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ประเทศไทย 
  

บทคัดย่อ 
  

งานวิจัยเรื่องนี้มีวัตถุประสงค์ เพ่ือศึกษาและวิเคราะห์การสื่อสารเรื่องราวของแบรนด์ผ่าน
สื่อออนไลน์ของสถานบริการสปาเพ่ือสุขภาพ และเพ่ือวิเคราะห์การรับรู้คุณค่าผ่านเรื่องราวแห่งแบ
รนด์ของผู้ใช้บริการบนสื่อออนไลน์ การวิจัยครั้งนี้เป็นการวิจัยเชิงคุณภาพ โดยใช้การวิเคราะห์ข้อมูล
แก่นสาระ (Thematic Analysis) ซึ่งเป็นวิธีที่เหมาะสมในการวิเคราะห์ข้อมูลเชิงคุณภาพด้านกลยุทธ์
การสื่อสารแบรนด์จนสามารถหาแก่นสาระ (Theme) ผลการวิจัยพบว่า ทุกแบรนด์ได้ให้ความสำคัญ
ในการนำเสนอแบรนด์สตอรี่ในมุมมองที่หลากหลายด้าน  มุ่งเน้นไปในแนวทางสร้างการรับรู้ ไปยัง
กลุ่มเป้าหมายที่เฉพาะเจาะจงมากยิ่งขึ้น โดยมีเนื้อหาของการสื่อสารที่มุ่งเน้นรูปแบบของการ
ให้บริการสปาหลังสถานการณ์โควิด-19 ที่กลับมาให้บริการ โดยมีการนำเสนอแพ็กเกจของบริการสปา
ที่มีให้เลือกอย่างหลากหลาย มีการสื่อสารอย่างต่อเนื่อง และมีการแข่งขันด้านการให้บริการอย่างสูง 
โดยแต่ละแบรนด์ต่างชูจุดเด่นของบริการที่เป็นเอกลักษณ์ของแบรนด์  ทุกแบรนด์ยังมีการกระตุ้นให้
ผู้ใช้บริการเกิดการตัดสินใจผ่านการโฆษณาแพ็กเกจบริการออนไลน์  ที่มาพร้อมด้วยโปรโมชั่นราคา
พิเศษ อีกทั้งหลังจากสถานการณ์โควิด-19 มีการให้ความสำคัญกับมาตรฐานด้านสุขอนามัยในสถาน
บริการสปา โดยมีการใช้ตราสัญลักษณ์ SHA และใช้วิธีการสื่อสารโดยใช้ภาพรางวัลที่เป็นมาตรฐานที่
สื่อถึงคุณภาพของการให้บริการถือเป็นการสร้างความเชื่อมั่นให้เกิดขึ้นแก่ผู้ใช้บริการ 
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ABSTRACT 
  

The objectives of this research were to study and analyse the 
communication of brand stories through online media concerning health spas and to 
analyse the perception of value through brand stories of users on online media. This 
research used a qualitative research design with thematic analysis, which is an 
appropriate method for analysing qualitative data on brand communication strategies 
until finding the essence (Theme). The research results found that every brand gave 
importance to presenting brand stories from various perspectives by focusing on 
ways to create awareness for specific target groups. The content of the 
communication focused on the format of spa services after the COVID-19 situation 
and the return of services. A variety of spa service packages were made available, 
along with continuous communication and high competition in providing services. 
Each brand highlights unique services. Every brand also encourages users to make 
decisions through advertising and online service packages that come with special 
price promotions. Moreover, there has been more emphasis placed on hygiene 
standards at spa facilities since the COVID-19 situation. Using the SHA logo and 
communicating standard award images that convey the quality of service has been 
considered to build confidence among service users. 
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ประกาศคุณูปการ 
 

ประกาศคุณูปการ 
  

วิทยานิพนธ์เรื่อง การรับรู้คุณค่าเรื่องราวแห่งเเบรนด์ของสปาเพ่ือสุขภาพผ่านสื่อออนไลน์  
สำเร็จลุล่วงได้ด้วยดี เนื่องจากได้รับความอนุเคราะห์และความช่วยเหลือจากบุคคลหลายท่านผู้จัดทำ
ขอขอบคุณอาจารย์ อาจารย์ที่ปรึกษาท่ีได้กรุณาให้คำปรึกษาและแนะนำในการจัดทำวิทยานิพนธ์รวมทั้ง
คณะอาจารย์สาขาวิชาการท่องเที่ยวที่ได้ให้ความรู้แก่ผู้จัดทำเพ่ือนำไปประยุกต์ในการจัดทำวิทยานิพนธ์
นี้ ขอน้อมรำลึกถึงพระคุณของบิดา มารดา ผู้ซึ่งมีพระคุณสูงสุดที่ได้ให้การอุปการะผู้จัดทำมาโดยตลอด 
และผู้มีพระคุณทุกท่านท้ายที่สุดนี้ขอขอบคุณเพ่ือนๆ ทุกคนที่ได้ให้ความช่วยเหลือและเป็นกำลังใจใน
การจัดทำ วิทยานิพนธ์จนเสร็จสมบูรณ์ผู้จัดทำรู้สึกยินดีเป็นอย่างยิ่งจึงขอใคร่ขอขอบพระคุณเป็นอย่าง 
สูงมา ณ โอกาสนี้ 
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บทที่ 1 
 

บทนำ 
 
ที่มาและความสำคัญของปัญหา 
 กลยุทธ์การสร้างแบรนด์เป็นกระบวนการที่มีความสำคัญในการสื่อสารของผู้ประกอบการ 
เพ่ือสร้างความแตกต่างของธุรกิจในเรื่องที่เป็นรูปแบบของความเป็นเอกลักษณ์หรือจุดเด่นต่าง ๆ ของ
ธุรกิจที่ทำให้ธุรกิจนั้นมีเอกลักษณ์และจุดเด่นเฉพาะซึ่งถือเป็นการดึงดูดให้ผู้ใช้บริการให้ เข้ามามีส่วน
ร่วมในกิจกรรมของธุรกิจ และหากเกิดความพึงพอใจแล้วนั้นจะนำไปสู่การบอกต่อเพ่ือให้บุคคลอ่ืนเข้า
มาสัมผัสกับประสบการณ์ต่าง ๆ ของธุรกิจนั้น ๆ ทั้งนี้กลยุทธ์การสร้างแบรนด์ถูกปรับนำไปใช้กับ
หลายธุรกิจรวมถึงธุรกิจสถานที่ท่องเที่ยวในรูปแบบต่าง ๆ เพ่ือเป็นการสื่อสารและส่งให้เกิดการเข้ามา
มีส่วนร่วมกับธุรกิจนั้นโดยการดำเนินกลยุทธ์การสร้างแบรนด์ของผู้ประกอบการและผู้ที่เกี่ยวข้องเป็น
การสร้างความแตกต่างและแสดงให้เห็นถึงสิ่งที่น่าสนใจของสถานที่นั้น ๆ รวมถึงยังทำให้เกิดการรู้จัก
และคุ้นเคยกับสถานที่ท่องเที่ยวนั้น ๆ และเป็นการดึงดูดให้ผู้ใช้บริการชาวไทยมาทำกิจกรรมหรือมา
ในสถานที่นั้น ๆ ตลอดจนการกระตุ้นให้ผู้ใช้บริการชาวไทยมีความต้องการและเกิดการรับรู้ในเชิงบวก
ต่อการเลือกหรือตัดสินใจไปยังสถานที่ท่องเที่ยวนั้น ๆ (ปฐมาพร เนตินันทน์, 2564) 
 จากสถานการณ์การแพร่ระบาดของเชื้อไวรัสโควิด-19 ซึ่งเริ่มต้นตั้งแต่ในช่วงต้นเดือน
ธันวาคม พ.ศ. 2562 เป็นสถานการณ์ที่ส่งผลกระทบโดยตรงต่อการใช้ชีวิตและการท่องเที่ยวของโลก
เป็นอย่างมาก ซึ่งทำให้เกิดข้อจำกัดในการเดินทางระหว่างประเทศตามการรายงาน World Tourism 
Barometer ในปี พ.ศ. 2563 ขององค์การการท่องเที่ยวโลกแห่งสหประชาชาติ (UNWTO) ที่พบว่า
จำนวนนักท่องเที่ยวระหว่างประเทศลดลงร้อยละ 22.7 จากปี พ.ศ.2562 สำหรับประเทศไทยการ
ท่องเที่ยวเป็นหนึ่งในภาคธุรกิจที่มีความสำคัญต่อเศรษฐกิจไทยได้ประสบกับผลกระทบดังกล่าวใน
ส่วนของภาคการท่องเที่ยวเป็นอุตสาหกรรมที่ได้รับผลกระทบโดยตรงของ กระทรวงการท่องเที่ยว
และกีฬา (2563) รายงานว่าในปี พ.ศ. 2563 ไทยมีจำนวนนักท่องเที่ยวจากต่างชาติเข้ามาในประเทศ
ไทย 6.69 ล้านคนซึ่งลดลงจากปี พ.ศ. 2562 ที่มีจำนวนนักท่องเที่ยว 10.79 ล้านคนคิดเป็นร้อยละ 
83.2 นอกจากนี้ในส่วนของนักท่องเที่ยวชาวไทยยังมีการเดินทางท่องเที่ยวมีรายได้ลดลงจาก 
นักท่องเที่ยวคนไทยลดลง 1.17 ล้านล้านบาท หรือคิดเป็นสัดส่วน 33% (ศูนย์วิเคราะห์เศรษฐกิจ 
ทีทีบี, 2564) เช่นส่งผลต่อรายได้ในภาคการท่องเที่ยวลดลงในปี พ.ศ. 2563 จากปี พ.ศ. 2562 ลดลง
ร้อยละ 40.39 โดยในปี พ.ศ. 2563 มีรายได้ที่เกิดจากนักท่องเที่ยวต่างชาติจำนวน  332.01 พันล้าน
บาทโดยผู้ใช้บริการชาวไทยยังคงให้ความสำคัญในการค้นหาแหล่งท่องเที่ยวเชิงสุขภาพมากขึ้นและ
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ผู้ใช้บริการชาวไทยเชิงสุขภาพนั้นมีการใช้จ่ายและสร้างรายได้มากกว่าผู้ใช้บริการชาวไทยทั่วไป
ประมาณร้อยละ 61 การใช้จ่ายเป็นไปในรูปแบบของการท่องเที่ยวเชิงสุขภาพเพ่ือดูแลสุขภาพจาก
ภายในเช่นเพ่ือรับบริการให้คำปรึกษาด้านโภชนาการที่ดีต่อสุขภาพเป็นต้นและจากภายนอกเช่นการ
ทำกิจกรรมเพ่ือสุขภาพการบำบัดด้วยโคลน เป็นต้น (สำนักงานคณะกรรมการส่งเสริมการลงทุน, 
2564) 
 สถานบริการสปาเพ่ือสุขภาพถือเป็นธุรกิจการท่องเที่ยวเชิงสุขภาพที่สามารถสร้างรายได้              
ให้กับประเทศไทยอย่างมากและในปี 2565 พบว่าสถานบริการสปาเพ่ือสุขภาพกำลังกลับมาฟ้ืนตัวไป
ในทิศทางที่ดีขึ้น เพ่ือรับผู้ใช้บริการชาวไทยที่กำลังกลับเข้ามา หลังการแพร่ระบาดของเชื้อไวรัส        
โควิด-19 ถือเป็นโอกาสสำคัญมาก ๆ และมีการคาดการณ์ว่าสถานบริการสปาเพ่ือสุขภาพจะมีการ
เติบโตสูงมากเป็นประวัติการณ์ของโลกประมาณร้อยละ 17 ทุกปีไปจนถึงปี 2568 และมีรายได้
เพ่ิมขึ้นกว่าเท่าตัวประมาณ 150.5 พันล้านดอลลาร์ซึ่งจะมีความต้องการมากขึ้น จากนี้เป็นต้นไป
บุคลากรที่จะเข้ามาช่วยกันต้องเป็นบุคลากรที่มีคุณภาพเพ่ือให้เกิดความมั่นใจกับผู้ใช้บริการชาวไทย
คุณภาพสูง (กรุงเทพธุรกิจ, 2565) 
 สำหรับการสื่อสารในปัจจุบันมีความเชื่อมโยงกับเทคโนโลยีมากยิ่งขึ้นส่งผลต่อพฤติกรรม             
ของผู้ใช้บริการให้เกิดการรับรู้ และความเข้าใจในทิศทางเดียวกัน ซึ่งจากการรายงานของ We are 
Social/Hootsuite รายงานว่าในปี พ.ศ. 2563 ประชากรทั่วโลกเข้าถึงอินเทอร์เน็ต 4,540 ล้านคน
คิดเป็นร้อยละ 59 ของประชากรโลกทั้งหมด 7,750 ล้านคนและมีผู้ใช้โทรศัพท์มือถือ 5.19 พันล้าน
คนคิดเป็นร้อยละ 67 ของประชากรโลกซึ่งส่วนใหญ่เป็นการใช้งานโซเชียลมีเดีย  (ดูออนไลน์วิดีโอ
สื่อสารดูเว็บเพจต่าง ๆ เป็นต้น) ค่าเฉลี่ยของการเข้าถึงและใช้งานอินเทอร์เน็ตของประชากรทั่วโลก
เฉลี่ยชั่วโมง 43 นาทีต่อคนต่อวันแต่สำหรับประเทศไทยมีอัตราการใช้อินเทอร์เน็ตเฉลี่ย 9 ชั่วโมงต่อ
คนต่อวัน (Marketeer, 2020) ทั้งนี้การใช้อินเทอร์เน็ตของประชากรทั่วโลกรวมถึงในไทยทำให้เกิด 
การขับเคลื่อนและการเติบโตในด้านต่าง ๆ ที่เป็นประโยชน์ทั้งในภาคธุรกิจและการท่องเที่ยวโดยกล
ยุทธ์การสร้างแบรนด์ถือว่าเป็นปัจจัยสำคัญในการสร้างแบรนด์หรือสร้างการรับรู้ให้กับสถานที่ไปยัง
ผู้ใช้บริการเป้าหมายได้ตรงความต้องการของผู้สื่อสารมากที่สุด และทำให้ผู้ใช้บริการหรือผู้รับสารเกิด
การรับรู้ และสนใจในการท่องเที่ยวมากยิ่งขึ้น ซึ่งทำให้เกิดการกระตุ้นและตัดสินใจเดินทางท่องเที่ยว
ต่อไป   
 ประเทศไทยมีความได้เปรียบและได้รับการยอมรับจากนักท่องเที่ยวชาวต่างชาติในบริการ
ด้านสุขภาพ (health and wellness) และมีการขยายตัวของสถานบริการด้านสุขภาพที่ตั้งอยู่ใน 
กรุงเทพและเมืองท่องเที่ยวสำคัญเช่น เชียงใหม่ ภูเก็ต พัทยา ซึ่งมีความพร้อมในบริการด้านการ
ท่องเที่ยวและบริการด้านการแพทย์เพื่อรองรับผู้ใช้บริการด้านสุขภาพจากทั้งชาวไทยและชาวต่างชาติ 
อีกทั้งด้วยความเชี่ยวชาญและความพร้อมด้านบุคลากรทางการแพทย์ และที่สำคัญคือ ค่าใช้จ่ายใน
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การให้บริการที่ต่ำกว่าเมื่อเทียบกับคุณภาพและมาตรฐานเดียวกันในประเทศที่พัฒนาแล้ว ธุรกิจสปา
ของไทยยังได้รับการส่งเสริมจากภาครัฐและเอกชน อาธิ กระทรวงการท่องเที่ยวและกีฬา การ
ท่องเที่ยวแห่งประเทศไทย ได้กำหนดยุทธศาสตร์และกลยุทธ์ในการพัฒนาศักยภาพการท่องเที่ยวเชิง
คุณภาพระดับภูมิภาค โดยยกระดับการให้บริการสปาเพ่ือสุขภาพสู่ระดับสากล  มีการผลักดันให้สถาน
ประกอบการนำมาตรฐานสากล (ISO) และมาตรฐานการบริการสปาเพ่ือสุขภาพไปปรับใช้ในการ
ให้บริการ และมีการตรวจสอบขึ้นทะเบียนของสถานประกอบการ เพ่ือให้เกิดฐานข้อมูลของสถาน
ประกอบการที่ได้รับการรับรองมาตรฐาน เพ่ือเป็นการส่งเสริมและเพ่ิมมูลค่าด้านการท่องเที่ยวเชิง
สุขภาพให้แข็งแกร่งมากยิ่งขึ้น  (ชรินทร์ทิพย์ ดารากร ณ อยุธยา, 2564, น. 392)  
 สำหรับในปี 2563-2565 สำนักงานสภานโยบายการอุดมศึกษาวิทยาศาสตร์วิจัยและ
นวัตกรรมแห่งชาติ (สอวช.) จัดเวทีหารือแนวทางฟ้ืนฟูเศรษฐกิจและสังคมของประเทศหลัง
วิกฤติการณ์โควิด-19 เกี่ยวเนื่องด้วยกับการท่องเที่ยวเชิงคุณภาพกล่าวคือจะมีการเปลี่ยนแปลง
รูปแบบของการท่องเที่ยวในประเทศไทยขึ้นหลังจากวิกฤติการณ์โควิด 19 กล่าวได้คือ การท่องเที่ยวที่
มีเป้าหมายการเปลี่ยนลักษณะการท่องเที่ยวที่เชิงคุณภาพมากกว่าปริมาณโดยมุ่งไปสู่การท่องเที่ยว 
3 แบบ ซึ่ง  3 แบบนั้นคือการท่องเที่ยวเชิงสุขภาพโดยมีมาตรการด้าน อววน. ที่สำคัญคือมาตรการ
ด้านเทคโนโลยีและนวัตกรรม, ระบบ Screening, Tracing, Tracking, Suveillance System 
(STTS) เพ่ือการติดตามนักท่องเที่ยวทั้งชาวไทยและชาวต่างชาติ ระบบดูแลนักท่องเที่ยวก่อนการเดิน
ทางเข้าเมืองเพ่ือช่วยนักท่องเที่ยวในการวางแผนการเดินทาง  การใช้เทคโนโลยีและนวัตกรรม 
เพ่ือยกระดับการท่องเที่ยวเชิงคุณภาพ เช่น อาหารเฉพาะกลุ่ม ผลิตภัณฑ์สปาและสมุนไพรมูลค่าสูง 
และการพัฒนาการแพทย์ทางเลือกต่าง ๆ ซึ่งจะถือได้ว่าการท่องเที่ยวเชิงสุขภาพได้เข้ามามีอิทธิพล
อย่างมากต่อประเทศไทยหลังสถานการณ์โควิด-19 ดังนั้นจึงเป็นผลดีต่อธุรกิจที่เกี่ยวเนื่อง สำนักงาน
สภานโยบายการอุดมศึกษา วิทยาศาสตร์ วิจัยและนวัตกรรมแห่งชาติ (สอวช.)  
 BrandStory คือ การนำเสนอคุณค่าหรือเรื่องราวที่เป็นแรงบันดาลใจจนจุดประกายในการ
ก่อตั้งธุรกิจขึ้นมาทำให้แบรนด์กลายเป็นมนุษย์และสื่อสารได้อย่างมีประสิทธิภาพดังนั้น การสร้าง 
Brand Story จึงเปรียบเสมือนก้าวแรกที่จะทำให้ผู้คน “รู้สึก” เชื่อมโยงกับแบรนด์คล้าย  ๆ กับ 
การแนะนำตัวก่อนที่จะเริ่มสร้างบทสนทนาระหว่างกัน โดยประกอบไปด้วยองค์ประกอบสำคัญ  
5 องค์ประกอบ ได้แก่ การบอกเล่าว่าความหมาย/ความสำคัญของธุรกิจนั้นคืออะไร มีความมุ่งมั่น
ตั้งใจจะแก้ปัญหาให้คนกลุ่มไหนธุรกิจนั้นส่ง“ผลกระทบเชิงความรู้สึก”ต่อผู้อ่ืนอย่างไร สื่อความหมาย
อย่างชัดเจน และไม่พยายามปิดบังความผิดพลาดของธุรกิจ (BOXME GLOBAL, 2022)  
 ในยุคปัจจุบันสื่อสังคมออนไลน์มีการขยายการเติบโตขึ้นและมีจำนวนผู้ใช้งานเพ่ิมขึ้นทุกปี  
ประกอบกับการใช้ช่องทางออนไลน์ควบคู่ไปด้วยถือเป็นหัวใจสำคัญของการทำการตลาด จากรายงาน
ภาพรวมสถิติจากทั่วโลกของการนำอินเทอร์เน็ตมาใช้งานรวมถึงการใช้งานสื่อสังคมออนไลน์ของ



 4 

รายงานดิจิทัลปี 2565 ได้รวบรวมข้อมูลจากบริษัทวิจัยตลาดระดับโลกได้กล่าวถึงพฤติกรรมการใช้
อินเทอร์เน็ตและแพลตฟอร์มสื่อสังคมออนไลน์ที่ผู้คนทั่วโลกใช้ตลอดปีที่ผ่านมา(True digital 
academy, 2565) ภาพรวมของประเทศไทยมีจำนวนผู้ใช้สื่อสังคมออนไลน์  56.85 ล้านคน คิดเป็น
ร้อยละ 81 จากจำนวนประชากรทั้งหมดโดยเฉพาะเฟซบุ๊กพบว่ามีอัตราการใช้งานเพ่ิมขึ้นอย่าง
ต่อเนื่องซึ่งมีการเพ่ิมขึ้นจากปีก่อนร้อยละ 3.4 โดยใช้เวลาเฉลี่ยต่อวันในการใช้สังคมออนไลน์ถึง  
3 ชั่วโมงต่อวัน ซึ่งเวลาที่ใช้ เพ่ิมขึ้นเป็น  6.5 นาที โดยที่แต่ละคนจะใช้แฟลตฟอร์มต่อเดือน 
โดยผู้ใช้งานระหว่างเพศชายและหญิงใกล้เคียงกัน (Datareportal, 2022)  
 การตลาดผ่านสื่อสังคมออนไลน์ (Social Media Marketing) มีประโยชน์ที่จะส่งผลให้ 
การสร้างตราแบรนด์ให้ตลาดได้รับรู้มีประสิทธิภาพมากขึ้นเป็นตัวช่วยให้แบรนด์เป็นที่รู้จักเข้าถึง  
กลุ่มลูกค้าได้โดยตรงเมื่อแบรนด์เป็นที่รู้จักในกลุ่มลูกค้าเป้าหมาย มีความผูกพันธ์ ตอบสนองความ
ต้องการให้ลูกค้า สิ่งเหล่านี้จะสะท้อนไปยังยอดขายและปิดการขายได้ง่ายขึ้นยอดขายสูงขึ้นและ
สามารถลดต้นทุนด้านการโฆษณาและประชาสัมพันธ์ได้ (Bangkok bangkok, 2565) ตลอดจนการ
สื่อสารการตลาดผ่านสื่อสังคมออนไลน์ถูกใช้เป็นกลยุทธ์การดำเนินกิจกรรมทางการตลาดด้วยการ
ประยุกต์ใช้เทคโนโลยีดิจิทัลเพ่ือสร้างปฏิสัมพันธ์ที่ดีกับลูกค้าคู่ค้ารวมไปถึงผู้มีส่วนได้เสียกับธุรกิจ  
(จุฬารัตน์  ขันแก้ว, 2562) ซึ่งการตลาดสื่อสังคมออนไลน์นับเป็นช่องทางการสื่อสารผลกระทบของ
การสื่อสารการตลาดผ่านสื่อสังคมออนไลน์ที่มีต่อการตัดสินใจใช้บริการหรือซื้อผลิตภัณฑ์มากยิ่งขึ้น  
(นันทพัทธ์ โนนศรีเมือง และสดชื่น อุตอามาตย์, 2565) และในปัจจุบันมีความนิยมในการสื่อสาร 
แบรนด์ในรูปแบบออนไลน์ เช่น การสื่อสารผ่าน E-mail การสื่อสารผ่าน Messenger การสื่อสารผ่าน 
Social Media และการสื่อสารในเว็บไซต์ออนไลน์ (asearcher, 2564)  
 ดังนั้น ในการศึกษาครั้งนี้ผู้วิจัยจึงสนใจทำการศึกษาเรื่องการรับรู้คุณค่าเรื่องราวแห่ง  
แบรนด์ของสปาเพ่ือสุขภาพผ่านสื่อออนไลน์ เพ่ือวิเคราะห์การสื่อสารและการรับรู้เรื่องราวคุณค่าแห่ง
แบรนด์ของสถานบริการสปาเพ่ือสุขภาพผ่านสื่อออนไลน์ เพ่ือนำเสนอรูปแบบหรือแนวทางการสร้าง
เรื่องราวของแบรนด์ เพ่ือให้ทราบว่าสถานบริการสปาเพ่ือสุขภาพว่ามีการสร้างแบรนด์ผ่านช่องทาง
ออนไลน์โดยเฉพาะสื่อ facebook และเว็บไซต์ว่าเป็น อย่างไร และเพ่ือให้มีการสร้างแบรนด์ผ่านสื่อ
ออนไลน์ไปยังผู้ใช้บริการได้มากข้ึน      

                          
คำถามวิจัย 
 1. การสื่อสารเรื่องราวแห่งแบรนด์ผ่านสื่อออนไลน์ของสถานบริการสปาเพ่ือสุขภาพ 
มีรูปแบบเป็นอย่างไรบ้าง 
 2. การรับรู้คุณค่าเรื่องราวแห่งแบรนด์ของสถานบริการสปาเพ่ือสุขภาพผ่านสื่อออนไลน์ 
เป็นอย่างไร 
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วัตถุประสงค์   
 1. เพ่ือศึกษาและวิเคราะห์การสื่อสารเรื่องราวแห่งแบรนด์ผ่านสื่อออนไลน์ของสถาน
บริการสปาเพ่ือสุขภาพ 
 2. เพ่ือวิเคราะห์การรับรู้คุณค่าผ่านเรื่องราวแห่งแบรนด์ของผู้ใช้บริการบนสื่อออนไลน์ 
 
ขอบเขตการวิจัย   
 ในการวิจัยครั้งนี้เป็นการศึกษาเกี่ยวกับการรับรู้คุณค่าเรื่องราวของเเบรนด์สปาเพ่ือสุขภาพ
ผ่านสื่อออนไลน์ ตามวัตถุประสงค์เพ่ือศึกษาและวิเคราะห์การสื่อสารเรื่องราวแห่งแบรนด์ผ่านสื่อ
ออนไลน์ของสถานบริการสปาเพ่ือสุขภาพ และเพ่ือวิเคราะห์การรับรู้คุณค่าเรื่องราวแห่ งแบรนด์ผ่าน
สื่อออนไลน์ของสถานบริการสปาเพ่ือสุขภาพ 
 การวิจัยครั้งนี้ เป็นการวิจัยเชิงคุณภาพโดยการทบทวนเอกสารงานวิจัยต่าง  ๆ ตลอดจน 
การรวบรวมข้อมูลจากสื่ออินเทอร์เน็ตที่ เกี่ยวข้องกับการสื่อสารเเบรนด์ผ่านสื่อออนไลน์ของ 
สถานบริการสปาเพื่อสุขภาพ  
 โดยมีการศึกษาในช่วงระยะเวลาก่อน - ระหว่าง -หลังสถานการณ์ฉุกเฉินโควิด-19 กล่าวคือ  
 ก่อนโควิด-19 คือ ช่วงก่อนเดือนธันวาคม พ.ศ. 2562 ก่อนโควิด-19 เริ่มต้นโดยย้อนหลัง
ประมาณ 1-2 ปี  
 ระหว่างโควิด-19  คือ ช่วงเริ่มต้นตั้งแต่ใน ธันวาคม พ.ศ. 2562 - พฤษภาคม 2566 
 หลังโควิด-19 คือ ช่วงระยะเวลาภายหลังจากวันที่ 5 พฤษภาคม 2566 ซึ่งองค์การอนามัย
โลกได้ประกาศยุติสถานการณ์โควิด-19   
 ในการเลือกกลุ่มตัวอย่าง ธุรกิจสปาเพ่ือสุขภาพ ผู้วิจัยใช้แนวทางในการกำหนดบริเวณหรือ
เขตที่ตั้งของจังหวัดที่เป็นแหล่งท่องเที่ยวท่องเที่ยวที่ได้รับความนิยม ซึ่งได้แก่ กรุงเทพมหานคร 
เชียงใหม่ และภูเก็ต (ชรินทร์ทิพย์ ดารากร ณ อยุธยา, 2564, น.392) ซึ่งเป็นจังหวัดที่มีผู้คนอาศัย
เป็นจำนวนมากทั้งคนไทยและนักท่องเที่ยวชาวต่างชาติ นอกจากนั้นแล้ว ผู้วิจัยยังได้คัดเลือกสถาน
บริการสปาเพ่ือสุขภาพจากคุณลักษณะ ตามกรอบแนวคิด โดยแบ่งออกเป็น 2 ประเด็นสำคัญ ดังนี้  
 1. การนำเสนอคุณลักษณะของสถานบริการสปาเพ่ือสุขภาพที่มีความโดดเด่น เช่น 
บรรยากาศร้าน อุปกรณ์และเครื่องมือที่ ใช้ในการให้บริการตลอดจนความสามารถในการสร้าง 
ความประทับใจที่เกิดจากบริการ   
 2. การให้คำมั่นสัญญาในการให้บริการที่พยายามมุ่งมั่นที่จะพัฒนาแบรนด์ให้ดียิ่งขึ้นโดย
การสร้างการรับรู้แบรนด์ การใช้โลโก้หรือสโลแกนที่ช่วยทำให้ผู้ใช้บริการจดจำสถานบริการ สปา  
เพ่ือสุขภาพของพวกเขาได้ง่ายขึ้นและประสบการณ์ของผู้ใช้บริการทั้งก่อน ระหว่างและหลังการใช้
บริการ ในสถานบริการสปาเพ่ือสุขภาพโดยใช้การสร้างประสบการณ์ให้ผู้ใช้บริการได้รับผ่านประสาท
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สัมผัสทั้ง 5 คือ รูป (ภาพลักษณ์ที่สวยงามของร้าน)  รส (ได้รับบริการแล้วรู้สึกผ่อนคลาย)  กลิ่น 
(บรรยากาศที่ดี อากาศถ่ายเทตลอดจนกลิ่นร้านที่หอมสดชื่นจากสมุนไพรต่าง  ๆ ) เสียง (เสียง
สภาพแวดล้อมของร้านที่ผ่อนคลายไม่มีเสียงดังรบกวน) และสัมผัส (การได้รับบริการสปาที่ประทับใจ) 
ซึ่งทั้งหมดนั้นมีส่งผลต่ออารมณ์ความรู้สึกและประสบการณ์ของผู้ใช้บริการอย่างมาก ความต้องการ
ของกลุ่มนักท่องเที่ยวที่อยากพักผ่อนและอยากดูแลร่างกาย อีก 
 นอกจากนั้น เกณฑ์หรือปัจจัยที่ทำให้เลือกร้านสปาใน 3  ประเด็น คือ  
 ประเด็นที่ 1 การบริการมีการบริการดีตลอดจน การบริการหลังการขาย  
 ประเด็นที่ 2 สินค้าหรือผลิตภัณฑ์ท่ีใช้ประกอบให้บริการเป็นผลิตภัณฑ์ท่ีผ่านการตรวจสอบ
มาย่างดี  
 ประเด็นที่ 3 บรรยากาศการตกแต่งร้านรวมไปถึงความสะอาดในการให้บริการ 

  
นิยามศัพทเ์ฉพาะ   
 การสื่อสารแบรนด์ (Brand Communication) หมายถึง สิ่งที่สถานบริการสปาเพ่ือ
สุขภาพมุ่งหวังให้กลุ่มผู้ใช้บริการชาวไทยเกิดการจดจำแบรนด์หรือเข้าใจถึงวัตถุประสงค์ของแบรนด์
ผ่านการแสดงจุดยืนโลโก้สัญลักษณ์วิสัยทัศน์ เพ่ือทำให้กลุ่มผู้ใช้บริการชาวไทยเกิดการเลือกใช้บริการ
สถานบริการสปาเพ่ือสุขภาพรวมถึงการนำเสนอคุณค่าหรือเรื่องราวที่เป็นแรงบันดาลใจจนจุด
ประกายในการก่อตั้งธุรกิจนี้ขึ้นมาทำให้แบรนด์กลายเป็นมนุษย์และสื่อสารได้อย่างมีประสิทธิภาพ 
 การท่องเที่ยวเชิงสุขภาพ (Health tourism) หมายถึง การเดินทางเพ่ือทำกิจกรรม
เกี่ยวกับ การส่งเสริมและรักษาสุขภาพกาย สุขภาพจิต การพักผ่อนหย่อนใจ เช่น วารีบำบัด 
การนวดสปา และการบำบัดรักษาเพ่ือฟ้ืนฟูสุขภาพ  เป็นต้น 
 สถานบริการสปาเพื่อสุขภาพ (Health spa) หมายถึง กิจการที่ให้การดูแลและเสริมสร้าง
สุขภาพ โดยการนวดร่างกายและมีการใช้น้ำเป็นหลัก ซึ่ งอาจมีบริการเสริมประเภทต่าง ๆ 
ประกอบด้วย แต่ยกเว้นกรณีการดำเนินการในสถานพยาบาลตามกฎหมายว่าด้วยสถานพยาบาล หรือ
การนวดตัวหรืออบตัว หรือการอาบน้ำตามกฎหมายว่าด้วยสถานบริการ 
 สถานการณ์แพร่ระบาดโควิด-19 (Covid-19) หมายถึง โรคทางเดินหายใจที่เกิดจากไวรัส
โคโรนาสายพันธุ์ใหม่ 2019 ขององค์การอนามัยโลก และพบการแพร่เชื้อจากคนสู่คน ผ่านละอองฝอย
ขนาดเล็ก (aerosol) องค์การอนามัยโลก (WHO) ได้ประกาศให้การระบาดนี้เป็นภาวะฉุกเฉินทาง
สาธารณสุขระหว่างประเทศ 
 เรื่องราวของแบรนด์ (Brand Story) หมายถึง การนำเสนอเรื่องราวที่มีคุณค่าเป็น 
แรงบันดาลใจจนจุดประกายให้เกิดธุรกิจนี้ขึ้นมา ทำให้เกิดตัวตนของสถานบริการสปาเพ่ือสุขภาพ
และสื่อสารผ่านประสบการณ์ได้อย่างมีประสิทธิภาพ 
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 สื่อออนไลน์ (Online media) หมายถึง สื่อดิจิทัลประเภทหนึ่งที่มีจุดประสงค์เพ่ือใช้
สื่อสารระหว่างบุคคลในเครือข่ายทางสังคม (Social Network) ผ่านโปรแกรมที่มีการเชื่อมต่อกับ
อินเทอร์เน็ตบนสื่อต่าง ๆ โดยต้องการให้เกิดการทำงานร่วมกันระหว่างผู้ส่งสารและผู้รับสารอย่าง
สร้างสรรค์ เพ่ือสร้างเนื้อหา (User-Generated Content: UGC) ในรูปแบบของข้อมูล ภาพ และ
เสียง ให้เข้าถึงผู้รับสารได้อย่างรวดเร็ว  
 เว็บไซต์ (Website) หมายถึง สื่อออนไลน์ประเภทหนึ่งบนเครือข่ายอินเตอร์เน็ตซึ่ง
เชื่อมโยงและรวบรวมกลุ่มของเว็บเพจหลายหน้าเป็นโฮมเพจ เพ่ือแสดงข้อมูลข้อมูลข่าวสาร เรื่องราว 
สินค้าบริการ และข้อมูลต่าง ๆ โดยขึ้นอยู่กับวัตถุประสงค์ของผู้ทำเว็บไซต์นั้น ๆ โดยเว็บไวต์เป็น
แหล่งสารสนเทศท่ีสำคัญ และสามารถเข้าถึงข้อมูลจากหลายแห่งได้อย่างรวดเร็ว 
 เฟสบุ๊ค (Facebook)  หมายถึง แพลตฟอร์มให้บริการออนไลน์บริการหนึ่งที่ผู้ใช้บริการมี
การติดต่อสื่อสารกับผู้ ใช้บริการ facebook คนอ่ืน ๆ ที่มีการ โพสต์รูปภาพ โพสต์คลิปวิดีโอ 
เขียนบทความ แชทคุย หรือ เป็นแหล่งของกลุ่มของหลาย ๆ เว็บเพจเข้าไว้ด้วยกัน มีลิงก์เชื่อมโยงถึง
กันส่วนใหญ่จัดทำขึ้นเพ่ือนำเสนอข้อมูลผ่านคอมพิวเตอร์เพื่อจัดตั้งขึ้นเป็นเว็บไซต์                                                                                      
  
ประโยชน์ที่คาดว่าจะได้รับ 
 1. ทราบถึงการสร้างแบรนด์ผ่านสื่อออนไลน์ของสถานบริการสปาเพ่ือสุขภาพในประเทศไทย 
เพ่ือนำผลไปปรับใช้กับการวางแผนของสถานบริการสปาเพ่ือสุขภาพ 
 2. ทราบถึงการรับรู้คุณค่าเรื่องราวแห่งแบรนด์ ของสถานบริการสปาเพ่ือสุขภาพใน
ประเทศไทย 



บทที่ 2 
 

แนวคิด ทฤษฎีและงานวจิัยที่เกี่ยวข้อง 
 
 การวิจัยเรื่องการรับรู้คุณค่าเรื่องราวแห่งเเบรนด์ของสปาเพ่ือสุขภาพผ่านสื่อออนไลน์  
จะทำการศึกษาแนวคิด ทฤษฎี เอกสาร หนังสือตำรา บทความท่ีเกี่ยวข้องดังต่อไปนี้ 
 1. แนวคิดเก่ียวกับแบรนด์และกลยุทธ์การสร้างแบรนด์ 
 2. แนวคิดเก่ียวกับการสื่อสารแบรนด์ผ่านสื่อออนไลน์ด้วย BRANDSTORY 
 3. แนวคิดเก่ียวกับการรับรู้แบรนด์และการรับรู้แบรนด์ผ่านสื่อออนไลน์ 
 4. ข้อมูลเกี่ยวกับสถานบริการสปาเพื่อสุขภาพ 
 5. บริบทสถานบริการสปาเพื่อสุขภาพ ข้อมูลเกี่ยวกับ 6 ร้านสปาเพ่ือสุขภาพ 
 6. กรอบแนวคิดการวิจัย 
 
แนวคิดเกี่ยวกับแบรนด์ และกลยุทธ์การสร้างแบรนด์ 
 ในการสร้างองค์กรหรือธุรกิจขึ้นมานั้นการมองเห็นถึงภาพเป้าหมายและการวางแผน  
เพ่ือไปสู่ภาพเป้าหมายนั้นองค์จะต้องปรับตัวให้สอดคล้องกับสภาพแวดล้อมที่เปลี่ยนแปลงอย่าง
ต่อเนื่องฉะนั้นจะต้องวิเคราะห์ปัจจัยสภาพแวดล้อมแบบมองภายนอกประสานภายในอย่างละเอียด
และรอบคอบเพ่ือการกำหนดทางเลือกหรือกลยุทธ์ที่ดีที่สุดโดยจะกำหนดกลยุทธ์ในแต่ละระดับเพื่อให้
บรรลุเป้าหมาย (Robbins S. P. & Judge T. A., 2007) 
 องค์ประกอบของแบรนด์  
 การสร้างแบรนด์ หรือ การสร้างแบรนด์ (Branding) เป็นการสร้างความแตกต่างให้กับ
ผลิตภัณฑ์แบรนด์ของผลิตภัณฑ์จะบอกผู้ใช้บริการในสิ่งต่อไปนี้ผลิตภัณฑ์นี้คือใคร (Who) ด้วยการให้
ชื่อและใส่ส่วนประกอบอ่ืนให้เพ่ือสร้างเอกลักษณ์, ผลิตภัณฑ์นี้ทำอะไร (What) ด้วยการบอก
คุณสมบัติผลิตภัณฑ์หรือแบรนด์, สาเหตุ (Why) ที่ผู้ใช้บริการต้องซื้อผลิตภัณฑ์หรือแบรนด์การสร้าง
แบรนด์   มีได้หลายรูปแบบและไม่ได้มีเฉพาะผลิตภัณฑ์เพียงอย่างเดียวเท่านั้นแต่สามารถดำเนินการ
ได้กับปัจจัยแวดล้อมที่ เกี่ยวข้อง ซึ่งมีรูปแบบวิธีการสร้างแบรนด์ได้มากมาย เช่นCorporate 
Branding, CEO Branding, Live Branding, Emotional Branding, Co-Branding, Re-Branding, 
Digital Branding จุดมุ่งหมายสำหรับการสร้างแบรนด์ คือการกำหนดโครงสร้างด้านความคิดของ
ผู้ใช้บริการและเพ่ือช่วยให้ผู้ใช้บริการมีความรู้เกี่ยวกับผลิตภัณฑ์และสามารถตัดสินใจซื้อได้อีกทั้งแนว
ทางการสร้างแบรนด์ให้ประสบความสำเร็จได้นั้นจะต้องเป็นที่รู้จักของลูกค้า ต้องมีความรู้ในแบรนด์ที่
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จะสามารถนำไปเชื่อมโยงกับกลยุทธ์ เพ่ือทำให้แบรนด์เจริญเติบโต ต้องมีการตัดสินใจในแบรนด์ 
(ศิริวรรณ เสรีรัตน์ และคณะ, 2552) ซึ่งมีประเด็นที่เกี่ยวข้องดังนี้ 
 1. การตัดสินใจในการสร้างแบรนด์ (Branding Decision) บริษัทที่ตัดสินใจจะสร้างแบ
รนด์ให้กับผลิตภัณฑ์หรือบริการจะต้องตัดสินใจว่าจะใช้แบรนด์ประเภทใดซึ่งแบ่งออกเป็น 4 ประเภท 
คือ 
  1.1 การใช้ชื่อแบรนด์เฉพาะ (Individual Name) เป็นการตั้งชื่อให้แตกต่างกันสำหรับ
สินค้าแต่ละชนิดข้อดีที่สำคัญของการใช้ชื่อแบรนด์เฉพาะคือ  ถ้าผลิตภัณฑ์ใดมีคุณภาพต่ำ หรือ
ล้มเหลวก็จะไม่ส่งผลเสียต่อผลิตภัณฑ์อ่ืน ๆ ทั้งนี้ การใช้ชื่อแบรนด์เฉพาะ ซึ่งไม่มีการเชื่อมโยงกับ
ชื่อเสียงของผลิตภัณฑ์อ่ืน ซึ่งบริษัทมีการใช้ชื่อแบรนด์ที่แตกต่างกัน สำหรับแสดงคุณภาพที่แตกต่าง
กันภายในสายผลิตภัณฑ์เดียวกัน 
  1.2 การใช้แบรนด์รวมสำหรับทุกผลิตภัณฑ์ (Family Brand  หรือ Blanket Family 
Names หรือ Blanket Family Name for all Products) คือ การใช้แบรนด์เดียวสำหรับผลิตภัณฑ์
ทุกชนิดของบริษัท (Kotler P. & Keller K. L., 2009, p.785) เช่น แบรนด์โออิชิ ที่มีการใช้แบรนด์
เดียวกันในสินค้า ประเภทเครื่องดื่ม ร้านบุฟเฟ่ต์อาหารญี่ปุ่น ร้านสุกี้  ร้านราเมน หรือการใช้ตรารวม
สำหรับทุกผลิตภัณฑ์มีข้อดีคือใช้ต้นทุนน้อยกว่าเพราะไม่ต้องเสียค่าใช้จ่ายสำหรับการวิจัยเกี่ยวกับชื่อ
หรือการโฆษณาในการสร้างชื่อแบรนด์ใหม่, ยอดขายของผลิตภัณฑ์ใหม่จะค่อนข้างมากถ้าชื่อแบรนด์
หลักของผู้ผลิตดี 
  1.3 การใช้แบรนด์รวมแยกกันสำหรับผลิตภัณฑ์แต่ละกลุ่ม (SeparateFamilyNames) 
เป็นการตั้งแบรนด์แบบหลายแบรนด์ โดยแบ่งตามสายผลิตภัณฑ์หรือกลุ่มผลิตภัณฑ์  หรือระดับ
ผลิตภัณฑ์ เหมาะกับบริษัทที่ผลิตหรือขายผลิตภัณฑ์หลายชนิดที่แตกต่างกันซึ่งไม่เหมาะที่จะใช้        
แบรนด์รวมบริษัทจึงใช้แบรนด์รวมสำหรับผลิตภัณฑ์แต่ละกลุ่มเปลี่ยนตัวอย่างใหม่  
  1.4 การใช้ชื่อบริษัทร่วมกับชื่อเฉพาะ  (Corporate Name Combined with 
Individual Product Names) เป็นการตั้งชื่อแบรนด์เพ่ือแสดงความสัมพันธ์ระหว่างชื่อบริษัทและชื่อ
ของแต่ละผลิตภัณฑ์ 
 2. การตัดสินใจเลือกกลยุทธ์แบรนด์ (Brand Strategy Decision) โดยทั่วไปมีทางเลือกใน
การตัดสินใจเลือกกลยุทธ์ ดังนี้                                                                  
  2.1 การขยายสายผลิตภัณฑ์ (Line Extensions) เป็นการนำเสนอรายการผลิตภัณฑ์
เพ่ิมเข้าไปในสายผลิตภัณฑ์ชนิดเดิม โดยใช้แบรนด์เดิม (Kotler P. & Keller K. L., 2009, p.786) 
เช่น เพ่ิมขนาด สี กลิ่น แบบส่วนผสมหรือลักษณะอ่ืน ๆ ฯลฯ         
  2.2 การสร้างหลายแบรนด์ (Multiband) หรือแบรนด์เพ่ือการแข่งขัน (Fighting 
Brand) เป็นการสำหรับสินค้าชนิดเดิมซึ่งมีลักษณะอย่างเดียวกันหรือคล้ายคลึงกันเพ่ือแข่งขันกันเอง
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การใช้กลยุทธ์หลายแบรนด์จะต่างกับการใช้กลยุทธ์แบรนด์เฉพาะตรงที่แบรนด์เฉพาะจะมีหลายแบ
รนด์สำหรับสินค้าแต่ละชนิด แต่กลยุทธ์หลายแบรนด์จะใช้สำหรับสินค้าชนิดเดียวกัน 
  2.3 แบรนด์ใหม่ (New Brands) คือ การที่บริษัทนำเสนอผลิตภัณฑ์ใหม่โดยมีการใช้ชื่อ
แบรนด์ใหม ่
  2.4 การขยายแบรนด์ (Brand Extensions) เป็นการเพ่ิมผลิตภัณฑ์ชนิดใหม่หรือเพ่ิม
สายผลิตภัณฑ์ ใหม่โดยใช้ชื่อเดิมการบริหารแบรนด์มีสิ่ งหนึ่ งที่สำคัญคือการสร้างการรับรู้  
(Perception) ซึ่งการบริหารแบรนด์เชิงกลยุทธ์ (Strategic Brand Management) เป็นการ
ออกแบบและการปฏิบัติการของกิจกรรมและโปรแกรมการตลาดเพ่ือสร้าง และบริหารแบรนด์ให้มี
คุณค่าสูงสุด (Kotler P. & Keller K. L., 2009, p.789) ซ่ึงมีข้ันตอน ดังนี้ 
   2.4.1 กำหนดและสร้างตำแหน่งของแบรนด์  (Identifying and Establishing 
Brand Positioning) เป็นการกำหนดว่าแบรนด์ควรมีลักษณะอย่างไร และกำหนดตำแหน่งที่มีคุณค่า
ในจิตใจของลูกค้า     
   2.4.2 วางแผนและปฏิบัติการทางการตลาด  (Planning and Implementing 
Brand Marketing) เป็นการกำหนดกลยุทธ์การตลาดของแบรนด์ประกอบด้วยกลยุทธ์ด้านแบรนด์
และคุณสมบัติผลิตภัณฑ์อ่ืน ๆ ที่สำคัญ เช่น ด้านบรรจุภัณฑ์ (Packaging) กลยุทธ์การส่งเสริม
การตลาด (Promotion Strategy) ได้แก่ การโฆษณา (Advertising Strategy) และกลยุทธ์การ
ส่งเสริมการขาย(Sales Promotions Strategy) กลยุทธ์การจัดจำหน่าย (Place Strategy) กลยุทธ์
ด้านราคา (Price Strategy) เป็นการตั้งราคาให้แตกต่างกันกลยุทธ์การตลาดในวงจรชีวิตผลิตภัณฑ์ 
(Product Life Cycle Strategy)  
   2.4.3 การวัดผลและการสร้างการปฏิบัติ งานของแบรนด์ (Measuringand 
Interpreting Brand Performance) ในแต่ละแบรนด์ย่อยต้องมีการวัดผลยอดขายต้นทุนค่าใช้จ่ายที่
เกี่ยวข้องและกำไรที่เกิดขึ้น ตลอดจนมีการตีความว่าการทำงานของแบรนด์นั้นบรรลุผลหรือไม่
อย่างไร 
   2.4.4 การทำให้แบรนด์เติบโตและการรักษาคุณค่า (Growing and Sustaining 
Brand Value) คือการทำให้แบรนด์หลักนั้นมีการเติบโตอย่างยั่งยืนโดยมีการปรับปรุงแบรนด์ย่อยเพื่อ
แนะนำเข้าสู่ตลาดในวงจรชีวิตผลิตภัณฑ์ใหม่ต่อไปในการบริหารคุณค่าแบรนด์  (Managing Brand 
Equity) เป็นการตัดสินใจทางการตลาดเพ่ือตอบสนองความต้องการของผู้ใช้บริการต่อกิจกรรม
การตลาดเนื่องจากผู้ใช้บริการจะมีการเปลี่ยนแปลงความรู้ในแบรนด์ตลอดเวลา ดังนั้นการใช้กลยุทธ์
เชิงรุกเพ่ือรักษาและกระตุ้นคุณค่าแบรนด์ในสายตาของผู้ใช้บริการภายใต้การเปลี่ยนแปลงของ
สภาพแวดล้อมทั้งภายนอกและภายในให้บรรลุเป้าหมายเพ่ือให้การสร้างแบรนด์ประสบความสำเร็จ
โดยต้องเป็นที่รู้จักของลูกค้า (Brand Awareness) ต้องมีความรู้ในแบรนด์ (Brand Knowledge) 
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ที่จะสามารถนำไปเชื่อมโยงกับกลยุทธ์เพ่ือทำให้แบรนด์เจริญเติบโต  ต้องมีการขยายแบรนด์ (Brand 
Extension) ทั้งการขยายแบรนด์เดิมหรือการขยายสายผลิตภัณฑ์  สร้างความสัมพันธ์กับลูกค้า 
(Brand Association) อย่างยาวนานจะต้องสร้างความไว้วางใจให้กับลูกค้า  ต้องให้ความสำคัญ 
(Brand Relevance) โดยมีผลต่อพฤติกรรมผู้ใช้บริการกล่าวคือการใช้เครื่องมือทางการตลาดที่
สามารถตอบสนองความพึงพอใจของลูกค้าได้ ต้องมีแบรนด์หลักท่ีดี (Good Master Brand) ซึ่งทำให้
แบรนด์ที่อยู่ภายใต้แบรนด์หลักดีไปด้วย, แบรนด์จะต้องสามารถตอบสนองความต้องการของลูกค้า 
(Can meet customer’s needs and want) และใช้หลักปฏิบัติเชิงกลยุทธ์ที่ถูกต้องและเหมาะสม  
 นอกจากสินค้าและบริการ แบรนด์ยังครอบคลุมถึงบุคคล กิจกรรม สถานที่ หรือ ประเทศ
ดังที่ Upshaw L. B. (1995) อ้างถึงใน เสริมยศ ธรรมรักษ์ (2554) ได้จำแนกประเภทของแบรนด์ 
(Brand Type) ไว้ 6 ประเภท ดังนี้ 
 1. แบรนด์บุคคล (Personal Brands) การสร้างแบรนด์ของบุคคลทำให้บุคคลกลายเป็น
สัญลักษณ์ (Icon) ที่โดดเด่นในแต่ละด้าน  เช่น  โอปราห์ วินฟรีย์ , ไมเคิล จอร์แดน , ชาลี แชปลิน, 
มาริลีน มอนโรว์ เป็นต้น 
 2. แบรนด์บริการ (Service Brands) ที่ครอบคลุมถึงการให้บริการ โดยเป็นสิ่งที่จับต้อง
ไม่ได้ แต่สามารถสร้างผลกระทบต่อจิตใจลูกค้าได้  เช่น แบรนด์สายการบิน Virgin แบรนด์บริการ
ขนส่งสินค้า ของFedEx และ ธนาคาร Citibank เป็นต้น 
 3. แบรนด์ผลิตภัณฑ์ (Product Brands) แบรนด์ผลิตภัณฑ์เป็นสิ่งที่จับต้องได้ และมัก
กล่าวถึงแบรนด์ประเภทนี้มากที่สุด เช่น แบรนด์รถยนต์เมอร์ซีเดสเบนซ์ แบรนด์เป๊ปซี่ เป็นต้น 
 4. แบรนด์เหตุการณ์หรือกิจกรรม (Event Brands) เช่น การแข่งขันกีฬา ศิลปะ กิจกรรม
คอนเสิร์ต เช่น ซูเปอร์โบลว์ กีฬาโอลิมปิค 
 5. แบรนด์องค์การ (Organizational Brands) เป็นแบรนด์ที่กล่าวถึงความน่าเชื่อถือของ
องค์กร ซึ่งครอบคลุมถึงแบรนด์บริษัท (Corporat Brand) พรรคการเมือง มูลนิธิ และผลิตภัณฑ์ที่อยู่
ภายใต้การดูแลของบริษัทที่มีชื่อเสียง และประสบความสำเร็จ เช่น แบรนด์ Apple Microsoft Sony 
เป็นต้น  
 6. แบรนด์ พ้ืนที่ ทางภูมิศาสตร์ (Geographical Brands) เช่น  แบรนด์สถานที่   
พักผ่อนแบรนด์เมือง แบรนด์ประเทศ ซึ่งแบรนด์ประเภทเหล่านี้นี้ เติบโตขึ้นมาพร้อม  ๆ กับ
อุตสาหกรรมการท่องเที่ยว ทำให้หลายประเทศที่เป็นเมืองท่องเที่ยวต่างหันมาให้ความสำคัญกับ 
การสร้างแบรนด์ประเภทนี้มากยิ่งข้ึน ตัวอย่าง ประเทศเกาหลี ประเทศไทย เป็นต้น 
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 อัตลักษณ์ของแบรนด์ 
 อัตลักษณ์แบรนด์ (Brand Identity) คือ ตัวแทนสัญลักษณ์แทน ที่แต่ละแบรนด์สร้างขึ้น
เพ่ือบ่งบอกตัวตนให้ผู้บริโภครับรู้ (Aaker D., 1996) โดยสื่อสารผ่านสิ่งที่สัมผัสได้ (Tangible)  
และสิ่งที่ไม่สามารถสัมผัสได้ (Intangible) ที่มีความเฉพาะ ตัวเพ่ือเป็นที่จดจำมองเห็นและสามารถ
รู้สึกถึงความแตกต่างเมื่อเปรียบเทียบกับสินค้าและบริการที่มีรูปแบบคล้ายกัน  (Aaker D., 1996) 
ระบบอัตลักษณ์ของแบรนด์ (Brand Identity) แก่นแท้ของแบรนด์ (Brand Essence) ประกอบด้วย
กัน 2 ส่วนคืออัตลักษณ์หลักที่เป็นแก่น (Core Identity) และส่วนขยายเพ่ิมเติมของอัตลักษณ์หลัก 
(Extended Identity) ซึ่งได้รับอิทธิพลจาก 4 มุมมองคือในฐานะผลิตภัณฑ์ (Brand as product) 
ในฐานะองค์กร (Brand as Organization) ในฐานะบุคคล (Brand as person) และในฐานะ
สัญลักษณ์  (Brand asproduct) โดย Aaker D. (1996) ได้กล่าวถึงแบรนด์ในแต่ละมุมมอง  
ซึ่งแบ่งออกได้ 12 หมวดหมู่ ดังต่อไปนี้ 
 1. แบรนด์ในฐานะผลิตภัณฑ์ (Brand as product) เป็นองค์ประกอบที่เกี่ยวข้องกับ
ผลิตภัณฑ์ อันได้แก ่6 หมวดหมู่ดังนี้ 
  หมวดหมู่ ที่  1  ขอบเขตของผลิตภัณ ฑ์  (Product Scope) คือ  สิ่ งที่ ครอบคลุม 
การเชื่อมโยงระหว่างบริษัทกับสินค้า โดยให้สินค้ามีลักษณะเป็นไปตามท่ีต้องการ 
  หมวดหมู่ที่ 2 คุณลักษณะของผลิตภัณฑ์ (Product Attributesand Metaphors) คือ
คุณลักษณะของสินค้าที่สามารถแสดงประโยชน์ของการใช้งานหรือการซื้อสินค้า  
  หมวดหมู่ที่ 3 คุณภาพ/คุณค่า(Quality/ Value) คือ คุณภาพหรือคุณค่าที่ได้รับจาก 
แบรนด์  
  หมวดหมู่ที่ 4 การใช้งาน (Uses) คือ วิธีหรือโอกาสในการใช้สินค้าหรือการบริการ  
  หมวดหมู่ที่ 5 ผู้ใช้งาน (Users) คือ การสร้างแบรนด์จากผู้ใช้สินค้า  
  หมวดหมู่ที่ 6 ประเทศต้นกำเนิด (Countryof Origin) คือประเทศภูมิภาคที่เป็นต้น
กำเนิดของแบรนด์เพื่อเพ่ิมความน่าเชื่อถือให้กับแบรนด์ (Aaker D., 1996)  
 2. แบรนด์ในฐานะองค์กร (Brand as Organization) เป็นองค์ประกอบแบรนด์ที่เกี่ยวข้อง
กับองค์กร  ได้แก่ 2 หมวดหมู่ดังนี้  
  หมวดหมู่ที่ 7 คุณลักษณะขององค์กร (Organizationattributes) คือคุณลักษณะของ
องค์กรมากสินค้า หรือการบริการเช่นในการให้ความสำคัญต่อคุณภาพสิ่งแวดล้อมและพัฒนาคน  
เพ่ือเพ่ิมความน่าเชื่อให้แก่แบรนด์  
  หมวดหมู่ที่ 8 ท้องถิ่นกบระดับโลก (Localvs.Global) คือแบรนด์ต้องมีพ้ืนฐานบน
ความต้องการของ ตลาดที่หลากหลาย โดยแบรนด์ระดับโลกมีศักดิ์ศรีและความน่าเชื่อถือ (Aaker D., 
1996) 
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 3. แบรนด์ในฐานะบุคคล  (Brandas Person) คุณลักษณะแบรนด์ที่สามารถมองได้
เหมือนว่าเป็น บุคลิกภาพของแบรนด์ได้แก ่2 หมวดหมู่ 
  หมวดหมู่ที่ 9 บุคลิกภาพ (Personality) คือบุคลิกภาพแบรนด์จะช่วยสื่อถึงคุณลักษณะ
ของตัวสินค้าและประโยชน์ด้านการใช้สอย 
  หมวดหมู่ที่ 10 (Brand Customer Relationships) คือบุคลิกภาพของแบรนด์ที่เป็น
พ้ืนฐานของความสัมพันธ์ระหว่างลูกค้ากับแบรนด์ (Aaker D., 1996) 
 4. แบรนด์ในฐานะสัญลักษณ์ (Brandas Symbol) สัญลักษณ์ที่สามารถใช้บ่งบอกตัวตน
ของแบรนด์เพ่ือให้เกิดการจดจำและนึกถึง เป็นส่วนประกอบสำคัญของการพัฒนาแบรนด์ ได้แก่  
2 หมวดหมู่  
  หมวดหมู่ที่  11 สัญลักษณ์ที่ เป็นภาพและการอุปมาอุปไมย (Visual Imagery And  
Metaphors) คือ สัญลักษณ์ที่แสดงคุณประโยชน์การใช้สอยหรือแสดงออกถึงความเป็นตัวเอง           
เป็นตัวแทนของสินค้า  
  หมวดหมู่ที่ 12 มรดกของสินค้า (Brand Heritage) คือเรื่องราวความเป็นมาของแบรนด์
หรือจุดกำเนิดของสินค้า โดยการสร้างอัตลักษณ์ของแบรนด์จำเป็นต้องทำให้เกิดผลกระทบต่อ
ผู้บริโภคด้วยการความแตกต่างจากคู่แข่งในทางการตลาดและการดำเนินโครงสร้างขององค์กร  
โดย Aaker D. (1996) อ้างถึงใน วิทวัส ชัยปาณี (2548) ได้กล่าวถึง การสร้างอัตลักษณ์ของแบรนด์
ประกอบด้วย 8 ประการ ดังนี้ 
  1. รายละเอียดของอัตลักษณ์ของแบรนด์ อัตลักษณ์ของแบรนด์เป็นสิ่งที่นำเสนอผ่าน
หลายอย่างทั้งด้านภาพเสียงกลิ่นและสัมผัสต่าง ๆ ดังนั้นต้องละเอียดและประณีตมากจึงจะทำให้แก่น 
ของแบรนด์ถูกถ่ายทอดออกไปอย่างชัดเจน   
  2. อัตลักษณ์ของแบรนด์อาจมีความหลากหลาย การใช้อัตลักษณ์ที่แตกต่างกันในตลาด
หรือใช้อัตลักษณ์ที่แตกต่างสำหรับกลุ่มเป้าหมายที่แตกต่าง เพ่ือให้เกิดประโยชน์สูงสุดแก่การสร้างแบ
รนด์การใช้อัตลักษณ์แตกต่างกันอย่างหลากหลายนั้นเป็นไปได้เพียงผู้ที่ดูแลรับผิดชอบต้องเข้าใจใน
จุดประสงค์ร่วมและมีความแม่นยำว่าผลที่ได้ร่วมนั้นจะส่งผลที่ดีต่อแบรนด์อย่างไร  
  3. สร้างความเข้าใจกับลูกค้าอย่างลึกซึ้ง พ้ืนฐานของการสร้างอัตลักษณ์แบรนด์จะต้อง
มาจากความลึกซึ้งเก่ียวกับกลุ่มลูกค้าเป้าหมายมิฉะนั้นเราจะสร้างอัตลักษณ์ของแบรนด์ไปในทิศทางที่
ลูกค้าไม่ต้องการ   
  4. ใช้โครงสร้างที่เหมาะสม ใช้เพ่ือในการเสริมสร้างอัตลักษณ์ของแบรนด์ให้แข็งแกร่ง
ขึ้นแต่ไม่ได้หมายความว่าจะต้องใช้ทั้งหมดจึงเลือกใช้ในการช่วยคิดหรือเป็นกลยุทธ์ที่เหมาะเจาะ    
  5. เข้าใจคู่แข่ง การสร้างเอกลักษณ์ต้องสร้างความแตกต่างโดดเด่นการเปรียบเทียบ
ความรู้สึกของผู้บริโภคที่ต่อแบรนด์คู่แข่งแต่ละแบรนด์เปรียบเทียบกับแบรนด์ของเราต้องมาจากการ
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วิจัย ซึ่งมักเรียกว่าแบรนด์ออร์ดิท (Brand Audit) หรือการจับความรู้สึกของลูกค้า(Customer 
Audit)   
  6. เชื่อมโยงแบรนด์เพ่ือประโยชน์การทำงานที่มีความเป็นไปได้ ไม่ให้ยึดติดกับรูปร่าง
หรือประโยชน์ จนละเลยความต้องการพื้นฐานของผู้บริโภค    
  7. อัตลักษณ์ของแบรนด์เป็นตัวขับเคลื่อนการดำเนินการด้านการตลาดหรืองานสื่อสาร
ต้องสะท้อนอัตลักษณ์ของแบรนด์ที่แท้จริงไปในทิศทางที่ถูกต้อง 
  8. หลีกเลี่ยงการจำกัดมุมมองของแบรนด์ แนวคิดและการมองอัตลักษณ์ของแบรนด์
ออกให้กว้างขึ้น หลากหลายขึ้น โดยมองอัตลักษณ์ของแบรนด์เป็น 4 มุมมอง นั่นคือในฐานะ
ผลิตภัณฑ์ (Product) ในฐานะองค์กร (Organization) ในฐานะบุคคล (Person) ในฐานะสัญลักษณ์ 
(Symbol)    
 การสื่อสารแบรนด์ 
 การสื่อสารแบรนด์ในโซเชียลมีเดียหมายถึงการใช้โซเชียลมีเดียและพัฒนามาเป็นเครื่องมือ
ในการสื่อสารแบรนด์ซึ่งการสื่อสารแบรนด์ได้รับการยอมรับว่าเป็นหนึ่งในปัจจัยที่สำคัญในการกำหนด
ตำแหน่งของแบรนด์ (Simon & Sullivan, 1993 อ้างถึงใน รวิพร  ภูวไพศาลกิจ, 2561, น.11-13) 
โดย Bruhn M. et al. (2012) กล่าวว่าการสื่อสาร แบรนด์ในโซเชียลมีเดียเป็นรูปแบบของสื่อที่
ผู้ประกอบการออนไลน์ใช้ในการค้นหาข้อมูลที่ต้องการและใช้ในกระบวนการสื่อสารแบรนด์ของ
ตนเองและปัจจุบันผู้บริโภคออนไลน์มีส่วนร่วมในกระบวนการสื่อสารในฐานะผู้แสวงหาข้อมูลแบรนด์
และในฐานะผู้สร้างเนื้อหาของแบรนด์ (Bruhn M. et al., 2012) ผ่านเครือข่ายโซเชียลมีเดียต่าง ๆ 
โดยใช้แพลตฟอร์ม (Platform) ช่วยให้การสื่อสารระหว่างผู้บริโภคออนไลน์  และผู้ประกอบการ
ออนไลน์สามารถกระทำได้ง่ายยิ่งขึ้น ทั้งนี้ในการศึกษาครั้งนี้  การสื่อสารแบรนด์ในโซเชียลมีเดีย  
(รวิพร  ภูวไพศาลกิจ, 2561, น.11-13) ประกอบด้วย  
 1. การสื่อสารโดยผู้ประกอบการเป็นผู้สร้างเนื้อหาบนโซเชียลมีเดีย (Firm created Social 
Media Communication)  
 2. การสื่อสารโดยผู้บริโภคเป็นผู้สร้างเนื้อหาบนโซเชียลมีเดีย (User- generated Social 
Media Communication) โดยมีรายละเอียดดังนี้  
  2.1 การสื่อสารโดยผู้ประกอบการเป็นผู้สร้างเนื้อหาบนโซเชียลมีเดีย (Firmcreated 
Social Media Communication) หมายถึง ผู้ประกอบการออนไลน์ใช้โซเชียลมีเดียในการโฆษณา
หรือประชาสัมพันธ์ธุรกิจโดยการใช้รูปภาพในการนำเสนอสินค้าและบริการของตนเองโดย  
มี 5องค์ประกอบสำคัญในการออกแบบโฆษณาในโซเชียลมีเดีย (รวิพร  ภูวไพศาลกิจ, 2561, น. 11-
13) ดังนี้   



 15 

   2.1.1 รูปภาพและพาดหัวที่โดดเด่นน่าสนใจ(Featured Imagesand Headlines) 
เริ่มต้นด้วยรูปภาพและพาดหัวด้วยข้อความที่ดึงดูดใจผู้บริโภคออนไลน์เพ่ือให้ผู้บริโภคออนไลน์สนใจ
และแบ่งปัน (Share) ข้อมูลต่อผู้อ่ืนการใส่พาดหัวที่เป็นข้อความลงในรูปภาพจะช่วยสนับสนุนให้
รูปภาพมีความหมายมากยิ่งขึ้น  
   2.1.2 ภาพใบหน้าและดวงตาที่ชัดเจนน่าดึงดูดใจ (Attractive Clear Faces and 
Eyes) ใบหน้าของบุคคลถือเป็นเอกลักษณ์เฉพาะบุคคลที่น่าดึงดูดใจซึ่งแตกต่างไปจากรูปภาพ  ชนิด
อ่ืน เนื่องจากผู้บริโภคออนไลน์จะให้ความสนใจในการจดจำใบหน้าและแววตามากท่ีสุด  
   2.1.3 เลือกรูปภาพที่มีสัดส่วนและความเหมาะสมมากที่สุด  (Choosethe 
Imagethathasthe Most Proportionand Appropriateness) การใช้รูปภาพบนโซเชียลมีเดียต้อง
คำนึงถึงสัดส่วนรูปภาพที่มีความเหมาะสมในปัจจุบันมีหลายรูปภาพบนโซเชียลมีเดียที่ถูกละเลยจาก
ผู้บริโภคออนไลน์เนื่องจากสัดส่วนของรูปภาพที่ไม่เหมาะสมทำให้ไม่ดึงดูดความสนใจจากผู้บริโภค
ออนไลน์ได้เพราะเมื่อโพสต์ (Post) ภาพลงบนเฟซบุ๊กหรืออินสตาแกรมจะทำให้รูปภาพถูกปรับขนาด
โดยอัตโนมัติจึงอาจจะส่งผลกระทบคือการสื่อสารที่ไม่ตรงจุดประสงค์ที่ผู้ประกอบการออนไลน์
ต้องการ  
   2.1.4 เลือกใช้รูปภาพที่มีเอกลักษณ์เฉพาะตัว(Choose theImages that are 
Unique) สร้างเอกลักษณ์ที่จดจำง่ายของแบรนด์ของตนเอง โดยใช้รูปภาพเป็นตัวสื่อถึงอารมณ์ของ
แบรนด์  
   2.1.5 เรื่องลิขสิทธิ์หากรูปภาพที่ใช้ไม่ได้รับอนุญาตให้นำมาเผยแพร่อาจถูก
ฟ้องร้องโดยเจ้าของลิขสิทธิ์ได้ เพราะฉะนั้นก่อนที่จะนำรูปภาพมาเผยแพร่ควรจะตรวจสอบในเรื่อง
ลิขสิทธิ์ของรูปภาพที่จะใช้งาน (กสิณ จารุวันต์, 2560)  
   นอกจากนี้ การสื่อสารโดยผู้ประกอบการออนไลน์เป็นผู้สร้างเนื้อหาบนโซเชียล
มีเดียยังหมายรวมถึงการนำเสนอสินค้าและบริการผ่านเฟซบุ๊กไลฟ์ที่สามารถใช้งานได้อย่างมี
ประสิทธิภาพและได้ผลลัพธ์ตรงตามความคาดหวังของผู้ประกอบการออนไลน์  (Bruhn M. et al., 
2012)  
  2.2 การสื่อสารโดยผู้บริโภคเป็นผู้สร้างเนื้อหาบนโซเชียลมีเดีย (User- generated 
Social Media Communication) หมายถึง โซเชียลมีเดียช่วยให้ผู้บริโภคออนไลน์มีวิธีสื่อสารและ
แบ่งปันข้อมูลที่สะดวกสบายมากขึ้น (Quach & Thaichon, 2017) โดยวิธีนี้ผู้บริโภคออนไลน์
สามารถแบ่งปันประสบการณ์เกี่ยวกับแบรนด์ต่อบุคคลประเภทเดียวกันแบบทันที (Real Time) เช่น 
การถ่ายภาพและวิดีโอ เป็นต้นเนื้อหาสื่อรูปแบบต่าง ๆ ที่เผยแพร่ต่อสาธารณชนและสร้างโดย
ผู้บริโภคออนไลน์ (Kaplan & Haenlein, 2010) สำหรับเหตุผลของการมีส่วนร่วมในการสร้างเนื้อหา
บนโซเชียลมีเดียของผู้บริโภคออนไลน์นั้นเพ่ือนำเสนอด้วยตนเองบนสื่อโซเชียลมีเดียมีการเผยแพร่
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ข้อมูลความบันเทิงภายในการมีส่วนร่วมของชุมชนออนไลน์และการมีปฏิสัมพันธ์ทางสังคมรวมถึงการ
สื่อสารที่เกิดขึ้นโดยผู้บริโภคออนไลน์เป็นผู้เผยแพร่ข้อมูลข่าวสาร ซึ่งส่งผลให้เกิดประสบการณ์ที่ดีที่
ถูกถ่ายทอดมาจากผู้บริโภคออนไลน์หลาย ๆ รายและเฟซบุ๊กไลฟ์ถือเป็นสื่อที่ดีหากเปรียบเทียบกับสื่อ
อ่ืน ๆ ซึ่งเกิดจากความรู้สึกของผู้ประกอบการออนไลน์ที่ได้รับจากประสบการณ์ในโซเชียลมีเดีย 
(Bruhn M. et al., 2012)  
  จิราภรณ์ พรมมะหา (2562, น.77) ได้ศึกษาถึง แนวทางการพัฒนาเอกลักษณ์และการ
รับรู้ภาพลักษณ์แบรนด์ประเทศไทยด้านการท่องเที่ยวเชิงสุขภาพและความงาม  โดยสอบถามกลุ่ม
ตัวอย่างนักท่องเที่ยวชาวจีน และชาวสหราชอาณาจักร พบว่า บุคลิกภาพของแบรนด์ (Brand 
Personality) ประเทศไทยที่ชัดเจนที่สุด คือ  การมีลักษณะของการเป็นผู้รักสุขภาพ และประเทศไทย
การวางตำแหน่งของแบรนด์ (Brand Positioning) ด้านการท่องเที่ยวเชิงสุขภาพและความงามใน
ลักษณะที่จับต้องได้และจับต้องไม่ได้  ซึ่งประกอบด้วย 1) การท่องเที่ยว (Tourism) ไทย มีความโดด
เด่นหลากหลายในการให้บริการด้านสุขภาพและความงาม แหล่งท่องเที่ยวและ ทรัพยากรธรรมชาติ   
2) วัฒนธรรม (Culture)  วิถีไทย (Thainess) ซึ่งแสดงถึงลักษณะบุคลิกภาพของคนไทย 3) คนไทย 
(Thai People) ที่ความเชี่ยวชาญในด้านบริการด้วยจิตใจที่งดงาม    4) รัฐบาล (Governance) ให้
การส่งเสริมการท่องเที่ยวเชิงสุขภาพและความงามอย่างมาก  5) การดึงดูดการลงทุนจากต่างชาติ 
(Investment) ทั้งจากการสนับสนุนของภาครัฐและเอกชน  6) การส่งออก (Export) สินค้าและคน
โดยมีต้นกำเนิดมาจากประเทศไทย (Country of Origin) เป็นต้น 

 
แนวคิดเกี่ยวกับการสื่อสารแบรนด์ผ่านสื่อออนไลน์ด้วย Brand Story   
 โชน พีระวัฒน์ (2564) ได้กล่าวถึง เทคนิคการสร้าง Story Branding ในการเล่าเรื่อง 
(Storytelling) และการสร้างแบรนด์ (Branding) นำมาผสมเข้าด้วยกันจนเกิดเป็น Story Branding 
หรือ การสร้างเรื่องราวให้เล่าเรื่องแบรนด์ สะท้อนถึงสินค้าและบริการของธุรกิจ โดยมี กลยุทธ์การ
สร้าง Brand ประกอบด้วยการสร้างแบรนด์ใน 3 มิต ิดังนี้ 
 1. คุณค่าภายนอก ที่ทุกคนสามารถเห็นและรับรู้ได้ว่าในสินค้าสิ่งที่ทำคืออะไร (what) และ
รูปลักษณ์ท่ีปรากฎภายนอก  
 2. คุณค่าภายใน ที่คนบางคนรู้ว่าเป็นอย่างไร (how) ไม่ใช่เป็นสิ่งที่ทุกคนจะรับรู้เหมือนกัน 
หรือการที่จะทำให้สินค้าหรือบริการแข็งขันได้ หรือการสร้างคุณค่าให้แบรนด์แตกต่างจากคู่แข่งขัน
รายอื่น 
 3. คุณค่าระดับจิตวิญญาณ ที่คนจำนวนน้องรับรู้หรือตอบได้ว่าทำไม (why) สินค้านี้ถูก
สร้างข้ึนมาเพ่ือจุดประสงค์อะไร หรือ พันธกิจของสินค้าคืออะไร 
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 ในการสร้าง Story Branding สิ่งสำคัญคือ คุณต้องรู้จักตัวตนของแบรนด์คืออะไร อะไรคือ
พันธกิจของสินค้าและบริการ จากนั้น จึงหาความต้องการสินค้าที่แท้จริงของลูกค้า ต่อด้วยหาจุด
เชื่อมโยงระหว่างสินค้าและบริการกับลูกค้า และจุดที่ลูกค้าจะตัดสินใจซื้อสินค้าและบริการ 
ซึ่งการสร้าง Story Branding   มีโครงสร้างของการเล่าเรื่องใน 8 ลักษณะ (โชน พีระวัฒน์, 2564) 
ดังนี้  
 1. เล่าแบบเปิดประเด็นแรกไว้แล้วนำเสนอเรื่องอ่ืน ๆ (Nested Loops) จนตอนหนึ่งจึง
พบคำตอบบางอย่างที่ช่วยไขคำตอบต่าง ๆ ในประเด็นก่อนหน้าส่วนมากจะเป็นการเล่า ในรูปแบบ
ของงานเสวนาที่นำคนมาถกปัญหากันเป็นลีลาการเล่าที่มีชั้นเชิง มีอุปมาอุปไมย 
 2. การเล่าที่นำเอาไฮไลท์ที่น่าสนใจมาเล่าก่อน (In Medias Res) แล้วค่อยก่อนกลับไป
ย้อนอดีตในภายหลัง 
 3. เริ่มดราม่า…จบไม่ดราม่า (The Mountain) คือ การเล่าที่ค่อย ๆ สร้างอารมณ์ร่วมแล้ว
หักมุมแบบผิดคาดก่อนจบตอนไปดึงดูดใจให้ผู้ฟังคอยติดตามในตอนต่อไปก่อนจะเฉลยบทสรุปที่น่าพึง
พอใจในภายหลัง 
 4. การเล่าถึงการเดินทางของตัวละคร (Monomyth - Hero’s Journey) ที่ออกเดินทาง
แล้วพบกับประสบการณ์ที่ไม่คุ้นเคยจนเกิดการเรียนรู้และหวนกลับคืนมาบอกเล่าถึง  ประสบการณ์
ทางปัญญา 
 5. การพูดเพ่ือให้ผู้ฟังเกิความหวัง ความตื่นเต้น (Sparklines) แล้วให้ทำตามในสิ่งที่ตนเอง
ต้องการส่วนมากวิธีการเล่าในลักษณะนี้มักจะใช้ในการแสดงวิสัยทัศน์ของนักการเมือง 
 6. เริ่มผิดพลาดแต่จบอย่างสวยงาม (FalseStart) จะเป็นการเอาจุดล้มเหลวความผิดพลาด
ขึ้นมาก่อน แล้วค่อยเล่าถึงประเด็นอ่ืนตามมา จนได้เจอกับคำตอบในท้ายที่สุด 
 7. การสะสมของเรื่องราวหลาย ๆ เรื่องที่สอดคล้องกันมาสร้างเป็นเรื่องราวเพียงเรื่องราว
เดียว (ConvergingIdeas) เพ่ือสนับสนุนแก่นของเนื้อหาให้แข็งแรงมากยิ่งขึ้น 
 8. วิธีจัดการหลายเรื่องราวที่อยู่รอบ ๆ (Petal Structure) ซึ่งเรื่องที่จะเล่าไม่จำเป็นต้อง
เชื่อมต่อกันทั้งหมดแต่ต้องสื่อออกไปในความหมายเดียวกัน  
 
แนวคิดเกี่ยวกับการรับรู้แบรนด์และการรับรู้แบรนด์ผ่านสื่อออนไลน์ 
 การรับรู้ 
 การรับรู้ คือ กระบวนการในการประมวลผลจากความรู้ ความเข้าใจ และความรู้สึกเก่ียวกับ
เรื่องราวต่าง ๆ ที่เกิดขึ้น ผ่านกระบวนการ การแปลความหมายข้อมูล จัดระเบียบ การเลือกสรร สิ่ง
เร้า ซึ่งความแตกต่างในการรับรู้ของแต่ละบุคคลนั้นขึ้นอยู่กับปัจจัยภายในทั้งประสบการณ์  อารมณ์ 
ความเชื่อ รวมทั้งปัจจัยภายนอก ที่เป็นสิ่งกระตุ้นประสาทสัมผัส (จุติพร ราษฎรดี, 2563, น. 42) 
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 จุติพร ราษฎรดี (2563, น.42) ได้อ้างถึงในการศึกษาของ Sangeeta S. (2013) เกี่ยวกับ
การรับรู้ ซึ่งมีกระบวนการ ที่ประกอบไปด้วย 3 ขั้นตอน คือ  
 1. บุคคลมีการเลือกรับรู้โดยหลังจากมีสิ่งเร้าทางการตลาดมากระทบบุคคลนั้นจะมีการ
เลือกสรรตามความสนใจหรือความต้องการของตนเอง 
 2. บุคคลมีการจัดระเบียบองค์ประกอบการรับรู้คือการจัดข้อมูลจากแหล่งต่าง ๆ รวมเข้า
ด้วยกันเพ่ือให้เข้าใจได้มากข้ึน เพ่ือตอบสนองความต้องการได้อย่างถูกต้อง  
 3. บุคคลมีการตีความหมายหรือการแปลความหมายจากข้อมูลที่ได้รับเพ่ือทำความเข้าใจ
ว่าสิ่งเร้าที่ได้รับมาคืออะไรซึ่งจะแตกต่างกันไปขึ้นอยู่กับการตีความของแต่ละบุคคล  
 การรับรู้ หมายถึง กระบวนการที่เกิดขึ้น โดยประกอบด้วยขั้นตอน ดังนี้  (สุภาพร วิชัยดิษฐ์, 
2563, น. 218-219)  
 ขั้นตอนที่ 1 การเลือกรับรู้ เช่น  คนไทยที่ต้องการเดินทางท่องเที่ยวจะสนใจเลือกสื่อ
โฆษณาต่าง ๆ ทั้งตั๋วเครื่องบิน ที่พัก  แหล่งท่องเที่ยว   
 ขั้นตอนที่ 2 การจัดระเบียบข้อมูล โดยการรวมบรมข้อมูลต่าง ๆ เพ่ือสร้างความเข้าใจ  
 ขั้นตอนที่ 3 การแปลความหมาย ซึ่งอาศัยประสบการณ์ ความรู้ ในบุคคลนั้น ๆ ซึ่งการแปล
ความหมาย ที่ได้รับรู้ผ่านประสาทสัมผัสก่อนหรือหลังการเดินทาง นั้นจะมีความแตกต่างกันตาม
วัฒนธรรมที่ต่างกัน  
 ในแต่ละบุคคลมีการรับรู้ที่แตกต่างกัน ทั้งความแตกต่างทางวัฒนธรรม ในการออกแบบสื่อ 
จึงต้องให้เหมาะสมกับกลุ่มผู้รับสารเหล่านั้นด้วย 
 กระบวนการของการรับรู้เกิดขึ้นตามลำดับ ทำให้เกิดการสัมผัส (Sensation) และเมื่อเกิด
การสัมผัสบุคคล จะเกิดมีอาการแปลการสัมผัสและมีเจตนา (Conation)ที่จะแปลสัมผัสนั้นการแปล
สัมผัสจะเกิดขึ้นในสมองทำให้เกิดพฤติกรรม โดยกระบวนการรับรู้ จะเกิดได้จะต้องมีองค์ประกอบ  
(สุนันท์ นิลพวง, 2557, น.100) ดังต่อไปนี้ 
 1. ประสบการณ์ ความรู้เดิมเมื่อสัมผัสกับสิ่งเร้า   
 2. ประสาทสัมผัส (Sense Organs) เกิดเป็นความรู้สึก จากตาดู หูฟัง จมูกได้กลิ่น ลิ้นรู้รส 
และผิวหนังรู้ร้อนหนาว  
 3. มีสิ่งเร้า (Stimulus)  เช่น คน สัตว์ และสิ่งของ เหตุการณ์สิ่งแวดล้อม สถานการณ์ 
รอบกาย  
 4. การแปลความหมายของสิ่งที่สัมผัส สิ่งที่ เคยพบเห็น อยู่ในความทรงจำของสมอง 
เมื่อบุคคลได้รับสิ่งเร้า สมองก็จะทำหน้าที่ทบทวนกับความรู้ที่มีอยู่ เดิมว่า  สิ่งเร้านั้นคือ อะไร 
เมื่อมนุษย์เราถูกเร้าโดยสิ่งแวดล้อมก็จะเกิดความรู้สึกจากการสัมผัส ทั้งตาในการมองเห็น หูฟัง 
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ลิ้นรู้รส จมูกดมได้กลิ่น ผิวหนังสัมผัส คือรู้สึกได้อย่างถูกต้องกระบวนการรับรู้ก็สมบูรณ์แต่จริง ๆ แล้ว
ยังมีการสัมผัสภายในอีก 3 อย่างด้วยที่จะช่วยให้เรารับสัมผัสสิ่งต่าง  ๆ  
 ทั้งนี้  การรับรู้จะเกิดขึ้นตามลำดับขั้นตอนของกระบวนการ (สุนันท์ นิลพวง, 2557,  
น. 100) ดังนี้ 1) สิ่งเร้า มากระทบอวัยวะสัมผัส  2) กระแสประสาทสัมผัสวิ่งไปยังระบบประสาท
ส่วนกลาง ซึ่งมีศูนย์อยู่ที่สมองเพ่ือสั่งการตรงนี้เกิดการรับรู้   3) สมองแปลความหมายออกมาเป็น
ความรู้ความเข้าใจโดยอาศัยความรู้เดิม โดยอาศัยความทรงจำ ประสบการณ์ ความต้องการเจตคติ 
บุคลิกภาพ เชาวน์ปัญญา ทำให้เกิดการตอบสนองอย่างใดอย่างหนึ่ง    
 การรับรู้คุณค่าแบรนด์ (Brand Equity)  
 การรับรู้คุณค่าแบรนด์ (Brand Equity) หมายถึง คุณค่าท่ีเพ่ิมข้ึนมาในสินค้าและบริการ      
 1. โดยสะท้อนจากผู้บริโภคถึงความคิด ความรู้สึก การแสดงออก โดยให้ความสำคัญกับ
ความรู้สึกที่มีต่อแบรนด์  มีองค์ประกอบดังนี้  (David Aker, 1991) การรู้จักแบรนด์ (Brand 
Awareness) คือ การทำให้แบรนด์เป็นที่รู้จักผู้บริโภคสามารถจดจำและนึกถึงชื่อแบรนด์ได้โดยไม่ต้อง
อาศัยการกระตุ้น 
 2. การเชื่อมโยงแบรนด์ (Brand Association) คือ คุณค่าแบรนด์ที่เกิดจากการเชื่อมโยง
ผู้บริโภคมีต่อแบรนด์อาจรวมถึงลักษณะตัวตนคุณภาพของสินค้าคือสิ่งที่องค์กร 
 3. คุณภาพที่ถูกรับรู้ (Perceive Quality) คือ ยอมรับและพึงพอใจโดยอาศัยความรู้สึกที่มี  
ต่อแบรนด์      
 4. ความภักดีต่อแบรนด์ (Brand Loyalty) คือ มีทัศนคติที่ดีเชื่อมั่นมีความพึงพอใจ
สม่ำเสมอเต็มใจที่จะซื้อสินค้าสนับสนุนในระยะยาวรวมถึงแนะนำให้คนใกล้ชิดและคนรอบข้าง 
 5. องค์ประกอบอ่ืน ๆ ที่ทำให้แบรนด์ได้เปรียบเหนือคู่แข่ง (Other Proprietary Brand 
Assets) คือ รวมถึงลิขสิทธิ์สิทธิบัตรรางวัลจากหน่วยงานรัฐมาตรฐานขององค์กรที่เป็นที่ยอมรับ 
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 การตลาดดิจิทัลและสื่อสังคมออนไลน์ 
 การตลาดดิจิทัล                                                                                      
 พรพรรณ ตาลประเสริฐ (2559, น.8) ได้ทำการศึกษาเกี่ยวกับการตลาดแบบดิจิทัลที่ส่งผล
ต่อการตัดสินใจของผู้บริโภคโดยได้กล่าวถึง ความหมายของการตลาดดิจิทัลของบุคคลต่าง ๆ ไว้ดังนี้  
 Aaker D. (2016)   กล่าวถึง การตลาดดิจิทัลที่มีการเสนอขายสินค้าหรือบริการ โดยเป็น
การเพ่ิมคุณค่าในการเสนอขาย มีการขยายแพลตฟอร์ม และมีการสร้างแบรนด์ต่าง ๆ โดยมีมิติและ
การมีส่วนร่วมมากข้ึน    
 Damian R. & Calvin J. (2009) กล่าวถึง การตลาดแบบดิจิทัลซึ่งเป็นเครื่องมือที่ทำให้
เข้าถึงกลุ่มผู้บริโภคเ เนื่องจากการพัฒนาทางเทคโนโลยีส่งผลให้ผู้คนเปลี่ยนแปลงวิธีการเลือกซื้อ
สินค้าหรือบริการผู้บริโภคส่วนใหญ่ใช้เวลาว่างในโลกดิจิทัลและต้องการมีปฏิสัมพันธ์มากขึ้น   
 สุธาทร สุทธิสน (2552) กล่าวถึง การตลาดในยุคดิจิทัลซึ่งเป็นการผสมผสานของสื่อเพ่ือเข้า
ให้สามารถถึงผู้บริโภคแบบเฉพาะเจาะจง และในการเกิดขึ้นใหม่ของสื่อต่าง ๆ ดังนั้นการเลือกใช้
เครื่องมือการตลาดให้เหมาะสมกับวัตถุประสงค์จะทำให้การตลาดดิจิทัลประสบความสำเร็จ  
 รัตติยา อังกุลานนท์ (2559) กล่าวถึง การส่งเสริมสินค้าและบริการโดยอาศัยช่องทางจาก
ฐานข้อมูลออนไลน์เพ่ือเข้าถึงผู้บริโภคได้อย่างรวดเร็ว ซึ่งตอบโจทย์ความต้องการของผู้บริโภคใน
ปัจจุบันและเป็นการใช้ต้นทุนอย่างมีประสิทธิภาพ  
 ณัฐพล ใยไพโรจน์ (2558) กล่าวถึง การตลาดดิจิทัล ที่ประกอบด้วยเครื่องมือหลากหลาย
ให้นักการตลาดสามารถเลือกนำไปใช้วางกลยุทธ์ทางการตลาดอย่างเหมาะสม เพ่ือให้ธุรกิจประสบ
ความสำเร็จมากขึ้น ทั้งนี้การตลาดแบบดิจิทัลจึงมีความสำคัญและแสดงถึงความอยู่รอดของธุรกิจ 
นั้น ๆ  
 จากความหมายของการตลาดดิจิทัลข้างต้นสามารถสรุปได้ว่า การตลาดดิจิทัล คือ 
การตลาดที่พัฒนามาจากการตลาดในอดีต เป็นการทำการตลาดผ่านสื่อดิจิทัลโดยใช้ช่องทางดิจิทัลใน
การติดต่อกับผู้บริโภคทั้งยังนำหลักการตลาดแบบดั้งเดิมมาประยุกต์ใช้ปรับเปลี่ยนช่องทางในการ
ติดต่อสื่อสารกับผู้บริโภค  การตลาดดิจิทัลทำการตลาดผ่านช่องทางการติดต่อที่หลากหลาย ผ่านทาง
อินเทอร์เน็ต เพ่ือติดต่อสื่อสารกับผู้บริโภคแบบสองทาง และนำข้อมูลจากการติดต่อไปใช้ประโยชน์แก่
ผู้บริโภคคนอ่ืน ๆ ในปัจจุบันเป็นยุคดิจิทัลที่เทคโนโลยีเข้ามามีบทบาทสำคัญต่อการเปลี่ยนแปลง
พฤติกรรมผู้บริโภคและเป็นช่องทางที่สร้างโอกาสสำหรับผู้ประกอบธุรกิจ ซึ่งหลักการสำคัญของ
การตลาดดิจิทัลอยู่ที่การเลือกใช้เครื่องมือการตลาดดิจิทัลที่เหมาะสมเพ่ือดึงดูดใจผู้บริโภค เครื่องมือ
การตลาดดิจิทัลที่เป็นที่รู้จักในปัจจุบัน มีดังนี ้ 
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 1. เว็บไซต์ (Website) เป็นเสมือนหน้าร้านที่ทำให้กลุ่มเป้าหมายเกิดการรับรู้เกี่ยวกับ 
แบรนด์ ชื่อเสียง คุณภาพ ความไว้ใจ และความมั่นใจ เว็บไซต์ยังสามารถรวมกับเครื่องมือทางการ
ตลาด เป็นการเพ่ิม ช่องทางการสื่อสาร การเก็บรวบรวมข้อมูลและสร้างเครือข่ายของกลุ่มลูกค้า
เป้าหมายที่มากขึ้นซึ่งหน้าแรกของเว็บไซต์มี จุดประสงค์คือเชิญชวนสมัครสมาชิกเชิญชวนรับข้อมูล
ข่าวสารเพื่อเป็นสื่อกลางในการกระจายข้อมูล ข่าวสาร เพ่ือแจ้งโปรโมชัน และเพ่ือขายสินค้า 
 2. สื่อสังคม (Social Media Marketing) การทำการตลาดบนสื่อสังคมออนไลน์ผ่าน
เว็บไซต์ที่ให้บริการสื่อสังคม เช่น Facebook, Twitter, Pinterest, Google เป็นต้น เป็นการสื่อสาร
แบบสองทางที่ช่วยตอบสนองต่อความต้องการของกลุ่ม เป้าหมายได้เป็นอย่างดีซึ่งสื่อสังคมเป็น
เครื่องมือที่มีประสิทธิภาพและอิทธิพลต่อกลุ่มผู้บริโภคเป็นอย่างมากนิยามและความหมายสื่อสังคม 
 สื่อสังคมออนไลน์ 
 สื่อสังคม (Social Media) ถือได้ว่าเป็นอีกรูปแบบหนึ่งของการตลาดอิเล็กทรอนิกส์ ซึ่งได้ใช้
เครือข่ายสังคมออนไลน์ต่าง ๆ เพ่ือให้เกิดการสื่อสารทางการตลาด โดยมีกลุ่มเป้าหมายทางสังคมของ
แบรนด์ การตลาดสื่อสังคมออนไลน์ส่วนใหญ่ครอบคลุมกิจกรรมที่เกี่ยวกับการแบ่งปันเนื้อหาทาง
สังคม วิดีโอและรูปภาพ เพ่ือวัตถุประสงค์ทางการตลาด ซึ่งเป็นเทรนด์ที่เติบโตอย่างรวดเร็วในรูปแบบ
ธุรกิจที่เข้าถึงลูกค้ากลุ่มเป้าหมายได้อย่างสะดวก   
 สื่อสังคม (Social Media Marketing) เป็นการตลาดที่แตกต่างจากการตลาดรูปแบบเดิม ๆ 
ที่นักการตลาดสื่อสารออกไปแบบฝ่ายเดียวแต่ในยุคที่เราสามารถค้นหาข้อมูลต่าง ๆ ผ่านทางเว็บไซต์
โอกาสที่เราจะเชื่อตามสื่อเดิมมีน้อยลงขณะที่จะเชื่อคำบอกเล่าจากผู้ใกล้ชิดที่ใช้จริงหรือผู้ทรงอิทธิพล
ทางการตลาด (Marketing Influencer) มากกว่าทำให้บริษัทจะไม่สามารถควบคุมทิศทางของสื่อได้
ด้วยการพัฒนาของเว็บไซต์ที่เปิดให้คนใช้ได้มีโอกาสในการพัฒนาเนื้อหาได้ด้วยตนเอง ทำให้เกิดสังคม
ออนไลน์ขึ้นในรูปแบบต่าง ๆ เช่น Facebook Twitter หรือ YouTube ที่เปิดโอกาสให้คนทั่วไป
สามารถสร้างเนื้อหาและสื่อออกไปสู่สาธารณะทำให้เกิดปฏิสัมพันธ์กับคนอ่ืน ๆ การตลาดสื่อสังคม 
(Social Media Marketing) ทำให้ลูกค้าสามารถอัพเดทข้อมูลเกี่ยวกับผลิตภัณฑ์ใหม่และการบริการ
ตลอดเวลา (ภิเษก ชัยนิรันดร์, 2556) 
 ถนอมรัตน์ ทองแจ้ง (2564) ได้มีการศึกษาวิจัย เกี่ยวกับรูปแบบการสื่อสารการตลาด
ออนไลน์ของธุรกิจนวดเพ่ือสุขภาพและแนวทางการสื่อสารการตลาดดิจิทัลที่มีประสิทธิผลสำหรับกลุ่ม 
Millennial ในกรุงเทพมหานคร ผ่านแพลตฟอร์ม facebook fanpage ของธุรกิจนัทธลีญา  
นวดเพ่ือสุขภาพโดยการเก็บข้อมูลผ่านการสื่อสารบนแพลตฟอร์ม  Facebook Fanpage 
ของนัทธลีญา นวดเพ่ือสุขภาพโดยมีการศึกษารูปแบบเนื้อหาสาระ (Content Analysis) และ 
ทำการวิจัยเชิ งทดลอง (Experimental-Based Research) ด้วยเครื่องมือ  A/BTesting 
ผ่านแพลตฟอร์ม Facebook ผลการศึกษาพบว่าแบรนด์มีการนำเสนอรูปแบบเนื้อหาการสื่อสารทาง
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การตลาดแบบผสมผสาน ได้แก่ เนื้อหาเพ่ือให้ความรู้ ข้อมูลรายละเอียดผลิตภัณฑ์และข้อมูลทั่วไป
ของธุรกิจรูปแบบเนื้อหาเพ่ือสร้างแรงบันดาลใจ รูปแบบเนื้อหาเพ่ือโน้มน้าวใจ ส่งเสริมการขายและ
การมีส่วนร่วมกับโพสต์หรือกิจกรรม รูปแบบเนื้อหาเพ่ือความบันเทิงและมีการให้ข้อมูลเพ่ิมเติมมีการ
บรรยายแคปชันเพ่ือขยายความเนื้อหา รูปภาพที่ต้องการทำการสื่อสารเพ่ิมเติมอย่างละเอียดเกี่ยวกับ
สินค้าหรือบริการของร้านและแบรนด์ มีการให้ช่องทางการติดต่อสอบถามข้อมูลเพ่ิมเติมทั้งเบอร์
โทรศัพท์ ไอดีไลน์ลิงก์เพ่ือเข้าสู่การสนทนาใน Facebook Messenger ส่วนการทดสอบประสิทธิผล
ด้วยการใช้เครื่องมือ A/BTesting เพ่ือหาแนวทางการทำการสื่อสารการตลาดดิจิทัลที่มีประสิทธิผล
สำหรับกลุ่ม Millennials ในกรุงเทพมหานครผ่านแพลตฟอร์ม Facebook ของธุรกิจนัทธลีญา  
นวดเพ่ือสุขภาพพบว่า รูปแบบการสื่อสารที่เกี่ยวกับความสนใจและรับรู้ถึงผลประโยชน์จากส่วนลด
พิเศษที่ได้รับและการจ่ายค่าบริการในราคาที่ลดลงกว่าราคาปกติสร้างแรงดึงดูดและมีผลต่อพฤติกรรม
ของผู้บริโภค ตอบสนองต่อสารได้ดีทำให้กลุ่มผู้บริโภคเกิดความต้องการและตัดสินใจซื้อบริการนวด    
 
ข้อมูลเกี่ยวกับสถานบริการสปาเพื่อสุขภาพ 
 สปาบอร์น (2563) บริการสปาเพ่ือสุขภาพ ที่หลอมรวมการให้บริการด้านต่าง ๆ ที่ส่งผลต่อ
ทั้งร่างกาย จิตใจ และจิตวิญญาณ มีการพัฒนารูปแบบของสปาหลายประเภท เพ่ือให้สอดคล้องกับ
ความต้องการของผู้บริโภค ทั้งด้วยการใช้พืชธรรมชาติ การนวด การใช้น้ำเพ่ือบำบัด ตลอดจน  
การรับประทานเครื่องดื่มเพ่ือสุขภาพ อาหาร การฝึกสมาธิ การออกกำลังกาย  และที่สำคัญคือ 
การบริการเพ่ือความงาม สุขภาพ  และการชะลอวัย เป็นต้น  
 ในการดำเนินธุรกิจนวดสปาในประเทศไทย มีข้อกำหนดและกฎหมาย ทั้งนี้ มีการแบ่ง
ประเภทของธุรกิจนวดสปา  3 ประเภท  (พฤธา เกษเวชสุริยา, 2563, น.7-8) ดังนี้ 
 1. กิจการนวดเพ่ือเสริมความงาม หรือเสริมสวย เช่น การนวดในร้านทำผม/เสริมสวย 
มีวัตถุประสงค์เพ่ือเสริมความงาม  ทั้งนี้ต้องไม่มีสถานที่อาบน้ำให้บริการ เว้นแต่เป็นการนวด  
เพ่ือสุขภาพในหน่วยบริการสาธารณสุขของหน่วยงานของรัฐ หรือการนวดที่เป็นการให้บริการในสถาน
อาบน้ำ นวดหรืออบตัวตามกฎหมายว่าด้วยสถานบริการ   
 2. กิจการนวดเพ่ือสุขภาพ เช่น การนวดแผนไทย (ที่ไม่ใช่การรักษาโรค) และการนวดฝ่าเท้า 
สำหรับผ่อนคลายกล้ามเนื้อ ความเมื่อยล้า ความเครียด เป็นต้น ทั้งนี้ต้องไม่มีสถานที่อาบน้ำให้บริการ   
 3. กิจการสปาเพ่ือสุขภาพ  คือการเสริมสร้างและการดูแลสุขภาพโดยการนวดร่างกายและ
การใช้น้ำเป็นหลัก และอาจมีบริการเสริมอ่ืน  ๆ อีก ที่สามารถให้บริการได้ตามที่กำหนดใน
กฎกระทรวงสาธารณสุขว่าด้วยการกำหนดบริการอื่นในกิจการสปา พ.ศ. 2560 เพ่ือเป็นการดึงดูดให้
ลูกค้าสนใจให้มาใช้บริการบ่อยขึ้นและมีความหลากหลายในบริการสปามากขึ้น  
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 ทั้งนี้ ธุรกิจนวดสปา ทั้ง 3 ประเภทนี้ ต้องอยู่ภายใต้การควบคุมตามกฎหมาย คือ พ.ร.บ.
การสาธารณสุข และประกาศกระทรวงสาธารณสุขตาม พรบ. สถานบริการ  
 นอกจากนั้น The International Spa Association (ISPA-พ.ศ.2561) ยังได้แบ่งชนิดของ 
สปาออกเป็น 7 ประเภท (พฤธา เกษเวชสุริยา, 2563, น.7-8) ดังนี้ 
 1. Medical Spa สปาที่ตั้งโดย พ.ร.บ.สถานพยาบาล มีแพทย์และพยาบาลเป็นผู้ดูแล 
ประกอบด้วยโภชนาการบำบัด อาหารสุขภาพ การออกกำลังกาย ผู้มาใช้บริการส่วนใหญ่มักจะมีความ
ต้องการที่เฉพาะ เช่น การลดน้ำหนักการปรับปรุงสภาพผิวรูปร่าง มีโปรแกรมการนวดที่รักษาอาการ
เจ็บป่วย เช่น การนวดกดจุดการบำบัดด้วยสมุนไพรการปรับโครงสร้ างร่างกาย การสะกดจิต 
การฝังเข็ม ศัลยกรรมความงามผิวหนัง ชะลอวัย เป็นต้น กิจกรรมเพ่ือสุขภาพการนวดแบบต่าง  ๆ 
โดยใช้ความรู้ด้านสุขภาพมีบริการทางการแพทย์ให้เลือกท้ังแพทย์แผนปัจจุบันและการแพทย์แผนไทย
แผนจีน ฯลฯ ภาพรวมของ Medical spa คือเพ่ือบำบัดรักษาสุขภาพและความสวยงาม  
 2. Destination Spa สปาที่ให้การดูแลสุขภาพเป็นหลัก และมีที่พักภายในนั้น ผู้มาใช้
บริการส่วนใหญ่มีความต้องการการพำนักอยู่เป็นระยะเวลานาน เพ่ือปรับความสมดุลของร่างกาย 
จิตใจ ผ่อนคลาย เลิกสารเสพติด ลดน้ำหนัก ปรับปรุงวิถีชีวิตให้ดีขึ้น โดยมีผู้ที่เชี่ยวชาญและทีมแพทย์
พิจารณาการจัดโปรแกรมของแต่ละคนให้เหมาะสมกับสุขภาพของแต่ละคน มีกิจกรรมเพ่ือสุขภาพ
ครบวงจร เช่น โปรแกรมอาหารเพ่ือสุขภาพ การออกกำลังกาย การให้ความรู้ในด้านต่าง  ๆ การทรีท
เม้นต์ การบำบัด ทั้งนี้ สถานที่ตั้งของ Destination spa มักตั้งอยู่ใกล้แหล่งทรัพยากรทางธรรมชาติ 
และใช้ประโยชน์จากแหล่งธรรมชาตินั้นช่วยในการจัดกิจกรรมให้แก่ลูกค้า  
 3. Hotel & Resort Spa สปาที่ตั้งอยู่ในบริเวณเดียวกันกับโรงแรมหรือรีสอร์ท ที่มีบริการ
สถานที่เพ่ือการออกกำลังกาย มีบริการโปรแกรมอาหาร และบริการนวดแบบต่าง ๆ สำหรับการ
เปลี่ยนบรรยากาศ เพ่ือผ่อนคลาย ความเครียด ความวุ่นวาย สถานที่มักจะมีขนาดใหญ่กว่าเมื่อเทียบ
กับ Day Spa ทั่วไป  
 4. Day Spa สปาที่ได้รับความนิยมมากที่สุด โดยตั้งอยู่ในทำเลที่ลูกค้าเดินทางมาใช้บริการ
ได้อย่างสะดวก เช่น ใน อาคารพาณิชย์ ห้างสรรพสินค้า ตามสนามบิน หรือในที่พักอาศัย มีโปรแกรม
การบริการหลากหลาย ทั้งนี้ ผู้มาใช้บริการจะใช้ระยะเวลาสั้น ๆ  
 5. Mineral Spring Spa สปาที่ตั้งอยู่ในใกล้แหล่งน้ำพุร้อน หรือน้ำแร่ธรรมชาติ ตัวอย่าง 
เช่น สปาที่ตั้งอยู่ตามแหล่งบ่อน้ำพุร้อนในประเทศญี่ปุ่น โดยมีการบำบัดโดยใช้ความร้อนของน้ำแร่
ธาตุต่าง ๆ ประเทศไทยมีการพัฒนาแหล่งน้ำพุร้อนธรรมชาติหลายแห่ง ให้เป็นแหล่งท่องเที่ยว เช่น  
ที่จังหวัดเชียงใหม่ เชียงราย แม่ฮ่องสอน สุราษฎร์ธานีระนอง  
 6. Cruise Ship Spa สปาในเรือสำราญขนาดใหญ่ มีบริการนวดแบบต่าง ๆ  กิจกรรม 
เพ่ือสุขภาพ อาหารเพื่อสุขภาพที่ออกแบบมาโดยเฉพาะ 
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 7. Club Spa  สปาให้บริการเฉพาะสมาชิกของตนเอง (Member) โดยเน้นความ
สะดวกสบาย มีอุปกรณ์ครบครันในการออกกำลังกายและดูแลสุขภาพร่างกาย พร้อมกับบริการด้าน
อ่ืน ๆ  
 ข้อมูลเกี่ยวกับร้านสปาเพื่อสุขภาพ 
 จากแนวทางในการเลือกร้านสปาเพ่ือสุขภาพ โดยพิจารณาตามกรอบแนวคิดที่กำหนดแบ่ง
ออกเป็น 3 ประเด็น โดยวิเคราะห์ภาพรวมของร้านสปาเพ่ือสุขภาพได้ดังนี้ คือ 
 1. การนำเสนอคุณลักษณะของสถานบริการสปาเพ่ือสุขภาพที่มีความโดดเด่น  เช่น 
บรรยากาศร้านอุปกรณ์และเครื่องมือที่ใช้ในการให้บริการตลอดจนความสามารถในการส ร้าง 
ความประทับใจที่เกิดจากบริการ   
 2. การให้คำมั่นสัญญาในการให้บริการที่พยายามมุ่งมั่นที่จะพัฒนาแบรนด์ให้ดียิ่งขึ้น 
โดยการสร้างการรับรู้แบรนด์ การใช้โลโก้หรือสโลแกนที่ช่วยทำให้ผู้ใช้บริการจดจำสถานบริการ 
สปาเพ่ือสุขภาพของพวกเขาได้ง่ายขึ้นและประสบการณ์ของผู้ใช้บริการทั้งก่อนระหว่างและหลังการใช้
บริการในสถานบริการสปาเพ่ือสุขภาพโดยใช้การสร้างประสบการณ์ให้ผู้ใช้บริการได้รับผ่านประสาท
สัมผัสทั้ง 5 คือ รูป (ภาพลักษณ์ที่สวยงามของร้าน)  รส (ได้รับบริการแล้วรู้สึกผ่อนคลาย) กลิ่น 
(บรรยากาศที่ดี อากาศถ่ายเทตลอดจนกลิ่นร้านที่หอมสดชื่นจากสมุนไพรต่าง ๆ)   เสียง (เสียง
สภาพแวดล้อมของร้านที่ผ่อนคลายไม่มีเสียงดังรบกวน) และสัมผัส (การได้รับบริการสปาที่ประทับใจ) 
ซึ่งทั้งหมดนั้นมีส่งผลต่ออารมณ์ความรู้สึกและประสบการณ์ของผู้ใช้บริการอย่างมาก  
 3. ความต้องการของกลุ่มนักท่องเที่ยวที่อยากพักผ่อนและอยากดูแลร่างกายอีกทั้งเกณฑ์
หรือปัจจัยที่ทำให้เลือกร้านสปานั้น ยึดมาจากประเด็นแรกคือการบริการมีการบริการดีตลอดจน 
การบริการหลังการขาย ประเด็นที่สองสินค้าหรือผลิตภัณฑ์ที่ใช้ประกอบให้บริการเป็นผลิตภัณฑ์ที่
ผ่านการตรวจสอบมาย่างดี ประเด็นที่สามบรรยากาศการตกแต่งร้านรวมไปถึงความสะอาดในการ
ให้บริการสุดท้ายนี้ถึงแม้บางร้านจะมีการบริการที่ราคาสูงแต่ถ้าเทียบกับการได้รับการและสิ่งอำนวย
ความสะดวกต่าง ๆ ถือว่าคุ้มค่ากับราคาที่ใช้บริการ อีกทั้งยังเป็นร้านที่อยู่ในองค์ประกอบและอยู่ตาม
กรอบแนวคิดท่ีได้วางไว้  
 
บริบทสถานบริการสปาเพื่อสุขภาพที่เกี่ยวข้อง  
 การวิจัยครั้งนี้ เป็นการวิจัยเชิงคุณภาพโดยมีการคัดเลือกกลุ่มตัวอย่างธุรกิจสปาเพ่ือสุขภาพ 
โดยผู้ วิจัยได้กำหนดพ้ืนที่ตั้ งของจังหวัดที่ เป็นแหล่งท่องเที่ ยวท่องเที่ ยวที่ ได้รับความนิยม 
ซ่ึงประกอบด้วย กรุงเทพมหานคร เชียงใหม่ และภูเก็ต (ชรินทร์ทิพย์ ดารากร ณ อยุธยา, 2564,  
น. 392) ซึ่งเป็นจังหวัดที่มีผู้คนอาศัยเป็นจำนวนมาก ทั้งคนไทยและนักท่องเที่ยวชาวต่างชาติ  
เพ่ือกำหนดเป็นตัวแทนของสถานบริการสปาเพ่ือสุขภาพ และได้มีการรวบรวมข้อมูลรายชื่อของสถาน
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บริการสปาที่ตั้งอยู่ใน 3 จังหวัดเพ่ือพิจารณาจากคุณลักษณะตามขอบเขตของการวิจัย และได้ติดต่อ
สถานบริการสปาเพ่ือขอข้อมูลเบื้องต้น ซึ่งผู้วิจัยได้ศึกษาและพิจารณาจากข้อมูลเบื้องต้น โดยมีสถาน
บริการสปาเพ่ือสุขภาพจำนวน 6 แห่ง ใน 3 จังหวัดข้างต้นที่นำมาเป็นตัวอย่างในการวิเคราะห์ข้อมูล
การวิจัย ซึ่งประกอบด้วย  

 1. ร้านสปาเพื่อสุขภาพ แห่งที ่1    
  ตำแหน่งที่ตั้ง    เขตปทุมวัน จังหวัดกรุงเทพมหานคร 
  ขนาด     สปาขนาดใหญ่  
  กลุ่มเป้าหมาย   1. สมาชิก (Member) 2. นักท่องเที่ยว (Tourist)   
      3. ประชาชนท้องถิ่น (Local) นักธุรกิจ พนักงานบริษัท  
  ระดับสปา   นานาชาติ (International) 
  ตำแหน่งแบรนด์ หรูหรา (Luxury)  
  สาขา   ในประเทศ 2 สาขา ต่างประเทศ 1 สาขา  
  บริการ     สปาเพ่ือสุขภาพ  แช่น้ำแร่ออนเซน 
  สถิติและการรับรู้  
  ทาง Facebook: มีการเคลื่อนไหวประมาณ 15-20 ครั้งต่อเดือน โดยการโพสต์ 
มีลูกค้ากลุ่มเป้าหมายที่เข้าถึงคิดเป็น 90% โดยเพิ่มขึ้นเรื่อย ๆ ต่อเดือน ประมาณ เดือนละ 20-30%     
  ทางเว็บไซต์ของเพจทางข้อมูลอินเทอร์เน็ต เพจมีการเคลื่อนไหวทุก ๆ การลงโปรโมชั่น 
ประมาณ 3 เดือนต่อ 1 ครั้ง  สร้างการรับรู้และรวมไปถึงรีวิวคิดเป็น 60% 
 2. ร้านสปาเพื่อสุขภาพ แหง่ท่ี 2    
  ตำแหน่งที่ตั้ง    เขตปทุมวัน กรุงเทพมหานคร   
  ขนาด    สปาขนาดกลาง  
  กลุ่มเป้าหมาย   1. ประชาชนท้องถิ่น (Local) 2. สมาชิก (Member)        
  ระดับสปา   ท้องถิ่น (Local) 
  ตำแหน่งแบรนด์ สุขภาพและความงาม (Health & Beauty)  
  สาขา   ในประเทศ 2 สาขา    
  บริการ    โปรแกรมสุขภาพเพ่ือการพักผ่อนและเสริมความงาม   
  สถิติและการรับรู้  
  ทาง Facebook  มีการเคลื่อนไหวผ่านทาง facebook ประมาณ 6-10 ครั้งต่อเดือน 
มีลูกค้ากลุ่มเป้าหมายที่เข้าถึงคิดเป็น 80% โดยเพิ่มขึ้นเรื่อย ๆ ต่อเดือน ประมาณเดือนละ 10-20%  
  ทางเว็บไซต์มีการเคลื่อนไหวทุก ๆ เดือน เดือนละประมาณ 4-5 ครั้ง  สร้างการรับรู้และ
รวมไปถึงรีวิวคิดเป็น 80%  
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 3. ร้านสปาเพื่อสุขภาพ แห่งที ่3    
  ตำแหน่งที่ตั้ง    ถนนเวียงแก้ว ต.ศรีภูมิ อ.เมือง  จ. เชียงใหม่   
  ขนาด    สปาขนาดใหญ่ 
  กลุ่มเป้าหมาย   1. นักท่องเที่ยว (Tourist) 2.ประชาชนท้องถิ่น (Local)  
      3. สมาชิก (Member)        
  ระดับสปา   ท้องถิ่น (Local) 
  ตำแหน่งแบรนด์  สปาเพ่ือสุขภาพ (Health spa)  
  สาขา   ในประเทศ 3 สาขา    
  บริการ    โปรแกรมสุขภาพเพ่ือการพักผ่อนและเสริมความงาม   
           ทรีทเมนท ์นวดแผนไทย ทรีทเมนท์ความงาม 
  สถิติและการรับรู้  
  ทาง Facebook: มีการเคลื่อนไหวประมาณ 15-20 ครั้งต่อเดือน โดยการโพสต์ มีลูกค้า
กลุ่มเป้าหมายที่เข้าถึงคิดเป็น 70%โดยเพ่ิมข้ึนเรื่อย ๆ ต่อเดือน ประมาณเดือนละ 5-10%  อ้างอิงมา  
  ทางเว็บไซต์ของเพจทางข้อมูลอินเทอร์เน็ต เพจมีการเคลื่อนไหวเดือนละประมาณ  
1-2 ครั้ง มีการลงรีวิวต่าง ๆ การรับรู้และการสื่อสารที่ถึงกลุ่มเป้าหมายคิดเป็น 80%  
 4. ร้านสปาเพื่อสุขภาพ แห่งที ่4    
  ตำแหน่งที่ตั้ง  ถนน หัสดิเสวี ต.ศรีภูมิ อ.เมือง จ.เชียงใหม่   

ขนาด    สปาขนาดกลาง  
  กลุ่มเป้าหมาย   1. สมาชิก (Member) 2. ประชาชนท้องถิ่น (Local)  
      3. นักท่องเที่ยว (Tourist) 
  ระดับสปา   ท้องถิ่น (Local) 
  ตำแหน่งแบรนด์  สปาสไตล์มินิมอล (Moninal style)  
  สาขา   ในประเทศ 1 สาขา    
  บริการ   ทรีทเมนต์ สปาเท้า/มือ นวดหน้า นวดคอ บ่า ไหล บำรุงหน้า 
  สถิติและการรับรู้  
  ทาง Facebook: มีการเคลื่อนไหวประมาณ 5-8 ครั้งต่อปี โดยการโพสต์มีลูกค้า 
กลุ่มเป้าหมายที่เข้าถึงคิดเป็น 60% โดยเพิ่มขึ้นเรื่อย ๆ ต่อเดือน ประมาณเดือนละ 5-10%  
ทางเว็บไซต์ของเพจทางข้อมูลอินเทอร์เน็ต : เพจมีการเคลื่อนไหวทุก ๆ เดือน เดือนละ      ประ มาณ 
2-4 ครั้ง สร้างการรับรู้และรวมไปถึงรีวิวคิดเป็น 70% 
 
 

https://www.google.com/maps/place/data=!4m2!3m1!1s0x30da3a8e19b6a671:0xd8c910c13fe6bd5?hl=th
https://www.google.com/maps/place/data=!4m2!3m1!1s0x30da3a8e19b6a671:0xd8c910c13fe6bd5?hl=th


 27 

 5. ร้านสปาเพื่อสุขภาพ แห่งที ่5    
  ตำแหน่งที่ตั้ง  ถนนนิมมานเหมินท ์ต.สุเทพ อ.เมือง จ.เชียงใหม่  
  ขนาด   สปาขนาดเล็ก  
  กลุ่มเป้าหมาย  1. สมาชิก (Member) 2.ประชาชนท้องถิ่น (Local)  
     3. นักท่องเที่ยว (Tourist) 
  ระดับสปา  ท้องถิ่น (Local) 
  ตำแหน่งแบรนด์  สปาชาย (Men’s spa)  
  สาขา  ในประเทศ 1 สาขา    
  บริการ  นวดแผนไทย  นวดน้ำมันอโรมา นวดหลัง & ไหล่  ขัดผิว  พอกตัว  
นวดฝ่าเท้า  นวดผ่อนคลายผิวหน้า นวดแผนไทยสี่มือพร้อมประคบสมุนไพรร้อน นวดน้ำมันอ่อน 
  สถิติและการรับรู้  
  ทาง Facebook มีการเคลื่อนไหวประมาณ 5-7 ครั้ง ต่อเดือน โดยการโพส ต์  
มีลูกค้ากลุ่มเป้าหมายที่เข้าถึงคิดเป็น 70% โดยเพิ่มขึ้นเรื่อย ๆ ต่อเดือน ประมาณเดือนละ 10-20%    
  ทางเว็ บ ไซต์ ของเพจทางข้ อมู ล อิน เทอร์ เน็ ต  : เพจมี การเคลื่ อน ไห วทุ ก  ๆ 
การลงโปรโมชั่น ประมาณ 3-5 เดือน ต่อครัง้ การรับรู้และรวมไปถึงรีวิวคิดเป็น 70% 
 6. ร้านสปาเพื่อสุขภาพ แห่งที ่6    
  ที่ตั้ง    จงัหวัดภูเก็ต   
  ขนาด    สปาขนาดกลาง  
  กลุ่มเป้าหมาย   1. นักท่องเที่ยว (Tourist) 2.ประชาชนท้องถิ่น (Local)  
  ระดับสปา   ท้องถิ่น (Local) 
  ตำแหน่งแบรนด์  เดย์สปา  (Day spa) 
  สาขา   ในประเทศ 9 สาขา    
  บริการ    นวดไทย  คอบ่าไหล่ นวดแก้อาการ office syndrome  
  สถิติและการรับรู้  
  ทาง Facebook มีการเคลื่อนไหวประมาณ 5-10 ครั้งต่อปี โดย การโพสต์มีลูกค้า 
กลุ่มเป้าหมายที่เข้าถึงคิดเป็น70%โดยเพ่ิมข้ึนเรื่อย ๆ ต่อเดือน ประมาณเดือนละ 5-10%    
  ทางเว็บไซต์ของเพจทางข้อมูลอินเทอร์เน็ต เพจมีการเคลื่อนไหวเดือนละประมาณ 
1-2 ครั้ ง การลงรีวิวต่ าง  ๆ รวมไปถึงรายละเอียดของการให้บริการต่าง  ๆ สร้างการรับรู้  
และการสื่อสาร ที่ถึงกลุ่มเป้าหมายคิดเป็น 80%  
 

https://www.google.com/maps/place/data=!4m2!3m1!1s0x30da3b5317412d0f:0x4c8990269db017b8?hl=th
https://www.google.com/maps/place/data=!4m2!3m1!1s0x30da3b5317412d0f:0x4c8990269db017b8?hl=th
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กรอบแนวคิดการวิจัย 
 

 
 

ภาพ 1 กรอบแนวคิดการวิจัย 
 
 



บทที่ 3 
 

วิธีการดำเนินการวิจัย 
 
 การวิจัยเรื่อง การรับรู้คุณค่าเรื่องราวแห่งเเบรนด์ของสปาเพ่ือสุขภาพ ผ่านสื่อออนไลน์  
เป็นการวิจัยโดยใช้การเก็บข้อมูลเชิงคุณภาพ โดยมีวัตถุประสงค์ดังต่อไปนี้ 
 1. เพ่ือศึกษาและวิเคราะห์การสื่อสารเรื่องราวแห่งแบรนด์ผ่านสื่อออนไลน์ของสถาน
บริการสปาเพ่ือสุขภาพ  
 2. เพ่ือวิเคราะห์การรับรู้คุณค่าผ่านเรื่องราวแห่งแบรนด์ของผู้ใช้บริการบนสื่อออนไลน์  
 ในการวิจัยครั้งนี้ผู้วิจัยมีแนวทางในการเก็บข้อมูลเชิงคุณภาพ โดยมีการดำเนินการตาม
ขั้นตอน ดังนี้  
 1. การกำหนดประชากรและกลุ่มตัวอย่าง        
 2. ขั้นตอนการดำเนินการ 
 3. การสร้างเครื่องมือที่ใช้ในการวิจัย 
 4. การเก็บรวบรวมข้อมูล            
 5. การวิเคราะห์ข้อมูล     

         
การกำหนดประชากรและกลุ่มตัวอย่าง  
 การคัดเลือกกลุ่มตัวอย่างของสถานประกอบการสปาเพ่ือสุขภาพ ผู้วิจัยได้กำหนดแนวทาง
เชิ งพ้ืนที่ ของจังหวัดที่ เป็ นแหล่ งท่องเที่ ยวท่องเที่ ยวที่ กลุ่ มประชากรอาศัยอยู่ทั้ งคนไทย  
และนักท่องเที่ยวชาวต่างชาติเป็นจำนวนมาก ซึ่งได้แก่ กรุงเทพมหานคร เชียงใหม่ และภูเก็ต 
(ชรินทร์ทิพย์ ดารากร ณ อยุธยา, 2564, น.392)  
 นอกจากนั้น  ยั งมีการคัด เลือกกลุ่มตัวอย่างสถานประกอบการสปาเพ่ือสุขภาพ  
จาก 3 จังหวัดข้างต้น โดยพิจารณาจากการนำเสนอคุณลักษณะของสถานบริการสปาเพ่ือสุขภาพที่มี
ความความเคลื่อนไหวบนเว็บไซต์ เฟสบุ๊คแฟนเฟจ ตามวัตถุประสงค์การวิจัยที่ 1 โดยมีวิธีการเก็บ
ข้อมูลเนื้อหาการนำเสนอเรื่องราวของแบรนด์ในด้านต่าง ๆ  และเก็บข้อมูลจากแพลตฟอร์มรีวิว
บริการด้านการท่องเที่ยวของลูกค้าที่ ใช้บริการสปาของแบรนด์สปาจากกลุ่มตัวอย่างสถาน
ประกอบการสปาเพ่ือสุขภาพ ตามวัตถุประสงค์การวิจัยที่ 2 และได้ติดต่อเพ่ือสอบถามข้อมูลไปยังส
ปาแห่งต่าง ๆ เพ่ือเก็บรวบรวมข้อมูลและได้พิจารณาคัดเลือกแบรนด์สปาเพ่ือสุขภาพเพ่ือเป็นตัวอย่าง
สถานประกอบการสปาเพื่อสุขภาพ จำนวน  6 แห่ง ดังนี้ 
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 1. สปาแห่งที่ 1 กรุงเทพมหานคร (สปาขนาดใหญ่) 
 2. สปาแห่งที่ 2 กรุงเทพมหานคร (สปาขนาดกลาง) 
 3. สปาแห่งที่ 3 จงัหวัดเชียงใหม่ (สปาขนาดใหญ่) 
 4. สปาแห่งที่ 4 จงัหวัดเชียงใหม่ (สปาขนาดกลาง) 
 5. สปาแห่งที่ 5 จงัหวัดเชียงใหม่ (สปาขนาดเล็ก) 
 6. สปาแห่งที่ 6 จงัหวัดภูเก็ต (สปาขนาดกลาง) 
  
ขั้นตอนการดำเนินการ 
 การวิจัยในครั้งนี้ เป็นการวิจัยเชิงคุณภาพ (Qualitative Research) โดยใช้วิธีการวิเคราะห์
เนื้อหา (Content Analysis)  เพ่ือเก็บข้อมูลเชิงคุณภาพ โดยมีขั้นตอนการดำเนิงานต่าง ๆ ดังนี้ 
 1. การศึกษาแนวคิดทฤษฎีจากเอกสาร ตำราเรียน วารสารวิชาการ อินเตอร์เน็ต และ
งานวิจัยที่เกี่ยวข้อง โดยผู้วิจัยทำงานศึกษาแนวคิดและทฤษฎีที่เกี่ยวข้องกับการวิเคราะห์การรับรู้และ
การสื่อสารของแบรนด์ผ่านสื่อออนไลน์ของสถานบริการสปาเพ่ือสุขภาพ  
 2. การออกแบบเครื่องมือวิจัย กำหนดประเด็นที่จะนำไปใช้วิเคราะห์การรับรู้และ 
การสื่อสารของแบรนด์ผ่านสื่อออนไลน์ของสถานบริการสปาเพ่ือสุขภาพ โดยมีลักษณะประเด็นที่
สอดคล้องกับเนื้อหา และวัตถุประสงค์ของการวิจัย 
 3. การนำแบบร่างแบบวิเคราะห์เสนอต่ออาจารย์ที่ปรึกษาเพ่ือพิจารณาความเหมาะสม
และครอบคลุมสอดคล้องกับเนื้อหาและวัตถุประสงค์ของการวิจัยและดำเนินการปรับแก้ไข  
 4. การดำเนินการรวบรวมข้อมูลตามกรอบการวิเคราะห์แก่นสาระ 
 5. การวิเคราะห์ข้อมูลที่ได้จากการรวบรวมข้อมูลตามกรอบการวิเคราะห์แก่นสาระ 
 6. การสรุปผลการวิจัยที่ค้นพบจากการรับรู้คุณค่าและการสื่อสารของแบรนด์ผ่านสื่อ
ออนไลน์ของสถานบริการสปาเพ่ือสุขภาพ  

 
  
 
 
 
 
 
 
 



 31 

การรับรู้คุณค่าเรื่องราวแห่งเเบรนด์ของสปาเพื่อสุขภาพ ผ่านสื่อออนไลน์      

การวิเคราะห์สื่อออนไลน์ของสถานบริการสปา 6 แห่ง 
แนวคิดและทฤษฎีที่เกี่ยวข้อง 

1. แนวคิดเก่ียวกับแบรนด์และกลยุทธ์การสร้างแบรนด์ 
2. แนวคิดเก่ียวกับการสื่อสารแบรนด์ผ่านสื่อออนไลน์ด้วยแบรนด์สตอรี่ 
3. แนวคิดเก่ียวกับการรับรู้แบรนด์และการรับรู้แบรนด์ผ่านสื่อออนไลน์ 

คำถามของงานวิจัย 
1.การสื่อสารเรื่องราวแห่งแบรนด์ผ่านสื่อออนไลน์ของสถานบริการสปาเพ่ือสุขภาพมี

รูปแบบเป็นอย่างไรบ้าง 
2. การรับรู้คุณค่าเรื่องราวแห่งแบรนด์ของสถานบริการสปาเพ่ือสุขภาพผ่านสื่อออนไลน์ 

เป็นอย่างไร 

วัตถุประสงค์การวิจัย 
1. เพ่ือศึกษาและวิเคราะห์การสื่อสารเรื่องราวแห่งแบรนด์ผ่านสื่อออนไลน์ของสถาน

บริการสปาเพ่ือสุขภาพ  
2. เพ่ือวิเคราะห์การรับรู้คุณค่าผ่านเรื่องราวแห่งแบรนด์ของผู้ใช้บริการบนสื่อออนไลน์ 

การวิจัยเชิงเชิงคุณภาพ โดยเก็บรวบรวมข้อมูลจาก 
1. เอกสาร วรรณกรรมที่เกี่ยวข้อง 
2. เว็บไซต์ /เฟซบุ๊ก เว็ปเพจ  
3. แพลตฟอร์มรีวิวการบริการสปา เช่น Tripadvisor   

การวิเคราะห์ข้อมูล 
กรอบการวิเคราะห์แก่นสาระ (Thematic Analysis) 

ผลการวิจัย 
ผลของการรับรู้ของผู้ใช้บริการแต่ละสถานประกอบการว่ามีการรับรู้รูปแบบการสื่อสารแบรนด์ 
ลักษณะของการเล่าเรื่องราวของแบรนด์ อีกท้ังคุณค่าของแบรนด์ที่มกีารสื่อสารผ่านสื่อออนไลน์ 

 
 

ภาพ 2 สรุปการดำเนินการวิจัย 
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เครื่องมือที่ใช้ในการวิจัย  
 การวิเคราะห์เนื้อหาโดยใช้การวิเคราะห์เชิงเนื้อหา (Content Analysis) เพ่ือเก็บรวบรวม
ข้อมูลประเภทเอกสารและงานวิจัยที่เกี่ยวกับกลยุทธ์การสื่อสารแบรนด์ผ่านสื่อออนไลน์ของสถาน
บริการสปาเพ่ือสุขภาพเนื้อหาที่นำมาวิเคราะห์ที่เกี่ยวเนื่องกับแนวคิดเกี่ยวกับแบรนด์และกลยุทธ์การ
สร้าง แบรนด์จะวิเคราะห์แต่ละแบรนด์ว่ามีการนำเสนอแบรนด์แบบใดบ้างโดยอาจจะวิเคราะห์รวม
กับคุณสมบัติ เช่น การนำเสนอผ่านรูปภาพ วิดิโอ เพื่อตอบกลุ่มลูกค้าเป้าหมาย 
 สำหรับแนวคิดเกี่ยวกับการสื่อสารแบรนด์ผ่านสื่อออนไลน์ด้วย Brand story โดยศึกษา
จากแฟนเพจ Facebook และเพจเว็บไซต์ของทางแบรนด์ทั้ง 6 โดยการนำเสนอถึงคุณค่าที่ลูกค้าจะ
ได้รับ การให้ความสำคัญถึงการให้บริการที่ส่งถึงลูกค้า  
 แนวคิดเกี่ยวกับการรับรู้แบรนด์และการรับรู้แบรนด์ผ่านสื่อออนไลน์ โดยทางร้านหรือทาง
แบรนด์ทั้ง 6 นั้นจะสร้างการรับรู้แก่ลูกค้ากลุ่มเป้าหมายสู่เพจ Facebook และเว็บไซต ์
 ข้อมูลเกี่ยวกับสถานบริการสปา เพ่ือสุขภาพศึกษาข้อมูลเกี่ยวกับ 6 ร้านสปา สถานที่ตั้ง
ยอดการติดตามผลตอบรับการบริการหลังการขายการรีวิวเพราะคือการที่ติดตามสิ่งที่ลูกค้าได้รับก่อน
รับบริการระหว่างรับบริการและหลังรับบริการ 
 
การเก็บรวบรวมข้อมูล 
 การเก็บข้อมูลเชิงคุณภาพ ผู้วิจัยมีแนวทางในการเก็บข้อมูลดังต่อไปนี้ 
 1. การศึกษาเอกสารที่เกี่ยวข้อง (Documentary Analysis) โดยมีการสำรวจข้อมูลจาก
แหล่งข้อมูลเอกสารการสำรวจข้อมูลเบื้องต้น โดยการวิเคราะห์ สังเคราะห์จากรายงานการวิจัย 
เอกสารงานวิจัย บทความวิชาการ ตลอดจนข้อมูลจากข้อมูลสารสนเทศอ่ืน ๆ เช่น ฐานข้อมูลออนไลน์
ที่เกี่ยวข้องกับแนวคิด ทฤษฎีการรับรู้คุณค่าเรื่องราวแห่งเเบรนด์ของสปาเพ่ือสุขภาพผ่านสื่อออนไลน์ 
เพ่ือกำหนดเป็นกรอบแนวคิดการวิจัย และนำมาสู่รวบรวมข้อมูลเกี่ยวกับการสร้างความรับรู้คุณค่า
และการสื่อสารออนไลน์ของแบรนด์ 
 2. การสืบค้นข้อมูลออนไลน์ จากเว็บไซต์ และเฟสบุ๊คแฟนเพจของสถานประกอบการสปา 
เพ่ือศึกษาและวิเคราะห์การสื่อสารของกลุ่มตัวอย่างแบรนด์สถานประกอบการสปาเพ่ือสุขภาพ  
ตามวัตถุประสงค์การวิจัยที่ 1 โดยมีวิธีการเก็บข้อมูลเนื้อหาการนำเสนอเรื่องราวของแบรนด์ในด้าน
ต่าง ๆ  โดยศึกษาการนำเสนอคุณลักษณะของสถานบริการสปาเพ่ือสุขภาพที่มีความความเคลื่อนไหว
บนเว็บไซต์ และ Facebook  
 โดยผู้วิจัยได้ศึกษาเครื่องมือการสื่อสารออนไลน์ของแบรนด์สปาแบรนด์ต่าง ๆ พบว่าส่วน
ใหญ่แบรนด์มีการสื่อสารข้อมูลผ่านเว็บไซต์ โดยเว็บไซต์ถือได้ว่าเป็นแหล่งข้อมูลสำคัญของการสืบค้น
ข้อมูล ซึ่งในปัจจุบันได้รับความนิยมเป็นอย่างมากคือ google หากผู้ใช้บริการสปาต้องการค้นหา
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ข้อมูลต่าง ๆ ของแต่ละแบรนด์สปา จะปรากฎข้อมูลและลิงค์เชื่อมโยงข้อมูลไปยังเว็บไซต์ของสถาน
บริการสปาเพ่ือสุขภาพแต่ละแห่ง ซึ่งเว็บไซต์เปรียบเสมือนเป็นบ้านอีกหลักบนโลกออนไลน์ที่แบรนด์
ได้สื่อสารไปยังผู้ใช้บริการ ดังนั้นผู้วิจัยจึงได้เลือกเว็บไซต์เป็นหนึ่งในแหล่งข้อมูลของการสืบค้นข้อมูล
ของแบรนด์สปาแต่ละแบรนด์ด้วย  
 นอกจากนั้นแล้ว ในการสื่อสารในปัจจุบันมีความเชื่อมโยงกับเทคโนโลยีมากยิ่งขึ้นส่งผลต่อ
พฤติกรรมของผู้ใช้บริการให้เกิดการรับรู้  ผ่านการใช้ใช้งานสื่อสังคมออนไลน์ หรือ โซเชียลมีเดีย 
(Social media) สำหรับการดูออนไลน์วิดีโอสื่อสารดูเว็บเพจต่าง ๆ เป็นต้น) ซึ่งจากการรายงานของ 
We are Social/Hootsuite รายงานว่าในปี พ.ศ. 2563 ประชากรทั่วโลกประชากรโลกทั้งหมด 
7,750 ล้านคน โดยมีผู้ใช้โทรศัพท์มือถือ 5.19 พันล้านคน คิดเป็นร้อยละ 67 ของประชากรโลกซึ่ง
ส่วนใหญ่เป็นการใช้งานโซเชียลมีเดีย (Marketeer, 2020) โดยสื่อสังคมออนไลน์ได้มีบทบาทสำคัญใน
การเชื่อมโยงการติดต่อสื่อสาร อาธิเช่น เพลตฟอร์ม facebook tiktok twitter line และอ่ืน ๆ 
ซึ่งผู้วิจัยได้ศึกษาแพลตฟอร์มสื่อออนไลน์ต่าง ๆ ข้างต้นและได้พิจารณาเลือก facebook สำหรับ
ค้นคว้าวิจัยการสื่อสารของแบรนด์สปาเพ่ือสุขภาพ เนื่องด้วยมีผู้ใช้บริการ facebook เป็นจำนวนมาก
และเนื้อหาในการนำเสนอบท facebook นั้นมีเรื่องราวสตอรี่ที่น่าสนใจและสามารถนำข้อมูลการ
สื่อสารแบรนด์สปาเพ่ือสุขภาพมาเป็นตัวอย่างประกอบการวิจัยได้  
 3. สืบค้นข้อมูลออนไลน์จากแพลตฟอร์มการรีวิวบริการด้านการท่องเที่ยว เพ่ือศึกษาด้าน
การนำเสนอคุณค่าของผู้ใช้บริการที่ได้รับของกลุ่มตัวอย่างแบรนด์สถานประกอบการสปาเพ่ือสุขภาพ 
ตามวัตถุประสงค์การวิจัยที่ 2 โดยมีวิธีการเก็บช้อมูล การรีวิวของลูกค้าที่ใช้บริการสปาของแบรนด์
สปาจากกลุ่มตัวอย่างสถานประกอบการสปาเพื่อสุขภาพ  
 
การเก็บรวบรวมข้อมูล (data collection)   
 การเก็บรวบรวมข้อมูลที่มีเนื้อหาด้านการรับรู้คุณค่าและการสื่อสารของแบรนด์ผ่านสื่อ
ออนไลน์ของสถานบริการสปาเพ่ือสุขภาพ ซึ่งประกอบด้วย เว็บไซต์ เฟซบุ๊ก และแพลตฟอร์มรีวิว
บริการสปา ที่มีการนำเสนอเนื้อหา (content) จากข้อความ ภาพ วีดิโอ และอ่ืน ๆ สามารถสรุป
รายละเอียดข้อมูลตามกรอบการวิเคราะห์แก่นสาระ จากกลุ่มตัวอย่างกลุ่มของสถานบริการสปาเพ่ือ
สุขภาพทั้ง 6 แบรนด์ โดยมีการศึกษาในช่วงระยะเวลาก่อน - ระหว่าง -หลังสถานการณ์ฉุกเฉินโควิด-
19 กล่าวคือ  
 ก่อนโควิด-19 คือ ช่วงก่อนเดือนธันวาคม พ.ศ. 2562 ก่อนโควิด-19 เริ่มต้นโดยย้อนหลัง
ประมาณ 1-2 ปี  
 ระหว่างโควิด-19  คือ ช่วงเริ่มต้นตั้งแต่ใน ธันวาคม พ.ศ. 2562 - พฤษภาคม 2566 
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 หลังโควิด-19 คือ ช่วงระยะเวลาภายหลังจากวันที่ 5 พฤษภาคม 2566 ซึ่งองค์การอนามัย
โลกได้ประกาศยุติสถานการณ์โควิด-19   
 โดยมีรายละเอียดการศึกษาข้อมูลจากแหล่งข้อมูลดังต่อไปนี้ 
 1. เว็บไซต์ (Website)  
  สถานบริการสปาเพ่ือสุขภาพทั้ง 6 แบรนด์มีการนำเสนอข้อมูลบนเว็บไซต์ของแบรนด์ 
เพ่ือสร้างการรับรู้ โดยมีการออกแบบเว็บไซต์ ซึ่งประกอบด้วยข้อความ และภาพ เป็นส่วนสำคัญ 
นอกจากนั้นยังมีภาพเครื่องไหว วีดิโอประกอบในบางเรื่องราวที่สำคัญ ๆ โดยการนำเสนอเนื้อหาสาระ
ที่สำคัญที่ปรากฏในเมนูต่าง ๆ บนเว็บไซต์นั้น สามารถสรุปรายละเอียดได้ ดังนี้ 
  การนำเสนอเนื้อหา (เมนู) ในเว็บไซต์ ทั้ง 6 แบรนด์ พบว่า มีการนำเสนอข้อมูลที่มีความ
คล้ายคลึงกันส่วนใหญ่ได้แก่ เมนูของบริการสปา เมนูโปรโมชั่น เมนูแกลอรี่ และเมนูการจอง ส่วนเมนู
อ่ืน ๆ มีความแตกต่างกันไปตามเนื้อหาที่แต่ละแบรนด์ต้องการสื่อสารให้เห็นถึงความโดดเด่น   เช่น 
เมนูเกี่ยวกับเรา เมนูสมาชิก เมน ูvoucher เมนูรีวิว เป็นต้น 

 
ตาราง 1 การนำเสนอเนื้อหา (เมนู) ในเว็บไซต์    
 

สถานบริการสปา การนำเสนอเน้ือหา  (เมนู)  

1. สปาแห่งที่ 1  
   สปาขนาดใหญ ่
   ตั้งอยู่ กรุงเทพมหานคร 
 

นำเสนอเนื้อหา 6 เมนู ดังนี้  
1. overview    
2. onsen & treatments   
3. e-voucher    
4. member    
5. booking    
6. contact us 

2.  สปาแห่งที่ 2 
   สปาขนาดกลาง 
   ตั้งอยู่ กรุงเทพมหานคร 
 

นำเสนอเนื้อหา 8 เมนู ดังนี ้
1. promotions  
2. locations  
3. blog  
4. products  
5. gift voucher  
6. member  
7. how to book  
8. booking 
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สถานบริการสปา การนำเสนอเน้ือหา  (เมนู)  
3. สปาแห่งที่ 3  
   สปาขนาดใหญ ่
   ตั้งอยู่ จ.เชียงใหม่ 
 

นำเสนอเนื้อหา 7 เมนู ดังนี ้
1. Reservation  
2. Location  
3. Information  
4. Menu & Price  
5. Promotions Member & Gift Vouchers & 

Coupon  
6. Photo Gallery  
7. Shopping Contact Us 

4. สปาแห่งที่ 4  
   สปาขนาดกลาง 
   ตั้งอยู่ จ.เชียงใหม่ 
 

นำเสนอเนื้อหา 6 เมนู ดังนี ้
1. Spa Menu 
2. Promotion  
3. Glin.Cafe  
4. Gallery  
5. Contact Info  
6. Booking Package   

5. สปาแห่งที่ 5  
   สปาขนาดเล็ก 
   ตั้งอยู่ จ.เชียงใหม่ 
 
  

นำเสนอเนื้อหา 5 เมนู ดังนี ้
1. อัปเดต 
2. ข้อความรับรอง 
3. เก่ียวกับเรา 
4. แกลเลอรี 
5. ข้อมูลติดต่อ 

6. สปาแห่งที่ 3  
   สปาขนาดกลาง 
   ตั้งอยู่ จ.ภูเก็ต 
     

นำเสนอเนื้อหา 3 เมนู ดังนี ้
1. about us  
2. branches  
3. packages 

 
 
 

 
 
 



 36 

ตาราง 2 การเปรียบเทียบนำเสนอเนื้อหา (เมนู) ในเว็บไซต์สปา 
 

เมน ู
สปา 

แห่งที่ 1 
สปา 

แห่งที่ 2 
สปา 

แห่งที่ 3 
สปา 

แห่งที่ 4 
สปา 

แห่งที่ 5 
สปา 

แห่งที่ 6 

products/package       
booking/reservation       

contact us       

promotions        
Voucher/coupon        

member        
gallery       

about us       
overview/informatio
n  

      

Locations        

Spa menu/ price       
onsen & treatments        

blog        
update       

branche       

 
  จากตารางเปรียบเทียบการนำเสนอเมนูในเว็บไซต์สปา ทั้ง 6 แห่ง พบว่า มีเว็บไซต์ถึง 4 
แห่งที่มี เมนู เหมือนกันเกี่ยวกับ products/package , booking/reservation และ contact us  
รองลงมามีเว็บไซต์ 3 แห่งที่มีเมนู  promotions,  voucher/coupon , member และ gallery 
คล้ายกัน ถัดมามีเว็บไซต์ 2 แห่งที่มีเมนูเหมือนกันในเมนู about us, overview/information , 
Locations และ Spa menu/ price  และส่วนเมนูที่มีความแตกต่างกันเฉพาะของแต่ละเว็บไซต์ ใน
เมนู  onsen & treatments , blog , update และ branche  
  จากข้อมูลข้างต้น จะเห็นได้ว่าผู้ประกอบการสปาเพ่ือสุขภาพได้ให้ความสำคัญกับการ
นำเสนอผลิตภัณฑ์ แพ็กเกจ การจอง และการติดต่อ เป็นอันดับต้น ๆ  รองลงมาเป็นเรื่องเกี่ยวกับ 
โปรโมชั่น คูปอง สมาชิก การนำเสนอรูปแกลอรี่ และถัดมาเป็นข้อมูลทั่วไปเกี่ยวกับสปา และสถาน
ที่ตั้ง ทั้งนี้มีเมนูเฉพาะที่แต่ละเว็บไซต์ต้องการนำเสนอ เช่น สปาแห่งที่ 1 มีบริการออนเซนและทรีด
เม้นท์ที่โดดเด่น จึงมีเมนู onsen & treatments นำเสนอ ส่วนสปาแห่งที่ 2  มีเมนู  blog  ที่มี
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บทความสาระเกี่ยวกับการนวด ส่วนสปาแห่งที่ 5 มีเมนูอัพเดท (update) ที่บอกเล่าเรื่องราวที่แบ
รนด์อยากนำเสนอ หรือที่ สปาแห่งที่ 6  เน้นให้เห็นภาพของสาขาต่าง ๆ จึงมีเมนู branche เพ่ือ
นำเสนอให้ผู้ใช้บริการได้เห็นถึงสิ่งที่แบรนด์ได้ให้ความสำคัญและมีความโดดเด่นแตกต่างจากแบรนด์
อ่ืน ๆ  
 2. เฟซบุ๊ก (Facebook)  
  สถานบริการสปาทั้ง 6 แบรนด์ มีการนำเสนอข้อมูลบนเฟซบุ๊กแฟนเพจของแบรนด์  
เพ่ือสร้างการรับรู้ โดยมีการโพสต์เนื้อหาซึ่งประกอบด้วยข้อความ ภาพ วีดิโอ  ซึ่งแต่ละเฟซบุ๊กมีการ
ระบุหมวดหมู่ และมีการนำเสนอเนื้อหาในเฟซบุ๊กทั้ง 6 แบรนด์พบว่า มีการโพสต์ข้อความและ
ภาพประกอบ ซึ่งโพสต์ส่วนใหญ่ มีเนื้อหาเกี่ยวกับรูปแบบการให้บริการสปาแพ็กเกจต่าง ๆ  โปรโมชั่น
ราคาพิเศษในช่วงเทศกาล แพ็กเกจบริการสปาที่โดดเด่น (spa signature) ตลอดจนข่าวสารความ
เคลื่อนไหวของแบรนด์ที่เกิดขึ้น เพ่ือสื่อสารไปยังกลุ่มเป้าหมายที่ได้กดติดตาม โดยสามารถสรุปความ
นิยมของเฟซบุ๊กที่มีผู้กดถูกใจและกดติดตาม เรียงตามลำดับมาก-น้อย (ข้อมูล ณ เดือนกุมภาพันธ์ 
2567)  ดังนี้  
 
ตาราง 3 จำนวนผู้ติดตามเฟซบุ๊คแฟนเพจ (Facebook fanpage)   
 

ลำดับ สปา จังหวัดที่ตัง้ ขนาดสปา หมวดหมู่ ในเฟซบุ๊ค ผู้ถูกใจ ผู้ติดตาม 

1 แห่งที่ 1 กรุงเทพฯ ใหญ่ Health/Beauty 65.0 K 69.0 K 

2 แห่งที่ 2 กรุงเทพฯ กลาง สปาเพื่อสุขภาพ 8.1 K 8.5 K 
3 แห่งที่ 3 เชียงใหม่ ใหญ่ เดย์สปา 7.4  K 7.7 K  

4 แห่งที่ 4 เชียงใหม่ กลาง Beauty, cosmetic & 
personal care 

7.0 K 7.2 K 

6 แห่งที่ 5 เชียงใหม่ เล็ก Massage service 4.7 K 4.9 K 
5 แห่งที่ 6 ภูเก็ต กลาง Massage service 2.2 K 2.5 K 

 
  ทั้งนี้จากข้อสังเกตการณ์ดำเนินงานผ่านช่องทางเฟซบุ๊กของแบรนด์โดยส่วนใหญ่เป็น
การสร้างแฟนเพจที่เชื่อมโยงกับแบรนด์ของสปาโดยตรง โดยมีการแอดมินดูแลเพจโดยเฉพาะแต่มี
สถานบริการสปาแห่งที่ 1 ที่มีการสื่อสารข้อมูลของแบรนด์สปารวมเข้ากับแบรนด์ผลิตหลัก ซึ่งมีการ
นำเสนอผลิตภัณฑ์สุขภาพอ่ืน ๆ เป็นส่วนใหญ่ กล่าวคือ การโพสต์ข้อความที่เกี่ยวกับการส่งเสริมสปา
นั้น จะไปปรากฏข้อมูลสอดแทรกระหว่างการโพสต์สินค้าและผลิตภัณฑ์อ่ืน ๆ ของแบรนด์ ซึ่งถือเป็น
อีกแนวทางในการสื่อสารแบรนด์ที่ได้รับความนิยมและสร้างการติดตามในวงกว้างมากยิ่งข้ึน เป็นต้น   
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 3. แพลตฟอร์มรีวิว (Review)   
  ผู้ใช้บริการสปาได้ถ่ายทอดจากประสบการณ์ผ่านรีวิว ที่บอกเล่าเรื่องราวหลังจากที่ได้มี
การใช้บริการสปา โดยผู้วิจัยได้ศึกษาถึงรูปแบบการนำเสนอและช่องทางแฟลตฟอร์มที่ปรากฏการรีวิว
ของลูกค้าสถานประกอบการสปาทั้ง 6 แบรนด์ผ่านแพลตฟอร์มออนไลน์ดังต่อไปนี้ 1) Tripadvisor 
2) Google review 3) Facebook review 4) Gowabi ซึ่งปรากฏข้อมูลจำนวนผู้ใช้บริการสปาในแต่
ละแพลตฟอร์ม และมีสรุปสถิติคะแนนรีวิว (ข้อมูล ณ  เดือนกุมภาพันธ์ 2567) ดังนี้  

  3.1 Tripadvisor  https://th.tripadvisor.com/   
 
ตาราง 4 คะแนนรีวิวของผู้ใช้บริการสปา จาก Tripadvisor 
 

ลำดับ สปา 
คะแนน
เฉลี่ย 

(เต็ม 5) 

จำนวนผู้รีวิว 
(คน) 

คะแนนรีวิว (คน) 
ดีเยี่ยม 

5 
ดีมาก 

4 
ธรรมดา 

3 
แย่ 
2 

แย่มาก 
1 

1 แห่งที่ 1 5.0 1,508 1,325 132 32 10 9 

2 แห่งที่ 2 4.5 1,836 1,265 302 113 72 84 
3 แห่งที่ 3 4.5 791 641 96 28 14 12 

4 แห่งที่ 4 4.5 95 37 15 1 2 2 
5 แห่งที่ 5 4.5 8 7 0 0 0 1 

6 แห่งที่ 6 4.0 464 262 101 38 15 49 

 

  3.2 Google reiew   
 
ตาราง 5 คะแนนรีวิวของผู้ใช้บริการสปา จาก Google reviews 
 

ลำดับ สปา คะแนนรีวิว (เต็ม 5) จำนวนผู้รีวิวทั้งหมด (คน) 
1 แห่งที่ 1 4.8 1,181 

2 แห่งที่ 2 4.5 632 

3 แห่งที่ 3 4.4 1,027 
4 แห่งที่ 4 4.4 112 
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ลำดับ สปา คะแนนรีวิว (เต็ม 5) จำนวนผู้รีวิวทั้งหมด (คน) 
5 แห่งที่ 5 4.5 247 

6 แห่งที่ 6 4.4 139 

 

  3.3 Facebook review    
 
ตาราง 6 คะแนนรีวิวของผู้ใช้บริการสปา จาก Facebook reviews 
 

ลำดับ สปา คะแนนรีวิว (เต็ม 5) จำนวนผู้รีวิวทั้งหมด (คน) 

1 แห่งที่ 1 5.0 32 
3 แห่งที่ 2 5.0 20 

4 แห่งที่ 3 4.5 135 
2 แห่งที่ 4 4.4 668 

5 แห่งที่ 5 4.4 203 
6 แห่งที่ 6 4.1 290 

 

  3.4 Gowabi www.gowabi.com 
   GoWabi เป็นแพลตฟอร์มออนไลน์ที่ใหญ่ที่สุดอันดับหนึ่งของประเทศไทย สำหรับ
ความงาม สปา คลินิก ร้านเสริมสวย และบริการทันตกรรม ช่วยให้ลูกค้าที่สนใจค้นหาสปาและร้าน
เสริมสวยที่ดีที่สุดใกล้บ้านคุณ รวมไปถึงการจองได้อย่างสะดวกและรวดเร็วพร้อมด้วยส่วนลด  
GoWabi ช่วยให้คุณสามารถค้นหาบริการของร้านค้าได้สะดวกสบายมากขึ้นและ GoWabi จะช่วยให้
สามารถจองเวลาและราคาที่ต้องการ โดยที่คุณจะไม่ต้องจ่ายค่าธรรมเนียมเพ่ิมเม่ือจองผ่าน GoWabi 
   GoWabi ครอบคลุมพ้ืนที่ทั่วประเทศไทย กรุงเทพ เชียงใหม่ พัทยา หัวหิน ภูเก็ต 
กระบี่ เกาะสมุย และเมืองอ่ืน ๆ ทั่วประเทศไทย 
   การให้ความคิดเห็นในการให้บริการ หลังจากเสร็จสิ้นการให้บริการ 24 ชั่วโมง ทาง 
GoWabi จะส่งอีเมลเพ่ือขอความเห็นและประสบการณ์ของผู้ใช้บริการ โดยสามารถเขียนความ
คิดเห็นกลับมาโดยการตอบกลับอีเมล ทั้งนี้ สามารถลบความเห็นที่โพสต์บนไซต์ของคุณได้ หากความ
คิดเห็นนั้น ๆ ใช้ภาษาท่ีไม่สุภาพหรือใช้แอคเค้าท์ไม่เป็นจริงเพื่อโดนโจมตีให้เกิดความเสียหาย   
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ตาราง 7 คะแนนรีวิวของผู้ใช้บริการสปา จาก GoWabi 
 

ลำดับ สปา คะแนนรีวิว (เต็ม 5) 

1 แห่งที่ 1 5.0 

2 แห่งที่ 2 4.9 
3 แห่งที่ 3 4.9 

4 แห่งที่ 4 4.9 
5 แห่งที่ 5 4.9 

6 แห่งที่ 6 ไม่ปรากฏข้อมูล 

 
ตาราง 8 สรุปเปรียบเทียบคะแนนรีวิวการใช้บริการของสปา 6 แห่ง จากแพลตฟอร์มออนไลน์ต่าง ๆ   
 

ลำดับ สปา 
คะแนนรีวิวในแพลตฟอร์มต่าง ๆ  (คะแนนเต็ม 5) 

 
   

1 แห่งที่ 1 5 4.5 4.5 5.0 
2 แห่งที่ 2 4.5 4.8 4.1 4.9 

3 แห่งที่ 3 4.5 4.4 4.4 4.9 

4 แห่งที่ 4 4.5 4.5 5.0 4.9 
5 แห่งที่ 5 4.5 4.4 5.0 4.9 

6 แห่งที่ 6 4.0 4.4 4.4 N/A 
 

การวิเคราะห์ข้อมูล 
 การวิเคราะห์แก่นสาระ (Thematic Analysis) ซึ่งเป็นวิธีที่เหมาะสมในการวิเคราะห์ข้อมูล
เชิงคุณภาพด้านกลยุทธ์การสื่อสารแบรนด์จนสามารถหาแก่นสาระ (Theme) ของวิธีการรวมกลุ่มได้
โดยผู้วิจัยจะนำข้อมูลที่ได้จากการวิเคราะห์สื่อออนไลน์เพ่ือทำการสังเคราะห์และแยกความหมาย
ออกมาตามวัตถุประสงค์ของงานวิจัย โดยพิจารณาสิ่งที่เหมือนและแตกต่างกันของข้อมูลเพื่อจัดระบบ
ข้อมูลและลดทอนข้อมูลที่ไม่จำเป็นออก (Datareduction) ผู้วิจัยจะทำการตีความ (Interpret) 
โดยพยายามดึงความหมายออกมาจากข้อมูลที่มีอยู่และหาความเชื่อมโยงของข้อมูลที่ปรากฏ  จากกา
ระบวนการตีความผู้วิจัยสามารถสร้างข้อสรุปจากปรากฏการณ์ที่มองเห็น แล้วหาข้อสรุปที่เชื่อมโยง
หรือมีความสัมพันธ์กันกับข้อสรุปย่อยอ่ืน ๆ  
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 กรอบการวิเคราะห์แก่นสาระ ประกอบด้วย 
 1. การเก็บข้อมูล (Data Collection) 
  เกี่ยวกับการนำเสนอเรื่องราว (brand story) ผ่านเว็บไชต์และเฟสบุ๊คแฟนเพจ 
กลุ่มตัวอย่างของสถานประกอบการสปา และรวบรวมข้อมูลการรีวิวจากผู้ ใช้บริการสปา 
ซึ่งประกอบด้วยชาวไทยและชาวต่างประเทศ จากแพลตฟอร์มรีวิวต่าง ๆ เช่น TripAdviser 
Facebook review และอ่ืน ๆ  
 2. การถอดประเด็น (Coding) 
  เกี่ยวกับคุณลักษณะของการสื่อสารแบรนด์ของสถานประกอบการสปา ซึ่งประกอบด้วย
การสื่อสารเนื้อหาสาระ (content) ดังนี้ บรรยากาศร้าน อุปกรณ์และเครื่องมือ พนักงาน โปรแกรม
การบริการ แบรนด์ หรือ โลโก ้การสร้างการรับรู้ สโลแกน ภาพลักษณ์ และความทรงจำ 
 3. การกำหนดรูปแบบความคิด (Concept) 
  จากการนำเสนอคุณลักษณะของแต่ละแบรนด์  สู่การวิเคราะห์รูปแบบความคิด 
(contept) ในการสร้างการรับรู้ของแบรนด์ ผ่านสื่อออนไลน์  ซึ่งประกอบด้วย คุณลักษณะสถาน
บริการ การให้คำมั่นสัญญา การนำเสนอประสบการณ์ และ คุณค่าภายใน คุณค่าภายนอก คุณค่าจิต
วิญญาณ  
 4. แก่นสาระ (Theme) 
  โดยวิเคราะห์แก่นสาระของผู้ใช้บริการมีลักษณะของการรับรู้คุณค่าเรื่องราวของแบรนด์
สปาเพ่ือสุขภาพผ่านสื่อออนไลน์ในลักษณะใด  

 

 
 

ภาพ 3 กรอบการวิเคราะห์แก่นสาระ (Thematic Analysis) 
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 ทั้งนี้ ผลของการวิเคราะห์แก่นสาระของการนำเสนอองค์ประกอบของแบรนด์ (brand 
story) สปาเพ่ือสุขภาพของกลุ่มตัวอย่างสถานประกอบการสปา จะทำให้ทราบถึงแนวทางการสื่อสาร
ของแบรนด์ผ่านสื่อออนไลน์ของสถานบริการสปาเพ่ือสุขภาพ และผู้ใช้บริการมีการรับรู้คุณค่าของแบ
รนด์สถานบริการสปา ซึ่งเป็นไปตามวัตถุประสงค์ของการวิจัยในที่สุด 
  



บทที่ 4 
 

ผลการดำเนินการวิจัย 
 

 การศึกษาวิจัย เรื่อง การรับรู้คุณค่าเรื่องราวแห่งเเบรนด์ของสปาเพ่ือสุขภาพผ่านสื่อ
ออนไลน์ ผู้วิจัยได้ดำเนินการวิจัยโดยใช้วิธีการวิจัยเชิงคุณภาพ (qualitative research) ด้วยการ
วิเคราะห์เนื้อหา (content analysis) เพ่ือเก็บข้อมูลสาระ (content) จากเว็บไซต์และสื่อออนไลน์
บนแพลตฟอร์มเฟซบุ๊กแฟนเพจ ขั้นตอนการดำเนินงานวิจัย  ประกอบด้วย 
 1. การเก็บรวบรวมข้อมูล (data collection) การนำเสนอเรื่องราวของแบรนด์ผ่านสื่อ
ออนไลน์ ซึ่งประกอบด้วย เว็บไซต์ เฟซบุ๊ก และแพลตฟอร์มรีวิวบริการสปา  
 2. การถอดประเด็นสาระสำคัญ (coding) ตามกรอบการวิเคราะห์แก่นสาระ 
 3. รูปแบบแนวคิด (concepts)  เป็นการจัดกลุ่มรูปแบบแนวคิดที่ได้จากการถอดประเด็น
สาระสำคัญ   
 4. แก่นสาร (Theme) การสรุปแก่นสาระสำคัญท่ีค้นพบ  
 
การนำเสนอองค์ประกอบของแบรนด์ (brand story) ตามกรอบวิเคราะห์แก่นสาระ 
 จากการเก็บรวบรวมข้อมูลที่มีเนื้อหาด้านการรับรู้คุณค่าและการสื่อสารของแบรนด์ผ่านสื่อ
ออนไลน์ของสถานบริการสปาเพ่ือสุขภาพ ซึ่งประกอบด้วย เว็บไซต์ เฟซบุ๊ก และแพลตฟอร์มรีวิว
บริการสปา ที่มีการนำเสนอเนื้อหา (content) จากข้อความ ภาพ วีดิโอ และอ่ืน ๆ สามารถสรุป
รายละเอียดข้อมูลตามกรอบการวิเคราะห์แก่นสาระ จากกลุ่มตัวอย่างกลุ่มของสถานบริการสปาเพ่ือ
สุขภาพทั้ง 6 แบรนด์ โดยมีการศึกษาในช่วงระยะเวลาก่อน - ระหว่าง -หลังสถานการณ์ฉุกเฉินโควิด-
19 กล่าวคือ 1) ก่อนโควิด-19 คือ ช่วงก่อนเดือนธันวาคม พ.ศ. 2562 ก่อนโควิด-19 เริ่มต้นโดย
ย้อนหลังประมาณ 1-2 ปี 2) ระหว่างโควิด-19  คือ ช่วงเริ่มต้นตั้งแต่ใน ธันวาคม พ.ศ. 2562 - 
พฤษภาคม 2566 3) หลังโควิด-19 คือ ช่วงระยะเวลาภายหลังจากวันที่  5 พฤษภาคม 2566 
ซึ่งองค์การอนามัยโลกได้ประกาศยุติสถานการณ์โควิด-19   
 ในการวิ เคราะห์ข้อมูล  ผู้ วิจั ยได้ ใช้การวิ เคราะห์แก่นสาระ  (Thematic Analysis) 
ซึ่งเป็นการวิเคราะห์ข้อมูลเชิงคุณภาพด้านกลยุทธ์การสื่อสารแบรนด์จนสามารถหาแก่นสาระ 
(Theme) ของวิธีการรวมกลุ่มได้โดยผู้วิจัยจะนำข้อมูลที่ได้จากการวิเคราะห์สื่อออนไลน์เพ่ือทำการ
สังเคราะห์และแยกความหมายออกมาตามวัตถุประสงค์ของงานวิจัย โดยพิจารณาสิ่งที่เหมือนและ
แตกต่างกันของข้อมูล (Krueger, 1998) เพ่ือจัดระบบข้อมูลและลดทอนข้อมูลที่ไม่จำเป็นออก 
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(Datareduction) ผู้วิจัยจะทำการตีความ (Interpret) โดยพยายามดึงความหมายออกมาจากข้อมูลที่
มีอยู่และหาความเชื่อมโยงของข้อมูลที่ปรากฏ (RitchieandSpencer, 2002) จากกระบวนการ
ตีความผู้วิจัยสามารถสร้างข้อสรุปจากปรากฏการณ์ที่มองเห็น แล้วหาข้อสรุปที่เชื่อมโยงหรือมี
ความสัมพันธ์กันกับข้อสรุปย่อยอ่ืน ๆ  
 จากการรวบรวมข้อมูล (Data collection) การนำเสนอเรื่องราวของแบรนด์ผ่านสื่อ
ออนไลน์ ซึ่งประกอบด้วย เว็บไซต์ เฟซบุ๊ก และแพลตฟอร์มรีวิวบริการสปา ตามกรอบการวิเคราะห์
แก่นสาระ ทั้งนี้สามารถถอดประเด็นสาระสำคัญ (Coding) ตามหัวข้อสาระ ได้ดังนี้   
 การนำเสนอเรื่องราวของแบรนด์บนสื่อออนไลน์  
 1. คุณลักษณะของสถานบริการ  

1.1 บุคลากร  
1.2 บริการที่นำเสนอคุณค่าของแบรนด์     
1.3 อุปกรณ์และเครื่องมือที่ใช้บริการ     
1.4 การตกแต่งร้าน การออกแบบร้าน บรรยากาศร้าน  

 2. การให้คำมั่นสัญญาในการให้บริการ   
2.1 การนำเสนอคุณภาพ   
2.2 การนำเสนอภาพลักษณ์  
2.3 การใช้โลโก ้  
2.4 การใช้สโลแกน  

 3. การนำเสนอประสบการณ์    
3.1 ตำนานความเป็นมาของแบรนด์ (Legend) 
3.2 ประสบการณ์ของแบรนด์ (Brand experience) 
3.3 ประสบการณ์ของของลูกค้า (Customer experience)  

 การนำเสนอประสบการณ์ของลูกค้าบนสื่ออนไลน์ 
 4. คุณค่าที่ผู้ใช้บริการได้รับ (รีวิวจากผู้ใช้บริการ) 
  4.1 คุณค่าภายนอก     
  4.2 คุณค่าภายใน   
  4.3 คุณค่าจิตวิญญาณ    
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 โดยแต่ละหัวข้อสามารถถอดประเด็นสาระสำคัญการนำเสนอองค์ประกอบของแบรนด์ 
ดังต่อไปนี้ 

1. สปาแห่งที่ 1  
  มีการนำเสนอองค์ประกอบของแบรนด์ ดังต่อไปนี้ 
 
ตาราง 9 การนำเสนอองค์ประกอบของแบรนด์ (brand story) สปาแห่งที่ 1 
 

ลักษณะ 
การสื่อสาร   

ระยะก่อนโควิด  ระหว่างเกิดโควิด    ภายหลังโควิด  

1. พนักงาน - ภาพพนักงาน สวมชุด
พนักงาน ติดปา้ยชื่อ
พนักงาน ให้การ
ต้อนรับ  

- ภาพพนักงานกับ
มาตรการป้องกันโควิด19 
- การปิดบริการ 

- ภาพพนักงาน  สวม
หน้ากาก ชุดพนักงาน ปา้ย
ชื่อพนักงาน 
- ภาพพนักงานกับมาตรการ
ป้องกันโควิด19 

2. บริการ - การนำเสนอเมนู
แพ็กเกจบริการ ที่
สามารถดาวน์โหลดได ้

- การปิดบริการ  
- ไม่ปรากฎข้อมูล 

- การนำเสนอเมนูแพ็กเกจ
บริการ ที่ สามารถดาวน์
โหลดได้  

3. เครื่องมือ - ภาพอุปกรณ์และ
เครื่องมือที่ให้บริการ 
- ภาพเตียงนวด   

- การปิดบริการ  
- ไม่ปรากฎข้อมูล 

- ภาพอุปกรณ์และเครื่องมือ
ที่ให้บริการ  
- ภาพเตียงนวด อ่างจากชุชี ่

4. บรรยากาศ
และ การตกแต่ง 

-บรรยากาศภายในห้อง
ต่าง ๆ การตกแต่ง  
การจัดแสงไฟในแต่ละ
ห้อง   

 
 
 

- การปิดบริการ  
- ไม่ปรากฎข้อมูล 

- บรรยากาศภายในห้องตา่ง 
ๆ การตกแต่ง  การจัดแสง
ไฟ ตามตำแหน่งการใชง้าน
แต่ละห้อง   
- บรรยากาศบริเวณบ่อ 
ออนเซน และเภาพวิวด้าน
นอกหน้าต่าง 
- ภาพบรรยากาศภายใน
ห้องนวดสปา   

5. สโลแกน 
Tagline 

- ไม่ปรากฎข้อมูล - ไม่ปรากฎข้อมูล - ไม่ปรากฎมีข้อมูล 

6. ภาพลักษณ์ - บอกเล่าถึงตำนาน - เล่าถึงตำนานการก่อตั้ง - บอกเล่าถึงตำนาน
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ลักษณะ 
การสื่อสาร   

ระยะก่อนโควิด  ระหว่างเกิดโควิด    ภายหลังโควิด  

Image จุดเร่ิมต้นของการก่อตั้ง
แบรนด์   
- ภาพลักษณ์ที่มาจาก
ผลิตภัณฑ์ออร์แกนิค 

แบรนด์การเล่าเร่ือง ที่มา 
- ภาพลักษณ์ที่มาจาก
ผลิตภัณฑ์ออร์แกนิค 

จุดเร่ิมต้นของการก่อตั้งแบ
รนด์   
- ภาพลักษณ์ที่มาจาก
ผลิตภัณฑ์ออร์แกนิค  

7. คุณภาพ 
quality 

- ภาพและรายชื่อ
รางวัลประเภทต่าง ๆ ที่
ได้รับ 

- ภาพและรายชื่อรางวลั
ประเภทต่าง ๆ ที่ได้รับ 

- ภาพและรายชื่อรางวลั
ประเภทต่าง ๆ ที่ได้รับ 

8. โลโก้ Logo - โลโก้แบรนด์ ตัวอักษร
สีขาว พื้นหลงัสีดำ 

- โลโก้แบรนด์ ตัวอักษรสี
ขาว พื้นหลังสีดำ   

- โลโก้แบรนด์ ตัวอักษรสี
ขาว พื้นหลังสีดำ   

9. การนำเสนอ
ประสบการณ ์
 

- Luxury จากภาพการ
ตกแต่งสถานที ่
- Relax จากภาพ
พนักงานนวด
ให้บริการพรีเซนเตอร์
แก่พรีเซนเตอร์ 
- ความสะดวกสบาย  
จากภาพอุปกรณ ์

- การปิดบริการ  
- ไม่ปรากฎข้อมูล 

- Luxury จากภาพการ
ตกแต่งสถานที ่
- Relax จากภาพพนักงาน
นวดให้บริการพรีเซนเตอร์
แก่พรีเซนเตอร์ 
- ความสะดวกสบาย  จาก
ภาพอุปกรณ์ 

10. คุณค่าที่
ผู้ใช้บริการได้รบั 

รีวิวลูกค้า 
- ความผ่อนคลาย 
สถานที่พักผ่อนสม 
-ความประทบัใจ
พนักงานทุกคนที่
ให้บริการ 
-ความคุ้มค่า ส่วนลด
ราคาพิเศษ  
 

- การปิดบริการ  
- ไม่ปรากฎข้อมูล 

รีวิวลูกค้า 
- ความคุ้มค่า voucher 
ราคาส่วนลด 
- ความผ่อนคลาย สถานที่
และจุดพักผ่อน relax  
- ความประทบัใจ พนักงาน
ทุกคนที่นา่รักและให้บริการ
ดีทุกคนยิ้มแย้มพูดคุยดีมาก
เลย 
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2. สปาแห่งที่ 2  
  มีการนำเสนอองค์ประกอบของแบรนด์ ดังต่อไปนี้ 
 
ตาราง 10 การนำเสนอองค์ประกอบของแบรนด์ (brand story) สปาแห่งที่ 2 
 

ลักษณะ 
การสื่อสาร   

ระยะก่อนโควิด  ระหว่างเกิดโควิด    ภายหลังโควิด  

1. พนักงาน - ภาพพนักงาน ให้การ
ต้อนรับและแนะนำ
ลูกค้า 
- ภาพพนักงานสปา
นวดลูกค้า 

- การปิดบริการ  
- ไม่ปรากฎข้อมูล 

- ภาพพนักงาน ให้การ
ต้อนรับและแนะนำลูกค้า 
- ภาพพนักงานสปานวด
ลูกค้า 

2. บริการ - ภาพแพคเกจที่
ให้บริการ นวด สปา  
 
 

- การปิดบริการ  
- ไม่ปรากฎข้อมูล 

- ภาพเมนูบริการที่แบง่เป็น
หมวดหมู่ เช่น นวด สปา 
แว๊กซ์ ผม ทำเล็บ 
- ภาพแพ็กเกจ “ซิกเนเจอร์
ทรีทเม้นท์ พร้อมระบุ
ข้อความ “ซิกเนเจอร์ทรีท
เม้นท์ Signature Warm 
Rose กลิ่นหอม อ่อนโยน 
และผ่อนคลายอย่างล้ำลึก” 

3. เครื่องมือ - ภาพสิ่งอำนวยความ
สะดวก และวสัดุ
อุปกรณ์ที่ให้บริการ 
ผลิตภัณฑส์ปา เช่น ลูก
ประคบ หินนวด นำ้มัน  

-การปิดบริการ  
-ไม่ปรากฎข้อมูล 

- ภาพสิ่งอำนวยความ
สะดวก เช่น เตียงนวด อ่าง
อาบนำ้ วัสดุอุปกรณ์ที่
ให้บริการ เช่น ชุดคลุม 
ผ้าขนหนู  ตลอดจน
ผลิตภัณฑส์ปา เช่น ลูก
ประคบ หินนวด นำ้มัน   

4. บรรยากาศ
และ การตกแต่ง 

- ภาพบรรยากาศ
ภายในสถานที่และห้อง
นวด 

-การปิดบริการ  
-ไม่ปรากฎข้อมูล 

- ภาพบรรยากาศภายใน
ห้องนวด     

5. สโลแกน - ไม่มีข้อมูล -ไม่มีข้อมูล - ไม่มีข้อมูล 
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ลักษณะ 
การสื่อสาร   

ระยะก่อนโควิด  ระหว่างเกิดโควิด    ภายหลังโควิด  

Tagline 

6. ภาพลักษณ์ 
Image 

-ข้อมูลการให้บริการส
ปาผม ที่เป็นเอกลักษณ์
ของสปา  

-การปิดบริการ  
-ไม่ปรากฎข้อมูล 

- ข้อมูลบริการการนวด
ศีรษะพร้อมทำทรีตเม้น
บำรุงผม 
ซึ่งเป็นรูปแบบการ
ให้บริการสปาผม ที่ได้รับ
ความนิยมและเป็น
เอกลักษณ์ของสปา 
แห่งที่ 2 

7. คุณภาพ 
quality 

ข้อความในเว็บไซต์  
เก่ียวกับความมุ่งมั่นการ
ให้บริการด้วยมาตรฐาน 
 

ข้อความในเว็บไซต์  
ความใส่ใจในสุขภาพของ
ผู้ให้บริการ  

ข้อความในเว็บไซต์  “สัมผสั
ความแตกต่างทีส่ปาแห่งที่ 2 
มุ่งมั่นสู่ความเป็นเลิศในการ
ให้บริการได้รับการยอมรับ
ในระดับสากลในฐานะหนึ่ง
ในผู้ให้บริการสปาชัน้นำของ
กรุงเทพฯ”    

8. โลโก้ Logo - ภาพโลโก้ รูปสี่เหลี่ยม 
ตัวอักษรภาษาอังกฤษ  

- ภาพโลโก้ รูปสี่เหลี่ยม 
ตัวอักษรภาษาอังกฤษ   

- ภาพโลโก้ รูปสี่เหลี่ยม 
ตัวอักษรภาษาอังกฤษ   

9. การนำเสนอ
ประสบการณ ์

- ความหรูหรา 
- ความผ่อนคลาย 
- ความสะดวกสบาย 

- การปิดบริการ  
- ไม่ปรากฎข้อมูล 

- ความหรูหรา 
- ความผ่อนคลาย 
- ความสะดวกสบาย 
- ความสะอาดสุขอนามัย 

10.คุณค่าที่
ผู้ใช้บริการได้รบั 

รีวิวลูกค้า 
- ความสะดวกสบาย 
(อุปกรณ์ สิ่งอำนวย
ความสะดวก) 
- ความผ่อนคลาย (นวด
ศรีษะ นวดสปา) 
- ความประทบัใจ 
(บรรยากาศและ

- การปิดบริการ  
- ไม่ปรากฎข้อมูล 

รีวิวลูกค้า 
- ความมั่นใจความสะอาด 
- ความผ่อนคลาย (nap 
therapy นวดศีรษะระหวา่ง
สระผมสบายมาก    
- ความสะดวกสบาย ในห้อง
มีอุปกรณ์ครบ ยางมัดผม 
หมวกคลุมอาบน้ำ ห้อง
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ลักษณะ 
การสื่อสาร   

ระยะก่อนโควิด  ระหว่างเกิดโควิด    ภายหลังโควิด  

บริการ) อาบนำ้ 
การนวดดี ไม่หนักไม่เบาไป  
- ความประทบัใจ มี oil 
กลิ่น ต่าง ๆ ให้เลือก    

 
3. สปาแห่งที่ 3  

  มี การนำเสนอองค์ประกอบของแบรนด์ ดังต่อไปนี้ 
 
ตาราง 11 การนำเสนอองค์ประกอบของแบรนด์ (brand story) สปาแห่งที่ 3 
 

ลักษณะ 
การสื่อสาร   

ระยะก่อนโควิด  ระหว่างเกิดโควิด    ภายหลังโควิด  

1. พนักงาน - ภาพพนักงาน
ให้บริการด้วยรอยยิ้ม    
 

- การปิดบริการ  
- ไม่ปรากฎข้อมูล 

- ภาพพนักงาน ที่ให้บริการ
นวด ใส่ชุดพนักงานที่มปี้ายชื่อ 
ด้วยสีหน้าที่จริงจัง  
- ภาพบุคลากรพร้อมรางวัล
ที่สปาแห่งที่ 3 ได้รับ 

2. บริการ - ภาพแพ็กเกจบริการ
ต่าง ๆ นวด สปา  
 

- การปิดบริการ  
- ไม่ปรากฎข้อมูล 

- ภาพแพ็กเกจบริการต่าง ๆ 
ที่มีการจัดกลุ่ม อาทิ เชน่  
signature teatments , spa 
package , massage, 
beauty treatment , 
waxing พร้อมปุ่ม book now  
และ buy gift    
- ภาพเมนู Signature 
Treatents ระบุรายละเอียด 
พร้อมปุ่ม book now  และ 
buy gift      
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ลักษณะ 
การสื่อสาร   

ระยะก่อนโควิด  ระหว่างเกิดโควิด    ภายหลังโควิด  

3. เครื่องมือ - ภาพห้องนวด 
- ภาพเตียงนวด 
- ภาพวัสดุอุปกรณ์สปา
ต่าง ๆ    

- การปิดบริการ  
- ไม่ปรากฎข้อมูล 

- ภาพลูกประคบ ตอกเส้น  
- ภาพไม้ไผ่นวด   
- ภาพสครับ มาร์คพอกตัว   
- ภาพห้องนวด 
- ภาพเตียงนวด 

4. บรรยากาศ
และ การตกแต่ง 

- ภาพบรรยากาศ
สถานที่  ซึง่มีลักษณะ
ของการออกแบบใน
ลักษณะลา้นนา อย่าง
สวยงาม 

- การปิดบริการ  
- ไม่ปรากฎข้อมูล 

- ภาพวีดิโอแสดงบรรยากาศ
ธรรมชาติในสวน   
- การออกแบบและตกแต่ง
สถานที่ของแต่ละสาขา ซึ่งมี
ลักษณะของการออกแบบที่
สวยงามและเปน็เอกลักษณ์
ล้านนาที่แตกต่างกัน 

5. สโลแกน 
Tagline 

- Easy to find, Hard 
to Forget - 

- Easy to find, Hard 
to Forget 

- Easy to find, Hard to 
Forget 

6. ภาพลักษณ์ 
Image 

- ภาพลักษณ์ความเป็น
ล้านนา  
 

- ภาพลักษณ์ความเป็น
ล้านนา  

- ภาพลักษณ์ความเป็นลา้นนา
ของแบรนด์ สปาแห่งที่ 3 
ภาพสมุนไพร เช่น ขิง ขา่ 
มะกรูด ขมิ้นมาใช้ในงานสปา 

7. คุณภาพ 
quality 

- ภาพรางวัลสปาที่
ได้รับ 

- ไม่ปรากฎข้อมูล ภาพรางวัล (Award) ประเทศ
ต่าง ๆ ทีส่ปาแห่งที่ 3 ใช้
นำเสนอคุณภาพของแบรนด์ 

8. โลโก้ Logo - โลโก้ลวดลายดอกไม้ 
สีโลโก้ดำและสีทอง    

- โลโก้ลวดลายดอกไม้ 
สีโลโก้ดำและสีทอง    

- โลโก้ลวดลายดอกไม้ สีโลโก้
ดำและสีทอง    

9. การนำเสนอ
ประสบการณ ์

- วัฒนธรรมท้องถิ่น   
- ความผ่อนคลาย 
- ความสะดวกสบาย 

- ไม่ปรากฎข้อมูล - ความผ่อนคลาย 
- ความสะดวกสบาย  
- วัฒนธรรมท้องถิ่น (local) 
- ภาพ logo ความยั่งยนื 
STGs 
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ลักษณะ 
การสื่อสาร   

ระยะก่อนโควิด  ระหว่างเกิดโควิด    ภายหลังโควิด  

10. คุณค่าที่
ผู้ใช้บริการได้รบั 

รีวิวลูกค้า 
- วัฒนธรรมท้องถิ่น  
- การตกแต่งสถานที่
บริการสไตล์ล้านนา    
- ความผ่อนคลาย    
- ความประทบัใจ  
 
 

- ไม่ปรากฎข้อมูล รีวิวลูกค้า 
- ความหรูหรา ความคุ้มค่า
จากแพ็คเกจนวดและบำรุง
ผิวหน้าทีโ่ดดเด่น หากคุณ
กำลังคิดที่จะนวดแบบหรูหรา 
ที่นี่คือสถานที่ที่คุณควรไป  
- ความผ่อนคลาย ด้วยสถานที่ 
สำหรับการพักผ่อนอย่างยอด
เยี่ยม ผ่อนคลายมาก  
- วัฒนธรรมลา้นนา สถานที่
สวยงามสไตล์ลา้นนา หอม
อบอวลด้วยกลิ่นสมุนไพร   
- ความคุ้มค่า บริการดีสม
ราคา  

  
4. สปาแห่งที่ 4  

  มีการนำเสนอองค์ประกอบของแบรนด์ ดังต่อไปนี้ 
 
ตาราง 12 การนำเสนอองค์ประกอบของแบรนด์ (brand story) สปาแห่งที่ 4 
 

ลักษณะ 
การสื่อสาร   

ระยะก่อนโควิด  ระหว่างเกิดโควิด    ภายหลังโควิด  

1. พนักงาน - ภาพพนักงานให้การ
ต้อนรับผู้มาใช้บริการ  

- ไม่ปรากฎข้อมูล - ภาพพนักงานยนืยิ้มให้การ
ต้อนรับผู้มาใช้บริการ 
- ภาพพนักงานกำลังปูเตียงนวด     

2. บริการ - แพ็คเกจรายการสปา 
 
 
 

- ไม่ปรากฎข้อมูล - ภาพโปสเตอร์แพ็คเกจ 
นำเสนอรายการสปา 
- signatur package ของร้าน 
การนวด Therapeutic 
Signature การนวดผสมผสาน
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ลักษณะ 
การสื่อสาร   

ระยะก่อนโควิด  ระหว่างเกิดโควิด    ภายหลังโควิด  

การนวดแบบเอเชียแปซิฟิกและ
แบบคลาสสิกเข้าด้วยกนั (ขัด
ผิว/พอกตัว/ นวดชีวาซิกเน
เจอร์)    

3. เครื่องมือ - ภาพวัสดุอุปกรณ์สปา
ต่าง ๆ  
- ภาพห้อง เตียงนวด 
 

- ไม่ปรากฎข้อมูล - ภาพผ้าขนหนู ซึ่งถูกจัดวางไว้
บนตะกร้าสานสีเทาที่มีผา้ปู
เตียงนวดสนี้ำตาลกลมกลนืกับ
บรรยากาศของสถานที่สนี้ำตาล 
- ภาพครีมทรีตเมนท์ต่าง ๆ  
- ภาพอ่างลา้งเท้าที่ทำจากวัสดุ
ธรรมชาติ ตลอดจนรองเท้าสี
น้ำตาลทีส่านจากผักตบชวา ใช้
วัสดุธรรมชาติ  

4. บรรยากาศ
และ การตกแต่ง 

- ภาพบรรยากาศ
สถานที่  ซึง่มีลักษณะ
ของการออกแบบใน
ลักษณะลา้นนา อย่าง
สวยงาม 

-ไม่ปรากฎข้อมูล - ภาพบรรยากาศการตกแต่ง
สถานที่ สปาแห่งที่ 4 และ Cafe 
ที่ผสมผสานกันได้อย่างกลมกลนื 
ในสไตล์มินิมอล minimal ที่
เรียบง่าย   

5. สโลแกน 
Tagline 

- ไม่ปรากฎข้อมูล -ไม่ปรากฎข้อมูล - Quote “ร้านสปาสไตล์มูจิ ดี
ต่อใจสายมินิมอล” 

6. ภาพลักษณ์ 
Image 

วัฒนธรรมท้องถิ่น  
- การตกแต่งสาถนที่
บริการสไตล์ล้านนา    
 

-ไม่ปรากฎข้อมูล - ภาพลักษณ์ใหม่ของแบรนด์
นำเสนอความเรียบง่ายสไตล์ 
minimal โดยสื่อสารผ่านการ
ตกแต่งสถานทีดู่น้อยแต่มาก 
ดูเรียบง่ายแต่แฝงไปด้วยเสน่ห์   

7. คุณภาพ 
quality 

- ไม่ปรากฎข้อมูล -ไม่ปรากฎข้อมูล - ไม่ปรากฎข้อมูล 

8. โลโก้ Logo - ภาพโลโก้แบบที่ 1 -ภาพโลโก้แบบที่ 1 - ภาพโลโก้แบบที่ 2  (การ 
rebrand ใช้โลโก้ให้ดูมีสไตล์
มากข้ึน)    
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ลักษณะ 
การสื่อสาร   

ระยะก่อนโควิด  ระหว่างเกิดโควิด    ภายหลังโควิด  

9. การนำเสนอ
ประสบการณ ์

- ความผ่อนคลาย 
- ความสะดวกสบาย  

-ไม่ปรากฎข้อมูล - ความเรียบง่าย สไตล์มินิมอล   
- ความผ่อนคลาย 
- ความสะดวกสบาย   

10. คุณค่าที่
ผู้ใช้บริการได้รบั 

รีวิวจากลูกค้า 
-ความผ่อนคลาย นวด
อย่างมืออาชีพมาก 
-ความสะดวกสบาย 
จากสิ่งอำนวยความ
สะดวก 
-ความประทบัใจ  ใน
การให้บริการต้อนรับ 
 

-ไม่ปรากฎข้อมูล รีวิวจากลูกค้า 
- ความผ่อนคลาย นวดสบาย 
- ความประทบัใจ พนักงาน
บริการและให้ความช่วยเหลือ
เป็นอย่างดี     
- ความคุ้มค่า จองแพ็คเกจ 
Serenity ห้องพักมีฝักบัว อ่าง
อาบนำ้และห้องสุขา ได้รับการ
จัดอย่างดี    

 

5. สปาแห่งที่ 5  
  มีการนำเสนอองค์ประกอบของแบรนด์ ดังต่อไปนี้ 
 
ตาราง 13 การนำเสนอองค์ประกอบของแบรนด์ (brand story) สปาแห่งที่ 5 
 

ลักษณะ 
การสื่อสาร   

ระยะก่อนโควิด  ระหว่างเกิดโควิด    ภายหลังโควิด  

1. พนักงาน - การนำเสนอแบรนด์ด้าน
บุคลากร ไปยังกลุ่ม
กลุ่มเป้าหมายของผู้รับบริการ
ส่วนใหญ่คือ ลูกค้าชาย โดย
เน้นพนักงานชาย และจาก
ภาพที่นำเสนอบุคลากร  
 

- ไม่ปรากฎข้อมูล - แบรนด์มีการสื่อสาร
บุคลากรที่แสดงถึงเสน่ห์
และการให้บริการใน
ลักษณะสร้างความดงึดูด
สายตา ผิวกาย ภายใต้ชุด
เสื้อยืดสีแดง กางเกงสีดำ 
ซึ่งเป็นเอกลักษณ์ของ 
แบรนด์    
- ภาพพนักงานหญิงที่
ให้บริการด้วย 



 54 

ลักษณะ 
การสื่อสาร   

ระยะก่อนโควิด  ระหว่างเกิดโควิด    ภายหลังโควิด  

2. บริการ - แพ็กเกจบริการสปา 
โปรโมชัน่ส่วนลดในเทศการ
สำคัญ  

 

- ไม่ปรากฎข้อมูล - การนำเสนอแพ็กเกจ
บริการสปา โปรโมชัน่
ประจำเดือน ผา่นทาง 
เฟซบุ๊ก และเมนูสปา
แพ็กเกจในเว็บไซต์   

3. เครื่องมือ - ภาพอุปกรณ์ที่ สปา เตียง
นวด   

 

- ไม่ปรากฎข้อมูล - ภาพอุปกรณ์ที่ ใช้ในการ
นวดสปา ลูกประคบ  
- ภาพเตียงนวด อ่างอาบน้ำ  
- ภาพน้ำมนันวด 

4. บรรยากาศ
และ การตกแต่ง 

- ภาพห้องนวดสปา  
- ภาพบริเวณให้การต้อนรับ   

 

- ไม่ปรากฎข้อมูล - ภาพการตกแตง่ภายใน
ร้านด้วยโทนสีทอง เขียว ดำ 
- ภาพห้องนวด เตียงนวด  

5. สโลแกน 
Tagline 

- ไม่ปรากฎข้อมูล - ไม่ปรากฎข้อมูล - Quote “Secrets of 
relaxation” 

6. ภาพลักษณ์ 
Image 

- ภาพกลุ่มลูกค้าที่มาใช้
บริการเพศชาย   

- ไม่ปรากฎข้อมูล - ภาพพนักงานให้บริการ
กลุ่มลูกค้าเพศชาย   

7. คุณภาพ 
quality 

- ไม่ปรากฎข้อมูล 
 

- ไม่ปรากฎข้อมูล - ภาพโลโก้ SHA บนสื่อ
โฆษณา ของ สปาแห่งที่ 5 

8. โลโก้ Logo - ภาพโลโก้ ประกอบด้วยภาพ
มงกุฎ ชื่อข้อความ ร้านสปา 
background สีทอง  
 

- ภาพโลโก้ 
ประกอบด้วยภาพ
มงกุฎ ชื่อข้อความ 
ร้านสปา 
background สีทอง  

- ภาพโลโก้ มีมงกุฎและชื่อ
ข้อความ สปาแห่งที่ 5 สี
แดง บนพืน้สีทอง  
- โลโก้มีสสีัน ธีมปรับเปลีย่น
ไปตามเทศกาล 

9. การนำเสนอ
ประสบการณ ์

- วัฒนธรรมท้องถิ่น    
- ความผ่อนคลาย  

- ไม่ปรากฎข้อมูล - ความผ่อนคลาย 
- ความสะดวกสบาย  
- วัฒนธรรมท้องถิ่น    
- ความคุ้มค่า 

10. คุณค่าที่
ผู้ใช้บริการได้รบั 

ริวิวจากลูกค้า 
- ความผ่อนคลาย  
- ความประทบัใจ ผมไปใช้

- ไม่ปรากฎข้อมูล รีวิวจากลูกค้า  
- สถานที่ตกแต่งสไตล์
ล้านนา (วัฒนธรรมท้องถิ่น 
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ลักษณะ 
การสื่อสาร   

ระยะก่อนโควิด  ระหว่างเกิดโควิด    ภายหลังโควิด  

บริการนวดนำ้มัน 2 คร้ัง
กลับมาใชบ้ริการอีกครับ ทุก
คนที่มาเยี่ยมชมเชียงใหม่
แนะนำร้านนี้   
 

(local) 
- ราคาสมเหตุสมผล (ความ
คุ้มค่า)  
- บริการนวดทั่วตวัเพื่อ
สุขภาพที่ดีทีสุ่ดในเชียงใหม่ 
(ความผ่อนคลาย) 

 
6. สปาแห่งที่ 6    

  มีการนำเสนอองค์ประกอบของแบรนด์ ดังต่อไปนี้ 
 
ตาราง 14 การนำเสนอองค์ประกอบของแบรนด์ (brand story) สปาแห่งที่ 6 
 

ลักษณะการสื่อสาร   ระยะก่อนโควิด  ระหว่างเกิดโควิด    ภายหลังโควิด  

1. พนักงาน - ไม่ปรากฏข้อมูล - ไม่ปรากฏข้อมูล - ไม่ปรากฏข้อมูล 
2. บริการ - ภาพข้อมูลแพคเกจ

บริการสปาทั่วไป และ
ข้อมูลสาขาที่เปิด
ให้บริการ    

- ไม่ปรากฏข้อมูล - ภาพโฆษณาของ
บริการสปาและจำนวน
ข้อมูลสาขาที่เปิด
ให้บริการ    

3. เครื่องมือ - ภาพวัสดุอุปกรณ์และ
ผลิตภัณฑน์วด ครีม   

- ไม่ปรากฏข้อมูล - ภาพน้ำมนันวด ครีม 
และอุปกรณ์สปา 

4. บรรยากาศและการ
ตกแต่ง 

- ภาพการตกแต่งร้าน
สไตล์เมืองเก่า     

 
 

- ภาพการตกแต่งร้าน
สไตล์เมืองเก่า  
เหมือนเดิม   

 

- ภาพบรรยากาศการ
ตกแต่งสถานที่แตล่ะ
สาขาแตกต่างกัน   
- การตกแต่งร้านในสไตล์
จีน ซึ่งสอคล้องกับภูเก็ต
ซึ่งเป็นเมืองเก่าที่มี
อาคารตึกโบราณ
สถาปัตยกรรมแบบชิโน
โปรตุกีส เมื่อสมัยก่อนมี
ชาวจนีและชาวตะวนัตก 
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ลักษณะการสื่อสาร   ระยะก่อนโควิด  ระหว่างเกิดโควิด    ภายหลังโควิด  
ที่ได้มาทำเหมืองแร่   

5. สโลแกน Tagline - ไม่มีข้อมูล - ไม่มีข้อมูล - ไม่มีข้อมูล 
6. ภาพลักษณ์ Image - ภาพอาคารสถานที่

เมืองเก่าภูเก็ต และ
บริการสำหรับ
นักท่องเที่ยว เช่น นวด
เท้า 

- ไม่มีข้อมูล - ภาพลักษณ์ของแบรนด์
ที่เน้นบริการนวดผ่อน
คลาย ภาพเบาะนวดเท้า
ที่เรียงรายจำนวนมาก   

7. คุณภาพ quality - ไม่มีข้อมูล - ไม่มีข้อมูล - ไม่มีข้อมูล 

8. โลโก้ Logo - ภาพสัญลักษณ
ตัวอักษรภาษาจีนที่แบ
รนด์นำมาใช้เปน็โลโก้
ตัวอักษร จีนสีแดง  
พื้นหลังสีดำและ
ตัวอักษร 

- ภาพสัญลักษณ
ตัวอักษรภาษาจีนที่แบ
รนด์นำมาใช้เปน็โลโก้
ตัวอักษร จีนสีแดง  
พื้นหลังสีดำ และ
ตัวอักษร 

- ภาพสัญลักษณ
ตัวอักษรภาษาจีนที่แบ
รนด์นำมาใช้เปน็โลโก้
ตัวอักษรจีนสีแดง 
พื้นหลังสีดำ   

9. การนำเสนอ
ประสบการณ ์

- ตำนวนความเปน็มา
ของแบรนด์ 
- วัฒนธรรมท้องถิ่น 
(local)  
- ความผ่อนคลาย     
 
 

- ไม่มีข้อมูล - การสื่อสารตำนาน
ความเป็นมาแบรนด์ 
- วัฒนธรรมท้องถิ่นภูเก็ต 
- ความผ่อนคลาย 
- ความสะดวกสบาย  
- ความคุ้มค่า มีส่วนลด
ตามช่วงเวลา 

10. คุณค่าที่
ผู้ใช้บริการได้รบั 

รีวิวลูกค้า 
- ความผ่อนคลาย นวด
ดีมาก ผ่อนคลายสุด ๆ  
 

-ไม่มีข้อมูล รีวิวลูกค้า 
- ความคุ้มค่า ราคา
กันเองครับ ราคาดี 300 
บาทนี่สุดยอด  
- ความสะดวก ใช้เวลา
เดินเพียง 3 นาทีจาก
โรงแรม  
- วัฒนธรรมท้องถิ่น 
ทำเลที่ตั้งอยู่ที่เมืองเก่า
ภูเก็ต  
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 จากการศึกษา การนำเสนอองค์ประกอบของแบรนด์ (brand story) สปา 6 แบรนด์ 
ใน 3 ช่วงเวลาคือ ระยะก่อนโควิด ระหว่างเกิดโควิด และภายหลังโควิดนั้น พบว่า 
 1. คุณลักษณะสถานบริการ (ภูมิทัศน์บริการ) ซึ่งประกอบด้วย พนักงาน การบริการ 
เครื่องมือ และบรรยากาศรวมถึงการตกแต่ง ของแบรนด์สปาทั้ง 6 แบรนด์ ใน 3 ช่วงเวลาคือ ระยะ
ก่อนโควิด ระหว่างเกิดโควิด และภายหลังโควิดนั้น มีลักษณะที่แตกต่างกัน คือ ในระยะก่อนโควิด 
สปาเพ่ือสุขภาพทุกแห่งมีการสื่อสารแบรนด์ที่เน้นแพคเกจการให้บริการสปาในลักษณะทั่วไปที่แต่ละ
แบรนด์สามารถสร้างรายได้อย่างต่อเนื่อง แต่ในช่วงระหว่างที่เกิดโควิด ทำให้สปาทุกแห่งมีการปิด
ให้บริการ จึงไม่ปรากฎข้อมูลการสื่อสารการตลาดของแบรนด์ที่เกี่ยวกับคุณลักษณะสถานบริการมาก
นัก แต่ภายหลังสถานการณ์โควิดเริ่มดีขึ้น แต่ละแบรนด์ได้เน้นการสื่อสารเกี่ยวกับความใสใจใน
สุขภาพของลูกค้าผ่านการป้องกันการแพร่กระจายโควิดจากพนักงาน โดยจะปรากฎภาพพนักงานสวม
หน้ากากอนามัย ตลอดจนบรรยากาศสถานที่ให้บริการและอุปกรณ์เครื่องมือที่ให้บริการ มีการสื่อสาร
แบรนด์โดยเน้นถึงการรักษาความสะอาด สุขอนามัย โดยการจัดตกแต่งพ้ืนที่ให้บริการ โดยบางแห่งมี
การตกแต่ง (renovate) พ้ืนที่ใหม่ มีการจัดขั้นตอนการให้บริการโดยมีการเพ่ิมการทำความสะอาด
ในพ้ืนที่เป็นช่วงระยะเวลาอย่างชัดเจน วัสดุอุปกรณ์ที่ให้บริการมีลักษณะที่ใช้แล้วทิ้ งในถังคัดแยก 
ตลอดจนบางแห่งมีการลดการให้บริการที่เสี่ยงต่อการสัมผัสติดเชื้อลง ซึ่งมีการสื่อสารเป็นข้อความ
และภาพของการดูแลทำความสะอาดเป็นสำคัญ   
 2. การนำเสนอเกี่ยวกับการให้คำมั่นสัญญาในการให้บริการของทุกแบรนด์ที่สื่อจาก
ลักษณะของโลโก้ (logo) ภาพลักษณ์ (image) คุณภาพ (quality) ของสปาเพ่ือสุขภาพ 6 แบรนด์ 
แต่สโลแกน (slogan/tagline/quote) มีการสื่อสารในเพียงบางแบรนด์เท่านั้น ซึ่งสามารถกล่าวได้ว่า 
สถานการณ์โควิดเป็นจุดเปลี่ยนสำคัญ กล่าวคือ ในระยะก่อนโควิดทุกแบรนด์ได้มีการสื่อสารแบรนด์
ให้เห็นถึงความโดดเด่นในชื่อเสียงของแบรนด์ ซึ่งปรากฎภาพลักษณ์ของแบรนด์และโลโก้เป็นสำคัญ 
แม้ในช่วงระหว่างเกิดโควิด แบรนด์ก็ยังคงให้ความสำคัญกับการสื่อสารแบรนด์ที่ยังคงเอกลักษณ์ 
ภาพลักษณ์ แม้จะเป็นช่วงระยะเวลาที่ปิดให้บริการ แต่การสื่อสารแบรนด์ในหลายแบรนด์ยังคงอยู่ 
แต่สิ่งที่สำคัญยิ่งกว่าคือ ภายหลังสถานการณ์โควิดเริ่มคลี่คลาย แบรนด์ได้มีการทำการตลาดอย่าง
หนัก โดยเน้นการสื่อสารด้านคุณภาพของการให้บริการเป็นสำคัญ และมีแบรนด์ 1 แบรนด์ที่ได้มีการรี
แบรนด์ (rebrand) ด้วยการออกแบบโลโก้ใหม่ให้ดูเรียบง่ายสไตล์มินิมอล แทนที่โลโก้เดิมที่ มี
ลักษณะด้านวัฒนธรรมกับธรรมชาติ เพื่อสร้างกระแสกลิ่นอายของวัฒนธรรมร่วมสมัย เพ่ือสอดรับกับ
การเปิดให้บริการในรูปแบบใหม่หลังจากที่ปิดให้บริการมาในช่วงที่ยาวนาน ส่วนแบรนด์อ่ืน ๆ ถึงแม้
จะไม่ได้มีการรีแบรนด์แต่การสื่อสารแบรนด์มีลักษณะที่ดูโดดเด่นชัดเจนมากยิ่งขึ้ น เนื่องด้วยตลาด
การให้บริการสปามีการเติบโตมากขึ้นจากการเปิดประเทศมีนักท่องเที่ยวเข้ามาใช้บริการ การสื่อสาร
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แบรด์ที่เป็นเอกลักษณ์โดดเด่น (signature) จึงถูกนำมาใช้เพ่ือกระตุ้นเตือนเรียกลูกค้าเดิมให้กลับมา
ใช้บริการพร้อมกับชักชวนลูกค้าใหม่ให้อยากมาลองใช้บริการมากยิ่งขึ้น  
 3. การนำเสนอประสบการณ์จากแบรนด์ ด้วยสถานการณ์โควิดทำให้เกิดการพัฒนาด้าน
เทคโนโลยีสารสนเทศ เกิดการเพ่ิมข้ึนของช่องทางการสื่อสารแบรนด์ โซเชี่ยลมีเดียได้เข้ามามีบทบาท
ในการสื่อสารสินค้าและบริการมากยิ่งขึ้น และลูกค้าเองก็มีตัวเลือกมากมายในการใช้บริการทำให้
หลายแบรนด์จึงต้องให้ความสำคัญและใส่ใจในข้อมูลเนื้อหาออนไลน์มากยิ่งขึ้น ดังจะเห็นได้จาก การ
สื่อสารประสบการณ์ของแบรนด์ ในมุมมองของแบรนด์ก่อนเกิดโควิดและระหว่างเกิดโควิด แบรนด์ได้
สื่อสารประสบการณ์ของแบรนด์ผ่านตำนานและวิสัยทัศน์ตลอดจนการให้บริการที่ผ่านมา โดย
ภายหลังสถานการณ์โควิดแบรนด์ยังคงให้ความสำคัญในการสื่อสารตำนาน วิสัยทัศน์แบรนด์เป็น
สำคัญแล้ว แบรนด์ยังให้ความสำคัญกับประสบการณ์ของลูกค้าที่ได้กลับมาใช้บริการมากยิ่งขึ้น และ
เกิดกระแสการรีวิวของผู้ทรงอิทธิพลทางความคิด (influencer) เกิดนักริวิว ยูทูปเบอร์ ต่าง ๆ ขึ้น
มากมายที่ต้องการสื่อสารประสบการณ์ใหม่ ๆ จากการใช้สินค้าและบริการ ซึ่งในหลายแบรนด์ได้นำ
นำเประสบการณ์ของลูกค้าในช่องทางการสื่อสารของแบนรด์เองเพ่ือให้ผู้ใช้บริการท่านอ่ืน ๆ ได้รับรู้
ประสบการณ์จากรีวิวของลูกค้าด้วยกันเอง ทำให้เกิดความสนใจและเกิดการยอมรับได้ไวกว่าการ
สื่อสารจากประสบการณ์ในมุมมองของแบรนด์เพียงด้านเดียว  
 4. การนำเสนอคุณค่าที่ผู้ใช้บริการได้รับรู้ ถ้าพิจารณาจากการนำเสนอรีวิวของผู้ใช้บริการ
ปริมาณของการสื่อสารแบรนด์ที่เกิดขึ้นก่อนโควิดและระหว่างโควิดนั้น มีรีวิวปริมาณน้อยกว่าอย่าง
เห็นได้ชัด รีวิวเหล่านี้ส่วนใหญ่เกิดขึ้นจากแพลตฟอร์มรีวิวต่าง ๆ ซึ่งภายหลังโควิดมีผู้ใช้บริการกลับมา
ใช้บริการสปามาก มีการนำเสนอรีวิวที่บอกให้ทราบถึงคุณค่าที่แบรนด์ได้สื่อสารไปยังผู้ ใช้บริการได้
รับรู้ทั้งในด้านความหรูหรา ความผ่อนคลาย ความสะดวกสบาย ความคุ้มค่า ความประทับใจ ความ
เรียบง่าย หรือสื่อถึงวัฒนธรรมท้องถิ่นที่เป็นเอกลักษณ์ โดยผู้ใช้บริการส่วนใหญ่ต่างได้รับรู้ในสิ่งที่แบ
รนด์ได้สื่อสาร โดยทุกแบรนด์เน้นสื่อสารเรื่องความรู้สึกผ่อนคลาย ความสะดวกสบาย รองลงมาเป็น
เรื่องของความหรูหรา และเอกลักษณ์เฉพาะของแบรนด์ในด้านวัฒนธรรมท้องถิ่น ความเรียบง่าย 
หรือเก่ียวกับความม่ันคงยั่งยืนของแบรนด์ที่มีส่วนช่วยเหลือสังคมอีกด้วย  
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ผลการนำเสนอองค์ประกอบของแบรนด์ (brand story) สปา 6 แบรนด์ 
 จากการศึกษา การนำเสนอองค์ประกอบของแบรนด์ (brand story) สปา 6 แบรนด์ 
สามารถสรุปรวมการนำเสนอองค์ประกอบของแบรนด์ ดังตารางต่อไปนี้ 
 

ตาราง 15 สรุปรวมการนำเสนอองค์ประกอบของแบรนด์ (brand story) สปา 6 แบรนด์ 
 

องค์ประกอบ ขอบแบรนด ์
(brand story)  

สปา 
แห่งที่ 1 

สปา 
แห่งที่ 2 

สปา 
แห่งที่ 3 

สปา 
แห่งที่ 4 

สปา 
แห่งที่ 5 

สปา 
แห่งที่ 6 

คุณลักษณะสถานบริการ (ภูมทิัศน์บริการ) 
  1. พนักงาน ✓ ✓ ✓ ✓ ✓ - 

  2. บริการ ✓ ✓ ✓ ✓ ✓ ✓ 
  3. เครื่องมือ ✓ ✓ ✓ ✓ ✓ ✓ 
  4. บรรยากาศ/ การตกแต่ง ✓ ✓ ✓ ✓ ✓ ✓ 
การให้คำม่ันสัญญาในการให้บริการ 

  1. โลโก้ Logo ✓ ✓ ✓ ✓ ✓ ✓ 
  2. สโลแกน slogan/ quote - - ✓ ✓ ✓ - 

  3. ภาพลักษณ์ Image ✓ ✓ ✓ ✓ ✓ ✓ 
  4. คุณภาพ quality ✓ ✓ ✓ ✓ ✓ ✓ 
การนำเสนอประสบการณ ์

  1. ความหรูหรา ✓ ✓ ✓ - - - 
  2. ความผ่อนคลาย ✓ ✓ ✓ ✓ ✓ ✓ 
  3. ความสะดวกสบาย  ✓ ✓ ✓ ✓ ✓ ✓ 
  4. ความคุ้มค่า - - - - ✓ ✓ 
  5. ความประทับใจ - - - - ✓ ✓ 
  6. วัฒนธรรมท้องถิ่น (local) - - ✓ - ✓ ✓ 
  7. ความเรียบง่าย - - - ✓ - - 
  8. ความยั่งยืน - - ✓ - - - 

คุณค่าที่ผู้ใช้บริการได้รบั 
  1. ความหรูหรา ✓ - ✓ - - - 

  2. ความผ่อนคลาย ✓ ✓ ✓ ✓ ✓ ✓ 
  3. ความสะดวกสบาย  ✓ ✓ ✓ ✓ ✓ ✓ 
  4. ความคุ้มค่า ✓ - ✓ ✓ ✓ ✓ 
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องค์ประกอบ ขอบแบรนด ์
(brand story)  

สปา 
แห่งที่ 1 

สปา 
แห่งที่ 2 

สปา 
แห่งที่ 3 

สปา 
แห่งที่ 4 

สปา 
แห่งที่ 5 

สปา 
แห่งที่ 6 

  5. ความประทับใจ ✓ ✓ ✓ ✓ ✓ ✓ 
  6. วัฒนธรรมท้องถิ่น (local) - - ✓ ✓ ✓ ✓ 
  7. ความเรียบง่าย - - - ✓ - - 
  8. ความยั่งยืน - - - - - - 

 

 จากการศึกษา การนำเสนอองค์ประกอบของแบรนด์ (brand story) สปา 6 แบรนด์ พบว่า
คุณลักษณะสถานบริการ (ภูมิทัศน์บริการ) ซึ่งประกอบด้วย พนักงาน การบริการ เครื่องมือ และ
บรรยากาศรวมถึงการตกแต่ง ของแบรนด์สปาทั้ง 6 แบรนด์ โดยส่วนใหญ่มีการนำเสนอเนื้อหาของ
ทุกแบรนด์ ยกเว้นมีเพียง 1 แบรนด์ที่ไม่พบข้อมูลการนำเสนอเนื้อหาของพนักงาน  ซึ่งกล่าวได้ว่า 
เกือบทุกแบรนด์ได้ให้ความสำคัญกับการนำเสนอเนื้อหาของคุณลักษณะภายนอกที่สามารถมองเห็นได้
โดยจะปรากฏเนื้อหาที่เด่นชัดที่สุดคือ การนำเสนอภาพบรรยากาศของสปาทุกแบรนด์ นอกจากนั้น 
ยังมีการนำเสนอเครื่องมือที่แบรนด์ได้มีการออกแบบเพ่ือนำมาสู่การให้บริการ ตลอดจนการนำเสนอ
เนื้อหาแพ็กเกจบริการสปาที่มีเอกลักษณ์ (signature) เพ่ือสร้างความแตกต่างไปจากแบรนด์อ่ืน ๆ  
ส่วนเนื้อหาของพนักงานที่ให้บริการ แบรนด์ส่วนใหญ่ได้ให้ความสำคัญของพนักงานซึ่งเป็นหัวใจ
สำคัญของงานบริการสปา และได้มีการนำเสนอภาพของพนักงานด้วยภาพลักษณ์ที่ดี สวยงาม รวมถึง
ความเชี่ยวชาญของการให้บริการเป็นสำคัญ 
 การนำเสนอเกี่ยวกับการให้คำมั่นสัญญาในการให้บริการของทุกแบรนด์ที่สื่อจากลักษณะ
ของโลโก้ (logo) ภาพลักษณ์ (image) และคุณภาพ (quality) แต่จะมีเพียงองค์ประกอบสโลแกน 
(slogan/tagline/quote) ของ 3 แบรนด์จาก 6 แบรนด์ ซึ่งสามารถกล่าวได้ว่า ภาพโลโก้ มีส่วนที่แบ
รนด์ให้ความสำคัญในการสื่อสารเพ่ือสร้างการรับรู้ ตลอดจนความสำคัญของภาพลักษณ์และคุณภาพ
ของการให้บริการเป็นสิ่งที่สำคัญในการสื่อสารให้แก่กลุ่มเป้าหมาย ทั้งนี้มีเพียงบางแบรนด์ที่ปรากฏ
ข้อมูลสโลแกน และนำมาใช้เป็นองค์ประกอบในการสื่อสารซึ่งทำให้บ่งบอกถึงคุณลักษณะของแบรนด์
ให้แตกต่างจากแบรนด์อื่น ๆ อย่างชัดเจนมากยิ่งข้ึน 
 การนำเสนอประสบการณ์จากแบรนด์นั้น ได้มีการสื่อสารให้กลุ่มเป้าหมายได้รับรู้ถึงความ
โดดเด่นของแบรนด์ ทั้งในด้านความหรูหรา ความผ่อนคลาย ความสะดวกสบาย ความคุ้มค่า ความ
ประทับใจ ความเรียบง่าย หรือสื่อถึงวัฒนธรรมท้องถิ่นที่เป็นเอกลักษณ์ โดยผู้ใช้บริการส่วนใหญ่ต่าง
ได้รับรู้ในสิ่ งที่แบรนด์ได้สื่อสาร โดยทุกแบรนด์เน้นสื่อสารเรื่องความรู้สึกผ่อนคลาย ความ
สะดวกสบาย รองลงมาเป็นเรื่องของความหรูหรา และเอกลักษณ์เฉพาะของแบรนด์ในด้านวัฒนธรรม
ท้องถิ่น ความเรียบง่าย หรือเกี่ยวกับความมั่นคงยั่งยืนของแบรนด์ที่มีส่วนช่วยเหลือสังคมอีกด้วย ส่วน
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การนำเสนอของแบรนด์ในด้านการรีวิวของผู้ใช้บริการมาบอกเล่าให้เกิดความประทับใจนั้นปรากฏ
เพียงไม่กี่แบรนด์ที่มีการสื่อสารโดยตรงผ่านข้อความให้ปรากฏในช่องทางการสื่อสาร ซึ่งรีวิวที่นำมา
เสนอนั้นมีแหล่งที่มาจากแพลตฟอร์มที่มีความน่าเชื่อถือเป็นสำคัญ 
 สำหรับคุณค่าที่ผู้ใช้บริการได้รับนั้น เป็นผลจากการสื่อสารด้านประสบการณ์ในลักษณะ 
ต่าง ๆ ให้ปรากฏในสื่อ ซึ่งทำให้เกิดการรับรู้และก่อให้เกิดคุณค่าแก่ผู้ ใช้บริการ โดยส่วนใหญ่
ผู้ใช้บริการได้กล่าวถึงความรู้สึกประทับใจ ความรู้สึกผ่อนคลาย ความผ่อนคลาย ตลอดจนเกือบทุก  
แบรนด์ได้มีการกล่าวถึงความคุ้มค่าของการใช้บริการ นอกจากนั้นแล้ว ผู้ใช้บริการยังมีการสื่อสาร
เกี่ยวกับความรู้สึกมุมมองในด้านความหรูหราของแบรนด์ วัฒนธรรมของสถานที่ตั้งในท้องถิ่น หรือ
การออกแบบสถานที่มีความรู้สึกเรียบง่าย แต่ทั้งนี้ ยังไม่มีลูกค้าที่ได้กล่าวถึงการที่แบรนด์มีส่วน
ช่วยเหลือสังคมท่ีปรากฏอย่างชัดเจน ซึ่งมีเพียงการนำเสนอข้อมูลรางวัลที่ได้รับเป็นเบื้องต้นเท่านั้น 
 กล่าวโดยสรุป  ทุกแบรนด์ได้ให้ความสำคัญในการนำเสนอแบรนด์สตอรี่ในมุมมองที่
หลากหลายด้าน ทั้งภูมิทัศน์บริการ ที่นำเสนอความประทับใจของพนักงาน แพ็กเกจการให้บริการ 
วัสดุอุปกรณ์เครื่องมือที่นำมาให้บริการ ตลอดจนการสื่อสารความสะอาดของสถานที่ และความ
สวยงามของการออกแบบตกแต่งสถานที่ และการนำเสนอคำมั่นสัญญา หรือภาพลักษณ์ของการ
ให้บริการ ที่สื่อสารผ่านภาพ คือ โลโก้ ผ่านข้อความคือสโลแกนหรือคำสำคัญ นอกจากนั้นสิ่งที่สำคัญ
คือ การนำเสนอในด้านคุณภาพของแบรนด์ที่สื่อสารจากการที่แบรนด์ได้รับรางวัลในด้านต่าง ๆ ทั้งใน
ประเทศและต่างประเทศ ซึ่งเป็นสิ่งที่การันตีถึงมาตรฐานและความโดดเด่นของแบรนด์ที่ปรากฏ
ภายในจิตใจ ซึ่งเกิดจากการรับรู้ในหลาย ๆ ด้านหลอมรวมเป็นแบรนด์ที่อยู่ในความทรงจำของ
ผู้ใช้บริการ ซึ่งแบรนด์ได้มีการสื่อสารด้านการนำเสนอประสบการณ์ที่ส่วนใหญ่ให้ความสำคัญและเน้น
ถึงความรู้สึกผ่อนคลายหลังจากที่ได้มาใช้บริการสปาประเภทต่าง ๆ ตลอดจนการกล่าวถึงการได้รับ
บริการที่สะดวกสบายเป็นสำคัญ รองลงมาแบรนด์นำเสนอถึงความหรูหรามีสไตล์ โดยมีการสื่อสาร
ที่ตั้งในท้องถิ่นที่มีกลิ่นอายของวิถีชีวิตและวัฒนธรรมที่ปรากฏในสื่อ ซึ่งผู้ ใช้บริการได้รับรู้ถึง
องค์ประกอบแบรนด์สตอรี่ในด้านต่าง ๆ เป็นการเทียบเคียงถึงองค์ประกอบที่แบรนด์นำเสนอกับสิ่งที่
ลูกค้าได้รับซึ่งปรากฏในรีวิวว่ามีความเหมือนและสอดคล้องกันในด้านต่าง ๆ แต่จากการค้นพบ 
ปรากฏว่า ผู้ใช้บริการมีการรับรู้คุณค่าที่มากกว่าสิ่งที่แบรดน์นำเสนอ ซึ่งกล่าวได้ว่า ผู้ใช้บริการ ได้มี
การต่อยอดจากสิ่งที่แบรนด์สื่อสารสู่ความประทับใจในด้านต่าง ๆ เพ่ิมมากขึ้นนั่นเอง ซึ่งเป็นสิ่งที่
สำคัญที่สุดในการสร้างแบรนด์ให้อยู่ในความประทับใจของลูกค้าทุกคน 
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คุณค่าที่ผู้ใช้บริการได้รับ 
 คุณค่าท่ีผู้ใช้บริการได้รับนั้น เป็นผลจากการสื่อสารด้านประสบการณ์ในลักษณะต่าง ๆ จาก
ผลการวิจัยพบว่า คุณค่าที่ผู้ใช้บริการรับรู้จากการสื่อสารของแบรนด์สปาเพ่ือสุขภาพทั้ง  6 แบรนด์ 
ประกอบด้วย 1) ความประทับใจ 2) ความผ่อนคลาย 3) ความคุ้มค่า 4) ความหรูหรา 5) ความ
สะดวกสบาย  6) วัฒนธรรมท้องถิ่น   7) ความเรียบง่าย 8) ความยั่งยืน กล่าวคือ ผู้ใช้บริการได้
กล่าวถึงความรู้สึกประทับใจ ความรู้สึกผ่อนคลาย เมื่อได้ใช้บริการสปา ตลอดจนเกือบทุกแบรนด์ได้มี
การกล่าวถึงความคุ้มค่าของการใช้บริการ นอกจากนั้นแล้ว ผู้ใช้บริการยังมีการสื่อสารเกี่ยวกับ
ความรู้สึกมุมมองในด้านความหรูหราของแบรนด์  ความสะดวกสบายของสิ่งอำนวยความสะดวก 
วัฒนธรรมของสถานที่ตั้งในท้องถิ่น หรือการออกแบบสถานที่มีความรู้สึกเรียบง่าย แต่ในส่วนของ
ความยั่งยืนที่แบรนด์ได้สื่อสารออกมานั้น ยังไม่มีลูกค้าที่ได้กล่าวถึงการที่แบรนด์มีส่วนช่วยเหลือสังคม
ที่ปรากฏอย่างชัดเจน ซึ่งมีเพียงการนำเสนอข้อมูลรางวัลที่ได้รับเป็นเบื้องต้นเท่านั้น 
 ในการนำเสนอประสบการณ์ของผู้ใช้บริการ ซึ่งเป็นคุณค่าที่ผู้ใช้บริการได้รับ จากการรีวิวลง
แพลตฟอร์มออนไลน์ หรือบนโซเชียลมีเดียของแต่ละบุคคล และได้มีการแชร์ส่งต่อเรื่องราวรีวิวสปา 
ใน 3 ลักษณะคือ  
 1. คุณค่าภายนอก  
  จากการศึกษาพบว่า ผู้ใช้บริการได้กล่าวถึงเรื่องลักษณะคุณค่าภายนอกที่ได้รับจากการ
สัมผัสทางหู ตา จมูก กลิ่น ซึ่งได้แก่ การได้รับบริการจากพนักงานที่มองเห็นจากรอยยิ้มการให้บริการ
ในลักษณะต่าง ๆ การมองเห็นด้านกายภาพของรูปลักษณ์ของการออกแบบการตกแต่งสถานที่  
เป็นต้น 
 2. คุณค่าภายใน  
  จากการศึกษาพบว่า ผู้ใช้บริการได้มีการนำเสนอสิ่งที่เกี่ยวกับความรู้สึกในลักษณะ 
ต่าง ๆ เช่น ความรู้สึกผ่อนคลาย ความอบอุ่น ความเป็นมิตรที่เกิดขึ้นในระหว่างการใช้บริการสปา 
โดยคุณค่าภายในไม่สามารถแสดงออกโดยตรงแต่สามารถรับรู้ ได้ เช่น ความรู้สึกผ่อนคลาย  
แสดงออกมาทางอากัปกิริยาของผู้ใช้บริการ ความรู้สึกเป็นมิตร แสดงออกจากการพูดคุย การสนทนา 
การสบสายตา ความรู้สึกประทับใจ แสดงออกมาทางรอยยิ้ม การชื่นชม การบอกเล่าเรื่องราวที่ดีแก่
บุคคลอื่น ๆ เป็นต้น 
 3. คุณค่าจิตวิญญาณ  
  จากการศึกษาพบว่า การสื่อสารในระดับสูงที่สุดที่เกิดขึ้นเฉพาะบุคคลที่ชื่นชอบ และ
ประทับใจ และที่สำคัญคือ คำมั่นสัญญาว่าจะกลับมาใช้บริการเป็นลูกค้าประจำอย่างต่อเนื่องใน
อนาคต เป็นต้น  
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สรุปผล การวิเคราะห์แก่นสาระ (Theme) 
 จากการศึกษาข้อมูล เรื่อง การรับรู้คุณค่าเรื่องราวแห่งเเบรนด์ของสปาเพ่ือสุขภาพผ่านสื่อ
ออนไลน์ภายหลังการแพร่ระบาดโควิด -19 จากกลุ่มตัวอย่างร้านสปาเพ่ือสุขภาพ 6 แบรนด์  
โดยมีการพิจารณารายละเอียดของการสื่อสารแบรนด์ผ่านสื่อออนไลน์ ทั้งเว็บไซต์ เฟซบุ๊ก และ
แพลตฟอร์มรีวิวจากลูกค้าที่มาใช้บริการ 
 จากผลการศึกษา พบว่า  แก่นสาระสำคัญของการนำเสนอเนื้อหา (content) ของแบรนด์
สปาทุกแบรนด์มุ่งเน้นไปในแนวทางสร้างการรับรู้ ไปยังกลุ่มเป้าหมายที่เฉพาะเจาะจงมากยิ่งขึ้น โดยมี
เนื้อหาของการสื่อสารที่มุ่งเน้นรูปแบบของการให้บริการสปาหลังสถานการณ์โควิด -19 ที่กลับมา
ให้บริการ โดยมีการนำเสนอแพ็กเกจของบริการสปาที่มีให้เลือกอย่างหลากหลาย มีการสื่อสารอย่าง
ต่อเนื่อง และมีการแข่งขันด้านการให้บริการอย่างสูง โดยแต่ละแบรนด์ต่างชูจุดเด่นของบริการที่เป็น
เอกลักษณ์ (signature) ของแบรนด์  
 นอกเหนือจากการสร้างการรับรู้แล้ว ทุกแบรนด์ยังมีการกระตุ้นให้ผู้ใช้บริการเกิดการ
ตัดสินใจผ่านการโฆษณาแพ็กเกจบริการออนไลน์ ที่มาพร้อมด้วยโปรโมชั่นราคาพิเศษ ซึ่งจะมีการ
จัดการส่งเสริมการตลาดตามช่วงเทศกาล (season) โดยเน้นการจองผ่านระบบออนไลน์เพ่ือช่วย
อำนวยความสะดวกให้แก่ผู้ใช้บริการ ซึ่งรูปแบบการทำธุรกรรมหรือการดำเนินงานต่าง ๆ ภายหลัง
สถานการณ์โควิด-19 มีการใช้เทคโนโลยีที่เข้ามามีบทบาทและเป็นส่วนสำคัญที่ช่วยให้เกิดการ
ขับเคลื่อนธุรกิจในทุกประเภท โดยรูปแบบการให้บริการสปาก็เช่นเดียวกัน  
 อีกทั้งหลังจากสถานการณ์โควิด-19 มีการให้ความสำคัญกับมาตรฐานด้านสุขอนามัยใน
สถานบริการสปา โดยมีการใช้ตราสัญลักษณ์ SHA ถือเป็นการสร้างความเชื่อมั่นให้เกิดขึ้นแก่
ผู้ใช้บริการ แต่จากการวิเคราะห์ข้อมูลมีสถานบริการสปาเพียงแห่งเดียวที่ใช้ตราสัญลักษณ์ SHA 
ปรากฏบนโฆษณา ส่วนสถานบริการสปาอีกหลายแบรนด์ยังคงใช้วิธีการสื่อสารโดยใช้ภาพรางวัลที่
เป็นมาตรฐานที่สื่อถึงคุณภาพของการให้บริการแทน  
 สำหรับแนวโน้มในอนาคตของอุตสาหกรรมบริการสปาสุขภาพในประเทศไทย ที่กำลัง
เติบโตขึ้นตามกระแสของการท่องเที่ยวไทยหลังจากสถานการณ์โควิดจะมีรูปแบบที่พัฒนามากยิ่งขึ้น 
โดยมีแนวทางในการสร้างการรับรู้ และมีทิศทางที่พัฒนาไปตามช่องทางการสื่อสารออนไลน์ และ
โซเชียลมีเดียซึ่งมีบทบาทเป็นตัวกำหนดรูปแบบของการสื่อสารต่อไปในอนาคตอีกด้วย      



บทที่ 5 
 

บทสรุป 
 
สรุปผลการวิจัย  
 ผลการดำเนินการวิจัย เรื่อง การรับรู้คุณค่าเรื่องราวแห่งเเบรนด์ของสปาเพ่ือสุขภาพผ่าน
สื่อออนไลน์ จากกลุ่มตัวอย่างร้านสปาเพ่ือสุขภาพ 6 แบรนด์ ในประเทศไทยที่มีการสื่อสารแบรนด์
ผ่านสื่อออนไลน์ ทั้งช่องทางเว็บไซต์ เฟซบุ๊ก และแพลตฟอร์มรีวิวจากลูกค้าที่มาใช้บริการ ซึ่งสามารถ
ตอบวัตถุประสงค์ของการดำเนินงานวิจัย ดังต่อไปนี้  
 วัตถุประสงค์ข้อ 1. เพื่อศึกษาและวิเคราะห์การสื่อสารเรื่องราวแห่งแบรนด์ผ่านสื่อ
ออนไลน์ของสถานบริการสปาเพื่อสุขภาพ 
 ผลการวิจัยพบว่า การสื่อสารเรื่องราวของแบรนด์ผ่านสื่อออนไลน์ของสถานบริการสปา 
เพ่ือสุขภาพภายนั้น มีรูปแบบแนวคิด (Concept) การสื่อสารใน 4 ลักษณะ ดังนี้  
 1. การสื่อสารคุณลักษณะที่โดดเด่นของสถานบริการสปาเพ่ือสุขภาพ  
 2. การสื่อสารด้วยการให้คำม่ันสัญญาในการให้บริการสปา 
 3. การสื่อสารด้านประสบการณ์ของแบรนด์และประสบการณ์ของลูกค้า 
 4. การสื่อสารที่มุ่งเน้นคุณค่าที่ผู้ใช้บริการได้รับ 
 โดยมีรายละเอียดของการการสื่อสารเรื่องราวของแบรนด์ผ่านสื่อออนไลน์ โดยมีรูปแบบ
แนวคิดในภาพรวมของการสื่อสารแบรนด์ ดังต่อไปนี้ 
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ภาพ 4 การสื่อสารคุณลักษณะที่โดดเด่นของแบรนด์สปาเพื่อสุขภาพ 
  
 1. การสื่อสารคุณลักษณะที่โดดเด่นของเรื่องราวแห่งแบรนด์สปาเพื่อสุขภาพผ่านสื่อ
ออนไลน์ 
  1.1 การสื่อสารคุณลักษณะของบุคลากร  
   แบรนด์มีรูปแบบในการสื่อสารคุณลักษณะของบุคลากร ซึ่งบุคลากรถือเป็นหัวใจ 
สำคัญของงานบริการ และแบรนด์มักจะหยิบยกเนื้อหาด้านบุคลากรมาทำการสื่อสาร จากผลการวิจัย 
พบว่า แนวทางในการสื่อสารเพื่อสร้างการรับรู้ด้านบุคลากร มี 3 ลักษณะ คือ  
   1.1.1 จิตบริการ เป็นการสื่อสารจากภายใน (ความรู้สึก)  มีลักษณะการแสดงออก
ของพนักงานจากอารมณ์ความรู้สึก แสดงถึงรอยยิ้ม ความสดใสดูเป็นมิตร 
   1.1.2 บุคลิกภาพ เป็นการสื่อสารจากภายนอก (บุคลิกลักษณะ) แสดงถึง
บุคลิกภาพของพนักงานที่สื่อสารออกมา ตลอดจนการให้การให้บริการดูแล ด้วยอากัปกิริยาต่าง ๆ   
   1.1.3 ความเชี่ยวชาญ  เป็นการสื่อสารจากภายนอก (ทักษะ) ซึ่งลูกค้าสามารถ
สัมผัสได้ โดยเฉพาะอย่างยิ่งทักษะการนวดของพนักงานนวด บ่งบอกถึงความเชี่ยวชาญของพนักงาน
นวดที่มีประสบการณ์ มีการสอบถามความต้องการของผู้ใช้บริการว่ามีความต้องการนวดตรงตำแหน่ง
ใด ด้วยน้ำหนักมากน้อยขนาดไหน  
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ภาพ 5 ตัวอย่าง ภาพบุคลากรสปาแห่งที่ 1-5 
 

ที่มา: www.facebook.com/panpuriofficial/photos/a.184365954935191/ 
4426535114051566/?type=3 
https://treasurespa.com/ 

 www.facebook.com/photo/?fbid=843012074506895&set=pcb.8430121
41173555 

 https://cheevaspa.com/?page=spa-menu 
 www.facebook.com/photo.php?fbid=801561075317840&set=pb.10006

3918650687.-2207520000&type=3 
 
 นอกจากนั้น การสื่อสารผ่านชุดพนักงานที่ออกแบบโดยใช้โทนสีสันที่เข้ากับแบรนด์  
โดยมีการติดป้ายชื่อของพนักงานให้ผู้รับบริการได้ทราบชื่อถือเป็นจุดเด่นของการสื่อสารบุคลากรที่  
แบรนด์ได้ให้ความสำคัญ เพ่ือสร้างการรับรู้ของบุคลากรไปยังผู้รับบริการ ได้เป็นอย่างด ี    
 2. การสื่อสารคุณลักษณะของแพ็กเกจการให้บริการ  
  จากผลการวิจัย พบว่า แบรนด์มีรูปแบบของการสื่อสารบริการสปาใน 2 รูปแบบ คือ  
  2.1 การให้บริการทั่วไป  
  2.2 การให้บริการแบบเฉพาะเจาะจง ซึ่งแบรนด์ได้มุ่งเน้นการสร้างการรับรู้แก่
ผู้ใช้บริการถึงเอกลักษณ์ (signature) ของแพ็กเกจการให้บริการที่โดดเด่นของแบรนด์ ซึ่งแสดงถึง
ความแตกต่าง (differentiate) ของแบรนด์ที่โดดเด่นกว่าคู่แข่ง โดยแต่ละแบรนด์มีการออกแบบ 
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การให้บริการ (service design) เพ่ือสนองต่อความต้องการของลูกค้า ซึ่งผลการวิจัยพบว่าแพ็กเกจ
การให้บริการสปาที่แบรนด์สื่อสารนั้น มีการแบ่งหมวดหมู่และจัดกลุ่มการให้บริการแก่กลุ่มเป้าหมาย
ที่มีความชัดเจนเฉพาะมากยิ่งขึ้น มากกว่าการตอบสนองในลักษณะของการให้บริการที่หลากหลายแต่
เพียงอย่างเดียว ซึ่งหมายความว่าแต่ละแบรนด์จะมีความถนัดในการให้บริการในแพ็กเกจที่
เฉพาะเจาะจง หรือกล่าวได้ว่าเป็นไฮไลท์สำคัญ (highlight) ซึ่งมีความแตกต่างกัน แม้กระทั่งแบรนด์
เดียวกัน ก็มีความแตกต่างกันของบริการในบางสาขาที่มีเฉพาะเจาะจง โดยแนวโน้มของความต้องการ
บริการแบบเฉพาะเจาะจงในอนาคตอาจมีจำนวนมากยิ่งขึ้น  และเป็นโอกาสของแบรนด์ในการ
ให้บริการเพื่อตอบสนองกลุ่มเป้าหมายเฉพาะมากยิ่งขึ้นนั้นเอง  
 

 
 

ภาพ 6 ตัวอย่างบริการของสปาแห่งที่ 2-3 
 

ที่มา: https://treasurespa.com/th/product-category/spa-programs/spa-package/ 
 https://fahlanna.com/spa-menu/ 
 
 3. การสื่อสารเกี่ยวกับผลิตภัณฑ์สปาและบริการ  
  จากผลการวิจัย พบว่า แบรนด์มีรูปแบบการสื่อสาร ดังนี้ 
  3.1 ผลิตภัณฑ์สปา เช่น น้ำมันนวด ลูกประคบ ครีม แชมพู สบู่  ซึ่งแบรนด์มีการ
นำเสนอวัตถุดิบที่มาจากธรรมชาติ เช่น พืชสมุนไพร หรือสารสกัดในลักษณะออร์แกนิค เพ่ือสื่อสาร
แบรนด์เชื่อมโยงกับการดูแลสุขภาพ  ซึ่ งจากข้อมูลในช่วงที่ผ่านมาและแนวโน้มในอนาคต 
การให้บริการสปาในหลายแห่งได้มีการนำเสนอผลิตภัณฑ์ที่เป็นสารสกัดจากธรรมชาติมาใช้ในการ
สร้างเอกลักษณ์ให้กับบริการมากยิ่งขึ้น โดยมีส่วนที่เกี่ยวข้องจากภายหลังการแพร่ระบาดโควิด-19 
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ที่มีส่วนผลักดันให้แบรนด์ต่าง ๆ ได้เน้นย้ำถึงการมีสุขภาพที่ดี ทั้งป้องกันร่างกายจากสารเคมีต่าง ๆ  
มากกว่าแค่เป็นการดูแลร่างกายให้สวยงามเท่านั้น  
  3.2 วัสดุที่นำมาให้บริการ แบรนด์มีการออกแบบและเลือกใช้อุปกรณ์ เครื่องมือที่ดู
กลมกลืนกับแบรนด์ และช่วยสร้างบรรยากาศในลักษณะต่าง ๆ เช่น ความหรูหรา ความเรียบง่าย 
(mininal) หรือ ความฉูดฉาดของสีสันของอุปกรณ์ในการประดับตกแต่งสถานที่  ซึ่งต้องเป็นไปใน
รูปแบบที่สอดคล้องกัน 
 

  

    
 

ภาพ 7 ตัวอย่างอุปกรณ์และเครื่องมือที่ให้บริการของสปาแห่งที่ 4 และ 6 
 

ที่มา:  https://cheevaspa.com/?page=spa-menu 
 https://web.facebook.com/kimmassagephuket/?_rdc=1&_rdr  
 
 4. การสื่อสารแบรนด์ที่ปรากฏลักษณะทางกายภาพและสถานที่ให้บริการ  
  จากผลการวิจัย พบว่า แบรนด์สปามีรูปแบบการสื่อสารแบรนด์ที่สะท้อนให้เห็นถึง
บุคลิกของแบรนด์ ดังนี้  
  4.1 บรรยากาศ โดยเริ่มจากสิ่งที่ผู้ ใช้บริการสังเกตเห็นได้ เป็นอันดับแรก  (first 
attraction) คือ บรรยากาศหน้าร้านที่มีการติดตั้งป้ายบริเวณด้านหน้าร้านให้เป็นที่สังเกตได้โดยง่าย 
และเป็นจุดที่โดดเด่นทางสายตา และนอกจากหลักฐานทางกายภาพแล้ว ในการสื่อสารช่องทาง
ออนไลน์ แบรนด์ยังได้แสดงถึงสถานที่ตั้ง โดยมีรูปแบบการสื่อสารให้ผู้ใช้บริการทราบถึงตำแหน่ง 
(location) ผ่านการใช้แอปพลิเคชั่น เช่น google map, apple map, แอป du map (สำหรับ
นักท่องเที่ยวชาวจีน) เพ่ือให้ผู้ใช้บริการทั่วไปได้ทราบเส้นทางตลอดจนได้อธิบายถึงวิธีการเดินทางไป
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ยังสถานที่ให้บริการ ซึ่งถือได้ว่าเป็นสิ่งที่อำนวยความสะดวกให้แก่ผู้ใช้บริการ โดยเฉพาะอย่างยิ่งสปา
ที่ตั้งอยู่ในจังหวัดที่เป็นเมืองท่องเที่ยวสำคัญ ๆ จะปรากฏของคู่แข่งขันสปาเป็นจำนวนมาก จึงทำให้
ต้องมีการสื่อสารด้านตำแหน่งที่ตั้ง ให้ปรากฏอย่างชัดเจนในสื่อออนไลน์   
  4.2 บรรยากาศการตกแต่งสถานที่ แบรนด์มีการสื่อสารแนวคิดในการตกแต่งร้าน โดย
การออกแบบตกแต่งของสถานที่ให้บริการสปาเกือบทุกแห่งล้วนมีความแตกต่างกัน กล่าวคือ แบรนด์
สปา แม้จะเป็นแบรนด์เดียวกัน แต่เนื่องด้วยการขยายสาขา แบรนด์มักเลือกที่จะออกแบบ ตกแต่ง 
และสร้างบรรยากาศของสปาร้านที่ แตกต่ างกัน  แม้จะเป็ นแบรนด์ภายใต้ โลโก้ เดียวกัน 
ซึ่งเป็นข้อสังเกต ที่ค้นพบว่า แบรนด์ มิได้จำกัดแต่เพียงการมีลักษณะทางกายภาพที่เหมือนกัน 
แต่สามารถที่จะแตกต่างกันได้ แต่คุณค่าสำคัญท่ีจะทำให้แบรนด์ได้รับความนิยมนั้น ต้องอาศัยกลยุทธ์
และวิธีการสื่อสารแบรนด์เป็นสำคัญ โดยแบรนด์เลือกที่จะใช้การสื่อสารให้เห็นถึงประสบการณ์ของ
แบรนด์ ผ่านการโฆษณาประชาสัมพันธ์ จากภาพถ่ายในร้าน จากข้อความ จากรีวิวของผู้ใช้บริการ 
เพ่ือสร้างการรับรู้ให้เกิดข้ึนแก่กลุ่มเป้าหมายร่วมกัน มากกว่าการมีลักษณะทางกายภาพที่เหมือนกัน     
 

 

 
 

ภาพ 8 ตัวอย่างบรรยากาศภายในห้องต่าง ๆ ของ สปาแห่งที่ 1 และ 5 
 

ที่มา:  https://www.panpuri.com/wellness/  
 https://thegentlemassage.com/ 
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ภาพ 9 การสื่อสารด้วยการให้คำม่ันสัญญาในการให้บริการ 
 

 2. การสื่อสารด้วยการให้คำม่ันสัญญาในการให้บริการ 
  2.1 การสื่อสารด้านโลโก้ (logo) ที่แสดงถึงเอกลักษณ์แบรนด์ พบว่า ทุกแบรนด์มี
จุดเด่นในการออกแบบโลโก้ ซึ่งลักษณะการออกแบบเกือบทุกแบรนด์จะมีการใช้ตัวอักษร หรือ
ข้อความชื่อแบรนด์ปรากฏในทุกโลโก้ ซึ่งแสดงได้ว่า แบรนด์ได้ให้ความสำคัญกับการรับรู้ด้านข้อความ
เป็นอันดับต้น และนอกจากนั้น การเลือกใช้โทนสีโลโก้ของแบรนด์มีส่วนสัมพันธ์กับการสื่อสารด้าน
สถานที่ อุปกรณ์และสิ่งอำนวยความสะดวก ซึ่งเป็นลักษณะทางกายภาพ ตลอดจนการสื่อสารแบรนด์
ผ่านช่องทางออนไลน์ และโซเชียลมีเดีย โลโก้ถือเป็นสิ่งที่สำคัญที่สุด ที่แบรนด์จะใช้ในการสื่อสาร
สร้างการรับรู้ไปยังกลุ่มเป้าหมาย ตลอดจนการนำโลโก้ไปใช้งาน ซึ่งจากผลการวิจัย พบว่า แบรนด์
มักจะใช้ชื่อแบรนด์กำกับบนวัสดุ อุปกรณ์ หรือของพรีเมี่ยม (premium) ตลอดจนการตกแต่งสถานที่
เพ่ือสร้างบรรยากาศของแบรนด์ให้ผู้ใช้บริการได้จดจำชื่อแบรนด์อีกด้วย   
  2.2 การสื่อสารด้านสโลแกน (slogan) พบว่า มีเพียงแค่บางแบรนด์ที่ให้ความสำคัญกับ
การสื่อสารสโลแกน  โดยการจะสื่อสารความหมายของแบรนด์ที่ปรากฏมากกว่าเพียงแค่ชื่อแบรนด์
เท่านั้น ทั้งนี้จากผลการวิจัยพบว่า สโลแกนมีเนื้อหาที่สามารถใช้ในการสื่อสารให้แก่ผู้ใช้บริการได้รับรู้
และเข้าใจถึงความหมายและคุณค่าของแบรนด์มากยิ่งขึ้น โดยสโลแกนที่แบรนด์กำหนดข้อความใน
ลักษณะที่สั้น กระชับ สื่อความหมายที่กินใจ และการออกแบบสโลแกนจะใช้ข้อความภาษาอังกฤษ
เป็นส่วนใหญ่ เพ่ือให้สามารถสื่อสารไปยังกลุ่มเป้าหมายลูกค้าชาวต่างชาติได้ด้วย  
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  2.3 การสื่อสารด้านความเป็นเลิศของการให้บริการ จากผลการวิจัย พบว่า แบรนด์มี
รูปแบบการสื่อสารที่สร้างการรับรู้ด้านคุณภาพ ใน 3 ลักษณะดังต่อไปนี้ 1) การแสดงรางวัลการันตีที่
สถานบริการได้รับเพ่ือยืนยันถึงคุณภาพของแบรนด์ในภาพรวม 2) การแสดงตรามาตรฐาน เช่น 
มาตรฐานด้านสุขอนามัย โดยใช้ตราสัญลักษณ์ SHA  3) การสื่อสารด้วยข้อความจุดมุ่งหมายด้าน
คุณภาพ กล่าวคือ หากแบรนด์ยังไม่มีรางวัล หรือตราสัญลักษณ์ใด ๆ แบรนด์เลือกที่จะสื่อสาร 
ด้วยข้อความที่แสดงถึงเป้าหมายในด้านคุณภาพอย่างต่อเนื่อง  เช่น พนักงานได้รับการฝึกฝน  
หรือมีความเชี่ยวชาญ เพ่ือสร้างการรับรู้ด้านคุณภาพของแบรนด์ เป็นต้น  
  2.4 การสื่อสารด้านภาพลักษณ์ พบว่า แต่ละแบรนด์มีรูปแบบการนำเสนอภาพลักษณ์
ที่แตกต่างกัน โดยแต่ละแบรนด์มีความพยายามในการเชื่อมโยงชื่อแบรนด์ให้เข้ากับสิ่งที่ผู้ใช้บริการ
ตระหนักถึง เช่น การเชื่อมโยงแบรนด์เข้ากับภาพลักษณ์เชิงพ้ืนที่ เช่น ภาคเหนือ แบรนด์จะแสดงถึง
เอกลักษณ์ของความเป็นล้านนา หรือจังหวัดภูเก็ตแบรนด์จะนำเสนอความเป็นเมืองเก่าของภูเก็ต 
นอกจากนั้น แบรนด์สปายังนำเสนอภาพลักษณ์ของความยั่งยืน (sustainable) โดยในอนาคตแบรนด์
ที่จะได้รับการยกย่อง ต้องมีการนำเสนอให้เห็นถึงการดูแลใส่ใจในเรื่องสิ่งแวดล้อม เรื่องของ 
ความยั่งยืนของสภาวะภูมิอากาศของโลก การเน้นย้ำเรื่องการจัดการขยะ และของเสียที่เกิดขึ้นจาก
การให้บริการ ซึ่งเป็นแนวโน้มสำคัญที่จะปรากฏในการนำเสนอภาพลักษณ์ของแบรนด์ต่อไปใน
อนาคต   
 

 
 

ภาพ 10 การสื่อสารด้านประสบการณ์ของแบรนด์และประสบการณ์ 
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 3. การสื่อสารด้านประสบการณ์ของแบรนด์และประสบการณ์  
  จากผลการวิจัยพบว่า แบรนด์สปาเพ่ือสุขภาพมีรูปแบบการนำเสนอด้านประสบการณ์ 
และการบอกเล่าเรื่องราวของแบรนด์ จาก 3 มุมมอง ดังนี้  
  3.1 การสื่อสารผ่านตำนานของแบรนด์ มุมมองจากประสบการณ์ของแบรนด์มีรูปแบบ
การเล่าเรื่อง (brand story telling) โดยมีลักษณะของเรื่องเล่าจากผู้ก่อตั้งแบรนด์ ในลักษณะตำนาน
ของแบรนด์ โดยปรากฏปีที่ก่อตั้ง (เพ่ือสร้างการรับรู้ถึงระยะเวลาที่ผ่านมาของแบรนด์) จุดเริ่มต้นหรือ
แรงบันดาลใจที่สำคัญในการทำธุรกิจ 
 

 
 

ภาพ 11 การสื่อสารสร้างการรับรู้เรื่องราวความเป็นมา ของ แบรนด์สปาแห่งที่ 1 
 

ที่มา: https://panpuri.com/about/our-story/ 
 
  3.2 มุมมองจากประสบการณ์ของแบรนด์ แบรนด์มีรูปแบบการเล่าถึง วิสัยทัศน์ของ 
แบรนด์ (brand vision) ภารกิจของแบรนด์ (brand mission) ตลอดจนลักษณะของการดำเนินงาน
ในระยะแรก เรื่อยมาจนถึงปัจจุบัน  
   ตัวอย่าง ข้อความสปาแห่งที่ 6 “ธุรกิจของเราเริ่มต้นจากความหลงใหลในการนวด
ตั้งแต่ผู้ก่อตั้งและครอบครัวของเธอชอบการนวดและสัมผัสถึงข้อดีของการนวดบำบัดพวกเขาจะรักให้
ผู้อ่ืนได้สัมผัสกับความรู้สึกเดียวกัน วันหนึ่งพวกเขามากับธุรกิจนี้ที่ต้องการส่งมอบเหมือนเดิมแต่  
การบริการที่ดียิ่งข้ึนแก่ลูกค้าตั้งแต่นั้นเป็นต้นมา”  
  3.3 มุมมองจากประสบการณ์ของผู้ใช้บริการผ่านรีวิวบนแพลตฟอร์ม  โดยมีการ
นำเสนอประสบการณ์จากมุมมองของผู้ใช้บริการผ่านการรีวิวบนแพลตฟอร์ม หรือแบรนด์จะหยิบยก
ข้อความ อ้างอิงจากผู้ใช้บริการที่รีวิวผ่านช่องทางการสื่อต่าง  ๆ  โดยส่วนใหญ่มาจาก นักรีวิว 
(Reviewer) ผู้ทรงอิทธิพล (Influencer) ตลอดจนผู้ใช้บุคคลทั่วไป ซึ่งเป็นการสื่อสารในลักษณะ
ผู้ใช้บริการสร้างเนื้อหาขึ้นมา (user generate content) เพ่ือนำเสนอประสบการณ์ไปยังผู้สนใจ  



 73 

โดยปรากฏข้อความบนสื่อออนไลน์ใน 2 ลักษณะ คือ ทั้งสื่อที่ผู้ใช้เป็นเจ้าของเอง (own media) หรือ 
สื่อที่ต้องใช้เงินซื้อ (paid media) เป็นต้น 
 

 
 

ภาพ 12 ตัวอย่างภาพประกอบเว็บไซต์ โดยมีพรีเซนเตอร์เป็นผู้ถ่ายทอดอารมณ์ความรู้สึก 
ในการใช้บริการ ของสปาแห่งที่ 1 

 

ที่มา: https://www.panpuri.com/organicspa/park-hyatt-bangkok/index.html 
 

 

 
 

ภาพ 13 ตัวอย่างภาพประกอบเว็บไซต์ โดยมีพรีเซนเตอร์เป็นผู้ถ่ายทอดอารมณ์ความรู้สึกในการ
ใช้บริการสปาแห่งที่ 2 

 

ที่มา: https://treasurespa.com/th/locations-siam/  
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ภาพ 14 ตัวอย่าง การโพสต์นำเสนอประสบการณ์ของลูกค้าของ สปาแห่งที่ 4 
 

ที่มา:  www.facebook.com/photo/?fbid=749881293166966&set=pcb.749881593166936 

 

 
 

ภาพ 15 ตัวอย่าง รีวิวประสบการณ์ของลูกค้าที่มาใช้บริการของ สปาแห่งที่ 6 
 

ที่มา: www.kimsmassagespa.com/ 
  
 วัตถุประสงค์ข้อที่ 2 เพื่อวิเคราะห์การรับรู้คุณค่าผ่านเรื่องราวแห่งแบรนด์ของผู้ใช้  
บริการบนสื่อออนไลน์ 
 ผลการวิจัยพบว่า การสื่อสารเรื่องราวของแบรนด์ผ่านสื่อออนไลน์ของสถานบริการสปา 
เพ่ือสุขภาพภาย นั้น ได้สร้างการรับรู้คุณค่า (value proposition) ของแบรนด์ ที่ปรากฏจากการรีวิว
ของผู้ใช้บริการสปาจากกลุ่มตัวอย่างสปาเพื่อสุขภาพใน 3 ลักษณะ ดังนี้  
 1. คุณค่าภายนอก  
 2. คุณค่าภายใน  
 3. คุณค่าทางจิตวิญญาณ  
 โดยผลการวิจัยด้านการรับรู้คุณค่าที่ปรากฏนั้น มีรายละเอียดดังต่อไปนี้ 

  



 75 

 
 

ภาพ 16 คุณค่าที่ผู้ใช้บริการรับรู้ 
 

 4. คุณค่าที่ผู้ใช้บริการรับรู้ 
  สำหรับคุณค่าที่ผู้ใช้บริการได้รับนั้น เป็นผลจากการสื่อสารด้านประสบการณ์ในลักษณะ
ต่าง ๆ จากผลการวิจัยพบว่า คุณค่าที่ผู้ใช้บริการรับรู้จากการสื่อสารของแบรนด์สปาเพ่ือสุขภาพทั้ ง 
6 แบรนด์ ประกอบด้วย 
  1) ความประทับใจ 
  2) ความผ่อนคลาย 
  3) ความคุ้มค่า 
  4) ความหรูหรา 
  5) ความสะดวกสบาย  
  6) วัฒนธรรมท้องถิ่น   
  7) ความเรียบง่าย 
  8) ความยั่งยืน 
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  กล่าวคือ ผู้ใช้บริการได้กล่าวถึงความรู้สึกประทับใจ ความรู้สึกผ่อนคลาย เมื่อได้ใช้
บริการสปา ตลอดจนเกือบทุกแบรนด์ได้มีการกล่าวถึงความคุ้มค่าของการใช้บริการ นอกจากนั้น  
แล้ว ผู้ ใช้บริการยังมีการสื่อสารเกี่ยวกับความรู้สึกมุมมองในด้านความหรูหราของแบรนด์   
ความสะดวกสบายของสิ่งอำนวยความสะดวก วัฒนธรรมของสถานที่ตั้งในท้องถิ่น หรือการออกแบบ
สถานที่มีความรู้สึกเรียบง่าย แต่ในส่วนของความยั่งยืนที่แบรนด์ได้สื่อสารออกมานั้น ยังไม่มีลูกค้าที่ได้
กล่าวถึงการที่แบรนด์มีส่วนช่วยเหลือสังคมที่ปรากฏอย่างชัดเจน ซึ่งมีเพียงการนำเสนอข้อมูลรางวัลที่
ได้รับเป็นเบื้องต้นเท่านั้น 
  ทั้งนี้ สามารถจัดกลุ่มของการรับรู้คุณค่าท่ีผู้ใช้บริการได้รับออกเป็น 3 ด้าน ดังนี้ 
  1. คุณค่าภายนอก ซึ่งเป็นสิ่งที่ผู้ใช้บริการรับรู้ได้จากความสามารถ และบ่งบอกได้ถึง
รูปลักษณ์ภายนอกเป็นอย่างไร กล่าวคือ คุณค่าภายนอกเกิดจากการรับรู้ด้วยตา หู จมูก กลิ่น และ
สัมผัส สามารถบอกได้ว่าสินค้าคืออะไร สินค้าทำจากอะไร หรือเป็นแบรนด์ที่ มีลักษณะ 
การให้บริการอย่างไร ซึ่งเป็นการรับรู้คุณค่าของชื่อเสียงที่มีคนรู้จักเป็นจำนวนมาก ทั้งนี้ สามารถ
กล่าวได้ว่า คุณค่าภายนอกสามารถพิจารณาได้จาก คุณลักษณะของสถานบริการ ซึ่ง ประกอบด้วย  
บุคลากร บริการที่นำเสนอ อุปกรณ์และสิ่งอำนวยความสะดวก  สิ่งที่เป็นหลักฐานทางกายภาพ 
สถานที่ การตกแต่ง การออกแบบและบรรยากาศร้าน ชื่อเสียง ความนิยม เป็นที่รู้จัก เป็นต้น  
   จากผลการวิจัย พบว่า คุณค่าภายนอกที่ผู้ใช้บริการสปาเพ่ือสุขภาพสามารถรับรู้ 
สามารถมองเห็นได้จากรูปลักษณ์ภายนอกนั้น โดยแต่ละแบรนด์ได้ให้คุณค่า และความสำคัญ 
กับบริการที่ผู้ใช้บริการได้รับ โดยผู้ใช้บริการคำนึงถึงการได้บริการที่ดีจากพนักงานในเรื่องของทักษะ 
ความเชี่ยวชาญในการให้บริการในหลากหลายรูปแบบ ตั้งแต่การให้บริการต้อนรับ การให้คำแนะนำ 
การนวดเป็นสำคัญอันดับต้น ๆ นอกจากนั้น คุณค่าภายนอกที่สำคัญคือ สถานที่ โดยมุ่งเน้นถึงการ
รักษาความสะอาดตามสุขอนามัย เพ่ือป้องกันการแพร่เชื้อโควิด-19  เป็นสำคัญ และคุณค่าภายนอกท่ี
ผู้ใช้บริการรับรู้ของการออกแบบ ตกแต่งสถานที่มีความสวยงาม ทั้งบรรยากาศภายนอกและ
บรรยากาศภายในด้วยสภาพแวดล้อมที่ดี อีกทั้งยังรับรู้ถึง ความสะดวกในการเดินทางมายังสถานที่
ให้บริการสปา รวมถึงการให้บริการที่จอดรถที่เพียงพอ และกรณีที่สปามีบริการอาหารว่าง เครื่องดื่ ม 
จะช่วยสร้างการรับรู้และทำให้เห็นถึงความเอาใจใส่ที่แบรนด์สปาแต่ละแห่งจัดเตรียมไว้ให้บริการอีก
ด้วย  โดยคุณค่าภายนอกที่ผู้ใช้บริการได้รับรู้ ได้สัมผัสทั้ง ภาพ เสียง กลิ่น รสชาติ และการสัมผัส  
ผ่านการรับรู้ด้วยภาพและข้อมูล ผ่านสื่อ ตลอดจนประสบการณ์ของการเข้าไปใช้บริการจริง และรีวิว
สื่อสารออกมา ทั้งภาพถ่าย ข้อความ ที่บรรยายเกี่ยวกับการใช้บริการสปาโดยสามารถรับรู้ในภาพรวม
ของการให้บริการ พนักงาน สถานที่ และสิ่งอำนวยความสะดวกต่าง ๆ ซึ่งถือว่าเป็นคุณค่าภายนอกที่
ผู้ใช้บริการได้รับรู้  
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  2. คุณค่าภายใน หรือคุณค่าที่ผู้ใช้บริการได้ให้ความสำคัญ โดยสามารถรับรู้คุณค่า
เหล่านั้นได้จากการใช้ความรู้สึกจากการได้รับบริการ ตลอดจนการได้ใช้ผลิตภัณฑ์สินค้า ซึ่งเป็นสิ่งที่
ไม่ใช่ทุกคนจะสามารถรับรู้ได้เหมือนกัน แต่เป็นสิ่งที่เฉพาะบุคคลรับรู้สึกได้ โดยคุณค่า ภายในถือเป็น
หวัใจสำคัญที่นำไปสู่การสร้างความแตกต่างให้กับแบรนด์ ทั้งนี้ คุณค่าภายในสามารถพิจารณาได้จาก
ลักษณะของการสิ่งที่แบรนด์ได้แสดงออกถึงจุดยืน (brand positioing) หรือการให้คำมั่นสัญญา 
(brand promise) ในการให้บริการ ซึ่งประกอบด้วย 1) การนำเสนอด้านคุณภาพของสินค้าและ
บริการ 2) การนำเสนอภาพลักษณ์ของแบรนด์     
   จากการวิจัย พบว่า คุณค่าภายในที่ผู้ใช้บริการสปาเพ่ือสุขภาพได้สัมผัสถึงอารมณ์ 
ความรู้สึก ถึงความแตกต่างของสินค้าและบริการจากคู่แข่งขันนั้น เป็นความรู้สึกถึงสิ่งที่เกิดขึ้นภายใน
จิตใจ ไม่ ได้แสดงออกโดยตรง ซึ่ งผลการวิจัยพบว่า ผู้ ใช้บริการสปาของกลุ่ มตัวอย่างทั้ ง  
6 แบรนด์ ได้ให้ความสำคัญกับคุณค่าของพนักงานนวดเป็นสำคัญในอันดับต้น ๆ ซึ่งมีการกล่าวถึง 
การนวดเพ่ือสร้างความผ่อนคลาย และการบรรเทาความปวดเมื่อยของร่างกาย เนื่องจาก จุดมุ่งหมาย
ของผู้ใช้บริการสปาส่วนใหญ่มีความต้องการในการสร้างความรู้สึกผ่อนคลายเป็นหลัก รองลงมาคือ 
การนวดเพ่ือบรรเทาอาการปวดเมื่อยของร่างกาย ซึ่งเมื่อได้รับบริการนวดจากพนักงานแล้วจะรู้สึก
สัมผัสถึงคุณค่าภายใน ซึ่งเกิดจากทักษะและความเชี่ยวชาญของพนักงานนวด นอกจากนั้น คุณค่า
ภายในยังรวมถึงความรู้สึกประทับใจกับการได้รับบริการของพนักงานที่มีลักษณะของการเอาใจใส่ 
รู้สึกถึงความเป็นมิตรที่ดี ตั้งแต่การได้รับการต้อนรับจนเสร็จสิ้นการให้บริการนวด ซึ่งถือเป็น
ประสบการณ์ที่สำคัญที่ผู้ใช้บริการสามารถรับรู้ถึงคุณค่าภายในเหล่านั้นได้ และมีการรีวิวถ่ายทอด
เรื่องราว แชร์ประสบการณ์ผ่านสื่อจากภายในสู่ภายนอกนั่งเอง    
  3. คุณค่าจิตวิญญาณ คือ การรับรู้ถึงคุณค่าในระดับที่ลึกที่สุดที่เกิดขึ้นจากบุคคลที่มี
การยอมรับในการใช้สินค้าและบริการของแบรนด์ จนเกิดความประทับใจ และที่สำคัญคือ 
เกิดการสร้างความจงรักภักดีต่อแบรนด์ (brand royalty) เกิดขึ้น มีการกลับมาใช้บริการเป็นประจำ 
และที่สำคัญ คือการแนะนำ เชิญชวนให้บุคคลที่สนิทสนมได้มาใช้บริการด้วย เป็นต้น ทั้งนี้ คุณค่า 
จิตวิญญาณ  สามารถพิจารณาได้จากการให้คำมั่นสัญญาในการให้บริการของแบรนด์ ซึ่งประกอบด้วย 
โลโก้และสโลแกน เมื่อลูกค้าได้เห็นสัญลักษณ์โลโก้แบรนด์แล้ว จะเกิดการเชื่อมั่นในสินค้าและบริการ  
พร้อมทีจ่ะให้การสนับสนุนและปกป้องแบรนด์จากคู่แข่งรายอ่ืน ๆ    
   จากผลการวิจัย พบว่า ประเด็นคุณค่าทางจิตวิญญาณของผู้ ใช้บริการสปา 
เพ่ือสุขภาพที่มีความชื่นชอบในการใช้บริการสปา มักจะมีประสบการณ์ในการนวดสปาในลักษณะ  
ต่าง ๆ และจะมีความคาดหวังในการให้บริการในระดับที่สูงกว่าการให้บริการทั่วไป จากผลการวิวิจัย 
พบว่า แบรนด์มีการออกแบบแพ็กเกจการให้บริการเฉพาะกลุ่ม เช่น การให้บริการในระดับ 
premium หรือ signature spa เพ่ือสร้างความประทับใจให้เกิดขึ้นแก่ลูกค้าในอีกระดับ เพ่ือนำมาซึ่ง
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การซื้อซ้ำของการให้บริการ โดยซึ่งผู้ใช้บริการส่วนใหญ่ที่เกิดคุณค่าทางจิตวิญญาณนี้แล้ว ล้วนต่างให้
คำมั่นสัญญาณว่าจะกลับมาใช้บริการแบรนด์ต่อไป ซึ่งหมายถึงแบรนด์ได้อยู่ในจิตใจ จิตวิญญาณของ
ลูกค้าเป็นที่เรียบร้อยแล้วนั้นเอง   
  ทั้งนี้ จากผลการวิจัยทำให้ทราบถึงรูปแบบการสื่อสารภายหลังสถานการณ์โควิด-19  
และคุณค่าในด้านต่าง ๆ ที่เกิดขึ้นจากการสื่อสารแบรนด์ผ่านสื่อออนไลน์ของสถานบริการสปา 
เพ่ือสุขภาพ โดยสามารถสรุปสาระสำคัญ หรือแก่นสาระ (Theme) ของการนำเสนอเนื้อหา 
(content) ของแบรนด์สปา โดยมีแนวโน้มที่มุ่งเน้นไปในลักษณะดังนี้ 
  1. เนื้อหาของการสื่อสารที่มุ่งเน้นการสื่อสารแพ็กเกจของบริการสปาที่ เป็นเอกลักษณ์ 
(signature) ของแบรนด์  
  2. การสร้างการรับรู้ ไปยังกลุ่มเป้าหมายที่เฉพาะเจาะจงมากยิ่งข้ึน  
  3. โฆษณาแพ็กเกจบริการออนไลน์ ที่มาพร้อมด้วยโปรโมชั่นราคาพิเศษ มีส่วนสำคัญใน
การกระตุ้นให้ผู้ใช้บริการเกิดการตัดสินใจในการใช้บริการสปา 
  4. การจัดการส่งเสริมการตลาดโดยส่วนใหญ่ มีระยะเวลาโปรโมชั่นตามช่วงเทศกาล 
(season)   
  5. เทคโนโลยีในการจอง (booking) และชำระเงินออนไลน์ (payment) มีส่วนช่วย
อำนวยความสะดวกให้แก่ผู้ใช้บริการ 
  6. มาตรฐานด้านสุขอนามัยในสถานบริการสปา โดยมีการใช้ตราสัญลักษณ์ SHA 
เพ่ือสร้างความเชื่อม่ันให้เกิดข้ึนแก่ผู้ใช้บริการ แต่มีแนวโน้มที่ลดลง  
  7. แนวโน้มทิศทางการสื่อสารออนไลน์ และโซเชียลมีเดีย ยังคงมีบทบาทสำคัญและ
ยังคงเป็นตัวกำหนดรูปแบบของการสร้างการรับรู้แบรนด์สปาในอนาคต       
  จากผลของการศึกษาการนำเสนอองค์ประกอบของแบรนด์  (brand story)  
สปา 6 แบรนด์ พบว่าว่ามีลักษณะของการสื่อสารใน 3 ลักษณะโดยมีคุณค่าท่ีผู้ใช้บริการได้รับ ดังนี้    
  1. การสื่อสารคุณลักษณะที่โดดเด่นกับคุณค่าที่ผู้ใช้บริการได้รับ 
  2. การสื่อสารคำมั่นสัญญากับคุณค่าที่ผู้ใช้บริการได้รับ 
  3. การสื่อสารประสบการณ์กับคุณค่าท่ีผู้ใช้บริการได้รับ 
 1. การสื่อสารคุณลักษณะท่ีโดดเด่นกับคุณค่าที่ผู้ใช้บริการได้รับรู้ 
  การสื่อสารคุณลักษณะที่มีความโดดเด่น พบว่า มี 4 ลักษณะคือ  1.1) การสื่อสาร
คุณลักษณะบุคลากร 1.2) การสื่อสารคุณลักษณะแพ็กเกจ การให้บริการ 1.3) การสื่อสารคุณลักษณะ
ผลิตภัณฑ์และบริการ 1.4) การสื่อสารคุณลักษณะทางกายภาพ โดยคุณค่าที่ผู้ใช้บริการได้รับปรากฎ
ดังรายละเอียดในตาราง 
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ตาราง 16 เปรียบเทียบการสื่อสารคุณลักษณะที่โดดเด่นกับคุณค่าที่ผู้ใช้บริการได้รับรู้ 
 

1. การสื่อสารคุณลักษณะที่โดดเด่น คุณค่าที่ผู้ใช้บริการได้รบัรู้ 

1.1 การสื่อสาร
คุณลักษณะบุคลากร 

1.1.1 จิตบริการ ความประทับใจ คุณค่าภายใน 
คุณค่าจิตวิญญาณ 

1.1.2 บุคลิกภาพ ความประทับใจ คุณค่าภายใน 

1.1.3 ความเชี่ยวชาญ ความผ่อนคลาย คุณค่าภายใน  
คุณค่าภายนอก 

1.2 การสื่อสาร
คุณลักษณะแพ็กเกจ 
การให้บริการ 

1.2.1 ทั่วไป ความคุ้มค่า คุณค่าภายใน 
1.2.2 เฉพาะเจาะจง ความประทับใจ 

ความผ่อนคลาย 
ความคุ้มค่า 

คุณค่าภายใน 
คุณค่าจิตวิญญาณ 

1.3 การสื่อสาร
คุณลักษณะผลิตภัณฑ์
และบริการ 

1.3.1 ผลิตภัณฑ์จาก
ธรรมชาติ  

วัฒนธรรมท้องถิ่น 
ความประทับใจ 
ความยั่งยืน 

คุณค่าภายใน 

1.3.2 วัสดุอุปกรณ์ ความหรูหรา 
ความคุ้มค่า 
ความสะดวกสบาย 

คุณค่าภายนอก 

1.4 การสื่อสาร
คุณลักษณะทาง
กายภาพ 

1.4.1 บรรยากาศ  ความหรูหรา 
ความผ่อนคลาย 
ความประทับใจ 

คุณค่าภายนอก 
คุณค่าภายใน 
 

1.4.2 การตกแต่ง
สถานที ่

วัฒนธรรมท้องถิ่น 
ความเรียบง่าย 
ความสะดวกสบาย 
ความประทับใจ 

คุณค่าภายนอกคุณค่า
ภายใน 
 

 

  1.1 การสื่อสารคุณลักษณะบุคลากร  
   1.1.1 จิตบริการ เป็นการสื่อสารจากภายใน (ความรู้สึก) ที่มีลักษณะการ
แสดงออกของพนักงานจากอารมณ์ความรู้สึก แสดงถึงรอยยิ้ม ความสดใสดูเป็นมิตร 
โดยคุณค่าที่ผู้ใช้บริการได้รับรู้ คือ ความประทับใจ ซึ่งเป็นคุณค่าภายใน และหากผู้รับบริการได้รับ
ความประทับใจจนกลายเป็นความจงรักภักดีในแบรนด์ จะก่อให้เกิดเป็นคุณค่าทางจิตวิญญาณ 
ซึ่งผู้ใช้บริการหลายคนได้กล่าวถึงความรู้สึกว่าจะกลับมาใช้บริการในครั้งต่อ ๆ ไป 
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   1.1.2 บุคลิกภาพ เป็นการสื่อสารจากภายนอก (บุคลิกลักษณะ) แสดงถึง
บุคลิกภาพของพนักงานที่สื่อสารออกมา ตลอดจนการให้การให้บริการดูแล ด้วยอากัปกิริยาต่าง ๆ   
โดยคุณค่าที่ผู้ใช้บริการได้รับรู้ คือ ความประทับใจ ซึ่งเป็นคุณค่าภายใน 
   1.1.3 ความเชี่ยวชาญ  เป็นการสื่อสารจากภายนอก (ทักษะ) ซึ่งลูกค้าสามารถ
สัมผัสได้ โดยเฉพาะอย่างยิ่งทักษะการนวดของพนักงานนวด   
   โดยคุณค่าที่ผู้ใช้บริการได้รับรู้ คือ ความผ่อนคลาย หลังจากนวด ซึ่งความรู้สึกนี้
เป็นคุณค่าที่เกิดจากการสัมพันธ์การนวดจากภายนอก สู่ความรู้สึกผ่อนคลายภายในร่างกาย  
  1.2 การสื่อสารคุณลักษณะของแพ็กเกจการให้บริการ   
   1.2.1 การให้บริการทั่วไป  
    โดยคุณค่าที่ผู้ใช้บริการได้รับรู้ คือ ความคุ้มค่ากับราคาหรือเวลาจนเกิดเป็น
ความประทับใจซึ่งเป็นคุณค่าภายในที่ผู้ใช้บริการรับรู้ นอกเหนือจาก ความรู้สึกผ่อนคลาย ที่ได้รับจาก
การใช้บริการซึ่งเป็นคุณค่าภายนอกที่เกิดจากการสัมผัส 
   1.2.2 การให้บริการแบบเฉพาะเจาะจง ซึ่งแบรนด์ได้มุ่งเน้นการสร้างการรับรู้แก่
ผู้ใช้บริการถึงเอกลักษณ์ (signature) ของแพ็กเกจการให้บริการที่โดดเด่นของแบรนด์ ซึ่งแสดงถึง
ความแตกต่าง (differentiate) ของแบรนด์ที่โดดเด่นกว่าคู่แข่ง 
    โดยคุณค่าที่ผู้ใช้บริการได้รับรู้  คือ ความประทับใจ ความคุ้มค่า ซึ่งเป็น
คุณค่าภายใน ดังรายละเอียดข้างต้น แต่จะเพ่ิมเติมหาผู้ใช้บริการได้รับความพึงพอใจจนกลายเป็นการ
รับรู้ทางจิตวิญญาณ ซึ่งได้รับจาการใช้บริการแบบเฉพาะเจาะจง (signature) ทำให้เกิดความรู้สึก
อยากกลับมาใช้บริการในครั้งต่อ ๆ ไป   
  1.3 การสื่อสารเกี่ยวกับผลิตภัณฑ์สปาและบริการ   
   1.3.1 ผลิตภัณฑ์สปาจากธรรมชาติ เช่น น้ำมันนวด ลูกประคบ ครีม แชมพู สบู่ 
ซึ่งแบรนด์มีการนำเสนอวัตถุดิบที่มาจากธรรมชาติ เช่น พืชสมุนไพร หรือสารสกัดในลักษณะออร์แก
นิค เพ่ือสื่อสารแบรนด์เชื่อมโยงกับการดูแลสุขภาพ   
    โดยคุณค่าที่ผู้ใช้บริการได้รับรู้  คือ คุณค่าวัฒนธรรมท้องถิ่น คุณค่าความ
ประทับใจ คุณค่าความยั่งยืน  กล่าวถึง บางผลิตภัณฑ์สปาใช้วัตถุดิมจากท้องถิ่นซึ่งสะท้อนถึง
วัฒนธรรมภูมิปัญญา และเกิดเป็นความรู้สึกถึงความยั่งยืนในการอนุรักษ์วัฒนธรรมดังกล่าว 
   1.3.2 วัสดุที่นำมาให้บริการ และช่วยสร้างบรรยากาศในลักษณะต่าง ๆ เช่น ความ
หรูหรา ความเรียบง่าย (mininal) หรือ ความฉูดฉาดของสีสันของอุปกรณ์ในการประดับตกแต่ง
สถานที ่ซึ่งต้องเป็นไปในรูปแบบที่สอดคล้องกัน 
    โดยคุณค่ าที่ ผู้ ใช้บริการได้ รับรู้  คือ ความหรูหรา ความคุ้ มค่ า ความ
สะดวกสบาย เป็นคุณค่าภายนอกที่ผู้ใช้บริการได้รับรู้จากการมองเห็นและสัมผัสจากการใช้บริการ 
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  1.4 การสื่อสารแบรนด์ที่ปรากฏลักษณะทางกายภาพและสถานที่ให้บริการ   
   1.4.1 บรรยากาศ  ที่ผู้ใช้บริการสังเกตเห็นได้เป็นอันดับแรก (first attraction) 
คือ บรรยากาศร้าน 
    โดยคุณค่าที่ผู้ ใช้บริการได้รับรู้  คือ ความหรูหราของบรรยากาศสปา 
ซึ่งเป็นคุณค่าภายนอก ที่ผู้ใช้บริการได้รับรู้จากการสัมผัส มองเห็น ได้กลิ่น เกิดเป็นความรู้สึกผ่อน
คลายและ ความประทับใจ ซึ่งเป็นคุณค่าภายใน 
   1.4.2 การตกแต่งสถานที่  แบรนด์มีการสื่อสารแนวคิดในการตกแต่งร้าน 
โดยการออกแบบตกแต่งของสถานที่ให้บริการสปาเกือบทุกแห่งล้วนมีความแตกต่างกัน   
    โดยคุณค่าที่ผู้ใช้บริการได้รับรู้ คือ วัฒนธรรมท้องถิ่นที่มีการตกแต่งด้วย
สไตล์ล้านนา ภาคใต้ หรือบางแห่งตกแต่งด้วยสไตล์มินิมอล ทำให้เกิดความรู้ความเรียบง่าย  
เกิดความสะดวกสบายจากการออกแบบตกแต่งสถานที่ ซึ่งเป็นสิ่งที่เกิดจาการรับรู้จากคุณค่าภายนอก 
และส่งถึงความรู้สึกประทับใจ ซึ่งเป็นคุณค่าภายในที่เกิดข้ึน 
 2. การสื่อสารคำมั่นสัญญากับคุณค่าที่ผู้ใช้บริการได้รับรู้ 
  การนำเสนอเกี่ยวกับการให้คำมั่นสัญญาในการให้บริการของทุกแบรนด์ที่สื่อจาก
ลักษณะของโลโก้ (logo) สโลแกน (slogan/tagline/quote)  คุณภาพ (quality) และ ภาพลักษณ์ 
(image) โดยคุณค่าที่ผู้ใช้บริการได้รับปรากฎดังรายละเอียดในตาราง 
 

ตาราง 17 เปรียบเทียบการสื่อสารคำมั่นสัญญากับคุณค่าที่ผู้ใช้บริการได้รับรู้  
 

2. การสื่อสารด้วยการให้คำม่ันสัญญา 
ในการให้บริการ 

คุณค่าที่ผู้ใช้บริการได้รบัรู้ 

2.1 การสื่อสารด้านโลโก้ที่แสดงถึงเอกลักษณ์แบรนด์ ความหรูหรา 
ความเรียบง่าย 
ความประทบัใจ 

คุณค่าภายใน 
คุณค่าจิตวิญญาณ 

2.2 การสื่อสารสโลแกน ที่กระชบั กินใจ ด้วย
ภาษาอังกฤษ 

ความหรูหรา 
ความเรียบง่าย 
ความประทบัใจ 

คุณค่าภายใน 
คุณค่าจิตวิญญาณ 

2.3 การสื่อสารด้วยความเป็นเลศิของการให้บริการ ความประทบัใจ คุณค่าภายใน 
คุณค่าภายนอก 

2.4  การสื่อสารภาพลักษณ์ด้านความใส่ใจสิง่แวดล้อม ความยั่งยืน คุณค่าภายใน 
คุณค่าจิตวิญญาณ 
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  2.1 การสื่อสารด้านโลโก้ (logo) ที่แสดงถึงเอกลักษณ์แบรนด์โดยแบรนด์มักจะใช้ชื่อ 
แบรนด์กำกับบนวัสดุ อุปกรณ์ หรือของพรีเมี่ยม (premium) ตลอดจนการตกแต่งสถานที่เพ่ือสร้าง
บรรยากาศของแบรนด์ให้ผู้ใช้บริการได้จดจำชื่อแบรนด์อีกด้วย   
   โดยคุณค่าที่ผู้ใช้บริการได้รับรู้ คือ โลโก้ สามารถแสดงให้เห็นถึงความรู้สึกหรูหรา 
ความเรียบง่าย และทำให้เกิดความรู้สึกประทับใจ ซึ่งเป็นคุณค่าในระดับภายในและคุณค่าจิตวิญญาณ 
  2.2 การสื่อสารด้านสโลแกน (slogan) โดยสโลแกนมีเนื้อหาที่สามารถใช้ในการสื่อสาร
ให้แก่ผู้ใช้บริการได้รับรู้และเข้าใจถึงความหมายและคุณค่าของแบรนด์มากยิ่งขึ้น  โดยมีการสื่อ
ข้อความในลักษณะที่สั้น กระชับ สื่อความหมายที่กินใจ และใช้ข้อความภาษาอังกฤษ เพ่ือสื่อสารไป
ยังกลุ่มเป้าหมายลูกค้าชาวต่างชาติได้ด้วย  
   โดยคุณค่าที่ผู้ใช้บริการได้รับรู้จากสโลแกนเฉกเช่นเดียวกับโลโก้  คือ ความรู้สึก
หรูหรา หรือ ความเรียบง่าย และก่อให้เกิดความรู้สึกประทับใจ ซึ่งเป็นคุณค่าในระดับภายในและ
คุณค่าจิตวิญญาณ 
  2.3 การสื่อสารด้านคุณภาพ ความเป็นเลิศของการให้บริการ โดยมีการ การแสดง
รางวัลการันตีที่สถานบริการได้รับเพ่ือยืนยันถึงคุณภาพของแบรนด์ในภาพรวม  การแสดงตรา
มาตรฐาน เช่น มาตรฐานด้านสุขอนามัย โดยใช้ตราสัญลักษณ์ SHA การสื่อสารด้วยข้อความที่แสดง
ถึงความเชี่ยวชาญ เพ่ือสร้างการรับรู้ด้านคุณภาพของแบรนด์ เป็นต้น 
   โดยคุณค่าที่ผู้ใช้บริการได้รับรู้ คือ คุณค่าภายนอกที่เกิดจากการสัมผัสจากการใช้
บริการ และก่อให้เกิดเป็นคุณค่าภายในเป็นความรู้สึกประทับใจ 
  2.4 การสื่อสารด้านภาพลักษณ์  โดยแต่ละแบรนด์มีความพยายามในการเชื่อมโยงเข้า
กับภาพลักษณ์เชิงพ้ืนที่ เช่น ภาคเหนือ-ความเป็นล้านนา หรือภูเก็ต-เมืองเก่า หรือภาพลักษณ์ของ
ความยั่งยืน (sustainable) การเห็นถึงความสำคัญเรื่องสิ่งแวดล้อม เป็นต้น  
   โดยคุณค่าที่ผู้ใช้บริการได้รับรู้ คือ รู้สึกได้ถึงคุณค่าภายในจิตใจที่เกิดจากการรับรู้
ของความใส่ใจในสิ่งแวดล้อม ทำให้รู้สึกถึงความยั่งยืน และกลายเป็นคุณค่าทางจิตวัญญาณต่อแบรนด์
ได้ในที่สุด  
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ภาพ 17 ตัวอย่าง รางวัลประเภทต่าง ๆ ที่ สปาแห่งที่ 3 ได้รับ 
 

ที่มา: https://fahlanna.com/ 
 

  
 

ภาพ 18 ตัวอย่าง โลโก้ SHA บนสื่อโฆษณา ของสปาแห่งที่ 5 
 
ที่มา: https://web.facebook.com/TheGentleMassage/?_rdc=1&_rdr 
 

 
 

ภาพ 19 ตัวอย่าง โลโก้ รางวัล Thainess Wellness Destination ทีส่ปาแห่งที่ 5 ได้รับ 
 

ที่มา: https://web.facebook.com/TheGentleMassage/?_rdc=1&_rdr 
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 3. การสื่อสารประสบการณ์กับคุณค่าที่ผู้ใช้บริการได้รับรู้ 
  แบรนด์ได้มีการนำเสนอประสบการณ์จากการสื่อสารเกี่ยวกับตำนาน ประสบการณ์ที่
ผ่านมาของการดำเนินงาน และมุมมองผู้ใช้บริการที่ได้มีการรีวิวในแพลตฟอร์ม โดยคุณค่าที่ลูกค้า
ได้รับปรากฎดังรายละเอียดในตาราง 
 

ตาราง 18 เปรียบเทียบการสื่อสารประสบการณ์กับคุณค่าที่ผู้ใช้บริการได้รับรู้ 
 

3. การสื่อสารด้านประสบการณ์ คุณค่าที่ผู้ใช้บริการได้รบัรู้ 
3.1 การสื่อสารผ่านตำนาน
ของแบรนด์ 

ตำนาน ความประทับใจ 
 

คุณค่าภายใน 
คุณค่าจิตวิญญาณ 

3.2 การสื่อสารผ่านมุมมอง
จากประสบการณ์ของ 
แบรนด ์

วิสัยทัศน ์ ความประทับใจ คุณค่าภายใน 

วัฒนธรรมองค์กร ความประทับใจ คุณค่าภายใน 
อัตลักษณ์ ความประทับใจ คุณค่าภายใน 

3.3 การสื่อสารผ่านมุมมอง
จากประสบการณ์ของ
ผู้ใช้บริการ  

จากการใช้งานจริง ความประทับใจ 
ความผ่อนคลาย 
ความคุ้มค่า 
ความหรูหรา 
ความสะดวกสบาย  
วัฒนธรรมท้องถิ่น   
ความเรียบง่าย 
ความยั่งยืน 

คุณค่าภายนอก 
คุณค่าภายใน 
คุณค่าจิตวิญญาณ 
 
 รีวิวในฐานะ 

influencers 

 
  3.1 การสื่อสารผ่านตำนานของแบรนด์ ที่เป็นจุดเริ่มต้นหรือแรงบันดาลใจที่สำคัญใน
การทำธุรกิจโดยคุณค่าที่ผู้ใช้บริการได้รับรู้ คือ ความรู้สึกประทับใจ ซึ่งเป็นคุณค่าในระดับภายในและ
คุณค่าจิตวิญญาณ ที่เกิดจากแนวคิดของแบรนด์ในระดับตำนานที่แบรนด์ได้ถือกำเนิดขึ้น 
  3.2 มุมมองจากประสบการณ์ของแบรนด์ เล่าถึง วิสัยทัศน์ ภารกิจ ตลอดจนลักษณะ
ของการดำเนินงานในระยะแรก เรื่อยมาจนถึงปัจจุบัน โดยคุณค่าที่ผู้ใช้บริการได้รับรู้ คือ ความรู้สึก
ประทับใจ ซึ่งเป็นคุณค่าในระดับภายใน ที่เกิดการความทุ่มเทของแบรนด์ที่ได้ดำเนินกิจการสืบมา  
  3.3 มุมมองจากประสบการณ์ของผู้ใช้บริการผ่านรีวิวบนแพลตฟอร์ม โดยส่วนใหญ่มา
จากนักรีวิว (Reviewer) ผู้ทรงอิทธิพล (Influencer) ตลอดจนผู้ใช้บุคคลทั่วไป โดยคุณค่าที่
ผู้ ใช้บริการได้รับรู้  ในหลากหลายความรู้สึก  ทั้ ง ความผ่อนคลาย ความคุ้มค่า ความหรูหรา  
ความสะดวกสบาย  วัฒนธรรมท้องถิ่น ความเรียบง่าย ความประทับใจ ที่เกิดจาการใช้บริการ แต่ 
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การรับรู้ด้านความยั่งยืนที่แบรนด์พยายามสื่อสารออกมานั้น ผู้ใช้บริการยังไม่สามารถเข้าถึงอย่าง
เด่นชัดจึงไม่ปรากฎแสดงการรับรู้ในด้านความยั่งยืนขึ้น 
  กล่าวโดยสรุป ทุกแบรนด์ได้ให้ความสำคัญในการนำเสนอแบรนด์สตอรี่ในมุมมองที่
หลากหลายด้าน ซึ่งแบรนด์ได้มีการสื่อสารด้านการนำเสนอประสบการณ์ที่ส่วนใหญ่ให้ความสำคัญ
และเน้นถึงความรู้สึกผ่อนคลายหลังจากที่ได้มาใช้บริการสปาประเภทต่าง ๆ ตลอดจนการกล่าวถึง
การได้รับบริการที่สะดวกสบายเป็นสำคัญ รองลงมาแบรนด์นำเสนอถึงความหรูหรามีสไตล์ โดยมีการ
สื่อสารที่ตั้งในท้องถิ่นที่มีกลิ่นอายของวิถีชีวิตและวัฒนธรรมที่ปรากฏในสื่อ แต่จากการค้นพบ ปรากฏ
ว่า ผู้ใช้บริการมีการรับรู้คุณค่าที่มากกว่าสิ่งที่แบรดน์นำเสนอ ซึ่งกล่าวได้ว่า ผู้ใช้บริการ ได้มีการต่อ
ยอดจากสิ่งที่แบรนด์สื่อสารสู่ความประทับใจในด้านต่าง ๆ เพ่ิมมากขึ้นนั่นเอง ซึ่งเป็นสิ่งที่สำคัญที่สุด
ในการสร้างแบรนด์ให้อยู่ในความประทับใจของลูกค้ามากกว่าที่แบรนด์คาดหวังไว้ 

 
อภิปรายผล 
 จากผลของการศึกษาการนำเสนอองค์ประกอบของแบรนด์ (brand story) สปา 6 แบรนด์ 
พบว่า ทุกแบรนด์ได้ให้ความสำคัญกับการนำเสนอเนื้อหาของคุณลักษณะภายนอกที่สามารถมองเห็น
ได้โดยจะปรากฏเนื้อหาที่เด่นชัดที่สุดคือ การนำเสนอภาพบรรยากาศของสปาทุกแบรนด์ ซึ่งเป็น
คุณลักษณะสถานบริการ (ภูมิทัศน์บริการ) ที่สำคัญจากทั้งหมดซึ่งประกอบด้วย พนักงาน ผลิตภัณฑ์ 
การบริการ เครื่องมือ และบรรรยากาศซึ่งรวมถึงการตกแต่ง  นอกจากนั้นยังมีการนำเสนอวัสดุ
อุปกรณ์ เครื่องมือที่แบรนด์ได้มีการออกแบบเพ่ือนำมาสู่การให้บริการ ทั้งนี้มีความสอดคล้องกับ
ผลการวิจัยของ วสมน บุญรุ่ง (2557) ซึ่งกล่าวถึง ปัจจัยที่มีอิทธิพลต่อความต้องการเลือกใช้บริการส
ปาของผู้ใช้บริการสปา พบว่า ปัจจัยด้านพนักงานผู้ให้บริการ บรรยากาศของสถานที่ การส่งเสริม
การตลาด และช่องทางการรับข่าวสาร  ราคาค่าบริการ  ประเภทของบริการสปา และรสนิยม บริการ
เสริมในสถานบริการสปา และสอดคล้องกับผลการวิจัยของ ศมน พรหมหิตาทร (2560) พบว่า ปัจจัย
ที่ส่งผลต่อความพึงใจในการใช้บริการสปาเพ่ือสุขภาพประเภท Day spa ของผู้ใช้บริการ ได้แก่ ปัจจัย
ด้านผลิตภัณฑ์ ความเพียงพอของสาขาที่ให้บริการ ปัจจัยด้านกระบวนการและการแต่งกายของ
พนักงาน ปัจจัยด้านราคาและความเหมาะสมของระยะเวลาการให้บริการ ปัจจัยด้านบุคคลปัจจัยด้าน
การสร้างและการนำเสนอลักษณะทางกายภาพ และความรู้ในการให้บริการของพนักงานและปัจจัย
ด้านการส่งเสริมการตลาดและการอธิบายขั้นตอนการใช้บริการอย่างชัดเจน ตามลำดับ 
 นอกจากนั้น ผลการวิจัย พบว่า แบรนด์สปาทั้ง 6 แบรนด์มีการนำเสนอเนื้อหาแพ็กเกจ
บริการสปาที่มี เอกลักษณ์ (signature) เพ่ือสร้างความแตกต่างไปจากแบรนด์อ่ืน  ๆ โดยมีการ
ออกแบบการให้บริการสปาให้มีคุณค่า (added value) ลงไปให้เกิดจุดเด่นกว่าแบรนด์อ่ืน ๆ ส่วน
เนื้อหาของพนักงานที่ให้บริการ แบรนด์ส่วนใหญ่ได้ให้ความสำคัญของพนักงานซึ่งถือได้ว่าเป็นหัวใจ
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สำคัญของงานบริการสปา โดยพนักงานที่ให้บริการนั้น เริ่มต้นตั้งแต่พนักงานต้อนรับที่ให้คำแนะนำใน
การใช้บริการ พนักงานนวดซึ่งเป็นนักบำบัดที่มีความเชี่ยวชาญในการใช้น้ำหนักการนวดกับลูกค้าแต่
ละคนที่มีความต้องการไม่เหมือนกัน ซึ่งต้องอาศัยทักษะและประสบการณ์ในการนวดเป็นอย่างมาก 
ซึ่งสอดคล้องกับงานวิจัยของ มนัสนันท์ เม่งก่วง  และ ธิดาสวรรค์ อินสูนย์ (2565) ผลการศึกษาความ
พึงพอใจจากผู้ใช้บริการ พบว่ามีความพึงพอใจในการใช้บริการสปาด้านพนักงานต้อนรับสร้างความพึง
พอใจมากที่สุด รองลงมาคือ ด้านบรรยากาศ ด้านทรีตเมนต์ และด้านพนักงานนวด ตามลำดับ และ
นอกจากนั้นได้มีการนำเสนอภาพของพนักงานด้วยบุคลิกภาพลักษณ์ที่ดี สวยงาม ตลอดจนชุดที่
พนักงานสวมใส่และพร้อมป้ายชื่อก็มีส่วนสำคัญกับแบรนด์ ซึ่งถือได้ว่าเป็นการสื่อสารให้เห็นถึง
ความคิดสร้างสรรค์และการผสมผสานกันในการออกแบบชุดพนักงานกับสถานที่ให้กลมกลืนไปกับ
บรรยากาศได้อย่างลงตัว สอดคล้องกับผลการวิจัยของ  ปิยะวิทย์ ทิพรส ศิวะนันท์ ศิวพิทักษ์  
และกุลทิวา โซ่เงิน (2564) กล่าวคือ ธุรกิจ  สปาไทยมีจุดแข็งเน้นความเป็นเลิศในการดำเนินธุรกิจ
คล้ายกันใน 4 ด้าน คือ ด้านการให้บริการของเทอราปีสต์ ด้านผลิตภัณฑ์ อุปกรณ์ และเครื่องมือที่
เกี่ยวข้องกับสปาแสดงเอกลักษณ์ไทย ด้านบรรยากาศของสถานที่ และสิ่งแวดล้อมมีความสะอาด 
สวยงามตามแบบเอกลักษณ์ไทย ด้านการจัดการทั่วไปและ ระบบสารสนเทศ  
 ในการสื่อสารเกี่ยวกับลักษณะภาพลักษณ์ (image) ซ่ึงเป็นลักษณะของการให้คำมั่นสัญญา
ในการให้บริการของทุกแบรนด์ที่สื่อผ่านภาพโลโก้ (logo) มีความสำคัญในการสื่อสารเพ่ือสร้างการ
รับรู้ แต่จะมีเพียงองค์ประกอบของแบรนด์ด้านสโลแกน (slogan/tagline/quote) พบว่า มีเพียงบาง
แบรนด์ที่ปรากฏข้อมูลการนำเสนอสโลแกนด้วย ซึ่งสามารถกล่าวได้ว่า โลโก้มีส่วนสำคัญที่สุดในการ
สื่อสารแบรนด์ รวมถึงความสำคัญของภาพลักษณ์ที่แบรนด์นำมาใช้เป็นองค์ประกอบในการสื่อสาร  
ซึ่งเป็นการบ่งบอกถึงคุณลักษณะของแบรนด์ให้มีลักษณะที่มีความแข็งแกร่ง โดดเด่น และแตกต่าง
จากแบรนด์อ่ืน ๆ ให้มากที่สุดเท่าที่จะมากได้  
 นอกจากนั้นผลการวิจัยชิ้นนี้  พบว่า มีส่วนสำคัญที่แบรนด์สื่อสารเกี่ยวกับคุณภาพ 
(quality) ของการให้บริการ ซึ่งเป็นลักษณะของการให้คำม่ันสัญญาในการให้บริการของทุกแบรนด์ซึ่ง
มีความสอดคล้องกับผลการวิจัยของ ศศิประภา พรหมทอง (2561) พบว่า ปัจจัยคุณภาพการ
ให้บริการที่ส่งผลต่อความจงรักภักดีการใช้บริกรสปาโดยภาพรวม ซึ่งมีความสัมพันธ์ระหว่างระดับ
คุณภาพการให้บริการ ส่งผลต่อระดับความจงรักภักดี การใช้บริการธุรกิจสปา ใน 7 ด้าน โดยเรียง
ตามลำดับความสัมพันธ์จากมากไปหาน้อย คือ ด้านราคา ด้านผลิตภัณฑ์หรือบริการ ด้านการส่งเสริม
การตลาด ด้านสิ่งแวดล้อมทางกายภาพ ด้านช่องทางการจัดจำหน่าย ด้านกระบวนการให้บริการ และ
ด้านบุคลากร 
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 ในการนำเสนอประสบการณ์นั้น ได้มีการนำเสนอใน 2 มุมมอง ทั้งจากมุมมองของแบรนด์
และมุมมองของผู้ใช้บริการ โดยในมุมมองของแบรนด์นั้น ได้มีการสื่อสารด้านประสบการณ์ให้แก่
กลุ่มเป้าหมายให้ได้รับรู้ถึงความโดดเด่นของแบรนด์ ซึ่งแต่ละแบรนด์สร้างการรับรู้ที่เหมือนและ
แตกต่างกันในแต่ละองค์ประกอบ เช่น การรับรู้ด้านความหรูหรา ความผ่อนคลาย ความสะดวกสบาย 
ความคุ้มค่า ความประทับใจ ความเรียบง่าย หรือการสื่อถึงให้เห็นถึงวัฒนธรรมท้องถิ่นที่เป็น
เอกลักษณ์ โดยผู้ใช้บริการส่วนใหญ่ต่างรับรู้ได้โดยพิจารณาจากรีวิวที่ผู้ ใช้บริการได้ถ่ายทอด
ประสบการณ์หลังจากที่ได้รับบริการ กล่าวคือเป็นการสะท้อนภาพของการสื่อสารแบรนด์ที่พยายาม
สื่อสารออกมา ซึ่งพบว่า ทุกแบรนด์เน้นสื่อสารเรื่องความรู้สึกผ่อนคลาย และความสะดวกสบายมาก
ที่สุด รองลงมาเป็นเรื่องของความหรูหรา และเอกลักษณ์เฉพาะของแบรนด์ในด้านวัฒนธรรมท้องถิ่น 
ความเรียบง่าย และสื่อสารถึงความมั่นคงยั่งยืนของแบรนด์ที่มีส่วนช่วยเหลือสังคมอีกด้วย ส่วนการ
นำเสนอของแบรนด์ในด้านการรีวิวของผู้ใช้บริการมาบอกเล่าให้เกิดความประทับใจนั้นปรากฏเพียง
ไม่ก่ีแบรนด์ที่มีการสื่อสารโดยตรงผ่านข้อความที่ปรากฏในช่องทางการสื่อสาร ซึ่งรีวิวที่นำมาเสนอนั้น
มีแหล่งที่มาจากแพลตฟอร์มที่ได้รับความน่าเชื่อถือเป็นที่นิยมของทั้งคนไทยและต่างประเทศ เช่น 
Tripadvisor ที่ผู้ ใช้บริการให้การยอมรับและเข้าไปดูรีวิวเพ่ือให้ได้รับทราบข้อมูลก่อนจะมีการ
ตัดสินใจเลือกใช้บริการของสปาแต่ละแห่ง ซึ่งถือได้ว่าแพลตฟอร์มรีวิวมีส่วนสำคัญในการสื่อสาร
ประสบการณ์ของผู้ใช้บริการ และสะท้อนให้เห็นภาพของการสื่อสารของแบรนด์ที่มีจุดมุ่งหมายให้เกิด
การรับรู้ในทิศทางต่าง ๆ ที่ผสมผสานกัน 
 จากผลการศึกษาคุณค่าที่ผู้ใช้บริการได้รับนั้น ซึ่งเป็นผลจากการสื่อสารด้านประสบการณ์
ในลักษณะต่าง ๆ ที่ปรากฏในสื่อ ซึ่งทำให้เกิดการรับรู้และก่อให้เกิดคุณค่าแก่ผู้ใช้บริการ พบว่า โดย
ส่วนใหญ่ผู้ใช้บริการได้กล่าวถึงความรู้สึกประทับใจ ความรู้สึกผ่อนคลาย ตลอดจนเกือบทุกแบรนด์ 
 ทั้งนี้ผู้ใช้บริการได้ให้ความสำคัญและกล่าวถึงความคุ้มค่าของการใช้บริการ ซึ่งเป็นผลมา
จากการจัดโปรโมชั่น การออกแพ็กเกจราคาพิเศษ หรือการกระตุ้นการซื้อผ่านฤดูกาล แต่ละช่วงเวลา
สำคัญ ๆ ซึ่งต้องอาศัยความสามารถด้านการบูรณาการสื่อสารการตลาด  (integrated marketing 
communication – imc) เข้ามาช่วยในการสื่อสารผลิตภัณฑ์บริการให้เกิดการรับรู้แก่ผู้ใช้บริการ 
ทั้งลูกค้าใหม่และลูกค้าประจำที่ต้องมีการสื่อสารแบรนด์อย่างต่อเนื่อง โดยปัจจัยด้านความคุ้มค่าของ
การใช้บริการ  มีความสอดคล้องกับผลงานวิจัยบุคคลต่าง ๆ ดังนี้  
 1) ศัชชญาส์ ดวงจันทร์ และนริศา คำแก่น (2558) ผลการวิจัยพบว่า ปัจจัยทางการตลาดที่
มีความสัมพันธ์กับพฤติกรรมการใช้บริการสปาเพ่ือสุขภาพและความงาม คือ ด้านผลิตภัณฑ์และ
บริการ ด้านราคา ด้านสถานที่ใช้บริการ ด้านช่องทางการจัดจำหน่าย ด้านบุคลากร ด้านการส่งเสริม
การตลาดด้านกระบวนการ ด้านการสร้างและนำเสนอลักษณะทางกายภาพ   
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 2) ศิริวรรณ วรรณศิริ (2564) ผลการวิจัยพบว่าทั้งโรงแรมและรีสอร์ทสปาและเดย์สปาใช้
กลยุทธ์องค์กรที่เหมือนกันคือ การใช้กลยุทธ์ส่วนประสมทางการตลาดเน้นด้านโปรโมชั่นเหมือนกัน 
โดยกลุ่มผู้ใช้บริการพบว่าโปรโมชั่นเละองค์ประกอบทางกายภาพส่งผลต่อความพึงพอใจมากที่สุด 
รองลงมาเป็นด้านราคา ด้านสถานที่ และด้านบุคลากร จากผลการวิจัยองค์กรประเภทโรงเเรม 
และรีสอร์ทสปาควรจับมือเป็นพันธมิตรทางธุรกิจกับธนาคารเพ่ือขยายตลาดใหม่ไปยังลูกค้ากลุ่ม VIP 
ของธนาคารและควบคุมต้นทุนวัตถุดิบโดยใช้อำนาจต่อรองกับผู้จัดหาสำหรับเดย์สปาควรจัด 
โปรโมชั่นและสร้างการรับรู้ถึงความคุ้มค่าของการบริการกับเงินที่จ่ายเพ่ือความพึงพอใจของลูกค้า 
 3) สุปรียา พงศ์ภูริพจน์ และ  ชิณโสณ วิสิฐนิธิกิจา (2563) ผลการศึกษาพบว่า ปัจจัยส่วน
ประสมทางการตลาดที่มีความสัมพันธ์กับปัจจัยที่มีผลต่อการตัดสินใจใช้บริการสปาเสริมความงามเขต
กรุงเทพมหานครด้านผลิตภัณฑ์ ด้านราคา ด้านช่องทางการจัดจำหน่าย ด้านส่งเสริมการตลาด  
ด้านบุคลากร ด้านกระบวนการ ด้านลักษณะทางกายภาพและการนำเสนอ ภาพรวมระดับปานกลาง
ทิศทางเดียวกัน  
 4) อรสา คำชั่ง (2561) ผลการวิจัยพบว่าผู้ ใช้บริการสปาส่วนใหญ่ปัจจัยที่มีผลต่อ 
การเลือกใช้บริการสปา เรียงลำดับตามสำคัญได้ ผลิตภัณฑ์  ราคา ช่องทางการจัดจำหน่าย  
การส่งเสริมการตลาด กระบวนการ การให้บริการ สิ่งแวดล้อมทางกายภาพ และจากการเปรียบเทียบ
พบว่าส่วนใหญ่ลักษณะของผู้รับบริการที่ต่างกันจะมีการตัดสินใจเลือกใช้บริการแตกต่างกัน 
 นอกจากนั้นแล้ว ผู้ใช้บริการยังมีการสื่อสารเกี่ยวกับความรู้สึกมุมมองในด้านความหรูหรา
ของแบรนด์ วัฒนธรรมของสถานที่ตั้งในท้องถิ่น หรือการออกแบบสถานที่มีความรู้สึกเรียบง่าย  
แต่จากการศึกษา พบว่า ผู้ใช้บริการส่วนใหญ่ยังไม่ได้กล่าวถึง เรื่องราวด้านความยั่งยืนของแบรนด์ใน
การช่วยเหลือสังคม ซึ่งไม่ปรากฏข้อมูลที่เป็นภาพลักษณ์ของแบรนด์ในด้านนี้อย่างชัดเจนมากนักทั้งนี้
เป็นเพียงการนำเสนอข้อมูลของมูลด้านความยั่งยืนของแบรนด์แต่เพียงด้านเดียวเท่านั้น ซึ่งในอนาคต
การดำเนินธุรกิจจะให้ความสำคัญด้านความมั่งคงยั่งยืน (sustainable) โดยถือได้ว่าเป็นการทำธุรกิจ
ที่ดีต่องสิ่งแวดล้อมและสังคม ซึ่งจะเป็นหนึ่งองค์ประกอบสำคัญในการสื่อสารแบรนด์ให้เป็นที่ยอมรับ
และประทับใจของผู้ใช้บริการมากยิ่งขึ้น  
 จากการศึกษา ทำให้ผู้วิจัยได้เล็งเห็นแนวโน้มในการสื่อสารแบรนด์ในอนาคตหลัง
สถานการณ์โควิด-19 ซึ่งแบรนด์ได้ให้ความสำคัญในการนำเสนอเรื่องราวของแบรนด์สตอรี่ในมุมมอง
จากเดิมที่มีหลากหลายด้าน ทั้งในด้านภูมิทัศน์บริการ ที่นำเสนอความประทับใจของพนักงาน 
แพ็กเกจการให้บริการ วัสดุอุปกรณ์เครื่องมือที่นำมาให้บริการ ตลอดจนการสื่อสารความสะอาดของ
สถานที่ตามมาตรฐานด้านสุขอนามัย ซึ่งเป็นองค์ประกอบสำคัญในการสื่อสารของแบรนด์ เนื่องด้วย
มาตรฐานด้านความสะอาดและสุขอนามัย ถือเป็นภาพลักษณ์ของแบรนด์ในการป้องกันไม่ให้เกิดการ
แพร่ระบาดของโรคในสถานประกอบการที่มีผู้ใช้บริการสลับสับเปลี่ยนหมุนเวียนในการใช้บริการมาก



 89 

น้อยในแต่ละช่วงเวลา โดยการสื่อสารส่วนใหญ่จะมีภาพพร้อมเนื้อหาของพนักงานสปาสวมหน้ากาก
อนามัย ตลอดจนภาพเจลแอลกอฮอล์ และมีโลโก้สัญลักษณ์เช่น โลโก้ SHA ซึ่งสามารถสื่อสารให้แบ
รนด์ดูมีภาพลักษณ์ในด้านการรักษาความสะอาดได้เป็นอย่างดี   
 อีกทั้งผลการวิจัยพบว่า องค์ประกอบแบรนด์สตอรี่ที่ทุกแบรนด์ให้ความสำคัญ คือ 
การนำเสนอแพ็กเกจของผลิตภัณฑ์และบริการ และการนำเสนอด้านสถานที่ตั้ง รวมถึงภาพความ
สวยงามของการตกแต่งสถานที่ ซึ่งสอดคล้องกับผลการวิจัย ของ เจติยา โล่ห์ชิงชัยฤทธิ์  และเฉลิมพร 
เย็นเยือก (2554) โดยก่อนสถานการณ์โควิด-19 มีปัจจัยในการดำเนินธุรกิจสปาที่ผู้ใช้บริการได้ให้
ความสำคัญกับปัจจัยทำเลที่ตั้งมากที่สุด รองลงมาเป็นเรื่องของประสิทธิภาพในการปฏิบัติงานของ
พนักงานในธุรกิจสปา โดยให้ความสำคัญกับปัจจัยด้านลูกค้าท่ีมีความไว้วางใจและภักดีต่อแบรนด์มาก
ที่สุด แต่ในช่วงสถานการณ์โควิด-19 และหลังจากนั้น มีผลการวิจัยของ จุฑารัตน์ พิริยะเบญจวัฒน์ 
(2564)  พบว่า ปัจจัยด้านราคามีอิทธิพลต่อการใช้ บริการสปาของผู้ใช้บริการสปามากที่สุด รองลงมา
คือปัจจัยด้านผลิตภัณฑ์ ปัจจัยด้านการสนับสนุนส่งเสริมการขาย ปัจจัยด้านช่องทางการจัดจำหน่าย 
และปัจจัยด้านสถานที่ให้บริการ ตามลำดับ 
 นอกจากนั้นสิ่งที่สำคัญ คือ การนำเสนอในด้านคุณภาพของแบรนด์ที่สื่อสารจากการที่  
แบรนด์ได้รับรางวัลในด้านต่าง ๆ ทั้งในประเทศและต่างประเทศ ซึ่งเป็นสิ่งที่การันตีถึงมาตรฐานและ
ความโดดเด่นของแบรนด์ที่ปรากฏภายในจิตใจ ซึ่งเกิดจากการรับรู้ในหลาย ๆ ด้านหลอมรวมเป็นแบ
รนด์ที่อยู่ในความทรงจำของผู้ใช้บริการ โดยมีความสอดคล้องกับการวิจัยของ ศัชชญาส์ ดวงจันทร์ 
และนริศา คำแก่น (2558) ผลการวิเคราะห์ ปัจจัยสำคัญที่สุดในการเลือกใช้บริการสปา คือ มาตรฐาน  
ซึ่งสอดคล้องกับงานวิจัยของ ภักดี กลั่นภักดี (2560) ที่ศึกษาปัจจัยด้านคุณภาพของมาตรฐาน 
ที่มีอิทธิพลต่อความพึงพอใจของนักท่องเที่ยวชาวต่างชาติส่วนใหญ่การบริการในสถานประกอบการ  
สปาเพ่ือสุขภาพ พบว่า นักท่องเที่ยวรับรู้คุณภาพด้านบุคลากรมากที่สุด รองลงมาคือด้านสถานที่  
ด้านการบริการ และ ด้านผลิตภัณฑ์ เครื่องมือและอุปกรณ์ ตามลำดับ  และสอดคล้องกับผลการวิจัย
ของ เบญจวรรณ ศฤงคาร และสันติกร ภมรปฐมกุล (2563) พบว่าผู้ใช้บริการสปามีความคิดเห็น
เกี่ยวกับมาตรฐานการให้บริการของสถานประกอบการสปาด้านบุคลากรมากที่สุด รองลงมามาตรฐาน
ด้านการบริหารและการจัดการ มาตรฐานด้านสถานที่และสิ่งแวดล้อม มาตรฐานรวมด้านผลิตภัณฑ์ 
มาตรฐานรวมด้านเครื่องมือและอุปกรณ์ และมาตรฐานรวมด้านบริการ ซึ่งเป็นข้อมูลแนวทางที่
สามารถนำไปใช้ในการปรับปรุงมาตรฐานการบริการและองค์ประกอบอ่ืน  ๆ ทั้งด้านบุคลากร 
เครื่องมือและอุปกรณ์ สถานที่การจัดงาน รวมไปถึงรูปแบบและแนวทางในการบริหารและจัดการ
องค์กรให้มีความเหมาะสมต่อไป   
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 แบรนด์สปา ได้มีการสื่อสารด้านการนำเสนอประสบการณ์ของผู้ใช้บริการที่ส่วนใหญ่ให้
ความสำคัญและเน้นถึงความรู้สึกผ่อนคลายหลังจากที่ ได้มาใช้บริการสปาประเภทต่าง  ๆ 
ซึ่งสอดคล้องกับงานวิจัยของวสมน บุญรุ่ง (2557) พบว่าผู้ใช้บริการสปา จะใช้บริการเพ่ือผ่อนคลาย
ความตึงเครียดเป็นส่วนใหญ่ และสอดคล้องกับผลการวิจัยของ ภักดี กลั่นภักดี (2560) ผลการวิจัย
พบว่า นักท่องเที่ยวส่วนใหญ่ใช้บริการสถานประกอบกิจสปาเพ่ือสุขภาพระดับสากล โดยเลือกใช้
บริการนวดผ่อนคลายมากที่สุด เช่นกัน 
 ทั้งนี้ ผู้ใช้บริการยังได้มีการกล่าวถึงการได้รับบริการที่สะดวกสบายเป็นสำคัญ รองลงมา  
แบรนด์นำเสนอถึงความหรูหรามีสไตล์ โดยมีการสื่อสารที่ตั้งในท้องถิ่นที่มีกลิ่นอายของวิถีชีวิต 
และวัฒนธรรมที่ปรากฏในสื่อ ซึ่งผู้ใช้บริการได้รับรู้ถึงองค์ประกอบแบรนด์สตอรี่ในด้านต่าง  ๆ  
โดยเป็นการเปรียบเทียบถึงองค์ประกอบที่แบรนด์นำเสนอกับสิ่งที่ลูกค้าได้รับซึ่งปรากฏในรีวิวว่ามี
ความเหมือนและสอดคล้องกันในด้านต่าง ๆ แต่จากการค้นพบ ปรากฏว่า ผู้ใช้บริการมีการรับรู้คุณค่า
ที่มากกว่าสิ่งที่แบรนด์นำเสนอ ซึ่งกล่าวได้ว่า ผู้ใช้บริการ ได้มีการต่อยอดจากสิ่งที่แบรนด์สื่อสารสู่
ความประทับใจในด้านต่าง ๆ เพ่ิมมากขึ้นนั่นเอง ซึ่งเป็นสิ่งที่สำคัญที่สุดในการสร้างแบรนด์ให้อยู่ใน
ความประทับใจของลูกค้าทุกคน สอดคล้องกับงานวิจัยของ ภักดี กลั่นภักดี (2560) นักท่องเที่ยว
ต่างชาติ มีความพึงพอใจในการใช้บริการสปาเพ่ือสุขภาพมาตรฐานระดับสากล โดยมีความพึงพอใจ
และอยากจะกลับมาใช้บริการมากที่สุด รองลงมาคือมีความรู้สึกดีในการใช้บริการ มีความรู้สึกพึง
พอใจที่ตัดสินใจใช้บริการ การใช้บริการครั้งนี้เกินความคาดหวัง และการใช้บริการครั้งนี้คุ้มค่ากับเงิน 
และเวลาที่เสียไป ตามลำดับ 
 กล่าวโดยสรุปจากการศึกษาข้อมูล เรื่อง การรับรู้คุณค่าเรื่องราวแห่งเเบรนด์ของสปา  
เพ่ือสุขภาพผ่านสื่อออนไลน์จากกลุ่มตัวอย่างร้านสปาเพ่ือสุขภาพ 6 แบรนด์ โดยมีการพิจารณา
รายละเอียดของการสื่อสารแบรนด์ผ่านสื่อออนไลน์ ทั้งเว็บไซต์ เฟซบุ๊ก และแพลตฟอร์มรีวิวจาก
ลูกค้าท่ีมาใช้บริการ  
 จากผลการศึกษา พบว่า  แก่นสาระสำคัญของการนำเสนอเนื้อหา (content) ของแบรนด์
สปาทุกแบรนด์มุ่งเน้นไปในแนวทางสร้างการรับรู้ ไปยังกลุ่มเป้าหมายที่เฉพาะเจาะจงมากยิ่งขึ้น  
โดยมีเนื้อหาของการสื่อสารที่มุ่งเน้นรูปแบบของการให้บริการสปาหลังสถานการณ์โควิด-19 ที่กลับมา
ให้บริการ โดยมีการนำเสนอแพ็กเกจของบริการสปาที่มีให้เลือกอย่างหลากหลาย มีการสื่อสารอย่าง
ต่อเนื่อง และมีการแข่งขันด้านการให้บริการอย่างสูง โดยแต่ละแบรนด์ต่างชูจุดเด่น ของบริการที่เป็น
เอกลักษณ์ (signature) ของแบรนด์  
 นอกเหนือจากการสร้างการรับรู้แล้ว ทุกแบรนด์ยังมีการกระตุ้นให้ผู้ ใช้บริการเกิด 
การตัดสินใจผ่านการโฆษณาแพ็กเกจบริการออนไลน์ ที่มาพร้อมด้วยโปรโมชั่นราคาพิเศษ ซึ่งจะมี 
การจัดการส่งเสริมการตลาดตามช่วงเทศกาล (season) โดยเน้นการจองผ่านระบบออนไลน์เพ่ือช่วย
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อำนวยความสะดวกให้แก่ผู้ใช้บริการ ซึ่งรูปแบบการทำธุรกรรมหรือการดำเนินงานต่าง ๆ ภายหลัง
สถานการณ์ โควิด -19 มีการใช้เทคโนโลยีที่ เข้ามามีบทบาทและเป็นส่วนสำคัญที่ช่วยให้ เกิด 
การขับเคลื่อนธุรกิจในทุกประเภท โดยรูปแบบการให้บริการสปาก็เช่นเดียวกัน  
 อีกทั้งหลังจากสถานการณ์โควิด-19 มีการให้ความสำคัญกับมาตรฐานด้านสุขอนามัยใน
สถานบริการสปา โดยมีการใช้ตราสัญลักษณ์ SHA ถือเป็นการสร้างความเชื่อมั่นให้เกิดขึ้นแก่
ผู้ใช้บริการ แต่จากการวิเคราะห์ข้อมูลมีสถานบริการสปาเพียงแห่งเดียวที่ใช้ตราสัญลักษณ์ SHA 
ปรากฏบนโฆษณา ส่วนสถานบริการสปาอีกหลายแบรนด์ยังคงใช้วิธีการสื่อสารโดยใช้ภาพรางวัลที่
เป็นมาตรฐานที่สื่อถึงคุณภาพของการให้บริการแทน 
 สำหรับแนวโน้มในอนาคตของอุตสาหกรรมบริการสปาสุขภาพในประเทศไทยที่กำลังเติบโต
ขึ้นตามกระแสของการท่องเที่ยวไทยหลังจากสถานการณ์โควิดจะมีรูปแบบที่พัฒนามากยิ่งขึ้น โดยมี
แนวทางในการสร้างการรับรู้ และมีทิศทางที่พัฒนาไปตามช่องทางการสื่อสารออนไลน์ และโซเชียล
มีเดียซึ่งมีบทบาทเป็นตัวกำหนดรูปแบบของการสื่อสารต่อไปในอนาคตอีกด้วย ซึ่งสอดคล้องกับ
ผลการวิจัยของ ปิยะวิทย์ ทิพรส ศิวะนันท์ ศิวพิทักษ์ และ กุลทิวา โซ่เงิน (2564) กล่าวถึง การ
จัดการทางการตลาดของธุรกิจท่องเที่ยวเชิงสุขภาพประเภทสปาและนวดไทยในปัจจุบันมีความ
แตกต่างจากการจัดการทางการตลาดก่อนการแพร่ระบาดครั้งใหญ่ของเชื้อไวรัสโควิด-19 โดยแนวทาง
การตลาดของธุรกิจท่องเที่ยวเชิงสุขภาพประเภทสปาและนวดไทยแบบวิถีชีวิตใหม่ (New normal) 
ในการเพิ่มช่องทางการจัดจำหน่ายโดยการประยุกต์ใช้เทคโนโลยี การปรับเปลี่ยนรูปแบบของกิจกรรม
ส่งเสริมการขาย การพัฒนาทักษะของบุคลากรการมุ่งเน้นกระบวนการสร้างความสัมพันธ์ที่ดีกับ
ผู้ใช้บริการที่สำคัญคือการพัฒนาผลิตภัณฑ์บริการที่เหมาะสม การกำหนดอัตราค่าบริการที่สอดคล้อง
กับสถานการณ์ในปัจจุบัน รวมทั้งการจัดองค์ประกอบทางกายภาพตามมาตรฐานทางสุขอนามัย  
โดยจากผลการวิจัยของ ศรีดารา ติเพียร (2565)  พบว่า จากภาวะวิกฤติโควิด 19 ส่งผลกระทบต่อ
การจัดวางพ้ืนที่ ผู้ประกอบการควรคำนึงถึงการจัดการเชิงพ้ืนที่ ควรมีการปรับเปลี่ยนจากรูปแบบเดิม 
ซึ่งในด้านการออกแบบภายในสถานประกอบการ ควรคำนึงถึงการใช้งานพ้ืนที่ ใน 3 ส่วน ดังนี้คือ  
1) พ้ืนที่ต้อนรับและพักคอย 2) พ้ืนที่ให้บริการนวด และ 3) พ้ืนที่สุขอนามัยในสถานประกอบการ  
โดยต้องมุ่งเน้นในหลักการจัดวางพ้ืนที่ใช้สอยทางเดินสัญจรภายใน ขนาดและระยะห่างของพ้ืนที่  
ที่เหมาะสม โดยอ้างอิงตามแนวทางปฏิบัติด้านสาธารณสุข เป็นสิ่งสำคัญ อีกทั้ง จากงานวิจัยของ  
ศรีดารา ติเพียร (2565)  ได้กล่าวย้ำถึงธุรกิจนวดและสปา ซึ่งเป็นหนึ่งกิจกรรมหลักในอุตสาหกรรม
การท่องเที่ยวเชิง สถานประกอบการนวดและสปาต้องปรับเปลี่ยนสถานที่เพ่ือรองรับการให้บริการที่
สร้างความมั่นใจให้กับผู้บริโภค และต้องผ่านมาตรการความปลอดภัยด้านสาธารณสุขด้วย ซึ่งจะเป็น
ประโยชน์ต่อการเพ่ิมขีดความสามารถทางการแข่งขันทั้งของภูมิภาคและของประเทศได้ต่อไปใน
อนาคต 
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 ส่ิงท่ีค้นพบจากงานวิจัย 
  

 
 

ภาพ 20 สิ่งที่ค้นพบจากงานวิจัย 
 

 จากผลงานวิจัยครั้งนี้ ได้มีการรวบรวมเนื้อหาสาระจากเว็บไซต์และเฟซบุ๊ก และรีวิวจาก
แพลตฟอร์มออนไลน์ และได้วิเคราะห์เพ่ือหารูปแบบแนวคิดและแก่นสาระสำคัญ โดยสิ่งที่ค้นพบจาก
การดำเนินงานวิจัยครั้งนี้  คือ การสื่อสารแบรนด์ได้ให้ความสำคัญกับ คนหรือบุคลากร ซึ่งเป็น
องค์ประกอบสำคัญในการสื่อสารเรื่องราวของแบรนด์ (brand story) โดยถูกนำเสนอในหลากหลาย
ลักษณะ หลากหลายมุมมอง เป็นการยั่วยุของแบรนด์ที่สร้างขึ้นในลักษณะต่าง  ๆ ทั้งในด้าน
คุณลักษณะของบริการ ที่นำเสนอบุคลิกภาพ ลักษณะของความเอาใจใส่ของพนักงาน ความเชี่ยวชาญ
ในการให้บริการ ตลอดจนในด้านของการให้คำมั่นสัญญาในการให้บริการ คนเป็นปัจจัยสำคัญที่แบ
รนด์ใช้ในการสื่อสารด้านคุณภาพ (quality) ของแบรนด์ การสื่อสารในด้านของประสบการณ์จาก
มุมมองของผู้ใข้บริการ มีการกล่าวถึงความประทับใจในบริการของพนักงาน อีกทั้งนำไปสู่การรับรู้
คุณค่าที่ผู้ใช้บริการได้รับในลักษณะของความผ่อนคลาย ความประทับใจ และทำให้เกิดความภักดีใน
แบรนด์ (brand royalty) โดยผู้ใช้บริการได้กล่าวถึงพนักงานที่มีความเป็นมิตร และพนักงานที่มีจิต
บริการที่ดี จึงทำให้เกิดความสัมพันที่ดีกับแบรนด์ (brand relation) และมีการนำแบรนด์ไปบอกต่อ 
ซึ่งทำให้แบรนด์เป็นที่รู้จักมากยิ่งขึ้น 
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 สรุปประเด็นสำคัญ (key takeaways) จากงานวิจัย 
1. สปาเพ่ือสุขภาพควรเน้นสร้างการรับรู้คุณค่าเรื่องราวของแบรนด์ แก่กลุ่มเป้าหมายที่

เฉพาะเจาะจงมากยิ่งข้ึน 
2. แต่ละแบรนด์ควรชูจุดเด่นของบริการที่เป็นเอกลักษณ์ (signature) ไม่ใช่เพียงแค่บริการ

ในลักษณะทั่วไป (mass) ตามท้องตลาด  
3. ผู้ใช้บริการจะเกิดการรับรู้คุณค่าของแบรนด์ และถ่ายทอดประสบการณ์สู่การรีวิวใน

แพลตฟอร์มต่าง ๆ ซึ่งมีส่วนสำคัญต่อการตัดสินใจของผู้ใช้บริการคนอ่ืน ๆ    
4. นักการตลาดควรให้ความสำคัญในการกระตุ้นผู้ใช้บริการให้เกิดการตัดสินใจใช้บริการ  

สปาผ่านการโฆษณาออนไลน์ ด้วยโปรโมชั่นราคาพิเศษ ในเทศกาลต่าง ๆ (season) ที่เกิดขึ้นในทุก
เดือน  

5. ภายหลังจากสถานการณ์โควิด-19 แบรนด์ควรต้องให้ความสำคัญกับมาตรฐานด้าน
สุขอนามัยในสถานบริการสปา โดยการแสดงตราสัญลักษณ์ SHA เพ่ือสร้างความเชื่อม่ันแก่ผู้ใช้บริการ 
 
ข้อเสนอแนะ 
 ในช่วงระยะเวลาภายหลังจากวันที่ 5 พฤษภาคม 2566 องค์การอนามัยโลกได้ประกาศยุติ
สถานการณ์ฉุกเฉินโควิด-19 แล้วนั้น ก่อให้เกิดการขยายตัวของการกลับมาใช้บริการสปาเพ่ือสุขภาพ
มากยิ่งขึ้น ดังจะเห็นได้จาก สถานประกอบการต่าง ๆ ได้มีการสื่อสารสร้างการรับรู้ให้เกิดขึ้นบนสื่อ
ออนไลน์อย่างมากมาย และในทางกลับกันผู้ประกอบการสปาเพ่ือสุขภาพสามารถนำผลงานวิจัยครั้งนี้
ไปประยุกต์ใช้งาน ดังต่อไปนี้  
 1. ข้อเสนอแนะในการนำผลการวิจัยไปใช้ 
  1.1 การกำหนดวิสัยทัศน์และกลยุทธ์ในการสื่อสารแบรนด์ของอุตสาหกรรมบริการ
ด้านสปาเพ่ือสุขภาพ และบริการอื่น ๆ ที่เก่ียวข้อง  
  1.2 การปรับเปลี่ยนรูปแบบการสร้างการรับรู้ของแบรนด์ให้เหมาะสมกับการสื่อสารใน
ช่องทางออนไลน์ เช่น เว็บไซต์ และเฟซบุ๊ก  
  1.3 การพัฒนารูปแบบการให้บริการสปาเพ่ือสุขภาพ ในด้านคุณลักษณะของการ
ให้บริการ ทั้งในด้านบุคลากร แพ็กเกจที่ให้บริการ วัสดุอุปกรณ์และสิ่งอำนวยความสะดวก ตลอดจน
สถานที่ที่ให้บริการ  
  1.4 การสร้างและพัฒนาภาพลักษณ์ของแบรนด์ให้เป็นที่รับรู้และสร้างการยอมรับใน
แบรนด์มากยิ่งข้ึน  
  1.5 การส่งเสริมและสนับสนุนอุตสาหกรรมการท่องเที่ยวและการบริการสปาเพ่ือ
สุขภาพผ่านการเล่าเรื่องราวของแบรนด์ (brand story telling)  เป็นต้น 
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 2. ข้อเสนอแนะในวิจัยครั้งต่อไป 
  ข้อเสนอแนะในการวิจัยครั้งต่อไป ที่เกี่ยวข้องกับ การวิจัยด้านสร้างการรับรู้ การสร้าง
แบรนด์ หรือการทำการตลาดสินค้าและบริการผ่านช่องทางออนไลน์   หรือที่เกี่ยวข้อง ผู้วิจัยมี
ข้อเสนอแนะดังต่อไปนี้  
  2.1 ควรมีการศึกษาวิจัยเกี่ยวกับพฤติกรรมการใช้สื่อของผู้ใช้บริการสปา เพ่ือให้ทราบ
ถึงลักษณะของผู้ใช้บริการกลุ่มเป้าหมายต่าง ๆ  
  2.2 ควรมีการศึกษาและเปรียบเทียบรูปแบบของการสื่อสารของสปาเพ่ือสุขภาพ 
และสปาในประเภทอื่น ๆ เพ่ือหาความแตกต่างและความสอดคล้องของการสื่อสาร 
  2.3 ควรมีการศึกษาเกี่ยวกับเครื่องมือที่สำคัญที่ช่วยในการส่งเสริมแบรนด์สปาให้
ประสบความสำเร็จ 
  2.4 ควรมีการศึกษาเทคโนโลยีที่มีส่วนสำคัญในการสร้างการเติบโตให้แก่ธุรกิจ 
สปาและท่ีเกี่ยวข้อง เป็นต้น 
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ภาคผนวก  



ภาคผนวก ก การนำเสนอเรือ่งราวของแบรนด์บนสื่อออนไลน์ 
 

 1. คุณลักษณะของสถานบริการ (ภูมิทัศน์บริการ) 
  1.1 บุคลากร 
   1.1.1 สปาแห่งที่ 1 จากข้อมูลในเว็บไซต์และเฟซบุ๊ก ปรากฏการนำเสนอข้อมูล
ด้านบุคลากรของสปา โดยมีการนำเสนอภาพพนักงาน ณ ขณะที่ ให้บริการมีการติดป้ายชื่อ
ภาษาอังกฤษที่หน้าอก ทั้งชื่อจริงชื่อเล่น จากข้อมูลข้างต้น คือการสื่อสารเบื้องต้นให้ผู้ใช้บริการ
สามารถเรียกชื่อ หรือชื่อเล่นของพนักงานได้โดยง่ายและสร้างการจดจำให้เกิดขึ้น ซึ่งวัตถุประสงค์ของ
การสื่อสารชื่อของพนักงานสามารถนำไปสู่การสื่อสารพูดคุยระหว่างพนักงานกับผู้ใช้บริการสปา 
เพ่ือแสดงความเป็นมิตร และการสร้างบรรยากาศที่อบอุ่นให้เกิดข้ึนในขณะที่ให้บริการ 
 

 
 

ภาพ 21 พนักงานสปาแห่งท่ี 1 
 

ที่มา:  https://www.facebook.com/panpuriofficial/photos/a.184365954935191/ 
4426535114051566/?type=3 

 
    ภาพพนักงานใส่หน้ากากอนามัย การวัดอุณหภูมิ การใช้เจลแอลกอฮอล์   
การเช็ดทำความสะอาดสถานที่  ซึ่งเป็นมาตรการป้องกันโควิด -19 และเป็นการรักษาความสะอาด 
ในการนำเสนอภาพที่ปรากฏสื่อสารถึงแบรนด์มีการเอาใจใส่ในด้านสุขอนามัย การมีสุขภาพที่ดีที่ส่ง
ต่อถึงลูกค้าที่เข้าใช้บริการ  และจะปรากฏเป็นภาพลักษณ์ของแบรนด์และสร้างความเชื่อมั่นให้
ปรากฏแก่ผู้เข้าเยี่ยมชนเว็บไซต์และเฟซบุ๊กต่อไป แต่ทั้งนี้ ผู้วิจัยยังไม่พบเครื่องหมายที่เกี่ยวเนื่องกับ
มาตรฐานด้านสุขอนามัย เช่น SHA  Amazing Thailand Safety and Health Administration คือ 
สัญลักษณ์มาตรฐานความปลอดภัยด้านสุขอนามัย เป็นโครงการความร่วมมือของกระทรวงการ
ท่องเที่ยวและกีฬาโดยการท่องเที่ยวแห่งประเทศไทย (ททท.) และ กระทรวงสาธารณสุ ข และ
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หน่วยงานที่เกี่ยวข้อง เป็นตราสัญลักษณ์แสดงให้เห็นว่าผู้ประกอบการได้ปรับปรุงและเปลี่ยนแปลงทั้ง
ด้านสินค้าและบริการ เพ่ือพร้อมต้อนรับนักท่องเที่ยวให้สอดคล้องกับวิถีชีวิตใหม่ (New Normal) 
 

 
 

ภาพ 22 พนักงานสปาแห่งท่ี 1 
 

ที่มา: https://www.facebook.com/panpuriofficial/posts/5541885515849848/? 
paipv=0&eav=AfZ5eFGzsqahBwU5SWK31f6I7VvelTOZBfgd0AsLBuoVbF8X9ykZ4wS0hU4t
DcL7Nyo&_rdr 

 

  
 

ภาพ 23 พนักงานสปาแห่งท่ี 1 กับมาตรการป้องกันโควิด-19 
 

ที่มา: https://www.facebook.com/panpuriofficial/posts/3771526442885773/ 
 
   1.1.2 สปาแห่งที่ 2 มีการนำเสนอภาพบุคลากรที่ให้บริการด้วยใบหน้าที่ยิ้มแย้ม 
มีการแต่งหน้าให้ดูสวยสดใส  ซึ่งภาพที่ปรากฏสื่อสารถึงความตั้งใจในการให้บริการตั้งแต่การต้อนรับ 
การให้คำแนะนำ การให้บริการนวด เป็นต้น 
    ภาพชุดพนักงานที่มีสีฟ้าเทา สอดคล้องกับภาพของแบรนด์ ซึ่งโลโก้ที่  
แบรนด์เลือกใช้ ประกอบด้วยสีฟ้า ก้อนเมฆ ซึ่งสามารถสื่อสารคุณค่าของแบรนด์ผ่านบรรยากาศที่
การให้บริการที่ดูสดใส และทำให้เกิดความรู้สึกผ่อนคลายในบรรยากาศของสปา เป็นต้น 
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ภาพ 24 พนักงานแห่งที่ 2 
 

ที่มา:  https://treasurespa.com/  
        https://web.facebook.com/TreasureSpa.SiamSquare?_rdc=1&_rdr 
 
   1.1.3 สปาแห่งที่ 3 มีการสื่อสารแบรนด์ด้านบุคลากร โดยภาพที่ปรากฏผ่านสื่อ
เว็บไซต์และเฟซบุ๊ก อาธิเช่น ภาพพนักงานที่ให้บริการ โดยมีการติดป้ายชื่อที่หน้าอก เพ่ือเป็นการ
สื่อสารเชื่อมโยงระหว่างบุคลากรผู้ให้บริการ กับคุณลักษณะของพนักงานที่ให้บริการ โดย การทราบ
ชื่อของพนักงานสามารถนำไปสู่การสื่อสารพูดคุยระหว่างพนักงานกับผู้ใช้บริการสปาเพ่ือแสดงความ
เป็นมิตร และการสร้างบรรยากาศที่อบอุ่นเกิดขึ้น 

 

    
 

ภาพ 25 พนักงานแห่งที่ 3 
 

ที่มา: www.facebook.com/photo/?fbid=843012074506895&set=pcb.843012141173555 

       www.facebook.com/photo/?fbid=839603401514429&set=pcb.839603494847753 
  
    แบรนด์ได้นำเสนอภาพบุคลากร พร้อมรางวัลที่สปาแห่งที่3 ได้รับ โดยสื่อถึง
ความสำคัญของรางวัล ซึ่งส่วนสำคัญส่วนหนึ่งเกิดขึ้นมาจากการให้บริการของพนักงาน ซึ่งสร้างความ
ภาคภูมิใจของพนักงานให้เกิดขึ้น  และเน้นย้ำให้เห็นถึงบทบาทและความสำคัญของงานด้านบริการ 
จากภาพสื่อถึงการให้ความสำคัญกับบุคลากรซึ่งเป็นที่มาของรางวัลกินรี ซึ่งถือเป็นอีกหนึ่งแห่ง
ความสำเร็จของการให้บริการของสปาแห่งที่ 3 
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ภาพ 26 พนักงานสปาแห่งท่ี 3 กับรางวัล Thailand Tourism Awards 
 

ที่มา: https://fahlanna.com/awards/ 
 
   1.1.4 สปาแห่งที่ 4 ได้มีการนำเสนอภาพบุคลากรที่ปรากฏในภาพ บุคลากรยืน
ยิ้มแสดงถึงความยินดีในการต้อนรับผู้มาใช้บริการอย่างยิ้มแย้มแจ่มใส และภาพกาพอ่ืน ๆ เช่น การปู
เตียงนวด โดยพนักงานสวมใช่ชุดยูนิฟอร์มสีน้ำตาล ซึ่งเป็นสีเ อิร์ธโทน (Earth Tone) เป็นกลุ่มสีที่
เลียนแบบมาจากสีสันจริง ๆ จากธรรมชาตินั้นเป็นสีของธรรมชาติและสิ่งแวดล้อมที่อยู่รอบ ๆ ตัวเรา 
ซึ่งจะเป็นในสีโทนเขียว น้ำตาล เทา และแทน ซึ่งดูสบายตา และพนักงาน มีการติดป้ายชื่อบริเวณ
หน้าอกซ้ายด้วย   
  

 
 

ภาพ 27 พนักงานสปาแห่งท่ี 4 

 

ที่มา:  www.facebook.com/photo/?fbid=1190035431944025&set=pb.100028 
127396527.- 2207520000 และ  https://cheevaspa.com/?page=spa-menu 
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   1.1.5 สปาแห่ งที่  5  ได้ มี ก ารนำเสนอแบรนด์ ด้ านบุ คลากร ไปยั งกลุ่ ม
กลุ่มเป้าหมายของผู้รับบริการส่วนใหญ่คือ ลูกค้าชาย โดยเน้นพนักงานชาย และจากภาพที่นำเสนอ
บุคลากร ยังปรากฏภาพพนักงานหญิง ที่ให้บริการด้วย โดยแบรนด์มีการสื่อสารบุคลากรที่แสดงถึง
เสน่ห์และการให้บริการในลักษณะสร้างความดึงดูดสายตา ผิวกาย ภายใต้ชุดเสื้อยืดสีแดง กางเกงสีดำ 
ซึ่งเป็นเอกลักษณ์ของแบรนด์บุคคลที่ปรากฏในตัวพนักงานสื่อสารออกมา   
 

 
 

ภาพ 28 พนักงานสปาแห่งท่ี 5 

 

ที่มา:  https://www.facebook.com/photo.php?fbid=801561075317840&set= 
pb.100063918650687.-2207520000&type=3 

 
   1.1.6 สปาแห่งที่ 6 ไม่ปรากฏประเด็น หรือภาพของแบรนด์ สปาแห่งที่ 6 ที่สื่อถึง
บุคลากรอย่างเด่นชัด  
  
  1.2 บริการที่นำเสนอ   
   1.2.1 สปาแห่งที่ 1 มีการนำเสนอบริการแก่ผู้สนใจผ่านทางเว็บไซต์ โดยสามารถ
ดาวน์โหลดไฟล์ในเว็บไซต์ พร้อมข้อความอธิบายภาษาอังกฤษ ซึ่งบ่งบอกการให้บริการต่าง ๆ โดย
ตัวอย่างการนำเสนอบริการสปาที่เป็นเอกลักษณ์อันโดดเด่น (Spa Signature) เช่น  Signature 
Facial Treatments การดูแลผิวหน้าที่หรูหราและอ่อนโยนโดยใช้ผลิตภัณฑ์บำรุงผิวที่สะอาดที่สุด 
ทรีตเมนต์ฟ้ืนฟูผิวหน้าที่ได้รับการออกแบบเพ่ือชำระล้าง ปกป้อง และส่งเสริมผิวสวยกระจ่างใส และ
ได้รับการปรับแต่งให้ตรงตามความต้องการของผู้ใช้บริการ การรักษาแต่ละอย่างมีเอกลักษณ์เฉพาะตัว
ต่อสู้กับการทำลายล้างของเวลาและผลกระทบที่สร้างความเสียหายจากสิ่งแวดล้อมเพ่ือรักษาคุณผิวดู
อ่อนเยาว์ ผลลัพธ์ที่ได้คือผิวนุ่มเนียนและเต่งตึงเปล่งประกายจากภายในสู่ภายนอก 
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ภาพ 29 บริการของสปาแห่งท่ี 1 
 

ที่มา:  www.panpuri.com/wellness/ 
 
   1.2.2 สปาแห่งที่ 2 รูปแบบการให้บริการที่นำเสนอมีการจัดกลุ่มแบ่งประเภท
อย่างชัดเจน อาทิ แพ็กเกจการนวดผ่อนคลาย สปา แว๊กซ์ขน ผม ทำเล็บ โดยแต่ละบริการมี
รายละเอียดของราคา และมีโปรแกรมให้จองใช้บริการออนไลน์เพ่ืออำนวยความสะดวกให้แก่ลูกค้าอีก
ด้วย    
 

 
 

ภาพ 30 บริการของสปาแห่งท่ี 2 
 

ที่มา: https://treasurespa.com/th/product-category/spa-programs/spa-package/ 
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ภาพ 31 บริการของสปาแห่งท่ี 2 
 

ที่มา: https://treasurespa.com/th/product-category/spa-programs/spa-package/ 
 
    สปา ซิกเน เจอร์  (Spa signature) บ่งบอกถึงความโดดเด่นของการ
ให้บริการของแบรนด์เทรเชอร์ สปา ซึ่งได้ให้รายละเอียดของบริการและราคา ซึ่งมีความแตกต่างและ
สร้างความน่าสนใจ เกิดการรับรู้ข้อมูล และสามารถก้าวสู่การเกิดความต้องการในการใช้บริการ และ
สื่อสารไปยังในกลุ่มลูกค้ารายใหม่ที่ได้พบเห็นข้อมูลที่ปรากฏ โดยสถานบริการสปาแต่ละแห่งจะมี
ซิกเนเจอร์สปาที่สื่อสารให้เห็นถึงความแตกต่าง (differentiate) ของการให้บริการสปา และแสดงให้
เห็นถึงเอกลักษณ์ให้เกิดการจดจำแบรนด์ได้ดียิ่งขึ้น  
 

 
 

ภาพ 32 สปาซิกเนเจอร์ ของสปาแห่งที่ 2 
 

ที่มา: https://treasurespa.com/th/ 
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    ข้อความในเว็บไซต์ “ซิกเนเจอร์ทรีทเม้นท์ ... Signature Warm Rose 
กลิ่นหอม อ่อนโยน และผ่อนคลายอย่างล้ำลึก ซิกเนเจอร์สปาแพ็กเกจ ... Signature Rose & 
Champagne เต็มอ่ิม 4 ชั่วโมงไปกับสปาสำหรับการเฉลิมฉลองและโรแมนติก”  

 

 
 

ภาพ 33 สปาซิกเนเจอร์ ของสปาแห่งที่ 2 
 

ที่มา: https://treasurespa.com/th/product-category/spa-programs/signature-spa-
package/ 

 
   1.2.3 สปาแห่งที่ 3 แบรนด์นำเสนอรูปแบบการให้บริการที่มีการจัดกลุ่มแบ่ง
ประเภทบริการสปาอย่างชัดเจน อาทิ เช่น บริการนวดผ่อนคลาย บริการสปา แว๊กซ์ขน ทำเล็บ โดย
แต่ละบริการมีรายละเอียดของราคา และมีโปรแกรมให้จองใช้บริการออนไลน์เพ่ืออำนวยความสะดวก
ให้แก่ลูกค้า 
 

 
 

ภาพ 34 แพ็กเกจบริการของสปาแห่งที่ 3 
 

ที่มา: https://fahlanna.com/spa-menu/ 



 109 

 

 
 

ภาพ 35 บริการของสปาแห่งท่ี 3 
 

ที่มา: https://fahlanna.com/spa-menu/ 
 
    ซิกเนเจอร์สปา บ่งบอกถึงความโดดเด่นของการให้บริการของแต่ละแห่ง  
ซึ่งได้ให้รายละเอียดของบริการและราคา น่าสนใจ เกิดความต้องการทดลองใช้บริการ ซึ่งสปาแต่ละ
แห่งจะมีซิกเนเจอร์สปาที่สื่อให้เห็นถึงความแตกต่าง (differentiate) ของการให้บริการสปา และ
แสดงให้เห็นถึงเอกลักษณ์ให้เกิดการจดจำแบรนด์ได้ดียิ่งขึ้น    
    จาก ซิกเนเจอร์สปา แบรนด์ได้มีการสร้างเอกลักษณ์ของบริการ โดยมีการ
ใช้ชื่อแบรนด์เป็นคำขึ้นต้นของบริการ ซึ่งการสื่อสารในลักษณะนี้ สร้างเอกลักษณ์ การจดจำ และ
นำไปสู่การบอกเล่าโดยมีชื่อแบรนด์ปรากฏอยู่ทุกครั้ง ซึ่งเป็นการย้ำให้แบรนด์อยู่ในการสื่อสารที่
สำคัญ ๆ มากที่สุด เป็นต้น 

 

 
 

ภาพ 36 สปาซิกเนเจอร์ของสปาแห่งที่ 3 
 

ที่มา: https://fahlanna.com/spa-menu/ 
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   1.2.4 สปาแห่งที่  4 นำเสนอแพคเกจบริการซึ่งปรากฏในเอกสารโบรชัวร์ 
ตลอดจนมีการนำเสนอแพ็กเกจอันเป็นเอกลักษณ์ (signatur package) ของร้าน คือ การมาส์กผิว  
ซึ่งเป็นประสบการณ์การทำความสะอาดร่างกายและจิตใจที่ชัดเจน ไม่เพียงแต่ขัดผิวกายให้สะอาด
เท่านั้น แต่ด้วยการเพ่ิมมาส์กผิว จึงสามารถทำความสะอาดใต้ผิวหนังได้ ทำให้ร่างกายจะสามารถ
หายใจได้ดีขึ้น และจะรู้สึกเบาขึ้นและเห็นความแตกต่างได้ทันที ปิดท้ายด้วยการนวด Therapeutic 
... Signature การนวดนี้ผสมผสานการนวดแบบเอเชียแปซิฟิกและแบบคลาสสิกเข้าด้วยกัน (ขัดผิว/
พอกตัว/ นวดชีวาซิกเนเจอร์) 

 

 
 

ภาพ 37 บริการของสปาแห่งท่ี 4 
 

ที่มา: https://cheevaspa.com/?page=spa-package 
 

 
 

ภาพ 38 สปาซิกเนเจอร์ ของ สปาแห่งที่ 4 
 
ที่มา: https://cheevaspa.com/?page=spa-package 
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   1.2.5 สปาแห่งที่ 5 ได้นำเสนอแพ็กเกจบริการสปา โปรโมชั่นประจำเดือน ผ่าน
ทางเฟซบุ๊ก และเมนูสปาแพ็กเกจในเว็บไซต์   

 

 
 

ภาพ 39 บริการของ สปาแห่งท่ี 5 
 

ที่มา: https://web.facebook.com/TheGentleMassage/?_rdc=1&_rdr 
 
   1.2.6 สปาแห่งท่ี 6 จากข้อมูลปรากฏบริการที่แบรนด์นำเสนอโฆษณาของบริการ
สปา พร้อมส่วนลดในเว็บไซต์และเฟซบุ๊ก โดยบริการที่แบรนด์นำเสนอนั้นมีลักษณะรูปแบบ และราคา
ที่สอดคล้องใกล้เคียงกัน แต่มีการจัดทำข้อมูลแยกไปตามสาขาที่แบรนด์เปิดบริการ 9 แห่งที่เปิด
ให้บริการเพื่อให้เกิดความชัดเจน   
    ทั้งนี้หากพิจารณา จากชื่อเลขหมายของแต่ละสาขา ปรากฏว่าสาขา
หมายเลข 3 เลข 8 และเลข 11 ไม่ปรากฏในเว็บไซต์ ทั้งนี้อาจเป็นผลกระทบจากสถานการณ์โควิด -
19 ที่ทำให้สาขาที่เปิดให้บริการเหลือเพียง 9 สาขา แต่หมายเลขสาขาที่เป็นชื่อเรียกระบุของแต่ละ
แห่งยังคงเป็นชื่อเดมิ เพ่ือให้ยังคงซึ่งเอกลักษณ์สำคัญของแต่ละสาขานั่นเอง  

 

  
 

ภาพ 40 บริการของ สปาแห่งท่ี 6 
 

ที่มา: https://www.facebook.com/limelightphuket/photos/t.100046870544147/ 
5510994508928845/?type=3 
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  1.3 อุปกรณ์และเครื่องมือที่ใช้บริการ  
   1.3.1 สปาแห่งท่ี 1แบรนด์มีการใช้ผลิตภัณฑ์สปา เช่น น้ำมันนวด และสิ่งอำนวย
ความสะดวก เช่น เตียงนวด ที่นั่งพักผ่อน ตลอดจนวัสดุ อุปกรณ์ที่ให้บริการสปา เช่น ลูกประคบ หิน
นวด ผ้าขนหนู ชุดคลุมสปา โดยมีการเลือกใช้อุปกรณ์ที่เน้นถึงความหรูหรา มีระดับ มีการใช้สีของ
อุปกรณ์ดูกลมกลืนกับสีของสถานที่ เพ่ือสร้างบรรยากาศ มีลักษณะเรียบร้อย น้อยแต่มาก การจัดวาง
มีลักษณะโล่งสบาย ดูเป็นระเบียบ ซึ่งแสดงถึงความพิถีพิถันในการจัดเตรียม ดูแลรักษา เป็นอย่างดี 
ก่อนจะมาสู่การให้บริการลูกค้าต่อไป 

 

 

 
 

ภาพ 41 อุปกรณ์และเครื่องมือที่ให้บริการของสปาแห่งที่ 1 
 

ที่มา: https://www.panpuri.com/organicspa/park-hyatt-bangkok/index.html 
 

 
 

ภาพ 42 อุปกรณ์และเครื่องมือที่ให้บริการของสปาแห่งที่ 1 
ที่มา: https://www.facebook.com/panpuriofficial/posts/5541885515849848/? 

paipv=0&eav=AfZ5eFGzsqahBwU5SWK31f6I7VvelTOZBfgd0AsLBuoVbF8X9ykZ4w
S0hU4tDcL7Nyo&_rdr 



 113 

   1.3.2 สปาแห่งที่ 2 สิ่งอำนวยความสะดวก เช่น เตียงนวด อ่างอาบน้ำ วัสดุ
อุปกรณ์ที่ให้บริการ เช่น ชุดคลุม ผ้าขนหนู  ตลอดจนผลิตภัณฑ์สปา เช่น ลูกประคบ หินนวด น้ำมัน
นวด มีการเลือกใช้อุปกรณ์ที่มีสีกลมกลืนกับบรรยากาศของสถานที่  ซึ่งแสดงถึงความพิถีพิถันในการ
จัดเตรียม และการดูแลรักษาเป็นอย่างดี ก่อนจะมาสู่การให้บริการลูกค้าต่อไป 

 

 

 
 

ภาพ 43 อุปกรณ์และเครื่องมือที่ให้บริการของสปาแห่งที่ 2 
 

ที่มา: https://treasurespa.com/th/locations-siam/ 
       https://treasurespa.com/th/locations-thonglor/ 
 
    ภาพอุปกรณ์และเครื่องมือปรากฏในเว็บไซต์ ซึ่งทางร้านได้มีการถ่ายภาพ
อย่างสวยงาม และภาพอุปกรณ์และเครื่องมือต่าง ๆ บนเฟซบุ๊กซึ่งมีการแชร์ภาพวัสดุอุปกรณ์จริงที่
ให้บริการด้วยเช่นกัน 
 

 
 

ภาพ 44 อุปกรณ์และเครื่องมือที่ให้บริการของสปาแห่งที่ 2 
 

ที่มา: https://web.facebook.com/TreasureSpa.SiamSquare/photos 
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   1.3.3 สปาแห่งที่ 3 มีการนำเสนอแบรนด์ผ่าน สิ่งอำนวยความสะดวก เช่น เตียง
นวด ผลิตภัณฑ์สปา เช่น ลูกประคบ ตอกเส้น ไม้ไผ่ น้ำมันนวด สครับ มาร์คพอกตัว ตลอดจนมีการ
นำสมุนไพรไทย เช่น ขิง ข่า มะกรูด ขม้ินมาใช้ในงานสปาแสดงให้เห็นถึงการใช้ภูมิปัญญา ซึ่งเป็นการ
สื่อสารแบรนด์ในด้านการดูแลสุขภาพ โดยใช้วัสดุจากธรรมชาติอีกด้วย   
 

 

 

 
 

ภาพ 45 อุปกรณ์และเครื่องมือที่ให้บริการของสปาแห่งที่ 3 
 

ที่มา: https://fahlanna.com/ 
 
   1.3.4 สปาแห่งที่  4 แบรนด์มีการนำเสนอภาพการใช้ผลิตภัณฑ์สปา เช่น  
ครีมทรีตเมนท์ ตลอดจนวัสดุอุปกรณ์ที่ให้บริการ เช่น ผ้าขนหนู ซึ่งถูกจัดวางไว้บนตระกร้าสานสีเทาท่ี
มีผ้าปูเตียงนวดสีน้ำตาลกลมกลืนกับบรรยากาศของสถานที่สีน้ำตาล ภาพลูกประคบในพานไม้ หรือ 
อ่างล้างเท้าที่ทำจากวัสดุธรรมชาติ ตลอดจนรองเท้าสีน้ำตาลที่สานจากผักตบชวา อุปกรณ์หลาย
ประเภททำจากวัสดุธรรมชาติ ซึ่งแสดงถึงความกลมกลืนกับธรรมชาติ    
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ภาพ 46 อุปกรณ์และเครื่องมือที่ให้บริการของสปาแห่งที่ 4 
 

ที่มา:  https://cheevaspa.com/?page=spa-menu 
https://cheevaspa.com/?page=spa-package 

 

  
 

ภาพ 47 อุปกรณ์และเครื่องมือที่ให้บริการของสปาแห่งที่ 4 
 
ที่มา:  www.facebook.com/photo/?fbid=1129815171299385&set=pb.100028127 

396527.-2207520000 
 https://web.facebook.com/CheevaSpa/photos/a.471901652822460/5655182911

160949 
 
   1.3.5 สปาแห่งที่  5 แบรนด์นำเสนอภาพถ่ายที่แสดงถึงอุปกรณ์ที่ ใช้ในการ
นวดสปา อาธิเช่น ลูกประคบ ตลอดจนสิ่งอำนวยความสะดวกเช่น เตียงนวด อ่างอาบน้ำ ตลอดจน
ผลิตภัณฑ์จากน้ำมันนวดที่มีให้ลูกค้าได้เลือกใช้ตามความชื่นชอบ 
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ภาพ 48 อุปกรณ์และเครื่องมือที่ให้บริการของสปาแห่งที่ 5 
 

ที่มา: https://web.facebook.com/TheGentleMassage/?_rdc=1&_rdr 
 

   1.3.6 สปาแห่งที่ 6 แบรนด์ สปาแห่งที่ 6 ได้มีการนำเสนอการใช้อุปกรณ์สปา 
และสิ่งอำนวยความสะดวก จากภาพถ่ายที่ปรากฏในเว็บไซต์จะเห็นเก้าอ้ีนวดเท้าของแต่ละสาขาที่มี
ลักษณะที่แตกต่างกัน ซึ่งแบรนด์ต้องการสื่อสารถึงบริการที่ได้รับความนิยมจากกลุ่มนักท่องเที่ยวที่มา
เที่ยวภูเก็ต โดยมีกลุ่มนักท่องเที่ยวจีน ที่เดินทางเป็นกลุ่ม จึงทำให้เห็นถึงภาพของเก้าอ้ีนวดเท้า
จำนวนมากปรากฏให้เห็นในเว็บไซต์และบ่งบอกถึงลักษณะของการตกแต่งสถานที่ของแต่ละสาขาอีก
ด้วย  
 

    

  

  
  

ภาพ 49 อุปกรณ์และเครื่องมือที่ให้บริการของสปาแห่งที่ 6 
 

ที่มา: https://web.facebook.com/kimmassagephuket/?_rdc=1&_rdr  
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  1.4 สิ่งท่ีเป็นหลักฐานทางกายภาพ 
   1.4.1 สปาแห่งท่ี 1 แบรนด์ได้นำเสนอภาพป้ายชื่อ โลโก้ท่ีปรากฏ ย้ำถึงความเป็น
แบรนด์ ณ สถานที่ตั้ง หรือจุดที่ให้บริการ ซึ่งเป็นสถานที่ตั้งของการให้บริการ โดยมีหลักฐานที่ปรากฏ
ทางกายภาพ แก่ผู้มาใช้บริการ 

 

 
 

ภาพ 50 สถานที่ของสปาแห่งท่ี 1 
 

ที่มา: https://www.panpuri.com/wellness/ 
 
   1.4.2 สปาแห่งท่ี 2 สปาแห่งที่ 2 ประกอบด้วย 2 สาขาที่เปิดให้บริการ คือ สาขา
สยามสแควร์วัน มีภาพถ่ายแสดงออกถึงสิ่งที่เป็นหลักฐานทางกายภาพ โดยปรากฏป้ายสถานบริการ 
ณ บริเวณทางเข้าอย่างชัดเจน และบรรยากาศภายนอกแสดงถึงภาพถ่ายทางกายภาพของสถานที่
ปรากฏให้เห็นได้จากด้านนอก  
 

 
 

ภาพ 51 สถานทีข่อง สปาแห่งที่ 2 สาขาสยาม 
 

ที่มา: https://treasurespa.com/ 
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    สปาแห่งที่ 2 สาขาทองหล่อ มีภาพถ่ายของป้าย ทางเข้า และบรรยากาศ
ภายนอกที่มีต้นไม้ แสดงถึงหลักฐานทางกายภาพของสถานที่ปรากฏให้เห็นได้จากด้านนอก 
 

 
 

ภาพ 52 สถานที่ของ สปาแห่งที่ 2 สาขาทองหล่อ 
 

ที่มา: https://treasurespa.com/ 
 
   1.4.3 สปาแห่งที่ 3 สิ่งที่เป็นหลักฐานทางกายภาพสปาแห่งที่ 3 ให้บริการใน 3 
สาขา ได้แก่ สาขานิมมาน  สาขาเมืองเก่า และสาขาไนท์บาร์ซาร์  
 

 

 

 
 

ภาพ 53 สถานทีแ่ละแผนที่การเดินทาง สปาแห่งที่ 3 
 

ที่มา: https://fahlanna.com/spa-nimman-info/ 
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    โดยในเว็บไซต์มีการปักหมุดแผนที่ จากแอป google map , apple map 
และแอป du map (สำหรับคนจีน) เพ่ืออำนวยความสะดวกให้แก่ผู้สนใจเข้าใช้บริการสามารถค้นหา
เส้นทางการเดินทางเพ่ือให้เข้าถึงได้อย่างสะดวกรวดเร็วมากยิ่งขึ้น    
   1.4.4 สปาแห่งที่ 4 สิ่งที่เป็นหลักฐานทางกายภาพ แบรนด์นำเสนอภาพซึ่งแสดง
หลักฐานทางกายภาพบริเวณทางเข้าสถานที่ด้วยข้อความ “ยินดียิ่งแล้ว แขกแก้วมาเยือน” พร้อม
ด้วยโลโก้ สปาแห่งที่ 4 โดยในภาพปรากฏลูกค้านั่งบนเก้าอ้ี ส่วนพนักงานนั่งยอง ๆ แสดงถึงการให้
เกียรติลูกค้าที่มีความสำคัญ  และแบรนด์ได้นำเสนอแผนที่ซึ่งเชื่อมโยงไปยังที่ตั้งของสถานที่ให้บริการ
อีกด้วย 
  

 
 

ภาพ 54 ลูกค้าที่มาใช้บริการ ณ สถานที่ของ สปาแห่งที่ 4 
 

ที่มา: https://www.facebook.com/CheevaSpa/photos/a.673809765964980/255807 
2587538679/ 

 

 
 

ภาพ 55 แผนที่การเดินทาง สปาแห่งที่ 4 
 

ที่มา: https://cheevaspa.com/index.php 
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   1.4.5 สปาแห่งที่ 5 สิ่งที่เป็นหลักฐานทางกายภาพ แบรนด์นำเสนอภาพสถาน
ที่ตั้งภายนอก พร้อมป้ายชื่อร้านอย่างชัดเจน เพ่ือแสดงหลักฐานทางกายภาพ ตลอดจนภาพของ
ภายในอาคาร ห้องสปาที่ให้บริการต่าง ๆ  
  

  
 

ภาพ 56 สถานที่ของ สปาแห่งที่ 5 
 

ที่มา: https://thegentlemassage.com/ 
 
   1.4.6 สปาแห่งท่ี 6 สิ่งที่เป็นหลักฐานทางกายภาพ เป็นความแตกต่างของแบรนด์ 
สปาแห่งที่ 6 ที่มีการให้บริการมากถึง 9 สาขาในจังหวัดภูเก็ต แต่มีหลักฐานทางกายภาพที่ปรากฏของ
แต่ละสาขามีการตกแต่งสถานที่ด้วยป้ายชื่อแบรนด์ ตลอดจนโลโก้ ณ ที่ตั้งสาขา   

 

 
 

ภาพ 57 สถานที่ของ สปาแห่งที่ 6 
 

ที่มา: https://web.facebook.com/kimmassagephuket/?_rdc=1&_rdr 
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  1.5 การออกแบบตกแต่งและบรรยากาศ  
   1.51 สปาแห่งที่ 1  ภาพการตกแต่งห้องประเภทต่าง ๆ ที่ให้บริการ ซึ่งมีการ
ตกแต่งด้วยอุปกรณ์และสิ่งอำนวยความสะดวก ตลอดจนการสร้างบรรยากาศของการจัดแสงไฟ ตาม
ตำแหน่งการใช้งานของแต่ละห้อง  ที่คำนึงมีความสวยงาม และฟังก์ชั่นการใช้งาน แสดงออกถึงความ
ปราณีตในการออกแบบตกแต่งสถานบริการ ซึ่งแบรนด์ปัญญ์ปุรี เวลเนส มีลักษณ์บรรยากาศร้านที่
มองดูเรียบหรู และดูมีระดับเป็นอย่างยิ่ง ซึ่งสามารถสื่อสารถึงกลุ่มเป้าหมายผู้ใช้บริการที่มีระดับอีก
ด้วย   

 

 
 

ภาพ 58 บรรยากาศภายในห้องต่าง ๆ ของ สปาแห่งที่ 1 
 

ที่มา: https://www.panpuri.com/wellness/ 
 
    ตัวอย่าง ภาพบรรยากาศบ่อออนเซน พร้อมภาพผู้ใช้บริการที่มองวิวไปยัง
นอกหน้าต่าง ซึ่งแบรนด์มีการสื่อสารถึงความผ่อนคลายภายในสถานที่ แต่ตรงกันข้ามกับบรรยากาศ
ภายนอกซึ่งเป็นอาคาร ตึกสูง ของเมืองที่มีความวุ่นวาย  แตกต่างอย่างสิ้นเชิง 

 

 
 

ภาพ 59 บรรยากาศบริเวณบ่อออนเซน ของสปาแห่งที่ 1 
 
ที่มา: https://www.facebook.com/panpuriofficial/photos/a.577115292326920/1942 

646669107102/?locale=th_TH 
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    ภาพบรรยากาศในห้องบริการนวดส่วนตัวแบบคู่ ที่สามารถมองเห็นวิว
ภายนอก สื่อสารถึงบรรยากาศของความเป็นส่วนตัวและความโรแมนติกที่เกิดขึ้นแก่ผู้ให้บริการ 
ห้องสปาแบบเตียงคู่ 
 

 
 

ภาพ 60 บรรยากาศภายในห้องนวดสปา ของสปาแห่งที่ 1 
 

ที่มา: https://www.facebook.com/panpuriofficial/posts/3771485806223170/ 
 
   1.5.2 สปาแห่งที่ 2 สปาแห่งที่ 2 สาขาสยามสแควร์วัน และ สปาแห่งที่ 2 สาขา
ทองหล่อ มีการแตกแต่งในร้านที่มีลักษณะแตกต่างกัน เนื่องด้วยลักษณะของการให้บริการในแต่ละ
สาขา การออกแบบและตกแต่ง เพ่ือสร้างบรรยากาศ แต่ยังคงมีโทนสีฟ้าเทา เพื่อสร้างบรรยากาศ อัน
เป็นเอกลักษณ์ของ สปาแห่งที่ 2   

 

 

 
 

ภาพ 61 บรรยากาศภายในสถานที่และห้องนวด ของ สปาแห่งที่ 2 
 

ที่มา: https://web.facebook.com/TreasureSpa.SiamSquare?_rdc=1&_rdr 
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   1.5.3 สปาแห่งที่ 3 การตกแต่งร้าน การออกแบบร้าน  บรรยากาศร้านของ สปา
แห่งที่ 3 มีการออกแบบและตกแต่งสถานที่ของแต่ละสาขา ซึ่งมีลักษณะของการออกแบบ วัสดุที่ใช้ใน
แต่ละสถานที่ ที่มีลักษณะแตกต่างกัน ซึ่งถึงแม้แต่ละสาขาจะตกแต่งสถานที่ไม่เหมือนกัน แต่แบรนด์
กลับสร้างบรรยากาศที่สัมผัสได้ถึงความเป็นล้านนา ซึ่งมีเอกลักษณ์สำคัญผ่านการประดับตกแต่งด้วย
วัสดุประเภทไม้ซึ่งเป็นวัสดุธรรมชาติ และหาได้สะดวกในภาคเหนือ  
    บรรยากาศภาพรวมภายนอกร้านดูร่มรื่น เนื่องด้วยมีต้นไม้ ส่วนภายในร้าน
รู้สึกอบอุ่น มีการตกแต่งโดยใช้ลวดลายของผ้าที่มีสีสัน ซึ่งงานผ้าถือเป็นหัตถกรรมชุมชน บ่งบอกถึง
เอกลักษณ์ของวิถีชีวิตของผู้คนล้านนาอีกด้วย ซึ่งเป็นสิ่งที่แบรนด์เน้นย้ำถึงความโดดเด่นของความ
เป็นล้านนาให้ปรากฏแก่สายตาของสนใจและผู้ใช้บริการ 

  

  

 
 

ภาพ 62 บรรยากาศสถานที่ของสปาแห่งที่ 3 ทั้ง 3 สาขา 
 

ที่มา: https://fahlanna.com/ 
 
   1.5.4 สปาแห่งที่ 4 มีการตกแต่งร้าน การออกแบบร้าน บรรยากาศร้าน โดยแบ
รนด์สปาแห่งที่ 4 ซึ่งมีสถานที่ให้บริการสปา และร้านกาแฟ โดยมีการตกแต่งทั้ง 2 ส่วนได้อย่าง
กลมกลืน โดยการตกแต่งสถานที่ในสไตล์แบบ minimal ที่เรียบง่าย โดยสื่อสารแบรนด์ผ่านการ
ตกแต่งสถานที่ ดูน้อยแต่มาก ดูเรียบง่ายแต่แฝงไปด้วยเสน่ห์ ของสถานที่ที่ชวนมาถ่ายภาพและแชร์
เรื่องราวของการใช้บริการ  
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ภาพ 63 บรรยากาศการตกแต่งสถานที่สปาแห่งท่ี 4 และ Cafe 
 

ที่มา: https://cheevaspa.com/index.php 
 

 
 

ภาพ 64 บรรยากาศการห้องนวดสปาแห่งที่ 4 
 

ที่มา: https://web.facebook.com/CheevaSpa/photos/a.471901652822460/5657808210 
898419/ 

 
   1.5.5 สปาแห่งที่ 5 การตกแต่งร้าน การออกแบบร้าน บรรยากาศร้าแสดงถึง
ความโดดเด่นของร้าน สปาแห่งที่ 5 คือ ความสวยงามของการตกแต่งสีร้านภายในด้วยโทนสีทอง 
เขียว ดำ พร้อมกับวัสดุตกแต่ง และอุปกรณ์ เช่น เก้าอ้ี สีเหลือง เขียว ดำ ช่วยสร้างบรรยากาศใน
ลักษณะของความเปล่งประกายของทองคำที่ทรงคุณค่าและมีราคา   

 

 
 

ภาพ 65 บรรยากาศการตกแต่งสถานที่ การตกแต่งสถานที่ สปาแห่งที่ 5 
 

ที่มา: https://thegentlemassage.com/ 
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   1.5.6 สปาแห่งที่ 6 การตกแต่งร้าน  การออกแบบร้าน บรรยากาศร้าน แบรนด์ 
สปาแห่งที่ 6 มีการออกแบบสไตล์จีน ซึ่งสอดคล้องกับภูเก็ตซึ่งเป็นเมืองเก่าที่มีอาคารตึกโบราณ
สถาปัตยกรรมแบบชิโน-โปรตุกีส (Chinois Postugess) เมื่อสมัยก่อนมีชาวจีนและชาวตะวันตกที่
ได้มาทำเหมืองแร่ การตกแต่งสถานที่จึงสะท้อนให้เห็นถึงกลิ่นอายความเป็นภูเก็ตเมืองเก่าที่มีอยู่ทั่ ว
ทุกมุมในร้าน ตั้งแต่ล็อบบี้ที่ตกแต่งด้วยแผงกั้นไม้ลายฉลุ กระเบื้องลายโบราณ ภาพวาดลายจีน และ
อ่ืน ๆ สร้างบรรยากาศที่ดูเสน่ห์และคลาสสิคเป็นอย่างมาก 
 2. การให้คำม่ันสัญญาในการให้บริการ    
  2.1 การนำเสนอคุณภาพ 
   2.1.1 สปาแห่งที่  1 แบรนด์ได้นำเสนอข้อมูลรางวัล (Award) ต่าง ๆ สื่อถึง
คุณภาพของมาตรฐาน ที่ได้รับความการยกย่อง ชื่นชม และสร้างความน่าเชื่อถือให้แก่ผู้เข้ามาใช้
บริการ อาธิ เช่น  
    1) World Spa Award Winner 2017 : Malaysia's Best Hotel Spa 
    2) Gala Spa Award 2015 : Best Concept Treatment  
    3) Tatler Spa Awards 2014 : Best Facial Award 
    4) Asia Spa Awards 2017 : New Spa of the Year  
    5) Asia Spa Awards 2014 : Day Spa of the Year  
    6) Spa Diamond 2012 : Best Spa Brand 
 

 
 

ภาพ 66 ชื่อรางวัลประเภทต่าง ๆ ที่ สปาแห่งที่ 1 ได้รับ 
 

ที่มา: https://www.panpuri.com/organicspa/park-hyatt-bangkok/index.html 
 
   2.1.2 สปาแห่งท่ี 2 ข้อความในเว็บไซต์ “พนักงานนวด ผ่านการรับรองมาตรฐาน
พนักงานนวดของเราได้รับการคัดเลือกอย่างพิถีพิถัน มีประสบการณ์และได้รับการรับรอง คุณจะได้
สัมผัสกับประสบการณ์การนวดผ่อนคลายจากพนักงานที่เชี่ยวชาญอย่างแท้จริง”  
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    แบรนด์ได้มีการสื่อสารด้านคุณภาพของการให้บริการ โดยใช้สื่อ คือ 
ข้อความและภาพของพนักงานที่ให้บริการ ส่งสารไปยังผู้สนใจ ให้เกิดการรับรู้ถึงคุณภาพของการ
ให้บริการของแบรนด์ให้ปรากฏในความคิด   
 

 
 

ภาพ 67 การสื่อสารข้อความแสดงคุณภาพของพนักงานที่ให้บริการของสปาแห่งท่ี 2 
 

ที่มา: https://treasurespa.com/th/ 
 
    ข้อความในเว็บไซต์  “สัมผัสความแตกต่างที่สปาแห่งที่ 2 มุ่งมั่นสู่ความเป็น
เลิศในการให้บริการได้รับการยอมรับในระดับสากลในฐานะหนึ่งในผู้ให้บริการสปาชั้นนำของ
กรุงเทพฯ” ซึ่งแบรนด์ได้สื่อสารถึงความมุ่งมั่นของการให้บริการสปาที่มีความแตกต่างจากสปาแห่งอื่น 
ๆ ตลอดจนแสดงจุดยืน (positioning) ของแบรนด์ที่มุ่ งสู่การยอมรับในระดับสากลของการ
ให้บริการสปาในพ้ืนที่กรุงเทพมหานคร อีกด้วย  

 

 
 

ภาพ 68 การสื่อสารข้อความแสดงคุณภาพของพนักงานที่ให้บริการ ของสปาแห่งท่ี 2 
 
ที่มา: https://treasurespa.com/th/ 
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   2.1.3 สปาแห่งที่ 3  สปาแห่งที่ 3 นำเสนอคุณภาพของแบรนด์ผ่าน ภาพรางวัล 
(Award) ประเทศต่าง ๆ ดังนี้  

1) World luxury spa awards winner 
2) Thailand Tourism Awards  
3) Luxury Eco Spa Award 
4) Premium Herbal Products Award 
5) Traditional Spa of the Year Award 
6) Day Spa of the Year Award  
7) Nuad Thai Premium Award 
8) Spa Welcome Drink Award 
9) 2019 Certificate of excellence Tripadvisor 
10) Tripadvisor Travellers' Choice Award Winner 

 

 
 

ภาพ 69 ชื่อรางวัลประเภทต่าง ๆ ที่ สปาแห่งที่ 3 ได้รับ 
 

ที่มา: https://fahlanna.com/ 
 
   2.1.4 สปาแห่งที่  4 แบรนด์ไม่มีข้อความหรือภาพ ด้านคุณภาพ หรือรางวัล 
แต่ทั้งนี้หากมองในภาพรวมทั้งหมดจากภาพในเว็บไซต์และในเฟซบุ๊ก สามารถเชื่อมโยงการนำเสนอ
แบรนด์สู่ความรู้สึกถึงคุณภาพของแบรนด์ได้ในระดับเป็นอย่างดี  
   2.1.5 สปาแห่งที่ 5 แบรนด์นำเสนอความเชื่อมั่นของคุณภาพผ่าน โลโก้ SHA  
Amazing Thailand Safety and Health Administration ซึ่ งเป็ นสัญ ลักษณ์ มาตรฐานความ
ปลอดภัยด้านสุขอนามัย เป็นโครงการความร่วมมือของกระทรวงการท่องเที่ยวและกีฬาโดยการ
ท่องเที่ยวแห่งประเทศไทย (ททท.) และ กระทรวงสาธารณสุข และหน่วยงานที่เกี่ยวข้อง  เป็นตรา
สัญลักษณ์แสดงให้เห็นว่าผู้ประกอบการได้ปรับปรุงและเปลี่ยนแปลงทั้งด้านสินค้าและบริการ เพ่ือ
พร้อมต้อนรับนักท่องเที่ยวให้สอดคล้องกับวิถีชีวิตใหม่ (New Normal) โดยโลโก้ SHA ปรากฏใน
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โปรแกรมโฆษณาในเฟซบุ๊ก ซึ่งสื่อให้เห้นถึงคุณภาพของบริการ และสร้างความเชื่อมั่นในการ
ดำเนินงานภายใตก้ารดูแลความปลอดภัยด้านสุขอนามัย  
 

  
 

ภาพ 70 โลโก้ SHA บนสื่อโฆษณา ของสปาแห่งท่ี 5 
 
ที่มา: https://web.facebook.com/TheGentleMassage/?_rdc=1&_rdr 

 
    นอกจากนั้น แบรนด์ The Gentle Massage and Spa ได้นำเสนอภาพ 
ตราสัญลักษณ์ “ศูนย์เวลเนสอัตลักษณ์ไทย” (Thainess Wellness Destination : TWD) ซึ่งแบรนด์
ได้สื่อสารถึงการผ่านเกณฑ์มาตรฐานที่รับรองคุณภาพจากกระทรวงสาธารณสุข ซึ่งได้รับรองจากการ
ท่องเที่ยวแห่งประเทศไทย ด้วยรางวัลอุตสาหกรรมท่องเที่ยวไทย ปี 2566 โดยแบรนด์ The Gentle 
Massage and Spa เป็น 1 ใน 36 สปาที่ได้รับตราสัญลักษณ์  TWD นี้ 

 

 
 

ภาพ 71 โลโก้ TWD บนสื่อโฆษณา และรางวัล Thainess Wellness Destination 
ทีส่ปาแห่งที่ 5 ได้รับ 

 
ที่มา: https://web.facebook.com/TheGentleMassage/?_rdc=1&_rdr 
 



 129 

   2.1.6 สปาแห่งที่ 6 แบรนด์ไม่มีข้อความหรือภาพ ด้านคุณภาพ หรือรางวัล แต่
ทั้งนี้หากมองในภาพรวมทั้งหมดจากภาพในเว็บไซต์และในเฟซบุ๊ก สามารถเชื่อมโยงการนำเสนอแบ
รนด์สู่ความรู้สึกถึงคุณภาพของแบรนด์ได้ในระดับเป็นอย่างดี 
  2.2 การนำเสนอภาพลักษณ์  
   2.2.1 สปาแห่งที่ 1 ปัญญ์ปุริ มีจุดเด่นจากผลิตภัณฑ์ออร์แกนิค (organic) ซึ่งมี
การนำเสนอผลิตภัณฑ์ที่ผลิตจากธรรมชาติ และได้ถ่ายทอดภาพลักษณ์แบรนด์สู่ผลิตภัณฑ์ในกลุ่ม 
Organic โดยการให้บริการสปาแห่งที่ 1 ได้ขยายภาพลักษณ์ภาพจำของแบรนด์จากผลิตภัณฑ์สู่การ
ให้บริการสปาออร์แกนิค ORGANIC SPA โดยมีการนำเสนอแพ็กเกจการนวดสปาออร์แกนิค ซึ่งการ
สื่อสารในภาพรวมของแบรนด์เน้นถึงการมีสุขภาพที่ดี (wellness) โดยส่วนหนึ่งเกิดจากการใช้
ผลิตภัณฑ์และการได้รับบริการสปา เป็นต้น 
 

 
 

ภาพ 72 ผลิตภัณฑ์ของแบรนด์สปาแห่งที่ 1 
 

ที่มา: https://panpuri.com/ 
 
   2.2.2 สปาแห่งที่ 2 การนำเสนอภาพลักษณ์ของแบรนด์สปาแห่งที่ 2 ได้มีการ
นำเสนอ Nap Therapy คือ บริการการนวดศีรษะพร้อมทำทรีตเม้นบำรุงผม  ซึ่งเป็นรูปแบบการ
ให้บริการสปาผม ที่ ได้รับความนิยมและเป็นเอกลักษณ์ของสปาแห่งที่  2 โดยมีการนำเสนอ
รายละเอียดของบริการและภาพลักษณ์ของความผ่อนคลายผ่านช่องทางเฟซบุ๊ก โดยมีการเล่าเรื่องราว
ของแบรนด์ผ่านประสบการณ์การใช้บริการของบุคคลที่มีชื่อเสียงและบุคคลทั่วไป  
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ภาพ 73 Nap Therapy บริการการนวดศีรษะของ สปาแห่งที่ 2 
 

ที่มา: https://web.facebook.com/TreasureSpa.SiamSquare/videos/761383785614097 
 
    จากตัวอย่างเนื้อหา (content) ในเฟซบุ๊ก “ขอบคุณคุณอิสระ และ คุณ
จอร์จ จากช่องยูทูป Subdar7 ที่มาใช้บริการ Deep Relax Therapy และ Nap Therapy ที่ สปา
แห่งที่ 2 สาขาสยามสแควร์วัน ชั้น 6 ค่ะ  #DeepRelax #NapTherapy #spa #massage”   

จากข้อความในโพสต์ข้างต้น แบรนด์มีการสื่อสารแบรนด์ผ่านผู้ใช้บริการที่
มีชื่อเสียง เพ่ือสร้างความน่าเชื่อถือ และนำเสนอรูปแบบการให้บริการ ผลิตภัณฑ์ผ่านข้อความและ 
แฮชแท็ก (Hashtag) คือ คำหรือวลีที่นำหน้าด้วยเครื่องหมาย # ซึ่งจะใช้ในโพสต์บนโซเชียลมีเดียต่าง 
ๆ เพ่ือช่วยให้ผู้ที่สนใจหัวข้อนั้นเจอโพสต์ของแบรนด์ เมื่อมีการค้นหาแฮชแท็ก จะช่วยให้ผู้ที่ไม่ได้
ติดตาม สามารถสืบค้นเจอข้อความและรายละเอียดได้ 

 

 
 

ภาพ 74 วีดิโอรีวิวลูกค้าที่มาใช้บริการ Nap Therapy โดยสปาแห่งที่ 2 
 

ที่มา: https://www.facebook.com/TreasureSpa.SiamSquare/posts/2898672557107775 
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จากตัวอย่างเนื้อหา (content) ในเฟซบุ๊ก “วันนี้นุ๊กมาทำ Nap Therapy 
เป็นการนวดศีรษะพร้อมทำทรีตเม้นบำรุงผม ช่วยบรรเทาอาการปวดศีรษะนอนไม่หลับ สบายมาก ๆ 
นวดทุกขั้นตอนชอบมาเคลิ้มสุด ๆ ผ่อนคลายพร้อมกับสุขภาพผมที่ดี Repost : K.Nook”  

จากข้อความในโพสต์ข้างต้น แบรนด์มีการสื่อสารแบรนด์ผ่านผู้ใช้บริการที่
สามารถระบุตัวตน และสื่อสารถึงบุคลิกของแบรนด์ เพ่ือสร้างความรู้สึกจากผู้คนให้เป็นส่วนหนึ่งของ
แบรนด์ และมีข้อความนำเสนอรูปแบบการให้บริการ ผลิตภัณฑ์ และที่สำคัญคือมีการส่งต่อถึงการ
รับรู้จากภายนอก ที่เป็นกายสัมผัส รู้สึกผ่อนคลาย สู่ภายในจิตใจที่ เกิดความชื่นชม ดีงาม ภายในใจ
ของผู้ใช้บริการ  

 

 
 

ภาพ 75 รีวิวลูกค้าที่มาใช้บริการสปาผมท่ีสปาแห่งที่ 2 
 

ที่มา: www.facebook.com/photo/?fbid=682313033905575&set=pcb.682313220572223 
 

   2.2.3 สปาแห่งที่ 3 การนำเสนอภาพลักษณ์ จุดเด่นของแบรนด์แบรนด์สปาแห่งที่ 
3 สปา คือ ภาพลักษณ์ของความเป็นล้านนา ซึ่งปรากฏข้อความ “ลานนา” อยู่ในการสื่อสารต่าง  ๆ 
ทั้งชื่อแบรนด์ บริการสปา และมีการถ่ายทอดความเป็นล้านนา ออกมาผ่านเครื่องแต่งกายของ
พนักงาน การตกแต่งสถานที่ และโลโก้อีกด้วย  
 

 
 

ภาพ 76 การนำเสนอภาพลักษณ์ความเป็นล้านนาของแบรนด์ สปาแห่งที่ 3 
 

ที่มา: https://fahlanna.com/ 
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   2.2.4 สปาแห่งที่  4  การนำเสนอภาพลักษณ์แบรนด์มีผลิตภัณฑ์สปา และ
เครื่องดื่มกาแฟในสถานที่ให้บริการ จึงมีการนำเสนอภาพลักษณ์ของสปาและกาแฟเข้าด้วยกันอย่าง
กลมกลืน โดยภาพลักษณ์ของแบรนด์ซึ่งนำเสนอภาพลักษณ์ของแบรนด์ในสไตล์เรียบง่าย แบบ 
minimal โดยสื่อสารผ่านการตกแต่งสถานที่ดูน้อยแต่มาก ดูเรียบง่ายแต่แฝงไปด้วยเสน่ห์ของสถานที่ 
ซึ่งถือเป็นเอกลักษณ์ที่สำคัญของแบรนด์สปาแห่งที่ 4 
 

 
 

ภาพ 77 การนำเสนอภาพลักษณ์แบรนด์ สปาแห่งที่ 4 ในสไตล์มินิมอล 
 
ทีม่า: www.cheevaspa.com/ 
 
   2.2.5 สปาแห่งที่ 5  แบรนด์นำเสนอภาพลักษณ์ของการให้บริการแก่กลุ่มลูกค้า
ชาย โดยปรากฏภาพของลูกค้าส่วนใหญ่ที่ เป็นเพศชาย โดยพนักงานชายและหญิง ตลอดจน
ภาพลักษณ์ที่แสดงถึงความเป็น สปาเอกลักษณ์ไทย เทศกาลไทย และความเป็นไทยล้านนา  
    สิ่งสำคัญ ซึ่งถือเป็นสัญลักษณ์ที่ปรากฏเป็นภาพลักษณ์ของแบรนด์ผ่านโลโก้
ธงชาติสีรุ้ง คือ สัญลักษณ์ที่แทนตัวตนของกลุ่มคนผู้ที่มีความหลากหลายทางเพศ หรือ  LGBTQ ซึ่ง
แสดงออกถึงความยินดีต้อนรับสำหรับการให้บริการแก่กลุ่มคนผู้ที่มีความหลากหลายทางเพศ     

 

  
 

ภาพ 78 การนำเสนอภาพลักษณ์ของการให้บริการแก่กลุ่มลูกค้าชายของสปาแห่งที่ 5 
 

ที่มา: https://web.facebook.com/TheGentleMassage/?_rdc=1&_rdr 
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   2.2.6 สปาแห่งที่ 6 การนำเสนอภาพลักษณ์ แบรนด์มีการสื่อสารในเว็บไซต์  
โดยแสดงให้เห็นถึงจุดยืนและเอกลักษณ์ของการนวด ด้วยราคาที่สมเหตุสมผล โดยมีการเน้นให้เห็น
ถึงความสำคัญของการดูแลสุขภาพ และเรื่องราวที่สื่อถึงความตั้งใจของผู้ก่อตั้งแบรนด์ ให้ สปา 
แห่งที่ 6 ได้รับการยอมรับและมีภาพลักษณ์ที่ดีของบริการนวดและการนำเสนอความสำคัญด้าน
สุขภาพอีกด้วย 
  2.3 การใช้โลโก้  
   2.3.1 สปาแห่งที่ 1 มีการออกแบบโลโก้ โดยใช้ตัวอักษรภาษาอังกฤษ ซึ่งชุดตัวอักษร
ของแบรนด์ที่สามารถพบเห็นได้ทั่วไปในผลิตภัณฑ์ของแบรนด์โดยตัวอักษรสร้างจาก ระบบฟอนต์สอง
คลาส ตัวอักษรไร้เชิงฐาน และตัวอักษรแบบมีเชิงฐาน สำหรับระบบแบรนด์ดิ้งของแบรนด์โลโก้ ทั้งนี้ใน
การใช้งานโลโก้มีการนำเอาโลโก้ ซึ่งเป็นแบรนด์หลัก และแบรนด์รอง โดยมีการเพ่ิมคำลงไปเพ่ือแสดง
เป็นโลโก้เฉพาะของแบรนด์ลูก ซึ่งสปาแห่งที่ 1 มีการแสดงโลโก้ปรากฏบนวัสดุ อุปกรณ์ และสิ่งอำนวย
ความสะดวกต่าง ๆ เช่น ผ้าขนหนู เพ่ือเป็นการสื่อสารแบรนด์ให้ลูกค้าเป็นที่จดจำ  
   2.3.2 สปาแห่ งที่  2 มีการออกแบบโลโก้  โดยใช้ตั ว อักษรภาษาอังกฤษ 
และรูปสี่เหลี่ยม ประกอบเป็นโลโก้ ในการสื่อสารแบรนด์ มีการนำโลโก้ไปใช้ในวัสดุอุปกรณ์เช่น 
ผ้าขนหนู เพื่อเป็นการสื่อสารแบรนด์สร้างความจดจำแบรนด์ให้เกิดข้ึนขณะที่ใช้บริการ    
   2.3.3 สปาแห่งท่ี 3 มีลักษณะของโลโก้ที่ประกอบด้วยลวดลายคล้ายดอกไม้ และ
ใช้สีดำและสีทอง โดยมีการสื่อสารแบรนด์ผ่านตัวอักษรภาษาอังกฤษ “สปาแห่งที่ 3” พร้อมด้วย
สโลแกนภาษาอังกฤษ  
   2.3.4 สปาแห่งที่ 4 แบนด์มีการนำโลโก้ไปใช้งาน โดยหากพิจารณาจากภาพโลโก้
มี 2 แบบ ณ สถานที่ตั้ง 2 แบบ  ซึ่งแสดงถึงความพยายามในการพัฒนาแบรนด์ให้เป็นที่รู้จัก ผ่าน
เรื่องราวของโลโก้ ให้เข้าถึงกลุ่มเป้าหมายต่าง ๆ เป็นต้น 
   2.3.5 สปาแห่งที่  5  โลโก้ใช้สัญลักษณ์ มงกุฎและข้อความสีแดง บนพ้ืนสี
ทองเหลือง ซึ่งสีแดงกับสีทอง โดย สีแดงสด สีที่แสดงถึงความกล้าหาญ กล้าเผชิญหน้า ไม่ท้อถอยต่อ
อุปสรรค และสีทองเหลือง Dragon Gold คู่สีที่ให้ความรู้สึกเจริญรุ่งเรือง ความเจริญก้าวหน้าและ
ความสำเร็จ เหมาะกับกิจการการค้าขายหรือธุรกิจที่ต้องมีเงินผ่านเข้าออกตลอดเวลา  
   2.3.6 สปาแห่งที่ 6 สัญลักษณ์ตัวอักษรภาษาจีนที่แบรนด์นำมาใช้เป็นโลโก้  
มีความหมายถึงทองคำ ซึ่งถือเป็นโลหะมีค่า ซึ่งเปรียบเหมือนคุณค่าของแบรนด์ ที่สื่อสารไปยังลูกค้า
ที่มาใช้บริการ องค์ประกอบของโลโก้ที่แบรนด์ออกแบบใช้ ตัวอักษร จีนสีแดง พ้ืนหลังสีดำ และ
ตัวอักษร ... Massage & Spa สำหรับการใช้แบรนด์มีปรากฏในวัสดุอุปกรณ์ต่าง ๆ จากตัวอย่าง
ภาพถ่ายของกล่องพรีเมียมที่บรรจุผ้าขนหนู สร้างเอกลักษณ์ท่ีสำคัญของแบรนด์ที่ปรากฏอยู่ 
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  2.4 การใช้สโลแกน 
   2.4.1 สปาแห่งที่ 1  ไม่ปรากฏข้อมูลสโลแกนของแบรนด์  
   2.4.2 สปาแห่งที่ 2 ไม่ปรากฏข้อมูลสโลแกนของแบรนด์   
   2.4.3 สปาแห่งที่ 3 สโลแกนที่ สปาแห่งที่ 3ได้นำมาใช้คือ “Easy to find  Hard 
to forget” ซึ่งจะปรากฏบนโลโก้ ซึ่งมีความหมายถึง เป็นสิ่งที่พบได้ง่าย แต่ยากที่จะลืม ซึ่ง ทุกคน
สามารถเข้ามาใช้บริการ และเกิดความประทับใจ ลืมความทรงจำได้ยาก และต้องถ้ามีโอกาสจะ
กลับมาใช้บริการแน่นอน เป็นการสื่อถึงแบรนด์สปาแห่งที่ 3 ได้อยู่ในใจของทุกคนที่เข้ามาใช้บริการ
แล้วนั่นเอง    
   2.4.4 สปาแห่งที่ 4 ไม่มีข้อมูลสโลแกน แต่มีคำพูดที่เป็น Quote คำเพราะ ๆ  
เช่น “ สปาแห่งที่ 4 ร้านสปาสไตล์มูจิ ดีต่อใจสายมินิมอล” ที่สื่อสารผ่านโพสต์ในเฟซบุ๊ก เป็นต้น 
   2.4.5 สปาแห่งที่ 5 แบรนด์ได้ใช้สโลแกน Secrets of relaxation ซึ่งหมายถึง 
ความลับของการผ่อนคลาย มาเป็นสโลแกนของแบรนด์ แต่การนำสโลแกนไปใช้นั้นทั่วไปยังไม่ปรากฏ
มากนัก  
   2.4.6 สปาแห่งที่ 6 ไม่ปรากฏข้อมูล สโลแกน ของแบรนด์ 
 3. การนำเสนอประสบการณ์   
  3.1 ประสบการณ์ของแบรนด์ 
   3.1.1 สปาแห่งที่ 1  สปาแห่งที่ 1 ภายใต้แบรนด์ใหญ่  ได้บอกเล่าเรื่องราว
ตำนานความเป็นมาผ่านมุมมองประสบการณ์ของแบรนด์สู่การรับรู้ของกลุ่มเป้าหมาย โดยมีการเล่าถึง
แหล่งที่มาของชื่อแบรนด์ การก่อตั้งแบรนด์ และจุดเริ่มต้นของผลิตภัณฑ์ โดยมีข้อมูลดังนี้    
    “เรื่องราวของพวกเราเกิดขึ้นท่ามกลางความงามอันพลุกพล่านของ
กรุงเทพฯ ในปี พ.ศ. 2546 เราภูมิใจนำเสนอบริการอันประณีตที่บริสุทธิ์ มีประสิทธิภาพ และ
หลากหลายประสาทสัมผัส ซึ่งได้รับการออกแบบอย่างมีศิลปะเพ่ือปลุกประสาทสัมผัสของคุณ” 
    “การก่อตั้งแบรนด์ มีรากฐานมาจากกรุงเทพฯ ตั้งแต่ปี พ.ศ. 2546 เมื่อ
เด็กชายคนหนึ่งเฝ้ามองดูคุณยายของเขาโรยกลีบดอกมะลิลงในน้ำฝนเย็น ๆ สักขวด เป็นช่วงเวลาแห่ง
ความสงบที่คงอยู่กับ ผู้ก่อตั้งของเราตลอดชีวิตของเขาและเป็นแรงบันดาลใจให้กับความหลงใหล
ตลอดชีวิตของเขาด้วยพลังแห่งกลิ่นหอมและมรดกแห่งการดูแลสุขภาพแบบไทย ๆ  
    หลังจากกลับมากรุงเทพฯ ในปี พ.ศ. 2546 ด้วยความเหนื่อยล้าทางโลก
และจิตใจที่เหนื่อยล้าได้ค้นพบความสามัคคีที่เขาแสวงหามาโดยตลอดในมรดกทางวัฒนธรรมอีกครั้ง 
ประเพณีสุขภาพไทยอันนำไปสู่การกำเนิดแบรนด์ โดยการเจริญเติบโตของรากเหง้าแห่งความ
ปรองดองทางร่างกาย จิตใจ จิตวิญญาณ และสิ่งแวดล้อม แบรนด์ตระหนักดีว่าทุกด้านของตัวตน
รวมทั้งความสัมพันธ์ของเรากับโลกต่างพ่ึงพาซึ่งกันและกัน” 
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   3.1.2 สปาแห่งที่ 2 มีการนำเสนอประวัติความเป็นมาของแบรนด์ ซึ่งสื่อสารให้
เห็นถึงประสบการณ์ผ่านข้อความในเว็บไซต์ดังนี้   
    “ตั้งแต่ปี 2549 สปาแห่งที่ 2 เริ่มให้บริการสปาในย่านทองหล่อ เมื่อปี  
พ.ศ. 2549  ปัจจุบัน ยังคงรักษาบรรยากาศสปาในสวน และสาขาหลักอยู่ที่สยาม เป็นคอนเซ็ปต์สปา
ในเมือง ตั้งอยู่บนชั้น 6 ของศูนย์การค้าสยามสแควร์วัน” 
   3.1.3 สปาแห่งที่  3  แบรนด์ ฟ้าลานนา มีการนำเสนอประสบการณ์ ของ 
แบรนด์ ผ่านโพสต์เรื่องราว อาธิ เช่น  
    “สปาแห่งที่ 3 ภูมิใจที่ได้เป็นส่วนหนึ่งของการต้อนรับรัฐมนตรีว่าการ
กระทรวงแรงงาน ที่ สปาแห่งที่ 3! ในกิจกรรมพิเศษในจังหวัดเชียงใหม่ โดยรัฐมนตรีว่าการกระทรวง
แรงงาน ลงพ้ืนที่ตรวจเยี่ยมการดำเนินงานและโครงการที่กำลังดำเนินการของสถาบันพัฒนา
ทรัพยากรมนุษย์เพ่ืออุตสาหกรรมบริการสุขภาพ ฟ้า ลานนา สปา ถือเป็นเกียรติอย่างยิ่งที่ได้ออกบูธ
ในงานสำคัญครั้งนี้ บูธของเราจัดแสดงศิลปะที่เป็นเอกลักษณ์และความเชี่ยวชาญของบริการสุขภาพ
และสปาแบบไทย โดยจัดแสดงทักษะและประเพณีที่ทำให้ภาคส่วนของเรามีชื่อเสียงมาก เรารู้สึก
ขอบคุณสำหรับโอกาสในการเป็นตัวแทนของชุมชนสปาและการดูแลสุขภาพ การมีส่วนร่วมของเรา
เป็นเครื่องพิสูจน์ถึงความทุ่มเทในการให้บริการที่เป็นเลิศและความมุ่งมั่นของเราในการพัฒนาทักษะ
ในอุตสาหกรรมของเรา งานดังกล่าวเน้นย้ำถึงความร่วมมืออย่างต่อเนื่องของเรากับสถาบันพัฒนา
ทรัพยากรมนุษย์ ซึ่งมีส่วนช่วยในการพัฒนาบริการด้านสุขภาพและความเป็นอยู่ที่ดีในประเทศไทย   
#เชียงใหม่ #SkillDevelopment #HealthServiceIndustry #ThaiWellness” 
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ภาพ 79 การนำเสนอประสบการณ์ของแบรนด์ ผ่านการโพสต์ข้อความของ สปาแห่งที่ 3 
 

ที่มา:  https://fahlanna.com/ 
 www.facebook.com/photo/?fbid=829747655833337&set=pcb.829748352499934 
 
   3.1.4 สปาแห่งที่ 4   
    ไม่ปรากฏการนำเสนอประสบการณ์ของแบรนด์ 
   3.1.5 สปาแห่งที่ 5 
    ไม่ปรากฏการนำเสนอประสบการณ์ของแบรนด์ 
   3.1.6 สปาแห่งที่ 6 
    ประสบการณ์ของแบรนด์ ซึ่งผู้ก่อตั้งได้สร้างร้านนวดเล็ก ๆ นั่งเล่นพร้อม
เก้าอ้ีนวดเท้า 4 ตัว ไทย 2 ตัวเตียงนวด และเตียงนวดน้ำมัน จำนวน 1 เตียง เมื่อปี พ.ศ. 2542 
สะท้อนให้เห็นถึงความพยายามและความสามารถทางธุรกิจในการสร้างความเจริญเติบโตผ่านความ
ยากลำบาก จนเป็นสปาที่ได้รับการยอมรับ และมีสาขามากถึง 9 สาขาท่ีเปิดให้บริการในภูเก็ตท่ีขึ้นชื่อ
ได้ว่าเป็นเมืองแห่งนักท่องเที่ยวที่มีการแข่งขันในการทำธุรกิจบริการอย่างสูงมาก       
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  3.2 ประสบการณ์ของลูกค้า 
   การนำเสนอประสบการณ์ของแบรนด์ ระหว่างการใช้บริการโดยประสบการณ์ที่
นำเสนอสุนทรียะที่ลูกค้าได้รับ เช่น ประสาทสัมผัส การดมกลิ่น ประสบการณ์ระหว่างการได้รับ
บริการ เช่น ความผ่อนคลาย ความหรูหรา โดยมีรายละเอียดดังนี้  
   3.2.1 สปาแห่งที่ 1   
    ไม่ปรากฏการนำเสนอประสบการณ์ของลูกค้าในช่องทางสื่อสารของแบรนด์ 
แต่ปรากฏภาพโฆษณาโดยมีพรีเซนเตอร์เป็นผู้ถ่ายทอดอารมณ์ความรู้สึกในการใช้บริการ 
 

 
 
ภาพ 80 ภาพประกอบเว็บไซต์ โดยมีพรีเซนเตอร์เป็นผู้ถ่ายทอดอารมณ์ความรู้สึกในการใช้บริการ 

ของสปาแห่งที่ 1 
 
ที่มา: https://www.panpuri.com/organicspa/park-hyatt-bangkok/index.html 
 
   3.2.2 สปาแห่งที่ 2 ไม่ปรากฏการนำเสนอประสบการณ์ของลูกค้าในช่องทาง
สื่อสารของแบรนด์ แต่ปรากฏภาพโฆษณาโดยมีพรีเซนเตอร์เป็นผู้ถ่ายทอดอารมณ์ความรู้สึกในการใช้
บริการ 
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ภาพ 81 ภาพประกอบเว็บไซต์ โดยมีพรีเซนเตอร์เป็นผู้ถ่ายทอดอารมณ์ความรู้สึกในการใช้
บริการสปาแห่งที่ 2 

 

ที่มา: https://treasurespa.com/th/locations-siam/  
 
   3.2.3 สปาแห่งที่ 3 ไม่ปรากฏการนำเสนอประสบการณ์ของลูกค้าในช่องทาง
สื่อสารของแบรนด์ แต่ปรากฏภาพโฆษณาโดยมีพรีเซนเตอร์เป็นผู้ถ่ายทอดอารมณ์ความรู้สึกในการใช้
บริการ 

 

 

 
 

ภาพ 82 ภาพประกอบเว็บไซต์ โดยมีพรีเซนเตอร์เป็นผู้ถ่ายทอดอารมณ์ความรู้สึกในการใช้บริการ 
ของสปาแห่งที่ 3 

 

ที่มา: https://fahlanna.com/ 
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   3.2.4 สปาแห่งที่ 4  ในการนำเสนอประสบการณ์ของแบรนด์สปาแห่งที่ 4 ได้
เลือกนำเสนอประสบการณ์ของแบรนด์ผ่านประสบการณ์ของลูกค้าที่มาใช้บริการ หากพิจารณาจาก
ตัวอย่างการโพสต์ข้อความในเฟซบุ๊กจะปรากฏภาพผู้มีชื่อเสียงหรือนักท่องเที่ยวทั้งชาวไทยและ
ต่างประเทศ ซึ่งส่วนใหญ่นักรีวิวเป็นผู้รีวิวประสบการณ์ของแบรนด์เอง (user generate content) 
แทนที่แบรนด์จะมีการนำเสนอจากแบรนด์เอง ซึ่งสร้างความเชื่อมั่นให้แก่ลูกค้าใหม่ที่หาข้อมูล
ประกอบการตัดสินใจก่อนใช้บริการได้ดี 
 

 
 

ภาพ 83 การโพสต์นำเสนอประสบการณ์ของลูกค้าของ สปาแห่งที่ 4 
 

ที่มา: https://www.facebook.com/photo/?fbid=749881293166966&set=pcb. 
749881593166936 

 
   3.2.5 สปาแห่งที่ 5 หน้าเว็บไซต์ แบรนด์นำเสนอประสบการณ์ของแบรนด์ผ่าน
รีวิวจากผู้ใช้บริการที่ปรากฏในหน้าเว็บไซค์โดยตรง ซึ่งประสบการณ์ที่ลูกค้าที่ได้รับนั้น ทำให้ผู้สนใจ 
สามารถพิจารณารับฟัง หรือเชื่อถือเป็นข้อมูลเบื้องต้น โดยประสบการณ์ของแบรนด์มีส่วนช่วยที่
สำคัญทั้งทางด้านการสร้างความน่าเชื่อถือ อีกด้วย 
 

 
 

ภาพ 84 รีวิวประสบการณ์ของลูกค้าที่มาใช้บริการของ สปาแห่งที่ 5 
 
ที่มา: https://thegentlemassage.com/#testimonials 
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   3.2.6 สปาแห่งที่ 6 ข้อความในเว็บไซต์ บ่งบอกถึงประสบการณ์ของแบรนด์    
จากตั้งแต่ระยะเวลาการก่อตั้งเป็นต้นมา  

“สปาแห่งที่ 3 ตั้งชื่อตามผู้ก่อตั้งผู้สร้างร้านนวดเล็ก ๆ นั่งเล่นพร้อมเก้าอ้ี
นวดเท้า 4 ตัว ไทย 2 ตัวเตียงนวด และเตียงนวดน้ำมัน จำนวน 1 เตียง เมื่อปี  พ.ศ. 2542  
เธอมองเห็นโอกาสในธุรกิจสปาและตั้งใจที่จะสร้าง Kim's Massage and Spa สปาไทยให้มีชื่อเสียง
ในสังคมสุขภาพโลก ปัจจุบันมี สาขาในภูเก็ตเมืองและอีกแห่งหนึ่งในหาดราไวย์ ภายใต้ แบรนด์
ของคิมมาสสาจแอนด์สปา 

ธุรกิจของเราเริ่มต้นจากความหลงใหลในการนวดตั้งแต่นั้นเป็นต้นมา 
ผู้ก่อตั้งและครอบครัวของเธอชอบการนวดและสัมผัสถึงข้อดีของการนวดบำบัดพวกเขาจะรักให้ผู้อ่ืน
ได้สัมผัสกับความรู้สึกเดียวกัน วันหนึ่งพวกเขามากับธุรกิจนี้ที่ต้องการส่งมอบเหมือนเดิมแต่การ
บริการที่ดียิ่งขึ้นแก่ลูกค้าตั้งแต่นั้นเป็นต้นมา อีกหนึ่งร้านใหญ่และอบอุ่น ครอบครัวได้เริ่มต้นขึ้นแล้ว” 

นอกจากนั้น แบรนด์ได้หยิบยกตัวอย่าง การรีวิวประสบการณ์ของ
ผู้ใช้บริการจาก Trip Advisor นำเสนอบนเว็บไซต์ของแบรนด์เพ่ือเชื่อมโยงประสบการณ์ของแบรนด์
ไปยังผู้สนใจที่เข้ามาหาข้อมูลในเว็บอีกด้วย   

 

 
 

ภาพ 85 รีวิวประสบการณ์ของลูกค้าที่มาใช้บริการของ สปาแห่งที่ 6 
 
ที่มา: www.kimsmassagespa.com/ 
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ตาราง 19 ประเด็นสาระสำคัญของการนำเสนอประสบการณ์ ของลูกค้ า (customer 
experience)  

 

สปา 
การถอดประเด็นสำคัญ (Coding) 

หัวข้อ การนำเสนอประสบการณ์ของลูกค้า   
ประเด็นสำคัญ 

สปาแห่งที่ 1  •  ไม่ปรากฏการนำเสนอประสบการณ์ของ
ลูกค้าใสช่องทางสื่อสารของแบรนด์ แต่
ปรากฏภาพโฆษณาโดยมีพรีเซนเตอร์เป็นผู้
ถ่ายทอด 

• ภาพโฆษณา  

• พรีเซนเตอร์ 
presenter 

สปาแห่งที่ 2  • ไม่ปรากฏการนำเสนอประสบการณ์ของ
ลูกค้าใสช่องทางสื่อสารของแบรนด์ แต่
ปรากฏภาพโฆษณาโดยมีพรีเซนเตอร์เป็นผู้
ถ่ายทอด  

• ภาพโฆษณา  

• พรีเซนเตอร์ 
presenter 

สปาแห่งที่ 3  • ไม่ปรากฏการนำเสนอประสบการณ์ของ
ลูกค้าใสช่องทางสื่อสารของแบรนด์   

• ไม่มีข้อมูล 

สปาแห่งที่ 4  
 

• ในการนำเสนอประสบการณ์ของแบรนด์
ปรากฏจากผู้มีชื่อเสียงหรือ นักท่องเที่ยว
ทั้งส่วนใหญ่เป็นผู้รีวิวประสบการณ์ของแบ
รนด์ user generate content แทนการ
นำเสนอจากแบรนด์โดยตรง ซึ่งสร้างความ
เชื่อมั่นให้แก่ลูกค้าใหม่ที่หาข้อมูล
ประกอบการตัดสินใจก่อนใช้บริการได้ดี 

• ความเชื่อมั่น 

สปาแห่งที่ 5  
 

• หน้าเว็บไซต์ แบรนด์นำเสนอประสบการณ์
ของแบรนด์ผ่านรีวิวจากผู้ใช้บริการที่
ปรากฏในหน้าเว็บไซค์โดยตรง 
ซึ่งประสบการณ์ท่ีลูกค้าท่ีได้รับนั้น 
ทำให้ผู้สนใจ สามารถพิจารณารับฟัง 
หรือเชื่อถือเป็นข้อมูลเบื้องต้น โดย
ประสบการณ์ของแบรนด์มีส่วนช่วยที่
สำคัญทั้งทางด้านการสร้างความน่าเชื่อถือ 

• ความ
น่าเชื่อถือ 

• ความน่าสนใจ 
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สปา 
การถอดประเด็นสำคัญ (Coding) 

หัวข้อ การนำเสนอประสบการณ์ของลูกค้า   
ประเด็นสำคัญ 

อีกด้วย 
สปาแห่งที่ 6  • นอกจากนั้น การนำเสนอประสบการณ์

ของแบรนด์เอง ยังได้มีการนำรีวิว
ประสบการณ์ของผู้ใช้บริการจาก Trip 
Advisor เพ่ือนำเสนอบนเว็บไซต์ของ 
แบนด์ อีกด้วย เพ่ือเสริมสร้างการรับรู้ใน
แบรนด์ให้ปรากฏในวงกว้างมากยิ่งข้ึน   

• รีวิวบน
เว็บไซต์ / 
appliction 

 
 



ภาคผนวก ข การนำเสนอคุณค่าที่ผู้ใช้บริการได้รับรู้ (รีวิวจากผู้ใช้บริการ) 
 

 ผู้วิจัยได้รวบรวมความคิดเห็นของผู้ใช้บริการสปาทั้ง 6 แบรนด์จากแพลตฟอร์มออนไลน์ 
การค้นหาข้อมูล รีวิว ช่วงโควิด-19 ในระยะเวลาปี 2563 -2565 และช่วงหลังโควิด-19 (หลังจาก 
5 พฤษภาคม 2566 องค์การอนามัยโลกประกาศยุติสถานการณ์ฉุกเฉินโควิด -19 ) โดยรวบรวมรีวิว
จากแพลตฟอร์มออนไลน์ จำนวน 180 รีวิว จากแหล่งข้อมูล ประกอบด้วย 1) Trip advisor 
2) Google review 3) Facebook review  4) Gowabi  
 โดยรายละเอียด ตัวอย่างรีวิวของ ทั้ง 6 แบรนด์ ในแต่ละช่องทางแต่ละแพลตฟอร์ม
ออนไลน์ ดังนี้  
 1. สปาแห่งที่ 1 
  1.1 Trip advisor  

• วันนี้เป็นประสบการณ์ที่ดีสำหรับฉันและการบริการก็ยอดเยี่ยมมาก นอกจากนี้
การนวดและอภินันทนาการก็ดีมาก 

• อาจเป็นหนึ่งในการนวดน้ำมันที่ดีที่สุดที่ฉันเคยใช้บริการในกรุงเทพ  โดยมีนัก
บำบัดชื่อคุณมนตรี ฉันจะมาอีกแน่นอนในเร็ว ๆ นี้แน่นอน 

• ดีมากครับ บริการดี สถานที่และจุดพักผ่อนสมกับเป็นที่มา relax จริง ๆ 
โดยเฉพาะประทับใจความเป็นกันเองของพนักงาน ทั้งพ่ีโอเล่ แจ็ค โซเฟีย แต่ที่ชอบส่วนตัวคือ 
คาแร็คเตอร์ของพนักงาน ชื่อ นิน สนุกสนานและคุยสนุกมาก 

• สุขสันต์วันตรุษจีน ฉันจะแนะนำสถานที่พักผ่อน และเงียบสงบในตอนเช้า และ
วิวกรุงเทพคือออนเซ็นที่ปัญญ์ปุริ อาคารเกษร ชั้น 12 พนักงานบริการดีมาก. อธิบายได้ดีมาก คุณนิน 
คุณโอเล่ และคุณโซเฟีย บริการดีเยี่ยม ฉันชอบออนเซ็นที่นี่มาก 

• ดีมาก ๆ ถ้าฉันมีเงินมากฉันก็อยากจะมาทุกวัน ถ้าฉันมากรุงเทพฉันจะกลับไป
อีกครั้ง ฉันมีช่วงเวลาสบาย ๆ ที่ได้ผ่อนคลายกับการบำบัดของ KAT และ MINNIE 
  1.2 Google review  

• ซื้อ voucher จาก Lazada ได้ราคากำลังน่ารักสำหรับการไปลองครั้งแรก 
สะอาด สงบ สบาย บรรยากาศดีมาก ๆ เหมาะกับวันที่เราเหนื่อย ๆ แล้วอยากพักผ่อนสุด ๆ -   
(healthy สุด ๆ ) 

• จอดรถเกษร แสตมป์บัตรจอดฟรี 6 ชม. (นำใบเสร็จไปแสตมป์เคาเตอร์ชั้น G) 
สปาเปิดให้บริการ 10.00 - 22.00 สำหรับครัว บาร์อาหาร ปิดรับออเดอร์สุดท้ายเวลา 20.30 
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• การบริการเป็นเลิศและบรรยากาศดีมาก ออนเซ็นก็ดีไม่พลุกพล่านมาก มีสระ
น้ำให้แช่ตัวบ้าง การนวดอยู่ในระดับปานกลาง แต่พนักงานก็ใส่ใจกับความต้องการของคุณและถามว่า
ความแข็งแกร่งนั้นเหมาะสมกับคุณหรือไม่ โดยรวมแล้วมันเป็นประสบการณ์ที่ดีเพราะการบริการเป็น
เลิศ 

• ดี  อ่างน้ำร้อนและเครื่องทำความเย็นก็เย็นลงถึง 16 องศาเซลเซียส ห้องซาว
น่ามีความชื้นปานกลางและสามารถกลิ้งตัวได้เอง คนค่อนข้างแน่น ดังนั้นเวลาฉันอยู่คนเดียวในห้อง 
ฉันเลยทำจนเกินไปและทำให้ชื้น แต่ก็กว้างขวางจึงไม่ร้อนเกินไป ที่น่าสนใจคือมีเครื่องวัดความชื้น
สัมพัทธ์และดูเหมือนว่าจะมีการดูแลโดยคนญี่ปุ่น ดังนั้นฉันจึงรู้สึกว่าพวกเขาใส่ใจในรายละเอียด คง
จะดีถ้าเพดานต่ำลงเล็กน้อยหรือมีระดับที่สาม พร้อมอ่างอาบน้ำเย็นและวิวจากชั้น 12 
  1.3 Facebook review  

• พ่ีพนักงานทุกคนที่น่ารักและให้บริการดี๊ดีทุกคนแย้มพูดคุยดีมากเลยทีเดียวที่
เคยไปประทับใจครั้งแรกวิวทิวทัศน์ดีมากเลย แช่หลังไปนวดจับเส้นมาไม่ปวดเมื่อยที่นี่เลย สบาย ๆ 
ค่ะ อุปกรณ์ให้บริการก็สามารถรองรับได้มากอย่างต่อเนื่องแน่นอนค่ะและให้เหตุผลที่ดีค่ะ 

• สรุปสั้น ๆ ชอบค่ะ สรุปยาว ๆ ตามนี้ค่ะ พนักงานบริการ เอาใจใส่  ให้
คำแนะนำดี สถานที่สะอาด เงียบสงบ ไม่วุ่นวาย ได้ความรู้สึกสบายตัว สบายใจ ผ่อนคลายดี  อาหาร
เพ่ือสุขภาพสำหรับคนรักสุขภาพ 

• สถานที่ดีมากครับ สะอาด มีระเบียบมาก  เสียดายไปครั้งล่าสุดน้ำดื่มแช่
สับปะรด ผมรู้สึกว่าแช่แตงโมหรือเลม่อนจะหอมกว่า สดชื่นกว่า นอกนั้นดีมากครับ 
  1.4 Gowabi  

• ห้องพักผ่อนสะอาด สบายมากครับ 

• บรรยากาศดีมาก พนักงานบริการดี 

• บ่อสะอาด สบายดีครับ เหมาะแก่การพักผ่อน อาหารอร่อย  
 2. สปาแห่งที่ 2 
  2.1 Trip advisor  

• การพักผ่อนที่ยอดเยี่ยม -มีช่วงเวลาที่ยอดเยี่ยมและผ่อนคลายที่นี่เสมอนัก
บำบัดทุกคนเป็นมิตรและสุภาพ ห้องพัก ดนตรี และความสะอาดยอดเยี่ยมมาก  แต่อ่างอาบน้ำแพง
เกินไปสำหรับสองคน 

• การนวดที่น่าตื่นตาตื่นใจ - การนวดที่ดีจริง ๆ เลือกใช้ความรุนแรง/หนักหน่วง
และดำเนินไปตามความคาดหวัง รู้สึกผ่อนคลายและสดชื่นเป็นอย่างมาก 
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• สภาพแวดล้อมดี บริการดี พนักงานเป็นกันเองและเป็นมืออาชีพมาก แนะนำ
เป็นอย่างยิ่งและจะกลับมาอีกครั้งเมื่อเดินทางไปกรุงเทพฯ 
  2.2 Google review  

• สตาฟดูแลดี สุภาพ มีบริการถ่ายรูปกล้องโพลาลอยด์ให้ฟรีฉลองปีใหม่ คุณหมอ
นวดนวดได้ตรงจุด แจ้งน้ำหนักเบาหนักได้ น้ำมันอโรมามีให้เลือกหลายกลิ่น แนะนำกลิ่น Rose  

• วันนี้ มาทำ nap therapy สบายมาก  นวดศีรษะระหว่างสระผม  หลับเลย... 
บรรยากาศร้านก็ดีมาก สบายสุด ๆ ค่า... 

• ชอบมากเลยค่ะ พนักงานต้อนรับน่ารักดูแลดี คุณหมอนวดนวดสบายตัวมาก 
เข้ามาจะได้รับน้ำ และเปลี่ยนรองเท้าก่อน จากนั้นก็มาเลือกกลิ่น oil กัน เราเลือกกลิ่นroseหอมมาก 
กลิ่นลาเวนเดอร์ก็ดีอยู่นะ เดี๋ยวคราวหน้ามาลอง เรามานวด oil ได้ห้องเดี่ยว ในห้องมีอุปกรณ์ครบ 
ยางมัดผม หมวกคลุมอาบน้ำ มีที่อาบน้ำให้ด้วย หมอนวด นวดดี ไม่หนักไม่เบาไป นวดเสร็จสบายตัว
เลยค่ะ  ก่อนออกได้ชากับขนมด้วยค่ะ 
  2.3 Facebook review 

• นวดดีมากค่ะ สะอาด พนักงานสุภาพ ให้คำแนะนำดีมากค่ะ  

• พนักงานบริการดีมาก  การนวดกดจุดน้ำหนักมือพอดีมาก ประทับใจ 

• สถานที่สวยมาก สะอาด บริการดี การนวดดีค่ะ นวดหนักเบาตามความ
ต้องการของลูกค้า คุ้มค่ามากค่ะ  

• บริการดี พนักงานสุภาพ ใส่ใจมาก ๆ ไปครั้งแรกประทับใจสุด ๆ มีไปซ้ำ
แน่นอน ข้อเสนอสุดพิเศษ 

• บรรยากาศดี พนักงานบริการดีทุกคน ตั้งแต่คนแรกยันคนสุดท้าย นวดก็ดี ผ่อน
คลายจริง ๆ  
  2.4 Gowabi  

• ใช้บริการประจำ ช่างตัดดี สถานที่ดี 

• บริการดี นวดดี ผ่อนคลายสุด ๆ สถานที่สะอาด เดินทางสะดวกคะ  
 3. สปาแห่งที่ 3 
  3.1 Trip advisor  

• โดดเด่น -แพ็กเกจนวดและบำรุงผิวหน้าที่โดดเด่น หากคุณกำลังคิดที่จะนวด
แบบหรูหรา ที่นี่คือสถานที่ที่คุณควรไป  
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• ประสบการณ์ที่ ยอดเยี่ยม  - ประสบการณ์ที่น่ าอัศจรรย์  เรามี พินและ 
จ็อบเป็นนักบำบัด และพวกเขาทั้งคู่ก็ยอดเยี่ยมมาก มีการนวดแผนไทยทั้งตัวซึ่งยอดเยี่ยมมาก  และ
ประสบการณ์โดยรวมกับฟ้าล้านนาก็ยอดเยี่ยมมาก ขอเเนะนำ 

• พิเศษ – ที่นี่จะช่วยให้คุณพบกับพินและจ็อบเป็นนักบำบัดท่ีประสบความสำเร็จ
ได้มาก ที่นี่มีนวดแผนไทยทั้งตัวและสร้างประสบการณ์เป็นอย่างดี    

• สถานที่ที่ดีเยี่ยมสำหรับการพักผ่อน - ยอดเยี่ยม!!! ผ่อนคลายมาก บริการดี
มาก. - ฉันตัดสินใจเลือกการนวดแผนไทยกับนักบำบัดชื่อเพียร เธอมีความกดดันอย่างมาก เธอทำให้
ฉันผ่อนคลายจริง ๆ เชื่อฉันเถอะ ทุกอย่างหายไปหลังจากเซสชั่น ฉันรู้สึกโล่งใจมาก หากมีโอกาสกลับ
เชียงใหม่จะไปเยือนอีกแน่นอน 
  3.2 Google review  

• สถานที่ นวด สปา ผ่อนคลายด้วยการนวดบำบัด สถานที่สวยงามสไตล์ล้านนา 
หอมอบอวลด้วยกลิ่นสมุนไพร บริการดีสมราคา 

• สถานที่สวยงามตกแต่งแบบล้านนามาก ๆ จองมาช่วงโปรโมชั่น พนักงาน
บริการดี ห้องก็ดี เหมาะสำหรับคนมานวดผ่อนคลาย มากกว่าการนวดแบบรักษา นวดเสร็จมีขนมและ
น้ำให้ทานก่อนกลับด้วย 

• การตกแต่งที่สวยงามและบริการที่เป็นเลิศที่สปาแห่งที่ 3 เรามีความภาคภูมิใจ
ในการสร้างสภาพแวดล้อมที่ผ่อนคลาย ประสบการณ์การฟื้นฟูอีกครั้ง   

• สภาพแวดล้อมน่าอยู่สบายสไตล์ไทยล้านนาเต็มรูปแบบทำให้ผู้คนรู้สึกผ่อน
คลายเครื่องดื่มต้อนรับคือชาชบาเทคนิคของหมอนวดนั้นแม่นยำและพนักงานก็ใจดีมาก หลังจากนวด 
พวกเขาเสิร์ฟเค้กข้าวไทยและชาขิงที่สมบูรณ์แบบสิ้นสุด บรรยากาศดี เงียบสงบ บริการเยี่ยม 

• ฉันมีทรีตเมนต์ที่ยอดเยี่ยมสี่ชั่วโมง ห้องอบไอน้ำ ขัดผิว นวดและบำรุงผิวหน้า 
นักบำบัดเป็นมืออาชีพมากและยอดเยี่ยมมาก สปาแห่งนี้สวยงามมาก  และหญิงสาวที่ทำงานใน
ห้องพักฟ้ืนซึ่งพวกเธอมอบของว่างและเครื่องดื่มเล็ก ๆ น้อย ๆ ให้กับคุณ ต่างก็น่ารักและพูดคุยด้วย
ได้อย่างยอดเยี่ยมมาก 
  3.3 Facebook review 

• นวดดีมาก ๆ ผ่อนคลาย สบาย น้องพิชชาบอกจุดมีปัญหาพร้อมให้คำแนะนำ 
ไปอีกแน่นอนคะ 

• การนวดแผนไทยที่ดีที่สุดที่ฉันเคยเห็นมาก่อน 
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• บรรยากาศสวยงาม กลิ่นหอม วิวสวย และสวนสวยผสมผสานกับความลึกลับ
พันปีของประเทศไทย 

• เรามีช่วงเวลาที่ดีที่นี่ สถานที่แห่งนี้เป็นสปาที่สวยที่สุดที่เราเห็นในประเทศไทย 
พนักงานน่ารักและเป็นมืออาชีพมาก เรามีประสบการณ์ที่สมบูรณ์แบบ แม้แต่ชาและคุกกี้ก็อร่อยมาก 
/ อย่าพลาดเมื่อคุณอยู่ในเชียงใหม่และกำลังมองหาสปา 

• พนักงานน่าทึ่งมาก พวกเขารับฟังทุกความต้องการของคุณ และให้ความ
ช่วยเหลือดีมาก สถานที่ที่ยอดเยี่ยม!! 
  3.4 Gowabi  

• บริการดีมากคะ นวดดี ใส่ใจ น้ำมันมีกลิ่นให้เลือกหลากหลาย 
 4. สปาแห่งที่ 4 
  4.1 Trip advisor  

• ชอบสปาจังหวัดในเชียงใหม่  - รักสปานี้ ! บรรยากาศดีในเชียงใหม่ พ้ืนที่
กว้างขวาง ออกแบบอย่างดี หนึ่งในประสบการณ์ที่ดีที่สุดของเราในชีวิตของฉัน! แนะนำเป็นอย่างยิ่ง 

• การเดินเข้าไปในสปาแห่งที่ 4 มีบรรยากาศที่ยอดเยี่ยม คุณเริ่มต้นด้วยผ้าเย็น
และเครื่องดื่ม ฉันจองแพ็กเกจ Serenity ห้องพักมีฝักบัว อ่างอาบน้ำและห้องสุขา ได้รับการจัดอย่าง
ดี   
  4.2 Google review  

• ร้านค้าที่มีสภาพแวดล้อมและเทคโนโลยีที่ยอดเยี่ยม! มีร้านกาแฟเล็ก ๆ ที่
ซับซ้อนพร้อมลาเต้อาร์ตที่สวยงาม! 

• ดูเหมือนว่าจะเป็นสปาผิวกาย สปาที่สะอาดและสะดวกสบายมากกว่าการขจัด
ความเจ็บปวด อาจเป็นเพราะอยู่ติดกับร้านกาแฟ จึงเงียบสงบ~สะอาด~สะดวกสบาย~ พ้ืนที่สปา
ตั้งอยู่แยกจากสวนตรงกลาง สิ่งอำนวยความสะดวกภายนอก/ภายในเรียบร้อยและสะอาด สถานที่ที่
ฉันได้รับแรงบันดาลใจในการออกแบบตกแต่งภายใน 

• เทคนิคการนวดน่าทึ่งมาก!สภาพแวดล้อมสวยงาม ฉันชอบกลิ่นของน้ำมันหอม
ระเหยและเจลอาบน้ำ แรงก็เพียงพอแล้วถึงจุดฝังเข็ม เครื่องดื่มต้อนรับคือน้ำอัดลมพีชซึ่งอร่อยมาก 
หลังจากนวดเสร็จก็มีชาร้อนและโยเกิร์ตกรอบมะม่วงที่อร่อย  อย่างไรก็ตามสามารถปรับปรุง
เคาน์เตอร์เซอร์วิสได้ ดูเหมือนว่าจะไม่เพียงพอ 
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  4.3 Facebook book  

• คุณเหมียวบริการและให้ความช่วยเหลือเป็นอย่างดี ประทับใจมากค่ะ 

• สปาและการนวดบำบัดที่ดี แนะนำจริง ๆ  

• เวลาคุณภาพคือสปา ฉันชอบที่นี่มาก 

• บริการดีและลงอินสตาแกรมได้! 

• ประสบการณ์สปาที่ดีที่สุดที่ฉันเคยมี! ไม่มีอะไรเทียบได้กับการผ่อนคลายที่สปา
แห่งที่ 4 และผมเคยไปสปามาแล้ว อย่าพลาดประสบการณ์ครั้งหนึ่งในชีวิต ในราคาสุดคุ้ม!!! 
  4.4 Gowabi  

• นวดสบายมากคะ บรรยากาศดี ร้านสะอาด 

• ร้าน renovate ใหม่ได้บรรยากาศ minimal   
 5. สปาแห่งที่ 5 
  5.1 Trip advisor  

• สปาไทยพร้อมพนักงานมืออาชีพทั้งชายและหญิง- สปาตั้งอยู่ในทำเลที่ดี หา
ง่ายอยู่บนถนนนิมมานเหมินทร์ ซอย 5 มีที่จอดรถหน้าร้าน พนักงานสามารถจองล่วงหน้าได้ สถานที่
สะอาด กลิ่นหอม ตกแต่งสไตล์ล้านนา ราคาสมเหตุสมผล ใช้น้ำมันคุณภาพดี มีห้องน้ำส่วนตัวใน
ห้องสปา 

• การนวดที่ยอดเยี่ยม! - ไปสองครั้งและทักษะพนักงานนวดมีความสม่ำเสมอ 
การนวดทั้งสี่มือก็ยอดเยี่ยมเช่นกัน  สถานที่สะอาดและน่าอยู่และ ส่วนใหญ่พูดภาษาอังกฤษได้
เพียงพอเพ่ือให้แน่ใจว่าคุณจะรู้สึกสบายใจ 

• ร้านนวดเชียงใหม่ - ร้านบรรยากาศดีมีที่จอดรถให้คุณบริการ ดีมากครับ ผมไป
ใช้บริการนวดน้ำมัน 2 ครั้งกลับมาใช้บริการอีกครับ ทุกคนที่มาเยี่ยมชมเชียงใหม่แนะนำร้านนี้ 
  5.2 Google review  

• ฉันได้รับการนวดเท้า 90 นาที มันเป็นการนวดที่มั่นคงและเป็นมืออาชีพจริง ๆ 
ชา การตกแต่ง และของหวานหลังการนวดล้วนน่าพึงพอใจมาก ฉันจะกลับมาอีกครั้ง 

• การนวดที่ยอดเยี่ยมพร้อมสถานที่ที่สะอาดและบรรยากาศที่น่ารื่นรมย์ 

• ร้านนวดแถวนิมมานฯ มีที่จอดรถหน้าร้าน (แต่จอดได้ประมาณ 3 คัน ถ้าเต็ม 
อาจหาที่จอดยากหน่อย ลองโทรถามร้านก่อนไป) ร้านเน้นหมอนวดผู้ชาย  บริการดี ทักษะนวดดี มี
ห้องอาบน้ำก่อนและหลังนวด สะอาด 
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• สถานที่ที่ดีสำหรับการนวดที่ดี โดยทั่วไปนักบำบัดของพวกเขาจะได้รับการ
ฝึกอบรมมาบ้าง ดังนั้นคุณจึงสามารถคาดหวังถึงคุณภาพและความสม่ำเสมอในระดับที่เหมาะสม 
ราคาได้เพ่ิมข้ึน 

• ฉันอยู่ที่นั่นสองครั้งเพราะฉันตื่นเต้นมาก! การนวดที่ดีที่สุดในเชียงใหม่  

• บริการนวดทั่วตัวเพ่ือสุขภาพที่ดีที่สุดในเชียงใหม่   
  5.3 Facebook review 

• สะอาดมากเรียบร้อยเป็นพนักงานนวดดีมีประสบการณ์ ส่วนตัว ราคาดี ใช้สิทธ
เราเที่ยวด้วยกันได้มาเชียงใหม่แนะนำ 

• ไปทดลองขัดตัวส่วนใหญ่จะอาบน้ำและสามารถทำความสะอาดได้หมดจน
ยืดเวลาของพนักงานและให้ความสำคัญ  

• แนะนำร้านที่ต้องการผ่อนคลาย  เงียบ ๆ มาก พนักงานมีความตั้งใจและใส่ใจ
ในการให้บริการตามปกติและน้อง ๆ ฝีมือดีมาก คุณพ่อไปเชียงใหม่จะใช้บริการอีก 
  5.4 Gowabi  

• ไม่มีรีวิว 
 6. สปาแห่งที่ 6 
  6.1 Trip advisor  

• บรรยากาศดี- สถานที่ที่ดีเยี่ยมสำหรับการพักผ่อน บรรยากาศดีเมื่อฉันไปสาขา
แรก ราคาสมเหตุสมผล สถานที่สะอาด และได้รับการดูแลอย่างดี 

• ผ่อนคลายและนวดแผนไทยอย่างมืออาชีพการนวดของคิมเป็นสถานที่ประจำ
ของฉันก่อนช่วงโควิด หมอนวดได้รับการฝึกฝนมาเป็นอย่างดีและมีประสบการณ์ พนักงานมีความเป็น
มิตรต่อนักท่องเที่ยวและมีเมนูภาษาต่างประเทศไม่กี่รายการเพ่ือรองรับชาวต่างชาติ  บรรยากาศผ่อน
คลายและกว้างขวางมาก 

• ราคาดีและหมอนวดที่มีประสบการณ์ - ใช้เวลาเดินเพียง 3 นาทีจากโรงแรม... 
ภูเก็ต ซิตี้ ราคาดีและหมอนวดที่มีประสบการณ์ แต่คุณอาจได้หมอนวดที่ไม่มีประสบการณ์ในช่วง
ชั่วโมงเร่งด่วนในตอนเย็น 
  6.2 Google review  

• เราเป็นคู่รัก 2 คู่ เรามักจะเลือกแพ็กเกจ 2 ชั่วโมงเสมอ นวดกดจุดฝ่าเท้า 
30 นาที และนวด 1:30 ชั่วโมง สาว ๆ ชอบนวดผ่อนคลายด้วยน้ำมัน ส่วนเด็กผู้ชายชอบนวดแผน
ไทย (พวกเธอไม่ชอบน้ำมัน นวดแผนไทยไม่มีน้ำมันเลย!) 
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• สถานที่ที่ยอดเยี่ยม มินิสปาขนาดเล็ก มีเวลานวดหลัง คอ และไหล่ หนึ่งชั่วโมง 
เป็นมืออาชีพมากและเอาใจใส่ คิดว่าราคาค่อนข้างต่ำสำหรับงานและระดับสิ่งอำนวยความสะดวก
และบริการ ทิปด ีๆ !! 

• เราชอบประเทศไทยมาก (โดยเฉพาะภูเก็ต) และเรามาหลายครั้งหลายปีแล้ว 
ตั้งแต่เราค้นพบสถานที่นี้ เรายังไม่ได้ลองท่ีอ่ืนด้วยซ้ำ มันเยี่ยมมาก! 

• นวดฝ่าเท้าได้ห้องสวยมาก เขียวขจี สบายมาก 

• การนวดและบรรยากาศที่ยอดเยี่ยม ตามด้วยชา 300 บาท นี่สุดยอด  
  6.3 Facebook review  

• พนักงานต้อนรับดี บรรยายกาศในร้านดีแล้วจะแวะไปอีกครับ 

• โฆษณานวด 3 ชั่วโมง - นวดเท้า ขัดตัว และนวดตัว พร้อมประคบสมุนไพรกับ
สามี มีทักษะด้านเทคนิคที่ดีและราคาสมเหตุสมผลมาก แนะนำเป็นอย่างยิ่งเนื่องจากทำเลที่ตั้งอยู่ที่
เมืองเก่าภูเก็ต ประสบการณ์ท่ีดี 

• ฉันและภรรยาเพิ่งได้รับการขัดผิวทั้งตัวที่น่าทึ่งท่ีสุด มืออาชีพมาก คุ้มค่าเงิน 
สุด ๆ  

• นวดดีมากเลยค่ะ โดนทุกจุด ผ่อนคลายมาก เหมือนได้ชีวิตใหม่ 

• การนวดที่ดีที่สุดในภูเก็ตสำหรับฉัน เป็นมืออาชีพมาก คงไม่แปลกใจถ้าเขาจะ
เรียนจบสถาบันนวดในกรุงเทพ ดีมาก ฉันพอใจมาก 

• ปกติจะใช้บริการสาขาในห้างตรงมนตรีเพราะมีที่จอดรถสะดวกมาก พนักงาน
นวดมีฝีมือทุกครั้งไปเลยทีเดียวราคากันเองครับ 
  6.4 Gowabi  

• ทุกอย่าง OK นวดดี 

• นวดดีมาก ผ่อนคลายสุด ๆ ร้านบรรยากาศดีมาก  เป็นต้น 
 ในการศึกษาถึงการนำเสนอคุณค่าของแบรนด์ (value proposition) ที่ผู้ใช้ได้รับบริการซึ่ง
ประกอบด้วยประกอบด้วย  
 ทั้งนี้ สามารถวิเคราะห์สรุปประเด็น คุณค่าภายนอก คุณค่าภายใน และคุณค่าทางจิต
วิญญาณ จากผู้ใช้บริการสปาซึ่งสะท้อนถึงการรับรู้คุณค่าของเเบรนด์ของสปาเพ่ือสุขภาพทั้ง  
6 แบรนด์ โดยสามารถสรุปภาพรวม ได้ดังนี้  
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คุณค่าภายนอก  
 คุณค่าภายนอก คือ สิ่งที่สามารถรับรู้ได้ สามารถเห็นได้ สินค้าคือ อะไร  WHAT รูปลักษณ์
ภายนอกเป็นอย่างไร สินค้าทำจากอะไร หรือเป็นแบรนด์ที่มีชื่อเสียง ได้รับความนิยมติดอันดับ หรือ
เป็นร้านที่มีคนรู้จักจำนวนมาก 
 ทั้ งนี้  คุณค่าภายนอก จึงสามารถพิจารณาได้จาก  คุณลักษณะของสถานบริการ  
ซึ่งประกอบด้วย 1) บุคลากร 2) บริการที่นำเสนอ 3) อุปกรณ์และเครื่องมือที่ใช้บริการ 4) สิ่งที่เป็น
หลักฐานทางกายภาพ 5) การตกแต่งร้าน การออกแบบร้าน บรรยากาศร้าน 6) ชื่อเสียง ความนิยม 
เป็นที่รู้จัก เป็นต้น  
 ทั้งนี้ จากการศึกษาข้อความการรีวิวของผู้ใช้บริการจากกลุ่มตัวอย่างสปาเพ่ือสุขภาพทั้ง  
6 แบรนด์  สามารถสรุปผลการวิเคราะห์ ประเด็นคุณค่าภายนอกจากผู้ใช้บริการสปาซึ่งสะท้อนมา
จากการรับรู้คุณค่าของเเบรนด์ของสปาเพ่ือสุขภาพทั้ง 6 แบรนด์ โดยสามารถสรุปผลการวิเคราะห์
คุณค่าภายนอกโดยรวม ทั้ง 6 แบรนด์ ในภาพรวมได้ดังนี้  
 คุณค่าภายนอกที่ผู้ใช้บริการสปาเพ่ือสุขภาพสามารถรับรู้ สามารถมองเห็นได้จากรูปลักษณ์
ภายนอกนั้น โดยแต่ละแบรนด์ได้ให้คุณค่า และความสำคัญ กับบริการที่ผู้ ใช้บริการได้รั บ 
โดยผู้ใช้บริการคำนึงถึงการได้บริการที่ดีจากพนักงานในเรื่องของทักษะ ความเชี่ยวชาญในการ
ให้บริการในหลากหลายรูปแบบ ตั้งแต่การให้บริการต้อนรับ การให้คำแนะนำ การนวดเป็นสำคัญ
อันดับต้น ๆ นอกจากนั้น คุณค่าภายนอกที่สำคัญคือ สถานที่ โดยมุ่งเน้นถึงการรักษาความสะอาด
ตามสุขอนามัย เพ่ือป้องกันการแพร่เชื้อโควิด-19  เป็นสำคัญ และคุณค่าภายนอกที่ผู้ใช้บริการรับรู้
ของการออกแบบ ตกแต่งสถานที่มีความสวยงาม ทั้งบรรยากาศภายนอกและบรรยากาศภายในด้วย
สภาพแวดล้อมที่ดี อีกทั้งยังรับรู้ถึง ความสะดวกในการเดินทางมายังสถานที่ให้บริการสปา รวมถึงการ
ให้บริการที่จอดรถที่เพียงพอ และกรณีที่สปามีบริการอาหารว่าง เครื่องดื่ม จะช่วยสร้างการรับรู้และ
ทำให้เห็นถึงความเอาใจใส่ที่แบรนด์สปาแต่ละแห่งจัดเตรียมไว้ให้บริการอีกด้วย  โดยคุณค่าภายนอก
ที่ผู้ใช้บริการได้รับรู้ ได้สัมผัสทั้ง ภาพ เสียง กลิ่น รสชาติ และการสัมผัส  ผ่านการรับรู้ด้วยภาพและ
ข้อมูลผ่านสื่อ ตลอดจนประสบการณ์ของการเข้าไปใช้บริการจริง และรีวิวสื่อสารออกมา ทั้งภาพถ่าย 
ข้อความ ที่บรรยายเกี่ยวกับการใช้บริการสปาโดยสามารถรับรู้ในภาพรวมของการให้บริการ พนักงาน 
สถานที่ และสิ่งอำนวยความสะดวกต่าง ๆ ซึ่งถือว่าเป็นคุณค่าภายนอกที่ผู้ใช้บริการได้รับรู้  
 ทั้งนี้  ผลการวิเคราะห์ประเด็นคุณค่าภายนอกของสถานบริการสปาแต่ละแบรนด์ มี
รายละเอียดดังตารางต่อไปนี้   
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ตาราง 20 ประเด็นคุณค่าภายนอกจากรีวิวผู้ใช้บริการ สปาแห่งที่ 1 
 

รีวิวจากแพลตฟอร์มออนไลน์ ประเด็นคุณค่าภายนอก 

เป็นหนึ่งในการนวดน้ำมันที่ดีที่สุดที่ฉันเคยใช้บริการใน
กรุงเทพ  โดยมีนักบำบัดชื่อคุณมนตรี ฉันจะมาอีก
แน่นอนในเร็ว ๆ นี้แน่นอน 

• พนักงาน - ทักษะการนวดที่ดี 

ดีมากครับ บริการดี สถานที่และจุดพักผ่อนสมกับเป็น
ที่มา relax จริง ๆ โดยเฉพาะประทับใจความเป็นกันเอง
ของพนักงาน ทั้งพี่โอเล่ แจ็ค โซเฟีย แต่ที่ชอบส่วนตัวคือ
คาแร็คเตอร์ของพนักงาน ชื่อ นิน สนุกสนานและคุยสนกุ
มาก 

• สถานที่ - เหมาะสม 

• พนักงาน -คาแรคเตอร์ สนุกสนาน 

สุขสันต์วันตรุษจีน ฉันจะแนะนำสถานที่พักผ่อน และ
เงียบสงบในตอนเช้า และวิวกรุงเทพคือออนเซ็นที่ปัญญ์
ปุริ อาคารเกษร ชั้น 12 พนักงานบริการดีมาก. อธิบาย
ได้ดีมาก คุณนิน คุณโอเล่ และคุณโซเฟีย บริการดีเยี่ยม 
ฉันชอบออนเซ็นที่นี่มาก 

• สถานที่ - เงียบสงบ 

• พนักงาน - บริการดี   

• ออนเซ็น - ดี 

ซื้อ voucher จาก Lazada ได้ราคากำลังน่ารักสำหรับ
การไปลองครั้งแรก สะอาด สงบ สบาย บรรยากาศดีมาก 
ๆ เหมาะกับวันที่เราเหนื่อย ๆ แล้วอยากพักผ่อนสุด ๆ -   
(healthy สุด ๆ ) 

• บริการ – โปรโมชั่น 

• สถานที่ - สะอาด สงบ บรรยากาศดี 

จอดรถเกษร แสตมป์บัตรจอดฟรี 6 ชม. (นำใบเสร็จไป
แสตมป์ เคาเตอร์ชั้น  G) สปาเปิดให้บริการ 10.00 - 
22.00 สำหรับครัว บาร์อาหาร ปิดรับออเดอร์สุดท้าย
เวลา 20.30 

• สถานที่ – จอดรถฟร ี

• เวลา - ปิด-เปิดการให้บริการ 

การบริการเป็นเลิศและบรรยากาศดีมาก ออนเซ็นก็ดีไม่
พลุกพล่านมาก มีสระน้ำให้แช่ตัวบ้าง การนวดอยู่ใน
ระดับปานกลาง แต่พนักงานก็ใส่ใจกับความต้องการของ
คุณและถามว่าความแข็งแกร่งนั้นเหมาะสมกับคุณ
หรือไม่ โดยรวมแล้วมันเป็นประสบการณ์ที่ดีเพราะการ
บริการเป็นเลิศ 

• การบริการ - ดี 

• สถานที่ - บรรยากาศดี 

• ออนเซ็น - คนไม่พลุกพล่าน 

• พนักงาน - ใส่ใจ 

ดี  อ่างน้ำร้อนและเครื่องทำความเย็นก็เย็นลงถึง  16 
องศาเซลเซียส ห้องซาวน่ามีความชื้นปานกลางและ
สามารถกลิ้งตัวได้เอง คนค่อนข้างแน่น ดังนั้นเวลาฉันอยู่

• สิ่งอำนวยความสะดวก - ดี 

• สถานที่  - ห้องซาวน่า กว้าง 



 153 

รีวิวจากแพลตฟอร์มออนไลน์ ประเด็นคุณค่าภายนอก 
คนเดียวในห้อง ฉันเลยทำจนเกินไปและทำให้ชื้น  แต่ก็
กว้างขวางจึงไม่ร้อนเกินไป  ที่น่าสนใจคือมีเครื่องวัด
ความชื้นสัมพัทธ์และดูเหมือนว่าจะมีการดูแลโดยคน
ญี่ปุ่น ดังนั้นฉันจึงรู้สึกว่าพวกเขาใส่ใจในรายละเอียด คง
จะดีถ้าเพดานต่ำลงเล็กน้อยหรือมีระดับที่สาม พร้อมอ่าง
อาบน้ำเย็นและวิวจากชั้น 12 

• พนักงาน - ใส่ใจ  

พี่พนักงานทุกคนที่น่ารักและให้บริการดี๊ดีทุกคนยิ้มแย้ม
พูดคุยดีมากเลยเลยทีเดียวที่เคยไปประทับใจครั้งแรกวิว
ทิวทัศน์ดีมากเลย แช่หลังไปนวดจับเส้นมาไม่ปวดเมื่อย
ที่นี่เลย สบาย ๆ ค่ะ อุปกรณ์ให้บริการก็สามารถรองรับ
ได้มากอย่างต่อเนื่องแน่นอนค่ะและให้เหตุผลที่ดีค่ะ 

• พนักงาน - บริการดี  

• สถานที่ -ทิวทัศน์ดี 

• อุปกรณ์อำนวยความสะดวก - มีจำนวน
มาก 

สรุปสั้น ๆ ชอบค่ะ สรุปยาว ๆ ตามนี้ค่ะ พนักงานบริการ 
เอาใจใส่ ให้คำแนะนำดี สถานที่สะอาด เงียบสงบ ไม่
วุ่นวาย ได้ความรู้สึกสบายตัว สบายใจ ผ่อนคลายดี   
อาหารเพื่อสุขภาพสำหรับคนรักสุขภาพ 

• พนักงาน - บริการดี ใส่ใจ แนะนำดี 

• สถานที่ – สะอาด เงียบสงบ  

• อาหาร - เพื่อสุขภาพ 

สถานที่ดีมากครับ สะอาด มีระเบียบมาก เสียดายไปครั้ง
ล่าสุดน้ำดื่มแช่สับปะรด ผมรู้สึกว่าแช่แตงโมหรือเลม่อน
จะหอมกว่า สดชื่นกว่า นอกนั้นดีมาก 

• สถานที่ - สะอาด  

• เครื่องดื่ม - สดชื่น 

ห้องพักผ่อนสะอาด สบายมากครับ • สถานที่ - ห้องสะอาด 
บรรยากาศดีมาก พนักงานบริการดี • สถานที่ – บรรยากาศดี 

• พนักงาน -บริการดี 
บ่อสะอาด สบายดีครับ เหมาะแก่การพักผ่อน อาหาร
อร่อย  

• สถานที่- สะอาด 

• อาหาร - อร่อย 
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ตาราง 21 ประเด็นคุณค่าภายนอกจากรีวิวผู้ใช้บริการ สปาแห่งที่ 2 
 

รีวิวจากแพลตฟอร์มออนไลน์ ประเด็นคุณค่าภายนอก 

การพักผ่อนที่ยอดเยี่ยม -มีช่วงเวลาที่ยอดเยี่ยมและผ่อน
คลายที่นี่เสมอ นักบำบัดทุกคนเป็นมิตรและสุภาพ ห้องพัก 
ดนตรี และความสะอาดยอดเยี่ยม   

• พนักงาน - เป็นมิตร สุภาพ 

• สถานที่ -ห้อง สะอาด  

การนวดที่น่าตื่นตาตื่นใจ - การนวดที่ดีจริง ๆ เลือกใช้
ความรุนแรง/หนักหน่วงและดำเนินไปตามความคาดหวัง 
รู้สึกผ่อนคลายและสดชื่นเป็นอย่างมาก 

• พนักงาน - นวดดี 

สภาพแวดล้อมดี บริการดี พนักงานเป็นกันเองและเป็นมือ
อาชีพมาก แนะนำเป็นอย่างยิ่งและจะกลับมาอีกครั้งเมื่อ
เดินทางไปกรุงเทพฯ 

• สถานที่ - สภาพแวดล้อมดี 

• พนักงาน - เป็นกันเอง มืออาชีพ 

สตาฟดูแลดี สุภาพ มบีริการถ่ายรูปกล้องโพลาลอยด์ให้ฟรี
ฉลองปีใหม่ คุณหมอนวดนวดได้ตรงจุด แจ้งนำ้หนักเบา
หนักได้ น้ำมนัอโรมามีให้เลือกหลายกลิน่ แนะนำกลิน่ 
Rose  

• พนักงาน - ดูแลดี สุภาพ บริการดี 

• บริการ - ฟร ี

• พนักงาน - นวดด ี

• ผลิตภัณฑส์ปา - มีหลายชนิด 
วันนี้มาทำ nap therapy สบายมาก  นวดศีรษะระหว่าง
สระผม  หลับเลย... บรรยากาศร้านก็ดีมาก สบายสุด ๆ 
ค่า... 

• สถานที่ - บรรยากาศดี  

ชอบมากเลยค่ะ พนักงานต้อนรับน่ารักดูแลดี คุณหมอนวด
นวดสบายตัวมาก เข้ามาจะได้รับน้ำ และเปลี่ยนรองเท้า
ก่อน จากนั้นก็มาเลือกกลิ่น oil กัน เราเลือกกลิ่น rose 
หอมมาก กลิ่นลาเวนเดอร์ก็ดีอยู่นะ เดี๋ยวคราวหน้ามาลอง 
เรามานวด oil ได้ห้องเดี่ยว ในห้องมีอุปกรณ์ครบ ยางมัด
ผม หมวกคลุมอาบน้ำ มีที่อาบน้ำให้ด้วย หมอนวด นวดดี 
ไม่หนักไม่เบาไป นวดเสร็จสบายตัวเลยค่ะ  ก่อนออกได้ชา
กับขนมด้วยค่ะ 

• พนักงาน - ดูแล ต้อนร้อนดี นวดดี 

• ผลิตภัณฑ์สปา – มีหลากหลายชนิด 

• สถานที่ - ห้อง  

• อุปกรณ์ – มีครบ 

• อาหารว่าง - มีให้บริการ 

นวดดีมากค่ะ สะอาด พนักงานสุภาพ ให้คำแนะนำดีมาก
ค่ะ  

• พนักงาน – สุภาพ ให้คำแนะนำที่ดี 

สถานที่สวยมาก สะอาด บริการดี การนวดดีค่ะ นวดหนัก
เบาตามความต้องการของลูกค้า คุ้มค่ามากค่ะ  

• สถานที่ - สวย สะอาด 

• พนักงาน - นวดดี 
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รีวิวจากแพลตฟอร์มออนไลน์ ประเด็นคุณค่าภายนอก 
บริการดี พนักงานสุภาพ ใส่ใจมาก ๆ ไปคร้ังแรกประทับใจ
สุด ๆ มีไปซ้ำแน่นอน ข้อเสนอสุดพิเศษ 

• พนักงาน  - สุภาพ บริการดี ใส่ใจ 

บรรยากาศดี พนักงานบริการดีทุกคน ตั้งแต่คนแรกยันคน
สุดท้าย นวดก็ดี ผ่อนคลายจริง ๆ  

• สถานที่ - บรรยากาศดี  

• พนักงาน - บริการดี นวดดี 
ใช้บริการประจำ ช่างตัดดี สถานที่ดี • พนักงาน – ดี 

• สถานที่ -ดี 
บริการดี นวดดี ผ่อนคลายสุด ๆ สถานที่สะอาด เดินทาง
สะดวกคะ  

• พนักงาน  - บริการดี นวดดี 

• สถานที่ - สะอาด เดินทางสะดวก 

 
ตาราง 22 ประเด็นคุณค่าภายนอกจากรีวิวผู้ใช้บริการ สปาแห่งที่ 3 
 

รีวิวจากแพลตฟอร์มออนไลน์ ประเด็นคุณค่าภายนอก 

โดดเด่น -แพ็กเกจนวดและบำรุงผิวหน้าที่โดดเด่น หาก
คุณกำลังคิดที่จะนวดแบบหรูหรา ที่นี่คือสถานที่ที่คุณ
ควรไป  

• บริการ - โดดเด่น  

• สถานที่ - หรูหรา 

ประสบการณ์ที่ยอดเยี่ยม - ประสบการณ์ทีน่่าอัศจรรย์ 
เรามีพินและจ็อบเปน็นักบำบัด และพวกเขาทั้งคู่ก็ยอด
เยี่ยมมาก มีการนวดแผนไทยทัง้ตัวซึ่งยอดเยี่ยมมาก 
และประสบการณโ์ดยรวมกับฟา้ล้านนาก็ยอดเยี่ยมมาก 
ขอเเนะนำ 

• พนักงาน - นวดดี  

สถานที่ที่ดีเยี่ยมสำหรับการพักผ่อน - ยอดเยี่ยม!!! ผ่อน
คลายมาก บริการดีมาก. - ฉันตัดสินใจเลือกการนวด
แผนไทยกับนักบำบัดชื่อเพียร เธอมีความกดดันอย่าง
มาก เธอทำให้ฉันผ่อนคลายจริง ๆ เชื่อฉันเถอะ ทุก
อย่างหายไปหลังจากเซสชั่น ฉันรู้สึกโล่งใจมาก หากมี
โอกาสกลับเชียงใหม่จะไปเยือนอีกแน่นอน 

• สถานที่ -เหมาะสม   

• พนักงาน - นวดดี 

สถานที่  นวด สปา ผ่อนคลายด้วยการนวดบำบัด 
สถานที่สวยงามสไตล์ล้านนา หอมอบอวลด้วยกลิ่น
สมุนไพร บริการดีสมราคา 

• สถานที่ - สวยงาม สไตล์ล้านนา 

• บรรยากาศ – กลิ่นสมุนไพร 

• บริการ - ดี 
สถานที่สวยงามตกแต่งแบบล้านนามาก ๆ จองมาช่วง • สถานที่ - สวยงาม  สไตล์ล้านนา ห้อง
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รีวิวจากแพลตฟอร์มออนไลน์ ประเด็นคุณค่าภายนอก 
โปรโมชั่น พนักงานบริการดี ห้องก็ดี เหมาะสำหรับคน
มานวดผ่อนคลาย มากกว่าการนวดแบบรักษา นวด
เสร็จมีขนมและน้ำให้ทานก่อนกลับด้วย 

เหมาะสม 

• แพ็กเกจ - โปรโมชั่น 

• พนักงาน - บริการดี  

• อาหารว่าง - มีให้บริการ  
สภาพแวดล้อมน่าอยู่สบายสไตล์ไทยล้านนาเต็มรูปแบบ
ทำให้ผู้คนรู้สึกผ่อนคลายเครื่องดื่มต้อนรับคือชาชบา
เทคนิคของหมอนวดนั้นแม่นยำและพนักงานก็ใจดีมาก 
หลังจากนวด พวกเขาเสิร์ฟเค้กข้าวไทยและชาขิงที่
สมบูรณ์แบบสิ้นสุด บรรยากาศดี  เงียบสงบ บริการ
เยี่ยม 

• สถานที่ - สไตล์ล้านนา เงียบสงบ 

• พนักงาน - ใจดี บริการดี 

• อาหารว่าง - มีให้บริการ 

ฉันมีทรีตเมนต์ที่ยอดเยี่ยมสี่ชั่วโมง ห้องอบไอน้ำ ขัดผิว 
นวดและบำรุงผิวหน้า นักบำบัดเป็นมืออาชีพมากและ
ยอดเยี่ยมมาก สปาแห่งนี้สวยงามมาก และหญิงสาวที่
ทำงานในห้องพักฟื้นซึ่ งพวกเธอมอบของว่างและ
เครื่องดื่มเล็ก ๆ น้อย ๆ ให้กับคุณ ต่างก็น่ารักและ
พูดคุยด้วยได้อย่างยอดเยี่ยมมาก 

• พนักงาน - มืออาชีพ  น่ารัก 

• สถานที่ - สวยงาม  

• อาหารว่าง - มีให้บริการ 

นวดดีมาก ๆ ผ่อนคลาย สบาย น้องพิชชาบอกจุดมี
ปัญหาพร้อมให้คำแนะนำ ไปอีกแน่นอนคะ 

• พนักงาน – นวดดี แนะนำดี  

บรรยากาศสวยงาม กลิ่นหอม วิวสวย และสวนสวย
ผสมผสานกับความลึกลับพันปีของประเทศไทย 

• สถานที่ – สวยงาม  สวนสวย วิวสวย 

• บรรยากาศ - กลิ่นหอม  
เรามีช่วงเวลาที่ดีที่นี่ สถานที่แห่งนี้เป็นสปาที่สวยที่สุดที่
เราเห็นในประเทศไทย พนักงานน่ารักและเป็นมืออาชีพ
มาก เรามีประสบการณ์ที่สมบูรณ์แบบ แม้แต่ชาและ
คุกกี้ก็อร่อยมาก / อย่าพลาดเมื่อคุณอยู่ในเชียงใหม่
และกำลังมองหาสปา 

• สถานที - สวยงาม 

พนักงานน่าทึ่งมาก พวกเขารับฟังทุกความต้องการของ
คุณ และให้ความช่วยเหลือดีมาก สถานที่ที่ยอดเยี่ยม!! 

• พนักงาน – รับฟัง ช่วยเหลือดี 

• สถานที่ - ดี 
บริการดีมากคะ นวดดี ใส่ใจ น้ำมันมีกลิ่นให้เลือก
หลากหลาย 

• บริการ - ดี 

• ผลิตภัณฑ์สปา - มีหลากหลาย 
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ตาราง 23 ประเด็นคุณค่าภายนอกจากรีวิวผู้ใช้บริการ สปาแห่งที่ 4 
 

รีวิวจากแพลตฟอร์มออนไลน์ ประเด็นคุณค่าภายนอก 

ชอบสปาจังหวะในเชียงใหม่ - รักสปานี้! บรรยากาศดี
ในเชียงใหม่ พื้นที่กว้างขวาง ออกแบบอย่างดี หนึง่ใน
ประสบการณ์ที่ดีทีสุ่ดของเราในชีวิตของฉัน! แนะนำ
เป็นอย่างยิ่ง 

• สถานที่ -บรรยากาศดี พืน้ที่กว้าง 
ออกแบบดี 

การเดินเข้าไปในสปาแห่งที่ 4มีบรรยากาศที่ยอดเยี่ยม 
คุณเร่ิมต้นด้วยผ้าเย็นและเครื่องดื่ม ฉันจองแพ็คเกจ 
Serenity ห้องพักมีฝักบัว อ่างอาบนำ้และห้องสุขา 
ได้รับการจัดอย่างดี   

• สถานที่ – บรรยากาศดี ห้องพัก ห้อง
สุขา 

• อุปกรณ์ – มีผ้าเย็น  ห้องพัก ฝกับัว อ่าน
อาบนำ้  

• อาหารว่าง -มีให้บริการ 

• โปรโมชัน่ - แพ็กเกจ 
ร้านค้าที่มสีภาพแวดล้อมและเทคโนโลยีที่ยอดเยี่ยม! 
มีร้านกาแฟเล็ก ๆ ที่ซบัซ้อนพรอ้มลาเต้อาร์ตที่
สวยงาม! 

• สถานที่ – สภาพแวดล้อมดี มีร้านกาแฟ 
ร้านสวยงาม บริการเคร่ืองดิ่ม  

• บริการ – ใช้เทคโนโลย ี
ดูเหมือนว่าจะเป็นสปาผิวกาย สปาทีส่ะอาดและ
สะดวกสบายมากกว่าการขจัดความเจ็บปวด อาจเป็น
เพราะอยู่ติดกับร้านกาแฟ จึงเงยีบสงบ~สะอาด~
สะดวกสบาย~ พืน้ที่สปาตั้งอยูแ่ยกจากสวนตรงกลาง 
สิ่งอำนวยความสะดวกภายนอก/ภายในเรียบร้อยและ
สะอาด สถานทีท่ี่ฉันได้รับแรงบนัดาลใจในการ
ออกแบบตกแต่งภายใน 

• สถานที่ - เงียบสงบ สะอาด สะดวก มี
การออกแบบตกแต่ง สวยงาม 

เทคนิคการนวดนา่ทึ่งมาก!สภาพแวดล้อมสวยงาม ฉัน
ชอบกลิ่นของนำ้มันหอมระเหยและ 
เจลอาบนำ้แรงก็เพียงพอแล้วถึงจุดเคร่ืองดื่มต้อนรับ
คือน้ำอัดลมพีชซึ่งอร่อยมาก หลงัจากนวดเสร็จก็มีชา
ร้อนและโยเกิร์ตกรอบมะม่วงทีอ่ร่อย อย่างไรก็ตาม
สามารถปรบัปรุงเคาน์เตอร์เซอร์วิสได้ ดูเหมือนว่าจะ
ไม่เพียงพอ 

• พนักงาน - การนวดด ี

• สถานที่ - สภาพแวดล้อม สวยงาม  

• ผลิตภัณฑ์ – กลิน่นำ้มันหอมระเหย เจ
ลอาบนำ้ 

• อาหารว่าง- มีบริการเคร่ืองดื่ม 

• อุปกรณ์ - ไม่เพียงพอ 

คุณเหมียวบริการและให้ความชว่ยเหลือเป็นอย่างดี 
ประทับใจมากค่ะ 

• พนักงาน-ให้ความช่วยเหลือ 
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รีวิวจากแพลตฟอร์มออนไลน์ ประเด็นคุณค่าภายนอก 
สปาและการนวดบำบัดที่ดี แนะนำจริง ๆ  • พนักงาน - นวดด ี
บริการดีและลงอินสตาแกรมได้! • พนักงาน - บริการด ี
นวดสบายมากคะ บรรยากาศดี ร้านสะอาด • พนักงาน - นวดด ี

• สถานที่ – บรรยากาศดี สะอาด 
ร้าน renovate ใหม่ไดบ้รรยากาศ minimal   • สถานที่ - บรรยากาศด ี

 
ตาราง 24 ประเด็นคุณค่าภายนอกจากรีวิวผู้ใช้บริการ สปาแห่งที่ 5  
 

รีวิวจากแพลตฟอร์มออนไลน์ ประเด็นคุณค่าภายนอก 
สปาไทยพร้อมพนักงานมืออาชีพทั้งชายและหญิง- สปา
ตั้งอยู่ในทำเลที่ดี หาง่ายอยู่บนถนนนิมมานเหมินทร์ ซอย 
5 มีที่จอดรถหน้าร้าน พนักงานสามารถจองล่วงหน้าได้ 
สถานที่สะอาด กลิ่นหอม  ตกแต่งสไตล์ล้านนา ราคา
สมเหตุสมผล ใช้น้ำมันคุณภาพดี มีห้องน้ำส่วนตัวใน
ห้องสปา 

• พนักงาน - มืออาชีพ 

• สถานที่  - หาง่าย มีที่จอดรถ สะอาด
ตกแต่งสวยงาม สไตล์ล้านนา มีห้องส่วนตัว  

• แพ็กเกจ – ราคาคุ้มค่า 

• อุปกรณ์- น้ำมันคุณภาพดี 

การนวดที่ยอดเยี่ยม! - ไปสองครั้งและทักษะพนักงานนวด
มีความสม่ำเสมอ การนวดทั้งสี่มือก็ยอดเยี่ยมเช่นกัน  
สถานที่สะอาดและน่าอยู่และ ส่วนใหญ่พูดภาษาอังกฤษ
ได้เพียงพอเพื่อให้แน่ใจว่าคุณจะรู้สึกสบายใจ 

• พนักงาน- นวดดี พูดภาษาอังกฤษได้ 

• สถานที่ - สะอาด 

ร้านนวดเชียงใหม่ - ร้านบรรยากาศดีมีที่จอดรถให้คุณ
บริการ ดีมากครับ ผมไปใช้บริการนวดน้ำมัน 2 ครั้ง
กลับมาใช้บริการอีกครับ ทุกคนที่มาเยี่ยมชมเชียงใหม่
แนะนำร้านนี้ 

• สถานที่ – บรรยากาศดี มีที่จอดรถ 

• พนักงาน -การนวดดี 

ฉันได้รับการนวดเท้า 90 นาที มันเป็นการนวดที่มั่นคง
และเป็นมืออาชีพจริง ๆ การตกแต่ง  ชา และของหวาน
หลังการนวดล้วนน่าพึงพอใจมาก ฉันจะกลับมาอีกครั้ง 

• พนักงาน - การนวดดี  

• สถานที่ 

การนวดที่ยอดเยี่ยมพร้อมสถานที่ที่สะอาดและบรรยากาศ
ที่น่ารื่นรมย์ 

• พนักงาน – การนวดดี 

• สถานที่ – สะอาด บรรยากาศดี 
ร้านนวดแถวนิมมานฯ มีที่จอดรถหน้าร้าน (แต่จอดได้
ประมาณ 3 คัน ถ้าเต็ม อาจหาที่จอดยากหน่อย ลองโทร

• สถานที่ – บริการที่จอดรถ ห้องอาบน้ำ
สะอาด 
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รีวิวจากแพลตฟอร์มออนไลน์ ประเด็นคุณค่าภายนอก 
ถามร้านก่อนไป) ร้านเน้นหมอนวดผู้ชาย บริการดี ทักษะ
นวดดี มีห้องอาบน้ำก่อนและหลังนวด สะอาด 

• พนักงาน - นวดดี 

ฉันอยู่ที่นั่นสองครั้งเพราะฉันตื่นเต้นมาก! การนวดที่ดีที่สุด
ในเชียงใหม่  

• พนักงาน - นวดดี 

บริการนวดทั่วตัวเพื่อสุขภาพที่ดีที่สุดในเชียงใหม่   • พนักงาน - นวดดีที่สุด 
สะอาดมากเรียบร้อยเป็นพนักงานนวดดีมีประสบการณ์ 
ส่วนตัว ราคาดี ใช้สิทธเราเที่ยวด้วยกันได้มาเชียงใหม่
แนะนำ 

• สถานที่ - สะอาด 

• พนักงาน - นวดดี 

• แพกเกจ – ใช้สิทธิ์ส่วนลด 
ไปทดลองขัดตัวส่วนใหญ่จะอาบน้ำและพนักงานทำความ
สะอาดได้หมดจดให้ความสำคัญ  

• พนักงาน - ให้ความสำคัญ ความสะอาด 

แนะนำร้านที่ต้องการผ่อนคลาย  เงียบ ๆ มาก พนักงานมี
ความตั้งใจและใส่ใจในการให้บริการตามปกติและน้อง ๆ 
ฝีมือดีมาก คุณพ่อไปเชียงใหม่จะใช้บริการอีก 

• สถานที่ - เงียบ  

• พนักงาน - ใส่ใจ มีฝีมือ 

 
ตาราง 25 ประเด็นคุณค่าภายนอกจากรีวิวผู้ใช้บริการ สปาแห่งที่ 6   
 

รีวิวจากแพลตฟอร์มออนไลน์ ประเด็นคุณค่าภายนอก 
บรรยากาศดี- สถานที่ที่ดีเยี่ยมสำหรับการพักผ่อน 
บรรยากาศดีเมื่อฉันไปสาขาแรก ราคาเหตุสมผล 
สถานที่สะอาด และได้รับการดูแลอย่างดี 

• สถานที่ - บรรยากาศดี สะอาด 

• ราคา -คุ้มค่า 

ผ่อนคลายและนวดแผนไทยอย่างมืออาชีพการนวด
ของคิมเป็นสถานที่ประจำของฉันก่อนช่วงโควิด หมอ
นวดได้รับการฝึกฝนมาเป็นอย่างดีและมีประสบการณ์  
พนักงานมีความเป็นมิตรต่อนักท่องเที่ยวและมีเมนู
ภาษาต่างประเทศไม่กี่รายการเพื่อรองรับชาวต่างชาติ 
บรรยากาศผ่อนคลายและกว้างขวางมาก 

• พนักงาน -นวดดี เป็นมิตร  

• เมนูบริการ – มีภาษาต่างประเทศ 

• ส ถ า น ที่  – บ ร ร ย า ก า ศ ผ่ อ น ค ล า ย 
กว้างขวาง 

ราคาดีและหมอนวดที่มีประสบการณ์ - Kim Massage 
(หมายเลข 1) ใช้เวลาเดินเพียง 3 นาทีจากโรงแรมโนโว
เทล ภูเก็ต ซิตี้ ราคาดีและหมอนวดที่มีประสบการณ์ 
แต่คุณอาจได้หมอนวดที่ไม่มีประสบการณ์ในช่วงชั่วโมง
เร่งด่วนในตอนเย็น 

• ราคา - คุ้มค่า 

• พนักงาน – มีประสบการณ์ นวดดี 

• สถานที่ – ใกล้ที่พัก  
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รีวิวจากแพลตฟอร์มออนไลน์ ประเด็นคุณค่าภายนอก 
สถานที่ที่ยอดเยี่ยม มินิสปาขนาดเล็ก มีเวลานวดหลัง 
คอ และไหล่ หนึ่งชั่วโมง เป็นมืออาชีพมากและเอาใจใส่ 
คิดว่าราคาค่อนข้างต่ำสำหรับงานและระดับสิ่งอำนวย
ความสะดวกและบริการ ทิปดี ๆ !! 

• สถานที่ - ยอดเยี่ยม 

• ราคา - คุ้มค่า 

• สิ่งอำนวยความสะดวก - ดี 

• พนักงาน - บริการดี 
นวดฝ่าเท้าได้ห้องสวยมาก เขียวขจี สบายมาก • สถานที่ - ห้องสวย 
การนวดและบรรยากาศที่ยอดเยี่ยม ตามด้วยชา 300 
บาท นี่สุดยอด  

• พนักงาน – นวดดี 

• สถานที่ -ยอดเยี่ยม 

• ราคา – คุ้มค่า 
พนักงานต้อนรับดี บรรยายกาศในร้านดีแล้วจะแวะไป
อีกครับ 

• พนักงาน - ต้อนรับด ี

• สถานที่ - บรรยากาศด ี
โฆษณานวด 3 ชั่วโมง - นวดเทา้ ขัดตัว และนวดตัว 
พร้อมประคบสมุนไพรกับสามี มีทักษะด้านเทคนิคที่ดี
และราคาสมเหตุสมผลมาก แนะนำเปน็อย่างยิ่ง
เนื่องจากทำเลที่ตัง้อยู่ที่เมืองเก่าภูเก็ต ประสบการณ์ที่
ดี 

• พนักงาน – การนวดดี   

• ราคา – คุ้มค่า 

• สถานที่ - ทำเลที่ตัง้ด ี

ฉันและภรรยาเพิ่งได้รับการขัดผวิทั้งตัวทีน่่าทึง่ที่สุด มือ
อาชีพมาก คุ้มค่าเงนิสุด ๆ  

• พนักงาน - นวดด ี

• ราคา – คุ้มค่า 
นวดดีมากเลยค่ะ โดนทุกจุด ผ่อนคลายมาก เหมือนได้
ชีวิตใหม่ 

• พนักงาน - นวดด ี

การนวดที่ดีทีสุ่ดในภูเก็ตสำหรับฉัน เป็นมืออาชีพมาก 
คงไม่แปลกใจถ้าเขาจะเรียนจบสถาบนันวดในกรุงเทพ 
ดีมาก ฉันพอใจมาก 

• พนักงาน – นวดดทีี่สุด  

ปกติจะใชบ้ริการสาขาในห้างตรงมนตรีเพราะมีที่จอด
รถสะดวกมาก พนักงานนวดมีฝมีือทุกคร้ังไปเลยทีเดียว
ราคากันเองครับ 

• สถานที่ - มบีริการที่จอดรถ 

• พนักงาน -มีฝีมือ 

• ราคา - คุ้มค่า 
ทุกอย่าง OK นวดดี • พนักงาน -นวดดี 
นวดดีมาก ผ่อนคลายสุด ๆ ร้านบรรยากาศดีมาก • พนักงาน -นวดดี 

• สถานที่ - บรรยากาศดี 
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คุณค่าภายใน  
 คุณค่าภายใน คือ คุณค่าที่ผู้ใช้บริการได้ให้ความสำคัญ โดยสามารถรับรู้ได้จากการใช้
ความรู้สึกจากการได้รับบริการ การดูแล ตลอดจนการได้ใช้ผลิตภัณฑ์สินค้าต่าง ๆ ซึ่งอาจไม่ใช่สิ่งที่ทุก
คนสามารถรับรู้ได้เหมือนกัน แต่เป็นสิ่งที่เฉพาะบุคคลรับรู้ว่าต้องทำอย่างไร HOW โดยการรับคุณใน
คุณค่าภายในของการใช้สินค้าและบริการนั้น คือหัวใจสำคัญที่นำไปสู่การแข่งขัน โดยเป็นคุณค่าที่ทำ
ให้สินค้าหรือบริการแตกต่างจากคู่แข่งขันรายอ่ืน ๆ  
 ทั้งนี้ คุณค่าภายใน จึงสามารถพิจารณาได้จาก  ลักษณะของการให้คำมั่นสัญญาในการ
ให้บริการของแบรนด์ ซึ่ งประกอบด้วย 1) การนำเสนอด้านคุณภาพของสินค้าและบริการ  
2) การนำเสนอภาพลักษณ์ของแบรนด์ เป็นต้น   
 จากการศึกษาข้อความการรีวิวของผู้ใช้บริการจากกลุ่มตัวอย่างสปาเพ่ือสุขภาพทั้ง 
6 แบรนด์  สามารถสรุปผลการวิเคราะห์ ประเด็นคุณค่าภายใน จากผู้ใช้บริการสปาซึ่งสะท้อนมาจาก
การรับรู้คุณค่าของเเบรนด์ของสปาเพ่ือสุขภาพทั้ง 6 แบรนด์ โดยสามารถสรุปผลการวิเคราะห์คุณค่า
ภายใน โดยรวม ทั้ง 6 แบรนด์ ได้ดังนี้  
 คุณค่าภายในที่ผู้ใช้บริการสปาเพ่ือสุขภาพได้สัมผัสถึงอารมณ์ ความรู้สึก ความแตกต่างของ
สินค้าและบริการที่แตกต่างจากคู่แข่งรายอ่ืน ๆ เป็นความรู้สึกสิ่งที่เกิดขึ้นในจิตใจ โดยแต่ละแบรนด์
สปาทั้ง 6 แบรนด์ ได้ให้คุณค่าแก่ผู้ใช้บริการ ได้แก่ การบรรเทาความปวดเมื่อยของร่างกายเนื่องจาก
ผู้ใช้บริการส่วนใหญ่ที่มีเข้ามาใช้บริการสปา จากสาเหตุของอาการปวดเมื่อย เมื่อได้รับบริการนวดจะ
รู้สึกผ่อนคลาย โดยสัมผัสถึงคุณค่าภายใน เกิดจากทักษะและความเชี่ยวชาญของพนักงานนวด  
ซึ่งจะสามารถทำให้ผู้ใช้บริการความรู้สึกผ่อนคลายได้เป็นสิ่งสำคัญ อันดับต้น ๆ ที่รีวิวได้กล่าวถึง 
นอกจากนั้น ความรู้สึกประทับใจกับการให้บริการของพนักงานที่มีลักษณะ คือ การเอาใจ ความเป็น
มิตร เป็นสิ่งที่ผู้รับบริการรู้สึกตั้งแต่การได้รับบริการต้อนรับจนเสร็จสิ้นการให้บริการนวด ซึ่งถือเป็น
ประสบการณ์ที่สำคัญที่ผู้ใช้บริการรับรู้ได้ และรีวิวถ่ายทอดเพ่ือสื่อเรื่องราวในลักษณะปากต่อปาก 
(word of mouth) ไปยังกลุ่มต่าง ๆ ซึ่งเป็นไปในลักษณะของคุณค่าภายในที่ผู้ใช้บริการได้รับจาก 
แบรนด์สปาทั้ง 6 แบรนด์ โดยแต่ละแบรนด์มีลักษณะของการรับรู้คุณค่าภายใน ดังตารางต่อไปนี้   
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ตาราง 26 ประเด็นคุณค่าภายในจากรีวิวผู้ใช้บริการ สปาแห่งที่ 1 
 

รีวิวจากแพลตฟอร์มออนไลน์ ประเด็นคุณค่าภายใน 

ดีมาก ๆ ถ้าฉันมีเงินมากฉันก็อยากจะมาทุกวัน ถ้าฉัน
มากรุงเทพฉันจะกลับไปอีกครั้ง ฉันมีช่วงเวลาสบาย ๆ 
ที่ได้ผ่อนคลายกับการบำบัดของ KAT และ MINNIE 

• สบาย ๆ ผ่อนคลาย 

ซื้อ voucher จาก Lazada ได้ราคากำลังน่ารักสำหรับ
การไปลองครั้งแรก สะอาด สงบ สบาย บรรยากาศดี
มาก ๆ เหมาะกับวันที่เราเหนื่อย ๆ แล้วอยากพักผ่อน
สุด ๆ -   (healthy สุด ๆ ) 

• สบาย พักผ่อนสุด ๆ  

การบริการเป็นเลิศและบรรยากาศดีมาก ออนเซ็นก็ดี
ไม่พลุกพล่านมาก มีสระน้ำให้แช่ตัวบ้าง การนวดอยู่ใน
ระดับปานกลาง แต่พนักงานก็ใส่ใจกับความต้องการ
ของคุณและถามว่าความแข็งแกร่งนั้นเหมาะสมกับคุณ
หรือไม่ โดยรวมแล้วมันเป็นประสบการณ์ที่ดีเพราะ
การบริการเป็นเลิศ 

• ความต้องการ 

พี่พนักงานทุกคนที่น่ารักและให้บริการดี๊ดีทุกคนแย้ม
พูดคุยดีมากเลยเลยทีเดียวที่เคยไปประทับใจครั้งแรก
วิวทิวทัศน์ดีมากเลย แช่หลังไปนวดจับเส้นมาไม่ปวด
เมื่อยที่นี่เลย สบาย ๆ ค่ะ อุปกรณ์ให้บริการก็สามารถ
รองรับได้มากอย่างต่อเนื่องแน่นอนค่ะและให้เหตุผลที่
ดีค่ะ 

• สบาย ๆ หายปวดเมี่อย 

สรุปสั้น ๆ ชอบค่ะ สรุปยาว ๆ ตามนี้ค่ะ พนักงาน
บริการ เอาใจใส่ ให้คำแนะนำดี สถานที่สะอาด เงียบ
สงบ ไม่วุ่นวาย ได้ความรู้สึกสบายตัว สบายใจ ผ่อน
คลายดี  อาหารเพื่อสุขภาพสำหรับคนรักสุขภาพ 

• รู้สึกสบายตัว สบายใจ ผ่อนคลาย
ดี 

ห้องพักผ่อนสะอาด สบายมากครับ • สบายมาก 
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ตาราง 27 ประเด็นคุณค่าภายในจากรีวิวผู้ใช้บริการ สปาแห่งที่ 2 
 

รีวิวจากแพลตฟอร์มออนไลน์ ประเด็นคุณค่าภายใน 

การนวดที่ น่ าตื่ นตาตื่น ใจ - การนวดที่ ดี จริง  ๆ 
เลือกใช้ความรุนแรง/หนักหน่วงและดำเนินไปตาม
ความคาดหวัง รู้สึกผ่อนคลายและสดชื่นเป็นอย่าง
มาก 

• รู้สึกผ่อนคลาย สดชื่นเป็นอย่างมาก 

วันนี้  มาทำ nap therapy สบายมาก  นวดศีรษะ
ระหว่างสระผม  หลับเลย... บรรยากาศร้านก็ดีมาก 
สบายสุด ๆ ค่า... 

• สบายมาก สบายสุด ๆ  

บรรยากาศดี พนักงานบริการดีทุกคน ตั้งแต่คนแรก
ยันคนสุดท้าย นวดก็ดี ผ่อนคลายจริง ๆ  

• ผ่อนคลาย 

บริการดี นวดดี ผ่อนคลายสุด ๆ สถานที่สะอาด 
เดินทางสะดวกคะ  

• ผ่อนคลายสุด ๆ  

 
ตาราง 28 ประเด็นคุณค่าภายในจากรีวิวผู้ใช้บริการ สปาแห่งที่ 3 
 

รีวิวจากแพลตฟอร์มออนไลน์ ประเด็นคุณค่าภายใน 
สถานที่ที่ดีเยี่ยมสำหรับการพักผ่อน - ยอดเยี่ยม!!! 
ผ่อนคลายมาก บริการดีมาก. - ฉันตัดสินใจเลือกการ
นวดแผนไทยกับนักบำบัดชื่อเพียร เธอมีความกดดัน
อย่างมาก เธอทำให้ฉันผ่อนคลายจริง ๆ เชื่อฉันเถอะ 
ทุกอย่างหายไปหลังจากเซสชั่น ฉันรู้สึกโล่งใจมาก 
หากมีโอกาสกลับเชียงใหม่จะไปเยือนอีกแน่นอน 

• ผ่อนคลายจริง ๆ   

• รู้สึกโล่งใจ 

สถานที่ นวด สปา ผ่อนคลายด้วยการนวดบำบัด 
สถานที่สวยงามสไตล์ล้านนา หอมอบอวลด้วยกลิ่น
สมุนไพร บริการดีสมราคา 

• ผ่อนคลาย 

สถานที่สวยงามตกแต่งแบบล้านนามาก ๆ จองมาช่วง
โปรโมชั่น พนักงานบริการดี ห้องก็ดี เหมาะสำหรับ
คนมานวดผ่อนคลาย มากกว่าการนวดแบบรักษา 
นวดเสร็จมีขนมและน้ำให้ทานก่อนกลับด้วย 
 

• ผ่อนคลาย 



 164 

รีวิวจากแพลตฟอร์มออนไลน์ ประเด็นคุณค่าภายใน 
การตกแต่งที่สวยงามและบริการที่เป็นเลิศที่สปาแห่ง
ที่ 3 เรามีความภาคภูมิใจในการสร้างสภาพแวดล้อม
ที่ผ่อนคลาย ประสบการณ์การฟื้นฟูอีกครั้ง   

• ผ่อนคลาย 

สภาพแวดล้อมน่าอยู่สบายสไตล์ไทยล้านนาเต็ม
รูปแบบทำให้ผู้คนรู้สึกผ่อนคลายเครื่องดื่มต้อนรับคือ
ชาชบาเทคนิคของหมอนวดนั้นแม่นยำและพนักงานก็
ใจดีมาก หลังจากนวด พวกเขาเสิร์ฟเค้กข้าวไทยและ
ชาขิงที่สมบูรณ์แบบสิ้นสุด บรรยากาศดี เงียบสงบ 
บริการเยี่ยม 

• รู้สึกผ่อนคลาย 

นวดดีมาก ๆ ผ่อนคลาย สบาย น้องพิชชาบอกจุดมี
ปัญหาพร้อมให้คำแนะนำ ไปอีกแน่นอนคะ 

• ผ่อนคลาย สบาย  

 
ตาราง 29 ประเด็นคุณค่าภายในจากรีวิวผู้ใช้บริการ สปาแห่งที่ 4 
 

รีวิวจากแพลตฟอร์มออนไลน์ ประเด็นคุณค่าภายใน 

เทคนิคการนวดน่าทึ่งมาก!สภาพแวดล้อมสวยงาม ฉัน
ชอบกลิ่นของน้ำมันหอมระเหยและเจลอาบน้ำ แรงก็
เพียงพอแล้วถึงจุดเหมือนฝังเข็ม เครื่องดื่มต้อนรับคือ
น้ำอัดลมพีชซึ่งอร่อยมาก หลังจากนวดเสร็จก็มีชาร้อน
และโยเกิร์ตกรอบมะม่วงที่ อร่อย  อย่างไรก็ตาม
สามารถปรับปรุงเคาน์เตอร์เซอร์วิสได้ ดูเหมือนว่าจะ
ไม่เพียงพอ 

• อร่อยมาก 

ประสบการณ์สปาที่ดทีี่สุดที่ฉนัเคยมี! ไม่มีอะไรเทียบ
ได้กับการผ่อนคลายทีส่ปาแห่งที่ 4และผมเคยไปสปา
มาแล้ว อย่าพลาดประสบการณค์ร้ังหนึ่งในชีวิต ใน
ราคาสุดคุ้ม!!! 

• ผ่อนคลาย 

นวดสบายมากคะ บรรยากาศดี ร้านสะอาด • นวดสบาย 
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ตาราง 30 ประเด็นคุณค่าภายในจากรีวิวผู้ใช้บริการ สปาแห่งที่ 5 
 

รีวิวจากแพลตฟอร์มออนไลน์ ประเด็นคุณค่าภายใน 

การนวดที่ ยอดเยี่ ยม ! - ไปสองครั้ งและทักษะ
พนักงานนวดมีความสม่ำเสมอ การนวดทั้งสี่มือก็
ยอดเยี่ยมเช่นกัน  สถานที่สะอาดและน่าอยู่และ 
ส่วนใหญ่พูดภาษาอังกฤษได้เพียงพอเพื่อให้แน่ใจว่า
คุณจะรู้สึกสบายใจ 

• รู้สึกสบายใจ 

ฉันได้รับการนวดเท้า 90 นาที มันเป็นการนวดที่
มั่นคงและเป็นมืออาชีพจริง ๆ ชา การตกแต่ง และ
ของหวานหลังการนวดล้วนน่าพึงพอใจมาก ฉันจะ
กลับมาอีกครั้ง 

• พึงพอใจมาก 

การนวดที่ยอดเยี่ยมพร้อมสถานที่ที่สะอาดและ
บรรยากาศที่น่ารื่นรมย์ 

• รื่นรมย์ 

ฉันอยู่ที่นั่นสองคร้ังเพราะฉันตื่นเต้นมาก! การนวดที่
ดีที่สุดในเชียงใหม่  

• ตื่นเต้นมาก 

แนะนำร้านที่ต้องการผ่อนคลาย   เงียบ ๆ มาก 
พนักงานมีความตั้งใจและใส่ใจในการให้บริการ
ตามปกติและน้อง ๆ ฝีมือดีมาก คุณพ่อไปเชียงใหม่
จะใช้บริการอีก 

• ต้องการผ่อนคลาย 
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ตาราง 31 ประเด็นคุณค่าภายในจากรีวิวผู้ใช้บริการ สปาแห่งที่ 6   
 

รีวิวจากแพลตฟอร์มออนไลน์ ประเด็นคุณค่าภายใน 

ผ่อนคลายและนวดแผนไทยอย่างมืออาชีพการนวดของคิม
เป็นสถานที่ประจำของฉันก่อนช่วงโควิด หมอนวดได้รับ
การฝึกฝนมาเป็นอย่างดีและมีประสบการณ์  พนักงานมี
ความเป็นมิตรต่อนักท่องเที่ยวและมีเมนูภาษาต่างประเทศ
ไม่กี่รายการเพื่อรองรับชาวต่างชาติ บรรยากาศผ่อนคลาย
และกว้างขวางมาก 

• ผ่อนคลาย 

เราเป็นคู่รัก 2 คู่ เรามักจะเลือกแพ็คเกจ 2 ชั่วโมงเสมอ 
นวดกดจุดฝ่าเท้า 30 นาที และนวด 1:30 ชั่วโมง สาว ๆ 
ชอบนวดผ่อนคลายด้วยน้ำมัน ส่วนเด็กผู้ชายชอบนวดแผน
ไทย (พวกเธอไม่ชอบน้ำมัน นวดแผนไทยไม่มีน้ำมันเลย!) 

• ผ่อนคลาย 

นวดดีมากเลยค่ะ โดนทุกจุด ผ่อนคลายมาก เหมือนได้ชีวิต
ใหม่ 

• ผ่อนคลายมาก  

• เหมือนได้ชีวิตใหม่ 
นวดดีมาก ผ่อนคลายสุด ๆ ร้านบรรยากาศดีมาก • ผ่อนคลายสุด ๆ  

 
คุณค่าจิตวิญญาณ  
 คุณค่าจิตวิญญาณ หรือคุณค่าทางจิตใจ คือ คือการที่ลูกค้าได้รับบริการแล้วรู้สึกถึง 
การเข้าถึงการได้รับบริการ โดยตอบคำถามถึงสินค้าและบริการนี้ถูกสร้างขึ้นมาเพ่ือจุดประสงค์สำคัญ
หรือพันธกิจของแบรนด์ และนำมาซึ่งการยอมรับและใช้สินค้าและบริการของแบรนด์ 
 ทั้งนี้  คุณค่าจิตวิญญาณ จึงสามารถพิจารณาได้จากความจงรักภักดี (Brand royalty)  
ของลูกค้าที่มีต่อแบรนด์ โดยพิจารณาจากประสบการณ์ของผู้ใช้สินค้าและบริการ และจากการให้
คำมั่นสัญญาในการให้บริการของแบรนด์ ซึ่งประกอบด้วย โลโก้และสโลแกน และที่สำคัญคือ 
การสนับสนุนแบรนด์ด้วยการซื้อซ้ำ การเผยแพร่ การสนับสนุนและปกป้องแบรนด์จากคู่แข่ง 
รายอื่น ๆ    
 จากการศึกษาข้อความการรีวิวของผู้ใช้บริการจากกลุ่มตัวอย่างสปาเพ่ือสุขภาพทั้ง 
6 แบรนด์ สามารถสรุปผลการวิเคราะห์ ประเด็นคุณค่าจิตวิญญาณจากรีวิวผู้ใช้บริการสปา
เพ่ือสุขภาพทั้ง 6 แบรนด์ ดังนี้  
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 ผลการวิเคราะห์ประเด็นคุณค่าทางจิตวิญญาณ จากผู้ใช้บริการแต่ละแบรนด์ พบว่า 
ผู้ใช้บริการสปาเพ่ือสุขภาพที่มีความชื่นชอบความผ่อนคลายจะมีประสบการณ์ในการนวดสปาใน
ลักษณะต่าง ๆ จะคาดหวังในการให้บริการสูงมาก ซึ่งแต่ละแบรนด์ต่างต้องค้นหาความต้องการของ
ลูกค้า ตลอดจนการออกแบบแพ็กเกจการให้บริการเฉพาะกลุ่ม เช่น การให้บริการระดับ premium 
หรือ signature spa หากแบรนด์สามารถสร้างความประทับใจให้เกิดขึ้นแก่ลูกค้า จะนำมาซึ่งการซื้อ
ซ้ำของการให้บริการ ซึ่งผู้ ใช้บริการเป็นจำนวนมาก ได้ให้ความคิดเห็นว่าจะกลับมาใช้บริการ 
ซึ่งหมายถึงแบรนด์ได้อยู่ในจิตใจ จิตวิญญาณของลูกค้าเป็นที่เรียบร้อยแล้วนั้นเอง   
 ทั้งนี้  ผลการวิเคราะห์ประเด็นคุณค่าจิตวิญญาณของสถานบริการสปาแต่ละแบรนด์  
มีรายละเอียดดังตารางต่อไปนี้   
 

ตาราง 32 ประเด็นคุณค่าจิตวิญญาณจากรีวิวผู้ใช้บริการ สปาแห่งที่ 1 
 

รีวิวผู้ใช้บริการ  คุณค่าจิตวิญญาณ 
อาจเป็นหนึ่งในการนวดน้ำมันที่ดีที่สุดที่ฉันเคยใช้
บริการในกรุงเทพ โดยมีนักบำบัดชื่อคุณมนตรี ฉันจะ
มาอีกแน่นอนในเร็ว ๆ นี้แน่นอน 

• ดีที่สุด  - การนวด 

• จะมาอีกแน่นอน  -  พันธสัญญา 

ดีมากครับ บริการดี สถานที่และจุดพักผ่อนสมกับเป็น
ที่มา relax จริง ๆ โดยเฉพาะประทับใจความเป็น
กันเองของพนักงาน ทั้งพี่โอเล่ แจ็ค โซเฟีย แต่ที่ชอบ
ส่ วน ตั วคื อค าแร็ ค เตอร์ขอ งพ นั ก งาน  ชื่ อ  นิ น 
สนุกสนานและคุยสนุกมาก 

• ประทับใจ - ความเป็นกันเอง 

ดีมาก ๆ ถ้าฉันมีเงินมากฉันก็อยากจะมาทุกวัน ถ้าฉัน
มากรุงเทพฉันจะกลับไปอีกครั้ง ฉันมีช่วงเวลาสบาย ๆ 
ที่ได้ผ่อนคลายกับการบำบัดของ KAT และ MINNIE 

• อยากจะมาทุกวัน 

การบริการเป็นเลิศและบรรยากาศดีมาก ออนเซ็นก็ดี
ไม่พลุกพล่านมาก มีสระน้ำให้แช่ตัวบ้าง การนวดอยู่ใน
ระดับปานกลาง แต่พนักงานก็ใส่ใจกับความต้องการ
ของคุณ โดยรวมแล้วมันเป็นประสบการณ์ที่ดีเพราะ
การบริการเป็นเลิศ 

• เป็นเลิศ - บริการ 

พี่พนักงานทุกคนที่น่ารักและให้บริการดี๊ดีทุกคนยิ้ม
แย้มพูดคุยดีมากเลยเลยทีเดียวที่เคยไปประทับใจครั้ง
แรกวิวทิวทัศน์ดีมากเลย แช่หลังไปนวดจับเส้นมาไม่

• ประทับใจ  - พนักงาน 
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รีวิวผู้ใช้บริการ  คุณค่าจิตวิญญาณ 
ปวดเมื่อยที่นี่เลย สบาย ๆ ค่ะ อุปกรณ์ให้บริการก็
สามารถรองรับได้มากอย่างต่อเนื่องแน่นอนค่ะและให้
เหตุผลที่ดีค่ะ 

 
ตาราง 33 ประเด็นคุณค่าจิตวิญญาณจากรีวิวผู้ใช้บริการ สปาแห่งที่ 2 
 

รีวิวผู้ใช้บริการ คุณค่าจิตวิญญาณ 
การพักผ่อนที่ยอดเยี่ยม -มีช่วงเวลาที่ยอดเยี่ยมและ
ผ่อนคลายที่นี่เสมอ นักบำบัดทุกคนเป็นมิตรและสุภาพ 
ห้องพัก ดนตรี และความสะอาดยอดเยี่ยมมาก  

•  ช่วงเวลาที่ยอดเยี่ยม 

การนวดที่น่าตื่นตาตื่นใจ - การนวดที่ดีจริง ๆ เลือกใช้
ความรุนแรง/หนักหน่วงและดำเนินไปตามความ
คาดหวัง รู้สึกผ่อนคลายและสดชื่นเป็นอย่างมาก 

• ความคาดหวัง - การนวด 

สภาพแวดล้อมดี บริการดี พนักงานเป็นกันเองและเปน็
มืออาชีพมาก แนะนำเป็นอย่างยิ่งและจะกลับมาอีก
คร้ังเมื่อเดินทางไปกรุงเทพฯ 

• จะกลับมาอีกครั้ง - พันธสัญญา 

พนักงานบริการดีมาก  การนวดกดจุดน้ำหนักมือพอดี
มาก ประทับใจ 

•  ประทับใจ 

บริการดี พนักงานสุภาพ  ใส่ใจมาก ๆ ไปครั้งแรก
ประทับใจสุด ๆ มีไปซ้ำแน่นอน ข้อเสนอสุดพิเศษ 

•  ประทับใจสุด ๆ  

• มีไปซ้ำแน่นอน 
ใช้บริการประจำ ช่างตัดดี สถานที่ดี • ใช้บริการประจำ 
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ตาราง 34 ประเด็นคุณค่าจิตวิญญาณจากรีวิวผู้ใช้บริการ สปาแห่งที่ 3 
 

รีวิวผู้ใช้บริการ คุณค่าจิตวิญญาณ 

โดดเด่น -แพ็คเกจนวดและบำรุงผิวหน้าที่โดดเด่น 
หากคุณกำลังคิดที่จะนวดแบบหรูหรา ที่นี่คือสถานที่
ที่คุณควรไป  

• ที่นี่คือสถานที่ที่คุณควรไป 

ประสบการณ์ที่ยอดเยี่ยม - ประสบการณ์ทีน่่า
อัศจรรย์ เรามีพินและจ็อบเป็นนักบำบัด และพวกเขา
ทั้งคู่ก็ยอดเยี่ยมมาก มีการนวดแผนไทยทั้งตัวซึง่ยอด
เยี่ยมมาก และประสบการณโ์ดยรวมกับฟ้าลา้นนาก็
ยอดเยี่ยมมาก ขอเเนะนำ 

• ประสบการณ์ที่ยอดเยี่ยม 

• ยอดเยี่ยม - พนักงานนวด 

• ขอแนะนำ 

พิเศษ – ที่นี่จะช่วยให้คุณพบกับพินและจ็อบเป็นนัก
บำบัดที่ประสบความสำเร็จได้มาก ที่นี่มีนวดแผนไทย
ทั้งตัวและสร้างประสบการณ์เป็นอย่างดี    

• สร้างประสบการณ์เป็นอย่างดี 

สถานที่ที่ดีเยี่ยมสำหรับการพักผ่อน - ยอดเยี่ยม!!! 
ผ่อนคลายมาก บริการดีมาก. - ฉันตัดสินใจเลือกการ
นวดแผนไทยกับนักบำบัดชื่อเพียร เธอมีความกดดัน
อย่างมาก เธอทำให้ฉันผ่อนคลายจริง ๆ เชื่อฉันเถอะ 
ทุกอย่างหายไปหลังจากเซสชั่น ฉันรู้สึกโล่งใจมาก 
หากมีโอกาสกลับเชียงใหม่จะไปเยือนอีกแน่นอน 

• ยอดเยี่ยม - ผ่อนคลาย 

• หากมีโอกาสจะกลับไปเยือนอีกแน่นอน 

การตกแต่งที่สวยงามและบริการที่เป็นเลิศที่สปาแห่ง
ที่ 3 เรามีความภาคภูมิใจในการสร้างสภาพแวดล้อม
ที่ผ่อนคลาย ประสบการณ์การฟื้นฟูอีกครั้ง   

• ความภาคภูมิใจ 

• ประสบการณ์  

ฉันมีทรีตเมนต์ที่ยอดเยี่ยมสี่ชั่วโมง ห้องอบไอน้ำ ขัด
ผิว นวดและบำรุงผิวหน้า นักบำบัดเป็นมืออาชีพมาก
และยอดเยี่ยมมาก สปาแห่งนี้สวยงามมาก และหญิง
สาวที่ทำงานในห้องพักฟื้นซึ่งพวกเธอมอบของว่าง
และเครื่องดื่มเล็ก ๆ น้อย ๆ ให้กับคุณ ต่างก็น่ารัก
และพูดคุยด้วยได้อย่างยอดเยี่ยมมาก 

• ยอดเยี่ยม - หลาย ๆ ด้าน 

นวดดีมาก ๆ ผ่อนคลาย สบาย น้องพิชชาบอกจุดมี
ปัญหาพร้อมให้คำแนะนำ ไปอีกแน่นอนคะ 

• ไปอีกแน่นอน 

การนวดแผนไทยที่ดีที่สุดที่ฉันเคยเห็นมาก่อน • ที่ดีที่สุด ที่เคยเห็นมา 
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รีวิวผู้ใช้บริการ คุณค่าจิตวิญญาณ 
เรามีช่วงเวลาที่ดีที่นี่ สถานที่แห่งนี้เป็นสปาที่สวยทีส่ดุ
ที่เราเห็นในประเทศไทย พนักงานน่ารักและเป็นมือ
อาชีพมาก เรามีประสบการณ์ที่สมบูรณ์แบบ แม้แต่
ชาและคุกกี้ก็อร่อยมาก / อย่าพลาดเมื่อคุณอยู่ใน
เชียงใหม่และกำลังมองหาสปา 

• สวยที่สุดในประเทศไทย 

• ประสบการณ์สมบูรณ์แบบ 

• อย่าพลาด 

 
ตาราง 35 ประเด็นคุณค่าจิตวิญญาณจากรีวิวผู้ใช้บริการ สปาแห่งที่ 4 
 

รีวิวผู้ใช้บริการ คุณค่าจิตวิญญาณ 

ชอบสปาในเชียงใหม่ - รักสปานี้ ! บรรยากาศดีใน
เชียงใหม่ พื้นที่กว้างขวาง ออกแบบอย่างดี  หนึ่งใน
ประสบการณ์ที่ดีที่สุดของเราในชีวิตของฉัน! แนะนำ
เป็นอย่างยิ่ง 

• ประสบการณ์ที่ดีที่สุดของชีวิต 

• แนะนำเป็นอย่างยิ่ง 

ดูเหมือนว่าจะเป็นสปาผิวกาย สปาที่สะอาดและ
สะดวกสบายมากกว่าการขจัดความเจ็บปวด อาจเป็น
เพราะอยู่ติดกับร้านกาแฟ จึงเงียบสงบ~สะอาด~
สะดวกสบาย~ พื้นที่สปาตั้งอยู่แยกจากสวนตรงกลาง 
สิ่งอำนวยความสะดวกภายนอก/ภายในเรียบร้อยและ
สะอาด  สถานที่ที่ ฉันได้รับแรงบันดาลใจในการ
ออกแบบตกแต่งภายใน 

• แรงบันดาลใจ -จากการออกแบบตกแต่ง
ภายใน 

คุณเหมียวบริการและให้ความชว่ยเหลือเป็นอย่างดี 
ประทับใจมากค่ะ 

• ประทับใจมาก 

สปาและการนวดบำบัดที่ดี แนะนำจริง ๆ  • แนะนำจริง ๆ  
ประสบการณ์สปาที่ดทีี่สุดที่ฉนัเคยมี! ไม่มีอะไรเทียบ
ได้กับการผ่อนคลายทีส่ปาแห่งที่ 4และผมเคยไปสปา
มาแล้ว อย่าพลาดประสบการณค์ร้ังหนึ่งในชีวิต ใน
ราคาสุดคุ้ม!!! 

• ประสบการณ์สปาที่ดทีี่สุดที่เคยมี 

• อย่างพลาดประสบการณ์ครั้งหนึ่ง ในชวีิต 
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ตาราง 36 ประเด็นคุณค่าจิตวิญญาณจากรีวิวผู้ใช้บริการ สปาแห่งที่ 5 
 

รีวิวผู้ใช้บริการ คุณค่าจิตวิญญาณ 

การนวดที่ยอดเยี่ยม! - ไปสองครั้งและทักษะพนักงานนวด
มีความสม่ำเสมอ การนวดทั้งสี่มือก็ยอดเยี่ยมเช่นกัน  
สถานที่สะอาดและน่าอยู่และ ส่วนใหญ่พูดภาษาอังกฤษ
ได้เพียงพอเพื่อให้แน่ใจว่าคุณจะรู้สึกสบายใจ 

•  ยอดเยี่ยม -การนวด 

ฉันได้รับการนวดเท้า 90 นาที มันเป็นการนวดที่มั่นคง
และเป็นมืออาชีพจริง ๆ ชา การตกแต่ง และของหวาน
หลังการนวดล้วนน่าพึงพอใจมาก ฉันจะกลับมาอีกครั้ง 

•  ฉันจะกลับมาอีกครั้ง  

การนวดที่ยอดเยี่ยมพร้อมสถานที่ที่สะอาดและบรรยากาศ
ที่น่ารื่นรมย์ 

•  ยอดเยี่ยม - การนวด  

ฉันอยู่ที่นั่นสองครั้งเพราะฉันตื่นเต้นมาก! การนวดที่ดีที่สุด
ในเชียงใหม่  

•  ดีที่สุดในเชียงใหม่  

สะอาดมากเรียบร้อยเป็นพนักงานนวดดีมีประสบการณ์ 
ส่วนตัว ราคาดี ใช้สิทธิเราเที่ยวด้วยกันได้มาเชียงใหม่
แนะนำ 

•  ได้มาเชียงใหม่แนะนำ  
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ตาราง 37 ประเด็นคุณค่าจิตวิญญาณจากรีวิวผู้ใช้บริการ สปาแห่งที่ 6   
 

รีวิวผู้ใช้บริการ คุณค่าจิตวิญญาณ 

เราชอบประเทศไทยมาก (โดยเฉพาะภูเก็ต) และเรามา
หลายครั้งหลายปีแล้ว ตั้งแต่เราค้นพบสถานที่นี้ เรายัง
ไม่ได้ลองที่อ่ืนด้วยซ้ำ มันเยี่ยมมาก! 

• มาหลายครั้งหลายปีแล้ว 

การนวดและบรรยากาศที่ยอดเยี่ยม  ตามด้วยชา 300 
บาท นี่สุดยอด  

• สุดยอด 

พนักงานต้อนรับดี บรรยายกาศในร้านดีแล้วจะแวะไปอีก
ครับ 

• จะแวะไปอีก 

โฆษณานวด 3 ชั่วโมง - นวดเท้า ขัดตัว และนวดตัว 
พร้อมประคบสมุนไพรกับสามี มีทักษะด้านเทคนิคที่ดี
และราคาสมเหตุสมผลมาก แนะนำเป็นอย่างยิ่งเนื่องจาก
ทำเลที่ตั้งอยู่ที่เมืองเก่าภูเก็ต ประสบการณ์ที่ดี 

• แนะนำเป็นอยา่งยิ่ง 

นวดดีมากเลยค่ะ โดนทุกจุด ผ่อนคลายมาก เหมือนได้
ชีวิตใหม่ 

• เหมือนได้ชีวิตใหม่ - นวดด ี

การนวดที่ดีทีสุ่ดในภูเก็ตสำหรับฉัน เป็นมืออาชีพมาก คง
ไม่แปลกใจถ้าเขาจะเรียนจบสถาบันนวดในกรุงเทพ ดี
มาก ฉันพอใจมาก 

• ที่ดีที่สุดในภูเก็ตสำหรับฉัน - นวดดี 

• พอใจมาก 

 
  

  
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 



ภาคผนวก ค ผลการวิเคราะห์รูปแบบแนวคิด (Concept) 
 

 จากการนำเสนอคุณลักษณะของแต่ละแบรนด์ พบว่า มีคุณลักษณะที่มีความสอดคล้องกัน
ของแบรนด์โดยสามารถวิเคราะห์เป็นรูปแบบแนวคิด (contept) ในการสร้างการรับรู้ของแบรนด์ 
ผ่านสื่อออนไลน์  ได้ดังนี้  
 1. คุณลักษณะสถานบริการ  
  1.1 บุคลากร  
   จากการศึกษาพบว่า มีรูปแบบแนวคิดในการสื่อสารแบรนด์สำคัญที่มาจากทั้ง
ภายในและภายนอก โดยภายในต้องมีการสื่อสารออกมาจากอารมณ์ความรู้สึกรอยยิ้มที่ดูสดใส ดูมี
ความตั้งใจ และการมีบุคลิกภาพที่แสดงออกด้วยสายตาที่แสดงถึงความเอาใจใส่ และที่สำคัญคือการ
สบตากับลูกค้าอย่างอ่อนโยน แลดูอบอุ่น ส่วนการสื่อสารภายนอกนั้น บุคลากรจะสวมชุดพนักงานที่
ออกแบบโดยใช้โทนสีสันที่เข้ากับแบรนด์ และที่สำคัญคือการติดป้ายชื่อ ซึ่งถือเป็นการสร้างการรับรู้
ให้แก่ผู้ใช้บริการ  
 
ตาราง 38 ประเด็นสาระสำคัญของสถานบริการ (ภูมิทัศน์บริการ) หัวข้อ บุคลากร 
 

สปา 
การถอดประเด็นสำคัญ (Coding) 

หัวข้อ บุคลากร 
ประเด็นสำคัญ 

สปาแห่งที่ 1  • ภาพพนักงานที่ให้บริการติดป้ายชื่อภาษาอังกฤษที่
หน้าอก ทั้งชื่อจริงพร้อมชื่อเล่น  การทราบชื่อของ
พนักงานสามารถนำไปสู่การสื่อสารพูดคุยระหว่าง
พนักงานกับผู้ใช้บริการสปาเพื่อแสดงความเป็นมิตร 
และการสร้างบรรยากาศที่อบอุ่นเกิดขึ้น 

• ภาพพนักงานใส่หน้ากากอนามัย การวัดอุณหภูมิ 
การใช้เจลแอลกอฮอล การเช็ดทำความสะอาด
สถานที่โดยพนักงาน ซึ่งเป็นมาตรการป้องกันโควิด-
19 และเป็นการรักษาความสะอาด สื่อถึงความเอา
ใจใส่ในด้านสุขอนามัย การมีสุขภาพที่ดีที่ส่งต่อถึง
ลูกค้าทุกคนที่เข้าใช้บริการ   

• ป้ายชื่อพนักงาน 
 
 
 
 
 

• การป้องกันโควิด-
19  
 

สปาแห่งที่ 2 • ภาพบุคลากรที่ให้บริการด้วยใบหน้าที่ยิ้มแย้ม มี
การแต่งหน้าให้ดูสวยสดใส  สื่อถึงความตั้งใจใน

• บุคลิกพนักงาน - 
ยิ้มแย้ม  
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สปา 
การถอดประเด็นสำคัญ (Coding) 

หัวข้อ บุคลากร 
ประเด็นสำคัญ 

การให้บริการ  

• ภาพชุดพนักงานที่มีสีฟ้าเทา สอดคล้องกับภาพ
ของแบรนด์ โลโก้ สีฟ้า ก้อนเมฆ สื่อคือบรรยากาศ
ที่สดใส และทำให้เกิดความรู้สึกผ่อนคลายใน
บรรยากาศของสปา 

 

• ชุดพนักงาน 

สปาแห่งที่ 3 • ภาพพนักงานที่ให้บริการติดป้ายชื่อ ซึ่งการทราบ
ชื่อของพนักงานสามารถนำไปสู่การสื่อสารพูดคุย
ระหว่างพนักงานกับผู้ใช้บริการสปาเพื่อแสดง
ความเป็นมิตร และการสร้างบรรยากาศที่อบอุ่น
เกิดขึ้น 

• ภาพพนักงานกับรางวัลที่สปา ถือเป็นความ
ภาคภู มิ ใจของพนักงาน  ซึ่ งมี บทบาทและ
ความสำคัญในงานบริการ จากภาพสื่อถึงการให้
ความสำคัญกับบุคลากรซึ่งเป็นที่มาของรางวัล
แห่งความสำเร็จ  

• ป้ายชื่อ
พนักงาน 

 
 
 

• รางวัล 

สปาแห่งที่ 4 • ภาพพนักงานยืนให้การต้อนรับอย่างยิ้มแย้ม
แจ่มใส  

• พนักงานสวมใช่ชุดยูนิฟอร์มสีน้ำตาล ซึ่งดูสบาย
ตาและมีการติดป้ายชื่อบริเวณหน้าอกซ้าย   

• บุคลิกพนักงาน   
- ยิ้มแย้ม 

• ชุดพนักงาน 

สปาแห่งที่ 5 
  

• ภาพพนักงานกับกลุ่มเป้าหมายของผู้รับบริการ
ส่วนใหญ่คือ ลูกค้าชาย โดยแบรนด์มีการสื่อสาร
บุคลากรที่แสดงถึงเสน่ห์และการให้บริการใน
ลักษณะสร้างความดึงดูดสายตา ผิวกาย ภายใต้
ชุดเสื้อยืดสีแดง กางเกงสีดำ ซึ่งเป็นเอกลักษณ์
ของแบรนด์บุคคลที่ปรากฏในตัวพนักงานสื่อสาร
ออกมา   

• บุคลิกพนักงาน 
มีเสน่ห์ 

 สปาแห่งที่ 6  • ไม่ปรากฏประเดน็ หรือภาพของแบรนด์ สปาแห่ง
ที่ 6 ที่สื่อถึงบุคลากรอย่างเดน่ชดั 

• ไม่มีข้อมูล 
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  1.2 บริการ  
   จากการศึกษาพบว่า มีรูปแบบการสื่อสารบริการสปา 2 รูปแบบ คือ  
   1) สร้างการรับรู้บริการ โดยการสร้างการรับรู้ถึงเอกลักษณ์ (signature) ที่โดดเด่น 
แสดงถึงความแตกต่าง (differentiate) ของบริการ โดยแบรนด์ต้องออกแบบการให้บริการ (service 
design) ให้มีความหลากหลายเพียงพอกับความต้องการหรือการจัดแบ่งกลุ่มการให้บริการแก่
กลุ่มเป้าหมายที่ชัดเจน  
   2) เร่งการตัดสินใจซื้อ/จองบริการ โดยแบรนด์มีการออกแบบแพ็กเกจ โปรโมชั่น
หรือส่วนลด เพ่ือเร่งการตัดสินใจ โดยสิ่งสำคัญคือแบรนด์ต้องมีระบบจองออนไลน์ที่อำนวยความ
สะดวกให้แก่ลูกค้า 24 ชั่วโมง เป็นสิ่งสำคัญนอกเหนือจากการจากการสร้างการรับรู้ถึงบริการเพียง
อย่างเดียว    
 
ตาราง 39 แสดงประเด็นสาระสำคัญของสถานบริการ (ภูมิทัศน์บริการ) หัวข้อ บริการที่นำเสนอ 
 

สปา 
การถอดประเด็นสำคัญ (Coding) 

หัวข้อ บริการที่นำเสนอ 
ประเด็นสำคัญ 

สปาแห่งที่ 1  
 

• ภาพการนำเสนอบริการสปา พร้อมข้อความนำเสนอ
บริการที่เป็นเอกลักษณ์อันโดดเด่น (Signature) เช่น 
Panpuri Signatur Facial Treatments การดู แล
ผิวหน้าที่หรูหราและอ่อนโยนโดยใช้ผลิตภัณฑ์บำรุง
ผิวที่สะอาดที่สุด เป็นการสื่อสารและย้ำถึงสร้างการ
รับรู้ถึงสินค้าและบริการที่มีความโดดเด่น  

• บริการที่มี 
เอกลักษณ์  
Signature 

สปาแห่งที่ 2 • รูปแบบการให้บริการที่นำเสนอมีการจัดกลุ่มแบ่ง
ประเภทอย่างชัดเจน อาทิ การนวดผ่อนคลาย สปา 
แว๊กซ์ ผม ทำเล็บ โดยมีโปรแกรมให้จองใช้บริการ
ออนไลน์ เพื่ ออำนวยความสะดวกให้แก่ลู กค้ า 
ประเด็นคือความหลากหลายของการให้บริการ และ
ความสะดวกสบายในการจองผ่านระบบออนไลน์ 

• ซิกเนเจอร์สปา ทำให้เกิดความน่าสนใจ เกิดความ
ต้องการทดลองใช้บริการในกลุ่มลูกค้าใหม่ ซึ่งสปา
แต่ละแห่งจะมีซิกเนเจอร์สปาที่สื่อให้เห็นถึงความ
แตกต่าง (differentiate) ของการให้บริการสปา 

• การจัด
หมวดหมู่
บริการสปา 

• บริการจอง
ออนไลน ์

 
 

• บริการที่ มี
เอกลักษณ์ 
Signature 
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สปา 
การถอดประเด็นสำคัญ (Coding) 

หัวข้อ บริการที่นำเสนอ 
ประเด็นสำคัญ 

และแสดงให้เห็นถึงเอกลักษณ์ ให้เกิดการจดจำ 
แบรนด์ได้ดียิ่งขึ้น  

สปาแห่งที่ 3 • รูปแบบการให้บริการมีการจัดแบ่งกลุ่มหลากหลาย
ประเภท มีรายละเอียดของราคา เพื่อให้เกิดความ
ชัดเจน 

• ในการใช้บริการมีโปรแกรมให้จองออนไลน์เพื่อ
อำนวยความสะดวกให้แก่ลูกค้า 

• ซิกเนเจอร์สปา ที่มีเอกลักษณ์ของความเป็นล้านนา 
ทำให้เกิดการรับรู้และจดจำแบรนด์ได้ดียิ่งขึ้น  

• การจัด
หมวดหมู่
บริการสปา 

• บริการจอง
ออนไลน ์

• บริการที่มี 
เอกลักษณ์ 
Signature 

สปาแห่งที่ 4 • การให้บริการสปาและกาแฟ ซึ่งเป็นเอกลักษณ์ของ
แบ รน ด์ ที่ ผู้ ใช้ บ ริก ารรับ รู้ แ ละสน ใจ  ภ ายใต้
บรรยากาศมินิมอล  

• บริการที่มี 
เอกลักษณ์ 
Signature 

สปาแห่งที่ 5 • นำเสนอแพ็กเกจบริการสปา โปรโมชั่นประจำเดือน 
ผ่านทางเฟซบุ๊ก และเมนูสปาแพ็กเกจในเว็บไซต์   

• โปรโมชั่น 

สปาแห่งที่ 6 • แบรนด์นำเสนอโฆษณาของบริการสปา พร้อม
ส่วนลดในเว็บไซต์ โดยแบ่งตามสาขาที่เปิดให้บริการ 
9 แห่ง เป็นการสื่อสารสร้างการรับรู้เป็นการอำนวย
ความสะดวกให้ผู้สนใจให้สามารถเลือกใช้บริการ ณ 
สาขาที่ต้องการ  

• การเปิดให้บริการในสาขาต่าง ๆ สิ่งสำคัญคือการ
ควบคุมคุณภาพขอการให้บริการ หากมีความ
ผิดพลาดเกิดขึ้นย่อมจะนำไปสู่ชื่อเสียงของแบรนด์
ทั้งหมด  

• โปรโมชั่น 
 
 
 
 

• คุ ณ ภ า พ
ของบริการ 

  
  1.3 อุปกรณ์และเครื่องมือที่ให้บริการ   
   จากการศึกษาพบว่า มีรูปแบบการสื่อสารเริ่มจาก การคัดเลือกผลิตภัณฑ์ที่ใช้ใน
การทำสปา เช่น น้ำมันนวด ลูกประคบ ครีม แชมพู สบู่ ที่ทำจากวัตถุดิบจากธรรมชาติ เช่น พืช
สมุนไพร หรือสารสกัดในลักษณะออร์แกนิค เพ่ือเป็นการสื่อสารแบรนด์ เชื่อมโยงกับสุขภาพที่ดี  
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ส่วนอุปกรณ์และเครื่องมือที่ให้บริการ ต้องมีการออกแบบและเลือกใช้อุปกรณ์ เครื่องมือและสิ่ง
อำนวยความสะดวกที่กลมกลืนกับบรรยากาศและสีสันของการตกแต่งสถานที่เป็นไปในรูปแบบที่
สอดคล้องกัน 
 
ตาราง 40 ประเด็นสาระสำคัญของสถานบริการ (ภูมิทัศน์บริการ)  หัวข้อ อุปกรณ์และเครื่องมือที่

ใช้บริการ 
 

สปา 
การถอดประเด็นสำคัญ (Coding) 

หัวข้อ อุปกรณ์และเครื่องมือที่ใช้บริการ 
ประเด็นสำคัญ 

สปาแห่งที่ 1 • สิ่งอำนวยความสะดวก เช่น เตียงนวด ที่นั่งพักผ่อน 
วัสดุ อุปกรณ์ที่ให้บริการ เช่น ผ้าขนหนู ชุด ตลอดจน
ผลิตภัณฑ์สปา เช่น ลูกประคบ หินนวด น้ำมัน มีการ
เลือกใช้อุปกรณ์ที่เน้นถึงความหรูหรา มีระดับ มีการใช้
สีของอุปกรณ์กลมกลืนกับสีของสถานที่  เพื่อสร้าง
บรรยากาศของความเรียบง่าย การจัดวางมีลักษณะโล่ง
สบาย ดูเป็นระเบียบ น้อยแต่มาก ซึ่งแสดงถึงความ
พิถีพิถันในการจัดเตรียม ดูแลรักษา เป็นอย่างดี ก่อน
จะมาสู่การให้บริการลูกค้าต่อไป 

• ความหรูหรา 

• สีสัน 
 

สปาแห่งที่ 2 • สิ่งอำนวยความสะดวก เช่น เตียงนวด อ่างอาบน้ำ วัสดุ
อุปกรณ์ที่ให้บริการ เช่น ชุดคลุม ผ้าขนหนู  ตลอดจน
ผลิตภัณฑ์สปา เช่น ลูกประคบ หินนวด น้ำมันนวด มี
การเลือกใช้อุปกรณ์ที่มีสีกลมกลืนกับบรรยากาศของ
สถานที่  ซึ่งแสดงถึงความพิถีพิถันในการจัดเตรียม ดูแล
รักษา เป็นอย่างดี ก่อนจะมาสู่การให้บริการลูกค้าต่อไป 

• ภาพอุปกรณ์และเครื่องมือปรากฏในเว็บไซต์ ซึ่งทาง
ร้านได้มีการถ่ายภาพอย่างสวยงาม และภาพในเฟซบุ๊ก
ซึ่งมีการแชร์ปรากฏภาพวสัดุอุปกรณ์จริงที่ให้บริการ
ด้วยเช่นกัน 

• ความกลมกลืน 

• ความสวยงาม 

สปาแห่งที่ 3 • สิ่งอำนวยความสะดวก เช่น เตยีงนวด ผลิตภัณฑส์ปา 
เช่น ลูกประคบ ตอกเส้น ไมไ้ผ่ น้ำมันนวด สครับ มาร์ค
พอกตัว ตลอดจนมีการนำสมุนไพรไทยเช่น ขิง ขา่ 
มะกรูด ขมิ้นมาใช้ในงานสปาแสดงให้เห็นถึงการใช้ภูมิ

• วัตถุดิบจาก
สมุนไพร 
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สปา 
การถอดประเด็นสำคัญ (Coding) 

หัวข้อ อุปกรณ์และเครื่องมือที่ใช้บริการ 
ประเด็นสำคัญ 

ปัญญาเพื่อการดูแลสุขภาพอีกด้วย 

สปาแห่งที่ 4 • แบรนด์มีการนำเสนอการใช้ผลิตภัณฑ์สปา เช่น ครีมท
รีตเมนท์  ตลอดจนวัสดุ อุปกรณ์ ที่ ให้บริการ เช่น 
ผ้าขนหนู ถูกจัดวางไว้บนตะกร้าสานสีเทาที่มีผ้าปูเตียง
นวดสีน้ำตาลกลมกลืนกับบรรยากาศของสถานที่สี 
earth tone ภาพลูกประคบในพานไม้ หรือ อ่างล้าง
เท้าที่ทำจากธรรมชาติ ตลอดจนรองเท้าสีน้ำตาลที่สาน
จากผักตบชวา อุปกรณ์หลายประเภทมีการทำจากวัสดุ
ธรรมชาติ ซึ่งแสดงถึงความเข้ากันดีกับธรรมชาติ และ
แสดงถึงความพิถีพิถันในการจัดเตรียม ดูแลรักษา เป็น
อย่างดี ก่อนจะมาสู่การให้บริการลูกค้าต่อไป  

• สี สั น  ค ว า ม
กลมกลืน 

• วั ส ดุ จ า ก
ธรรมชาติ 

สปาแห่งที่ 5 • แบรนด์นำเสนอภาพถา่ยที่แสดงถึงอุปกรณ์ที่ใช้ในการ
นวดสปา อาทิเช่น ลูกประคบ ตลอดจนสิ่งอำนวยความ
สะดวกเช่น เตียงนวด อ่างอาบน้ำ ตลอดจนผลิตภัณฑ์
จากน้ำมนันวดที่มีให้ลูกค้าได้เลอืกใช้ตามความชืน่ชอบ 

• ความ
หลากหลาย
ของผลิตภัณฑ์
สปา 

สปาแห่งที่ 6 • ภาพถ่ายในเว็บไซต์มีภาพเก้าอ้ีนวดเท้าของแต่ละสาขา
ที่มีลักษณะที่แตกต่างกัน ซึ่งแบรนด์ต้องการสื่อสารถึง
บริการที่ได้รับความนิยมจากกลุ่มนักท่องเที่ยวที่มา
เที่ยวภูเก็ต โดยมีนักท่องเที่ยวจีน ที่เดินทางเป็นกลุ่ม 
จึงทำให้เห็นถึงภาพของเก้าอ้ีนวดเท้าจำนวนมาก
ปรากฏให้เห็นในเว็บไซต์และบ่งบอกถึงลักษณะของการ
ตกแต่งสถานที่ของแต่ละสาขาอีกด้วย  

• ความแตกต่างของแบรนด์  สปาแห่งที่  6 ที่ มีการ
ให้บริการมากถึง 9 สาขาในจังหวัดภูเก็ต แต่ละสาขามี
การตกแต่งสถานที่เพื่อสร้างบรรยากาศที่แตกต่างกัน 
ทำให้ผู้ใช้บริการได้สัมผัสกับประสบการณ์ที่หลากหลาย
ได้     

• ลักษณะที่
แตกต่าง 

 
 
 
 
 
 
 

• สาขาที่
แตกต่าง กลุ่ม
นักท่องเที่ยวที่
แตกต่างกัน 
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  1.4 การตกแต่งร้าน การออกแบบร้าน บรรยากาศร้าน  
   จากการศึกษาพบว่า การออกแบบตกแต่งของสถานที่ให้บริการสปาเกือบทุกแห่ง 
ล้วนมีความแตกต่างกัน หรือสถานที่เกือบทุกแห่งล้วนถูกออกแบบ ตกแต่ง และมีการสร้างบรรยากาศ
ของร้านที่แตกต่างกัน แม้จะเป็นแบรนด์ภายใต้โลโก้เดียวกัน แต่ก็ไม่ได้มีข้อจำกัดของการออกแบบ
ตกแต่งที่ต้องเหมือนกัน แต่การจะทำให้สถานที่ให้บริการได้รับความนิยมนั้นอยู่ที่การบริหารแบรนด์ 
ที่ต้องมีการสื่อสารให้เห็นถึงประสบการณ์และภาพถ่ายในร้าน เพ่ือสร้างการรับรู้ให้เกิดขึ้นแก่
กลุ่มเป้าหมายร่วมกัน    
 
ตาราง 41 ประเด็นสาระสำคัญของสถานบริการ (ภูมิทัศน์บริการ) หัวข้อ การออกแบบตกแต่ง

และบรรยากาศร้าน 
 

สปา 
การถอดประเด็นสำคัญ (Coding) 

หัวข้อ การตกแต่งร้าน การออกแบบร้าน บรรยากาศร้าน 
ประเด็นสำคัญ 

สปาแห่งที่ 1 • ภาพการตกแต่งห้องที่ให้บริการในประเภทต่าง ๆ ซึ่งมี
การตกแต่ งด้ วย อุปกรณ์  สิ่ งอำนวยความสะดวก 
ตลอดจนบรรยากาศของการจัดแสงไฟมากน้อย ตามการ
ใช้งานของแต่ละห้อง  มีความสวยงาม แสดงออกถึง
ความปราณีตในการตกแต่งร้าน มีลักษณ์ที่เรียบหรู น้อย
แต่มาก  

• ภาพบรรยากาศบ่อออนเซน พร้อมภาพผู้ใช้บริการที่มอง
วิวนอกหน้าต่าง สื่อถึงความผ่อนคลาย ซึ่งตรงข้ามกับ
บรรยากาศภายนอก วิวอาคาร ตึกสูง ของเมืองที่วุ่นวาย   

• ภาพบรรยากาศในห้องบริการนวดส่วนตัวแบบคู่ ที่
สามารถมองเห็นวิวภายนอก สื่อถึงบรรยากาศของความ
โรแมนติกที่เกิดขึ้นแก่ผู้ให้บริการ   

• หรูหรา  
 
 
 
 
 

• รู้สึกผ่อนคลาย 
 
 
 

• รู้สึกโรแมนติก  
 
 

สปาแห่งที่ 2 • สปาแห่งที่ 2 สาขาสยามสแควร์วัน และ สปาแห่งที่ 2 
สาขาทองหล่อ มีการแตกแต่งในร้านที่มลีักษณะแตกตา่ง
กัน  

• ความแตกต่าง 

สปาแห่งที่ 3 • การออกแบบและตกแต่งสถานที่ของแต่ละสาขาถึงแม้จะ
ไม่เหมือนกัน แต่บรรยากาศที่สัมผัสได้ถึงความเป็น
ล้านนา ซึ่งมีการประดับตกแต่งด้วยวัสดุประเภทไม้ซึ่ง

• สไตล์ล้านนา 
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สปา 
การถอดประเด็นสำคัญ (Coding) 

หัวข้อ การตกแต่งร้าน การออกแบบร้าน บรรยากาศร้าน 
ประเด็นสำคัญ 

เป็นวัสดุธรรมชาติ ที่หาได้สะดวกในภาคเหนือ  

• บรรยากาศภายนอกร้าน ดูร่มรื่น เนื่องด้วยมีต้นไม้ ส่วน
ภายในรู้สึกอบอุ่น มีการตกแต่งโดยใช้ลวดลายของผ้า ที่
มีสีสัน ซึ่งงานผ้าถือเป็นหัตถกรรมชุมชน บ่งบอกถึง
เอกลักษณ์ของวิถีชีวิตของผู้คนล้านนาอีกด้วย 

 
 

• ความร่มร่ืน ต้นไม ้

• สีสัน ลวดลายผา้ 
 

สปาแห่งที่ 4 • แบรนด์มีสถานที่ให้บริการสปา และร้านกาแฟ โดยมีการ
ตกแต่งทั้ง 2 ส่วนได้อย่างกลมกลืน โดยมีการตกแต่ง
สถานที่ในสไตล์เรียบง่าย แบบ minimal โดยสื่อสาร
ผ่านการตกแต่งสถานที่ดูน้อยแต่มาก และดูเรียบง่ายแต่
แฝงไปด้วยเสน่ห์ของสถานที่ที่ชวนมาถ่ายภาพและแชร์
เร่ืองราวของการใช้บริการออกไป 

• ความกลืมกลืน 

• สไตล์มินิมอล 

สปาแห่งที่ 5 • ความโดดเด่นของร้าน สปาแห่งที่ 5 คือ ความสวยงาม
ของการตกแต่งสีร้านภายในด้วยโทนสีทอง เขียว ดำ 
พร้อมกับวัสดุตกแต่ง และอุปกรณ์ เช่น เก้าอ้ี สีเหลือง 
เขียว ดำ ช่วยสร้างบรรยากาศในลักษณะของความเปล่ง
ประกายของทองคำที่ทรงคุณค่าและมีราคา   

• ความสวยงาม  

• ความเปล่ง
ประกาย 

สปาแห่งที่ 6 • การตกแต่งร้านแบรนด์ สปาแห่งที่ 6 มีการออกแบบ
สไตล์จีน ซึ่งสอดคล้องกับภูเก็ตซึ่งเป็นเมืองเก่าที่มีอาคาร
ตึกโบราณสถาปัตยกรรมแบบชิโน-โปรตุกีส (Chinois 
Postugess) เมื่อสมัยก่อนมีชาวจีนและชาวตะวันตก ที่
ได้มาทำเหมืองแร่ การตกแต่งสถานที่จึงสะท้อนให้เห็น
ถึงกลิ่นอายความเป็นภูเก็ตเมืองเก่าที่มีอยู่ทั่วทุกมุมใน
ร้าน  ตั้ งแต่ล็อบบี้ ที่ ตกแต่ งด้ วยแผงกั้ น ไม้ลายฉลุ  
กระเบื้องลายโบราณ ภาพวาดลายจีน และอ่ืน ๆ สร้าง
บรรยากาศที่ดูเสน่ห์และคลาสสิคเป็นอย่างมาก 

• สไตล์จีน 

• เมืองเก่า 

• คลาสสิค 
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 2. การให้คำม่ันสัญญาในการให้บริการ 
  2.1 การนำเสนอคุณภาพ   
   จากการศึกษาพบว่า รูปแบบการสื่อสารที่สร้างการรับรู้เช่น การแสดงรางวัลการัน
ตีที่สถานบริการได้รับเพื่อยืนยันถึงคุณภาพหรือนอกจากนั้น การได้รับมาตรฐานในด้านสุขอนามัย เช่น 
การได้รับสัญลักษณ์ SHA เป็นสิ่งที่แบรนด์นำมาใช้ในการสื่อสารเป็นสำคัญ นอกเหนือจากนั้นหากแบ
รนด์ไม่มีรางวัลการันตี ก็ต้องใช้ข้อความนำเสนอถึงเป้าหมายในด้านคุณภาพอย่างต่อเนื่อง เพ่ือสร้าง
จุดที่น่าสนใจและแสดงให้เห็นถึงความเคลื่อนไหวที่เกิดขึ้น เช่น การฝึกพนักงานให้เกิดความเชี่ยวชาญ 
เป็นต้น  
 
ตาราง 42 ประเด็นสาระสำคัญของการให้คำม่ันสัญญาในการให้บริการ หัวข้อ การนำเสนอ

คุณภาพ 
 

สปา 
การถอดประเด็นสำคัญ (Coding) 

หัวข้อ การนำเสนอคุณภาพ 
ประเด็นสำคัญ 

สปาแห่งที่ 1 • การนำเสนอรางวัลสปา (Award) ประเภทต่าง 
ๆ ทั้งในระดบัโลกและเอเชีย สื่อถึงคุณภาพของ
มาตรฐาน ที่ได้รบัความชื่นชม และสร้างความ
น่าเชื่อถือให้แก่ผู้เข้ามาใช้บริการ  

• รางวัลสปาระดับ
โลก/เอเชีย*/ไทย 

สปาแห่งที่ 2 • ข้อความใน เว็บ ไซต์  พนั กงานนวด  ผ่ าน
มาตรฐานและได้รับการคัดเลือกอย่างพิถีพิถัน มี
ประสบการณ์ และได้รับการรับรอง  แบรนด์
พยายามสื่อสารให้เห็นถึงคุณภาพของการให้บริการ 
นอกเหนือจากการได้รับรางวัล 

• ข้อความเน้นย้ำ 

สปาแห่งที่ 3 • รางวัล (Award) ที่แบรนด์ได้รับและนำเสนอใน
เว็บไซต์สะท้อนถึงการให้บริการที่มีคุณภาพและได้
มาตรฐาน ตลอดจนบางรางวัลสะท้อนอัตลักษณ์
ของแบรนด์ที่มีความเฉพาะเจาะจงเช่น รางวัล 
Thailand Tourism Awards  แ ล ะ  Tripadvisor 
Travellers' Choice Award Winner 

• รางวัลสปาระดับ
โลก/เอเชีย*/ไทย 

สปาแห่งที่ 4 • ไม่มีข้อความหรือภาพ ที่ระบุเปน็คุณภาพอย่าง
ชัดเจน 

• ไม่ระบ ุ
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สปา 
การถอดประเด็นสำคัญ (Coding) 

หัวข้อ การนำเสนอคุณภาพ 
ประเด็นสำคัญ 

สปาแห่งที่ 5 • แบรนด์นำเสนอความเชื่อมั่นของคุณภาพผ่าน 
โลโก้  SHA ซึ่ ง เป็ นสัญลักษณ์ มาตรฐานความ
ปลอดภัยด้านสุขอนามัย จากสัญลักษณ์สร้างความ
มั่นใจให้แก่ผู้ใช้บริการได้อีกระดับ   

• แบรนด์นำเสนอภาพ ตราสัญลักษณ์ “ศูนย์เวล
เน ส อั ต ลั ก ษ ณ์ ไ ท ย ”  (Thainess Wellness 
Destination : TWD) ซึ่งเป็นมาตรฐานที่ รับรอง
คุณภาพจากกระทรวงสาธารณสุข โดยแบรนด์ The 
Gentle Massage and Spa เป็น 1 ใน 36 สปาที่
ได้รับตราสัญลักษณ์  TWD นี้ 

• โลโก้ SHA 

• โลโก้ TWD 

สปาแห่งที่ 6 • ไม่ปรากฏเด่นชัด 
 

• ไม่ระบ ุ

 
  2.2 การนำเสนอภาพลักษณ์    
   จากการศึกษาพบว่า มีรูปแบบการนำเสนอภาพลักษณ์ที่แบรนด์ต้องการเชื่อมโยง
ชื่อแบรนด์กับสิ่งที่ผู้ใช้บริการนึกถึงเป็นอันดับแรก โดยพบว่าแบรนด์สปา มีการนำเสนอภาพลักษณ์
เชื่อมโยงกับการให้บริการที่มีจุดเด่นของแต่ละแบรนด์ และนำเสนอจุดนั้น ในทุกช่องทางเพ่ือสร้างการ
รับรู้ในภาพลักษณ์ของแบรนด์ที่มีความแตกต่างจากแบรนด์อ่ืน ๆ ตลอดจนการใช้ภาพลักษณ์เชิงพ้ืนที่ 
เช่น ภูมิภาค และจังหวัด ตลอดจนสภาพแวดล้อมช่วยเสริมภาพลักษณ์ของแบรนด์ให้ดูโดดเด่นมาก
ยิ่งขึ้น เช่น ความเป็นล้านนา ความเป็นเมืองเก่าของภูเก็ต เป็นต้น  
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ตาราง 43 ประเด็นสาระสำคัญของการให้คำม่ันสัญญาในการให้บริการ หัวข้อ การนำเสนอ
ภาพลักษณ์ 

 

สปา 
การถอดประเด็นสำคัญ (Coding) 
หัวข้อ การนำเสนอภาพลักษณ์ 

ประเด็นสำคัญ 

สปาแห่งที่ 1 • ภาพลักษณ์ของ ปัญญ์ปุริ มีจุดเด่นจากผลิตภัณฑ์
ออร์แกนิค (organic) ที่ผลิตภัณฑ์มีการผลิตจาก
ธรรมชาติ และได้ถ่ายทอดภาพลักษณ์แบรนด์สู่  
บริการสปาออร์แกนิค PAÑPURI ORGANIC SPA 
โดยมีแพ็กเกจ นวดสปาออร์แกนิค ซึ่งภาพรวมของ
การสื่ อสาร เน้นถึ ง สุ ขภาพ wellness ทั้ งจาก
ผลิตภัณฑ์และการให้บริการสปา 

• แพ็กเกจผลิตภัณฑ์
เด่น 

สปาแห่งที่ 2 • ภาพลักษณ์ ของ สปาแห่งที่ 2 คือ การทำสปาผม 
โดยมีบริการ Nap Therapy เป็นการนวดศีรษะ
พร้อมทำทรีตเม้นบำรุงผม เป็นการส่งเสริมแบรนด์
และภาพลักษณ์ ตลอดจนการนำเสนอ ประสบการณ์
การใช้บริการของบุคคลที่มีชื่อเสียงและบุคคลทั่วไป 
จากตัวอย่างเนื้อหา (content) ในเฟซบุ๊ก  

• ผลิ ตภัณ ฑ์ บ ริก าร
เด่น 

สปาแห่งที่ 3 • ภาพลักษณ์ของฟ้าลานนา คือการนำเสนอบริการ
และบรรยากาศของความเป็นลา้นนา และถ่ายทอด
ออกมาผ่านเครื่องแต่งกายของพนักงาน การตกแต่ง
สถานที่ และโลโก ้

• บรรยากาศเด่น 

สปาแห่งที่ 4 • แบรนด์สปาแห่งที่ 4 เปิดให้บริการและร้านกาแฟใน
สถานที่ ให้บริการ เดี ยวกัน  จึ งมี การนำเสนอ
ภาพลักษณ์ของสปาและกาแฟเข้าด้วยกันอย่าง
กลมกลืน โดยภาพลักษณ์ของแบรนด์ในสไตล์เรียบ
ง่าย แบบ minimal และสื่อสารผ่านการตกแต่ง
สถานที่ดูน้อยแต่มาก มีเสน่ห์  

• บรรยากาศเด่น 

สปาแห่งที่ 5 • แบรนด์ The Gentle Massage and Spa นำเสนอ
ภาพลักษณ์ของการให้บริการแก่กลุ่มลูกค้าชาย โดย
ภาพแสดงให้เห็นถึง sex appeal ของเพศชาย  

• ภาพลักษณ์โลโก้ธงชาติสีรุ้ง คือ สัญลักษณ์ที่แทน

• พนักงานเด่น 
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สปา 
การถอดประเด็นสำคัญ (Coding) 
หัวข้อ การนำเสนอภาพลักษณ์ 

ประเด็นสำคัญ 

ตัวตนของกลุ่มคนLGBTQ ซึ่ งแบรนด์สื่อถึงการ
ยอมรับให้บริการแก่กลุ่มคนผู้ที่มีความหลากหลาย
ทางเพศ     

• กลุ่มเป้าหมาย
บริการเด่น 

 
สปาแห่งที่ 6 • แบรนด์มีการสื่อสารแสดงให้เห็นถึงความคุ้มค่า ด้วย

ราคาที่สมเหตุสมผล และมีสาขาหลายแห่งที่อำนวย
ความสะดวก ตลอดจน เรื่องเล่าของแบรนด์ที่สื่อถึง
ความตั้ งใจของผู้ก่อแบรนด์จนเป็นที่ยอมรับใน
จังหวัด   

• ราคาคุ้มค่า 

  
  2.3 การใช้โลโก้  
   จากการศึกษาพบว่า มีรูปแบบการออกแบบโลโก้โดยใช้ตัวอักษรที่มีลักษณะเฉพาะ 
และมีการเลือกใช้โทนสีเดียวคลุมโทนในการออกแบบโลโก้ ตลอดจนการนำโลโก้ไปใช้งานบนวัสดุ
อุปกรณ์และการตกแต่งสถานที่เพ่ือสร้างภาพจำให้เกิดขึ้นแก่ผู้ใช้บริการ   
 
ตาราง 44 ประเด็นสาระสำคัญของการให้คำม่ันสัญญาในการให้บริการ หัวข้อ การใช้โลโก้ 
 

สปา 
การถอดประเด็นสำคัญ (Coding) 

หัวข้อ การใช้โลโก ้
ประเด็นสำคัญ 

สปาแห่งที่ 1 • ปัญญ์ปุริมีการออกแบบโลโก้ด้วยตัวอักษร 
PAÑPURI ที่มีลักษณะเฉพาะ และมีการนำเอาโล
โก้  PAÑPURI เป็นแบรนด์หลัก และมีแบรนด์
รอง ที่ใช้การเพิ่มคำลงไปเพื่อแสดงเป็นโลโก้ โดย
การแสดงโลโก้ปรากฏในวสัดุ อุปกรณ์ และสิ่ง
อำนวยความสะดวกตา่ง ๆ เพื่อเป็นการสื่อสารแบ
รนด์ให้ลูกค้าจดจำได้  

• โลโก้ตัวอักษร 

• แบรนด์รอง 

สปาแห่งที่ 2 • เทรเชอร์ สปา (สปาแห่งที่ 2)  มีการออกแบบโล
โก้ โดยใช้ตัวอักษรภาษาอังกฤษ treasure และ 
รูปสี่เหลี่ยม ประกอบเป็นโลโก้ ซึ่งใช้สื่อสารแบ
รนด์และปรากฏในวัสดุอุปกรณ์เช่น ผ้าขนหนู 

• โลโก้ตัวอักษร และ
ภาพ 



 185 

สปา 
การถอดประเด็นสำคัญ (Coding) 

หัวข้อ การใช้โลโก ้
ประเด็นสำคัญ 

เพื่อเป็นการสื่อสารแบรนด์สร้างความจดจำ   

สปาแห่งที่ 3 • โลโก้ที่มีลวดลายสีดำและสีทอง และตัวอักษร
ภาษาอังกฤษ สปาแห่งที่ 3 พรอ้มด้วยสโลแกน
ภาษาอังกฤษ  

• โลโก้ตัวอักษณ และ
ลวดลายพิเศษ 

สปาแห่งที่ 4 • จากภาพ โล โก้  และรูปถ่ ายที่ ป ระกอบด้ วย
สัญลักษณ์โลโก้ จะปรากฏให้เห็นโลโก้ ณ สถาน
ที่ตั้งในลักษณะเดิมก่อนจะมาเป็นรูปโลโก้ใน
ปัจจุบัน ซึ่งแสดงถึงความพยายามในการพัฒนา
แบรนด์ให้เป็นที่รู้จัก ผ่านเรื่องราวของโลโก้ ให้
เข้าถึงกลุ่มเป้าหมายใหม่ ซึ่งเน้นวัยรุ่น วัยทำงาน 
เป็นต้น 

• โลโก้ตัวอักษร 

สปาแห่งที่ 5 • โลโก้ของ The Gentle Massage and Spa ใช้
สัญลักษณ์ มงกุฎและข้อความสีแดง บนพื้นสี
ทองเหลือง ซึ่งสีแดงกับสีทอง โดย สีแดงสด สีที่
แสดงถึงความกล้าหาญ กล้าเผชิญหน้า ไม่ท้อถอย
ต่ออุปสรรค และสีทองเหลือง Dragon Gold คู่สี
ที่ให้ความรู้สึกเจริญรุ่งเรือง ความเจริญก้าวหน้า
และความสำเร็จ เหมาะกับกิจการการค้าขายหรือ
ธุรกิจที่ต้องมีเงินผ่านเข้าออกตลอดเวลา 

• โลโก้สัญลักษณ์ และ
ตัวอักษร 

สปาแห่งที่ 6 • สัญลักษณ์ตัวอักษรภาษาจีนที่แบรนด์นำมาใช้

เป็นโลโก้ 金 มีความหมายถึงทองคำ ซึ่งถือเป็น
โลหะมีค่า ซึ่งเปรียบเหมือนคุณค่าของแบรนด์ ที่
สื่อสารไปยังลูกค้าที่มาใช้บริการ องค์ประกอบ
ของโลโก้ที่แบรนด์ออกแบบใช้ ตัวอักษร จีนสีแดง
พื้นหลังสีดำ และตัวอักษร Kims Massage & 
Spa สำหรับการใช้แบรนด์มีปรากฏในวัสดุ
อุปกรณ์ต่าง ๆ จากตัวอย่างภาพถ่ายของกล่องพ
รีเมี่ยมที่บรรจุผ้าขนหนู สร้างเอกลักษณ์ที่สำคัญ
ของแบรนด์ที่ปรากฏอยู่ 

• โลโก้ตัวอักษร 

• สีโลโก ้

 



 186 

  2.4 การใช้สโลแกน  
   จากการศึกษาพบว่า ส่วนใหญ่แบรนด์ไม่ได้คำนึงถึงความจำเป็นในการมีสโลแกน 
แต่มีข้อยกเว้นในบางแบรนด์ที่ต้องการจะสื่อสารความหมายของแบรนด์ให้ลงลึกอยู่ในใจของลูกค้า  
จึงได้คิดสโลแกนให้สอดคล้องกับจุดมุ่งหมายของแบรนด์เพ่ือสื่อสารให้ผู้ใช้บริการได้รับรู้และเข้าใจถึง
ความหมายและคุณค่าของแบรนด์มากยิ่งขึ้นโดยสโลแกน ต้องสั้น กระชับ และสื่อความหมายที่ดี และ
ใช้ภาษาอังกฤษ ในการสื่อสารไปยังกลุ่มลูกค้าต่าง ๆ ได้ทั่วโลก   
 
ตาราง 45 ประเด็นสาระสำคัญของการให้คำม่ันสัญญาในการให้บริการ หัวข้อ การใช้สโลแกน 

 

สปา 
การถอดประเด็นสำคัญ (Coding) 

หัวข้อ การใช้สโลแกน 
ประเด็นสำคัญ 

สปาแห่งที่ 1  • ไม่ปรากฏข้อมูลสโลแกนของแบรนด์ Panpuri 
Wellness  

• ไม่มีข้อมูล 

สปาแห่งที่ 2 • ไม่ปรากฏข้อมูลสโลแกนของแบรนด์ Treasure  • ไม่มีข้อมูล 
สปาแห่งที่ 3 • สโลแกนที่ สปาแห่งที่ 3ได้นำมาใช้คือ “Easy to find  

Hard to forget” ซึ่ งจะปรากฏบนโลโก้  ซึ่ งมีความ
หมายถึง เป็นสิ่งที่พบได้ง่าย แต่ยากที่จะลืม ซึ่งทุกคน
สามารถเข้ามาใช้บริการ และเกิดความประทับใจ ยากที่
จะลืมไปจากความทรงจำได้ และต้องถ้ามีโอกาสจะ
กลับมาใช้บริการแน่นอน เป็นการสื่อถึงแบรนด์สปาแห่ง
ที่ 3ได้อยู่ในใจของทุกคนที่เข้ามาใช้บริการแล้วนั่นเอง    

• สโลแกน 
สะท้อน
ความหมาย 

สปาแห่งที่ 4 • ไม่มีข้อมูลสโลแกน แต่มีคำพูดที่เป็น Quote คำเพราะ ๆ  
เช่น“สปาแห่งที่  4 ร้านสปาสไตล์มูจิ ดีต่อใจสายมินิ
มอล” ที่สื่อสารผ่านโพสต์ในเฟซบุ๊ก เป็นต้น 

• Quote คำ 

สปาแห่งที่ 5 • แ บ น ด์ ได้ ใช้ ส โล แ ก น  Secrets of relaxation ซึ่ ง
หมายถึง ความลับของการผ่อนคลาย มาเป็นสโลแกน
ของแบรนด์ แต่การนำสโลแกนไปใช้นั้นทั่วไปยังไม่
ปรากฏมากนัก  

• สโลแกน 
สะท้อน
ความหมาย 

สปาแห่งที่ 6 • ไม่ปรากฏข้อมูล สโลแกน ของแบรนด์ • ไม่มีข้อมูล 
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 3. การนำเสนอประสบการณ์ 
  การนำเสนอประสบการณ์และการบอกเล่าเรื่องราวของแบรนด์ ทั้ งนี้มีรูปแบบ 
การนำเสนอจาก 3 ด้านคือ  
  3.1 ตำนาน  
   จากการศึกษาพบว่า แบรนด์มีการบอกเล่าเรื่องราวของแบรนด์เกี่ยวกับตำนาน
ความเป็นมาของผู้ก่อตั้ง ปีที่ก่อตั้ง สาเหตุหรือแรงบันดาลใจในการริเริ่มทำธุรกิจ ลักษณะของการ
ดำเนินงานในระยะแรก   
 
ตาราง 46 ประเด็นสาระสำคัญของการนำเสนอประสบการณ์ของแบรนด์ (Brand experience) 

ด้วยการบอกเล่าตำนาน 
 

สปา 
การถอดประเด็นสำคัญ (Coding) 

หัวข้อ การนำเสนอประสบการณ์ของแบรนด์   
ประเด็นสำคัญ 

สปาแห่งที่  1 • แบรนด์ได้บอกเล่าเรื่องราวตลอดชีวิต ที่มีแรงบันดาล
ใจและความหลงใหลในพลังแห่งกลิ่นหอมอันเป็น
มรดกทางวัฒนธรรมไทย แสดงถึงการเจริญเติบโต
ของรากเหง้าแห่งร่างกาย จิตใจ จิตวิญญาณ และ
สิ่งแวดล้อม ซึ่งล้วนมีความสัมพันธ์และต่างพึ่งพาซึ่ง
กันและกันเสมอมา 

• เร่ืองราวแรง
บันดาลใจ 

• ความ
หลงใหล 
 

สปาแห่งที่  2 • แบรนด์บอกเล่าเรื่องราวของการก่อตั้งสปาที่ได้ริเริ่ม
ให้บริการ สปาในย่านทองหล่อ เมื่อปี พ.ศ. 2549  
จวบจนปัจจุบัน โดยยังคงรักษาบรรยากาศสปาใน
สวน  

• การก่อตั้ง  

• การ
ดำเนินงาน
ธุรกิจ 

สปาแห่งที่  3 • ไม่ปรากฏการนำเสนอตำนานของแบรนด์ • ไม่มีข้อมูล 
สปาแห่งที่ 4 • ไม่ปรากฏการนำเสนอตำนานของแบรนด์ • ไม่มีข้อมูล 
สปาแห่งที่ 5 • ไม่ปรากฏการนำเสนอตำนานของแบรนด์ • ไม่มีข้อมูล 
สปาแห่งที่  6 

 
• แบรนด์ซึ่งก่อตั้งโดยบุคคลผู้สร้างร้านนวดเล็ก  ๆ 

นั่งเล่นพร้อมเก้าอ้ีนวดเท้า 4 ตัว ไทย 2 ตัวเตียงนวด 
และเตียงนวดน้ำมัน จำนวน 1 เตียง เมื่อปี พ.ศ. 
2542 ส ะท้ อ น ให้ เห็ น ถึ ง ค ว าม พ ย าย าม แ ล ะ
ความสามารถทางธุรกิจในการสร้างความเจริญเติบโต

• ผู้ก่อตั้ง 

• สถานะภาพ
ขณะก่อตั้ง 

• ความ
พยายาม 
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สปา 
การถอดประเด็นสำคัญ (Coding) 

หัวข้อ การนำเสนอประสบการณ์ของแบรนด์   
ประเด็นสำคัญ 

ผ่านความยากลำบาก จนเป็นสปาที่ได้รับการยอมรับ 
และมีสาขามากถึง 9 สาขาที่เปิดให้บริการในภูเก็ตที่
ขึ้นชื่อได้ว่าเป็นเมืองแห่งนักท่องเที่ยวที่มีการแข่งขัน
ในการทำธุรกิจบริการอย่างสูงมาก       

 
 

  3.2 จากประสบการณ์ของสถานบริการ    
   แบรนด์มีรูปแบบการเล่าถึงมุมมองจากประสบการณ์ของแบรนด์  ผ่าน วิสัยทัศน์
ของแบรนด์ (brand vision) ภารกิจของแบรนด์ (brand mission) ตลอดจนลักษณะของการ
ดำเนินงานในระยะแรก เรื่อยมาจนถึงปัจจุบัน  
 
ตาราง 47 ประเด็นสาระสำคัญของการนำเสนอประสบการณ์ของแบรนด์ (Brand experience) 

ด้วยการบอกเล่าเรื่องราวของแบรนด์ (Brand story telling) 
 

สปา 
การถอดประเด็นสำคัญ (Coding) 

หัวข้อ การนำเสนอประสบการณ์ของแบรนด์   
ประเด็นสำคัญ 

สปาแห่งที่  1 • ไม่ปรากฏการนำเสนอประสบการณ์ของแบรนด์  • ไม่มีข้อมูล 

สปาแห่งที่  2 • แบรนด์เล่าเร่ืองราว เป็นคอนเซ็ปต์สปาในเมืองที่ได้รับความ
สนใจอย่างมาก 

• การ
ดำเนินงาน
ธุรกิจ 

สปาแห่งที่  3 • แบรนด์นำเสนอประสบการณ์ของแบรนด์ผ่านการสื่อสาร 
ของความภาคภูมิใจที่ได้เป็นส่วนหนึ่งของตัวแทนในงาน
สำคัญและได้แสดงจุดยืนถึงความมุ่งมั่นในการพัฒนา
อุตสาหกรรมบริการ จนได้รับรางวัลต่าง ๆ รวมถึงความ
ร่วมมืออย่างต่อเนื่องด้านสปา 

• ความ
ภาคภูมิใจ 

• รางวัล 

สปาแห่งที่ 4 • ไม่ปรากฏการนำเสนอประสบการณ์ของแบรนด์ • ไม่มีข้อมูล 
สปาแห่งที่ 5 •  ไม่ปรากฏการนำเสนอประสบการณ์ของแบรนด์ • ไม่มีข้อมูล 

สปาแห่งที่  6 • ไม่ปรากฏการนำเสนอประสบการณ์ของแบรนด์ • ไม่มีข้อมูล 
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  3.3 จากประสบการณ์ของผู้ใช้บริการ  
   จากการศึกษาพบว่า ผู้ใช้บริการถ่ายทอดประสบการณ์ผ่านรีวิวบนแพลตฟอร์ม 
หรือการบอกกล่าวผ่านช่องทางสื่อต่าง ๆ  โดยผู้รีวิว นั้น อาจเป็นนักรีวิว (Reviewer) ผู้ทรงอิทธิพล 
(Influencer) ตลอดจนบุคคลทั่วไป โดยรูปแบบในการรีวิวจะปรากฏทั้งบนแฟลตฟอร์มออนไลน์ และ
ช่องทางโซเชียลมีเดีย กล่าวได้คือ ทั้งสื่อที่เป็นเจ้าของเอง (own media) หรือ สื่อที่ต้องใช้เงินซื้อ 
(paid media)    

 



ประวัติผู้วิจัย 
 



ประวัติผู้ว ิจัย 
 

ประวัติผู้วิจัย 

 
ชื่อ-นามสกุล เวณิก  มีทา   
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