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กิตติกรรมประกาศ 

 
 

สารนิพนธ์ฉบับน้ีส าเร็จลุล่วงไปได้ด้วยดี จากการได้รับความกรุณา ทั้ งการให้
ค าปรึกษา รวมถึงการให้ความช่วยเหลือ จากบุคคลหลายท่าน ผูเ้ขียนขอกราบขอบพระคุณ รอง
ศาสตราจารย ์ดร. พลิศา รุ่งเรือง อาจารยท์ี่ปรึกษาของสารนิพนธ์ฉบบัน้ี ที่ให้ค าปรึกษา ความรู้ และ
ขอ้เสนอแนะต่างๆ รวมถึงให้ความช่วยเหลือในการปรับปรุงแกไ้ขขอ้ผิดพลาดต่างๆ ดว้ยความเอาใจ
ใส่ ท าให้สารนิพนธ์ฉบบัน้ีมีความสมบูรณ์ ผูว้ิจัยได้ตระหนักถึงความตั้งใจ และความทุ่มเทของ
อาจารย ์และขอกราบขอบพระคุณเป็นอย่างสูงไว ้ณ โอกาสน้ี 

ขอกราบขอบพระคุณ ผูช้่วยศาสตราจารย ์ดร. กิตติชยั ราชมหา ประธานกรรมการสอบ
สารนิพนธ์ ที่กรุณาสละเวลาอนัมีค่า พิจารณา และประเมินสารนิพนธ์ฉบบัน้ี พร้อมทั้งให้ค าแนะน า
อนัเป็นประโยชน์ในการท าวิจยั จนสารนิพนธ์ฉบบัน้ี เสร็จสมบูรณ์ 

ขอกราบขอบพระคุณคณาจารยท์ุกท่าน ที่วิทยาลยัการจดัการ  มหาวิทยาลยัมหิดลที่ได้ 
ถ่ายทอดความรู้ทั้งทางทฤษฎี และทางปฏิบตัิ จนผูว้ิจัยสามารถน าองค์ความรู้ที่ไดร้ับมาประยุกตใ์ช้
ในสารนิพนธ์ฉบบัน้ี ซ่ึงเป็นประโยชน์ต่อผูเ้ขียนเป็นอย่างยิ่ง 

ขอขอบพระคุณทุกท่านที่มีส่วนช่วยเหลือ ให้ความอนุเคราะห์ในการเก็บรวบรวม
ขอ้มูลในการท าสารนิพนธ์ครั้ งน้ี และขอขอบพระคุณกลุ่มตวัอย่างทุกท่าน ที่ให้ความร่วมมือ และ
สละเวลาในการตอบแบบสอบถามเป็นอย่างดี 

สุดท้ายน้ีผู ้เขียนขอขอบพระคุณเพื่อนๆ และครอบครัวที่คอยให้ค าแนะน า ความ
ช่วยเหลือ รวมไปถึงขอ้เสนอแนะที่เป็นประโยชน์ต่อการท าสารนิพนธ์ฉบบัน้ีตลอดมา จึงท าให้สาร
นิพนธ์ฉบบัน้ีเสร็จสมบูรณ์ได ้
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1.1 ความเป็นมา และความส าคัญของปัญหา 
การเขา้สู่การเป็นสังคมผูสู้งอายุโดยสมบูรณ์ (Aged society) ของประเทศไทย รวมถึง

การคาดการณ์จากมูลนิธิสถาบนัวิจยั และพฒันาผูสู้งอายุไทย ว่าประเทศไทยในอีก 9 ปีขา้งหน้าจะ
เข้าสู่การเป็นสังคมผู ้สูงอายุระดับสุดยอด (Super-Aged Society) ท าให้ส่งผลต่อโครงสร้างของ
ประเทศไทยในหลากหลายมุม รวมถึงทางดา้นการแพทย ์ ซ่ึงมีสาเหตุมาจากการที่ประชากรผูสู้งอายุ 
มีความเส่ียงสูงที่จะเกิดโรคไม่ติดต่อเร้ือรัง (Non Communicable disease: NCDS) ที่เป็นสาเหตุ
ส าคัญที่ท าให้ผู ้สูงอายุนั้นมีความเส่ียงสูงที่จะเกิดโรคหลอดเลือดสมองตามมา และท าให้ส่งผล
กระทบต่อการเคล่ือนไหว หรือท าให้มีผูสู้งอายุที่เป็นกลุ่มผูป่้วยติดเตียง จ านวนมากข้ึนถึง 3% จาก
จ านวนประชากรผูสู้งอายุทั้งหมด รวมถึงอาจท าให้เกิดอุบตัิเหตุหกลม้ในผูสู้งอายุ ที่มีสาเหตุหลกัมา
จากความเส่ือมของร่างกาย และภาวะกลา้มเน้ือลีบ อ่อนแรง จากสถานการณ์ดังกล่าวจึงท าให้ทั้ ง
ภาครัฐ และเอกชน หันมาให้ความส าคญักบัการวางแผนดา้นสุขภาพ เพื่อรับมือกบัสังคมผูสู้งอายุกัน
มากข้ึน                                                                                         

ความก้าวหน้าทางเทคโนโลยีก็เป็นอีกปัจจัยหน่ึง ที่ท าให้เกิดการเปล่ียนแปลงอย่าง
มากต่อการใชชี้วิตของผูค้น และถึงแมว้่าการเติบโตของเทคโนโลยี จะท าให้เกิดประโยชน์มากมาย
หลายดา้น แต่การที่เทคโนโลยีเขา้มามีบทบาทในช่วงเวลาว่างของผูค้นมากข้ึน อย่างการใชเ้วลาว่าง
ไปกับการใช้สมาร์ทโฟน แท็บเล็ต หรือการใช้อินเทอร์เน็ต เป็นระยะเวลานานๆ ซ่ึงพฤติกรรม
เหล่าน้ี ก็มีความสัมพันธ์กับการเกิดพฤติกรรมเนือยน่ิง (Sedentary Behaviour) โดยหากเรามี
พฤติกรรมการเนือยน่ิงมาก ก็จะท าให้เส่ียงต่อการเป็นโรคไม่ติดต่อเร้ือรังเพิ่มมากข้ึน และยงัมีอตัรา
การตายจากทุกๆสาเหตุที่เพิ่มมากข้ึนตามไปดว้ย (Edwardson et al., 2012)  

และเมื่อเกิดสถานการณ์ การแพร่ระบาดของโรค Covid-19 ก็ยิ่งท าให้เกิดการ
เปล่ียนแปลงหลากหลายดา้น ทั้งดา้นสังคม, เศรษฐกิจ, การเมือง รวมไปถึงวิถีการด าเนินชีวิตในดา้น
การใชจ้่าย ก็มีการค านึงถึงความคุม้ค่า ใชจ้่ายเท่าที่จ  าเป็น เนน้การเก็บออมเงินกันมากข้ึน อีกทั้งยงัมี
ความคุน้เคยกบัการอาศยัอยู่ในบา้น ซ่ึงส่วนหน่ึงเป็นผลมาจากความไม่เช่ือมัน่ และมีความวิตกกงัวล
ในเร่ืองของความปลอดภยัเวลาที่ต้องออกไปนอกที่พกัอาศยั  รวมไปถึงเวลาไปโรงพยาบาล หรือ
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คลินิก ซ่ึงผูป้ระกอบการทั้งหลาย ก็ต้องมีการปรับตวัตามสถานการณ์ที่เกิดข้ึน เพื่อท าให้ผูท้ี่มาใช้
บริการเกิดความเช่ือมัน่ในการเขา้รับบริการ และการเปล่ียนแปลงในเร่ืองของการดูแลสุขภาพ  
ก็เป็นอีกส่ิงหน่ึงที่เห็นไดช้ดัว่าผูค้นหันมาดูแลสุขภาพของตนเอง และคนรอบขา้งกนัมากข้ึน โดยแต่
ก่อนมกัจะรอให้เกิดโรค หรือมีอาการ จึงค่อยไปท าการรักษา แต่ในปัจจุบนั ผูค้นส่วนใหญ่ ได้หัน
มาให้ความส าคญักบัการป้องกันการเกิดโรค มากกว่าที่จะรอให้เกิดโรคแลว้จึงค่อยท าการรักษา จึง
ท าให้ผู ้ประกอบการด้านสุขภาพ จะต้องมีการปรับตวัเพื่อรองรับความต้องการที่เปล่ียนไปของ
ผูบ้ริโภค ซ่ึงจะเห็นว่าผูค้นมีความต้องการ การดูแลสุขภาพที่เพิ่มมากข้ึน จึงท าให้มีผูป้ระกอบการ
จ านวนมาก หันมาท าธุรกิจทางดา้นการแพทย ์ ซ่ึงคลินิกกายภาพบ าบดั ก็เป็นอีกหน่ึงธุรกิจที่ผู ้คนให้
ความสนใจเป็นอย่างมาก เน่ืองจากการเปล่ียนแปลงต่างๆที่เกิดข้ึน มกัส่งผลต่อการเคล่ือนไหวของ
ร่างกาย และการเคล่ือนไหวร่างกาย ก็ยงัเป็นส่วนส าคญัที่ท าให้ผูค้นมีคุณภาพชีวิตที่ดียิ่งข้ึน  

ท าให้ในปัจจุบันความต้องการ การกายภาพบ าบัดมีเพิ่มมากข้ึน แต่การให้บริการ
กายภาพบ าบดัในโรงพยาบาลนั้นยงัมีจ ากัด จึงท าให้การท าธุรกิจคลินิกกายภาพบ าบดั เป็นที่สนใจ
ของนักกายภาพ และผูป้ระกอบการหลายราย ซ่ึงท าให้เกิดการแข่งขนัที่สูงตามมา  ดังนั้นการสร้าง
ความแตกต่างจึงถือเป็นปัจจยัส าคญัที่จะท าให้คลินิกอยู่รอดท่ามกลางการแข่งขนัที่สูง โดยการสร้าง
ความแตกต่าง ดว้ยองคป์ระกอบดา้นส่วนประสมทางการตลาด (7Ps) ลว้นมีอิทธิพลต่อการตดัสินใจ
ใช้บริการคลินิกายภาพบ าบัดทั้ งส้ิน (ภัคจิรา ปิติผล และ อิทธิกร ข าเดช , 2556) แต่เน่ืองจาก
ผูใ้ชบ้ริการมีทางเลือกที่หลากหลาย ผูป้ระกอบการจึงตอ้งมีการหาวิธีที่จะสร้างความภกัดี (Customer 
Loyalty) ให้เกิดกบัผูใ้ชบ้ริการ โดยส่ิงที่ตามมาจากการที่ผูใ้ชบ้ริการมีความภกัดี ก็คือพฤติกรรมการ
บอกต่อ(Word of Mouth Behaviour) ซ่ึงถือเป็นส่ิงส าคัญที่จะท าให้คลินิกมีความสามารถทางการ
แข่งขนั และสามารถด าเนินธุรกิจให้เติบโตไดใ้นระยะยาว  

ในปัจจุบนัที่การส่ือสารออนไลน์เติบโต และแพร่หลายอย่างรวดเร็ว ท าให้นกัวิจยัเกิด
ความสนใจที่จะท าการศึกษาถึง พฤติกรรมการบอกต่อ  (Word of Mouth) กันมากข้ึน เน่ืองจาก
ปัจจุบนั ผูค้นมีการใชส่ื้อสังคมออนไลน์ ในการแลกเปล่ียนประสบการณ์ และการหาขอ้มูล การใช้
ผลิตภณัฑ์ และบริการต่างๆ (Gupta and Harris.2010; Lee et al., 2011) อีกทั้งยงัสามารถท าไดอ้ย่าง
รวดเร็ว ซ่ึงพฤติกรรมการบอกต่อ ถือเป็นการส่ือสารรูปแบบหน่ึงที่มีมาอย่างยาวนาน  (Dellarocas, 
2003) โดย Katz และ Lazarsfeld (1966) ได้ให้นิยามการบอกต่อไวว้่า เป็นการแลกเปล่ียนข้อมูล
ทางดา้นการตลาด ระหว่างผูบ้ริโภค และการส่ือสารน้ีส่งผลต่อพฤติกรรม และทศันคติ ที่ผูร้ับสารมี
ต่อผลิตภณัฑ ์หรือบริการนั้นๆ นอกจากน้ีแลว้ การบอกต่อยงัถือเป็นปัจจยัที่มีอิทธิพลมากที่สุด 
ต่อพฤติกรรมของผูบ้ริโภค (Daugherty and Hoffman, 2014) และความมีอิทธิพลน้ี ยงัมีความส าคญั 
ต่อธุรกิจบริการ เน่ืองจากยากต่อการประเมินก่อนที่จะเขา้รับบริการ และจากขอ้มูลการศึกษาของ  
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Litvin และคณะ (2008), Jalilvand และ Samiei (2012) พบว่าการบอกต่อนั้น ถือเป็นขอ้มูลที่ส าคญั 
ต่อผูบ้ริโภคในการตดัสินใจซ้ือ และนอกจากน้ีการบอกต่อ ในมุมมองของผูบ้ริโภค ยงัเป็นส่ือที่มี
ความน่าเช่ือถือ มากกว่าส่ือในรูปแบบดั้งเดิม อย่างการโฆษณา ที่มาจากองค์กร (Cheung and 
Thadani, 2012) ซ่ึงสอดคลอ้งกับการศึกษาของ Nieto และคณะ (2014) ที่กล่าวว่า ผูใ้ช้ สินคา้ และ
บริการ จะมีความเช่ือถือในผูบ้ริโภคท่านอ่ืนๆ มากกว่าพนักงานขาย ท าให้ปัจจุบนัในมุมมองของ
ผูป้ระกอบการ มองว่า การบอกต่อ ถือเป็นโอกาสในการรับฟังความคิด ความตอ้งการของผูบ้ริโภค 
และน ามาพฒันาธุรกิจของตน แต่ในทางกลบักัน ทศันคติ ความคิดเห็นของผูบ้ริโภค ที่แสดงออก
ผ่านทางการบอกต่อ จะมีทั้งด้านดี และด้านเสีย ซ่ึงเป็นส่ิงที่มีอิทธิพลต่อการตั้งใจซ้ือสินค้า และ
บริการของผูบ้ริโภคในอนาคต เน่ืองจากผูบ้ริโภค สามารถที่จะเปรียบเทียบสินคา้ หรือบริการ ต่อ
ความคาดหวังที่มีของตนเองได้ (Yang, 2017)  แต่ก็มีการศึกษาที่กล่าวถึงผลของการบอกต่อต่อ
พฤติกรรมของผูบ้ริโภคไวว้่า ผูบ้ริโภคนั้นจะให้ความสนใจกบัการบอกต่อในเชิงลบ มากกว่าในทาง
ที่ดี (Cheung and Thadani, 2012) แต่ถา้หากผูบ้ริโภคมีความพึงพอใจต่อสินคา้ หรือบริการ ก็จะมี
แนวโนม้ที่จะเกิดเป็นความภกัดี ต่อแบรนด์นั้นๆ และมกัมีการน าเสนอแบรนด์นั้นๆดว้ยการบอกต่อ
ในทางที่ดี (Royo-Vela and Casamassima, 2011) ซ่ึงจะท าให้ธุรกิจมีความสามารถทางการแข่งขันที่
สูงข้ึนไดอี้กดว้ย 

จากขอ้มูลที่กล่าวมานั้น ผูว้ิจัยจึงมีความสนใจที่จะศึกษาถึงความมีอิทธิพลของการ
บริหารประสบการณ์ลูกคา้ด้านต่างๆ ต่อความภกัดีในเชิงพฤติกรรมการบอกต่อ ของผูใ้ช้บริการ
คลินิกกายภาพบ าบดั เน่ืองจากมองเห็นถึงความส าคญัในดา้นพฤติกรรมการบอกต่อของผูใ้ชบ้ริการ 
โดยการศึกษาที่ได้จะสามารถน าไปเป็นแนวทางในการวางแผนพัฒนาการบริหารประสบการณ์
ลูกคา้ เพื่อสร้างความภกัดีในเชิงพฤติกรรมการบอกต่อให้เกิดในผูท้ี่ใชบ้ริการคลินิกกายภาพบ าบดั 
รวมถึงธุรกิจการให้บริการสุขภาพอ่ืนๆที่มีความใกล้เคียงกันให้ดีมากยิ่งข้ึน และท าให้ธุรกิจมี
ความสามารถทางการแข่งขนัภายใตก้ารเปล่ียนแปลงต่างๆในสังคม และการแข่งขนัที่สูงข้ึน 
 
 

1.2 วัตถุประสงค์ของงานวิจัย 
เพื่อศึกษาถึงอิทธิพลของการบริหารประสบการณ์ลูกคา้ด้านต่างๆ ต่อพฤติกรรมการ

บอกต่อ ของผูใ้ชบ้ริการคลินิกกายภาพบ าบดั ในประเทศไทย
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1.3 ขอบเขตของงานวิจัย 
การศึกษาคร้ังน้ีจะใชเ้ป็นงานวิจยัเชิงปริมาณ (Quantitative Research) รูปแบบการวิจยัเชิง

ส ารวจ (Survey Research) มีวิธีการเก็บขอ้มูลโดยการใชแ้บบสอบถาม (Questionnaire)   
1.3.1 ขอบเขตดา้นเน้ือหา ในการศึกษาคร้ังน้ี มุ่งศึกษาถึงความสัมพนัธ์ของปัจจยัดา้นการ

บริหารประสบการณ์ลูกคา้ ซ่ึงไดแ้ก่ ความน่าเช่ือถือ, ความพึงพอใจ, การรับรู้คุณภาพการให้บริการ, ส่ิง
อ านวยความสะดวก และการรับรู้คุณค่าดา้นราคา ต่อพฤติกรรมการบอกต่อของผูใ้ชบ้ริการ 

1.3.2 ขอบเขตดา้นประชากร มีประชากรกลุ่มเป้าหมาย คือ ประชากรไทย  ที่เคยใชบ้ริการ 
คลินิกกายภาพบ าบดัในประเทศไทย  ซ่ึงไม่ทราบจ านวนที่แน่นอน โดยก าหนดให้มีระดบัความเช่ือมัน่
ที่ผูว้ิจัยก าหนด เป็น95% (Z=1.96), สัดส่วนของประชากรที่ผูว้ิจัยก าหนดจะสุ่ม เป็น50% (p) และมีค่า
ความคลาดเคล่ือนที่ยอมรับได้อยู่ที่ 5% (e) และใช้การสุ่มตวัอย่างด้วยวิธีการเลือกสุ่มตวัอย่างแบบไม่
อาศัยความน่าจะเป็น  (Non-Probability) รูปแบบตามสะดวก  (Convenience) โดยใช้แบบสอบถาม
จ านวน 385 ชุด โดยจะท าการเก็บขอ้มูลผ่านทาง Google Docs พร้อมช้ีแจงถึงวตัถุประสงค์ในการท า
วิจยั  

1.3.3 ขอบเขตด้านระยะเวลา โดยระยะเวลาในการด าเนินการวิจัย เป็นการเก็บขอ้มูล
ระหว่างเดือน ธันวาคม 2565 - มกราคม 2566  

 
 

1.4 สมมุติฐานของงานวิจัย 
1.4.1 การบริหารประสบการณ์ลูกคา้ ด้านการรับรู้ถึงคุณภาพการให้บริการ  มีผลเชิง

บวกต่อพฤติกรรมการบอกต่อ ของผูใ้ชบ้ริการ คลินิกกายภาพบ าบดั ในประเทศไทย 
1.4.2 การบริหารประสบการณ์ลูกค้า ด้านการรับรู้คุณค่าด้านราคา  มีผลเชิงบวกต่อ

พฤติกรรมการบอกต่อ ของผูใ้ชบ้ริการ คลินิกกายภาพบ าบดั ในประเทศไทย 
1.4.3 การบริหารประสบการณ์ลูกค้า ด้านส่ิงอ านวยความสะดวก มีผลเชิงบวกต่อ

พฤติกรรมการบอกต่อ ของผูใ้ชบ้ริการ คลินิกกายภาพบ าบดั ในประเทศไทย 
1.4.4 การบริหารประสบการณ์ลูกคา้ ด้านความน่าเช่ือถือ มีผลเชิงบวกต่อพฤติกรรม

การบอกต่อ ของผูใ้ชบ้ริการ คลินิกกายภาพบ าบดั ในประเทศไทย 
1.4.5 การบริหารประสบการณ์ลูกคา้ ด้านความพึงพอใจ มีผลเชิงบวกต่อพฤติกรรม

การบอกต่อ ของผูใ้ชบ้ริการ คลินิกกายภาพบ าบดั ในประเทศไทย 
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1.5 ประโยชน์ที่คาดว่าจะได้รับ 
ผลของการศึกษาวิจัยครั้ งน้ี จะเป็นข้อมูลที่มีประโยชน์ต่อผู ้ประกอบการคลินิก

กายภาพบ าบดั หรือธุรกิจให้บริการประเภทอ่ืน ที่มีรูปแบบธุรกิจใกลเ้คียงกนั ดงัต่อไปน้ี 
1.5.1 เพื่อทราบถึงอิทธิพลของการบริหารประสบการณ์ลูกคา้ดา้นต่างๆ ต่อพฤติกรรม

การบอกต่อ ของผูใ้ชบ้ริการคลินิกกายภาพบ าบดัในประเทศไทย 
1.5.2 เพื่อเป็นแนวทาง ให้นักกายภาพบ าบัด หรือผู ้ประกอบการ สามารถน าไป

พฒันาการบริหารจดัการ การให้บริการ เพื่อสร้างประสบการณ์ที่ดีให้กบัผูม้าใชบ้ริการ และเกิดการ
บอกต่อ 

1.5.3 เพื่อเป็นแนวทางในการต่อยอด ส าหรับนักวิจัยท่านอ่ืนๆ ที่ต้องการท าวิจัย
เ ก่ียวกับปัจจัยที่มีอิทธิพลต่อพฤติกรรมการบอกต่อ ส าหรับธุรกิจด้านการให้บริการคลินิก
กายภาพบ าบดั และธุรกิจอ่ืนๆที่มีรูปแบบการด าเนินการที่คลา้ยกนั 

 
 
1.6 ค าจ ากัดความที่ใช้ในงานวิจัย 

1.6.1 สังคมผู ้สูงอายุโดยสมบูรณ์ (Aged society) หมายถึง สังคม หรือประเทศที่มี
ประชากรอายุ 60 ปีข้ึนไป คิดเป็นร้อยละ 20 ต่อประชากรทุกช่วงวยัในพื้นที่เดียวกนั หรือมีประชากร
อายุ 65 ปีข้ึนไป มากกว่า หรือเท่ากบั ร้อยละ 14 ต่อประชากรทุกช่วงวยัในพื้นที่เดียวกนั  

1.6.2 สังคมผูสู้งอายุระดบัสุดยอด (Super-Aged Society) หมายถึง สังคมหรือประเทศ
ที่มีประชากรอายุ 65 ปีข้ึนไปมากกว่า ร้อยละ 20 ต่อประชากรทุกช่วงวยัในพื้นที่เดียวกนั 

1.6.3 โรคไม่ติดต่อเร้ือรัง (non-communicable disease: NCDS) คือ โรคที่เกิดจากการ
ใช้ชีวิตประจ าวนัที่ไม่เหมาะสม ไม่ได้เกิดจากการติดเช้ือ และไม่สามารถแพร่กระจายจากคนหน่ึง
ไปสู่อีกคนหน่ึงได ้ไม่ว่าจะจากการสัมผสั หรือการหายใจ ประกอบไปดว้ย โรคเบาหวาน โรคความ
ดันโลหิตสูง โรคไขมนัในเลือดสูง โรคอว้น โรคหัวใจ และหลอดเลือด โรคถุงลมโป่งพอง และ
โรคมะเร็ง เป็นตน้ โดยโรคชนิดน้ี สามารถป้องกนัได ้ดว้ยการปรับเปล่ียนพฤติกรรมการใชชี้วิต 

1.6.4 พฤติกรรมเนือยน่ิง (Sedentary lifestyle) หมายถึง การท ากิจกรรมต่างๆที่แทบไม่
มีการขยบัของร่างกาย เช่นการนั่งท างาน การนั่งพัก การนั่งดูทีวี เล่นคอมพิวเตอร์ สมาร์ทโฟน 
รวมถึงการท ากิจกรรมต่างๆ ที่ใช้พลงังานน้อยกว่า 1.5 METs (หน่วยที่ใช้ในการประมาณค่าของ
จ านวนออกซิเจนที่ถูกร่างกายใช)้ (Ainsworth, 2000) 

1.6.5 กายภาพบ าบดั หมายถึง ศาสตร์ดา้นวิทยาศาสตร์สุขภาพรูปแบบหน่ึง ที่เก่ียวขอ้ง
กบัการส่งเสริม ป้องกนั รักษา และฟ้ืนฟู ในผูท้ี่มีปัญหาดา้นการเคล่ือนไหวร่างกายที่ผิดปกติ มีการ
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ใช้วิธีตามหลักวิทยาศาสตร์ และการใช้เคร่ืองมือ หรืออุปกรณ์ทางกายภาพบ าบัดในการตรวจ
ประเมิน และรักษา 

1.6.6 นักกายภาพบ าบัด หมายถึง บุคคลซ่ึงได้ข้ึนทะเบียน และรับใบอนุญาตเป็นผู ้
ประกอบวิชาชีพกายภาพบ าบดัจากสภากายภาพบ าบดั (พ.ร.บ. วิชาชีพกายภาพบ าบดั, 2547) 

1.6.7 ความภักดี (Loyalty) หมายถึง ความจงรักภักดีที่ลูกค้า หรือผู ้ใช้บริการมีต่อ         
แบรนด์ โดยแสดงให้เห็นผ่านพฤติกรรมการซ้ือ หรือใชบ้ริการซ ้า, การบอกต่อไปยงัผูบ้ริโภครายอ่ืน 
และการมีส่วนร่วมกบัแบรนด์ ซ่ึงเกิดข้ึนจากความพึงพอใจต่อสินคา้ และบริการที่ลูกคา้ได้รับก่อน
หนา้น้ี 
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บทที ่2 

การทบทวนวรรณกรรม 
 
 

ในการศึกษาวิจัยเร่ือง “การศึกษาความมีอิทธิพลของการบริหารประสบการณ์ลูกค้า
ด้านต่างๆ ต่อพฤติกรรมการบอกต่อของผูใ้ชบ้ริการคลินิกกายภาพบ าบดัในประเทศไทย” ผูว้ิจัยได้
ท าการศึกษา และรวบรวมแนวคิด ทฤษฎีต่างๆ ตลอดจนเอกสาร และงานวิจัยที่เก่ียวขอ้ง กับการ
บริหารประสบการณ์ลูกค้า และความภักดี ในเชิงพฤติกรรมการบอกต่อ เพื่อเป็นแนวทางใน
การศึกษา โดยมีสาระส าคญัดงัน้ี  

2.1 แนวคิด และทฤษฎีเก่ียวกบัการบริหารประสบการณ์ลูกคา้ 
2.1.1 ความหมายของการบริหารประสบการณ์ลูกคา้ 
2.1.2 แนวคิด และทฤษฎีเก่ียวกบัการบริหารประสบการณ์ลูกคา้  

2.2 แนวคิด และทฤษฎีเก่ียวกบัพฤติกรรมการบอกต่อ 
2.1.1 ความหมายของพฤติกรรมการบอกต่อ 
2.1.2 แนวคิด และทฤษฎีเก่ียวกบัพฤติกรรมการบอกต่อ 

2.3 งานวิจยัที่เก่ียวขอ้ง  
2.4 กรอบแนวคิดในการวิจยั 

 
 
2.1 แนวคิด และทฤษฎเีกี่ยวกับการบริหารประสบการณ์ลูกค้า  

2.1.1 ความหมายของการบริหารประสบการณ์ลูกค้า  
Schmitt (2003) กล่าวว่า การบริหารประสบการณ์ลูกคา้ หมายถึง กระบวนการจดัการ

เชิงกลยุทธ์ในการสร้างประสบการณ์องค์รวมของลูกค้า หรือผูใ้ช้บริการ ที่มีต่อผลิตภณัฑ์ หรือ
บริการ โดยมีพื้นฐานความเช่ือที่ว่า การเกิดประสบการณ์ที่ดี จะเป็นส่วนส าคัญในการสร้าง
ความรู้สึกที่ดีของผูบ้ริโภค และท าให้เกิดความผูกพนัต่อสินคา้ หรือบริการนั้นๆ ทั้งในระยะส้ัน  
และระยะยาว ซ่ึงประสบการณ์ที่ดี เป็นผลมาจากความรู้สึกที่ดี ที่เกิดข้ึน ณ จุดสัมผสัแต่ละจุด ที่
ลูกคา้ติดต่อกบัธุรกิจ  
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ช่ืนจิตต์ แจ้งเจนกิจ (2549) กล่าวว่า การบริหารประสบการณ์ลูกคา้เป็นกระบวนการ 
ในการบริหารเชิงกลยุทธ์ ที่ เ ก่ียวข้องกับประสบการณ์โดยรวมของลูกค้า (Entire customer 
experience) ที่มีต่อสินคา้ หรือบริการหน่ึงๆ โดยมีเป้าหมายเพื่อสร้างความภกัดีในกลุ่มลูกคา้ มดัใจ
ลูกคา้ให้อยู่กบัองคก์รเป็นระยะเวลายาวนาน ซ่ึงจะส่งผลต่อการเพิ่มมูลค่าตราสินคา้ และมูลค่าธุรกิจ
ไดใ้นระยะยาว 

วิสิษฐ์ จงจิตเจริญพร (2549) ได้ให้นิยามว่า การบริหารประสบการณ์ลูกคา้ หมายถึง 
การที่องคก์รวางแผนกระบวนการในการท าธุรกิจ ตั้งแต่การผลิตสินคา้ และการให้บริการ จนถึงการ
ส่งมอบ เพื่อให้เกิดความมัน่ใจว่า เมื่อลูกคา้ซ้ือสินคา้ หรือใชบ้ริการจากเราแลว้ จะเกิดความพึงพอใจ 
และความภกัดีต่อสินคา้ บริการ หรือแมก้ระทัง่องคก์ร และยินดีที่จะเชิญชวนเพื่อน หรือคนใกลชิ้ด 
มาใชสิ้นคา้ หรือบริการ เช่นเดียวกบัตนดว้ยความภาคภูมิใจ 

ณัฐชา เลิศโกวิทย ์(2551) ได้ให้ความหมายของการบริหารประสบการณ์ลูกคา้ไว้ว่า  
เป็นการบริหารจดัการ ในการวางกลยุทธ์ เพื่อท าให้ลูกคา้ หรือผูท้ี่มาใชบ้ริการ เกิดประสบการณ์ที่ดี 
มีความพึงพอใจต่อสินคา้ หรือบริการ ในทุกๆขั้นตอน ตั้งแต่เร่ิมตดัสินใจซ้ือ ไปยนัการใช้สินค้า 
หรือบริการนั้นๆ ซ่ึงเมื่อลูกคา้เกิดความพึงพอใจก็จะเป็นส่วนส าคญัที่ท าให้ลูกคา้ มีการซ้ือสินค้า 
หรือใชบ้ริการซ ้า รวมไปถึงการเชิญชวนคนใกลชิ้ด มาใชสิ้นคา้ หรือบริการ เช่นเดียวกบัตน  

พีรพงศ ์แท่นวิทยานนท ์ (2562) ไดใ้ห้ความหมายการบริหารประสบการณ์ลูกคา้ไวว้่า 
หมายถึง การสร้างประสบการณ์ หรือความรู้สึกร่วม ณ จุดสัมผสั ในการซ้ือสินคา้ หรือใช้บริการ 
เมื่อลูกคา้รับรู้ถึงประสบการณ์ และความรู้สึกที่ดี ก็จะส่งผลให้เกิดความผูกพนัที่ยึดให้ลูกคา้ยงัคงซ้ือ
สินคา้ หรือเกิดการใชบ้ริการอย่างต่อเน่ือง  

กล่าวโดยสรุป การบริหารประสบการณ์ลูกคา้ หมายถึง การบริหารจดัการเชิงกลยุทธ์ 
ในการสร้างประสบการณ์โดยรวมของลูกคา้ หรือผูใ้ช้บริการ เพื่อท าให้เกิดประสบการณ์ที่ดี เกิด
ความพึงพอใจต่อสินคา้ หรือบริการ ในทุกๆขั้นตอนตั้งแต่ก่อน ระหว่าง และหลงัการใชสิ้นคา้ หรือ
บริการ โดยมีพื้นฐานความเช่ือที่ว่า การเกิดประสบการณ์ที่ดี และความพึงพอใจ เป็นส่วนส าคญัที่ท า
ให้เกิดความผูกพนั ต่อสินคา้ และบริการนั้นๆ ไม่ว่าจะในระยะส้ัน หรือระยะยาว ซ่ึงประสบการณ์ที่
ดีนั้นจะเกิดข้ึน ณ จุดสัมผสัแต่ละจุดที่ลูกคา้มีการติดต่อกับธุรกิจ โดยประสบการณ์นั้นไม่จ าเป็นที่
จะต้องเป็นรูปธรรมเสมอไป อาจเป็นเชิงนามธรรม เช่น การรับรู้ และความเช่ือ ต่อประสบการณ์
นั้นๆ และการสร้างประสบการณ์โดยรวมที่ดีให้กับลูกคา้ หรือผูใ้ช้บริการ ก็มีเป้าหมายเพื่อสร้าง
ความภกัดีในกลุ่มลูกคา้ ให้ซ้ือสินคา้ และบริการอย่างต่อเน่ือง รวมไปถึงการเชิญชวนคนใกล้ชิดมา
ใชสิ้นคา้หรือบริการเดียวกับตน ซ่ึงส่งผลให้เกิดการเพิ่มมูลค่าตราสินคา้ และมูลค่าของธุรกิจได้ใน
ระยะยาว  
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2.1.2 แนวคิด และทฤษฎีการบริหารประสบการณ์ลูกค้า  
จากแนวคิดของ Zeithaml (2000) ที่กล่าวถึงการบริหารประสบการณ์ลูกคา้ไวว้่า การ

บริหารประสบการณ์ลูกคา้ หรือการจดัการเชิงกลยุทธ์ซ่ึงอิงจากประสบการณ์ทั้งหมดของลูกคา้ ทั้ง
ด้านผลิตภณัฑ์ หรือบริการ ตราสินคา้ และองค์กร โดยประกอบด้วย 5 องค์ประกอบ ได้แก่ ความ
ไวว้างใจได ้(Reliability) ความเต็มใจ และความรวดเร็วในการตอบสนอง (Responsiveness) ความ
น่าเช่ือถือ (Trust) ความเขา้ใจลูกคา้รายบุคคล (Empathy) และทางกายภาพ (Tangibles)ซ่ึงมีความ
สอดคลอ้งกับแนวคิดของ วิสิษฐ์ จงจิตเจริญพร ที่ท าการแบ่งประสบการณ์ของลูกค้า ออกเป็น 2 
หัวขอ้ใหญ่ ดงัน้ี 

1. ประสบการณ์ทางด้านกายภาพ ที่สามารถจับต้องได้ (Tangible Parts) ซ่ึงกล่าวถึง
ส่วนที่จบัตอ้งไดข้องสินคา้ และบริการ เช่น รูปทรง สี ลกัษณะ คุณภาพของสินคา้ หรือบริการ ความ
รวดเร็วในการให้บริการ รวมถึงราคาของสินคา้ และบริการนั้นๆ ซ่ึงโดยส่วนมากหลายๆ ธุรกิจมกั
ใช้การสร้างประสบการณ์ทางด้านกายภาพ มาสร้างความแตกต่างเพื่อให้ ธุรกิจของตนมี
ความสามารถทางการแข่งขันกับคู่แข่งต่างๆในอุตสาหกรรมเดียวกัน และเมื่อเวลาผ่านไป การ
แข่งขนัมากข้ึน ท าให้ประสบการณ์ทางดา้นกายภาพนั้น มีความคลา้ยคลึงกนัในแต่ละสินคา้ หรือบริ
การ จนท าให้ลูกคา้ท าการแยกความแตกต่างนั้นๆยากข้ึน  

2. ประสบการณ์ทางด้านจิตใจ หรือส่ิงที่ไม่สามารถจับต้องได้ (Intangible Parts) ซ่ึง
กล่าวถึงส่วนที่จบัตอ้งไม่ได้ของสินคา้ และบริการ เช่น การรับรู้คุณค่าดา้นต่างๆ ความเช่ือถือ ความ
เช่ือมัน่ ความพึงพอใจ ความนิยมในตวัผลิตภณัฑ ์หรือการให้บริการ และภาพลกัษณ์ของผลิตภณัฑ์ 
หรือการให้บริการ ซ่ึงปัจจุบนัผูป้ระกอบธุรกิจต่างๆก็ไดเ้ร่ิมมีการหันมาให้ความสนใจการบริหาร
ประสบการณ์ดา้นน้ีกนัมากข้ึน 

เมื่อธุรกิจท าการส่งมอบประสบการณ์ด้านต่างๆให้ลูกค้า ไม่ว่าจะเป็นช่วงก่อน 
ระหว่าง หรือช่วงหลงัจากการใช้ผลิตภณัฑ์ หรือบริการ หากลูกคา้มีประสบการณ์ที่ดี มีความพึง
พอใจ และผลิตภณัฑ ์หรือบริการของเราสามารถตอบสนองความตอ้งการของลูกคา้ได ้จะเป็นส่วน
ส าคญัในการสร้างความภกัดีต่อสินคา้ หรือบริการ โดยอาจมีการบอกต่อไปยงัผูบ้ริโภครายอ่ืน ท า
ให้เป็นการสร้างฐานลูกคา้ใหม่ และเป็นการคงความสัมพนัธ์ที่ดีระหว่างลูกคา้เก่า และองคก์รได้อีก
ดว้ย (ชูศกัดิ์  เดชเกรียงไกรกุล และคณะ, 2546)
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2.2 แนวคิด และทฤษฎเีกี่ยวกับพฤติกรรมการบอกต่อ 
2.2.1 ความหมายของพฤติกรรมการบอกต่อ 
Katz และ Lazarsfeld (1966) ให้ค านิยามถึงการบอกต่อไวว้่า เป็นการแลกเปล่ียนขอ้มูล

ทางดา้นการตลาด ระหว่างผูบ้ริโภค และการส่ือสารน้ีส่งผลต่อพฤติกรรม และทศันคติ ที่ผูร้ับสารมี
ต่อผลิตภณัฑ ์หรือบริการนั้นๆ 

Bone (1992) ได้ให้ค านิยามถึงการบอกต่อไว้ว่า การบอกต่อ เป็นแนวคิดของการ
ส่ือสารกนัภายในกลุ่ม มีการแลกเปล่ียนความคิดเห็นระหว่างคน 2 คนข้ึนไป โดยที่ไม่มีบุคคลใดใน
กลุ่มเป็นตวัแทนของธุรกิจ 

Litvin และคณะ (2008) ได้ให้ค านิยามการบอกต่อไว้ว่า เป็นการส่ือสารระหว่าง
ผู ้บริโภค เก่ียวกับผลิตภณัฑ์ บริการ หรือบริษัท ซ่ึงการส่ือสารดังกล่าว จะถือว่าเป็นอิสระจาก
อิทธิพลทางการคา้ 

 Brown และคณะ (2007) กล่าวว่า การบอกต่อ คือการแลกเปล่ียน ระหว่างบุคคล ใน
การเขา้ถึงขอ้มูลที่เก่ียวขอ้งกับผลิตภณัฑ์ หรือบริการนั้น มากกว่าการโฆษณา หรือจากขอ้ความที่
บริษทัจดัหาให้ และส่งผลต่อการตดัสินใจ ของแต่ละบุคคล โดยไม่ไดต้ั้งใจ 

กล่าวโดยสรุป การบอกต่อ เป็นพฤติกรรมการส่ือสารของคน ระหว่าง 2 คนข้ึนไป โดย
มีวตัถุประสงค์เพื่อเป็นการแลกเปล่ียนข้อมูล ความคิดเห็น ต่อผลิตภณัฑ์ บริการ หรือองค์กร ซ่ึง
ขอ้มูลที่ไดอ้าจมาจากประสบการณ์โดยตรงของผูส่้งสาร และตอ้งไม่ไดม้าจากการที่องคก์รจดัหาให้ 
และท าให้ส่งผลต่อทศันคติ พฤติกรรม และการตดัสินใจ ของผูท้ี่ไดร้ับสาร  

 
2.2.2 แนวคิด และทฤษฎีเกี่ยวกับพฤติกรรมการบอกต่อ 
Wien (2015) ได้มีการเสนอแนวคิด ถึงส่ิงที่เกิดข้ึนก่อนการเกิดพฤติกรรมการบอกต่อ 

โดยมีมุมมองจากการศึกษางานวิจยัต่างๆในขณะนั้น ว่าสามารถจดักลุ่มของส่ิงที่เกิดข้ึนก่อนการเกิด
พฤติกรรมการบอกต่อ ออกเป็น 2 กลุ่มใหญ่ๆดว้ยกนั ซ่ึงไดแ้ก่ การประเมินของผูบ้ริโภค (Consumer 
Evaluation) และ ลักษณะบุคลิกภาพ กับ แรงจูงใจของผู ้บริโภค (Personality traits & Consumer 
motives)
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2.2.2.1 การประเมินของผูบ้ริโภค (Consumer Evaluation) 
ในอดีตมีการศึกษาที่กล่าวถึง ปัจจัยที่ผู ้บริโภคใช้ในการประเมิน

(Consumer evaluation) ผลิตภณัฑ์ และการบริการนั้นๆ เช่น ปัจจัยด้านความพึงพอใจ(Satisfaction) 
การรับรู้ถึงคุณภาพ(Perceived Quality) การรับรู้ถึงคุณค่า(Perceived Value) ความไวว้างใจ (Trust) 
และการให้ค ามัน่สัญญา (Commitment) ว่าปัจจยัต่างๆเหล่าน้ี เป็นส่ิงที่ก่อให้เกิดพฤติกรรมการบอก
ต่อของผูบ้ริโภค (de Matos & Rossi, 2008) โดยที่การประเมินปัจจยัต่างๆเหล่าน้ี ถือเป็นการรวบรวม
ความรู้ และประสบการณ์ของผูบ้ริโภค ที่เก่ียวขอ้งกับ ผลิตภณัฑ์ หรือบริการ และองค์กร รวมถึง
พฤติกรรมที่เกิดตามมาของผูบ้ริโภค (Garbarino & Johnson, 1999) 

ความพึงพอใจ (Satisfaction) ถือเป็นปัจจัยหน่ึงในการประเมิน ที่เช่ือว่า
ประกอบไปด้วย องค์ความรู้ และความรู้สึก  (Oliver,1993) และงานวิจัยในปัจจุบนัก็มีการพูดถึง
มุมมอง ด้านอารมณ์ และความรู้สึก ต่อความพึงพอใจ อย่างแพร่หลายมากข้ึน (Martin et al., 2008) 
ซ่ึงสะทอ้นให้เห็นจากการศึกษา ของ Oliver (2010) ที่กล่าวว่า ระดบัความพึงพอใจของผูบ้ริโภคนั้น 
เป็นผลมาจากประสบการณ์ของผูบ้ริโภค ที่มีต่อผลิตภณัฑ ์หรือบริการ และองคก์รนั้นๆ 

การรับรู้คุณภาพ (Perceived Quality) หมายถึง การประเมินผลิตภณัฑ์ 
ดา้นลกัษณะทางกายภาพ (Churchill & Surprenant, 1982) ซ่ึงถือเป็นความภกัดีทางดา้นความรู้ความ
เขา้ใจ รูปแบบหน่ึง (Parasuraman et al., 1988) โดยมีลกัษณะตรงขา้มกบัความภกัดีทางด้านอารมณ์ 
หรือที่เรียกว่าความพึงพอใจ (Giese & Cote, 2002)  

การศึกษาส่วนใหญ่ มกัมีการพูดถึงความพึงพอใจ และการรับรู้คุณภาพ 
ว่าเป็นส่ิงที่ก่อให้เกิดพฤติกรรมการบอกต่อ (Word of Mouth)ตามมา และยงัมีความสัมพนัธ์ในเชิง
บวก ต่อพฤติกรรมการบอกต่อ อีกด้วย  (Brown et al., 2005; Cronin Jr et al., 2000; Fullerton & 
Taylor 2002; Wangenheim & Bayon, 2007) อย่างไรก็ตาม การศึกษาต่างๆ ก็ยงัไม่มีขอ้สรุปที่ชดัเจน
ถึงความสัมพนัธ์ระหว่างปัจจยัที่เก่ียวขอ้งกบัการประเมินของผูบ้ริโภค ต่อพฤติกรรมการบอกต่อ อีก
ทั้งยงัมีนักวิจัยหลายๆ ท่านที่ช้ีให้เห็นถึงความส าคญัในการศึกษาหาปัจจัยที่จะสามารถเสริมสร้าง
ความสัมพันธ์ระหว่างความพึงพอใจ, การรับรู้คุณภาพ กับพฤติกรรมการบอกต่อ (Gremler & 
Brown, 1999; Mazzarol et.al., 2007) หลงัจากนั้นจึงมีการศึกษาถึงความสัมพันธ์น้ี โดยWirtz และ 
Chew (2002) ได้ท าการศึกษาถึงปัจจัยที่ส่งผลต่อความสัมพันธ์น้ี โดยเขาค้นพบว่า แรงจูงใจใน
พฤติกรรมการบอกต่อ เป็นปัจจัยที่มีผลต่อความสัมพนัธ์ ส่วน Ryu และ Han (2009) ก็ค้นพบว่า
ความคิดเห็นของผูอ่ื้นที่เก่ียวกับผลิตภณัฑ ์ก็เป็นปัจจัยที่ส่งเสริมให้เกิดการบอกต่อ นอกจากน้ียงัมี
งานวิจัยเชิงคุณภาพที่ช้ีให้เห็นว่า การรับรู้ถึงความเส่ียง และความมัน่ใจในตนเอง ก็เป็นปัจจัยที่
ส าคญั ต่อความสัมพนัธ์เช่นกนั 
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2.2.2.2 แรงจูงใจของผูบ้ริโภค (Consumer Motives) 
ในการศึกษาต่างๆ ไดม้ีการพูดถึงแรงจูงใจ ที่อยู่เบื้องหลงัพฤติกรรมการ

บอกต่อ อย่างการศึกษาในอดีด Ditcher (1966) ไดแ้สดงให้เห็นว่าผูค้นมกัจะมีพฤติกรรมการบอกต่อ 
เน่ืองจากผลประโยชน์ของตนเอง หรือการเป็นห่วงผูอ่ื้น ซ่ึงการศึกษาในภายหลงัไดม้ีการยืนยนัว่าผู ้
ที่มีพฤติกรรมการบอกต่อนั้น อาจได้รับแรงจูงใจจากการพยายามรักษาภาพลกัษณ์ที่ดีของตนเอง 
(Sundaram et al., 1998), เพื่อการเติมเต็มบทสนทนา (Berger, 2014), การเป็นห่วงผูบ้ริโภครายอ่ืน 
(Sundaram et al., 1998) และการสนับสนุนธุรกิจนั้นๆ (Cheung et al., 2007) อีกทั้งการบอกต่อ ยงั
เกิดข้ึนจากการขอค าแนะน าจากผูบ้ริโภครายอ่ืน (Sundaram et al., 1998)  

การศึกษาก่อนหน้าน้ีระบุว่า การพยายามรักษาภาพลกัษณ์ที่ดีของตนเอง 
เก่ียวขอ้งกบัลกัษณะปัจเจกนิยม หรือความเป็นตวัของตวัเอง (Kitayama et al., 1997) โดยมีการกล่าว
ว่าประสบการณ์การบริโภคที่เป็นที่พึงพอใจ, โอกาสในการบอกต่อ และการรับรู้ความเส่ียงทาง
สังคม เป็นปัจจยัที่ท าให้เกิดโอกาสในการรักษาภาพลกัษณ์ที่ดีของตนเอง และเป็นปัจจยัที่เก่ียวข้อง
กบัความสัมพนัธ์ ระหว่าง ผูท้ี่มีลกัษณะปัจเจกนิยม กบัพฤติกรรมการบอกต่อ 

การรับรู้ความเส่ียง ถูกนิยามในแง่ของความไม่แน่นอน และผลที่ตามมา 
ซ่ึงการที่มีระดับความไม่แน่นอนที่เพิ่มข้ึน หรือ มีโอกาสที่จะมีผลกระทบในทางลบที่เพิ่มข้ึน จะ
น าไปสู่การรับรู้ความเส่ียงที่สูงข้ึน (Oglethorpe and Monroe, 1987) โดย การวิจยัมีการแสดงให้เห็น
ว่า การรับรู้ความเส่ียงที่เก่ียวขอ้งกับการซ้ือผลิตภณัฑ์ และบริการ เป็นปัจจัยที่จูงใจให้ผูบ้ริโภค
ต้องการ  การบอกต่อ  (Arndt, 1967; Murray, 1991) ซ่ึ ง  Gatignon และRobertson (1986) ได้มี
การศึกษาว่าการรับรู้ความเส่ียง จะสามารถลดพฤติกรรมการบอกต่อได้  ซ่ึงสอดคลอ้งกับการศึกษา
ของ Mazzarol และคณะ (2007) ที่คน้พบว่า ผูบ้ริโภคอาจมีการลงัเลที่จะบอกต่อ ในสถานการณ์ที่มี
ความเส่ียง เช่น การบอกต่อถึงผลิตภณัฑ์ที่มีราคาสูง อาจมีความเส่ียงหากผูร้ับการบอกต่อพบว่า
ผลิตภณัฑ์นั้นไม่ไดม้ีประสิทธิภาพ อย่างไรก็ตามการศึกษาบางส่วน ยงัพบว่ามีผลตรงกันขา้ม โดย
การศึกษาของ Lin และ Fang (2006) ยงัพบว่าการรับรู้ความเส่ียง ทั้งดา้นสังคม และจิตใจ มีผลดีต่อ
การบอกต่อ โดยพวกเขาเสนอว่า ผลกระทบเชิงบวกของการรับรู้ความเส่ียง อาจเป็นการเพิ่มโอกาส
ให้ผูค้นสร้างภาพลกัษณ์ของตนเอง และไดร้ับการยอมรับ อย่างไรก็ตามค าอธิบายน้ีก็ยงัไม่ไดร้ับการ
พิสูจน์มากนกั 

จากแนวคิดของ Wien (2015) ไดท้ าการพิสูจน์ถึงการรับรู้ความเส่ียงทาง
สังคม ว่าเป็นปัจจัยที่จะให้โอกาสผูบ้ริโภค ในการรักษาภาพลกัษณ์ที่ดีของตนเอง และเป็นตวัเร่ง
ปฏิกริยาเชิงบวกในความสัมพนัธ์ ของการมีลกัษณะปัจเจกนิยม และพฤติกรรมการบอกต่อ  
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การจูงใจให้เกิดการบอกต่อ หมายถึงการที่ผู ้บริโภครายอ่ืนตั้งค าถาม
เก่ียวกับผลิตภณัฑน์ั้นๆ ซ่ึงเป็นการกระตุ้นให้ผูบ้ริโภคเกิดพฤติกรรมการบอกต่อ  (Mazzarol et al., 
2007) กรณีน้ี มักเกิดข้ึนเมื่อผู ้บริโภคต้องการข้อมูลเก่ียวกับการซ้ือ และขอความช่วยเหลือจาก
ผูบ้ริโภครายอ่ืน (Mangold et al., 1999) และจากงานวิจัยยงัช้ีให้เห็นอีกว่า ประมาณ 50% ของการ
บอกต่อนั้นมกัไม่ไดเ้ร่ิมตน้โดยผูท้ี่ส่งสาร แต่มกัเกิดโดยการร้องขอจากผูร้ับสาร (East et al., 2005) 

นักวิจัยบางคนได้มีการศึกษาถึงการจูงใจให้เกิดพฤติกรรมการบอกต่อ
ของผูร้ับสาร โดยส่วนใหญ่ช้ีให้เห็นว่า การบอกต่อที่มาจากการร้องขอนั้น ค่อนขา้งมีประสิทธิภาพ
มากกว่า เช่น การศึกษาของ East และคณะ (2005) พบว่าผลของการบอกต่อที่มาจากการร้องขอ ต่อ
การเลือก 

แบรนด์นั้น มีมากกว่าผลจากการบอกต่อที่ไม่ได้มาจากการร้องขอถึง 
1.5-2 เท่า และ Bansal และ Voyer (2000) พบว่า เมื่อการบอกต่อได้รับการร้องขอ จะท าให้ผลของ
การบอกต่อมีอิทธิพลมากข้ึนต่อการตดัสินใจใชบ้ริการของผูร้ับสาร  

และ จากการศึกษาไดม้ีการก าหนดแนวคิดถึงการบอกต่อทั้ง 2 รูปแบบวา่ 
การบอกต่อที่ไม่ได้รับการร้องขอนั้น เป็นพฤติกรรมเชิงรุก และการบอกต่อจากการร้องขอเป็น
พฤติกรรมเชิงโต้ตอบ (Kiecker & Cowles, 2002) และจากแนวคิดของ Wien (2015) กล่าวว่าการ
บอกต่อที่ไม่ไดม้าจากการร้องขอ จะเป็นแรงจูงใจให้ผูบ้ริโภคเกิดการบอกต่อ เน่ืองจากมีโอกาสที่
การส่ือสารเชิงรุก จะเป็นการรักษาภาพลกัษณ์ที่ดีของตนเอง (Godfrey at al., 1986) 

นอกจากน้ียงัมีงานวิจัยที่พบว่าความพึงพอใจมักมีผลดีต่อการบอกต่อ 
(Ladhari, 2007; de Matos & Rossi, 2008) แต่งานวิจัยก็แสดงให้เห็นว่าความไม่พอใจ น าไปสู่การ
บอกต่อไดเ้ช่นกนั (Nyer & Gopinath, 2005; Richins, 1983) ซ่ึงการศึกษาล่าสุดก็แสดงให้เห็นว่าการ
บอกต่อส่วนใหญ่ เป็นไปในเชิงบวก มากกว่าเชิงลบ  (East et al., 2007) และการพยายามรักษา
ภาพลกัษณ์ที่ดีของตนเอง เป็นแรงจูงใจที่ใชอ้ธิบายไดว้่า ท าไมผูค้นถึงมีการบอกต่อเมื่อเกิดความพึง
พอใจ มากกว่าการไม่พึงพอใจ  (Wojnicki & Godes, 2008) โดยการเน้นย ้าข้อมูลเชิงบวกในการ
สนทนากับผู ้อ่ืน จะท าให้ผู ้คนสามารถรักษาภาพลักษณ์ที่ดีของตนเองได้ (Sundaram, Mitra & 
Webster, 1998)  

2.2.2.3 บุคลิกภาพของผูบ้ริโภค (Personality Traits) 
ลักษณะบุคคลิกภาพ ถูกนิยามว่า  เป็นลักษณะส่วนบุคคลที่ เ กิดข้ึน

ชั่วคราว และไม่แปรผนัตามสถานการณ์ เป็นตัวแยกแยะความแตกต่างของบุคคล และน าไปสู่
พฤติกรรมต่างๆที่แสดงออก (Baumgartner, 2002) โดยค าจ ากัดความน้ีจะครอบคลุมถึงลักษณะ
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บุคคลิกภาพพื้นฐาน เช่น บุคคลิกภาพ 5 ด้านตาม Big Five Personality Model (Costa & McCrae, 
1992) ซ่ึงจะไม่เปล่ียนแปลงตามสถานการณ์ 

นักวิจัยที่ท าการศึกษาถึงพฤติกรรมการบอกต่อ หลายคน ได้ศึกษา
ลักษณะบุคคลิกภาพของผู ้บริโภค และพบว่าลักษณะเหล่าน้ี เป็นลักษณะส าคัญที่อาจส่งผลต่อ
พฤติกรรมการบอกต่อ (Clark & Goldsmith, 2005; Mowen et al., 2007)  เช่น ความมัน่ใจในตนเอง
ของผู ้บริโภค (Chelminski & Coulter, 2007) ความรู้สึกไวต่อบรรทัดฐานทางสังคม  (Clark & 
Goldsmith, 2005) และความตอ้งการขอ้มูล (Mowen et al., 2007)  

ความเป็นปัจเจกนิยมถูกน ามาใช้ในการศึกษาความแตกต่างของ แต่ละ
บุคคล ในแง่ของบุคลิกภาพ  (Markus & Kitayama, 1991; Singelis, 1994) ซ่ึงจากการศึกษา มีการ
ระบุว่าการที่มีลกัษณะปัจเจกนิยมนั้น มีความเก่ียวขอ้งกับการบอกต่อที่เพิ่มข้ึน (Barnes & Pressey, 
2010; Chelminski & Coulter, 2007) โดย Chelminski  และ Coulter (2007) เสนอแนะว่าผูท้ี่มีลกัษณะ
ปัจเจกนิยม จะมีความมัน่ใจในตนเองสูง จึงอาจท าให้เกิดแนวโนม้ที่จะบอกต่อสูงข้ึนตามไปดว้ย  

ลกัษณะบุคคลิกภาพที่เป็นนามธรรมในการศึกษาน้ี น ามาจากลักษณะ
บุคคลิกภาพตาม Big 5 Model (Costa & McCrae, 1992) ซ่ึงประกอบดว้ย ความสนใจต่อส่ิงภายนอก  
การเปิดกวา้งต่อประสบการณ์ ความพึงพอใจ ความมีมโนธรรม และความไม่เสถียรทางอารมณ์ 

ความสนใจต่อส่ิงภายนอก เป็นลักษณะบุคคลิกภาพที่ เก่ียวข้องกับ
ความชอบในการมีปฏิสัมพนัธ์ทางสังคม (Costa & McCrae, 1992) ซ่ึงการวิจยัก่อนหน้าน้ี แสดงให้
เห็นว่าการสนใจต่อส่ิงแวดลอ้มภายนอก มีความสัมพนัธ์เชิงบวกกบัการบอกต่อ (Mooradian, 1996; 
Gnambs and Batanic, 2012)  

ความไม่เสถียรทางอารมณ์ หมายถึงแนวโน้มของแต่ละบุคคลที่จะ
ประสบกบัความทุกขท์างจิตใจ และอารมณ์เชิงลบ และเพื่อแสดงลกัษณะทางพฤติกรรม และความรู้
ความเขา้ใจที่เก่ียวขอ้ง (Costa & McCrae, 1992) เน่ืองจากผูบ้ริโภคที่มีความรู้สึกเสียใจ คบัขอ้งใจ 
หรือมีความโกรธ จะมีการบอกต่อ เพื่อเป็นการระบายความรู้สึกนั้นๆ (de Matos & Rossi, 2008; 
Sundaram et al., 1998)  

จากแนวคิด และทฤษฎีที่กล่าวมาขา้งตน้ จึงท าให้ผูว้ิจยัมีความสนใจที่จะ
ศึกษาถึงประเด็นด้านการประเมินของผู ้มาใช้บริการคลินิกกายภาพบ าบดั (Consumer Evaluation) 
ซ่ึงเป็นหน่ึงในปัจจัยที่ เ ช่ือว่า ก่อให้เ กิดเ กิดพฤติกรรมการบอกต่อ  (Word of Mouth) โดยจะ
ท าการศึกษาถึงการสร้างประสบการณ์ลูกคา้(Customer Experience) ซ่ึงถือเป็นปัจจัยที่ผูใ้ช้บริการ 
ใชใ้นการประเมิน(Consumer evaluation) โดยจะท าการศึกษาอิทธิพลของการบริหารประสบการณ์
ลูกค้า โดยแบ่งเป็น ปัจจัยทางด้านกายภาพ (Tangible) ได้แก่ ส่ิงแวดล้อมทางกายภาพ (Physical 
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Evidence) และทางด้านจิตใจ  (Intangible) ได้แก่ ความน่าเช่ือถือ (Trust), การรับรู้ถึงคุณภาพการ
ให้บริการ  (Perceived Service Quality), การรับรู้คุณค่าด้านราคา  (Perceived Value Money) และ 
ความพึงพอใจ (Satisfaction) ต่อพฤติกรรมการบอกต่อของผูใ้ชบ้ริการ (Word of Mouth) 

 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
ภาพที่ 2.1 แสดงแนวคิดของ Wien (2015) ถึงปัจจัยด้านต่างๆที่ส่งผลให้เกิดพฤติกรรมการบอกต่อ 
(Word of Mouth) 
 
 

2.3 งานวิจัยที่เกี่ยวข้อง  
จากการทบทวนวรรณกรรม และงานวิจัยที่เก่ียวขอ้ง กับการศึกษาถึงความมีอิทธิพล

ของการบริหารประสบการณ์ลูกค้าด้านต่างๆ ต่อความภักดีในเชิงพฤติกรรมการบอกต่อของ
ผูใ้ชบ้ริการคลินิกกายภาพบ าบดั ในประเทศไทย พบว่างานวิจยัที่ศึกษาถึงปัจจยัดงักล่าว ยงัไม่เป็นที่
แพร่หลายมากนกั ผูว้ิจยัจึงไดค้ดัเลือกงานวิจยัที่มีความเก่ียวขอ้ง และมีประเด็นการศึกษาที่ใกลเ้คียง
กบังานวิจยัครั้ งน้ี โดยไดท้ าการสรุปงานวิจยัต่างๆ ในหัวขอ้ตามตารางที่ 2.1 ดงัน้ี 
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ตารางท่ี 2.1 งานวิจยัในอดีตท่ีเก่ียวขอ้ง 

ช่ือผู้ศึกษา ช่ือเร่ือง กลุ่มตัวอย่าง ผลการศึกษา 
Yasvari et al. (2012) Influential Factors on Word of Mouth 

in Service Industries (The case of 
Iran Airline Company) 

ผูท้ี่มาใชบ้ริการสายการ
บินอิหร่าน ในช่วงเวลาที่
ท าการเก็บขอ้มูล จ านวน 
212 คน 

-ปัจจยัดา้นความพึงพอใจ, ความเช่ือมัน่, คุณภาพการ
ให้บริการ, การรับรู้คุณค่า และความภกัดี เป็นปัจจยัที่
ส่งผลต่อพฤติกรรมการบอกต่อ และยงัเป็นผล
ทางตรง/ทางออ้ม ในการตดัสินใจใชบ้ริการสายการ
บินอิหร่าน 

ภาณิกานต ์คงนันทะ (2553) ปัจจยัที่มีอิทธิพล ต่อการเลือกใช้
บริการ นวดแผนไทยของนกัท่องเที่ยว 
ชาวต่างชาติ บนถนนขา้วสาร 
กรุงเทพมหานคร 

นกัท่องเที่ยวชาวต่างชาติ 
จ านวน 400 คน 

-ปัจจยัทางดา้นส่วนบุคคล มีผลต่อการเลือกใชบ้ริการ
นวดแผนไทย บนถนนขา้วสาร แตกต่างกนั 
-ปัจจยัส่วนประสมทางการตลาด ไดแ้ก่ปัจจยัทางดา้น
ผลิตภณัฑ,์ ปัจจยัดา้นกระบวนการให้บริการ, ปัจจยั
ดา้นราคา, ปัจจยัดา้นบุคลากร, ปัจจยัดา้นสถานที่, 
ปัจจยัดา้นการส่งเสริมการตลาด และปัจจยัดา้น
ลกัษณะทางกายภาพ มีอิทธิพลต่อการเลือกใชบ้ริการ
นวดแผนไทย ของนกัท่องเที่ยวชาวต่างชาติ 
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ช่ือผู้ศึกษา ช่ือเร่ือง กลุ่มตัวอย่าง ผลการศึกษา 
อรประไพ คงประชา (2559) ปัจจยัที่มีผลต่อการแสดงออกถึงความ

ภกัดี ในเชิงพฤติกรรมดา้นการบอกต่อ 
ของผูใ้ชบ้ริการคลินิกกายภาพบ าบดั
เอกชน ในกรุงเทพมหานคร 

ผูท้ี่เคยใชบ้ริการ คลินิก
กายภาพบ าบดัเอกชน  
ในกรุงเทพมหานคร  
จ านวน 402 คน 

- ผูใ้ชบ้ริการที่มีอายุ, ระดบัการศึกษา, อาชีพ และ
รายไดเ้ฉล่ียที่แตกต่างกนั มีพฤติกรรมดา้นการบอก
ต่อ ไม่แตกต่างกนั ในขณะที่เพศ ที่ต่างกนั มีผลต่อ
การแสดงออกถึงความภกัดีในเชิงพฤติกรรมดา้นการ
บอกต่อที่แตกต่างกนั โดยเพศหญิง มีค่าเฉล่ีย ระดบั
การแสดงออกดา้นการบอกต่อ มากกว่าเพศชาย  
-ปัจจยัที่มีผลต่อการแสดงออกถึงความภกัดีในเชิง
พฤติกรรมดา้นการบอกต่อ ของผูใ้ชบ้ริการคลินิก
กายภาพบ าบดั จากมากไปนอ้ย ไดแ้ก่ ปัจจยัดา้น
ผลิตภณัฑ,์ บุคลากร และการแต่งกาย, ราคา และ
ลกัษณะทางกายภาพ ตามล าดบั 
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ศศิกานต ์ศกัดิ์สง่าวงษ ์(2559) ปัจจยัส่วนประสมทางการตลาด ที่มี
ความสัมพนัธ์ ต่อพฤติกรรมการ
ตดัสินใจเลือกใชบ้ริการคลินิก
กายภาพบ าบดัเอกชน ทางดา้นกระดูก 
และกลา้มเน้ือของประชากร ในเขต
บางนา กรุงเทพมหานคร 

ประชากรที่อาศยัอยู่ใน
พื้นที่เขตบางนา 
กรุงเทพมหานคร จ านวน 
400 คน 
 

-ปัจจยัดา้นลกัษณะทางประชากรศาสตร์ พบว่า ระดบั
การศึกษา มีความสัมพนัธ์ ต่อพฤติกรรมการตดัสินใจ
เลือกใชบ้ริการ ดา้นผูม้ีอิทธิพลต่อการตดัสินใจ
เลือกใชบ้ริการ และรายได ้มีความสัมพนัธ์ต่อ
พฤติกรรมการตดัสินใจเลือกใชบ้ริการ ดา้นช่วงเวลา 
ที่เลือกใชบ้ริการ 
-ปัจจยัดา้นส่วนประสมทางการตลาด พบว่าปัจจยัที่มี
ความสัมพนัธ์ ต่อพฤติกรรมการตดัสินใจเลือกใช้
บริการ ไดแ้ก่ ปัจจยัดา้นผลิตภณัฑ ์และบริการ, ปัจจยั
ดา้นราคา และปัจจยัดา้นบุคลากร 

ชลว รินท ร์  แ ป้นสุวรรณ์  
(2561) 

ลกัษณะทางกายภาพ ความไวว้างใจ 
คุณภาพการให้บริการ คุณค่าที่รับรู้ 
และความพึงพอใจ ส่งผลต่อการ
กลบัมาใชบ้ริการซ ้า และการบอกต่อ
ของลูกคา้ที่รับประทานอาหารบุฟเฟต์
โรงแรมระดบั 4 ดาวข้ึนไป ใน
กรุงเทพมหานคร 

ลูกคา้ที่รับประทาน
อาหารบุฟเฟตโ์รงแรม
ระดบั 4 ดาวข้ึนไป ใน
กรุงเทพมหานคร จ านวน 
273 คน 

-ลกัษณะทางกายภาพ, ความไวว้างใจ, คุณภาพการ
ให้บริการ, คุณค่าที่รับรู้ ส่งผลเชิงบวกต่อความพึง
พอใจ 
-ความพึงพอใจ ส่งผลเชิงบวก ต่อการกลบัมาใช้
บริการซ ้า และการบอกต่อของลูกคา้ 

ช่ือผู้ศึกษา ช่ือเร่ือง กลุ่มตัวอย่าง ผลการศึกษา 
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ช่ือผู้ศึกษา ช่ือเร่ือง กลุ่มตัวอย่าง ผลการศึกษา 
เกศรา สุภาสนนัท ์และ 
วชัรพจน์ ทรพัยส์งวนบุญ 
(2562) 

ปัจจยัที่มีผลต่อการตดัสินใจเขา้รับ
บริการคลินิกกายภาพบ าบดั ในเขต
กรุงเทพมหานคร 

ประชากรที่อาศยัอยู่ใน
ประเทศไทย ซ่ึงเคยเขา้รับ
บริการทางกายภาพบ าบดั  
ในเขตกรุงเทพมหานคร
จ านวน 400 คน 
 

-ปัจจยัดา้นประชากรศาสตร์ที่มีผลต่อการตดัสินใจ
เขา้รับบริการคลินิกกายภาพบ าบดั ในเขต
กรุงเทพมหานคร คือ อายุ และรายไดเ้ฉล่ียต่อเดือน 
-ปัจจยัดา้นส่วนประสมทางการตลาด (8Ps) ที่มีผลต่อ
การตดัสินใจเขา้รับบริการคลินิกกายภาพบ าบดั ใน
เขตกรุงเทพมหานคร อย่างมีนยัส าคญั โดยเรียงจากมี
ผลมากไปนอ้ย ไดแ้ก่ ปัจจยัดา้นบุคคลากร, ปัจจยั
ดา้นผลผลิต และผลิตภาพ, ปัจจยัดา้นลกัษณะทาง
กายภาพ, ปัจจยัดา้นราคา, ปัจจยัดา้นผลิตภณัฑ ์และ
บริการ, ปัจจยัดา้นการจ าหน่าย และปัจจยัดา้นการ
ส่งเสริมการตลาด 

แสงอรุณ วรากุลศิริศกัดิ์  และ 
อุมาวรรณ วาทกิจ (2563) 

คุณภาพการบริการ ที่มีความสัมพนัธ์ 
กบัการส่ือสารแบบบอกต่อของธุรกิจ
สปา ในเขตเทศบาลเมืองมหาสารคาม 
จงัหวดัมหาสารคาม 

ผูท้ี่เคยใชบ้ริการสปา 
จ านวน 70 คน 
 

-ปัจจยัคุณภาพการให้บริการ ดา้นกายภาพ, ดา้นความ
น่าเช่ือถือ, ดา้นการตอบสนอง, ดา้นการรับประกนั
คุณภาพ และดา้นการเอาใจใส่ มีความสัมพนัธ์ กบั
การส่ือสารแบบบอกต่อ 
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ช่ือผู้ศึกษา ช่ือเร่ือง กลุ่มตัวอย่าง ผลการศึกษา 
ภูวรินทร์ นามแดง และ
สมฤดี หาญมานพ (2563) 

ปัจจยัที่มีผลต่อการเลือกใชบ้ริการ
กายภาพบ าบดัในหน่วยกายภาพบ าบดั 
และธาราบ าบดั ศูนยบ์ริการสุขภาพ 
คณะสหเวชศาสตร์ 
มหาวิทยาลยัธรรมศาสตร์ 

ผูท้ี่มาใชบ้ริการ
กายภาพบ าบดัในหน่วย
กายภาพบ าบดั และธารา
บ าบดั ศูนยบ์ริการสุขภาพ 
คณะสหเวชศาสตร์ 
มหาวิทยาลยัธรรมศาสตร์ 
จ านวน 205 คน 

-ปัจจยัดา้นส่วนประสมทางการตลาด ที่มีผลต่อการ
ตดัสินใจเลือกใชบ้ริการ อย่างมีนยัส าคญั ไดแ้ก่ 
ปัจจยัดา้นราคา, บุคคลากร, การให้บริการ, การสร้าง 
และการน าเสนอลกัษณะทางกายภาพ, สถานที่ และ
ช่องทางการจดัจ าหน่าย, กระบวนการให้บริการ และ
การส่งเสริมการตลาด 

Nhi Xuan Nguyen et al. 
(2021) 

Impact of Service Quality on In-
Patients’ Satisfaction, Perceived 
Value, Customer Loyalty: A Mixed-
Methods Study from Developing 
Country 

ผูป่้วยที่พกัรักษาตวัอยู่ใน
โรงพยาบาลเอกชน 
ประเทศเวยีดนาม จ านวน 
368 คน 

-ปัจจยัดา้นความพึงพอใจของผูใ้ชบ้ริการ และการ
รับรู้คุณค่า ส่งผลต่อความภกัดี ในดา้นพฤติกรรมการ
บอกต่อ และการกลบัมาใชบ้ริการซ ้า อย่างมีนยัส าคญั 

ปิยะวลัย ์ใยบวั และ 
วสุธิดา นุริตมนต ์ (2564) 

อิทธิพลของคุณภาพการบริการ ที่
ส่งผลต่อการบอกต่อ แบบปากต่อปาก 
ของผูใ้ชบ้ริการผลิตภณัฑร์ถพลงังาน
ไฟฟ้า บริษทั เอช เซม มอเตอร์ จ ากดั
(เครือฮั้วเฮงหลี กรุ๊ป) 

ผูใ้ชบ้ริการรถพลงังาน
ไฟฟ้าของ บริษทั เอช 
เซม มอเตอร์ จ ากดั(เครือ
ฮั้วเฮงหลี กรุ๊ป) จ านวน 
220 คน 

- คุณภาพการบริการ ดา้นการตอบสนอง, ดา้นความ
น่าเช่ือถือ และดา้นส่ิงที่สัมผสัได ้ส่งผลต่อพฤติกรรม
การบอกต่อ แบบปากต่อปาก ของผูใ้ชบ้ริการ
ผลิตภณัฑร์ถพลงังานไฟฟ้าของ บริษทั เอช เซม 
มอเตอร์ จ ากดั (เครือฮั้วเฮงหลี กรุ๊ป) อย่างมีนยัส าคญั 
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ช่ือผู้ศึกษา ช่ือเร่ือง กลุ่มตัวอย่าง ผลการศึกษา 

คณิสา สินอ่ิม (2561) ปัจจยัที่มีผลต่อการตดัสินใจเลือกใช้
บริการ คลินิกกายภาพบ าบดัใน
จงัหวดันครสวรรค ์

ประชาชนที่มาใชบ้ริการ
คลินิกกายภาพบ าบดั ใน
จงัหวดันครสวรรค์
จ านวน 400 คน 

-ปัจจยัส่วนประสมทางการตลาด (7Ps) ที่มีผลต่อการ
ตดัสินใจใชบ้ริการคลินิกกายภาพบ าบดัในจงัหวดั
นครสวรรค ์อย่างมีนยัส าคญั ไดแ้ก่ ดา้นผลิตภณัฑ์, 
ดา้นราคา, ดา้นช่องทางการจดัจ าหน่าย, ดา้นการส่งเส
รมการตลาด, ดา้นบุคคล, ดา้นลกัษณะทางกายภาพ 
และดา้นกระบวนการ 
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จากการทบทวนวรรณกรรมพบว่า งานวิจัยในอดีตที่ผ่านมาที่มีการศึกษาถึงการ
เลือกใชบ้ริการคลินิกกายภาพบ าบดั โดยส่วนมากมกัเป็นการศึกษาที่เกิดข้ึนในประเทศไทย ซ่ึงมีทั้ง
ที่กล่าวถึงคลินิกกายภาพบ าบดัในภาพรวม และเฉพาะเจาะจงในแต่ละองค์กร และทั้งหมดได้ใช้
ทฤษฎีส่วนประสมทางการตลาด (7Ps) มาท าการศึกษา (เกศรา สุภาสนันท์ และ วชัรพจน์ ทรัพย์
สงวนบุญ, 2562; คณิสา สินอ่ิม, 2561; ศศิกานต์ ศกัดิ์ สง่าวงษ์, 2559; ภูวรินทร์ นามแดง และสมฤดี 
หาญมานพ, 2563) การศึกษาที่กล่าวมาข้างต้น จะมีการใช้กลุ่มตวัอย่างที่มีความคล้ายคลึงกัน คือ
กลุ่มคนที่เคยใชบ้ริการคลินิกกายภาพบ าบดั มีเพียงแค่การศึกษาของ ศศิกานต ์ศกัดิ์สง่าวงษ ์ (2559) 
ที่ใชก้ลุ่มประชากร เป็นผูท้ี่อาศยัอยู่ในพื้นที่เขตบางนา กรุงเทพมหานคร โดยการศึกษาต่างๆน้ีพบว่า 
ปัจจัยที่มีผลการศึกษาไปในแนวทางเดียวกันทุกการศึกษา คือ ปัจจัยด้านบุคลากร, ปัจจัยด้านราคา 
และปัจจัยด้านผลิตภัณฑ์ และบริการ ซ่ึงผลการศึกษาพบว่าปัจจัยเหล่าน้ี มีผลต่อการตัดสินใจ
เลือกใชบ้ริการคลินิกกายภาพบ าบดั และปัจจยัดา้นอ่ืนๆ เช่น ปัจจยัดา้นกระบวนการ, ปัจจยัดา้นช่อง
ทางการจัดจ าหน่าย และสถานที่ตั้ง, ปัจจัยด้านลกัษณะทางกายภาพ,  และปัจจัยด้านการส่งเสริม
การตลาด โดยส่วนมากจะพบว่าปัจจัยเหล่าน้ี มีผลต่อการตัดสินใจเลือกใช้บริการคลินิก
กายภาพบ าบดั (เกศรา สุภาสนันท์ และ วชัรพจน์ ทรัพยส์งวนบุญ, 2562; คณิสา สินอ่ิม, 2561 และ 
ภูวรินทร์ นามแดง และสมฤดี หาญมานพ, 2563) ซ่ึงขดัแยง้กบัการศึกษาของ ศศิกานต ์ศกัดิ์สง่าวงษ์ 
(2559) ที่ท าการศึกษาถึงปัจจัยส่วนประสมทางการตลาด ที่มีความสัมพันธ์ ต่อพฤติกรรมการ
ตดัสินใจเลือกใช้บริการคลินิกกายภาพบ าบดัเอกชน ทางด้านกระดูก และกลา้มเน้ือของประชากร 
ในเขตบางนา โดยพบว่าปัจจัยต่างๆเหล่าน้ี ไม่มีผลต่อการตัดสินใจเลือกใช้บริการคลินิก
กายภาพบ าบดั  

ส าหรับงานวิจัยในอดีต ที่เก่ียวขอ้งกับการแสดงออกถึงความภกัดี ในเชิงพฤติกรรม
การบอกต่อของผูใ้ชบ้ริการคลินิกกายภาพบ าบดั ยงัไม่เป็นที่แพร่หลายนกั พบเพียงการศึกษาของ อร
ประไพ คงประชา (2559) ที่ท าการศึกษาเก่ียวกับปัจจยัที่มีผลต่อการแสดงออกถึงความภกัดี ในเชิง
พฤติกรรมด้านการบอกต่อ ของผู ้ใช้บริการคลินิกกายภาพบ าบดัเอกชน ในกรุงเทพมหานคร ซ่ึง
การศึกษาน้ีใช้แนวคิดส่วนประสมทางการตลาด (7Ps) มาท าการศึกษา โดยพบว่ามี 4 ปัจจัย ได้แก่ 
ปัจจยัดา้นผลิตภณัฑ,์ บุคลากร, ราคา และลกัษณะทางกายภาพ ที่มีผลต่อการแสดงออกถึงความภกัดี 
ในเชิงพฤติกรรมดา้นการบอกต่อ ของผูใ้ช้บริการคลินิกกายภาพบ าบดัเอกชน ในกรุงเทพมหานคร 
ในขณะที่ปัจจัยดา้นช่องทางการจัดจ าหน่าย, กระบวนการให้บริการ และการส่งเสริมการตลาดนั้น 
ไม่ส่งผลต่อการแสดงออกถึงความภกัดี ในเชิงพฤติกรรมดา้นการบอกต่อ  
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โดยงานวิจัยในอดีตที่เก่ียวขอ้งกับการแสดงออกถึงความภกัดี ในเชิงพฤติกรรมการ
บอกต่อของผูใ้ชบ้ริการ มุ่งศึกษาในธุรกิจบริการประเภทอ่ืนๆ เช่น ธุรกิจการให้บริการสายการบิน 
(Yasvari, 2012), ธุรกิจการให้บริการร้านอาหาร ประเภทบุฟเฟต์ ในโรงแรมระดับ  4 ดาวข้ึนไป 
(ชลวรินทร์ แป้นสุวรรณ์, 2561), ธุรกิจการให้บริการสปา (แสงอรุณ วรากุลศิริศกัดิ์  และอุมาวรรณ 
วาทกิจ , 2563) และธุรกิจโรงพยาบาล  (Nhi Xuan Nguyen et al., 2021) ซ่ึงมักใช้แนวคิด ทฤษฎี
คุณภาพการให้บริการ, ความพึงพอใจ และความภักดีของผู ้ใช้บริการ มาท าการศึกษา โดยกลุ่ม
ประชากรที่น ามาศึกษานั้น ทุกการศึกษาจะใช้กลุ่มคนที่เคยใช้บริการในธุรกิจนั้นๆมาท าการศึกษา
ทั้งส้ิน และในการศึกษาเหล่าน้ีมกัศึกษาถึงปัจจัยต่างๆ ได้แก่ ความพึงพอใจ, ความเช่ือมัน่, ความ
ไวว้างใจ, คุณภาพการให้บริการ, การรับรู้คุณค่า และ ลกัษณะทางกายภาพ  (Yasvari, 2012; ชลว
รินทร์ แป้นสุวรรณ์, 2561; แสงอรุณ วรากุลศิริศกัดิ์  และอุมาวรรณ วาทกิจ, 2563 และ Nhi Xuan 
Nguyen et al., 2021) โดยผลการศึกษาพบว่า ปัจจยัต่างๆเหล่าน้ี ส่งผลต่อการเกิดพฤติกรรมการบอก
ต่อทั้ งส้ิน ซ่ึงสอดคล้องกับการศึกษาของ ชลวรินทร์ แป้นสุวรรณ์ (2561) ที่พบว่า ลักษณะทาง
กายภาพ, ความไวว้างใจ, คุณภาพการให้บริการ และการรับรู้คุณค่า ส่งผลเชิงบวกต่อความพึงพอใจ 
ซ่ึงความพึงพอใจนั้น ส่งผลเชิงบวกต่อการกลบัมาใช้ซ ้ า และการเกิดพฤติกรรมการบอกต่อของ
ผูใ้ชบ้ริการอย่างมีนยัส าคญั  

จะเห็นไดว้่าธุรกิจอ่ืนๆนั้นได้มีการศึกษาเพิ่มเติมถึงปัจจยัด้านอ่ืนๆนอกเหนือจากส่วน
ประสมทางการตลาด และพบว่ายงัมีปัจจัยอ่ืนๆที่ส่งผลต่อการแสดงออกถึงความภักดี ในเชิง
พฤติกรรมการบอกต่อของผูท้ี่มาใชบ้ริการ ดงันั้น ผูว้ิจยัจึงสนใจที่จะท าการศึกษาถึง ความมีอิทธิพล
ของการบริหารประสบการณ์ลูกค้าด้านต่างๆ ต่อความภักดีในเชิงพฤติกรรมการบอกต่อ ของ
ผูใ้ชบ้ริการคลินิกกายภาพบ าบดัในประเทศไทย ดงัน้ี 
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ด้านการรับรู้คุณภาพการให้บริการ (Perceived Service Quality) 
Zeithaml (1988) ได้ให้ความหมายของคุณภาพการให้บริการไวว้่า เป็นการประเมิน

โดยรวมของผูม้ารับบริการ ต่อการบริการนั้นๆ ซ่ึงสอดคลอ้งกับการให้ความหมายของคุณภาพการ
ให้บริการของ ชลวรินทร์ แป้นสุวรรณ (2561) ที่ให้ความหมายไวว้่า คุณภาพการให้บริการ หมายถึง
การที่บริการสามารตอบสนองความตอ้งการของผูท้ี่มาใชบ้ริการได ้อย่างมีประสิทธิภาพ โดยผูม้าใช้
บริการ สามารถที่จะเปรียบเทียบกับบริการอ่ืนๆที่เคยได้รับมาได้ ส่งผลให้ผู ้รับบริการสามารถ
ตดัสินไดว้่าเกิดความพึงพอใจต่อบริการที่ไดร้ับ หรือไม่ 

จากการศึกษาของ อรประไพ คงประชา (2559) พบว่าผูใ้ชบ้ริการคลินิกกายภาพบ าบดั
มีการให้ความส าคัญต่อปัจจัยด้านผลิตภัณฑ์ และบริการ โดยพูดถึงความเช่ียวชาญของนัก
กายภาพบ าบดั และความสามารถในการรักษา ที่มีความถูกตอ้งแม่นย าในการตรวจประเมิน รวมถึง
ผลการรักษาที่เป็นที่น่าพึงพอใจ ซ่ึงถือเป็นปัจจัยที่มีผลต่อการแสดงออกถึงความภักดีในเชิง
พฤติกรรมการบอกต่อ ของผู ้ใช้บริการคลินิกกายภาพบ าบัดเอกชน ในกรุงเทพมหานคร  โดย
สอดคลอ้งกับการศึกษาของ แสงอรุณ วรากุลศิริศกัดิ์  และอุมาวรรณ วาทกิจ  (2563) ที่ท าการศึกษา
ในธุรกิจสปา และพบว่าการบริการที่ใชผ้ลิตภณัฑท์ี่มีคุณภาพดี ไดม้าตรฐานนั้น มีความสัมพนัธ์กับ
การส่ือสารแบบบอกต่อของผูใ้ช้บริการ ซ่ึงสอดคลอ้งกับการศึกษาถึงความสัมพนัธ์ ระหว่างความ
ตั้งใจที่จะกลบัมาใช้บริการซ ้ า กับความพึงพอใจของผูใ้ช้บริการธุรกิจสปาของ Hung-Che Wu และ
คณะ (2014) ที่พบว่าปัจจยัดา้นคุณภาพการให้บริการ จะสามารถท าให้ผูใ้ชบ้ริการเกิดความพึงพอใจ 
และมีผลต่อพฤติกรรมการบอกต่อไปยงัผูใ้ชบ้ริการรายอื่นๆ นอกจากน้ียงัสอดคลอ้งกบัผลการศึกษา
ถึงอิทธิพลของปัจจัยดา้นต่างๆ ต่อพฤติกรรมการบอกต่อ ในธุรกิจบริการอ่ืนๆ อย่างธุรกิจสายการ
บินอิหร่าน (Yasvari et al., 2012) ที่พบว่า คุณภาพของการให้บริการเป็นปัจจยัหน่ึง ที่มีอิทธิพลต่อ
พฤติกรรมการบอกต่อของผูใ้ชบ้ริการสายการบิน 

จากการทบทวนวรรณกรรม และงานวิจยัที่เก่ียวขอ้ง จะพบว่าธุรกิจการให้บริการอ่ืนๆ 
เช่นสปา และธุรกิจสายการบิน ได้มีการศึกษาถึงความมีอิทธิพลของการรับรู้คุณภาพการให้บริการ 
ต่อการแสดงออกถึงความภักดีในเชิงพฤติกรรมการบอกต่อ แต่ ธุรกิจบริการด้านคลินิก
กายภาพบ าบดัยงัไม่ได้มีการศึกษาถึงปัจจัยดา้นการรับรู้คุณภาพการให้บริการ ต่อการแสดงออกถึง
ความภกัดีในเชิงพฤติกรรมการบอกต่อ แต่มีการศึกษาโดยใชปั้จจยัดา้นผลิตภณัฑ ์และบริการ ซ่ึงผล
การศึกษา พบว่ามีผลต่อการแสดงออกถึงความภกัดีในเชิงพฤติกรรมการบอกต่อ 
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ผูว้ิจยัจึงมีความคิดเห็นว่า การที่ผูใ้ชบ้ริการรับรู้ถึงคุณภาพการให้บริการที่ดีจากคลินิก
ที่ไปรักษา ไม่ว่าจะเป็นการที่ไดร้ับการรักษาที่ตรงกบัอาการที่เป็น หรือการบริการโดยรวมมีคุณภาพ
ที่ดี จะท าให้ผูท้ี่มาใชบ้ริการ เกิดความเช่ือมัน่ต่อการบริการนั้นๆ และท าให้มีความรู้สึกอยากส่งต่อ
ส่ิงดีๆให้กบัคนในครอบครัว หรือกลา้ที่จะแนะน าให้กบัคนรู้จักที่มีอาการเช่นเดียวกัน ดงันั้นผูว้ิจัย
จึงขอเสนอสมมติฐานดงัน้ี 

H1: การบริหารประสบการณ์ลูกคา้ ดา้นการรับรู้ถึงคุณภาพการให้บริการ มีผลเชิงบวก
ต่อพฤติกรรมการบอกต่อ ของผูใ้ชบ้ริการคลินิกกายภาพบ าบดั ในประเทศไทย 
 

ด้านการรับรู้คุณค่าด้านราคา (Perceived value pricing)  
Hellier, Geursen, Carr และ Rickard (2003) ได้ให้ความหมายของการรับรู้คุณค่าด้าน

ราคาไวว้่า เป็นการประเมินราคาของสินคา้ หรือบริการ และคุณภาพของสินคา้ หรือบริการนั้นๆ 
ก่อนที่จะตดัสินใจว่ามีความเหมาะสม และมีความคุม้ค่ากับราคาที่จ่ายไป โดยการรับรู้คุณค่าด้าน
ราคาของสินคา้ หรือบริการนั้น มีอิทธิพลเชิงบวกต่อความพึงพอใจของลูกคา้ และเป็นปัจจยัที่ท าให้
ลูกคา้เกิดความผูกพนั และท าให้เกิดเป็นความภกัดีตามมาในที่สุด (Patterson & Spreng, 1997) 

จากการศึกษาของอรประไพ คงประชา  (2559) พบว่าผู ้ที่มาใช้บริการคลินิก
กายภาพบ าบดัเอกชน ในกรุงเทพมหานคร จะให้ความส าคญักับอตัราค่าบริการ ที่มีความเหมาะสม
กบัการรักษาที่ได้รับ รวมถึงราคาของสินคา้ที่วางจ าหน่ายภายในคลินิก จะตอ้งมีความเหมาะสมกับ
คุณภาพ เน่ืองจากการรักษาทางกายภาพบ าบดั เป็นการรักษาที่ต่อเน่ือง ผูใ้ชบ้ริการจึงมีการค านึงถึง
ความคุ้มค่าของบริการที่ได้รับ ซ่ึงมีความสอดคล้องกับการศึกษาของ  Han และ Kim (2015) ที่
ท าการศึกษาในหัวข้อการรักษาฐานลูกค้าในอุตสาหกรรมการท่องเที่ยว เชิงการแพทย์ในด้าน
ผลกระทบของคุณภาพ, ความพึงพอใจ, ความเช่ือใจ และความสมเหตุสมผลของราคา ซ่ึงพบว่าการ
รับรู้คุณค่าดา้นราคามีอิทธิพลเชิงบวก ต่อความพึงพอใจ และความเช่ือมัน่ ของผูใ้ชบ้ริการ และยงัมี
การพูดถึงในการศึกษาถึงปัจจัยที่มีอิทธิพลต่อการกลับมาใช้ซ ้ า และการบอกต่อของลูกค้าที่
รับประทานอาหารบุฟเฟตโ์รงแรมระดบั 4 ดาวข้ึนไป ของ ชลวรินทร์ แป้นสุวรรณ์ (2561)  
ที่กล่าวว่า การที่ราคาบุฟเฟตอ์าหารโรงแรมมีราคาที่เหมาะสมกับเงินที่จ่ายไปนั้น ส่งผลเชิงบวกต่อ
ความพึงพอใจของลูกคา้ และความพึงพอใจน้ีเองที่ส่งผลเชิงบวกต่อการบอกต่อของลูกคา้ที่มาใช้
บริการ
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จากการทบทวนวรรณกรรม และงานวิจยัที่เก่ียวขอ้ง จะพบว่าธุรกิจต่างๆ ไม่ว่าจะเป็น
ธุรกิจคลินิกกายภาพบ าบดั, ธุรกิจอุตสหากรรมการท่องเที่ยว หรือธุรกิจอาหาร ปัจจยัในดา้นการรับรู้
คุณค่าด้านราคา เป็นปัจจัยที่ส่งผลเชิงบวกต่อความภกัดี ในเชิงพฤติกรรมการบอกต่อของผูม้าใช้
บริการไม่ว่าจะเป็นทางตรง หรือทางออ้ม 

ผูว้ิจยัจึงมีความคิดเห็นว่า เน่ืองดว้ยสภาพเศรษฐกิจในปัจจุบนั ท าให้ผูค้นมกัใชจ้่ายไป
กบัส่ิงที่จ  าเป็นต่อการด าเนินชีวิต มีการคิดที่รอบคอบมากข้ึนในการใชจ้่ายแต่ละครั้ ง และการรักษา
ทางกายภาพบ าบดั ถึงแมจ้ะเป็นการใชจ้่ายเพื่อสุขภาพ แต่จดัเป็นการรักษาที่ตอ้งท าอย่างต่อเน่ือง ซ่ึง
ท าให้มีค่าใชจ้่ายอย่างต่อเน่ืองดว้ยเช่นกนั การรับรู้คุณค่าดา้นราคาของผูท้ี่มาใชบ้ริการ จึงเป็นส่วนที่
ผูม้าใชบ้ริการใชใ้นการตดัสินใจว่าการรักษาที่ไดร้ับ กบัค่าใชจ้่ายที่เสียไป มีความเหมาะสมกนั และ
คุม้ค่าหรือไม่ และถา้หากการรักษานั้นมีความคุม้ค่า ก็จะท าให้เกิดความรู้สึกที่อยากจะบอกต่อ กับ
คนในครอบครัว หรือผูอ่ื้นที่มาขอค าปรึกษา ดงันั้นผูว้ิจยัขอเสนอสมมติฐานดงัน้ี 

H2: การบริหารประสบการณ์ลูกค้า ด้านการรับรู้ คุณค่าด้านราคา มีผลเชิงบวกต่อ
พฤติกรรมการบอกต่อ ของผูใ้ชบ้ริการคลินิกกายภาพบ าบดั ในประเทศไทย 
 

ด้านส่ิงอ านวยความสะดวก (Facilities) 
Magrath (1986) ไดใ้ห้ความหมายของปัจจยัด้านส่ิงอ านวยความสะดวกไวว้่า เป็นการ

น าเสนอลักษณะทางกายภาพให้กับผู ้ที่มาใช้บริการ ทั้ งลักษณะทางกายภาพ และรูปแบบการ
ปฏิบตัิงาน เพื่อสร้าง และส่งมอบคุณค่าให้กับผูท้ี่มาใช้บริการ อีกทั้งยงัเป็นส่ิงที่ก่อให้เกิดความ
สะดวกต่อการให้บริการ และท าให้การบริการมีประสิทธิภาพ เช่น การจัดวางเคร่ืองมือในการ
ให้บริการ, ความสะอาด และเป็นระเบียบของพื้นที่ ที่ให้บริการ ไปจนถึงการจดับรรยากาศโดยรอบ 
ให้มีความเหมาะสม เป็นตน้ โดยส่ิงอ านวยความสะดวกน้ี ถือเป็นลกัษณะทางกายภาพ ซ่ึงเป็นส่ิงที่
ลูกคา้สามารถมองเห็น หรือจบัตอ้งได ้ท าให้ลูกคา้รู้สึกถึงความมีส่วนร่วม และเกิดความพึงพอใจใน
การให้บริการนั้นๆ (สิริกาญจน์ ตฤติยศิริ และตรีทิพย ์บุญแยม้, 2555)  

จากการศึกษาของอรประไพ คงประชา (2559) พบว่าผูใ้ช้บริการคลินิกกายภาพบ าบดั
เอกชน ในกรุงเทพมหานคร จะให้ความส าคญักับการมีสภาพแวดลอ้มที่ดี และมีส่ิงอ านวยความ
สะดวกที่ครบครัน ทั้งภายในห้องรักษา และบริเวณที่รอรับ ที่มีความสะอาด เป็นระเบียบ อุปกรณ์ 
และเคร่ืองมือการรักษาที่มีความสะอาด รวมถึงการมีห้องแยกรักษาที่เป็นสัดส่ว น ซ่ึงมีความ
สอดคล้องกับการศึกษาความสัมพันธ์ ระหว่างปัจจัยด้านลักษณะทางกายภาพของห้องอาหาร
โรงแรม ต่อความพึงพอใจของลูกคา้ที่มาใช้บริการบุฟเฟต์อาหาร ในโรงแรมระดับ  4 ดาวข้ึนไป 
(ชลวรินทร์ แป้นสุวรรณ์, 2561) โดยผลการศึกษาพบว่า ลักษณะทางกายภาพของห้องอาหาร
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โรงแรม มีความสัมพันธ์เชิงบวก ต่อความพึงพอใจของลูกค้าที่มาใช้บริการ โดยลูกค้าได้ให้
ความส าคญัต่อความสะอาดของห้องอาหารโรงแรม , ความสวยงามของการตกแต่ง, ความปลอด
โปร่งของอากาศภายในห้องอาหาร, การจดัวางอุปกรณ์การรับประทานที่เห็นชดั และสะดวกต่อการ
ใชง้าน รวมถึงการมีที่นัง่เพียงพอต่อจ านวนผูม้าใชบ้ริการ เป็นตน้ และความพึงพอใจนั้นเอง ส่งผล
เชิงบวกต่อพฤติกรรมการบอกต่อของลูกคา้ที่มาใชบ้ริการ และยงัสอดคลอ้งกบัการศึกษาของ  
แสงอรุณ วรากุลศิริศกัดิ์  และอุมาวรรณ วาทกิจ (2563) ที่กล่าวว่าปัจจยัดา้นลกัษณะทางกายภาพ เช่น
สถานประกอบการสปามีการตกแต่งร้านที่สวยงามแบบไทย,  ออกแบบร้านให้สะดวกสบาย และ
รู้สึกถึงความผ่อนคลาย มีความสัมพนัธ์กบัการส่ือสารแบบบอกต่อของผูใ้ชบ้ริการธุรกิจร้านสปา 

จากการทบทวนวรรณกรรม และงานวิจัยที่เก่ียวขอ้ง จะพบว่าถึงแมธุ้รกิจต่างๆ เช่น
ธุรกิจร้านอาหาร, คลินิกกายภาพบ าบดั และธุรกิจที่มีความคลา้ยคลึงกับธุรกิจคลินิกกายภาพบ าบดั 
อย่างธุรกิจสปา จะมีการศึกษาถึงความมีอิทธิพลของลักษณะทางกายภาพ และส่ิงอ านวยความ
สะดวก ต่อความภกัดีในเชิงพฤติกรรมการบอกต่อบา้งแลว้ และไดผ้ลการศึกษาไปในเชิงบวกทั้งส้ิน 
แต่ในธุรกิจคลินิกกายภาพบ าบดั การศึกษาถึงเร่ืองน้ียงัไม่เป็นที่แพร่หลายมากนกั  

ผูว้ิจยัจึงมีความคิดเห็นว่า ในปัจจุบนัสภาพการแข่งขนัของธุรกิจคลินิกกายภาพบ าบดั 
มีการแข่งขนัที่ค่อนขา้งสูง จากการที่ผูค้นหันมาใส่ใจในสุขภาพของตนเอง และคนในครอบครัวกัน
มากข้ึน ท าให้เกิดธุรกิจคลินิกกายภาพบ าบดัมากมายในประเทศไทย ซ่ึงในแต่ละคลินิกก็จะมีการ
น าเสนอภาพลกัษณ์ของคลินิกที่มีความแตกต่างกันออกไป เพื่อดึงดูดให้ผูใ้ชบ้ริการ เลือกใชบ้ริการ
คลินิกของตน และเมื่อเขา้รับบริการแลว้ ส่ิงอ านวยความสะดวกต่างๆภายในคลินิก ซ่ึงเป็นส่ิงที่
จ  าเป็นต่อผูท้ี่มาใช้บริการคลินิกกายภาพบ าบัด ไม่ว่าจะเป็นการมีทางลาด ส าหรับผู ้ที่นั่งรถเข็น 
ห้องน ้ าที่สามารถให้ผูท้ี่นั่งรถเข็นสามารถใช้ได้ การจัดเรียงส่ิงของที่เป็นระเบียบต่อการฝึกของผู ้
ที่มาใชบ้ริการ ลว้นแต่เป็นส่ิงที่ท าให้ผูท้ี่มาใชบ้ริการเกิดความสะดวกในการใชบ้ริการ และหากมีส่ิง
อ านวยความสะดวกที่ดี ก็จะท าให้ผู ้ที่มาใช้บริการเกิดความรู้สึกอยากที่จะบอกต่อ ต่อคนใน
ครอบครัว หรือแนะน าผู ้อ่ืนที่มาขอค าปรึกษาได้ ดังนั้ นผู ้วิจัยจึงมีความสนใจในการศึกษา
ความสัมพันธ์ระหว่างส่ิงอ านวยความสะดวก ที่ถือเป็นการบริหารประสบการณ์ลูกค้าทางด้าน
กายภาพ (Tangible parts) รูปแบบหน่ึง และพฤติกรรมการบอกต่อ และขอเสนอสมมติฐานดงัน้ี 

H3: การบริหารประสบการณ์ลูกค้า ด้านส่ิงอ านวยความสะดวก มีผลเชิงบวกต่อ
พฤติกรรมการบอกต่อ ของผูใ้ชบ้ริการคลินิกกายภาพบ าบดั ในประเทศไทย
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ด้านความน่าเช่ือถือ (Trust)  
ชลวรินทร์ แป้นสุวรรณ์ (2561) ไดใ้ห้นิยามของความน่าเช่ือถือไวว้่า เป็นความสัมพนัธ์ 

ที่ เ กิดจากการได้รับส่ิงต่างๆ ที่ท าให้ เกิดความรู้ สึกพึงพอใจ และความเ ช่ือมั่น ซ่ึงถือเป็น
ความสัมพันธ์ในเชิงบวกต่อปัจจัยต่างๆ ว่าจะสามารถปฏิบัติได้ตรงตามความคาดหวังของ
ผูใ้ชบ้ริการ ซ่ึงสอดคลอ้งกบัการให้ความหมายที่ Persuraman, Zeithaml และ Berry (1985) ไดก้ล่าว
ไวว้่า ความน่าเช่ือถือ เป็นความสามารถในการปฏิบตัิงานให้ไดต้รงกบัที่สัญญาไวใ้นบริการ ซ่ึงควร
ค่าแก่การไวใ้จของผูใ้ชบ้ริการ 

โดยจากการศึกษาของ แสงอรุณ วรากุลศิริศกัดิ์  และอุมาวรรณ วาทกิจ (2563) ที่กล่าว
ว่า ปัจจยัดา้นความน่าเช่ือถือ เช่นการที่พนกังานผูใ้ห้บริการในสปา มีความช านาญในการบริการ มี
การให้ขอ้มูลที่ชดัเจน และตรงไปตรงมา รวมถึงมีความรู้เก่ียวกับการให้บริการ และผลิตภณัฑ์ที่ใช้ 
ท าให้ผูท้ี่มาใช้บริการ เกิดความเช่ือมัน่ และความน่าเช่ือถือยงัมีความสัมพนัธ์ในเชิงบวกกับการ
แสดงออกถึงความภกัดีในเชิงพฤติกรรมการบอกต่อของผูใ้ช้บริการสปา ซ่ึงมีความสอดคลอ้งกับ
การศึกษาของ Yasvari และคณะ(2012) ที่พบว่าปัจจยัดา้นความน่าเช่ือถือของผูใ้ห้บริการสายการบิน 
มีอิทธิพลต่อการบอกต่อของผูใ้ชบ้ริการสายการบินอิหร่าน และการศึกษาของ ปิยะวลัย ์ใยบวั และ 
วสุธิดา นุริตมนต์ (2564) ที่ท าการศึกษาคุณภาพการให้บริการ ที่ส่งผลต่อการบอกต่อ แบบปากต่อ
ปาก ของผูใ้ชบ้ริการผลิตภณัฑร์ถพลงังานไฟฟ้า ที่พบว่าความน่าเช่ือถือของการให้บริการ ส่งผลให้
เกิดพฤติกรรมการบอกต่อของผูท้ี่มาใชบ้ริการ 

จากการทบทวนวรรณกรรม และงานวิจัยที่เก่ียวขอ้ง จะพบว่าหลายๆ ธุรกิจด้านบริการ 
ได้มีการศึกษาถึงความมีอิทธิพลของความน่าเช่ือถือ ต่อความภกัดีในเชิงพฤติกรรมการบอกต่อ ซ่ึง
ถือเป็นประสบการณ์ของผูใ้ช้บริการทางด้านจิตใจ (Intangible part) และผลของการศึกษาก็เป็นไป
ในเชิงบวก คือ ปัจจยัดา้นความน่าเช่ือถือ ส่งผลให้เกิดความภกัดีในเชิงพฤติกรรมการบอกต่อของผู ้
มาใชบ้ริการ แต่จากการทบทวนวรรณกรรม พบว่าการศึกษาถึงปัจจยัดา้นน้ี ต่อการแสดงออกในเชิง
พฤติกรรมการบอกต่อในธุรกิจคลินิกกายภาพบ าบดั ยงัไม่เป็นที่แพร่หลายมากนกั  
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ผูว้ิจยัจึงมีความคิดเห็นว่า เน่ืองจากการให้บริการ การรักษาทางกายภาพบ าบดั ถือเป็น
การรักษาทางสุขภาพรูปแบบหน่ึง ซ่ึงมีการให้บริการทั้งในโรงพยาบาล และคลินิก แต่ในบางคน
อาจมองว่าการไปรับการรักษาที่โรงพยาบาล ดูมีความน่าเช่ือถือมากกว่าการไปรับการรักษาทาง
คลินิก จากการที่มีทีมสหวิชาชีพคอยดูแล รวมถึงระบบต่างๆของโรงพยาบาลที่ดูมีมาตรฐาน แต่
เน่ืองจากการไปรักษาที่โรงพยาบาลมีขั้นตอนที่ค่อนขา้งมาก และใช้เวลานานในการไปหน่ึงครั้ ง 
เมื่อเทียบกับระยะเวลาการรักษา จึงท าให้ผู ้คนหันมาสนใจการรักษาที่คลินิกกันมากข้ึน ความ
น่าเช่ือถือของพนักงานในคลินิกกายภาพบ าบดั ระบบการคิดค่าใช้จ่าย รวมถึงกระบวนการ การ
ให้บริการจึงจ าเป็นที่จะต้องมีความน่าเช่ือถือ เพื่อให้ผูท้ี่มาใชบ้ริการเกิดความช่ือถือต่อคลินิก เมื่อผู ้
มาใชบ้ริการเกิดความเช่ือถือต่อคลินิก ก็จะมีความเช่ือมัน่ และกลา้ที่จะบอกต่อคนในครอบครัว หรือ
แนะน าผูอ่ื้น ผูว้ิจยัจึงมีความสนใจในการศึกษาความสัมพนัธ์ระหว่างความน่าเช่ือถือ และพฤติกรรม
การบอกต่อ และขอเสนอสมมติฐานดงัน้ี 

H4: การบริหารประสบการณ์ลูกคา้ ดา้นความน่าเช่ือถือ มีผลเชิงบวกต่อพฤติกรรมการ
บอกต่อ ของผูใ้ชบ้ริการคลินิกกายภาพบ าบดั ในประเทศไทย 

 
ด้านความพึงพอใจของผู้ใช้บริการ (Satisfaction)  
Kotler (1997) ไดใ้ห้ความหมายของความพึงพอใจไวว้่า ความพึงพอใจ คือ ความรู้สึก

ของบุคคล ซ่ึงเป็นผลจากการเปรียบเทียบระหว่างส่ิงที่ไดร้ับจากสินคา้ หรือบริการ กบัความคาดหวงั
ของบุคคลนั้นๆ ซ่ึงหากส่ิงที่ได้รับ เท่ากับความคาดหวงั ลูกคา้จะรู้สึกพึงพอใจ แต่หากส่ิงที่ได้รับ
มากกว่าความคาดหวงั ลูกคา้จะรู้สึกพึงพอใจมาก ซ่ึงมีความสอดคลอ้งกบัความหมายที่  
ศิริวรรณ เสรีรัตน์ และคณะ (2560) ไดใ้ห้ความหมายไวว้่า ความพึงพอใจ คือความรู้สึกพึงพอใจเมื่อ
ความตอ้งการของบุคคลนั้นๆ ไดร้ับการตอบสนอง 

การศึกษาถึงความพึงพอใจของผูใ้ช้บริการ ได้ถูกพูดถึงอย่างแพร่หลายในงานวิจยัใน
อดีต เช่น การศึกษาของชลวรินทร์ แป้นสุวรรณ์ (2561) ที่พบว่า ปัจจยัดา้นความพึงพอใจของลูกคา้
ที่มารับประทานอาหารบุฟเฟต์โรงแรมระดบั  4 ดาวข้ึนไป ในกรุงเทพมหานคร เช่น การที่ลูกคา้มี
ความประทบัใจในการใชบ้ริการ มากกว่าการไปรับประทานในที่อ่ืนๆ, การที่ลูกคา้มีความคิดเห็นว่า
จะกลบัมาใช้บริการซ ้ าโดยไม่ลงัเลใจ และถึงแมว้่าอาหารจะมีราคาที่สูงข้ึนตามสภาวะเศรษฐกิจ 
ลูกคา้ก็ยงัมีความคิดที่จะกลบัมาใช้บริการอีกนั้น ส่งผลเชิงบวกต่อความภกัดี ด้านการกลบัมาใช้
บริการซ ้ า และ การเกิดพฤติกรรมการบอกต่อของผูท้ี่มาใช้บริการ ซ่ึงสอดคลอ้งกับการศึกษาของ 
Nhi Xuan Nguyen et al. (2021) ที่ท าการศึกษาถึงผลกระทบคุณภาพการให้บริการ ต่อความพึงพอใจ 
การรับรู้คุณค่า และความภกัดีของผูป่้วยใน ในโรงพยาบาล ที่อยู่ในประเทศก าลงัพฒันา  
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โดยผลการศึกษาพบว่า ความพึงพอใจของผู ้ป่วยต่อการให้บริการ ส่งผลให้เกิดความภักดีด้าน
พฤติกรรมการบอกต่อ และการกลบัมาใช้บริการซ ้ า และสอดคลอ้งกับการศึกษาของ Mittal และ 
Kamakura (2001) ที่พบว่าความพึงพอใจของลูกคา้ ส่งผลเชิงบวกต่อพฤติกรรมการบอกต่อ และการ
กลับมาใช้บริการซ ้ าในธุรกิจค้าปลีก ซ่ึงจะเห็นได้ว่าความพึงพอใจ มีความส าคัญต่อธุรกิจทุก
ประเภท เพราะเป็นการแสดงให้เห็นว่า ผูใ้ชบ้ริการ อาจมีความตอ้งการ, มีความปราถนาที่จะกลบัมา
ใชบ้ริการซ ้าอีก หรือเกิดพฤติกรรมการบอกต่อ (Mehrabian & Russell, 1974) 

จากการทบทวนวรรณกรรม และงานวิจัยที่เก่ียวขอ้ง จะพบว่าการศึกษาส่วนใหญ่มัก
พบว่าปัจจัยด้านความพึงพอใจ เป็นส่ิงที่มกัจะเกิดข้ึนก่อนการเกิดพฤติกรรมการบอกต่อ และยงัมี
ความสัมพันธ์ในเชิงบวก ต่อพฤติกรรมการบอกต่อ  (Brown et al., 2005) อีกทั้ งยงัพบในหลายๆ
ธุรกิจ ไม่ว่าจะเป็นธุรกิจคา้ขาย หรือธุรกิจให้บริการ แต่จากการทบทวนวรรณกรรม พบว่าการศึกษา
ถึงปัจจยัดา้นน้ี ต่อการแสดงออกในเชิงพฤติกรรมการบอกต่อในธุรกิจคลินิกกายภาพบ าบดั ยงัไม่ถูก
พูดถึง  

ผูว้ิจยัจึงมีความคิดเห็นว่า ประสบการณ์ที่ผูใ้ชบ้ริการไดร้ับ ไม่ว่าจะเป็นทั้งดา้นดี และ
ไม่ดี ก็จะเป็นตวัสะทอ้นถึงประสบการณ์ที่ผูใ้ชบ้ริการไดร้ับ ซ่ึงหากผูใ้ชบ้ริการไดร้ับประสบการณ์
ที่ดี ตรงกบัที่คาดหวงัไว ้ ก็จะกลายเป็นความพึงพอใจต่อการบริการนั้นๆ ท าให้เกิดความประทบัใจ
ต่อบริการ จึงเกิดความรู้สึกอยากบอกต่อไปยงัคนในครอบครัว และผูอ่ื้น เน่ืองจากการให้บริการตรง
กบัความคาดหวงั หรือเหนือความคาดหวงัของตน ผูว้ิจยัจึงขอเสนอสมมติฐานดงัน้ี 

H5: การบริหารประสบการณ์ลูกคา้ ดา้นความพึงพอใจ มีผลเชิงบวกต่อพฤติกรรมการ
บอกต่อ ของผูใ้ชบ้ริการคลินิกกายภาพบ าบดั ในประเทศไทย 
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2.4 กรอบแนวคิดในการวิจัย 
จากการทบทวนวรรณกรรม สามารถสรุปเป็นกรอบแนวคิดงานวิจยัได ้ดงัน้ี 
 

ตวัแปรอิสระ     ตวัแปรตาม 
 
 

 
 
 
 
 
 
 
 ภาพที ่2.2 กรอบแนวคิดงานวิจยั

การบริหารประสบการณ์ลูกค้า 
1.การรับรู้คุณภาพการให้บริการ 

(Perceived Service Quality) 
2.การรับรู้คุณค่าดา้นราคา  
   (Perceive Value Pricing) 
3.ส่ิงอ านวยความสะดวก (Facilities) 
4.ความน่าเช่ือถือ (Trust) 
5.ความพึงพอใจ (Satisfaction) 

การบอกต่อ  
(Word of Mouth) 
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บทที่ 3 

ระเบียบวิธีวิจัย 
 
 

การศึกษาวิจัยเร่ือง “การศึกษาความมีอิทธิพลของการบริหารประสบการณ์ลูกคา้ดา้น
ต่างๆ ต่อพฤติกรรมการบอกต่อของผูใ้ชบ้ริการคลินิกกายภาพบ าบดัในประเทศไทย” มีรายละเอียด
ของวิธีการด าเนินการวิจยั ดงัต่อไปน้ี 

 
 

3.1 รูปแบบการวิจัย 
การศึกษาวิจัยครั้ งน้ี เป็นการวิจัยเชิงปริมาณ (Quantitative Research) ซ่ึงเป็นการเก็บ

ขอ้มูลในรูปแบบตวัเลข และท าการวิเคราะห์ดว้ยวิธีการทางสถิติ (บุญธรรม กิจปรีดา-บริสุทธ์ิ, 2549) 
โดยใช้รูปแบบการวิจัยเชิงส ารวจ (Survey Research) เพื่อศึกษาถึงความมีอิทธิพลของการบริหาร
ประสบการณ์ลูกค้าด้านต่างๆ ต่อพฤติกรรมการบอกต่อของผูใ้ช้บริการคลินิกกายภาพบ าบัดใน
ประเทศไทย  

 
 

3.2 ประชากร และการสุ่มตัวอย่าง 
ประชากรกลุ่มเป้าหมายที่ใช้ในการศึกษาวิจัยในครั้ งน้ี คือ ประชากรไทย  ที่เคยใช้

บริการ คลินิกกายภาพบ าบดัในประเทศไทย ซ่ึงไม่ทราบจ านวนที่แน่นอน  
การสุ่มตวัอย่างในการศึกษาครั้ งน้ี เป็นการสุ่มตวัอย่างแบบไม่อาศยัความน่าจะเป็น 

(Non-Probability) รูปแบบตามสะดวก (Convenience) ซ่ึงมีขอ้ดี คือ สามารถเก็บขอ้มูลได้ง่าย และ
ประหยดัเวลา แต่การสุ่มตวัอย่างรูปแบบน้ี อาจท าให้ไม่ไดต้วัแทนที่ดีของประชากร ส่งผลให้ขอ้มูล
ที่ไดม้าอาจมีความคลาดเคล่ือนได ้และไม่สามารถสรุปอา้งอิง ถึงประชากรทั้งหมดอย่างสมบูรณ์ได้ 
จึงสามารถสรุปอยู่เพียงขอบเขตของกลุ่มตวัอย่างเท่านั้น (กลัยา วานิชยบ์ญัชา, 2546)
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ขนาดกลุ่มตวัอย่างในการศึกษาครั้ งน้ี ไดจ้ากการค านวณโดยใช้สูตรการก าหนดขนาด
กลุ่มตวัอย่างของ Cochran (1963) ดงัต่อไปน้ี 

 
สูตร n = Z2p(1-p) 
          e2 
โดยที่ n = ขนาดของกลุ่มตวัอย่าง 
  Z = ระดบัความเช่ือมัน่ที่ผูว้ิจยัก าหนด (95%, Z=1.96) 
  p = สัดส่วนของประชากรที่ผูว้ิจยัก าหนดจะสุ่ม (50%) 
  e = ความคลาดเคล่ือนที่ยอมให้เกิดข้ึนได ้(5%) 
แทนค่า  n = (1.96)2(0.5)(1-0.5) 
              (0.05)2 

  n = 384.16 คน 
ดงันั้น ผูว้ิจยัจะท าการเก็บขอ้มูลจากกลุ่มตวัอย่าง จ านวน 385 คน 

 
 

3.3 ตัวแปรท่ีใช้ในการวิจัย 
ตวัแปรที่ใชใ้นการศึกษาครั้ งน้ี ประกอบดว้ย  
 
3.3.1 ตวัแปรตน้ (Independent Variables) คือปัจจยัดา้นการบริหารประสบการณ์ลูกคา้ 

ประกอบไปดว้ย 5 ตวัแปร ดงัน้ี 
3.3.1.1 การรับรู้คุณภาพการให้บริการ (Perceived service quality)  
3.3.1.2 การรับรู้คุณค่าดา้นราคา (Perceived value pricing) 
3.3.1.3 ส่ิงอ านวยความสะดวก (Facilities) 
3.3.1.4 ความน่าเช่ือถือ (Trust) 
3.3.1.5 ความพึงพอใจ (Satisfaction) 

3.3.2 ตวัแปรตาม (Dependent Variables) คือปัจจัยด้านพฤติกรรมการบอกต่อ (Word 
of Mouth)
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3.4 การเกบ็รวมรวมข้อมูล 
ในการศึกษาครั้ งน้ีจะเก็บรวมรวมขอ้มูลโดยใชแ้บบสอบถาม แบบประเมินดว้ยตนเอง 

(Questionnaire) ซ่ึงเป็นค าถามปลายปิด (Close-Ended Question) และมีวิธีการเก็บขอ้มูลโดยการใช้
แบบสอบถาม ผ่านทาง Google Forms โดยผูว้ิจยัไดศ้ึกษาแนวคิด ทฤษฎี และผลงานที่เก่ียวขอ้ง เพื่อ
เป็นแนวทางในการสร้างแบบสอบถาม ซ่ึงแบบสอบถามไดแ้บ่งออกเป็น 4 ส่วน ดงัน้ี 

ส่วนที่ 1 ค าถามคดักรอง เพื่อคดักรองกลุ่มตวัอย่าง ที่เคยใชบ้ริการคลินิกกายภาพบ าบดั
ในประเทศไทย 

ส่วนที่ 2 ขอ้มูลทัว่ไปของผูต้อบแบบสอบถาม ไดแ้ก่ เพศ, อายุ, ระดบัการศึกษา, อาชีพ 
และรายได้เฉล่ียต่อเดือนโดยมีลักษณะเป็นค าถามแบบเลือกตอบ  (Check List) ให้ตรงกับสภาพ
ความเป็นจริง จ านวน 6 ขอ้ โดยมีระดบัการวดั ตามตารางที่ 3.1 
 
ตารางที่ 3.1 ระดบัการวดัของประชากรศาสตร์ 

ปัจจัยด้านประชากรศาสตร์ ระดับการวัด 
2.1 เพศ Nominal 
2.2 อายุ Ordinal 
2.3 ระดบัการศึกษา Nominal 
2.4 อาชีพ Nominal 
2.5 รายไดต้่อเดือน Ordinal 

 
ส่วนที่ 3 การบริหารประสบการณ์ลูกคา้ดา้นต่างๆ ไดแ้ก่ การรับรู้คุณภาพการให้บริการ 

(Perceived service quality), การรับรู้คุณค่าด้านราคา (Perceived value pricing), ส่ิงอ านวยความ
สะดวก (Facilities) ,  ความน่าเช่ือถือ (Trust) และความพึงพอใจ (Satisfaction) โดยมีลกัษณะเป็น
ค าถามแบบเลือกตอบ (Check List) ให้ตรงกบัสภาพความเป็นจริง จ านวน 3 ขอ้ ดงัรายละเอียดตาม
ตารางที่ 3.2
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ตารางที่ 3.2 รายละเอียดมาตรวดัปัจจยัดา้นการบริหารประสบการณ์ลูกคา้ 
การบริหารประสบการณ์ลูกค้านต่างๆ จ านวน (ข้อ) 

3.1 การรับรู้ถึงคุณภาพการให้บริการ (Perceived service quality)  5 
3.2 การรับรู้คุณค่าดา้นราคา (Perceived value pricing)  4 
3.3 ส่ิงอ านวยความสะดวก (Facilities)  4 
3.4 ความน่าเช่ือถือ (Trust) 5 
3.5 ความพึงพอใจ (Satisfaction) 5 

 
โดยแบบสอบถามในส่วนน้ี ก าหนดให้ผูต้อบแบบสอบถามเลือกตอบตามความคิดเห็น 

ที่มีต่อขอ้ค าถามนั้นๆตามสภาพความเป็นจริง โดยจะเป็นค าถามในรูปแบบ Summated Rating Scale 
(Likert’s scale) โดยมีการก าหนดการให้คะแนน ดงัน้ี 

ระดบัคะแนน 5  หมายถึง เห็นดว้ยอย่างยิ่ง 
ระดบัคะแนน 4  หมายถึง เห็นดว้ย 
ระดบัคะแนน 3  หมายถึง ปานกลาง 
ระดบัคะแนน 2  หมายถึง ไม่เห็นดว้ย 
ระดบัคะแนน 1  หมายถึง ไม่เห็นดว้ยอย่างยิ่ง 
 
ส่วนที่ 4 พฤติกรรมการบอกต่อ (Word of Mouth) ของผูใ้ช้บริการ โดยมีลกัษณะเป็น

ค าถามแบบเลือกตอบ (Check List) ให้ตรงกบัสภาพความเป็นจริง จ านวน 5 ขอ้  
โดยแบบสอบถามในส่วนน้ี ก าหนดให้ผูต้อบแบบสอบถามเลือกตอบตามความคิดเห็น 

ที่มีต่อขอ้ค าถามนั้นๆตามสภาพความเป็นจริง โดยจะเป็นค าถามในรูปแบบ Summated Rating Scale 
(Likert’s scale) โดยมีการก าหนดการให้คะแนน ดงัน้ี 

ระดบัคะแนน 5  หมายถึง เห็นดว้ยอย่างยิ่ง 
ระดบัคะแนน 4  หมายถึง เห็นดว้ย 
ระดบัคะแนน 3  หมายถึง ปานกลาง 
ระดบัคะแนน 2  หมายถึง ไม่เห็นดว้ย 
ระดบัคะแนน 1  หมายถึง ไม่เห็นดว้ยอย่างยิ่ง 
 
เมื่อรวบรวมขอ้มูล และแจกแจงความถ่ีแลว้ จากนั้นจะท าการรวบรวมคะแนน เพื่อหา

ค่าเฉล่ีย และใชร้ะดบัคะแนนเฉล่ียของกลุ่มตวัอย่างมาแบ่งระดบัความคิดเห็น ออกเป็น 5 ระดบั ดงัน้ี 
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ความกวา้งของอนัตรภาคชั้น  = ค่าคะแนนสูงสุด  – ค่าคะแนนต ่ าสุด
                 จ านวนชั้น 

แทนค่า    = 5 – 1 
         5 
     = 0.8 
 
ระดับค่าเฉล่ียที่ได้จากการแบ่งระดับข้างต้น สามารถแบ่งระดับความคิดเห็นได้ 

ดงัต่อไปน้ี 
ระดับความคิดเห็น     คะแนนเฉลี่ย 
ไม่เห็นดว้ยอย่างยิ่ง     1.00 - 1.80 
ไม่เห็นดว้ย      1.81 - 2.60 
ปานกลาง      2.61 - 3.40 
เห็นดว้ย      3.41 - 4.20 
เห็นดว้ยอย่างยิ่ง     4.21 - 5.00 
 
การศึกษาครั้ งน้ีจะท าการเก็บขอ้มูลระหว่างเดือน ธนัวาคม 2565 - มกราคม 2566 โดย

เป็นการเก็บรวบรวมขอ้มูลจากแหล่งขอ้มูลปฐมภูมิ  (Primary Data) ซ่ึงเป็นขอ้มูลที่ได้จากการเก็บ
แบบสอบถาม จ านวน 385 ชุด จากการเก็บแบบสอบถามผ่านทาง  Google Forms พร้อมช้ีแจง
วตัถุประสงคใ์นการศึกษา และขอความร่วมมือจากผูท้ี่เคยใชบ้ริการคลินิกกายภาพบ าบัดในประเทศ
ไทย
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3.5 การวิเคราะห์ข้อมูล  
เมื่อรวบรวมขอ้มูลจากแบบสอบถามครบถว้นแลว้ ผูว้ิจยัจะท าการวิเคราะห์ขอ้มูลโดย

ใชโ้ปรแกรมส าเร็จรูปดว้ยวิธีการทางสถิติ หรือ SPSS ตามขั้นตอน ดงัต่อไปน้ี 
 
3.5.1 ท าการตรวจสอบความสมบูรณ์ของแบบสอบถาม และท าการคัดเ ลือก

แบบสอบถามที่มีความสมบูรณ์ เพื่อมาท าการวิเคราะห์ ตรวจสอบความถูกต้อง และน าไปลงรหัส
ขอ้มูล 

3.5.2 ท าการบนัทึกขอ้มูล โดยการน าขอ้มูลที่ผ่านการตรวจสอบความสมบูรณ์แลว้ ไป
ท าการบนัทึกขอ้มูล ลงในโปรแกรมส าเร็จรูปด้วยวิธีการทางสถิติ หรือ SPSS (Statistical Package 
for the Social for windows) 

3.5.3 น าขอ้มูลที่ไดท้ าการบนัทึกไว ้ไปประมวลผล โดยโปรแกรมส าเร็จรูปดว้ยวิธีการ
ทางสถิติ หรือ SPSS และท าการวิเคราะห์ขอ้มูล ดงัต่อไปน้ี 

3.5.3.1 การวิเคราะห์ขอ้มูลส่วนบุคคล ของผูต้อบแบบสอบถาม โดยใช้
วิธีการแจกแจงความถี่ (Frequency) และแสดงผลเป็นค่าร้อยละ (Percentage) 

3.5.3.2 การวิ เคราะห์องค์ประกอบ  (Factor Analysis) เพื่ อ เ ป็นการ
วิเคราะห์องคป์ระกอบที่แทจ้ริงของตวัแปร 

3.5.3.3 การทดสอบความเช่ือมั่นของมาตรวัด  (Reliability) โดยการ
พิจารณาค่า Cronbach’s Alpha 

3.5.3.4 การวิเคราะห์ข้อมูลคะแนน โดยใช้ค่าเฉล่ีย  (Mean) และส่วน
เบี่ยงเบนมาตรฐาน (Standard Deviation) ในการแจกแจงความถี่ของขอ้มูลคะแนน 

3.5.3.5 การรวบรวมขอ้ค าถามเป็นกลุ่มตวัแปร และท าการสร้างตวัแปร
ข้ึนมาใหม่ โดยค านวณจากคะแนนเฉล่ียจากขอ้ค าถามที่ผูต้อบแบบสอบถามตอบมา ให้จดัเขา้ไปอยู่
ในปัจจยัเดียวกนั 

3.5.3.6 การวิเคราะห์เพื่อหาความสัมพนัธ์ ระหว่างตวัแปรที่ใชใ้นการวจิยั 
โดยการพิจารณาค่าสัมประสิทธ์ิสหสัมพนัธ์เพียร์สัน (Pearson Correlation) 

3.5.3.7 ทดสอบสมมติฐาน โดยการทดสอบสถิติ จากการวิเคราะห์สมการ
ถดถอยเชิงพหุคูณ (Multiple Regression Analysis) โดยท าการก าหนดค่านยัส าคญัทางสถิติไวท้ี่ 0.05  
(p < 0.05) เพื่อศึกษาถึงความสัมพนัธ์ ระหว่างตวัแปรตน้ และตวัแปรตามที่ก าหนดไว้
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บทที ่4 

ผลการวิจัย 
 
 

การศึกษาครั้ งน้ี เป็นการศึกษาความมีอิทธิพลของการบริหารประสบการณ์ลูกคา้ดา้น
ต่างๆ ต่อพฤติกรรมการบอกต่อของผูใ้ชบ้ริการคลินิกกายภาพบ าบดัในประเทศไทย ผูว้ิจยัไดท้ าการ
รวบรวมขอ้มูลจากกลุ่มตวัอย่าง จ านวน 387 คน และไดผ้ลการวิจยัดงัต่อไปน้ี 

 
 

4.1 ลักษณะทางประชากรศาสตร์ของกลุ่มตัวอย่าง (Demographic Data) 
จากการเก็บรวบรวมขอ้มูลจากกลุ่มตวัอย่าง และน ามาใช้ในงานวิจัยน้ี จ านวน 387 

ตัวอย่าง จึงสามารถแจกแจงภาพรวมของผู ้ตอบแบบสอบถาม โดยจ าแนกตามตวัแปรทางด้าน
ประชากรศาสตร์ ไดต้ามตารางที่ 4.1 
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ตารางที่  4.1 ตารางแสดงภาพรวมของผู ้ตอบแบบสอบถาม จ าแนกตามตัวแปรทางด้า น
ประชากรศาสตร์ 

ลักษณะทางประชากรศาตร์ จ านวน (คน) สัดส่วน (ร้อยละ) 
4.1.1 เพศ 

1) หญิง 
2) ชาย 
3) ไม่ตอ้งการระบุ 

 
262 
106 
19 

 
67.7 
27.4 
4.9 

รวม 387 100 
4.1.2 อาย ุ

1) 20-30 ปี 
2) 31-40 ปี 
3) 41-50 ปี 
4) 51-59 ปี 
5) 60 ปีข้ึนไป 

 
15 

158 
214 
0 
0 

 
3.9 

40.8 
55.3 

0 
0 

รวม 387 100 

4.1.3 ระดับการศึกษาสูงสุด 
1) ต ่ากว่าปริญญาตรี 
2) ปริญญาตรี 
3) ปริญญาโท 
4) ปริญญาเอก 

 
24 

324 
29 
10 

 
6.2 

83.7 
7.5 
2.6 

รวม 387 100 
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ลักษณะทางประชากรศาตร์ จ านวน (คน) สัดส่วน (ร้อยละ) 
4.1.4 อาชีพ 

1) พนกังานบริษทัเอกชน 
2) ธุรกิจส่วนตวั 
3) ขา้ราชการ 
4) พนกังานรัฐวิสาหกิจ 
5) อาชีพอิสระ 
6) คา้ขาย 
7) บุคคลากรทาง

การแพทย ์
8) อ่ืนๆ 

 
252 
32 
2 
2 
34 
30 
3 
32 

 
65.1 
8.3 
0.5 
0.5 
8.8 
7.8 
0.8 
8.3 

รวม 387 100 
4.1.5 รายได้รวมเฉลี่ยต่อเดือน 

1) <15,000 บาท 
2) 15,001-30,000 บาท 
3) 30,001-45,000 บาท 
4) 45,001-70,000 บาท 
5) 70,001-85,000 บาท 
6) 85,001-99,999 บาท 
7) >100,000 บาท 

 
2 
11 
92 

196 
43 
12 
31 

 
0.5 
2.8 

23.8 
50.5 
11.1 
3.1 
8.0 

รวม 387 100 
 

จากตารางที่ 4.1 สามารถสรุปภาพรวมของลักษณะทางประชากรศาสตร์ของกลุ่ม
ตวัอย่าง ที่ผูว้ิจยัไดท้ าการส ารวจโดยพบว่า กลุ่มตวัอย่างส่วนใหญ่เป็นเพศหญิง (ร้อยละ 67.7) มีอายุ
อยู่ระหว่าง 41-50 ปี (ร้อยละ 55.3) มีระดับการศึกษาสูงสุดระดบัปริญญาตรี (ร้อยละ 83.7) มีอาชีพ
เป็นพนักงานบริษทัเอกชน (ร้อยละ 65.1) และมีรายได้รวมเฉล่ียต่อเดือนอยู่ในช่วง 45,001-70,000 
บาท (ร้อยละ 50.5) 
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4.2 การวิเคราะห์องค์ประกอบของตัวแปร (Factor Analysis) 
การตรวจสอบความเหมาะสมขององค์ประกอบ เพื่อหาโครงสร้างที่แทจ้ริง โดยใชค่้า 

KMO (Kaiser-Mayer-Olkin) โดยขอ้มูลที่มีความเหมาะสมที่จะใชว้ิเคราะห์องคป์ระกอบของตวัแปร 
จะต้องมีค่า KMO ไม่ต ่ากว่า 0.5  และหากค่า KMO มีค่าเขา้ใกล ้1 มากข้ึน หมายความว่า ขอ้มูลชุด
นั้น มีความเหมาะสมที่จะท าการวิเคราะห์องค์ประกอบมากข้ึนเท่านั้น (กัลยา วานิชยบ์ญัชา, 2546) 
โดยจากการวิเคราะห์ ได้ค่า  KMO ของชุดข้อมูล เท่ากับ 0.947 ดังตารางที่ 4.2 ผู ้วิจัยจึงน าขอ้มูล
ดงักล่าว มาวิเคราะห์หาโครงสร้างที่แทจ้ริงของตวัแปรตน้ และตวัแปรตาม 

ผู ้วิจัยได้ท าการวิเคราะห์องค์ประกอบการหาโครงสร้างที่แท้จริงด้วยวิธี Principle 
Component Analysis เพื่อหาจ านวนองค์ประกอบที่เกิดจากตัวแปรต่างๆ โดยก าหนดค่า  Eigen 
Values เท่ากับ 1 ซ่ึงเป็นค่าต ่าสุดที่ใช้ในการควบคุมจ านวนขององค์ประกอบ ซ่ึงจากการวิเคราะห์ 
ได้ผลลพัธ์ตามตารางที่ 4.4 จากนั้นจึงก าหนดให้โปรแกรม SPSS ท าการหมุนดว้ยวิธี Varimax เพื่อ
ค านวนหาน ้ าหนักของปัจจัยแต่ละองค์ประกอบ ผลลพัธ์ที่ได้เป็นค่า Communalities ผลลพัธ์ตาม
ตารางที่ 4.3  ซ่ึงเป็นค่าความแปรปรวนที่เกิดจากองค์ประกอบร่วม และค่าน ้ าหนักองค์ประกอบ 
(Factor Loading) และค่า  Bartlett’s Test Sphericity ตามตาราง  4.2 ของปัจจัยที่ มี อิท ธิพลต่อ
พฤติกรรมการบอกต่อ และพฤติกรรมการบอกต่อ มีค่า  Significant  เท่ากับ 0.000 ซ่ึงต ่ากว่าระดับ
นยัส าคญัที่ 0.05 (p <0.05) 

ผลของการวิเคราะห์องค์ประกอบของตวัแปร โดยผูว้ิจัยได้พิจารณาค่าน ้ าหนักของ
องค์ประกอบต่างๆว่าตัวแปรใดมี ค่ามากที่สุดจะอยู่ที่องค์ประกอบใด ให้จัดตัวแปรไว้ใน
องค์ประกอบนั้น แต่ต้องมีค่าน ้ าหนักของแต่ละองค์ประกอบมากกว่า 0.5 ข้ึนไป (Hair et.al., 2010) 
ซ่ึงหมายความว่าตวัแปรต่างๆมีความเที่ยงตรง โดยไดผ้ลของการวดัความสอดคลอ้งของกลุ่มปัจจัย
ตามตารางที่ 4.5 

 
ตาราง 4.2 ตารางแสดงค่า KMO และ Bartlett’s Test 

KMO and Bartlett’s Test 
Kaiser-Mayer-Olkin Measure of Sampling Adequacy. .947 

12305.994 
435 

.000 

Bartlett’s Test of  
Sphericity 

Approx. Chi-Square 
df 
Sig. 
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ตาราง 4.3 ตารางแสดงค่า Communalities 
Communalities 

 Initial Extraction  Initial Extraction 
Perceived Service Quality Q1 
Perceived Service Quality Q2 
Perceived Service Quality Q3 
Perceived Service Quality Q4 
Perceived Service Quality Q5 
Perceived Value Pricing Q1 
Perceived Value Pricing Q2 
Perceived Value Pricing Q3 
Perceived Value Pricing Q4 
Facilities Q1 
Facilities Q2 
Facilities Q3 
Facilities Q4 
Facilities Q5 
Facilities Q6 

1.000 
1.000 
1.000 
1.000 
1.000 
1.000 
1.000 
1.000 
1.000 
1.000 
1.000 
1.000 
1.000 
1.000 
1.000 

.825 

.854 

.870 

.875 

.775 

.910 

.885 

.855 

.848 

.855 

.835 

.816 

.883 

.766 

.706 

Trust Q1 
Trust Q2 
Trust Q3 
Trust Q4 
Trust Q5 
Satisfaction Q1 
Satisfaction Q2 
Satisfaction Q3 
Satisfaction Q4 
Satisfaction Q5 
WOM Q1 
WOM Q2 
WOM Q3 
WOM Q4 
WOM Q5 

1.000 
1.000 
1.000 
1.000 
1.000 
1.000 
1.000 
1.000 
1.000 
1.000 
1.000 
1.000 
1.000 
1.000 
1.000 

.800 

.860 

.853 

.817 

.786 

.699 

.772 

.828 

.791 

.748 

.760 

.822 

.842 

.799 

.793 
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ตาราง 4.4 ตารางแสดงค่า Eigenvalues 
Total Variance Explained 

Componen
t 

Initial Eigenvalues Extraction Sums of Squared 
Loadings 

Rotation Sums of Squared 
Loadings 

Total % of 
Varianc

e 

Cumulativ
e % 

Total % of 
Varianc

e 

Cumulativ
e % 

Total % of 
Varianc

e 

Cumulativ
e % 

1 
2 
3 
4 
5 
6 
7 
8 
9 

10 
11 
12 
13 
14 
15 
16 
17 
18 
19 
20 
21 
22 
23 
24 
25 
26 
27 
28 
29 
30 

15.33
4 

2.294 
2.009 
1.899 
1.530 
1.461 
.486 
.434 
.412 
.351 
.333 
.315 
.304 
.275 
.263 
.237 
.221 
.215 
.210 
.183 
.169 
.147 
.144 
.140 
.131 
.126 
.111 
.098 
.092 
.075 

51.114 
7.646 
6.697 
6.329 
5.100 
4.871 
1.619 
1.448 
1.375 
1.172 
1.109 
1.051 
1.012 
.917 
.875 
.789 
.738 
.717 
.701 
.608 
.563 
.490 
.482 
.468 
.438 
.421 
.370 
.327 
.305 
.250 

51.114 
58.760 
65.457 
71.786 
76.886 
81.757 
83.376 
84.825 
86.199 
87.370 
88.479 
89.530 
90.542 
91.459 
92.334 
93.123 
93.861 
94.578 
95.279 
95.888 
96.451 
95.940 
97.422 
97.890 
98.328 
98.748 
99.119 
99.445 
99.750 

100.000 

15.33
4 

2.294 
2.009 
1.899 
1.530 
1.451 

51.114 
7.646 
6.697 
6.329 
5.100 
4.871 

51.114 
58.760 
65.457 
71.786 
76.88i6 
81.757 

4.66
8 

4.49
5 

4.38
0 

3.84
1 

3.83
0 

3.31
2 

15.560 
14.985 
14.601 
12.802 
12.768 
11.040 

15.560 
30.545 
45.146 
57.948 
70.716 
81.757 
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ตาราง 4.5 ตารางแสดงผลการวิเคราะห์ความสอดคลอ้งของกลุ่มปัจจยั 
Rotated Component Matrix 

 Component 

1 2 3 4 5 6 

Perceived Service Quality Q1 
Perceived Service Quality Q2 
Perceived Service Quality Q3 
Perceived Service Quality Q4 
Perceived Service Quality Q5 
Perceived Value Pricing Q1 
Perceived Value Pricing Q2 
Perceived Value Pricing Q3 
Perceived Value Pricing Q4 
Facilities Q1 
Facilities Q2 
Facilities Q3 
Facilities Q4 
Facilities Q5 
Facilities Q6 
Trust Q1 
Trust Q2 
Trust Q3 
Trust Q4 
Trust Q5 
Satisfaction Q1 
Satisfaction Q2 
Satisfaction Q3 
Satisfaction Q4 
Satisfaction Q5 
WOM Q1 
WOM Q2 
WOM Q3 
WOM Q4 
WOM Q5 

.170 

.160 

.209 

.253 

.165 

.269 

.198 

.201 

.306 

.809 

.789 

.808 

.862 

.758 

.562 

.209 

.260 

.207 

.177 

.184 

.119 

.220 

.247 

.143 

.131 

.241 

.256 

.190 

.133 

.335 

.803 

.836 

.850 

.832 

.788 

.320 

.250 

.192 

.226 

.184 

.199 

.189 

.147 

.202 

.352 

.137 

.127 

.176 

.203 

.153 

.248 

.239 

.149 

.144 

.187 

.282 

.129 

.168 

.120 

.321 

.216 

.167 

.168 

.152 

.117 

.225 

.148 

.281 

.172 

.183 

.196 

.212 

.243 

.200 

.267 

.795 

.833 

.856 

.817 

.790 

.325 

.165 

.190 

.086 

.110 

.108 

.187 

.273 

.214 

.256 

.167 

.233 

.176 

.159 

.189 

.210 

.207 

.137 

.246 

.167 

.187 

.177 

.142 

.186 

.183 

.144 

.161 

.132 

.168 

.184 

.685 

.735 

.831 

.810 

.766 

.256 

.244 

.179 

.284 

.108 

.171 

.163 

.104 

.198 

.208 

.185 

.244 

.212 

.172 

.225 

.279 

.159 

.164 

.142 

.268 

.245 

.136 

.126 

.167 

.216 

.145 

.285 

.079 

.228 

.267 

.728 

.783 

.787 

.780 

.684 

.218 

.143 

.185 

.177 

.186 

.779 

.812 

.797 

.764 

.235 

.144 

.160 

.113 

.236 

.299 

.156 

.193 

.117 

.144 

.158 

.165 

.136 

.112 

.183 

.160 

.122 

.177 

.228 

.176 

.178 
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จากการวิเคราะห์องค์ประกอบของกลุ่มปัจจัย  (Factor Analysis) เพื่อวิเคราะห์ความ
สอดคลอ้ง จะสามารถแบ่งกลุ่มปัจจยั ได ้6 กลุ่ม ดงัน้ี 

 
1. ดา้นส่ิงอ านวยความสะดวก (Facilities)     จ านวน 6 ขอ้ 
2. ดา้นการรับรู้คุณภาพการให้บริการ (Perceived Service Quality) จ านวน 5 ขอ้ 
3. ดา้นความน่าเช่ือถือ (Trust)     จ านวน 5 ขอ้ 
4. ดา้นความพึงพอใจ (Satisfaction)     จ านวน 5 ขอ้ 
5. ดา้นพฤติกรรมการบอกต่อ (WOM)    จ านวน 5 ขอ้ 
6. ดา้นการรับรู้คุณค่าดา้นราคา (Perceived Value Pricing)  จ านวน 4 ขอ้ 

 
 

4.3 การตรวจสอบความน่าเช่ือถือของปัจจัย (Factor Reliability) 
หลงัจากท าการวิเคราะห์ความสอดคลอ้งของปัจจยั (Factor Analysis) จนไดก้ลุ่มปัจจัย

แลว้ จึงน าปัจจยัดงักล่าวมาวิเคราะห์หาความน่าเช่ือถือ โดยวิเคราะห์จากค่า Cronbach’s Alpha โดย
หากค่า Cronbach’s Alpha มีค่ามากกว่า  0.7 จะถือว่าปัจจัยนั้ น มีความน่าเช่ือถือที่ยอมรับได้ 
(Sekaran, 2003) โดยจากการวิเคราะห์ จะไดผ้ลลพัธ์ตามตารางที่ 4.3 

 
ตาราง 4.6 ตารางแสดงผลการวิเคราะห์ความน่าเช่ือถือ (Reliability) ของแต่ละกลุ่มปัจจยั 

 จ านวนข้อค าถาม (ข้อ) ค่า Cronbach’s 
Alpha 

ดา้นส่ิงอ านวยความสะดวก (Facilities) 6 .947 
ดา้นการรับรู้คุณภาพการให้บริการ (Perceived 
Service Quality) 

5 .951 

ดา้นความน่าเช่ือถือ (Trust) 5 .945 
ดา้นความพึงพอใจ (Satisfaction)   5 .916 
ดา้นพฤติกรรมการบอกต่อ (WOM) 5 .931 
ดา้นการรับรู้คุณค่าดา้นราคา (Perceived Value 
Pricing) 

4 .946 
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จากตารางที่ 4.6 ผลลพัธ์จากการวิเคราะห์ความน่าเช่ือถือของกลุ่มปัจจยัพบว่า ทุกกลุ่ม
ปัจจยัมีค่าสัมประสิทธ์ิอลัฟา ที่มากกว่า 0.7 จึงถือว่ากลุ่มปัจจยัทุกกลุ่ม มีความน่าเช่ือถือที่ยอมรับได้ 

 
 

4.4 การวิเคราะห์ความสัมพันธ์ของกลุ่มตัวแปร (Correlation Analysis) 
หลงัจากท าการวิเคราะห์องค์ประกอบของตวัแปร และทดสอบความน่าเช่ือถือของ

ปัจจยัแลว้ ผูว้ิจยัจึงท าการรวบรวมคะแนนจากกลุ่มตวัแปรในแต่ละปัจจยั เพื่อใชเ้ป็นคะแนนตวัแทน  
(ค่าเฉล่ีย) ของปัจจยัหลกั ในการน ามาวิเคราะห์หาความสัมพนัธ์ระหว่างกลุ่มปัจจยั ตามตารางที่ 4.7  
ดว้ยวิธี Bivariate Correlation ที่สามารถระบุความสัมพนัธ์ต่อกนั ดงัตารางที่ 4.8 
 
ตารางที่ 4.7 ตารางแสดงค่าสถิติเบื้องตน้ของแต่ละกลุ่มปัจจยั 

Descriptive Statistics 

 N Minimum Maximum Mean Std. Deviation 

Quality 
Pricing 
Facilities 
Trust 
Satisfaction 
WOM 

387 
387 
387 
387 
387 
387 

1.40 
1.75 
1.50 
1.20 
1.60 
1.40 

5.00 
5.00 
5.00 
5.00 
5.00 
5.00 

4.36 
4.35 
4.29 
4.28 
4.39 
4.39 

.80 

.78 

.81 

.85 

.71 

.73 

 
ตารางที่ 4.8  ตารางแสดงการวิเคราะห์หาค่าสัมประสิทธ์ิสหสัมพนัธ์ (Correlation Analysis) ระหว่าง
ปัจจยัต่างๆต่อพฤติกรรมการบอกต่อ (WOM) 

Correlations 

 Mean SD Quality Pricing Facilities Trust Satisfaction 

Quality 4.36 .80      

Pricing 4.35 .78 .582***     
Facilities 4.29 .81 .557*** .615***    

Trust 4.28 .85 .473*** .530*** .572***   
Satisfaction 4.39 .71 .532*** .543*** .535*** .492***  

WOM 4.39 .73 .548*** .587*** .619*** .552*** .596*** 

* p <0.05, ** p <0.01, *** p <0.001 



47 
 

จากการวิเคราะห์หาค่าสัมประสิทธ์ิสหสัมพนัธ์ (Correlation Analysis) ระหว่างปัจจยั
ต่างๆต่อพฤติกรรมการบอกต่อ ดังตารางที่  4.8 พบว่า ปัจจัยด้านการรับรู้คุณภาพการให้บริการ 
(Quality), ดา้นการรับรู้คุณค่าดา้นราคา(Pricing),  ดา้นส่ิงอ านวยความสะดวก (Facilities), ดา้นความ
น่าเช่ือถือ (Trust), ด้านความพึงพอใจ (Satisfaction) มีความสัมพนัธ์เชิงบวกต่อพฤติกรรมการบอก
ต่อ (WOM) 

 
 

4.5 การวิเคราะห์การถดถอย (Regression Analysis) 
เพื่อทดสอบสมมุติฐานของงานวิจยั ผูว้ิจัยจึงไดใ้ช้การวิเคราะห์การถดถอยเชิงพหุคูณ  

(Multiple Regression Analysis) ด้วยวิธี Linear Regression แบบวิเคราะห์ตัวแปรทั้ งหมดในคราว
เดียว โดยไดผ้ลลพัธ์ตามตารางที่ 4.9 

 
ตารางที่ 4.9 แสดงผลการวิเคราะห์ความมีอิทธิพลของตวัแปรอิสระ ที่มีต่อตวัแปรตาม  

Model Standardized Coefficients 

Beta 
Quality .123** 
Pricing .157** 
Facilities .233*** 
Trust .158*** 
Satisfaction .243*** 

df (5, 381) 
F 87.91 

R2 .536*** 
N = 387 *p<0.05, **p<0.01, ***p<0.001 
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จากการวิเคราะห์การถดถอยเชิงพหุคุณ (Multiple Regression Analysis) พบว่าปัจจัย
ทุกด้านมีอิทธิพลต่อพฤติกรรมการบอกต่อ โดยเรียงตามความมีอิทธิพลมากไปน้อย ได้ดังน้ี ด้าน
ความพึงพอใจ(Satisfaction) (β=0.243, p<0.001), ดา้นส่ิงอ านวยความสะดวก (Facilities) (β=0.233, 
p<0.001), ด้านความน่าเช่ือถือ (Trust) (β=0.158, p<0.001), ด้านการรับรู้คุณค่าด้านราคา(Pricing) 
(β=0.157, p<0.01) และปัจจยัดา้นการรับรู้คุณภาพการให้บริการ (Quality) (β=0.123, p<0.01) และ
จากการวิเคราะห์สามารถอธิบายไดว้่า ตวัแปรอิสระ หรือตวัแปรตน้ สามารถอธิบายผลของตวัแปร
ตามไดร้้อยละ 53.6 ตามตารางที่ 4.9 

 
 

4.6 ภาพรวมการทดสอบสมมุติฐานงานวิจัย 
จากการทดสอบสมมติฐานทั้งหมดตามขั้นตอน และวิธีการข้างต้นในเร่ืองตวัแปร

ปัจจยัที่มีผลต่อพฤติกรรมการบอกต่อ ไดผ้ลลพัธ์ ตามตารางที่ 4.10 
 

ตารางที่ 4.10 ผลสรุปการทดสอบสมมุติฐานงานวิจยั 
สมมติฐานการวิจัย ผลการทดสอบ 

H1: การบริหารประสบการณ์ลูกคา้ ดา้นการรับรู้ถึงคุณภาพการให้บริการ  
มีผลเชิงบวกต่อพฤติกรรมการบอกต่อ ของผูใ้ชบ้ริการคลินิกกายภาพบ าบดัใน
ประเทศไทย 

สนบัสนุน 

H2: การบริหารประสบการณ์ลูกคา้ ดา้นการรับรู้คุณค่าดา้นราคา มีผลเชิงบวก
ต่อพฤติกรรมการบอกต่อ ของผูใ้ชบ้ริการคลินิกกายภาพบ าบดัในประเทศไทย 

สนบัสนุน 

H3: การบริหารประสบการณ์ลูกคา้ ด้านส่ิงอ านวยความสะดวก มีผลเชิงบวก
ต่อพฤติกรรมการบอกต่อ ของผูใ้ชบ้ริการคลินิกกายภาพบ าบดัในประเทศไทย 

สนบัสนุน 

H4: การบริหารประสบการณ์ลูกค้า ด้านความน่าเช่ือถือ  มีผลเชิงบวกต่อ
พฤติกรรมการบอกต่อ ของผูใ้ชบ้ริการคลินิกกายภาพบ าบดัในประเทศไทย 

สนบัสนุน 

H5: การบริหารประสบการณ์ลูกค้า ด้านความพึงพอใจ  มีผลเชิงบวกต่อ
พฤติกรรมการบอกต่อ ของผูใ้ชบ้ริการคลินิกกายภาพบ าบดัในประเทศไทย 

สนบัสนุน 
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บทที่ 5 
อภิปรายผลการศึกษา และข้อเสนอแนะ 

 
 

การศึกษาวิจัยเ ร่ือง  “อิทธิพลของการบริหารประสบการณ์ลูกค้าด้านต่างๆ ต่อ
พฤติกรรมการบอกต่อของผูใ้ช้บริการคลินิกกายภาพบ าบดั  ในประเทศไทย” ซ่ึงเป็นงานวิจัยเชิง
ปริมาณ (Quantitative Research) รูปแบบการวิจัยเชิงส ารวจ  (Survey Research) และมีวิธีการเก็บ
ข้อมูลโดยการใช้แบบสอบถาม  (Questionnaire)   ผู ้วิจัยจึงได้ท าการอภิปรายผลการศึกษา และ
น าเสนอขอ้เสนอแนะส าหรับผูบ้ริหาร ขอ้จ ากัดในงานวิจัย ตลอดจนน าเสนอขอ้เสนอแนะในการ
ศึกษาวิจยัเพื่อต่อยอดส าหรับงานวิจยัในอนาคตไวด้งัน้ี 

 
 

5.1 อภิปรายผลการศึกษา 
5.1.1 สรุปผลลักษณะทางประชากรศาสตร์ของกลุ่มตัวอย่าง 
ลกัษณะทางประชากรศาสตร์ของกลุ่มตวัอย่าง พบว่าส่วนใหญ่เป็นเพศหญิง  (ร้อยละ 

67.7) มีอายุอยู่ระหว่าง 41-50 ปี (ร้อยละ 55.3) มีระดับการศึกษาสูงสุดระดับปริญญาตรี (ร้อยละ 
83.7) มีอาชีพเป็นพนักงานบริษทัเอกชน (ร้อยละ 65.1) และมีรายได้รวมเฉล่ียต่อเดือนอยู่ในช่วง 
45,001-70,000 บาท (ร้อยละ 50.5) 

 
5.1.2 สรุปผลการทดสอบสมมติฐาน 
จากการทดสอบสมมติฐานความมีอิทธิพลของการบริหารประสบการณ์ลูกค้าด้าน

ต่างๆ ต่อพฤติกรรมการบอกต่อของผูใ้ช้บริการคลินิกกายภาพบ าบดัในประเทศไทย  มีการสรุปผล
การทดสอบสมมติฐาน ดงัต่อไปน้ี
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สมมติฐานที่ 1 การบริหารประสบการณ์ลูกค้า ด้านการรับรู้ถึงคุณภาพการให้บริการ (Perceived 
service quality) มีผล เ ชิงบวก ต่อพฤติกรรมการบอกต่อ (WOM) ของผู้ ใ ช้บ ริการ คลิ นิก
กายภาพบ าบัด ในประเทศไทย 

ผลการศึกษาพบว่าการบริหารประสบการณ์ลูกค้า ด้านการรับรู้ถึงคุณภาพการ
ให้บริการมีความสัมพนัธ์ในเชิงบวกต่อพฤติกรรมการบอกต่อ ของผูใ้ชบ้ริการ คลินิกกายภาพบ าบดั 
ในประเทศไทย ซ่ึงเป็นไปตามสมมติฐานการวิจยัที่ได้ตั้งไว ้โดยงานวิจัยที่เก่ียวขอ้งกับพฤติกรรม
การบอกต่อของผูใ้ช้บริการ จะมุ่งศึกษาในธุรกิจบริการประเภทอ่ืนๆ แต่ธุรกิจบริการด้านคลินิก
กายภาพบ าบดัยงัไม่ได้มีการศึกษาถึงปัจจัยด้านการบริหารประสบการณ์ลูกคา้ต่างๆ ต่อพฤติกรรม
การบอกต่อ ซ่ึงผลการศึกษาครั้ งน้ีสอดคลอ้งกบัผลการศึกษาของแสงอรุณ วรากุลศิริศกัดิ์  และ 
อุมาวรรณ วาทกิจ (2563) ที่พบว่าการให้บริการในธุรกิจสปา ที่มีการน าผลิตภณัฑท์ี่มีคุณภาพดีมาใช ้
และมีการให้บริการที่ได้มาตรฐาน จะมีความสัมพนัธ์กับการส่ือสารแบบบอกต่อของผูใ้ช้บริการ 
และผลงานของ Hung-Che Wu และTao Li (2014) ที่พบว่าปัจจยัดา้นคุณภาพการให้บริการในธุรกิจ
สปา จะสามารถท าให้ผูใ้ชบ้ริการ เกิดความพึงพอใจ และส่งผลให้เกิดพฤติกรรมการบอกต่อไปยงั
ผู ้ใช้บริการรายอ่ืนๆ นอกจากน้ียงัสอดคล้องกับผลการศึกษาของ Yasvari และคณะ (2012) ที่
ท าการศึกษาในธุรกิจสายการบินอิหร่าน โดยพบว่าคุณภาพของการให้บริการ เป็นหน่ึงในปัจจัยที่มี
อิทธิพลต่อพฤติกรรมการบอกต่อของผูใ้ชบ้ริการสายการบิน 

 
สมมติฐานที่ 2 การบริหารประสบการณ์ลูกค้า ด้านการรับรู้คุณค่าด้านราคา(Perceived value 
pricing) มีผลเชิงบวกต่อพฤติกรรมการบอกต่อ(WOM) ของผู้ใช้บริการ คลินิกกายภาพบ าบัด ใน
ประเทศไทย 

ผลการศึกษาพบว่าการบริหารประสบการณ์ลูกค้า ด้านการรับรู้คุณค่าด้านราคา มี
ความสัมพนัธ์ในเชิงบวกต่อพฤติกรรมการบอกต่อ ของผูใ้ช้บริการ คลินิกกายภาพบ าบดั ในประเทศ
ไทย ซ่ึงเป็นไปตามสมมติฐานการวิจัยที่ไดต้ั้งไว ้โดยผลการศึกษาคร้ังน้ียงัสอดคล้องกบัผลการศึกษา
ของชลวรินทร์ แป้นสุวรรณ์ (2561) ที่พบว่าการที่ราคาอาหารบุฟเฟตโ์รงแรมระดบั 4 ดาวขึ้นไป มีราคา
ที่เหมาะสมกับเงินที่จ่ายไปนั้น ส่งผลเชิงบวกต่อความพึงพอใจของลูกคา้ และความพึงพอใจน้ีเอง จะ
ส่งผลเชิงบวกต่อการบอกต่อของลูกคา้ที่มาใช้บริการ และสอดคล้องกับการศึกษาของอรประไพ คง
ประชา (2559) ที่พบว่าการรักษาทางกายภาพบ าบดัเป็นการรักษาที่ต่อเน่ือง ผูใ้ชบ้ริการจึงมีการค านึงถึง
ความคุ ้มค่าของราคาต่อการบริการที่ได้รับ ท าให้ผู้ที่มาใช้บริการคลินิกกายภาพบ าบัดเอกชน ใน
กรุงเทพมหานคร มกัให้ความส าคญักบัอตัราค่าบริการ ที่มีความเหมาะสมกบัคุณภาพการรักษา รวมถึง
ราคาของสินคา้ที่วางจ าหน่ายภายในคลินิก ก็จะตอ้งมีความเหมาะสมกบัคุณภาพ 
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สมมติฐานที่ 3 การบริหารประสบการณ์ลูกค้า ด้านส่ิงอ านวยความสะดวก(Facilities) มีผลเชิงบวก
ต่อพฤติกรรมการบอกต่อ(WOM) ของผู้ใช้บริการ คลินิกกายภาพบ าบัด ในประเทศไทย 

ผลการศึกษาพบว่าการบริหารประสบการณ์ลูกค้า ด้านส่ิงอ านวยความสะดวก มี
ความสัมพนัธ์ในเชิงบวกต่อพฤติกรรมการบอกต่อ ของผูใ้ชบ้ริการ คลินิกกายภาพบ าบดั ในประเทศ
ไทย ซ่ึงเป็นไปตามสมมติฐานการวิจัยที่ได้ตั้ งไว้ โดยผลการศึกษาครั้ งน้ีย ังสอดคล้องกับผล
การศึกษาของชลวรินทร์ แป้นสุวรรณ์ (2561) ที่พบว่าลกัษณะทางกายภาพของห้องอาหารโรงแรม 
เช่น ความสะอาด, ความสวยงาม, ความปลอดโปร่งของอากาศภายในห้องอาหาร, ความเพียงพอของ
ที่นั่งต่อจ านวนลูกคา้ที่มาใช้บริการ และความสะดวกในการหยิบใช้งานอุปกรณ์การรับประทาน
อาหาร มีความสัมพันธ์เชิงบวก ต่อความพึงพอใจของลูกค้าที่มาใช้บริการห้องอาหารบุฟเฟต์ 
โรงแรมระดบั 4 ดาวข้ึนไป และความพึงพอใจ ก็มีความสัมพนัธ์เชิงบวกต่อพฤติกรรมการบอกต่อ
ของลูกค้าที่มาใช้บริการ และผลการศึกษาของแสงอรุณ วรากุลศิริศักดิ์  และอุมาวรรณ วาทกิจ  
(2563) ที่พบว่าปัจจยัดา้นลกัษณะทางกายภาพ เช่น การที่สถานประกอบการสปามีการตกแต่งร้านที่
สวยงาม สะดวกสบาย และรู้สึกถึงความผ่อนคลาย มีความสัมพนัธ์กับการส่ือสารแบบบอกต่อของ
ผูใ้ชบ้ริการธุรกิจสปา 

 
สมมติฐานที่  4 การบริหารประสบการณ์ลูกค้า ด้านความน่าเช่ือถือ(Trust) มีผลเชิงบวกต่อ
พฤติกรรมการบอกต่อ(WOM) ของผู้ใช้บริการ คลินิกกายภาพบ าบัด ในประเทศไทย 

ผลการศึกษาพบว่าการบริหารประสบการณ์ลูกคา้ ดา้นความน่าเช่ือถือ มีความสัมพนัธ์
ในเชิงบวกต่อพฤติกรรมการบอกต่อ ของผู ้ใช้บริการ คลินิกกายภาพบ าบัด ในประเทศไทย ซ่ึง
เป็นไปตามสมมติฐานการวิจยัที่ได้ตั้งไว  ้โดยผลการศึกษาครั้ งน้ียงัสอดคลอ้งกับผลการศึกษาของ
แสงอรุณ วรากุลศิริศกัดิ์  และอุมาวรรณ วาทกิจ (2563) ที่พบว่า ปัจจยัดา้นความน่าเช่ือถือ เช่นการที่
พนักงานผู ้ให้บริการในสปา มีความช านาญในการให้บริการ มีการให้ข้อมูลที่ชัดเจน และ
ตรงไปตรงมา ท าให้ผูท้ี่มาใช้บริการเกิดความเช่ือมัน่ และความน่าเช่ือถือ ยงัมีความสัมพนัธ์ในเชิง
บวกกับการแสดงออกถึงความภักดีในเชิงพฤติกรรมการบอกต่อของผู ้ใช้บริการสปา และผล
การศึกษาของ Yasvari  และคณะ (2012) ที่พบว่าปัจจยัดา้นความน่าเช่ือถือของผูใ้ห้บริการสายการ
บิน มีอิทธิพลต่อการบอกต่อของผูใ้ชบ้ริการสายการบินอิหร่าน นอกจากน้ียงัสอดคลอ้งกบัการศึกษา
ของ ปิยะวลัย ์ใยบวั และวสุธิดา นุริตมนต์ (2564) ที่พบว่าความน่าเช่ือถือของการให้บริการ ส่งผล
ให้เกิดพฤติกรรมการบอกต่อของผูท้ี่ใชบ้ริการผลิตภณัฑร์ถพลงังานไฟฟ้า 
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สมมติฐานที่ 5 การบริหารประสบการณ์ลูกค้า ด้านความพึงพอใจ(Satisfaction) มีผลเชิงบวกต่อ
พฤติกรรมการบอกต่อ(WOM) ของผู้ใช้บริการ คลินิกกายภาพบ าบัด ในประเทศไทย 

ผลการศึกษาพบว่าการบริหารประสบการณ์ลูกคา้ ดา้นความพึงพอใจ มีความสัมพนัธ์
ในเชิงบวกต่อพฤติกรรมการบอกต่อ ของผู ้ใช้บริการ คลินิกกายภาพบ าบัด ในประเทศไทย ซ่ึง
เป็นไปตามสมมติฐานการวิจยัที่ได้ตั้งไว  ้โดยผลการศึกษาครั้ งน้ียงัสอดคลอ้งกับผลการศึกษาของ
ชลวรินทร์ แป้นสุวรรณ์ (2561) ที่พบว่าปัจจยัดา้นความพึงพอใจของลูกคา้ ที่มารับประทานอาหาร
บุฟเฟต์โรงแรมระดบั 4  ดาวข้ึนไป ในกรุงเทพมหานคร อย่างการที่ลูกคา้มีความประทบัใจในการ
ให้บริการ ส่งผลเชิงบวกต่อความภกัดี ดา้นการกลบัมาใชบ้ริการซ ้ า และการเกิดพฤติกรรมการบอก
ต่อของผู ้ที่มาใช้บริการ และการศึกษาของ  Nhi Xuan Nguyen และคณะ (2012) ที่พบว่าความพึง
พอใจของผูป่้วยใน ในโรงพยาบาลในประเทศที่ก าลงัพฒันา ต่อการให้บริการ ส่งผลให้เกิดความ
ภกัดีดา้นพฤติกรรมการบอกต่อ และการกลบัมาใชบ้ริการซ ้า  

 
 

5.2 ข้อเสนอแนะส าหรับผู้บริหาร 
จากการศึกษาครั้ งน้ี แสดงให้เห็นว่า ธุรกิจการให้บริการคลินิกกายภาพบ าบดั ควรมี

การตระหนกัถึงการบริหารประสบการณ์ลูกคา้ในดา้นต่างๆ เน่ืองจากมีความสัมพนัธ์ต่อพฤติกรรม
การบอกต่อของผูท้ี่มาใช้บริการ ซ่ึงการวางแผนการให้บริการโดยค านึงถึงประสบการณ์ที่ดีของผู ้
ที่มาใชบ้ริการ จะช่วยท าให้ธุรกิจคลินิกกายภาพบ าบดัมีความสามารถทางการแข่งขนั และสามารถ
รักษาฐานลูกคา้ รวมถึงมีฐานลูกคา้ใหม่ๆ จากการบอกต่อของผูท้ี่เคยมาใชบ้ริการ โดยควรค านึงถึง
ปัจจยัการบริหารประสบการณ์ลูกคา้ในดา้นต่างๆ เรียงล าดบัจากปัจจยัที่ส่งผลมากไปนอ้ย ดงัน้ี 
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5.2.1 การบริหารประสบการณ์ลูกค้า ด้านความพึงพอใจ (Satisfaction) 
จากผลการศึกษา ท าให้เห็นว่าความพึงพอใจ ส่งผลในเชิงบวก ต่อพฤติกรรมการบอก

ต่อของผู ้ที่มาใช้บริการคลินิกกายภาพบ าบัด  มากที่สุด โดยความพึงพอใจ จะหมายถึงระดับ
ความรู้สึกของบุคคล ที่เกิดจากการเปรียบเทียบคุณค่า จากการใช้ผลิตภณัฑ์ หรือบริการกับความ
คาดหวงัของตนต่อผลิตภณัฑ ์และบริการนั้นๆ (Kotler, 1997) 

ในธุรกิจบริการ อย่างคลินิกกายภาพบ าบดันั้น เป็นธุรกิจที่ให้การบริการการรักษา และ
เป็นการรักษาในรูปแบบต่อเน่ือง การรักษาฐานลูกคา้ที่มีไวจ้ึงเป็นส่ิงส าคัญต่อธุรกิจ ผูบ้ริหารจึง
จะต้องด าเนินการ โดยค านึงถึงความพึงพอใจของผูท้ี่มาใช้บริการเป็นหลกั เช่น หลงัจากการเกิด
สถานการณ์โรคระบาด ท าให้ผูท้ี่มาใช้บริการมีการค านึงถึงความปลอดภยัในการเข้าใช้บริการที่
คลินิกมากข้ึน หรือ อาจมีความต้องการการรักษาที่เล่ียงการพบเจอผู ้คน อย่างการให้บริการ
กายภาพบ าบดัตามบ้าน ซ่ึงสามารถลดความเส่ียงในการพบปะผูค้นลงไปได้ ผูบ้ริหารจึงควรที่จะ
ออกแบบการให้บริการการรักษา ที่จะช่วยตอบสนองความต้องการของผูใ้ช้บริการ เพื่อท าให้เกิด
ความพึงพอใจ และส่งผลให้เกิดพฤติกรรมการบอกต่อ หรืออาจมีการท าแบบส ารวจความพึงพอใจ
หลงัการเขา้รับบริการ กบัความคาดหวงัก่อนการรับบริการของผูท้ี่มาใชบ้ริการ และน าผลลพัธ์ที่ได้ 
ไปวางแผนเพื่อพฒันาการบริหารประสบการณ์ลูกค้าต่อไปในอนาคต และมีการส ารวจแนวโน้ม
ความต้องการของผู ้ใช้บริการในแต่ละสถานการณ์ เป็นระยะ เน่ืองจากความต้องการอาจมีการ
เปล่ียนแปลง ไปตามสถานการณ์ที่เกิดข้ึน เพื่อที่จะสร้างความพึงพอใจให้เกิดแก่ผูท้ี่มารับบริการ 
และน าไปสู่การเกิดพฤติกรรมการบอกต่อไดใ้นอนาคต 

 
5.2.2 การบริหารประสบการณ์ลูกค้า ด้านส่ิงอ านวยความสะดวก (Facilities) 
จากผลการศึกษา ท าให้เห็นว่าส่ิงอ านวยความสะดวก ส่งผลในเชิงบวก ต่อพฤติกรรม

การบอกต่อของผู ้ที่มาใช้บริการคลินิกกายภาพบ าบดั โดยส่ิงอ านวยความสะดวกภายในคลินิก
กายภาพบ าบดั ไม่ว่าจะเป็นบรรยากาศภายในคลินิกที่ช่วยอ านวยความสะดวกแก่ผูท้ี่มาใช้บริการ 
หรือการออกแบบการจดัวางอุปกรณ์ส าหรับการกายภาพบ าบดัที่เป็นระเบียบ เป็นตน้ 

การให้บริการคลินิกกายภาพบ าบดันั้น จ าเป็นจะต้องมีการออกแบบที่ค านึงถึงความ
สะดวกสบาย และความปลอดภัยของผู ้ที่มาใช้บริการ เน่ืองจากสภาวะของผู ้ป่วยบางราย ที่ไม่
สามารถช่วยเหลือตนเองได ้หรือช่วยเหลือตวัเองไดน้อ้ย ส่ิงอ านวยความสะดวกภายในคลินิกจึงเป็น
ส่ิงส าคญัต่อธุรกิจคลินิกกายภาพบ าบดั ผูบ้ริหารจึงจะต้องค านึงถึงการบริหารประสบการณ์ลูกคา้ 
ดา้นส่ิงอ านวยความสะดวก เช่นมีการออกแบบพื้นที่ดา้นหนา้คลินิก ให้มีความกวา้งที่เหมาะสม  
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มีทางลาดส าหรับอ านวยความสะดวกให้แก่ผูท้ี่ใชว้ีลแชร์ ตามมาตรฐานการเปิดคลินิก การออกแบบ
ภายใน ไม่ว่าจะเป็นบริเวณจัดเก็บอุปกรณ์ส าหรับการกายภาพบ าบดั ที่เป็นระเบียบ ไม่กีดขวาง
ทางเดิน รวมไปถึงความกวา้งทางเดิน ประตูต่างๆ และห้องน ้าที่รองรับผูสู้งอายุ หรือผูท้ี่ไม่สามารถ
ช่วยเหลือตนเองได ้เป็นต้น เพื่อที่จะเป็นการสร้างประสบการณ์ที่ดี ในด้านส่ิงอ านวยความสะดวก 
ให้เกิดแก่ผูท้ี่มารับบริการ และน าไปสู่การเกิดพฤติกรรมการบอกต่อในอนาคต 
 

5.2.3 การบริหารประสบการณ์ลูกค้า ด้านความน่าเช่ือถือ (Trust) 
จากผลการศึกษา ท าให้เห็นว่าความน่าเช่ือถือ ส่งผลในเชิงบวก ต่อพฤติกรรมการบอก

ต่อของผู ้ที่มาใช้บริการคลินิกกายภาพบ าบัด โดยความน่าเช่ือถือด้านต่างๆที่เก่ียวข้องกับคลินิก
กายภาพบ าบดั ได้แก่ กระบวนการ การให้บริการ, ระบบการคิดค่าบริการ และความน่าเช่ือถือของ
พนกังานผูใ้ห้บริการ หรือนกักายภาพบ าบดั เป็นตน้ 

การให้บริการคลินิกกายภาพบ าบดันั้น จะมีความเก่ียวขอ้งกับสุขภาพของผูท้ี่มาใช้
บริการ จึงท าให้ความน่าเช่ือถือ เป็นปัจจยัตน้ๆ ที่ผูบ้ริหารควรให้การค านึงถึง โดยผูบ้ริหารสามารถ
ที่จะสร้างความน่าเช่ือถือให้กบัผูท้ี่มาใชบ้ริการได ้ เช่น มีการติดใบประกอบวิชาชีพ เพื่อให้ผูท้ี่มารับ
บริการสามารถตรวจสอบเลขใบประกอบวิชาชีพ หรือประวัติ  และความช านาญของนัก
กายภาพบ าบดั และใบอนุญาตให้ด าเนินการสถานพยาบาล ที่มองเห็นไดง้่าย และมีความชดัเจน เพื่อ
บ่งบอกว่าคลินิกได้ผ่านมาตรฐานการตรวจคลินิกแลว้ มีราคาค่าบริการแจ้งก่อนรับการรักษา มี
เคร่ืองช่วยชีวิตติดตั้ง หรือมีการติดเบอร์โทรสถานพยาบาลที่ใกลท้ี่สุด เผื่อเกิดกรณีฉุกเฉิน รวมถึงมี
ใบเสร็จค่าบริการที่มีการแจกแจงรายละเอียดการรักษาให้ทราบ ซ่ึงจะเป็นผลให้ผูท้ี่มารับบริการ เกิด
ความเช่ือมัน่ต่อคลินิก และส่งผลให้เกิดพฤติกรรมการบอกต่อ ต่อผูท้ี่สนใจใช้บริการรายอ่ืนใน
อนาคต 
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5.2.4 การบริหารประสบการณ์ลูกค้า ด้านการรับรู้คุณค่าด้านราคา (Perceived Value 
Pricing) 

จากผลการศึกษา ท าให้เห็นว่าการรับรู้คุณค่าดา้นราคา ส่งผลในเชิงบวก ต่อพฤติกรรม
การบอกต่อของผูท้ี่มาใชบ้ริการคลินิกกายภาพบ าบดั  

โดยธุรกิจบริการคลินิกกายภาพบ าบัดนั้น เป็นธุรกิจที่มีรูปแบบการให้บริการ การ
รักษาที่มีลกัษณะต่อเน่ือง ท าให้ผูท้ี่มาใชบ้ริการส่วนมากมีการค านึงถึงปัจจยัดา้นการรับรู้คุณค่าด้าน
ราคา เช่น ราคาการให้บริการ มีความเหมาะสมกบัคุณภาพของการรักษา หรือเหมาะสมกบัคุณค่าที่ผู ้
ที่มาใชบ้ริการไดร้ับ อย่างการมีประสบการณ์ที่ดีในการเขา้รับบริการ เป็นตน้ ผูบ้ริหารจึงควรด าเนิน
ธุรกิจโดยค านึงถึงปัจจยัดา้นการรับรู้คุณค่าด้านราคา โดยควรมีการออกแบบการรักษาร่วมกบัผูท้ี่มา
ใช้บริการ โดยค านึงถึงความคาดหวังของผู ้ที่มาใช้บริการเป็นหลัก เช่น หลังการรักษา อยากมี
คุณภาพชีวิตที่ดีข้ึน อยากลดอาการปวด หรืออยากมีบุคลิกภาพที่ดีข้ึน เป็นตน้ เพื่อให้มีเป้าหมายใน
การรักษาที่ เป็นไปในแนวทางเดียวกัน และตรงกับความคาดหวังของผู ้ใช้บริการ ซ่ึงท าให้
ผูใ้ช้บริการ มีตวัช้ีวดัในการประเมิน ว่าการรักษาที่ได้รับในแต่ละครั้ งนั้นมีคุณค่าเพียงพอ หรือมี
ความคุม้ค่ากับราคาที่จะต้องจ่ายหรือไม่ นอกจากน้ีทางนักกายภาพเองก็สามารถที่จะแจ้งราคาการ
รักษาก่อนการให้บริการ เพื่อให้ผูท้ี่มารับบริการทราบ และสามารถประเมินความคุม้ค่าดา้นราคา ต่อ
การรักษานั้นๆได ้ซ่ึงจะท าให้ผูท้ี่มาใช้บริการเกิดประสบการณ์ที่ดี ในด้านการรับรู้คุณค่าดา้นราคา 
และส่งผลให้เกิดพฤติกรรมการบอกต่อ ต่อไปในอนาคต 

 
5.2.5 การบริหารประสบการณ์ลูกค้า ด้านการรับรู้คุณภาพการให้บริการ (Perceived 

Service Quality) 
จากผลการศึกษา ท าให้เห็นว่าการรับรู้คุณภาพการให้บริการ ส่งผลในเชิงบวก ต่อ

พฤติกรรมการบอกต่อของผูท้ี่มาใชบ้ริการคลินิกกายภาพบ าบดั  
โดยธุรกิจคลินิกกายภาพบ าบดั เป็นธุรกิจที่มีความเก่ียวขอ้งกับสุขภาพของผูท้ี่มาใช้

บริการ ท าให้ผูท้ี่มาใชบ้ริการมีการค านึงถึงปัจจยัดา้นการรับรู้คุณค่าดา้นคุณภาพการให้บริการ เช่น
การมีคุณภาพการรักษาที่ดี, การให้ขอ้มูลที่ถูกต้อง, มีการรักษาที่เหมาะสมกับความต้องการของ
ผูใ้ชบ้ริการแต่ละคน รวมถึงพนกังานมีความยินดีที่จะช่วยเหลือผูใ้ชบ้ริการอยู่เสมอ ดงันั้นผูบ้ริหาร
จึงต้องด าเนินธุรกิจโดยค านึงถึงการรับรู้คุณค่าดา้นคุณภาพการให้บริการ โดยมีการคงคุณภาพการ
รักษา และมีการพฒันาทักษะของนักกายภาพอย่างสม ่าเสมอ เช่นมีการจัดอบรมภายใน หรือส่ง
พนักงานไปอบรมภายนอก เพื่อเพิ่มพูลทกัษะความรู้ คดัเลือกพนักงานที่มีใจรักบริการ หรือมีการ
ฝึกอบรมเพื่อส่งเสริมให้พนักงานมีใจรักในงานบริการ นอกจากน้ีการออกแบบการรักษาร่วมกบัผู ้
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ที่มาใชบ้ริการ ยงัท าให้ทั้ง 2 ฝ่าย มีเป้าหมายในการรักษาที่ตรงกนั และท าให้ผูท้ี่มาใชบ้ริการสามารถ
ประเมินไดว้่าตนเองไดร้ับการให้บริการที่มีคุณภาพที่ดีหรือไม่ 

 
 

5.3 ข้อจ ากัดในการท างานวิจัย และข้อเสนอแนะในการท างานวิจัยคร้ังต่อไป 
ในการศึกษาครั้ งน้ี มีข้อจ ากัดในการวิจัย และข้อเสนอแนะในการท างานวิจัย

ดงัต่อไปน้ี 
5.3.1 รูปแบบการสุ่มตวัอย่าง เป็นการสุ่มตวัอย่างแบบไม่อาศยัความน่าจะเป็น (Non-

Probability method) รูปแบบตามความสะดวก (Convenience Sampling) โดยใช้รูปแบบออนไลน์ 
(Google form) ท าให้กลุ่มตวัอย่างที่ใช้ในงานวิจัยน้ี เป็นผูท้ี่อยู่ในช่วงอายุที่เขา้ถึงส่ือออนไลน์ได้
เป็นหลกั จึงอาจไม่ใช่ตวัแทนของผูท้ี่เคยใชบ้ริการคลินิกกายภาพบ าบดั ในประเทศไทยไดท้ั้ งหมด 
ในการศึกษาครั้ งต่อไป จึงควรเลือกใช้การสุ่มตัวอย่างแบบอาศัยความน่าจะเป็น (Probability 
method) ซ่ึงเป็นวิธีที่ท าให้ประชากรทุกคนมีโอกาสถูกเลือกมาเป็นกลุ่มตวัอย่าง เช่น การสุ่มแบบชั้น
ภูมิ (Stratified Sampling) โดยอาจใช ้ช่วงอายุ หรือกลุ่มโรค ในการแบ่งชั้น เป็นตน้ ซ่ึงวิธีน้ีจะท าให้
สามารถน าผลที่ได ้ไปอา้งอิงไปยงัประชากรได ้(กลัยา วานิชยบ์ญัชา, 2542) 

5.3.2 รูปแบบของการศึกษา เป็นการศึกษา ณ ช่วงเวลาใดเวลาหน่ึง (Cross sectional 
study) ซ่ึงอาจท าให้ผลการศึกษาครั้ งน้ีเป็นการศึกษาถึงความสัมพนัธ์ของตวัแปร ณ ช่วงเวลาหน่ึง
เท่านั้น ท าให้ไม่สามารถทราบถึงการเปล่ียนแปลงของความสัมพนัธ์ ในระยะยาวได้ ในการศึกษา
ครั้ งถดัไป จึงควรออกแบบการวิจัยให้เป็นการศึกษาระยะยาว (Longitudinal study) ซ่ึงการศึกษา
รูปแบบน้ีจะท าให้ผูว้ิจยัสามารถติดตามผลการเปล่ียนแปลงที่เกิดข้ึนในระยะยาวได ้

5.3.3 การศึกษาครั้ งน้ีเป็นการส ารวจในผูท้ี่มาใชบ้ริการคลินิกกายภาพบ าบดัเอกชน ใน
ภาพรวม ไม่มีการแบ่งกลุ่มโรค (โรคทางระบบกระดูก และกลา้มเน้ือ, โรคทางระบบประสาท, การ
ฟ้ืนฟูสมรรถภาพในผูสู้งอายุ และอ่ืนๆ) ท าให้อาจมีขอ้จ ากดัในเร่ืองของประสบการณ์ การใชบ้ริการ 
ที่อาจแตกต่างกนัออกไปในแต่ละกลุ่มโรคได ้ในการศึกษาครั้ งถดัไป จึงควรมีการขยายกลุ่มตวัอย่าง
ให้ครอบคลุม หรือท าการศึกษาโดยเฉพาะเจาะจงในแต่ละกลุ่มโรค เพื่อให้ได้ผลการศึกษาที่มี
ประสิทธิภาพมากข้ึน และสามารถน าผลที่ได ้ไปอา้งอิงไปยงัประชากรของการศึกษานั้นๆได ้

5.3.4 การศึกษาครั้ งน้ี ยงัไม่สามารถศึกษาตวัแปรที่มีความสัมพนัธ์กับพฤติกรรมการ
บอกต่อ ไดอ้ย่างครอบคลุม เพื่อให้ไดผ้ลการศึกษาที่ครอบคลุมมากยิ่งข้ึน ในการศึกษาครั้ งถดัไปจึง
ควรศึกษาถึงปัจจยัดา้นต่างๆ เช่น การยกตนเอง (Self enhancement), การค านึงถึงผูใ้ชบ้ริการรายอ่ืน 
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(Concern of other consumers) (Wien, 2015) และการตอบสนองในการให้บริการ, การรับประกัน
คุณภาพ หรือการเอาใจใส่ของผูใ้ห้บริการ (Parasuraman et. Al, 1988) เป็นตน้  

5.3.5 การศึกษาน้ี เป็นการศึกษาเชิงปริมาณ ซ่ึงจะเป็นการศึกษาถึงความสัมพนัธ์ของ
ตวัแปร ตามแนวคิด และทฤษฎี และท าการเก็บรวมรวมขอ้มูล วิเคราะห์ รวมถึงประมวลผล เพื่อ
ทดสอบสมมติฐานที่ไดต้ั้งไว ้ตามระเบียบวิธีการวิจยั จึงท าให้เกิดขอ้จ ากดัในการท าความเขา้ใจเชิง
ลึก ของปัจจยัดา้นต่างๆในสภาพแวดลอ้ม และสถานการณ์ที่แตกต่างกันออกไป ดงันั้นเพื่อให้ทราบ
ถึงขอ้มูลในเชิงลึกของปัจจัยดา้นต่างๆ ในสภาพแวดลอ้ม และสถานการณ์ที่แตกต่างกันออกไป จึง
ควรมีการศึกษาวิจัยเชิงคุณภาพควบคู่ไปด้วย เช่น อาจมีการสัมภาษณ์เพิ่มเติมถึงทัศนคติของ
ผูใ้ช้บริการ ต่อปัจจัยแต่ละดา้น ซ่ึงอาจท าให้ไดแ้นวคิดถึงปัจจยัดา้นอ่ืนๆที่ส่งผลต่อพฤติกรรมการ
บอกต่อ และท าให้ผูว้ิจยัสามารถวิเคราะห์ขอ้มูลให้มีความชดัเจน ครอบคลุมมากข้ึนได ้
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แบบสอบถามเพื่อการวิจัย 
 

การศึกษาความมีอิทธิพลของการบริหารประสบการณ์ลูกค้าด้านต่างๆ ต่อความภักดีใน
เชิงพฤติกรรมการบอกต่อ ของผู้ใช้บริการคลินิกกายภาพบ าบัด ในประเทศไทย  

 
ค าชี้แจง 

แบบสอบถามชุดน้ีมีวตัถุประสงค์เพื่อน าขอ้มูล และความคิดเห็นของผูต้อบแบบสอบถาม
มาใช้ในการประกอบ การศึกษางานวิจัย จึงขอความร่วมมือจากผูต้อบแบบสอบถามทุกท่าน กรุณา
ตอบแบบสอบถามให้ครบถว้นตามความเป็นจริง ซ่ึงค าตอบทุกค าตอบถือเป็นส่วนหน่ึงในการศึกษา
ของนักศึกษาปริญญาโท วิทยาลัยการจัดการ  มหาวิทยาลัยมหิดล สาขา Business Management 
รายวิชา MGMG697 Thematic Paper และถือเป็นความลบั ไม่มีผลกระทบต่อผูต้อบแบบสอบถามแต่
อย่างใด โดยการท าแบบสอบถามจะใช้เวลาไม่เกิน 10 นาที แบบสอบถามจะแบ่งออกเป็น 8 ส่วน 
ดงัน้ี  
ส่วนที่ 1 ค าถามคดักรองผูต้อบแบบสอบถาม  
ส่วนที่ 2 ขอ้มูลทัว่ไปเก่ียวกบัผูต้อบแบบสอบถาม  
ส่วนที่ 3 ดา้นการรับรู้ถึงคุณภาพการให้บริการ (Perceived service quality)  
ส่วนที่ 4 ดา้นการรับรู้คุณค่าดา้นราคา (Perceived value pricing) 
ส่วนที่ 5 ดา้นส่ิงอ านวยความสะดวก (Facilities) 
ส่วนที่ 6 ดา้นความน่าเช่ือถือ (Trust)  
ส่วนที่ 7 ดา้นความพึงพอใจ (Satisfaction) 
ส่วนที่ 8 ดา้นความภกัดี ในเชิงพฤติกรรมการบอกต่อ (Word of  mouth) 
 

วศินี จรรยานุกูล (ผูศ้ึกษา) 
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ส่วนที่ 1 ค าถามคัดกรองผู้ตอบแบบสอบถาม  
ค าชี้แจง : โปรดท าเคร่ืองหมาย / ลงไปในช่องว่างเพียง 1 ขอ้ ที่ตรงกับขอ้มูลส่วนตวัของท่านมาก
ที่สุด 

1. คุณเคยใชบ้ริการคลินิกกายภาพบ าบดัในประเทศไทยหรือไม่ 
เคย    ไม่เคย (จบแบบสอบถาม) 
 

ส่วนที่ 2 ข้อมูลทั่วไปเกี่ยวกับผู้ตอบแบบสอบถาม 
ค าชี้แจง : โปรดท าเคร่ืองหมาย / ลงไปในช่องว่างเพียง 1 ขอ้ ที่ตรงกับขอ้มูลส่วนตวัของท่านมาก
ที่สุด  

1. เพศ 
หญิง   ชาย   อ่ืนๆอายุ 
20-30 ปี   31-40 ปี   41-50 ปี 
51-59 ปี   60 ปีข้ึนไป 

 
2. ระดบัการศึกษา 

ต ่ากว่าปริญญาตรี  ปริญญาตรี  
 ปริญญาโท   ปริญญาเอก 
 

3. อาชีพ 
พนกังานบริษทัเอกชน  ธุรกจิส่วนตวั  
ขา้ราชการ   พนกังานรัฐวิสาหกิจ 
อาชีพอิสระ   คา้ขาย 
นกัศึกษา   อ่ืนๆ 
 

4. รายไดเ้ฉล่ียต่อเดือน 
ต ่ากว่า 15,000 บาท   15,001 - 30,000 บาท 
30,001 - 45,000 บาท   45,001 - 70,000 บาท 
70,001 - 85,000 บาท   85,001 – 99,999 บาท 
100,000 บาทข้ึนไป   
  

แ 

แ 

แ 
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ส่วนที่ 3 ด้านการรับรู้ถึงคุณภาพการให้บริการ (Perceived service quality) 
ค าชี้แจง : โปรดนึกถึงคลินิกกายภาพบ าบดัที่ท่านเคยใช้บริการครั้ งล่าสุด และพิจารณาว่าท่านมี
ความคิดเห็นอยู่ในระดบัใด พร้อมท าเคร่ืองหมาย / ลงในช่องว่าง หลงัขอ้ความที่ตรงกับความเป็น
จริงของท่านมากที่สุด 
 

 
 

ค าถาม 

ระดับความคิดเห็น 

เห็น
ด้วย 
อย่าง
ยิ่ง 

เห็น
ด้วย 

ปาน
กลาง 

ไม่
เห็น
ด้วย 

ไม่
เห็น
ด้วย 
อย่าง
ยิ่ง 

1 2 3 4 5 
1.คลินิกกายภาพบ าบดัที่ท่านเคยใชบ้ริการ มีการบริการ
โดยรวมที่ยอดเยี่ยมอยู่เสมอ 

     

2.ขอ้เสนอดา้นการรักษาที่ทางคลินิกกายภาพบ าบดัที่
ท่านเคยใชบ้ริการเสนอให้ มีคุณภาพสูง 

     

3.คลินิกกายภาพบ าบดัที่ท่านเคยใชบ้ริการ ให้ขอ้มูลได้
รวดเร็ว เมื่อมีการบริการใหม่ๆ 

     

4.คลินิกกายภาพบ าบดัที่ท่านเคยใชบ้ริการ มีการ
ให้บริการที่เหมาะสม กบัความตอ้งการของแต่ละ
ผูใ้ชบ้ริการ 

     

5.พนกังานหน้างานของคลินิกกายภาพบ าบดัที่ท่านเคย
ใชบ้ริการ มีความยินดีที่จะชว่ยเหลือท่านเสมอ 
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ส่วนที่ 4 ด้านการรับรู้คุณค่าด้านราคา (Perceived value pricing) 
ค าชี้แจง : โปรดนึกถึงคลินิกกายภาพบ าบดัที่ท่านเคยใช้บริการครั้ งล่าสุด และพิจารณาว่าท่านมี
ความคิดเห็นอยู่ในระดบัใด พร้อมท าเคร่ืองหมาย / ลงในช่องว่าง หลงัขอ้ความที่ตรงกับความเป็น
จริงของท่านมากที่สุด 
 

 
 

ค าถาม 

ระดับความคิดเห็น 

เห็น
ด้วย 
อย่าง
ยิ่ง 

เห็น
ด้วย 

ปาน
กลาง 

ไม่
เห็น
ด้วย 

ไม่
เห็น
ด้วย 
อย่าง
ยิ่ง 

1 2 3 4 5 
1.คลินิกกายภาพบ าบดัที่ท่านเคยใชบ้ริการ มีการคิด
ค่าบริการที่เหมาะสม ต่อการบริการที่ไดร้ับ 

     

2.การให้บริการของคลินิกกายภาพบ าบดัที่ท่านเคยใช้
บริการ คุม้ค่ากบัเงินที่จ่ายไป 

     

3.คลินิกกายภาพบ าบดัที่ท่านเคยใชบ้ริการ ส่งมอบคุณค่า
ไดคุ้ม้กบัเงินที่จ่ายไป 

     

4.โดยรวมแลว้ ท่านพอใจกบัค่ารักษา ของคลินิก
กายภาพบ าบดัที่ท่านเคยใชบ้ริการ 
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ส่วนที่ 5 ด้านส่ิงอ านวยความสะดวก (Facilities) 
ค าชี้แจง : โปรดนึกถึงคลินิกกายภาพบ าบดัที่ท่านเคยใช้บริการครั้ งล่าสุด และพิจารณาว่าท่านมี
ความคิดเห็นอยู่ในระดบัใด พร้อมท าเคร่ืองหมาย / ลงในช่องว่าง หลงัขอ้ความที่ตรงกับความเป็น
จริงของท่านมากที่สุด 
 

 
 

ค าถาม 

ระดับความคิดเห็น 

เห็น
ด้วย 
อย่าง
ยิ่ง 

เห็น
ด้วย 

ปาน
กลาง 

ไม่
เห็น
ด้วย 

ไม่
เห็น
ด้วย 
อย่าง
ยิ่ง 

1 2 3 4 5 
1.ภายในคลินิกกายภาพบ าบดัที่ท่านเคยใชบ้ริการ มี
บรรยากาศที่อบอุ่นเป็นกันเอง 

     

2.พนกังานของคลินิกกายภาพบ าบดัที่ท่านเคยใชบ้ริการ 
แต่งกายสุภาพ เรียบร้อย 

     

3.บรรยากาศภายในคลินิกกายภาพบ าบดัที่ท่านเคยใช้
บริการ ท าให้ท่านมีความประทบัใจกบัการให้บริการ 

     

4.การออกแบบภายในของคลินิกกายภาพบ าบดัที่ท่าน
เคยใชบ้ริการ ช่วยอ านวยความสะดวกในการใชบ้ริการ
ของท่าน 

     

5.บรรยากาศระหว่างพนกังาน มีส่วนท าให้ท่านไดร้ับ
การบริการที่ดียิ่งข้ึน 

     

6.พนกังานของคลินิกกายภาพบ าบดัที่ท่านเคยใชบ้ริการ 
มีความเป็นกนัเอง 
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ส่วนที่ 6 ด้านความน่าเช่ือถือ (Trust) 
ค าชี้แจง : โปรดนึกถึงคลินิกกายภาพบ าบดัที่ท่านเคยใช้บริการครั้ งล่าสุด และพิจารณาว่าท่านมี
ความคิดเห็นอยู่ในระดบัใด พร้อมท าเคร่ืองหมาย / ลงในช่องว่าง หลงัขอ้ความที่ตรงกับความเป็น
จริงของท่านมากที่สุด 
 

 
 

ค าถาม 

ระดับความคิดเห็น 
เห็น
ด้วย 
อย่าง
ยิ่ง 

เห็น
ด้วย 

ปาน
กลาง 

ไม่
เห็น
ด้วย 

ไม่
เห็น
ด้วย 
อย่าง
ยิ่ง 

1 2 3 4 5 
1.กระบวนการ การให้บริการของคลินิกกายภาพบ าบดัที่
ท่านเคยใชบ้ริการ มีความปลอดภยั 

     

2.ระบบการคิดค่าใชจ้่าย ของคลินิกกายภาพบ าบดัที่ท่าน
เคยใชบ้ริการ มีความน่าเช่ือถือ 

     

3.นโยบาย และแนวปฏิบตัิของคลินิกกายภาพบ าบดัที่
ท่านเคยใชบ้ริการ มีความน่าเช่ือถือ 

     

4.พนกังานของคลินิกกายภาพบ าบดัที่ท่านเคยใชบ้ริการ
นั้นมีความซ่ือสัตย ์

     

5.พนกังานของคลินิกกายภาพบ าบดัที่ท่านเคยใชบ้ริการ
นั้นมีความใส่ใจในผูใ้ชบ้ริการ 
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ส่วนที่ 7 ด้านความพึงพอใจ (Satisfaction) 
ค าชี้แจง : โปรดนึกถึงคลินิกกายภาพบ าบดัที่ท่านเคยใช้บริการครั้ งล่าสุด และพิจารณาว่าท่านมี
ความคิดเห็นอยู่ในระดบัใด พร้อมท าเคร่ืองหมาย / ลงในช่องว่าง หลงัขอ้ความที่ตรงกับความเป็น
จริงของท่านมากที่สุด 
 

 
 

ค าถาม 

ระดับความคิดเห็น 
เห็น
ด้วย 
อย่าง
ยิ่ง 

เห็น
ด้วย 

ปาน
กลาง 

ไม่
เห็น
ด้วย 

ไม่
เห็น
ด้วย 
อย่าง
ยิ่ง 

1 2 3 4 5 
1.ท่านมีความพึงพอใจ กบัการให้บริการของคลินิก
กายภาพบ าบดัที่ท่านเคยใชบ้ริการ 

     

2.คลินิกกายภาพบ าบดัที่ท่านเคยใชบ้ริการ ตอบสนอง
ทุกความคาดหวงัของท่าน 

     

3.เมื่อเปรียบเทียบกบัคลินิกอ่ืนๆ ท่านมีความพึงพอใจต่อ
คลินิกที่ท่านเคยใชบ้ริการอยู่ในระดบัสูง 

     

4.การที่ท่านเลือกคลินิกกายภาพน้ี ถือเป็นทางเลือกที่
ชาญฉลาด 

     

5.โดยรวมแลว้ ท่านมีความพึงพอใจต่อคลินิก
กายภาพบ าบดัที่ท่านเคยใชบ้ริการ 
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ส่วนที่ 8 ด้านความภักดี ในเชิงพฤติกรรมการบอกต่อ (Word of  mouth) 
ค าชี้แจง : โปรดนึกถึงคลินิกกายภาพบ าบดัที่ท่านเคยใช้บริการครั้ งล่าสุด และพิจารณาว่าท่านมี
ความคิดเห็นอยู่ในระดบัใด พร้อมท าเคร่ืองหมาย / ลงในช่องว่าง หลงัขอ้ความที่ตรงกับความเป็น
จริงของท่านมากที่สุด 

ค าถาม 

ระดับความคิดเห็น 

เห็น
ด้วย 
อย่าง
ยิ่ง 

เห็น
ด้วย 

ปาน
กลาง 

ไม่
เห็น
ด้วย 

ไม่
เห็น
ด้วย 
อย่าง
ยิ่ง 

1 2 3 4 5 
1.ท่านจะแนะน าคลินิกกายภาพบ าบดั ที่ท่านเคยใช้
บริการให้ผูอ่ื้นรู้จกั
2.ท่านจะท าการบอกต่อกบัผูอ่ื้น เก่ียวกบัคลินิก
กายภาพบ าบดัที่ท่านเคยใชบ้ริการน้ี มากกว่าจะเป็น
คลินิกอ่ืน
3.ท่านจะไม่พลาดโอกาส ที่จะบอกผูอ่ื้นเก่ียวกบัคลินิก
กายภาพบ าบดัที่ท่านเคยใชบ้ริการ
4.ท่านจะบอกแต่ส่ิงดีๆ เก่ียวกบัคลินิกกายภาพบ าบดัที่
ท่านเคยใชบ้ริการ
5.ท่านภูมิใจทีจ่ะบอกคนอ่ืนๆ เก่ียวกบับริการที่ไดร้ับ
จากคลินิกกายภาพบ าบดัที่ท่านเคยใชบ้ริการ

จบแบบสอบถาม 
ขอขอบพระคุณเป็นอย่างสูง ในความอนุเคราะห์ และสละเวลาในการตอบแบบสอบถาม 

มา ณ โอกาสน้ี 
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