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บทคัดย่อ 
 การวิจัยครั้งนี้มีวัตถุประสงค์เพื่อ 1) ศึกษากลยุทธ์การบริการที่เป็นเลิศ
ของธุรกิจสปาในประเทศไทย 2) ศึกษาความส าเร็จทางการตลาดของธุรกิจสปาใน
ประเทศไทย และ 3) ทดสอบความสัมพันธ์ระหว่างกลยุทธ์การบริการที่เป็นเลิศ กับ
ความส าเร็จทางการตลาดของธุรกิจสปาในประเทศไทย โดยใช้แบบสอบถามเป็น
เครื่องมือในการเก็บรวบรวมข้อมูลจากผู้บริหารฝ่ายการตลาดของธุรกิจสปาใน
ประเทศไทย สถิติที่ใช้ในการวิเคราะห์ข้อมูล ได้แก่ ส่วนเบี่ยงเบนมาตรฐาน การ
วิเคราะห์สหสัมพันธ์พหุคูณ และการวิเคราะห์การถดถอยพหุคูณ ผลการวิจัย พบว่า 
1) ธุรกิจสปา มีความคิดเห็นด้วยเกี่ยวกับการมีกลยุทธ์การบริการที่เป็นเลิศ โดยรวม
อยู่ในระดับมากท่ีสุด เมื่อพิจารณาเป็นรายด้าน อยู่ในระดับมากท่ีสุดทุกด้าน 2) ธุรกิจ
สปา มีความคิดเห็นด้วยเกี่ยวกับการมีความส าเร็จทางการตลาด โดยรวมอยู่ในระดับ
มาก เมื่อพิจารณาเป็นรายด้านอยู่ในระดับมากทุกด้าน 3) กลยุทธ์การบริการที่เป็น
เลิศ ด้านการสร้างความสัมพันธ์กับลูกค้า ด้านการส่งมอบบริการ ด้านการพัฒนา
ผลิตภัณฑ์ และด้านการพัฒนาเทคโนโลยี  มีความสัมพันธ์เชิงบวกกับความส าเร็จ
ทางการตลาดโดยรวม โดยสรุป กลยุทธ์การบริการที่เป็นเลิศ มีความสัมพันธ์เชิงบวก
กับความส าเร็จทางการตลาด ด้านการสร้างความสัมพันธ์กับลูกค้า ด้านการส่งมอบ
บริการ ด้านการพัฒนาผลิตภัณฑ์ และด้านการพัฒนาเทคโนโลยี ส่วนด้านการสื่อสาร
การตลาดไม่มีความสัมพันธ์กับความส าเร็จทางการตลาดโดยรวม ดังนั้นธุรกิจสปา 
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ควรมีการส่งเสริมกลยุทธ์การบริการที่เป็นเลิศ ในด้านของการสื่อสารการตลาด เพื่อ
จะช่วยในเรื่องของการด าเนินงานได้อย่างมีประสิทธิภาพมากยิ่งขึ้น และช่วยให้ธุรกิจ
ประสบความส าเร็จทางการตลาดต่อไป 

 
ค าส าคัญ: กลยุทธ์การบริการที่เป็นเลิศ, ความส าเร็จทางการตลาด,  

ธุรกิจสปา 
 
Abstract 
 This research aims to study the following 1) The service 
excellence strategies of spa businesses in Thailand, 2) The marketing 
success of spa businesses in Thailand and 3) The relationship between 
service excellence and marketing success of spa businesses in Thailand. 
The research was conducted using a questionnaire as a tool to collect 
information from the executive director of the spa industry                    
in Thailand. The statistics are based on the data analysis using mean, 
standard deviation, multiple correlation analysis and multiple 
regression analysis. After the data collation the result showed that;                       
1) The service standard of spa businesses were excellent. 2) The 
marketing in general was good in all levels; 3) According is The Spa 
business industry, a strategy of client-based relationship on service 
excellence should be built. Overall the product development and 
technology development are positively correlated to overall marketing 
strategy, sales summary, and service excellence; The other hard, 
positive correlation of successful marketing, product development and 
client based relationship for excellence in service has no relationship 
to overall marketing success; therefore, spa business strategy is should 
focus on promote service excellence and helping the businesses to 
succeed in their marketing operation as well. 
Keywords:          Service Excellent Strategy, Marketing Success, 

 Spa Businesses 
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บทน า 
 ปัญหาวิกฤตเศรษฐกิจในโลกปัจจุบัน ท าให้การส่งออกของไทยมีอัตราการ

ส่งออกที่ลดลงเป็นอย่างมาก หลายฝ่ายจึงเริ่มให้ความสนใจต่อการเป็นศูนย์กลาง
ธุรกิจบริการด้านสุขภาพ ปัจจุบันธุรกิจบริการด้านสุขภาพของประเทศไทย สามารถ
สร้างรายได้ทดแทนรายได้จากการส่งออกของประเทศท่ีลดลง กรมส่งเสริมการ
ส่งออกกระทรวงพาณิชย์ได้เล็งเห็นและได้หันมาให้ความสนใจเรื่องของการหารายได้
เข้าประเทศจากธุรกิจการบริการด้านสุขภาพ เพื่อเป็นการกระตุ้นภาคเศรษฐกิจให้กับ
ประเทศไทยอีกหนึ่งช่องทาง (กรมส่งเสริมอุตสาหกรรม, 2559: ระบบออนไลน์)  แต่
เนื่องจากปัญหาวิกฤตของเศรษฐกิจที่ท าให้การประกอบธุรกิจต่างๆ มีการแข่งขันกัน
อย่างรุนแรง ส่งผลให้การด าเนินธุรกิจมีการแข่งขันสูงยิ่งขึ้น ส่งผลให้ทุกองค์กรจ าเป็น
จะต้องมีการปรับตัวและพัฒนากลยุทธ์ เพื่อความพร้อมต่อการเปลี่ยนแปลงที่มี
ผลกระทบต่อโครงสร้างเศรษฐกิจอยู่ตลอดเวลา กลยุทธ์การให้บริการลูกค้าเพื่อสร้าง
ความประทับใจเป็นอีกหนึ่งกลยุทธ์ที่สามารถใช้เป็นเครื่องมือ เพื่อสร้างความ
ได้เปรียบทางการแข่งขัน ผู้บริหารต้องมีการแสวงหาวิธีการเพื่อที่จะท าให้ธุรกิจของ
ตนเองนั้นอยู่รอดและเจริญรุ่งเรืองต่อไปในอนาคต (มหาวิทยาลัยสุโขทัยธรรมาธิราช, 
2543: ระบบออนไลน์) และการเปลี่ยนแปลงที่เห็นได้ชัดคือ ผู้บริโภคในปัจจุบันมี
ความรู้มากขึ้น อีกทั้งยังเลือกใช้การบริการเพื่อตอบสนองความต้องการทางร่างกาย
และจิตใจของตนเองมากขึ้น ธุรกิจบริการเป็นงานที่ซับซ้อนและละเอียดอ่อนการ
สร้างการยอมรับการตัดสินใจซื้อ การสร้างความพึงพอใจและความช่ืนชมให้แก่
ผู้บริโภคนั้น ต้องมีการบริการที่เป็นเลิศเพื่อตอบสนองความต้องการของผู้บริโภคได้
อย่างมีประสิทธิภาพ  การบริการเป็นหัวใจของการด าเนินงาน ในปัจจุบันใน 
ทุกหน่วยงานที่ เกี่ยวข้องกับการให้บริการ สังเกตได้ว่าลูกค้าจะเลือกแหล่งการ
ให้บริการที่ดีกว่าเสมอ การวางแผนพัฒนาหลักการในการให้บริการที่ดีต่อลูกค้าอันจะ
น าไปสู่ปัจจัยความส าเร็จของธุรกิจ ควรปลูกฝังให้ทุกคนในองค์กรมีหัวใจบริการเป็น
หลัก ควรสร้างความตระหนักให้เกิดขึ้นในจิตใจของผู้ให้บริการทุกคน (นันทพร  
ตังคณิตานนท์, 2558: 1)  
 กลยุทธ์การบริการที่ เป็ น เลิ ศ  (Excellent Service Strategy) เป็ น
เครื่องมือที่สามารถสร้างความไดเปรียบทางการแข่งขัน เพราะลูกค้าไม่เพียงแค่
ต้องการรับรู้ถึงความแตกต่างและเป็นทางเลือกเท่าน้ัน แต่ยังต้องการความประทับใจ
และความรู้สึกท่ีเหนือความคาดหมาย ดังน้ันในการให้บริการลูกค้าท่ีดี จึงไม่เป็นเพียง
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การสร้างความแตกต่าง แต่ยังเป็นการสร้างความได้เปรียบทางการค้าอีกด้วย ในการ
ยกระดับการบริการเพื่อให้ลูกค้าแต่ละรายประทับใจ และรู้สึกได้ถึงสิ่งที่อยู่เหนือ
ความคาดหมายนั้น ส่วนส าคัญอยู่ท่ีผู้ให้บริการและการวางแผนการจัดการบริการที่ดี 
เพื่อเป็นการสร้างความสัมพันธ์ลูกค้าในระยะยาว (ฉัตยาพร เสมอใจ, 2548: 12-14) 
แนวทางในการจัดการด้านการบริการให้เกิดประโยชน์สูงสุด คือการมุ่งเน้นให้งาน
บริการที่สร้างขึ้นมาสามารถสร้างความส าเร็จได้จริงต่อธุรกิจ โดยอาศัยกลยุทธ์ด้าน
การบริการเป็นเครื่องมือในการด าเนินงาน กลยุ ทธ์การบริการที่ เป็นเลิศ มี
องค์ประกอบหลักอยู่ 5 ด้าน ได้แก่ การสร้างความสัมพันธ์กับลูกค้า (Customer 
Relationship Management) ก ารส่ งมอบ บริ ก าร  (Service Transition) การ
สื่อสารการตลาด (Marketing Communication) การพัฒนาผลิตภัณฑ์ (Product 
Development) และการพัฒนาเทคโนโลยี (Technology Development) (เอกภพ 
มณีนารถ, 2556: 14-16) จะเห็นได้ว่า ธุรกิจที่ประสบความส าเร็จและสามารถสร้าง
ความได้เปรียบทางการแข่งขันได้นั้น จะต้องเน้นที่ความต้องการของลูกค้าเป็นหลัก
และให้ความส าคัญในการพัฒนา กลยุทธ์ที่มุ่งเน้นในการตอบสนองให้ตรงกับความ
ต้องการของลูกค้า การพัฒนาการบริหารจัดการธุรกิจหากเลือกใช้กลยุทธ์ที่สอดคล้อง
กับความสามารถของธุรกิจ ก็จะท าให้ธุรกิจประสบผลส าเร็จและส่งผลให้น าไปสู่
ความส าเร็จทางการตลาดอย่างมีประสิทธิภาพต่อไป 
 ความส าเร็จทางการตลาด (Marketing Success) เป็นวิธีการที่ ผู้ที่
รับผิดชอบด้านการบริหารธุรกิจน ากลยุทธ์มาใช้ควบคู่กับการด าเนินการประกอบ
ธุรกิจให้ประสบความส าเร็จ ท้ังในด้านการขายและการบริการให้ตรงตามจุดมุ่งหมาย
ขององค์กร การท าการศึกษาและน ากลยุทธ์ที่ศึกษามาใช้ควบคู่กับการด าเนินการ 
เพื่อให้ธุรกิจประสบความส าเร็จตามจุดมุ่งหมายขององค์กรนั้น ธุรกิจต้องให้
ความส าคัญทั้งในด้านของขายและงานบริการลูกค้า ควรมีความพยายามในการสร้าง
ความสัมพันธ์ที่ดีต่อลูกค้า เพื่อให้ธุรกิจมีความเจริญเติบโตก้าวหน้ามากยิ่งขึ้น (ราม  
ปิยะเกตุ และคณะ, 2559: ระบบออนไลน์) ความส าเร็จทางการตลาดจึงเป็นตัวช้ีวัด
ถึงความส าเร็จของธุรกิจที่สามารถน าไปแก้ไข พัฒนา ปรับปรุงการด าเนินงาน ให้มี
ประสิทธิภาพสูงสุด และสามารถสร้างความได้เปรียบทางการแข่งขันได้เป็นอย่างดี 
ความส าเร็จทางการตลาดที่ส่งผลต่อธุรกิจในการก่อให้เกิดประสิทธิภาพยิ่งขึ้น 
ประกอบด้วย 4 ด้าน ได้แก่  ด้ านการลดต้นทุนการโฆษณาประชาสัมพันธ์ 
(Advertising Cost Reduction) ด้านการสร้างความพึงพอใจให้ลูกค้า (Customer 
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Satisfaction Building) ด้านการเพิ่มขึ้นของรายได้ (Increasing Revenue) (ศิริ 
โอภาสพงษ์, 2554: 23-25 ) และด้านประสิทธิภาพการใช้เทคโนโลยี (Technology 
Usage Efficiency) (วิบูลย์ แซ่จุง, 2557: 35-36) ดังนั้นธุรกิจสปาซึ่งเป็นธุรกิจ          
ด้านการบริการจึงต้องมีการศึกษาและให้ความส าคัญในการวางแผนการบริหาร 
เพื่อให้เป็นการบริการที่มีประสิทธิภาพและประสิทธิผลมากยิ่งขึ้น ซึ่งจะน าไปสู่
ความส าเร็จทางการตลาดได้อย่างรวดเร็ว ต่อเนื่องและยั่งยืนในอนาคต  
 ธุรกิจสปา (Spa Businesses) เริ่มมีบทบาทในชีวิตประจ าวันมากข้ึน และ
มีแนวโน้มขยายตัวเพิ่มขึ้นเรื่อยๆ เนื่องจากเป็นธุรกิจที่ให้บริการเกี่ยวข้องกับการดูแล
รักษาสุขภาพ การบริการในรูปแบบต่างๆ ของสปายังนับว่าเป็นการส่งเสริมด้าน
สุขภาพอีกด้วย (รัชดามาศก์ สุดชิต, 2559: ระบบออนไลน์) ปัจจุบันธุรกิจสปาของ
ไทยนั้นได้ก้าวข้ึนมาเป็นหนึ่งในธุรกิจบริการ คนไทยมีขีดความสามารถในการแข่งขัน
ที่ไม่มีชาติใดในโลกจะพัฒนาธุรกิจสปาได้ดีเทียบเท่าคนไทย เนื่องจากการให้บริการ
ของคนไทยนั้นเป็นการให้บริการด้วยใจ อีกทั้งยังมีการผสมผสานวัฒนธรรมต่างๆ 
เสริมเพิ่มเติมในการให้บริการ รวมทั้งยังได้มีการน าสมุนไพรไทย เครื่องเทศ ซึ่งขณะนี้
ก าลังเป็นที่สนใจและได้รับการยอมรับว่าสามารถช่วยในการบ าบัดรักษาสุขภาพได้อีก
ทางหนึ่ง (กรมสนับสนุนบริการสุขภาพ, 2560: ระบบออนไลน์) เมื่อแนวโน้มของ
ธุรกิจสปาก าลังอยู่ในช่วงเติบโตได้ดี แต่ภาพรวมของธุรกิจยังไม่ประสบความส าเร็จ
เท่าที่ควร รัฐบาลและกระทรวงพาณิชย์จึงเล็งเห็นความส าคัญในการสนับสนุนธุรกิจ 
สปาให้มีการพัฒนาที่ดียิ่งขึ้น ได้มีการวางแผนเพื่อส่งเสริมและผลักดันให้เป็นธุรกิจที่
ดึงรายได้เข้าประเทศ และรวมไปถึงการใช้ธุรกิจสปาเป็นธุรกิจส่งออกไปหารายได้จาก
ตลาดต่างประเทศในด้านการส่งออกแรงงานอีกด้วย (กรมส่งเสริมอุตสาหกรรม , 
2559: ระบบออนไลน์) ดังนั้นธุรกิจสปาจึงจ าเป็นต้องพัฒนาความรู้ และท าการศึกษา
กลยุทธ์การบริการที่เป็นเลิศเพื่อพัฒนาและเพิ่มศักยภาพอันน าไปสู่ความส าเร็จ
ทางการตลาดให้มีประสิทธิภาพดียิ่งขึ้นไป  
 จากเหตุผลที่กล่าวมาแล้วข้างต้น ธุรกิจสปาของไทยมีการบริการที่เป็น
เลิศแต่กลับมีความส าเร็จทางด้านการตลาดที่ลดลง ผู้วิจัยจึงสนใจศึกษา ถึง
ความสัมพันธ์ระหว่างกลยุทธ์การบริการที่เป็นเลิศกับความส าเร็จทางการตลาดของ
ธุรกิจสปาในประเทศไทย เพื่อทดสอบว่ากลยุทธ์การบริการที่เป็นเลิ ศส่งผลต่อ
ความส าเร็จในการประกอบธุรกิจหรือไม่ อย่างไร ซึ่งท าการเก็บรวบรวมข้อมูลจาก
ธุรกิจสปาในประเทศไทย ผลลัพธ์ที่ได้จากการวิจัยสามารถน าไปใช้ประโยชน์ส าหรับ
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ธุรกิจในการวางแผนกลยุทธ์การบริการให้เกิดความได้เปรียบทางการแข่งขัน  อัน
น าไปสู่ความส าเร็จทางการตลาด อีกทั้ งเป็นข้อมูลในการพัฒนาความส าเร็จของ
องค์กรธุรกิจสปา และเป็นแนวทางในการพัฒนาการด าเนินงานของธุรกิจสปาใน
ประเทศไทยต่อไป 
 
วัตถุประสงค์การวิจัย 
 1. เพื่อศึกษากลยุทธ์การบริการที่เป็นเลิศของธุรกิจสปาในประเทศไทย 
 2. เพื่อศึกษาความส าเร็จทางการตลาดของธุรกิจสปาในประเทศไทย 
 3. เพื่อทดสอบความสัมพันธ์ระหว่างกลยุทธ์การบริการที่เป็นเลิศกับ
ความส าเร็จทางการตลาดของธุรกิจสปาในประเทศไทย 
 
กรอบแนวคิดในการวิจัย 
 
กลยุทธ์การบริการทีเ่ป็นเลิศ (ESS) 
1. ด้านการสร้างความสัมพันธ์กับลกูค้า (CM) 
2. ด้านการส่งมอบบริการ (DS) 
3. ด้านการสื่อสารการตลาด (MC) 
4. ด้านการพัฒนาผลิตภัณฑ์ (PD) 
5. ด้านการพัฒนาเทคโนโลยี (TD) 

ความส าเร็จทางการตลาด  (MS)   
1. ด้านการลดต้นทุนการโฆษณา          
   ประชาสัมพันธ์ (AR) 
2. ด้านการสร้างความพึงพอใจให้ลูกค้า (CB) 
3. ด้านการเพิ่มขึ้นของรายได้ (IR) 
4. ด้านประสิทธิภาพการใช้เทคโนโลยี (TE) 

ภาพที่ 1 โมเดลของกลยุทธ์การบริการที่เป็นเลิศและความส าเร็จทางการตลาด 
 
 1. กลยุทธ์การบริการที่เป็นเลิศ (Service Excellent Strategy)  
  กลยุ ท ธ์ ก ารบ ริ ก ารที่ เป็ น เลิ ศ  (Service Excellent Strategy) 
หมายถึง กระบวนการในการจัดการ ด้านบริการ การวางแผนพัฒนาสร้างคุณค่าใน
การบริการอย่างมีประสิทธิภาพ การยกระดับการบริการเพื่อให้ลูกค้าประทับใจและ
รู้สึกได้ถึงสิ่งที่อยู่ เหนือความคาดหมาย โดยมุ่งเน้นให้งานบริการของธุรกิจต้อง
สอดคล้องกับมาตรฐานที่วางไว้ ซึ่ งรวมถึงการบริหารพัฒนาแผนธุรกิจให้มี
ประสิทธิภาพท่ียั่งยืน ประกอบด้วย (เอกภพ มณีนารถ, 2556: 14-16) 
   1 .1 ด้ าน ก า รส ร้ า งค วาม สั ม พั น ธ์ กั บ ลู ก ค้ า  (Customer 
Relationship Management) หมายถึง การท าให้ผู้รับบริการเกิดความพึงพอใจและ
เชื่อมั่นไว้วางใจท่ีจะใช้บริการต่อไปเรื่อยๆ โดยเป็นการสร้างฐานลูกค้าแบบยั่งยืน  
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   1.2 ด้านการส่งมอบบริการ (Service Transition) หมายถึง การ
บริการที่สร้างขึ้น โดยมุ่งเน้นถึงขีดความสามารถที่มีต่อความต้องการของธุรกิจ 
มุ่งเน้นให้งานบริการที่สร้างเป็นแนวทางเดียวกันกับมาตรฐานท่ีตั้งไว้ 
   1.3 ด้านการสื่อสารการตลาด (Marketing Communication) 
หมายถึง การผสมผสานและประสานช่องทางการสื่อสารหลายๆ ทางเพื่อสื่อถึงเนื้อหา
เกี่ยวกับการบริการและองค์กรได้อย่างชัดเจน สอดคล้องเป็นอันหนึ่งอันเดียวกัน 
   1.4  ด้ านการพัฒ นาผลิ ตภัณ ฑ์  (Product Development) 
หมายถึง การจัดท ารายงานจากการคิดวิ เคราะห์ข้อมูลในการให้บริการเพื่อการ
ปรับปรุงและพัฒนาอย่างต่อเนื่อง  
   1.5 ด้านการพัฒนาเทคโนโลยี (Technology Development) 
หมายถึง การน าเทคโนโลยีสื่อคอมพิวเตอร์ เป็นสื่อประชาสัมพันธ์ในการให้ข้อมูลการ
บริการได้อย่างมีประสิทธิภาพ 
 2 ความส าเร็จทางการตลาด (Marketing Success)  
  ความส าเร็จทางการตลาด (Marketing Success) หมายถึง ผลที่เกิด
จากการที่ผู้ประกอบการได้ท าการศึกษาและน ากลยุทธ์ที่ศึกษามาใช้ควบคู่กับการ
ด าเนินการประกอบธุรกิจ ทั้งในด้านการขายและการให้บริการตามจุดมุ่งหมายของ
องค์กร ให้ความส าคัญทั้งในด้านของงานบริการลูกค้าและในการสร้างความสัมพันธ์ที่
ดีต่อลูกค้าซึ่งน าไปสู่การตอบสนองความพึงพอใจให้กับลูกค้าได้อย่างมีประสิทธิภาพ 
ซึ่งประกอบด้วย (ศิริ โอภาสพงษ์, 2554: 23-25) 
   2.1 ด้านการลดต้นทุนการโฆษณาประชาสัมพันธ์ (Advertising 
Cost Reduction) หมายถึง การลดค่าใช้จ่ายในการขายสินค้า และการให้บริการใน
เรื่องของการโฆษณาประชาสัมพันธ์ของธุรกิจในการด าเนินงานทางธุรกิจ การไดมาซึ่ง
ก าไรและเกิดผลประโยชนสูงสุด คือ การลดต้นทุนโดยต้องท าการอาศัยความร่วมมือ
จากบุคคลในองค์กร และการลดต้นทุนนั้นต้องไม่ท าการส่งผลกระทบในส่วนของ
คุณภาพสินค้าและการให้บริการ 
   2.2 ด้ านการสร้างความพึ งพอใจให้ กับลูกค้ า (Customer 
Satisfaction Building) หมายถึง ขั้นตอนในการที่จะท าให้ลูกค้าตัดสินใจเลือกซื้อ
ผลิตภัณฑ์และการบริการ รวมถึงท าให้ลูกค้ามีความรู้สึกจงรักภักดีต่อตราสัญลักษณ์  
ซึ่งเป็นการส่งผลก าไรที่ดีในระยะยาว การสร้างประสบการณ์ใหม่ๆ ให้กับลูกค้านั้นก็
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เป็นเรื่องส าคัญ เพราะการสร้างความพึงพอใจเป็นการท าให้ลูกค้าตัดสินใจในการ
เลือกซื้อสินค้าและผลิตภัณฑ์  
   2.3 ด้านการเพิ่มขึ้นของรายได (Increasing Revenue) หมายถึง 
ความสามารถทางการเงินในการประกอบธุรกิจ เช่น การลดต้นทุนของการขาย การ
เจริญเติบโตของยอดขาย การเพิ่มขึ้นของก าไรส่วนแบ่งการตลาดของธุรกิจ การ
เพิ่มขึ้นของรายได้ เป็นต้น ผู้ประกอบการควรที่จะท าความเข้าใจถึงศาสตร์ของ
การตลาด ควรเรียนรู้ศึกษาหาวิธีการเพิ่มความคุ้มค่าให้กับสินค้าและบริการ 
   2.4 ด้านประสิทธิภาพการใช้เทคโนโลยี (Technology Usage 
Efficiency) หมายถึง ความสามารถในการน าเทคโนโลยีเครือข่ายคอมพิวเตอร์มาใช้
เป็นสื่อกลางในการจ าหน่ายสินค้าและผลิตภัณฑ์ การให้บริการที่ทันสมัย  สะดวก
รวดเร็วผ่านสื่ออิเล็กทรอนิกส์ การโฆษณาประชาสัมพันธ์ได้อย่างมีศักยภาพและ
สามารถบรรลุเป้าหมาย  
  
วิธีด าเนินการวิจัย 
 1. ประชากรและการสุ่มกลุ่มตัวอย่าง   
  ประชากร (Population) ที่ ใช้ ในการวิจัย ได้แก่  ผู้ บริหารฝ่ าย
การตลาดธุรกิจสปาในประเทศไทย จ านวน 1,455 คน (กรมสนับสนุนบริการสุขภาพ, 
2560: ระบบออนไลน์) กลุ่มตัวอย่าง (Sample) ที่ใช้ในการวิจัย ได้แก่ ผู้บริหาร ฝ่าย
การตลาดธุรกิจสปาแห่งประเทศไทย จ านวน 310 คน โดยเปิดตาราง Krejcie และ 
Morgan (บุญชม ศรีสะอาด, 2545: 43) และใช้วิธีการสุ่มตัวอย่างแบบช้ันภูมิ 
(Stratified Random Sampling) ซึ่งมีข้ันตอนในการสุ่มตัวอย่าง ดังนี้ 
   1.1 จ าแนกผู้บริหารฝ่ายการตลาดของธุรกิจสปาในประเทศไทย
ออกตามภูมิภาค 
   1.2 ก าหนดกลุ่มตัวอย่างผู้บริหารฝ่ายการตลาดของธุรกิจสปาใน
ประเทศไทยตามสัดส่วน 
   1.3 ท าการสุ่มตัวอย่างตามข้อ 1.2 เลือกวิธีการสุ่มอย่างง่าย โดย
วิธีการใช้คอมพิวเตอร์สุ่ม ดังตารางที่ 1 
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ตาราง 1  จ านวนประชากรและกลุ่มตัวอย่าง ผู้บริหารฝ่ายการตลาดธุรกิจสปาใน
ประเทศไทย จ าแนกตามภูมิภาค 
 

ภูมิภาค จ านวนประชากร 
(คน) 

กลุ่มตัวอย่าง 
(คน) 

ภาคเหนือ  310 66 
ภาคตะวันออกเฉียงเหนือ 141 31 
กรุงเทพมหานคร 383 81 
ภาคกลาง 163 35 
ภาคใต้ 458 97 
รวม 1,455 310 
 
 2. เครื่องมือท่ีใช้ในการวิจัย 
  เครื่องมือที่ใช้ในการเก็บรวบรวมข้อมูลครั้งนี้ เป็นแบบสอบถาม 
(Questionnaire) ซึ่งสร้างตามวัตถุประสงค์และกรอบแนวคิดของการวิจัยที่ก าหนด
ขึ้น โดยแบ่งแบบสอบถามออกเป็น 4 ส่วน ดังนี ้
   ส่วนที ่1 ข้อมูลทั่วไปของผู้บริหารฝ่ายการตลาดของธุรกิจสปาใน
ประเทศไทย ลักษณะแบบสอบถามเป็นแบบตรวจสอบรายการ (Checklists) โดย
ครอบคลุมข้อมูลเกี่ยวกับ เพศ อายุ สถานภาพ ระดับการศึกษา ประสบการณ์ในการ
ท างาน รายได้เฉลี่ยต่อเดือน และต าแหน่งงานในปัจจุบัน 
   ส่วนที่  2 ข้อมูลทั่วไปของธุรกิจสปาในประเทศไทย ลักษณะ
แบบสอบถามเป็นแบบตรวจสอบรายการ (Checklist) โดยครอบคลุมข้อมูลเกี่ยวกับ 
รูปแบบธุรกิจ ภูมิภาคที่ตั้ง จ านวนพนักงานในปัจจุบัน จ านวนทุนในการด าเนินงาน 
ระยะเวลาในการด าเนินงาน และรายได้เฉลี่ยต่อปี 
   ส่วนที่  3 ความคิดเห็นเกี่ยวกับกลยุทธ์การบริการที่ เป็นเลิศ 
(Service Excellent Strategy) ลักษณะแบบสอบถามเป็นมาตราฐานส่วนประมาณ
ค่า (Rating Scale) กลยุทธ์การบริการที่ เป็นเลิศทั้ง 5 ด้าน ได้แก่  1) การสร้าง
ความสัมพันธ์กับลูกค้า โดยครอบคลุมด้านการสร้างความสัมพันธ์กับลูกค้า การสร้าง
ฐานข้อมูลลูกค้า การสร้างความสัมพันธ์ที่ดีกับลูกค้า และการส่งเสริมให้มีการแจ้ง
ข้อมูลข่าวสารเพื่อสร้างความสัมพันธ์ที่ดีกับลูกค้า 2) ด้านการส่งมอบบริการ โดย
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ครอบคลุมด้านการบริการที่เป็นเลิศส่งเสริมให้พนักงานรักงานด้านบริการ การ
ส่งเสริมให้มีการฝึกอบรมพนักงานให้มีความรู้ความเข้าใจด้านทักษะที่เกี่ยวกับการ
บริการอย่างต่อเนื่อง การมุ่งเน้นให้มีความหลากหลายในการให้บริการส าหรับลูกค้า 
และการให้ความส าคัญในมาตรฐานของการให้บริการ 3) ด้านการสื่อสารการตลาด
โดยครอบคลุมการให้ข้อมูลข่าวสารแก่ลูกค้า การมุ่งเน้นเรื่องการบูรณาการข้อมูล
ข่าวสารที่มีการสนับสนุนให้มีการจัดกิจกรรมที่เป็นประโยชน์ต่อลูกค้าและสังคม และ
การให้ความส าคัญกับการจัดการเรื่องข้อมูลข่าวสาร 4) ด้านการพัฒนาผลิตภัณฑ์โดย
ครอบคลุมการพัฒนาและปรับปรุงคุณภาพสินค้าและบริการ การเพิ่มศักยภาพในการ
ท างานของพนักงาน การพัฒนาคุณภาพสินค้าและบริการ และการออกแบบ
ผลิตภัณฑ์ 5) ด้านการพัฒนาเทคโนโลยี โดยครอบคลุมการใช้เทคโนโลยีในการพัฒนา
รูปแบบของการบริการ การพัฒนาเทคโนโลยีส าหรับการให้บริการ การน าเทคโนโลยี
มาพัฒนารูปแบบผลิตภัณฑ์ บุคลากรมีความพร้อมและมีความสามารถในการใช้
เทคโนโลยี 
   ส่วนที่  4 ความคิดเห็น เกี่ยวกับความส าเร็จทางการตลาด 
(Marketing Success) ลักษณะแบบสอบถามเป็นมาตราส่วนประมาณค่า (Rating 
Scale) ความส าเร็จองค์กรทั้ง 4 ด้าน ได้แก่ 1) ด้านการลดต้นทุนการโฆษณา
ประชาสัมพันธ์ โดยครอบคลุมการลดต้นทุนการด าเนินงานโฆษณาประชาสัมพันธ์ 
การสร้างเครือข่ายทางการตลาดกับกิจการอ่ืนๆ การบูรณาการการด าเนินงานด้าน
การโฆษณาประชาสัมพันธ์ภายใต้ค่าใช้จ่ายที่คุ้มค่า และการขยายฐานการตลาดโดย
เสียค่าใช้จ่ายน้อยกว่าปีที่ผ่านมา 2) ด้านการสร้างความพึงพอใจให้ลูกค้า โดย
ครอบคลุมการสร้างให้ลูกค้าเกิดความจงรักภักดี การยอมรับจากลูกค้าในการปรับปรงุ
ตามค าติชมของลูกค้า การตอบสนองความต้องการของลูกค้าและการแก้ไขปัญหาให้
ลูกค้าได้อย่างมีประสิทธิภาพ 3) ด้านการเพิ่มขึ้นของรายได้โดยครอบคลุมการมี
รายได้เพิ่มขึ้นจากการกระตุ้นยอดขาย การขยายส่วนแบ่งทางการตลาด การได้รับ
ผลตอบแทนที่คุ้มค่ากับการลงทุน และการมีรายได้จากการบริการเพิ่มขึ้น 4) ด้าน
ประสิทธิภาพการใช้เทคโนโลยี โดยครอบคลุมการประยุกต์ใช้เทคโนโลยีสมัยใหม่                   
ในการด าเนินงานได้ การน าเทคโนโลยีที่ทันสมัยเข้ามาช่วยเพิ่มประสิทธิภาพในการ
ปฏิบัติงาน ลดต้นทุนและค่าใช้จ่ายหลังจากน าเทคโนโลยีที่ทันสมัยเข้ามาใช้และการ
น าเทคโนโลยีสมัยใหม่เข้ามาใช้งานภายในองค์กรได้อย่างเหมาะสม   
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 3. สถิติที่ใช้ในการวิจัย 
  3.1 สถิติพื้นฐาน ได้แก่ 
   3.1.1 ค่าเฉลี่ย (Mean) 
   3.1.2 ส่วนเบี่ยงเบนมาตรฐาน (Standard Deviation) 
  3.2 สถิติที่ใช้ในการทดสอบคุณภาพของเครื่องมือ ได้แก่ 
   3.2.1 การหาค่าอ านาจจ าแนกของแบบสอบถามเป็นรายข้อ 
(Discriminant Power) โดยใช้เทคนิค Item-total Correlation 
   3.2.2 การหาค่าความเช่ือมั่นของเครื่องมือ (Reliability Test) 
โดยใช้วิธีหาค่าสัมประสิทธิ์แอลฟา (Alpha-Coefficient Method) ตามวิธีของ 
ครอนบาค (Cronbach) 
  3.3 สถิติที่ใช้ในการทดสอบคุณลักษณะของตัวแปร คือ การทดสอบ
ความสัมพันธ์ระหว่างตัวแปรอิสระ (Multicollinearity Test) โดยใช้ Variance 
Inflation Factors (VIFs)  
  3.4 สถิติที่ใช้ในการทดสอบสมมติฐาน  
   3.4.1 ก าร วิ เค ร าะห์ ส ห สั ม พั น ธ์ แ บ บ พ หุ คู ณ  (Multiple 
Correlation Analysis) 
   3.4.2 การวิเคราะห์การถดถอยอย่างง่าย (Simple Regression 
Analysis) 
   3.4.3 ก ารวิ เค ร าะห์ ก ารถด ถอยแ บ บ พ หุ คู ณ  (Multiple 
Regression Analysis) 
 ผู้วิจัยได้ท าการทดสอบความเที่ยงตรง โดยผ่านการพิจารณาเนื้อหาข้อ
ค าถามจากผู้เช่ียวชาญและหาค่าอ านาจจ าแนกเป็นรายข้อ (Discriminant Power) 
โดยใช้เทคนิค Item-total Correlation ซึ่งกลยุทธ์การบริการที่เป็นเลิศ ได้ค่าจ าแนก 
(r) อยู่ระหว่าง 0.753-0.958 ซึ่งสอดคล้องกับ Nunnally (1978) ได้น าเสนอว่าการ
ทดสอบค่าอ านาจจ าแนก เกินกว่า 0.40 เป็นค่าที่ยอมรับได้ และหาค่าความเช่ือมั่น 
(Reliability Test) โดยใช้ค่าสัมประสิทธิ์แอลฟา (Alpha Coefficient) ตามวิธี
ของครอนบาค (Cronbach) ซึ่งกลยุทธ์การบริการที่เป็นเลิศ มีค่าสัมประสิทธิ์แอลฟา
อยู่ระหว่าง 0.737-0.916 ซึ่งสอดคล้องกับ Nunnally (1978) ได้น าเสนอว่าความ
น่าเช่ือถือตามทฤษฎีของครอนบาค (Cronbach) ซึ่งแนะน าว่าค่าความเช่ือมั่นของ
ค าถามไม่ควรต่ ากว่า 0.70  
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ผลการวิเคราะห์ข้อมูล 
 ความสัมพันธ์ระหว่างกลยุทธ์การบริการที่เป็นเลิศกับความส าเร็จทางการ
ตลาดของธุรกิจสปาในประเทศไทย พิจารณาเป็นรายด้าน ดังนี้ 
 1. ผลการวิเคราะห์กลยุทธ์การบริการที่เป็นเลิศของธุรกิจสปาในประเทศ
ไทย ซึ่งสามารถอธิบายได้ดังนี้ 
 
ตาราง 2  ผลการวิเคราะห์กลยุทธ์การบริการที่เป็นเลิศ โดยรวมและเป็นรายด้าน
ของธุรกิจสปาในประเทศไทย 
 

กลยุทธ์การบริการที่เป็นเลิศ X  S.D. ระดับความคิดเห็น 
1. ด้านการสร้างความสัมพันธ์กับ
ลูกค้า (CM) 
2. ด้านการส่งมอบบริการ (DS) 
3. ด้านการสื่อสารการตลาด (MC) 
4. ด้านการพัฒนาผลิตภัณฑ์ (PD) 
5. ด้านการพัฒนาเทคโนโลยี (TD) 
ภาพรวม 

4.68 
 

4.70 
4.52 
4.72 
4.65 
4.66 

0.36 
 

0.46 
0.57 
0.39 
0.45 
0.37 

มากที่สุด 
 

มากที่สุด 
มากที่สุด 
มากที่สุด 
มากที่สุด 
มากที่สุด 

 จากตาราง 2 พบว่า กลยุทธ์การบริการที่ เป็นเลิศของธุรกิจสปาใน
ประเทศไทย ผู้ตอบแบบสอบถามมีความคิดเห็นเกี่ยวกับการมีกลยุทธ์การบริการที่
เป็นเลิศโดยภาพรวมอยู่ในระดับมากที่สุด (X = 4.66) เมื่อพิจารณาเป็นรายด้านโดย
เรียงล าดับค่าเฉลี่ยจากมากไปหาน้อย 3 ล าดับแรก ดังนี้ ด้านการพัฒนาผลิตภัณฑ์  
(X = 4.72) รองลงมาคือ ด้านการส่งมอบบริการ ( X = 4.70) และด้านการสร้าง
ความสัมพันธ์กับลูกค้า (X = 4.68)                     
 2. ผลการวิ เคราะห์ความส าเร็จทางการตลาดของธุรกิจสปาใน 
ประเทศไทย  
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ตาราง 3  ผลการวิเคราะห์ความส าเร็จทางการตลาด โดยรวมและเป็นรายด้านของ
ธุรกิจสปาในประเทศไทย 
 

ความส าเร็จทางการตลาด X  S.D. ระดับความ
คิดเห็น 

1. ด้านการลดต้นทุนการโฆษณา
ประชาสัมพันธ์ (AR) 
2. ด้านการสร้างความพึงพอใจให้
ลูกค้า (CB) 
3. ด้านการเพิ่มขึ้นของรายได้ (IR) 
4 . ด้ า น ป ระ สิ ท ธิ ภ าพ ก า ร ใ ช้
เทคโนโลยี (TE) 
ภาพรวม 

4.08 
 

4.15 
 

4.32 
3.94 

 
4.12 

0.69 
 

0.67 
 

0.71 
0.56 

 
0.51 

มาก 
 

มาก 
 

มาก 
มาก 

 
มาก 

  
 จากตาราง 3 พบว่า ความส าเร็จทางการตลาดของธุรกิจสปาในประเทศ
ไทย ผู้ตอบแบบสอบถามมีความคิดเห็นเกี่ยวกับการมีความส าเร็จทางการตลาด
โดยรวม อยู่ในระดับมาก ( X = 4.12) เมื่อพิจารณาเป็นรายด้านโดยเรียงล าดับ
ค่าเฉลี่ยจากมากไปหาน้อย 3 ล าดับแรก ดังนี้ ด้านการเพิ่มขึ้นของรายได้ ( X = 
4.32) รองลงมาคือ ด้านการสร้างความพึงพอใจให้ลูกค้า ( X = 4.15) และด้าน 
การลดต้นทุนการโฆษณาประชาสัมพันธ์ (X  = 4.08)  
 3. ผลการทดสอบความสัมพันธ์ระหว่างกลยุทธ์การบริการที่เป็นเลิศกับ
ความส าเร็จทางการตลาดของธุรกิจสปาในประเทศไทย 
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ตาราง 4  การวิเคราะห์สหสัมพันธ์ของกลยุทธ์การบริการที่เป็นเลิศกับความส าเร็จ
ทางการตลาดโดยรวมของธุรกิจสปาในประเทศไทย 
 
ตัว
แปร 

MT CM DS MC PD TD VIFs 

X  4.124 4.688 4.706 4.528 4.727 4.652  
S.D. 0.518 0.360 0.464 0.573 0.398 0.456  
MT - 0.156** 0.566** 0.470** 0.305** 0.376**  
CM  - 0.618** 0.702** 0.251** 0.820** 4.101 
DS   - 0.709** 0.480** 0.578** 2.830 
MC    - 0.386** 0.829** 4.567 
PD     - 0.466** 1.732 
TD      - 6.815 

**มีนัยส าคัญทางสถิติที่ระดับ 0.05  
 จากตาราง 4 พบว่า ตัวแปรอิสระแต่ละด้านมีความสัมพันธ์กัน ซึ่งอาจ
เกิ ด เป็ น ปั ญ ห า  Multicollinearity ดั ง นั้ น  ผู้ วิ จั ย จึ ง ไ ด้ ท า ก า ร ท ด ส อ บ
Multicollinearity โดยใช้ค่า VIFs ปรากฏว่าค่า VIFs ของตัวแปรอิสระ กลยุทธ์การ
บริการที่เป็นเลิศ มีค่าตั้งแต่ 1.732-6.815 ซึ่งมีค่าน้อยกว่า 10 แสดงว่าตัวแปรอิสระ
มีความสัมพันธ์กันแต่ไม่มีนัยส าคัญ (Black, 2006: 585) 
 เมื่อพิจารณาค่าสัมประสิทธิ์สหสัมพันธ์ระหว่างตัวแปรอิสระกลยุทธ์การ
บริการที่เป็นเลิศในแต่ละด้าน พบว่า มีความสัมพันธ์กับตัวแปรตามความส าเร็จ
ทางการตลาดโดยรวม อย่างมีนัยส าคัญทางสถิติที่ระดับ .05 โดยค่าสัมประสิทธิ์
สหสัมพันธ์อยู่ระหว่าง 0.156-0.566 จากนั้น ผู้วิจัยได้ท าการวิเคราะห์การถดถอย
แบบพหุคูณ  
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ตาราง 5  การทดสอบความสัมพันธ์ของสัมประสิทธิ์การถดถอยกับความส าเร็จ
ทางการตลาดโดยรวมของธุรกิจสปาในประเทศไทย 
 

กลยุทธ์การบริการท่ีเป็นเลิศ 
ความส าเร็จทางการตลาดโดยรวม 

t p-value สัมประสิทธิ์ 
การถดถอย 

ความคลาด
เคลื่อนมาตรฐาน 

ค่าคงที่ ( a ) 
ด้านการสร้างความสัมพันธ์กับลูกค้า (CM)  
ด้านการส่งมอบบริการ (DS)  
ด้านการสื่อสารการตลาด (MC)  
ด้านการพัฒนาผลิตภัณฑ์ (PD)  
ด้านการพัฒนาเทคโนโลยี (TD)  
F = 57.721 p < 0.0001 Adj R2 = 0.643 

3.307 
-1.294 
0.872 
-0.004 
-0.235 
0.859 

0.563 
0.179 
0.115 
0.119 
0.105 
0.182 

6.167 
-7.239 
7.573 
-0.034 
-2.413 
4.719 

<0.0001 
<0.0001* 
<0.0001* 

0.973 
0.017* 

<0.0001* 

 *มีนัยส าคัญทางสถิติที่ระดับ 0.05 
 จากตาราง 5 พบว่า ผลการทดสอบสัมประสิทธิ์การถดถอย เพื่อหา
ความสัมพันธ์ระหว่างกลยุทธ์การบริการที่เป็นเลิศกับความส าเร็จทางการตลาดของ
ธุรกิจสปาในประเทศไทย มีตัวแปรอิสระ 4 ด้าน ได้แก่ ด้านการสร้างความสัมพันธ์กับ
ลูกค้า (CM) ด้านการส่งมอบบริการ (DS) ด้านการพัฒนาผลิตภัณฑ์ (PD) และด้าน
การพัฒนาเทคโนโลยี (TD) และตัวแปรตาม คือ ความส าเร็จทางการตลาด อย่างมี
นัยส าคัญทางสถิติที่ระดับ .05 แสดงว่า ตัวแปรอิสระสามารถพยากรณ์ได้ร้อยละ 
64.30 (Adj R2 = 0.643) 
 
สรุปผลการวิจัย 
 1. กลยุทธ์การบริการที่ เป็นเลิศของธุรกิจสปาในประเทศไทย โดย
ภาพรวมอยู่ในระดับมากที่สุด เมื่อพิจารณาเป็นรายด้านโดยเรียงล าดับค่าเฉลี่ยจาก
มากไปหาน้อย 3 ล าดับแรก ดังนี้ ด้านการพัฒนาผลิตภัณฑ์ รองลงมาคือ ด้าน                 
การส่งมอบบริการ และด้านการสร้างความสัมพันธ์กับลูกค้า  
  2. ความส าเร็จทางการตลาดของธุรกิจสปาในประเทศไทย โดยภาพรวม
อยู่ในระดับมาก เมื่อพิจารณาเป็นรายด้านโดยเรียงล าดับค่าเฉลี่ยจากมากไปหาน้อย 
3 ล าดับแรก ดังนี้ ด้านการเพิ่มขึ้นของรายได้ รองลงมาคือ ด้านการสร้างความ 
พึงพอใจให้ลูกค้า และด้านการลดต้นทุนการโฆษณาประชาสัมพันธ์  
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 3. ผลการทดสอบสัมประสิทธิ์การถดถอย เพื่อหาความสัมพันธ์ระหว่าง
กลยุทธ์การบริการที่ เป็นเลิศกับความส าเร็จทางการตลาดของธุรกิจสปาใน 
ประเทศไทย มีตัวแปรอิสระ 4 ด้าน ได้แก่ ด้านการสร้างความสัมพันธ์กับลูกค้า ด้าน
การส่งมอบบริการ ด้านการพัฒนาผลิตภัณฑ์ และด้านการพัฒนาเทคโนโลยี และ 
ตัวแปรตาม คือ ความส าเร็จทางการตลาดอย่างมีนัยส าคัญทางสถิติที่ระดับ .05 
แสดงวา่ตัวแปรอิสระสามารถพยากรณ์ได้ร้อยละ 64.30  
 
การอภิปรายผล   
 การวิจัยเรื่อง ความสัมพันธ์ระหว่างกลยุทธ์การบริการที่เป็นเลิศกับ
ความส าเร็จทางการตลาดธุรกิจสปาในประเทศไทย สามารถอภิปรายผลได้ดังนี้ 
  1. ธุรกิจสปา มีความคิดเห็นเกี่ยวกับการมีกลยุทธ์การบริการที่ 
เป็นเลิศ โดยรวมอยู่ในระดับมากท่ีสุด เมื่อพิจารณาเป็นรายด้านอยู่ในระดับมากท่ีสุด 
ทุกด้าน โดยเรียงล าดับค่าเฉลี่ยจากมากไปหาน้อย ดังนี้ ด้านการพัฒนาผลิตภัณฑ์ 
ด้านการส่งมอบบริการ และ ด้านการสร้างความสัมพันธ์กับลูกค้า ทั้งนี้อาจเกิดจาก
ธุรกิจสปาจะให้ความส าคัญในการมุ่งเน้น พัฒนา และปรับปรุงคุณภาพสินค้าและ
บริการอย่างต่อเนื่อง สนับสนุนให้พนักงานได้รับการพัฒนาความรู้ ความสามารถเพื่อ
เพิ่มศักยภาพในการท างาน อีกทั้งยังท าการส่งเสริมการพัฒนาคุณภาพสินค้าและ
บริการ เพื่อให้เกิดแนวทางและกระบวนการบริการใหม่อยู่เสมอ ให้ความส าคัญใน
มาตรฐานของการให้บริการ และมุ่งเน้นให้มีความหลากหลายในการให้บริการส าหรับ
ลูกค้า เพื่อรักษาความพึงพอใจของลูกค้าให้อยู่กับองค์กรตลอดไป ซึ่งสอดคล้องกับ
งานวิจัยของ Pevsner (2009: 102-104) กล่าวว่า การมีกระบวนการด าเนินงานและ
วิธีการปฏิบัติ มีกระบวนการจัดการภายในที่มีประสิทธิภาพและเหมาะสม มีการ
เรียนรู้และพัฒนาอย่างต่อเนื่องอย่างสม่ าเสมอ จะช่วยให้ธุรกิจสปาน ามาเป็นข้อมูลใน
การก าหนดกลยุทธ์ การวางแผน การบริหารงานได้อย่างมีประสิทธิภาพ สามารถ
จัดสรรทรัพยากรได้อย่างเหมาะสม ซึ่งจะท าให้สามารถตอบสนองต่อความต้องการ
ของลูกค้าได้เป็นอย่างดี รวมถึงการสร้างความน่าเช่ือถือแก่ลูกค้า จูงใจให้ลูกค้า
กลับมาใช้บริการซ้ าอีก ซึ่งสิ่งเหล่านี้จะช่วยให้กิจการมีความส าเร็จ 
  2. ธุรกิจสปา มีความคิดเห็นเกี่ยวกับการมีความส าเร็จทางการตลาด
โดยรวมอยู่ในระดับมาก เมื่อพิจารณาเป็นรายด้านอยู่ในระดับมากทุกด้าน โดย
เรี ย งล าดับค่ า เฉลี่ ยจากมากไปหาน้ อย  ดั งนี้  ด้ าน การเพิ่ ม ขึ้ นของรายได้  
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ด้ านการสร้างความพึ งพอใจให้ ลูกค้ า และด้ านการลดต้นทุนการโฆษณ า
ประชาสัมพันธ์ ทั้งนี้อาจเกิดจากธุรกิจสปาให้ความส าคัญในเรื่องของรายได้เพิ่มขึ้น
จากการกระตุ้นยอดขายท่ีเกิดจากลูกค้ารายใหม่และรายเก่า การยอมรับจากลูกค้าใน
การปรับปรุงระบบการให้บริการตามค าติชม การได้รับความไว้วางใจในการแก้ไข
ปัญหาให้ลูกค้าได้อย่างมีประสิทธิภาพและรวดเร็ว ซึ่งสอดคล้องกับแนวคิดของ พสุ 
เดชะรินทร์ (2548: 61-107) กล่าวว่า ในการด าเนินธุรกิจองค์กรสามารถบรรลุ
เป้าหมาย วางแผนการจัดการด าเนินการตามแผนอย่างมีประสิทธิภาพ ใช้ทรัพยากร
อย่างมีประสิทธิภาพจนบรรลุผลส าเร็จได้ตามเป้าหมายอยา่งมีประสิทธิผล มุ่งเน้นการ
บรรลุตัวช้ีวัดความส าเร็จมุ่งสู่ความเป็นเลิศ ซึ่งการบริหารเพื่อสร้างคุณค่าความส าเร็จ
ขององค์กรนั้น มีองค์ประกอบหลักอยู่ 4 ด้าน ได้แก่ ด้านการเงิน ด้านลูกค้า ด้าน
กระบวนการภายใน ด้านการเรียนรู้และการเติบโตขององค์กร และความส าเร็จของ
องค์กรนั้นจะช่วยท าให้เกิดประสิทธิภาพสูงสุดต่อธุรกิจ 
  3. กลยุทธ์การบริการที่เป็นเลิศ ด้านการสร้างความสัมพันธ์กับลูกค้า 
ด้านการส่งมอบบริการ ด้านการพัฒนาผลิตภัณฑ์ และด้านการพัฒนาเทคโนโลยี มี
ความสัมพันธ์เชิงบวกกับความส าเร็จทางการตลาด ซึ่งสามารถอภิปรายในแต่ละด้าน
ได้ ท้ังนี้อาจเกิดจากการสร้างความสัมพันธ์ท่ีดีกับลูกค้าในการสร้างการรับรู้ต่อลูกค้า 
ตลอดจนการให้บริการที่ประทับใจของพนักงาน การน าเสนอผลิตภัณฑ์และบริการ
ใหม่ๆ ที่ตอบสนองความต้องการของลูกค้า รวมทั้งการน าเอานวัตกรรมและ
เทคโนโลยีมาใช้ในธุรกิจสปาจะเป็นสิ่งที่จะช่วยให้เกิดความส าเร็จทางการตลาดของ
ธุรกิจสปาในประเทศไทย ซึ่งสอดคล้องกับงานวิจัยของ Cortes and Others (2006: 
1101-1116) พบว่า ผู้จัดการบริษัทที่มีความสามารถในการพัฒนาเกี่ยวกับการ
ให้บริการ และให้ความส าคัญกับการเอาใจใส่ลูกค้า ผลลัพธ์จากการปฏิบัติงาน                  
ของพนักงานจะสนับสนุนกลยุทธ์ในการตัดสินใจ ในการซื้อบริการของลูกค้า 
สอดคล้องกับงานวิจัยของ กนกวรรณ เอ็มรัตน (2557: บทคัดยอ) พบวา ผู้บริหาร
ธุรกิจโรงแรมต้องให้ความส าคัญกับกลยุทธ์การบริการ ด้านการบริการแบบ                       
มืออาชีพมุ่งเน้นให้พนักงานมีความเช่ียวชาญในการให้บริการลูกค้าด้วยความสะดวก
รวดเร็วทันต่อความต้องการ และมีบริการที่หลากหลายเพื่อให้ครอบคลุมต่อ 
ความต้องการของลูกค้าที่มาใช้บริการ โดยมีการปรับปรุงบริการอย่างต่อเนื่อง                  
มีการพัฒนาปรับปรุงกลยุทธ์วิธีการบริการให้ทันสมัยอยู่ตลอดเวลา สอดคล้องกับ
งานวิจัยของ Cortes and Others  (2006: 1101-1116) พบว่า ปัจจัยด้านการ
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บริการมีนัยส าคัญต่อกลยุทธ์การบริหารคุณภาพท่ัวทั้งองค์กร โดยจะเป็นปัจจัยที่ช่วย
สนับสนุนการบริหารธุรกิจ การพัฒนาคุณภาพและงานบริการเป็นการพัฒนาทั่วทั้ง
องค์กรให้มีความเข้มแข็งมากขึ้น นวัตกรรมใหม่ที่เกิดขึ้นอย่างต่อเนื่องนั้น  จะท าให้
องค์กรมีการก้าวหน้า การพัฒนาอย่างต่อเนื่องจะก่อให้เกิดโมเมนตัม ส่งผลท าให้เกิด
ความก้าวหน้าของธุรกิจสะดวกคล่องตัวและมีประสิทธิภาพ สามารถแก้ไขปัญหาและ
พัฒนาระบบงานที่ซับซ้อนและครอบคลุมทั้งองค์กร รวมทั้งส่งผลต่อการเพิ่ม
ประสิทธิภาพการด าเนินงานของธุรกิจ  สอดคล้องกับงานวิจัยของ Maltz, Shenhar 
and Reilly (2009: 134-154) กล่าวไว้ว่า ประสิทธิภาพการใช้เทคโนโลยี  คือ 
ความสามารถในการน าเทคโนโลยีเครือข่ายคอมพิวเตอร์มาใช้ เพื่อเป็นสื่อกลางในการ
จัดจ าหน่าย การโฆษณา และการประชาสัมพันธ์ได้อย่างเต็มศักยภาพ การโฆษณา
และประชาสัมพันธ์ช่วยในการสร้างความพึงพอใจให้ลูกค้าเป็นขั้นตอนการท าให้
ผู้บริโภคตัดสินใจซื้อและท าการซื้อซ้ า รวมถึงการมีความภักดีต่อตราผลิตภัณฑ์ ซึ่ง
ส่งผลถึงผลก าไรระยะยาวท่ีดี  
  
ข้อเสนอแนะ 
 ข้อเสนอแนะส าหรับการน าผลการวิจัยไปใช้ 
  1. ด้านการสร้างความสัมพันธ์กับลูกค้า ให้ความส าคัญในการ
ให้บริการ เช่น ให้ความส าคัญกับการเอาใจใส่สนับสนุนการตัดสินใจ ใช้กลยุทธ์การ
พัฒนานวัตกรรมสิ่งใหม่เข้ามาควบคุมในการสร้างความสัมพันธ์เพื่ อก่อให้เกิด 
ความพึงพอใจ เพราะการสร้างความสัมพันธ์กับลูกค้าเป็นการรักษาลูกค้าให้อยู่กับ
องค์กรระยะยาวต่อไป  
  2. ด้านการส่งมอบการบริการ ในเรื่องของการบริการ เช่น การมุ่งเน้น
ในการพัฒนา ปรับปรุงคุณภาพสินค้า และบริการอย่างต่อเนื่อง โดยส่งเสริมให้
พนักงานรักงานด้านบริการ เพราะการส่งมอบบริการ การเต็มใจในการปฏิบัติหน้าที่  
ที่เป็นตัวกลางในการให้บริการนั้นสามารถท่ีจะเพิ่มยอดขายได้ 
  3. ด้านการสื่อสารการตลาด เพื่อให้เกิดการให้ข้อมูลข่าวสารแก่ลูกค้า
ทั้งทางตรงและทางอ้อม เช่น การบูรณาการข้อมูลข่าวสารท่ีสร้างความแตกต่างจาก 
ผู้แข่งขันรายอื่นในการสร้างเอกลักษณ์และดึงดูดลูกค้า และสามารถลดค่าใช้จ่ายใน
การด าเนินงานโฆษณาประชาสัมพันธ์ได้อย่างต่อเนื่อง เพราะการสื่อสารการตลาดนั้น 
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ถือว่าเป็นเครื่องมือในการส่งเสริมการตลาดให้ประสบความส าเร็จ และสามารถเพิ่ม
ยอดขายได้ 
  4. ด้านการพัฒนาผลิตภัณฑ์ เกี่ยวกับการพัฒนา ปรับปรุงคุณภาพ
สินค้ าและบริการอย่ างต่อ เนื่ อง เช่น  ให้พนักงานได้ รับการพัฒนาความรู้ 
ความสามารถเพื่อเพิ่มศักยภาพในการท างาน เพราะศักยภาพในการท างานสามารถ
สร้างรายได้เพิ่มขึ้นจากการกระตุ้นยอดขายที่เกิดจากลูกค้ารายใหม่และรายเก่า และ
ยังสามารถขยายส่วนแบ่งทางการตลาดได้อย่างต่อเนื่อง  
  5. ด้านการพัฒนาเทคโนโลยี เน้นเรื่องการพัฒนาเทคโนโลยีมาปรับใช้
ให้กับองค์กร เช่น การน าเทคโนโลยีเข้ามาใช้ในการพัฒนารูปแบบของการบริการ 
เพื่อตอบสนองความต้องการของลูกค้า พัฒนาบุคลากรให้มีความพร้อม และมี
ความสามารถในการใช้เทคโนโลยีในการให้บริการลูกค้า เพราะการพัฒนาเทคโนโลยี
เพื่อน ามาใช้เป็นสื่อกลางในการด าเนินงานการให้บริการที่ทันสมัย เทคโนโลยีที่ถูก
น ามาใช้มีผลต่อค่านิยมซึ่งจะน าไปสู่การเพิ่มขึ้นของรายได้ให้แก่องค์กร  
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