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บทคัดย่อ 
 การวิจัยนี้มีวัตถุประสงค์เพื่อพัฒนา และตรวจสอบความสอดคล้องของโมเดลเชิงสาเหตุคุณภาพการ
ให้บริการที่มีอิทธิพลต่อคุณค่าที่รับรู้ ความพึงพอใจ และความจงรักภักดีของผู้ใช้บริการคลินิกเสริมความงามใน
เขตกรุงเทพมหานคร ประกอบด้วยตัวแปรแฝงจ านวน 8 ตัวแปร ได้แก่ สิ่งที่สัมผัสได้ ความเชื่อถือและไว้วางใจได้ 
ความรวดเร็ว การรับประกัน การเอาใจใส่ผู้ใช้บริการเป็นรายบุคคล คุณค่าที่รับรู้ความพึงพอใจของผู้ใช้บริการ 
และความจงรักภักดีของผู้ใช้บริการ ผู้วิจัยใช้ระเบียบวิธีการศึกษาวิจัยเชิงปริมาณโดยท าการวิจัยเชิงประจักษ์        
ใช้แบบสอบถามเป็นเครื่องมือในการเก็บรวบรวมข้อมูลจากผู้ ใช้บริการคลินิกเสริมความงามในเขต
กรุงเทพมหานคร ขนาดตัวอย่างจ านวน 455 คน ใช้การเลือกตัวอย่างแบบอาศัยความสะดวก สถิติที่ใช้ในการ
วิเคราะห์ข้อมูล ได้แก่ การแจกแจงความถี่ การหาค่าร้อยละ การหาค่าเฉลี่ย การหาค่าส่วนเบี่ยงเบนมาตรฐาน 
และการวิเคราะห์โมเดลสมการโครงสร้าง  
 ผลการวิจัยแสดงว่า โมเดลมีความสอดคล้องกับข้อมูลเชิงประจักษ์อยู่ในเกณฑ์ดี ค่าไค-สแควร์ เท่ากับ 

352.707 ที่องศาอิสระ (df) 311 ค่าความน่าจะเป็น (p-value) เท่ากับ 0.052 ไค-สแควร์สัมพัทธ์ (2/df) 
เท่ากับ 1.134 ค่าดัชนีวัดระดับความกลมกลืน (GFI) เท่ากับ 0.957 ค่าดัชนีวัดระดับความกลมกลืนที่ปรับแก้ 
(AGFI) เท่ากับ 0.914 ค่าดัชนีค่าความคลาดเคลื่อนในการประมาณค่าพารามิเตอร์ (RMSEA) เท่ากับ 0.017 
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นอกจากนี้ผลการวิจัยยังพบว่า (1) คุณภาพการให้บริการในมิติสิ่งที่สัมผัสได้มีอิทธิพลทางบวกต่อคุณค่าที่รับรู้ของ
ผู้ใช้บริการ (2) คุณภาพการให้บริการในมิติความน่าเชื่อถือและไว้วางใจได้มีอิทธิพลทางบวกต่อคุณค่าที่รับรู้ของ
ผู้ใช้บริการ (3) คุณภาพการให้บริการในมิติการรับประกันมีอิทธิพลทางบวกต่อคุณค่าที่รับรู้ของผู้ใช้บริการ (4) 
คุณภาพการให้บริการในมิติการเอาใจใส่ผู้ใช้บริการเป็นรายบุคคลมีอิทธิพลทางบวกต่อคุณค่าที่รับรู้ของ
ผู้ใช้บริการ (5) คุณภาพการให้บริการในมิติสิ่งที่สัมผัสได้มีอิทธิพลทางบวกต่อความพึงพอใจของผู้ใช้บริการ (6) 
คุณภาพการให้บริการในมิติการรับประกันมีอิทธิพลทางบวกต่อความพึงพอใจของผู้ใช้บริการ (7) คุณภาพการ
ให้บริการในมิติความรวดเร็วมีอิทธิพลทางบวกต่อความจงรักภักดีของผู้ใช้บริการ (8) คุณภาพการให้บริการในมิติ
การเอาใจใส่ผู้ใช้บริการเป็นรายบุคคลมีอิทธิพลทางบวกต่อความจงรักภักดีของผู้ใช้บริการ (9) คุณค่าที่รับรู้ในการ
ใช้บริการมีอิทธิพลทางบวกต่อความพึงพอใจของผู้ใช้บริการ และ (10) ความพึงพอใจในการใช้บริการมีอิทธิพล
ทางบวกต่อความจงรักภักดีของผู้ใช้บริการ 
 
ค าส าคัญ: คุณภาพการให้บริการ / คุณค่าที่รับรู้ / ความพึงพอใจของผู้ใช้บริการ / ความจงรักภักดีของ
 ผู้ใช้บริการ 
 
Abstract 
 The objectives of this research were to develop and validate a causal relationship 
model of the influence of the service quality on perceived value, customer satisfaction and 
customer loyalty of beauty clinic in Bangkok. The model involved eight latent variables: 
tangibles, responsiveness, assurance, reliability, empathy, perceived value,customer satisfaction 
and customer loyalty. The researchers used quantitative methods which involved empirical 
research. The research tool was a questionnaire to collect data from beauty clinic customers 
in Bangkok. Sample size is 455. Sampling method is convenience sampling. The statistics used 
in data analysis were frequency, percentage, mean, standard deviation and structural equation 
model analysis.  
 It was found that the model was consistent with the empirical data. Goodness of fit 
measures were found to be: Chi-square 352.707 (df=311, p-value=0.052); Relative Chi-square 

(2/df) 1.134; Goodness of Fit Index (GFI) 0.957; Adjusted Goodness of Fit Index (AGFI) 0.914; 
and Root Mean Square Error of Approximation (RMSEA) 0.017. It was also found that (1) 
Tangibles had a positive and direct influence on perceived value; (2) Reliability had a positive 
and direct influence on perceived value; (3) Assurance had a positive and direct influence on 
perceived value; (4) Empathy had a positive and direct influence on perceived value; (5) 
Tangible had a positive and direct influence on customer satisfaction; (6) Assurance had a 
positive and direct influence on customer satisfaction; (7) Responsiveness had a positive and 
direct influence on customer loyalty; (8) Assurance had a positive and direct influence on 
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customer loyalty; (9) Perceived value had a positive and direct influence on customer 
satisfaction; and (10) Customer satisfaction had a positive and direct influence on customer 
loyalty. 
 
Keyword: Service Quality / Perceived Values / Customer Satisfaction / Customer Loyalty 
 
บทน า 
 กระแสสังคมในยุคปัจจุบันที่เต็มไปด้วยการแข่งขัน และความไม่แน่นอนของระบบเศรษฐกิจโดยรวม 
ในขณะที่ทุกคนต่างพยายามแสวงหาความมั่นคงในการลงทุน และการประกอบธุรกิจ พร้อมทั้งให้ได้รับผล
ประกอบการที่คุ้มค่าสูงสุด จึงเป็นแรงกระตุ้นให้องค์การธุรกิจจ านวนไม่น้อยต้องปรับเปลี่ยนกลยุทธ์ของตนเอง 
สรรหาเครื่องมือ และความรู้ใหม่ ๆ เข้ามาประยุกต์ใช้ปรับปรุงองค์การอยู่เสมอ (108 Franchise Center, 2553) 
เพื่อส่งเสริมให้องค์การสามารถแข่งขันได้ ส าหรับธุรกิจคลินิกสุขภาพ (เสริมความงาม) เป็นธุรกิจที่มีอัตราการ
เติบโตอย่างต่อเนื่องในช่วงปีที่ผ่านมา ทั้งผู้ประกอบการที่มีความรู้ทางด้านการเสริมความงามเปิดด าเนินการด้วย
ตนเอง และที่เปิดด าเนินการโดยใช้แฟรนไชส์จากผู้ที่ให้บริการทางด้านนี้ ซึ่งรูปแบบการใช้แฟรนไชส์ก าลังเป็นที่
นิยมของผู้ที่ต้องการเริ่มต้นธุรกิจ (108FranchiseCenter, 2553) หากต้องการข้ันสูงกว่านั้น ผู้ประกอบการก็ต้อง
พึ่งวิทยาการทางการแพทย์สมัยใหม่ (ศัลยกรรม) อีกทั้งน าวิธีการใหม่ ๆ ของการผ่าตัดเสริมความงามมาใช้ตาม
ความเชี่ยวชาญของแพทย์ จึงไม่น่าแปลกใจที่คลินิกเกี่ยวกับความงามทุกประเภทจะมีให้เลือกใช้บริการอย่ าง
หลากหลาย (กองการประกอบโรคศิลปะ, 2550) สิ่งหนึ่งที่ท าให้ธุรกิจบริการความสวยความงามด าเนินธุรกิจอยู่
ได้ เป็นที่ไว้วางใจ และเติบโตขึ้นได้อย่างรวดเร็ว เป็นเพราะความซื่อสัตย์ ตรงไป ตรงมา และการให้ความใส่ใจต่อ
รายละเอียดของผู้ใช้บริการ จากคุณภาพผสานกับการบริการด้วยใจ เนื่องจากการตัดสินใจของผู้ใช้บริการขึ้นอยู่
กับความพึงพอใจ หรือการได้รับประโยชน์ที่สูงที่สุด ซึ่งจะน าไปสู่ความจงรักภักดีของผู้ใช้บริการ ทั้งนี้ผู้ใช้บริการ
จะให้ความส าคัญกับคุณภาพของการให้บริการเพิ่มมากขึ้น ดังนั้นผู้ให้บริการคลินิกเสริมความงามจึงจ าเป็นต้อง
พัฒนา ปรับปรุงแก้ไขการบริการของตนเองอย่างต่อเนื่อง เพื่อความอยู่รอดขององค์การ เพื่อรักษาฐานผู้ใช้บริการ
ผู้ใช้บริการปัจจุบัน และส่วนแบ่งทางการตลาดของผู้ใช้บริการคลินิกเสริมความงามไว้ 
 จากการทบทวนวรรณกรรมพบว่า คุณภาพการให้บริการมีอิทธิพลทางบวกต่อความพึงพอใจของ
ผู้ใช้บริการ (Park, Chung & Rutherford, 2011) และคุณค่าที่รับรู้ของผู้ใช้บริการ (Lai & Ching, 2011; Harris 
& Goode,2004) ทั้งนี้คุณค่าที่รับรู้ของผู้ใช้บริการมีอิทธิพลทางบวกต่อความพึงพอใจของผู้ใช้บริการ (Spiteri          
& Dion, 2004; Lewin, Biemans & Ulaga, 2010) และความจงรักภักดีของผู้ใช้บริการ (Balabanis, 
Reynolds & Simintiras, 2006; Harris & Goode, 2004) และความพึงพอใจของผู้ใช้บริการที่มีอิทธิพล
ทางบวกต่อความจงรักภักดีของผู้ใช้บริการ (Kim & Lee, 2011; Lai & Ching, 2011; Liu, Guo, & Lee, 2011) 
ดังนั้นการศึกษาวิจัยในครั้งนี้จึงท าการศึกษาคุณภาพการให้บริการที่มีอิทธิพลทางบวกต่อการรับรู้คุณค่าของ
ผู้ใช้บริการ ความพึงพอใจหรือการได้รับประโยชน์ที่สูงที่สุดจากการใช้บริการ และผลิตภัณฑ์ที่ใช้ เพื่อน าไปสู่
ความจงรักภักดีของผู้ใช้บริการได้  
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วัตถุประสงค์การวิจัย 
 1. เพื่อพัฒนาโมเดลเชิงสาเหตุคุณภาพการให้บริการที่มีอิทธิพลต่อคุณค่าที่รับรู้ ความพึงพอใจ และ
ความจงรักภักดีของผู้ใช้บริการคลินิกเสริมความงามในเขตกรุงเทพมหานคร 
 2. เพื่อตรวจสอบความสอดคล้องของโมเดลความสัมพันธ์เชิงสาเหตุที่พัฒนาขึ้นกับข้อมูลเชิงประจักษ์ 
 
การทบทวนวรรณกรรม 
กรอบแนวคิดและสมมติฐานการวิจัย 
 อิทธิพลของคุณภาพการบริการต่อคุณค่าที่รับรู้  ความพึงพอใจ และความจงรักภักดีของ
ผู้ใช้บริการ 
 คุณภาพการบริการเป็นการรับรู้ของลูกค้า ประสบการณ์ที่ลูกค้าสามารถประเมินจากการเปรียบเทียบ
ความต้องการหรือความคาดหวัง กับบริการที่ได้ลูกค้ารับจริงจากผู้ให้บริการ (Parasuraman, Zeithaml and 
Berry 1985, 1988) เมื่อลูกค้าเห็นว่าตนได้รับอรรถประโยชน์จากบริการที่ได้รับนั้นมากกว่าจ านวนเงิน และเวลา
ที่สูญเสียไป จึงก่อให้เกิดเป็นคุณค่าที่รับรู้ (Zeithaml, 1988, p.14) สอดคล้องกับการศึกษาของ Lai and Ching 
(2011) และ Harris and Goode (2004) นอกจากนี้ยังเกิดเป็นความพึงพอใจเมื่อรับรู้ว่าบริการที่ได้รับนั้นสูงเกิน
กว่าความคาดหวัง (Lai and Ching, 2011; Yee, et al., 2010; Lee, et al., 2011; Kim and Lee, 2011) และ
น ามาซึ่งความจงรักภักดีของผู้ใช้บริการ ที่เป็นความยินดีของผู้ใช้บริการในการอุปถัมภ์ผู้ให้บริการ และพิจารณา
เป็นตัวเลือกอันดับแรกท่ามกลางตัวเลือกอื่น ๆ รวมถึงแสดงออกโดยพฤติกรรมความชอบที่จะไม่เปลี่ยนไปใช้
บริการจากผู้ให้บริการรายอื่น (ญรัญรัตน์ มณฑีรรัตน์ และวิโรจน์ เจษฎาลักษณ์, 2558; Caruana, 2002; Lai 
and Ching, 2011) ผู้วิจัยได้ก าหนดสมมติฐานการวิจัยดังนี้  
  สมมุติฐานที่ 1 (H1): คุณภาพการบริการในมิติสิ่งที่สัมผัสมีอิทธิพลทางบวกต่อคุณค่าที่รับรู้ของ
ผู้ใช้บริการ 
  สมมุติฐานที่ 2 (H2): คุณภาพการบริการในมิติความน่าเชื่อถือและไว้วางใจมีอิทธิพลทางบวกต่อ
คุณค่าที่รับรูข้องผู้ใช้บริการ  
  สมมุติฐานที่ 3 (H3): คุณภาพการบริการมิติความรวดเร็วมีอิทธิพลทางบวกต่อคุณค่าที่รับรู้ของ
ผู้ใช้บริการ  
  สมมุติฐานที่ 4 (H4: คุณภาพการบริการมิติการรับประกันมีอิทธิพลทางบวกต่อคุณค่าที่รับรู้ของ
ผู้ใช้บริการ  
  สมมุติฐานที่ 5 (H5): คุณภาพการบริการมิติการเอาใจใส่ของผู้ใช้บริการเป็นรายบุคคลมีอิทธิพล
ทางบวกต่อคุณค่าที่รับรู้ของผู้ใช้บริการ  
  สมมุติฐานที่ 6 (H6): คุณภาพการบริการในมิติสิ่งที่สัมผัสมีอิทธิพลทางบวกต่อความพึงพอใจของ
ผู้ใช้บริการ  
  สมมุติฐานที่ 7 (H7): คุณภาพการบริการในมิติความน่าเชื่อถือและความไว้วางใจได้มีอิทธิพล
ทางบวกต่อความพึงพอใจของผู้ใช้บริการ  
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  สมมุติฐานที่ 8 (H8): คุณภาพการบริการมิติความรวดเร็วมีอิทธิพลทางบวกต่อความพึงพอใจของ
ผู้ใช้บริการ  
  สมมุติฐานที่ 9 (H9): คุณภาพการบริการมิติการรับประกันมีอิทธิพลทางบวกต่อความพึงพอใจของ
ผู้ใช้บริการ  
  สมมุติฐานที่ 10 (H10): คุณภาพการบริการมิติการเอาใจใส่ผู้ใช้บริการเป็นรายบุคคลมีอิทธิพล
ทางบวกต่อความพึงพอใจของผู้ใช้บริการ  
  สมมุติฐานที่ 11 (H11): คุณภาพการบริการในมิติสิ่งที่สัมผัสมีอิทธิพลทางบวกต่อความจงรักภักดี
ของผู้ใช้บริการ  
  สมมุติฐานที่ 12 (H12):  คุณภาพการบริการในมิติความน่าเชื่อถือและไว้วางใจได้มีอิทธิพลทางบวก
ต่อความจงรักภักดีของผู้ใช้บริการ  
  สมมุติฐานที่ 13 (H13): คุณภาพการบริการมิติความรวดเร็วมีอิทธิพลทางบวกต่อความจงรักภักดี
ของผู้ใช้บริการ  
  สมมุติฐานที่ 14 (H14): คุณภาพการบริการมิติการรับประกันมีอิทธิพลทางบวกต่อความจงรักภักดี
ของผู้ใช้บริการ  
  สมมุติฐานที่ 15 (H15): คุณภาพการบริการมิติการเอาใจใส่ผู้ใช้บริการเป็นรายบุคคลมีอิทธิพล
ทางบวกต่อความจงรักภักดีของผู้ใช้บริการ  
 
 อิทธิพลของคุณค่าที่รับรู้ต่อความพึงพอใจ และความจงรักภักดีของผู้ใช้บริการ 
 คุณค่าที่รับรู้ของผู้ใช้บริการ เป็นการประเมินในภาพรวมของผู้บริโภคเกี่ยวกับอรรถประโยชน์ของ
สินค้าหรือบริการโดยเปรียบเทียบระหว่างเงินที่จ่ายออกไป และเวลาที่เสียไปเทียบกับคุณค่าที่ได้รับ (Zeithaml, 
1988) เมื่อเห็นว่าบริการที่ได้รับนั้นมีอรรถประโยชน์ที่สูงกว่าจึงน ามาซึ่งการตัดสินใจของผู้ใช้บริการว่าผลิตภัณฑ์
หรือบริการที่ใช้นั้นมีระดับที่น่าพึงพอใจในการบริโภคสินค้าหรือบริการนั้น ๆ (สมฤทัย น้ าทิพย์, อรพรรณ คง
มาลัย และณัฐรฐนนท์ กานต์รวีกุลธนา, 2557; Spiteri & Dion, 2004; Lewin, Biemans & Ulaga, 2010; 
Oliver, 1997) และน ามาซึ่งความจงรักภักดีของผู้ใช้บริการ ที่จะพิจารณาให้การอุปถัมภ์ผู้ให้บริการหรือผู้ขาย
สินค้า ไม่เปลี่ยนไปใช้ตราสินค้าหรือบริการจากผู้ให้บริการหรือผู้ขายรายอื่นถึงแม้ว่าจะพยายามจูงใจด้วยปัจจัย
ทางด้านการตลาดก็ตาม (Caruana, 2002; Balabanis, Reynolds & Simintiras, 2006; Harris & Goode, 
2004) ผู้วิจัยได้ก าหนดสมมติฐานการวิจัยดังนี้  
  สมมุติฐานที่ 16 (H16): คุณค่าที่รับรู้มีอิทธิพลทางบวกต่อความพึงพอใจของผู้ใช้บริการ  
  สมมุติฐานที่ 17 (H17): คุณค่าที่รับรู้ มีอิทธิพลทางบวกต่อความจงรักภักดีของผู้ใช้บริการ  
  
 อิทธิพลของความพึงพอใจของผู้ใช้บริการต่อความจงรักภักดีของผู้ใช้บริการ 
 ความพึงพอใจของผู้ใช้บริการ หมายถึง การตัดสินใจของผู้ใช้บริการว่ามีระดับความพอใจต่อบริการที่
ได้รับอย่างไร (Oliver, 1997) หากผู้ใช้บริการแล้วเกิดความพอใจก็ยินดีที่จะใช้บริการจากผู้ให้บริการ และจะ
พิจารณาให้การอุปถัมภ์ผู้ให้บริการเป็นตัวเลือกในอันดับแรกเมื่อต้องการ นอกจากนี้จะแสดงออกโดยพฤติกรรม
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ความชอบที่จะไม่เปลี่ยนไปใช้บริการจากผู้ให้บริการรายอื่นถึงแม้ว่าจะมีความพยายามจูงใจด้ วยปัจจัยทางด้าน
การตลาดก็ตาม ซึ่งเป็นการแสดงถึงความจงรักภักดีของผู้ใช้บริการนั้นเอง (Caruana, 2002) ซึ่งสอดคล้องกับการ
วิจัยในอดีตที่พบว่า ความพึงพอใจมีอิทธิพลทางบวกต่อความจงรักภักดีของลูกค้า (นิสา จันทร์หอม, มาเรียม นะมิ 
และอัมพล ชูสนุก 2558; สุทธาทิพย์ กาธรพิพัฒนกุล, 2558; สมฤทัย น้ าทิพย์, อรพรรณ คงมาลัย และณัฐรฐ
นนท์ กานต์รวีกุลธนา, 2557; Lai and Ching (2011); Liu, Guo and Lee (2011); Yee, et al. (2010) ผู้วิจัย
ได้ก าหนดสมมติฐานการวิจัยดังนี้  
  สมมุติฐานที่ 18 (H18):  ความพึงพอใจของผู้ใช้บริการมีอิทธิพลทางบวกต่อความจงรักภักดีของ
ผู้ใช้บริการ  

 
 

 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
ภาพที่ 1: กรอบแนวคิดที่สร้างตามสมมตฐิานแสดงอิทธิพลของคุณภาพการให้บริการที่มีอิทธิพลต่อคุณค่าที่รับรู้ 
 ความพึงพอใจ และความจงรักภักดีของผู้ใช้บริการคลินิกเสริมความงามในเขตกรุงเทพมหานคร 

 
 การพัฒนาโมเดลเชิงสาเหตุคุณภาพการให้บริการที่มีอิทธิพลต่อคุณค่าที่รับรู้ ความพึงพอใจ และความ
จงรักภักดีของผู้ใช้บริการคลินิกเสริมความงามในเขตกรุงเทพมหานคร ผู้วิจัยได้คัดเลือกตัวแปรส าหรับการวิจัย        
ในครั้งนี้จากทฤษฎี และแนวคิดที่เกี่ยวข้องกับคุณภาพการบริการ คุณค่าที่รับรู้ ความพึงพอใจของผู้ใช้บริการ 
และความจงรักภักดีของผู้ใช้บริการ ซึ่งประกอบด้วย (1) ตัวแปรแฝงภายนอกคือ คุณภาพการให้บริการปรับใช้
มาตรวัดตัวแปรจาก Parasuraman, Zeithaml, and Berry (1988) ประกอบด้วย 5 มิติตัวแปรแฝงคือ คุณภาพ
การให้บริการที่มุ่งเน้นสิ่งที่สัมผัสได้ คุณภาพการให้บริการที่มุ่งเน้นความน่าเชื่อถือและไว้วางใจได้ คุณภาพการ
ให้บริการที่มุ่งเน้นความรวดเร็ว คุณภาพการให้บริการที่มุ่งเน้นการรับประกัน และคุณภาพการให้บริการที่มุ่งเน้น
การเอาใจใส่ผู้ใช้บริการเป็นรายบุคคล (2) ตัวแปรแฝงภายในคือ คุณค่าที่รับรู้ในการใช้บริการโดยปรับใช้มาตรวัด

คุณค่าท่ีรับรู้ 
ของผูใ้ชบ้ริการ 

ส่ิงท่ีสมัผสัได ้

การใส่ใจผูใ้ชบ้ริการ 
เป็นรายบุคคล 

ความเช่ือถือไวว้างใจได ้
 

ความรวดเร็วในการ
ตอบสนองตอบสนอง 

การรับประกนั ความพึงพอใจ 
ของผูใ้ชบ้ริการ 

 

ความจงรักภกัดี 
ของผูใ้ชบ้ริการ 

 

คุณภาพการใหบ้ริการ  

H
11  

H12-16 



Veridian E-Journal, Silpakorn University 
ISSN 1906 - 3431 

ฉบับภาษาไทย  สาขามนุษยศาสตร์  สังคมศาสตร์  และศิลปะ 
ปีที่ 9  ฉบับที่ 1 เดือนมกราคม – เมษายน 2559 

 
 

 1571 
 

ตัวแปรจาก Zeithaml (1988) ความพึงพอใจในการใช้บริการปรับใช้มาตรวัดตัวแปรจาก Oliver (1997) และ
ความจงรักภักดขีองผู้ใช้บริการปรับใช้มาตรวัดตัวแปรจาก Caruana (2002) 
 ตัวแปรแฝงภายนอกประกอบด้วย (1) ตัวแปรแฝงคุณภาพการให้บริการที่มุ่งเน้นสิ่งที่สัมผัสได้ (TAN) 
ประกอบด้วย 4 ตัวแปรสังเกตได้ คือ การมีเครื่องมือ อุปกรณ์ที่ทันสมัย (TAN1) การออกแบบสถานที่ ตกแต่ง
สวยงาม (TAN2) สถานที่มีความสะอาด และมีระเบียบ (TAN3) และพนักงานแต่งกายสะอาดเรียบร้อย (TAN4) 
(2) ตัวแปรแฝงคุณภาพการให้บริการที่มุ่งเน้นความน่าเชื่อถือและไว้วางใจได้ (REL) ประกอบด้วย 5 ตัวแปร
สังเกตได้ คือ การให้บริการตามที่โฆษณาไว้ (REL1) การแสดงความจริงใจในการแก้ไขปัญหา (REL2) การรักษา
ข้อมูลส่วนตัวของผู้ใช้บริการ (REL3) การไว้วางใจในคุณภาพการบริการ (REL4) และการด าเนินงานของคลินิก
เสริมความงาม (REL5) (3) ตัวแปรแฝงตัวคุณภาพการให้บริการที่มุ่งเน้นความรวดเร็ว (RES) ประกอบด้วย 5    
ตัวแปรสังเกตได้ คือ พนักงานแนะน าขั้นตอนการใช้บริการได้อย่างชัดเจน (RES1) พนักงานให้บริการด้วยความ
รวดเร็ว (RES2) พนักงานช่วยเหลือและให้บริการด้วยความเต็มใจ (RES3) ระบบการให้บริการมีความสะดวก
รวดเร็ว (RES4) และพนักงานให้ค าปรึกษา แนะน าด้วยความรวดเร็ว (RES5) (4) ตัวแปรแฝงคุณภาพการ
ให้บริการที่มุ่งเน้นการรับประกัน (ASS) ประกอบด้วย 5 ตัวแปรสังเกตได้ คือ ระบบการให้บริการที่เป็นมาตรฐาน 
(ASS1) ระบบการให้บริการที่ปลอดภัย (ASS2) พนักงานปฏิบัติงานอย่างสุภาพอ่อนโยน (ASS3) พนักงานให้
ข้อมูลได้อย่างถูกต้อง (ASS4) และคลินิกเสริมความงามแก้ปัญหาได้เป็นอย่างดี (ASS5) และ (5) ตัวแปรแฝง
คุณภาพการให้บริการที่มุ่งเน้นการเอาใจใส่ผู้ใช้บริการเป็นรายบุคคล (EMP) ประกอบด้วย 5 ตัวแปรสังเกตได้ คือ 
พนักงานคอยสนใจและเอาใจใส่ (EMP1) คลินิกเสริมความงามใส่ใจในการแก้ปัญหา (EMP2) การรับข้อร้องเรียน
และข้อแนะน าจากผู้ใช้บริการ (EMP3) พนักงานสามารถเข้าใจความต้องการ (EMP4) และพนักงานสามารถ
เข้าใจในปัญหา ข้อร้องเรียน (EMP5) 
 ตัวแปรแฝงภายในประกอบด้วย (1) ตัวแปรแฝงคุณค่าที่ผู้ใช้บริการรับรู้ (PCV) ประกอบด้วย 5 ตัว
แปรสังเกตได้ คือ ราคาที่จ่ายไปกับการบริการถือว่าคุ้มค่า (PCV1) ราคาที่จ่ายไปกับผลิตภัณฑ์ถือว่าคุ้มค่า 
(PCV2) คุณภาพการบริการที่ได้รับถือว่าคุ้มค่า (PCV3) ความคุ้มค่าในการใช้บริการโดยภาพรวม (PCV4) และ
ความคุ้มค่าในการใช้บริการ (PCV5) (2) ตัวแปรแฝงความพึงพอใจของผู้ใช้บริการ (SAT) ประกอบด้วย 5 ตัวแปร
สังเกตได้ คือ ความพึงพอใจต่อคลินิกเสริมความงาม (SAT1) ความพึงพอใจต่อพนักงาน (SAT2) ความพึงพอใจ
คุณภาพบริการ (SAT3) ความพึงพอใจต่อสถานที่ (SAT4) และความพึงพอใจโดยภาพรวม (SAT5) และ (3) ตัว
แปรแฝงความจงรักภักดีของผู้ใช้บริการ (LOY) ประกอบด้วย 5 ตัวแปรสังเกตได้ คือ การพูดในทางบวกเกี่ยวกับ
บริการที่คลินิกเสริมความงาม (LOY1) แนะน าให้เพื่อนหรือญาติมาใช้บริการ (LOY2) พยายามที่จะใช้บริการจาก
ทุกครั้งที่ต้องการ (LOY3) ตั้งใจที่จะใช้บริการจากคลินิกเสริมความงามอย่างต่อเนื่อง (LOY4) และพิจารณา
เลือกใช้บริการจากคลินิกเสริมความงามเป็นอันดับแรก (LOY5)  
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วิธีด าเนินการวิจัย 
 การวิจัยครั้งนี้ผู้วิจัยด าเนินการโดยใช้การวิจัยเชิงปริมาณ ซึ่งเป็นการวิจัยเชิงประจักษ์ โดยใช้
แบบสอบถามในการเก็บรวบรวมข้อมูล 
 
ประชากรและขนาดตัวอย่าง 
 ประชากรที่ใช้ในการวิจัยครั้งนี้คือ ผู้ใช้บริการที่เข้ามาที่ใช้บริการจากคลินิกเสริมความงามใน          
เขตกรุงเทพมหานคร การก าหนดขนาดกลุ่มตัวอย่าง Nunnally (1967) แนะน าว่า การวิเคราะห์ข้อมูลโมเดล
สมการโครงสร้างด้วยโปรแกรมลิสเรลโดยวิธีประมาณค่าแบบ Maximum Likelihood ควรมีขนาดตัวอย่างอย่าง
น้อยเป็น 10 เท่าของตัวแปรสังเกตได้ จากการประเมินจ านวนตัวแปรสังเกตได้ของการวิจัยนี้พบว่า มีจ านวนตัว
แปรสังเกตได้เท่ากับ 33 ตัวแปร ดังนั้นขนาดตัวอย่างของการวิจัยนี้ควรมีค่าอย่างน้อยเท่ากับ 33 x 10 = 330 
ตัวอย่าง ผู้วิจัยเก็บรวมรวมข้อมูลที่สมบูรณ์สามารถนามาใช้ในการวิเคราะห์ข้อมูลได้จานวนทั้งสิ้น 455 ชุด 
 
เครื่องมือที่ใช้ในการรวบรวมข้อมูล 
 เครื่องมือที่ใช้ในการวิจัยในคร้ังนี้คือ แบบสอบถามความคิดเห็นของผู้ใช้บริการที่ใช้บริการคลินิกเสริม
ความงามในเขตกรุงเทพมหานคร โดยแบ่งออกเป็น 5 ส่วน ส่วนที่ 1 เป็นแบบสอบถามเกี่ยวกับข้อมูลด้าน
ประชากรศาสตร์ ส่วนที่ 2 ระดับการรับรู้ต่อคุณภาพการบริการของผู้ใช้บริการ ส่วนที่ 3 คุณค่าที่รับรู้ของ
ผู้ใช้บริการ ส่วนที่ 4 ระดับความพึงพอใจของผู้ใช้บริการ และส่วนที่ 5 ระดับความจงรักภักดีของผู้ใช้บริการ 

 
การตรวจสอบคุณภาพเครื่องมือ 
 ผู้วิจัยท าการตรวจสอบคุณภาพของเครื่องมือ อันได้แก่ การตรวจสอบความตรงเชิงเนื้อหา ด้วยวิธี
ดัชนีความสอดคล้องของข้อค าถาม และวัตถุประสงค์ (IOC) โดยผู้เชี่ยวชาญ จ านวน 3 ท่าน นอกจากนี้ยังได้ท า
การตรวจสอบความเที่ยง (Reliability) ด้วยวิธีการหาค่าสัมประสิทธิ์แอลฟาของครอนบาค (Cronbach’s 
Alpha) โดยเกณฑ์ที่ก าหนดคือ ค่าสัมประสิทธิ์แอลฟาฯ ควรมีค่าในระดับ .70 ขึ้นไป (Hair, Black, Babin, & 
Anderson, 2010) ค่าอ านาจจ าแนกรายข้อของแต่ละข้อค าถาม (Corrected Item–Total Correlation) ต้องมี
ค่าตั้งแต่ 0.3 ขึ้นไป (Field, 2005) ซึ่งผู้วิจัยได้ตรวจสอบความเที่ยงโดยข้อมูลทดลองใช้ (n = 37) และข้อมูลที่
เก็บจริง (n = 455) ผลการวิเคราะห์พบว่า ตัวแปรทุกตัวผ่านเกณฑ์ที่ก าหนด โดยมีค่าความเที่ยงอยู่ระหว่าง 
0.773 ถึง 0.906 ผลการวิเคราะห์แสดงดังตารางที่ 1 
 ผู้วิจัยท าการวิเคราะห์องค์ประกอบเชิงยืนยันพบว่าค่าน้ าหนักองค์ประกอบมาตรฐาน (Standardized 
Factor Loading) ผ่านเกณฑ์ที่ก าหนดทุกค่าคือ แต่ละตัวแปรสังเกตได้ต้องมีค่าน้ าหนักองค์ประกอบมาตรฐาน
ตั้งแต่ 0.5 ตัวแปรแฝงต้องมีค่า Average Variance Extracted (AVE) ตั้งแต่ 0.5 และค่าความเที่ยงเชิง
โครงสร้างของแต่ละตัวแปรแฝง (Construct Reliability: CR) ต้องมีค่าตั้งแต่ 0.7 (Hair, Black, Babin, & 
Anderson, 2010) ผลการวิเคราะห์องค์ประกอบเชิงยืนยันเพื่อให้ผ่านเกณฑ์จ าเป็นต้องตัดข้อค าถามจ านวน 6 
ข้อออกจากการวัดตัวแปร ได้แก่ TAN1, REL1, RES1, ASS1, EMP1 และ EMP3 ผลการวิเคราะห์องค์ประกอบ
เชิงยืนยันแสดงดังตารางที่ 1 
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ตารางที่ 1: ผลการวิเคราะห์ค่าความเที่ยง และผลการวิเคราะห์องค์ประกอบเชิงยืนยัน 

ตัวแปร 
Cronbach’s 

Alpha 
Average Variance 
Extracted (AVE) 

Construct 
Reliability (CR) 

สิ่งที่สัมผัสได ้ 0.846 0.694 0.872 

ความเชื่อถือและไว้วางใจได ้ 0.808 0.512 0.807 

ความรวดเร็วในการให้บริการ 0.818 0.591 0.848 
การรับประกัน 0.802 0.513 0.806 

การเอาใจใส่ผู้ใช้บริการเป็นรายบุคคล 0.773 0.558 0.787 

คุณค่าที่รับรู้ของผู้ใช้บริการ 0.906 0.652 0.802 
ความพึงพอใจของผู้ใช้บริการ 0.885 0.601 0.883 

ความจงรักภักดีของผู้ใช้บริการ 0.846 0.528 0.844 

 
วิธีการวิเคราะห์ข้อมูล 
 ผู้วิจัยใช้วิธีการวิเคราะห์ข้อมูลด้วยสถิติเชิงพรรณนา และการวิเคราะห์สถิติพหุตัวแปรโดยใช้โมเดล
สมการโครงสร้าง (Structural Equation Model) เพื่อทดสอบสมมุติฐานอิทธิพลของคุณภาพการให้บริการต่อ
คุณค่าที่รับรู้ ความพึงพอใจ และความจงรักภักดีของผู้ใช้บริการคลินิกเสริมความงามในเขตกรุงเทพมหานคร ทั้งนี้
ผู้วิจัยได้ท าการตรวจสอบข้อตกลงเบื้องต้นส าหรับการวิเคราะห์ข้อมูลของสถิติพหุตัวแปรส าหรับการวิเคราะห์
โมเดลสมการโครงสร้าง อันได้แก่ (1) การแจกแจงแบบปกติของข้อมูล (Normality) (2) ความเป็นเอกพันธ์ของ
การกระจาย (Homoscedasticity) และ (3) ความสัมพันธ์เชิงเส้นตรงระหว่างตัวแปรต้นและตัวแปรตาม 
(Linearity) ผลการวิเคราะห์ข้อมูลพบว่า ข้อมูลของตัวแปรทั้งหมด เป็นไปตามข้อตกลงเบื้องต้นทั้ง 3 ประการ 

 
ผลการวิจัย 
ข้อมูลทั่วไปของกลุ่มตัวอย่าง 
 กลุ่มตัวอย่างเป็นผู้ใช้บริการคลินิกเสริมความงามในเขตกรุงเทพมหานครจ านวนทั้งสิ้น 455 คน           
ส่วนใหญ่เป็นเพศหญิง มีจ านวน 350 คน คิดเป็นร้อยละ 76.9 มีอายุ 18-30 ปี มากที่สุดจ านวนทั้งสิ้น 238 คน 
คิดเป็นร้อยละ 52.3 มีการศึกษาระดับปริญญาตรีมากที่สุดจ านวนทั้งสิ้น 150 คน คิดเป็นร้อยละ 33.0 มีอาชีพ
นักเรียน/นักศึกษามากที่สุดจ านวนทั้งสิ้น 199 คน คิดเป็นร้อยละ 43.7 และมีรายได้ต่อเดือน 10,001 – 20,000 
บาท มากที่สุดจ านวนทั้งสิ้น 251 คน คิดเป็นร้อยละ 52.2 
 คุณภาพการบริการในมิติด้านสิ่งที่สัมผัสได้ (TAN) อยู่ในระดับสูงมีค่าเฉลี่ย 3.65 โดยด้านการ              
มีเครื่องมือ อุปกรณ์ที่ทันสมัย (TAN1) มีค่าเฉลี่ยมากที่สุดคือ 3.92 รองลงมาด้านการออกแบบสถานที่ ตกแต่ง
สวยงาม (TAN2) มีค่าเฉลี่ย 3.63 ด้านสถานที่มีความสะอาด และมีระเบียบ (TAN3) มีค่าเฉลี่ย 3.58 และน้อย
ที่สุดคือ ด้านพนักงานแต่งกายสะอาดเรียบร้อย (TAN4) มีค่าเฉลี่ย 3.47 
 คุณภาพการบริการในมิติด้านความน่าเชื่อถือและไว้วางใจได้ (REL) อยู่ในระดับปานกลางมีค่าเฉลี่ย 
3.47 โดยด้านการให้บริการตามที่โฆษณาไว้ (REL1) มีค่าเฉลี่ยมากที่สุดคือ 3.65 รองลงมาด้านการด าเนินงาน
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ของคลินิกเสริมความงาม (REL5) มีค่าเฉลี่ย 3.54 ด้านการแสดงความจริงใจในการแก้ไขปัญหา (REL2) มีค่าเฉลี่ย 
3.50 น้อยที่สุดด้านการไว้วางใจในคุณภาพการบริการ (REL4) และน้อยที่สุดคือ ด้านการรักษาข้อมูลส่วนตัวของ
ผู้ใช้บริการ (REL3) มีค่าเฉลี่ยเท่ากัน คือ 3.42  
 คุณภาพการบริการในมิติด้านความรวดเร็ว (RES) อยู่ในระดับปานกลางมีค่าเฉลี่ย 3.47 โดยด้าน
พนักงานแนะน าขั้นตอนการใช้บริการได้อย่างชัดเจน (RES1) มีค่าเฉลี่ยมากที่สุดคือ 3.68 รองลงมาด้านพนักงาน
ช่วยเหลือและให้บริการด้วยความเต็มใจ (RES4) มีค่าเฉลี่ย 3.46 ด้านพนักงานให้บริการด้วยความรวดเร็ว 
(RES2) มีค่าเฉลี่ย 3.45 ด้านระบบการให้บริการมีความสะดวกรวดเร็ว (RES4) มีค่าเฉลี่ย 3.39 และน้อยที่สุดคือ 
ด้านพนักงานให้ค าปรึกษา แนะน าด้วยความรวดเร็ว (RES5) มีค่าเฉลี่ย 3.38 
 คุณภาพการบริการในมิติด้านการรับประกัน (ASS) อยู่ในระดับสูงมีค่าเฉลี่ย 3.51 โดยด้านระบบการ
ให้บริการที่เป็นมาตรฐาน (ASS1) มีค่าเฉลี่ยมากที่สุดคือ 3.76 รองลงมาระบบการให้บริการที่ปลอดภัย (ASS2) มี
ค่าเฉลี่ย 3.50 ด้านพนักงานปฏิบัติงานอย่างสุภาพอ่อนโยน (ASS3) มีค่าเฉลี่ย 3.47 น้อยที่สุดด้านพนักงานคลินิก
เสริมความงามให้ข้อมูลได้อย่างถูกต้อง (ASS4) และน้อยที่สุดคือ คลินิกเสริมความงามแก้ปัญหาได้เป็นอย่างดี 
(ASS5) มีค่าเฉลี่ยเท่ากัน คือ 3.42 
 คุณภาพการบริการในมิติด้านการเอาใจใส่ผู้ใช้บริการเป็นรายบุคคล (EMP) อยู่ในระดับปานกลางมี
ค่าเฉลี่ย 3.45 โดยด้านพนักงานคอยสนใจและเอาใจใส่ (EMP1) มีค่าเฉลี่ยมากที่สุดคือ 3.71 รองลงมาคลินิกเสริม
ความงามใส่ใจในการแก้ปัญหา (EMP2) มีค่าเฉลี่ย 3.51 ด้านพนักงานสามารถเข้าใจความต้องการ (EMP4) และ
ด้านพนักงานสามารถเข้าใจในปัญหา ข้อร้องเรียน (EMP5) มีค่าเฉลี่ยเท่ากัน คือ 3.41 และน้อยที่สุดคือ ด้านการ
รับข้อร้องเรียนและข้อแนะน าจากผู้ใช้บริการ (EMP3) มีค่าเฉลี่ย 3.23 
 คุณค่าที่รับรู้ของผู้ใช้บริการที่เข้ามาใช้บริการ (PCV) อยู่ในระดับสูงมีค่าเฉลี่ย 3.54 โดยด้านราคาที่
จ่ายไปกับการบริการถือว่าคุ้มค่า (PCV1) มีค่าเฉลี่ยมากที่สุดคือ 3.73 รองลงมาด้านความคุ้มค่าในการใช้บริการ
โดยภาพรวม (PCV5) มีค่าเฉลี่ย 3.61 ด้านคุณภาพการบริการที่ได้รับถือว่าคุ้มค่า (PCV4) มีค่าเฉลี่ย 3.50 ด้าน
ราคาที่จ่ายไปกับผลิตภัณฑ์ถือว่าคุ้มค่า (PCV2) มีค่าเฉลี่ย 3.48 และน้อยที่สุดคือ ด้านเวลาที่เสียไปกับการใช้
บริการถือว่าคุ้มค่า (PCV3) มีค่าเฉลี่ย 3.42 
 ความพึงพอใจของผู้ใช้บริการที่เข้ามาใช้บริการ (SAT) อยู่ในระดับสูงมีค่าเฉลี่ย 3.52 โดยด้านความ  
พึงพอใจต่อคลินิกเสริมความงาม (SAT1) มีค่าเฉลี่ยมากที่สุดคือ 3.63 รองลงมาด้านความพึงพอใจโดยภาพรวม 
(SAT5) มีค่าเฉลี่ย 3.61 ด้านความพึงพอใจคุณภาพบริการ (SAT3) มีค่าเฉลี่ย 3.54 ด้านความพึงพอใจต่อ
พนักงาน (SAT2) มีค่าเฉลี่ย 3.47 และน้อยที่สุดคือ ด้านความพึงพอใจต่อสถานที่ (SAT4) มีค่าเฉลี่ย 3.38 
 ความจงรักภักดีของผู้ใช้บริการที่เข้ามาใช้บริการ (LOY) อยู่ในระดับปานกลางมีค่าเฉลี่ย 3.28 โดย
ด้านพูดในทางบวกเกี่ยวกับบริการที่คลินิกเสริมความงาม (LOY1) มีค่าเฉลี่ยมากที่สุดคือ 3.55 รองลงมาด้าน
แนะน าให้เพื่อนหรือญาติมาใช้บริการ (LOY2) มีค่าเฉลี่ย 3.37 ด้านพยายามที่จะใช้บริการจากทุกครั้งที่ต้องการ 
(LOY3) มีค่าเฉลี่ย 3.25 ด้านตั้งใจที่จะใช้บริการจากคลินิกเสริมความงามอย่างต่อเนื่อง (LOY4) มีค่าเฉลี่ย 3.16 
และน้อยที่สุดคือ ด้านใช้บริการจากคลินิกเสริมความงามถึงแม้ว่าจะมีการแนะน าบริการใหม่ ๆ ที่เปลี่ยนแปลงไป 
(LOY5) มีค่าเฉลี่ย 3.07 
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ผลการวิจัยตามวัตถุประสงข้อที่ 1 พบว่า  
 1. คุณภาพการให้บริการในมิติสิ่งที่สัมผัสได้มีอิทธิพลทางบวกต่อคุณค่าที่รับรู้ของผู้ใช้บริการอย่างมี
นัยส าคัญทางสถิติที่ระดับ .01 โดยมีค่าสัมประสิทธิ์เส้นทางเท่ากับ 0.349 
 2. คุณภาพการให้บริการในมิติความน่าเชื่อถือและความไว้วางใจมีอิทธิพลทางบวกต่อคุณค่าที่รับรู้
ของผู้ใช้บริการอย่างมีนัยส าคัญทางสถิติที่ระดับ .01 โดยมีค่าสัมประสิทธิ์เส้นทางเท่ากับ 0.241 
 3. คุณภาพการให้บริการในมิติการรับประกันมีอิทธิพลทางบวกต่อคุณค่าที่รับรู้ของผู้ใช้บริการอย่างมี
นัยส าคัญทางสถิติที่ระดับ .01 โดยมีค่าสัมประสิทธิ์เส้นทางเท่ากับ 0.355 
 4. คุณภาพการให้บริการในมิติการเอาใจใส่ผู้ใช้บริการเป็นรายบุคคลมีอิทธิพลทางบวกต่อคุณค่าที่
รับรูข้องผู้ใช้บริการอย่างมีนัยส าคัญทางสถิติที่ระดับ .05 โดยมีค่าสัมประสิทธิ์เส้นทางเท่ากับ 0.121 
 5. คุณภาพการให้บริการในมิติสิ่งที่สัมผัสได้มีอิทธิพลทางบวกต่อความพึงพอใจของผู้ใช้บริการอย่างมี
นัยส าคัญทางสถิติที่ระดับ .01 โดยมีค่าสัมประสิทธิ์เส้นทางเท่ากับ 0.206 
 6. คุณภาพการให้บริการในมิติความน่าเชื่อถือและความไว้วางใจได้มีอิทธิพลทางบวกต่อความพึง
พอใจของผู้ใช้บริการอย่างมีนัยส าคัญทางสถิติที่ระดับ .05 โดยมีค่าสัมประสิทธิ์เส้นทางเท่ากับ 0.113 
 7. คุณภาพการให้บริการในมิติการรับประกันมีอิทธิพลทางบวกต่อความพึงพอใจของผู้ใช้บริการอย่าง
มีนัยส าคัญทางสถิติที่ระดับ .01โดยมีค่าสัมประสิทธิ์เส้นทางเท่ากับ 0.255 
 8. คุณภาพการให้บริการในมิติความรวดเร็วมีอิทธิพลทางบวกต่อความจงรักภักดี ของผู้ใช้บริการ
อย่างมีนัยส าคัญทางสถิติที่ระดับ 0.5 โดยมีค่าสัมประสิทธิ์เส้นทางเท่ากับ 0.227  
 9. คุณภาพการให้บริการในมิติการเอาใจใส่ผู้ใช้บริการเป็นรายบุคคลมีอิทธิพลทางบวกต่อความ
จงรักภักดขีองผู้ใช้บริการอย่างมีนัยส าคัญทางสถิติที่ระดับ .05 โดยมีค่าสัมประสิทธิ์เส้นทางเท่ากับ 0.168 
 10. คุณค่าที่รับรู้ของผู้ใช้บริการมีอิทธิพลทางบวกต่อความพึงพอใจของผู้ใช้บริการอย่างมีนัยส าคัญ
ทางสถิติที่ระดับ .01 โดยมีค่าสัมประสิทธิ์เส้นทางเท่ากับ 0.470  
 11. ความพึงพอใจของผู้ใช้บริการมีอิทธิพลทางบวกต่อความจงรักภักดีของผู้ใช้บริการอย่างมีนัยส าคัญ
ทางสถิติที่ระดับ .05 โดยมีค่าสัมประสิทธิ์เส้นทางเท่ากับ 0.365 
 โดยตัวแปรทั้งหมดในโมเดลสามารถร่วมกันอธิบาย คุณค่าที่รับรู้ของผู้ใช้บริการ ความพึงพอใจของ
ผู้ใช้บริการ และความจงรักภักดีของผู้ใช้บริการได้ร้อยละ 62.80, 74.30 และ 22.80 ตามล าดับ 
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ตารางที่ 2: ตัวแปร และตัวย่อของตัวแปร 
ตัวแปร ตัวย่อของตัวแปร 

สิ่งที่สัมผัสได ้ TAN 
ความเชื่อถือและไว้วางใจได ้ REL 
ความรวดเร็วในการให้บริการ RES 
การรับประกัน ASS 
การเอาใจใส่ผู้ใช้บริการเป็นรายบุคคล EMP 
คุณค่าที่รับรู้ของผู้ใช้บริการ PCV 
ความพึงพอใจของผู้ใช้บริการ SAT 
ความจงรักภักดีของผู้ใช้บริการ LOY 

 
ผลการวิจัยตามวัตถุประสงค์ข้อที่ 2 พบว่า 
 จากภาพที่ 2 เกณฑ์ในการตรวจสอบความสอดคล้องของโมเดลกับข้อมูลเชิงประจักษ์พบว่า โมเดล
สมการโครงสร้างหลังการปรับ (Modified Model) สอดคล้องกับข้อมูลเชิงประจักษ์ หลังท าการปรับโมเดล           
221 ครั้ง แสดงว่ายอมรับสมมติฐานหลักที่ว่า โมเดลตามทฤษฎีสอดคล้องกลมกลืนกับข้อมูลเชิงประจักษ์ ทั้งนี้

พิจารณาจากค่าสถิติไค-สแควร์ (2) มีค่าเท่ากับ 352.707 องศาอิสระ (df) มีค่าเท่ากับ 311 ค่า p-value มีค่า

เท่ากับ 0.052 ผ่านเกณฑ์คือ ต้องมีค่ามากกว่า .05 ค่าไค-สแควร์สัมพัท (2/df) มีค่าเท่ากับ 1.134 ผ่านเกณฑ์
คือ ต้องมีค่าน้อยกว่า 2 เมื่อพิจารณาค่าความสอดคล้องจากดัชนีวัดระดับความกลมกลืน (GFI) มีค่าเท่ากับ 
0.957 ผ่านเกณฑ์คือ ต้องมีค่ามากกว่า 0.9 ค่า AGFI มีค่าเท่ากับ 0.914 ผ่านเกณฑ์คือ ต้องมีค่ามากกว่า 0.9 
และค่า RMSEA มีค่าเท่ากับ 0.017 ผ่านเกณฑ์คือ ต้องมีค่าน้อยกว่า 0.05 (Hair, Black, Babin, & Anderson, 
2010) 
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ภาพที่ 2: โมเดลสมการโครงสรา้งหลังการปรบัแสดงโมเดลเชิงสาเหตุคุณภาพการให้บริการที่มอีิทธิพลต่อคุณค่าที่
รับรู้ ความพึงพอใจ และความจงรักภักดีของผู้ใช้บริการคลินิกเสริมความงามในเขตกรุงเทพมหานคร 
 
ตารางที่ 3: อิทธิพลทางตรง อทิธิพลทางอ้อม และอิทธิพลรวม 

 
 
อภิปรายผลการวิจัย 
 คุณภาพการให้บริการในมิติสิ่งที่สัมผัสได้มีอิทธิพลทางบวกต่อคุณค่าที่รับรู้ ของผู้ใช้บริการอย่าง             
มีนัยส าคัญทางสถิติที่ระดับ .01 โดยมีค่าสัมประสิทธิ์เส้นทางเท่ากับ 0.349 ซึ่งสอดคล้องกับผลการวิจัยของ            
Lai and Ching (2011) และ Harris and Goode (2004) และเป็นไปตามทฤษฎีของ Zeithaml (1988) การมี
เครื่องมือ อุปกรณ์ที่ทันสมัย ท าให้ผู้ใช้บริการเกิดรับรู้ได้ถึงคุณค่าจากคุณภาพการบริการ ความคุ้มค่าของเงินที่ได้
จ่ายไปเพื่อซื้อผลิตภัณฑ์และบริการ นอกจากนี้การออกแบบสถานที่ ตกแต่งสวยงาม มีความสะอาด และ            
มีระเบียบ รวมถึงพนักงานแต่งกายสะอาดเรียบร้อย ท าให้บรรยากาศในการนั่งรอการรับบริการเป็นไปอย่างไม่น่า
เบื่อ และรู้สึกผ่อนคลาย ส่งผลให้ผู้ใช้บริการเกิดความรู้สึกคุ้มค่ากับการที่เข้าไปใช้บริการในคลินิกเสริมความงาม 
ดังนั้นหากผู้ใช้บริการรับรู้ถึงคุณภาพการบริการในมิติสิ่งที่สัมผัสได้ที่มากขึ้นจะส่งผลให้เกิดคุณค่าที่รับรู้เพิ่มมาก
ขึ้นตามไปด้วย 
 คุณภาพการให้บริการในมิติความน่าเชื่อถือและความไว้วางใจได้มีอิทธิพลทางบวกต่อคุณค่าที่รับรู้ของ
ผู้ใช้บริการอย่างมีนัยส าคัญทางสถิติที่ระดับ .01 โดยมีค่าสัมประสิทธิ์เส้นทางเท่ากับ 0.241 ซึ่งสอดคล้องกับ
ผลการวิจัยของ Lai and Ching (2011) และ Harris and Goode (2004) และเป็นไปตามทฤษฎีของ Zeithaml 
(1988) การแสดงความจริงใจในการแก้ปัญหาให้กับผู้ใช้บริการ ท าให้ผู้ใช้บริการไว้วางใจและเชื่อถือได้ว่า คลินิก
เสริมความงามรักษาข้อมูลส่วนตัวของผู้ใช้บริการ รวมถึงให้บริการที่ได้ตรงตามที่โฆษณาไว้ มีคุณภาพของให้การ
บริการ และการด าเนินงานที่วางใจได้ ส่งผลท าให้ผู้ใช้บริการสามารถรับรู้ได้ถึงความคุ้มค่าของคุณภาพการบริการ 
ความคุ้มค่าของราคาที่จ่ายไปกับการเข้ามาใช้บริการ และความคุ้มค่าของเวลาที่เสียไปเพื่อเข้าไปใช้บริการใน

IE TE DE IE TE DE IE TE
TAN 0.349** - 0.349** 0.206** 0.164** 0.369** -0.137 0.109* -0.028
REL 0.241** - 0.241** 0.113* 0.113** 0.226** 0.016 0.065 0.081
RES -0.135 - -0.135 -0.096 -0.063 -0.159 0.227* -0.048 0.179*
ASS 0.355** - 0.355** 0.255** 0.167** 0.421** -0.025 0.128* 0.102
EMP 0.121* - 0.121* 0.017 0.057* 0.074 0.168* 0.018 0.186**
PCV - - - 0.470** - 0.470** -0.073 0.171** 0.098
SAT - - - - - - 0.365* - 0.365*

ตัวแปรแฝง

R2  0.628 0.743

LOY

0.228

หมายเหตุ: DE = direct effect, IE = indirect effect, TE = total effect 
  * หมายถงึ นัยส าคัญทางสถติิทีร่ะดับ .05 (1.960 ≤ t-value < 2.576) 
** หมายถงึ นัยส าคัญทางสถติิทีร่ะดับ .01 (t-value ≥ 2.576

PCV SAT

             ตัวแปรผลลัพธ์
ตัวแปรสาเหตุ

PCV SAT LOY 
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คลินิกเสริมความงาม ดังนั้นเมื่อผู้ใช้บริการรับรู้ถึงคุณภาพการบริการในมิติความน่าเชื่อถือและไว้วางใจได้ที่มาก
ขึ้น จึงส่งผลให้การเกิดคุณค่าที่รับรู้ของผู้ใช้บริการที่เพิ่มมากข้ึนตามไปด้วย 
 คุณภาพการให้บริการในมิติการรับประกันมีอิทธิพลทางบวกต่อคุณค่าที่รับรู้ของผู้ใช้บริการอย่างมี
นัยส าคัญทางสถิติที่ระดับ .01 โดยมีค่าสัมประสิทธิ์เส้นทางเท่ากับ 0.355 ซึ่งสอดคล้องกับผลการวิจัยของ           
Lai and Ching (2011) และ Harris and Goode (2004) และเป็นไปตามทฤษฎีของ Zeithaml (1988) การมี
ระบบการให้บริการที่เป็นมาตรฐาน มีความปลอดภัย พนักงานให้ข้อมูลได้อย่างถูกต้อง พนักงานปฏิบัติงานอย่าง
สุภาพอ่อนโยน และคลินิกเสริมความงามแก้ปัญหาได้เป็นอย่างดี ท าให้ผู้ใช้บริการเกิดการรับรู้ถึงคุณค่าใน
คุณภาพของการให้บริการ รู้สึกถึงความคุ้มค่าของเงินที่ได้จ่ายไป เพราะมีระบบขั้นตอนปฏิบัติงานที่เป็นมาตรฐาน 
มีระบบที่มีประสิทธิภาพปลอดภัยไม่เกิดการขัดข้องในระหว่างการให้บริการ พนักงานยังปฏิบัติกับผู้ใช้บริการ
อย่างสุภาพและเป็นกันเอง และให้ข้อมูลที่เก่ียวข้องกับปัญหาของผู้ใช้บริการ และสิ่งที่ผู้ใช้บริการต้องการได้อย่าง
ถูกต้อง ดังนั้นหากผู้ใช้บริการรับรู้ถึงคุณภาพการบริการในมิติการรับประกันเพิ่มมากขึ้น จึงส่งผลให้ผู้ใช้บริการ
เกิดคุณค่าที่รับรู้เพิ่มมากข้ึนตามไปด้วย 
 คุณภาพการให้บริการในมิติการเอาใจใส่ผู้ใช้บริการเป็นรายบุคคลมีอิทธิพลทางบวกต่อคุณค่าที่รับรู้
ของผู้ใช้บริการอย่างมีนัยส าคัญทางสถิติที่ระดับ .05 โดยมีค่าสัมประสิทธิ์เส้นทางเท่ากับ 0.121 ซึ่งสอดคล้องกับ
ผลการวิจัยของ Lai and Ching (2011) และ Harris and Goode (2004) และเป็นไปตามทฤษฎีของ Zeithaml 
(1988) การที่พนักงานให้ความสนใจ และเอาใจใส่ดูแลผู้ใช้บริการเป็นอย่างดี ใส่ใจในความต้องการของ
ผู้ใช้บริการ และพนักงานสามารถเข้าใจถึงความต้องการเหล่านี้ได้เป็นอย่างดี รวมถึงมีระบบการรับข้อร้องเรียน 
และการรับข้อเสนอแนะจากผู้ใช้บริการ ส่งผลให้ผู้ใช้บริการสามารถรับรู้ถึงคุณค่าของการให้บริการ ทั้งในด้าน
คุณภาพของการบริการที่ได้รับ และความคุ้มค่าของเงิน และเวลาที่เสียไปกับการใช้บริการที่คลินิกเสริมความงาม 
ดังนั้นหากผู้ใช้บริการรับรู้ถึงคุณภาพการบริการในมิติการเอาใจใส่ผู้ใช้บริการเป็นรายบุคคลเพิ่มมากข้ึน ก็จะส่งผล
ให้เกิดคุณค่าที่รับรูเ้พิ่มมากข้ึนตามไปด้วย 
 คุณภาพการให้บริการในมิติสิ่งที่สัมผัสได้มีอิทธิพลทางบวกต่อความพึงพอใจของผู้ใช้บริการอย่างมี
นัยส าคัญทางสถิติที่ระดับ .01 โดยมีค่าสัมประสิทธิ์เส้นทางเท่ากับ 0.206 ซึ่งสอดคล้องกับผลการวิจัยของ           
Lai and Ching (2011); Yee, Yeung and Cheng (2010); Lee, Kim, Ko, and Sagas (2011) และ Kim and 
Lee (2011) และเป็นไปตามทฤษฎีของ Parasuraman, et al. (1985) การออกแบบตกแต่งสถานที่ให้มีความ
สวยงาม สะอาดและเป็นระเบียบ ทั้งพนักงานยังแต่งกายสะอาดเรียบร้อย ท าให้ผู้ใช้บริการที่เข้ามาใช้บริการรู้สึก
ประทับใจ พึงพอใจต่อสถานที่ให้บริการ และพึงพอใจต่อพนักงานของคลินิกเสริมความงามท าให้ผู้ใช้บริการรู้สึก
สบาย และผ่อนคลายในระหว่างการรอรับบริการจากคลินิกเสริมความงาม รวมถึงการมีเครื่องมือ อุปกรณ์ที่
ทันสมัยท าให้ผู้ใช้บริการเกิดความมั่นใจ ความพึงพอใจต่อคุณภาพของการบริการ ดังนั้นหากผู้ใช้บริการรับรู้ถึง
คุณภาพการบริการในมิติสิ่งที่สัมผัสได้เพิ่มมากข้ึน ก็จะส่งผลให้เกิดความพึงพอใจเพิ่มมากข้ึนตามไปด้วย 
 คุณภาพการให้บริการในมิติความน่าเชื่อถือและความไว้วางใจได้มีอิทธิพลทางบวกต่อความพึงพอใจ
ของผู้ใช้บริการอย่างมีนัยส าคัญทางสถิติที่ระดับ .05 โดยมีค่าสัมประสิทธิ์เส้นทางเท่ากับ 0.113 สอดคล้องกับ
ผลการวิจัยของ Lai and Ching ( 2011); Yee, et al. (2010); Lee, et al. (2011) และ Kim and Lee  
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(2011) และเป็นไปตามทฤษฎีของ Parasuraman, et al. (1985) การแสดงความจริงใจในการแก้ปัญหาให้กับ
ผู้ใช้บริการ การเก็บรักษาข้อมูลส่วนตัวของผู้ใช้บริการ ท าให้ผู้ใช้บริการรู้สึกถึงความจริงใจ ความน่าเชื่อถือ 
รวมถึงการรับรู้ได้ว่ามีความปลอดภัยที่จะรับบริการเนื่องจากการบริการที่ใส่ใจ และจริง ใจในการปฏิบัติต่อ
ผู้ใช้บริการ และผู้ใช้บริการมีความไว้วางใจในการรับบริการจากคลินิกเสริมความงาม ส่งผลท าให้ผู้ใช้บริการพึง
พอใจต่อคลินิกเสริมความงาม พึงพอใจต่อคุณภาพการบริการที่สามารถให้บริการตามที่โฆษณาไว้ และวางใจใน
คุณภาพได้ รวมถึงพึงพอใจต่อพนักงานในการเอาใจใส่ และจริงใจในการให้บริการกับผู้ใช้บริการ ดังนั้นหาก
ผู้ใช้บริการรับรู้ถึงคุณภาพการบริการในมิติความน่าเชื่อถือและไว้วางใจได้เพิ่มมากขึ้นแล้ว ส่งผลให้เกิดความพึง
พอใจของผู้ใช้บริการเพิ่มมากข้ึนตามไปด้วย 
 คุณภาพการให้บริการในมิติการรับประกันมีอิทธิพลทางบวกต่อความพึงพอใจของผู้ใช้บริการอย่างมี
นัยส าคัญทางสถิติที่ระดับ .01 โดยมีค่าสัมประสิทธิ์เส้นทางเท่ากับ 0.255 ซึ่งสอดคล้องกับผลการวิจัยของ       
Lai and Ching ( 2011); Yee, et al. (2010); Lee, et al. (2011) และ Kim and Lee  (2011) และเป็นไป
ตามทฤษฎีของ Parasuraman, et al. (1985) คุณภาพการให้บริการที่สามารถรับประกันได้มีความส าคัญต่อการ
ด าเนินธุรกิจคลินิกเสริมความงาม เนื่องจากหากมีระบบการให้บริการที่เป็นมาตรฐาน ปลอดภัย และสามารถ
แก้ปัญหาให้กับผู้ใช้บริการได้เป็นอย่างดี ส่งผลให้ผู้ใช้บริการพึงพอใจต่อคุณภาพของบริการที่ได้รับนอกจากนี้หาก
พนักงานสามารถให้ข้อมูลได้อย่างถูกต้อง ปฏิบัติงานด้วยความสุภาพอ่อนโยน ผู้ใช้บริการจะเกิดความประทับใจ
และพึงพอใจต่อพนักงานของคลินิกเสริมความงาม และคลินิกเสริมความงาม ดังนั้นเมื่อผู้ใช้บริการรับรู้ถึงคุณภาพ
การบริการในมิติการรับประกันเพิ่มมากข้ึน จึงส่งผลให้เกิดความพึงพอใจเพิ่มมากข้ึนตามไปด้วย 
 คุณภาพการให้บริการในมิติความรวดเร็วมีอิทธิพลทางบวกต่อความจงรักภักดีของผู้ใช้บริการอย่างมี
นัยส าคัญทางสถิติที่ระดับ 0.5 โดยมีค่าสัมประสิทธิ์เส้นทางเท่ากับ 0.227 ซึ่งสอดคล้องกับผลการวิจัยของญรัญ
รัตน์ มณฑีรรัตน์ และวิโรจน์ เจษฎาลักษณ์ (2558) และ Lai and Ching (2011) และเป็นไปตามทฤษฎีของ 
Caruana (2002) การที่พนักงานของสถาบันเสริมความงานสามารถแนะน าขั้นตอนการใช้บริการได้อย่างชัดเจน 
ช่วยเหลือให้ค าปรึกษา และให้บริการด้วยความเต็มใจ มีระบบการให้บริการมีความสะดวก และรวดเร็ว 
ผู้ใช้บริการจึงเกิดความประทับใจ ส่งผลให้ผู้ที่มาใช้บริการพูดถึงคลินิกเสริมความงามในทางที่ดี มีการแนะน า
เพื่อนหรือญาติให้มาใช้บริการ การที่พนักงานมีความเต็มใจในการให้บริการ นอกจากนี้การมีขั้นตอนการใช้บริการ
ที่ชัดเจน มีระบบการบริการที่รวดเร็วไม่ต้องรอนาน ไม่เกิดความขัดข้องในระหว่างการให้บริการ ผู้ใช้บริการจะ
เกิดความประทับใจ และเข้ามาใช้บริการจากคลินิกเสริมความงามอย่างต่อเนื่องต่อไป รวมถึงเลือกที่จะใช้บริการ
จากคลินิกเสริมความงามถึงแม้ว่าจะมีการแนะน าบริการใหม่ ๆ ที่เปลี่ยนแปลงไป ดังนั้นหากผู้ใช้บริการรับรู้ถึง
คุณภาพการบริการในมิติความรวดเร็วเพิ่มมากข้ึน จึงส่งผลให้เกิดความจงรักภักดีเพิ่มมากข้ึนตามไปด้วย 
 คุณภาพการให้บริการในมิติการเอาใจใส่ผู้ใช้บริการเป็นรายบุคคลมีอิทธิพลทางบวกต่อความ
จงรักภักดีของผู้ใช้บริการอย่างมีนัยส าคัญทางสถิติที่ระดับ .01 โดยมีค่าสัมประสิทธิ์เส้นทางเท่ากับ 0.168 ซึ่ง
สอดคล้องกับผลการวิจัยของ Lai and Ching (2011) และเป็นไปตามทฤษฎีของ Caruana (2002) การที่
พนักงานของคลินิกเสริมความงามให้ความสนใจและเอาใจใส่ในการแก้ไขปัญหาของผู้ใช้บริการเป็นรายบุคคล         
ท าให้เข้าใจในปัญหา และความต้องการของผู้บริการแต่ละบุคคล ส่งผลให้ผู้ใช้บริการเกิดความพึงพอใจและ
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ประทับใจ เข้ามารับบริการจากคลินิกเสริมความงามอย่างต่อเนื่อง นอกจากนี้การมีระบบรับข้อร้องเรียนและ
ข้อแนะน าจากผู้ใช้บริการ และปรับปรุงการให้บริการอย่างต่อเนื่อง ท าให้ผู้ใช้บริการจะพูดถึงคลินิกเสริมความ
งามในทางที่ดี มีการแนะน าให้เพื่อนหรือญาติให้ลองมาใช้บริการกับคลินิกเสริมความงาม และผู้ใช้บริการเองเลือก
ที่จะใช้บริการจากคลินิกเสริมความงามเป็นอันดับแรกหากต้องการใช้บริการจากสถาบันเสริมถึงแม้ว่าจะมีการ
แนะน าบริการใหม่ ๆ ของคลินิกเสริมความงามอื่นที่เปลี่ยนแปลงไปจากเดิม ดังนั้นหากผู้ใช้บริการรับรู้ถึงคุณภาพ
การบริการในมิติการเอาใจใส่ผู้ใช้บริการเป็นรายบุคคลเพิ่มมากข้ึน จึงส่งผลให้เกิดความจงรักภักดีของผู้ใช้บริการ
เพิ่มมากข้ึนตามไปด้วย 
 คุณค่าที่รับรู้ของผู้ใช้บริการมีอิทธิพลทางบวกต่อความพึงพอใจของผู้ใช้บริการอย่างมีนัยส าคัญทาง
สถิติที่ระดับ .01 โดยมีค่าสัมประสิทธิ์เส้นทางเท่ากับ 0.470 สอดคล้องกับผลการวิจัยของสมฤทัย น้ าทิพย์,      
อรพรรณ คงมาลัย และณัฐรฐนนท์ กานต์รวีกุลธนา (2557); Spiteri and Dion (2004) และ Lewin, Biemans 
and Ulaga (2010) หากผู้ใช้บริการรู้สึกว่าราคาที่จ่ายไปเมื่อเปรียบเทียบกับคุณภาพการใหบ้ริการที่ได้รับ รวมถึง
เวลาที่สูญเสียไปกับการใช้บริการถือว่าคุ้มค่า ผู้ใช้บริการก็จะพึงพอใจต่อคลินิกเสริมความงาม เนื่องจากราคาที่
จ่ายไปกับการบริการที่ได้รับกลับมาจากคลินกิเสริมความงามถือว่าคุ้มค่า รวมถึงเกิดความพึงพอใจต่อคุณภาพการ
บริการ ดังนั้นเมื่อผู้ใช้บริการรับรู้ถึงคุณค่าจากการให้บริการของคลินิกเสริมความงามเพิ่มมากขึ้น จะส่งผลให้เกิด
ความพึงพอใจเพิ่มมากข้ึนตามไปด้วย 
 ความพึงพอใจของผู้ใช้บริการมีอิทธิพลทางบวกต่อความจงรักภักดีของผู้ใช้บริการอย่างมีนัยส าคัญทาง
สถิติที่ระดับ .05 โดยมีค่าสัมประสิทธิ์เส้นทางเท่ากับ 0.365 ซึ่งสอดคล้องกับผลการวิจัยของ นิสา จันทร์หอม,  
มาเรียม นะมิ และอัมพล ชูสนุก (2558); สุทธาทิพย์ กาธรพิพัฒนกุล (2558); สมฤทัย น้ าทิพย์, อรพรรณ              
คงมาลัย และณัฐรฐนนท์ กานต์รวีกุลธนา (2557); Lai and Ching (2011); Liu, Guo and Lee (2011) และ 
Yee, et al. (2010) เมื่อผู้ใช้บริการเกิดความพึงพอใจต่อสถานที่ที่มีการออกแบบตกแต่งสวยงาม สะอาด และมี
ระเบียบ มีความพึงพอใจต่อพนักงานที่แต่งกายสะอาดเรียบร้อย ให้ข้อมูลได้อย่างถูกต้อง ให้บริการที่รวดเร็ว                 
ให้ความสนใจ และเอาใจใส่ต่อการให้บริการ เข้าใจความต้องการของผู้ใช้บริการ มีความพึงพอใจต่อคุณภาพ
บริการที่ได้รับตรงตามที่โฆษณา และข้อมูลที่ได้รับ ท าให้ผู้ใช้บริการพึงพอใจต่อคลินิกเสริมความงาม เกิดความ
ประทับใจ และพูดถึงคลินิกเสริมความงามในทางบวก มีการบอกต่อถึงบริการที่น่าพึงพอใจ แนะน าให้เพื่อนหรือ
ญาติมาใช้บริการ นอกจากนี้ผู้ใช้บริการเองก็จะมีความตั้งใจที่จะใช้บริการจากคลินิกเสริมความงามอย่างต่อเนื่อง 
ตลอดจนจะใช้บริการจากคลินิกเสริมความงามต่อไปถึงแม้ว่าจะมีการแนะน าบริการใหม่ ๆ ที่เปลี่ยนแปลงไป 
ดังนั้นหากผู้ใช้บริการมีความพึงพอใจเพิ่มมากข้ึน จึงส่งผลให้เกิดความจงรักภักดีเพิ่มมากข้ึนตามไปด้วย 
 
ข้อเสนอแนะ 
ข้อเสนอแนะเพื่อการน าไปใช้ 
 จากข้อค้นพบของงานวิจัยเสนอแนะให้คลินิกเสริมความงามส่งเสริมคุณภาพการให้บริการเพื่อส่งเสริม
ให้เกิดคุณค่าที่รับรู้ ความพึงพอใจ และความจงรักภักดีของผู้ใช้บริการในระยะยาวดังต่อไปนี้ 
  1. ควรส่งเสริมคุณภาพการให้บริการในมิติสิ่งสัมผัสได้ จากการมีเครื่องมือและอุปกรณ์ที่ทันสมัย 
มีการออกแบบตกแต่งสถานที่ให้สวยงาม สะอาด และมีความเป็นระเบียบ ตลอดจนการแต่งกายของพนักงานให้มี
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การแต่งกายสะอาดเรียบร้อย เพื่อท าให้ผู้ใช้บริการเกิดการรับรู้ถึงคุณค่าที่ได้รับ มีความพึงพอใจเพิ่มมากขึ้น และ
ส่งผลทางอ้อมไปยังความจงรักภักดีของผู้ใช้บริการ 
  2. ควรส่งเสริมคุณภาพการให้บริการในมิติความน่าเชื่อถือและไว้วางใจได้ ด้วยการให้บริการที่เป็น
มาตรฐานสามารถท าในสิ่งที่พูดหรือโฆษณาเอาไว้ มีการด าเนินงานที่ไว้ใจได้ แสดงความจริงใจในการแก้ปัญหา
ให้กับผู้ใช้บริการ ตลอดจนมีคุณภาพของการให้บริการที่ไว้วางใจได้ และรักษาข้อมูลส่วนตัวของผู้ใช้บริการ            
เพื่อเพิ่มการรับรู้คุณค่าของผู้ใช้บริการ และความพึงพอใจของผู้ใช้บริการ 
  3. ควรส่งเสริมคุณภาพการบริการในมิติด้านความรวดเร็วเพื่อสร้างความจงรักภักดีของผู้ใช้บริการ
ต่อคลินิกเสริมความงาม จากการเสริมสร้างความรู้ความสามารถของพนักงานเพื่อให้สามารถแนะน าขั้นตอนการ
ให้บริการได้อย่างชัดเจนถูกต้อง ให้ช่วยเหลือ ให้บริการด้วยความเต็มใจ มีระบบการให้บริการที่มีความสะดวก
รวดเร็ว รวมถึงการใหค้ าปรึกษา แนะน าของพนักงานมีความรวดเร็ว 
  4. ควรส่งเสริมคุณภาพการบริการมิติด้านการรับประกัน จากการสร้างให้ระบบการให้บริการที่
เป็นมาตรฐาน ไม่เกิดความผิดพลาดในการให้บริการ ท าให้บริการมีระบบการท างานที่ปลอดภัย  มีพนักงานที่
ให้บริการด้วยความสุภาพอ่อนโดย และให้ข้อมูลได้อย่างถูกต้อง นอกจากนี้สามารถแก้ไขปัญหาให้แก่ผู้ใช้บริการ
ได้อย่างมีประสิทธิภาพ เพื่อเพิ่มการรับรู้คุณค่าของผู้ใช้บริการ เพิ่มความพึงพอใจของผู้ใช้บริการ นอกจากนี้ยัง
ส่งผลทางอ้อมต่อความจงรักภักดีของผู้ใช้บริการให้เพิ่มสูงขึ้นได้อีกด้วย 
  5. ควรส่งเสริมคุณภาพการบริการมิติด้านเอาใจใส่ผู้ใช้บริการเป็นรายบุคคล จากการให้พนักงาน
ให้ความสนใจ และเอาใจใส่ผู้ใช้บริการ ใส่ใจในการแก้ปัญหา สามารถเข้าใจถึงความต้องการ และปัญหาของ
ผู้ใช้บริการ นอกจากนี้ควรมีระบบการรับข้อร้องเรียนและข้อแนะน าจากผู้ใช้บริการ และมีการรับปรุงการ
ให้บริการ เพื่อให้ผู้ใช้บริการเกิดคุณค่าที่รับรู้เพิ่มมากขึ้น เพิ่มความจงรักภักดีต่อคลินิกเสริมความงามของ
ผู้ใช้บริการ นอกจากนี้ยังสามารถเพิ่มความพึงพอใจผ่านคุณค่าที่รับรู้ของผู้ใช้บริการ 
 
ข้อเสนอแนะเพื่อการวิจัยคร้ังต่อไป 
 1. ผู้วิจัยเสนอแนะว่าควรมีการท าวิจัยซ้ า จากกรอบแนวคิดเดียวกันนี้กับธุรกิจอื่น ๆ ไปยัง ธุรกิจ
โรงพยาบาลเพื่อยืนยันผลการวิจัย 
 2. ควรมีการขยายการศึกษาเพิ่มเติมไปยังปัจจัยอื่น ๆ ที่มีอิทธิพลความจงรักภักดีของผู้ใช้บริการ เช่น 
ด้านรูปลักษณ์ผลิตภัณฑ์ ภาพลักษณ์ตราสินค้า ทัศนคติด้านราคา ทัศนคติด้านสถานที่ ทัศนคติด้านการส่งเสริม
การตลาด เพื่อเป็นประโยชน์ต่อคลินิกเสริมความงามต่อไป เนื่องจาก เป็นมุมมองที่หลากหลายต่างจากที่ผู้วิจัยได้
ท าการศึกษาไว้ 
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