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บทคัดยอ 
 การวิจัยครั้งนี้มีวัตถุประสงคเพ่ือศึกษา 1) คุณภาพการใหบริการท่ีมีอิทธิพลตอความจงรักภักดีของ
ผูรับบริการในอุตสาหกรรมบริการไทย 2) คุณภาพการใหบริการท่ีมีอิทธิพลตอความจงรักภักดีของผูรับบริการ
ในอุตสาหกรรมบริการไทย โดยสงผานความพึงพอใจของผูรับบริการ และ 3) คุณภาพการใหบริการท่ีมีอิทธิพล
ตอความจงรักภักดีของผูรับบริการในอุตสาหกรรมบริการไทย โดยสงผานจิตวิทยาบริการ ซ่ึงใชวิธีการวิจัยเชิง
ปริมาณ ทําการเก็บขอมูลเชิงประจักษจากการสํารวจความคิดเห็นจากผูรับบริการไมจํากัดเพศท่ีมีอายุตั้งแต 20 
ปข้ึนไป จํานวน 340 ราย ผลการวิจัยพบวา ความพึงพอใจของผูรับบริการมีอิทธิพลตอความจงรักภักดีของ
ผูรับบริการอยางมีนัยสําคัญ และยังพบวาคุณภาพการใหบริการมีอิทธิพลโดยตรงตอความจงรักภักดีของ
ผูรับบริการโดยสงผานความพึงพอใจของผูรับบริการ และจิตวิทยาบริการในฐานะตัวแปรค่ันกลางเพียงบางสวน 
(Partial mediator) ดังนั้น ภายใตการเปลี่ยนแปลงของสิ่งแวดลอมหลังวิกฤติการแพรระบาดของโรคโควิด-19 
การพัฒนาคุณภาพการบริการเพียงอยางเดียวไมเพียงพอตอการเปลี่ยนแปลงทางสังคมท่ีเกิดข้ึน ผูประกอบการ
ธุรกิจสปาและนวดเพ่ือสุขภาพในอุตสาหกรรมบริการไทยท่ีตองการสรางความจงรักภักดีในผูรับบริการให
เกิดข้ึนในระยะยาว จําเปนตองใหความสําคัญกับการพัฒนาคุณภาพการใหบริการ ดวยการใหบริการอยางเสมอ
ภาค การใหบริการอยางทันเวลา การใหบริการอยางเพียงพอ การใหบริการอยางตอเนื่อง และการใหบริการ
อยางกาวหนา ควบคูไปกับการพัฒนาจิตวิทยาการบริการ และสรางความพึงพอใจใหกับผูรับบริการเพ่ิมมากข้ึน 
เพ่ือนําไปสูการสรางความจงรักภักดีของผูรับบริการ เกิดการใชบริการซํ้า แนะนําบริการใหแกบุคคลท่ีรูจัก และ
ปกปองภาพลักษณการบริการในแบบยั่งยืน 
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The Development of Customer Royalty in the Thai Spa and Health 
Massage Service Industry 

 
Kittipat Preedatham1 Sakchai Setarnawat2 Vuttichat Soonthonsmai3 and  

Atichat Rotjanakorn4* 

 

Abstract 
 The objective of this research is to study the quality of service and its influence on the 
satisfaction and loyalty of service recipients in the Thai service industry. The study focuses on 
three aspects: 1) investigating the quality of service and its impact on the recipients' well-
being, 2) examining the quality of service and its influence on recipients' well-being through 
their satisfaction, and 3) exploring the quality of service and its impact on recipients' well-being 
through the lens of psychological services, using a quantitative research approach. The data 
was collected through perceptual surveys from 340 service recipients of both genders, aged 
20 and above. The research findings indicate that customer satisfaction significantly influences 
recipients' well-being and that the quality of service directly affects recipients' well-being 
through their satisfaction and psychological services as a partial mediator. Therefore, amidst 
the changing post-COVID-19 pandemic environment, it is essential for spa and wellness 
businesses in the Thai service industry, which aim to foster long-term customer loyalty and 
well-being, to prioritize the continuous provision of timely, sufficient, consistent, and 
progressive services. This should be coupled with the development of psychological service 
strategies and the enhancement of customer satisfaction to promote repeated service 
utilization, referrals to acquaintances, and the preservation of a sustainable service image. 
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บทนํา 

 ธุรกิจสปาเปนหนึ่งในธุรกิจหลักท่ีสําคัญของอุตสาหกรรมการทองเท่ียวท่ีกําลังเติบโตอยางตอเนื่อง
โดยเฉพาะในภูมิภาคเอเชียแปซิฟกท่ีมีศักยภาพในดานสปาเพ่ือสุขภาพ (Han et al., 2017, pp. 154-159) 
ในชวงป 2560-2562 ท่ีผานมาอุตสาหกรรมสปาท่ัวโลกมีการเติบโตอยางรวดเร็วกวารอยละ 8.7 ตอป มีรายได
ถึง 111 พันลานดอลลารของสปา 165,714 แหงท่ัวโลก โดยเฉพาะเพ่ิมข้ึนจากในโรงแรมและรีสอรทสปา   
จาก 48,248 แหง เปน 60,873 แหง ถึงแมวาในชวงวิกฤติการแพรระบาดโควิด-19 ท่ีผานมาสงผลใหรายรับ
ลดลงกวา -39% แตอยางไรก็ตามอุตสาหกรรมสุขภาพและความงามยังคงมีแนวโนมท่ีดีข้ึนหลังวิกฤตโควิด-19 
มีการคาดการณวาธุรกิจสปาท่ัวโลกมีอัตราการเติบโตสูงข้ึนถึงรอยละ 17 ในป 2568 และมีรายไดเพ่ิมข้ึนเปน
เทาตัวอยูท่ีประมาณ 150.5 พันลานดอลลาร (Bangkokbiznews, 2022)  

เนื่องดวยจํานวนนักทองเท่ียวท่ีมีแนวโนมเพ่ิมข้ึนทุกป สงผลให พ.ศ. 2560 ตลาดธุรกิจดานสุขภาพ
และความงามของประเทศไทยมีมูลคาราว 136,500 ลานบาท แบงเปนสวนของบริการทางการแพทย 102,926 
ลานบาท (คิดเปน 75%) ธุรกิจสปาและนวดเพ่ือสุขภาพ 33,574 ลานบาท (คิดเปน 23%) และสินคาสปา 
2,419 ลานบาท (คิดเปน 2%) ซ่ึงธุรกิจสปาในประเทศไทยมีอัตราการเติบโตเฉลี่ยถึง 8% เม่ือเทียบกับประเทศ
อ่ืน ๆ ท่ีมีแนวโนมขยายตัวเฉลี่ยราว 6% ตอปเทานั้น ทําใหธุรกิจสปาไทยติดอันดับ 16 ของโลก และเปนอันดับ 
5 ของเอเชีย โดยมีสัดสวนผูรับบริการหรือผูรับบริการสปาไทยแบงเปน นักทองเท่ียวชาวตางชาติ 75% 
โดยเฉพาะชาวจีน ไตหวันฮองกง เกาหลีใต ญี่ปุน และคนไทย 25% (Ministry of Tourism and Sports, 
2022) จากแนวโนมธุรกิจสปาและนวดเพ่ือสุขภาพท่ีกําลังเติบโต ยอมทําใหมีผูประกอบการรายใหมเพ่ิมจํานวน
มากข้ึนเรื่อย ๆ สงผลใหการแขงขันทางการตลาดธุรกิจสุขภาพและความงามเพ่ิมสูงข้ึน ขอมูลในป 2562 มี
ผูประกอบการท่ี ข้ึนทะเบียนผูประกอบการ กับกระทรวงสาธารณสุขประมาณ 3,500 แหง ขณะท่ี
ผูประกอบการท่ียังไมไดข้ึนทะเบียนผูประกอบการ ท้ังหมดมากกวา 40,000 แหง ดวยขอจํากัดในเรื่องของ
ขอกําหนดตาง ๆ ท่ีใชยื่นขอใบอนุญาตประกอบการเพ่ือเปดสถานประกอบการตามเกณฑของกระทรวง
สาธารณสุข โดยเฉพาะอยางยิ่งในเรื่องของการบริหารจัดการคุณภาพการบริการ เชน การบริหารจัดการ
สถานท่ีท่ีตองถูกตองตามหลักเกณฑ หรือการมีพนักงานประจําสถานประกอบการท่ีตองมีใบอนุญาต
ประกอบการ เปนตน จากขอกําหนดดานคุณภาพเหลานี้จึงทําใหผูใหบริการหลายรายสูญเสียโอกาสไดข้ึน
ทะเบียน ฯ และสูญเสียโอกาสจากนโยบายสนับสนุนของรัฐ และการปลอยใหมีสถานประกอบการท่ีไมมี
มาตรฐานและคุณภาพในการบริการยังสงผลเสียตอภาพลักษณของธุรกิจสปาและนวดเพ่ือสุขภาพของประเทศ
ไทยอีกดวย  

ถึงแมวาธุรกิจสปาและนวดเพ่ือสุขภาพของไทยจะยังคงมีปญหาเรื่องมาตรฐานอยูในปจจุบัน แต
อุตสาหกรรมบริการไทยก็ยังคงมีความไดเปรียบทางการแขงขันสูงกวาหลายประเทศท้ังชื่อเสียง ความเชื่อม่ัน 
บุคลากร สถานท่ีใหบริการ และทรัพยากรท่ีสนับสนุน รวมไปถึงตัวเลขอัตราการเติบโตของตลาดท่ีอยูใน
ระดับสูงอยางตอเนื่องถึงรอยละ 8 ตอป และมีมูลคาตลาดท่ี 3.5 หม่ืนลานบาท เม่ือเทียบกับตลาดโลกท่ีเติบโต
เพียงรอยละ 7 จากแนวโนมธุรกิจสปาและนวดเพ่ือสุขภาพท่ีกําลังเติบโต ยอมทําใหมีผูประกอบการรายใหม
เพ่ิมจํานวนมากข้ึนเรื่อย ๆ สงผลใหการแขงขันทางการตลาดธุรกิจสุขภาพและความงามเพ่ิมสูงข้ึนอยาง
หลีกเลี่ยงไมได ผูประกอบการจําเปนตองหากลยุทธในการรักษาผูรับบริการเดิม และมองหาฐานผูรับบริการ
ใหม ดวยเหตุนี้การจัดบริหารคุณภาพของกิจการอยางเปนระบบจึงเปนปจจัยสําคัญท่ีจะขับคลื่นผูใหบริการ
ประสบความสําเร็จ แตสิ่งท่ีตองกังวลคือ การบริหารจัดการอยางไรใหเติบโตและยั่งยืนภายใตสภาวะ
สิ่งแวดลอมท่ีเปลี่ยนแปลงไปอยางรวดเร็ว ผูประกอบการจําเปนตองคํานึงคุณภาพของมาตรฐานการบริการ
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เพ่ือสรางความประทับใจใหเหนือกวาคูแขงอยูเสมอ จากการศึกษาคนควาขอมูลงานวิจัยท่ีมีผูวิจัยไดทํามาของ
ท้ังภายในประเทศและตางประเทศในอดีต พบวา คุณภาพของบริการสงผลตอความพึงพอใจอยางมีนัยสําคัญ 
(Keyser & Lariviere, 2014, pp. 30-48) จิตวิทยาบริการมีความสัมพันธและมีอิทธิพลตอความพึงพอใจใน
การบริการ (Khaewattana & Samantreeporn, 2015, pp. 174-184) ความจงรักภักดีของผูรับบริการตอ
ธุรกิจบริการเปนตัวแปรท่ีไดรับอิทธิพลจากความพึงพอใจ (Wahab, et al., 2016, pp. 366-371) และคุณภาพ
การใหบริการมีผลตอความจงรักภักดีของผูรับบริการ (Ecoffey, 2018) 

งานวิจัยท่ีผานมาแสดงใหเห็นวาคุณภาพการบริการสงผลตอความจงรักภักดีของผูรับบริการไดใน
ชวงเวลาสั้นๆ หรือในสภาวะสิ่งแวดลอมท่ีเปนปกติ แตภายหลังการแพรระบายของเชื้อโควิด-19 เกิดการ
เปลี่ยนแปลงในอุตสาหกรรมบริการไทยอยางมาก มีการเปลี่ยนแปลงการบริการตามสภาพแวดลอมท่ีเปลี่ยนไป 
ดวยเหตุผลนี้การมีความสามารถดานคุณภาพเพียงอยางเดียวอาจะไมเพียงพอท่ีจะจูงใจใหผูรับบริการกลับมา
ใชบริการซํ้า หรือนําบริการไปบอกตอแกผูอ่ืน และการมุงเนนพัฒนาความสามารถดานคุณภาพอยางเดียวอาจ
ไมเพียงพอท่ีจะรับมือกับสถานการณท่ีเปลี่ยนแปลงไปแลวหลังยุคโควิด-19 อีกดวย ดวยเหตุผลนี้ผูประกอบ
จําเปนตองเพ่ิมขีดความสามารถในการพัฒนาแนวคิดอ่ืน ๆ ควบคูไปกับการพัฒนาคุณภาพการบริการ ดังนั้น
งานวิจัยนี้จึงมุงเนนศึกษาคุณภาพการใหบริการท่ีมีความสําคัญตอการสรางความพึงพอใจของผูรับบริการ 
จิตวิทยาบริการ และนําไปสูความจงรักภักดีของผูรับบริการในอุตสาหกรรมบริการไทย โดยผลการศึกษานํามาสู
การกําหนดขอเสนอแนะเชิงวิชาการและเชิงธุรกิจท่ีสนับสนุนตออุตสาหกรรมบริการในประเทศไทย เพ่ือเปน
แนวทางในการปรับตัวและตอยอดในอนาคต 

 

วัตถุประสงคของการวิจัย  

1. เพ่ือพัฒนาแบบจําลองความจงรักภักดีของผูรับบริการในอุตสาหกรรมบริการไทย 
2. ศึกษาอิทธิพลของความพึงพอใจของผูรับบริการ และจิตวิทยาบริการ ท่ีมีตอความจงรักภักดีของ

ผูรับบริการในอุตสาหกรรมบรกิารไทย 
3. ศึกษาถึงคุณภาพการใหบริการท่ีมีอิทธิพลตอความจงรักภักดีของผูรับบริการในอุตสาหกรรมบริการ

ไทย โดยสงผานจิตวิทยาบริการ 
 

ขอบเขตการวิจัย 

ขอบเขตดานเนื้อหา  
 งานวิจัยนี้เปนการศึกษาเชิงปริมาณทําการศึกษา การพัฒนาความจงรักภักดีของผูรับบริการธุรกิจ สปา
และนวดเพ่ือสุขภาพในอุตสาหกรรมบริการไทย ดังแสดงในภาพท่ี 1 และมีสมมติฐานดังตอไปนี้ 
 ขอบเขตดานประชากร 
 ประชากรท่ีใชในการศึกษาวิจัยนี้ คือ ผูรับบริการไมจํากัดเพศท่ีมีอายุตั้งแต 20 ปข้ึนไป เนื่องจากอยูใน
วัยท่ีบรรลุนิติภาวะแลว ท่ีใชบริการธุรกิจสปาและนวดเพ่ือสุขภาพในอุตสาหกรรมบริการไทย ซ่ึงไมทราบ
จํานวนท่ีแนนอน ผูวิจัยไดใชหลักการเลือกกลุมตัวอยางแบบแบงชั้น (Stratified random sampling) ดวยการ
สุมเปนระดับชั้นอยางเปนสัดสวน (Proportional stratified random sampling) โดยแบงตามภูมิภาคของ
ประเทศไทย 
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 โดยขนาดตัวอยาง (Sample size) ท่ีนํามาวิเคราะหใชเกณฑของงานวิจัยประเภทการวิเคราะห
องคประกอบหรือแบบจําลองสมการโครงสราง (SEM)  ข้ึนกับจํานวนของตัวแปรสังเกตได (Observed 
variables) ซ่ึง Hair, Black, Babin & Anderson (2010, p.1173) กลาววา ขนาดของกลุมตัวอยางท่ีเหมาะสม
ในการวิเคราะหสมการโครงสรางควรไมนอยกวา 100 ตัวอยาง เพราะขนาดจํานวนตัวอยางท่ีนอยเกินไปจะไม
เพียงพอในการวิเคราะหสมการโครงสราง (SEM) และควรกําหนดตัวอยางประมาณ 10 - 20 เทาของตัวแปร
สังเกตได ดวยเหตุดังกลาว ผูวิจัยจึงไดทําการกําหนดขนาดตัวอยางจํานวน 20 เทาของตัวแปรสังเกตได จาก
การประเมินโมเดลตามกรอบแนวความคิดนี้พบวา มีตัวแปรสังเกตได เทากับ 17 ตัวแปร ดังนั้นกลุมตัวอยางจึง
ควรมีคาอยางนอยเทากับ 17 x 20 = 340 ราย จากนั้นผูวิจัยทําการเก็บขอมูลดวยแบบสอบถามทางจดหมาย
ในครั้งแรกจํานวน 500 ชุด พบวามีผูใหขอมูลทําการตอบกลับจํานวน 207 ชุด คิดเปนรอยละ 41.4 ของกลุม
ตัวอยางท้ังหมด จากนั้นผูวิจัยทําการแจกแบบสอบถามเพ่ิมเปนครั้งท่ี 2 จํานวน 293 ชุด ใหกับกลุมตัวอยาง
ใหมท่ีไมใชกลุมตัวอยางเดิมจากการแจกแบบสอบถามครั้งแรก พบวามีผูใหขอมูลทําการตอบกลับในครั้งท่ี 2 
จํานวน 141 ชุด รวมจํานวนผูใหขอมูลท่ีตอบกลับท้ังหมด 348 ชุด และเม่ือพิจารณาขอมูลท้ังหมดพบวาขอมูล
ท่ีผานการตรวจสอบความสมบูรณของขอมูลมีจํานวนท้ังสิ้น 340 ชุด คิดเปนรอยละ 68 ของกลุมตัวอยาง
ท้ังหมด 
 

กรอบแนวคิดการวิจัย 

 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 

ภาพท่ี 1 กรอบแนวคิดในการวิจัย 
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 สมมติฐานการวิจัย 
 H1: คุณภาพการใหบริการมีอิทธิพลตอความจงรักภักดีของผูรับบริการ  
 H2: คุณภาพการใหบริการมีอิทธิพลตอความจงรักภักดีของผูรับบริการโดยสงผานความพึงพอใจของ
ผูรับบริการ 
 H3: คุณภาพการใหบริการมีอิทธิพลตอความจงรักภักดีของผูรับบริการโดยสงผานจิตวิทยาบริการ 

 
ทบทวนวรรณกรรม 

แนวคิดเรื่องคุณภาพการบริการ 
คุณภาพการใหบริการ หมายถึง การใหบริการท่ีสอดคลองและตรงตามความตองการของผูรับบริการ

หรือสรางการบริการท่ีมีระดับสูงกวาท่ีผูรับบริการไดคาดหวังไวอยางสมํ่าเสมอ ชื่อเสียงของคุณภาพการบริการ
เกิดจากการบริการท่ีเกิดข้ึนอยางสมํ่าเสมอและอยูในระดับเดียวกันกับการรับรูของผูรับบริการหรือมากกวา
ความคาดหวังของผูรับบริการ และคุณภาพการบริการถือเปนองคประกอบสําคัญในการนําองคการไปสู
ความสําเร็จ (Courtney Gupta, 2022)  ผูรับบริการก็เกิดความพึงพอใจจากการใหบริการนั้น หากธุรกิจหรือ
องคการยังสามารถใหบริการในระดับท่ีสามารถยอมรับได โดยท่ีความคาดหวังของแตละบุคคลจะถูกแบงเปน
ความพึงพอใจในแตละระดับท่ีแตกตางกันออกไป (Hamari, Hanner & Koivisto, 2017, pp. 1449-1459) 
โดยคุณภาพการใหบริการมีองคประกอบเรียกวา RATER ประกอบดวย 5 มิติหลัก (Zeithaml, Parasuraman, 
& Berry, 1990) ประกอบดวย มิติท่ี 1 ความเปนรูปธรรมของบริการ (Tangibility) คือ การบริการท่ีนําเสนอ
ในลักษณะทางกายภาพท่ีปรากฏใหเห็นถึงสิ่งอํานวยความสะดวกตาง ๆ และสามารถสัมผัสไดในธุรกิจสปาและ
นวดเพ่ือสุขภาพ  มิติท่ี 2 ความเชื่อถือไววางใจ (Reliability) คือ การบริการท่ีสามารถใหบริการไดตรงตาม
ขอตกลงท่ีใหไวกับผูรับบริการ มิติท่ี 3 การตอบสนองตอผูรับบริการ (Responsiveness) คือ การบริการท่ีเกิด
จากความเต็มใจและความพรอมของผูใหบริการท่ีใหบริการแกผูรับบริการ มิติท่ี 4 การใหความเชื่อม่ันตอ
ผูรับบริการ (Assurance) คือ การบริการท่ีสามารถสรางความเชื่อม่ันของผูใหบริการใหเกิดข้ึนกับผูรับบริการ 
ซ่ึงตองอาศัยความรู ทักษะ และความสามารถในการใหบริการ และมิติท่ี 5 การรูจักและเขาใจผูรับบริการ 
(Empathy) หมายถึง การบริการท่ีสามารถดูแลและเอาใจใสตอผูรับบริการตามความตองการท่ีแตกตางของ
ผูรับบริการแตละคน  

 ความสัมพันธระหวางคุณภาพบริการและความพึงพอใจ 
ความพึงพอใจในการบริการ หมายถึง การท่ีผูรับบริการไดรับริการท่ีสอดคลองและตรงตามความ

ตองการของผูรับบริการหรือสรางการบริการท่ีมีระดับสูงกวาท่ีผูรับบริการไดคาดหวังไวอยางสมํ่าเสมอ 
ประกอบดวยองคประกอบ 2 ประการ คือ 1) องคประกอบดานการรับรูถึงคุณภาพของสินคาหรือบริการ คือ 
ผูรับบริการสามารถรับรูไดวากิจกรรมหรือบริการแตละประเภทท่ีไดรับการบริการนั้น ตรงตามสัญญาท่ีไดตกลง
กันไวหรือไม มากนอยแคไหน และผูรับบริการมีความพึงพอใจกับสิ่งท่ีไดรับมากนอยเพียงใด 2) องคประกอบ
ดานการรับรูคุณภาพการนําเสนอบริการ คือ ผูรับบริการในบริการนั้น ๆ สามารถรับรูไดวาบริการท่ีเขาไดรับ
เหมาะสมกับกระบวนการการใหบริการหรือไม สิ่งเหลานี้จึงเก่ียวของกับการสรางความพึงพอใจใหกับผูบริโภค
ไดอยางแทจริง (Gronroos, 1990, pp. 3-17) ซ่ึงสอดคลองกับงานวิจัยของ James, Villacis Calderon & Cook 
(2017, pp. 479-492) (Adinegara et al., 2017, pp. 39-50)  และ Hanks, Line & Kim (2017, pp. 35-44) ซ่ึง
ความพึงพอใจในการรับบริการข้ึนอยูกับปจจัยตาง ๆ ดังนี้ 1) การใหบริการอยางเทาเทียมและเสมอภาคกัน   
2) การใหบริการตรงเวลา 3) การใหบริการอยางเพียงพอ 4) การใหบริการอยางตอเนื่องและสมํ่าเสมอ และ    
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5) การใหบริการอยางกาวหนา มีการพัฒนาและปรับปรุงคุณภาพและผลการปฏิบัติงานในทุกดาน ซ่ึง
องคประกอบท่ีนํามาพิจารณานีมี้ความสอดคลองกับความตองการข้ันพ้ืนฐานของผูรับบริการอยางชัดเจน และ
เม่ือผูรับบริการไดรับการตอบสนองตามจุดมุงหมายแลว จะสงผลใหเกิดความพึงพอใจไดในท่ีสุด (Melo, 
Hernández-Maestro & Muñoz-Gallego, 2017, pp. 250-262) โดยความพึงพอใจของผูรับบริการนั้น        
มีอิทธิพลตอความอยูรอดของบริษัทในระยะยาว (Mohamad et al., 2017, pp. 1-26) โดยคุณภาพของ
บริการเปนปจจัยสําคัญในการกําหนดความพึงพอใจของผูรับบริการในอุตสาหกรรมบริการ เชน โรงแรม เม่ือ
ผูรับบริการเกิดความพึงพอใจแลว จะกอใหเกิดความจงรักภักดีตอสินคาหรือบริการนั้น ๆ และพวกเขามักจะมี
พฤติกรรมการซ้ือซํ้า ซ่ึงนําไปสูการเพ่ิมรายไดใหแกบริษัท ในการประเมินคุณภาพการบริการ ผูรับบริการมัก
เปรียบเทียบความคาดหวังกับประสิทธิภาพท่ีแทจริงของบริการท่ีไดรับ ซ่ึงสอดคลองกับงานวิจัยของ 
Limthaweesomkiat (2020) ท่ีพบวา คุณภาพการบริการ ดานการเอาใจใสของพนักงาน ดานความไววางใจ 
ดานการตอบสนองของพนักงาน และดานคุณภาพสิ่งท่ีจับตองไดมีอิทธิพลตอการตัดสินใจใชบริการ 

ความสัมพันธระหวางจิตวิทยาบริการและความจงรักภักดี 
 จิตวิทยาบริการ หมายถึง การศึกษาพฤติกรรมของบุคคลท่ีเก่ียวของกับกระบวนการบริการและการ
จัดการระบบบริการ เพ่ือใหไดมาซ่ึงการบริการท่ีมีคุณภาพและประสิทธิภาพ สามารถตอบสนองตอความ
คาดหวังของผูรับบริการและเกิดเปนความพึงพอใจสูงสุด โดยจิตวิทยาบริการสามารถพิจารณาจากปจจัยท้ัง 5 
ดาน (Bubphathongr, 2021) ไดแก 1) ผูรับบริการ (Customer) โดยพิจารณาจากความพึงพอใจของ
ผูรับบริการหรือลูกคา ซ่ึงเปนวัตถุประสงคหลักของการใหบริการ และทําใหผูรับบริการชื่นชอบกลับมาใช
บริการซํ้าอีกครั้งหนึ่ง 2) ผูปฏิบัติงานบริการ (Provider) คือ ผูดําเนินงานบริการ ท่ีตองมีความเชื่อมโยงกับ
ผูรับบริการ ในดานใดดานหนึ่ง และสามารถทํางานดวยความตั้งใจ เพ่ือใหเกิดผลคอบรับท่ีดีตอการบริการนั้น ๆ 
3) องคการธุรกิจบริการ (Service Organization) เปนหนวยท่ีตองใหความสําคัญตอความปรารถนาของ
ผูรับบริการอยางสมํ่าเสมอ มุงเนนการใหบริการท่ีทําใหเกิดความพึงพอใจสูงสุด 4) ผลิตภัณฑบริการ (Service 
Product) หมายถึง การบริการและการรักษาท่ีผูรับบริการไดรับ โดยเปนไปตามนโยบายการใหบริการและ
บรรลุเปาหมายในการใหบริการท่ีมีคุณภาพและตรงตอความตองการของผูรับบริการอยางสูงสุด (Service 
Offer) และ 5) สภาพแวดลอมในการบริการ (Service Environment) คือ คุณลักษณะหนึ่งท่ีมีสวนชวยใหการ
ใหบริการและการดําเนินงานของผูใหบริการ เชน อาคาร สถานท่ี เครื่องมือเครื่องใชตาง ๆ เปนตน จิตวิทยายัง
ถือเปนแนวคิดทางจิตวิทยาประยุกต ท่ีนําเอาหลักจิตหลักจิตวิทยามาวิเคราะหและทําความเขาใจพฤติกรรม
ของบุคคลในแตละกิจกรรมการดําเนินงาน เพ่ือใหไดมาซ่ึงการบริการท่ีมีคุณภาพและมีประสิทธิภาพ สามารถ
ตอบสนองตอความตองการของผูรับบริการไดอยางรวดเร็ว ซ่ึงการใหบริการนั้นจะหมายความไปถึงการใหความ
ชวยเหลือดานตาง ๆ เนื่องจากการใหความชวยเหลือนั้นถือเปนการใหบริการซ่ึงเปนประโยชนตอผูอ่ืนอยางมี
มิตรไมตรี (Bubphathongr, 2021) ดังนั้น จะเห็นไดวาความจงรักภักดีมีความสําคัญตอการกําหนดในระยะ
ยาวของธุรกิจบริการ ยิ่งองคการหรือนักการตลาดท่ีมีการวางแผนกลยุทธการตลาดและใชจิตวิทยาบริการท่ีมุง
ความสัมพันธสูกลุมผูรับบริการท่ีมีความจงรักภักดีเปนหลัก จึงมีผลทําใหยอดขายเพ่ิมข้ึนได ประกอบกับ
สามารถรักษาสวนแบงตลาดใหเหนือกวาคูแขงขันได เพราะกลุมผูรับบริการท่ีจงรักภักดีจะมีความตองการซ้ือ
มากข้ึน เนื่องจากทัศนคติท่ีดีตอตราสินคา (Wongtechanon, 2021) 

 ความสัมพันธระหวางคุณภาพการบริการและความจงรักภักดี 
 Copeland (1923, pp. 282-289) กลาววา ความภักดีของผูรับบริการ (Customer loyalty) คือ 
ความมุงม่ันอยางแทจริงของผูรับบริการท่ีมีการซ้ือซํ้าหรืออุดหนุนสินคาและบริการท่ีตนเองชื่นชอบอยาง
สมํ่าเสมอในอนาคต แมวามีการเปลี่ยนแปลงสถานการณและความพยายามทางการตลาดแลวก็ตาม แตไมมีผล
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ใหผูรับบริการเหลานั้นเปลี่ยนแปลงพฤติกรรมไปซ้ือสินคาหรือบริการตราสินคาอ่ืน ๆ และ Oliver (1999,    
pp. 33-44) ใหความเห็นวา ความภักดีของผูรับบริการนั้น คือ การท่ีผูรับบริการผูกพันตอผลิตภัณฑบริการหรือ
ตราสินคา ซ่ึงวัดจากความเต็มใจ (Willingness) ในรูปแบบของการซ้ือหรืออุดหนุน (Patronage) และการ
แนะนําหรือบอกตอผูอ่ืน (Recommendation), (Wulandari & Maharani, 2018, pp. 1-7) ใหความเห็นวา 
บุคคลท่ีมีมีความศรัทธาและความเชื่อม่ันอยางแรงกลาวาผูใหบริการนั้น ๆ สามารถตอบสนองตอความตองการ 
(Wants) และความปรารถนาท้ังความจําเปน (Needs) ตอผูรับบริการไดดีท่ีสุดท้ังในปจจุบันและในอนาคต 
(Gomez, Arranz, & Cillan, 2006, pp. 387-396; Chaudhuri & Holbrook, 2001, pp. 81-93; Abdo, 
Vrontis, Nemar, & Arraj, 2020) และ Mehboob & Khan (2022, pp. 436-454) ไดศึกษาเก่ียวกับความ
จงรักภักดีตอตราสินคา สามารถสรุปไดวา ความจงรักภักดีตอตราสินคามี 2 ลักษณะสําคัญคือ 1) ความ
จงรักภักดีเชิงพฤติกรรม คือ พฤติกรรมในการกลับมาใชสินคาซํ้าจริง ๆ ซ่ึงวัดไดเปนจํานวนเงินบาทหรือเปน
จํานวนครั้ง โดยถาเก็บขอมูลผูรับบริการอยางเหมาะสมก็สามารถเห็นและระบุตัวผูรับบริการในกลุมท่ีมีความ
จงรักภักดีเชิงพฤติกรรมนี้ไดโดยในระยะยาวสามารถบริหารความสัมพันธไดไมยาก และ 2) ความจงรักภักดีเชิง
ทัศนคติ คือ การคิดและพูดถึงสิ่งดี ๆ เก่ียวกับบริษัทและมีความคิดหรือแนวโนมท่ีตั้งใจวาซ้ือสินคาของบริษัท
อีกตอไปในอนาคต ซ่ึงความจงรักภักดีเชิงพฤติกรรมสําคัญกวาเชิงทัศนคติหากเปนการวัดความจงรักภักดีใน
ปจจุบัน เนื่องจากเราสามารถตรวจสอบจํานวนครั้ง ความถ่ี และชวงเวลาท่ีใชบริการหรือซ้ือสินคาได แตเชิง
ทัศนคติมีผลตออนาคตของกิจการ เนื่องจากความจงรักภักดีแบบนี้นําไปสูโอกาสท่ีผูรับบริการกลับมาซ้ือสินคา
อีกในอนาคต และมีผลตอการแนะนําผูอื่นใหมาซื้อหรือใชสินคาของบริษัทไดในอนาคต (Paliket, 2022, 
pp. 125-136) สอดคลองกับงานวิจัยของ Karawek (2021) และ (Bantaotuk & Mohprasit, 2022) คุณภาพ
การบริการมีอิทธิพลเชิงบวกตอความภักดีและความภักดี โดยคุณภาพในการใหบริการสรางใหเกิดความเชื่อถือ
ไววางใจ การตอบสนองตอผูรับบริการ การใหความม่ันใจแกผูรับบริการ ความเขาใจและรับรูความตองการ
ผูรับบริการ และความเปนรูปธรรมของบริการ มีผลตอ ความจงรักภักดีในการใชบริการของผูรับบริการ    
 

ระเบียบวิธีวิจัย 

 เครื่องมือท่ีใชในการเก็บรวบรวมขอมูล 
ในการศึกษาวิจัยครั้งนี้ ผูวิจัยไดสรางเครื่องมือท่ีใชในการเก็บรวบรวมขอมูลเปนแบบสอบถาม 

(Questionnaire) โดยเปนคําถามชนิดปลายปด ซ่ึงผูวิจัยไดออกแบบสรางข้ึนเองจากการรวบรวมและศึกษา
ขอมูลท่ีไดจากตํารา เอกสาร แนวความคิด ทฤษฎี และงานวิจัยท่ีเก่ียวของ เพ่ือเปนแนวทางในการสราง
แบบสอบถามใหครอบคลุมกับสิ่งท่ีตองการศึกษาวิจัย โดยแบงแบบสอบถามออกเปน 5 สวน ดังนี้ สวนท่ี 1 
ขอมูลท่ัวไปของผูตอบแบบสอบถาม สวนท่ี 2 เปนแบบสอบถามคุณภาพการใหบริการ สวนท่ี 3 เปน
แบบสอบถามจิตวิทยาบริการ สวนท่ี 4 เปนแบบสอบถามความพึงพอใจของผูรับบริการ และสวนท่ี 5 เปน
แบบสอบถามความจงรักภักดีของผูรับบริการ 

 การรวบรวมขอมูล 
 การวิจัยครั้งนี้เปนการวิจัยเชิงสํารวจ (Survey method) ดังนี้ 

1. ขอมูลปฐมภูมิ (Primary data) เปนขอมูลท่ีนักวิจัยไดจากการเก็บรวบรวมขอมูลจากการตอบ
แบบสอบถามของประชากรท่ีมีอายุมากกวา 20 ป จํานวน 340 คน 
 2. ขอมูลทุติยภูมิ (Secondary data) ผูวิจัยไดดําเนินการศึกษาคนควาจากหนังสือ บทความ งานวิจัย
ท่ีเก่ียวของ เพ่ือเปนแนวทางในการศึกษาวิจัยครั้งนี้ 
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 การวิเคราะหขอมูล  
 1.  การวิเคราะหองคประกอบเชิงยืนยัน (Confirmatory Factor Analysis) ดวยวิธีการวิเคราะห
องคประกอบ (Factory Analysis) ของตัวบงชี้ภายในแตละตัวขององคประกอบท่ีมีความสอดคลองกับขอมูล
เชิงประจักษ ผลการวิเคราะหองคประกอบเชิงยืนยัน เพ่ือตรวจสอบความตรงของโมเดลการวัดตัวแปรแฝงดาน
ความพึงพอใจของผูรับบริการ ดานคุณภาพการใหบริการ ดานจิตวิทยาบริการ และความจงรักภักดีของ
ผูรับบริการ  เพ่ือหาความเท่ียงตรงลูเขาหรือความเท่ียงตรงเชิงเหมือน (Convergent validity) โดยพิจารณา
จากคาเฉลี่ยของความแปรปรวนท่ีถูกสกัดได (Average Variance Extracted: AVE) และคาความเชื่อม่ัน
องคประกอบ (Composite Reliability) ขององคประกอบทุกองคประกอบ พบวา คาเฉลี่ยของความแปรปรวนท่ี
ถูกสกัดได มีคาระหวาง .51-.94 ซ่ึงมากกวา .50 และคาความเชื่อม่ันองคประกอบโดยรวม มีคาระหวาง .79-.97 
ซ่ึงมากกวา .75 แสดงวาโมเดลมีความเชื่อม่ันตามโครงสราง (Fornell & Larcker, 1981, pp. 39–50; 
Bagozzi, Yi & Phillips, 1991, pp. 421-458; Venkatraman, 1989, pp. 423-444) จึ ง มีความเหมาะสม
ทางดานความเท่ียงตรงเชิงลูเขาและความเชื่อม่ันองคประกอบท่ียอมรับได และมีคาน้ําหนักองคประกอบ
มาตรฐานอยูระหวาง .75-.98 ซ่ึงมีคามากกวา .50 ถือวายอมรับได และทุกคาของคาน้ําหนักองคประกอบ
มาตรฐานมีนัยสําคัญทางสถิติท่ี .01 แสดงวาโมเดลมีความเท่ียงตรงแบบลูเขาหรือความเท่ียงตรงเชิงเหมือน นั้น
คือ ตัวบงชี้สามารถวัดไดตรงตามโครงสรางจริง (Basselier, Benbasat & Reich, 2003, pp. 1-12; Chin, 
1998, pp. 295–336) 

2. ผลการวิเคราะหอิทธิพลของตัวแปรค่ันกลางระหวางตัวแปรคุณภาพการใหบริการกับความ
จงรักภักดีของผูรับบริการ โดยมีความพึงพอใจของผูรับบริการและจิตวิทยาบริการเปนตัวแปรค่ันกลาง โดย
ผูวิจัยใชวิธีการทดสอบตามแนวทางของ Baron & Kenny (1986, p.1173) ท่ีเสนอแนวทางการทดสอบตัวแปร
ค่ันกลาง เพ่ือใชในการพิสูจนสมมติฐานขอท่ี 1-3 

2.1 วิเคราะหอิทธิพลของตัวแปรอิสระ (X) ท่ีมีอิทธิพลตอตัวแปรตาม (Y) ในเสนทาง X 
c
→  Y  โดย 

c ตองนัยสําคัญทางสถิติ หาก c มีคาสูงกวา .2 ซ่ึงถือวาสูงผิดปกติ แสดงวามีตัวแปรค่ันกลางแทรกอยู (Baron 
& Kenny, 1986, p. 1173) 

2.2 วิเคราะหอิทธิพลของตัวแปรอิสระ (X) ที่มีอิทธิพลตอตัวแปรคั่นกลาง (M) ในเสนทาง 
X 

a
→  M  โดย a ตองนัยสําคัญทางสถิติ 

2.3 วิเคราะหอิทธิพลของตัวแปรค่ันกลาง (M) ท่ีมีอิทธิพลตอตัวแปรตาม (Y) ในเสนทาง  M 
b
→  Y  

โดย b ตองมีนัยสําคัญทางสถิติ  
2.4  จากนั้นทําการพิจารณาคา c’ ตองมีคานอยกวา c ซ่ึงเปนผลมาจากตัวแปรค่ันกลางเพ่ิมเขามา

ค่ันกลางระหวางตัวแปรอิสระกับตัวแปรตาม อยางไรก็ตามนักวิชาการบางทาน เชน Preacher & Hayes 
(2008, pp. 879–891) กลาววา หลังจากวิเคราะหแบบจําลองท่ีนําเอาตัวแปรค่ันกลางเขามาวิเคราะหดวย 
อิทธิพล c ไมจําเปนตองมีนัยสําคัญก็ได ท้ังนี้สามารถสรุปไดวา ในกรณีท่ีคาอิทธิพล c’ ยังมีอิทธิพลอยางมี
นัยสําคัญทางสถิติอยูจะเรียกตัวแปรค่ันกลางนี้วาเปนตัวแปรค่ันกลางเพียงบางสวน (Partial mediator) 
ตรงกันขามหาก c’ ไมมีนัยสําคัญทางสถิติ จะเรียกวาตัวแปรค่ันกลางนี้วาเปนตัวแปรค่ันกลางเต็มรูปแบบ (Full 
mediator) 
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ผลการวิจัย 

 ผูวิจัยไดใชโปรแกรม IBM PROCESS Version 3.5 ในโปรแกรม SPSS ซ่ึงโปรแกรมสามารถวิเคราะห
ไดท้ังอิทธิพลทางตรง (Direct) และอิทธิพลทางออม (Indirect) ผานตัวแปรค่ันกลางได โดยผูวิจัยไดเลือก
รูปแบบความสัมพันธท่ี 4 (Model 4) โดยผูวิจัยกําหนดตัวแปรตาง ๆ ดังตอไปนี้ ตัวแปรอิสระ (X) คุณภาพการ
ใหบริการ ตัวแปรค่ันกลาง (M) คือ จิตวิทยาบริการ (M1) และจิตวิทยาบริการ (M2) และตัวแปรตาม (Y) คือ 
ความจงรักภักดีของผูรับบริการ ผลการวิเคราะหไดผลดังภาพท่ี 4-12 ดังตอไปนี้ 
 ข้ันตอนท่ี 1 ผูวิจัยทําการทดสอบอิทธิพลของตัวแปรอิสระท่ีมีตอตัวแปรตาม ตามแนวคิดของ Baron 
& Kenny (1986, p.1173) โดยทําการวิเคราะหอิทธิพลของตัวแปรอิสระ (X) ท่ีมีอิทธิพลตอตัวแปรตาม (Y) ใน
เสนทาง X 

c
→  Y  โดย c ตองนัยสําคัญทางสถิติ หาก c มีคาสูงกวา .20 ซ่ึงถือวาสูงผิดปกติ แสดงวามีตัวแปร

ค่ันกลางแทรกอยู โดยตัวแปรอิสระในการศึกษาครั้งนี้ ประกอบดวย 1 ตัวแปร คือ คุณภาพการใหบริการ 
(QUSE) ขณะท่ีตัวแปรตาม ประกอบดวย 1 ตัวแปร คือ ความจงรักภักดีของผูรับบริการ (BRLT) ผลการ
วิเคราะหพบวา คุณภาพการใหบริการ (QUSE) เปนตัวแปรอิสระมีอิทธิพลตอความจงรักภักดีของผูรับบริการ 
(BRLT) ท่ีเปนตัวแปรตาม โดยมีคาสัมประสิทธิ์อิทธิพล เทากับ .581 อยางมีนัยสําคัญทางสถิติท่ีระดับ .01    
ดังแสดงในภาพท่ี 4-12 
 จากผลการวิเคราะหเห็นไดวา คาสัมประสิทธิ์อิทธิพลระหวางตัวแปรอิสระท่ีมีตอตัวแปรตามมีคา
สัมประสิทธิ์อิทธิพลมากกวา .20 ซ่ึงเปนไปตามแนวคิดของ Baron & Kenny (1986, p.1173) 

QUSE BRLT
t = 21.662

Total effect c = .578**, R2= .581

 
** p < .01 

ภาพท่ี 2 อิทธิพลของตัวแปรอิสระ (QUES) ท่ีมีตอตัวแปรตาม (BRLT) 
   
 เม่ือวิเคราะหอิทธิพลทางตรงของคุณภาพการ พบวา คุณภาพการใหบริการ (X) มีอิทธิพลตอความ
จงรักภักดีของผูรับบริการ (Y) อยางมีนัยสําคัญทางสถิติ (Total effect c = .578,  df  = 1, R2 = .581, p < .01) 
ดังนั้น ผลการวิจัยนี้จึงสนับสนุนสมมติฐานขอท่ี 1 
 และเม่ือพิจารณาคาสัมประสิทธิ์อิทธิพลท่ีสูงกวา .20 ซ่ึงถือวาสูงผิดปกติ แสดงวามีตัวแปรค่ันกลาง
แทรกอยู ผูวิจัยจึงทําการตรวจสอบตัวแปรค่ันกลางท่ีนํามาศึกษาในสมมติฐานท่ี 2 และ 3 ตอไป 
 
 ขั้นตอนที่  2 ผูวิจัย ทําการทดสอบอิทธิพลตัวแปรอิสระ  (X) ท่ีมีอิทธิพลตอตัวแปรค่ันกลาง 
(M) ในเสนทาง X 

a
→  M  โดย a ตองนัยสําคัญทางสถิติ โดยตัวแปรอิสระในการศึกษาครั้งนี้ ประกอบดวย 1 ตัวแปร 

ไดแก คุณภาพการใหบริการ (QUSE) ขณะท่ีตัวแปรค่ันกลางประกอบดวย 2 ตัวแปร คือ จิตวิทยาบริการ 
(PSYS) และความพึงพอใจของผูรับบริการ (SATC) ท้ังนี้ผูวิจัยทําการแยกวิเคราะหตัวแปรค่ันกลางครั้งละตัว 
ผลการวิเคราะหพบวา ความพึงพอใจของผูรับบริการ (SATC) เปนตัวแปรอิสระมีอิทธิพลตอจิตวิทยาบริการ 
(PSYS) และคุณภาพการใหบริการ (QUSE) ท่ีเปนตัวแปรค่ันกลาง ดังแสดงในภาพท่ี 3 และภาพท่ี 4 โดยมีคา
สัมประสิทธิ์อิทธิพล เทากับ .554 และ .661 อยางมีนัยสําคัญทางสถิติท่ี .01  
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QUSE SATC

c = .554**, R2= .506

t = 18.599

 
** p < .01 

ภาพท่ี 3 อิทธิพลของตัวแปรอิสระ (QUSE) ท่ีมีตอตัวแปรค่ันกลาง (SATC) 
 

QUSE PSYS

c = .661**, R2= .572

t = 21.267

 
** p < .01 

ภาพท่ี 4 อิทธิพลของตัวแปรอิสระ (QUSE) ท่ีมีตอตัวแปรค่ันกลาง (PSYS) 
 
 เม่ือวิเคราะหอิทธิพลทางออมของคุณภาพการใหบริการท่ีมีผลตอความพึงพอใจของผูรับบริการ 
พบวา คุณภาพการใหบริการ (X) มีอิทธิพลตอความพึงพอใจของผูรับบริการ (M1) อยางมีนัยสําคัญทางสถิติ 
(Total effect c = .554, df  = 1, R2 = .506, p < .01) 
 เม่ือวิเคราะหอิทธิพลทางออมของคุณภาพการใหบริการท่ีมีผลตอจิตวิทยาบริการ พบวา คุณภาพ
การใหบริการ (X) มีอิทธิพลตอจิตวิทยาบริการ (M2) อยางมีนัยสําคัญทางสถิติ (Total effect c = .661, df  = 1, 
R2 = .572, p  < .01) 
 ข้ันตอนท่ี 3 ผูวิจัยทําการวิเคราะหอิทธิพลของตัวแปรค่ันกลาง (M) ท่ีมีอิทธิพลตอตัวแปรตาม (Y) 
ในเสนทาง M 

𝑏𝑏
→  Y  โดย b ตองมีนัยสําคัญทางสถิติ โดยตัวแปรค่ันกลางในการศึกษาครั้งนี้ ประกอบดวย 2 ตัว

แปร คือ จิตวิทยาบริการ (PSYS) และคุณภาพการใหบริการ (QUSE) ขณะท่ีตัวแปรตามประกอบดวย 1 ตัว
แปร คือ ความจงรักภักดีของผูรับบริการ (BRLT) ผลการวิเคราะหพบวา จิตวิทยาบริการ (PSYS) และคุณภาพ
การใหบริการ (QUSE) เปนตัวแปรค่ันกลางมีอิทธิพลตอความจงรักภักดีของผูรับบริการ (BRLT) ท่ีเปนตัวแปร
ตาม โดยมีคาสัมประสิทธิ์อิทธิพล เทากับ .48 และ .46 อยางมีนัยสําคัญทางสถิติท่ี .01 ดังแสดงในภาพท่ี 5 
และภาพท่ี 6 

 

SATC BRLT

c = .332**, R2= .638

t = 7.230

 
** p < .01 

ภาพท่ี 5 อิทธิพลของตัวแปรค่ันกลาง (QUSE) ท่ีมีตอตัวแปรตาม (BRLT) 
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PSYS BRLT
c = .312**, R2= .637

t = 7.156

 
** p < .01 

ภาพท่ี 6 อิทธิพลของตัวแปรค่ันกลาง (PSYS) ท่ีมีตอตัวแปรตาม (BRLT) 
 
 เม่ือวิเคราะหอิทธิพลทางออมของความพึงพอใจของผูรับบริการท่ีมีตอความจงรักภักดีของ
ผูรับบริการ พบวา ความพึงพอใจของผูรับบริการ (M1) มีอิทธิพลตอความจงรักภักดีของผูรับบริการ (Y) อยางมี
นัยสําคัญทางสถิติ (Total effect c = .332, df  = 2, R2 = .638, p < .01) 
 เม่ือวิเคราะหอิทธิพลทางออมของจิตวิทยาบริการท่ีมีตอความจงรักภักดีของผูรับบริการ พบวา 
จิตวิทยาบริการ (M2) มีอิทธิพลตอความจงรักภักดีของผูรับบริการ (Y) อยางมีนัยสําคัญทางสถิติ (Total effect 
c = .312, df  = 2, R2 = .637, p < .01) 
 
 ข้ันตอนท่ี  4 เ ม่ือพิจารณาผลการทดสอบกอนหนาผ านเกณฑการทดสอบตามเ ง่ื อนไข 
การทดสอบตัวแปรค่ันกลางของ Baron & Kenny (1986) ทุกเง่ือนไข ผูวิจัยจึงทําการวิเคราะหโมเดลเต็ม
รูปแบบดวยการนําตัวแปรอิสระ ซ่ึงประกอบดวย 1 ตัวแปร คือ ความพึงพอใจของผูรับบริการ (SATC) ขณะท่ีตัว
แปรตามประกอบดวย 1 ตัวแปร คือ ความจงรักภักดีของผูรับบริการ (BRLT) จากนั้นนําเอาตัวแปรค่ันกลาง ซ่ึง
ประกอบดวย 2 ตัวแปร คือ จิตวิทยาบริการ (PSYS) และคุณภาพการใหบริการ (QUSE) เขามารวมทดสอบเพ่ือ
พิจารณาคา c’ ซ่ึงตองมีคานอยกวา c ซ่ึงเปนผลมาจากตัวแปรค่ันกลางเพ่ิมเขามาค่ันกลางระหวางตัวแปรอิสระ
กับตัวแปรตาม อยางไรก็ตาม หลังจากวิเคราะหแบบจําลองท่ีนําเอาตัวแปรค่ันกลางเขามาวิเคราะหดวย อิทธิพล 
c ไมจําเปนตองมีนัยสําคัญก็ได ท้ังนี้สามารถสรุปไดวาในกรณีท่ีคาอิทธิพล c’ ยังมีอิทธิพลอยางมีนัยสําคัญทาง
สถิติอยูเรียกตัวแปรค่ันกลางนี้วาเปนตัวแปรค่ันกลางเพียงบางสวน (Partial mediator) ตรงกันขามหาก c’ ไมมี
นัยสําคัญทางสถิติ เรียกวาตัวแปรค่ันกลางนี้วาเปนตัวแปรค่ันกลางเต็มรูปแบบ (Full mediator) (Preacher & 
Hayes, 2008, pp.879–891) 
 

QUSE BRLT

SATC

PSYS

.548**

t= 7.493

.661**

t=  21.267

.242** 

t= 5.032

.225** 

t= 4.935

c' = .297**, R2= .662

 t= 7.493

 
** p < .01 

ภาพท่ี 7 สรุปขนาดอิทธิพลตอความจงรักภักดีของผูรับบริการ 

หมายเหตุ : c' = ขนาดอิทธิพลรวมโดยรวมตัวแปรค่ันกลางท้ังหมดในการวิเคราะหความสัมพันธ 
  c = ขนาดอิทธิพลทางตรงโดยไมรวมตัวแปรค่ันกลางท้ังหมดในการวิเคราะหความสัมพันธ 
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จากภาพท่ี 7 เม่ือวิเคราะหผลออกมาจึงพบวา คุณภาพการใหบริการ (X) มีอิทธิพลตอความจงรักภักดี
ของผูรับบริการ (Y) โดยมีอิทธิพลทางตรงอยูท่ี c’=.297, df  = 3, R2 = .662,   p < .01 และคุณภาพการ
ใหบริการ (X) มีอิทธิพลทางออมตอความจงรักภักดีของผูรับบริการ (Y) โดยมีตัวแปรค่ันกลางเพียงบางสวน 
(Partial mediation) ดังนั้นผลการวิจัยนี้จึงสนับสนุนสมมติฐานขอท่ี 2 และขอท่ี 3 ตามลําดับ 

ผลลัพธของข้ันตอนท่ี 4 แสดงในภาพท่ี 4-10 คุณภาพการใหบริการ (QUSE) เปนตัวแปรอิสระมี
อิทธิพลโดยตรงตอความจงรักภักดีของผูรับบริการ (BRLT) เปนตัวแปรตาม อิทธิพลโดยตรงของคาสัมประสิทธิ์
เสนทางลดลงจาก 0.578 เปน 0.297 ท่ีระดับนัยสําคัญทางสถิติท่ี .05 หรือลดลง 51.38% (คํานวณจาก 0.297

0.578
 

x 100%) ซ่ึงเปนตามแนวคิดของ Baron & Kenny (1986) ในการพิสูจนอิทธิพลตัวแปรค่ันกลางท่ีมีตอตัวแปร
อิสระและตัวแปรตาม 
 
สรุปผลการวิจัย 

ตารางท่ี 1 สรุปผลการทดสอบสมมติฐานการวิจัย  

สมมติฐานท่ี สมมติฐาน ผลการวิจัย 

1 
คุณภาพการใหบริการมีอิทธิพลตอความจงรักภักดีของ
ผูรับบริการ 

สนับสนุนสมมติฐาน 

2 
คุณภาพการใหบริการมีอิทธิพลตอความจงรักภักดีของ
ผูรับบริการโดยสงผานความพึงพอใจของผูรับบริการ 

สนับสนุนสมมติฐาน 

3 
คุณภาพการใหบริการมีอิทธิพลตอความจงรักภักดีของ
ผูรับบริการโดยสงผานจิตวิทยาบริการ 

สนับสนุนสมมติฐาน 

 
จากตารางท่ี 1 ผลการวิจัยสนับสนุนสมมติฐานท่ี 1 ท่ีวา คุณภาพการใหบริการมีอิทธิพลตอความ

จงรักภักดีของผูรับบริการ สนับสนุนสมมติฐานท่ี 2 ท่ีวา คุณภาพการใหบริการมีอิทธิพลตอความจงรักภักดีของ
ผูรับบริการโดยสงผานความพึงพอใจของผูรับบริการ โดยความพึงพอใจของผูรับบริการทําหนาท่ีเปนตัวแปร
ค่ันกลางระหวางคุณภาพการใหบริการและความจงรักภักดีของผูรับบริการ และถือเปนตัวแปรค่ันกลางเพียง
บางสวน (Partial mediator) และสนับสนุนสมมติฐานท่ี 3 ท่ีวา คุณภาพการใหบริการมีอิทธิพลตอความจงรักภักดี
ของผูรับบริการโดยสงผานจิตวิทยาบริการ โดยจิตวิทยาบริการทําหนาท่ีเปนตัวแปรค่ันกลางระหวางคุณภาพการ
ใหบริการและความจงรักภักดีของผูรับบริการ และถือเปนตัวแปรค่ันกลางเพียงบางสวน (Partial mediator) 
 
อภิปรายผล 

 การพัฒนาคุณภาพการใหบริการสงผลตอความจงรักภักดีตอผูรับบริการโดยตรง แตงานวิจัยยัง
ชี้ใหเห็นถึงแนวคิดท่ีสงผานเพ่ือใหเกิดความรักภักดีท่ีเพ่ิมมากข้ึน ไดแก การสรางความพึงพอใจและการสราง
จิตวิทยาในการบริการ องคประกอบท่ีเปนตัวแปรสงผานท้ังสองตางเปนตัวสนับสนุนใหเกิดความจึงรักภักดีตอ
บริการ หลังเหตุการณวิกฤติการแพรระบาดของโรคโควิด-19 กอใหเกิดการเปลี่ยนแปลงอยางมากตอธุรกิจ
ธุรกิจสปาและการนวดเพ่ือสุขภาพ เชน การเขมงวดเรื่องสุขอนามัย หรือการเวนระยะหางทางสังคม เปนตน 
สงผลใหธุรกิจสปาและการนวดเพ่ือสุขภาพจําเปนตองเรงสรางความเชื่อม่ันดานความปลอดภัยและดาน
สุขอนามัยใหแกผูรับบริการ ผลการวิจัยชี้ใหเห็นวาคุณภาพการใหบริการ คือ หัวใจสําคัญในการสรางความ
จงรักภักดีของผูรับบริการ โดยจําเปนตองสรางความเปนรูปธรรมของบริการ ความนาเชื่อถือ ความมั่นใจ 
การตอบสนอง และความเขาใจและความเห็นอกเห็นใจ นอกจากนี้ การปรับปรุงคุณภาพการใหบริการดวยวิธีตาง ๆ  
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ท่ีแสดงใหเห็นถึงการควบคุมและการผลักดันมาตรการอยางเขมงวด เพ่ือสุขลักษณะและสุขอนามัยท่ีดีข้ึนของ
ท้ังผูใหบริการและผูรับบริการ เชน การควบคุมจํานวนคนเขารับบริการไมใหแออัดจนเกินไป การรักษาความ
สะอาดอยางเขมงวด การสวมใสหนากากอนามัยตลอดระยะเวลาการใหบริการเพ่ือความปลอดภัยของทุกคน 
การใหบริการท่ีเปนไปตามขอตกลงท้ัง รวมไปถึงการเพ่ิมทักษะความสามารถของพนักงานใหมีความชํานาญใน
การใหบริการ เปนตน ซ่ึงเปนเรื่องสอดคลองกับ Ministry of Tourism and Sports (2022) ท่ีไดกลาวถึง
กระบวนการในการควบคุมสุขอนามัยในธุรกิจบริการหลังการแพรระบาดของเชื้อโควิด-19 สอดคลองกับ 
Boonbangna (1996) และ Pantar (2019, pp. 32-47) ท่ีพบวา การพัฒนาคุณภาพท่ีกลาวมาขางตนจะชวย
สงเสริมการพัฒนาความจงรักภักดีของผูรับบริการ ท้ัง 2 ดาน ไดแก ดานทัศนคติ ผูรับบริการรูสึกมี
ความสัมพันธในการบริโภคสินคา และมีทัศนคติท่ีดีตามการไดรับบริการหรือมีความชื่นชอบในการบริการ และ
ดานพฤติกรรมเปนการจงรักภักดี พฤติกรรมท่ีเห็นไดชัดเจนท่ีสุด คือ การกลับมาใชบริการซํ้าเปนประจํา
สมํ่าเสมอและมีการแนะนําสินคาหรือบริการใหคนใกลชิด การกลาวชมเชยใหผูอ่ืนฟง หรือการปกปองเม่ือผูอ่ืน
กําลังตอวาตราสินคาหรือบริการท่ีเขาภักดี และสอดคลองกับ SME Startup (2023) ท่ีกลาววา ความจงรักภักดี
ของผูรับบริการเปนสิ่งท่ีแสดงความเชื่อใจท่ีมีตอแบรนด ภายใตการใหบริการท่ีมีคุณภาพอยางสมํ่าเสมอ ดังนั้น 
ความจงรักภักดีของผูรับบริการเปนสิ่งสําคัญท่ีทําใหแบรนดประสบความสําเร็จและสามารถพัฒนาธุรกิจให
กาวหนาได หรืออาจสงผลใหแบรนดไมประสบความสําเร็จและยากตอการเพ่ิมฐานผูรับบริการก็ได ดังนั้น จะเห็น
ไดวาความจงรักภักดีมีความสําคัญตอการกําหนดในระยะยาวของธุรกิจบริการ ยิ่งองคการหรือนักการตลาดท่ีมี
การวางแผนกลยุทธการตลาดและใชจิตวิทยาบริการท่ีมุงความสัมพันธสูกลุมผูรับบริการท่ีมีความจงรักภักดีเปน
หลัก จึงมีผลทําใหยอดขายเพ่ิมข้ึนได ประกอบกับสามารถรักษาสวนแบงตลาดใหเหนือกวาคูแขงขันได เพราะ
กลุมผูรับบริการท่ีจงรักภักดีจะมีความตองการซ้ือมากข้ึน เนื่องจากทัศนคติท่ีดีตอตราสินคา (Wongtechanon, 
2021) 

การสรางคุณภาพการบริการเพ่ือกอใหเกิดความพึงพอใจของผูรับบริการนําไปสูการเพ่ิมความ
จงรักภักดีในผูใชบริการ โดยผูประกอบการสามารถดําเนินการไดโดยการใหบริการอยางเสมอภาค ทันตอเวลา 
ใหบริการอยางเพียงพอ ใหบริการอยางตอเนื่อง และมีการพัฒนาการบริการอยางกาวหนา มีความเอาใจใสและ
การแนะนําบริการภายใตแผนหรือแนวทางท่ีไดมีการตกลงกับผูรับบริการไวกอนหนานี้ เชน การมีปายแสดง
ราคาและระยะเวลาการใหบริการท่ีตรงไปตรงมา เปนตน นอกจากนี้ ผูใหบริการควรมีมนุษยสัมพันธท่ีดีตอ
ผูรับบริการ มีความสุภาพและเต็มใจท่ีจะใหบริการอยางเทาเทียม ดวยการไมเลือกปฏิบัติผูรับบริการคนใดคน
หนึ่งเปนพิเศษ ท้ังนี้ การรับรูถึงคุณภาพบริการของผูรับบริการมีความสัมพันธทางตอความจงรักภักดีของ
ผูรับบริการผานความพึงพอใจ Boonbangna (1996) และ Pantar (2019, pp. 32-47) ยังสอดคลองกับ 
Kassim & Souiden (2007, pp. 217–228) และ Somsri (2010) ท่ีกลาววา การรับรู คุณภาพบริการมี
ความสัมพันธทางออมกับความจงรักภักดีของผูรับบริการโดยผานความพึงพอใจ นอกจากนี้ ยังพบวา 
ภาพลักษณมีอิทธิพลทางบวกตอคุณภาพการบริการ ซ่ึงสงผลไปยังความจงรักภักดีและสรางความพึงพอใจใน
ผูรับบริการ และความพึงพอใจของผูรับบริการนั้น มีอิทธิพลตอความอยูรอดของบริษัทในระยะยาว 
(Mohamad et al., 2017, pp. 1-26) โดยคุณภาพการบริการเปนปจจัยสําคัญในการกําหนดความพึงพอใจ
ของผูรับบริการในอุตสาหกรรมบริการ เชน โทรคมนาคม เม่ือผูรับบริการเกิดความพึงพอใจแลว จะกอใหเกิด
ความจงรักภักดีตอสินคาหรือบริการนั้น ๆ และพวกเขามักจะมีพฤติกรรมการซ้ือซํ้าหรือการใชบริการซํ้า ซ่ึง
นําไปสูการเพ่ิมรายไดใหแกบริษัท ในการประเมินคุณภาพการบริการ ผูรับบริการมักเปรียบเทียบความคาดหวัง
กับประสิทธิภาพท่ีแทจริงของบริการท่ีไดรับ ซ่ึงสอดคลองกับงานวิจัยของ Limthaweesomkiat (2020)       
ท่ีพบวา คุณภาพการบริการ ดานการเอาใจใสของพนักงาน ดานความไววางใจ ดานการตอบสนองของพนักงาน 
และดานคุณภาพสิ่งท่ีจับตองไดมีอิทธิพลตอการตัดสินใจใชบริการ 
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 การสรางคุณภาพการบริการเพ่ือกอสรางจิตวิทยาบริการนําไปสูการเพ่ิมความจงรักภักดีในผูใชบริการ 
โดยผูประกอบการจําเปนตองศึกษาพฤติกรรมของผูรับบริการ กระบวนการการบริการและการจัดการระบบ
การบริการ เพ่ือใหไดมาซ่ึงการบริการท่ีมีคุณภาพและมีประสิทธิภาพ จึงจะสามารถตอบสนองตอความคาดหวัง
ของผูรับบริการและเกิดเปนความพึงพอใจสูงสุด ซ่ึงตองคํานึงถึงปจจัยสําคัญ (Suwanbundit, 2007) ไดแก 
ดานผูรับบริการ ดานผูปฏิบัติงานบริการ ดานองคการธุรกิจบริการ ดานผลิตภัณฑบริการ และดาน
สภาพแวดลอมในการบริการ ท้ังนี้ จิตวิทยายังถือเปนแนวคิดทางจิตวิทยาประยุกต ท่ีนําเอาหลักจิตวิทยามา
วิเคราะหและทําความเขาใจพฤติกรรมของบุคคลในแตละกิจกรรมการดําเนินงาน เพ่ือใหไดมาซ่ึงการบริการท่ีมี
คุณภาพและมีประสิทธิภาพ สามารถตอบสนองตอความตองการของผูรับบริการไดอยางรวดเร็ว 
(Bubphathongr, 2021) ซ่ึงการใหบริการนั้นจะหมายความไปถึงการใหความชวยเหลือดานตาง ๆ เนื่องจาก
การใหความชวยเหลือนั้นถือเปนการใหบริการซ่ึงเปนประโยชนตอผูอ่ืนอยางมีมิตรไมตรี สอดคลองกับ Pantar 
(2019, pp. 32-47) ท่ีศึกษาเรื่องการสรางบรรยากาศของการใหบริการเปนการสงเสริมคุณภาพชีวิตในการ
ทํางานของบุคลากรในองคการอีกดวย อีกท้ังบรรยากาศและสภาพแวดลอมของการบริการเปน 1 ในปจจัยท่ี
ทําใหการบริการใดบริการหนึ่งมีเอกลักษณ กอเกิดความประทับใจตอการใหบริการแกผูรับบริการ ซ่ึงทําใหเกิด
ความแตกตางในคุณภาพของการใหบริการ เม่ือเทียบกับองคการอ่ืน โดยมีจิตวิทยาบริการท่ีเปนปจจัย
กอใหเกิดพฤติกรรมท่ีเกิดจากการเปรียบเทียบสิ่งท่ีไดรับจากการบริการท่ีเปนไปตามความตองการของ
ผูรับบริการหรือเกินความตองการของผูรับบริการ 
 จากผลการวิจัยนี้ชี้ใหเห็นวา เม่ือสถานการณของสิ่งแวดลอมในการดําเนินธุรกิจสปาและการนวดเพ่ือ
สุขภาพเปลี่ยนแปลงไป การรักษาและพัฒนาคุณภาพการบริการนั้นยังถือเปนสิ่งสําคัญในการสรางความ
จงรักภักดีของผูรับบริการ แตการใหความสําคัญในดานคุณภาพการใหบริการเพียงอยางเดียวนั้นอาจทําให
ประสบความสําเร็จเพียงแคระยะสั้น และหากเกิดวิกฤติข้ึนอีกครั้งผูประกอบการอาจสูญเสียความสามารถใน
การแขงขันในอุตสาหกรรมได ดังนั้น งานวิจัยฉบับนี้จึงเสนอใหผูประกอบการรักษาและพัฒนาคุณภาพการ
ใหบริการอยางตอเนื่อง ควบคูไปกับการพัฒนาขีดความสามารถในการสรางความพึงพอใจของผูรับบริการ 
ตลอดจนการพัฒนาความสามารถในการสรางจิตวิทยาการบริการ เพ่ือผลักดันใหเกิดความจงรักภักดีของ
ผูรับบริการเพ่ิมมากข้ึน นํามาซ่ึงการมีผูรับบริการท่ีมีความผูกพันตอกิจการ ใชบริการเหลานั้นซํ้า ๆ และ
ประชาสัมพันธกิจการใหกับผูอ่ืน สิ่งเหลานี้จะทําใหกิจการสามารถเพ่ิมขีดความสามารถในการแขงขันไดใน
ระยะยาว รวมไปถึงเปนการเพ่ิมเครื่องมือในการรับมือหากเกิดวิกฤติข้ึนในอนาคต 
 

ขอเสนอแนะ 

ขอเสนอแนะทางวิชาการ 
เนื่องจากงานวิจัยฉบับนี้ทําการศึกษาแบบภาคตัดขวาง (Cross – section research) ซ่ึงเปนการเก็บ

ขอมูลระยะสั้นเพียงระยะเวลาเดียว ซ่ึงอยูในชวงสถานการณการแพรระบาดของโรคโควิด - 19 (COVID-19) 
เปนชวงเวลาเริ่มตนหลังเกิดการเปลี่ยนแปลงในอุตสาหกรรมบริการครั้งใหญ ผูวิจัยมีความเห็นเชิงเสนอแนะให
มีการศึกษารูปแบบการวิจัยแบบระยะยาว (Longitudinal research) เพ่ือเปนการเปรียบเทียบขอมูลจากชวง
เริ่มตน จนไปถึงชวงกลางของสภาวะหลังการแพรระบาดโควิด-19 และการศึกษาในรูปแบบงานวิจัยเชิง
คุณภาพ เพ่ือทําการยืนยันและขยายผลจากผลการวิจัยเชิงปริมาณกอนหนานี้ รวมไปถึงการเลือกแนวความคิด
ท่ีจะนํามาเปนตัวแปรค่ันกลางท่ีนอกเหนือไปจากความพึงพอใจของผูรับบริการ และจิตวิทยาบริการ เพ่ือให
การสํารวจแนวความคิดทางวิชาการใหม ๆ ท่ีมีความเก่ียวของกับคุณภาพการบริการในอนาคต 
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ขอเสนอแนะตอภาครัฐ 
ภาครัฐควรมีแนวทางหรือมาตรการในการประคับประคองอุตสาหกรรมสปาและการนวดเพ่ือสุขภาพ

ควบคูกับการยกระดับศักยภาพของอุตสาหกรรม โดยรวมบูรณาการกับหนวยงานอ่ืน ๆ ท่ีเก่ียวของอยางเปน
ระบบและตอเนื่องดวยแนวทาง 4M ไดแก 1) Man คือ การพัฒนาความสามารถของบุคลากรในอุตสาหกรรม
บริการท้ังรูปแบบ Upskill และ Reskill เพ่ือใหเกิดคุณภาพในการบริการและเพ่ิมขีดความสามารถในการ
แขงขัน 2) Material คือ การสนับสนุนผลิตภัณฑในอุตสาหกรรมบริการท่ีผลิตในประเทศใหมีมาตรฐานใน
ระดับสากล เพ่ือเพ่ิมมูลคาของสินคาและเปนท่ียอมรับในระดับนานาชาติ 3) Method คือ การสนับสนนุหนวย
งานวิจัยท่ีเก่ียวของกับการบริหารธุรกิจท่ีเก่ียวของกับอุตสาหกรรมบริการ และสนับสนุนหนวยงานทาง
การแพทยเพ่ือพัฒนารูปแบบการรักษาดวยเทคนิคสปาและนวดเพ่ือสุขภาพ และสราง Soft Power ของ
ประเทศ และ 4) Money คือ การสนับสนุนเงินทุนในรูปแบบของเงินกูดอกเบี้ยต่ํา หรือการยกเวนภาษีสําหรับ
กิจการขนาดกลาง และขนาดยอม เพ่ือเปนการกระตุนการลงทุนในอุตสาหกรรมบริการ และลดภาระของ
ผูประกอบการในชวงเริ่มตนหลังจากวิกฤติการแพรระบาดของโรคโควิด-19 นอกจากนี้ รัฐบาลควรมีมาตรการ
การกระตุนและสงเสริมการทองเท่ียวอยางยั่งยืน การเรงพัฒนาการตลาดและแผนประชาสัมพันธ เพ่ือดึงดูด
นักทองเท่ียวท้ังในประเทศและตางประเทศ โดยรวมกับภาคเอกชนในการกําหนดนโยบายและกลยุทธดาน
การตลาดการพัฒนาแหลงทองเท่ียวและมาตรฐานธุรกิจท่ีเก่ียวของกับการทองเท่ียว การขยายตลาด
นักทองเท่ียวคุณภาพ โดยเจาะตลาดระดับบนท่ีมีกําลังซ้ือสูงและกลุมตลาดความสนใจพิเศษ เพ่ือเพ่ิมคาใชจาย
ตอครั้งของนักทองเท่ียว 

ขอเสนอแนะตออุตสาหกรรมบริการ   
การพัฒนาคุณภาพการบริการ ไดแก การพัฒนาบุคลากรใหมีความเชี่ยวชาญในการใหบริการตรงตาม

มาตรฐานท่ีภาครัฐกําหนด การพัฒนาความรูและทักษะท่ีเก่ียวของกับงานบริการสปาและการนวดเพ่ือสุขภาพ 
การใหความสําคัญกับความตองการของผูรับบริการ การปรับเปลี่ยนการบริการใหตรงกับความตองการของ
ผูรับบริการท่ีเปลี่ยนแปลงตามสภาพแวดลอม และการวาจางผูเชี่ยวชาญท่ีสามารถใหคําแนะนําท่ีเหมาะสมและ
ชวยเหลือผูรับบริการในการเลือกบริการท่ีเหมาะสมกับความตองการของผูรับบริการ โดยตรวจสอบและปฏิบัติ
ตามมาตรฐานสุขอนามัยและความปลอดภัยท่ีเก่ียวของ และปฏิบัติตามนโยบายท่ีเก่ียวของกับความเปนสวนตัว
และความปลอดภัยของผูรับบริการเพ่ือสรางความม่ันใจใหกับผูรับบริการ รวมท้ังการใชผลิตภัณฑและอุปกรณ
ท่ีมีคุณภาพสูงในการดูแลผูรับบริการ และการใหความสําคัญกับความสะอาดท้ังในพ้ืนท่ีบริการและอุปกรณ 
โดยการทําความสะอาดอยางสมํ่าเสมอเพ่ือรักษามาตรฐานความสะอาดของราน 
 การสรางความพึงพอใจ ไดแก การสรางบรรยากาศท่ีผอนคลายและสรางความรูสึกอบอุนแก
ผูรับบริการ การจัดเตรียมพ้ืนท่ีท่ีสะอาดสวยงาม และเพียงพอตอการใหบริการ ตลอดจนตองใหบริการท่ีเทา
เทียมกันแกผูรับบริการโดยไมเลือกปฏิบัติตามความเหมาะสมหรือความสะดวกสบายของพนักงานหรือ
ผูรับบริการท่ีมาใชบริการ เพ่ือใหทุกคนไดรับการบริการท่ีเทาเทียมกันท้ังทางดานคุณภาพและการตอบสนอง
ตอความตองการของผูรับบริการ รวมถึงการติดตามความพึงพอใจของผูรับบริการหลังการใหบริการ โดยขอ
ความคิดเห็นและคําแนะนําเพ่ือปรับปรุงการใหบริการในอนาคต 
 จิตวิทยาในการบริการ ไดแก พนักงานควรมีควรมีทักษะการสื่อสารท่ีดีเพ่ือเขาสังคมกับผูรับบริการ
อยางเหมาะสม และเขาใจความตองการและปญหาของลูกคาได เพ่ือการสรางบรรยากาศท่ีเปนสวนตัวและ
ผอนคลายใหกับผูรับบริการ อาจมีการตกแตงรานท่ีสรางความรมเย็นสงบสุขใหกับผูรับบริการ เชน การใช
เครื่องดนตรีหรือเสียงเพลงท่ีมีความผอนคลาย การใชไฟเทียม หรืออาจใชกลิ่นหอม การใชเครื่องมือท่ีสรางการ
ผอนคลายเชน เตียงนวด หรืออุปกรณสปาอ่ืน ๆ รวมถึงการตกแตงท่ีมีความเปนสวนตัว  
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นอกจากนี้ ผูประกอบการควรมีสวนรวมเชิงนโยบายหรือมีสวนรวมในการสรางกลยุทธธุรกิจและ     
กลยุทธการตลาดของธุรกิจนวดแผนไทยกับภาครัฐ เพ่ือรวมกันหาแนวทางการดําเนินธุรกิจและมาตรฐานการ
ใหบริการนวดของผูประกอบการ และแนวทางการสงเสริมภาพลักษณและมาตรฐานในการใหบริการในแตละ
ข้ันตอนการใหบริการ รวมถึงการมีสวนรวมในการเสนอความคิดเห็นและขอเสนอแนะท่ีเก่ียวของกันการบริการ
ธุรกิจสปา อีกท้ัง เพ่ือใหผูท่ีเก่ียวของในธุรกิจสปาและการนวดแผนไทยสามารถทราบถึงแนวโนมในการ
เปลี่ยนแปลงเชิงนโยบายในอนาคตท่ีกําลังเกิดข้ึนไดอยางทันทวงที  
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