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บทคัดย่อ 

	 การวิจัยครั้งนี้มีวัตถุประสงค์ 1) เพื่อศึกษา 

ป ัจจัยเหตุ ท่ีมีอิทธิพลต ่อการรับรู ้ ของลูกค ้ า เชิ ง

ประสบการณ์ ในการบริหารธุรกิจสปาขนาดกลาง

และขนาดเล็ก 2) เพื่อศึกษาถึงการรับรู ้ของลูกค้า 

เชิงประสบการณ์ที่ส่งผลต่อความพึงพอใจและความ

ภักดีของลูกค้า งานวิจัยในครั้งนี้เป็นการด�ำเนินการ

วิจัยเชิงคุณภาพและปริมาณ โดยการวิจัยเชิงคุณภาพ

ประกอบไปด้วยการสัมภาษณ์และการสนทนากลุ ่ม  

ผู้วิจัยได้ก�ำหนดประชากรในครั้งนี้คือ ร้านธุรกิจสปา 

ขนาดกลางและขนาดเล็กในเขตกรุงเทพมหานคร  

กลุ่มตัวอย่างคือร้านธุรกิจสปาขนาดกลางและขนาดเล็ก 

ในกรุงเทพ ผู้วิจัยได้ท�ำการเก็บข้อมูลจากผู้ใช้บริการ

จ�ำนวน 400 คน จาก 50 เขตการปกครอง ซ่ึงเป็น 

การเก็บข้อมูลจากการสุ ่มตัวอย่างแบบตามสะดวก 

(Convenience Sampling) ด�ำเนินการเก็บข้อมูล 

ด้วยแบบสอบถามระหว่าง เมษายน ถึง ตุลาคม 2558 

ผู้วิจัยท�ำการวิเคราะห์ข้อมูลโดยใช้เทคนิคการวิเคราะห์

โมเดลสมการโครงสร้าง (Structural Equation  

Model: SEM) ผลการวจิยัพบว่า บรกิารหลัก บรรยากาศ

ในการให้บริการ พฤติกรรมของบุคลากร มีอิทธิพล 

ทางตรงเชิงบวกต่อ การรับรู้ของลูกค้าเชิงประสบการณ์ 

บริการหลัก และพฤติกรรมของบุคลากรมีอิทธิพล 

ทางตรงเชิงบวกต่อความพึงพอใจของลูกค้า การรับรู้

ของลูกค้าเชิงประสบการณ์มีอิทธิพลทางตรงเชิงบวก 

ต่อความพึงพอใจของลูกค้า และความพึงพอใจของ

ลูกค้ามีอิทธิพลทางตรงเชิงบวกต่อความภักดีของลูกค้า 

ซึ่งสอดคล้องตามสมมุติฐานที่ได้ก�ำหนดไว้

ค�ำส�ำคญั: การรับรู้ของลูกค้าเชงิประสบการณ์ บริการหลกั 

บรรยากาศในการให้บริการ พฤติกรรมของบุคลากร 

ความพึงพอใจของลูกค้า ความภักดีของลูกค้า
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Abstract
	 The Research aim to 1) Study the 

influence that effect Perception of customer 

experience in SME SPA’s business management 

2) Study Perception of customer experience effect 

to customer satisfaction and customer loyalty. 

The research was conducted by qualitative and 

quantitative research. The qualitative research 

consisted with in-depth interview and focus 

group. The researcher determined population is 

SME SPA’s in Bangkok and number of samples are 

400 samples from 50 administrative district that 

sampling of storage convenience. The research 

collect data using questionnaires between April 

to October 2015 and analyzed data by Structural 

Equation Model (SEM) analysis. The results show 

that the Core service, Servicescap, Employee 

Behavior have positive direct effect with 

Perception of customer experience. The Core 

service and Employee Behavior have positive 

direct effect with customer satisfaction. The 

Perception of customer experience have positive 

direct effect with customer satisfaction. The 

customer satisfaction have positive direct effect 

with customer loyalty. All of them according to 

the hypothesis. 

Keywords: Perception of customer experience, 

Core service, Servicescap, Employee Behavior, 

Customer Satisfaction, Customer Loyalty

บทน�ำ
	 ในปัจจุบันสถานการณ์ของธุรกิจสปาและ

บรกิารสุขภาพในตลาดโลกมีความต้องการเป็นอย่างมาก  

โดยมีประเทศไทยเป็นศูนย์กลางของเส้นทางการ 

ท่องเที่ยวเชิงสุขภาพในอาเซียน (Ring of ASEAN 

Sense Destination) ในภาพรวมของการตลาด 

การท่องเที่ยวเชิงสุขภาพ ประเทศไทยมีมูลค่ารวม 

ไม่ต�ำ่กว่า 140,000 ล้านบาท โดยใน 4 เดอืนแรกของปี 2013

พบว่ามีนักท่องเที่ยวเพิ่มขึ้นร้อยละ 19 เม่ือเทียบกับ 

เดือนเดียวกันในปีก่อน ประเทศไทยมีความพร้อมด้าน

บุคลากร สถานที่และทรัพยากร และยังมีบริการที่เป็น

เอกลักษณ์ของประเทศ ท�ำให้ธุรกิจสาขาสปามีอัตรา 

การเจริญเติบโตสูง (มติชนออนไลด์, 2013) ดังน้ัน  

ผู้ประกอบการสปาควรสรา้งมาตรฐานที่ดขีึ้นในสว่นของ 

บริการหลัก พฤติกรรมของบุคลากร และบรรยากาศ

ในการให้บริการ เพื่อสร ้างการรับรู ้ของลูกค้าเชิง

ประสบการณ์ให้เกิดขึน้ ผูว้จิยัจงึเหน็ถึงความส�ำคัญและ

ท�ำการศึกษาเก่ียวกับ การรบัรูข้องลูกค้าเชิงประสบการณ์ 

โดยใช้ทฤษฎีแนวคิดเก่ียวกับการรับรู ้ของลูกค้าเชิง

ประสบการณ์ ซึ่งประยุกต์มาจากทฤษฎีของ Bernd 

Schmitt (1999) และพบว่าการรับรู ้ของลูกค้าเชิง

ประสบการณ์หมายถึง ประสบการณ์ที่เกิดขึ้นมักจะ 

กระตุ้นและตอบสนองต่อการกระตุ้น ซึ่งลูกค้ามักจะได ้

ประสบการณ์จากการสงัเกตโดยตรง หรอืการมีส่วนร่วม 

ในเหตกุารณ์ทีเ่กิดข้ึนไม่ว่าจะเป็นเหตกุารณ์ทีเ่กิดข้ึนจรงิ

หรือเป็นเหตุการณ์จ�ำลองซึ่งประสบการณ์ทางประสาท

สัมผัสซึ่งเป็นรูปแบบของการสร้างความประทับใจ 

ในบริการให้เกิดขึ้น ไม่ว่าจะเป็นการสร้างความผ่อนคลาย

หรือความเงียบสงบ โดยมีวัตถุประสงค์ของการสร้าง

ประสบการณ์ผ่านประสาทสัมผัสที่เรียกว่า สายตา เสียง 
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สัมผัส รส และกลิ่น ซึ่งสอดคล้องกับ Zarantonello 

L. Jedidi K. & Schmitt B.H. (2013) Nadiri H. & 

Gunay G.N. (2013) ซึง่พบว่าประสบการณ์ทางประสาท

สัมผัส ประสบการณ์ทางความรู ้สึก ประสบการณ์

ความคิด ประสบการณ์ทางพฤติกรรม ประสบการณ์

ที่เกี่ยวข้องทางสังคม เป็นส่ิงที่ลูกค้าใช้ในการช้ีวัด

และเปรียบเทียบระหว่างสถานบริการ ซึ่งลูกค้าเคยได้ 

ประสบการณ์จากการบริการมาแล้ว โดยกลยทุธ์การรับรู้ 

ของลูกค้าเชิงประสบการณ์จะอิทธิพลต่อความพึงพอใจ

และความภักดีของลูกค้า ดังนั้นสถานบริการจึงสามารถ 

สร้างความได้เปรียบในการแข่งขันทางการตลาด 

ด้วยกลยทุธ์การสร้างการรบัรูข้องลกูค้าเชงิประสบการณ์

วัตถุประสงค์ในการวิจัย
	 1.	 เพื่อศึกษาปัจจัยเหตุที่มีอิทธิพลต่อการ 

รับรู้ของลูกค้าเชิงประสบการณ์ ในการบริหารธุรกิจสปา

ขนาดกลางและขนาดเล็ก

	 2.	 เพือ่ศกึษาการรบัรูข้องลกูค้าเชงิประสบการณ์

ที่ส่งผลต่อความพึงพอใจและความภักดีของลูกค้า

กรอบแนวคิดการวิจัย
	 กรอบแนวคิดในการวิจัยครั้ งนี้  ผู ้วิจัยมี

วัตถุประสงค ์ที่ จะศึกษาการรับรู ้ ของลูกค ้ า เชิ ง

ประสบการณ์ในการบริหารธุรกิจสปาขนาดกลาง 

และขนาดเล็กโดยผู ้วิจัยได้ทบทวนวรรณกรรมจาก

งานวิจัยของต่างประเทศและในประเทศ เพื่อน�ำมา 

พัฒนาเป็นกรอบแนวคิด ผู้วิจัยได้ด�ำเนินการวิจัยในเชิง 

คุณภาพซึ่งได้แก่ การสัมภาษณ์เชิงลึกกับผู้ให้ข้อมูล

จ�ำนวน 8 คนและท�ำการสนทนากลุ่มโดยมีผู้ร่วมสนทนา 

กลุ่มละ 5 - 6 คนโดยมีการสนทนากลุ่มจ�ำนวน 5 กลุ่ม

และท�ำการวิเคราะห์ข้อความ (Content Analysis)  

ผู้วิจัยได้ทบทวนวรรณกรรมกลยุทธ์การรับรู้ของลูกค้า 

เชิงประสบการณ์ (Perception of Customer 

Experience) ผู้วิจัยได้ประยุกต์ใช้ทฤษฎีของ Bernd 

Schmitt (1999) โดยมีองค์ประกอบได้แก่ ประสบการณ์

ทางประสาทสัมผัส ประสบการณ์ทางความรู ้สึก 

ประสบการณ์ทางความคิด ประสบการณ์ทางพฤติกรรม 

ประสบการณ์ที่เกี่ยวข้องทางสังคม โดยผู้วิจัยที่ได้ศึกษา

กลยุทธ์การจัดการประสบการณ์ลูกค้าซึ่งส่งอิทธิพล 

ให้กับความพึงพอใจของลูกค้า ซึ่งได้แก่ Naehyun Jim 

et al. (2015) Shih Chih Chen & Cheh Peng Lin., 

(2015) ส�ำหรับบริการหลัก (Core Service) ผู้วิจัยได้ใช้ 

ทฤษฎีของ Sureshchandar et al. (2001) ซึ่งประกอบ 

ไปด้วย ความหลากหลายของการให้บริการ ความมุ่งมั่น 

ในการให้บรกิาร บรกิารด้านนวตักรรมใหม่ ๆ  ความพร้อม 

ในการบรกิาร แนวคิดของกลยุทธ์บรกิารหลักทีมี่อิทธพิล 

ต่อการรับรู ้ของลูกค้าเชิงประสบการณ์ ซึ่งมีนักวิจัย 

น�ำมาใช้ได้แก่ Sandy Ng Meredith E. David & 

Tracey S. Dagger (2011) Mohammed B.I.& Afroja  

R.R.(2013) แนวคิดของกลยุทธ์ของบริการหลักที่มี 

อิทธิพลต่อความพึงพอใจซึ่งมีนักวิจัยน�ำมาใช้ได้แก่  

Mohamed I.Q et al.(2013), Bedman N. & 

John K. (2014) แนวคิดของบรรยากาศในการให้บริการ 

(Servicescap) ผูว้จิยัได้ใช้ทฤษฎขีอง Cronin & Taylor 

(1992) Bitner (1992) ซึง่ประกอบไปด้วย สภาพแวดล้อม

ที่มีผลต่อประสาทสัมผัสทั้งห้า รูปแบบของสถานที่และ

ป้ายสญัลกัษณ์ โดยมนีกัวจิยัทีศ่กึษากลยทุธ์บรรยากาศ

ในการให้บริการที่มีอิทธิพลต่อการจัดการประสบการณ์ 

ลูกค้า ได้แก่ Cheng-Hua Wang&Shiu-Chun Chen. 

(2012) Roscoe Hightower. (2013) กลยุทธ์พฤติกรรม

ของบุคลากร (Employee Behavior) ผู้วิจัยได้ใช้ทฤษฎี

ของ Cronin & Taylor (1992) Parasuraman et al. 

(1988) ซึ่งประกอบไปด้วย การตอบสนองต่อลูกค้า  

การให้ความเชื่อมั่นต่อลูกค้า และการเข้าใจลูกค้า โดยม ี

นักวิจัยที่ศึกษากลยุทธ ์พฤติกรรมของบุคลากร 

ที่มีอิทธิพลต่อการรับรู ้ของลูกค้าเชิงประสบการณ์ 

ได้แก่ Ismail A.R. et al. (2011) Ismail A.R.  

(2011) และยังมีนักวิจัยที่ศึกษากลยุทธ์พฤติกรรมของ 
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บุคลากรที่มีอิทธิพลต่อความพึงพอใจของลูกค้าได้แก ่

P.Venkateswarlu et al. (2015) Farzana Quoquab 

et al. (2016) กลยุทธ์ความพึงพอใจของลูกค้าผู้วิจัย 

ได้ใช้ทฤษฎีของ Oliver (1980) ซึ่งประกอบไปด้วย 

ความวางใจ ความสามารถ ความพึงพอใจในบริการ และ

ราคา ซึ่งกลยุทธ์ความพึงพอใจของลูกค้าที่ส่งอิทธิพล 

ให้กับความภักดีโดยมีนักวิจัยซึ่งได้ท�ำการศึกษาเช่น 

P.Venkateswarlu et al. (2015), Bart Lariviere et 

al. (2016)

ขอบเขตของการวิจัย
	 ก า ร วิ จั ย เ ร่ื อ ง ก า ร รั บ รู ้ ข อ ง ลู กค ้ า เ ชิ ง

ประสบการณ์ ในการบริหารธุรกิจสปาขนาดกลางและ

ขนาดเล็ก ผู้วิจัยได้ก�ำหนดขอบเขตการวิจัย โดยการ

ก�ำหนดประชากรคอื ธุรกจิสปาขนาดกลางและขนาดเลก็  

โดยมีผู้ใช้บริการสปา จ�ำนวน 400 คน จาก 50 เขต 

การปกครองของกรุงเทพมหานครเป็นผู้ชี้วัดคุณภาพ

การให้บริการของธุรกิจสปาโดยการวิจัยครั้งน้ีผู้วิจัยได้

ท�ำการเก็บข้อมูลเชิงปริมาณระหว่าง เมษายน-ตุลาคม 

2558 

ประโยชน์ที่คาดว่าจะได้รับ
	 1.	 ประโยชน์ทางด้านวิชาการ

	  	 1.1	 ท�ำให้ทราบข้อค้นพบในเชิงวิชาการ

เก่ียวกับกลยุทธ์ บริการหลัก บรรยากาศในการบริการ 

และพฤตกิรรมของบคุลากร รวมไปถึงการรบัรูข้องลูกค้า

เชิงประสบการณ์ ความพึงพอใจของลูกค้า ความภักดี 

ของลูกค้า ในการบริหารธุรกิจสปาขนาดกลางและ 

ขนาดเล็ก

ความหลากหลาย
ของบริการ (DIVER)

ความเอาจริงเอาจัง
ในบริการ (INTEN)

บริการ
ด้านนวัตกรรมใหม่ ๆ

(INNOVA)

ความพร้อมในการ
บริการ (AVAILAB)

สภาพแวดล้อมที่มีผล
ต่อประสาทสัมผัสทั้งห้า

(AMBINET)

รูปแบบของสถานที่
(SPACE)

ป้ายสัญลักษณ์
(SIGNS)

การตอบสนองต่อลูกค้า
(RESPO)

การให้ความเชื่อมั่น
ต่อลูกค้า (CONFIDE)

การเข้าใจลูกค้า
(INSIGHT)

บริการหลัก

บรรยากาศ
ในการบริการ

การรับรู้ของลูกค้า
เชิงประสบการณ์

ความพึงพอใจ
ของลูกค้า

ความภักดี
ของลูกค้า

พฤติกรรม
ของบุคลากร

พฤติกรรม
(BEHAVIO)

ประสบการณ์
ทางประสาทสัมผัส

(SENSE)

ความไว้วางใจ
(TRUST)

ความสามารถ
(ABILITY)

ความพึงพอใจ
ในด้านบริการ (SATISFA)

ราคา
(PRICE)

ประสบการณ์
ทางความรู้สึก
(FEEL)

ประสบการณ์
ทางความคิด
(THINK)

ประสบการณ์
ทางพฤติกรรม

(ACT)

ประสบการณ์
ที่เกี่ยวข้องทางสังคม

(RELATED)

ทัศนคติ
(ATTITUDE)

ภาพลักษณ์
(IMAGE)
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	 2.	 ประโยชน์ทางด้านวิชาชีพหรือการน�ำไป

ปฏิบัติ

	 	 2.1	 เพื่อ เป ็นประโยชน ์ต ่อธุรกิจสปา 

ขนาดกลางและขนาดเล็ก หน่วยงานภาครัฐ เอกชน  

ในการส่งเสริมธุรกิจสปาขนาดกลางและขนาดเล็ก  

รวมไปถึงผู้ที่สนใจสามารถน�ำผลการวิจัยในครั้งนี้เป็น

ข้อมูลพิจารณาในการน�ำไปปรับใช้ และน�ำไปสร้างความ

ได้เปรียบในการแข่งขันของร้านสปาขนาดกลางและ

ขนาดเล็ก และสร้างมาตรฐานให้มีมาตรฐานในระดับ

สากล

ทบทวนวรรณกรรม
 	 การวิ จัย เรื่ อ ง  ”การรับรู ้ ของลูกค ้ า เชิ ง

ประสบการณ์ ในการบริหารธุรกิจสปาขนาดกลาง 

และขนาดเล็ก„ ผู้วิจัยได้ศึกษา แนวคิด ทฤษฏี และ 

ผลงานวิจัยที่เกี่ยวข้อง เพื่อท�ำการวิเคราะห์ สังเคราะห ์

และเรียบเรียงรายละเอียดน�ำเสนอตามล�ำดับ ดังนี้

	 แนวคิด ทฤษฎีเกี่ยวกับการรับรู้ของลูกค้าเชิง 

ประสบการณ์ (Perception of Customer Experience)

	 ก า ร รั บ รู ้ ข อ งลู กค ้ า เ ชิ งป ร ะสบก า รณ ์ 

(Perception of Customer Experience) หมายถึง

ประสบการณ์ในกระบวนการที่เกิดขึ้นในการตอบสนอง

บางอย่างต่อการกระตุ้นบางอย่างในชีวิต ซึ่งผลลัพธ์

มักจะมาจากการสังเกตได้โดยตรงและมีส ่วนร่วม 

ในเหตุการณ์ท่ีเกดิข้ึน ไม่ว่าจะเป็นจริงหรือไม่ ประสบการณ์

มกัจะเกดิขึน้ด้วยการสร้างของตนเอง แต่ยงัเกีย่วข้องกบั

บางสิ่งบางอย่าง Bernd Schmitt (1999) 

	 แนวคิดทฤษฎีเก่ียวกับบริการหลัก (Core 

Service)

	 บริการหลัก (Core Service) หมายถึงสาระ

ส�ำคัญของการให้บริการ ซึ่งเป็นส่ิงที่ลูกค้ารับรู้ได้เป็น 

สิ่งแรก เป็นกิจกรรมที่ท�ำได้โดยตรงกับจุดประสงค์หลัก 

ขององค์กรที่เปิดให้บริการ Sureshchandar et al. 

(2002) บริการหลักเป็นส่วนหนึ่งของการบริการและ

เป็นสิ่งส�ำคัญในการส่งมอบให้กับลูกค้า Schneider B. 

& Bowen D. (1995) Rust R.T. & Olive R.L. (1994) 

บริการหลักคือส่ิงที่ลูกค้าได้รับรู ้เป็นส่ิงแรกของการ 

ให้บริการมูลค่าในการรับรู้ บริการหลักเป็นสิ่งส�ำคัญ 

ในการสร้างความภักดีให้กับลูกค้าได้อย่างแท้จริง  

Mittal S. & Gera R. (2013)

	 บรรยากาศในการให้บริการ (Servicescsp) 

หมายถึง องค์ประกอบของสภาพแวดล้อมทีอ่ยู่ในบรกิาร

และมีการตอบโต้กันระหว่างลูกค้าและบุคคลากรผู้ให้ 

บริการ บรรยากาศในการบริการรวมถึง สิ่งอ�ำนวย

ความสะดวก การออกแบบทั้งภายในและภายนอก 

รวมไปถึงป้ายสัญลักษณ์ต่าง ๆ อากาศ อุณหภูม ิ 

รูปแบบของอุปกรณ์ที่ใช้งาน บรรยากาศในการบริการ

ว่ามีอิทธิพลและเป็นสิ่งที่มีความส�ำคัญมาก ซึ่งสามารถ

สร้างหรือท�ำลายธุรกิจได้ บรรยากาศในการให้บริการ

ของสิ่งอ�ำนวยความสะดวกสบายกล่าวกันว่ามีผลกระทบ

โดยตรงต่อการรับรู้ของ แบรนด์ Debra Grace and 

Aron O’cass (2004)

	 พฤติกรรมของบุคลากร (  Employee 

Behavior) หมายถึง ลักษณะของบุคลากรในองค์กร 

ที่มีปฏิสัมพันธ์โดยตรงกับลูกค้าและความสัมพันธ์ของ

คนเหล่าน้ันเป็นสิง่ส�ำคัญ บคุลากรเป็นสิง่ทีส่�ำคัญในการ

ให้บรกิารกับลูกค้า โดยบคุลากรเป็นผูส้ร้างประสบการณ์

ให้เกิดขึ้นจากการบริการนอกจากนี้ยังพบว่าการให้บริการ

ของบุคลากรมีผลกระทบอย่างมีนัยส�ำคัญกับความรู้สึก

และความพึงพอใจของลูกค้า Debra Grace and Aron 

O’cass (2004) 

	 แนวคิดทฤษฎีของความพึงพอใจของลูกค้า 

(Customer Satisfaction) 

	 เป็นการเปรียบเทียบระหว่างความคาดหวัง

และประสบการณ์ก่อนและหลังการซื้อ Oliver (1980) 

ความพึงพอใจหมายถึง ทัศนคติทางบวกของบุคคลที่มี

ต่อสิ่งใดสิ่งหนึ่งหรือความรู้สึก หรือทัศนคติของบุคคล

ที่มีต่อสิ่งหน่ึงหรือปัจจัยต่าง ๆ ที่เก่ียวข้อง ความรู้สึก 
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พอใจจะเกิดขึ้นเมื่อความต้องการของบุคคลนั้นได้รับ 

การตอบสนองหรือบรรลุจุดมุ ่งหมายในระดับหน่ึง  

ความพึงพอใจของลูกค้าหมายถึงองค์ประกอบที่เกิดขึ้น 

จากลูกค้าซ่ึงได้แก่ ความวางใจ ความสามารถ ความ 

พึงพอใจในด้านบริการและราคา โดยความพึงพอใจ 

จะเกิดขึ้นได้ต้องมีบริการหรือสินค้า ที่ถูกต้องตรงกับ

ความต้องการของลกูค้า ความพงึพอใจสามารถเกดิข้ึนได้ 

เมือ่ความต้องการน้ันได้ถกูตอบสนองตามความคาดหวงั 

ของลูกค้าหรือเกินความคาดหวังของลูกค้า 

	 ความภักดีของลูกค้า (Customer Loyalty) 

หมายถึง ข้อผูกมัดอย่างลึกซึ้งที่จะซื้อซ�้ำหรือให้การ

อุปถัมภ์สินค้าหรือบริการที่พึงพอใจอย่างสม�่ำเสมอ 

ในอนาคตซึ่งลักษณะของการซ้ือซ�้ำจะซ้ือซ�้ำในตรา 

สินค้าเดิม Oliver (1999) หรือหมายถึงความสัมพันธ์

โดยตรงระหว่างทัศนคติที่เกี่ยวข้องของแต่ละบุคคล

และการอุปถัมภ์ซ�้ำ Dick & Basu (1994) ความจงรัก 

ความภักดี ความซื่อสัตย์ มีพฤติกรรมหมายถึง การ 

พิจาณาถึงความสอดคล้องกับพฤติกรรมการซื้อซ�้ำ  

การเลือกใช้บริการของสถานบริการที่เคยใช้บริการ 

เมื่อมีโอกาส หรือจะเป็นการเลือกการใช้บริการในครั้ง 

ต่อไป Zeithaml et al. (1996)

วิธีด�ำเนินการวิจัย
	 ก า ร วิ จั ย เ ร่ื อ ง ก า ร รั บ รู ้ ข อ ง ลู กค ้ า เ ชิ ง

ประสบการณ์ ในการบริการธุรกิจสปาขนาดกลาง

และขนาดเล็ก เป็นการวิจัยแบบผสมผสาน (Mixed 

Method’s) โดยผู ้วิจัยศึกษาการวิจัยเชิงคุณภาพ 

จาก 2 ส่วนด้วยกัน คือ ส่วนแรก ผู ้วิจัยได้ท�ำการ

ศึกษากับ ผู้บริหารหรือเจ้าของกิจการสปา ด้วยวิธีการ

สัมภาษณ์แบบเจาะลึก (In-Depth Interview) โดย 

ผู้วิจัยมีจุดประสงค์ที่ค้นหามุมมองที่แตกต่างออก และ

ได้จดัท�ำการสนทนากลุม่ (Focus Group) กบัผูใ้ช้บรกิาร 

โดยผู ้วิจัยต้องการรับฟังข้อคิดเป็นจากผู ้ใช้บริการ 

ซ่ึงมาจากสถานท่ีต่าง ๆ  กนั แล้วน�ำผลทีไ่ด้มาประมวลผล 

ที่ได้ด้วยการวิเคราะห์ข้อความ (Content Analysis) 

โดยสังเคราะห์รวมกับข้อค�ำถามที่ผู ้วิจัยได้ทบทวน 

มาจากนักวิจัยชาวตะวันตกเพื่อสร้างเป็นโครงสร้างของ 

ค�ำถามในเบ้ืองต้น หลังจากนั้นผู้วิจัยได้น�ำแบบสอบถาม

ไปให้อาจารย์ที่ปรึกษาตรวจสอบอีกครั้ง เม่ือผ่าน 

ขั้นตอนของการตรวจสอบจากที่ปรึกษาผู้วิจัยจึงได้น�ำ

แบบสอบถามไปให้ผู้เชี่ยวชาญด้านสถิติ การตลาดสปา 

จ�ำนวน 8 ท่าน ตรวจสอบอีกครั้งหน่ึงเม่ือคะแนนที่ได้

ผ่านเกณฑ์ทั้งหมด ผู้วิจัยท�ำการทดสอบแบบสอบถาม  

(Pre-test) กับผู ้ที่ ไม ่ใช ่กลุ ่มตัวอย่างในงานวิจัย 

เพื่อทดสอบความเชื่อม่ันประเด็นค�ำถามของการวิจัย 

ในส่วนที่สองการวิจัยเชิงปริมาณซึ่งเป็นการศึกษา 

ในเชิงปริมาณ โดยผู้วิจัยได้แจกแบบสอบถามให้กับ 

ผู้ใช้บรกิาร และท�ำการเกบ็แบบสอบถามเมือ่ใช้บรกิารเสรจ็ 

เมื่อได้ข้อมูลครบตามจ�ำนวน ผู้วิจัยได้น�ำข้อมูลทั้งหมด

มาตรวจสอบค่าความเทีย่งของข้อมูลทัง้หมดก่อนท�ำการ

วิจัย โดยข้อมูลที่ได้ทั้งหมดผ่านเกณฑ์ ผู้วิจัยจึงได้น�ำ 

ข้อมูลที่ได้มาท�ำการวิเคราะห์ด้วยโปรแกรมลิสเรล  

หลงัจากน้ันผูว้จิยัจงึได้สรปุผลวจิยั อภิปรายผลการวจิยั 

และน�ำผลวิจัยที่ได้น�ำไปเผยแพร่ต่อไป

การก�ำหนดประชากร และกลุ่มตัวอย่าง
	 ประชากรท่ีใช้ในการศึกษาคร้ังนี้คือธุรกิจสปา

ขนาดกลางและขนาดเล็กในกรุงเทพมหานคร โดยม ี

ผู้จดทะเบียนกับกรมพัฒนาธุรกิจการค้าในรูปแบบของ

บรษัิทจ�ำนวน 318 รายและไม่จดทะเบยีนไม่ทราบจ�ำนวน 

เน่ืองจากผู้วิจัยต้องการทราบคุณภาพการบริการของ

ธุรกิจสปาผู้วิจัยมีความจ�ำเป็นต้องวัดคุณภาพบริการ

จากผู้ใช้บริการสปา

	 ผู้วิจัยใช้วิธีการก�ำหนดกลุ่มตัวอย่างตามกฎ

แห่งความชัดเจน (Rule of Thump) ตามข้อเสนอของ 

Sirikanda Y. (2012) Schumacker R.E. & Lomax 

R.G. (1996) Hair et al. (1998) ทีนักสถิติวิเคราะห์

ตัวแปรพหุนิยมใช้คือใช้ขนาดกลุ่มตัวอย่าง 10-20 คน 
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ต่อตัวแปร ในการวิจัยหนึ่งตัวแปร Schumacker R.E. 

& Lomax R.G.(1996) Hair et al. (1998) อ้างใน 

นงลกัษณ์ วริชัชยั, 2542) ซ่ึงการวจัิยครัง้นีผู้ว้จัิยมตีวัแปร 

สังเกตได้ในแบบจ�ำลองจ�ำนวน 22 ตัว ขนาดตัวอย่าง 

ที่มีความเหมาะสมและเพียงพอจึงควรมีอย่างน้อย

ระหว่าง 10 x 22 = 220 ถึง 20 x 22 = 440 ซ่ึงผู้วิจัย 

ได้ใช้กลุ่มตัวอย่างจ�ำนวน 400 คน

 	 การเลือกกลุ่มตัวอย่าง

	 จากพืน้ทีข่องกรงุเทพมหานครมจี�ำนวน 50 เขต

การปกครองจึงควรเก็บแบบสอบถามเขตการปกครอง

ละ 8 คน จึงเท่ากับ 400 คนซึ่งเป็นจ�ำนวนที่เหมาะสม

และพอเพียงแก่การน�ำไปวิเคราะห์ข้อมูล ส�ำหรับวิธีการ 

เก็บข้อมูล ผู ้วิจัยได้ท�ำการเก็บข้อมูลด้วยการรอให้ 

ผู ้ใช ้บริการใช้บริการเสร็จเสียก่อน จากนั้นผู ้วิจัย 

จึงเข้าไปขอความอนุเคราะห์ในการตอบแบบสอบถาม 

เมื่อผู้วิจัยได้รับข้อมูลกลับคืน ผู้วิจัยจะท�ำการตรวจสอบ

ข้อมูลในทันที เพื่อตรวจทานการตอบแบบสอบถาม 

ที่ขาดตกบกพร่องไป เมื่อผู้วิจัยพบว่ามีค�ำตอบที่กลุ่ม

ตัวอย่างลืมตอบ ผู้วิจัยจะขอให้กลุ่มตัวอย่างกลับไปท�ำ

แบบสอบถามในข้อทีข่าดไปทนัทอีกีครัง้หนึง่ ผูว้จิยัจงึได้

ข้อมูลตามที่ต้องการอย่างครบถ้วน ข้ันตอนการก�ำหนด

กลุ่มเป้าหมายและกลุ่มตัวอย่าง กลุ่มตัวอย่างส�ำหรับ

แจกแบบสอบถาม โดยการวิธีการเลือกกลุ่มตัวอย่าง

แบบไม่ใช้ทฤษฎีความน่าจะเป็น (Non-probability)  

เป็นการการสุ่มตัวอย่างโดยไม่ใช้ทฤษฎีความน่าจะเป็น 

คือไม่ได้ก�ำหนดโอกาสหรือความน่าจะเป็นที่กลุ ่ม

ตัวอย่างจะถูกเลือกมาจากประชากรทั้งหมด จึงไม่

สามารถประมาณความคลาดเคล่ือนจากการสุม่ตวัอย่าง 

โดยการเลือกการสุ่มตัวอย่างในงานวิจัยฉบับนี้ได้เลือกใช ้

การสุ ่มตัวอย่างแบบตามสะดวก (Convenience 

Sampling) โดยก�ำหนดกลุ่มตัวอย่างตามสะดวกคือ  

400 ตัวอย่างเป็นผู้ใช้บริการในกรุงเทพมหานคร

เครื่องมือการวิจัย
	 การวิจัยฉบับนี้เป็นการวิจัยเชิงผสมผสาน 

(Mixed Method) ระหว่าง การวิจัยเชิงคุณภาพ 

(Qualitative Research) กับ การวิจัยเชิงประมาณ 

(Quantitative Research) โดยมีเครื่องมือที่ใช้ในการ

เก็บรวบรวมข้อมูลคือ แบบสัมภาษณ์และแบบสอบถาม 

(Questionnaire) ในการวิจัยเชิงคุณภาพผู้วิจัยได้ท�ำ 

การสัมภาษณ์แบบเผชญิหน้า โดยใช้ค�ำถามแบบปลายเปิด 

ในการสนทนากลุ่มผู้วิจัยได้จัดการสนทนกลุ่มเพื่อให ้

มีการสนทนาแสดงความคิดเห็นระหว่างผู้ร่วมสนทนา

โดยมีผู ้วิจัยเข้าร ่วมวงด้วยและเปิดให้มีการแสดง

ความคิดเห็นโดยมีหัวข ้อสนทนาตามที่ผู ้ วิจัยได ้

ก�ำหนดไว้ ผู ้วิจัยได้น�ำข้อมูลที่ได้มาท�ำการวิเคราะห์

ข้อความ (Content Analysis) เพื่อสร้างโครงสร้างของ

แบบสอบถาม โดยน�ำแบบสอบถามไปตรวจสอบจาก 

ที่ปรึกษางานวิจัยและผู้เช่ียวชาญ ตรวจสอบค่าความ 

เชื่อม่ันของเครื่องมือวิจัยด้วยโปรแกรม SPSS ท�ำการ 

แจกแบบสอบถามตามแผนทีไ่ด้วางไว้ เมือ่ได้แบบสอบถาม

ตามที่ต้องการ ผู้วิจัยได้ท�ำการตรวจสอบค่าความเที่ยง

ของแบบสอบถามอีกครั้งหน่ึงด้วยโปรแกรม SPSS  

ก่อนที่จะเข้าสู่กระบวนการวิเคราะห์ขั้นต่อไป

สถิติที่ใช้ในการวิเคราะห์ข้อมูล
	 เมื่อมีการรวบรวมข้อมูลเรียบร้อยแล้ว ผู้วิจัย 

ได้ด�ำเนินการก�ำหนดสถิติที่ มีความเหมาะสมและ

สอดคล้องกับข้อมูลทางสถิติ เพื่อตอบวัตถุประสงค์

ของการวิจัยที่ตั้งไว้ โดยสถิติที่ใช้ในการวิเคราะห์ข้อมูล 

มีเนื้อหา ดังนี้

	 สถิติการวิเคราะห์เชิงพรรณนา

	 ผู้วิจัยน�ำมาใช้เพื่อการอธิบาย และบรรยายถึง 

คุณสมบัติลักษณะของการแจกแจงข้อมูลตัวแปรต่าง ๆ 

ตามปัจจยั โดยก�ำหนดการวดัเป็นค่าร้อยละ (Percentage) 
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ค่าเฉลี่ย (Mean) และส่วนเบ่ียงเบนมาตรฐาน (Standard 

Deviation) ผู้วิจัยวิเคราะห์ค่าสถิติพื้นฐานของตัวแปร

สังเกตได้จ�ำนวน 22 ตัวแปร เพื่อน�ำมาใช้ในการอธิบาย 

ถึงลักษณะการแจกแจงและการกระจายของตัวแปร

สังเกตได้ โดยก�ำหนดการวัดเป็นค่าเฉล่ีย (Mean) และ

ค่าส่วนเบี่ยงเบนมาตรฐาน (Standard Deviation) 

ความเบ้ (Skewness) ความโด่ง (Kutosis) โดยการใช้

โปรแกรมส�ำเร็จรูป SPSS for windows version 22

	 สถิติการวิเคราะห์โมเดลสมการโครงสร้าง

	 ผู ้วิจัยน�ำมาใช้เพื่อวิเคราะห์โมเดลสมการ

โครงสร้างความสัมพันธ์ปัจจัยเหตุและผลของการ 

รับรู ้ของลูกค้าเชิงประสบการณ์ ผู ้วิจัยท�ำการศึกษา

ทฤษฎีและงานวิจัยที่เกี่ยวข้องกับตัวแปรมาพัฒนา

เป็นกรอบแนวคิดในการวิจัยและก�ำหนดให้เป็นโมเดล

การวิจัยที่เกี่ยวข้องกับข้อมูลเชิงประจักษ์ด้วยโปรแกรม 

LISREL for Windows version 8.80 เพื่อตรวจสอบ

ความกลมกลนืของโมเดลการวจัิยกบัข้อมลูเชิงประจักษ์ 

(Model fit) โดยผู้วิจัยท�ำการตรวจสอบความสอดคล้อง

ของโมเดลกับข้อมูลเชิงประจักษ์ (Assessment of  

Model Fit) โดยดัชนีที่ใช ้ในการตรวจสอบความ 

สอดคล้องกลมกลืนของโมเดลกับข้อมูลเชิงประจักษ์

ประกอบไปด้วยดัชนีค่า Chi-Square, X2/df, RMSEA, 

CFI, GFI, AGFI โดยเกณฑ์ในการตรวจสอบความ 

สอดคล้องกลมกลืนของโมเดลกับข้อมูลเชิงประจักษ์

ผลการวิจัย
	 ผลการวเิคราะห์ค่าสถติเิชงิพรรณนา มค่ีาเฉลีย่ 

สงูทีส่ดุได้แก่ บรรยากาศในการบรกิารและความพงึพอใจ 

ของลูกค้า โดยบรรยากาศในการให้บริการมีค่า เฉลี่ย

เท่ากับ 4.24 อยู่ในระดับมาก และ ความพึงพอใจของ

ลูกค้ามีค่าเฉลี่ยเท่ากับ 4.24 อยู่ในระดับมาก รองลงมา 

คือ ความภักดีของลูกค้า โดยมีค่าเฉล่ียเท่ากับ 4.23 

อยู่ในระดับมาก รองลงมาคือ พฤติกรรมของบุคลากร 

และการรับรู้ของลูกค้าเชิงประสบการณ์โดยมีค่าเฉลี่ย

ของพฤติกรรมของบุคลากรเท่ากับ 4.21 อยู่ในระดับ

มาก บริการหลักมีค่าเฉลี่ยเท่ากับ 4.03 อยู่ในระดับมาก

ตามล�ำดับ

	

บริการหลัก

บรรยากาศในการบริการ

พฤติกรรมของบุคลากร

การรับรู้ของลูกค้าเชิงประสบการณ์

ความพึงพอใจของลูกค้า

ความภักดีของลูกค้า

ตัวแปร แปลผลS.D.

4.03

4.24

4.21

4.21

4.24

4.23

0.42

0.47

0.48

0.41

0.44

0.53

มาก

มาก

มาก

มาก

มาก

มาก

ผลการวิเคราะห์ค่าสถิติเชิงพรรณนา



ปีที่ 4 ฉบับที่ 1 มกราคม - มิถุนายน 2561172 วารสารวิชาการสถาบันวิทยาการจัดการแห่งแปซิฟิค

	 ผลการวิเคราะห์โมเดลสมการโครงสร้าง 

ตามสมมติฐาน

	 ผู ้วิจัยได ้ท�ำการวิเคราะห์โมเดลการรับรู  ้

ของลูกค้าเชิงประสบการณ์ ในการบริหารธุรกิจสปา 

ขนาดกลางและขนาดเล็กด้วยวิธีการ Maximum 

Likehood ด้วยโปรแกรมส�ำเร็จรูป LISREL 8.80  

เพื่อท�ำการเปรียบเทียบถึงความกลมกลืนระหว่างโมเดล

ที่พัฒนาขึ้นกับข้อมูลเชิงประจักษ์ โดยเกณฑ์ในการ 

ตรวจสอบความสอดคล้องกลมกลืนของโมเดลกับ 

ข้อมูลเชิงประจักษ์ ผู้วิจัยพิจารณาจากค่าสถิติ ได้แก่ 

Chi-Square, X2/df, RMSEA, CFI, GFI, AGFI  

ซึ่งผลการวิเคราะห์โมเดลพบว่า โมเดลสอดคล้อง

กลมกลืนกับข้อมูลเชิงประจักษ์โดยมีค่าดัชนีทั้งหมด

ผ่านการยอมรับคือ X2 = 29.14 , df = 36, P-Value =  

0.78428 , CFI = 1.00, GFI = 0.99, RMSEA = 

0.000 ดังนั้น จึงสรุปได้ว่า โมเดลแบบจ�ำลองสมการ

เชิงโครงสร้างมีความเหมาะสม กลมกลืนกับข้อมูล 

เชิงประจักษ์ซึ่งสามารถอธิบายได้ดังภาพประกอบ 1  

ดังนี้

	 ความสอดคล้องกบัข้อมลูเชงิประจกัษ์สามารถ

อธิบายได้ดังนี้

	 (1)	ค่าไค-สแควร์สัมพันธ์ (X2 / df ) มีค่า

เท่ากับ 0.80 แสดงว่าโมเดลมีความสอดคล้องกลมกลืน

กับข้อมูลเชิงประจักษ์ เนื่องจากค่าไค-สแควร์สัมพันธ ์

มีค่าน้อยกว่า 2.00

	 (2)	 ดัชนีวัดค่าความสอดคล้องกลมกลืนเชิง

สัมพันธ์ (Comparative Fit Index) มีค่าเท่ากับ 1.00 

แสดงว่าโมเดลมีความสอดคล้องกลมกลืนเชิงสัมพันธ ์ 

เนื่องจาก CFI มีค่ามากกว่า 0.90 ขึ้นไป

	 (3)	ดัชนีวัดความสอดคล้องกลมกลืนเชิง

สมบูรณ์ (Absolute Fit Index) ซึ่งผู ้วิจัยพิจารณา

ค่าดัชนี 2 ค่าคือค่าดัชนีความกลมกลืน (Goodness 

of Fit Index: GFI) มีค่าเท่ากับ 0.99 และดัชนีความ

กลมกลนืทีป่รบัแก้ไขแล้ว (Adjusted Goodness of Fit 

Index: AGFI) มีค่าเท่ากับ 0.95 แสดงว่าโมเดลมีความ 

สอดคล้องกลมกลืนกับข้อมูลเชิงประจักษ์ เนื่องจาก 

ค่า GFI และค่า AGFI มีค่าระหว่าง 0 ถึง 1 และค่า GFI 

และค่า AGFI ที่ยอมรับได้มีค่ามากกว่า 0.90

ภาพประกอบที่ 1
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	 (4)	ดัชนีรากที่สองของค่าเฉลี่ยความคลาด

เคลื่อนก�ำลังสองของการประมาณค่า (Root Mean 

Square Error of Approximation: RMSEA) มีค่า

เท่ากบั 0.00 หมายถงึ โมเดลมคีวามสอดคล้องกลมกลนื

กับข้อมูลเชิงประจักษ์ เนื่องจากค่า RMSEA มีค่า 

น้อยกว่า 0.05

	 ผลการวิเคราะห์สมมติฐานการวิจัย

	 ผลการวิเคราะห์ดังกล่าวข้างต้นมีสมมติฐาน

การวิจัยทั้งหมด 7 ข ้อโดยผลการวิเคราะห์ทุกข้อ 

มีความสอดคล้องกลมกลืนกับข้อมูลเชิงประจักษ์ 

ยอมรับสมมติฐานทุกข้อโดยมีสมมติฐานมีดังนี้

	 สมมติฐานข้อที่ 1: บริการหลักมีอิทธิพล 

ทางตรงเชิงบวกต่อการรับรู้ของลูกค้าเชิงประสบการณ์

	 สมมติฐานข้อที ่2: บรรยากาศในการให้บรกิาร

มีอิทธิพลทางตรงเชิงบวกต่อการรับรู ้ของลูกค้าเชิง

ประสบการณ์

	 สมมติฐานข้อที่ 3: พฤติกรรมของบุคลากร

มีอิทธิพลทางตรงเชิงบวกต่อการรับรู ้ของลูกค้าเชิง

ประสบการณ์

	 สมมติฐานข้อที่ 4: บริการหลักมีอิทธิพล 

ทางตรงเชิงบวกต่อความพึงพอใจของลูกค้า

	 สมมติฐานข้อที่ 5: พฤติกรรมของบุคลากร 

มีอิทธิพลทางตรงเชิงบวกต่อความพึงพอใจของลูกค้า

	 สมมติฐานข้อที่ 6: การรับรู ้ของลูกค้าเชิง

ประสบการณ์มอีทิธิพลทางตรงเชิงบวกต่อความพงึพอใจ

ของลูกค้า

	 สมมติฐานข้อที่ 7: ความพึงพอใจของลูกค้า

ลูกค้ามีอิทธิพลทางตรงเชิงบวกต่อความภักดีของลูกค้า

การปรับโมเดล

	 ผู้วิจัยด�ำเนินการปรับโมเดลด้วยการวิเคราะห์ 

องค ์ประกอบเชิงส�ำรวจ (Exploratory Factor  

Analysis: EFA) โดยมีวัตถุประสงค์เพื่อส�ำรวจ 

และระบุองค์ประกอบร่วมที่สามารถอธิบายความ

สัมพันธ์ระหว่างตัวแปรสังเกตได้ ผลที่ได้คือ ลดจ�ำนวน

ตัวแปรสังเกตได้ โดยสร้างเป็นตัวแปรใหม่ในรูปของ

องค์ประกอบร่วม ที่เป็นการรวมกลุ่มตัวแปรที่เกี่ยวข้อง

สัมพันธ์กันเป็นองค์ประกอบเดียวกัน ซึ่งตัวแปรที่อยู่ใน

องค์ประกอบเดยีวกนัจะมคีวามสมัพนัธ์กนัมาก (ศภุมาศ 

อังศุโชติ และคณะ, 2554)

	 ผู ้วิจัยได้ท�ำการปรับโมเดลความสัมพันธ์

ระหว่าง บริการหลักสปา (CORESE) บรรยากาศใน 

การบริการสปา (SERVSC) พฤติกรรมของบุคลากรสปา 

(EMPLBE) การรับรู้ของลูกค้าสปาเชิงประสบการณ์ 

(CUSTOM) ความพึงพอใจของลูกค้าสปา (CUSTOS) 

ความภักดีของลูกค้าสปา (CUSTOL) อีกครั้ง โดยมีค่า

ดัชนีใหม่คือ ค่า Chi-Square, X2/df = 1.8 , CFI = 0.99, 

GFI = 0.97, AGFI = 0.92, RMSEA = 0.04 

	 ความสอดคล้องกบัข้อมลูเชงิประจกัษ์สามารถ

อธิบายได้ดังนี้

	 (1)	ค่าไค-สแควร์สัมพันธ์ (X2 / df) มีค่า

เท่ากับ 1.8 แสดงว่าโมเดลมีความสอดคล้องกลมกลืน 

กับข้อมูลเชิงประจักษ์ เนื่องจากค่าไค-สแควร์สัมพันธ ์

มีค่าน้อยกว่า 2.00

	 (2)	 ดัชนีวัดค่าความสอดคล้องกลมกลืนเชิง

สัมพันธ์ (Comparative Fit Index) มีค่าเท่ากับ 0.99 

แสดงว่าโมเดลมีความสอดคล้องกลมกลืนเชิงสัมพันธ ์

เนื่องจาก CFI มีค่ามากกว่า 0.90 ขึ้นไป

	 (3)	ดัชนีวัดความสอดคล้องกลมกลืนเชิง

สมบูรณ์ (Absolute Fit Index) ซึ่งผู ้วิจัยพิจารณา

ค่าดัชนี 2 ค่าคือค่าดัชนีความกลมกลืน (Goodness 

of Fit Index: GFI) มีค่าเท่ากับ 0.97 และดัชนีความ

กลมกลืนที่ปรับแก้ไขแล้ว (Adjusted Goodness  

of Fit Index: AGFI) มีค่าเท่ากับ 0.92 แสดงว่าโมเดล

มีความสอดคล้องกลมกลืนกับข้อมูลเชิงประจักษ์ 

เนื่องจากค่า GFI และค่า AGFI มีค่าระหว่าง 0 ถึง 1 และ

ค่า GFI และค่า AGFI ที่ยอมรับได้มีค่ามากกว่า 0.90
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	 (4)	ดั ชนี ร า กที่ ส อ งขอ งค ่ า เ ฉ ล่ี ยคว าม 

คลาดเคลื่อนก�ำลังสองของการประมาณค่า (Root  

Mean Square Error of Approximation: RMSEA)  

มีค่าเท่ากับ 0.04 หมายถึง โมเดลมีความสอดคล้อง 

กลมกลืนกับข้อมูลเชิงประจักษ์ เนื่องจากค่า RMSEA  

มีค่าน้อยกว่า 0.05

ตัวแบบ PCE โมเดล
 	 จากผลการวิเคราะห์เส้นทางอิทธิพล บริการหลัก 

สปา (CORESE) บรรยากาศในการให้บริการสปา 

(SERVSC) พฤติกรรมบุคลากรสปา (EMPLBE)  

การรับรู้ของลูกค้าสปาเชิงประสบการณ์ (CUSTOM) 

ความพึงพอใจของลูกค้าสปา(CUSTOS) และความ 

ภักดีของลูกค้าสปา(CUSTOL) ซึ่งได้สรุปผลการ

วิเคราะห์ตามรายละเอียดข้างต้นได้น�ำมาสู่การสร้าง 

ตัวแบบหรือ PCE โมเดล (Perception of Customer 

Experience) ซึ่งแสดงไว้ดังภาพประกอบที่ 3

การอภิปรายผล
	 การวิจัยเรื่องการรับรู้ของลูกค้าเชิงประสบการณ ์

ในการบริหารธุรกิจสปาขนาดกลางและขนาดเล็กจาก

ค�ำถามการวิจัย ปัจจัยเหตุอะไรที่ผู้บริหารสถานบริการ

สปาควรให้ความส�ำคัญในการพัฒนาบริหารจัดการ 

การรับรู ้ของลูกค้าเชิงประสบการณ์ ในการบริหาร 

ธรุกจิสปา ขนาดกลางและขนาดเลก็โดยสามารถอภปิราย

ได้ดังนี้

	 ปัจจัยเหตุด้านบริการหลักมีอิทธิพลทางตรง

เชิงบวกต่อการรับรู้ของลูกค้าเชิงประสบการณ์ สถาน

บริการควรให้ความส�ำคัญกับบริการที่มุ ่งม่ัน พบว่า  

ควรให้ความใส่ใจกับข้อร้องเรียนของลูกค้าน�ำปัญหา

ที่มาจากการร้องเรียนไปแก้ไข มีการเอาใจใส่ในคุณภาพ

และชื่อเสียงของการบริการท�ำให้ลูกค้าเกิดความเชื่อมั่น

ไว้วางใจ ในด้านของความหลากหลายของบริการ พบว่า 

สถานบริการควรมีช่องทางในการให้บริการที่เพียงพอ

ท�ำให้ลูกค้าไม่ต้องรอนาน ลักษณะของบริการควรมี

ภาพประกอบที่ 2
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หลากหลายเพื่อให้ลูกค้าได้ใช้บริการในหลายรูปแบบ 

ในด้านของนวัตกรรมบริการ พบว่า สถานบริการควรมี

อุปกรณ์ท่ีทันสมัยเพื่อให้บริการ ควรมีนวัตกรรมบริการ

ที่แตกต่างไปจากที่แห่งอื่น อาทิเช่นการประยุกต์และ 

ผสมผสานการนวดแผนไทยและสปาให้มคีวามแตกต่าง 

ไปจากสถานที่แห่งอ่ืน ๆ ในด้านของความพร้อมในการ 

บริการ พบว่า สถานบริการจะต้องเตรียมการในด้าน

ของความพร้อมที่จะให้บริการอยู ่เสมอ เพื่อให้เกิด 

ความรวดเร็วเนื่องมาจากมีการเตรียมการมาเป็นอย่างด ี

รวมไปถงึการมบุีคลากรทีม่คีณุภาพพร้อมทีจ่ะให้บรกิาร 

ซึ่งสอดคล้องกับงานวิจัยของ Grage R.Rahman Z. &  

Qureshi M.N. (2014) และสอดคล้องกับวิจัยเชิง

คุณภาพที่ผู้วิจัยได้ท�ำการสนทนากลุ่มในเรื่องของ การม ี

บริการที่หลากหลาย การมีช่องทางจ�ำนวนมากที่ไม่ท�ำให้

รอนาน การมีความพร้อมในด้านบริการ มีความใส่ใจ

กับลูกค้า ปัจจัยเหตุด้านบรรยากาศในการให้บริการ 

มีอิทธิพลทางตรงเชิงบวกต่อการรับรู ้ของลูกค้าเชิง

ประสบการณ์ ในด้านของประสาทสัมผัสทั้งห้า พบว่า

สถานบริการจะต้องมีความสะอาด รวมไปถึงบรรยากาศ 

โดยรวมต้องอยู่ในเกณฑ์ที่ดี มีความเงียบสงบเหมาะแก ่

การพักผ่อนและสร้างความผ่อนคลายให้เกิดขึ้นได้ 

ด้านของรูปแบบสถานที่ควรมีการออกแบบสถานที่ 

ให้ตอบสนองต่อจุดประสงค์ต่อการใช้งานของลูกค้า  

มีภาพรวมของอุปกรณ์อ�ำนวยความสะดวกที่สามารถ

น�ำไปใช้งานได้โดยง่าย รวมไปถึงมีการตกแต่งสถานที่

ให้มีรูปแบบที่ทันสมัย ในด้านของป้ายสัญลักษณ์ พบว่า 

ป้ายสัญลักษณ์ควรมีความชัดเจนในการบ่งบอกถึง 

จุดบริการต่าง ๆ มีการแสดงแผนผัง รวมไปถึงแสดง

จุดทางเข้าทางออกที่ชัดเจน โดยมีความสอดคล้องกับ

งานวิจัยของ Hooper D.Coughlan F.&Mullen M. 

(2013) Kete L.Daunt&Lloyd C.harris (2012)  

ซึ่งได้ศึกษาบรรยากาศที่มีอิทธิพลต่อการรับรู้ของลูกค้า 

ภาพประกอบที่ 3 PCE Model

บริการหลักสปา

บรรยากาศในการ
บริการสปา

การรับรู้
ของลูกค้าสปา
เชิงประสบการณ์

ความพึงพอใจ
ของลูกค้าสปา

ความภักดี
ของลูกค้าสปา

พฤติกรรม
ของบุคลากรสปา



ปีที่ 4 ฉบับที่ 1 มกราคม - มิถุนายน 2561176 วารสารวิชาการสถาบันวิทยาการจัดการแห่งแปซิฟิค

เชิงประสบการณ์ และสอดคล้องกับงานวิจัยเชิงคุณภาพ 

ในด้านของความสะอาด บรรยากาศทีดี ความเงียบสงบ 

การออกแบบสถานท่ีที่ทันสมัย อุปกรณ์อ�ำนวยความ 

สะดวกสบาย ป ัจจัยด้านพฤติกรรมของบุคลากร  

ปัจจัยเหตุด้านพฤติกรรมของบุคลากรซ่ึงมีอิทธิพล 

เชิงบวกต่อการรับรู้เชิงประสบการณ์ พบว่า ด้านการ

ตอบสนองต่อลูกค้าควรให้บริการด้วยความรวดเร็ว 

การให้บริการต้องมีความกระตือรือร้นในการช่วยเหลือ 

ลกูค้า ไต่ถามถงึความต้องการของลกูค้าอยูเ่สมอ ด้านการ 

ให้ความเชือ่มัน่ต่อลกูค้า พบว่า ควรสร้างความเชือ่มัน่ใน 

คุณภาพบริการให้เกิดขึ้น แสดงให้เห็นถึงเป็นบุคลากร 

ผูมี้ความรูค้วามช�ำนาญในการบรกิาร หากมีประกาศนียบตัร 

ที่ได้รับการรับรองและได้รับการฝึกฝนจากสถาบันที่ 

เชื่อถือได้จะเป็นการสร้างความเชื่อมั่นให้กับลูกค้าได้ 

เป็นอย่างดี ด้านของการเข้าใจลูกค้า พบว่า บุคลากร

ควรให้ความใส่ใจในลูกค้าเป็นการส่วนตัว บุคลากร 

ควรแสดงให้เหน็ว่าเข้าใจในความต้องการของลกูค้า และ 

ใส่ใจแก่ลูกค้าเป็นอย่างดี โดยสอดคล้องกับ A.S. 

Sathis&RamakrishnanVenkatesakumar (2011) 

รวมไปถึงสอดคล้องกับการวิจัยเชิงคุณภาพในการ

สนทนากลุม่ ในด้านของบคุลากรควรมคีวามใส่ใจในการ

ให้บริการ เป็นผู้สร้างความเชื่อมั่นให้กับลูกค้าด้วยการ 

ให้บริการท่ีมีความช�ำนาญ สอบถามถึงความต้องการ 

ของลูกค้าอยู ่เสมอ ใส่ใจในความต้องการเป็นการ 

ส่วนตัว ซึ่งปัจจัยเหตุดังกล่าวที่ผ่านมาในข้างต้นควรให ้

ความส�ำคัญในการพัฒนาบริหารการรับรู ้ของลูกค้า 

เชิงประสบการณ์

ข้อเสนอแนะจากการวิจัย
	 1.	 ผู ้วิจัยเสนอแนะให้น�ำเครื่องมือในการ 

วิ เคราะห ์ชนิดอื่ นมาทดสอบงานวิจัยและน� ำมา 

เปรียบเทียบเพื่อหาข้อสรุป โดยการวิจัยครั้งนี้ผู ้วิจัย 

ได้ใช้ เครื่องมือทางสถิติ SPSS และ LISREL

	 2.	 ท�ำการเก็บข้อมูลกับกลุ่มตัวอย่างอื่น เช่น

ความคิดเห็นของผู้ที่ยังไม่เคยใช้บริการสปา

	 3.	 น�ำแบบจ�ำลองที่ได้ไปศึกษาซ�้ำกับธุรกิจ

บริการอ่ืนๆที่มีความใกล้เคียงกัน เพื่อตรวจสอบว่า

โมเดลมีความสอดคล้องกลมกลนืกับข้อมูลเชงิประจกัษ์

หรือไม่

ข้อเสนอแนะในการน�ำไปใช้
	 ผลวิจัยในครั้งน้ี ผู้วิจัยสามารถน�ำข้อมูลที่ได ้

มาเป็นแนวทางในการวิจัยครั้งต่อไปดังมีรายละเอียด

ดังนี้

	 1.	 กลยุทธ ์ด ้านความพึงพอใจมีอิทธิพล 

ทางตรงเชิงบวกต่อความภักดีของลูกค้าซึ่งมีค่าน�้ำหนัก

องค์ประกอบมากที่สุด ดังน้ันผู้บริหารความให้ความ

ส�ำคัญกับความพึงพอใจในการน�ำมาพัฒนาใช้เป็น 

เครื่องมือในการสร้างความภักดีให้เกิดขึ้นในระยะยาว 

สร้างความวางใจให้เกิดขึ้นด้วยการให้บริการโดยไม่มี

ข้อผิดพลาด ให้บริการด้วยความซื่อสัตย์และเชื่อถือได้

ในคุณภาพบริการ ด้านความสามารถในการสร้างความ

พงึพอใจต้องให้บรกิารทีต่รงกับความคาดหวงัของลกูค้า  

มีบุคลกรที่มีความสามารถในด้านบริการ ให้บริการ 

กับเงินที่ลูกค้าจ ่าย มีราคาบริการที่ เหมาะสมและ 

เ ม่ือน�ำราคาไปเปรียบเทียบกับธุรกิจสปาประเภท

เดียวกันต้องเป็นราคาที่เหมาสม

	 2.	 ผูบ้รหิารควรให้ความส�ำคัญกับบรรยากาศ

ในการให้บริการเน่ืองจากบรรยากาศในการให้บริการ 

มีอทิธพิลทางตรงกับการรบัรูข้องลกูค้าเชงิประสบการณ์ 

ควรให้ความส�ำคัญกับสภาพแวดล้อมทีมี่ผลต่อประสาท

สัมผัสทั้งห้า เช่น ความสะอาด เครื่องมือ อุปกรณ์ เสื้อผ้า 

โดยความสะอาดต้องอยู่ในเกณฑ์ที่ดีมีความเงียบสงบ 

ควรให้ความส�ำคัญกับป้ายที่บอกถึงจุดบริการต่าง ๆ  

รวมไปถึงแผนผังจุดบริการต่าง ๆ ทางเข้า ทางออก  

ต้องแสดงให้เห็นได้และมีข้อความที่ชัดเจน ในด้าน 
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สถานท่ีควรมีรูปแบบที่ทันสมัย มีภาพรวมของอุปกรณ์

อ�ำนวยความสะดวกที่สามารถน�ำมาใช้งานได้โดยง่าย

 	 3.	 ผู ้บริหารควรสนับสนุนในการสร้างการ 

รบัรู้ของลกูค้าเชงิประสบการณ์ให้เกดิขึน้ ซึง่ประสบการณ์

ที่เกิดขึ้นนี้เองจะสร้างความพึงพอใจของลูกค้าให้เกิดขึ้น

ตามมา โดนเน้นด้านของประสบการณ์ที่เกี่ยวข้องกับ

ความรู้สึก พฤติกรรมและประสบการณ์ที่เกี่ยวข้องกับ

สังคม โดยสร้างความผ่อนคลายให้เกิดขึ้น หรือสร้าง 

ความสนุกสนานให้เกิดขึ้นพร้อม ๆ กันไปกับการรับ 

บริการ ควรจัดกิจกรรมให้เกิดขึ้น เช่น กิจกรรมที ่

สร้างแรงบันดาลใจในการดูแลสุขภาพ ควรสร้างความ

ภูมิใจให้เกิดขึ้นเม่ือลูกค้าเข้ามารับบริการและน�ำไป 

บอกกับผู้อื่นให้รับทราบ มีการออกแบบตกแต่งสถานที่

ที่สร้างความประทับใจ
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