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บทคดัยอ่ 
 

 การวิจัยนี้มีวัตถุประสงค์เพ่ือศึกษาอิทธิพลของคุณภาพบริการและการรับรู้คุณค่าต่อความพึง
พอใจ ความไว้วางใจและความภักดีต่อร้านสปาของลูกค้าในกรุงเทพมหานคร โดยใช้ระเบียบวิธีวิจัย
เชิงปริมาณ กลุ่มตัวอย่างที่ใช้ในการศึกษาคือผู้ที่เคยใช้บริการร้านสปาในกรุงเทพมหานครจ านวน 
400 คน ได้มาจากการเลือกแบบสะดวก เครื่องมือที่ใช้ในการเก็บข้อมูลคือแบบสอบถามที่ผ่านการ
ตรวจสอบความเที่ยงและความตรงของเนื้อหาแล้ว สถิติท่ีใช้ในการวิเคราะห์ข้อมูลคือ ค่าความถี่ ค่า
รอ้ยละ ค่าเฉลี่ย ส่วนเบี่ยงเบนมาตรฐาน และการวิเคราะห์การถดถอยพหุคูณที่ระดับนัยส าคัญ 0.5   
 ผลการศึกษาพบว่า กลุ่มผู้ตอบส่วนใหญ่เพศหญิง สมรสแล้ว มีระดับการศึกษาในระดับ
ปริญญาตรี ท างานเต็มเวลา มีรายได้ส่วนตัวเฉลี่ยต่อเดือน 20,001-30,000 บาท ผลการทดสอบ
สมมติฐานโดยการวิเคราะห์ถดถอยพหุคูณ พบว่า (1) คุณภาพบริการด้านความเชื่อมั่นได้ ด้านความ
เข้าอกเข้าใจ การรับรู้คุณค่าด้านคุณค่าเชิงหน้าที่ เชิงสังคม เชิงอารมณ์ มีอิทธิพลทางบวกต่อความพึง
พอใจ (2) คุณภาพบริการด้านสิ่งที่มองเห็นได้ ด้านความเชื่อมั่นได้ การรับรู้คุณค่าด้านคุณค่าเชิงหน้าที่ 
เชิงทางสังคม เชิงอารมณ์ มีอิทธิพลทางบวกต่อความไว้วางใจ (3) ความพึงพอใจ และความไว้วางใจ มี
อิทธิพลทางบวกต่อความภักดี  
 
ค าส าคัญ: คุณภาพบริการ, การรับรู้คุณค่า, ความพึงพอใจ, ความไว้วางใจ, ความภักดี, สปา 
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ABSTRACT 
 
This research aimed to study influence of service quality and perceived value 

on satisfaction, trust and loyalty towards spa shops of customers in Bangkok by 
applying quantitative research approach. The samples of 400 Bangkok consumers 
who ever used spa services were selected by convenience sampling. A questionnaire 
having passed both the reliability and content validity was used as the tool in 
collecting data. Statistics used in analyzing data were frequency, percentage, mean, 
standard deviation and multiple regressions at significant level of 0.5. 

The results indicated that the majority of respondents were female, married, 
Bachelor's degree holders, full time workers with monthly personal income of 
20,001-30,000 baht. Results of hypothesis testing reveal that (1) Service Quality 
dimensions of Assurance, Empathy, Perceived Value of Functions, Image or Self-
expression and Emotion have positive influence on Customer Satisfaction (2) Service 
Quality dimensions of Assurance, Tangibles, Perceived Value of Functions, Image or 
Self-expression and Emotion have positive influence on Customer Trust (3) 
Satisfaction and Trust (TRU) have positive influence on customer loyalty. 
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บทที ่1 
บทน า 

 
1.1 ความส าคญัและทีม่าของปัญหาวจิยั 
 ในปัจจุบันเศรษฐกิจก าลังพัฒนาอย่างรวดเร็ว มีผลให้ประชาชนมีรายได้ท่ีสูงขึ้นและมี
มาตรฐานการครองชีพดีขึ้น ให้ความส าคัญกับคุณภาพชีวิตโดยเฉพาะเรื่องสุขภาพและการผ่อนคลาย
ภาวะความเครียด ซึ่งทางเลือกหนึ่งก็คือการนวดสปา ด้วยเหตุนี้ธุรกิจสปาจึงขยายตัวมากในช่วงหลาย
ปีที่ผ่านมา ในปี  2555 มีประมาณ 46,000 ล้านเหรียญสหรัฐ โดยมีนักท่องเที่ยวกลุ่มนี้รวมกัน 3.4 
ล้านคน เป็นนักท่องเที่ยวที่มาประเทศไทย 1.5 ล้านคน (ร้อยละ 44) สามารถสร้างรายได้ประมาณ
ร้อยละ 40 ของ มูลค่าตลาดท่องเที่ยว ด้านภาพรวมมูลค่าตลาดสาขาสปาและบริการสุขภาพของไทย 
ระบุว่ามีนักท่องเที่ยว ทั้งชาวไทยและชาวต่างประเทศใช้บริการสปาทั่วประเทศเฉลี่ยประมาณ 
14,482 คนต่อวัน โดยมีสัดส่วนของผู้ใช้บริการทั้งชาวไทยและชาวต่างประเทศใกล้เคียงกัน คือ ร้อย
ละ 49.59 ต่อร้อยละ 50.41 ตามล าดับ สัดส่วนของคนไทยที่ใช้บริการสปาเพ่ิมข้ึนจากช่วง ปี 2545 - 
2548 จากร้อยละ 20 เป็นร้อยละ 49.19 ซึ่งสะท้อนถึงความต้องการทางการตลาดที่เพ่ิมขึ้น 
(ส านักงานส่งเสริมวิสาหกิจขนาดกลางและขนาดย่อม, 2556) การขยายตัวของธุรกิจสปาในด้านหนึ่ง
ก่อให้เกิดการแข่งขันในธุรกิจนี้มากขึ้น ผู้บริหารหรือผู้ประกอบการสปาจึงจ าเป็นต้องพัฒนากลุยทธ์
และการด าเนินการเพ่ือสร้างความพึงพอใจแก่ลูกค้าให้มากข้ึน ไปจนถึงการพัฒนาให้ลูกค้าเกิดความ
ภักดี ทั้งนี้เพ่ือให้กลับมาใช้บริการอย่างต่อเนื่อง 
 จากการศึกษาค้นคว้าข้อมูลงานวิจัยที่มีผู้วิจัยได้ท ามาของต่างประเทศในอดีต พบว่า ความ
ภักดีของลูกค้าต่อธุรกิจบริการเป็นตัวแปรที่ได้รับอิทธิพลจากความเชื่อถือไว้วางใจ (Deng, et al., 
2010) และความพึงพอใจ (Wahab, et al., 2016) นอกจากนี้ยังพบว่าคุณภาพบริการของสถาน
บริการมีอิทธิพลเชิงบวกต่อความพึงพอใจ (Munusamy, Chelliah & Mun, 2010) อย่างไรก็ตาม 
แม้ว่าธุรกิจสปาในประเทศไทยจะขยายตัว แต่งานวิจัยที่ศึกษาเรื่องความไว้วางใจและความภักดีต่อ
ร้านสปากลับมีจ านวนไม่มาก โดยงานวิจัยบางชิ้น (ละอองทาย โกมลมาลย์, 2556) ศึกษาถึงปัจจัยที่มี
มีอิทธิพลเชิงบวกต่อความพึงพอใจของผู้ใช้บริการ  แต่งานที่บูรณาการศึกษาตัวแปรตั้งแต่ปัจจัย
คุณภาพบริการ การรับรู้คุณค่า ความพึงพอใจ ความไว้วางใจและความภักดีของผู้ใช้บริการต่อร้าน 
สปามีจ านวนน้อยมาก และโดยเฉพาะเมื่อเพ่ิมตัวแปรในเรื่องการรับรู้คุณค่าของลูกค้าเกี่ยวกับบริการ
ที่ได้รับ 
 ดังนั้นผู้ท าวิจัยจึงท าการศึกษาเรื่อง ปัจจัยคุณภาพบริการและการรับรู้คุณค่าที่มีอิทธิพลต่อ
ความพึงพอใจ ความไว้วางใจและความภักดีต่อร้านสปาของลูกค้าในกรุงเทพมหานคร เพื่อให้ฝ่ายที่
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เกี่ยวข้องน าผลไปใช้ในการวางแผนกลยุทธ์และการด าเนินการเพื่อท าให้ลูกค้าผู้ใช้บริการร้านสปา เกิด
ความพึงพอใจและความภักดีเพ่ิมมากข้ึนต่อไป 
 
1.2 วตัถปุระสงค์ของการศกึษา 
 การศึกษาในครั้งนี้ มีวัตถุประสงค์ดังต่อไปนี้คือ 
 1.2.1 เพ่ือศึกษาปัจจัยที่มีอิทธิพลต่อความพึงพอใจของลูกค้าในกรุงเทพมหานครต่อร้านสปา 
อันได้แก่ คุณภาพบริการและการรับรู้คุณค่าของลูกค้า 
 1.2.2 เพื่อศึกษาปัจจัยที่มีอิทธิพลต่อความไว้วางใจของลูกค้าในกรุงเทพมหานครต่อร้านสปา 
อันได้แก่ คุณภาพบริการและการรับรู้คุณค่าของลูกค้า 
 1.2.3 เพื่อศึกษาปัจจัยที่มีอิทธิพลต่อความภักดีของลูกค้าในกรุงเทพมหานครต่อร้านสปา อัน
ได้แก่ ความพึงพอใจ และความไว้วางใจของลูกค้า  
 
1.3 ขอบเขตการศึกษา 
 ขอบเขตการศึกษา 
 1.3.1 ประชากรที่ใช้ศึกษาคือ ผู้บริโภคท่ีไปใช้บริการร้านสปาหรือเคยไปใช้บริการร้านสปาใน
กรุงเทพมหานครซึ่งไม่ทราบจ านวนที่แน่นอน  
 1.3.2 กลุ่มตัวอย่างจ านวน 400 คนที่ได้จากการเลือกแบบสะดวกจากบริโภคท่ีไปใช้บริการ
ร้านสปาหรือเคยไปใช้บริการร้านสปา ในกรุเทพมหานคร 
 1.3.3 ขอบเขตด้านตัวแปรที่ศึกษา ได้แก่ (1) ตัวแปรตาม คือความพึงพอใจของลูกค้า ความ
ไว้วางใจของลูกค้าและความภักดีของลูกค้า (2) ตัวแปรอิสระ คือคุณภาพบริการและการรับรู้คุณค่า 
 1.3.4 การวิจัยนี้เก็บข้อมูลในกรุงเทพมหานคร ในช่วงเดือนธันวาคม พ.ศ. 2560 ถึง 
กุมภาพันธ์ พ.ศ. 2561  
 
1.4 ประโยชนท์ี่คาดวา่จะไดร้บั 
 ผลจากการศึกษามีประโยชน์ต่อฝ่ายที่เกี่ยวข้องดังนี้ คือ 
 1.4.1 เป็นแนวทางให้กับอุตสาหกรรมสปาใช้เป็นข้อมูลในการก าหนดกลยุทธ์ด้านคุณภาพ
บริการ เพื่อเพ่ิมความพึงพอใจและความไว้วางใจ อันจะน าไปสู่ความภักดี ท าให้ลูกค้าเกิดพฤติกรรม
การบอกต่อและการกลับใช้บริการซ้ า 
 1.4.2. เป็นแนวทางให้กับอุตสาหกรรมสปา ในการประยุกต์ปัจจัยคุณค่าที่รับรู้ของลูกค้า เพื่อ
เพ่ิมพูนความไว้เนื้อเชื่อใจ เพื่อส่งเสริมให้เกิดความภักดี ในด้านการบอกต่อและการกลับมาใช้บริการ
ซ้ าของลูกค้า 
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 1.4.3 นักวิชาการ นักวิจัย ผู้ที่สนใจ และผู้ท าการศึกษา สามารถน าผลการวิจัยป็นแนวทางใน
การศึกษาวิจัยต่อไปในอนาคต  
 
1.5 นยิามศพัทเ์ฉพาะ 
 คุณภาพบริการ หมายถึง ผลรวมของคุณสมบัติและลักษณะพิเศษของการให้บริการในการ
ผลิตผลิตภัณฑ์ หรืออุตสาหกรรมด้านการให้บริการซึ่งสอดคล้องกับข้อก าหนดหรือความต้องการที่มี
ศักยภาพในการให้บริการ วัดจาก 5 มิติ/องค์ประกอบ (Zeithaml, Berry & Parasuraman, 1988) 
ได้แก่  
  1) สิ่งที่มองเห็นได้ (Tangibles) รวมถึงอุปกรณ์ สิ่งอ านวยความสะดวกต่าง ๆ 
เครื่องแบบ รูปลักษณ์ท่ีปรากฏของบุคลากรบริการในร้านสปา  
  2) ความวางใจได้ (Reliability) ความสามารถในการตอบสนองอย่างถูกต้องตามที่
สัญญาไว้ของร้านสปา 
  3) ความเชื่อมั่นได้ (Assurance) การที่พนักงานร้านสปามีความรู้ความเข้าใจและ
ความสามารถในการให้บริการ 
  4) ความเข้าอกเข้าใจ (Empathy) การดูแลและให้บริการลูกค้าด้วยบริการแบบ
ตอบสนองได้ระดับส่วนบุคคลของร้านสปา 
  5) การตอบสนอง (Responsiveness) ความเต็มใจที่จะช่วยเหลือลูกค้าร้านสปาและ
ปรับปรุงระดับการบริการได้อย่างรวดเร็ว 
 การรบัรู้คณุคา่ หมายถึง การได้รับรู้ ผลประโยชน์ของบริการสปา ภายหลังจากข้ันตอนการ
ซื้อผลิตภัณฑ์หรือบริการ ซึ่งจะมีการประเมินผล ผลิตภัณฑ์หรือบริการวัดจาก 3 มิติ/องค์ประกอบ
(Zeithaml, 1988) ได้แก่  
  1) คุณค่าเชิงหน้าที่ (Functional value) หมายถึง คุณค่าที่ได้รับจากร้านสปาใน
ด้านเหตุ ประสิทธิผลหรือประสิทธิภาพของผลิตภัณฑ์หรือบริการที่วัดได้และเปรียบเทียบกันได้
ระหว่างสถานบริการแต่ละแห่ง 
  2) คุณค่าเชิงอารมณ์ (Emotional Value) หมายถึง คุณค่าที่ได้รับจากการเกิด
อารมณ์ความสุข รู้สึกดี สบายใจ สบายอารมณ์ที่ได้ใช้บริการร้านสปา 
  3) คุณค่าเชิงสังคม (Self-expressive value) หมายถึง คุณค่าท่ีได้รับในเชิง
ภาพลักษณ์ของผู้ใช้บริการร้านสปา การบ่งบอกถึงสถานะหรือค่านิยมที่ต้องการแสดงให้บุคคลอื่นได้
เห็นหรือรับทราบ 
 ความพงึพอใจ หมายถึงค วามรู้สึกมีความสุขหรือมีความผิดหวัง ที่เกิดข้ึนหลังจากลูกค้าใช้
บริการสปา ซึ่งเป็นผลลจากการเปรียบเทียบสิ่งที่ได้รับกับความคาดหวังของลูกค้าเอง  
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 ความไวว้างใจ หมายถึง ความเชื่อถือ ความรู้สึกม่ันใจต่อร้านสปา 
 ความภกัดี  หมายถึง ความรู้สึกท่ีดี ความรู้สึกผูกพัน ผูกมัดเชิงพฤติกรรมต่อร้านสปา มีผลให้
ปรารถนาจะใช้บริการซ้ าอีกในอนาคตโดยไม่เปลี่ยนไปใช้บริการอ่ืน หรือแนะน าบริการให้แก่บุคลอ่ืน  



บทที ่2 
แนวคดิ ทฤษฎ ีและงานวจิยัที่เกีย่วขอ้ง 

 
 บทนี้เป็นการน าเสนอ แนวคิด ทฤษฎีและงานวิจัยที่เกี่ยวข้องกับตัวแปรของการศึกษาซึ่ง
ผู้วิจัยได้ท าการสืบค้น จากเอกสารทางวิชาการและงานวิจัยจากแหล่งต่างๆ เพ่ือน ามาก าหนด
สมมุติฐาน โดยแบ่งเนื้อหาของบทนี้เป็น 7 หัวข้อได้แก่  
 2.1 แนวคิดและทฤษฎีเกี่ยวกับตัวแปรเรื่องคุณภาพบริการ 
 2.2 แนวคิดและทฤษฎีเกี่ยวกับตัวแปรเรื่องการรับรู้คุณค่า 
 2.3 แนวคิดและทฤษฎีเกี่ยวกับตัวแปรเรื่องความพึงพอใจ 
 2.4 แนวคิดและทฤษฎีเกี่ยวกับตัวแปรเรื่องความไว้วางใจ 
 2.5 แนวคิดและทฤษฎีเกี่ยวกับตัวแปรเรื่องความภักดี 
 2.6 งานวิจัยที่เกี่ยวข้อง 
 2.7 สมมติฐานและกรอบแนวความคิด 
 รายละเอียดในแต่ละส่วนที่กล่าวมาข้างต้น มีสาระส าคัญดังนี้ 
 
2.1 แนวคิดและทฤษฎเีรื่องคณุภาพบรกิาร 
 คุณภาพบริการหมายถึง ผลรวมของคุณสมบัติและลักษณะพิเศษของการให้บริการในการ
ผลิตผลิตภัณฑ์ หรืออุตสาหกรรมด้านการให้บริการซึ่งสอดคล้องกับข้อก าหนดหรือความต้องการที่มี
ศักยภาพในการให้บริการ วัดจาก 5 มิต/ิองค์ประกอบ (Zeithaml, Berry & Parasuraman, 1988) 
ได้แก่  
  2.1.1 สิ่งที่มองเห็นได้ (Tangibles) รวมถึงอุปกรณ์ สิ่งอ านวยความสะดวกต่าง ๆ 
เครื่องแบบ รูปลักษณ์ท่ีปรากฏของบุคลากรบริการ  
  2.1.2 ความวางใจได ้(Reliability) ความสามารถในการตอบสนองอย่างถูกต้อง
ตามท่ีสัญญาไว้ 
  2.1.3 ความเชื่อมั่นได้ (Assurance) การที่พนักงานมีความรู้ความเข้าใจและ
ความสามารถในการให้บริการ 
  2.1.4 ความเข้าอกเข้าใจ (Empathy) การดูแลและให้บริการลูกค้าด้วยบริการแบบ
ตอบสนองได้ระดับส่วนบุคคล 
  2.1.5 การตอบสนอง (Responsiveness) ความเต็มใจที่จะช่วยเหลือลูกค้าและ
ปรับปรุงระดับการบริการได้อย่างรวดเร็ว 
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2.2 แนวคิดและทฤษฎเีกีย่วกบัตวัแปรเรื่องการรับรูคุ้ณคา่ 
 การรับรู้คุณค่าหมายถึง การได้รับรู้ผลประโยชน์ของบริการ ภายหลังจากข้ันตอนการซื้อ
ผลิตภัณฑ์หรือบริการ ซึ่งจะมีการประเมินผล ผลิตภัณฑ์หรือบริการวัดจาก 3 มิติ/องค์ประกอบ
(Zeithaml 1988) ได้แก่ 
  2.2.1 คุณค่าเชิงหน้าที่ (Functional Value) หมายถึงคุณค่าที่ได้รับจากร้านสปาใน
ด้านเหตุ ประสิทธิผลหรือประสิทธิภาพของผลิตภัณฑ์หรือบริการที่วัดได้และเปรียบเทียบกันได้
ระหว่างสถานบริการแต่ละแห่ง 
  2.2.2 คุณค่าเชิงอารมณ์ (Emotional Value) หมายถึง คุณค่าที่ได้รับจากการเกิด
อารมณ์ความสุข รู้สึกดี สบายใจ สบายอารมณ์ที่ได้ใช้บริการ 
  2.2.3 คุณค่าเชิงทางสังคม (Self-expressive Value) หมายถึง คุณค่าท่ีได้รับในเชิง
ภาพลักษณ์ของผู้ใช้บริการ การบ่งบอกถึงสถานะหรือค่านิยมที่ต้องการแสดงให้บุคคลอ่ืนได้เห็นหรือ
รับทราบ  
 
2.3 แนวคิดและทฤษฎเีกีย่วกบัตวัแปรเรื่องความพงึพอใจ 
 ความพึงพอใจ หมายถึงความรู้สึกมีความสุขหรือมีความผิดหวัง ที่เกิดขึ้นหลังจากลูกค้าใช้
บริการ ซึ่งเป็นผลจากการเปรียบเทียบสิ่งที่ได้รับกับความคาดหวังของลูกค้าเอง วรรณกรรมทาง
ทฤษฎีเรื่องแรกเกี่ยวกับความพึงพอใจของลูกค้าเป็นงานวิจัย "An Experimental Study of 
Customer Effort, Expectation, and Satisfaction" การศึกษาก่อนหน้านี้เกี่ยวกับระดับความพึง
พอใจที่เน้นผลิตภัณฑ์ แต ่(Cardozo, 1965) ระบุว่าการเพ่ิมความพึงพอใจของลูกค้าจะท าให้ลูกค้า
กลับมาช็อปปิ้งอีกครั้งและจะไม่เปลี่ยนมุมมองของผลิตภัณฑ์อ่ืนๆ 
 
2.4 แนวคิดและทฤษฎเีกีย่วกบัตวัแปรเรื่องความไวว้างใจ 
 ความไว้วางใจ หมายถึง การยอมรับและไว้วางใจของลูกค้าเกี่ยวกับผลิตภัณฑ์หรือบริการของ
บริษัทและแบรนด์ บางแห่งอันเป็นผลมาจากการเพ่ิมความพึงพอใจของลูกค้า ซึ่งแตกต่างจาก
ความรู้สึกคาดหวังของลูกค้า ความไว้วางใจจากลูกค้าขึ้นอยู่กับการวิเคราะห์เหตุผลของลูกค้า ยืนยัน
การยอมรับและไว้ใจ (Zucker, 1986) กล่าวว่าความเชื่อถือไว้วางใจเป็นผลิตภัณฑ์ที่ส าคัญของความ
ร่วมมือทางสังคมและเป็นพ้ืนฐานที่จ าเป็นส าหรับการโต้ตอบประจ า ความไว้วางใจคือทั้งสองฝ่ายเชื่อ
ว่าแต่ละฝ่ายมีความสามารถและจริงใจ เต็มใจที่จะให้ความสนใจต่อผลประโยชน์ของกันและกัน ความ
เชื่อถือไว้วางใจถือเป็นองค์ประกอบที่จ าเป็นส าหรับความสัมพันธ์ระยะยาว (Doney & Cannon, 
1997)  
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2.5 แนวคิดและทฤษฎเีกีย่วกบัตวัแปรเรื่องความภักดี 
 ความภักดี  หมายถึง ความรู้สึกท่ีดี ความรู้สึกผูกพัน ผูกมัดเชิงพฤติกรรมต่อสิ้นค้าแบริการ มี
ผลให้ปรารถนาจะใช้บริการซ้ าอีกในอนาคตโดยไม่เปลี่ยนไปใช้บริการอ่ืน หรือแนะน าบริการให้แก่บุ
คลอ่ืน  ความภักดีของลูกค้าหมายถึงขอบเขตท่ีลูกค้ามักซ้ือซ้ าตามการเลือกธุรกิจหรือแบรนด์ของตน 
ความภักดีของลูกค้าท่ีแท้จริงคือการกระท า แต่ความพึงพอใจของลูกค้าเป็นเพียงทัศนคติเท่านั้น 
(Griffin & Herres, 2002) 
 
2.6 งานวจิยัทีเ่กีย่วข้อง 
 2.6.1 งานวิจัยที่เกี่ยวกับเรื่องความภักดีของลูกค้าต่อธุรกิจบริการเป็นตัวแปรที่ได้รับอิทธิพล
จากความเชื่อถือไว้วางใจและความพึงพอใจ  
 มีงานวิจัยจ านวนมากแสดงให้เห็นความเชื่อมโยงระหว่างความพึงพอใจของลูกค้าและความ
ภักดีของลูกค้า (Chen, 2012; Kumar, Dalla Pozza & Ganesh, 2013 และ Suh & Youjae, 
2006) ในงานวิจัย “การเปลี่ยนโปรแกรมความภักดี: ความเห็นเกี่ยวกับ "ความสัมพันธ์ระหว่างความ
ภักดีของลูกค้าและความพึงพอใจของลูกค้า” แสดงให้เห็นว่าความพึงพอใจของลูกค้าเชื่อมโยงกับ
ความจงรักภักดีและความภักดีในทางกลับกันมีผลต่อประสิทธิภาพการการท างานขององค์กรที่
ให้บริการ (Crutchfield, 2008) แสดงให้เห็นว่า ความน่าเชื่อถือมีความสัมพันธ์ระหว่างผู้บริโภคกับ
พนักงาน เพ่ือสร้างความภักดีที่ดีที่สุดของผู้บริโภคต่อธุรกิจ 
 2.6.2 งานวิจัยที่เกี่ยวกับเรื่องคุณภาพบริการและการรับรู้คุณค่าของสถานบริการมีอิทธิพล
เชิงบวกต่อความพึงพอใจ  
 Lundahl, Vegholm & Silver (2009) ผลการศึกษาพบว่าทั้งด้านเทคนิคและด้านการ
ท างานของการจัดการบริการสัมพันธ์กันอย่างมีนัยส าคัญกับความพึงพอใจของลูกค้า (De Keyser 
and Lariviere, 2014) ยืนยันว่าทั้งด้านเทคนิคและการบริการที่มีคุณภาพมีผลดีต่อความสุขของ
ผู้บริโภค การศึกษาล่าสุดเหล่านี้เน้นย้ าถึงความจริงว่าทั้งคุณสมบัติทางด้านการท างานและทางเทคนิค
มีความส าคัญต่อความพึงพอใจของลูกค้าในการให้บริการที่มีคุณภาพสูง (McDougall & Levesque, 
2000) ในการศึกษาอุตสาหกรรมบริการทั่วไปแสดงให้เห็นถึงบทบาทที่ส าคัญของคุณค่าของลูกค้าใน
การบริหารจัดการธุรกิจและสรุปได้ว่ามีความสัมพันธ์เชิงบวกระหว่างการรับรู้คุณค่าและความพึงพอใจ
ของลูกค้า 
 2.6.3 งานวิจัยที่เกี่ยวกับเรื่องคุณภาพบริการและการรับรู้คุณค่าของสถานบริการมีอิทธิพล
เชิงบวกต่อความเชื่อถือไว้วางใจ 
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 Jin-Xiang, Fang-Hui & Li-Sheng (2006) แสดงให้เห็นว่าในการวิจัยของพวกเขาท่ีมิติของ
คุณภาพบริการเป็นอย่างมากในการท านายความพึงพอใจและความไว้วางใจจากลูกค้า (Gefen & 
Straub, 2004) น าเสนอความสมบูรณ์ความสามารถและการบริการที่มีคุณภาพเป็นคุณลักษณะของผู้
จัดจ าหน่ายและแสดงให้เห็นว่าปัจจัยเหล่านี้มีอิทธิพลต่อความไว้วางใจจากลูกค้า (Singh & 
Sirdeshmukh, 2000) พิจารณาว่าค่าที่รับรู้มีอิทธิพลต่อความไว้วางใจ แต่ไม่ส่งผลโดยตรงต่อความ
ภักด ี
 
2.7 สมมตฐิานและกรอบแนวความคดิ 
 2.7.1 สมมติฐาน 
  H1: คุณภาพบริการด้านความไว้วางใจได้ ความเชื่อมั่นได้ สิ่งที่มองเห็นได้ ความ
เข้าอกเข้าใจ และการตอบสนอง มีอิทธิพลทางบวกต่อความพึงพอใจ 
  H2: คุณภาพบริการด้านความไว้วางใจได้ ความเชื่อมั่นได้ สิ่งที่มองเห็นได้ ความ
เข้าอกเข้าใจ และการตอบสนอง มีอิทธิพลทางบวกต่อความเชื่อถือไว้วางใจ 
  H3: การรับรู้คุณค่าเชิงหน้าที่ เชิงสังคม และเชิงอารมณ์ มีอิทธิพลทางบวกต่อความ
พึงพอใจ 
  H4: การรับรู้คุณค่าเชิงหน้าที่ เชิงสังคม และเชิงอารมณ์ มีอิทธิพลทางบวกต่อความ
เชื่อถือไว้วางใจ 
  H5: ความพึงพอใจมีอิทธิพลทางบวกต่อความภักดี 
  H6: ความเชื่อถือไว้วางใจมีอิทธิพลทางบวกต่อความภักดี 
 2.7.2 กรอบแนวคิด 
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ภาพที ่2.1: กรอบแนวคิดในการวิจัยภาพ 
 

 
 
 กรอบแนวคิดข้างต้นแสดงถึงความสัมพันธ์ระหว่างคุณภาพบริการและการรับรู้คุณค่าที่มี
อิทธิพลต่อความพึงพอใจ ความไว้วางใจและความภักดี ภายใต้แนวความคิดเรื่องกระบวนการสื่อสาร
และการควบคุมในการส่งมอบคุณภาพการบริการของ Zeithaml, Berry & Parasuraman (1988)  
แนวคิดเรื่องการรับรู้ของผู้บริโภคเก่ียวกับราคาคุณภาพและคุณค่า: แบบจ าลองสิ้นเชิงและการ
สังเคราะห์หลักฐานของ Zeithaml (1988) และงานวิจัยเรื่องผู้ให้บริการรายบุคคลกับ บริษัท: ความ
ภักดีของลูกค้าอยู่ที่ไหนของ Crutchfield (2008) งานวิจัยเรื่องปัจจัยทางด้านเทคนิคและการท างาน
ของความพึงพอใจของลูกค้าในความสัมพันธ์กับธนาคารและ SME ของ Lundahl, Vegholm & 
Silver (2009) งานวิจัยเรื่องผู้บริโภคเชื่อม่ันใน B2C E-commerce และความส าคัญของการปรากฏ
ตัวทางสังคม: การทดลองใน E-products และ E-services ของ Gefen & Straub (2004) 



บทที ่3 
ระเบยีบวธิกีารวจิยั 

 
 เนื้อหาของบทนี้เป็นการอธิบายถึงวิธีการวิจัยส าหรับการศึกษาในครั้งนี้ ซึ่งใช้รูปแบบของการ
วิจัยเชิงปริมาณท่ี ประกอบด้วย ประเภทของงานวิจัย ประชากรและตัวอย่าง เครื่องมือที่ใช้ใน
การศึกษา การเก็บรวบรวมข้อมูล การแปรผลข้อมูล และวิธีการทางสถิติส าหรับใช้ในการวิเคราะห์
และการทดสอบสมมุติฐานเรื่องความสัมพันธ์ระหว่างตัวแปรที่ก าหนดขึ้น 
 
3.1 ประเภทของงานวจิยั 
 การศึกษาวิจัยเรื่องปัจจัยคุณภาพบริการและการรับรู้คุณค่าที่มีอิทธิพลต่อความพึงพอใจ 
ความไว้วางใจและความภักดีต่อร้านสปาของลูกค้าในกรุงเทพมหานคร เป็นการวิจัยเชิงปริมาณ   
(Quantitative Research) ใช้แบบสอบถามเป็นเครื่องมือในการเก็บรวบรวมข้อมูล 
 
3.2 ประชากรและกลุม่ตวัอยา่ง 
 3.2.1 ประชากร 
 ผู้บริโภคท่ีเคยใช้บริการร้านสปาหรือเคยไปใช้บริการร้านสปา ในกรุงเทพมหานครซึ่งไม่ทราบ
จ านวนที่แน่นอน  
 3.2.2 ตัวอย่าง 
 กลุ่มตัวอย่างจ านวน 400 คน ได้จากการเปิดตารางของ Yamane (1967) ที่จ านวน
ประชากรมากกว่า 100,000 คนถึงอนันต์ (Infinite) ที่ระดับความเชื่อมั่นร้อยละ 95 และค่า
ความคลาดเคลื่อนที่ระดับร้อยละ ±5  
 ผู้วิจัยเลือกใช้วิธีการสุ่มตัวอย่างแบบแบบสะดวก ผู้ท าวิจัยได้ด าเนินการเกี่ยวกับการเลือก
ตัวอย่าง ดังนี้  
 ก าหนดคุณสมบัติและจ านวนของกลุ่มประชากรที่ใช้ในการศึกษา ซึ่งได้แก่ 
  3.2.2.1  ผู้บริโภคท่ีไปใช้บริการร้านสปาหรือเคยไปใช้บริการร้านสปา ใน
กรงุเทพมหานครและมีจ านวนไม่แน่นอน 
  3.2.2.2  ก าหนดขนาดตัวอย่างจากตารางส าเร็จรูปและได้จ านวน 400 คน 
  3.2.2.3  จัดแบ่งตัวอย่างเป็นกลุ่มย่อยโดยใช้เกณฑ์ตามอายุ ซึ่งแบ่งได้เป็น 5 กลุ่ม 
  3.2.2.4  จัดสัดส่วนของจ านวนตัวอย่างแต่ละกลุ่ม ดังต่อไปนี้ 
   กลุ่มอายุ 18-24 ปี จ านวน 80 คน 
   กลุ่มอายุ 25-31 ปี จ านวน 80 คน 
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   กลุ่มอายุ 32-38 ปี จ านวน 80 คน 
   กลุ่มอายุ 39-45 ปี จ านวน 80 คน 
   กลุ่มอายุ 45 ปีขึ้นไป จ านวน 80 คน 
  3.2.2.5 เลือกตัวอย่างของแต่ละกลุ่มโดยใช้วิธีการสุ่มแบบสะดวก นอกจากนี้
ผู้ท าวิจัยได้เลือกตัวอย่าง 400 คน ส าหรับการสัมภาษณ์โดยใช้แบบสอบถาม  
 
3.3 ประเภทของข้อมลู 
 ข้อมูลที่ใช้ในกระบวนการศึกษาได้แก่ การจัดท าข้อมูล การเก็บรวบรวมข้อมูล การวิเคราะห์
ข้อมูล การแปลความและการสรุปผล ประกอบด้วย 
 3.3.1 ข้อมูลปฐมภูมิ  เป็นข้อมูลที่ผู้วิจัยได้สร้างขึ้นเองโดยอาศัยเครื่องมือที่มีความเหมาะสม
ส าหรับการเก็บรวบรวมซึ่งในที่นี้ คือ แบบสอบถาม 
 3.3.2  ข้อมูลทุติยภูมิ เน้นข้อมูลที่ผู้วิจัยเก็บรวบรวมมาจากแหล่งที่สามารถอ้างอิงได้และมี
ความน่าเชื่อถือได้แก่ (1) ต ารา หนังสือ  (2) เอกสารเกี่ยวกับงานวิจัยที่ผ่านมาแต่มีความเกี่ยวข้องกับ
งานวิจัยในครั้งนี้และ (3) วารสารและสิ่งพิมพ์ทางวิชาการท้ังที่ใช้ระบบเอกสารและระบบออนไลน์ 
 
3.4 เครื่องมือทีใ่ช้ในการศึกษา 
 ผู้วิจัยใช้แบบสอบถามเป็นเครื่องมือเพ่ือเก็บรวบรวมข้อมูลจากตัวอย่าง โดยมีรายละเอียด
เกี่ยวกับการสร้างแบบสอบถามเป็นขั้นตอนดังนี้ 
 3.4.1 ทบทวนวัตถุประสงค์ของการศึกษา และตัวแปรที่ศึกษา 
 3.4.2 ศึกษาวิธีการสร้างแบบสอบถามจากเอกสาร งานวิจัย และทฤษฎีที่เกี่ยวข้อง 
 3.4.3 สร้างแบบสอบถามเพ่ือถามความคิดเห็นในประเด็นต่อไปนี้ คือ    
  (1) ข้อมูลทั่วไปเกี่ยวกับผู้ตอบแบบสอบถาม  
   (2) ข้อมูลด้านคุณภาพบริการในการใช้บริการของร้านสปา  
  (3) ข้อมูลด้านการรับรู้คุณค่าในการใช้บริการของร้านสปา  
   (4) ข้อมูลด้านความพึงพอใจในการใช้บริการของร้านสปา  
   (5) ข้อมูลด้านความไว้วางใจในการใช้บริการของร้านสปา  
   (6) ข้อมูลด้านความภักดีในการใช้บริการของร้านสปา  
 3.4.4 น าแบบสอบถามที่ได้สร้างข้ึนมาเสนอต่ออาจารย์ที่ปรึกษา เพ่ือตรวจสอบเนื้อหาและ
เสนอแนะข้อปรับปรุงแก้ไข 
 3.4.5 ท าการปรับปรุงแก้ไขและน าเสนอผู้ทรงคุณวุฒิตรวจสอบเนื้อหาอีกครั้งหนึ่ง 
 3.4.6 ท าการแก้ไขปรับปรุงแบบสอบถามตามข้อเสนอแนะให้ถูกต้อง 
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 3.4.7 น าแบบสอบถามไปทดลองกับตัวอย่างจ านวน 30 รายเพื่อหาค่าความเชื่อมั่นและน า
ผลที่ได้เข้าปรึกษากับอาจารย์ที่ปรึกษา 
 3.4.8 ท าการปรับปรุงแบบสอบถามฉบับสมบูรณ์และน าเสนอให้อาจารย์ที่ปรึกษาอนุมัติก่อน
แจกแบบสอบถาม 
 3.4.9 แจกแบบสอบถามไปยังตัวอย่าง 
 
3.5 การตรวจสอบเครื่องมือ 
 การตรวจสอบเนื้อหา ผู้วิจัยได้น าเสนอแบบสอบถามที่ได้สร้างขึ้นต่ออาจารย์ที่ปรึกษาและ
ผู้ทรงคุณวุฒิเพ่ือตรวจสอบความครบถ้วนและความสอดคล้องของเนื้อหาของแบบสอบถามที่ตรงกับ
เรื่องท่ีจะศึกษา 
 การตรวจสอบความเชื่อมั่น ผู้วิจัยพิจารณาจากค่าสัมประสิทธิ์ครอนแบ็คอัลฟ่า 
(Cronbach’s Alpha Coefficient) ซึ่งมีรายละเอียดดังนี้ 
 
ตารางที ่3.1: แสดงค่าสัมประสิทธิ์ครอนแบ็ค อัลฟ่า (Cronbach’s Alpha Coefficient) 
 

สว่นของค าถาม 
ค่าอลัฟา่แสดงความชือ่มัน่ 

30 ชดุ 400 ชดุ 
ปัจจัยด้านคุณภาพบริการในการใช้บริการ   

- สิ่งที่มองเห็นได้(Tangibles) 0.890 0.930 

- ความไว้วางใจ(Reliability) 0.842 0.946 
- การตอบสนอง (Responsiveness) 0.939 0.947 

- ความเชื่อมั่นได้ (Assurance) 0.864 0.934 

- ความเข้าอกเข้าใจ (Empathy) 0.888 0.938 
ปัจจัยด้านการรับรู้คุณค่า   

- คุณค่าเชิงฟังก์ชัน (Functional value) 0.862 0.929 
- คุณค่าเชิงทางสังคม (Self-expressive value) 0.924 0.942 

- คุณค่าเชิงอารมณ์ (Emotional Value) 0.925 0.951 

(ตารางมีต่อ) 
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ตารางที่  3.1 (ต่อ): แสดงค่าสัมประสิทธิ์ครอนแบ็ค อัลฟ่า (Cronbach’s Alpha Coefficient) 
 

สว่นของค าถาม 
ค่าอลัฟา่แสดงความชือ่มัน่ 

30 ชดุ 400 ชดุ 
ความพึงพอใจ 0.931 0.970 

ความไว้วางใจ 0.920 0.963 

ปัจจัยด้านความภักดี   
- การบอกต่อ (Word of mouth) 0.867 0.940 

- การซื้อซ้ า (Repurchase) 0.933 0.975 

รวม 0.948 0.967 
 

ผลการตรวจสอบความเชื่อมั่นได้ค่าความเชื่อมั่นของค าถามแต่ละประเด็นและค่าความเชื่อมั่น
มากกว่า 0.7 นอกจากนี้แบบสอบถามที่สร้างขึ้นยังได้ผ่านการตรวจสอบเนื้อหาจากอาจารที่ปรึกษา ที่
ปรึกษาบริษัท divana สปาและกรมมการบริษัทนกฮูก กรุ๊ป จ ากัดเรียบร้อยแล้ว จึงได้สรุปว่า
แบบสอบถามที่ได้สามารถน าไปใช้ในการเก็บรวบรวมข้อมูลได้  
 
3.6 องคป์ระกอบของแบบสอบถาม 

ผู้ท าวิจัยได้ออกแบบสอบถามซึ่งประกอบด้วย 3 ส่วนพร้อมกับวิธีการตอบค าถามดังต่อไปนี้ 
คือ 

ส่วนที่ 1 เป็นค าถามคัดกรองคุณสมบัติ  
ส่วนที่ 2 เป็นค าถามเกี่ยวกับข้อมูลทั่วไปของผู้ตอบค าถาม ได้แก่ เพศ อายุ สถานภาพ ระดับ

การศึกษา อาชีพ รายได้รายเดือน ลักษณะค าถามเป็นค าถามปลายปิดแบบให้เลือกค าตอบ 
ส่วนที่ 3 เป็นค าถามเกี่ยวข้องกับปัจจัยด้านคุณภาพบริการในการใช้บริการปัจจัยด้านการรับรู้

คุณค่า ปัจจัยด้านด้านความไว้วางใจ ปัจจัยด้านด้านความไว้วางใจ ปัจจัยด้านความภักดี ลักษณะเป็น
ค าถามปลายปิดซึ่งประกอบด้วยค าตอบย่อยที่แบ่งเป็น 5 ระดับ โดยใช้มาตรวัดประมาณค่า (Rating 
Scale) และให้คะแนนแต่ละระดับตั้งแต่ค่าคะแนนน้อยที่สุด คือ 1 ถึงค่าคะแนนมากที่สุดคือ 5 

ส่วนที่ 4 เป็นค าถามการรับรู้คุณค่าเชิงหน้าที่ เชิงภาพลักษณ์ และเชิงอารมณ์ ลักษณะเป็น
ค าถามปลายปิดซึ่งประกอบด้วยค าตอบย่อยที่แบ่งเป็น 5 ระดับ โดยใช้มาตรวัดประมาณค่า (Rating 
Scale) และให้คะแนนแต่ละระดับตั้งแต่ค่าคะแนนน้อยที่สุด คือ 1 ถึงค่าคะแนนมากที่สุดคือ 5 



14 

ส่วนที่ 5 เป็นค าถามความพึงพอใจ ลักษณะเป็นค าถามปลายปิดซึ่งประกอบด้วยค าตอบย่อยท่ี
แบ่งเป็น 5 ระดับ โดยใช้มาตรวัดประมาณค่า (Rating Scale) และให้คะแนนแต่ละระดับตั้งแต่ค่า
คะแนนน้อยที่สุด คือ 1 ถึงค่าคะแนนมากที่สุดคือ 5 

ส่วนที่ 6 เป็นค าถามความไว้วางใจ ลักษณะเป็นค าถามปลายปิดซึ่งประกอบด้วยค าตอบย่อยที่
แบ่งเป็น 5 ระดับ โดยใช้มาตรวัดประมาณค่า (Rating Scale) และให้คะแนนแต่ละระดับตั้งแต่ค่า
คะแนนน้อยที่สุด คือ 1 ถึงค่าคะแนนมากที่สุดคือ 5 

ส่วนที่ 7 เป็นค าถามความภักดี ลักษณะเป็นค าถามปลายปิดซึ่งประกอบด้วยค าตอบย่อยที่
แบ่งเป็น 5 ระดับ โดยใช้มาตรวัดประมาณค่า (Rating Scale) และให้คะแนนแต่ละระดับตั้งแต่ค่า
คะแนนน้อยที่สุด คือ 1 ถึงค่าคะแนนมากที่สุดคือ 5 
 
3.7 การเกบ็รวบรวมข้อมลู 

ผู้วิจัยได้ด าเนินการเก็บข้อมูลตามขั้นตอนต่อไปนี้ คือ 
 3.7.1 ผู้วิจัยอธิบายรายละเอียดเกี่ยวกับเนื้อหาภายในแบบสอบถามและวิธีการตอบแก่

ตัวแทนและทีมงาน 
   3.7.2 ผู้วิจัยหรือตัวแทนได้เข้าไปในสถานที่ต่างๆที่ต้องการศึกษาตามที่ระบุไว้ข้างต้น 
   3.7.3 ผู้วิจัยหรือตัวแทนได้แจกแบบสอบถามให้กลุ่มเป้าหมายและรอจนกระทั่งตอบ

ค าถามครบถ้วน ซึ่งในระหว่างนั้นถ้าผู้ตอบมีข้อสงสัยเกี่ยวกับค าถาม ผู้วิจัยหรือทีมงานจะตอบข้อ
สงสัยนั้น 
 
3.8 การแปลผลข้อมลู 

ผู้ท าวิจัยได้ก าหนดค่าอันตรภาคชั้น ส าหรับการแปลผลข้อมูลโดยค านวณค่าอันตรภาคชั้น 
เพ่ือก าหนดช่วงชั้น ด้วยการใช้สูตรค านวณและค าอธิบายส าหรับแต่ละช่วงชั้น ดังนี้  

 
อันตรภาคชั้น  =    ค่าสูงสุด – ค่าต่ าสุด 

                   
     จ านวนชั้น 

 
          =      5 – 1   

               5 
 

 =    0.8 
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   ช่วงชั้นของค่าคะแนน  ค าอธิบายส าหรับการแปลผล 
  1.00 – 1.80   ระดับน้อยที่สุด 
  1.81 – 2.60   ระดับน้อย 
  2.61 – 3.40   ระดับปานกลาง/ระดับ 
  3.41 – 4.20   ระดับมาก 
  4.21 – 5.00   ระดับมากท่ีสุด 

 
3.9 การวเิคราะห์มาตรวดัข้อมลู 

ในขั้นตอนนี้เป็นการวิเคราะห์มาตรวัดของข้อมูลที่เกี่ยวข้องกับตัวแปรทั้งหมดเพ่ือก าหนด
ค่าสถิติท่ีเหมาะสมส าหรับการประมวลผล การตีความ และการสรุปผลการทดสอบสมมุติฐานและผล
การศึกษาของงานวิจัย การวิเคราะห์มาตรวัดของข้อมูลซึ่งแบ่งเป็นข้อมูลมีดังนี้ 
 
ตารางที ่3.2: มาตรวัดของข้อมูลที่เก่ียวข้องกับตัวแปร 
 

ข้อมลูของแตล่ะตวัแปร ประเภทของมาตรวดั ลักษณะของการวดั 
1.ข้อมูลทางประชากรศาสตร์   

เพศ นามบัญญัติ 1 = เพศชาย 
2 = เพศหญิง 

อายุ นามบัญญัติ 1 = 18 - 24  ปี 
2 = 25 - 31  ปี 
3 = 32 - 38   ปี 
4 = 38 - 45   ปี 
5 = มากกว่า 45 ปี 

สถานภาพ นามบัญญัติ 1 = โสด 
2 =แต่งงานแล้ว 

ระดับการศึกษา นามบัญญัติ 1 = มัธยม 
2 = อนุปริญญา  
3 = ปริญญาตรี 
4 = ปริญญาโท / ปริญญาเอก 

(ตารางมีต่อ) 
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ตารางที่  3.2 (ต่อ): มาตรวัดของข้อมูลที่เกี่ยวข้องกับตัวแปร 
 

ข้อมลูของแตล่ะตวัแปร ประเภทของมาตรวดั ลักษณะของการวดั 

อาชีพ นามบัญญัติ 1 = นักเรียน   
2 = จ้างงานนอกเวลา 
3 = ท างานเต็มเวลา 
4 = ธุรกิจส่วนตัว 

รายได้รายเดือน นามบัญญัติ 1 =น้อยกว่า 10,000 บาท  
2 = 10,001-20,000 บาท 
3 = 20,001-30,000 บาท 
4 =30,001-50,000 บาท 
5 =50001+ 

2. ข้อมูลเกี่ยวกับความคิดเห็น 
การใช้บริการสปา 

อันตรภาค 1 = ไม่เห็นด้วยอย่างยิ่ง 
2 = ไม่เห็นด้วย 
3 = ทมีความคิดเห็นกลางๆ /
เฉยๆ 
4 = เห็นด้วยมาก 
5 = เห็นด้วยอย่างยิ่ง 

 
3.10 สถิตทิีใ่ช้ในการวเิคราะห์ 

ผู้ท าวิจัยได้ก าหนดค่าสถิติส าหรับการวิเคราะห์ข้อมูอธิบายตัวแปรของการศึกษาครั้งนี้ไว้ดังนี้  
3.10.1 สถิติเชิงพรรณา ผู้วิจัยได้ใช้สถิติเชิงพรรณาส าหรับการอธิบายผลการศึกษาในเรื่อง

ต่อไปนี้ คือ  
  (1) ตัวแปรด้านคุณสมบัติของตัวอย่าง ได้แก่ เพศ อายุ อาชีพ สถานภาพ ระดับ

การศึกษา อาชีพ และระดับรายได้ ซึ่งเป็นข้อมูลที่ใช้มาตรวัดแบบนามบัญญัติ เนื่องจากไม่สามารถวัด
เป็นมูลค่าได้และผู้วิจัยต้องการบรรยายเพื่อให้ทราบถึงจ านวนตัวอย่างจ าแนกตามคุณสมบัติเท่านั้น 
ดังนั้น สถิติที่เหมาะสม คือ ค่าความถี่ และค่าร้อยละ  

  (2) ตัวแปรด้านระดับความคิดเห็น คุณภาพบริการ การรับรู้คุณค่า ความพึงพอใจ 
ความไว้วางใจ และความภักดี เป็นข้อมูลที่ใช้มาตรวัดอันตรภาคเนื่องจากผู้วิจัยได้ก าหนดค่าคะแนน
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ให้แต่ละระดับ และผู้วิจัยต้องการทราบจ านวนตัวอย่าง และค่าเฉลี่ยคะแนนของแต่ละระดับความ
คิดเห็นของตัวอย่าง สถิติท่ีใช้จึงได้แก่ ค่าความถี่ ค่าเฉลี่ย และค่าส่วนเบี่ยงเบนมาตรฐาน 

3.10.2. สถิติเชิงอ้างอิง ผู้วิจัยได้ใช้สถิติเชิงอ้างอิง ส าหรับการอธิบายผลการศึกษาของ
ตัวอย่างในเรื่องต่อไปนี้ 

  การวิเคราะห์เพ่ือทดสอบความสัมพันธ์ในลักษณะของการส่งผลต่อกันระหว่างตัว
แปรอิสระหลายตัว ได้แก่ คุณภาพบริการและการรับรู้คุณค่า ความพึงพอใจ ความไว้วางใจ ซึ่งใช้
มาตรวัดอันตรภาคกับตัวแปรตามหนึ่งตัวคือความภักดี ซึ่งใช้มาตรวัดอันตรภาค และเพ่ือทดสอบถึง
ความแตกต่างที่ตัวแปรอิสระดังกล่าวแต่ละตัวมีต่อตัวแปรตาม ดังนั้นสถิติท่ีใช้คือการวิเคราะห์ถดถอย
เชิงพหุ (Multiple Regression) ที่ระดับนัยส าคัญ .05 
 



บทที ่4 
การวเิคราะหข์้อมลู 

 
บทนี้เป็นการวิเคราะห์ข้อมูลเพ่ือการอธิบายและการทดสอบสมมุติฐานที่เก่ียวข้องกับตัวแปร

แต่ละตัว ซึ่งข้อมูลดังกล่าวผู้วิจัยได้เก็บรวบรวมจากแบบสอบถามที่มีค าตอบครบถ้วนสมบูรณ์ จ านวน
ทั้งสิ้น 400 ชุด  คิดเป็นร้อยละ 100 ของจ านวนแบบสอบถามท้ังหมด 400 ชุด ผลการวิเคราะห์แบ่ง
ออกเป็น 4 ส่วน ดังนี้ 
 
4.1 ข้อมลูทัว่ไปของกลุม่ตวัอยา่งทีต่อบแบบสอบถาม 
 
ตารางที่ 4.1: ข้อมูลทั่วไปของกลุ่มตัวอย่างที่ตอบแบบสอบถาม (n = 400) 
 

ตวัแปร/ ตวัชีว้ดั จ านวน ร้อยละ 
1. เพศ   

ชาย 120 30.00 
หญิง 280 70.00 

รวม 400 100.00 
2. อายุ   

18–24 ปี 80 20.00 
25–31 ปี 80 20.00 
32–38 ปี 80 20.00 
39–45 ปี 80 20.00 
มากกว่า 45 ปี 80 20.00 

รวม 400 100.00 

3. สถานภาพ   
โสด 195 48.75 
แต่งงานแล้ว 205 51.25 

รวม 400 100.00 

(ตารางมีต่อ) 
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ตารางที่ 4.1 (ต่อ): ข้อมูลทั่วไปของกลุ่มตัวอย่างที่ตอบแบบสอบถาม (n = 400) 
 

ตวัแปร/ ตวัชีว้ดั จ านวน ร้อยละ 

4. ระดับการศึกษา 
มัธยม 8 2.00 
อนุปริญญา  51 12.75 
ปริญญาตรี 206 51.75 
ปริญญาโท / ปริญญาเอก 134 33.50 

รวม 400 100.00 

5. อาชีพ   
นักเรียน 5 1.25 
จ้างงานนอกเวลา 6 1.50 
ท างานเต็มเวลา 281 70.25 
ธุรกิจส่วนตัว 108 27.00 

รวม 400 100.00 

6. รายได้รายเดือน 
น้อยกว่า 10,000 บาท 

 
6 

 
1.50 

10,001-20,000 บาท 53 13.25 
20,001-30,000 บาท 145 36.25 
30,001-50,000 บาท 117 29.25 
50001+ 79 19.75 

รวม 400 100.00 

 
การวิเคราะห์ข้อมูลทั่วไปของกลุ่มตัวอย่างที่ตอบแบบสอบถามโดยใช้สถิติเชิงพรรณนาจาก

ตารางที่ 4.1 พบว่า กลุ่มตัวอย่างที่ตอบแบบสอบถามส่วนใหญ่ร้อยละ 70.00 เป็นเพศหญิงมีจ านวน 
280 คนและที่เหลือร้อยละ 30.00 เป็นเพศชายมีจ านวน 120 คน 

ด้านอายุพบว่า กลุ่มตัวอย่างที่ตอบแบบสอบถามมีอายุ 18-24 ปี จ านวน 80 คน คิดเป็นร้อย
ละ 20.00 อายุ 25-31 ปี จ านวน 80 คน คิดเป็นร้อยละ 20.00 อายุ 32-38 ปีจ านวน 80 คน คิดเป็น
ร้อยละ 20.00 อายุ 39-45 ปี จ านวน 80 คน คิดเป็นร้อยละ 20.00 และอายุ 45 ปีขึ้นไป จ านวน 80 
คน คิดเป็นร้อยละ 20.00 
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ด้านสถานภาพ กลุ่มตัวอย่างที่ตอบแบบสอบถามส่วนใหญ่ร้อยละ 48.75 เป็นคนโสดมี
จ านวน ตถ คนและที่เหลือร้อยละ 51.25 เป็นคนที่แต่งงานแล้วมีจ านวน 205 คน 

ด้านระดับการศึกษา กลุ่มตัวอย่างที่ตอบแบบสอบถามส่วนใหญ่มีระดับการศึกษาในระดับ
ปริญญาตรี จ านวน 206 คน คิดเป็นร้อยละ 51.75 มีระดับการศึกษาในระดับปริญญาโท / ปริญญา
เอก จ านวน 134 คน คิดเป็นร้อยละ 33.50 มีระดับการศึกษาในระดับอนุปริญญา จ านวน 51 คน  

คิดเป็นร้อยละ 12.75  และน้อยที่สุด จ านวน 8 คน คิดเป็นร้อยละ 2.00 ได้แก่ มีระดับ
การศึกษาในระดับมัธยม 

ด้านอาชีพพบว่า กลุ่มตัวอย่างที่ตอบแบบสอบถามส่วนใหญ่มีท างานเต็มเวลา จ านวน 281 
คน คิดเป็นร้อยละ 70.25 ประกอบธุรกิจส่วนตัว จ านวน 108 คน คิดเป็นร้อยละ 27.00 จ้างงานนอก
เวลา จ านวน6 คน คิดเป็นร้อยละ1.50 และน้อยที่สุดจ านวน 5 คน คิดเป็นร้อยละ 1.25 ได้แก่ 
นักเรียน  

ด้านรายได้รายเดือนพบว่า กลุ่มตัวอย่างที่ตอบแบบสอบถามส่วนใหญ่มีรายได้ต่อเดือน 
20,001-30,000 บาท จ านวน 145 คน คิดเป็นร้อยละ 36.25 รองลงมามีรายได้ต่อเดือน 30,001-
50,000 บาท จ านวน 117 คน คิดเป็นร้อยละ 29.25 รายได้ต่อเดือนมากกว่า 50001 บาท จ านวน 
79คน คิดเป็นร้อยละ 19.75 รายได้ต่อเดือน 10,001-20,000 บาท จ านวน 53 คน คิดเป็นร้อยละ 
13.25 และรายได้ต่อเดือ น้อยกว่า 10,000 บาท จ านวน 6 คน คิดเป็นร้อยละ 1.50 
 
4.2 เปน็ขอ้มลูระดบัความคดิเหน็ในปจัจยัทีเ่กี่ยวข้อง 

ระดับความคิดเห็นของกลุ่มตัวอย่างในปัจจัยที่เกี่ยวข้องกับคุณภาพบริการ การรับรู้คุณค่าที่
ความพึงพอใจ ความไว้วางใจและความภักดีของลูกค้า แบ่งออกเป็น 12 ส่วนอันได้แก่ คุณภาพบริการ
ด้านสิ่งที่มองเห็นได้ (TAN) คุณภาพบริการด้านความไว้วางใจ (REL) คุณภาพบริการด้านการ
ตอบสนอง (RES) คุณภาพบริการด้านความเชื่อมั่นได้ (ASS) คุณภาพบริการด้านความเข้าอกเข้าใจ 
(EMP) การรับรู้คุณค่าด้านคุณค่าเชิงฟังก์ชัน (FV) การรับรู้คุณค่าด้านคุณค่าเชิงทางสังคม (SLV) การ
รับรู้คุณค่าด้านคุณค่าเชิงอารมณ์ (EV) ความพึงพอใจ (SAT) ความไว้วางใจ (TRU) ความภักดีด้านการ
บอกต่อ (WON) และความภักดีด้านการซื้อซ้ า (REP) 
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ตารางที่ 4.2: ระดับการรับรู้ต่อปัจจัยที่เก่ียวข้องกับคุณภาพบริการด้านสิ่งที่มองเห็นได้ (n = 400) 
 

ตวัแปร/ ตวัชีว้ดั ค่าเฉลีย่ 
ค่าเบีย่งเบน
มาตรฐาน 

แปล
ความหมาย 

คุณภาพบริการด้านสิ่งที่มองเห็นได้ (TAN) 3.906 1.00 ระดับมาก 

1. ร้านสปานี้มีอุปกรณ์ท่ีทันสมัย 3.915 1.089 ระดับมาก 

2. บรรยากาศและสิ่งอ านวยความสะดวก
ของสปานี้น่าดึงดูดใจ 

4.018 1.138 ระดับมาก 

3.  พนักงานของร้านสปานี้แต่งกายได้ดีและดู
เรียบร้อย 

3.993 1.080 ระดับมาก 

4.  สิ่งอ านวยความสะดวกของร้านสปานี้ 
สอดคล้องกับบริการ 

3.970 1.176 ระดับมาก 

 
ผลการวิเคราะห์ระดับการรับรู้ต่อปัจจัยที่เกี่ยวข้องกับคุณภาพบริการด้านสิ่งที่มองเห็นได้ 

จากตารางที ่4.2 พบว่า คุณภาพบริการด้านสิ่งที่มองเห็นได้ (TAN) มีค่าเฉลี่ย 3.906 แปลความหมาย
ว่า ระดับมาก เมื่อพิจารณาในระดับข้อค าถามพบว่า บรรยากาศและสิ่งอ านวยความสะดวกของสปานี้
น่าดึงดูดใจ (TAN2) มีค่าเฉลี่ยมากที่สุดคือ มีค่าเฉลี่ย 4.018 แปลความหมายว่า อยู่ใน ระดับมาก 
รองลงมาคือ  พนักงานของร้านสปานี้แต่งกายได้ดีและดูเรียบร้อย (TAN3) มีค่าเฉลี่ย 3.993 แปล
ความหมายว่า อยู่ในระดับมาก สิ่งอ านวยความสะดวกของร้านสปานี้ สอดคล้องกับบริการ (TAN4) มี
ค่าเฉลี่ย 3.970 แปลความหมายว่า อยู่ในระดับมาก และน้อยที่สุดคือ ร้านสปานี้มีอุปกรณ์ที่ทันสมัย 
(TAN1) มีค่าเฉลี่ย 3.915 แปลความหมายว่าอยู่ในระดับมาก 

 
ตารางที่ 4.3: ระดับการรับรู้ต่อปัจจัยที่เก่ียวข้องกับคุณภาพบริการด้านความไว้วางใจ (n = 400) 
 

ตวัแปร/ ตวัชีว้ดั ค่าเฉลีย่ 
ค่าเบีย่งเบน
มาตรฐาน 

แปลความหมาย 

คุณภาพบริการด้านความไว้วางใจ (REL) 3.906 1.008  ระดับมาก 

1. เมื่อร้านสปานี้สัญญาว่าจะท าอะไร
บางอย่างตามเวลาที่ก าหนดก็จะท าตาม 

3.865 1.065  ระดับมาก 

(ตารางมีต่อ) 
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ตารางที่ 4.3 (ต่อ): ระดับการรับรู้ต่อปัจจัยที่เก่ียวข้องกับคุณภาพบริการด้านความไว้วางใจ (n = 400) 
 

ตวัแปร/ ตวัชีว้ดั ค่าเฉลีย่ 
ค่าเบีย่งเบน
มาตรฐาน 

แปลความหมาย 

2. เมื่อท่านเจอปัญหาร้านสปานี้แสดงความ
ห่วงใยและช่วยเหลือได้ 

3.923 1.177  ระดับมาก 

3. ร้านสปานี้เป็นที่น่าเชื่อถือได้ 3.910 1.093  ระดับมาก 

4. ร้านสปานี้ให้บริการได้ตรงตามเวลานัด
หมาย 

3.930 1.092  ระดับมาก 

5. ร้านสปานี้เก็บบันทึกข้อมูลไว้อย่างถูกต้อง 3.905 1.127  ระดับมาก 

 
ผลการวิเคราะห์ระดับการรับรู้ต่อปัจจัยที่เกี่ยวข้องกับคุณภาพบริการด้านความไว้วางใจ จาก

ตารางที่ 4.3 พบว่า คุณภาพบริการด้านความไว้วางใจ (REL) มีค่าเฉลี่ย 3.906  แปลความหมายว่า 
ระดับมาก เมื่อพิจารณาในระดับข้อค าถามพบว่า ร้านสปานี้ให้บริการได้ตรงตามเวลานัดหมาย 
(REL4) มีค่าเฉลี่ยมากที่สุดคือ มีค่าเฉลี่ย 3.930 แปลความหมายว่า อยู่ในระดับมาก รองลงมาคือ เมื่อ
ท่านเจอปัญหา ร้านสปานี้แสดงความห่วงใยและช่วยเหลือได้ (REL 2) มีค่าเฉลี่ย 3.923 แปล
ความหมายว่า อยู่ในระดับมาก ร้านสปานี้เป็นที่น่าเชื่อถือได้ (REL 3) มีค่าเฉลี่ย 3.910 แปล
ความหมายว่า อยู่ในระดับมาก ร้านสปานี้เก็บบันทึกข้อมูลไว้อย่างถูกต้อง (REL 5) มีค่าเฉลี่ย 3.905
แปลความหมายว่า อยู่ในระดับมาก และน้อยที่สุดคือ รเมื่อร้านสปานี้สัญญาว่าจะท าอะไรบางอย่าง
ตามเวลาที่ก าหนดก็จะท าตาม (REL 1) มีค่าเฉลี่ย 3.865 แปลความหมายว่าอยู่ในระดับมาก 
 
ตารางที่ 4.4: ระดับการรับรู้ต่อปัจจัยคุณภาพบริการด้านการตอบสนอง (n = 400) 
 

ตวัแปร/ ตวัชีว้ดั ค่าเฉลีย่ 
ค่าเบีย่งเบน
มาตรฐาน 

แปล
ความหมาย 

คุณภาพบริการด้านการตอบสนอง (RES) 2.191 1.154 ระดับน้อย 

1. ร้านสปานี้ไม่ได้บอกท่านว่าจะให้บริการ
เมื่อไหร่ 

2.208 1.191 ระดับน้อย 

2. ท่านไม่ได้รับบริการตามเวลาที่นัดหมาย 2.228 1.281 ระดับน้อย 

(ตารางมีต่อ) 
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ตารางที่ 4.4 (ต่อ): ระดับการรับรู้ต่อปัจจัยคุณภาพบริการด้านการตอบสนอง (n = 400) 
 

ตวัแปร/ ตวัชีว้ดั ค่าเฉลีย่ 
ค่าเบีย่งเบน
มาตรฐาน 

แปล
ความหมาย 

3. พนักงานของร้านสปาไมเ่ต็มใจที่จะ
ช่วยเหลือท่าน 

2.173 1.248 ระดับน้อย 

4. พนักงานของร้านสปาไม่มีเวลาที่จะ
ตอบสนองต่อค าขอของท่านได้ทันที 

2.158 1.250 ระดับน้อย 

 
ผลการวิเคราะห์ระดับการรับรู้ต่อปัจจัยที่เกี่ยวข้องกับคุณภาพบริการด้านการตอบสนอง จาก

ตารางที ่4.4 พบว่า คุณภาพบริการด้านการตอบสนอง (RES) มีค่าเฉลี่ย 2.191 แปลความหมายว่า 
ระดับน้อย เมื่อพิจารณาในระดับข้อค าถามพบว่า ท่านไม่ได้รับบริการตามเวลาที่นัดหมาย (RES 2) มี
ค่าเฉลี่ยมากท่ีสุดคือ มีค่าเฉลี่ย 2.228 แปลความหมายว่า อยู่ในระดับน้อย รองลงมาคือ  ร้านสปานี้
ไม่ได้บอกท่านว่าจะให้บริการเมื่อไหร่ (RES 1) มีค่าเฉลี่ย 2.208 แปลความหมายว่า อยู่ในระดับน้อย
พนักงานของร้านสปาไม่เต็มใจที่จะช่วยเหลือท่าน (RES 3) มีค่าเฉลี่ย 2.173 แปลความหมายว่า อยู่
ในระดับน้อย และน้อยที่สุดคือ พนักงานของร้านสปาไม่มีเวลาที่จะตอบสนองต่อค าขอของท่านได้
ทันท(ีRES 4) มีค่าเฉลี่ย 2.158 แปลความหมายว่าอยู่ในระดับน้อย 

 
ตารางที่ 4.5: ระดับการรับรู้ต่อปัจจัยที่เก่ียวข้องกับคุณภาพบริการด้านความเชื่อมั่นได้ (n = 400) 
 

ตวัแปร/ ตวัชีว้ดั ค่าเฉลีย่ 
ค่าเบีย่งเบน
มาตรฐาน 

แปล
ความหมาย 

คุณภาพบริการด้านความเชื่อมั่นได้ (ASS) 3.832 1.056  ระดับมาก 

1. ท่านสามารถเชื่อถือกับพนักงานของร้านส
ปาได้ 

3.765 1.108  ระดับมาก 

2. ท่านรู้สึกปลอดภัยในการใช้บริการกับ
ร้านสปา 

3.925 1.216  ระดับมาก 

3. พนักงานของร้านสปามีความสุภาพ 3.820 1.138  ระดับมาก 

4. พนักงานได้รับการสนับสนุนอย่างเพียงพอ
จากร้านสปา 

3.820 1.162  ระดับมาก 
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ผลการวิเคราะห์ระดับการรับรู้ต่อปัจจัยที่เกี่ยวข้องกับคุณภาพบริการด้านสิ่งที่มองเห็นได้ 
จากตารางที่ 4.5 พบว่า คุณภาพบริการด้านความเชื่อมั่นได้ (ASS) มีค่าเฉลี่ย 3.832 แปลความหมาย
ว่าระดับมาก เมื่อพิจารณาในระดับข้อค าถามพบว่า ท่านรู้สึกปลอดภัยในการใช้บริการกับร้านสปา 
(ASS 2) มีค่าเฉลี่ยมากท่ีสุดคือ มีค่าเฉลี่ย 3.925 แปลความหมายว่า อยู่ในระดับมาก รองลงมาคือ  
พนักงานของร้านสปามีความสุภาพ (ASS 3) มีค่าเฉลี่ย 3.820 แปลความหมายว่า อยู่ในระดับมาก 
พนักงานได้รับการสนับสนุนอย่างเพียงพอจากร้านสปา (ASS 4) มีค่าเฉลี่ย 3.820 แปลความหมายว่า 
อยู่ในระดับมาก และน้อยที่สุดคือท่านสามารถเชื่อถือกับพนักงานของร้านสปาได้(ASS 1) มีค่าเฉลี่ย 
3.765 แปลความหมายว่าอยู่ในระดับมาก 

 
ตารางที่ 4.6: ระดับการรับรู้ต่อปัจจัยที่เก่ียวข้องกับคุณภาพบริการด้านการตอบสนอง (n = 400) 
 

ตวัแปร/ ตวัชีว้ดั ค่าเฉลีย่ 
ค่าเบีย่งเบน
มาตรฐาน 

แปล
ความหมาย 

คุณภาพบริการด้านความเข้าอกเข้าใจ 
(EMP) 

2.219 1.112 ระดับน้อย 

1. ร้านสปาไม่ให้ความสนใจเป็นรายบุคคล 2.250 1.164 ระดับน้อย 

2. พนักงานไม่ทราบความต้องการของท่าน 2.185 1.263 ระดับน้อย 

3. รา้นสปาไม่ได้ให้ความส าคัญกับท่านเป็น
อย่างดี 

2.205 1.209 ระดับน้อย 

4. เวลาการให้บริการ กับร้านสปาไม่
สามารถตอบสนองความต้องการของท่าน
ได้ 

2.237 1.206 ระดับน้อย 

 
ผลการวิเคราะห์ระดับการรับรู้ต่อปัจจัยที่เกี่ยวข้องกับคุณภาพบริการด้านการตอบสนอง จาก

ตารางที่ 4.6 พบว่า คุคุณภาพบริการด้านความเข้าอกเข้าใจ (EMP) มีค่าเฉลี่ย 2.219 แปลความหมาย
ว่า ระดับน้อย เมื่อพิจารณาในระดับข้อค าถามพบว่า ท่ร้านสปาไม่ใหค้วามสนใจเป็นรายบุคคล(EMP 
1) มีค่าเฉลี่ยมากที่สุดคือ มีค่าเฉลี่ย 2.250 แปลความหมายว่า อยู่ในระดับน้อย รองลงมาคือ เวลา
การให้บริการ กับร้านสปาไม่สามารถตอบสนองความต้องการของท่านได้(EMP4) มีค่าเฉลี่ย 2.237 
แปลความหมายว่า อยู่ในระดับน้อย ร้านสปาไม่ได้ให้ความส าคัญกับท่านเป็นอย่างดี (EMP 3) มี
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ค่าเฉลี่ย 2.205 แปลความหมายว่า อยู่ในระดับน้อย และน้อยที่สุดคือ พนักงานไม่ทราบความต้องการ
ของท่าน(EMP 2) มีค่าเฉลี่ย 2.158 แปลความหมายว่าอยู่ในระดับน้อย 

 
ตารางที่ 4.7: ระดับการรับรู้ต่อปัจจัยที่เก่ียวข้องกับการรับรู้คุณค่าด้านคุณค่าเชิงฟังก์ชัน (n = 400) 
 

ตวัแปร/ ตวัชีว้ดั ค่าเฉลีย่ 
ค่าเบีย่งเบน
มาตรฐาน 

แปล
ความหมาย 

การรับรู้คุณค่าด้านคุณค่าเชิงฟังก์ชัน (FV) 3.457 1.160  ระดับมาก 

1. ท่านคิดว่าผลิตภัณฑ์และบริการของ
ร้านสปามีคุณภาพ 

3.420 1.141 ระดับปาน
กลาง 

2. ร้านสปานี้มีราคาที่เหมาะสมกับ
ผลิตภัณฑ์และบริการ 

3.508 1.268  ระดับมาก 

3. ร้านสปามีช่างที่มีความสามารถ 3.443 1.302  ระดับมาก 

 
ผลการวิเคราะห์ระดับการรับรู้ต่อปัจจัยที่เกี่ยวข้องกับการรับรู้คุณค่าด้านคุณค่าเชิงฟังก์ชัน 

จากตารางที่  4.7 พบว่า คุการรับรู้คุณค่าด้านคุณค่าเชิงฟังก์ชัน (FV) มีค่าเฉลี่ย 3.457 แปล
ความหมายว่าระดับมาก เมื่อพิจารณาในระดับข้อค าถามพบว่า ร้านสปานี้มีราคาที่เหมาะสมกับ
ผลิตภัณฑ์และบริการ (FV 2) มีค่าเฉลี่ยมากท่ีสุดคือ มีค่าเฉลี่ย 3.508 แปลความหมายว่า อยู่ในระดับ
มาก รองลงมาคือ ร้านสปามีช่างที่มีความสามารถ (FV 3) มีค่าเฉลี่ย 3.443 แปลความหมายว่า อยู่ใน
ระดับมาก และน้อยที่สุดคือ ท่านคิดว่าผลิตภัณฑ์และบริการของร้านสปามีคุณภาพ (FV 1) มีค่าเฉลี่ย 
3.420 แปลความหมายว่าอยู่ในระดับปานกลาง 

 
ตารางที่ 4.8: ระดับการรับรู้ต่อปัจจัยที่เก่ียวข้องกับการรับรู้คุณค่าด้านคุณค่าเชิงทางสังคม (n = 400) 
 

ตวัแปร/ ตวัชีว้ดั ค่าเฉลีย่ 
ค่าเบีย่งเบน
มาตรฐาน 

แปลความหมาย 

การรับรู้คุณค่าด้านคุณค่าเชิงทางสังคม
(SLV) 

3.330 1.249 ระดับปานกลาง 

(ตารางมีต่อ) 
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ตารางที่ 4.8 (ต่อ): ระดับการรับรู้ต่อปัจจัยที่เก่ียวข้องกับการรับรู้คุณค่าด้านคุณค่าเชิงทางสังคม (n =  
 400) 
 

ตวัแปร/ ตวัชีว้ดั ค่าเฉลีย่ 
ค่าเบีย่งเบน
มาตรฐาน 

แปลความหมาย 

1. การใช้บริการที่ร้านสปานี้ช่วยให้ท่าน
รู้สึกเป็นคนท่ีสังคมยอมรับ 

3.415 1.281 ระดับปานกลาง 

2. การใช้บริการที่ร้านสปาช่วยให้ท่าน
สร้างความประทับใจกับผู้อ่ืน 

3.342 1.342 ระดับปานกลาง 

3. การใช้บริการที่ร้านสปานี้มีผู้อื่นให้
ความสนใจกับท่านเพิ่มมากข้ึน 

3.233 1.337 ระดับปานกลาง 

 
ผลการวิเคราะห์ระดับการรับรู้ต่อปัจจัยที่เกี่ยวข้องกับการรับรู้คุณค่าด้านคุณค่าเชิงทางสังคม

จากตารางที่ 4.8 พบว่า การรับรู้คุณค่าด้านคุณค่าเชิงทางสังคม(SLV) มีค่าเฉลี่ย 3.330 แปล
ความหมายว่าระดับปานกลาง เมื่อพิจารณาในระดับข้อค าถามพบว่า การใช้บริการที่ร้านสปานี้ช่วยให้
ท่านรู้สึกเป็นคนที่สังคมยอมรับ (SLV 1) มีค่าเฉลี่ยมากที่สุดคือ มีค่าเฉลี่ย 3.415 แปลความหมายว่า 
อยู่ในระดับปานกลาง รองลงมาคือ  การใช้บริการที่ร้านสปาช่วยให้ท่านสร้างความประทับใจกับผู้อื่น
(SLV 2 ) มีค่าเฉลี่ย 3.342 แปลความหมายว่า อยู่ในระดับปานกลาง และน้อยที่สุดคือ การใช้บริการ
ที่ร้านสปานี้มีผู้อื่นให้ความสนใจกับท่านเพ่ิมมากขึ้น(SLV 3) มีค่าเฉลี่ย 3.233 แปลความหมายว่าอยู่
ในระดับปานกลาง 

 
ตารางที่ 4.9: ระดับการรับรู้ต่อปัจจัยที่เก่ียวข้องกับการรับรู้คุณค่าด้านคุณค่าเชิงอารมณ์ (n = 400) 
 

ตวัแปร/ ตวัชีว้ดั ค่าเฉลีย่ 
ค่าเบีย่งเบน
มาตรฐาน 

แปลความหมาย 

การรับรู้คุณค่าด้านคุณค่าเชิงอารมณ์ (EV) 3.491 1.194  ระดับมาก 

1. ท่านชอบใช้บริการในร้านสปานี้ 3.483 1.208  ระดับมาก 

2. ท่านมีความรู้สึกดีท่ีใช้บริการในร้านสปานี้ 3.490 1.305  ระดับมาก 

3. ใช้บริการที่ร้านสปานี้ท าให้ท่านมีความสุข 3.500 1.307  ระดับมาก 

4. ท่านรู้สึกมีอิสระเมื่อใช้บริการที่ร้านสปานี้ 3.412 1.310 ระดับปานกลาง 
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ผลการวิเคราะห์ระดับการรับรู้ต่อปัจจัยที่เกี่ยวข้องการรับรู้คุณค่าด้านคุณค่าเชิงอารมณ์ จาก
ตารางที่ 4.9 พบว่า การรับรู้คุณค่าด้านคุณค่าเชิงอารมณ์ (EV)มีค่าเฉลี่ย 3.491 แปลความหมายว่า
ระดับมาก เมื่อพิจารณาในระดับข้อค าถามพบว่า ใช้บริการที่ร้านสปานี้ท าให้ท่านมีความสุข (EV 4) มี
ค่าเฉลี่ยมากท่ีสุดคือ มีค่าเฉลี่ย 3.500 แปลความหมายว่า อยู่ในระดับมาก รองลงมาคือ  ท่านมี
ความรู้สึกดีท่ีใช้บริการในร้านสปานี้ (EV 2) มีค่าเฉลี่ย 3.490 แปลความหมายว่า อยู่ในระดับมาก 
ท่านชอบใช้บริการในร้านสปานี้(EV 1) มีค่าเฉลี่ย 3.483 แปลความหมายว่า อยู่ในระดับมาก และ
น้อยที่สุดคือท่ท่านรู้สึกมีอิสระเมื่อใช้บริการที่ร้านสปานี้(EV 4) มีค่าเฉลี่ย3.412 แปลความหมายว่าอยู่
ในระดับปานกลาง 

 
ตารางที่ 4.10: ระดับการรับรู้ต่อปัจจัยที่เกี่ยวข้องกับความพึงพอใจ (SAT) (n = 400) 
 

ตวัแปร/ ตวัชีว้ดั ค่าเฉลีย่ 
ค่าเบีย่งเบน
มาตรฐาน 

แปลความหมาย 

ความพึงพอใจ (SAT) 3.402 1.249 ระดับปานกลาง 

1.  ท่านพอใจกับบริการสปานี้ 3.495 1.278  ระดับมาก 

2. ท่านรู้สึกมีความสุขที่ได้ใช้การบริการสปา 3.430 1.340  ระดับมาก 

3. ที่เลือกบริการสปานี้ท่านรู้สึกเป็นการ
เลือกที่ชาญฉลาด 

3.375 1.369 ระดับปานกลาง 

4. ท่านคิดว่าท าสิ่งที่ถูกต้องที่ตัดสินใจเลือก
ร้าน สปานี้ระดับปานกลาง5.   

3.385 1.366 ระดับปานกลาง 

5. ท่านชอบการบริการสปานี้อย่างแท้จริง 3.402 1.302 ระดับปานกลาง 

6. การใช้บริการสปานี้เป็นประสบการณ์ท่ีดี 3.328 1.371 ระดับปานกลาง 

 
ผลการวิเคราะห์ระดับการรับรู้ต่อปัจจัยที่เกี่ยวข้องกับคุความพึงพอใจ จากตารางที่ 4.10 

พบว่า ความพึงพอใจ (SAT) มีค่าเฉลี่ย 3.402  แปลความหมายว่าระดับปานกลาง เมื่อพิจารณาใน
ระดับข้อค าถามพบว่า ท่านพอใจกับบริการสปานี้(SAT 1) มีค่าเฉลี่ยมากท่ีสุดคือ มีค่าเฉลี่ย 3.495 
แปลความหมายว่า อยู่ในระดับมาก รองลงมาคือ ท่านรู้สึกมีความสุขที่ได้ใช้การบริการสปานี้ (SAT 2) 
มีค่าเฉลี่ย 3.430 แปลความหมายว่า อยู่ในระดับมาก ท่านชอบการบริการสปานี้อย่างแท้จริง (SAT 
5) มีค่าเฉลี่ย 3.910 แปลความหมายว่า อยู่ในระดับปานกลาง ท่านคิดว่าท าสิ่งที่ถูกต้องที่ตัดสินใจ
เลือกร้าน สปานี้ (SAT 4) มีค่าเฉลี่ย 3.385 แปลความหมายว่า อยู่ในระดับปานกลาง ที่เลือกบริการส
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ปานี้ท่านรู้สึกเป็นการเลือกท่ีชาญฉลาด (SAT 3) มีค่าเฉลี่ย 3.375 แปลความหมายว่า อยู่ในระดับ
ปานกลาง และน้อยที่สุดคือ การใช้บริการสปานี้เป็นประสบการณ์ที่ดี (SAT 6) มีค่าเฉลี่ย 3.328 แปล
ความหมายว่าอยู่ในระดับมาก 
 
ตารางที่ 4.11: ระดับการรับรู้ต่อปัจจัยที่เกี่ยวข้องกับความไว้วางใจ (n = 400) 
 

ตวัแปร/ ตวัชีว้ดั ค่าเฉลีย่ 
ค่าเบีย่งเบน
มาตรฐาน 

แปลความหมาย 

ความไว้วางใจ ( TRU) 3.339 1.268 ระดับปานกลาง 

1. เมื่อร้านสปานี้สัญญาว่าจะท าอะไร
บางอย่างตามเวลาที่ก าหนดก็จะท าตาม 

3.373 1.307 ระดับปานกลาง 

2. เมื่อท่านเจอปัญหาร้านสปานี้แสดงความ
ห่วงใยและช่วยเหลือได้ 

3.328 1.353 ระดับปานกลาง 

3.  ร้านสปานี้เป็นที่น่าเชื่อถือได้ 3.227 1.375 ระดับปานกลาง 

4.  ร้านสปานี้ให้บริการได้ตรงตามเวลานัด 3.375 1.403 ระดับปานกลาง 

5.  ร้านสปานี้เก็บบันทึกข้อมูลไว้อย่าง
ถูกต้อง 

3.392 1.350 ระดับปานกลาง 

 
ผลการวิเคราะห์ระดับการรับรู้ต่อปัจจัยที่เกี่ยวข้องกับความไว้วางใจ จากตารางที่ 4.11 

พบว่า ความไว้วางใจ  ( TRU) มีค่าเฉลี่ย 3.339  แปลความหมายว่า ระดับปานกลาง เมื่อพิจารณาใน
ระดับข้อค าถามพบว่า ร้านสปานี้เก็บบันทึกข้อมูลไว้อย่างถูกต้อง (TRU 5) มีค่าเฉลี่ยมากที่สุดคือ มี
ค่าเฉลี่ย 3.392 แปลความหมายว่า อยู่ในระดับปานกลาง รองลงมาคือ ร้านสปานี้ให้บริการได้ตรง
ตามเวลานัดหมาย (TRU 4) มีค่าเฉลี่ย 3.375 แปลความหมายว่า อยู่ในระดับปานกลาง เมื่อร้านสปา
นี้สัญญาว่าจะท าอะไรบางอย่างตามเวลาที่ก าหนดก็จะท าตาม (TRU 1) มีค่าเฉลี่ย 3.373 แปล
ความหมายว่า อยู่ในระดับปานกลาง และน้อยที่สุดคือ ร้านสปานี้เป็นที่น่าเชื่อถือได้ (TRU 3) มี
ค่าเฉลี่ย 3.227 แปลความหมายว่าอยู่ในระดับปานกลาง 
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ตารางที่ 4.12: ระดับการรับรู้ต่อปัจจัยที่เกี่ยวข้องกับความภักดีด้านการบอกต่อ (n = 400) 
 

ตวัแปร/ ตวัชีว้ดั 
ค่าเฉลี่

ย 
ค่าเบีย่งเบน
มาตรฐาน 

แปลความหมาย 

ความภักดีด้านการบอกต่อ (WON) 3.389 1.240 ระดับปานกลาง 

1. ท่านเคยพูดสิ่งที่ดีเกี่ยวกับสปาแห่งนี้ให้กับ
คนอ่ืน  

3.370 1.318 ระดับปานกลาง 

ความภักดีด้านการบอกต่อ (WON) 3.389 1.240 ระดับปานกลาง 

2. ท่านแนะน าให้เพ่ือนๆ และญาติๆ มาใช้
บริการที่สปาแห่งนี้ 

3.407 1.314 ระดับปานกลาง 

3. ท่านจะกลับมาใช้บริการสปาแห่งนี้อีกไม่นาน 3.390 1.307 ระดับปานกลาง 

 
ผลการวิเคราะห์ระดับการรับรู้ต่อปัจจัยที่เกี่ยวข้องกับความภักดีด้านการบอกต่อ จากตาราง

ที่ 4.12 พบว่า ความภักดีด้านการบอกต่อ (WON) มีค่าเฉลี่ย 3.389 แปลความหมายว่าระดับปาน
กลาง เมื่อพิจารณาในระดับข้อค าถามพบว่า ท่านแนะน าให้เพ่ือนๆ และญาติๆ มาใช้บริการที่สปาแห่ง
นี้ (WON 2) มีค่าเฉลี่ยมากที่สุดคือ มีค่าเฉลี่ย 3.407 แปลความหมายว่า อยู่ในระดับปานกลาง 
รองลงมาคือ ท่านจะกลับมาใช้บริการสปาแห่งนี้อีกไม่นาน (WON 3) มีค่าเฉลี่ย 3.390 แปล
ความหมายว่า อยู่ในระดับปานกลาง และน้อยที่สุดคือ ท่านเคยพูดสิ่งที่ดีเก่ียวกับสปาแห่งนี้ให้กับคน
อ่ืนๆ (WON 1) มีค่าเฉลี่ย 3.370 แปลความหมายว่าอยู่ในระดับปานกลาง 

 
ตารางที่ 4.13: ระดับการรับรู้ต่อปัจจัยที่เกี่ยวข้องกับความภักดีด้านการซื้อซ้ า (REP) (n = 400) 
 

ตวัแปร/ ตวัชีว้ดั ค่าเฉลีย่ 
ค่าเบีย่งเบน
มาตรฐาน 

แปลความหมาย 

ความภักดีด้านการซื้อซ้ า (REP) 3.274 1.293 ระดับปานกลาง 

1. ท่านจะใช้บริการสปาทุกครั้งที่ท่าน
ต้องการบริการนวด 

3.305 1.346 ระดับปานกลาง 

2. ท่านคิดว่าสปานี้เป็นทางเลือกแรกของ
ท่านเมื่อท่านต้องการบริการสปา 

3.320 1.404 ระดับปานกลาง 

(ตารางมีต่อ) 
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ตารางที่ 4.13 (ต่อ): ระดับการรับรู้ต่อปัจจัยที่เกี่ยวข้องกับความภักดีด้านการซื้อซ้ า (REP) (n = 400) 
 

ตวัแปร/ ตวัชีว้ดั ค่าเฉลีย่ 
ค่าเบีย่งเบน
มาตรฐาน 

แปล
ความหมาย 

3. หากสปาแห่งนี้ปรับราคาเพ่ิมขึ้น ท่านก็
ยังคงใช้บริการสปาแห่งนี้ 

3.263 1.371 ระดับปานกลาง 

4. ท่านไม่พิจารณาว่าสปาร้านอ่ืนจะมี
บริการประเภทนี้ 

3.275 1.332 ระดับปานกลาง 

5. ท่านเชื่อมั่นว่าจะเปลี่ยนไปใช้สปาอ่ืนถ้า
มีเงื่อนไขท่ีเหมาะสม 

3.290 1.347 ระดับปานกลาง 

6. ท่านคิดว่า ร้านสปาแห่งนี้เป็นร้าน spa 
ประจ าของท่าน 

3.265 1.444 ระดับปานกลาง 

7. ท่านาตัวเองจะเป็นลูกค้าท่ีมีความภักดี
ของสปาแห่งนี้ 

3.197 1.449 ระดับปานกลาง 

 
ผลการวิเคราะห์ระดับการรับรู้ต่อปัจจัยที่เกี่ยวข้องกับความภักดีด้านการซื้อซ้ า จากตารางที่ 

4.13 พบว่า ความภักดีด้านการซื้อซ้ า (REP) มีค่าเฉลี่ย 3.274  แปลความหมายว่าระดับปานกลาง 
เมื่อพิจารณาในระดับข้อค าถามพบว่า ท่านคิดว่าสปานี้เป็นทางเลือกแรกของท่านเมื่อท่านต้องการ
บริการสปา(REP 2) มีค่าเฉลี่ยมากที่สุดคือ มีค่าเฉลี่ย 3.320 แปลความหมายว่า อยู่ในระดับปานกลาง 
รองลงมาคือ ท่านจะใช้บริการสปาทุกครั้งที่ท่านต้องการบริการนวด(REP1) มีค่าเฉลี่ย 3.305 แปล
ความหมายว่า อยู่ในระดับปานกลาง ท่านเชื่อมั่นว่าจะเปลี่ยนไปใช้สปาอ่ืนถ้ามีเงื่อนไขท่ีเหมาะสม 
(REP 5) มีค่าเฉลี่ย 3.290 แปลความหมายว่า อยู่ในระดับปานกลาง ท่านไม่พิจารณาว่าสปาร้านอื่นจะ
มีบริการประเภทนี้ (REP 4) มีค่าเฉลี่ย 3.275 แปลความหมายว่า อยู่ในระดับปานกลาง  ท่านคิดว่า 
ร้านสปาแห่งนี้เป็นร้าน spa ประจ าของท่าน (REP 6) มีค่าเฉลี่ย 3.265 แปลความหมายว่า อยู่ใน
ระดับปานกลาง หากสปาแห่งนี้ปรับราคาเพ่ิมข้ึน ท่านก็ยังคงใช้บริการสปาแห่งนี้ (REP 3) มีค่าเฉลี่ย 
3.263 แปลความหมายว่า อยู่ในระดับปานกลาง และน้อยที่สุดคือ ท่านาตัวเองจะเป็นลูกค้าท่ีมีความ
ภักดีของสปาแห่งนี้ (REP 7) มีค่าเฉลี่ย 3.197 แปลความหมายว่าอยู่ในระดับปานกลาง 

 
 
 



31 

4.3 การทดสอบสมมตฐิานโดยการวเิคราะหถ์ดถอยพหุ 
ผู้วิจัยใช้การวิเคราะห์การถดถอยพหุ (Multiple Regression Analysis) ในการทดสอบ

สมมติฐานตามแบบจ าลองการทดสอบสมมติฐานสมการที่ 1 ซ่ึงการวิเคราะห์การถดถอยพหุเป็นการ
ทดสอบความสัมพันธ์ระหว่างตัวแปรในกรณีที่มีตัวแปรอิสระมากกว่า 1 ตัวแปร และตัวแปรตาม 1 
ตัวแปร (Hair et al. 1998) 

 
ตารางที ่4.14: ผลการวิเคราะห์ถดถอยพหุปัจจัยที่มีอิทธิพลต่อความพึงพอใจ (SAT) 
 

ตวัแปรอสิระ B Beta t Sig 

1. คุณภาพบริการด้านสิ่งที่มองเห็น
ได้ (TAN) 

- - - - 

2. คุณภาพบริการด้านความ
ไว้วางใจ (REL) 

- - - - 

3. คุณภาพบริการด้านการ
ตอบสนอง (RES) 

- - - - 

4. คุณภาพบริการด้านความเชื่อมั่น
ได้ (ASS) 

0.097 0.082 3.189 0.002 

5. คุณภาพบริการด้านความเข้าอก
เข้าใจ (EMP) 

0.082 0.073 2.842 0.005 

6.การรับรู้คุณค่าด้านคุณค่าเชิง
ฟังก์ชัน (FV) 

0.157 0.145 3.244 0.001 

7.การรับรู้คุณค่าด้านคุณค่าเชิงทาง
สังคม(SLV) 

0.317 0.317 7.531 0.000 

8.การรับรู้คุณค่าด้านคุณค่าเชิง
อารมณ์ (EV) 

0.420 0.402 9.159 0.000 

R2 = 0.850, Adjusted R2 =0 .848, F = 446.850, p <0.01 
 

ประมวลผล Regression ใช้วธิี stepwise ผลการวิเคราะห์การถดถอยพหุคูณพบว่า คุณภาพ
บริการด้านสิ่งที่มองเห็นได้ (TAN) คุณภาพบริการด้านความเข้าอกเข้าใจ (EMP) การรับรู้คุณค่า เชิง
หน้าที่ (FV) การรับรู้คุณค่า เชิงทางสังคม (SLV) การรับรู้คุณค่าเชิงอารมณ์ (EV) ส่งผลทางบวกต่อ
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ความไว้วางใจ (TRU) โดยร่วมกันอธิบายความแปรปรวนของความไว้วางใจได้ร้อยละ 83.7 โดยการ
รับรู้คุณค่าเชิงสังคมมีอิทธิพลทางบวกต่อความไว้วางใจมากที่สุด  

ผลการศึกษาดังกล่าว สอดคล้องกับสมมุติฐานที่ตั้งไว้ว่า 
H1: คุณภาพบริการด้านสิ่งที่มองเห็นได้ ความเข้าอกเข้าใจ มีอิทธิพลทางบวกต่อความพึง

พอใจ 
H3: การรับรู้คุณค่าเชิงหน้าที่ เชิงสังคม และเชิงอารมณ์ มีอิทธิพลทางบวกต่อความพึงพอใจ 

 
ตารางที่ 4.15: ผลการวิเคราะห์ถดถอยพหุปัจจัยที่มีอิทธิพลต่อความไว้วางใจ (TRU) 
 

ตวัแปรอสิระ B Beta t Sig 

1. คุณภาพบริการด้านสิ่งที่มองเห็น
ได้ (TAN) 

0.076 0.060 2.388 .017  

2. คุณภาพบริการด้านความไว้วางใจ 
(REL) 

- - - - 

3. คุณภาพบริการด้านการตอบสนอง 
(RES) 

- - - - 

4. คุณภาพบริการด้านความเชื่อมั่น
ได้ (ASS) 

0.129 0.108 4.107 .000  

5. คุณภาพบริการด้านความเข้าอก
เข้าใจ (EMP)  

- - - - 

6. การรับรู้คุณค่าด้านคุณค่าเชิง
ฟังก์ชัน (FV) 

0.191 0.175 3.844 .000  

7. การรับรู้คุณค่าด้านคุณค่าเชิงทาง
สังคม(SLV) 

0.293 0.289 6.621 0.000 

8. การรับรู้คุณค่าด้านคุณค่าเชิง
อารมณ์ (EV) 

0.411 
 

0.387 8.465 0.000 

R2 = 0.839, Adjusted R2 =0 .837, F = 411.478, p <0.01 
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ประมวลผล Regression ใช้วธิี stepwise ท าให้ผลการวิเคราะห์พบว่า R2 มีค่าเท่ากับ .839 
หมายถึง ตัวแปรต้นสามารถอธิบายการใช้งานได้ 83.9 % ผลการศึกษาตามตารางที่ 4.15 แสดงให้
เห็นว่า คุณภาพบริการด้านสิ่งที่มองเห็นได้ (TAN)  

คุณภาพบริการด้านความเชื่อมั่นได้ (ASS)  การรับรู้คุณค่าด้านคุณค่าเชิงฟังก์ชัน (FV) การ
รับรู้คุณค่าด้านคุณค่าเชิงทางสังคม(SLV) การรับรู้คุณค่าด้านคุณค่าเชิงอารมณ์ (EV) ส่งผลต่อต่อความ
ไว้วางใจ ( TRU) คิดเป็นร้อยละ 83.9 อย่างมีนัยส าคัญทางสถิติที่ระดับ p <0.01 นอกจากนี้เมื่อ
พิจารณาตารางที ่4.15 เป็นรายประเภทพบว่า คุณภาพบริการด้านสิ่งที่มองเห็นได้ (TAN) คุณภาพ
บริการด้านความเชื่อมั่นได้ (ASS) การรับรู้คุณค่าด้านคุณค่าเชิงฟังก์ชัน (FV) การรับรู้คุณค่าด้าน
คุณค่าเชิงทางสังคม(SLV) การรับรู้คุณค่าด้านคุณค่าเชิงอารมณ์ (EV) ส่งผลต่อต่อความไว้วางใจ     
(TRU) อย่างมีนัยส าคัญทางสถิติท่ีระดับ.01 โดยที่ คุณภาพบริการด้านความเชื่อมั่นได้ (ASS) การรับรู้
คุณค่าด้านคุณค่าเชิงฟังก์ชัน (FV) การรับรู้คุณค่าด้านคุณค่าเชิงทางสังคม(SLV) การรับรู้คุณค่าด้าน
คุณค่าเชิงอารมณ์ (EV) ส่งผลต่อต่อความไว้วางใจ ( TRU) มากทีสุ่ด  

ผลการศึกษาดังกล่าว สอดคล้องกับสมมุติฐานที่ตั้งไว้ว่า 
H2: คุณภาพบริการด้าน ความเชื่อม่ันได้ สิ่งที่มองเห็นได้ มีอิทธิพลทางบวกต่อความเชื่อถือ

ไว้วางใจ 
H4: การรับรู้คุณค่าเชิงหน้าที่ เชิงสังคม และเชิงอารมณ์ มีอิทธิพลทางบวกต่อความเชื่อถือ

ไว้วางใจ 
 

ตารางที ่4.16: ผลการวิเคราะห์ถดถอยพหุปัจจัยที่มีอิทธิพลต่อความภักดี (LOY) 
 

ตวัแปรอสิระ B Beta t Sig 

1.ความพึงพอใจ (SAT) 0.514 0.508 11.390 0.000 

2.ความไว้วางใจ (TRU) 0.472 0.474 10.622 0.000 

R2 = 0 .947, Adjusted R2 =0 .947, F = 3543.139, p <0.01 
 

ผลการวิเคราะห์พบว่า R2  มีค่าเท่ากับ 0 .947 หมายถึง ตัวแปรต้นสามารถอธิบายการใช้งาน
ได้ 94.7 % ผลการศึกษาตามตารางที่ 4.16 แสดงให้เห็นว่า ความพึงพอใจ (SAT) และความไว้วางใจ 
(TRU) ส่งผลตต่อต่อความภักดี (LOY) คิดเป็นร้อยละ 94.7 อย่างมีนัยส าคัญทางสถิติท่ีระดับ p<0.01 
นอกจากนีเ้มื่อพิจารณาตารางที่ 4.16 เป็นรายประเภทพบว่า ความพึงพอใจ (SAT) และความ
ไว้วางใจ (TRU) ส่งผลตต่อความภักดี (LOY) อย่างมีนัยส าคัญทางสถิติที่ระดับ.01  
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ผลการศึกษาดังกล่าว สอดคล้องกับสมมุติฐานที่ตั้งไว้ว่า 
H5: ความพึงพอใจมีอิทธิพลทางบวกต่อความภักดี 
H6: ความเชื่อถือไว้วางใจมีอิทธิพลทางบวกต่อความภักดี 
 

4.4 สรปุผลการทดสอบสมมตุฐิาน 
 
ตารางที่ 4.17: สรุปผลการทดสอบสมมุติฐาน 
 

สมมตุฐิาน  ผลการทดสอบสมมุตฐิาน 

H1: คุณภาพบริการด้านสิ่งที่มองเห็นได้ ความเข้าอกเข้าใจ มี
อิทธิพลทางบวกต่อความพึงพอใจ 

สอดคล้อง 

H2: คุณภาพบริการด้าน ความเชื่อมั่นได้ สิ่งที่มองเห็นได้ มี
อิทธิพลทางบวกต่อความเชื่อถือไว้วางใจ 

สอดคล้อง 

H3: การรับรู้คุณค่าเชิงหน้าที่ เชิงสังคม และเชิงอารมณ์ มี
อิทธิพลทางบวกต่อความพึงพอใจ 

สอดคล้อง 

H4: การรับรู้คุณค่าเชิงหน้าที่ เชิงสังคม และเชิงอารมณ์ มีอิ 
ทธิพลทางบวกต่อความเชื่อถือไว้วางใจ 

สอดคล้อง 

H5: ความพึงพอใจมีอิทธิพลทางบวกต่อความภักดี สอดคล้อง 

H6: ความเชื่อถือไว้วางใจมีอิทธิพลทางบวกต่อความภักดี สอดคล้อง 
 

ผลการทอดสอบสมมุติฐานตามตารางที่ 4.17 สรุปได้ว่า ผลการศึกษาท่ีสอดคล้องกับ
สมมุติฐาน คือ 

H1: คุณภาพบริการด้านสิ่งที่มองเห็นได้ ความเข้าอกเข้าใจ มีอิทธิพลทางบวกต่อความพึง
พอใจ 

H2: คุณภาพบริการด้าน ความเชื่อม่ันได้ สิ่งที่มองเห็นได้ มีอิทธิพลทางบวกต่อความเชื่อถือ
ไว้วางใจ 

H3: การรับรู้คุณค่าเชิงหน้าที่ เชิงสังคม และเชิงอารมณ์ มีอิทธิพลทางบวกต่อความพึงพอใจ 
H4: การรับรู้คุณค่าเชิงหน้าที่ เชิงสังคม และเชิงอารมณ์ มีอิ ทธิพลทางบวกต่อความเชื่อถือ

ไว้วางใจ 
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H5: ความพึงพอใจมีอิทธิพลทางบวกต่อความภักดี 
H6: ความเชื่อถือไว้วางใจมีอิทธิพลทางบวกต่อความภักดี 



บทที ่5 
สรปุและอภปิรายผล 

 
บทนี้เป็นการสรุปผลการศึกษา ผลการทดสอบสมมุติฐาน การอภิปรายผลของการศึกษา

เปรียบเทียบกับแนวคิด ทฤษฎีและงานวิจัยที่เกี่ยวข้องที่ผู้วิจัยได้ท าการสืบค้นและน าเสนอไว้ในบทที่ 
2 การน าผลการศึกษาไปใช้ในทางปฏิบัติและข้อเสนอแนะส าหรับการวิจัยครั้งต่อไป 

 
5.1 สรปุผลการศึกษา 

ข้อมลูทัว่ไปของกลุม่ตวัอย่าง 
ตัวอย่างที่ใช้ศึกษาเลือกจากบริโภคท่ีไปใช้บริการร้านสปาหรือเคยไปใช้บริการร้านสปา ในกรุ

เทพมหานครจ านวนทั้งสิ้น 400 คน ส่วนใหญ่เป็น (1) เพศหญิง คิดเป็นร้อยละ 70.00 (2) สถานภาพ
แต่งงานแล้ว คิดเป็นร้อยละ51.25 (3)มีระดับการศึกษาในระดับปริญญาตรี คิดเป็นร้อยละ 51.75 (4) 
มีอาชีพพท างานเต็มเวลา คิดเป็นร้อยละ 70.25 และ (5)มีรายได้ต่อเดือน 20,001-30,000 บาท คิด
เป็นร้อยละ 36.25 

กลุ่มตัวอย่างที่ตอบแบบสอบถามมีความเห็นต่อณภาพบริการด้านสิ่งที่มองเห็นได้ (TAN) อยู่
ในระดับมาก คุณภาพบริการด้านความไว้วางใจ (REL) อยู่ในระดับมาก คุณภาพบริการด้านการ
ตอบสนอง (RES) อยู่ในระดับน้อย ณภาพบริการด้านความเชื่อมั่นได้ (ASS) อยู่ในระดับมาก คุณภาพ
บริการด้านความเข้าอกเข้าใจ (EMP) อยู่ในระดับน้อย คุการรับรู้คุณค่าด้านคุณค่าเชิงฟังก์ชัน (FV) อยู่
ในระดับมาก การรับรู้คุณค่าด้านคุณค่าเชิงทางสังคม (SLV) อยู่ในระดับปานกลาง การรับรู้คุณค่าด้าน
คุณค่าเชิงอารมณ์ (EV) อยู่ในระดับมาก ความพึงพอใจ (SAT) ระดับปานกลาง ความไว้วางใจ  ( TRU)   

อยู่ในระดับปานกลาง ความภักดีด้านการบอกต่อ (WON) อยู่ในระดับปานกลาง ความภักดี
ด้านการซื้อซ้ า (REP) อยู่ในระดับปานกลาง 

การสรปุผลตามวตัถปุระสงคก์ารวจิยั  
วัตถุประสงค์ที่ 1 เพื่อศึกษาปัจจัยที่มีอิทธิพลต่อความพึงพอใจของลูกค้าในกรุงเทพมหานคร 

ต่อร้านสปา อันได้แก่ คุณภาพบริการและการรับรู้คุณค่าของลูกค้า  
 ผลการวิจัยพบว่า คุณภาพบริการด้านความเชื่อมั่นได้ (ASS) คุณภาพบริการด้าน

ความเข้าอกเข้าใจ (EMP) การรับรู้คุณค่าด้านคุณค่าเชิงฟังก์ชัน (FV) การรับรู้คุณค่าด้านคุณค่าเชิง
ทางสังคม(SLV) การรับรู้คุณค่าด้านคุณค่าเชิงอารมณ์ (EV) ส่งผลต่อต่อความพึงพอใจ (SAT) คิดเป็น
ร้อยละ 85 อย่างมีนัยส าคัญทางสถิติที่ระดับ .01 

วัตถุประสงค์ที่ 2  เพ่ือศึกษาปัจจัยที่มีอิทธิพลต่อความไว้วางใจของลูกค้าในกรุงเทพมหานคร
ต่อร้านสปา อันได้แก่ คุณภาพบริการและความพึงพอใจของลูกค้า 
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 ผลการวิจัยพบว่า คุณภาพบริการด้านสิ่งที่มองเห็นได้ (TAN) คุณภาพบริการด้าน
ความเชื่อมั่นได้ (ASS) การรับรู้คุณค่าด้านคุณค่าเชิงฟังก์ชัน (FV) การรับรู้คุณค่าด้านคุณค่าเชิงทาง
สังคม (SLV) การรับรู้คุณค่าด้านคุณค่าเชิงอารมณ์ (EV) ส่งผลต่อต่อความไว้วางใจ (TRU) คิดเป็นร้อย
ละ 83.9 อย่างมีนัยส าคัญทางสถิติที่ระดับ .01 

วัตถุประสงค์ที่ 3 เพื่อศึกษาปัจจัยที่มีอิทธิพลต่อความภักดีของลูกค้าในกรุงเทพมหานครต่อ
ร้านสปา อันได้แก่ การรับรู้คุณค่า ความพึงพอใจ และความไว้วางใจของลูกค้า 

 ผลการวิจัยพบว่า ความพึงพอใจ (SAT) และความไว้วางใจ (TRU) ส่งผลตต่อต่อ
ความภักดี (LOY) คิดเป็นร้อยละ 94.7 อย่างมีนัยส าคัญทางสถิติที่ระดับ .01 

 
5.2 การอภปิรายผล 

ผลการศึกษาที่สรุปว่า ปัจจัยที่มีอิทธิพลต่อความพึงพอใจของลูกค้าในกรุงเทพมหานคร ต่อ
ร้านสปา อันได้แก่ คุณภาพบริการและการรับรู้คุณค่าของลูกค้า ผลดังกล่าวมีความสอดคล้องกับ
งานวิจัยของ De Keyser & Lariviere (2014) และ McDougall & Levesque (2000) ซึ่งสามารถ
อธิบายได้ว่า คุณภาพบริการด้านความเชื่อมั่นได้ (ASS) คุณภาพบริการด้านความเข้าอกเข้าใจ  

(EMP)  การรับรู้คุณค่าด้านคุณค่าเชิงฟังก์ชัน (FV) การรับรู้คุณค่าด้านคุณค่าเชิงทางสังคม 
(SLV) การรับรู้คุณค่าด้านคุณค่าเชิงอารมณ์ (EV) ส่งผลต่อต่อความพึงพอใจ (SAT)  

ผลการศึกษาที่สรุปว่าปัจจัยที่มีอิทธิพลต่อความไว้วางใจของลูกค้าในกรุงเทพมหานครต่อ
ร้านสปา อันได้แก่ คุณภาพบริการและความพึงพอใจของลูกค้าผลดังกล่าวมีความสอดคล้องกับ
งานวิจัยของ Jin-xiang, Fang-hui & Li-sheng (2006) และ Singh & Sirdeshmukh (2000) ซึ่ง
สามารถอธิบายได้ว่า คุณภาพบริการด้านสิ่งที่มองเห็นได้ (TAN) คุณภาพบริการด้านความเชื่อม่ันได้ 
(ASS) การรับรู้คุณค่าด้านคุณค่าเชิงฟังก์ชัน (FV) การรับรู้คุณค่าด้านคุณค่าเชิงทางสังคม (SLV) การ
รับรู้คุณค่าด้านคุณค่าเชิงอารมณ์ (EV) ส่งผลต่อต่อความไว้วางใจ (TRU) 

ผลการศึกษาที่สรุปว่าปัจจัยที่มีอิทธิพลต่อความภักดีของลูกค้าในกรุงเทพมหานครต่อ
ร้านสปา อันได้แก่ การรับรู้คุณค่า ความพึงพอใจ และความไว้วางใจของลูกค้า ผลดังกล่าวมีความ
สอดคล้องกับงานวิจัยของ Chen (2012); Kumar, Dalla Pozza & Ganesh (2013); Suh & 
Youjae (2006) และ Crutchfield (2008) ซึ่งสามารถอธิบายได้ว่า ความพึงพอใจ (SAT) และความ
ไว้วางใจ (TRU) ส่งผลตต่อต่อความภักดี (LOY) 
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5.3 ข้อเสนอแนะส าหรับการน าผลไปใช้ 
จากผลการวิจัยที่พบว่าคุณภาพบริการด้านความเชื่อมั่นได้ ความเข้าอกเข้าใจและสิ่งที่

มองเห็นได้มีอิทธิพลทางบวกต่อทั้งความพึงพอใจและความไว้วางใจของลูกค้า ซึ่งมีอิทธิพลทางบวกต่อ
ความภักดีของลูกค้าผู้ใช้บริการในกรุงเทพมหานครต่อร้านสปา ร้านสปาจึงควรมุ่งเน้นพัฒนาคุณภาพ
บริการทั้งสามด้านนี้  โดยในรายละเอียดด้านความสุภาพ และการแต่งกายที่เหมาะสมของผู้ให้บริการ 
การสร้างบรรยากาศท่ีดึงดูดและสร้างความรู้สึกปลอดภัย การตกแต่งที่ทันสมัย นอกจากนี้จาก
ผลการวิจัยที่พบว่าการรับรู้คุณค่าเชิงสังคมและเชิงอารมณ์มีอิทธิพลทางบวกต่อทั้งความพึงพอใจและ
ความไว้วางใจของลูกค้า ร้านสปาควรมุ่งเน้นเรื่องภาพลักษณ์ของร้านและการบริการที่ท าให้ลูกค้ารู้สึก
ผ่อนคลายและสบายในการใช้บริการ 

ส าหรับการวิจัยครั้งต่อไป ผู้วิจัยเสนอให้เปรียบเทียบผลวิจัยนี้กับการท าวิจัยในกลุ่ม
ประชากร/กลุ่มตัวอย่างกลุ่มอ่ืน เช่น จังหวัดอ่ืนหรือเจาะจงกลุ่มเป้าหมายบางกลุ่ม เช่น นักท่องที่ยว 
เพ่ือจะได้น าผลวิจัยมาปรับปรุง และพัฒนาอุตสาหกรรมสปาให้ดียิ่งขึ้น  

 
5.4 ข้อเสนอแนะส าหรับการวจิยัครัง้ไป  

ส าหรับการวิจัยครั้งต่อไป ผู้วิจัยเสนอให้เปรียบเทียบผลวิจัยนี้กับการท าวิจัยในกลุ่ม
ประชากร/กลุ่มตัวอย่างกลุ่มอ่ืน เช่น จังหวัดอ่ืนหรือเจาะจงกลุ่มเป้าหมายบางกลุ่ม เช่น นักท่องที่ยว 
เพ่ือจะได้น าผลวิจัยมาปรับปรุง และพัฒนาอุตสาหกรรมสปาให้ดียิ่งขึ้น  
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แบบสอบถาม 
ชื่อโครงการวิจัยอิทธิพลของคุณภาพการบริการและการรับรู้คุณค่าการสนับสนุนต่อความพึง

พอใจของลูกค้า ความไว้วางใจของลูกค้าและความภักดีของลูกค้าอุตสาหกรรมบริการสปา  
  
แบบสอบถามฉบับนี้เป็นแบบสอบถามเพ่ือเก็บรวบรวมข้อมูลน าไปประกอบการศึกษาระดับ 

ปริญญาโท บริหารธุรกิจมหาบัณฑิต มหาวิทยาลัยกรุงเทพ ซึ่งผลการวิจัยนี้จะน าไปใช้เพ่ือเป็น
ประโยชน์ ต่อการพัฒนาการให้บริการของอุตสาหกรรม Spa ผู้วิจัยจึงใคร่ขอความร่วมมือจากท่านใน
การตอบ แบบสอบถามด้วยความเป็นจริงที่สุด ทั้งนี้ เพื่อให้การศึกษาวิจัยครั้งนี้เกิดประสิทธิผล
สามารถน าไปใช้ ประโยชน์ได้อย่างมีประสิทธิภาพต่อไป 

สปา หมายถึงช่างสปาท าบริการด้วยการนวดบ าบัดด้วยการใช้ผลิตภัณฑ์ดูแลผิวและน้ ามัน
หอม ซึ่งสามารถช่วยให้คนผ่อนคลายได้ การศึกษาครั้งนี้จะส ารวจวิจัยอุตสาหกรรม บริการสปา ดิฉัน
จะเก็บข้อมูลส่วนตัวของท่านไว้เป็นความลับอย่างดี โปรดนึกถึงสปาที่ท่านใช้บริการบ่อยที่สุดในรอบ 
2-3 เดือนที่ผ่านมา เพ่ือตอบค าถามต่อไปนี้โดยที่  

  5 หมายถึง ท่านเห็นด้วยอย่างยิ่งกับข้อความ  
  4 หมายถึง ท่านเห็นด้วยกับข้อความ  
  3 หมายถึง ท่านรู้สึกกลางๆ / เฉยๆ กับข้อความ  
  2 หมายถึง ท่านไม่เห็นด้วยกับข้อความ  
  1 หมายถึง ท่านไม่เห็นด้วยอย่างยิ่งกับข้อความ 
ผู้วิจัยขอขอบพระคุณทุกท่านที่ให้ความอนุเคราะห์ในการตอบแบบสอบถามอันเป็นประโยชน์

ส าหรับการศึกษา ในครั้งนี้  
  ผู้วิจัยขอขอบพระคุณในความกรุณาของท่านมาก ณ โอกาสนี้ 
 

     LIANG LINGLING 
นักศึกษาปริญญาโทสาขาบริหารธุรกิจ มหาวิทยาลัยกรุงเทพ 
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ค าถามคดักรองคุณสมบัติ 
ในรอบเดือนที่ผ่านมา ท่านเคยใช้บริการสปาที่ใดที่หนึ่งบ้างหรือไม่? 
 

 □ เคย          □ ไม่เคย 
 
สว่นที ่1 ข้อมลูทัว่ไปของผูต้อบแบบสอบถาม 

โปรดท าเครื่องหมาย√ลงในชอ่ง □ หน้าข้อที่ตรงกับความเป็นจริงของท่านมากท่ีสุดเพียงค าตอบเดียว 
 
1. เพศ 

 □ เพศชาย           □ เพศหญิง 
 
2. อายุ 

 □ 18-24 ปี           □ 25-31 ปี         □ 32-38 ปี        

 □ 39-45 ปี           □ 45+ ปี 
 
3. สถานภาพ 

 □ โสด              □ แต่งงานแล้ว 
 
4. ระดับการศึกษา 

 □ มัธยม             □ อนุปริญญา        □ ปริญญาตรี         

 □ ปริญญาโท / ปริญญาเอก    
 
5. อาชีพ 

 □ นักเรียน          □ จ้างงานนอกเวลา     □ ท างานเต็มเวลา 

 □ ธุรกิจส่วนตัว  
        
6.รายได้รายเดือน 

 □ น้อยกว่า 10,000 บาท   □10,001-20,000 บาท 

 □ 20,001-30,000 บาท    □30,001-50,000 บาท 

 □ 50001+           
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สว่นที ่2 ค าถามเหลา่นี้เกีย่วขอ้งกบัระดบัคณุภาพบริการ ในการใชบ้รกิารกบัร้าน spa 

ค าชี้แจงส าหรับผู้ตอบแบบสอบถาม : โปรดท าเครื่องหมาย  ○ ลงในช่องว่างที่ท่านเห็นว่าตรงกับ
ความคิดเห็นของท่านมากท่ีสุดเพียงช่องเดียว โดยมีความหมายหรือข้อบ่งชี้ในการเลือกดังนี้ 
 
  5 หมายถึง  ท่านเห็นด้วยอย่างยิ่ง 
  4 หมายถึง  ท่านเห็นด้วย 
  3 หมายถึง  ท่านมีความคิดเห็นกลางๆ /เฉยๆ 
  2 หมายถึง  ท่านไม่เห็นด้วย 
  1 หมายถึง  ท่านไม่เห็นด้วยอย่างยิ่ง 
 

คุณภาพการให้บรกิาร 
ระดบัความคดิเห็น 

5 4 3 2 1 

การตอบสนอง (Responsiveness)      

1. ร้านสปานี้ไม่ได้บอกท่านว่าจะให้บริการเมื่อไหร่      

2. ท่านไม่ได้รับบริการตามเวลาที่นัดหมาย      

3. พนักงานของร้านสปาไม่เต็มใจที่จะช่วยเหลือท่าน      

4. พนักงานของร้านสปาไม่มีเวลาที่จะตอบสนองต่อค าขอของ
ท่านได้ทันที 

     

ความเชื่อมัน่ได ้(Assurance)      

1. ท่านสามารถเชื่อถือกับพนักงานของร้านสปาได้      

2. ท่านรู้สึกปลอดภัยในการใช้บริการกับร้านสปา      

3. พนักงานของร้านสปามีความสุภาพ      

4. พนักงานได้รับการสนับสนุนอย่างเพียงพอจากร้านสปา      

ความเขา้อกเขา้ใจ (Empathy)      

1. ร้านสปาไม่ให้ความสนใจเป็นรายบุคคล      

2. พนักงานไม่ทราบความต้องการของท่าน      

3. ร้านสปาไม่ได้ให้ความส าคัญกับท่านเป็นอย่างดี      

4. เวลาการให้บริการ กับร้านสปาไม่สามารถตอบสนองความ
ต้องการของท่านได้ 
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คุณภาพการให้บรกิาร 
ระดบัความคดิเห็น 

5 4 3 2 1 

สิง่ทีม่องเหน็ได ้(Tangibles)      

1. ร้านสปานี้มีอุปกรณ์ท่ีทันสมัย      

2. บรรยากาศและสิ่งอ านวยความสะดวกของสปานี้น่าดึงดูด
ใจ 

     

3. พนักงานของร้านสปานี้แต่งกายได้ดีและดูเรียบร้อย      

4. สิ่งอ านวยความสะดวกของร้านสปานี้ สอดคล้องกับบริการ      

ความไวว้างใจ (Reliability)      

1. เมื่อร้านสปานี้สัญญาว่าจะท าอะไรบางอย่างตามเวลาที่
ก าหนดก็จะท าตาม 

     

2. เมื่อท่านเจอปัญหา ร้านสปานี้แสดงความห่วงใยและ
ช่วยเหลือได้ 

     

3. ร้านสปานี้เป็นที่น่าเชื่อถือได้      

4. ร้านสปานี้ให้บริการได้ตรงตามเวลานัดหมาย      

5. ร้านสปานี้เก็บบันทึกข้อมูลไว้อย่างถูกต้อง      
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สว่นที ่3 ค าถามเหลา่นี้เกีย่วขอ้งกบัระดบัการรบัรู้คุณคา่ ในการใชบ้ริการกบัร้าน spa 

ค าชี้แจงส าหรับผู้ตอบแบบสอบถาม : โปรดท าเครื่องหมาย  ○ ลงในช่องว่างที่ท่านเห็นว่าตรงกับ
ความคิดเห็นของท่านมากท่ีสุดเพียงช่องเดียว โดยมีความหมายหรือข้อบ่งชี้ในการเลือกดังนี้ 
 
  5 หมายถึง  ท่านเห็นด้วยอย่างยิ่ง 
  4 หมายถึง  ท่านเห็นด้วย 
  3 หมายถึง  ท่านมีความคิดเห็นกลางๆ /เฉยๆ 
  2 หมายถึง  ท่านไม่เห็นด้วย 
  1 หมายถึง  ท่านไม่เห็นด้วยอย่างยิ่ง 
 

การรบัรู้คณุคา่ 
ระดบัความคดิเห็น 

5 4 3 2 1 

คุณคา่เชงิฟงักช์นั (Functional value)      

1. ท่านคิดว่าผลิตภัณฑ์และบริการของร้านสปามีคุณภาพ      

2. ร้านสปานี้มีราคาที่เหมาะสมกับผลิตภัณฑ์และบริการ      

3. ร้านสปามีช่างที่มีความสามารถ      

คุณคา่เชงิทางสังคม (Self-expressive value)      

1. การใช้บริการที่ร้านสปานี้ช่วยให้ท่านรู้สึกเป็นคนท่ีสังคม
ยอมรับ 

     

2. การใช้บริการที่ร้านสปานี้ช่วยให้ท่านสร้างความประทับใจ
กับผู้อ่ืน 

     

3. การใช้บริการที่ร้านสปานี้มีผู้อื่นให้ความสนใจกับท่านเพ่ิม
มากขึ้น 

     

คุณคา่เชงิอารมณ ์(Emotional Value)      

1. ท่านชอบใช้บริการในร้านสปานี้      

2. ท่านมีความรู้สึกดีที่ใช้บริการในร้านสปานี้      

3. ใช้บริการที่ร้านสปานี้ท าให้ท่านมีความสุข      

4. ท่านรู้สึกมีอิสระเมื่อใช้บริการที่ร้านสปานี้      
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สว่นที ่4 ค าถามเหลา่นี้เกีย่วขอ้งกบัระดบัความพงึพอใจ ในการใชบ้ริการกบัร้าน spa 

ค าชี้แจงส าหรับผู้ตอบแบบสอบถาม : โปรดท าเครื่องหมาย  ○ ลงในช่องว่างที่ท่านเห็นว่าตรงกับ
ความคิดเห็นของท่านมากท่ีสุดเพียงช่องเดียว โดยมีความหมายหรือข้อบ่งชี้ในการเลือกดังนี้ 
 
  5 หมายถึง  ท่านเห็นด้วยอย่างยิ่ง 
  4 หมายถึง  ท่านเห็นด้วย 
  3 หมายถึง  ท่านมีความคิดเห็นกลางๆ /เฉยๆ 
  2 หมายถึง  ท่านไม่เห็นด้วย 
  1 หมายถึง  ท่านไม่เห็นด้วยอย่างยิ่ง 
 

ความพงึพอใจ (satisfaction) 
ระดบัความคดิเห็น 

5 4 3 2 1 

1. ท่นพอใจกับบริการสปานี้      

2. ท่านรู้สึกมีความสุขที่ได้ใช้การบริการสปานี้      

3. ที่เลือกบริการสปานี้ท่านรู้สึกเป็นการเลือกท่ีชาญฉลาด      

4. ท่านคิดว่าท าสิ่งที่ถูกต้องที่ตัดสินใจเลือกร้านสปานี้      

5. ท่านชอบการบริการสปานี้อย่างแท้จริง      

6. การใช้บริการสปานี้เป็นประสบการณ์ที่ดี      
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สว่นที ่5 ค าถามเหลา่นี้เกีย่วขอ้งกบัระดบัความไวว้างใจในการใชบ้รกิารกับรา้น spa 

ค าชี้แจงส าหรับผู้ตอบแบบสอบถาม : โปรดท าเครื่องหมาย  ○ ลงในช่องว่างที่ท่านเห็นว่าตรงกับ
ความคิดเห็นของท่านมากท่ีสุดเพียงช่องเดียว โดยมีความหมายหรือข้อบ่งชี้ในการเลือกดังนี้ 
 
  5 หมายถึง  ท่านเห็นด้วยอย่างยิ่ง 
  4 หมายถึง  ท่านเห็นด้วย 
  3 หมายถึง  ท่านมีความคิดเห็นกลางๆ /เฉยๆ 
  2 หมายถึง  ท่านไม่เห็นด้วย 
  1 หมายถึง  ท่านไม่เห็นด้วยอย่างยิ่ง 
 

ความไวว้างใจ (Trust) 
ระดบัความคดิเห็น 

5 4 3 2 1 

1. ร้านสปานี้สามารถเชื่อถือได้ตลอดเวลา      

2. ร้านสปานี้มีความซื่อสัตย์สูง      

3.  ผู้ที่ท าหน้าที่นวดร้านสปานี้มีความสามารถอย่างเหมาะสม      

4. พนักงานของร้านสปานี้มีความซื่อสัตย์      

5. พนักงานของร้านสปานี้เชื่อถือได้มาก      
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สว่นที ่6 ค าถามเหลา่นี้เกีย่วขอ้งกบัระดบัความภักด ีในการใชบ้ริการกบัร้าน spa 

ค าชี้แจงส าหรับผู้ตอบแบบสอบถาม : โปรดท าเครื่องหมาย  ○ ลงในช่องว่างที่ท่านเห็นว่าตรงกับ
ความคิดเห็นของท่านมากท่ีสุดเพียงช่องเดียว โดยมีความหมายหรือข้อบ่งชี้ในการเลือกดังนี้ 
 
  5 หมายถึง  ท่านเห็นด้วยอย่างยิ่ง 
  4 หมายถึง  ท่านเห็นด้วย 
  3 หมายถึง  ท่านมีความคิดเห็นกลางๆ /เฉยๆ 
  2 หมายถึง  ท่านไม่เห็นด้วย 
  1 หมายถึง  ท่านไม่เห็นด้วยอย่างยิ่ง 
 

ความภกัด ี(Customer loyalty) 
ระดบัความคดิเห็น 

5 4 3 2 1 

การบอกต่อ ( Word of mouth )      

1. ท่านเคยพูดสิ่งที่ดีเกี่ยวกับสปาแห่งนี้ให้กับคนอ่ืนๆ      

2. ท่านแนะน าให้เพ่ือนๆ และญาติๆ มาใช้บริการที่สปาแห่งนี้      

3. ท่านจะกลับมาใช้บริการสปาแห่งนี้อีกไม่นาน      

การซื้อซ้ า ( Repurchase )      

4. ท่านจะใช้บริการสปานี้ทุกครั้งที่ท่านต้องการบริการนวด      

5. ท่านคิดว่าสปานี้เป็นทางเลือกแรกของท่านเมื่อท่านต้องการ
บริการสปา 

     

6. หาก spa แห่งนี้ปรับราคาเพ่ิมข้ึน ท่านก็ยังคงใช้บริการสปา
แห่งนี้ 

     

7. ท่านไม่พิจารณาว่าสปาร้านอื่นจะมีบริการประเภทนี้      

8. ท่านเชื่อมั่นว่าจะเปลี่ยนไปใช้สปาอ่ืนถ้ามีเงื่อนไขที่
เหมาะสม 

     

 
** ขอขอบคุณทุกทา่นที่กรุณาสละเวลา ในการตอบแบบสอบถามครัง้นี ้** 
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