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บทคัดย่อ 
งานวิจยัน้ีมีวตัถุประสงค์เพื่อศึกษาความสัมพนัธ์เชิงสาเหตุระหว่างการด าเนินงานบริการด้านคุณภาพบริการ  

คุณค่าบริการ ปฏิสัมพนัธ์การบริการ ส่งผลต่อความพึงพอใจและความตั้งใจเชิงพฤติกรรมของลูกคา้ท่ีมาใชบ้ริการสปา
ในอ าเภอหัวหิน จงัหวดัประจวบคีรีขนัธ์ โดยใช้แบบสอบถามเป็นเคร่ืองมือในการเก็บขอ้มูลจากลูกคา้ชาวยุโรปท่ีมา    
ใช้บริการสปาเพื่อสุขภาพในอ าเภอหัวหิน จงัหวดัประจวบคีรีขนัธ์ สถิติท่ีใช้ในการวิเคราะห์ คือ การวิเคราะห์เส้นทาง 
ผลการศึกษาพบวา่ การรับรู้ดา้นคุณภาพบริการ คุณค่าบริการ ปฏิสัมพนัธ์การบริการมีอิทธิพลทางตรงเชิงบวกต่อความ
พึงพอใจ คุณค่าบริการมีอิทธิพลทางตรงเชิงบวกต่อความตั้งใจเชิงพฤติกรรม  และการรับรู้ดา้นความพึงพอใจมีอิทธิพล
ทางตรงเชิงบวกต่อความตั้งใจเชิงพฤติกรรมของลูกคา้ท่ีมาใชบ้ริการสปาในอ าเภอหัวหิน จงัหวดัประจวบคีรีขนัธ์ ผลลพัธ์  
ท่ีได้จากงานวิจัยอาจส่งผลให้ผู ้ประกอบการสปาเพื่อสุขภาพตระหนักถึงประเด็นคุณภาพบริการ คุณค่าบริการ 
ปฏิสัมพนัธ์การบริการ ความพึงพอใจและความตั้งใจเชิงพฤติกรรม ท่ีจะพฒันาการบริการให้ตอบสนองความตอ้งการ
ผูใ้ชบ้ริการไดอ้ยา่งมีประสิทธิภาพ 

ค าส าคัญ: สปา คุณภาพบริการ คุณค่าบริการ ปฏิสัมพนัธ์การบริการ ความพงึพอใจ ความตั้งใจเชิงพฤติกรรม หัวหิน 

Abstract 
 The aim of this research is to study the effect of causal relationship between service quality, service value, 
service encounter influencing  customer satisfaction and behavioral intention of customers using spa services in      
Hua Hin District, Prachuabkirikhan Province. A questionnaire was used as an instrument to collect data. Analytical 
statistics used in this study is path analysis. The result shows that the perception of service quality, service value and 
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service encounter positively have a significant influence on customer satisfaction, service value positively yields          
a significant influence on behavioral intention and customer satisfaction positively has a significant influence on 
behavioral intention of customers using spa services in Hua Hin District, Prachuabkirikhan Province. The finding of 
this research will be brought to spa entrepreneurs to realize the service quality issues, service value, service encounter, 
satisfaction and behavioral intention to develop and improve the services as stated to effectively respond the customers 
preferences.  

Keywords: Spa, Service Quality, Service Value, Service Encounter, Satisfaction, Behavioral Intention, Hua Hin 

บทน า 
 ธุรกิจสปาในประเทศไทยมีการด าเนินการอยา่งชดัเจนในปี พ.ศ.2545 ซ่ึงมีศกัยภาพเติบโตและมีการขยายตวัสูง
ในแง่ผูใ้ชบ้ริการและสถานประกอบการภาครัฐใหค้วามส าคญัอยา่งมากโดยกระทรวงสาธารณสุขไดจ้ดัท าแผนยทุธศาสตร์
การส่งเสริมธุรกิจบริการสุขภาพ พ.ศ. 2556 – 2560 ข้ึน เพื่อเป็นการด าเนินการตามยุทธศาสตร์ประเทศดา้นการเป็นศูนยก์ลาง
บริการเพื่อส่งเสริมสุขภาพ (wellness hub) [1] 

ประเทศไทยเป็นศูนยก์ลางการใหบ้ริการสปาและเป็นแม่แบบ  เน่ืองจากมีเอกลกัษณ์ดา้นธุรกิจสุขภาพและความงาม
อีกทั้งเป็นจุดหมายปลายทางท่ีนกัท่องเท่ียวเลือกเดินทางมา อย่างไรก็ตามการด าเนินงานธุรกิจสปายงัมีจุดอ่อนบางประการ 
เช่น สุขอนามยัของสถานบริการสปา รวมถึงยงัขาดมาตรฐานในด้านการบริการประเด็นเหล่าน้ีเป็นส่ิงส าคญัในการ
ด าเนินธุรกิจสปาใหส้ามารถแข่งขนัไดก้บัภายนอก [2] 

หวัหิน จงัหวดัประจวบคีรีขนัธ์เป็นพื้นท่ีหน่ึงในภาคกลางตอนล่าง มีแหล่งท่องเท่ียวทางธรรมชาติ ประวติัศาสตร์ 
และท่ีมนุษยส์ร้างข้ึน ทั้งยงัเป็นสถานท่ีตากอากาศท่ีมีประวติัศาสตร์ตั้งแต่สมยัรัชกาลท่ี 5 ท าใหค้วามนิยมท่องเท่ียวหวัหิน
มีการเติบโตท่ีดี กอปรกบัปัจจยัส่งเสริมการท่องเท่ียวอ่ืน นอกจากน้ีธุรกิจสปาเป็นสินคา้ใหม่ท่ีไดรั้บความนิยมมาก ทั้งหมดน้ี
ส่งผลให้การท่องเท่ียวหัวหินมีทิศทางเพิ่มข้ึนร้อยละ 5.17 พบว่าผูเ้ยี่ยมเยือนคนไทยเพิ่มข้ึน ร้อยละ 5.08 ในขณะท่ี
ชาวต่างชาติเพิ่มข้ึนสูงมากคิดเป็นร้อยละ 5.63 ซ่ึงส่วนใหญ่เป็นภูมิภาคยโุรป [2] 

หากมองในมุมของแนวคิดการด าเนินงานบริการ คุณภาพการให้บริการเป็นการตอบสนองของผูรั้บบริการ    
โดยเปรียบเทียบระหวา่งบริการท่ีคาดหวงักบับริการท่ีไดรั้บ ซ่ึงหากทั้งสองสอดคลอ้งกนัจะท าให้เกิดคุณภาพการบริการ
ที่ดี [3] [4] ทั้งน้ี ความพึงพอใจของลูกคา้เป็นผลลพัธ์สุดทา้ยจากประสบการณ์ภายหลงับริการเสร็จส้ินผนวกกบัการ
เปล่ียนแปลงทศันคติท่ีจะกลบัมาซ้ือซ ้ าหรือไม่ และความพึงพอใจของลูกคา้จะส่งผลกระทบต่อพฤติกรรมภายหลงั
การซ้ือ  

สรุปไดว้า่ การด าเนินงานบริการท่ีเป็นเลิศเกิดจากการรับรู้ของลูกคา้ภายหลงัจากท่ีไดรั้บบริการเสร็จ  ส่ิงเหล่าน้ี   
เป็นส่วนส าคญัในการสร้างความได้เปรียบทางการแข่งขนัส าหรับกิจการสปา  จากเหตุผลข้างต้นผูว้ิจยัสนใจศึกษา
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ความสัมพนัธ์เชิงสาเหตุระหว่างการด าเนินงานบริการด้านคุณภาพบริการ คุณค่าบริการ ปฏิสัมพนัธ์การบริการส่งผล    
ต่อความพึงพอใจ และต่อความตั้งใจเชิงพฤติกรรมของลูกคา้ท่ีมาใช้บริการสปาในอ าเภอหัวหิน จงัหวดัประจวบคีรีขนัธ์
ผูว้ิจยัหวงัว่าจะเป็นประโยชน์ต่อการด าเนินงานกิจการสปา  น าไปใช้ในเป็นแนวทางการพฒันาการด าเนินงานบริการ     
ไดอ้ยา่งมีประสิทธิภาพ  

วตัถุประสงค์ของการวจัิย 
 เพื่อศึกษาความสัมพนัธ์เชิงสาเหตุระหว่างการด าเนินงานบริการดา้นคุณภาพบริการ คุณค่าบริการ ปฏิสัมพนัธ์
การบริการส่งผลต่อความพึงพอใจ  และความตั้งใจเชิงพฤติกรรมของลูกคา้ท่ีมาใช้บริการสปาในอ าเภอหัวหิน จงัหวดั
ประจวบคีรีขนัธ์ 

วรรณกรรมที่เกีย่วข้อง 
แนวคิดคุณภาพการบริการ 

คุณภาพบริการ (Service Quality) เป็นการประเมินการบริการท่ีสอดคลอ้งกบัความคาดหวงัของลูกคา้ไดดี้ระดบัใด 
หรือเป็นการเสนอบริการท่ีดีกว่าความคาดหวงัของลูกคา้ [5, 6] ขยายความว่าเป็นความแตกต่างระหว่างความคาดหวงั   
ของลูกคา้ท่ีมีต่อบริการและบริการท่ีไดรั้บจริง ในท านองเดียวกนั Gronroos [7] อธิบายวา่เป็นทศันคติของลูกคา้ หรือ   การ
เปรียบเทียบความคาดหวงักบัการรับรู้การด าเนินงานบริการท่ีไดรั้บ  

มิติคุณภาพการบริการ 
Parasuraman, Zeithamlและ Berry [8] สร้างตัวก าหนด 10 ข้อ ได้แก่ ส่ิงท่ีจบัต้องได้ (Tangibles) ความไวว้างใจ

(Reliability) การตอบสนอง (Responsiveness) การส่ือสาร (Communication) ความน่าเช่ือถือ (Credibility) ความปลอดภยั 
(Security) ความสามารถ (Competence) ความมีไมตรี (Courtesy) ความรู้และความเข้าใจ (Understanding/Knowledge)     
การเขา้ถึง (Access) ในงานวิจยัช้ินต่อมา พวกเขาใชก้ารวิเคราะห์องคป์ระกอบตวัก าหนดคุณภาพบริการท่ีมี 97 รายการ  
10 มิติ เหลือเพียง 5 มิติ 22 รายการและตั้งช่ือวา่ SERVQUAL ไดแ้ก่ ส่ิงท่ีจบัตอ้งได ้(Tangibles) ความน่าเช่ือถือ (Reliability) 
การตอบสนอง (Responsiveness) การใหค้วามเช่ือมัน่ (Assurance) และการเขา้ใจความรู้สึกของผูอ่ื้น (Empathy) 
แนวคิดคุณค่า 

คุณค่าท่ีรับรู้ (Perceived Value) หมายถึง อรรถประโยชน์ทั้งหมดท่ีผูบ้ริโภคได้รับจากการบริโภคสินคา้หรือ
บริการ [3, 9] ในอีกประเด็น คุณค่าท่ีรับรู้เป็นอตัราส่วนหรือการแลกเปล่ียนระหวา่งคุณภาพกบัแนวคิดของคุม้ค่าของเงิน 
[10] นิยามของคุณค่าท่ีรับรู้ถูกอธิบายวา่เป็นการประเมินโดยรวมของลูกคา้วา่คุม้ค่าเงินท่ีจ่ายไป [11] 

รูปแบบคุณค่าบริการ 
Sheth, Newman and Gros [12] ระบุคุณค่าในการบริโภค 5 ดา้น ไดแ้ก่ คุณค่าดา้นหนา้ที่ (Functional Value) 

คุณค่าด้านสังคม (Social Value) คุณค่าด้านอารมณ์ (Emotional Value) คุณค่าด้านอยากได้ใครรู้ (Epistemic Value) และ
คุณค่าดา้นเงื่อนไข (Conditional Value) ถดัมา Grewal, Monroe and Krishnan [13] ศึกษาเร่ืองผลกระทบของราคา     
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กบัการรับรู้ดา้นคุณค่าและความตั้งใจเชิงพฤติกรรมของลูกคา้ อธิบายถึงคุณค่าแบ่งออกเป็น คุณค่าท่ีไดม้า (Perceived 
Acquisition Value) เป็นการรับรู้คุณค่าในส่ิงท่ีได้รับมา และคุณค่าจากการท าธุรกรรม (Perceived Transaction Value) 
ในขณะท่ี Tsai [14] ศึกษาคุณค่าในการซ้ือผลิตภณัฑ์ ไดแ้ก่ คุณค่าดา้นสัญลกัษณ์ (Symbolic Value) เก่ียวขอ้งกบัลูกคา้
ประเมินยี่ห้อแบรนด์เนม คุณค่าดา้นอารมณ์ (Affective Value) กล่าวถึงลูกคา้ประเมินผลิตภณัฑ์ดว้ยอารมณ์ และคุณค่า
ดา้นการแลกเปล่ียน (Tradeoff Value) เช่ือมโยงกบัเงินท่ีลูกคา้จ่ายไปวา่คุม้ค่าหรือไม่ 
แนวคิดปฏสัิมพนัธ์การบริการ 

 ปฏิสัมพนัธ์การบริการหมายถึง ช่วงเวลาระหว่างลูกคา้และกิจการมีปฏิสัมพนัธ์กนัโดยตรง [15, 16, 17] ทั้งน้ี
การมีปฏิสัมพนัธ์รวมถึงการติดต่อโดยตรงระหว่างพนกังานกบัลูกคา้ เคร่ืองมืออุปกรณ์ ระบบอตัโนมติั ส่ิงอ านวย
ความสะดวก และองคป์ระกอบอ่ืน ๆ ท่ีมองเห็นจากกิจการท่ีใหบ้ริการ  

รูปแบบปฏสัิมพนัธ์ในการบริการ 
Zeithaml and Bitner [18] อธิบายว่าปฏิสัมพนัธ์การบริการ ไดแ้ก่ การติดต่อระหว่างลูกคา้กบักิจการโดยไม่ได้

ติดต่อกบัพนักงานโดยตรง คือ ปฏิสัมพนัธ์ทางไกล (Remote Encounter) ปฏิสัมพนัธ์ทางโทรศพัท์ (Phone Encounter)  
เป็นการติดต่อกบัพนกังานผ่านโทรศพัท์ และปฏิสัมพนัธ์แบบเผชิญหน้า (Face-to-Face Encounter) เป็นการติดต่อโดยตรง
ระหว่างลูกคา้กบัพนักงานต่อหน้า ในขณะท่ี Fisk [19] อธิบายว่า ขั้นตอนของปฏิสัมพนัธ์การบริการ ไดแ้ก่  ก่อนการ
บริโภค (Pre-Consumption Stage) เป็นกระบวนการตดัสินใจเน่ืองจากตอ้งหาขอ้มูล ถดัมาขั้นตอนการใช้บริการ 
(Consumption Stage) ในขั้นตอนน้ีจะได้เผชิญหน้ากบัผูใ้ห้บริการ ทา้ยสุดคือขั้นตอนหลงัการบริโภค (Post-Consumption 
Stage)  ผูรั้บบริการจะประเมินการให้บริการจากปฏิสัมพนัธ์ท่ีเผชิญหน้ากนั ในอีกแง่มุมหน่ึง Sur [20] มีความเห็นว่า
ปฏิสัมพนัธ์บริการเป็นการมีปฏิสัมพนัธ์ระหวา่งบุคคล ระหวา่งผูใ้หบ้ริการ และลูกคา้เท่านั้น เขาเสนอปฏิสัมพนัธ์บริการ
ทางไกลมีเทคโนโลยีเป็นพื้นฐาน (Technology-Based Remote Service Encounter) ซ่ึงเก่ียวกบักระบวนการส่งมอบบริการ
โดยบริการจะถูกส่งโดยบางรูปแบบของเทคโนโลยไีปยงัลูกคา้หรือการบริการโดยลูกคา้ช่วยเหลือตวัเอง (Self-Service) 
แนวคิดความพงึพอใจ 

ความพึงพอใจเป็นภาพรวมของความสุขของผูบ้ริโภค และเกิดจากประสบการณ์การให้บริการ รวมถึงทศันคติ
หลงัการซ้ือโดยมีความรู้สึกทั้งทางบวกและทางลบ ซ่ึงความรู้สึกทางบวกจะเรียกสถานะของความพึงพอใจ  [21] อยา่งไร
ก็ตาม Lovelock et al [22] เสนอแนะว่าเป้าหมายไม่ไดส้ิ้นสุดเพียงความพึงพอใจของลูกคา้ แต่จะส่งผ่านไปยงัความภกัดี  
ต่อตราสินคา้หรือค ามัน่สัญญาของลูกคา้ 

การยอมรับความคาดหวงัและการด าเนินงาน 
ความพึงพอใจเป็นกระบวนทศัน์ความคาดหวงัพฒันามาสู่ความพึงพอใจของลูกคา้ โดยมีนกัทฤษฎีไดศึ้กษาไว้

คือ แบบจ าลองทฤษฎีระดบัการยอมรับความคาดหวงั (Expectancy Disconfirmation Theory) ไดแ้ก่ Cardozo [23] ,  
Olshavsky and  Miller  [24]  และ Anderson [25] กอปรกบัในเวลาถดัมา  Oliver  [26, 27] ไดอ้ธิบายความพึงพอใจเป็นกระบวนทศัน์
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การยอมรับความคาดหวงัเช่นเดียวกนัซ่ึงอธิบายว่า การประเมินสินค้าหรือการรับบริการจะยึดถือองค์ประกอบหลัก           
2 ประการ ไดแ้ก่ 1)  ความคาดหวงัก่อนการซ้ือสินคา้หรือรับบริการ  และ 2)  การไม่ตรงกนัจากท่ีคาดหวงัไวซ่ึ้งจะเปรียบเทียบ 
ระหวา่งความคาดหวงัก่อนซ้ือและส่ิงท่ีไดรั้บจริง  

ทั้ งน้ี  องค์ประกอบของระดับการยอมรับความคาดหวังในการประเมินความพึงพอใจตั้ งอยู่บนพื้นฐาน                  
ของโครงสร้าง 4 ประการ ไดแ้ก่ 1) ความคาดหวงั (Expectation) มาจากประสบการณ์หรือมาจากการส่ือสารการตลาด     
2) การด าเนินงาน (Performance) เป็นการรับรู้ของลูกคา้ที่ได้รับบริการแล้ว ลูกคา้จะเปรียบเทียบราคากบัคุณภาพ           
3) การยอมรับความคาดหวงั (Disconfirmation) เกิดข้ึนจากความไม่ตรงกนัของความคาดหวงัที่มีอยูก่่อน และผลการ
ด าเนินงานที่เกิดข้ึนจริง ส่งผลให้เกิดความพึงพอใจหรือความไม่พึงพอใจ  4) ความพึงพอใจ (Satisfaction) เป็นผล    
มาจากการไดรั้บบริการ โดยลูกคา้จะเปรียบเทียบความคาดหวงักบัตน้ทุน ทั้งน้ีความพึงพอใจมีลกัษณะเป็นทศันคติโดยรวม  

สมมติฐานการวจัิย 
 สมมติฐานท่ี 1 (H1): การรับรู้ดา้นคุณภาพบริการมีอิทธิพลทางตรงเชิงบวกต่อความพึงพอใจของลูกคา้ท่ีมาใช้
บริการสปาในอ าเภอหวัหิน จงัหวดัประจวบคีรีขนัธ์ 
 สมมติฐานท่ี 2 (H2): การรับรู้ดา้นคุณภาพบริการมีอิทธิพลทางตรงเชิงบวกต่อความตั้งใจเชิงพฤติกรรมของลูกคา้
ท่ีมาใชบ้ริการสปาในอ าเภอหวัหิน จงัหวดัประจวบคีรีขนัธ์ 
 สมมติฐานท่ี 3 (H3):  การรับรู้ดา้นคุณค่าบริการมีอิทธิพลทางตรงเชิงบวกต่อความพึงพอใจของลูกคา้ท่ีมาใชบ้ริการ 
สปาในอ าเภอหวัหิน จงัหวดัประจวบคีรีขนัธ์ 

สมมติฐานท่ี 4 (H4): การรับรู้ดา้นคุณค่าบริการมีอิทธิพลทางตรงเชิงบวกต่อความตั้งใจเชิงพฤติกรรมของลูกคา้
ท่ีมาใชบ้ริการสปาในอ าเภอหวัหิน จงัหวดัประจวบคีรีขนัธ์ 

สมมติฐานท่ี 5 (H5): การรับรู้ดา้นปฏิสัมพนัธ์การบริการมีอิทธิพลทางตรงเชิงบวกต่อความพึงพอใจของลูกคา้
ท่ีมาใชบ้ริการสปาในอ าเภอหวัหิน จงัหวดัประจวบคีรีขนัธ์ 

สมมติฐานท่ี 6 (H6): การรับรู้ดา้นปฏิสัมพนัธ์การบริการมีอิทธิพลทางตรงเชิงบวกต่อความตั้งใจเชิงพฤติกรรม
ของลูกคา้ท่ีมาใชบ้ริการสปาในอ าเภอหวัหิน จงัหวดัประจวบคีรีขนัธ์ 

สมมติฐานท่ี 7 (H7): การรับรู้ดา้นความพึงพอใจมีอิทธิพลทางตรงเชิงบวกต่อความตั้งใจเชิงพฤติกรรมของลูกคา้
ท่ีมาใชบ้ริการสปาในอ าเภอหวัหิน จงัหวดัประจวบคีรีขนัธ์ 

ระเบียบวธีิวจัิย 
การวิจยัน้ีผูว้ิจยัด าเนินการโดยใชก้ารวจิยัเชิงปริมาณซ่ึงเป็นการวจิยัเชิงประจกัษ ์โดยใชแ้บบสอบถามในการเก็บ

รวบรวมขอ้มูลประชากรท่ีใช้ในการวิจยั ได้แก่ นักท่องเท่ียวชาวยุโรปท่ีเคยมาใช้บริการสปาในอ าเภอหัวหิน จงัหวดั
ประจวบคีรีขนัธ์ การก าหนดขนาดกลุ่มตวัอย่างส าหรับการวิเคราะห์เส้นทาง Nunnally [28]  แนะน าวา่จ  านวนตวัอย่าง
ควรมีขนาดเป็น 10 เท่าของตวัแปรสังเกตได ้งานวจิยัมีตวัแปรสังเกตไดท้ั้งส้ิน 5 ตวัแปร ดงันั้นขนาดตวัอยา่งของการวจิยั
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ควรมีค่าอยา่งนอ้ยเท่ากบั 10x 5 = 50 ตวัอยา่ง ผูว้ิจยัก าหนดการสุ่มตวัอย่างแบบกลุ่ม 2 ชั้น (Two-Stage Cluster Random 
Sampling) โดยสุ่มสถานประกอบการสปาท่ีศึกษามีจ านวนทั้งส้ิน 17 แห่ง ผูว้ิจยัใช้วิธีการเลือกตวัอย่างสุ่มแบบง่าย 
(Simple Random Sampling) ซ่ึงกระท าโดยการจบัสลากสถานประกอบการสปาท่ีจะถูกเก็บขอ้มูลมีจ านวน 8 แห่ง จากนั้น
ผูว้ิจยัท าการสุ่มตวัอยา่งลูกคา้ท่ีใชบ้ริการสปา โดยวิธีการเลือกตวัอยา่งแบบมีระบบ (Systematic Random  Sampling) โดยให้
เลือกหน่วยตวัอยา่งเร่ิมตน้ และให้เลือกหน่วยตวัอยา่งถดัไปท่ีห่างจากหน่วยท่ีเพิ่งถูกเลือกเป็นช่วงเท่า ๆ กนั นอกจากน้ี
ในการลงพื้นท่ีศึกษาเก็บขอ้มูลจากลูกคา้ชาวยโุรป ยงัไดท้  าการสุ่มเป็นช่วงเวลา จนไดค้รบตามขนาดตวัอยา่งท่ีก าหนดไว ้
ผูว้ิจยัเก็บรวมรวมขอ้มูลท่ีสมบูรณ์สามารถน ามาใชใ้นการวิเคราะห์ขอ้มูลไดจ้  านวนทั้งส้ิน 150 ชุดหรือ 30 เท่าของตวัแปร
สังเกตได ้ 

เคร่ืองมือและการตรวจสอบเคร่ืองมือ 
เค ร่ืองมือท่ีใช้ในการวิจัยคร้ังน้ี คือ แบบสอบถาม โดยแบ่งออกเป็น 6 ส่วน ส่วนท่ี  1 เป็นข้อมูลด้าน

ประชากรศาสตร์และขอ้มูลทัว่ไปของผูต้อบแบบสอบถามเก่ียวกบัเพศ อายุ รายได ้และความถ่ีในการไปใช้บริการสปา 
ส่วนท่ี 2 แบบวดัคุณภาพบริการ จ านวน 12 ขอ้ ส่วนท่ี 3 แบบวดัคุณค่าบริการ จ านวน 8 ขอ้ ส่วนท่ี 4 แบบวดัปฏิสัมพนัธ์
การบริการจ านวน 7 ข้อ ส่วนท่ี 5 แบบวดัความพึงพอใจของลูกค้า จ  านวน 3 ข้อและส่วนท่ี 6 แบบวดัความตั้ งใจ          
เชิงพฤติกรรมของลูกคา้ จ  านวน 4 ขอ้ ในส่วนท่ี 2 ถึงส่วนท่ี 6 ใช้มาตรวดัแบบลิเกิรต์ 5 ระดบั (5-point likert scales) 
ไดแ้ก่ 1 = Strongly Disagree 2 = Disagree 3 = Neither Agree or Disagree 4 = Agree และ 5 = Strongly Agree 

ผูว้จิยัทดสอบความเท่ียงของเคร่ืองมือจากขอ้มูลของกลุ่มตวัอยา่งจ านวน 30 ชุด โดยพิจารณาจากค่าสัมประสิทธ์ิ
แอลฟาของครอนบาค (Cronbach’s Alpha Coefficient) และพบว่าแบบวดัคุณภาพบริการ คุณค่าบริการ ปฏิสัมพนัธ์
การบริการ ความพึงพอใจของลูกคา้ และความตั้งใจเชิงพฤติกรรมของลูกคา้มีค่าสัมประสิทธ์ิครอนบาคแอลฟาเท่ากบั 
0.812, 0.877, 0.823, 0.866 และ 0.770 ตามล าดบั แสดงให้เห็นวา่ขอ้ค าถามทุกขอ้ผา่นเกณฑ์ท่ีก าหนดคือค่าสัมประสิทธ์ิ
แอลฟาของแต่ละตวัแปรแฝงมีค่าอย่างน้อย 0.7 [29]  ดงันั้นเคร่ืองมือวดัท่ีน ามาใช้มีความน่าเช่ือถือท่ีจะน าไปวิเคราะห์ 
ขั้นต่อไป 

การวเิคราะห์ข้อมูล 
 ผูว้จิยัวเิคราะห์ขอ้มูลสถิติเชิงพรรณนาเพื่ออธิบายขอ้มูลในส่วนท่ี 1 ตามลกัษณะประชากรประกอบดว้ย เพศ อาย ุ
รายได ้และความถ่ีในการไปใชบ้ริการสปา น าเสนอขอ้มูลโดยใชค้่าร้อยละ 

ส าหรับแบบสอบถามในส่วนท่ี 2 ถึงส่วนท่ี 6 ผูว้ิจยัใช้สถิติเชิงอนุมานโดยวิเคราะห์ความสัมพนัธ์เชิงสาเหตุ  
ของการรับรู้การด าเนินงานบริการดา้นคุณภาพบริการ คุณค่าบริการ ปฏิสัมพนัธ์การบริการต่อความพึงพอใจ และความ
ตั้งใจเชิงพฤติกรรมของลูกค้าท่ีมาใช้บริการสปา ในอ าเภอหัวหิน จงัหวดัประจวบคีรีขนัธ์  ด้วยการทดสอบโมเดล
สมมติฐานกบัขอ้มูลเชิงประจกัษ์ดว้ยการวิเคราะห์เส้นทาง (Path Analysis) ดว้ยโปรแกรม AMOS เพื่อยืนยนัว่าโมเดล     
ท่ีสร้างข้ึนจากทฤษฎีมีความสอดคลอ้งกลมกลืนตามสมมติฐานกบัขอ้มูลเชิงประจกัษห์รือไม่  และน าไปสู่การวิเคราะห์
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ความสัมพนัธ์เชิงสาเหตุระหว่างตวัแปร โดยการวิเคราะห์อิทธิพลของตวัแปรสาเหตุของการรับรู้การด าเนินงานบริการ
ดา้นคุณภาพบริการ คุณค่าบริการ ปฏิสัมพนัธ์การบริการต่อความพึงพอใจ และความตั้งใจเชิงพฤติกรรมของลูกคา้ท่ีมา 
ใช้บริการสปาในอ าเภอหัวหิน จงัหวดัประจวบคีรีขนัธ์ และการประมาณค่าพารามิเตอร์ด้วยวิธีความน่าจะเป็นสูงสุด 
(Maximum Likelihood Estimates หรือ ML) และมีค่าสถิติส าคญัท่ีใช้ตรวจสอบความสอดคลอ้งกลมกลืนของโมเดล     
ตามสมติฐานกบัขอ้มูลเชิงประจกัษไ์ดแ้ก่ [29, 30, 31]   
 1) ค่าไค-สแควร์ (Chi-Square: (2 หรือ CMIN ในโปรแกรม AMOS) เป็นดชันีท่ีใช้ตรวจสอบความกลมกลืน
ของโมเดลการวิจยักบัขอ้มูลเชิงประจกัษ์ ในการทดสอบโมเดลตอ้งการให้ค่าสถิติไคสแควร์ไม่มีนัยส าคญัทางสถิติ       
(P > .05) เพราะตอ้งการยนืยนัวา่โมเดลการวจิยักบัขอ้มูลเชิงประจกัษไ์ม่แตกต่างกนั 

2) ค่าไค-สแควร์สัมพทัธ์ (RelativeChi-Square Ratio: 2/df หรือ CMIN/DF ในโปรแกรม AMOS) เป็น
อตัราส่วนระหวา่งค่าไค-สแควร์กบัองศาอิสระ (ไค-สแควร์หารดว้ยองศาอิสระ) Carmines and Mclver [30]  และ Ullman [30]   
เห็นตรงกนัวา่ค่า 2/df ควรนอ้ยกวา่ 2.00 โมเดลจึงมีความสอดคลอ้งกบัขอ้มูลเชิงประจกัษ ์

3) ดชันีวดัระดบัความกลมกลืน (Goodness of FitIndex: GFI) จะมีค่าอยู่ระหว่าง 0 และค่า 1 โดยค่าดชันี GFI 
ควรมีค่าสูงกวา่ 0.90 ซ่ึงจะถือวา่โมเดลกลมกลืนกบัขอ้มูลเชิงประจกัษ ์

4) ดชันีวดัระดับความกลมกลืนปรับแก้ (AdjustedGoodness of Fit Index: AGFI) เม่ือน าดชันี GFI มาปรับแก ้
โดยค านึงถึงขนาดองศาอิสระ ซ่ึงรวมทั้งจ  านวนตวัแปร และขนาดกลุ่มตวัอย่างจะได้ดชันี AGFI ซ่ึงมีคุณสมบติั
เช่นเดียวกบัค่าดชันี GFI โดยจะมีค่าอยู่ระหว่าง 0 และ 1 ค่าดชันี AGFI ที่เขา้ใกล ้1 แสดงว่าโมเดลมีความกลมกลืน      
กบัขอ้มูลเชิงประจกัษโ์ดยค่าดชันี AGFI ควรมีค่าสูงกวา่ 0.90 

5) ดชันีความคลาดเคลื่อนในการประมาณค่าพารามิเตอร์ (Root Mean Squared Error of Approximation: 
RMSEA) เป็นดชันีท่ีแสดงถึงความไม่กลมกลืนต่อองศาอิสระ ดงันั้น RMSEA ของโมเดลท่ีกลมกลืนควรมีค่าเขา้ใกลศู้นย ์ 
โดยถา้ค่าดชันี RMSEA ต ่ากวา่ 0.05 แสดงวา่โมเดลตามสมมติฐานมีความกลมกลืนกบัขอ้มูลในเชิงประจกัษ์ในระดบัดี 
(Excellent Fit) ถ้าอยู่ระหว่าง 0.05-0.08 (Good Fit) แสดงว่าพอใช้ได้ และหากค่าดัชนีอยู่ระหว่าง 0.08-0.10 แสดงว่า    
ไม่ค่อยดี (Mediocre Fit) และถา้มากกวา่ 0.10 แสดงวา่ไม่ดีเลย (Poor Fit) 

6) ค่าดชันีวดัความสอดคล้องกลมกลืนเชิงสัมพทัธ์ (Comparative Fit Index: CFI) เป็นดัชนีท่ีใช้เปรียบเทียบ
โมเดลท่ีคาดไวก้บัโมเดลอิสระหรือโมเดลท่ีไม่มีตวัแปรสัมพนัธ์กนัเลย ค่าของดชันีเหล่าน้ีมีค่าตั้งแต่ 0 ถึง 1 และ CFI 
มากกวา่ 0.09 จะถือวา่มีความกลมกลืน 

ค่าสถิติท่ีใชต้รวจสอบความสอดคลอ้งกลมกลืนของโมเดลตามสมติฐานกบัขอ้มูลเชิงประจกัษ ์  จะใชเ้ป็นเกณฑ์
ในการพิจารณา  หากสถิติท่ีค  านวณไดไ้ม่เป็นไปตามเกณฑท่ี์ก าหนด  ก็จะตอ้งปรับโมเดลใหม่โดยอาศยัเหตุผลเชิงทฤษฎี
และค่าดชันีปรับแต่งโมเดล (Model Modification Indices) ท่ีมีค่ามากกวา่ 3.84 ประกอบกบัค่า EPC (Expected Parameter 
Change) ท่ีมีค่าดชันีสูงและปรับจนไดโ้มเดลท่ีมีความสอดคลอ้งกลมกลืนกบัขอ้มูลเชิงประจกัษ ์ และมีค่าสถิติตามเกณฑ์
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ท่ีก าหนด  นอกจากน้ีหากพบวา่ไม่มีความสัมพนัธ์ระหวา่งตวัแปร ผูว้ิจยัจึงพิจารณาตดัเส้นความสัมพนัธ์ระหวา่งตวัแปร  
ท่ีไม่มีนยัส าคญันั้นออก น าเสนอเฉพาะโครงสร้างความสัมพนัธ์ระหวา่งตวัแปรหลงัการปรับโมเดลแลว้เท่านั้น 

ผลการวจัิย 
ผลการวเิคราะห์ข้อมูลทัว่ไป 
กลุ่มตวัอยา่งเป็นลูกคา้ชาวยุโรปท่ีเคยมาใชบ้ริการสปาในสถานบริการสปาเพื่อสุขภาพในอ าเภอหวัหิน จงัหวดั

ประจวบคีรีขนัธ์ จ  านวนทั้งส้ิน 150 คน เป็นเพศหญิงมากกว่าเพศชาย คิดเป็นร้อยละ 66.67 ส่วนใหญ่มีอายุ  31-40 ปี     
คิดเป็นร้อยละ 30.67 มีรายไดต้่อเดือน 1,334-1,666 USD. คิดเป็นร้อยละ 28.86 และไปใชบ้ริการสปา จ านวน 1-2 คร้ัง  
ต่อปีคิดเป็นร้อยละ 38.93 

ผลการวเิคราะห์ระดับการรับรู้การด าเนินงานบริการ 
การรับรู้การด าเนินงานบริการดา้นคุณภาพบริการ อยูใ่นระดบัมากมีค่าเฉล่ีย 3.93 ส่วนเบ่ียงเบนมาตรฐาน 0.35 

การรับรู้การด าเนินงานบริการด้านคุณค่าบริการอยู่ในระดบัมากมีค่าเฉล่ีย 3.79 ส่วนเบ่ียงเบนมาตรฐาน 0.49 การรับรู้  
การด าเนินงานบริการดา้นปฏิสัมพนัธ์การบริการอยูใ่นระดบัมากมีค่าเฉล่ีย 3.89 ส่วนเบ่ียงเบนมาตรฐาน 0.47 ส่วนความ
พึงพอใจของลูกคา้อยู่ในระดบัมากมีค่าเฉล่ีย 3.95 ส่วนเบ่ียงเบนมาตรฐาน 0.58 และความตั้งใจเชิงพฤติกรรมของลูกคา้
อยู่ในระดบัมากเช่นกนัมีค่าเฉล่ีย 3.83 ส่วนเบ่ียงเบนมาตรฐาน 0.56 เม่ือพิจารณาส่วนเบ่ียงเบนมาตรฐานของตวัแปร  
ของปัจจยัการรับรู้การด าเนินงานบริการทุกดา้น พบวา่อยูใ่นเกณฑ์ท่ีเหมาะสมคือ มีค่านอ้ยกวา่ 1 แสดงวา่ มีการกระจาย
ของขอ้มูลท่ีเหมาะสม  

ส าหรับการแจกแจงของตวัแปรของปัจจยัการรับรู้การด าเนินงานบริการ พบว่า ตวัแปรส่วนใหญ่มีค่าความเบ ้
(Skewness) และค่าความโด่ง (Kurtosis) เขา้ใกล ้ 0  ค่าความเบมี้ค่าระหวา่ง -0.55 ถึง -0.10 และค่าความโด่งมีค่าระหวา่ง   
-0.50 ถึง 0.59 ของตวัแปร ซ่ึงค่าความเบมี้ค่าน้อยกวา่ 3.00 และค่าความโด่งมีค่านอ้ยกวา่ 10.00 แสดงวา่ขอ้มูลของตวัแปร
มีการแจกแจงเป็นโคง้ปกติ [32] สามารถน ามาวเิคราะห์เส้นทางได ้

ผลการวเิคราะห์ความสัมพนัธ์เชิงสาเหตุระหว่างปัจจัยทีม่ีผลต่อความตั้งใจเชิงพฤติกรรมของลูกค้า 
จากรูปท่ี 1 และตารางท่ี 1 แสดงโมเดลความสัมพนัธ์เชิงสาเหตุของการรับรู้การด าเนินงานบริการดา้นคุณภาพ

บริการ คุณค่าบริการ ปฏิสัมพนัธ์การบริการต่อความพึงพอใจ และความตั้งใจเชิงพฤติกรรมของลูกคา้ท่ีมาใช้บริการสปา  
ในอ าเภอหัวหิน จงัหวดัประจวบคีรีขันธ์ หลงัการปรับโมเดลแลว้ พบว่าสอดคลอ้งกบัขอ้มูลเชิงประจกัษ์อยู่ในเกณฑ์ดี 
โดยมีค่าสถิติค่าไค-สแควร์ (2)  เท่ากบั 2.538 ท่ีองศาอิสระ (df) 2 ค่าความน่าจะเป็น (P) เท่ากบั 0.281 ไค-สแควร์สัมพทัธ์ 
(2/df) เท่ากับ 1.269 ค่าดัชนีวดัระดับความกลมกลืน (GFI) เท่ากบั 0.993 ค่าดชันีวดัระดับความกลมกลืนที่ปรับแก ้
(AGFI) เท่ากับ 0.950 ค่าดัชนีวดัระดับความสอดคล้องเปรียบเทียบ (CFI) เท่ากับ 0.998 และค่าดัชนีค่าความคลาดเคล่ือน     
ในการประมาณค่าพารามิเตอร์ (RMSEA) เท่ากบั 0.043 ทั้งน้ีเกณฑใ์นการตรวจสอบความสอดคลอ้งของโมเดลกบัขอ้มูล
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เชิงประจกัษคื์อค่า 2 ไม่มีนยัส าคญัทางสถิติ (ค่า P มากกวา่ 0.05), ค่าไค-สแควร์สัมพทัธ์ (2/df) น้อยกวา่ 2.0; ค่า GFI 
มากกวา่ 0.90, ค่า AGFI มากกวา่ 0.90, ค่า CFI มากกวา่ 0.90 และค่า RMSEA นอ้ยกวา่ 0.05  

คุณภาพบริการมีอิทธิพลทางตรงเชิงบวกต่อความพึงพอใจของลูกคา้ท่ีมาใชบ้ริการสปาในอ าเภอหวัหิน จงัหวดั
ประจวบคีรีขนัธ์ อยา่งมีนยัส าคญัทางสถิติท่ีระดบั 0.05 โดยมีค่าสัมประสิทธ์ิเส้นทางเท่ากบั 0.155  นอกจากน้ียงัส่งผล
ทางออ้มเชิงบวกต่อความตั้งใจเชิงพฤติกรรมของลูกคา้ โดยผา่นความพึงพอใจของลูกคา้อยา่งมีนยัส าคญัทางสถิติท่ีระดบั 
0.05 โดยมีค่าสัมประสิทธ์ิเส้นทางเท่ากบั 0.060 

คุณค่าบริการมีอิทธิพลทางตรงเชิงบวกต่อความพึงพอใจ และความตั้งใจเชิงพฤติกรรมของลูกคา้ท่ีมาใชบ้ริการ 
สปา ในอ าเภอหวัหิน จงัหวดัประจวบคีรีขนัธ์ อยา่งมีนยัส าคญัทางสถิติท่ีระดบั 0.01 โดยมีค่าสัมประสิทธ์ิเส้นทางเท่ากบั 
0.397 และ 0.297 ตามล าดบั นอกจากน้ียงัส่งผลทางออ้มเชิงบวกต่อความตั้งใจเชิงพฤติกรรมของลูกคา้โดยผ่านความ    
พึงพอใจของลูกคา้อยา่งมีนยัส าคญัทางสถิติท่ีระดบั 0.01 โดยมีค่าสัมประสิทธ์ิเส้นทางเท่ากบั 0.153 

ปฏิสัมพนัธ์การบริการมีอิทธิพลทางตรงเชิงบวกต่อความพึงพอใจของลูกคา้ท่ีมาใชบ้ริการสปา  ในอ าเภอหวัหิน 
จงัหวดัประจวบคีรีขนัธ์ อย่างมีนัยส าคญัทางสถิติท่ีระดบั 0.01 โดยมีค่าสัมประสิทธ์ิเส้นทางเท่ากบั 0.234  นอกจากน้ี   
ยงัส่งผลทางออ้มเชิงบวกต่อความตั้งใจเชิงพฤติกรรมของลูกค้า  โดยผ่านความพึงพอใจของลูกค้าอย่างมีนัยส าคญั      
ทางสถิติท่ีระดบั 0.01โดยมีค่าสัมประสิทธ์ิเส้นทางเท่ากบั 0.090  

ความพึงพอใจมีอิทธิพลทางตรงเชิงบวกต่อความตั้งใจเชิงพฤติกรรมของลูกคา้ท่ีมาใชบ้ริการสปา  ในอ าเภอหวัหิน 
จงัหวดัประจวบคีรีขนัธ์ อยา่งมีนยัส าคญัทางสถิติท่ีระดบั 0.01 โดยมีค่าสัมประสิทธ์ิเส้นทางเท่ากบั 0.385  

เม่ือพิจารณาค่าอิทธิพลรวมจะพบว่า คุณค่าท่ีได้รับเป็นส่วนส าคญัท่ีมีอิทธิพลต่อความตั้งใจเชิงพฤติกรรม     
ของลูกคา้ท่ีมาใช้บริการสปา ในอ าเภอหัวหิน จงัหวดัประจวบคีรีขนัธ์ มากท่ีสุด โดยมีค่าสัมประสิทธ์ิเส้นทางเท่ากบั 
0.450 รองลงมาไดแ้ก่ ความพึงพอใจของลูกคา้ปฏิสัมพนัธ์การบริการและคุณภาพการบริการมีค่าสัมประสิทธ์ิเส้นทาง
เท่ากบั 0.385, 0.090 และ 0.060 ตามล าดบั 

โดยตวัแปรคุณภาพบริการ คุณค่าบริการ และปฏิสัมพนัธ์การบริการสามารถร่วมกนัอธิบายตวัแปรความพึงพอใจ
ของลูกคา้ไดร้้อยละ 41.00 ส่วนตวัแปรคุณค่าบริการ และตวัแปรความพึงพอใจของลูกคา้สามารถร่วมกนัอธิบายตวัแปร
ความตั้งใจเชิงพฤติกรรมของลูกคา้ไดร้้อยละ 36.70 

ในการทดสอบเก่ียวกบัอิทธิพลของคุณภาพบริการ คุณค่าบริการ และปฏิสัมพนัธ์การบริการท่ีมีต่อความตั้งใจ
เชิงพฤติกรรมของลูกคา้โดยมีความพึงพอใจของลูกคา้เป็นตวัแปรคัน่กลาง (Mediator) ผูว้ิจยัใชก้ารทดสอบดว้ยวิธีการ 
Bootstrapping ดว้ยโปรแกรม AMOS โดยผูว้ิจยัก าหนดจ านวนกลุ่มตวัอย่างท่ีจะท าการสุ่มซ ้ าไวท่ี้ 1,000 กลุ่มตวัอย่าง และ
ก าหนดช่วงความเช่ือมั่นในผลการท านาย (Confidence Intervals: CL) ท่ี 95% [33]  ผลการวิเคราะห์ด้วยวิธี  Bootstrapping 
พบวา่ คุณภาพบริการ คุณค่าบริการ และปฏิสัมพนัธ์การบริการมีอิทธิพลทางออ้มต่อความตั้งใจเชิงพฤติกรรมของลูกคา้
โดยมีความพึงพอใจของลูกคา้เป็นตวัแปรคัน่กลางความอยา่งมีนยัส าคญัทางสถิติท่ีระดบั 0.05 และ 0.01 ตามล าดบั 
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2 = 2.538, df = 2, P = 0.281, 2/df = 1.269, RMSEA = 0.043, GFI = 0.993,  
AGFI = 0.950, CFI = 0.998, *P< 0.05, **P < 0.01, NS = Not Significant 

รูปท่ี 1 โมเดลความสัมพนัธ์เชิงสาเหตุของการรับรู้การด าเนินงานบริการดา้นคุณภาพบริการ คุณค่าบริการ ปฏิสัมพนัธ์ 
              การบริการ ต่อความพึงพอใจ และความตั้งใจเชิงพฤติกรรมของลูกค้าท่ีมาใช้บริการสปา ในอ าเภอหัวหิน  
             จงัหวดัประจวบคีรีขนัธ์ 
 
ตารางท่ี 1  ผลการวเิคราะห์เส้นทางอิทธิพลความสัมพนัธ์ทางตรง ทางออ้ม และอิทธิพลรวมระหวา่งตวัแปรอิสระ 
                 และตวัแปรตามในโมเดล 

                     ตัวแปรผล 
ตัวแปรสาเหตุ 

ความพงึพอใจของลูกค้า ความตั้งใจเชิงพฤติกรรมของลูกค้า 
DE IE TE DE IE TE 

คุณภาพบริการ 0.155* - 0.155* - 0.060* 0.060* 
คุณค่าบริการ 0.397** - 0.397** 0.297** 0.153** 0.450** 
ปฏิสัมพนัธ์การบริการ 0.234** - 0.234** - 0.090** 0.090** 
ความพึงพอใจของลูกคา้ - - - 0.385** - 0.385** 
R2 0.410 0.367 
ค่าสถิติ 2 = 2.538, df = 2, P = 0.281, 2/df = 1.269, RMSEA = 0.043, GFI = 0.993,  

AGFI = 0.950, CFI = 0.998 
หมายเหตุ :* หมายถึง P < 0.05,** หมายถึง P < 0.01,  DE = อิทธิพลทางตรง (Direct Effect), IE = อิทธิพลทางออ้ม 
(Indirect Effect), TE = อิทธิพลรวม (Total Effect) 

ความพงึพอใจ
ของลกูคา้ 

0.155* 

0.385** 0.397** 

0.234** 

NS 

0.297** 

NS 

คุณภาพบรกิาร 

คุณค่าบรกิาร 

ปฏสิมัพนัธก์าร
บรกิาร 

ความตัง้ใจเชงิ
พฤตกิรรมของลกูคา้ 
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ผลการทดสอบสมมติฐาน 
ผลการทดสอบสมมติฐานการวิเคราะห์อิทธิพลของตวัแปรในโมเดลความสัมพนัธ์เชิงสาเหตุของความตั้งใจ   

เชิงพฤติกรรมของลูกคา้ท่ีมาใช้บริการสปา ในอ าเภอหวัหิน จงัหวดัประจวบคีรีขนัธ์ พบวา่ปัจจยัดา้นคุณค่าบริการ และ
ดา้นความพึงพอใจของลูกคา้เท่านั้น  ท่ีมีอิทธิพลเชิงสาเหตุทางตรงต่อความตั้งใจเชิงพฤติกรรมของลูกคา้ท่ีมาใชบ้ริการสปา 
ในอ าเภอหวัหิน จงัหวดัประจวบคีรีขนัธ์ ดงัแสดงในตารางท่ี 2 

ตารางท่ี 2 สรุปผลการทดสอบสมมติฐานการวิจยั 

สมมติฐานการวจัิย 
ผลการทดสอบสมมติฐาน 

ยอมรับ ปฏิเสธ 
H1: การรับรู้ดา้นคุณภาพบริการมีอิทธิพลทางตรงเชิงบวกต่อความพึงพอใจของลูกคา้
ท่ีมาใชบ้ริการสปาในอ าเภอหวัหิน จงัหวดัประจวบคีรีขนัธ์ 

✓  

H2: การรับรู้ดา้นคุณภาพบริการมีอิทธิพลทางตรงเชิงบวกต่อความตั้งใจเชิงพฤติกรรม
ของลูกคา้ท่ีมาใชบ้ริการสปาในอ าเภอหวัหิน จงัหวดัประจวบคีรีขนัธ์ 

 ✓ 

H3: การรับรู้ดา้นคุณค่าบริการมีอิทธิพลทางตรงเชิงบวกต่อความพึงพอใจของลูกคา้
ท่ีมาใชบ้ริการสปาในอ าเภอหวัหิน จงัหวดัประจวบคีรีขนัธ์ 

✓  

H4: การรับรู้ดา้นคุณค่าบริการมีอิทธิพลทางตรงเชิงบวกต่อความตั้งใจเชิงพฤติกรรม
ของลูกคา้ท่ีมาใชบ้ริการสปาในอ าเภอหวัหิน จงัหวดัประจวบคีรีขนัธ์ 

✓  

H5: การรับรู้ดา้นปฏิสัมพนัธ์การบริการมีอิทธิพลทางตรงเชิงบวกต่อความพึงพอใจของ
ลูกคา้ท่ีมาใชบ้ริการสปาในอ าเภอหวัหิน จงัหวดัประจวบคีรีขนัธ์ 

✓  

H6: การรับรู้ดา้นปฏิสัมพนัธ์การบริการมีอิทธิพลทางตรงเชิงบวกต่อความตั้งใจเชิง
พฤติกรรมของลูกคา้ท่ีมาใชบ้ริการสปาในอ าเภอหวัหิน จงัหวดัประจวบคีรีขนัธ์ 

 ✓ 

H7: การรับรู้ดา้นความพึงพอใจมีอิทธิพลทางตรงเชิงบวกต่อความตั้งใจเชิงพฤติกรรม
ของลูกคา้ท่ีมาใชบ้ริการสปาในอ าเภอหวัหิน จงัหวดัประจวบคีรีขนัธ์ 

✓  

 
อธิปรายผลการวจัิย 

คุณภาพบริการมีอิทธิพลทางตรงเชิงบวกต่อความพึงพอใจของลูกคา้ท่ีมาใชบ้ริการสปาในอ าเภอหวัหิน จงัหวดั
ประจวบคีรีขนัธ์  นอกจากน้ี ยงัส่งผลทางออ้มเชิงบวกต่อความตั้งใจเชิงพฤติกรรมของลูกคา้โดยผ่านความพึงพอใจ    
ของลูกคา้นั้น ผลการวจิยัน้ีมีความใกลเ้คียงกบังานวจิยัหลายช้ิน ไดแ้ก่ Lee and Hing [34]  คน้พบวา่ การประเมินคุณภาพ
บริการในการด าเนินงานภตัตาคารโดยใชเ้คร่ืองมือวดั SERVQUAL ทุกดา้นส่งผลต่อความพึงพอใจของลูกคา้ ขอ้คน้พบ
ของ Lau et al., [35] ก็เช่นกนัคุณภาพบริการทั้ง 5 มิติมีความสัมพนัธ์โดยตรงไปยงัความพึงพอใจของลูกคา้ท่ีมาใชบ้ริการ
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ในโรงแรมในประเทศมาเลเซีย เม่ือพิจารณาไปถึงความตั้งใจเชิงพฤติกรรมของลูกคา้แลว้ Park et al., [36]  ท าวิจยัเก่ียวกบั
คุณภาพบริการของสายการบินพบวา่ คุณภาพบริการท่ีลูกคา้ประเมินจะส่งผลโดยตรงต่อความพึงพอใจและส่งผา่นต่อไป
ยงัพฤติกรรมภายหลงัการซ้ือ อีกทั้งการวิจยัของ Chen [37]  ทดสอบสมการโครงสร้างพบว่า การรับรู้คุณภาพบริการ  
ส่งผลเชิงบวกไปยงัการด าเนินงานและส่งผา่นต่อไปยงัความตั้งใจเชิงพฤติกรรมของลูกคา้  

คุณค่าบริการมีอิทธิพลทางตรงเชิงบวกต่อความพึงพอใจ และความตั้งใจเชิงพฤติกรรมของลูกคา้ท่ีมาใชบ้ริการ 
สปาในอ าเภอหวัหิน จงัหวดัประจวบคีรีขนัธ์ นอกจากน้ี ยงัส่งผลทางออ้มเชิงบวกต่อความตั้งใจเชิงพฤติกรรมของลูกคา้
โดยผา่นความพึงพอใจของลูกคา้ ผลการวิจยัน้ีแสดงให้เห็นถึงความสอดคลอ้งกบังานวจิยัของ Sanchez et al., [38]  ท่ีกล่าววา่
คุณค่าบริการโดยรวมของการซ้ือผลิตภณัฑ์ท่องเท่ียวมีความสัมพนัธ์กบัความพึงพอใจ กล่าวคือ คุณค่าดา้นหนา้ท่ีของบริษทั
น าเท่ียว ความเป็นมืออาชีพของพนกังาน คุณภาพของแพ็คเกจส่งผลต่อความพึงพอใจทั้งหมด งานวิจยัน้ีสอดคลอ้งกบั
ของ Ashton [39]  ท่ีเสนอแนะว่า คุณค่าบริการของลูกค้าภัตตาคารในโรงแรมม้ือค ่าส่งผลทางตรงเชิงบวกไปยงั
ภาพลกัษณ์ คุณภาพบริการ ความพึงพอใจและความตั้งใจภายหลงัการซ้ือ ส่วน Chen และ Hu [40]  ยงัช้ีให้เห็นถึงคุณ
ค่าบริการของ ร้านกาแฟในออสเตรเลียยงัมีความสัมพนัธ์กบัความจงรักภกัดีต่อตราสินคา้ 

ปฏิสัมพนัธ์การบริการมีอิทธิพลทางตรงเชิงบวกต่อความพึงพอใจของลูกคา้ท่ีมาใชบ้ริการสปา ในอ าเภอหวัหิน 
จงัหวดัประจวบคีรีขนัธ์ นอกจากน้ียงัส่งผลทางออ้มเชิงบวกต่อความตั้งใจเชิงพฤติกรรมของลูกคา้โดยผา่นความพึงพอใจ
ของลูกคา้  ผลการวิจยัน้ีแสดงให้เห็นความสอดคลอ้งกบังานวิจยัหลายช้ิน โดยที่ Yung และ Chan [41] ไดข้อ้สรุป
ความพึงพอใจของนักท่องเท่ียวท่ีใช้บริการลงทะเบียนเขา้พกัและคืนห้องพกัโรงแรมในฮ่องกง  ว่าปฏิสัมพนัธ์ในการ
บริการส่งผลต่อความพึงพอใจของนกัท่องเท่ียวท่ีมาใชบ้ริการและส่งผา่นไปยงัการกลบัมาซ้ือซ ้ าอีกดว้ย   และในกรณี
ใกลเ้คียงกนั Sur [20]  ไดพ้ยายามระบุความพึงพอใจหรือไม่พึงพอใจของปฏิสัมพนัธ์ทางไกล ว่ามีผลต่อความพึงพอใจ
และน าไปสู่พฤติกรรมภายหลงัการซ้ือและการบอกต่อ 

ความพึงพอใจมีอิทธิพลทางตรงเชิงบวกต่อความตั้งใจเชิงพฤติกรรมของลูกคา้ท่ีมาใชบ้ริการสปา ในอ าเภอหัวหิน 
จงัหวดัประจวบคีรีขนัธ์ ผลการศึกษาน้ีตรงกบังานวิจยัของ Zabkar et al., [42]  ท่ีคน้พบว่า สมการโครงสร้างระหว่าง
คุณภาพบริการ ความพึงพอใจ และพฤติกรรมภายหลงัการซ้ือของนักท่องเท่ียวมีความสัมพนัธ์กนั ในท านองเดียวกนั    
ยงัสอดรับกบั Liu และ Jang [43]  ช้ีประเด็นของการรับรู้ของนกัท่องเท่ียวในการใชบ้ริการภตัตาคารจีน กล่าวคือ ความพึง
พอใจของพวกเขาจะส่งผลต่อการกลบัมาใชบ้ริการในคร้ังถดัไป Iglesias และ Guillen [4]  อธิบายวา่ ความพึงพอใจของลูกคา้
ภตัตาคารยอ่มมีผลต่อการกลบัมาซ ้ าในระยะยาว 

ข้อเสนอแนะ 
 จากผลการวิจยัผูป้ระกอบการสปา ควรสร้างการรับรู้ดา้นคุณค่าบริการให้มากข้ึน และให้เหมาะสมกบักลุ่มเป้าหมาย
เน่ืองจากผลการวิจยัอธิบายวา่คุณค่าบริการจะส่งผลโดยตรงต่อความตั้งใจเชิงพฤติกรรม  อนัจะน ามาสู่การกลบัมาซ้ือซ ้ าได ้
ไดแ้ก่ สร้างคุณค่าให้ลูกคา้รู้สึกว่าราคาค่าบริการสมเหตุสมผล ลูกคา้รับรู้ถึงคุณค่าเม่ือเปรียบเทียบกบัเงินท่ีจ่ายไปและ
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เวลาท่ีเสียไป การท าให้ลูกคา้รู้สึกวา่ไดรั้บบริการตามท่ีไดโ้ฆษณาเชิญชวนเอาไว ้โดยเฉพาะอยา่งยิ่งการท าให้ลูกคา้รู้สึก
วา่มีภาพลกัษณ์หรือได้รับการยอมรับจากการใช้บริการสปา โดยอาจเน้นย  ้าคุณค่าทั้งสองดา้นคือคุณค่าดา้นประโยชน์     
ท่ีไดรั้บและคุณค่าดา้นอารมณ์ดว้ย  
 การวิจัยน้ี ศึกษาเฉพาะกลุ่มเป้าหมายท่ีเป็นนักท่องเท่ียวชาวยุโรป ในงานวิจัยถัดไปการศึกษาควรเป็น
ผูใ้ชบ้ริการสปาท่ีเป็นชาวต่างชาติในภูมิภาคอ่ืนนอกเหนือจากยุโรป  อาจจะไดข้อ้คน้พบท่ีแตกต่างไปจากขา้งตน้ ไม่วา่จะเป็น
ปัจจยัคุณภาพบริการ คุณค่าบริการ ปฏิสัมพนัธ์การบริการ อาจจะส่งผลความสัมพนัธ์ท่ีแตกต่างกนั  ซ่ึงจะเป็นประโยชน์
ต่อผูป้ระกอบการสปา ในการพฒันาและปรับปรุงการด าเนินงานให้เหมาะสมและมีประสิทธิภาพ  สอดคล้องกับ
กลุ่มเป้าหมาย 
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