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THE EFFECT OF FACTORS RELATED TO ENTREPRENEUR TO RELATIONSHIP 

QUALITY BETWEEN CONSUMER AND FIRM OF SMES SPA BUSINESS IN BANGKOK 

บทคัดยอ
งานวิจัยน้ีมีวัตถุประสงคเพื่อศึกษาถึงปจจัยท่ีเกี่ยวของกับผู ประกอบการ ที่สงผลตอการสรางความ

สัมพันธระยะยาวระหวางผูประกอบการและผูบริโภคในธุรกิจสปา เพื่อศึกษาการนําทฤษฎีทางดานการตลาด
สัมพันธภาพ (Relationship Marketing) มาใชในธุรกิจขนาดกลางและขนาดยอม (SMEs) โดยการศึกษา
ตัวแปรตางๆ ที่สามารถอธิบายความสัมพันธระยะยาวระหวางผูบริโภคกับผูประกอบการในธุรกิจสปายิ่งกวา
นั้นยังศึกษาความสัมพันธระหวางปจจัยดานประชากรศาสตร และความสัมพันธระยะยาวระหวางผูบริโภค
กับผูประกอบการในธุรกิจสปา  สําหรับผลการวิจัย พบวา ตัวแปรอิสระ 5 ตัว คือ ความพึงพอใจของลูกคาที่
มีตอพนักงานใหบริการ ความคุนเคยของลูกคากับพนักงานที่ใหบริการ ทัศนคติของลูกคาที่มีตอสถานบริการ  
ทัศนคติของลูกคาที่มีตอผูประกอบการ ความคุนเคยของลูกคาที่มีตอผูประกอบการสงผลกระทบตอตัวแปรตาม
คือ คุณภาพสัมพันธภาพอยางมีนัยสําคัญ ขณะท่ีตัวแปรอิสระท่ีเหลืออีก 1 ตัว คือ ทัศนคติของลูกคาดานการ
บริการ ไมไดสงผลกระทบตอตัวแปรตามอยางมีนัยสําคัญ สําหรับการศึกษาความสัมพันธระหวางปจจัยดาน
ประชากรศาสตรตอความสัมพันธระยะยาวระหวางผูบริโภคและผูประกอบการในธุรกิจสปา พบวา ผูใชบริการ
เพศหญิงมีระดับของความสัมพันธระยะยาว สูงกวาเพศชาย ระดับของความสัมพันธระยะยาวของผูมีรายไดสูง 
มากกวา ผูมีรายไดตํ่า และกลุมที่มีระยะความสัมพันธ กับสถานประกอบการยาวนานกวา ยอมมีระดับความ
สัมพันธระยะยาวที่สูงกวากลุมที่มีระยะความสัมพันธสั้นอยางมีนัยสําคัญ

คําสําคัญ: ทัศนคติของลูกคา ความคุนเคยตอผูประกอบการสปา คุณภาพสัมพันธภาพ ธุรกิจขนาดกลาง
และขนาดยอม 

Abstract
This research aims to study factors related to entrepreneur that impact on relationship 

quality between entrepreneur and consumers in the spa business. This study also focuses 
on the implementation of relationship marketing theory in SMEs  by studying the various 
theoretical variables that can describe quality relationship between consumer and service 
provider in the spa business. Moreover, this research also studies the relationship between 
demographic factors and long-term relationship between consumers and service provider in the    
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spa business, and the behavior of using spa service of consumers.
The findings shows that five independent variables have the significant effect on relationship 

quality, they are customer’s satisfaction toward service provider’s employees, 
customer’s familiarity with service provider’s employees, customer attitude toward service 
location, customer attitude toward entrepreneur and familiarity with spa entrepreneur. 
However, another independent variable, customer attitude toward provided service, does not 
affect relationship quality significantly. The study, the relationship between demographic 
factors and long-term relationship between consumers and spa business service provider, 
is also found that female users have the level of long-term relationship higher than male 
users. The levels of long-term relationship of people who have high income are higher than 
low-income people. It is found that the longer term relationship with service provider, the 
higher level of significant relationship.

Keywords: Customer Attitude, Familiarity with Spa Entrepreneur, Relationship Quality, SMEs 

คํานํา
ปจจุบันมีการแขงขันดานธุรกิจสูง ธุรกิจขนาดกลางและขนาดยอม (SMEs) ตางก็คนหากลยุทธที่จะ

ทําใหธุรกิจของตนประสบความสําเร็จอันประกอบดวยกลยุทธทางธุรกิจหลายๆ ดาน เชน กลยุทธทางดาน
การบริการ กลยุทธดานผลิตภัณฑใหม กลยุทธการตลาดซึ่งรวมถึงกลยุทธที่ใชแนวความคิดดานการตลาดที่มี
การเปลี่ยนแปลงไปจากรูปแบบเดิม กลาวคือจากพื้นฐานสวนผสมทางการตลาด 4P แตเพียงอยางเดียวไดเปลี่ยน
ไปเปนการตลาดสัมพันธภาพ (Relationship Marketing) มากข้ึนซึ่งมุงสรางความสัมพันธระยะยาวระหวาง
ผูประกอบการและผูบริโภค และใหความสําคัญถึงประโยชนที่ไดรับจากการรักษาลูกคาเกามากขึ้น

มีนักวิจัยจํานวนไมนอยไดพยายามศึกษาวา ปจจัยใดที่จะทําใหธุรกิจ SMEs ประสบความสําเร็จซึ่ง การวิจัย
สวนใหญพบวาปจจัยที่ทําใหธุรกิจ SMEs ประสบความสําเร็จไดตองใชการตลาดสัมพันธภาพ (Relationships 
Marketing) (Priluck, 2003)    เนื่องจาก การตลาดสัมพันธภาพ (Relationships Marketing) จะสรางความสัมพันธ
ระยะยาวระหวางผูบริโภคและผูประกอบการ เน่ืองจากทฤษฎีการตลาดสัมพันธภาพ มีปจจัยสําคัญหลายตัว
เพื่อการสรางความสัมพันธระยะยาวระหวางผูบริโภคและบริษัท เชน การลงทุนของผูบริโภค การติดตอสื่อสาร
ระหวางบริษัทและผูบริโภค (Marketing Communication) และปจจัยที่เก่ียวกับตัวผูประกอบการและตัวบริษัท
เองซึง่งานวจิยัเหลานี ้สวนใหญจะเปนการศกึษาระหวางผูบรโิภคและบรษิทัขนาดใหญ โดยเฉพาะในธรุกจิบริการ 
(De Wulf, Odekerken-Schroder and Lacobucci 2001; Morgan and Hunt 1994; Garbarino & Johnson, 
1999)

สําหรับธุรกิจสปา ซึ่งเปนธุรกิจบริการขนาดกลางและขนาดยอมชนิดหนึ่ง มีขอมูลจากกรมสงเสริมการสง
ออก กองการประกอบโรคศิลปะวา ในป พ.ศ.2546 มีรายไดรวมจากธุรกิจนี้และผลิตภัณฑที่เก่ียวของประมาณ 
25,000 ลานบาทซ่ึงถือวาเปนแหลงที่ทํารายไดใหกับประเทศไมนอยเม่ือเทียบกับรายไดจากธุรกิจทางการ
แพทยที่มีเพียง 1,400 ลานบาท ในอนาคตรัฐบาลมีนโยบายที่จะกําหนดมาตรฐานของสปาใหเปนที่ยอมรับกัน
ทั่วโลก ธุรกิจสปามีหลายประเภทแตที่กําลังขยายตัวอยางมาก คือ Day Spa และ Resort and Hotel Spa 
(วัชราภรณ อักษรแหลม, 2547: 2)
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ในประเทศไทยธุรกิจสปาเปนธุรกิจที่กําลังขยายตัวอยางรวดเร็วจนกลายเปนจุดขายสําคัญของโรงแรม 
และรีสอรทระดับ 4-5 ดาว สามารถทํารายไดจากนักทองเท่ียวตางชาติปละไมตํ่ากวา 2.4 หมื่นลานบาท ขณะที่
สปาขนาดเล็กซึ่งเปนตลาดของคนไทย ทํารายไดมากถึงปละ 2,000 ลานบาท ดวยเหตุนี้การทองเที่ยวแหง
ประเทศไทยจึงไดประกาศใหสปา เปนแหลงทองเที่ยว และพักผอนอันดับหนึ่งของเมืองไทย ในขณะเดียวกัน
การกอตัวขึ้นของสถานบริการสปาน้ันยังสอดรับกับนโยบายการสนับสนุนใหเกิดวิสาหกิจขนาดกลางและขนาด
ยอม (Small and Medium Enterprises: SMEs) ของภาครัฐที่ตองการใหประชาชนไทยเปนเจาของกิจการ 
เพื่อใหประชาชนมีรายไดและสรางความเขมแข็งใหแกภาคธุรกิจเอกชน (วัชราภรณ อักษรแหลม, 2547: 3) 
ผูวิจัยจึงสนใจที่จะศึกษาปจจัยที่มีผลตอความสําเร็จในธุรกิจสปาซ่ึงใชหลักการของการตลาดสัมพันธภาพ 
(Relationships marketing) และปจจัยเก่ียวกับตัวผูประกอบการ โดยรวมถึงทัศนคติของผูบริโภคท่ีมีตอผู
ประกอบการและความคุนเคยของลูกคาที่มีตอเจาของ ในฐานะเปนปจจัยหลักท่ีกําหนดความสําเร็จในระยะ
ยาวของผูบริโภคและบริษัทในระยะยาว (Zontanos & Anderson, 2004) ดังนั้นงานวิจัยนี้จึงเปนงานวิจัย ที่
เกี่ยวของกับกลยุทธในดานการบริการและจัดการปญหาตาง ๆ ของธุรกิจสปารวมท้ังความตองการของผูบริโภค 
เพื่อไดทราบถึงปจจัยที่สงผลตอความสําเร็จของผูประกอบการ และการใชกลยุทธ ที่เหมาะสมในธุรกิจบริการ

สมมตฐิานการวิจัย ผูวิจัยไดกําหนดสมมติฐานไวดังนี้ 
สมมติฐานที่ 1 : ยิ่งความพึงพอใจของลูกคาที่มีตอพนักงานที่ใหบริการมากขึ้น ยิ่งทําใหคุณภาพ

สัมพันธภาพสูงขึ้น 
สมมติฐานที่ 2 : ยิ่งความคุนเคยของลูกคาที่มีตอพนักงานที่ใหบริการมากข้ึน ยิ่งทําใหคุณภาพสัมพันธภาพ

สูงขึ้น
สมมติฐานที่ 3 : ยิ่งทัศนคติที่ดีของลูกคาที่มีตอพนักงานที่ใหบริการมากข้ึน ยิ่งทําใหคุณภาพสัมพันธภาพ

สูงขึ้น
สมมติฐานที่ 4  : ยิ่งทัศนคติที่ดีของลูกคาที่มีตอสถานบริการมากขึ้น ยิ่งทําใหคุณภาพสัมพันธภาพสูงข้ึน
สมมติฐานที่ 5  : ยิ่งทัศนคติที่ดีของลูกคาที่มีตอผูประกอบการมากข้ึน ยิ่งทําใหคุณภาพสัมพันธภาพสูงข้ึน
สมมติฐานที่ 6 : ยิ่งความคุนเคยของลูกคาที่มีตอผูประกอบการมากขึ้น ยิ่งทําใหคุณภาพสัมพันธภาพ

สูงขึ้น
สมมติฐานที่ 7  : คุณภาพสัมพันธภาพของผูใชบริการเพศหญิงสูงกวาผูใชบริการเพศชาย
สมมติฐานที่ 8  : คุณภาพสัมพันธภาพของผูใชบริการที่มีอายุมาก สูงกวา ผูใชบริการที่มีอายุนอย
สมมติฐานที่ 9  : คุณภาพสัมพันธภาพของผูใชบริการที่มีการศึกษาสูง จะมากกวาผูใชบริการที่มีการศึกษา

นอย
สมมติฐานที่ 10 : คุณภาพสัมพันธภาพของผูใชบริการที่มีรายไดสูง ยอมสูงกวาผูใชบริการที่มีรายไดนอย
สมมติฐานที่ 11 : คุณภาพสัมพันธภาพของผูใชบริการที่อาศัยอยูในพื้นที่เศรษฐกิจ ยอมสูงกวาผูใชบริการ

ที่อาศัยอยูในพื้นที่นอกเขตเศรษฐกิจ
สมมติฐานท่ี 12 : คุณภาพสัมพันธภาพของผูใชบริการที่มีระยะเวลาของความสัมพันธยาวนาน ยอมสูง

กวาระยะเวลาของความสัมพันธที่สั้น
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กรอบแนวคิดในการวิจัย
 จากแนวความคิดในการวิจัยนี้ ผูวิจัยใชแนวความคิดดานการตลาดสัมพันธภาพของ Garbarino and 

Johnson (1999) เปนแนวความคิดพ้ืนฐานหลัก โดยผูวิจัยสามารถสรุปแนวความคิดของ Garbarino and 
Johnson (1999) ความสัมพันธระยะยาวระหวางผูบริโภคและบริษัทซึ่งวัดดวยตัวแปร ความพึงพอใจโดยรวม 
(Overall Satisfaction) ตัวแปร ความไววางใจ (Trust) และตัวแปรพันธสัญญา (Commitment) จะขึ้นอยูกับ
ตัวแปรความพึงพอใจไปยังผูใหบริการ ตัวแปรความคุนเคยกับผูใหบริการ ตัวแปรทัศนคติตอผูใหบริการและ
ตัวแปรทัศนคติไยังสถานประกอบการบริการ จากแนวความคิดดังกลาวนี้ทางผูวิจัยจึงขอเสนอกรอบแนวคิดของ
งานวิจัยตามภาพประกอบที่ 1 ตัวแปรอิสระ คือ ความพึงพอใจของลูกคาที่มีตอพนักงานที่ใหบริการ ความคุนเคย
ของลูกคากับพนักงานที่ใหบริการ ทัศนคติของลูกคาดานการบริการ ทัศนคติของลูกคาที่มีตอสถานบริการ 
ทัศนคติของลูกคาที่มีตอผู ประกอบการ ความคุ นเคยของลูกคาที่มีตอเจาของ และตัวแปรควบคุม คือ 
ประชากรศาสตร เพศ อายุ การศึกษา รายได สถานที่ตั้งสถานประกอบการ ประสบการณที่ผูบริโภคที่มีตอธุรกิจ
สปา ที่สงผลตอตัวแปรตาม คือ คุณภาพสัมพันธภาพ (Relationship quality)

 ตัวแปรอิสระ
ความสัมพันธระยะยาว
1. ความพึงพอใจของลูกคาที่มีตอพนักงานที่ใหบริการ
2. ความคุนเคยของลูกคากับพนักงานที่ใหบริการ
3. ทัศนคติของลูกคาดานการบริการ
4. ทัศนคติของลูกคาที่มีตอสถานบริการ
5. ทัศนคติของลูกคาที่มีตอผูประกอบการ
6. ความคุนเคยของลูกคาที่มีตอ  ผูประกอบการ
 ตัวแปรควบคุม
7. ประชากรศาสตร
8. สถานที่ตั้งสถานประกอบการ
9. ประสบการณที่ผูบริโภคมีตอธุรกิจสปา
   • ระยะเวลาของความสัมพันธภาพ

 ตัวแปรตาม
คุณภาพสัมพนัธภาพ
(Relationship Quality)

ภาพประกอบท่ี 1 กรอบแนวคิดแสดงถึงปจจัยที่สงผลกระทบตอความสัมพันธของผู ประกอบการและ
ผูบริโภคในระยะยาว

นิยามศัพท ผูวิจัยไดกําหนดนิยามศัพทเพื่อใหสอดคลองและเปนไปในทิศทางเดียวกัน ดังนี้
ความพึงพอใจของลูกคาท่ีมีตอพนักงานท่ีใหบริการ หมายถึง ความพึงพอใจของผูใชบริการท่ีเคยได

รับจากพนักงานที่ใหบริการ แลวสงผลใหผู ใชบริการกลับมาใชอีก (Garbarino and Johnson, 1999; 
Thamrongsinthaworn, 2008; Udorn, 1999)

ความคุนเคยของลูกคากับพนักงานที่ใหบริการ หมายถึง การท่ีลูกคาคุนเคยกับผูใหบริการเปนปจจัย
ระหวางบุคคลท่ีสําคัญที่ลูกคามีประสบการณจากการรับการบริการ (Price, Arnould, and Tierney, 1995)

ทัศนคติของลูกคาดานการบริการ หมายถึง การที่ลูกคารับรู คุณภาพของตัวบริการและพนักงาน
ที่ใหบริการ รวมถึงการใหบริการในสถานประกอบการนั้นๆ สงผลตอความนึกคิดและความผูกพันทําใหลูกคา
เกิดความสัมพันธกับสถานประกอบการ (Garbarino and Johnson, 1999)

ทัศนคติของลูกคาที่มีตอสถานบริการ หมายถึง การรับรูคุณภาพของสถานบริการ (Parasuraman, 
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Zeithaml, and Berry, 1985) และความนึกคิดที่กอตัวขึ้นอาจสะทอนความผูกพันทางอารมณตอความสัมพันธ 
อันไดแก ความไววางใจและการมีพันธกิจที่มีตอองคกร (Morgan and Hunt, 1994) 

ทัศนคติของลูกคาท่ีมีตอผูประกอบการ หมายถึง การรับรูถึงความเอาใจใส ของผูประกอบการ และสงผล
ตอความสัมพันธของผูประกอบการและผูใชบริการ (Zontanos and Anderson, 2004)

ความคุนเคยของลูกคาท่ีมีตอผูประกอบการ หมายถึง การท่ีเจาของกิจการพยายามทําความรูจักกับ
ลูกคาเปนการสวนตัว ทําใหมีความสัมพันธแนบแนน และลูกคามีความจงรักภักดีและมีความพึงพอใจในบริษัท 
(Garbarino and Johnson, 1999)

คุณภาพสัมพันธภาพ (Relationship quality) หมายความถึง “การประเมินโดยรวมของความแข็งแกรง
ของความสัมพันธ” (De Wulf, Odekerken-Schroder and Lacobucci, 2001: 36) ซึ่งผูบริโภคยอมรับวา
ความสัมพันธที่ดีของพวกเขาทั้งหมดเปนอยางไร ซึ่งจะเติมเต็มความคาดหวัง การคาดเดา เปาหมาย ความ
ปรารถนา ของผูบริโภคท่ีเกี่ยวของกับความสัมพันธทั้งหมด 

วิธีการดําเนินงานวิจัย
การศึกษานี้คร้ังนี้เปนการวิจัยเชิงสํารวจ (Survey research) มีวัตถุประสงคเพื่อ ศึกษาผลกระทบของ

ปจจัยที่เกี่ยวของกับตัวผูประกอบการตอคุณภาพสัมพันธภาพระหวางผูประกอบการกับผูบริโภคในธุรกิจส
ปาขนาดกลางและขนาดยอมในเขตกรุงเทพมหานครประชากรและกลุมตัวอยางที่สนใจ คือ กลุมประชากร
ที่เปนผูใชบริการรานสปาในเขตกรุงเทพมหานคร ซึ่งเก็บรวบรวมขอมูลดวยแบบสอบถามท่ีผานการประเมิน
ความเที่ยงตามเนื้อหา ดวยวิธีสุมตัวอยางแบบ Non-probability sampling ใชวิธี Convenience sampling 
จะสุมตัวอยางจํานวน 400 คน จากประชากร สูตรการคํานวณสุมตัวอยางคือ

   n = Z2 (p) (1-p) / e2
โดย  n = ขนาดกลุมตัวอยาง
   Z = คาความคลาดเคล่ือนมาตรฐานท่ีระดับของความเช่ือมั่น 95% 
   p = คาสัดสวนของประชากร (estimated ratio of service usage in the population)
   e = คาความผิดพลาดท่ียอมรับได
สําหรับการเก็บขอมูลผูวิจัยเก็บจากผูบริโภคคนไทย ในเขตกรุงเทพมหานครบริเวณ สาทร สีลม รัชดา 

สุขุมวิท บางแค พระราม 2  สาเหตุที่เก็บขอมูลจากพ้ืนที่ดังกลาว เพราะรานสปาในแตละรานจะมีลักษณะ
การบริการแตตางกัน เชนแถวสีลมจะเปนยานธุรกิจ จะเนนการบริการในเรื่องของการนวดแผนไทย การนวด
นํ้ามันอโรมา จะมีนักลงทุนจากตางชาติมาใชบริการคอนขางมาก และราคาก็จะสูงในยานบางแคและทาพระ
มีลักษณะเปนชุมชน คนอยูอาศัยเปนจํานวนมาก จะเนนการบริการ นวดแผนไทย นวดตัว นวดเทา การให
บริการและราคาก็จะแตกตางกันไป สวนการวิเคราะหขอมูลเชิงปริมาณดวยสถิติเชิงพรรณนา ไดแก ความถ่ี 
รอยละ คาเฉลี่ย และสวนเบี่ยงเบนมาตรฐาน และสถิติอางอิง คือ t-test และF-test ที่ระดับนัยสําคัญ 0.05 
และ คาสหสัมพันธ  (Correlation Analysis) การวเิคราะหสมการถดถอยชนิดหลายตวัแปร (Multiple Linear 
Regression Analysis)
 เครื่องมือวัด (Measurement Items)

เคร่ืองมือที่ใชในการศึกษาคร้ังนี้ คือใชแบบสอบถาม ซึ่งในการวิจัยครั้งนี้ ผูวิจัยไดศึกษาถึงความสัมพันธ
ของตัวแปรแตละตัวที่สงผลกระทบ ตอ คุณภาพสัมพันธภาพ (Relationship quality) ซึ่งวัดดวยมาตรวัด
ทัศนคติของลิเคอรท (Likert Scale) ระดับ (1-5) 



43

วารสารการบริการและการทองเที่ยวไทย  ปที่ 8 ฉบับที่ 1 (มกราคม-มิถุนายน 2556)

 1. ความพึงพอใจของลูกคาที่มีตอพนักงานท่ีใหบริการ
  1. ทานมีความพึงพอใจตอบุคลิกภาพและการแตงกายสะอาดเรียบรอยของพนักงาน
  2. ทานมีความพึงพอใจตอพนักงานที่ยิ้มแยมแจมใส ยินดีใหบริการ
  3. ทานมีความพึงพอใจตอพนักงานพูดจาสุภาพ
  4. ทานมีความพึงพอใจตอพนักงานที่มีความรูสามารถใหคําตอบที่ตองการได
  5. ทานมีความพึงพอใจตอพนักงานที่แสดงออกถึงความเปนมิตรและมีมนุษยสัมพันธที่ดี
  6. ทานมีความพึงพอใจกับพนักงานที่ยินดีใหคําแนะนําและความชวยเหลือทานเมื่อมคีวาม 

   ตองการ

 2. ความคุนเคยของลูกคากับพนักงานท่ีใหบริการ
  1. ทานชอบเห็นการใหบริการของพนักงานคนเดิมในหลายๆหนาที่ของสถานบริการ
  2. ทานชอบความรูสึกที่เปนกันเองของพนักงานที่ใหบริการ ของสถานบริการ
  3 .ทานรูสึกวาทานไดรูจักพนักงานที่ใหบริการดีขึ้นของสถานบริการ

 3. ทัศนคติของลูกคาดานการบริการ
  1. โดยปกติแลวทานมีความพึงพอใจกับบริการที่สถานบริการ
  2. ทานชอบบริการที่มีอยูหลากหลายในสถานบริการ
  3. ทานคิดวาการบริการในสถานบริการนาสนใจมาก
  4. ทานคิดวาการบริการในสถานบริการจริงๆ แลวไมคอยดี (R)
  5. ทานคิดวาการบริการที่เลือกใชเปนเหตุผลหลักที่ทานมาใชบริการ
  6. ทานคิดวาการบริการที่เลือกใชเปนเหตุผลหลักที่ทําใหไมมาใชบริการบอยมากนัก (R)

 4. ทัศนคติของลูกคาที่มีตอสถานบริการ
  1. ทานมีความพึงพอใจตอสิ่งอํานวยความสะดวกในปจจุบันที่ไดรับจากสถานบริการ
  2. ทานรูสึกคุนเคย สนิทสนมกับสถานบริการ
  3. ทานเห็นดวยกับสถานบริการมีพนักงานบริการเพียงพอ
  4. ทานเห็นดวยวาสถานบริการมีทําเลที่งายตอการติดตอ
  5. ทานเห็นดวยวาสถานบริการมีสถานที่จอดรถเพียงพอตอความตองการ
  6. ทานเห็นดวยวาสถานประกอบการมีพื้นที่สําหรับรับรองลูกคากวางขวาง
  7. ทานเห็นดวยวาสถานบริการมีสิ่งอํานวยความสะดวกใหลูกคาอยางเหมาะสม
  8. ทานเห็นดวยวาสถานบริการมีชวงเวลาเปด-ปดบริการเหมาะสม

 5. ทัศนคติของลูกคาที่มีตอผูประกอบการ
  1. ทานเห็นดวยวาผูประกอบการของสถานบริการเปนผูที่คิดคนสินคาหรือบริการใหมๆ เสมอ
  2. ทานเห็นดวยวาผูประกอบการของสถานบริการสามารถแกไขปญหาเฉพาะหนาไดดี
  3. ทานเห็นดวยวาผูประกอบการของสถานบริการเปนผูมีวาทศิลปที่ดี
  4. ทานเห็นดวยที่ผูประกอบการของสถานบริการเปนผูมีความรับผิดชอบ และเชื่อมั่นในตนเอง
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  5. ทานเห็นดวยที่ผูประกอบการของสถานบริการมีความกระตือรือรนที่จะดําเนินกิจกรรมให 
   เปนผลสําเร็จ

 6. ความคุนเคยของลูกคาที่มีตอผูประกอบการ
  1. ทานชอบเห็นการใหบริการของเจาของในหลายๆ บทบาทในสถานบริการ
  2. ทานชอบความรูสึกที่เปนกันเองของเจาของในสถานบริการ
  3. ทานรูสึกวาทานไดรูจักเจาของสถานบริการดีขึ้น

 7. สถานที่ตั้งสถานประกอบการ
  1. สถานบริการสปาแหงนี้ ตั้งอยูในพื้นที่ใด

 8. ประสบการณที่ผูบริโภคที่มีตอธุรกิจสปา
  1. ทานเคยใชบริการสปาหรือไม
  2. ทานรูจักและเคยพบผูประกอบการในรานสปาที่ทานไปใชบริการหรือไม
  3. ทานไปใชบริการสปาดังกลาวเปนระยะเวลานานเทาไร...ป....เดือน

 9. คุณภาพสัมพันธภาพ
  1. ในฐานะท่ีทานเปนลูกคาปกติ ทานมีความสัมพันธที่มีคุณภาพที่ดีกับสถานบริการ
  2. ทานมีความสุขตอการบริการตางๆ ที่สถานบริการไดพยายามทําใหแกทาน
  3. ทานรูสึกพอใจกับความสัมพันธที่ทานมีกับสถานบริการ

 เครื่องมือวัดความเที่ยงตรง
 ผลการวิเคราะหคา ความนาเชื่อถือ (Reliability) และคาความเท่ียงตรง (Validity)

 ผลการวิเคราะหคา ความนาเชื่อถือ (Reliability) (Cronbach’s Alpha) จากการเก็บและวิเคราะหขอมูล 
พบวา ตัวแปรสวนใหญที่ทําการเก็บขอมูลนั้น มีคาความนาเชื่อถือสูงกวา 0.7 ซึ่งเปนคามาตรฐาน (Nunally,
1959) โดยคาความเช่ือถือไดควรจะสูงกวา 0.7 ดังนั้นผูวิจัยจึงสรุปไดวาเครื่องมือวัดทั้งหมดในงานวิจัยนี้มีคาอยู
ในระดับที่ยอมรบัได

การหาคาความเท่ียงตรง (Validity) ใชการวัดจากโครงสรางวัตถุประสงค โดยผูเชี่ยวชาญในสาขาวิชานั้น ๆ  
ไดพิจารณาวาแบบสอบถามแตละขอ และจํานวนขอของแบบสอบถามที่สรางข้ึนนั้น เปนเครื่องมือที่สามารถวัด
ไดตรงตามวัตถุประสงคที่ตองการ มีเนื้อหาครอบคลุมครบถวนและสามารถวัดไดถูกตองตรงตามความเปนจริง 

ผูเชี่ยวชาญไดนําคามาหาดัชนีความสอดคลอง (Index of Consistency: IOC) IOC = R/N เมื่อ N คือ
จํานวนผูเชี่ยวชาญ และ R คือคาคะแนนความสอดคลอง ถาคา IOC ที่คํานวณไดมีคาตั้งแต 0.80 (วุฒิชาติ สุนทร
สมัย, 2552: 206) ขึ้นไปถือวาแบบสอบถามขอนั้นมีความเที่ยงตรงอยูในเกณฑยอมรับได

สรุปจากการวิเคราะหจากเครื่องมือของผูวิจัย โดยสวนใหญแลว จากตัวแปรทั้งหมดในการสรางความ
สัมพันธระยะยาวระหวางผูบริการและผูใชบริการสปา มีความเชื่อถือที่ยอมรับได และมีความเที่ยงตรงในระดับ
ที่ยอมรับได
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ภาพประกอบที่ 2 คาสัมประสิทธิ์สหสัมพันธ (Correlation) 

ผลการวิจัย
ผลการทดสอบสมมติฐาน

ภาพประกอบท่ี 2 แสดงคาสัมประสิทธ์ิสหสัมพันธของความพึงพอใจของลูกคาท่ีมีตอพนักงานใหบริการ 
ความคุนเคยของลูกคากับพนักงานที่ใหบริการ ทัศนคติของลูกคาดานการบริการ ทัศนคติของลูกคาที่มีตอสถาน
บริการทัศนคติของลูกคาที่มีตอผูประกอบการ ความคุนเคยของลูกคาที่มีตอผูประกอบการท่ีมีผลกระทบตอ
คุณภาพสัมพันธภาพ

ผลของคาสัมประสิทธ์ิสหสัมพันธของความพึงพอใจของลูกคาท่ีมีตอพนักงานใหบริการ ความคุนเคย
ของลูกคากับพนักงานท่ีใหบริการ ทัศนคติของลูกคาดานการบริการ ทัศนคติของลูกคาท่ีมีตอสถานบริการ 
ทัศนคติ  ของลูกคาที่มีตอผูประกอบการ ความคุนเคยของลูกคาที่มีตอผู ประกอบการท่ีมีผลกระทบตอ
คณุภาพสมัพนัธภาพ  และคาระดบัความมนียัสาํคญั พบวา ความพงึพอใจของลกูคาทีม่ตีอพนกังานใหบรกิาร ความ
คุนเคยของลูกคากับพนักงานที่ใหบริการ ทัศนคติของลูกคาดานการบริการ ทัศนคติของลูกคาที่มีตอสถานบริการ 
ทัศนคติของลูกคาที่มีตอผูประกอบการ ความคุนเคยของลูกคาที่มีตอผูประกอบการที่มีผลกระทบตอคุณภาพ
สัมพันธภาพ มีคาสัมประสิทธิ์สหสัมพันธนอยกวา 0.80 ทุกคา แสดงวาตัวแปรมีความสัมพันธกันในระดับปกติก็
มีแนวโนมที่จะไมกอใหเกิดปญหาความสัมพันธระหวางตัวแปรอิสระในระดับที่สูงเกิน (multicollinearity) และ
จากการทดสอบปญหาความสัมพันธระหวางตัวแปรอิสระในระดับที่สูงเกิน (multicollinearity) นี้ทางผูวิจัยได
ทําการทดสอบตอดวยการวิเคราะหสมการถดถอยหลายตัวแปรโดยผลจากภาพประกอบท่ี 3 แสดงใหเห็นวา
ไมมีปญหาความสัมพันธระหวางตัวแปรอิสระในระดับที่สูงเกิน (multicollinearity) เกิดข้ึนโดยพิจารณาดูได
จากผลของคา VIF ที่มีคา ตํ่ากวา 0.5 ทุกตัวแปร
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ผลของสมการถดถอยหลายตัวแปรในการศึกษาผลกระทบของปจจัยท่ีเกี่ยวของกับตัวผูประกอบการ
ไปยังความสัมพันธระยะยาวระหวางผูประกอบการกับผูบริโภคในธุรกิจสปาขนาดกลางและขนาดยอมในเขต
กรุงเทพมหานคร

การวิเคราะหคาสัมประสิทธิ์การถดถอย (Regression Coefficient Analysis : X ) เปนการทดสอบความ
สัมพันธระหวางตัวแปรตามกับตัวแปรอิสระทีละตัว คาสัมประสิทธิ์ถดถอย ไดคาคงที่ 0.482 

ผลการวิเคราะหสมการถดถอยเชิงพหุ พบวา มีตัวแปรอิสระ คือ ความพึงพอใจของลูกคาที่มีตอพนักงานให
บริการ ความคุนเคยของลูกคากับพนักงานที่ใหบริการ ทัศนคติของลูกคาที่มีตอสถานบริการ ทัศนคติของลูกคา
ที่มีตอผูประกอบการ ความคุนเคยของลูกคาที่มีตอผูประกอบการท่ีมีความสัมพันธกับตัวแปรตาม คือ คุณภาพ
สัมพันธภาพ (Y) อยางมีนัยสําคัญทางสถิติที่ระดับ 0.05 ขณะท่ีตัวแปรทัศนคติของลูกคาดานการบริการสงผล
กระทบไปยังตัวแปรคุณภาพสัมพันธภาพ (Y) อยางไมมีนัยสําคัญทางสถิติที่ระดับ 0.05

สรุปผลการวิจัย
จากผลการวิเคราะหขอมูล โดยการใชสมการถดถอยหลายตัวแปรในภาพที่ 3 พบวาตัวแปรความพึงพอใจ

ของลูกคาที่มีตอพนักงานใหบริการ ความคุนเคยของลูกคากับพนักงานใหบริการ ทัศนคติของลูกคาที่มีตอสถาน
บริการ ทัศนคติของลูกคาที่มีตอผูประกอบการ และความคุนเคยของลูกคาที่มีตอผูประกอบการสงผลกระทบ
ตอตัวแปรคุณภาพสัมพันธภาพอยางมีนัยสําคัญทางสถิติ ซึ่งผลการศึกษาดังกลาวนี้สนับสนุนสมมุติฐานท่ี 1 
สมมุติฐานที่ 2 สมมุติฐานท่ี 4 สมมุติฐานท่ี 5 และสมมุติฐานที่ 6 ขณะที่ตัวแปรทัศนคติตอลูกคาดานบริการไม
สงผลกระทบตอตัวแปรคุณภาพสัมพันธภาพอยางมีนัยสําคัญทางสถิติซึ่งทําใหสมมุติฐานที่ 3 ไมสามารถไดรับ
การสนับสนุน 

ยิ่งกวานั้นจากผลการศึกษาความสัมพันธระหวางตัวแปรประชากรศาสตร สถานท่ีตั้งของสถานประกอบ
การ และประสบการณของผูบริโภคที่มีตอธุรกิจสปากับตัวแปรคุณภาพสัมพันธภาพพบวา ระดับของคุณภาพ
สัมพันธภาพของเพศหญิงสูงกวาระดับคุณภาพสัมพันธภาพของเพศชายอยางมีนัยสําคัญทางสถิติ (t = -1.484) 
และพบวา ระดับของคุณภาพสัมพันธภาพของผูมีรายไดสูง มากกวาระดับคุณภาพสัมพันธภาพของผูมีรายได
ตํ่าอยางมีนัยสําคัญทางสถิติ (t=0.085) และยังพบวาระดับของคุณภาพสัมพันธภาพของกลุมท่ีมีความสัมพันธ
ระยะยาวกับสถานประกอบการสูงกวาระดับคุณภาพสัมพันธภาพของกลุมที่มีความสัมพันธระยะสั้นกับสถาน

ภาพประกอบที่ 3 การวิเคราะหคาสัมประสิทธิ์การถดถอย (Regression Coefficient Analysis) 
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ประกอบการอยางมีนัยสําคัญทางสถิติ (t=0.872) ดังนั้นจึงสนับสนุนสมมุติฐานที่ 7 สมมุติฐานที่ 10 สมมุติฐานที่ 12 
ขณะท่ีสมมุติฐานท่ี 8 สมมุติฐานท่ี 9 สมมุติฐานท่ี 11 ผลจากงานวิจัยไมสามารถสนับสนุนสมมุติฐาน
ดังกลาวได

ประโยชนที่ไดรับจากการวิจัย
งานวิจัยนี้ไดนําเสนอแนวคิดของผลกระทบของปจจัยที่เก่ียวของกับตัวผูประกอบการเชนความคุนเคยกับ

ตัวผูประกอบการและทัศนคติของลูกคาตอตัวผูประกอบการท่ีมีผลตอการสรางความสัมพันธระยะยาวของผู
บริโภคกับบริษัท สปาขนาดกลางและขนาดยอมในประเทศไทย

ขอเสนอแนะ
เนื่องจากงานวิจัยนี้ศึกษาผลของปจจัยที่เก่ียวของกับตัวผูประกอบการตอคุณภาพความสัมพันธระหวางผู

ประกอบการและผูบริโภคในธุรกิจสปาขนาดกลางและขนาดยอมเทานั้นการขยายกรอบของงานวิจัยออกไปโดย
รวมตัวแปรอ่ืนๆ ที่เปนผลลัพธของความสัมพันธระยะยาวระหวางผูบริโภคและบริษัทเชนการซ้ือซ้ํา ความภักดี
ตอบริการ จะทําใหงานวิจัยนี้สมบูรณมากขึ้น
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