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ภาพลักษณ์ แรงจูงใจ และประสบการณ์ของนักท่องเที่ยวชาวต่างชาติที่ใช้บริการสปาไทย 
 

อัครพงศ์ อ้ันทอง 
คณะพัฒนาการท่องเท่ียว มหาวิทยาลัยแม่โจ้ 

 
บทคัดย่อ 

 
 บทความน้ีมีวัตถุประสงค์เพ่ือตรวจสอบอิทธิพลของภาพลักษณ์และแรงจูงใจท่ีมีต่อประสบการณ์การใช้บริการ 
สปาไทยของนักท่องเท่ียวชาวต่างชาติ  ภายใต้แนวคิดการวิเคราะห์ความสัมพันธ์เชิงสาเหตุระหว่างภาพลักษณ์ แรงจูงใจ 
และประสบการณ์ของนักท่องเท่ียวท่ีใช้บริการสปา โดยใช้แบบจําลองสมการโครงสร้าง (Structural Equation 
Modeling: SEM) วิเคราะห์ข้อมูลท่ีได้จากการสัมภาษณ์นักท่องเท่ียวชาวต่างชาติท่ีใช้บริการสปาในประเทศไทย 
แบบจําลองประกอบด้วย ตัวแปรแฝง 6 ตัวแปร เป็นตัวแปรแฝงภายนอก 2 ตัวแปร ได้แก่ ภาพลักษณ์ของสปาไทย และ
แรงจูงใจในการใช้สปาไทย ตัวแปรแฝงภายในมี 4 ตัวแปร ได้แก่ คุณภาพการให้บริการ คุณค่าท่ีได้รับ ความพึงพอใจรวม 
และพฤติกรรมในอนาคต 
 ผลการศึกษาปรากฏว่า แรงจูงใจในการใช้สปาไทยมีอิทธิพลต่อประสบการณ์และพฤติกรรมในอนาคตของ
นักท่องเท่ียวชาวต่างชาติมากกว่าภาพลักษณ์ของสปาไทย โดยความมีช่ือเสียงของสปาไทยเป็นแรงดึงท่ีสําคัญ ขณะท่ีการ
ให้บริการของพนักงานเป็นตัวบ่งช้ีคุณภาพการให้บริการของสปาไทยท่ีสําคัญ สําหรับภาพลักษณ์ท่ีสําคัญของสปาไทย คือ 
ความเป็นไทย ผลลัพธ์ท่ีได้แสดงให้เห็นว่า นโยบายการส่งเสริมการตลาดของสปาไทย ควรให้ความสําคัญกับแรงจูงใจ
มากกว่าท่ีจะมุ่งนําเสนอภาพลักษณ์ของสปาไทยเพียงอย่างเดียว โดยให้ความสําคัญกับการนําเสนอบริการสปาท่ีเน้นการ
ผ่อนคลายและ/ส่งเสริมสุขภาพ พร้อมท้ังเน้นความเป็นไทย (หรือ ไทยสปา) ขณะเดียวกันผู้ประกอบการควรควบคุม
คุณภาพการให้บริการของพนักงาน และสร้างความประทับใจในบริการ รวมท้ังการให้ประสบการณ์ท่ีคุ้มค่าแก่ผู้มาใช้
บริการ การดําเนินเหล่าน้ีจะส่งผลให้นักท่องเท่ียวมีความพึงพอใจเพ่ิมข้ึน และนํามาสู่ความภักดีต่อสปาไทย โดย
นักท่องเท่ียวจะใช้บริการสปาทุกครั้งเมื่อเดินทางมาประเทศไทย 
 
คําสําคัญ: ภาพลักษณ์, แรงจูงใจ, บริการสปาไทย, นักท่องเท่ียวต่างชาติ, แบบจําลองสมการโครงสรา้ง 
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Abstract 

 
 This article examined the impact of international tourists’ image of a Thai spa and their motivation 

to visit a Thai spa on their experience of Thai spas. This research studied causal relationships between image, 

motivation and experience of tourists using Thai spas. Structural Equation Modeling (SEM) was used to analyze 

the interview data of international tourists using a spa in Thailand during their trip. The model comprised 6 

latent variables: two exogenous latent variables (image of Thai spas and motivation to use Thai spas) and 

four endogenous latent variables (service quality, perceived value, total satisfaction and behavioral intention). 

 The results showed that the motivation to use a Thai spa had more effect on the experience international 

tourists and their future intentions than the image of Thai spas. The reputation of a Thai spa is a major motivational 

pull factor while staff service is an important indicator of perceived service quality of a Thai spa. The most 

important perception image of Thai spas is “Thainess”. The results also indicated that the policy to promote Thai 

spas should focus more on motivation more than on the image of Thai spas. Special emphasis should be 

put on the spa service stressing Thai spa style relaxation and/ wellness. Meanwhile, the spa enterprises should 

control the quality of service staff offer and improve customers’ impression by providing a good experience to 

customers. This will increase tourists’ satisfaction, which in turn will lead to a greater loyalty of Thai spas, and the 

renewed use Thai spas whenever they revisit to Thailand.  
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ความนํา 
 สปาเป็นหนึ่งในภาพลักษณ์สําคัญของการท่องเท่ียวไทย (ม่ิงสรรพ์ ขาวสอาด และคณะ, 2553) และเป็นธุรกิจ
ท่ีเกี่ยวเนื่องกับการท่องเท่ียวท่ีสามารถสร้างรายได้ให้กับประเทศสูงถึง 1.4 หม่ืนล้านบาท ในปี พ.ศ. 2554 และ
คาดว่าจะสูงถึง 1.6 หม่ืนล้านบาทในปี พ.ศ. 2556 (กรมเจรจาการค้าระหว่างประเทศ, 2554) ปัจจุบันสปาไทย
กําลังเผชิญกับการแข่งขันท่ีเพ่ิมขึ้นท้ังจากภายในและภายนอกประเทศ โดยเฉพาะในภูมิภาคเอเชีย (Euromonitor, 2012) 
นอกจากนี้ ข้อมูลของ Euromonitor (2012) แสดงให้เห็นว่า ในช่วงปี พ.ศ. 2550-2554 ราคาเฉล่ียของการให้บริการสปา
ไทยมีแนวโน้มลดลงอย่างต่อเนื่อง ซ่ึงสะท้อนถึงการแข่งขันด้วยกลยุทธ์ราคาของธุรกิจสปาไทย ดังนั้นภายใต้การแข่งขัน
ท่ีรุนแรงมากขึ้นในอนาคต อาจทําให้ธุรกิจสปาไทยประสบกับปัญหาการติดกับดักราคาตํ่า (อัครพงศ์ อั้นทอง และม่ิงสรรพ์ 
ขาวสอาด, 2557) 
 ภาพลักษณ์ แรงจูงใจ และคุณภาพการให้บริการเป็นองค์ประกอบสําคัญท่ีกระตุ้นให้นักท่องเท่ียวและ
ผู้บริโภคตัดสินใจเลือกใช้บริการสปาท่ีแตกต่างกัน การแข่งขันที่เพิ่มขึ้นในธุรกิจสปาส่งผลให้ผู้ประกอบการหันมาให้
ความสําคัญกับการสร้างภาพลักษณ์ท่ีดีของการให้บริการสปา การกระตุ้นให้เกิดแรงจูงใจในการใช้บริการสปาท่ีเน้น
การผ่อนคลายจากความเคร่งเครียดในชีวิตประจําวัน รวมถึงการส่งเสริมสุขภาพ การเพิ่มคุณภาพการให้บริการ 
โดยเฉพาะคุณภาพการบริการของนักบําบัด (Therapist) เพ่ือให้ผู้ใช้บริการได้รับประสบการณ์ท่ีประทับใจ ซ่ึงจะนํามา
สู่การเพ่ิมความพึงพอใจและพฤติกรรมท่ีดีในอนาคต เช่น การแนะนําให้ผู้อื่นมาใช้บริการ (Recommendation) และ/
การกลับมาใช้บริการซํ้า (Revisit) เป็นต้น รวมท้ังการสร้างความภักดี (Loyalty) ต่อการใช้บริการสปาไทย 
 ท้ังนี้การกลับมาใช้บริการซํ้าและ/การแนะนําให้ผู้อื่นมาใช้บริการเป็นหนึ่งในตัวช้ีวัดความสําเร็จของการ
ให้บริการของธุรกิจ (Chen & Tsai, 2007; อัครพงศ์ อั้นทอง และม่ิงสรรพ์ ขาวสอาด, 2553; 2554; อัครพงศ์ อั้นทอง, 
2555) โดยเฉพาะธุรกิจบริการท่ีความน่าเช่ือถือและความพึงพอใจของลูกค้าเป็นปัจจัยสําคัญในการดําเนินธุรกิจ ท่ีผ่าน
มามีการศึกษาอย่างกว้างขวางเพ่ือค้นหาปัจจัยท่ีมีอิทธิพลต่อพฤติกรรมในอนาคตของลูกค้า (Behavioral intentions) 
โดยเฉพาะพฤติกรรมท่ีแสดงถึงความภักดี (Cronin et al., 2000; Yoon & Uysal, 2005; Chen & Chen, 2010; Veasna 
et al., 2010) เนื่องจากข้อมูลดังกล่าวมีความสําคัญต่อการวางกลยุทธ์สําหรับการให้บริการท่ีตรงและ/สอดคล้องกับ
ความต้องการของลูกค้าให้มากท่ีสุด 
 อย่างไรก็ตาม การศึกษาท่ีผ่านมาแสดงให้เห็นว่า พฤติกรรมของลูกค้ามีความสัมพันธ์เชิงสาเหตุ ต้ังแต่
พฤติกรรมก่อนการใช้บริการ หลังการใช้บริการ และพฤติกรรมในอนาคต ท้ังนี้ภาพลักษณ์ (Image) และแรงจูงใจ 
(Motivation) เป็นปัจจัยสําคัญท่ีมีอิทธิพลต่อพฤติกรรมการตัดสินใจ (Decision making) จนถึงพฤติกรรมหลังการใช้
บริการ (Post-decision making) และพฤติกรรมในอนาคต (Behavior intention) (Yoon & Uysal, 2005; Chen & 
Tsai, 2007; Chi & Qu, 2008; Untong et al., 2011) นอกจากนี้ การศึกษาท่ีผ่านมาแสดงให้เห็นว่า ขนาดของ
ความสัมพันธ์ภายในโครงสร้างพฤติกรรมผู้บริโภคเป็นข้อมูลท่ีมีประโยชน์ต่อการวางกลยุทธ์ทางการตลาดและการ
ให้บริการท่ีสามารถตอบสนองได้ตรงกับความต้องการของลูกค้า โดยมุ่งเน้นการสร้างความพึงพอใจท่ีจะนํามาสู่
พฤติกรรมในอนาคตท่ีดี ซ่ึงผู้บริโภคหรือลูกค้าในแต่ละธุรกิจย่อมมีความต้องการบริการท่ีแตกต่างกัน แม้ว่าจะมี
พฤติกรรมการใช้บริการเหมือนกัน 
 บทความนี้มีวัตถุประสงค์เพ่ือตรวจสอบขนาดอิทธิพลท่ีแตกต่างกันระหว่างภาพลักษณ์และแรงจูงใจท่ีมีต่อ
ประสบการณ์และพฤติกรรมในอนาคตของผู้ใช้บริการสปา รวมท้ังขนาดอิทธิพลท่ีแตกต่างกันของตัวแปรพฤติกรรมการ
ใช้บริการสปาของผู้บริโภคท้ังกระบวนการ โดยพัฒนาแบบจําลองโครงสร้างความสัมพันธ์เชิงสาเหตุสําหรับวิเคราะห์
พฤติกรรมการใช้บริการสปาของนักท่องเท่ียวชาวต่างชาติ ผลการศึกษาท่ีได้เป็นข้อมูลสําคัญสําหรับประกอบการ
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ตัดสินใจของผู้ประกอบการและผู้วางนโยบายเพ่ือพัฒนาคุณภาพการให้บริการของสปาไทยให้ตรงและสอดคล้องกับ
ความต้องการของผู้ใช้บริการสปา ซ่ึงจะนํามาสู่แนวทางการแข่งขันด้วยคุณภาพการให้บริการแทนการแข่งขันด้วยราคา
เพียงอย่างเดียว นอกจากนี้ยังเป็นประโยชน์ต่อการวางแผนเชิงนโยบายสําหรับเพ่ิมขีดความสามารถในการแข่งขันให้กับ
อุตสาหกรรมสปาไทย ภายใต้การพัฒนาคุณภาพการให้บริการท่ีเหมาะสมและสอดคล้องกับความต้องการของผู้ใช้บริการ 
รวมท้ังยังสามารถใช้แบบจําลองพยากรณ์พฤติกรรมในอนาคตของผู้ใช้บริการสปา เม่ือมีการปรับปรุงภาพลักษณ์ของสปาไทย
หรือเม่ือมีนโยบายการส่งเสริมการตลาดท่ีกระตุ้นแรงจูงใจในการใช้บริการสปาไทย ซ่ึงทําให้คุณค่าท่ีได้รับหรือความพึงพอใจ
ของนักท่องเท่ียวท่ีเป็นผู้ใช้บริการเพ่ิมขึ้น 
 

วิธีดําเนินการ 
กรอบแนวคิดและแบบจําลองในการศึกษา 
 บทความนี้แบ่งพฤติกรรมการใช้บริการสปาของนักท่องเท่ียวออกเป็น 3 ขั้นตอน คือ ก่อนการใช้บริการ
สปา (Pre-spa service) หลังการใช้บริการสปา (Post-spa service) และพฤติกรรมในอนาคต (Behavior intention) โดย
นักท่องเท่ียวจะรับรู้หรือคิด/นึกถึงภาพลักษณ์ของบริการสปาไทย รวมท้ังเกิดแรงจูงใจท้ังท่ีเป็นแรงผลักและแรงดึง
กระตุ้นให้มีความต้องการใช้บริการสปาเม่ือเดินทางมาท่องเท่ียวในประเทศไทย ภาพลักษณ์และแรงจูงใจเป็นสองปัจจัย
สําคัญท่ีมีอิทธิพลทําให้นักท่องเท่ียวตัดสินใจเลือกใช้บริการสปาในประเทศไทย และมีอิทธิพลต่อพฤติกรรมหลังการใช้
บริการสปาในประเทศไทย รวมท้ังพฤติกรรมในอนาคตหลังจากท่องเที่ยวในประเทศไทย ทั้งนี้หลังการใช้บริการส
ปาไทย นักท่องเท่ียวจะรับรู้ถึงคุณภาพการให้บริการของสปาไทย รวมถึงคุณค่าของการใช้บริการสปาและความพึง
พอใจรวมที่เกิดจากการใช้บริการสปา สิ่งต่างๆ เหล่านี้จะมีอิทธิพลโดยตรงและโดยอ้อมต่อพฤติกรรมในอนาคตของ
นักท่องเท่ียว ซ่ึงนักท่องเท่ียวอาจแสดงทัศนคติว่า อาจกลับมาใช้บริการสปาซํ้าในประเทศไทย หรือแนะนําให้ผู้อื่นมาใช้
บริการ หรือจะใช้บริการสปาไทยในทุกแห่งท่ีเป็นไปได้ 
 จากแนวคิดข้างต้นจะเห็นได้ว่า ภาพลักษณ์ แรงจูงใจ คุณภาพการให้บริการ คุณค่าที่ได้รับ ความพึง
พอใจรวม และพฤติกรรมในการอนาคตมีความสัมพันธ์เชิงสาเหตุซึ่งกันและกัน ซึ่งจากการศึกษาที่ผ่านมา พบว่า 
ภาพลักษณ์และแรงจูงใจมีอิทธิพลต่อคุณภาพการให้บริการและคุณค่าท่ีได้รับ (Yoon & Uysal, 2005; Chen & Tsai, 
2007; Ozturk & Qu, 2008) ความพึงพอใจรวม (Chon, 1990; Chi & Qu, 2008) และพฤติกรรมในอนาคต (Yoon & 
Uysal, 2005; Chen & Tsai, 2007; Chi & Qu, 2008) ขณะเดียวกันคุณภาพการให้บริการและคุณค่าท่ีได้รับเป็น
ปัจจัยสําคัญท่ีมีอิทธิพลต่อความพึงพอใจรวมและพฤติกรรมในอนาคต (Chen & Chen, 2010; Juga, Juntunen & 
Grant, 2010; Abbas, Ghaleb & EL-refae, 2012) และความพึงพอใจรวมเป็นปัจจัยท่ีมีอิทธิพลต่อพฤติกรรมใน
อนาคตของนักท่องเท่ียว (Yoon & Uysal, 2005; Chen & Tsai, 2007; Chi & Qu, 2008; Chen & Chen, 2010; 
Untong et. al. 2011) จากแนวคิดพฤติกรรมการใช้บริการสปาของนักท่องเที่ยวและการศึกษาที่ผ่านมาสามารถ
พัฒนาเป็นกรอบแนวคิดสําหรับศึกษาวิเคราะห์พฤติกรรมการใช้บริการสปาไทยของนักท่องเท่ียวชาวต่างชาติ ดังแสดง
ในภาพท่ี 1 
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ภาพท่ี 1 กรอบแนวคิดการวิเคราะห์พฤติกรรมการใช้บริการสปาไทยของนักท่องเท่ียวชาวต่างชาติ 

 จากกรอบแนวคิดข้างต้นสามารถกําหนดสมมติฐานเพ่ือการทดสอบได้ 8 สมมติฐาน ดังนี้ 
 สมมติฐานท่ี 1 H1: ภาพลักษณ์ของสปาไทยมีอิทธิพลโดยตรงต่อคุณภาพการให้บริการ 
 สมมติฐานท่ี 2 H2: ภาพลักษณ์ของสปาไทยมีอิทธิพลโดยตรงต่อคุณค่าท่ีได้รับ 
 สมมติฐานท่ี 3 H3: แรงจูงใจในการใช้สปาไทยมีอิทธิพลโดยตรงต่อคุณภาพการให้บริการ 
 สมมติฐานท่ี 4 H4: แรงจูงใจในการใช้สปาไทยมีอิทธิพลโดยตรงต่อคุณค่าท่ีได้รับ 
 สมมติฐานท่ี 5 H5: คุณภาพการให้บริการมีอิทธิพลโดยตรงต่อคุณค่าท่ีได้รับ 
 สมมติฐานท่ี 6 H6: คุณภาพการให้บริการมีอิทธิพลโดยตรงต่อความพึงพอใจรวม 
 สมมติฐานท่ี 7 H7: คุณค่าท่ีได้รับมีอิทธิพลโดยตรงต่อความพึงพอใจรวม 
 สมมติฐานท่ี 8 H8: ความพึงพอใจรวมมีอิทธิพลโดยตรงต่อพฤติกรรมในอนาคต 

ข้อมูลท่ีใช้ในการศึกษา 
 ประชากรท่ีใช้ศึกษา คือ นักท่องเท่ียวชาวต่างชาติท่ีใช้บริการสปาไทยในกรุงเทพฯ ภูเก็ต และเชียงใหม่ ซ่ึงเป็น
จังหวัดท่องเท่ียวสําคัญของไทย จากการคํานวณขนาดตัวอย่างท่ีเหมาะสม (Statistics calculators, online, 2012) โดย
กําหนดให้ค่าขนาดอิทธิพล (Effect size) ระดับตํ่า ภายใต้ตัวแปรสังเกต 22 ตัวแปร และตัวแปรแฝง 6 ตัวแปร พบว่า 
ขนาดตัวอย่างขั้นตํ่าสําหรับวิเคราะห์ด้วย SEM ภายใต้แบบจําลองท่ีพัฒนา ขึ้นมา คือ 526 ตัวอย่าง การเลือกตัวอย่าง
ใช้วิธีการเลือกตัวอย่างแบบบังเอิญ (Accidental sampling)  
 แบบสอบถามท่ีพัฒนาขึ้นมาถูกนําไปปรึกษาผู้ท่ีมีความรู้/เช่ียวชาญ และนําไปทดสอบกับนักท่องเท่ียว
ชาวต่างชาติท่ีเป็นกลุ่มประชากร เพื่อทดสอบความเที่ยงของชุดคําถามก่อนนํามาใช้สัมภาษณ์จริง แบบสอบถาม
ประกอบด้วยชุดคําถามเกี่ยวกับภาพลักษณ์ของสปาไทย แรงจูงใจในการใช้บริการสปาในประเทศไทย คุณภาพการ
ให้บริการของสปาไทย คุณค่าท่ีได้รับจากการใช้บริการสปาไทย ความพึงพอใจรวมจากการใช้บริการสปาไทย และ
พฤติกรรมในอนาคต ลักษณะเป็นมาตรประมาณค่า 7 ระดับ (น้อยท่ีสุด-มากท่ีสุด) 

ก่อนการใช้บริการสปา 
(อะไรทําให้ใช้บริการ) 

หลังการใชบ้ริการสปา 
(ใช้แล้วคุ้ม/พอใจ) 

พฤติกรรมในอนาคต 
(อนาคตเป็นอย่างไร) 

H6 

H4 

H3 

H2 

H1 

H7 

H8 H5 

ภาพลักษณ์ 
ของสปาไทย 

แรงจูงใจในการ 
ใช้สปาไทย 

คุณภาพ 
การให้บริการ 

คุณค่าท่ีได้รับ 

ความพึงพอใจ
รวม 

พฤติกรรม 
ในอนาคต 
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 การสัมภาษณ์นักท่องเท่ียวชาวต่างชาติท่ีเป็นกลุ่มตัวอย่างดําเนินการสัมภาษณ์ระหว่างเดือนมีนาคม-พฤษภาคม 
พ.ศ. 2556 ณ สนามบินสุวรรณภูมิ สนามบินภูเก็ต และสนามบินและสถานท่ีท่องเที่ยวในตัวเมืองเชียงใหม่ โดยได้
แบบสอบถามที่สมบูรณ์สําหรับการวิเคราะห์ด้วยแบบจําลองสมการโครงสร้างจํานวน 692 ตัวอย่าง (สูงกว่าขนาด
ตัวอย่างขั้นตํ่า (526 ตัวอย่าง)) แบ่งเป็นจํานวนตัวอย่างท่ีเก็บจากกรุงเทพฯ 208 ตัวอย่าง ภูเก็ต 308 ตัวอย่าง และ
เชียงใหม่ 176 ตัวอย่าง ครอบคลุมนักท่องเท่ียวท่ีมาจากภูมิภาคท่ีแตกต่างกัน ได้แก่ เอเชียตะวันออก อาเซียน        
โอเชียเนีย และเอเชียอื่น ๆ ยุโรปตะวันตก ยุโรปตะวันออก และสหรัฐอเมริกา 
 

ผลการวิจัย 
 เพ่ือให้แบบจําลองกลมกลืน (Fit) กับข้อมูลเชิงประจักษ์ท่ีได้จากการสัมภาษณ์นักท่องเที่ยวชาวต่างชาติท่ี
เป็นชุดตัวอย่าง จึงมีการปรับปรุงแบบจําลองซ่ึงหลังจากปรับปรุงแบบจําลองแล้ว พบว่า ค่าสถิติท่ีใช้วัดความกลมกลืน
มีค่าภายใต้เงื่อนไขท่ีกําหนดดังแสดงในตารางท่ี 1 
 

ตารางท่ี 1 ค่าสถิติท่ีใช้วัดความกลมกลืน (Goodness of fit)  
 

ค่าสถิติท่ีใช้วัดความกลมกลืน เง่ือนไข ค่าท่ีได้ ผลการพิจาณา 
1.  χ2 χ2 ต่ําและไม่ Sig. 

 
243.317 

(df = 173; p-value = .000) 
X 

2. RMSEA ≤ 0.05 
 

0.036 
[90% CI 0.033 0.043] � 

3. SRMR ≤ 0.05 0.037 � 
4. Comparative Fit Index (CFI) ≥ 0.95 0.981 � 
5. Tucker Lewis Index (TLI) ≥ 0.95 0.973 � 

χ2= Chi-square, RMSEA = Root mean square error of approximation,  
SRMR = Standardized root mean square residual and Scaling correlation factor = 1.3124 

 
 ภาพท่ี 2 แสดงค่าสัมประสิทธิ์มาตรฐานของความสัมพันธ์ระหว่างตัวแปรในแบบจําลองสมการโครงสร้างท่ี
แสดงอิทธิพลโดยตรงระหว่างตัวแปรต่าง ๆ ในแบบจําลอง สําหรับค่า Goodness of fit เป็นค่าสถิติท่ีแสดงถึงความ
กลมกลืนระหว่างแบบจําลองกับข้อมูลเชิงประจักษ์ โดยค่า Chi-square เป็นค่าสถิติท่ีใช้ทดสอบสมมติฐานหลักท่ีว่า 
Covariance matrix ของข้อมูลเชิงประจักษ์ (S) เท่ากับ Covariance matrix ของแบบจําลอง (Σ) [S=Σ] (Hair 
et al., 2010) ซึ่งค่า p-value ท่ีคํานวณได้มีค่าน้อยกว่า .05 แสดงว่า ปฏิเสธสมมติฐานหลักดังกล่าว หรือกล่าวได้ว่า 
แบบจําลองไม่กลมกลืนกับข้อมูลเชิงประจักษ์ อย่างไรก็ตาม ค่า Chi-square เป็นค่าท่ีอ่อนไหวต่อขนาดจํานวนตัวอย่าง 
(Cheung & Rensvold, 2002; Kline, 2010; Tabachnick & Fidell, 2012) ดังนั้นจึงต้องพิจารณาค่าสถิติอื่น ๆ 
ประกอบด้วย ซ่ึงจากข้อมูลในตารางท่ี 1 พบว่า ดัชนีวัดความกลมกลืนตัวอื่น ๆ อีก 4 ตัว แสดงให้เห็นว่า แบบจําลองมี
ความกลมกลืนกับข้อมูลเชิงประจักษ์ 
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    * P < .05 

ภาพท่ี 2 ค่าสัมประสิทธ์ิมาตรฐานของแบบจําลองพฤติกรรมการใช้บริการสปาไทยของนักท่องเท่ียวชาวต่างชาติ 

 
 จากการทดสอบสมมติฐาน ณ ระดับนัยสําคัญทางสถิติท่ี .05 (ภาพท่ี 2) พบว่า ไม่สามารถปฏิเสธสมมติฐานหลัก
ท้ัง 8 ข้อ ตามท่ีได้เสนอไว้แล้วข้างต้น รวมท้ังสมมติฐานความสัมพันธ์ทางตรงระหว่างตัวแปรคุณค่าท่ีได้รับกับตัวแปร
พฤติกรรมในอนาคต ซ่ึงได้เพ่ิมเติมภายหลัง ผลการทดสอบแสดงให้เห็นว่า ภาพลักษณ์และแรงจูงใจมีอิทธิพลโดยตรงต่อ
คุณภาพการให้บริการและคุณค่าท่ีได้รับ คุณภาพการให้บริการมีอิทธิพลโดยตรงต่อคุณค่าท่ีได้รับ ขณะท่ีคุณภาพการ
ให้บริการและคุณค่าท่ีได้รับมีอิทธิพลโดยตรงความพึงพอใจรวม ส่วนความพึงพอใจรวมและคุณค่าท่ีได้รับมีอิทธิพล
โดยตรงต่อพฤติกรรมในอนาคต 
 ดังนั้นอาจกล่าวได้ว่า ภาพลักษณ์และแรงจูงใจซ่ึงสะท้อนถึงพฤติกรรมก่อนการใช้บริการสปาในประเทศไทยมี
อิทธิพลโดยตรงและโดยอ้อมต่อคุณภาพการให้บริการ คุณค่าท่ีได้รับ และความพึงพอใจรวมท่ีสะท้อนพฤติกรรมหลังการใช้
บริการสปาในประเทศไทย รวมท้ังพฤติกรรมในอนาคตของนักท่องเท่ียวชาวต่างชาติท่ีมาใช้บริการสปาในประเทศไทย 
ดังนั้นการเปล่ียนแปลงภาพลักษณ์และแรงจูงใจในการใช้สปาไทยย่อมทําให้เกิดการเปล่ียนแปลงพฤติกรรมหลังการใช้
บริการสปาในประเทศไทย (คุณภาพการให้บริการ คุณค่าท่ีได้รับ และความพึงพอใจรวม) และมีผลต่อเนื่องไปยังพฤติกรรม
ในอนาคตของนักท่องเท่ียวชาวต่างชาติอย่างมีนัยสําคัญทางสถิติท่ีระดับ .05 
 เม่ือพิจารณาค่าสัมประสิทธิ์การพยากรณ์ (Squared multiple correlations: R2) ท่ีแสดงในตารางท่ี 2
ปรากฏว่า ภาพลักษณ์ของสปาไทยและแรงจูงใจในการใช้สปาไทย ซ่ึงเป็นตัวแปรแฝงภายนอกสามารถอธิบายความ
แปรปรวนหรือทํานายตัวแปรแฝงภายในได้ประมาณร้อยละ 60.7 - 75.5 โดยสามารถทํานายความพึงพอใจรวมได้มากท่ีสุด
ถึงร้อยละ 75.5 รองลงมาได้แก่ คุณค่าท่ีได้รับ และพฤติกรรมในอนาคต ประมาณร้อยละ 68.1 และ 67.2 ตามลําดับ 
สําหรับคุณภาพการให้บริการ ตัวแปรแฝงภายนอกท้ังสองตัวสามารถทํานายได้ประมาณร้อยละ 60.7 
 
 
 

ภาพลักษณ์ 
ของสปาไทย 

แรงจูงใจในการ 
ใช้สปาไทย 

คุณภาพ 
การให้บริการ 

คุณค่าท่ีได้รับ 

ความพึงพอใจ
รวม 

พฤติกรรม 
ในอนาคต 

0.390* 

0.295* 

0.542* 

0.209* 

0.283* 

0.530* 

0.336* 0.407* 

0.518* 
Goodness of Fit 

 - χ2 = 243.317 (df = 173; p-value = .000),  

 - RMSEA = 0.036, SRMR = 0.037.  

 - Comparative fit index (CFI) = 0.981.  

 - Tucker Lewis index (TLI) = 0.973. 
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ตารางท่ี 2 ค่าสัมประสิทธ์ิการพยากรณ์ (R2) ของสมการโครงสร้าง 
 

ตัวแปรภายใน 
(ตัวแปรตาม) 

ค่าสัมประสิทธิม์าตรฐานของตัวแปรภายนอก  
(ตัวแปรอิสระ) ค่าสัมประสิทธิข์อง 

การพยากรณ์ (R2) 
ภาพลักษณ์ของสปาไทย แรงจูงใจในการใช้สปาไทย 

คุณภาพการให้บริการ (SQ) 0.283* 0.542* 0.607 
คุณค่าท่ีได้รับ (PV) 0.324* 0.516* 0.681 
ความพึงพอใจรวม (OS) 0.282* 0.485* 0.755 
พฤติกรรมในอนาคต (BI) 0.263* 0.431* 0.672 
  * p < .05 
 
 ผลการศึกษาแสดงให้เห็นเชิงประจักษ์ถึงความแตกต่างระหว่างอิทธิพลของภาพลักษณ์และแรงจูงใจท่ีมีต่อ
ประสบการณ์และพฤติกรรมในอนาคตของผู้ใช้บริการสปา โดยแรงจูงใจในการใช้สปาไทยมีขนาดอิทธิพลต่อ
ประสบการณ์และพฤติกรรมในอนาคตสูงกว่าภาพลักษณ์ของสปาไทย ขณะท่ีตัวแปรแฝงภายในท่ีสะท้อนถึง
ประสบการณ์การใช้บริการสปาไทยมีขนาดอิทธิพลต่อตัวแปรภายในแตกต่างกัน โดยคุณค่าที่ได้รับเป็นตัวแปรที่มี
อิทธิพลต่อพฤติกรรมในอนาคตมากท่ีสุด ขณะท่ีความพึงพอใจรวมจะได้รับอิทธิพลจากคุณภาพการให้บริการมากกว่า
คุณค่าท่ีได้รับ 
 จากผลการศึกษาแสดงให้เห็นว่า นโยบายการส่งเสริมตลาดของสปาไทยควรให้ความสําคัญกับแรงจูงใจ
มากกว่าการสร้างภาพลักษณ์ของสปาไทยเพียงอย่างเดียว ท้ังนี้ควรให้ความสําคัญกับกลุ่มนักท่องเท่ียวท่ีต้องการผ่อน
คลายและ/ส่งเสริมสุขภาพของตนเองเป็นอันดับแรก โดยนําเสนอภาพของการให้บริการสปาของไทยท่ีทําให้รู้สึกถึง
ความผ่อนคลาย คลายเครียดจากการทํางาน และการดูแลสุขภาพ ขณะเดียวกันผู้ให้บริการสปาของไทยควรควบคุมการ
ให้บริการของพนักงาน เพ่ือสร้างความประทับใจในบริการและทําให้ลูกค้ารู้สึกว่าได้รับประสบการณ์ท่ีคุ้มค่าจากการใช้
บริการสปาของไทย การดําเนินการดังกล่าวร่วมกันจะส่งผลต่อเนื่องไปยังพฤติกรรมในอนาคตของลูกค้ามากท่ีสุด โดย
สะท้อนผ่านการกลับมาใช้บริการสปาทุกคร้ังท่ีมาท่องเท่ียวไทย ซ่ึงเป็นพฤติกรรมท่ีแสดงถึงความภักดีต่อบริการสปาไทย 
 

สรุป 
 บทความนี้มีวัตถุประสงค์เพ่ือตรวจสอบความแตกต่างระหว่างอิทธิพลของภาพลักษณ์และแรงจูงใจท่ีมีต่อ
ประสบการณ์และพฤติกรรมในอนาคตของผู้ใช้บริการสปาท่ีเป็นนักท่องเท่ียวชาวต่างชาติ และขนาดของอิทธิพลท่ีแตกต่าง
กันของตัวแปรพฤติกรรมการใช้บริการสปาของนักท่องเท่ียวท้ังกระบวนการ โดยการพัฒนาแบบจําลองโครงสร้าง
ความสัมพันธ์เชิงสาเหตุสําหรับวิเคราะห์พฤติกรรมการใช้บริการสปาของนักท่องเท่ียวชาวต่างชาติ ท้ังนี้ในการศึกษาใช้
แบบจําลองสมการโครงสร้างวิเคราะห์ข้อมูลภายใต้แนวคิดความสัมพันธ์เชิงสาเหตุระหว่างภาพลักษณ์ แรงจูงใจ คุณภาพ
การให้บริการ คุณค่าท่ีได้รับ ความพึงพอใจ และพฤติกรรมในอนาคตของนักท่องเท่ียวชาวต่างชาติท่ีใช้บริการสปา 
 ผลการวิเคราะห์องค์ประกอบ ช้ีให้เห็นว่า ความเป็นไทยเป็นภาพลักษณ์ท่ีสําคัญของสปาไทย ขณะท่ีความ
ต้องการผ่อนคลายและส่งเสริมสุขภาพเป็นแรงผลักท่ีทําให้นักท่องเท่ียวชาวต่างชาติเลือกใช้สปาในประเทศไทย โดยมี
ความมีช่ือเสียงของสปาไทยเป็นแรงดึงท่ีสําคัญ ขณะท่ีการให้บริการของพนักงานเป็นส่ิงสําคัญท่ีสะท้อนถึงคุณภาพการ
ให้บริการของสปาไทย ส่วนความรู้สึกท่ีว่าการใช้บริการสปาไทยเป็นประสบการณ์ท่ีคุ้มค่าสะท้อนถึงคุณค่าท่ีนักท่องเท่ียว
ชาวต่างชาติได้รับหลังจากการใช้บริการสปาไทย ท้ังนี้การใช้บริการสปาไทยของนักท่องเท่ียวชาวต่างชาติทําให้ความพึง
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พอใจรวมในการท่องเท่ียวไทยเพ่ิมขึ้น และนักท่องเท่ียวมีความพึงพอใจมากกว่าท่ีคาดหวังไว้ โดยในอนาคตนักท่องเท่ียว
ชาวต่างชาติกลุ่มนี้จะใช้บริการสปาไทยทุกคร้ังเม่ือเดินทางมาประเทศไทย 
 สําหรับผลการประมาณค่าสัมประสิทธิ์ของสมการโครงสร้าง พบว่า แรงจูงใจในการใช้สปาไทยมีอิทธิพลต่อ
ประสบการณ์และพฤติกรรมในอนาคตของนักท่องเท่ียวชาวต่างชาติมากกว่าภาพลักษณ์ของสปาไทย ขณะท่ีคุณค่าท่ี
ได้รับจากการใช้บริการสปาในประเทศไทยมีขนาดอิทธิพลต่อพฤติกรรมในอนาคตสูงกว่าตัวแปรอื่นๆ ส่วนคุณภาพการ
ให้บริการจะมีอิทธิพลรวมต่อความพึงพอใจรวมมากกว่าคุณค่าท่ีได้รับ 
 ผลการศึกษาสะท้อนให้เห็นว่า นโยบายการส่งเสริมตลาดของสปาไทยควรให้ความสําคัญกับแรงจูงใจมากกว่าท่ี
จะมุ่งสร้างภาพลักษณ์ของสปาไทยเพียงอย่างเดียว โดยใช้กลยุทธ์ทางการตลาดท่ีมุ่งเน้นนักท่องเท่ียวชาวต่างชาติกลุ่มท่ี
ต้องการผ่อนคลายและ/ส่งเสริมเสริมสุขภาพ รวมท้ังนําเสนอภาพลักษณ์ของความเป็นไทย (หรือ ไทยสปา) ร่วมกับ
ความมีชื่อเสียงของสปาไทยเป็นแรงดึงให้นักท่องเท่ียวกลุ่มดังกล่าวมาใช้บริการสปาของไทย ขณะเดียวกันผู้ประกอบ
ควรควบคุมคุณภาพการให้บริการของพนักงาน และสร้างความประทับใจในบริการ รวมท้ังการให้ประสบการณ์ท่ีคุ้มค่า
แก่นักท่องเท่ียวเม่ือมาใช้บริการสปาไทย การดําเนินเหล่านี้จะส่งผลทําให้นักท่องเท่ียวมีความพึงพอใจเพ่ิมขึ้น และนํามา
ซ่ึงความภักดีต่อบริการสปาไทย โดยนักท่องเท่ียวจะกลับมาใช้บริการสปาไทยทุกคร้ังท่ีเดินทางมาประเทศไทย 
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