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บทคัดยอ

การวิจัยนี้มีวัตถุประสงคเพื่อ 1) เพื่อเปรียบเทียบความแตกตางของกลยุทธการตลาดของรานเสริมสวยที่มีผลตอการใชบริการ
ซ้ำของลูกคาในจังหวัดปทุมธานี โดยจำแนกตามปจจัยสวนบุคคล และ 2) เพื่อศึกษาระดับอิทธิพลของกลยุทธการตลาดรานเสริมสวยที่
มีผลตอการใชบริการซ้ำในจังหวัดปทุมธานี กลุมตัวอยางที่ใชในการวิจัย ไดแก ลูกคาที่ใชบริการรานเสริมสวยในจังหวัดปทุมธานี 
จำนวน 400 คน ซึ่งไดจากการเลือกกลุมตัวอยางโดยวิธีการสุมแบบสะดวก (Convenience Sampling) เครื่องมือที่ใชในการเก็บ
รวบรวมขอมูลคือแบบสอบถาม โดยมีการตรวจสอบความตรงเชิงเนื ้อหา (Content Validity) และคาความเชื ่อมั ่น (Reliability) 

กอนนำไปใชในการวิจัย การวิเคราะหขอมูลใชสถิติเชิงอนุมาน ไดแก การทดสอบคาที (t-test) เพื่อเปรียบเทียบความแตกตางระหวาง
กลุมตัวอยาง การวิเคราะหความแปรปรวนทางเดียว (One-Way ANOVA) เพื่อเปรียบเทียบความแตกตางระหวางกลุมปจจัยสวน
บุคคล และการวิเคราะหสมการถดถอยพหุคูณ (Multiple Regression Analysis) เพื่อศึกษาความสัมพันธและอิทธิพลของตัวแปร
อิสระที่มีตอความตั้งใจใชซ้ำของผูใชบริการรานเสริมสวย

ผลการวิจัยพบวา 1) ความแตกตางของกลยุทธการตลาดของรานเสริมสวยที่มีผลตอการใชบริการซ้ำของลูกคาในจังหวัด
ปทุมธานี โดยจำแนกตามปจจัยสวนบุคคล พบวา ดานเพศ อายุ การศึกษา อาชีพ รายได และสถานภาพสมรส จะมีผลตอการใชบริการ
ซ้ำในจังหวัดปทุมธานี ดานความพึงพอใจ ดานความตั้งใจในการใชซ้ำ และดานการบอกตอ ที่แตกตางกันอยางมีนัยสำคัญทางสถิติ .05

2) ปจจจัยกลยุทธการตลาดรานเสริมสวย ดานการบริการบำรุงเสนผม (β = 0.22, p < .05) ดานความรูความชำนาญ (β = 0.19,

p < .05) ดานความสัมพันธกับลูกคา (β = 0.16, p < .05) และดานการสงเสริมการขาย (β = 0.14, p < .05) สงผลตอการใช
บริการซ้ำในจังหวัดปทุมธานี ที่แตกตางกันอยางมีนัยสำคัญทางสถิติ .05 งานวิจัยนี้ชี้ใหเห็นวาปจจัยกลยุทธการตลาดบางดานมีผลตอ
การใชบริการซ้ำของลูกคาในรานเสริมสวยอยางมีนัยสำคัญ โดยเฉพาะการบริการบำรุงเสนผม ความรูความชำนาญของพนักงาน 
ความสัมพันธกับลูกคา และการสงเสริมการขาย ซึ่งขอมูลเหลานี้สามารถนำไปใชเปนแนวทางในการพัฒนาและปรับปรุง กลยุทธ
การตลาดของรานเสริมสวยใหตรงกับความตองการของลูกคามากขึ้น เพื่อเพิ่มโอกาสในการรักษาฐานลูกคาและกระตุนการใชบริการซ้ำ
ในระยะยาว
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ABSTRACT

The objectives of this research were: 1) compare the differences in marketing strategies of beauty salons that 

influence customers repurchase decisions in Pathum Thani province, categorized by personal factors, and 2) examine 

the level of influence of beauty salon marketing strategies on customers repurchase decisions in Pathum Thani province.

The sample group for this study consists of 400 customers who use beauty salon services in Pathum Thani, selected 

through convenience sampling. The research instrument used for data collection was a questionnaire, which underwent 

content validity and reliability testing before application in the study. Inferential statistics were employed for data 

analysis, including t-test to compare differences between sample groups, one-way ANOVA to analyze variations among 

different personal factors, and multiple regression analysis to examine the relationships and influences of independent 

variables on customers repurchase intentions in beauty salons.

The research findings revealed that: 1) differences in beauty salon marketing strategies that influence customers 

repurchase decisions in Pathum Thani province, when categorized by personal factors, indicate that gender, age, 

educational level, occupation, income, and marital status significantly affect repurchase decisions. These factors also 

contribute to differences in customer satisfaction, repurchase intention, and word-of-mouth behavior p < .05., and 2) 

Regarding beauty salon marketing strategy factors, hair care services (β = 0.22, p < .05), expertise (β = 0.19, p < .05), 

customer relationships (β = 0.16, p < .05), and sales promotion (β = 0.14, p < .05) significantly influence repurchase 

decisions in Pathum Thani province. This study highlights that certain marketing strategy factors significantly impact 

customers repurchase decisions at beauty salons, particularly hair care services, expertise, customer relationships, and 

sales promotions. These findings can serve as a guideline for developing and refining beauty salon marketing strategies 

to better meet customer needs, enhance customer retention, and encourage long-term service repurchase.

Keywords : Marketing Strategies ; Repurchase Decisions ; Beauty Salon

บทนำ

ธุรกิจเสริมสวยมีบทบาทสำคัญในไทย เนื่องจากแนวโนม
ความใสใจดานความงามที่เพิ่มขึ้นโดยเฉพาะในกลุมประชากรท้ัง
ชายและหญิงที่หันมาสนใจการดูแลรูปลักษณของตนเองมากขึ้น 
สงผลใหธุรกิจรานเสริมสวยในจังหวัดปทุมธานีมีแนวโนมเติบโต
อยางตอเนื ่อง ตามสถิติของกรมพัฒนาธุรกิจการคา (2565) 

ประเทศไทยมีรานเสริมสวยมากกวา 200,000 แหง และมีอัตรา
ก า ร เ ต ิ บ โ ต เ ฉ ล ี ่ ย  3.49% ต  อ ป   ใ น ช  ว ง ป   2561-2565

ผูประกอบการธุรกิจรานเสริมสวยขนาดกลางและขนาดเล็กในป 
2562-2566 จำนวน 3,169 ราน ซึ่งประกอบดวยประเภท ชา
ลอน บารเบอร และแบบครบวงจร (สำนักงานสถิติแหงชาติ , 
2565) จากสถิติสำนักงานสถิติแหงชาติเฉพาะเขตพื้นที่จังหวัด

ปทุมธานีมีจำนวนผูประกอบการธุรกิจรานเสริมสวยขนาดกลาง
และขนาดเล็กที่ลงทะเบียนเปนบุคคลธรรมดาป 2562 จำนวน 
230 ราน ป 2563 มีจำนวน 141 ราน ลดลง 89 ราน ภายใน
ระยะเวลาหนึ่งป จากการอัตราการเติบโตของธุรกิจรานเสริมสวย
ที่สูงข้ึนแตความสำเร็จในการประกอบธุรกิจของผูประกอบการใน
ดานนี้กลับมีอัตราลดลง และไมสามารถสรางความสำเร็จของ
ธุรกิจไดนั้นแตอยางไรก็ตามยังมีผูประกอบการรายอ่ืนที่ยังดำเนิน
ธุรกิจอยูไดและประสบความสำเร็จได ดังนั ้นผู ประกอบการที่
ลมเลิกกิจการควรมีสมรรถนะ และคุณลักษณะของผูประกอบการ
ในตนเองเพื่อใหตนเองประสบความสำเร็จในการดำเนินธุรกิจใน
ดานท่ีเปนตัวเงินและไมใชตัวเงิน

อยางไรก็ตาม การเติบโตของอุตสาหกรรมนี้กอใหเกิดการ
แขงขันที่เขมขน โดยเฉพาะในกลุมผูประกอบการขนาดกลางและ
ขนาดเล็กที่มีการเปดรานใหมเพิ่มขึ้นทุกป แมวาธุรกิจเสริมสวย



รายงานสบืเนื่องการประชุมวิชาการและนำเสนอผลงานวิจัยระดับชาติ ครั้งที่ 6, 22 มีนาคม 2568

The 6th Santapol Academic and Research Nation Conference Proceedings, March 22, 2025

516

จะมีอัตราการเติบโตที่ดี แตลักษณะของธุรกิจที่มีตนทุนการลงทุน
ไมสูงสงผลใหมีผูเลนรายใหมเขาสูตลาดอยางตอเนื่อง ซึ่งนำไปสู
การแขงขันที่รุนแรงขึ้นประกอบการตองเผชิญกับความทาทาย
หลายประการ ไมวาจะเปน การบริหารจัดการบุคลากร การ
เปลี่ยนแปลงทางเศรษฐกิจ และแรงกดดันจากการแขงขันใน
ตลาด โดยสามารถแบงออกเปน 3 ประเด็นหลัก ดังนี้ 1) ปญหา
ภายในองคกร ธุรกิจเสริมสวยตองทำงานกับบุคคลที่มีอารมณ
และพฤติกรรมที่หลากหลาย ซึ่งสงผลกระทบตอสภาพแวดลอม
ในการทำงาน การบริหารบุคลากรจึงเปนหนึ่งในความทาทาย
สำคัญ เนื่องจากอัตราการเปลี่ยนงานของชางเสริมสวยคอนขาง
สูง เมื่อชางฝมือดียายไปทำงานท่ีอื่น มักนำพาลูกคาประจำไปดวย 
ทำใหผูประกอบการสูญเสียฐานลูกคาเดิม นอกจากน้ี การแขงขัน
ในการดึงดูดชางฝมือดีระหวางรานตาง ๆ ยังทำใหตนทุนแรงงาน
เพิ่มขึ้น 2) ปจจัยทางเศรษฐกิจ สภาพเศรษฐกิจที่ไมเอื้ออำนวย
สงผลกระทบโดยตรงตออุตสาหกรรมรานเสริมสวย โดยเฉพาะ 
ตนทุนผลิตภัณฑและวัตถุดิบที่สูงขึ ้น ทำใหรานเสริมสวยตอง
เผชิญกับความทาทายในการบริหารตนทุนและรักษาระดับราคาท่ี
ลูกคาสามารถเขาถึงได 3) การแขงขันทางธุรกิจ เนื่องจากธุรกิจ
เสริมสวยมีรานเปดใหบริการจำนวนมาก ตั้งแตรานขนาดเล็กไป
จนถึงรานขนาดใหญ ผูประกอบการแตละรายตองใชกลยุทธทาง
การตลาดเพื่อดึงดูดลูกคา เชน การตกแตงรานใหมีเอกลักษณ 
การเสนอโปรโมชั่นลดราคา และการใหบริการที่แตกตางจาก
คูแขง อยางไรก็ตาม สิ่งที่มีผลตอความสำเร็จของธุรกิจในระยะ
ยาวคือ คุณภาพของบริการ ความเชี ่ยวชาญของชางเสริมสวย 
และการรักษาความสัมพันธที่ดีกับลูกคา

จากความเปนมาและปญหาดังกลาว ผูวิจัยจึงสนใจที่จะ
ศึกษากลยุทธการตลาดรานเสริมสวยท่ีมีผลตอการใชบริการซ้ำใน
จังหวัดปทุมธานี และงานวิจัยในดานการศึกษาเกี่ยวกับกลยุทธ
การตลาดรานเสริมสวยในประเทศไทยมีจำนวนไมมากนัก จึงเปน
เหตุผลที่ผูวิจัยมีความสนใจในการศึกษาครั้งนี้ ซึ่งสามารถนำผล
การศึกษาวิจัยไปใชประโยชนไดทั้งผูที่ประกอบการและผูสนใจจะ
เขามาประกอบธุรกิจรานเสริมสวยขนาดกลางและขนาดเล็ก เพื่อ
เปนแนวทางในการดำเนินธุรกิจรานเสริมสวยอยูแลวเพื่อวางแผน
พัฒนาศักยภาพของผูประกอบการรานเสริมสวยขนาดกลางและ
ขนาดเล็กใหสามารถประสบความสำเร็จได

วัตถุประสงคของการวิจัย
1. เพื่อเปรียบเทียบความแตกตางของกลยุทธการตลาด

ของรานเสริมสวยที่มีผลตอการใชบริการซ้ำของลูกคาในจังหวัด
ปทุมธานี โดยจำแนกตามปจจัยสวนบุคคล

2. เพื่อศึกษาระดับอิทธิพลของกลยุทธการตลาดรานเสริม
สวยท่ีมีผลตอการใชบริการซ้ำในจังหวัดปทุมธานี

กรอบแนวคิดของการวิจัย

ตัวแปรอิสระ                        ตัวแปรตาม

ภาพท่ี  1  กรอบแนวคิดการวิจัย 

การทบทวนวรรณกรรม
จากงานวิจัยที่ผานมาไดศึกษาเกี่ยวกับกลยุทธการตลาด

รานเสริมสวยไดแก พฤติกรรมของผูบริโภคที่มาใชบริการราน
เสริมสวยในอําเภอแมใจ จังหวัดพะเยา (วิภาวรรณ สุคันโธ , 

2561) ความสัมพันธระหวางพฤติกรรมผูบริโภคและการตัดสินใจ
เลือกใชบริการรานเสริมสวย (สรัญญพัชร แปนเหตุ , 2560) 
พฤติกรรมการใชบริการและสวนประสมทางการตลาดในมุมมอง
ของลูกคา (7Cs) ที่สงผลตอการตัดสินใจใชบริการรานตัดผมชาย
ในเขตกรุงเทพและ ปริมณฑล (อนุสรณ เคาทอง , 2567) ปจจัย
สวนประสมการตลาดที ่มีความสัมพันธตอพฤติกรรมการรับ
บริการรานเสริมสวยของสตรีในเขตอำเภอเมือง จังหวัดนนทบุรี 

ปจจัยสวนบุคคล
1. เพศ
2. อายุ
3. การศึกษา
4. อาชีพ
5. รายไดตอเดือน
6. สถานภาพสมรส   การใชบริการซ้ำใน

จังหวัดปทุมธานี
1. ความพึงพอใจ
2. ความตั้งใจใชซ้ำ
3. การบอกตอ

กลยุทธการตลาด
1. ผลิตภัณฑ
2. การบริการบำรุงเสนผม
3. ความรูความชำนาญ
4. สภาพแวดลอม
5. ความสัมพันธกับลูกคา
6. การสงเสริมการขาย
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(อารี แสงผึ้ง, 2552) ปจจัยที่สงผลตอการตัดสินใจใชบริการราน
ทำผมชายในจังหวัดพิษณุโลก (ปลายรายา อยูถมยา, 2564)

สมมติฐานการวิจัย
1. ปจจัยสวนบุคคลที่แตกตางกันจะมีการใชบริการซ้ำใน

จังหวัดปทุมธานี ที่แตกตางกัน
2. กลยุทธการตลาดรานเสริมสวยที ่แตกตางกันจะมี

อิทธิพลการใชบริการซ้ำในจังหวัดปทุมธานีท่ีแตกตางกัน

วิธีดำเนินการวิจัย

กลุมเปาหมาย
1. ประชากรที่ใชในการวิจัยครั้งนี้ คือ ลูกคาที่เขามาใช

บร ิการร านเสร ิมสวยในจังหวัดปทุมธานี ไม ทราบจำนวน
ที่แนนอน

2. กลุมตัวอยางที่ใชในการศึกษาทดลองครั้งนี้เปนลูกคาที่
เขามาใชบริการรานเสริมสวยในจังหวัดปทุมธานี ผูวิจัยกำหนด
ขนาดกลุมตัวอยางที่จะทำการศึกษา โดยใชการคำนวณขนาด
กลุมตัวอยางที่ไมทราบจำนวนประชากรจากสูตร W.G. Cochran

(1977) ไดกลุมตัวอยางในการศึกษาครั้งนี้ ทั้งหมดจำนวน 322 

คนเพื ่อปองกันความคลาดเคลื ่อนผู ว ิจ ัยจึงเลือกขนาดกลุม
ตัวอยางที่ใชการศึกษาคร้ังท่ี 400 คน

ผูวิจัยเก็บตัวอยางจากรานเสริมสวยท้ังหมด 10 แหง และ
ใชการสุมตัวอยางแบบเจาะจง (Purposive Sampling) ในการ
เล ือกกล ุ มต ัวอย าง ซ ึ ่ งเป นว ิธ ีท ี ่ ใช  เม ื ่อผ ู ว ิจ ัยม ี เกณฑ ที่
เฉพาะเจาะจงในการเลือกตัวอยาง กลาวคือ ผูตอบแบบสอบถาม
จะตองเปนลูกคาที ่เข ามาใชบริการรานเสริมสวยในจังหวัด
ปทุมธานี เทานั้น เพื่อใหการวิจัยเจาะจงกับกลุมผูใชจริงและตรง
ตามเปาหมายของการวิจัย ทั้งนี้เพื่อใหผูตอบแบบสอบถามมีเวลา
และเต็มใจที่จะตอบแบบสอบถามใหครบตามจำนวนตัวอยาง 
400 ตัวอยาง

เคร่ืองมือที่ใชในการวิจัย
เครื่องมือที่ใชในการวิจัยครั้งนี้ เปนแบบสอบถามที่ผูวิจัย

สรางขึ้นโดยศึกษาจากการทบทวนวรรณกรรมที่เกี ่ยวของตาม
วัตถุประสงคของการวิจ ัย โดยโครงสราง แบบสอบถามจะ
แบงเปน 4 สวน ดังนี้

สวนที่ 1  คำถามเกี่ยวกับขอมูลลูกคาที่เขามาใชบริการ
รานเสริมสวยของผูตอบแบบสอบถาม มีลักษณะเปนแบบ สำรวจ
รายการ (Check-List) ประกอบดวยขอมูลสวนตาง ๆ จำนวน 6 

ขอไดแก 1) เพศ 2) อายุ 3) การศึกษา 4) สถานภาพสมรส 5) 

อาชีพ 6) รายไดตอเดือน
สวนที่ 2 คำถามเกี่ยวกับกลยุทธการตลาดรานเสริมสวย 

ดัดแปลงจาก Kampani and Jhamb (2021) มี 6 ดาน ไดแก 
1. ดานผลิตภัณฑ จำนวน 6 ขอ
2. ดานการบริการบำรุงเสนผม จำนวน 5 ขอ
3. ดานความรูความชำนาญ จำนวน 6 ขอ
4. ดานสิ่งแวดลอมทางกายภาพ จำนวน 6 ขอ
5. ดานความสัมพันธกับลูกคา จำนวน 6 ขอ
6. ดานการสงเสริมการขาย จำนวน 6 ขอ
สวนที่ 3 คำถามเกี่ยวกับการใชบริการซ้ำรานเสริมสวย 

ดัดแปลงจาก Lapyen and Darawong (2024) มี 3 ดานไดแก 
1. ดานความพึงพอใจ จำนวน 4 ขอ
2. ดานความตั้งใจในการใชซ้ำ    จำนวน 4 ขอ     
3. ดานการบอกตอ จำนวน 4 ขอ
สวนท่ี 4 ขอเสนอแนะ
โดยใชหลักเกณฑการใหคะแนนของ ลิเคอรท (Likert’s 

Scale)  แบงระดับความคิดเห็นเปน 5 ระดับ มีรายละเอียดดังนี้

การทดสอบเคร่ืองมือท่ีใชในการเก็บรวบรวมขอมูล
เครื่องมือท่ีใชในการวิจัยไดรับการตรวจสอบความตรงเชิง

เนื้อหาโดยผูเชี่ยวชาญจำนวน 3 ทาน ผานการประเมินคาดัชนี
ความสอดคล อง  ( Index of Item-Objective Congruence: 

IOC) ซึ่งมีคาระหวาง 0.75-1.00 แสดงใหเห็นวาเครื่องมือมีความ
เหมาะสม  จากน ั ้น ได ทำการทดสอบความเช ื ่ อม ั ่ นของ
แบบสอบถามโดยใชคาสัมประสิทธ ิ ์แอลฟาของครอนบาค 
(Cronbach’s Alpha) พบวามีคาความเชื่อมั่นอยูที่ 0.94 ซึ่งบงช้ี
วาเครื ่องมือมีความนาเชื ่อถือในระดับสูง นอกจากนี ้ ยังได
ดำเนินการทดสอบเบื้องตนกับกลุมตัวอยางนำรองจำนวน 30 คน 
และพบวาขอคำถามมีความชัดเจน สามารถนำไปใชในการเก็บ
ขอมูลจริงได

การวิเคราะหขอมูล
การวิเคราะหขอมูลในการวิจัยนี้ใชสถิติทั้งในเชิงพรรณนา

และเชิงอนุมาน โดย สถิติเชิงพรรณนา ประกอบดวย คาเฉลี่ย 
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(Mean) และ สวนเบี ่ยงเบนมาตรฐาน (Standard Deviation) 

เพื่ออธิบายลักษณะทั่วไปของขอมูล ขณะที่ สถิติเชิงอนุมาน ใชใน
การทดสอบสมมติฐาน ไดแก การทดสอบคาที (t-test) เพื่อ
เปรียบเทียบความแตกตางระหวางกลุมตัวอยาง การวิเคราะห
ความแปรปรวนทางเดียว (One-Way ANOVA) เพื่อเปรียบเทียบ
ความแตกตางระหวางกลุมปจจัยสวนบุคคล และ การวิเคราะห
สมการถดถอยพหุคูณ (Multiple Regression Analysis) เพื่อ
ศึกษาความสัมพันธและอิทธิพลของตัวแปรอิสระที่มีตอความ
ตั้งใจใชซ้ำของผูใชบริการ

สรุปผลการวิจัย

จากการศึกษา ผูวิจัยไดสรุปผลตามวัตถุประสงคของการ
วิจัยไดดังนี้

ตารางที่ 1 จำนวนและรอยละของปจจัยสวนบุคคล
ปจจัยสวนบุคคล จำนวนคน รอยละ

เพศ
ชาย 23 5.8
หญิง 345 86.2
เพศทางเลือก 32 8.0
อายุ
ต่ำกวา 18 ป 29 7.3

18-26 ป 205 51.2

27-44 ป 114 28.5

45-59 ป 52 13.0
การศึกษา
ต่ำกวามัธยมศึกษา 10 2.5

มัธยมศึกษา 132 33.0

ปวช./ปวส. 204 51.0

ปริญญาตรี 54 13.5

อาชีพ
นักเรียน / นกัศึกษา 25 6.3

พนักงานบริษัท 103 25.8

ธุรกิจสวนตวั 113 28.2

รับราชการ/รัฐวิสาหกิจ 110 27.5

อาชีพอิสระ/รับจางทั่วไป 49 12.2

รายไดตอเดือน
10,000-20,000 บาท 98 24.5

20,001-30,000 บาท 129 32.2

30,001-40,000 บาท 107 26.8

ปจจัยสวนบุคคล จำนวนคน รอยละ
40,001 บาทขึ้นไป 66 16.5

สถานภาพ
โสด 162 40.4

สมรส 155 38.8

หมาย/หยาราง/แยกกันอยู 83 20.8

จากตารางที่ 1 พบวา ผูตอบแบบสอบถามสวนใหญเปน
เพศหญิง คิดเปนรอยละ 86.0 มีอายุ18-26 ป คิดเปนรอยละ 
51.2 การศึกษา ปวช./ปวส. คิดเปนรอยละ 51.0 สวนใหญ
มีอาชีพธุรกิจสวนตัว คิดเปนรอยละ 28.2 มีรายไดเฉลี่ยตอเดือน 
20,001-30,000 บาท คิดเปนรอยละ 32.2 และสถานภาพโสด 
คิดเปนรอยละ 40.4 ตามลำดับ

ตารางที่ 2 ตารางผลการวิเคราะหความแปรปรวนทางเดียว
ปจจัยสวน
บุคคล

ความพึงพอใจ
ความตั้งใจ
ใชซ้ำ

การบอกตอ

F P F P F P

เพศ 26.47 0.00* 3.27 0.03* 7.97 0.00*

อายุ 4.16 0.00* 0.05 0.98 2.68 0.04*
การศึกษา 19.51 0.00* 1.78 0.15 2.77 0.04*

สถานภาพ 2.64 0.03* 0.67 0.50 1.10 0.33

อาชีพ 15.30 0.00* 1.73 0.14 1.52 0.19

รายได 0.17 0.91 0.86 0.46 7.44 0.00*

*p <.05

จากตารางที่ 2 แสดงใหเห็นวากลยุทธการตลาดของราน
เสริมสวยที ่มีอิทธิพลตอการใชบริการซ้ำในจังหวัดปทุมธานี 
มีความแตกตางอยางมีนัยสำคัญเมื่อจำแนกตามปจจัยสวนบคุคล 
โดยพบวา เพศ อายุ การศึกษา อาชีพ รายได และสถานภาพ
สมรส เปนปจจัยที่สงผลตอการตัดสินใจใชบริการซ้ำ ทั้งในดาน 
ความพึงพอใจ ความตั้งใจใชซ้ำ และการบอกตอ ซึ่งบงชี้วากลุม
ประชากรที่มีลักษณะทางประชากรศาสตรแตกตางกันอาจมี
พฤติกรรมและแรงจูงใจในการใชบริการซ้ำท่ีแตกตางกัน
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ตารางที่ 3 คาสัมประสิทธิ์การถดถอยกลยุทธการตลาดรานเสริม
สวยท่ีมีผลตอการใชบริการซ้ำในจังหวัดปทุมธานี

ตัวแปรตน B β t p อันดับท่ี
Constant 0.91 - 5.57 0.00*

X1 0.01 0.01 0.34 0.73 6

X2 0.19 0.21 4.07 0.00* 2

X3 0.22 0.22 3.74 0.00* 1

X4 0.09 0.10 1.73 0.08 5

X5 0.16 0.22 3.88 0.00* 3

X6 0.14 0.14 2.46 0.01* 4

R=.895, R2=.648, Adjusted R2=.642, SEEest=.39254, 

F=120.458, Sig=.000

*p <.05
*** X1 = ผลิตภัณฑ, X2 = การบริการบำรุงเสนผม , X3 = ความรู ความ
ชำนาญ, X4 = สภาพแวดลอม , X5 = ความสัมพันธก ับลูกคา , X6 = การ
สงเสริมการขาย

จากตารางที ่ 3 การศึกษาระดับอิทธิพลของกลยุทธ
การตลาดของรานเสริมสวยที่สงผลตอการใชบริการซ้ำของลูกคา
ในจังหวัดปทุมธานี พบวา กลยุทธการตลาดของรานเสริมสวยมี
อิทธิพลตอการตัดสินใจใชบริการซ้ำอยางมีนัยสำคัญ โดยปจจัยที่
มีบทบาทสำคัญ ไดแก การบริการบำรุงเสนผม ความรูความ
ชำนาญของพนักงาน สิ่งแวดลอมทางกายภาพ ความสัมพันธกับ
ลูกคา และการสงเสริมการขาย ซึ่งแสดงใหเห็นวาปจจัยเหลานี้มี
ระดับอิทธิพลที่แตกตางกันตอความตั้งใจใชบริการซ้ำของลูกคา 
ทั้งนี้ ขอมูลที่ไดสามารถนำไปใชเปนแนวทางในการปรับปรุงและ
พัฒนากลยุทธทางการตลาดของรานเสริมสวยใหสอดคลองกับ
พฤติกรรมและความตองการของกลุมลูกคาในจังหวัดปทมุธานีได
อยางมีประสิทธิภาพมากขึ้น

อภิปรายผลการวิจัย

จากการศึกษา ผูวิจัยไดพบประเด็นสำคัญที่นำมาอภปิราย
ผลตามวัตถุประสงคของการวิจัยดังนี้

1. ปจจัยสวนบุคคล ไดแก เพศ อายุ การศึกษา อาชีพ 
รายได และสถานภาพสมรส มีอิทธิพลตอ ความพึงพอใจ ความ
ตั้งใจใชซ้ำ และการบอกตอ ของลูกคาในการใชบริการรานเสริม
สวยในจังหวัดปทุมธานี ซึ่งสอดคลองกับผลการศึกษาของ รัตญา 
แซเขา (2564) ที ่พบวาปจจัยดานประชากรศาสตรและสวน
ประสมทางการตลาดบริการ (7Ps) มีบทบาทสำคัญตอการ

ตัดสินใจใชบริการซ้ำในธุรกิจรานเสรมิสวย จากมุมมองทางทฤษฎี 
สามารถอธิบายผลการศึกษานี้ผาน ทฤษฎีพฤติกรรมผูบริโภค 
(Consumer Behavior Theory) ของ Schiffman และ Kanuk 

(2009) ที่กลาววา ปจจัยทางประชากรศาสตร มีผลตอการรับรู
และพฤติกรรมการตัดสินใจของผู บริโภค โดยลูกคากลุมอายุ
ตางกันมักมีระดับความพึงพอใจและความตองการในการใช
บริการที่แตกตางกัน เชน กลุมอายุนอยมักใหความสำคัญกับ เท
รนดและคุณภาพของผลิตภัณฑ ในขณะที่ลูกคาที่มีอายุมากขึ้น
อาจใหความสำคัญกับ ความเชื่อมั่นในแบรนดและประสบการณ
ในการใชบริการที่ผานมา นอกจากน้ี การศึกษายังมีผลตอการรบัรู
คุณคาและมาตรฐานของการบริการ ซึ่งอาจเปนปจจัยที่สงผลตอ
การตัดสินใจใชบริการซ้ำ

นอกจากน้ี งานวิจัยของ Kotler & Keller (2016) ระบุวา 
กลยุทธการตลาดที่สามารถตอบสนองความตองการของกลุม
ประชากรเปาหมายไดอยางเหมาะสม จะชวยเพิ่มโอกาสในการ
สรางความภักดีของลูกคา (Customer Loyalty) และกระตุนให
เกิดการใชบริการซ้ำ ซึ่งสอดคลองกับผลการศึกษาของรัตญา 
แซเขา (2564) ที่พบวาปจจัยดาน ผลิตภัณฑ ราคา ชองทางการ
จัดจำหนาย การสงเสริมการตลาด และการสรางลักษณะทาง
กายภาพของราน เปนปจจัยสำคัญที่มีอิทธิพลตอการตัดสินใจ
เลือกใชบริการของลูกคาในธุรกิจเสริมสวย

ผลการศึกษานี้ไดรับการสนับสนุนจากงานวิจัยที่เกี่ยวของ 
ซึ ่งแสดงใหเห็นวา ปจจัยดานประชากรศาสตรมีอิทธิพลตอ
พฤติกรรมการใชบริการซ้ำในธุรกิจรานเสริมสวย โดยเฉพาะ
ปจจัยดานอายุและการศึกษา ที่สงผลตอการรับรูและการตัดสินใจ
ใชบริการซ้ำอยางมีนัยสำคัญ การทำความเขาใจในปจจัยเหลาน้ี
จะชวยใหผูประกอบการสามารถ ปรับกลยุทธทางการตลาดได
อยางมีประสิทธิภาพ และเพิ ่มโอกาสในการสรางฐานลูกคา
ที่มั่นคงในระยะยาว

2. กลยุทธการตลาดของรานเสริมสวยมีอิทธิพลตอการ
ตัดสินใจใชบริการซ้ำในจังหวัดปทุมธานี โดยมีปจจัยสำคัญ ไดแก 
ผล ิตภัณฑ การบร ิการบำร ุงเส นผม ความร ู ความชำนาญ 
สิ่งแวดลอมทางกายภาพ ความสัมพันธกับลูกคา และการสงเสริม
การขาย ซึ่งสอดคลองกับผลการศึกษาของ อนุสรณ เคาทอง 
(2567) ที่ระบุวาปจจัยประชากรศาสตร ดานเพศ พฤติกรรมการ
ใชบริการ และสวนประสมทางการตลาดในมุมมองของลูกคา 
(7Cs) ม ีอ ิทธ ิพลต อการต ัดส ินใจใช บร ิการร านต ัดผมชาย 
จากมุมมองทางทฤษฎี ผลการศึกษานี ้สามารถอธิบายไดโดย 
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ทฤษฎีสวนประสมทางการตลาดบริการ (Service Marketing 

Mix: 7Ps) ขอ ง  Booms & Bitner (1981)  ซ ึ ่ ง ช ี ้ ใ ห  เ ห ็ น ว า 
ผลิตภัณฑ (Product), การใหบริการ (People), กระบวนการ
ใหบริการ (Process), และสภาพแวดลอมทางกายภาพ (Physical 

Evidence) เปนองคประกอบสำคัญที่สงผลตอประสบการณของ
ล ูกคาและความตั ้งใจในการกลับมาใชบร ิการ นอกจากนี้ 
ความสัมพันธกับลูกคา (Customer Relationship) และการ
สงเสริมการขาย (Promotion) ยังเปนปจจัยที่ชวยเสริมสราง
ความจงรักภักดีของลูกคาและกระตุนใหเกิดการใชบริการซ้ำ

การศ ึกษาน ี ้ ย ั งสอดคล องก ับแนวค ิด  Customer 

Experience Theory ข อ ง  Schmitt (1999)  ซ ึ ่ ง เ น  น ว า 
ประสบการณของลูกคา (Customer Experience) ที่ไดรับจาก
ผลิตภัณฑและบริการจะมีผลโดยตรงตอความพึงพอใจและการใช
บริการซ้ำ ผลการวิจ ัยพบวา คุณภาพของผลิตภัณฑ ความ
เชี ่ยวชาญของผูใหบริการ และสิ่งแวดลอมทางกายภาพ เปน
ปจจัยที่มีอิทธิพลตอการตัดสินใจใชบริการซ้ำ ซึ่งแสดงใหเห็นถึง
ความสำคัญของการสรางประสบการณเชิงบวกใหกับลูกคา

ผลการศึกษานี้แสดงใหเห็นวา กลยุทธการตลาดของราน
เสริมสวยมีอิทธิพลตอการตัดสินใจใชบริการซ้ำ โดยเฉพาะปจจัย
ดาน คุณภาพผลิตภัณฑ การบริการบำรุงเสนผม ความเชี่ยวชาญ
ของพนักงาน สิ่งแวดลอมทางกายภาพ ความสัมพันธกับลูกคา 
และการสงเสริมการขาย ซึ่งสามารถเชื่อมโยงกับแนวคิดทางการ
ต ล า ด  เ ช  น  Service Marketing Mix (7Ps), Customer 

Experience Theory และ  CRM การนำแนวค ิด เหล  าน ี ้ ไป
ประยุกตใชจะชวยใหธุรกิจรานเสริมสวยสามารถ เพิ่มความพึง
พอใจของลูกคา กระตุนการใชบริการซ้ำ และสรางความไดเปรียบ
ทางการแขงขันในระยะยาว

การวิจัยครั้งนี้ไดขอคนพบใหมคือ ปจจัยสวนบุคคลที่มีผล
ตอความภักดีของลูกคา และกลยุทธการตลาดที่สามารถสงเสริม
การตัดสินใจใชบริการซ้ำ ซึ่งสามารถนำไปใชเปนแนวทางในการ
พัฒนา กลยุทธทางธุรกิจสำหรับรานเสริมสวย ใหสามารถ
ตอบสนองความตองการของลูกคาไดดียิ่งขึ้น เพื่อเพิ่มโอกาสใน
การรักษาฐานลูกคาและสรางความไดเปรียบทางการแขงขันใน
ระยะยาว 

ขอคนพบใหมที ่สำคัญตออุตสาหกรรมรานเสริมสวย 
1) การสรางความภักดีของลูกคาไมใชแคเรื่องของราคา ลูกคา
ไมไดเลือกใชบริการซ้ำเพียงเพราะราคาถูก แตใหความสำคัญกับ 
คุณภาพบริการ ความสะดวกสบาย และความเชื่อมั่นในพนักงาน 

2) ปจจัยดานประสบการณและความสัมพันธมีความสำคัญอยาง
มาก ลูกคามีแนวโนมกลับมาใชบริการซ้ำหากรูสึกวาไดรับการ
ดูแลอยางใกลชิดและมีประสบการณที ่ดีจากการเขารับบริการ 
และ 3) ธุรกิจร านเสริมสวยตองออกแบบบริการใหตรงกับ
กลุมเปาหมาย เนื่องจากกลุมลูกคาแตละชวงวัยและระดับรายได
มีพฤติกรรมการใชบริการที่แตกตางกัน ดังนั้นผูประกอบการควร
พัฒนาบริการใหตอบโจทยลูกคาแตละกลุมอยางเหมาะสม

ขอเสนอแนะเพื่อการวิจัย

ขอเสนอแนะเพ่ือนำผลการวิจัยไปใช
1. ปจจัยสวนบุคคล ดานเพศ อายุ การศึกษา อาชีพ 

รายได  และสถานภาพสมรส มีอ ิทธ ิพลตอ ความพึงพอใจ 
การตัดสินใจใชบริการซ้ำ และการบอกตอ ดังนั้นผูประกอบการ
รานเสริมสวยควร ออกแบบกลยุทธทางการตลาดและบริการให
สอดคลองกับกลุมลูกคาแตละประเภท โดยลูกคาเพศทางเลือก 
(LGBTQ+) ใหความรู ส ึกและการบอกตอสูงกวากลุ มเพศอื่น 
จึงควรมีพนักงานที ่เขาใจความหลากหลายและจัดโปรโมชัน
ในชวง Pride Month; ล ูกค าว ัย 27-44 ม ีการใช บร ิการซ้ำ
มากกวากลุมอื่น รานควรมุงเนนกลุมนี้พรอมปรับกลยุทธดึงดูดวัย 
18-26 และ 45-59 ดวยโปรโมชั่นและแพ็กเกจที่ตอบโจทยความ
ตองการเฉพาะ; สำหรับการศึกษาที่ต่ำกวามัธยม ลูกคาจะมีความ
พึงพอใจและการบอกตอสูงกวากลุมที่มีการศึกษาสูง จึงตองเนน
พัฒนาคุณภาพบริการใหโดดเดน; ลูกคาท่ีมีสถานภาพสมรสแสดง
ความพึงพอใจสูงกวาคนโสด จึงเหมาะสำหรับการใหบริการเสริม
ภาพลักษณในโอกาสพิเศษ; ลูกคาอาชีพอิสระมีความพึงพอใจสูง
กวากลุมนักเรียน/นักศึกษาและพนักงานบริษัท จึงควรขยายเวลา
การใหบริการและจัดมุมทำงานท่ีสะดวกสบาย; และสำหรับลูกคา
ที่มีรายได 10,001-20,000 บาทที่มีการใชบริการซ้ำสูง รานควร
ออกโปรโมช่ันและแพ็กเกจสมาชิกที่ใหความคุมคา

ผู ประกอบการรานเสริมสวยควรออกแบบบริการและ
การตลาดใหตรงกับกลุมลูกคาเปาหมาย โดยคำนึงถึง เพศ อายุ 
รายได และพฤติกรรมการใชบริการ เพื่อเพิ่มโอกาสในการกลับมา
ใชบริการซ้ำ

2. กลยุทธการตลาดของรานเสริมสวยมีอิทธิพลตอการ
ตัดสินใจใชบริการซ้ำ โดยเฉพาะ ดานผลิตภัณฑ การบริการบำรุง
เส นผม  ความร ู ความชำนาญ  ส ิ ่ งแวดล อมทางกายภาพ 
ความส ัมพ ันธ ก ับล ูกค า และการส งเสร ิมการขาย ด ังน้ัน



521

รายงานสบืเน่ืองการประชุมวชิาการและนำเสนอผลงานวิจัยระดับชาติ ครั้งที่ 6, 22 มีนาคม 2568

The 6th Santapol Academic and Research Nation Conference Proceedings, March 22, 2025

ผู ประกอบการควรนำกลยุทธเหลานี ้ไปปรับใชเพื ่อเพิ ่มการ
ตัดสินใจใชบริการซ้ำ การพัฒนาคุณภาพผลิตภัณฑและการ
บริการบำรุงเสนผม 1) ควรเลือกใชผลิตภัณฑที ่ปลอดภัย ไมมี
สารเคมีอันตราย และเหมาะกับสภาพเสนผมของลูกคาแตละกลุม 
2) จัดอบรมพนักงานอยางสม่ำเสมอในเรื ่องเทคนิคการทำผม 
การดูแลลูกคา และมารยาทในการใหบริการ 

การพัฒนาคุณภาพบริการและประสบการณลูกคาเปน
ปจจัยสำคัญที ่ชวยเพิ ่มความภักดี ควรมุ งเนนไปที ่ คุณภาพ
ผลิตภัณฑ ความชำนาญของพนักงาน สิ่งแวดลอมทางกายภาพ 
และการดูแลลูกคา

ขอเสนอแนะเพ่ือการวิจัยคร้ังตอไป
1. ควรมีการศึกษาปจจัยสวนบุคคลในเชิงลึกมากขึ้น 

โดยเน นไปที ่ บุคล ิกภาพของล ูกค า ความคาดหว ัง และ

ประสบการณการใชบริการครั้งแรก วามีผลตอการใชบริการซ้ำ
อยางไร

2. ควรศึกษาปจจ ัยทางการตลาดเพิ ่มเต ิม โดยเนน 
อิทธิพลของโซเชียลมีเดีย กลยุทธการตั้งราคา โปรแกรมสมาชิก
และการเปรียบเทียบรานเสริมสวยในเมืองและชนบท

3. ควรศึกษาการเปรียบเทียบธุรกิจที ่เก ี ่ยวของ เชน 
รานสปา คลินิกเสริมความงาม และแนวโนมของอุตสาหกรรม
เสริมสวยในอนาคต เพื่อหาแนวทางการพัฒนาธุรกิจที่ทันสมัย
และตรงกับความตองการของลูกคา 

4. ควรมีการศึกษาถึงผลกระทบของเทคโนโลยีที่มีตอการ
ใหบริการในรานเสริมสวย เชน การใชแอปพลิเคชัน การทำ
การตลาดผาน AI และระบบจองออนไลน วามีผลตอความ
พึงพอใจและการใชบริการซ้ำของลูกคาอยางไร
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