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บทคัดย่อ  

สินค้าแบรนด์เนมถือเป็นสินค้าที่มีมูลค่าทั้งในด้านเศรษฐกิจและจิตใจส่งผลให้ผู้บริโภคให้

ความสำคัญกับการดูแลรักษาและยืดอายุการใช้งานโดยเลือกใช้บริการสปากระเป๋า บทความวิจัยนี้  

มีวัตถุประสงค์เพื่อ 1) พัฒนาและตรวจสอบความสอดคล้องของโมเดลความสัมพันธ์เชิงสาเหตุความ

ภักดีในการใช้บริการสปาสินค้าแบรนด์เนมบนเพจเฟซบุ๊กซีไอดิโอสตูดิโอในกรุงเทพมหานครและ

ปริมณฑล และ 2) ศึกษาปัจจัยเชิงสาเหตุที่มีอิทธิพลต่อความภักดีในการใช้บริการสปาสินค้าแบรนด์

เนมบนเพจเฟซบุ๊กซีไอดิโอสตูดิโอในกรุงเทพมหานครและปริมณฑล รูปแบบการวิจัยเป็นการวิจัยเชิง

ปริมาณ เครื่องมือที่ใช้เก็บรวบรวมข้อมูล ได้แก่ แบบสอบถามออนไลน์ กลุ่มตัวอย่าง คือ ผู้ที่เคยใช้

บริการสปาสินค้าแบรนด์เนมบนเพจเฟซบุ๊กซีไอดิโอสตูดิโอและพักอาศัยในกรุงเทพมหานครและ

ปริมณฑล จำนวน 262 คน สถิติที่ใช้วิเคราะห์ข้อมูล ได้แก่ ความถี่ ร้อยละ การวิเคราะห์องค์ประกอบ

เชิงยืนยัน และโมเดลสมการโครงสร้าง ผลการวิจัยพบว่า โมเดลความสัมพันธ์เชิงสาเหตุที่พัฒนาขึ้น 

ประกอบด้วย 4 ด้าน ได้แก่ 1) ด้านคุณภาพบริการ 2) ด้านคุณค่า 3) ด้านความพึงพอใจ และ 4) ด้าน

ความภักดี สอดคล้องกับข้อมูลเชิงประจักษ์เป็นอย่างดี โดยพิจารณาจากค่า CMIN/df = 1.317, ค่า GFI 

= 0.930, ค่า AGFI = 0.902, ค่า SRMR = 0.028, ค่า RMSEA = 0.035 และค่าสัมประสิทธิ์การ

พยากรณ์ = 0.78 แสดงว่าตัวแปรในโมเดลสามารถอธิบายความแปรปรวนของความภักดีในการใช้

บริการสปาสินค้าแบรนด์เนมบนเพจเฟซบุ๊กซีไอดิโอสตูดิโอได้ร้อยละ 78 พบว่า ด้านความพึงพอใจ 
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ด้านคุณภาพบริการ และด้านคุณค่า มีอิทธิพลทางตรงต่อความภักดีของผู้ใช้บริการสปาสินค้าแบรนด์

เนมตามลำดับ ซึ่งผู้ประกอบการที่ให้บริการสปาสินค้าแบรนด์เนมบนเพจเฟซบุ๊ก ควรคำนึงถึงคุณภาพ

บริการและด้านความพึงพอใจเป็นสำคัญเพื่อให้เกิดความภักดีในการกลับมาใช้บริการสปาสินค้า  

แบรนด์เนมบนเพจเฟซบุ๊กอีกครั้ง 

คำสำคัญ: ปัจจัยเชิงสาเหตุ; ความภักดี; เพจเฟซบุ๊ก; แบรนด์เนม 
 

Abstract  

Brand-name products have significant value for consumers both from financial and 

personal perspectives, inducing consumers to pay attention to their maintenance and extend their 

lifespan by choosing to use bag spa services. The article aimed to 1) develop and validate a causal 

relationship model of loyalty to services product Brandname Spa on the Cidio Studio Facebook 

page in Bangkok and its vicinity and 2) study causal factors influencing loyalty to services product 

Brandname Spa on the Cidio Studio Facebook page in Bangkok and its vicinity. This study was 

quantitative research. The sample was people who have used the service on Cidio Studio and live 

in Bangkok and its vicinity—262 people. The tools used in the research were online 

questionnaires. The statistics used for data analysis included frequency, percentage, confirmatory 

factor analysis, and structural equation modeling. The results of this research were the 

development of the causal relationship models, which consisted of 4 components: 1) service 

quality, 2) value, 3) satisfaction, and 4) loyalty. The model was consistent with the empirical data 

to a extent. The statistic showed that CMIN/df = 1.317, GFI = 0.930, AGFI = 0.902, SRMR = 

0.028, and RMSEA = 0.035. The final predictive coefficient was 0.78, indicating that the variables 

in the model can explain the variance of loyalty to the services product Brandname Spa on the 

Cidio Studio Facebook page by 78 percent. It was found that customer satisfaction, service quality, 

and perceived value influence customer loyalty in that order. Therefore, business operators 

providing branded product spa services on the Facebook page should prioritize service quality and 

customer satisfaction to foster customer loyalty and encourage repeat use of brand-name product 

spa services on the Facebook page. 
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บทนำ 

 ตลาดสินค้าแบรนด์เนมสะท้อนการเติบโตของเศรษฐกิจไทยและขยายตัวต่อเนื่อง แม้การ

ระบาดของโควิด-19 ในปี พ.ศ. 2563 จะทำให้ยอดขายสินค้าแบรนด์เนมทั่วโลกลดลงร้อยละ 23 หรือ

ประมาณ 10 ล้านล้านบาท (ประชาชาติธุรกิจออนไลน์, 2565) แต่ตลาดสินค้าแบรนด์เนมยังคงเติบโต 

โดยแบรนด์ชั้นนำขยายช่องทางออนไลน์และหลีกเลี่ยงการลดราคา ผู้บริโภคไทยหันมาซื้อสินค้าแบรนด์

เนมออนไลน์มากขึ้น เพราะมองว่าเป็นการลงทุนที่ให้ผลตอบแทนสูงกว่าตลาดหุ้น ส่วนตลาดสินค้า   

แบรนด์เนมมือสองก็เติบโตชัดเจน (Money Buffalo, 2023) สินค้าแบรนด์เนมที่ได้รับความนิยมสูง ได้แก่ 

เสื้อผ้า เครื่องสำอาง และกระเป๋าแบรนด์เนม ซึ่งนอกจากเป็นอุปกรณ์พกพายังเป็นสัญลักษณ์ของ

รสนิยม โดยเฉพาะในกรุงเทพมหานครที่มีรายได้เฉลี่ยสูงทำให้มีกำลังซื้อสูง ความนิยมในกระเป๋า     

แบรนด์เนมขยายจากสุภาพสตรีไปยังผู้ชายและกลุ่มเพศทางเลือก บางคนยังมองว่าเป็นการลงทุน 

โดยเฉพาะรุ่นที่ผลติจากหนังแท้และมีมูลค่าสูง (สำนักงานสถิติแห่งชาติ, 2564)  

 การบำรุงรักษาสินค้าแบรนด์เนม โดยเฉพาะกระเป๋าแบรนด์เนมระดับไฮเอนด์ เช่น Hermès, 

Louis Vuitton และ Chanel นั้น ไม่เพียงแต่เป็นการรักษาสภาพภายนอกของสินค้าให้ดูดีเท่านั้น แต่ยัง

สะท้อนถึงการให้คุณค่าและการดูแลรักษาทรัพย์สินที่มีมูลค่าสูง ซึ่งหนึ่งในกระบวนการบำรุงรักษาที่

ได้รับความนิยมและมีบทบาทสำคัญคือการทำสปากระเป๋า การทำสปากระเป๋าไม่ใช่เพียงการทำความ

สะอาดผิวภายนอกของกระเป๋าเท่านั้น แต่ยังเป็นกระบวนการฟื้นฟูสภาพและยืดอายุการใช้งานของวัสดุ

ให้กลับมามีความสดใสและดูเหมอืนใหม่มากขึ้น (Bagspa, 2019) 

 ปัจจุบันประเทศไทยมีผู้ใช้อินเทอร์เน็ต 61.21 ล้านคน หรือร้อยละ 85.3 ของประชากร และ

ผู้ใช้งานโซเชียลมีเดีย 52.25 ล้านคน หรือร้อยละ 72.8 ของประชากร โดยเฟซบุ๊ก (Facebook) เป็น

แพลตฟอร์มที่นิยมมากที่สุด มีผู้ใช้ 48.10 ล้านคน รองลงมาคือไลน์ (LINE), เฟซบุ๊ก เมสเซนเจอร์ 

(Facebook Messenger), ติ๊กต็อก (TikTok) และอินสตาแกรม (Instagram) ขณะที่อัตราการเข้าถึง

โฆษณาบนเฟซบุ๊ก (Facebook) อยู่ที่ร้อยละ 67 ของประชากร (Datareportal, 2023) เพจเฟซบุ๊ก 

(Facebook Fanpage) เป็นเครื่องมือสำคัญในการขายสินค้าออนไลน์ โดยสามารถสร้างเฟซบุ๊กช้อป 

(Facebook Shop) เพื่อจำหน่ายสินค้าและแสดงโลเคช่ันร้านค้า ผู้ใช้สามารถติดตามเพจเฟซบุ๊กได้ไม่

จำกัดจำนวน ช่วยให้เข้าถึงกลุ่มเป้าหมายได้กว้างขึ้น นอกจากนี้ ระบบเก็บข้อมูลบนเพจเฟซบุ๊กช่วย

วิเคราะห์และวางแผนโฆษณาได้อย่างมีประสิทธิภาพ ทำให้เพจเฟซบุ๊กเหมาะสำหรับการสื่อสารเฉพาะ

กลุ่มและการดูแลลูกค้าหลังการขาย (อัยพัชร วรรคาวิสันต์, 2563) สำหรับเพจเฟซบุ๊กซีไอดิโอสตูดิโอ 

ให้บริการครอบคลุมตั้งแต่การให้บริการซ่อมแซม ฟื้นฟู ทำสี สปา และฆ่าเชื้อโรคด้วยการอบโอโซน 

โดยเน้นความละเอียดและความประณีต พร้อมสร้างความสัมพันธ์ที่ดีกับลูกค้า ด้วยการให้ข้อมูล  

ที่ถูกต้อง ตอบคำถามรวดเร็ว และส่งมอบบริการที่ประทับใจ เพื่อสร้างฐานลูกค้าประจำและกระตุ้น

การใชบ้ริการซ้ำ (CIDIO Studio Bag Spa, 2567) 
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 ปัจจัยเชิงสาเหตุที่มีอิทธิพลต่อความภักดีในการใช้บริการสปาสินค้าแบรนด์เนมบนเพจเฟซบุ๊ก  

ซีไอดิโอสตูดิโอในกรุงเทพมหานครและปริมณฑล มีหลายปัจจัย (Gautam, 2019) ได้แก่ ด้านคุณภาพ

บริการ (Service Quality) เป็นการตอบสนองความต้องการและความคาดหวังของลูกค้าอย่างมี

ประสิทธิภาพ ครอบคลุมด้านความน่าเชื่อถือและความเอาใจใส่ ด้านคุณค่า (Value) เป็นการประเมิน

ของลูกค้าว่าสิ่ งที่ ได้รับจากสินค้าหรือบริการคุ้มค่ากับ เงินที่จ่ายไป และด้านความพึงพอใจ 

(Satisfaction) เป็นความรู้สึกเชิงบวกของลูกค้าที่เกิดจากการเปรียบเทียบระหว่างความคาดหวังกับ

ประสบการณ์จริงที่ได้รับจากสินค้าหรือบริการ ความภักดี (Loyalty) เป็นปัจจัยสำคัญต่อความสำเร็จ

ของธุรกิจ ซึ่งถ้าผู้ประกอบการทำให้ผู้ใช้บริการเกิดความภักดีในการใช้บริการสปาสินค้าแบรนด์เนม 

บนเพจเฟซบุ๊ก จะทำให้ธุรกิจประสบความสำเร็จได้อย่างยั่งยืน 

 บทความนี้นำเสนอการศึกษาปัจจัยเชิงสาเหตุที่มีอิทธิพลต่อความภักดีในการใช้บริการสปา

สินค้าแบรนด์เนมบนเพจเฟซบุ๊กซีไอดิโอสตูดิโอในกรุงเทพมหานครและปริมณฑล โดยเป็นแนวทาง  

ในการวางกลยุทธ์เพื่อรักษาคุณภาพบริการที่ดีจนเกิดการรับรู้คุณค่าและความพึงพอใจส่งผลให้

ผูบ้ริโภคเกิดความภักดีในการใชบ้ริการสปาสินค้าแบรนด์เนมบนเพจเฟซบุ๊กซีไอดิโอสตูดิโอต่อไป 
  

วัตถุประสงค์การวิจัย  

1. เพื่อพัฒนาและตรวจสอบความสอดคล้องของโมเดลความสัมพันธ์เชิงสาเหตุความภักดี  

ในการใชบ้ริการสปาสินค้าแบรนด์เนมบนเพจเฟซบุ๊กซีไอดิโอสตูดิโอในกรุงเทพมหานครและปริมณฑล 

2. เพื่อศึกษาปัจจัยเชิงสาเหตุที่มีอิทธิพลต่อความภักดีในการใช้บริการสปาสินค้าแบรนด์เนม

บนเพจเฟซบุ๊กซีไอดิโอสตูดิโอในกรุงเทพมหานครและปริมณฑล 
 

การทบทวนวรรณกรรม  

 คุณภาพบรกิาร (Service Quality) 

คุณภาพการบริการ หมายถึง การส่งมอบบริการที่มีคุณภาพให้ตอบสนองความต้องการของ

ผู้บริโภคให้เป็นไปตามความคาดหวัง และคุณภาพการให้บริการถือเป็นเครื่องชี้วัดความตั้งใจเลือกใช้

บริการของผู้บริโภค (ศรัณย์รัชต์ สุขปิยวาทิน และ สุมามาลย์ ปานคํา, 2567) นอกจากนี้ยังหมายถึง 

การที่ผู้บริโภคได้รับการบริการจากผู้ใหบ้ริการโดยคุณภาพบริการเป็นสิ่งที่สำคัญจนทำใหผู้้บริโภคเกิด

ความพึงพอใจ (ฑาฑมิ สีดาดวง และ สุมามาลย์ ปานคํา, 2566) นอกจากนี้คุณภาพบริการยังหมายถึง

การส่งมอบบริการที่มีคุณภาพเทียบเท่าหรอืสูงกว่าความคาดหวังของลูกค้า เมื่อลูกค้าได้รับบริการแล้ว

นำไปเปรียบเทียบกับสิ่งที่คาดหวังไว้ หากลูกค้ารู้สึกพึงพอใจก็มีแนวโน้มที่จะกลับมาใช้บริการซ้ำอีก

ครั้ง (ดวงใจ คงคาหลวง และ พงษ์สันติ์ ตันหยง, 2566) 

กล่าวโดยสรุป คุณภาพบริการ หมายถึง การส่งมอบบริการที่ตรงหรือสูงกว่าความคาดหวัง

ของลูกค้า โดยพิจารณาจากประสิทธิภาพของระบบ การตอบสนองความต้องการ และประสบการณ์  
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ที่ได้รับ หากลูกค้ารู้สึกพึงพอใจ ก็มีแนวโน้มที่จะกลับมาใช้บริการซ้ำ ซึ่งส่งผลต่อการตัดสินใจซื้อและ

ความภักดีต่อแบรนด์ 

คุณค่า (Value) 

คุณค่า หมายถึง การที่ผู้ใช้บริการพิจารณาผลิตภัณฑ์หรือบริการว่ามีความเหมาะสมกับราคา

ที่ต้องจ่ายไป หากสินค้าที่ได้รับมีคุณค่ามากกว่าความคาดหวังผู้บริโภคก็จะรับรู้ถึงคุณค่าของ

ผลิตภัณฑ์หรือบริการนั้น ๆ (มติมนต์ ทรงคุณเวช และ สุมามาลย์ ปานคํา, 2567) นอกจากนี้ 

ยังหมายถึงการวิเคราะห์จากประสบการณ์ที่ผ่านมาของผู้บริโภคเกี่ยวกับสินค้าและบริการในเรื่อง  

ของคุณภาพรวมถึงราคาสินค้าโดยเปรียบเทียบกับความคาดหวังและความต้องการกับสิ่งที่ได้รับ 

(ศรัณย์รัชต์ สุขปิยวาทิน และ สุมามาลย์ ปานคํา, 2567) 

กล่าวโดยสรุป คุณค่า หมายถึง การที่ผู้บริโภคใช้ประสบการณ์ที่ผ่านมาในการประเมินสินค้า

และบริการ โดยเปรียบเทียบคุณภาพและราคากับความคาดหวังและความต้องการของตนเอง หากสิ่ง  

ที่ได้รับตอบสนองได้ดีกว่าที่คาดไว้ ผูบ้ริโภคก็จะรับรู้ว่าสินค้าหรอืบริการนัน้มคีวามคุ้มค่าและสมราคา 

 ความพึงพอใจ (Satisfaction)    

ความพึงพอใจ หมายถึง ความรู้สึกที่ดีหรือทัศนคติที่แสดงออกของแต่ละบุคคล ซึ่งมักเกิดจาก

การได้รับการตอบสนองตามที่ตนเองต้องการ ซึ่งความพึงพอใจในแต่ละส่วนนั้นย่อมมีความพึงพอใจ

แตกต่างกันออกไป (คณกร สว่างเจริญ, พงษ์พันธ์ นารีน้อย และ เพียงธิดา เสรีสุทธิกูลชัย, 2564) 

นอกจากนี้ความพึงพอใจยังหมายถึงคุณลักษณะหรือคุณสมบัติโดยรวมของการบริการที่เหมาะสมกับ

ความคาดหวังหรือสอดคล้องกับความต้องการของผู้รับบริการซึ่งทำให้ผู้รับบริการเกิดความพึงพอใจ

จากบริการที่ได้รับเป็นอย่างมาก (ฐิต ิอุณยเกียรติ ศรรีัฐโกวงศ์ และ วัลลภ รัฐฉัตรานนท์, 2565) 

กล่าวโดยสรุป ความพึงพอใจ หมายถึง ทัศนคติในเชิงบวกและความรู้สึกยินดีของผู้บริโภค 

เมื่อได้รับการตอบสนองตรงตามความต้องการ ซึ่งความพึงพอใจยังมีบทบาทสำคัญในการสร้างความ

ภักดีต่อบริการในระยะยาว 

 ความภักดี (Loyalty) 

ความภักดี หมายถึง ทัศนคติของผู้บริโภคที่มีต่อสินค้าหรือบริการ ซึ่งถือเป็นปัจจัยสำคัญต่อ

ความสำเร็จของธุรกิจ ความภักดีต่อแบรนด์ช่วยให้สินค้าใหม่สามารถดึงดูดลูกค้าเดิมให้อยู่กับแบรนด์

อย่างต่อเนื่อง กระตุ้นใหเ้กิดการซือ้ซ้ำ และส่งเสริมการบอกต่อไปยังผูบ้ริโภครายอื่น (คฑาวุธ เจียมบัว 

และ สันติธร ภูริภักดี, 2563) นอกจากนี้ความภักดียังเป็นเป้าหมายสำคัญขององค์กรในการรักษา

ลูกค้า และเป็นปัจจัยพื้นฐานในการสร้างความได้เปรียบทางการแข่งขันอย่างยั่งยืน ท่ามกลาง

สภาพแวดล้อมทางธุรกิจที่มีการแข่งขันสูงในปัจจุบัน การสร้างและรักษาความภักดีของลูกค้าจะช่วย

เสริมสร้างความสัมพันธ์ที่ดีและนำไปสู่ผลประโยชน์ระยะยาว (กิตตินาท นุ่นทอง, วงศ์ธีรา สุวรรณิน 

และ ดารณี พลอยจั่น, 2564) 
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กล่าวโดยสรุป ความภักดี หมายถึง ความเชื่อมั่นและความผูกพันของผู้บริโภคต่อสินค้าหรือ

บริการ ซึ่งส่งผลใหลู้กค้าเลือกใช้บริการอย่างต่อเนื่องและสม่ำเสมอเป็นระยะเวลายาวนาน 

จากการทบทวนวรรณกรรม พบว่าความภักดีในการเลือกใช้บริการสปาสินค้าแบรนด์เนม 

บนเพจเฟซบุ๊กซีไอดิโอสตูดิโอ มีความเกี่ยวข้องกับปัจจัยด้านคุณภาพบริการ ดา้นคุณค่าและด้านความ

พึงพอใจ ซึ่งผู้ประกอบการที่ให้บริการสปาสินค้าแบรนด์เนมควรคำนึงถึงปัจจัยเหล่านี้ เนื่องจากปัจจัย

ด้านคุณภาพบริการมีผลเชิงบวกต่อปัจจัยด้านคุณค่าและปัจจัยด้านความพึงพอใจ นอกจากนี้ปัจจัย

ด้านคุณภาพบริการ และด้านความพึงพอใจมีผลเชงิบวกต่อความภักดีของผู้ใช้บริการสปาสินค้าแบรนด์

เนมบนเพจเฟซบุ๊กซีไอดิโอสตูดิโอ 

 

กรอบแนวคดิการวจิัย 

การศึกษาปัจจัยเชิงสาเหตุที่มีอิทธิพลต่อความภักดีในการใช้บริการสปาสินค้าแบรนด์เนม 

บนเพจเฟซบุ๊กซีไอดิโอสตูดิโอในกรุงเทพมหานครและปริมณฑล ผู้วิจัยใช้กรอบแนวคิดของ Gautam 

(2019) มาปรับปรุงและพัฒนา โดยปัจจัยเชิงสาเหตุที่มีอิทธิพลต่อความภักดีในการใช้บริการสปาสินค้า

แบรนด์เนมบนเพจเฟซบุ๊กซีไอดิโอสตูดิโอ ได้แก่ ด้านคุณภาพการบริการ (Service Quality) ด้านคุณค่า 

(Value) ด้านความพึงพอใจ (Satisfaction) ว่ามีอิทธิพลต่อความภักดีในการใช้บริการสปาสินค้าแบรนด์

เนมบนเพจเฟซบุ๊กซีไอดิโอสตูดิโอในกรุงเทพมหานครและปริมณฑล ดังภาพที่ 1 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 
ภาพที่ 1 กรอบแนวคิดการวิจัย 

 

 

 

 

  

 

 

 

 

  

 

 
 

  
 

  
    

 

 

 

 

มีความคุ้มค่ากับเงินที่จ่ายไป 

 

มีราคาเหมาะสม 
กับบริการที่ได้รับ  

 

มีราคาสมเหตุสมผล  

 

มีราคาที่ยอมรับได้  

 

มีราคาสอดคลอ้ง 

กบัสภาพเศรษฐกิจในปัจจบุนั 

ต้องการใช้บริการสปาสินค้าเสมอ  

 ต้องการใช้บริการซ้ำอีกในอนาคต  

มีความสะดวกในการใช้บรกิาร  

 

ต้องการกลับมาใช้บริการซ้ำอีก 
เป็นอันดับแรก 

 แนะนำคนรู้จักให้มาใช้บริการ  

 ยืนยันที่จะใช้บริการแม้ว่าจะมีบริการ 

สปาสินค้าอื่นที่มีคุณภาพใกล้เคยีงกัน  

 

ด้านความ

ภักด ี

(Loyalty) 
 

ด้านความพงึพอใจ 

(Satisfaction) 

 

   มีบริการสปาที่รวดเร็ว  

    มีบริการให้ข้อมูลที่ชัดเจน 

    มีบริการตอบคำถามที่รวดเร็ว  

    มีบริการหลังการเขา้ใช้บริการที่ดี  

    มีความสะดวกในการใช้บริการ  

 

 
พึงพอใจในคุณภาพ

สินค้า 

 

พึงพอใจในการให้บริการ  

 

พึงพอใจในขัน้ตอน 
การให้บริการ 

 

พึงพอใจใน 
โปรโมช่ันต่างๆ 

 

พึงพอใจในการให้ข้อมูลรายละเอียด

ขัน้ตอนของการทำสปา  

 

ด้านคุณค่า 

(Value) 
 

ด้านคุณภาพ

บริการ (Service 

Quality) 
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ระเบียบวิธีวิจัย 

การวิจัยครั้งนีเ้ป็นการวิจัยเชิงปริมาณ โดยมีขัน้ตอนการดำเนินการวิจัย ดังนี้ 

 ประชากรและกลุ่มตัวอย่าง 

 ประชากรของการวิจัยครั้งนี้ ได้แก่ ผู้ที่เคยใช้บริการสปาสินค้าแบรนด์เนมบนเพจเฟซบุ๊ก  

ซีไอดิโอสตูดิโอ และพักอาศัยในกรุงเทพมหานครและปริมณฑล ซึ่งไม่ทราบจำนวนประชากรที่แน่นอน 

กลุ่มตัวอย่างของการวิจัยครั้งนี้ ได้แก่ ผู้ที่เคยใช้บริการสปาสินค้าแบรนด์เนมบนเพจเฟซบุ๊ก   

ซีไอดิโอสตูดิโอ และพักอาศัยในกรุงเทพมหานครและปริมณฑล จำนวน 262 คน ได้มาโดยการสุ่ม

ตัวอย่างแบบสะดวก (Convenience Sampling) ในการกำหนดกลุ่มตัวอย่างของการวิเคราะห์โมเดล

ความสัมพันธ์เชิงสาเหตุแบบมีตัวแปรแฝง (Causal Structural- Models with Latent Variable) Kline 

(2011), and Schumacker and Lomax (2010) ได้เสนอว่า ตัวแปรสังเกตได้ 1 ตัวแปร ควรมีจำนวน

ตัวอย่าง 10-20 ตัวอย่างเป็นอย่างน้อย หรือตัวอย่างน้อยที่สุดที่ยอมรับได้ดูจากค่าสถิติ Holster ที่ต้อง

มีค่ามากกว่า 200 (Hoelter, 1983) ในงานวิจัยนี้มีตัวแปรที่สังเกตได้ จำนวน 20 ตัวแปร (20 ตัวแปร

สังเกตได้ x 10 กลุ่มตัวอย่าง) ดังนัน้จงึใชก้ลุ่มตัวอย่าง 200 คนเป็นอย่างน้อย 

เคร่ืองมือที่ใช้ในการเก็บรวบรวมข้อมูล 

ลักษณะของเครื่องมือที่ใช้ในการวิจัยครั้งนี้ เป็นแบบสอบถามออนไลน์ (Online Questionnaire) 

จำนวน 1 ฉบับ โดยแบ่งเนือ้หาออกเป็น 3 ตอน ได้แก่ ตอนที่ 1 คำถามคัดกรองเบือ้งต้น ได้แก่ ท่านเคย

ใช้บริการสปาสินค้าแบรนด์เนมบนเพจเฟซบุ๊กซีไอดิโอสตูดิโอหรือไม่ และสถานที่พักอาศัย จำนวน  2 

ข้อ ตอนที่ 2 ข้อมูลทั่วไปของผู้ตอบแบบสอบถาม ได้แก่ เพศ อายุ รายได้ต่อเดือน อาชีพ จำนวน 4 ข้อ 

ตอนที่ 3 ข้อมูลเกี่ยวกับปัจจัยเชิงสาเหตุที่มีอิทธิพลต่อความภักดีในการใช้บริการสปาสินค้าแบรนด์เนม

บนเพจเฟซบุ๊กซีไอดิโอสตูดิโอ โดยข้อคำถามเป็นแบบมาตรประมาณค่า 7 ระดับ แบ่งเป็น 4 ด้าน ได้แก่ 

1) ด้านคุณภาพบริการ 2) ด้านคุณค่า 3) ด้านความพงึพอใจ และ 4) ด้านความภักดี จำนวน 20 ข้อ 

การตรวจสอบคุณภาพเครื่องมือ 

ตรวจสอบความตรงเชิงเนื้อหา (Content Validity) โดยเสนอผู้ เช่ียวชาญ จำนวน 3 คน  

หาค่าดัชนีความสอดคล้องของขอ้คำถามกับวัตถุประสงค์ของการวิจัย (Index of Congruence หรอื IOC) 

ได้ IOC อยู่ระหว่าง 0.67-1.00 จากนั้นนำมาหาค่าความเชื่อมั่น (Reliability) โดยทดลองใช้ (Try Out) 

กับกลุ่มผู้ที่เคยใช้บริการสปาสินค้าแบรนด์เนมบนเพจเฟซบุ๊กซีไอดิโอสตูดิโอ จำนวน 60 คน แล้วนำมา

หาค่าความเชื่อมั่นโดยใช้วิธีหาค่าสัมประสิทธิ์อัลฟ่าโดยวิธีการคำนวณของครอนบัค (Cronbach’s 

Alpha) พบว่าความเชื่อมั่นด้านคุณภาพบริการ เท่ากับ 0.90 ด้านคุณค่า เท่ากับ 0.86 ด้านความพึง

พอใจ เท่ากับ 0.92 และด้านความภักดีเท่ากับ 0.86 โดยพิจารณาเกณฑ์ค่าความเชื่อมั่น 0.70 ขึ้นไป 

(Hair et al., 2010) แสดงให้เห็นว่าขอ้คำถามในแบบสอบถามนัน้มคีวามน่าเชื่อถอืในระดับสูง 
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การเก็บรวบรวมข้อมูล 

ผู้วิจัยได้ดำเนินการเก็บข้อมูลโดยแบบสอบถามออนไลน์จากผู้ที่ เคยใช้บริการสปาสินค้า        

แบรนด์เนมบนเพจเฟซบุ๊กซีไอดิโอสตูดิโอและพักอาศัยในกรุงเทพมหานครและปริมณฑล โดยมีข้อ

คำถามคัดกรองจำนวน 2 ข้อ ได้แก่ 1) ท่านเคยใช้บริการสปาสินค้าแบรนด์เนมบนเพจเฟซบุ๊กซีไอดิโอ

สตูดิโอหรือไม่ ถ้าผู้ตอบแบบสอบถามตอบว่าไม่เคย ผู้วิจัยจะไม่นำข้อมูลมาวิเคราะห์ และ 2) สถานที่

พักอาศัย ถ้าผู้ตอบแบบสอบถามตอบว่าต่างจังหวัด ผู้วิจัยจะไม่นำข้อมูลมาวิเคราะห์ โดยเก็บข้อมูล

จากการแบ่งปันลิงก์ URL ของแบบสอบถามออนไลน์ผ่านเพจเฟซบุ๊กซีไอดิโอสตูดิโอ เป็นต้น  ในช่วง

เดือนธันวาคม พ .ศ. 2567-มกราคม พ .ศ. 2568 รวมระยะเวลาในการเก็บข้อมูลทั้งสิ้น 2 เดือน  

มีผู้ตอบแบบสอบถาม จำนวน 280 คน หลังจากนั้นผู้วิจัยได้ทำการคัดเลือกแบบสอบถามที่มีความ

สมบูรณ์ได้จำนวนผูต้อบแบบสอบถาม 262 คน นำไปวิเคราะห์ขอ้มูลทางสถิตติ่อไป 

การวเิคราะห์ข้อมูล 

สถิติเชิงบรรยาย (Descriptive Statistics) ใช้ในการบรรยายผลการวิเคราะห์ข้อมูลเบื้องต้น  

โดยใช้สถิติ ค่าความถี่ (Frequency) และ ร้อยละ (Percentage)  สถิติเชิงอนุมาน (Inferential Statistics)  

ใช้ในการวิเคราะห์องค์ประกอบเชิงยืนยัน (Confirmatory Factor Analysis) และการวิเคราะห์โมเดล

สมการโครงสร้าง (Structural  Equation Model: SEM) เพื่อทดสอบความสอดคล้องกลมกลืนระหว่าง

โมเดลสมมุติฐานกับข้อมูลเชิงประจักษ์ โดยพิจารณาจากค่าสถิติ CMIN/df < 3.00 (Ullman, 2001); GFI 

≥ 0.90 (Joreskog & Sorbom, 1984); AGFI ≥ 0.90 (Schumacker & Lomax, 2004); CFI ≥ 0.90 (Hu & 

Bentler, 1999); RMSEA < 0.08 (Schreiber et al., 2006); SRMR < 0.08 (Thompson, 2004), and 

Hoelter > 200 (Hoelter, 1983) 

จริยธรรมการวจิัยในมนุษย์ 

 การวิจัยในครั้งนีไ้ด้รับการรับรองจริยธรรมการวิจัยจากคณะกรรมการจริยธรรมการวิจัยในคน

ของมหาวิทยาลัยรังสิต หมายเลขการรับรอง RSUERB2024-050 

 

ผลการวจิัย  

 1. ข้อมูลทั่วไปของผู้ตอบแบบสอบถาม จำนวน 262 คน พบว่าส่วนใหญ่เป็นเพศหญิง จำนวน 

129 คน คิดเป็นร้อยละ 49.20 มีอายุอยู่ในช่วง 29-43 ปี จำนวน 142 คน คิดเป็นร้อยละ 54.20 มี

รายได้ต่อเดือน 15,001 บาท ถึง 30,000 บาท จำนวน 117 คน คิดเป็นร้อยละ 44.70 อาชีพพนักงาน

บริษัทเอกชน จำนวน 121 คน คิดเป็นร้อยละ 46.2 และผู้ตอบแบบสอบถามทั้งหมดเคยใช้บริการสปา

สินค้าแบรนด์เนมบนเพจเฟซบุ๊กซีไอดิโอสตูดิโอและพักอาศัยในกรุงเทพมหานครและปริมณฑล       

 2. ผลการพัฒนาโมเดลความสัมพันธ์เชิงสาเหตุความภักดีในการใช้บริการสปาสินค้าแบรนด์

เนมบนเพจเฟซบุ๊กซีไอดิโอสตูดิโอในกรุงเทพมหานครและปริมณฑล  พบว่า โมเดลความสัมพันธ์เชิง

สาเหตุที่พัฒนาขึ้น ประกอบด้วยตัวแปรแฝงภายนอก จำนวน 1 ด้าน ได้แก่ 1) ด้านคุณภาพบริการ และ
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ตัวแปรแฝงภายใน จำนวน 3 ด้าน ได้แก่ 1) ด้านคุณค่า 2) ด้านความพึงพอใจและด้านความภักดี และ 

การตรวจสอบโมเดลการวัด (Measurement Model) ด้วยการวิเคราะห์องค์ประกอบเชิงยืนยัน 

(Confirmatory Factor Analysis CFA) จากการวิเคราะห์ความเชื่อมั่นของความสอดคล้องภายใน 

(Internal Consistency Reliability) พบว่า ตัวแปรแฝงทุกตัวมีค่าการตรวจสอบความเชื่อมั่นรวมของตัว

แปรแฝง (Composite Reliability; CR) มากกว่า 0.70 และมีค่าความเชื่อมั่น Cronbach’s Alpha มากกว่า 

0.70 จึงสรุปได้ว่า การวัดตัวแปรแฝงทั้งหมดในโมเดลมีความน่าเชื่อถือ (Hair et al., 2014) การ

วิเคราะห์ความตรงเชิงสอดคล้อง (Convergent Validity) พบว่า ตัวแปรแฝงทุกตัวมีค่าเฉลี่ยของความ

แปรปรวนที่ถูกสกัดได้ (Average Variance Extracted AVE) มากกว่า 0.50 จึงสรุปได้ว่า มีความตรงเชิง

สอดคล้องในทุกตัวแปรแฝงของโมเดล (Hair et al., 2014) ส่วนการวิเคราะห์ความน่าเชื่อถือของตัวแปร

สังเกตได้ (Indicator Reliability) พบว่า ตัวแปรสังเกตได้ทุกตัวมีค่าน้าหนักองค์ประกอบภายนอก (Outer 

Loadings) มากกว่า 0.70 ทั้งนี้ ตารางที่ 1 แสดงว่าตัวแปรสังเกตได้ทั้งหมดในโมเดลมีความน่าเชื่อถือ 

(Hair et al., 2014) ดังนี้ 

 
ตารางที่ 1 ผลการวิเคราะห์ค่าเฉลี่ย ส่วนเบี่ยงเบนมาตรฐาน และโมเดลการวัด (Measurement Model)  

ตัวแปรแฝงและ 

ตัวแปรสังเกตได้ 
Mean SD 

Construct Validity ใช้ CFA 
CR AVE 

    CMIN/df p RMSEA GFI 

ดา้นคุณภาพบรกิาร (SEQ) 6.22 1.00   1.293  0.270 0.033 0.992 0.900 0.644 

1.มบีรกิารสปาที่รวดเร็ว (SEQ1) 6.18 1.13 Outer Loading = 0.734   

2.มบีรกิารให้ข้อมูลท่ีชัดเจน (SEQ2) 6.30 0.93 Outer Loading = 0.792   

3.มบีรกิารตอบคำถามท่ีรวดเร็ว (SEQ3) 6.17 0.99 Outer Loading = 0.832   

4.มบีรกิารหลังการเข้าใช้บรกิารท่ีดี (SEQ4) 6.30 0.97 Outer Loading = 0.816   

5.มคีวามสะดวกในการใชบ้รกิาร (SEQ5) 6.18 0.96 Outer Loading = 0.833   

ดา้นคุณค่า (VAL) 6.32 0.87    2.333  0.052 0.071 0.983 0.872 0.579 

1.มคีวามคุม้ค่ากับเงินท่ีจ่ายไป (VAL1) 6.30 0.88 Outer Loading = 0.831   

2.มรีาคาเหมาะสมกับบรกิารท่ีได้รับ (VAL2) 6.29 0.90 Outer Loading = 0.815   

3.มรีาคาสมเหตุสมผล (VAL3) 6.41 0.77 Outer Loading = 0.707   

4.มรีาคาท่ียอมรับได้ (VAL4) 6.31 0.92 Outer Loading = 0.632   

5.มรีาคาสอดคล้องกับสภาพเศรษฐกจิ 

ในปัจจุบัน (VAL5) 
  6.33 0.91 Outer Loading = 0.801 

  

ดา้นความพึงพอใจ (SAT) 6.31 0.87    1.118  0.346 0.021 0.993 0.925 0.712 

1. พึงพอใจในคุณภาพสินค้า (SAT1) 6.35 0.81 Outer Loading = 0.866   

2.พึงพอใจในการให้บรกิาร (SAT2) 6.33 0.83 Outer Loading = 0.871   

3.พึงพอใจในขั้นตอนการให้บรกิาร (SAT3) 6.27 0.87 Outer Loading = 0.845   

 4.พึงพอใจในโปรโมชั่นต่างๆ (SAT4)    6.31 0.89 Outer Loading = 0.881   

5.พึงพอใจในการให้ข้อมูลรายละเอียด   

   ขั้นตอนของการทำสปา (SAT5) 
6.29 0.99 Outer Loading = 0.750 
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ตัวแปรแฝงและ 

ตัวแปรสังเกตได้ 
Mean SD 

Construct Validity ใช้ CFA 
CR AVE 

    CMIN/df p RMSEA GFI 

ดา้นความภักดี (LOY) 6.28 0.98    2.824  0.015 0.053 0.978 0.928 0.720 

1.ต้องการใชบ้ริการสปาสินค้าเสมอ (LOY1) 6.32 0.98 Outer Loading = 0.862   

2.ต้องการใชบ้รกิารซ้ำอีกในอนาคต (LOY2) 6.32 0.88 Outer Loading = 0.850   

3.ต้องการกลับมาใช้บรกิารซ้ำอีกเป็นอันดับ 

   แรก (LOY3)   
6.28 1.07 Outer Loading = 0.885 

  

4.แนะนำคนรูจ้ักให้มาใชบ้รกิาร (LOY4) 6.24 0.98 Outer Loading = 0.849   

5.ยืนยันท่ีจะใช้บรกิารแม้ว่าจะมีบรกิารสปา  

   สนิค้าอื่นท่ีมีคุณภาพใกลเ้คียงกัน (LOY5) 

6.28 1.01 Outer Loading = 0.793   

             
ตารางท่ี 2  รากที่สองของค่า AVE ของตัวแปรแฝง และค่าสัมประสทิธิ์สหสัมพันธ์ระหว่างตัวแปรแฝง 

 Fornell-Larcker Criterion 

 SEQ VAL SAT LOY 

SEQ .802    

VAL .542** .760   

SAT .617** .574** .843  

LOY .577** .600** .531** .848 

หมายเหต ุ**p<.01  SEQ = ดา้นคุณภาพบริการ, VAL = ดา้นคุณค่า, SAT= ดา้นความพึงพอใจ, LOY= ดา้นความภักด ี

 

 3. ผลการตรวจสอบความสอดคล้องของโมเดลความสัมพันธ์เชิงสาเหตุที่พัฒนาขึ้นกับข้อมูล

เชิงประจักษ์ พบว่า โมเดลที่พัฒนาขึน้มีความสอดคล้องและกลมกลืนกับข้อมูลเชิงประจักษ์เป็นอย่างดี 

โดยพิจารณาจากค่าไคสแควร์สัมพัทธ์ (CMIN/df) = 1.317 ค่าดัชนี GFI = 0.930, AGFI = 0.902, และ 

CFI = 0.989 ซึ่งเป็นไปตามเกณฑ์โดยค่า GFI, AGFI และ CFI ต้องมีค่าตั้งแต่ 0.90-1.00 ค่า RMSEA = 

0.035 และค่า SRMR = 0.028 เป็นไปตามเกณฑ์โดยค่า RMSEA และ ค่า SRMR ต้องมีค่าน้อยกว่า 

0.08 และค่า Hoelter = 238 เป็นไปตามเกณฑ์โดยค่า Hoelter ต้องมีค่ามากกว่า 200 ซึ่งบ่งชี้ได้ว่า

โมเดลความสัมพันธ์เชิงสาเหตุความภักดีในการใช้บริการสปาสินค้าแบรนด์เนมบนเพจเฟซบุ๊กซีไอดิโอ

สตูดิโอมีความสอดคล้องกับข้อมูลเชิงประจักษ์ ดังภาพที่ 2 
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 2 = 198.826, df = 151, CMIN/df = 1.317, GFI = 0.930, AGFI = 0.902, 

CFI = 0.989, SRMR = 0.028, RMSEA = 0.035, Hoelter = 238 

 
ภาพที่ 2 ค่าสถติิของโมเดลความสัมพันธ์เชิงสาเหตุความภักดใีนการใช้บรกิารสปาสินค้าแบรนด์เนม 

บนเพจเฟซบุ๊กซีไอดิโอสตูดโิอในกรุงเทพมหานครและปรมิณฑล 

(โมเดลท่ีสอดคล้องกับข้อมูลเชิงประจักษ์) 

 

 4. ผลการศกึษาปัจจัยเชงิสาเหตุที่มีอิทธิพลต่อความภักดีในการใชบ้ริการสปาสินค้าแบรนด์เนม

บนเพจเฟซบุ๊กซีไอดิโอสตูดิโอในกรุงเทพมหานครและปริมณฑล พบว่า ปัจจัยด้านความภักดีในการใช้

บริการสปาสินค้าแบรนด์เนมบนเพจเฟซบุ๊กซีไอดิโอสตูดิโอได้รับอิทธิพลทางตรงมากที่สุดจากด้าน

ความพึงพอใจ มีขนาดอิทธิพลเท่ากับ 0.72 อย่างมีนัยสำคัญทางสถิติที่ระดับ .001 และได้รับอิทธิพล

ทางตรงรองมาจากปัจจัยด้านคุณภาพบริการ มีขนาดอิทธิพลเท่ากับ 0.44 อย่างมีนัยสำคัญทางสถิติที่

ระดับ .001 และปัจจัยด้านความพึงพอใจได้รับอิทธิพลทางตรงมากที่สุดจากปัจจัยด้านคุณค่ามีขนาด

อิทธิพลเท่ากับ 0.79 อย่างมีนัยสำคัญทางสถิตทิี่ระดับ .001 ดังภาพที่ 2 
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 5. ผลการศึกษาปัจจัยเชิงสาเหตุ  อิทธิพลทางตรง อิทธิพลทางอ้อมและอิทธิพลรวม 

ที่มีอิทธิพลต่อความภักดีในการใช้บริการสปาสินค้าแบรนด์เนมบนเพจเฟซบุ๊กซีไอดิโอสตูดิโอใน

กรุงเทพมหานครและปริมณฑล ดังตารางที่ 3 

 
ตารางที่ 3 แสดงค่าอิทธิพลทางตรง และอิทธิพลทางอ้อมและอิทธิพลรวมท่ีมีอิทธิพลต่อความภักดใีนการใช้บรกิารสปาสนิค้า

แบรนด์เนมบนเพจเฟซบุ๊กซีไอดโิอสตูดโิอในกรุงเทพมหานครและปรมิณฑล 

Direct Effect  SE T p-Value Conclusion 

H1 : SEQ → VAL .906 .054 15.288 .001 สนับสนุน 

H2 : SEQ → LOY .440 .131 3.776 .001 สนับสนุน 

H3 : SEQ → SAT .132 .119 1.129 .259 ไม่สนับสนุน 

H4 : VAL → SAT .785 .142 6.144 .001 สนับสนุน 

H5 : VAL → LOY 

H6 : SAT → LOY 

.-254 

.722 

.193 

.127 

-1.165 

6.294 

.106 

.001 

ไม่สนับสนุน 

สนับสนุน 

Indirect Effect Coeff. 
 

    

SEQ →VAL→ SAT .711   .001 สนับสนุน 

VAL →SAT→LOY 

SEQ→VAL→SAT→LOY 

.567 

.379 

  .002 

.001 

สนับสนุน 

สนับสนุน 

หมายเหต ุSEQ = ดา้นคุณภาพบรกิาร, VAL = ดา้นคุณค่า, SAT = ดา้นความพึงพอใจ, LOY= ดา้นความภักดี, Direct Effect = 

อิทธิพลทางตรง, Indirect Effect = อิทธิพลทางอ้อม 

 

 จากตารางที่ 3 พบว่าปัจจัยด้านความภักดีในการใช้บริการสปาสินค้าแบรนด์เนมบนเพจ     

เฟซบุ๊กซีไอดิโอสตูดิโอ ได้รับอิทธิพลทางตรงมากที่สุดจากปัจจัยด้านความพึงพอใจมีขนาดอิทธิพล

เท่ากับ 0.722 อย่างมีนัยสำคัญทางสถิติที่ระดับ .001 และได้รับอิทธิพลทางอ้อมมากที่สุดจากปัจจัย

ด้านคุณภาพบริการ มีขนาดอิทธิพลเท่ากับ 0.711 อย่างมีนัยสำคัญทางสถิติที่ระดับ .001 และปัจจัย

ด้านคุณค่าได้รับอิทธิพลทางตรงมากที่สุดจากปัจจัยด้านคุณภาพบริการ มีขนาดอิทธิพลเท่ากับ 0.906

อย่างมีนัยสำคัญทางสถิตทิี่ระดับ .001 

  

อภิปรายผลการวจิัย 

 ผูว้ิจัยอภปิรายผลตามวัตถุประสงค์ของการวิจัยได้ ดังนี้  

 1. โมเดลความสัมพันธ์เชิงสาเหตุความภักดีในการใช้บริการสปาสินค้าแบรนด์เนมบนเพจ  

เฟซบุ๊กซีไอดิโอสตูดิโอในกรุงเทพมหานครและปริมณฑล ประกอบด้วย 4 ด้าน ได้แก่ 1) ด้านคุณภาพ

บริการ 2) ด้านคุณค่า 3) ด้านความพึงพอใจ และ 4) ด้านความภักดี ซึ่งสอดคล้องกับงานวิจัยของ 

Gautam (2019) และโมเดลความสัมพันธ์เชิงสาเหตุที่พัฒนาขึ้นสอดคล้องกับข้อมูลเชิงประจักษ์เป็น

อย่างดี โดยพิจารณาจากค่าสถิติไค-สแควร์ (χ2) เท่ากับ 198.826 ค่า CMIN/df เท่ากับ 1.317 ค่าองศา
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อิสระ (df) เท่ากับ 151 ค่า GFI เท่ากับ 0.930 ค่า AGFI เท่ากับ 0.902 ค่า SRMR เท่ากับ 0.028  

ค่า RMSEA เท่ากับ 0.035 ซึ่งเป็นไปตามเกณฑ์ของ CMIN/df < 3.00 (Ullman, 2001); GFI ≥ 0.90 

(Joreskog & Sorbom, 1984); AGFI ≥ 0.90 (Schumacker & Lomax, 2004); RMSEA < 0.08 

(Schreiber et al., 2006); (SRMR < 0.08 Thompson, 2004), and Hoelter > 200 (Hoelter, 1983) 

 2. ปัจจัยเชิงสาเหตุที่มีอิทธิพลต่อความภักดีในการใช้บริการสปาสินค้าแบรนด์เนมบน 

เพจเฟซบุ๊กซีไอดิโอสตูดิโอในกรุงเทพมหานครและปริมณฑลดังนี้ 

ปัจจัยด้านความภักดีในการใช้บริการสปาสินค้าแบรนด์เนมบนเพจเฟซบุ๊กซีไอดิโอสตูดิโอได้รับ

อิทธิพลทางตรงจากปัจจัยด้านความพึงพอใจมากที่สุด ทั้งนี้อาจเป็นเพราะผู้บริโภคมีความพึงพอใจ 

ในคุณภาพการให้บริการ ขั้นตอนและรูปแบบการให้บริการที่มีประสิทธิภาพ นอกจากนี้ผู้ยังรวมถึง

โปรโมช่ันที่ตอบโจทย์ความต้องการ ตลอดจนการให้ข้อมูลรายละเอียดเกี่ยวกับขั้นตอนการทำสปา

สินค้าแบรนด์เนมที่ชัดเจนและครบถ้วนและมีความสะดวกในการเข้าถึงและใช้บริการ สอดคล้องกับ

งานวิจัยของ สุมามาลย์ ปานคำ และ ยุทธภูมิ พรประไพ (2565) ได้ศึกษาปัจจัยเชิงสาเหตุที่มีอิทธิพล

ต่อความภักดีในการซื้อเสื้อผ้าร้านวอเตอร์พรู๊ฟสโตร์บนอินสตาแกรมในประเทศไทย พบว่า ด้านความ

พึงพอใจมีอิทธิพลทางตรงต่อความภักดีในการซื้อเสื้อผ้าที่ชี้ให้เห็นถึงความสำคัญของความพึงพอใจ

ของผู้บริโภคในการส่งเสริมความภักดีต่อการใช้บริการ นอกจากนี้ยังสอดคล้องกับงานวิจัยของ

พงศ์สฎา เฉลิมกลิ่น (2567) ได้ศึกษาความสัมพันธ์เชิงสาเหตุของความพึงพอใจที่ส่งผลต่อความภักดี

ของผู้ใช้บริการสปาและนวดแผนไทยในจังหวัดกาญจนบุรี พบว่าความพึงพอใจของผู้ใช้บริการ  

มีอิทธิพลเชิงบวกต่อความภักดีของผู้ใช้บริการ ดังนั้นผู้ประกอบการควรสร้างความพึงพอใจและ

ประสบการณ์ที่ดีแก่ลูกค้า พัฒนาคุณภาพบริการอย่างต่อเนื่อง และตอบสนองความต้องการอย่าง  

มีประสิทธิภาพ เพื่อเสริมความได้เปรียบทางการแข่งขันและความยั่งยืนของธุรกิจ 

ปัจจัยด้านความภักดีในการใช้บริการสปาสินค้าแบรนด์เนมบนเพจเฟซบุ๊กซีไอดิโอสตูดิโอได้รับ

อิทธิพลทางตรงรองลงมาจากปัจจัยด้านคุณภาพบริการ ทั้งนี้อาจเป็น เพราะผู้บริโภคได้รับบริการ 

ที่มีความรวดเร็วและความสะดวกสบาย มีการให้ข้อมูลที่ชัดเจน มีบริการหลังการขายที่ดี สอดคล้อง

กับงานวิจัยของ ภูวเมศฐ์ พิมลปัญญารัตน์และสุมามาลย์ ปานคํา (2567) ได้ศึกษาปัจจัยเชิงสาเหตุที่มี

อิทธิพลต่อความภักดีในการเลือกใช้บริการของคลินิกแพทย์แผนไทยประยุกต์ผ่านเพจเฟซบุ๊ก  

ในกรุงเทพมหานครและปริมณฑล พบว่าด้านการรับรู้คุณภาพการบริการมีอิทธิพลทางตรงต่อความ

ภักดี นอกจากนีย้ังสอดคล้องกับงานวิจัยของ จันทรา นามทอง และ สิทธิชัย ฝรั่งทอง (2566) ได้ศกึษา

ความสัมพันธ์ระหว่างคุณภาพการบริการกับความภักดีของผู้ใช้บริการบริษัทสยามกลการอุตสาหกรรม

จำกัด จังหวัดระยอง พบว่า คุณภาพการบริการทุกด้านมีความสัมพันธ์เชิงบวกต่อความภักดีในการใช้

บริการ ดังนั้นผู้ประกอบการควรใหบ้ริการที่สะดวก รวดเร็วและมีการตอบคำถาม รวมถึงการให้ข้อมูล

ที่ชัดเจน นอกจากนีค้วรมีบริการหลังการเข้าใช้บริการที่ดี 
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ปัจจัยด้านความพึงพอใจไม่มีนัยสำคัญทางสถิติจากปัจจัยด้านคุณภาพการบริการ ทั้งนี้อาจ

เป็นเพราะร้านค้าไม่ได้มีบริการที่รวดเร็ว รวมถึงการให้ข้อมูลและการตอบคำถามที่รวดเร็ว ซึ่งไม่

สอดคล้องกับงานวิจัยของเยาวธิดา สุริจักหงส์และรัชดา ภักดียิ่ง (2565 ) ได้ศึกษาคุณภาพ 

การให้บริการที่ส่งผลต่อความพึงพอใจในการให้บริการของเทศบาลตำบลแก่นฝาง อำเภอบ้านฝาง 

จังหวัดขอนแก่น พบว่าคุณภาพการให้บริการส่งผลต่อความความพึงใจ นอกจากนี้ปัจจัยด้านความ

ภักดีไม่มีนัยสำคัญทางสถิติจากปัจจัยด้านคุณค่า เนื่องจากการให้บริการมีราคาที่ไม่สมเหตุสมผลและ

ไม่สดคล้องกับสภาพเศรษฐกิจปัจจุบัน ซึ่งไม่สอดคล้องกับงานวิจัย จูลี่ เมย์ มิ่งเจริญ และ สมชาย  

เล็กเจริญ (2563) ได้ศกึษาอิทธิพลการรับรู้คุณภาพการบริการอิเล็กทรอนิกส์ที่มีผลต่อการรับรู้คุณค่า

และความภักดีในการใช้บริการซื้อบัตรโดยสาร ผ่านเว็บไซต์สายการบินไทยของผู้บริโภคในประเทศไทย 

พบว่า ด้านการรับรู้คุณค่ามีอิทธิพลมากที่สุดต่อความภักดี ดังนั้น ผู้ประกอบการควรมีการให้บริการ 

ที่รวดเร็ว มรีาคาที่สมเหตุสมผลและสอดคล้องกับสภาพเศรษฐกิจปัจจุบัน 
 

องค์ความรู้ใหม่จากการวจิัย 

จากการวิจัยทำให้เกิดองค์ความใหม่รู้เกี่ยวกับความภักดีในการใช้บริการสปาสินค้าแบรนด์เนม

บนเพจเฟซบุ๊กซีไอดิโอสตูดิโอ ควรให้ความสำคัญกับปัจจัยด้านความพึงพอใจ ปัจจัยด้านคุณภาพ

บริการและปัจจัยด้านคุณค่า จึงจะทำให้ผู้ใช้บริการเกิดความภักดีในการเลือกใช้บริการสปาสินค้า    

แบรนด์เนมบนเพจเฟซบุ๊กซีไอดิโอสตูดิโอ ดังภาพที่ 3 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

ภาพที่ 3 องค์ความรู้ใหม ่

 

องค์ความรู้จากงานวิจัยสามารถอธิบายได้ว่า ความสำคัญของปัจจัยด้านความพึงพอใจ และ

ปัจจัยด้านคุณภาพบริการมีอิทธิพลต่อความภักดีในการใช้บริการสปาสินค้าแบรนด์เนมบนเพจเฟซบุ๊ก 

ซีไอดิโอสตูดิโอในกรุงเทพมหานครและปริมณฑล ดังนั้นผู้ประกอบการควรให้ความสำคัญกับปัจจัย

ดังกล่าว 

ด้านความพงึพอใจ 

ด้านคุณภาพบริการ 

ด้านความภักด ี

ด้านคุณค่า 
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สรุป 

 ปัจจัยเชิงสาเหตุที่มีอทิธิพลต่อความภักดีในการใช้บริการสปาสินค้าแบรนด์เนมบนเพจเฟซบุ๊กซี

ไอดิโอสตูดิโอในกรุงเทพมหานครและปริมณฑล โดยมีวัตถุประสงค์การวิจัยเพื่อพัฒนาและตรวจสอบ

ความสอดคล้องของโมเดลความสัมพันธ์เชิงสาเหตุความภักดีในการใช้บริการสปาสินค้าแบรนด์เนม  

บนเพจเฟซบุ๊กซีไอดิโอสตูดิโอในกรุงเทพมหานครและปริมณฑลและเพื่อศึกษาปัจจัยเชิงสาเหตุที่มี

อิทธิพลต่อความภักดีในการใช้บริการสปาสินค้าแบรนด์ เนมบนเพจเฟซบุ๊กซี ไอดิโอสตูดิ โอ 

ในกรุงเทพมหานครและปริมณฑล พบว่า 

 1. โมเดลความสัมพันธ์เชิงสาเหตุความภักดีในการใช้บริการสปาสินค้าแบรนด์เนมบนเพจ      

เฟซบุ๊กซีไอดิโอสตูดิโอในกรุงเทพมหานครและปริมณฑล ประกอบด้วย 4 ด้าน ได้แก่ 1) ด้านคุณภาพ

บริการ 2) ด้านคุณค่า 3) ด้านความพึงพอใจ 4) ด้านความภักดี และโมเดลความสัมพันธ์เชิงสาเหตุ  

ที่พัฒนาขึน้สอดคล้องกับข้อมูลเชิงประจักษ์เป็นอย่างดี 

2. ปัจจัยที่มีอิทธิพลทางตรงต่อความภักดีในการใช้บริการสปาสินค้าแบรนด์เนมบนเพจเฟซบุ๊ก

ซีไอดิโอสตูดิโอ ได้แก่ ปัจจัยด้านความพึงพอใจและปัจจัยด้านคุณภาพบริการ ตามลำดับ ปัจจัย 

ที่มีอิทธิพลทางอ้อมต่อความภักดีในการใช้บริการสปาสินค้าแบรนด์เนมบนเพจเฟซบุ๊กซีไอดิโอสตูดิโอ

ได้แก่ ปัจจัยด้านคุณภาพบริการและปัจจัยด้านคุณค่า ตามลำดับ 
  

ข้อเสนอแนะ 

จากผลการวิจัย ผูว้ิจัยมีข้อเสนอแนะ ดังนี้ 

1. ข้อเสนอแนะในการนำผลการวิจัยไปใช้ประโยชน์ 

   1.1 ผลการวิจัยพบว่า ปัจจัยด้านความพึงพอใจเป็นปัจจัยที่มีผลทางตรงต่อความภักดีในการ

ใช้บริการสปาสินค้าแบรนด์เนมบนเพจเฟซบุ๊กซีไอดิโอสตูดิโอมากที่สุด ดังนั้นผู้ประกอบธุรกิจควร 

ทำให้ผู้บริโภค พึงพอใจในการให้บริการและคุณภาพสินค้า 

   1.2 ผลการวิจัยพบว่า ปัจจัยด้านคุณภาพบริการเป็นปัจจัยที่มีผลต่อความภักดีในการใช้

บริการสปาสินค้าแบรนด์เนมบนเพจเฟซบุ๊กซีไอดิโอสตูดิโอรองลงมา ดังนั้นผู้ประกอบธุรกิจควร 

ให้ความสำคัญกับบริการหลังการเข้าใช้บริการที่ดี ให้ข้อมูลที่ชัดเจน และให้ความสะดวกสบายในการ

เข้าใช้บริการ 

2. ข้อเสนอแนะในการทำวิจัยคร้ังต่อไป 

งานวิจัยนี้ได้ค้นพบองค์ความรู้ใหม่เกี่ยวกับความภักดีในการเลือกใช้บริการสปาสินค้าแบรนด์

เนมบนเพจเฟซบุ๊กซีไอดิโอสตูดิโอ สามารถนำไปประยุกต์ใช้ในการประกอบธุรกิจสปาสินค้าแบรนด์เนม

โดยควรให้ความสำคัญกับปัจจัยด้านความพึงพอใจ ปัจจัยด้านคุณภาพบริการและปัจจัยด้านคุณค่า 

สำหรับประเด็นในการวิจัย ครั้งต่อไปควรทำวิจัยในประเด็นเกี่ยวกับปัจจัยอื่นๆ ที่นอกเหนือไปจาก  



 955 Journal of Multidisciplinary in Humanities and Social Sciences Vol. 8 No. 3 (May - June 2025) 

ที่ปรากฏในงานวิจัยครั้งนี้ ได้แก่ ปัจจัยด้านการบอกต่อแบบปากต่อปากทางอิเล็กทรอนิกส์ ปัจจัยด้าน

ความไว้วางใจ ปัจจัยด้านส่วนประสมทางการตลาด เป็นต้น 
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