
ปัจจัยส่วนประสมทางการตลาดที่มีอิทธิพลต่อการตัดสินใจใช้บริการ
ของลูกค้าสลิมมิ่งพลัสในเขตกรุงเทพมหานครและปริมณฑล

Marketing Mix Factors Affecting to Usage Decision Making 
of Slimming Plus’s Customers in Bangkok and Its Vicinity

ชนานาถ พูลผล*
Chananart Pulphon*

*นักศึกษาปริญญาโท สาขาการจัดการตลาด หลักสูตรบริหารธุรกิจมหาบัณฑิต มหาวิทยาลัยราชภัฏพระนคร
*Master of Business Administration, Management Marketing, Phranakhon Rajabhat University.
*E-mail : chananart_nart@hotmail.com



ปีที่ 28  ฉบับที่ 85 มกราคม - มีนาคม 2557
สุทธิปริทัศน์

81

บทคัดย่อ

	 การวจัิยครัง้นีม้วัีตถปุระสงค์เพือ่ 1) ศกึษาปัจจยัส่วนประสมทางการตลาดบรกิารของลกูค้าสลมิ
มิ่งพลัสในเขตกรุงเทพมหานครและปริมณฑล 2) ศึกษาการตัดสินใจใช้บริการของลูกค้าสลิมมิ่งพลัส 
ในเขตกรุงเทพมหานครและปริมณฑล 3) เปรียบเทียบการตัดสินใจใช้บริการของลูกค้าสลิมมิ่งพลัส 
ในเขตกรุงเทพมหานครและปริมณฑล จ�ำแนกตามปัจจัยพื้นฐานส่วนบุคคล 4) ศึกษาปัจจัยส่วนประสม
ทางการตลาดบริการที่มีอิทธิพลต่อการตัดสินใจใช้บริการของลูกค้าสลิมมิ่งพลัสในเขตกรุงเทพมหานคร
และปริมณฑล การวิจัยครั้งนี้เป็นการวิจัยเชิงส�ำรวจ ตัวอย่างที่ศึกษาได้แก่ ลูกค้าของสลิมมิ่งพลัสเฉพาะ
สาขาที่อยู่ในเขตกรุงเทพมหานครและปริมณฑล จ�ำนวน 348 คน ใช้วิธีการสุ่มตัวอย่างแบบช้ันภูมิ  
เพือ่หาค่าสดัส่วนกลุม่ตวัอย่างของสลมิมิง่พลสัแต่ละสาขา ท�ำการเกบ็รวบรวมข้อมลูโดยใช้แบบสอบถาม 
สถิติที่ใช้ในการวิจัยประกอบด้วยสถิติเชิงพรรณนา และสถิติเชิงอนุมานในการทดสอบสมมติฐาน คือ  
ค่าสถิติทดสอบ T-test F-test ท�ำการทดสอบเปรียบเทียบเป็นรายคู่โดยวิธี LSD และค่าสถิติวิเคราะห์
แบบถดถอยพหุคูณ ด้วยวิธีสเต็ปไวส์ 
	 ผลการวจิยัพบว่า 1) ตวัอย่างส่วนใหญ่เป็นเพศหญงิ อายรุะหว่าง 30 – 40 ปีมากทีส่ดุ ส่วนใหญ่
มีระดับการศึกษาปริญญาตรี อาชีพพนักงานบริษัทเอกชนมากที่สุด ส่วนใหญ่มีสถานภาพสมรส มีรายได้
ต่อเดอืน 30,001 - 40,000 บาทมากทีส่ดุ 2) ระดบัความคดิเหน็ต่อปัจจยัส่วนประสมทางการตลาดบริการ
ด้านการส่งเสริมการตลาด อยู ่ ในระดับปานกลางและด้านการจัดจ�ำหน่ายอยู ่ ในระดับมาก  
3) การตัดสินใจใช้บริการด้านการแสวงหาข้อมูลอยู่ในระดับปานกลาง และด้านการประเมินทางเลือก 
อยู่ในระดับมาก 4) ลูกค้าที่มีอายุ การศึกษา อาชีพ สถานภาพและรายได้ที่แตกต่างกันมีระดับการ 
ตดัสนิใจใช้บรกิารทีส่ลมิมิง่พลสัแตกต่างกนั 5) ปัจจยัส่วนประสมทางการตลาดบรกิารทีม่อีทิธพิลต่อการ
ตดัสนิใจใช้บรกิารทีส่ลมิมิง่พลสั ได้แก่ ด้านการส่งเสรมิการตลาด ด้านราคา และด้านบคุลากร โดยปัจจยั
ทั้ง 3 ด้าน มีอิทธิพลต่อการตัดสินใจใช้บริการ
 
ค�ำส�ำคัญ : ปัจจัยส่วนประสมทาง การตัดสินใจใช้บริการ สลิมมิ่งพลัส
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Abstract

	 This research aims to (1) study service marketing mix of Slimming Plus’s  
customers in Bangkok and its vicinity, (2) study usage decision making of Slimming Plus’s 
customers in Bangkok and its vicinity, (3) compare to usage decision making of Slimming 
Plus’s customers in Bangkok and its vicinity by fundamental personal, (4) study service 
marketing mix factors that affecting to usage decision making of Slimming Plus’s  
customers in Bangkok and its vicinity. This research was a survey research, testing 348 
samples using customers slimming plus branches in Bangkok and its vicinity and  
a stratified sampling method. To determine the proportion of the sample by Slimming 
Plus branches. The data were collected by questionnaire. The statistics used in the  
research were the descriptive statistics and t-test, one-way ANOVA, pair wise comparisons 
using LSD and Multiple regression were used to test the hypotheses.
	 The findings found that (1) the personal factors of the samples were mainly 
females, aged between 30 - 40 years old, bachelor degree level of education, private 
employees, married, average monthly salary 30,001 to 40,000 baht. (2) The customers 
had medium level of service marketing mix for promotion and had the highest on place. 
(3) The usage decision making had medium level of information search and had the 
highest on alternative. (4) Level of usage decision making differed with aged, education 
level, occupation level, status and income. (5) The service marketing mix affected to 
usage decision making for promotion, price and people by three factors affected to  
usage decision making.

Keywords : Marketing Mix Factor, Usage Decision Making, Slimming plus
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บทน�ำ
	 ปัญหาภาวะน�้ำหนักเกินและโรคอ้วนจัด
เป็นปัจจยัเสีย่งทางสขุภาพทีส่�ำคญัอนัดับต้นๆของ
ประชากรโลกภาวะน�้ำหนักเกินและโรคอ้วนสร้าง
ผลกระทบทางสุขภาพมากมายทั้งผลกระทบ
เฉียบพลันและปัญหาเรื้อรัง ทั้งปัญหาสุขภาพกาย
และสุขภาพจิต “โรคอ้วน” ส่งผลท�ำให้เกิดโรค 
วถิชีีวติทีส่�ำคัญ ได้แก่ โรคเบาหวาน ความดนัโลหิตสงู 
หัวใจ หลอดเลือดสมอง และมะเร็ง ลุกลามกลาย
เป็นปัญหาใหญ่ระดับชาติ ซึ่งเป็นภัยคุกคามและ
บั่นทอนคุณภาพชีวิตอย่างร้ายแรง โดยพบสถิติที่
น่าตกใจว่าประเทศไทย มีประชากรที่เป็น “โรค
อ้วน” ติดอันดับที่ 5 ของทวีปเอเชียแปซิฟิก จาก
ทั้งหมด 42 ประเทศ ไม่รวมเขตปกครองพิเศษ 
ประเทศไทยมีผู ้ที่มีรูปร่างท้วมจนถึงระดับอ้วน 
มีมากกว่า 17 ล้านคนทั่วประเทศ คนไทยเป็นโรค
อ้วนเพิ่มขึ้นปีละ 25% หรือเพิ่มขึ้นประมาณกว่า  
4 ล้านคนต่อปี คนไทยเสียชีวิตก่อนวัยอันควรจาก
โรคอ้วนถึงปีละประมาณ 20,000 คน รัฐบาลไทย
ต้องสูญเสียงบประมาณในการดูแลรักษาโรคอ้วน
และโรคต่างๆ ที่สัมพันธ์ต่อเนื่องจากโรคอ้วน อาทิ 
เบาหวาน หวัใจและหลอดเลอืด อมัพฤกษ์ อมัพาต 
โรคมะเรง็ รวมทัง้โรคข้อกระดูกเสือ่ม ฯลฯ มากกว่า
ปีละ 100,000 ล้านบาท ซึ่งนับเป็นการบั่นทอน
เศรษฐกจิของประเทศ ปัจจยัหนึง่ทีเ่ป็นสาเหตขุอง
ความอ้วนคือคนที่รับประทานอาหารแล้วได้รับ
พลังงานมากกว่าพลังงานที่จะใช้ไปในแต่ละวัน
พลังงานทีเ่หลอืกจ็ะถกูเปลีย่นเป็นไขมนัและสะสม
อยู่ในร่างกายเพิ่มขึ้นทุกๆวันในที่สุดจึงกลายเป็น
โรคอ้วน โรคอ้วนมีปัจจัยมาจากหลายสาเหตุ เช่น
พันธุกรรม เพศ อายุ ความอ้วนในวัยเด็ก การหยุด
สูบบุหรี่ กิจวัตรประจ�ำวัน อาหารไขมันสูงวิถีการ
ด�ำรงชีวิตเปลี่ยนไป (แผนงานวิจัยนโยบายอาหาร
และโภชนาการเพื่อการสร้างเสริมสุขภาพ 2548) 

	 ปัจจุบันวัยรุ่นส่วนใหญ่หันมาใส่ใจดูแล
สุขภาพของตนเองมากขึ้น ต้องการให้ตนเองมี 
รูปร่างที่ดี หุ่นสวย เพรียวงาม พยายามไม่ให้อ้วน 
แต่ยังมีคนอีกจ�ำนวนไม่น้อยที่ประสบกับปัญหา 
โรคอ้วน แล้วพยายามหาทางลดความอ้วนด้วย 
วิธีการต่างๆ เช่น การออกก�ำลังกาย การเข้าคอร์ส
ลดความอ้วนตามสถาบันลดน�้ำหนัก ค�ำกล่าวที่ว่า 
“ไก่งามเพราะขน คนงามเพราะแต่ง” ยังใช้ได้กับ
ทุกยุคทุกสมัยยิ่งในเวลานี้ วิถีการด�ำเนินชีวิตของ
ประชาชนท่ัวไป มกีารด�ำเนนิกิจกรรมตดิต่อกบัโลก
ภายนอกมากข้ึน ท้ังการติดต่อเพื่อสังคมและการ
ติดต่อพบปะเพื่อธุรกิจ ฉะนั้น รูปร่าง หน้าตา ผิว
พรรณรวมทั้งบุคลิกภาพที่ดูดี จะช่วยสร้างความ
มั่นใจเพิ่มขึ้น จึงเห็นได้ว่าประชาชนทุกเพศ ทุกวัย 
ทั้งวัยรุ่น วัยหนุ่มสาว หรือวัยผู้ใหญ่ต่างก็สนใจ
เข้าไปใช้บริการธุรกิจเสริมความงามกันอย่าง
หนาตาตั้งแต่ผมจรดเท้า อาทิ การท�ำผม ท�ำเล็บ 
นวดหน้า นวดตัว รักษาสิว ดูแลผิวพรรณไปจนถึง
การท�ำศลัยกรรมตกแต่ง ซึง่กล่าวได้ว่า การเข้าร้าน
เสรมิความงามถอืเป็นกจิกรรมส�ำคญัของคนในยคุ
ปัจจุบันส่งผลให้ธรุกจิเสรมิความงามเปิดให้บรกิาร
ตามแหล่งชุมชน อาคารส�ำนักงานรวมทั้งตาม
ศูนย์การค้าต่างๆเป็นจ�ำนวนมาก ส่งผลให้การ
โฆษณาประชาสัมพันธ์ร้านค้าให้เป็นที่รู ้จักและ
ยอมรบัในคณุภาพการให้บรกิารสามารถท�ำได้ง่าย
สถาบันเสริมความงามในปัจจุบัน มีหลากหลาย
บริการทั้งการดูแลผิวหน้า ผิวกาย ตั้งแต่การนวด
หน ้า  นวดตัว การขัด พอกตัวด ้วยน�้ ำมัน  
เครื่องส�ำอางหรือสมุนไพรไทย ยกกระชับผิวหน้า 
ลบริ้วรอย ขจัดสิวฝ้า จุดด่างด�ำ รวมถึงการลดน�้ำ
หนัก กระชับสัดส่วน (ThaiFranchise Center. 
2553) 
	 ส่วนแบ่งทางการตลาดของ ธรุกจิสถาบนั
ลดน�้ำหนักปัจจุบัน บอดี้เชฟ ครองส่วนแบ่ง
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ทางการตลาดถึง 45% ในขณะที ่มารฟีรานซ์มีส่วน
แบ่งทางการตลาด 38% และผูป้ระกอบการราย 
อืน่ๆ อกี 17% จากมลูค่าตลาดรวม 1,500 ล้านบาท 
ขณะทีต่ลาดรวมของธรุกจิท่ีเกีย่วข้องกบัสขุภาพมี
มลูค่ากว่า 4,500 ล้านบาท มอีตัราการเติบโต 30% 
(กลยทุธ์ 5 เอส ‘บอด้ีเชพ’ รดีไขมนัหนุม่สาวถกูวธิ.ี 
2555). 
	 จากเหตุผลดังกล่าวข้างต้น ผู้วิจัยได้เล็ง
เห็นถึงความส�ำคัญของการให้บริการของสถาน
บริการลดน�้ำหนัก ที่ตลาดมีการแข่งขันสูงเพิ่มขึ้น
เรื่อยๆ ดังนั้นผู้วิจัยจึงสนใจที่จะศึกษาถึง ปัจจัยที่
มีอิทธิพลต่อการตัดสินใจใช้บริการของลูกค้า 
สลมิมิง่พลสัในเขตกรงุเทพมหานครและปรมิณฑล 

วัตถุประสงค์ของการวิจัย
1. 	 เพื่อศึกษาปัจจัยส่วนประสมทางการตลาด

บรกิารของลกูค้าสลมิมิง่พลสัในเขตกรุงเทพ 
มหานครและปริมณฑล

2. 	 เพื่อศึกษาการตัดสินใจใช้บริการของลูกค้า
สลิมมิ่งพลัสในเขตกรุงเทพมหานครและ
ปริมณฑล

3. 	 เพือ่เปรยีบเทยีบการตดัสนิใจใช้บรกิารของ
ลูกค้าสลิมมิ่งพลัสในเขตกรุงเทพมหานคร
และปริมณฑล จ�ำแนกตามปัจจัยพ้ืนฐาน
ส่วนบุคคล

4. 	 เพื่อศึกษาปัจจัยส่วนประสมทางการตลาด
บริการทีม่อีทิธพิลต่อการตัดสนิใจใช้บรกิาร
ของลูกค ้าสลิมมิ่ งพลัสในเขตกรุงเทพ 
มหานครและปริมณฑล

ขอบเขตของการวิจัย
1. 		 ขอบเขตประชากร ประชากรในการศึกษา

ได้แก่ ลกูค้าของสลมิมิง่พลสัในเขตกรงุเทพ 
มหานครและปริมณฑล ทั้งหมด 14 สาขา 
จ�ำนวน 2,679 คน 

2. ขอบเขตตัวแปร 
2.1 	 ตัวแปรอิสระ (Independent Variables) 

ประกอบด้วย (1) ปัจจัยพื้นฐานส่วนบุคคล
ได้แก่ เพศ อายุ ระดับการศึกษา อาชีพ 
สถานภาพ รายได้ (2) ปัจจัยส่วนประสม
ทางการตลาดบริการ ได้แก่ ด้านบริการ 
ด้านราคา ด้านการจัดจ�ำหน่าย ด้านการ 
ส ่ ง เ ส ริ ม ก า รตล าด  ด ้ า น บุ คล าก ร  
ด้านกระบวนการให้บริการ และด้านการ 
น�ำเสนอลักษณะทางกายภาพ

2.2 	 ตัวแปรตาม (Dependent Variables) 
ประกอบด้วย การตดัสนิใจใช้บรกิารสลมิมิง่
พลสัในเขตกรงุเทพมหานครและปรมิณฑล
ได้แก่ ด้านการรับรู้ถึงปัญหา ด้านการ
แสวงหาข้อมูล ด้านการประเมินทางเลือก 
ด้านการตัดสินใจใช้บริการ ด้านพฤติกรรม
หลังการใช้บริการ

3. 		 ขอบเขตระยะเวลาในการด�ำเนินการศึกษา
วิจัย ตั้งแต่เดือน มิถุนายน 2555 ถึง เดือน
ธันวาคม 2555 และเก็บรวบรวมข้อมูล 
ตั้ ง แต ่  เ ดื อนตุ ล าคม  พ .ศ .  2555  
ถึง เดือน พฤศจิกายน พ.ศ. 2555

นิยามศัพท์ฉพาะ
1. 	 ปัจจัยส่วนประสมทางการตลาดบริการ 

หมายถึง ปัจจัยต่างๆ ที่ส่งผลต่อพฤติกรรม
การตัดสินใจของผู้บริโภค 

1.1 	 ด้านบริการ หมายถึง คุณลักษณะบริการ
ของสลิมมิ่งพลัส ในด้านต่างๆ ที่มีอิทธิพล
ท�ำให้พฤติกรรมในการตัดสินใจซ้ือของ
ลูกค้าเปลี่ยนแปลง ได้แก่ รูปแบบการให้
บริการ คุณภาพของเครื่องมือที่น�ำมาใช้ใน
การให้บริการ และคุณภาพงานบริการใน
ภาพรวม



ปีที่ 28  ฉบับที่ 85 มกราคม - มีนาคม 2557
สุทธิปริทัศน์

85

1.2 	 ด้านราคา หมายถึง ความคุ้มค่าของราคา
บริการในสายตาของลูกค้าที่ใช้บริการสลิม
มิ่งพลัส มีบริการให้เลือกหลายราคา และ
ราคาถูกกว่าที่อื่นๆ

1.3 	 ด้านการจัดจ�ำหน่าย หมายถึง สถานที่ที ่
ผู้บริโภค สามารถเลือกใช้บริการของสลิม 
มิ่งพลัส ซ่ึงเป็นสถานที่มีที่จอดรถเพียงพอ 
ต�ำแหน่งที่ตั้งของร้านหาง่าย การช�ำระเงิน
สะดวกซึ่งลูกค้าสามารถผ่อนช�ำระได้

1.4 	 ด้านการส่งเสริมการตลาด หมายถึง การใช้
กลยุทธ์ ลดราคาบริการในโอกาสพิเศษ
ต่างๆ แจกบัตรก�ำนัลเป็นของสมนาคุณให้ 
แก่ลูกค้า แถมสินค้าพรีเมี่ยมในเทศกาล

1.5 	 ด้านบุคลากร หมายถึง พนักงานต้อนรับ
ลูกค้า พนักงานบริการลูกค้า พนักงานท�ำ
ทรตีเม้นท์ รวมถงึเจ้าหน้าทีผู่เ้ชีย่วชาญด้าน
กายภาพ และเจ้าหน้าที่โภชนาการ

1.6 	 ด ้านกระบวนการให้บริการ หมายถึง  
ขั้นตอนในการให้บริการลูกค้าร้านสลิมมิ่ง
พลัส ต้ังแต่ขัน้ตอนแนะน�ำบริการต่างๆ ของ
ทางร้านให้กบัลกูค้า แนะน�ำวธิกีารใช้สนิค้า
และบริการ 

1.7 	 ด้านการน�ำเสนอลักษณะทางกายภาพ 
หมายถึง รูปแบบการน�ำเสนอภาพลักษณ์
ในด้านต่างๆ อาทิเช่น การจัดห้องทรีเม้นท์
ไว้เป็นสัดส่วน การจัดร้านให้ดูดีมีความ 
ทันสมัย 

2. 	 การตัดสินใจใช้บริการ หมายถึง พฤติกรรม
ที่เกี่ยวข้องกับกระบวนการตัดสินใจใช้
บริการสลิมมิ่งพลัส

2.1 	 การรับรู้ปัญหาตระหนักถึงปัญหาหมายถึง 
เมื่อผู้บริโภคตระหนักถึงปัญหาของตนเอง
ต้องการแก้ไข เช่น มีเซลลูไลท์และน�้ำหนัก
เกินมาตรฐาน การโภชนาการเลือกทาน
อาหารไม่ถูกสุขลักษณะอนามัย 

2.2 	 การแสวงหาข้อมูล หมายถึง การค้นหา 
สิ่ง ท่ีสามารถตอบสนองความต้องการ 
ที่ลูกค้า โดยวิธีการค้นหาข้อมูลผ่านทางสื่อ
ออนไลน์ อนิเตอร์เนต็ สอบถามจากผูท้ีเ่คย
ใช้บริการ

2.3 	 การประเมินทางเลือก หมายถึง การใช้
ข้อมลูทีไ่ด้ให้เป็นประโยชน์ต่อการตดัสนิใจ
เลือกประเภทของบริการเพื่อตอบสนอง
ความต้องการของตนเอง เช่น ราคาบริการ
ถูกว่าที่อื่น สะดวกในการเดินมาใช้บริการ 
พนักงานให้ค�ำแนะน�ำที่ดีมีประโยชน์ 

2.4 	 ก า ร ตั ด สิ น ใจ ใช ้ บ ริ ก า ร  ห ม า ย ถึ ง  
การตัดสินใจใช้บริการซึ่งมีผลมาจากการ 
	ที่ลูกค้าได้ประเมินทางเลือกแล้ว อาจ
เป็นการตัดสินใจด้วยตัวของลูกค้าเอง 
ตัดสินใจจากค�ำแนะน�ำของเพื่อนหรือ
ครอบครัว

2.5 	 ด้านพฤติกรรมหลังการใช้บริการ หมายถึง 
การประเมนิผลของลกูค้าหลงัจากใช้บรกิาร 
ซึ่งท�ำให้ลูกค้าเกิดความพอใจ หรือไม่พอใจ
ในบรกิารนัน้ๆ หากลกูค้าเกดิความพงึพอใจ
ลกูค้าอาจซ้ือบริการเพิม่ และอาจจะแนะน�ำ
เพื่อนหรือครอบครัว

3. 	 สลิมมิ่งพลัส หมายถึง สถานท่ีท่ีให้บริการ
ทางด้านความงามครบวงจรในรูปแบบ 
สปาสมัยใหม่ ดูแลผิวหน้าและผิวกายโดย
ใช้ผลิตภัณฑ์น�ำเข้าจากประเทศฝรั่งเศส 
และสลิมมิ่งพลัสยังเป็นสถาบันลดน�้ำหนัก 
โดยการใช้เครื่องสลายไขมันประเภทต่างๆ 
ที่น�ำเข้ามาจากประเทศสเปน 

4. 	 ลูกค้า หมายถึง ผู้ท่ีใช้บริการสลิมมิ่งพลัส 
เฉพาะสาขาที่อยู่ในเขตกรุงเทพมหานคร
และปริมณฑล
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กรอบแนวคิดการวิจัย

ภาพที่ 1 กรอบแนวคิดการวิจัย

สมมติฐานการวิจัย	
1. 	 ลูกค้าสลิมมิ่งพลัสในเขตกรุงเทพมหานคร

และปริมณฑลท่ีมีปัจจัยพื้นฐานส่วนบุคคล
ต่างกันมีการตัดสินใจใช้บริการแตกต่างกัน

2. 	 ปัจจัยส่วนประสมทางการตลาดบริการมี
อทิธพิลต่อการตดัสินใจใช้บรกิารของลกูค้า
สถาบนัสลมิม่ิงพลสัในเขตกรงุเทพมหานคร
และปริมณฑลแตกต่างกัน

แนวคิดทฤษฎีและงานวิจัยที่เกี่ยวข้อง
	 ความหมายของการบรกิารและลักษณะ
การบริการ
	 ความหมายของตลาดบริการ (Service 
Market) คือ กิจกรรมของกระบวนการส่งมอบ
สินค้าที่ไม่มีตัวตน (Intangible goods) ของธุรกิจ

ให้กับผู้รับบริการโดยสินค้าท่ีไม่มีตัวตนนั้นจะต้อง
ตอบสนองความต้องการของผู้รับบริการจนน�ำไป 
สูค่วามพงึพอใจได้ (ชัยสมพล ชาวประเสรฐิ, 2546, 
หน้า 8) 
	 การตลาดบริการ (Service Marketing) 
หมายถึง กระบวนการในการวางแผน (Planning) 
การบริหารแนวความคิด (Concept) การตั้งราคา 
(Price) การจัดจ�ำหน่าย (Distribution) และการ
ส่งเสรมิการตลาด (Promotion) ส�ำหรบัผลติภณัฑ์
บริการเพ่ือก่อให้เกิดการแลกเปลี่ยนที่สามารถ
บรรลวุตัถปุระสงค์ขององค์กรและตอบสนองความ
พึงพอใจของผู้ซื้อและผู้ใช้ได้ (ฉัตยาพรเสมอใจ, 
2549, หน้า 15) 
	 (ชูชัย สมิทธิไกร, 2553, หน้า 362)  

6	
  
	
  

2. การตัดสินใจใชบริการ หมายถึง พฤติกรรมที่เกี่ยวของกับกระบวนการตัดสินใจใชบริการสลิมมิ่งพลัส 
2.1 การรับรูปญหาตระหนักถงึปญหาหมายถึง เมื่อผูบริโภคตระหนักถึงปญหาของตนเองตองการแกไข 

เชน มีเซลลูไลทและน้ําหนักเกินมาตรฐาน การโภชนาการเลือกทานอาหารไมถูกสุขลักษณะอนามัย  
2.2 การแสวงหาขอมูล หมายถึง การคนหาสิ่งที่สามารถตอบสนองความตองการที่ลูกคา 

โดยวิธีการคนหาขอมูลผานทางสื่อออนไลน อินเตอรเน็ต สอบถามจากผูที่เคยใชบริการ 
2.3 การประเมินทางเลือก หมายถึง 

การใชขอมูลที่ไดใหเปนประโยชนตอการตัดสินใจเลือกประเภทของบริการเพื่อตอบสนองความตองการของตนเอง เชน 
ราคาบริการถูกวาที่อื่น สะดวกในการเดินมาใชบริการ พนักงานใหคําแนะนําที่ดีมีประโยชน  

2.4 การตัดสินใจใชบริการ หมายถึง 
การตัดสินใจใชบริการซึ่งมีผลมาจากการที่ลูกคาไดประเมินทางเลือกแลว อาจเปนการตัดสินใจดวยตัวของลูกคาเอง 
ตัดสินใจจากคําแนะนําของเพื่อนหรือครอบครัว 

2.5 ดานพฤติกรรมหลังการใชบริการ หมายถึง การประเมินผลของลูกคาหลังจากใชบริการ 
ซึ่งทําใหลูกคาเกิดความพอใจ หรือไมพอใจในบริการนั้นๆ หากลูกคาเกิดความพึงพอใจลูกคาอาจซื้อบรกิารเพิ่ม 
และอาจจะแนะนําเพื่อนหรือครอบครัว 

3. สลิมมิ่งพลัส หมายถึง สถานที ่ที่ใหบริการทางดานความงามครบวงจรในรูปแบบสปาสมัยใหม 
ดูแลผิวหนาและผิวกายโดยใชผลิตภัณฑนําเขาจากประเทศฝรั่งเศส และสลิมมิ่งพลัสยังเปนสถาบันลดน้ําหนกั 
โดยการใชเครื่องสลายไขมันประเภทตางๆ ที่นําเขามาจากประเทศสเปน  

4. ลูกคา หมายถึง ผูที่ใชบริการสลิมมิ่งพลัส เฉพาะสาขาที่อยูในเขตกรุงเทพมหานครและปริมณฑล 
 
กรอบแนวคิดการวิจัย 
                         ตัวแปรอิสระ 
                 (Independent Variables) 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 

 
 
 
 
 
ภาพที ่1 กรอบแนวคิดการวิจัย 

ปจจัยพื้นฐานสวนบุคคล 
1. เพศ 
2. อายุ 
3. ระดับการศึกษา 
4. อาชีพ 
5. สถานภาพ 
6. รายได 
	
  
ปจจัยสวนประสมทางการตลาดบ
ริการสลิมมิ่งพลัส 
1. ดานบริการ 
2. ดานราคา 
3. ดานการจัดจําหนาย 
4. ดานการสงเสริมการตลาด 
5. ดานบุคลากร 
6. ดานกระบวนการใหบริการ 
7.ดานการนําเสนอลักษณะกายภาพ 

ตัวแปรตาม 
(Dependent Variables) 

 การตัดสินใจใชบริการของ 
ลูกคาสลิมมิ่งพลัส 
1. ดานการรับรูถึงปญหา 
2. ดานการแสวงหาขอมูล 
3. ดานการประเมินทางเลือก 
4. ดานการตัดสินใจใชบริการ 
5. ดานพฤติกรรมหลังการใชบริการ 
	
  

ปัจจัยส่วนผสมทางการตลาด
บริการสลิมมิ่งพลัส
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กล่าวว่า การบริการ หมายถึง กิจกรรมหรือผล
ประโยชน์เชงินามธรรม ซึง่ผูใ้ห้บรกิารได้เสนอขาย 
โดยผู้รับบริการไม่ได้ครอบครองการบริการนั้นๆ 
อย่างเป็นรูปธรรม กระบวนการให้บริการอาจจะ
ให้ควบคู่ไปกับการจ�ำหน่ายสินค้าหรือไม่ก็ได้  
การบรกิารมีลกัษณะเฉพาะทีส่�ำคญั 4 ประการคอื 
การบริการเป็นสิ่งที่จับต้องไม่ได้ การผลิตและ 
การบริโภคไม่สามารถแยกจากกันได้ การบริการมี
ความแตกต่างหลากหลาย และการบริการไม่
สามารถเก็บไว้ได้ 

	 แนวคิดเกี่ยวกับปัจจัยส่วนประสมทาง
ทางการตลาด
	 ส่วนประสมการตลาดบริการ (Service  
Marketing Mix หรือ 7P’s) (ฉัตยาพร เสมอใจ, 
2549, หน้า 51-55) 
1.	 ด้านผลิตภัณฑ์และบริการ (Product)  

ในการก�ำหนดกลยุทธ์การบริการไม่ว ่า 
จะเป็นในธุรกิจที่ผลิตสินค้าหรือบริการ
ก็ตามต่างต้องพิจารณาถึงลูกค้าในเรื่อง
ความจ�ำเป็นและความต้องการของลกูค้าที่
มี ผลต ่ อผลิ ต ภัณฑ ์นั้ นๆ เป ็นหลั กซึ่ ง
ผลิตภัณฑ์ในธุรกิจบริการมีความแตกต่าง
จากสินค้าทั้งด้านรูปแบบและการด�ำเนิน
งานที่มากมายมารวมกันทั้งที่มองเห็นได้
และไม่มตัีวตนหรอืเป็นสิง่ทีผู่ข้ายมอบให้แก่
ลูกค้าและลูกค้าจะได้รับผลประโยชน์และ
คุณค่าของผลิตภัณฑ์นั้นๆซ่ึงประกอบด้วย
รูปแบบผลิตภัณฑ ์คุณสมบัติคุณภาพ
ผลิตภัณฑ์ความน่าเชื่อถือรูปลักษณ์พิเศษ
ก า ร อ อ ก แ บ บ ผ ลิ ต ภั ณ ฑ ์ ต ้ อ ง มี
อรรถประโยชน์ (Utility) มีคุณค่า (Value) 
ในสายตาของลูกค้า

2.	 ด้านราคา (Price) ต้นทุนของลูกค้าที่ต้อง
เสียไปเพื่อให้ได้มาซ่ึงตัวผลิตภัณฑ์โดย
ต้นทุนในที่นี้อาจเป็นไปได้ทั้งมูลค่าของเงิน
ที่ต้องจ่ายไปในการแลกเปลี่ยนต้นทุนค่า
เดนิทางต้นทนุค่าทีจ่อดรถรวมถงึต้นทนุค่า
เสียเวลาโดยลูกค้าจะมีการเปรียบเทียบ
ต้นทุนนี้กับคุณค่า (Value) ของผลิตภัณฑ์
นัน้ว่าคุม้ค่าหรอืไม่ทีจ่ะเลอืกซือ้สนิค้านัน้ๆ
โดยต้นทุนในการผลิตหรือการให้บริการ 
จะพิจารณาถึงต้นทุน (Cost) ของลูกค้าอยู่
เป็นหลักซึ่งมักจะใช้ราคาเป็นที่ยอมรับได้
ทั้ง 2 ฝ่ายคือผู้ขายได้รับผลก�ำไรเพียงพอ
และผูซ้ือ้หรอืผูใ้ช้บรกิารสามารถจ่ายได้และ
ได้รับผลประโยชน์ตามข้อตกลง

3.	 ด้านการจัดจ�ำหน่าย (Place) จ�ำเป็น 
ต ้องพิจารณาถึ งความสะดวกสบาย  
(Convenience) ในการรับบริการการ 
ส่งมอบสู่ลูกค้าสถานท่ีและเวลาในการส่ง
มอบกล่าวคือลูกค้าควรจะเข้าถึงง่ายที่สุด
เท่าที่จะเป็นไปได้ในเวลาและสถานที่ 
ที่ลูกค้าเกิดความสะดวกที่สุด การเลือก 
ช่องทางในการน�ำส่งบริการท่ีเหมาะสมข้ึน
อยู ่กับลักษณะของธุรกิจบริการแต่ละ
ประเภทซ่ึงจะต้องพิจารณาถึงท�ำเลท่ีตั้ง 
(Location) เป็นส�ำคญัเนือ่งจากการบรกิาร
บางประเภทลูกค้าต้องเดินทางไปยังสถาน
บรกิารด้วยตนเองจงึต้องการอาคารสถานท่ี
ท่ีเหมาะสมและการส่งมอบการบริการแก่
ลูกค้า (Service Delivery) เนื่องจากการ
บริการเป็นกระบวนการที่มีลูกค้าเข้ามา
เ ก่ี ย ว ข ้ อ ง อยู ่ ใ น ก ร ะบวนกา รด ้ ว ย
กระบวนการในการส่งมอบบริการจะเป็น
ส่วนทีส่�ำคญัทีท่�ำให้ลกูค้าตดัสนิใจว่าบรกิาร
ที่พวกเขาได้รับคุ้มค่ากับมูลค่าของเงินที่
พวกเขาจ่ายไปหรือไม่
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4.	 ด้านการส่งเสริมการตลาด (Promotion) 
หมายถึงการติดต่อสื่อสารเกี่ยวกับข้อมูล
ระหว่างผู้ขายและลูกค้าโดยมีวัตถุประสงค์
เพื่อแจ้งข่าวสารหรือชักจูงให้เกิดทัศนคติ
และพฤติกรรมการตัดสินใจเลือกใช้บริการ
โดยพิจารณาถึงความเหมาะสมกับลูกค้า
โดยเคร่ืองมือท่ีใช้ในการสื่อสารการตลาด
ของธุรกิจบริการสามารถท�ำการส่งเสริม
การตลาดได้สี่แบบเรียกว่าส่วนประสมการ
ส่งเสริมการตลาด (Promotion Mixed) ซ่ึง
ประกอบด้วย การโฆษณา (Advertising) 
ขายโดยพนักงาน (Personal Selling)  
ส่งเสริมการขาย (Sales Promotion)  
การประชาสัมพันธ์ (Public Relation)  
การตลาดทางตรง (Direct Marketing) 

5.	 ด้านบุคลากร (People) หมายถึงพนักงาน
ผู้ให้บริการต้องท�ำให้ผู้ใช้บริการเกิดความ
พึงพอใจในการใช้บริการพนักงานควร 
มคีวามรู้ความสามารถมีทัศนคติทีดี่สามารถ
ตอบสนองต่อลูกค้ามีความน่าเชื่อถือมี 
ความรบัผดิชอบสือ่สารกับลกูค้าได้ดีมคีวาม
คิดริเริ่มมีความสามารถในการแก้ปัญหา
ต่างๆเพือ่ให้สามารถสร้างความพงึพอใจให้
ลูกค้าได้ดังนั้นบริษัทธุรกิจหรือห้างร้าน 
ที่เป็นธุรกิจบริการจะต้องมีการวางแผน
กลยุทธ์ด้านบุคลากรโดยเร่ิมต้ังแต่การ
สรรหาคัดเลอืกการพฒันาการฝึกอบรมรวม
ไปถงึการจงูใจและปลกูฝังลกัษณะทีจ่�ำเป็น
ต่อการให้บริการเพื่อสร้างความพึงพอใจ 
ให้กับลูกค้ามากที่สุด

6.	 ด้านกระบวนการให้บริการ (Process) 
หมายถึง กระบวนการในการให้บริการ 
แก่ลูกค้าซึ่งมีหลากหลายรูปแบบเป็นการ 
ส่งมอบคุณภาพในการให้บริการกับลูกค้า

เพ่ือให้เกิดความรวดเร็วและประทับใจ
ลูกค้า (Customer Satisfaction) เช่นการ
ทักทายและต้อนรับลูกค้าที่มาติดต่อ การ
แนะน�ำ การคิดค่าบริการท่ีเท่ียงตรงและ
การแก้ไขปัญหาต่างๆทีเ่กดิข้ึนอย่างรวดเร็ว
ในการศึกษาครั้งนี้กระบวนการให้บริการ
หมายถึงความรวดเร็วและความเป็นมือ
อาชีพของระบบการให้บริการของคลินิก
เสริมความงามประเภทเวชกรรมอาทิเช่น
ความถกูต้องในการให้บรกิาร ความรวดเรว็
และใช้เวลาที่เหมาะสม ขั้นตอนการสมัคร
สมาชิกไม่ยุ่งยากซับซ้อน มีการติดตามผล
การให้บรกิารการตดิต่อสอบถามข้อมลูทาง
โทรศพัท์และระยะเวลาในการรอรับบรกิาร
ของลูกค้า เป็นต้น

7.	 ด้านสิ่งน�ำเสนอทางกายภาพ (Physical 
Evidence and Presentation) หมายถึง
การพัฒนารูปแบบการให้บริการท�ำได้โดย
การสร้างคุณภาพโดยรวม (Total Quality 
Management, TQM) หรือต้องแสดงให้
เหน็คณุภาพของบรกิารโดยผ่านการใช้หลกั
ฐานท่ีมองเห็นได้เพื่อสร้างคุณค่าให้กับ
ลูกค้าได้แก่สภาพแวดล้อมของสถานที่ให้
บริการและลักษณะทางกายภาพอื่นๆท่ี
สามารถดึงดูดใจลูกค้าอาคารส�ำนักงาน
ท�ำเลท่ีตั้งการตกแต่งเครื่องมือต่างๆและ
สามารถท�ำให้มองเห็นภาพลักษณ์ของการ
บริการได้อย่างชัดเจน

	
แนวคิดเกี่ยวกับพฤติกรรมผู้บริโภค
	 (ชชูยั สมทิธไิกร, 2553, หน้า 6) ได้ให้นยิาม
ความหมายของพฤติกรรมของผู ้บริโภคไว้ว ่า 
พฤติกรรมผู ้บริโภค (Consumer behavior)  
หมายถึงการกระท�ำของบุคคลที่ เ ก่ียวข ้อง 
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กบัการตัดสนิใจเลอืก (select) การซือ้ (purchase) 
การใช้ (use) และการก�ำจดัส่วนทีเ่หลอื (dispose) 
ของสินค้าหรือบริการต่างๆ เพื่อตอบสนองความ
ต้องการและความปรารถนาของตน 
1.	 การตดัสนิใจเลอืก หมายถงึ พฤตกิรรมและ

กระบวนการทางจิตใจของผู้บริโภคในการ
ตัดสินใจซื้อสินค้าหรือบริการ 

2.	 การซื้อ หมายถึง การด�ำเนินการเพื่อให้ได้
มาซึ่งสินค้าหรือบริการที่ผู้บริโภคต้องการ 
ตัง้แต่การเลอืกแหล่งทีจ่ะซ้ือและวธิกีารจ่าย
เงินค่าสินค้าหรือบริการ 

3.	 การใช้ หมายถึง การที่ผู้บริโภคน�ำสินค้ามา
ใช้ประโยชน์ตามที่มุ ่งหวัง หรือการรับ
บรกิารจากองค์การธุรกจิ   4.การก�ำจดัส่วน
ที่เหลือ หมายถึง การน�ำส่วนที่เหลือของ
ผลติภณัฑ์ไปก�ำจดัทิง้ โดยอาจกระท�ำในรูป
แบบต่างๆ เช่น การทิ้งในถังขยะ การน�ำ
กลับมาใช้ใหม่ (Reuse) การน�ำไปผลิตใหม่ 
(recycle)

แนวคิดเกี่ยวกับการตัดสินใจ
ขั้นตอนการตัดสินใจ
	 (ฉตัยาพร เสมอใจ, 2550, หน้า 33) กล่าวว่า 
ผู้ซื้อจะมีลักษณะการซื้อ มีเหตุผล และความชอบ
ที่ต่างกัน แต่ผู้ซื้อจะมีขั้นตอนในการตัดสินใจซื้อ 
ที่เหมือนกัน ซึ่งแบ่งเป็น 5 ขั้นตอน คือ 
	 ขั้นตอนที่ 1 การรับรู ้ถึงความต้องการ  
ผูบ้รโิภคจะตระหนักถงึความต้องการในสิง่ทีต่นเอง
รู ้สึกว่ายังขาดหาย และจะมองหาผลิตภัณฑ์ที่
สามารถมาเติมเต็มให้กับความต้องการนั้น
	 ขั้นตอนที่ 2 การค้นหาข้อมูล ผู้บริโภค 
จะพยายามหาข้อมูลที่เกี่ยวข้องกับผลิตภัณฑ์หรือ
บริการให้มากที่สุด เพื่อน�ำมาใช้ในการตัดสินใจ 

	 ข้ันตอนท่ี 3 การประเมินทางเลือก  
ผู้บริโภคจะน�ำข้อมูลทั้งหมดที่ได้มาท�ำการเปรียบ
เทียบเพื่อหาทางเลือกท่ีดีและเหมาะสมกับตนเอง
ที่สุด
	 ขัน้ตอนที ่4 การตดัสนิใจ เป็นการตดัสนิใจ
ท�ำการซ้ือจริง ซึ่งผู ้ซื้อต ้องตัดสินใจเกี่ยวกับ
ผลิตภัณฑ์หรือบริการ ตราผลิตภัณฑ์ ผู้ขาย เวลา
ในการซื้อ และปริมาณการซื้อ 
	 ขัน้ตอนที ่5 พฤตกิรรมภายหลงัการซือ้-การ
ใช้ ผู้ซื้ออาจมีพฤติกรรมในการตอบสนองความพึง
พอใจหรือไม่พึงพอใจจากการซื้อ- การใช้ ดังกล่าว 
คือเมื่อพึงพอใจ ก็จะท�ำการซื้อซ�้ำ และอาจกลาย
เป็นลูกค้าท่ีมีความภักดีได้เมื่อไม่พึงพอใจ ก็จะ 
เลิกใช้ หรืออาจเรียกร้องให้ผู้ขายรับผิดชอบ

งานวิจัยที่เกี่ยวข้อง
	 (อัญชิสา แก้วอนันต์, 2552) ได้ท�ำการ
ศึกษาพฤติกรรมการใช้บริการสถาบันเสริมความ
งามเมดิแคร ์  คลินิก  ของผู ้บริ โภคในเขต
กรุงเทพมหานคร พบว่า ตัวอย่างที่ศึกษาให้ความ
ส�ำคัญกับปัจจัยทั้ง 7 ด้านอยู่ระดับมาก โดยที่ให้
ความส�ำคญักบัปัจจยัด้านสิง่น�ำเสนอกายภาพมาก
เป็นอันดับ 1 ด้านกระบวนการมากเป็นอันดับ 2 
ด้านบุคลากรมากเป็นอันดับที่ 3 ด้านสถานที่หรือ
การจัดจ�ำหน่ายบริการมากเป็นอันดับท่ี 4 ด้าน
ผลติภณัฑ์และบรกิารมากเป็นอนัดบัที ่5 ด้านราคา
มากเป็นอันดับที่ 6 และให้ความส�ำคัญปัจจัยด้าน
การส่งเสริมการจ�ำหน่ายบริการ น้อยที่สุด
	 (มนชัย ตรีสุข, 2550) ได้ท�ำการศึกษาเรื่อง
ปัจจัยการตลาดที่มีผลในการตัดสินใจใช้บริการ
ศนูย์ลดน�ำ้หนกับิวตีเ้ชพนวิลีไ่ลน์ ผลการวจิยัพบว่า 
ตวัอย่างส่วนใหญ่เป็นเพศหญงิอายรุะหว่าง 31 – 40 ปี
ระดับการศึกษาปริญญาตรีมีอาชีพพนักงาน 
ภาคเอกชนและรายได้ 10,001-20,000 บาท  
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พบว่า มีความคิดเห็นอยู่ในระดับมาก ได้แก่ ด้าน 
ภาพลักษณ์องค์การ ด้านผลิตภัณฑ์ ด้านกระบวน
การให้บริการ ด้านการคิดค่าบริการและด้านที่มี 
ค ่าเฉลี่ยต�่ำสุดคือด้านการส่งเสริมการตลาด  
ผลเปรียบเทียบความคิดเห็นของผู้ใช้บริการต่อ
ปัจจัยการตลาดที่มีผลในการตัดสินใจใช้บริการ 
จ�ำแนกตามสถานภาพส่วนบคุคลพบว่า ด้านกระบวน
การให้บริการ และด้านผลิตภัณฑ์มีความแตกต่าง
กันอย่างมีนัยส�ำคัญทางสถิติที่ระดับ .05

วิธีด�ำเนินการวิจัย
	 การวิจัยครั้งนี้ เป ็นการวิจัยเชิงส�ำรวจ  
(Survey Research) ก�ำหนดขนาดตัวอย่างโดยใช้
วิธีการค�ำนวณตามสูตรของยามาเน่ จากจ�ำนวน
ประชากรทั้งหมด 2,679 คน โดยใช้วิธีการสุ่ม
ตัวอย ่างที่ ระดับความเชื่อมั่น 95% และมี
ความคลาดเคลื่อนไม่เกิน 5% ซึ่งได้ขนาดตัวอย่าง 
จ�ำนวน 348 คน ใช้วิธีการสุ่มตัวอย่างแบบชั้นภูมิ 
เพื่อหาสัดส่วนของจ�ำนวนกลุ่มตัวอย่าง เครื่องมือ
ที่ใช้ในการวิจัยครั้งน้ีคือแบบสอบถาม แบ่งเป็น  
3 ส่วน ดังนี้
	 ส่วนที่ 1 ข้อมูลปัจจัยพื้นฐานส่วนบุคคล
ประกอบด้วย เพศ อายุ ระดับการศึกษา อาชีพ 
สถานภาพ และรายได้ต่อเดือน
	 ส่วนที ่2 ความคดิเห็นเกีย่วกบัปัจจยัการตลาด
บรกิารประกอบด้วย ด้านผลติภณัฑ์และบรกิาร ด้าน
ราคา ด้านการจดัจ�ำหน่าย ด้านการส่งเสริมการตลาด 
ด้านบคุลากร ด้านกระบวนการให้บรกิาร และด้าน
การน�ำเสนอลกัษณะทางกายภาพ
	 ส่วนที ่3 ข้อมลูเกีย่วกับการตดัสนิใจใช้บรกิาร
ของลกูค้า ประกอบด้วย ด้านการรบัรูถ้งึปัญหา ด้าน
การแสวงหาข้อมลู ด้านการประเมนิทางเลอืก ด้านการ
ตัดสินใจใช้บริการ และด้านพฤติกรรมหลังการใช้
บรกิาร

การเก็บรวบรวมข้อมูล
	 ผูว้จิยัได้ยืน่ขออนมุตั ิจากผูบ้รหิารของสลมิ
มิ่งพลัส เพื่อขอเก็บข้อมูลจากผู ้ท่ีมาใช้บริการ  
ที่สาขาต่างๆ ของ สลิมมิ่งพลัสในเขตกรุงเทพ 
มหานครและปริมณฑล และด�ำเนินการเก็บข้อมูล
ด้วยตนเอง

การวิเคราะห์ข้อมูล
	 เมื่อรวบรวมแบบสอบถามได้แล้วน�ำแบบ 
สอบถามนัน้มาท�ำการตรวจสอบความถกูต้องและ
ความสมบูรณ์ของแบบสอบถามจากนั้นน�ำข้อมูล
ทั้งหมดมาวิเคราะห์ข้อมูลและท�ำการประมวลผล
โดยใช้โปรแกรมสถิติส�ำเร็จรูปดังนี้
1. 	 ปัจจัยพื้นฐานส่วนบุคคลของกลุ่มตัวอย่าง 

วิเคราะห์โดยใช้ค่าความถ่ี (Frequency) 
และค่าร้อยละ (Percentage) 

2. 	 การตดัสนิใจใช้บริการของลกูค้าสลมิมิง่พลัส
ในเขตกรุงเทพมหานครและปริมณฑล 
วเิคราะห์โดยใช้ค่าเฉลีย่เลขคณติ ( X ) และ
ส่วนเบี่ยงเบนมาตรฐาน (S.D.)

3. 	 ปัจจยัส่วนประสมทางการตลาดบรกิารของ
ลูกค้าสลิมมิ่งพลัสในเขตกรุงเทพมหานคร
และปริมณฑล วิเคราะห์โดยใช้ค่าเฉลี่ย
เลขคณติ ( X ) และส่วนเบ่ียงเบนมาตรฐาน 
(S.D.)

4. 	 เปรียบเทียบความแตกต่างของค่าเฉลี่ย 
การตดัสนิใจใช้บรกิารของลกูค้าสลมิมิง่พลสัใน
เขตกรงุเทพมหานครและปรมิณฑล จ�ำแนก
ตามปัจจยัพืน้ฐานส่วนบุคคล วเิคราะห์โดยใช้
สถิตทดสอบ (t-test) และค่าสถิติทดสอบ  
(F-test) ในการวเิคราะห์ความแปรปรวนทาง
เดยีว (One Way ANOVA) กรณพีบว่าความ
แปรปรวนมคีวามแตกต่างอย่างมีนยัส�ำคญั 
ทางสถิติ ท�ำการทดสอบค่าเฉลี่ยรายคู ่  
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	 (Multiple Comparison) โดยใช้วธิกีารของ 
LSD (Least Significant Difference) โดย
ก�ำหนดทีร่ะดับนยัส�ำคัญทางสถติิไว้ท่ีระดบั 
0.05

5. 	 ปัจจัยส่วนประสมทางการตลาดบริการที่มี
อทิธพิลต่อการตดัสินใจใช้บรกิารของลกูค้า
สลิมมิ่งพลัสในเขตกรุงเทพมหานครและ
ปริมณฑล วิเคราะห์สมการพยากรณ์ โดย
ใช้ค่าสถิติวิเคราะห์แบบถดถอยพหุคูณ 
(Multiple Regression Analysis) ด้วยวิธี
สเต็ปไวส์ (Stepwise)

6. 	 วิเคราะห์ข้อมูลเพื่อทดสอบสมมติฐานโดย
มีหลักเกณฑ์การให้คะแนนดังนี้

	 การแปลความหมายโดยการใช้เกณฑ์แปล
ความหมาย โดยแบบมาตราส่วนประมาณค่า 
(Rating Scale) แบ่งออกเป็น 5 ระดบัและก�ำหนด
เกณฑ์ส�ำหรับแปลความหมายจากคะแนนเฉลี่ย
ดังนี้
	 คะแนนเฉลี่ย 4.20 – 5.00 หมายถึง 
		 ส�ำคัญมากที่สุด
	 คะแนนเฉลี่ย 3.40 – 4.19 หมายถึง 
		 ส�ำคัญมาก
	 คะแนนเฉลี่ย 2.60 – 3.39 หมายถึง 
		 ส�ำคัญปานกลาง
	 คะแนนเฉลี่ย 1.80 – 2.59 หมายถึง 
		 ส�ำคัญน้อย
	 คะแนนเฉลี่ย 1.00 – 1.79 หมายถึง 
		 ส�ำคัญน้อยที่สุด

สรุปผลการวิจัย
	 ผลการศึกษาวิจัยเรื่อง ปัจจัยส่วนประสม
ทางการตลาดทีม่อีทิธพิลต่อการตดัสนิใจใช้บรกิาร
ของลกูค้า สลมิมิง่พลสัในเขตกรงุเทพมหานครและ
ปริมณฑล มีดังนี้

1.	 กลุ่มตัวอย่างส่วนใหญ่เป็นเพศหญิง อายุ
ระหว่าง 30 – 40 ปีมากท่ีสุดส่วนใหญ่มี
ระดับการศึกษาปริญญาตรี  มีอาชีพ
พนักงานบริษัทเอกชนมากท่ีสุด ส่วนใหญ่ 
	มีสถานภาพสมรส และมีรายได้ต่อเดือน 
30,001 - 40,000 บาท 

2.	 การตัดสินใจใช้บริการในภาพรวมอยู ่ใน 
ระดับมาก และเมื่อพิจารณาในรายด้าน 
พบว่า ด้านการรับรู ้ถึงปัญหา ด้านการ
ประเมนิทางเลอืก ด้านการตดัสนิใจใช้บรกิาร 
และด้านพฤตกิรรมหลงัการใช้บรกิารอยูใ่น
ระดับมาก ด้านการแสวงหาข้อมูล อยู่ใน
ระดบัปานกลาง โดยด้านทีม่ค่ีาเฉลีย่สงูสดุ 
คอื ด้านการประเมนิทางเลอืก และด้านท่ีมี
ค่าเฉลีย่ต�ำ่สดุ คอื ด้านการแสวงหาข้อมลู

3.	 ความคิดเห็นต่อปัจจัยส่วนประสมทางการ
ตลาดบริการ ได้แก่ ด้านบริการ ด้านราคา 
ด ้ านการจัดจ� ำหน ่าย ด ้ านบุคลากร  
ด้านกระบวนการให้บรกิาร และด้านการน�ำ
เสนอลักษณะกายภาพ อยู่ในระดับมาก 
และด้านการส่งเสริมการตลาด อยูใ่นระดบั
ปานกลาง โดยด้านที่มีค่าเฉลี่ยสูงสุด คือ 
ด้านการจัดจ�ำหน่าย และด้านท่ีมีค่าเฉลี่ย
ต�่ำสุด คือ ด้านการส่งเสริมการตลาด

4.	 ผลการเปรียบเทียบการตัดสินใจใช้บริการ 
โดยจ�ำแนกตามสถานภาพส่วนบุคคล พบว่า 

4.1 	 ลูกค้าที่มีเพศแตกต่างกัน มีการตัดสินใจใช้
บริการแตกต่างกัน ในด้านการรับรู ้ถึง
ปัญหา ด้านการตดัสนิใจใช้บรกิาร และด้าน
พฤติกรรมหลังการใช้บริการ ที่ระดับนัย
ส�ำคัญทางสถิติ .05

4.2 	 ลูกค้าที่มีอายุแตกต่างกัน มีการตัดสินใจใช้
บรกิารแตกต่างกนัในด้านการรบัรูถึ้งปัญหา 
ด้านการแสวงหาข้อมลู และด้านการตดัสนิ
ใจใช้บริการ ที่ระดับนัยส�ำคัญทางสถิติ .05
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4.3 	 ลกูค้าทีม่กีารศกึษาแตกต่างกนั มกีารตดัสนิใจ
ใช้บรกิารแตกต่างกนัในด้านการรบัรูถ้งึปัญหา 
ด้านการแสวงหาข้อมูล ด้านการประเมิน
ทางเลือก ด้านการตัดสินใจใช้บริการ และ
ด้านพฤติกรรมหลังการใช้บริการ ที่ระดับ
นัยส�ำคัญทางสถิติ .05

4.4 	 ลูกค้าที่มีอาชีพแตกต่างกัน มีการตัดสินใจ 
ใช้บรกิารแตกต่างกนัในด้านการรบัรูถ้งึปัญหา 
ด้านการแสวงหาข้อมูล ด้านการตัดสินใจ 
ใช้บริการ และด้านพฤติกรรมหลังการใช้
บริการ ที่ระดับนัยส�ำคัญทางสถิติ .05

4.5 	 ลกูค้าทีม่สีถานภาพแตกต่างกนั มกีารตดัสนิ
ใจใช้บริการแตกต่างกันในด้านการรับรู้ถึง
ปัญหา ด้านการแสวงหาข้อมูล ด้านการ
ประเมนิทางเลอืก และด้านพฤตกิรรมหลงั
การใช้บริการ ทีร่ะดับนัยส�ำคัญทางสถติิ .05

4.6 	 ลกูค้าทีม่รีายได้แตกต่างกนั มกีารตดัสนิใจใช้
บริการแตกต่างกนัในด้านการรบัรูถ้งึปัญหา 
ด้านการแสวงหาข้อมลู ด้านการตัดสินใจใช้
บรกิาร และด้านพฤตกิรรมหลงัการใช้บรกิาร 
ทีร่ะดับนัยส�ำคัญทางสถติิ .05

5. 	 ปัจจัยส่วนประสมทางการตลาดบริการที่มี
อิทธิพลต่อการตัดสินใจใช้บริการ ได้แก่ 
ด้านการส่งเสริมการตลาด ด้านราคา และ
ด้านบุคลากร โดยปัจจัยทั้ง 3 มีความ
สัมพันธ์เชิงบวกต่อการตัดสินใจใช้บริการ  
ที่ระดับนัยส�ำคัญทางสถิติ .05

อภิปรายผลการวิจัย
	 จากการศึกษาปัจจัยส่วนประสมทางการ
ตลาดที่มีอิทธิพลต่อการตัดสินใจใช้บริการของ
ลูกค้าสลิมมิ่งพลัส ในเขตกรุงเทพมหานครและ
ปริมณฑล พบว่า

1.	 ลกูค้าท่ีมปัีจจยัส่วนบุคคลแตกต่างกนั มกีาร
ตดัสนิใจใช้บรกิารท่ีแตกต่างกัน ซ่ึงสอดคล้อง
กับ (ฉัตยาพร เสมอใจ, 2550) อธิบายว่า 
พฤติกรรมการซื้อของบุคคลได้รับอิทธิพล
จากปัจจัยเฉพาะของบุคคล อาทิเช่น อายุ 
อาชีพ รายได้ รูปแบบการด�ำเนินชีวิต และ
บคุลกิลกัษณะและแนวคดิ ดงันัน้ในการท�ำ
ธุรกิจ จึงจ�ำเป็นจะต้องค�ำนึงถึงปัจจัยส่วน
บุคคลของลูกค้าด้วย

2.	 ด้านการส่งเสรมิการตลาด มอีทิธพิลต่อการ
ตัดสินใจใช้บริการอยู ่ในระดับมาก โดย
เฉพาะการแจก Gift Voucher หรือบัตร
ก�ำนลัพเิศษให้แก่ลกูค้า และมคีวามสมัพนัธ์
เชิงบวกต่อการตัดสินใจใช ้บริการ ซึ่ง
สอดคล้องกับ (มนชัย ตรีสุข, 2550)  
กล่าวว่า ลูกค้าให้ความส�ำคัญกับการให้
ส ่วนลดค่าบริการเป็นพิเศษซึ่งจะช่วย
กระตุ ้นให้ผู ้บริโภคเกิดความสนใจในตัว
สนิค้า ดงันัน้บรษิทัควรมกีารจดัการส่งเสรมิ
การตลาดอย่างต่อเนื่อง เพื่อเป็นการดึงดูด
ลูกค้าให้มากขึ้น

3.	 ด้านราคา มีอิทธิพลต่อการตัดสินใจใช้
บริการอยู่ในระดับมาก โดยเฉพาะการแจ้ง
ราคาค่าบริการ ให้ทราบก่อนการใช้บริการ 
และมคีวามสมัพันธ์เชงิบวกต่อการตดัสนิใจ
ใช้บริการ ซึ่งสอดคล้องกับ (ฉัตยาพร 
เสมอใจ, 2549) อธิบายว่า ลูกค้าจะท�ำการ
เปรียบเทียบต้นทุน (Cost) กับคุณค่าของ
ผลติภัณฑ์นัน้ (Value) ว่าคุม้ค่าหรอืไม่ก่อน
ที่จะเลือกซื้อสินค้านั้นๆ แสดงให้เห็นว่า
บริษัทควรแจ้งราคาค่าบริการให้ชัดเจน 
และมีความยุติธรรมเป็นที่ยอมรับได้ทั้ง 2 
ฝ่ายทั้งผู้ซื้อและผู้ขาย
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4.	 ด้านบุคลากร มีอิทธิพลต่อการตัดสินใจใช้
บรกิารอยูใ่นระดับมาก โดยเฉพาะพนกังาน
มีความกระตือรือร้นและเต็มใจในการให้
บริการ และมีความสัมพันธ์เชิงบวกต่อการ
ตัดสินใจใช ้บริการ ซึ่ งสอดคล ้องกับ  
(ฉตัยาพร เสมอใจ, 2549) กล่าวว่า พนกังาน
ควรมีความรู้ความสามารถ มีทัศนคติท่ีดี 
สามารถตอบสนองต่อลูกค้า มคีวามรบัผดิชอบ 
สามารถสื่อสารกับลูกค้าได้ดี และมีความ
สามารถในการแก้ป ัญหาต่างๆเพื่อให้
สามารถสร้างความพงึพอใจให้ลกูค้า ดงันัน้
บริษัทควรมีการคัดเลือก และอบรม
พนักงานให้มีคุณภาพ และมีจิตใจในการ 
ให้บริการ เพื่อสร้างความประทับใจให้แก่
ลูกค้า

ข้อเสนอแนะ
จากการศึกษาครั้งนี้ ผู้วิจัยมีข้อเสนอแนะดังนี้
1.	 ด้านปัจจัยการตลาดบริการที่มีอิทธิพล 

ต่อการตัดสินใจใช้บริการ จากการศึกษา 
พบว่า ปัจจัยที่มีความสัมพันธ์เชิงบวก 
ต่อการใช้บริการ คือ ด้านการส่งเสริมการ
ตลาด ด้านราคา และด้านบุคลากร ดังนั้น
บริษัทควรเน้นส่งเสริมปัจจัยการตลาด
บริการในด้านเหล่านี้เป็นพิเศษ ซึง่สามารถ
ท�ำได้โดยการแจก Gift Voucher หรือบัตร
ก�ำนัลพิเศษ ให้แก่ลูกค้า โดยระบุราคาและ
รายละเอียดการให้บริการให้ทราบอย่าง
ชัดเจน รวมถึงการพัฒนาคุณภาพของ
พนักงาน เพ่ือให้ลูกค้าเกิดความพึงพอใจ 
และกลับมาใช้บริการอีกในภายหลัง

ข้อเสนอแนะส�ำหรับงานวิจัยครั้งต่อไป
1.	 ควรท�ำการวิจัยเปรียบเทียบความพึงพอใจ

ของการให้บริการสลิมมิ่งพลัส เทียบกับ 
คู่แข่งรายอื่นๆ เพื่อให้ทราบถึงจุดแข็งและ
จดุอ่อนในการบรกิาร เพือ่น�ำมาพฒันาการ
ให้บริการต่อไป

2.	 ควรมกีารสอบถามเพิม่เตมิถงึผลติภณัฑ์ทาง
สุขภาพหรือความงามท่ีลูกค้าใช้ด้วย เพ่ือ
ศึกษาถึงสินค้าท่ีใช้ควบคู่กับการให้บริการ
นั้นจะมีอิทธิพลเพิ่มเติมต่อการตัดสินใจใช้
บริการหรือไม่ อย่างไร
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