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ABSTRACT 
This article aims to develop a conceptual research framework to explain the factors influencing customer 
decision-making when choosing vintage barbershops. Utilizing documentary research, the study reviews and 
synthesizes theories, concepts, and empirical evidence regarding consumer behavior, service marketing, and 
the nostalgia economy from 2016 to 2025. The synthesis reveals that consumer decision-making in this context 
extends beyond functional benefits to include aesthetic dimensions and identity construction linked to nostalgia. 
Consequently, the proposed framework integrates the "Service Marketing Mix (7Ps)"—Product, Price, Place, 
Promotion, People, Physical Evidence, and Process—as independent variables influencing the "Five-Stage 
Consumer Decision-Making Process". The study specifically highlights the critical roles of Product, Physical 
Evidence, and Promotion in conveying vintage semiotics to stimulate need recognition and alternative evaluation. 
This framework provides a robust theoretical foundation for developing hypotheses for future empirical research 
and offers practical implications for entrepreneurs crafting experience-based marketing strategies in the growing 
men's grooming industry. 
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บทคดัย่อ 
บทความวจิยันี้มวีตัถุประสงค์เพื่อพฒันากรอบแนวคดิการวจิยัส าหรบัอธบิายปัจจยัทีส่่งผลต่อการตดัสนิใจเลอืกใชบ้รกิาร
รา้นตดัผมสไตลว์นิเทจ โดยใชว้ธิกีารวจิยัเอกสาร ผ่านการทบทวนและสงัเคราะหว์รรณกรรม แนวคดิทฤษฎ ีและงานวจิยั
เชงิประจกัษ์ทีเ่กีย่วขอ้งในช่วงปี ค.ศ.2016–2025 ผลการศกึษาชีใ้หเ้หน็ว่า การตดัสนิใจของผูบ้รโิภคในบรบิทนี้มไิดข้ึน้อยู่
กบัปัจจยัเชงิหน้าทีเ่พยีงอย่างเดยีว แต่สมัพนัธ์แนบแน่นกบัประสบการณ์เชงิสุนทรยีะและการสรา้งอตัลกัษณ์ผ่านความ
โหยหาอดตี (Nostalgia) บทความจงึเสนอกรอบแนวคดิที่บูรณาการ "ส่วนประสมทางการตลาดบรกิาร (7Ps)" ได้แก่ 
ผลติภณัฑ ์ราคา ช่องทางการจดัจ าหน่าย การส่งเสรมิการตลาด บุคลากร ลกัษณะทางกายภาพ และกระบวนการ ในฐานะ
ปัจจยัน าเขา้ทีม่อีทิธพิลต่อ "กระบวนการตดัสนิใจของผูบ้รโิภค 5 ขัน้ตอน" โดยเน้นบทบาทเฉพาะของผลติภณัฑ ์ลกัษณะ
ทางกายภาพ และการส่งเสรมิการตลาดทีท่ าหน้าทีส่ื่อสารสญัญะวนิเทจเพื่อกระตุ้นการรบัรูค้วามต้องการและการประเมนิ
ทางเลอืก กรอบแนวคดิน้ีเป็นประโยชน์ต่อการพฒันาสมมตฐิานส าหรบัการวจิยัเชงิประจกัษ์ในอนาคต และเป็นแนวทางให้
ผูป้ระกอบการก าหนดกลยุทธก์ารตลาดทีเ่น้นคุณค่าเชงิประสบการณ์เพื่อสรา้งความไดเ้ปรยีบในการแขง่ขนั 
ค าส าคญั: รา้นตดัผมสไตลว์นิเทจ; ส่วนประสมทางการตลาดบรกิาร (7Ps); การตดัสนิใจของผูบ้รโิภค; กรอบแนวคดิการ
วจิยั; เศรษฐกจิความโหยหาอดตี 
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Research, 4(3), 41. 
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บทน า 
ในช่วงทศวรรษที่ผ่านมา อุตสาหกรรมบรกิารตดัผมและเสรมิความงามส าหรบัผู้ชายเติบโตขึน้อย่างชดัเจน โดยเฉพาะ
อย่างยิ่งรูปแบบ “บาร์เบอร์ช็อปสไตล์วินเทจ” ที่ผสานภาพลักษณ์ย้อนยุคเข้ากับการออกแบบบรรยากาศร้านและ
ประสบการณ์บริการ เพื่อดึงดูดกลุ่มลูกค้าที่ให้ความส าคัญกับทั ้งภาพลักษณ์ ความเป็นเอกลักษณ์ทางสังคม และ
ประสบการณ์เชงิสุนทรยีะของบรกิาร มากกว่าการตดัผมในเชงิหน้าทีเ่พยีงอย่างเดยีว งานวจิยัเชงิประจกัษ์ในบรบิทบาร์
เบอร์ช็อปในอินโดนีเซีย อาทิ ศึกษาที่ Swales Barbershop เมืองปอนตียนัก พบว่าคุณภาพบริการ สิ่งอ านวยความ
สะดวก และราคา ลว้นมผีลต่อความพงึพอใจของลูกคา้ โดยเฉพาะราคาและสิง่อ านวยความสะดวกทีเ่ป็นปัจจยัเด่นทีสุ่ดต่อ
การรบัรูคุ้ณค่าและการเลอืกใชบ้รกิาร ขณะเดยีวกนังานศกึษาหลายชิ้นยนืยนับทบาทส าคญัของคุณภาพบรกิารต่อความ
พงึพอใจและความภกัดขีองลูกคา้ในบารเ์บอรช์อ็ปชัน้น า สะทอ้นใหเ้หน็ว่า การแขง่ขนัในตลาดตดัผมผูช้ายมไิดอ้ยู่ทีท่กัษะ
การตดัผมเพยีงดา้นเดยีว แต่ครอบคลุมถงึการออกแบบส่วนประสมทางการตลาดบรกิารทัง้หมด  (Herawaty & Fachri, 
2024; Arifin et al., 2020; Zamnur & Harjatno, 2024) 
แนวโน้มการเตบิโตของธุรกจิบารเ์บอรช์อ็ปยงัสมัพนัธก์บัพลวตัของพฤตกิรรมผูบ้รโิภคในอุตสาหกรรมบรกิารโดยรวม ซึง่
ก าลงัไดร้บัอทิธพิลจากทัง้เทคโนโลยดีจิทิลั เศรษฐกจิสรา้งสรรค ์และการเปลีย่นแปลงของค่านิยมดา้นตวัตนและไลฟ์สไตล ์
งานทบทวนวรรณกรรมเชงิบูรณาการเกี่ยวกบัพฤติกรรมผูบ้รโิภคในภาคบรกิารชีใ้หเ้หน็ว่า ผูบ้รโิภคยุคใหม่มแีนวโน้มให้
ความส าคญักบัประสบการณ์บรกิาร (service experience) คุณภาพการปฏสิมัพนัธ ์(interaction quality) และองคป์ระกอบ
ทางอารมณ์ของบรกิารมากขึน้ ทัง้ในบรบิทออนไลน์และออฟไลน์ ขณะเดยีวกนั งานวจิยัดา้นการตลาดดจิทิลัพบว่า สื่อ
ดิจิทัลมีอิทธิพลต่อทุกช่วงของกระบวนการตัดสินใจซื้อ ตัง้แต่การรับรู้ความต้องการ การค้นหาข้อมูล การประเมิน
ทางเลือก ไปจนถึงการแบ่งปันประสบการณ์หลงัการใช้บริการ สิ่งเหล่านี้สะท้อนว่าการท าความเข้าใจ “กระบวนการ
ตดัสนิใจเลอืกใชบ้รกิาร” ของลูกค้าในบรบิทบรกิารสมยัใหม่ ต้องเชื่อมโยงทัง้กรอบคดิเชงิกระบวนการตดัสนิใจและบรบิท
การตลาดบรกิารอย่างรอบดา้น (Patil, 2018; Singh et al., 2023)  
ในขณะเดียวกัน กระแส “วินเทจ” และ “เรโทร” ได้กลายเป็นยุทธศาสตร์ทางการตลาดที่ส าคญัในหลายอุตสาหกรรม 
งานวจิยัดา้นการบรโิภควนิเทจชีว้่า การบรโิภควนิเทจเชื่อมโยงอย่างแนบแน่นกบัอตัลกัษณ์ทางสงัคมและความรูส้กึโหย
หาอดตี (nostalgia) โดยผูบ้รโิภคใชป้ระสบการณ์วนิเทจในการสรา้ง/ยนืยนัภาพลกัษณ์ตวัตนและความเป็นส่วนหนึ่งของ
กลุ่มสงัคมเฉพาะ วรรณกรรมดา้น “nostalgia economy” ยงัชี้ว่า ธุรกจิขนาดเลก็สามารถใชก้ลยุทธ์ยอ้นยุคและการเล่า
เรื่องประวตัศิาสตร์ เพื่อสรา้งความแตกต่างและเพิม่ความสามารถในการแข่งขนับนฐานของความจรงิแท ้(authenticity) 
และทุนสญัลกัษณ์เชงิวฒันธรรม ในระดบัจุลภาค งานศกึษาว่าดว้ย “retro consumption” เสนอว่า การบรโิภคสิง่ยอ้นยุค
มไิดเ้ป็นเพยีงการหวนร าลกึทีโ่รแมนตกิ หากแต่เป็น “affective encounters” ทีผู่บ้รโิภคใชจ้ดัการกบัความไม่แน่นอนและ
ความไม่มัน่คงของโลกสมยัใหม่ ผ่านการยดึโยงกบัสญัญะของอดตี ส าหรบัรา้นตดัผมสไตลว์นิเทจ ซึ่งมกัสรา้งบรรยากาศ 
ยีห่อ้ และประสบการณ์บรกิารบนฐานความยอ้นยุค การท าความเขา้ใจบทบาทของ nostalgia และความรูส้กึ “วนิเทจ” จงึ
เป็นหวัใจส าคญัในการอธบิายการตดัสนิใจเลอืกใชบ้รกิาร (Kobozeva & Eremeeva, 2025; Ahlberg et al., 2021) 
อย่างไรก็ด ีแม้งานวจิยัเกี่ยวกบับาร์เบอร์ชอ็ปจะเริม่สะสมมากขึ้นในช่วงปี 2016–2025 ทัง้ในมติคิุณภาพบรกิาร ราคา 
ท าเล บรรยากาศร้าน การสื่อสารการตลาด และสื่อสงัคมออนไลน์ แต่ส่วนใหญ่ยงัเป็นงานเชงิปรมิาณที่มุ่งตรวจสอบ
อทิธพิลของตวัแปรบางชุดต่อความพงึพอใจ ความภกัด ีหรอืเจตนาซื้อซ ้าในบรบิทเฉพาะรา้น โดยยงัขาดการสงัเคราะห์
เชงิทฤษฎีที่เชื่อมโยง “กระบวนการตดัสนิใจเลอืกใชบ้รกิาร” ของลูกค้าเขา้กบั “ปัจจยัส่วนประสมทางการตลาดบรกิาร 
(7Ps)” อย่างเป็นระบบ โดยเฉพาะอย่างยิง่ในบรบิทเฉพาะทางอย่าง “รา้นตดัผมสไตล์วนิเทจ” ทีผ่สานปัจจัยเชงิฟังก์ชนั 
(functional) เขา้กบัปัจจยัเชงิสญัลกัษณ์และอารมณ์ (symbolic & affective) ที่สมัพนัธ์กบักระแสวนิเทจและ nostalgia 
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(Yusuf et al., 2024; Arifin et al., 2020; Adnan et al., 2023; Zakaria et al., 2022; Kuning et al. 2023; Herawaty & 
Fachri, 2024) 
จากช่องว่างดงักล่าว ค าถามวจิยัหลกัของบทความนี้คอื “อะไรคอืปัจจยัทีส่่งผลต่อการตดัสนิใจเลอืกใชบ้รกิารรา้นตดัผม
สไตล์วนิเทจ” โดยมุ่งตอบผ่านการทบทวนและสงัเคราะหอ์งค์ความรูว้่าดว้ย (1) กระบวนการตดัสนิใจเลอืกใชบ้รกิารของ
ผูบ้รโิภค (2) ส่วนประสมทางการตลาดบรกิาร (7Ps) และ (3) ความสมัพนัธร์ะหว่าง 7Ps กบัการตดัสนิใจเลอืกใชบ้รกิาร
ร้านตัดผมและร้านตัดผมสไตล์วินเทจโดยเฉพาะ วตัถุประสงค์ส าคญัคือ การพฒันากรอบแนวคิดการวิจยัที่อธิบาย
ความสมัพนัธร์ะหว่างปัจจยัส่วนประสมทางการตลาดบรกิาร (7Ps) ในฐานะตวัแปรตน้ กบัการตดัสนิใจเลอืกใชบ้รกิารร้าน
ตดัผมสไตลว์นิเทจในฐานะตวัแปรตาม เพื่อน าไปใชเ้ป็นฐานเชงิทฤษฎสี าหรบัการวจิยัเชงิประจกัษ์ในล าดบัต่อไป 
วธิกีารศกึษาทีใ่ชใ้นบทความนี้เป็นการวจิยัเอกสาร (documentary research) โดยท าการทบทวนและสงัเคราะห์หนังสอื 
ต ารา ทฤษฎี และงานวิจยัเชงิประจกัษ์ที่เกี่ยวข้อง ซึ่งตีพิมพ์ในวารสารวชิาการและแหล่งวชิาการที่น่าเชื่อถือในรอบ
ทศวรรษทีผ่่านมา (ค.ศ.2016-2025) ทัง้ในดา้นพฤตกิรรมผูบ้รโิภค กระบวนการตดัสนิใจซื้อ การตลาดบรกิาร ส่วนประสม
ทางการตลาด 7Ps พฤตกิรรมการบรโิภควนิเทจและ nostalgia รวมถงึงานวจิยัเชงิประจกัษ์ในบรบิทบาร์เบอร์ชอ็ปและ
ร้านตดัผม การน าเสนอผลการทบทวนและสงัเคราะห์เป็นการอธบิายเชงิพรรณนา วเิคราะห์ วพิากษ์ และเชื่อม โยงเชงิ
แนวคดิ เพื่อน าไปสู่การเสนอกรอบแนวคดิการวจิยัในตอนทา้ย 
 
ว่าด้วย “การตดัสินใจเลือกใช้บริการ” 
การท าความเขา้ใจ “การตดัสนิใจเลอืกใช้บรกิาร” จ าเป็นต้องเริม่จากแบบจ าลองกระบวนการตดัสนิใจของผู้บรโิภคใน
ภาพรวม แบบจ าลองกระบวนการตดัสนิใจซื้อ 5 ขัน้ตอน (five-stage model) ของ Kotler และ Keller ซึง่ไดร้บัการอ้างองิ
อย่างแพร่หลาย ประกอบดว้ย 1) การตระหนักถงึปัญหาหรอืความต้องการ (problem/need recognition) 2) การคน้หา
ขอ้มูล (information search) 3) การประเมนิทางเลอืก (evaluation of alternatives) 4) การตดัสนิใจซื้อ (purchase 
decision) และ 5) พฤตกิรรมหลงัการซื้อ (post-purchase behavior) โดยเน้นว่าผูบ้รโิภคไม่ไดต้ดัสนิใจอย่างฉบัพลนั หาก
ผ่านกระบวนการรบัรูข้อ้มลู การประเมนิ และปฏกิริยิาตอบสนองต่อประสบการณ์หลงัการบรโิภคอย่างต่อเน่ือง (Kotler & 
Keller, 2016) งานศกึษาจ านวนมากไดน้ าแบบจ าลองนี้ไปใชแ้ละปรบัประยุกตใ์นหลากหลายบรบิท ทัง้สนิคา้ บรกิาร และ
ช่องทางดจิทิลั (Wardhana et al., 2023; Stankevich, 2017; Luo, 2021) 
งานทบทวนวรรณกรรมเชงิวจิารณ์เกีย่วกบักระบวนการตดัสนิใจของผูบ้รโิภคในช่วงหลงัชีว้่า แมแ้บบจ าลองหา้ขัน้ตอนจะ
ยงัมีประโยชน์ในเชิงกรอบคิด แต่การตัดสินใจจริงของผู้บริโภคมีความไม่เป็นเส้นตรง (non-linear) และเต็มไปด้วย 
“moments that matter” ที่ถูกหล่อหลอมจากปัจจยัแวดล้อมดา้นสงัคม เทคโนโลย ีและอารมณ์ การตลาดดจิทิลัและสื่อ
สงัคมออนไลน์ท าใหก้ารคน้หาขอ้มลูและการประเมนิทางเลอืกกลายเป็นกระบวนการทีด่ าเนินอย่างต่อเนื่องและปะปนกบั
กจิกรรมอื่นๆ ในชวีติประจ าวนั งานวเิคราะหก์ระบวนการตดัสนิใจในมุมมองการสื่อสารการตลาดยงัชีว้่า การตัดสนิใจมไิด้
สิน้สุดทีก่ารซื้อ แต่ขยายต่อไปถงึการแบ่งปันประสบการณ์ การแนะน าแบบปากต่อปาก และการสรา้งความสมัพนัธ์ระยะ
ยาวกบัตราสนิคา้ สิง่เหล่านี้สะทอ้นว่าการตคีวามแบบจ าลองหา้ขัน้ตอนในบรบิทปัจจุบนั ควรมองเป็น “วงจรประสบการณ์
บรกิาร” มากกว่าล าดบัขัน้ตายตวั (Stankevich, 2017; Luo, 2021; Patil, 2018; Wardhana et al., 2023) 
ในบรบิทบรกิาร งานด้านการตลาดบรกิารและพฤติกรรมผู้บรโิภคในภาคบรกิารเสนอว่า กระบวนการตดัสนิใจเลอืกใช้
บรกิารมลีกัษณะเฉพาะทีต่่างจากสนิคา้จบัตอ้งได ้เนื่องจากบรกิารมคีวามไม่เป็นรูปธรรม ( intangibility) ไม่สามารถแยก
จากผู้ให้บรกิาร (inseparability) มคีวามแปรปรวน (heterogeneity) และไม่สามารถเก็บสะสม (perishability) ท าให้
ผูบ้รโิภคตอ้งพึง่พาสญัญะ แบรนด์ ประสบการณ์ทีผ่่านมา และค าบอกเล่าของผูอ้ื่นมากกว่าขอ้มูลเชงิเทคนิค ในกรณีของ
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บรกิารที่มอีงค์ประกอบด้านประสบการณ์สูง เช่น ร้านอาหาร ร้านกาแฟ หรอืร้านเสรมิสวย การรบัรู้บรรยากาศบรกิาร 
(servicescape) การปฏสิมัพนัธก์บับุคลากร และสญัลกัษณ์ทางกายภาพต่างๆ มบีทบาทส าคญัในทุกช่วงของกระบวนการ
ตดัสนิใจ โดยเฉพาะในขัน้การประเมนิทางเลอืก การตดัสนิใจใชบ้รกิาร และการประเมนิหลงัการใชบ้รกิาร  (Seok, 2021; 
Pomering & Johnson, 2018 Singh et al., 2023; Ali et al., 2021) 
เมื่อพจิารณาในกรณีเฉพาะของการตดัสนิใจเลอืกใชบ้รกิารรา้นตดัผมและรา้นเสรมิสวย งานวจิยัในบรบิทรา้นท าผมและ
บาร์เบอร์ชอ็ปชี้ว่ากระบวนการตดัสนิใจเกี่ยวขอ้งกบัทัง้มติหิน้าทีแ่ละมติิสญัลกัษณ์ของทรงผมและรูปลกัษณ์ งานศกึษา
กรณีรา้นท าผมในยุโรปชี้ว่า ประสบการณ์ในรา้นท าผมเป็น “embodied experience” ทีเ่กี่ยวขอ้งกบัร่างกาย ความรูส้กึ 
และอตัลกัษณ์ โดยลูกค้าใช้กระบวนการตดัผมและการอยู่ในพืน้ที่ร้านเสรมิสวยในการสร้างและต่อรองตวัตน ผ่านการ
สนทนากบัช่างท าผมและการแสดงออกทางกาย งานศกึษากลยุทธ์ของผู้ประกอบการร้านท าผมขนาดเล็กพบว่า ราคา 
คุณภาพการบริการ และการสื่อสารการตลาด (ทัง้ที่หน้าร้านและออนไลน์) เป็นปัจจัยหลักที่ก าหนดความภักดีเชิง
พฤตกิรรมของลูกคา้ ซึง่สมัพนัธโ์ดยตรงกบัขัน้การประเมนิทางเลอืก การตดัสนิใจใชบ้รกิาร และการใชบ้รกิารซ ้า (López-
Jáuregui et al., 2019; Oshima & Llewellyn, 2024) 
ในบรบิทบาร์เบอร์ชอ็ปโดยเฉพาะ งานวจิยัเชงิปรมิาณหลายชิ้นตรวจสอบความเชื่อมโยงระหว่างคุณภาพบรกิาร ราคา 
ท าเล บรรยากาศรา้น ค่าประสบการณ์ (customer value) การตลาดผ่านสื่อสงัคมออนไลน์ และการตดัสนิใจ/ความภกัดี
ของลูกคา้ พบว่า คุณภาพบรกิารมอีทิธพิลเชงิบวกอย่างมนีัยส าคญัต่อความพงึพอใจและความภกัดขีองลูกคา้ ขณะทีร่าคา 
ท าเล และสิ่งอ านวยความสะดวกเป็นปัจจัยส าคัญในการตัดสินใจเลือกใช้บริการและความพึงพอใจในหลายกรณี 
องคป์ระกอบดา้นบรรยากาศรา้น (store atmosphere, servicescape) และการสื่อสารบนสื่อสงัคมออนไลน์กถ็ูกพบว่ามผีล
ต่อความพงึพอใจและทศันคตขิองลูกคา้เช่นกนั งานเหล่านี้สะทอ้นว่า กระบวนการตดัสนิใจเลอืกใชบ้รกิารรา้นตดัผมถูก
ก าหนดทัง้จากการประเมนิปัจจยัเชงิเหตุผล เช่น ราคา คุณภาพ และท าเล และปัจจยัเชงิประสบการณ์ เช่น บรรยากาศ
รา้น บุคลกิภาพของช่าง และการปรากฏตวับนสื่อดจิทิลั (Herawaty & Fachri, 2024; Yusuf et al., 2024; Arifin et al., 
2020 Zamnur & Harjatno, 2024; Adnan et al., 2023; Kuning et al. 2023; Seok, 2021) 
เมื่อโยงแบบจ าลอง 5 ขัน้ตอนเขา้กบับรบิท “รา้นตดัผมสไตล์วนิเทจ” สามารถตคีวามไดว้่า ในขัน้การตระหนักถงึปัญหา/
ความต้องการ ลูกค้าอาจไม่ได้ตระหนักเพียงว่าต้องการ “ตัดผม” แต่ต้องการ “ภาพลักษณ์วินเทจ/คลาสสิก” หรือ 
“ประสบการณ์ยอ้นยุค” ซึง่เชื่อมโยงกบัความโหยหาอดตีและการสรา้งอตัลกัษณ์ทางสงัคม ขัน้การคน้หาขอ้มลูและประเมนิ
ทางเลอืกจงึไม่จ ากดัอยู่ทีก่ารเปรยีบเทยีบราคาและคุณภาพการตดัผม หากรวมถงึการส ารวจภาพรา้นในสื่อสงัคมออนไลน์ 
การอ่านรวีวิ บทวจิารณ์ และการรบัรูโ้ทนวนิเทจจากภาพถ่าย โลโก ้และการจดัวางองคป์ระกอบในรา้น ส่วนขัน้พฤตกิรรม
หลงัการใชบ้รกิารและการกลบัมาใชบ้รกิารซ ้า กเ็ชื่อมโยงกบัการประเมนิประสบการณ์ทีไ่ดร้บัว่า “สอดคล้อง” กบัภาพวนิ
เทจทีค่าดหวงัเพยีงใด และช่วยเสรมิสรา้ง/ยนืยนัตวัตนทีลู่กคา้ตอ้งการน าเสนอในสงัคมหรอืไม่ (Kobozeva & Eremeeva, 
2025; Kulczynski & Hook, 2024; Ahlberg et al., 2021) 
โดยสรุป ในบรบิทของบทความนี้ “การตดัสนิใจเลอืกใชบ้รกิาร” จะถูกนิยามและพจิารณาในฐานะกระบวนการหา้ขัน้ตอนที่
ประกอบดว้ย 1) การตระหนักถงึปัญหาหรอืความตอ้งการ 2) การคน้หาขอ้มูล 3) การประเมนิทางเลอืก 4) การตดัสนิใจ
ซื้อ/ใชบ้รกิาร และ 5) พฤตกิรรมหลงัการซื้อ/ใชบ้รกิาร ตามแนวทางของ Kotler และ Keller และงานทบทวนวรรณกรรม
ร่วมสมยั ทัง้นี้ การวเิคราะห์จะให้ความส าคญักบัการตีความกระบวนการดงักล่าวในฐานะวงจรประสบการณ์บริการที่
เชื่อมโยงกบัปัจจยัเชงิประสบการณ์ อารมณ์ และอตัลกัษณ์ โดยเฉพาะเมื่อประยุกต์ใชก้บัร้านตดัผมสไตล์วนิเทจ  (Luo, 
2021; Patil, 2018; Wardhana et al., 2023; Stankevich, 2017) 
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ว่าด้วย “ปัจจยัส่วนประสมทางการตลาดบริการ (7Ps)” 
แนวคดิส่วนประสมทางการตลาด (marketing mix) เริม่ตน้จากกรอบ 4Ps (ผลติภณัฑ ์ราคา ช่องทางการจดัจ าหน่าย การ
ส่งเสรมิการตลาด) ก่อนที ่Booms และ Bitner จะเสนอการขยายกรอบคดิสู่ 7Ps เพื่อใหเ้หมาะสมกบับรบิทบรกิาร โดย
เพิม่องค์ประกอบ 3 ดา้น คอื People, Physical Evidence และ Process เขา้มาในแบบจ าลอง แนวคดิ 7Ps นี้ไดร้บัการ
ยอมรบัอย่างกวา้งขวางในงานบรกิารและบรกิารสมยัใหม่ โดยเฉพาะบรกิารทีม่กีารปฏสิมัพนัธส์ูงและมอีงค์ประกอบดา้น
ประสบการณ์ เช่น โรงแรม ร้านอาหาร บรกิารสุขภาพ ฟิตเนส ไปจนถึงบรกิารดจิทิลัต่างๆ (Berlianto, 2024; Wang, 
2023; Adelia & Aprianingsih, 2023; Pomering & Johnson, 2018; Patrick et al., 2022) 
องค์ประกอบทัง้ 7 ของส่วนประสมทางการตลาดบรกิารสามารถสงัเคราะห์ไดด้งันี้ ประการแรก ผลติภณัฑ์ (Product) ใน
บรบิทบรกิารมไิดจ้ ากดัเพยีงผลลพัธ์หลกัของบรกิาร (core service) แต่รวมถงึบรกิารเสรมิ (augmented services) และ
คุณค่าทางสญัลกัษณ์ทีต่ดิมากบัตราสนิคา้และประสบการณ์ ในกรณีรา้นตดัผม ผลติภณัฑ์จงึหมายถงึทัง้การตดัผม โกน
หนวด ตกแต่งเครา บรกิารจดัแต่งทรงผม บรกิารเสรมิ เช่น นวดศรีษะ รวมถึงภาพลกัษณ์สไตล์วนิเทจที่ร้านน าเสนอ 
ประการที่สอง ราคา (Price) ท าหน้าที่ทัง้เป็นตัวสะท้อนคุณค่า (value indicator) และกลไกการแบ่งส่วนตลาด 
(segmentation) งานวจิยัในภาคบรกิารพบว่า ราคาเป็นทัง้ปัจจยัคดักรอง (screening) และปัจจยัยนืยนัคุณค่า โดยเฉพาะ
เมื่อเชื่อมโยงกบัการรบัรูคุ้ณภาพและประสบการณ์ (Dewanta et al., 2025; Wang, 2023; Pomering & Johnson, 2018; 
Kotler & Keller, 2016; Berlianto, 2024) 
ประการทีส่าม ช่องทางการจดัจ าหน่าย (Place) ในบรบิทบรกิารครอบคลุมทัง้ท าเลทีต่ัง้จรงิและช่องทางดจิทิลัทีใ่ชใ้นการ
เขา้ถงึ/จองบรกิาร งานวจิยัดา้นบรกิารสุขภาพ รา้นอาหาร และบรกิารเฉพาะทางพบว่า ท าเลสะดวก การเขา้ถงึงา่ย และ
ช่องทางดจิทิลัที่ใช้งานสะดวกเป็นปัจจยัส าคญัต่อการเลือกใช้บรกิาร ประการที่สี่ การส่งเสรมิการตลาด (Promotion) 
ครอบคลุมการโฆษณา การสื่อสารการตลาดแบบบูรณาการ การใชส้ื่อสงัคมออนไลน์ และการสื่อสาร ณ จุดขาย งานวจิยั
ร่วมสมยัแสดงใหเ้ห็นว่า การใช้สื่อสงัคมออนไลน์และคอนเทนต์การตลาดมผีลต่อการดงึดูด การสร้างทัศนคต ิและการ
กระตุ้นการบอกต่อในหลากหลายภาคบรกิาร (López-Jáuregui et al., 2019; Adelia & Aprianingsih, 2023; Berlianto, 
2024; Dewanta et al., 2025) 
องค์ประกอบด้านที่ห้า บุคลากร (People) เป็นหัวใจของการตลาดบริการ เนื่องจากการรับรู้คุณภาพบริการและ
ประสบการณ์ของลูกคา้เกดิขึน้ผ่านการปฏสิมัพนัธร์ะหว่างลูกคา้และพนักงาน (frontline employees) งานวจิยัจ านวนมาก
พบว่า บุคลากรมอีทิธพิลอย่างมนีัยส าคญัต่อความพงึพอใจ ความไวว้างใจ และความภกัดขีองลูกคา้ในบรบิทบรกิารทีเ่น้น
การปฏิสมัพนัธ์ ด้านที่หก การน าเสนอลกัษณะทางกายภาพ (Physical Evidence) ครอบคลุมบรรยากาศร้าน การ
ออกแบบภายใน ความสะอาด ความสะดวกสบาย ป้าย แบรนด์ รวมถึงสิง่แวดล้อมทางกายภาพอื่นๆ ซึ่งท าหน้าทีเ่ป็น 
“สญัญะ” ที่ช่วยใหลู้กค้าประเมนิคุณภาพบรกิารก่อนและระหว่างการใชบ้รกิาร งานวจิยัดา้น servicescape ชี้ว่า ความ
สวยงาม ความสะดวกสบาย และความสะอาดของสภาพแวดล้อม มผีลโดยตรงต่อความพงึพอใจและความตัง้ใจกลบัมาใช้
บรกิารซ ้าในรา้นอาหาร โรงแรม และรา้นตดัผม (Arifin et al., 2020; Seok, 2021; Adelia & Aprianingsih, 2023; Ali et 
al., 2021; Berlianto, 2024) 
องค์ประกอบดา้นสุดทา้ย กระบวนการใหบ้รกิาร (Process) หมายถงึขัน้ตอน วธิกีาร และระบบทีใ่ชใ้นการส่งมอบบรกิาร
แก่ลูกคา้ ทัง้ดา้นความรวดเรว็ ความชดัเจนของขัน้ตอน ความง่ายในการจอง/ช าระเงนิ และการดูแลลูกคา้ก่อน -ระหว่าง-
หลงัการใชบ้รกิาร งานวจิยัว่าดว้ย 7Ps ในบรบิทบรกิารจ านวนมากพบว่า กระบวนการใหบ้รกิารทีม่ปีระสทิธภิาพ โปร่งใส 
และสะดวกสบายมีผลต่อทัง้ความพึงพอใจ ความไว้วางใจ และความภักดีต่อแบรนด์  (Wang, 2023; Adelia & 
Aprianingsih, 2023; Patrick et al., 2022; Berlianto, 2024) 
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เมื่อจ ากัดขอบเขตมาที่ “ส่วนประสมทางการตลาดบริการร้านตัดผมและบาร์เบอร์ช็อป” งานวิจยัเชิงประจกัษ์ในช่วง
ทศวรรษที่ผ่านมาแสดงให้เห็นว่า แม้จะไม่ได้ใช้กรอบ 7Ps อย่างครบถ้วนในทุกชิ้น แต่ตัวแปรที่ศึกษาแทบทัง้หมด
สามารถเชื่อมโยงเขา้กบัองคป์ระกอบของ 7Ps ได ้อย่างเช่น งานศกึษาทีบ่ารเ์บอรช์อ็ปหลายแห่งในอนิโดนีเซยี ตรวจสอบ
อทิธพิลของคุณภาพบรกิาร (People + Process) สิง่อ านวยความสะดวกและบรรยากาศรา้น (Physical Evidence) ราคา 
(Price) ท าเล (Place) การส่งเสรมิการตลาด (Promotion) และการตลาดผ่านสื่อสงัคมออนไลน์ (ส่วนหนึ่งของ Promotion) 
ต่อความพงึพอใจและความภกัดขีองลูกคา้ งานกรณีศกึษา Hunky Dory Barbershop พบว่า คุณภาพบรกิาร (ซึ่งพ่วงทัง้ 
People, Process และส่วนหนึ่งของ Product) มผีลเชงิบวกอย่างมนีัยส าคญัต่อทัง้ความพงึพอใจและความภกัดขีองลูกคา้ 
ขณะที่การรับรู้ด้านราคาไม่มีผลอย่างมีนัยต่อความพึงพอใจในบริบทที่ลูกค้าพึงพอใจกับคุณภาพบริการโดยรวม  
(Herawaty & Fachri, 2024; Yusuf et al., 2024; Zamnur & Harjatno, 2024; Adnan et al., 2023; Zakaria et al., 2022; 
Kuning et al. 2023; Arifin et al., 2020) 
นอกจากนี้ งานศกึษาทีมุ่่งวเิคราะหอ์งคป์ระกอบดา้นบรรยากาศและสิง่แวดลอ้มทางกายภาพของบาร์เบอรช์อ็ปโดยเฉพาะ 
พบว่า ปัจจยัดา้นสุนทรยีภาพ (aesthetics) ความสะดวกสบาย ความสะอาด และสภาพอากาศในรา้น มอีทิธพิลต่อความ
พงึพอใจและความตัง้ใจกลบัมาใชบ้รกิารซ ้าอย่างมนีัยส าคญั ขณะเดยีวกนั การศกึษาคุณค่าลูกคา้ บรรยากาศรา้น และ
การตลาดผ่านสื่อสงัคมออนไลน์ที ่Sherif Barbershop พบว่า ทัง้สามปัจจยัดงักล่าวมอีทิธพิลอย่างมนีัยต่อความพงึพอใจ
ของลูกค้า ซึ่งเมื่อมองผ่านกรอบ 7Ps สามารถตีความได้ว่า Product (คุณค่าที่ลูกค้าได้รับ) People/Process 
(ประสบการณ์บริการ) และ Physical Evidence/Promotion (บรรยากาศร้านและการสื่อสารผ่านสื่อสงัคม) ต่างเป็น
องค์ประกอบส่วนประสมทางการตลาดที่ร่วมกนัก าหนดผลลพัธ์เชงิพฤติกรรมของลูกค้า  (Adnan et al., 2023; Seok, 
2021) 
ส าหรบั “รา้นตดัผมสไตล์วนิเทจ” องค์ประกอบ 7Ps ยิง่มคีวามส าคญัในมติขิองการสรา้งประสบการณ์และสญัลกัษณ์ ใน
มติ ิProduct รา้นไม่ไดข้ายเพยีงบรกิารตดัผม หากขาย “แพก็เกจประสบการณ์วนิเทจ” ทีผ่สานบรกิารหลกักบับรรยากาศ
และเรื่องเล่าเกีย่วกบัอดตี ในมติ ิPrice ราคาอาจสะทอ้นการวางต าแหน่งในเชงิพรเีมยีมหรอืกึง่พรเีมยีม เพื่อเน้นคุณค่าเชงิ
ภาพลกัษณ์และเอกลกัษณ์เฉพาะ ในมติ ิPlace ท าเลทีม่คีวามเชื่อมโยงกบัย่านประวตัศิาสตร์หรอืย่านสรา้งสรรคส์ามารถ
เสรมิความรู้สกึวนิเทจได้ ในมติิ Promotion การใช้ภาพและตวัอกัษรวนิเทจบนสื่อออนไลน์สามารถกระตุ้นความรู้สึก 
“vintage anemoia” คอืความรูส้กึโหยหาอดตีแมไ้ม่มปีระสบการณ์ตรงกบัยุคนัน้ และส่งผลต่อการรบัรูด้า้นความปลอดภยั
และความน่าเชื่อถอืของสนิคา้/บรกิาร ส่วน People, Physical Evidence และ Process ลว้นเป็นเครื่องมอืส าคญัในการท า
ให้ “สญัญะวินเทจ” ถูกถ่ายทอดอย่างสอดคล้องและจริงแท้ ตามข้อเสนอของงานวจิยัด้าน nostalgia economy และ
การตลาดความทรงจ า (Kobozeva & Eremeeva, 2025; Kulczynski & Hook, 2024; Bhutto et al., 2021) 
ดงันัน้ ในกรอบบทความนี้ “ปัจจยัส่วนประสมทางการตลาดบรกิาร (7Ps)” จะถูกใช้เป็นตวัแปรต้นหลกั ประกอบด้วย 
ผลิตภัณฑ์ ราคา ช่องทางการจดัจ าหน่าย การส่งเสริมการตลาด บุคลากร การน าเสนอลักษณะทางกายภาพ และ
กระบวนการให้บรกิาร ในการอธบิายผลต่อ “การตดัสนิใจเลอืกใช้บรกิารร้านตดัผมสไตล์วนิเทจ” ซึ่งจะถูกขยายความ
เชื่อมโยงเชงิสาเหตุในหวัขอ้ถดัไป 
 
ปัจจยัท่ีส่งผลกระทบต่อการตดัสินใจของลูกค้าในการเลือกใช้บริการร้านตดัผมสไตลวิ์นเทจ 
เมื่อบูรณาการกรอบคดิกระบวนการตดัสนิใจของผูบ้รโิภคเขา้กบัส่วนประสมทางการตลาดบรกิาร 7Ps จะเหน็ไดว้่า แต่ละ
องคป์ระกอบของ 7Ps สามารถแทรกตวัเขา้ไปมบีทบาทในหลายช่วงของกระบวนการตดัสนิใจ ตัง้แต่การตระหนักถงึความ
ต้องการจนถงึพฤตกิรรมหลงัการใชบ้รกิาร งานวจิยัเชงิประจกัษ์ในบรบิทบาร์เบอร์ชอ็ปแสดงใหเ้หน็ความสมัพนัธด์งักล่า
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อย่างเป็นระบบ ตวัอย่างเช่น การศกึษาที ่Swales Barbershop พบว่า คุณภาพบรกิาร สิง่อ านวยความสะดวก และราคา 
มอีทิธพิลร่วมกนัต่อความพงึพอใจของลูกคา้ โดยเฉพาะราคาและสิง่อ านวยความสะดวกทีม่นีัยส าคญัสูงสุด เมื่อพจิารณา
ว่าความพงึพอใจเป็นตวัท านายส าคญัของความภกัดแีละการใชบ้รกิารซ ้า ย่อมสะทอ้นว่าปัจจยัดา้น Product, Price และ 
Physical Evidence มผีลแฝงต่อการตดัสนิใจเลอืกใชแ้ละกลบัมาใชบ้รกิารซ ้าในระยะยาว (Herawaty & Fachri, 2024; 
Arifin et al., 2020 Zamnur & Harjatno, 2024) 
ในท านองเดยีวกนั งานศกึษาที ่Sadimo Barbershop ตรวจสอบอทิธพิลของการส่งเสรมิการตลาด การรบัรูร้าคา ท าเล 
และคุณภาพบรกิาร พบว่าทัง้โปรโมชัน่ ราคา และท าเลมผีลเชงิบวกอย่างมนีัยต่อความพงึพอใจของลูกคา้ ขณะทีคุ่ณภาพ
บรกิารไม่แสดงผลอย่างมนีัยส าคญัในบรบิทดงักล่าว งานที ่Eboss Barbershop กพ็บว่าท าเล คุณภาพบรกิาร และราคา มี
อทิธพิลเชงิบวกอย่างมนีัยต่อความพงึพอใจ โดยโมเดลสามารถอธบิายความแปรปรวนของความพงึพอใจได้ราวร้อยละ 
46.6 ขณะทีง่านที ่Elcapitano Barbershop ในช่วงโควดิ-19 แสดงใหเ้หน็ว่า คุณภาพบรกิารมอีทิธพิลต่อทัง้ความพงึพอใจ
และความภกัดโีดยตรง และอิทธพิลทางอ้อมผ่านความพงึพอใจ ส่วนราคาและท าเลมผีลต่อความพงึพอใจ แต่ไม่มผีล
โดยตรงต่อความภักดี เมื่อน ามารวมกัน งานเหล่านี้ยืนยันว่า Product/Service Quality, Price และ Place เป็น
องค์ประกอบ 7Ps ทีม่นี ้าหนักส าคญัต่อการประเมนิทางเลอืกและการตดัสนิใจใชบ้รกิาร (Yusuf et al., 2024; Zamnur & 
Harjatno, 2024; Kuning et al. 2023) 
ปัจจยัดา้นบุคลากร กระบวนการ และบรรยากาศรา้นปรากฏบทบาทอย่างโดดเด่นในงานบางชิน้ งานศกึษา Hunky Dory 
Barbershop แสดงใหเ้หน็ว่า คุณภาพบรกิาร (ซึง่รวมถงึท่าท ีพฤตกิรรม และความเชีย่วชาญของชา่งตดัผม) มอีทิธพิลเชงิ
บวกอย่างมนีัยส าคญัต่อทัง้ความพงึพอใจและความภกัด ีในขณะทีก่ารรบัรู้ราคาไม่ส่งผลต่อความพงึพอใจ งานศกึษาที ่
Sherif Barbershop พบว่า คุณค่าลูกค้า บรรยากาศรา้น และการตลาดผ่านสื่อสงัคมออนไลน์ต่างมอีิทธพิลต่อความพงึ
พอใจอย่างมนีัย ขณะเดยีวกนั งานศกึษาดา้น servicescape ในบาร์เบอร์ชอ็ปในเกาหลใีต ้พบว่า ปัจจยัดา้นสุนทรยีภาพ 
ความสะดวกสบาย ความสะอาด และสภาพอากาศในรา้น ล้วนมผีลต่อความพงึพอใจและความตัง้ใจกลบัมาใชบ้รกิารซ ้า
ของลูกคา้ ผลลพัธ์เหล่านี้สะทอ้นพลงัของ People, Physical Evidence และ Process ต่อการสรา้งประสบการณ์ซึง่ฝังอยู่
ทัง้ในขัน้การประเมนิทางเลอืกและพฤตกิรรมหลงัการใชบ้รกิาร (Arifin et al., 2020; Adnan et al., 2023; Seok, 2021) 
เมื่อมองขา้มบรบิทบาร์เบอร์ชอ็ปไปยงับรบิทบรกิารอื่นๆ เช่น ร้านอาหาร โรงพยาบาล ฟิตเนส และบรกิารสนัทนาการ 
งานวจิยั 7Ps ส่วนใหญ่ยนืยนัภาพเดยีวกนั กล่าวคอื ผลติภณัฑ์/บรกิาร ราคา บุคลากร กระบวนการ และหลกัฐานทาง
กายภาพ มกัเป็นองค์ประกอบทีม่อีทิธพิลเชงิบวกอย่างมนีัยต่อความพงึพอใจ เจตนาซื้อ และความภกัดขีองลูกคา้ ขณะที่
ท าเลและการส่งเสรมิการตลาดอาจมผีลแตกต่างกนัไปตามลกัษณะอุตสาหกรรม นอกจากนี้ การศกึษาแนวคดิ 7Ps ใน
บรบิทบรกิารแชร์ริง่ (เช่น Airbnb) แสดงใหเ้หน็ว่า ลูกคา้มกักล่าวถงึมติ ิService Product และ Physical Evidence มาก
ที่สุดในรีวิวออนไลน์ ซึ่งยืนยันบทบาทส าคัญของคุณภาพบริการเชิงประสบการณ์และหลักฐานทางกายภาพใน
กระบวนการประเมนิและตดัสนิใจ (Berlianto, 2024; Dewanta et al., 2025; Wang, 2023; Adelia & Aprianingsih, 
2023; Patrick et al., 2022) 
เมื่อน าองค์ความรูด้งักล่าวมาประยุกตก์บับรบิท “รา้นตดัผมสไตล์วนิเทจ” ต้องเพิม่เตมิมติขิอง nostalgia และการบรโิภค
วนิเทจเขา้ไปในกรอบการวเิคราะห ์งานวจิยัดา้นวนิเทจและ nostalgia ระบุว่า สญัญะและองคป์ระกอบทีช่วนใหน้ึกถงึอดตี 
เช่น ดไีซน์ ตวัอกัษร กลิน่ อุปกรณ์ยอ้นยุค และการเล่าเรื่อง สามารถกระตุน้ความรูส้กึโหยหาอดตีและความต้องการเป็น
ส่วนหนึ่งของชุมชนทางวฒันธรรม ส่งผลใหผู้บ้รโิภครบัรูถ้งึความปลอดภยั ความน่าเชื่อถอื และความอบอุ่นของแบรนด์
มากขึ้น ในร้านตัดผมสไตล์วินเทจ ปัจจัยด้าน Product (การออกแบบบริการและแพ็กเกจแบบย้อนยุค) Physical 
Evidence (การออกแบบรา้น เฟอรน์ิเจอร ์โปสเตอร ์เครื่องมอืสไตลโ์บราณ) และ Promotion (การใชโ้ทนส ีตวัอกัษร และ
เรื่องเล่ายอ้นยุค) จงึมศีกัยภาพสงูในการกระตุ้นใหลู้กคา้ตระหนักถงึ “ความตอ้งการประสบการณ์วนิเทจ” ตัง้แต่ก่อนเขา้สู่
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กระบวนการคน้หาขอ้มูลและประเมนิทางเลอืก (Kobozeva & Eremeeva, 2025; Kulczynski & Hook, 2024; Song et 
al., 2024; Bhutto et al., 2021) 
การสงัเคราะหค์วามสมัพนัธ์ระหว่างองคป์ระกอบ 7Ps กบัผลลพัธเ์ชงิพฤตกิรรมของลูกคา้ในงานวจิยัทีเ่กีย่วขอ้ง สามารถ
สรุปในตารางต่อไปนี้ 
 
ตารางท่ี 1 การสงัเคราะหค์วามสมัพนัธร์ะหว่างองคป์ระกอบ 7Ps กบัผลลพัธเ์ชงิพฤตกิรรมของลูกคา้ 

ผู้วิจยั/ปี บริบท
การศึกษา 

องคป์ระกอบ 7Ps ท่ีเน้น ผลต่อการตดัสินใจ/พฤติกรรม
ลูกค้า 

Herawaty & 
Fachri (2024) 

Swales 
Barbershop 
(อนิโดนีเซยี) 

Service Quality 
(Product/People/Process), Facilities 
(Physical Evidence), Pricing (Price) 

Facilities และ Pricing มอีทิธพิล
เชงิบวกอย่างมนีัยต่อความพงึ

พอใจ ซึง่สะทอ้นผลต่อการเลอืกใช้
บรกิาร 

Arifin et al. 
(2020) 

Hunky Dory 
Barbershop 

Service Quality 
(People/Process/Product), Price 

Service quality มอีทิธพิลเชงิบวก
ต่อความพงึพอใจและความภกัด ี
ขณะทีร่าคาไม่ส่งผลต่อความพงึ

พอใจ 
Yusuf et al. 

(2024) 
Sadimo 

Barbershop 
Jember 

Promotion, Price Perception, 
Location (Place), Service Quality 

Promotion, Price, Location มี
อทิธพิลเชงิบวกต่อความพงึพอใจ 

ส่วน Service Quality ไมม่ี
นัยส าคญั 

Zamnur & 
Harjatno (2023) 

Elcapitano 
Barbershop 
ช่วงโควดิ-19 

Service Quality, Price, Location, 
Satisfaction, Loyalty 

Service Quality มผีลต่อความพงึ
พอใจและความภกัดโีดยตรงและ
ผ่านความพงึพอใจ ส่วน Price 
และ Location มผีลต่อความพงึ

พอใจแต่ไม่ต่อความภกัด ี
Adnan et al. 

(2023) 
Sherif 

Barbershop 
Customer Value (Product), Store 
Atmosphere (Physical Evidence), 

Social Media Marketing (Promotion) 

ทัง้สามปัจจยัมอีทิธพิลอย่างมนียั
ต่อความพงึพอใจของลูกคา้ 

Seok (2021) Barber Shop 
(เกาหลใีต)้ 

Aesthetics, Convenience, 
Cleanliness, Air-conditioning 

(Physical Evidence) 

Servicescape มผีลเชงิบวกต่อ
ความพงึพอใจและความตัง้ใจ

กลบัมาใชบ้รกิาร 
López-Jáuregui 

et al. (2019) 
รา้นท าผมขนาด
เลก็ (สเปน) 

Pricing, Services 
(Product/People/Process), 

Communication (Promotion) 

Pricing, Service, Communication 
เป็นตวัขบัการภกัดขีองลูกคา้ 



[10] 
 

Adelia & 
Aprianingsih 

(2023) 

รา้นอาหาร 7Ps ครบองคป์ระกอบ Product, People, Process, 
Physical Evidence มอีทิธพิลตอ่
ความพงึพอใจ ซึง่ส่งผลต่อความ

ภกัด ี
 
จากตารางที่ 1 จะเห็นได้ว่า งานวิจยัทัง้ในบริบทบาร์เบอร์ช็อปและบริการอื่นๆ สนับสนุนสมมติฐานเชิงแนวคิดที่ว่า 
“องค์ประกอบส่วนประสมทางการตลาดบรกิาร (7Ps) มผีลต่อกระบวนการตดัสนิใจเลอืกใชบ้รกิารของลูกคา้” ผ่านกลไก
ส าคญัคือ ความพึงพอใจ การรบัรู้คุณค่า ทศันคติ และความภักดี ในบริบทของร้านตัดผมสไตล์วินเทจ บทบาทของ 
Product, People, Physical Evidence และ Promotion ยิง่ทวคีวามส าคญั เมื่อถูกห่อหุม้ดว้ยสญัญะและเรื่องเล่าวนิเทจที่
กระตุ้น nostalgia และความตอ้งการสรา้งอตัลกัษณ์เฉพาะของลูกคา้ ดงันัน้ กรอบแนวคดิการวจิยัทีจ่ะพฒันาขึน้ในหวัขอ้
ถดัไป จงึตัง้อยู่บนขอ้สรุปว่า ปัจจยัส่วนประสมทางการตลาดบรกิารทัง้ 7 ดา้นลว้นมศีกัยภาพในการอธบิายความแตกต่าง
ในการตดัสนิใจเลอืกใชบ้รกิารรา้นตดัผมสไตล์วนิเทจของลูกคา้ (Kobozeva & Eremeeva, 2025; Kulczynski & Hook, 
2024; Bhutto et al., 2021) 
 
บทสรปุ: สงัเคราะห์และพฒันากรอบแนวคิดการวิจยั 
จากการทบทวนและสงัเคราะห์เอกสารและงานวจิยัในช่วงทศวรรษที่ผ่านมา สามารถสรุปสาระส าคญัส าหรบัการพฒันา
กรอบแนวคดิการวจิยัเกี่ยวกบั “ปัจจยัทีส่่งผลกระทบต่อการตดัสนิใจของลูกคา้ในการเลอืกใชบ้รกิารร้านตดัผมสไตล์วนิ
เทจ” ไดอ้ย่างเป็นระบบ ประการแรก ในเชงิทฤษฎ ีบทความนี้ยนือยู่บนฐานแบบจ าลองกระบวนการตดัสนิใจของผูบ้รโิภค
แบบหา้ขัน้ตอน ทีต่คีวามใหม่ใหส้อดคล้องกบับรบิทบรกิารร่วมสมยัและการตลาดดจิทิลั โดยเน้นว่าการตดัสนิใจเลอืกใช้
บรกิารมไิดจ้ ากดัอยู่ทีช่่วง “การซื้อ” หากเป็นวงจรประสบการณ์ทีค่รอบคลุมการตระหนักถงึความตอ้งการ การค้นหาขอ้มลู 
การประเมนิทางเลอืก การตดัสนิใจใชบ้รกิาร และการประเมนิหลงัการใชบ้รกิาร  (Wardhana et al., 2023; Stankevich, 
2017; Luo, 2021; Patil, 2018; Kotler & Keller, 2016) 
ประการทีส่อง บทความสงัเคราะหแ์นวคดิ “ส่วนประสมทางการตลาดบรกิาร (7Ps)” ตามกรอบ Booms และ Bitner และ
พฒันาการร่วมสมยัในหลากหลายภาคบรกิาร โดยระบุว่า ผลติภณัฑ ์ราคา ช่องทางการจดัจ าหน่าย การส่งเสรมิการตลาด 
บุคลากร การน าเสนอลกัษณะทางกายภาพ และกระบวนการใหบ้รกิาร เป็นองค์ประกอบหลกัทีอ่งค์กรบรกิารสามารถใช้
ก าหนดประสบการณ์ของลูกคา้ในแต่ละจุดสมัผสั (touchpoint) ไดอ้ย่างเป็นระบบ การประยุกต ์7Ps กบับรบิทบาร์เบอรช์็
อปในงานวจิยัเชงิประจกัษ์จ านวนหนึ่ง สะทอ้นใหเ้หน็ว่า ตวัแปรทีว่จิยั แมจ้ะตัง้ชื่อแตกตา่งกนั แต่สามารถจดักลุ่มกลบัเขา้
สู่กรอบ 7Ps ไดแ้ทบทัง้หมด (Herawaty & Fachri, 2024; Yusuf et al., 2024; Arifin et al., 2020 Zamnur & Harjatno, 
2024; Adnan et al., 2023; Zakaria et al., 2022; Kuning et al. 2023; Seok, 2021; Berlianto, 2024; Wang, 2023; 
Adelia & Aprianingsih, 2023; Pomering & Johnson, 2018; Patrick et al., 2022) 
ประการที่สาม การสงัเคราะห์งานวจิยัเฉพาะบรบิทบาร์เบอร์ช็อปและร้านท าผม พบความสอดคล้องเชงิประจกัษ์อย่าง
ต่อเนื่องว่า คุณภาพบรกิาร (Product/People/Process) ราคา (Price) ท าเล (Place) บรรยากาศและสิง่แวดล้อมร้าน 
(Physical Evidence) การสื่อสารการตลาดและการตลาดผ่านสื่อสงัคมออนไลน์ (Promotion) ล้วนมอีทิธพิลต่อความพงึ
พอใจ ความภกัด ีและ/หรอืความตัง้ใจใชบ้รกิารของลูกคา้ เมื่อโยงกลบัไปยงัแบบจ าลองกระบวนการตดัสนิใจ ย่อมตคีวาม
ได้ว่าปัจจยัเหล่านี้แทรกตวัอยู่ในขัน้การประเมนิทางเลอืก การตดัสนิใจใช้บรกิาร และการตอบสนองหลงัการใช้บรกิาร 
โดยเฉพาะในบรกิารที่มลีกัษณะ high-contact และ experiential สูงเช่นร้านตดัผม (Yusuf et al., 2024; Arifin et al., 
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2020; Zamnur & Harjatno, 2024; Adnan et al., 2023; Zakaria et al., 2022; Kuning et al. 2023; Seok, 2021; 
López-Jáuregui et al., 2019; Herawaty & Fachri, 2024) 
ประการทีส่ี ่การบูรณาการวรรณกรรมดา้น nostalgia, retro และ vintage consumption เปิดมติใิหม่ในการตคีวาม “รา้น
ตดัผมสไตล์วนิเทจ” ไม่ใช่เพยีงในฐานะธุรกจิตดัผม หากเป็นพื้นที่ประสบการณ์ที่ผูบ้รโิภคใชส้ร้างและต่อรองอตัลกัษณ์ 
ผ่านการบริโภคสัญญะของอดีต ความรู้สึกโหยหา และการเป็นส่วนหนึ่งของชุมชนทางวัฒนธรรม งานวิจัยชี้ว่า 
องค์ประกอบทางการออกแบบ เช่น ตวัอกัษรและดไีซน์วนิเทจ สามารถกระตุน้ “vintage anemoia” และเพิม่การรบัรูด้า้น
ความปลอดภยัและความน่าเชื่อถอืของแบรนด์ ขณะที ่nostalgia economy เสนอใหธุ้รกจิขนาดเลก็ใชก้ลยุทธ์วนิเทจและ
เรื่องเล่าอดตีในการสรา้งความแตกต่างและความภกัดขีองลูกคา้ เมื่อเชื่อมโยงกบั 7Ps จะเหน็ว่ามติ ิnostalgia ถูกฝังอยู่
โดยเฉพาะใน Product, Physical Evidence และ Promotion และส่งผลต่อทัง้การตระหนักถงึความตอ้งการ การประเมนิ
ทางเลอืก และพฤตกิรรมหลงัการใชบ้รกิาร (Kobozeva & Eremeeva, 2025; Kulczynski & Hook, 2024; Song et al., 
2024; Bhutto et al., 2021; Ahlberg et al., 2021) 
จากการสงัเคราะหท์ัง้หมดน้ี บทความจงึเสนอ “กรอบแนวคดิการวจิยั” ทีก่ าหนดให ้ตวัแปรตน้หลกัคอื “ปัจจยัส่วนประสม
ทางการตลาดบรกิาร (7Ps)” ประกอบดว้ย 1) ผลติภณัฑ ์2) ราคา 3) ช่องทางการจดัจ าหน่าย 4) การส่งเสรมิการตลาด 5) 
บุคลากร 6) การน าเสนอลักษณะทางกายภาพ และ 7) กระบวนการให้บริการ โดยสมมติฐานเชิงแนวคิดคือ แต่ละ
องค์ประกอบของ 7Ps มอีิทธพิลเชงิบวกต่อ “การตดัสนิใจเลอืกใช้บรกิารร้านตดัผมสไตล์วนิเทจ” ซึ่งนิยามผ่านกรอบ
กระบวนการตดัสนิใจ 5 ขัน้ตอน (ตัง้แต่การตระหนักถึงความต้องการจนถึงพฤติกรรมหลงัการใช้บริการ) โดยคาดว่า
อทิธพิลดงักล่าวจะถูกส่งผ่านตวัแปรเชงิจติวทิยา เช่น ความพงึพอใจ การรบัรูคุ้ณค่า nostalgia และการมตีวัตนร่วมกบั
ภาพวนิเทจของรา้น 
กรอบแนวคดิน้ีสามารถน าไปใชเ้ป็นฐานส าหรบัการออกแบบงานวจิยัเชงิปรมิาณ เช่น การพฒันาแบบสอบถามวดัการรบัรู้
ลูกค้าเกี่ยวกับองค์ประกอบ 7Ps และระดบัการตัดสินใจ/พฤติกรรมการใช้บริการร้านตดัผมสไตล์วนิเทจ แล้วท าการ
วิเคราะห์เพื่อตรวจสอบสมมติฐานและพจิารณาว่าองค์ประกอบใดของ 7Ps มีน ้าหนักอิทธพิลต่อการตดัสินใจเลอืกใช้
บรกิารมากทีสุ่ด นอกจากนี้ ยงัเปิดโอกาสใหว้จิยัเชงิคุณภาพเขา้ไปขยายความมติ ิnostalgia, อตัลกัษณ์ และประสบการณ์
เชิงกายภาพและอารมณ์ในร้านตดัผมสไตล์วินเทจอย่างลึกซึ้งยิ่งขึ้น ซึ่งจะช่วยเสริมทัง้ความสมบูรณ์ทางทฤษฎีแล ะ
ประโยชน์เชงิปฏบิตัสิ าหรบัผูป้ระกอบการรา้นตดัผมสไตล์วนิเทจในการออกแบบกลยุทธก์ารตลาดบรกิารทีต่อบสนองต่อ
พลวตัของพฤตกิรรมผูบ้รโิภคในยุคปัจจุบนั 
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