
บทที ่ 2 

วรรณกรรมที่เกีย่วข้อง 
  

การวิจยัเร่ือง “ปัจจยัส่วนประสมการตลาดท่ีมีความสัมพนัธ์ต่อพฤติกรรมการใช้

บริการการนวดแผนไทยในวดัพระเชตุพนวมิลมงัคลารามราชวรมหาวหิาร” เพื่อใหเ้กิดความรู้ความ

เขา้ใจเก่ียวกบัพฤติกรรมผูบ้ริโภค ส่วนประสมการตลาด และการใชบ้ริการนวดแผนไทย ผูว้ิจยัจึง

ไดศึ้กษาคน้ควา้ วรรณกรรมท่ีเก่ียวขอ้งรวบรวมสาระสําคญัต่างๆ จากเอกสาร บทความ งานวิจยั 

วทิยานิพนธ์ และอ่ืน ๆ ดงัต่อไปน้ี 

1. แนวคิดเก่ียวกบัทฤษฎีส่วนประสมการตลาด 

2. แนวคิดเก่ียวกบัพฤติกรรมผูบ้ริโภค 

3. ความรู้เก่ียวกบัการนวดแผนไทยท่ีวดัพระเชตุพนวมิลมงัคลารามราชวรมหาวหิาร 

4. งานวจิยัท่ีเก่ียวขอ้ง  

 

1. แนวคดิเกีย่วกบัทฤษฎส่ีวนประสมการตลาด 

 

การตลาด (marketing) คือ กิจกรรมท่ีธุรกิจกาํหนดข้ึนเพื่อวางแผนในการเพิ่มคุณค่า

ใหก้บัผลิตภณัฑ ์ราคา การจดัจาํหน่าย ตลอดจนการส่งเสริมการตลาด เพื่อตอบสนองความตอ้งการ

ของกลุ่มลูกค้าเป้าหมายให้บรรลุวตัถุประสงค์ขององค์กร (Stanton, Wtzel and Walker, 1994 p. 

662) ซ่ึงเรียกว่า ส่วนประสมการตลาด (marketing mix) เป็นกิจกรรมทางการตลาดท่ีสามารถ

ควบคุมได ้ซ่ึงหน่วยงาน บริษทั หา้ง ร้าน ตอ้งใชร่้วมกนัเพื่อสนองความตอ้งการของตลาดเป้าหมาย 

(McCarthy and Perreault, 1990 p.7) หรือหมายถึง กลุ่มของเคร่ืองมือการตลาดซ่ึงธุรกิจใช้ในการ

วางแผนกลยุทธ์ เพื่อให้บรรลุวตัถุประสงคท์างการตลาด คือ สามารถตอบสนองความตอ้งการของ

ผูบ้ริโภค ส่วน คอตเลอร์ (Kotler, 2000, p. 14) ไดใ้ห้ความหมายของคาํวา่ “ส่วนประสมการตลาด” 

วา่หมายถึงประเภทของเคร่ืองมือทางการตลาดท่ีองคก์รนาํมาใชใ้นเพื่อให้เป็นไปตามวตัถุประสงค์

เพื่อสนองความตอ้งการของกลุ่มลูกคา้เป้าหมาย 

จากความหมายขา้งตน้ สรุปไดว้า่ ส่วนประสมการตลาด หมายถึง ตวัแปรทางการตลาด

ท่ีควบคุมได้ ซ่ึงเป็นกลุ่มของเคร่ืองมือทางการตลาดท่ีองค์กรใช้ร่วมกัน เพื่อตอบสนองความ

ตอ้งการแก่กลุ่มลูกคา้เป้าหมาย 
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1.1  ทฤษฎส่ีวนประสมการตลาด (4Ps) 

แมคคาร์ธี (McCarthy, 1990 p. 15-16) ไดน้าํเสนอโปรแกรมการตลาด (marketing 

Program) ไวใ้นเร่ืองส่วนประสมการตลาด (marketing Mix) ดงัน้ี 

ส่วนประสมการตลาด (marketing mix) นับว่าเป็นหัวใจสําคัญของการบริหาร

การตลาด การจะทาํให้การดาํเนินงานของกิจการประสบความสําเร็จไดข้ึ้นอยูก่บัการปรับปรุงและ

ความสัมพนัธ์ท่ีเหมาะสมของส่วนประสมการตลาดเหล่าน้ี ซ่ึงส่วนประสมการตลาดนั้นเราถือวา่

เป็นปัจจยัภายในท่ีสามารถควบคุมได ้เราสามารถท่ีจะเปล่ียนแปลงหรือปรับปรุงให้เหมาะสมกบั

สภาพแวดลอ้มเพื่อทาํให้กิจการอยู่รอดได้หรืออาจเรียกได้ว่า ส่วนประสมการตลาด (marketing 

mix) เป็นเคร่ืองมือทางการตลาดท่ีถูกใช้เพื่อสนองความตอ้งการของกลุ่มเป้าหมาย ทาํให้ลูกคา้

กลุ่มเป้าหมายเกิดความพึงพอใจ โดยมีองค์ประกอบท่ีสําคัญ 4 ประการ เรียกว่า 4Ps ได้แก่ 

ผลิตภณัฑ ์(product), ราคา (price), การจาํหน่าย (place) และการส่งเสริมการตลาด (promotion)  

ศิริวรรณ เสรีรัตน์ และคณะ (2546, น. 53-55) กล่าวว่าในการเสนอส่วนประสม

การตลาดเหล่าน้ี นกัการตลาดจาํเป็นตอ้งมีความรู้เก่ียวกบัพฤติกรรมผูบ้ริโภคในส่วนการตดัสินใจ

เก่ียวกบั 4P’s ดงัต่อไปน้ี 

1.  ผลิตภณัฑ์ (product) หมายถึง ส่ิงท่ีเสนอขายโดยธุรกิจ เพื่อตอบสนองความ

จาํเป็นหรือ ความตอ้งการของลูกคา้ให้เกิดความพึงพอใจ ประกอบดว้ย ส่ิงท่ีสัมผสัไดแ้ละสัมผสั

ไม่ได ้เช่น บรรจุ ภณัฑ ์สี ราคา คุณภาพ ตราสินคา้ บริการ และช่ือเสียงของผูข้าย ผลิตภณัฑ์อาจจะ

เป็นสินคา้ บริการ สถานท่ี บุคคลหรือความคิด (เอ็ตเซล วอล์คเกอร์; และ สแตนตนั. 2001, p. 9) 

ผลิตภณัฑ์ท่ีเสนอขาย อาจจะมีตวัคนหรือไม่มีตวัตนก็ได ้ผลิตภณัฑ์จึงประกอบดว้ย สินคา้ บริการ 

ความคิด สถานท่ี องค์กร หรือบุคคล ผลิตภณัฑ์ตอ้งมีอรรถประโยชน์ (utility) มีคุณค่า (value) ใน

สายตาของลูกคา้ จึงจะมีผลทาํให้ผลิตภณัฑ์สามารถขายได ้การกาํหนดกลยุทธ์ดา้นผลิตภณัฑ์ตอ้ง

พยายามคาํนึงถึงปัจจยัต่อไปน้ี  

1.1  ความแตกต่างของผลิตภัณฑ์ (product differentition) และ/หรือ ความ

แตกต่างทางการแข่งขนั (competitive differentiation)  

1.2  องค์ประกอบหรือคุณสมบัติของผลิตภัณฑ์ (product component) เช่น 

ประโยชน์ พื้นฐาน รูปลกัษณ์ คุณภาพ การบรรจุภณัฑ ์ตราสินคา้ ฯลฯ  

1.3  การกาํหนดตาํแหน่งผลิตภณัฑ์ (product positioning) เป็นการออกแบบ

ผลิตภณัฑข์องบริษทัเพือ่แสดงตาํแหน่งท่ีแตกต่างและมีคุณค่าในจิตใจของลูกคา้เป้าหมาย  
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1.4  การพฒันาผลิตภณัฑ์ (product development) เพื่อให้ผลิตภณัฑ์มีลกัษณะ

ใหม่ และปรับปรุงให้ดีข้ึน (new and improved) ซ่ึงตอ้งคาํนึงถึงความสามารถในการตอบสนอง

ความตอ้งการของลูกคา้ไดดี้ยิง่ข้ึน  

1.5  กลยุทธ์เก่ียวกบัส่วนประสมผลิตภณัฑ์ (product mix) และสายผลิตภณัฑ์ 

(product line)  

2.  ราคา (price) หมายถึง จาํนวนเงินหรือส่ิงอ่ืน ๆ ท่ีมีความจาํเป็นตอ้งจ่ายเพื่อให้

ได ้ผลิตภณัฑ ์(เอต็เซล วอลค์เกอร์; และ สแตนตนั, 2001, หนา้ 7) หรือหมายถึง คุณค่าผลิตภณัฑ์ใน

รูปตวัเอง ราคาเป็น P ตวัท่ีสองท่ีเกิดข้ึนถดัจาก Product ราคาเป็นตน้ทุน (cost) ของลูกคา้ผูบ้ริโภค

จะเปรียบเทียบระหวา่งคุณค่า (value) ของผลิตภณัฑ์กบัราคา (price) ของผลิตภณัฑ์นั้น ถา้คุณค่าสูง

กวา่ราคา ผูบ้ริโภคก็จะตดัสินใจซ้ือ ดงันั้นผูก้าํหนดกลยทุธ์ดา้นราคาตอ้งคาํนึงถึง  

2.1  คุณค่า ท่ี รับ รู้  (perceived value) ในสายตาของลูกค้า ซ่ึงต้องพิจารณา          

การยอมรับของลูกคา้ในคุณค่าของผลิตภณัฑว์า่สูงกวา่ราคาผลิตภณัฑน์ั้น  

2.2  ตน้ทุนสินคา้และค่าใชจ่้ายท่ีเก่ียวขอ้ง  

2.3  การแข่งขนั   

2.4  ปัจจยัอ่ืน ๆ  

คอทเล่อร์ (Kotler, 1997,  p.  611-630) กล่าวว่า  คุณสมบัติ ท่ีสําคัญของราคา 

ประกอบดว้ย 

1.  การกาํหนดราคา (list price) ธุรกิจตอ้งกาํหนดราคาสินคา้ ตั้งแต่มีการพฒันา 

ผลิตภณัฑ์หรือเม่ือมีการแนะนาํผลิตภณัฑ์เขา้ในช่องทางการจดัหน่ายใหม่ หรือในเขตพื้นท่ีใหม่ 

หรือเม่ือมีการเขา้ประมูลสัญญาจา้งคร้ังใหม่ ธุรกิจตอ้งตดัสินใจวา่จะวางตาํแหน่งคุณภาพผลิตภณัฑ์

กบัราคาอยา่งไรในแต่ละตลาด  

2.  การใหส่้วนลด (price discount) แบ่งออกไดด้งัน้ี  

2.1  ส่วนลดเงินสด คือการลดราคาใหก้บัผูซ้ื้อ สาํหรับการชาํระเงินโดยเร็ว  

2.2  ส่วนลดปริมาณ คือ การลดราคาสําหรับการซ้ือในปริมาณมาก ซ่ึงควรหัก

กบัลูกคา้ทุกคนในปริมาณท่ีเท่าเทียมกนั และไม่ควรเกินตน้ทุนของผูข้าย การใหส่้วนลด อาจใหต้าม

คาํสั่งซ้ือแต่ละงวด หรือใหต้ามจาํนวนหน่วยโดยรวมในช่วงเวลาหน่ึง  

2.3  ส่วนลดตามฤดูกาล คือการใหส่้วนลดสาํหรับผูท่ี้ซ้ือสินคา้ หรือบริการนอก

ฤดูกาล เช่น โรงแรม ตัว๋เคร่ืองบิน ท่ีเสนอส่วนลดช่วงท่ีไม่ใช่ฤดูกาลและมียอดขายตํ่า  

3.  การให้ระยะเวลาในการชาํระเงินและระยะเวลาของสินเช่ือ (payment period 

and credit term) คือ การใหร้ะยะเวลาในการชาํระเงินสาํหรับผูท่ี้ซ้ือสินคา้หรือบริการตามระยะเวลา
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ท่ีกาํหนดไว ้ดงันั้น ราคาจึงเป็นเคร่ืองมือท่ีสามารถดึงดูดความสนใจของผูบ้ริโภคได ้ถา้ผูบ้ริโภคคิด

วา่ กาแฟสดมีคุณสมบติัตรงตามความตอ้งการแลว้ ก็มีแนวโนม้ท่ีผูบ้ริโภคจะยอมรับราคาของกาแฟ

สดหากมีราคาสูงกวา่กาแฟสาํเร็จรูป หรือกาแฟโบราณ  

3.  การจัดจาํหน่าย (place หรือ distribution) หมายถึง โครงสร้างของช่องทาง ซ่ึง

ประกอบดว้ยสถาบนัและกิจกรรมใชเ้พื่อเคล่ือนยา้ยผลิตภณัฑ์และบริการจากองค์การไปยงัตลาด 

สถาบนัท่ีนําผลิตภณัฑ์ออกสู่ตลาดเป้าหมาย คือ สถาบนัการตลาด ส่วนกิจกรรมท่ีช่วยในการ

กระจาย ตวัสินคา้ ประกอบดว้ย การขนส่ง การคลงัสินคา้ และการเก็บรักษาสินคา้คงคลงั การจดั

จาํหน่าย ประกอบดว้ย 2 ส่วน ดงัน้ี  

3.1  ช่องทางการจัดจาํหน่าย (channel of distribution หรือ distribution channel 

หรือ marketing channel) หมายถึง กลุ่มของบุคคลหรือธุรกิจท่ีมีความเก่ียวขอ้งกบั การเคล่ือนยา้ย 

กรรมสิทธ์ิในผลิตภณัฑ์ หรือเป็นการเคล่ือนยา้ยผลิตภณัฑ์จากผูผ้ลิตไปยงัผูบ้ริโภคหรือผูใ้ช้ทาง

ธุรกิจ (Etzel, M.J., Walker, B.J., & Stanton, W.J., 2001, p 3) หรือหมายถึง เส้นทางท่ีผลิตภัณฑ์

และ/หรือ กรรมสิทธ์ิท่ีผลิตภณัฑ์ถูกเปล่ียนมือไปยงัตลาด ในช่องทางการจดัจาํหน่าย ประกอบดว้ย

ผูผ้ลิต คนกลาง ผูบ้ริโภค หรือผูใ้ชท้างอุตสาหกรรม ซ่ึงอาจจะใชช่้องทางตรง (direct channel) จาก

ผูผ้ลิต (producer) ไปยงัผูบ้ริโภค (consumer) หรือผูใ้ช้ทางอุตสาหกรรม (industrial user) และใช้

ช่องทางอ้อม (indirect channel) จากผูผ้ลิต (producer) ผ่านคนกลาง (middleman) ไปยงัผูบ้ริโภค 

(consumer) หรือผูใ้ชท้างอุตสาหกรรม (industrial user)  

3.2  การกระจายตัวสินค้า หรือการสนับสนุนการกระจายตัวสินค้าสู่ตลาด 

(physical distribution หรือ market logistics) หมายถึง งานท่ีเก่ียวขอ้งกบัการวางแผน การปฏิบติัการ

ตามแผน และการควบคุมการเคล่ือนยา้ยวตัถุดิบ ปัจจยัการผลิต และสินคา้สําเร็จรูป จากจุดเร่ิมตน้

ไปยงัจุดสุดทา้ยในการบริโภค เพื่อตอบสนองความตอ้งการของลูกคา้โดยมุ่งหวงักาํไร (Kotler, P., 

& Armstrong, G., 2003 p. 5) หรือหมายถึง กิจกรรมท่ีเก่ียวขอ้งกบั การเคล่ือนยา้ยตวัผลิตภณัฑ์จาก

ผูผ้ลิตไปยงั ผูบ้ริโภค หรือผูใ้ชท้างอุตสาหกรรม การกระจายตวัสินคา้ท่ีสาํคญั ประกอบดว้ย 1) การ

ขนส่ง (transportation) 2) การเก็บรักษาสินคา้ (storage) และการคลงัสินคา้ (warehousing) และ 3) 

การบริหารสินคา้คงเหลือ (inventory management)  

ดงันั้นตอ้งพิจารณาวา่สถานท่ีตั้งของสถานบริการนวดแผนไทยสอดคลอ้งกบักลุ่ม

ลูกคา้เป้าหมายหรือไม่ รูปแบบพฤติกรรมของการใชชี้วิตประจาํวนัของผูใ้ชบ้ริการเป็นอยา่งไร เรา

ควรจาํหน่ายท่ีใด ณ จุดใดจึงจะให้ผูใ้ช้บริการได้รับความสะดวกสบายอย่างเต็มท่ีในด้านการ

เดินทางคมนาคมท่ีสะดวกและสภาพแวดลอ้มท่ีดีและประโยชน์อ่ืนและสามารถพบเห็นและซ้ือได ้
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สถานบริการนวดแผนไทยครอบคลุมพื้นท่ีเป้าหมายแล้วหรือยงั และมีความสะดวกต่อการใช้

บริการมากนอ้ยเพียงใด  

4.  การส่งเสริมการตลาด (promotion) เป็นเคร่ืองมือการส่ือสารเพื่อสร้างความพึงพอใจ

ต่อตราสินค้าหรือบริการ หรือความคิด หรือต่อบุคคล โดยใช้เพื่อจูงใจ (persuade) ให้เกิดความ

ตอ้งการเพื่อเตือนความทรงจาํ (remind) ในผลิตภณัฑโ์ดยคาดวา่จะมีอิทธิพลต่อความรู้สึก ความเช่ือ 

และพฤติกรรมการซ้ือสินคา้หรือบริการ (Etzel, M.J., Walker, B.J., & Stanton, W.J., 2001, p. 10) 

หรือเป็นการติดต่อส่ือสารเก่ียวกบัขอ้มูลระหวา่งผูข้ายกบัผูซ้ื้อ เพื่อสร้างทศันคติและพฤติกรรมการ

ซ้ือ การติดต่อส่ือสารอาจใชพ้นกังานขาย (personal selling) ทาํการขายและการติดดต่อส่ือสารโดย

ไม่ใชค้น (nonpersonal selling) เคร่ืองมือในการติดต่อส่ือสารมีหลายประการ องคก์ารอาจใช้หน่ึง

หรือหลายเคร่ืองมือ ซ่ึงต้องใช้หลักการเลือกใช้เคร่ืองมือการส่ือสารการตลาดแบบประสม

ประสานกนั (Integrated Marketing Communication หรือ IMC) โดยพิจารณาถึงความเหมาะสมกบั

ลูกคา้ผลิตภณัฑ์ คู่แข่งขนั โดยบรรลุจุดมุ่งหมายร่วมกนัได ้เคร่ืองมือการส่งเสริมการตลาดท่ีสําคญั 

มีดงัน้ี 

4.1  การโฆษณา (advertising) เป็นกิจกรรมในการเสนอข่าวสารเก่ียวกบัองค์การ

และ/หรือ ผลิตภณัฑ์ บริการ หรือความคิด ท่ีตอ้งมีการจ่ายเงินโดยผูอุ้ปถมัภ์รายการ (Betch, 2001) 

กลยทุธ์ในการโฆษณาจะเก่ียวขอ้งกบั  

4.1.1  กลยุทธ์การสร้างสรรค์งานโฆษณา (creative strategy) และยุทธวิธีการ 

โฆษณา (Advertising tactics)  

4.1.2  กลยทุธ์ส่ือ (media strategy)  

4.2  การขายโดยใชพ้นกังานขาย (personal selling) เป็นการส่ือสารระหว่างบุคคล

กบับุคคลเพื่อพยายามจูงใจผูซ้ื้อท่ีเป็นกลุ่มเป้าหมายให้ซ้ือผลิตภณัฑ์หรือบริการ หรือมีปฏิกิริยาต่อ

ความคิด (เบลช์. 2001, 9) หรือเป็นการเสนอขายโดยหน่วยงานขายเพื่อให้เกิดการขาย และสร้าง 

ความสัมพนัธ์อนัดีกบัลูกคา้ (Kotler, P., & Armstrong, G., 2003, p. 5) งานในขอ้น้ีจะเก่ียวขอ้งกบั  

4.2.1  กลยทุธ์การขายโดยใชพ้นกังานขาย (personal selling strategy)  

4.2.2  การบริหารหน่วยงานขาย (salesforce management)  

4.3  การส่งเสริมการขาย (sales promotion) เป็นส่ิงจูงใจท่ีมีคุณค่าพิเศษท่ีกระตุน้ 

หน่วยงาน (sales force) ผูจ้ดัจาํหน่าย (distributors) หรือผูบ้ริโภคคนสุดทา้ย (ultimate consumer) 

โดยมีจุดมุ่งหมาย เพื่อให้เกิดการขายในทนัทีทนัใด (Betch,  2001, p. GL 11) เป็นเคร่ืองมือ กระตุน้

ความตอ้งการซ้ือท่ีใชส้นบัสนุนการโฆษณา และการขายโดยใชพ้นกังานขาย (Etzel, M.J., Walker, 
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B.J., & Stanton, W.J. , 2001, p. 11) ซ่ึงสามารถกระตุน้ความสนใจ การทดลองใช ้หรือการซ้ือ โดย

ลูกคา้ คนสุดทา้ยหรือบุคคลอ่ืนในการจดัจาํหน่าย การส่งเสริมการขาย มี 3 รูปแบบ คือ  

4.3.1  การกระตุ้นผู ้บริโภค เรียกว่า การส่งเสริมการขายท่ีมุ่งสู่ผู ้บริโภค 

(consumer promotion)  

4.3.2  การกระตุน้คนกลาง เรียกวา่ การส่งเสริมการขายท่ีมุ่งสู่คนกลาง (trade 

promotion)  

4.3.3  การกระตุ้นพนักงานขาย เรียกว่า การส่งเสริมการขายท่ีมุ่งพนักงาน 

(sales force promotion)  

4.4  การใหข้่าวและการประชาสัมพนัธ์ (publicity and public relations)  

4.4.1  การให้ข่าว (publicity) เป็นการเสนอข่าวเก่ียวกบัผลิตภณัฑ์หรือบริการ 

หรือตรา สินคา้ หรือบริษทั ท่ีไม่ตอ้งมีการจ่ายเงิน (ในทางปฏิบติัจริงอาจตอ้งมีการจ่ายเงิน) โดยผา่น

ส่ือกระจาย  เ สียงหรือส่ือ ส่ิงพิมพ์ (Arens,F.W., 2002 p. 17) ซ่ึ ง เ ป็นกิจกรรมหน่ึงของการ

ประชาสัมพนัธ์ 

4.4.2  การประชาสัมพนัธ์ (public relations หรือ PR) หมายถึง ความพยายาม

ในการส่ือสารท่ีมีการวางแผนโดยองคก์ารหน่ึงเพื่อสร้างทศันคติท่ีดีต่อองคก์ารต่อผลิตภณัฑห์รือต่อ

นโยบายให้เกิดกับกลุ่มใดกลุ่มหน่ึง (Etzel, M.J., Walker, B.J., & Stanton, W.J.  , 2001 p. 10) มี

จุดมุ่งหมายเพื่อส่งเสริม หรือป้องกนัภาพพจน์ หรือผลิตภณัฑข์องบริษทั  

4.5  การตลาดทางตรง (direct marketing หรือ direct response marketing) การ 

โฆษณาเพื่อให้เกิดการตอบสนองโดยตรง (direct response advertising) และการตลาดเช่ือมตรง 

หรือการโฆษณาเช่ือมตรง (online advertising) มีความหมายต่างกนัดงัน้ี  

4.5.1  การตลาดทางตรง (direct marketing หรือ direct response marketing) 

เป็น การติดต่อส่ือสารกบักลุ่มเป้าหมายเพื่อให้เกิดการตอบสนอง (response) โดยตรง หรือ หมายถึง 

วิธีการต่าง ๆ ท่ีนักการตลาดใช้ส่งเสริมผลิตภณัฑ์โดยตรงกบัผูซ้ื้อ และทาํให้เกิดการตอบสนอง

ในทนัที ทั้ งน้ีต้องอาศยัฐานข้อมูลลูกค้าและการใช้ส่ือต่าง ๆ เพื่อส่ือสารโดยตรงกับลูกค้า เช่น       

ใชส่ื้อโฆษณา และแคตตาล็อก (Arens, 2002 p. 6)  

4.5.2  การโฆษณาเพื่ อให้ เ กิดกา รตอบสนอง โดย ตรง  (direct response 

advertising) เป็นข่าวสารการโฆษณาซ่ึงถามผูอ่้าน ผูรั้บฟัง หรือผูช้ม ให้เกิดการตอบสนองกลับ 

โดยตรงไปยงัผูส่้งข่าวสาร ซ่ึงอาจจะใชจ้ดหมายตรง หรือส่ิงอ่ืน เช่น นิตยสาร วิทยุ โทรทศัน์ หรือ

ป้ายโฆษณา (Arens, 2002 p. 6)  
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4.5.3  การตลาดเช่ือมตรงหรือการโฆษณาเช่ือมตรง (online advertising) หรือ 

การตลาดผ่านส่ืออิเล็กทรอนิกส์ (electronic marketing หรือ E- marketing) เป็นการโฆษณาผ่าน 

ระบบเครือข่ายคอมพิวเตอร์ หรือ อินเตอร์เน็ต เพื่อส่ือสาร ส่งเสริม และขายผลิตภณัฑ์ หรือบริการ

โดย มุ่งหวงัผลกาํไรและการคา้ เคร่ืองมือท่ีสาํคญัในขอ้น้ีประกอบดว้ย  

1)  การขายทางโทรศพัท ์ 

2)  การขายโดยใชจ้ดหมายตรง  

3)  การขายโดยใชแ้คตตาล็อก  

4)  การขายทางโทรทศัน์ วิทยุ หรือหนังสือพิมพ์ ซ่ึงจูงใจให้ลูกค้ามี

กิจกรรม การตอบสนอง เช่น ใชคู้ปองแลกซ้ือ  

ดงันั้น จึงจาํเป็นท่ีจะตอ้งพิจารณาเลือกใช้วิธีการต่าง ๆ เหล่าน้ีเขา้ดว้ยกนั ให้เป็น

การส่งเสริมการตลาดท่ีมีประสิทธิภาพมากท่ีสุด เช่น สถานบริการนวดแผนไทยมุ่งท่ีจะส่ือสาร

โฆษณาทั้งทางส่ือสังคมออนไลน์ ใบปลิว และนิตยสาร นอกจากนั้นยงัมีการส่งเสริมการขายโดย

การลดราคาสินคา้ การแถมสินคา้ เป็นตน้ 

นอกจากน้ีอดุลย ์จาตุรงคกุล (2543, น. 26) ยงัไดใ้ห้ความหมายของส่วนประสม

การตลาดวา่ หมายถึง ตวักระตุน้หรือส่ิงเร้าทางการตลาดท่ีกระทบต่อ กระบวนการตดัสินใจซ้ือ โดย

แบ่งออกไดด้งัน้ี 

1.  ผลิตภัณฑ์ (product) ลักษณะบางประการของผลิตภัณฑ์ของบริษัทท่ีอาจ

กระทบต่อ พฤติกรรมการซ้ือของผูบ้ริโภค คือ ความใหม่ ความสลบัซบัซ้อนและคุณภาพท่ีคนรับรู้

ไดข้อง ผลิตภณัฑ์ ผลิตภณัฑ์ท่ีใหม่และสลบัซบัซ้อนอาจตอ้งมีการตดัสินใจอยา่งกวา้งขวาง ถา้เรารู้

เร่ือง เหล่าน้ีแลว้ในฐานะนกัการตลาดเราควรจะเสนอทางเลือกท่ีง่ายกว่า ผูบ้ริโภคมีความคุน้เคย 

เพื่อให้ ผูบ้ริโภคท่ีไม่ตอ้งการเสาะแสวงหาทางเลือกอย่างกวา้งขวางในการพิจารณา ส่วนในเร่ือง

ของรูปร่างของผลิตภณัฑต์ลอดจนหีบห่อและป้ายฉลาก สามารถก่ออิทธิพลต่อกระบวนการซ้ือของ

ผูบ้ริโภค หีบห่อท่ีสะดุดตาอาจทาํให้ผูบ้ริโภคเลือกไวเ้พื่อพิจารณา ประเมินเพื่อการตดัสินใจซ้ือ 

ป้ายฉลากท่ีแสดงให้ผูบ้ริโภคเห็นคุณประโยชน์ของผลิตภณัฑ์ท่ีสําคญัก็จะทาํให้ผูบ้ริโภคประเมิน

สินคา้เช่นกนั สินคา้ คุณภาพสูงหรือสินคา้ท่ีปรับเขา้กบัความตอ้งการบางอย่างของผูซ้ื้อมีอิทธิพล

ต่อการซ้ือดว้ย  

2.  ราคา (price) ราคามีอิทธิพลต่อพฤติกรรมการซ้ือก็ต่อเม่ือผูบ้ริโภคทําการ

ประเมินทางเลือกและทาํการตดัสินใจ โดยปกติผูบ้ริโภคชอบผลิตภณัฑ์ราคาตํ่า นกัการตลาดจึงควร

คิดราคานอ้ย ลดตน้ทุนการซ้ือหรือทาํให้ผูบ้ริโภคตดัสินใจดว้ยลกัษณะอ่ืน ๆ สําหรับการตดัสินใจ

อย่างกวา้งขวางผูบ้ริโภคมกัพิจารณาราคาละเอียด โดยถือเป็นอย่างหน่ึงในลกัษณะทั้งหลายท่ี
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เก่ียวขอ้ง สําหรับสินคา้ฟุ่มเฟือย ราคาสูงไม่ทาํให้การซ้ือลดน้อยลง นอกจากน้ีราคายงัเป็นเคร่ือง

ประเมินคุณค่าของผูบ้ริโภคซ่ึงก็ติดตามดว้ยการซ้ือ  

3.  ช่องทางการจดัหน่าย (place หรือ distribution) กลยุทธ์ของนกัการตลาดในการ

ทาํให้มีผลิตภณัฑ์ไวพ้ร้อมจาํหน่าย สามารถก่ออิทธิพลต่อการพบผลิตภณัฑ์ แน่นอนว่าสินคา้ท่ีมี

จาํหน่ายแพร่หลายและง่ายท่ีจะซ้ือก็จะทาํให้ผูบ้ริโภคนาํไปประเมินประเภทของช่องทางท่ีนาํเสนอ

ก็อาจก่ออิทธิพลต่อการรับรู้ภาพพจน์ของผลิตภณัฑ ์เช่น สินคา้ท่ีมีของแถมในร้านเสริมสวยชั้นดีใน

หา้งสรรพสินคา้ทาํใหสิ้นคา้มีช่ือเสียงมากกวา่นาํไปไวบ้นชั้นวางของในซุปเปอร์มาร์เก็ต  

4.  การส่งเสริมการตลาด (promotion) การส่งเสริมการตลาดสามารถก่ออิทธิพลต่อ 

ผูบ้ริโภคไดทุ้กขั้นตอนของกระบวนการตดัสินใจซ้ือ ข่าวสารท่ีนกัการตลาดส่งไปอาจเตือนใจให้ 

ผูบ้ริโภครู้วา่เขามีปัญหา สินคา้ของนกัการตลาดสามารถแกไ้ขปัญหาไดม้นัสามารถส่งมอบให้ได ้

มากกว่าสินคา้ของคู่แข่ง เม่ือได้ข่าวสารหลงัการซ้ือเป็นการยืนยนัว่าการตดัสินใจซ้ือของลูกค้า

ถูกตอ้ง  

จากเคร่ืองมือทางการตลาดหรือส่วนประกอบท่ีสําคัญของกลยุทธ์การตลาด 4 

ประการ ท่ีเรียกว่า ส่วนประสมการตลาด (marketing Mix) หรือเรียกสั้ น ๆ ว่า 4P’s คือ Product, 

Price, Place, Promotion ในการสนองความพึงพอใจของบุคคล และบรรลุวตัถุประสงคข์ององคก์าร 

ซ่ึงส่วนประสมการตลาดจะประกอบดว้ยรายละเอียดดงัภาพท่ี 2.1 
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ความ

ตอ้งการ 

(target 

marketing) 

และ

พฤติกรรม

ของ

ผูบ้ริโภคท่ี

เป็น

เป้าหมาย 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

ภาพท่ี 2.1 รายละเอียดส่วนประสมการตลาด  

ท่ีมา : ศิริวรรณ เสรีรัตน์ และคณะ, 2546, น. 34 

 

การส่งเสริมการตลาด (promotion) 

•การโฆษณา (adverting) 

•การขายโดยพนกังานขาย

(personal selling) 

•การส่งเสริมการขาย (sales 

promotion) 

•การใหข่้าวการประชาสัมพนัธ์ 

(public and public relations) 

•การตลาดทางตรง (direct 

marketing) 

 

ผลติภัณฑ์ (product) 

• สินคา้ใหเ้ลือก (product Variety) 

• คุณภาพสินคา้ (quality) 

•ลกัษณะ (feature) 

•ตราสินคา้ (brand name) 

•การบรรจุหีบห่อ (packinging) 

•ขนาด (size) 

•บริการ (service) 

•การรับประกนั (warranties) 

•การรับคืน (return) 

 

ราคา (price) 

• ราคาสินคา้ในรายการ (list price) 

• ส่วนลด (discount) 

• ส่วนยอมให ้(allowances) 

• ระยะเวลาในการชาํระเงิน 

(payment period) 

• ระยะเวลาในการใหสิ้นเช่ือ (credit 

terms) 

 

 

 

การจดัจาํหน่าย (place) 

• ช่องทาง (channels) 

•ความครอบคลุม (coverage) 

•การเลือกคนกลาง (assortment) 

•ทาํเลท่ีตั้ง (location) การกระจาย

สินคา้สู่ตลาด 

• สินคา้คงเหลือ (inventory) 

•การขนส่ง (transportation) 

• การคลงัสินคา้ (warehousing) 
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จากส่วนประสมการตลาดดังกล่าวข้างต้น จะเห็นได้ว่า ธุรกิจท่ีประสบ

ความสําเร็จนั้ น จ ําเป็นจะต้องกําหนดส่วนประสมการตลาดท่ีเหมาะสม เพราะในปัจจุบัน

กระบวนการซ้ือสําหรับผูบ้ริโภค ผูซ้ื้อจะยึดหลกัมูลค่าสูงสุด (value maximization) ผูซ้ื้อจะซ้ือ

ผลิตภณัฑ์จากธุรกิจท่ีเสนอคุณค่าท่ีมอบให้ลูกคา้สูงสุด (highest delivered value) มูลค่าดงักล่าวนั้น 

คือ ความแตกต่างระหว่างมูลค่าผลิตภณัฑ์ในสายตาของลูกค้า (total customer value) และราคา 

(ตน้ทุน) ของผลิตภณัฑ์รวมในสายตาของลูกคา้นัน่เอง ธุรกิจจะตอ้งคาดคะเนมูลค่าผลิตภณัฑ์รวม

ในสายตาของลูกคา้ และตน้ทุนรวมของลูกคา้ การส่งมอบมูลค่าผลิตภณัฑจ์ะเกิดข้ึนก็ต่อเม่ือธุรกิจ

ได้ปรับปรุงผลิตภณัฑ์ โดยธุรกิจต้องเพิ่มมูลค่าด้านผลิตภณัฑ์ มูลค่าด้านบริการ บุคลากร และ

ภาพลกัษณ์ เพื่อเป็นการสร้างมูลค่าเพิ่มให้กบัผลิตภณัฑ ์และตอ้งพยายามลดราคาในรูปของตวัเงิน 

รวมทั้งตอ้งพยายามลดตน้ทุนอ่ืนท่ีไม่ปรากฏในรูปของตวัเงิน โดยลดตน้ทุนดา้นเวลาท่ีลูกคา้ตอ้ง

เสียไป ลดตน้ทุนพลงังานท่ีตอ้งใช้ไปกบัผลิตภณัฑ์ และลดตน้ทุนท่ีเกิดจากความไม่สบายใจจาก

การใชผ้ลิตภณัฑ ์ 

จากความหมายของทฤษฎีเก่ียวกบัส่วนประสมการตลาด ผูว้ิจยัศึกษาวิเคราะห์

ไดว้่า ส่วนประสมการตลาด (4P’s) มีความสําคญักบัธุรกิจนวดแผนไทย เน่ืองจากการบริการการ

นวดตอ้งมี 

1.  ผลิตภณัฑ์ การให้บริการ (product) ตอ้งมีคุณภาพท่ีดี ตวัยาท่ีใชใ้นการรักษา

ตอ้งดีเม่ือผูบ้ริโภคใชแ้ลว้ตอ้งหาย หรือเม่ือผูบ้ริโภคใชแ้ลว้ตอ้งเห็นผลได ้อีกทั้งการบริการในการ

รักษาตอ้งมีมาตรฐานท่ีดี ภายในสถานเสริมความงามตอ้งมีความสะอาด เรียบร้อย เม่ือผูบ้ริโภคเขา้

มาในสถานเสริมความงามแลว้ตอ้งรู้สึกวา่ดีปลอดภยั และมัน่ใจ 

2. ราคา (price) ราคาต้องสมเหตุสมผล เน่ืองจากเป็นผลิตภณัฑ์ท่ีใช้เป็นเวช

สาํอางค ์ดงันั้นราคาตอ้งไม่สูง และขนาดบรรจุภณัฑต์อ้งมีขนาดเล็ก และขนาดกลาง 

3. การจดัจาํหน่าย (place) สถานท่ีตั้งของสถานเสริมความงามตอ้งอยูใ่นท่ีชุมนุม

ชน แต่ตอ้งไม่พลุกพล่านแบบตลาดสด บริเวณแวดลอ้มตอ้งเป็นท่ีสะอาด ไม่แออดัมีอากาศโดยรอบ

ถ่ายเทไดส้ะดวก มีบริเวณ สถานท่ี ท่ีใหร้ถจอดไดส้ะดวก 

4. การส่งเสริมการตลาด (promotion) เน่ืองจากว่า สถานเสริมความงามถือเป็น

สถานท่ีขนาดเล็ก ซ่ึงการใชส่ื้อโฆษณาจะมีจาํกดั ไม่เหมือนธุรกิจอ่ืน ๆ ซ่ึงสามารถทาํไดเ้ต็มท่ีการ

ส่งเสริมการตลาดท่ีทาํไดคื้อ การประชาสัมพนัธ์พวกข่าวสารขอ้มูล วิทยาการสมยัใหม่ หรือการให้

พนกังานเป็นผูก้ระจายขอ้มูลข่าวสารแจกใบปลิว หรือแคตตาล็อค ของสถานเสริมความงาม เป็นตน้ 
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1.2  ทฤษฎส่ีวนประสมการตลาด (7Ps) 

ธุรกิจการให้บริการ (service) มีความแตกต่างจากธุรกิจสินคา้อุปโภคและบริโภค

ทัว่ไป เพราะมีทั้งผลิตภณัฑท่ี์จบัตอ้งได ้(tangible product) และผลิตภณัฑท่ี์จบัตอ้งไม่ได ้(intangible 

product) เป็นสินคา้และบริการท่ีนาํเสนอต่อลูกคา้หรือตลาด กลยุทธ์การตลาดท่ีนาํมาใช้กบัธุรกิจ

การบริการจาํเป็นท่ีจะตอ้งจดัให้มีส่วนประสมการตลาดท่ีแตกต่างจากการตลาดทัว่ไป โดยเฉพาะ

อยา่งยิง่ธุรกิจท่ีมีการตอ้นรับ (hospitality) เป็นหวัใจในการทาํธุรกิจ 

ศิริวรรณ เสรีรัตน์ และคณะ (2552, น, 434) ได้อธิบายว่า แนวคิดส่วนประสม

การตลาดบริการ (The Service Marketing Mix) เป็นเคร่ืองมือท่ีธุรกิจบริการจะใชปั้จจยัส่วนประสม

การตลาดบริการ (The Service Marketing Mix) หรือ 7’Ps สร้างความพึงพอใจแก่กลุ่มเป้าหมาย ซ่ึง

มีองคป์ระกอบ 7 ประการดงัน้ี  

1. ผลิตภณัฑ์ (product) หมายถึง ส่ิงท่ีเสนอขายโดยธุรกิจเพื่อตอบสนองความจาํเป็น 

หรือตอบสนองความตอ้งการของลูกคา้ให้เกิดความพึงพอใจแก่กลุ่มเป้าหมาย ประกอบดว้ยส่ิงท่ี

สัมผสัไดแ้ละสัมผสัไม่ได ้เช่น บรรจุภณัฑ ์สี ราคา คุณภาพ ตราสินคา้ บริการและช่ือเสียงของผูข้าย 

ผลิตภณัฑ์อาจเป็นสินคา้ บริการ สถานท่ี บุคคล หรือความคิด ผลิตภณัฑ์ท่ีเสนอขายอาจจะมีตวัตน

หรือไม่มีตวัตนก็ได ้ผลิตภณัฑจึ์งประกอบดว้ย สินคา้ บริการ ความคิด สถานท่ี องคก์รหรือบุคคล 

ผลิตภณัฑ์ตอ้งมีอรรถประโยชน์ (utility) มีคุณค่า (value) ในสายตาลูกคา้ จึงจะมี

ผลทาํใหผ้ลิตภณัฑส์ามารถขายได ้ซ่ึงการกาํหนดกลยทุธ์ดา้นผลิตภณัฑต์อ้งคาํนึงถึงปัจจยัต่อไปน้ี  

1.1  ความแตกต่างของผลิตภณัฑ ์(product differentiation) และ/หรือ ความแตกต่าง

ทางการแข่งขนั (Competitive Differentiation) 

1.2  องค์ประกอบหรือคุ ณสม บัติข องผลิ ตภัณฑ์  (product component) เ ช่น 

ประโยชน์พื้นฐาน รูปลกัษณ์ คุณภาพ การบรรจุภณัฑ์ ตราสินคา้ ฯลฯ 

1.3  การกําหนดตําแหน่งผลิตภัณฑ์ (product positioning) เป็นการออกแบบ

ผลิตภณัฑข์องบริษทัเพือ่แสดงตาํแหน่งท่ีแตกต่างและมีคุณค่าในจิตใจของลูกคา้เป้าหมาย  

1.4  การพฒันาผลิตภณัฑ์ (product development) เพื่อให้ผลิตภณัฑ์มีลกัษณะใหม่

และปรับปรุงให้ดีข้ึน ซ่ึงตอ้งคาํนึงถึงความสามารถในการตอบสนองความตอ้งการของลูกคา้ไดดี้

ยิง่ข้ึน  

1.5  กลยุทธ์เก่ียวกับส่วนประสมผลิตภัณฑ์ (product mix) และสายผลิตภัณฑ์ 

(product line) 

2.  ราคา (price) หมายถึง จาํนวนเงินหรือส่ิงอ่ืนๆ ท่ีมีความจาํเป็นตอ้งจ่ายเพื่อให้ได้

ผลิตภณัฑ์ หรือ หมายถึง คุณค่าผลิตภณัฑ์ในรูปตวัเงิน ราคาเป็นตน้ทุน (cost) ของลูกคา้ ผูบ้ริโภค
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จะเปรียบเทียบระหวา่งคุณค่า (value) ของผลิตภณัฑ์กบัราคา (price) ของผลิตภณัฑ์นั้น ถา้คุณค่าสูง

กวา่ราคา ผูบ้ริโภคก็จะตดัสินใจซ้ือ ซ่ึงการกาํหนดกลยทุธ์ดา้นราคาตอ้งคาํนึงถึงปัจจยัต่อไปน้ี  

2.1  คุณค่าท่ีรับรู้ (perceive value) ในสายตาของลูกคา้ ซ่ึงตอ้งพิจารณาการยอมรับ

ของลูกคา้ในคุณค่าของผลิตภณัฑว์า่สูงกวา่ราคาผลิตภณัฑน์ั้น  

2.2  ตน้ทุนสินคา้และค่าใชจ่้ายท่ีเก่ียวขอ้ง  

2.3  การแข่งขนั  

2.4  ปัจจยัอ่ืนๆ  

3.  การจดัจาํหน่าย (place) หมายถึง โครงสร้างของช่องทางซ่ึงประกอบด้วยสถาบนั

และกิจกรรม ใชเ้พื่อเคล่ือนยา้ยผลิตภณัฑ์และบริการจากองคก์ารไปยงัตลาด สถาบนัท่ีนาํผลิตภณัฑ์

ออกสู่ตลาดเป้าหมายคือสถาบนัตลาด ส่วนกิจกรรมท่ีช่วยในการกระจายสินคา้ ประกอบดว้ยการ

ขนส่ง การคลงัสินคา้ และการเก็บรักษาสินคา้คงคลงั การจดัจาํหน่ายจึง ประกอบดว้ย 2 ส่วนคือ  

3.1  ช่องทางการจัดจาํหน่าย (channel of distribution) หมายถึง กลุ่มของบุคคล

หรือธุรกิจท่ีมีความเก่ียวขอ้งกบัการเคล่ือนยา้ยกรรมสิทธ์ิในผลิตภณัฑ์ หรือเป็นการเคล่ือนยา้ย

ผลิตภณัฑ์จากผูผ้ลิตไปยงัผูบ้ริโภค หรือผูใ้ชท้างธุรกิจ หรือหมายถึง เส้นทางท่ีผลิตภณัฑ ์และ/หรือ 

กรรมสิทธ์ิท่ีผลิตภณัฑ์ถูกเปล่ียนมือไปยงัตลาด ในระบบช่องทางการจดัจาํหน่าย ประกอบดว้ย 

ผูผ้ลิต คนกลาง ผูบ้ริโภค หรือผูใ้ช้ทางอุตสาหกรรม ซ่ึงอาจจะใช้ช่องทางตรงจากผูผ้ลิตไปยงั

ผูบ้ริโภค หรือผูใ้ช้ทางอุตสาหกรรม และใช้ช่องทางออ้ม จากผูผ้ลิต ผ่านคนกลางไปยงัผูบ้ริโภค 

หรือผูใ้ชท้างอุตสาหกรรม  

3.2  การกระจายตัวสินค้า หรือ การสนับสนุนการกระจายตัวสินค้าสู่ตลาด 

หมายถึงงานท่ีเก่ียวขอ้งกบัการวางแผน การปฏิบติัตามแผน และการควบคุมการเคล่ือนยา้ยวตัถุดิบ 

ปัจจยัการผลิต และสินคา้สาํเร็จรูป จากจุดเร่ิมตน้ไปยงัจุดสุดทา้ยในการบริโภคเพื่อตอบสนองความ

ตอ้งการของลูกคา้ การกระจายตวัสินคา้ท่ีสาํคญัมีดงัน้ี การขนส่ง การเก็บรักษา การคลงัสินคา้ และ 

การบริหารสินคา้คงเหลือ  

4.  การส่งเสริมการตลาด (promotion) หมายถึง เคร่ืองมือการส่ือสารเพื่อสร้างความ   

พึงพอใจต่อตราสินคา้หรือบริการหรือความคิด หรือต่อบุคคล โดยใช้เพื่อจูงใจ (persuade) ให้เกิด

ความตอ้งการเพื่อเตือนความทรงจาํ (remind) ในผลิตภณัฑ์โดยคาดว่าจะมีอิทธิพลต่อความรู้สึก 

ความเช่ือและพฤติกรรมการซ้ือ หรือเป็นการติดต่อส่ือสารเก่ียวกบัขอ้มูลระหวา่งผูข้ายกบัผูซ้ื้อ เพื่อ

สร้างทศันคติ และพฤติกรรมการซ้ือ การติดต่อส่ือสารอาจใช้พนกังานขาย (personal selling)  ทาํ

การขายและการติดต่อส่ือสารโดยไม่ใชพ้นกังาน (nonperson selling) เคร่ืองมือในการติดต่อส่ือสาร

มีหลายประการ องค์การอาจเลือกใชห้น่ึงหรือหลายเคร่ืองมือซ่ึงตอ้งใช้หลกัการเลือกใชเ้คร่ืองมือ
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การติดต่อส่ือสารการตลาดแบบประสมประสานกนั (Integrated Marketing Communication :IMC)

โดยพิจารณาถึงความเหมาะสมกบัลูกคา้ ผลิตภณัฑ์ คู่แข่งขนั โดยบรรลุจุดมุ่งหมายร่วมกนัได้โดย

เคร่ืองมือการส่งเสริมการตลาดท่ีสาํคญัมี ดงัน้ี  

4.1  การโฆษณา (advertising)  

การโฆษณา เป็นการติดต่อส่ือสารโดยใช้ส่ือ (media) ส่วนใหญ่จะเป็นการ

ติดต่อส่ือสารกบักลุ่มผูรั้บข่าวสารจาํนวนมาก (mass selling) เพื่อเป็นการส่งข่าวสาร และเสนอขาย

สินคา้หรือบริการ ซ่ึงอาจจะอยูใ่นรูปแบบการแจง้ข่าวสาร การจูงใจให้เกิดความตอ้งการ หรือการ

เตือนความทรงจาํ ทั้งในรูปแบบท่ีผ่านส่ือมวลชน และส่งโดยตรงไปยงัผูบ้ริโภคกลุ่มเป้าหมายซ่ึง

สามารถระบุผูอุ้ปถมัภร์ายการ คือ ผูผ้ลิตหรือผูจ้ดัจาํหน่ายสินคา้ท่ีโฆษณาไดโ้ดยผูอุ้ปถมัภ์รายการ

ตอ้งเสียค่าใชจ่้ายสาํหรับส่ือโฆษณา  

4.2  การส่งเสริมการขาย (sales promotion)  

การส่งเสริมการขาย เป็นกิจกรรมการตลาดซ่ึงจัดหาส่ิงจูงใจท่ีมีค่าพิเศษ

สําหรับผูบ้ริโภค ผูจ้ดัจาํหน่าย และหน่วยงานขาย เพื่อกระตุน้ให้ขายสินคา้ได ้หรือเป็นกิจกรรม

การตลาดซ่ึงเพิ่มคุณค่าใหผ้ลิตภณัฑห์รือบริการภายในเวลาท่ีจาํกดั และจูงใจใหผู้บ้ริโภคเกิดการซ้ือ  

4.3  การประชาสัมพนัธ์และการใหข้่าว (publicity and public relations) 

การประชาสัมพนัธ์ เป็นความพยายามในการติดต่อส่ือสารเพื่อสร้างทศันคติท่ี

ดีต่อองคก์าร หรือผลิตภณัฑ์ โดยสร้างความสัมพนัธ์ท่ีดีต่อชุมชนต่างๆ เผยแพร่ข่าวสารท่ีดี สร้าง

ภาพพจน์ของการเป็นบริษทัท่ีดี โดยการสร้างเหตุการณ์และเร่ืองราวท่ีดี  

การให้ข่าว เป็นการสร้างข่าวเก่ียวกบับุคคล ผลิตภณัฑ์ หรือบริการผ่านส่ือ

กระจายเสียง หรือส่ือส่ิงพิมพ ์หรือเป็นการประชาสัมพนัธ์วิธีหน่ึงซ่ึงเก่ียวขอ้งกบัการติดต่อส่ือสาร

เก่ียวกบั องคก์าร ผลิตภณัฑ ์หรือนโยบายบริษทั โดยผา่นส่ือซ่ึงอาจไม่ตอ้งเสียเงินหรือเสียเงินก็ได ้ 

4.4  การตลาดทางตรง (direct marketing)  

การตลาดทางตรง เป็นเคร่ืองมืออยา่งหน่ึงของการส่งเสริมการตลาด หรือเป็น

การติดต่อส่ือสารทางการตลาดกบัผูบ้ริโภคเป้าหมายเพื่อใหเ้กิดการตอบสนองโดยตรงในทนัที โดย

ไม่รวมการขายโดยพนกังานขายท่ีทาํการขายตรงให้แก่ลูกคา้ เช่น การใชแ้คตตาล็อก จดหมายตรง 

ไปรษณียอิ์เล็กทรอนิกส์ (E-mail) เป็นตน้  

4.5  การขายโดยใชพ้นกังานขาย (personal Selling)  

การขายโดยใช้พนักงานขาย เป็นการนาํเสนอขอ้มูลเก่ียวกบัผลิตภณัฑ์หรือ

บริการของบริษัทโดยบุคคลใดบุคคลหน่ึง หรือกลุ่มเล็กๆของบุคคล กับลูกค้า หรือเป็นการ
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ติดต่อส่ือสารโดยใช้พนักงานเพื่อจูงใจให้บุคคลเกิดการตดัสินใจซ้ือ โดยเป็นการติดต่อโดยตรง

แบบเผชิญหนา้กนั  

5.  บุคลากร (people) หมายถึง พนักงาน (employees) ซ่ึงถือว่าเป็นองค์ประกอบท่ี

สําคญัของการดาํเนินธุรกิจ ดงันั้นตอ้งอาศยัการคดัเลือก (selection) การฝึกอบรม (training) การจูง

ใจ (motivation) เพื่อใหส้ามารถสร้างความพึงพอใจให้กบัลูกคา้ไดแ้ตกต่างเหนือคู่แข่งขนั พนกังาน

ตอ้งมีความสามารถ มีทศันคติท่ีดี ท่ีสามารถตอบสนองลูกคา้ มีความคิดริเร่ิม มีความสามารถในการ

แกปั้ญหา และสามารถสร้างค่านิยมให้กบัองคก์ร บุคคลเป็นส่ิงสาํคญัในการสร้างความพึงพอใจใน

ตวัผลิตภณัฑ ์และมีอิทธิพลต่อการท่ีจะเลือกซ้ือหรือไม่ซ้ือ ใชห้รือไม่ใชบ้ริการของผูบ้ริโภค   

6.  กระบวนการ (process) หรือ กระบวนการให้บริการ หมายถึง ขั้นตอนการส่งมอบ

คุณภาพในการให้บริการกับลูกค้าได้รวดเร็วและสร้างความพึงพอใจให้กับลูกค้า (customer 

satisfaction) และมีประสิทธิภาพ รวมถึงตอ้งง่ายต่อการปฏิบติั ธุรกิจบริการนั้นจาํเป็นตอ้มีการวาง

ระบบและออกแบบกระบวนการให้บริการเป็นอยา่งดี มีขั้นตอนท่ีอาํนวยความสะดวกให้กบัลูกคา้

มากท่ีสุด ลดขั้นตอนท่ีทาํให้ลูกคา้รอนาน จดัระบบการไหลของงานบริการให้มีอุปสรรคนอ้ยท่ีสุด 

กลยุทธ์ท่ีสําคญั คือ เวลาและประสิทธิภาพในการบริการ ดงันั้นกระบวนการของการบริการท่ีดี จึง

ควรมีความรวดเร็วและมีประสิทธิภาพในการส่งมอบ รวมถึงตอ้งง่ายต่อการปฏิบติั ตั้งแต่ขั้นตอน

การติดต่อสอบถามการบริการ การเจรจาและการตกลง การบริการเม่ือมีคาํสั่งซ้ือ รวมถึงการบริการ

หลงัการขาย  

7.  ส่ิงนาํเสนอทางกายภาพ (physical evidence) หมายถึง การพยายามสร้างคุณภาพ

โดยรวม Total Quality Management : TQM) ในรูปแบบของการให้บริการ เพื่อสร้างคุณค่าให้กบั

ลูกคา้ (customer – value proposition) เป็นองค์ประกอบโดยรวมของธุรกิจบริการท่ีลูกคา้สามารถ

มองเห็น และใชเ้ป็นเกณฑ์ในการพิจารณา และตดัสินใจซ้ือบริการได ้เช่น อาคารสํานกังานของผู ้

ให้บริการ ทาํเลท่ีตั้ง การตกแต่งสํานกังาน อุปกรณ์ต่างๆ ท่ีใชใ้นสํานกังาน เคร่ืองมือต่างๆ ท่ีใชใ้น

การดาํเนินงาน ระบบการจดัการและการบริหารต่างๆ ท่ีเก่ียวขอ้งกบัธุรกิจ ความสะอาด ความ

รวดเร็ว หรือผลประโยชน์อ่ืนๆ ส่ิงเหล่าน้ีจะเป็นภาพลกัษณ์การให้บริการท่ีลูกคา้รับรู้ได ้และเกิด

ความเช่ือมัน่ในบริการท่ีไดรั้บ ธุรกิจบริการจาํเป็นตอ้งพยายามสร้างคุณภาพโดยรวม ประกอบดว้ย 

7.1 สภาพทางกายภาพท่ีลูกคา้สามารถมองเห็นได ้ทาํให้มีส่วนร่วมในการสร้าง

ความรู้สึกต่อความพึงพอใจในการใหบ้ริการท่ีลูกคา้ไดรั้บ 

7.2  ลกัษณะทางกายภาพท่ีลูกคา้ใหค้วามพึงพอใจ รวมเรียกวา่ภาพแห่งการบริการ 

ผูป้ระกอบการสามารถจดัการหรือปรับปรุงใหมี้ข้ึนได ้เช่น จดับรรยากาศภายในดว้ยเสียงเพลง จดัท่ี

นัง่สาํหรับลูกคา้ท่ีสะดวกสบาย และการจดัสถานท่ีเพื่อใชส้าํหรับการใหบ้ริการอยา่งเหมาะสม 
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7.3  ความแปลกใหม่ของสภาพทางกายภาพท่ีแตกต่างไปจากผูใ้ห้บริการรายอ่ืน 

เช่น การตกแต่งหรือออกแบบร้านและสภาพแวดล้อม อย่างไรก็ตามบุคลากรและอุปกรณ์ใน

สํานักงานก็ถือเป็นองค์ประกอบหน่ึงของลักษณะทางกายภาพ กล่าวคือ ลักษณะท่าทางหรือ

บุคลิกภาพท่ีลูกคา้สามารถมองเห็นหรือสัมผสัไดจ้ากผูใ้ห้บริการ ประกอบดว้ยลกัษณะการแต่งกาย 

เคร่ืองแต่งกาย อุปกรณ์หรือเคร่ืองมือท่ีใชป้ระโยชน์ดา้นการประชาสัมพนัธ์ และขอ้เขียนของการ

ประชาสัมพนัธ์ท่ีแสดงออกถึงความเช่ียวชาญ ทั้งหมดลว้นเป็นลกัษณะทางกายภาพท่ีสามารถสร้าง

ความพึงพอใจดา้นการบริการใหแ้ก่ลูกคา้ 

จากการศึกษาค้นควา้แนวคิดส่วนประสมการตลาดทั้งด้าน 4Ps และ 7Ps ดังกล่าว

ขา้งตน้ ผูว้ิจยัพิจารณาแลว้เห็นว่าส่วนประสมการตลาดดา้น 7Ps เหมาะสมกบังานวิจยัเร่ือง ส่วน

ประสมการตลาดท่ีสัมพนัธ์ต่อพฤติกรรมการใชบ้ริการการนวดแผนไทยในวดัพระเชตุพนนวิมลมงั

คลารามราชวรมหาวิหารเน่ืองจากการนวดแผนไทยนั้นเป็นลกัษณะการขายบริการซ่ึง ส่วนประสม

การตลาด 7Ps มีองคป์ระกอบท่ีตรงและเหมาะสมกวา่ 

 

2. แนวคดิเกีย่วกบัพฤติกรรมผู้บริโภค 

 

แนวคิดเก่ียวกบัพฤติกรรมนั้นเกิดจากภายในตวัของมนุษย ์คือ ใจ ซ่ึงเป็นตน้กาํเนิดของ

พฤติกรรม มีนกัวชิาการหลายท่านไดใ้หค้วามหมายของพฤติกรรมผูบ้ริโภคไวห้ลากหลายและถือวา่

เป็นแนวคิดท่ีมีลกัษณะคลา้ยคลึงกนั ดงัน้ี 

ศิริวรรณ เสรีรัตน์ และคณะ (2546. น. 124) ไดใ้ห้ความหมายว่า พฤติกรรมผูบ้ริโภค 

หมายถึง การกระทาํของบุคคลใด บุคคลหน่ึงเก่ียวขอ้งโดยตรงกบัการจดัหาให้ไดม้าแลว้ซ่ึงการได้

ใช้สินคา้และ/หรือบริการ ทั้งน้ีหมายรวมถึง กระบวนการตดัสินใจ และการกระทาํของบุคคลท่ี

เก่ียวกบัการซ้ือและการใชสิ้นคา้ 

เสรี วงษ์มณฑา (2542. น. 30) กล่าวว่า พฤติกรรมผูบ้ริโภค เป็นการศึกษาเร่ืองการ

ตอบสนองความต้องการและความจําเป็นของผู ้บริโภคให้เกิดความพอใจ นักการตลาดจะ

ตอบสนองผูบ้ริโภคให้เกิดความพอใจไดน้ั้น จาํเป็นตอ้งทาํความเขา้ใจผูบ้ริโภค เพราะถา้ไม่เขา้ใจ

ผูบ้ริโภคคือใคร ไม่เขา้ใจวา่เขาตอ้งการอะไร ชอบส่ิงใด ไม่ชอบส่ิงใด ก็ไม่สามารถตอบสนองความ

ตอ้งการได ้

อดุลย ์จาตุรงคกุล และคณะ (2550. น. 6) ไดใ้ห้คาํจาํกดัความของ พฤติกรรมผูบ้ริโภค

ว่าเป็นกิจกรรมต่างๆ ท่ีบุคคลกระทาํเม่ือไดรั้บสินคา้เพื่อบริโภคหรือสินคา้บริการ รวมไปถึงการ

ขจดัสินคา้หรือบริการหลงัการบริโภคดว้ย 
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ลูดอน และ บิททา (Loudon & Bitta. 1990. p. 5) กล่าวว่า พฤติกรรมผูบ้ริโภคเป็น

กระบวนการตดัสินใจและกิจกรรมทางกายภาพท่ีบุคคลเขา้ไปเก่ียวขอ้ง เม่ือมีการประเมินการไดม้า

การใชห้รือการจบัจ่ายใชส้อยซ่ึงสินคา้และบริการ 

สคิฟเฟอร์แมน และ คานุก (Schifferman & Kanuk. 1994. p. 7) ไดใ้ห้ความหมายของ

พฤติกรรมผูบ้ริโภควา่หมายถึง พฤติกรรมท่ีผูบ้ริโภคทาํการคน้หาความตอ้งการเก่ียวขอ้งกบัการซ้ือ 

การใช ้การประเมิน การใชจ่้ายในผลิตภณัฑ์และบริการโดยคาดวา่จะตอบสนองความตอ้งการของ

เขา 

โฮเยอร์ และ แมคซินนิส (Hoyer & Macinnis. 1997. p. 3) ได้ให้ความหมายไว้ว่า 

พฤติกรรมผูบ้ริโภคเป็นผลสะทอ้นของการตดัสินใจซ้ือของผูบ้ริโภคทั้งหมดท่ีเก่ียวขอ้งสัมพนัธ์กบั

การไดม้า การบริโภคและการกาํจดั อนัเก่ียวกบัสินคา้ บริการ เวลาและความคิด โดยหน่วยตดัสินใจ

ซ้ือ (คน) ในช่วงเวลาใดเวลาหน่ึง 

จากข้อมูลข้างตน้สรุปได้ว่า พฤติกรรมผูบ้ริโภค หมายถึง พฤติกรรมของบุคคลท่ี

เก่ียวขอ้งกบัการซ้ือและการใชสิ้นคา้หรือบริการ โดยผา่นกระบวนการแลกเปล่ียนท่ีบุคคลตอ้งมีการ

ตดัสินใจทั้งก่อนและหลงัการกระทาํต่างๆ ทั้งน้ีข้ึนอยูก่บัความพอใจและความตอ้งการของบุคคล  

การศึกษาพฤติกรรมผูบ้ริโภค (consumer behavior) เป็นวิธีการศึกษาถึงเหตุจูงใจของ

แต่ละบุคคลท่ีทาํให้เกิดการตดัสินใจซ้ือผลิตภณัฑ ์ซ่ึงนกัการตลาดตอ้งศึกษาวา่สินคา้ท่ีเขาจะเสนอ

นั้น ใครคือผูบ้ริโภค (Who?) ผูบ้ริโภคซ้ืออะไร (What?) ทาํไมจึงซ้ือ (Why?) ซ้ืออย่างไร (How?) 

ซ้ือเม่ือไร (When?) ซ้ือท่ีไหน (Where?) ซ้ือและใช้บ่อยคร้ังเพียงใด (How often?) รวมทั้งศึกษาวา่

ใครมีอิทธิพลต่อการซ้ือเพื่อคน้หาคาํตอบ 7 ประการเก่ียวกบัพฤติกรรมผูบ้ริโภค (ศริริวรรณ เสรี

รัตน์ และคณะ. 2546, น. 127)  

ตวัแบบพฤติกรรมผูบ้ริโภค (consumer behavior model) เป็นการศึกษาถึงเหตุจูงใจท่ี

ทาํให้เกิดการตดัสินใจซ้ือผลิตภณัฑ์โดยมีจุดเร่ิมตน้ท่ีทาํให้เกิดส่ิงกระตุน้ (stimulus) ท่ีทาํให้ความ

ตอ้งการผ่านเขา้มาในความรู้สึกนึกคิดของผูซ้ื้อ ซ่ึงเปรียบเสมือนกล่องดาํซ่ึงผูผ้ลิตหรือผูข้ายไม่

สามารถคาดคะเนได ้(Buyer’s Black Box) ความรู้สึกนึกคิดของผูซ้ื้อท่ีได้รับอิทธิพลจากลกัษณะ

ต่าง ๆ ของผูซ้ื้อและจะไดรั้บการตอบสนองของผูซ้ื้อ (Buyer’s response) หรือการตดัสินใจของผูซ้ื้อ 

(Buyer’s Purchase Decision) (พิบูล ทีปะปาล.  2543, น. 110) 
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ภาพท่ี 2.2  รูปแบบพฤติกรรมผูซ้ื้อและปัจจยัท่ีมีอิทธิพลต่อพฤติกรรมการซ้ือของผูบ้ริโภค  

ท่ีมา : แปลงมาจาก Kotler 1997 p.172 

 

จุดเร่ิมตน้ของโมเดลน้ีอยูท่ี่ส่ิงกระตุน้ (stimulus) ให้เกิดความตอ้งการก่อน แลว้ทาํให้

เกิดการตอบสนอง (Response) ดงันั้น โมเดลน้ีอาจเรียกวา่ S – R Theory ไดโ้ดยมีรายละเอียดดงัน้ี 

1.กกส่ิงกระตุ้น (stimulus) เป็นส่ิงกระตุน้อาจเกิดข้ึนเองภายในร่างกาย และส่ิงกระตุน้

ภายนอก นกัการตลาดจาํเป็นตอ้งใหค้วามสนใจและจดัส่ิงกระตุน้ภายนอกเพื่อใหผู้บ้ริโภคเกิดความ

ตอ้งการผลิตภณัฑ์ หรือส่ิงกระตุน้ถือว่าเป็นเหตุจูงใจให้เกิดการซ้ือขายสินคา้ ซ่ึงอาจใช้เหตุจูงใจ

ทางดา้นเหตุผลและใชเ้หตุจูงใจใหซ้ื้อดา้นจิตวทิยาก็ได ้ส่ิงกระตุน้ภายนอกจะประกอบดว้ย 
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ส่ิงกระตุ้นทางการตลาด (marketing stimulus) เป็นส่ิงกระตุน้ท่ีนกัการตลาดสามารถ

ควบคุมและตอ้งจดัใหมี้มากข้ึน เป็นส่ิงกระตุน้ท่ีเก่ียวขอ้งกบัส่วนประสมการตลาด ประกอบดว้ย 

-กกส่ิงกระตุน้ด้านผลิตภณัฑ์ (product) เช่น การออกแบบผลิตภณัฑ์ให้สวยงามเพื่อ

กระตุน้ความตอ้งการซ้ือ 

-กกส่ิงกระตุน้ดา้นราคา (price) เช่น การกาํหนดราคาสินคา้ให้เหมาะสมกบัผลิตภณัฑ์

โดยพิจารณาจากลูกคา้เป้าหมาย 

-กกส่ิงกระตุ้นด้านการจัดจําหน่าย (distribution or place) เ ช่น การจัดจําหน่าย

ผลิตภณัฑใ์หท้ัว่ถึงเพื่อใหค้วามสะดวกแก่ผูบ้ริโภคถือวา่เป็นการกระตุน้ ความตอ้งการซ้ือ 

-กกส่ิงกระตุน้ดา้นการส่งเสริมการตลาด (promotion) เช่น การโฆษณาสมํ่าเสมอ การ

ใชค้วามพยายามของพนกังาน การลด แลก แจก แถม การสร้างความสัมพนัธ์อนัดีกบับุคคลทัว่ไป

ถือเป็นการกระตุน้ความตอ้งการซ้ือ 

ส่ิงกระตุ้นอื่นๆ (other stimulus) เป็นส่ิงกระตุ้นความต้องการของผู ้บริโภคท่ีอยู่

ภายนอกองคก์รซ่ึงบริษทัควบคุมไม่ได ้ส่ิงกระตุน้เหล่าน้ี ไดแ้ก่ 

-กกส่ิงกระตุน้ทางเศรษฐกิจ (economic) เช่น สภาวะเศรษฐกิจ รายไดข้องผูบ้ริโภค 

-กกส่ิงกระตุน้ทางเทคโนโลย ี(technological) เช่น เทคโนโลยใีหม่ๆ 

-กกส่ิงกระตุน้ทางกฎหมายและการเมือง (law and political) เช่น กฎหมายเพิ่มหรือลด

ภาษี 

-กกส่ิงกระตุน้ทางวฒันธรรม (culture) เช่น ขนบธรรมเนียมประเพณีไทยในเทศกาล

ต่างๆ หรือวฒันธรรมทางการแต่งกาย เป็นตน้ 

2.กกกล่องดําหรือความรู้สึกนึกคิด (Buyer’s Black Box) ความรู้สึกนึกคิดของผูซ้ื้อท่ี

เปรียบเสมือนกล่องดาํ (black box) ซ่ึงผูผ้ลิตหรือผูข้ายไม่สามารถทราบได ้จึงตอ้งพยายามคน้หา

ความรู้สึกนึกคิดของผูซ้ื้อไดรั้บอิทธิพลจากลกัษณะของผูซ้ื้อ และกระบวนการตดัสินใจของผูซ้ื้อ 

ลกัษณะของผู้ซ้ือ (buyer characteristics) ลกัษณะของผูซ้ื้อท่ีมีอิทธิพลจากปัจจยัต่างๆ 

คือ 

ปัจจัยด้านวัฒนธรรม (culture factors) เป็นปัจจัยท่ีส่งอิทธิพลต่อพฤติกรรมของ

ผูบ้ริโภคไดก้วา้งท่ีสุด ลึกลํ้าท่ีสุด ซ่ึงแบ่งยอ่ยออกเป็น 

-กกวฒันธรรมพื้นฐาน (culture) เป็นลกัษณะพื้นฐานของบุคคลในสังคม เช่น ลกัษณะ

นิสัยของคนไทยซ่ึงเกิดจากการหล่อหลอมพฤติกรรมของ สังคมไทย ทาํให้มีลกัษณะพฤติกรรมท่ี

คลา้ยคลึงกนั และเป็นส่ิงท่ีอยูใ่น สังคมของมนุษยแ์ละเป็นตวัก่อให้เกิดค่านิยม การรับรู้ ความอยาก

ได ้ไป จนถึงพฤติกรรมของมนุษย ์ส่ิงเหล่าน้ีเม่ือเกิดข้ึนแลว้ก็ถ่ายทอดใหแ้ก่กนัมา 
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-กกวฒันธรรมกลุ่มยอ่ย (subculture) เป็นวฒันธรรมของคนกลุ่มยอ่ยท่ีรวมกนัเขา้เป็น

กลุ่มใหญ่เช่น เช้ือชาติ ศาสนา ประเพณี พื้นท่ีทางภูมิศาสตร์ การแต่งกาย อาชีพ อาย ุเพศ เป็นตน้ 

-กกชนชั้นในสังคม (social class) เป็นการแบ่งสมาชิกของสังคมออกเป็นระดบัฐานะท่ี

แตกต่างกนัโดยถือเกณฑ์เก่ียวกบัรายได ้อาชีพ การศึกษา หรือชาติตระกูลอย่างใดอย่างหน่ึงหรือ

หลายอยา่งรวมกนั ลกัษณะท่ี สําคญัของชนชั้นสังคมมีดงัน้ี (1) บุคคลภายในชั้นเดียวกนัมีแนวโนม้

จะมีค่านิยม พฤติกรรม และบริโภคคลา้ยคลึงกนั (2) บุคคลจะถูกจดัลาํดบัสูงหรือตํ่าตามตาํแหน่งท่ี

ยอมรับในสังคมนั้น (3) ชั้นของสังคมแบ่งตามอาชีพ รายได ้ฐานะ ตระกูล ตาํแหน่ง หน้าท่ี หรือ

บุคลิกลกัษณะ (4) ชั้นสังคมเป็นลาํดบัขั้นตอนท่ีต่อเน่ืองกนัและบุคคลสามารถเปล่ียนชั้น ของสังคม

ใหสู้งข้ึนหรือตํ่าลงได ้

ปัจจัยสังคม (social Factors) เป็นปัจจยัท่ีส่งอิทธิพลต่อกระบวน การตดัสินใจของ

ผูบ้ริโภคมีมากมาย เช่น กลุ่มอา้งอิง ครอบครัว บทบาทและสถานภาพในสังคมของผูบ้ริโภค  

ปัจจัยส่วนบุคคล (personal Factors) เป็นปัจจยัท่ีส่งอิทธิพลต่อกระบวนการตดัสินใจ

ของผูบ้ริโภคท่ีสาํคญัๆไดแ้ก่ 

-กกอาย ุ(age) อายท่ีุแตกต่างกนัจะมีความตอ้งการผลิตภณัฑท่ี์แตกต่างกนั 

-กกวงจรชีวติครอบครัว (family life cycle stage) การดาํรงชีวติในแต่ละขั้นตอนเป็นส่ิง

ท่ีมีอิทธิพลต่อความตอ้งการ ทศันคติ และค่านิยมของ บุคคลทาํให้เกิดความตอ้งการในผลิตภณัฑ์

และพฤติกรรมการซ้ือท่ีแตกต่างกนั 

-กกอาชีพ (occupation) อาชีพของแต่ละบุคคลจะนําไปสู่ความจําเป็นและความ

ตอ้งการท่ีแตกต่างกนัในการใชสิ้นคา้นั้น 

-กกโอกาสทางเศรษฐกิจ (economic circumstances) หรือรายได ้(income) โอกาสทาง

เศรษฐกิจของบุคคลก็คือรายไดข้องบุคคลซ่ึงเป็นตวับ่งบอกถึง อาํนาจการซ้ือรายไดสู้งก็ใชจ่้ายได้

สูงซ้ือสินคา้ราคาแพงกวา่คนท่ีมีรายไดต้ ํ่า 

-กกการศึกษา (education) ผู ้ท่ีมีการศึกษาสูงมีแนวโน้มจะบริโภคผลิตภัณฑ์ ท่ีมี

คุณภาพดีมากกวา่ผูท่ี้มีการศึกษาตํ่า 

-กกค่านิยมหรือคุณค่า (value) และรูปแบบการดาํรงชีวิต (lifestyle) ค่านิยมหรือคุณค่า

ความนิยมในส่ิงของบุคคลหรือความคิดในเร่ืองใดเ ร่ืองหน่ึงหรือหมายถึงอัตราส่วนของ

ผลประโยชน์ท่ีรับรู้ต่อราคาสินคา้ ส่วนรูปแบบการดาํรงชีวิต ท่ีแตกต่างกันความต้องการย่อม

ต่างกนั เช่นคนโสดไม่ตอ้งการรถยนต์ท่ีจะอาํนวยความสะดวกให้ตวัเองมากนัก เพราะคิดว่าไม่

จาํเป็นอยูค่นเดียวยงัไม่ตอ้งใช ้
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ปัจจัยด้านจิตวทิยา (psychological factors) ท่ีส่งอิทธิพลต่อกระบวนการ การตดัสินใจ

ซ้ือของผูบ้ริโภค ปัจจยัภายในประกอบดว้ย 

-กกการจูงใจ (motivation) เป็นการชักนาํหรือการเกล้ียกล่อมเพื่อให้บุคคลนั้นคลอ้ย

ตามส่ิงท่ีใช้ชกันาํเรียกว่าแรงจูงใจ (motive) ซ่ึงหมายถึงพลงัท่ีมีอยูใ่นตวับุคคล พร้อมท่ีจะกระตุน้

หรือช้ีทางให้บุคคลกระทาํอยา่งใดอยา่งหน่ึงเพื่อให้บรรลุเป้าหมายของบุคคลนั้น สําหรับอิทธิพลท่ี

ทาํใหผู้บ้ริโภคซ้ือผลิตภณัฑ์จากร้านใดร้านหน่ึงหรือจากรายใดรายหน่ึงเป็นประจาํเรียกวา่แรงจูงใจ

อุปถมัภ ์อาจเกิดจากการบริการ ความซ่ือสัตย ์สถานท่ี ความหลากหลายของสินคา้หรือความคุน้เคย

กบัผูข้าย 

-กกการรับรู้ (perception) เป็นกระบวนการท่ีบุคคลเลือกรับเอาสารสนเทศหรือส่ิงเร้า

เข้ามาจัดระเบียบและทําความเข้าใจ โดยอาศัยประสบการณ์เป็นเคร่ืองมือ จากนั้ นจะมีการ

ตอบสนองปฏิกิริยาซ่ึงจะแตกต่างกนัเพราะการรับรู้น่ีเอง 

-กกการเรียนรู้ (learning) เป็นการเปล่ียนแปลงพฤติกรรมอันเป็นผลมาจากการได้

ประสบการณ์ ไม่วา่จะโดยทางตรงหรือทางออ้ม ประสบการณ์อาจจะไดม้าจากการตอบสนองทาง

ความตอ้งการหรือสร้างความพึงพอใจใหแ้ก่ผูบ้ริโภค 

-กกความเช่ือและทศันคติ (beliefs and attitudes) เป็นลกัษณะท่ีแสดงถึงความรู้สึกนึก

คิดท่ีจะเป็นไปได ้ความเช่ืออาจเกิดจากความรู้ ความคิดเห็น หรือศรัทธาก็ไดห้รือจากความรู้สึกหรือ

ความสะเทือนใจเขา้มาเก่ียวขอ้งดว้ยหรือไม่ก็ได ้ความเช่ือเป็นตวัก่อให้เกิดภาพลกัษณ์ในหมู่ของ

ผูบ้ริโภค ส่วนทศันคติเป็นความคิด ความเขา้ใจ ความคิดเห็น ความรู้สึกและท่าทางของคนท่ีมีต่อส่ิง

ใดส่ิงหน่ึง 

กระบวนการตัดสินใจของผู้ซ้ือ (Buyer Decision Process) ประกอบดว้ยขั้นตอน คือ 

-กกการรับรู้ปัญหา (problem Recognition) หรือการรับรู้ถึงความต้องการ (Need 

Recognition) เป็นการรับรู้ความแตกต่างระหว่างสภาพปัญหาท่ีตอ้งการกบัสภาพปัจจุบนัท่ีพอจะ

กระตุน้ใหเ้กิดการตดัสินใจ 

-กกการคน้หาขอ้มูล (information search) เป็นขอ้มูลท่ีผูบ้ริโภคคน้หาก่อนการซ้ือโดย

จะหาขอ้มูลจาก แหล่งขอ้มูลภายใน (internal Search) เช่น จากครอบครัว เพื่อน และความรู้สึกและ

ประสบการณ์ของตนเอง แหล่งขอ้มูลภายนอก (external search) เป็นขอ้มูลจากส่ือมวลชน พนกังาน

ขาย และการโฆษณา เป็นตน้ 

-กกการประเมินผลทางเลือก (evaluation of alternatives) จากทางเลือกท่ีคน้หามาโดย

จะอาศยัเกณฑ์ในการประเมิน ซ่ึงประกอบดว้ยมาตรฐานและคุณสมบติัของผลิตภณัฑ์จะสามารถ
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ตอบสนองความตอ้งการของผูบ้ริโภคได ้และมีการเปรียบเทียบตวัผลิตภณัฑ์หลายๆ ตราสินคา้เพื่อ

หาผลิตภณัฑท่ี์ผูบ้ริโภคไดรั้บความพึงพอใจมากท่ีสุด 

-กกการตดัสินใจ (purchase Decision) การซ้ือโดยทัว่ไปเกิดข้ึนปลีก และอาจเกิดข้ึนใน

สาํนกังานและบา้นของลูกคา้ได ้

-กกความรู้สึกภายหลงัการซ้ือขาย (post purchase feeling) เป็นผลลพัธ์ภายหลงัการซ้ือ

และการใชผ้ลิตภณัฑไ์ปแลว้ ถา้ผลท่ีไดรั้บเป็นความพึงพอใจผูบ้ริโภคก็จะมีการซ้ือซํ้ า 

3.กกการตอบสนองของผู้ซ้ือ (Buyer Response) หรือการตดัสินใจซ้ือของผูบ้ริโภค

หรือผูซ้ื้อ (buyers purchase decisions) ผูบ้ริโภคจะมีการตดัสินใจในประเด็นต่างๆ 

-กกการเลือกผลิตภัณฑ์ (product choice) คือการท่ีผู ้บริโภคจะตัดสินใจเลือกซ้ือ

ประเภทของผลิตภณัฑห์น่ึง 

-กกการเลือกตราสินคา้ (brand choice) คือการท่ีผูบ้ริโภคจะตดัสินใจเลือกซ้ือตราสินคา้

ของผลิตภณัฑป์ระเภทหน่ึง 

-กกการเลือกผูข้าย (dealer choice) คือ การท่ีผูบ้ริโภคจะตดัสินใจเลือกผูข้ายเลือกซ้ือ

สินคา้หน่ึง ซ่ึงผูบ้ริโภคมกัคาํนึงถึงสถานท่ีขาย 

-กกการเลือกเวลาในการซ้ือ (purchase timing) คือ การท่ีผูบ้ริโภคจะตดัสินใจเลือกเวลา

เพื่อซ้ือสินคา้ 

-กกการเลือกปริมาณการซ้ือ (purchase amount) คือ การท่ีผูบ้ริโภคจะตดัสินใจเลือก

ปริมาณสินคา้ท่ีตอ้งการซ้ือ 

 

เเนวคิดการวเิคราะห์พฤติกรรมผู้บริโภค  

การวิเคราะห์พฤติกรรมผูบ้ริโภค (analyzing consumer behavior) (ศิริวรรณ เสรีรัตน์ 

เเละคณะ, 2552 น.142)  เป็นการคน้หาหรือ วิจยัเก่ียวกบัพฤติกรรมการซ้ือเเละการใชข้องผูบ้ริโภค 

ทั้งท่ีเป็นบุคคล กลุ่ม หรือองคก์าร เพื่อให ้ทราบถึงลกัษณะความตอ้งการ เเละพฤติกรรมการซ้ือ การ

ใช้ การเลือก บริการ เเนวคิด หรือ ประสบการณ์ท่ีทาํให้ผูบ้ริโภคพึงพอใจ คาํตอบท่ีได้ช่วยให้

นักการตลาดสามารถกาํหนดกลยุทธ์ทางการตลาด (marketing Strategies) ท่ีสามารถตอบสนอง

ความพึงพอใจของผูบ้ริโภคไดอ้ยา่ง เหมาะสม ดงัตารางแสดงการใชค้าํถาม 7 คาํถามเพื่อหาคาํตอบ 

7 ประการเก่ียวกบัพฤติกรรมผูบ้ริโภค รวมทั้งการกาํหนดกลยุทธ์ทางการตลาดให้สอดคล้องกบั

คาํตอบเก่ียวกบัพฤติกรรม ผูบ้ริโภค  
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ตารางท่ี 2.1 เเสดงคาํถาม 7 คาํถาม (6Ws เเละ1H) เพื่อหาคาํตอบ 7 ประการท่ีเก่ียวกบัการวเิคราะห์ 

พฤติกรรมผูบ้ริโภค 

 

คําถาม (6Ws และ 1H) คําตอบทีต้่องการทราบ (7Os) กลยุทธ์การตลาดทีเ่กีย่วข้อง 

1. ใครอยูใ่นตลาด

เป้าหมาย (Who is in the 

target market?) 

ลกัษณะกลุ่มเป้าหมาย 

(occupants) 

- ประชากรศาสตร์ 

- ภูมิศาสตร์ 

- จิตวทิยา หรือจิตวิเคราะห์ 

- พฤติกรรมศาสตร์ 

กลยทุธ์การตลาด (4Ps) 

ประกอบดว้ยผลิตภณัฑ ์ราคา การ

จดัจาํหน่ายและการส่งเสริมการขาย

ท่ีเหมาะสม และสามารถสนอง

ความตอ้งการของกลุ่มเป้าหมายได ้

2. ผูบ้ริโภคซ้ืออะไร 

(What does the consumer 

buy?) 

ส่ิงท่ีผูบ้ริโภคตอ้งการซ้ือคือ ส่ิง

ท่ีผูบ้ริโภคตอ้งการจาก

ผลิตภณัฑ ์ก็คือตอ้งการ

คุณสมบติัหรือองคป์ระกอบของ

ผลิตภณัฑแ์ละความแตกต่างท่ี

เหนือกวา่คู่แข่งขนั 

กลยทุธ์ดา้นผลิตภณัฑ ์ประกอบดว้ย 

- ผลิตภณัฑห์ลกั 

- รูปลกัษณ์ผลิตภณัฑ์ 

- ผลิตภณัฑค์วบ 

- ผลิตภณัฑท่ี์คาดหวงั 

- ศกัยภาพผลิตภณัฑ ์ความแตกต่าง

ทางการแข่งขนั 

 

3. ผูบ้ริโภคซ้ือท่ีไหน 

(Where does the 

consumer buy?) 

ช่องทางหรือแหล่งท่ีผูบ้ริโภคไป

ทาํการซ้ือ 

กลยทุธ์การจดัจาํหน่าย บริษทันาํ

ผลิตภณัฑสู่์ตลาดเป้าหมาย โดย

พิจารณาวา่ผา่นคนกลางอยา่งไร 
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ตารางท่ี 2.1 (ต่อ) 

 

คําถาม (6Ws และ 1H) คําตอบทีต้่องการทราบ (7Os) กลยุทธ์การตลาดทีเ่กีย่วข้อง 

4. ทาํไมผูบ้ริโภคจึงซ้ือ 

(Why does the consumer 

buy?) 

วตัถุประสงคใ์นการซ้ือ 

(Objective) ผูบ้ริโภคซ้อสินคา้

เพื่อตอบสนองความตอ้งการของ

เขาดา้นร่างการและดา้นจิตวิทยา

ซ่ึงตอ้งศึกษาถึงปัจจยัท่ีมีอิทธิพล

ต่อพฤติกรรมการซ้ือ คือ 

- ปัจจยัภายใน 

- ปัจจยัทางดา้นสงัคม 

- ปัจจยัเฉพาะบุคคล 

กลยทุธ์ท่ีใชม้ากคือ 

- กลยทุธ์ดา้นผลิตภณัฑ ์

- กลยทุธ์การส่งเสริมการขาย 

ประกอบดว้ย การโฆษณา 

ประชาสัมพนัธ์ การขายโดย

พนกังานขาย และการส่งเสริม

การขาย 

- กลยทุธ์ดา้นราคา 

- กลยทุธ์ดา้นการจดัจาํหน่าย 

5. ใครมีส่วนร่วมในการ

ตดัสินใจซ้ือ (Who 

participates in the 

buying?) 

บทบาทของกลุ่มต่างๆ ท่ีมี

อิทธิพลในการตดัสินใจซ้ือ 

ประกอบดว้ย 

- ผูริ้เร่ิม        - ผูมี้อิทธิพล 

- ผูต้ดัสินใจซ้ือ 

- ผูซ้ื้อ           - ผูใ้ช ้

กลยทุธ์ท่ีใชม้ากคือ การโฆษณา 

และ กลยทุธ์การส่งเสริมการตลาด

โดยใชก้ลุ่มอิทธิพล 

6. ผูบ้ริโภคซ้ือเม่ือใด 

(When does the consumer 

buy?) 

โอกาสในการซ้ือ เช่น ช่วงเดือน

ใดของปี หรือช่วงฤดูใดของปี 

ช่วงวนัใดของเดือน ช่วงเวลาใด

ของโอกาสพิเศษ หรือ เทศกาล

วนัสาํคญัต่างๆ 

กลยทุธ์ท่ีใชม้ากคือกลยทุธ์การ

ส่งเสริมการตลาด เช่น ทาํการ

ส่งเสริมการตลาดเม่ือดจึงจะ

สอดคลอ้งกบัโอกาสในการซ้ือ 
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ตารางท่ี 2.1 (ต่อ) 

 

คําถาม (6Ws และ 1H) คําตอบทีต้่องการทราบ (7Os) กลยุทธ์การตลาดทีเ่กีย่วข้อง 

7. ผูบ้ริโภคซ้ืออยา่งไร 

(How does the consumer 

buy?) 

ขั้นตอนในการตดัสินใจซ้ือ 

ประกอบดว้ย 

- การรับรู้ปัญหา 

- การคน้หาขอ้มูล 

- การประเมินผลทางการเลือก 

- ตดัสินใจซ้ือ 

- ความรู้สึกหลงัการซ้ือ 

กลยทุธ์ท่ีใชก้นัมากคือ กลยทุธ์

ส่งเสริมการตลาด ประกอบดว้ยการ

โฆษณา การขายโดยพนกังานขาย 

การส่งเสริมการขาย การใหข่้าว และ

การประชาสัมพนัธ์ การตลาด

ทางตรง เช่น พนกังานขายจะ

กาํหนดวตัถุประสงคใ์นการ

ตดัสินใจซ้ือ 

 

ปัจจยัท่ีมีอิทธิพลต่อพฤติกรรมผูบ้ริโภคทั้งจากภายนอกและภายในของผูบ้ริโภคเป็น

องค์ประกอบในภาพรวมต่อพฤติกรรมท่ีจะเกิดข้ึนในการตดัสินใจเลือกท่ีจะบริโภคในด้านการ

ส่ือสารการตลาดไปสู่ผูบ้ริโภคนั้น ปัจจยัทั้ง 2 ประเภทเป็นองค์ประกอบท่ีไม่สามารถควบคุมได้ 

เน่ืองจากเกิดข้ึนตามกลไกของสภาพแวดลอ้มโดยรวม แต่สามารถดาํเนินงานทางการตลาดให้มี

ความสอดคล้องเหมาะสมได้ เช่น ปัจจยัภายนอกสามารถส่ือสารให้มีความสอดคล้องกบัสภาพ

สังคม สภาพการดาํเนินชีวติของคนไทยท่ีเปล่ียนแปลงไป เป็นตน้ 

นอกจากน้ีแลว้การบริโภคของผูบ้ริโภคนั้นมีความหลากหลายและแตกต่างกนัในแต่ละ

รูปแบบ เน่ืองจากปัจจยัหรือตวัแปรหลายอยา่งซ่ึงเราสามารถจดักลุ่มไดด้งัน้ี คือ ตวักระตุน้หรือส่ิง

เร้าทางการตลาดหรือข่าวสารทางการตลาด อิทธิพลของส่ิงแวดล้อม ความแตกต่างของบุคคล 

กระบวนการทางจิตวิทยา ซ่ึงตวักระตุน้ทางการตลาด หมายถึง เคร่ืองมือท่ีนกัการตลาดใชเ้พื่อจูงใจ

ผูบ้ริโภค ซ่ึงตวักระตุน้ดงักล่าวก็คือ 4Ps นัน่เอง และอิทธิพลส่ิงแวดลอ้มโดยเฉพาะผูบ้ริโภคอาศยั

อยู่ในส่ิงแวดล้อมท่ีมีความซับซ้อน กระบวนการตัดสินใจและพฤติกรรมของเขาได้รับจาก

วฒันธรรม ชั้นทางสังคม อิทธิพลจากตวับุคคล ส่วนอิทธิพลและความแตกต่างของบุคคลเป็นปัจจยั

ภายในท่ีมีอิทธิพลต่อพฤติกรรมผูบ้ริโภคมีความแตกต่างกันท่ีทรัพยากรมนุษย ์และความรู้ของ

ผูบ้ริโภค การจูงใจ ทศันคติ บุคลิกภาพและแบบการใช้ชีวิต เป็นตน้ ดงันั้น จะเห็นไดว้่ากิจกรรม

ทางการตลอดจึงเป็นส่ิงท่ีมีอิทธิพลประการหน่ึงต่อการตดัสินใจซ้ือของผูบ้ริโภค การใชส่้วนผสม

ทางการตลาดแต่ละอยา่ง ต่างก็กระทบต่อกระบวนการซ้ือในขั้นต่างๆ ในฐานะท่ีเป็นตวักระตุน้หรือ

ส่ิงเร้าทางการตลาดท่ีมีอิทธิพลต่อการตดัสินใจซ้ือผลิตภณัฑ ์
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อาจกล่าวได้ว่า ปัจจัยส่วนประสมการตลาดบริการเป็นการเปรียบเทียบระหว่าง

พฤติกรรมผูบ้ริโภคกบัปัจจยัส่วนประสมการตลาดบริการ ผูว้จิยัขอสรุปรายละเอียด ดงัน้ี 

1. พฤติกรรมผูบ้ริโภคกบัผลิตภณัฑ ์(customer behavior and product) ผูป้ระกอบการ

ผลิตสินคา้และ/หรือบริการเพื่อตอบสนองความตอ้งการของผูบ้ริโภค และเพื่อตอบสนองพฤติกรรม

การซ้ือของผูบ้ริโภคเพื่อใหสิ้นคา้และ/หรือบริการขายได ้สามารถแข่งขนัได ้และเกิดความย ัง่ยนื ซ่ึง

ผลิตภณัฑอ์าจตอ้งแตกต่างกนั อาจเป็นส่ิงท่ีจบัตอ้งไดห้รือเป็นไปในลกัษณะของการบริการ 

2. พฤติกรรมผูบ้ริโภคกบัราคา (customer behavior and price) การกาํหนดราคาของ

ผลิตภณัฑ์ให้ตรงกบัความตอ้งการของผูบ้ริโภคท่ีสามารถจ่ายเงินซ้ือได ้ซ่ึงอาจจะอิงกบัหลายปัจจยั 

เช่น  

2.1 ปัจจยัทางการผลิต คือให้สอดคลอ้งกบัคุณภาพของผลิตภณัฑ์ ตน้ทุนการผลิต 

ตน้ทุนดา้นเวลา ตน้ทุนดา้นพลงังาน และกาํไรท่ีคาดหวงัไว ้

2.2 ปัจจยัดา้นตาํแหน่งทางการตลาด และส่วนแบ่งการตลาด 

2.3 ปัจจยัดา้นสังคมและวฒันธรรม การตั้งราคาในบางคร้ังไม่ไดอ้ยูบ่นความสม

เหตุผลสมกบัตน้ทุน แต่อาจจะมีราคาแพงอนัเน่ืองมาจากความตอ้งการของผูบ้ริโภคเอง 

3. พ ฤ ติก รรม ผู ้บ ริ โ ภค กับ ช่ อ ง ท า ง ก า ร จัด จํา ห น่า ย  (customer behavior and 

place/channel distribution) ผูป้ระกอบการต้องค้นหาช่องทางเพื่อตอบสนองความต้องการของ

ผูบ้ริโภคให้ได ้ในยุคปัจจุบนัท่ีข่าวสารและเทคโนโลยีมีอาํนาจต่อการตดัสินใจซ้ือของผูบ้ริโภค 

การนาํเสนอให้ผูบ้ริโภคไดรั้บขอ้มูลข่าวสาร หรือการซ้ือสินคา้และบริการได้อย่างสะดวกสบาย

รวดเร็วทนัใจ สามารถตอบสนองความตอ้งการของผูบ้ริโภคไดท้นัเวลา ก่อนท่ีผูบ้ริโภคจะมีเวลาไป

สืบหาแหล่งขอ้มูลจากคู่แข่งทางการคา้ เช่น 

3.1 การเปิดเวบ็เพจการคา้ท่ีน่าสนใจ 

3.2 การมีหลายช่องทางในการติดต่อ และการชาํระเงิน 

3.3 มีตวักลางท่ีช่วยในการติดต่อ เช่น ศูนยเ์วบ็เพจเพื่อการท่องเท่ียว เอเจนซ่ี ศูนย์

ขอ้มูลในการท่องเท่ียว การบอกต่อ (word of mouth) 

4. พฤติกรรมผูบ้ริโภคกบัการส่งเสริมการตลาดและการส่ือสารการตลาด (customer 

behavior and promotion & IMC) การเข้าใจถึงความต้องการของผูบ้ริโภคว่าตอ้งการสินค้าหรือ

บริการอยา่งไร คน้หาแรงจูงใจให้ผูบ้ริโภคตดัสินใจซ้ือ ซ่ึงอาจเน่ืองมาจากตวัผูบ้ริโภคเอง หรือผูมี้

อาํนาจหรือมีส่วนร่วมในการตดัสินใจซ้ือ ส่ือสารขอ้มูลเก่ียวกบัผลิตภณัฑ์นั้นออกมาให้ตรงกบัใจ

ผูบ้ริโภค สร้างความเช่ือมัน่เก่ียวกบัตวัผลิตภณัฑท่ี์ตอ้งการนาํเสนอโดยใชผู้ท่ี้มีบุคลิกน่าเช่ือถือ เช่น 
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4.1 การเลือกทนัตแพทยเ์ป็นตวัแทนนาํเสนอสินคา้ประเภทยาสีฟัน 

4.2 การเลือกดาราสาวมีผมสวยเป็นตวัแทนนาํเสนอสินคา้แชมพ ูครีมนวดผม 

4.3 การลดราคา การแถม การรวมกนัเป็นแพค็เกจ หรือการชิงรางวลั เป็นตน้ 

ซ่ึงส่ิงเหล่าน้ีอาจเป็นแรงจูงใจใหซ้ื้อสินคา้หลกัท่ีผูป้ระกอบการตอ้งการขายได ้

5. พฤติกรรมผูบ้ริโภคกบับุคลากร (customer behavior and people) เป็นกระบวนการ

คดัสรร เลือกสรรกลุ่มคนท่ีเหมาะสมเพื่อทาํงาน เพื่อช่วยให้งานในองค์กรสามารถดาํเนินงานได้

อย่างเป็นระบบ สามารถสร้างกระบวนการทาํงานขององค์กร และตอบสนองความตอ้งการของ

ผูบ้ริโภคได้อย่างมีประสิทธิภาพ ควรมีการเปิดรับขอ้มูลป้อนกลบัเพื่อสํารวจความพึงพอใจของ

ผูบ้ริโภค เพื่อใหเ้กิดการปรับปรุงเปล่ียนแปลงกลยทุธ์ทางการตลาดใหท้นักบัสถานการณ์และความ

ตอ้งการของผูบ้ริโภคท่ีอาจเปล่ียนแปลงไดต้ลอดเวลา 

6. พฤติกรรมผู ้บ ริโภคกับกระบ วนกา ร (customer behavior and process) เ ป็น

กระบวนการทาํงานเพื่อตอบสนองความตอ้งการของผูบ้ริโภค โดยผูป้ระกอบการและบุคลากรใน

หน่วยงานท่ีเก่ียวขอ้ง มีการกาํหนดกระบวนการทาํงานในหน่วยงานเพื่อตอบสนองความตอ้งการ

ของผูบ้ริโภค และสร้างความแตกต่างจากหน่วยงานอ่ืน ๆ ท่ีประกอบธุรกิจคลา้ยกนัมีการส่ือสาร

ภายในหน่วยงานเพื่อการทาํงานท่ีสอดประสานกนัอยา่งต่อเน่ืองและราบร่ืน 

7. พฤติกรรมผูบ้ริโภคกบัส่ิงแวดลอ้มทางกายภาพ (customer behavior and physical 

evidence) การจดัการกบัส่ิงแวดลอ้มท่ีเป็นองคป์ระกอบของการบริการท่ีเป็นรูปธรรมและสามารถ

จบัตอ้งได ้เช่น การตกแต่งสถานท่ี ชุดเคร่ืองแบบพนกังาน ส่ิงอาํนวยความสะดวกต่างๆ เป็นตน้ ให้

ตรงกบัความตอ้งการของตลาด และไม่ขดักบัส่ิงแวดลอ้มขององคก์ร 

สรุปได้ว่า ส่วนประสมการตลาด (marketing Mix) ถือเป็นเคร่ืองมือหรือปัจจยัทาง

การตลาดท่ีผูป้ระกอบการและนกัการตลาดใชค้วบคุมทิศทางในการประกอบธุรกิจ เพื่อให้สามารถ

ตอบสนองความตอ้งการและสร้างความพึงพอใจแก่กลุ่มผูบ้ริโภคเป้าหมายเป็นการกระตุ้นให้

กลุ่มเป้าหมายเกิดความตอ้งการบริโภคผลิตภณัฑท่ี์ผลิตข้ึนมานัน่เอง 
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3. ความรู้เกีย่วกบัการนวดแผนไทยทีว่ดัพระเชตุพนวมิลมงัคลารามราชวรมหาวหิาร 

 

3.1  ประวตัิความเป็นมาวดัพระเชตุพนวมิลมังคลารามราชวรมหาวหิาร 

วดัพระเชตุพนวมิลมงัคลารามราชวรมหาวหิาร หรือท่ีเรียกกนัวา่ “วดัโพธ์ิ” เป็นวดั

พระอารามหลวงชั้นเอกและเป็นวดัประจาํรัชกาลท่ี 1 แห่งราชวงศ์จกัรี เน่ืองจากพระบาทสมเด็จ

พระพุทธยอดฟ้าจุฬาโลกมหาราช ทรงพระกรุณาโปรดเกลา้ ฯ ให้สถาปนาวดัโพธาราม วดัเก่าท่ี

เมืองบางกอกคร้ังกรุงศรีอยธุยาเป็นวดัหลวงขา้งพระบรมมหาราชวงั และท่ีใตพ้ระแท่นประดิษฐาน

พระพุทธเทวปฏิมากร พระประธานในพระอุโบสถเป็นท่ีบรรจุพระบรมอฐิัของพระองคท์่านไวด้ว้ย 

วดัพระเชตุพนวิมลมงัคลารามราชวรมหาวิหาร พระอารามหลวงแห่งน้ีมีเน้ือท่ี 50 

ไร่ 38 ตารางวาอยูด่า้นทิศใตข้องพระบรมมหาราชวงั ทิศเหนือจดถนนทา้ยวงั ทิศตะวนัออกจดถนน

สนามไชย ทิศใตจ้ดถนนเศรษฐการ ทิศตะวนัตกจด ถนนมหาราช มีถนนเชตุพน ขนาบดว้ยกาํแพง

สูงสีขาวแบ่งเขตพุทธาวาสและสังฆาวาสชดัเจน 

มีหลกัฐานปรากฏในศิลาจารึกไวว้่า หลงัจากท่ีพระบาทสมเด็จพระพุทธยอดฟ้า

จุฬาโลกมหาราช ทรงสถาปนาพระบรมมหาราชวงัแล้ว ทรงพระราชดําริว่า มีวดัเก่าขนาบ

พระบรมมหาราชวงั 2 วดั ดา้นเหนือ คือ วดัสลกั (วดัมหาธาตุฯ) ดา้นใต ้คือ วดัโพธาราม จึงทรง

พระกรุณาโปรดเกลา้ฯ ให ้ขนุนางเจา้ทรงกรม ช่างสิบหมู่อาํนวยการบูรณปฏิสังขรณ์ เร่ิมเม่ือปี พ.ศ. 

2331 ใชเ้วลา 7 ปี 5 เดือน 28 วนั จึงแลว้เสร็จ และโปรดฯ ใหมี้การฉลองเม่ือ พ.ศ. 2344 พระราชทาน

นามใหม่วา่ “วดัพระเชตุพนวมิลมงัคลาวาศ” ต่อมารัชกาลท่ี 4 ไดโ้ปรดฯ ให้เปล่ียนทา้ยนามวดัเป็น 

"วดัพระเชตุพนวมิลมงัคลาราม"  

คร้ันรัชสมยัพระบาทสมเด็จพระนัง่เกลา้เจา้อยูห่วั รัชกาลท่ี 3 ทรงพระกรุณาโปรด

เกลา้ฯ ให้บูรณปฏิสังขรณ์คร้ังใหญ่ ใช้เวลานานถึง 16 ปี 7 เดือน ขยายเขตพระอารามดา้นใตแ้ละ

ตะวนัตก คือ ส่วนท่ีเป็นพระวหิารพระพุทธไสยาสสวนมิสกวนั สถาปนาข้ึนใหม่ พระมณฑป ศาลา

การเปรียญ และสระจระเขบู้รณปฏิสังขรณ์ใหม่เป็นโบราณสถานในพระอารามหลวงท่ีปรากฏอยู่

ทุกวนัน้ี สําหรับการบูรณปฏิสังขรณ์คร้ังล่าสุดเม่ือฉลองกรุงเทพฯ 200 ปี พ.ศ. 2525 เป็นเพียงซ่อม

สร้างของเก่าใหดี้ข้ึนไม่ไดส้ร้างเสริมส่ิงใด ๆ  

เกร็ดประวติัศาสตร์ของการสถาปนาและการบูรณปฏิสังขรณ์วดัโพธ์ิ บนัทึกไวว้า่ ใน

สมยัรัชกาลท่ี 1 และรัชกาลท่ี 3 ได้ทรงให้เหล่าขุนนาง เจา้ทรงกรมช่างสิบหมู่ ระดมช่างในราช

สํานกั ช่างวงัหลวง ช่างวงัหน้า และช่างพระสงฆ์ท่ีอยู่ในวดัต่างๆ ผูเ้ช่ียวชาญงานศิลปกรรมสาขา

ต่าง ๆ ไดทุ้่มเทผลงานสร้างสรรคพ์ุทธสถานและสรรพส่ิงท่ีประดบัอยูใ่นวดัพระอารามหลวงด้วย

พลงัศรัทธาตามพระราชประสงค์ของพระองค์ท่านท่ีให้เป็นแหล่งรวมสรรพศิลป์ สรรพศาสตร์ 
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เปรียบเป็นมหาวิทยาลยัแห่งสรรพวิชาไทย (มหาวิทยาลยัเปิดแห่งแรก) ท่ีรวมเอาภูมิปัญญาไทยไว้

เป็นมรดกใหลู้กหลานไทยไดเ้รียนรู้กบัอยา่งไม่รู้จบส้ิน 

3.2  ประวตัิความเป็นมาการนวดแผนไทย 

การนวดแผนไทยเป็นทั้งศาสตร์และศิลป์ท่ีมีมาตั้งแต่โบราณ เกิดข้ึนจากสัญชาติ

ญาณเบ้ืองตน้ของการอยูร่อด เม่ือมีการปวดเม่ือยหรือเจ็บป่วยตนเองหรือผูอ้ยูใ่กลเ้คียงมกัจะลูบไล้

บีบนวดบริเวณดงักล่าว ทาํให้อาการปวดเม่ือยคลายลง ในคร้ังแรกๆ ก็เป็นไปโดยมิไดต้ั้งใจ ต่อมา

เร่ิมสังเกตเห็นผลของการบีบนวดในบางจุดหรือบางวิธีท่ีไดผ้ล จึงเก็บไวเ้ป็นประสบการณ์ และ

กลายเป็นความรู้สึกท่ีสืบทอดกนัต่อๆ มาหลายคน จากรุ่นหน่ึงไปสู่อีกรุ่นหน่ึง ความรู้ท่ีไดจึ้งสะสม

จากลกัษณะง่ายๆ ไปสู่ความสลบัซบัซอ้นยิง่ข้ึน กระทัง่สามารถสร้างข้ึนเป็นทฤษฎีการนวดจึงกลาย

มาเป็นศาสตร์แขนงหน่ึงท่ีมีบทบาทบาํบดัรักษาอาการหรือโรคภยับางอยา่ง เช่ือกนัวา่รากฐานของ

การนวดแผนโบราณมาจากประเทศอินเดียโดยหมอชีวกโก มารภตัต์ แพทยป์ระจาํราชวงศ์ศกัยะ

และแพทยป์ระจาํองค์พระพุทธเจา้เป็นผูริ้เร่ิมข้ึนในสมยัพุทธกาล ไดแ้พร่หลายเขา้สู่ประเทศไทย

เม่ือใดไม่ปรากฏหลักฐานแน่ชัด พบว่ามีการนวดกันเฉพาะในร้ัวในวงั โดยจะนวดแต่พระเจา้

แผ่นดินหรือขา้ราชการชั้นผูใ้หญ่เท่านั้น ต่อมาภายหลงัจึงริเร่ิมกระจดักระจายสู่บุคคลทัว่ไป จาก

การท่ีผูน้วดดงักล่าวอายุมากข้ึน เกษียณราชการกลบัไปอยู่บา้นแลว้ถ่ายทอดวิชาให้ลูกหลาน ให้

เพื่อนบา้นใกลเ้คียงสืบต่อกนัมา 

การนวดเป็นท่ีรู้จกักนัอยา่งแพร่หลายในแผน่ดินสมยัอยุธยา ประมาณปีพ.ศ. 2300 

ไดเ้ร่ิมมีการเขียนตาํราเก่ียวกบัการนวดไวใ้นใบลาน โดยจารึกไวเ้ป็นภาษาบาลี ในปีพ.ศ. 2310 กรุง

ศรีอยุธยาถูกพม่าเผาจนเสียหายอยา่งหนกั ตาํราเก่ียวกบัการนวดเหล่าน้ีก็พลอยสูญหายไปดว้ย (ถูก

เผา) คงเหลือเพียงบางส่วน จึงได้มีการประมวลความรู้เก่ียวกับการนวดแผนโบราณอย่าง เป็น

ทางการ ต่อมาในปีพ.ศ. 2331 ในรัชสมยัพระบาทสมเด็จพระพุทธยอดฟ้าจุฬาโลก รัชกาลท่ี 1  ได้

ทรงโปรดเกลา้ฯ ให้มีการจารึกตาํรายา และตาํราฤาษีดดัตนไวต้ามศาลาราย คร้ันในสมยัรัชกาลท่ี 3 

พระบาทสมเด็จพระนัง่เกลา้เจา้อยูห่วัไดโ้ปรดใหมี้การรวบรวมและสลกัไวบ้นผนงัท่ีวดัพระเชตุพน

วิมลมงัคลาราม (วดัโพธ์ิ) ตาํราในส่วนน้ีเองท่ีเป็นรากฐานของการนวดแผนโบราณในปัจจุบนั ใน

จดหมายเหตุของลาลูแบร์ กล่าวไวว้า่ ในรัชสมยัพระบาทสมเด็จพระจุลจอมเกลา้เจา้อยูห่วั รัชกาลท่ี 

5 ทรงโปรดเกลา้ฯ ใหช้าํระคมัภีร์แพทยท์ั้งมวล ใหเ้ป็นท่ีถูกตอ้งและจดบนัทึกไวใ้นสมุดข่อยเก็บไว ้

ในคร้ังนั้นกรมหม่ืนภูบดีราชหฤทยัร่วมกบักรมหม่ืนอกัษรสาสน์โสภณและ หลวงสารประเสริฐ ได้

ชาํระตาํราแผนนวดไวด้ว้ยกนัเป็น “ตาํราแผนนวดฉบบัหลวง”  

นอกจากนั้นในสมยัรัชกาลท่ี 5 นั้นยงัมีการสอนวิชาหมอนวดให้กบันกัเรียนแพทยช์ั้น

ปีท่ี 3 ในโรงเรียนราชแพทยาลยัแห่งแรกของประเทศไทยดว้ย แต่ภายหลงัเลิกสอนไปโดยไม่ทราบ
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สาเหตุ ในรัชสมยัพระบาทสมเด็จพระจุลจอมเกลา้เจา้อยู่หัวและพระบาทสมเด็จพระมงกุฎเกลา้

เจา้อยู่หัวนั้น ผูท่ี้มีช่ือเสียงมากในการนวดในขณะนั้นคือ หมออินเทวดา ซ่ึงเป็นหมอนวดในราช

สํานกั ไดถ่้ายทอดวิชานวดทั้งหมดให้แก่บุตรชาย คือ หมอชิตเดชพนัธ์ ซ่ึงต่อมาไดถ่้ายทอดความรู้

ให้แก่ลูกศิษย ์ความรู้เก่ียวกบัการนวดแผนโบราณเร่ิมเผยแพร่และเปิดกวา้งสําหรับบุคลทัว่ไปเม่ือ

ประมาณ 30 ปีมาน้ีเอง  

ในปี พ.ศ. 2475 ไดมี้การริเร่ิมตั้งสถานท่ีข้ึน เพื่อเผยแพร่ความรู้ในดา้นการรักษาโดย 

ใช้สมุนไพรและการนวดข้ึนเป็นคร้ังแรก ในคร้ังนั้นมีผูส้นใจไม่มากนกั ต่อมาก็มีผูส้นใจมาเรียน 

นวดกนัมากข้ึน จนไดมี้การจดัตั้งสมาคมแพทยแ์ผนโบราณแห่งประเทศไทยข้ึนเป็นคร้ังแรกใน 

ประเทศไทย โดยมีอาจารยใ์หญ่ สีตวาทิน เป็นนายกสมาคมคนแรกและเป็นผูถ่้ายทอดวิชานวดใน 

คร้ังนั้นดว้ย (สถาบนัการแพทยแ์ผนไทย, 2542, หนา้ 10)  

3.3  สภาพการตลาดนวดแผนไทยโดยรวม 

การนวดแผนไทยเป็นวิธีบาํบดัรักษาโรคท่ีเป็นธรรมชาติท่ีสุดตั้งแต่สมยัโบราณ 

ในปัจจุบนัถือว่าเป็นตลาดท่องเท่ียวเชิงการแพทยซ่ึ์งแบ่งเป็น 3 กลุ่มไดแ้ก่ บริการทางการแพทย์

หรือเวชบริการ (medical service) บริการส่งเสริมสุขภาพหรือสุขบริการ (wellness service) และ

สันทนาการ (leisure) โดยการนวดแผนไทย จดัอยู่ในประเภทบริการสุขภาพ หรือบริการส่งเสริม

สุขภาพ ซ่ึงเป็นการบริการในเชิงป้องกนัก่อนเกิดการเจบ็ป่วย ครอบคลุมถึง สถานพกัฟ้ืน สปา โยคะ 

นวดแผนไทย อาหารและบริการสุขภาพ (สถาบนัพฒันาวสิาหกิจขนาดกลางและขนาดยอ่ม, 2558) 

ในภาพรวมมูลค่าการตลาดท่องเท่ียวเชิงสุขภาพ จากขอ้มูลบริษทั ศูนยก์ารวิจยั

กสิกรไทย จาํกดั พ.ศ. 2554 พบว่า ภาพรวมของตลาดการท่องเท่ียวเชิงสุขภาพในประเทศไทย          

มีมูลค่าไม่ตํ่ากวา่ 140,000 ลา้นบาท โดยเพิ่มข้ึนร้อยละ 18 เม่ือเทียบกบัปีก่อน สามารถสร้างรายได้

สู่ธุรกิจหลกั ดงัน้ี 

- โรงพยาบาลเอกชน 70,000 ลา้นบาท (ร้อยละ 50) 

- การท่องเท่ียว รวม 50,000 ลา้นบาท (ร้อยละ 36) 

- การส่งเสริมสุขภาพ หรือการนวดแผนไทย รวม 20,000 ลา้นบาท (ร้อยละ 14) 
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ภาพท่ี 2.3 มูลค่าตลาดท่องเท่ียวเชิงสุขภาพของประเทศไทย 

ท่ีมา: ภาพจากบริษทั ศูนยว์จิยักสิกรไทย จาํกดั พ.ศ. 2558 

 

ดา้นภาพรวมมูลค่าตลาดธุรกิจบริการสุขภาพ ตามขอ้มูลรายงานสถานการณ์บริการ

สุขภาพ ในการจดัทาํแผนยทุธศาสตร์การส่งเสริมธุรกิจบริการสุขภาพ กรมสนบัสนุนบริการสุขภาพ 

พ.ศ. 2556 -2560 ระบุว่าจากผลการสํารวจข้อมูลปี พ.ศ. 2551 โดยโครงการจัดทําฐานข้อมูล

การตลาดตามลกัษณะการท่องเท่ียวแห่งประเทศไทย พบว่าในฤดูท่องเท่ียวมีนกัท่องเท่ียวทั้งชาว

ไทยและชาวต่างประเทศใช้บริการสปาทัว่ประเทศเฉล่ียประมาณ 14,482 คนต่อวนั โดยมีสัดส่วน

ของผูใ้ช้บริการทั้งชาวไทยและชาวต่างประเทศใกลเ้คียงกนั คือ ร้อยละ 49.59 และร้อยละ 50.41

ตามลาํดบั (ผูใ้ชบ้ริการในวนัหยุดเฉล่ีย 19,946 คนต่อวนัจาํแนกเป็นชาวไทยร้อยละ 50.01 และชาว

ต่างประเทศร้อยละ 49.99 ส่วนวนัธรรมดาใชบ้ริการเฉล่ีย 12,064 คนต่อวนั จาํแนกเป็นชาวไทยร้อย

ละ 49.18 และชาวต่างประเทศร้อยละ 50.82) ส่วนนอกฤดูท่องเท่ียวมีนักท่องเท่ียวมาใช้บริการ

ลดลงเฉล่ียเหลือ9,539 คนต่อวนั โดยสัดส่วนของผูใ้ช้บริการทั้งชาวไทยและชาวต่างประเทศไม่

แตกต่างกันมากนัก คือ ร้อยละ 48.79 และร้อยละ 51.21 ตามลาํดับ(ผูใ้ช้บริการในวนัหยุดเฉล่ีย 

13,756 คนต่อวนั ซ่ึงเป็นชาวต่างประเทศ ร้อยละ 51.24 และชาวไทยร้อยละ 48.76 ส่วนวนัธรรมดา

ลดลงเฉล่ียเหลือ7,740 คนต่อวนั เป็นชาวต่างประเทศร้อยละ 51.18 และชาวไทยร้อยละ 48.82) โดย
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กลุ่มนักท่องเท่ียวท่ีนิยมมาใช้บริการสปา ในประเทศไทยส่วนใหญ่เป็นนักท่องเท่ียวชาวเอเชีย 

ไดแ้ก่ ญ่ีปุ่น เกาหลี สิงคโปร์ ฮ่องกง และไตห้วนัรองลงมาไดแ้ก่ นกัท่องเท่ียวจากยโุรปและอเมริกา

จากขอ้มูลดงักล่าวขา้งตน้เม่ือเปรียบเทียบกบัผลการสํารวจธุรกิจสาขาสปาในประเทศไทยตั้งแต่ปี 

พ.ศ. 2545 – 2548 พบวา่ ผูรั้บบริการ สปาร้อยละ 80 เป็นนกัท่องเท่ียวชาวต่างประเทศ (ISPA, พ.ศ. 

2549) แสดงใหเ้ห็นวา่ สัดส่วนของคนไทยท่ีใชบ้ริการสปาปี พ.ศ. 2551 เพิ่มข้ึนจากช่วงปีกวา่เท่าตวั

จากปี พ.ศ. 2545 – 2548 คือ ร้อยละ 245.95 (จาก ร้อยละ 20 เป็นร้อยละ 49.19) ซ่ึงสะทอ้นถึงความ

ต้องการทางการตลาดท่ีเพิ่มข้ึนโดยผลการสํารวจพบว่า ขีดความสามารถในการให้บริการแก่

นักท่องเท่ียวสูงประมาณ 13,552,968 คนต่อปี ขณะท่ีมีจํานวนนักท่องเท่ียวมาใช้บริการจริง

ประมาณ 4,614,966 คนต่อปี เป็นสัดส่วนรวมทั้งประเทศร้อยละ 34.05 ซ่ึงมีส่วนเกินอุปทานมากถึง

ร้อยละ 65.95 หรือสามารถรองรับนกัท่องเท่ียวท่ีมาใชบ้ริการไดอี้กถึง 8,938,002 คนต่อปี จึงส่งผล

ให้มีสถานประกอบการเพื่อสุขภาพเกิดข้ึนเป็นจาํนวนมาก เน่ืองจากลกัษณะของธุรกิจเป็นธุรกิจท่ี

สนบัสนุนให้เกิดการขยายตวัในสาขาบริการอ่ืนๆ ท่ีเก่ียวขอ้ง เช่น การท่องเท่ียวสินคา้เพื่อสุขภาพ 

เป็นตน้(สํานกัวิจยัธนาคารกสิกรไทย, 2554) เน่ืองจากการนวดเป็นบริการท่ีนอกเหนือจากปัจจยัส่ี 

ดงันั้นลูกคา้ท่ีมาใชบ้ริการจึงมกัอยูใ่นกลุ่มของผูมี้รายไดป้านกลางและรายไดสู้ง ความตอ้งการของ

ตลาดจะข้ึนอยู่กบัทาํเล สถานท่ีเป็นหลกั ธุรกิจน้ีสามารถดาํเนินการไดต้ั้งแต่ระดบัผูป้ระกอบการ

คนเดียว รับจา้งนวดตามบา้น เปิดบริการนวดในบา้นของตวัเอง หรือเปิดบริการตามแหล่งชุมชน 

เช่น ตลาด หมู่บา้นขนาดใหญ่ ศูนยก์ารคา้ ห้างสรรพสินคา้ใกลแ้หล่งท่องเท่ียว ไปจนถึงเปิดบริการ

ในสถานท่ีค่อนขา้งหรูหรา เช่น โรงแรม รีสอร์ท เป็นตน้ ปัจจุบนัธุรกิจนวดแผนไทยขยายตวัเป็น

อยา่งมาก สามารถสร้างรายไดแ้ละสร้างอาชีพให้แก่ธุรกิจบริการสาขาน้ีเพิ่มข้ึนอยา่งต่อเน่ือง โดย

ในปี 2554 (ณ  เดือนกุมภาพนัธ์ 2554) มีจาํนวนสถานประกอบการท่ีข้ึนทะเบียนและได้ผ่านการ

รับรองมาตรฐานจากระทรวงสาธารณสุขรวม 1,436 แห่ง ตามประกาศกระทรวงสาธารณสุข เร่ือง

กาํหนดสถานท่ีเพื่อสุขภาพหรือเพื่อเสริมสวย สถานประกอบการ (กรมเจรจาการคา้ระหวา่งประเทศ

, 2554) 

จากข้อมูลของสํานักงานส่งเสริมธุรกิจบริการ กรมส่งเสริมการส่งออก พบว่า

จาํนวนสถานประกอบการนวดแผนไทยโดยส่วนใหญ่ตั้งอยูใ่นจงัหวดัท่ีเป็นแหล่งท่องเท่ียวและใน

กรุงเทพมหานครเป็นหลัก กล่าวคือ ในปี 2554 มีสถานประกอบการ 321 แห่ง คิดเป็นสัดส่วน 

22.35% ของจาํนวนสถานประกอบการทั้งหมด และในจงัหวดัท่ีเป็นแหล่งท่องเท่ียว อาทิ ภูเก็ต 

เชียงใหม่ และชลบุรี รวม 443 แห่ง คิดเป็นสัดส่วน 30.85% ของจาํนวนสถานประกอบการทั้งหมด 
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ตารางท่ี 2.2 แสดงสถานประกอบการนวดแผนไทย ณ เดือนกุมภาพนัธ์ 2554 จาํแนกตามสถานท่ีตั้ง 

 

สถานท่ีตั้ง จาํนวน (แห่ง) คิดเป็นร้อยละ 

กรุงเทพมหานคร 321 22.35 

ปริมณฑล 59 4.11 

จงัหวดัท่ีเป็นแหล่งท่องเท่ียว 443 30.85 

อ่ืนๆ 613 42.69 

รวม 1,436 100.00 

ท่ีมา : สาํนกัส่งเสริมธุรกิจบริการ กรมส่งเสริมการส่งออก (2554) 

 

3.4  สภาพการแข่งขันในตลาดการนวดแผนไทย  

ปัจจุบนัการนวดแผนไทยประสบปัญหาการแข่งขนัท่ีอยูใ่นระดบัค่อนขา้งสูง ซ่ึง

สวนทางกับบุคลากร หรือผู ้ประกอบการท่ีทําธุรกิจการนวดแผนไทยท่ีผ่านมาตรฐานตาม

กฎกระทรวงสาธารณสุข ยงัไม่เพียงพอกบัการเติบโตของธุรกิจท่ีเพิ่มข้ึนปีละ 10-20% สําหรับการ

นวดแผนไทย ในสถานเสริมความงาม ร้านเสริมสวย โรงพยาบาลบางแห่งไดน้าํเขา้มาเป็นบริการ

เสริมดว้ย ซ่ึงส่งผลใหธุ้รกิจการนวดแผนไทยมีจาํนวนมากเกินความตอ้งการของตลาดภายใน แต่ส่ิง

หน่ึงเน่ืองจากการเปิดธุรกิจท่ีไม่มีมาตรฐาน ไม่มีการบริหารการจดัการท่ีมีประสิทธิภาพท่ีดีพอ 

ส่งผลให้ผูป้ระกอบการตอ้งปิดกิจการหรือปิดตวัเองไปในท่ีสุด  และเน่ืองจากธุรกิจนวดแผนไทย

ถือเป็นบริการเสริม ดงันั้นการแข่งขนัจึงเนน้ไปท่ีการแข่งขนัท่ีดี มีมาตรฐาน และมีจุดเด่นเป็นของ

ตวัเอง เพื่อดึงดูดลูกคา้ไม่วา่จะเป็นดา้นต่างๆ ดงัน้ี  

1) การตกแต่งสถานท่ีใหดู้สะอาด สวยงาม สบายตา  

2) สถานท่ีตั้ง มีท่ีจอดรถสะดวก ไปมาง่าย 

3) มีบริการหลากหลายใหลู้กคา้เลือก เช่น นวดตวั นวดผา่เทา้ นวดนํ้ามนัหอม

ระเหย นวดประคบสมุนไพร  

4) การตอ้นรับของพนกังานท่ีสุภาพเรียบร้อย  

5) การนวดไดคุ้ณภาพมาตรฐาน  

จะเห็นวา่ ผูป้ระกอบการท่ีประสบความสาํเร็จตอ้งพฒันาทกัษะความรู้ใหแ้ก่

บุคลากรอยูต่ลอดเวลา รวมถึงพฒันารูปแบบบริการท่ีดีข้ึน  
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3.5  การให้บริการนวดแผนไทย ของวดัพระเชตุพนวมิลมังคลารามราชวรมหาวหิาร 

การนวดแผนโบราณ หรือแผนไทย ท่ีวดัโพธ์ินั้น เปิดให้บริการทุกวนัไม่เวน้

วนัหยุด ตั้งแต่เวลา 08.00 – 18.00 น และมีการบริการนอกสถานท่ี เช่น ตามบา้น ตามโรงแรม ฯลฯ 

การใหบ้ริการนวดแผนโบราณ ไดแ้บ่งออกเป็น 3 ประเภท ดงัน้ี 

1.  นวดตวั การนวดท่ีถูกสุขลกัษณะตามแบบฉบบัของแผนไทยโบราณ ซ่ึงส่งผล 

โดยตรงต่อร่างกายและจิตใจ  

1.1  ประโยชน์ของการนวดตวั  

1.1.1 ลดการเกร็งของกลา้มเน้ือ  

1.1.2 เพิ่มระบบการไหลเวยีนโลหิตและนํ้าเหลือง  

1.1.3 กระตุน้ระบบประสาท 

1.1.4 เพิ่มประสิทธิภาพระบบทางเดินหายใจ  

1.1.5 ทาํใหรู้้สึกสบาย คลายเครียด  

1.2  ขอ้ควรระวงัของการนวดตวั  

1.2.1 ไม่ควรนวดผูท่ี้รับประทานอาหารอ่ิมใหม่ ๆ  

1.2.2 ไม่ควรนวดผูท่ี้หลงัประสบอุบติัเหตุใหม่ ๆ  

1.2.3 ไม่ควรใหเ้กิดอาการฟกชํ้ามากเกินไป  

1.2.4 กรณีผูสู้งอายใุหร้ะมดัระวงัในการนวด  

อตัราค่าบริการ คนไทยชัว่โมงละ  260 บาท  ชาวต่างชาติ ชัว่โมงละ 360 บาท  

2.  นวดประคบสมุนไพร การนาํเอาสมุนไพรทั้งสดหรือแห้งหลาย ๆ ชนิด โขลก 

พอแหลกและคลุกรวมกนั ห่อดว้ยผา้ทาํเป็นลูกประคบ น่ึงดว้ยไอนํ้ าร้อน และนาํไปประคบบริเวณ 

ท่ีตอ้งการ  

2.1  ประโยชน์ของการนวดประคบสมุนไพร  

2.1.1 บรรเทาอาการปวดเม่ือย  

2.1.2 ช่วยลดอาการบวม อกัเสบของกลา้มเน้ือ เอน็ ขอ้ต่อ หลงั 24-48 

ชัว่โมง  

2.1.3 ลดอาการเกร็งของกลา้มเน้ือ  

2.1.4 ช่วยใหเ้น้ือเยือ่ พงัผดืยืดตวัออก  

2.1.5 ลดการติดขดัของขอ้ต่อ  

2.1.6 ลดอาการปวด  และช่วยเพิ่มการไหลเวยีนโลหิต  

2.2  ขอ้ควรระวงัในการนวดประคบสมุนไพร  
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2.2.1 หา้มใชลู้กประคบท่ีร้อนเกินไป โดยเฉพาะบริเวณผวิหนงัอ่อนๆ 

หรือบริเวณท่ีเคยเป็นแผลมาก่อน ถา้ตอ้งการใชค้วรมีผา้ขนหนูรองก่อนหรือรอจนกวา่ลูกประคบจะ 

คลายความร้อนลงจากเดิม  

2.2.2 ควรระวงัเป็นพิเศษสําหรับผูท่ี้ป่วยเป็นเบาหวาน อมพาต เด็ก

และ ผูสู้งอาย ุเน่ืองจากบุคคลดงักล่าวมีความรู้สึกตอบสนองต่อความร้อนชา้ อาจทาํใหผ้วิหนงัไหม ้

พอง ไดง่้าย ถา้ตอ้งการใชค้วรจะใชลู้กประคบท่ีอุ่น ๆ 

2.2.3 ไม่ควรใชลู้กประคบสมุนไพรในกรณีท่ีมีแผล การอกัเสบ (ปวด 

บวม แดง ร้อน) ในช่วง 24 ชัว่โมงแรก อาจจะทาํใหบ้วมมากข้ึน 

2.2.4 หลงัประคบสมุนไพรแลว้ไม่ควรอาบนํ้ าในทนัที เพราะจะไป 

ชาํระลา้งตวัยาออกจากผิวหนงัและอุณหภูมิของร่างกายอาจปรับไม่ทนัอาจจะทาํใหเ้ป็นไขไ้ด ้(ปรับ

ความร้อนเป็นเยน็ทนัทีทนัใด) 

อตัราค่าบริการ คนไทยชัว่โมงละ  320 บาท  ชาวต่างชาติ ชัว่โมงละ 460 บาท  

3.  นวดเทา้ เป็นการปรับสมดุลร่างกาย เน่ืองจากมีจุดสะทอ้นของอวยัวะภายใน 

ร่างกายท่ีฝ่าเทา้และเทา้ การนวดฝ่าเทา้และเทา้จึงเป็นการช่วยให้ระบบการไหลเวียนไปยงัอวยัวะ 

ต่าง ๆ ภายในร่างกายไดดี้ข้ึน ส่งผลให้มีการขบัถ่ายของเสียออกจากเซลล์ ปรับสภาวะสมดุลของ 

ร่างกายทาํใหสุ้ขภาพโดยรวมดีข้ึน  

3.1  ประโยชน์ของการนวดเทา้  

3.1.1 กระตุน้การทาํงานของอวยัวะต่าง ๆ ภายในร่างกาย  

3.1.2 ช่วยป้องกนัและรักษาโรคใตเ้ทา้ได ้เช่น ทอ้งผูก ปวดศีรษะ เครียด หืด 

โรคไต  

3.1.3 ส่งเสริมความสัมพนัธ์ในครอบครัว  

3.1.4 การดูแลรักษาสุขภาพในเชิงรุก และเป็นการรักษาสุขภาพแบบ พึ่งตนเอง  

3.2  ขอ้ควรระวงัในการนวดเทา้  

3.2.1 ไม่ควรนวดบุคคลท่ีเพิ่งรับประทานอาหารอ่ิมใหม่ ๆ  

3.2.2 ไม่ควรนวดสตรีมีครรภ ์ 

3.2.3 ไม่ควรนวดคนท่ีเป็นโรคหวัใจ  

3.2.4 ไม่ควรนวดสตรีมีรอบเดือน  

อตัราค่าบริการ คนไทยชัว่โมงละ  360 บาท  ชาวต่างชาติ ชัว่โมงละ 360 บาท  
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5.  งานวจิัยทีเ่กีย่วข้อง  

 

อาภรณ์ ปัตะเวสัง (2557) ศึกษาเร่ือง ความพึงพอใจต่อการใช้บริการนวดแผนไทยใน

เขตเทศบาลเมืองร้อยเอ็ด จงัหวดัร้อยเอ็ด ผลการศึกษา พบว่า ผูใ้ช้บริการนวดแผนไทย ส่วนใหญ่

เป็นเพศหญิง อาย ุ35 – 49 ปี สถานภาพ สมรส ระดบัการศึกษา ระดบัปริญญาตรี อาชีพ รับราชการ/

พนกังานรัฐวิสาหกิจ มีพฤติกรรมการใช้บริการนวดแผนไทย โดยมาใช้บริการนวดแผนไทยเพื่อ

ผอ่นคลาย/คลายเครียด ส่วนใหญ่ใชบ้ริการนวดแผนไทย 1 คร้ังต่อเดือน ผูใ้ชบ้ริการส่วนใหญ่มาใช้

บริการในวนัเสาร์-อาทิตย ์เวลา 18.00-20.00 น.และส่วนใหญ่ใชบ้ริการนวดตวั ผูใ้ชบ้ริการนวดแผน

ไทยมีความพึงพอใจต่อคุณภาพการให้การบริการ โดยรวมอยู่ในระดบัมาก และพิจารณาเป็นราย

ด้าน พบว่า ด้านความน่าเช่ือถือ ด้านการตอบสนองความตอ้งการของลูกคา้ ด้านสถานท่ีและส่ิง

อาํนวยความสะดวกดา้นการทาํให้ลูกคา้มัน่ใจ และดา้นการเขา้ใจลูกคา้ อยู่ในระดบัมาก เพศชาย

และเพศหญิง มีความพึงพอใจต่อการใหบ้ริการนวดแผนไทยโดยรวม และรายดา้นแตกต่างกนัอยา่ง

ไม่มีนัยสําคญัทางสถิติ อายุ สถานภาพ ระดบัการศึกษา อาชีพและรายได้ต่อเดือนแตกต่างกนั มี

ความพึงพอใจต่อคุณภาพการให้การบริการนวดแผนไทยโดยรวม และรายด้าน ได้แก่ ความ

น่าเช่ือถือ ดา้นการตอบสนองความตอ้งการของลูกคา้ ดา้นสถานท่ีและส่ิงอาํนวยความสะดวก ดา้น

การทาํใหลู้กคา้มัน่ใจ และดา้นการเขา้ใจลูกคา้ แตกต่างกนัอยา่งมีนยัสาํคญัทางสถิติท่ีระดบั 0.05 

ภทัรา แสงสุรจนัทรกุล (2557) ทาํการศึกษาเร่ือง พฤติกรรมและความพึงพอใจของ

นกัท่องเท่ียวชาวไทยในการใชบ้ริการนวดเพื่อสุขภาพในเขตอาํเภอหวัหิน จงัหวดัประจวบคีรีขนัธ์ 

ผลการศึกษาพบวา่ นกัท่องเท่ียวเป็นเพศหญิงมากกวา่เพศชายมีอายุระหวา่ง 25-35 ปี มีรายไดเ้ฉล่ีย

ต่อเดือน 5,000-15,000 บาท อาชีพข้าราชการ/รัฐวิสาหกิจ มีระดบัการศึกษาปริญญาตรี/สูงกว่า

ปริญญาตรี และมีสถานภาพสมรส มาใชบ้ริการเพื่อผ่อนคลายอาการเหน่ือยลา้จากการทาํงาน/การ

ท่องเท่ียว ใช้บริการนวดไทย/นวดราชสํานัก/นวดกดจุด/นวดฝ่าเท้า มาใช้บริการช่วงเวลาเย็น 

(16.01-19.00 น.) ส่วนใหญ่ใช้บริการ 1 ชัว่โม โดยมีค่าใช้จ่ายต่อคร้ัง 201-500 บาท และใช้บริการ

เดือนละ 1-2 คร้ัง ลูกคา้มีความคิดเห็นต่อกลยทุธ์การตลาด โดยรวมเห็นดว้ยอยูใ่นระดบัมาก คือ กล

ยุทธ์การเป็นผูน้าํดา้นตน้ทุนกลยุทธ์การสร้างความแตกต่าง และกลยุทธ์มุ่งเนน้ตลาดเฉพาะส่วน 

ลูกคา้มีความพึงพอใจต่อการให้บริการของสถานประกอบการนวดแผนไทย โดยรวมเอยูใ่นระดบั

มากทุกดา้น คือดา้นผูใ้ห้บริการ ดา้นกระบวนการใหบ้ริการ ดา้นสถานท่ีบริการดา้นสภาพแวดลอ้ม

การบริการ และดา้นการส่งเสริมและแนะนาํการบริการ ลูกคา้ท่ีมีอายุ และสถานภาพสมรสต่างกนั 

มีความคิดเห็นต่อกลยุทธ์การตลาดของสถานประกอบการนวดแผนไทย โดยรวมแตกต่างกนั ลูกคา้

ท่ีมีเพศ อายุ ลกัษณะ/ประเภทการใช้บริการ ระยะเวลาในการใช้บริการ และระดบัการใช้กลยุทธ์



45 

 

ดา้นการสร้างความแตกต่างต่างกนั มีความพึงพอใจต่อการให้บริการของสถานประกอบการนวด

แผนไทย แตกต่างกนั ในดา้นผูใ้ห้บริการ ดา้นสถานท่ีบริการ และดา้นส่งเสริมการขายและแนะนาํ

บริการ เพศของลูกคา้มีความสัมพนัธ์กบัพฤติกรรมการใชบ้ริการในดา้นค่าใชจ่้ายต่อคร้ังในการใช้

บริการ  

ทศพล คนคิด (2556) ศึกษาเร่ือง ปัจจยัท่ีมีผลต่อการเลือกใชบ้ริการร้านนวดแผนไทย

ของผูบ้ริโภคในเทศบาลขอนแก่น ผลการศึกษา พบวา่ ผูต้อบแบบสอบถามส่วนใหญ่เป็นเพศหญิง 

อายุ 21- 30 ปี มีสถานภาพสมรส มีการศึกษาในระดบัปริญญาตรี อาชีพพนกังานบริษทั รายไดต่้อ

เดือนระหว่าง 10,001-15,000 บาท ในดา้นพฤติกรรมของผูเ้คยใช้บริการพบว่า เคยใช้บริการนวด

แผนไทยมาแลว้ มากกว่า 4 คร้ัง เคยนวดตวั มีลกัษณะมาคนเดียว วตัถุประสงค ์คือ นวดเพื่อรักษา

อาการปวดเม่ือย ตดัสินใจเลือกร้านนวดแผนไทยดว้ยตวัเอง วนัท่ีมกัมาใช้บริการนวด คือ แลว้แต่

โอกาสมกัมาใชบ้ริการช่วงเวลา16.00 – 19.59 น. และหาขอ้มูลจาก ป้ายโฆษณา ส่วนในดา้น ปัจจยั

ส่วนประสมการตลาด 7 ดา้น ในภาพรวมอยูใ่นระดบัมาก ไดแ้ก่ ดา้นกระบวนการให้บริการ ( X  = 

4.02) ด้านบุคลากร( X  = 3.98) ด้านบริการ( X = 3.91) ด้านราคา( X  = 3.90) ด้านกายภาพ ( X  = 

3.76) ดา้นสถานท่ี ( X  = 3.53) และดา้นการสงเสริมการตลาด ( X  = 3.48)  

นฐัวดี แดงอินทร์ (2555) ศึกษาเร่ือง ปัจจยัทางการตลาด และพฤติกรรมของผูบ้ริโภคท่ี

มีต่อการใช้บริการธุรกิจนวดแผนไทยในเขต 3 จังหวดัชายแดนภาคใต้ ผลการศึกษาพบว่า  

ประชากรท่ีศึกษาส่วนมากเป็นหญิง มีอายุระหว่าง 32 - 45 ปี มีสถานภาพสมรส การศึกษาระดบั

ปริญญาตรี อาชีพพ่อบา้นแม่บา้น มีรายไดเ้ฉล่ียต่อเดือนนอ้ยกวา่ 10,000 บาท ปัจจยัทางการตลาดท่ี

มีผลต่อการใช้บริการธุรกิจนวดแผนไทย ในภาพรวมอยู่ในระดบัมาก บุคลากรมีผลต่อปัจจยัทาง

การตลาดมากท่ีสุด รองลงมา คือ ด้านผลิตภณัฑ์และบริการ ด้านราคา ด้านกระบวนการ ด้าน

ส่ิงแวดลอ้ม อยูใ่นระดบัมาก ส่วนดา้นส่งเสริมการตลาดมีผลต่อปัจจยัทางการตลาดอยูใ่นระดบัปาน

กลาง เม่ือพิจารณารายดา้น พบวา่ ผูบ้ริโภคให้ความสําคญัปัจจยัทางการตลาด ไดแ้ก่ บริการมีความ

ปลอดภยัและน่าเช่ือถือ ราคาท่ีให้บริการแต่ละประเภทมีความเหมาะสม มีความสะดวกในการ

เดินทาง มีการบอกเล่าปากต่อปาก มีความเป็นกนัเอง เป็นมิตร และสามารถให้คาแนะนาไดดี้มีหอ้ง

ท่ีใชใ้นการเปล่ียนชุดดูสะอาดและปลอดภยั มีแสงสวา่งในสถานบริการ มีความสวา่งท่ีเพียงพอ อยู่

ในระดบัมาก ความสัมพนัธ์ระหวา่งปัจจยัส่วนบุคคลกบัพฤติกรรมการใชบ้ริการนวดแผนไทยโดย

ภาพรวม ไดแ้ก่ เพศ อาย ุสถานภาพ ระดบัการศึกษา อาชีพ และรายได ้มีความสัมพนัธ์กบัพฤติกรรม

การใชบ้ริการนวดแผนไทยอยา่งมีนยัสําคญัทางสถิติท่ีระดบั .01 และ มีนยัสําคญัทางสถิติท่ี ระดบั 

.05 ส่วนปัจจยัทางการตลาดกบัพฤติกรรมการใช้บริการโดยภาพรวม ปัจจยัส่วนประสมการตลาด 

7Ps มีความสัมพนัธ์อยา่งมีนยัสาํคญัทางสถิติท่ีระดบั .01 และ มีนยัสาํคญัทางสถิติท่ีระดบั .05 



46 

 

เกวลิน สุทนต ์(2554) ทาํการศึกษา เร่ือง กลยทุธ์การตลาดและความพึงพอใจของลูกคา้

ท่ีมีต่อการให้บริการของสถานประกอบการนวดแผนไทย ในเขตเกาะเมืองประวติัศาสตร์ จงัหวดั

พระนครศรีอยธุยา ผลการศึกษาพบวา่ ลูกคา้ส่วนใหญ่เป็นเพศหญิง มีอายรุะหวา่ง 25-35 ปี มีรายได้

เฉล่ียต่อเดือน 5,000-15,000 บาท อาชีพขา้ราชการ/รัฐวิสาหกิจ มีระดบัการศึกษาปริญญาตรี/สูงกวา่

ปริญญาตรี และมีสถานภาพสมรส มาใชบ้ริการเพื่อผ่อนคลายอาการเหน่ือยลา้จากการทาํงาน/การ

ท่องเท่ียว ใชบ้ริการนวดไทย/นวดราชสาํนกั/นวดกดจุด/นวดฝ่าเทา้ มาใชบ้ริการช่วงเวลาเยน็ 16.01-

19.00 น. ส่วนใหญ่ใชบ้ริการ 1 ชัว่โมง โดยมีค่าใชจ่้ายต่อคร้ัง 201-500 บาท และใชบ้ริการเดือนละ 

1-2 คร้ัง ลูกคา้มีความคิดเห็นต่อกลยุทธ์การตลาด โดยรวมเห็นดว้ยอยูใ่นระดบัมาก คือ กลยุทธ์การ

เป็นผูน้าํด้านตน้ทุนกลยุทธ์การสร้างความแตกต่าง และกลยุทธ์มุ่งเน้นตลาดเฉพาะส่วน ลูกคา้มี

ความพึงพอใจต่อการให้บริการของสถานประกอบการนวดแผนไทย โดยรวมอยู่ในระดับมาก      

ทุกดา้น คือดา้นผูใ้ห้บริการ ดา้นกระบวนการให้บริการ ดา้นสถานท่ีบริการดา้นสภาพแวดลอ้มการ

บริการ และดา้นการส่งเสริมและแนะนาํการบริการ ลูกคา้ท่ีมีอายุ และสถานภาพสมรสต่างกนั มี

ความคิดเห็นต่อกลยุทธ์การตลาด โดยรวมแตกต่างกนั ลูกคา้ท่ีมีเพศ อายุ ลกัษณะ/ประเภทการใช้

บริการ ระยะเวลาในการใช้บริการ และระดบัการใช้กลยุทธ์ดา้นการสร้างความแตกต่างต่างกนั มี

ความพึงพอใจต่อการให้บริการ แตกต่างกัน ในด้านผูใ้ห้บริการ ด้านสถานท่ีบริการ และด้าน

ส่งเสริมการขายและแนะนาํบริการ เพศของลูกคา้มีความสัมพนัธ์กบัพฤติกรรมการใชบ้ริการในดา้น

ค่าใชจ่้ายต่อคร้ังในการใชบ้ริการ 

ภาวดล นววรพงษ์ (2552) ศึกษาเร่ือง ความพึงพอใจของผูใ้ช้บริการท่ีมีต่อการนวด

แผนโบราณในวดัโพธ์ิ เขตกรุงเทพมหานคร ผลการศึกษาพบวา่ 1) ผูใ้ชบ้ริการมีความพึงพอใจต่อ

การใช้บริการนวดแผนโบราณในวดัโพธ์ิ ในภาพรวม อยู่ในระดบัปานกลาง เม่ือพิจารณาเป็นราย

ดา้น พบวา่ เฉพาะดา้นการส่งเสริมการตลาด ผูใ้ชบ้ริการ มีความพึงพอใจอยูใ่นระดบัมาก และดา้น

บุคลากร อยูใ่นระดบันอ้ย นอกนั้นอยูใ่นระดบัปานกลาง 2) ผลการเปรียบเทียบความพึงพอใจท่ีมีต่อ

การใช้บริการนวดแผนโบราณในวดัโพธ์ิของผูใ้ช้บริการ จาํแนกตามลกัษณะประชากรศาสตร์ 

พบว่า ผูใ้ช้บริการท่ีมีอาย ุและอาชีพต่างกนั มีความพึงพอใจต่อการใช้บริการนวดแผนโบราณ ใน

วดัโพธ์ิในภาพรวม แตกต่างกนัอย่างมีนัยสําคญัทางสถิติท่ีระดบั 0.05 เม่ือพิจารณาเป็นรายด้าน 

พบว่า ด้านบริการ ผูใ้ช้บริการท่ีมีรายได้ต่อเดือน และระดับการศึกษาต่างกัน มีความพึงพอใจ 

โดยรวม แตกต่างกัน อย่างมีนัยสําคญัทางสถิติท่ีระดับ 0.01 และ 0.05 ตามลําดับ ด้านสถานท่ี 

ผูใ้ชบ้ริการท่ีมีอาชีพต่างกนั มีความพึงพอใจ โดยรวม แตกต่างกนัอยา่งมีนยัสําคญัทางสถิติท่ีระดบั 

0.05 ดา้นการส่งเสริมการตลาด ผูใ้ช้บริการท่ีมีระดบั การศึกษา อาชีพ และอายุต่างกนั มีความพึง

พอใจโดยรวมแตกต่างกันอย่างมีนัยสําคญัทางสถิติท่ีระดับ 0.01 และ 0.05 ตามลาํดบั และด้าน
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กระบวนการ ผูใ้ช้บริการท่ีมีอาชีพต่างกนั มีความพึงพอใจ โดยรวม แตกต่างกนั อย่างมีนยัสําคญั

ทางสถิติท่ีระดบั 0.05 

กรทิพย ์จนัทร์แจง้ (2552) ศึกษาเร่ือง ปัจจยัท่ีมีความสัมพนัธ์กบัการเลือกร้านนวดแผน

ไทยเพื่อสุขภาพของผูบ้ริโภคในจงัหวดันนทบุรี ผลการวจิยั พบวา่ (1) ความสาํคญัของส่วนประสม

การตลาด ทั้งโดยรวมและรายด้าน ได้แก่ ด้านผลิตภณัฑ์ ด้านราคา ด้านการจดัจาํหน่าย ด้านการ

ส่งเสริมการตลาด ด้านบุคลากร ด้านกระบวนการให้บริการและด้านส่ิงแวดล้อมทางกายภาพมี

ระดบัความสําคญัของส่วนประสมการตลาดบริการอยู่ในระดบัมาก (2) ความสัมพนัธ์ของปัจจยั

ส่วนบุคคลกบัการเลือกร้านนวดแผนไทยเพื่อสุขภาพในจงัหวดันนทบุรี พบวา่ ดา้นรายไดต่้อเดือน 

และสถานภาพมีความสัมพนัธ์กบัการเลือกร้านนวดแผนไทยเพื่อสุขภาพในจงัหวดันนทบุรี ยกเวน้ 

ดา้นเพศ อาย ุและการศึกษา ไม่มีความสัมพนัธ์กบัการเลือกร้านนวดแผนไทยเพื่อสุขภาพในจงัหวดั

นนทบุรีอย่างมีนัยสําคญัทางสถิติท่ีระดบั .05 (3) ความสัมพนัธ์ของปัจจยัส่วนประสมการตลาด

สําหรับธุรกิจบริการกับการเลือกร้านนวดแผนไทยเพื่อสุขภาพในจังหวดันนทบุรี พบว่า ด้าน

ผลิตภณัฑ ์ดา้นราคา ดา้นช่องทาง การจดัจาํหน่าย และดา้นบุคลากรมีความสัมพนัธ์กบัการเลือกร้าน

นวดแผนไทยเพื่อสุขภาพในจงัหวดันนทบุรี ยกเวน้ ดา้นการส่งเสริมการตลาด ดา้นกระบวนการ

ให้บริการ และดา้นส่ิงแวดลอ้ม ทางกายภาพไม่มีความสัมพนัธ์กบัการเลือกร้านนวดแผนไทยเพื่อ

สุขภาพในจงัหวดันนทบุรีอยา่งมีนยัสาํคญัทางสถิติท่ีระดบั .05 

สุชาดา กิตินาม (2551) ศึกษาเร่ือง ปัจจยัท่ีมีผลต่อการเลือกใชบ้ริการสปา แขวงทุ่งสอง

ห้อง เขตดอนเมือง กรุงเทพมหานคร พบว่า ผูใ้ช้บริการมีความคิดเห็นเก่ียวกบัปัจจยัส่วนประสม

การตลาดท่ีมีผลต่อการเลือกใชบ้ริการสปาในภาพรวมอยู่ในระดบัมาก เม่ือพิจารณาเป็นรายด้าน 

พบวา่ ดา้นผลิตภณัฑ ์ดา้นสถานท่ี และดา้นการส่งเสริมการตลาด อยูใ่นระดบัมาก เม่ือพิจารณาเป็น

รายขอ้พบวา่ ดา้นผลิตภณัฑ ์ความคิดเห็นอยูใ่นระดบัมาก คือ ผลิตภณัฑท่ี์นาํมาใชไ้ดรั้บการรับรอง

จากหน่วยงานท่ีเก่ียวขอ้ง รองลงมาไดแ้ก่ ความสุภาพ ความเอาใจใส่ลูกคา้ของพนกังาน มีเคร่ืองมือ

ท่ีทนัสมยั มีใบรับรองจากสถาบนัต่างๆ พนกังานมีความรู้ความชานาญ บริการมีใหเ้ลือกหลากหลาย 

ด้านราคา ความคิดเห็นอยู่ในระดบัมาก คือ ค่าใช้จ่ายในการใช้บริการ ระดบัปานกลาง คือ ราคา

เหมาะสมกบับริการและมีการติดราคาพิเศษกบัลูกคา้ท่ีเป็นสมาชิก ดา้นสถานท่ีและทาํเล ผูใ้ชบ้ริการ

ให้ความคิดเห็นอยู่ในระดบัมาก คือ สถานท่ีหาพบไดง่้าย จอดรถสะดวก ตกแต่งสถานท่ีสวยงาม 

สะอาด ทนัสมยั จาํนวนสาขาท่ีใชบ้ริการ ดา้นการส่งเสริมการตลาด ผูใ้ชบ้ริการให้ความคิดเห็นอยู่

ในระดบัมาก คือ มีการส่งเสริมการขาย เช่น แพค็เกจส่วนลด ในโอกาสพิเศษ มีการโฆษณาในส่ือ

ต่างๆ  ผลการเปรียบเทียบปัจจยัส่วนประสมการตลาดท่ีมีผลต่อการเลือกใช้บริการ จาํแนกตาม

ลกัษณะประชากรศาสตร์ พบว่า เพศ อายุ และรายได้ท่ีแตกต่างกนัมีความคิดเห็นต่อปัจจยัส่วน
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ประสมการตลาดท่ีมีผลต่อการเลือกใชบ้ริการสปาของผูใ้ชบ้ริการ แตกต่างกนั อยา่งมีนยัสําคญัทาง

สถิติท่ีระดบั 0.05 

จกัร์กฤษณ์ เหลืองถาวรพจน์ และ สิงหา บอระเพชร (2551) ไดศึ้กษาเร่ือง “ปัจจยัทาง

ประชากรศาสตร์และปัจจยัทางการตลาดท่ีมีผลต่อการตดัสินใจเลือกใชบ้ริการการนวดท่ีร้านนวด

แผนไทยหรือท่ีสปา ในเขตกรุงเทพมหานคร” ผลการวิเคราะห์ พบว่า ผูใ้ช้บริการการนวดท่ีร้าน

นวดแผนไทยหรือท่ีสปาใหค้วามสาํคญักบัปัจจยัทางการตลาดโดยรวมและรายดา้น 4 ดา้นท่ีมีผลต่อ

การตดัสินใจเลือกใช้บริการการนวดท่ีร้านนวดแผนไทยหรือท่ีสปาโดยรวมอยู่ในระดบัมาก ดา้น

ผลิตภณัฑ์ท่ีผูใ้ช้บริการให้ความสําคญัมาก คือ ด้านความหลากหลายของการให้บริการ เช่น มี

บริการนวดเท้า นวดตวั นวดประคบสมุนไพร อบตวัด้วยสมุนไพร ด้านราคา ท่ีผูใ้ช้บริการให้

ความสําคญัมาก คือ ราคามีความเหมาะสมกบับริการ ดา้นสถานท่ี ผูใ้ช้บริการให้ความสําคญัมาก 

คือ ความสะดวกในการไปใช้บริการ เช่น การเดินทาง สถานท่ีตั้ ง ด้านการส่งเสริมการตลาด 

ผู ้ใช้บริการให้ความสําคัญมาก คือ เร่ืองการให้ส่วนลดแก่ลูกค้า ด้านคุณภาพของพนักงาน 

ผูใ้ชบ้ริการใหค้วามสาํคญัมาก คือ ดา้นประสบการณ์และความชาํนาญในการนวด 
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