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บทคัดย่อ
	 จังหวัดภูเก็ตเป็นจุดหมายปลายทางการท่องเที่ยวที่มีชื่อเสียงในระดับโลกและมีแนวโน้มการขยายตัวของธุรกิจ 

เพื่อสุขภาพ ที่สร้างรายได้ให้แก่ประเทศอย่างต่อเนื่อง จึงทำ�ให้จังหวัดภูเก็ตมีธุรกิจสปาในโรงแรมและรีสอร์ทเกิดขึ้นเป็น 

จำ�นวนมาก มีการแข่งขันสูง และผู้ประกอบการย่อมมีความคาดหวังให้ลูกค้ามีความพึงพอใจในคุณภาพการให้บริการและ

กลับมาใช้บริการซ้ำ� หรือบอกต่อ เพื่อเป็นการรักษากลุ่มลูกค้าให้ยังคงอยู่ต่อไป ผู้วิจัยจึงมีความสนใจที่จะศึกษาความสัมพันธ์

ระหว่างคุณภาพการบริการในแต่ละด้านที่มีผลซึ่งกันและกันกับความตั้งใจเชิงพฤติกรรมจะสามารถนำ�ไปวางกลยุทธ์การตลาด

ของธุรกิจสปา การวิจัยนี้มีวัตถุประสงค์เพ่ือวิเคราะห์ความสัมพันธ์แบบคาโนนิคอลระหว่างคุณภาพการบริการและความต้ังใจ 

เชิงพฤติกรรมของผู้ใช้บริการธุรกิจสปา จังหวัดภูเก็ต กลุ่มตัวอย่างในการวิจัย คือ ผู้ที่เคยมาใช้บริการธุรกิจสปาในจังหวัดภูเก็ต  

จำ�นวน 420 คน โดยใชว้ธิกีารเลอืกตวัอยา่งตามความสะดวก ผู้วจิยัเกบ็รวบรวมข้อมูลโดยใชแ้บบสอบถาม สถิตทิีใ่ชใ้นการวเิคราะห์

ข้อมูล คือ ความถี่ ร้อยละ ค่าเฉลี่ย ค่าเบี่ยงเบนมาตรฐาน และวิเคราะห์สหสัมพันธ์คาโนนิคอล ผลการวิจัย พบว่า คุณภาพการ

บริการมีความสัมพันธ์กับความตั้งใจเชิงพฤติกรรมของผู้ใช้บริการธุรกิจสปา โดยมีสัมประสิทธ์ิสหสัมพันธ์คาโนนิคอล เท่ากับ 

0.702 โดยคุณภาพการบริการมีค่าน้ำ�หนักความสำ�คัญคาโนนิคอล ระหว่าง 0.748 - 0.943 ผู้ท่ีเคยมาใช้บริการธุรกิจสปาใน

จังหวดัภเูกต็ใหค้วามสำ�คญักบัการรูจ้กัและเขา้ใจลกูคา้มากทีส่ดุ ส่วนความตัง้ใจเชิงพฤติกรรมมคีา่น้ำ�หนักความสำ�คญัคาโนนคิอล 

เท่ากับ 0.967 และ 0.880 ตามลำ�ดับ กลุ่มตัวอย่างให้ความสำ�คัญกับความตั้งใจกลับมาใช้บริการอีกครั้งมากที่สุด จากผลการวิจัย 

ผู้ประกอบการควรพิจารณาหลักการแรกสุดที่จะทำ�ธุรกิจบริการให้เป็นเลิศได้ คือ การรู้จักและเข้าใจความรู้สึกของลูกค้า  

การเอาใจใส่กับลูกค้าเป็นรายบุคคลเป็นการนำ�เสนอบริการที่เป็นส่วนตัวหรือตรงตามความต้องการของลูกค้าแต่ละรายเพ่ือ 

แสดงว่า ลูกค้าเป็นคนพิเศษ ลูกค้าอยากให้ผู้ให้บริการเข้าใจและให้ความสำ�คัญกับผู้มาใช้บริการ

คำ�สำ�คัญ: ความสัมพันธ์แบบคาโนนิคอล  คุณภาพการบริการ  ความตั้งใจเชิงพฤติกรรม  ธุรกิจสปา
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บทนำ�
	 ปัจจุบันรูปแบบการท่องเท่ียวในไทยมีความหลาก-

หลายท่ีน่าสนใจ คือ การท่องเท่ียวเชิงสุขภาพให้ความสำ�คัญ

ต่อการรักษาสุขภาพ โดยการใช้บริการการอาบน้ำ�แร่หรือสปา 

และการนวดแผนโบราณ เป็นต้น การท่องเท่ียวแห่งประเทศไทย

ได้วางแผนเชิงรุกเพ่ือรองรับการท่องเท่ียวเชิงสุขภาพหลัง

สถานการณ์การแพร่ระบาดของโรคติดเช้ือไวรัสโคโรนา 2019 

(Covid-19) 

	 ธุรกิจสปามีบทบาทสำ�คัญในกลุ่มธุรกิจเชิงส่งเสริม 

สุขภาพด้านความงามและการดูแลสุขภาพ จากสถิติการสำ�รวจ 

พบว่า กิจกรรมการท่องเท่ียวเชิงสุขภาพของประเทศไทย คือ 

สปา มีค่าใช้จ่ายสูงถึง 794.7 ล้านเหรียญสหรัฐ ในปี พ.ศ. 2562 

(Global Wellness Tourism Economy, 2020)  ด้วยอัตรา

การเติบโตของธุรกิจสปา ซ่ึงมีปัจจัยสนับสนุนมาจากจำ�นวน

ประชากรสูงอายุท่ีเพ่ิมข้ึนอย่างต่อเน่ือง จึงทำ�ให้ผู้ประกอบการ

ธุรกิจสปามีการแข่งขันในตลาดสูงตาม ดังน้ันการแข่งขันหลัก 

ในตลาดธุรกิจสปาจึงเน้นไปท่ีคุณภาพของมาตรฐานการ

บริการ ซ่ึงถือได้ว่า เป็นส่ิงสำ�คัญท่ีสุดท่ีจะสร้างความแตกต่าง

ของธุรกิจให้เหนือกว่าคู่แข่ง ผู้ประกอบการท่ีมีลูกค้าเป้าหมาย 

ในระดับ Hi-End จำ�เป็นต้องมีการประเมินเร่ืองคุณภาพการ

บริการ เพ่ือพัฒนาและยกระดับคุณภาพการบริการในการสร้าง

ความพึงพอใจ (Customer Satisfaction) สูงสุด และสร้างความ

สัมพันธ์ท่ีดีให้กับลูกค้า (Customer Relationship) เพ่ือให้ 

ส่งผลถึงความต้ังใจเชิงพฤติกรรมของลูกค้าท่ีจะกลับมาใช้

บริการซ้ำ�หรือส่งต่อความพึงพอใจไปยังลูกค้าท่านอ่ืน ๆ 

(Klunpakdee, 2018) 

	 ภูเก็ตเป็นหน่ึงจุดหมายปลายทางด้านการท่อง

เท่ียวท่ีมีช่ือเสียงในระดับโลกและมีแนวโน้มการขยายตัวของ

ธุรกิจเพ่ือสุขภาพ โดยเฉพาะธุรกิจสปาในโรงแรมและรีสอร์ท  

สร้างรายได้เป็นจำ�นวนมาก จึงทำ�ให้มีโอกาสในการขยายฐาน

นักท่องเท่ียวท่ีต้องการใช้บริการธุรกิจการส่งเสริมสุขภาพหลาย

ประเภท ท้ังธุรกิจโรงแรมท่ีพักท่ีมีการบริการด้านการส่งเสริม 

สุขภาพ (Wellness) ท่ีมีช่ือเสียงและได้รับความนิยมจาก 

นักท่องเท่ียวชาวต่างชาติ ปัจจุบันกลยุทธ์การตลาดส่วนใหญ่ 

ของธุรกิจสปาจะเน้นการนำ�เสนอการบริการท่ีมีความเหมาะสม 

การออกแบบเฉพาะบุคคลให้แก่นักท่องเท่ียว (Tailor-made) 

เน้นคุณภาพของการบริการเป็นหลัก (Aksornpairoj, Weerakit, 

Chaiyasain, & Sonpiam, 2020)

	 ในการดำ�เนินธุรกิจผู้ประกอบการย่อมหวังให้ลูกค้า

กลับมาซ้ือหรือใช้บริการ และรักษากลุ่มลูกค้าให้ยังคงอยู่ต่อไป 

Abstract
	 Phuket is one of the world’s famous tourist destinations and has a growing trend of health business

which has continually generated incomes for the country. Consequently, Phuket has lots of spa business

and high competition, and entrepreneurs expect customers are satisfied with the service quality and 

have the intention to re-visit or recommending others to keep the customers. Therefore, the researcher is  

interested to study the relationship between related aspects of service quality and consumer behavioral 

intentions that help formulating marketing strategies for spa businesses. This research aims to analyze 

the canonical correlation between service quality and consumer behavioral intention of spa businesses 

in Phuket. Four hundred and twenty people experiencing spa business in Phuket were selected as a  

sample by convenience sampling. A questionnaire was used as the research instrument. Data were analyzed  

by using a descriptive statistic including frequency, percentages, mean, standard deviation and the canonical 

correlation analysis. The research finding highlighted that the canonical correlation coefficient of the  

relation between service quality and customer behavioral intentions were 0.702. The canonical loading  

factor of service quality were 0.748–0.943. The clients stressed on the importance of customer empathy and 

thus the business can gain customer loyalty. The canonical loading factor of consumer behavior intentions 

were 0.967 and 0.880 respectively. The findings showed that the first factor of service quality to be considered 

by entrepreneurs is empathy for individual customers to suit their needs to show that they are special. They 

want to be understood and taken care of from the service providers. 

Keywords: The Canonical Correlation, Service Quality, Consumer Behavioral Intention, Spa Business
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รวมท้ังมีความจงรักภักดีต่อสินค้าหรือบริการ ในธุรกิจสปา 

ก็เช่นกัน มีความต้องการให้ผู้ใช้บริการกลับมาใช้/ซ้ือบริการ 

เพ่ิมเติมจนกลายเป็นความต่อเน่ือง โดยการตัดสินใจใช้บริการ

ซ้ำ�จะข้ึนอยู่กับคุณภาพการบริการและความพึงพอใจของลูกค้า

ท่ีได้รับผลประโยชน์  ด้วยเหตุท่ีการบริการท่ีดีเป็นส่ิงท่ีบ่งบอก

ถึงคุณภาพขององค์กรในมิติคุณภาพการบริการ ดังน้ันสำ�หรับ

คุณภาพในการบริการของธุรกิจสปา ความสวยงาม ความสะอาด

ของสถานประกอบการ การจัดสัดส่วนของการบริการและการ

มีป้ายบอกอย่างชัดเจน การแต่งกายของพนักงาน ความรวดเร็ว 

ความถูกต้องในการตอบสนองแก่ลูกค้าของพนักงาน

	 วรรณกรรมในอดีตยังแสดงให้เห็นว่า คุณภาพการ 

บริการมีความสัมพันธ์กับความพึงพอใจ ความไว้เน้ือเช่ือใจและ

การกลับมาใช้บริการซ้ำ� (Arlanda, & Suroso, 2018) นอกจากน้ัน 

หากธุรกิจมีการรักษามาตรฐานการบริการ ลูกค้าเกิดความ 

ประทับใจส่งผลให้อยากกลับมาใช้บริการซ้ำ�อีก และแนะนำ� 

บอกต่อ (Taylor, & Baker, 1994) ดังน้ันจึงเป็นเร่ืองน่าสนใจ

หากจะได้วิเคราะห์ความสัมพันธ์แบบคาโนนิคอลเพ่ือจะได้ศึกษา

ความสัมพันธ์ในแต่ละมิติระหว่างคุณภาพการบริการ โดยเลือก

ใช้มิติของคุณภาพการบริการ 5 มิติ คือ ความเป็นรูปธรรมของ

บริการ (Tangibility) ความเช่ือถือไว้วางใจได้ (Reliability)  

การตอบสนองต่อลูกค้า (Responsiveness) การให้ความเช่ือม่ัน

ต่อลูกค้า (Assurance) และการรู้จักและเข้าใจลูกค้า (Empathy) 

(Parasuraman, Zeithaml, & Berry, 1985) ท่ีมีผลซ่ึงกัน 

และกันกับความต้ังใจเชิงพฤติกรรมใน 2 มิติ คือ ด้านความ

ต้ังใจกลับมาใช้บริการอีกคร้ัง และความต้ังใจในการแนะนำ� 

บอกต่อ เพราะจะช่วยอธิบายว่า คุณภาพการบริการในด้านใด 

ท่ีมีความสัมพันธ์กับความต้ังใจเชิงพฤติกรรมมากท่ีสุด และ

สามารถนำ�ไปวางกลยุทธ์ท้ังในส่วนของผู้ประกอบการและผู้ท่ี

มีหน้าท่ีรับผิดชอบในภาคธุรกิจของหน่วยงาน ซ่ึงผลการวิจัยคร้ัง

น้ีจะเป็นแนวทางในการพัฒนาคุณภาพการบริการของธุรกิจส

ปาให้มีประสิทธิภาพตรงกับความต้องการของลูกค้า

วัตถุประสงค์การวิจัย
	 เพ่ือวิเคราะห์ความสัมพันธ์แบบคาโนนิคอลระหว่าง

คุณภาพการบริการและความต้ังใจเชิงพฤติกรรมของผู้ใช้บริการ

ธุรกิจสปา จังหวัดภูเก็ต

ทบทวนวรรณกรรม
	 การวิจัยคร้ังน้ีมีการทบทวนวรรณกรรมท่ีเก่ียวข้อง 

และสรุปตัวแปรหลักได้ดังน้ี

คุณภาพการบริการ (Service Quality)

	 มีงานวิจัยจํานวนมากท่ีศึกษาเก่ียวกับ การรับรู้ด้าน

คุณภาพการให้บริการ โดยเฉพาะงานวิจัยของ Ziethaml, 

Parasuraman, & Berry (1985) ท่ีมุ่งศึกษาแบบเจาะจงกลุ่ม 

(Focus Group Research) โดยวัดคุณลักษณะ 10 ประการ 

และให้ผู้บริโภคเป็นผู้ประเมินคุณลักษณะน้ัน และผลการประเมิน

คุณภาพการบริการของผู้บริโภค พบว่า มีความสัมพันธ์กัน 

ในระดับสูง และมีตัวแปร 5 ตัว ดังน้ี เป็นตัวแปรท่ีมี 

ความแข็งแกร่งในการนำ�มาใช้ประเมินด้านคุณภาพของ 

การบริการ รวมถึงการศึกษาความสัมพันธ์แบบคาโนนิคอล 

ระหว่างคุณภาพการบริการและความต้ังใจเชิงพฤติกรรมของ

ผู้ใช้บริการธุรกิจสปา จังหวัดภูเก็ต ผู้วิจัยได้ใช้มิติ 5 ด้าน

ของคุณภาพการบริการในการศึกษาดังน้ี (1) ด้านกายภาพ 

(Tangibles) ได้แก่ ส่ิงอำ�นวยความสะดวก อุปกรณ์ภายในธุรกิจ

สปา การแต่งกายของพนักงานผู้ให้บริการ (2) ความน่าเช่ือถือ 

(Reliability) สามารถให้บริการได้ตามคำ�โฆษณา เช่ือถือได้และ

มีความถูกต้องแม่นยำ� (3) การตอบสนอง (Responsiveness) 

พนักงานมีความเต็มใจท่ีจะช่วยเหลือผู้มาใช้บริการและให้ 

บริการท่ีรวดเร็วและยังรวมไปถึงการแก้ปัญหาในการให้บริการ

ด้วย เช่น สามารถแก้ปัญหาท่ีเกิดข้ึนเฉพาะหน้าได้อย่างรวดเร็ว

ตรงตามความต้องการของผู้มาใช้บริการได้ (4) การรับประกัน 

(Assurance) ผู้ประกอบการ พนักงานให้บริการมีความรู้ รวมถึง

ความสามารถในการให้บริการของพนักงานสปา ท่ีทำ�ให้ลูกค้า

รู้สึกไว้วางใจ ม่ันใจในการมาใช้บริการ และ (5) ความเห็นอก

เห็นใจ (Empathy) ให้ความสนใจ เอาใจใส่ผู้มาใช้บริการ เข้าใจ

ความต้องการของลูกค้า ซ่ึงคุณภาพบริการมีความสัมพันธ์

กับความพึงพอใจ ความไว้เน้ือเช่ือใจ การกลับมาใช้บริการซ้ำ�  

และการบอกต่อ (Arlanda, & Suroso, 2018) ภาพลักษณ์

แหล่งท่องเท่ียว คุณภาพการบริการ ความเช่ือถือในแบรนด์ 

ความพึงพอใจต่อสถานท่ีและความต้ังใจเชิงพฤติกรรม ท้ังหมด

มีความสัมพันธ์กัน (Zhao, 2016) นอกจากน้ียังพบว่า คุณภาพ

การให้บริการด้านการสร้างความเช่ือม่ันให้แก่ผู้รับบริการ และ

ด้านความเป็นรูปธรรมของการให้บริการ มีความสัมพันธ์กับ

การกลับมาใช้บริการซ้ำ�และบอกต่อ (Ninlaput, 2018) 

ความต้ังใจเชิงพฤติกรรม (Behavioral Intention)

	 ความต้ังใจในเชิงพฤติกรรม หมายถึง ความต้ังใจท่ี

จะพยายามทำ�พฤติกรรมน้ัน ซ่ึงเป็นปัจจัยการจูงใจท่ีมีอิทธิพล

ต่อพฤติกรรม เป็นตัวบ่งช้ีว่า บุคคลได้ทุ่มเทความพยายามท่ี

จะกระทำ�พฤติกรรมน้ัน (Ajzen, 1991) ด้วยความยินดีและ            

เต็มใจท่ีจะใช้บริการ แนะนำ�บุคคลอ่ืนให้มาใช้บริการ และการ 
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กลับมาใช้บริการนั้นอีก (Cao, & Chen, 2011) เช่นเดียวกับ

Cronin, Brady, & Hult (2000) กล่าวว่า การกลับมาใช้

บริการซ้ำ� หมายถึง การท่ีลูกค้าเคยซ้ือสินค้าหรือบริการแล้ว

เกิดความพึงพอใจและกลับมาซ้ือซ้ำ� และมีการบอกเล่าถึง              

ประสบการณ์ดี ๆ ท่ีได้รับเก่ียวกับสินค้าและบริการต่อผู้อ่ืน 

อย่างไรก็ตามความต้ังใจเชิงพฤติกรรมเป็นความรู้สึกและ

พฤติกรรมท่ีเกิดจากทัศนคติ การรับรู้ และบรรทัดฐานของ

แต่ละคน Robinson, & Etherington (2006) การศึกษาความ

ต้ังใจเชิงพฤติกรรมจึงเป็นแนวคิดท่ีใช้ในการศึกษาพฤติกรรม 

ในอนาคตท่ีลูกค้าจะแสดงออกด้วยการกลับมาใช้บริการซ้ำ� 

หรือการบอกต่อแก่บุคคลอ่ืน (Oliver, 1999) จากแนวคิด 

ข้างต้นผู้วิจัยจึงได้เลือกท่ีจะศึกษาความสัมพันธ์แบบคาโนนิคอล

ของคุณภาพการบริการของธุรกิจสปา ในจังหวัดภูเก็ต 5 มิติ

ท่ีมีความสัมพันธ์ต่อความต้ังใจเชิงพฤติกรรม 2 มิติ ได้แก่ มิติ

ด้านความต้ังใจกลับมาใช้บริการอีกคร้ัง (Re-visit Intention) 

เป็นการแสดงถึงความต้ังใจท่ีลูกค้ามีต่อธุรกิจสปา และต้ังใจจะ

เดินทางกลับมาใช้บริการอีกในอนาคต และมิติท่ีสอง คือ ความ

ต้ังใจในการแนะนำ�บอกต่อ (Recommendation Intention) 

เป็นพฤติกรรมท่ีจะเกิดข้ึนหลังจากการได้รับบริการ ซ่ึงเป็นการ

บอกต่อ การแนะนำ� หรือเล่าประสบการณ์ความประทับใจ 

ในเชิงบวกให้แก่บุคคลอ่ืน ๆ  เพ่ือให้เดินทางไปใช้บริการธุรกิจสปา

ท่ีตนเองประทับใจ การท่ีลูกค้าจะใช้บริการอีกคร้ัง หรือบอกต่อ 

ข้ึนอยู่กับการรับรู้คุณค่าของการบริการคร้ังแรก Bolton, 

Kahn, & Bramlett (2000) กล่าวไว้ว่า การซ้ือในคร้ังแรก

มีผลโดยตรงต่อการซ้ือในคร้ังต่อ ๆ ไป การบอกต่อ และ

ความต้ังใจเชิงพฤติกรรมข้ึนอยู่กับทัศนคติการรับรู้คุณภาพ 

การบริการ 

วิธีการวิจัย
1. ประชากรและกลุ่มตัวอย่าง

	 ประชากร

	 ประชากรในการวิจัย คือ ผู้ท่ีเคยมาใช้บริการธุรกิจ 

สปาในจังหวัดภูเก็ตท่ีเดิม มากกว่า 1 คร้ังข้ึนไป ซ่ึงไม่สามารถ

ระบุจำ�นวนประชากรท่ีแน่นอนได้

	 ขนาดและการสุ่มตัวอย่าง

	 การคำ�นวณหากลุ่มตัวอย่าง กรณีไม่ทราบจำ�นวน

ประชากรท่ีแน่นอน ตามสูตรของ Cochran (1977) โดยกำ�หนด

สัดส่วนประชากรเท่ากับ 0.50 (P = 0.50 ซ่ึงมีค่าสูงสุด) และ

กำ�หนดระดับความเช่ือม่ัน 95% แทนค่าได้ขนาดกลุ่มตัวอย่าง 

385 คน โดยประมาณ อย่างไรก็ตามเพ่ือเพ่ิมความเช่ือม่ัน และ

เพ่ือความผิดพลาดท่ีจะเกิดข้ึน ผู้วิจัยจึงจัดทำ�แบบสอบถาม

จำ�นวน 420 ชุด ใช้วิธีการเลือกตัวอย่างตามความสะดวก และมี

การคัดกรองด้วยคำ�ถามเบ้ืองต้น (Screening Questions) เพ่ือ

ให้ได้กลุ่มตัวอย่างท่ีต้องการอย่างแท้จริง โดยมีการสอบถามว่า

ท่านเคยใช้บริการธุรกิจสปาในจังหวัดภูเก็ตหรือไม่ 

2. เคร่ืองมือท่ีใช้ในการวิจัย

	 เคร่ืองมือท่ีใช้ในการเก็บข้อมูลเป็นแบบสอบถาม 

ประกอบด้วย 4 ตอน ดังน้ี 1) ข้อมูลท่ัวไปมีลักษณะเป็น

แบบตรวจสอบรายการ ประกอบด้วย เพศ อายุ ระดับการ

ศึกษา อาชีพ รายได้ ท่านเคยใช้บริการธุรกิจสปาในจังหวัด

ภูเก็ตหรือไม่ และรายการท่ีใช้บริการในธุรกิจสปา 2) คุณภาพ 

การบริการ 5 มิติ ดังน้ี ความเป็นรูปธรรมของบริการ ความเช่ือถือ 

ไว้วางใจได้ การตอบสนองต่อลูกค้า การให้ความเช่ือม่ันต่อ

ลูกค้า การรู้จักและเข้าใจลูกค้า โดยดัดแปลงข้อคำ�ถามมาจาก 

Parasuraman, Zeithaml, & Berry, 1985; Arlanda, & 

Suroso, (2018); Zhao (2016); Leong, Lim, Korzh, Pietri, 

& Goh (2015) 3) ความต้ังใจเชิงพฤติกรรม 2 มิติ ดังน้ี ความ

ต้ังใจกลับมาใช้บริการอีกคร้ัง และความต้ังใจในการแนะนำ�

บอกต่อ โดยดัดแปลงข้อคำ�ถามมาจาก Bolton, Kannan, & 

Bramlett (2000); Cronin, Brady, & Hult (2000); Oliver, 

(1999) ข้อคำ�ถามเป็นลักษณะมาตรวัดตามแบบของลิเคิร์ท 

(Likert’s Rating Scale) โดยผู้ศึกษากำ�หนดค่าน้ำ�หนักของ

คะแนนเป็น 5 ระดับ คือ 5 ระดับมากท่ีสุด และ 1 น้อยท่ีสุด 

และ 4) เป็นแบบสอบถามปลายเปิด ให้ผู้ตอบแบบสอบถาม

เสนอข้อเสนอแนะ โดยมีการหาความเท่ียงตรงเชิงเน้ือหาด้วย

การนำ�แบบสอบถามฉบับร่างให้ผู้ทรงคุณวุฒิตรวจสอบคุณภาพ

ของเคร่ืองมือวิจัย จำ�นวน 3 ท่าน เพ่ือหาค่าดัชนี IOC (Index 

of Item Objective Congruence) รวมท้ังฉบับ เท่ากับ 0.84  

รวมถึงมีการตรวจสอบเคร่ืองมือเพ่ือหาความเช่ือม่ัน และ  

ได้ค่าสัมประสิทธ์ิแอลฟา (Alpha Coefficient) ตามวิธีของ 

ครอนบัค (Cronbach, 1990) ทดสอบความเช่ือม่ันของ

แบบสอบถามตามเกณฑ์ มีค่า 0.7 ข้ึนไป แต่สำ�หรับงานวิจัย

คร้ังน้ี โดยรวมท้ังฉบับมีค่าเท่ากับ 0.95

3. การเก็บรวบรวมข้อมูล

	 ผู้วิจัยเก็บข้อมูลจากกลุ่มตัวอย่าง ด้วยการตอบ

แบบสอบถาม (Questionnaire) แบบออนไลน์ผ่านเว็บไซต์ 

http://docs.google.com โดยการทำ� QR Code แบบสอบถาม

และติดต่อธุรกิจสปาในจังหวัดภูเก็ตเพ่ือขอความอนุเคราะห์ 

ในการฝากเก็บข้อมูลจากผู้ท่ีมาใช้บริการ และส่งลิงก์ 

แบบสอบถามขอความอนุเคราะห์ทำ�แบบสอบถามผ่าน Chat 

Messenger และ Application Line ส่วนตัว กระจาย

แบบสอบถามโดยปราศจากความลำ�เอียง (Bias) 
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4. การวิเคราะห์ข้อมูลและสถิติท่ีใช้

	 วิเคราะห์ข้อมูลที่ได้จากการตอบแบบสอบถาม 

โดยใช้สถิติเชิงพรรณนา (Descriptive Statistics) ได้แก่  

คา่ความถี ่(Frequency) ร้อยละ (Percentage) คา่เฉลีย่ (Χ ) 

และคา่เบีย่งเบนมาตรฐาน (S.D.) กำ�หนดความหมายของการ

ประเมนิคา่โดยใชก้ารแปลความหมายของคะแนนเฉลีย่โดยวิธี

แบ่งตามอัตรภาคชั้นตามแนวคิดของ Best, & Kahn (2006) 

ดังน้ี (4.51–5.00 มากที่สุด, 3.41–4.20 มาก, 2.61–3.40 

ปานกลาง, 1.81–2.60 น้อย และ 1.00–1.80 น้อยที่สุด) และ

วเิคราะห์สหสัมพันธ์คาโนนคิอลระหวา่งคณุภาพการบรกิารกับ

ความตัง้ใจเชงิพฤตกิรรมของผูใ้ช้บรกิารธุรกิจสปา โดยใช้สถติิ

ทดสอบ คอื สหสมัพนัธค์าโนนคิอล (Canonical Correlation) 

โดยผู้วิจัยเลือกพิจารณาค่าสัมประสิทธิ์โครงสร้างที่มีขนาด 

ความสัมพันธ์สูงมากตามที่ Sherry, & Hensen (2005)  

ไดเ้สนอไวว้า่จะตอ้งมค่ีาความสมัพนัธม์ากกวา่หรอืเทา่กบั .45  

และชว่งเกณฑ ์แบง่อยู่ในชว่ง .30 - .50 หมายถึง มขีนาดความ

สัมพันธ์ปานกลาง .51 - .70 หมายถึง มีขนาดความสัมพันธ์

สูง และ .71 – 1.00 หมายถึง มีขนาดความสัมพันธ์สูงมาก 

ผลการวิจัย 
	 ผลการศกึษาวเิคราะห์สหสมัพนัธค์าโนนคิอลระหวา่ง

คณุภาพการบรกิารกบัความต้ังใจเชงิพฤติกรรมของผูใ้ชบ้ริการ

ธุรกิจสปา เป็นดังนี้

	 1. ขอ้มลูดา้นประชากรศาสตร ์ของผูต้อบแบบสอบถาม 

จำ�นวน 420 คน พบว่า ส่วนใหญ่เป็นเพศหญิง จำ�นวน 266 

คน (ร้อยละ 63.33) มีอายุระหว่าง 31 – 40 ปี จำ�นวน 169 

คน (รอ้ยละ 40.24) มกีารศึกษาระดบัปริญญาตรี จำ�นวน 250 

คน (ร้อยละ 59.52) ประกอบอาชีพพนักงานบริษัทเอกชน 

จำ�นวน 173 คน (ร้อยละ 41.19) มีรายได้ต่อเดือนน้อยกว่า

หรือเท่ากับ 20,000 บาท จำ�นวน 144 คน (ร้อยละ 34.29) 

และใช้บริการนวดแผนไทย/นวดประคบสมุนไพรบ่อยที่สุด 

จำ�นวน 193 คน (ร้อยละ 45.95)

	 2. ผลการวิเคราะห์ข้อมูลคุณภาพการบริการและ

ความตั้งใจเชิงพฤติกรรมของผู้ใช้บริการธุรกิจสปา จังหวัด

ภูเก็ต (ตารางที่ 1 และ 2)

ตารางที่ 1 ค่าเฉลี่ย ( ) และค่าเบี่ยงเบนมาตรฐาน (S.D.) ของข้อมูลคุณภาพการบริการ (N=420) 
 

คุณภาพการบริการ   S.D. แปลผล 
ความเป็นรูปธรรมของบริการ (X1) 4.59 0.53 มากที่สุด 
ความเชื่อถือไว้วางใจได้ (X2) 4.54 0.59 มากที่สุด 
การตอบสนองต่อลูกคา้ (X3) 4.56 0.54 มากที่สุด 
การให้ความเชื่อม่ันต่อลูกค้า (X4) 4.60 0.56 มากที่สุด 
การรู้จักและเข้าใจลูกค้า (X5) 4.51 0.56 มากที่สุด 

รวม 4.56 0.56 มากที่สุด 
 
	 จากตารางที ่1 ผลการวเิคราะหค์ณุภาพการบรกิาร 

พบว่า ผู้ใช้บริการธุรกิจสปามีความคิดเห็นเกี่ยวกับปัจจัย

คุณภาพการบริการโดยภาพรวมอยู่ในระดับมากท่ีสุด มีค่า

เฉลี่ยเท่ากับ 4.56 เมื่อพิจารณารายด้าน พบว่า การให้ความ

เชื่อมั่นต่อลูกค้า มีค่าเฉลี่ยสูงสุด คือ 4.60 และการรู้จักและ

เข้าใจลูกค้า มีค่าเฉลี่ยตํ่าสุด คือ 4.51 แต่ละด้านอยู่ในระดับ

มากที่สุดเช่นเดียวกัน 

ตารางที่ 2 ค่าเฉลี่ย ( ) และค่าเบี่ยงเบนมาตรฐาน (S.D.) ของข้อมูลความตั้งใจเชิงพฤติกรรม (N=420) 
 

ความตั้งใจเชิงพฤติกรรม   S.D. แปลผล 
ความตั้งใจกลับมาใช้บริการอีกครั้ง (Y1) 4.34 0.65 ระดับมาก 
ความตั้งใจในการแนะน าบอกต่อ (Y2) 4.46 0.61 ระดับมาก 

รวม 4.40 0.63 ระดับมาก 
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	 จากตารางที่ 2 ผลการวิเคราะห์ความตั้งใจเชิง

พฤติกรรม พบว่า ผู้ใช้บริการธุรกิจสปามีความคิดเห็นเก่ียวกับ 

ปัจจัยความต้ังใจเชิงพฤติกรรมโดยภาพรวมอยู่ในระดับมาก  

มีค่าเฉล่ียเท่ากับ 4.40 เม่ือพิจารณารายด้าน พบว่า ความต้ังใจ

ในการแนะนำ�บอกต่อ มีค่าเฉล่ียสูงสุด คือ 4.46 และความ

ต้ังใจกลับมาใช้บริการอีกคร้ัง มีค่าเฉล่ียต่ำ�สุด คือ 4.34 และอยู่ 

ในระดับมากเช่นเดียวกัน 

	 3. ผลการวิเคราะห์สหสัมพันธ์คาโนนิคอลระหว่าง

คุณภาพการบริการและความต้ังใจเชิงพฤติกรรมของผู้ใช้บริการ

ธุรกิจสปา จังหวัดภูเก็ต

ตารางที่ 3 สัมประสิทธ์ิสหสัมพันธ์คาโนนิคอลระหว่างคุณภาพการบริการและความตั้งใจเชิงพฤติกรรมของผู้ใช้บริการ
 ธุรกิจสปา จังหวัดภูเก็ต 
 

Canonical 
Function 

Canonical 
Correlation (Rc) 

Canonical 
(Rc2) Wilk’s Lambda Eigenvalue F p-value 

1 0.702 0.493 0.487 0.974 35.73 .000 
2 0.195 0.038 0.961 0.039 4.09 .003 

 
	 จากตารางท่ี 3 พบว่า ค่าสหสัมพันธ์คาโนนิคอล

ระหว่างคุณภาพการบริการและความตั้งใจเชิงพฤติกรรมของ

ผู้ใช้บริการธุรกิจสปา จังหวัดภูเก็ต 2 ฟังก์ชัน ดังนี้ ฟังก์ชัน    

คาโนนิคอลที่ 1-2 มีค่าสหสัมพันธ์คาโนนิคอลเท่ากับ 0.702 

และ 0.195 ตามลำ�ดับ และทั้ง 2 ฟังก์ชัน มีระดับนัยสำ�คัญ

ทางสถิตทิีร่ะดบั .05 อยา่งไรก็ตาม ตามแนวทางของ Sherry, 

& Hensen (2005) จะใช้เฉพาะฟังก์ชันที่ 1 เนื่องจากมีค่า Rc 

มากกว่า .070 หมายความว่า มีขนาดความสัมพันธ์สูง

ตารางที่ 4 ค่าสัมประสิทธ์ิคาโนนิคอลของตัวแปรคาโนนิคอลฟังชันที่ 1 
 

ตัวแปร ค่าสัมประสิทธิ์คาโนนคิอลมาตรฐาน ค่าสัมประสิทธิ์โครงสร้าง 
คุณภาพการบริการ   
ความเป็นรูปธรรมของบริการ (X1) 0.097 0.783 
ความเชื่อถือไว้วางใจได้ (X2) 0.322 0.853 
การตอบสนองต่อลูกคา้ (X3) 0.394 0.884 
การให้ความเชื่อม่ันต่อลูกค้า (X4) -0.479 0.748 
การรู้จักและเข้าใจลูกค้า (X5) 0.697 0.943 
ความตั้งใจเชิงพฤติกรรม   
ความตั้งใจกลับมาใช้บริการอีกครั้ง (Y1) 0.695 0.967 
ความตั้งใจในการแนะน าบอกต่อ (Y2) 0.371 0.880 

 

	 จากตารางที่ 4 พบว่า ค่าสหสัมพันธ์คาโนนิคอลที่มี

ความหมายเชิงสถิติและขนาดความสัมพันธ์สูงมาก คือ ความ

สมัพนัธร์ะหวา่งตัวแปรคาโนนิคอลฟังกช์นัที ่1 ซึง่เมือ่พจิารณา

สัมประสิทธิ์โครงสร้าง พบว่า ค่าน้ําหนักคาโนนิคอลของชุด

ตัวแปรคุณภาพการบริการ มีค่าอยู่ระหว่าง 0.748 - 0.943 

โดยค่านํ้าหนักคาโนนิคอลที่มีค่านํ้าหนักสูงที่สุด คือ การรู้จัก

และเข้าใจลูกค้า รองลงมา คือ การตอบสนองต่อลูกค้า ความ

เชื่อถือไว้วางใจได้ ความเป็นรูปธรรมของการบริการ และการ

ใหค้วามเชือ่มัน่แกล่กูคา้ ตามลำ�ดบั และ คา่น้ําหนกัคาโนนคิอล 

ของชุดตัวแปรความตั้งใจเชิงพฤติกรรม พบค่านํ้าหนัก 

คาโนนิคอลของความตั้งใจกลับมาใช้บริการอีกครั้ง และ 

ความตั้งใจในการแนะนำ�บอกต่อ เท่ากับ 0.967 และ 0.880 

ตามลำ�ดับ เมื่อนำ�ข้อมูลมาพิจารณาโดยอาศัยเกณฑ์ของ 

Sherry, & Hensen (2005) ในการพิจารณาขนาดของความ

สัมพันธ์ของค่าสัมประสิทธิ์โครงสร้าง พบว่า ตัวแปรทุกตัวมี

ความสัมพันธ์สูงมาก

	 จากที่กล่าวมาข้างต้น สามารถเขียนเป็นภาพ

ความสัมพันธ์คาโนนิคอลฟังก์ชันที่ 1 (รูปที่ 1) และพบว่า  

สหสัมพันธ์คาโนนิคอลที่มีความหมายความสัมพันธ์ระหว่าง 

ตัวแปรคาโนนคิอล ซึง่เมือ่พจิารณาสมัประสิทธิโ์ครงสร้าง พบว่า 
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ตัวแปรคาโนนิคอลอธิบายความแปรปรวนของตัวแปรคุณภาพ 

การบริการได้สูงมากทั้ง 5 ตัว คือ การรู้จักและเข้าใจลูกค้า 

การตอบสนองต่อลูกค้า การให้ความเช่ือมั่นต่อลูกค้า ความ

เป็นรูปธรรมของบริการ และการให้ความเชื่อถือไว้วางใจได้

ต่อลูกค้า ตามลำ�ดับ และตัวแปรคาโนนิคอลอธิบายความ

แปรปรวนของตัวแปรความตั้งใจเชิงพฤติกรรมได้สูงมากทั้ง 

2 ตัวแปร คือ ความตั้งใจกลับมาใช้บริการอีกครั้ง และความ

ตั้งใจในการแนะนำ�บอกต่อ ตามลำ�ดับ

 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 

รูปที่ 1 รูปแบบความสัมพันธ์ของชุดตัวแปรคุณภาพการบริการกับชุดตัวแปรความตั้งใจเชิงพฤติกรรมของผู้ใช้บริการธุรกิจสปา  
 จังหวัดภูเก็ต 
 

	 ดงันัน้การหาคา่ความสมัพนัธ์ระหวา่งตวัแปรคณุภาพ

การบริการ 5 ด้าน และความตั้งใจเชิงพฤติกรรม 2 ด้าน  

ได้ฟังก์ชันคาโนนิคอล 1 ฟังก์ชัน โดยฟังก์ชันคาโนนิคอล  

มรีะดับนยัสำ�คญัทางสถติทิีร่ะดบั .05 หมายความวา่ ชดุตวัแปร

คุณภาพการบริการมีความสัมพันธ์กับชุดตัวแปรความตั้งใจ

เชิงพฤติกรรมอย่างมีนัยสำ�คัญทางสถิติ (Rc) เท่ากับ 0.702 

หมายถึง มีขนาดความสัมพันธ์สูง

อภิปรายผลการวิจัย
	 การวจิยัเรือ่งความสมัพนัธแ์บบคาโนนคิอลระหว่าง

คุณภาพการบริการและความตั้งใจเชิงพฤติกรรมของผู้ใช้

บริการธรุกจิสปา จังหวดัภเูกต็ ไดผ้ลการวจิยัคา่นํา้หนกัความ

สัมพันธ์ในแต่ละมิติของตัวแปรคุณภาพการบริการทั้ง 5 มิติ  

ทีม่คีวามสมัพนัธต์อ่ความตัง้ใจเชงิพฤตกิรรมทัง้ 2 มติ ิโดยใหค้า่ 

นํา้หนกัความสำ�คญัคาโนนคิอลของคุณภาพการบรกิาร พบวา่  

กลุม่ตวัอยา่งใหค้วามสำ�คญัในมติดิา้นการรูจ้กัและเขา้ใจลกูค้า

มีค่าน้ําหนักมากที่สุด สอดคล้องกับงานวิจัยของ Kanjan 

(2019) ไดศ้กึษา เรือ่ง อทิธพิลคณุภาพการใหบ้รกิาร การรบัรู้ 

คณุคา่ และภาพลกัษณ์ ต่อความเต็มใจทีจ่ะจา่ยต่อสินค้าและ

บริการผา่นความพงึพอใจของลกูค้าของธนาคารออมสนิ เขตภาค

ตะวนัตก พบวา่ ปจัจยัท่ีผูบ้รกิารใหค้วามสำ�คญัเปน็ลำ�ดบัแรก 

ในคณุภาพการบรกิาร คือ พนกังานสามารถสร้างความน่าเชือ่ถอื 

ในการให้บรกิารรวมถงึพนกังาน รูจ้กัเขา้ใจลกูคา้และสามารถ

ตอบสนองต่อลูกค้าได้เป็นอย่างดี  และยังสอดคล้องกับงาน

วิจัยของ Ninlaput (2018) ได้ศึกษา เรื่อง คุณภาพการให้

บริการและความพึงพอที่มีความสัมพันธ์กับการกลับมาใช้ซํ้า

ของผูร้บับรกิารโรงพยาบาลเปาโลรังสติ พบวา่ ปจัจยัคณุภาพ

การให้บริการ ด้านการรู้จักและเข้าใจลูกค้า มีความสัมพันธ์

กับการกลับมาใช้ซํ้าของผู้รับบริการโรงพยาบาลเปาโลรังสิต 

มากทีส่ดุเชน่กนั ดงันัน้ หากผูป้ระกอบการธรุกจิสปาตอ้งการให ้

ผูใ้ชบ้รกิารไวว้างใจ และมคีวามตัง้ใจเชงิพฤตกิรรม ในดา้นความ

ตั้งใจกลับมาใช้บริการอีกครั้ง และความตั้งใจในการแนะนำ�

บอกตอ่ ควรใหค้วามสำ�คญักบัคณุภาพการบรกิารในดา้นการ

รูจ้กัและเขา้ใจความรูส้กึของลกูคา้เปน็สิง่แรก เชน่เดียวกนักบั                     

Zhao (2016) ที่พบว่า ภาพลักษณ์แหล่งท่องเที่ยว คุณภาพ

การบริการ ความเชื่อถือในแบรนด์ ความพึงพอใจต่อสถานที่

และความตั้งใจเชิงพฤติกรรม ทั้งหมดมีความสัมพันธ์กัน 

	 การศึกษาค่านํ้าหนักความสำ�คัญคาโนนิคอลของ

ความตั้งใจเชิงพฤติกรรม พบว่า ความตั้งใจกลับมาใช้บริการ

อกีครัง้มีค่านํา้หนักมากท่ีสุด เปน็การแสดงถงึความต้ังใจท่ีผู้ใช้

บรกิารมตีอ่สถานประกอบการ และตัง้ใจจะเดนิทางกลบัมาใช้

บริการอีกในอนาคต สอดคล้องกับงานวิจัยของ Mensah, & 

Mensah (2018) ได้ศกึษาวจัิยเกีย่วกบัผลกระทบของคณุภาพ

การบริการ ความพึงพอใจของลูกค้าและการกลับมาซื้อซํ้า 
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ในร้านอาหารที่มหาวิทยาลัย Cape Coast Campus ใน

ประเทศกานา พบว่า คุณภาพการบริการมีผลทางบวก 

ต่อการกลับมาใช้บริการซํ้าที่ร้านอาหารในอนาคต ซึ่งแสดง 

ใหเ้หน็วา่ การทีผู่ใ้ชบ้รกิารจะตดัสนิใจมาใชบ้รกิารซ้ํานัน้เปน็ผล

มาจากคณุภาพการบรกิารทีด่ ีเชน่เดยีวกนักบั Cronin et al., 

(2000) ได้กล่าวว่า การกลับมาใช้บริการซํ้า หมายถึง การที ่

ลูกค้าเคยซื้อสินค้าหรือบริการแล้วเกิดความพึงพอใจและ 

กลับมาซื้อซํ้า และมีการบอกเล่าถึงประสบการณ์ดี ๆ  ที่ได้รับ 

เกี่ยวกับสินค้าและบริการต่อผู้อื่น ดังนั้น การที่ผู้ใช้บริการ 

จะมีความตั้งใจกลับมาใช้บริการอีกครั้งนัน้ ขึ้นอยู่กับการรับรู ้

คุณค่าของการบริการในครั้งแรก 

สรุป
	 การวิจัย เรื่อง ความสัมพันธ์แบบคาโนนิคอล

ระหว่างคุณภาพการบริการและความตั้งใจเชิงพฤติกรรมของ

ผู้ใช้บริการธุรกิจสปา จังหวัดภูเก็ต พบว่า ตัวแปรทั้งสองตัวมี

ความสมัพันธก์นั โดยมสัีมประสิทธิส์หสัมพันธ์คาโนนคิอลระดบั 

สงูมาก กลา่วได้วา่ คณุภาพการบรกิารเปน็เครือ่งมือทีมี่อิทธิพล

กบัปจัจยัการตดัสนิใจทีส่ง่ผลตอ่การเลอืกใชบ้รกิารธรุกจิสปา

ในจังหวัดภูเก็ตอย่างมาก ประกอบด้วย การรู้จักและเข้าใจ

ลูกค้า (Empathy) การตอบสนองต่อลูกค้า (Responsive-

ness) ความเชือ่ถอืไวว้างใจได้ (Reliability) ความเปน็รูปธรรม 

ของบริการ (Tangibility) และการให้ความเช่ือมั่นต่อลูกค้า 

(Assurance) ต่างเป็นองค์ประกอบด้านคุณภาพการบริการ

ทีส่ำ�คญัทีจ่ะสรา้งความเชือ่มัน่ใหก้บัผูใ้ชบ้รกิารและกลบัมาใช้้

บริการซํ้า และมีความตั้งใจในการแนะนำ�บอกต่อ ดังนั้นหาก 

ผู้ประกอบการธุรกิจสปาสามารถสร้างคุณภาพการบริการ

ให้ตรงตามความต้องการของผู้ใช้บริการได้ จะส่งผลให้ผู้ใช้

บริการมีความประทับใจโดยมีความตั้งใจกลับมาใช้บริการ 

อีกครั้ง และแนะนำ�บอกต่อแก่บุคคลอื่น

	 ผลจากการศึกษาความสัมพันธ์แบบคาโนนิคอล

ระหว่างคุณภาพการบริการและความตั้งใจเชิงพฤติกรรม

ของผู้ใช้บริการธุรกิจสปา จังหวัดภูเก็ต ก่อให้เกิดประโยชน์ 

2 ด้าน ได้แก่ 1) ประโยชน์เชิงวิชาการและ 2) ประโยชน์

ทางการบรหิารจดัการทีส่ามารถนำ�ไปปรบัใชใ้หเ้กดิประโยชน์

ต่อองค์กรในด้านของการบริหารจัดการภายในองค์กร โดย 

มุ่งเน้นการสนับสนุนให้เกิด การบริการที่มีคุณภาพ และ 

ส่งผลต่อการกลับมาใช้บริการซ้ํา เพื่อเป็นการขับเคลื่อน 

องค์กรให้มีผลการดำ�เนินงานที่มีประสิทธิภาพมากยิ่งขึ้น  

ดังต่อไปนี้

	 ประโยชน์ทางวิชาการ

	 งานวจิยันีไ้ดข้ยายการศกึษาคณุภาพบรกิารในธรุกจิ 

สปาแตล่ะมติทิีม่คีวามสมัพนัธต์อ่ความตัง้ใจเชงิพฤตกิรรม ซึง่

ใช้รูปแบบในการวัดความสัมพันธ์แบบคาโนนิคอลระหว่าง

คุณภาพการบริการของธุรกิจสปา (ความเป็นรูปธรรมของ

บริการ ความเช่ือถือไว้วางใจได้ การตอบสนองต่อลูกค้า  

การให้ความเชื่อมั่นต่อลูกค้า การรู้จักและเข้าใจลูกค้า) กับ

ความตัง้ใจเชงิพฤตกิรรมของผูใ้ชบ้รกิารธรุกจิสปา (ความตัง้ใจ 

กลับมาใชบ้รกิารซํา้อกีครัง้ ความตัง้ใจในการแนะนำ�บอกตอ่) 

โดยสามารถนำ�ไปสู่คุณภาพการให้บริการที่ดีในสายตาของ 

ผู้มาใช้บริการ และภาพลักษณ์ตราสินค้า และท้ายที่สุดจะ 

ส่งผลต่อความเต็มใจที่จะมาใช้บริการซํ้าอีกในครั้งต่อไป

	 ประโยชน์ทางการบริหารจัดการ

	 1. จากผลการศกึษาในครัง้นีท้ำ�ใหท้ราบถงึพฤติกรรม

ความต้องการของลูกค้าที่มาใช้บริการธุรกิจสปาอย่างแท้จริง 

ซึ่งทำ�ให้ผู้ประกอบการธุรกิจสปาสามารถนำ�ผลการศึกษาไป

วางแผนทางกิจกรรมส่งเสริมการขายให้กับธุรกิจสปาได้

	 2. ผู้ประกอบธุรกิจสปาสามารถนำ�ผลการศึกษา

คณุภาพการบริการสปา (ความเปน็รูปธรรมของบริการ ความ

เชือ่ถอืไวว้างใจได ้การตอบสนองตอ่ลกูคา้ การใหค้วามเชือ่มัน่ 

ต่อลูกค้า การรู้จักและเข้าใจลูกค้า) นำ�มาปรับปรุงและ

พัฒนาการให้บริการของธุรกิจสปาเพื่อตอบสนองลูกค้าที่มา

ใช้บริการในอนาคต 

ข้อเสนอแนะ
	 ข้อเสนอแนะในการนําผลวิจัยไปใช้

	 จากผลการศึกษาให้ค่าน้ําหนักความสำ�คัญคาโน- 

นิิคอลของคุณภาพการบริการ พบว่า ผู้ที่เคยใช้บริการธุรกิจ 

สปาให้ความสำ�คัญกับการรู้จักและเข้าใจลูกค้า (Empathy) 

ซึ่งแสดงให้เห็นว่า ผู้ให้บริการจะต้องมีความเข้าใจในความ 

คาดหวังของผู้มาใช้บริการเพราะว่า การมาใช้บริการธุรกิจ 

สปาจะตอ้งมกีารสมัผสัอย่างใกลช้ดิทำ�ให้ผูม้าใชบ้ริการมคีวาม

คาดหวังกับการรู้จักและเข้าใจลูกค้าของผู้ให้บริการ และ 

รองลงมาเป็นเร่ืองการตอบสนองต่อลกูคา้ (Responsiveness) 

แสดงให้เห็นว่า เม่ือผู้มาใช้บรกิารประสบปญัหาขณะใชบ้ริการ 

และได้รับการตอบสนองในการช่วยแก้ไขปัญหาอย่างรวดเร็ว

ทำ�ให้ผูม้าใช้บริการรูส้กึประทับใจ ดงันัน้ผูป้ระกอบการจงึควร

ตระหนักและส่งเสริมให้พนักงานมีการตอบสนองในการให้

ความช่วยเหลือผู้มาใช้บริการอย่างรวดเร็ว



วารสารเทคโนโลยีภาคใต้ ปีที่ 15 ฉบับที่ 2 กรกฎาคม-ธันวาคม 256520

ผ่านการรับรองคุณภาพจาก TCI สาขามนุษยศาสตร์และสังคมศาสตร์  และเข้าสู่ฐานข้อมูล ASEAN Citation Index (ACI)

	 ข้อเสนอแนะในการวิจัยครั้งต่อไป

	 การศึกษาครัง้นีมุ้ง่ศกึษาเพยีงความสัมพนัธร์ะหวา่ง

คุณภาพการบริการและความตั้งใจเชิงพฤติกรรมเท่านั้น  

อย่างไรก็ตามในอนาคตยังสามารถศึกษาตัวแปรคุณภาพ 

การบริการกับตวัแปรอืน่ ๆ  ได ้หรอือาจจะศกึษาความสมัพนัธ์

ระหวา่งคณุภาพการบริการกบัความตัง้ใจเชงิพฤตกิรรมในธรุกจิ

อืน่ ๆ  อาท ิรา้นอาหาร รา้นขายของทีร่ะลกึ เปน็ตน้ ซ่ึงอาจจะ

มีผลการศึกษาที่เป็นประโยชน์ให้สถานประกอบการสามารถ

นำ�ไปปรับใช้ได้ในอนาคต
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