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บทคัดย่อ 

 

การวิจัยคร้ังน้ีมีวตัถุประสงค์เพื่อ 1) ศึกษาการรับรู้ของนักท่องเท่ียวชาวต่างชาติต่อ
คุณภาพการบริการของสถานประกอบการสปาเพื่อสุขภาพระดบัสากลในประเทศไทย 2) ศึกษากลยทุธ์
การตลาดบริการของผู ้ประกอบการท่ีท าให้นักท่องเท่ียวชาวต่างชาติ เลือกใช้บริการสถาน
ประกอบการสปาเพื่อสุขภาพระดบัสากลในประเทศไทย 3) ศึกษความพึงพอใจต่อการบริการวิถีใหม่ 
(New Normal) ของนกัท่องเท่ียวชาวต่างชาติท่ีมีต่อดา้นการเตรียมความพร้อมการให้บริการของสถาน
ประกอบการสปาเพื่อสุขภาพระดับสากลในประเทศไทย 4) ศึกษาความภักดีของนักท่องเท่ียว
ชาวต่างชาติต่อสถานประกอบการสปาเพื่อสุขภาพระดับสากลในประเทศไทย 5) ศึกษาอิทธิพล
ทางตรงและทางออ้มของคุณภาพการบริการ กลยุทธ์การตลาดบริการในสถานประกอบการสปาเพื่อ
สุขภาพระดบัสากล และความพึงพอใจต่อการบริการวิถีใหม่ (New Normal) ท่ีส่งผลต่อความภกัดีของ
นกัท่องเท่ียวชาวต่างชาติท่ีใช้บริการสถานประกอบการสปาเพื่อสุขภาพระดบัสากลในประเทศไทย 
โดยกลุ่มตัวอย่างในการวิจัยในคร้ังน้ี คือ นักท่องเท่ียวชาวต่างชาติท่ีมาเลือกใช้บริการสถาน
ประกอบการสปาเพื่อสุขภาพระดบัสากลในประเทศไทย รวม 32 แห่ง จ านวน 400 คน ใชก้ารเลือก
ตวัอย่างแบบง่าย (Simple Random Sampling: SRS) เป็นการวิจยัเชิงปริมาณ (Quantitative Research) 
โดยการวิเคราะห์องค์ประกอบเชิงยืนยนั (Confirmatory Factor Analysis : CFA) และโมเดลสมการ
โครงสร้าง (Structural Equation Modeling: SEM) 

ผลการวิจยัพบว่า กลุ่มตวัอย่างส่วนใหญ่เป็นเพศหญิงที่มีอายุระหว่าง 41 –50 ปี             

มีภูมิล  าเนาอยู่ในทวีปเอเชีย มีการศึกษาในระดบัปริญญาตรี และมีรายได้ปัจจุบนัสูงกว่า 2,000

ดอลลาร์ต่อเดือน นอกจากนั้นยงัใชบ้ริการสถานประกอบกิจสปาเพื่อสุขภาพระดบัสากล 1 – 2 คร้ัง 

ต่อเดือนโดยเลือกใช้บริการอาบน ้าแร่/แช่น ้านมมากท่ีสุดที่ราคา 2,501-3,000 บาทต่อคร้ัง และ



ง 

ส่วนมากเป็นนักท่องเท่ียวผูมี้ก าลังซ้ือสูง (Hi-End) มาจากประเทศจีน เม่ือพิจารณาถึงอิทธิพล

โดยรวมท่ีส่งผลต่อความภกัดีของนกัท่องเท่ียวชาวต่างชาติท่ีใชบ้ริการสถานประกอบการสปาเพื่อ

สุขภาพระดับสากลในประเทศไทย พบว่า การรับรู้คุณภาพการบริการมีค่าสัมประสิทธ์ิขนาด

อิทธิพลรวมสูงสุดโดยมีค่า 0.834 (p < 0.01) เป็นอนัดบัแรก รองลงมาคือ กลยุทธ์การตลาดบริการ   

มีค่าสัมประสิทธ์ิขนาดอิทธิพลรวมเท่ากบั 0.818 (p < 0.01) และความพึงพอใจต่อการบริการวถีิใหม่ 

(New Normal) มีค่าสัมประสิทธ์ิขนาดอิทธิพลรวมเท่ากบั 0.230 (p < 0.01) ตามล าดบั ในส่วนของ

ผลตรวจสอบความสอดคลอ้งกลมกลืนของโมเดล พบว่า มีความสอดคลอ้งกบัขอ้มูลเชิงประจกัษ์

และโมเดลมีความเหมาะสมพอดีกบัขอ้มูลเชิงประจกัษอ์ยู่ในเกณฑ์ดี (2/df = 1.187, p-value = 0.153, 

RMSEA = 0.022, GFI =0.978, AGFI = 0.967, RMR = 0.030, SRMR = 0.019 และ CFI = 1.000) 
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ABSTRACT 
 

The objectives of this research were 1) to examine the perception of foreign tourists 

towards the service quality of Thai World Class Spas in Thailand 2) to find out the service 

marketing strategy of the entrepreneurs making foreign tourists choose services from Thai World 

Class Spas in Thailand 3) to obtain the foreign tourists’ New Normal service satisfaction towards 

the preparation to provide services of Thai World Class Spas in Thailand 4) to study the foreign 

tourists’ loyalty towards Thai World Class Spas in Thailand 5) to investigate direct and indirect 

effects of service quality, service marketing strategy and New Normal service satisfaction 

affecting foreign tourists’ loyalty in using Thai World Class Spa services in Thailand. The 

samples consisted of 400 foreign tourists who used services from 32 Thai World Class Spas in 

Thailand, which was the Simple Random Sampling (SRS). This research is a quantitative research 

that analyzed data by using Confirmatory Factor Analysis (CFA) and Structural Equation 

Modeling (SEM).    

The results revealed that most samples were female between the ages of 41 – 50, lived 

in Asia, with a bachelor’s degree, and monthly incomes of more than 2,000 US dollars. Mostly was 

using the service 1 - 2 times a month and choosing a mineral spa priced 2,501 – 3,000 baht per time 

– mostly were high-end tourists from China. According to the overall total effect affecting foreign 



ฉ 

tourists’ loyalty in using Thai World Class Spa services in Thailand found that the most overall total 

effect of the perception of service quality was at 0.834 (p < 0.01); secondly, the total effect of the 

service marketing strategy was at 0.818 (p < 0.01); and the total effect of the foreign tourists’ New 

Normal service satisfaction was at 0.230 (p < 0.01) respectively. The congruence the model derived 

from analysis of data indicated a goodness-of-fit with the empirical data (2/df = 1.187, p-value = 

0.153, RMSEA = 0.022, GFI =0.978, AGFI = 0.967, RMR = 0.030, SRMR = 0.019, CFI = 1.000). 
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บทที ่1 
บทน ำ 

 
1.1  ทีม่ำและควำมส ำคัญของปัญหำ 

 จากประเด็นยุทธศาสตร์ชาติ 20 ปี (พ.ศ. 2561 - 2580) ด้านการสร้างขีดความสามารถใน
การแข่งขัน จะสอดรับกับแผนพัฒนาเศรษฐกิจและสังคมแห่งชาติ ฉบับท่ี  12 พ.ศ. 2560 – 2564 
ยทุธศาสตร์ท่ี 3 การสร้างความเขม้แข็งทางเศรษฐกิจและแข่งขนัไดอ้ยา่งย ัง่ยืนโดยให้ความส าคญักบัการ
ยกระดับคุณภาพการให้บริการการท่องเท่ียวเชิงสุขภาพให้ได้มาตรฐานระดับสากล ทั้งคุณภาพของ
สถานประกอบการและคุณภาพของผูใ้ห้บริการท่ีมีทกัษะและความเช่ียวชาญ ให้ความส าคญัเร่ืองความ
สะอาดและความปลอดภัยในสถานประกอบการ ซ่ึงครอบคลุมการให้บริการในธุรกิจสถาน
ประกอบการสปาเพื่อสุขภาพและบริการเสริมความงาม นวดแผนไทย และโยคะ (ยุทธศาสตร์ชาติ 20 ปี, 
2561; แผนพฒันาเศรษฐกิจและสังคมแห่งชาติ ฉบบัท่ี 12, 2559) ดงันั้น เพื่อให้การแข่งขนัในเวทีโลก
พัฒนาได้อย่างย ัง่ยืน(Sustainable Development: SD) คือ การพัฒนาเศรษฐกิจ สังคม ส่ิงแวดล้อมท่ี
สามารถตอบสนองต่อความตอ้งการคนในรุ่นปัจจุบนัโดยไม่ท าลายคุณภาพของทรัพยากรธรรมชาติ 
สังคม หรือเศรษฐกิจในการตอบสนองต่อความตอ้งการของคนในรุ่นต่อไป โดยค านิยามของการพฒันา
อย่างย ัง่ยืน (Sustainable Development) นั้นถูกนิยามและให้ความหมายไวค่้อนขา้งหลากหลาย เน่ืองจาก
มุมมองและสถานการณ์ของผูใ้ห้ค  านิยามนั้นแตกต่างกนั คุณภาพของการใหบ้ริการ ช่ือเสียง ภาพลกัษณ์ 
ขอ้มูลของสถานท่ีให้บริการ และบรรยากาศท่ีผอ่นคลาย (Atmosphere) ซ่ึงมีอิทธิพลต่อการตดัสินใจใน
การใช้บริการ และเป็นตัวกระตุ้นให้ผูใ้ช้บริการต้องการมาพบกับประสบการณ์จากการใช้บริการ 
(Azman & Chan, 2010) โดยก่อให้เกิดความพึงพอใจ ความรู้สึกผ่อนคลาย เป็นส่ิงท่ีลูกค้าได้รับจาก
ปัจจยัโดยรวมของคุณภาพการให้บริการ (SERVQUAL) ท่ีจะท าให้ลูกค้ามีความรู้สึกท่ีดีต่อการใช้
บริการและต้องการกลับมาใช้บริการซ ้ าอีกคร้ัง (Anuwichanont & Mechinda, 2009; Elias-Almeida, 
Miranda, & Almeida, 2016; Kang, Boger, Back, & Madera, 2011; Lo & Wu, 2014) ธุ ร กิ จส ถ าน
ประกอบการสปาเพื่อสุขภาพเน้นการขายประสบการณ์ท่ีไดรั้บจากการให้บริการ โดยเฉพาะดา้นความ
ผ่อนคลายของร่างกายและจิตใจผ่านการให้บริการท่ีดีสร้างสภาพแวดล้อมการให้บริการ เพื่อส่งผ่าน
ขอ้ความและกระตุน้ให้ลูกคา้มีความพอใจเกิดข้ึน รวมถึงความรู้สึกท่ีก่อให้เกิดการสร้างประสบการณ์
ให้ เกิดข้ึนในทุกกระบวนการการให้บริการ (เฉลิมเกียรติ  แก้วหอม , 2555; Giddings, Hopwood                



2 

& O'brien, 2002) โดยค านิยามและความหมายของการพัฒนาอย่างย ัง่ยืนในบริบทของงานวิจัยน้ี                  
มีความหมายวา่ความภกัดีของผูรั้บบริการชาวต่างชาติในระยะยาว ซ่ึงวดัจากการกลบัมาใชบ้ริการซ ้ าใน
สถานประกอบการสปาเพื่อสุขภาพระดบัสากลของผูรั้บบริการชาวต่างชาติ รวมถึงการแนะน าบอกต่อ
ผูรั้บบริการรายอ่ืน และการไม่หว ัน่ไหวต่อราคา  ดงันั้น เพื่อให้การพฒันาอยา่งย ัง่ยืนเกิดข้ึนอยา่งแทจ้ริง
จึงจ าเป็นตอ้งเขา้ใจว่าส่ิงใดท่ีสังคมควรปกป้องรักษาก่อน และส่ิงใดควรมุ่งพฒันาต่อไป (Giddings, et 
al., 2002; Soubbotina, 2004; Robert, Parris & Leiserowitz, 2005; Gimenez, Sierra & Rodon, 2012; 
Grekova, Calantone, Bremmers, Trienekens & Omta, 2016; เฉลิมเกียรติ แก้วหอม, 2555) โดยรัฐบาล
มีนโยบายพฒันาประเทศไทยให้เป็นศูนยก์ลางสุขภาพนานาชาติ เพื่อขบัเคล่ือนเศรษฐกิจในอนาคต 
(New Engine of Growth) และผลักดันการเจริญเติบโตทางเศรษฐกิจ (S-Curve) โดยการต่อยอด
อุตสาหกรรมเดิมท่ีมีศกัยภาพ (First S-Curve) ในดา้นอุตสาหกรรมการท่องเท่ียวกลุ่มรายไดดี้และ
การท่องเท่ียวเชิงสุขภาพ (Affluent, Medical and Wellness Tourism) และเติมอุตสาหกรรมแห่ง
อนาคต (New S-Curve) ในด้านอุตสาหกรรมการแพทยค์รบวงจร รองรับการขยายตวัของกลุ่ม
สินค้าและธุรกิจบริการสุขภาพโดยมีเป้าหมายในการเช่ือมต่อการค้าและการลงทุน ตลอดจน
ความก้าวหน้าทางเทคโนโลยี เพื่อจดับริการสุขภาพ ท่ีลดความเหล่ือมล ้ าของการเข้าถึงระบบ
สุขภาพตามนโยบายประเทศไทย 4.0 ท่ีขับเค ล่ือนด้วยนวัตกรรม (Value-Based Economy) 
ประกอบกบัยุทธศาสตร์การพฒันาประเทศไทยให้เป็นศูนยก์ลางสุขภาพนานาชาติ (Medical Hub) 
ระยะ 10 ปี (พ.ศ. 2560 – 2569) ทั้ง 4 ผลผลิต คือ 1) ศูนยก์ลางบริการเพื่อส่งเสริมสุขภาพ (Wellness 
Hub) 2) ศูนยก์ลางบริการสุขภาพ (Medical Service Hub) 3) ศูนยก์ลางบริการวิชาการและงานวิจยั 
(Academic Hub) และ 4) ศูนยก์ลางยาและผลิตภณัฑ์สุขภาพ (Product Hub) ได้รับความเห็นชอบ
จากคณะรัฐมนตรีแลว้เม่ือวนัท่ี 13 กนัยายน พ.ศ. 2559 (กองสุขภาพระหวา่งประเทศ, 2563) 

ทั้งน้ี กรมสนบัสนุนบริการสุขภาพไดรั้บมอบหมายให้เป็นหน่วยงานหลกัในการบริหาร
ขบัเคล่ือนนโยบายการพฒันาประเทศไทยให้เป็นศูนยก์ลางสุขภาพนานาชาติ (Medical Hub) มาตั้งแต่
ปี พ.ศ. 2547 จนถึงปัจจุบัน นับเป็นเวลากว่า 10 ปี ซ่ึงการด าเนินงานท่ีผ่านมาประสบผลส าเร็จ 
เป็นอย่างดี สามารถสร้างรายได้ให้แก่ประเทศไทยตามท่ีก าหนดไวใ้นแผนยุทธศาสตร์ฯ ท่ีมุ่งเน้น 
การพฒันาคุณภาพและมาตรฐานบริการสุขภาพในประเทศไทย รวมถึงเฝ้าระวงัไม่ให้เกิดผลกระทบท่ี
ไม่พึงประสงค์ต่อระบบบริการสุขภาพหลักของประเทศ ประกอบกับในปีงบประมาณ พ.ศ. 2559 
กระทรวงสาธารณสุขไดบู้รณาการท างานร่วมกบักระทรวงการท่องเท่ียวและกีฬา และหน่วยงานท่ี
เก่ียวขอ้งในการพฒันาและส่งเสริมประเทศไทยให้เป็นศูนยก์ลางดา้น Medical and Wellness Tourism 
เพื่อขับเคล่ือนการด าเนินงานตามนโยบายรัฐบาลในการส่งเสริมการท่องเท่ียวเชิงสุขภาพ โดยมี
จุดมุ่งหมายเพื่อสร้างรายได้ให้กบัประเทศ และยกระดบัมาตรฐานการเป็นศูนยก์ลางดา้นการแพทย ์
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สู่สากล ซ่ึงขบัเคล่ือนภารกิจโดยคณะกรรมการอ านวยการพฒันาและส่งเสริมประเทศไทยให้เป็น
ศูนย์กลางด้าน Medical and Wellness Tourism และคณะอนุกรรมการด้านต่าง ๆ ร่วมกันก าหนด
นโยบายและยุทธศาสตร์การพฒันาประเทศไทยฯ พร้อมทั้งจดัท าขอ้เสนอเชิงนโยบาย แนวทางการ
ด าเนินแผนงาน/โครงการ ในการพฒันาและส่งเสริมสถานบริการสุขภาพและสถานประกอบการ 
เพื่อสุขภาพท่ีเก่ียวข้อง รวมทั้งติดตามความก้าวหน้าผลการด าเนินงานตามท่ีได้รับมอบหมาย และ
ผลกัดนัการด าเนินงานดงักล่าวให้เกิดผลเป็นรูปธรรม เพื่อให้ประชาชนทุกคนเขา้ถึงบริการสุขภาพ    
ท่ีได้มาตรฐาน และมีคุณภาพชีวิตท่ีดี ส่งผลให้ประเทศไทยได้รับการยอมรับจากชาวต่างชาติและ
องค์กรท่ีเก่ียวขอ้งว่าเป็นผูน้ าดา้นสุขภาพในระดบันานาชาติ และมีประสิทธิภาพในการแข่งขนัดา้น          
บริการสุขภาพไดอ้ยา่งต่อเน่ือง (กองสุขภาพระหวา่งประเทศ, 2563) 

ดงันั้น เพื่อให้สอดรับกบันโยบายรัฐบาล กรมสนบัสนุนบริการสุขภาพ โดยกองสถาน
ประกอบการเพื่อสุขภาพ ได้เล็งเห็นความส าคญัดงักล่าว จึงได้ร่วมมือกับหน่วยงานภาครัฐและ
ภาคเอกชน ไดแ้ก่ กระทรวงการท่องเท่ียวและกีฬา กระทรวงพาณิชย ์สถาบนัการศึกษา สมาพนัธ์ 
สปาไทย และสมาคมสปาไทย จดัท ารางวลั Thai World Class Spa เพื่อพัฒนามาตรฐานสถาน
ประกอบการสปาเพื่อสุขภาพในระดับสากลข้ึน พร้อมก าหนดวิสัยทัศน์ของมาตรฐานไวว้่า 
“คุณภาพสถานประกอบการสปาเพื่อสุขภาพจะตอ้งเป็นท่ียอมรับในดา้นการบริการและการบริหาร
ท่ีทดัเทียมระดบัมาตรฐานสากล” ซ่ึงในการพฒันาคุณภาพของสถานประกอบการสปาเพื่อสุขภาพ 
แบ่งการพัฒนาออกเป็นระดับของการพัฒนา 3 ระดับ ได้แก่ ระดับ Platinum ระดับ Gold และ  
ระดบั Silver โดยใช้กลวิธีและกระบวนการในการพฒันาให้เขา้สู่มาตรฐานของระบบคุณภาพให้
เป็นท่ียอมรับ ให้เกิดความเขา้ใจท่ีตรงกนัในการให้บริการในสถานประกอบการสปาเพื่อสุขภาพ 
(กองสถานประกอบการเพื่อสุขภาพ, 2563) 

ในด้านการแข่งขันทางธุรกิจสุขภาพในประเทศไทยนั้น เม่ือธุรกิจบริการสปาเพื่อ
สุขภาพเป็นท่ีนิยมทั้งชาวไทยและชาวต่างชาติก็ก่อใหเ้กิดผลประโยชน์ทางการตลาดท่ีมีการขยายตวั
อย่างรวดเร็ว และส่วนแบ่งทางการตลาดค่อนขา้งสูงจึงท าให้จ  านวนสถานประกอบการสปาเพื่อ
สุขภาพในประเทศไทยปี พ.ศ. 2563 นั้น มีร้านนวดเพื่อสุขภาพ นวดเสริมความงาม และสปา ท่ีข้ึน
ทะเบียนกวา่ 9,136 แห่ง แยกเป็นร้านนวดเพื่อสุขภาพ 2,498  แห่ง นวดเพื่อเสริมความงาม 496 แห่ง 
สถานประกอบการสปาเพื่อสุขภาพ  5,377 แห่ง และ ยงัมีสถาบัน/โรงเรียนทั้ งหมด  765 แห่ง      
(กองสถานประกอบการเพื่อสุขภาพ, 2563) ภาพรวมของธุรกิจสปาและเวลเนสก่อนวา่ มูลค่าธุรกิจ
น้ีทัว่โลกเม่ือปี พ.ศ. 2561 อยู่ท่ีกว่า 27 ลา้นลา้นบาท เฉพาะในไทยมีมูลค่ากว่า 3.5 หม่ืนลา้นบาท 
ซ่ึงคาดวา่จะเติบโตข้ึนร้อยละ 7 – 8 เป็น 3.7 หม่ืนลา้นบาท ในปี พ.ศ. 2562 และยงัเป็นอุตสาหกรรม
ท่ีมีแรงงานอยู่ราว 6 หม่ืนคน หรือถา้นบัรวมแรงงานในห่วงโซ่คุณค่า (Value Chain) ท่ีเก่ียวเน่ือง 
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จะมีกว่า 4 แสนคน ยกระดบั “สปาไทย” สู่สากล ผลกัดนัผูป้ระกอบการจบัเอกลกัษณ์พื้นถ่ินเป็น 
จุดขาย บริการและผลิตภัณฑ์ สปาไทย เป็นท่ียอมรับในระดับโลก แต่จะท าอย่างไรให้เมือง 
ในประเทศไทยเป็น “Wellness Destination” อยา่งแทจ้ริง พร้อมต่อยอดไปสู่การจ าหน่ายสินคา้และ
ผลิตภณัฑต่์อเน่ืองอ่ืน ๆ การประมาณการรายไดธุ้รกิจมีมูลค่าถึง 1,097 ลา้นดอลลาร์สหรัฐ และเป็น
รายได้ท่ีมาจากการใช้บริการของชาวต่างชาติประมาณร้อยละ 90 จึงท าให้ธุรกิจบริการสปาเพื่อ
สุขภาพมีอตัราการเติบโตเพิ่มข้ึนร้อยละ 9.6 ดา้นผลิตภณัฑ์สปาท่ีจ าหน่ายในประเทศมีอตัราการ
เจริญเติบโตร้อยละ 0 – 5 การส่งออกผลิตภณัฑ์สปามีอตัราการเติบโตร้อยละ 10 – 15 และการจา้ง
งานในธุรกิจสปามีอตัราจา้งประมาณ 70,000 คน ดว้ยอตัราการเจริญเติบโตของธุรกิจท่ีมีศกัยภาพ
สูงจึงท าให้เจา้ของธุรกิจบริการสปาเพื่อสุขภาพมีการแข่งขนัในตลาดสูงตาม ดงันั้นการแข่งขนัหลกั
ในตลาดธุรกิจบริการเพื่อสุขภาพจึงเนน้ไปท่ีคุณภาพของมาตรฐานการบริการนัน่เอง (กองเศรษฐกิจ
การท่องเท่ียวและกีฬา, 2563) 

 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
ภำพที ่1.1 แสดงมูลค่าตลาดธุรกิจดา้นสุขภาพและความงามของไทยปี 2562 
 
ทีม่ำ: กรมพฒันาธุรกิจการคา้ กระทรวงพาณิชย,์ 2562 
 

ทางด้านตลาดธุรกิจสุขภาพและความงามของไทยปี พ.ศ. 2562 ทั้งหมด มีมูลค่าราว 
136,500 ล้านบาท แบ่งเป็นส่วนของบริการทางการแพทย์ 102,926 ล้านบาท และธุรกิจสปากับ 
นวดไทยกว่า 33,574 ลา้นบาท โดยธุรกิจสปาในประเทศไทยเติบโตถึงร้อยละ 8 สูงกว่าอตัราการ
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เติบโตของมูลค่าตลาดทัว่โลก ท่ีมีแนวโนม้ขยายตวัเฉล่ียราวร้อยละ 5 ต่อปี ท าให้ธุรกิจสปาไทยติด
อนัดบั 16 ของโลก และเป็นอนัดบั 5 ของเอเชีย โดยมีสัดส่วนของผูใ้ชบ้ริการ แบ่งเป็น ชาวต่างชาติ
ร้อยละ 75 และคนไทยร้อยละ 25 ธุรกิจสปาท่ีครบวงจรท่ีสุดของไทยมีรายได้จากการขายและ
บริการของไตรมาส 1 ปี พ.ศ. 2562 อยู่ท่ี 280.84 ล้านบาท เพิ่มข้ึน 53.47 ล้านบาท หรือเพิ่มข้ึน 
ร้อยละ 24 เม่ือเปรียบเทียบกบังวดเดียวกนัของปี พ.ศ. 2560 โดยเป็นการเติบโตของรายได้ธุรกิจ 
สปาเป็นหลกัตลาดรวมในธุรกิจสปาของไทยมีมูลค่ามหาศาล และเติบโตเพิ่มข้ึนถึงร้อยละ 150  
มียอดขายประมาณ 120 ลา้นบาท ซ่ึงตวัเลขรวมภายในส้ินปี พ.ศ. 2562 มีมูลค่าเกิน 500 ล้านบาท 
ได้รับการตอบรับจากลูกค้าทั่วโลก เข้ารับบริการรวมแล้ว กว่า 1.3 ล้านคน (กองเศรษฐกิจ            
การท่องเท่ียวและกีฬา, 2563) 
 

 
 
 
 
 
 
 

 
ภำพที:่ 1.2 แสดงมูลค่าตลาดของอุตสาหกรรม Wellness Industry ทัว่โลก 
                  หน่วย: พนัลา้นดอลลาร์สหรัฐ 
 
ทีม่ำ: Global Wellness Institute (GWI) 

 
จากการประมาณการของ Global Wellness Institute (GWI) พบว่าธุรกิจดา้นความงาม

และการชะลอวยัมีสัดส่วนสูงท่ีสุดราวร้อยละ 26 ในปี พ.ศ. 2558 อย่างไรก็ตาม สัดส่วนดงักล่าวมี
แนวโน้มลดลงอยู่ท่ีราวร้อยละ 22 ในปี พ.ศ. 2563 ในขณะท่ีธุรกิจประเภทอ่ืน ๆ เช่น บริการดา้น
ความสมบูรณ์ของร่างกายและจิตใจ การแพทยเ์ชิงป้องกนัเฉพาะบุคคล รวมถึงการท่องเท่ียวแบบ 
Wellness Tourism มีแนวโน้มเติบโตจาก 19 ล้านล้านบาทในปี พ.ศ. 2558 เป็น 27 ล้านล้านบาท 
ในปี พ.ศ. 2563 คิดเป็นอัตราการเติบโตเฉล่ียสูงถึงร้อยละ 7 ต่อปี ในช่วงปี พ.ศ. 2558 – 2563  
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แสดงให้เห็นถึงโอกาสของธุรกิจรูปแบบใหม่ ๆ ในอุตสาหกรรมการดูแลสุขภาพแบบองค์รวมท่ี
ก าลงัเป็นท่ีนิยมทัว่โลก 

ประกอบกบัสถานการณ์การแพร่ระบาดของโรคติดเช้ือไวรัสโคโรนา 2019 หรือโรค         
โควิด-19 ซ่ึงมีการแพร่ระบาดไปทั่วโลกรวมถึงประเทศไทย ส่งผลกระทบในวงกวา้งทั้ งด้าน
สาธารณสุข เศรษฐกิจ สังคม ความมั่นคง ตลอดจนการด ารงชีวิตของประชาชนชาวไทย              
และชาวต่างชาติ ซ่ึงองค์การอนามัยโลกต้องประกาศให้การระบาดของโรคโควิด-19 เป็นการ
ระบาดใหญ่ และกระทรวงสาธารณสุขได้ประกาศให้โรคโควิด-19 เป็นโรคติดต่ออนัตรายตาม
พระราชบญัญติัโรคติดต่อ พ.ศ. 2558 นายกรัฐมนตรีโดยความเห็นชอบของคณะรัฐมนตรี จึงได้
ประกาศสถานการณ์ฉุกเฉินในทุกเขตทอ้งท่ีทัว่ราชอาณาจกัร ตั้งแต่วนัท่ี 26 มีนาคม พ.ศ. 2563 และ
ไดข้ยายระยะเวลาการใชบ้งัคบัประกาศสถานการณ์ฉุกเฉินไปจนถึงวนัท่ี 31 พฤษภาคม พ.ศ. 2563 
นั้นปัจจุบนัสถานการณ์การแพร่ระบาดของโรคโควิด-19 ของประเทศไทย อยู่ในระดบัท่ีสามารถ
ควบคุมไวไ้ดใ้นระดบัหน่ึง ซ่ึงแสดงถึงขีดความสามารถของระบบสาธารณสุขไทย และท่ีส าคญัคือ
ความร่วมมือจากภาคประชาชนและหน่วยงานทุกภาคส่วน ศูนยบ์ริหารสถานการณ์การแพร่ระบาด
ของโรคติดเช้ือไวรัสโคโรนา 2019 (โควิด-19) (ศบค.) โดยกระทรวงสาธารณสุข ได้บูรณาการ
ความร่วมมือกบัหน่วยงานภาครัฐ และภาคเอกชน เพื่อสร้างรายไดแ้ละกระตุน้เศรษฐกิจให้ประเทศ
ไทยเป็นศูนยก์ลางสุขภาพนานาชาติ และเพื่อให้การท่องเท่ียวเป็นไปตามมาตรฐานของกรมควบคุม
โรคท าให้นกัท่องเท่ียวมีความสุขและมัน่ใจในความปลอดภยัดา้นสุขอนามยัจากการเดินทางเขา้มา
ท่องเท่ียวและใช้บริการภายในประเทศไทย และเป็นโอกาสให้ประชาชน ผูป้ระกอบการ และ 
ผู้ให้บ ริการได้ป รับตัวในการด ารงชีวิตและด าเนิน ธุรกิจให้สอดคล้องกับ ชีวิตวิ ถี ใหม่  
(New Normal) ผนวกกับมาตรฐานการให้บริการท่ีคุณภาพเพื่อลดความเส่ียงและป้องกันการ 
แพร่ระบาดของโรคติดเช้ือไวรัสโคนา 2019 (COVID-19) ท าให้นกัท่องเท่ียวทั้งชาวไทยและชาว
ต่างประเทศได้รับประสบการณ์ท่ีดี มีความสุข และมัน่ใจในความปลอดภยัด้านสุขอนามยัจาก
สินค้าและบริการทางการท่องเท่ียวของประเทศไทย โดยน ามาตรการความปลอดภัยด้าน
สาธารณสุขผนวกกบัมาตรฐานการให้บริการท่ีมีคุณภาพของสถานประกอบการ เพื่อลดความเส่ียง
และป้องกนัการแพร่ระบาดของโรคไวรัส COVID-19 และยกระดับมาตรฐานสินคา้และบริการ
ทางการท่องเท่ียวไทย  

ทั้งน้ี เพื่อให้เป็นไปตามแนวทางการด าเนินการท่องเท่ียวสุขภาพดีวิถีใหม่ปลอดภยัจาก
โรคโควิด-19 การท่องเท่ียวแห่งประเทศไทย และกระทรวงสาธารณสุข ไดจ้ดัท ามาตรฐานความ
ปลอดภัยด้านสุขอนามัย Amazing Thailand Safety and Health Administration (SHA) เป็นโครงการ
ความร่วมมือของกระทรวงการท่องเท่ียวและกีฬา โดยการท่องเท่ียวแห่งประเทศไทย (ททท.) และ
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กระทรวงสาธารณสุข โดยกรมควบคุมโรค กรมอนามัย กรมสนับสนุนบริการสุขภาพ และ
หน่วยงานภาครัฐและเอกชนในอุตสาหกรรมท่องเท่ียว เพื่อให้สถานประกอบการเตรียม 
ความพร้อมในการปรับปรุงเพื่อให้สอดคล้องกบัการบริการวิถีใหม่ (New Normal) ซ่ึงไม่เพียงแต่ 
การน าเสนอสินค้าและบริการท่ีดี แต่จ าเป็นต้องเตรียมพร้อมเร่ืองมาตรฐานความปลอดภยัด้าน
สุขอนามยั เพื่อลดความเส่ียงการแพร่กระจายของโรค และสร้างความมัน่ใจให้แก่นักท่องเท่ียว 
ทั้งชาวไทย และชาวต่างชาติ 

โดยปัญหาของงานวิจยัน้ีเกิดจากสถานการณ์การแพร่ระบาดของโรคติดเช้ือไวรัสโคโรนา 
2019 (COVID-19) ซ่ึงมีการแพร่ระบาดไปทัว่โลก รวมถึงประเทศไทยส่งผลกระทบในวงกวา้งทั้งใน
ด้านอุตสาหกรรมการท่องเท่ียว และธุรกิจสถานประกอบการสปาเพื่อสุขภาพ จึงท าให้มีจ  านวน  
ผูใ้ช้บริการน้อยลง ในขณะเดียวกนัปัจจยัท่ีส่งผลต่อความภกัดีอาจจะแตกต่างกนัไปตามบริบทของ
ธุรกิจบริการเชิงสุขภาพ ซ่ึงเป็นธุรกิจส าคัญท่ีรัฐบาลผลักดันอยู่ ตามแผนยุทธศาสตร์ชาติ 20 ปี              
จึงมีช่องว่างขององค์ความรู้เก่ียวกบัอุตสาหกรรมบริการท่ียงัไม่มีการวิเคราะห์เก่ียวกบัธุรกิจสปาเพื่อ
สุขภาพระดับสากลในประเทศไทย โดยส่วนมากมีงานวิจยัเก่ียวกับเร่ืองของธุรกิจโรงแรม ดังนั้ น 
เพื่อท่ีจะน าความรู้มาเติมเต็มในด้านการพฒันาธุรกิจบริการเชิงสุขภาพให้เติบโตอย่างย ัง่ยืนต่อการ
บริการวถีิใหม่ (New Normal) และน าไปสู่แนวทางพฒันาความเช่ือมัน่ของนกัท่องเท่ียวต่อธุรกิจบริการ
เชิงสุขภาพ ท าให้ธุรกิจบริการเชิงสุขภาพประสบความส าเร็จในระยะยาว ซ่ึงเป็นส่วนส าคญัในการ
สนับสนุนการพัฒนาการท่องเท่ียวเชิงสุขภาพ  (Health Tourism) ของไทย ทั้ งการท่องเท่ียวเชิง
การแพทย์ (Medical Tourism) และการท่องเท่ี ยวเชิงส่ งเสริมสุขภาพ  (Wellness Tourism) ให้ เป็น
ศูนย์กลางการท่องเท่ียวเชิงสุขภาพ ภายใน 10 ปี  นับตั้ งแต่ปี  พ.ศ. 2559 - 2568 ตามนโยบายของ    
ประเทศไทย ซ่ึงผูใ้ห้บริการจะตอ้งค านึงถึงการสร้างความน่าเช่ือถือ การดูแลความเอาใจใส่ และตอ้งท า
ให้การบริการนั้นเป็นส่ิงท่ีลูกคา้สามารถจบัตอ้งสัมผสัได ้(Parasuraman, Ziethaml, & Berry, 1988) และ
ตอ้งมีกลยุทธ์ทางด้านการตลาดบริการ เพื่อเพิ่มศกัยภาพด้านการบริหารลูกคา้สัมพนัธ์ (Lovelock & 
Wirtz, 2011) รวมทั้งประเมินคุณภาพบริการได้อย่างเป็นรูปธรรม เพราะการท าให้ลูกคา้เกิดความพึง
พอใจนั้นเป็นส่ิงส าคญัท่ีสุดท่ีจะสร้างความแตกต่างของธุรกิจให้เหนือกวา่คู่แข่งขนัได ้ธุรกิจดงักล่าว
ควรจะต้องตอบสนองความตอ้งการเพื่อน าไปสู่ความพึงพอใจต่อการบริการวิถีใหม่ (New Normal) 
(Oliver, 1997) ส่งผลต่อความภักดี (Dick & Basu, 1994) ของผู ้รับบริการในการใช้บริการสปาเพื่อ
สุขภาพระดับสากล แต่ด้วยสถานการณ์การแพร่ระบาดของเช้ือไวรัสโคโรนา 2019 (COVID-19) ท่ี
เกิดข้ึนในประเทศไทย ซ่ึงส่งผลต่อวิถีชีวิต และสภาวะเศรษฐกิจของประเทศไทยในทุกภาคส่วน 
โดยเฉพาะธุรกิจสถานประกอบการสปาเพื่อสุขภาพระดบัสากล ซ่ึงมีผูรั้บบริการหลกัเป็นชาวต่างชาติ 
แต่เม่ือสถานการณ์การโควิด-19 เร่ิมคล่ีคลาย และมีการผอ่นปรนให้เปิดกิจการต่าง ๆ ไดม้ากข้ึน รวมถึง
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กิจการด้านการท่องเท่ียว กระทรวงสาธารณสุขจึงร่วมกับกระทรวงการท่องเท่ียวและกีฬา และ
ภาคเอกชนด้านการท่องเท่ียว ร่วมกนัยกระดบัมาตรฐานอุตสาหกรรมท่องเท่ียว ควบคู่มาตรฐานความ
ปลอดภยัดา้นสุขอนามยั Amazing Thailand Safety and Health Administration (SHA) (การท่องเท่ียวแห่ง
ประเทศไทย, 2563) เพื่อพฒันา และยกระดบัคุณภาพมาตรฐานการบริการในการสร้างความพึงพอใจ
สูงสุด จากประสบการณ์ของผูรั้บบริการ และการสร้างความสัมพนัธ์ท่ีดีให้กบัลูกคา้ อีกทั้งยงัสามารถ
ดึงดูดลูกคา้ให้กลบัมาใช้บริการซ ้ า ๆ หรือเป็นตวัช่วยให้ลูกคา้ส่งต่อความพึงพอใจไปยงัลูกคา้อ่ืน ๆ 
เพราะฉะนั้น ผูป้ระกอบการมีความจ าเป็นท่ีจะตอ้งมีมาตรการแบบการบริการวิถีใหม่ (New Normal)           
(การท่องเท่ียวแห่งประเทศไทย, 2563) เป็นอีกหน่ึงเสาหลกัทางเศรษฐกิจท่ีมัน่คงและย ัง่ยืน 

จากท่ีกล่าวมาขา้งตน้ท าให้ผูว้ิจยัตระหนกัถึงความส าคญั เหตุผลและปัญหาของธุรกิจสปา
เพื่อสุขภาพระดบัสากลในประเทศไทย น าไปสู่การศึกษาวิจยัเร่ือง “คุณภาพการบริการ กลยุทธ์การตลาด
บริการ และความพึงพอใจต่อการบริการวิถีใหม่ (New Normal) ท่ีส่งผลต่อความภกัดีของนกัท่องเท่ียว
ชาวต่างชาติท่ีใช้บริการสถานประกอบการสปาเพื่อสุขภาพระดบัสากลในประเทศไทย” ผูว้ิจยัเช่ือว่า
งานวิจยัน้ีมีความแตกต่างจากงานวิจยัท่ีผ่านมา ในแง่บริบทของธุรกิจสปาเพื่อสุขภาพ รวม 2 ประการ 
ประกอบด้วย 1) ผูว้ิจยัน าตวัแปรด้านการบริหารความสัมพนัธ์กับลูกค้า (Customer Relationship 
Management: CRM) (Lovelock & Wirtz, 2011) มาเป็นอีกหน่ึงตวัแปรท่ีใช้ในการศึกษาในส่วน
ของกลยุทธ์การตลาดบริการของธุรกิจสปา เพื่อให้เกิดความสมบูรณ์มากยิ่งข้ึน นอกเหนือจากการ
ใชก้ลยทุธ์ 7P’s แลว้นั้น ยงัคงตอ้งให้ความส าคญักบัการบริหารความสัมพนัธ์กบัลูกคา้เพื่อให้ลูกคา้
พึงพอใจ และมีความภกัดีต่อสถานประกอบการสปาเพื่อสุขภาพระดบัสากลในประเทศไทย และ
สร้างสัมพนัธภาพกบัลูกคา้ปัจจุบนั และอนาคต ท าให้ลูกคา้เกิดความจงรักภกัดีไดใ้นระยะยาวอยา่ง
มีประสิทธิภาพ 2) ผูว้จิยัไดน้ าแนวทางการปฏิบติัในรูปแบบการบริการวถีิใหม่ (New Normal) ในแง่ของ
ความพึงพอใจในปัจจุบนัโดยใช้มาตรฐานความปลอดภยัดา้นสุขอนามยั Amazing Thailand Safety and 
Health Administration (SHA) (การท่องเท่ียวแห่งประเทศไทย, 2563) มาเป็นตวัวดัความพึงพอใจของ
นกัท่องเท่ียวชาวต่างชาติต่อชีวิตวถีิใหม่ (New Normal) ตามมาตรการดา้นสาธารณสุข รวม 3 ดา้น ไดแ้ก่ 
1) ด้านการคดักรองอาการป่วย  2) ด้านการป้องกนัโรค และ 3) ด้านการท าความสะอาด เพื่อให้สถาน
ประกอบการเตรียมความพร้อมในการปรับปรุงเพื่อให้สอดคลอ้งกบัการบริการวิถีใหม่ (New Normal)
รวมถึงการลดความเส่ียงการแพร่กระจายของโรคโควิด-19 และสร้างความมัน่ใจให้แก่นักท่องเท่ียว
ชาวต่างชาติโดยยงัไม่มีงานวจิยัในรูปแบบน้ีมาก่อน นอกจากน้ี ยงัจะไดท้ราบวา่รูปแบบหรือผลิตภณัฑ์ท่ี
มีอยู่ในปัจจุบนัมีความสอดคล้องกับสถานการณ์ปัจจุบันในแบบการบริการวิถีใหม่ (New Normal)      
ตรงตามความตอ้งการของนกัท่องเท่ียวชาวต่างชาติหรือไม่ ควรมีการปรับปรุง หรือแกไ้ขอยา่งไร ทั้งยงั
ท าให้เห็นถึงปัญหาและอุปสรรคในแง่มุมต่าง ๆ ของสถานประกอบการสปาเพื่อสุขภาพระดบัสากล ซ่ึง
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สามารถน ามาพฒันาคุณภาพของมาตรฐานการบริการไดอ้ยา่งรอบดา้น ซ่ึงธุรกิจสถานประกอบการสปา
เพื่อสุขภาพระดับสากลในประเทศไทย นั้ นจะต้องมีการพัฒนาด้านกลยุทธ์ในการบริหารจดัการ
โดยเฉพาะกลยุทธ์ท่ีเหนือกวา่คู่แข่งขนัดา้นการตลาด และสามารถตอบสนองผูรั้บบริการไดเ้ป็นอยา่งดี
ตามความตอ้งการ ประกอบกบัการศึกษาทางดา้นอุปสงคข์องนกัท่องเท่ียวชาวต่างชาติ จะท าให้ทราบถึง
การพฒันาปัจจยัด้านคุณภาพการบริการ กลยุทธ์การตลาดบริการ และการสร้างความพึงพอใจต่อการ
บริการวิถีใหม่ (New Normal) ท่ีเป็นแนวทางส าคญัน าไปสู่ความภกัดีของผูรั้บบริการชาวต่างชาติ และ
ความตอ้งการท่ีแทจ้ริงในมุมมองของนกัท่องเท่ียวชาวต่างชาติ ซ่ึงถือเป็นขอ้มูลพื้นฐานท่ีส าคญัเป็นอยา่ง
ยิ่งท่ีจะน ามาใช้ในการพฒันารูปแบบ และคุณภาพของมาตรฐานการบริการให้ตรงกบัความตอ้งการของ
กลุ่มเป้าหมายมากท่ีสุด รวมถึงสามารถหาจุดร่วมในการพฒันาศกัยภาพของการท่องเท่ียวเชิงสุขภาพ และ
ท าใหอุ้ตสาหกรรมการท่องเท่ียวเชิงสุขภาพของประเทศไทยไดรั้บการพฒันาอยา่งย ัง่ยนืต่อไป 

 
1.2 ประเด็นปัญหำกำรวจัิย  
  การวิจยัเร่ือง “คุณภาพการบริการ กลยุทธ์การตลาดบริการ และความพึงพอใจต่อการ
บริการวิถีใหม่ (New Normal) ท่ีส่งผลต่อความภักดีของนักท่องเท่ียวชาวต่างชาติท่ีใช้บริการสถาน
ประกอบการสปาเพื่อสุขภาพระดบัสากลในประเทศไทย” เป็นการศึกษาขอ้มูลจากกลุ่มผูใ้ช้บริการ
สถานประกอบการสปาเพื่อสุขภาพระดบัสากล ท่ีผา่นการประเมินเกณฑ์การรับรองคุณภาพสถาน
ประกอบการสปาเพื่อสุขภาพในประเทศไทย ตามประกาศกระทรวงสาธารณสุข (กองสถาน
ประกอบการเพื่อสุขภาพ, 2563) การวจิยัในคร้ังน้ีจึงน าไปสู่ค าถามท่ีตอ้งการวจิยั ดงัน้ี 
                   1.2.1 ปัจจยัอะไรบา้งท่ีส่งผลต่อความภกัดีในธุรกิจสถานประกอบการสปาเพื่อสุขภาพ
ระดบัสากลต่อการบริการวถีิใหม่ (New Normal) ในประเทศไทย 
        - คุณภาพการบริการ กลยุทธ์การตลาดบริการของสถานประกอบการสปาเพื่อ
สุขภาพระดบัสากล และความพึงพอใจต่อการบริการวถีิใหม่ (New Normal) ดา้นการเตรียมความพร้อม
การใหบ้ริการส่งผลต่อความภกัดีของนกัท่องเท่ียวชาวต่างชาติหรือไม่ 
  - นักท่องเท่ียวชาวต่างชาติรับรู้คุณภาพการบริการ กลยุทธ์การตลาดบริการ       
ของสถานประกอบการสปาเพื่อสุขภาพระดับสากล และความพึงพอใจต่อการบริการวิถีใหม่        
(New Normal)  ดา้นการเตรียมความพร้อมการให้บริการอยา่งไร 
 
1.3  วตัถุประสงค์  
 การวิจัยเร่ือง “คุณภาพการบริการ กลยุทธ์การตลาดบริการ และความพึงพอใจต่อ 
การบริการวิถีใหม่ (New Normal) ท่ีส่งผลต่อความภักดีของนักท่องเท่ียวชาวต่างชาติท่ีใช้บริการ 
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สถานประกอบการสปาเพื่อสุขภาพระดบัสากลในประเทศไทย” ไดก้  าหนดวตัถุประสงคข์องงานวิจยั
ไวด้งัน้ี 

1.3.1 เพื่อศึกษาการรับรู้ของนักท่องเท่ียวชาวต่างชาติต่อคุณภาพการบริการของสถาน
ประกอบการสปาเพื่อสุขภาพระดบัสากลในประเทศไทย      

1.3.2 เพื่อศึกษากลยุทธ์การตลาดบริการของผูป้ระกอบการท่ีท าให้นกัท่องเท่ียวชาวต่างชาติ
เลือกใชบ้ริการสถานประกอบการสปาเพื่อสุขภาพระดบัสากลในประเทศไทย 

1.3.3 เพื่ อศึกษาความพึ งพอใจต่อการบริการวิ ถีใหม่  (New Normal)  ของนักท่องเท่ี ยว
ชาวต่างชาติท่ีมีต่อด้านการเตรียมความพร้อมการให้บริการของสถานประกอบการสปาเพื่อสุขภาพ
ระดบัสากลในประเทศไทย 

1.3.4 เพื่อศึกษาความภกัดีของนกัท่องเท่ียวชาวต่างชาติต่อสถานประกอบการสปาเพื่อสุขภาพ
ระดบัสากลในประเทศไทย 

1.3.5 เพื่อศึกษาอิทธิพลทางตรง และทางออ้มของคุณภาพการบริการ กลยทุธ์การตลาดบริการ 
และความพึงพอใจต่อการบริการวิถีใหม่ (New Normal) ท่ีส่งผลต่อความภักดีของนักท่องเท่ียว
ชาวต่างชาติท่ีใชบ้ริการสถานประกอบการสปาเพื่อสุขภาพระดบัสากลในประเทศไทย 
 
1.4  ขอบเขตกำรวจัิย 

การศึกษาน้ี ผูว้ิจยัมุ่งใหบ้รรลุวตัถุประสงคข์องการวจิยัเร่ือง “คุณภาพการบริการ กลยทุธ์
การตลาดบริการ และความพึงพอใจต่อการบริการวิถีใหม่ (New Normal) ท่ีส่งผลต่อความภกัดีของ
นักท่องเท่ียวชาวต่างชาติท่ีใช้บริการสถานประกอบการสปาเพื่อสุขภาพระดบัสากลในประเทศไทย” 
ประกอบดว้ย 

ด้ำนพืน้ที่ 
สถานประกอบการสปาเพื่อสุขภาพระดบัสากลในประเทศไทย ท่ีผา่นการประเมินจาก

กระทรวงสาธารณสุข โดยมีการจดัระดบัสถานประกอบการสปาเพื่อสุขภาพระดบัสากล (Thai World 
Class Spa) ตามเกณฑท่ี์ก าหนด รวม 32 แห่ง (กองสถานประกอบการเพื่อสุขภาพ, 2563)  

ด้ำนเนือ้หำ 
ในการศึกษาวิจยัในคร้ังน้ี ผูว้ิจยัไดท้  าการศึกษาการรับรู้ของนกัท่องเท่ียวชาวต่างชาติต่อ

คุณภาพบริการของสถานประกอบการสปาเพื่อสุขภาพระดับสากลในประเทศไทย ประกอบด้วย    
ด้านการจบัต้องได้ (Tangible) ด้านความมัน่ใจได้ (Assurance) ด้านการตอบสนอง (Responsiveness) 
ดา้นความเอาใจใส่ (Empathy) และ ดา้นความเช่ือถือได ้(Reliability) (Parasuraman et al., 1988) รวมทั้ง
กลยุทธ์การตลาดบริการของผู ้ประกอบการท่ีท าให้นักท่องเท่ียวชาวต่างชาติเลือกใช้บริการ 
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ประกอบดว้ย กลยุทธ์ด้านผลิตภณัฑ์ กลยุทธ์ด้านราคา กลยุทธ์ด้านช่องทางจดัจ าหน่าย กลยุทธ์ดา้น
การส่ือสารทางการตลาด กลยุทธ์ด้านบุคลากร กลยุทธ์ด้านกระบวนการบริการ กลยุทธ์ด้าน
ส่ิงแวดล้อมทางกายภาพ กลยุทธ์ด้านการจัดการลูกค้าสัมพันธ์  (Lovelock & Wirtz, 2011) และ       
ความพึงพอใจต่อการบริการวิถีใหม่  (Oliver, 1997) ด้านการเตรียมความพร้อมการให้บริการ            
(การท่องเท่ียวแห่งประเทศไทย, 2563) ตามมาตรการในด้านต่าง ๆ  เช่น ดา้นการคดักรองอาการป่วย 
ด้านการป้องกันโรค และด้านการท าความสะอาด และความภักดี  (Dick & Basu, 1994) ของ
นกัท่องเท่ียวชาวต่างชาติท่ีใชบ้ริการสถานประกอบการสปาเพื่อสุขภาพระดบัสากลประกอบดว้ย การ
ซ้ือซ ้ า การบอกต่อ และการไม่หว ัน่ไหวต่อราคา 

ด้ำนประชำกร 
ในการศึกษาวิจัยในคร้ังน้ี  ผู ้วิจ ัยมุ่งศึกษานักท่องเท่ียวชาวต่างชาติท่ี เป็นกลุ่มผู ้มี          

ก าลงัซ้ือสูง (Hi-End) โดยพ านกัอยู่ในประเทศไทยเป็นระยะเวลายาว รหัสวีซ่า O-X, O-A (Long Stay 
VISA), Visa Non- Immigrant “O”, Non-Immigrant-“B” รวมถึงกลุ่มท่ีเข้ามาตามมาตรการผ่อนปรน
ดา้นการท่องเท่ียว เช่น STV (Special Tourist VISA), Thailand Elite VISA (Privilege Entry Visa “PE”), 
MT (Medical Treatment VISA), (APEC Business Travel Card หรือ ABTC) Special Entry VISA ตาม
ค าสั่ งศูนย์บริหารสถานการณ์การแพร่ระบาดของโรคติดเช้ือไวรัสโคโรนา 2019 (COVID-19)              
ท่ี 8/2563 เร่ือง แนวปฏิบติัตามขอ้ก าหนดออกตามความในมาตรา 9 แห่งพระราชก าหนดการบริหาร
ราชการในสถานการณ์ฉุกเฉิน พ.ศ. 2548 (ฉบับท่ี 7) ลงวนัท่ี 31 กรกฎาคม 2563 ท่ีเลือกใช้บริการ
สถานประกอบการสปาเพื่อสุขภาพระดบัสากลในประเทศไทย โดยมีการจดัระดบัสถานประกอบการส
ปาเพื่อสุขภาพระดบัสากล (Spa Grading) ตามเกณฑ์ท่ีก าหนดใช้แบบสอบถามเป็นเคร่ืองมือในการ
เก็บรวบรวมขอ้มูล (กองสถานประกอบการเพื่อสุขภาพ, 2563) 

ด้ำนระยะเวลำ 
 ผู ้วิจ ัยใช้เวลาในการศึกษาวิจัยระหว่างเดือน สิงหาคม พ.ศ. 2561 ถึง กรกฎาคม  
พ.ศ. 2563 และก าหนดขอบเขตเวลาในการเก็บขอ้มูลช่วงระหวา่งเดือน พฤศจิกายน พ.ศ. 2563 ถึง 
กุมภาพนัธ์ พ.ศ. 2564  
 
1.5  ตัวแปรในกำรวจัิย 

ตวัแปรอิสระ ไดแ้ก่ ตวัแปรตาม ไดแ้ก่  
1.5.1 ตวัแปรอิสระ ไดแ้ก่  

1.5.1.1 การรับรู้คุณภาพการบริการของนักท่องเท่ียวชาวต่างชาติ ประกอบด้วย          
(1) ด้านการจับต้องได้ (Tangible) (2) ด้านความมั่นใจได้ (Assurance) (3) ด้านการตอบสนอง 
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(Responsiveness) (4) ด้านความเอาใจใส่  (Empathy) และ (5) ด้านความเช่ือถือได้ (Reliability) 
(Parasuraman et al., 1988) 

1.5.1.2 กลยุทธ์การตลาดบริการของผูป้ระกอบการท่ีท าให้นกัท่องเท่ียวชาวต่างชาติ
เลือกใช้บริการสถานประกอบการสปาเพื่อสุขภาพระดับสากล ประกอบด้วย (1) กลยุทธ์ด้าน
ผลิตภณัฑ์ (2) กลยทุธ์ดา้นราคา (3) กลยุทธ์ดา้นช่องทางจดัจ าหน่าย (4) กลยุทธ์ดา้นการส่ือสารทาง
การตลาด (5) กลยุทธ์ดา้นบุคลากร (6) กลยุทธ์ดา้นกระบวนการบริการ (7) กลยุทธ์ดา้นส่ิงแวดลอ้ม
ทางกายภาพ และ (8) กลยทุธ์ดา้นการจดัการลูกคา้สัมพนัธ์ (Lovelock & Wirtz, 2011)  

1.5.2 ตวัแปรแทรก ไดแ้ก่ ความพึงพอใจต่อการบริการวิถีใหม่ (New Normal) ของนกัท่องเท่ียว
ชาวต่างชาติ (Oliver, 1997) ท่ีมีต่อดา้นการเตรียมความพร้อมการให้บริการสถานประกอบการสปา
เพื่อสุขภาพระดับสากลในประเทศไทย ตามมาตรการในด้านต่าง ๆ ประกอบด้วย (1) ด้านการ 
คัดกรองอาการป่วย (2) ด้านการป้องกันโรค และ  (3) ด้านการท าความสะอาดของสถาน
ประกอบการสปาเพื่อสุขภาพระดบัสากลในประเทศไทย โดยใชเ้กณฑ์จากคู่มือแผนการด าเนินงาน
โครงการแนวทางความปลอดภยัดา้นสุขอนามยั Amazing Thailand Safety and Health Administration 
(SHA) (การท่องเท่ียวแห่งประเทศไทย, 2563) 

1.5.3 ตัวแปรตาม ได้แก่  ความภักดีของนักท่องเท่ียวชาวต่างชาติ ท่ี ใช้บ ริการสถาน
ประกอบการสปาเพื่อสุขภาพระดับสากล  ประกอบด้วย (1) การซ้ือซ ้ า (2) การบอกต่อ และ  
(3) การไม่หว ัน่ไหวต่อราคา (Dick & Basu, 1994) 

 
1.6  สมมติฐำน 
  การศึกษาวิจยัเพื่อให้บรรลุวตัถุประสงค์ของการศึกษา ผูว้ิจยัจึงตั้ งสมมติฐานของ
งานวจิยั รวม 7 สมมติฐานดงัน้ี 
                  H1 การรับรู้คุณภาพการบริการมีอิทธิพลทางตรงต่อความภกัดีของผูรั้บบริการ 
 H2 การรับรู้คุณภาพการบริการมีอิทธิพลทางตรงต่อความพึงพอใจความพึงพอใจต่อการ
บริการวถีิใหม่ของผูรั้บบริการ 
      H3 การรับรู้คุณภาพการบริการมีอิทธิพลทางอ้อมต่อความภกัดีของผูรั้บบริการโดย
ส่งผา่นความพึงพอใจต่อการบริการวถีิใหม่ของผูรั้บบริการ 
 H4 กลยทุธ์การตลาดบริการมีอิทธิพลทางตรงต่อความภกัดีของผูรั้บบริการ 
                H5 กลยุทธ์การตลาดบริการมีอิทธิพลทางตรงต่อความพึงพอใจต่อการบริการวิถีใหม่    
ของผูรั้บบริการ 
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 H6 กลยุทธ์การตลาดบริการมีอิทธิพลทางออ้มต่อความภกัดีของผูรั้บบริการโดยส่งผ่าน
ความพึงพอใจต่อการบริการวถีิใหม่ของผูรั้บบริการ 
 H7 ความพึงพอใจต่อการบริการวถีิใหม่มีอิทธิพลทางตรงต่อความภกัดีของผูรั้บบริการ 
 
1.7  ประโยชน์ทีไ่ด้รับ  

1.7.1 ท าให้ทราบถึงปัจจยัดา้นคุณภาพการท่ีส่งผลต่อความภกัดีของนกัท่องเท่ียวชาวต่างชาติ
ท่ีใช้บริการสถานประกอบการสปาเพื่อสุขภาพระดบัสากลในประเทศไทยต่อการบริการวิถีใหม่ 
(New Normal) 

1.7.2 ท าให้ทราบถึงกลยุทธ์การตลาดบริการท่ี ส่งผลต่อความภักดีของนักท่องเท่ียว
ชาวต่างชาติท่ีใช้บริการสถานประกอบการสปาเพื่อสุขภาพระดบัสากลในประเทศไทยตามการ
บริการวถีิใหม่ (New Normal) 

1.7.3 ท าให้ทราบถึงความพึงพอใจต่อการบริการวิถีใหม่ (New Normal) ดา้นการเตรียมความ
พร้อมการให้บริการของนักท่องเท่ียวชาวต่างชาติท่ีใช้บริการสถานประกอบการสปาเพื่อสุขภาพ
ระดบัสากลในประเทศไทย 

1.7.4 ท าให้ทราบถึงความภกัดีของนักท่องเท่ียวชาวต่างชาติต่อสถานประกอบการสปาเพื่อ
สุขภาพระดบัสากลในประเทศไทย 

1.7.5 เป็นการยกระดบัการให้บริการตามมาตรฐานการบริการของของสถานประกอบการ 
สปาเพื่อสุขภาพระดบัสากลต่อการบริการวถีิใหม่ (New Normal) อนัจะน าไปสู่การขยายตวัดา้นการ
ท่องเท่ียวเชิงสุขภาพในประเทศไทยใหดี้ข้ึน 

1.7.6 สามารถเป็นแนวทางในการบริหารจดัการส่งเสริมและพฒันากิจการสปาเพื่อสุขภาพ
ใหก้บัผูป้ระกอบการไดรั้บมาตรฐานในระดบัสากลต่อการบริการวิถีใหม่ (New Normal) เพิ่มมากข้ึน 
สู่การสร้างรายไดท้างการท่องเท่ียวเชิงสุขภาพในประเทศไทย 

1.7.7 นกัวิจยั นกัวชิาการ และผูท่ี้สนใจสามารถน าผลการวิจยัคร้ังน้ีไปประกอบการวิจยั หรือ
การศึกษาในระดบัต่อไป 

 
1.8  นิยำมค ำศัพท์เฉพำะ 

งานวิจยัในคร้ังน้ีผูว้ิจยัได้นิยามค าศพัท์ท่ีเก่ียวขอ้ง เพื่อความเขา้ใจท่ีตรงกนัและเป็น
กรอบแนวคิดเบ้ืองตน้ในการด าเนินงานวิจยัในคร้ังน้ี 

กำรรับรู้คุณภำพกำรบริกำรของนักท่องเที่ยวชำวต่ำงชำติ  หมายถึง การรับรู้คุณภาพ 
การบริการท่ีไดรั้บจริงของลูกคา้ ภายหลงัจากท่ีไดม้าใชบ้ริการสถานประกอบการสปาเพื่อสุขภาพ
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ระดบัสากลแลว้ ซ่ึงเป็นการวดัระดบัการบริการท่ีสถานประกอบการสปาเพื่อสุขภาพระดบัสากล  
ไดส่้งมอบให้กบัลูกคา้วา่ดีเท่ากบัความคาดหวงัของลูกคา้หรือไม่ โดยวดัจากแบบสอบถามคุณภาพ
การบริการของสถานประกอบการสปาเพื่อสุขภาพระดบัสากล ประกอบดว้ย ดา้นการจบัตอ้งได ้
(Tangible) ดา้นความมัน่ใจได้ (Assurance) ด้านการตอบสนอง (Responsiveness) ดา้นความเอาใจ
ใส่ (Empathy) และ ดา้นความเช่ือถือได ้(Reliability) (Parasuraman et al., 1988) 
 กลยุทธ์กำรตลำดบริกำรของสถำนประกอบกำรสปำเพื่อสุขภำพระดับสำกล หมายถึง 
เคร่ืองมือทางการตลาดท่ีผูใ้ช้บริการรับรู้ และใช้ตอบสนองความตอ้งการของผูใ้ช้บริการเพื่อให้
บรรลุวตัถุประสงค์ของการวางแผนทางการตลาดในการดาเนินการสถานประกอบการสปาเพื่อ
สุขภาพระดบัสากลประกอบด้วย กลยุทธ์ด้านผลิตภณัฑ์ กลยุทธ์ด้านราคา กลยุทธ์ด้านช่องทาง 
จดัจ าหน่าย กลยุทธ์ด้านการส่ือสารทางการตลาด กลยุทธ์ด้านบุคลากร กลยุทธ์ดา้นกระบวนการ
บริการ กลยทุธ์ดา้นส่ิงแวดลอ้มทางกายภาพ และกลยุทธ์ดา้นการจดัการลูกคา้สัมพนัธ์ (Lovelock & 
Wirtz, 2011) 

สถำนประกอบกำรสปำเพื่อสุขภำพ หมายถึง สถานท่ีท่ีตั้งข้ึนเพื่อด าเนินกิจการ สปา  
อนัได้แก่ บริการท่ีเก่ียวกบัการดูแลและเสริมสร้างสุขภาพโดยวิธีการบ าบดัด้วยน ้ าและการนวด
ร่างกายเป็นหลกั ประกอบกบับริการอ่ืนตามท่ีก าหนดในกฎกระทรวงอีกอยา่งนอ้ย 3 บริการ เวน้แต่
เป็นการด าเนินการในสถานพยาบาลตามกฎหมายวา่ดว้ยสถานพยาบาล หรือการอาบน ้ า นวด หรือ
อบตัวท่ีเป็นการให้บริการในสถานอาบน ้ า นวด หรืออบตัวตามกฎหมายว่าด้วยสถานบริการ  
(กรมสนบัสนุนบริการสุขภาพ, 2562) 
 สถำนประกอบกำรสปำเพื่อสุขภำพระดับสำกล หมายถึง สถานประกอบการสปาเพื่อ
สุขภาพท่ีผา่นการประเมินเกณฑ์การรับรองคุณภาพสถานประกอบการสปาเพื่อสุขภาพระดบัสากล
ในประเทศไทย (Thai World Class Spa) ตามประกาศกระทรวงสาธารณสุข รวม 32 แห่ง  โดยแบ่ง
ออกเป็นเคร่ืองหมาย 3 ระดับ (Spa Grading) คือ เคร่ืองหมายระดับ Platinum เคร่ืองหมายระดับ 
Gold และเคร่ืองหมาย ระดบั Silver (กองสถานประกอบการเพื่อสุขภาพ, 2563) 

ควำมพึงพอใจต่อกำรบริกำรวิถีใหม่ (New Normal) (Oliver, 1997) หมายถึง ภาวการณ์
แสดงออก ถึงความรู้สึกในทางบวกของบุคคลซ่ึงเป็นผลจากส่ิงท่ีได้รับ รวมถึงส่ิงท่ีคาดหวงัของ
นกัท่องเท่ียวชาวต่างชาติต่อการบริการวิถีใหม่ (New Normal) ตามมาตรการในดา้นต่าง ๆ เช่น ดา้นการ
คดักรองอาการป่วย ด้านการป้องกนัโรค และด้านการท าความสะอาดของสถานประกอบการสปาเพื่อ
สุขภาพระดับสากลท่ีผูรั้บบริการจะต้องปรับเปล่ียนชุดพฤติกรรมในการรักษาสุขอนามัยตลอด
ระยะเวลาท่ีรับบริการในสถานประกอบการสปาเพื่อสุขภาพ เช่น ตอ้งสวมหน้ากากอนามยัตลอดการใช้
บริการหากผูใ้ช้บริการมีอาการไข ้ไอ หอบเหน่ือย เป็นหวดัให้งดการไปใช้บริการ ให้ความร่วมมือใน
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การตรวจวดัอุณหภูมิร่างกาย และให้ประวติัก่อนใช้บริการในช่วงไวรัสโควิด-19 ระบาด รวมถึงการ
ปฏิบติัตามค าแนะน าของสถานประกอบการอยา่งเคร่งครัด เพื่อช่วยลดความเส่ียงในการแพร่กระจายเช้ือ
ตามมาตรการบริการวิถีใหม่ (New Normal) ของสถานประกอบการสปาเพื่อสุขภาพโดยใช้เกณฑ์จาก
คู่มือแผนการด าเนินงานโครงการแนวทางความปลอดภยัดา้นสุขอนามยั Amazing Thailand Safety and 
Health Administration (SHA) (การท่องเท่ียวแห่งประเทศไทย, 2563) 

ควำมภักดี หมายถึง การท่ีลูกคา้เคยซ้ือสินคา้ หรือบริการแล้วเกิดความพึงพอใจและ
กลบัมาซ้ือซ ้ า หรือใช้บริการซ ้ าอีก มีการบอกเล่าถึงคุณประโยชน์ หรือประสบการณ์ดี ๆ เก่ียวกบั
สินคา้ หรือบริการต่อไปยงัผูอ่ื้น รวมถึงการไม่หว ัน่ไหวต่อราคา (Dick & Basu, 1994) 

ควำมคิดเห็น หมายถึง การแสดงออกทางดา้นความรู้สึก การตดัสินใจต่อส่ิงหน่ึงส่ิงใด
และความเช่ือ โดยอาศยัการรับรู้ ประสบการณ์ และสภาพแวดลอ้ม ท่ีส่งผลต่อการตดัสินใจกลบัมา
ใชบ้ริการสถานประกอบการสปาเพื่อสุขภาพระดบัสากล 
 
1.9  โครงสร้ำงวทิยำนิพนธ์ 
 การวจิยัน้ีผูว้จิยัไดแ้บ่งการน าเสนอออกเป็น 5 ส่วน ประกอบดว้ย 
 ส่วนท่ี 1 บทน า เป็นการน าเสนอท่ีมาและความส าคญัของปัญหา ประเด็นปัญหาการวิจยั 
วตัถุประสงค์ของการวิจยั ขอบเขตการวิจยั ตวัแปรในการวิจยั สมมติฐาน ประโยชน์ท่ีได้รับ นิยาม
ค าศพัทเ์ฉพาะ และโครงสร้างวทิยานิพนธ์ 
 ส่วนท่ี 2 แนวคิด ทฤษฎี และผลงานวิจยัท่ีเก่ียวขอ้ง ในส่วนดงักล่าวมีการทบทวนแนวคิด 
ทฤษฏีและผลงานวิจยัท่ีเก่ียวขอ้ง รวมถึงสรุปการทบทวนวรรณกรรมทั้งหมดในภาพรวมและน าเสนอ
เป็นกรอบแนวคิดในการวจิยั 
 ส่วนท่ี 3 ระเบียบวิจัย เป็นส่วนท่ีกล่าวถึงแนวทางในการวิจัย การออกแบบงานวิจัย
ประชากรและตัวอย่าง การสร้างเคร่ืองมือท่ีใช้ในการวิจยั การทดสอบเคร่ืองมือท่ีใช้ในการวิจัย  
การเก็บรวบรวมขอ้มูล และวเิคราะห์ขอ้มูล 
 ส่วนท่ี 4 ผลการวิจยั จะเป็นการแสดงให้เห็นถึงผลท่ีไดจ้ากการเก็บรวบรวมขอ้มูลการวิจยั
จากตวัอยา่ง โดยวเิคราะห์ผลการวิจยัเพื่อตอบค าถามการวจิยัท่ีตั้งไวใ้นตอนตน้ 
 ส่วนท่ี 5 สรุป อภิปรายผล และขอ้เสนอแนะส าหรับการวิจยัในอนาคต เป็นส่วนท่ีน าเสนอ
การสรุปผลการวิจยัรวมถึงการอภิปรายผลการวิจยั ท้ายท่ีสุดผูว้ิจยัจะได้เสนอแนะส าหรับการน า
ผลการวิจยัไปใชใ้นการปฏิบติั และขอ้เสนอแนะส าหรับผูว้จิยัท่านอ่ืนท่ีสนใจจะน าผลการวจิยัดงักล่าว
ไปเป็นจุดเร่ิมตน้ในการการวจิยัต่อไปในอนาคต 



 

 

บทที ่2 
แนวคดิ ทฤษฎ ีและผลงานวจิยัที่เกีย่วข้อง 

 
จากการศึกษาเร่ือง “คุณภาพการบริการ กลยุทธ์การตลาดบริการ และความพึงพอใจต่อการ

บริการวิถีใหม่ (New Normal) ท่ีส่งผลต่อความภักดีของนักท่องเท่ียวชาวต่างชาติท่ีใช้บริการสถาน
ประกอบการสปาเพื่อสุขภาพระดบัสากลในประเทศไทย” ผูว้ิจยัไดท้  าการศึกษา คน้ควา้เก่ียวกบัแนวคิด
ทฤษฎีท่ีเก่ียวขอ้งกบังานวิจยัจากเอกสาร ต ารา บทความวิชาการ บทความวิจยั และงานวิจยัท่ีเก่ียวขอ้ง
ดงัต่อไปน้ี 

2.1 แนวคิดและทฤษฎีท่ีเก่ียวขอ้ง 
2.1.1 บริบทเก่ียวกับสถานการณ์การระบาดของโรคติดเช้ือโคโรนาไวรัส        

สายพนัธ์ุใหม่ 2019 ต่อการท่องเท่ียวเชิงสุขภาพในประเทศไทย 
2.1.2 บริบทเก่ียวกบัธุรกิจสปาเพื่อสุขภาพต่อการบริการวถีิใหม่ (New Normal) 
2.1.3 แนวทางการปฏิบติัตามมาตรการบริการวิถีใหม่ (New Normal) ของมาตรฐานความ

ปลอดภยัดา้นสุขอนามยั Amazing Thailand Safety and Health Administration (SHA) 
ในสถานประกอบการสปาเพื่อสุขภาพ 

2.1.4 บริบทเก่ียวกบัสถานประกอบการสปาเพื่อสุขภาพระดบัสากลในประเทศไทย  
 (Thai World Class Spa)  
2.1.5 แนวคิดและทฤษฎีเก่ียวกบัคุณภาพการบริการ (Service Quality) 
2.1.6 แนวคิดและทฤษฎีเก่ียวกบัการรับรู้ 
2.1.7 แนวคิดและทฤษฎีเก่ียวกบักลยทุธ์ส่วนประสมทางการตลาดบริการ 
2.1.8 แนวคิดและทฤษฎีเก่ียวกบักลยทุธ์การบริหารความสัมพนัธ์กบัลูกคา้ 
2.1.9 แนวคิดและทฤษฎีเก่ียวกบัความพึงพอใจ  
2.1.10 แนวคิดและทฤษฎีเก่ียวกบัความภกัดีต่อการบริการ (Customer Loyalty) 

2.2 ผลงานวจิยัท่ีเก่ียวขอ้ง 
2.3 กรอบแนวความคิดในการวจิยั 
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2.1 แนวคิดและทฤษฎทีีเ่กีย่วข้อง  
2.1.1   บริบทเก่ียวกบัสถานการณ์การระบาดของโรคติดเช้ือโคโรนาไวรัสสายพนัธ์ุใหม่ 2019 

ต่อการท่องเท่ียวเชิงสุขภาพในประเทศไทย 
จากสถานการณ์การแพร่ระบาดของเช้ือไวรัสโคโรนาสายพันธ์ุใหม่  2019 หรือ 

COVID-19 ในเมืองอู่ฮัน่ มณฑลหูเป่ย ประเทศจีน และไดมี้การแพร่ระบาดในหลายประเทศทัว่โลก
รวมทั้งประเทศไทย การระบาดของเช้ือไวรัส COVID-19 ส่งผลกระทบต่อชีวิตความเป็นอยู่ของ
ประชาชน อีกทั้งยงัส่ง ผลกระทบต่อเศรษฐกิจอย่างกวา้งขวาง โดยเฉพาะดา้นธุรกิจการท่องเท่ียว
ของประเทศไทย มีการคาดการณ์ว่าหากสถานการณ์การแพร่ระบาดยาวนาน 1 - 3 เดือน จ านวน
นักท่องเท่ียวจีนท่ีเดินทางมาเท่ียวประเทศไทยในปี พ.ศ. 2563 อาจลดลงเหลือประมาณ  10.94 - 
10.77 ล้านคน ซ่ึงจะส่งผลกระทบต่อธุรกิจท่ีเก่ียวข้องกับการท่องเท่ียวของประเทศไทย เช่น 
โรงแรม ร้านอาหาร บริษทัทวัร์ และร้านขายของท่ีระลึก อีกทั้ง สถานการณ์ระบาดของเช้ือไวรัส 
COVID-19 ยงัส่งผลกระทบต่อเศรษฐกิจภายในประเทศจีน ซ่ึงจะมีผลต่อการเขา้มาท่องเท่ียวและ
การใชจ่้ายในประเทศไทยของนกัท่องเท่ียวจีน อนัจะส่งผลกระทบเป็นวงกวา้งต่อธุรกิจท่ีเก่ียวของ
กบัการท่องเท่ียวทั้งห่วงโซ่อุปทาน (ศูนยว์จิยักสิกร, 2563) 

การแพร่ระบาดของเช้ือ COVID-19 ไดส่้งผลกระทบต่อจ านวนนกัท่องเท่ียวต่างชาติโดยมี
การประเมินพบว่าจะส่งผลกระทบกับจ านวนนักท่องเท่ียวต่างชาติของไทยในปี 2563 ท่ีจะลดลง     
เหลือเพียง 18 ล้านคน หรือลดลงร้อยละ 54.6 และน่าจะส่งผลกระทบต่อเน่ืองถึงเศรษฐกิจไทย                
ท่ีมีการการคาดการณ์วา่ผลิตภณัฑ์มวลรวมในประเทศ (GDP) จะลงจากร้อยละ 2.7 เหลือ ติดลบร้อยละ 
0.8 โดยมีแนวโน้มท่ีสถานการณ์จะกลับมาฟ้ืนตัวในช่วงไตรมาส 4 หากพิจารณาประเทศท่ีมี
ภาคอุตสาหกรรมการท่องเท่ียว โดยอา้งอิงตวัเลขตามรายงานของสภาการเดินทางและการท่องเท่ียวโลก 
(World Travel and Tourism Council : WTTC) จะเห็นว่าอุตสาหกรรมการเดินทางและการท่องเท่ียว
ระหวา่งประเทศ ในปี 2561 สร้างเม็ดเงินให้กบัเศรษฐกิจโลก ประมาณ 8.8 ลา้นลา้นเหรียญสหรัฐ หรือ
คิดเป็นร้อยละ 10.4 ของกิจกรรมทางเศรษฐกิจทั้ งหมดของโลก แต่เม่ือน าสัดส่วนของธุรกิจการ
ท่องเท่ียวใน GDP มาเปรียบเทียบจะพบว่า ประเทศท่ีได้รับผลกระทบ จาก COVID-19 มากท่ีสุดเป็น
อันดับหน่ึงของโลก คือ ประเทศไทย โดยคิดเป็นร้อยละ 22 ของ GDP ของประเทศ รองลงมา คือ 
ฟิลิปปินส์ร้อยละ 21 เม็กซิโกร้อยละ 16.1 สเปนร้อยละ 14.9 อิตาลี ร้อยละ 13 ประเทศจีนร้อยละ 11 
ออสเตรเลียร้อยละ 11 เยอรมนีร้อยละ 10.7 สหราชอาณาจกัรร้อยละ 10.5 และอาร์เจนตินาร้อยละ 10.2 
ตามล าดบั (สยามรัฐออนไลน์, 2563) 

ในส่วนการท่องเท่ียวเชิงสุขภาพ (Health Tourism) ซ่ึงประกอบด้วยการท่องเท่ียวเชิง
การแพทย ์(Medical Tourism) และการท่องเท่ียวเชิงส่งเสริมสุขภาพ (Wellness Tourism) เป็นการ
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ท่องเท่ียวท่ีไดรั้บความนิยมและมีการเติบโตอย่างรวดเร็วในระดบัโลกและระดบัประเทศ รวมถึง
ประเทศไทย เน่ืองจากเหตุผลหลายประการ ไดแ้ก่ การเปล่ียนแปลงโครงสร้างประชากรเขา้สู่สังคม
ผูสู้งวยั ความเครียดจากการท างานและ การด ารงชีวิต ความใส่ใจในการดูแลรักษาสุขภาพมากข้ึน 
และการเพิ่มข้ึนของคนมีฐานะในประเทศก าลงัพฒันา ส่งผลให้การท่องเท่ียวเชิงสุขภาพในระดบั
โลกสามารถสร้างมูลค่าทางการตลาดไดสู้งถึง 3.4 ลา้นลา้นดอลลาร์สหรัฐฯ โดยการท่องเท่ียวเชิง
ส่งเสริมสุขภาพ (Wellness Tourism) มีมูลค่า 494.1 พนัลา้นดอลลาร์สหรัฐฯ และการท่องเท่ียวเชิง
การแพทย ์(Medical Tourism) มีมูลค่าประมาณ 50-60 พนัลา้นดอลลาร์สหรัฐฯ คิดเป็นสัดส่วน 8 : 1 
ในขณะท่ีประเทศไทยมีมูลค่าการท่องเท่ียวเชิงส่งเสริมสุขภาพ (Wellness Tourism) 25,090         
ล้านบาท และมูลค่าการท่องเท่ียวเชิงการแพทย์ (Medical Tourism) 100,000 ล้านบาท คิดเป็น
สัดส่วน 1 : 4 (Global Wellness Institute, 2014) ซ่ึงแสดงให้เห็นวา่การท่องเท่ียวเชิงส่งเสริมสุขภาพ 
(Wellness Tourism) ของไทยยงัสามารถพฒันาให้สอดคลอ้งกบัทิศทางของตลาดโลกได ้(กระทรวง
การท่องเท่ียวและกีฬา, 2558) 

การท่องเท่ียวเชิงสุขภาพของไทยนั้นไดน้ าภูมิปัญญาตามแนวทางและศาสตร์ในการ
ดูแลสุขภาพดั้งเดิมมาใชเ้ป็นส่วนหน่ึงในการบริการทางสุขภาพ ส่งผลให้การบริการเชิงสุขภาพของ
ไทยมีความหลากหลาย และมีความโดดเด่น จนเป็นท่ียอมรับและรู้จกัของนกัท่องเท่ียวเชิงสุขภาพ
ทัว่โลก ไม่ว่าจะเป็นการนวดไทย ฤาษีดัดตน การฟ้ืนฟูจิตใจ และร่างกาย ควบคู่ไปกับการดูแล
สุขภาพองค์รวม ตลอดจนการลา้งพิษและการดูแล อาหารการกินตามธาตุเจา้เรือน ส่ิงเหล่าน้ีท าให้
การบริการทางท่องเท่ียวเชิงสุขภาพของไทยมีบริบทเฉพาะสามารถรองรับความตอ้งการในทุก
ระดบัตั้งแต่ระดบัสูงไปจนถึงผูใ้ชบ้ริการในระดบัทัว่ไป (ณฐัพล ลีลาวฒันานนัท,์ 2559) 

อุตสาหกรรมการท่องเท่ียวมีความส าคญัต่อเศรษฐกิจโลก และมีการขยายตวัอย่าง
ต่อเน่ือง องค์การการท่องเท่ียวโลก (UNWTO) ประมาณการจ านวนนักท่องเท่ียวตลอดทั้งปี 2559 
เพิ่มข้ึนร้อยละ 3.7 ส่วนใน ระยะยาวปี 2563 ประมาณการจ านวนนกัท่องเท่ียวทัว่โลก 1.4 พนัลา้น
คน และ ในปี 2573 จะสูงถึง 1.8  พนัล้านคน อตัราการเติบโตเฉล่ียระหว่างปี 2553-2573 คิดเป็น
ร้อยละ 3.3 ต่อปี หรือนกัท่องเท่ียวเพิ่มข้ึน เฉล่ียปีละ 43 ลา้นคน โดยในช่วง 10 ปีแรก (2553-2563) 
จะมีอตัราการเติบโตเฉล่ียร้อยละ 3.8 ต่อปี หรือ เพิ่มข้ึนเฉล่ียปีละ 42 ล้านคน และชะลอตวัลง
ในช่วง 10 ปีหลงั (2563-3573) โดยมีจ านวนนกัท่องเท่ียว เพิ่มข้ึนเฉล่ียปีละ 45 ลา้นคน หรือคิดเป็น
อตัราการเติบโตร้อยละ 2.9 ต่อปี (กระทรวงการท่องเท่ียวและกีฬา, 2563) 
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ภาพที ่2.1   แสดงประมาณการจ านวนนกัท่องเท่ียวทัว่โลก ปี 2553 – 2573 
 
ทีม่า:  กระทรวงการท่องเท่ียวและกีฬา  (2563) 
 

จากขอ้มูลปี 2562 ภูมิภาคท่ีนักท่องเท่ียวสนใจคือประเทศในแถบยุโรป โดยมีจ านวน
นกัท่องเท่ียว คิดเป็นสัดส่วน 51% ของนกัท่องเท่ียวทั้งหมด รองลงมา คือ เอเชียและแปซิฟิค (22%) 
อเมริกา (16%) ตะวนัออกกลาง (6%) และแอฟริกา (5%) ตามล าดับ โดย UNWTO คาดการณ์ว่า   
ในปี 2573 ภูมิภาคเอเซีย และแปซิฟิคไดรั้บความสนใจจากนกัท่องเท่ียวเพิ่มมากข้ึนเป็นประมาณ
ร้อยละ 30 ในขณะท่ีภูมิภาคยุโรป และอเมริกามีสัดส่วนนักท่องเท่ียวลดลงเหลือร้อยละ 41 และ 
ร้อยละ 14 ตามล าดบั (กระทรวงการท่องเท่ียวและกีฬา, 2563) 

 

 
 
 
 
 
 
 
 

ภาพที ่2.2  แสดงสัดส่วนจ านวนนกัท่องเท่ียวในภูมิภาคต่าง ๆ  เปรียบเทียบ ปี 2553 และ 2573 
 
ทีม่า: โครงการกิจกรรมการเช่ือมโยงงานวจิยักบัภาคนโยบาย (2562) 
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อคัรวฒัน์ คุม้เมือง (2564) ระบุวา่ จากการแพร่ระบาดของไวรัส COVID – 19 สู่ประเทศ
ไทย มีผลให้ 8 จงัหวดัท่องเท่ียวท่ีมีนักท่องเท่ียวจีนนิยมเดินทางเขา้พื้นท่ี ถูกจดัเป็นพื้นท่ีท่ีตอ้งเฝ้า
ระวงั ได้แก่ กรุงเทพมหานคร ประจวบคีรีขันธ์ (หัวหิน-ซ่ึงเป็นพื้นท่ีพบผูติ้ดเช้ือ) ภูเก็ต กระบ่ี 
เชียงใหม่ เชียงราย ชลบุรี และสมุทรปราการ และส่งผลกระทบให้นกัท่องเท่ียวเกิดความไม่มัน่ใจดา้น
อนามยัในพื้นท่ีท่องเท่ียว และวิตกกงัวลต่อการติดเช้ือ จึงหลีกเล่ียงท่ีจะเดินทางเขา้พื้นท่ี ส่งผลให้
จ  านวนผูเ้ยีย่มเยอืนชาวไทยและรายไดท้่องเท่ียวในจงัหวดัดงักล่าวอยูใ่นภาวะติดลบ 

ตารางที ่2.1 แสดงจ านวนนกัท่องเท่ียวจีนนิยมท่องเท่ียวในประเทศไทย 

จังหวดั จ านวนนักท่องเที่ยวจีน 
กรุงเทพฯ 9,480,400 คน - คร้ัง (-3%) 80,200 ลา้นบาท (-5%) 

ประจวบคีรีขนัธ์ 1,301,400 คน - คร้ัง (-4%) 7,030 ลา้นบาท (-5%) 
เชียงใหม่ 1,964,900 คน - คร้ัง (-5%) 18,000 ลา้นบาท (-6%) 
เชียงราย 924,200 คน - คร้ัง (-4%) 6,100 ลา้นบาท (-5%) 
ภูเก็ต 1,263,600 คน - คร้ัง (-5%) 17,000 ลา้นบาท (-8%) 
กระบ่ี 762,600 คน - คร้ัง (-4%) 12,500 ลา้นบาท (-6%) 
ชลบุรี 2,003,400 คน - คร้ัง (-5%) 13,280 ลา้นบาท (-3%) 

สมุทรปราการ 550,000 คน - คร้ัง (-3%) 810 ลา้นบาท (-5%) 

ทีม่า: กองสุขภาพระหวา่งประเทศ, 2563 

ตารางที ่2.2 แสดงจ านวนนกัท่องเท่ียวต่างชาติเท่ียวในประเทศไทย 

ประเทศ จ านวนนักท่องเที่ยวต่างชาติ 
ASEAN 2.4 ลา้นคน (-2%) 7.4 หม่ืนลา้นบาท (-1%) 
EUROPE 2.3 ลา้นคน (-1%) 1.7 หม่ืนลา้นบาท (-0.20%) 
SOUTH ASIA 5.1 ลา้นคน (-3%) 2.3 หม่ืนลา้นบาท (-0.20%) 
MIDDLE EAST 1.5 ลา้นคน (-16%) 1.2 หม่ืนลา้นบาท (-15%) 
NORTH EAST ASIA 2.3 ลา้นคน (-49%) 1.1 หม่ืนลา้นบาท (-50%) 
THE AMERICAS 4.1 ลา้นคน (-9%) 2.9 หม่ืนลา้นบาท (-8%) 
OCEANIA 1.7 ลา้นคน (-13%) 1.4 หม่ืนลา้นบาท (-13%) 
AFRICA 3.6 ลา้นคน (-11%) 2.7 หม่ืนลา้นบาท (-11%) 

ทีม่า: กองสุขภาพระหวา่งประเทศ, 2563 
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ขณะเดียวกนั การแพร่ระบาดในหลาย ๆ ประเทศ โดยเฉพาะเกาหลีและญ่ีปุ่น ซ่ึงเป็น
ประเทศท่ีมีผูติ้ดเช้ือเป็นอนัดบัตน้ ๆ ของโลก ส่งผลให้นกัท่องเท่ียวชาวไทยท่ีมีก าหนดออกเดินทาง
ไปยงัประเทศดงักล่าวในช่วงเวลาน้ี เกิดความต่ืนตวั ห่วงความปลอดภยัของตนเอง จึงตดัสินใจ
เล่ือนการเดินทาง หรือยกเลิกการเดินทาง ซ่ึงสถิติการเดินทางออกนอกประเทศรายวนัของชาวไทย
จากส านกังานตรวจคนเขา้เมือง (ตม.) พบว่า ช่วงกลางเดือนกุมภาพนัธ์ 2563 ท่ีมีการพบผูติ้ดเช้ือ
เพิ่มข้ึนในสองประเทศ รวมทั้ งการประกาศเตือนนักท่องเท่ียวให้หลีกเล่ียงการเดินทางไปยงั
ประเทศดงักล่าว ยิ่งส่งผลให้นกัท่องเท่ียวชาวไทยเดินทางออกนอกประเทศลดลงประมาณร้อยละ 
20 – 30 (กองสุขภาพระหวา่งประเทศ, 2563) 

สถานการณ์และแนวโน้มการท่องเท่ียวเชิงการแพทย์ (Medical Tourism) และการ

ท่องเท่ียวแบบ Wellness Tourism พบวา่ทวีปเอเชียเป็นหน่ึงในจุดหมายปลายทางของนกัท่องเท่ียว

เพราะในมุมมอง ของ Medical Tourism ประเทศในแถบเอเชียมีสถานพยาบาลท่ีมีคุณภาพสูงและ

ไดม้าตรฐานระดบัโลก (World–Class  Standard) ค่ารักษาพยาบาลถูกกว่า ทั้งน้ีประเทศไทยอยู่ใน

ล าดับท่ี  18 ของโลก  และเป็นล าดับท่ี  5 ในเอเชีย  ส่วน  Wellness Tourism มีอัตราการเติบโต 

ประมาณ 9.1% ต่อปี โดยภูมิภาคท่ีมีจ านวนนกัท่องเท่ียว Wellness มากท่ีสุด ไดแ้ก่ ทวีปอเมริกาเหนือ 

และทวีปเอเชียแปซิฟิค นอกจากน้ี มูลค่าตลาดของ Wellness Tourism ของประเทศไทยมีแนวโน้ม

สูงข้ึนอยา่งต่อเน่ืองทุกปี (คมสิทธ์ิ เกียนวฒันา และคณะ, 2561)  

สถาบนัทรัพยสิ์นทางปัญญาแห่งจุฬาลงกรณ์มหาวิทยาลยั (2560) ไดก้ล่าวถึง ปัจจุบนั 
ภาพรวมอุตสาหกรรมสปาของไทยติดอนัดบัท่ี 16 ของโลกและเป็นอนัดบัท่ี 5 ของเอเชีย จากการ
ประมาณการโดย Global Wellness Institute (GWI) และมีแนวโนม้เพิ่มข้ึนอย่างต่อเน่ือง ปีน้ีคาดจะมี
มูลค่าตลาด 37,000 ลา้นบาท จากมูลค่าตลาดโลกรวม 2.7 ลา้นลา้นบาท ขยายตวั 8% เทียบกบัปีท่ีผา่น
มา ท่ีมาจากการใช้บริการของชาวต่างชาติประมานร้อยละ 90 ส าหรับ Destination Spa ร้อยละ 85 
ส าหรับ Hotel & Resort Spa และ ร้อยละ 80 ส าหรับสปาอ่ืน ๆ จากตลาดหลกั เช่น ตะวนัออกกลาง 
รัสเซีย จีน และอินเดีย ในปี 2562 สปาเพื่อสุขภาพ มีอตัราการเติบโต เพิ่มข้ึนร้อยละ 9.6 เน่ืองจาก
สถานการณ์การเมืองไทยมีความสงบเรียบร้อย ค่าเงินบาทท่ีอ่อนลง ส่งผลให้จ  านวนนักท่องเท่ียว
สนใจมาเท่ียวประเทศไทยเพิ่มข้ึน คาดวา่ทั้งปีรายไดข้องธุรกิจสปาจะเติบโตโดยรวมประมาณ ร้อย
ละ 5 - 10 คาดวา่ผลิตภณัฑ์สปาท่ีจาหน่ายในประเทศมีอตัราการเติบโต ร้อยละ 0 - 5 ส่วนการส่งออก
เติบโตร้อยละ 10 - 15 ส่วนการจา้งงานในธุรกิจสปามีการจา้งงานประมาณ 82,000 คน 

การท่องเท่ียวแห่งประเทศไทย (2563) สถานการณ์การระบาดของโรคติดเช้ือโคโรนา
ไวรัสสายพนัธ์ุใหม่ 2019 หรือโควิด-19 ท่ีเกิดข้ึนทั่วโลกนับตั้งแต่เดือนมกราคม ปี 2020 ท าให้



22 

รัฐบาลของหลายประเทศตอ้งบงัคบัใช้มาตรการต่าง ๆ เพื่อควบคุมไม่ให้โรคแพร่กระจายและลด
จ านวนผูติ้ดเช้ือรายใหม่ มาตรการเหล่าน้ีเองนอกจากควบคุมเช้ือโรคแลว้ ยงัส่งผลให้กิจกรรมทาง
เศรษฐกิจชะงกัเน่ืองจากประชาชนไม่สามารถด าเนินชีวิตไดต้ามปกติ สร้างผลกระทบเป็นวงกวา้ง
รวมถึงการท่องเท่ียวทุกตลาด ไม่ว่าจะเป็น Inbound (ชาวต่างชาติเขา้มาเท่ียวเมืองไทย) Outbound 
(ชาวไทยเดินทางออกไปต่างประเทศ) และการท่องเท่ียวภายในประเทศ การท่องเท่ียวเป็นหน่ึงใน
ภาคเศรษฐกิจท่ีมีความส าคญัยิ่งของประเทศแต่ก็มีความเปราะบางต่อสถานการณ์ต่าง ๆ แมใ้นช่วง
เดือนมกราคม-กุมภาพนัธ์ท่ีสถานการณ์การระบาดในไทยและหลายประเทศยงัไม่รุนเเรง อีกทั้ง
ขณะนั้นรัฐบาลไทยเองยงัไม่ได้ประกาศใช้พระราชก าหนดการบริหารราชการในสถานการณ์
ฉุกเฉิน รวมถึงยงัไม่ปิดสถานท่ีต่าง ๆ เเละห้ามการเดินทางเขา้ประเทศหรือขา้มจงัหวดั ผลกระทบ
ต่อการท่องเท่ียวก็เร่ิมปรากฎให้เห็นเเล้วเพราะนักท่องเท่ียวต่างชาติลดจ านวนลงเน่ืองจาก
สถานการณ์ระบาดท่ีเกิดข้ึนในประเทศตน้ทางรวมถึงมาตรการควบคุมต่าง ๆ ท่ีรัฐบาลของประเทศ
นั้น ๆ บงัคบัใช้ และดว้ยเหตุน้ีเอง นักท่องเท่ียวชาวไทยท่ีจะเดินทางออกไปนอกประเทศก็ทยอย
ยกเลิกการเดินทางเน่ืองจากกงัวลเร่ืองความปลอดภยัเพราะมีนกัท่องเท่ียวชาวไทยท่ีไปต่างประเทศ
แลว้ติดเช้ือกลบัมา แมเ้เต่นกัท่องเท่ียวภายในประเทศเองก็มีความกงัวลท่ีจะเดินทาง จึงเห็นไดว้า่เร่ิม
มีโรงแรมประกาศปิดชั่วคราวและให้พนักงานหยุดงานโดยไม่ได้รับเงินเดือนแล้วตั้ งแต่ช่วงต้น
เดือนมีนาคม สถานการณ์ของภาคการท่องเท่ียวเลวร้ายลงอยา่งต่อเน่ืองนบัตั้งแต่เดือนมีนาคม เม่ือ
สถานการณ์การระบาดของ COVID-19 ไดก้ระจายไปทัว่โลกและรุนแรงข้ึนมากในหลายประเทศ
โดยเฉพาะท่ียุโรป สหรัฐอเมริกา รวมถึงบางประเทศในเอเชียจนรัฐบาลของประเทศต้องปิด
ประเทศ หา้มไม่ให้มีการเดินทางเขา้ออก ผูป้ระกอบการท่องเท่ียวในตลาด Inbound และ Outbound 
จึงสูญรายไดไ้ปโดยส้ินเชิงจนกวา่จะมีการยกเลิกค าสั่งหา้มเดินทาง ส าหรับประเทศไทยนั้น การบิน
พลเรือนแห่งประเทศไทยประกาศหา้มอากาศยานท าการบินเขา้สู่ประเทศไทยเป็นการชัว่คราวตั้งแต่
วนัท่ี 3 เมษายน 2562 ยกเวน้ชาวไทยท่ีตอ้งการกลบัสู่ภูมิล าเนา จากการส ารวจดชันีความเช่ือมัน่
ผูป้ระกอบการท่องเท่ียวไตรมาส 1/2563 พบว่า ภูมิภาคท่ีได้รับผลกระทบจากไวรัสโคโรนามาก
ท่ีสุดคือภาคตะวนัออก รองลงมาคือ ภาคใต้และภาคเหนือตามล าดบั ธุรกิจท่ีไดรั้บผลกระทบจาก 
โควิด-19 มากท่ีสุดคือสวนสนุกและธีมปาร์ค รองลงมาคือ บริษทัทวัร์น าเท่ียวและธุรกิจขนส่ง
ตามล าดบั และตามขอ้มูลของกระทรวงการท่องเท่ียวและกีฬา แรงงานในภาคท่องเท่ียวมีอยูไ่ม่ต  ่า
กวา่ 1 ลา้นคน และมีอีกกวา่ 1.3 ลา้นคนในภาคการผลิตท่ีเช่ือมโยงกบัภาคการท่องเท่ียวท่ีอาจไดรั้บ
ผลกระทบไม่วา่จะเป็นการขาดรายไดห้รือตกงาน (กระทรวงการท่องเท่ียวและกีฬา, 2563) 
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กนกวรรณ ศีลโสภณ และ สุภานนั คงค า (2563) ระบุว่า การแพร่ระบาดของเช้ือไวรัส
โควดิ-19 ถูกจดัเป็นโรคท่ีมีการระบาดกระจายทัว่โลกหรือท่ีเรียกวา่ Pandemic ตามการประกาศของ
องคก์ารอนามยัโลก เม่ือวนัท่ี 11 มีนาคม 2563 ซ่ึงการระบาดดงักล่าวมิไดเ้พียงส่งผลต่อความมัน่คง
ดา้นสาธารณสุขและต่อชีวิตผูป่้วยเท่านั้น ยงัมีผลกระทบต่อความมัน่คงของเศรษฐกิจและสังคม
อยา่งมาก แต่ประเทศไทยมีการด าเนินการควบคุมป้องกนัโรคมาตั้งแต่ตน้เดือนมกราคม โดยการคดั
กรองอุณหภูมิผูเ้ดินทางท่ีมาจากพื้นท่ีเส่ียงและประเทศท่ีมีการระบาดมาอย่างต่อเน่ือง จนใน
ปัจจุบนัไม่พบผูติ้ดเช้ือท่ีเกิดจากการติดเช้ือของคนภายในประเทศ จากท่ีเคยพบผูติ้ดเช้ือสูงสุดถึง 
188 คนต่อวนัในช่วงเดือนมีนาคม ทั้งน้ีเป็นเพราะประเทศไทยไดเ้รียนรู้และประยุกต์ใช้บทเรียน
ความลม้เหลว มาตรการท่ีประสบความส าเร็จท่ีหลากหลายเช่น ประเทศจีนภายใตส้ถานการณ์การ
ระบาดท่ีแตกต่างกันโดยค านึงถึงความแตกต่างในบริบทของแต่ละประเทศ โดยปัจจัยแห่ง
ความส าเร็จท่ีส าคญัของประเทศไทย มีดงัน้ี 

1. มาตรการการควบคุมและป้องกนัโรค เพื่อคดักรองผูเ้ดินทางมายงัประเทศไทยทั้งทาง
บก ทางน ้ าและทางอากาศ ซ่ึงหลงัจากท่ีประเทศไทยมีการประกาศให้ปิดน่านฟ้าไม่ให้สายการบิน
ขนส่งผูโ้ดยสารระหวา่งประเทศบินเขา้สู่ประเทศไทย ท าให้ประเทศไทยมีทรัพยากรทางการแพทย์
เพียงพอต่อการควบคุมการระบาดภายในประเทศ และคนไทยทุกคนท่ีเดินทางกลบัเขา้มาประเทศ
ไทยไม่ว่าจะช่องทางไหนต้องถูกกักกันตวัเป็นเวลา 14 วนัในสถานท่ีของรัฐ ซ่ึงส่วนใหญ่เป็น
โรงแรมท่ีทางภาครัฐโดยกระทรวงสาธารณสุขและฝ่ายทหารไดร่้วมกนัตรวจสอบจนสามารถข้ึน
ทะเบียนเป็นสถานท่ีกกักนัของรัฐ (State Quarantine) จ  านวน 18 แห่ง รวมของรัฐอีก 2 แห่ง รวม
เป็น 20 แห่ง โดยมีแพทย/์พยาบาลประจ าตลอด 24 ชัว่โมง ซ่ึงขอ้มูลปัจจุบนัพบวา่ผูติ้ดเช้ือรายใหม่
จะมาจากกลุ่มคนไทยท่ีเดินทางกลบัเขา้ประเทศไทย 

2. มาตรการการเฝ้าระวงัและสอบสวนโรค ประเทศไทยให้ความส าคญัส าหรับการ
ตรวจคน้หาเช้ือในกลุ่มเส่ียงท่ีสัมผสักบัผูป่้วย (Contact Tracing ) และกลุ่มผูป่้วยท่ีไม่แสดงอาการ
ในพื้นท่ีเส่ียง (Active Case Finding) สะทอ้นให้เห็นถึงความเขม้ขน้ของมาตรการการคน้หาผูป่้วย
รายใหม่ของประเทศไทย รวมถึงกลุ่มแรงงานต่างด้าว นอกจากนั้นยงัมีการสุ่มตรวจในลกัษณะ 
Sentinel Surveillance ในกลุ่มประชากรเส่ียง ทั้ งบุคลากรทางการแพทย์และสาธารณสุข กลุ่ม
ผูต้อ้งขงั กลุ่มผูสู้งอายใุนสถานดูแล ตลอดจนกลุ่มคนท่ีตอ้งพบปะผูค้นจ านวนมาก เช่น พ่อคา้แม่คา้
ในตลาดสด ตลาดนดั หา้งสรรพสินคา้ และพนกังานส่งอาหารและพสัดุ เป็นตน้ 

3. มาตรการรักษาพยาบาล ผูป่้วยทุกรายไม่วา่จะแสดงอาการหรือไม่แสดงอาการทั้ง 100 
เปอร์เซ็นต์ จะตอ้งนอน โรงพยาบาลเพื่อท าการรักษาจนกว่าจะไม่พบเช้ือ จึงจะจ าหน่ายออกจาก
โรงพยาบาลโดยกลุ่มไม่แสดงอาการจะแอดมิทท่ี Cohort Ward ส าหรับผูป่้วยท่ีวินิจฉัยโรคท่ี
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โรงพยาบาลเอกชน จะต้องรับเข้ารักษาในโรงพยาบาลเอกชนนั้นทุกราย ซ่ึงค่าใช้จ่ายจากการ
รักษาพยาบาล รวมถึงการตรวจหาเช้ือในกลุ่มเส่ียงสามารถเบิกจากรัฐบาลได ้นอกจากนั้นยงัมีการ
พฒันานวตักรรมในการดูแลผูป่้วยโดยใชหุ่้นยนต ์ส าหรับวคัซีนยงัอยูใ่นขั้นศึกษาวจิยั 

4. มาตรการทางกฎหมาย ระยะแรกประเทศไทยมีการประกาศให้โรค  COVID-19 เป็น
โรคติดต่ออนัตราย จึงมีการประกาศให้ประเทศกลุ่มเส่ียงเป็นเขตติดโรค ซ่ึงผูท่ี้เดินทางจากประเทศ
ดงักล่าวจะต้องได้รับการกกักนัเป็นเวลา 14 วนั (State Quarantine) แต่ในปัจจุบนัประเทศจีนได้
ยกเลิกการประกาศดงักล่าวแลว้รวมถึงมาเก๊าและฮ่องกง ต่อมามีการบงัคบัใช ้พระราชก าหนดการ
บริหารราชการในสถานการณ์ฉุกเฉิน ซ่ึงเป็นกฎหมายท่ีให้อ านาจนายกรัฐมนตรีในการควบคุม
สถานการณ์ฉุกเฉินไดอ้ยา่งเต็มท่ี รวมถึงการประกาศเคอร์ฟิว จากมาตรการดงักล่าวท าให้คนไทย
ต้องใส่หน้ากาก 100% และมี Social Distancing ส่งผลให้สามารถควบคุมการระบาดได้อย่างมี
ประสิทธิภาพ และประชาชนเกิดความร่วมมืออยา่งเตม็ท่ี 

5. มาตรการเยียวยาผูไ้ดรั้บผลกระทบจากเศรษฐกิจและการสั่งปิดสถานประกอบการ 
รัฐบาลไทยให้ความช่วยเหลือเยียวยาทุกกลุ่มอย่างทั่วถึง และเป็นธรรม ทั้ งกลุ่มผู ้มี สิทธิ
ประกันสังคม กลุ่มเกษตรกร กลุ่มเปราะบาง ตลอดจนมาตรการการเงิน การคลังเพื่อให้ธุรกิจ
สามารถเดินหนา้ต่อไปได ้ประชาชนไม่เดือดร้อนมาก และเม่ือมีมาตรการผอ่นคลายการเปิดกิจการ
สามารถเดินหนา้ไดต้ามวถีิใหม่ (New Normal) 

6. มาตรการการส่ือสารท่ีถูกตอ้ง โปร่งใสและชัดเจน แมม้าตรการจะถูกออกแบบมา
รัดกุมแค่ไหนก็สามารถลม้เหลวได ้หากปราศจากการปฏิบติัตามของประชาชน ดงันั้นมาตรการ
ของประเทศไทยให้ความส าคัญเป็นอนัดับต้น ๆ คือ การส่ือสารของภาครัฐท่ีจะต้องโปร่งใส 
แม่นย  า และชดัเจน ทั้งในเร่ืองวิธีดูแลสุขอนามยัท่ีถูกตอ้งและมาตรการเวน้ระยะห่างทางสังคมท่ี
รัฐบาลประกาศใช้ เพื่อสร้างความตระหนักถึงสถานการณ์แต่ไม่ก่อให้เกิดความตระหนกแก่
ประชาชนซ่ึงน าพาไปสู่ร่วมมือระหวา่งภาครัฐและประชาชน  

7. การรวมพลงัต่อสู้วิกฤตของประชาชน ถึงแมภ้าครัฐจะด าเนินการออกมาตรการอยา่ง
ครอบคลุมและจริงจงัทั้งทางดา้นสุขภาพ สาธารณสุข เศรษฐกิจ สังคมและความเป็นอยูข่องพี่นอ้ง
ประชาชนคนไทยทุกคน แต่ส่ิงท่ีประเทศไทยภาคภูมิใจคือพลงัของประชานในการดูแลสุขภาพของ
ตนเอง คนในครอบครัว ตลอดจนคนในชุมชนดว้ยกนัเอง ไม่ว่าจะเป็นการคน้ให้พบจบใน 14 วนั
ของ อสม. เพื่อการคน้หาและเฝ้าระวงัในชุมชน การจดัท าตูปั้นสุข “หยิบอย่างพอดี ใครพอมีมา
แบ่งปัน” เพื่อช่วยเหลือครอบครัวท่ีเดือดร้อน การบริจาคส่ิงของ ชุดป้องกนั PPE และอ่ืน ๆ อีก
มากมายใหก้บัโรงพยาบาลรวมถึงการช่วยหางานใหค้นตกงาน 
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ทั้งหมดน้ีคือส่วนหน่ึงของความส าเร็จของประเทศไทย จนเป็นท่ียอมรับไปทัว่โลกว่า
ประเทศไทยมีความมัน่คงทางด้านสุขภาพเป็นอนัดับหน่ึงของโลก จึงมีนักลงทุน นักท่องเท่ียว       
ผูเ้กษียณอายุ ท่ีจะเขา้มาลงทุน ท่องเท่ียวและพ านักในประเทศไทยหลงัพน้สถานการณ์โควิด-19 
ประกอบกับรัฐบาลได้มีนโยบายในการรับชาวไทยกลับเข้าประเทศ โดยบางส่วนมีปัญหาด้าน
สุขภาพและจ าเป็นต้องได้รับการรักษาอย่างต่อเน่ือง ชาวไทยและชาวต่างชาติเหล่าน้ีมีความ
ประสงค์จะกลับเข้ามารับการรักษาพยาบาลในไทย จากปัจจัยความพร้อมในการจัดบริการ
รักษาพยาบาลท่ีมีคุณภาพ มาตรฐานสากล จนเป็นท่ียอมรับในเวทีโลก รวมทั้งความเช่ียวชาญของ
บุคลากรทางการแพทยแ์ละเคร่ืองมืออุปกรณ์ท่ีทนัสมยั มีจ านวนสถานพยาบาลท่ีไดรั้บการรับรอง
มาตรฐานในระดบัสากล JCI (Joint Commission International Accreditation) มากท่ีสุดในอาเซียน 
มาตรฐาน HA และค่ารักษาพยาบาลมีความเหมาะสม ท าใหน้กัท่องเท่ียวเชิงการแพทยมี์ความมัน่ใจ
ในช่ือเสียงและคุณภาพการบริการดา้นสุขภาพของไทยมากข้ึน ซ่ึงสถานพยาบาลของไทยมีความ
พร้อมในการให้บริการรักษาพยาบาลให้เป็นไปตามมาตรฐานสอดรับกบัหลกัเกณฑ์การควบคุม
โรคติดต่อ 

อย่างไรก็ดี หลงัสถานการณ์โควิด-19 การท่องเท่ียวยงัตอ้งใช้ระยะเวลาในการฟ้ืนฟู 
เน่ืองจากก าลงัซ้ือท่ีอ่อนแอของประชาชนทั้งชาวไทยเเละต่างชาติ อีกทั้งมาตรการเวน้ระยะห่างเเละ
รักษาสุขอนามยัต่าง ๆ จะท าให้ตน้ทุนของผูป้ระกอบการสูงข้ึน ซ่ึงสุดทา้ยเเลว้จะออกมาเป็นราคาท่ี
สูงข้ึน ท าให้ราคาการท่องเท่ียวเเพงข้ึน คนจ านวนมากอาจจะไม่มีก าลงัทรัพยม์ากพอจะใชจ้่ายเพื่อ
การท่องเท่ียว อีกทั้งในภาพรวมบรรยากาศของการท่องเท่ียวก็จะเปล่ียนไปท่ีประชาชนยงัไม่ชินกบั 
‘New Normal’ อย่างไรก็ตาม ศูนยว์ิจยักสิกรไทยมองว่ากลุ่มนกัท่องเท่ียวตลาดบนจะฟ้ืนตวัไดเ้ร็ว
สุดเน่ืองจากเป็นกลุ่มท่ีไม่ไดรั้บผลกระทบจากเศรษฐกิจท่ีชะลอตวัมากนกั ประกอบกบัสถานการณ์
การระบาดของโควิด-19 หลายประเทศยงัไม่ดีข้ึน โดยเฉพาะประเทศในภูมิภาคยุโรป สหรัฐอเมริกา 
และญ่ีปุ่น ซ่ึงเป็นจุดหมายปลายทางท่องเท่ียวของนกัท่องเท่ียวกลุ่มน้ี  

ศฐิฒฎา ธารารัตนสุวรรณ  (2563) กล่าวว่า การแพร่ระบาดของเช้ือไวรัส COVID-19 
ส่งผลกระทบต่อชีวิตความเป็นอยู่ของประชาชนและเศรษฐกิจในหลายประเทศทัว่โลกรวมถึง
ประเทศไทย ภาคอุตสาหกรรมต่าง ๆ ไดรั้บผลกระทบโดยเฉพาะอุตสาหกรรมท่องเท่ียวของไทย 
(สยามรัฐออนไลน์, 2563) ซ่ึงหากพิจารณาจากผลิตภณัฑ์ มวลรวมในประเทศ (GDP) ท่ีมีสัดส่วน
ของธุรกิจท่องเท่ียว โดยอา้งอิงตวัเลขตามรายงานของ สภาการเดินทางและการท่องเท่ียวโลก พบวา่ 
ประเทศท่ีจะไดรั้บผลกระทบจาก COVID-19 มากท่ีสุด เป็นอนัดบัหน่ึงของโลก คือ ประเทศไทย
โดยคิดเป็นร้อยละ 22 ของ GDP ของประเทศ (สยามรัฐออนไลน์, 2563) โดยสถานการณ์ท่องเท่ียว
ภายในประเทศหลงัจากมีการแพร่ระบาดของเช้ือไวรัส COVID-19 ภาคการท่องเท่ียวของประเทศ
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ไทยหยุดน่ิงมาตั้งแต่เดือนเมษายน 2563 (กระทรวงการท่องเท่ียวและกีฬา, 2563) ส่งผลให้ธุรกิจท่ี
เก่ียวกับการท่องเท่ียวอย่างสายการบิน เครือโรงแรม และบริษัททัวร์ รวมทั้ งกลุ่มธุรกิจ MICE 
(Meetings, Incentive Travel, Conventions, Exhibitions) บริษัท เช่ารถ เรือส าราญ ไกด์น าเท่ียว 
พิพิธภณัฑ์ ไปจนถึงแหล่งชอ้ปป้ิง ร้านคา้ และร้านอาหาร (ส านกังานส่งเสริมเศรษฐกิจสร้างสรรค,์ 
2563) ไดรั้บผลกระทบอยา่งมาก จากสถานการณ์ดงักล่าวหลายประเทศทัว่โลก ต่างออกมาตรการ
ต่าง ๆ เพื่อบรรเทาผลกระทบด้านการท่องเท่ียวให้กบัผูป้ระกอบการภายในประเทศ ในส่วนของ
ประเทศไทยภาครัฐออกมาตรการดูแลและเยยีวยาทั้งทางตรงและทางออ้ม ไดแ้ก่ มาตรการดูแลและ
เยียวยาผลกระทบจากไวรัสโคโรนาต่อเศรษฐกิจไทยทั้งทางตรงและทางออ้ม ระยะท่ี 1 – 3 และ 
มาตรการเพิ่มเติมเป็นการเฉพาะกรณี “ธุรกิจท่องเท่ียว” เพื่อบรรเทาผลกระทบและเสริมสภาพคล่อง
ใหผู้ป้ระกอบการ (สยามรัฐออนไลน์, 2563) 

อย่างไรก็ตาม มาตรการต่าง ๆ ท่ีจะช่วยฟ้ืนฟูและบรรเทาผลกระทบภายหลังจาก
สถานการณ์ การแพร่ระบาดของเช้ือไวรัส COVID-19 คล่ีคลายลงยงัคงตอ้งด าเนินไปอยา่งต่อเน่ือง 
เพื่อเป็นการกระตุ้นการเดินทางท่องเท่ียวในประเทศ สร้างความเช่ือมั่นของผู ้บ ริโภคให้
นกัท่องเท่ียวเกิดการใช้จ่ายจากการเดินทางท่องเท่ียวในประเทศเพิ่มมากข้ึนในลกัษณะไทยเท่ียว
ไทยด้วยรูปแบบการเดินทางท่องเท่ียวท่ีปลอดภยัต่อสุขภาพและบริการท่ีมีคุณภาพอย่างต่อเน่ือง 
และให้ความส าคญักบัการส่งเสริมการท่องเท่ียวอยา่งรับผิดชอบ (Responsible Tourism) (กระทรวง
การท่องเท่ียวและกีฬา, 2563) โดยภาครัฐไดจ้ดัโครงการเท่ียวปันสุขฟ้ืนฟูการท่องเท่ียวไทยท่ีไดรั้บ
ผลกระทบจากเช้ือไวรัส COVID-19 ในสองแพ็คเกจ คือ เราเท่ียวด้วยกนั และ ก าลงัใจ โดยมีการ
ก าหนดเป้าประสงคเ์ชิงยุทธศาสตร์ ของแผนฟ้ืนฟูการท่องเท่ียว คือ 1) สร้างงาน สร้างรายได ้เสริม
สภาพคล่อง กระตุน้การบริโภค ภาคประชาชนผา่นการเดินทางภายในประเทศ และ 2) สร้างรายได้
จากฐานนกัท่องเท่ียวต่างชาติท่ีมีศกัยภาพในการใชจ่้ายสูง สร้างสมดุลเชิงโครงสร้างใหม่ เพื่อการ
ท่องเท่ียวท่ีย ัง่ยืน โดยมีกลไกในการขับเคล่ือน (กรุงเทพธุรกิจออนไลน์, 2563) คือ 1) Reboot 
กระตุน้การเดินทางท่องเท่ียวในประเทศสร้างความเช่ือมัน่ผูบ้ริโภค 2) Rebuild ซ่อมสร้าง ปรับตวัสู่
นิวนอร์มลั เพิ่มขีดความสามารถในการแข่งขนัระยะยาว พฒันาสินคา้และบริการให้มีมูลค่าเพิ่ม
สูงข้ึน 3) Rebrand ส่ือสารการตลาดดว้ยภาพลกัษณ์ใหม่ ท าให้ประเทศไทยเป็นแหล่งท่องเท่ียวท่ี
นักท่องเท่ียวคนไทยและต่างชาตินึกถึงและตดัสินใจเลือกเดินทางท่องเท่ียว 4) Rebound กระตุน้
ตลาดนกัท่องเท่ียวต่างชาติให้ฟ้ืนกลบัมาในระยะเวลาท่ีรวดเร็ว 5) Rebalance ปรับสมดุลใหม่เพื่อ
ความย ัง่ยนื 
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 สรุปไดว้า่ สถานการณ์การแพร่ระบาดของเช้ือไวรัส COVID-19 ไม่ไดส่้งผลกระทบแต่
ธุรกิจการท่องเท่ียวของประเทศไทยเท่านั้น แต่ได้ส่งผลกระทบต่อธุรกิจด้านการท่องเท่ียวเชิง
สุขภาพ และผูป้ระกอบการ รวมทั้งบุคลากรดา้นการท่องเท่ียวทัว่โลกดว้ย ดงันั้น เพื่อลดผลกระทบ
ต่าง ๆ ท่ีเกิดข้ึนหลายประเทศทัว่โลก ได้ออกมาตรการต่าง ๆ มากมายเพื่อบรรเทาผลกระทบท่ี
เกิดข้ึนเห็นไดจ้ากรายงานของสภาการเดินทาง และการท่องเท่ียวโลก (World Travel and Tourism 
Council : WTTC) ซ่ึงพบว่าหลายประเทศทัว่โลก และส่งผลให้พบผูติ้ดเช้ืออย่างต่อเน่ืองแต่การ
ฟ้ืนฟูทางเศรษฐกิจซ่ึงเป็นเร่ืองท่ีส าคญัเช่นกนั ดงันั้น กา้วต่อไปของการแก้ไขปัญหา คือ การหา
ทางออกร่วมกนัระหว่างความสมดุลของความมัน่คงทางสุขภาพและสร้างศกัยภาพในการฟ้ืนฟู
เศรษฐกิจและการท่องเท่ียว เพื่อใหก้ารท่องเท่ียวของประเทศไทยมัง่คงและย ัง่ยนืต่อไป  

2.1.2  บริบทเก่ียวกบักิจการสปาเพื่อสุขภาพต่อการบริการวถีิใหม่ (New Normal) 
 อจัฉราภรณ์ พวงบุตร และ สมกมล เกรัมย์ (2563) ระบุว่า ตามที่มีประกาศให้โรคติด
เช้ือไวรัสโคโรนา 2019 หรือโรคโควิด-19 เป็นโรคติดต่ออนัตรายตามพระราชบญัญติัโรคติดต่อ 
พ.ศ. 2558 และศูนยบ์ริหารสถานการณ์การแพร่ระบาดของโรคติดเช้ือไวรัสโคโรนา 2019 (โควิด - 19) 
ก าหนดให้ผูท่ี้เดินทางมาจากต่างประเทศทุกคนตอ้งไดรั้บการตรวจคดักรองแยกกกั หรือกกักนั เพื่อ
การเฝ้าระวงั ป้องกนั และควบคุมโรคซ่ึงมาจากทอ้งถ่ินอ่ืน หรือเมืองท่านอกราชอาณาจกัร กรณีโรค   
โควิด - 19 นั้น พร้อมน้ี หน่วยงานภาครัฐไดจ้ดัเตรียมและจดัหาสถานท่ีส าหรับเป็นท่ีกกักนัผูท่ี้เดินทาง
มาจากต่างประเทศ ให้อยู่ในการก ากบั ดูแล เพื่อการเฝ้าระวงัการแพร่ระบาดของโรคติดเช้ือไวรัส        
โคโรนา 2019 เรียบร้อยแล้ว ปัจจุบันมีชาวไทยและชาวต่างชาติท่ีมีภาวะเจ็บป่วย และมีความ
จ าเป็นตอ้งไดรั้บการดูแลรักษาอยา่งต่อเน่ือง แจง้ความประสงคจ์ะเดินทางเขา้มารักษาพยาบาลใน
ประเทศไทย ขณะน้ีไดเ้ปิดระบบรับผูป่้วยและผูติ้ดตามท่ีเดินทางเขา้สู่ประเทศไทยผา่นทางอากาศ 
เม่ือวนัท่ี  27 กรกฎาคม 2563 และด่านพรมแดนทางบก เม่ือวนัท่ี 3 กันยายน 2563 จึงจ าเป็นต้อง
จดัเตรียมสถานพยาบาลเอกชนท่ีสมคัรเขา้ร่วมเป็นสถานกกักนัในโรงพยาบาลทางเลือก (Alternative 
Hospital Quarantine) รองรับการกกักนัตวัและการรักษาพยาบาล โดยถือปฏิบติัตามขอ้ก าหนดอยา่ง
เคร่งครัดประกอบกับศูนย์ปฏิบัติการฉุกเฉินด้านการแพทย์และสาธารณสุข กรณีโรคติดเช้ือ          
โควิด - 19 ไดอ้อกประกาศ เร่ือง หลกัเกณฑ์แนวทางการก าหนดสถานท่ีกกักนัท่ีรัฐก าหนด พ.ศ. 2563 
ฉบบัท่ี 2 ลงวนัท่ี 19 มิถุนายน 2563 ก าหนดให้มีสถานกักกันในโรงพยาบาลทางเลือก (Alternative 
Hospital Quarantine) เป็นการกักกันตัวผู ้ป่วยชาวต่างชาติและผู ้ติดตามท่ีเดินทางกลับเข้ามาใน
ราชอาณาจกัรไทย โดยมีวตัถุประสงคเ์ฉพาะเพื่อเขา้รับการรักษาพยาบาลในสถานพยาบาลเอกชนท่ี
ก าหนด ซ่ึงได้มีการนัดหมายไวล่้วงหน้า โดยใช้สถานพยาบาลภาคเอกชนท่ีรัฐก าหนดให้เป็น
สถานท่ีกกักนั เฝ้าระวงั ป้องกนั และควบคุมโรคติดเช้ือไวรัสโคโรนา 2019 (COVID - 19) พร้อมกบัการ
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รักษาพยาบาลตามกลุ่มโรค/อาการ/หัตถการท่ีนดัหมาย เป็นระยะเวลาไม่น้อยกวา่ 14 วนั ตามหลกัเกณฑ์
และแนวทางท่ีรัฐก าหนด โดยช าระค่าใช้จ่ายเองทั้งหมดระหว่างการรักษาพยาบาลและกกักนัตนโดย
สมคัรใจโดยมีผูป่้วยและผูติ้ดตามเขา้มาใช้บริการจ านวนท่ีเพิ่มข้ึน ท าให้ตอ้งมีการพฒันาหลกัเกณฑ์
แนวทางการเป็นสถานกักกันในกิจการเพื่อสุขภาพ (Wellness Quarantine) เน่ืองจากประเทศไทยมี
ความพร้อมทั้งทางด้านคุณภาพ มาตรฐาน บุคลากร รวมถึงมีสถานท่ีท่องเท่ียวท่ีสวยงาม และมีการ
บริการท่ีมีคุณภาพ เพื่อรองรับความตอ้งการของผูรั้บบริการชาวต่างชาติรวมผูติ้ดตามท่ีเดินทางกลบั
เข้ามาใน ราชอาณาจกัรไทยท่ีมีความประสงค์เข้ารับการดูแลสุขภาพ รวมถึงการท ากิจกรรมด้าน
สุขภาพ และการออกรอบในกิจการท่ีรัฐก าหนด 

Kotler (อ้างใน มะลิว ัลย์ แสงสวัส ด์ิ , 2556) ได้พยายามส่งเส ริมมาตรฐานและ
องค์ประกอบธุรกิจ หรือบุคคลน าเสนอเพื่อให้ผูรั้บบริการบรรลุเป้าหมายและเกิดความพึงพอใจ 
ลกัษณะของการบริการ คือ ไม่สามารถจบัต้องได้ (Intangible) ไม่มีตวัตน ดงันั้นผูรั้บบริการไม่
สามารถเป็นเจา้ของได ้และผลลพัธ์ของการบริการอาจมีส่วนกบัสินคา้หรือไม่มีส่วนก็ได ้ดว้ยเหตุน้ี
ธุรกิจจึงตอ้งหาจุดยนืท่ีแสดงถึงประสิทธิภาพและประโยชน์จากการบริการ 

Augustyn (อา้งใน ดุสิต โพธ์ิพนัธ์ุ, 2559) กล่าวว่า WTO ไดพ้ยายามส่งเสริมมาตรฐาน
และองคป์ระกอบต่าง ๆ ของการท่องเท่ียวใหมี้คุณภาพอยูต่ลอดเวลา เช่น การแต่งตั้งคณะกรรมการ
เพื่อรับผิดชอบดา้นคุณภาพโดยเฉพาะในปี พ.ศ. 2538 โดยมีวตัถุประสงคเ์พื่อให้เกิดความใส่ใจต่อ
คุณภาพการป้องกันสิทธิประโยชน์ของลูกค้า และสนับสนุนให้ประเทศต่าง ๆ ต่ืนตัวในเร่ือง
คุณภาพและมีการปรับปรุงคุณภาพ   
 ศูนยว์ิจยัมหาวิทยาลยัธุรกิจบณัฑิตย ์(2563) ระบุวา่ การออกแบบพื้นท่ีร้านบริการนวด-
สปาส าหรับยุค New Normal แนวคิดดีไซน์ใหม่เพื่อความปลอดภยั เพิ่มความมัน่ใจผูใ้ชบ้ริการนวด-
สปา ซ่ึงสามารถน ามาเป็นขอ้ปฏิบติัได ้2 รูปแบบ คือ แบบระยะสั้น (Short Term) และ แบบระยะ
ยาว (Long Term) ในสถานการณ์การแพร่ระบาดของเช้ือไวรัสโควิด-19 ท าให้สถานประกอบการ
เพื่อความงามและสุขภาพอยา่งร้านนวดแผนไทยและสปาเพื่อสุขภาพ ไดรั้บผลกระทบโดยตรงและ
จ าเป็นตอ้งปรับตวัใหเ้ป็นไปตามมาตรการของรัฐบาล เน่ืองจากเป็นการใหบ้ริการท่ีพนกังานจะตอ้ง
สัมผสัร่างกายของผูใ้ชบ้ริการซ่ึงใช้เวลาตามรูปแบบของการบริการ ในขณะท่ีในช่วงเวลาเดียวกนั
อาจมีผูใ้ชบ้ริการเขา้รับบริการเป็นจ านวนมาก 
             ภายใตม้าตรการผ่อนปรนหลงัจากสถานการณ์คล่ีคลายแล้ว กลุ่มสถานประกอบการ
ประเภทน้ีจึงตอ้งเขม้งวดอย่างมากในการดูแลสภาพแวดล้อม โดยภาครัฐได้ก าหนดมาตรฐานขอ้
ปฏิบติัส าหรับผูใ้หบ้ริการ ซ่ึงผูใ้ห้บริการตอ้งผา่นการประเมินความพร้อมก่อนจึงจะสามารถกลบัมา
ให้บริการไดเ้พื่อความเช่ือมัน่และความปลอดภยัต่อสุขอนามยัของผูใ้ช้บริการ และจากขอ้ปฏิบติั
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ดา้นการจดัการสถานท่ีโดยกรมสนบัสนุนบริการสุขภาพ ไดมุ้่งเนน้ท่ีความปลอดภยั ลดการสัมผสั 
การคดักรอง เวน้ระยะห่างระหวา่งบุคคล 

Short Term - ระยะสั้น 
      การปรับปรุงในระยะสั้ น   (Short Term) ได้แก่ การจัดการกับพื้นท่ีท่ีมีผลกับความ
ปลอดภยัของผูใ้ชบ้ริการโดยตรง ซ่ึงมีพื้นท่ี 3 ส่วน ท่ีจ  าเป็นตอ้งใหค้วามส าคญั ดงัน้ี 
           1. พื้นท่ีตอ้นรับและรอรับบริการ เป็นพื้นท่ีบริเวณส่วนหน้าร้าน ประกอบด้วยส่วน
ตอ้นรับ จุดนั่งพกัรอรับบริการ ให้ค  าปรึกษาคอร์สบริการ แสดงตวัอย่างผลิตภณัฑ์เพื่อจ าหน่าย 
เคาทเ์ตอร์ประชาสัมพนัธ์ รับช าระเงิน สามารถปรับปรุงไดโ้ดยแยกสัดส่วนพื้นท่ี 

 • ส าหรับจุดคดักรอง พื้นท่ีรอรับบริการ หากไม่มีพื้นท่ีด้านนอกอาคาร ให้กันพื้นท่ี
ตอ้นรับส่วนหน่ึงไวเ้ป็นจุดคดักรอง และมีฉากกั้นก่อนเขา้สู่พื้นท่ีนัง่ 
 • พื้นท่ีรอรับบริการ ควรมีไม่เกิน 2 ท่ีนั่ง และจะตอ้งเวน้ระยะห่างต่อท่ีนั่ง 1.50 เมตร 
และควรเป็นท่ีนัง่เด่ียว 
 • พื้นท่ีให้ค  าปรึกษา เคาทเ์ตอร์ประชาสัมพนัธ์ แคชเชียร์ ให้วางต าแหน่งของผูใ้ชบ้ริการ
ดา้นหนา้เคาทเ์ตอร์ มีระยะห่าง 1.50 เมตร พร้อมติดตั้งฉากกั้นระหวา่งผูใ้ชบ้ริการ และผูใ้หบ้ริการ 

2. พื้นท่ีใหบ้ริการนวด 
 • พื้นท่ีบริการนวด หากเป็นพื้นท่ีรวม ใหเ้วน้ระยะห่างระหวา่งเตียงนวด อยา่งนอ้ย 1.50
เมตร และติดตั้งฉากกั้นซ่ึงเป็นวสัดุท่ีท าความสะอาดง่าย แต่ควรใชผ้า้เน่ืองจากเป็นวสัดุท่ีจบัติดกบั
ส่ิงสกปรกและสะสมเช้ือโรคไดง่้าย 

 • ห้องนวดสปา ควรจดัเป็นห้องเตียงเด่ียว และมีพื้นท่ีบริเวณรอบเตียงกวา้งพอเหมาะ 
เหมาะสมกบัการเคล่ือนไหวของผูใ้ชง้าน 

3. พื้นท่ีเก็บอุปกรณ์ 
 • พื้นท่ีจัดเก็บอุปกรณ์ท าความสะอาด 1-2 จุด เพื่อความสะดวกในการหยิบใช้งาน 
เน่ืองจากเป็นขอ้ก าหนดท่ีสถานบริการตอ้งท าความสะอาดทุกคร้ัง หลงัใหบ้ริการ 

 • พื้นท่ีเก็บอุปกรณ์ ควรแยกพื้นท่ีเก็บอุปกรณ์และผา้ท่ียงัไม่ไดใ้ชแ้ละท่ีใชแ้ลว้ห่างจาก
กนั และมิดชิด 
 Long Term - ระยะยาว 
             จากสถานการณ์การแพร่ระบาดของเช้ือไวรัสโควดิ-19 สามารถคาดการณ์ไดว้า่จะส่งผล
กระทบต่อการออกแบบพื้นท่ีในอนาคต ดงันั้นสถานประกอบการจึงควรมีแผนการปรับตวัและการ
จดัเตรียมสถานท่ีรับรองผูใ้ช้บริการในระยะยาว (Long Term) ทั้ งน้ีวงการวิชาชีพสถาปนิกต้อง
สามารถคิดค้นการออกแบบท่ีสร้างความเช่ือมั่นแก่ผูใ้ช้บริการให้รู้สึกปลอดภัยต่อสุขอนามัย      
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โดยผสมผสานศิลปะการออกแบบเขา้กบัจิตวิทยาสภาพแวดลอ้ม ซ่ึงควรออกแบบบนพื้นฐานท่ี
ตอบสนองทางสรีระวิทยา และจิตวิทยา ปลอดภยัต่อสุขอนามยัของผูใ้ชง้าน ดงันั้นในมุมมองของ
นกัออกแบบเอง จะมีอยู ่3 องคป์ระกอบท่ีผูป้ระกอบการควรใหค้วามส าคญั ไดแ้ก่ 
 องคป์ระกอบท่ี 1  การจดัการเชิงพื้นท่ีในสถานบริการ ควรค านึงถึงหลกัการจดัวางพื้นท่ี 
ทางเดินสัญจรภายใน ขนาด ระยะห่างของพื้นท่ีท่ีเหมาะสม พื้นท่ีใชส้อยภายใน ควรแยกกลุ่มการใช้
งานอยา่งชดัเจน จ ากดัพื้นท่ีของผูใ้ช้บริการแต่ละคน รวมทั้งการสัญจรภายในร้าน ตอ้งแยกชดัเจน
ระหว่างผูใ้ห้บริการและผูใ้ช้บริการ แบ่งเส้นทางในการเก็บส่ิงของท่ีใช้งานแล้ว เช่น ผา้ปูท่ีนอน 
เส้ือผา้ เพิ่มขนาดทางเดิน ขนาดเฟอร์นิเจอร์ ท่ีแยกการใช้งานเฉพาะบุคคล เน้นความเป็นส่วนตวั
ของผูใ้ชบ้ริการ ซ่ึงการจดัการเชิงพื้นท่ีมี  3 ส่วนท่ีควรใหค้วามส าคญั คือ 

 1.พื้นท่ีตอ้นรับและจุดรอรับบริการ 
• จุดคดักรองดา้นนอก เพิ่มจุดล้างมือในต าแหน่งท่ีเหมาะสม เพื่อความปลอดภยัก่อน

ผูใ้ชบ้ริการจะเขา้สู่พื้นท่ีตอ้นรับหรือจุดรอรรับบริการ 
• จุดรอรับบริการ ควรใชเ้กา้อ้ีแบบเดียว และมีการเวน้ระยะห่าง หรือขั้นดว้ยโตะ๊ขา้ง 
• จุดให้ค  าปรึกษา ควรจดัเป็นพื้นท่ีแยกต่างหาก เป็นชุดละ 2 ท่ีนั่ง และแบ่งขอบเขต

พื้นท่ีชดัเจน 
• เคาท์เตอร์ประชาสัมพันธ์และแคชเชียร์  ควรเพิ่มระยะห่างระหว่างพื้นท่ีของผู ้

ใหบ้ริการและผูใ้ชบ้ริการ พร้อมจดัระยะห่างระหวา่งท่ีนัง่อยา่งนอ้ย 1.50 เมตร  
      2. พื้นท่ีใหบ้ริการนวด 

      • พื้นท่ีนวดเทา้และนวดไทย หากเป็นพื้นท่ีนวดรวม ให้เวน้ระยะของเตียงนวด 1.50 
เมตรและติดตั้งฉากกั้นระหวา่งเตียง สามารถปิดเปิดได ้แต่ตอ้งมีส่วนของผนงัยืน่ออกมา 1.00 เมตร 
และควรใชเ้ป็นประตูบานเล่ือนท่ีเช่ือมพื้นท่ีไดแ้ทนผา้ม่าน 

     • พื้นท่ีนวดสปา ควรเป็นพื้นท่ีเตียงเด่ียว หากจะออกแบบให้เป็นห้องเตียงคู่ ควรจดัวาง
ต าแหน่งใหห้นัดา้นปลายเทา้เขา้หากนั 

 3. พื้นท่ีสุขอนามยัในสถานบริการ 
 • จดัวางพื้นท่ีส่วนเก็บของท่ียงัไม่ได้ใช้งานไวส่้วนกลางของสถานบริการ และแยก

พื้นท่ีส่วนเก็บอุปกรณ์ท่ีใชแ้ลว้ไวส่้วนดา้นหลงัสถานบริการ จดัการใหเ้ป็นพื้นท่ีปิดมิดชิด 
 องคป์ระกอบท่ี 2 การตกแต่งดว้ยวสัดุปิดผวิ 

             การเลือกใชว้สัดุภายใน ควรเลือกใชว้สัดุลกัษณะผิวเรียบ ไม่กกัเก็บส่ิงสกปรกและเช้ือ
โรค เช่นวสัดุท่ีมีพื้นผิวเป็นรูพรุนเพื่อง่ายต่อการท าความสะอาด เช่น การใช้กระเบ้ืองเซรามิคผิว
เรียบท่ีผ่านการอบดว้ยความร้อนสูง หรือใช้วสัดุปูพื้นดว้ยไวนิล หรือกระเบ้ืองยางแบบมว้น อาจ
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น ามาใชส้ าหรับเป็นพื้นห้องนวด เน่ืองจากเป็นวสัดุท่ีมีรอยต่อนอ้ย ลดการกกัเก็บความช้ืน ลดเสียง
สะทอ้น หลีกเล้ียงการใช้วสัดุจากผา้เน่ืองจากจบักบัส่ิงสกปรกไดง่้าย และกกัเก็บเช้ือไวรัสไดน้าน
ถึง 8-12 ชั่วโมง (ข้อมูลจากกองระบาดวิทยา กรมควบคุมโรค) ยกเว้นกรณีผ้าปู เตียง ส่วน
เฟอร์นิเจอร์ท่ีบุดว้ยผา้ ควรเปล่ียนวสัดุเป็นเบาะ PVC หรือหนงัแทน 

 องคป์ระกอบท่ี 3 การระบายอากาศภายใน 
             หากสถานประกอบเอ้ืออ านวย ควรจดัระบบระบายอากาศให้ไหลเวียนไดดี้ ดว้ยการมี
ช่องระบายอากาศให้ไหลเวียนไดดี้ดว้ยช่องเปิดรับอากาศจากภายนอกสู่ภายใน ยกเวน้กรณีท่ีสภาพ
ภูมิอากาศรอบอาคารไม่เอ้ืออ านวย อาจจ าเป็นตอ้งใชร้ะบบปรับอากาศช่วยเพื่อให้เกิดการไหลเวยีน 
และต้องก าหนดจุดติดตั้งท่ีเหมาะสม เช่น ยึดติดฝาพนัง แขวนฝ้าเพดาน หรือวางกบัพื้น เพื่อให้
อากาศท่ีสะอาดไหวเวยีนไปยงัพื้นท่ีท่ีมีการใชง้าน  และตอ้งมีระบบดูดอากาศเพื่อการไหลเวยีนท่ีดี 
             อยา่งไรก็ดีการปรับปรุงสภาพแวดลอ้มของสถานบริการร้านนวดแผนไทย - สปา ตอ้ง
อาศยัความเข้าใจต่อการรับรู้สภาพแวดล้อมของตวัผูป้ระกอบการเอง ซ่ึงสภาพแวดล้อมส่งผล
กระทบต่อความรู้สึกของผูใ้ชบ้ริการ ในดา้นการออกแบบสถานบริการจึงตอ้งส่ือสารบางอย่างให้
ผูใ้ชบ้ริการรู้สึกปลอดภยัและมัน่ใจในสุขลกัษณะของสถานประกอบการนั้น ๆ ดว้ย 
  การแบ่งประเภทสปาในประเทศไทย 

ตามค านิยามตามประกาศของกระทรวงสาธารณสุข พระราชบญัญติัสถานประกอบการ
เพื่อสุขภาพ พ.ศ. 2559 ให้ไว ้ณ วนัท่ี 30 มีนาคม พ.ศ. 2559 โดยมีผลบงัคบัใช้ วนัท่ี 27 กนัยายน 
พ.ศ. 2559 ไดก้  าหนดรูปแบบของ “สถานประกอบการเพื่อสุขภาพ” หมายความวา่ สถานท่ีท่ีตั้งข้ึน
เพื่อด าเนินกิจการ 3 ประเภท ดงัต่อไปน้ี (กองสถานประกอบการเพื่อสุขภาพ, 2559)  

(1) กิจการสปา อนัได้แก่ บริการท่ีเก่ียวกบัการดูแลและเสริมสร้างสุขภาพโดยวิธีการ
บ าบดัดว้ยน ้ าและการนวดร่างกายเป็นหลกั ประกอบกบับริการอ่ืนตามท่ีก าหนดในกฎกระทรวงอีก
อย่างน้อยสามอย่างเวน้แต่เป็นการด าเนินการในสถานพยาบาลตามกฎหมายว่าดว้ยสถานพยาบาล 
หรือการอาบน ้ า นวดหรืออบตวัท่ีเป็นการให้บริการในสถานอาบน ้ า นวด หรืออบตวัตามกฎหมาย
วา่ดว้ยสถานบริการ 

(2) กิจการนวดเพื่อสุขภาพหรือเพื่อเสริมความงาม เวน้แต่การนวดเพื่อสุขภาพหรือเพื่อ
เสริมความงามในสถานพยาบาลตามกฎหมายวา่ดว้ยสถานพยาบาลหรือในหน่วยบริการสาธารณสุข
ของหน่วยงานของรัฐหรือการนวดท่ีเป็นการให้บริการในสถานอาบน ้ า นวด หรืออบตัวตาม
กฎหมายวา่ดว้ยสถานบริการ 

(3) กิจการอ่ืนตามท่ีก าหนดในกฎกระทรวง 
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จากรายงานข้อมูลสถานประกอบการสปาเพื่อสุขภาพในประเทศไทยเม่ือพิจารณา
จ านวนผูป้ระกอบการท่ีขอรับรองมาตรฐานสถานประกอบการสปาเพื่อสุขภาพระดบัสากล ซ่ึงอาจ
เกิดจากความเกรงจะถูกเรียกรับสินบน ความไม่ น่าจูงใจของมาตรฐานการเพิ่มภาระให้
ผูป้ระกอบการแต่ไม่เกิดประโยชน์ ความไม่จริงจงัของหน่วยงานภาครัฐ และการปฏิเสธมาตรฐาน 
ตามพระราชบญัญติัสถานประกอบการเพื่อสุขภาพ พ.ศ. 2559 ไดก้  าหนดให้สถานประกอบการเพื่อ
สุขภาพ หรือเพื่อเสริมสวย สถานประกอบการสปาเพื่อสุขภาพ ทั้ง 3 ประเภท ท่ีไดรั้บมาตรฐานจาก
กระทรวงสาธารณสุข (ปี 2509-2563) ซ่ึงจ าแนกไดด้งัน้ี 

 
ตารางที ่2.3 สถานประกอบการสปาเพื่อสุขภาพท่ีไดรั้บมาตรฐานจากกระทรวงสาธารณสุข  

 

ประเภท จ านวน / แห่ง 
สถาบนั/โรงเรียนทั้งหมด 765 
สถานประกอบการธุรกิจสปา 5,377  
นวดไทยเพื่อสุขภาพ 2,498  
ประเภทนวดเสริมความงาม 496 

รวมทั้งส้ิน 9,136 
 

สถานประกอบการเพื่อสุขภาพ และสถาบนั/โรงเรียน มีจ านวนรวมทั้งหมด 9,136 แห่ง 
 

ประเภท จ านวน / ราย 
ผูใ้หบ้ริการ 130,177 
ผูด้  าเนินการ 5,985 

รวมทั้งส้ิน 136,162  
  

ผูใ้หบ้ริการ / ผูด้  าเนินการสปาเพื่อสุขภาพท่ีผา่นเกณฑต์ามมาตรฐานท่ีกระทรวงสาธารณสุขก าหนด 
 

ประเภท จ านวน / หลกัสูตร 
หลกัสูตรการเรียน/การสอน 12 

รวมทั้งส้ิน 12 
 

หลกัสูตรมาตรฐานท่ีไดก้ารรับรองจากกรมสนบัสนุนบริการสุขภาพ กระทรวงสาธารณสุข 
 
ทีม่า:  กรมสนบัสนุนบริการสุขภาพ. (2563) 
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Szakály, Popp, Kontor, Kovács, Pető and Jasák (2017) ได้กล่าวถึงการมีสุขภาพดีของคน       
รุ่นใหม่จะมาจากการพึ่งพิงธรรมชาติ (Wellness Through Nature) การมีสุขภาพดีโดยผ่านการออกก าลงั
กาย การดูแลสุขภาพแบบองคร์วม การนัง่สมาธิ และการท าทรีตเมน้ทใ์นสปา โดยสปาในแต่ละแห่งควร
มีแผนการตลาดท่ีรองรับกบัธรรมชาติรอบขา้งของสถานท่ีตั้งของโรงแรม รีสอร์ท หรือสปา มีการท าส
ปาทรีตเมนท์ในป่าหรือสวน สปาริมทะเล สปาริมน ้ าข้ึนอยู่กบัท าเลท่ีตั้งเป็นหลกั ไม่เน้นความส าคญั
ของห้องปรับอากาศ หรือฟังเสียงเพลงจากเคร่ืองเล่นท่ีสปาจดัหาให้ แต่เน้นความเป็นธรรมชาติ และมี
กิจกรรมเสริมจากการท าทรีตเมน้ทใ์นสปา เช่น การเดินเขา  การปีนเขา จกัรยานภูเขา เป็นตน้ ผูป้ระกอบ
ธุรกิจสปาในประเทศไทยจึงตอ้งเรียนรู้ท่ีจะพฒันาตนเองอยู่ตลอดเวลา เพื่อปรับให้เหมาะสมกบัความ
ตอ้งการของผูบ้ริโภคอยูเ่สมอ 

  จากท่ีกล่าวมานั้นสรุปไดว้า่ ประเทศไทยมีความพร้อมทั้งทางดา้นคุณภาพ มาตรฐาน 
และบุคลากร รวมถึงมีสถานท่ีท่องเท่ียวท่ีสวยงาม และมีการบริการท่ีมีคุณภาพ กระทรวง
สาธารณสุข โดยกรมสนับสนุนบริการสุขภาพ ได้ปรับปรุงสภาพแวดลอ้มของสถานบริการร้าน
นวดแผนไทย - สปาเพื่อสุขภาพ  ต้องอาศัยความเข้าใจต่อการรับรู้สภาพแวดล้อมของตัว
ผูป้ระกอบการเองในรูปแบบชีวิตวิถีใหม่ (New Normal) ซ่ึงสภาพแวดล้อมส่งผลกระทบต่อ
ความรู้สึกของผูใ้ชบ้ริการในดา้นการออกแบบสถานบริการ จึงตอ้งส่ือสารบางอยา่งให้ผูใ้ชบ้ริการ
รู้สึกปลอดภยั และมัน่ใจในสุขลกัษณะของสถานประกอบการนั้น ๆ ดว้ย 
        2.1.3  แนวทางการปฏิบติัตามมาตรการแบบชีวิตวิถีใหม่ (New Normal) ของมาตรฐานความ
ปลอดภัยด้านสุขอนามัย Amazing Thailand Safety and Health Administration (SHA) ในสถาน
ประกอบการสปาเพื่อสุขภาพ 

มาตรฐานความปลอดภัยด้าน สุ ขอนามัย  Amazing Thailand Safety and Health 
Administration (SHA) โดยการท่องเท่ียวแห่งประเทศไทย โดยมีวตัถุประสงคเ์พื่อให้การท่องเท่ียว
เป็นส่วนหน่ึงของมาตรการควบคุมโรค โดยมีสภา สมาพนัธ์ และสมาคมต่าง ๆ ในอุตสาหกรรม
ท่องเท่ียวเป็นผูด้  าเนินการตรวจประเมิน Checklist พร้อมรับรองผลการปรับปรุงสถานประกอบการ
ตามมาตรฐาน SHA โดยแบ่งเป็น 10 ประเภทกิจกรรม ได้แก่ (1) ภตัตาคารหรือร้านอาหาร (2) 
โรงแรม ท่ีพกัและสถานท่ีจดัประชุม (3) นันทนาการและสถานท่ีท่องเท่ียว (4) ยานพาหนะ (5) 
บริษัทน าเท่ียว (6) สุขภาพและความงาม (6) ห้างสรรพสินค้าและศูนย์การค้า (7) กีฬาเพื่อการ
ท่องเท่ียว (8) โรงละคร (9) โรงมหรสพและการจดักิจกรรม (10) ร้านคา้ของท่ีระลึกและร้านค้า     
อ่ืน ๆ เป็นผูท้  าหน้าท่ีควบคุมการออกตราสัญลกัษณ์ โดยมีการระบุหมายเลขของตราสัญลกัษณ์ 
SHA ให้แก่ผูป้ระกอบการเพื่อบนัทึกเป็นฐานขอ้มูลรายช่ือผูป้ระกอบการท่ีได้รับตราสัญลกัษณ์ 
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SHA ทั้ งน้ี  การท่องเท่ียวแห่งประเทศไทยสามารถเพิกถอนตราสัญลักษณ์ SHA ได้ในกรณี
ผูป้ระกอบการไม่สามารถรักษามาตรฐานใหเ้ป็นไปตามมาตรฐาน SHA ดงัภาพประกอบท่ี 2.3 

 
ภาพที ่2.3 แสดงรูปตราสัญลกัษณ์มาตรฐาน Amazing Thailand Safety and Health Administration (SHA) 
 
ทีม่า: การท่องเท่ียวแห่งประเทศไทย (2563) 
 

มาตรฐาน Amazing Thailand Safety and Health Administration (SHA) เป็นมาตรฐาน
ความปลอดภยัดา้นสุขอนามยัเพื่อนกัท่องเท่ียว ดงันั้น การตรวจสอบสถานประกอบการ หรือกิจการ
ท่ีได้รับการอนุญาตให้เปิดบริการแล้ว การตรวจสอบ (Post Audit) จึงให้นักท่องเท่ียวหรือ
ผูรั้บบริการมีส่วนร่วมในการให้ข้อเสนอแนะเพื่อการปรับปรุงและพัฒนาต่อไป ผ่านระบบ
ออนไลน์ท่ี การท่องเท่ียวแห่งประเทศไทยจัดท าข้ึน ดังนั้ น  กระทรวงสาธารณสุข โดยกรม
สนบัสนุนบริการสุขภาพ ตระหนกัถึงผลกระทบดงักล่าวของการแพร่ระบาดของการติดเช้ือไวรัส
โคโรนา 2019 (COVID – 19) จึงได้มีแนวทางการปฏิบัติตามมาตรการแบบชีวิตวิถีใหม่ (New 
Normal) ของมาตรฐานความปลอดภัยด้านสุขอนามัย  Amazing Thailand Safety and Health 
Administration (SHA) ในสถานประกอบการสปาเพื่อสุขภาพ นวดเพื่อสุขภาพ และนวดเพื่อเสริม
ความงาม ตามกฎหมายว่าดว้ยสถานประกอบการเพื่อสุขภาพในช่วงท่ีมีการระบาดของเช้ือไวรัส 
โคโรนา 2019 เพื่อใหส้ถานประกอบการสามารถยดึถือเป็นระเบียบดงัต่อไปน้ี 

 แนวทางปฏิบติัส าหรับผูป้ระกอบการ ประกอบดว้ย 
1. การเตรียมสถานท่ีและอุปกรณ์ป้องกนัโรค 

1.1  ลงทะเบียนเพื่อเปิดกิจการ จดักิจกรรม ตามมาตรการผอ่นปรนในแอปพลิเคชนั
ทางโทรศพัทเ์คล่ือนท่ีตามท่ีทางราชการก าหนด พร้อมทั้งช้ีแจงพนกังานและใหค้  าแนะน ากบั
ผูใ้ชบ้ริการสามารถลงทะเบียนก่อนเขา้และออกจากสถานท่ีได ้
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1.2  จดัให้มีแบบลงทะเบียนก่อนเขา้และออกจากสถานท่ี กรณีผูใ้ช้บริการไม่มี  
สมาร์ทโฟน ส าหรับการใช้แอปพลิเคชนัลงทะเบียน เพื่อประโยชน์ต่อการติดตามกรณีพบผูป่้วย
และผูส้ัมผสัท่ีมาใชบ้ริการในสถานท่ี 

1.3  จดัพื้นท่ีตอ้นรับผูรั้บบริการให้เหมาะสม โดยให้มีระยะห่าง 1 เมตรระหว่าง

ลูกคา้แต่ละราย เพื่อความปลอดภยั และมีระบบการซักประวติัความเส่ียง ควรจดัให้พื้นท่ีแยกออกจาก

ส่วนปฏิบติังานของพนกังาน โดยให้พนกังานตอ้นรับ (Cashier) สวมถุงมือ หน้ากากอนามยั และกระจงั

หนา้ (Face shield) หรือแวน่ตา เพื่อป้องกนัการติดเช้ือ 

1.4  จดัเตรียมอุปกรณ์ส าหรับตรวจวดัอุณหภูมิร่างกาย เช่น เคร่ืองวดัอุณหภูมิร่างกาย

แบบมือถือ (Hand-Held Thermometer) หรือเคร่ืองวดัอุณหภูมิอินฟราเรด เป็นตน้  

1.5  จดัเตรียมหน้ากากผา้หรือหน้ากากอนามยั และแอลกอฮอล์ หรือแอลกอฮอล์

เจล อย่างน้อย 70% ลา้งมือไวใ้นบริเวณเคาน์เตอร์ เพื่อให้บริการแก่ผูรั้บบริการและพนกังาน เพื่อ

ช่วยลดความเส่ียงในการแพร่กระจายเช้ือระหวา่งบุคคล 

1.6  รักษามาตรฐานดา้นสถานท่ี ความปลอดภยั และการให้บริการให้เป็นไปตามท่ี

ไดรั้บอนุญาต 

1.7  ให้ข้อมูลความรู้ ค  าแนะน า หรือจดัหาส่ือประชาสัมพันธ์การป้องกันการ

แพร่กระจายเช้ือโรคกบัผูใ้ช้บริการ รวมทั้งพนักงานในร้าน เช่น โปสเตอร์ป้ายประกาศ แนะน าให ้     

ลา้งมือ และการสวมหนา้กากอนามยั 

1.8  เกา้อ้ีนวด จดัให้ระยะห่างอย่างน้อย 1.5 เมตร และการใช้บริการในห้องต่าง ๆ ให้

จ  ากดัจ านวนคน 1 คนต่อหอ้ง เพื่อลดการแพร่กระจายเช้ือ 

1.9  จดัสถานท่ีส าหรับเก็บเส้ือผา้ อุปกรณ์ของผูรั้บบริการ และอุปกรณ์ส าหรับ

ใหบ้ริการใหมิ้ดชิดเป็นสัดส่วน เพื่อป้องกนัการปนเป้ือนเช้ือ 

1.10 ห้องให้บริการนวดตอ้งเป็น 1 คนต่อห้อง กรณีท่ีเป็นห้องรวม เตียงนวด หรือ
เบาะนวดตอ้งมีม่านกั้น เป็นสัดส่วน และเตียงนวดห่างกนัอยา่งนอ้ย 1.5 เมตร 

1.11 จดัให้มีการระบายอากาศท่ีเพียงพอ กรณีใช้เคร่ืองปรับอากาศอาจพิจารณาให้มี
ช่องทางระบายอากาศหรือใชพ้ดัลมระบายอากาศ เพื่อการหมุนเวียนอากาศท่ีเพียงพอ รวมทั้งภายใน
และบริเวณหอ้งสุขา 

1.12 ท าความสะอาดสถานประกอบการโดยภาพรวมก่อนการเปิดใหบ้ริการ 
2. การเตรียมความพร้อมในการใหบ้ริการ 

2.1  มาตรการคดักรองอาการป่วย 
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(1) สอบถามบันทึกข้อมูลสุขภาพพื้นฐาน และคัดกรองผู ้รับบริการและ

พนักงานทุกราย ตามแบบฟอร์มท่ีก าหนด เพื่อจดับริการท่ีเหมาะสมแก่สุขภาพของผูรั้บบริการ    

หากผูรั้บบริการมีอาการไข ้(อุณหภูมิเกิน 37.3 องศาเซลเซียส) ไอ เจบ็คอ มีน ้ ามูก หรือเหน่ือยหอบ 

ให้แนะน าให้รีบไปพบแพทย ์และหากผูรั้บบริการเขา้ไดต้ามเกณฑ์ของผูป่้วย PUI ใหแ้จง้เจา้หนา้ท่ี

สาธารณสุขในพื้นท่ีท่ีสถานบริการตั้งอยูท่นัที 

(2)  พิจารณาจดัท าแบบสอบถามประวติัเส่ียง ทะเบียนบนัทึกผูมี้อาการป่วย 
ประกอบการปฏิบติัตามมาตรการฯ ส าหรับพนกังานและผู ้รับบริการ และอาจใชแ้อปพลิเคชนัทาง
โทรศพัท์เคล่ือนท่ีตามท่ีทางราชการก าหนด หรือใช้มาตรการควบคุมด้วยการบนัทึกข้อมูลและ
รายงานทดแทน 

 2.2 มาตรการในการป้องกนัโรค 
(1) การตอ้นรับเวน้ระยะห่างในการติดต่อกบัผูรั้บบริการ และพนกังานดว้ยกนั

อยา่งนอ้ย 1 เมตร 
(2) ควบคุมดูแลการบริการ อุปกรณ์ ผลิตภณัฑ ์และเคร่ืองมือเคร่ืองใช้ต่าง ๆ ให้

ไดม้าตรฐานถูกสุขลกัษณะและใชไ้ดอ้ยา่งปลอดภยั 
(3) ระมดัระวงัการสัมผสัใกล้ชิดขณะปฏิบติัหน้าท่ี ตอ้งสวมหน้ากากอนามยั 

และสวมกระจงัหน้า (Face shield) หรือแว่นตา ทุกคร้ังท่ีให้ผูรั้บบริการ ลา้งมือก่อนและหลงัการ
ใหบ้ริการดว้ยน ้าสบู่ หรือแอลกอฮอล์เจล โดยให้ผูรั้บบริการมองเห็นดว้ยทุกคร้ัง ไม่น ามือมาสัมผสั
ตา จมูกปาก หากมีอาการป่วย ควรรีบไปพบแพทยพ์ร้อมแจง้ประวติัการสัมผสัผูรั้บบริการ 

(4) ผูใ้ห้บริการควรสังเกตอาการทางสุขภาพของผูรั้บบริการท่ีมาใช้บริการ เช่น 
มีอาการไข ้ไอ เจบ็คอ มีน ้ามูก หรือเหน่ือยหอบ ควรแนะน าใหผู้รั้บบริการสวมหนา้กากอนามยั และ
ไปพบแพทยท์นัทีพร้อมแจง้ประวติัการเดินทาง 

(5) ให้ผูใ้ห้บริการทุกคนสวมอุปกรณ์ป้องกันตนเองขณะปฏิบัติงาน ได้แก่ 
หน้ากากอนามยั และกระจงัหน้า (Face shield) หรือแว่นตา เพื่อลดความเส่ียงในการปนเป้ือนเช้ือ 
และหมัน่ลา้งมือใหส้ะอาดอยูเ่สมอดว้ยน ้าและสบู่ หรือแอลกอฮอลเ์จลลา้งมือ ไม่น ามือมาสัมผสัตา 
จมูก ปาก หากมีอาการป่วย ให้หยุดงาน และรีบไปโรงพยาบาล ท่ีอยูใ่กลเ้คียง พร้อมแจง้ประวติัการ
สัมผสัคลุกคลีกบัผูรั้บบริการใหเ้จา้หนา้ท่ีทราบเพื่อรับการตรวจวนิิจฉยัและรักษาต่อไป 

(6) ใหพ้นกังานตอ้นรับระมดัระวงัการสัมผสัใกลชิ้ดกบัผูใ้หบ้ริการ โดยเวน้
ระยะห่างในการติดต่อกบัผูรั้บบริการและพนกังานดว้ยกนัเอง อยา่งนอ้ย 1 เมตร 

(7) จดัใหมี้บริการช าระเงินท่ีปลอดภยั เพื่อลดปริมาณการพดูคุย สัมผสั ระหวา่ง
พนกังานของสถานประกอบการกบัผูรั้บบริการหรือ Online Payment 
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(8) พนกังานทุกคนไม่ใชส่ิ้งของร่วมกบัผูอ่ื้น เช่น แกว้น ้ า หลอดดูดน ้ า ชอ้น ผา้เช็ดมือ 
ผา้เช็ดหนา้ และผา้เช็ดตวั เป็นตน้ 

(9) ผูใ้หบ้ริการควรเปล่ียนเส้ือผา้เป็นชุดปฏิบติังานทุกคร้ัง ก่อนการใหบ้ริการ 
(10) ผูใ้หบ้ริการตอ้งงดการพดูคุยระหวา่งการใหบ้ริการ ยกเวน้กรณีท่ีจ าเป็น 
(11) ร่วมสร้างนวตักรรมเพื่อลดเวลาในการใหบ้ริการ ลดความแออดั หลีกเล่ียง

การติดต่อสัมผสัระหว่างกนั เช่น จดัให้มีการจองคิวล่วงหน้าด้วยระบบออนไลน์ หรือโทรศพัท ์

ควบคุมเวลาในการใช้บริการ รวมทั้ งการสร้างความรับผิดชอบต่อสังคมเพื่อการเวน้ระยะห่าง

ระหวา่งกนั 

(12) จัดให้มีระบบตรวจสอบการให้บริการ รวมทั้ งตรวจตรา ดูแลความ

ปลอดภยั ควบคุม ก ากบัการให้บริการและการใชบ้ริการ ให้เป็นไปตามมาตรการควบคุมหลกัอยา่ง

เคร่งครัด 

(13)  พิจารณางดให้บริการ กรณีผูใ้ชบ้ริการท่ีไม่สามารถปฏิบติัตามมาตรการป้องกนั

ควบคุมโรคท่ีก าหนดได ้เช่น ไม่สวมหน้ากากอนามยัหรือหน้ากากผา้ หรือมีอาการป่วยจากการคดั

กรองก่อนเขา้ใชบ้ริการ 

 2.3 มาตรการท าความสะอาด 
(1) พนกังานท าความสะอาด ตอ้งสวมเคร่ืองป้องกนัส่วนบุคคล ไดแ้ก่ หมวก

คลุมผม หนา้กากอนามยั ถุงมือ สวมกระจงัหนา้ (Face shield) หรือแวน่ตา และผา้กนัเป้ือน 
(2) ท าความสะอาด หรือเปล่ียนอุปกรณ์หรือส่ิงของท่ีให้บริการอย่างถูก

สุขลกัษณะทุกคร้ังหลงัให้บริการต่อคนต่อคร้ัง เช่น เกา้อ้ีนวดเทา้ ผา้ปูเตียง ผา้ขนหนู ปลอกหมอน อ่างแช่
ตวั หอ้งอบสมุนไพรและหอ้งอบซาวน่า เป็นตน้ 

(3) ท าความสะอาดบริเวณท่ีมีคนเดินผ่าน รวมถึงบริเวณท่ีมีคนสัมผสัร่วมกนั 
เช่น ลูกบิดประตู เคาน์เตอร์รับบริการ ราวบนัได อ่างลา้งมือ หอ้งน ้ า โตะ๊ หอ้งเปล่ียนเส้ือผา้ หอ้งพกั
ผ่อน รวมถึงอุปกรณ์ต่าง ๆ ท่ีใช้ในการท างาน ดว้ยน ้ ายาท าความสะอาด เช่น แอลกอฮอล์ 70% หรือ
โซเดียมไฮโปคลอไรท์ 0.1% ทุก 2 ชั่วโมงหรือทุกคร้ังหลังมีผูใ้ช้บริการ ไม่แนะน าให้พ่นยาฆ่าเช้ือ 
เน่ืองจากการฉีดพ่นน ้ ายาฆ่าเช้ือแบบละอองฝอย หากท าได้ไม่ถูกวิธี รวมถึงไม่มีการใส่อุปกรณ์
ป้องกนัตนเองจะก่อใหเ้กิดความเส่ียงติดเช้ือแก่ผูท้  าความสะอาด 

(4) การเก็บผา้ปูเตียง ปลอกหมอน เส้ือผา้ใช้แลว้ ผา้ขนหนู โดยให้มว้นออกห่างจาก
ตนเอง ไม่ควรสะบดัผา้ เพราะจะท าให้เกิดการฟุ้งกระจาย ซักล้างท าความสะอาดหรืออุปกรณ์หรือส่ิงของ
ภายในสถานประกอบการเช่น ผา้ขนหนู ปลอกหมอน ผา้ปูเตียง เส้ือผา้ เป็นตน้ อยา่งถูกสุขลกัษณะ 
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(5) การจดัการขยะใหเ้ก็บขยะปิดปากถุงโดยการมว้นออกห่างจากตวั ใหม้ดัปาก
ถุงให้แน่น และน าไปทิ้งให้ถูกสุขลกัษณะ ควรมีการจดัการขยะ ส่ิงปฏิกูล และน ้ าเสียท่ีเหมาะสม 
เช่น ผา้หรือกระดาษช าระท่ีผา่นการใชแ้ลว้ อาจปนเป้ือนน ้ ามูก น ้ าลายของผูรั้บบริการเป็นตน้ ก่อน
ทิ้งขยะควรใส่ถุงปิดให้มิดชิดหรือท้ิงในถงัขยะ และลา้งมือท าความสะอาดเพื่อป้องกนัการตกคา้ง
ของเช้ือโรค 

(6) ท าความสะอาดห้องสุขา และห้องอาบน ้ าทุกคร้ังหลงัมีการใช้บริการ กรณี
หอ้งสุขารวมตอ้งท าความสะอาดทุก 1 ชัว่โมง ดว้ยน ้ายาท าความสะอาด เช่น โซเดียมไฮโปคลอไรท ์0.1% 
แลว้ลา้งดว้ยน ้าใหส้ะอาด 

(7) เกา้อ้ีนวด และเบาะนวด หรือเตียงนวด การท าความสะอาดให้ใชน้ ้ายาฆ่าเช้ือ เช่น 
แอลกอฮอล ์70% เช็ดท าความสะอาด 

 แนวทางปฏิบติัส าหรับผูใ้ชบ้ริการ ประกอบดว้ย 
1. การเตรียมตวัก่อนใชบ้ริการ 

1.1  สวมหนา้กากอนามยัตลอดการใชบ้ริการ 
1.2  หากผูใ้ชบ้ริการมีอาการไข ้ไอ หอบเหน่ือย เป็นหวดั ใหง้ดการไปใชบ้ริการ 
1.3  ใหค้วามร่วมมือในการตรวจวดัอุณหภูมิร่างกาย และใหป้ระวติัก่อนใชบ้ริการ 

2. ระหวา่งและหลงัการใชบ้ริการ 
2.1  ลงทะเบี ยน เข้าใช้บ ริการจากการสแกน QR Code บริเวณหน้ าสถาน

ประกอบการ รวมทั้งทั้งสแกน QR Code ก่อนออกจากสถานประกอบการดว้ย 
2.2  ปฏิบติัตามค าแนะน าของสถานประกอบการอย่างเคร่งครัด เพื่อช่วยลดความเส่ียง

ในการแพร่กระจายเช้ือ 
2.3  ล้างมือก่อนใช้บริการ และหลังใช้บริการด้วยน ้ าสบู่ หรือแอลกอฮอล์ หรือ

แอลกอฮอลเ์จล 70% 
2.4  ผูใ้ชบ้ริการควรแจง้หน่วยงานท่ีรับผิดชอบ หากพบวา่การให้บริการไม่เป็นไป

ตามมาตรการป้องกนัควบคุมโรค ให้ด าเนินการประเมินการให้บริการร้านอาหารในแอปพลิเคชันท่ี
ลงทะเบียนตามแนวทางประชาสัมพนัธ์ของจงัหวดั 

 ขั้นตอนการลงทะเบียนก่อนเปิดใหบ้ริการ 
1.  ผูป้ระกอบการสถานประกอบการเพื่อสุขภาพ ด าเนินการ ดงัน้ี 

1.1  ลงทะเบียนเพื่อขอรับ Username และ Password ในเวบ็ไซต ์
https://spa.hss.moph.go.th/Self/ 
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1.2  ลงทะเบียนสถานประกอบการในแอปพลิเคชนั “ไทยชนะ” ตามท่ีทางราชการ
ก าหนด 

1.3  เม่ือไดรั้บ Username และ Password แลว้ ให้กรอกขอ้มูลสถานประกอบการท่ี
ส าคญั เช่น ช่ือสถานประกอบการ สถานท่ีตั้ง เบอร์โทรศพัท์ และประเภทกิจการ เป็นตน้ ให้ครบ
ตามท่ีก าหนด  

1.4  ท าแบบแบบประเมินตนเอง (Self-Assessment) ของสถานประกอบการเพื่อ
สุขภาพในการป้องกนัและควบคุมการระบาดโรคติดเช้ือไวรัสโคโรนา 2019 (COVID – 19) 

1.5  กดส่งแบบประเมิน และรอเจา้หนา้ท่ีตอบรับการประเมิน 
2. หากผ่านเกณฑ์การประเมินทุกข้อ ระบบจะออกใบ e-Certificate เพื่อรับรองว่า

สถานประกอบการน้ีผ่านเกณฑ์การประเมินส าหรับเปิดให้บริการในการป้องกนัและควบคุมการ
ระบาดโรคติดเช้ือไวรัสโคโรนา 2019 (COVID – 19) ซ่ึ งผู ้ประกอบการสามารถพิมพ์ใบ                 
e-Certificate ส าหรับติดบริเวณหนา้สถานประกอบการได ้

3. สถานประกอบการตอ้งรายงานการผลปฏิบติังานตามแบบฟอร์มออนไลน์ท่ีก าหนด 
สัปดาห์ละ 1 คร้ัง 

4. หากพบผูป่้วย PUI ให้ด าเนินการตามแนวทางการคดักรองและการรายงานผูป่้วย
เขา้เกณฑก์ารสอบสวนโรคโควดิ 19 

2. พนกังานเจา้หนา้ท่ี ด าเนินการ ดงัน้ี 
2.1  พนักงานเจ้าหน้าท่ีของกรมสนับสนุนบริการสุขภาพ(รับผิดชอบเขต

กรุงเทพมหานคร) และ 
2.2  ส านักงานสาธารณสุขจังหวดัทุกจงัหวดั ตรวจสอบแบบประเมินท่ีสถาน

ประกอบการส่งเขา้มาในระบบในเขตรับผดิชอบของตนเอง และด าเนินการ ดงัน้ี 
(1)  ตรวจสอบแบบประเมินตนเองถา้เป็นไปตามหลกัเกณฑ ์กดยอมรับ หากไม่

เป็นไปตามหลกัเกณฑ ์กดปฏิเสธ 
(2)  หากผ่านเกณฑ์การประเมินระบบจะออกใบรับรอง e-Certificate ส าหรับ

ผูป้ระกอบการ และถา้ไม่ผ่านเกณฑ์การประเมินระบบจะแจง้ต่อผูป้ระกอบการให้ปรับปรุงแกไ้ข 
และประเมินตนเองอีกคร้ัง 

2.3  ประเมินผลการปฏิบติังานของผูป้ระกอบการผา่นระบบออนไลน์ 
2.4  กองสถานประกอบการเพื่อสุขภาพ กรมสนับสนุนบริการสุขภาพ และ

ส านักงานสาธารณสุขจงัหวดัทุกจงัหวดั สุ่มตรวจประเมินสถานประกอบการท่ีผ่านการประเมิน
แลว้วา่ปฏิบติัตามเกณฑห์รือไม่ 
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แนวทางการก ากบั ติดตาม ประเมินผล 
1. หน่วยงานรับผดิชอบก ากบั ติดตามผลการด าเนินงานตามมาตรการ  

1.1  ส่วนกลาง ประกอบด้วย ศูนยบ์ริหารสถานการณ์แพร่ระบาดของโรคติดเช้ือ
ไวรัสโคโรนา 2019 กระทรวงสาธารณสุข ร่วมจัดท าและเผยแพร่คู่มือการปฏิบัติตามความ
เหมาะสม 

1.2  ระดับจงัหวดั ประกอบด้วย ศูนยป์ฏิบัติการควบคุมโรคจงัหวดั และกทม.
คณะกรรมการโรคติดต่อจงัหวดั/กรุงเทพมหานคร ส านกังานสาธารณสุขจงัหวดั องค์กรปกครอง
ส่วนทอ้งถ่ิน  

1.3  ระดับอ าเภอ และต าบล ระดับอ าเภอและต าบล ประกอบด้วย ศปก.อ าเภอ 
ศปก.ต าบล และอปท.โดยมีหน้าท่ีตรวจก ากบัดูแล ร่วมกบั ส านักงานสาธารณสุขอ าเภอ. องค์กร
ปกครองส่วนทอ้งถ่ิน ก านัน ผูใ้หญ่บา้น อาสาสมคัรสาธารณสุขประจ าหมู่บา้น รวมทั้งให้ ศูนย์
ปฏิบติัการแก้ไขสถานการณ์ฉุกเฉินด้านความมัน่คง จดัก าลังสายตรวจร่วม ต ารวจ ทหาร และ
หน่วยงานท่ีเก่ียวข้อง เพื่อตรวจก ากับดูแลการประกอบการหรือการจดักิจกรรมให้เป็นไปตาม
มาตรการท่ีก าหนด 

2. การรายงานผล (วธีิการ เคร่ืองมือ/ช่องทาง และความถ่ี)  
2.1 ใชแ้อปพลิเคชนัตามท่ีทางราชการก าหนด ไดแ้ก่ แอปพลิเคชนั “ไทยชนะ” 

เพื่อความรวดเร็วในการรายงาน รวมทั้งการยกตวัอยา่งภาพประกอบกรณีพบปัญหา เช่น  
(1) การใชแ้อปพลิเคชนั ส าหรับการลงทะเบียนติดตามพนกังานและผูใ้ชบ้ริการได ้
(2) มีการบันทึกข้อมูล ท่ีสามารถแสดงรายละเอียดติดตามพนักงานและ

ผูใ้ชบ้ริการได ้
2.2  ผูป้ระกอบการตอ้งสมคัรรหัสส าหรับเขา้ใช้เวบ็ไซต์ท่ีกรมสนบัสนุนบริการ

สุขภาพก าหนด และใหมี้การรายงานผลการปฏิบติังานผา่นเวบ็ไซตท่ี์ก าหนดทุก 7 วนั 
2.3 กองสถานประกอบการเพื่อสุขภาพ กรมสนับสนุนบริการสุขภาพ และ

ส านักงานสาธารณสุขจงัหวดัทุกจงัหวดั สุ่มตรวจประเมินสถานประกอบการท่ีผ่านการประเมิน
แลว้ วา่ปฏิบติัตามเกณฑท่ี์ก าหนดหรือไม่ หากพบปัญหาใหร้ายงานผูบ้งัคบับญัชาเหนือข้ึนไป 

2.4 ศูนยป์ฏิบัติการแก้ไขสถานการณ์ฉุกเฉินด้านความมัน่คง ร่วมกับ เทศบาล 
องค์กรปกครองส่วนท้องถ่ิน จดัก าลงัสายตรวจร่วม ต ารวจ ทหาร และหน่วยงานท่ีเก่ียวขอ้ง ลง
พื้นท่ีตรวจสอบกรณีไดรั้บแจง้เหตุจากประชาชนวา่มีการฝ่าฝืนมาตรการ และให้มีการสุ่มตรวจทุก 
2 สัปดาห์ หากพบปัญหาใหร้ายงานผูบ้งัคบับญัชาเหนือข้ึนไป 
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3. การแจง้ขอ้มูลและประชาสัมพนัธ์ 
3.1 อาจพิจารณาจดัให้มีการช้ีแจงแนวทางการปฏิบติัและการเตรียมความพร้อม

ของสถานท่ีตามมาตรการควบคุมหลกัและมาตรการเสริมท่ีก าหนดโดยพื้นท่ี รวมทั้งแนวทางการ
ก ากบัติดตาม และใหผู้ป้ระกอบการยนืยนัการปฏิบติัตามมาตรการก่อนเปิดใหบ้ริการ 

3.2 หน่วยงานส่วนกลาง ศบค. จุดบริการร่วม 1111 หรือ เว็บไซต์ 1111 ส านัก
นายกรัฐมนตรี สายด่วน 1119 สายด่วนกรมควบคุมโรค 1422 สายด่วนกรมสนับสนุนบริการ
สุขภาพ 1426 

3.3 หน่วยงานของทอ้งถ่ิน 
3.4 หน่วยงานระดบัจงัหวดั จดัท าระบบรับแจง้เหตุ ในรูปแบบออนไลน์ โทรศพัท ์

หรือวิธีอ่ืน ๆ โดยให้มีการประชาสัมพนัธ์ให้ประชาชนและผูป้ระกอบการรับทราบอย่างทัว่ถึง      
เพื่อในกรณีท่ีประชาชนหรือเจ้าหน้าท่ีพบการปฏิบติัของร้านไม่เป็นไปตามมาตรการท่ีก าหนด      
จะไดแ้จง้เหตุไดโ้ดยทนัที 
 กล่าวโดยสรุปได้ว่า การท่องเท่ียวเชิงสุขภาพเป็นการท่องเท่ียวเพื่อสุขภาพท่ีอาจมี
จุดมุ่งหมาย เพื่อการรักษา บ าบดั หรือผอ่นคลาย โดยการนวดเพื่อผอ่นคลาย หรือการใชบ้ริการสปา
เพื่อสุขภาพ ประเทศไทยมีนโยบายการพฒันาประเทศไทยให้เป็นศูนยก์ลางสุขภาพนานาชาติ 
(นโยบาย Medical Hub) ซ่ึงนักท่องเท่ียวนิยมมาท่องเท่ียวตามเส้นทางการท่องเท่ียวเชิงสุขภาพ 
(Medical Tourism) ประกอบกับเม่ือสถานการณ์โรคติดเช้ือไวรัสโคโรนา 2019 (COVID – 19)    
เร่ิมคล่ีคลายลงท าให้มีชาวต่างชาติประสงคจ์ะกลบัเขา้มาท่องเท่ียวในประเทศไทย จากความเช่ือมัน่
ในคุณภาพ มาตรฐานสากล บุคลากร ส่ิงอ านวยความสะดวก เพื่อสร้างรายไดแ้ละกระตุน้เศรษฐกิจ
ให้ประเทศไทยเป็นศูนยก์ลางสุขภาพนานาชาติ และเพื่อให้การท่องเท่ียวเป็นไปตามมาตรฐานของ
กรมควบคุมโรคท าให้นกัท่องเท่ียวมีความสุขและมัน่ใจในความปลอดภยัดา้นสุขอนามยัจากการ
เดินทางเข้ามาท่องเท่ียวและใช้บริการภายในประเทศไทย โดยน ามาตรฐานความปลอดภยัด้าน
สุขอนามยัเพื่อนกัท่องเท่ียว Amazing Thailand Safety and Health Administration (SHA) ผนวกกบั
มาตรฐานการให้บริการท่ีคุณภาพเพื่อลดความเส่ียงและป้องกนัการแพร่ระบาดของโรคติดเช้ือไวรัส
โคโรนา 2019 (COVID-19) ท าให้นกัท่องเท่ียวทั้งชาวไทยและชาวต่างประเทศไดรั้บประสบการณ์
ท่ีดี มีความสุข และมัน่ใจในความปลอดภยัดา้นสุขอนามยัจากสินคา้และบริการทางการท่องเท่ียว
ของประเทศไทย โดยน ามาตรการความปลอดภยัดา้นสาธารณสุขผนวกกบัมาตรฐานการให้บริการ
ท่ีมีคุณภาพของสถานประกอบการ เพื่อลดความเส่ียงและป้องกนัการแพร่ระบาดของโรคไวรัส     
โคโรนา 2019 (COVID-19)  และยกระดบัมาตรฐานสินคา้และบริการทางการท่องเท่ียวของไทย 
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2.1.4 บริบทเก่ียวกับสถานประกอบการสปาเพื่อสุขภาพระดับสากลในประเทศไทย          
(Thai World Class Spa) 

ปัจจุบนัสถานประกอบการสปาเพื่อสุขภาพเป็นธุรกิจท่ีสามารถท ารายไดใ้หก้บัประเทศ
และยงัมีแนวโน้มของการเติบโตของธุรกิจอย่างต่อเน่ือง เน่ืองจากเป็นธุรกิจท่ีเป็นส่วนหน่ึงของ
กิจกรรมท่ีมักได้รับความนิยมส าหรับนักท่องเท่ียว การท่ีจะท าให้ผูใ้ช้บริการทั้ งชาวไทยและ
ชาวต่างชาติเกิดความประทับใจในธุรกิจสปาเพื่อสุขภาพและกลับมาใช้บริการซ ้ า สถาน
ประกอบการจ าเป็นต้องให้บริการด้วยความเอาใจใส่ ให้บริการด้วยความช านาญ หรือจดัการ
ใหบ้ริการอยา่งมีคุณภาพ (กรมสนบัสนุนบริการสุขภาพ, 2562) 

กระทรวงสาธารณสุข โดยกรมสนบัสนุนบริการสุขภาพ เป็นผูรั้บผิดชอบโดยตรงใน
การก ากบัและดูแลสถานประกอบการเพี่อสุขภาพให้ไปตามประกาศกระทรวงสาธารณสุข เร่ือง
ก าหนดสถานท่ีเพื่อสุขภาพหรือเพื่อเสริมสวย มาตรฐานของสถานท่ีการบริการผู ้ให้บริการ 
หลกัเกณฑแ์ละวิธีการตรวจสอบเพื่อการรับรองให้เป็นไปตามมาตรฐานส าหรับสถานท่ีเพื่อสุขภาพ
หรือเพื่อเสริมสวยตามพระราชบญัญติัสถานบริการ พ.ศ.2509 และ พ.ศ.2551 ซ่ึงถือเป็นมาตรฐาน
ขั้นพื้นฐานของสถานประกอบการเพื่อสุขภาพ เพื่อให้การพฒันาคุณภาพของสถานประกอบการส
ปาเพื่อสุขภาพจึงเห็นความจ าเป็นในการพฒันามาตรฐานท่ีมีเกณฑ์และตวัช้ีวดัท่ีสูงข้ึนไปอีก อนัจะ
น าไปสู่การยกระดบัคุณภาพการใหบ้ริการสปาไทยสู่ระดบัสากลได ้ 

กรมสนับสนุนบริการสุขภาพ โดยกองสถานประกอบการเพื่อสุขภาพ ได้จัดท า
พระราชบญัญติัสถานประกอบการเพื่อสุขภาพผ่านท่ีประชุมสภานิติบญัญติัแห่งชาติ จนกระทัง่
ประกาศเป็นพระราชบญัญติัสถานประกอบการเพื่อสุขภาพ พ.ศ.2559 ในราชกิจจานุเบกษาเม่ือวนัท่ี 
31 มีนาคม พ.ศ.2559 เพื่อเป็นเคร่ืองมือส าคญัในการควบคุมมาตรฐานเก่ียวกบัการประกอบกิจการ
และการให้บริการในสถานประกอบการเพื่อสุขภาพและเป็นการสร้างความปลอดภยัให้ผูบ้ริโภค
โดยมีประโยชน์ต่อสุขภาพท่ีแทจ้ริงไม่ถูกมองวา่แอบแฝงบริการทางเพศ รวมทั้งควบคุมการน าช่ือ
สถานประกอบการเพื่อสุขภาพทุกประเภทไปใช้โดยไม่ได้รับอนุญาต ซ่ึงก าหนดให้ผูท่ี้ตอ้งการ
ด าเนินการสถานประกอบการเพื่อสุขภาพต้องมีการข้ึนทะเบียน และขอรับใบอนุญาตจากกรม
สนบัสนุนบริการสุขภาพ กระทรวงสาธารณสุข (กองสถานประกอบการเพื่อสุขภาพ, 2559) 

ดงันั้น กรมสนับสนุนบริการสุขภาพ กระทรวงสาธารณสุขจึงได้ร่วมมือหน่วยงาน
ภาครัฐและเอกชนต่าง ๆ ไดแ้ก่ กระทรวงสาธารณสุข กระทรวงการท่องเท่ียวและกีฬา กระทรวง
พาณิชย ์การท่องเท่ียวแห่งประเทศไทย สถาบนัการศึกษา สมาพนัธ์สปาไทย และสมาคมสปาต่าง ๆ 
จดัท ารางวลั “Thai World Class Spa” เพื่อพฒันามาตรฐานสถานประกอบการสปาเพื่อสุขภาพใน
ระดบัสากลข้ึน พร้อมก าหนดวิสัยทศัน์ของมาตรฐานไวว้่า “คุณภาพสถานประกอบการสปาเพื่อ
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สุขภาพจะตอ้งเป็นท่ียอมรับในด้านการบริการและการบริหารท่ีทดัเทียมระดบัมาตรฐานสากล”     
ซ่ึงในการพฒันาคุณภาพของสถานประกอบการสปาเพื่อสุขภาพ แบ่งการพฒันาออกเป็นระดบัของ
การพัฒนา 3 ระดับ  ได้แก่  ระดับ Platinum ระดับ Gold และระดับ  Silver โดยใช้กลวิธีและ
กระบวนการในการพฒันาใหเ้ขา้สู่มาตรฐานของระบบคุณภาพให้เป็นท่ียอมรับ ใหเ้กิดความเขา้ใจท่ี
ตรงกนัในการใหบ้ริการในสถานประกอบการสปาเพื่อสุขภาพของไทย (สุวภรณ์ แนวจ าปา, 2562) 
      เกณฑ์การตรวจประเมินคุณภาพ ระดบัและการรับรองมาตรฐานสถานประกอบการ 
สปาเพื่อสุขภาพระดบัสากล 

เกณฑก์ารตรวจประเมินมาตรฐานคุณภาพ 
ในการตรวจประเมินคุณภาพมาตรฐานสถานประกอบการสปาเพื่อสุขภาพ มีเกณฑ์และ

แนวทางในการตรวจประเมิน ดงัน้ี 
1. การตรวจรับรองมาตรฐานสถานประกอบการสปาเพื่อสุขภาพต้องได้ใบรับรอง

มาตรฐานตามประกาศกระทรวงสาธารณสุข เร่ือง ก าหนดสถานท่ีเพื่อสุขภาพหรือเพื่อเสริมสวย 
มาตรฐานของสถานท่ี การบริการ ผูใ้ห้บริการ หลกัเกณฑ์ และวิธีการตรวจสอบเพื่อการรับรองให้
เป็นไปตามมาตรฐาน ส าหรับสถานท่ีเพื่อสุขภาพหรือเพื่อเสริมสวย ตามพระราชบญัญัติสถาน
บริการ พ.ศ. 2509 และ 2551  
 2. ด าเนินกิจการหรือก่อตั้งโดยถูกตอ้งตามกฎหมายทุกประเภท 

 3. การประเมินมาตรฐานสถานประกอบการสปาเพื่อสุขภาพ จ าแนกตามประเภทของ    
สถานประกอบการ ดงัน้ี 

3.1 สถานประกอบการสปาเพื่อสุขภาพ ประเภทแบบมีท่ีพกั 
3.2 สถานประกอบการสปาเพื่อสุขภาพ ประเภทแบบไม่มีท่ีพกั 

 4. ในการระบุความสามารถในการจดัเตรียมของแต่ละตวัช้ีวดัแบ่งเป็น 6 ระดบั ไดแ้ก่              
0 คะแนน 1 คะแนน 2 คะแนน 3 คะแนน 4 คะแนน และ 5 คะแนน 
  5. ในการตรวจประเมินจะท าการตรวจประเมินตวัช้ีวดัทุกตวั หากสถานประกอบการใด
ไม่มีจดัไว ้คิดคะแนนเป็น 0 คะแนน และประเมินคะแนนตามระดบัท่ีก าหนดไว ้เพื่อน าไปค านวณ
คะแนนรวมต่อไป   

 การประเมินผลสถานประกอบการสปาเพื่อสุขภาพระดบัสากล 
สถานประกอบการสปาเพื่อสุขภาพระดบัสากลแต่ละประเภทท่ีผ่านการประเมินตอ้งมี

คะแนนรวมใน แต่ละมาตรฐานไม่น้อยกวา่ร้อยละ 50 และน าคะแนนรวมทุกมาตรฐานมาค านวณ
เพื่อจดัระดบัสถานประกอบการ ดงัน้ี 
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1. ระดบั Platinum จะตอ้งผา่นเกณฑร้์อยละ 90 ข้ึนไป ค่าคะแนนเท่ากบั 339 ข้ึนไป 
2. ระดบั Gold จะตอ้งผา่นเกณฑร้์อยละ 80-89 ค่าคะแนนเท่ากบั 301-338 
3. ระดบั Silver จะตอ้งผา่นเกณฑร้์อยละ 70-79 ค่าคะแนนเท่ากบั 266-300  

      ระยะเวลาของการรับรองมาตรฐานระดบัสากล 
ใบรับรองมีอาย ุ3 ปี โดยสถานประกอบการตอ้งรักษามาตรฐานตลอดอายใุบรับรองนั้น 

 เคร่ืองหมายรับรองมาตรฐานระดบัสากล 
เคร่ืองหมายการรับรองคุณภาพท่ีสถานประกอบการสปาเพื่อสุขภาพระดบัสากลจะ

ไดรั้บเม่ือผา่นเกณฑ์คุณภาพ สถานประกอบการสปาเพื่อสุขภาพระดบัสากล โดยจะแบ่งออกเป็น 3 
ระดบั คือ 

 

 

 

 
 
ภาพที ่2.4  แสดงเคร่ืองหมายรับรองมาตรฐานสถานประกอบการสปาเพื่อสุขภาพระดบัสากล 
ทีม่า: กรมสนบัสนุนบริการสุขภาพ (2562) 
 

วิธีการขอรับรองการติดตามผลและก ากับมาตรฐานสถานประกอบการเพื่อสุขภาพ
ระดบัสากล การเตรียมตวัเพื่อขอรับรองมาตรฐาน วิธีการสมคัรขอรับรองมาตรฐาน  (กองสถาน
ประกอบการเพื่อสุขภาพ, 2563) 

เคร่ืองหมายระดบั Platinum ท่ีสถานประกอบการสปา

เพื่อสุขภาพผา่นเกณฑม์าตรฐานระดบั Platinum 

เคร่ืองหมายระดบั Gold ท่ีสถานประกอบการสปา

เพื่อสุขภาพผา่นเกณฑม์าตรฐานระดบั Gold 

เคร่ืองหมายระดบั Silver ท่ีสถานประกอบการสปา

เพื่อสุขภาพผา่นเกณฑม์าตรฐานระดบั Silver 
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ขั้นตอนท่ี 1 สถานประกอบการสปาเพื่อสุขภาพ ส่งใบขอรับรองคุณสมบติัเบ้ืองต้น 
และเอกสารการประกอบ  รายงานวิธีการและพร้อมทั้ งผลงาน และแบบประเมินตนเองไปยงั
ส านกังานสาธารณสุขจงัหวดัในจงัหวดัท่ีสถานประกอบการนั้นตั้งอยู่ และสถานประกอบการใน
เขตกรุงเทพมหานครจดัส่งท่ีส านกัสถานพยาบาลและการประกอบโรคศิลปะ กรมสนบัสนุนบริการ
สุขภาพ กระทรวงสาธารณสุข  

ขั้นตอนท่ี 2 เม่ือสถานประกอบการสปาเพื่อสุขภาพ  ได้รับการพิจารณาเอกสารและ
ขอ้มูลท่ีน าเสนอจากคณะกรรมการรับรองคุณภาพสถานประกอบการสปาเพื่อสุขภาพระดบัสากล 
สถานประกอบการสปาเพื่อสุขภาพจะต้องเตรียมความพร้อมทางด้านข้อมูล  เอกสาร บุคลากร 
สถานท่ี ตามท่ีเสนอไป เพื่อให้คณะกรรมการตรวจเยี่ยม ตรวจประเมินสถานประกอบการสปาเพื่อ
สุขภาพ ณ สถานท่ีจริง 

สามารถสรุปไดว้่า การท่ีสถานประกอบการเพื่อสุขภาพจะพฒันาสู่ระดบัสากลไดน้ั้น
ต้องปฏิบัติตามพระราชบัญญัติสถานประกอบการเพื่อสุขภาพ พ.ศ. 2559 และได้รับการประเมิน
เพื่ อให้ ได้ รับ รางว ัล  Thai World Class Spa เที ยบ เท่ าส ากลตาม ท่ี ก ระท รวงส าธ ารณ สุ ข                   
โดยกรมสนบัสนุนบริการสุขภาพรับรอง ทั้งน้ีมาตรฐานคุณภาพและมาตรฐานสถานประกอบการ 
สปาให้ประโยชน์แก่บุคคลหลายฝ่ายโดยเฉพาะผูใ้ห้บริการและผูรั้บบริการในการสร้างความ
ไวว้างใจ ความมัน่ใจ ในการเลือกใช้บริการ อนัเป็นฐานส าคญัท่ีจะท าให้ธุรกิจด าเนินไปได้อย่าง
ลุล่วง และยงัช่วยลดความเส่ียงจากการร้องเรียนเก่ียวกบัคุณภาพและมาตรฐานได ้
 2.1.5  แนวคิดและทฤษฎีเก่ียวกบัคุณภาพการบริการ (Service Quality) 

คุณภาพการบริการ ประกอบดว้ยค า 2 ค า คือ “คุณภาพ” และ “บริการ” ซ่ึงมีผูเ้ช่ียวชาญ
ให้ความหมายของแต่ละค าไว ้ดงัน้ี ค าว่า “คุณภาพ” (Quality) หมายถึง ส่ิงท่ีเกิดจากการรับรู้ของ
ลูกคา้ในการเปรียบเทียบกบัเกณฑ์มาตรฐาน และสามารถตอบสนองความตอ้งการของลูกคา้ได ้
ก่อให้เกิดความพึงพอใจ ส่วนค าวา่ “บริการ” (Service) เป็นกิจกรรมท่ีเกิดข้ึนโดยท่ีคน ๆ หน่ึง หรือ
องค์กรหน่ึงตอบสนองความตอ้งการของคนอีกคนหน่ึง เพื่อให้ได้รับความสุข ความสบายหรือ
ความพึงพอใจ 

ซ่ึงมีผูใ้หค้วามหมายของค าวา่คุณภาพ และค าวา่บริการไว ้ท่ีเป็นไปในแนวทางเดียวกนั ดงัน้ี 
ลักษณะของการบริการโดยทั่วไปประกอบด้วย 4 ลักษณะ ได้แก่ มีลักษณะเป็น

นามธรรม (Intangibility) ผูใ้หบ้ริการและผูรั้บบริการไม่สามารถแยกออกจากกนัได ้(Inseparability) 
การบริการไม่สามารถเก็บ รักษาไว้ได้และมีความผันผวนไปตามฤดูกาล ว ัน  หรือ เวลา 
(Perishability and Fluctuating demand) ความสัมพัน ธ์ระหว่างผู ้ให้บ ริการและผู ้รับบ ริการ 
ผู ้รับบริการมองว่าผู ้ให้บริการมีความรู้และมีความสามารถ และการบริการนั้ นมีคุณค่าต่อ
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ผูรั้บบริการ (Client relationship) ผูรั้บบริการมักจะเก่ียวข้องกับกระบวนการในการให้บริการ 
(Customer effort) และคุณภาพของการบริการย่อมมีความหลากหลายมากกว่าคุณภาพของสินคา้ 
เน่ืองจากมีพนักงานซ่ึงเป็น “คน” ให้บริการ ซ่ึงย่อมมีความแตกต่างกนั (Kotler & Keller, 2006; 
Peter & Donnelly, 2011) สอดคล้องกบั Masterson and Pickton (2014) ท่ีกล่าวถึงลกัษณะของการ
บริการ ดังน้ี การบริการคือการทาประโยชน์ให้กับลูกค้า (Service confer benefits) การบริการมี
ลกัษณะเป็นนามธรรมไม่สามารถจบัตอ้งได ้(Services are intangible) การบริการข้ึนอยูก่บัเวลาและ
สถานท่ี การให้บริการและรับบริการยอ่มเกิดข้ึนพร้อมกนั ไม่สามารถเก็บรักษาไวไ้ด ้(Services are 
time and place dependent; they cannot be store or moved) ผูใ้ห้บริการเป็นส่วนหน่ึงของการบริการ 
(The service provider is part of the service) ลูกค้าหรือผูรั้บบริการเป็นส่วนหน่ึงของการบริการ 
(The consumer is part of the service) และบุคคลอ่ืน ๆ อาจเป็นส่วนหน่ึงของการบริการ (Other 
people may also be part of the service) บุคคลอ่ืน ๆ เช่น ลูกคา้คนอ่ืน อาจส่งผลต่อความสุขหรือ
ความเพลิดเพลินท่ี ลูกคา้คนหน่ึงไดรั้บจากการบริการ โดยเฉพาะการบริการท่ีไม่ไดเ้ป็นการบริการ
แบบส่วนตวั  

รวีวรรณ โปรยรุ่งโรจน์ (2551) ท่ีระบุวา่ การบริการมีลกัษณะเป็นส่ิงท่ีจบัตอ้งไม่ได ้ไม่
มีรูปร่างและตวัตนเหมือนกบัสินคา้ (Intangibility) ไม่มีความคงท่ีแน่นอน เน่ืองจากคุณภาพและ
ลักษณะของการบริการข้ึนอยู่กับผูใ้ห้บริการซ่ึงเป็น “คน” ท่ีอาจมีพฤติกรรมไม่คงท่ีข้ึนอยู่กับ
บุคลิกภาพ อารมณ์ สภาพร่างกาย สภาพแวดล้อมและปัจจยัอ่ืน ๆ (Heterogeneity) การบริการไม่
สามารถเก็บรักษาไวไ้ด้ เน่ืองจากการบริการจะเกิดข้ึนก็ต่อเม่ือมีผูใ้ห้บริการและผูรั้บบริการ ณ 
สถานหน่ึงและเวลาหน่ึง (Perishability) การบริการไม่สามารถแสดงความเป็นเจา้ของได้ (Non-
ownership) การบริการตอ้งอาศยัคนเป็นหลกั คุณภาพของการบริการมกัตอ้งอาศยัองคป์ระกอบทาง
กายภาพ เช่น อาคาร การจดัตกแต่งสถานท่ี ส่ิงอานวยความสะดวก อุปกรณ์ เป็นตน้ 

Kotler (2000, p. 428) กล่าวว่า การบริการ คือการกระท าท่ีหน่วยงานหน่ึง หรือ บุคคล
หน่ึงน าเสนอต่อหน่วยงานอีกแห่งหน่ึง หรือบุคคลอีกคนหน่ึง ซ่ึงเป็นส่ิงท่ีไม่สามารถจบัตอ้งได ้ 

จิตตินันท์ นันทไพบูลย ์(2551, น. 13) กล่าวว่า การบริการ คือ การให้ความช่วยเหลือ 
หรือการด าเนินการเพื่อประโยชน์ของผูอ่ื้น 

ดนัย เทียนพุฒ (อ้างใน สุชาฐิณี พยุงภร, 2554) กล่าวว่า การบริการ คือ การให้ทั้ ง
รูปธรรม และ นามธรรมในเชิงความสะดวก รวดเร็ว ถูกต้อง และด้วยอธัยาศยัเป็นพื้นฐาน และ
กล่าวเพิ่มเติมไว ้อีกว่า การบริการในเชิงการตลาดเป็นคุณค่าเสริมของตวัสินคา้ เป็นคุณค่าส าคญั
ของสินคา้ และเป็น องค์ประกอบท่ีส าคญักว่าตวัสินคา้ ซ่ึงค าว่า “บริการ” (Service) ประกอบดว้ย
ตวัอกัษรท่ีส่ือ ความหมายดงัน้ี  
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S = Service Mind คือ คดัคนท่ีมีจิตใจอยากจะใหบ้ริการ  
E = Exceed Customer Expectation คือ เขา้ให้ถึงความคาดหวงัของ ลูกคา้ดว้ยบริการท่ี

เหนือกวา่ 
R = Reprocess คือ การปรับกระบวนการใหร้วดเร็ว สั้น และดีกวา่เดิมอยูต่ลอดเวลา 
V = Vision คือ วสิัยทศัน์เชิงกลยทุธ์ในการด าเนินธุรกิจ  
I = Information Technology คือ ใชเ้ทคโนโลยสีารสนเทศเพื่อตอบสนองลูกคา้  
C = Cycle Time คือ บริการท่ีชนะดว้ยเวลา  
E = Empowerment คือ ทีมงานท่ีมีอ านาจในการสังการตนเอง 
วีรพงษ์ เฉลิมจิระรัตน์ (อา้งใน สุธาสินี  ภาษาประเทศ, 2554) กล่าวว่า การบริการ คือ 

พฤติกรรม กิจกรรม หรือ การกระท าท่ีบุคคลหน่ึงท าให้ หรือส่งมอบต่อให้อีกบุคคลหน่ึง โดยมี
เป้าหมาย และมีความตั้งใจใน การส่งมอบบริการนั้น 

Lovelock and Wirtz (2004) กล่าวว่า การให้บริการแก่ลูกคา้ท่ีส่งผลต่อความพึงพอใจ
ของลูกคา้ ไดแ้ก่ 

1. ช่องว่างด้านความรู้ (Knowledge gap) คือ ความแตกต่างระหว่างความเช่ือของผู ้
ใหบ้ริการเก่ียวกบัความคาดหวงัของลูกคา้ และส่ิงท่ีลูกคา้คาดหวงัและตอ้งการจริง  ๆ  

2. ช่องวา่งดา้นมาตรฐาน (Standard gap) คือ ความแตกต่างระหวา่งความคาดหวงัของ
ลูกคา้และมาตรฐานการบริการท่ีก าหนด 

3. ช่องว่างด้านการส่งมอบการบริการหรือการให้บริการ (Delivery gap) คือ ความ
แตกต่างระหวา่งมาตรฐานท่ีก าหนดและการด าเนินการใหบ้ริการ 

4. ช่องว่างด้านการส่ือสารภายในองค์กร (Internal communication gap) คือ ความ
แตกต่างระหวา่งส่ิงท่ีธุรกิจส่ือสารให้ลูกคา้รับรู้เก่ียวกบัการบริการและคุณภาพการบริการ กบัส่ิงท่ี
ธุรกิจสามารถท าไดใ้นความเป็นจริง 

5. ช่องวา่งดา้นการรับรู้ (Perceptions gap) คือ ความแตกต่างระหวา่งความเป็นจริงและ
ส่ิงท่ีลูกคา้รับรู้ 

6. ช่องว่างด้านการตีความหรือแปลความ (Interpretation gap) คือ ความแตกต่าง
ระหว่างส่ิงท่ีธุรกิจตอ้งการส่ือสารให้ลูกคา้รับรู้หรือสัญญากบัลูกคา้ และส่ิงท่ีลูกคา้เขา้ใจจากการ
ส่ือสารนั้น 

7. ช่องว่างดา้นการบริการ (Service gap) คือ ความแตกต่างระหวา่งส่ิงท่ีลูกคา้คาดหวงั
จากการบริการ และการบริการท่ีไดรั้บจริง  
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การบริการ คือ การให้บริการตอบสนองความตอ้งการของลูกคา้ โดยไม่มีขอ้ผิดพลาด 
ท าให้ลูกค้าเกิดความประทับใจ (Crosby, 1979; Kotler & Keller, 2006; Lovelock & Wirtz, 2004; 
Metters et. al., 2006; Parasuraman et al. 1988) หรือในอีกแง่มุมหน่ึง คุณภาพการบริการ คือ การ
รับรู้ของลูกคา้ซ่ึงมีการประเมินความประทบัใจ โดยเปรียบเทียบส่ิงท่ีคาดหวงักบัการบริการท่ีไดรั้บ 
สอดคลอ้งกบั Aaker (1991 อา้งใน มะลิวลัย ์แสงสวสัด์ิ, 2556) ท่ีให้ความหมายของคุณภาพท่ีรับรู้ 
คือ ความรู้สึกของผูใ้ชบ้ริการวา่ไดรั้บส่ิงท่ีเหนือกวา่ราคาสินคา้และบริการท่ี จ่ายไป โดยให้ความส 
าคัญกับประโยชน์ท่ีได้รับจากสินค้าและการบริการ สอดคล้องกับ David Garwin (as cited in 
Lovekock & Wirtz, 2004) ท่ีไดก้ล่าวถึงคุณภาพการบริการในมุมมองของลูกคา้ กล่าวคือ คุณภาพ
ของการบริการคือความพึงพอใจท่ีไดรั้บการตอบสนองท่ีสอดคลอ้งกบัความตอ้งการ ซ่ึงความพึง
พอใจ ของแต่ละบุคคลก็มีความแตกต่างกนัส่งให้คุณภาพการบริการในมุมมองของแต่ละบุคคลมี
ความแตกต่างช่นกนั และคุณภาพการบริการคือการเปรียบเทียบระหว่างคุณภาพและราคา โดย
พิจารณาการบริการท่ีไดรั้บและค่าใชจ่้าย 

Lewis and Bloom (1983 อา้งถึงใน สายฝน เลิศพิทกัษธรรม, 2558) ไดใ้ห้ค  านิยามของ
คุณภาพการให้บริการไวว้า่เป็นส่ิงท่ีช้ีวดัถึงระดบัของการบริการท่ีส่งมอบให้ลูกคา้หรือผูรั้บบริการ
ว่าสอดคล้องกับความต้องการของลูกค้าหรือผูรั้บบริการได้ดีเพียงใด เพราะฉะนั้นการส่งมอบ
บริการท่ีมีคุณภาพ (Delivering Service Quality) จึงหมายถึง การตอบสนองต่อผูรั้บบริการบน
พื้นฐานความคาดหวงัของผูรั้บบริการ 

Gronroos (1990, p. 17 อ้างถึงใน วรพัชร์ ชุมวรฐายี, 2558) ได้นิยามว่าคุณภาพการ
ให้บริการนั้นสามารถจ าแนกได ้2 ลกัษณะคือ คุณภาพเชิงเทคนิค (Technical Quality) อนัเก่ียวกบั
ผลลพัธ์ หรือส่ิงท่ีผูรั้บบริการไดรั้บจากการบริการ โดยสามารถท่ีจะวดัไดเ้หมือนกบัการประเมิน
คุณภาพของผลิตภณัฑ์ (Product Quality) ส่วนคุณภาพเชิงหน้าท่ี (Functional Quality) เป็นเร่ืองท่ี
เก่ียวขอ้งกบักระบวนการของการประเมินนัน่เอง  

Robbins (2003 อา้งถึงใน สุพานี สฤษฎ์วานิช, 2552) ไดนิ้ยามวา่คุณภาพการให้บริการ
ของลูกคา้ท่ีมาใช้บริการ ภายหลังจากท่ีลูกคา้ได้รับบริการต่าง ๆ แล้ว ซ่ึงเป็นส่วนส าคญัในการ
ท างานของพนกังานธนาคารเป็นอยา่งมาก เน่ืองจากธนาคารเป็นงานดา้นการใหบ้ริการ   

นริศา โภคสวสัด์ิ (2559, น. 2) ไดนิ้ยามวา่การบริการเป็นเร่ือง ของจ านวนเจา้หนา้ท่ีไม่
เพียงพอต่อการบริการหรือผูใ้ช้บริการไม่ไดรั้บการบริการท่ีตรงจุด ท่ีผูใ้ช้บริการเพิ่มข้ึน ท าให้ไม่
สามารถตอบสนองความตอ้งการของผูใ้ชบ้ริการไดอ้ยา่งสูงสุด  

Schmenner (1995 อ้างถึงใน หน่ึงนุช ธีระรุจินนท์, 2560) ได้กล่าวถึงคุณภาพการ
ให้บริการว่า คุณภาพการให้บริการไดม้าจากการรับรู้ท่ีไดรั้บจริงลบดว้ยความคาดหวงัท่ีคาดว่าจะ
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ไดรั้บจากบริการ หากการรับรู้ในบริการท่ีไดรั้บมีนอ้ยกวา่ความคาดหวงั ก็จะท าให้ผูรั้บบริการมอง
คุณภาพการให้บริการท่ีไดรั้บติดลบ หรือรับรู้ว่าการบริการนั้นไม่มีคุณภาพเท่าท่ีควร ตรงกนัขา้ม
หากผูรั้บบริการรับรู้ว่าบริการท่ีไดรั้บจริงนั้นมากกว่าส่ิงท่ีเขาคาดหวงั คุณภาพการให้บริการก็จะ
เป็นบวก หรือมีคุณภาพในการบริการนัน่เอง  

Wisher and Corney (2001) กล่าววา่ คุณภาพการให้บริการ มีแนวการศึกษาท่ีส าคญัคือ
การวิเคราะห์ท่ีเรียกว่า SERVQUAL ทั้งน้ี นักวิชาการทั้งสองท่านเสนอว่า คุณภาพการให้บริการ 
เป็นการตดัสินใจวนิิจฉยัเก่ียวกบัความเลิศของบริการ (Superiority of the Service)  

สมวงศ์ พงศ์สถาพร (2550, น. 66) ไดเ้สนอความเห็นไวว้่า คุณภาพการให้บริการเป็น
ทศันคติท่ีผูรั้บบริการสะสมขอ้มูลความคาดหวงัไวว้่าจะได้รับจากบริการ ซ่ึงหากอยู่ในระดับท่ี
ยอมรับได้ (Tolerance Zone) ผูรั้บบริการก็จะมีความพึงพอใจในการให้บริการ ซ่ึงจะมีระดับ
แตกต่างกันออกไปตามความคาดหวงัของแต่ละบุคคล และความพึงพอใจน้ีเป็นผลมาจากการ
ประเมินผลท่ีไดรั้บจากบริการนั้น ณ ขณะเวลาหน่ึง 

คุณภาพการให้บริการ เป็นมโนทศัน์และปฏิบติัการในการประเมินของผูรั้บบริการโดย
ท าการเปรียบเทียบระหว่างการบริการท่ีคาดหวงั (Expectation Service) กับการบริการท่ีรับรู้จริง 
(Perception Service) จากผูใ้ห้บริการ ซ่ึงหากผูใ้ห้บริการสามารถให้บริการท่ีสอดคล้องตรงตาม
ความต้องการของผูรั้บบริการหรือสร้างการบริการท่ีมีระดับสูงกว่าท่ีผูรั้บบริการได้คาดหวงั            
จะส่งผลให้การบริการดงักล่าวเกิดคุณภาพการให้บริการซ่ึงจะท าให้ผูรั้บบริการเกิดความพึงพอใจ
จากบริการท่ีได้รับเป็นอย่างมาก ซ่ึง Parasuraman, Ziethaml and Berry (1985) ได้ช้ีให้ เห็นว่า 
คุณภาพการให้บริการ เป็นการให้บริการท่ีมากกว่าหรือตรงกบัความคาดหวงัของผูรั้บบริการ ซ่ึง
เป็นเร่ืองของการประเมินหรือการแสดงความคิดเห็นเก่ียวกับความเป็นเลิศของการบริการใน
ลกัษณะของภาพรวม ในมิติของการรับรู้ ผลการศึกษาวจิยัของนกัวิชาการกลุ่มน้ี ช่วยให้เห็นวา่ การ
ประเมินคุณภาพการให้บริการตามการรับรู้ของผูบ้ริโภคเป็นไปในรูปแบบของการเปรียบเทียบ
ทศันคติท่ีมีต่อบริการท่ีคาดหวงัและการบริการตามท่ีรับรู้ว่ามีความสอดคล้องกันเพียงไรและ
ข้อสรุปท่ีน่าสนใจประการหน่ึงก็คือ การให้บริการท่ีมีคุณภาพนั้ นหมายถึงการให้บริการท่ี
สอดคลอ้งกบัความคาดหวงัของผูรั้บบริการหรือผูบ้ริโภคอยา่งสม ่าเสมอ ดงันั้น ความพึงพอใจต่อ
การบริการจึงมีความสัมพนัธ์โดยตรงกบัการท าให้เป็นไปตามความคาดหวงัหรือการไม่เป็นไปตาม
ความคาดหวงั (Confirm or Disconfirm Expectation) ของผูบ้ริโภคนัน่เอง  

คุณภาพการบริการสามารถจ าแนกคุณภาพเป็น คุณภาพท่ีตอ้งมี (Must be Quality) และ
คุณภาพท่ีประทบัใจ (Attractive Quality) คุณภาพท่ีตอ้งมี คือ ส่ิงท่ีลูกคา้คาดหวงัหากไม่ได้รับจะ
เกิดความไม่พึงพอใจ ส่วนคุณภาพท่ีประทบัใจ คือ ส่ิงท่ีเกินความคาดหวงัของลูกคา้ท่ีหากไม่ไดรั้บ
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ก็จะไม่รู้สึก แต่เม่ือไดรั้บแลว้จะรู้สึกประทบัใจ การพฒันาคุณภาพจะตอ้งใหค้วามส าคญักบัคุณภาพ
ท่ีตอ้งมีเป็นอนัดบัแรก และจดัใหมี้คุณภาพท่ีประทบัใจหากเป็นไปได ้ 

อาจจ าแนกคุณภาพบริการออกเป็นมิติต่าง ๆ ไดด้งัน้ี  
1. ความรู้ความสามารถ (Competency) ของผูใ้หบ้ริการ  
2. ความเหมาะสม (Appropriateness) ของการให้บริการเป็นการปฏิบติัตามขอ้บ่งช้ี หรือ

ความสอดคลอ้งกบัมาตรฐานวชิาชีพ 
3. ประสิทธิผล (Effectiveness) ของการให้บริการ ไดแ้ก่ การท่ีผูป่้วยรอดชีวิต หายจาก 

การเจบ็ป่วย ไม่มีความพิการ  
4. ประสิทธิภาพ (Efficiency) ของการให้บริการ ได้แก่ การใช้ทรัพยากรอย่างคุ้มค่า

เพื่อใหไ้ดผ้ลลพัธ์ท่ีตอ้งการ  
5. ความปลอดภยั (Safety) ไดแ้ก่ การท่ีไม่เกิดอนัตรายหรือภาวะแทรกซอ้น  
6. การเขา้ถึงบริการหรือมีบริการใหเ้ม่ือจ าเป็น (Accessibility)  
7. ความเท่าเทียมกนัในการรับบริการ (Equity)  
8. ความต่อเน่ือง (Continuity) 
ดงันั้น คุณภาพการให้บริการ จึงหมายถึง การตดัสินจากขอ้เปรียบเทียบ  ระหว่างส่ิงท่ี

ลูกค้า หรือผูรั้บบริการคาดหวงั กับส่ิงท่ีได้รับว่าเป็นไปในแนวทางเดียวกันหรือไม่ ลูกค้าหรือ
ผูรั้บบริการเกิดความพึงพอใจหรือไม่ ซ่ึงแนวคิดเก่ียวกบั เร่ือง “คุณภาพการใหบ้ริการ” ท่ีเป็นท่ีนิยม
อยา่งมากก็คือ แนวคิดของซีส์ทามล์ (Zeithaml) และคณะไดศึ้กษาคุณภาพการบริการ โดยการวิจยั
ทางการตลาด และสร้างรูปแบบของคุณภาพการบริการ (Service Quality Model) โดยมิติท่ีใช้ใน
การประเมินคุณภาพการบริการนั้น วดัจากการรับรู้ต่อบริการของผูรั้บบริการว่าเป็นไปตามความ
คาดหวงัหรือไม่เพียงใดโดยมิติท่ีผูรั้บบริการใช้ประเมินคุณภาพในการบริการประกอบไปด้วย    
(รัชยา กุลวานิชไชยนนัท,์ 2535, น. 14 – 15 อา้งใน ชิดาภา พงศว์รานนท,์ 2553)  

1. ส่ิงท่ีจบัต้องได้ (Tangibles) หมายถึง ลกัษณะส่ิงอ านวยความสะดวกทางกายภาพ 
อุปกรณ์เคร่ืองมือ บุคลากรและวสัดุในการติดต่อส่ือสาร  

2. ความเช่ือถือได ้(Reliability) หมายถึง ความสามารถในการให้บริการตามท่ีสัญญาไว ้
และมีความน่าเช่ือถือ  

3. การตอบสนอง (Responsiveness) หมายถึง ความยินดีท่ีจะช่วยเหลือผูรั้บบริการและ 
พร้อมท่ีจะใหบ้ริการไดใ้นทนัที  

4. สมรรถนะของผูใ้ห้บริการ (Competence) หมายถึง การมีความรู้ความสามารถ ทกัษะ 
ในการบริการท่ีให ้และสามารถแสดงออกมาใหผู้รั้บบริการประจกัษไ์ด้  
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5. ความมีอธัยาศยัไมตรี (Courtesy) หมายถึง ความสุภาพอ่อนโยน ให้เกียรติมีน ้ าใจ 
และเป็นมิตรต่อผูรั้บบริการ  

6. ความน่าเช่ือถือ (Credibility) หมายถึง ความน่าไวว้างใจและเช่ือถือได้ ซ่ึงเกิดจาก
ความซ่ือสัตยแ์ละความจริงใจของผูใ้หบ้ริการ  

7. ความมัน่คงปลอดภยั (Security) หมายถึง ความรู้สึกมัน่ใจในความปลอดภยัในชีวิต 
ทรัพย์สิน ช่ือเสียงโดยปราศจากความรู้สึกเส่ียงอนัตราย และข้อสงสัยต่าง ๆ รวมทั้งการรักษา 
ความลบัของผูรั้บบริการ  

8. การเขา้ถึงบริการ (Access) หมายถึง การท่ีผูรั้บบริการสามารถเขา้รับบริการได้ง่าย 
และไดรั้บความสะดวกจากการมารับบริการ  

9. การติดต่อส่ือสาร (Communication) หมายถึง การให้ขอ้มูลต่าง ๆ แก่ผูรั้บบริการใช้
การส่ือสารดว้ยภาษาท่ีผูรั้บบริการเขา้ใจและรับฟังเร่ืองราวต่าง ๆ จากผูรั้บบริการ  

10. การเขา้ใจและรู้จกัผูรั้บบริการ (Understanding the Customer) หมายถึง การท าความ 
เขา้ใจและรู้จกัผูรั้บบริการ รวมทั้งความตอ้งการของผูรั้บบริการของตนเอง 

ทศันคติในการใหบ้ริการ 
ทัศนคติในการให้บ ริการเป็นอุปนิสัยส่วนตัวของแต่ละบุคคล และส่งผลต่อ

ประสิทธิภาพในการท างานดา้นบริการไดด้ว้ย ส าหรับค าวา่ “ทศันคติ” มีผูใ้หค้วามหมายไวด้งัน้ี  
George and Jones (1999, pp.79 - 80) กล่าวว่า “ทศันคติ คือ ความรู้สึก ความเช่ือ และ

ความคิด ซ่ึงส่งผลต่อพฤติกรรมในการท างาน”  
จิตตินันท์ นันทไพบูลย์ (2551, น. 109) กล่าวสรุปไวว้่า “ทัศนคติในการให้บริการ 

(Service Mind) เป็นทัศนคติท่ีอุตสาหกรรมบริการน ามาประยุกต์ใช้ในการบริการ หมายถึง            
การอ านวยความสะดวก การช่วยเหลือ การให้ความกระจ่าง การสนับสนุน การเร่งรัดการท างาน
ตามสายงาน และความกระตือรือร้นต่อการใหบ้ริการผูอ่ื้น รวมทั้งการยิม้แยม้แจ่มใส ใหก้ารตอ้นรับ
ด้วย ไมตรีจิตท่ีดีต่อผูอ่ื้น และต้องการให้ผูอ่ื้นประสบความส าเร็จในส่ิงท่ีเขาต้องการ หรืออาจ
หมายถึง การใหท่ี้จริงใจโดยไม่หวงัผลตอบแทน”  

 S = Smile ตอ้งมีรอยยิม้  
 E = Enthusiasm ความกระตือรือร้น เอาใจใส่ลูกคา้  
 R = Responsiveness มีความรับผดิชอบในหนา้ท่ีท่ีมีต่อลูกคา้  
 V = Value ใหบ้ริการลูกคา้อยา่งมีคุณค่า  
 I = Impression ใหบ้ริการอยา่งประทบัใจ  
 C = Courtesy บริการลูกคา้อยา่งสุภาพอ่อนโยน  
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 E = Endurance ความอดทน การเก็บอารมณ์  
 M = Make Believe มีความเช่ือ  
 I = Insist การยนืยนั / มีจุดยนืท่ีจะบริการลูกคา้  
 N = Necessitate การใหค้วามส าคญั  
 D = Devote การอุทิศตน  
Newstrom and Devis (2002, p. 207) กล่าวว่า ทศันคติ คือ ความรู้สึกหรือความเช่ือ ซ่ึง

ส่วนใหญ่ใชต้ดัสินวา่การรับรู้สภาวะแวดลอ้มในความผกูพนักบัการกระท าในวิถีทางท่ีคุณคิดหรือ
รู้สึกต่อส่ิงใดส่ิงหน่ึง 
 สมิต สัชฌุกร (2550, น. 23) กล่าวไวว้า่ “ทศันคติในการให้บริการ (Service Mind) เป็น 
ส่ิงส าคญัต่อผูใ้ห้บริการอย่างมาก เน่ืองจากทศันคติ คือ ความรู้สึกชอบ หรือไม่ชอบ ท่ีมนุษยเ์รา      
มีต่อส่ิงใดส่ิงหน่ึง เร่ืองใดเร่ืองหน่ึง หรือบุคคลใดบุคคลหน่ึง” 

ความส าคญัของคุณภาพการบริการ 
ขวญัฤทยั สุริยงค์ (2552, น. 21) กล่าวว่า การบริการมีความส าคญั และมีบทบาทเป็น

อยา่งมากในโลกซ่ึงในประเทศไทย ภาคการบริการถือวา่มีความส าคญัไม่แพ ้ภาคการผลิต จากการ
ปรับเปล่ียนทางด้านโครงสร้างเศรษฐกิจเข้าสู่การเป็นประเทศอุตสาหกรรมใหม่  (Newly 
Industrialized Countries – NIC) ประกอบกบัความเจริญกา้วหนา้ทางเทคโนโลยีและระบบข่าวสาร
ต่าง ๆ ซ่ึงส่งผลให้ระบบการผลิตสินคา้และบริการมีการขยายตวัมากข้ึน และพบวา่อุตสาหกรรมมี
แนวโน้มท่ีจะมีการเจริญเติบโตอย่างรวดเร็ว และมีความต่อเน่ือง ซ่ึงจะส่งผลต่อความเป็นอยู ่
ตลอดจนมาตรฐานการครองชีพของประชาชน การศึกษา และรายไดสู้งข้ึนกวา่แต่ก่อน ก่อให้เกิด
ความตอ้งการในรูปแบบต่าง ๆ เพื่อตอบสนองความตอ้งการ อ านวยความสะดวก ของผูรั้บบริการ
ใหม่ ๆ ดงันั้น อาชีพการบริการจึงมีความหลากหลาย และมีบทบาทในสังคมเป็นอยา่งมาก 

ลกัษณะของการใหบ้ริการ 
เพียงพร บุญแสน (2550, น. 27) กล่าววา่ ลกัษณะของการใหบ้ริการประกอบดว้ย 

1. การเขา้ถึงผูรั้บบริการ (Access) คือ การบริการท่ีตอ้งอ านวยความสะดวกในดา้น
เวลา สถานท่ี คือ ตอ้งไม่ใหผู้รั้บบริการคอยนาน และมีแหล่งท่ีตั้งเหมาะสม 

2. การติดต่อส่ือสาร (Communication) คือ มีการอธิบายอย่างถูกตอ้ง โดยใช้ภาษาท่ี
ผูรั้บบริการสามารถเขา้ใจง่าย 

3. ความสามารถ (Competence) คือ บุคลากรท่ีให้บริการตอ้งมีความช านาญ และมี
ความสามารถในการปฏิบติังาน 
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4. ความมีน ้ าใจ (Courtesy) คือ บุคลากรตอ้งมีมนุษยสัมพนัธ์เป็นท่ีน่าเช่ือถือ มีความ
เป็นกนัเอง และมีวจิารณญาณท่ีดี 

5. ความน่าเช่ือถือ (Credebility) คือ องค์กร และบุคลากรต้องสามารถสร้างความ
เช่ือมัน่ และมีความไวว้างใจในการบริการได ้โดยเสนอการบริการท่ีดีต่อผูรั้บบริการ 

6. ความไวว้างใจ (Reliability) คือ การบริการให้ผูรั้บบริการมีความสม ่าเสมอ และ
ถูกตอ้ง 

7. การตอบสนองลูกค้า (Responsiveness) คือ บุคลากรจะต้องให้บริการ และการ
แกปั้ญหาแก่ผูรั้บบริการอยา่งถูกตอ้ง และรวดเร็วตามความตอ้งการ 

8. ความปลอดภยั (Security) คือ การบริการท่ีตอ้งปราศจากอนัตราย ความเส่ียง และ
ปัญหาต่าง  ๆ  

9. การสร้างบริการให้เป็นท่ีรู้จกั (Tangible) คือ บริการท่ีผูรั้บบริการไดรั้บ จะท าให้
สามารถคาดคะเนถึงคุณภาพการบริการดงักล่าวได ้

10. การเข้าใจ  และ รู้จักผู ้รั บบ ริการ (Understanding & Knowing Customer) คื อ 
บุคลากรตอ้งพยายามเขา้ใจถึงความตอ้งการของผูรั้บบริการ และใหค้วามสนใจเพื่อตอบสนองความ
ตอ้งการดงักล่าว 
 เกณฑก์ารประเมินคุณภาพการใหบ้ริการ 

Parasuraman, Zeithaml, and Berry (1988 อ้างใน  ภัท รา ภัทรมโน , 2556) กล่าวว่า 
คุณภาพการให้บริการ (Service Quality) มีโมเดลการบริการท่ีสามารถน ามาประยุกตใ์ชไ้ดดี้ในการ
ก าหนดเป้าหมาย หรือทิศทางการสร้างการบริการท่ีมีคุณภาพคือ โมเดล SERVQUAL ของ 
Parasuraman ซ่ึงระบุดา้น หรือมิติท่ีส าคญั ๆ ซ่ึงก่อให้เกิดผลรวมในการรับรู้ของผูรั้บบริการวา่เป็น
การบริการท่ีมีคุณภาพไว ้5 ดา้น หรือท่ีเรียกวา่ RATER 

Lovelock and Wright (2002) กล่าวว่า เลิฟร๊อค และไรท์ ไดท้  าการวิจยัมิติคุณภาพการ
ให้บริการซ่ึงใช้องค์ประกอบท่ีส าคญั 5 ดา้นในการวดัความคาดหวงั และการรับรู้ของลูกคา้ เพื่อ
เป็นหลกัในการประเมินคุณภาพการบริการ ซ่ึงมีความสอดคลอ้งกบั RATER ของ Parasuraman ซ่ึง
องคป์ระกอบท่ีส าคญั ไดแ้ก่ 

1. ความเช่ือถือไวว้างใจได้ (Reliability) หมายถึง ความสามารถในการให้บริการนั้น
ตรงกับสัญญาท่ีให้ไวก้ับผูรั้บบริการ บริการท่ีให้ทุกคร้ังมีความถูกต้อง เหมาะสมและมีความ
สม ่าเสมอในทุกคร้ังของการบริการ ท าให้ผูรั้บบริการรู้สึกว่าบริการท่ีไดรั้บนั้นมีความน่าเช่ือถือ
สามารถใหค้วามไวว้างใจได ้ 
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2. ความมั่นใจของผู ้บ ริการ (Assurance) หมายถึง ผู ้ให้บริการมีทักษะ ความรู้
ความสามารถในการใหบ้ริการ และตอบสนองความตอ้งการของผูรั้บบริการดว้ยความสุภาพ มีกิริยา
ท่าทางและมารยาทท่ีดีในการบริการ สามารถท่ีจะท าใหผู้รั้บบริการเกิดความไวว้างใจ และเกิดความ
มัน่ใจวา่จะไดบ้ริการดีท่ีสุด 

3. ความเป็นรูปธรรมของบริการ (Tangibles) หมายถึง ลกัษณะทางกายภาพท่ีปรากฏ
ใหเ้ห็นถึงส่ิงอ านวยความสะดวกต่าง ๆ ไดแ้ก่ เคร่ืองมืออุปกรณ์ บุคลากรและการใชส้ัญลกัษณ์ หรือ
เอกสารท่ีใช้ในการติดต่อส่ือสาร ให้ผูบ้ริการได้สัมผสั และการบริการนั้นมีความเป็นรูปธรรม
สามารถรับรู้ได ้ 

4. ความเขา้ใจและเห็นอกเห็นใจในผูรั้บบริการ (Empathy) หมายถึง ความสามารถใน
การดูแล ความเอ้ืออาทร ความเอาใจใส่ผูรั้บบริการตามความตอ้งการท่ีแตกต่างกนัของผูรั้บบริการ
แต่ละคน  

5. การตอบสนองต่อผูรั้บบริการ (Responsiveness) หมายถึง ความพร้อมและความ
เตม็ใจท่ีจะให้บริการ โดยสามารถตอบสนองความตอ้งการของผูรั้บบริการไดท้นัท่วงที ผูรั้บบริการ
สามารถเขา้รับบริการไดง่้าย และไดรั้บความสะดวกจากการมาใชบ้ริการ รวมทั้งจะตอ้งกระจายการ
ใหบ้ริการไปอยา่งทัว่ถึง รวดเร็ว ไม่ตอ้งรอนาน  

 
ตารางที่ 2.4   แสดงการเปรียบเทียบความสัมพนัธ์ระหวา่งคุณภาพการบริการ กบั มาตรฐานสถาน

ประกอบการสปาเพื่อสุขภาพระดบัสากล 
 

คุณภาพการบริการ มาตรฐานสถานประกอบการสปาเพือ่สุขภาพ
ระดับสากล 

1. ความเช่ือถือไวว้างใจได ้(Reliability) คือ การ
บริการมีความถูกตอ้ง เหมาะสม และสม ่าเสมอ 

1. ด้านการบริหารและจัดการองค์กร เช่น 
พนักงานมีวุฒิชัดเจน มีหน้าท่ีชัดเจน มีการ
ประเมินการท างานอยา่งสม ่าเสมอ  

2. ความมั่นใจของผูบ้ริการ (Assurance) คือ มี
ทักษะ ความรู้ ความสามารถ และตอบสนอง
ความตอ้งการของผูรั้บบริการ 

2. ดา้นบุคลากร เช่น มีทกัษะและความรู้ในการ
ให้ บ ริก าร  มี ป ฏิ สั มพัน ธ์ กับ ผู ้ รับ บ ริก าร
สม ่าเสมอ และแกปั้ญหาเฉพาะหนา้ได ้

3. ความเป็นรูปธรรมของบริการ (Tangibles) คือ 
บุคลากรให้บริการ เคร่ืองมือและอุปกรณ์ ส่ิง
อ านวยความสะดวก  

3. ดา้นผลิตภณัฑ ์เคร่ืองมือและอุปกรณ์  เช่น  
มีอุปกรณ์รักษาความปลอดภยัท่ีทนัสมยั และมี
การดูแลรักษาอุปกรณ์อยา่งดี 
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ตารางที ่2.4   (ต่อ) 
 

คุณภาพการบริการ มาตรฐานสถานประกอบการสปาเพือ่สุขภาพ
ระดับสากล 

4. ความเขา้อกเขา้ใจ (Empathy) คือ การดูแลเอา
ใจใส่ตามความตอ้งการของผูรั้บบริการ 

4. ดา้นการบริการ เช่น เมนูหลากหลาย   
เหมาะสม เพียงพอในการใหบ้ริการ 

5. ความรับผิดชอบ (Responsiveness) คือ ความ
พร้อมและความเตม็ใจในการบริการ 

5. ดา้นสถานท่ีและส่ิงแวดลอ้ม เช่น สถานท่ีมีความ
พร้อมในการบริการ แบ่ งสัดส่ วนเป็นระบบ 
ระเบียบ 

 
จากการทบทวนแนวคิดเก่ียวกบัคุณภาพการบริการ และมาตรฐานสถานประกอบการ 

สปาเพื่อสุขภาพระดบัสากลนั้น มีความสัมพนัธ์กนัทุก ๆ ดา้น ดงันั้นจึงสามารถใช้การวดัการรับรู้
ของนกัท่องเท่ียวชาวต่างชาติต่อคุณภาพบริการของสถานประกอบการสปาเพื่อสุขภาพระดบัสากล
ในประเทศไทยในงานวจิยัน้ี 
  ดงันั้น แนวความคิดเก่ียวกบัคุณภาพการให้บริการ Parasuraman et al. (1988) จึงเป็นส่ิง
ส าคัญในการสร้างความแตกต่างของธุรกิจการให้บริการ คือ การรักษาระดับการให้บริการท่ี
เหนือกว่าคู่แข่ง โดยเสนอคุณภาพการให้บริการตามท่ีลูกค้าคาดหวงัไว ้ข้อมูลต่าง ๆ เก่ียวกับ
คุณภาพการให้บริการท่ีลูกคา้ตอ้งการจะไดจ้ากประสบการณ์ในอดีตจากการพูดปากต่อปาก จาก
การโฆษณาของธุรกิจให้บริการ ลูกค้าจะพอใจถ้าได้รับในส่ิงท่ีตอ้งการ เม่ือมีความต้องการใน
รูปแบบท่ีต้องการ ดังนั้ น จึงต้องค านึงถึงคุณภาพของการให้บริการ ซ่ึงการบริการท่ีประสบ
ความส าเร็จจะตอ้งประกอบดว้ย คุณสมบติัส าคญัต่าง ๆ เหล่าน้ี ประการแรก คือ ความเช่ือถือได ้อนั
ประกอบดว้ย ความสม ่าเสมอ ความพึ่งพาได ้ประการท่ีสอง คือ การตอบสนอง ประกอบดว้ย ความ
เต็มใจท่ีจะให้บริการ ความพร้อมท่ีจะให้บริการ และการอุทิศเวลา มีการติดต่ออยา่งต่อเน่ืองปฏิบติั
ต่อผูใ้ช้บริการเป็นอย่างดี ประการท่ีสาม คือ ความสามารถ ประกอบด้วยความสามารถในการ
ให้บริการ ความสามารถในการส่ือสาร ความสามารถในความรู้วิชาการท่ีจะให้บริการ ประการท่ีส่ี 
คือ การเขา้ถึงบริการ ประกอบดว้ย ผูใ้ชบ้ริการเขา้ใช้ หรือรับบริการไดส้ะดวก ระเบียบขั้นตอนไม่
ควรมากมายซับซ้อนเกินไป ผูใ้ช้บริการใช้เวลารอคอยน้อย เวลาท่ีให้บริการเป็นเวลาท่ีสะดวก
ส าหรับผูใ้ช้บริการ อยู่ในสถานท่ีท่ีผูใ้ช้บริการติดต่อได้สะดวก ประการท่ีห้า คือ ความสุภาพ
อ่อนโยน ประกอบดว้ยการแสดงความสุภาพต่อผูใ้ชบ้ริการ และใหก้ารตอ้นรับท่ีเหมาะสม 
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2.1.6  แนวคิดและทฤษฎีเก่ียวกบัการรับรู้ 
ในส่วนน้ีผูว้ิจยัจึงกล่าวถึงแนวคิดและความหมายเก่ียวกบัการรับรู้ ปัจจยัท่ีมีอิทธิพลต่อ

การรับรู้ และบทบาทส าคญัของการรับรู้ต่อพฤติกรรมของนกัท่องเท่ียว ดงัน้ี 
สุธรรม รัตนโชติ (2553, น. 84) ไดส้รุปความหมายของการรับรู้ว่า การรับรู้คือ การถูก

รุมลอ้มดว้ยส่ิงเร้าซ่ึงมาจากส่ิงแวดลอ้มผา่นเขา้มาในความรู้สึกสัมผสั (senses) โดยการเห็น ไดย้ิน 
ได้กล่ิน ไดร้ส และสัมผสั หรือประสารทสัมผสั ตา หูจมูกล้ิน และผิวกายและบุคคลจะเลือกรับรู้
เฉพาะท่ีสนใจ 

ในขณะท่ี Morrison (1994 อา้งใน วศิน เพชรพงศ์พนัธ์, 2561) ไดก้ล่าวว่า ลูกคา้ไดใ้ช้
ประสาทสัมผสัทั้ง 5 ไดแ้ก่ การมองเห็น การไดย้ิน การสัมผสั การรับรู้รสชาติ และการไดก้ล่ินใน
การรับรู้ถึงการบริการและขอ้มูลการส่งเสริมการขาย หรือบริหารของธุรกิจ ซ่ึงขอ้มูลดงักล่าวจะไม่
เป็นเพียงแรงกระตุน้ต่อการซ้ือหรือการใช้บริการของลูกคา้เท่านั้น แต่ยงัเป็นการรับรู้วา่การบริการ
ต่าง ๆ นั้น จะสร้างความพึงพอใจต่อความปรารถนาและความตอ้งการของลูกคา้ดว้ย  

นอกจากน้ี Huse and Bowditch (1977, p. 119 อ้างใน นัฐกานต์ เครือชัยแก้ว, 2559) 
อธิบายว่า คนแต่ละคนจะมีการรับรู้ท่ีแตกต่างกันในส่ิงท่ีเห็น หรือได้ยิน ทั้ งท่ีเป็นส่ิงเดียวกัน 
ความรู้สึกจะถูกน าเขา้ไปในระบบความรู้สึก (Sensory System) และการรับรู้จะถูกประมวลผลดว้ย
วธีิการจดัระเบียบขอ้มูลออกมาเป็นความหมายท่ีตนเขา้ใจ โดยปัจจยัท่ีเป็นเหตุผลในการรับรู้ของแต่
ละบุคคลมี 3 ปัจจยั คือ 1) ลกัษณะทางกายภาพ (Physiology) บุคคลมีการรับรู้แตกต่างกนั เพราะ
ลกัษณะทางร่างกายแตกต่างกนั 2) ครอบครัว (Family) พื้นฐานการเล้ียงดูของครอบครัวตั้งแต่เด็ก 
การสร้างความเช่ือหรือทศันคติให้แก่เด็ก ท าให้บุคคลมีการรับรู้แตกต่างกนั 3) วฒันธรรม สังคม 
การใชชี้วติมีผลต่อทศันคติค่านิยม และความคาดหวงัของคน 

ปรเมษฐ์ ศรีทาสังข์ (2550) สรุปไวว้่า การรับรู้ เป็นกระบวนการเรียนรู้ของมนุษย ์จาก
การสัมผสั ซ่ึงเกิดจากส่ิงเร้าท่ีเขา้มากระทบกบัระบบประสาท ซ่ึงได้แก่ การเห็น การได้ยิน การ
สัมผสั การไดก้ล่ินและรสชาติ โดยมีการจ าแนกและประมวลผลเพื่อน าไปสู่การเรียนรู้ต่อไป ซ่ึงการ
จ าแนก หรือการประมวลผลนั้น มีปัจจยัต่าง ๆ เข้ามามีอิทธิพลนอกเหนือจากท่ีได้กล่าวมาแล้ว
ขา้งตน้ ซ่ึงสามารถแบ่งไดเ้ป็น 2 ปัจจยัใหญ่ ๆ คือ คุณสมบติัของ  ส่ิงเร้า และคุณสมบติัของผูรั้บรู้ 
ซ่ึงส่ิงเร้าแต่ละอยา่งมีคุณสมบติัไม่เหมือนกนั บางอยา่งสามารถกระทบความรู้สึกของผูรั้บรู้ไดอ้ยา่ง
เร็ว บางอยา่งก็ท าให้ผูรั้บรู้มองผา่นไปโดยไม่สามารถจ าได ้ท่ีเป็นเช่นนั้นเพราะความดึงดูดของส่ิง
เร้าไม่เหมือนกนั โดยทัว่ไปส่ิงเร้าท่ีสามารถดึงดูดความสนใจของคนมกัมีลกัษณะดงัน้ี (1) ความเขม้
ของส่ิงเร้า (Intensity) ส่ิงเร้าท่ีมีความเขม้ขน้สูงจะดึงดูดความสนใจของคนไดง่้ายกวา่ หรือสามารถ
รับรู้ไดเ้ร็วกวา่ส่ิงเร้าท่ีมีความเขม้ขน้น้อย เช่น เราสามารถรับรู้แสงจา้ กล่ินฉุน เสียงดงั ไดเ้ร็วกว่า 
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แสงริบหร่ี กล่ินอ่อน เสียงเบา (2) ความเด่นหรือการตดักัน (Prominency or Contrast) ส่ิงเร้าท่ีมี
ความเด่นหรือมีการตดักนัจะสามารถดึงดูดความสนใจคนไดง่้ายกวา่ส่ิงเร้าท่ีมีความปกติ เช่น คนสูง
ในหมู่คนเต้ีย ดอกกุหลาบสีแดงในกลุ่มดอกกุหลาบสีเหลือง (3) ขนาดของส่ิงเร้า (Size) ส่ิงเร้าท่ีมี
ขนาดใหญ่ย่อมท าให้คนเห็นไดช้ดัเจนกวา่ส่ิงเร้าท่ีมีขนาดเล็ก เช่น ป้ายโฆษณาท่ีเห็นตามขา้งถนน
จะมีขนาดใหญ่มากเพื่อให้คนรับรู้ขอ้ความในป้ายโฆษณาไดง่้าย หรือโฆษณาในหนา้หนงัสือพิมพ์
แบบเต็มหน้าจะดึงดูดความสนใจไดม้ากกว่าโฆษณาในกรอบเล็ก ๆ (4) การเคล่ือนไหว (Motion) 
ส่ิงเร้าท่ีมีการเคล่ือนไหวจะถูกรับรู้ไดม้ากกวา่ส่ิงเร้าท่ีอยูน่ิ่ง เช่น ป้ายโฆษณาท่ีติดไฟวบั ๆ หรือมี
ตวัหนงัสือวิ่งจะดึงดูดความสนใจของคนไดง่้ายกวา่ (5) ความถ่ีหรือความบ่อย (Frequency) ส่ิงเร้าท่ี
ปรากฏให้เห็นบ่อย ๆ จะท าให้สังเกตได้เร็วกว่าส่ิงเร้าท่ีปรากฏให้เห็นนาน ๆ คร้ัง เช่น น ้ าอดัลม
ยีห่้อท่ีโฆษณาในโทรทศัน์หรือปิดป้ายตามทอ้งถนนให้เห็นบ่อย ๆ จะเป็นน ้ าอดัลมท่ีคนนึกถึงและ
รับรู้เร็วกว่ายี่ห้ออ่ืน ท่ีไม่ค่อยโฆษณา (6) ความแปลกใหม่และความคุ้น เคย (Novelty and 
Familiarity) ส่ิงใหม่อยูใ่นสภาพแวดลอ้มเดิมหรือส่ิงท่ีคุน้เคยอยูใ่นสภาพแวดลอ้มใหม่จะเรียกร้อง
ความสนใจของบุคคลได ้เช่น พนกังานท างานในบรรยากาศเดิมแต่มีการสับเปล่ียนงาน จะช่วยให้
พนักงานได้ท างานใหม่ท่ีแปลกไปกว่าเดิม เกิดความสนใจงานใหม่ข้ึนมา หรือคนท่ีเคยแต่งตวั
เรียบร้อยทุกวนั ลองมาสวมเส้ือผา้สีสด ๆ และรัดรูป ก็ท าให้ผูอ่ื้นรับรู้ไดอ้ย่างรวดเร็ว (7) สภาพ 
แวดลอ้มทางกายภาพ (Physical Environment) สภาพท่ีตั้งของส่ิงเร้า ไดแ้ก่ ความใกลห้รือไกลจาก
ตวัเรา ความลึก ความสูงและจ านวนส่ิงเร้าท่ีอยู่รอบตวัเรา เรามกัจะรับรู้ส่ิงท่ีใกลต้วัเราว่ามีขนาด
ใหญ่กวา่หรือเห็นความส าคญัมากกว่าส่ิงท่ีอยูไ่กลตวั เช่น เรามกัรับรู้วา่ตึกสูงเทียมฟ้ามียอดตึกเล็ก
กวา่ฐาน ทั้ง ๆ ท่ีความจริงขนาดของยอดและฐานตึกมีขนาดเท่ากนั 

คุณสมบติัของผูรั้บรู้ บุคคลแต่ละคนมีความสามารถในการรับรู้ไม่เท่ากนั ข้ึนอยู่กับ
ปัจจยัต่าง ๆ ดงัต่อไปน้ี (1) ขีดจ ากดัทางกายภาพและความสมบูรณ์ของร่างกาย (Physical Limit and 
Physical Perfection) ความสามารถในการรับรู้ของบุคคลมีความแตกต่างกนั ส่วนหน่ึงมาจากสาเหตุ
ทางดา้นร่างกายของผูรั้บรู้เอง เช่น คนท่ีสายตาปกติจะสามารถรับรู้ส่ิงเร้าไดเ้ร็วกวา่คนท่ีสายตาสั้น
และสายตายาว และคนท่ีไม่สบายเป็นไขห้วดัจะรับรู้เร่ืองกล่ินได้ไม่ดีเท่ากับคนท่ีปกติ เป็นต้น     
(2) ประสบการณ์ในอดีตและการเรียนรู้ (Experience and Learning) เราจะรับรู้ส่ิงเร้าท่ีเราเคยพบมา
ก่อนได้เร็วกว่าส่ิงเร้าท่ีเรายงัไม่เคยเห็นมาก่อน (3) แรงจูงใจหรือความต้องการ (Motivation or 
Need) แรงจูงใจหรือความตอ้งการภายในของบุคคลมีผลต่อการรับรู้ เช่น พนกังานท่ีมาสายทุกวนั
ถูกหวัหนา้งานเรียกไปตกัเตือนแลว้หลายคร้ัง พอมาท างานเชา้วนัหน่ึงพบซองสีขาววางอยูบ่นโต๊ะ
ท างานของตนเองก็ตกอกตกใจคิดว่าเป็นจดหมายไล่ออก แต่ความจริงซองนั้นอาจเป็นซองผา้ป่า
ของเพื่อนร่วมงานคนอ่ืนฝากให้ช่วยท าบุญก็ได ้(4) บุคลิกภาพและค่านิยม (Personality and Value) 
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บุคลิกภาพและค่านิยมของบุคคลมกัมีบทบาทร่วมในการรับรู้ เช่น หัวหน้างานท่ีคุน้เคยกบัการใช้
อ านาจข่มขู่บงัคบัผูอ่ื้นก็จะรับรู้วา่การเขม้งวดและการลงโทษเป็นส่ิงท่ีดี แต่หวัหนา้ท่ีคุน้เคยกบัการ
ใชเ้หตุผลก็จะรับรู้วา่การเขม้งวดและการลงโทษเป็นส่ิงท่ีป่าเถ่ือน เป็นตน้ (5) ความคุน้เคยกบัส่ิงเร้า 
(Familiarity) ส่ิงเร้าท่ีเราเห็นบ่อย ๆ จะท าให้เราระลึกถึงและรับรู้ส่ิงนั้น ๆ ไดเ้ร็วกวา่ส่ิงเร้าท่ีนาน ๆ 
คร้ังจะพบท่ีหน่ึง เช่น เม่ือเราเขา้ไปในร้านอาหารแลว้ตอ้งการด่ืมน ้ าอดัลมเรามกัจะสั่งเป็ปซ่ี หรือ
โคก้ มากกว่าสั่งกระทิงแดง (6) ความสอดคล้องกบัสภาวะภายในของผูรั้บรู้ในช่วงนั้น (Internal 
Condition) ส่ิงเร้าท่ีสอดคล้องกบัช่วงอารมณ์ ความรู้สึก ความสนใจ ความคาดหวงั และทศันคติ 
ของเราในขณะนั้น เราจะรับรู้ไดเ้ร็วกวา่ส่ิงเร้าอ่ืน ๆ ท่ีไม่สอดคลอ้งกบัสภาวะภายใน 

นอกจากน้ี นิรันดร ทพัไชย (2550, น. 82) กล่าวว่า การรับรู้ยงัมีบทบาทท่ีส าคญัต่อ
พฤติกรรมของนักท่องเท่ียวในการก าหนดสถานท่ีท่องเท่ียวท่ีจะเดินทางไป เช่น นักท่องเท่ียวจะ
รับรู้ถึงประโยชน์ของการเดินทางไปยงัประเทศหน่ึง ขณะเดียวกนัก็อาจรับรู้ถึงขอ้จ ากดัต่าง ๆ ของ
การเดินทางไปประเทศนั้น ๆ ด้วย การรับรู้จะเก่ียวขอ้งกบัพฤติกรรมต่าง ๆ ระหว่างการเดินทาง 
เช่น พฤติกรรมท่ีเก่ียวกบัการเยี่ยมชมสถานท่ีท่องเท่ียวและแหล่งท่องเท่ียวต่าง ๆ ทั้งน้ีข้ึนอยูก่บัว่า
นกัท่องเท่ียวรับรู้เก่ียวกบัแหล่งท่องเท่ียวนั้นว่าเป็นแหล่งท่องเท่ียวประเภทใด เช่น นกัท่องเท่ียวท่ี
รับรู้ว่าจังหวดัพระนครศรีอยุธยาเป็นเมืองท่ีมีความส าคัญทางประวติัศาสตร์และศิลปกรรม 
นกัท่องเท่ียวก็จะให้ความส าคญักบัการเยี่ยมชมแหล่งท่องเท่ียวทางประวติัศาสตร์หรือพิพิธภณัฑ์
ศิลปะ เป็นตน้ การรับรู้ยงัมีความเก่ียวขอ้ง หรือมีบทบาทต่อความรู้สึกของนกัท่องเท่ียวหลงัจากการ
เดินทางอีกด้วย เพราะการรับรู้เก่ียวกบัส่ิงท่ีได้สัมผสัระหว่างการท่องเท่ียวจะเป็นตวัก าหนดว่า
นกัท่องเท่ียวมีความพึงพอใจหรือไม่พึงพอใจต่อการเดินทางในคร้ังนั้น ถา้นกัท่องเท่ียวรับรู้วา่การ
เดินทางเป็นไปตามท่ีคาดหวงั เขาก็จะเกิดความพึงพอใจและอาจเดินทางไปเยี่ยมเยียนสถานท่ี 
แห่งนั้นอีกและการรับรู้นั้นจะส่งผลต่อการปลุกเร้าความตอ้งการของนกัท่องเท่ียวให้นกัท่องเท่ียว
เกิดความรู้สึกตอ้งการไปเยอืนแหล่งท่องเท่ียวนั้น ๆ  

Assael (1998 อ้างใน อทิตยา บัวศรี, 2558) ได้ให้ความหมายไวว้่า การรับรู้หมายถึง
กระบวนการซ่ึงผูบ้ริโภคเลือกรับจดัองคป์ระกอบและแปลความหมายส่ิงเร้าต่าง ๆ ออกมาเพื่อให้มี
ความหมายเขา้ใจได”้ และไดอ้ธิบายเพิ่มเติมวา่ส่ิงเร้าจะมีความเป็นไปไดท่ี้จะไดรั้บการรับรู้มากข้ึน
หากส่ิงเร้าเหล่านั้นมีลกัษณะดงัน้ี คือ  

1. สอดคลอ้งกบัประสบการณ์ท่ีผา่นมาของผูบ้ริโภค  
2. สอดคลอ้งกบัความเช่ือในปัจจุบนัของผูบ้ริโภคต่อตราสินคา้  
3. ไม่มีความสลบัซบัซอ้นมากจนเกินไป  
4. เช่ือถือได ้ 
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5. มีความสัมพนัธ์กบัความจ าเป็นหรือความตอ้งการในปัจจุบนั  
6. ไม่ก่อใหเ้กิดความกลวัและความกงัวลใจมากจนเกินไป 
แอสแซล กล่าวเสริมว่า ผู ้บริโภคเลือกเปิดรับต่อส่ิงเร้าและเลือกการรับรู้โฆษณาท่ี

สอดคล้องสนับสนุนกบัความเช่ือและประสบการณ์เดิมของผูบ้ริโภคจะไดรั้บความสนใจและจดจ า
มากเป็นพิเศษและมีแนวโน้มค่อนขา้งมากท่ีจะไม่ให้ความสนใจต่อโฆษณาท่ีขดัแยง้กบัประสบการณ์
และความเช่ือเดิมของเขาท่ีมีอยู่กบัผลิตภณัฑ์ตรานั้นและเหตุผลส าคญัท่ีผูบ้ริโภคเลือกรับรู้ส่ิงเร้าไม่
รับรู้ส่ิงเร้าท่ีเขา้มากระทบทุกอยา่งก็เพราะวา่ผูบ้ริโภคพยายามท่ีจะรักษา “สภาวะสมดุลทางจิตวิทยา” 
(Psychological equilibrium) ของเขาให้เป็นปกตินั่นเองนั่นคือสภาวะท่ีไม่ต้องรับข้อมูลท่ีมีความ
ขดัแยง้ (Conflict information) และจะหลีกเล่ียงขอ้มูลท่ีตรงกนัขา้มกบัความคิดของตน 

กล่าวโดยสรุปคือ การรับรู้เกิดจากประสาทสัมผสัทั้ ง 5 ของผู ้รับบริการผ่านทาง       
การมองเห็น การไดย้ิน การสัมผสั การไดก้ล่ิน และรสชาติ ดงันั้น การมีส่ิงเร้า หรือส่ิงกระตุน้จะท า
ให้ผูใ้ช้บริการเกิดการรับรู้ได้ เช่น การโฆษณา การประชาสัมพนัธ์ การจดั Event ต่าง ๆ ซ่ึงส่ิง
เหล่าน้ี จะช่วยให้ผูรั้บบริการเกิดการรับรู้ และตอบสนองผูใ้ห้บริการโดยการทดลอง หรือเขา้มารับ
บริการ  
 2.1.7   แนวคิดและทฤษฎีเก่ียวกบักลยทุธ์ส่วนประสมทางการตลาดบริการ 
  ในส่วนน้ีผูว้ิจยัจึงกล่าวถึงแนวคิดและทฤษฎีเก่ียวกบักลยทุธ์ส่วนประสมทางการตลาด
บริการท่ีเหมาะสมกบัธุรกิจสถานประกอบการสปาเพื่อสุขภาพระดบัสากล ดงัน้ี 
 กลยุทธ์ส่วนประสมการตลาดบริการ (Service Marketing Mix) เป็นกิจกรรมในการ
ประสมประสานระหว่างการใช้ทรัพยากรภายในองค์กรให้เหมาะสม โดยการค านึงถึงโอกาส
ทางการตลาด เพื่อสร้างความไดเ้ปรียบทางการตลาด สร้างการเติบโตทางการตลาด โดยนามาซ่ึง
การก าหนดส่วนประสมทางการตลาด หวัใจส าคญัในการวางแผนกลยุทธ์การตลาดนั้นก็คือ การท่ี
นกัการตลาดจะตอ้งเขา้ใจถึงพฤติกรรมของผูบ้ริโภค และส่วนประสมทางการตลาดในตลาดของ
กลุ่มลูกคา้กลุ่มเป้าหมาย โดยให้ค  าจ  ากดัความในเร่ืองของส่วนประสมทางการตลาด (Marketing 
mix) ว่าหมายถึง เคร่ืองมือท่ีใช้ในการด าเนินการตามวตัถุประสงค์ทางการตลาด ในตลาดท่ีเป็น
กลุ่มเป้าหมาย ซ่ึงสอดคลอ้งกบั (Kotler & Armstrong, 2003) ไดใ้ห้ค  าจ ากดัความของส่วนประสม
ทางการตลาดไวว้า่เป็นกลุ่มของเคร่ืองมือท่ีสามารถใชใ้นการควบคุม และเป็นกลยุทธ์ท่ีบริษทัใชใ้น
การตอบสนองความตอ้งการของผูบ้ริโภคท่ีเป็นตลาดกลุ่มเป้าหมาย โดยส่วนประสมทางการตลาด
แบ่งออกเป็น 4 ส่วน กล่าวคือ ผลิตภณัฑ์ (Product) ราคา (Price) ช่องทางการจดัจ าหน่าย (Place) 
และการส่งเสริมการตลาด (Promotion) หรือท่ีเรียกวา่ 4P’s ซ่ึงทุกส่วนประสมทางการตลาดนั้นเป็น
ส่วนส าคญัท่ีนกัการตลาดใชใ้นการก าหนดกลยทุธ์ทางการตลาด Marriner -Tomey (2000) ไดก้ล่าว
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วา่ส่วนประสมทางการตลาดแต่ละตวัมีความส าคญัเท่าเทียมกนั ทั้งน้ีข้ึนอยูก่บัผูบ้ริหารองคก์รวา่จะ
มีการวางกลยุทธ์การตลาดโดยเน้นไปท่ี “P” ตวัใดมากกว่ากนั เพื่อให้สามารถตอบสนองความ
ตอ้งการของลูกคา้ในตลาดเป้าหมาย 
 ดงันั้นผูบ้ริหารขององคก์รจะตอ้งมีความรู้ความเขา้ใจในองคป์ระกอบของส่วนประสม
ทางการตลาดเป็นอยา่งดีเพื่อจะไดส้ามารถออกแบบและสร้างส่วนประสมทางการตลาดท่ีเหมาะสม
และเขา้ถึงผูบ้ริโภคท่ีเป็นตลาดเป้าหมายและใหเ้ห็นขอ้ไดเ้ปรียบเชิงการแข่งขนัของการใหบ้ริการ 
 Kotler (2011) ได้มีการเพิ่มส่วนประสมทางการตลาดจาก 4P’s ให้กลายเป็น 6P’s ซ่ึง
เป็นส่วนประสมท่ีมีผลต่อการตลาดโดยตรงได้แก่  การเมือง (Politics) และข้อคิดเห็นของ
สาธารณชน (Public opinion) โดยรายละเอียดของส่วนประสมทางการตลาดนั้ น Kotler and 
Armstrong (2003) ไดอ้ธิบายคาจ ากดัความกลยทุธ์การตลาดในแต่ละส่วนไดด้งัน้ี 
 1. ผลิตภณัฑ์ (Product) หมายถึง สินคา้หรือบริการท่ีองคก์รธุรกิจนั้นสามารถท่ีจะน ามา
เพื่อเสนอต่อตลาดเป้าหมาย และตอบสนองความตอ้งการของผูบ้ริโภคได ้ซ่ึงรวมถึงการออกแบบ
และพัฒนาผลิตภัณฑ์  ตราสินค้า (Branding) และบรรจุภัณฑ์  Kenneth and Donald (2004) ให้
ความหมายวา่ ส่ิงท่ีเสนอขายโดยธุรกิจเพื่อนสนองความตอ้งการของลูกคา้ก่อให้เกิดความพึงพอใจ 
ซ่ึงประกอบดว้ยลกัษณะทางกายภาพของผลิตภณัฑ์ ซ่ึงประกอบดว้ย รูปแบบผลิตภณัฑ์ คุณสมบติั
ของผลิตภณัฑ์ ความทนทาน ความน่าเช่ือถือ ความสามารถในการซ่อมแซมได้ รูปลกัษณ์พิเศษ         
การออกแบบ การก าหนดตราสินคา้ บรรจุภณัฑ์ ผลิตภณัฑ์ท่ีให้คุณค่าแก่ลูกคา้มากกว่าคุณค่าท่ี
ลูกคา้คาดหวงั (Wells, Burnett & Moriarty, 2000) โดยผลิตภณัฑ์นั้นมีส่วนประกอบท่ีแบ่งเป็นส่วน
ท่ีสามารถจบัตอ้งได ้(Tangible components) และส่วนท่ีจบัตอ้งไม่ได ้(Intangible components) โดย
ส่วนท่ีจบัตอ้งไดน้ั้น แบ่งออกเป็นขนาด (Size) หนา้ท่ีการใชง้าน (Feature) สี (Color) ความทนทาน 
(Durability) บรรจุภณัฑ์ (Package) รสชาติ (Taste) รวมถึงส่วนอ่ืน ๆ ท่ีผูบ้ริโภคสามารถจบัตอ้งได้
ผ่านประสาทสัมผสั และส่วนท่ีผูบ้ริโภคไม่สามารถจบัตอ้งไดน้ั้น แบ่งออกเป็น รูปแบบ (Style) 
คุณภาพ (Quality) ภาพลกัษณ์ (Image) ความมีช่ือเสียง (Prestige) การรับประกนัความเสียหายของ
สินคา้ (Warranty) และตราสินคา้ (Brand name) ซ่ึงส่วนประกอบต่าง ๆ ท่ีกล่าวมานั้นสามารถช่วย
ใหน้กัการตลาดนามาวางกลยทุธ์ทางการตลาด 
 2. ราคา (Price) หมายถึง เป็นส่วนประสมทางการตลาดท่ีแตกต่างจากส่วนอ่ืน เน่ืองจาก
ราคาเป็นส่วนประสมท่ีก่อให้เกิดรายไดแ้ก่องค์กร แต่ส่วนอ่ืนนั้นเป็นส่วนท่ีก่อให้เกิดตน้ทุนของ
สินคา้ (Kotler, 1999) แต่ Kenneth and Donald (2004) ให้ความหมายวา่ เป็นคุณค่าผลิตภณัฑ์ในรูป
ตวัเงินเป็นตน้ทุนของลูกคา้ แต่เป็นส่วนท่ีก่อให้เกิดรายไดก้บัธุรกิจ ส่วนประสมดา้นราคานบัเป็น
ส่วนท่ีมีความยืดหยุน่มากท่ีสุดเน่ืองจากราคาสามารถเปล่ียนแปลงไดอ้ยา่งรวดเร็วไม่เหมือนกนักบั
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ตวัคุณสมบติัของผลิตภณัฑ์ หรือช่องทางการจดัจ าหน่าย อยา่งไรก็ตาม การก าหนดราคาของสินคา้ 
ตอ้งค านวณตน้ทุนของการผลิตสินคา้ ค่าใชจ่้ายทางการตลาด และระดบัผลก าไรท่ีคาดวา่จะไดรั้บ 
ซ่ึงปัจจยัทางดา้นจิตวิทยาในการตั้งราคาก็เป็นปัจจยัท่ีนกัการตลาดจะตอ้งค านึงถึง (Boyd, Malker 
& Larreche, 2008; Kotler, 2011; Marriner-Tomey, 2000) ไดก้ล่าวในภาพรวมวา่ องคก์ารท่ีใชร้าคา
เป็นเคร่ืองมือเชิงกลยุทธ์จะไดรั้บผลกาไรมากกว่าองค์การท่ีปล่อยให้ตน้ทุนและสภาวะตลาดเป็น
ตวัก าหนดราคา ซ่ึงการก าหนดราคาจะมีกลยทุธ์หรือวธีิการหลายรูปแบบ เช่น การก าหนดราคาตาม
แนวภูมิศาสตร์ การก าหนดราคาเพื่อคนกลาง การก าหนดราคาเพื่อการส่งเสริมการตลาด สาหรับ
การก าหนดราคาเพื่อการบริการในธุรกิจสปานั้นผูบ้ริหารจะตอ้งพิจารณาและเลือกวิธีการก าหนด
ราคาท่ีเหมาะสมกบัลกัษณะของผลผลิต ความตอ้งการของผูใ้ช้บริการและคู่แข่งขนั ดงันั้นการ
ก าหนดราของธุรกิจให้บริการจึงยึดตามหลกัของ 3 Cs คือ ตน้ทุน (Cost) ความตอ้งการของลูกคา้ 
(Customers demand) และราคาของคู่แข่งขนั (Competitions price) 
 3. ช่องทางการจดัจ าหน่าย (Place) หมายถึง สถานท่ีในการจดัจ าหน่ายสินคา้หรือบริการ
ให้กบักลุ่มตลาดเป้าหมายมี 2 ทางเลือกในการจดัจ าหน่ายกล่าวคือ การจดัจ าหน่ายทางตรง คือ
ระหว่างผูผ้ลิตและผูบ้ริโภค และอีกทางเลือกหน่ึงคือการจัดจ าหน่ายผ่านคนกลาง Kotler and 
Armstrong (2003) แต่ Kenneth and Donald (2004) ให้ความหมายว่า เป็นกลุ่มขององค์กรต่าง ๆ        
ท่ีเก่ียวขอ้งในกระบวนการในการท าให้ผูบ้ริโภคหรือลูกคา้กลุ่มเป้าหมายสามารถเขา้ถึงผลิตภณัฑ์
หรือบริการไดโ้ดยรวดเร็วทั้งน้ีตอ้งมีการสรรหาและเช่ือมสัมพนัธ์กบัผูอ้  านวยความสะดวกในดา้น
ต่าง ๆ เพื่อช่วยให้สามารถกระจายสินค้า และบริการได้อย่างมีประสิทธิภาพและทั่วถึงไปสู่
กลุ่มเป้าหมายการตัดสินใจเลือกช่องทางการจัดจ าหน่ายจึงเป็นส่ิงส าคัญและต้องค านึงถึง
ประสิทธิภาพ การควบคุม และความสามารถในการปรับตวัของช่องทางนั้น (Marriner-Tomey, 
2000) ไดก้ล่าวถึงช่องทางการจดัจ าหน่าย (Channel) หรือสถานท่ี (Place) ส่วนประสมการตลาดท่ี
ส าคญัอีกตวัหน่ึงของการให้บริการคือ สถานท่ี ซ่ึงเป็นท่ีสาหรับการให้บริการเพราะฉะนั้นปัจจยั
ส าคญั 3 ประการของสถานท่ีในการจดัการใหบ้ริการ คือ การจดัระบบการใหบ้ริการ ท าเลท่ีตั้ง และ
ตวัสถานท่ี ซ่ึงควรจะตอ้งมีการอ านวยความสะดวกให้แก่ผูรั้บบริการ ไดมี้การแบ่งองค์ประกอบ
ดงัน้ี 

  3.1 ท าเลท่ีตั้ง  
   3.2 ลกัษณะทางกายภาพของสถานท่ีตั้งทั้งภายในและภายนอกความสะอาด ความ

สวยงาม มีส่ิงอานวยความสะดวกอ่ืน ๆ  
  3.3 กลไกการส่งต่อท่ีมีประสิทธิภาพ  
  3.4 การจดัจ าหน่ายผลิตภณัฑท่ี์ใชใ้นการบริการ  
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  3.5 ความพร้อมท่ีจะใหบ้ริการตลอดเวลา  
  3.6 ความสามารถและความสะดวกในการเขา้ถึงการบริการ  
  3.7 การใชท้รัพยากรอยา่งคุม้ค่าเกิดประโยชน์สูงสุด  
  3.8 ความเช่ียวชาญและความสุภาพอ่อนโยน มีมารยาทดีของผูใ้หบ้ริการ 

 4. การส่ือสารทางการตลาด (Promotion/integrated marketing communication) Kotler 
(1999) หมายถึง เคร่ืองมือในการส่ือสารทางการตลาดประเภทต่าง ๆ ท่ีมีหน้าท่ีในการส่งสารไปยงั
กลุ่มเป้าหมาย ซ่ึงประกอบด้วย การโฆษณา (Advertising) การส่งเสริมการขาย (Sales promotion) 
การประชาสัมพันธ์  (Public relations) พนักงานขาย (Sale force) การตลาดทางตรง (Direct 
marketing) ซ่ึงสอดคล้องกับ Kotler and Armstrong (2003) ได้ให้ค  าจ ากัดความของการส่งเสริม
การตลาดว่าหมายถึงกิจกรรมต่าง ๆ ท่ีช่วยในการส่ือสารข้อดีของผลิตภัณฑ์และช่วยกระตุ้น
กลุ่มเป้าหมายให้ซ้ือสินคา้หรือบริการอย่างไรก็ตามการใช้เคร่ืองมือในการส่งเสริมการตลาดนั้น 
จะตอ้งมีการเลือกใชใ้ห้เหมาะสมกบัวตัถุประสงคท่ี์ตั้งไว ้เพราะเคร่ืองมือแต่ละประเภทนั้นมีหนา้ท่ี
แตกต่างกนั 
 Booms and Bitner (1981 อ้างใน เพ็ชราภรณ์  ชัชวาลชาญชนกิจ, 2562) ได้ เสนอ
แนวความคิดเพิ่มเติมจากส่วนประสมทางการตลาด 4 P’s มาเป็น กลยทุธ์ส่วนประสมทางการตลาด
บริการ (Service marketing mix) ด้วยกลยุทธ์ 7 P’s และ Payne (1993) ได้กล่าวเสริมว่าการผลิต
สินคา้จะตอ้งใช้ส่วนประสมทางการตลาดแบบเดิมคือ  4 P’s แต่ถา้เป็นลกัษณะของการบริการมี
ความจ าเป็นจะต้องมีส่วนประสมทางการตลาดเพิ่มข้ึน เป็น กลยุทธ์ 7 P’s ซ่ึงประกอบไปด้วย  
กลยุทธ์ด้านผลิตภณัฑ์และบริการ (Product service strategies) กลยุทธ์ดา้นราคา (Price strategies) 
กลยุทธ์ช่องทางการจดัจ าหน่าย (Place strategies) กลยุทธ์การส่ือสารทางการตลาด (Promotion 
integrated marketing communication strategies) กลยุทธ์ด้านบุคลากร (People strategies) กลยุทธ์
ด้านกระบวนการบริการ (Process strategies) กลยุทธ์ด้านกายภาพ (Physical evidence strategies)  
กูรูทางการตลาด (Kotler, 1999)ไดก้ล่าวถึงตน้ทุนของการหาลูกคา้ใหม่นั้นสูงกว่าตน้ทุนของการ
ขายสินคา้ให้ลูกคา้เดิมถึง 5 เท่า ดังนั้น ผูข้ายจึงจ าเป็นตอ้งสร้างกลยุทธ์และเคร่ืองมือในการผูก
สัมพนัธ์กบักลุ่มลูกค้าเดิมอย่างต่อเน่ือง ความส าเร็จนั้นไม่ได้ปรากฏในรูปของยอดขายเท่านั้ น 
หากแต่ยงัหมายถึงการท่ีลูกคา้มีความภกัดีในตราสินคา้/บริษทั และลูกคา้ชั้นดีเหล่าน้ีเองจะเป็นผูท่ี้
กระจายข่าวสารในทางบอกต่อ ๆ ไปยงัลูกคา้ และลูกคา้คาดหวงัคนอ่ืน ๆ จะคอยปรับความเขา้ใจท่ี
ไม่ถูกตอ้งจากเสียงท่ีเป็นลบต่อสินคา้หรือบริการอีกดว้ยเม่ือพิจารณาถึงส่วนประสมทางการตลาด 
(Marketing mix) ทั้งหมดแล้วพบว่าช่วงต้นศตวรรษท่ี 21 น้ี “P” ท่ีน่าจะมีความส าคญัมากข้ึนคือ  
P-Product คือสินค้าต้องเด่นแตกต่างและให้คุณค่าเพิ่มได้จริงและ P-Promotion คือการส่ือสาร
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การตลาดท่ีเน้นให้ลูกค้ารับรู้ เข้าใจ ชอบและตัดสินใจซ้ือสินค้าหรือบริการได้ ซ่ึงเคร่ืองมือท่ี
สามารถท าให้สินคา้ท่ีดีมีคุณภาพและแตกต่างไปจากสินคา้อ่ืนในตลาดยงัดูดีมากข้ึนในสายตาการ
รับรู้ของลูกคา้ในระยะยาวไดดี้เคร่ืองมือหน่ึงคือการจดัการลูกคา้สัมพนัธ์ 
 Schultz and Wang (1994 อ้างใน สมพงษ์ เส้งมณีย์, 2556) ได้กล่าวเพิ่มเติมว่า การ
ส่ือสารการตลาดซ่ึงจดัเป็นส่วนหน่ึงท่ีมีความส าคญัวา่เป็นกระบวนการพฒันาและน าโปรแกรมการ
ส่ือสารในรูปแบบต่าง ๆ มาใช้เพื่อจูงใจกลุ่มลูกคา้ในปัจจุบนั และกลุ่มลูกคา้ท่ีคาดหวงัในช่วงเวลา
หน่ึง ๆ แนวความคิดการส่ือสารการตลาดแบบผสมผสานในเร่ืองของการเลือกใช้ส่ือในแต่ละ
ประเภท ส่ือแต่ละชนิดมีจุดเด่นในตวัเองหากเลือกใชส่ื้อแต่ละประเภทไดอ้ยา่งมีประสิทธิภาพ และ
เข้าถึงผู ้รับข่าวเป้าหมายแต่ละรายด้วยส่ือหน่ึง ๆ แล้วก็ไม่จ  าเป็นต้องใช้ส่ืออย่างครบวงจร  
ซ่ึงประเภทของเคร่ืองมือส่ือสารการตลาดแบบผสมผสานมีอยู่หลายแบบได้แก่ การโฆษณา  
การส่งเสริมการขาย การขายโดยใชพ้นกังานขาย การประชาสัมพนัธ์ การตลาดทางตรง การตลาด
เชิงกิจกรรม การจดัแสดงสินค้า การใช้ผลิตภัณฑ์เป็นส่ือของการจดัทีมงานขาย ส่ือเคล่ือนท่ี  
การจดัสัมมนา 
 Kotler and Armstrong (2003) ไดใ้ห้ความเห็นวา่ องคก์รจะเจริญเติบโตไดน้ั้นข้ึนอยูก่บั
ท่ีเร่ิมก่อตั้งประสบการณ์ในการบริหารงานความรู้ของผูป้ระกอบการ การบริหารการเงินและ
บุคลากร ซ่ึงในการสร้างการเติบโตทางการตลาดท่ีเพิ่มข้ึนนั้น ประการแรกผูบ้ริหารจะตอ้งทบทวน
วา่กิจการมีโอกาสในการพฒันาหรือปรับปรุงการด าเนินงานให้ดีข้ึนอีกหรือไม่ การเพิ่มส่วนครอง
ตลาดสามารถท าได ้3 วิธี คือ (1) กระตุน้ลูกคา้ปัจจุบนัให้ใช้งานมากข้ึน (2) ดึงลูกคา้ของคู่แข่งขนั 
(3) กระตุน้ผูท่ี้ยงัไม่เคยบริโภคสินคา้หรือบริการขององค์กร นอกจากน้ียงัมีการพฒันาตลาดโดย
พยายามมองหาตลาดใหม่ท่ีสามารถสนองตอบความตอ้งการของลูกคา้เพิ่มข้ึน เช่น การขยายพื้นท่ี
จ าหน่าย หรือการเพิ่มช่องทางการจดัจ าหน่ายและยงัไดใ้ห้ความเห็นในเร่ืองของการก าหนดส่วน
ประสมทางการตลาดวา่ เป็นเคร่ืองมือท่ีจะน าไปสู่การตอบสนองความตอ้งการของลูกคา้นั้นจะตอ้ง
ใช้มีความสัมพันธ์กับ 4C’s ท่ีสัมพันธ์กับผู ้บริโภคเห็นได้ว่ากิจการน าเสนอผลิตภัณฑ์ เพื่อ
ตอบสนองความตอ้งการของลูกคา้หรืออาจกล่าวไดว้า่ผลิตภณัฑ์นั้น ๆ เป็นค าตอบของลูกคา้โดยท่ี
กิจกรรมการก าหนดราคาใช้แลกเปล่ียนกบัผลิตภณัฑ์โดยเป็นท่ีลูกคา้จะตอ้งจ่ายในขณะท่ีกิจการ
ด าเนินการจดัจ าหน่ายและกระจายสินคา้ไปยงัสถานท่ีท่ีลูกคา้สะดวกท่ีจะหาซ้ือผลิตภณัฑ์ ทั้งน้ี
กิจการอาศยัการส่งเสริมการตลาดเพื่อติดต่อส่ือสาร และท าความเขา้ใจรวมไปถึงการให้ขอ้มูลแก่
ลูกคา้โดยท าการเปรียบเทียบความสัมพนัธ์ระหวา่ง 4P’s และ 4C’s 
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 กลยทุธ์ส่วนประสมทางการตลาดส าหรับธุรกิจบริการ  
 Kotler and Keller (2006) ส่วนประสมทางการตลาดบริการ หมายถึงปัจจยัทางการตลาด
ท่ีสามารถควบคุมไดแ้ละเป็นแนวคิดการตลาดแบบสมยัใหม่เพื่อใชเ้ป็นเคร่ืองมือในการตอบสนอง
ความพึงพอใจของกลุ่มลูกค้าเป้าหมาย และยงัสามารถตอบสนองต่อความต้องการของตลาด
เป้าหมาย ซ่ึงมีองคป์ระกอบดงัน้ี ดา้นผลิตภณัฑห์รือดา้นราคา ดา้นช่องทางการจดัจ าหน่าย ดา้นการ
ส่งเสริมการตลาด ดา้นบุคคลดา้นกายภาพ และดา้นกระบวนการ 
 ธีรกิติ นวรัตน ณ อยุธยา (2549 อา้งใน พิรุณ ไชยเลิศ, 2559) ได้กล่าวถึงแนวคิดส่วน
ประสมทางการตลาดส าหรับธุรกิจบริการ (The Services Marketing Mix)ไวว้า่เป็นแนวคิดท่ีจะตอ้ง
ประกอบด้วยองค์ประกอบต่าง ๆ ท่ีเพิ่มข้ึนจากส่วนผสมทางการตลาดของสินค้าโดยทัว่ไป ซ่ึง
ประกอบดว้ยองคป์ระกอบหลกั (7Ps) ดงัต่อไปน้ี 
 1. ด้านผลิตภัณฑ์บริการ (Service Product) หมายถึง ข้อเสนอทั้ งหมดของผู ้ขาย             
ท่ีสามารถให้ประโยชน์หรือให้คุณค่าแก่ลูกค้าได้ โดยสามารถแบ่งออกได้เป็น 5 ระดับ ตาม
องค์ประกอบของผลิตภณัฑ์บริการทั้งหมดคือผลประโยชน์หลกั ผลิตภณัฑ์พื้นฐานผลิตภณัฑ์ท่ี
คาดหวงั ผลิตภณัฑ์เสริม และผลิตภณัฑ์ท่ีเป็นไปได ้องคป์ระกอบของผลิตภณัฑ์บริการดงักล่าวนา
ไปใชใ้นการจดัการบริการใหป้ระสบความส าเร็จตามเป้าหมาย เพื่อท่ีจะสามารถนาไปใชส้ร้างความ
แตกต่างในดา้นบริการของกิจการท่ีย ัง่ยนืต่อไป  
 2. ดา้นราคา (Price) หมายถึง คุณค่าผลิตภณัฑใ์นรูปตวัเงิน ลูกคา้จะเปรียบเทียบระหวา่ง
คุณค่า (Value) ของบริการกบัราคา (Price) ของบริการนั้น ถา้คุณค่าสูงกวา่ราคาลูกคา้จะตดัสินใจซ้ือ 
ดงันั้น การก าหนดราคาการให้บริการควรมีความเหมาะสมกบัระดบัการให้บริการชดัเจน และง่าย
ต่อการจ าแนกระดบับริการท่ีต่างกนั โดยการก าหนดราคาจะตอ้งเร่ิมจากการก าหนดวตัถุประสงค์
ของการก าหนดราคา แลว้จึงมาพิจารณาถึงวิธีการก าหนดราคาท่ีเหมาะสม ซ่ึงตอ้งพิจารณาถึงขอ้ดี
ขอ้เสียของวธีิการก าหนดราคาแต่ละวธีิอยา่งรอบคอบ จึงจะสามารถก าหนดราคาท่ีเหมาะสมได ้
 3. ด้านการจดัจ าหน่าย (Place) หมายถึง กิจกรรมท่ีเก่ียวข้องกับการน าเสนอบริการ
ใหแ้ก่ลูกคา้ ซ่ึงจะตอ้งพิจารณาหลกัเกณฑท่ี์ส าคญั 2 ประการ คือ การเขา้ถึงได ้และความพร้อมท่ีจะ
ให้บริการได ้โดยการก าหนดกลยุทธ์การจดัจ าหน่ายบริการ ตอ้งพิจารณาถึงประเด็นหลกัในเร่ือง
ของท าเลท่ีตั้ง (Location) และการเลือกช่องทางในการนาเสนอบริการ (Channels) ในเร่ืองการเลือก
ท าเลท่ีตั้งของกิจการนั้น ตอ้งพิจารณาถึงลกัษณะของปฏิสัมพนัธ์ระหวา่งผูใ้ห้บริการและลูกคา้เป็น
หลกั ส่วนการเลือกช่องทางในการน าเสนอบริการจะตอ้งตดัสินใจเลือกช่องทางในการน าเสนอ
บริการท่ีมีความเหมาะสมมากท่ีสุด 
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 4. ด้านการส่งเสริมการตลาด (Promotion) เป็นเคร่ืองมือหน่ึงท่ีมีความส าคญัในการ
ติดต่อส่ือสารกับผูใ้ช้บริการ โดยมีวตัถุประสงค์เพื่อให้ข้อมูลท่ีจ าเป็นต่าง ๆ ให้ความรู้เก่ียวกับ
ผลิตภณัฑ์ ชกัจูงให้เกิดการตดัสินใจซ้ือ และช่วยเตือนความจ าให้ลูกคา้ การส่ือสารจะช่วยให้ลูกคา้
เขา้ใจถึงบริการได้อย่างเป็นรูปธรรมมากยิ่งข้ึน ซ่ึงตอ้งเลือกใช้ส่วนประสมหรือเคร่ืองมือในการ
ส่ือสารต่าง ๆ อันได้แก่  การโฆษณา การขายโดยพนักงานขาย การส่งเสริมการขาย การ
ประชาสัมพนัธ์ และการตลาดทางตรง ใหเ้กิดประโยชน์สูงสุดต่อการบริการ  
 5. ด้านบุคคล (People) ถือเป็นองค์ประกอบส าคญัของส่วนประสมการตลาดบริการ
พนกังานของกิจการมีความส าเร็จในการให้บริการโดยตอ้งแสวงหาวธีิการท่ีจะพฒันาพนกังานให้มี
จิตสานึกในการใหบ้ริการแก่ลูกคา้ เพื่อให้สามารถสร้างความพึงพอใจให้กบัลูกคา้ไดแ้ตกต่างเหนือ
คู่แข่งขัน ถือเป็นความสัมพันธ์ระหว่างพนักงานผู ้ให้บริการกับผู ้ใช้บริการ พนักงานต้องมี
ความสามารถ มีทศันคติท่ีสามารถตอบสนองต่อผูใ้ชบ้ริการ มีความคิดริเร่ิม สามารถในการแกไ้ข
ปัญหาซ่ึงจะสามารถสร้างคุณค่าใหก้บัองคก์รได ้ 
 6. ด้านหลักฐานทางกายภาพ (Physical Evidence) หมายถึง ส่ิงท่ีเป็นรูปธรรมต่าง ๆ  
ท่ีสามารถมองเห็นหรือรับรู้ได ้และใชเ้ป็นเคร่ืองบ่งช้ีถึงคุณภาพของบริการ ซ่ึงแบ่งเป็น 2 ประเภทท่ี
ส าคญัคือภูมิทศัน์บริการซ่ึงหมายถึง สภาพแวดลอ้มทางกายภาพทั้งหมดท่ีเก่ียวขอ้งกบัสถานท่ีใน
การให้บริการ และส่ิงท่ีจบัตอ้งไดอ่ื้น ๆ โดยสร้างและปรับปรุงหลกัฐานทางกายภาพเพื่อช่วยให้ทั้ง
ลูกคา้และพนักงานเกิดความพึงพอใจต่อกิจการ และช่วยให้กิจการสามารถบรรลุวตัถุประสงค์ท่ี
ก าหนดไวไ้ดอ้ยา่งมีประสิทธิภาพและประสิทธิผล  
 7. ด้านกระบวนการ (Process) เป็นกิจกรรมท่ีเก่ียวข้องกับระเบียบวิธีการและงานท่ี
ปฏิบติัในดา้นการบริการ ท่ีนาเสนอให้กบัผูใ้ชบ้ริการ ซ่ึงควรจดัทาผงักระบวนการใหบ้ริการเพื่อให้
การออกแบบกระบวนการผลิตและการน าเสนอบริการเป็นไปอยา่งมีประสิทธิภาพและประสิทธิผล 
และควรน าเทคโนโลยีต่าง ๆ มาใช้ให้เหมาะสม โดยมุ่งเน้นให้ทั้งพนกังานของกิจการ และลูกคา้
เกิดความพึงพอใจสูงสุดเป็นหลกั 
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ภาพที ่2.5 แสดงส่วนประสมการตลาดบริการ 
 
ทีม่า: Lovelock & Wirtz (2011).  
 
 กลยุทธ์การตลาดส าหรับงานบริการทางสุขภาพ (เพ็ญศรี วรรณสุข, 2556) ไดเ้สนอให้
ประยุกต์ใช้กลยุทธ์การตลาดบริการทางสุขภาพท่ีเป็นเคร่ืองมือของผูใ้ห้บริการให้สอดคล้องกบั
ความตอ้งการของลูกคา้ ดงัภาพประกอบท่ี 2.6 
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ภาพที ่2.6 แสดงความสัมพนัธ์ของส่วนประสมการตลาดบริการกบัความตอ้งการของลูกคา้ 
 
ทีม่า: เพญ็ศรี วรรณสุข (2556) 
 
 การออกแบบส่วนประสมการตลาดบริการทางสุขภาพจึงยึดหลกั 7 P’s ตอ้งค านึงถึงความ
ตอ้งการของลูกคา้ควบคู่ไปดว้ยในทุกองคป์ระกอบดงัน้ี (เพญ็ศรี วรรณสุข, 2556) 
 1. ผลิตผลบริการทางสุขภาพ (Product) คือ องค์ประกอบท่ีส าคญัท่ีองค์การตั้งใจเสนอ
ให้แก่ผูบ้ริโภคซ่ึงจะสร้างความส าเร็จให้แก่องคก์ารไดผ้ลิตผลบริการสุขภาพนั้นจะตอ้งถูกคดัสรร
และพัฒนาจากการวิเคราะห์ความจ า เป็นความต้องการของลูกค้าในคร้ังก่อนพันธกิจและ
วตัถุประสงคข์ององคก์าร การวิเคราะห์สภาพแวดลอ้มภายในและภายนอก และกลยุทธ์ท่ีใชใ้นการ
จดัรูปแบบการให้บริการทางสุขภาพ เช่น การจดับริการทางสุขภาพ องค์การจะตอ้งสามารถระบุ
คุณลักษณะท่ีเฉพาะของบริการนั้ นได้ บริการนั้ นสามารถให้ข้อได้เปรียบเชิงการแข่งขัน 
(Communication advantage) อะไรบา้งท่ีแสดงถึงความมีคุณภาพของผลิตผลบริการ การมีแพทย ์
พยาบาลผูมี้ความเช่ียวชาญเฉพาะทาง การมีทีมในการควบคุมคุณภาพของบริการพยาบาล การเป็น
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ผูน้ าทางการวิจยัของสุขภาพเป็นตน้ ซ่ึงเป็นส่ิงท่ีแสดงให้เห็นถึงระดบัคุณภาพของผลิตผลของ
องคก์ารได ้
 การเพิ่มระดบัคุณภาพของผลิตผลบริการทางสุขภาพอีกแนวทางหน่ึงคือการจดัให้มี
บริการเสริม เช่น การบริการรับ-ส่ง การมีพนกังานตอ้นรับคอยใหก้ารตอ้นรับ สอบถาม และแนะน า
อ านวยความสะดวกให้ตั้งแต่ประตูจนถึงหน่วยงานรับผูป่้วย หรือมีบริการโทรศพัท์เยี่ยมผูป่้วย
ภายหลังท่ีได้รับบริการไปแล้ว 2 - 3 วนั เพื่อติดตามประเมินผลการให้การบริการสุขภาพและ
ตรวจสอบดูวา่มีบริการอะไรท่ีผูใ้ชบ้ริการตอ้งการเพื่อท่ีจะไดจ้ดัหาใหห้รือการจดัให้มีตะกร้าผลไม้
ในห้องผูป่้วยส าหรับการตอ้นรับผูป่้วยท่ีเขา้พกัรักษาตวัในโรงพยาบาลเป็นตน้ เพราะกุญแจแห่ง
ความส าเร็จของการใหบ้ริการคือการใหท่ี้มากเกินความคาดหวงัของลูกคา้ 
 2. ราคา (Price) คือราคาค่าบริการทางสุขภาพท่ีองค์การก าหนดข้ึน ซ่ึงจะมีความ
แตกต่างกนัในภาครัฐและภาคเอกชน แต่ส่ิงท่ีเหมือนกนัคือความคุม้ครองของเงินท่ีจ่ายไป และ
ความปลอดภยัจากความเส่ียงต่าง ๆ  
 3. สถานท่ี (Place) จากสถานท่ีท่ีเคยกล่าวไปแล้วยงัมีปัจจัยส าคัญอย่างน้อยอีก 2 
ประการท่ีควรจดัให้มีเพิ่มข้ึนส าหรับบริการทางสุขภาพคือ ความเหมาะสม และความสะดวกสบาย
ซ่ึงจะมีอิทธิพลต่อการกระจายการใหบ้ริการทางสุขภาพ หรือการใหบ้ริการในเชิงรุกโดยการอ านวย
ความสะดวกให้แก่ลูกคา้ให้มากข้ึน เช่น เม่ือผูป่้วยไดรั้บบริการทางสุขภาพหรือการรักษาพยาบาล
ในโรงพยาบาลจนได้รับอนุญาตให้กลับบ้านได้ องค์การทางสุขภาพอาจจดัเป็นหน่วยแพทย์
เคล่ือนท่ีใหบ้ริการส าหรับการตรวจตามนดั การคดักรองผูป่้วยและบริการตรวจรักษาเบ้ืองตน้ อยา่ง
มีประสิทธิภาพและประสิทธิผล หรือมีการจดัระบบการส่งต่อท่ีดีในระหวา่งเครือข่าย เป็นตน้ ทั้งน้ี
เพื่อใหผู้ป่้วยไดรั้บความสะดวกสบายมากท่ีสุด ประหยดัเวลาและไดรั้บความคุม้ค่ามากท่ีสุด 
 4. การส่งเสริมการตลาด (Promotion) หรือท่ีเรียกว่าการส่ือสารการตลาด (Marketing 
Communication) เพื่อใหผู้ใ้ชบ้ริการเกิดการรับรู้เกิดทศันคติท่ีดีเก่ียวกบัสุขภาพและโรงพยาบาล 
 5. บุคลากร (People) การให้บริการทางสุขภาพผูใ้ห้บริการคือบุคคล ดงันั้นการคดัเลือก
บุคลากร การฝึกอบรม และแรงจูงใจของบุคลากรสามารถสร้างความแตกต่างของความพึงพอใจ
ของผูบ้ริโภคไดเ้ป็นอยา่งมาก  
 องคก์ารท่ีประสบความส าเร็จในการใหบ้ริการจะมีบุคลากรท่ีใหบ้ริการท่ีมีลกัษณะ ดงัน้ี  
  5.1 สามารถแสดงออกซ่ึงความรู้ความสามารถความเช่ียวชาญในการให้บริการเป็น
อยา่งดี มีสมรรถนะสูง (Competence) 
  5.2 มีทศันคติและพฤติกรรมท่ีเอ้ืออาทร (Caring attitude) 
  5.3 มีความสุภาพอ่อนโยน มีมารยาทและอธัยาศยัท่ีดีในการใหบ้ริการ (Courtesy) 
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  5.4 มีความเมตตา กรุณา เขา้อกเขา้ใจผูใ้หบ้ริการ (Compassion) 
  5.5 ให้การตอบสนองต่อผู ้ให้บริการไม่เพิกเฉยหรือละเลยต่อความรู้สึกของ
ผูรั้บบริการ (Responsiveness) 
  5.6 เป็นผูท่ี้มีความคิดริเร่ิม (Initiative) บุคลากรท่ีมีความคิดริเร่ิมจะทาให้เกิดการ
พฒันาแก่องคก์าร  
  5.7 เป็นผูท่ี้มีความสามารถในการแกไ้ขปัญหา (Problem-solving ability) 
  5.8 เป็นผูท่ี้มีไมตรีจิตและทกัษะทางการพูดท่ีช่วยรักษาเพิ่มช่ือเสียงขององค์การ 
(Goodwill) 
 6. ส่ิงแวดล้อมทางกายภาพ (Physical environment) องค์การทางสุขภาพหลายแห่งได้
พยายามแสดงถึงคุณภาพของบริการจากลกัษณะทางกายภาพท่ีปรากฏให้เห็นและการน า เสนอ
ภาพลกัษณ์ขององคก์ารแก่ลูกคา้ ซ่ึงลูกคา้จะใหคุ้ณค่าแก่ขอ้ความท่ีตนเองไดเ้ห็นหรือไดอ่้านมา เช่น 
ความสะอาด ความรวดเร็วการให้บริการ หรือคุณประโยชน์อ่ืน ๆ แต่องคก์ารทางสุขภาพยงัมีปัจจยั
อ่ืนท่ีมีความละเอียดอ่อนและส าคญัยิ่งกว่า เพราะผูรั้บบริการจะมีความกลวัความวิตกกงัวล และ
ความไม่แน่ใจในความเจ็บป่วยของตน ดงันั้นภาพลกัษณ์ทางกายภาพของส่ิงแวดลอ้มขององคก์าร
ทางสุขภาพจึงควรตอ้งมีลักษณะของความรู้สึกอบอุ่น ความสุขสบาย ความเอ้ืออาทรและความ
มัน่ใจ เพื่อดึงดูดลูกคา้และใหเ้กิดความรู้สึกวา่ไม่มีความยากล าบากในการใชบ้ริการ  
 7. กระบวนการ (Process) นอกจากส่วนประสมการตลาดของบริการทางสุขภาพทั้ ง  
6 องคป์ระกอบแลว้ ผูรั้บบริการกระบวนการปฏิบติัของการปฏิบติัของการดูแลหรือการให้บริการ
ทางสุขภาพท่ีมีประสิทธิภาพและประสิทธิผล การพฒันาระบบการส่ือสาร และระบบขอ้มูลข่าวสาร
ขององค์การทางสุขภาพจะช่วยให้มีการต่อท่ีมีประสิทธิภาพมากยิ่งข้ึน มีการประสานการดูแล
ส าหรับผูป่้วยทั้งภายในโรงพยาบาลและระหว่างเครือข่าย ท าให้ผูรั้บบริการได้รับการดูแลอย่าง
ต่อเน่ือง การปรับปรุงกระบวนการต้องสามารถสนับสนุนให้เกิดการพฒันาการวิจยัทางคลินิก  
ซ่ึงสามารถท าให้องค์การเป็นผูน้ าของการพัฒนาความรู้ท่ีก้าวหน้าข้ึนได้ ดังนั้ นการเช่ือมโยง
กระบวนการต่าง ๆ เขา้ดว้ยกนั จึงตอ้งมีประสิทธิภาพและประสิทธิผล กระบวนการต่าง ๆ เหล่าน้ี
หมายรวมถึง คู่มือการปฏิบติังานต่าง ๆ คู่มือหรือมาตรฐานการปฏิบติัการพยาบาล แผนการรักษา 
เป็นตน้ กระบวนการทุกกระบวนการ ไม่วา่จะเป็นกระบวนการท่ีง่ายหรือมีความซบัซ้อน หรือเป็น
กระบวนการปฏิบติัท่ีให้กบัผูรั้บบริการทั้งโดยตรงและโดยออ้ม ลว้นแต่มีความเก่ียวขอ้งกบัการ
ส่งเสริมบริการทางสุขภาพของบริการให้มีมากยิ่งข้ึน และการพฒันาปรับปรุงบริการทางการ
พยาบาลก็ต้องการการปรับเปล่ียนพฒันากระบวนการในการให้บริการใหม่เพื่อท่ีจะบรรลุข้อ
ไดเ้ปรียบเชิงการแข่งขนัและสร้างความพอใจใหก้บัผูบ้ริโภคไดสู้งสุด  
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 ดงันั้นจะเห็นไดว้า่เคร่ืองมือทางการตลาดทุกองคป์ระกอบมีความส าคญั และ Ps แต่ละ
ตวัจะตอ้งมีความเช่ือมโยงตรงกนักบั Cs ในแนวทางใดแนวทางหน่ึง เพื่อท่ีจะไดอ้อกแบบให้ตรง
กบัความจ าเป็น ความตอ้งการของลูกคา้เพื่อเติมเตม็ความจ าเป็นและความตอ้งการเหล่านั้น 
 กลยุท ธ์ก ารตลาด ท่ี องค์การ ท่ี ให้บ ริการทางสุขภาพต้องให้ ความใส่ ใจด้วย 
นอกเหนือจากส่วนประสมการตลาดของบริการทางสุขภาพแล้วผูบ้ริหารยงัควรต้องค านึงถึง
การตลาดอ่ืน ๆ ท่ีมีความเก่ียวขอ้งกบังานบริการทางสุขภาพดว้ย คือ การตลาดภายนอก การตลาด
ภายในและการตลาดท่ีใหค้วามสัมพนัธ์กนัระหวา่งผูซ้ื้อและผูข้าย ดงัรายละเอียดต่อไปน้ี (Kotler & 
Keller, 2006) 
 1. การตลาดภายนอก (External marketing) หมายถึง งานต่าง ๆ ท่ีตอ้งปฏิบติัในการจดั
เตรียมการให้บริการวิธีการให้บริการ การน าบริการไปให้ลูกคา้และการส่งเสริมการตลาดเพื่อให้
ลูกคา้มาใชบ้ริการและการสร้างความพึงพอใจใหเ้กิดแก่ผูใ้ชบ้ริการหรือลูกคา้ (Kotler, 2000) 
 2. การตลาดภายใน (Internal marketing) หมายถึง งานต่าง ๆ ตั้งแต่การคดัเลือกบุคลากร 
การส่ือสาร การบริหารจดัการ การฝึกอบรมและการสร้างแรงจูงใจให้บุคลากรภายในองค์การ ให้
การบริการแก่ลูกคา้ใหดี้ท่ีสุด บุคลากรท่ีไม่มีความพึงพอใจงานจะส่งผลกระทบต่อคุณภาพการดูแล 
ความจงรักภักดีต่อองค์การ การร่วมมือกันท างาน และผลก าไรท่ีองค์การควรจะได้รับ การ
ปฏิบติัการดูแลหรือการให้การบริการท่ีดี เป็นกุญแจส าคญัของความพึงพอใจของลูกคา้ จะเห็นได้
จากสัมพนัธภาพท่ีดีและมัน่คงจะเกิดข้ึนระหวา่งความพึงพอใจของพนกังานท่ีมีต่องานและการรับรู้
ของลูกคา้ต่อคุณภาพการดูแล ซ่ึงจะวดัไดจ้ากความตั้งใจและความเต็มใจท่ีจะกลบัมาใช้บริการอีก
และยงัแนะน าให้ข้อมูลแก่ครอบครัวและเพื่อนฝูงให้มาใช้บริการท่ีองค์การน้ีเช่นกัน ดังนั้ น
การตลาดภายในจึงมีความส าคญัไม่ยิง่หยอ่นไปกวา่การตลาดภายนอก เพราะสามารถท าให้องคก์าร
ประสบความลม้เหลวหรือประสบความส าเร็จได ้
 3. การตลาดท่ีให้ความสัมพันธ์กันระหว่างผู ้ซ้ือและผู ้ขาย (Interactive Marketing) 
หมายถึง การอธิบายถึงทกัษะความเช่ียวชาญของผูใ้ห้บริการท่ีให้บริการต่อลูกคา้เพราะลูกคา้จะ
ตดัสินคุณภาพของบริการไม่เฉพาะแต่คุณภาพดา้นเทคนิค เช่น การประสบความส าเร็จในการผา่ตดั 
เท่านั้ น แต่จะประเมินคุณภาพในด้านหน้าท่ีด้วย เช่น ศัลยแพทย์ได้แสดงให้เห็นถึงความรู้
ความสามารถในหน้าท่ีของตนเป็นอยา่งดีและสร้างความเช่ือมัน่ให้เกิดแก่ลูกคา้ผูใ้ห้บริการจึงควร
ให้การบริการดว้ยการสัมผสัท่ีเขา้ใจถึงความเป็นมนุษยเ์ช่นเดียวกบัการใชเ้ทคโนโลยีเพราะบริการ
บางอย่างลูกค้าจะไม่สามารถตดัสินคุณภาพด้านเทคนิคได้ถึงแม้จะได้รับบริการไปแล้วก็ตาม 
การตลาดท่ีให้ความสัมพนัธ์กนัระหว่างผูรั้บบริการกบัให้บริการ (Relationship marketing) ไดแ้ก่ 
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กลยทุธ์การตลาดลูกคา้สัมพนัธ์ (CRM : Customer Relationship Marketing) และคุณภาพการบริการ
ทางสุขภาพ (Service Quality) 
 การบริการจึงเป็นส่ิงท่ีตอ้งการประสบการณ์และมีคุณภาพท่ีน่าเช่ือถือไดว้า่เป็นจริง การ
ตดัสินใจซ้ือบริการจึงเป็นความเส่ียงค่อนขา้งมาก ซ่ึงผลท่ีเกิดตามมาภายหลงัการตดัสินใจซ้ือมีดงัน้ี 
(Kotler, 2000) 
 1.ผูใ้ช้บริการจะให้ความเช่ือถือกับการบอกปากต่อปาก หรือการบอกเล่าของผูอ่ื้น
มากกวา่การไดรั้บขอ้มูลจากการโฆษณา  
 2. ผูใ้ช้บริการจะตดัสินคุณภาพของบริการท่ีไดรั้บจากราคา บุคลากรและลกัษณะทาง
กายภาพขององคก์ารหรือหน่วยงานท่ีใหบ้ริการ  
 3. ผูใ้ชบ้ริการจะมีความภกัดีต่อองคก์ารทางสุขภาพท่ีสนองความพึงพอใจของตน 
 ธุรกิจบริการทางสุขภาพเป็นธุรกิจท่ีเป็นท่ีสนใจของผูป้ระกอบวิชาชีพอย่างมาก จึงท า
ให้มีการลงทุนเกิดข้ึนอย่างกวา้งขวาง และมีการพฒันาปรับปรุงผลผลิตทางการบริการสุขภาพ 
เพื่อให้มีส่วนแบ่งทางการตลาดเพิ่มมากข้ึน ดงันั้นการน าแนวคิดการตลาดเขา้มาใชใ้นการบริหาร
จดัการเพื่อให้ประสบความส าเร็จ ผูบ้ริหารสถานประกอบการ จะตอ้งเสนอหรือจดัหาบริการทาง
สุขภาพท่ีหลากหลายและท่ีมีคุณค่ามากกว่าคู่แข่งขนัให้แก่ผูใ้ช้บริการคือข้อได้เปรียบทางการ
แข่งขนันัน่เอง 
 ข้อได้เปรียบทางการแข่งขัน (Competitive Advantage) คือ ผลลัพธ์ทางธุรกิจ หรือ
ผลลพัธ์ของบริการทางสุขภาพ หรือผลิตผลทางการให้บริการสปาท่ีสามารถท าไดดี้กวา่ผูอ่ื้นหรือคู่
แข่งขนัโดยตราบใดท่ีผลิตผลทางการบริการดงักล่าว หรือผลลพัธ์ของการบริการท่ีลูกคา้เกิดความ
พึงพอใจสามารถด ารงความย ัง่ยืนในความมีเอกลกัษณ์และความเป็นเลิศในการบริการท่ีหาไดย้าก
ไวไ้ด้ เม่ือนั้นก็จะสามารถอยู่เหนือคู่แข่งขนัและรักษาผูใ้ช้บริการไวไ้ด้เช่นกัน ผูบ้ริหารจึงต้อง
สร้างสรรคบ์ริการให้ดีและมีคุณค่ามากกวา่คู่แข่งขนั มิเช่นนั้นก็จะถูกแรงกดดนั จากภาวะตลาดท า
ให้บริการธุรกิจสปาท่ีท าอยู่มีความด้อยและล้าสมยักว่า ซ่ึงขอ้ได้เปรียบทางการแข่งขนัสามารถ
สร้างข้ึนไดจ้ากปัจจยัต่าง ๆ เหล่าน้ี (Hatten, 1997) ได้แก่ ความยืดหยุ่น (Flexibility) การสร้างส่ิง
ใหม่ (Innovation) (ซ่ึงประกอบด้วย นวตักรรมทางผลิตผล (Product Innovation) นวตักรรมการ
บริการ (Service innovation) นวตักรรมทางกระบวนการ (Process Innovation) และนวตักรรม
ทางการบริหาร (Management innovation) การสร้างสัมพันธภาพอันใกล้ชิดกับลูกค้า (Service 
Quality) 
 กลยุทธ์การตลาดบริการสถานประกอบการสปาเพื่อสุขภาพ นอกเหนือจากส่วนประสม
การตลาดของบริการทางสุขภาพแลว้ ซ่ึงไดแ้ก่ส่วนประสมทางการตลาด 7P’s (Lovelock & Wirtz, 
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2011) กลยุทธ์ 7P’s ซ่ึงประกอบดว้ย 1.กลยุทธ์ด้วยผลิตภณัฑ์ (Product Strategies) 2. กลยุทธ์ด้าน
ราคา (Price Strategies) 3.กลยุทธ์ด้านช่องทางจดัจ าหน่าย (Place/Channel Strategies) 4. กลยุทธ์
ด้านก าร ส่ื อส ารท างก ารตล าด  (Promotion/Integrated Marketing Communication Strategies)  
5. กลยุทธ์ดา้นบุคลากร (People strategies) 6. กลยุทธ์ดา้นกระบวนการบริการ (Process Strategies) 
7. กลยุทธ์ด้านส่ิงแวดล้อมทางกายภาพ (Physical Evidence Strategies) (Lovelock & Wirtz, 2011) 
ไดพ้ฒันากลยุทธ์ส่วนประสมการตลาดบริการเป็นกลยุทธ์ 8P’s โดยเพิ่ม P ตวัท่ี 8 คือประสิทธิภาพ
และประสิทธิผล (Productivity and Quality) 
 กลยุทธ์การส่ือสารทางการตลาดแบบบูรณาการการส่ือสารการตลาดแบบบูรณาการ 
(IMC : Integrated Marketing Communication) นับ เป็ นความพยายาม อี กประการห น่ึ งของ 
ผูบ้ริหารงานดา้นการส่ือสารการตลาด Schultz (1992) กล่าวว่า การส่ือสารการตลาดแบบบูรณการ 
เป็นกระบวนการพฒันาและน าโปรแกรมการส่ือสารในรูปแบบต่าง ๆ มาใชเ้พื่อจูงใจกลุ่มลูกคา้ใน
ปัจจุบนัและกลุ่มลูกคา้คาดหวงัในช่วงเวลาหน่ึง ๆ  
 สมพงษ์ เส้งมณีย  ์(2556) กล่าวว่า แนวคิดการส่ือสารการตลาดแบบผสมผสานในเร่ือง
ของการเลือกใช้ส่ือในแต่ละประเภท ส่ือแต่ละชนิด มีจุดเด่นของตวัเองหากเลือกใช้ส่ือแต่ละ
ประเภทไดอ้ยา่งมีประสิทธิภาพและเขา้ถึงผูรั้บข่าวสาร เป้าหมายแต่ละรายดว้ยส่ือหน่ึง ๆ แลว้ก็ไม่
จ  าเป็นตอ้งใชส่ื้อยา่งครบวงจร ซ่ึงประเภทของเคร่ืองมือส่ือสารการตลาดแบบผสมผสานมีอยูห่ลาย
แบบ ได้แก่ การโฆษณา การส่งเสริมการขาย การขายโดยบุคคล การประชาสัมพนัธ์ การตลาด
โดยตรง การตลาดเชิงกิจกรรม การจดัแสดงสินคา้ การใชผ้ลิตภณัฑ์เป็นส่ือ การจดัทีมงานขายส่ือ
เคล่ือนท่ี การสัมมนา 
  ชาคริต อ่องทุน (2559) กล่าวว่า การส่ือสารการตลาดแบบบูรณาการ  จากส่ือสังคม
ออนไลน์ (Social  Media) เข้ามามีบทบาทมากข้ึน ผูใ้ช้อินเตอร์เน็ตสามารถเผยแพร่ข้อมูลได้
โดยง่าย ไม่ว่าจะเป็นรูปแบบของข้อความ รูปภาพ วิดีโอ เสียง และอ่ืน ๆ  การท่ีเราซ้ือสินค้า 
แล้วมีปัญหาหรือติชมลงไปในเว็บไซต์เพียงไม่นาน  ขอ้ความก็จะถูก แพร่กระจายไปด้วยความ
รวดเร็ว  การโฆษณาสินคา้ต่าง ๆ  จะสอดแทรกอยู่ในเวบ็ไซต์เกือบทุกเวบ็ไซต์ เพื่อความสะดวก
และง่ายต่อการรับรู้ขอ้มูลข่าวสาร ส าหรับองค์ประกอบของการส่ือสารการตลาดแบบบูรณาการ  
มี 3 องคป์ระกอบ (1) กระบวนการ (Process) เลือกเคร่ืองมือใชอ้ยา่งต่อเน่ืองเพื่อให้เกิดประสิทธิผล
คือ สร้างพฤติกรรมการซ้ือของผูบ้ริโภคเป้าหมาย และเกิดประสิทธิภาพ (2) เคร่ืองมือส่ือสารเพื่อจูง
ใจหลากหลายรูปแบบ  (Various from of persuasive communications) แต่ละเคร่ืองมือส่ือสารทุก
ชนิดท่ีเลือกนั้นจะตอ้งเนน้ถึงจุดขายเดียวกนั (3) การส่ือสารกบักลุ่มลูกคา้ปัจจุบนัและกลุ่มลูกคา้ท่ี
คาดหวงั (Communication with customers and prospects) ก าหนดตลาดเป้าหมายท่ีต้องการวาง
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ต าแหน่งสินคา้หรือบริการให้สอดคล้องกบัพฤติกรรม และการรับรู้ตลาดเป้าหมาย โดยเลือกใช้
เคร่ืองมือส่ือสารท่ีจูงใจหลากหลาย เพื่อใหเ้ห็นวา่สินคา้หรือบริการนั้นมีคุณค่าเหนือกวา่คู่แข่ง   
 ส่วนประสมการส่ือสารการตลาด  (Marketing communication mix) ประกอบด้วย
วธีิการส่ือสาร 5 วธีิ (Kotler, 2003)  
 1. การโฆษณา (Advertising) เป็นวิธีการน าเสนอท่ีมีค่าใช้จ่าย โดยไม่ใช้บุคคลเพื่อ
น าเสนอแนวคิด สินคา้ หรือบริการ โดยระบุผูใ้หก้ารสนบัสนุนอยา่งชดัเจน  
 2. การส่งเสริมการขาย (Sales promotion) เป็นวธีิการให้ส่ิงจูงใจในระยะสั้นเพื่อกระตุน้
ใหเ้กิดการทดลองใช ้หรือซ้ือสินคา้ หรือบริการ  
 3. การประชาสัมพนัธ์ และการให้ข่าว (Public relation and publicity) เป็นโปรแกรมท่ี
ออกแบบเพื่อส่งเสริมหรือปกป้องภาพพจน์ของบริษทัหรือภาพพจน์สินคา้  
 4. การใช้พนกังานขาย (Personal selling) เป็นการส่ือสารแบบเผชิญหน้า (Face-to-Face 
interaction) กบัผูท่ี้ประสงคจ์ะซ้ือสินคา้โดยมีจุดประสงคเ์พื่อน าเสนอสินคา้ ตอบขอ้ซกัถามและปิด
การขาย  
 5. การตลาดทางตรง (Direct marketing) เป็นการใช้จดหมาย โทรศพัท์ โทรสาร อีเมล ์
หรือ อินเทอร์เน็ต เพื่อส่ือสารโดยตรง หรือจูงใจให้เกิดการตอบสนองจากลูกคา้เฉพาะกลุ่มลูกคา้ท่ี
คาดหวงั (Communication with customers and prospects) ก าหนดตลาดเป้าหมายท่ีตอ้งการ  

 กล่าวโดยสรุป กลยุทธ์การตลาดบริการสุขภาพยงัตอ้งค านึงถึงการตลาดอ่ืน ๆ ท่ีมีความ
เก่ียวขอ้งกบังานบริการทางสุขภาพดว้ย คือ การตลาดภายนอก การตลาดภายใน และการตลาดท่ีให้
ความสัมพนัธ์กนัระหว่างผูรั้บบริการกบัผูใ้ห้บริการ (Relationship Marketing) ไดแ้ก่ กลยุทธ์การ
จดัการลูกค้าสัมพนัธ์ (CRM) และคุณภาพการบริการทางสุขภาพ ดังนั้ น จากการศึกษาแนวคิด 
กลยุทธ์ส่วนประสมการตลาดบริการสถานประกอบการสปาเพื่อสุขภาพ การวิจยัเร่ืองน้ีจึงศึกษา  
ตวัแปรกลยุทธ์การตลาดบริการ 7 P’s  (Lovelock & Wirtz, 2011) ซ่ึงประกอบด้วย 1. กลยุทธ์ดา้น
ผลิตภัณฑ์  (Product Strategy) 2.กลยุทธ์ด้านราคา (Price Strategy) 3.กลยุทธ์ด้านช่องทางจัด
จ าหน่าย (Place/Channel Strategy) 4.กลยุทธ์ด้านการส่ือสารทางการตลาด (Promotion/Integrated 
Marketing Communication Strategy) 5.กลยุทธ์ด้านบุคลากร (People Strategy)  6. กลยุทธ์ด้าน
กระบวนการบริการ (Process Strategy) 7. กลยุทธ์ดา้นส่ิงแวดลอ้มทางกายภาพ (Physical Evidence 
Strategy) และ 8. กลยุทธ์การจดัการลูกคา้สัมพนัธ์ (CRM) และการวดัผลสัมฤทธ์ิการใช้กลยุทธ์
การตลาดบริการสุขภาพธุรกิจสปาในด้านผลลพัธ์การพฒันาตลาด และความพึงพอใจของลูกคา้
รวมถึงความภกัดีของลูกคา้ในระยะยาว  
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2.1.8  แนวคิดและทฤษฎีเก่ียวกบักลยทุธ์การบริหารความสัมพนัธ์กบัลูกคา้  
 ในส่วนน้ีผูว้ิจยัจึงกล่าวถึงแนวคิดและทฤษฎีเก่ียวกบักลยุทธ์การบริหารความสัมพนัธ์

กบัลูกคา้ ในการพฒันากระบวนการทางการตลาด ดงัน้ี 
 การบ ริหารความสัมพัน ธ์กับ ลูกค้า  (Customer Relationship Management: CRM)           
ได้เกิดข้ึนพร้อม ๆ กับการพฒันาทางการตลาด จากมุมมองของการตลาดแบบมวลรวม (Mass 
Market) การส ารวจกระบวนการทางการตลาด ยงัไม่ไดเ้ร่ิมตน้จนกว่าการปฏิวติัอุตสาหกรรมได ้   
จบส้ินลง และอาจจะเป็นไปไดท่ี้ในช่วงตน้ของเวลานั้น มีการผลิตสินคา้จ านวนมาก จึงท าให้เกิด
การสร้างมูลค่าเพิ่ม สินค้าได้รับการจดัส่งให้แก่ลูกค้าอย่างมีประสิทธิภาพท่ีสุดเท่าท่ีจะท าได ้
อยา่งไรก็ตามการตลาดแบบมวลรวมไดก้ลายเป็นการตลาดส่วนบุคคลมากข้ึนทีละเล็กละนอ้ย มีการ             
เป ล่ียน รูปแบบ สู่การตลาดแบบขายตรง แม้ลูกค้า เพี ยงห น่ึ งคนก็จัด เป็นก ลุ่ม เป้ าหมาย                    
การเปล่ียนแปลงน้ีน าไปสู่การตลาดแบบตวัต่อตวั ซ่ึงมีความแตกต่างจากรูปแบบการตลาดวิธีดั้งเดิม                          
(ธีระศกัด์ิ ก าบรรณารักษ,์ 2550)  
 จากสภาพแวดลอ้มท่ีมีการแข่งขนัเพื่อจูงใจผูบ้ริโภคจะตอ้งหาวิธีการท่ีจะรักษาลูกคา้ไว้
ใหน้านท่ีสุด โดยการสร้างกลยทุธ์และเคร่ืองมือในการผกูสัมพนัธ์กบัลูกคา้เดิมอยา่งต่อเน่ือง เพื่อให้
เกิดยอดขายและความภกัดีในตราสินคา้และบริการ เพราะยอดขายท่ีเพิ่มข้ึนจากลูกคา้เดิมนั้นใช้
ตน้ทุนทางการตลาดน้อยกว่ายอดขายท่ีเพิ่มข้ึนจากการแสวงหาลูกคา้ใหม่ขณะเดียวกนัลูกคา้ก็จะ
เป็นผูก้ระจายข่าวสารเก่ียวกบัสินคา้ และบริการไปสู่ลูกคา้และลูกคา้ท่ีคาดหวงัคน อ่ืน ๆ และเป็น
ผู ้สร้างความเข้าใจท่ีถูกต้องของสินค้าและบริการของบริษัท นอกจากน้ีธุรกิจยงัต้องสร้าง
ความสัมพันธ์กับผู ้มีส่วนได้เสียในธุรกิจ (Stakeholder) ได้แก่ลูกค้า (Supplier) ผู้ค้าคนกลาง 
พนักงานของบริษัท  เป็นต้น  การบ ริหารความสัมพัน ธ์กับ ลูกค้า (Customer Relationship 
Management: CRM) จึงเป็นเคร่ืองมือพื้นฐานท่ีท าให้กลุ่มผูมี้ส่วนได้เสียมีทัศนคติทางบวกกับ
องคก์รและสินคา้หรือบริการ (Kotler, 1999)  
 การตลาดแนวใหม่ท่ีมุ่งเนน้การรักษาฐานลูกคา้เก่าดว้ยการสร้างความสัมพนัธ์กบัลูกคา้
ในรูปแบบต่าง ๆ สอดคลอ้งกบัทฤษฏีการตลาดแนวใหม่ท่ีกล่าวถึงการสร้างความประทบัใจให้กบั
ลูกคา้ดว้ยการสร้างความสัมพนัธ์ซ่ึงการหาลูกคา้ใหม่จะเสียตน้ทุนสูงกวา่การหาลูกคา้เก่าถึง 5 เท่า 
และการสร้างความสัมพนัธภาพกบัลูกคา้ปัจจุบนัทั้งลูกคา้ท่ีเป็นตลาดธุรกิจด้วยกนั (B-2-B) และ
ลูกค้าในตลาดผูบ้ริโภค คือการบริหารงานลูกค้าสัมพนัธ์ (Customer Relationship Management) 
หรือ CRM ประโยชน์ของ CRM มีมากกว่าการรักษาลูกค้าปัจจุบันธุรกิจยงัสามารถน า CRM มี
มากกว่าการรักษาลูกคา้ปัจจุบนัเพราะว่ายงัสามารถน า CRM มาใช้เพื่อดึงลูกคา้เก่าให้กลบัมาซ้ือ
สินค้าหรือบริการจากบริษัทอีก (Customer win-back strategy) ตลอดจนใช้ในการหาลูกค้าใหม่ 



75 

(New Customer Acquisition) ซ่ึงเป็นประโยชน์ต่อบริษทัท่ีจะไดน้ ามาปรับปรุงกลยุทธ์เพื่อให้เกิด
ความสอดคลอ้งกบัความตอ้งการของลูกคา้ได ้(Lovelock & Wirtz, 2011) การวิจยัเร่ือง คุณภาพการ
บริการ กลยุทธ์การตลาดบริการ และความพึงพอใจต่อการบริการวิถีใหม่ (New Normal) ท่ีส่งผลต่อ
ความภกัดีของนักท่องเท่ียวชาวต่างชาติท่ีใช้บริการสถานประกอบการสปาเพื่อสุขภาพระดับสากล                   
ในประเทศไทย ได้ศึกษาความหมายของ CRM ลักษณะส าคัญและวตัถุประสงค์ของ CRM ดัง
รายละเอียดดงัต่อไปน้ี  
 1. ความหมายขอการบริหารความสัมพนัธ์กบัลูกคา้ (CRM)  
 ช่ืนจิตต์ แจง้เจนกิจ (2544 อ้างใน กิติยา ปล้ืมจิตไพบูลย์ , 2557) ให้ความหมายของ 
CRM วา่หมายถึง กิจกรรมทางกาตลาดท่ีกระท าต่อลูกคา้ซ่ึงอาจจะเป็นลูกคา้ผูบ้ริโภคหรือคนกลาง
ในช่องทางการจดัจ าหน่ายแต่ละรายอยา่งต่อเน่ือง โดยมุ่งเนน้ให้ลูกคา้เกิดความเขา้ใจมีการรับรู้ท่ีดี
ตลอดจนรู้สึกชอบบริษทัและสินคา้หรือการบริการของบริษทั ทั้งน้ีจะมุ่งเนน้ท่ีกิจกรรมส่ือสารแบบ
สองทางโดยมีจุดมุ่งหมาย เพื่อพฒันาความสัมพนัธ์ระหว่างบริษทักบัลูกคา้ให้ไดรั้บประโยชน์ทั้ง
สองฝ่าย  
 น ้ าทิพย ์วิภาวิน (2547 อา้งใน วิลาสินี อินทร์สุวรรณ , 2561) ให้ความหมายของ CRM 
วา่หมายถึง กระบวนการหรือวธีิการในการสร้างความสัมพนัธ์กบัลูกคา้ เป็นวธีิปฏิบติัดา้นการตลาด 
(Marketing practice) โดยใช้ประโยชน์สูงสุดจากการใช้สินทรัพย ์ท่ีเรียกว่าความรู้เก่ียวกับลูกค้า 
(Knowledge of the customer) เพื่ อเป ล่ียนความสัมพันธ์ ท่ี มีกับลูกค้าเป็นมูลค่าเชิงเศรษฐกิจ 
(Economic value) ตลอดระยะเวลาแห่งความเป็นลูกคา้ (Customer lifetime) จากความหมายดงักล่าว
เม่ือน ากลยุทธ์ CRM มาประยุกต์ใช้กบัธุรกิจสปานั้น ประการแรกบุคลากรในสถานประกอบการ
ธุรกิจสปาจะตอ้งปรับเปล่ียนมุมมองในการท างานจากรูปแบบการให้บริการในปัจจุบนั มาสู่การ
ด าเนินงานในลกัษณะองค์กรธุรกิจท่ีมีมาตรฐานตามท่ีกระทรวงสาธารณสุขก าหนด โดยจะตอ้ง
สร้างความพึงพอใจให้กบัผูใ้ช้บริการโดยมีเป้าหมายหลกั 2 ประการ คือ การรักษาฐานผูใ้ชบ้ริการ
เดิม และสร้างฐานผูใ้ชบ้ริการใหม่ การน าหลกัการ CRM มาใชใ้นการรักษาฐานลูกคา้  
 2. ลกัษณะส าคญัของ CRM  
 ช่ืนจิตต์ แจง้เจนกิจ (2544 อา้งใน กิติยา ปล้ืมจิตไพบูลย ์, 2557) ไดใ้ห้ความส าคญัของ 
CRM ไว ้4 ประการ ไดแ้ก่  
  2.1 เป็นกิจกรรมสร้างสัมพนัธ์กบัลูกคา้แต่ละรายอยา่งเป็นกนัเอง  
  2.2 วตัถุประสงคข์อง CRM ไม่จ  าเป็นตอ้งสร้างยอดขายในทนัที แต่จะเป็นผลลพัธ์
ในรูปของยอดขายในระยะยาวจากการท่ีลูกคา้เกิดความประทบัใจ มีความเขา้ใจและรับรู้ท่ีดีในตรา
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สินคา้ ดงันั้นส่ิงท่ีเราตอ้งการจาก CRM มากกวา่คือ การผูกสัมพนัธ์กบัลูกคา้อย่างต่อเน่ืองในระยะ
ยาว (Long term relationship)  
  2.3 จุดมุ่งหมายคือ ตอ้งการให้ทั้งบริษทัและลูกคา้ไดรั้บประโยชน์จาก CRM ทั้ง
สองฝ่าย (Win-win strategy)  
  2.4 เน้นกิจกรรมส่ือสารแบบสองทาง (Two-way communication) เช่น การใช้
เบอร์โทรศพัท ์เวบ็ไซต ์หรือ การใช ้call center ท่ีลูกคา้สามารถจดจ าง่าย  
 3. วตัถุประสงคข์อง CRM  
 การจดักิจกรรมทางการตลาดดว้ยระบบ CRM ยงัเป็นการเพิ่มยอดขายสินคา้หรือบริการ
ของบริษทัอย่างต่อเน่ืองในช่วงเวลาหน่ึง สร้างทศันคติท่ีดีต่อสินคา้หรือการบริการ ท าให้ลูกค้า
ทราบถึงวิธีการใช้สินคา้อยา่งถูกวิธี สามารถจดจ าตราสินคา้ ภาพลกัษณ์ของสินคา้ในทางท่ีดี รวม
ไปถึงการใช้สินค้าหรือบริการของบริษัทในระยะยาวต่อไปในอนาคต เพื่อให้ลูกค้ามีความ
จงรักภกัดีต่อบริษทัและสินคา้ สร้างความจงรักภกัดี โดยบริษทัมีโอกาสจะเสนอขายสินคา้ในสาย
ผลิตภณัฑ์อ่ืนอย่างต่อเน่ืองได้ นอกจากน้ียงัมีจุดมุ่งหมายเพื่อให้ลูกคา้แนะน าสินคา้หรือบริการ
ต่อไปยงัผูอ่ื้น เกิดการพดูแบบปากต่อปาก (Words-of-mouth) ในทางบวกเก่ียวกบัสินคา้หรือบริการ 
ช่ืนจิตต ์แจง้เจนกิจ (2544 อา้งใน กิติยา ปล้ืมจิตไพบูลย,์ 2557) ส่วนวตัถุประสงคข์องการน า CRM 
มาใช้นั้น กุณฑลี ร่ืนรมย ,์ เพลินทิพย ์โกเมศโสภา และสาวิกา อุณหนันท์ (2547 อ้างใน เพ็ญศรี 
วรรณสุข, 2556) ไดก้ล่าวไวด้งัน้ี  
 3.1 เพื่อเพิ่มความพอใจ และความจงรักภักดีของลูกค้าด้วยการน าเสนอสินค้าหรือ 
บริการท่ีตรงตามความตอ้งการของลูกคา้ และการใหบ้ริการท่ีดีเยีย่ม และการเอาใจใส่ท่ีดีต่อลูกคา้  
 3.2 เพิ่มประสิทธิภาพและประสิทธิผลในการท างาน เน่ืองจากท างานด้วยระบบ 
อตัโนมติัท่ีเขา้มาช่วยให้การท างานบางอยา่งไดผ้ลดีข้ึน CRM ยงัมีความสามารถดา้นขอ้มูล (Data 
mining) มาใช้ช่วยในการวิเคราะห์ผลการเสนอสินคา้หรือบริการเพื่อหาลกัษณะพิเศษของลูกคา้ท่ี
สามารถเสนอขายสินคา้อยา่งไดผ้ล ซ่ึงจะเป็นการลดตน้ทุนในการขายให้แก่ผูมี้ศกัยภาพในการซ้ือ
ไดอ้ยา่งดี  
 3.3 ส่งเสริมภาพพจน์ของสินคา้และองค์กร เม่ือลูกคา้ขององค์กรไดรั้บความพึงพอใจ 
และมีความรู้สึกท่ีดีต่อสินคา้หรือบริการ จะส่งผลให้ลูกคา้กล่าวถึงสินคา้หรือบริการในทางท่ีดีท า
ใหเ้กิดภาพพจน์ท่ีต่อสินคา้และบริการ  
 3.4 เพิ่มความรู้เก่ียวกับการตลาด คู่แข่ง และลูกค้า เน่ืองจากการน า CRM มาใช้จะ
ก่อให้เกิดการประสานงานกนัระหว่างแต่ละหน่วยงานท่ีเก่ียวขอ้งกบัลูกคา้ ท าให้ทุกคนท่ีท างาน
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ไดรั้บขอ้มูลของลูกคา้อย่างถูกตอ้งและครบถว้น ส่งผลธุรกิจสามารถสนองตอบความตอ้งการแก่
ลูกคา้ไดม้ากข้ึน  
 3.5 เพิ่มคุณค่าของลูกค้าในระหว่างวฏัจกัรชีวิตของลูกค้า (Customer life time value) 
จากการท่ีลูกคา้มีความพึงพอใจต่อสินค้าและบริการขององค์กร ท าให้เป็นการง่ายท่ีจะน าเสนอ
สินคา้ใหม่ ๆ หรือท าให้ลูกค้าใช้สินคา้เดิมในปริมาณท่ีมากข้ึน ส่งผลให้คุณค่าของลูกคา้ท่ีมีต่อ
บริษทัเพิ่มมากข้ึนไปดว้ย  
 Lovelock and Wirtz (2011)  ก ล่ า ว ถึ ง  ก า ร ป ร ะ ยุ ก ต์ ใ ช้  (Customer Relationship 
Management: CRM) ไวด้งัน้ี  
 1. การเก็บรวบรวมข้อมูลของลูกค้า เช่นประวติัของลูกค้า ข้อมูลการซ้ือสินค้าหรือ
บริการ  
 2. การวเิคราะห์ขอ้มูล โดยการจดัขอ้มูลเป็นหมวดหมู่ตามล าดบัความส าคญัของ ขอ้มูล  
 3. ระบบการส่งเสริมให้พนักงานมีการใช้ระบบบริหารฐานข้อมูลลูกค้าในการ
สนบัสนุนการขายของพนกังานเพื่อสร้างโอกาสการเขา้ถึงลูกคา้และสร้างความสัมพนัธ์กบัลูกคา้  
 4. ระบบการจดัการดา้นการตลาดมีการจดัหมวดหมู่ฐานขอ้มูลลูกคา้เพื่อให้เขา้ถึง ตลาด
เป้าหมาย การใช้กลยุทธ์ CRM สามารถจดับริการลูกคา้แบบการตลาดแต่ละราย เพื่อการประหยดั
ตน้ทุน และเพิ่มประสิทธิภาพในการจดัท ากิจกรรมการส่งเสริมการตลาด  
 เคร่ืองมือท่ีใชใ้นการสร้างความสัมพนัธ์กบัลูกคา้ ไดแ้ก่  
 1.การใหผ้ลประโยชน์เพิ่มเติม เช่นการใหส่้วนลด การใหร้างวลั ของขวญั 
 2.การติดต่อกบัลูกคา้อย่างสม ่าเสมอ โดยการติดตามความพึงพอใจของลูกคา้ก่อนการ
บริการ ระหวา่งการบริการ และหลงัการรับบริการ  
 3.การให้ความช่วยเหลือและอ านวยความสะดวก เช่น สถานท่ีจอดรถ การสร้าง
บรรยากาศในสถานประกอบการ  
 4. การจดักิจกรรมพิเศษ โดยให้ลูกคา้มีส่วนร่วมในกิจกรรมต่าง ๆ เช่น กิจกรรมวนัปี
ใหม่ กิจกรรมวนัแม่ หรือกิจกรรมในเทศกาลท่ีส าคญั  
 จากการศึกษาของ Fornell และคนอ่ืน ๆ มีแนวคิดวา่ “ลูกคา้ท่ีมีความพึงพอใจอาจไม่ใช่
ลูกคา้ ท่ีมีความจงรักภกัดีเสมอไป แต่ความพึงพอใจของลูกคา้เป็นเพียงพื้นฐานท่ีจะก่อให้เกิดความ 
จงรักภกัดีเท่านั้น” นอกจากน้ี Fornell et al. (1996 อา้งใน Lovelock & Wirtz, 2011) ยงัแบ่งกลยุทธ์
ในการสร้างความ สัมพันธ์กับลูกค้าเป็น 2 ประเภท ได้แก่  1) กลยุทธ์การสร้างลูกค้าใหม่ 
(Offensive) โดยการเพิ่มส่วนแบ่งตลาด/ยึดส่วนแบ่งตลาด และ 2) กลยุทธ์การป้องกันลูกค้า    
เปล่ียนใจ (Defensive)โดยการเพิ่มความพึงพอใจ และสร้างเกราะคุม้กนัการเปล่ียนใจของลูกคา้ซ่ึง



78 

ทั้งหมดน้ีสอดคลอ้งกบัทฤษฎีของ (Lovelock & Wirtz 2011) แต่ Lovelock & Wirtz จะเนน้ในดา้น
การสร้างความจงรักภกัดี และแบ่งกลยทุธ์ออกเป็น 3 ส่วนหลกั ๆ ไดแ้ก่ 
 1. การสร้างพื้นฐานความจงรักภกัดี 
 2. การก่อใหเ้กิดความจงรักภกัดีอยา่งแนบแน่น 
 3. การลดส่ิงท่ีก่อใหเ้กิดการเปล่ียนใจ  
 โดยทั้ งสามส่วนน้ีจะต้องกระท าต่อเน่ือง เป็นวงจรเร่ือยไป และจะต้องใช้หลักการ
บริหารลูกค้าสัมพันธ์  (Customer relationship management-CRM) ร่วมด้วยจึงจะสามารถท าให้
ลูกคา้เกิดความจงรักภกัดีไดใ้นระยะยาวอยา่งมีประสิทธิภาพ สามารถแสดงเป็นแผนภาพวงลอ้ของ
ความจงรักภกัดี (Wheel  of  loyalty) ดงัภาพประกอบท่ี  2.7 
 

 
 
ภาพที ่2.7 แสดงแผนภาพวงลอ้ของความจงรักภกัดี (Wheel  of  Loyalty) 
 
ทีม่า: Lovelock & Wirtz (2011) 
  
 สรุปได้ว่า จากแนวคิดการบริหารความสัมพันธ์กับลูกค้า (Customer Relationship 
Management: CRM) (Lovelock & Wirtz, 2011) เป็นเคร่ืองมือท่ีนักการตลาดน ามาสร้างความ
ประทบัใจกบัความพึงพอใจเพิ่มความภกัดีในการรับบริการ และสร้างสัมพนัธภาพกบัลูกคา้ปัจจุบนั
และอนาคต ผูว้ิจยัน ามาเป็นอีกหน่ึงตวัแปรท่ีใช้ในการศึกษา เพื่อใช้เป็นส่วนหน่ึงของกลยุทธ์
การตลาดบริการของธุรกิจสปา ให้เกิดความสมบูรณ์มากยิ่งข้ึน นอกเหนือจากการใช้กลยุทธ์ทั้ง 
7P’s แลว้นั้นยงัคงตอ้งให้ความส าคญักบัการบริหารความสัมพนัธ์กบัลูกคา้เพื่อให้ลูกคา้พึงพอใจ
และมีความภกัดีต่อสถานประกอบการสปาเพื่อสุขภาพระดบัสากลในประเทศไทย 
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2.1.9  แนวคิดและทฤษฎีเก่ียวกบัความพึงพอใจ 
ในส่วนน้ีผู ้วิจ ัยได้รวบรวมเน้ือหาท่ีเก่ียวกับแนวคิดท่ีเก่ียวข้องกับความพึงพอใจ

หลักการและทฤษฎีความพึงพอใจ และความพึงพอใจของผูรั้บบริการ โดยมีนักวิชาการได้ให้
ค  าอธิบายและรายละเอียดไวด้งัน้ี 
 ผูเ้ช่ียวชาญ นกัวิชาการ และนกัวิจยัไดท้  าการศึกษาวิจยัเก่ียวกบัองคป์ระกอบของความ  
พึงพอใจในคุณภาพการบริการ (Service Quality Satisfaction) ซ่ึ งจากผลการศึกษาวิจัยของ 
Parasuraman et al. (1985, 1988, 1990) โดยการประเมินคุณภาพของการใหบ้ริการ ท าใหท้ราบไดว้า่
นกัท่องเท่ียวหรือนักเดินทาง ลูกคา้หรือผูบ้ริโภค บุคคลหรือกลุ่มคนทัว่ไปท่ีเป็นผูม้าใช้บริการ มี
ความตอ้งมาใช้บริการท่ีมีคุณภาพทางดา้นใดโดยไดมี้การน าเคร่ืองมือเขา้มาใชเ้ป็นองค์ประกอบท่ี
ส าคญัในการวดัคุณภาพของการให้การบริการจากเดิมมีองค์ประกอบในวดัหรือประเมินผล 10 
องคป์ระกอบดว้ยกนัดงัน้ีคือ (1) ความสะดวก (Access) เป็นความสะดวกในดา้นการท่องเท่ียวจาก
สถานท่ีท่องเท่ียวหรือแหล่งท่องเท่ียว การเขา้ติดต่อของการใชบ้ริการจากแหล่งท่องเท่ียว (2) การ
ติดต่อส่ือสาร (Communication) หมายถึง เป็นการส่ือสารท่ี เป็นการให้ข้อมูล ท่ี ถูกต้องแก่
นกัท่องเท่ียวท่ีมารับการบริการดว้ยการส่ือสารภาษาท่ีชดัเจน เขา้ใจง่าย และการรับฟังความคิดเห็น 
(3) ความสามารถ  (Competence) หมายถึง เป็นความสามารถของผูท่ี้ให้บริการท่ีมีทกัษะ มีความรู้
และความสามารถท่ีจะให้การบริการ ไดอ้ย่างมีประสิทธิภาพ (4) ความสุภาพ (Courtesy) หมายถึง 
เป็นความสุภาพของผูใ้ห้บริการท่ีมีความสุภาพเรียบร้อยมีความอ่อนโยน (5) ความน่าเช่ือถือ 
(Creditability) หมายถึง เป็นความเช่ือถือไดแ้ละความซ่ือสัตยข์ององคก์รธุรกิจท่องเท่ียว บริษทัน า
เท่ียว อุตสาหกรรมการท่องเท่ียว สถานท่ีท่องเท่ียวท่ีมีต่อการให้บริการท่ีดี มีความน่าเช่ือถือ มี
ภาพลกัษณ์ท่ีดี (6) ความเช่ือมัน่ (Reliability) หมายถึง เป็นความสามารถในการปฏิบติังานไดอ้ย่าง
น่าเช่ือถือและสามารถปฏิบัติงานได้ตรงกับ ท่ีได้สัญญา (7) การตอบสนองอย่างรวดเร็ว 
(Responsiveness) หมายถึง เป็นความสามารถทางดา้นการตอบสนองนกัท่องเท่ียวดว้ยความเต็มใจ
ของผูใ้ห้บริการ (8) ความปลอดภยั (Security) หมายถึง เป็นการให้บริการท่ีปราศจากอนัตราใด ๆ 
โดยท่ีไม่มีความเส่ียงหรือความเคลือบแคลงใด ๆ แหล่งท่องเท่ียวมีความปลอดภยัสูง (9) ลกัษณะ
ภายนอก (Appearance) หมายถึง เป็นลกัษณะของการให้บริการภายนอกท่ีสามารถมองเห็นไดข้อง
อุปกรณ์ บุคากร ท่ีให้บริการตลอดจนการส่ือสารต่าง ๆ ในการให้บริการว่ามีความสะดวก 
เหมาะสมสวยงามและทันสมัย (10) ความเข้าใจของผูม้าใช้บริการ (Understanding Customers) 
หมายถึง เป็นความเขา้ใจความพยายามท่ีจะตอ้งรู้จกัและเขา้ใจนักท่องเท่ียว ท่ีเป็นผูม้าใช้บริการ 
Yarimoglu (2014) ; James (2004) ; Ribeiro (1993) ; Londe et al. (1988) ; Gerhard (1997) ; 
Pena (2013) ; Harr (2008) ; Lehtinen and Lehtinen (1982) ; Gronroos (1984) ; Parasuraman, 
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Zeithaml, and Berry (1983, 1985, 1988, 1990) ต่อมาภายหลังได้มีผู ้เช่ียวชาญนักวิชาการและ
นักวิจยัหลายท่าน ได้ท าการศึกษาวิจยัในประเด็นดงักล่าว โดยได้น าหลกัวิชาสถิติเพื่อมาพฒันา
เคร่ืองมือเคร่ืองใช้ส าหรับการวดัการรับรู้ทางดา้นคุณภาพของการให้บริการของนกัท่องเท่ียวหรือ
นักเดินทาง ลูกค้าหรือผูบ้ริโภค บุคคล หรือกลุ่มคนทั่วไป ท่ีเป็นผูม้าใช้บริการและได้ท าการ
ทดสอบความน่าเช่ือถือ (Reliability) และความเท่ียงตรง (Validity) พบวา่คุณภาพของการให้บริการ 
(Service Quality) SERVQUAL สามารถแบ่งออกได้เป็น 5 องค์ประกอบหลัก  Lovelock (1996); 
Parasuraman, Zeithaml and Berry (1988, 1990) ; Minh, Ha and Matsui (2015) ; Mpinganjira 
(2015); Felix (2017) และยงัคงมีความสัมพนัธ์ของความเช่ืองโยงกบัองคป์ระกอบของคุณภาพการ
ให้บริการทั้ง 10 ประการ SERVQUAL ท่ีท าการปรับปรุงใหม่จะเป็นการยุบรวมบางองค์ประกอบ
จากเดิมให้รวมกนัภายใตช่ื้อมิติใหม่ว่า SERVQUAL คุณภาพของการให้บริการ (Service Quality) 
SERVQUAL ดังนั้ นจึงได้มีการก าหนดองค์ประกอบของการใช้วดัคุณภาพในการให้บริการ 
(Dimension of Service Quality) ไวจ้าก 10 องค์ประกอบ แต่ได้มีผูเ้ช่ียวชาญ นักวิชาการนักวิชัย
ศึกษาวิจยัต่อจนเหลือไว5้องค์ประกอบดงัน้ีคือ(1) ความเป็นรูปธรรมของบริการ (Tangibility) (2) 
ความเช่ือถือไวว้างใจได้ (Reliability) (3) การตอบสนองต่อลูกค้าท่ีรวดเร็ว (Responsiveness) (4) 
การประกนัคุณภาพหรือการให้ความเช่ือมัน่ต่อลูกคา้(Assurance)และ(5). การเอาใจใส่ลูกคา้เป็น
รายบุคคล (Empathy) Zeithaml, Parasuraman and Berry (1990, 1988); Lovelock (1996); Cronin 
and Taylor (1992) ; Oliver (1993) ; Shanka (2012); Tyagi, Varma and Vidyarthi (2013); Hadiyati 
(2014); Tohid (2015); Kamble and Sarangdhar (2015) โดยจากการศึกษาวิจยัในคร้ังน้ีนักวิชาการ
หลายท่านไดใ้ห้ความเห็นเก่ียวกบัแนวคิดทฤษฎีท่ีเก่ียวขอ้งกบัความพึงพอใจในคุณภาพการบริการ
ว่า  Zeithaml (1996) ความพึ งพอใจใน คุณภาพการบ ริการ (Satisfaction of Service Quality) 
ให้บริการส่งผลในเชิงบวกอย่างมากเก่ียวกับความตั้ งใจในพฤติกรรมอันพึงประสงค์ของ
นกัท่องเท่ียวโดยมีความตั้งใจท่ีจะกลบัมาใช้บริการซ ้ าหรือกลบัมาซ้ือซ ้ าอีกคร้ัง และอาจสามารถ
ส่งผลในเชิงลบต่อความตั้งใจของในพฤติกรรมท่ีไม่พึงประสงค์ได้ Asshidin (2016) มีคุณค่าทาง
อารมณ์มีปัจจยัเชิงสาเหตุท่ีมีอิทธิพลต่อความพึงพอใจของนกัท่องเท่ียวท่ีซ้ือผลิตภณัฑ์และบริการ
ทางการท่องเท่ียวส่งผลให้คุณภาพของการให้บริการท่ีเกิดจากการรับรู้ทางด้านคุณภาพของการ
ให้บริการท่ีมีประสิทธิภาพ จึงเป็นปัจจยัสาเหตุให้มีอิทธิพลในเชิงบวกต่อความพึงพอใจของ
นักท่องเท่ียว Olgun, Ceylan and Ibrahim (2014)  เพราะเป็นการบริการด้วยความรวดเร็วในการ
ให้บริการ มีการดูแลและเอาใจใส่ต่อผูม้าใช้บริการอย่างมีคุณภาพและประสิทธิ จึงเกิดเป็นความ
น่าเช่ือถือ ทั้งหมดน้ีจะส่งผลต่อความพึงพอใจของผูม้าใช้บริการ ซ่ึงจะส่งผลให้เกิดการกลบัมาใช้
บริการซ ้ าอีกคร้ัง และยงัมีการบอกต่อและแนะน าให้กบัผูอ่ื้น ๆ Rai and Srivastava (2013) จึงเป็น
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ส่ิงท่ีส าคญัต่อความพึงพอใจ และส่งผลต่อความภกัดีของนักท่องเท่ียว Patiar (2017) เป็นปัจจยั
สาเหตุท่ีส าคญัของความพึงพอใจและส่งผลต่อความภกัดีของนกัท่องเท่ียว และมีวการบอกต่อรวม
ไปถึงการแนะน าและการกลบัมาใช้บริการซ ้ าอีกคร้ัง Ladhari (2015) ฉะนั้นผูบ้ริหารธุรกิจองค์กร
ท่องเท่ียวหรืออุตสาหกรรมท่ีเก่ียวข้องกับท่องเท่ียวจะต้องให้ความส าคญักับคุณภาพของการ
ให้บริการเป็นอยา่งดีดว้ยความเป็นเลิศ เพราะคุณภาพของการบริการนั้นสามารถสร้างการรับรู้ใน
เชิงบวก กบัคุณภาพของให้บริการขององค์กรซ่ึงเป็นการน าไปสู่อารมณ์และความรู้สึกความพึง
พอใจระหวา่งผูใ้ห้บริการ และผูม้าใชบ้ริการจนเกิดเป็นความน่าเช่ือถือ ความพึงพอใจและส่งผลต่อ
การตดัสินใจในการเลือกใชบ้ริการคร้ังต่อไป (ชีวรรณ เจริญสุข, 2563) 

 ความหมายความพึ งพอใจในคุณภาพการบริการ (Service Quality Satisfaction)           
ไดมี้ผูเ้ช่ียวชาญนกัวิชาการและนกัวิจยัหลายท่านให้ความหมายของความพึงพอใจในคุณภาพการ
บริการ และความคาดหวงัของนกัท่องเท่ียวและลูกคา้หรือผูบ้ริโภคบุคคลหรือกลุ่มคนทัว่ไปท่ีมีต่อ
ความตอ้งการจากคุณภาพในการใหบ้ริการ Parasuraman et al. (1988) เป็นคุณภาพการให้บริการท่ีมี
การพฒันามาจากการดูแลเอาใจใส่ ความไวเ้น้ือเช่ือใจ และการตอบสนองตามความตอ้งการของ
นกัท่องเท่ียว ท่ีสามารถส่งผลกระทบต่อกระบวนการการกลบัมาใช้บริการซ ้ า (Repurchase) โดย
องค์ประกอบของคุณภาพของการบริการสามารถแบ่งออกได้เป็น 5 มิติ ดังน้ี คือ (1) ความเป็น
รูปธรรมของบริการ (Tangibility) (2) ความเช่ือถือไวว้างใจได้ (Reliability) (3) การตอบสนองต่อ
ลูกค้าท่ีรวดเร็ว (Responsiveness) (4) การประกันคุณภาพหรือการให้ความเช่ือมั่นต่อลูกค้า 
(Assurance) และ (5) การเอาใจใส่ลูกค้าเป็นรายบุคคล (Empathy) Parasuraman et al. (1998) เป็น
ปัจจยัท่ีส าคญัต่อองค์กรธุรกิจท่องเท่ียว และอุตสาหกรรมการท่องเท่ียวและการบริการเป็นหลกั 
เน่ืองจากองคก์รธุรกิจท่องเท่ียว บริษทัน าเท่ียว และอุตสาหกรรมการการท่องเท่ียว และการให้การ
บริการทัว่ไป โดยท่ีจะมุ่งเนน้การให้บริการเป็นประการส าคญั และการจดัการท่ีเก่ียวขอ้งกบับุคคล 
นกัท่องเท่ียวหรือนกัเดินทาง ลูกคา้หรือผูบ้ริโภค หรือผูรั้บบริการเป็นการอ านวยความสะดวกสบาย 
ความไวว้างใจ ความน่าเช่ือถือ ความพึงพอใจให้กับ นักท่องเท่ียวหรือนักเดินทาง ลูกค้าหรือ
ผูบ้ริโภค Oliver (1997) การให้คุณภาพการบริการท่ีดีแก่นกัท่องเท่ียวท่ีมีผลต่อความน่าเช่ือถือของ
หน่วยงานการให้บริการทางดา้นผลิตภณัฑ์สินคา้และบริการทางการท่องเท่ียว หากบริการอย่างมี
คุณภาพท่ีดีสามารถท าให้นักท่องเท่ียวเกิดความพึงพอใจเกินความคาดหวงัจะช่วยส่งผลให้มีการ
การบอกต่อหรือเป็นการส่ือสารแบบปากต่อปาก (Word of Mouth) ในเชิงบวก และแนะน าให้ผูอ่ื้น 
(Recommendation to Others) ทราบท าให้นักท่องเท่ียวความภกัดีจึงมีความตั้งใจ ท่ีจะกลับมาใช้
บริการซ ้ าอีกคร้ัง (Repurchase) (Lujun et al., 2016; Parasuraman et al. 1988) เป็นการก าหนด
คุณภาพของการบริการเป็นความแตกต่างระหวา่งความคาดหวงัของนกัท่องเท่ียวในการใหบ้ริการท่ี
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ไดรั้บและการรับรู้ถึงการบริการท่ีไดรั้บจริง (SERVQUAL) ซ่ึงประกอบดว้ย 5 มิติ การบริการท่ีเป็น
รูปธรรม ความน่าเช่ือถือ การตอบสนอง การเอาใจใส่ และ การรู้จกัและเขา้ใจ Su, Swanson and 
Chen (2016) เป็นการรับรู้ของนักท่องเท่ียวท่ีมีความเก่ียวขอ้งกบัการให้บริการทางดา้นผลิตภณัฑ์
สินคา้และบริการทางการท่องเท่ียว องค์กรธุรกิจท่องเท่ียวหรืออุตสาหกรรมท่ีเก่ียวขอ้งกบัการ
ท่องเท่ียววา่ผลิตภณัฑ์สินคา้และบริการมีประสิทธิภาพหรือคุณภาพหรือไม่ ซ่ึงการให้บริการนั้น ๆ 
จะมีความเก่ียวขอ้งกบัการเปรียบเทียวและประเมินในภาพรวมของคุณภาพทางดา้นการให้บริการ 
Hamari, Hanner and Koivisto (2017) คุณภาพการให้บริการเป็นความตอ้งการและความคาดหวงั
ของนกัท่องเท่ียวหรือนกัเดินทางลูกคา้หรือผูบ้ริโภคท่ีไดรั้บหลงัจากการใชบ้ริการแลว้ Hanks, Line 
and Kim (2017) การให้บริการในดา้นดูแลนกัท่องเท่ียวหรือนกัเดินทาง ลูกคา้หรือผูบ้ริโภค บุคคล
หรือกลุ่มคนทัว่ไปท่ีองค์กรธุรกิจการให้บริการตอ้งการการเอาใจใส่ในคุณภาพของการให้บริการ
จากองค ์ไม่วา่จะเป็นจากธุรกิจองคก์รท่องเท่ียว บริษทัน าเท่ียว บริษทัท่องเท่ียว หรืออุตสาหกรรมท่ี
เก่ียวขอ้งกบัการท่องเท่ียวหรือการให้บริการทางดา้นผลิตภณัฑ์สินคา้และบริการทางการท่องเท่ียว  
เป็นการให้กบันกัท่องเท่ียวหรือนกัเดินทาง ลูกคา้หรือผูบ้ริโภค บุคคลหรือกลุ่มคนทัว่ไป เพื่อท าให้
เกิดความเช่ือถือในด้านคุณภาพของบริการ James, Calderon and Cook (2017) คุณภาพของการ
บริการเป็นการท าให้นักท่องเท่ียวหรือนักเดินทาง ลูกคา้หรือผูบ้ริโภคเกิดความรู้สึกถึงความพึง
พอใจ ความสุขได้กบัส่ิงท่ีคาดหวงัไวท่ี้ได้ใช้บริการด้วยตามเต็มใจจากผูใ้ห้บริการ Felix (2017) 
หรือเป็นรูปแบบของทศันคติท่ีเก่ียวขอ้งกบัการบริการ แต่ไม่เท่ากบัความพึงพอใจ ซ่ึงเป็นผลมาจาก
การเปรียบเทียบความคาดหวงัและผลการปฏิบติังานของการให้บริการ ลูกคา้มกัใช้เกณฑ์บางอยา่ง
ในการประเมินคุณภาพของการให้บริการด้วยการตรวจสอบความน่าเช่ือถือ (Adinegara et al., 
2017; Parasuraman et al., 1985) การประเมินความรู้ความเขา้ใจของนกัท่องเท่ียวต่อการให้บริการ
ของสถานท่องเท่ียว แหล่งท่องเท่ียวหรือบริษทัน าเท่ียวหรือองค์กรท่ีเก่ียวขอ้งกับอุตสาหกรรม
ท่องเท่ียว ความพึงพอใจในคุณภาพการบริการ นั้นยากท่ีจะประเมินมากกวา่คุณภาพของผลิตภณัฑ์
สินคา้และบริการส าหรับผูบ้ริโภค ประการท่ีสองการรับรู้ คุณภาพการบริการเป็นผลมาจากการ
เปรียบเทียบจากความคาดหวงัของผูบ้ริโภคกบัประสิทธิภาพของการบริการท่ีเกิดข้ึน ประการท่ีสาม
การประเมินคุณภาพไม่ได้ท าเพียงอย่างเดียวกับผลการให้บริการรวมถึงการประเมินผลใน
กระบวนการให้บริการความพึงพอใจในคุณภาพการบริการซ่ึงเป็นผลมาจากการเปรียบเทียบความ
คาดหวงัของการบริการกับส่ิงท่ีได้รับ ดงันั้ นคุณภาพของบริการจึงเป็นกลยุทธ์ท่ีส าคญัส าหรับ
ความส าเร็จในสภาพแวดลอ้มการแข่งขนัในธุรกิจปัจจุบนั Melo, Hernandez-Maestro and Munoz-
Gallego (2017) เป็นการบริการท่ีมีคุณลักษณะท่ีเพิ่มข้ึนจากการรับรู้และความคาดหวงัของ
นักท่องเท่ียว เก่ียวกับคุณภาพการให้บริการและความพึงพอใจ เป็นเร่ืองของคุณค่าของการ
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ให้บริการอยา่งมีประสิทธิภาพและประสิทธิผลโดยการให้บริการลูกคา้ดว้ยความเต็มใจดูแลเอาใจ
ใส่อยา่งเป็นกนัเองโดยองค์กรธุรกิจผูใ้ห้บริการ บริการดว้ยคุณภาพท่ีมีความเป็นเลิศ และคุณภาพ
ของการบริการเหนือกว่าคู่แข่งขนั Munoz-Gallego (2017) เป็นการบริการท่ีมีคุณภาพท่ีเป็นการ
ตอบสนองความตอ้งการและความคาดหวงัของนกัท่องเท่ียวในขณะท่ี การรักษาคุณค่าของลูกคา้ 
คุณภาพการบริการหมายถึงการประเมินระดบัการใหบ้ริการโดยรวมขององคก์รและการประเมิน จะ
ข้ึนอยู่กบัการรับรู้ในระหว่างการพบปะกบัผูใ้ห้บริการเก่ียวกบัผลิตภณัฑ์สินคา้และบริการ ความ
ตอ้งการส่วนบุคคลประสบการณ์ในอดีตและความพยายามทางการตลาดขององค์กร Kwok et al. 
(2017) ข้ึนอยู่กบัระดบัของประสิทธิภาพการบริการจริงในการตอบสนองความตอ้งการและความ
คาดหวงัของนกัท่องเท่ียว ดงันั้นคุณภาพการบริการสามารถเขา้ใจไดว้า่เป็นไปตามขอ้ก าหนดของ
นกัท่องเท่ียวหรือนกัเดินทาง ลูกคา้หรือผูบ้ริโภคท่ีมีความพึงพอใจต่อคุณภาพท่ีให้บริการท่ีไดรั้บ 
Asma et al. (2018) เป็นผลมาจากการเปรียบเทียบระหวา่งบริการท่ีคาดว่าจะไดรั้บกบัการบริการท่ี
รับรู้ นอกจากน้ีพบวา่มนัยากท่ีจะประเมินคุณภาพของการบริการเน่ืองจากการจดัส่งพร้อมกนัและ
การบริโภค ส าหรับคุณภาพการบริการท าให้ทศันคติของนกัท่องเท่ียวมีการประเมินโดยรวมถือเป็น
การแสดงออกของเคร่ืองมือและประสิทธิภาพการแสดงออก ถึงความแตกต่างระหวา่งการบริการท่ี
คาดว่าจะรับรู้โดยนักท่องเท่ียว ลูกค้าหรือผูบ้ริโภคนั่นเอง Wulandari and Maharani (2018) เป็น
ความรู้ความเขา้ใจเก่ียวกบัคุณภาพของการบริการท่ีสามารถมองเห็นหรือจบัตอ้งไดจ้ากสองมุมมอง
ท่ีมาจากคุณภาพการด าเนินงานและนักท่องเท่ียวรับรู้คุณภาพเม่ือใช้ผลิตภณัฑ์สินคา้และบริการ 
ทางการท่องเท่ียวจะท าให้ทราบถึงคุณภาพการให้บริการและการด าเนินงาน คุณภาพท่ีรับรู้ของ
ลูกคา้เป็นการตดัสินใจหรือพิจารณาถึงคุณภาพของบริการเก่ียวขอ้งกบัความรู้สึกของบุคคลในการ
ใชผ้ลิตภณัฑ์สินคา้หรือบริการ ดงันั้นบริษทัท่องเท่ียวหรืออุตสาหกรรมท่ีเก่ียวขอ้งกบัการท่องเท่ียว
จะต้องใส่ใจกบัคุณภาพของบริการเพื่อสร้างความพึงพอใจให้กับนักท่องเท่ียวหรือนักเดินทาง 
ลูกคา้หรือผูบ้ริโภค และเป็นการสร้างความภกัดีในการกลบัมาใชบ้ริการซ ้ าอีกคร้ังและยงัมีการบอก
ต่อและแนะน าให้คนรอบขา้งหรือคนรู้จกั Nethengwe et al. (2018) เป็นความรู้ความเขา้ใจเก่ียวกบั
คุณภาพการบริการ และการรับรู้คุณภาพการบริการของสถานท่ีท่องเท่ียวหรือบริษทัท่องเท่ียวท่ีเป็น
ผูจ้ดัการการให้บริการและจะบ่งบอกถึงความเป็นไปได้ว่าเม่ือใดการจดัการและการรับรู้ของ
นักท่องเท่ียวหรือนักเดินทาง ลูกคา้หรือผูบ้ริโภคจะได้รับทราบเก่ียวกบัคุณภาพการบริการท่ีดีมี
ความสอดคลอ้งกนัหรือความคลา้ยคลึงกนั จะท าใหค้วามพึงพอใจของลูกคา้อาจเป็นท่ีประจกัษห์รือ
เป็นไปไดม้ากข้ึน และสามารถท าใหลู้กคา้เกิดความภกัดีและมีการบอกต่อ 

จากท่ีกล่าวมาสรุปไดว้า่ การวดัความพึงพอใจ (Oliver, 1997) สามารถวดัแนวโนม้การ
แสดงออกไม่ใช่เป็นการกระท าแต่เป็นความรู้สึก ดังนั้ นในการวิจัยคร้ังน้ีจึงท าการสอบถาม
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นักท่องเท่ียวได้ทุกคน จึงใช้แบบสอบถามมาตราส่วนประมาณค่าโดยประยุกต์ใช้มาตรวดัของ        
ลิเคิร์ท (Likert Type Scale) เป็นแบบสอบถามท่ีใช้วดัความพึงพอใจของนกัท่องเท่ียวชาวต่างชาติ
และท าการวดัรายด้านต่อการบริการวิถีใหม่ (New Normal)  มาตรการด้านสาธารณสุขในการ
เลือกใชบ้ริการสถานประกอบการสปาเพื่อสุขภาพสากลในประเทศไทยท่ีผา่นการรับรองมาตรฐาน
จากกระทรวงสาธารณสุข 

2.1.10  แนวคิดและทฤษฎีเก่ียวกบัความจงรักภกัดีการบริการ (Customer Loyalty) 
 ในส่วนน้ีผูว้ิจยัจึงกล่าวถึงแนวคิดเก่ียวกับความจงรักภกัดีการบริการ (Dick & Basu, 

1994) โดยเสนอการสร้างสัมพนัธภาพจะช่วยขยายความภกัดีของลูกคา้ในการกลบัมาใชบ้ริการซ ้ า
ของนกัท่องเท่ียว ดงัน้ี 
 1. ความจงรักภกัดีของลูกคา้ (Customer Loyalty)  

ความภกัดีของของลูกคา้ ประกอบดว้ย (1) การซ้ือซ ้ า (2) การบอกต่อ และ (3) การไม่
หว ัน่ไหวต่อราคา (Dick & Basu, 1994) การสร้างสัมพนัธภาพจะช่วยขยายความภกัดีของลูกคา้ ยิ่ง
สามารถรักษาลูกค้าให้อยู่นาน ก็จะสามารถสร้างก าไรมาก เพราะค่าใช้จ่ายในการหาลูกค้าจะ
มากกวา่การรักษาลูกคา้เก่า จึงท าใหผู้ข้ายสามารถสร้างก าไรเพิ่มข้ึนได ้ 
 1.1 ก าไรจากการเพิ่มยอดการซ้ือ ปกติแลว้ถา้บริษทัใหญ่ข้ึน การใช้ผลิตภณัฑ์และ
บริการต่าง ๆ ก็จะเพิ่มข้ึน บุคคลก็จะบริโภคเพิ่มมากข้ึนเม่ือครอบครัวของพวกเขาใหญ่ข้ึนและมี
สมาชิกในครอบครัวเพิ่มมากข้ึน จึงตอ้งรักษาให้พวกเขาใช้บริการในระยะยาว เพราะยิ่งนานวนั
พวกเขาก็จะยิง่ใชบ้ริการมากข้ึน  
 1.2 ก าไรจากการลดตน้ทุนการผลิต เม่ือลูกคา้มีประสบการณ์มากข้ึนก็ตอ้งการขอ้มูล
หรือค าแนะน าต่าง ๆ ในการรับบริการน้อยลง และมีความผิดพลาดในการบริการน้อยลงทั้งจาก
ความไม่เขา้ใจของผูรั้บบริการและความสามารถของผูใ้ห้บริการ จึงท าให้ความผิดพลาดน้อยลง 
และเสียค่าใชจ่้ายในการแกไ้ขปัญหานอ้ยลงไปดว้ย  
 1.3 ก าไรจากการบอกต่อ ค าแนะน าแบบปากต่อปากเป็นเสมือนการโฆษณาหรือการ
ขายท่ีไม่ตอ้งจ่ายค่าจา้งและมีประสิทธิภาพ เพราะสามารถสร้างจากความน่าเช่ือถือจากตวับุคคล  
 1.4 ก าไรจากการลดลงของการให้ราคาพิ เศษ ลูกค้าใหม่มักต้องการท่ีจะได้
ประโยชน์จากส่วนลดในการจูงใจให้ทดลองใชผ้ลิตภณัฑ์ใหม่ ๆ ส าหรับพวกเขา ส่วนลดลูกคา้เก่า
ไม่ตอ้งการแลว้เพราะพวกเขารู้จกัถึงคุณภาพของการบริการและมีความมัน่ใจดีแลว้ และพวกเขาก็
ยอมจ่ายในราคาปกติ บางคร้ังธุรกิจก็สามารถขายได้ในราคาท่ีแพงข้ึน เพราะลูกค้าต้องการได้
บริการในช่วงท่ีผูรั้บบริการมาก ๆ หรือเพื่อไดรั้บบริการเป็นพิเศษ  
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 2. ปัจจยัท่ีส่งผลต่อระดบัความภกัดีของลูกคา้จะมีความจงรักภกัดีต่อผลิตภณัฑ์มาก
นอ้ยย ัง่ยนืเพียงใดข้ึนอยูก่บั 4 ประการ (ฉตัยาพร เสมอใจ, 2547) ไดแ้ก่  
  2.1 ต้นทุนในการเปล่ียนตราผลิตภัณฑ์  ถ้ามีค่าใช้จ่ายสูงในการเปล่ียนตรา
ผลิตภณัฑ์บริการจะท าให้ลูกคา้ตดัสินใจเปล่ียนตราผลิตภณัฑ์ยากข้ึน เช่น การเปล่ียนโรงพยาบาล 
ตอ้งเสียค่าใชจ่้ายและระยะเวลาในการเร่ิมตรวจเพื่อหาสาเหตุใหม่ เช่น การเอ็กซเรย ์หรือการตรวจ
ทางพยาธิวทิยา เป็นตน้  
  2.2 การบริการทดแทน ถา้เป็นผลิตภณัฑ์ท่ียงัไม่มีบริการอ่ืน ๆ ท่ีมาทดแทนหรือมี
คุณภาพเท่าเทียมกนัได ้ก็จะยิง่มีความภกัดีต่อตราผลิตภณัฑสู์ง  
  2.3 ความเส่ียง ถ้าหากความเส่ียงในการซ้ือคร้ังใหม่ท่ีผูบ้ริโภคตระหนักถึงมี
มากกวา่ของเดิมโดยเฉพาะถา้มีขอ้มูลเก่ียวกบัผลิตภณัฑน์ั้น ๆ นอ้ย มีตวัเลือกไม่มาก และบริการนั้น 
ๆ ส่งผลกระทบต่อลูกคา้โดยตรงก็ยิง่มีความเส่ียงสูง  
  2.4 ระดบัความพึงพอใจในอดีตท่ีไดรั้บ ถา้ลูกคา้พึงพอใจในการบริการในอดีตท่ี
พวกเขาไดรั้บ ก็มีแนวโนม้ท่ีจะตดัสินใจและพึงพอใจกบัระดบัการบริการ อีกทั้งมีแนวโนม้ท่ีจะใช้
บริการต่อเน่ืองอ่ืน ๆ สูงไปดว้ย ส่ิงท่ีส าคญัคือ ธุรกิจจะตอ้งรู้จกัลูกคา้วา่อะไรท่ีท าให้ลูกคา้พึงพอใจ
ในอดีต เพื่อท่ีจะไดรั้กษาระดบัความตอ้งการตอบสนองท่ีตรงความตอ้งการและเกิดความพึงพอใจ
เหล่านั้น  
 ความจงรักภกัดีของลูกคา้ท่ีแตกต่างกนัมีผลต่อการกลบัมาซ้ือซ ้ าท่ีแตกต่างกนั (Omar & 
Sawmong, 2007) กลยุทธ์การสร้างความจงรักภกัดีของลูกคา้ (Dick & Basu, 1994) กลยุทธ์ท่ีน ามา
ท าใหลู้กคา้เดิมเกิดความภกัดีและเพิ่มจ านวนการซ้ือสามารถท าไดห้ลายรูปแบบ เช่น  
 1. การเป็นสมาชิก การใช้วิธีการเป็นสมาชิกดึงให้ลูกคา้รักษาระดบัการใชบ้ริการอยา่ง
ต่อเน่ือง และยงัท าให้ธุรกิจมีขอ้มูลทัว่ไปเก่ียวกบัลูกคา้และสามารถน าขอ้มูลไปท าการวิเคราะห์
และออกแบบผลิตภณัฑแ์ละส่งเสริมต่าง ๆ ไดอ้ยา่งเหมาะสม เพื่อดึงดูดใหลู้กคา้เขา้มาเป็นสมาชิก  
 2. การให้รางวลั เป็นการให้รางวลัแก่ลูกคา้ท่ีมีความซ่ือสัตย ์และการเป็นลูกคา้อย่าง
ต่อเน่ือง เพื่อท่ีจะไดรั้บรางวลั เช่น การสะสมจ านวนการใชบ้ริการกลายเป็นรางวลัดึงดูดใจผูบ้ริโภค
ท่ีมีประสิทธิภาพ แต่ตอ้งสร้างเง่ือนไขท่ีเหมาะสมทั้งสองฝ่าย  
 3. การให้ผลประโยชน์อ่ืน โดยปกติการให้ผลประโยชน์มกัจะน ามาใช้เม่ือต้องการ
กระตุ้นยอดขายในระยะสั้ น แต่การให้ผลประโยชน์เพื่อสร้างความภักดีเป็นรูปแบบของ
ผลประโยชน์ท่ีโดดเด่นกว่าท่ีลูกคา้จะได้รับจากผลิตภณัฑ์ของคู่แข่งขนั ซ่ึงสามารถท าได้หลาย
รูปแบบตามสถานการณ์ เช่น ลดราคา ใหคู้ปอง หรือใหท้ดลองใชบ้ริการใหม่ ๆ เป็นตน้  
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 4. การสร้างอุปสรรคในการออกจากบริการ เม่ือลูกคา้ตอ้งการเสียค่าใช้จ่าย เวลา หรือ
ผลประโยชน์ในการเปล่ียนแปลงบริการ ก็จะท าให้ตดัสินใจเปล่ียนแปลงไดย้ากข้ึน แต่ถึงกระนั้นก็
ตาม เม่ือเง่ือนไขต่าง ๆ ของอุปสรรคเหล่านั้นส้ินสุดลง ลูกคา้ก็จะเลือกท่ีจะออกบริการอยูดี่ ดงันั้น
วิธีการสร้างอุปสรรคในการออกเพียงอย่างเดียวโดยปราศจากการพฒันาคุณภาพไม่สามารถดึงดูด
ลูกคา้ไวไ้ดน้าน 
 5. การพฒันาคุณภาพการบริการ เป็นวิธีท่ีดีท่ีสุดในการดึงดูดลูกคา้ เพราะบริการเป็น
ผลิตภณัฑ์ท่ีมีคุณสมบติัพิเศษท่ีลูกคา้ยนิยอมท่ีจะเสียเงินเพื่อแลกกบัส่ิงท่ีเขาพึงพอใจท่ีสุด ยอ่มเป็น
การรับประกนัความส าเร็จของธุรกิจไดก้วา่คร้ัง  

 6. ใช้สินคา้คุณภาพดีในการให้บริการ คดัเลือกสินคา้ท่ีจะมาใช้ร่วมกบัการให้บริการ
เป็นส าคญั เน่ืองจากการใช้สินคา้ท่ีดีก็จะเป็นส่วนหน่ึงท่ีท าให้ลูกคา้มัน่ใจได ้และกลุ่มเป้าหมายท่ี
ตอ้งการบริการท่ีดีมกัยินยอมท่ีจะจ่ายเพื่อให้ไดรั้บส่ิงท่ีท าให้พวกเขาพึงพอใจดงันั้นการตั้งราคา
สินคา้มีผลต่อความตอ้งการของลูกคา้ท่ีมุ่งเนน้คุณภาพนอ้ย กลยทุธ์น้ีจะประสบความส าเร็จยิง่ข้ึนถา้
ธุรกิจสามารถจดัหาสินคา้ท่ีมีคุณภาพดี และมีเฉพาะท่ีธุรกิจของเราเพียงท่ีเดียวก็จะยิ่งเป็นจุดแข็งท่ี
ดึงดูดลูกคา้และสร้างความภกัดีของลูกคา้ได ้

 ความจงรักภกัดีของผูบ้ริโภคท่ีมีต่อการบริการ (Taylor & Baker, 2016) และส่งผลให้
ทศันคติเป็นไปในทิศทางบวกซ่ึงจะส่งผลให ้ผูใ้ชบ้ริการกลบัมาใชบ้ริการอีกคร้ังในอนาคต (Oliver, 
1997) ซ่ึงสอดคล้องกบังานวิจยัของ Kim, Vandenabeele, Wright, Anderson, Cerace, Christensen, 
Desmarais, Koumenta, Leisink, and Liu  Palidauskaite (2013) ได้ศึกษาถึงปัจจยัท่ีลูกค้าท่ีกลบัไป
ใชบ้ริการร้านอาหารเพื่อสุขภาพซ ้ า พบวา่มี 4 ปัจจยั ไดแ้ก่ การรับรู้วา่ร้านอาหารท าให้มีสุขภาพท่ีดี 
การมีคุณค่า ความพึงพอใจและความตั้งใจท่ีจะใช้บริการ รวมถึงเป็นพฤติกรรมบริโภคของลูกคา้มี
ลกัษณะของพฤติกรรมไปในทางท่ีซับซ้อนอย่างมาก โดยก่อนท่ีลูกคา้จะตดัสินใจซ้ือลูกคา้ตอ้งมี
ทศันคติท่ีดีและเกิดประสบการณ์จากการทดลองใช้คร้ังก่อน รวมถึงอิทธิพลภายนอก เช่น การใช้
พนักงานขาย การลดแลก แจก แถม การตั้ งราคาบรรจุภัณฑ์ ซ่ึงปัจจยัเหล่าจะส่งผลไปถึงการ
ตดัสินใจซ้ือ การใช้สินคา้หรือบริการ และความรู้สึกพึงพอใจ หลงัการใชสิ้นคา้หรือการรับบริการ
ต่าง ๆ จนแปรเปล่ียนไปเป็นทศันคติท่ีดีต่อสินคา้  

 Anderson, Fornell and Lehmann (2004) กล่าวว่า การกลับมาการซ้ือสินค้าซ ้ าหรือใช้
บริการซ ้ าจะข้ึนอยูก่บัการใชบ้ริการคร้ังแรกของลูกคา้ หากลูกคา้เกิด ความพึงพอใจท่ีใชบ้ริการจะ
ท าให้เกิดความจงรักภกัดี มีการกลบัมาบริโภคซ ้ าจนเป็น “ห่วงแห่งความจงรักภกัดี” นั้นคือ มีความ
เตม็ใจท่ีจะจ่ายในสินคา้หรือบริการเดิม ๆ ห่วงแห่งความจงรักภกัดีน้ีจะเป็นท่ีสร้างผลก าไร และการ
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เติบโตให้กบัธุรกิจโดยผ่านการซ้ือท่ีเพิ่มข้ึน เป็นส่วนหน่ึงของการช่วยลดค่าใช้จ่ายทางการตลาด 
และยงัช่วยลดความเส่ียงในเร่ืองของการแข่งขนัทางการตลาดท่ีสูงอีกดว้ย  

 ณฐัพชัร์ ลอ้ประดิษฐพ์งษ ์(2559, น. 27) กล่าววา่ ความจงรักภกัดี คือ ทศันคติของลูกคา้
ท่ีมีต่อสินคา้ และบริการ ซ่ึงตอ้งน าไปสู่ความสัมพนัธ์ในระยะยาว เป็นการเหน่ียวร้ังลูกคา้ไวก้บั
องค์กร ความจงรักภกัดีไม่ไดเ้ป็นเพียงพฤติกรรมการซ้ือซ ้ าเท่านั้น แต่ยงัครอบคลุมความหมายไป
ถึงความรู้สึกนึกคิด และความสัมพนัธ์ในระยะยาวดว้ย ซ่ึงการซ้ือซ ้ าของลูกคา้ไม่ไดห้มายความว่า
จะมีความจงรักภกัดีเสมอไป เพราะพฤติกรรมการซ้ือซ ้ าอาจเกิดจากหลายปัจจยัร่วมกนั เช่น มีท าเล
ท่ีตั้งอยูใ่กลท่ี้พกัอาศยัหรือท่ีท างานของลูกคา้ ลูกคา้มีความคุน้เคย สินคา้หรือบริการมีราคาต ่ากวา่คู่
แข่งขนัรายอ่ืน เกิดจากความผิดพลาดของคู่แข่งขนั และความสัมพนัธ์หรือความประทบัใจในอดีต
ของลูกคา้ท่ีมีต่อสินคา้หรือบริการ เป็นตน้  
 สรุปได้วา่ ดงันั้นกระบวนการตดัสินใจซ้ือสินคา้และบริการจึงมีความส าคญั ลูกคา้จะ
กลบัมาใช้บริการซ้ือสินคา้ซ ้ า จนเป็นตอ้งผ่านกระบวนการเหล่าน้ี เช่น ความพึงพอใจของลูกคา้ 
สินคา้ การท่ีบริการมีคุณภาพ เป็นท่ีประทบัใจของลูกคา้ รวมทั้งการมีทศันคติท่ีดีต่อสินคา้บริการจะ
ท าให้ลูกคา้ กลบัมาใชสิ้นคา้บริการซ ้ า การวดัคุณภาพของการบริการนั้น ตอ้งดูจากความพึงพอใจ
ของลูกคา้เป็นส าคญั ซ่ึงจ าเป็นท่ีจะตอ้งมีการประเมินผลการบริการเป็นเคร่ืองบ่งบอกถึงความพึง
พอใจของลูกคา้และให้ความส าคญักบัการสร้างสัมพนัธภาพในระยะยาว ปัจจยัท่ีส่งผลต่อความพึง
พอใจของลูกคา้แบ่งออกเป็น 5 ประการ ไดแ้ก่ คุณภาพการบริการ ราคา สถานการณ์แวดลอ้ม ปัจจยั
ส่วนบุคคล และคุณภาพสินคา้ท่ีใชร่้วมกบัการบริการ (เพญ็ศรี วรรณสุข, 2556) ดงันั้นจากการศึกษา
แนวคิดความพึงพอใจ การวิจยัน้ีจึงสนใจศึกษาตวัแปรด้านความพึงพอใจต่อการบริการวิถีใหม่  
(New Normal) (Oliver, 1997) และความจงรักภกัดีของผูใ้ชบ้ริการ (Dick & Basu, 1994) ซ่ึงเป็นตวั
บ่งช้ีการวดัผลสัมฤทธ์ิการด าเนินงานของสถานประกอบการในดา้นผลลพัธ์คุณภาพ โดยใชต้วัช้ีวดั
ในเร่ืองความพึงพอใจของลูกคา้ ผูว้ิจยัจึงน าทฤษฎีเก่ียวกบัความภกัดีของลูกคา้ในระยะยาว ซ่ึงวดั
จากการกลบัมาใช้บริการซ ้ า การแนะน าบอกต่อลูกคา้รายอ่ืน และการไม่หว ัน่ไหวต่อราคา มาเป็น
ตวัวดัในการวจิยัน้ี 
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2.2 ผลงานวจัิยทีเ่กีย่วข้อง 
 เน่ืองจากงานวิจยัเร่ือง “คุณภาพการบริการ กลยุทธ์การตลาดบริการ และความพึงพอใจต่อ

การบริการวิถีใหม่ (New Normal) ท่ีส่งผลต่อความภกัดีของนกัท่องเท่ียวชาวต่างชาติท่ีใช้บริการสถาน
ประกอบการสปาเพื่อสุขภาพระดบัสากลในประเทศไทย” มีการศึกษาตวัแปรหลายตวัแปร ผูว้ิจยัขอ
ทบทวนงานวจิยัท่ีเก่ียวขอ้ง ดงัน้ี 

1.  งานวจิยัท่ีศึกษาการรับรู้คุณภาพการบริการ 
ตารางที ่2.5 สรุปงานวจิยัท่ีศึกษาดา้นการรับรู้คุณภาพการบริการ 
 

คุณภาพการบริการ ผู้วจัิย / ช่ืองานวจัิย ข้อค้นพบจากงานวจัิย 
การรับรู้คุณภาพการ
บริการ  
 

อนนัต ์เช่ียวชาญกิจการ (2561) 
-โมเดลความสัมพนัธ์เชิงสาเหตุ
ของการรับรู้การด าเนินงานบริการ
ดา้นคุณภาพบริการคุณค่าบริการ
ปฏิสัมพนัธ์การบริการต่อความพึง
พอใจและความตั้งใจเชิง
พฤติกรรมของลูกคา้ท่ีมาใช้
บริการสปาในอ าเภอหวัหิน 
จงัหวดัประจวบคีรีขนัธ์ 

มีอิทธิพลทางตรงและทางออ้มท่ี
เป็นบวกต่อความพึงพอใจของ
ผูใ้ชบ้ริการ (ผา่นคุณค่าการรับรู้) 

เยาวภา ปฐมศิริกุล (2558)            
- รูปแบบกลยทุธ์การตลาด และ
การรับรู้คุณภาพบริการท่ีส่งผล
ต่อความภกัดีของนกัท่องเท่ียว
จงัหวดัปทุมธานี  

1. มีอิทธิพลทางออ้มต่อความ
ภกัดีของนกัท่องเท่ียวชาวไทย 
โดยส่งผา่นความพึงพอใจ                                                         
2. มีอิทธิพลทางตรงต่อความ
ภกัดีของนกัท่องเท่ียว
ชาวต่างชาติ  

อศัวนิ แสงพิกุล (2563)             - 
การประเมินคุณภาพการบริการ
ในธุรกิจสปาแบบ  2 มิติ: มิติจาก
ความรู้สึกของลูกคา้ และมิติ
ความเห็นเชิงขอ้เทจ็จริง  

1. การวดัความรู้สึกส่วนตวัของ
ลูกคา้ (subjective assessment)    
2. การสอบถามความเห็นเชิง
ขอ้เทจ็จริง (objective 
assessment) 
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ตารางที ่2.5  (ต่อ) 
 

คุณภาพการบริการ ผู้วจัิย / ช่ืองานวจัิย ข้อค้นพบจากงานวจัิย 
ก าร รับ รู้ คุ ณ ภ าพ ก าร
บริการ  (ต่อ) 
 

ณฏัฐวงศ ์ชาวเวยีง (2561) 
- การรับรู้ของผูใ้ชบ้ริการเชิง
ประสบการณ์ในการ
บริหารธุรกิจสปาขนาดกลาง 
และขนาดเล็ก 

มีอิทธิพลต่อการรับรู้ของ
ผูใ้ชบ้ริการเชิงประสบการณ์ใน
การบริหารธุรกิจสปาขนาดกลาง
และขนาดเล็ก 

Unidha and Sentani (2017) 
- The Effect of Service Quality 
on Trust and Loyalty for Giant 
Customer in Malang City 

1. คุณภาพการบริการท่ีส่งผลต่อ
ความเช่ือมัน่และความภกัดีของ
ลูกคา้        

นภาพร จนัทร์ฉาย (2563) 
- ความเช่ือมัน่ของนกัท่องเท่ียว
ต่อคุณภาพธุรกิจบริการเชิง
สุขภาพ  

คุณภาพการบริการมีอิทธิพล
ทางตรงต่อความเช่ือมัน่ของ
นกัท่องเท่ียวในธุรกิจบริการเชิง
สุขภาพ 

 Su and Fan (2011)  
- A Study of the Relationships 
between Service Quality, 
Satisfaction, Trust and Loyalty 
among Rural Tourism 

- คุณภาพการบริการส่งผล 
ทางตรงเชิงบวกต่อความพึง
พอใจ (satisfaction) 

  
 การรับรู้คุณภาพการบริการปัจจยัท่ีส่งผลต่อความภกัดีของลูกคา้ โดยความหมายของ

คุณภาพ หมายถึงส่ิงท่ีเกิดจากการท่ีลูกคา้รับรู้ Parasuraman et al. (1985, 1988) เช่ือว่าคุณภาพการ
บริการข้ึนอยู่กับช่องว่างระหว่างความคาดหลังและการรับรู้ของผูรั้บริการเก่ียวกับการบริการท่ี
ได้รับจริง ๆ ซ่ึงความคาดหวงัของผูรั้บบริการเป็นผลมาจาก  (1) ค าบอกเล่าท่ีบอกต่อมา (2) ความ
ต้องการของผูรั้บบริการเอง  (3) ประสบการณ์ในการรับบริการท่ีผ่านมา และ (4) ข่าวสารจาก 
ผูใ้ห้บริการทั้งทางตรงและทางออ้ม ส่วนการรับรู้ของ ผูรั้บบริการเป็นผลจากการไดรั้บบริการจริง
และการส่ือสารจากผูใ้ห้บริการไปยงัผูรั้บบริการ หากบริการท่ีได้รับจริงดีกว่า หรือเท่ากบัความ
คาดหวงั จะถือวา่การบริการนั้นมีคุณภาพ และจะท าให้ลูกคา้เกิดความพึงพอใจและความภกัดี ทั้งน้ี 
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Parasuraman et al. (1988) สรุปเป็นเคร่ืองมือในการวดัคุณภาพการบริการท่ีเรียกว่า SERVQUAL 
ซ่ึงวดัองค์ประกอบ 5 ดา้น ได้แก่ (1) ดา้นความเป็นรูปธรรมของบริการ หรือ ด้านการจบัตอ้งได ้
(Tangibles) (2) ดา้นความน่าเช่ือถือ หรือ ด้านความไวว้างใจ (Reliability) (3) ด้านการตอบสนอง
ความตอ้งการ (Responsiveness) (4) ดา้นการให้ความมัน่ใจ (Assurance) และ (5) ดา้นการเอาใจใส่
การเขา้ใจ และรับรู้ความตอ้งการของผูรั้บบริการ (Empathy) หรือ สามารถเรียกองค์ประกอบทั้ง  
5 ดา้นน้ีแบบยอ่ ๆ วา่ RATER  
 ในการน้ี การรับรู้คุณภาพการบริการมีความสัมพนัธ์กบัความภกัดีของลูกคา้ในธุรกิจ
บริการตามแนวคิดของ Parasuraman et al. (1985; 1988) นอกจากนั้น พบว่า คุณภาพการบริการมี
อิทธิพลทางตรงและทางออ้มท่ีเป็นบวกต่อความพึงพอใจของผูใ้ช้บริการ (ผ่านคุณค่าการรับรู้)                   
(อนนัต์ เช่ียวชาญกิจการ, 2556) การรับรู้คุณภาพการบริการมีอิทธิพลทางตรงต่อความเช่ือมัน่ของ
นักท่องเท่ียวในธุรกิจบริการเชิงสุขภาพ (นภาพร จนัทร์ฉาย, 2563) มีอิทธิพลต่อการรับรู้ของ
ผูใ้ชบ้ริการเชิงประสบการณ์ในการบริหารธุรกิจสปาขนาดกลางและขนาดเล็ก (ณัฏฐวงศ ์ชาวเวียง, 
2561) ตลอดจนมีอิทธิพลต่อความภกัดีของนักท่องเท่ียว (Unidha & Sentani, 2017) คุณภาพการ
บริการท่ีส่งผลต่อความเช่ือมัน่ และความภกัดีของลูกคา้มีอิทธิพลต่อความเช่ือมัน่ต่อความภกัดีของ
ลูกคา้ (อศัวิน แสงพิกุล, 2563) คุณภาพการบริการส าหรับธุรกิจสปาในการให้บริการท่ีสอดคลอ้ง
กบัความคาดหวงัและความพึงพอใจของลูกคา้ช่วยให้ผูป้ระกอบการธุรกิจสปาสามารถพฒันาหรือ
ปรับปรุงคุณภาพการบริการไดอ้ยา่งตรงจุด (เยาวภา ปฐมศิริกุล, 2558) โดยท่ีการรับรู้คุณภาพการ
บริการของกิจกรรมสนับสนุนการท่องเท่ียวมีอิทธิพลทางออ้มต่อความภกัดีของทั้งนักท่องเท่ียว 
ชาวไทยโดยส่งผ่านความพึงพอใจ และ Su and Fan (2011) คุณภาพการบริการส่งผลทางตรง 
เชิงบวกต่อความพึงพอใจ (satisfaction) 
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2.  งานวจิยัท่ีศึกษาดา้นกลยทุธ์การตลาดบริการ 
 

ตารางที ่2.6  สรุปงานวจิยัท่ีศึกษาดา้นกลยทุธ์การตลาดบริการ 
 

กลยุทธ์การตลาดบริการ ผู้วจัิย / ช่ืองานวจัิย ข้อค้นพบจากงานวจัิย 
ส่วนประสมการตลาด
บริการ 
 

ศรายธุ เล็กผลิผล และ  
สายพิณ ร าพรรณ์ (2555) 
- ก ารศึกษากลยุท ธ์ การตลาด
บริการของธุรกิจรีสอร์ทสปา ใน
จงัหวดัพิษณุโลก 

ความสัมพันธ์ระหว่างกลยุทธ์
การตลาดบริการกบัความพึงพอใจ
ของผู ้ใช้บริการมีความสัมพันธ์
แบบสมบูรณ์แบบทุกดา้น 

ราณี อิสิชยักุล และรชพร จนัทร์
สวา่ง (2559) 
- การศึกษาศกัยภาพสถาน
ประกอบ การสปาไทย 

มีความคาดหวงัของลูกคา้เก่ียวกบั
สถานประกอบการ สปาทั้ง 7 ดา้น 

พชร ซ่อนกล่ิน (2556)  
- ปัจจยัสาเหตุการตลาดบริการท่ี
ส่งผลต่อคุณภาพการบริการและ
ความจงรักภกัดีต่อแบรนดข์อง
ผูใ้ชบ้ริการ 

ส่วนประสมการตลาดบริการส่งผล
ต่อความภกัดีต่อตราผลิตภณัฑ์โดย
ส่งผลทางออ้มผา่นตวัแปรคุณภาพ
การบริการ 

เยาวภา ปฐมศิริกุล (2558)                   
- รูปแบบกลยทุธ์การตลาด และ
การรับรู้คุณภาพบริการท่ีส่งผล
ต่อความภกัดีของนกัท่องเท่ียว 
จงัหวดัปทุมธานี 

1. มีอิทธิพลทางออ้มต่อความ
ภกัดีของนกัท่องเท่ียวชาวไทย 
โดยส่งผา่นความพึงพอใจ  
2. มีอิทธิพลทางตรงและทางออ้ม
ต่อความภกัดีของนกัท่องเท่ียว
ชาวต่างชาติโดยส่งผา่นความพึง
พอใจ  
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ตารางที ่2.6  (ต่อ) 
 

กลยุทธ์การตลาดบริการ ผู้วจัิย / ช่ืองานวจัิย ข้อค้นพบจากงานวจัิย 
ส่วนประสมการตลาด
บริการ (ต่อ) 
 

ปะราสี  เอนก (2554) 
- องคป์ระกอบทางการตลาดท่ีมี
อิทธิพลต่อการรับรู้คุณค่าในการ
ใชบ้ริการสปาของนกัท่องเท่ียว
ต่างชาติในจงัหวดัเชียงใหม่ 

มีอิทธิพลต่อการรับรู้และความ
ภกัดีของลูกคา้ของการใชบ้ริการ
สปา 

 ปฏิภาณ บณัฑุรัตน์ และ เสรี วงษ์
มณฑา (2563) 
- กลยทุธ์ทางการตลาดธุรกิจสปา
แบบองคร์วมเพื่อรองรับ
นกัท่องเท่ียวชาวจีน 

มีแนวทางในการด าเนินงาน
ธุรกิจสปาแบบท่ีมีประสิทธิภาพ
และ สามารถผลิตสินคา้และ
บริการใหส้อดคลอ้งกบัความ
ตอ้งการ และสร้างความพึงพอใจ
ใหแ้ก่นกัท่องเท่ียวชาวจีนได ้

 ชูกิตต์ิ ไกวลัศิลป์, อศัวนิ แสง
พิกุล และอดิลล่า พงศย์ีห่ลา้ 
(2561) 
- ปัจจยัผลกัดนั ปัจจยัดึงดูด และ
พฤติกรรมของผูบ้ริโภคชาวไทย
ในการเลือกใชเ้ดยส์ปา 

ความส าคญัของปัจจยัผลกัดนั 
ปัจจยัดึงดูด และส่วนประสม
การตลาดในการเลือกใชบ้ริการ
เดยส์ปา 

 
ส่วนประสมการตลาดบริการเป็นอีกหน่ึงปัจจยัท่ีมีความสัมพนัธ์กับความความภกัดี     

ในการน้ี Kotler and Armstrong (2010) ให้ความหมายวา่ ส่วนประสมการตลาดบริการเป็นกิจกรรมท่ี
มนุษยก์ระท าข้ึนเพื่อตอบสนองความตอ้งการของบุคคล หรือลูกคา้เพื่อให้ไดรั้บความพึงพอใจแลว้
จึงเกิดเป็นความภักดี  นอกจากน้ี Zeithaml, Bitner, and Dwayne (2013) และ  Lovelock and Wirtz 
(2011) ไดก้ล่าวถึงส่วนประสมการตลาดบริการแบบ ดั้งเดิม (Traditional marketing mix) คือ 4P’s ซ่ึง
ประกอบ ด้วยผลิตภณัฑ์บริการ (Product) สถานท่ีให้บริการหรือ ส่งมอบการบริการ (Place หรือ 
Distribution) การส่งเสริมการตลาด (Promotion) และราคา (Price) รวมทั้ ง ส่วนประสมการตลาด
บริการส่วนขยาย (Expanded mix for service) อีก 3P’s คือ บุคลากรผูใ้ห้บริการ (People) ลกัษณะทาง
กายภาพ  (Physical evidence) และกระบวนการบริการ  (Process) และย ังกล่าวถึง การบริหาร
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ความสัมพนัธ์กบัลูกคา้ (Customer Relationship Management: CRM) หรือ การจดัการความสัมพนัธ์
กับลูกค้าเป็นอีกปัจจัยหน่ึงท่ีส่งผลต่อความภักดีมีนักวิชาการได้ให้ความหมายของการบริหาร
ความสั มพัน ธ์กับ ลูกค้าไว้หลายทรรศนะ Lovelock and Wirtz (2011) ก ล่ าวว่ าการบ ริหาร
ความสัมพนัธ์กบัลูกคา้ หมายถึง กระบวนการทั้งหมดของการสร้างและการรักษาความสัมพนัธ์กบั
ลูกคา้โดยการส่งมอบคุณค่าท่ีเหนือกวา่และสร้างความพึงพอใจแก่ลูกคา้แลว้เกิดเป็นความภกัดีส่วน 
Kotler and Keller (2012) ระบุวา่หมายถึงกระบวนการท่ีมีการจดัการขอ้มูลของลูกคา้เพื่อสร้างโอกาส
ให้เกิดการติดต่อสร้างความสัมพนัธ์กบัลูกคา้เพื่อให้ลูกคา้เกิดความภกัดีนอกจากน้ี Buttle (2012) ได้
ให้ความหมายวา่เป็นกลยุทธ์ท่ีบูรณาการกระบวนการปฏิบติัภายในองคก์ารและหนา้ท่ีของแต่ละฝ่าย
กบัเครือข่ายภายนอกเพื่อสร้างและส่งมอบคุณค่าให้แก่ลูกคา้เป้าหมายท าให้เกิดผลก าไรและสร้าง
ความภกัดีของลูกคา้ 

จากการศึกษางานวิจัยของ ศรายุธ เล็กผลิผล และ สายพิณ ร าพรรณ์ (2555) ยงัพบว่า 
ความสัมพันธ์ระหว่างกลยุทธ์การตลาดบริการกับความพึงพอใจของผู ้ใช้บริการรีสอร์ทสปามี
ความสัมพนัธ์แบบสมบูรณ์แบบทุกดา้น ราณี อิสิชยักุล และรชพร จนัทร์สวา่ง (2559) มีความคาดหวงั
ของลูกค้าเก่ียวกบัสถานประกอบการสปาทั้ง 7 ด้าน นอกจากนั้น พชร ซ่อนกล่ิน (2556) พบว่าส่วน
ประสมการตลาดบริการส่งผลต่อความภกัดีต่อตราผลิตภณัฑ์โดยส่งผลทางออ้มผา่นตวัแปรคุณภาพการ
บริการ นอกจากน้ี เยาวภา ปฐมศิริกุล (2558) ปัจจยัท่ีมีอิทธิพลต่อความภกัดีของนักท่องเท่ียวชาวไทย
และชาวต่างชาติ ประกอบด้วย 2 ปัจจยั ได้แก่ปัจจยัการตลาด และการรับรับรู้คุณภาพการบริการของ
กิจกรรมสนับสนุนการท่องเท่ียว ปะราสี อเนก (2554) องค์ประกอบทางการตลาดท่ีมีอิทธิพลต่อการ
รับรู้คุณค่าในการใช้บริการสปาของนักท่องเท่ียวต่างชาติในจงัหวดัเชียงใหม่ กลยุทธ์ทางการตลาด 
และอตัลกัษณ์ไทยลา้นนาสปาส่งอิทธิพลทางบวกต่อการรับรู้คุณค่าทางการตลาดในการใชบ้ริการสปา
ของนักท่องเท่ียวต่างชาติในจงัหวดัเชียงใหม่ ชูกิตต์ิ ไกวลัศิลป์ อัศวิน แสงพิกุล และคณะ (2561)  
มีความส าคญัของปัจจยัผลกัดนั ปัจจยัดึงดูด และส่วนประสมการตลาดในการเลือกใช้บริการเดยส์ปา 
โดยปัจจยัการตลาดนั้นมีอิทธิพลทางออ้มต่อความภกัดีของนักท่องเท่ียวชาวไทยโดยส่งผ่านความพึง
พอใจ และมีอิทธิพลทางตรงและทางออ้มต่อความภกัดีของนกัท่องเท่ียวชาวต่างชาติโดยส่งผ่านความ
พึงพอใจ (ปฏิภาณ บณัฑุรัตน์ และ เสรี วงษ์มณฑา, 2563) มีแนวทางในการด าเนินงานธุรกิจสปาแบบท่ี
มีประสิทธิภาพ และประสิทธิผลสามารถผลิตสินคา้และบริการให้สอดคลอ้งกบัความตอ้งการและสร้าง
ความพึงพอใจให้แก่นกัท่องเท่ียวชาวจีนได ้
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3.  งานวจิยัท่ีศึกษาดา้นความพึงพอใจของผูรั้บบริการ 
 

ตารางที ่2.7  สรุปงานวจิยัท่ีศึกษาดา้นความพึงพอใจของผูรั้บบริการ 
 

ความพงึพอใจ ผู้วจัิย / ช่ืองานวจัิย ข้อค้นพบจากงานวจัิย 
 
 

Loureior, Almeida & Rita (2013) 
- ผลกระทบของบรรยากาศและการมี
ส่วนร่วมในการผอ่นคลายของสปาใน
โรงแรม 

ความพึงพอใจหลงัการใชบ้ริการท่ี
จะน าไปสู่ทฤษฎีการบอกปากต่อ
ปาก 

 ละอองทราย โกมลมาลย ์(2558) 
- ปัจจยัท่ีมีอิทธิพลเชิงบวกต่อความพึง
พอใจของลูกคา้ผูใ้ชบ้ริการสปาในเขต
คลองสาน จงัหวดักรุงเทพมหานคร 

มีอิทธิพลเชิงบวกต่อความพึงพอใจ
ของลูกคา้ร้านสปา 

 ภกัดี กลัน่ภกัดี (2560)                               
-  ปัจจยัดา้นมาตรฐานของสถาน
ประกอบกิจการสปาเพื่อสุขภาพระดบั
สากลท่ีมีอิทธิพลต่อความพึงพอใจใน
การใชบ้ริการของนกัท่องเท่ียว
ชาวต่างชาติ 

มีอิทธิพลต่อความพึงพอใจในการ
ใช้ บ ริ ก ารข อ งนั ก ท่ อ ง เท่ี ย ว
ชาวต่างชาติ 

 ธี ระพงษ์  ทศวัฒน์  และ ปิ ยะกมล 
มหิวรรณ  (2563)  
- การพฒันาคุณภาพชีวิตทางสังคมของ
ประชาชน และการป้องกันการแพร่
ระบาดของโรคติดเช้ือไวรัสโคโรนา 
2019 (COVID - 19) 

ส่ งผล ต่ อค วามพึ งพ อ ใจขอ ง
ประชาชนต่อคุณภาพชีวิตทางสังคม  

 Osman & Sentosa (2013) 
- Influence of Customer Satisfaction 
on Service Quality and Trust 
Relationship in Malaysian Rural 
Tourism 

มีความพึงพอใจเป็นตวักลางท่ีส่งผล
ให้คุณภาพบริการและความเช่ือมัน่
ของลูกคา้มีความสัมพนัธ์กนั 
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ตารางที ่2.7  (ต่อ) 
 

ความพงึพอใจ ผู้วจัิย / ช่ืองานวจัิย ข้อค้นพบจากงานวจัิย 
 ศมน พรหมหิตาทร (2560) 

- ปัจจยัท่ีส่งผลต่อความพึงพอใจใน
การใชบ้ริการสปาเพื่อสุขภาพประเภท 
Day spa ข อ ง ผู ้ ใ ช้ บ ริ ก า ร ใน เข ต
กรุงเทพมหานครและปริมณฑล 

ส่งผลต่อความพึงใจในการใช ้
บริการสปาเพื่อสุขภาพ 

 
งานวิจัยด้านความพึงพอใจของลูกค้าเร่ิมต้นเม่ือปี ค.ศ. 1960 และต่อมาในปี ค.ศ. 1980 

การศึกษาเร่ืองความพึงพอใจไดรั้บความสนใจในการศึกษามากข้ึนโดย Oliver (1981) กล่าวถึงความพึง
พอใจเป็นข้อสรุปทางจิตวิทยาท่ีเกิดจากอารมณ์ท่ีมีต่อความคาดหวงัของลูกค้าท่ีไม่สอดคล้องกับ
ประสบการณ์ท่ีไดรั้บจริงจากการบริโภคส่วน Crompton and MacKay (1989) เห็นว่าความพึงพอใจเป็น
ผลลพัธ์ทางจิตวทิยาท่ีเกิดข้ึนจากประสบการณ์ท่ีไดรั้บซ่ึงต่อมา Oliver (1997) ไดช้ี้ใหเ้ห็นความแตกต่าง
ระหว่างคุณภาพการบริการและความพึงพอใจว่าคุณภาพเกิดจากการรับรู้ขอ้ดีในดา้นต่าง ๆ โดยจะใช้
ขอ้มูลท่ีมีเหตุผลประกอบการพิจารณาส่วนความพึงพอใจของลูกคา้ตดัสินโดยภาพรวมโดยใช้อารมณ์
และความตอ้งการของตนเป็นเกณฑ์ในการตดัสินคุณภาพการบริการกบัความพึงพอใจ Cronin & Taylor 
(1992) ไดน้ าเสนอว่าผูบ้ริหารตอ้งมุ่งเน้นไปท่ีความพึงพอใจโดยรวมของลูกคา้มากกวา่ท่ีจะมุ่งไปท่ีกล
ยุทธ์คุณภาพการบริการเพียงอย่างเดียวเน่ืองจากความพึงพอใจของลูกคา้มีอิทธิพลต่อความตั้งใจซ้ือซ ้ า
มากกว่าคุณภาพการบริการโดย Kotler (2000) ได้กล่าวถึงความพึงพอใจของลูกคา้คือระดบัความรู้สึก
ของลูกคา้ท่ีมีผลมาจากการเปรียบเทียบระหว่างผลประโยชน์จากคุณสมบติัผลิตภณัฑ์หรือการท างาน
ของผลิตภณัฑ์กับการคาดหวงัของลูกคา้นอกจากน้ี Zeithaml, Bitner and Wilson (2009) ระบุว่าความ.     
พึงพอใจของลูกคา้ประกอบดว้ยปัจจยั 5 ประการคือ (1) คุณภาพการบริการ (2) คุณภาพสินคา้ (3) ราคา 
(4) ปัจจยัตามสถานการณ์เช่นสภาพดินฟ้าอากาศ (5) ปัจจยัส่วนบุคคลเช่นอารมณ์เป็นตน้ปัจจยัเหล่าน้ีมี
ผลส าคัญยิ่งต่อการรับรู้ของผูบ้ริโภคถึงส่ิงท่ีตนได้รับจริงจากองค์กรและจะกลายเป็นตัววดัความ
คาดหวงัซ่ึงผลลพัธ์ท่ีไดคื้อระดบัความพึงพอใจหรือไม่พึงพอใจในท่ีสุด  

จากการศึกษางานวิจยัของ Loureior et al. (2013) พบว่า ความรู้สึกผ่อนคลายจากการไดใ้ช้
บริการสปาเป็นส่ิงท่ีส าคญัในการน าไปสู่ความพึงพอใจหลงัการใช้บริการท่ีจะน าไปสู่ทฤษฎีการบอก
ปากต่อปาก และ ละอองทราย โกมลมาลย ์(2558) ปัจจยับรรยากาศท่ีเป็นส่ิงกระตุน้ และปัจจยัการรับรู้
ด้านราคามีอิทธิพลเชิงบวกต่อความพึงพอใจของลูกค้าร้านสปา ภักดี กลั่นภักดี (2560) ปัจจยัด้าน
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มาตรฐานของสถานประกอบการสปาเพื่อสุขภาพระดับสากลมีอิทธิพลต่อความพึงพอใจของ
นักท่องเท่ียวชาวต่างชาติ Osman and Sentosa (2013) มีความพึงพอใจเป็นตวักลางท่ีส่งผลให้คุณภาพ
บริการและความเช่ือมัน่ของลูกคา้มีความสัมพนัธ์กนั ศมน พรหมหิตาทร (2560) ส่งผลต่อความพึงใจใน
การใช้บริการสปาเพื่อสุขภาพ นอกจากนั้น ธีระพงษ์ ทศวฒัน์ และปิยะกมล มหิวรรณ  (2563) จาก
มาตรการดูแลโรคติดเช้ือไวรัสโคโรนา 2019 (COVID - 19) ตั้งแต่ช่วงปลายปี 2019 ท่ีผ่านมาส่งผลต่อ
ความพึงพอใจของประชาชนต่อคุณภาพชีวิตทางสังคมและส่งผลกระทบต่อประชาชนเป็นจ านวนมาก  

 
4.  งานวจิยัท่ีศึกษาดา้นความภกัดีของผูรั้บบริการ 

 
ตารางที ่2.8  สรุปงานวจิยัท่ีศึกษาดา้นความภกัดีของผูรั้บบริการ 
 

ความภักด ี ผู้วจัิย / ช่ืองานวจัิย ข้อค้นพบจากงานวจัิย 
 Bourdeau (2005) 

- A New Examinationn of Service 
Loyalty: Identification of The 
Antecedents and Outcomes of An 
Attitudinal Loyalty Framework 

ความจงรักภกัดีเชิงทศันคติท่ีมีตวับ่งช้ี 4 
ตวัแปร คือ ความเขา้ใจจากประสบการณ์         
ท่ีผ่านมา ความรู้สึก พฤติกรรม และการ
กระท า ได้รับผลกระทบมาจากคุณภาพ
การบริการ ความพึ งพอใจของลูกค้า    
คุณค่าท่ีรับรู้ ความไวว้างใจ 

 เพญ็ศรี วรรณสุข (2556) 
- คุ ณ ภ าพบ ริ ก ารและกลยุ ท ธ์
การตลาดบริการสุขภาพท่ีส่งผลต่อ
การกลับมาใช้บริการของลูกค้า
ธุรกิจสปาในประเทศไทย 

มีความสัมพันธ์ทางตรงกับคุณภาพ
บริการท่ีลูกค้ารับรู้ และความพึงพอใจ
ของลูกค้ามีผลต่อความตั้งใจกลับมาใช้
บริการ 

 พชร เกษโกศล และ จิตต์โสภิณ         
มีระเกตุ (2561) 
- อิทธิพลของคุณภาพบริการและ
ความพึ งพอใจของผู ้ใช้บริการท่ี
ส่ งผล ต่ อความจงรักภัก ดี ของ
ผูใ้ช้บริการโรงแรม และรีสอร์ทใน
เขตพื้นท่ีต าบลหมูสี อ าเภอปากช่อง 
จงัหวดันครราชสีมา 

คุณภาพบริการและความพึงพอใจของ
ผูใ้ช้บริการท่ีส่งผลต่อความจงรักภักดี
ของผูใ้ชบ้ริการโรงแรม 
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ตารางที ่2.8  (ต่อ) 
 

ความภักด ี ผู้วจัิย / ช่ืองานวจัิย ข้อค้นพบจากงานวจัิย 
 เหลียง หลิงหลิง  (2561)                             

- ปัจจยัคุณภาพบริการและการรับรู้
คุณค่าท่ีมีอิทธิพลต่อความพึงพอ
ใจความไวว้างใจและความภกัดีต่อ
ร้านสปาของลูกคา้ใน
กรุงเทพมหานคร 

ความพึ งพอใจและความไว้วางใจมี
อิทธิพลทางบวกต่อความภกัดี 

 Tahish and Maftuhah (2015) 
- The Effects of Service Quality, 
Customer Satisfaction, Trust, and 
Perceived Value Towards 
Customer Loyalty 

ความพึงพอใจส่งผลต่อความภกัดีของ
นกัท่องเท่ียว 

 สุรพนัธ์ ใจมา และ                   
เยาวภา ปฐมศิริกุล (2559)          
ปัจจยัการตลาดท่ีมีความสัมพนัธ์
กบัความภกัดีของลูกคา้ในธุรกิจ
การบริการ 

มีความสัมพนัธ์กบัความภกัดีของลูกคา้
ในธุรกิจการบริการ  

  
 

 
ความภกัดีนั้นเป็นอีกหน่ึงตวัแปรส าคญัในงานวิจยัน้ี Dick and Basu (1994) แบ่งความ

ภกัดีเป็น 4 ประเภทคือ (1) ความภกัดีอย่างแทจ้ริง (True loyalty) หมายถึงการท่ีลูกคา้มีทศันคติท่ีดี
ระดบัสูงและมีพฤติกรรมท่ีแสดงออกในระดับสูงด้วยเช่นการซ้ือซ ้ า ๆ เป็นประจ าและต่อเน่ือง  
(2) ความภักดีแฝง (Latent loyalty) หมายถึงการท่ีลูกค้ามีทัศนคติท่ีดีระดับสูง แต่มีระดับของ
พฤติกรรมท่ีแสดงออกระดับต ่าเช่นมีการซ้ือซ ้ าไม่บ่อย แต่ก็ยงัชอบและแนะน าแก่บุคคลอ่ืน  
(3) ความภกัดีไม่แทจ้ริง (spurious loyalty) หมายถึงการท่ีลูกคา้มีระดบัของพฤติกรรมท่ีแสดงออก
ระดบัสูง แต่มีทศันคติไม่ดีเช่นถึงแมว้่าลูกคา้มีการซ้ือซ ้ า ๆ เป็นประจ า แต่ยงัมีทศันคติท่ีไม่ดีต่อ
ผลิตภัณฑ์นั้ นส่วนการซ้ือซ ้ านั้ นอาจจะเกิดจากการท่ีคนใกล้ชิดหรือคนในครอบครัวชอบจึง
จ าเป็นตอ้งซ้ือและ (4) การไม่มีความภกัดี (no loyalty) หมายถึงการท่ีลูกคา้มีทศันคติไม่ดีและมี
พฤติกรรมท่ีแสดงออกระดบัต ่ากล่าวคือไม่มีความชอบและไม่ซ้ือผลิตภณัฑ์นั้นความภกัดีต่อการ
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บริการสามารถวดัจากพฤติกรรมการตั้งใจซ้ือของผูบ้ริโภคได้ใน 4 มิติ ได้แก่ (1) พฤติกรรมการ
บอกต่อ (word of mouth Communication) โดยการแนะน าให้ผูอ่ื้นหรือกล่าวถึงข้อมูลเชิงบวก
เก่ียวกับผูใ้ห้บริการเป็นตน้ (2) ความตั้งใจท่ีจะซ้ือซ ้ า (purchase intention) โดยพิจารณาเลือกใช้
บริการนั้นเป็นตวัเลือกแรก (3) ความอ่อนไหวต่อราคา (price sensitivity) คือการคือการท่ีลูกคา้ยินดี
จ่ายเงินมากข้ึนในการใช้บริการเม่ือผูใ้ห้บริการปรับข้ึนราคา และ (4) พฤติกรรมการร้องเรียน 
(complaining behavior) เป็นการตอบสนองต่อปัญหาของลูกคา้โดยการร้องเรียนผูใ้ห้บริการหรือให้
องค์กรท่ีดูแลผูบ้ริโภคทราบหรือร้องเรียนผ่านส่ือต่าง ๆ (Zeithaml, Berry & Parasuraman, 1996) 
และจากแนวคิดของนักวิชาการท่ีกล่าวมาขา้งตน้สามารถสรุปการวดัความภกัดีของลูกคา้ไดจ้าก  
(1) ความตั้งใจเชิงพฤติกรรม ไดแ้ก่ การซ้ือซ ้ าการแนะน าบอกต่อทางบวกความอ่อนไหวต่อราคา
การร้องเรียนและค าแนะน าของลูกคา้ท่ีให้แก่องค์การและ (2) ทศันคติเชิงบวกของลูกคา้คือการ
สร้างใหลู้กคา้เกิดความพึงพอใจอนัจะท าใหเ้กิดความภกัดีต่อผลิตภณัฑ์หรือบริการนั้น ๆ และจะท า
ใหบ้ริษทัสามารถรักษาลูกคา้เดิมได ้

จากการศึกษางานวิจยัของ Bourdeau (2005) พบวา่ ความจงรักภกัดีเชิงทศันคติท่ีมีตวับ่งช้ี 
4 ตัวแปร คือ ความเข้าใจจากประสบการณ์ท่ีผ่านมา ความรู้สึก พฤติกรรม และการกระท า ได้รับ
ผลกระทบมาจากคุณภาพการบริการ ความพึงพอใจของลูกคา้ คุณค่าท่ีรับรู้ ความไวว้างใจ ในขณะท่ี 
เพญ็ศรี วรรณสุข (2556) ยงัพบวา่ กลยุทธ์การตลาดธุรกิจสปามีความสัมพนัธ์ทางตรงกบัคุณภาพบริการ
ท่ีลูกคา้รับรู้ และความพึงพอใจของลูกคา้มีผลต่อความตั้งใจกลบัมาใชบ้ริการธุรกิจสปาในประเทศไทย 
พชร เกษโกศล และ จิตตโ์สภิณ มีระเกตุ (2561) พบวา่ คุณภาพบริการและความพึงพอใจของผูใ้ชบ้ริการ
ท่ีส่งผลต่อความจงรักภกัดีของผูใ้ชบ้ริการโรงแรม ทั้งน้ีการศึกษาวิจยัของเหลียง หลิงหลิง (2561) ยงัพบ
อีกวา่ อิทธิพลของคุณภาพบริการและการรับรู้คุณค่าต่อความพึงพอใจ ความไวว้างใจและความภกัดีต่อ
ร้านสปาของลูกค้าในกรุงเทพมหานคร อีกทั้งการงานวิจยัของ พบว่า Tahish and Maftuhah (2015) 
ส่งผลต่อความภกัดีของนกัท่องเท่ียวสุรพนัธ์ ใจมา และ เยาวภา ปฐมศิริกุล (2559) มีความสัมพนัธ์
กบัความภกัดีของลูกคา้ในธุรกิจการบริการ  
 จากการทบทวนวรรณกรรม พบวา่ การศึกษาวิจยัท่ีมีความเก่ียวขอ้งกบัสถานประกอบการ
เพื่อสปาสุขภาพท่ีผ่านมานั้ นส่วนใหญ่จะศึกษาในเร่ือง คุณภาพการบริการ/พฤติกรรมของ
ผูใ้ช้บริการสปาในโรงแรม/สปาเพื่อสุขภาพ ปัจจัยท่ีมีผล/มีอิทธิพลต่อการเลือกใช้บริการสปาเพื่อ
สุขภาพ และปัจจยัด้านคุณภาพการให้บริการท่ีมีผลต่อความพึงพอใจและความภกัดีของผูใ้ช้บริการ
สปา / และสถานท่ีท่องเท่ียวในประเทศไทย  และการพฒันาคุณภาพชีวิตทางสังคมของประชาชนและ
การป้องกันการแพร่ระบาดของโรคติดเช้ือไวรัสโคโรนา 2019 (COVID - 19) เป็นต้น แต่ยงัไม่มี
การศึกษาเก่ียวกบัคุณภาพการบริการ กลยุทธ์การตลาดบริการในธุรกิจน้ี จึงท าให้ผูว้ิจยัมีความตั้งใจ
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ศึกษาเร่ือง “คุณภาพการบริการ กลยุทธ์การตลาดบริการ และความพึงพอใจต่อการบริการวิถีใหม่       
(New Normal) ท่ีส่งผลต่อความภกัดีของนกัท่องเท่ียวชาวต่างชาติท่ีใชบ้ริการสถานประกอบการสปาเพื่อ
สุขภาพระดบัสากลในประเทศไทย” โดยเจาะกลุ่มลูกคา้นักท่องเท่ียวชาวต่างชาติผูมี้ก าลงัซ้ือสูงใน
ระดับ (High-End) ท่ีเดินทางเข้ามารับบริการในสถานประกอบการสปาเพื่อสุขภาพระดับสากลใน
ประเทศไทย รวม 32 แห่ง ท่ีผ่านการรับรองจากกระทรวงสาธารณสุข โดยกรมสนับสนุนบริการ
สุขภาพ (กองสถานประกอบการเพื่อสุขภาพ, 2563) เป็นกลุ่มเป้าหมายหลัก มากไปกว่านั้ น ผูว้ิจยั
ตระหนกัถึงผลกระทบของการแพร่ระบาดของการติดเช้ือไวรัสโคโรนา 2019 (COVID - 19) จึงไดน้ า
แนวทางการปฏิบติัตามมาตรการแบบชีวิตวิถีใหม่ (New Normal) ของมาตรฐานความปลอดภยัด้าน
สุขอนามัย Amazing Thailand Safety and Health Administration (SHA) (การท่องเท่ียวแห่งประเทศ
ไทย, 2563) ในสถานประกอบการสปาเพื่อสุขภาพในการบริหารจดัการส าหรับสถานประกอบการสปา
เพื่อสุขภาพในช่วงท่ีมีการระบาดของเช้ือไวรัสโคโรนา 2019 เพื่อให้สถานประกอบการสามารถ
ให้บริการเป็นไปอยา่งมีมาตรฐานถูกตอ้งตามหลกัวิชาการและควบคุมการระบาดของโรคติดเช้ือไวรัส
โคโรนา 2019 ไดอ้ย่างมีประสิทธิภาพและประสิทธิผล ซ่ึงจะเป็นการควบคุมการระบาดของโรคและ
การเพิ่มข้ึนของผูป่้วยรายใหม่ได้ในวงกวา้ง นอกจากน้ี ท าให้ผูว้ิจยัได้ความรู้และประโยชน์จาก       
การศึกษาวิจยัในเร่ืองน้ี รวมทั้งผูป้ระกอบการมีความจ าเป็นท่ีจะต้องมีการเตรียมความพร้อมการ
ให้บริการวิถีใหม่ (New Normal) แลว้นั้น ยงัสามารถสร้างประโยชน์ให้กบัผูป้ระกอบธุรกิจสปาเพื่อ
สุขภาพให้สามารถยกระดบัคุณภาพของมาตรฐานกิจการของตนเองสู่ระดบัสากล รวมถึงผูป้ระกอบ
ธุรกิจสปาเพื่อสุขภาพสามารถน าผลการวิจยัไปพฒันา และ ยิ่งไปกว่านั้นยงัช่วยสร้างรายได้ดา้นการ
ท่องเท่ียวเชิงสุขภาพ รวมถึงการขยายตลาดการท่องเท่ียวเชิงสุขภาพของประเทศไทยให้เจริญเติบโต
มากยิง่ข้ึนอีกดว้ย 
 
2.3  กรอบแนวความคิดในการวจัิย 

ในการศึกษาวิจยัเร่ือง “คุณภาพการบริการ กลยุทธ์การตลาดบริการ และความพึงพอใจต่อ
การบริการวิถีใหม่ (New Normal) ท่ีส่งผลต่อความภกัดีของนกัท่องเท่ียวชาวต่างชาติท่ีใชบ้ริการสถาน
ประกอบการสปาเพื่อสุขภาพระดบัสากลในประเทศไทย” ผูว้ิจยัศึกษาแนวคิด ทฤษฎีและงานวิจยัต่าง ๆ 
ท่ีเก่ียวขอ้ง และสามารถก าหนดเป็นกรอบแนวคิดของการวจิยัได ้ดงัภาพประกอบท่ี 2.8 
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ตวัแปรอสิระ (X) 
(Independent Variables) 

 

 

 

      H1 

                           H2 

                H2.                                              H3 

 

 

 

                                                                              
                                                                                                         
                 H7 

 

 

  

H6 
       
                                                                  H5 

                                                                 H4 

 
 
ภาพที ่2.8  แสดงกรอบแนวความคิดในการวิจยั 

ความพงึพอใจต่อการบริการ
วถิีใหม่ (New Normal) 
(Oliver, 1997) 
- มาตรการดา้นการ 
คดักรองอาการป่วย 
- มาตรการดา้นการ 
ป้องกนัโรค 
- มาตรการดา้นการ          
ท าความสะอาด 
    

 
 
 

ตวัแปรตาม (Y) 

(Dependent Variable) 

ความภักดีของ
นักท่องเทีย่วชาวต่างชาติ
ต่อสถานประกอบการสปา
เพือ่สุขภาพระดับสากล 
(Dick & Basu, 1994) 
- การซ้ือซ ้ า 
- การบอกต่อ 
- การไม่หว ัน่ไหวต่อราคา 

ตวัแปรแทรก (Z) 

(Mediator Variable)  

กลยุทธ์การตลาดบริการของ
ผู้ประกอบการทีท่ าให้
นักท่องเทีย่วชาวต่างชาติ  
เลอืกใช้บริการ   
(Lovelock & Wirtz, 2011) 

- ผลิตภณัฑ์ 
- ราคา 
- ช่องทางการจดัจ าหน่าย 
- การส่ือสารการตลาด 
- บุคลากร 
- กระบวนการบริการ 
- ส่ิงแวดลอ้มทางกายภาพ 
- การจดัการลูกคา้สัมพนัธ์ 

การรับรู้คุณภาพบริการของ
นักท่องเทีย่วชาวต่างชาติ 
(Parasuraman et al. 1988) 
- ดา้นการจบัตอ้งได ้
- ดา้นความมัน่ใจได ้
- ดา้นการตอบสนอง 
- ดา้นความเอาใจใส่ 
- ดา้นความเช่ือถือได ้



  
 

บทที ่3 
ระเบียบวธีิวจิยั 

 

 การศึกษาเร่ือง “คุณภาพการบริการ กลยุทธ์การตลาดบริการ และความพึงพอใจต่อการ
บริการวิถีใหม่ (New Normal) ท่ีส่งผลต่อความภกัดีของนักท่องเท่ียวชาวต่างชาติท่ีใช้บริการสถาน
ประกอบการสปาเพื่อสุขภาพระดบัสากลในประเทศไทย” ผูว้ิจยัได้มุ่งเน้นการศึกษาถึงรายละเอียดท่ี
เก่ียวขอ้งกบัการรับรู้คุณภาพการบริการของนกัท่องเท่ียวชาวต่างชาติ รวม 5 ดา้น และกลยุทธ์การตลาด
บริการของผูป้ระกอบการท่ีท าให้นักท่องเท่ียวชาวต่างชาติเลือกใช้บริการ รวม 8 ด้าน รวมทั้ งความ     
พึงพอใจต่อการบริการวิถีใหม่ (New Normal) ตามมาตรการในดา้นต่าง ๆ ของกระทรวงสาธารณสุข 
รวม 3 ดา้น (การท่องเท่ียวแห่งประเทศไทย, 2563)  และความภกัดีของนกัท่องเท่ียวชาวต่างชาติต่อสถาน
ประกอบการ สปาเพื่อสุขภาพระดับสากลในประเทศไทย การวิจยัน้ีใช้ระเบียบวิธีวิจยัแบบการเลือก
ตวัอยา่งแบบง่าย (Simple Random Sampling: SRS) เป็นการวิจยัเชิงปริมาณ (Quantitative Research) โดย
การวิเคราะห์องค์ประกอบเชิงยืนยนั (Confirmatory Factor Analysis : CFA) และโมเดลสมการ
โครงสร้าง (Structural Equation Modeling: SEM) (นงลักษณ์ วิรัชชัย, 2551) โดยช่วงระยะเวลาใน
การเก็บรวบรวมข้อมูล คือช่วงเดือนพฤศจิกายน พ.ศ. 2563 ถึง  เดือนกุมภาพนัธ์ พ.ศ. 2564 โดยใช้
แบบสอบถามเป็นเคร่ืองมือในการเก็บรวบรวมขอ้มูลจากนั้นจึงน าแบบสอบถามท่ีไดม้าวิเคราะห์ขอ้มูล
ดว้ยโปรแกรมส าเร็จรูป และอธิบายความหมายของขอ้มูลพร้อมสรุปผลการศึกษา 

3.1   รูปแบบของการศึกษาวจิยั 
3.2 ประชากรและกลุ่มตวัอยา่ง 

3.2.1 ประชากรท่ีใชเ้ป็นกลุ่มตวัอยา่งการวจิยั 
3.2.2 การก าหนดขนาดกลุ่มตวัอยา่ง 

3.3 เคร่ืองมือท่ีใชใ้นการวจิยั 
3.3.1 เคร่ืองมือท่ีใชใ้นการวจิยั 
3.3.2 การสร้างเคร่ืองมือและตรวจคุณภาพเคร่ืองมือ 

3.4 วธีิการเก็บรวบรวมขอ้มูล 
3.5 การวเิคราะห์ขอ้มูล 
3.6 สถิติท่ีใชใ้นการวเิคราะห์ขอ้มูลวจิยั 
3.7 ขั้นตอนการด าเนินงานวจิยั 
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3.1  รูปแบบของการศึกษาวิจัย 
         การวิจยัน้ีผูว้ิจยัไดใ้ชร้ะเบียบวิธีวิจยัแบบการเลือกตวัอยา่งแบบง่าย (Simple Random 
Sampling: SRS) เป็ น ก ารว ิจ ยั เช ิงป ริม าณ  (Quantitative Research)  โด ย ใช ก้ ารว ิเค ร าะ ห์
องคป์ระกอบเชิงย ืนยนั  (Confirmatory Factor Analysis : CFA) และโมเดลสมการโครงสร้าง 
(Structural Equation Modeling: SEM) (นงลกัษณ์ วิรัชชยั, 2551) เป็นการวิจยัที่เนน้ใชข้อ้มูลท่ี
เป็นตวัเลข หรือขอ้มูลที่สามารถวดัค่าทุกแนวคิดหรือทุกตวัแปรออกมาเป็นตวัเลขได ้เพื่อใชเ้ป็น
หลกัฐานยืนยนัขอ้คน้พบ และขอ้สรุปต่าง ๆ โดยการวิจยัน้ี ผูว้ิจยัมีการวางแผนการศึกษาท่ีดีมีการ
ใชร้ะเบียบวิจยัที่เหมาะสม  จึงท าให้ขอ้คน้พบที่ไดส้ามารถใชไ้ดท้ัว่ไปในทุกกลุ่มประชากร
โดยเฉพาะอยา่งยิ่งการเก็บขอ้มูลจากกลุ่มประชากรที่มีขนาดใหญ่ ซ่ึงตอ้งลงทุนโดยใชท้รัพยากร
จ านวนมาก การวิจยัจึงเปิดโอกาสให้ผูว้ิจยัท าการสุ่มตวัอยา่งจากประชากรเพื่อเป็นตวัแทน และ
อนุมานกลบัไปหาประชากรกลุ่มใหญ่ได ้โดยใชโ้มเดลสมการโครงสร้าง (Structural Equation 
Modeling: SEM) ในการวิจยัที่มีความสอดคลอ้งกบัขอ้มูลเชิงประจกัษม์ากนอ้ยเพียงใด ควร
จะตอ้งมีการปรับปรุงพฒันาโมเดลอยา่งไรให้โมเดลสอดคลอ้งกบัสภาพปรากฏการณ์จริง อนัจะ
น าไปสู่การพฒันาทฤษฎีและสร้างองคค์วามรู้ใหม่ท่ีจะเป็นประโยชน์ต่อไป 
 

3.2 ประชากรและกลุ่มตัวอย่าง 
3.2.1 ประชากรในการศึกษา 

  ในการศึกษาวิจยัในคร้ังน้ี ผูว้ิจยัมุ่งศึกษานกัท่องเที่ยวชาวต่างชาติที่เป็นกลุ่มผูม้ีก  าลงั
ซ้ือสูง (Hi-End) โดยพ านกัอยูใ่นประเทศไทยเป็นระยะเวลายาว รหสัวีซ่า O-X, O-A (Long Stay 
VISA), Visa Non- Immigrant “O”, Non-Immigrant-“B” รวมถึงกลุ่มที่เขา้มาตามมาตรการผอ่น
ปรนดา้นการท่องเที่ยว เช่น STV (Special Tourist VISA), Thailand Elite VISA (Privilege Entry 
Visa “PE”), MT (Medical Treatment VISA), (APEC Business Travel Card หรือ ABTC) Special 
Entry VISA ตามค าสั่งศูนยบ์ริหารสถานการณ์การแพร่ระบาดของโรคติดเช้ือไวรัสโคโรนา 2019 
(โควิด-19) ที่ 8/2563 เร่ือง แนวปฏิบตัิตามขอ้ก าหนดออกตามความในมาตรา 9 แห่งพระราช
ก าหนดการบริหารราชการในสถานการณ์ฉุกเฉิน พ.ศ. 2548 (ฉบบัที่ 7) ลงวนัที่ 31 กรกฎาคม 
2563 ที่เลือกใชบ้ริการสถานประกอบการสปาเพื่อสุขภาพระดบัสากลโดยมีการจดัระดบัสถาน
ประกอบการสปาเพื่อสุขภาพระดบัสากลในประเทศไทย (Spa Grading) ตามเกณฑ์ที่ก  าหนดใช้
แบบสอบถามเป็นเคร่ืองมือในการเก็บรวบรวมขอ้มูล (กองสถานประกอบการเพื่อสุขภาพ, 2563) 

3.2.2 การก าหนดขนาดกลุ่มตวัอยา่ง 
1. กลุ่มตวัอยา่ง คือ นกัท่องเท่ียวชาวต่างชาติท่ีเลือกใช้บริการสถานประกอบการสปา

เพื่อสุขภาพระดบัสากล  
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2. ขนาดกลุ่มตวัอยา่ง เน่ืองจากผูม้าใชบ้ริการสถานประกอบการสปาเพื่อสุขภาพระดบั
สากลนั้นมีทั้งกลุ่มท่ีใช้บริการเป็นประจ า หรือสมาชิก และผูใ้ช้บริการไม่เป็นประจ าซ่ึงไม่มีการ    
จดบนัทึกขอ้มูลประชากรไวอ้ยา่งชดัเเจง้ ผูว้จิยัจึงก าหนดขนาดของกลุ่มตวัอยา่ง ในกรณีท่ีไม่ทราบ
ขนาดของประชากรท่ีแทจ้ริงใช้สูตรของคอแครน (Cochran. 1977 อา้งใน ธีรวุฒิ เอกะกุล, 2543)  
ในกรณีไม่ทราบสัดส่วนของประชากร ใชสู้ตรดงัน้ี 
      
      
   ในการวจิยัคร้ังน้ีสามารถค านวณขนาดกลุ่มตวัอยา่งไดด้งัน้ี 
    เม่ือ  n     =  ขนาดของกลุ่มตวัอยา่งท่ีตอ้งการ 
    e    =  ระดบัความคลาดเคล่ือนของการสุ่มตวัอยา่งท่ียอมใหเ้กินข้ึนได ้
    Z     =  ค่า Z ท่ีระดบัความเช่ือมัน่ หรือระดบันัยส าคญั (ระดบัความเช่ือมัน่ 
95% หรือระดบันยัส าคญั 0.05 มีค่า Z = 1.95)  

แทนค่า  
  
            n = 384.16 

ดงันั้น การศึกษาวิจยัคร้ังน้ีจะใชก้ลุ่มตวัอยา่งของนกัท่องเท่ียวชาวต่างชาติท่ีมาเลือกใช้
บริการสถานประกอบการสปาเพื่อสุขภาพระดบัสากล อยา่งนอ้ย 385 คน จึงจะสามารถประมาณค่า
ร้อยละโดยมีความผิดพลาดไม่เกินร้อยละ 5 ท่ีระดบัความเช่ือมัน่ร้อยละ 95 เพื่อความสะดวกในการ
ประเมินผล และการวิเคราะห์ขอ้มูล ผูว้ิจยัจึงใชข้นาดกลุ่มตวัอยา่งทั้งหมด 400 ตวัอยา่ง ซ่ึงถือไดว้า่
ผา่นเกณฑต์ามท่ีเง่ือนไขก าหนด คือ ไม่นอ้ยกวา่ 385 ตวัอยา่ง 

การศึกษาคร้ังน้ีผูว้ิจยัไดท้  าการศึกษาจากนกัท่องเท่ียวชาวต่างชาติท่ีมีก าลงัซ้ือสูง (Hi-End) 
ท่ีเคยใช้บริการใช้สถานประกอบการสปาเพื่อสุขภาพระดับสากลในประเทศไทย ทั้ งเพศชาย และ        
เพศหญิงท่ีท่องเท่ียว และพ านักอยู่ในประเทศไทย โดยแบ่งออกเป็น 4 ภาค ได้แก่ ภาคเหนือ ภาค
ตะวนัออก ภาคตะวนัตก ภาคใต้ รวมถึงจงัหวดักรุงเทพมหานคร หลังจากนั้นผูว้ิจยัใช้ตวัอย่างแบบ
สัดส่วน (Proportional to size) และวิธีการเลือกตัวอย่างแบบง่าย (Simple Random Sampling: SRS)  
สุ่มตวัอยา่งจากกรอบตวัอยา่งใชว้ธีิจบัสลาก โดยการสุ่มตวัอยา่งแบบไม่ใส่คืน (กลัยา วานิชยบ์ญัชา, 2551) 
ท าการเลือกตวัอยา่งจนไดค้รบตามขนาดตวัอยา่งจ านวน 400 คน โดยมีขั้นตอนดงัน้ี 

ขั้นตอนท่ี 1 ก าหนดกรอบขนาดตวัอย่างทั้ ง 4 ภาค ได้แก่ ภาคเหนือ ภาคตะวนัออก 
ภาคตะวนัตก ภาคใต ้และจงัหวดักรุงเทพมหานครท่ีแบ่งรายช่ือสถานประกอบการสปาเพื่อสุขภาพ

2

2

4e

z
n 

2

2

4(.05)

(1.95)
n 
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ระดับสากลในประเทศไทยท่ีได้รับการรับรองจากกรมสนับสนุนบริการสุขภาพ กระทรวง
สาธารณสุข จ านวน 32 แห่ง (กรมสนบัสนุนบริการสุขภาพ, 2563) 

ขั้นตอนท่ี 2 ก าหนดจ านวนสถานประกอบการสปาเพื่อสุขภาพระดบัสากลในประเทศไทย 
รวม 32 แห่ง ตามสัดส่วน (Proportional to size) จากภาคตามพื้นท่ีท่ีไดท้  าการแบ่งไวใ้น ขั้นตอนท่ี 1  
              ขั้นตอนท่ี  3 ก าหนดจ านวนตวัอย่างท่ีเก็บรวบรวมข้อมูลจ าแนกตามภาค และสถาน
ประกอบการสปาเพื่อสุขภาพระดบัสากลในประเทศไทย ดงัตารางท่ี 3.1 

ขั้นตอนที่ 4 การแจกแบบสอบถามท าการวิจยัได้ให้ผูด้  าเนินการกิจการสปาเพื ่อ
สุขภาพระดบัสากลเป็นผูท้  าการแจกแบบสอบถามตามจ านวนที่ค  านวณตามตวัอย่างที่ค  านวณ
ได้ในตาราง 3.1 โดยให้กลุ่มตวัอย่างท าการตอบแบบสอบถามด้วยตนเอง และท าการเก็บขอ้มูล
ตามที่ก าหนดไวโ้ดยกระจายเก็บตวัอย่างในวนัจนัทร์ถึงอาทิตย ์ช่วงเวลา 09.00 – 20.00 น.    
โดยใช้วธีิการเลือกตวัอยา่งแบบง่าย (Simple Random Sampling: SRS) จนครบ 400 คน  

 
ตารางที ่3.1 แสดงจ านวนตวัอย่างท่ีเก็บรวบรวมขอ้มูลจ าแนกตามภาค และสถานประกอบการ 

สปาเพื่อสุขภาพระดบัสากลในประเทศไทย  
 

ล าดบั ภาค 
จ านวน 

(สถานประกอบการสปา
เพื่อสุขภาพระดบัสากล) 

% 
ตามพื้นท่ี 

จ านวน
ตวัอยา่ง 

1. ภาคเหนือ  
(จงัหวดัเชียงใหม่) 

11 34.38 138 

2. ภาคตะวนัออก 
(จงัหวดัระยอง และชลบุรี) 

4 12.50 50 

3. ภาคตะวนัตก 
(จงัหวดัเพชรบุรี) 

3 9.37 38 

4. ภาคใต ้
(จงัหวดัประจวบคีรีขนัธ์ 
จงัหวดัภูเก็ต และ     
จงัหวดักระบ่ี) 

8 25.00 100 

5. กรุงเทพมหานคร 6 18.75 75 
 รวม 32 100% 400 
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3.3 เคร่ืองมือทีใ่ช้ในการวจัิย 
3.3.1 เคร่ืองมือท่ีใชใ้นการวจิยั 

  เคร่ืองมือท่ี ใช้ในการวิจัยคร้ังน้ี เป็นแบบสอบถาม (Questionnaire) ท่ี มีลักษณะเป็น
แบบสอบถามปลายปิด ท่ีสร้างข้ึนจากการทบทวนงานวรรณกรรม ซ่ึ งประกอบด้วยข้อมูล 
ส่วนบุคคลของนักท่องเท่ียวชาวต่างชาติ ข้อมูลเก่ียวข้องกับปัการรับรู้คุณภาพการบริการของ
นักท่องเท่ียวชาวต่างชาติ และกลยุทธ์การตลาดบริการ รวมทั้ งความพึงพอใจต่อการบริการวิถีใหม่  
(New Normal) ด้านการเตรียมความพร้อมการให้บริการ ตามมาตรฐานความปลอดภยัดา้นสุขอนามยั 
Amazing Thailand Safety and Health Administration (SHA) (การท่องเท่ียวแห่งประเทศไทย, 2563)    
ตามมาตรการในดา้นต่าง ๆ ของกระทรวงสาธารณสุข และความภกัดีของนกัท่องเท่ียวชาวต่างชาติท่ีใช้
บริการสถานประกอบการสปาเพื่อสุขภาพระดบัสากล โดยแบบสอบถามจะมีลกัษณะ ดงัน้ี 
  แบบสอบถามแบบปลายปิด (Close-End Questionnaire) ท่ีให้ผูต้อบแบบสอบถามเลือกตอบ 
ซ่ึงประกอบไปด้วยค าถามแบบตรวจสอบรายการ (Checklist) อยู่ในส่วนของข้อมูลส่วนบุคคลของ
ผูต้อบแบบสอบถามเก่ียวกับ เพศ อายุ ระดับการศึกษา รายได้ ความถ่ีในการใช้บริการ รูปแบบการ
บริการ และค่าใชจ่้ายต่อคร้ังในการใชบ้ริการสถานประกอบการสปาเพื่อสุขภาพระดบัสากล 

แบบสอบถามแบบปลายเปิด (Open-end Questionnaire) ท่ีให้ผูต้อบแบบสอบถามตอบ
อยา่งอิสระในเร่ืองของภูมิล าเนาของนกัท่องเท่ียวชาวต่างชาติท่ีเลือกใช้บริการสถานประกอบการ 
สปาเพื่อสุขภาพระดบัสากล 
  แบบสอบถามแบบมาตราส่วนประเมินค่า (Rating Scale) โดยให้นกัท่องเท่ียวเป็นผูใ้ห้
คะแนนในส่วนของขอ้มูลเก่ียวขอ้งกบัการรับรู้คุณภาพการบริการของนกัท่องเท่ียวชาวต่างชาติและ
กลยุทธ์การตลาดบริการ รวมทั้งความพึงพอใจต่อการบริการวิถีใหม่ (New Normal) ดา้นการเตรียม
ความพร้อมการให้บริการ (การท่องเท่ียวแห่งประเทศไทย, 2563) ตามมาตรการในดา้นต่าง ๆ ของ
กระทรวงสาธารณสุข และความภกัดีของนักท่องเท่ียวชาวต่างชาติท่ีใช้บริการสถานประกอบการ 
สปาเพื่อสุขภาพระดบัสากลในประเทศไทย โดยมีขั้นตอน ดงัน้ี  
  1. ศึกษาหลกัการสร้างแบบสอบถามตามกรอบแนวคิดในการวจิยั 
 2. ศึกษาขอ้มูลจากหนงัสือ เอกสาร บทความ และผลงานวจิยัท่ีเก่ียวขอ้งกบัคุณภาพการ
บริการ กลยุทธ์การตลาดบริการ รวมถึงคู่มือแนวทางการปฏิบติัตามมาตรการแบบชีวิตวิถีใหม่ 
(New Normal) ของมาตรฐานความปลอดภยัด้านสุขอนามยั Amazing Thailand Safety and Health 
Administration (SHA) ในสถานประกอบการสปาเพื่อสุขภาพ และการปฏิบติัตามมาตรการผ่อน
ปรนกิจการและกิจกรรมเพื่อป้องกนัการแพร่ระบาดของโรคโควิด-19 ของสถานประกอบการสปา
เพื่อสุขภาพ กระทรวงสาธารณสุข เพื่อเป็นแนวทางน ามาสร้างขอ้ค าถาม (Item) ของแบบสอบถาม 
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 3. ก าหนดประเด็นและขอบเขตของค าถามให้สอดคล้องกับว ัตถุประสงค์ และ
ประโยชน์ของการวจิยัโดยการท าโครงสร้างของแบบสอบถาม 
 4. ด าเนินการสร้างแบบสอบถามฉบบัร่างตามโครงสร้างของแบบสอบถาม โดยก าหนด
แบบสอบถามไว ้ดงัน้ี 
  4.1 ประกอบด้วยข้อค าถามเก่ียวกับคุณลักษณะทั่วไปของผู ้ใช้บริการสถาน
ประกอบการสปาเพื่อสุขภาพระดับสากลได้แก่ เพศ อายุ ระดบัการศึกษา รายได้ ความถ่ีในการใช้
บริการ รูปแบบการบริการ และค่าใช้จ่ายต่อคร้ังในการใช้บริการสถานประกอบการสปาเพื่อสุขภาพ
ระดับสากลเป็นมาตรวดัแบบ Checklist และให้ผูต้อบแบบสอบถามตอบอย่างอิสระในเร่ืองของ
ภูมิล าเนาของนกัท่องเท่ียวชาวต่างชาติท่ีเลือกใชบ้ริการสถานประกอบการสปาเพื่อสุขภาพระดบัสากล 
  4.2 ประกอบด้วยข้อค าถามเก่ียวกับการรับรู้ของนักท่องเท่ียวชาวต่างชาติต่อ
คุณภาพการบริการของสถานประกอบการสปาเพื่อสุขภาพระดบัสากลในประเทศไทย ไดแ้ก่ ดา้น
การจบัต้องได้ (Tangible) ด้านความมัน่ใจได้ (Assurance) ด้านการตอบสนอง (Responsiveness) 
ดา้นความเอาใจใส่ (Empathy) และ ดา้นความเช่ือถือได้ (Reliability) (Parasuraman et al. 1988)  เป็น
แบบมาตราส่วนประมาณค่า (Rating Scale) 5 ระดบั 
  4.3 ประกอบด้วยค าถามเก่ียวกับกลยุทธ์การตลาดบริการของผูป้ระกอบการท่ี     
ท าให้นกัท่องเท่ียวชาวต่างชาติเลือกใช้บริการสถานประกอบการสปาเพื่อสุขภาพระดบัสากลใน
ประเทศไทย ได้แก่ กลยุทธ์ด้านผลิตภัณฑ์ กลยุทธ์ด้านราคา กลยุทธ์ด้านช่องทางจดัจ าหน่าย        
กลยทุธ์ดา้นการส่ือสารทางการตลาด กลยทุธ์ดา้นบุคลากร กลยทุธ์ดา้นกระบวนการบริการ กลยุทธ์
ดา้นส่ิงแวดลอ้มทางกายภาพ กลยุทธ์ดา้นการจดัการลูกคา้สัมพนัธ์ (Lovelock & Wirtz, 2011) เป็น
แบบมาตราส่วนประมาณค่า (Rating Scale) 5 ระดบั  
  4.4 ประกอบดว้ยขอ้ค าถามเก่ียวกบัความพึงพอใจ (Oliver, 1997) ต่อการบริการวิถี
ใหม่ (New Normal) ของนักท่องเท่ียวชาวต่างชาติท่ีมีต่อด้านการเตรียมความพร้อมการให้บริการ 
ของสถานประกอบการสปาเพื่อสุขภาพระดบัสากลในประเทศไทย (การท่องเท่ียวแห่งประเทศไทย, 
2563) ตามมาตรการในดา้นต่าง ๆ  เช่น ดา้นการคดักรองอาการป่วย ดา้นการป้องกนัโรค และดา้น
การท าความสะอาด เป็นแบบมาตราส่วนประมาณค่า (Rating Scale) 5 ระดบั 
  4.5 ป ระกอบด้วยข้อค าถาม เก่ียวกับความภัก ดี  (Dick & Basu, 1994) ของ
นักท่องเท่ียวชาวต่างชาติต่อสถานประกอบการสปาเพื่อสุขภาพระดับสากลในประเทศไทย 
ประกอบดว้ย การซ้ือซ ้ า การบอกต่อ และการไม่หว ัน่ไหวต่อราคา เป็นแบบมาตราส่วนประมาณค่า 
(Rating Scale) 5 ระดบั 
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แบบสอบถามแบบมาตราส่วนประเมินค่า (Rating Scale) โดยให้นักท่องเท่ียว
ชาวต่างชาติเป็นผูใ้ห้คะแนนของขอ้มูลเก่ียวขอ้ง เป็นการวดัระดบัความคิดเห็นของผูใ้ช้บริการใน
สถานประกอบการสปาเพื่อสุขภาพระดับสากล โดยใช้มาตราวดัแบบประเมินค่า 5 ระดับ            
ตามมาตราวดัแบบลิเคิร์ท (Likert’s Scale) (อศัวนิ แสงพิกุล, 2556) ดงัต่อไปน้ี 

ค่าคะแนนของการรับรู้คุณภาพการบริการ 
     ค่าคะแนน   ระดับการรับรู้คุณภาพ 
    5  = มีการรับรู้อยูใ่นระดบัดีมาก 
    4  = มีการรับรู้อยูใ่นระดบัดี 
    3  = มีการรับรู้อยูใ่นระดบัปานกลาง 
    2  = มีการรับรู้อยูใ่นระดบัแย ่
    1  = มีการรับรู้อยูใ่นระดบัแยท่ี่สุด 

ค่าคะแนนของกลยุทธ์การตลาดบริการ 
     ค่าคะแนน   ระดับความส าคัญ 
    5  = มีความส าคญัอยูใ่นระดบัมากท่ีสุด 
    4  = มีความส าคญัอยูใ่นระดบัมาก 
    3  = มีความส าคญัอยูใ่นระดบัปานกลาง 
    2  = มีความส าคญัอยูใ่นระดบันอ้ย 
    1  = มีความส าคญัอยูใ่นระดบันอ้ยท่ีสุด 

ค่าคะแนนของความพงึพอใจ 
     ค่าคะแนน   ระดับความพงึพอใจ 
    5  = มีความพึงพอใจอยูใ่นระดบัมากท่ีสุด 
    4  = มีความพึงพอใจอยูใ่นระดบัมาก 
    3  = มีความพึงพอใจอยูใ่นระดบัปานกลาง 
    2  = มีความพึงพอใจอยูใ่นระดบันอ้ย 
    1  = มีความพึงพอใจอยูใ่นระดบันอ้ยท่ีสุด 

ค่าคะแนนระดับความภักดี 
     ค่าคะแนน  ระดับความภักดี 
    5  = ระดบัมากท่ีสุด 
    4  = ระดบัมาก 
    3  = ระดบัปานกลาง 
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    2  = ระดบันอ้ย 
    1  = ระดบันอ้ยท่ีสุด 

และก าหนดเกณฑ์คะแนนส าหรับการแปลผลค่าเฉล่ียในการสรุปผล โดยการหาพิสัย
ของคะแนนเฉล่ีย (อศัวนิ แสงพิกุล, 2556) มีวธีิค  านวณดงัน้ี 

 

    อนัตรภาคชั้น = 
คะแนนสูงสุด−คะแนนต ่าสุด

จ านวนชั้นของคะแนน
 

 

       = 5−1

5
 

       = 0.80 
 
    ดงันั้นเกณฑค์ะแนนในการแปลผลค่าเฉล่ียเป็นดงัน้ี 
     4.21 – 5.00 หมายถึง  มากท่ีสุด  
     3.41 – 4.20 หมายถึง  มาก  
     2.61 – 3.40 หมายถึง  ปานกลาง 
     1.81 – 2.60 หมายถึง  นอ้ย  
     1.00 – 1.80 หมายถึง  นอ้ยท่ีสุด  
 

ทั้งน้ี ผูว้จิยัไดแ้บ่งแบบสอบถามออกเป็นส่วน ดงัน้ี 
ส่วนท่ี 1ขอ้มูลส่วนบุคคลของผูต้อบแบบสอบถาม (ลกัษณะประชากรศาสตร์)  
ส่วนท่ี 2 ขอ้มูลเก่ียวข้องกับระดบัการรับรู้ของนักท่องเท่ียวชาวต่างชาติต่อคุณภาพการ

บริการของสถานประกอบการสปาเพื่อสุขภาพระดบัสากลในประเทศไทย รวม 5 ดา้น 
ส่วนท่ี 3 ข้อมูลเก่ียวข้องกับระดับความความส าคญัของกลยุทธ์การตลาดบริการของ

ผูป้ระกอบการท่ีท าให้นักท่องเท่ียวชาวต่างชาติเลือกใช้บริการสถานประกอบการสปาเพื่อสุขภาพ
ระดบัสากลในประเทศไทย รวม  8 ดา้น  

ส่วนท่ี 4 ขอ้มูลเก่ียวข้องกับระดบัความพึงพอใจต่อการบริการวิถีใหม่ (New Normal) 
ของนกัท่องเท่ียวชาวต่างชาติท่ีมีต่อดา้นการเตรียมความพร้อมการใหบ้ริการของสถานประกอบการ 
สปาเพื่อสุขภาพระดบัสากลในประเทศไทย รวม  3 ดา้น  

ส่วนท่ี 5 ข้อมูลเก่ียวข้องกับระดับความภักดีของนักท่องเท่ียวชาวต่างชาติต่อสถาน
ประกอบการสปาเพื่อสุขภาพระดบัสากลในประเทศไทย     
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3.3.2 การสร้างเคร่ืองมือและตรวจคุณภาพเคร่ืองมือ 
ผูว้จิยัไดด้ าเนินการสร้างเคร่ืองมือและตรวจสอบเคร่ืองมือท่ีใชด้งัน้ี 
1. ศึกษาขอ้มูลจากหนงัสือ เอกสาร บทความ และงานวจิยัท่ีเก่ียวขอ้ง ขอค าแนะน าจาก

อาจารยท่ี์ปรึกษาและผูท้รงคุณวุฒิเพื่อเป็นแนวทางในการก าหนดกรอบเพื่อสร้างขอ้ค าถาม (Item) 
ของแบบสอบถาม 

2. ก าหนดประเด็นและขอบเขตของค าถามให้สอดคล้องกับวตัถุประสงค์ และ
ประโยชน์ของการวจิยัโดยการท าโครงสร้างของแบบสอบถาม 

3. ผูว้จิยัไดน้ าแบบสอบถามฉบบัร่างท่ีสร้างข้ึนพร้อมแบบประเมินไปไดใ้ห้ผูเ้ช่ียวชาญ
ซ่ึงมีความรู้และประสบการณ์เฉพาะดา้นสถานประกอบการสปาเพื่อสุขภาพ จ านวน 5 ท่าน เพื่อ
ทดสอบความตรง ความครอบคลุมเน้ือหาและความถูกตอ้งในส านวนภาษา โดยพิจารณาตรวจสอบ
ตาม เทคนิค ((Item-Objective Congruence Index: IOC) (กัลยา วานิชย์บัญชา , 2551) จากการ
ตรวจสอบค าถามตามแบบสอบถามการวจิยัเพื่อหาความสัมพนัธ์สอดคลอ้งระหวา่งหวัขอ้ค าถามกบั
วตัถุประสงค์ตามรายละเอียดของเน้ือหาหรือความหมายนิยามศพัท์เฉพาะจากการใช้เกณฑ์การ
ตรวจพิจารณาหวัขอ้ค าถาม ดงัน้ี 
  คะแนน +1  ถา้แน่ใจวา่ขอ้ค าถามวดัไดต้รงกบัวตัถุประสงค ์

  คะแนน   0  ถา้ไม่แน่ใจวา่ขอ้ค าถามวดัไดต้รงกบัวตัถุประสงค ์

  คะแนน - 1  ถา้แน่ใจวา่ขอ้ค าถามวดัไดไ้ม่ตรงกบัวตัถุประสงค ์

 ภายหลงัจากไดน้ าแบบประเมินตามท่ีผูเ้ช่ียวชาญไดท้ าการประเมินความสอดคลอ้งกบั

วตัถุประสงคต์ามรายละเอียดของเน้ือหาหรือตามความหมายนิยามศพัทเ์ฉพาะมาท าการค านวณเพื่อ

หาค่าความสอดคลอ้ง จากสูตร ดงัน้ี 

   IOC = ∑𝑅
𝑁

 

   ∑𝑅

𝑁
  หมายถึง ผลรวมคะแนนทั้งหมดของผูเ้ช่ียวชาญ 

    N  หมายถึง จ านวนผูเ้ช่ียวชาญทั้งหมด 

 

 จากนั้นด าเนินการคดัเลือกหวัขอ้ค าถามท่ีมีค่า IOC 0.70 ข้ึนไป ซ่ึงหมายความวา่หวัขอ้

ค าถามมีความตรงเชิงเน้ือหา (วรรณี แกมเกตุ, 2551, น. 221) และหัวขอ้ค าถามมีค่าความเท่ียงตรง 

จากนั้นปรับปรุงหวัขอ้ค าถามตามค าแนะน าของผูเ้ช่ียวชาญ 
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4.  การหาความตรงเชิงเน้ือหา (Content Validity) ของขอ้ค าถามตามแบบสอบถามท่ี
สร้างข้ึนโดยน าแบบสอบถามดงักล่าวเสนอผูเ้ช่ียวชาญ จ านวน 5 ท่าน ไดแ้ก่ 
  4.1)  ดร.ณฏัฐญา พฒันะวาณิชนนัท ์ท่ีปรึกษาระดบักระทรวงสาธารณสุข  
   ส านกัวชิาการสาธารณสุข ส านกังานปลดักระทรวงสาธารณสุข 

      4.2) นายแพทยภ์ทัรพล จึงสมเจตไพศาล ท่ีปรึกษาระดบักระทรวงสาธารณสุข  
      ส านกัวชิาการสาธารณสุข ส านกังานปลดักระทรวงสาธารณสุข 

      4.3)  ดร.สุวภรณ์ แนวจ าปา ผูอ้  านวยการกองสถานประกอบการเพื่อสุขภาพ 
  กองสถานประกอบการเพื่อสุขภาพ กรมสนบัสนุนบริการสุขภาพ 
      4.4) นางเสาวภา จงกิตติพงศ ์ผูอ้  านวยการกองสุขภาพระหวา่งประเทศ 
  กองสุขภาพระหวา่งประเทศ กรมสนบัสนุนบริการสุขภาพ 
      4.5) นายพรเทพ ลอ้มพรม นกัวชิาการสาธารณสุขช านาญการพิเศษ 
  กองสถานประกอบการเพื่อสุขภาพ กรมสนบัสนุนบริการสุขภาพ 
เพื่อให้หัวขอ้ค าถามตามแบบสอบถามท่ีสร้างข้ึนได้รับการตรวจสอบความตรงเชิงเน้ือหา

(Content Validity) ของข้อค าถามให้ เป็นไปตามวัตถุประสงค์ท่ีตั้ งไว้ พร้อมปรับปรุงแก้ไขตาม 
ค าแนะน าของผูเ้ช่ียวชาญ ซ่ึงทุกข้อ มีค่า IOC 0.70 ข้ึนไป แสดงว่าข้อมูลท่ีวิเคราะห์ได้นั้ น มีความ
เหมาะสมมากท่ีสุดท่ีจะน าไปพฒันาเป็นเคร่ืองมือในการน าไปใชใ้นการทดลองได ้ 

5. การหาความเท่ียง (Reliability) จากแบบสอบถามท่ีไดต้รวจสอบความตรงเชิงเน้ือหา
(Content Validity) และปรับปรุงแก้ไขตามค าแนะน าจากผูเ้ช่ียวชาญและไปทดลองใช้ (Try Out) 
กบัประชากรท่ีมีลกัษณะคลา้ยคลึงกบัประชากรแต่ไม่ใช่ประชากรในการวิจยัคร้ังน้ี จ  านวน 30 คน
(กัลยา วานิชย์บัญชา, 2551) เพื่อหาค่าความเท่ียง (Reliability) ของแบบสอบถาม จากสูตร  
สัมประสิทธิเอลฟาของ Cronbach’sAlpha ได้ค่าความเท่ียงหรือความเช่ือถือไดข้องแบบสอบถาม 
หากการหาค่าความเท่ียงมีค่าเท่ากบั 0.7 สามารถถือไดว้่าแบบสอบถามน้ีมีความเช่ือถือไดส้ามารถ
น าไปเก็บขอ้มูลจริงต่อไป โดยงานวจิยัน้ีไดค้่าความเช่ือมัน่ท่ี 0.979  

6. น าแบบสอบถามท่ีผ่านการวดัหาค่าความเช่ือมั่น (Reliability) ไม่ต  ่ากว่า 0.7 ให้
อาจารยท่ี์ปรึกษาวิทยานิพนธ์ให้ความเห็นชอบแลว้น าแบบสอบถามท่ีผา่นความเห็นชอบไปใชใ้น
การเก็บขอ้มูลจากกลุ่มตวัอยา่ง และน าไปวเิคราะห์เพื่อหาผลสรุปต่อไป 
 
3.4 วธีิการเกบ็รวบรวมข้อมูล 

การเก็บรวบรวมขอ้มูลในการศึกษาคร้ังน้ี ผูว้ิจยัไดร้วบรวมขอ้มูลเบ้ืองตน้จากขอ้มูล
ทุติยภูมิ (Secondary Data) คือ ขอ้มูลท่ีได้จากการข้ึนทะเบียนรับรองสถานประกอบการสปาเพื่อ
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สุขภาพระดบัสากล ของกระทรวงสาธารณสุข (กองสถานประกอบการเพื่อสุขภาพ, 2563)  เอกสาร
และงานวิจยัท่ีเก่ียวขอ้ง และขอ้มูลปฐมภูมิ (Primary Data) คือ ขอ้มูลจากการเก็บแบบสอบถามท่ี    
สร้างข้ึน โดยการเก็บรวบรวมขอ้มูลในคร้ังน้ี ผูว้ิจยัได้ด าเนินการเก็บรวบรวมข้อมูลด้วยตนเอง    
โดยมีขั้นตอนการด าเนินงานดงัน้ี 

1. ผูว้ิจยัท าหนังสือในนามกรมสนับสนุนบริการสุขภาพ กระทรวงสาธารณสุข และ
มหาวทิยาลยัธุรกิจบณัฑิตย ์สาขาวชิาบริหารธุรกิจดุษฎีบณัฑิต วทิยาลยับริหารธุรกิจนวตักรรมและ
การบญัชี ถึงผูด้  าเนินการสถานประกอบการสปาเพื่อสุขภาพท่ีผา่นการรับรองมาตรฐานระดบัสากล
ในประเทศไทย รวม 32 แห่ง เพื่อขออนุญาตและขอความร่วมมือในการเก็บรวบรวมขอ้มูลจาก
สถานประกอบการในช่วงเดือนพฤศจิกายน พ.ศ. 2563 ถึง เดือนกุมภาพนัธ์ พ.ศ. 2564 

2. ผูว้ิจยัประสานงานโดยตรงกบัผูป้ระกอบกิจการสถานประกอบการสปาเพื่อสุขภาพ
ท่ีผ่านการรับรองมาตรฐานระดบัสากล เพื่อแจง้ความประสงค์และนดัหมายวนัเวลาเก็บรวบรวม
ขอ้มูลใหรั้บทราบ 

3. ผูว้จิยัน าแบบสอบถามไปด าเนินการเก็บขอ้มูลกบักลุ่มตวัอยา่ง โดยการเลือกตวัอยา่ง
แบบง่าย (Simple Random Sampling: SRS) เป็นจ านวนทั้งส้ิน 400 ตวัอยา่ง 

4. ผูว้ิจยัจดัเก็บรวบรวมแบบสอบถาม เพื่อตรวจสอบความสมบูรณ์และความถูกตอ้ง 
เพื่อน าไปวเิคราะห์ แปลผล สรุปผล และเขียนรายงานผลการวจิยัต่อไป 
 
3.5 การวเิคราะห์ข้อมูล 

การวิเคราะห์ขอ้มูลงานวิจยัในคร้ังน้ี ผูว้ิจยัไดศึ้กษาและรวบรวมขอ้มูลท่ีไดจ้ากการใช้
แบบสอบถามมาตรวจสอบความถูกตอ้งของขอ้มูล และความสมบูรณ์ของค าตอบแต่ละฉบบัพร้อม
ทั้งลงรหสัของขอ้มูลแลว้กรอกลงในแบบฟอร์มการลงรหัสทัว่ไป (General Coding Form) ซ่ึงเป็น
การเตรียมขอ้มูลเพื่อส่งไปบนัทึกลงในเคร่ืองคอมพิวเตอร์ แลว้น ามาวิเคราะห์ประมวลผลโดยใช้
โปรแกรมคอมพิวเตอร์ส าเร็จรูป เพื่อหาค่าสถิติแล้ววิเคราะห์ขอ้มูล โดยน าเสนอในเชิงบรรยาย 
(Descriptive Statistics) และตารางแสดงความสัมพนัธ์ต่าง ๆ ให้สอดคล้องกับวตัถุประสงค์และ
สมมุติฐานการวจิยั 

ขอ้มูลท่ีใช้ในแบบสอบถามในคร้ังน้ีเป็นขอ้มูลขอ้มูลเชิงปริมาณ (Quantitative Data) 
ดังนั้ นการวิเคราะห์ข้อมูลจึงใช้การวิเคราะห์สถิติเชิงพรรณนา (Descriptive Statistics) และการ
วเิคราะห์สถิติเชิงอนุมาน (Inferential Statistics) โดยขอ้มูลท่ีไดจ้ะเป็นดงัน้ี 

1. ขอ้มูลส่วนบุคคลของผูต้อบแบบสอบถาม ได้แก่ เพศ อายุ ระดบัการศึกษา รายได ้
ความถ่ีในการใช้บริการ รูปแบบการบริการ และค่าใช้จ่ายต่อคร้ังในการใช้บ ริการสถาน
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ประกอบการสปาเพื่อสุขภาพระดบัสากล สถิติท่ีใช้เป็นสถิติเชิงพรรณนา (Description Statistics 
Analysis) ไดแ้ก่ ค่าร้อยละ (Percentage) 

2. แบบสอบถามท่ีใชแ้บบประเมินค่าเก่ียวขอ้งกบัการรับรู้ของนกัท่องเท่ียวชาวต่างชาติ
ต่อคุณภาพการบริการของสถานประกอบการสปาเพื่อสุขภาพระดบัสากลในประเทศไทย รวม 5 
ด้าน ผูว้ิจยัได้ใช้ มาตราวดัแบบประเมินค่า 5 ระดับ ตามมาตราวดัแบบลิเคิร์ท (Likert’s Scale)         
(อศัวิน แสงพิกุล, 2556, น. 181) ในการวดัระดบัการรับรู้คุณภาพการบริการโดยในการวดัระดบั    
มีเกณฑข์องระดบัใหผู้ต้อบแบบสอบถามพิจารณา 5 ระดบั ดงัน้ี 

ค่าคะแนนของการรับรู้คุณภาพการบริการ 
    ค่าคะแนน  ระดับการรับรู้ 
   5  = มีการรับรู้อยูใ่นระดบัดีมาก 
   4  = มีการรับรู้อยูใ่นระดบัดี 
   3  = มีการรับรู้อยูใ่นระดบัปานกลาง 
   2  = มีการรับรู้อยูใ่นระดบัแย ่
   1  = มีการรับรู้อยูใ่นระดบัแยท่ี่สุด 

  และมีเกณฑค์ะแนนในการแปลผลค่าเฉล่ียความส าคญัเป็นดงัน้ี 
     4.21 – 5.00 หมายถึง  มีการรับรู้ดีมาก 
   3.41 – 4.20 หมายถึง  มีการรับรู้ดี 
   2.61 – 3.40 หมายถึง  มีการรับรู้ปานกลาง 
   1.81 – 2.60 หมายถึง  มีการรับรู้แย ่
   1.00 – 1.80 หมายถึง  มีการรับรู้แยท่ี่สุด 

3. แบบสอบถามท่ีใช้แบบประเมินค่าเก่ียวข้องกับระดับความส าคัญต่อกลยุทธ์
การตลาดบริการของผู ้ประกอบการท่ีท าให้นักท่องเท่ียวชาวต่างชาติเลือกใช้บริการสถาน
ประกอบการสปาเพื่อสุขภาพระดบัสากลในประเทศไทย รวม 8 ด้าน ผูว้ิจยัได้ใช้มาตราวดัแบบ
ประเมินค่า 5 ระดับ ตามมาตราวดัแบบลิเคิร์ท (Likert’s Scale) (อศัวิน แสงพิกุล, 2556, น. 181)     
ในการวดัระดบัความส าคญัของกลยุทธ์การตลาดบริการโดยในการวดัระดบัมีเกณฑ์ของระดบัให้
ผูต้อบแบบสอบถามพิจารณา 5 ระดบั ดงัน้ี 

ค่าคะแนนของระดับความส าคัญต่อกลยุทธ์การตลาดบริการ 
    ค่าคะแนน  ระดับความส าคัญ 
   5  = มีความส าคญัอยูใ่นระดบัมากท่ีสุด 
   4  = มีความส าคญัอยูใ่นระดบัมาก 
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   3  = มีความส าคญัอยูใ่นระดบัปานกลาง 
   2  = มีความส าคญัอยูใ่นระดบันอ้ย 
   1  = มีความส าคญัอยูใ่นระดบันอ้ยท่ีสุด 

  และมีเกณฑค์ะแนนในการแปลผลค่าเฉล่ียความส าคญัเป็นดงัน้ี 
   4.21 – 5.00 หมายถึง  มีความส าคญัมากท่ีสุด 
   3.41 – 4.20 หมายถึง  มีความส าคญัมาก 
   2.61 – 3.40 หมายถึง  มีความส าคญัปานกลาง 
   1.81 – 2.60 หมายถึง  มีความส าคญันอ้ย 
   1.00 – 1.80 หมายถึง  มีความส าคญันอ้ยท่ีสุด 
  4. แบบสอบถามท่ีใชแ้บบประเมินค่าเก่ียวขอ้งกบัระดบัความพึงพอใจ (Oliver, 1997) ต่อการ
บริการวิถีใหม่ (New Normal) ของนักท่องเท่ียวชาวต่างชาติท่ีมีต่อด้านการเตรียมความพร้อมการ
ใหบ้ริการ ของสถานประกอบการสปาเพื่อสุขภาพระดบัสากลในประเทศไทย (การท่องเท่ียวแห่งประเทศ
ไทย, 2563) ตามมาตรการในดา้นต่าง ๆ เช่น ดา้นการคดักรองอาการป่วย ดา้นการป้องกนัโรค และดา้น
การท าความสะอาด เป็นการวดัความพึงพอใจเชิงประสบการณ์ของนักท่องเท่ียวชาวต่างชาติในการใช้
บริการสถานประกอบการสปาเพื่อสุขภาพสปาเพื่อสุขภาพระดบัสากล ดงันั้น ผูว้ิจยัไดใ้ชม้าตราวดัแบบ
ประเมินค่า 5 ระดบั ตามมาตราวดัแบบลิเคิร์ท (Likert’s Scale) (อศัวิน แสงพิกุล, 2556, น. 181) ในการวดั
ระดบัความพึงพอใจ โดยในการวดัระดบัมีเกณฑข์องระดบัใหผู้ต้อบแบบสอบถามพิจารณา 5 ระดบั ดงัน้ี 

ค่าคะแนนของความพงึพอใจ 
    ค่าคะแนน  ระดับความพงึพอใจ 
   5  = มีความพึงพอใจอยูใ่นระดบัมากท่ีสุด 
   4  = มีความพึงพอใจอยูใ่นระดบัมาก 
   3  = มีความพึงพอใจอยูใ่นระดบัปานกลาง 
   2  = มีความพึงพอใจอยูใ่นระดบันอ้ย 
   1  = มีความพึงพอใจอยูใ่นระดบันอ้ยท่ีสุด 

  และมีเกณฑค์ะแนนในการแปลผลค่าเฉล่ียความส าคญัเป็นดงัน้ี 
   4.21 – 5.00 หมายถึง  มีความพึงพอใจมากท่ีสุด 
   3.41 – 4.20 หมายถึง  มีความพึงพอใจมาก 
   2.61 – 3.40 หมายถึง  มีความพึงพอใจปานกลาง 

1.81  – 2.60 หมายถึง  มีความพึงพอใจนอ้ย 
   1.00 – 1.80 หมายถึง  มีความพึงพอใจนอ้ยท่ีสุด 
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5. แบบสอบถามท่ีใช้แบบประเมินค่าเก่ียวขอ้งกบัระดบัความภกัดีของนักท่องเท่ียว
ชาวต่างชาติต่อสถานประกอบการสปาเพื่อสุขภาพระดับสากลในประเทศไทย ประกอบด้วย        
การซ้ือซ ้ า การบอกต่อ และการไม่หว ัน่ไหวต่อราคา ดงันั้นผูว้ิจยัไดใ้ชม้าตราวดัแบบประเมินค่า 5 
ระดบั ตามมาตราวดัแบบลิเคิร์ท (Likert’s Scale) (อศัวิน แสงพิกุล, 2556, น. 181) ในการวดัระดบั
ความภกัดีโดยในการวดัระดบัมีเกณฑข์องระดบัใหผู้ต้อบแบบสอบถามพิจารณา 5 ระดบั ดงัน้ี 

ค่าคะแนนของระดับความความภักดี 
    ค่าคะแนน  ระดับความภักดี 
   5  = ระดบัมากท่ีสุด 
   4  = ระดบัมาก 
   3  = ระดบัปานกลาง 
   2  = ระดบันอ้ย 
   1  = ระดบันอ้ยท่ีสุด 

  และมีเกณฑค์ะแนนในการแปลผลค่าเฉล่ียความส าคญัเป็นดงัน้ี 
   4.21 – 5.00 หมายถึง  มากท่ีสุด 
   3.41 – 4.20 หมายถึง  มาก 
   2.61 – 3.40 หมายถึง  ปานกลาง 

1.81  – 2.60 หมายถึง  นอ้ย 
   1.00 – 1.80 หมายถึง  นอ้ยท่ีสุด 
 
3.6   สถิติทีใ่ช้ในการวเิคราะห์ข้อมูลวจัิย 

การวเิคราะห์ขอ้มูลโดยสถิตินั้นผูว้จิยัแบ่งเป็น 2 ส่วน คือ 
3.6.1 การวเิคราะห์สถิติเชิงพรรณนา (Descriptive Statistics) 

เพื่อใช้สรุปหรือบรรยายให้เห็นคุณลักษณะของตัวแปรท่ีเก็บรวบรวมมาจากกลุ่ม
ตวัอย่าง ผลการศึกษาไม่สามารถน าไปอา้งอิงหรือใช้กบักลุ่มอ่ืน ๆ ได้ โดยอาจเป็นการน าเสนอ
ขอ้มูลในรูปตารางการแจกแจงความถ่ี กราฟ รูปภาพต่าง ๆ หรืออาจเสนอค่าวดัคุณลกัษณะของส่ิงท่ี
สนใจ เช่น การแจกแจงความถ่ี (Frequencies) ค่าร้อยละ (Percentage) ค่าส่วนเบ่ียงเบนมาตรฐาน 
(Standard of Deviation) และค่าเฉล่ีย (Mean) เป็นต้น (อัศวิน แสงพิกุล , 2556, น. 218) ซ่ึงใน
งานวจิยัน้ีจะท าการวเิคราะห์สถิติเชิงพรรณนาท่ีเก่ียวขอ้งกบัแบบสอบถาม 5 ส่วน ดงัน้ี 
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ส่วนท่ี 1 ขอ้มูลส่วนบุคคลของผูต้อบแบบสอบถาม (ลกัษณะประชากรศาสตร์)  
ส่วนท่ี 2  ขอ้มูลเก่ียวขอ้งกับระดบัการรับรู้ของนักท่องเท่ียวชาวต่างชาติต่อคุณภาพการ

บริการของสถานประกอบการสปาเพื่อสุขภาพระดบัสากลในประเทศไทย รวม 5 ดา้น 
ส่วนท่ี 3 ข้อมูลเก่ียวข้องกับระดับความความส าคญัของกลยุทธ์การตลาดบริการของ

ผูป้ระกอบการท่ีท าให้นักท่องเท่ียวชาวต่างชาติเลือกใช้บริการสถานประกอบการสปาเพื่อสุขภาพ
ระดบัสากลในประเทศไทย รวม  8 ดา้น  

ส่วนท่ี 4 ข้อมูลเก่ียวข้องกับระดับความพึงพอใจต่อการบริการวิถีใหม่ (New Normal)   
ของนกัท่องเท่ียวชาวต่างชาติท่ีมีต่อดา้นการเตรียมความพร้อมการให้บริการของสถานประกอบการสปา
เพื่อสุขภาพระดบัสากลในประเทศไทย รวม  3 ดา้น 

ส่วนท่ี 5 ข้อมูลเก่ียวข้องกับระดับความภักดีของนักท่องเท่ียวชาวต่างชาติต่อสถาน
ประกอบการสปาเพื่อสุขภาพระดบัสากลในประเทศไทย     
 3.6.2  การวเิคราะห์สถิติเชิงอนุมาน (Inferential Statistics) 
 ผู้วิจัยได้น าระเบียบวิธีวิจัยแบบ (Structural Equation Modeling: SEM) เพื่อท าการ
วิเคราะห์แบบโมเดลสมการโครงสร้างโดยเป้าหมายของการวิจัยทางพฤติกรรมศาสตร์และ
สังคมศาสตร์โดยทั่วไป คือ การบรรยาย (Description) การอธิบาย (Explanation) การพยากรณ์ 
(Prediction) และการควบคุม (Control) ปรากฏการณ์ธรรมชาติ เพื่อให้ได้เกิดผลการวิจัยท่ีจะ
น าไปใช้ให้เกิดประโยชน์ต่อไป ยุทธวิธีส าคญัส าหรับการวิจยัเพื่อตอบปัญหาวิจยัตามเป้าหมาย
ขา้งตน้คือ การสร้างโมเดลการวิจยั (research model) โดยอาศยัทฤษฎีทางพฤติกรรมศาสตร์และ
สังคมศาสตร์เป็นพื้นฐาน  
 โมเดลการวิจยั คือแบบจ าลองท่ีนกัวิจยัสร้างข้ึนตามทฤษฎีแทนปรากฏการณ์ท่ีเกิดข้ึน
จริงในธรรมชาติเพื่อความเหมาะสมในการศึกษาวจิยั การท่ีตอ้งสร้างโมเดลการวจิยัเพราะการศึกษา
จากปรากฏการณ์ธรรมชาติไม่อาจท าได้โดยสะดวก เน่ืองจากปรากฏการณ์ท่ีเกิดข้ึนจริงตาม
ธรรมชาตินั้ น มีลักษณะซับซ้อน และมีโครงสร้างความสัมพันธ์ระหว่างองค์ประกอบต่าง ๆ 
หลากหลาย แต่ในการวิจยันกัวิจยัมีขีดความสามารถจ ากดั ไม่สามารถศึกษาไดค้รบทุกองคป์ระกอบ 
วธีิการสร้างโมเดลการวจิยัเป็นการประยกุตท์ฤษฎีเขา้กบัสภาพปรากฏการณ์ท่ีเป็นจริง ในธรรมชาติ
ตามระเบียบวิธีนิรนยั (Inductive) ให้ไดเ้ป็นโมเดลท่ีเป็นสมมติฐานวจิยั จากนั้นนกัวจิยัจึงน าโมเดล
การวิจยัไปตรวจสอบโดยใช้ระเบียบวิธีอุปนยั (Deductive) ว่าโมเดลการวิจยัมีความสอดคลอ้งกบั
ข้อมูลเชิงประจกัษ์มากน้อยเพียงใด ควรจะต้องมีการปรับปรุงพัฒนาโมเดลอย่างไรให้โมเดล
สอดคลอ้งกบัสภาพปรากฏการณ์จริง อนัจะน าไปสู่การพฒันาทฤษฎีและสร้างองคค์วามรู้ใหม่ท่ีจะ
เป็นประโยชน์ต่อไป (นงลกัษณ์ วรัิชชยั, 2551) 
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 โมเดลการวิจยัไม่จ  าเป็นตอ้งมีเพียงสมการเดียว เน่ืองจากตามสภาพความเป็นจริงไม่มี
ปรากฏการณ์ใดท่ีเป็นอิสระจากปรากฏการณ์อ่ืน ๆ ตวัแปรตน้ X หรือตวัแปรตาม Y ต่างก็ไดรั้บ
อิทธิพลจากตวัแปรอ่ืน ๆ และมีอิทธิพลต่อตวัแปรอ่ืน ๆ อีกด้วย โมเดลการวิจยัจึงควรมีตวัแปร
หลายตวั อาจเป็นโมเดลการถดถอยเชิงเส้นแบบพหุ (multiple linear regression model) นอกจากน้ี
ลักษณะความสัมพันธ์ระหว่างตัวแปรยงัอาจเป็นแบบอ่ืนท่ีมิใช่แบบเส้นตรง และอาจเป็น
ความสัมพนัธ์เชิงสาเหตุ (Causal Relationship) ท่ีเป็นความสัมพนัธ์ทางเดียวหรือสองทางได้ดว้ย 
โมเดลการวิจัยอาจเป็นโมเดลเชิงสาเหตุแบบทางเดียวหรือแบบย้อนกลับ (Recursive or No 
Recursive Causal Models) ก็ได ้ในกรณีท่ีมีตวัแปรจ านวนมากและมีความสัมพนัธ์ระหวา่งตวัแปร
ซับซ้อน โมเดลการวิจยัควรจะมีลกัษณะเป็นชุดของสมการท่ีแสดงความสัมพนัธ์ระหว่างตวัแปร
ทั้งหมดท่ีตรงตามสภาพความเป็นจริง (นงลกัษณ์ วรัิชชยั, 2551) 

 ตวัแปรท่ีใช้ในโมเดลการวิจยัแบ่งเป็นสองประเภท คือ ตวัแปรภายนอก (Exogenous 
Variables) และ ตวัแปรภายใน (Endogenous Variables) ตวัแปรภายนอก หมายถึงตวัแปรท่ีนกัวิจยั
ไม่สนใจศึกษาสาเหตุของตวัแปรเหล่าน้ี ตวัแปรสาเหตุของตวัแปรภายนอกจึงไม่ปรากฏในโมเดล
ส่วนตวัแปรภายใน หมายถึง ตวัแปรท่ีนกัวิจยัสนใจศึกษาวา่ไดรั้บอิทธิพลจากตวัแปรใด สาเหตุของ
ตวัแปรภายในจะแสดงไวใ้นโมเดลอยา่งชดัเจน เม่ือแบ่งประเภทของตวัแปรในโมเดลการวิจยัตาม
ลกัษณะการวดัตวัแปร จะแบ่งไดเ้ป็นสองประเภทคือ ตวัแปรแฝง (Latent or Unobserved Variable) 
และตัวแปรสังเกตได้ (Observed or Manifest Variables) ตัวแปรแฝงเป็นตัวแปรเชิงสมมติฐาน 
(Hypothetical Variables) ท่ีไม่สามารถวดัไดโ้ดยตรงแต่มีโครงสร้างตามทฤษฎีท่ีแสดงผลออกมาใน
รูปของพฤติกรรมท่ีสามารถสังเกตได ้ตวัแปรแฝงเป็นตวัแปรท่ีปลอดจากความคลาดเคล่ือนในการ
วดั นกัวิจยัศึกษาตวัแปรแฝงโดยการวดัตวัแปรพฤติกรรมท่ีสังเกตไดแ้ทน และประมาณค่าตวัแปร
แฝงได้จากการน ากลุ่มตัวแปรสังเกตได้ท่ี เป็นตัวบ่งช้ีของตัวแปรแฝงตัวนั้ นมาวิเคราะห์
องคป์ระกอบ (นงลกัษณ์ วรัิชชยั, 2551) 
 ในการเขียนภาพโมเดลการวจิยั นกัวจิยัใชส้ัญลกัษณ์รูปวงกลมหรือวงรีแทนตวัแปรแฝง
และใชรู้ปส่ีเหล่ียมจตุัรัสหรือรูปส่ีเหล่ียมผืนผา้แทนตวัแปรสังเกตได ้ส าหรับความสัมพนัธ์ระหวา่ง
ตวัแปรนั้นนกัวจิยัใชส้ัญลกัษณ์รูปลูกศร แทนความสัมพนัธ์เชิงสาเหตุระหวา่งตวัแปรตน้กบัตวัแปร
ตาม หัวลูกศรแสดงทิศทางของอิทธิพล และใช้รูปลูกศรสองหัวเส้นโคง้แทนความสัมพนัธ์ หรือ
สหสัมพนัธ์ระหวา่งตวัแปร 
 สมการแสดงความสัมพนัธ์ระหว่างตวัแปรในโมเดลการวิจยัเรียกว่า โมเดลสมการ
โครงสร้าง (Structural Equation Model) โมเดลการถดถอยเชิงเส้นแบบง่ายท่ีมีเพียงสองตวัแปรเป็น
โมเดลสมการโครงสร้างแบบหน่ึง ช่ือท่ีเรียกว่า เชิงเส้น (Linear) ไดม้าจากลกัษณะของสมการซ่ึง
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ทั้งตวัแปร และพารามิเตอร์ต่างก็ยกก าลงัหน่ึง ช่ือท่ีเรียกวา่โครงสร้าง (Structural) ไดม้าจากลกัษณะ
ของโมเดลซ่ึงเป็นสมการแสดงโครงสร้างความสัมพนัธ์เชิงสาเหตุตามทฤษฎีระหวา่งตวัแปร และ
เน่ืองจากโมเดลสมการโครงสร้างแสดงโครงสร้างในรูปความสัมพนัธ์เชิงเส้นดงักล่าวแลว้ โมเดล
สมการโครงสร้างจึงมีช่ือเรียกอีกอย่างหน่ึงว่า โมเดลความสัมพนัธ์โครงสร้างเชิงเส้น เน่ืองจาก
ความสัมพนัธ์ระหวา่งตวัแปรเป็นฟังกช์ัน่ของความแปรปรวนร่วมระหวา่งตวัแปร และหวัใจส าคญั
ของการวิเคราะห์โมเดลความสัมพันธ์โครงสร้างเชิงเส้น คือการเปรียบเทียบเมทริกซ์ความ
แปรปรวนร่วมระหว่างตวัแปรโมเดลความสัมพนัธ์โครงสร้างเชิงเส้นจึงมีช่ือเรียกอีกอยา่งหน่ึงว่า 
โมเดลโครงสร้างความแปรปรวนร่วม (Covariance Structural Model) 

 โมเดลการวิจยัโดยทัว่ไปประกอบดว้ยตวัแปรภายนอก (Exogenous Variables) ตวัแปร
คั่นกลางห รือตัวแปรแทรกซ้อน  (Intervening variables) และตัวแปรภายใน  (Endogenous 
Variables) แต่ในโมเดลความสัมพนัธ์โครงสร้างเชิงเส้นก าหนดว่าตวัแปรคัน่กลางและตวัแปร
ภายในทั้งหมดรวมเรียกว่าตวัแปรภายใน ดงันั้น โมเดลความสัมพนัธ์เชิงเส้นจึงประกอบดว้ย ตวั
แปรภายนอก และตวัแปรภายในเท่านั้น ในโมเดลใหญ่ประกอบด้วยโมเดลท่ีส าคญัสองโมเดล
ได้แก่ โมเดลการวดั (Measurement Model) และโมเดลสมการโครงสร้าง (Structural Equation 
Model) โมเดลการวดัมีสองโมเดล คือ โมเดลการวดัส าหรับตวัแปรภายนอก  และโมเดลการวดั
ส าหรับตวัแปรภายใน โมเดลการวดัทั้งสองโมเดลเป็นโมเดลแสดงความสัมพนัธ์โครงสร้างเชิงเส้น
ระหว่างตัวแปรแฝง และตัวแปรสังเกตได้ ส่วนโมเดลสมการโครงสร้างเป็นโมเดลแสดง
ความสัมพนัธ์โครงสร้างเชิงเส้นระหวา่งตวัแปรแฝง และตวัแปรสังเกตได ้ 

 ขอ้ตกลงเบ้ืองตน้ (Assumptions) ส าหรับโมเดลแสดงความสัมพนัธ์โครงสร้างเชิงเส้น
สรุปได ้4 ขอ้ แยกตามลกัษณะของขอ้ตกลงเบ้ืองตน้ดงัน้ี (นงลกัษณ์ วรัิชชยั, 2551) 
 1.  ลกัษณะความสัมพนัธ์ระหว่างตวัแปรทั้งหมดในโมเดลเป็นความสัมพนัธ์เชิงเส้น 
(Linear) แบบบวก (Additive) และเป็นความสัมพนัธ์เชิงสาเหตุ (Causal Relationships) ในกรณีท่ี
นกัวิจยัพบว่า ตามสภาพปรากฏการณ์ท่ีเป็นจริง ความสัมพนัธ์ระหว่างตวัแปรเป็นความสัมพนัธ์
แบบเส้นโคง้ นกัวิจยัตอ้งเปล่ียนรูปตวัแปร เช่น การหาค่าลอการิทึมของตวัแปร หรือการใช้ส่วน
กลบัของตวัแปรเพื่อใหค้วามสัมพนัธ์ระหวา่งตวัแปรเป็นแบบเชิงเส้น 
 2.  ลักษณะการแจกแจงของตัวแปรทั้ งตัวแปรภายนอกและตัวแปรภายใน และ
ความคลาดเคล่ือนตอ้งเป็นการแจกแจงแบบปกติ ความคลาดเคล่ือน e, d, z, ตอ้งมีค่าเฉล่ียเป็นศูนย ์ 
ขอ้ตกลงเบ้ืองตน้ข้อน้ีมิได้หมายความว่าตวัแปรทวิวิภาค (Dichotomous Variables) หรือตวัแปร  
ดัมม่ี (Dummy Variables) จะใช้ไม่ได้ กรณีตัวแปรทวิวิภาคท่ีมีค่าเฉล่ียได้ 0.5 ให้ค่าประมาณ
พารามิเตอร์ท่ีมีความแกร่ง (Robust) และสามารถน ามาวเิคราะห์โมเดลได ้
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 3.  ลกัษณะความเป็นอิสระต่อกนั (independence) ระหวา่งตวัแปรกบัความคลาดเคล่ือน
มีขอ้ตกลงเบ้ืองตน้แยกไดเ้ป็น 4 ขอ้ ดงัน้ี 
  3.1  ความคลาดเคล่ือน e และตวัแปรแฝง E  เป็นอิสระต่อกนั 
  3.2  ความคลาดเคล่ือน d และตวัแปรแฝง K เป็นอิสระต่อกนั 
  3.3  ความคลาดเคล่ือน z และตวัแปรแฝง K เป็นอิสระต่อกนั 
  3.4  ความคลาดเคล่ือน e, d และ z  เป็นอิสระต่อกนั 
 ข้อตกลงเบ้ืองต้น เก่ียวกับความเป็นอิสระต่อกัน น้ีนับว่าเป็นข้อตกลงเบ้ืองต้น        
จ  านวนนอ้ย เม่ือเปรียบเทียบกบัการวิเคราะห์ทางสถิติทัว่ ๆ ไป  เช่น  เม่ือเทียบกบัการวเิคราะห์การ
ถดถอยแบบดั้ งเดิมมีข้อตกลงเบ้ืองตน้ว่าความคลาดเคล่ือนแต่ละตวัเป็นอิสระต่อกนั ซ่ึงในการ
วิเคราะห์โมเดลสมการเชิงเส้น (Structural Equation Modeling: SEM) ไม่จ  าเป็นต้องมีข้อตกลง
เบ้ืองต้นเช่นน้ีความคลาดเคล่ือน e1, e2… อาจไม่เป็นอิสระต่อกันก็ได้ หรืออาจก าหนดให้เป็น
อิสระต่อกันตามแบบของการวิเคราะห์การถดถอยแบบดั้ งเดิมก็ได้ วิธีการผ่อนคลายข้อตกลง
เบ้ืองตน้น้ีจะท าไดโ้ดยการก าหนดขอ้มูลจ าเพาะ (Specification) ของเมทริกซ์พารามิเตอร์ 
 4. ส าหรับกรณีการวิเคราะห์ข้อมูลอนุกรมเวลา (Time Series Data) ท่ีมีการวดัข้อมูล
มากกวา่ 2 คร้ัง การวดัตวัแปรตอ้งไม่ไดรั้บอิทธิพลจากช่วงเวลาเหล่ือม (Time Lag) ระหวา่งการวดั 

ในการตรวจสอบข้อตกลงเบ้ืองต้นเพื่อพิจารณาความเหมาะสมว่าตัวแปรมีความ
เหมาะสมในการวิเคราะห์องคป์ระกอบ ตรวจสอบโดยค่าสถิติ  Bartlett’s test sphericity เป็นค่าสถิติ
ทดสอบสมมติฐานวา่เมทริกซ์สหสัมพนัธ์นั้นเป็นเมทริกซ์เอกลกัษณ์ (identity matrix) หรือไม่โดย
พิจารณาจากค่าระดบันัยส าคญัทางสถิติ ถ้าค่าระดบันัยส าคญัทางสถิติน้อยกว่าหรือเท่ากบั 0.05 
แสดงว่าเมทริกซ์สหสัมพันธ์ของประชากรไม่เป็นเมทริกซ์เอกลักษณ์และแสดงว่าเมทริกซ์
สหสัมพนัธ์นั้นมีความเหมาะสมท่ีจะใช้วิเคราะห์องค์ประกอบต่อไป และค่าดชันี Kaiser-Meyer-
Olkin (KMO) 
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ตารางที ่3.2  แสดงค่าดชันี Kaiser-Meyer-Olkin (KMO) 
 

ค่าดัชนี Kaiser-Meyer-Olkin (KMO) ระดับความเหมาะสม 
KMO>.90 ดีมาก 

.80<KMO<.89 ดี 

.70<KMO<.79 ปานกลาง 

.60<KMO<.69 นอ้ย 

.50<KMO<.59 นอ้ยมาก 
KMO<.50 ไม่เหมาะสมและไม่สามารถยอมรับได ้

 

ทีม่า: Hair, Black, Babin, Anderson, & Tatham (2006, p. 114) 
 

ตารางที ่3.3  แสดงผลการสังเคราะห์เกณฑด์ชันีความสอดคลอ้งกลมกลืนของโมเดล 
 

ดัชนีความสอดคล้อง ระดับความสอดคล้อง 
Chi-square (χ2) ระดบันยัส าคญัมากกวา่ 0.05  

p> 0.05 
χ2/df นอ้ยกวา่ 2.00 
RMSEA (Root Mean Square Error of Approximation) 
ดชันีรากของค่าเฉล่ียก าลงัสองของการประมาณค่าความ
คลาดเคล่ือน 

นอ้ยกวา่ 0.08 

GFI (Goodness of Fit Index) 
ดชันีวดัระดบัความกลมกลืน 

ควรมีค่ามากกวา่ 0.95 

AGFI (Adjusted Goodness of Fit Index:) ค่าดชันีวดัระดบั
ความกลมกลืนท่ีปรับแกแ้ลว้ 

ควรมีค่ามากวา่ 0.95  

RMR (Root Mean Square Residual) ดชันีรากของค่าเฉล่ีย
ก าลงัสองของส่วนเหลือ 

ควรมีค่านอ้ยกวา่ 0.05 
 

SRMR (Standardized Root Mean Square Residual) 
ดชันีรากของค่าเฉล่ียก าลงัสองของส่วนเหลือมาตรฐาน 

ควรมีค่านอ้ยกวา่ 0.05 
 

CFI (Comparative Fit Index) ดชันีวดัระดบัความกลมกลืน
เปรียบเทียบ 

CFI ควรมีมากกวา่ 0.90 

 

ทีม่า: ดดัแปลงจาก Hair et al. (2006, pp. 748-749) 
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3.7 ขั้นตอนการด าเนินงานวจัิย 

 ขั้นตอนการวเิคราะห์โมเดลสมการโครงสร้าง 
 ในการวิเคราะห์โมเดลความสัมพันธ์โครงสร้างเชิงเส้น นอกจากจะใช้วิเคราะห์

ประมาณค่าพารามิเตอร์ในสมการโครงสร้างของโมเดลการวิจยัได้อย่างถูกตอ้งแล้ว ยงัสามารถ
ตรวจสอบความตรง (Validity) และความพอเหมาะ (Adequacy) ของโมเดลการวิจยั รวมทั้งปรับ
โมเดลการวิจยัให้สอดคลอ้งกบัความเป็นจริงไดด้ว้ย เม่ือนกัวิจยัมีโมเดลความสัมพนัธ์โครงสร้าง
เชิงเส้นเป็นสมมติฐานวิจยัแลว้ การด าเนินงานเพื่อวิเคราะห์โมเดลความสัมพนัธ์โครงสร้างเชิงเส้น
แบ่งไดเ้ป็น 6 ขั้นตอนต่อเน่ืองกนั ดงัภาพประกอบท่ี 3.1 

 
 

 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 

ภาพที ่3.1  แสดงขั้นตอนการวเิคราะห์โมเดลความสัมพนัธ์โครงสร้างเชิงเส้น 
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 การวเิคราะห์โมเดลความสัมพนัธ์โครงสร้างเชิงเส้นแบ่งไดเ้ป็น 6 ขั้นตอน 
 1. การก าหนดข้อมูลจ าเพาะของโมเดล (Model Specification) เป็นขั้นตอนของการ
ก าหนดกรอบแนวคิดเชิงทฤษฎีของโมเดลซ่ึงเป็นการแสดงความสัมพันธ์ของตวัแปรท่ีผูว้ิจ ัย
ตอ้งการศึกษาท่ีไดจ้ากทฤษฎีและงานวจิยัท่ีเก่ียวขอ้ง 

2. การระบุความเป็นได้ค่าเดียวของโมเดล (Model Identification) เป็นการแปลง

ความสัมพนัธ์ของตวัแปรในโมเดลให้เป็นสมการเชิงเส้น แบบบวก (Additive Model) และก าหนด 

8 เมทริกซ์ ซ่ึงในแต่ละเมทริกซ์จะมีค่าพารามิเตอร์ 3 ประเภท คือ 1) พารามิเตอร์ท่ีไม่ต้องการ

ประมาณค่า  (Fixed Parameter) 2) พารามิ เตอร์ท่ีต้องการประมาณค่า  (Free Parameter) และ                   

3) พารามิเตอร์ท่ีก าหนด  (Constrain Parameter) จากนั้ นหาสารสนเทศท่ี เพียงพอ (Sufficient 

Information) เพื่อประมาณค่าพารามิเตอร์ โดยแยกเป็น 

2.1 Under identified model โปรแกรม LISREL ไม่สามารถประมวลผลได ้

2.2 Just identified model โปรแกรม LISREL ประมวลผลไดแ้ต่ไม่ค่อยดี 

2.3 Over identified model โปรแกรม LISREL ประมวลผลไดเ้ป็นอยา่งดี 
3. การประมาณค่าพารามิ เตอร์จากโมเดล (Parameter Estimation) ในขั้ นตอนน้ี

โปรแกรม LISREL จะท าการหาค่าท่ีเป็นตัวเลขส าหรับค่าพารามิเตอร์ท่ีต้องการประมาณค่า        
เพื่อท่ีท าให้ค่าสถิติท่ีไดจ้ากขอ้มูลเชิงประจกัษเ์ท่ากบัค่าพารามิเตอร์ท่ีตอ้งการประมาณค่า ซ่ึงจะใช้
วธีิ Maximum Likehood (ML)  

4. การประเมินความกลมกลืนห รือความสอดคล้อง (Assessment Model Fit or 
Goodness of Fit Test) ระหวา่งขอ้มูลเชิงประจกัษก์บัโมเดลความสัมพนัธ์โครงสร้างเชิงเส้น ซ่ึงเป็น
การตรวจสอบความตรงของโมเดล (Model Validation) โดยใช้การเปรียบเทียบเมทริกซ์ความ
แปรปรวน ความแปรปรวนร่วม ท่ีไดจ้ากขอ้มูลเชิงประจกัษ์โดยดูจากค่าดชันีความกลมกลืน เช่น  
ค่าไคสแควร์ตอ้งไม่มีนัยส าคญัทางสถิติ, RMSEA ตอ้งน้อยกว่า 0.08, ค่า GFI ตอ้งมากกว่า 0.95,   
ค่า AGFI ตอ้งมากกวา่ 0.95 เป็นตน้ 

5. การปรับโมเดล (Model modification) โดยดูจาก  
5.1 ค่าความคลาดเคล่ือน (Residual) 
5.2 ดชันีการปรับโมเดลเพื่อให้ค่าไคสแควร์ลดลงให้เหลือน้อยท่ีสุด (Minimum 

Decrease in Chi-Square Value) 
5.3 พิจารณาค่าพารามิเตอร์ท่ีคาดหวงั (Expected Parameter Value) 
5.4 ดูกราฟของ Q plot 
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   6. การแปลความหมายผลการวิเคราะห์ขอ้มูล (Interpretation) ในขั้นตอนน้ีจะพิจารณา

ค่าน ้ าหนกัองคป์ระกอบ (Factor Loading) เน่ืองจากหากโมเดลสอดคลอ้งกบัขอ้มูลเชิงประจกัษแ์ลว้ 

(Model Fit) ในโมเดลจะท าการวิเคราะห์องค์ประกอบเชิงยืนยนั  (CFA) ให้โดยอัตโนมัติ และ      

อ่านค่า R Square ซ่ึงหมายความวา่ตวัแปรแต่ะตวัสามารถอธิบายความแปรปรวนขององคป์ระกอบ

ไดร้้อยละเท่าใด หลงัจากนั้นจึงอ่านค่าขนาดอิทธิพลทางตรง (Direct Effect : DE) ค่าขนาดอิทธิพล

ทางอ้อม (Indirect Effect : IE) และค่าขนาดอิทธิพลรวม (Total Effect : TE) ซ่ึง TE = DE + IE        

ในขั้นตอนน้ีจะไดโ้มเดลท่ีสอดคลอ้งกบัขอ้มูลเชิงประจกัษท่ี์เป็นโมเดลส าหรับผลการวิจยั 

 



  
 

บทที ่4 
ผลการวเิคราะห์ข้อมูล 

 
การศึกษาเร่ือง “คุณภาพการบริการ กลยทุธ์การตลาดบริการ และความพึงพอใจต่อการ

บริการวิถีใหม่ (New Normal) ท่ีส่งผลต่อความภกัดีของนกัท่องเท่ียวชาวต่างชาติท่ีใช้บริการสถาน
ประกอบการสปาเพื่อสุขภาพระดบัสากลในประเทศไทย” เป็นการวิจยัเชิงปริมาณ (Quantitative 
Research) ด้วยการเก็บขอ้มูลโดยใช้แบบสอบถาม (Questionnaire) ในการเก็บขอ้มูลจากกลุ่ม
ตวัอย่าง โดยผูว้ิจยัใช้แบบสอบถามท่ีผ่านการทดสอบหาความเช่ือมัน่ (Reliability) แล้วน าไป
เก็บขอ้มูลจากนักท่องเท่ียวชาวต่างชาติที่มาเลือกใช้บริการสถานประกอบการสปาเพื่อสุขภาพ
ระดบัสากลในประเทศไทย จ านวนทั้งส้ิน 400 ชุด โดยแบ่งเน้ือหาการวิเคราะห์ขอ้มูลออก  
เป็น 6 ตอน ดงัต่อไปน้ี 

4.1 ตอนท่ี 1 ผลการวิเคราะห์ขอ้มูลทัว่ไปของนักท่องเท่ียวชาวต่างชาติท่ีมาเลือกใช้
บริการสถานประกอบการสปาเพื่อสุขภาพระดบัสากลในประเทศไทย  

4.2 ตอนท่ี 2 ผลการวิเคราะห์ขอ้มูลการรับรู้ของนักท่องเท่ียวชาวต่างชาติต่อคุณภาพ
การบริการของสถานประกอบการสปาเพื่อสุขภาพระดบัสากลในประเทศไทย รวม 5 ดา้น  

4.3 ตอนท่ี 3 ผลการวิเคราะห์กลยุทธ์การตลาดบริการของผูป้ระกอบการท่ีท าให้
นักท่องเท่ียวชาวต่างชาติเลือกใช้บริการสถานประกอบการสปาเพื่ อสุขภาพระดับสากล                    
ในประเทศไทย รวม 8 ดา้น  

4.4 ตอนท่ี 4 ผลการวิเคราะห์ขอ้มูลความพึงพอใจต่อการบริการวิถีใหม่ (New Normal)  
ของน ักท่องเที ่ยวชาวต่างชาติที ่มีต ่อด ้านการเตรียมความพร้อมการให้บริการของสถาน
ประกอบการสปาเพื่อสุขภาพระดบัสากลในประเทศไทย รวม 3 ด้าน  

4.5 ตอนที่ 5 ผลการวิเคราะห์ขอ้มูลความภกัดีของนักท่องเที่ยวชาวต่างชาติต่อ
สถานประกอบการสปาเพื่อสุขภาพระดบัสากลในประเทศไทย รวม 3 ด้าน  
 4.6 ตอนท่ี 6 ผลการวิเคราะห์อิทธิพลทางตรงและทางอ้อมของคุณภาพการบริการ       
กลยุทธ์การตลาดบริการ และความพึงพอใจต่อการบริการวิถีใหม่ (New Normal) ท่ีส่งผลต่อความ
ภกัดีของนักท่องเท่ียวชาวต่างชาติท่ีใช้บริการสถานประกอบการสปาเพื่อสุขภาพระดบัสากลใน
ประเทศไทย  



124 

 เพื่อให้การน าเสนอผลการวิเคราะห์ข้อมูล และการท าความเข้าใจผลการวิเคราะห์      
ขอ้มูลตรงกนั ผูว้ิจยัไดก้  าหนดสัญลกัษณ์และความหมายท่ีใช้แทนค่าสถิติในการวิเคราะห์ เพื่อการ
น าเสนอขอ้มูลดงัน้ี 

สัญลกัษณ์หรืออักษร                             ความหมาย 
�̅� ค่าเฉล่ียเลขคณิตของขอ้มูลท่ีไดจ้ากกลุ่มตวัอยา่ง 

S.D. ค่าส่วนเบ่ียงเบนมาตรฐานของกลุ่มตวัอยา่ง 
n จ านวนกลุ่มตวัอยา่งท่ีใชใ้นการวเิคราะห์ 

P-value ค่าระดบันยัส าคญัทางสถิติ 
* มีนยัส าคญัทางสถิติท่ี 0.5 
** มีนยัส าคญัทางสถิติท่ี 0.1 
SK ค่าความเบ ้
KU ค่าความโด่ง 

r ค่าสัมประสิทธ์ิสหสัมพนัธ์ 
β ค่าสัมประสิทธ์ิน ้าหนกัองคป์ระกอบ  
R2 ค่าสัมประสิทธ์ิการท านาย 

 ดชันีตรวจสอบความกลมกลืนประเภทค่าสถิติไค-สแควร์ 
Df ค่าองศาอิสระ 

GFI ดชันีวดัระดบัความกลมกลืน 
AGFI ค่าดชันีวดัระดบัความกลมกลืนท่ีปรับแกแ้ลว้ 
RMR ดชันีรากของค่าเฉล่ียก าลงัสองของส่วนเหลือ 

RMSEA ค่ารากท่ีสองของค่าเฉล่ียความคลาดเคล่ือนก าลงัสอง 
SRMR ดชันีรากของค่าเฉล่ียก าลงัสองมาตรฐานของส่วนเหลือ 
CFI ดชันีวดัระดบัความกลมกลืนเปรียบเทียบ 

สัญลกัษณ์ท่ีใชแ้ทนตวัแปร  
SEQM 1 การรับรู้คุณภาพดา้นการจบัตอ้งได ้
SEQM 2 การรับรู้คุณภาพดา้นความมัน่ใจ 
SEQM 3 การรับรู้คุณภาพดา้นการตอบสนอง 
SEQM 4 การรับรู้คุณภาพดา้นความเอาใจใส่ 
SEQM 5 การรับรู้คุณภาพดา้นความเช่ือถือได ้

  

2
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สัญลกัษณ์ท่ีใชแ้ทนตวัแปร  
SEQS 1 กลยทุธ์ดา้นผลิตภณัฑ์ 
SEQS 2 กลยทุธ์ดา้นราคา 
SEQS 3 กลยทุธ์ดา้นช่องการจดัจ าหน่าย 
SEQS 4 กลยทุธ์ดา้นส่ือสารการตลาด 
SEQS 5 กลยทุธ์ดา้นบุคลากร 
SEQS 6 กลยทุธ์ดา้นกระบวนการบริการ 
SEQS 7 กลยทุธ์ดา้นส่ิงแวดลอ้มทางกายภาพ 
SEQS 8 กลยทุธ์ดา้นการจดัการลูกคา้สัมพนัธ์ 
SAT 1 ความพึงพอใจดา้นมาตรการคดักรองอาการป่วย 
SAT 2 ความพึงพอใจดา้นมาตรการในการป้องกนัโรค 
SAT 3 ความพึงพอใจดา้นมาตรการท าความสะอาด 
LOY 1 ความภกัดีต่อการซ้ือซ ้ า 
LOY 2 ความภกัดีต่อการบอกต่อ 
LOY 3 ความภกัดีต่อการไม่หว ัน่ไหวต่อราคา 
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4.1 ตอนที่ 1 ผลการวิเคราะห์ข้อมูลทั่วไปของนักท่องเที่ยวชาวต่างชาติที่มาเลือกใช้บริการสถาน
ประกอบการสปาเพือ่สุขภาพระดับสากลในประเทศไทย 

ผูว้ิจยัน าเสนอผลการวิเคราะห์ขอ้มูลของนกัท่องเท่ียวชาวต่างชาติ จ  านวน 400 คน ท่ีใช้
บริการสถานประกอบการสปาเพื่อสุขภาพระดบัสากล ไดแ้ก่ เพศ อายุ ภูมิล าเนา ระดบัการศึกษา 
รายไดปั้จจุบนั ความถ่ีในการใชบ้ริการสถานประกอบการสปาเพื่อสุขภาพระดบัสากล รูปแบบการ
บริการในสถานประกอบการสปาเพื่อสุขภาพระดบัสากลท่ีเลือกใชใ้นคร้ังน้ี ค่าใชจ่้ายต่อคร้ังในการ
ใชบ้ริการสถานประกิจการสปาเพื่อสุขภาพระดบัสากล ภูมิภาค/ ภูมิล าเนา แยกรายประเทศ โดยการ
วเิคราะห์ขอ้มูลทางสถิติเชิงพรรณนา (Descriptive) มาใชคื้อ ค่าความถ่ี (Frequency) และ ค่าร้อยละ 
(Percentage) ผลการวเิคราะห์มีรายละเอียดดงัน้ี ดงัน้ี 
 

ตารางที ่4.1  จ  านวนและร้อยละของกลุ่มตวัอยา่ง จ าแนกตามเพศ  
 

เพศ 
จ านวน 
(คน) 

ร้อยละ 

ชาย 142 35.5 
หญิง 258 64.5 

รวม 400 100 
  
 จากตารางท่ี 4.1 พบว่า ผูต้อบแบบสอบถามเป็นเพศหญิงมากท่ีสุด จ านวน 258 คน      

คิดเป็นร้อยละ 64.5 รองลงมา ผูต้อบแบบสอบถามเป็นเพศชาย จ านวน 142 คน คิดเป็นร้อยละ 35.5 
ตามล าดบั 
 
ตารางที ่4.2  จ านวนและร้อยละของกลุ่มตวัอยา่ง จ าแนกตามอาย ุ 
 

อายุ 
จ านวน 
(คน) ร้อยละ 

20 ปี หรือ ต ่ากวา่ 26 6.5 
21 - 30  ปี 41 10.3 
31 - 40  ปี 71 17.8 
41 - 50  ปี 137 34.3 
51  ปีข้ึนไป 125 31.5 

รวม 400 100 
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จากตารางท่ี 4.2 อายุของผูต้อบแบบสอบถามส่วนใหญ่จะอยู่ในช่วงอายุ 41–50 ปี 
จ  านวน 137 คน คิดเป็นร้อยละ 34.3 รองลงมา คือ ผูท่ี้มีอายุ  51  ปีข้ึนไป จ านวน 125 คน คิดเป็น 
ร้อยละ 31.5 ช่วงอายุ 31–40 ปี จ  านวน 71 คน คิดเป็นร้อยละ 17.8 ช่วงอายุ 21 - 30 ปี จ  านวน 41 คน 
คิดเป็นร้อยละ 10.3 และอาย ุ20 ปี หรือ ต ่ากวา่ จ  านวน 26 คน คิดเป็นร้อยละ 6.5 ตามล าดบั 
 
ตารางที ่4.3  จ านวนและร้อยละของกลุ่มตวัอยา่ง จ าแนกตามภูมิล าเนา 
 

ภูมิล าเนา 
จ านวน 
(คน) 

ร้อยละ 

ทวปีเอเชีย 220 55 
ทวปีออสเตรเลีย/โอเชียเนีย 27 6.75 
ทวปียโุรป 92 23.0 
ทวปีอเมริกา 61 15.25 

      รวม 400 100 
 
จากตารางท่ี 4.3 ภูมิล าเนา มีภูมิล าเนาอยูท่วีปเอเชียมากท่ีสุด จ านวน 220 คน คิดเป็นร้อยละ 

55 รองลงมาคือ ทวีปยุโรป จ านวน 92 คน คิดเป็นร้อยละ 23.0 ทวีปอเมริกา จ านวน 61 คน คิดเป็น      
ร้อยละ 15.25 และทวปีออสเตรเลีย/โอเชียเนีย จ านวน 27 คน คิดเป็นร้อยละ 15.25 ตามล าดบั 
 
ตารางที ่4.4  จ านวนและร้อยละของกลุ่มตวัอยา่ง จ าแนกตามระดบัการศึกษา 
 

ระดับการศึกษา 
จ านวน 
(คน) 

ร้อยละ 

ต ่ากวา่ปริญญาตรี 82 20.5 
ปริญญาตรี 192 48.0 
ปริญญาโทหรือสูงกวา่ 126 31.5 

รวม 400 100 
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จากตารางท่ี 4.4 ระดบัการศึกษา มีระดบัการศึกษาในระดบัปริญญาตรีมากท่ีสุด จ านวน 
192 คน คิดเป็นร้อยละ 48.0 รองลงมาคือ ระดบัปริญญาโทหรือสูงกวา่ จ  านวน 126 คน คิดเป็นร้อย
ละ 31.5 และระดบัต ่ากวา่ปริญญาตรี จ านวน 82 คน คิดเป็นร้อยละ 20.5 ตามล าดบั 

 
ตารางที ่4.5  จ านวนและร้อยละของกลุ่มตวัอยา่ง จ าแนกตามรายไดปั้จจุบนั 
 

รายไดปั้จจุบนั จ านวน (คน) ร้อยละ 
1,000 ดอลลาร์ต่อเดือน หรือ ต ่ากวา่ 59 14.8 
1,001 – 1,500 ดอลลาร์ต่อเดือน 83 20.8 
1,501– 2000 ดอลลาร์ต่อเดือน 96 24.0 
สูงกวา่ 2,000 ดอลลาร์ต่อเดือน 162 40.5 

รวม 400 100 
 
จากตารางท่ี 4.5 รายได ้มีรายได้สูงกว่า 2,000 ดอลลาร์ต่อเดือนมากท่ีสุด จ านวน 162 

คน คิดเป็นร้อยละ 40.5 รองลงมาคือ มีรายได ้1,501–2,000 ดอลลาร์ต่อเดือน จ านวน 96 คน คิดเป็น
ร้อยละ 24.0 มีรายได้ 1,000 – 1,500 ดอลลาร์ต่อเดือน จ านวน 83 คน คิดเป็นร้อยละ 20.8 และ           
มีรายได ้1000 ดอลลาร์ต่อเดือน หรือ ต ่ากวา่ จ  านวน 59 คน คิดเป็นร้อยละ 14.8 ตามล าดบั 
 
ตารางที ่4.6  จ านวนและร้อยละของกลุ่มตวัอยา่ง จ าแนกตามความถ่ีในการใชบ้ริการ 
 

ความถี่ในการใช้บริการสถานประกอบการสปาเพือ่
สุขภาพระดับสากล 

จ านวน 
(คน) 

ร้อยละ 

ใชบ้ริการเป็นคร้ังแรก 154 38.5 

1 - 2 คร้ังต่อเดือน 197 49.3 

3 - 4 คร้ังต่อเดือน 29 7.2 
มากกวา่ 4 คร้ังต่อเดือน 20 5.0 

รวม 400 100 
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จากตารางท่ี 4.6 ความถ่ีในการใชบ้ริการสถานประกอบการสปาเพื่อสุขภาพระดบัสากล 
มากท่ีสุด คือ ใช้บริการ 1–2 คร้ังต่อเดือน จ านวน 197 คน คิดเป็นร้อยละ 49.3 รองลงมาคือ                
ใชบ้ริการเป็นคร้ังแรก จ านวน 154 คน คิดเป็นร้อยละ 38.5 ใชบ้ริการ 3 – 4 คร้ังต่อเดือน จ านวน 29 
คน คิดเป็นร้อยละ 7.2 และใช้บริการมากกว่า 4 คร้ังต่อเดือน จ านวน 20 คน คิดเป็นร้อยละ 5.0 
ตามล าดบั   
 
ตารางที ่4.7  จ านวนและร้อยละของกลุ่มตวัอยา่ง จ าแนกตามรูปแบบการบริการ 
 

รูปแบบการบริการในสถานประกอบการสปาเพือ่สุขภาพระดับ
สากลที่ท่านเลอืกใช้ในคร้ังนี้ 

จ านวน 
(คน) 

ร้อยละ 

บริการอาบน ้าแร่/แช่น ้านม 123 30.8 
สมุนไพรบ าบดั (Herbal Therapy) 22 5.5 
การอบไอน ้า/อบเซาน่า  62 15.5 
สปาทางการแพทย ์(Medical Spa) 48 12.0 
ดูแลผวิหนา้ / ดูแลผวิกาย  39 9.8 
นวดแบบสครับ/ขดัตวั (Scrub)  63 15.8 
วารีบ าบดั (Hydro Therapy) 43 10.8 

รวม 400 100 
 
จากตารางท่ี 4.7 รูปแบบการบริการในสถานประกอบการสปาเพื่อสุขภาพระดบัสากลท่ี

เลือกใชม้ากท่ีสุด คือ บริการอาบน ้ าแร่/แช่น ้ านม จ านวน 123 คน คิดเป็นร้อยละ 30.8 รองลงมาคือ
นวดแบบสครับ/ขดัตวั (Scrub) จ  านวน 63 คน คิดเป็นร้อยละ 15.8 การอบไอน ้ า/อบเซาน่า จ านวน 
62 คน คิดเป็นร้อยละ 15.5 สปาทางการแพทย ์(Medical Spa) จ  านวน 48 คน คิดเป็นร้อยละ 12.0 
วารีบ าบดั (Hydro Therapy) จ านวน 43 คน คิดเป็นร้อยละ 10.8 ดูแลผิวหน้า/ดูแลผิวกาย จ านวน    
39 คน คิดเป็นร้อยละ 9.8 และสมุนไพรบ าบดั (Herbal Therapy) จ  านวน 22 คน คิดเป็นร้อยละ 5.5 
ตามล าดบั 
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ตารางที ่4.8  จ านวนและร้อยละของกลุ่มตวัอยา่ง จ าแนกตามค่าใชจ่้ายต่อคร้ังในการใชบ้ริการ 
 

ค่าใช้จ่ายต่อคร้ังในการใช้บริการสถานประกอบการสปาเพือ่
สุขภาพระดับสากล 

จ านวน 
(คน) 

ร้อยละ 

1,500 บาท หรือ ต ่ากวา่ 60 16.3 
1,501-2,500 บาท 79 18.5 
2,501-3,000 บาท 161 40.0 
มากกวา่ 3,000 บาท 100 25.3 

รวม 400 100 
 
จากตารางท่ี 4.8 ค่าใช้จ่ายต่อคร้ังในการใช้บริการสถานประกอบการสปาเพื่อสุขภาพ

ระดบัสากล มากท่ีสุดคือ ราคา 2,501-3,000 บาท จ านวน 161 คน คิดเป็นร้อยละ  40.0 รองลงมาคือ 
ราคามากกว่า 3,000 บาท จ านวน 100 คน คิดเป็นร้อยละ 25.3 ราคา 1,501–2,500 บาท จ านวน 79 
คน คิดเป็นร้อยละ 18.5 และราคา 1,500 บาท หรือ ต ่ากว่า จ  านวน 60 คน คิดเป็นร้อยละ 16.3 
ตามล าดบั 

 
ตารางที ่4.9  จ านวนและร้อยละของกลุ่มตวัอยา่ง จ าแนกตามประเทศ 
 

ภูมิภาค/ ภูมิล าเนารายประเทศ 
จ านวน 
(คน) 

ร้อยละ 

เกาหลี 57 14.2 
แคนาดา 16 3.8 
จีน 93 21.8 
ญ่ีปุ่น 21 5.3 
ไตห้วนั 30 7.2 
นิวซีแลนด์ 14 3.6 
เยอรมนี 38 9.6 
รัสเซีย 19 4.8 
สหรัฐอเมริกา 46 11.8 
สิงคโปร์ 17 4.3 
ออสเตรเลีย 13 3.3 
องักฤษ 36 9.3 

รวม 400 100 
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จากตารางท่ี 4.9 ภูมิภาค/ ภูมิล าเนา แยกรายประเทศ พบวา่ ประเทศท่ีมีผูใ้ช้บริการมาก
ท่ีสุด คือ นักท่องเท่ียวท่ีมาจากประเทศจีนจ านวน 93 คน คิดเป็น 21.8 รองลงมาได้แก่เกาหลี 
จ านวน 57 คน คิดเป็นร้อยละ 14.2 สหรัฐอเมริกา จ านวน 46 คน คิดเป็น 9.6 เยอรมนี จ านวน 38 คน 
คิดเป็นร้อยละ 9.6 องักฤษ จ านวน 36 คน คิดเป็นร้อยละ 9.3 ไตห้วนั จ านวน 29 คน คิดเป็นร้อยละ 
7.2 ญ่ีปุ่น จ านวน 23 คน คิดเป็นร้อยละ 5.3 รัสเซีย จ านวน 17 คน คิดเป็นร้อยละ 4.8 สิงคโปร์ 
จ านวน 18 คน คิดเป็นร้อยละ 4.3 แคนนาดา จ านวน 15 คน คิดเป็นร้องละ 3.8 นิวซีแลนด์ จ านวน 
14 คน คิดเป็นร้อยละ 3.6 และออสเตรเลีย จ านวน 13 คน คิดเป็นร้อยละ 3.3 ตามล าดบั 

 
4.2 ตอนที ่2 ผลการวเิคราะห์ข้อมูลการรับรู้ของนักท่องเที่ยวชาวต่างชาติต่อคุณภาพการบริการของ
สถานประกอบการสปาเพื่อสุขภาพระดับสากลในประเทศไทย โดยแบ่งออกเป็น 5 ด้าน ดงัน้ี 1) 
ด้านการจับต้องได้  (Tangible) 2) ด้านความมั่น ใจได้  (Assurance) 3) ด้านการตอบสนอง 
(Responsiveness) 4) ดา้นความเอาใจใส่ (Empathy) และ 5) ดา้นความเช่ือถือได ้(Reliability)  

ผู้วิจัยน าเสนอผลการวิ เคราะห์ข้อมูล การรับ รู้คุณภาพการบริการ 5 ด้าน  ของ
นกัท่องเท่ียวชาวต่างชาติในสถานประกอบการสปาเพื่อสุขภาพระดบัสากล จากค่าเฉล่ีย และ ส่วน
เบ่ียงเบนมาตรฐาน 5 ระดบั โดยก าหนดเกณฑก์ารใหค้ะแนน ดงัน้ี 
  ค่าเฉล่ีย 4.21 – 5.00 หมายถึง  มีการรับรู้ดีมาก 
  ค่าเฉล่ีย 3.41 – 4.20 หมายถึง  มีการรับรู้ดี 
  ค่าเฉล่ีย 2.61 – 3.40 หมายถึง  มีการรับรู้ปานกลาง 
  ค่าเฉล่ีย 1.81 – 2.60 หมายถึง  มีการรับรู้แย ่
  ค่าเฉล่ีย 1.00 – 1.80 หมายถึง  มีการรับรู้แยท่ี่สุด 
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ตารางที่ 4.10  ค่าเฉล่ียรวมของการรับรู้ของนักท่องเท่ียวชาวต่างชาติต่อคุณภาพการบริการของ
สถานประกอบการสปาเพื่อสุขภาพระดบัสากลในประเทศไทย จ าแนกตามดา้นการ
จบัตอ้งได ้(Tangible)  

                             (n = 400) 
ด้านการจับต้องได้ 

(Tangible) 
ระดับการรับรู้คุณภาพการบริการ 

�̅� S.D. 
1 2 3 4 5 

1 ความทนัสมยัของอุปกรณ์
และส่ิงอ านวยความสะดวก 

- 24 
(6.0) 

40 
(10.0) 

216 
(54.0) 

120 
(30.0) 

4.28 0.797 

2 ความสวยงามของตวัอาคาร 
การตกแต่งภายนอก และ
ภายใน 

- 16 
(4.0) 

56 
(14.0) 

224 
(56.0) 

104 
(26.0) 

4.04 0.748 

3 พนกังานแต่งกายสะอาด
เรียบร้อย 

- 
 

32 
(8.0) 

40 
(10.0) 

208 
(52.0) 

120 
(30.0) 

4.04 0.849 

 ค่าเฉลีย่รวม      4.05 0.669 

 
จากตารางท่ี 4.10 ผลการวิเคราะห์การรับรู้ของนกัท่องเท่ียวชาวต่างชาติต่อคุณภาพการ

บริการของสถานประกอบการสปาเพื่ อสุขภาพระดับสากลในประเทศไทย  จ าแนกตาม                   
ด้านการจับต้องได้ (Tangible) พบว่า ภาพรวมการรับรู้คุณภาพการบริการของนักท่องเท่ียว
ชาวต่างชาติ นั้น อยูใ่นระดบัดี (�̅� = 4.05, S.D. = 0.669) โดยจ าแนกตามรายขอ้ได ้ดงัน้ี 
 1. ความทันสมัยของอุปกรณ์และส่ิงอ านวยความสะดวก มีการรับรู้อยู่ในระดับดี          
(�̅� = 4.08, S.D. = 0.797) ซ่ึงนักท่องเท่ียวชาวต่างชาติท่ีใช้บริการสถานประกอบการสปาเพื่อ
สุขภาพระดบัสากล มีการรับรู้เป็นอนัดบั 1  

2. พนกังานแต่งกายสะอาดเรียบร้อย มีการรับรู้อยูใ่นระดบัดี (�̅� = 4.04, S.D. = 0.849)    
ซ่ึงนกัท่องเท่ียวชาวต่างชาติท่ีใชบ้ริการสถานประกอบการสปาเพื่อสุขภาพระดบัสากล มีการรับรู้
เป็นอนัดบั 2 

3. ความสวยงามของตวัอาคาร การตกแต่งภายนอก และภายใน มีการรับรู้อยูใ่นระดบัดี      
(�̅� = 4.04, S.D. = 0.748) ซ่ึงนักท่องเท่ียวชาวต่างชาติท่ีใช้บริการสถานประกอบการสปาเพื่อ
สุขภาพระดบัสากล มีการรับรู้เป็นอนัดบั 3 ตามล าดบั 
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ตารางที ่4.11 ค่าเฉล่ียของการรับรู้ของนกัท่องเท่ียวชาวต่างชาติต่อคุณภาพการบริการของสถาน
ประกอบการสปาเพื่อสุขภาพระดับสากลในประเทศไทย จ าแนกตามด้านความ
มัน่ใจได ้(Assurance) 

               (n = 400) 
ด้านความมั่นใจได้  
(Assurance) 

ระดับการรับรู้คุณภาพการบริการ 
�̅� S.D. 

1 2 3 4 5 
1 ทางร้านไดใ้หบ้ริการตาม

สัญญาหรือโฆษณาท่ี
ประกาศแจง้ไว ้

- 16 
(4.0) 

64 
(16.0) 

152 
(38.0) 

168 
(42.0) 

4.14 0.961 

2 เม่ือท่านตอ้งการค าปรึกษา
ดา้นสุขภาพ พนกังาน 
สามารถใหค้  าแนะน ากบัท่าน
ไดด้ว้ยความจริงใจ 

- 24 
(6.0) 

104 
(26.0) 

152 
(38.0) 

120 
(30.0) 

3.92 0.892 

3 พนกังานปฏิบติัต่อท่านอยา่ง
สุภาพอ่อนโยน 

- 8 
(2.0) 

112 
(28.0) 

240 
(60.0) 

40 
(10.0) 

3.78 0.642 

 ค่าเฉลีย่รวม      3.95 0.735 
 
จากตารางท่ี 4.11 ผลการวิเคราะห์ การรับรู้ของนกัท่องเท่ียวชาวต่างชาติต่อคุณภาพการ

บริการของสถานประกอบการสปาเพื่อสุขภาพระดบัสากลในประเทศไทย จ าแนกตามดา้นความ
มัน่ใจได้ (Assurance) พบว่า ภาพรวมการรับรู้คุณภาพการบริการของนักท่องเท่ียวชาวต่างชาติ  
นั้นอยูใ่นระดบัดี (�̅� = 3.95, S.D. = 0.735) โดยจ าแนกตามรายขอ้ไดด้งัน้ี 
 1. ทางร้านได้ให้บริการตามสัญญา หรือโฆษณาท่ีประกาศแจ้งไว้ มีการรับรู้อยู่ใน   
ระดบัดี (�̅� = 4.14, S.D. = 0.961) ซ่ึงนักท่องเท่ียวชาวต่างชาติท่ีใช้บริการสถานประกอบการสปา
เพื่อสุขภาพระดบัสากล มีการรับรู้เป็นอนัดบั 1  

 2. เม่ือท่านตอ้งการค าปรึกษาดา้นสุขภาพ พนักงาน สามารถให้ค  าแนะน ากบัท่านได้
ดว้ยความจริงใจ มีการรับรู้อยูใ่นระดบัดี (�̅� = 3.92, S.D. = 0.892) ซ่ึงนกัท่องเท่ียวชาวต่างชาติท่ีใช้
บริการสถานประกอบการสปาเพื่อสุขภาพระดบัสากล มีการรับรู้เป็นอนัดบั 2 

 3. พนักงานปฏิบัติต่อท่านอย่างสุภาพอ่อนโยน มีการรับรู้อยู่ในระดับดี (�̅� = 3.78,  
S.D. = 0.642) ซ่ึงนักท่องเท่ียวชาวต่างชาติท่ีใช้บริการสถานประกอบการสปาเพื่อสุขภาพระดับ
สากลมีการรับรู้เป็นอนัดบั 3 ตามล าดบั 
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ตารางที ่4.12  ค่าเฉล่ียของการรับรู้ของนกัท่องเท่ียวชาวต่างชาติต่อคุณภาพการบริการของสถาน
ประกอบการสปาเพื่อสุขภาพระดับสากลในประเทศไทย  จ าแนกตามด้านการ
ตอบสนอง (Responsiveness) 

           (n = 400) 
ด้านการตอบสนอง 
(Responsiveness) 

ระดับการรับรู้คุณภาพการบริการ 
�̅� S.D. 

1 2 3 4 5 
1 พนกังานแนะน าขั้นตอนใน

การใชบ้ริการอยา่งชดัเจน 
- - 32 

(8.0) 
240 
(60.0) 

128 
(32.0) 

4.24 0.586 

2 พนกังานพร้อมท่ีจะ
ใหบ้ริการตลอดเวลา 

32 
(8.0) 

16 
(4.0) 

64 
(16.0) 

152 
(38.0) 

136 
(34.0) 

3.86 1.168 

3 พนกังานทุกคนช่วยเหลือและ
ใหบ้ริการดว้ยความเต็มใจ 

16 
(4.0) 

8 
(2.0) 

72 
(15.0) 

176 
(44.0) 

128 
(32.0) 

3.98 0.971 

 ค่าเฉลีย่รวม      4.03 0.709 
 

จากตารางท่ี 4.12 ผลการวิเคราะห์การรับรู้ของนกัท่องเท่ียวชาวต่างชาติต่อคุณภาพการ
บริการของสถานประกอบการสปาเพื่อสุขภาพระดบัสากลในประเทศไทย จ าแนกตามด้านการ
ตอบสนอง (Responsiveness) พบว่า ภาพรวมการรับรู้คุณภาพการบริการของนักท่องเท่ียว
ชาวต่างชาตินั้นอยูใ่นระดบัดี (�̅� = 4.03, S.D. = 0.709) โดยจ าแนกตามรายขอ้ไดด้งัน้ี 
 1. พนักงานแนะน าขั้นตอนในการใช้บริการอย่างชัดเจน มีการรับรู้อยู่ในระดบัดีมาก            
(�̅� = 4.24, S.D. = 0.586) ซ่ึงนักท่องเท่ียวชาวต่างชาติท่ีใช้บริการสถานประกอบการสปาเพื่อ
สุขภาพระดบัสากล มีการรับรู้เป็นอนัดบั 1  

2. พนักงานทุกคนช่วยเหลือและให้บริการด้วยความเต็มใจ มีการรับรู้อยู่ในระดับดี         
(�̅� = 3.98, S.D. = 0.971) ซ่ึงนักท่องเท่ียวชาวต่างชาติท่ีใช้บริการสถานประกอบการสปาเพื่อ
สุขภาพระดบัสากล มีการรับรู้เป็นอนัดบั 2 

3. พนักงานพร้อมท่ีจะให้บริการตลอดเวลา มีการรับรู้อยู่ในระดับดี (�̅� = 3.86,  
S.D. = 1.168) ซ่ึงนักท่องเท่ียวชาวต่างชาติท่ีใช้บริการสถานประกอบการสปาเพื่อสุขภาพระดับ
สากลใหมี้การรับรู้เป็นอนัดบั 3 ตามด าดบั 
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ตารางที ่4.13  ค่าเฉล่ียของการรับรู้ของนกัท่องเท่ียวชาวต่างชาติต่อคุณภาพการบริการของสถาน
ประกอบการสปาเพื่อสุขภาพระดบัสากลในประเทศไทย จ าแนกตามดา้นความเอาใจ
ใส่ (Empathy) 

          (n = 400) 
ด้านความเอาใจใส่  

(Empathy) 
ระดับการรับรู้คุณภาพการบริการ 

�̅� S.D. 
1 2 3 4 5 

1 พนกังานคอยดูแลเอาใจใส่
ท่านเป็นอยา่งดี 

- 40 
(10.0) 

88 
(22.0) 

184 
(46.0) 

88 
(22.0) 

3.80 0.896 

2 ร้านสปาแห่งน้ี ค  านึงถึง
ประโยชน์ของท่านเป็น
เร่ืองส าคญัท่ีสุด 

16 
(4.0) 

24 
(6.0) 

96 
(24.0) 

168 
(42.0) 

96 
(24.0) 

3.76 1.012 

3 พนกังานมีความเขา้ใจในความ
ตอ้งการของท่าน 

16 
(4.0) 

32 
(8.0) 

80 
(20.0) 

168 
(42.0) 

104 
(26.0) 

3.78 1.046 

 ค่าเฉลีย่รวม      3.78 0.840 
 

จากตารางท่ี 4.13 ผลการวิเคราะห์การรับรู้ของนกัท่องเท่ียวชาวต่างชาติต่อคุณภาพการ
บริการของสถานประกอบการสปาเพื่อสุขภาพระดบัสากลในประเทศไทย จ าแนกตาม ดา้นความ
เอาใจใส่ (Empathy) พบว่า ภาพรวมการรับรู้คุณภาพการบริการของนักท่องเท่ียวชาวต่างชาติ  
นั้นอยูใ่นระดบัดี (�̅� = 3.78, S.D. = 0.840) โดยจ าแนกตามรายขอ้ได ้ดงัน้ี 
 1. พนักงานคอยดูแลเอาใจใส่ท่านเป็นอย่างดี มีการรับรู้อยู่ในระดับดี (�̅� = 3.80,  
S.D. = 0.896) ซ่ึงนักท่องเท่ียวชาวต่างชาติท่ีใช้บริการสถานประกอบการสปาเพื่อสุขภาพระดับ
สากลมีการรับรู้เป็นอนัดบั 1  

 2. พนกังานมีความเขา้ใจในความตอ้งการของท่าน มีการรับรู้อยู่ในระดบัดี (�̅� = 3.78, 
S.D. = 1.046) ซ่ึงนักท่องเท่ียวชาวต่างชาติท่ีใช้บริการสถานประกอบการสปาเพื่อสุขภาพระดับ
สากล มีการรับรู้เป็นอนัดบั 2 

 3. ร้านสปาแห่งน้ี ค  านึงถึงประโยชน์ของท่านเป็นเร่ืองส าคัญท่ีสุด มีการรับรู้อยู ่           
ในระดบัดี (�̅� = 3.76, S.D. = 1.012) ซ่ึงนกัท่องเท่ียวชาวต่างชาติท่ีใช้บริการสถานประกอบการส
ปาเพื่อสุขภาพระดบัสากล มีการรับรู้เป็นอนัดบั 3 ตามล าดบั 
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ตารางที ่4.14  ค่าเฉล่ียของการรับรู้ของนกัท่องเท่ียวชาวต่างชาติต่อคุณภาพการบริการของสถาน
ประกอบการสปาเพื่อสุขภาพระดับสากลในประเทศไทย จ าแนกตามด้านความ
เช่ือถือได ้(Reliability) 

          (n = 400) 
ด้านความเช่ือถือได้  

(Reliability) 
ระดับการรับรู้คุณภาพการบริการ 

�̅� S.D. 
1 2 3 4 5 

1 พนกังานมีความเช่ียวชาญ
ในการใหบ้ริการ 

16 
(4.0) 

- 64 
(16.0) 

152 
(38.0) 

168 
(42.0) 

4.14 0.961 

2 พนกังานรู้จกัวธีิการนวดท่ี
ถูกตอ้งตามมาตฐานการ
นวด 

- - 
 

32 
(8.0) 

240 
(60.0) 

128 
(32.0) 

4.29 0.586 

3 ทางร้านไม่เคยมี
ขอ้ผดิพลาดในการ
ใหบ้ริการ 

32 
(8.0) 

16 
(4.0) 

64 
(16.0) 

152 
(38.0) 

136 
(34.0) 

3.86 1.168 

 ค่าเฉลีย่รวม      4.08 0.649 
 

จากตารางท่ี 4.14 ผลการวิเคราะห์ การรับรู้ของนกัท่องเท่ียวชาวต่างชาติต่อคุณภาพการ
บริการของสถานประกอบการสปาเพื่อสุขภาพระดบัสากลในประเทศไทย จ าแนกตาม ดา้นความ
เช่ือถือได้ (Reliability) พบว่า ภาพรวมการรับรู้คุณภาพการบริการของนักท่องเท่ียวชาวต่างชาติ  
นั้นอยูใ่นระดบัดี (�̅� = 4.08 , S.D. = 0.649) โดยจ าแนกตามรายขอ้ได ้ดงัน้ี 
 1. พนกังานรู้จกัวิธีการนวดท่ีถูกตอ้งตามมาตรฐานการนวด มีการรับรู้อยูใ่นระดบัดีมาก 
(�̅� = 4.29, S.D. = 0.586) ซ่ึงนักท่องเท่ียวชาวต่างชาติท่ีใช้บริการสถานประกอบการสปาเพื่อ
สุขภาพระดบัสากล มีการรับรู้เป็นอนัดบั 1  

2. พนักงานมีความเช่ียวชาญในการให้บริการ มีการรับรู้อยู่ในระดับดี (�̅� = 4.14,  
S.D. = 0.961) ซ่ึงนักท่องเท่ียวชาวต่างชาติท่ีใช้บริการสถานประกอบการสปาเพื่อสุขภาพระดับ
สากลมีการรับรู้เป็นอนัดบั 2 

3. ทางร้านไม่เคยมีข้อผิดพลาดในการให้บริการ มีการรับรู้อยู่ในระดบัดี (�̅� = 3.86, 
S.D. = 1.168) ซ่ึงนักท่องเท่ียวชาวต่างชาติท่ีใช้บริการสถานประกอบการสปาเพื่อสุขภาพระดับ
สากล มีการรับรู้เป็นอนัดบั 3 ตามล าดบั 
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ตารางที ่4.15  สรุปค่าเฉล่ียรวมของการรับรู้ของนักท่องเท่ียวชาวต่างชาติต่อคุณภาพการบริการ
ของสถานประกอบการสปาเพื่อสุขภาพระดบัสากลในประเทศไทย จ าแนกตามดา้น
หลกั 5 ดา้น 

          (n = 400) 
 

ล าดับ 

การรับรู้คุณภาพการบริการของ
นักท่องเทีย่วชาวต่างชาติในสถาน

ประกอบการ 
สปาเพือ่สุขภาพระดับสากล 

(5 ด้านหลกั) 

�̅� S.D. แปลผล ล าดับที ่

1 ดา้นการจบัตอ้งได ้(Tangible) 4.05 0.669 ดี 2 
2 ดา้นความมัน่ใจได ้(Assurance) 3.95 0.735 ดี 4 
3 ดา้นการตอบสนอง (Responsiveness) 4.03 0.709 ดี 3 
4 ดา้นความเอาใจใส่ (Empathy) 3.78 0.840 ดี 5 
5 ดา้นความเช่ือถือได ้(Reliability) 4.08 0.649 ดี 1 

ค่าเฉลีย่รวม 3.98 0.582        ดี 
 

จากตารางท่ี 4.15 สรุปค่าเฉล่ียรวมของการรับรู้ของนกัท่องเท่ียวชาวต่างชาติต่อคุณภาพ
การบริการของสถานประกอบการสปาเพื่อสุขภาพระดบัสากลในประเทศไทย จ าแนกตามการรับรู้
คุณภาพการบริการ 5 ด้านหลัก พบว่า ภาพรวมการรับรู้คุณภาพการบริการของนักท่องเท่ียว
ชาวต่างชาติ นั้น อยูใ่นระดบัดี (�̅� = 3.98, S.D. = 0.582) โดยจ าแนกตามรายขอ้ได ้ดงัน้ี 
 1. ด้านความเช่ือถือได้ (Reliability) มีการรับรู้อยู่ในระดบัดี (�̅� = 4.08, S.D. = 0.649)    
ซ่ึ งนักท่องเท่ียวชาวต่างชาติท่ี ใช้บ ริการสถานประกอบการสปาเพื่ อสุขภาพระดับสากล                   
มีการรับรู้เป็นอนัดบั 1 
 2. ด้านการจับต้องได้ (Tangible) มีการรับรู้อยู่ในระดับดี (�̅� = 4.05, S.D. = 0.669)        
ซ่ึ งนักท่องเท่ียวชาวต่างชาติท่ี ใช้บ ริการสถานประกอบการสปาเพื่ อสุขภาพระดับสากล                   
มีการรับรู้เป็นอนัดบั 2 
 3. ด้ าน ก ารตอบสนอง  (Responsiveness) มี ก าร รับ รู้อยู่ ใน ระดับ ดี  (�̅� = 4.03,  
S.D. = 0.709) ซ่ึงนักท่องเท่ียวชาวต่างชาติท่ีใช้บริการสถานประกอบการสปาเพื่อสุขภาพระดับ
สากลมีการรับรู้เป็นอนัดบั 3 
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 4. ด้านความมัน่ใจได้ (Assurance) มีการรับรู้อยู่ในระดับดี (�̅� = 3.95, S.D. = 0.735)       
ซ่ึ งนักท่องเท่ียวชาวต่างชาติท่ี ใช้บ ริการสถานประกอบการสปาเพื่ อสุขภาพระดับสากล                    
มีการรับรู้เป็นอนัดบั 4 

 5. ด้านความเอาใจใส่ (Empathy) มีการรับรู้อยู่ในระดับดี (�̅� = 3.78, S.D. = 0.841)        
ซ่ึ งนักท่องเท่ียวชาวต่างชาติท่ี ใช้บ ริการสถานประกอบการสปาเพื่ อสุขภาพระดับสากล                    
มีการรับรู้เป็นอนัดบั 5 ตามล าดบั 
 
4.3 ตอนที่ 3 ผลการวิเคราะห์ด้านกลยุทธ์การตลาดบริการของผู้ประกอบการที่ท าให้นักท่องเที่ยว
ชาวต่างชาติเลือกใช้บริการสถานประกอบการสปาเพื่อสุขภาพระดับสากลในประเทศไทย โดยแบ่ง
ออกเป็น 8 ดา้น ดงัน้ี 1) ดา้นผลิตภณัฑ์ 2) ดา้นราคา 3) ดา้นช่องทางจดัจ าหน่าย 4) ดา้นการส่ือสาร
ทางการตลาด 5) ดา้นบุคลากร 6) ดา้นกระบวนการบริการ 7) ดา้นส่ิงแวดลอ้มทางกายภาพ 8) ดา้น
การจดัการลูกคา้สัมพนัธ์  

ผูว้ิจ ัยน าเสนอผลการวิเคราะห์กลยุทธ์การตลาดบริการของผูป้ระกอบการท่ีท าให้
นกัท่องเท่ียวชาวต่างชาติเลือกใชบ้ริการสถานประกอบการสปาเพื่อสุขภาพระดบัสากลในประเทศ
ไทย จากค่าเฉล่ีย และส่วนเบ่ียงเบนมาตรฐาน 5 ระดบั โดยก าหนดเกณฑก์ารใหค้ะแนน ดงัน้ี 
  ค่าเฉล่ีย 4.21 – 5.00 หมายถึง  มีความส าคญัมากท่ีสุด 
  ค่าเฉล่ีย 3.41 – 4.20 หมายถึง  มีความส าคญัมาก 
  ค่าเฉล่ีย 2.61 – 3.40 หมายถึง  มีความส าคญัปานกลาง 
  ค่าเฉล่ีย 1.81 – 2.60 หมายถึง  มีความส าคญันอ้ย 
            ค่าเฉล่ีย 1.00 – 1.80 หมายถึง  มีความส าคญันอ้ยท่ีสุด 
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ตารางที่  4.16 ค่าเฉล่ียของกลยุทธ์การตลาดบริการของผู ้ประกอบการท่ีท าให้นักท่องเท่ียว
ชาวต่างชาติเลือกใช้บริการสถานประกอบการสปาเพื่อสุขภาพระดับสากลใน
ประเทศไทยจ าแนกตามกลยทุธ์ดา้นผลิตภณัฑ์    
                
           (n = 400) 

ด้านผลติภัณฑ์ ระดับความส าคัญ 
�̅� S.D. 

1 2 3 4 5 
1 ความหลากหลายของสินคา้

และบริการ 
- 16 

(4.0) 
16 
(4.0) 

208 
(52.0) 

160 
(40.0) 

4.28 0.723 

2 การแต่งกายของพนกังาน
ท าใหรู้้สึกอยากใชบ้ริการ 

- 16 
(4.0) 

- 280 
(70.0) 

104 
(26.0) 

4.18 0.623 

3 มีส่ิงอ านวยความสะดวก
เสริม เช่น หอ้งอบไอน ้า  

16 
(4.0) 

- 72 
(18.0) 

323 
(58.0) 

80 
(20.0) 

3.90 0.855 

 ค่าเฉลีย่รวม      4.12 0.622 
 

จากตารางท่ี 4.16 ผลการวิเคราะห์กลยุทธ์การตลาดบริการของผูป้ระกอบการท่ีท าให้
นักท่องเท่ียวชาวต่างชาติเลือกใช้บริการสถานประกอบการสปาเพื่อสุขภาพระดับสากลใน   
ประเทศไทย จ าแนกตามกลยุทธ์ด้านผลิตภัณฑ์ พบว่า ภาพรวมกลยุทธ์การตลาดบริการของ
ผูป้ระกอบการ นั้น มีความส าคญัอยูใ่นระดบัมาก (�̅� = 4.12, S.D. = 0.622) โดยจ าแนกตามรายขอ้
ได ้ดงัน้ี 
 1. ความหลากหลายของสินค้าและบริการ มีความส าคัญอยู่ในระดับมากท่ีสุด              
(�̅� = 4.28, S.D. = 0.723) ท าให้นกัท่องเท่ียวชาวต่างชาติเลือกใชบ้ริการสถานประกอบการสปาเพื่อ
สุขภาพระดบัสากล ใหค้วามส าคญัเป็นอนัดบั 1  

2. การแต่งกายของพนักงานท าให้รู้สึกอยากใช้บริการ มีความส าคญัอยู่ในระดบัมาก      
(�̅� = 4.18, S.D. = 0.623) ท าให้นกัท่องเท่ียวชาวต่างชาติเลือกใชบ้ริการสถานประกอบการสปาเพื่อ
สุขภาพระดบัสากล ใหค้วามส าคญัเป็นอนัดบั 2 

3. มีส่ิงอ านวยความสะดวกเสริม เช่น ห้องอบไอน ้ า มีความส าคัญอยู่ในระดับมาก           
(�̅� = 3.90, S.D. = 0.855) ท าให้นกัท่องเท่ียวชาวต่างชาติเลือกใชบ้ริการสถานประกอบการสปาเพื่อ
สุขภาพระดบัสากล ใหค้วามส าคญัเป็นอนัดบั 3 ตามล าดบั 
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ตางรางที่ 4.17  ค่าเฉล่ียของกลยุทธ์การตลาดบริการของผูป้ระกอบการท่ีท าให้นกัท่องเท่ียวชาวต่างชาติ
เลือกใช้บริการสถานประกอบการสปาเพื่อสุขภาพระดบัสากลในประเทศไทย จ าแนก
ตามกลยทุธ์ดา้นราคา 

          (n = 400) 
ด้านราคา ระดับความส าคัญ 

�̅� S.D. 
1 2 3 4 5 

1 มีราคาใหเ้ลือกหลายระดบั - 24 
(6.0) 

72 
(18.0) 

200 
(50.0) 

104 
(26.0) 

3.96 0.825 

2 มีราคาเหมาะสม 16 
(4.0) 

24 
(6.0) 

40 
(10.0) 

176 
(44.0) 

144 
(36.0) 

4.02 1.031 

3 มีการแสดงราคาท่ีชดัเจน - 40 
(10.0) 

48 
(12.0) 

192 
(48.0) 

120 
(30.0) 

3.98 0.906 

 ค่าเฉลีย่รวม      3.99 0.767 
 

จากตารางท่ี 4.17 ผลการวิเคราะห์กลยุทธ์การตลาดบริการของผูป้ระกอบการท่ีท าให้
นกัท่องเท่ียวชาวต่างชาติเลือกใชบ้ริการสถานประกอบการสปาเพื่อสุขภาพระดบัสากลในประเทศ
ไทย จ าแนกตามกลยุทธ์ด้านราคา พบว่า ภาพรวมกลยุทธ์การตลาดบริการของผูป้ระกอบการ  
นั้นมีความส าคญัอยูใ่นระดบัมาก (�̅� = 3.99, S.D. = 0.767) โดยจ าแนกตามรายขอ้ได ้ดงัน้ี 
 1. มี ราค าเหมาะสม  มี ความส าคัญ อยู่ ใน ระดับม าก  (�̅� = 4.02, S.D. = 1.031)                           
ท าให้นักท่องเท่ียวชาวต่างชาติเลือกใช้บริการสถานประกอบการสปาเพื่อสุขภาพระดับสากล                    
ใหค้วามส าคญัเป็นอนัดบั 1  

2. มีการแสดงราคาท่ีชัดเจน มีความส าคญัอยู่ในระดับมาก (�̅� = 3.98, S.D. = 0.906)        
ท าให้นักท่องเท่ียวชาวต่างชาติเลือกใช้บริการสถานประกอบการสปาเพื่อสุขภาพระดับสากล           
ใหค้วามส าคญัเป็นอนัดบั 2 

3. มีราคาให้เลือกหลายระดบั มีความส าคญัอยู่ในระดบัมาก (�̅� = 3.96, S.D. = 0.825)      
ท าให้นักท่องเท่ียวชาวต่างชาติเลือกใช้บริการสถานประกอบการสปาเพื่อสุขภาพระดับสากล        
ใหค้วามส าคญัเป็นอนัดบั 3 ตามล าดบั 
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ตารางที่  4.18 ค่าเฉล่ียของกลยุทธ์การตลาดบริการของผู ้ประกอบการท่ีท าให้นักท่องเท่ียว
ชาวต่างชาติเลือกใช้บริการสถานประกอบการสปาเพื่อสุขภาพระดับสากลใน
ประเทศไทยจ าแนกตามกลยทุธ์ดา้นช่องทางการจดัจ าหน่าย          

(n = 400) 
ด้านช่องทางการจัดจ าหน่าย ระดับความส าคัญ 

�̅� S.D. 
1 2 3 4 5 

1 เดินทางสะดวก 16 
(4.0) 

16 
(4.0) 

32 
(8.0) 

168 
(2.0) 

168 
(42.0) 

4.14 1.001 

2 สามารถหาขอ้มูลร้านได้
จากอินเทอร์เนต 

16 
(4.0) 

- 40 
(10.0) 

168 
(42.0) 

176 
(44.0) 

4.22 0.924 

3 ช าระค่าบริการไดห้ลาย
รูปแบบ เช่น  เงินสด บตัร
เครดิต 

16 
(4.0) 

- 80 
(20.0) 

240 
(60.0) 

64 
(16.0) 

3.84 0.834 

 ค่าเฉลีย่รวม      4.07 0.734 
 

จากตารางท่ี 4.18 ผลการวิเคราะห์กลยุทธ์การตลาดบริการของผูป้ระกอบการท่ีท าให้
นักท่องเท่ียวชาวต่างชาติเลือกใช้บริการสถานประกอบการสปาเพื่อสุขภาพระดับสากลใน    
ประเทศไทย จ าแนกตามกลยุทธ์ด้านช่องทางการจดัจ าหน่าย พบว่า ภาพรวมกลยุทธ์การตลาด
บริการของผูป้ระกอบการ นั้น มีความส าคญัอยูใ่นระดบัมาก (�̅� = 4.07, S.D. = 0.734) โดยจ าแนก
ตามรายขอ้ได ้ดงัน้ี 
 1. สามารถหาข้อมูลร้านได้จากอินเทอร์เนต มีความส าคัญอยู่ในระดับมากท่ีสุด                
(�̅� = 4.22, S.D. = 0.924) ท าให้นกัท่องเท่ียวชาวต่างชาติเลือกใชบ้ริการสถานประกอบการสปาเพื่อ
สุขภาพระดบัสากล ใหค้วามส าคญัเป็นอนัดบั 1  

2. เดิ น ท างส ะดวก  มี คว ามส าคัญ อยู่ ใน ระดับ ม าก  (�̅� = 4.14, S.D. = 1.001)                       
ท าให้นักท่องเท่ียวชาวต่างชาติเลือกใช้บริการสถานประกอบการสปาเพื่อสุขภาพระดับสากล                    
ใหค้วามส าคญัเป็นอนัดบั 2 

3. ช าระค่าบริการไดห้ลายรูปแบบ เช่น เงินสด บตัรเครดิตมีความส าคญัอยูใ่นระดบัมาก      
(�̅� = 3.84, S.D. = 0.834) ท าให้นกัท่องเท่ียวชาวต่างชาติเลือกใชบ้ริการสถานประกอบการสปาเพื่อ
สุขภาพระดบัสากล ใหค้วามส าคญัเป็นอนัดบั 3 ตามล าดบั 
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ตารางที่  4.19 ค่าเฉล่ียของกลยุทธ์การตลาดบริการของผู ้ประกอบการท่ีท าให้นักท่องเท่ียว
ชาวต่างชาติเลือกใช้บริการสถานประกอบการสปาเพื่อสุขภาพระดับสากลใน
ประเทศไทยจ าแนกตามกลยทุธ์ดา้นการส่ือสารทางการตลาด    

(n = 400) 
ด้านการส่ือสารทางการตลาด ระดับความส าคัญ 

�̅� S.D. 
1 2 3 4 5 

1 แพก็เกจต่าง ๆ  เช่น ร่วมกบั 
ค่าโรงแรม, สายการบิน และ
บริษทัทวัร์ 

- 16 
(4.0) 

40 
(10.0) 

216 
(54.0) 

128 
(32.0) 

4.14 0.750 

2 มีส่วนลดส าหรับการใช้
บริการคร้ังแรก 

- - 40 
(10.0) 

168 
(42.0) 

192 
(48.0) 

4.38 0.661 

3 มีส่วนลดในการสมคัรเป็น
สมาชิก 

- 16 
(4.0) 

64 
(16.0) 

224 
(56.0) 

96 
(24.0) 

4.00 0.749 

 ค่าเฉลีย่รวม      4.17 0.563 
 

จากตารางท่ี 4.19 ผลการวิเคราะห์กลยุทธ์การตลาดบริการของผูป้ระกอบการท่ีท าให้
นักท่องเท่ียวชาวต่างชาติเลือกใช้บริการสถานประกอบการสปาเพื่อสุขภาพระดับสากลใน    
ประเทศไทย จ าแนกตามกลยุทธ์ด้านการส่ือสารทางการตลาด พบว่า ภาพรวมกลยุทธ์การตลาด
บริการของผูป้ระกอบการ นั้น มีความส าคญัอยูใ่นระดบัมาก (�̅� = 4.17, S.D. = 0.563) โดยจ าแนก
ตามรายขอ้ได ้ดงัน้ี 
 1. มี ส่วนลดส าหรับการใช้บริการคร้ังแรก มีความส าคัญอยู่ในระดับมากท่ี สุด                    
(�̅� = 4.38, S.D. = 0.661) ท าให้นกัท่องเท่ียวชาวต่างชาติเลือกใชบ้ริการสถานประกอบการสปาเพื่อ
สุขภาพระดบัสากล ใหค้วามส าคญัเป็นอนัดบั 1  

 2. แพก็เกจต่าง ๆ  เช่น ร่วมกบัค่าโรงแรม สายการบิน และบริษทัทวัร์ มีความส าคญัอยู่
ในระดับมาก (�̅� = 4.14, S.D. = 0.750) ท าให้นักท่องเท่ียวชาวต่างชาติเลือกใช้บริการสถาน
ประกอบการสปาเพื่อสุขภาพระดบัสากล ใหค้วามส าคญัเป็นอนัดบั 2 

3. มี ส่วนลดในการสมัครเป็นสมาชิก มีความส าคัญอยู่ในระดับมาก (�̅� = 4.00,           
S.D. = 0.749) ท าให้นักท่องเท่ียวชาวต่างชาติเลือกใช้บริการสถานประกอบการสปาเพื่อสุขภาพ
ระดบัสากล ใหค้วามส าคญัเป็นอนัดบั 3 ตามล าดบั 
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ตารางที่  4.20 ค่าเฉล่ียของกลยุทธ์การตลาดบริการของผู ้ประกอบการท่ีท าให้นักท่องเท่ียว
ชาวต่างชาติเลือกใช้บริการสถานประกอบการสปาเพื่อสุขภาพระดับสากลใน
ประเทศไทยจ าแนกตามดา้นบุคลากร 

          (n = 400) 
ด้านบุคลากร ระดับความส าคัญ 

�̅� S.D. 
1 2 3 4 5 

1 ผูจ้ดัการหรือเจา้ของร้าน    
มีความรู้ ความช านาญ 

- 16 
(4.0) 

64 
(16.0) 

224 
(56.0) 

96 
(24.0) 

4.00 0.749 

2 พนกังานมีประสบการณ์ท่ี
น่าเช่ือถือในการใหบ้ริการ 

- 16 
(4.0) 

80 
(20.0) 

176 
(44.0) 

128 
(32.0) 

4.04 0.825 

3 บุคลากรมีความเป็นมิตร 
และเอาใจใส่ในการบริการ 

16 
(4.0) 

16 
(4.0) 

72 
(18.0) 

208 
(52.0) 

88 
(22.0) 

3.84 0.947 

 ค่าเฉลีย่รวม      3.96 0.760 
 

จากตารางท่ี 4.20 ผลการวิเคราะห์กลยุทธ์การตลาดบริการของผูป้ระกอบการท่ีท าให้
นักท่องเท่ียวชาวต่างชาติเลือกใช้บริการสถานประกอบการสปาเพื่อสุขภาพระดับสากลใน    
ประเทศไทย จ าแนกตามกลยุทธ์ด้านบุคลากร พบว่า ภาพรวมกลยุทธ์การตลาดบริการของ
ผูป้ระกอบการ นั้น มีความส าคญัอยูใ่นระดบัมาก (�̅� = 3.96, S.D. = 0.760) โดยจ าแนกตามรายขอ้
ไดด้งัน้ี 
 1. พนกังานมีประสบการณ์ท่ีน่าเช่ือถือในการให้บริการ มีความส าคญัอยูใ่นระดบัมาก        
(�̅� = 4.04, S.D. = 0.825) ท าให้นกัท่องเท่ียวชาวต่างชาติเลือกใชบ้ริการสถานประกอบการสปาเพื่อ
สุขภาพระดบัสากล ใหค้วามส าคญัเป็นอนัดบั 1  

2. ผูจ้ ัดการหรือเจ้าของร้าน มีความรู้ ความช านาญ มีความส าคัญอยู่ในระดับมาก                 
(�̅� = 4.00, S.D. = 0.749) ท าให้นกัท่องเท่ียวชาวต่างชาติเลือกใชบ้ริการสถานประกอบการสปาเพื่อ
สุขภาพระดบัสากล ใหค้วามส าคญัเป็นอนัดบั 2 

3. บุคลากรมีความเป็นมิตร และเอาใจใส่ในการบริการ มีความส าคญัอยู่ในระดบัมาก          
(�̅� = 3.84, S.D. = 0.747) ท าให้นกัท่องเท่ียวชาวต่างชาติเลือกใชบ้ริการสถานประกอบการสปาเพื่อ
สุขภาพระดบัสากล ใหค้วามส าคญัเป็นอนัดบั 3 ตามล าดบั 
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ตารางที่  4.21 ค่าเฉล่ียของกลยุทธ์การตลาดบริการของผู ้ประกอบการท่ีท าให้นักท่องเท่ียว
ชาวต่างชาติเลือกใช้บริการสถานประกอบการสปาเพื่อสุขภาพระดับสากลใน
ประเทศไทย จ าแนกตามกลยทุธ์ดา้นกระบวนการบริการ    

(n = 400) 
ด้านกระบวนการบริการ ระดับความส าคัญ 

�̅� S.D. 
1 2 3 4 5 

1 การจดัเก็บฐานขอ้มูล
เบ้ืองตน้ของผูใ้ชบ้ริการอยา่ง
เป็นระบบ 

- 48 
(12.0) 

128 
(32.0) 

184 
(46.0) 

40 
(10.0) 

3.54 0.831 

2 การมีขั้นตอนท่ีพร้อมในการ
บริการ แนะน าขั้นตอนการ
ใหบ้ริการและขอ้จ ากดัอยา่ง
ชดัเจน 

16 
(4.0) 

- 136 
(34.0) 

208 
(52.0) 

40 
(10.0) 

3.64 0.820 

3 ร้านสปามีเมนูการใหบ้ริการ
ท่ีแสดงราคาและเวลาการ
ใหบ้ริการอยา่งครบถว้น 

- 32 
(8.0) 

136 
(34.0) 

168 
(42.0) 

64 
(16.0) 

3.66 0.840 

 ค่าเฉลีย่รวม      3.61 0.741 
 

จากตารางท่ี  4.21 ผลการวิเคราะห์กลยุทธ์การตลาดบริการของผู ้ประกอบการท่ีท าให้
นกัท่องเท่ียวชาวต่างชาติเลือกใช้บริการสถานประกอบการสปาเพื่อสุขภาพระดบัสากลในประเทศไทย 
จ าแนกตามกลยทุธ์ดา้นกระบวนการบริการ พบวา่ ภาพรวมกลยุทธ์การตลาดบริการของผูป้ระกอบการนั้น 
มีความส าคญัอยูใ่นระดบัมาก (�̅� = 3.61, S.D. = 0.741) โดยจ าแนกตามรายขอ้ได ้ดงัน้ี 
 1. ร้านสปามีเมนูการให้บริการท่ีแสดงราคาและเวลาการให้บริการอย่างครบถ้วน          
มีความส าคญัอยู่ในระดับมาก (�̅� = 3.66, S.D. = 0.840) ท าให้นักท่องเท่ียวชาวต่างชาติเลือกใช้
บริการสถานประกอบการสปาเพื่อสุขภาพระดบัสากล ใหค้วามส าคญัเป็นอนัดบั 1  

 2. การมีขั้นตอนท่ีพร้อมในการบริการ แนะน าขั้นตอนการให้บริการและขอ้จ ากดัอยา่ง
ชัดเจน มีความส าคญัอยู่ในระดับมาก (�̅� = 3.64, S.D. = 0.820) ท าให้นักท่องเท่ียวชาวต่างชาติ
เลือกใชบ้ริการสถานประกอบการสปาเพื่อสุขภาพระดบัสากล ใหค้วามส าคญัเป็นอนัดบั 2 
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3. การจัดเก็บฐานข้อมูลเบ้ืองต้นของผู ้ใช้บริการอย่างเป็นระบบ มีความส าคัญ              
อยู่ในระดับมาก (�̅� = 3.54, S.D. = 0.83) ท าให้นักท่องเท่ียวชาวต่างชาติเลือกใช้บริการสถาน
ประกอบการสปาเพื่อสุขภาพระดบัสากล ใหค้วามส าคญัเป็นอนัดบั 3 ตามล าดบั 
 
ตารางที่  4.22 ค่าเฉล่ียของกลยุทธ์การตลาดบริการของผู ้ประกอบการท่ีท าให้นักท่องเท่ียว

ชาวต่างชาติเลือกใช้บริการสถานประกอบการสปาเพื่อสุขภาพระดับสากลใน
ประเทศไทยจ าแนกตามดา้นกลยทุธ์ส่ิงแวดลอ้มทางกายภาพ     

(n = 400) 
ด้านกลยุทธ์ส่ิงแวดล้อม 

ทางกายภาพ 
ระดับความส าคัญ 

�̅� S.D. 
1 2 3 4 5 

1 บรรยากาศบริเวณโดยรอบ
ร้าน ดูสวยงาม และชวนให้
ท่านอยากเขา้ไปใชบ้ริการ 

16 
(4.0) 

32 
(8.0) 

128 
(32.0) 

176 
(44.0) 

48 
(12.0) 

3.52 0.944 

2 ร้านสปาท่ีท่านใชบ้ริการ มี
ส่ิงอ านวยความสะดวก เช่น
ท่ีจอดรถ ห้องน ้ าล๊อกเกอร์
หรือ ตูเ้ซฟส าหรับจดัเก็บ
ทรัพยสิ์นมีค่า 

16 
(4.0) 

- 88 
(22.0) 

224 
(56.0) 

72 
(18.0) 

3.84 0.858 

3 ภายในร้านสปา สะอาด 
อากาศถ่ายเทสะดวก มี
ความปลอดภยั 

- 24 
(6.0) 

72 
(18.0) 

200 
(50.0) 

104 
(26.0) 

3.96 0.825 

 ค่าเฉลีย่รวม      3.77 0.768 
 

จากตารางท่ี 4.22 ผลการวิเคราะห์กลยุทธ์การตลาดบริการของผูป้ระกอบการท่ีท าให้
นักท่องเท่ียวชาวต่างชาติเลือกใช้บริการสถานประกอบการสปาเพื่ อสุขภาพระดับสากล                 
ในประเทศไทย จ าแนกตามกลยุทธ์ด้านกลยุทธ์ส่ิงแวดล้อมทางกายภาพ พบว่า ภาพรวมกลยุทธ์
การตลาดบริการของผูป้ระกอบการ นั้น มีความส าคญัอยู่ในระดบัมาก (�̅� = 3.77, S.D. = 0.768) 
โดยจ าแนกตามรายขอ้ได ้ดงัน้ี 
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 1. ภายในร้านสปา สะอาด อากาศถ่ายเทสะดวก มีความปลอดภยั มีความส าคญัอยู่ใน
ระดับมาก (�̅� = 3.96, S.D. = 0.825) ท าให้นักท่องเท่ี ยวชาวต่างชาติ เลือกใช้บ ริการสถาน
ประกอบการสปาเพื่อสุขภาพระดบัสากล ใหค้วามส าคญัเป็นอนัดบั 1  

2. ร้านสปาท่ีท่านใช้บริการ มีส่ิงอ านวยความสะดวก เช่นท่ีจอดรถ ห้องน ้ า ล๊อกเกอร์
หรือ ตูเ้ซฟส าหรับจดัเก็บทรัพยสิ์นมีค่า มีความส าคญัอยู่ในระดบัมาก (�̅� = 3.84, S.D. = 0.858)       
ท าให้นักท่องเท่ียวชาวต่างชาติเลือกใช้บริการสถานประกอบการสปาเพื่อสุขภาพระดับสากล                
ใหค้วามส าคญัเป็นอนัดบั 2 

3. บรรยากาศบริเวณโดยรอบร้าน ดูสวยงาม และชวนให้ท่านอยากเข้าไปใช้บริการ            
มีความส าคญัอยู่ในระดับมาก  (�̅� = 3.52, S.D. = 0.944) ท าให้นักท่องเท่ียวชาวต่างชาติเลือกใช้
บริการสถานประกอบการสปาเพื่อสุขภาพระดบัสากล ใหค้วามส าคญัเป็นอนัดบั 3 ตามล าดบั 
 
ตารางที่  4.23 ค่าเฉล่ียของกลยุทธ์การตลาดบริการของผู ้ประกอบการท่ีท าให้นักท่องเท่ียว

ชาวต่างชาติเลือกใช้บริการสถานประกอบการสปาเพื่อสุขภาพระดับสากลใน
ประเทศไทยจ าแนกตามกลยทุธ์ดา้นการจดัการลูกคา้สัมพนัธ์    

(n = 400) 
ด้านการจัดการลูกค้าสัมพนัธ์ ระดับความส าคัญ 

�̅� S.D. 
1 2 3 4 5 

1 การสร้างความสัมพนัธ์กบั
ลูกคา้ในเทศกาลต่าง ๆ  เช่นวนั
ครบรอบวนัเกิด วนัข้ึนปีใหม่
ดว้ยการจดักิจกรรมพิเศษตาม
เทศกาลมอบใหก้บัลูกคา้ 

16 
(4.0) 

24 
(6.0) 

40 
(10.0) 

176 
(44.0) 

144 
(36.0) 

4.02 1.031 

2 การสร้างความสัมพนัธ์ดว้ย
คุณค่าเพิ่ม เช่นส่วนลดในบริการ
อ่ืน ๆ   เพิ่มเติม หรือสิทธิพิเศษ 

- 40 
(10.0) 

48 
(12.0) 

192 
(48.0) 

120 
(30.0) 

3.98 0.906 

3 การสร้างความสัมพนัธ์ดว้ย
การติดต่อกบัลูกคา้อยา่ง
สม ่าเสมอ รวมถึงการเก็บ
ประวติัการใชบ้ริการ 

16 
(4.0) 

16 
(4.0) 

32 
(8.0) 

168 
(42.0) 

168 
(42.0) 

4.14 1.001 

 ค่าเฉลีย่รวม      4.05 0.743 
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จากตารางท่ี 4.23 ผลการวิเคราะห์กลยุทธ์การตลาดบริการของผูป้ระกอบการท่ีท าให้
นักท่องเท่ียวชาวต่างชาติเลือกใช้บริการสถานประกอบการสปาเพื่ อสุขภาพระดับสากล                 
ในประเทศไทย จ าแนกตามกลยุทธ์ดา้นการจดัการลูกคา้สัมพนัธ์ พบวา่ ภาพรวมกลยุทธ์การตลาด
บริการของผูป้ระกอบการ นั้น มีความส าคญัอยูใ่นระดบัมาก (�̅� = 4.05, S.D. = 0.743) โดยจ าแนก
ตามรายขอ้ได ้ดงัน้ี 
 1. การสร้างความสัมพนัธ์ดว้ยการติดต่อกบัลูกคา้อยา่งสม ่าเสมอ รวมถึงการเก็บประวติั
การใช้บริการ มีความส าคัญอยู่ในระดับมาก (�̅� = 4.14, S.D. = 1.001) ท าให้นักท่องเท่ียว
ชาวต่างชาติเลือกใช้บริการสถานประกอบการสปาเพื่อสุขภาพระดบัสากล ให้ความส าคญัเป็น
อนัดบั 1  

2. การสร้างความสัมพนัธ์กบัลูกคา้ในเทศกาลต่าง ๆ  เช่นวนัครบรอบวนัเกิด วนัข้ึนปี
ใหม่ด้วยการจัดกิจกรรมพิเศษตามเทศกาลมอบให้กับลูกค้า มีความส าคัญอยู่ในระดับมาก                 
(�̅� = 4.02, S.D. = 1.031) ท าให้นกัท่องเท่ียวชาวต่างชาติเลือกใชบ้ริการสถานประกอบการสปาเพื่อ
สุขภาพระดบัสากล ใหค้วามส าคญัเป็นอนัดบั 2 

3. การสร้างความสัมพนัธ์ดว้ยคุณค่าเพิ่ม เช่นส่วนลดในบริการอ่ืน ๆ  เพิ่มเติม หรือสิทธิ
พิเศษ มีความส าคญัอยู่ในระดับมาก  (�̅� = 3.98, S.D. = 0.906) ท าให้นักท่องเท่ียวชาวต่างชาติ
เลือกใช้บริการสถานประกอบการสปาเพื่อสุขภาพระดับสากล  ให้ความส าคัญเป็นอันดับ 3 
ตามล าดบั 
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ตารางที่ 4.24  สรุปค่าเฉล่ียรวมกลยุทธ์การตลาดบริการของผูป้ระกอบการท่ีท าให้นักท่องเท่ียว
ชาวต่างชาติเลือกใช้บริการสถานประกอบการสปาเพื่อสุขภาพระดับสากลใน
ประเทศไทยจ าแนกตาม 8 กลยทุธ์การตลาดบริการหลกั    

(n = 400) 

ล าดับ 

กลยุทธ์การตลาดบริการของ
ผู้ประกอบการทีท่ าให้นักท่องเทีย่ว

ชาวต่างชาติเลอืกใช้บริการ 
(8 กลยุทธ์การตลาดบริการหลกั) 

�̅� S.D. แปลผล ล าดับที ่

1 ดา้นผลิตภณัฑ์ 4.12 0.622 มาก 2 
2 ดา้นราคา 3.99 0.767 มาก 5 
3 ดา้นช่องทางการจดัจ าหน่าย 4.07 0.734 มาก 3 
4 ดา้นการส่ือสารทางการตลาด 4.17 0.563 มาก 1 
5 ดา้นบุคลากร 3.96 0.760 มาก 6 
6 ดา้นกระบวนการบริการ 3.61 0.741 มาก 8 
7 ดา้นส่ิงแวดลอ้มทางกายภาพ 3.78 0.768 มาก 7 
8 ดา้นการจดัการลูกคา้สัมพนัธ์ 4.05 0.743 มาก 4 

ค่าเฉลีย่รวม 3.97 0.622 มาก  

 
จากตารางท่ี 4.24 สรุปผลการวิเคราะห์กลยุทธ์การตลาดบริการของผูป้ระกอบการท่ีท า

ให้นักท่องเท่ียวชาวต่างชาติเลือกใช้บริการสถานประกอบการสปาเพื่อสุขภาพระดับสากล           
ในประเทศไทย จ าแนกตาม 8 กลยุทธ์การตลาดบริการหลกั พบวา่ ภาพรวมของกลยุทธ์การตลาด
บริการของผูป้ระกอบการ นั้น  มีความส าคญัอยูใ่นระดบัมาก (�̅� = 3.97, S.D. = 0.622) โดยจ าแนก
ตามรายขอ้ได ้ดงัน้ี 
 1. ดา้นการส่ือสารทางการตลาด มีความส าคญัอยูใ่นระดบัมาก (�̅� = 4.17, S.D. = 0.563)    
ท าให้นักท่องเท่ียวชาวต่างชาติเลือกใช้บริการสถานประกอบการสปาเพื่อสุขภาพระดับสากล           
ใหค้วามส าคญัเป็นอนัดบั 1 
 2. ด้านผลิตภัณฑ์  มีความส าคัญอยู่ในระดับมาก (�̅� = 4.12, S.D. = 0.622) ท าให้
นักท่องเท่ียวชาวต่างชาติเลือกใช้บริการสถานประกอบการสปาเพื่ อสุขภาพระดับสากล                    
ใหค้วามส าคญัเป็นอนัดบั 2 
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3. ดา้นช่องทางการจดัจ าหน่าย มีความส าคญัอยูใ่นระดบัมาก  (�̅� = 4.07, S.D. = 0.734)      
ท าให้นักท่องเท่ียวชาวต่างชาติเลือกใช้บริการสถานประกอบการสปาเพื่อสุขภาพระดับสากล        
ใหค้วามส าคญัเป็นอนัดบั 3 

4. ดา้นการจดัการลูกคา้สัมพนัธ์ มีความส าคญัอยูใ่นระดบัมาก (�̅� = 4.05, S.D. = 0.743)    
ท าให้นักท่องเท่ียวชาวต่างชาติเลือกใช้บริการสถานประกอบการสปาเพื่อสุขภาพระดับสากล        
ใหค้วามส าคญัเป็นอนัดบั 4 

5. ดา้นราคา มีความส าคญัอยูใ่นระดบัมาก  (�̅� = 3.99, S.D. = 0.767) ท าใหน้กัท่องเท่ียว
ชาวต่างชาติเลือกใช้บริการสถานประกอบการสปาเพื่อสุขภาพระดบัสากล ให้ความส าคญัเป็น
อนัดบั 5 

6. ด้านบุคลากร มีความส าคัญอยู่ในระดับมาก (�̅� = 3.96, S.D. = 0.760) ท าให้
นักท่องเท่ียวชาวต่างชาติเลือกใช้บริการสถานประกอบการสปาเพื่ อสุขภาพระดับสากล                   
ใหค้วามส าคญัเป็นอนัดบั 6 

7. ดา้นส่ิงแวดลอ้มทางกายภาพ มีความส าคญัอยูใ่นระดบัมาก (�̅� = 3.78, S.D. = 0.768)     
ท าให้นักท่องเท่ียวชาวต่างชาติเลือกใช้บริการสถานประกอบการสปาเพื่อสุขภาพระดับสากล         
ใหค้วามส าคญัเป็นอนัดบั 7 

8. ด้านกระบวนการบริการ มีความส าคญัอยู่ในระดับมาก (�̅� = 3.61, S.D. = 0.741)         
ท าให้นักท่องเท่ียวชาวต่างชาติเลือกใช้บริการสถานประกอบการสปาเพื่อสุขภาพระดับสากล        
ใหค้วามส าคญัเป็นอนัดบั 8 ตามล าดบั 
 
4.4 ตอนที่ 4 ผลการวิเคราะห์ข้อมูลความพึงพอใจต่อการบริการวิถีใหม่ (New Normal) ของ
นักท่องเที่ยวชาวต่างชาติที่มีต่อด้านการเตรียมความพร้อมการให้บริการของสถานประกอบการส
ปาเพื่อสุขภาพระดับสากลในประเทศไทย โดยแบ่งมาตรการออกเป็น 3 ดา้น ดงัน้ี 1) ดา้นการคดั
กรองอาการป่วย 2) ดา้นการป้องกนัโรค 3) ดา้นการท าความสะอาด  

ผู้วิจัยน า เสนอผลการวิ เคราะห์ ข้อมู ล ความพึ งพอใจ ต่อการบ ริการวิ ถี ใหม่                
(New Normal) ของนักท่องเท่ียวชาวต่างชาติท่ีมีต่อด้านการเตรียมความพร้อมการให้บริการของ
สถานประกอบการสปาเพื่อสุขภาพระดับสากลในประเทศไทย รวม 3 ด้าน จากค่าเฉล่ีย และ     
ส่วนเบ่ียงเบนมาตรฐาน  5 ระดบั โดยก าหนดเกณฑก์ารใหค้ะแนน ดงัน้ี 
  ค่าเฉล่ีย 4.21 – 5.00 หมายถึง มีความพึงพอใจมากท่ีสุด 
  ค่าเฉล่ีย 3.41 – 4.20 หมายถึง มีความพึงพอใจมาก 
  ค่าเฉล่ีย 2.61 – 3.40 หมายถึง มีความพึงพอใจปานกลาง 
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  ค่าเฉล่ีย 1.81 – 2.60 หมายถึง มีความพึงพอใจนอ้ย 
  ค่าเฉล่ีย 1.00 – 1.80 หมายถึง มีความพึงพอใจนอ้ยท่ีสุด 
 
ตารางที่ 4.25  ค่าเฉล่ียของความพึงพอใจต่อการบริการวิถีใหม่ (New Normal) ของนักท่องเท่ียว

ชาวต่างชาติท่ีมีต่อดา้นการเตรียมความพร้อมการใหบ้ริการของสถานประกอบการส
ปาเพื่อสุขภาพระดบัสากลในประเทศไทย จ าแนกตามมาตรการดา้นคดักรองอาการ
ป่วย  

(n = 400) 
มาตรการด้านคัดกรองอาการป่วย ระดับความพงึพอใจ 

�̅� S.D. 
1 2 3 4 5 

1 ความพึงพอใจต่อการ
ลงทะเบียนเขา้ใชบ้ริการจาก
การสแกน QR Code บริเวณ
หนา้สถานประกอบการ 
รวมทั้งทั้งสแกน QR Code 
ก่อนออกจากสถาน
ประกอบการ 

16 
(4.0) 

- - 280 
(70.0) 

104 
(26.0) 

4.14 0.776 

2 ความพึงพอใจในการ
พิจารณาจดัท าแบบสอบถาม
ประวติัเส่ียง ทะเบียนบนัทึก
ผูมี้อาการป่วย 

16 
(4.0) 

- 48 
(12.0) 

168 
(42.0) 

168 
(42.0) 

4.18 0.933 

3 ความพึงพอใจต่อการคดั
กรองผูรั้บบริการทุกราย 
(อุณหภูมิไม่เกิน 37.3 องศา
เซลเซียส) 

- 16 
(4.0) 

72 
(18.0) 

232 
(58.0) 

80 
(20.0) 

3.94 0.733 

 ค่าเฉลีย่รวม      4.09 0.734 
 

จากตารางท่ี 4.25 ผลการวิเคราะห์ความพึงพอใจต่อการบริการวิถีใหม่ (New Normal)     
ของนกัท่องเท่ียวชาวต่างชาติท่ีมีต่อดา้นการเตรียมความพร้อมการให้บริการของสถานประกอบการส
ปาเพื่อสุขภาพระดับสากลในประเทศไทย จ าแนกตามมาตรการด้านคัดกรองอาการป่วย พบว่า           
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ภาพรวมนักท่องเท่ียวชาวต่างชาติ นั้น มีความพึงพอใจอยู่ในระดบัมาก (�̅� = 4.09, S.D. = 0.734)     
โดยจ าแนกตามรายขอ้ได ้ดงัน้ี 
 1. ความพึงพอใจในการพิจารณาจดัท าแบบสอบถามประวติัเส่ียง ทะเบียนบนัทึกผูมี้
อาการป่วย มีความพึงพอใจอยูใ่นระดบัมาก (�̅� = 4.18, S.D. = 0.933) โดยนกัท่องเท่ียวชาวต่างชาติ
ท่ีใชบ้ริการสถานประกอบการสปาเพื่อสุขภาพระดบัสากล มีความพึงพอใจเป็นอนัดบั 1  

2. ความพึงพอใจต่อการลงทะเบียนเขา้ใช้บริการจากการสแกน QR Code บริเวณหน้า
สถานประกอบการ รวมทั้งทั้งสแกน QR Code ก่อนออกจากสถานประกอบการ มีความพึงพอใจ  
อยู่ในระดับมาก (�̅� = 4.14, S.D. = 0.776) โดยนักท่องเท่ียวชาวต่างชาติท่ีใช้บ ริการสถาน
ประกอบการสปาเพื่อสุขภาพระดบัสากล มีความพึงพอใจเป็นอนัดบั 2 

3. ความพึงพอใจต่อการคัดกรองผู ้รับบริการทุกราย (อุณหภูมิไม่ เกิน 37.3 องศา
เซลเซียส) มีความพึงพอใจอยูใ่นระดบัมาก (�̅� = 3.94, S.D. = 0.733) โดยนกัท่องเท่ียวชาวต่างชาติ
ท่ีใชบ้ริการสถานประกอบการสปาเพื่อสุขภาพระดบัสากล มีความพึงพอใจเป็นอนัดบั 3 ตามล าดบั 
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ตารางที่ 4.26 ค่าเฉล่ียของความพึงพอใจต่อการบริการวิถีใหม่ (New Normal) ของนักท่องเท่ียว
ชาวต่างชาติท่ีมีต่อดา้นการเตรียมความพร้อมการใหบ้ริการของสถานประกอบการส
ปาเพื่อสุขภาพระดบัสากลในประเทศไทย จ าแนกตามดา้นการป้องกนัโรค        

(n = 400) 
มาตรการด้านการป้องกนัโรค ระดับความพงึพอใจ 

�̅� S.D. 
1 2 3 4 5 

1 ความพึงพอใจต่อการตอ้นรับ 
และ การใหบ้ริการ โดยมีการ
เวน้ระยะห่างในการติดต่อกบั
ผูรั้บบริการ และพนกังาน
ดว้ยกนั อยา่งนอ้ย 1 เมตร 

- 16 
(4.0) 

32 
(8.0) 

232 
(58.0) 

120 
(30.0) 

4.14 0.722 

2 ความพึงพอใจในการสวม
หนา้กากอนามยัตลอดการใช้
บริการ 

16 
(4.0) 

- 72 
(18.0) 

240 
(60.0) 

72 
(18.0) 

3.88 0.841 

3 ความพึงพอใจต่อการ
ระมดัระวงัการสัมผสัใกลชิ้ด
ขณะปฏิบติัหนา้ท่ี ตอ้งสวม
กระจงัหนา้ (Face shield) หรือ
แวน่ตา ทุกคร้ังท่ีใหบ้ริการ 

16 
(4.0) 

- 64 
(16.0) 

152 
(38.0) 

168 
(42.0) 

4.14 0.961 

 ค่าเฉลีย่รวม      4.05 0.750 
 

จากตารางท่ี 4.26 ผลการวิเคราะห์ความพึงพอใจต่อการบริการวิถีใหม่ (New Normal)  
ของนักท่องเท่ียวชาวต่างชาติท่ี มี ต่อด้านการเตรียมความพร้อมการให้บ ริการของสถาน
ประกอบการสปาเพื่อสุขภาพระดบัสากลในประเทศไทย จ าแนกตามด้านการป้องกนัโรค พบว่า 
ภาพรวมนักท่องเท่ียวชาวต่างชาติ นั้น มีความพึงพอใจอยู่ในระดบัมาก (�̅� = 4.05, S.D. = 0.50 )    
โดยจ าแนกตามรายขอ้ได ้ดงัน้ี 
 1. ความพึงพอใจต่อการระมดัระวงัการสัมผสัใกลชิ้ดขณะปฏิบติัหนา้ท่ี ตอ้งสวมกระจงั
หน้า (Face shield) หรือแว่นตา ทุกคร้ังท่ีให้บริการ มีความพึงพอใจอยู่ในระดับมาก (�̅� = 4.14,    
S.D. = 0.961) โดยนักท่องเท่ียวชาวต่างชาติท่ีใช้บริการสถานประกอบการสปาเพื่อสุขภาพระดบั
สากล มีความพึงพอใจเป็นอนัดบั 1  
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2. ความพึงพอใจต่อการตอ้นรับ และ การให้บริการ โดยมีการเวน้ระยะห่างในการติดต่อ
กบัผูรั้บบริการ และพนักงานด้วยกนัอย่างน้อย 1 เมตร มีความพึงพอใจอยู่ในระดับมาก (�̅� = 4.14, 
S.D. = 0.722) โดยนกัท่องเท่ียวชาวต่างชาติท่ีใชบ้ริการสถานประกอบการสปาเพื่อสุขภาพระดบัสากล 
มีความพึงพอใจเป็นอนัดบั 2 

3. ความพึงพอใจในการสวมหน้ากากอนามัยตลอดการใช้บริการ มีความพึงพอใจ         
อยู่ในระดับมาก (�̅� = 3.88, S.D. = 0.841) โดยนักท่องเท่ียวชาวต่างชาติท่ี ใช้บ ริการสถาน
ประกอบการสปาเพื่อสุขภาพระดบัสากล มีความพึงพอใจเป็นอนัดบั 3 ตามล าดบั 
 
ตารางที่ 4.27 ค่าเฉล่ียของความพึงพอใจต่อการบริการวิถีใหม่ (New Normal) ของนักท่องเท่ียว

ชาวต่างชาติท่ีมีต่อดา้นการเตรียมความพร้อมการใหบ้ริการของสถานประกอบการส
ปาเพื่อสุขภาพระดบัสากลในประเทศไทย จ าแนกตามดา้นการท าความสะอาด  

 (n = 400) 

มาตรการด้านการท าความสะอาด 
ระดับความพงึพอใจ 

�̅� S.D. 
1 2 3 4 5 

1 ความพึงพอใจต่อการท าความ
สะอาด หรือเปล่ียนอุปกรณ์
หรือส่ิงของท่ีใหบ้ริการอยา่ง
ถูกสุขลกัษณะทุกคร้ังหลงั
ใหบ้ริการต่อคนต่อคร้ัง เช่น 
เกา้อ้ีนวดเทา้ ผา้ปูเตียง 
ผา้ขนหนู ปลอกหมอน อ่างแช่
ตวั หอ้งอบสมุนไพรและ
หอ้งอบซาวน่า เป็นตน้ 

- - 32 
(8.0) 

16 
(4.0) 

64 
(16.0) 

4.14 0.586 

2 ความพึงพอใจต่อการท าความ
สะอาดของพนกังาน ตอ้งสวม
เคร่ืองป้องกนัส่วนบุคคล 
ไดแ้ก่ หมวกคลุมผม หนา้กาก
อนามยั ถุงมือ สวมกระจงัหนา้ 
(Face shield) หรือแวน่ตา 

32 
(8.0) 

16 
(4.0) 

64 
(16.0) 

152 
(38.0) 

136 
(34.0) 

3.86 1.168 

 และผา้กนัเป้ือน        
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ตารางที ่4.27 (ต่อ) 
 (n = 400) 

มาตรการด้านการท าความสะอาด 
ระดับความพงึพอใจ 

�̅� S.D. 
1 2 3 4 5 

3 ความพึงพอใจต่อการท าความ
สะอาดหอ้งสุขา และหอ้ง
อาบน ้าทุกคร้ังหลงัมีการใช้
บริการ กรณีหอ้งสุขารวมตอ้ง
ท าความสะอาดทุก 1 ชัว่โมง 
ดว้ยน ้ายาท าความสะอาด 

- 40 
(10.0) 

48 
(12.0) 

192 
(48.0) 

120 
(30.0) 

3.98 0.906 

 ค่าเฉลีย่รวม      4.02 0.683 
 

จากตารางท่ี 4.27 ผลการวิเคราะห์ความพึงพอใจต่อการบริการวิถีใหม่ (New Normal)  
ของนักท่องเท่ียวชาวต่างชาติท่ี มี ต่อด้านการเตรียมความพร้อมการให้บ ริการของสถาน
ประกอบการสปาเพื่อสุขภาพระดบัสากลในประเทศไทย จ าแนกตามดา้นการท าความสะอาด พบวา่ 
ภาพรวมนักท่องเท่ียวชาวต่างชาติ นั้น มีความพึงพอใจอยู่ในระดบัมาก (�̅� = 4.02, S.D. = 0.683)    
โดยจ าแนกตามรายขอ้ไดด้งัน้ี 
 1. ความพึงพอใจต่อการท าความสะอาด หรือเปล่ียนอุปกรณ์หรือส่ิงของท่ีให้บริการ
อย่างถูกสุขลักษณะทุกคร้ังหลังให้บริการต่อคนต่อคร้ัง เช่น เก้าอ้ีนวดเท้า ผา้ปูเตียง ผา้ขนหนู   
ปลอกหมอน อ่างแช่ตวั ห้องอบสมุนไพรและห้องอบซาวน่า เป็นตน้ มีความพึงพอใจอยูใ่นระดบั
มาก (�̅� = 4.14, S.D. = 0.586) โดยนกัท่องเท่ียวชาวต่างชาติท่ีใชบ้ริการสถานประกอบการสปาเพื่อ
สุขภาพระดบัสากล มีความพึงพอใจเป็นอนัดบั 1  

2. ความพึงพอใจต่อการท าความสะอาดห้องสุขา และห้องอาบน ้ าทุกคร้ังหลงัมีการใช้
บริการ กรณีห้องสุขารวมตอ้งท าความสะอาดทุก 1 ชัว่โมง ด้วยน ้ ายาท าความสะอาด มีความพึง
พอใจอยู่ในระดบัมาก (�̅� = 3.98, S.D. = 0.906) โดยนักท่องเท่ียวชาวต่างชาติท่ีใช้บริการสถาน
ประกอบการสปาเพื่อสุขภาพระดบัสากล มีความพึงพอใจเป็นอนัดบั 2 

3. ความพึงพอใจต่อการท าความสะอาดของพนกังาน ตอ้งสวมเคร่ืองป้องกนัส่วนบุคคล 
ไดแ้ก่ หมวกคลุมผม หน้ากากอนามยั ถุงมือ สวมกระจงัหน้า (Face shield) หรือแว่นตา และผา้กนั
เป้ือน มีความพึงพอใจอยูใ่นระดบัมาก (�̅� = 3.86, S.D. = 1.168) โดยนกัท่องเท่ียวชาวต่างชาติท่ีใช้
บริการสถานประกอบการสปาเพื่อสุขภาพระดบัสากล มีความพึงพอใจเป็นอนัดบั 3 ตามล าดบั 
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ตารางที่  4.28 ส รุปค่ าเฉ ล่ี ยรวมของความพึ งพอใจ ต่อการบ ริการวิ ถี ใหม่  (New Normal)                  
ของนักท่องเท่ียวชาวต่างชาติท่ีมีต่อด้านการเตรียมความพร้อมการให้บริการของ
สถานประกอบการสปาเพื่อสุขภาพระดับสากลในประเทศไทย จ าแนกตาม 3 
มาตรการหลกั   

(n = 400) 
 

ล าดับ 
ความพงึพอใจของนักท่องเที่ยว

ชาวต่างชาติทีม่ีต่อด้านการเตรียมความ
พร้อมการให้บริการต่อการบริการวถิีใหม่ 

(New Normal)  
(3 มาตรการหลกั) 

�̅� S.D. แปลผล ล าดับที ่

1 มาตรการดา้นการคดักรองอาการป่วย 4.09 0.734 มาก 1 
2 มาตรการดา้นการป้องกนัโรค 4.05 0.750 มาก 2 
3 มาตรการดา้นการท าความสะอาด 4.02 0.683 มาก 3 

ค่าเฉลีย่รวม 4.06 0.611 มาก  
 

จากตารางท่ี  4.28 ส รุปผลการวิ เคราะห์ ความพึ งพอใจต่อก ารบ ริก ารวิ ถี ใหม่                 
(New Normal)  ของนักท่องเท่ียวชาวต่างชาติท่ีมีต่อด้านการเตรียมความพร้อมการให้บริการของ
สถานประกอบการ สปาเพื่อสุขภาพระดับสากลในประเทศไทย พบว่า ภาพรวมนักท่องเท่ียว
ชาวต่างชาติ นั้น มีความพึงพอใจอยูใ่นระดบัมาก (�̅� = 4.06, S.D. = 0.611) โดยจ าแนกตามรายขอ้
ได ้ดงัน้ี 
 1. มาตรการดา้นการคดักรองอาการป่วย มีความพึงพอใจอยู่ในระดบัมาก (�̅� = 4.09, 
S.D. = 0.734) โดยนักท่องเท่ียวชาวต่างชาติท่ีใช้บริการสถานประกอบการสปาเพื่อสุขภาพระดบั
สากล มีความพึงพอใจเป็นอนัดบั 1  

2. มาตรการด้านการป้องกันโรค มีความพึ งพอใจอยู่ในระดับมาก (�̅� = 4.05,              
S.D. = 0.750) โดยนักท่องเท่ียวชาวต่างชาติท่ีใช้บริการสถานประกอบการสปาเพื่อสุขภาพระดบั
สากล มีความพึงพอใจเป็นอนัดบั 2 

3. มาตรการด้านการท าความสะอาด มีความพึงพอใจอยู่ในระดับมาก ( �̅� = 4.02,       
S.D. = 0.683) โดยนักท่องเท่ียวชาวต่างชาติท่ีใช้บริการสถานประกอบการสปาเพื่อสุขภาพระดบั
สากล มีความพึงพอใจเป็นอนัดบั 3 ตามล าดบั 
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4.5 ตอนที่ 5 ผลการวิเคราะห์ข้อมูลความภักดีของนักท่องเที่ยวชาวต่างชาติต่อสถานประกอบการ 
สปาเพื่อสุขภาพระดับสากลในประเทศไทย โดยแบ่งออกเป็น 3 ด้าน ดังน้ี 1) การซ้ือซ ้ า 2) การ 
บอกต่อ 3) การไม่หว ัน่ไหวต่อราคา          

ผูว้ิจยัน าเสนอผลการวิเคราะห์ขอ้มูลความภกัดีของนกัท่องเท่ียวชาวต่างชาติต่อสถาน
ประกอบการสปาเพื่อสุขภาพระดบัสากลในประเทศไทย โดยแบ่งออกเป็น 3 ดา้นจากค่าเฉล่ีย และ
ส่วนเบ่ียงเบนมาตรฐาน 5 ระดบั โดยก าหนดเกณฑก์ารใหค้ะแนน ดงัน้ี 
  ค่าเฉล่ีย 4.21 – 5.00 หมายถึง  มากท่ีสุด 
  ค่าเฉล่ีย 3.41 – 4.20 หมายถึง  มาก 
  ค่าเฉล่ีย 2.61 – 3.40 หมายถึง  ปานกลาง 
  ค่าเฉล่ีย 1.81 – 2.60 หมายถึง  นอ้ย 
  ค่าเฉล่ีย 1.00 – 1.80 หมายถึง   นอ้ยท่ีสุด 
 
ตารางที่ 4.29  ค่าเฉล่ียความภักดีของนักท่องเท่ียวชาวต่างชาติต่อสถานประกอบการสปาเพื่อ

สุขภาพระดบัสากลในประเทศไทย จ าแนกตามดา้นการซ้ือซ ้ า         
(n = 400) 

ด้านการซ้ือซ ้า ระดับความภักด ี
�̅� S.D. 

1 2 3 4 5 
1 ท่านจะกลบัมาใชบ้ริการอีก

เม่ือมีโอกาส 
16 
(4.0) 

16 
(4.0) 

32 
(8.0) 

168 
(42.0) 

168 
(42.0) 

4.14 1.001 

2 ท่านมกัจะไปใชบ้ริการ
ร้านสปา ร้านเดิมอยูเ่สมอ 

16 
(4.0) 

- 40 
(10.0) 

168 
(42.0) 

176 
(44.0) 

4.20 0.924 

3 เม่ือท่านตอ้งการใชบ้ริการ 
สปาท่านจะนึกถึงร้านสปาท่ี
ท่านใชบ้ริการล่าสุด เป็น
อนัดบัแรก 

16 
(4.0) 

- 80 
(20.0) 

240 
(60.0) 

64 
(16.0) 

3.84 0.834 

 ค่าเฉลีย่รวม      4.07 0.734 
 

จากตารางท่ี 4.29 ผลการวิเคราะห์ความภกัดีของนักท่องเท่ียวชาวต่างชาติต่อสถาน
ประกอบการสปาเพื่อสุขภาพระดบัสากลในประเทศไทย จ าแนกตามดา้นการซ้ือซ ้ า พบวา่ ภาพรวม
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นักท่องเท่ียวชาวต่างชาติ นั้น มีความภกัดีอยู่ในระดบัมาก (�̅� = 4.07, S.D. = 0.734 ) โดยจ าแนก
ตามรายขอ้ได ้ดงัน้ี 
 1. ท่านมักจะไปใช้บริการร้านสปา ร้านเดิมอยู่เสมอ มีความภักดีอยู่ในระดับมาก          
(�̅� = 4.20, S.D. = 0.924) โดยนักท่องเท่ียวชาวต่างชาติท่ีใช้บริการสถานประกอบการสปาเพื่อ
สุขภาพระดบัสากล มีความภกัดีเป็นอนัดบั 1  

2. ท่านจะกลับมาใช้บริการอีกเม่ือมีโอกาส มีความภกัดีอยู่ในระดับมาก (�̅� = 4.14,  
S.D. = 1.001) โดยนักท่องเท่ียวชาวต่างชาติท่ีใช้บริการสถานประกอบการสปาเพื่อสุขภาพระดบั
สากล มีความภกัดีเป็นอนัดบั 2 

3. เม่ือท่านต้องการใช้บริการสปาท่านจะนึกถึงร้านสปาท่ีท่านใช้บริการล่าสุด             
เป็นอนัดบัแรก มีความภกัดีอยูใ่นระดบัมาก (�̅� = 3.84, S.D. = 0.834) โดยนกัท่องเท่ียวชาวต่างชาติ
ท่ีใชบ้ริการสถานประกอบการสปาเพื่อสุขภาพระดบัสากล มีความภกัดีเป็นอนัดบั 3 ตามล าดบั 
 
ตารางที่ 4.30  ค่าเฉล่ียความภักดีของนักท่องเท่ียวชาวต่างชาติต่อสถานประกอบการสปาเพื่อ

สุขภาพระดบัสากลในประเทศไทย จ าแนกตามดา้นการบอกต่อ   
 (n = 400) 

ด้านการบอกต่อ ระดับความภักด ี
�̅� S.D. 

1 2 3 4 5 
1 ท่านจะแนะน าใหบุ้คคลอ่ืน 

มาใชบ้ริการ สปาท่ีท่านใช้
บริการในปัจจุบนั 

- 16 
(4.0) 

40 
(10.0) 

216 
(54.0) 

128 
(32.0) 

4.14 0.750 

2 ท่านจะพดูในส่ิงท่ีดีของ
ร้านสปาแห่งน้ีกบั เพื่อน 
และคนใกลชิ้ด 

- - 40 
(10.0) 

168 
(42.0) 

192 
(48.0) 

4.38 0.661 

3 หากมีคนกล่าวร้ายหรือเขา้ใจ
ผดิเก่ียวกบัร้านสปาท่ีท่านใช้
บริการ ท่านจะเขา้ไปช้ีแจง
ทนัที 

- 16 
(4.0) 

64 
(16.0) 

224 
(56.0) 

96 
(24.0) 

4.00 0.749 

 ค่าเฉลีย่รวม      4.17 0.563 
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จากตารางท่ี 4.30 ผลการวิเคราะห์ความภกัดีของนักท่องเท่ียวชาวต่างชาติต่อสถาน
ประกอบการสปาเพื่อสุขภาพระดับสากลในประเทศไทย จ าแนกตามด้านการบอกต่อ พบว่า 
ภาพรวมนักท่องเท่ียวชาวต่างชาติ นั้ น มีความภักดีอยู่ในระดับมาก (�̅� = 4.17, S.D. = 0.563)         
โดยจ าแนกตามรายขอ้ได ้ดงัน้ี 
 1. ท่านจะพูดในส่ิงท่ีดีของร้านสปาแห่งน้ีกบัเพื่อน และคนใกล้ชิด มีความภกัดีอยู่ใน
ระดบัมาก (�̅� = 4.38, S.D. = 0.661) โดยนกัท่องเท่ียวชาวต่างชาติท่ีใชบ้ริการสถานประกอบการส
ปาเพื่อสุขภาพระดบัสากล มีความภกัดีเป็นอนัดบั 1  

2. ท่านจะแนะน าใหบุ้คคลอ่ืน มาใชบ้ริการ สปาท่ีท่านใชบ้ริการในปัจจุบนั มีความภกัดี
อยู่ในระดับมาก (�̅� = 4.14, S.D. = 0.750) โดยนักท่องเท่ียวชาวต่างชาติท่ี ใช้บ ริการสถาน
ประกอบการสปาเพื่อสุขภาพระดบัสากล มีความภกัดีเป็นอนัดบั 2 

3. หากมีคนกล่าวร้ายหรือเขา้ใจผดิเก่ียวกบัร้านสปาท่ีท่านใชบ้ริการ ท่านจะเขา้ไปช้ีแจง
ทันที มีความภักดีอยู่ในระดับมาก (�̅� = 4.00, S.D. = 0.749) โดยนักท่องเท่ียวชาวต่างชาติท่ีใช้
บริการสถานประกอบการสปาเพื่อสุขภาพระดบัสากล มีความภกัดีเป็นอนัดบั 3 ตามล าดบั 

 
ตารางที่ 4.31  ค่าเฉล่ียความภักดีของนักท่องเท่ียวชาวต่างชาติต่อสถานประกอบการสปาเพื่อ

สุขภาพระดบัสากลในประเทศไทย จ าแนกตามดา้นการไม่หว ัน่ไหวต่อราคา                      
(n = 400)  

ด้านการไม่หวัน่ไหวต่อราคา ระดับความภักด ี
�̅� S.D. 

1 2 3 4 5 
1 แมร้าคาค่าบริการร้านสปาท่ี

ใชบ้ริการอยูใ่นปัจจุบนั จะ
สูงกวา่ ค่าบริการของร้าน 
สปาอ่ืน ๆ แต่ท่านก็ยงัคง
เลือกใชบ้ริการต่อไป 

- 16 
(4.0) 

64 
(16.0) 

224 
(56.0) 

96 
(24.0) 

4.00 0.749 

2 ถา้ร้านสปาท่ีใชบ้ริการอยูใ่น
ปัจจุบนั มีผลิตภณัฑเ์สริม หรือ
ผลิตภณัฑใ์หม่ ๆ  ท่ีน่าสนใจ 
ท่านจะซ้ือทนัที โดยไม่
ค  านึงถึงราคา 

- 16 
(4.0) 

80 
(20.0) 

176 
(44.0) 

128 
(32.0) 

4.04 0.825 
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ตารางที ่4.31  (ต่อ)                      
(n = 400)  

ด้านการไม่หวัน่ไหวต่อราคา ระดับความภักด ี
�̅� S.D. 

1 2 3 4 5 
3 แมร้้านสปาแห่งอ่ืน จะมี

รายการ ลด แลก แจก เพื่อจูง
ใจท่านใหไ้ปใชบ้ริการ แต่
ท่านจะใชบ้ริการจากร้านส
ปาท่ีท่านใชอ้ยูต่่อไป 

16 
(4.0) 

16 
(4.0) 

72 
(18.0) 

208 
(52.0) 

88 
(22.0) 

3.84 0.947 

 ค่าเฉลีย่รวม      3.96 0.760 
 
จากตารางท่ี 4.31 ผลการวิเคราะห์ความภกัดีของนักท่องเท่ียวชาวต่างชาติต่อสถาน

ประกอบการสปาเพื่อสุขภาพระดบัสากลในประเทศไทย จ าแนกตามดา้นการไม่หว ัน่ไหวต่อราคา
พบวา่ ภาพรวมนกัท่องเท่ียวชาวต่างชาติ นั้น มีความภกัดีอยูใ่นระดบัมาก (�̅� = 3.96, S.D. = 0.760) 
โดยจ าแนกตามรายขอ้ไดด้งัน้ี 
 1. ถ้าร้านสปาท่ีใช้บริการอยู่ในปัจจุบัน มีผลิตภัณฑ์เสริม หรือผลิตภัณฑ์ใหม่ ๆ   
ท่ี น่ าสนใจ ท่านจะซ้ือทันที  โดยไม่ค  านึงถึงราคา มีความภักดีอยู่ในระดับมาก (�̅� = 4.04,  
S.D. = 0.825) โดยนักท่องเท่ียวชาวต่างชาติท่ีใช้บริการสถานประกอบการสปาเพื่อสุขภาพระดบั
สากลมีความภกัดีเป็นอนัดบั 1  

2. แมร้าคาค่าบริการร้านสปาท่ีใชบ้ริการอยูใ่นปัจจุบนั จะสูงกวา่ ค่าบริการของร้านสปา
อ่ืน ๆ  แต่ท่านก็ยงัคงเลือกใช้บริการต่อไป มีความภกัดีอยู่ในระดบัมาก (�̅� = 4.00, S.D. = 0.749)      
โดยนักท่องเท่ียวชาวต่างชาติท่ีใช้บริการสถานประกอบการสปาเพื่อสุขภาพระดับสากล                  
มีความภกัดีเป็นอนัดบั 2 

3. แมร้้านสปาแห่งอ่ืน จะมีรายการ ลด แลก แจก เพื่อจูงใจท่านให้ไปใชบ้ริการ แต่ท่าน
จะใช้บริการจากร้านสปาท่ีท่านใช้อยู่ต่อไป มีความภกัดีอยู่ในระดบัมาก (�̅� = 3.84, S.D. = 0.947) 
โดยนักท่องเท่ียวชาวต่างชาติท่ีใช้บริการสถานประกอบการสปาเพื่อสุขภาพระดับสากล                 
มีความภกัดีเป็นอนัดบั 3 ตามล าดบั 
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ตารางที่ 4.32  สรุปค่าเฉล่ียรวมระดบัความภกัดีของนกัท่องเท่ียวชาวต่างชาติต่อสถานประกอบการ 
สปาเพื่อสุขภาพระดบัสากลในประเทศไทย จ าแนกตามขอ้หลกั 3 ขอ้ 

                (n = 400) 
 

ล าดับ 
ความภักดีของนักท่องเทีย่วชาวต่างชาติที่
ใช้บริการสถานประกอบการสปาเพือ่

สุขภาพระดับสากล 
�̅� S.D. แปลผล ล าดับที ่

1 การซ้ือซ ้ า 4.07 0.734 มาก 2 
2 การบอกต่อ 4.17 0.563 มาก 1 
3 การไม่หว ัน่ไหวต่อราคา 3.96 0.760 มาก 3 

ค่าเฉลีย่รวม 4.07 0.616 มาก  
 
จากตารางท่ี 4.31 สรุปผลการวิเคราะห์ความภกัดีของนกัท่องเท่ียวชาวต่างชาติต่อสถาน

ประกอบการสปาเพื่อสุขภาพระดบัสากลในประเทศไทย จ าแนกตามความภกัดี 3 ขอ้หลกั พบว่า 
ภาพรวมนักท่องเท่ียวชาวต่างชาติ นั้ น มีความภักดีอยู่ในระดับมาก (�̅� = 4.07, S.D. = 0.616)         
โดยจ าแนกตามรายขอ้ไดด้งัน้ี 
 1. การบอกต่อ มีความภกัดีอยูใ่นระดบัมาก (�̅� = 4.17, S.D. = 0.563) โดยนกัท่องเท่ียว
ชาวต่างชาติท่ีใชบ้ริการสถานประกอบการสปาเพื่อสุขภาพระดบัสากล มีความภกัดีเป็นอนัดบั 1  

 2. การซ้ือซ ้ า มีความภกัดีอยู่ในระดบัมาก (�̅� = 4.07, S.D. = 0.734) โดยนักท่องเท่ียว
ชาวต่างชาติท่ีใชบ้ริการสถานประกอบการสปาเพื่อสุขภาพระดบัสากล มีความภกัดีเป็นอนัดบั 2 

 3. การไม่หว ัน่ไหวต่อราคา มีความภักดีอยู่ในระดับมาก (�̅� = 3.96, S.D. = 0.760)          
โดยนักท่องเท่ียวชาวต่างชาติท่ีใช้บริการสถานประกอบการสปาเพื่อสุขภาพระดับสากล                   
มีความภกัดีเป็นอนัดบั 3 
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ตารางที่ 4.33 ค่าเฉล่ียในภาพรวมของคุณภาพการบริการ กลยุทธ์การตลาดบริการ และความ         
พึงพอใจต่อการบริการวถีิใหม่ (New Normal) ท่ีส่งผลต่อความภกัดีของนกัท่องเท่ียว
ชาวต่างชาติท่ีใช้บริการสถานประกอบการสปาเพื่อสุขภาพระดบัสากลในประเทศ
ไทย 

(n = 400) 
 

ล าดับ 

คุณภาพการบริการ กลยุทธ์การตลาดบริการ และ

ความพงึพอใจต่อการบริการวถิีใหม่ (New 
Normal) ทีส่่งผลต่อความภกัดขีองนกัท่องเทีย่ว
ชาวต่างชาตทิีใ่ช้บริการสถานประกอบการสปา

เพือ่สุขภาพระดบัสากลในประเทศไทย 

�̅� S.D. แปลผล ล าดับที ่

1 การรับรู้คุณภาพการบริการของนกัท่องเท่ียว
ชาวต่างชาติ 

3.98 0.582 มาก 3 

2 กลยทุธ์การตลาดบริการของผูป้ระกอบการท่ีท า
ใหน้กัท่องเท่ียวชาวต่างชาติเลือกใชบ้ริการ 

3.97 0.622 มาก 4 

3 ความพึงพอใจต่อการบริการวิถีใหม่  
(New Normal) 

4.06 0.611 มาก 2 

4 ความภกัดีของนกัท่องเท่ียวชาวต่างชาติท่ีใชบ้ริการ 4.07 0.616 มาก 1 

ภาพรวมปัจจัยทีส่่งผลต่อความภักดี 4.02 0.585 มาก  
 

จากตารางท่ี 4.33 พบวา่ ภาพรวมของคุณภาพการบริการ กลยุทธ์การตลาดบริการ และ
ความพึงพอใจต่อการบริการวิถีใหม่ (New Normal) ท่ี ส่งผลต่อความภักดีของนักท่องเท่ียว
ชาวต่างชาติท่ีใช้บริการสถานประกอบการสปาเพื่อสุขภาพระดับสากลในประเทศไทย พบว่า 
ภาพรวมอยูใ่นระดบัมาก (�̅� = 4.02, S.D. = 0.585) นั้น โดยจ าแนกตามรายขอ้ได ้ดงัน้ี 
 1. ความภักดีของนักท่องเท่ียวชาวต่างชาติท่ีใช้บริการ มีความภกัดีอยู่ในระดับมาก          
(�̅� = 4.07, S.D. = 0.616) เป็นอนัดบั 1  

 2. ความพึงพอใจต่อการบริการวิถีใหม่ (New Normal) ของนกัท่องเท่ียวชาวต่างชาติท่ีมี
ต่อดา้นการเตรียมความพร้อมการใหบ้ริการ อยูใ่นระดบัมาก (�̅� = 4.06, S.D. = 0.611) เป็นอนัดบั 2 

 3. การรับรู้คุณภาพการบริการของนกัท่องเท่ียวชาวต่างชาติ มีการรับรู้อยูใ่นระดบัมาก      
(�̅� = 3.98, S.D. = 0.582) เป็นอนัดบั 3 
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4. กลยุทธ์การตลาดบริการของผูป้ระกอบการท่ีท าให้นกัท่องเท่ียวชาวต่างชาติเลือกใช้
บริการ มีความส าคญัอยูใ่นระดบัมาก (�̅� = 3.97, S.D. = 0.622) เป็นอนัดบั 4 
 

4.6 ตอนที่ 6 ผลการวิเคราะห์อิทธิพลทางตรง และทางอ้อมของคุณภาพการบริการ กลยุทธ์การตลาด
บริการ และความพึงพอใจต่อการบริการวิถี ใหม่ (New Normal) ที่ ส่งผลต่อความภักดีของ
นักท่องเที่ยวชาวต่างชาติที่ใช้บริการสถานประกอบการสปาเพื่อสุขภาพระดับสากลในประเทศไทย
ประกอบด้วย  

  1. ผลการตรวจสอบความตรงเชิงโครงสร้างของโมเดลการวดัการรับรู้คุณภาพการบริการ
ของนกัท่องเท่ียวชาวต่างชาติ 

 2. ผลการตรวจสอบความตรงเชิงโครงสร้างของโมเดลการวดักลยุทธ์การตลาดบริการใน
สถานประกอบการสปาเพื่อสุขภาพระดบัสากลในประเทศไทย 

 3. ผลการตรวจสอบความตรงเชิงโครงสร้างของโมเดลการวดัความพึงพอใจต่อการบริการ
วถีิใหม่ (New Normal) ของนกัท่องเท่ียวชาวต่างชาติ 

 4. ผลการตรวจสอบความตรงเชิงโครงสร้างของโมเดลการวัดความภักดีของของ
นกัท่องเท่ียวชาวต่างชาติ 

 5. ผลการวิเคราะห์น ้ าหนักอิทธิพลทางตรง อิทธิพลทางออ้ม และอิทธิพลรวมรูปแบบเชิง
สาเหตุท่ีมีอิทธิพลต่อความภกัดีของนักท่องเท่ียวชาวต่างชาติท่ีใช้บริการสถานประกอบการสปาเพื่อ
สุขภาพระดบัสากลในประเทศไทย   
  

 1. ผลการตรวจสอบความตรงเชิงโครงสร้างของโมเดลการวดัการรับรู้คุณภาพการ
บริการของนกัท่องเท่ียวชาวต่างชาติ 
 

ตารางที่ 4.34  ค่าสถิติเบ้ืองตน้ของตวับ่งช้ีการรับรู้ของนักท่องเท่ียวชาวต่างชาติต่อคุณภาพการ
บริการของสถานประกอบการสปาเพื่อสุขภาพระดบัสากลในประเทศไทย 

 

ตัวบ่งช้ี Mean S.D. Max Min SK KU 

ดา้นการจบัตอ้งได ้(SEQM 1) 4.0533 .66870 5.00 2.33 -1.000 1.315 
ดา้นความมัน่ใจได ้(SEQM 2) 3.9467 .73534 5.00 2.00 -0.686 0.079 
ดา้นการตอบสนอง (SEQM 3) 4.0267 .70906 5.00 2.33 -0.356 -0.247 
ดา้นความเอาใจใส่ (SEQM 4) 3.7800 .84065 5.00 1.33 -1.021 1.147 
ดา้นความเช่ือถือได ้(SEQM 5) 4.0800 .64909 5.00 2.33 -0.439 0.365 
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จากตารางท่ี 4.34 พบว่า ค่าความเบ้ (SK) มีค่าอยู่ในช่วง -1.021 ถึง -0.356 ซ่ึงมีค่า        
เขา้ใกล ้0 แสดงว่าตวัแปรสังเกตไดมี้การแจกแจงเขา้สู่โคง้ปกติ ส าหรับค่าความโด่ง (KU) มีค่าอยู่
ในช่วง -0.247 ถึง 1.315 ซ่ึงมีค่าเข้าใกล้ 0 แสดงว่าตวัแปรสังเกตได้มีการแจกแจงเข้าสู่โคง้ปกติ 
โดยทัว่ไปสถิติวิเคราะห์เกือบทุกตวัเป็นสถิติขั้นสูงมีขอ้ตกลงเบ้ืองตน้ว่าการแจกแจงของตวัแปร
ตอ้งเป็นแบบโคง้ปกติ  

 
ตารางที่ 4.35  ค่าเฉล่ีย ส่วนเบ่ียงเบนมาตรฐานและสัมประสิทธ์ิสหสัมพนัธ์แบบเพียร์สันของ 

ตัวบ่งช้ีการรับรู้ของนักท่องเท่ียวชาวต่างชาติต่อคุณภาพการบริการของสถาน
ประกอบการสปาเพื่อสุขภาพระดบัสากลในประเทศไทย 

 
ตัวบ่งช้ี SEQM 1 SEQM 2 SEQM 3 SEQM 4 SEQM 5 

ดา้นการจบัตอ้งได ้
(SEQM 1) 

1.000     

ดา้นความมัน่ใจ 
(SEQM 2) 

0.577** 1.000    

ดา้นการตอบสนอง 
(SEQM 3) 

0.359** 0.524** 1.000   

ดา้นความเอาใจใส่ 
(SEQM 4) 

0.556** 0.561** 0.526** 1.000  

ดา้นความเช่ือถือได ้
(SEQM 5) 

0.401** 0.718** 0.934** 0.510** 1.000 

Mean 
S.D. 

4.0533 
.66870 

3.9467 
.73534 

4.0267 
.70906 

3.7800 
.84065 

4.0800 
.64909 

 
หมายเหตุ.  **P<0.01 Bartlett’s Test of Sphericity = 1765.472, P = 0.67542  

Kaiser-Meyer-Olkin Measure of Sampling Adequacy = 0.860  
 

จากตารางท่ี 4.35 พบว่า การศึกษาความสัมพนัธ์ระหว่างตวัแปรทั้งหมด 10 คู่ พบว่า    
ทุกคู่ มีความสัมพันธ์กันอย่างมีนัยส าคัญทางสถิติท่ีระดับ 0.01 และมีความสัมพันธ์ทางบวก               
ซ่ึงในภาพรวมความสัมพนัธ์ของตวัแปรมีค่าระหว่างระดบัต ่าจนถึงระดับสูงสุด (0.359< r < 0.934)       
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โดยค่าสัมประสิทธ์ิสหสัมพนัธ์ท่ีมีค่าสูงสุด ( r = 0.934) เป็นความสัมพนัธ์ระหวา่งดา้นความเช่ือถือได ้
และด้านการตอบสนอง ส าหรับค่าสัมประสิทธ์ิสหสัมพนัธ์ต ่าสุด (r = 0.359) เป็นความสัมพนัธ์
ระหวา่งดา้นการตอบสนอง และดา้นการจบัตอ้งได ้

เม่ือพิจารณาผลการทดสอบค่าสถิติ Bartlett’s Test of Sphericity ซ่ึงเป็นค่าสถิติทดสอบ
สมมติฐานว่าเมทริกซ์สหสัมพนัธ์นั้นเป็นเมทริกซ์เอกลักษณ์ (Indentity  matrix) หรือไม่ พบว่า    
ได้ค่า Approx.  Chi – Square = 1765.472 (df = 10 ค่า p = 0.67542) ซ่ึงแตกต่างจากศูนย์อย่างมี
นยัส าคญัทางสถิติท่ีระดบั 0.01 แสดงใหเ้ห็นวา่เมทริกซ์สหสัมพนัธ์ของตวัแปรสังเกตไดไ้ม่เป็นเมท
ริกซ์เอกลกัษณ์  และสอดคลอ้งกบัผลการวิเคราะห์ค่าดชันี Kaiser – Mayer – Olkin (KMO) = 0.860 
ซ่ึ งมีค่าเข้าใกล้ 1 แสดงว่ามีความสัมพันธ์กันระหว่างตัวแปรมากพอท่ีจะน ามาวิ เคราะห์
องค์ประกอบเพื่อตรวจสอบความตรงเชิงโครงสร้างหรือวิเคราะห์ความสัมพนัธ์เชิงสาเหตุได ้ 
ส าหรับรายละเอียดผลการวเิคราะห์ความสัมพนัธ์ระหวา่งตวัแปร  

 1.1 การวิเคราะห์องค์ประกอบเชิงยืนยนัอนัดับท่ีหน่ึงของโมเดลตัวบ่งช้ีการรับรู้ของ
นกัท่องเท่ียวชาวต่างชาติต่อคุณภาพการบริการของสถานประกอบการสปาเพื่อสุขภาพระดบัสากลใน
ประเทศไทย ด้านการจบัตอ้งได้ ด้านความมัน่ใจ ด้านการตอบสนอง ด้านความเอาใจใส่ ด้านความ
เช่ือถือได ้เป็นองคป์ระกอบของการรับรู้คุณภาพการบริการ ผูว้จิยัขอแสดงดงัภาพประกอบท่ี 4.1   

 
ค่าท่ีได ้Chi-square = 0.18, df. =1, P = 0.67542, GFI = 1.00, AGFI = 1.00, RMR = .001, RMSEA = 0.000 

 
ภาพที่ 4.1  แสดงผลการวิเคราะห์องค์ประกอบเชิงยืนยนัอนัดบัท่ีหน่ึงของโมเดลตวับ่งช้ีการรับรู้
ของนกัท่องเท่ียวชาวต่างชาติต่อคุณภาพการบริการของสถานประกอบการสปาเพื่อสุขภาพระดบั
สากลในประเทศไทย 



165 

1.2 ผลการวิเคราะห์องค์ประกอบเชิงยืนยนัอันดับท่ีหน่ึงของตัวบ่งช้ีการรับรู้ของ
นกัท่องเท่ียวชาวต่างชาติต่อคุณภาพการบริการของสถานประกอบการสปาเพื่อสุขภาพระดบัสากล
ในประเทศไทย ประกอบดว้ย ดา้นการจบัตอ้งได ้ดา้นความมัน่ใจได ้ดา้นการตอบสนอง ดา้นความ
เอาใจใส่ ดา้นความเช่ือถือได ้เป็นองคป์ระกอบของการรับรู้คุณภาพการบริการ  

 1.2.1 ผลการวิเคราะห์ค่าสถิติเบ้ืองตน้ของตวับ่งช้ีการรับรู้ของนกัท่องเท่ียวชาวต่างชาติ
ต่อคุณภาพการบริการของสถานประกอบการสปาเพื่อสุขภาพระดบัสากลในประเทศไทย องคป์ระกอบ
ของการรับรู้คุณภาพการบริการ (SERVICE QUALITY) มีค่าเฉล่ียในระดบัมาก ประกอบด้วยตวับ่งช้ี     
5 ตวั โดย ตวับ่งช้ีจากมากท่ีสุดไปหาน้อยท่ีสุด คือ ด้านความมัน่ใจได้ (SEQM 2) 0.92 รองลงมา คือ 
ด้านความเอาใจใส่ (SEQM 4) 0.90 ด้านความเช่ือถือได้ (SEQM 5) 0.64 ด้านการจบัตอ้งได้ (SEQM 1) 
0.62 และดา้นการตอบสนอง (SEQM 3) 0.56 ตามล าดบั 

 1.2.2 ผลการตรวจสอบความสอดคลอ้งของโมเดลตวับ่งช้ีการรับรู้ของนกัท่องเท่ียว
ชาวต่างชาติต่อคุณภาพการบริการของสถานประกอบการสปาเพื่อสุขภาพระดบัสากลในประเทศ
ไทย พบว่า โมเดลมีความสอดคล้องกับข้อมูลเชิงประจักษ์โดยพิจารณาจากค่าไค-สแควร์            
(Chi-square) มีค่าเท่ากับ 0.18 องศาอิสระเท่ากับ 1 นั่น คือ ค่าไค-สแควร์แตกต่างจากศูนย์อย่าง       
ไม่มีนยัส าคญั แสดงวา่ยอมรับสมมติฐานหลกัท่ีวา่โมเดลการวิจยัสอดคลอ้งกบัขอ้มูลเชิงประจกัษ์
และดชันีวดัระดบัความกลมกลืน (GFI) มีค่าเท่ากบั 1.00 ดชันีวดัระดบัความกลมกลืนท่ีปรับแกแ้ลว้ 
(AGFI) มีค่าเท่ากบั 1.00 รวมทั้งดชันีรากของก าลงัสองเฉล่ียของเศษ (RMR) มีค่าเท่ากบั .001 ซ่ึงมีค่า
เขา้ใกลศู้นยแ์สดงวา่โมเดลมีความสอดคลอ้งกบัขอ้มูลเชิงประจกัษ ์

เม่ือพิจารณาผลการวิเคราะห์องค์ประกอบเชิงยืนยนัอนัดบัหน่ึงซ่ึงเป็นผลการวิเคราะห์
โมเดลท่ีแสดงความสัมพันธ์ระหว่างองค์ประกอบคุณลักษณะของการรับรู้ของนักท่องเท่ียว
ชาวต่างชาติต่อคุณภาพการบริการของสถานประกอบการสปาเพื่อสุขภาพระดบัสากลในประเทศไทย        
กบัตวัแปรสังเกตไดซ่ึ้งเป็นตวัแปรบ่งช้ีการรับรู้คุณภาพการบริการ พบวา่น ้ าหนกัองคป์ระกอบ ทั้ง 5 ตวั
มีค่าเป็นบวกโดยมีขนาดตั้งแต่ 0.56 ถึง 0.92 และมีนยัส าคญัทางสถิติท่ีระดบั 0.01 ทุกตวับ่งช้ี  
 
 
 
 
 
 
 



166 

ตารางที่  4.36  ผลการวิเคราะห์องค์ประกอบเชิงยืนยนัอันดับท่ีสองของตัวบ่งช้ีการรับรู้ของ
นักท่องเท่ียวชาวต่างชาติต่อคุณภาพการบริการของสถานประกอบการสปาเพื่อ
สุขภาพระดบัสากลในประเทศไทย 

 

ตัวบ่งช้ี 
น า้หนักองค์ประกอบ 

b(SE) t R2 

ดา้นการจบัตอ้งได ้(SEQM 1) 0.61 (0.05) 11.19 0.79 

ดา้นความมัน่ใจ (SEQM 2) 0.16 (0.08) 11.87 0.84 

ดา้นการตอบสนอง (SEQM 3) 0.67 (0.06) 12.08 0.78 
ดา้นความเอาใจใส่ (SEQM 4) 0.19 (0.08) 12.28 0.81 

ดา้นความเช่ือถือได ้(SEQM 5) 0.59 (0.04) 13.51 0.84 

Chi-square = 0.18, df. =1, P = 0.67542, GFI = 1.00,AGFI = 1.00,RMR = .001, RMSEA = .000 

 
จากตารางท่ี  4.36 พบว่า เม่ือพิจารณาค่าสัมประสิทธ์ิน ้ าหนักองค์ประกอบ (β)           

ของตวัแปรสังเกตไดท้ั้ง 5 ตวัแปร พบวา่ ค่าสัมประสิทธ์ิน ้ าหนกัองคป์ระกอบของทุกตวัมีนยัส าคญั
ทางสถิติท่ีระดบั 0.01โดยตวัแปรท่ีมีน ้ าหนักความส าคญัสูงท่ีสุดของการรับรู้คุณภาพการบริการ
ของนักท่องเท่ียวชาวต่างชาติต่อสถานประกอบการสปาเพื่อสุขภาพระดบัสากลในประเทศไทย 
ไดแ้ก่ ดา้นการตอบสนอง (SEQM 3)   (β = 0.67) รองลงมาคือ ดา้นการจบัตอ้งได ้(SEQM 1) (β = 
0.61) ด้านความเช่ือถือได้ (SEQM 5) (β = 0.59) ด้านความเอาใจใส่ (SEQM 4) (β = 0.19) และ
ดา้นความมัน่ใจ (SEQM 2) (β = 0.16)  ตามล าดบั   
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 2. ผลการตรวจสอบความตรงเชิงโครงสร้างของโมเดลการวัดกลยุทธ์การตลาดบริการ
ในสถานประกอบการสปาเพือ่สุขภาพระดับสากลในประเทศไทย 
 
ตารางที่ 4.37 ค่าสถิติเบ้ืองต้นของตัวบ่งช้ีกลยุทธ์การตลาดบริการของผูป้ระกอบการท่ีท าให้

นกัท่องเท่ียวชาวต่างชาติเลือกใช้บริการสถานประกอบการสปาเพื่อสุขภาพระดบั
สากลใน    ประเทศไทย 

 

ตัวบ่งช้ี Mean S.D. Max Min SK KU 

ดา้นผลิตภณัฑ ์(SEQS 1)  4.1200 .62174 5.00 1.67 -2.117 7.400 
ดา้นราคา (SEQS 2)  3.9867 .76678 5.00 2.00 -0.795 0.313 
ดา้นช่องการจดัจ าหน่าย (SEQS 3)  4.0667 .73425 5.00 1.33 -1.885 5.257 
ดา้นส่ือสารการตลาด (SEQS 4)  4.1733 .56340 5.00 3.00 -0.548 -0.443 
ดา้นบุคลากร (SEQS 5)  3.9600 .76001 5.00 1.67 -0.984 1.493 
ดา้นกระบวนการบริการ (SEQS 6)   3.6133 .74138 5.00 1.67 -0.457 0.054 
ดา้นส่ิงแวดลอ้มทางกายภาพ 
(SEQS 7)  

3.7733 .76818 5.00 1.33 -0.988 2.025 

ดา้นการจดัการลูกคา้สัมพนัธ์ 
(SEQS 8)   

4.0467 .74333 5.00 2.00 -0.657 0.347 

 
จากตารางท่ี 4.37 พบว่า ค่าความเบ้ (SK) มีค่าอยู่ในช่วง -2.117 ถึง -0.457 ซ่ึงมีค่า         

เขา้ใกล ้0 แสดงว่าตวัแปรสังเกตไดมี้การแจกแจงเขา้สู่โคง้ปกติ ส าหรับค่าความโด่ง (KU) มีค่าอยู่
ในช่วง-0.443 ถึง 7.400 ซ่ึงมีค่าเข้าใกล้ 0 แสดงว่าตวัแปรสังเกตได้มีการแจกแจงเข้าสู่โค้งปกติ 
โดยทัว่ไปสถิติวิเคราะห์เกือบทุกตวัเป็นสถิติขั้นสูงมีขอ้ตกลงเบ้ืองตน้ว่าการแจกแจงของตวัแปร
ตอ้งเป็นแบบโคง้ปกติ  
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ตารางที่ 4.38  ค่าเฉล่ีย ส่วนเบ่ียงเบนมาตรฐานและสัมประสิทธ์ิสหสัมพนัธ์แบบเพียร์สันของตวั
บ่งช้ีกลยุทธ์การตลาดบริการของผูป้ระกอบการท่ีท าให้นักท่องเท่ียวชาวต่างชาติ
เลือกใชบ้ริการสถานประกอบการสปาเพื่อสุขภาพระดบัสากลในประเทศไทย 

 
ตวับ่งช้ี SEQS 1 SEQS 2 SEQS 3 SEQS 4 SEQS 5 SEQS 6 SEQS 7 SEQS 8 

ดา้น
ผลิตภณัฑ ์
(SEQS 1) 

1.000        

ดา้นราคา 
(SEQS 2) 

0.746** 1.000       

ดา้นช่องการ
จดัจ าหน่าย 
(SEQS 3) 

0.836** 0.730** 1.000      

ดา้นส่ือสาร
การตลาด 
(SEQS 4) 

0.627** 0.640** 0.629** 1.000     

ดา้นบุคลากร 
(SEQS 5) 

0.713** 0.729** 0.727** 0.755** 1.000    

ดา้นกระบวน 
การบริการ 
(SEQS 6) 

0.686** 0.806** 0.641** 0.572** 0.708** 1.000   

ดา้น
ส่ิงแวดลอ้ม
ทางกายภาพ
(SEQS 7) 

0.813** 0.766** 0.765** 0.590** 0.797** 0.859** 1.000  

ดา้นการ
จดัการลูกคา้
สมัพนัธ์ 
(SEQS 8) 

0.663** 0.869** 0.864** 0.635** 0.705** 0.676** 0.651** 1.000 

Mean 
S.D. 

4.1200 
.62174 

3.9876 
.76678 

4.0667 
.73425 

4.1733 
.56340 

3.9600 
.76001 

3.6133 
.74138 

3.7733 
.76818 

4.0467 
.74333 

หมายเหตุ.  **P<0.01 Bartlett’s Test of Sphericity = 4013.284, P = 0.92251   
Kaiser-Meyer-Olkin Measure of Sampling Adequacy = 0.754 
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จากตารางท่ี 4.38 พบว่า การศึกษาความสัมพนัธ์ระหว่างตวัแปรทั้งหมด 28 คู่ พบว่า   
ทุกคู่ มีความสัมพนัธ์กนัอยา่งมีนยัส าคญัทางสถิติท่ีระดบั 0.01 และมีความสัมพนัธ์ทางบวก ซ่ึงใน
ภาพรวมความสัมพนัธ์ของตวัแปรมีค่าระหวา่งระดบัต ่าจนถึงระดบัสูงสุด (0.572< r < 0.869) โดย
ค่าสัมประสิทธ์ิสหสัมพนัธ์ท่ีมีค่าสูงสุด (r = 0.869) เป็นความสัมพนัธ์ระหวา่งดา้นการจดัการลูกคา้
สัมพนัธ์และด้ด้านราคา ส าหรับค่าสัมประสิทธ์ิสหสัมพนัธ์ต ่าสุด (r = 0.572) เป็นความสัมพนัธ์
ระหวา่งดา้นกระบวนการบริการ และดา้นส่ือสารการตลาด 

เม่ือพิจารณาผลการทดสอบค่าสถิติ Bartlett’s Test of Sphericity ซ่ึงเป็นค่าสถิติทดสอบ
สมมติฐานว่าเมทริกซ์สหสัมพนัธ์นั้นเป็นเมทริกซ์เอกลกัษณ์ (Indentity  matrix)  หรือไม่ พบว่า    
ได้ค่า Approx.  Chi – Square = 4013.284 (df = 28 ค่า p = 0.92251) ซ่ึงแตกต่างจากศูนย์อย่างมี
นยัส าคญัทางสถิติท่ีระดบั 0.01 แสดงใหเ้ห็นวา่เมทริกซ์สหสัมพนัธ์ของตวัแปรสังเกตไดไ้ม่เป็นเมท
ริกซ์เอกลกัษณ์  และสอดคลอ้งกบัผลการวิเคราะห์ค่าดชันี Kaiser – Mayer – Olkin (KMO) = 0.754 
ซ่ึ งมีค่าเข้าใกล้ 1 แสดงว่ามีความสัมพันธ์กันระหว่างตัวแปรมากพอท่ีจะน ามาวิ เคราะห์
องค์ประกอบเพื่อตรวจสอบความตรงเชิงโครงสร้างหรือวิเคราะห์ความสัมพนัธ์เชิงสาเหตุได ้ 
ส าหรับรายละเอียดผลการวเิคราะห์ความสัมพนัธ์ระหวา่งตวัแปร  

2.1 การวิเคราะห์องค์ประกอบเชิงยืนยนัอันดับท่ีหน่ึงของโมเดลตัวบ่งช้ีกลยุทธ์
การตลาดบริการของผู ้ประกอบการท่ีท าให้นักท่องเท่ียวชาวต่างชาติเลือกใช้บริการสถาน
ประกอบการสปาเพื่อสุขภาพระดบัสากลในประเทศไทย ประกอบดว้ย  ดา้นผลิตภณัฑ์ ดา้นราคา 
ด้านช่องการจัดจ าหน่าย ด้านส่ือสารการตลาด  ด้านบุคลากร ด้านกระบวนการบริการ ด้าน
ส่ิงแวดลอ้มทางกายภาพ ดา้นการจดัการลูกคา้สัมพนัธ์ เป็นองคป์ระกอบของกลยุทธ์ดา้นการตลาด
บริการ ผูว้จิยัขอแสดงดงัภาพประกอบท่ี 4.2 
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. 
 
 
 
 
 
 
 
 
 

 
ค่าท่ีได ้Chi-square = 1.97, df. = 6, P = 0.92251, GFI = 1.00, AGFI=1.00, RMR = .001, RMSEA= 0.000 

 

ภาพที่ 4.2  แสดงผลการวิเคราะห์องค์ประกอบเชิงยืนยนัอนัดบัท่ีหน่ึงของโมเดลตวับ่งช้ีกลยุทธ์
การตลาดบริการของผู ้ประกอบการท่ีท าให้นักท่องเท่ียวชาวต่างชาติเลือกใช้บริการสถาน
ประกอบการสปาเพื่อสุขภาพระดบัสากลในประเทศไทย 
 

2.2 ผลการวิเคราะห์องค์ประกอบเชิงยืนยนัอนัดบัท่ีหน่ึงของตวับ่งช้ีกลยุทธ์การตลาด
บริการของผูป้ระกอบการท่ีท าให้นกัท่องเท่ียวชาวต่างชาติเลือกใช้บริการสถานประกอบการสปา
เพื่อสุขภาพระดับสากลในประเทศไทย ประกอบด้วย ด้านผลิตภณัฑ์ ด้านราคา ด้านช่องการจดั
จ าหน่าย ดา้นส่ือสารการตลาด ดา้นบุคลากร ดา้นกระบวนการบริการ ดา้นส่ิงแวดลอ้มทางกายภาพ 
ดา้นการจดัการลูกคา้สัมพนัธ์ เป็นองคป์ระกอบของกลยทุธ์ดา้นการตลาดบริการ 

 2.2.1 ผลการวิเคราะห์ค่าสถิติ เบ้ืองต้นของตัวบ่งช้ีกลยุทธ์การตลาดบริการของ
ผูป้ระกอบการท่ีท าให้นกัท่องเท่ียวชาวต่างชาติเลือกใชบ้ริการสถานประกอบการสปาเพื่อสุขภาพระดบั
สากลในประเทศไทย องค์ประกอบของกลยุทธ์ด้านการตลาดบริการ (MARKETING MIX) มีค่าเฉล่ีย     
ในระดบัมาก ประกอบดว้ยตวับ่งช้ี 8 ตวั โดย ตวับ่งช้ี จากมากท่ีสุดไปหาน้อยท่ีสุด คือ ดา้นการจดัการ
ลูกค้าสัมพันธ์ (SEQS 8) 0.98 รองลงมา ด้านราคา (SEQS 2) 0.94 ด้านช่องการจดัจ าหน่าย (SEQS 3) 
0.92 ด้านผลิตภัณฑ์ (SEQS 1) 0.91 ด้านส่ิงแวดล้อมทางกายภาพ (SEQS 7) 0.89 ด้านกระบวนการ
บริการ (SEQS 6) 0.86 ดา้นบุคลากร (SEQS 5) 0.78 และดา้นส่ือสารการตลาด (SEQS 4) 0.68 ตามล าดบั  
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  2.2.2 ผลการตรวจสอบความสอดคล้องของโมเดลตวับ่งช้ีคุณลกัษณะของกลยุทธ์
การตลาดบริการของผู ้ประกอบการท่ีท าให้นักท่องเท่ียวชาวต่างชาติเลือกใช้บริการสถาน
ประกอบการสปาเพื่อสุขภาพระดบัสากลในประเทศไทย พบวา่ โมเดลมีความสอดคลอ้งกบัขอ้มูล
เชิงประจกัษ์โดยพิจารณาจากค่าไค-สแควร์ (Chi-square) มีค่าเท่ากับ 1.97 ท่ีองศาอิสระเท่ากับ 1     
นั่นคือ ค่าไค-สแควร์แตกต่างจากศูนย์อย่างไม่มีนัยส าคญั แสดงว่ายอมรับสมมติฐานหลักท่ีว่า
โมเดลการวิจยัสอดคลอ้งกบัขอ้มูลเชิงประจกัษ์และดชันีวดัระดบัความกลมกลืน (GFI) มีค่าเท่ากบั 
1.00 ดชันีวดัระดบัความกลมกลืนท่ีปรับแกแ้ลว้ (AGFI) มีค่าเท่ากบั 1.00 รวมทั้งดชันีรากของก าลงั
สองเฉล่ียของเศษ (RMR) มีค่าเท่ากบั 1.00 ซ่ึงมีค่าเขา้ใกลศู้นยแ์สดงวา่โมเดลมีความสอดคลอ้งกบั
ขอ้มูลเชิงประจกัษ ์
 เม่ือพิจารณาผลการวิเคราะห์องค์ประกอบเชิงยืนยนัอนัดบัหน่ึงซ่ึงเป็นผลการวิเคราะห์
โมเดลท่ีแสดงความสัมพนัธ์ระหว่างองค์ประกอบคุณลกัษณะของกลยุทธ์การตลาดบริการของ
ผูป้ระกอบการท่ีท าให้นกัท่องเท่ียวชาวต่างชาติเลือกใช้บริการสถานประกอบการสปาเพื่อสุขภาพ
ระดบัสากลในประเทศไทย กบัตวัแปรสังเกตได้ซ่ึงเป็นตวัแปรบ่งช้ีกลยุทธ์ด้านการตลาดบริการ 
พบวา่ น ้ าหนกัองค์ประกอบทั้ง 8 ตวัมีค่าเป็นบวก โดยมีขนาดตั้งแต่ 0.68 ถึง 0.98 และมีนยัส าคญั
ทางสถิติท่ีระดบั 0.01 ทุกตวับ่งช้ี  
 

ตารางที่ 4.39  ผลการวิเคราะห์องค์ประกอบเชิงยืนยนัอนัดบัท่ีสองของตวับ่งช้ีกลยุทธ์การตลาด
บริการของผูป้ระกอบการท่ีท าให้นักท่องเท่ียวชาวต่างชาติเลือกใช้บริการสถาน
ประกอบการสปาเพื่อสุขภาพระดบัสากลในประเทศไทย 

 

ตัวบ่งช้ี 
น า้หนักองค์ประกอบ 

b(SE) 
t R2 

ดา้นผลิตภณัฑ ์(SEQS 1) 0.17 (0.02) 8.32 0.83 
ดา้นราคา (SEQS 2) 0.12 (0.02) 7.41 0.88 
ดา้นช่องการจดัจ าหน่าย (SEQS 3) 0.15 (0.01) 11.10 0.85 
ดา้นส่ือสารการตลาด (SEQS 4) 0.54 (0.04) 14.59 0.46 
ดา้นบุคลากร (SEQS 5) 0.40 (0.03) 15.06 0.61 
ดา้นกระบวนการบริการ (SEQS 6) 0.26 (0.03) 9.48 0.74 
ดา้นส่ิงแวดลอ้มทางกายภาพ(SEQS 7) 0.09 (0.00) 4.17 0.79 
ดา้นการจดัการลูกคา้สัมพนัธ์ (SEQS 8) 0.12 (0.02) 10.10 0.87 

Chi-square = 1.97, df. =6, P = 0.92251, GFI = 1.00, AGFI = 1.00, RMR = .001, RMSEA = 0.000 
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จากตารางท่ี 4.39 พบว่า เม่ือพิจารณาค่าสัมประสิทธ์ิน ้ าหนกัองคป์ระกอบ (β) ของตวั
แปรสังเกตไดท้ั้ง 8 ตวัแปร พบว่า ค่าสัมประสิทธ์ิน ้ าหนักองค์ประกอบของทุกตวัมีนัยส าคญัทาง
สถิติท่ีระดับ 0.01 โดยตวัแปรท่ีมีน ้ าหนักความส าคญัสูงท่ีสุดของกลยุทธ์การตลาดบริการของ
ผูป้ระกอบการท่ีท าให้นกัท่องเท่ียวชาวต่างชาติเลือกใช้บริการสถานประกอบการสปาเพื่อสุขภาพ
ระดับสากลในประเทศไทย ได้แก่  ด้านส่ือสารการตลาด (SEQS 4) (β = 0.54) รองลงมาคือด้าน
บุคลากร (SEQS 5) (β = 0.40) ดา้นกระบวนการบริการ (SEQS 6) (β = 0.26) ด้านผลิตภณัฑ์ (SEQS 1) 
(β = 0.17) ด้านช่องการจัดจ าหน่าย (SEQS 3) (β = 0.15) ด้านราคา (SEQS 2) ด้านการจัดการลูกค้า
สัมพนัธ์ (SEQS 8)  (β = 0.12) และดา้นส่ิงแวดลอ้มทางกายภาพ (SEQS 7) (β = 0.09)  ตามล าดบั   

 
 3. ผลการตรวจสอบความตรงเชิงโครงสร้างของโมเดลการวดัความพึงพอใจต่อการ

บริการวถีิใหม่ (New Normal) ของนกัท่องเท่ียวชาวต่างชาติ 
 

ตารางที่ 4.40  ค่าสถิติเบ้ืองตน้ของตวับ่งช้ีความพึงพอใจต่อการบริการวิถีใหม่ (New Normal) ของ
นกัท่องเท่ียวชาวต่างชาติท่ีมีต่อดา้นการเตรียมความพร้อมการให้บริการของสถาน
ประกอบการสปาเพื่อสุขภาพระดบัสากลในประเทศไทย 

 

ตัวบ่งช้ี Mean S.D. Max Min SK KU 

มาตรการคดักรองอาการป่วย (SAT 1)   4.0867 .73368 5.00 1.33 -1.796 5.549 
มาตรการในการป้องกนัโรค (SAT 2)  4.0533 .75034 5.00 1.33 -1.610 4.564 
มาตรการท าความสะอาด (SAT 3) 4.0267 .68346 5.00 2.67 -0.501 -0.528 

 
จากตารางท่ี 4.40 พบว่า ค่าความเบ ้(SK) มีค่าอยู่ในช่วง -1.796 ถึง -0.501 ซ่ึงมีค่าเขา้ใกล้ 0 

แสดงว่าตวัแปรสังเกตไดมี้การแจกแจงเขา้สู่โคง้ปกติ ส าหรับค่าความโด่ง (KU) มีค่าอยู่ในช่วง -0.528 
ถึง 5.549 ซ่ึงมีค่าเข้าใกล้ 0 แสดงว่าตัวแปรสังเกตได้มีการแจกแจงเข้าสู่โค้งปกติ โดยทั่วไปสถิติ
วเิคราะห์เกือบทุกตวัเป็นสถิติขั้นสูงมีขอ้ตกลงเบ้ืองตน้วา่การแจกแจงของตวัแปรตอ้งเป็นแบบโคง้ปกติ  
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ตารางที่ 4.41   ค่าเฉล่ีย ส่วนเบ่ียงเบนมาตรฐานและสัมประสิทธ์ิสหสัมพนัธ์แบบเพียร์สันของตวับ่งช้ี
ความพึงพอใจต่อการบริการวิถีใหม่ (New Normal) ของนกัท่องเท่ียวชาวต่างชาติท่ีมี
ต่อด้านการเตรียมความพร้อมการให้บริการของสถานประกอบการสปาเพื่อสุขภาพ
ระดบัสากลในประเทศไทย 

 
ตัวบ่งช้ี SAT 1 SAT 2 SAT 3 

มาตรการคดักรองอาการป่วย (SAT 1)   1.000   
มาตรการในการป้องกนัโรค (SAT 2)  0.793** 1.000  
มาตรการท าความสะอาด (SAT 3) 0.400** 0.501** 1.00 

Mean 
S.D. 

4.0867 
0.73368 

4.0533 
0.75034 

4.0267 
0.68346 

หมายเหตุ.  **P<0.01 Bartlett’s Test of Sphericity = 508.270, P = 0.9654 
Kaiser-Meyer-Olkin Measure of Sampling Adequacy = 0.609 

 
จากตารางท่ี 4.41 พบว่า การศึกษาความสัมพนัธ์ระหว่างตวัแปรทั้งหมด 3 คู่  พบว่า ทุกคู่    

มีความสัมพนัธ์กนัอย่างมีนัยส าคญัทางสถิติท่ีระดบั 0.01 และมีความสัมพนัธ์ทางบวก ซ่ึงในภาพรวม
ความสัมพนัธ์ของตวัแปรมีค่าระหวา่งระดบัต ่าจนถึงระดบัสูงสุด (0.400< r < 0.793) โดยค่าสัมประสิทธ์ิ
สหสัมพนัธ์ท่ีมีค่าสูงสุด (r = 0.793) เป็นความสัมพนัธ์ระหว่างมาตรการในการป้องกนัโรค (SAT 2) 
และมาตรการคัดกรองอาการป่วย (SAT 1) ส าหรับค่าสัมประสิทธ์ิสหสัมพันธ์ต ่ าสุด (r = 0.400)            
เป็นความสัมพนัธ์ระหวา่งมาตรการท าความสะอาด (SAT 3) และมาตรการคดักรองอาการป่วย (SAT 1)   

เม่ือพิจารณาผลการทดสอบค่าสถิติ  Bartlett’s  Test  of  Sphericity ซ่ึงเป็นค่าสถิติ
ทดสอบสมมติฐานว่าเมทริกซ์สหสัมพนัธ์นั้นเป็นเมทริกซ์เอกลกัษณ์ (Indentity  matrix)  หรือไม่  
พบว่าได้ค่า Approx.  Chi – Square = 508.270 (df = 3, ค่า p = 0.9654) ซ่ึงแตกต่างจากศูนยอ์ย่างมี
นยัส าคญัทางสถิติท่ีระดบั 0.01 แสดงใหเ้ห็นวา่เมทริกซ์สหสัมพนัธ์ของตวัแปรสังเกตไดไ้ม่เป็นเมท
ริกซ์เอกลกัษณ์  และสอดคลอ้งกบัผลการวิเคราะห์ค่าดชันี Kaiser – Mayer – Olkin (KMO) = 0.609 
ซ่ึ งมีค่าเข้าใกล้ 1 แสดงว่ามีความสัมพันธ์กันระหว่างตัวแปรมากพอท่ีจะน ามาวิ เคราะห์
องค์ประกอบเพื่อตรวจสอบความตรงเชิงโครงสร้างหรือวิเคราะห์ความสัมพนัธ์เชิงสาเหตุได ้ 
ส าหรับรายละเอียดผลการวเิคราะห์ความสัมพนัธ์ระหวา่งตวัแปร  
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3.1 การวิเคราะห์องค์ประกอบเชิงยืนยนัอนัดบัท่ีหน่ึงของโมเดลตวับ่งช้ีความพึงพอใจ
ต่อการบริการวิถีใหม่ (New Normal) ของนกัท่องเท่ียวชาวต่างชาติท่ีมีต่อดา้นการเตรียมความพร้อม
การให้บริการของสถานประกอบการสปาเพื่อสุขภาพระดบัสากลในประเทศไทย รวม 3 มาตรการ 
ได้แก่ มาตรการคัดกรองอาการป่วย มาตรการในการป้องกันโรค มาตรการท าความสะอาด         
เป็นองคป์ระกอบของความพึงพอใจ ผูว้จิยัขอแสดงดงัภาพประกอบท่ี 4.3 

 
 
 
 
 
 
 

 
 

 
ค่าท่ีได ้ Chi-square = 0.05, df. =1,P = 0.9654, GFI = 1.00, AGFI = 1.00, RMR = .001, RMSEA = 0.000 

 
ภาพที่ 4.3 แสดงผลการวิเคราะห์องค์ประกอบเชิงยืนยนัอนัดบัท่ีหน่ึงของโมเดลตวับ่งช้ีความพึง
พอใจต่อการบริการวถีิใหม่ (New Normal) ของนกัท่องเท่ียวชาวต่างชาติท่ีมีต่อดา้นการเตรียมความ
พร้อมการใหบ้ริการของสถานประกอบการสปาเพื่อสุขภาพระดบัสากลในประเทศไทย 
 

3.2 ผลการวิเคราะห์องค์ประกอบเชิงยืนยนัอนัดบัท่ีหน่ึงของตวับ่งช้ีความพึงพอใจต่อ
การบริการวิถีใหม่ (New Normal) ของนักท่องเท่ียวชาวต่างชาติท่ีมีต่อดา้นการเตรียมความพร้อม
การให้บริการสถานประกอบการสปาเพื่อสุขภาพระดบัสากลในประเทศไทยรวม 3 มาตรการ ไดแ้ก่ 
มาตรการคัดกรองอาการป่วย มาตรการในการป้องกันโรค  มาตรการท าความสะอาด                     
เป็นองคป์ระกอบของความพึงพอใจ 

      3.2.1 ผลการวิเคราะห์ค่าสถิติเบ้ืองตน้ของตวับ่งช้ีความพึงพอใจต่อการบริการวิถี
ใหม่ (New Normal) ของนักท่องเท่ียวชาวต่างชาติท่ีมีต่อดา้นการเตรียมความพร้อมการให้บริการ 
ของสถานประกอบการสปาเพื่อสุขภาพระดบัสากลในประเทศไทย องคป์ระกอบของความพึงพอใจ 
(SATISFACTTION) มีค่าเฉล่ียในระดบัมากประกอบดว้ย ตวับ่งช้ี  3 ตวั โดย ตวับ่งช้ี จากมากท่ีสุด
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ไปหาน้อยท่ีสุด คือ มาตรการในการป้องกันโรค (SAT 2) 1.00 มาตรการคัดกรองอาการป่วย     
(SAT 1) 0.80 มาตรการท าความสะอาด (SAT 3) 0.50 ตามล าดบั 

 3.2.2 ผลการตรวจสอบความสอดคลอ้งของโมเดลตวับ่งช้ีคุณลกัษณะของความพึง
พอใจต่อการบริการวถีิใหม่ (New Normal) ของนกัท่องเท่ียวชาวต่างชาติท่ีมีต่อดา้นการเตรียมความ
พร้อมการให้บริการของสถานประกอบการสปาเพื่อสุขภาพระดับสากลในประเทศไทย พบว่า 
โมเดลมีความสอดคล้องกับข้อมูลเชิงประจกัษ์โดยพิจารณาจากค่าไค-สแควร์ (Chi-square) มีค่า
เท่ากบั 0.05 ท่ีองศาอิสระเท่ากบั 1 นัน่คือ ค่าไค-สแควร์แตกต่างจากศูนยอ์ยา่งไม่มีนยัส าคญั แสดง
ว่ายอมรับสมมติฐานหลกัท่ีว่าโมเดลการวิจยัสอดคล้องกบัขอ้มูลเชิงประจกัษ์และดชันีวดัระดบั
ความกลมกลืน (GFI) มีค่าเท่ากบั 1.00 ดชันีวดัระดบัความกลมกลืนท่ีปรับแกแ้ลว้ (AGFI) มีค่าเท่ากบั 
1.00 รวมทั้งดชันีรากของก าลงัสองเฉล่ียของเศษ (RMR) มีค่าเท่ากบั .001 ซ่ึงมีค่าเขา้ใกลศู้นยแ์สดง
วา่โมเดลมีความสอดคลอ้งกบัขอ้มูลเชิงประจกัษ ์

เม่ือพิจารณาผลการวิเคราะห์องค์ประกอบเชิงยืนยนัอนัดบัหน่ึงซ่ึงเป็นผลการวิเคราะห์
โมเดลท่ีแสดงความสัมพนัธ์ระหวา่งองคป์ระกอบคุณลกัษณะของความพึงพอใจต่อการบริการวิถี
ใหม่ (New Normal) ของนักท่องเท่ียวชาวต่างชาติท่ีมีต่อดา้นการเตรียมความพร้อมการให้บริการ 
ของสถานประกอบการสปาเพื่อสุขภาพระดบัสากลในประเทศไทย กบัตวัแปรสังเกตไดซ่ึ้งเป็นตวั
แปรบ่งช้ีความพึงพอใจ พบว่าน ้ าหนักองค์ประกอบทั้ง 3 ตวัมีค่าเป็นบวก โดยมีขนาดตั้งแต่ 0.50 
และ 1.00 และมีนยัส าคญัทางสถิติท่ีระดบั 0.01 ทุกตวับ่งช้ี  
 

ตารางที่ 4.42  ผลการวเิคราะห์องคป์ระกอบเชิงยนืยนัอนัดบัท่ีสองของตวับ่งช้ีความพึงพอใจต่อการ
บริการวิถีใหม่ (New Normal) ของนักท่องเท่ียวชาวต่างชาติท่ีมีต่อด้านการเตรียม
ความพร้อมการให้บริการของสถานประกอบการสปาเพื่อสุขภาพระดบัสากลใน
ประเทศไทย 

 

ตวับ่งช้ี 
น า้หนักองค์ประกอบ 

b(SE) 
t R2 

มาตรการคดักรองอาการป่วย (SAT 1) 0.12 (0.01) 8.42 0.73 
มาตรการในการป้องกนัโรค (SAT 2) 0.11 (0.02) 7.31 0.87 
มาตรการท าความสะอาด (SAT 3) 0.14 (0.03) 6.10 0.83 

Chi-square = 0.05, df. =1,P = .9654, GFI = 1.00, AGFI = 1.00, RMR = .001, RMSEA = 0.000 
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 จากตารางท่ี  4.42 พบว่า เม่ือพิจารณาค่าสัมประสิทธ์ิน ้ าหนักองค์ประกอบ (β)           
ของตวัแปรสังเกตไดท้ั้ง 3 ตวัแปร พบวา่ค่าสัมประสิทธ์ิน ้ าหนกัองคป์ระกอบของทุกตวั มีนยัส าคญั
ทางสถิติท่ีระดบั 0.01 โดยตวัแปรท่ีมีน ้ าหนกัความส าคญัสูงท่ีสุดของความพึงพอใจต่อการบริการ
วถีิใหม่ (New Normal) ของนกัท่องเท่ียวชาวต่างชาติท่ีมีต่อดา้นการเตรียมความพร้อมการใหบ้ริการ
ของสถานประกอบการสปาเพื่อสุขภาพระดบัสากลในประเทศไทย ไดแ้ก่ มาตรการท าความสะอาด 
(SAT 3) (β = 0.14) รองลงมาคือ มาตรการคดักรองอาการป่วย (SAT 1) (β = 0.12) และมาตรการ
ในการป้องกนัโรค (SAT 2) (β = 0.11)  ตามล าดบั   

 
 4.  ผลการตรวจสอบความตรงเชิงโครงสร้างของโมเดลการวัดความภักดีของของ
นกัท่องเท่ียวชาวต่างชาติ 

 
ตารางที่  4.43 ค่าสถิติเบ้ืองต้นของตัวบ่งช้ีความภักดีของนักท่องเท่ียวชาวต่างชาติต่อสถาน

ประกอบการสปาเพื่อสุขภาพระดบัสากลในประเทศไทย 
 

ตัวบ่งช้ี Mean S.D. Max Min SK KU 

การซ้ือซ ้ า (LOY 1)   4.0667 .73425 5.00 4.0667 -1.885 5.257 
การบอกต่อ (LOY 2)  4.1733 .56340 5.00 4.1733 -0.548 -0.443 
การไม่หว ัน่ไหวต่อราคา (LOY 3) 3.9600 .76001 5.00 3.9600 -0.984 1.493 
 

จากตารางท่ี 4.43 พบว่า ค่าความเบ้ (SK) มีค่าอยู่ในช่วง -1.885 ถึง -0.548  ซ่ึงมีค่า        
เขา้ใกล ้0 แสดงว่าตวัแปรสังเกตไดมี้การแจกแจงเขา้สู่โคง้ปกติ ส าหรับค่าความโด่ง (KU) มีค่าอยู่
ในช่วง -0.443 ถึง 5.257 ซ่ึงมีค่าเข้าใกล้ 0 แสดงว่าตวัแปรสังเกตได้มีการแจกแจงเข้าสู่โคง้ปกติ 
โดยทัว่ไปสถิติวิเคราะห์เกือบทุกตวัเป็นสถิติขั้นสูงมีขอ้ตกลงเบ้ืองตน้ว่าการแจกแจงของตวัแปร
ตอ้งเป็นแบบโคง้ปกติ  
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ตารางที่ 4.44  ค่าเฉล่ีย ส่วนเบ่ียงเบนมาตรฐานและสัมประสิทธ์ิสหสัมพนัธ์แบบเพียร์สันของ 
ตัวบ่งช้ีความภักดีของนักท่องเท่ียวชาวต่างชาติต่อสถานประกอบการสปาเพื่อ
สุขภาพระดบัสากลในประเทศไทย 

 
ตัวบ่งช้ี LOY 1 LOY 2 LOY 3 

การซ้ือซ ้ า (LOY 1)   1.000   
การบอกต่อ (LOY 2)  0.629** 1.000  
การไม่หว ัน่ไหวต่อราคา (LOY 3) 0.727** 0.755** 1.000 

Mean 
S.D. 

4.0667 
0.73425 

4.1733 
0.56340 

3.9600 
0.76001 

หมายเหตุ.  **P<0.01 Bartlett’s Test of Sphericity = 647.049 , P = 0.85614 
Kaiser-Meyer-Olkin Measure of Sampling Adequacy = 0.718 

 
จากตารางท่ี 4.44 พบวา่ การศึกษาความสัมพนัธ์ระหวา่งตวัแปรทั้งหมด 3 คู่ พบวา่ ทุกคู่

มีความสัมพนัธ์กันอย่างมีนัยส าคัญทางสถิติท่ีระดับ 0.01 และมีความสัมพันธ์ทางบวก ซ่ึงใน
ภาพรวมความสัมพันธ์ของตัวแปรมีค่าระหว่างระดับต ่าจนถึงระดับสูงสุด (0.629< r < 0.755)  
โดยค่าสัมประสิทธ์ิสหสัมพนัธ์ท่ีมีค่าสูงสุด (r = 0.755) เป็นความสัมพนัธ์ระหวา่งการไม่หว ัน่ไหว     
ต่อราคา (LOY 3) และการบอกต่อ (LOY 2) ส าหรับค่าสัมประสิทธ์ิสหสัมพนัธ์ต ่าสุด (r = 0.629)   
เป็นความสัมพนัธ์ระหวา่งการบอกต่อ (LOY 2) และการซ้ือซ ้ า (LOY 1)   

เม่ือพิจารณาผลการทดสอบค่าสถิติ Bartlett’s Test of Sphericity ซ่ึงเป็นค่าสถิติทดสอบ
สมมติฐานว่าเมทริกซ์สหสัมพนัธ์นั้นเป็นเมทริกซ์เอกลกัษณ์ (Indentity  matrix)  หรือไม่ พบว่า    
ได้ค่ า Approx.  Chi – Square = 647.049 (df = 3 ค่ า p = 0.85614) ซ่ึ งแตกต่างจากศูนย์อย่างมี
นยัส าคญัทางสถิติท่ีระดบั 0.01 แสดงใหเ้ห็นวา่เมทริกซ์สหสัมพนัธ์ของตวัแปรสังเกตไดไ้ม่เป็นเมท
ริกซ์เอกลกัษณ์  และสอดคลอ้งกบัผลการวิเคราะห์ค่าดชันี Kaiser – Mayer – Olkin (KMO) = 0.718     
ซ่ึ งมีค่าเข้าใกล้ 1 แสดงว่ามีความสัมพันธ์กันระหว่างตัวแปรมากพอท่ีจะน ามาวิ เคราะห์
องค์ประกอบเพื่อตรวจสอบความตรงเชิงโครงสร้างหรือวิเคราะห์ความสัมพนัธ์เชิงสาเหตุได ้ 
ส าหรับรายละเอียดผลการวเิคราะห์ความสัมพนัธ์ระหวา่งตวัแปร  

4.1 การวิเคราะห์องคป์ระกอบเชิงยืนยนัอนัดบัท่ีหน่ึงของโมเดลตวับ่งช้ีความภกัดีของ
นักท่องเท่ียวชาวต่างชาติต่อสถานประกอบการสปาเพื่อสุขภาพระดับสากลในประเทศไทย  
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รวม 3 ดา้น ไดแ้ก่ การซ้ือซ ้ า การบอกต่อ การไม่หว ัน่ไหวต่อราคา เป็นองคป์ระกอบของความภกัดี
ของผูรั้บบริการผูว้จิยัขอแสดงดงัภาพประกอบท่ี 4.4 
   

 
 

ค่าท่ีได ้Chi-square = 0.03, df. =1,P = 0.85614, GFI = 1.00, AGFI = 1.00, RMR = .001, RMSEA = 0.000 
 
ภาพที่ 4.4 แสดงผลการวิเคราะห์องค์ประกอบเชิงยืนยนัอนัดบัท่ีหน่ึงของโมเดลตวับ่งช้ีความภกัดี
ของนกัท่องเท่ียวชาวต่างชาติต่อสถานประกอบการสปาเพื่อสุขภาพระดบัสากลในประเทศไทย 
 

4.2  ผลการวิเคราะห์องค์ประกอบเชิงยืนยนัอันดับท่ีหน่ึงของตัวบ่งช้ีความภักดีของ
นกัท่องเท่ียวชาวต่างชาติต่อสถานประกอบการสปาเพื่อสุขภาพระดบัสากลในประเทศไทย รวม 3 ดา้น 
ไดแ้ก่ การซ้ือซ ้ า การบอกต่อ การไม่หว ัน่ไหวต่อราคา เป็นองคป์ระกอบของความภกัดีของผูรั้บบริการ 

      4.2.1  ผลการวิเคราะห์ค่าสถิติเบ้ืองต้นของตัวบ่งช้ีความภักดีของนักท่องเท่ียว
ชาวต่างชาติต่อสถานประกอบการสปาเพื่อสุขภาพระดบัสากลในประเทศไทย องค์ประกอบของ
ความภกัดี (LOYALTY) มีค่าเฉล่ียในระดบัมากประกอบดว้ยตวับ่งช้ี 3 ตวั โดย ตวับ่งช้ี จากมากท่ีสุด
ไปหาน้อยท่ีสุด คือ การบอกต่อ (LOY 2) 1.00 การซ้ือซ ้ า (LOY 1) 0.80 การไม่หว ัน่ไหวต่อราคา 
(LOY 3) 0.50 ตามล าดบั 
  4.2.2  ผลการตรวจสอบความสอดคล้องของโมเดลตัวบ่ ง ช้ีความภัก ดีของ
นกัท่องเท่ียวชาวต่างชาติต่อสถานประกอบการสปาเพื่อสุขภาพระดบัสากลในประเทศไทย พบว่า 
โมเดลมีความสอดคล้องกับข้อมูลเชิงประจกัษ์โดยพิจารณาจากค่าไค-สแควร์ (Chi-square) มีค่า
เท่ากบั 0.03 ท่ีองศาอิสระเท่ากบั 1 นัน่คือ ค่าไค-สแควร์แตกต่างจากศูนยอ์ยา่งไม่มีนยัส าคญั แสดง
ว่ายอมรับสมมติฐานหลกัท่ีว่าโมเดลการวิจยัสอดคล้องกบัขอ้มูลเชิงประจกัษ์และดชันีวดัระดบั
ความกลมกลืน (GFI) มีค่าเท่ากบั 1.00 ดชันีวดัระดบัความกลมกลืนท่ีปรับแกแ้ลว้ (AGFI) มีค่าเท่ากบั 
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1.00 รวมทั้ งดัชนีรากของก าลังสองเฉล่ียของเศษ (RMR) มีค่าเท่ากับ .001 ซ่ึงมีค่าเข้าใกล้ศูนย ์    
แสดงวา่โมเดลมีความสอดคลอ้งกบัขอ้มูลเชิงประจกัษ ์
 เม่ือพิจารณาผลการวิเคราะห์องค์ประกอบเชิงยืนยนัอนัดบัหน่ึงซ่ึงเป็นผลการวิเคราะห์
โมเดลท่ีแสดงความสัมพนัธ์ระหว่างองค์ประกอบคุณลักษณะของความภกัดีของนักท่องเท่ียว
ชาวต่างชาติต่อสถานประกอบการสปาเพื่อสุขภาพระดบัสากลในประเทศไทยกบัตวัแปรสังเกตได้
ซ่ึงเป็นตวัแปรบ่งช้ีความภกัดี พบว่าน ้ าหนกัองค์ประกอบทั้ง 3 ตวัมีค่าเป็นบวก โดยมีขนาดตั้งแต่ 
0.50 ถึง 1.00 และมีนยัส าคญัทางสถิติท่ีระดบั 0.01 ทุกตวับ่งช้ี  
 
ตารางที่ 4.45  ผลการวิเคราะห์องค์ประกอบเชิงยืนยนัอันดับท่ีสองของตวับ่งช้ีความภักดีของ

นักท่องเท่ียวชาวต่างชาติต่อสถานประกอบการสปาเพื่อสุขภาพระดับสากลใน
ประเทศไทย 

 

ตวับ่งช้ี 
น า้หนักองค์ประกอบ 

b(SE) 
t R2 

การซ้ือซ ้ า (LOY 1)   0.17 (0.04) 8.22 0.83 
การบอกต่อ (LOY 2)  0.16 (0.03) 7.51 0.86 
การไม่หว ัน่ไหวต่อราคา (LOY 3) 0.13 (0.01) 8.11 0.80 

Chi-square = 0.03, df. =1, P = 0.85614, GFI = 1.00, AGFI = 1.00, RMR = .001, RMSEA = 0.000 

 
จากตารางท่ี 4.45 พบวา่ เม่ือพิจารณาค่าสัมประสิทธ์ิน ้ าหนกัองค์ประกอบ (β) ของตวัแปร

สังเกตได้ทั้ง 3 ตวัแปร พบว่า ค่าสัมประสิทธ์ิน ้ าหนักองค์ประกอบของทุกตวัมีนัยส าคญัทางสถิติท่ี
ระดบั 0.01โดยตวัแปรท่ีมีน ้ าหนักความส าคญัสูงท่ีสุดของความภกัดีของนักท่องเท่ียวชาวต่างชาติต่อ
สถานประกอบการสปาเพื่อสุขภาพระดับสากลในประเทศไทย ได้แก่ การซ้ือซ ้ า (LOY 1) (β = 0.17) 
รองลงมาคือ การบอกต่อ (LOY 2) (β = 0.16) และการไม่หว ั่นไหวต่อราคา (LOY 3) (β = 0.13) 
ตามล าดบั  
 
 5. การวิเคราะห์น ้ าหนกัอิทธิพลทางตรง อิทธิพลทางออ้ม และอิทธิพลรวมรูปแบบเชิง
สาเหตุท่ีมีอิทธิพลต่อความภกัดีของนักท่องเท่ียวชาวต่างชาติท่ีใช้บริการสถานประกอบการสปา  
เพื่อสุขภาพระดบัสากลในประเทศไทย 



180 

 จากการทบทวนวรรณกรรมจนน ามาสู่กรอบแนวความคิดผูว้ิจยัจึงน ากรอบแนวความคิดท่ี
ไดม้าก าหนดเป็นสมมติฐานในการวจิยั ประกอบดว้ยสมมติฐาน ทั้งหมด 7 สมมติฐาน ดงัต่อไปน้ี 
                  H1 การรับรู้คุณภาพการบริการมีอิทธิพลทางตรงต่อความภกัดีของผูรั้บบริการ 
 H2 การรับรู้คุณภาพการบริการมีอิทธิพลทางตรงต่อความพึงพอใจต่อการบริการวิถีใหม่ 
ของผูรั้บบริการ 
      H3 การรับรู้คุณภาพการบริการมีอิทธิพลทางอ้อมต่อความภกัดีของผูรั้บบริการโดย
ส่งผา่นความพึงพอใจต่อการบริการวถีิใหม่ของผูรั้บบริการ 
 H4 กลยทุธ์การตลาดบริการมีอิทธิพลทางตรงต่อความภกัดีของผูรั้บบริการ 
                H5 กลยุทธ์การตลาดบริการมีอิทธิพลทางตรงต่อความพึงพอใจต่อการบริการวิถีใหม่ 
ของผูรั้บบริการ 
 H6 กลยุทธ์การตลาดบริการมีอิทธิพลทางออ้มต่อความภกัดีของผูรั้บบริการโดยส่งผ่าน
ความพึงพอใจต่อการบริการวถีิใหม่ของผูรั้บบริการ 
 H7 ความพึงพอใจต่อการบริการวถีิใหม่มีอิทธิพลทางตรงต่อความภกัดีของผูรั้บบริการ 
 

ผลการทดสอบสมมติฐานทั้ง 7 ขอ้ ความสอดคล้องของคุณภาพการบริการ กลยุทธ์
การตลาดบริการ และความพึงพอใจต่อการบริการวถีิใหม่ (New Normal) ท่ีส่งผลต่อความภกัดีของ
นกัท่องเท่ียวชาวต่างชาติท่ีใชบ้ริการสถานประกอบการสปาเพื่อสุขภาพระดบัสากลในประเทศไทย
ท่ีพฒันาข้ึนกบัขอ้มูลเชิงประจกัษ ์ผลการวจิยัขอรายงานตามวตัถุประสงคแ์ละสมมุติฐาน ดงัน้ี 
 1. โมเดลคุณภาพการบริการ กลยุทธ์การตลาดบริการ และความพึงพอใจต่อการบริการ
วิถีใหม่ (New Normal) ท่ีส่งผลต่อความภักดีของนักท่องเท่ียวชาวต่างชาติท่ีใช้บริการสถาน
ประกอบการสปาเพื่อสุขภาพระดบัสากลในประเทศไทย ผูว้จิยัขอแสดงดงัภาพประกอบท่ี 4.5 
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ค่าที่ได้ 2/df= 1.187, p-value = 0.153, RMSEA = 0.022, GFI =0.978, AGFI = 0.967, RMR = 0.030, SRMR  = 0.019 และ CFI = 1.000 

หมายเหตุ.                             หมายถึง เส้นอิทธิพลท่ีมีนยัส าคญัทางสถิติ 
                                              หมายถึง เส้นอิทธิพลทางออ้มท่ีมีนยัส าคญัทางสถิติ 
 
ภาพที่ 4.5  แสดงโมเดลคุณภาพการบริการ กลยุทธ์การตลาดบริการ และความพึงพอใจต่อการ
บริการวิถีใหม่ (New Normal) ท่ีส่งผลต่อความภกัดีของนกัท่องเท่ียวชาวต่างชาติท่ีใช้บริการสถาน
ประกอบการสปาเพื่อสุขภาพระดบัสากลในประเทศไทย 
 

2. ผลการตรวจสอบรูปแบบคุณภาพการบริการ กลยุทธ์การตลาดบริการ และความพึง
พอใจต่อการบริการวิถีใหม่ (New Normal) ท่ีส่งผลต่อความภกัดีของนกัท่องเท่ียวชาวต่างชาติท่ีใช้
บริการสถานประกอบการสปาเพื่อสุขภาพระดบัสากลในประเทศไทยท่ีพฒันาข้ึนมีความสอดคลอ้ง
กบัขอ้มูลเชิงประจกัษ ์โดยพิจารณาจากค่าดชันีความสอดคลอ้งกลมกลืน ดงัน้ี        
2= 71.190, df= 60, 2/df = 1.187, p-value = 0.153, RMSEA = 0.022, GFI =0.978, AGFI = 0.967, RMR = 
0.030, SRMR = 0.019 และ CFI = 1.000 ซ่ึงอธิบายเทียบกบัเกณฑไ์ดด้งัน้ี คือ (Hooper et.al., 2008)  

2/df นอ้ยกวา่  2.00 ค่าไคสแควร์สัมพทัธ์ มีค่านอ้ยกวา่ 2 
p-value มากกวา่  0.05 แสดงวา่ตวัแบบมีความสอดคลอ้ง 
RMSEA นอ้ยกวา่  0.08 แสดงวา่โมเดลมีความสอดคลอ้งกบัขอ้มูลเชิงประจกัษ ์

GFI มากกวา่  0.95 แสดงวา่โมเดลมีความกลมกลืน 
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AGFI มากกวา่  0.95 แสดงวา่โมเดลมีความกลมกลืนตามท่ีปรับแกแ้ลว้ 
RMR นอ้ยกวา่  0.05 แสดงวา่โมเดลท่ีไดมี้ค่าเฉล่ียก าลงัสองของส่วนเหลือ 

SRMR นอ้ยกวา่ 0.05 แสดงวา่โมเดลท่ีไดมี้ความสอดคลอ้งกนัดี 
CFI มากกวา่  0.95 โมเดลทฤษฏีการวดัท่ีสร้างมีความสอดคลอ้งกบัขอ้มูลเชิงประจกัษ ์

โดยสามารถสรุปไดด้งัตารางท่ี 4.46 
 
ตารางที่ 4.46  ผลการตรวจสอบรูปแบบเชิงสาเหตุท่ีมีอิทธิพลต่อความภักดีของนักท่องเท่ียว

ชาวต่างชาติท่ีใช้บริการสถานประกอบการสปาเพื่อสุขภาพระดบัสากลในประเทศ
ไทย 

 
สถิติทีใ่ช้วดัความกลมกลนื เกณฑ์ ค่าทีไ่ด้ ผลการพจิารณา 

2/df นอ้ยกวา่ 2.00 1.187 ผา่นเกณฑ ์
p-value มากกวา่ 0.05 0.153 ผา่นเกณฑ ์
RMSEA นอ้ยกวา่ 0.08 0.022 ผา่นเกณฑ ์

GFI มากกวา่ 0.95 0.978 ผา่นเกณฑ ์
AGFI มากกวา่ 0.95 0.961 ผา่นเกณฑ ์
RMR นอ้ยกวา่ 0.05 0.030 ผา่นเกณฑ ์

SRMR นอ้ยกวา่ 0.05 0.019 ผา่นเกณฑ ์
CFI มากกวา่ 0.95 1.000 ผา่นเกณฑ ์

 
 ผลการทดสอบวตัถุประสงค์ท่ี 5 ในสมมุติฐานทั้ง 7 ขอ้ ผลการวิเคราะห์น ้ าหนกัอิทธิพล
ทางตรง อิทธิพลทางอ้อม และอิทธิพลรวมรูปแบบเชิงสาเหตุท่ีมีอิทธิพลต่อความภักดีของ
นกัท่องเท่ียวชาวต่างชาติท่ีใชบ้ริการสถานประกอบการสปาเพื่อสุขภาพระดบัสากลในประเทศไทย 
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ตารางที่  4.47 ขนาดอิทธิพลต่อความภักดีของนักท่องเท่ียวชาวต่างชาติท่ีใช้บริการสถาน
ประกอบการ สปาเพื่อสุขภาพระดบัสากลในประเทศไทย 

 

ตวัแปร
ท านาย 

อทิธิพล อทิธิพล อทิธิพล 

DE IE TE DE IE TE DE IE TE 

ความภักด ี
 

F4 

ความพงึพอใจ 
 

F3 

กลยุทธ์การตลาด
บริการ 

F2 

การรับรู้
คุณภาพ
การบริการ 

F1 

0.630** 0.202** 0.834** 0.530** - 0.530** - - - 

กลยทุธ์
การตลาด
บริการ 

F2 

0.540** 0.278** 0.818** 0.490** - 0.490** - - - 

ความพึง
พอใจ 

F3 
0.230** - 0.230** - - - - - - 

หมายเห ตุ .  ** หมายถึง p<0.01, DE = Direct Effect (อิท ธิพลทางตรง) , IE =Indirect Effect 
(อิทธิพลทางออ้ม),   TE = Total Effect (อิทธิพลรวม) 

 

จากตารางท่ี 4.50 ผลการวิเคราะห์น ้ าหนักอิทธิพลทางตรง อิทธิพลทางอ้อม และ
อิทธิพลรวมรูปแบบเชิงสาเหตุท่ีมีอิทธิพลต่อความภกัดีของนักท่องเท่ียวชาวต่างชาติท่ีใช้บริการ                               

สถานประกอบการสปาเพื่อสุขภาพระดบัสากลในประเทศไทย พบวา่ 

1. ดา้นอิทธิพลทางตรง ไดแ้ก่ การรับรู้คุณภาพการบริการ กลยุทธ์การตลาดบริการ และ
ความพึงพอใจต่อการบริการวิถีใหม่ (New Normal) มีอิทธิพลทางตรงเชิงบวกต่อผลความภกัดีของ
นกัท่องเท่ียวชาวต่างชาติท่ีใชบ้ริการสถานประกอบการสปาเพื่อสุขภาพระดบัสากลในประเทศไทย 
ท่ีระดับ  0.01 ค่าสัมประสิทธ์ิขนาดอิทธิพลทางตรงพบว่า การรับรู้คุณภาพการบริการ 0.630            
(p < 0.01) กลยุท ธ์การตลาดบริการ 0.540 (p < 0.01) ความพึ งพอใจต่อการบริการวิ ถีใหม่           
(New Normal) 0.230 (p < 0.01) ในส่วนของการรับรู้คุณภาพการบริการมีอิทธิพลทางตรงต่อความ
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พึงพอใจต่อการบริการวิถีใหม่ (New Normal) 0.530 (p < 0.01) และกลยุทธ์การตลาดบริการ           
มีอิทธิพลทางตรงต่อความพึงพอใจต่อการบริการวถีิใหม่ (New Normal) 0.490 (p < 0.01) 

2. ด้านอิทธิพลทางอ้อม พบว่า การรับรู้คุณภาพการบริการมีอิทธิพลทางอ้อมต่อความภักดี       
ของนักท่องเท่ียวชาวต่างชาติท่ีใช้บริการสถานประกอบการสปาเพื่อสุขภาพระดับสากลในประเทศไทย        
โดยส่งผา่นความพึงพอใจต่อการบริการวิถีใหม่ (New Normal) ของผูรั้บบริการอยา่งมีนยัส าคญัทางสถิติ
ท่ีระดบั 0.01 มีค่าสัมประสิทธ์ิขนาดอิทธิพล 0.202 และกลยุทธ์การตลาดบริการมีอิทธิพลทางออ้มต่อความ
ภกัดีของนกัท่องเท่ียวชาวต่างชาติท่ีใช้บริการสถานประกอบการสปาเพื่อสุขภาพระดบัสากลในประเทศไทย 
โดยส่งผา่นความพึงพอใจต่อการบริการวิถีใหม่ (New Normal) ของผูรั้บบริการอยา่งมีนยัส าคญัทางสถิติ
ท่ีระดบั 0.01 โดยมีค่าสัมประสิทธ์ิขนาดอิทธิพลเท่ากบั 0.278  

เม่ือพิจารณาถึงอิทธิพลโดยรวมท่ีส่งผลต่อความภกัดีของนกัท่องเท่ียวชาวต่างชาติท่ีใช้
บริการสถานประกอบการสปาเพื่อสุขภาพระดบัสากลในประเทศไทย พบวา่ การรับรู้คุณภาพการ
บริการมีค่าสัมประสิทธ์ิขนาดอิทธิพลรวมสูงสุดโดยมีค่า 0.834 (p < 0.01) เป็นอนัดบัแรก รองลงมา
คือ กลยุทธ์การตลาดบริการมีค่าสัมประสิทธ์ิขนาดอิทธิพลรวมเท่ากบั 0.818 (p < 0.01) และความ
พึงพอใจต่อการบริการวิถีใหม่ (New Normal) มีค่าสัมประสิทธ์ิขนาดอิทธิพลรวมเท่ากับ 0.230       
(p < 0.01) ตามล าดบั 
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ตารางที ่4.48  สรุปผลการทดสอบสมมติฐานคุณภาพการบริการ กลยทุธ์การตลาดบริการ และความ
พึงพอใจต่อการบริการวถีิใหม่ (New Normal) ท่ีส่งผลต่อความภกัดีของนกัท่องเท่ียว
ชาวต่างชาติท่ีใช้บริการสถานประกอบการสปาเพื่อสุขภาพระดบัสากลในประเทศ
ไทย 

 

สมมติฐาน 
ผลการทดสอบ 

ยอมรับ  ปฏิเสธ  
H1 การรับรู้คุณภาพการบริการมีอิทธิพลทางตรงต่อความภกัดีของ
ผูรั้บบริการ 

 - 

H2 การรับรู้คุณภาพการบริการมีอิทธิพลทางตรงต่อความพึงพอใจ
ต่อการบริการวถีิใหม่ของผูรั้บบริการ 

 - 

H3 การรับรู้คุณภาพการบริการมีอิทธิพลทางออ้มต่อความภกัดีของ
ผูร้ับบริการโดยส่งผ่านความพึงพอใจต่อการบริการวิถีใหม่ของ
ผูรั้บบริการ 

 

 - 

H4 กลยุทธ์การตลาดบริการมีอิทธิพลทางตรงต่อความภกัดีของ
ผูรั้บบริการ 

 - 

H5 กลยุทธ์การตลาดบริการมีอิทธิพลทางตรงต่อความพึงพอใจต่อ
การบริการวถีิใหม่ของผูรั้บบริการ                

 - 

H6 กลยุทธ์การตลาดบริการมีอิทธิพลทางออ้มต่อความภกัดีของ
ผูร้ับบริการโดยส่งผ่านความพึงพอใจต่อการบริการวิถีใหม่ของ
ผูรั้บบริการ 

 

 - 

H7 ความพึงพอใจต่อการบริการวิถีใหม่มีอิทธิพลทางตรงต่อความ
ภกัดีของผูรั้บบริการ 

 - 
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บทที ่5 
สรุป อภปิรายผล และข้อเสนอแนะ 

 
 การศึกษาเร่ือง “คุณภาพการบริการ กลยุทธ์การตลาดบริการ และความพึงพอใจต่อการ

บริการวิถีใหม่ (New Normal) ท่ีส่งผลต่อความภักดีของนักท่องเท่ียวชาวต่างชาติท่ีใช้บริการสถาน
ประกอบการสปาเพื่อสุขภาพระดบัสากลในประเทศไทย” มีวตัถุประสงค์เพื่อ 1) ศึกษาการรับรู้ของ
นกัท่องเท่ียวชาวต่างชาติต่อคุณภาพการบริการของสถานประกอบการสปาเพื่อสุขภาพระดบัสากลใน
ประเทศไทย 2) ศึกษากลยุทธ์การตลาดบริการของผูป้ระกอบการท่ีท าให้นักท่องเท่ียวชาวต่างชาติ
เลือกใชบ้ริการสถานประกอบการสปาเพื่อสุขภาพระดบัสากลในประเทศไทย 3) ศึกษาความพึงพอใจต่อ
การบริการวิถีใหม่ (New Normal) ของนักท่องเท่ียวชาวต่างชาติท่ีมีต่อด้านการเตรียมความพร้อมการ
ให้บริการของสถานประกอบการสปาเพื่อสุขภาพระดบัสากลในประเทศไทย 4) ศึกษาความภกัดีของ
นักท่องเท่ียวชาวต่างชาติต่อสถานประกอบการสปาเพื่อสุขภาพระดบัสากลในประเทศไทย 5) ศึกษา
อิทธิพลทางตรง และทางออ้มของคุณภาพการบริการ กลยทุธ์การตลาดบริการ และความพึงพอใจต่อการ
บริการวิถีใหม่ (New Normal) ท่ีส่งผลต่อความภักดีของนักท่องเท่ียวชาวต่างชาติท่ีใช้บริการสถาน
ประกอบการสปาเพื่อสุขภาพระดับสากลในประเทศไทย รวม 32 แห่ง โดยกลุ่มตวัอย่างในการวิจยั       
ในคร้ังน้ี คือ นักท่องเท่ียวชาวต่างชาติท่ีมาเลือกใช้บริการสถานประกอบการสปาเพื่อสุขภาพระดับ
สากลในประเทศไทย จ านวน 400 คน ใช้การเลือกตวัอย่างแบบง่าย (Simple Random Sampling: SRS) 
เป็นการวิจยัเชิงปริมาณ (Quantitative Research) โดยการวิเคราะห์องค์ประกอบเชิงยืนยนั (Confirmatory 
Factor Analysis : CFA) และโมเดลสมการโครงสร้าง (Structural Equation Modeling: SEM) ผูว้ิจยัได้น า
ผลการวเิคราะห์ขอ้มูลมาสรุป อภิปรายผล และขอ้เสนอแนะโดยมีรายละเอียด ดงัน้ี   
 
5.1  สรุปผลการศึกษาวจัิย 
 ผูว้ิจยัน าเสนอสรุปผลการศึกษาตามวตัถุประสงค์ของการวิจยั เพื่อเป็นบทสรุป
น าไปสู่การตอบค าถามของการวจิยั และวตัถุประสงคข์องการวจิยัตามล าดบั ดงัต่อไปน้ี 

 5.1.1 ผลการศึกษาข้อมูลทั่วไปของนักท่องเท่ียวชาวต่างชาติท่ีมาเลือกใช้บริการ
สถานประกอบการสปาเพื่อสุขภาพระดบัสากลในประเทศไทย 
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  พบวา่ นกัท่องเท่ียวชาวต่างชาติท่ีเลือกใชบ้ริการสถานประกอบการสปาเพื่อสุขภาพ
ระดับสากลส่วนใหญ่เป็นเพศหญิงท่ีมีอายุระหว่าง 41 – 50 ปี มีภูมิล าเนาอยู่ในทวีปเอเชีย มี
การศึกษาในระดบัปริญญาตรี และมีรายไดปั้จจุบนัสูงกวา่ 2,000 ดอลลาร์ต่อเดือน นอกจากนั้นยงั
ใชบ้ริการสถานประกอบกิจสปาเพื่อสุขภาพระดบัสากล  1 – 2 คร้ัง ต่อเดือนโดยเลือกใชบ้ริการอาบ
น ้ าแร่/แช่น ้ านมมากท่ีสุดท่ีราคา 2,501-3,000 บาท ต่อคร้ัง และส่วนมากเป็นนกัท่องเท่ียวผูมี้ก าลงั
ซ้ือสูง (Hi-End) มาจากประเทศจีน 
 5.1.2 ผลการศึกษาการรับรู้คุณภาพบริการของนักท่องเท่ียวชาวต่างชาติในสถาน
ประกอบการสปาเพื่อสุขภาพระดบัสากลในประเทศไทย พบวา่ 
 การรับรู้คุณภาพบริการของนกัท่องเท่ียวชาวต่างชาติในสถานประกอบการสปาเพื่อ
สุขภาพระดบัสากล ประกอบด้วย 5 ด้าน ได้แก่ ด้านการจบัตอ้งได้ ด้านความมัน่ใจได้ ด้านการ
ตอบสนอง ด้านความเอาใจใส่ และด้านความเช่ือถือได้ ในภาพรวมการรับรู้ของนักท่องเท่ียว
ชาวต่างชาติต่อคุณภาพการบริการของสถานประกอบการสปาเพื่อสุขภาพระดบัสากลในประเทศ
ไทย อยูใ่นระดบัดี เม่ือพิจารณาเป็นรายดา้นพบว่า ดา้นความเช่ือถือได ้มีการรับรู้ดีท่ีสุด รองลงมา 
ไดแ้ก่ ดา้นการจบัตอ้งได ้ดา้นการตอบสนอง ดา้นความมัน่ใจได ้และดา้นความเอาใจใส่ ตามล าดบั 
เม่ือพิจารณารายดา้น  
  ดา้นการจบัตอ้งได ้ในภาพรวมมีการรับรู้อยูใ่นระดบัดี เม่ือพิจารณาในรายขอ้ พบวา่ 
ขอ้งท่ีตรงกบัการรับรู้คุณภาพบริการมากท่ีสุด ไดแ้ก่ความทนัสมยัของอุปกรณ์และส่ิงอ านวยความ
สะดวก รองลงมาไดแ้ก่ความสวยงามของตวัอาคาร การตกแต่งภายนอก และภายใน และพนกังาน
แต่งกายสะอาดเรียบร้อย ตามล าดบั 
  ดา้นความมัน่ใจได ้ในภาพรวมมีการรับรู้อยูใ่นระดบัดี เม่ือพิจารณาในรายขอ้ พบวา่ 
ขอ้งท่ีตรงกบัการรับรู้คุณภาพบริการมากท่ีสุด ไดแ้ก่ทางร้านไดใ้ห้บริการตามสัญญาหรือโฆษณาท่ี
ประกาศแจ้งไว ้รองลงมาได้แก่เม่ือท่านต้องการค าปรึกษาด้านสุขภาพ พนักงาน สามารถให้
ค  าแนะน ากบัท่านไดด้ว้ยความจริงใจ และพนกังานปฏิบติัต่อท่านอยา่งสุภาพอ่อนโยน ตามล าดบั 
  ดา้นการตอบสนอง ในภาพรวมมีการรับรู้อยูใ่นระดบัดี เม่ือพิจารณาในรายขอ้ พบวา่ 
ขอ้งท่ีตรงกบัการรับรู้คุณภาพบริการมากท่ีสุด ไดแ้ก่พนกังานแนะน าขั้นตอนในการใชบ้ริการอยา่ง
ชดัเจน รองลงมาไดแ้ก่พนกังานทุกคนช่วยเหลือและใหบ้ริการดว้ยความเต็มใจ และพนกังานพร้อม
ท่ีจะใหบ้ริการตลอดเวลา ตามล าดบั 
  ดา้นความเอาใจใส่ ในภาพรวมมีการรับรู้อยูใ่นระดบัดี เม่ือพิจารณาในรายขอ้ พบวา่ 
ขอ้งท่ีตรงกบัการรับรู้คุณภาพบริการมากท่ีสุด ได้แก่พนักงานคอยดูแลเอาใจใส่ท่านเป็นอย่างดี 
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 รองลงมาได้แก่พนักงานมีความเข้าใจในความต้องการของท่าน และร้านสปาแห่งน้ี ค  านึงถึง
ประโยชน์ของท่านเป็นเร่ืองส าคญัท่ีสุด ตามล าดบั 
  ด้านความเช่ือถือได้ ในภาพรวมมีการรับรู้อยู่ในระดับดี เม่ือพิจารณาในรายข้อ 
พบว่า ขอ้งท่ีตรงกบัการรับรู้คุณภาพบริการมากท่ีสุด ไดแ้ก่พนกังานรู้จกัวิธีการนวดท่ีถูกตอ้งตาม
มาตรฐานการนวด รองลงมาไดแ้ก่พนกังานมีความเช่ียวชาญในการให้บริการ และทางร้านไม่เคยมี
ขอ้ผดิพลาดในการใหบ้ริการ ตามล าดบั 
  5.1.3 ผลการศึกษากลยุทธ์การตลาดบริการของผูป้ระกอบการท่ีท าให้นักท่องเท่ียว
ชาวต่างชาติเลือกใชบ้ริการสถานประกอบการสปาเพื่อสุขภาพระดบัสากลในประเทศไทย พบวา่  
  กลยุทธ์การตลาดบริการของผูป้ระกอบการท่ีท าให้นกัท่องเท่ียวชาวต่างชาติเลือกใช้
บริการสถานประกอบการสปาเพื่อสุขภาพระดบัสากลในประเทศไทย ประกอบดว้ย 8 ดา้น ไดแ้ก่ 
ดา้นผลิตภณัฑ์ ดา้นราคา ดา้นช่องทางการจดัจ าหน่าย ดา้นการส่ือสารทางการตลาด ดา้นบุคลากร
ดา้นกระบวนการบริการ ดา้นส่ิงแวดลอ้มทางกายภาพ และดา้นการจดัการลูกคา้สัมพนัธ์ในภาพรวม
กลยุทธ์การตลาดบริการของผูป้ระกอบการอยูใ่นระดบัมาก เม่ือพิจารณาเป็นรายดา้นพบวา่ ดา้นการ
ส่ือสารทางการตลาดมีความส าคัญมากท่ีสุด รองลงมาคือ ด้านผลิตภัณฑ์ ด้านช่องทางการจดั
จ าหน่าย ดา้นการจดัการลูกคา้สัมพนัธ์ ดา้นราคา ดา้นบุคลากร ดา้นส่ิงแวดลอ้มทางกายภาพ และ
ดา้นกระบวนการบริการ ตามล าดบั เม่ือพิจารณารายดา้น 
  ดา้นผลิตภณัฑ์ ในภาพรวมกลยุทธ์การตลาดบริการของผูป้ระกอบการอยู่ในระดบั
มาก เม่ือพิจารณาในรายขอ้ พบวา่ ขอ้ท่ีตรงกบักลยุทธ์การตลาดบริการของผูป้ระกอบการมากท่ีสุด 
ไดแ้ก่ ความหลากหลายของสินคา้และบริการ รองลงมาไดแ้ก่ การแต่งกายของพนกังานท าให้รู้สึก
อยากใชบ้ริการ และมีส่ิงอ านวยความสะดวกเสริม เช่น หอ้งอบไอน ้า ตามล าดบั 
  ดา้นราคา ในภาพรวมกลยุทธ์การตลาดบริการของผูป้ระกอบการอยู่ในระดบัมาก 
เม่ือพิจารณาในรายข้อ พบว่า ข้อท่ีตรงกับกลยุทธ์การตลาดบริการของผูป้ระกอบการมากท่ีสุด 
ได้แก่ มีราคาเหมาะสม รองลงมาได้แก่ มีการแสดงราคาท่ีชัดเจน และมีราคาให้เลือกหลายระดบั
ตามล าดบั 
  ดา้นช่องทางการจดัจ าหน่าย ในภาพรวมกลยทุธ์การตลาดบริการของผูป้ระกอบการ
อยู่ในระดับมาก เม่ือพิจารณาในรายข้อ พบว่า ข้อท่ีตรงกับกลยุทธ์การตลาดบริการของ
ผูป้ระกอบการมากท่ีสุด ไดแ้ก่ สามารถหาขอ้มูลร้านไดจ้ากอินเทอร์เน็ต รองลงมาได้แก่ เดินทาง
สะดวก และช าระค่าบริการไดห้ลายรูปแบบ เช่น  เงินสด บตัรเครดิต ตามล าดบั 
  ด้านการส่ื อสารทางการตลาด  ในภาพรวมกลยุท ธ์การตลาดบ ริการของ
ผูป้ระกอบการอยูใ่นระดบัมาก เม่ือพิจารณาในรายขอ้ พบวา่ ขอ้ท่ีตรงกบักลยุทธ์การตลาดบริการ
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 ของผูป้ระกอบการมากท่ีสุด ไดแ้ก่ มีส่วนลดส าหรับการใชบ้ริการคร้ังแรก รองลงมาไดแ้ก่ แพก็เกจ
ต่าง ๆ เช่น ร่วมกบั ค่าโรงแรม, สายการบิน และบริษทัทวัร์ และมีส่วนลดในการสมคัรเป็นสมาชิก 
ตามล าดบั 
  ดา้นบุคลากร ในภาพรวมกลยทุธ์การตลาดบริการของผูป้ระกอบการอยูใ่นระดบัมาก 
เม่ือพิจารณาในรายข้อ พบว่า ข้อท่ีตรงกับกลยุทธ์การตลาดบริการของผูป้ระกอบการมากท่ีสุด 
ได้แก่ พนักงานมีประสบการณ์ท่ีน่าเช่ือถือในการให้บริการ รองลงมาไดแ้ก่ ผูจ้ดัการหรือเจา้ของ
ร้านมีความรู้ ความช านาญ และบุคลากรมีความเป็นมิตร และเอาใจใส่ในการบริการ ตามล าดบั 
  ดา้นกระบวนการบริการ ในภาพรวมกลยุทธ์การตลาดบริการของผูป้ระกอบการอยู่
ในระดบัมาก เม่ือพิจารณาในรายขอ้ พบวา่ ขอ้ท่ีตรงกบักลยุทธ์การตลาดบริการของผูป้ระกอบการ
มากท่ีสุด ได้แก่ ร้านสปามีเมนูการให้บริการท่ีแสดงราคาและเวลาการให้บริการอย่างครบถ้วน 
รองลงมาไดแ้ก่ การมีขั้นตอนท่ีพร้อมในการบริการ แนะน าขั้นตอนการใหบ้ริการและขอ้จ ากดัอยา่ง
ชดัเจน และการจดัเก็บฐานขอ้มูลเบ้ืองตน้ของผูใ้ชบ้ริการอยา่งเป็นระบบ ตามล าดบั 
  ด้านกลยุทธ์ส่ิงแวดล้อมทางกายภาพ ในภาพรวมกลยุทธ์การตลาดบริการของ
ผูป้ระกอบการอยูใ่นระดบัมาก เม่ือพิจารณาในรายขอ้ พบวา่ ขอ้ท่ีตรงกบักลยุทธ์การตลาดบริการ
ของผูป้ระกอบการมากท่ีสุด ไดแ้ก่ ภายในร้านสปา สะอาด อากาศถ่ายเทสะดวก มีความปลอดภยั 
รองลงมาไดแ้ก่ ร้านสปาท่ีท่านใช้บริการ มีส่ิงอ านวยความสะดวก เช่นท่ีจอดรถ ห้องน ้ าล๊อกเกอร์
หรือ ตูเ้ซฟส าหรับจดัเก็บทรัพยสิ์นมีค่า และขอ้จ ากดัอย่างชดัเจน และบรรยากาศบริเวณโดยรอบ
ร้าน ดูสวยงาม และชวนใหท้่านอยากเขา้ไปใชบ้ริการ ตามล าดบั 
  ด้านการจัดการลูกค้าสั มพัน ธ์  ในภาพรวมกลยุท ธ์การตลาดบ ริการของ
ผูป้ระกอบการอยูใ่นระดบัมาก เม่ือพิจารณาในรายขอ้ พบวา่ ขอ้ท่ีตรงกบักลยุทธ์การตลาดบริการ
ของผูป้ระกอบการมากท่ีสุด ไดแ้ก่ การสร้างความสัมพนัธ์ดว้ยการติดต่อกบัลูกคา้อยา่งสม ่าเสมอ 
รวมถึงการเก็บประวติัการใชบ้ริการ รองลงมาไดแ้ก่ การสร้างความสัมพนัธ์กบัลูกคา้ในเทศกาลต่าง 
ๆ เช่นวนัครบรอบวนัเกิด วนัข้ึนปีใหม่ดว้ยการจดักิจกรรมพิเศษตามเทศกาลมอบให้กบัลูกคา้ และ
ขอ้จ ากดัอยา่งชดัเจน และการสร้างความสัมพนัธ์ดว้ยคุณค่าเพิ่ม เช่นส่วนลดในบริการอ่ืน ๆ เพิ่มเติม 
หรือสิทธิพิเศษ ตามล าดบั 
 5.1.3 ผลการศึกษาความพึงพอใจของนกัท่องเท่ียวชาวต่างชาติท่ีมีต่อดา้นการเตรียม
ความพร้อมการใหบ้ริการวถีิใหม่ พบวา่  
  ความพึงพอใจของนักท่องเท่ียวชาวต่างชาติท่ีมีต่อด้านการเตรียมความพร้อมการ
ให้บริการวิถีใหม่ ประกอบดว้ย 3 มาตรการ ไดแ้ก่ มาตรการดา้นการคดักรองอาการป่วย มาตรการ
ด้านการป้องกันโรค และมาตรการด้านการท าความสะอาด ในภาพรวมความพึงพอใจของ
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 นกัท่องเท่ียวชาวต่างชาติท่ีมีต่อด้านการเตรียมความพร้อมการให้บริการวิถีใหม่ อยู่ในระดบัมาก 
เม่ือพิจารณาเป็นรายมาตรการ พบว่า มาตรการดา้นการคดักรองอาการป่วยมีความส าคญัมากท่ีสุด 
รองลงมาคือ มาตรการด้านการป้องกันโรค และ มาตรการด้านการท าความสะอาด ตามล าดับ       
เม่ือพิจารณารายดา้น 
  มาตรการด้านคัดกรองอาการป่วย ในภาพรวมความพึงพอใจอยู่ในระดับมาก           
เม่ือพิจารณาในรายขอ้ พบว่า ขอ้ท่ีตรงกบัความพึงพอใจของนักท่องเท่ียวชาวต่างชาติท่ีมีต่อด้าน
การเตรียมความพร้อมการให้บริการตามวิถีใหม่ มากท่ีสุด ได้แก่ ความพึงพอใจในการพิจารณา
จดัท าแบบสอบถามประวติัเส่ียง ทะเบียนบนัทึกผูมี้อาการป่วย รองลงมาไดแ้ก่ ความพึงพอใจต่อ
การลงทะเบียนเขา้ใช้บริการจากการสแกน QR Code บริเวณหน้าสถานประกอบการ รวมทั้งทั้ ง
สแกน QR Code ก่อนออกจากสถานประกอบการ และขอ้จ ากดัอยา่งชดัเจน และความพึงพอใจต่อ
การคดักรองผูรั้บบริการทุกราย (อุณหภูมิไม่เกิน 37.3 องศาเซลเซียส) ตามล าดบั 
  มาตรการด้านการป้องกันโรค ในภาพรวมความพึ งพอใจอยู่ในระดับมาก              
เม่ือพิจารณาในรายขอ้ พบว่า ขอ้ท่ีตรงกบัความพึงพอใจของนักท่องเท่ียวชาวต่างชาติท่ีมีต่อด้าน
การเตรียมความพร้อมการใหบ้ริการตามวิถีใหม่ มากท่ีสุด ไดแ้ก่ ความพึงพอใจต่อการตอ้นรับ และ 
การให้บริการ โดยมีการเวน้ระยะห่างในการติดต่อกบัผูรั้บบริการ และพนกังานดว้ยกนั อยา่งน้อย   
1 เมตร รองลงมาได้แก่ ความพึงพอใจต่อการระมัดระวงัการสัมผสัใกล้ชิดขณะปฏิบัติหน้าท่ี       
ตอ้งสวมกระจงัหน้า (Face shield) หรือแว่นตา ทุกคร้ังท่ีให้บริการ และขอ้จ ากดัอย่างชดัเจน และ
ความพึงพอใจในการสวมหนา้กากอนามยัตลอดการใชบ้ริการ ตามล าดบั 
  มาตรการด้านการท าความสะอาด ในภาพรวมความพึงพอใจอยู่ในระดับมาก         
เม่ือพิจารณาในรายขอ้ พบว่า ขอ้ท่ีตรงกบัความพึงพอใจของนักท่องเท่ียวชาวต่างชาติท่ีมีต่อด้าน
การเตรียมความพร้อมการให้บริการวิถีใหม่ มากท่ีสุด ไดแ้ก่ ความพึงพอใจต่อการท าความสะอาด 
หรือเปล่ียนอุปกรณ์หรือส่ิงของท่ีให้บริการอยา่งถูกสุขลกัษณะทุกคร้ังหลงัให้บริการต่อคนต่อคร้ัง 
เช่น เกา้อ้ีนวดเทา้ ผา้ปูเตียง ผา้ขนหนู ปลอกหมอน อ่างแช่ตวั ห้องอบสมุนไพรและห้องอบซาวน่า 
เป็นตน้ รองลงมาไดแ้ก่ ความพึงพอใจต่อการท าความสะอาดห้องสุขา และห้องอาบน ้ าทุกคร้ังหลงั
มีการใชบ้ริการ กรณีห้องสุขารวมตอ้งท าความสะอาดทุก 1 ชัว่โมง ดว้ยน ้ ายาท าความสะอาด และ
ขอ้จ ากดัอยา่งชดัเจน และความพึงพอใจต่อการท าความสะอาดของพนกังาน ตอ้งสวมเคร่ืองป้องกนั
ส่วนบุคคล ไดแ้ก่ หมวกคลุมผม หนา้กากอนามยั ถุงมือ สวมกระจงัหนา้ (Face shield) หรือแวน่ตา
และผา้กนัเป้ือน ตามล าดบั 
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   5.1.5 ผลการศึกษาความภกัดีของนกัท่องเท่ียวชาวต่างชาติต่อสถานประกอบการสปา
เพื่อสุขภาพระดบัสากลในประเทศไทย พบวา่  
  ความภกัดีของนกัท่องเท่ียวชาวต่างชาติต่อสถานประกอบการสปาเพื่อสุขภาพระดบั
สากลในประเทศไทย ประกอบดว้ย 3 ดา้น ได้แก่ การซ้ือซ ้ า การบอกต่อ และการไม่หว ัน่ไหวต่อ
ราคาในภาพรวมความภกัดีของนกัท่องเท่ียวชาวต่างชาติ อยูใ่นระดบัมาก เม่ือพิจารณาเป็นรายดา้น
พบวา่ การบอกต่อมีความส าคญัมากท่ีสุด รองลงมาคือ ดา้นการซ้ือซ ้ า และ ดา้นการไม่หว ัน่ไหวต่อ
ราคา ตามล าดบั เม่ือพิจารณารายดา้น 
 ดา้นการซ้ือซ ้ า ในภาพรวมความภกัดีของนกัท่องเท่ียวชาวต่างชาติ อยู่ในระดบัมาก 
เม่ือพิจารณาในรายขอ้ พบว่า ขอ้ท่ีตรงกบัความภกัดีของนกัท่องเท่ียวชาวต่างชาติ มากท่ีสุด ไดแ้ก่ 
ท่านมกัจะไปใชบ้ริการร้านสปา ร้านเดิมอยูเ่สมอ รองลงมาไดแ้ก่ ท่านจะกลบัมาใชบ้ริการอีกเม่ือมี
โอกาส และเม่ือท่านตอ้งการใชบ้ริการ สปาท่านจะนึกถึงร้านสปาท่ีท่านใชบ้ริการล่าสุด เป็นอนัดบั
แรก ตามล าดบั 
  ดา้นการบอกต่อ ในภาพรวมความภกัดีของนกัท่องเท่ียวชาวต่างชาติ อยูใ่นระดบัมาก 
เม่ือพิจารณาในรายขอ้ พบว่า ขอ้ท่ีตรงกบัความภกัดีของนกัท่องเท่ียวชาวต่างชาติ มากท่ีสุด ไดแ้ก่ 
ท่านจะพูดในส่ิงท่ีดีของร้านสปาแห่งน้ีกบั เพื่อน และคนใกลชิ้ด รองลงมาไดแ้ก่ ท่านจะแนะน าให้
บุคคลอ่ืน มาใช้บริการ สปาท่ีท่านใช้บริการในปัจจุบัน และหากมีคนกล่าวร้ายหรือเข้าใจผิด
เก่ียวกบัร้านสปาท่ีท่านใชบ้ริการ ท่านจะเขา้ไปช้ีแจงทนัที ตามล าดบั 
 ดา้นการไม่หว ัน่ไหวต่อราคา ในภาพรวมความภกัดีของนักท่องเท่ียวชาวต่างชาติ    
อยูใ่นระดบัมาก เม่ือพิจารณาในรายขอ้ พบวา่ ขอ้ท่ีตรงกบัความภกัดีของนกัท่องเท่ียวชาวต่างชาติ 
มากท่ีสุด ได้แก่ ถ้าร้านสปาท่ีใช้บริการอยู่ในปัจจุบัน มีผลิตภัณฑ์เสริม หรือผลิตภณัฑ์ใหม่ ๆ           
ท่ีน่าสนใจ ท่านจะซ้ือทนัที โดยไม่ค านึงถึงราคา รองลงมาได้แก่ แมร้าคาค่าบริการร้านสปาท่ีใช้
บริการอยู่ในปัจจุบนั จะสูงกว่า ค่าบริการของร้าน สปาอ่ืน ๆ แต่ท่านก็ยงัคงเลือกใช้บริการต่อไป 
และแมร้้านสปาแห่งอ่ืน จะมีรายการ ลด แลก แจก เพื่อจูงใจท่านให้ไปใช้บริการ แต่ท่านจะใช้
บริการจากร้านสปาท่ีท่านใชอ้ยูต่่อไป ตามล าดบั  
 5.1.6 ผลการศึกษาอิทธิพลของคุณภาพการบริการ กลยทุธ์การตลาดบริการและความ
พึงพอใจต่อการบริการวิถีใหม่ (New Normal)  ท่ีส่งผลต่อความภกัดีของนกัท่องเท่ียวชาวต่างชาติท่ี
ใชบ้ริการสถานประกอบการสปาเพื่อสุขภาพระดบัสากลในประเทศไทย พบวา่ 
 การรับรู้คุณภาพบริการมีอิทธิพลสูงสุดต่อความภกัดีของนกัท่องเท่ียวชาวต่างชาติท่ี
ใชบ้ริการสถานประกอบการสปาเพื่อสุขภาพระดบัสากลในประเทศไทย รองลงมาคือ กลยุทธ์ตลาด
บริการมีอิทธิพลต่อความภกัดีของนกัท่องเท่ียวชาวต่างชาติท่ีใชบ้ริการสถานประกอบการสปาเพื่อ
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 สุขภาพระดบัสากลในประเทศไทยในส่วนของความพึงพอใจต่อการบริการวิถีใหม่ (New Normal)  
ส่งผลต่อความภกัดีของนักท่องเท่ียวชาวต่างชาติท่ีใช้บริการสถานประกอบการสปาเพื่อสุขภาพ
ระดบัสากลในประเทศไทยมีอิทธิพลนอ้ยท่ีสุด ตามล าดบั 
 
5.2  อภิปรายผล  

 จากการศึกษาคุณภาพการบริการ กลยทุธ์การตลาดบริการ และความพึงพอใจต่อการ
บริการวิถีใหม่ (New Normal) โดยมีวตัถุประสงคเ์พื่อ 1) ศึกษาการรับรู้ของนกัท่องเท่ียวชาวต่างชาติ
ต่อคุณภาพการบริการของสถานประกอบการสปาเพื่อสุขภาพระดบัสากลในประเทศไทย 2) ศึกษา
กลยุทธ์การตลาดบริการของผูป้ระกอบการท่ีท าให้นักท่องเท่ียวชาวต่างชาติเลือกใช้บริการสถาน
ประกอบการสปาเพื่อสุขภาพระดบัสากลในประเทศไทย 3) ศึกษาความพึงพอใจต่อการบริการวิถี
ใหม่ (New Normal) ของนักท่องเท่ียวชาวต่างชาติท่ีมีต่อด้านการเตรียมความพร้อมการให้บริการ
ของสถานประกอบการสปาเพื่อสุขภาพระดับสากลในประเทศไทย  4) ศึกษาความภักดีของ
นกัท่องเท่ียวชาวต่างชาติต่อสถานประกอบการสปาเพื่อสุขภาพระดบัสากลในประเทศไทย และ  
5) ศึกษาอิทธิพลทางตรง และทางออ้มของคุณภาพการบริการ กลยุทธ์การตลาดบริการ และความ      
พึงพอใจต่อการบริการวถีิใหม่ (New Normal) ท่ีส่งผลต่อความภกัดีของนกัท่องเท่ียวชาวต่างชาติท่ีใช้
บริการสถานประกอบการสปาเพื่อสุขภาพระดบัสากลในประเทศไทย  ผูว้ิจยัไดน้ าผลการวิเคราะห์
ขอ้มูลมาอภิปรายผลตามวตัถุประสงคข์องการวจิยั ดงัน้ี 

 จากวตัถุประสงค์การวิจยัขอ้ท่ี 1 เพื่อศึกษาการรับรู้ของนกัท่องเท่ียวชาวต่างชาติต่อ
คุณภาพการบริการของสถานประกอบการสปาเพื่อสุขภาพระดบัสากลในประเทศไทย 

 การรับรู้คุณภาพบริการของนกัท่องเท่ียวชาวต่างชาติในสถานประกอบการสปาเพื่อ
สุขภาพระดับสากล ในภาพรวมอยู่ในระดับดี โดยการรับรู้คุณภาพบริการของนักท่องเท่ียว
ชาวต่างชาติด้านความเช่ือถือได้มากท่ีสุด ผลการวิจัยน้ี  สามารถอธิบายได้ว่านักท่องเท่ียว
ชาวต่างชาติมีความนิยมการท าสปาเพื่อสุขภาพและมีการรับรู้ถึงคุณภาพของสถานประกอบการเป็น
อยา่งดีอยูแ่ลว้จึงท าใหมี้การรับรู้ถึงคุณภาพการบริการเป็นอยา่งดี และมีส่ิงอ านวยความสะดวกท่ีท า
ใหผู้ท่ี้มาใชบ้ริการสปามีการรับรู้ไดถึ้งความทนัสมยัไดใ้นส่วนของความสวยงามของตวัอาคาร การ
ตกแต่งภายนอก และภายในของร้านสปาท่ีท าใหผู้ม้าใชบ้ริการรับรู้ถึงความสวยงามของร้านไดเ้ป็น
อยา่งดี นอกจากน้ีการแต่งกายของพนกังานยงัเป็นส่วนส าคญั ท่ีจะท าให้ผูใ้ชบ้ริการเกิดความมัน่ใจ
ในการมาใชบ้ริการ รวมทั้งพนกังานท่ีใหค้  าแนะน าดว้ยความจริงใจ ดว้ยความสุภาพอ่อนโยน มีการ
แนะน าขั้นตอนในการใชบ้ริการท่ีชดัเจน และมีความพร้อมในการใหบ้ริการตลอดเวลา เพื่อเป็นการ
ตอบสนองแก่ผูม้ารับบริการได้เป็นอย่างดี ซ่ึงสอดคล้องกับ ผลการศึกษาของธนิตนดา เศรษฐี 
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 (2562) ท าการศึกษาเร่ืองพฤติกรรมท่ีส่งผลต่อการรับรู้ภาพลกัษณ์การบริการและความคาดหวงัใน
คุณภาพบริการร้านสปา และนวดแผนไทยของลูกคา้ชาวต่างชาติในเมืองพทัยา พบว่า คุณภาพการ
บริการเกิดข้ึนจากการสร้างความน่าเช่ือถือไดใ้ห้แก่ลูกคา้โดยพนกังานรู้จกัวิธีการนวดท่ีถูกตอ้งตาม
มาตรฐานการนวดท าใหเ้กิดการใหก้ารบริการท่ีดี ลูกคา้เกิดความเช่ือมัน่วา่ไดรั้บการบริการท่ีดี และ
ไดรั้บความพอใจสามารถตอบสนองต่อความตอ้งการของลูกคา้อยา่งรวดเร็วซ่ึงหากลูกคา้เกิดความ
ไวว้างใจก็จะเกิดความจงรักภกัดีในการบริการไม่เปล่ียนใจไปใชบ้ริการของคู่แข่ง (Parasuraman, et 
al. 1988) อีกทั้ งย ังสอดคล้องกับการศึกษาเร่ือง  “The Effect of Service Quality on Trust and 
Loyalty for Giant Customer in Malang City” (Unidha, 2017) พบว่า คุณภาพของการบริการด้าน
ความเช่ือถือได้ (Reliability) มีการรับรู้ดี เช่นเดียวกับและการวิจัยเร่ือง “Influence of Customer 
Satisfaction on Service Quality and Trust Relationship in Malaysian Rural Tourism” โดย  Osman 
& Sentosa (2013) พบวา่ คุณภาพการบริการดา้นความเช่ือถือได ้(Reliability) มีการรับรู้ดี โดยรวม
นกัท่องเท่ียวมีการรับรู้ต่อคุณภาพการบริการดี จะเห็นไดว้า่ความน่าเช่ือถือมีความส าคญัต่อการรับรู้
คุณภาพบริการของนักท่องเท่ียวชาวต่างชาติ ดงันั้นผูป้ระกอบการควรสร้างความเช่ือมัน่ ความ
น่าเช่ือถือต่อผูม้าใชบ้ริการเพื่อท่ีผูบ้ริการจะไดเ้ขา้มาใชบ้ริการต่อไป 

 จากวัต ถุประสงค์การวิจัยข้อ ท่ี  2 เพื่ อ ศึกษากลยุท ธ์การตลาดบ ริการของ
ผูป้ระกอบการท่ีท าให้นกัท่องเท่ียวชาวต่างชาติเลือกใช้บริการสถานประกอบการสปาเพื่อสุขภาพ
ระดบัสากลในประเทศไทย 
 นักท่อง เ ที่ ยวชาวต่ า งชา ติ เ ห็นว่ากลยุทธ์การตลาดบริการของผูป้ระกอบการท่ี
ท าให้เลือกใช้บริการสถานประกอบการสปาเพื่อสุขภาพระดบัสากลในประเทศไทย มีความส าคญั
อยูใ่นระดบัมาก โดยดา้นการส่ือสารทางการตลาดมากท่ีสุด ในขณะท่ีดา้นผลิตภณัฑ์ ดา้นช่องทาง
การจดัจ าหน่าย ดา้นการจดัการลูกคา้สัมพนัธ์ ดา้นราคา ดา้นบุคลากร ดา้นส่ิงแวดลอ้มทางกายภาพ 
และดา้นกระบวนการบริการ ตรงกบักลยุทธ์การตลาดบริการในระดบัมาก สามารถอธิบายไดว้่า
สถานประกอบการสปาเพื่อสุขภาพระดบัสากลในประเทศ เป็นท่ีรู้จกัแก่นกัท่องเท่ียวชาวต่างชาติ 
อยูแ่ลว้ ไดรั้บความเช่ือถือและไดรั้บการสนบัสนุนผูใ้ชบ้ริการท่ีเป็นนกัท่องเท่ียวชาวต่างชาติ และมี
ภาพลักษณ์ท่ี ดีมาอย่างยาวนาน สถานประกอบการสปาเพื่อสุขภาพ เป็นท่ี รู้จักกันดีในหมู่
นกัท่องเท่ียวชาวต่างชาติ ซ่ึงสอดคลอ้งกบังานวิจยัของ ศุภรางศุ์ จนัทนวลัย ์(2562) ไดท้  าการวิจยั
เร่ืองปัจจยัท่ีมีผลต่อการเลือกใช้บริการธุรกิจสปาของผูใ้ช้บริการในเขตจตุจกัร กรุงเทพมหานคร 
พบว่า ด้านการส่ือสารทางการตลาด เป็นอันดับแรก และโดยภาพรวมอยู่ในระดับมาก และ
สอดคลอ้งกบังานวจิยัของ ณฎัฐกานตศ์รีษะเกต (2559) ไดท้  าการศึกษาเร่ืองแผนธุรกิจนวดแผนไทย 
สปา ร้าน Lanna Thai Massage & Spa Business Plan for Lanna Thai Massage & Spa พบว่า ปัจจยั
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 ดา้นการส่งเสริมการตลาดอยูใ่นระดบัมาก และในภาพรวมอยูใ่นระดบัมาก อีกทั้งยงัสอดคลอ้งกบั 
พิมพร ทองเมือง (2562) ไดท้  าการวิจยัเร่ืองรูปแบบกลยุทธ์การตลาดของธุรกิจสปาเพื่อสุขภาพใน
สถาบนัอุดมศึกษาประเทศไทย พบวา่ ปัจจยัดา้นการส่งเสริมการตลาดอยูใ่นระดบัมาก ซ่ึงจะเห็นได้
วา่กลยุทธ์การตลาดบริการท่ีส าคญัต่อสถานประกอบการสปาคือการส่ือสารทางการตลาด ดงันั้น 
การส่ือสารการตลาดเป็นปัจจยัส าคญัองคป์ระกอบหน่ึงของธุรกิจสปา 
 จากวตัถุประสงค์การวิจัยข้อท่ี 3 เพื่อศึกษาความพึงพอใจต่อการบริการวิถีใหม่     
(New Normal) ของนกัท่องเท่ียวชาวต่างชาติท่ีมีต่อดา้นการเตรียมความพร้อมการให้บริการของสถาน
ประกอบการสปาเพื่อสุขภาพระดบัสากลในประเทศไทย 

 นกัท่องเท่ียวชาวต่างชาติมีความพึงพอใจในการใช้บริการสถานประกอบการสปา
เพื่อสุขภาพระดับสากลในระดับมาก โดยมาตรการด้านการคัดกรองอาการป่วยตรงกับความ 
พึงพอใจมากท่ีสุด ในขณะท่ีมาตรการดา้นการป้องกนัโรค และมาตรการดา้นการท าความสะอาด 
ตรงกบัความพึงพอใจระดบัมากซ่ึงอาจเป็นเพราะสถานประกอบกิจการการป้องกนัโดยมีการให้
ผูรั้บบริการลงทะเบียนเขา้ใชบ้ริการจากการสแกน QR Code บริเวณหนา้สถานประกอบการ รวมทั้ง
ทั้งสแกน QR Code ก่อนออกจากสถานประกอบการ เพื่อเป็นการตรวจสอบประวติัเส่ียง ทะเบียน
บนัทึกผูมี้อาการป่วย และมีการคดักรองผูรั้บบริการทุกราย สอดคลอ้งกบั การท่องเท่ียวแห่งประเทศ
ไทย (2563) พบว่า มาตรฐาน Amazing Thailand Safety and Health Administration (SHA) เป็น
มาตรฐานความปลอดภยัดา้นสุขอนามยัเพื่อนกัท่องเท่ียว ดงันั้น การตรวจสอบสถานประกอบการ 
หรือกิจการท่ีไดรั้บการอนุญาตให้เปิดบริการแล้ว การตรวจสอบ (Post Audit) จึงให้นักท่องเท่ียว
หรือผูรั้บบริการมีส่วนร่วมในการให้ขอ้เสนอแนะเพื่อการปรับปรุงและพฒันาต่อไป ผ่านระบบ
ออนไลน์ท่ี การท่องเท่ียวแห่งประเทศไทยจดัท าข้ึนดงันั้นกระทรวงสาธารณสุข โดยกรมสนบัสนุน
บริการสุขภาพตระหนักถึงผลกระทบดังกล่าวของการแพร่ระบาดของการติดเช้ือไวรัสโคโรนา 
2019 (COVID – 19) จึงได้มีแนวทางการปฏิบติัตามมาตรการแบบบริการวิถีใหม่ (New Normal) 
ของมาตรฐานความปลอดภยัดา้นสุขอนามยั Amazing Thailand Safety and Health Administration 
(SHA) ในสถานประกอบการสปาเพื่อสุขภาพ นวดเพื่อสุขภาพ และนวดเพื่อเสริมความงามตาม
กฎหมายว่าดว้ยสถานประกอบการเพื่อสุขภาพในช่วงท่ีมีการระบาดของเช้ือไวรัสโคโรนา 2019 
เพื่อให้สถานประกอบการสามารถยดึถือเป็นมาตรฐานเพื่อป้องกนัการกระจายของเช้ือโรคในสถาน
ประกอบการสปาเพื่อสุขภาพ และยงัสอดคล้องกบังานวิจยัของ ละอองทราย โกมลมาลย ์(2558) 
ศึกษาเร่ือง ปัจจยับรรยากาศท่ีเป็นส่ิงกระตุน้ และปัจจยัการรับรู้ดา้นราคามีอิทธิพลเชิงบวกต่อความ
พึงพอใจของลูกคา้ร้านสปา พบวา่ ความพึงพอใจของผูใ้ชบ้ริการสปาทั้งโดยรวม และรายดา้นอยูใ่น
ระดบัมาก จะเห็นวา่ผูม้าใชบ้ริการมีความความพึงพอใจในมาตรการดา้นการคดักรองอาการป่วยซ่ึง
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 เป็นปัจจยัส าคญัของผูป้ระกอบการในการรักษามาตรฐานในการคดักรองอาการป่วย ตลอดจนความ
พร้อมของอุปกรณ์ท่ีทนัสมยัในการคดักรองผูม้าใช้บริการให้เกิดความเช่ือมัน่ในการมาใช้บริการ 
ในสถานการณ์การแพร่ระบาดของเช้ือไวรัสโควิด-19 ท าให้สถานประกอบการเพื่อความงามและ
สุขภาพอยา่งร้านนวดแผนไทยและสปาเพื่อสุขภาพไดรั้บผลกระทบโดยตรงและจ าเป็นตอ้งปรับตวั
ใหเ้ป็นไปตามมาตรการของรัฐบาล เน่ืองจากเป็นการให้บริการท่ีพนกังานจะตอ้งสัมผสัร่างกายของ
ผูใ้ชบ้ริการซ่ึงใชเ้วลาตามรูปแบบของการบริการ ในขณะท่ีในช่วงเวลาเดียวกนัอาจมีผูใ้ชบ้ริการเขา้
รับบริการเป็นจ านวนมาก 

 จากวตัถุประสงค์การวิจยัขอ้ท่ี 4 เพื่อศึกษาความภกัดีของนักท่องเท่ียวชาวต่างชาติ
ต่อสถานประกอบการสปาเพื่อสุขภาพระดบัสากลในประเทศไทย 

 นกัท่องเท่ียวชาวต่างชาติมีความภกัดีต่อสถานประกอบการสปาเพื่อสุขภาพระดบั
สากลในประเทศไทย อยู่ในระดับมาก โดยด้านการบอกต่อตรงกับความภักดีต่อสถาน
ประกอบการสปาเพื่อสุขภาพมากท่ีสุด ในขณะท่ีการซ้ือซ ้ า และการไม่หว ัน่ไหวต่อราคา มีความ
ภักดีอยู่ในระดับมาก ซ่ึงอาจเป็นเพราะผู ้ประกอบการธุรกิจสปาให้ความส าคัญต่อการสร้าง
ประสบการณ์ผ่านบรรยากาศท่ีดีในทุก ๆ กระบวนการของการใช้บริการสปาแตกต่างจากการ
ให้บริการโดยทัว่ไป ส่งเสริมให้ธุรกิจมีศกัยภาพในการด าเนินงาน และสามารถด าเนินธุรกิจภายใต้
กระแสโลกาภิวตัน์ท่ีมีการแข่งขนักนัสูงไดดี้ ซ่ึงสอดคลอ้งกบังานวิจยัของ ณัฏฐ์ฐภรณ์ ปัญจขนัธ์ 
(2560) ได้ท างานวิจยัเร่ืองความภกัดีเชิงเจตคติในฐานะปัจจยัคัน่กลางท่ีเช่ือมโยงคุณภาพบริการ 
ความพึงพอใจ และภาพลักษณ์มีอิทธิพลต่อความภกัดีเชิงพฤติกรรม : กรณีลูกคา้ท่ีมาใช้บริการ
ธุรกิจท่องเท่ียวเชิงสุขภาพในเขตภาคเหนือตอนบนของประเทศไทย พบวา่ ความภกัดีเชิงพฤติกรรม
ของคุณภาพบริการ โดยภาพรวมอยู่ในระดับมาก ด้านการบอกต่อ มีความภกัดีอยู่ในระดับมาก  
และยงัสอดคลอ้งกบังานวิจยัของมรกต ก าแพงเพชร (2559) ได้ท างานวิจยัเร่ืองปัจจยัท่ีมีอิทธิพล 
ต่อความภักดีของนักท่องเท่ียวชาวจีนต่อแหล่งท่องเท่ียวในกลุ่มจังหวดัภาคตะวนัออกของ 
ประเทศไทยพบวา่ ความภกัดีต่อแหล่งท่องเท่ียวของนกัท่องเท่ียวชาวจีน โดยภาพรวมอยูใ่นระดบั
มาก ด้านการบอกต่อมีความภกัดีอยู่ในระดบัมาก จะเห็นว่านกัท่องเท่ียวชาวต่างชาติมีความภกัดี 
ต่อสถานประกอบการค่อนขา้งมากและมีแนวโนม้ทิศทางในบอกต่อ ซ่ึงขอ้คน้พบน้ีจะเป็นประเด็น
ให้ผูป้ระกอบการพิจารณาการบริการทุก ๆ กระบวนการของการใช้บริการสปา เพื่อตอบสนอง
ความตอ้งการของลูกคา้ได้ รวมถึงนกัท่องเท่ียวมีจะมีความภกัดีต่อการกลบัมาใชซ้ ้ าตอ้งเร่ิมจากการ
สร้างประสบการณ์ทีน่าจดจ าของการใชบ้ริการสถานประกอบการสปาเพื่อสุขภาพ จะตอ้งออกแบบ
การสร้างบรรยากาศในการใหบ้ริการไม่วา่จะเป็นเร่ืองของกล่ินหอมของอโรมา ความสะอาดภายใน
พื้นท่ีให้บริการ การถ่ายเทของอากาศบรรยากาศโปร่งโล่งและผอ่นคลาย แสงสวา่งและการตกแต่ง
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 พื้นท่ีอุปกรณ์เคร่ืองใช้ระหว่างการใช้บริการ ท่ีจะท าให้ผูม้ารับบริการเกิดความรู้สึกผ่อนคลาย 
เม่ือไดก้ล่ินของน ้ ามนัหอมระเหย เพื่อให้เกิดความผ่อนคลายทางร่างกายและอารมณ์ นอกจากน้ี 
ผูป้ระกอบการธุรกิจสปาจะต้องให้ความส าคัญต่อการสร้างประสบการณ์ผ่านบรรยากาศท่ีดี 
ในทุก ๆ กระบวนการของการใชบ้ริการสปาแตกต่างจากการให้บริการโดยทัว่ไป โดยส่งเสริมให้
ธุรกิจมีศักยภาพในการด าเนินงาน และสามารถด าเนินธุรกิจภายใต้กระแสโลกาภิวตัน์ท่ี มี 
การแข่งขนักนัสูงไดดี้ 

 จากวตัถุประสงคก์ารวจิยัขอ้ท่ี 5 เพื่อศึกษาอิทธิพลทางตรง และทางออ้มของคุณภาพ
การบริการ กลยุทธ์การตลาดบริการ และความพึงพอใจต่อการบริการวิถีใหม่ (New Normal)            
ท่ีส่งผลต่อความภกัดีของนกัท่องเท่ียวชาวต่างชาติท่ีใช้บริการสถานประกอบการสปาเพื่อสุขภาพ
ระดบัสากลในประเทศไทย 

การรับรู้คุณภาพบริการมีอิทธิพลต่อความภกัดีของนักท่องเท่ียวชาวต่างชาติท่ีใช้
บริการสถานประกอบการสปาเพื่อสุขภาพระดบัสากลในประเทศไทย มากท่ีสุด โดยกลยุทธ์ตลาด
บริการความพึงพอใจต่อการบริการวิถีใหม่ (New Normal) มีอิทธิพลต่อความภกัดีของนกัท่องเท่ียว
ชาวต่างชาติซ่ึงอาจเพราะร้านสปามีมาตรการท าความสะอาด หรือเปล่ียนอุปกรณ์หรือส่ิงของท่ี
ให้บริการได้อย่างถูกสุขลกัษณะทุกคร้ังหลงัให้บริการต่อคนต่อคร้ัง มีราคาให้เลือกหลายระดบั 
ชดัเจน และเหมาะสมกบัผลิตภณัฑ์ มีช่องทางท่ีท าให้ผูม้ารับบริการสั่งซ้ือผลิตภณัฑ์ไดจ้ากร้านคา้
ออนไลน์ได ้อีกทั้งในเร่ืองของ ความทนัสมยัของอุปกรณ์และส่ิงอ านวยความสะดวกท่ีท าให้ผูท่ี้มา
ใช้บริการสปามีการรับรู้ได้ถึงความทนัสมยั อีกทั้งในส่วนของความสวยงามของตวัอาคาร การ
ตกแต่งภายนอก และภายในของร้านสปาท่ีท าให้ผูม้าใช้บริการรับรู้ถึงความสวยงามไดเ้ป็นอยา่งดี 
นอกจากน้ีการแต่งกายของพนกังานยงัเป็นส่วนส าคญัอีกดว้ย ท่ีจะท าให้ผูใ้ชบ้ริการเกิดความมัน่ใจ 
กบัทางร้านไดเ้ป็นอยา่งดี และ อีกหน่ึงความเช่ือมัน่คือเร่ืองการค าปรึกษาดา้นสุขภาพ ของพนกังาน
ท่ีให้ค  าแนะน าดว้ยความจริงใจ ดว้ยความสุภาพอ่อนโยน อีกทั้งพนกังานยงัแนะน าขั้นตอนในการ
ใช้บริการท่ีชัดเจน และมีความพร้อมในการให้บริการตลอดเวลา และทางร้านสปา มีรายการ  
ลด แลก แจก เพื่อจูงใจผูม้าใช้บริการ ซ่ึงสอดคล้องกบังานวิจยัของ อารียล์กัษณ์ ตระกูลมุกทอง 
(2559) ศึกษาเร่ือง กลยุทธ์ส่วนประสมการตลาดบริการท่ีมีอิทธิพลต่อการรับรู้คุณภาพบริการและ
ความภกัดีของนักท่องเท่ียวต่างชาติในธุรกิจการท่องเท่ียวเชิงสุขภาพประเทศไทย พบว่ากลยุทธ์
ส่วนประสมการตลาดบริการท่ีมีอิทธิพลต่อการรับรู้และความภกัดีของนักท่องเท่ียวต่างชาติใน
ธุรกิจการท่องเท่ียวเชิงสุขภาพประเทศไทย ประกอบดว้ย ส่วนประสมการตลาดบริการ การรับรู้
คุณภาพบริการ และความภกัดีของนกัท่องเท่ียว โดยนกัท่องเท่ียวต่างชาติให้ความส าคญัดา้นปัจจยั
การรับรู้คุณภาพบริการมากท่ีสุด เน่ืองจากมีอิทธิพลทางตรงต่อความภกัดีสูงท่ีสุด และรองลงมา คือ 
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 ปัจจยัส่วนประสมการตลาดบริการ ตามล าดบั อีกทั้งยงัสอดคลอ้งกบังานวจิยัของ เพญ็ศรี วรรณสุข  
(2556) ศึกษาเร่ือง คุณภาพบริการ และกลยุทธ์การตลาดบริการสุขภาพท่ีส่งผลต่อการกลบัมาใช้
บริการของลูกคา้ธุรกิจสปาในประเทศไทย พบวา่ ปัจจยัของคุณภาพบริการ กลยุทธ์การตลาดบริการ
ของธุรกิจสปา ความพึงพอใจท่ีมีผลต่อความตั้งใจท่ีจะกลบัมาใช้บริการธุรกิจสปาในประเทศไทย 
ผลการศึกษาความสัมพนัธ์ระหวา่งตวัแปร พบวา่ปัจจยัของคุณภาพบริการมีอิทธิพลรวมมากท่ีสุด 
รองลงมา คือกลยุทธ์การตลาดธุรกิจสปาและ ความพึงพอใจ ตามล าดบั และความพึงพอใจของ
ลูกคา้มีผลต่อความตั้งใจกลบัมาใชบ้ริการซ ้ า    
 
5.3  ข้อเสนอแนะ  
 จากขอ้คน้พบในประเด็นท่ีมีความส าคญัในการวิจยัคร้ังน้ี ผูว้จิยัน าเสนอขอ้เสนอแนะท่ี
ไดจ้ากขอ้คน้พบส าหรับน าไปประยกุตใ์ชใ้นสถานประกอบการ ดงัน้ี  
 5.3.1 ขอ้เสนอแนะเชิงปฏิบติัท่ีไดจ้ากขอ้คน้พบ 
 5.3.1.1 จากการศึกษา พบว่า การรับ รู้คุณภาพบริการด้านความเช่ือถือได ้                

มีค่าเฉล่ียอยู่ในระดับมากท่ีสุด ด้านพนักงานรู้จกัวิธีการนวดท่ีถูกต้องตามมาตรฐานการนวด             

มีความส าคญัเป็นอนัดบัแรก เน่ืองจากประเทศไทยมีศกัยภาพดา้นการท่องเท่ียวเชิงสุขภาพซ่ึงเป็นท่ี

นิยมในปัจจุบนัธุรกิจสปาไทย มีการลงทุนในประเทศและการส่งออกธุรกิจสปา ทั้งดา้นบุคลากร

และผลิตภัณฑ์ เป็นจ านวนมาก นับเป็นปัจจัยท่ี มี อิทธิพลทางตรงสูงสุดต่อความภักดีของ

นักท่องเท่ียวชาวต่างชาติซ่ึงสถานประกอบการสปาเพื่อสุขภาพระดบัสากลในประเทศไทยควร

ค านึงถึงลกัษณะท่ีปรากฏท่ีผูรั้บบริการชาวต่างชาติจะพบเห็นและเกิดความประทบัใจ โดยเฉพาะ

การท่ีพนักงานรู้จกัวิธีการนวดท่ีถูกตอ้งตามมาตรฐานการนวด มีความเช่ียวชาญในการให้บริการ 

และทางร้านไม่เคยมีขอ้ผิดพลาดในการให้บริการ สามารถสร้างความพึงพอใจและมีอิทธิพลทั้งใน

ทางตรง และทางออ้มโดยส่งผา่นความพึงพอใจต่อการบริการวิถีใหม่ (New Normal) ดา้นการบอกต่อ

ท าให้ เกิดความภักดีของนักท่องเท่ียวชาวต่างชาติ ดังนั้ นการส่งเสริมให้พนักงานมีความรู้

ความสามารถมีทกัษะในการท างานท่ีดีมีการรักษามาตรฐานการท างาน การอบรมและพฒันาทกัษะ

ของพนกังาน สามารถสร้างความเช่ือมัน่ใหน้กัท่องเท่ียวความประทบัใจและความจงรักภกัดี อีกทั้ง

เกิดสัมพนัธ์ท่ีดี เพื่อให้นกัท่องเท่ียวต่างชาติกลบัมาใชบ้ริการซ ้ าสถานประกอบการสปาเพื่อสุขภาพ

ระดับสากลในประเทศไทย โดยค านึงถึงความพึงพอใจต่อการบริการวิถีใหม่ (New Normal) และ

ความต้องการของลูกค้าชาวต่างชาติ การน าเคร่ืองมือท่ีทันสมัยให้ผู ้รับบริการรู้สึกปลอดภัย
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 ตลอดจนดา้นการดูแลเอาใจใส่โดยบุคลากรมีความตั้งใจในการใหบ้ริการมีการจดัสรรเวลาเพียงพอ

กบัผูใ้ชบ้ริการต่างชาติทุกคนหรือบอกต่ออยา่งต่อเน่ือง  

 5.3.1.2 จากการศึกษา พบวา่ กลยุทธ์การตลาดบริการของผูป้ระกอบการดา้นการ

ส่ือสารทางการตลาดมากท่ีสุด นักท่องเท่ียวชาวต่างชาติให้ความส าคญักบัด้านการส่ือสารทาง

การตลาดมากท่ีสุดกบัการมีส่วนลดส าหรับการใช้บริการคร้ังแรก ซ่ึงกลยุทธ์การตลาดบริการมี

อิทธิพลทางตรงต่อความภกัดีของนกัท่องเท่ียวต่างชาติท่ีมาใช้บริการสถานประกอบการสปาเพื่อ

สุขภาพระดบัสากลในประเทศไทย รวมถึงส่วนลดจากการมาใชบ้ริการซ ้ าการมีแพค็เกจต่าง  ๆ เช่น 

ร่วมกบัค่าโรงแรม สายการบิน และบริษทัทวัร์ สามารถดึงดูดใจใหน้กัท่องเท่ียวมาใชบ้ริการบริการ

สถานประกอบการสปาเพื่อสุขภาพระดบัสากลในประเทศไทยกลยทุธ์การตลาดบริการมีอิทธิพลทั้ง

ในทางตรงและทางออ้มโดยส่งผ่านความพึงพอใจต่อการบริการวิถีใหม่ (New Normal) โดยเฉพาะ

อย่างยิ่ง เม่ือธุรกิจสปาเพื่อสุขภาพในประเทศไทยมีสภาพแวดล้อมการแข่งขันท่ีรุนแรงข้ึน

ผูป้ระกอบการธุรกิจสปาเพื่อสุขภาพของประเทศไทย ยงัตอ้งพฒันาส่วนประสมการตลาดบริการ

ด้านการใส่ใจสถานประกอบการสปาเพื่อสุขภาพ ท่ีจะตอ้งน าเสนอสถานประกอบการสปาเพื่อ

สุขภาพท่ีมีช่ือเสียง และความน่าเช่ือถือ มีความปลอดภยัดีต่อสุขภาพ ซ่ึงน าเสนอในรูปแบบของ

โปรแกรมท่ีหลากหลายเม่ือสถานประกอบการสปาเพื่อสุขภาพ  ท่ีมีมาตรฐานแล้วราคาต้อง

เหมาะสมคุ้มค่ากับการให้บริการมีการแจ้งราคาแต่ละรายการ หรือโปรแกรมท่ีชัดเจน รวมถึง

ส่วนลดจากการมาใช้บริการซ ้ า ส่วนช่องทางการเข้าถึงบริการควรมีท าเลท่ีตั้ ง สะดวกต่อการ

เดินทางมีลกัษณะโล่งโปร่งสบาย ไม่มิดชิด หรือลบัสายตา พร้อมกบัมีการจดัจ าหน่ายผลิตภณัฑท์าง

สุขภาพเสริมดว้ย ดา้นการส่ือสารการตลาด ควรมีการโฆษณาและประชาสัมพนัธ์ผ่านส่ือส่ิงพิมพ์

วิทยุ และโทรทัศน์ ร่วมกับการใช้พนักงานขายและวิทยากร ให้ข้อมูลด้านสุขภาพอย่างทั่วถึง      

ดา้นพนักงานบริการ ตอ้งเป็นบุคลากรท่ีมีความรู้ความช านาญ ตามมาตรฐานวิชาชีพและบริการ

อยา่งมีล าดบัขั้นตอนท่ีเหมาะสม ดา้นกระบวนการในการติดต่อสถานท่ีบริการ ควรมีขอ้ก าหนดใน

การเข้ารับบริการอย่างชัดเจน มีระบบคัดกรองผู ้ใช้บริการ และระบบบริหารจัดการจ านวน

ผูใ้ชบ้ริการให้เพียงพอต่อความตอ้งการ ทั้งน้ี ส่ิงแวดลอ้มทางกายภาพของสถานท่ีให้บริการ ควรมี

ห้องรับรองแขก/เคาน์เตอร์ท่ีสามารถติดต่อได ้สะดวกสะอาด เป็นระเบียบสวยงามอากาศถ่ายเท

สะดวก และปลอดภยัมีส่ิงอ านวยความสะดวก เช่น ท่ีจอดรถห้องน ้ าสะอาด ท่ีพกัขณะรอรับบริการ

ควรมีกิจกรรมส่งเสริมการบริหารลูกคา้สัมพนัธ์ เพื่อให้นกัท่องเท่ียวต่างชาติกลบัมาใช้บริการซ ้ า

สถานประกอบการสปาในประเทศไทย  
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  5.3.1.3 จากการศึกษา พบว่า ความพึงพอใจต่อการบริการวิถีใหม่ (New Normal) 

ของนกัท่องเท่ียวชาวต่างชาติมีความพึงพอใจมากท่ีสุดต่อมาตรการดา้นการคดักรองอาการป่วยกบั

ความพึงพอใจในการพิจารณาจดัท าแบบสอบถามประวติัเส่ียงทะเบียนบนัทึกผูมี้อาการป่วย ดงันั้น

ผูป้ระกอบการธุรกิจสปาควรค านึงถึงความปลอดภยัและสุขอนามยั ในการเลือกใช้บริการแมก้าร

ด าเนินงานท่ีผ่านมาจะมีจ านวนสถานประกอบการและผูใ้ห้บริการท่ีได้รับมาตรฐานเพิ่มข้ึน

ค่อนขา้งมาก แต่ยงัมีสถานประกอบการสปาและผูใ้ห้บริการดา้นสุขภาพท่ียงัไม่ไดรั้บมาตรฐานดว้ย

เช่นกนั จึงควรใชโ้อกาสจากสถานการณ์การแพร่ระบาดของโรคติดเช้ือไวรัส โควิด-19 ท่ีผูบ้ริโภค

ให้ความส าคญักบัมาตรฐานความสะอาดและสุขอนามยัของสถานประกอบการ โดยเฉพาะสถาน

ประกอบการท่ีเก่ียวขอ้งกบัสุขภาพ เพิ่มความตระหนกัให้กบัพนกังานผูใ้ห้บริการ และพนกังานท า

ความสะอาดถึงความเส่ียงในการปนเป้ือนเช้ือ ให้ความส าคญัในการป้องกนัตนเอง เช่น การสวม

หนา้กากอนามยั หรือถุงมือขณะปฏิบติังาน และการดูแลรักษาสุขอนามยัส่วนบุคคล เป็นตน้  

5.3.2 ขอ้เสนอแนะเชิงนโยบายต่อรัฐบาล 

 ภายใตส้ถานการณ์ความไม่แน่นอนจากการแพร่ระบาดของโรคโควิด-19 ประเทศไทย 

ควรให้ความส าคญักบัการกระตุน้การท่องเท่ียวเชิงสุขภาพภายในประเทศ  และการเสริมสภาพ

คล่องให้กบัสถานประกอบการสปาเพื่อสุขภาพ เพื่อรักษาให้กิจการเหล่าน้ีด าเนินกิจการต่อไปได ้

อย่างไรก็ตาม ควรใช้โอกาสจากสถานการณ์ดังกล่าว ท่ีสถานประกอบการสปาหลายแห่งไม่

สามารถด าเนินกิจการได้ตามปกติ ในการเร่งยกระดับมาตรฐานการให้บริการของสถาน

ประกอบการสปาเพื่อสุขภาพ และพฒันาทกัษะของบุคลากรใหเ้กิดความช านาญ และมีคุณภาพมาก

ยิ่งข้ึน เพื่อสร้างมูลค่าเพิ่มให้สินค้าและบริการ และเตรียมรองรับการกลับมาของนักท่องเท่ียว

ภายหลงัสถานการณ์โควดิ-19  

นอกจากน้ี ดา้นการรับรองความเช่ือมัน่ของพนกังานนวดและผูป้ระกอบการร้านนวด 

ซ่ึงรัฐบาลควรต้องท าการเร่งรัดให้ฉีดวคัซีนแก่ผูป้ระกอบการร้านนวด และพนักงานนวดทั่ว

ประเทศไทย เพราะไดรั้บผลกระทบจากการระบาดของเช้ือไวรัสโควิด-19 เพื่อสร้างความเช่ือมัน่

ให้กับนักท่องเท่ียวต่อระบบการแพทย์และสาธารณสุขของไทย อีกทั้ ง ควรพฒันาบริการทาง

การแพทยแ์ละอนามยั แบบครบวงจรส าหรับรองรับนกัท่องเท่ียว และสร้างรูปแบบ การท่องเท่ียว

เชิงสุขภาพวิถีใหม่ท่ีเอ้ือต่อนกัท่องเท่ียวต่างชาติ อาทิ มาตรการวีซ่าประเภทพิเศษ (Special Tourist 

Visa : STV) ท่ีเป็นวซ่ีาระยะยาวท่ีภาครัฐออกให้เป็นกรณีพิเศษแก่นกัท่องเท่ียวต่างชาติหลงัจากการ

แพร่ระบาดของโรคติดเช้ือไวรัสโควิด-19 อีกทั้ง ควรผลกัดนัให้ธุรกิจท่ีไม่ได้ข้ึนทะเบียนถูกตอ้ง
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 ตามกฏหมาย หันมาเขา้สู่มาตรฐาน เพราะว่าหากเป็นสถานประกอบการท่ีจดทะเบียนถูกตอ้ง ก็จะ

ได้ รับ สิ ท ธิ ดี  ๆ  อ า ทิ  ก ารส ร้ า งม าต รฐ าน เพื่ อ เข้ า สู่  Amazing Thailand Safety & Health 

Administration : (SHA) ท่ีจะช่วยสร้างความเช่ือมัน่ให้แก่ลูกคา้รวมถึงดา้นการตลาดบริการ ทั้งยงั

ได้รับการตรวจประเมินตนตามข้อก าหนดต่าง ๆ ของกรมสนับสนุนบริการสุขภาพ กระทรวง

สาธารณสุข  เพื่อให้สามารถกลบัมาเปิดธุรกิจได้ รวมถึงการเสนอแก้ไขกฏหมายท่ีเป็นอุปสรรค 

อาทิ เร่งรัดให้มีกฎหมายท่ีก ากบัดูแล และ การออกกฏกระทรวงให้กิจการน ้าพุร้อนเพื่อสุขภาพเป็น

กิจการภายใตพ้ระราชบญัญิติสถานประกอบการเพื่อสุขภาพ ใบอนุญาตการประกอบการดา้นธุรกิจ

เชิงสุขภาพ ให้สามารถขอใบอนุญาตได้ครบในใบเดียว ทั้ งน้ี หน่วยงานท่ีให้มาตรฐานควรเร่ง

ด าเนินการให้ความรู้แก่ผูป้ระกอบการ และพฒันาขีดความสามารถในการรับรองมาตรฐานให ้

รวดเร็วและมีประสิทธิภาพมากยิ่งข้ึน รวมทั้งควรมีแนวทางการด าเนินการบงัคบัใช้กฎหมายท่ี

ชดัเจนยิง่ข้ึนดว้ย 

5.3.3  ขอ้เสนอแนะจากประโยชน์เชิงทฤษฎี (Theoretical Contribution)  
จากการทบทวนวรรณกรรมในงานวิจยัน้ีแนวคิด ทฤษฎี และงานวิจยัท่ีเก่ียวขอ้งกับ

คุณภาพการบริการ กลยุทธ์การตลาดบริการความพึงพอใจของผูรั้บริการสปาจากแหล่งต่าง ๆ 
มากมาย ท าให้เห็นความเขา้ใจท่ีชดัเจนส าหรับความสัมพนัธ์ระหว่างตวัแปรจะถูกเลือกและสร้าง
ประเด็นเชิงทฤษฎีตามทฤษฎีตวัแปรของคุณภาพการบริการ หมายถึง การวดัวา่บริการท่ีส่งมอบตรง
กับความคาดหวงัของลูกค้าได้ดีเพียงใด ผู ้รับบริการเปรียบเทียบความคาดหวงักับบริการท่ี
ผู ้รับบ ริการ รับ รู้  (Leonard & Sasser, 1982; Gronroos, 1988; Cronin & Taylor, 1992; Lovelock  
et al., 2001) เก่ี ยวกับค าจ ากัดความของตัวแปรคุณภาพการบริการ ผู ้วิจ ัยใช้แนวคิดจาก 
(Parasuraman et al., 1988) เรียกว่า “เคร่ืองมือ SERVQUAL” ประกอบด้วยห้ามิติ การจบัต้องได ้ 
ความมัน่ใจได ้การตอบสนอง ความเอาใจใส่ ความเช่ือถือไดป้ระเด็นทางทฤษฎีของ SERVQUAL 
ซ่ึงงานวิจยัน้ี สอดคลอ้งกบังานวิจยัเชิงประจกัษข์อง (ณัฏฐวงศ ์ชาวเวียง, 2561; นภาพร จนัทร์ฉาย, 
2563; ธนิตนดา เศรษฐี , 2562; เพ็ญศรี วรรณสุข , 2556; Unidha, 2017) โดย เพ็ญศรี วรรณสุข 
(2556) ช้ีให้เห็นว่ามีความสัมพนัธ์ท่ีชัดเจนระหว่างคุณภาพการบริการและความพึงพอใจของ
นกัท่องเท่ียวส่งผลต่อความภกัดีในอุตสาหกรรมการดูแลสุขภาพ (ธนิตนดา เศรษฐี, 2562) ยงัระบุ
ดว้ยว่าคุณภาพการบริการและความพึงพอใจมีความสัมพนัธ์ส่งผลต่อความภกัดีสูงท่ีสุด จากการท่ี
ผูว้ิจยัไดศึ้กษาเก่ียวกบัธุรกิจสปาเพื่อสุขภาพระดบัสากล Thai world Class Spa จึงสรุปไดว้า่ ไม่ว่า
จะเป็นธุรกิจเดยส์ปาหรือธรุกิจสปาสากลนั้น การรับรู้คุณภาพการบริการนั้น เป็นส่ิงส าคญัท่ีสุดของ
ผูรั้บบริการ ซ่ึงการรับรู้คุณภาพการบริการมีค่าสัมประสิทธ์ิขนาดอิทธิพลรวมสูงสุดโดยมีค่า 0.834 
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 (p <0.01) ซ่ึงในแง่ของบริบทของธุรกิจสปาเพื่อสุขภาพ นอกเหนือจากการรับรู้คุณภาพการบริการ
แลว้นั้น การใชก้ลยุทธ์ 7P’s กลยุทธ์การตลาดบริการ (Kotler& Armstrong, 2003; Booms & Bitner, 
1981) และหน่ึงมิติ ซ่ึงดดัแปลงมาจาก (Lovelock &Wirtz 2011) ประกอบด้วยแปดมิติ ผลิตภณัฑ ์
ราคา ช่องทางการจดัจ าหน่าย การส่ือสารการตลาด บุคลากร กระบวนการบริการ ส่ิงแวดลอ้มทาง
กายภาพ การจดัการลูกคา้สัมพนัธ์ ซ่ึงยงัคงตอ้งให้ความส าคญักบัการบริหารความสัมพนัธ์กบัลูกคา้
เพื่อให้ลูกค้าพึงพอใจ สอดคล้องกับงานวิจยัเชิงประจกัษ์ของ (ศรายุธ เล็กผลิผล และ สายพิณ            
ร าพรรณ์ , 2555; ราณี อิสิชัยกุล และ รชพร จันทร์สว่าง, 2559; ปะราสี  อเนก (2554); ปฏิภาณ        
บณัฑุรัตน์ และ เสรี วงษ์มณฑา,  2563; ศุภรางศุ์ จนัทนวลัย์, 2562; พิมพร ทองเมือง, 2562) โดย 
(ราณี อิสิชยักุล และ รชพร จนัทร์สว่าง, 2559) ช้ีให้เห็นวา่มีความสัมพนัธ์ท่ีชดัเจนระหวา่งกลยุทธ์
การตลาดบริการและความพึงพอใจของนกัท่องเท่ียวส่งผลต่อความภกัดีในธุรกิจสปาเพื่อสุขภาพ 
ซ่ึงสรุปไดว้า่ไม่วา่จะเป็นสปาขนาดเล็กหรือใหญ่ จะตอ้งค านึงถึงการใชก้ลยทุธ์การตลาดบริการมา
เป็นตวัวดัความภกัดีในการใช้บริการของผูรั้บบริการโดยส่งผลทางตรงและทางออ้มโดยส่งผ่าน
ความพึงพอใจ โดยมีนยัส าคญัทางสถิติท่ีระดบั 0.01 (P<0.01) 
 

5.4 ข้อเสนอแนะในการวจัิยคร้ังต่อไป 

 1.ควรมีการส ารวจความคิดเห็นและวเิคราะห์ความเช่ือมัน่ของสถานประกอบการท่ีผา่น

การรับรองมาตรฐานความปลอดภัยด้าน สุขอนามัย  Amazing Thailand Safety and Health 

Administration : SHA ในประเทศไทย 

2. ควรมีการศึกษาเพิ่มเติมในเร่ืองคุณภาพของมาตรฐานการบริการสถานประกอบการ 

สปาเพื่อสุขภาพต่อการบริการวิถีใหม่ (New Normal) เพื่อให้ทราบวา่สถานประกอบการเพื่อสุขภาพ

ในประเทศไทยไดรั้บมาตรฐานความปลอดภยัดา้นสุขอนามยั Amazing Thailand Safety and Health 

Administration : SHA ในประเทศไทยเพิ่มมากข้ึนหรือไม่ 

3. ควรมีการศึกษาเปรียบเทียบคุณภาพมาตรฐานสถานประกอบการสปาเพื่อสุขภาพใน

ประเทศไทยกบัต่างประเทศ เพื่อจะไดท้ราบถึงความแตกต่างและคุณภาพท่ีลูกคา้ไดรั้บ 

4. ควรมีการศึกษาแนวทางการพฒันาสถานประกอบการสปาเพื่อสุขภาพในประเทศ

ไทยทุกแห่งให้ไดรั้บคุณภาพตามมาตรฐานความปลอดภยัดา้นสุขอนามยั Amazing Thailand Safety 

and Health Administration : SHA เพื่อยกระดบัมาตรฐานใหเ้ป็นท่ียอมรับของนกัท่องเท่ียว 
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 5. ควรท าการเปรียบเทียบมาตรฐานการบริการธุรกิจสปา และนวดแผนไทยในประเทศ

ไทย เพื่อหาความแตกต่างและประเด็นส าคญัท่ีผูบ้ริโภคให้ความส าคญั ทั้งน้ีเพื่อน าไปใช้ในการ

พฒันาการท่องเท่ียวเชิงสุขภาพในประเทศไทยใหเ้ติบโตไดอ้ยา่งย ัง่ยนื 
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ภาคผนวก ก 
แบบสอบถาม 

คุณภาพการบริการ กลยุทธ์การตลาดบริการ และความพงึพอใจต่อการบริการวถิีใหม่ (New Normal)       
ทีส่่งผลต่อความภักดีของนักท่องเทีย่วชาวต่างชาติทีใ่ช้บริการ 
สถานประกอบการสปาเพือ่สุขภาพระดับสากลในประเทศไทย 
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       QUESTIONNAIRE 
Service Quality, Service Marketing Strategy and New Normal Service Satisfaction  

Affecting Foreign Tourists’ Loyalty in Using  
Thai World Class Spa Services in Thailand 

 

Dear all respondents  
Please kindly answer the questions. My name is Pakdee Klunpakdee, a       

doctoral student in Business Administration Program, College of Innovative Business and 
Accountancy at Dhurakij Pundit University (DPU). This study was designed to collect the 
information about service quality, service marketing strategy and new normal service satisfaction 
affecting foreign tourists’ loyalty in using Thai World Class Spa services in Thailand. Completing 
the questionnaire will require approximately 20 minutes. All information provided will be kept 
confidential. Your participation is highly appreciated. By completing and submitting this 
questionnaire, you are indicating that you understand the statements above, and consent to 
participate in this study.  

 
Do not put your name on the questionnaire; your signature acknowledging that you understand 
the information presented above is not required. 
 
NOTE:  
Definition: Thai World Class SPA: The spa establishments certified by the Department of Health Service 
Support under the Ministry of Public Health are divided into 3 categories including Platinum, Gold and 
Sliver Classes 
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There are four parts to complete. 
Part I: Background and General Information of the Respondants 
Direction: Please mark  for your answers (choose only one answer for each question) 

1. Gender 
 1.  Male   2. Female 
 

2. Age 
1.  20 years old or below  2.  21 - 30 years old 
3.  31 - 40 years old  4.  41 - 50 years old 
5.  Over 51 years old 

3. Country of residence (please identify) 
1.  Asia   ………………………………. 
2.  Australia/Oceania  ………………………………. 
3.  Europe   ………………………………. 
4.  The Americas  ………………………………. 
5.  Others (please identify) ………………………………. 

4. Educational Level: 
   1.  Lower than Bachelor Degree 2.  Bachelor Degree 
   3.  Master Degree or higher 4.  Others (please identify)………. 
 

5. Income per month (USD) 

1.  1,000 USD/month or below 2.  1,001 – 1,500 USD/month 

3.  1,501 – 2,000 USD/month 4.  More than 2,000 USD/month 
 

6.  How often do you receive Thai World Class Spa’s services? 
   1.  First time   2.  1 – 2 times a month 
   3.  3 – 4 times a month  4.  More than 4 times a month 

  

7. What kind of Thai World Class Spa’s treatment do you receive for this time? 
   1.  Mineral spa   2.  Herbal therapy 
   3.  Sauna   4.  Medical spa 
   5.  Facial / skin care  6.  Scrub 
   7.  Hydro therapy  8.  Others (please identify)………. 
8.  How many expenses do you pay for receiving the services from Thai World Class Spa for each time? 
   1.  1,500 Baht or below  2.  1,501 – 2,500 Baht 
   3.  2,501 – 3,000 Baht  4.  More than 3,000 Baht 
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Part II:  Foreign Tourists’ Perceptions of the Thai World Class Spa’s Service Quality 
Direction:  Please mark   in the box showing the levels of perceptions of the quality of Thai World 
Class Spa’ services. The levels are classified into 5 levels as follows: 

   Very good =  5 
    Good   =  4 
   Fair  =  3 
    Poor  =  2 
   Very Poor = 1 
  

SEQ. 
Perceptions of the Thai World Class Spa’s 

Service Quality 

Levels of Perceptions 

Very 
Good 
(5) 

 
Good 
(4) 

 
Fair 
(3) 

 
Poor 
(2) 

Very 
Poor 
(1) 

Tangible Aspects 
9 The instruments and facilities used in the spa are 

modern. 
     

10 The building, as well as indoor and outdoor 
decoration are aesthetic. 

     

11 The staff wears a clean and neat uniform.      
Assurance 

12 
The spa provides services according to promises 
or advertisements that had been announced. 

     

13 
When you need health advice, the staff can 
provide it to you honestly. 

     

14 The staff treats you politely and gently.      
Responsiveness 

15 
The staff gives the advice on service 
receiving processes clearly. 

     

16 The staff is always ready to provide services.      
17 The staff is willing to assist and provide services      
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Empathy 

18 
The staff pays attention to customers 
properly. 

     

19 
The spa considers your benefits as the most 
important issue. 

     

20 The staff understands your demand.      
Reliability 

21 
The staff who provides services is 
professional. 

     

22 
The staff applies the right method of massage 
according to the standard. 

     

23 
The spa has never made any mistakes in 
providing services. 

     

Part III: The Levels of the Importance of Service Marketing Strategies of Thai World Class Spa 
Direction:  Please mark   in the box showing the level of the importance of service marketing 
strategies of Thai World Class Spa. The levels are classified into 5 levels as follows: 

   Highest  =  5 
   High  =  4 
   Moderate =  3 
   Less  =  2 
  Least  =  1 

SEQ. 
Service Marketing Strategies of 

Thai World Class Spa 

Levels of Importance 

Highest 
(5) 

High 
(4) 

Moderate 
(3) 

Less 
(2) 

Least 
(1) 

Product 
24 Products and services are various.      

25 
The staff wears a uniform that 
impresses you. 

     

26 
Extra amenities are provided such as 
a steam room, sauna etc. 
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Price 
27 There are several price ranges.      
28 The spa offers a reasonable price.      
29 Service fees are clearly presented.      

Places and Channels 

30 The spa location is easy to access.       

31 
The information about spa is 
available online. 

     

32 
Payment can be made through 
several channels such as cash, credit 
card etc. 

     

Promotion 

33 

The spa offers packages that with 
other promotions such as co-
promotion with hotel, airlines and 
tour agencies. 

     

34 
The discounts are available for first 
time user.      

35 

The spa offers a discount on 
subscription or a discounts for 
membership only. 

     

Staff 

36 
The manager is knowledgeable and 
professional. 

 
 
 

    

37 
The staff has reliable experiences on 
providing services. 

     

38 The staff is very friendly. 
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Service Processes 

39 
The spa collects customers’ 
information systematically. 

     

40 
The spa has clear procedure and 
limitation. 

     

41 
The spa demonstrates services’ 
prices and hours of providing 
services comprehensively.  

     

Physical Environment 

42 
Surrounding atmosphere is beautiful 
and attractive. 

     

43 
The spa has facilities such as toilets, 
lockers, parking lots or safes.  

     

44 The spa is clean, ventilated and safe.      
Customer Relationship Management 

45 

The spa provides benefits to its 
customers in special occasions such 
as birthday or New Year by holding 
special activities. 

     

46 
The spa provides additional benefits 
to customers such as discounts or 
special privileges. 

     

47 
The spa usually contacts with the 
customers and collects the 
information of service receiving 

     

 

 
 
 



236 

Part IV: The Levels of Satisfaction of the Preparation of New Normal Services of Thai 
World Class Spa  
Direction: Please mark   in the box showing the levels of satisfaction. The levels are classified into       
5 levels as follows: 

   Very satisfied  =  5 
   Satisfied   =  4 
   Unsure    =  3 
   Dissatisfied    =  2 
   Very dissatisfied  =  1 
 

 
SEQ. 

Satisfaction of the Preparation of 
New Normal Services of Thai 

World Class Spa 

Levels of Satisfaction 
Very 

Satisfied 
(5) 

 
Satisfied 

(4) 

 
Unsure 
(3) 

 
Dissatisfied 

(2) 

Very 
Dissatisfied 

(1) 

Measures of Illness Screening 
48 The satisfaction of registration 

system that customers must scan a 
QR-code before and after 
receiving services 

     

49 The satisfaction of risk screening 
questionnaires and illness records 

     

50 The satisfaction of body 
temperature screening  
(Not over 37.3 C) 

     

Measures of Disease Prevention 

51 The satisfaction of welcoming and 
giving the services with social 
distancing of at least 1 meter 

     

52 The satisfaction of wearing a 
hygienic mask during receiving 
services 
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53 The satisfaction of avoiding 
touching, wearing a face shield or 
eyeglasses of the staff during 
providing services 

     

Measures of Cleanliness 
54 The satisfaction of hygienically 

cleaning and changing service 
instruments provided everytime 
after each service is done, for 
example, foot massage chairs, 
bed linen, pillowcases, towels, 
soaking tubs, herbal steam 
rooms and saunas etc. 

     

55 The satisfaction of cleaning 
staff that must wear personal 
protective equipment consisting 
of a hair cap, hygienic face 
mask, gloves, face shield or 
eyeglasses and apron 

     

56 The satisfaction of cleaning 
toilets and shower rooms 
everytime after the usage (in 
case of shared bathrooms, they 
must be cleaned every hour with 
cleaner. 
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Part V: The Levels of the Customers’ Loyalty in Using Thai World Class Spa Services 
Direction: Please mark  in the box showing The levels of the customers’ loyalty in using Thai World 
Class Spa Services. The levels are classified into 5 levels as follows: 

   Highest  =  5 
   High  =  4 
   Moderate =  3 
   Less  =  2 
   Least  =  1 
 

 
SEQ. The Customers’ Loyalty in Using 

Thai World Class Spa Services 

Levels of Loyaty 

Highest 
(5) 

High 
(4) 

Moderate 
(3) 

Less 
(2) 

Least 
(1) 

Repurchase Intention 
57 You will repurchase if there are 

any chances. 
     

58 You will always receive services 
from the same spa. 

     

59 When you want to receive services, 
the latest spa will be your first 
choice. 

     

Word of Mouth 
60 You will recommend others to 

receive services from the spa you 
currently receive. 

     

61 You will talk about the advantages 
of this spa with your friends. 

     

62 If someone blames or 
misunderstands about the spa, you 
will immediately clarify. 
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Price Tolerance 
63 Although the price of this spa is 

higher than others, you will still 
receive services from it. 

     

64 If this spa has interesting additional 
or new products, you will buy 
immediately without the concern 
for prices. 

     

65 Although other spas have special 
discounts or other promotions, you 
will still receive services from this 
spa. 

     

 
Thank you very much for your co-operation. 
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问卷调查 
外国游客在使用泰国国际健康水疗中心服务时，服务质量 服务营

销策略 根据“新常态”的生活方式的满意度对其忠诚度的影响
....................................................................... 

尊敬的游客： 
              您好！本调查的目的是为了“外国游客在使用泰国国际健康水

疗中心服务时，服务质量 服务营销策略 根据“新常态”的生活方式

的满意度对其忠诚度的影响”的调查问卷，此调查问卷为泰国博仁大

学工商管理博士课程博士研究生论文之一，在此需要占用您几分钟时

间，本次调查的结果完全作为学术研究之用，不会将您的任何信息向

外透露，请您在完成作答后将此调查问卷返回给研究人员。再次感谢

您提供的信息与帮助！ 
 
第一部分：基本信息  

请在选择的答案前的位置，此题为单选题 

1. 性别 
   (1) 男     (2) 女 
 

2. 年龄 
   (1) 低于20岁    (2) 21 - 30 岁 
   (3) 31 - 40岁     (4) 41 - 50岁 
   (5) 51岁以上 
 

3. 地区（请说明） 
   (1) 亚洲地区...............................  (2) 大洋洲地区.........................  
   (3)  欧洲地区..............................  (4) 美洲地区...............................  
   (5) 其他（请说明）...................................... 
 

4.  教育程度 
   (1) 低于本科学历   (2) 本科学历 
   (3) 硕士学历以上 
   (4) 其他（请说明）.................................... 
5.  目前收入 
   (1) 低于1000美元/每月   (2) 1001-1500 美元/每月 
   (3) 1501-2000 美元/每月   (4) 高于2000 美元/每月 
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6. 国际保健水疗中心服务使用频率 
   (1)第一次使用     (2)每月1 – 2 次 
   (3)每月3 - 4 次     (4)每月4 次以上  
      

7. 您这次选择使用的国际健康水疗中心的服务类型是？ 
  (1)矿泉浴     (2)草本水疗 

 (3)蒸桑拿     (4)医疗水疗 
   (5)面部/身体护理   (6)磨砂按摩 
   (7)水疗     (8)其他（请说明）………. 
 
8. 每次使用国际健康水疗中心服务的消费 

 (1)低于1500泰铢 
 (2) 1501-2500泰铢 
 (3) 2501-3000 泰铢   
 (4)高于3000 泰铢 
 

第二部分：关于外国游客在国际健康水疗中心的服务质量的认知 
请在最符合自己看法的答案框内位置打 
 

 

编

号 
服务质量因素 

质量认知水平 
 (5) 

很

多 

 (4) 

较

多 

 (3) 

一

般 

 (2) 

较

少 

(1) 

很

少 

有形物质方面      
9. 现代化设备与设施      

10. 室内室外装饰美观      

11. 工作人员着装干净得体      

质量保证方面      

12. 商家根据合同或广告提供相

应服务 
     

13. 当您咨询相关健康问题时，

工作人员能够为您提供真诚

建议 

     

14. 工作人员工作时有礼貌      
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编

号 
服务质量因素 

质量认知水平 
 (5) 

很

多 

 (4) 

较

多 

 (3) 

一

般 

 (2) 

较

少 

(1) 

很

少 

服务回应方面      

15. 工作人员明确介绍使用该服

务的每个步骤 
     

16. 工作人员随时准备好提供服

务 
     

17. 工作人员全心全意提供帮助

与服务 
     

共情能力方面      
18. 工作人员全心照顾关心顾客      

19. 这家水疗店首先考虑到顾客

的利益 
     

20. 工作人员理解顾客的需求      

可信任度方面      
21. 工作人员在工作方面很专业      
22. 工作人员的按摩手法正确      
23. 店家在提供服务的时候没有

出现过失误 
     

 

第三部分 国际健康水疗服务营销策略的重要性认知 

请在最符合自己看法的答案框内位置打 

编

号 
服务营销策略因素 

重要程度 

 (5) 

很

多 

(4) 

较

多 

 (3) 

一

般 

(2) 

较

少 

 (1)

很

少 
产品方面      

24. 拥有多类产品与服务      
25. 工作人员着装方面让顾客感

觉想使用该服务 

     

26. 拥有附加设施或服务。比

如：桑拿室 
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编

号 
服务营销策略因素 

重要程度 

 (5) 

很

多 

(4) 

较

多 

 (3) 

一

般 

(2) 

较

少 

 (1)

很

少 
价格方面      

27. 多价位选择      
28. 价格合理      
29. 明确标价      

渠道方面      
30. 交通便利      
31. 互联网上能够查询到该店      
32. 付款方式多样性，比如：现

金，信用卡 
     

营销传播方面      
33. 各种套餐，比如：此服务价

格包含在酒店费内，或包括

在旅行团团费内。 

     

34. 首次享用服务折扣      
35. 会员享用折扣      

工作人员方面      
36. 经理或店家老板擅长水疗方

面的知识 
     

37. 工作员工拥有可靠的服务经

验 
     

38. 工作人员友好，并且注重服

务 
     

服务流程方面      
39. 系统的收集顾客的基本信息

材料 
     

40. 准备有序的过程，并且明确

的介绍服务的流程和限制说

明 

     

41. 水疗中心提供完整的价格和

服务时间收费单 
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编

号 
服务营销策略因素 

重要程度 

 (5) 

很

多 

(4) 

较

多 

 (3) 

一

般 

(2) 

较

少 

 (1)

很

少 
物理环境方面      

42. 店家周围气氛环境优美，并

且诚挚邀请顾客到店内享受

该服务 

     

43. 您享用的水疗店拥有便利设

施，比如：停车场，洗手间

储物柜或保险柜用来收纳顾

客私人贵重物品。 

     

44. 店家内部环境干净，空气清

新，安全等。 
     

客户关系管理方面      
45. 在各个节日与顾客建立关

系，比如：生日，周年纪念

日，元旦等通过节日组织特

殊活动给顾客。 

     

46. 建立具有增值的关系，比

如：附加服务的折扣或特殊

优惠。 

     

47. 定期与顾客维护关系，包括

收集服务客户历史消费记

录。 
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第四部分 根据新常态国际健康水疗中心场所提供的准备服务满意程度 

请在最符合自己看法的答案框内位置打 

 

编

号 

对于新的生活方式的准备工作

和服务满意程度 

（新常态） 

满意程度 

 (5) 

很

满

意 

(4)

较

满

意 

 (3)

一

般 

(2) 

不

太

满

意 

 (1)

不

满

意 

疾病筛查措施      

48. 入店前扫描二维码注册满意

程度，包括离店前扫描二维

码离开的满意程度 

     

49. 风险地区往来调查的考虑满

意程度，记录有症状的顾客 

     

50. 顾客的所有筛选项目满意程

度（体温超过37.3 度） 
     

预防疾病措施      

51. 接待顾客满意程度，工作人

员与顾客保持一定的沟通距

离，并且工作人员之间保持

至少一米距离 

     

52. 整个服务过程当中佩戴口罩

的满意程度 
     

53. 工作人员执行工作时需要亲

密接触的满意程度，每次接

触都有佩戴好口罩或者护目

镜 

     

清洁措施      

54. 工作人员每次提供完服务后

都有更换符合卫生标准的设

备或物品的满意程度，比

如：脚底按摩椅，床单，毛

巾，枕头套，浴缸，蒸汽浴

室和桑拿房等。 
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编

号 

对于新的生活方式的准备工作

和服务满意程度 

（新常态） 

满意程度 

 (5) 

很

满

意 

(4)

较

满

意 

 (3)

一

般 

(2) 

不

太

满

意 

 (1)

不

满

意 

55. 对清洁工作人员的满意程

度。清洁工作人员穿戴个人

防护装备，包括头罩，口

罩，手套，面罩或护目镜和

围裙等。 

     

56. 每次使用沐浴房和洗手间后

的满意程度。如果是公用洗

手间则必须每一小时使用清

洁剂清洗一次。 

     

 

第五部分 顾客在其国际健康水疗服务场所中的忠诚度的意见 

请在最符合自己看法的答案框内位置打 

 

编

号 
外国游客对泰国世界级水疗

中心的忠诚度 

意见程度 

 (5) 

很

高 

(4) 

较

高 

 (3) 

一

般 

(2) 

较

低 

 (1)

很

低 
回购      

57. 如果有机会，您将再次使用

该店该服务 

     

58. 您经常去同一家店做水疗      

59. 当您想再次做水疗时，您会

首先想到最近一次使用的水

疗中心店 

     

口碑      

60. 您将推荐其他人使用当前经

常去的水疗中心 
     

61. 您会和您的朋友或者身边的

朋友赞扬这家水疗中心 
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编

号 
外国游客对泰国世界级水疗

中心的忠诚度 

意见程度 

 (5) 

很

高 

(4) 

较

高 

 (3) 

一

般 

(2) 

较

低 

 (1)

很

低 
62. 如果有顾客投诉或误解了您

经常去的这家水疗中心，您

会立刻去帮这家水疗中心辩

解澄清 

     

价格变动      

63. 即使目前这家水疗店的服务

价格高于其他店的价格，但

您仍将选择使用该水疗店服

务 

     

64. 如果目前的水疗店有配套的产

品销售，或者有其他全新有趣

的产品，您会不计价格立刻购

买。 

     

65. 即使其他水疗店都有折扣服

务或产品，并且赠送礼品来

刺激您使用其他店的水疗服

务，但是您还是不为所动继

续在您经常使用的这家水疗

店享用服务 

     

 
再次感谢您提供帮助！ 
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ภาคผนวก ข 

การตรวจสอบคุณภาพแบบสอบถาม 
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ผลการวเิคราะห์ค่าความเที่ยง (Reliability Statistics) แบบสอบถาม 
Reliability Statistics 

Cronbach's 

Alpha 

Cronbach's 

Alpha Based on 

Standardized 

Items N of Items 

.979 .979 57 

 

**ค่าความเช่ือมั่น (Reliability) โดยค่าที่หาได้จะต้องไม่ต ่ากว่า 0.7 ของแบบสอบถาม โดยใช้สูตร
สัมประสิทธ์ิแอลฟา ส าหรับหาค่าสัมประสิทธ์ิของความเช่ือมั่น ครอนบาค (Cronbach) ซ่ึงผู้วิจัย
หาค่าความเช่ือมั่นได้เท่ากบั 0.979 
 

Item-Total Statistics 

 

Scale Mean if Item 

Deleted 

Scale Variance if 

Item Deleted 

Corrected Item-

Total Correlation 

Cronbach's Alpha 

if Item Deleted 

SEQM1.1 223.94 1085.089 .737 .979 

SEQM1.2 223.94 1085.851 .696 .978 

SEQM1.3 223.90 1090.296 .773 .979 

SEQM2.1 224.20 1095.218 .775 .979 

SEQM2.2 224.06 1071.375 .747 .978 

SEQM2.3 223.84 1067.844 .749 .978 

SEQM3.1 223.74 1112.012 .788 .979 

SEQM3.2 224.12 1059.955 .717 .978 

SEQM3.3 224.00 1067.268 .751 .978 

SEQM4.1 224.18 1086.464 .483 .979 

SEQM4.2 224.22 1072.212 .642 .978 

SEQM4.3 224.20 1071.318 .634 .978 

SEQM5.1 223.84 1067.844 .749 .978 

SEQM5.2 223.74 1112.012 .788 .979 

SEMQ5.3 224.12 1059.955 .717 .978 

SEQS1.1 223.70 1093.865 .748 .979 

SEQS1.2 223.80 1081.343 .831 .978 

SEQS1.3 224.08 1068.344 .836 .978 

SEQS2.1 224.02 1077.794 .689 .978 

SEQS2.2 223.96 1067.267 .705 .978 

SEQS2.3 224.00 1073.404 .700 .978 

SEQS3.1 223.84 1080.716 .718 .979 
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Scale Mean if Item 

Deleted 

Scale Variance if 

Item Deleted 

Corrected Item-

Total Correlation 

Cronbach's Alpha 

if Item Deleted 

SEQS3.2 223.76 1068.413 .771 .978 

SEQS3.3 224.14 1069.474 .836 .978 

SEQS4.1 223.84 1079.714 .721 .978 

SEQS4.2 223.60 1082.546 .755 .978 

SEQS4.3 223.98 1096.641 .675 .979 

SEQS5.1 223.98 1072.982 .861 .978 

SEQS5.2 223.94 1075.104 .740 .978 

SEQS5.3 224.14 1065.344 .802 .978 

SEQS6.1 224.44 1082.312 .600 .978 

SEQS6.2 224.34 1070.821 .826 .978 

SEQS6.3 224.32 1076.669 .697 .978 

SEQS7.1 224.46 1068.319 .755 .978 

SEQS7.2 224.14 1071.279 .780 .978 

SEQS7.3 224.02 1077.794 .689 .978 

SEQS8.1 223.96 1067.267 .705 .978 

SEQS8.2 224.00 1073.404 .700 .978 

SEQS8.3 223.84 1080.716 .618 .979 

SAT1 223.84 1072.937 .832 .978 

SAT2 223.80 1074.727 .658 .978 

SAT3 224.04 1082.505 .679 .978 

SAT4 223.84 1080.836 .725 .978 

SAT5 224.10 1071.008 .801 .978 

SAT6 223.84 1067.844 .749 .978 

SAT7 223.74 1112.012 .088 .979 

SAT8 224.12 1059.955 .717 .978 

SAT9 224.00 1073.404 .700 .978 

LOY1 223.84 1080.716 .718 .979 

LOY2 223.76 1068.413 .771 .978 

LOY3 224.14 1069.474 .836 .978 

LOY4 223.84 1079.714 .721 .978 

LOY5 223.60 1082.546 .755 .978 

LOY6 223.98 1096.641 .675 .979 

LOY7 223.98 1072.982 .861 .978 

LOY8 223.94 1075.104 .740 .978 

LOY9 224.14 1065.344 .802 .978 
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One-Sample Test 

 

Test Value = 0 

t df 

Sig. (2-

tailed) 

Mean 

Difference 

95% Confidence Interval 

of the Difference 

Lower Upper 

SEQM1.1 26.580 29 .000 4.100 3.78 4.42 

SEQM1.2 30.113 29 .000 4.067 3.79 4.34 

SEQM1.3 26.911 29 .000 4.067 3.76 4.38 

SEQM2.1 30.388 29 .000 3.767 3.51 4.02 

SEQM2.2 22.811 29 .000 3.933 3.58 4.29 

SEQM2.3 24.026 29 .000 4.167 3.81 4.52 

SEQM3.1 40.799 29 .000 4.233 4.02 4.45 

SEQM3.2 18.031 29 .000 3.900 3.46 4.34 

SEQM3.3 22.531 29 .000 3.967 3.61 4.33 

SEQM4.1 22.984 29 .000 3.767 3.43 4.10 

SEQM4.2 20.502 29 .000 3.767 3.39 4.14 

SEQM4.3 20.586 29 .000 3.833 3.45 4.21 

SEQM5.1 24.026 29 .000 4.167 3.81 4.52 

SEQM5.2 40.799 29 .000 4.233 4.02 4.45 

SEMQ5.3 18.031 29 .000 3.900 3.46 4.34 

SEQS1.1 33.540 29 .000 4.300 4.04 4.56 

SEQS1.2 37.036 29 .000 4.233 4.00 4.47 

SEQS1.3 24.810 29 .000 3.933 3.61 4.26 

SEQS2.1 24.810 29 .000 3.933 3.61 4.26 

SEQS2.2 21.249 29 .000 4.067 3.68 4.46 

SEQS2.3 23.809 29 .000 4.033 3.69 4.38 

SEQS3.1 23.930 29 .000 4.200 3.84 4.56 

SEQS3.2 25.760 29 .000 4.267 3.93 4.61 

SEQS3.3 25.849 29 .000 3.867 3.56 4.17 

SEQS4.1 30.566 29 .000 4.167 3.89 4.45 

SEQS4.2 35.721 29 .000 4.400 4.15 4.65 

SEQS4.3 29.496 29 .000 4.000 3.72 4.28 

SEQS5.1 28.882 29 .000 4.033 3.75 4.32 

SEQS5.2 26.580 29 .000 4.100 3.78 4.42 

SEQS5.3 22.811 29 .000 3.933 3.58 4.29 

SEQS6.1 24.233 29 .000 3.600 3.30 3.90 

SEQS6.2 25.511 29 .000 3.700 3.40 4.00 

SEQS6.3 25.032 29 .000 3.667 3.37 3.97 

SEQS7.1 21.763 29 .000 3.567 3.23 3.90 

SEQS7.2 25.849 29 .000 3.867 3.56 4.17 

SEQS7.3 24.810 29 .000 3.933 3.61 4.26 

SEQS8.1 21.249 29 .000 4.067 3.68 4.46 

SEQS8.2 23.809 29 .000 4.033 3.69 4.38 

SEQS8.3 23.930 29 .000 4.200 3.84 4.56 

SAT1 30.224 29 .000 4.200 3.92 4.48 

SAT2 25.831 29 .000 4.233 3.90 4.57 

SAT3 28.404 29 .000 3.967 3.68 4.25 

SAT4 32.202 29 .000 4.200 3.93 4.47 

SAT5 26.029 29 .000 3.933 3.62 4.24 

SAT6 24.026 29 .000 4.167 3.81 4.52 

SAT7 40.799 29 .000 4.233 4.02 4.45 

SAT8 18.031 29 .000 3.900 3.46 4.34 

SAT9 23.809 29 .000 4.033 3.69 4.38 
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One-Sample Test 

 

Test Value = 0 

t df 

Sig. (2-

tailed) 

Mean 

Difference 

95% Confidence Interval 

of the Difference 

Lower Upper 

LOY1 23.930 29 .000 4.200 3.84 4.56 

LOY2 25.760 29 .000 4.267 3.93 4.61 

LOY3 25.849 29 .000 3.867 3.56 4.17 

LOY4 30.566 29 .000 4.167 3.89 4.45 

LOY5 35.721 29 .000 4.400 4.15 4.65 

LOY6 29.496 29 .000 4.000 3.72 4.28 

LOY7 28.882 29 .000 4.033 3.75 4.32 

LOY8 26.580 29 .000 4.100 3.78 4.42 

LOY9 22.811 29 .000 3.933 3.58 4.29 

 
**ค่าความเช่ือมั่น (Reliability) ของในแต่ละค าถาม มีค่า Sig. 0.000 ซ่ึงแสดงว่าค าถามสามารถ
น ามาใช้ได้ทุกค าถาม 
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