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ปะราสี  เอนก1

บทคัดย่อ

การศึกษาวิจัยครั้งนี้มีวัตถุประสงค์เพื่อ 1) เพื่อตรวจสอบความสอดคล้องระหวา่งรูปแบบเชิง

สมมตฐิานกบัขอ้มลูเชงิประจกัษ ์และ  2) เพือ่พฒันารปูแบบความสมัพนัธเ์ชงิสาเหตรุะหวา่งแนวปฏบิตัิ

ด้านคุณภาพการบริการ กลยุทธ์การสื่อสารทางการตลาด อัตลักษณ์ไทยล้านนาสปา และการรับรู้ 

คุณค่าในการใช้บริการสปาของนักท่องเที่ยวต่างชาติในจังหวัดเชียงใหม่ ด้วยเครื่องมือที่ใช้ในการวิจัย

คือ แบบสอบถาม (Questionnaire) โดยเก็บรวบรวมข้อมูลจากนักท่องเที่ยวต่างชาติในจังหวัดเชียงใหม่ 

จำ�นวนทั้งสิ้น 1,100 คน จากการวิเคราะห์องค์ประกอบเชิงยืนยัน (Confirmatory Factor Analysis : 

CFA) และการวิเคราะห์โมเดลสมการโครงสร้าง (Structural Equation Model Analysis : SEM) พบว่า 

1) โมเดลการวิเคราะห์มีความสอดคล้องกับข้อมูลเชิงประจักษ์ (Chi-square = 93.536, df = 79, P = 

0.126, GFI = 0.991, RMSEA = 0.013) 2) แนวปฏิบัติด้านคุณภาพการบริการ กลยุทธ์การสื่อสาร

ทางการตลาด และอตัลกัษณไ์ทยลา้นนาสปาสง่อทิธพิลทางบวกตอ่การรบัรูค้ณุคา่ทางการตลาดในการ

ใช้บริการสปาของนักท่องเที่ยวต่างชาติในจังหวัดเชียงใหม่ ตามสมมติฐานที่ตั้งไว้ 3) ตัวแบบจำ�ลองที่

พัฒนาขึ้นมีความสามารถในการพยากรณ์ได้ระดับดีและเป็นที่ยอมรับ คิดเป็นร้อยละ 60.0

คำ�สำ�คัญ : 	สปา  แนวปฏิบัติด้านคุณภาพการบริการ  กลยุทธ์การสื่อสารทางการตลาด  อัตลักษณ์ไทย
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Abstract 

The objectives of this research study were 1) to examine validity of the model of marketing 

value perception 2) to develop the model of casual relationship between the practical service 

quality, the marketing communication strategy, the identity of Thai Lanna spa influence to marketing 

value perception in using spa service of the foreigner tourist in Chiangmai province. The 

questionnaire was used as a research instrument. A total of 1,100 completed questionnaires to 

the foreigner tourists in Chiangmai province. The confirmatory factor analysis (CFA) and structural 

equation model analysis (SEM). The result of this study shows that : 1) the measurement model 

is valid and well fitted to empirical data (Chi-square = 93.536, df = 79, P = 0.126, GFI = 0.991, 

RMSEA = 0.013). This model exhibits acceptable level of fit. 2) it was found that the practical 

service quality, the marketing communication strategy and the identity of Thai Lanna spa had 

higher positive relationship effect to the marketing value perception in using spa service of the 

foreigner tourist in Chiangmai province, accept for all hypothesis and 3) besides that the model 

have a good level of forecast to accept at 60% with the overall model fit measure.

Keywords : 	Spa, the practical service quality, the marketing communication strategy, 

the identity of Thai Lanna spa
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1. บทนำ�

สปาเป็นธุรกิจที่มีศักยภาพทางการตลาด

สูง รัฐบาลไทยกำ�หนดให้การบริการสุขภาพเป็น

หนึ่งในกลุ่มสินค้ายุทธศาสตร์ที่มุ่งสร้างความเป็น

เลิศในตลาดโลก ด้วยนโยบายเน้นเพิ่มขีดความ

สามารถในการแข่งขันการส่งเสริมการบริการ 

ท่องเที่ยวให้เป็นกลยุทธ์นำ�รายได้เข้าสู่ประเทศ 

และสอดคล้องตามยุทธศาสตร์ชาติที่เน้นการ 

จดับรกิารสขุภาพโดยเรง่ดว่นไดด้ำ�เนนิการสง่เสรมิ

และพัฒนาธุรกิจบริการสุขภาพและความงามสู่

ตลาดต่างประเทศ

จังหวัดเชียงใหม่ เป็นศูนย์กลางการ 

ท่องเที่ยวที่สำ�คัญของประเทศ มีความพร้อมด้าน

การบริการโรงแรม ร้านอาหาร สิ่งอำ�นวยความ

สะดวก การบริการด้านสาธารณสุข ธุรกิจที่ได้

มาตรฐานสากลเชื่อมโยงการพัฒนาธุรกิจสปา 

(สำ�นักงานสาธารณสุขจังหวัดเชียงใหม่, 2553) 

แนวคิดทางการตลาดมีเป้าหมายคือ 

การสร้างความพึงพอใจสูงสุดแก่ผู้บริโภค การ

สร้างสรรค์คุณค่าทางการตลาดและคุณภาพการ

บริการที่ดีสามารถทำ�ให้เกิดความพึงพอใจการ

บริการระหว่างผู้ให้บริการและผู้รับบริการ ตั้งแต่ 

จุดเริ่มต้นคือกลยุทธ์การสื่อสารทางการตลาด นำ�

ไปสู่การรับรู้แนวทางปฏิบัติด้านคุณภาพการ

บริการและอัตลักษณ์ไทยล้านนาสปาในจังหวัด

เชียงใหม่

Parasuraman Berry and Zeithaml (1988) 

ได้พัฒนา SERVQUAL 5 มิติแห่งคุณภาพ 

การบริการสำ�หรับองค์กรบริการมีรายละเอียด

ประกอบด้วย ความน่าเชื่อถือ (Reliability) การ 

ตอบสนองการบรกิาร (Responsiveness) การสรา้ง

ความมั่นใจ (Assurance) การดูแลเอาใจใส่ 

(Empathy) และรูปลักษณ์ทางกายภาพ (Tangible)

กลยุทธ์การสื่อสารทางการตลาด (The 

marketing communication strategy) คือแนวคิด

การวางแผนเพื่อการสื่อสารทางการตลาดที่แสดง

ให้เห็นถึงการเพิ่มคุณค่าของการวางแผนอย่าง

ครอบคลุม โดยการประเมินค่าบทบาทกลยุทธ์ที่

หลากหลายของการสื่อสาร ได้แก่ การโฆษณา  

การตลาดทางตรง การส่งเสริมการขาย และการ

ประชาสัมพันธ์อย่างชัดเจนและสอดคล้องทำ�ให้

เกดิอทิธพิลจากการสือ่สารทางการตลาดมากทีส่ดุ 

(Schultz, 1996) ประกอบด้วยตัวแปรที่เป็น 

สว่นประสมทางการตลาด เชน่ การโฆษณา การใช้

ราคาเพือ่การจงูใจ การจดัแสดงสนิคา้ การสง่เสรมิ

การขาย เป็นต้น (Neslin 2002) การใช้กลยุทธ์การ

บอกปากต่อปาก (Foster and Rosenzweig 1995) 

และแนวทางการสรา้งภาพพจนอ์งคก์ร (Chowdhury 

et al. 1998)

กลุ่มงานคุ้มครองผู้บริโภคและเภสัช

สาธารณสขุ งานธรุกจิสขุภาพ สำ�นกังานสาธารณสขุ

จังหวัดเชียงใหม ่ และสมาคมไทยล้านนาสปา ได้

เสนออัตลักษณ์ไทยล้านนาสปา (Identity of Thai 

Lanna Spa) นวตักรรมการบรกิารสขุภาพเพือ่สรา้ง

ความแตกต่าง จุดขาย และส่งเสริมภูมิปัญญาไทย

ใหช้ดัเจน (อตัลกัษณไ์ทยลา้นนาสปา พฤศจกิายน, 

2553) ประกอบดว้ย การสมัผสัทางรปู (The sense 

of sight) สัมผัสทางรส (The sense of taste) สัมผัส

ทางกลิ่น (The sense of smell) สัมผัสทางเสียง 

(The sense of sound) สัมผัสทางการสัมผัส (The 

sense of touch) เพื่อบ่งบอกอัตลักษณ์สปา 

ล้านนาให้นักท่องเที่ยวจดจำ�ตลอดไป
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2. วัตถุประสงค์การวิจัย

1.	เพือ่ตรวจสอบความสอดคลอ้งระหวา่ง

รูปแบบเชิงสมมติฐานกับข้อมูลเชิงประจักษ์

2.	เพื่อพัฒนารูปแบบความสัมพันธ์เชิง

สาเหตุระหว่างแนวปฏิบัติด้านคุณภาพการบริการ 

กลยุทธ์การสื่อสารทางการตลาด อัตลักษณ์ไทย

ล้านนาสปา และการรับรู้คุณค่าในการใช้บริการ 

สปาของนักท่องเที่ยวต่างชาติในจังหวัดเชียงใหม่

จากการทบทวนวรรณกรรมและการศกึษา

องคป์ระกอบของตวัแปรการวจิยั ผูว้จิยัจงึกำ�หนด

กรอบแนวคิดการวิจัย เพื่อทำ�การศึกษาปัจจัยที่มี

อทิธพิลตอ่การรบัรูค้ณุคา่ในการใชบ้รกิารสปาของ

นักท่องเที่ยวต่างชาติในจังหวัดเชียงใหม่ดังนี้

แนวทางปฏิบัติด้านคุณภาพ

- ความน่าเชื่อถือ
- การตอบสนอง
- การสร้างความมั่นใจ
- การดูแลเอาใจใส่
- รูปลักษณ์ทางกายภาพ

อัตลักษณ์ไทยล้านนาสปา

- อัตลักษณ์ด้านรูป
- อัตลักษณ์ด้านกลิ่นและรส
- อัตลักษณ์ด้านเสียง
- อัตลักษณ์ด้านสัมผัส

คุณค่าการบริการสปา

- ความพึงพอใจ
- การรับรู้คุณค่าทางการตลาด

กลยุทธ์ทางการตลาด

- การโฆษณาและส่งเสริมการขาย
- การบอกต่อ
- ภาพพจน์

H4 H1

H3H5

H2

ภาพที่ 1 : กรอบแนวคิดการวิจัย

3. วิธีการศึกษา

การศึกษาวิจัยครั้งนี้มีลักษณะการศึกษา

เชิงพรรณนา (Descriptive research) ด้วยรูปแบบ

การวิจัยเชิงปริมาณ (Quantitative research) และ

เชิงคุณภาพ (Qualitative research) ควบคู่กัน

การวจิยัเชงิปรมิาณใชก้ารสำ�รวจ (Survey 

research) ดว้ยแบบสอบถามเปน็เครือ่งมอืการวจิยั

เพื่อสำ�รวจตัวแปรต่างในการศึกษา การวิจัยเชิง

คณุภาพใชก้ารสมัภาษณเ์ชงิลกึ (In-dept interview) 

กลุม่ผูบ้รหิารสปา 8 ทา่นเพือ่ยนืยนัขอ้มลูจากการ

ศึกษาวิจัยเชิงปริมาณและใช้อภิปรายผลการวิจัย

ให้ชัดเจนถูกต้องมากขึ้น โดยแบบสอบถามได้ 

ตรวจสอบค่าความตรง (Validity) ด้วยการนำ�เสนอ

แกผู่ท้รงคณุวฒุ ิ7 ทา่น ตรวจสอบความสอดคลอ้ง

ระหวา่งขอ้คำ�ถามกบัวตัถปุระสงค ์ยอมรบัคา่ IOC 

(Index of item objective congruence) ที่ระดับ

มากกวา่ 0.5 จงึนำ�แบบสอบถามไปทดลองใช ้(Pre-

Test) จำ�นวน 30 ชุด เพื่อทดสอบความเชื่อมั่น 

(Reliability) ของดชันกีบักลุม่ตวัอยา่งโดยวธิกีารหา

คา่สมัประสทิธอ์ลัฟา (Cronbach’s alpha) ยอมรบั
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คา่ความเชือ่มัน่มากกวา่ 0.7 เนือ่งจากถอืวา่เชือ่ถอื

ได้ Jump (1978) เมื่อทดสอบค่าความความตรง

และค่าความเชื่อมั่นผ่านตามเกณฑ์มาตรฐาน  

(α = 0.905) จึงนำ�แบบสอบถามไปเก็บข้อมูลกับ

นักท่องเที่ยวต่างชาติ ณ สถานที่ท่องเที่ยวต่างๆ 

ในจังหวัดเชียงใหม่

สถิติในการวิจัยแบ่งเป็น 2 ส่วนคือ 

ส่วนที่ 1 การวิเคราะห์เชิงพรรณนา 

(Descriptive statistics) ด้วยค่าสถิติ คือ ค่าร้อยละ 

(Percentage) และค่าเฉลี่ย (Mean) 

ส่วนที่  2 การวิ เคราะห์ เชิงอนุมาน 

(Inferential statistics) ใช้การวิเคราะห์ตัวประกอบ 

(Factor analysis) และวิเคราะห์อิทธิพลระหว่าง

ตัวแปร (Path analysis) ประมวลผลวิเคราะห์

สมการเชิงโครงสร้าง (Structural equation 

modeling : SEM) เพื่อทดสอบความสอดคล้อง

กลมกลืนของโมเดลการวิจัยกับข้อมูลเชิงประจักษ์

ตามเกณฑ์มาตรฐานดังนี้ 

P-Value > 0.05, GFI ≥ 0.90, AGFI ≥ 

0.90, NFI ≥ 0.90, IFI ≥ 0.90, CFI ≥ 0.90, RMR 

< 0.05 และ RMSEA < 0.05 (Klien , R.B. ,2005).

4. ประชากรและกลุ่มตัวอย่าง

ประชากรทีใ่ชใ้นการวจิยัคอื นกัทอ่งเทีย่ว

ต่างชาติที่ใช้บริการสปาในจังหวัดเชียงใหม่ ด้วย 

วิธีการสุ่มตัวอย่างเจาะจง (Purposive sampling) 

ด้วยการควบคุมลักษณะบางอย่างของประชากรที่

ตอ้งการศกึษา (Control characteristics of interest) 

การวิจัยครั้งนี้ใช้กลุ่มตัวอย่างจำ�นวน 1,100 คน 

เนือ่งจากการวเิคราะหท์างสถติปิระเภทพหตุวัแปร 

ควรกำ�หนดกลุ่มตัวอย่าง 15 - 20 เท่าของตัวแปร

สังเกตได้ (Observed variables) ในโมเดลการวิจัย 

เนื่องจากกลุ่มตัวอย่างที่มีขนาดใหญ่มีโอกาสที่

ตัวแปรมีการแจกแจงเป็นปกติมากกว่ากลุ่ม

ตัวอย่างที่มีขนาดน้อย (สุภมาศ และคณะ, 2552)

5. ผลการศึกษา

1.	ข้อมูลทางประชากรศาสตร์ของกลุ่ม

ตัวอย่าง พบว่า นักท่องเที่ยวต่างชาติในจังหวัด

เชียงใหม่ส่วนใหญ่เคยมีประสบการณ์ใช้บริการ 

สปามาก่อน โดยเป็นนักท่องเที่ยวเพศหญิงที่ 

เดินทางมาจากทวีปยุโรป มีอายุน้อยกว่า 30 ปี 

สถานภาพโสด เป็นนักศึกษา การศึกษาระดับ

ปรญิญาตร ีและมรีายไดต้อ่เดอืนมากกวา่ 60,000 

บาท แสดงรายละเอียดตารางที่ 1

2. ผลการวิเคราะห์เพื่อตรวจสอบความ

สอดคลอ้งของโมเดลการวจิยักบัขอ้มลูเชงิประจกัษ์ 

พบว่า โมเดลความสัมพันธ์เชิงสาเหตุการรับรู้ 

คณุคา่การบรกิารสปาของนกัทอ่งเทีย่วตา่งชาตใิน

จังหวัดเชียงใหม่มีความสอดคล้องกับข้อมูล 

เชิงประจักษ์และมีค่าน้ำ�หนักองค์ประกอบของ

ตัวแปรดังแสดงรายละเอียดรูปที่ 2

จากรูปที่ 2 แสดงให้เห็นผลการวิเคราะห์

โมเดลการรับรู้คุณค่าในการใช้บริการสปา พบว่า

โมเดลการวิจัยมีความสอดคล้องกับข้อมูล 

เชิงประจักษ์ โดยพิจารณาจากค่าไค-สแควร์ ซึ่งมี

ค่าเท่ากับ 93.536 ที่ค่าองศาอิสระเท่ากับ 79 ค่า

ความน่าจะเป็น (p) เท่ากับ 0.126 ค่าดัชนีความ

กลมกลืน (GFI) เท่ากับ 0.991 ค่าดัชนีความ

กลมกลืนที่ปรับแก้แล้ว (AGFI) เท่ากับ 0.980 ค่า

ดัชนีรากของค่าเฉลี่ยกำ�ลังสองของส่วนเหลือ 

(RMR) เท่ากับ 0.015 ค่ารากที่สองของค่าเฉลี่ย

ความคาดเคลื่อนกำ�ลังที่สอง (RMSEA) เท่ากับ 

0.013 ซึง่จากขอ้มลูขา้งตน้จะเหน็ไดว้า่คา่ GFI และ 
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ตารางที่ 1 : จำ�นวนและร้อยละจำ�แนกตามข้อมูลลักษณะเฉพาะของนักท่องเที่ยวต่างชาติ

ข้อมูลเฉพาะ จำ�นวน ร้อยละ

1. ประสบการณ์สปา
เคยมีประสบการณ์สปา 706 64.2
ไม่เคยมีประสบการณ์สปา 394 35.8

รวม 1100 100.0

2. นักท่องเที่ยวเดินทางมาจาก
ยุโรป 637 57.9
อเมริกา 144 13.1
ออสเตรเลีย 70 6.4
เอเชีย 195 17.7
ตะวันออกกลาง 52 4.7
แอฟริกา 2 0.2

รวม 1100 100.0

3. เพศ
ชาย 428 38.9
หญิง 672 61.1

รวม 1100 100.0

ภาพที่ 2 : ผลการวิเคราะห์ความตรงของโมเดลเชิงสาเหตุการรับรู้คุณค่าการใช้บริการสปา

Chi-square = 93.536, df = 79, P = 0.126, GFI = 0.991, RMSEA = 0.013

แนวทางปฏิบัติด้านคุณภาพ

- ความน่าเชื่อถือ
- การตอบสนอง
- การสร้างความมั่นใจ
- การดูแลเอาใจใส่
- รูปลักษณ์ทางกายภาพ

อัตลักษณ์ไทยล้านนาสปา

- อัตลักษณ์ด้านรูป
- อัตลักษณ์ด้านกลิ่นและรส
- อัตลักษณ์ด้านเสียง
- อัตลักษณ์ด้านสัมผัส

คุณค่าการบริการสปา

- ความพึงพอใจ
- การรับรู้คุณค่าทางการตลาด

กลยุทธ์ทางการตลาด

- การโฆษณาและส่งเสริมการขาย
- การบอกต่อ
- ภาพพจน์

0.612 0.106

0.5230.493

0.298
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ข้อมูลเฉพาะ จำ�นวน ร้อยละ

4. อายุ
ต่ำ�กว่า  30 ปี 740 67.3
31 - 40 ปี 228 20.7
41 - 50 ปี 81 7.4
มากกว่า  50 ปี 51 4.6

รวม 1100 100.0

5. สถานภาพ
โสด 743 67.5
แต่งงาน 289 26.3
หย่าร้าง  หม้าย  แยกกันอยู่  อยู่ด้วยกัน 68 6.2

รวม 1100 100.0

6. อาชีพ
ข้าราชการ 78 7.1
พนักงานเอกชน 313 28.5
เจ้าของกิจการ 129 11.7
นักศึกษา 580 52.7

รวม 1100 100.0

7. ระดับการศึกษา
ปริญญาตรี 658 59.8
อื่นๆ 442 40.2

รวม 1100 100.0

8. รายได้ต่อเดือน
น้อยกว่า  20,000 บาท 246 22.4
20,001 - 40,000 บาท 236 21.4
40,001 - 60,000 บาท 224 20.4
มากกว่า  60,000 บาท 394 35.8

รวม 1100 100.0

ตารางที่ 1 : จำ�นวนและร้อยละจำ�แนกตามข้อมูลลักษณะเฉพาะของนักท่องเที่ยวต่างชาติ (ต่อ)
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AGFI มีค่าเข้าใกล้ 1 ค่า RMR และ RMSEA มีค่า

เข้าใกล้ศูนย์ แสดงว่าโมเดลตามที่กำ�หนดมีความ

สอดคล้องกับข้อมูลเชิงประจักษ์

เมื่อพิจารณาผลการประมาณค่าอิทธิพล

ของตัวแปรแฝงในโมเดลการรับรู้คุณค่าในการใช้

บรกิารสปา พบวา่การรบัรูค้ณุคา่การบรกิารสปาได้

รบัอทิธพิลจาก 1) แนวทางปฏบิตัดิา้นคณุภาพการ

บรกิาร (The practical service quality) ซึง่ประกอบ

ด้วย ความน่าเชื่อถือ (Reliability) การตอบสนอง

การบรกิาร (Responsiveness) การสรา้งความมัน่ใจ 

(Assurance) การดูแลเอาใจใส่ (Empathy) และ 

รูปลักษณ์ทางกายภาพ (Tangible) 2) กลยุทธ์การ

สื่อสารทางการตลาด (The marketing commu-

nication strategy) ซึ่งประกอบด้วย การโฆษณา

และส่งเสริมการขาย (Advertising and sales 

promotion) การบอกต่อปากต่อปาก (Word-of-

mouth) และการสร้างภาพพจน์สปา (Image) และ 

3) อัตลักษณ์ไทยล้านนาสปา (Identity of Thai 

Lanna Spa) ประกอบด้วย การสัมผัสทางรูป (The 

sense of sight) สมัผสัทางรสและกลิน่ (The sense 

of taste and smell) สัมผัสทางเสียง (The sense 

of sound) และจากการสมัผสั (The sense of touch) 

โดยมนี้ำ�หนกัของตวัแปร (Factor loading) อทิธพิล

รวมของแนวทางปฏิบัติด้านคุณภาพการบริการ

เท่ากับ 0.106 กลยุทธ์การสื่อสารทางการตลาด

เท่ากับ 0.298 และอัตลักษณ์ไทยล้านนาสปา

เท่ากับ 0.523 โดยอิทธิพลจากกลยุทธ์การสื่อสาร

ทางการตลาดมีความสัมพันธ์ เชิงสาเหตุต่อ

แนวทางปฏิบัติด้านคุณภาพการบริการเท่ากับ 

0.612 และต่ออัตลักษณ์ไทยล้านนาสปาเท่ากับ 

0.493 จึงเกิดการยอมรับสมมติฐานการวิจัย 

ซึง่โมเดลการรบัรูค้ณุคา่การใชบ้รกิารสปา

ของนักท่องเที่ยวต่างชาติในจังหวัดเชียงใหม่ที่

พัฒนาขึ้นมีความสามารถในการพยากรณ์ได้ 

ในระดับดีและเป็นที่ยอมรับ ทั้งนี้เนื่องจากมีค่า 

สหสัมพันธ์พหุคูณกำ�ลังสอง (R²) เท่ากับ 0.600 

หรือคิดเป็นร้อยละ 60.0 ซึ่งค่าที่ยอมรับได้คือ 

ค่าตั้งแต่ร้อยละ 40 ขึ้นไป (Saris & Strenkhorst, 

1984 : 282)

6. อภิปรายผล 

การศกึษาโมเดลการรบัรูค้ณุคา่การบรกิาร 

สปาของนักท่องเที่ยวต่างชาติในจังหวัดเชียงใหม่

สามารถอภิปรายผลได้ดังนี้

1.	จุดเริ่มต้น (Input) ของการรับรู้คุณค่า

การบริการสปาของนักท่องเที่ยวต่างชาติคือการที่

ลูกค้าได้รับการสื่อสารด้วยกลวิธีอันประกอบด้วย

การโฆษณาและส่งเสริมการขาย (Advertising and 

sales promotion) การบอกตอ่ปากตอ่ปาก (Word-

of-mouth) และการสรา้งภาพพจนส์ปาทีด่ ี(Image) 

ทำ�ให้นักท่องเที่ยวต่างชาติในจังหวัดเชียงใหม่เกิด

ความสนใจและอยากทดลองใช้บริการสปาที่มี

แนวทางปฏิบัติด้านคุณภาพการบริการที่ดี

สอดคล้องกับแนวคิดของ Neslin (2002) 

ที่ว่าผลลัพธ์ของการส่งเสริมการขายสามารถเร่ง 

ให้เกิดการซื้อสินค้าและบริการที่เพิ่มขึ้น โดย

ภาพพจน์ที่ดีทำ�ให้เกิดทัศนคติต่อการรับรู้ในมิติ

แหง่คณุภาพ (Keller , 1993) และการบอกตอ่กเ็ปน็

พลังข้อมูลสนับสนุนการตัดสินใจของผู้บริโภค 

(Lundeen et al., 1995; Zeithaml et al., 1993)

2.	นักท่องเที่ยวต่างชาติได้ใช้บริการสปา 

(Process) ในจงัหวดัเชยีงใหมแ่ละไดร้บัการบรกิาร

จากพนักงานสปาที่มีความน่าเชื่อถือ (Reliability) 
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มคีวามสามารถในการตอบสนองการบรกิารลกูคา้

ที่ดี (Responsiveness) สามารถสร้างความมั่นใจ

และความปลอดภัยระหว่างกระบวนการส่งมอบ

การบริการ (Assurance) มีการดูแลเอาใจใส่ลูกค้า

เปน็รายบคุคลและมคีวามเขา้ใจความตอ้งการของ

ลูกค้า (Empathy) และได้สัมผัสรูปลักษณ์ทางกาย

ภาพของสปา (Tangible) ที่มีเครื่องมืออุปกรณ์ 

การบริการสปาที่สะอาดและครบครัน ตรงตาม

ความคาดหวัง

สอดคล้องกับแนวคิดของ Parasuraman 

และคณะ (1985) เสนอไว้ว่า ผู้รับบริการจะรู้สึก

มัน่คงมากขึน้เมือ่ผูใ้หบ้รกิารแสดงความจรงิใจโดย

การตอบสนองความต้องการ รักษาสัญญา มี 

ความรู้และปฏิบัติโดยสุภาพ ซึ่งถือว่ามีคุณภาพ 

การบริการที่ดีตามความคาดหวังและทำ�ให้ลูกค้า

เกิดความพึงพอใจจากการบริการ

3.	ได้สัมผัสอัตลักษณ์ไทยล้านนาสปาทั้ง

ด้านรูป (Sense of sight) คือ การออกแบบสปา

ด้วยสถาปัตยกรรมไทยล้านนา ด้านรสและกลิ่น 

(Sense of taste and smell) ด้วยเครื่องดื่มต้อนรับ

จากสมุนไพรพื้นบ้าน และน้ำ�มันหอมระเหย 

(Aroma therapy) จากสมุนไพรล้านนา ด้านเสียง 

(Sense of sound) จากเพลงบรรเลงในสปาแบบ

ล้านนาประยุกต์ และด้านสัมผัส (Sense of touch) 

จากการนวดแบบล้านนาดั้งเดิม (Original Thai 

Lanna massage) การนวดแบบล้านนาประยุกต์ 

(Thai Lanna exotic massage) เพื่อการบำ�บัด 

ผ่อนคลาย (Healing therapy) และรักษาอาการ 

ปวดเมื่อย (Relieve muscle) จึงเกิดการรับรู้คุณค่า

การบริการสปาในจังหวัดเชียงใหม่ (Output) ด้วย

ความพึงพอใจ (Satisfaction)

สอดคล้องกับงานวิจัยของ Le Blanc 

(1992) ที่ว่าสภาวะแวดล้อมอันประกอบด้วย

อุณหภูมิ กลิ่น และเสียงเพลง ภาพพจน์จาก 

รูปลักษณ์ภายนอก การตกแต่งและบรรยากาศ 

และการออกแบบเครือ่งตกแตง่สามารถสง่อทิธพิล

ต่อการรับรู้ในคุณภาพการบริการได้

7. การเสนอแนะเพื่อการวิจัยในอนาคต

1.	การวิจัยในอนาคตอาจมุ่งเน้นศึกษา

เปรียบเทียบการบริการจากสปาในหลายพื้นที่ 

ไม่เพียงแต่เฉพาะในจังหวัดเชียงใหม่ ซึ่งจะทำ�ให้

ผลการวิจัยถูกนำ�ไปใช้โดยกว้างขวางมากขึ้น

2.	ควรศึกษาวิจัยในรายละเอียดการ

ตลาดภายในองคก์ร (Internal marketing) เพือ่ทำ�ให้

การวจิยัสมบรูณแ์บบในมมุมองทางการบรกิาร ทัง้

จากผูส้ง่มอบการบรกิาร (Provider) และผูร้บับรกิาร 

(Receiver)

8. เอกสารอ้างอิง
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