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บทคัดย่อ 

การวิจัยนี้มีวัตถุประสงค์เพื่อ 1) เปรียบเทียบกระบวนการตัดสินใจเลือกใช้บริการสปาและนวดแผนไทยของผู้บริโภค จำแนกตาม
ข้อมูลส่วนบุคคล 2) ศึกษาส่วนประสมการตลาดบริการที่มีอิทธิพลต่อการตัดสินใจเลือกใช้บริการ สปาและนวดแผนไทยของผู้บริโภค จำแนก
ตามกลุ่มข้อมูลส่วนบุคคลที่มีกระบวนการตัดสินใจเลือกใช้บริการสปาและนวดแผนไทยแตกต่างกัน 3) ศึกษารูปแบบกลยุทธ์ส่วนประสม
การตลาดบริการสำหรับธุรกิจสปาและนวดแผนไทย    กลุ่มตัวอย่างคือผู้บริโภคที่มาใช้บริการสปาและนวดแผนไทยในจังหวัดสมุทรปราการ
จำนวน 400 คน สุ่มตัวอย่างด้วยวิธีเจาะจง เก็บรวบรวมข้อมูลด้วยแบบสอบถามที่มีความเช่ือมั่น .97 วิเคราะห์ข้อมูลใช้ ค่าเฉลี่ย ส่วนเบี่ยงเบน
มาตรฐาน   t-test ANOVA และการวิเคราะห์ถดถอยเชิงพห ุ(Multiple Regression analysis) ด้วยวิธี stepwise 

ผลการวิจัยพบว่า 1) ผู้บริโภคที่มีอาชีพรับราชการ/รัฐวิสาหกิจ พนักงานบริษัท/ลูกจ้าง  และไม่ได้ประกอบอาชีพ มีกระบวนการ
ตัดสินใจเลือกใช้บริการสปาและนวดแผนไทยแตกต่างจากอาชีพอิสระ/รับจ้างท่ัวไป นอกนั้นไม่แตกต่างกัน 2) ส่วนประสมการตลาดบริการที่มี
อิทธิพลเชิงบวกต่อการตัดสินใจเลือกใช้บริการสปาและนวดแผนไทยของผู้บริโภคอาชีพรับราชการ/รัฐวิสาหกิจ พนักงานบริษัท/ลูกจ้าง  และ
ไม่ได้ประกอบอาชีพ ได้แก่ ด้านภูมิทัศน์แหล่งบริการ ด้านการจัดจำหน่าย/สถานท่ี ด้านผลิตภัณฑ์ และด้านกระบวนการ ส่วนด้านผู้ให้บริการมี
อิทธิพลเชิงลบ และส่วนประสมการตลาดบริการที่มีอิทธิพลเชิงบวกต่อการตัดสินใจเลือกใช้บริการสปาและนวดแผนไทยของผู้บริโภคอาชีพ
อิสระ/รับจ้างทั่วไป ได้แก่ ด้านผลิตภัณฑ์ ด้านผู้ให้บริการ และด้านราคา 3) รูปแบบกลยุทธ์ส่วนประสมการตลาดบริการสำหรับธุรกิจ สปาและ
นวดแผนไทย มี 2 รูปแบบ  
 
คำสำคัญ: รูปแบบกลยุทธ์ ส่วนประสมการตลาดบริการ ธุรกิจสปาและนวดแผนไทย การตัดสินใจ 
 

Abstract 
This research aimed to 1) to compare the decision-making processes regarding the selection of Thai spa and 

massage services among consumers, categorized by personal data, 2) to examine service marketing components 
influencing consumers' decisions to choose Thai spa and massage services, categorized by different decision-making 
processes among consumer subgroups, and 3) to explore the marketing service mix strategies for Thai spa and massage 
businesses. The sample consisted of 400 consumers who utilized spa and massage services in Samut Prakan province. 
Sampling was conducted with a confidence level of .97. Data were analyzed using descriptive statistics, t-tests, ANOVA, 
and stepwise multiple regression analysis. 

The research findings revealed that: 1) Consumers engaged in government or state enterprise occupations, 
corporate employment, or those unemployed exhibited differing decision-making processes compared to self-
employed or freelance individuals. However, no significant differences were observed. 2) Positive influences on 
decision-making regarding Thai spa and massage services among government employees, corporate employees, and 
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unemployed individuals were attributed to service landscape, distribution/location, product offerings, and processes. 
Conversely, service providers had negative influences. For self-employed or freelance consumers, positive influences 
were observed in product offerings, service providers, and pricing. 3) Two distinct marketing service mix strategies were 
identified for Thai spa and massage businesses. 
 
Keywords: Strategy Model, Service Marketing Mix, Spa and Thai Massage Businesses, Decision Making 
 
วันที่รับบทความ:  13 กุมภาพันธ์ 2567 วันที่แก้ไขบทความ: 22 เมษายน 2567 วันที่ตอบรับตีพิมพ์บทความ : 23 เมษายน 2567 
 
1. บทนำ  

1.1 ความเป็นมาและความสำคัญของงานวิจัย  
ธุรกิจสปาและนวดแผนไทยเป็นธุรกิจท่ีมุ่งเน้นดูแลสุขภาพแบบองค์รวมโดยใช้น้ำและเทคนิคการนวดเพื่อผ่อนคลายร่างกายและจิตใจ 

ทำให้เป็นที่นิยมของผู้บริโภค (Spa Born, n.d.) มีการคาดการณ์ว่าภาพรวมธุรกิจสปาโลกจะเติบโตประมาณร้อยละ 17 ทุกปีไปจนถึงปี 2568 
(Bangkok Thurakit, 2022) จากผลงานวิจ ัยของ Kitkasachareon, P. and Boonchai, P. (2018) พบว่าการแข่งข ันด ้านการตลาดมี         
การแข่งขันกันสูงมาก ดังนั้นเครื่องมือการแข่งขันที่ดีที่สุดคือกลยุทธ์การตลาด (TWN Thailand Holistic Health, 2019)  ซึ่งผู้ประกอบการ
จะต้องเข้าใจความต้องการและพฤติกรรมการตัดสินใจใช้บริการของลูกค้าว่าเป็นอย่างไร เพื่อจะได้นำข้อมูลมากำหนดกลยุทธ์ทางการตลาดให้
ธุรกิจประสบความสำเร็จ (Somvipat, W., Pukkayaporn, S., Nititum, W. & Naksuk, W., 2021) ทั้งนี้จังหวัดสมุทรปราการเป็นเมือง
ท่องเที่ยวและเป็นเมืองอุตสาหกรรมที่มีความน่าสนใจจังหวัดหนึ่ง มีประชากรตามทะเบียนราษฎรมากเป็นอันดับท่ี 2 ของภาคกลาง (Strategy 
and Information for Provincial Development Group Samut Prakan Provincial Office, n.d.) ด้วยเป็นจังหวัดที่มีประชากรจำนวน
มาก และธุรกิจสปาและนวดแผนไทยกำลังเติบโต ผู้วิจัยจึงมีความสนใจวิจัยเรื่อง รูปแบบกลยุทธ์ส่วนประสมการตลาดบริการสำหรับธุรกิจสปา
และนวดแผนไทย ในจังหวัดสมุทรปราการ เพื่อนำผลการวิจัยที่ได้ เป็นข้อเสนอแนะให้ผู ้ประกอบการสปาและนวดแผนไทยในจังหวัด
สมุทรปราการ ใช้เป็นแนวทางในการพัฒนาการให้บริการของธุรกิจต่อไป 

1.2 วัตถุประสงค์ของการวิจัย  
1.2.1  เพื่อเปรียบเทียบกระบวนการตัดสินใจเลือกใช้บริการสปาและนวดแผนไทยของผู้บริโภค จำแนกตามข้อมูลส่วนบุคคล 

            1.2.2  เพื่อศึกษาส่วนประสมการตลาดบริการที่มีอิทธิพลต่อการตัดสินใจเลือกใช้บริการสปาและนวดแผนไทยของผู้บริโภค จำแนก
ตามกลุ่มข้อมูลส่วนบุคคลที่มีกระบวนการตัดสินใจเลือกใช้บริการสปาและนวดแผนไทยแตกต่างกัน 
            1.2.3  เพื่อศึกษารูปแบบกลยุทธ์ส่วนประสมการตลาดบริการสำหรับธุรกิจสปาและนวดแผนไทย ในจังหวัดสมุทรปราการ 

1.3  ขอบเขตของการวิจัย  
1.3.1 ขอบเขตด้านเนื้อหา การวิจัยนี้มีขอบเขตเนื้อหาเกี่ยวกับกระบวนการตัดสินใจซื้อของผู้บริโภค และส่วนประสมการตลาด

บริการ ซึ่งประกอบด้วย 7 ด้าน คือ 1) ผลิตภัณฑ์ 2) ราคา 3) การจัดจำหน่าย/สถานท่ี 4) การส่งเสริมการตลาด 5) ผู้ให้บริการ 6) กระบวนการ
บริการ และ 7) ภูมิทัศน์แหล่งบริการ 

1.3.2  ขอบเขตด้านประชากรและกลุ่มตัวอย่าง ประชากรที่ศึกษา คือ ผู้บริโภคที่เข้ามาใช้บริการสปาและนวดแผนไทยในจังหวัด
สมุทรปราการ เลือกเป็นกลุ่มตัวอย่างจำนวน 400 ราย 

1.3.3  ขอบเขตด้านพื้นท่ี ศึกษาเฉพาะในจังหวัดสมุทรปราการ 
1.3.4  ขอบเขตด้านระยะเวลา มีนาคม 2566 ถึง มกราคม 2567 

1.4 สมมติฐานการวิจัย  
1.4.1  ผู้บริโภคที่มีข้อมูลส่วนบุคคลแตกต่างกัน มีการตัดสินใจเลือกใช้บริการสปาและนวดแผนไทยแตกต่างกัน 
1.4.2  ส่วนประสมการตลาดบริการมีอิทธิพลต่อการตัดสินใจเลือกใช้บริการสปาและนวดแผนไทยของผู้บริโภค 
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1.5  กรอบแนวคิดในการวิจัย  
 

ตัวแปรต้น                                                            ตัวแปรตาม 
 
 
 
                                                                          
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 

 
ภาพที่ 1 กรอบแนวความคิดในการวิจัย 

 
2. แนวคิดทฤษฎี  

ผู้วิจัยได้ศึกษาทฤษฎีเกี่ยวกับพฤติกรรมการซื้อของผู้บริโภคของชิฟแมนและไวเซนเบรท (Schiffman & Wisenblit, 2015) ได้กล่าว
ว่า ผู้บริโภคจะแสดงพฤติกรรมการซื้อนั้น จะได้รับสิ่งกระตุ้นส่วนประสมการตลาดที่ผู้ประกอบการนำเสนอ โดยให้ความสำคัญต่อส่วนประสม
การตลาดในแต่ละด้านแตกต่างกัน และ Kotler and Armstrong (2016) กล่าวว่าการแบ่งส่วนตลาดผู้บริโภค สามารถใช้ข้อมูลส่วนบุคคล
แบ่งกลุ่มการตัดสินใจซื้อของผู้บริโภคได้ และได้กล่าวถึงกระบวนการตัดสินใจซื้อของผู้บริโภคว่า ประกอบด้วย 5 ขั้นตอนคือ 1) รับรู้ปัญหา     
2) ค้นหาข้อมูล 3) ประเมินทางเลือก 4) ตัดสินใจซื้อ และ 5) ประเมินผลภายหลังซื้อ นอกจากนี้ 3G E-learning (2017) ได้กล่าวเกี่ยวกับ
แนวคิดส่วนประสมการตลาดสำหรับผลิตภัณฑ์ประเภทบริการที่ใช้เป็นเครื่องมือกระตุ้นความต้องการของผู้บริโภคว่า ประกอบด้วย 7 Ps คือ 
1) ผลิตภัณฑ์ (Product) 2) ราคา (Price) 3) การจัดจำหน่าย (Place) 4) การส่งเสริมการตลาด (Promotion) 5) ผู้ให้บริการ (People)       
6) กระบวนการบริการ (Process) และ 7) ภูมิทัศน์แหล่งบริการ (Physical Evidence)   

 
3. วิธีดำเนินการวิจัย  

การวิจัยนี้ผู้วจิัยได้ดำเนินการดังนี้  
 3.1  ประชากรและกลุ่มตัวอย่าง  

ผู้วิจัยกำหนดประชากรที่ศึกษา คือ ผู้บริโภคที่เข้ามาใช้บริการสปาและนวดแผนไทยในจังหวัดสมุทรปราการ เลือกเป็นกลุ่ม
ตัวอย่างจำนวน 400 ราย อ้างอิงตามแนวทางการกำหนดขนาดกลุ่มตัวอย่างแบบไม่ทราบจำนวนประชากรของ Cochran (1953) ที่ระดับค่า
ความเชื่อมั่นร้อยละ 95 และระดับค่าความคลาดเคลื่อนร้อยละ 5  
 3.2  เคร่ืองมือท่ีใช้ในการวิจัย 

       ผู้วิจัยใช้แบบสอบถามเป็นเครื่องมือในการเก็บรวบรวมข้อมูล มี 3 ส่วน คือ 1) ข้อคำถามเกี่ยวกับข้อมูลส่วนบุคคล 2) ข้อ
คำถามเกี่ยวกับส่วนประสมการตลาดบริการที่ใช้ในการตัดสินใจเลือกใช้บริการสปาและนวดแผนไทยของผู้บริโภค  และ 3) ข้อคำถามเกี่ยวกับ
การตัดสินใจเลือกใช้บริการของผู้บริโภค ผู้วิจัยนำแบบสอบถามที่สร้างขึ้นให้ผู้เชี่ยวชาญจำนวน 3 คนตรวจความเที่ยงตรง และวิเคราะหด์ัชนี
ความสอดคล้องของแบบสอบถามกับจุดประสงค์การวิจัย (IOC: Index of Item Objective Congruence) ได้เท่ากับ 0.93 (ต้องอยู่ระหว่าง 
0.67-1.00) และหาค่าความเช่ือมั่นของแบบสอบถามด้วยวิธี Cronbach’s Alpha ในภาพรวมได้เท่ากับ 0.972 ส่วนประสมการตลาดบริการได้

ข้อมูลส่วนบุคคล 
- เพศ  
- อายุ  
- อาชีพ  
- รายได้  
- การศึกษา 
- ค่าใช้จ่ายในการใช้บริการต่อ

ครั้งต่อคนโดยเฉลี่ย 
- ความถี่ในการใช้บริการ 

 
ส่วนประสมการตลาดบริการ 
- ผลิตภณัฑ์  
- ราคา  
- การจัดจำหน่าย/สถานท่ี 
- การส่งเสริมการตลาด  
- ผู้ให้บริการ  
- กระบวนการบริการ  
- ภูมิทัศน์แหล่งบริการ 

การตัดสินใจ 
เลือกใช้บริการ 

สปาและนวดแผนไทย 
ในจังหวัด

สมุทรปราการ 
 

กลยุทธ ์
ส่วนประสม

การตลาดบริการ 
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เท่ากับ 0.973 และการตัดสินใจเลือกใช้บริการได้เท่ากับ 0.897 (ต้องมากกว่า 0.70 แสดงว่าแบบสอบถามมีความน่าเชื่อถือสูง) (Hair, Black, 
Babin, and Anderson, 2014) จากนั้นนำแบบสอบถามไปใช้ในการเก็บข้อมูล 

3.3  การเก็บรวบรวมข้อมูล 
ผู้วิจัยนำแบบสอบถาม เข้าสอบถามข้อมูลจากผู้บริโภคที่เคยใช้บริการร้านสปาและนวดแผนไทย ณ ร้านสปาและนวดแผนไทย

ในจังหวัดสมุทรปราการ ด้วยการสุ่มตัวอย่างแบบเจาะจง โดยเข้าเก็บข้อมูลวันละประมาณ 10 คน รวมจำนวน 40 วัน ระหว่างเดือน มิถุนายน-
กรกฎาคม พ.ศ. 2566 จนได้ข้อมูลที่สมบูรณ์ครบจำนวน 400 ชุด 

3.4  การวิเคราะห์ข้อมูล 
ผู้วิจัยดำเนินการวิเคราะห์ข้อมูลตามขั้นตอนดังน้ี 
3.4.1 ใช้สถิติ ค่าเฉลี่ย และส่วนเบี่ยงเบนมาตรฐาน t-test ANOVA และ Fisher’s Least Significant Difference (LSD) 

วิเคราะห์เปรียบเทียบกระบวนการตัดสินใจเลือกใช้บริการสปาและนวดแผนไทยจำแนกตามข้อมูลส่วนบุคคล เพื่อจัดกลุ่มผู ้บริโภคที่มี
กระบวนการตัดสินใจเลือกใช้บริการเหมือนกัน และแยกกลุ่มที่แตกต่างกัน 

3.4.2 ใช้การวิเคราะห์ถดถอยเชิงพหุ (Multiple Regression analysis) ด้วยวิธี stepwise วิเคราะห์ส่วนประสมการตลาด
บริการทั้ง 7 ด้านว่าด้านใดมีอิทธิพลต่อการตัดสินใจเลือกใช้บริการของผู้บริโภคแต่ละกลุ่มที่ได้ตามผลการวิจัยในข้อ 3.4.1 

3.4.3 นำผลการวิเคราะห์ถดถอยเชิงพหุ มาสร้างรูปแบบกลยุทธ์ส่วนประสมการตลาดบริการสำหรับธุรกิจสปาและนวดแผนไทย 
 

4. สรุปผลการวิจัย 
ผลการวิจัยเสนอตามลำดับวัตถุประสงค์การวิจัยดังนี้ 

        4.1  การศึกษาเปรียบเทียบกระบวนการตัดสินใจเลือกใช้บริการสปาและนวดแผนไทยของผู้บริโภค เมื่อแยกตามข้อมูลส่วนบุคคล 
       ผลการวิจัยพบว่าผู้ตอบแบบสอบถามที่มีอาชีพแตกต่างกันมีกระบวนการตัดสินใจเลือกใช้บริการสปาและนวดแผนไทย

แตกต่างท่ีระดับนัยสำคัญทางสถิตที่ .05 นอกนั้นไม่แตกต่างกัน แสดงตามตารางที่ 1-4 
ตารางที ่1 การวิเคราะห์เปรียบเทียบการตัดสินใจเลือกใช้บริการสปาและนวดแผนไทยของผู้บริโภค ด้วย t-test 

จำแนกตามเพศ 
ชาย หญิง 

t Sig. 
𝑥̅ SD 𝑥̅ SD 

การตัดสินใจเลือกใช้บริการสปาและนวดแผนไทยของผู้บริโภค 3.914 .605 3.858 .663 .840 .401 
 

ตารางที ่2  การวิเคราะห์เปรียบเทียบการตัดสินใจเลือกใช้บริการสปาและนวดแผนไทยของผู้บริโภคด้วย ANOVA 
จำแนกตามอาย ุ SS df MS F Sig. 

การตัดสินใจเลือกใช้บริการสปาและ
นวดแผนไทยของผูบ้ริโภค 

Between Groups 2.877 3 .959 2.350 .072 

Within Groups 161.623 396 .408   
Total 164.500 399    

จำแนกตามอาชีพ SS df MS F Sig. 

การตัดสินใจเลือกใช้บริการสปาและ
นวดแผนไทยของผูบ้ริโภค 

Between Groups 3.929 3 1.310 3.230 .022 

Within Groups 160.571 396 .405   
Total 164.500 399    

จำแนกตามรายได้ต่อเดือน SS df MS F Sig. 

การตัดสินใจเลือกใช้บริการสปาและ
นวดแผนไทยของผูบ้ริโภค 

Between Groups .707 3 .236 .570 .635 

Within Groups 163.793 396 .414   
Total 164.500 399    

จำแนกตามการศึกษา SS df MS F Sig. 

การตัดสินใจเลือกใช้บริการสปาและ
นวดแผนไทยของผูบ้ริโภค 

Between Groups .073 2 .037 .088 .915 

Within Groups 164.427 397 .414   
Total 164.500 399    
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ตารางที ่2 การวิเคราะห์เปรียบเทียบการตัดสินใจเลือกใช้บริการสปาและนวดแผนไทยของผู้บริโภคด้วยANOVA (ต่อ) 
จำแนกตามค่าใช้จ่ายในการใช้บริการต่อคร้ังต่อคน SS df MS F Sig. 

การตัดสินใจเลือกใช้บริการสปาและ
นวดแผนไทยของผูบ้ริโภค 

Between Groups .462 2 .231 .559 .572 

Within Groups 164.038 397 .413   
Total 164.500 399    

 
จำแนกตามความถี่ในการใช้บริการ SS df MS F Sig. 

การตัดสินใจเลือกใช้บริการสปาและ
นวดแผนไทยของผูบ้ริโภค 

Between Groups 2.137 2 1.069 2.613 .075 

Within Groups 162.363 397 .409   
Total 164.500 399    

 
ตารางที่ 3 การวิเคราะห์ความแตกต่างรายคู่ระหว่างกลุ่มอาชีพด้วย Fisher’s Least Significant Difference (LSD) 
  พนักงานบริษัท/ลูกจ้าง ประกอบอาชีพอิสระ/

รับจ้างท่ัวไป 
ไม่ได้ประกอบอาชีพ 

 𝑥̅ 3.881 3.711 3.942 
รับราชการ/รัฐวสิาหกิจ 4.043 .094 .003* .388 
พนักงานบริษัท/ลูกจ้าง 3.881  .046* .507 
ประกอบอาชีพอิสระ/
รับจ้างท่ัวไป 

3.711   .033* 

 
จากตารางที่ 3 พบว่าผู้บริโภคที่ประกอบอาชีพอิสระ/รับจ้างทั่วไปมีกระบวนการตัดสินใจเลือกใช้บริการสปาและนวดแผนไทย

แตกต่างจากผู้บริโภคที่ประกอบอาชีพรับราชการ/รัฐวิสาหกิจ อาชีพพนักงานบริษัท/ลูกจ้าง และไม่ได้ประกอบอาชีพ ที่ระดับนัยสำคัญทาง
สถิตที่ .05 ผู้วิจัยจึงทำการรวมกลุ่มอาชีพรับราชการ/รัฐวิสาหกิจ อาชีพพนักงานบริษัท/ลูกจ้าง และไม่ได้ประกอบอาชีพ แล้วทดสอบความ
แตกต่างกับอาชีพอิสระ/รับจ้างท่ัวไป ซึ่งพบว่ามีความแตกต่างกันที่ระดับนัยสำคัญทางสถิตที่ .05 แสดงตามตารางที่ 4 ดังนั้นสามารถสรุปได้ว่า
กระบวนการตัดสินใจเลือกใช้บริการ สปาและนวดแผนไทยของผู้บริโภคมีความแตกต่างกันด้านอาชีพ และแบ่งออกเป็น 2 กลุ่มอาชีพคือ กลุ่ม
ที่ 1 อาชีพรับราชการ/รัฐวิสาหกิจ อาชีพพนักงานบริษัท/ลูกจ้าง และไม่ได้ประกอบอาชีพ กลุ่มที่ 2 อาชีพอิสระ/รับจ้างท่ัวไป 

 
ตารางที่ 4 การวิเคราะห์เปรียบเทียบการตัดสินใจเลือกใช้บริการสปาและนวดแผนไทยของผู้บริโภค  ระหว่างกลุ่มอาชีพรับราชการ/
รัฐวิสาหกิจ/พนักงานบริษัท/ลูกจ้าง และไม่ได้ประกอบอาชีพ กับกลุ่มอาชีพประกอบอาชีพอิสระ/รับจ้างท่ัวไป 

รายการ 

รับราชการ/รัฐวิสาหกิจ 
พนักงานบริษัท/ลูกจ้าง 

และ ไม่ได้ประกอบอาชีพ 

ประกอบอาชีพอิสระ/
รับจ้างท่ัวไป t Sig. 

𝒙̅ SD 𝒙̅ SD 
การตัดสินใจเลือกใช้บริการ สปา
และนวดแผนไทยของผู้บริโภค 

 
3.920 

 
.642 

 
3.711 

 
.614 

 
2.60 

 
.010 

 
4.2 เพื่อศึกษาส่วนประสมการตลาดบริการที่มีอิทธิพลต่อการตัดสินใจเลือกใช้บริการสปาและนวดแผนไทยของผู้บริโภค 

แยกตามกลุ่มข้อมูลส่วนบุคคลที่มีกระบวนการตัดสินใจเลือกใช้บริการ สปาและนวดแผนไทยแตกต่างกัน 
การศึกษาตามวัตถุประสงค์นี้ ผู้วิจัยได้นำผลการวิเคราะห์ตามวัตถุประสงค์ข้อ 1 มาทำการวิเคราะห์ส่วนประสมการตลาดบริการที่

มีอิทธิพลต่อการตัดสินใจเลือกใช้บริการสปาและนวดแผนไทยของผู้บริโภค แยกตาม 2 กลุ่มอาชีพ แสดงในข้อ 4.2.1 และ 4.2.2 และก่อนทำ
การวิเคราะห์ ได้ดำเนินการตรวจสอบข้อตกลงเบื้องต้นของการใช้    การวิเคราะห์ถดถอยเชิงพหุ (Multiple regression analysis) โดย
พิจารณาความสัมพันธ์ระหว่างตัวแปรต้นที่นำมาใช้พยากรณ์ ซึ่งกำหนดว่าตัวแปรต้นแต่ละตัวต้องไม่มีความสัมพันธ์กันสูงมาก (ค่า r < 0.9) 
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(Hair et al., 2014) ค่า Tolerance ต้องมีค่ามากกว่า 0.1 และค่า VIF (Variance inflation factor) ต้องมีค่าไม่เกิน 10 (Phusi-on, S., 2008; 
Hair et al., 2014) จึงจะไม่เกิดปัญหาการมีสหสมัพันธ์กันเองระหว่างตัวแปรอิสระมากกว่า 2 ตัว (Multicollinearity) ผลการวิเคราะห์ถดถอย
เชิงพห ุด้วยวิธี stepwise เป็นดังนี ้

4.2.1 ส่วนประสมการตลาดบริการที่มีอิทธิพลต่อการตัดสินใจเลือกใช้บริการสปาและนวดแผนไทยของผู้บริโภคที่ประกอบ
อาชีพรับราชการ/รัฐวิสาหกิจ/พนักงานบริษัท/ลูกจ้าง และไม่ได้ประกอบอาชีพ แสดงตามตารางที ่5 

 
ตารางที่ 5 ส่วนประสมการตลาดบริการที่มีอิทธิพลต่อการตัดสินใจเลือกใช้บริการสปาและนวดแผนไทยของผู้บริโภคที่ประกอบกอาชีพรับ
ราชการ/รัฐวิสาหกิจ/พนักงานบริษัท/ลูกจ้าง และไม่ได้ประกอบอาชีพ 

ส่วนประสม
การตลาด
บริการ 

 Unstandardized 
coefficients 

Standardized 
Coefficients 

Beta 

t Sig. Multicollinearity 

𝒙̅ B SE Tolerance VIF 
constant  .848 .199  4.26 .000   
ภูมิทัศน์แหล่ง
บริการ(P7) 

4.193 .384 .052 .406 7.368 .000 .459 2.177 

การจัด
จำหน่าย/
สถานที(่P3) 

4.131 .232 .053 .268 4.411 .000 .379 2.638 

ผลิตภัณฑ์(P1) 4.121 .210 .057 .202 3.658 .000 .456 2.193 
ผู้ให้บริการ(P5) 4.481 -.221 .064 -.200 -3.426 .001 .409 2.447 
กระบวนการ
บริการ(P6) 

4.249 .148 .061 .151 2.412 .016 .356 2.807 

R = .747   R2 = .558  Adjusted R2 = .551 F = 79.885 P value = .000 
 

จากตารางที่ 5 พบว่า ค่า Tolerance มีค่าอยู่ที่  .356-.456 ซึ่งมากกว่า 0.10 และค่า VIF อยู่ที่ 2.193- 2.807 ซึ่งมีค่าไม่เกิน 10 
จึงไม่เกิดปัญหา multicollinearity สามารถใช้ Multiple regression ในการวิเคราะห์ได้     ผลการวิเคราะห์ถดถอยพหุคณู ด้วยวิธ ีstepwise 
พบว่า ส่วนประสมทางการตลาดบริการทั้ง 7 ด้าน มีจำนวน 4 ด้านที่มีผลเชิงบวกต่อการตัดสินใจเลือกใช้บริการสปาและนวดแผนไทยของ
ผู้ตอบแบบสอบถามที่ประกอบกอาชีพรับราชการ/รัฐวิสาหกิจ/พนักงานบริษัท/ลูกจ้าง และไม่ได้ประกอบอาชีพ ได้แก่ ด้านภูมิทัศน์แหล่ง
บริการ ด้านการจัดจำหน่าย/สถานที่ ด้านผลิตภัณฑ์ และด้านกระบวนการ และมีจำนวน 1 ด้านที่มีผลเชิงลบ คือ ด้านผู้ให้บริการ ที่ระดับ
นัยสำคัญทางสถิติที่ .05 โดยส่วนประสมทางการตลาดทั้ง 5 ด้านนี้ อธิบายการผันแปรของการตัดสินใจเลือกใช้บริการสปาและนวดแผนไทย
ของผู้บริโภคที่ประกอบกอาชีพรับราชการ/รัฐวิสาหกิจ/พนักงานบริษัท/ลูกจ้าง และไม่ได้ประกอบอาชีพ ได้ร้อยละ 55.8 สามารถเขียนสมการ
ได้ดังนี้ 

Y =   .848 + .384 (P7) + .232 (P3) - .221 (P5) + .210 (P1) + .148 (P6) 
4.2.2 ส่วนประสมการตลาดบริการที่มีอิทธิพลต่อการตัดสินใจเลือกใช้บริการสปาและนวดแผนไทยของผู้บริโภคที่ประกอบอาชีพ

อิสระ/รับจ้างท่ัวไป แสดงตามตารางที่ 6 
 

ตารางที่ 6 ส่วนประสมการตลาดบริการที่มีอิทธิพลต่อการตัดสินใจเลือกใช้บริการสปาและนวดแผนไทยของผู้บริโภคที่ประกอบกอาชีพอิสระ
และรับจ้างท่ัวไป 

ส่วนประสม
การตลาด
บริการ 

 Unstandardized 
coefficients 

Standardized 
Coefficients 

Beta 

t Sig. Multicollinearity 

𝒙̅ B SE Tolerance VIF 
constant  .681 .254  2.686 .009   
ผลิตภัณฑ์(P1) 3.957  .328 .080 .404 4.109 .000 .417 2.401 
ผู้ให้บริการ(P5) 4.309 .219 .072 .252 3.034 .003 .584 1.711 
ราคา(P2) 3.820 .206 .069 .296 2.987 .004 .408 2.452 
R =  83.8  R2 = .703 Adjusted R2 = .691 F = 58.322 P value = .000 
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จากตารางที่ 6 ค่า Tolerance มีค่าอยู่ที่ .408-.584 ซึ่งมากกว่า 0.10 และค่า VIF อยู่ท่ี 1.711- 2.452 ซึ่งมีค่าไม่เกิน 10 จึงไม่เกิด
ปัญหา multicollinearity สามารถใช้ Multiple regression ในการวิเคราะห์ได้ ผลการวิเคราะห์ถดถอยพหุคูณ ด้วยวิธ ีstepwise พบว่า ผล
การศึกษาพบว่าส่วนประสมทางการตลาดบริการทั้ง 7 ด้าน มีจำนวน 3 ด้านที่มีผลเชิงบวกต่อการตัดสินใจเลือกใช้บริการสปาและนวดแผนไทย
ของผู้บริโภคที่ประกอบกอาชีพอิสระ/รับจ้างทั่วไป ได้แก่ ด้านผลิตภัณฑ์ ด้านผู้ให้บริการ และด้านราคา ที่ระดับนัยสำคัญทางสถิติที่ .05 โดย
ส่วนประสมทางการตลาดทั้ง 3 ด้านนี้ อธิบายการผันแปรของการตัดสินใจเลือกใช้บริการสปาและนวดแผนไทยของผู้บริโภคที่ประกอบอาชีพ
อิสระ/รับจ้างท่ัวไป ได้ร้อยละ 70.3 สามารถเขียนสมการได้ดังนี้ 

Y = .681 + .328 (P1) + .219 (P5) + .206 (P2) 
4.3 เพ่ือศึกษารูปแบบกลยุทธ์ส่วนประสมการตลาดบริการสำหรับธุรกิจสปาและนวดแผนไทย ในจังหวัดสมุทรปราการ 
จากผลการศึกษาตามวัตถุประสงค์ข้อที่ 2 ผู้วิจัยจึงนำมาสร้างรูปแบบกลยุทธ์ส่วนประสมการตลาดบริการสำหรับธุรกิจสปาและ

นวดแผนไทย ตามภาพที่ 2 และ 3  ดังนี ้
 

 
 

ภาพที่ 2 รูปแบบกลยุทธ์ส่วนประสมการตลาดบริการสำหรับธรุกิจสปาและนวดแผนไทยของผู้บริโภค 
ที่ประกอบอาชีพรับราชการ/รัฐวสิาหกิจ/พนักงานบริษัท/ลูกจ้าง และไมไ่ด้ประกอบอาชีพ 

 

 
 

ภาพที่ 3 รูปแบบกลยุทธ์ส่วนประสมการตลาดบริการสำหรับธรุกิจสปาและนวดแผนไทยของผู้บริโภค 
ที่ประกอบอาชีพอิสระ/รับจา้งทั่วไป 

 
5. อภิปรายผล  

การวิจัยเรื่อง รูปแบบกลยุทธ์ส่วนประสมการตลาดบริการสำหรับผู้ประกอบการสปาและนวดแผนไทย  ในจังหวัดสมุทรปราการ 
สามารถอภิปรายผลการวิจัยลำดับตามวัตถุประสงค์การวิจัยดังนี้ 

1. การศึกษาเปรียบเทียบกระบวนการตัดสินใจเลือกใช้บริการสปาและนวดแผนไทยของผู้บริโภค เมื่อแยกตามข้อมูลส่วนบุคคล 
จากผลการศึกษาพบว่าผู้ตอบแบบสอบถามที่มีอาชีพแตกต่างกันมีกระบวนการตัดสินใจเลือกใช้บริการ สปาและนวดแผนไทย

แตกต่างกัน นอกนั้นไม่แตกต่างกัน ซึ่งไม่สอดคล้องกับงานวิจัยของ Panapitai, T. และ Itsuwan Kang (2021) ที่พบว่านักท่องเที่ยวชาวไทยที่
มีอายุแตกต่างกันตัดสินใจเลือกใช้บริการสปาเพื่อสุขภาพแตกต่างกัน และไม่สอดคล้องกับงานวิจัยของ  Sukchom, M. และ Rod-iam, U. 
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(2013) ที่พบว่าเพศ อายุ อาชีพ ระดับการศึกษา และรายได้ของผู้บริโภคในโรงพยาบาล เขตกรุงเทพมหานคร มีความสัมพันธ์ต่อพฤติกรรมการ
ใช้บริการนวดแผนไทย ทั้งนี้เนื่องจากงานวิจัยดังกล่าวศึกษาจากกลุ่มประชากรที่มีลักษณะต่างกัน คือ นักท่องเที่ยว และผู้ที่มารักษาอ าการ
เจ็บป่วยโดยตรง มีเงื่อนไข วัตถุประสงค์ และความคาดหวังในการเข้ารับบริการต่างกัน ผลการวิจัยจึงมีความแตกต่างกัน 

2. เพื่อศึกษาส่วนประสมการตลาดบริการที่มีอิทธิพลต่อการตัดสินใจเลือกใช้บริการสปาและนวดแผนไทยของผู้บริโภค แยกตาม
กลุ่มข้อมูลส่วนบุคคลที่มีกระบวนการตัดสินใจเลือกใช้บริการ สปาและนวดแผนไทยแตกต่างกัน 

2.1 ส่วนประสมการตลาดบริการที่มีอิทธิพลต่อการตัดสินใจเลือกใช้บริการสปาและนวดแผนไทยของผู้บริโภคที่ประกอบอาชีพ
รับราชการ/รัฐวิสาหกิจ/พนักงานบริษัท/ลูกจ้าง และไม่ได้ประกอบอาชีพ 

ผลการศึกษาพบว่าส่วนประสมทางการตลาดบริการด้านภูมิทัศน์แหล่งบริการ มีผลเชิงบวกต่อการตัดสินใจเลือกใช้บริการสปา
และนวดแผนไทยของกลุ่มที่ประกอบกอาชีพรับราชการ/รัฐวิสาหกิจ/พนักงานบริษัท/ลูกจ้าง และไม่ได้ประกอบอาชีพ มากที่สุด ซึ่งสอดคล้อง
กับงานวิจัยของ Rittiboonchai, W. (2020) พบว่าอิทธิพลของส่วนประสมทางการตลาดที่ส่งผลต่อการตัดสินใจรับบริการนวดแผนไทยของ
นักท่องเที่ยว ในโรงเรียนแพทย์แผนโบราณวัดพระเชตุพนฯ  (วัดโพธิ์) มากที่สุดคือ ลักษณะทางกายภาพ และสอดคล้องกับงานวิจัยของ 
Wansiri, S. (2021) ที่พบว่า องค์ประกอบทางกายภาพส่งผลต่อความพึงพอใจแก่ผู้ใช้บริการของธุรกิจสปาไทยและนวดเพื่อสุขภาพช่วงเวลา
วิกฤติ   โควิดมากที่สุด สำหรับงานวิจัยนี้ในส่วนด้านผู้ให้บริการ พบว่ามีผลเชิงลบต่อการตัดสินใจเลือกใช้บริการสปาและนวดแผนไทย ซึ่งไม่
สอดคล้องกับงานวิจัยของ Pichetweerachai, W. (2018) ที่พบว่าปัจจัยด้านคนหรือพนักงานนวดแผนไทยมีความสำคัญต่อการเลือกใช้บริการ
นวดแผนไทยของลูกค้าชาวไทยในเขตชานเมืองกรุงเทพมหานครมากที่สุด เช่นเดียวกับ Sukchom, M. และ Rod-iam, U. (2013) ค้นพบว่า
ด้านบุคคลและพนักงาน มีความสัมพันธ์และมีความสำคัญมากที ่สุดเป็นอันดับ 1 ในการเลือกใช้บริการนวดแผนไทยในโรงพยาบาล             
เขตกรุงเทพมหานคร รวมถึงผลการวิจัยของ Rungruangkolllakit (2020) ที่พบว่า ผู้ประกอบการควรให้ความสำคัญกับผู้ให้บริการมากที่สุด 
และงานวิจัยของ Simasathiansophon (2019) ที่พบว่าผู้ประกอบการควรพัฒนาความสัมพันธ์อันดีระหว่างเจ้าของกับพนักงาน เพื่อให้
พนักงานนำเสนอการบริการที่ดีแก่ลูกค้า จะเห็นว่างานวิจัยที่ผ่านมาพบว่าผู้ให้บริการมีความสำคัญต่อการเลือกใช้บริการของผู้บริโภค แต่
งานวิจัยนี้มีผลในทางแตกต่าง ทั้งนีเ้นื่องจากคุณสมบัติของผู้ให้บริการควรจะต้องเป็นไปตามมาตรฐานและความคาดหวังของผู้ใช้บริการอยู่แล้ว 
นอกจากน้ีสิ่งแวดล้อมทางเทคโนโลยี สังคม วัฒนธรรม ได้เปลี่ยนแปลงไปมาก ส่งผลกระทบต่อความคิด การตัดสินใจของผู้บริโภคได้   

2.2 ส่วนประสมการตลาดบริการที่มีอิทธิพลต่อการตัดสินใจเลือกใช้บริการสปาและนวดแผนไทยของผู้บริโภคที่ประกอบอาชีพ
อิสระ/รับจ้างท่ัวไป 

ผลการศึกษาพบว่าส่วนประสมทางการตลาดบริการด้านผลิตภัณฑ์ ด้านผู้ให้บริการ และด้านราคา มีผลเชิงบวกต่อการตัดสินใจ
เลือกใช้บริการสปาและนวดแผนไทยของผู้บริโภคที่ประกอบกอาชีพอิสระ/รับจ้างท่ัวไป มีความสอดคล้องกับงานวิจัยของ Chanthanawan, S 
และ Fongthanakit, R. (2019) ที่พบว่า ปัจจัยด้านผลิตภัณฑ์และราคามีผลต่อการตัดสินใจเลือกใช้บริการธุรกิจสปาของพนักงานในสถาน
ประกอบการในเขตจตุจักร และสอดคล้องกับงานวิจัยของ Promhitathorn, S. (2017) ที่พบว่า ปัจจัยด้านผลิตภัณฑ์ ด้านราคา และด้าน
บุคคลส่งผลต่อความพึงพอใจใน  การใช้บริการสปาเพื่อสุขภาพประเภท Day spa ของผู้ใช้บริการในเขตกรุงเทพมหานครและปริมณฑล และ
งานวิจัยของ Tepprasit, P., Sakulwongsirichok, P. และ Paopan, N.(2021) พบว่า ปัจจัยที่มีอิทธิพลต่อแนวโน้มการกลับมาใช้บริการนวด
แผนไทยซ้ำของผู้บริโภคในกรุงเทรมหานคร ชลบุรี เชียงใหม่ และภูเก็ตมากที่สุดคือ ประสบการณ์ด้านผลิตภัณฑ์หรือบริการ ทั้งนี้เนื่องจา ก
ผู้รับบริการได้สมัผัสโดยตรงกับส่วนประสมการตลาดด้านผลิตภัณฑ์ ด้านผู้ให้บริการ และด้านราคา ทำให้ปัจจัยทั้ง 3 ส่งอิทธิพลทางบวกต่อการ
เลือกเข้ารับบริการ สปาและนวดแผนไทยของผู้บริโภคที่ประกอบอาชีพอิสระ/รับจ้างท่ัวไปในจังหวัดสมุทรปราการ 

3. เพื่อศึกษารูปแบบกลยุทธ์ส่วนประสมการตลาดบริการสำหรับธุรกิจสปาและนวดแผนไทย ในจังหวัดสมุทรปราการ 
3.1 รูปแบบกลยุทธ์ส่วนประสมการตลาดบริการที่มีอิทธิพลต่อการตัดสินใจเลือกใช้บริการสปาและนวดแผนไทยของผู้บริโภคที่

ประกอบอาชีพรับราชการ/รัฐวิสาหกิจ/พนักงานบริษัท/ลูกจ้าง และไม่ได้ประกอบอาชีพ  
จากรูปแบบดังกล่าวมีความสอดคลอ้งกับแนวคิดของ TWN Thailand Holistic Health (2019) กล่าวถึง  กลยุทธ์การตลาดสำหรบั

ผู้ประกอบการร้านนวดสปาว่า การนวดเพื่อสุขภาพจะทำให้ผู้รับบริการรู้สึกผ่อนคลาย ดังนั้น กลยุทธ์การตลาดที่สำคัญจะเป็นเรื่องสถานที่ 
บรรยากาศ และสภาพแวดล้อม ที่จะนำมาใช้เป็นเครื่องมือต่อสู้กับคู่แข่งขัน  และสอดคล้องกับแนวคิดของ Research Development and 
Innovation (RDI) Dhurakij Pundit University (n.d.). ที่เสนอการออกแบบพื้นที่ร้านนวด-สปาว่าการจัดการพื้นท่ีควรให้ความสำคัญกับการ
สัญจรภายใน การตกแต่งด้วยวัสดุปิดผิว และการระบายอากาศภายในให้ไหลเวียน และสอดคล้องกับแนวคิดของ  Klunpakdee, P., 
Sangpikul, A. และ Kumsuprom, S. (2020) ที่กล่าวว่า อุปสงค์ของนักท่องเที่ยวชาวต่างชาติที่รับบริการในสถานประกอบการสปา เกิดจาก
ความสัมพันธ์ระหว่างอารมณ์กับการใช้บริการ ดังนั้นกลยุทธ์การตลาดที่จะช่วยสร้างประสบการณ์พิเศษที่มีความโดดเด่นแก่ผู้รับบริการ ควร
ออกแบบการสร้างบรรยากาศเกี่ยวกับกลิ่น ความสะอาดภายในพ้ืนท่ีให้บริการ อากาศถ่ายเทได้ดี บรรยากาศโล่ง โปร่งสบาย การใช้แสง เสียง
ทำให้รู้สึกผ่อนคลาย 

3.2 ส่วนประสมการตลาดบริการที่มีอิทธิพลต่อการตัดสินใจเลือกใช้บริการสปาและนวดแผนไทยของผู้บริโภคที่ประกอบอาชีพ
อิสระ/รับจ้างท่ัวไป 
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จากรูปแบบดังกล่าวมีความสอดคล้องกับงานวิจัยของ  Tepprasit, P., Sakulwongsirichok, P. และ Paopan, N. (2021) ที่
พบว่าปัจจัยที่มีอิทธิพลต่อแนวโน้มการกลับมาใช้บริการซ้ำของผู้ใช้บริการนวดแผนไทย คือ ประสบการณ์ด้านผลิตภัณฑ์หรือบริการ ทั้งนี้กลุ่มผู้
ประกอบอาชีพอิสระ/รับจ้างท่ัวไปมีรายได้ไม่แน่นอน จึงให้ความสำคัญกับผลิตภัณฑ์ ผู้ให้บริการ และราคา ในการตัดสินใจเลือกใช้บริการสปา
และนวดแผนไทย 
 
6. ข้อเสนอแนะ 

6.1 ข้อเสนอแนะในการวิจัยคร้ังนี้ 
ผลจาการวิจัยวัตถุประสงค์ที ่ 1 พบว่ากระบวนการตัดสินใจเลือกใช้บริการ สปาและนวดแผนไทยของผู ้บริโภคในจังหวัด

สมุทรปราการมีความแตกต่างกันด้านอาชีพเท่านั้น และแบ่งอาชีพออกเป็น 2 กลุ่มอาชีพคือ กลุ่มที่ 1 อาชีพรับราชการ/รัฐวิสาหกิจ อาชีพ
พนักงานบริษัท/ลูกจ้าง และไม่ได้ประกอบอาชีพ กลุ่มที่ 2 อาชีพอิสระ/รับจ้างทั่วไป ดังนั้นหน่วยงานที่เกี่ยวข้องสามารถนำผลการวิจัยนี้ ใช้
เป็นแนวทางในการแบ่งส่วนตลาดผู้ใช้บริการสปาและนวดแผนไทยในจังหวัดสมุทรปราการ 

ผลจาการวิจัยวัตถุประสงค์ที่ 2 พบว่าส่วนประสมการตลาดบริการที่มีอิทธิพลต่อการตัดสินใจเลือกใช้บริการสปาและนวดแผนไทย
ของผู้บริโภคในจังหวัดสมุทรปราการ แยกตาม 2 กลุ่มอาชีพ ดังนั้นหน่วยงานท่ีเกี่ยวข้องสามารถนำผลการวิจัยนี้ ใช้เป็นแนวทางการออกแบบ
ส่วนประสมการตลาดบริการของธุรกิจสปาและนวดแผนไทยในจังหวัดสมุทรปราการ ดังนี ้

1. กลุ่มลูกค้าอาชีพรับราชการ/รัฐวิสาหกิจ/พนักงานบริษัท/ลูกจ้าง และไม่ได้ประกอบอาชีพ พบว่าส่วนประสมทางการตลาด
บริการที่มีผลเชิงบวกต่อการตัดสินใจเลือกใช้บริการสปาและนวดแผนไทยมีจำนวน 4 ด้าน ได้แก่ ด้านภูมิทัศน์แหล่งบริการ ด้านการจัด
จำหน่าย/สถานที่ ด้านผลิตภัณฑ์ และด้านกระบวนการ และมีจำนวน 1 ด้านที่มีผลเชิงลบ คือ ด้านผู้ให้บริการ ผู้วิจัยจึงมีข้อเสนอแนะแก่
ผู้ประกอบการดังนี ้

1) ด้านภูมิทัศน์แหล่งบริการ ควรจัดให้สะอาด มีบรรยากาศที่โล่ง กว้าง อากาศสามารถระบายถ่ายเทได้ดี ควรนำความเป็น
เอกลักษณ์วัฒนธรรมไทยมาใช้ตกแต่งสถานที่ ใช้แสงและสีทีใ่ห้บรรยายกาศผ่อนคลาย ใช้ต้นไม้และน้ำเป็นองค์ประกอบในการตกแต่ง เพื่อทำ
ให้ลูกค้ารู้สึกถึงความเป็นธรรมชาติ และร่มรื่น 

2) ด้านการจัดจำหน่าย/สถานท่ี ควรจัดพื้นที่ให้บริการไม่ลับตาคนจนเกินไปเพื่อให้ลูกค้ารู้สกึปลอดภยั มีหลายสาขาให้เลือกใช้
บริการ ทำเลที่ตั้งของร้านมีการคมนาคมสะดวกและปลอดภัย และมีที่จอดรถเพียงพอ 

3) ด้านผลิตภัณฑ์ ควรเน้นความสะอาดและปลอดภัย มีบริการหลากหลายให้ลูกค้าได้เลือก และผลิตภัณฑ์ที่นำมาให้บริการ
ควรใช้ตราที่มีช่ือเสียง นำเทคโนโลยีที่ทันสมัยมาให้บริการ และมีบริการเสริมด้านสุขภาพ 

4) ด้านกระบวนการ ควรให้บริการอย่างเป็นระบบ จัดให้บริการตามลำดับก่อนหลัง one stop service และกำหนด
ระยะเวลาการให้บริการที่เหมาะสม  

5) ด้านผู้ให้บริการ ควรดูแลให้ผู้ให้บริการปฏิบัติตามมาตรฐานวิชาชีพ ไม่ปฏิบัติเกินขอบเขตที่จะทำให้ผู้รับบริการรู้สึกอดึอัด
ในการรับบริการ  

2. กลุ่มลูกค้าอาชีพอิสระ/รับจ้างท่ัวไป พบว่าส่วนประสมทางการตลาดบริการที่มีผลเชิงบวกต่อการตัดสินใจเลอืกใช้บริการสปาและ
นวดแผนไทย มีจำนวน 3 ด้าน ได้แก่ ด้านผลิตภัณฑ์ ด้านผู้ให้บริการ และด้านราคา ควรให้ความสำคัญกับส่วนประสมการตลาดบริการ ด้าน
ผลิตภัณฑ์ ด้านผู้ให้บริการ และด้านราคา ผู้วิจัยจึงมีข้อเสนอแนะแก่ผู้ประกอบการดังนี้ 

1) ด้านผลิตภัณฑ์ ควรเน้นความสะอาดและปลอดภัย มีบริการหลากหลายให้ลูกค้าได้เลือก และผลิตภัณฑ์ที่นำมาให้บริการ
ควรใช้ตราที่มีช่ือเสียง นำเทคโนโลยีที่ทันสมัยมาให้บริการ และมีบริการเสริมด้านสุขภาพ 

2) ด้านผู้ให้บริการ ควรฝึกอบรมผู้ให้บริการให้มีความรู้ บริการด้วยความรอบคอบ ถูกต้อง สามารถตอบคำถามและให้
คำแนะนำผู้รับบริการได้ มีความสุภาพ บุคลิกภาพน่าเช่ือถือ เอาใจใส่ลูกค้า รักษาความลับของลูกค้า และมีมนุษยสัมพันธ์ที่ดี 

3) ด้านราคา ควรกำหนดราคาต่ำกว่าคู่แข่งแต่คุณภาพการบริการต้องเหมาะสม มีการกำหนดราคาพิเศษให้กับลูกค้าในบาง
กรณี มีราคาแบบแพค็เกจ และมีหลากหลายระดับราคาให้ลูกค้าเลือก 

ผลจาการวิจัยวัตถุประสงค์ที่ 3 พบว่า รูปแบบกลยุทธ์การตลาดบริการสำหรับธุรกิจสปาและนวดแผนไทยในจังหวัดสมุทรปราการ 
มี 2 รูปแบบ 

6.2 ข้อเสนอแนะในการวิจัยคร้ังต่อไป 
เนื่องจากการวิจัยนี้พบว่าผู้ให้บริการมีอิทธิพลเชิงลบต่อการตัดสินใจเลือกใช้บริการสปาและนวดแผนไทยของผู้บริโภคซึ่งมี

ความแตกต่างจากงานวิจัยอื ่น ๆ ผู ้วิจัยจึงขอเสนอแนะให้ศึกษาหาสาเหตุที ่ทำให้เป็นอย่างนั้น หรือศึกษาในพื้นที่อื ่น ๆ เพื่อนำผลมา
เปรียบเทียบกันต่อไป 
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7. องค์ความรู้ใหม่จากการวิจัย 
รูปแบบกลยุทธ์ส่วนประสมทางการตลาดบริการที่มีอิทธิพลต่อการตัดสินใจเลือกใช้บริการสปาและนวดแผนไทยของผู้บริโภคใน

จังหวัดสมุทรปราการ มี 2 รูปแบบคือ รูปแบบที่ 1 ส่วนประสมการตลาดบริการในด้านภูมิทัศน์แหล่งบริการ ด้านการจัดจำหน่าย/สถานท่ี ด้าน
ผลิตภัณฑ์ และด้านกระบวนการมีอิทธิพลเชิงบวกต่อการตัดสินใจเลือกใช้บริการของผู้บริโภคที่ประกอบกอาชีพรับราชการ/รัฐวิสาหกิจ/
พนักงานบริษัท/ลูกจ้าง และไม่ได้ประกอบอาชีพ ส่วนด้านผู้ให้บริการมีอิทธิพลเชิงลบ รูปแบบที่ 2 ส่วนประสมการตลาดบริการในด้าน
ผลิตภัณฑ์ ด้านผู้ให้บริการ และด้านราคา มีอิทธิพลเชิงบวกต่อการตัดสินใจเลือกใช้บริการของผู้บริโภคที่ประกอบอาชีพอิสระ/รับจ้างท่ัวไป  
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