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บทคัดย่อ 
 งานวิจัยมีวัตถุประสงค์เพื่อศึกษาระดับความพึงพอใจของลูกค้า ที่มีต่อปัจจัยส่วนประสมทางการตลาด และเปรียบเทียบปัจจัยส่วน
บุคคลที่แตกต่างกัน กลุ่มตัวอย่างที่ใช้ คือ ลูกค้าที่เข้ามาใช้บริการที่ศูนย์ความงามจันทร์สว่างในสาขาพระนครศรีอยุธยา จังหวัดพระนครศรีอยุธยา 
จ านวน 250 คน สถิติที่ใช้ในการวิเคราะห์ข้อมูล ประกอบด้วย ค่าความถี่ ค่าเฉลี่ย ค่าร้อยละ ในการทดสอบสมมติฐานใช้สถิติเชิงวิเคราะห์ คือ ค่าความ
แปรปรวนทางเดียว (One-way ANOVA) ที่ระดับนัยส าคัญ 0.05  
 อย่างไรก็ตาม ผลการศึกษาพบว่าความพึงพอใจต่อปัจจัยส่วนประสมทางการตลาดโดยรวมอยู่ในระดับมาก โดยจ าแนกออกเป็น 2 ตัว
แปร คือแปรต้นและตัวแปรตาม ออกเป็นดังนี้  ลูกค้าที่มีอายุต่างกันมีความพึงพอใจที่ต่างกัน ด้านราคากับด้านการส่งเสริมการตลาด ลูกค้าที่มี
สถานภาพต่างกันมีความพึงพอใจที่ต่างกัน ด้านผลิตภัณฑ์และบริการกับ ด้านบุคลากรหรือพนักงาน เป็นต้น 
 
ค าส าคัญ: ปัจจัยสว่นประสมทางการตลาด, ความพึงพอใจ 
 

Abstract: 
 This research aims to study customers’ satisfaction in “marketing mix factors” and to compare differences in 
customers’ personal factors. Samples of this study were 250 customers of Chansawang Beauty Center, Phra Nakhon Si 
Ayutthaya Branch. Descriptive statistics used to analyze data were mean, frequency, percentage and standard deviation. 
Hypothesis testing was analyzed by One-way ANOVA at significant level of 0.05. 
 However, this study found that a majority of customers was highly satisfied with overall “Marketing Mix” factors 
which were divided into two variables: dependent variable and independent variable. According to the two variables, 
customers in different age range had different level of satisfaction in prices and promotions. In addition, customers with 
different personal status also had different level of satisfaction in products and services, as well as employee or staff. 
 
Keywords: Marketing Mix , Satisfaction 
 

บทน า 
ในช่วงภาวะเศรษฐกิจภายในประเทศที่ ชะลอตัวอัน
เนื่องจากสถานการณ์ความวุ่นวายทางการเมือง ท าให้
ผู้บริโภคชะลอการซื้อแต่ส าหรับในเรื่องของสุขภาพความ
งามนั้นไม่มีวิกฤติใดส่งผลกระทบได้ (ตลาดวิเคราะห์ , 
2557) ซึ่งสอดคล้องกับศูนย์พยากรณ์เศรษฐกิจและธุรกิจ 

มหาวิทยาลัยหอการค้าไทยท่ีได้จัด 10 อันดับธุรกิจดาวเด่น
ในปี 2558 ซึ่งพิจารณาจากปัจจัยด้านยอดขาย ต้นทุน 
ก าไรสุทธิ ความสามารถในการรับผลจากปัจจัยเสี่ยงต่าง ๆ 
และความสอดคล้องกับกระแสนิยมว่า ธุรกิจบริการทาง
การแพทย์และความงามยังเป็นธุรกิจที่มีความโดดเด่นเป็น
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อันดับหนึ่งและครองอันดับ 1 ติดต่อกัน 3 ปีซ้อน (ไทยรัฐ, 
2557) 
 ความสวยความงามเป็นสิ่ งที่ผู้บริโภคในยุคนี้ ให้
ความส าคัญ โดยได้รับแรงหนุนจากการเปลี่ยนแปลง วิถี
การด าเนินชีวิตของคนยุคใหม่ที่มีการติดต่อสื่อสารกับโลก
ภายนอกมากขึ้น ท าให้คนส่วนใหญ่ต้องการมีหน้าตาและ
ผิวพรรณที่สดใส คงความอ่อนเยาว์เพื่อช่วยสร้างความ
มั่นใจและเสริมสร้างบุคลิกภาพที่ดีให้แก่ตนเองมากขึ้น 
ในขณะที่การใช้เครื่องส าอางและครีมบ ารุงผิวเพียงอย่าง
เดียวไม่เพียงพอและไม่สามารถตอบโจทย์ความต้องการ
ของผู้บริโภคได้อย่างทันท่วงที ท าให้คนนิยมที่จะเข้ามาใช้
บริการในสถานเสริมความงามเพื่ อดูแลผิวหน้าและ
ผิวพรรณเพิ่มมากขึ้น จนธุรกิจความงามกลายเป็นธุรกิจที่
น่าสนใจอีกธุรกิจหนึ่ง (ศูนย์วิจัยกสิกรไทย, 2554) 
 จากทัศนคติของผู้บริโภคส่งผลให้มีธุรกิจสถานเสริม
ความงามรายใหม่เข้ามาในตลาดอยู่ตลอดเวลา จึงส่งผลให้
สถานเสริมความงามมีปริมาณ เพิ่ มขึ้นอย่างรวด เร็ว 
นอกจากนั้นมีการน าวิธีการดูแลรักษาปัญหาด้านผิวพรรณ
วิธีใหม่ ๆ มาให้บริการด้วยเครื่องมือแพทย์ที่ทันสมัย และ
ก า รน า ก ล ยุ ท ธ์ ด้ า น ก า ร ต ล าด แ ล ะ ก า ร โฆ ษ ณ า
ประชาสัมพันธ์มาใช้เพื่อเข้าถึงลูกค้ากลุ่มเป้าหมาย ท าให้
ธุรกิจสถานเสริมความงามมีการแข่งขันสูง (ตลาดวิเคราะห์, 
2557)  
 อย่างไรก็ตามปัจจุบันประชาชนหันมาให้ความส าคัญ
กับผลิตภัณฑ์ที่มีส่วนผสมของสมุนไพรมากขึ้น ซึ่งศูนย์
ความงามจันทร์สว่างเป็นสถานเสริมความงามที่มีบริการ

เน้นในด้านการรักษาและดูแลผิวพรรณด้วยผลิตภัณฑ์ที่
สกัดจากสมุนไพรซึ่งมีความปลอดภัยเป็นประโยชน์ต่อ
ผู้บริโภค ในการศึกษาครั้งนี้ผู้วิจัยจึงมีความสนใจที่จะ
ศึกษาถึงความพึงพอใจของลูกค้าต่อปัจจัยส่วนประสมทาง
ก า ร ต ล าด โด ย อ า ศั ย อ งค์ ป ร ะ ก อ บ ต่ า ง  ๆ  ท า ง
ประชากรศาสตร์ เป็นแนวทางในการศึกษา เพื่ อน า
ผลการวิจัยมาปรับปรุงกลยุทธ์ทางการตลาดให้ตอบสนอง
กับความต้องการของลูกค้าได้อย่างมีประสทิธิภาพ และเพื่อ
เป็นแนวทางส าหรับผู้ประกอบธุรกิจรายใหม่ที่สนใจลงทุน
ในธุรกิจเกี่ยวกับศูนย์ความงามประเภทสมุนไพร 
  

วัตถุประสงค์ของการศึกษา 
 1.  ศึกษาระดับความพึงพอใจของลูกค้าที่มาใช้
บริการศูนย์ความงามจันทร์สว่าง สาขาพระนครศรีอยุธยา
  
 2.  เพื่อเปรียบเทียบความพึงพอใจของลูกค้าต่อ
ปัจจัยส่วนประสมทางการตลาดจ าแนกตามข้อมูลส่วน
บุคคล 
 

กรอบแนวคิดการวิจัย 
 การวิจัยนี้เกี่ยวข้องกับเรื่องความพึงพอใจต่อปัจจัย
ส่วนประสมทางการตลาดของลูกค้าที่มาใช้บริการศูนย์
ความงามจันทร์สว่าง สาขาพระนครศรีอยุธยา ซึ่งได้
ก าหนดตัวแปรส าหรับการวิจัยประกอบด้วยตัวแปรต้น คือ 
ข้อมูลส่วนบุคคล ตัวแปรตาม คือ ความพึงพอใจต่อปัจจัย
ส่วนประสมทางการตลาด 

 
   ตัวแปรต้น     ตัวแปรตาม 

 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 

ภาพที่ 1 ตัวแปรเชิงวิเคราะห์ข้อมลู 

ข้อมูลสว่นตวั 
- อายุ 
- สถานภาพ 
- ระดับการศึกษาสูงสุด 
- อาชพี 
- รายได้เฉลี่ยตอ่เดือน 

ความพึงพอใจตอ่ปัจจัยส่วนประสมทางการตลาด 
1. ด้านผลิตภัณฑ์และบริการ 
2. ด้านราคา 
3. ด้านช่องทางการจัดจ าหน่าย 
4. ด้านการส่งเสริมการตลาด 
5. ด้านบุคลากรหรือพนักงาน 
6. ด้านกระบวนการให้บริการ 
7. ด้านการสร้างและน าเสนอลักษณะทาง

กายภาพ 
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การทบทวนวรรณกรรม 
 แนวคิดทฤษฎีเกี่ยวกับความพึงพอใจ 
 ธมกร ดุลยปกรณ์ชัย (2556) กล่าวว่า ความพึง
พอใจความรู้สึกหรือทัศนคติของบุคคลที่มีต่อสิ่งใดสิ่งหนึ่ง 
รวมถึงความรู้สึกที่เป็นสุขหรือยินดีที่ได้รับการตอบสนอง
ความต้องการในสิ่งที่ขาดหายไป โดยอาจจะเป็นไปในเชิง
ประเมินค่าว่าความรู้สึกหรือทัศนคติต่อสิ่งหนึ่งสิ่งใดนั้นได้
เน้นเป็นไปในทางบวกหรือทางลบ 
 วนิชา ศรีตะปัญญะ (2551) กล่าวว่า ความพึงพอใจ
ความรู้สึกหรือทัศนคติของบุคคลที่มีต่อสิ่งใดสิ่งหนึ่ง อัน
เกิดจากพื้นฐานการรับรู้ ค่านิยม และประสบการณ์ ที่แต่
ละบุคคลได้รับและจะเกิดขึ้นก็ต่อเมื่อสิ่งนั้นสามารถ
ตอบสนองความต้องการให้แก่บุคคลนั้นได้ซึ่งระดับความ
พึงพอใจของแต่ละบุคคลย่อมมีความแตกต่างกัน 
 ธนวรรณ แสงสุวรรณ และคณะ (2547) กล่าวว่า 
ความพอใจหลังการซื้อของลูกค้าขึ้นอยู่กับการปฏิบัติที่
เป็นไปตามความคาดหวัง โดยทั่วไปแล้วความพึงพอใจ 
(Satisfaction) เป็นความรู้สึกของบุคคลที่แสดงความยินดี
หรือผิดหวังอันเป็นผลมาจากการเปรียบเทียบผลลัพธ์ท่ีได้
จากการใช้สินค้าหรือบริการกับความคาดหวังจากแนวคิด
ดังกล่าวข้างต้น ผู้วิจัยจึงสรุปความหมายของความพึง
พอใจได้ว่า เป็นอย่างไรก็ตามความรู้สึกที่ดีและมีความสุข
ที่เกิดขึ้นจากการบริการที่ลูกค้าได้รับ และการบริการที่
ลูกค้าคาดหวัง หากบริการที่ลูกค้าได้รับสูงกว่ามากกว่า
ความคาดหวังมากจะก่อให้เกิดความพึงพอใจมาก ลูกค้า
จะแสดงออกด้วยการใช้บริการซ้ า จนถึงการบอกปากต่อ
ปากในด้านดีในทางตรงกันข้ามหากบริการที่ลูกค้าได้รับต่ า
กว่ากว่าความคาดหวังมาก ลูกค้าจะรู้สึกไม่พึงพอใจต่อ
การบริการที่ได้รับ ลูกค้าจะแสวงหาผู้ให้บริการรายใหม่ที่
สามารถตอบสนองการบริการที่ตนคาดหวังและท าการ
บอกต่อไปยังกลุ่มคนรอบ ๆ อีกด้วย 
 แนวคิดเกี่ยวกับส่วนประสมทางการตลาด 
 ธี รกิ ติ   น วรั ต น  ณ  อยุ ธย า  (2549) กล่ าวว่ า 
เครื่องมือของการตลาดที่ส าคัญที่สุดคือ ส่วนประสมทาง
การตลาดมีลักษณะเฉพาะตัวแตกต่างจากสินค้าและ
ผลิตภัณฑ์ประเภทอ่ืน ๆ ได้แก่ 

 1.  ผลิตภัณฑ์  (Product) หมายถึง สินค้าและ
บริการที่บริษัทน าเสนอให้กับลูกค้าพึงพอใจ  
 2.  ราคา (Price) หมายถึง ราคาของสินค้าและ
บริการรวมทั้งเง่ือนไขต่างๆที่เกี่ยวข้องกับการช าระเงิน
 3.  การจัดจ าหน่าย (Place) หมายถึง บทบาท
หน้าที่ด้านการกระจายสินค้าไปยังผู้บริโภคขึ้นอยู่กับ
ลักษณะของการบริการความจ าเป็น 
 4.  การส่งเสริมการตลาด (Promotion) หมายถึง
การสื่อสารทางการตลาดส าหรับสินค้าและบริการ 
 5.  บุคลากร (People) หมายถึง บุคคลทุก ๆ คนที่
มีส่วนร่วมในกระบวนการให้บริการซึ่งรวมถึงพนักงาน 
 6.  กระบวนการให้บริการ (Process) หมายถึง 
ขั้นตอนหรือกระบวนการในการให้บริการและการน าเสนอ
บริการให้กับลูกค้า 
 7.  สิ่งแวดล้อมทางกายภาพ (Physical Evidence) 
หมายถึง สิ่งแวดล้อมที่เกี่ยวกับการให้บริการและกิจการมี
ปฏิสัมพันธ์กันและองค์ประกอบท่ีจับต้อง  
 สิทธิ์  ธีรสรณ์ (2551) กล่าวว่า  ส่วนประสมทาง
การตลาด 4P's เหมาะที่จะใช้ในการวางแผนการตลาด
ส าหรับผลิตภัณฑ์ที่มีมูลค่าไม่มาก  ผลิตภัณฑ์ประเภทอื่น
มีลักษณะเฉพาะบางประการที่ท าให้ผู้ท าการตลาดต้อง
ปรับเปลี่ยนส่วนประสมทางการตลาดส าหรับผลิตภัณฑ์
เหล่านั้น เช่น boom and Bitner (1980) เสนอว่าส่วน
ประสมทางการตลาดส าหรับผลิตภัณฑ์ประเภทบริการ
ควรมีองค์ประกอบอีก 3 ประการ ได้แก่ คน (People)  
สิ่งที่ปรากฏทางกายภาพ (Physical Evidence)  และ
กระบวนการ (Process) จึงเรียกรวมกันว่า 7P's  
 1.  ผลิตภัณฑ์ (Product) อาจเป็นสิ่งที่จับต้องได้  
หรือบริการที่จับต้องไม่ได้  นอกจากนี้ผลิตภัณฑ์อาจเป็น
บุคคล เช่น ผู้สมัครรับเลือกตั้ง  หรืออาจจะเป็นสถานที่ 
เช่น สถานที่ท่องเที่ยว  หรืออาจจะเป็นความคิด เช่น การ
โฆษณา  เป็นต้น 
 2.   ราคา (Price) หมายถึง  จ านวนเงินที่ลูกค้าต้อง
จ่าย เพื่ อแลกกับสินค้ าหรือบริการ  ราคาสามารถ
เปลี่ยนแปลงได้อย่างยืดหยุ่นและเร็วที่สุด  ผู้ท าการตลาด
จะเปลี่ยนราคาเมื่อไหร่ก็ได้ 
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 3.   ช่องทาง (Place) หรือการจัดกระจายผลิตภัณฑ์ 
(Distribution) เป็นธุรกิจต่าง ๆ ที่สร้างอรรถประโยชน์
ด้านเวลา สถานท่ี และการเป็นเจ้าของให้กับผู้บริโภค  
 4.  การส่งเสริมการตลาด(Marketing Promotion) 
ห รื อ ก า ร สื่ อ ส า ร ท า ง ก า ร ต ล า ด ( Marketing 
Communication) ได้แก่ การโฆษณา การประชาสัมพันธ์ 
การส่งเสริมการขาย การขายโดยบุคคล การตลาดทางตรง 
การสนับสนุนกิจกรรม (Sponsorship) การส่งเสริมการ
ขาย (Sale Promotion) จึงเป็นส่วนหนึ่งหรือเครื่องมือ
ประเภทหน่ึงของการส่งเสริมการตลาด 
 5.   คน (People).เป็นองค์ประกอบที่ส าคัญที่สุด
ส าหรับงานบริการ  ลูกค้าจะพอใจหรือไม่ขึ้นอยู่กับคนที่
ให้บริการลูกค้า  บริษัทจึงต้องฝึกอบรมคนให้บริการเป็น
อย่างดี  ท าให้คนเรานั้นเกิดแรงจูงใจในการท างาน  และ
ได้รับเลือกให้ด ารงต าแหน่งที่เหมาะสมกับงาน   
 6.   ก ระบ วน ก าร  (Process) ขอ งก ารบ ริ ก าร
เกี่ยวข้องกับกิจกรรมการให้บริการและการท าให้ลูกค้า
พอใจกับบริการที่ได้รับ  กระบวนการทางการตลาดเกิด
จากกระบวนการย่อยๆ รวมกัน การควบคุมคุณภาพ 
(Quality Control) มีวัตถุประสงค์เพื่อรับประกันว่าการ
บริการถึงระดับมาตรฐานทุกครั้งไปตามที่ลูกค้าต้องการ  
 ยุพาวรรณ  วรรณวาณิชย์ (2548) ได้ให้ความหมาย
ของทฤษฎีส่วนประสมทางการตลาดส าหรับธุรกิจบริการ 
หมายถึง เครื่องมือทางการตลาดที่ใช้ ส าหรับธุรกิจบริการ
เพื่อท าให้เกิดการบริหารคุณภาพรวม (Total Quality 
Management) จับต้องได้ จึงจ าเป็นต้องน าเครื่องมือ
ทางการตลาดบริการ 7P's เข้ามาช่วยบริหารจัดการกับ
ธุรกิจ รายละเอียดของแต่ละองค์ประกอบมีดังนี้  
 1.   ด้ าน ผลิ ต ภั ณ ฑ์  (Product) ก ารพิ จ า รณ า
เกี่ยวกับผลิตภัณฑ์ของธุรกิจบริการ จะต้องพิจารณาถึง
ขอบเขตของการบริการ คุณภาพของการบริการ ระดับชั้น
ของการบริการ สายการบริการไปจนถึงการรับประกัน
และการบริการหลังการขาย เช่นเดียวกับการพิจารณา
ผลิตภัณฑ์ของธุรกิจทั่วไป เพื่อสนองความต้องการ และท า
ให้ลูกค้าพึงพอใจ  
 2.   ด้านราคา (Price) ราคาเป็นองค์ประกอบที่
ส าคัญอันมีอิทธิพลต่อพฤติกรรมการซื้อของผู้บริโภค

โดยเฉพาะในขั้นตอนของการประเมินทางเลือกและ
ตัดสินใจซื้อ โดยปกติแล้ว ผู้บริโภคนิยมผลิตภัณฑ์และ
บริการที่มีราคาไม่แพง  
 3.  ด้านสถานที่  หรือช่องทางการจัดจ าหน่าย 
(Place) หมายถึง ที่ตั้งของผู้ให้บริการและความยากง่าย
ในการเข้าถึง อันเป็นอีกปัจจัยที่ส าคัญของการตลาด
บริการ ท้ังนี้ ความยากง่ายในการเข้าถึงการบริการนั้น  
 4.   ด้ าน การส่ ง เส ริ ม ก ารตล าด  (Promotion) 
หมายถึง การสื่อสารกับตลาดด้วยวิธีการต่างๆ เพื่อการจูง
ใจให้มีการซื้อสินค้าและบริการ เช่น การโฆษณาและ
ประชาสัมพันธ์ผ่านสื่อต่างๆ  
 5.   ด้านบุคลากร (People) ในธุรกิจบริการ ผู้
ให้บริการนอกจากจะท าหน้าท่ีผลิตการบริการแล้ว ยังต้อง
ท าหน้าที่ในการขายการบริการไปพร้อมๆ กันอีกด้วย การ
สร้างความสัมพันธ์กับลูกค้าจึงมีความส าคัญเป็นอย่างยิ่ง
ในธุรกิจบริการ ผู้ประกอบการจึงต้องท าการคัดเลือก 
อบรม และจูงใจพนักงานผู้ให้บริการ 
 6.   ด้านกระบวนการให้บริการ (Process) ในธุรกิจ
บริการ กระบวนการในการส่งมอบบริการมีความส าคัญ
เคียงคู่ไปกับบุคลากรผู้ให้บริการ ดังนั้นระบบการส่งมอบ
บริการจะต้องครอบคลุมถึงนโยบายและกระบวนการที่
น ามาใช้ในการจัดการกับพนักงาน ระดับความรู้ในการใช้
เครื่องมือ  
 7.   ด้านการสร้างและน าเสนอลักษณะทางกายภาพ 
(Physical Evidence) ประกอบด้วย อาคาร เครื่องมือ 
อุปกรณ์ อาคาร การจัดวางสิ่งอ านวยความสะดวก และ
องค์ประกอบที่จับต้องได้ทั้ งหมดของการบริการโดย
นอกเหนือจากวัตถุทางกายภาพที่มีผลต่อการปฏิบัติงาน
และการส่งมอบบริการแล้ว คุณภาพของสิ่งที่จับต้องไม่ได้ 
เช่น บรรยากาศและภาพลักษณ์ ก็เป็นอีกปัจจัยหนึ่ งที่มี
อิทธิพลซึ่งเกิดจากวัตถุทางกายภาพ เช่น บรรยากาศของ
บริษัทที่ดูหรูหรา ทันสมัย สามารถเกิดจากอุปกรณ์ 
เครื่องมือเครื่องใช้ การจัดแสงสว่างภายในบริษัท และการ
แต่งกายของพนักงาน เป็นต้น ธุรกิจบริการจึงต้องมีการ
สร้างและน าเสนอลักษณะทางกายภาพโดยพยายามสร้าง
คุณภาพรวม TQM (Total Quality Management) เพื่อ
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สร้างคุณค่าให้กับลูกค้า ไม่ว่าจะเป็นด้านความสะอาด 
ความรวดเร็ว ความพร้อมของอุปกรณ์ และบุคลากร  
 อย่างไรก็ตามความพึงพอใจต่อปัจจัยส่วนประสม
ทางการตลาดเป็นความรู้สึกที่ดีและมีความสุขของลูกค้าที่
มี ต่ อส่ วนประสมทางการตลาด  ซึ่ ง ใช้ ในการวิจั ย
ประกอบด้วย ความพึงพอใจของลูกค้าที่มีต่อผลิตภัณฑ์
และบริการ ความพึงพอใจของลูกค้าที่มีต่อราคา ความพึง
พอใจของลูกค้าที่มีต่อช่องทางการจัดจ าหน่าย ความพึง
พอใจของลูกค้าที่มีต่อการส่งเสริมการตลาด ความพึง
พอใจของลูกค้าที่มีต่อบุคลากรหรือพนักงาน ความพึ ง
พอใจของลูกค้าท่ีมีต่อกระบวนการให้บริการ และความพึง
พอใจของลูกค้าที่มีต่อการสร้างและน าเสนอลักษณะทาง
กายภาพ เป็นต้น 
 

งานวิจัยท่ีเกี่ยวข้อง 
 วิชญ์สินี  ศิวะบวร (2555) ได้ศึกษาเรื่อง ความพึง

พ อ ใจ ใน ก าร ใ ช้ บ ริ ก า รค ลิ นิ ก ค ว าม งาม  ใน เข ต

กรุงเทพมหานคร  ผลการวิจัยพบว่า โดยภาพรวมกลุ่ม

ตัวอย่างมีความพึงพอใจในระดับมาก เมื่อพิจารณาเป็น

รายด้านพบว่าด้านการจัดจ าหน่ายมีความพึงพอใจสูงที่สุด 

รองลงมาคือด้านผลิตภัณฑ์ด้านราคา ด้านบุคคล ด้านการ

ส่งเสริมการตลาด ด้านกระบวนการ และด้านหลักฐาน

ทางกายภาพ การวิเคราะห์ความสัมพันธ์ปัจจัยส่วน

ประสมทางการตลาดกับความพึงพอใจของผู้ใช้บริการ

คลินิกความงามในเขตกรุงเทพมหานคร 

 ประภาพรรณ  ไชยชนะใหญ่ (2555) ได้ศึกษาเรื่อง 

ความพึงพอใจของลูกค้าต่อส่วนประสมการตลาดบริการ

ของเชียงใหม่ศัลยกรรมความงามคลินิก อ าเภอเมือง

เชียงใหม่  ผลการวิจัยพบว่า ปัจจัยด้านการส่งเสริม

การตลาดผู้ตอบแบบสอบถามพึงพอใจอยู่ในระดับต่ ากว่า

ปัจจัยด้านอื่น ๆ โดยผู้ตอบแบบสอบถามให้ความส าคัญ

ต่อปัจจัยด้านผลิตภัณฑ์และบริการ เป็นอันดับ 1  

 

 

วิธีการด าเนินการวิจัย 

 ประชากรและกลุ่มตัวอย่าง 

 การศึกษาครั้งนี้มุ่งศึกษาประชากรที่เป็นลูกค้าที่มา

ใ ช้ บ ริ ก า ร ศู น ย์ ค ว า ม ง า ม จั น ท ร์ ส ว่ า ง  ส า ข า

พระนครศรีอยุธยา จ านวน 663 การก าหนดขนาด

ตัวอย่างผู้วิจัยใช้สูตรการค านวณของยามาเน่ (Yamane, 

1970) ค่าความคาดเคลื่อนที่ยอมรับได้มีค่าเท่ากับ 0.05 

โดยก าหนดขนาดของกลุ่มตัวอย่างที่ใช้ในการวิจัยครั้งนี้ มี

จ านวนทั้งหมด 250 คน 

 เคร่ืองมือท่ีใช้ในการรวบรวมข้อมูล 

 เค รื่ อ ง มื อ ที่ ใ ช้ ใน ก า ร ร ว บ ร ว ม ข้ อ มู ล  คื อ 

แ บ บ ส อ บ ถ า ม  (Questionnaire) ลั ก ษ ณ ะ ข อ ง

แบบสอบถามแบ่งออกเป็น 3 ส่วน ดังนี ้

 ส่วนท่ี 1 ข้อมูลทั่วไปเกี่ยวกับผู้ตอบแบบสอบถาม  

 ส่วนที่ 2 ข้อมูลเกี่ยวกับระดับความพึงพอใจของ

ลูกค้าต่อปัจจัยส่วนประสมทางการตลาดของศูนย์ความ

งามจันทร์สว่าง สาขาพระนครศรีอยุธยา  

 ส่วนท่ี 3 ค าแนะน าและข้อเสนอแนะอื่น ๆ เกี่ยวกับ

การให้บริการของศูนย์ความงามจันทร์สว่าง สาขา

พระนครศรีอยุธยา  

 เก ณ ฑ์ ก ารป ระ เมิ น ค่ า วั ด ระ ดั บ แ ล ะแ ป ล

ความหมาย 

 ส าหรับการแปลผล ได้น าคะแนนค่าเฉลี่ยค าตอบ

ของความคิดเห็นมาเทียบกับเกณฑ์ที่ ใช้ในการแปล 

ความหมายค่าเฉลี่ย (บุญชม ศรีสะอาด, 2546) ค่าคะแนน 

4.21 – 5.00 หมายความว่า พึงพอใจมากท่ีสุด ค่าคะแนน 

3.41 – 4.20 หมายความว่า พึงพอใจมาก ค่าคะแนน 

2.61 – 3.40 หมายความว่า พึ งพอใจปานกลาง  ค่ า

คะแนน 1.81 – 2.60 หมายความว่า พึงพอใจน้อย ค่า

คะแนน 1.00 – 1.80 หมายความว่า พึงพอใจน้อยท่ีสุด 
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 การตรวจสอบคุณภาพเคร่ืองมือ 

 1.  การตรวจสอบความเที่ยงตรง   

  1.1  การตรวจสอบความเที่ยงตรงเชิงเนื้อหา 

(Content Validity) โดยน าแบบสอบถามที่สร้างขึ้นเสนอ

ต่อผู้เช่ียวชาญ จ านวน 3 ท่าน เพื่อพิจารณาตรวจสอบ

ความสอดคล้องระหว่างข้อค าถามและประเด็นหลักของ

เนื้ อหาหรือเรียกว่า การหาค่า IOC (Index of Item-

Objective Congruence) จากคะแนนการประเมินของ

ผู้เช่ียวชาญ เพื่อน าผลที่ได้มาปรับปรุงแก้ไขแบบสอบถาม

ให้ถูกต้องเหมาะสมต่อไป   

  1.2  ก ารต ร วจ ส อ บ ค ว าม เที่ ย งต ร ง เ ชิ ง

โ ค ร ง ส ร้ า ง  ( Construct Validity) โ ด ย ก า ร น า

แบบสอบถามมาทดสอบความเที่ยงตรงเชิงโครงสร้าง 

(Construct Validity) เพื่อแสดงว่าเครื่องมือวิจัยนั้นมีข้อ

ค าถามส่งผลตรงตามเป้าหมายของสิ่งที่ต้องการวัดด้วยค่า

องค์ประกอบเชิงยืนยัน (Confirmatory Factor Analysis 

: CFA) โดยการน าแบบสอบถามไปทดลองใช้ (Try Out) 

กับลูกค้าที่มาใช้บริการของศูนย์ความงามที่ไม่ใช่กลุ่ม

ตัวอย่าง จ านวน 30 ชุด และน าข้อมูลที่ได้มาท าการ

วิเคราะห์หาค่าความเที่ยงตรงเชิงโครงสร้าง (กัลยา วา

นิชย์ปัญชา, 2549)  

 2.  ตรวจสอบความเชื่อมั่น 

 การตรวจสอบความเช่ือมั่น (Reliability) ผู้วิจัยน า

แบบสอบถามไปทดลองหาค่าความเช่ือมั่น โดยใช้ค่า

สั ม ป ระสิ ท ธิ์ แ อ ล ฟ า  (Alpha-Coefficient) โด ย น า

แบบสอบถาม จ านวน 30 ชุด ไปทดลองใช้ (Try.Out) กับ

กลุ่มประชากรที่มีคุณสมบัติใกล้เคียงกับกลุ่มตัวอย่าง เพื่อ

ตรวจสอบว่าค าถามสามารถสื่อความหมายตรงตามความ

ต้ อ งการตามวิธี ของค รอนบาค  (Cronbach Alpha 

Coefficient) ซึ่งค่าสัมประสิทธิ์ที่ดีควรมีค่ามากกว่า 0.7 

จึงถือว่าเชื่อถือได้ (สรายุทธ กันหลง, 2555)  

 

การวิเคราะห์ข้อมูล 

 ใน ก า ร วิ เค ร า ะ ห์ ข้ อ มู ล ที่ ร ว บ ร ว ม ได้ จ า ก

แบบสอบถาม ผู้วิจัยได้วิเคราะห์ข้อมูลด้วยโปรแกรม

ส าเร็จรูป ส าหรับวิเคราะห์ข้อมูลทางสถิติ มีดังนี้ 

 1.  วิเคราะห์ข้อมูลพื้นฐานของผู้ตอบแบบสอบถาม

 การวิเคราะห์ข้อมูลพื้นฐานของผู้ตอบแบบสอบถาม 

ซึ่งประกอบด้วย อายุ สถานภาพ ระดับการศึกษา อาชีพ 

รายได้ สถิติที่ใช้ในการวิเคราะห์ ได้แก่ ค่าความถี่ และค่า

ร้อยละ  

 2. วิเคราะห์ระดับคิดเห็น   

 การวิเคราะห์ระดับความคิดเห็นเกี่ยวกับความพึง

พอใจต่อปัจจัยส่วนประสมทางการตลาดของลูกค้าที่มาใช้

บริการศูนย์ความงามจันทร์สว่าง สาขาพระนครศรีอยุธยา 

ได้แก่ ด้านผลิตภัณฑ์และบริการ ด้านราคา ด้านช่องทาง

การจัดจ าหน่าย ด้านการส่งเสริมการตลาด ด้านบุคลากร

หรือพนักงาน ด้านกระบวนการให้บริการ และด้านการ

สร้างและน าเสนอลักษณะทางกายภาพ ซึ่งแบ่งระดับ

ความพึงพอใจเป็น 5 ระดับ ดังนี้ มากที่สุด มาก ปานกลาง 

น้อย น้อยที่สุด   

 3. วิเคราะห์ข้อมูลตามสมมติฐาน 

 การวิเคราะห์ข้อมูลส่วนบุคคลที่ต่างกันจะมีความพึง

พอใจต่อปัจจัยส่วนประสมทางการตลาดของบุคคล ที่

แตกต่างกัน ส าหรับข้อมูลส่วนบุคคลที่มีค่าเฉลี่ยสามกลุ่ม

ขึ้นไปใช้ F-Test โดยการวิเคราะห์ความแปรปรวนทาง

เดียว (One-way ANOVA) ในการวิเคราะห์และรายงาน

ผลข้อมูล 
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ผลการวิจัย 
 ข้อมูลปัจจัยส่วนบุคคล 
ตารางที่ 1 แสดงจ านวนและร้อยละของผู้ตอบแบบสอบถามจ าแนกตามปัจจัยส่วนบุคคล  

 ข้อมูลปจัจัยส่วนบุคคล จ านวน (คน) ร้อยละ 
1.  อาย ุ   
 ต่ ากว่า 20 ปี 55 22.00 
 20 – 29 ปี 65 26.00 
       30 – 39 ปี 68 27.20 
 40 – 49  ปี 28 11.20 
   ตั้งแต่ 50 ปีขึ้นไป 34 13.60 
   รวม 250 100.00 
2.  สถานภาพ   
 โสด 85 34.00 
 สมรส 112 44.80 
 หย่า / แยกทาง / หม้าย 53 21.20 
   รวม 250 100.00 
3.  ระดับการศึกษาสูงสุด   
 ประถมศึกษา 2 0.80 
 มัธยมศึกษา/ปวช. 26 10.40 
 ปวส.หรือเทียบเท่า 87 34.80 
 ปริญญาตร ี 131 52.40 
 สูงกว่าปริญญาตร ี 4 1.60 
   รวม 250 100.00 
4.  อาชีพ   
 นักเรียน/นักศึกษา 31 12.40 
 ข้าราชการ/ลูกจ้างภาครัฐ 62 24.80 
 พนักงานรัฐวิสาหกิจ 28 11.20 
 พนักงานบริษัทเอกชน 95 38.00 
 เจ้าของกิจการ/ประกอบอาชีพ
อิสระ 

26 10.40 

 อื่นๆ โปรดระบุ... 8 3.20 
   รวม 250 100.00 
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ตารางที่ 2 แสดงจ านวนและร้อยละของผู้ตอบแบบสอบถามจ าแนกตามปัจจัยส่วนบุคคล (ต่อ) 

 ข้อมูลปจัจัยส่วนบุคคล จ านวน (คน) ร้อยละ 
5.  รายได้เฉลี่ยต่อเดือน   
 ไม่เกิน 10,000 บาท 56 22.40 
 10,001 – 20,000 บาท 108 43.20 
 20,001 – 30,000 บาท 72 28.80 
 30,001 – 40,000 บาท 12 4.80 
 มากกว่า 40,000 บาท 2 0.80 
   รวม 250 100.00 

 
ระดับความคิดเห็นต่อปัจจัยส่วนประสมทางการตลาด 
ตารางที่ 3 แสดงระดับความพึงพอใจของลูกค้าต่อปัจจัยส่วนประสมทางการตลาด 

ปัจจัยส่วนประสมทางการตลาด x  S.D. ระดับความพึงพอใจ 
    1. ด้านผลติภณัฑ์และบริการ 3.80 0.74 มาก 
    2. ด้านราคา 3.26 0.99 ปานกลาง 
    3. ด้านช่องทางการจัดจ าหน่าย   3.88 0.43 มาก 
    4. ด้านการส่งเสรมิการตลาด   3.44 0.89 มาก 
    5. ด้านบุคลากรหรือพนักงาน   3.61 0.63 มาก 
    6. ด้านกระบวนการให้บริการ 3.62 0.73 มาก 
    7. ด้านการสร้างและน าเสนอ 
       ลักษณะทางกายภาพ 

3.57 0.78 มาก 

    เฉลี่ย 3.59 0.74 มาก 

 

 1.  ด้านผลิตภัณฑ์และบรกิาร ลูกค้ามีความพึงพอใจ
ต่อด้านผลิตภัณฑ์และบริการ โดยรวมอยู่ในระดับมาก (
x = 3.80) โดยลูกค้ามีความพึงพอใจอยู่ในระดับมาก 

เรียงตามล าดับ ดังนี้ คุณภาพของผลิตภัณฑ์ คุณภาพการ
ให้บริการ ความหลากหลายของผลิตภณัฑ ์ความมีช่ือเสยีง
ของศูนย์ความงามจันทร์สว่าง และความหลากหลายของ
การให้บริการ  
 2.  ด้านราคา ลูกค้ามีความพึงพอใจต่อด้านราคา 
โดยรวมอยู่ในระดับปานกลาง ( x = 3.26) โดยลูกค้ามี
ความพึ งพอใจอยู่ ในระดับมากคือ ราคาค่ าบริการ
เหมาะสมกับคุณภาพ ส่วนข้ออื่น ๆ มีความพึงพอใจอยู่ใน
ระดับปานกลาง เรียงตามล าดับ ดังนี้ ราคาผลิตภัณฑ์
เหมาะสมกับคุณภาพ ราคาค่าบริการและผลิตภัณฑ์ถูก
กว่าศูนย์ความงามอื่นๆ มีการแจ้งค่าบริการก่อนการ

ให้บริการอย่างชัดเจน และราคาผลิตภัณฑ์มีให้เลือก
หลากหลายระดับ   
 3.  ด้านช่องทางการจัดจ าหน่าย ลูกค้ามีความพึง
พอใจต่อด้านช่องทางการจัดจ าหน่าย โดยรวมอยู่ในระดับ
มาก ( x = 3.88) โดยลูกค้ามีความพึงพอใจอยู่ในระดับ
มาก เรียงตามล าดับ ดังนี้ ท าเลที่ตั้งอยู่ใกล้ที่พัก/สถานที่
ท างาน/สถานศึกษา ท าเลที่ตั้งสามารถเดินทางไปมาได้
สะดวก เวลาเปิด-ปิดสะดวกต่อการใช้บริการ และท าเล
ที่ตั้งมีพื้นท่ีจอดรถอย่างเพียงพอ    
 4.  ด้านการส่งเสริมการตลาด ลูกค้ามีความพึง
พอใจต่อด้านการส่งเสริมการตลาด โดยรวมอยู่ในระดับ
มาก ( x = 3.44) โดยลูกค้ามีความพึงพอในระดับมาก 
เรียงตามล าดับ ดังนี้ มีพนักงานประจ าร้านเพื่อให้ข้อมูล
ด้านผลิตภัณฑ์และบริการ มีการท าบัตรสมาชิกเพื่อรับ
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ส่วนลด และมีการโฆษณาผ่านสื่อต่างๆ เช่น เฟสบุค 
(Facebook) ป้ายโฆษณา ส่วนข้อที่มีความพึงพอใจอยู่ใน
ระดับปานกลางคือ มีการให้รางวัลแก่ลูกค้าที่แนะน าคน
มาสมัครเป็นสมาชิก และมีการให้ของแถมตามเทศกาล
หรือวันเกิด  
 5.  ด้านบุคลากรหรือพนักงาน ลูกค้ามีความพึง
พอใจต่อด้านบุคลากรหรือพนักงาน โดยรวมอยู่ในระดับ
มาก ( x = 3.61) โดยลูกค้ามีความพึงพอใจในระดับมาก 
เรียงตามล าดับ ดั งนี้  มีความรู้ ในการให้ ข้อมูลของ
ผลิตภัณฑ์ มีความเป็นกันเอง ยิ้มแย้ม และเอาใจใส่ต่อ
ลูกค้า มีการแต่งกายที่สะอาด สุภาพ เรียบร้อย มีความ
ช านาญและความสามารถในการให้บริการ และจ านวน
พนักงานเพียงพอในการให้บริการ    
 6.  ด้านกระบวนการให้บริการ ลูกค้ามีความพึง
พอใจต่อด้านกระบวนการให้บริการ โดยรวมอยู่ในระดับ
มาก ( x = 3.62) โดยลูกค้ามีความพึงพอใจในระดับมาก 
เรียงตามล าดับ ดังนี้ การให้บริการเท่าเทียมกันส าหรับ
ลูกค้าทุกราย มีการให้ค าปรึกษาแนะน าก่อนเข้ารับการ
บริการ ระยะเวลาในการให้บริการมีความเหมาะสม มีการ
ติดตามผลการให้บริการทางโทรศัพท์หรือไลน์ (Line) และ
การเข้ารับบริการมีความรวดเร็วไม่ต้องรอนาน ตามล าดับ

 7.  ด้านการสร้างและน าเสนอลักษณะทางกายภาพ 
ลูกค้ามีความพึงพอใจต่อด้านการสร้างและน าเสนอ
ลักษณะทางกายภาพ โดยรวมอยู่ในระดับมาก ( x = 
3.57) โดยลูกค้ ามีความพึงพอใจในระดับมาก เรียง
ตามล าดับ ดังนี ้ศูนย์ความงามมีความสะอาดเป็นระเบียบ
เรียบร้อย ศูนย์ความงามมีการตกแต่งภายในสวยงาม ศูนย์
ความงามมีที่น่ังเพียงพอต่อการให้บริการ ศูนย์ความงามมี
อุปกรณ์และเครื่องมือที่ทันสมัยและครบถ้วน และศูนย์
ความงามมีนิตยสาร โทรทัศน์ สัญญาณอินเตอร์เน็ตไร้สาย
ไว้บริการ  
 

การทดสอบสมมติฐาน 
 การวิจัยเรื่องความพึงพอใจต่อปัจจัยส่วนประสมทาง
การตลาดของลูกค้าที่มาใช้บริการศูนย์ความงามจันทร์
สว่าง สาขาพระนครศรีอยุธยา ดังนี้ ลูกค้าที่มาใช้บริการ
ศูนย์ความงามจันทร์สว่างที่มี  อายุ สถานภาพ ระดับ
การศึกษา อาชีพ และรายได้เฉลี่ยต่อเดือนแตกต่างกัน            
มีความพึงพอใจต่อปัจจัยส่วนประสมทางการตลาด
แตกต่างกัน  

 

ผลการทดสอบสมมติฐาน 
ตารางที่ 4 แสดงผลการทดสอบสมมติฐาน 

สมมติฐานการวิจยั ผลการทดสอบ 
1. ลูกค้าที่มาใช้บริการศูนย์ความงามจันทร์สว่าง สาขาพระนครศรีอยุธยา ท่ีมีอายุ แตกต่างกัน มีความพึง
พอใจต่อปัจจัยส่วนประสมทางการตลาด แตกต่างกัน 

 

 1.1  ลูกค้าที่มาใช้บริการศูนย์ความงามจันทร์สว่าง สาขาพระนครศรีอยุธยา ที่มีอายุ แตกต่างกัน มี
ความพึงพอใจต่อด้านผลิตภัณฑ์และบริการ แตกต่างกัน 

ปฏิเสธสมมติฐาน 

 1.2  ลูกค้าที่มาใช้บริการศูนย์ความงามจันทร์สว่าง สาขาพระนครศรีอยุธยา ที่มีอายุ แตกต่างกัน มี
ความพึงพอใจต่อด้านราคา แตกต่างกัน 

ยอมรับสมมติฐาน 

 1.3  ลูกค้าที่มาใช้บริการศูนย์ความงามจันทร์สว่าง สาขาพระนครศรีอยุธยา ที่มีอายุ แตกต่างกัน มี
ความพึงพอใจต่อด้านช่องทางการจัดจ าหน่าย แตกต่างกัน 

ปฏิเสธสมมติฐาน 

 1.4  ลูกค้าที่มาใช้บริการศูนย์ความงามจันทร์สว่าง สาขาพระนครศรีอยุธยา ที่มีอายุ แตกต่างกัน มี
ความพึงพอใจต่อด้านการส่งเสริมการตลาด แตกต่างกัน 

ยอมรับสมมติฐาน 

 1.5  ลูกค้าที่มาใช้บริการศูนย์ความงามจันทร์สว่าง สาขาพระนครศรีอยุธยา ที่มีอายุ แตกต่างกัน มี
ความพึงพอใจต่อด้านบุคลากรหรือพนักงาน แตกต่างกัน 

ปฏิเสธสมมติฐาน 
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ตารางที่ 4 แสดงผลการทดสอบสมมติฐาน (ต่อ)  

สมมติฐานการวิจยั ผลการทดสอบ 
 1.6  ลูกค้าที่มาใช้บริการศูนย์ความงามจันทร์สว่าง สาขาพระนครศรีอยุธยา ที่มีอายุ แตกต่างกัน มี
ความพึงพอใจต่อด้านกระบวนการให้บริการ แตกต่างกัน 

ปฏิเสธสมมติฐาน 

 1.7  ลูกค้าที่มาใช้บริการศูนย์ความงามจันทร์สว่าง สาขาพระนครศรีอยุธยา ที่มีอายุ แตกต่างกัน มี
ความพึงพอใจต่อด้านการสร้างและการน าเสนอลักษณะทางกายภาพ แตกต่างกัน 

ปฏิเสธสมมติฐาน 

2. ลูกค้าที่มาใช้บริการศูนย์ความงามจันทร์สว่าง สาขาพระนครศรีอยุธยา ที่มีสถานภาพสมรส แตกต่าง
กัน มีความพึงพอใจต่อปัจจัยส่วนประสมทางการตลาด แตกต่างกัน 

 

 2.1 ลูกค้าที่มาใช้บริการศูนย์ความงามจันทร์สว่าง สาขาพระนครศรีอยุธยา ที่มีสถานภาพสมรส 
แตกต่างกัน มีความพึงพอใจต่อด้านผลิตภัณฑ์และบริการ แตกต่างกัน 

ยอมรับสมมติฐาน 

 2.2 ลูกค้าที่มาใช้บริการศูนย์ความงามจันทร์สว่าง สาขาพระนครศรีอยุธยา ที่มีสถานภาพสมรส 
แตกต่างกัน มีความพึงพอใจต่อด้านราคา แตกต่างกัน 

ปฏิเสธสมมติฐาน 

 2.3 ลูกค้าที่มาใช้บริการศูนย์ความงามจันทร์สว่าง สาขาพระนครศรีอยุธยา ที่มีสถานภาพสมรส 
แตกต่างกัน มีความพึงพอใจต่อด้านช่องทางการจัดจ าหน่าย แตกต่างกัน 

ปฏิเสธสมมติฐาน 

 2.4 ลูกค้าที่มาใช้บริการศูนย์ความงามจันทร์สว่าง สาขาพระนครศรีอยุธยา ที่มีสถานภาพสมรส 
แตกต่างกัน มีความพึงพอใจต่อด้านการส่งเสริมการตลาด แตกต่างกัน 

ปฏิเสธสมมติฐาน 

 2.5 ลูกค้าที่มาใช้บริการศูนย์ความงามจันทร์สว่าง สาขาพระนครศรีอยุธยา ที่มีสถานภาพสมรส 
แตกต่างกัน มีความพึงพอใจต่อด้านบุคลากรหรือพนักงาน แตกต่างกัน 

ยอมรับสมมติฐาน 

 2.6 ลูกค้าที่มาใช้บริการศูนย์ความงามจันทร์สว่าง สาขาพระนครศรีอยุธยา ที่มีสถานภาพสมรส 
แตกต่างกัน มีความพึงพอใจต่อด้านกระบวนการให้บริการ แตกต่างกัน 

ปฏิเสธสมมติฐาน 

 2.7 ลูกค้าที่มาใช้บริการศูนย์ความงามจันทร์สว่าง สาขาพระนครศรีอยุธยา ที่มีสถานภาพสมรส 
แตกต่างกัน มีความพึงพอใจต่อด้านการสร้างและการน าเสนอลักษณะทางกายภาพ แตกต่างกัน 

ยอมรับสมมติฐาน 

3. ลูกค้าที่มาใช้บริการศูนย์ความงามจันทร์สว่าง สาขาพระนครศรีอยุธยา ที่มีระดับการศึกษา
สูงสุด แตกต่างกัน มีความพึงพอใจต่อปัจจัยส่วนประสมทางการตลาด แตกต่างกัน 

 

 3.1  ลูกค้าที่มาใช้บริการศูนย์ความงามจันทร์สว่าง สาขาพระนครศรีอยุธยา ที่มีระดับ
การศึกษาสูงสุด แตกต่างกัน มีความพึงพอใจต่อด้านผลิตภัณฑ์และบริการ แตกต่างกัน 

ปฏิเสธสมมติฐาน 

 3.2  ลูกค้าที่มาใช้บริการศูนย์ความงามจันทร์สว่าง สาขาพระนครศรีอยุธยา ที่มีระดับ
การศึกษาสูงสุด แตกต่างกัน มีความพึงพอใจต่อด้านราคา แตกต่างกัน 

ยอมรับสมมติฐาน 

 3.3  ลูกค้าที่มาใช้บริการศูนย์ความงามจันทร์สว่าง สาขาพระนครศรีอยุธยา ที่มีระดับ
การศึกษาสูงสุด แตกต่างกัน มีความพึงพอใจต่อด้านช่องทางการจัดจ าหน่าย แตกต่างกัน 

ยอมรับสมมติฐาน 

 3.4  ลูกค้าที่มาใช้บริการศูนย์ความงามจันทร์สว่าง สาขาพระนครศรีอยุธยา ที่มีระดับ
การศึกษาสูงสุด แตกต่างกัน มีความพึงพอใจต่อด้านการส่งเสริมการตลาด แตกต่างกัน 

ปฏิเสธสมมติฐาน 

 3.5  ลูกค้าที่มาใช้บริการศูนย์ความงามจันทร์สว่าง สาขาพระนครศรีอยุธยา ที่มีระดับ
การศึกษาสูงสุด แตกต่างกัน มีความพึงพอใจต่อด้านบุคลากรหรือพนักงาน แตกต่างกัน 

ปฏิเสธสมมติฐาน 

 3.6  ลูกค้าที่มาใช้บริการศูนย์ความงามจันทร์สว่าง สาขาพระนครศรีอยุธยา ที่มีระดับ
การศึกษาสูงสุด แตกต่างกัน มีความพึงพอใจต่อด้านกระบวนการให้บริการ แตกต่างกัน 

ยอมรับสมมติฐาน 

 3.7  ลูกค้าที่มาใช้บริการศูนย์ความงามจันทร์สว่าง สาขาพระนครศรีอยุธยา ที่มีระดับ
การศึกษาสูงสุด แตกต่างกัน มีความพึงพอใจต่อด้านการสร้างและการน าเสนอลักษณะทางกายภาพ 
แตกต่างกัน 

ยอมรับสมมติฐาน 
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สมมติฐานการวิจยั ผลการทดสอบ 
4. ลูกค้าที่มาใช้บริการศูนย์ความงามจันทร์สว่าง สาขาพระนครศรีอยุธยา ท่ีมีอาชีพ แตกต่างกัน มี
ความพึงพอใจต่อปัจจัยส่วนประสมทางการตลาด แตกต่างกัน 

 

 4.1 ลูกค้าที่มาใช้บริการศูนย์ความงามจันทร์สว่าง สาขาพระนครศรีอยุธยา ท่ีมีอาชีพแตกต่าง
กัน มีความพึงพอใจต่อด้านผลิตภัณฑ์และบริการ แตกต่างกัน 

ปฏิเสธสมมติฐาน 

 4.2 ลูกค้าที่มาใช้บริการศูนย์ความงามจันทร์สว่าง สาขาพระนครศรีอยุธยา ท่ีมีอาชีพแตกต่าง
กัน มีความพึงพอใจต่อด้านราคา แตกต่างกัน 

ปฏิเสธสมมติฐาน 

 4.3 ลูกค้าที่มาใช้บริการศูนย์ความงามจันทร์สว่าง สาขาพระนครศรีอยุธยา ท่ีมีอาชีพแตกต่าง
กัน มีความพึงพอใจต่อด้านช่องทางการจัดจ าหน่าย แตกต่างกัน 

ปฏิเสธสมมติฐาน 

 4.4 ลูกค้าที่มาใช้บริการศูนย์ความงามจันทร์สว่าง สาขาพระนครศรีอยุธยา ท่ีมีอาชีพแตกต่าง
กัน มีความพึงพอใจต่อด้านการส่งเสริมการตลาด แตกต่างกัน 

ปฏิเสธสมมติฐาน 

 4.5 ลูกค้าที่มาใช้บริการศูนย์ความงามจันทร์สว่าง สาขาพระนครศรีอยุธยา ท่ีมีอาชีพแตกต่าง
กัน มีความพึงพอใจต่อด้านบุคลากรหรือพนักงาน แตกต่างกัน 

ปฏิเสธสมมติฐาน 

 4.6 ลูกค้าที่มาใช้บริการศูนย์ความงามจันทร์สว่าง สาขาพระนครศรีอยุธยา ท่ีมีอาชีพแตกต่าง
กัน มีความพึงพอใจต่อด้านกระบวนการให้บริการ แตกต่างกัน 

ปฏิเสธสมมติฐาน 

 4.7 ลูกค้าที่มาใช้บริการศูนย์ความงามจันทร์สว่าง สาขาพระนครศรีอยุธยา ที่มีอาชีพแตกต่าง
กัน มีความพึงพอใจต่อด้านการสร้างและการน าเสนอลักษณะทางกายภาพ แตกต่างกัน 

ยอมรับสมมติฐาน 

5. ลูกค้าที่มาใช้บริการศูนย์ความงามจันทร์สว่าง สาขาพระนครศรีอยุธยา ท่ีมีรายได้เฉลี่ยต่อเดือน 
แตกต่างกัน มีความพึงพอใจต่อปัจจัยส่วนประสมทางการตลาด แตกต่างกัน 

 

 5.1  ลูกค้าที่มาใช้บริการศูนย์ความงามจันทร์สว่าง สาขาพระนครศรีอยุธยา ท่ีมีรายได้เฉลี่ย
ต่อเดือน แตกต่างกัน มีความพึงพอใจต่อด้านผลิตภัณฑ์และบริการ แตกต่างกัน 

ยอมรับสมมติฐาน 

 5.2  ลูกค้าที่มาใช้บริการศูนย์ความงามจันทร์สว่าง สาขาพระนครศรีอยุธยา ที่มีรายได้เฉลี่ย
ต่อเดือน แตกต่างกัน มีความพึงพอใจต่อด้านราคา แตกต่างกัน 

ปฏิเสธสมมติฐาน 

 5.3  ลูกค้าที่มาใช้บริการศูนย์ความงามจันทร์สว่าง สาขาพระนครศรีอยุธยา ท่ีมี รายได้เฉลี่ย
ต่อเดือน แตกต่างกัน มีความพึงพอใจต่อด้านช่องทางการจัดจ าหน่าย แตกต่างกัน 

ปฏิเสธสมมติฐาน 

 5.4  ลูกค้าที่มาใช้บริการศูนย์ความงามจันทร์สว่าง สาขาพระนครศรีอยุธยา ที่มี รายได้เฉลี่ยต่อ
เดือน แตกต่างกัน มีความพึงพอใจต่อด้านการส่งเสริมการตลาด แตกต่างกัน 

ปฏิเสธสมมติฐาน 

 5.5  ลูกค้าที่มาใช้บริการศูนย์ความงามจันทร์สว่าง สาขาพระนครศรีอยุธยา ที่มีรายได้เฉลี่ยต่อ
เดือน แตกต่างกัน มีความพึงพอใจต่อด้านบุคลากรหรือพนักงาน แตกต่างกัน 

ปฏิเสธสมมติฐาน 

 5.6  ลูกค้าที่มาใช้บริการศูนย์ความงามจันทร์สว่าง สาขาพระนครศรีอยุธยา ที่มี รายได้เฉลี่ยต่อ
เดือน แตกต่างกัน มีความพึงพอใจต่อด้านกระบวนการให้บริการ แตกต่างกัน 

ปฏิเสธสมมติฐาน 

 5.7  ลูกค้าที่มาใช้บริการศูนย์ความงามจันทร์สว่าง สาขาพระนครศรีอยุธยา ที่มีรายได้เฉลี่ยต่อ
เดือน แตกต่างกัน มีความพึงพอใจต่อด้านการสร้างและการน าเสนอลักษณะทางกายภาพ แตกต่างกัน 

ปฏิเสธสมมติฐาน 
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จากตารางที่ 3 สรุปผลการทดสอบสมมติฐานได้ดังนี้ 
 1.  ลูกค้าที่มาใช้บริการศูนย์ความงาม ฯ ที่มีอายุ
แตกต่างกันมีความพึงพอใจต่อปัจจัยส่วนประสมทาง
การตลาด ด้านราคา และด้านการส่งเสริมการตลาด 
แตกต่างกัน   
 2.  ลู กค้ าที่ ม าใช้บ ริก ารศู นย์ ค วาม งาม  ฯ  ที่ มี
สถานภาพสมรสแตกต่างกันมีความพึงพอใจต่อปัจจัยส่วน
ประสมทางการตลาด ด้านผลิตภัณฑ์และบริการ ด้าน
บุคลากรหรือพนักงาน และด้านการสร้างและน าเสนอ
ลักษณะทางกายภาพ แตกต่างกัน   
 3.  ลูกค้าที่มาใช้บริการศูนย์ความงาม ฯ ที่มีระดับ
การศึกษาสูงสุดแตกต่างกันมีความพึงพอใจต่อปัจจัยส่วน
ประสมทางการตลาด ด้านราคา ด้านช่องทางการจัด
จ าหน่าย ด้านกระบวนการให้บริการ และด้านการสร้างและ
น าเสนอลักษณะทางกายภาพ แตกต่างกัน 
  
 4.  ลูกค้าที่มาใช้บริการศูนย์ความงาม ฯ ที่มีอาชีพ
แตกต่างกันมีความพึงพอใจต่อปัจจัยส่วนประสมทาง
การตลาด ด้านการสร้างและน าเสนอลักษณะทางกายภาพ
แตกต่างกัน   
 5.  ลูกค้าที่มาใช้บริการศูนย์ความงาม ฯ ที่มีรายได้
เฉลี่ยต่อเดือนแตกต่างกันมีความพึงพอใจต่อปัจจัยส่วน
ประสมทางการตลาด ด้านผลิตภัณฑ์และบริการ แตกต่าง
กัน  
 

สรุปผลการวิจัยและอภิปรายผล 
 วิธีการสุ่มตัวอย่างแบบสะดวก สถิติที่ ใช้วิเคราะห์
ข้อมูลคือ ค่าความถี่ ค่าร้อยละ ค่าเฉลี่ย และส่วนเบี่ยงเบน
มาตรฐาน ในการทดสอบสมมติฐานใช้สถิติเชิงวิเคราะห์ คือ 
ค่าความแปรปรวนทางเดียว (One-way ANOVA) โดยมี
การสรุปผลการวิจัย และอภิปรายผล ดังนี ้
  สรุปผลการวิจัย 
 1.  ลูกค้าที่มาใช้บริการศูนย์ความงาม ฯ จ านวน 250 
คน มีอายุระหว่าง 30 – 39 ปี และมีสถานภาพสมรส ซึ่งมี
ระดับการศึกษาปริญญาตรี โดยมีอาชีพเป็นพนักงานบริษัท 
และมี รายได้ เฉลี่ยต่อเดือน 10,001  – 20,000 บาท
  

 2.  ความพึงพอใจของลูกค้าที่มาใช้บริการศูนย์ความ
งามจันทร์สว่าง สาขาพระนครศรีอยุธยา อธิบายเป็นราย
ด้านดังนี้   
  2.1 ด้านผลิตภัณฑ์และบรกิาร ลูกค้าพึงพอใจต่อ
คุณภาพของผลิตภัณฑ์มากที่สุด โดยมีค่าเฉลี่ย 3.96 
   
  2.2  ด้านราคา ลูกค้าพึงพอใจต่อราคาค่าบริการ
เหมาะสมกับคุณภาพ โดยมีค่าเฉลี่ย 3.50 
 2.3  ด้านช่องทางการจัดจ าหน่าย ลูกค้าพึงพอใจ
ต่อท าเลที่ตั้งอยู่ใกล้ที่พัก สถานที่ท างาน สถานศึกษา โดยมี
ค่าเฉลี่ย 4.05   
  2.4  ด้านการส่งเสริมการตลาด ลูกค้าพึงพอใจ
ต่อการมีพนักงานประจ าร้านเพื่อให้ข้อมูลด้านผลิตภัณฑ์
และบริการ โดยมีค่าเฉลี่ย 3.64   
  2.5  ด้านบุคลากรหรือพนักงาน ลูกค้าพึงพอใจ
ต่อการมีความรู้ในการให้ข้อมูลของผลิตภัณฑ์ โดยมีค่าเฉลี่ย 
3.73   
  2.6  ด้านกระบวนการให้บริการ ลูกค้าพึงพอใจ
ต่อการให้บริการเท่าเทียมกันส าหรับลูกค้าทุกราย โดยมี
ค่าเฉลี่ย 3.70   
  2.7  ด้านการสร้างและน าเสนอลักษณะทาง
กายภาพ ลูกค้าพึงพอใจต่อความสะอาดและเป็นระเบียบ
เรียบร้อย โดยมีค่าเฉลี่ย 3.62   
 3.  วิเคราะห์เปรียบเทียบปัจจัยส่วนบุคคลที่แตกต่าง
กันกับระดับความพึงพอใจของลูกค้าที่มีต่อปัจจัยส่วน
ประสมทางการตลาด พบว่า   
  3.1  ลูกค้าที่มาใช้บริการ ที่มีอายุแตกต่างกันมี
ความพึงพอใจต่อปัจจัยส่วนประสมทางการตลาด ด้านราคา 
และด้านการส่งเสริมการตลาด แตกต่างกัน 
  3.2  ลูกค้าที่มาใช้บริการ ที่มีสถานภาพแตกต่าง
กันมีความพึงพอใจต่อปัจจัยส่วนประสมทางการตลาด ด้าน
ผลิตภัณฑ์และบริการ ด้านบุคลากรหรือพนักงาน และด้าน
การสร้างและน าเสนอลักษณะทางกายภาพ แตกต่างกัน
   
  3.3  ลูกค้าที่มาใช้บริการ ที่มีระดับการศึกษา
สูงสุดแตกต่างกันมีความพึงพอใจต่อปัจจัยส่วนประสมทาง
การตลาด ด้านราคา ด้านช่องทางการจัดจ าหน่าย ด้าน
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กระบวนการให้บริการ และด้านการสร้างและน าเสนอ
ลักษณะทางกายภาพ แตกต่างกัน   
  3.4  ลูกค้าที่มาใช้บริการ ท่ีมีอาชีพแตกต่างกันมี
ความพึงพอใจต่อปัจจัยส่วนประสมทางการตลาด ด้านการ
สร้างและน าเสนอลักษณะทางกายภาพแตกต่ างกัน
  3.5 ลูกค้าท่ีมาใช้บริการ ที่มีรายได้เฉลี่ยต่อเดือน
แตกต่างกันมีความพึงพอใจต่อปัจจัยส่วนประสมทาง
การตลาด ด้านผลิตภัณฑ์และบริการแตกต่างกัน 
 อภิปรายผล 
 ลูกค้าที่มาใช้บริการศูนย์ความงามฯ ท่ีมีอายุแตกต่าง
กันมีความพึงพอใจต่อปัจจัยส่วนประสมทางการตลาด ด้าน
ราคา และด้านการส่งเสริมการตลาด แตกต่างกัน โดยมี
ความพึงพอใจต่อด้านราคาอยู่ในระดับปานกลาง เนื่องจาก
ลูกค้าที่มาใช้บริการยังไม่ค่อยพอใจต่อราคาค่าบริการและ
ราคาผลิตภัณฑ์ซึ่งลูกค้าอาจจะมองว่าบริการบางรายการ
หรือผลิตภัณฑ์บางชนิดอาจมีราคาแพงเกินไป ดังนั้นทาง
ศูนย์ความงามฯ ควรเปรียบเทียบราคาผลิตภัณฑ์และ
ค่าบริการกับศูนย์ความงามอื่น ๆ ท่ีอยู่บริเวณใกล้เคียงเพื่อ
ลดข้อเปรียบเทียบของลูกค้า ซึ่งสอดคล้องกับงานวิจัยของ 
สุนทรี  เวชวิทยาขลัง (2546) ได้ท าการศึกษาเรื่อง ความพึง
พอใจของลูกค้าต่อการใช้บริการเสริมความงามของร้าน
พลอยสวย เฮ้าส์ ออฟ บิวตี้ ในจังหวัดนนทบุรี ผลการวิจัย
พบว่า กลุ่มตัวอย่างที่มีอายุแตกต่างกันมีระดับความพึง
พอใจในระดับปานกลางต่อราคาค่าบริการที่จ่ายไปเมื่อ
เทียบกับคุณค่าหรือประโยชน์ที่ได้รับราคาสินค้าที่จ่ายไป
เมื่อเทียบกับคุณค่าหรือประโยชน์ท่ีได้รับ กับเวลาที่ต้องเสีย
ไปในการใช้บริการ   
 ลูกค้าที่มาใช้บริการศูนย์ความงามฯ ที่มีสถานภาพ
แตกต่างกันมีความพึงพอใจต่อปัจจัยส่วนประสมทาง
การตลาด ด้านผลิตภัณฑ์และบริการ ด้านบุคลากรหรือ
พนักงาน และด้านการสร้างและน าเสนอลักษณะทาง
กายภาพ แตกต่างกัน โดยมีความพึงพอใจต่อด้านผลิตภัณฑ์
อยู่ในระดับมาก เนื่องจากสถานภาพแตกต่างกันท าให้เกิด
ความต้องการในผลิตภัณฑ์ และพฤติกรรมการซื้อท่ีแตกต่าง
กัน ซึ่งสอดคล้องกับงานวิจัยของ ชลิดา  ชาลาประวรรตน์ 
(2555) ได้ท าการศึกษาเรื่อง ปัจจัยที่มีผลต่อความพึงพอใจ
ของผู้มารับบริการที่กานต์สิรีคลินิก ย่านสะพานควาย 

กรุงเทพมหานคร ผลการวิจัยพบว่า ด้านผลิตภัณฑ์และ
บริการ ผู้มารับบริการที่สมรสแลว้ให้ความส าคัญมากกว่าผู้ที่
โสด  ด้านสภาพแวดล้อมและสถานท่ีผู้มารับบริการที่โสดให้
ความส าคัญน้อยกว่าผู้มารับบริการที่สมรสแล้วแต่มากกว่าผู้
ที่หย่าร้าง และผู้มารับบริการที่สมรสแล้วให้ความส าคัญ
มากกว่าผู้ที่หย่าร้าง  ด้านการส่งเสริมการตลาดผู้มารับ
บริการที่โสดให้ความส าคัญน้อยกว่าผู้มารับบริการที่สมรส
และหย่าร้างแล้ว  
 ลูกค้ าที่ มาใช้บริการศูนย์ความงามฯ ที่มี ระดับ
การศึกษาสูงสุดแตกต่างกันมีความพึงพอใจต่อปัจจัยส่วน
ประสมทางการตลาด ด้านราคา ด้านช่องทางการจัด
จ าหน่าย ด้านกระบวนการให้บริการ และด้านการสร้างและ
น าเสนอลักษณะทางกายภาพแตกต่างกัน โดยมีความพึง
พอใจด้านราคาอยู่ในระดับปานกลาง เนื่องจากผู้ที่มีระดับ
การศึกษาสูงอาจมีก าลังซื้อมากกว่าผู้ที่มีระดับการศึกษาต่ า
กว่า ซึ่งสอดคล้องกับงานวิจัยของ ชลิดา  ชาลาประวรรตน์ 
(2555) ได้ท าการศึกษาเรื่อง ปัจจัยที่มีผลต่อความพึงพอใจ
ของผู้มารับบริการที่กานต์สิรีคลินิก ย่านสะพานควาย 
กรุงเทพมหานคร ผลการวิจัยพบว่า ด้านราคาผู้มารับบริการ
ที่มีการศึกษาต่ ากว่าปริญญาตรีให้ความส าคัญในการ
ตัดสินใจใช้บริการมากกว่าผู้มารับบริการที่มีการศึกษาระดับ
ปริญญาตรีและปริญญาโท  และผู้มารับบริการที่มีระดับ
การศึกษาปริญญาตรีให้ความส าคัญในการตัดสินใจใช้
บริการมากกว่าผู้มารับบริการที่มีการศึกษาระดับปริญญาโท 
  ลูกค้าท่ีมาใช้บริการศูนย์ความงามฯ ที่มีอาชีพแตกต่าง
กันมีความพึงพอใจต่อปัจจัยส่วนประสมทางการตลาด ด้าน
การสร้างและน าเสนอลักษณะทางกายภาพแตกต่างกัน โดย
มีความพึงพอใจด้านการสร้างและน าเสนอลักษณะทาง
กายภาพอยู่ในระดับมาก เนื่องจากศูนย์ความงามมีการ
ตกแต่งภายในที่สวยงาม สะอาดเรียบร้อย มีอุปกรณ์
เครื่องมือเครื่องใช้ที่มีความทันสมัย มีที่นั่งเพียงพอต่อผู้มา
รับบริการและมีสัญญาณอินเตอร์เน็ตไร้สายไว้คอยบริการ 
ซึ่งสอดคล้องกับงานวิจัยของ เขมจิรา  กุลข า (2551) ได้
ท าการศึกษาเรื่อง ปัจจัยที่มีผลต่อการตัดสินใจของผู้บริโภค
ในการเลือกใช้บริการร้านเสริมสวยในอ าเภอเกาะสมุย 
จังหวัดสุราษฎร์ธานี ผลการวิจัยพบว่า ผู้ใช้บริการมีความพึง
พอใจด้านลักษณะทางกายภาพอยู่ ในระดับมาก และ
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สอดคล้องกับงานวิจัยของ ประภาพรรณ  ไชยชนะใหญ่ 
(2555) ได้ศึกษาเรื่อง ความพึงพอใจของลูกค้าต่อส่วน
ประสมการตลาดบริการของเชียงใหม่ศัลยกรรมความงาม
คลินิก อ าเภอเมืองเชียงใหม่ ผลการวิจัยพบว่า ผู้ตอบ
แบบสอบถามให้ระดับความส าคัญต่อส่วนประสมการตลาด
บริการด้านการสร้างและน าเสนอลักษณะทางกายภาพโดย
รวมอยู่ในระดับมาก 
 ลูกค้าที่มาใช้บริการศูนย์ความงามฯ ที่มีรายได้เฉลี่ย
ต่อเดือนแตกต่างกันมีความพึงพอใจต่อปัจจัยส่วนประสม
ทางการตลาด ด้านผลิตภัณฑ์และบริการแตกต่างกัน โดยมี
ความพึงพอใจด้านผลิตภัณฑ์และบริการอยู่ในระดับมาก 
เนื่องจากผลิตภัณฑ์ของศูนย์ความงามฯ มีคุณภาพ อีกทั้งยัง
มีอยู่อย่างหลากหลายให้ลูกค้าได้เลือกใช้ ซึ่งสอดคล้องกับ
งานวิจั ยของ ชลิ ดา  ชาลาประวรรตน์  (2555) ได้
ท าการศึกษาเรื่อง ปัจจัยที่มีผลต่อความพึงพอใจของผู้มารับ
บริการที่กานต์สิรีคลินิก ย่านสะพานควาย กรุงเทพมหานคร 
ผลการวิจัยพบว่า ด้านผลิตภัณฑ์และบริการ ผู้มารับบริการ
ที่มีรายได้น้อยกว่า 5,000 บาทจะให้ความส าคัญมากกว่าผู้
มารับบริการที่มีรายได้ 10,001 – 15,000 บาท 25,001 – 
30,000 บาท และมากกว่า 30,000 บาท และผู้มารับ
บริการที่มีรายได้ 5,000 – 10,000 บาทจะให้ความส าคัญ
มากกว่าผู้มารับบริการที่มีรายได้ 25,001 – 30,000 บาท 
และมากกว่า 30,000 บาท ผู้มารับบริการที่มี รายได้ 
15,001 – 20,000 บาท และ 20,001 – 25,000 บาทจะให้
ความส าคัญมากกว่าผู้มารับบริการที่มีรายได้ 25,001 – 
30,000 บาท 
 

ประโยชน์ที่คาดว่าจะได้รับ 
 1. ทราบถึงระดับความพึงพอใจต่อปัจจัยส่วนประสม
ทางการตลาดของลูกค้าที่มาใช้บริการศูนย์ความงามจันทร์
สว่าง สาขาพระนครศรีอยุธยา    
 2. ผลการวิจัยสามารถน าไปเป็นแนวทางในการ
ปรับปรุงและพัฒนาการบริการของศูนย์ความงามจันทร์
สว่าง สาขาพระนครศรีอยุธยา  ให้มีประสิทธิภาพและ
สอดคล้องกับความต้องการของลูกค้ามากยิ่งข้ึน  

 3. ผู้ประกอบการธุรกิจด้านความงามสามารถน า
ผลการวิจัยไปใช้ในการก าหนดกลยุทธ์ด้านส่วนประสมทาง
การตลาด เพื่อให้ตรงกับความต้องการของลูกค้า   
 4. ผลการวิจัยสามารถน าไปเป็นแนวทางในการ
ตัดสินใจส าหรับผู้ประกอบธุรกิจรายใหม่  ที่สนใจและ
ต้องการลงทุนในธุรกิจเกี่ยวกับศูนย์ความงาม 
 

ข้อเสนอแนะท่ีได้จากการวิจัย 
 ผู้บริหารศูนย์ความงามควรให้ความสนใจปัจจัยด้าน
ต่างๆ โดยพิจารณาในแต่ละด้านดังนี้  ด้านผลิตภัณฑ์และ
บริการที่มีบริการให้เลือกน้อย ดังนั้นควรมีการพัฒนาให้มี
การบริการที่หลากหลายเพื่อให้ลูกค้าได้เลือกใช้บริการได้
มากกว่าน้ี ส่วนด้านราคา ควรปรับราคาผลิตภัณฑ์และราคา
ค่าบริการลงโดยให้อยู่ในอัตราที่ใกล้เคียงกับศูนย์ความงามที่
อยู่ในบริเวณเดียวกัน ด้านสถานที่ตั้งและการให้บริการ ควร
ตั้งอยู่ในท าเลที่ตั้งที่ลูกค้าสามารถเดินทางมาใช้บริการได้
สะดวก อีกทั้งควรตั้งอยู่ ในแหล่งชุมชนที่ใกล้กับหอพัก 
สถานศึกษา สถานที่ท างานต่าง ๆ จึงมีโอกาสที่ลูกค้าจะ
เข้าถึงบริการได้ง่าย อีกทั้งในด้านการส่งเสริมการตลาด มี
การให้ของแถมตามเทศกาลหรือวันเกิด แสดงว่าลูกค้ามี
ความพึงพอใจต่อการส่งเสริมการตลาดของศูนย์ความงาม
จันทร์สว่างฯ ตลอดจนมีบริการการจัดท าบัตรสมาชิกเพื่อใช้
เป็นส่วนลดและเป็นการกระตุ้นให้ลูกค้ามาใช้บริการในครั้ง
ต่อไป ทั้งนี้เพื่อให้ลูกค้าเกิดความประทับใจทางศูนย์ความ
งาม ด้านบุคลากรหรือพนักงานผู้ ให้บริการเนื่องจาก
พนักงานให้บริการด้วยความยิ้มแย้มแจ่มใส มีความเอาใจใส่
ต่อลูกค้าทุกคน แต่งกายสะอาดสุภาพและยังสามารถ
อธิบายรายละเอียดของผลิตภัณฑ์ได้ ด้านกระบวนการ
ให้บริการ การเข้ารับบริการมีความรวดเร็วไม่ต้องรอนาน 
ซึ่งแสดงให้เห็นถึงความเท่าเทียมกันในด้านการบริการอีกท้ัง
มีการติดตามผลหลังจากใช้บริการทางโทรศัพท์หรือทางไลน์ 
ด้านการสร้างและน าเสนอลักษณะทางกายภาพ ควรมีการ
ตกแต่งภายในที่สวยงาม สะอาดเป็นระเบียบเรียบร้อย มีที่
นั่งให้กับลูกค้าที่มาใช้บริการอย่างเพียงพอ  
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