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บทคัดย่อ
	 ความสามารถในการสร้างตราสินค้าเป็นกระบวนการการบริหารจัดการที่ช่วยให้ผู้ประกอบการธุรกิจสามารถ
ดำ�เนินงานให้ประสบผลสำ�เร็จสูงสุด โดยก่อให้เกิดภาพลักษณ์ที่โดดเด่นขององค์กร คุณค่าตราสินค้า บุคลิกภาพตราสินค้า
และความเชือ่มัน่ในตราสนิคา้ เพือ่ใหล้กูคา้เกดิความพงึพอใจ และธุรกจิสามารถตอบสนองความตอ้งการของลูกค้าไดอ้ยา่ง
แม่นยำ� เป็นการสร้างความได้เปรียบทางการแข่งขันและความคงอยู่ได้ของธุรกิจนำ�ความสำ�เร็จมาสู่ธุรกิจทั้งในรูปแบบตัว
เงนิและมใิชต่วัเงนิ ดงันัน้ ผูว้จิยัจงึศกึษาผลกระทบความสามารถในการสรา้งตราสนิค้าทีม่ตีอ่ความพงึพอใจในชือ่เสยีงของ
ธรุกจิและการตอบสนองตอ่ลกูคา้กบัความสำ�เรจ็ของธรุกจิสปาในประเทศไทย ในการวจิยัครัง้นี ้ผูว้จิยักำ�หนดวัตถุประสงค์
ไว้ 1) เพื่อทดสอบผลกระทบของความสามารถในการสร้างตราสินค้าด้านต่างๆ ที่มีต่อความพึงพอใจต่อชื่อเสียง การตอบ
สนองต่อลูกค้าและความสำ�เร็จของธุรกิจสปาในประเทศไทย และ 2) เพื่อทดสอบผลกระทบของความพึงพอใจต่อชื่อเสียง
และการตอบสนองตอ่ลกูคา้ทีม่ตีอ่ความสำ�เร็จของธรุกจิสปาในประเทศไทย ตวัแปรท่ีใชใ้นการทำ�วจิยัประกอบดว้ย ตวัแปร
อสิระ ไดแ้ก ่ความสามารถในการสรา้งตราสนิคา้ ด้านภาพลกัษณท์ีโ่ดดเดน่ขององคก์ร ดา้นคณุคา่ตราสินคา้ ดา้นบคุลกิภาพ
ตราสินค้า และด้านความเชื่อมั่นตราสินค้า ตัวแปรตาม ได้แก่ ความพึงพอใจในชื่อเสียงของธุรกิจ การตอบสนองต่อลูกค้า
และความสำ�เรจ็ของธรุกจิสปาในประเทศไทย โดยการเก็บรวบรวมขอ้มลูดว้ยแบบสอบถามจากผูป้ระกอบการธรุกจิสปาใน
ประเทศไทย ทัง้นีจ้ำ�นวนผู้ประกอบการธรุกิจสปาในประเทศไทย ณ วนัทีศ่กึษามจีำ�นวนทัง้ส้ิน 604 คน ผู้วจิยัได้ทำ�การศึกษา
ทัง้หมด โดยไมม่กีารสุม่กลุม่ตวัอยา่ง โดยไดร้บัการตอบแบบสอบถามกลับคืนมา จำ�นวน 200 คน ประกอบด้วยธรุกจิสปา 3 
ประเภท ไดแ้ก ่1) ผูป้ระกอบการธรุกจิสปาเพือ่สขุภาพ 2) ผูป้ระกอบการธรุกิจสปานวดเพือ่สขุภาพ และ 3) ผูป้ระกอบการ
ธุรกิจสปานวดเพื่อความงาม สถิติที่ใช้ในการวิเคราะห์ข้อมูล ได้แก่ การวิเคราะห์สหสัมพันธ์แบบพหุคูณ และการวิเคราะห์
ความถดถอยแบบพหคุณู ผลการวเิคราะห ์พบวา่ 1) การมคีวามสามารถในการสรา้งตราสนิค้ามคีวามสัมพนัธแ์ละมอีทิธพิล
กบัความพงึพอใจในชือ่เสียงของธุรกิจ การตอบสนองตอ่ลกูคา้และความสำ�เรจ็ของธรุกจิสปาในประเทศไทย และ 2) ความ
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พึงพอใจในชื่อเสียงของธุรกิจและการตอบสนองต่อลูกค้ามี
ความสมัพันธแ์ละมอีทิธพิลเชิงบวกกบัความสำ�เร็จของธรุกิจ
สปาในประเทศไทย โดยสรุปความสามารถในการสร้าง
ตราสินค้ามีความสัมพันธ์และมีอิทธิพลกับความสำ�เร็จของ
ธรุกจิสปาในประเทศไทย ดงันัน้ ผูป้ระกอบการควรใหค้วาม
สำ�คญัและสนบัสนนุใหเ้กดิการสรา้งตราสนิคา้แกธ่รุกจิสปา
เพื่อสร้างความได้เปรียบทางการแข่งขัน และนำ�พาความ
สำ�เร็จมาสู่ธุรกิจสปาได้อย่างยั่งยืน

คำ�สำ�คัญ : ความสามารถในการสร้างตราสินค้า ความพึง
พอใจในชื่อเสียงของธุรกิจ การตอบสนองต่อลูกค้า ความ
สำ�เร็จของธุรกิจสปาในประเทศไทย

Abstract
	 Branding capability is considered as a 
process of manufacturing management that is 
used not only to stimulate business entrepre-
neurs’ success of their business ventures, but 
also upgrade outstanding corporate image, brand 
equity, brand personality and brand reliability in 
order to facilitate clients’ satisfactions on their 
business entrepreneurs’ reputation and responses 
to the clients. Besides, it creates opportunities in 
their business competition and stability affecting 
business entrepreneurs’ beneficial and non-ben-
eficial success. Then, we studied the effects of 
branding capability on reputation satisfactions and 
clients’ responses for the success of spa business 
in Thailand. The objectives of this research were: 
1) to test the effects of branding capability on 
reputation satisfaction, customers' responses and 
success of spa business in Thailand, and 2) to test 
the effects of reputation satisfaction and custom-
ers' responses on the success of spa business in 
Thailand. There were 2 variables comprising the 
independent variables i.e. branding capability, 
outstanding corporate image, brand equity, brand 
personality and brand reliability as well as the 

dependent variables i.e. business satisfactions, 
clients’ responses and spa business success in 
Thailand. Data was collected by the question-
naire from all 604 spa business entrepreneurs 
in Thailand as the population without sampling. 
However, the respondents were 200 spa business 
entrepreneurs. There were 3 classifications of spa 
business in Thailand consisting of 1) healthy spa 
business, 2) massage spa business for health and 
3) massage spa business for beauty. The statistics 
used for collecting the data were Multiple Cor-
relation Analysis and Multiple Regression Analysis. 
The results showed that 1) branding capability 
was relevant with and influenced the reputation 
satisfactions, clients’ responses and spa business 
success in Thailand, and 2) reputation satisfaction 
and client’ responses were relevant with and 
positively influenced the spa business success in 
Thailand. In conclusion, branding capability was 
relevant with and influenced the spa business 
success in Thailand. Then, spa business entrepre-
neurs should pay more attention and support the 
branding capability for creating the competitive 
advantages and leading to the sustainable success 
of spa business. 

Keywords: branding capability, reputation satisfaction,
clients’ responses, success of spa businessin 
Thailand

บทนำ�
	 ในปจัจบุนั กระแสทีค่นไทยไดเ้พิม่ความเอาใจใส่
ตอ่สขุภาพอยา่งจรงิจงั ทำ�ใหค้วามตอ้งการสถานบรกิารเพือ่
การผ่อนคลายมีมากขึ้น ตามรายงานผลการดำ�เนินงานว่า
ธุรกิจสปาในประเทศไทยนับเป็นธุรกิจหนึ่งที่ได้มีการขยาย
ตัวเพิ่มมากขึ้นในช่วงประมาณสิบปีที่ผ่านมา สะท้อนถึง
การต่ืนตวัและการตอบรบัทีด่ขีองตลาดซึง่มพีฤตกิรรมและ
วิถีชีวิตหันเข้าสู่แนวทางธรรมชาติบำ�บัดเป็นทางเลือกใหม่
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เพือ่ผอ่นคลายความเครยีด ทัง้นีป้ระเทศไทยมคีวามมุง่หวงั
ที่จะเป็นศูนย์กลางแห่งการท่องเที่ยวเพื่อสุขภาพ (Health 
Hub) สอดคล้องกับนโยบายของรัฐบาลไทยท่ีได้กำ�หนด
เป้าหมายให้ประเทศไทยก้าวไปสู่ผู้นำ�ของเอเชีย (Capital 
Spa in Asia) ในปี 2546 - 2554 ประกอบกับประเทศไทย
มคีวามได้เปรียบดา้นทรัพยากร สมนุไพร สภาวะอากาศและ
มีสภาพภูมิประเทศที่สวยงาม (เทอดศักดิ์ อรรถรังสรรค์, 
2549) รวมทั้งการสนับสนุนจากโครงการพัฒนามาตรฐาน
และศักยภาพธุรกิจบริการส่งเสริมสุขภาพ
	 สปาทั่วประเทศให้มีประสิทธิภาพ การบริหาร
จดัการ และมาตรฐาน การบรกิาร ภายใตแ้ผนงานเศรษฐกิจ
เชิงสร้างสรรค์ (Creative Economy) เป็นปัจจัยสำ�คัญที่
กระตุ้นให้มีการลงทุนประกอบธุรกิจสปาเพิ่มมากขึ้นอย่าง
รวดเร็วตามกระแสความนยิม และการตอบรบัทีด่ขีองตลาด 
(จีระศักดิ์ หมุนขำ�, 2551)
	 ภายใต้การเจริญเติบโตและสภาพแวดล้อมที่
มีการแข่งขันที่เพ่ิมขึ้น ทุกองค์กรธุรกิจรวมทั้งธุรกิจสปา
ต่างมีความคาดหวังถึงความได้เปรียบทางการแข่งขัน ผล
การดำ�เนินงานที่เพิ่มขึ้นและธุรกิจมีความยั่งยืน ดังนั้น
ทุกธุรกิจจึงต้องให้ความสำ�คัญกับการค้นหากลยุทธ์หรือ
กระบวนการการจัดการที่ดีมาสร้างเอกลักษณ์เพื่อความได้
เปรยีบในการแขง่ขนั แตใ่นธรุกจิบริการการสรา้งเอกลกัษณ์
ให้เด่นชัดได้นั้นสามารถสร้างได้โดยการสร้างตราสินค้า
ของตนเอง โดยให้ลูกค้าได้รับรู้ถึงการบริการแตกต่างจาก
คู่แข่งขัน ส่งผลให้ธุรกิจได้เปรียบทางการแข่งขัน ซึ่งความ
สามารถในการสร้างตราสินค้าน้ันได้เปรียบเสมือนความ
สามารถของธุรกิจ เน่ืองจากการสร้างตราสินค้าให้เกิดผล
สำ�เรจ็ ธรุกจิตอ้งคน้หาวธิปีรบัปรงุพฒันาผลการดำ�เนนิงาน
อยา่งสม่ําเสมอ มกีารจดัการทีส่รา้งสรรค์เพือ่ให้เกดิแนวคดิ
หรือกระบวนการปฏิบัติที่แตกต่างจากคู่แข่ง มีกลยุทธ์ที่
เหมาะสมพร้อมรับมือกับสถานการณ์ต่างๆ ทั้งภายในและ
ภายนอกประเทศได้ (Walsh, Lynch and Harrington, 
2010) ซึง่สอดคลอ้งกบัทฤษฎมีมุมองบนพืน้ฐานทรพัยากร 
(Resource Based View) ที่ได้อธิบายถึงการสร้างความได้
เปรียบในการแข่งขันไว้ว่าสามารถสร้างได้จากทรัพยากร
หรือความสามารถภายในองค์กร ซ่ึงเป็นทรัพยากรท่ีมีค่า 
หาไดย้าก สามารถปอ้งกนัตอ่การลอกเลยีนและไมส่ามารถ
ทดแทนทีไ่ด ้(Wade and Hulland, 2004 ; Barney, 1991) 

เช่นเดียวกับธุรกิจสปาที่ต้องให้ความสำ�คัญกับการค้นหา
กลยุทธ์หรือกระบวนการการจัดการที่ดีมาสร้างเอกลักษณ์
เพือ่ความไดเ้ปรยีบในการแขง่ขนั ความสามารถในการสรา้ง
ตราสินค้า โดยก่อให้เกิดภาพลักษณ์ที่โดดเด่นขององค์กร 
คุณค่าตราสินค้า บุคลิกภาพตราสินค้า และความเชื่อมั่น
ในตราสินค้า เป็นการสร้างความได้เปรียบทางการแข่งขัน
และความคงอยู่ได้ของธุรกิจ (Hall and Williams 2008) 
นอกจากนี้ ความสามารถในการสร้างตราสินค้ายังสะท้อน
ถงึการทำ�ใหธ้รุกจิสามารถสรา้งสรรคห์รอืพฒันาสนิคา้และ
กระบวนการบริการให้รูปแบบการบริการใหม่ๆ เพื่อตอบ
สนองความต้องการของลูกค้าและเกิดความสำ�เร็จของการ
ดำ�เนินงานตามที่กำ�หนดไว้ (Küpper, 2001) 
	 การจะทำ�ให้ธรุกจิสปาอยูร่อดเตบิโตอยา่งยัง่ยนื 
และประสบความสำ�เร็จนั้นต้องพิจารณาจากสถานการณ์
รอบข้างทางธุรกิจ ประกอบกับธุรกิจจำ�เป็นต้องมีการ
บริหารจัดการธุรกิจที่มีประสิทธิภาพเหนือกว่าคูแข่งขัน 
สร้างความพึงพอใจ สามารถตอบสนองความต้องการของ
ลูกค้าไดเป็นอย่างดี มีการปรับเปล่ียนกระบวนการสร้าง
ตราสินค้า เพื่อให้ทันกับความไม่แน่นอนของธุรกิจและ
เหมาะสมกับธุรกิจ เพื่อให้เกิดผลสำ�เร็จต่อธุรกิจ แม้ว่าสปา
ไทยจะเปน็ท่ีต้องการของตลาดโลก มจีดุเดน่ในดา้นคณุภาพ 
มาตรฐาน บุคลากร ผลิตภัณฑ์ การออกแบบดีไซน์ รวมถึง
การบริหารจัดการด้วยศาสตร์ที่มีเอกลักษณ์เฉพาะ มีความ
โดดเดน่ในความเปน็ไทยทีไ่มเ่หมอืนใคร แต่ถงึกระนัน้ธรุกจิ
นี้ยังต้องพัฒนาในทุกๆ ด้านให้มีความพร้อมมากข้ึน เพื่อ
รองรบัตลาดทีจ่ะเตบิโตขึน้ในอนาคต ดงันัน้สปาไทยจะตอ้ง
มีการวางแผนการดำ�เนินธุรกิจท้ังในเชิงรุกและรับที่ควบคู่
กัน สร้างเครือข่ายเพื่อให้เกิดการแลกเปลี่ยนข้อมูล มีการ
เรียนรู้ ทราบถึงความต้องการของผู้บริโภคในตลาด เพื่อ
เป็นช่องทางให้ประเทศไทยสามารถเข้าไปทำ�ตลาดสปาได้
เพิม่มากยิง่ขึน้ จากเหตุผลทีก่ลา่วมาขา้งตน้ ผู้วจิยัจงึมคีวาม
สนใจศึกษาวจิยัผลกระทบความสามารถในการสรา้งตราสิน
ค้าที่มีต่อความพึงพอใจในชื่อเสียงของธุรกิจและการตอบ
สนองตอ่ลกูคา้กับความสำ�เรจ็ของธรุกจิสปาในประเทศไทย

วัตถุประสงค์
	 1. เพื่อทดสอบผลกระทบของความสามารถ
ในการสร้างตราสินค้าด้านต่างๆ ที่มีต่อความพึงพอใจต่อ
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ชือ่เสยีง การตอบสนองตอ่ลกูคา้ และความสำ�เรจ็ของธุรกจิ
สปาในประเทศไทย
	 2. เพื่อทดสอบผลกระทบของความพึงพอใจต่อ
ชื่อเสียงและการตอบสนองต่อลูกค้าที่มีต่อความสำ�เร็จของ
ธุรกิจสปาในประเทศไทย

วิธีการวิจัย
	 ประชากรที่ใช้ในการวิจัย คือ ผู้ประกอบการ
ธุรกิจสปาในประเทศไทย ทั้งนี้จำ�นวนผู้ประกอบการธุรกิจ
สปาในประเทศไทย ณ วันที่ศึกษามีจำ�นวนทั้งสิ้น 604 คน 
ผู้วิจัยได้ทำ�การศึกษาทั้งหมด โดยไม่มีการสุ่มกลุ่มตัวอย่าง 
(กรมสนับสนุนบริการสุขภาพ กระทรวงสาธารณสุข : 

http://www.hss.moph. go.th/ home.php) สามารถ
แบ่งประเภทธุรกิจสปาออกเป็น 3 ประเภท ได้แก่ 1) สปา
เพื่อสุขภาพ 2) สปานวดเพื่อสุขภาพ และ 3) ธุรกิจสปา
นวดเพื่อความงาม ได้จำ�นวนผู้ตอบแบบสอบถาม จำ�นวน 
200 คน คิดเป็นร้อยละ 33.11 ซ่ึงมีอัตราการตอบกลับ 
(Response Rate) จากแบบสอบถามที่ส่งไปยังผู้ประกอบ
การธุรกิจสปาในประเทศไทย ไม่ตํ่ากว่าร้อยละ 20 ของ
จำ�นวนแบบสอบถามที่ส่งไปทั้งหมด (Aaker, Kumar and 
Day, 2001) จึงถือว่าข้อมูลยอมรับได้ โดยมีรายละเอียด
จำ�นวนประชากรและผู้ตอบแบบสอบถามจำ�แนกตามประ
เภทธุรกิจสปา ดังนี้

ตาราง 1 จำ�นวนประชากรและจำ�นวนผู้ตอบแบบสอบถาม

ประเภทธุรกิจสปา จำ�นวนประชากร (คน) จำ�นวนผู้ตอบแบบสอบถาม (คน)

สปาเพื่อสุขภาพ

นวดเพื่อสุขภาพ 

นวดเพื่อความงาม

154

368

82

48

125

27

รวม 604 200

	 เครื่องมือที่ใช้ในการเก็บรวบรวมข้อมูล คือ 
แบบสอบถาม มีลักษณะเป็นแบบมาตราส่วนประมาณค่า 
ซึ่งผู้วิจัยได้ดำ�เนินการสร้างและพัฒนาเครื่องมือโดยเริ่ม
จากการศกึษากรอบทฤษฎแีละเอกสารงานวจิยัทีเ่กีย่วขอ้ง
กับความสามารถในการสร้างตราสินค้าที่มีต่อความสำ�เร็จ
ของธุรกิจสปาในประเทศไทยแล้วจัดทำ�แบบสอบถาม จาก
นั้นนำ�แบบสอบถามที่สร้างขึ้นผ่านผู้เชี่ยวชาญ และนำ�ไป
ทดลองใช้ซึ่งพบว่า มีค่าความเชื่อมั่น 0.70 ซึ่งถือว่ายอมรับ
ได้ (Hair and others, 2006) แล้วจึงตรวจสอบความตรง 
ด้วยการวิเคราะห์องค์ประกอบ ซ่ึงพบว่าค่าน้ําหนักองค์
ประกอบมากกวา่ 0.40 ขึน้ไป (ยทุธ ไกยวรรณ,์ 2551) และ
ปรับปรุงแก้ไขอีกครั้ง จากนั้นจัดทำ�ฉบับสมบูรณ์เพื่อนำ�ไป
ใช้เก็บรวบรวมข้อมูลต่อไป	
	 สำ�หรับการเก็บรวบรวมข้อมูล ผู้วิจัยได้ขอ
หนังสือราชการจากคณะการท่องเท่ียวและการโรงแรม 

มหาวิทยาลัยมหาสารคาม เพื่อขอความอนุเคราะห์และ
ขอความร่วมมือในการตอบแบบสอบถามจากผู้ประกอบ
การธุรกิจสปาในประเทศไทย แล้วส่งแบบสอบถามพร้อม
หนังสือราชการถึงผู้ประกอบการธุรกิจสปาในประเทศไทย
ทางไปรษณีย์ ผู้วิจัยติดตามเก็บแบบสอบถาม 5 ครั้งได้
แบบสอบถามกลับคืนมา จำ�นวน 200 ฉบับ คิดเป็นร้อย
ละ 33.11 ของจำ�นวนกลุ่มประชากร (ซึ่งมีอัตราการตอบ
กลบัไมต่ํา่กวา่ร้อยละ 20) จงึถือวา่ขอ้มลูยอมรบัได ้(Aaker, 
Kumar and Day, 2001)จากนัน้จึงตรวจสอบความลำ�เอยีง
ในการตอบกลบั ดว้ยสถติ ิTwo sample t-test ผลวิจัยพบ
วา่ระหวา่งกลุม่ประชากรทีต่อบแบบสอบถามทัง้ 2 กลุม่ไมม่ี
ความแตกตา่งกนั (Armstrong and Overton, 1997) กลุม่
ที่ตอบแบบสอบถามกลับจึงสามารถเป็นตัวแทนประชากร
ในการศึกษาครั้งนี้ได้
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	 การวเิคราะห์ขอ้มลูดำ�เนนิการวเิคราะห ์โดยการ
วเิคราะหป์จัจยั การวิเคราะหส์หสมัพนัธ ์และการวเิคราะห์
ความถดถอยแบบพหุคูณ

ผลการวิจัย

ตาราง 1	 ผลการวิเคราะห์การถดถอยแบบพหุคูณของการมีความสามารถในการสร้างตราสินค้าด้านต่างๆ ที่มีต่อความพึง
พอใจต่อชื่อเสียง การตอบสนองต่อลูกค้า และความสำ�เร็จของธุรกิจสปาในประเทศไทย

ตัวแปรอิสระ
ตัวแปรตาม

RS CR S S

OCI
.163**

(.074)

-.013

(.067)

.106

(.089)

BE
.161

(.107)

.681***

(.097)

.438***

(.129)

BP
-.141**

(.064)

-.012

(.059)

.043

(.078)

BR
.762***

(.074)

.135**

(.068)

.523***

(.090)

RS .775***

(.058)

CR .298***

(.069)

Adjusted R2 .616 .575 .595 .654

Maximum VIF 4.300 4.300 4.300 1.455

*** มีนัยสำ�คัญทางสถิติที่ระดับ 0.01 ** มีนัยสำ�คัญทางสถิตที่ระดับ 0.05 *มีนัยสำ�คัญทางสถิติที่ระดับ 0.10

	 1. ผลกระทบของความสามารถในการสร้าง
ตราสินค้าด้านต่างๆ ที่มีต่อความพึงพอใจต่อช่ือเสียง การ
ตอบสนองต่อลูกค้าและความสำ�เร็จ
	 1.1 การมีความสามารถในการสร้างตราสินค้า 
ด้านภาพลักษณ์ที่โดดเด่นขององค์กรมีความสัมพันธ์และมี
อิทธิพลเชิงบวกกับความพึงพอใจต่อชื่อเสียง (β1

=.163, p 
< 0.05) ขณะที่การมีความสามารถในการสร้างตราสินค้า
ด้านภาพลักษณ์ที่โดดเด่นขององค์กรไม่มีอิทธิพลต่อการ

ตอบสนองต่อลูกค้า (β5
 =-.013, p > 0.10) นอกจากน้ี

การมีความสามารถในการสร้างตราสินค้า ด้านภาพลักษณ์
ทีโ่ดดเดน่ขององค์กรไมม่อีทิธพิลตอ่ความสำ�เรจ็ (β9

=.106, 
p >.10)
	 1.2 การมีความสามารถในการสร้างตราสินค้า 
ด้านคุณค่าตราสินค้า ไม่มีอิทธิพลกับความพึงพอใจต่อชื่อ
เสียง (β2

=.161, p > .10) ขณะที่การมีความสามารถการ
สร้างตราสินค้า ด้านคุณค่าตราสินค้า มีความสัมพันธ์และ
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มีอิทธิพลเชิงบวกกับการตอบสนองต่อลูกค้า (β6
=.681, p 

<0.01) นอกจากนี้การมีความสามารถในการสร้างตราสิน
ค้า ด้านคุณค่าตราสินค้า มีความสัมพันธ์และมีอิทธิพลเชิง
บวกต่อความสำ�เร็จ (β10 =.438, p < 0.01)
	 1.3 การมีความสามารถในการสร้างตราสินค้า 
ด้านบุคลิกภาพตราสินค้า มีความสัมพันธ์และมีอิทธิพล
เชิงลบกับความพึงพอใจต่อชื่อเสียง (β3= -.141, p < 
0.05) ขณะที่การมีความสามารถในการสร้างตราสินค้า 
ด้านบุคลิกภาพตราสินค้า ไม่มีอิทธิพลต่อการตอบสนอง
ต่อลูกค้า (β7=-.012, p > 0.10) นอกจากน้ีการมีความ
สามารถในการสร้างตราสินค้า ด้านบุคลิกภาพตราสินค้า 
ไม่มีอิทธิพลต่อความสำ�เร็จของธุรกิจสปา (β11 =.043, 
p > 0.10)
	 1.4 การมีความสามารถในการสร้างตราสินค้า 
ด้านความเชื่อมั่นตราสินค้า มีความสัมพันธ์และมีอิทธิพล
เชิงบวกต่อความพึงพอใจต่อชื่อเสียง (β4=.762, p< 0.01) 
ขณะที่การมคีวามสามารถในการสร้างตราสินค้าดา้นความ
เช่ือมั่นตราสินค้ามีอิทธิพลเชิงบวกต่อการตอบสนองต่อ
ลูกค้า (β8=.135, p < 0.05) นอกจากนี้ พบว่าการมีความ
สามารถในการสร้างตราสินค้า ด้านความเชื่อมั่นตราสินค้า 
มีความสัมพันธ์และมีอิทธิพลเชิงบวกกับความสำ�เร็จของ
ธุรกิจสปา (β12=.523, p <.01)
	 2. ผลกระทบของความพึงพอใจต่อชื่อเสียงและ
การตอบสนองต่อลูกค้าที่มีต่อความสำ�เร็จ
	 2.1 ความพงึพอใจตอ่ชือ่เสยีงมคีวามสมัพนัธแ์ละ
มอีทิธพิลเชงิบวกกบัความสำ�เร็จของธรุกิจสปา (β13 = .775, 
p <.01)
	 2.2 การตอบสนองตอ่ลกูคา้มีความสมัพนัธ์และมี
อิทธิพลเชิงบวกกับความสำ�เร็จของธุรกิจสปา (β14 = .298, 
p <.01)

อภิปรายผลการวิจัย
	 ในการวิจัยครั้งนี้ ปรากฏผลการวิเคราะห์ข้อมูล
ที่น่าสนใจสามารถนำ�มาอภิปรายผลได้ดังนี้
	 1.	ผลกระทบของความสามารถในการสร้าง
ตราสินค้าด้านต่างๆ ที่มีต่อความพึงพอใจต่อช่ือเสียง การ
ตอบสนองต่อลูกค้าและความสำ�เร็จ ผู้ศึกษาได้นำ�ผลมา

อภิปรายดังนี้
	 1.1 ความสามารถในการสร้างตราสินค้าด้าน
ภาพลักษณ์ที่โดดเด่นขององค์กรมีความสัมพันธ์และมี
อิทธิพลเชิงบวกกับความพึงพอใจต่อชื่อเสียง ทั้งนี้ภาพ
ลักษณ์เปรียบเสมือนทรัพย์สินอันมีคุณค่าของธุรกิจที่ช่วย
เอ้ือให้ธุรกิจดำ�เนินงานด้วยความก้าวหน้าและม่ันคง (Morley,
1998) ภาพลักษณ์นับเป็นองค์รวมของความเชื่อ ความ
คิดและความประทับใจที่บุคคลมีต่อส่ิงใดส่ิงหน่ึง (Kotler, 
2000) การตัดสินใจซื้อของลูกค้ามักเกิดจากความต้องการ
ทางด้านเหตุผลควบคู่กับอารมณ์ (Halve, 2005) ด้วยเหตุ
นี้การเสริมสร้างภาพลักษณ์ที่โดดเด่นขององค์กร ด้วยการ
สร้างความเป็นเอกลักษณ์เฉพาะตัวให้กับตราสินค้า ย่อม
ทำ�ใหลู้กคา้รบัรูเ้กีย่วกับคณุลักษณะของสินคา้และขอ้เสนอ
ดา้นคุณค่าทีโ่ดดเดน่ ส่งพลังอำ�นาจทางอารมณท์ีเ่หนอืกวา่
ภาพลกัษณท์ีอ่ยูใ่นใจ (ยทุธนา ธรรมเจรญิ, 2547) สอดคลอ้ง
กับงานวิจัยของ Tsai, M.T., Chang, H. C.,& Tsai, C.L. 
(2010) พบว่า ภาพลักษณ์องค์กร คือ ปัจจัยหลักที่ลูกค้าให้
ความสำ�คญั การวางแผนสรา้งความพงึพอใจจะทำ�ใหธ้รุกจิ
สามารถแข่งขันได้มากขึ้น
	 ขณะทีก่ารมคีวามสามารถในการสรา้งตราสินค้า
ด้านภาพลักษณ์ที่โดดเด่นขององค์กรไม่มีอิทธิพลต่อการ
ตอบสนองตอ่ลูกค้า ธรุกจิจำ�เปน็อยา่งยิง่ทีต้่องสรา้งตราสิน
ค้าที่สามารถให้คุณค่าด้านจิตใจ และด้านคุณประโยชน์
ที่แท้จริงท่ีตัวสินค้านั้น มีอยู่ทั้ง 2 อย่างควบคู่กันไป โดย
ธุรกิจควรทำ�ความเข้าใจถึงสิ่งที่ลูกค้าใช้ในการตัดสินและ
ประเมินคุณภาพการบริการ เพื่อที่จะสามารถตอบสนอง
ความต้องการและสร้างความพึงพอใจให้แก่ลูกค้าได้มาก
ที่สุด (Gronroos, 2000) ทั้งนี้การตอบสนองความต้องการ
และความนิยมชมชอบของลูกค้า ตราสินค้าต้องสามารถ
ส่งมอบผลประโยชน์ตามความต้องการของลูกค้าได้อย่าง
แท้จริง (Aaker, 1996) ขณะที่ภาพลักษณ์ตราสินค้าเป็น
เพยีงองคร์วมของความเชือ่ ความคดิและความประทบัใจที่
บุคคลมีต่อสิ่งใดสิ่งหนึ่ง (Kotler, 2000) ที่ถูกสร้างขึ้นจาก
การสื่อสารเกี่ยวกับตราสินค้าและประสบการณ์ (Ducan, 
2005) มีความสำ�คัญด้านจิตใจมากกว่าคุณประโยชน์ ที่แท้
จริงที่ตัวสินค้านั้นมีอยู่ (Gardner และ Levy, 1955)
	 นอกจากน้ีการมีความสามารถในการสร้าง
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ตราสนิคา้ ดา้นภาพลกัษณท่ี์โดดเดน่ขององคก์รไมม่อีทิธพิล
ตอ่ความสำ�เรจ็ ทัง้นีภ้าพลกัษณท์ีโ่ดดเดน่ขององคก์รมุง่เนน้
เพยีงทำ�ใหเ้กดิภาพรวมขึน้ในใจและจดัเกบ็อยูภ่ายในระบบ
ความทรงจำ�ของลูกค้าเท่าน้ัน อาจไม่สามารถตอบสนอง
ความตอ้งการทีแ่ทจ้รงิหรอืไมส่ามารถทำ�ใหล้กูคา้เกดิความ
พึงพอใจได้ เนื่องจากการเกิดความพึงพอใจน้ันลูกค้าต้อง
รับรู้ได้ถึงความเหนือความคาดหวังของสินค้าและบริการ
ที่ตนเองได้รับ แต่ตราสินค้าที่มีภาพลักษณ์ที่โดดเด่นเพียง
อยา่งเดยีวอาจไมเ่หนอืความคาดหวงัทีลู่กค้าไดร้บัรูม้าก่อน 
จึงไม่สามารถตอบสนองความต้องการของลูกค้าได้เช่นกัน 
ดงัทีม่หาวทิยาลยักรงุเทพ (2551) ไดร้ะบวุา่การดำ�เนนิงาน
ของธุรกิจจะประสบความสำ�เร็จได้ข้ึนอยู่กับความสามารถ
ตอบสนองความต้องการของลูกค้าเป้าหมายให้ได้รับความ
พงึพอใจอยา่งสงูสดุ และพรอ้มซือ้สนิคา้และบรกิารในทนัท ี
ดังนั้นการที่องค์กรธุรกิจสามารถสร้างตราสินค้าให้มีภาพ
ลกัษณที์โ่ดดเดน่อาจทำ�ใหเ้กดิภาพรวมข้ึนในใจและถูกเก็บ
อยูภ่ายในระบบความทรงจำ�ของลกูคา้ ลกูคา้มคีวามคุน้เคย
และสามารถจดจำ�ตราสนิคา้นัน้ไดท้นัททีีน่กึถงึ แตก็่อาจไม่
ส่งผลถึงผลลัพธ์จากการดำ�เนินธุรกิจของธุรกิจสปาภายใต้
ความสามารถของกิจกรรมโดยภาพรวม
	 1.2 ความสามารถในการสร้างตราสินค้า ด้าน
คุณค่าตราสินค้าไม่มีอิทธิพลกับความพึงพอใจต่อชื่อเสียง 
ทั้งนี้คุณภาพที่ถูกรับรู้จะไม่เปลี่ยนตามความพึงพอใจใน
คุณค่าเสมอไป กล่าวคือ การท่ีผู้บริโภคพอใจในคุณภาพ
ที่ถูกรับรู้ของสินค้าหรือบริการแล้วก็ไม่ได้หมายความว่า
ระดับของคุณภาพที่ถูกรับรู้ต่อสินค้าหรือบริการน้ันจะ
เปลี่ยนแปลงตามไปด้วย (Aaker, 1991) Lovelock and 
others (2001) กล่าวว่า ความพึงพอใจของลูกค้านั้นเป็น
ความรู้สึกเฉพาะบุคคลที่รู้สึกพอใจหรือไม่สมหวัง ทั้งนี้การ
วดัความพงึพอใจการใหบ้รกิารนัน้ มไิดวั้ดจากคณุคา่ตราสนิ
ค้าเพียงอย่างเดียวเท่านั้น (ปรัชญา เวสารัชช์, 2540) 
ผลการวิจัยนี้ขัดแย้งกับผลงานวิจัยของอัมพล ชูสนุกและ
อังศุมาลิน เฮงมีชัย (2556) พบว่า คุณค่าตราสินค้ามีอิทธิ
ทางบวกต่อความพึงพอใจของลูกค้าการที่ธุรกิจเน้นการ
สร้างความแตกต่างจากคู่แข่งขัน และมุ่งสร้างการบริการ
ให้ได้รับการรับรองมาตรฐานจากองค์กรท่ีเก่ียวข้อง ความ
แตกตา่งหรือมาตรฐานยอ่มตอบสนองตอ่ความคาดหวงัของ

ลูกค้า ซึ่งเป็นตัวชี้วัดของความพึงพอใจ
	 ขณะที่ความสามารถการสร้างตราสินค้าด้าน
คุณค่าตราสินค้ามีความสัมพันธ์และมีอิทธิพลเชิงบวกกับ
การตอบสนองต่อลูกค้า การสร้างตราสินค้าให้มีคุณค่าเป็น
แนวทางหนึ่งที่จะสร้างความแตกต่างทางการแข่งขัน โดย
คุณค่าที่เกิดขึ้นน้ันทำ�ให้ลูกค้ามองเห็นความแตกต่างของ
ตราสินค้าในเชิงบวกเมื่อเปรียบเทียบกับคู่แข่ง ทำ�ให้ลูกค้า
มองมูลค่าของสินค้าและบริการสูงกว่ามูลค่าของสินค้า
และบริการของคู่แข่งที่ตนเองต้องการและแสวงหาเพื่อ
ตอบสนองความต้องการ ดังที่ Aaker (1996) กล่าวว่าการ
ตอบสนองความต้องการและความนิยมชมชอบของลูกค้า 
ตราสินค้าที่มีคุณค่าต้องสามารถส่งมอบผลประโยชน์ตาม
ความต้องการของลูกค้าได้อย่างแท้จริง ทั้งนี้การที่ธุรกิจ
จะสามารถตอบสนองความต้องการของลูกค้าได้นั้น สิ่งที่
ผู้บริหารควรให้ความสำ�คัญ คือ การมีความรู้สึกไวต่อความ
ต้องการของลูกค้า รวมทั้งการดำ�เนินการเพื่อสนองตอบ
ความตอ้งการของลูกค้าและทันทว่งท ีสอดคล้องกบัผลงาน
วิจัยของ Hee Jung, Lee Myung Soo และKang (2012) 
พบว่า คุณภาพของคุณค่ามีผลต่อความสัมพันธ์ ในเชิงบวก
กับการบริโภคสินค้าของลูกค้า ทั้งนี้การที่ธุรกิจจะได้กำ�ไร
มากนอ้ยเทา่ใด ทา้ยทีส่ดุแลว้ขึน้อยูก่บัวา่ธรุกจินัน้สามารถ
ตอบสนองความตอ้งการของลูกค้าไดข้นาดไหน และตราสิน
ค้าที่มีคุณค่าเท่านั้นจึงสามารถส่งมอบผลประโยชน์ตาม
ความต้องการของลูกค้าได้อย่างแท้จริง ทั้งด้านมูลค่าและ
ผลประโยชน์ที่จะได้รับ
	 นอกจากนี้ความสามารถในการสร้างตราสินค้า
ด้านคุณค่าตราสินค้ามีความสัมพันธ์และมีอิทธิพลเชิงบวก
ต่อความสำ�เร็จ ทั้งนี้แนวคิดเรื่องคุณค่าตราสินค้าถือเป็น
แนวคิดสำ�คัญท่ีได้รับความสนใจอย่างมาก จากท้ังนักวิชาการ
และนักปฏิบัติการทางตลาด เนื่องจากคุณค่าตราสินค้า
เปรียบเสมือนกลุ่มของทรัพย์สินและหนี้สินที่เชื่อมโยงกับ
ชื่อตราสินค้าและสัญลักษณ์ซึ่งช่วยเพิ่มหรือลดมูลค่าของ
สินค้าและบริการของธุรกิจได้ (Aaker, 1991)เนื่องจาก
คุณค่าตราสินค้าเกิดขึ้นจากภาพลักษณ์รวมของตราสินค้า 
ซึง่มาจากการเชือ่มโยงความคดิเกีย่วกบัตราสนิคา้ทีร่บัรูโ้ดย
ลกูคา้ เปน็การรวมกันของความแขง็แกร่งของตราสนิคา้กบั
มูลค่าตราสินค้า ดังนั้น ธุรกิจต้องคงไว้ซึ่งภาพลักษณ์ทาง
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บวกของตราสินค้าและสร้างความแตกต่างให้เกิดข้ึนในใจ
ลูกค้า (Churchill and Peter, 1998) การสร้างตราสินค้า
ให้มีคุณค่าสามารถทำ�ให้โดยการทำ�ให้ลูกค้ามองเห็นความ
แตกต่างของตราสินค้าในเชิงบวก เม่ือได้เปรียบเทียบกับคู่
แข่ง ทำ�ให้ลูกค้ามองมูลค่าของสินค้า และบริการสูงกว่าคู่
แข่ง มีความรู้สึกภาคภูมิใจในขณะซื้อสินค้าหรือรับบริการ 
และได้รับการยอมรับจากองค์กรท่ีเก่ียวข้องและการที่
ตราสินค้ามีมูลค่ามากข้ึนจึงเป็นโอกาสท่ีจะขายตราสินค้า
ให้ได้ในมูลค่าที่เพิ่มขึ้นและนำ�ไปสู่ความสำ�เร็จได้โดยง่าย 
(เสริมยศ ธรรมรักษ์, 2549)
	 1.3 ความสามารถในการสร้างตราสินค้า ด้าน
บุคลิกภาพตราสินค้า มีความสัมพันธ์และมีอิทธิพลเชิงลบ
กับความพึงพอใจต่อชื่อเสียง บุคลิกภาพตราสินค้าเป็นการ
นำ�แนวคิดทางด้านบุคลิกภาพของมนุษย์มาแสดงให้เห็น
ว่า หากเปรียบเทียบสินค้าเป็นมนุษย์สินค้าจะมีบุคลิกภาพ
อย่างไร ซึ่งบุคลิกภาพตราสินค้าจะนำ�มาใช้ในการกำ�หนด
ลักษณะเฉพาะของสินค้า เพื่อให้ตราสินค้านั้นมีความแตก
ต่างจากตราสินค้าอื่น ท้ังน้ีบุคลิกภาพของมนุษย์ซ่ึงมีท่ีมา
จากการตคีวามทฤษฎเีกีย่วกบับคุลกิภาพ (Norman, 1963;
Passini and Norman, 1966; as cited in Musek, 
2007) โดยได้ชื่อว่าเป็นปัจจัยพื้นฐานในการอธิบายความ
แตกต่างระหว่างบุคคล (Goldberg, 1981; as cited in 
Musek, 2007) ประกอบด้วย5 มิติ ได้แก่ บุคลิกภาพแบบ
เปิดเผยบุคลิกภาพแบบประนีประนอมบุคลิกภาพแบบมี
สต ิบคุลกิภาพแบบความมัน่คงทางอารมณ ์และบคุลกิภาพ
แบบการเปิดรับประสบการณ์ (John and Srivastava, 
1999 ; as cited in Geuens, Weijters and Wulf, 2009) 
ดังนั้น หากผู้ประกอบการธุรกิจสปามิได้กำ�หนดกลุ่มเป้า
หมายเฉพาะเจาะจงย่อมส่งผลให้การเน้นสร้างบุคลิกภาพ
ตราสินค้าใดๆ อาจไม่สามารถครอบคลุมความคาดหวัง
ของลูกค้าได้อย่างครบถ้วน ส่งผลให้ธุรกิจละเลยถึงความ
คาดหวงัท่ีแทจ้รงิของลกูคา้ ผูป้ระกอบการธรุกจิสปาจงึตอ้ง
ทำ�ความเขา้ใจตอ้งฟังความตอ้งการของลกูคา้อยา่งตัง้ใจเสยี
กอ่นจงึจะเกดิความเขา้ใจและตอบสนองความคาดหวงัของ
ลกูค้าไดอ้ย่างถกูตอ้ง ลกูคา้จงึจะรูส้กึพงึพอใจ ดงันัน้ การมุง่
สรา้งบคุลกิภาพตราสนิคา้เพียงอยา่งเดยีวกไ็มส่ามารถทำ�ให้
ลกูคา้เกดิความพึงพอใจได ้จงึไมส่ามารถทำ�ให้ยอดขายเพิม่

มากขึน้ได ้สอดคล้องกบัผลงานวจิยัของ Aaker J.L. (1997) 
พบว่าผู้บริโภคมีความพึงพอใจในบุคลิกตราสินค้าที่ตรงกับ
บุคลิกภาพที่แท้จริงของตัวเอง
	 ขณะทีค่วามสามารถในการสร้างตราสินค้า ดา้น
บคุลิกภาพตราสินคา้ไมม่อีทิธพิลตอ่การตอบสนองตอ่ลกูคา้ 
ทั้งนี้องค์ประกอบของบุคลิกภาพตราสินค้านั้น (Schultz 
and Schultz, 2005) แบ่งเป็น 2 ส่วน คือ (1) ลักษณะ
บุคลิกภาพตราสินค้าที่กำ�หนดไว้ เป็นบุคลิกภาพเป้าหมาย
ท่ีนักการตลาดต้องการส่ือสารให้ลูกค้ารู้จักตราสินค้า
และ (2) ลักษณะบุคลิกภาพตราสินค้าที่ลูกค้ารับรู้ เป็นการ
รับรู้ของลูกค้าที่มีต่อตราสินค้าซึ่งเป็นความคิดและความ
รูสึ้กของลูกค้า ทัง้นีต้ราสินค้าทีน่กัการตลาดตอ้งการส่ือสาร
กับตราสินค้าที่ลูกค้าสามารถรับรู้อาจจะมีความขัดแย้ง
กนั เพราะความต้องการของลูกค้าในปัจจุบันมีความสลับ
ซับซ้อนมาก ผลการวิจัยน้ีขัดแย้งกับ Keller (1993) ได้
กล่าวไว้ว่าตราสินค้าจะประสบความสำ�เร็จได้น้ันจะต้อง
สามารถเข้ากับความต้องการของลูกค้าได้อย่างลงตัวการ
สร้างตราสินค้าด้านบุคลิกภาพตราสินค้าน้ันมุ่งสร้างการรับรู้
ให้กับลูกค้าแต่ไม่ได้มองถึงความต้องการของลูกค้า
	 นอกจากนี้ความสามารถในการสร้างตราสิน
ค้าด้านบุคลิกภาพตราสินค้าไม่มีอิทธิพลต่อความสำ�เร็จ
ของธุรกิจสปา บุคลิกภาพตราสินค้าเป็นส่ิงบ่งบอกถึง
บุคลิกลักษณะของผู้ใช้สินค้าดังกล่าว ดังที่ Duncan 
(2002) กล่าวว่าตราสินค้าที่มีบุคลิกภาพย่อมแสดงออกถึง
บุคลิกลักษณะของผู้ใช้ตราสินค้านั้น ทั้งนี้แต่ละบุคคลย่อม
มีความแตกต่างกันในบุคลิกลักษณะ บุคลิกภาพตราสินค้า
บางประเภทอาจเหมาะสมหรือไม่เหมาะสมกับลูกค้าบาง
กลุม่เทา่นัน้ จงึเปน็การยากทีจ่ะทำ�ใหบ้คุลกิภาพตราสนิคา้
ลักษณะเดยีวสามารถตอบสนองและสรา้งความพงึพอใจให้
กับลูกค้าได้หลากหลาย
	 1.4 ความสามารถในการสร้างตราสินค้า ด้าน
ความเช่ือม่ันตราสินค้า มีความสัมพันธ์และมีอิทธิพล เชิงบวก
ต่อความพึงพอใจต่อชื่อเสียง Kotler (2003) กล่าวว่า 
ความเชื่อมั่นต่อตราสินค้า คือ การที่ลูกค้ามีความไว้วางใจ
ต่อสินค้า มีความต้องการและมีความสนใจในประโยชน์ที่
ตัวสินค้าซ่ึงมีให้เห็นอย่างชัดเจน โดยธุรกิจมีโอกาสเข้าไป
สนองตอบความต้องการของลูกค้าเพ่ือทำ�ให้ลูกค้าม่ันใจ
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เกิดความพึงพอใจและผลกำ�ไรเป็นการตอบแทน ความ
เชื่อมั่นต่อตราสินค้าเป็นความรู้สึกยึดม่ันอย่างลึกซ้ึงท่ีจะ
ซื้อซํ้าและอุดหนุนสินค้าหรือบริการในอนาคต แม้จะได้รับ
อิทธิพลจากสถานการณ์ต่างๆ และความพยายามทางการ
ตลาดที่จะทำ�ให้เกิดพฤติกรรมการเปลี่ยนตราสินค้าก็ตาม 
(Oliver, 1980 อ้างอิงมาจาก Kotler,2003) ทั้งนี้ความ
เชือ่มัน่ตราสนิคา้สามารถสรา้งความไดเ้ปรยีบในการแขง่ขนั 
ลูกค้าที่มีความเชื่อมั่นตราสินค้าจะมีความอ่อนไหวต่ําต่อ
ราคาที่เพิ่มขึ้น (Taylor, Celuch and Goodwin, 2004) 
สอดคล้องกับผลวิจัยของอัมพล ชูสนุก และอังศุมาลิน เฮง
มีชัย (2556) พบว่าความพึงพอใจของลูกค้ามีอิทธิพลทาง
บวกต่อความเชื่อมั่นตราสินค้าของลูกค้า
	 ขณะทีค่วามสามารถในการสรา้งตราสนิคา้ ดา้น
ความเชื่อมั่นตราสินค้ามีอิทธิพลเชิงบวกต่อการตอบสนอง
ต่อลูกค้าเนื่องจากความเชื่อมั่นในตราสินค้าส่งผลกระทบ
ต่อความต้องการของลูกค้าได้ Kotler (2003)ได้กล่าวว่า
ความเชื่อมั่นต่อตราสินค้า คือ การที่ลูกค้ามีความไว้วางใจ
ต่อสินค้า มีความต้องการและมีความสนใจในประโยชน์ที่
ตัวสินค้า ซึ่งมีให้เห็นอย่างชัดเจน โดยธุรกิจมีโอกาสเข้าไป
สนองตอบความต้องการของลูกค้าเพ่ือทำ�ให้ลูกค้ามั่นใจ 
เกิดความพึงพอใจและผลกำ�ไรเป็นการตอบแทนความเชื่อ
มัน่ตอ่ตราสนิคา้ เปน็ความรูส้กึยดึมัน่อยา่งลกึซึง้ทีจ่ะซือ้ซํา้
และอดุหนนุสินค้าหรือบรกิารในอนาคต แมจ้ะไดรั้บอทิธพิล
จากสถานการณ์ต่างๆ และความพยายามทางการตลาดที่
จะทำ�ใหเ้กดิพฤตกิรรมการเปลีย่นตราสนิคา้กต็าม (Oliver, 
1980 อ้างถึงใน Kotler, 2003) สอดคล้องกับผลงานวิจัย
ของ Tatiana Anatolevena Anisimova (2007) พบว่า 
ความเชือ่มัน่หรอืความจงรกัภักดตีอ่ตราสนิคา้สง่ผลตอ่คณุ
ประโยชน์ของตัวผลิตภัณฑ์เองท่ีตอบสนองความต้องการ
ของลูกค้าได้ดี
	 นอกจากนี้ พบว่า ความสามารถในการสร้าง
ตราสินค้า ด้านความเชื่อม่ันตราสินค้ามีความสัมพันธ์และ
มีอิทธิพลเชิงบวกกับความสำ�เร็จของธุรกิจสปา ความเช่ือ
มั่นต่อตราสินค้าเป็นแนวคิดที่สำ�คัญสำ�หรับนักการตลาด 
เนื่องจากก่อให้เกิดประโยชน์แก่ธุรกิจหลายประการ ดังน้ี 
(1) ลูกคา้ทีม่คีวามเชือ่มัน่ตอ่ตราสินคา้ช่วยลดตน้ทนุในการ
ทำ�การตลาด (Uncles and Laurent, 1997 อ้างอิงมาจาก 

Rundle-Thiele and Mackey, 2001) คือ ลดต้นทุนใน
การสรา้งความตอ้งการของลกูคา้ทีม่ตีอ่สนิค้า และการบอก
เลา่ปากตอ่ปากในดา้นดชีว่ยทำ�ใหธ้รุกจิประหยดัตน้ทนุการ
ทำ�การตลาด (Jones and Sasser, 1995 ; Aaker, 1991) 
(2) การขยายตราสินค้า ช่วยลดความเสี่ยงต่อการล้มเหลว
ของผลิตภัณฑ์ใหม่ เพราะลูกค้าที่มีความเช่ือมั่นตราสินค้า
มักให้ความสนใจกับผลิตภัณฑ์อื่นๆ ของตราสินค้านี้ด้วย 
(3) ความเชื่อมั่นต่อตราสินค้าที่เพิ่มขึ้นแสดงถึงการเพิ่มขึ้น
ของส่วนแบ่งตลาด คือ ได้ผลตอบแทนการลงทุนสูงนั่นเอง 
(Buzzel and other, 1975 ; Buzzell and Gale, 1987 
อ้างอิงมาจาก Rundle-Thiele and Mackey, 2001) (4) 
ลูกค้าที่มีความเช่ือม่ันต่อตราสินค้าทำ�ให้เกิดการซ้ือซํ้าใน
อนาคต แนะนำ�ต่อให้แก่เพื่อน และจะเลือกตราสินค้าน้ัน
แม้ว่าสินค้าตรายี่ห้ออื่นจะมีลักษณะดึงดูดใจมากกว่าหรือ
ถูกกว่าก็ตาม (Taylor, CeluchandGoodwin, 2004) (5) 
สร้างความได้เปรียบในการแข่งขัน เพราะลูกค้าที่มีความ
เชื่อมั่นตราสินค้าจะมีความอ่อนไหวต่ําต่อราคาที่เพิ่มขึ้น 
เจ้าของสินค้าสามารถรักษาราคาที่สูงกว่าคู่แข่งได้ เพราะ
สินค้าและบริการสามารถสร้างความพึงพอใจให้แก่ลูกค้า
ได้ และลูกค้าที่มีความเชื่อมั่นตราสินค้าจะสร้างผลกำ�ไรให้
กบักจิการอยา่งตอ่เนือ่ง เพราะลกูคา้มแีนวโนม้ทีจ่ะใหค้วาม
เชื่อมั่นต่อตราสินค้าระยะยาวและเพิ่มความเชื่อมั่นมากขึ้น
เรื่อยๆตาม (Taylor, Celuch and Goodwin, 2004) ซึ่ง
ประโยชน์ที่เกิดขึ้นจากความเชื่อมั่นตราสินค้าเหล่านี้เป็น
ปัจจัยเกื้อหนุนที่ทำ�ให้ธุรกิจประสบความสำ�เร็จได้โดยง่าย
และรวดเร็ว
	 2.	ผลกระทบของความพึงพอใจตอ่ชือ่เสยีงและ
การตอบสนองต่อลูกค้าที่มีต่อความสำ�เร็จ
	 2.1 ความพึงพอใจต่อช่ือเสียงมีความสัมพันธ์
และมีอิทธิพลเชิงบวกกับความสำ�เร็จของธุรกิจสปาทั้งนี้
ผลสำ�เร็จของธุรกิจมักเกี่ยวข้องกับการช้ีวัดผลการดำ�เนิน
งานด้านตัวเงินเช่น งานวิจัยของ Delone and McLean 
(2004) ท่ีกล่าวถึงตัวชี้วัดของผลการดำ�เนินงานของธุรกิจ
ทีป่ระสบความสำ�เรจ็จะพจิารณาจากผลกำ�ไรอยา่งไรกต็าม
หากมองการพิจารณาผลการดำ�เนินงานทางธุรกิจอย่าง
รอบคอบและลึกซึ้งธุรกิจจำ�เป็นต้องวัดผลประกอบการ
ดา้นตวัเลขทางการเงนิและการวดัความพงึพอใจของลกูค้า
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ทีม่ตีอ่ชือ่เสยีงของธรุกจิหรอืประสทิธภิาพในการใหบ้รกิาร 
เนื่องจากการวัดผลการดำ�เนินงานด้านตัวเงินเพียงอย่าง
เดียวไม่สามารถรอดพ้นจากผลกระทบท่ีเกิดขึ้นจากปัญหา
หรอืวกิฤตทิางเศรษฐกจิซ่ึงกลยทุธ์หนึง่ทีส่ามารถทำ�ใหธ้รุกจิ
มีผลกำ�ไร นั่นคือเน้นด้านลูกค้าสอดคล้องกับงานวิจัยของจิ
ราวรรณ ฉายสุวรรณ (2543) พบว่า การประสมประสาน
กลยุทธ์การตลาด เพ่ือสร้างความพึงพอใจให้แก่ลูกค้า ที่
พร้อมซื้อสินค้านั้นๆ เป็นปัจจัยแห่งความสำ�เร็จของธุรกิจ
	 2.2 การตอบสนองต่อลูกค้ามีความสัมพันธ์
และมีอิทธิพลเชิงบวกกับความสำ�เร็จของธุรกิจสปา ทั้งนี้
การสร้างมูลค่าที่ลูกค้าต้องการ คือ ต้องวิเคราะห์ความ
ต้องการลูกค้าว่าก่อนซ้ือลูกค้าต้องการอะไร และหลังซ้ือ
ลูกค้าต้องการอะไร เพ่ือยกระดับความสำ�คัญของลูกค้าให้
สงูขึน้ สรา้งความพอใจให้กบัลกูคา้และความสมัพนัธท์ีด่กีบั
ลูกค้า ดังนั้น การสร้างความพึงพอใจลูกค้าสูงสุด และการ
สนองตอบตอ่ความตอ้งการของลกูคา้ไดอ้ยา่งรวดเรว็ จงึสง่
ผลต่อความสำ�เร็จของธุรกิจ ซึ่งสอดคล้องกับมหาวิทยาลัย
กรุงเทพ (2551) ที่ได้ระบุว่าความสำ�เร็จของธุรกิจขึ้นอยู่

กบัความสามารถของธรุกจิ ในการตอบสนองความตอ้งการ
ของลูกค้าเป้าหมายให้ได้รับความพึงพอใจอย่างสูงสุดและ
พร้อมซ้ือสินค้าและบริการในทันที และสอดคล้องกับงาน
วจิยั Dowling (1994) พบวา่การตอบสนองใหต้รงตามความ
ตอ้งการของลกูคา้ไดย้อ่มทำ�ใหล้กูคา้เกดิความพงึพอใจและ
ส่งผลต่อผลการดำ�เนินงานของธุรกิจเพิ่มมากขึ้น

บทสรุป
	 การมีความสามารถในการสร้างตราสินค้า มี
ความสมัพนัธแ์ละมอีทิธพิลกบัความพงึพอใจตอ่ชือ่เสยีงของ
ธุรกิจ การตอบสนองของลูกค้าและความสำ�เร็จ นอกจาก
นี้ความพึงพอใจต่อชื่อเสียงและการตอบสนองต่อลูกค้ามี
ความสัมพันธ์และมีอิทธิพลเชิงบวกกับความสำ�เร็จ ดังนั้น
ผู้ประกอบการควรให้ความสำ�คัญกับการมีความสามารถ
ในการสร้างตราสินค้า และควรคำ�นึงถึงความพึงพอใจต่อ
ชื่อเสียงและการตอบสนองต่อลูกค้า เนื่องจากทั้งสองสิ่งมี
ผลกระทบเชิงบวกต่อความสำ�เร็จของธุรกิจ

เอกสารอ้างอิง

กรมสนับสนุนบริการสุขภาพ กระทรวงสาธารณสุข. (2557). “ผู้ประกอบการธุรกิจสปาในประเทศไทย”. ค้นเมื่อ 
	 26 พฤษภาคม 2557 จาก http://www.hss.moph.go.th/home.php
จิราวรรณ ฉายสุวรรณ. (2543). ปัจจัยแห่งความสำ�เร็จในการสร้างตราสินค้าที่เข้มแข็งของสินค้าไทย. เชียงใหม่ : 
	 มหาวิทยาลัยเชียงใหม่.
จีระศักดิ์ หมุนขำ�. (2551). การวางแผนเชิงกลยุทธ์ของธุรกิจสปา. วิทยานิพนธ์เศรษฐศาสตรมหาบัณฑิต 
	 มหาวิทยาลัยรามคำ�แหง.
เทอดศักดิ์ อรรถรังสรรค์. (2549). การเปรียบเทียบความพึงพอใจของผู้ใช้บริการสปาชาวไทยและชาวต่างประเทศ
	 ต่อการใช้บริการสปาในโรงแรม : กรณีศึกษาโรงแรมเบลล์ วิลล่า รีสอร์ท จังหวัดเชียงใหม่. วิทยานิพนธ์
	 บริหารธุรกิจมหาบัณฑิต สาขาการจัดการการท่องเที่ยวมหาวิทยาลัยขอนแก่น.
ปรัชญา เวสารชัช.์ (2540). บรกิารประชาชน – ทำ�ไดไ้มย่าก (ถา้อยากทำ�). กรงุเทพฯ : คณะกรรมการปฏริปูระบบราชการ.
มหาวิทยาลัยกรุงเทพ. (2551).“การส่งเสริมการตลาด”. ค้นเมื่อ 15 มกราคม 2556 จาก<http:elearning.ac.th /mua/
	 course/mk212/ch10.html>2553
ยุทธ ไกยวรรณ์. (2551). วิเคราะห์ข้อมูลวิจัย 3. กรุงเทพฯ: ศูนย์สื่อเสริมกรุงเทพฯ.
ยุทธนา ธรรมเจริญ. (2547). การจัดการการตลาด. (พิมพ์ครั้งที่ 3). กรุงเทพฯ : เพียร์สันเอ็ดดูเคชั่น อินโดไชน่า.
เสริมยศ ธรรมรักษ์. (2549). การสื่อสารแบรนด์ = communications. (พิมพ์ครั้งที่ 5). ปทุมธานี : มหาวิทยาลัยกรุงเทพ.



ROMMAYASAN 293Vol. 15  No. 2 (May-August) 2017

อัมพล ชูสนุก และอังศุมาลิน เฮงมีชัย. (2556). “อิทธิพลของคุณภาพการบริการต่อภาพลักษณ์ตราสินค้า คุณค่าตราสินค้า
	 ความพึงพอใจ และความจงรักภักดีของลูกค้าท่ีใช้บริการในโรงเรียนสอนศิลปะดินสอสี. "วารสารปัญญาภิวัฒน์. 10-23.
Aaker, D.A. (1991). Managing BarandEquity : Capitalizing on the Value of a Brandname. New York: 
	 Free Press.
________. (1996). Building Strong Brands. New York: Free Press.
Aaker, J.L. (1997). Dimensions of Brand Personality. Journal of Marketing Research. 34(3) : 347-356.
Aaker, D.A., Kumar, V. and Day, G.S. (2001). Marketing Research. (7th ed). John Wiley and Son Inc : New York.
Armstrongs, J. S. and T.S. Overton. (1997). Estimating Nonresponse Bias in Mail Surveys. Journal 
	 of Marketing Research. 14: 396-402.
Barney, J.B. (1991). Firm Resources and Sustained Competitive Advantage. Journal of Management. 
	 17(1): 99–120.
Buzzell, Robert D. and Bradley, T. G. (1987). The PIMS Principles : Linking Strategy to Performance. 
	 New York: Free Press.
Buzzell, Robert D., Bradley, T. Gale, and Ralph, G. M. Sultan. (January-February, 1975). Market Share-A 
	 Key to Profitability. Harvard Business Review. (53): 97-106.
Churchill, G.A. & Peter, J.P. (1998). Marketing creating value for customers. (2nd ed.). Boston: McGraw-Hill
Delone, W.H., and McLean, E.R. (2004). Measuring e-Commerce Success: Applying the Delone& McLean 
	 Information Systems Success Model. International Journal of Electronic Commerce. 9(1): 31-47.
Dowling, G.R. (1994). Corporate Reputations: Strategies for Developing the Corporate Brand. London: 
	 Kogan Page Limited.
Duncan, T. (2002). IMC: Using Advertising & Promotion to Build Brands. New York: McGrew-Hill.
________. (2005). Principles of advertising & IMC. (2nd ed.). Boston, MA: McGraw-Hill/Irwin.
Gardner, B.B., & Levy, S.J. (1955). The Product and the Brand. Harvard Business Review. 33(2): 33-39.
Geuens, M., Weijters, B., & De Wulf, K. (2009). A New Measure of Brand Personality. International Journal 
	 of Research in Marketing. 26(2) : 97-107.
Goldberg, L.R. (1981). Language and Individual Differences: The Search for Universals in Personality 
	 Lexicons. In L. Wheeler (Ed.). Review of Personality and Social Psychology. (2) : 141-165. 
	 Beverly Hills, CA : Sage.
Gronroos, C. (2000). Service Management and Marketing: A Customer Relationship Management 
	 Approach. (2nd ed.). Chichester, UK: John Wiley & Sons.
Hair, J. F. and others. (2006). Multivariate Data Analysis. (6th ed). Upper Saddle River, N.J. : Pearson 
	 Education Inc.
Hall, C.M. and A.M. Williams. (2008). Tourism and Innovation. London: Routledge. 
Halve, A.P. (2005). Planning for Power Advertising. New Delhi, India : Response Book.
Hee Jung, Lee Myung Soo, Kang. (2012). The Effect of Brand Experience on Brand Relationship Quality. 
	 Journal Academy of Marketing Studies. Vol.16 (Number 1, 2012).



294 ปีที่ 15 ฉบับที่ 2 (พฤษภาคม-สิงหาคม) 2560รมยสาร

John, O.P., & Srivastava, S. (1999). The Big Five Trait Taxonomy: History, Measurement and Theoretical 
	 Perspectives. In L.A. Pervin& O.P. John (Eds.). Handbook of Personality: Theory and Research. 
	 (pp. 102-138). New York: Guilford.
Jones, Thomas O. and W. Earl Sasser Jr. (1995). Why Satisfied Customers Defect. Harvard Business 
	 Review. 73 (November/December): 88-99.
Kotler, P. (2000). Marketing Management: Analysis of Consumer Market and Buyer Behavior. (10th ed). 
	 New Jersey: Prentice-Hall.
________. Marketing Management. (11th ed.). Upper Saddle River, NJ : Prentice Hall.
Küpper, C. (2001). Services Innovation: A Review of the State of the Art 2001-06. Munich: Institute for 
	 Innovation Research and Technology management.
Lovelock, C.H., and others. (2001). Services Marketing: An Asia-Pacific Perspective. (2nd ed.) New Jersey:
	 Prentice Hall.
Morley, M. (1998). How to Manage Your Global Reputation: A Guide to the Dynamics of International 
	 Public Relation. Hampshire and London : Macmillan Press Ltd.
Musek, J. (2007). A General Factor of Personality: Evidence for the Big One in the Five-Factor Model. 
	 Journal of Research in Personality. 41(6): 1213-1233.
Norman, W. T. (1963). Toward an Adequate Taxonomy of Personality Attributes : Replicated Factor 
	 Structure in Peer Nomination Personality Ratings. Journal of Abnormal and Social Psychology. 
	 (66): 574-583.
Oliver, R. L. (1980). A Cognitive Model of the Antecedents and Consequences of Satisfaction Decisions. 
	 Journal of Marketing Research. 17(4): 460-469.
Passini, F.T., and Norman, W.T. (1966). A Universal Conception of Personality Structure. Journal 
	 of Personality and Social Psychology. (4): 44-49.
Rundle-Thiele, S. and Mackey, M.M. (2001). Assessing the Performance of Brand Loyalty Measures. 
	 Journal of Service Marketing. 15, 7(2001): 529-546.
Schultz, D.P., & Schltz, S. E. (2005). Theories of Personality. (8th ed.). Belmont, California: Wadsworth.
Sebastiani, R. and Marco, P. (2010). Rethinking Service Innovation: Four Pathways to Evolution. 
	 International Journal of Quality and Service Sciences. 2(1) :79-94.
Tatiana Anatolevena Anisimova. (2007). The Effects of Corporate Brand Attributes on Attitudinal and 
	 Behavioral Consumer Loyalty. Journal of Consumer Marketing. 24(7) : 395-405.
Taylor, S.A., Celuch, K. and Goodwin, S. (2004). The Importance of Brand Equity to Customer Loyalty. 
	 Journal of Product and Brand Management. 13, 4(2004): 217-227.
Tsai, M. T., Chang, H. C.,& Tsai, C. L.(2010). The Effect of Customer Value, Customer Satisfaction, 
	 and Switching Costs on Customer Loyalty: An Empirical Study of Hypermarkets in Taiwan. 
	 Social Behavior and Personality. 38(6), 729-740, 2010.
Uncles, Mark D. and Gilles Laurent. (1997). Editorial.” International Journal of Research in Marketing. 
	 14 : 399-404.



ROMMAYASAN 295Vol. 15  No. 2 (May-August) 2017

Wade, M. and J. Hulland. (2004). The Resource-Based View and Information Systems Research: Review, 
	 Extension and Suggestions for Future Research. MIS Quarterly. 28(1): 107-138. 
Walsh, M., P. Lynch and D. Harrington. (2010). Creating superior competitive advantages for the small 
	 tourism firm through capitalizing on the firm-level dynamic capability of innovativeness. 
	 The Tourism and Hospitality Research in Ireland Conference (THRIC). 15th - 17th June 
	 2010, Shannon College of Hotel Management.
 


