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บทคัดย่อ
การรับรู้คุณค่าตราสินค้าและคุณภาพการให้บริการที่มีผลต่อคุณภาพความสัมพันธ์และ 

ความจงรักภักดีต่อตราสินค้าในธุรกิจคลินิกความงามด้านผิวพรรณ มีวัตถุประสงค์ (1) เพื่อศึกษาปัจจัย
ด้านการรับรู้คุณค่าตราสินค้าที่มีผลต่อคุณภาพความสัมพันธ์ต่อคลินิกเสริมความงามด้านผิวพรรณ  
(2) เพื่อศึกษาปัจจัยด้านคุณภาพการให้บริการที่มีผลต่อคุณภาพความสัมพันธ์ต่อคลินิกเสริมความ
งามด้านผิวพรรณ (3) เพื่อศึกษาปัจจัยด้านคุณภาพความสัมพันธ์ที่มีผลต่อความจงรักภักดีต่อคลินิก
เสริมความงามด้านผิวพรรณ (4) เพื่อศึกษาปัจจัยด้านการรับรู้คุณค่าตราสินค้ามีผลต่อความจงรักภักดี 
ตอ่คลนิิกเสรมิความงามด้านผวิพรรณ (5) เพ่ือศกึษาปจัจยัดา้นคณุภาพการใหบ้รกิารมผีลตอ่ความจงรกั
ภักดีต่อคลินิกเสริมความงามด้านผิวพรรณ และประชากรที่ใช้ในการวิจัย คือ ประชากรที่เคยใช้บริการ
คลินิกความงามด้านผิวพรรณทั่วประเทศ สำ�หรับการเก็บรวบรวมข้อมูลผู้วิจัย เลือกการสุ่มตัวอย่าง
แบบเฉพาะเจาะจงเพื่อให้การเก็บข้อมูลตรงกับกลุ่มตัวอย่างในการวิจัย และผู้วิจัยอาศัยการสุ่มตัวอย่าง
ตามความสะดวกในการเก็บแบบสอบถามจากกลุ่มตัวอย่างในการวิจัยจำ�นวน 400 คน (Robert Ho, 
2014) งานวิจัยนี้ เป็นการวิจัยเชิงปริมาณ โดยวิเคราะห์สถิติเชิงพรรณนา ได้แก่ แจกแจงความถี่ ค่าร้อย
ละ และส่วนเบี่ยงเบนมาตรฐาน และการวิเคราะห์สถิติเชิงอนุมาน โดยใช้การวิเคราะห์สมการโครงสร้าง 
(Structural Equation Modeling: SEM)
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ผลการทดสอบสมมติฐานพบว่า

1) ปัจจัยด้านการรับรู้คุณค่าตราสินค้าส่งผลต่อคุณภาพความสัมพันธ์ต่อคลินิกเสริมความงาม
ดา้นผิวพรรณมากทีส่ดุ โดยภาพรวมจากผลการวจิยั พบว่า ปจัจยัดา้นการรบัรู้คณุคา่ตราสนิคา้มีอทิธพิล
ทางตรงต่อคุณภาพความสัมพันธ์ต่อคลินิกเสริมความงามด้านผิวพรรณ มีค่าสัมประสิทธิ์เส้นทาง 0.49 
โดยมีอิทธิพลต่อการเปลี่ยนแปลงได้ร้อยละ 36.0 อย่างมีนัยสำ�คัญทางสถิติที่ 0.05

2) ปจัจัยดา้นคุณภาพการใหบ้รกิารส่งผลตอ่คณุภาพความสมัพนัธต์อ่คลนิิกเสรมิความงามดา้น
ผิวพรรณมากทีส่ดุ โดยภาพรวมจากผลการวจิยั พบวา่ ปจัจยัดา้นคณุภาพการให้บรกิารมอีทิธิพลทางตรง
เชิงบวกต่อคุณภาพความสัมพันธ์ต่อคลินิกเสริมความงามด้านผิวพรรณ มีค่าสัมประสิทธิ์เส้นทาง 0.34 
โดยมีอิทธิพลต่อการเปลี่ยนแปลงได้ร้อยละ 36.0 อย่างมีนัยสำ�คัญทางสถิติที่ 0.05

3) ปัจจัยด้านคุณภาพความสัมพันธ์ส่งผลต่อความจงรักภักดีต่อคลินิกเสริมความงามด้าน 
ผิวพรรณมากที่สุด โดยภาพรวมจากผลการวิจัย พบว่า ปัจจัยด้านคุณภาพความสัมพันธ์มีอิทธิพลทาง
ตรงเชิงบวกต่อความจงรักภักดีคลินิกเสริมความงามด้านผิวพรรณมีค่าสัมประสิทธิ์เส้นทาง 0.62 โดยมี
อิทธิพลต่อการเปลี่ยนแปลงได้ร้อยละ 94.0 อย่างมีนัยสำ�คัญทางสถิติที่ 0.05

4) ปัจจัยด้านการรับรู้คุณค่าตราสินค้าส่งผลต่อความจงรักภักดีต่อคลินิกเสริมความงามด้าน 
ผิวพรรณ มากท่ีสุด โดยภาพรวมจากผลการวิจัย พบว่า หรือ ปัจจัยด้านการรับรู้คุณค่าตราสินค้ามี 
อทิธพิลทางออ้มเชิงบวกตอ่ความจงรกัภกัดีคลนิกิเสรมิความงามดา้นผวิพรรณ มคีา่สมัประสทิธิเ์สน้ทาง 
0.40 โดยมีอิทธิพลต่อการเปลี่ยนแปลงได้ร้อยละ 94.0 อย่างมีนัยสำ�คัญทางสถิติที่ 0.05

5) ปัจจัยด้านคุณภาพการให้บริการมีผลต่อความจงรักภักดีต่อคลินิกเสริมความงามด้าน 
ผิวพรรณ มากที่สุด โดยภาพรวมจากผลการวิจัย พบว่า ปัจจัยด้านคุณภาพการให้บริการมีอิทธิพลทาง
อ้อมเชิงบวกต่อกับความจงรักภักดีคลินิกเสริมความงามด้านผิวพรรณ มีค่าสัมประสิทธิ์เส้นทาง 0.23 
โดยมีอิทธิพลต่อการเปลี่ยนแปลงได้ร้อยละ 94.0 อย่างมีนัยสำ�คัญทางสถิติที่ 0.05

คำ�สำ�คัญ:	 คุณค่าตราสินค้า คุณภาพการให้บริการ คุณภาพความสัมพันธ์ ความจงรักภักดีต่อ 
ตราสินค้า

Abstract
The purposes of study “Brand Equity and Service Quality Values Affecting Relationship  

Quality and Customer Loyalty towards Aesthetic Skincare Beauty Clinics” were (1) to find 
out brand equity recognition factors which affect to relationship quality towards aesthetic 
skincare beauty clinics (2) to find out service quality factors which affect to relationship  
quality towards aesthetic skincare beauty clinics (3)to find out relationship quality factors 
which affect to brand loyalty towards aesthetic skincare beauty clinics (4) to find out brand 
quality recognition factors which affect to brand loyalty towards aesthetic skincare beauty 
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clinics (5) to find out service quality factors which affect to brand loyalty towards aesthetic 
skincare beauty clinics.

The sample were aesthetic skincare beauty clinics customers and former  
customers in Thailand gathered by purposive sampling to ensure that the data we collected 
were matched with the sample, and collected 400 surveys from convenience sampling 
(Robert Ho, 2014). The quantitative data were analyzed using the descriptive statistics  
of frequency distribution, percentage, and standard deviation, and inferential statistics of 
structural equation modeling analysis.

Hypothesis testing results revealed that

1) Brand equity recognition factors affect the most to relationship quality towards 
aesthetic skincare beauty clinics. The factors directly affect a moderate positive relationship to 
relationship quality towards aesthetic skincare beauty clinics. The linear correlation coefficient 
value is 0.49, influences to the percentage of change at 36.0%, with statistically significant 
at the 0.05 level.

2) Service quality factors affect the most to relationship quality towards aesthetic 
skincare beauty clinics. The factors directly affect a weak positive relationship to relationship 
quality towards aesthetic skincare beauty clinics. The linear correlation coefficient value is 
0.34, influences to the percentage of change at 36.0%, with statistically significant at the 
0.05 level.

3) Relationship quality factors affect the most to brand royalty towards aesthetic 
skincare beauty clinics. The factors directly affect a moderate positive relationship to brand 
loyalty towards aesthetic skincare beauty clinics. The linear correlation coefficient value is 0.62, 
influences to the percentage of change at 94.0%, with statistically significant at the 0.05 level.

4) Brand equity recognition factors affect the most to brand royalty towards aesthetic 
skincare beauty clinics. The factors indirectly affect a moderate positive relationship to brand 
loyalty towards aesthetic skincare beauty clinics. The linear correlation coefficient value is 0.40, 
influences to the percentage of change at 94.0%, with statistically significant at the 0.05 level.

5) Service quality factors affect the most to brand royalty towards aesthetic skincare 
beauty clinics. The factors indirectly affect a weak positive relationship to brand loyalty towards 
aesthetic skincare beauty clinics. The linear correlation coefficient value is 0.23, influences 
to the percentage of change at 94.0%, with statistically significant at the 0.05 level.

Keywords:	 Brand equity, service quality, values affecting relationship quality, custome quality 
toward aesthetic
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บทนำ�
จากกระแสการตื่นตัวและใส่ใจดูแล

สุขภาพของผู้คนทำ�ให้ความต้องการสินค้า และ
บริการที่เกี่ยวเน่ืองกับธุรกิจสุขภาพมีแนวโน้ม
เติบโตในเกณฑ์ที่ดีอย่างต่อเนื่อง ไม่ว่าจะเป็นการ
บริการทางการแพทย์ ทั้งเพ่ือรักษาและป้องกัน
หรือแม้กระทั่งกระแสการให้ความสำ�คัญกับการ
เสริมสร้างบุคลิกและความงาม เป็นต้น (ศูนย์วิจัย
กสิกรไทย, 2561) ในปัจจุบันประเทศไทยได้มี
ความเจริญก้าวหน้าทางเทคโนโลยีทางการแพทย์
และนวัตกรรมทาง การแพทย์เป็นอย่างมาก 
ปจัจบุนันีเ้ทคโนโลยแีละนวตักรรมตา่งๆ สามารถ
ที่จะช่วยพัฒนาและเสริมบุคลิกภาพ หรือจุดด้อย
ของแต่ละบุคคลให้ดูดีขึ้น บางคนสามารถเปลี่ยน
จากจุดด้อยเป็นจุดเด่นข้ึนมาได้ตามที่บุคคลนั้น
ต้องการ แต่ในสมัยก่อนการทำ�ศัลยกรรมใน
ประเทศไทยยังไม่เป็นที่นิยมและไม่เป็นที่ยอมรับ
มากนัก จึงทำ�ให้คนที่ทำ�ศัลยกรรมต้องคอยปิดบัง
แตเ่มือ่เทยีบกบัในปจัจบัุน แต่เมือ่มเีหลา่บรรดานัก
ร้อง นักแสดง คนในวงการบันเทิง ออกมายอมรับ
ว่าตนเองทำ�ศัลยกรรมมาและได้ผลลัพธ์ที่ดีทำ�ให้
มีความมั่นใจมากขึ้น จึงเป็นเหตุทำ�ให้ผู้หญิงส่วน
มากที่ทำ�ศัลยกรรมก็ต่างยอมรับกันอย่างเปิดเผย
ว่าตนเองผ่านการทำ�ศัลยกรรมในส่วนใดมาบ้าง
และจากการทำ�ศัลกรรมท่ีได้ผลลัพธ์ท่ีดีจึงทาให้
เกดิกระแสการลอกเลยีนแบบหรอืการแนะนำ�เชิญ
ชวนจากคนทีท่ำ�แล้วได้ผลลพัธท์ีดี่อกีด้วย จงึทำ�ให้
กระแสการศัลยกรรมเพื่อความงามได้รับความ
นิยมมากยิ่งขึ้น (สมาคมศัลยแพทย์ตกแต่ง แห่ง
ประเทศไทย, 2555) 

ศูนย์ศัลยกรรมความงามและผิวพรรณ 
บริษัท เอเมด อินเตอร์เนช่ันแนล กรุ๊ป จำ�กัด  
เปิดเผยตลาดธุรกิจเพื่อสุขภาพและความงามของ
ประเทศไทย ปพี.ศ. 2562 มมูีลคา่สงูถงึ 250,000 

ล้านบาท มีอัตราเติบโตต่อเนื่องร้อยละ 15-20 
ทุกปี คิดเป็นสัดส่วนตลาดคลินิกความงามราว 
30,000 ลา้นบาท และโดยเฉพาะตลาดศลัยกรรม
ความงามทีมี่มลูคา่กว่า 30,000 ลา้นบาท มอีตัรา
เติบโตเฉลี่ยไม่ต่ำ�กว่าร้อยละ 10 ต่อปี (กรุงเทพ
ธุรกิจ, 2563)

จากจำ�นวนคลินิกเสริมความงามที่เพิ่ม
ขึน้ทำ�ใหค้ลนิกิเสรมิความงามเผชญิกบัการแขง่ขนั
ที่รุนแรงจากภาวะล้นตลาด จากการลงทุนจาก 
คู่แข่งรายใหม่ และการขยายสาขาของผู้ประกอบ
การเดิม และยังเกิดการแข่งขันด้านราคาที่รุนแรง
มากยิ่งขึ้น (Smartsme, 2559) ปัจจุบันตลาด
ศัลยกรรมความงามในเมืองไทยมีการแข่งขัน
รุนแรงมากขึ้นอย่างต่อเนื่อง มีผู้ประกอบการหน้า
ใหม่เข้ามาเปิดให้บริการจำ�นวนมาก ทั้งที่บริหาร
จัดการโดยแพทย์จริง เหล่าศิลปินดารา เซเลบริตี้ 
ที่อยากมีธุรกิจและสนใจในเรื่องการทำ�ศัลยกรรม
กห็นัมาลงทนุทำ�ธรุกจิดา้นนีก้นัเพิม่มากข้ึน ส่งผล 
ให้ภาพรวมตลาดมีการเติบโตเพิ่มขึ้นเฉลี่ยปีละ
ร้อยละ 30 ขณะที่กลยุทธ์ที่ถูกนำ�มาใช้ในการ
แข่งขันมากที่สุดประกอบไปด้วยโปรโมชั่น ราคา 
ที่แตกต่างกันออกไป อาจจะทำ�ให้ผู้บริโภคเกิด
ความสับสนในการเลือกใช้บริการทำ�ศัลยกรรมใน
แบบที่ถูกต้อง ทำ�ให้วันนี้คลินิกความงามที่บริหาร
จัดการโดยแพทย์ มุ่งเน้นไปที่คุณภาพ มากกว่า
แข่งขันที่ราคาจึงได้รับความนิยมมากขึ้น (ฐาน
เศรษฐกิจ, 2560) สิ่งที่จะทำ�ให้ธุรกิจคลินิกความ
งามจะเข้าไปครองใจผู้ใช้บริการ ท่ามกลางการ
แขง่ขนัทีร่นุแรงในตลาดไดน้ัน้ ธรุกจิจำ�เปน็ตอ้งให้
ความสำ�คญักบัการวางกลยทุธด์า้นผลติภณัฑแ์ละ
บริการ ไม่ว่าจะเป็นการพัฒนานวัตกรรมใหม่ๆ 
ที่ทันสมัย เทคโนโลยีด้านการแพทย์ที่เหนือกว่า 
ความเช่ียวชาญของบุคลากรทางการแพทย์ และ
ความใส่ใจกับผู้ใช้บริการอย่างซื่อสัตย์ ให้บริการ
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ด้วยใจ เนื่องจากการตัดสินใจของผู้ใช้บริการ 
ขึน้อยูก่บัคณุภาพความสมัพนัธ ์ความพงึพอใจหรอื 
การได้รับประโยชน์ที่สูงที่สุด ซึ่งจะนำ�ไปสู่ความ
จงรักภักดีของผู้ใช้บริการ ดังนั้นผู้ให้บริการคลินิก
เสรมิความงามจึงจำ�เปน็ตอ้งพัฒนา ปรบัปรงุแกไ้ข
คณุภาพผลิตภัณฑ์และการบรกิารของตนเองอย่าง
ตอ่เน่ือง เพือ่ความอยู่รอดของธรุกจิและเพ่ือรกัษา
ฐานผู้ใช้บริการได้อย่างยั่งยืน 

ด้วยเหตุนี้ ผู้วิจัยจึงมีความสนใจที่จะ
ศึกษาถึงการรับรู้คุณค่าตราสินค้าและคุณภาพ
การให้บริการที่มีผลต่อคุณภาพความสัมพันธ์
และนำ�ไปสู่ความจงรักภักดีต่อตราสินค้าในธุรกิจ
คลินิกความงามด้านผิวพรรณ ได้เพ่ือท่ีจะได้
ทราบแนวโน้มและความต้องการในอนาคตของ 
ผู้บริโภคที่มีผลต่อบริการคลินิกเสริมความงาม 
โดยหวงัวา่ขอ้มูลจากการวจิยัจะเปน็ประโยชนเ์พ่ือ
ใช้เป็นแนวทางในการปรับปรุงและพัฒนาการให้
บริการของคลินิกเสริมความงาม และสามารถวาง
แนวทางกลยุทธ์การตลาดในการแข่งขันให้เหมาะ
สมและสอดคล้องกับการดำ�เนินแผนการตลาด 
เชิงรุกที่จะสร้างความโดดเด่นที่แตกต่างให้เหนือ
กว่าคู่แข่ง และสามารถตอบสนองความต้องการ
ของลูกค้าได้อย่างเหมาะสมและมีประสิทธิภาพ 
เพือ่รกัษาฐานกลุม่ลกูค้าเดิมและตอ่ยอดขยายฐาน
ลูกค้าใหม่ให้มากขึ้นต่อไปได้ในอนาคต

วัตถุประสงค์การวิจัย
1. เพื่อศึกษาปัจจัยการรับรู้คุณค่าตรา 

สินค้าที่มีผลต่อคุณภาพความสัมพันธ์ต่อคลินิก
เสริมความงามด้านผิวพรรณ

2. เพื่อศึกษาปัจจัยด้านคุณภาพการให้
บริการที่มีผลต่อคุณภาพความสัมพันธ์ต่อคลินิก
เสริมความงามด้านผิวพรรณ

3. เพื่อศึกษาปัจจัยด้านคุณภาพความ
สัมพันธ์ที่มีผลต่อความจงรักภักดีต่อคลินิกเสริม
ความงามด้านผิวพรรณ

4. เพื่อศึกษาปัจจัยด้านการรับรู้คุณค่า
ตราสินค้ามีผลต่อความจงรักภักดีต่อคลินิกเสริม
ความงามด้านผิวพรรณ

5. เพื่อศึกษาปัจจัยด้านคุณภาพการให้
บรกิารมีผลตอ่ความจงรกัภักดตีอ่คลนิกิเสรมิความ
งามด้านผิวพรรณ

วิธีดำ�เนินการวิจัย
ประชากรและกลุ่มตัวอย่าง

ประชากรที่ ใ ช้ ในการ วิ จัยค ร้ั งนี้ คื อ 
ประชากรที่เคยใช้บริการคลินิกความงามด้าน 
ผิวพรรณทั่วประเทศ

กลุ่มตัวอย่างที่ใช้ศึกษา คือ ประชากร
ที่เคยใช้บริการคลินิกความงามด้านผิวพรรณ 
แต่เนื่องจากไม่ทราบจำ�นวนที่แน่นอน ดังนั้น  
ผู้วิจัยใช้เกณฑ์เทคนิคสถิติ Structural Equation  
Modeling (SEM) โดยอตัราสว่นของจำ�นวนผูต้อบ
แบบสอบถามต่อจำ�นวนข้อคำ�ถามมีขนาดตั้งแต่ 
5 จนถึง 10 โดยมีขั้นต่ำ�ของผู้ตอบแบบสอบถาม
คือ 100 คน ซึ่งอัตราส่วนที่เป็นที่ยอมรับอย่าง
กว้างขวาง คือ ผู้ตอบแบบสอบถาม 10 คน ต่อ 1 
ตัวแปรชี้วัด อ้างอิงจาก Nunnally and Bernstein  
(1967) และ Robert Ho (2014) ซึ่งผู้วิจัย
ได้ใช้ สัดส่วน 1 ข้อคำ�ถาม หรือตัวแปรช้ีวัดต่อ 
ผู้ตอบแบบสอบถามจำ�นวน 10 คน โดยมีจำ�นวน
ข้อคำ�ถามทั้งสิ้น 40 ข้อคำ�ถาม ดังนั้น ขนาดกลุ่ม
ตัวอย่างในการเก็บแบบสอบถามได้เท่ากับ 400 
ชุด 
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เครื่องมือที่ใช้ในการวิจัย

ส่ ว น ที่  1 :  ส่ ว น ที่ ข้ อ มู ล ด้ า น
ประชากรศาสตร์ ข้อมูลทั่วไปของผู้ตอบแบบ 
สอบถาม ได้แก่ เพศ สถานภาพสมรส อายุระดับ
การศึกษา อาชีพ รายได้

ส่วนที่ 2: แบบสอบถามข้อมูลที่เกี่ยวกับ
การรับรู้คุณค่าตราสินค้าต่อคลินิกความงามด้าน
ผิวพรรณ โดยแบง่เปน็ ด้านการรูจั้กตราสนิคา้ และ
ด้านการเชื่อมโยงตราสินค้า 

ส่วนที่ 3: แบบสอบถามข้อมูลที่เกี่ยวกับ
คณุภาพการให้บริการตอ่คลนิกิความงาม โดยแบง่
เป็นดา้นการใสใ่จเขา้อกเขา้ใจ ดา้นการใหค้วามไว้
วางใจได้ ด้านความมั่นใจ ด้านสิ่งที่สัมผัสได้ และ
ด้านการตอบสนองลูกค้า

ส่วนที่ 4: แบบสอบถามข้อมูลที่เกี่ยวกับ 
คุณภาพความสัมพันธ์ต่อคลินิกความงามด้าน 
ผิวพรรณ โดยแบ่งเป็นด้านความพึงพอใจ และ
ด้านความผูกพัน

ส่วนที่ 5: แบบสอบถามข้อมูลที่เกี่ยวกับ
ความจงรักภกัดต่ีอคลนิิกความงาม ด้านพฤติกรรม

การเก็บรวบรวมข้อมูล

งานวิจัยน้ีเป็นการศึกษาการรับรู้คุณค่า
ตราสินค้าและคุณภาพการให้บริการที่มีผลต่อ
คุณภาพความสัมพันธ์และความจงรักภักดีต่อ
ตราสินค้าในธุรกิจคลินิกความงามด้านผิวพรรณ 
ผู้วิจัยได้ทําการเก็บข้อมูลจากกลุ่มตัวอย่างที่เคย 
ใช้บริการคลินิกความงาม จำ�นวน 400 คน โดย 
การแจกแบบสอบถาม โดยตรงและผ่านทางการ
ส่งแบบสอบถามออนไลน์ Google Form ผ่าน 
Social Net-work เน่ืองจากเปน็ช่องทางทีส่ามารถ
เข้าถึงกลุ่มตัวอย่างได้ง่ายและรวดเร็ว

การวิเคราะห์ข้อมูล

การวิเคราะห์ข้อมูลเชิงพรรณนา ได้แก่ 
ปัจจัยทางด้านประชากรศาสตร์ โดยนำ�เสนอใน 
รูปแบบของตารางแจกแจงความถ่ี ร้อยละ และ
ส่วนความคิดเห็นของข้อมูลที่ เกี่ยวกับคุณค่า
ตราสินค้า คุณภาพการให้บริการ คุณภาพความ
สมัพนัธ ์ความจงรกัภกัด ีต่อคลินกิเสรมิความงาม 
ด้านผิวพรรณ แสดงผลเป็นค่าเฉลี่ย และค่า 
ส่วนเบี่ยงเบนมาตรฐาน

การวิเคราะห์ข้อมูลเชิงอนุมาน ในการ
วิเคราะห์ข้อมูลวิจัยในครั้งนี้ ใช้สถิติการวิเคราะห์
ความสมัพนัธร์ะหวา่งตวัแปรมาใชใ้นการวเิคราะห์
ข้อมูลเชิงสถิติเพื่อทดสอบสมมติฐานของตัวแปร
ที่ต้องการศึกษาการวิเคราะห์สมการโครงสร้าง 
โดยใช้ (Structural Equation Modeling: SEM)

ผลการวิจัย
1. ข้อมูลลักษณะทางด้านประชากร 

ศาสตร์ของกลุ่มตัวอย่าง

ตัวอย่างเป็นผู้ที่ใช้บริการคลินิกเสริม
ความงามด้านผิวพรรณในกรุงเทพมหานคร 
จำ�นวน400 คน ส่วนใหญ่เป็นเพศหญิง คิดเป็น 
ร้อยละ 89.00 ส่วนมากมีอายุ 20-30 ปี คิดเป็น 
ร้อยละ 45.50 โดยส่วนมากมีสถานภาพโสด  
คิดเป็น ร้อยละ 92.00 มี ระดับการศึกษาสูงสุด
ปริญญาตรี คิดเป็น ร้อยละ 75.75 โดยส่วนมาก
เป็นพนักงานบริษัทเอกชน จำ�นวน 217 คน  
คิดเป็น ร้อยละ 54.25 รองลงมา ประกอบธุรกิจ
ส่วนตัว คิดเป็น ร้อยละ 21.50 โดยมีรายได้
เฉลี่ยต่อเดือน 20,001-30,000 บาท คิดเป็น  
ร้อยละ 40.25 
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2. ผลวิเคราะห์ความคิดเห็นท่ีมีต่อการ
รับรู้คุณค่าตราสินค้าต่อธุรกิจคลินิกความงาม 
โดยรวมมีค่าเฉลี่ย 4.09 ส่วนเบี่ยงเบนมาตรฐาน 
0.58 อยู่ในเกณฑ์ระดับมาก โดยสูงสุด ด้านการ
รูจ้กัตราสนิคา้ รองลงมา ด้านการเช่ือมโยงตราสนิ
ค้า ตามลำ�ดับ 

3. ผลวิ เคราะห์ความคิดเห็นที่มีต่อ
คุณภาพการให้บริการต่อธุรกิจคลินิกความงาม 
โดยรวมมีค่าเฉลี่ย 4.13 ส่วนเบี่ยงเบนมาตรฐาน 
0.59 อยู่ในเกณฑ์ระดับมาก โดยสูงสุด ด้านความ
ไว้วางใจได้ รองลงมา ด้านความมั่นใจในการใช้
บริการ ด้านสิ่งที่สัมผัสได้ ด้านการตอบสนอง
ลูกค้า และด้านการใส่ใจเข้าอกเข้าใจ ตามลำ�ดับ 

4. ผลวิ เคราะห์ความคิดเห็นที่มีต่อ
คุณภาพความสัมพันธ์ต่อธุรกิจคลินิกความงาม 
โดยรวมมีค่าเฉลี่ย 3.79 ส่วนเบี่ยงเบนมาตรฐาน 
0.70 อยู่ในเกณฑ์ระดับมาก โดยสูงสุด ด้านความ

พึงพอใจ รองลงมา ด้านความผูกพัน ตามลำ�ดับ 

5. ผลวิเคราะห์ความคิดเห็นที่มีต่อความ
จงรักภักดีต่อธุรกิจคลินิกความงาม โดยรวมมีค่า
เฉลี่ย 3.83 ส่วนเบ่ียงเบนมาตรฐาน 0.72 อยู่
ในเกณฑ์ระดับมาก โดยสูงสุดในประเด็น “มาใช้
บรกิารคลนิกิความงามนีอ้ยา่งตอ่เนือ่ง” รองลงมา  
“แนะนำ�บุคคลต่างๆ ที่ท่านรู้จักมาใช้บริการ”,  
“มีความตั้งใจจะใช้บริการอื่นๆ ของคลินิกเสริม
ความงามเพิ่มเติม”, และ “ใช้บริการคลินิกความ
งามนี้โดยไม่เปลี่ยนไปใช้บริการที่ อ่ืนแน่นอน”  
ตามลำ�ดับ 

6. การวิเคราะห์สมการโครงสร้างแบบ
จำ�ลอง (Structural Equation Modeling: SEM) 
การรับรู้คุณค่าตราสินค้าและคุณภาพการให้
บริการที่มีผลต่อคุณภาพความสัมพันธ์และความ
จงรักภักดีต่อตราสินค้าในธุรกิจคลินิกความงาม
ด้านผิวพรรณ ดังภาพที่ 1 และตาราง 1

9 

 

 5. ผลวิเคราะหความคิดเห็นที่มีตอความจงรักภักดีตอธุรกิจคลินิกความงาม 
โดยรวมมีคาเฉล่ีย 3.83 คาเบ่ียงเบนมาตรฐาน 0.72 อยูในเกณฑระดับมาก โดยสูงสุดใน
ประเด็น “มาใชบริการคลินิกความงามนี้อยางตอเนื่อง” รองลงมา “แนะนําบุคคลตางๆที่ทาน
รูจักมาใชบริการ”, “มีความตั้งใจจะใชบริการอ่ืนๆ ของคลินิกเสริมความงามเพ่ิมเติม” , และ 
“ใชบริการคลินิกความงามนี้โดยไมเปลี่ยนไปใชบริการที่อ่ืนแนนอน” ตามลําดับ  

 6. การวิเคราะหสมการโครงสรางแบบจําลอง (Structural Equation Modeling : 
SEM) การรับรูคุณคาตราสินคาและคุณภาพการใหบริการที่มีผลตอคุณภาพความสัมพันธ
และความจงรักภักดีตอตราสนิคาในธุรกิจคลินิกความงามดานผิวพรรณ ดังภาพที่1.1 และ
ตารางที่1.1 

 

ภาพที่1.1 การวิเคราะหสมการโครงสรางแบบจําลองการรับรูคุณคาตราสินคาและคุณภาพ
การใหบริการที่มีผลตอคุณภาพความสัมพันธและความจงรักภักดีตอตราสินคาในธุรกิจ
คลินิกความงามดานผิวพรรณ 

 
 

 

 

ภาพที่ 1 การวิเคราะห์สมการโครงสร้างแบบจำ�ลองการรับรู้คุณค่าตราสินค้า 
และคุณภาพการให้บริการที่มีผลต่อคุณภาพความสัมพันธ์และความจงรักภักดีต่อตราสินค้า 

ในธุรกิจคลินิกความงามด้านผิวพรรณ
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จากภาพโมเดลสมการเชิงโครงสร้าง
แบบจำ�ลองการรับรู้คุณค่าตราสินค้าและคุณภาพ
การให้บริการที่มีผลต่อคุณภาพความสัมพันธ์
และความจงรักภักดีต่อตราสินค้าในธุรกิจคลินิก 
ความงาม หลังจากปรับค่าความคลาดเคลื่อน
ระหว่างสองตัวแปรโดยใช้ค่าสถิติดัชนีการปรับ
โมเดล ซ่ึงผลเคราะหแ์บบจำ�ลองมคีวามสอดคลอ้ง
กับข้อมูลเชิงประจักษ์อยู่ในเกณฑ์ดี โมเดลมี
ความสอดคล้องกลมกลืนกับข้อมูลเชิงประจักษ์ 

มีค่า Chi-Square = 19.738 df = 18.0 Sig. 
= 0.348 > 0.05 และ CMIN/df. = 1.097 < 
2.0 สอดคล้องกับตามแนวคิดของ Hair et al. 
(2006), Bollen (1989) and Sorbon (1996) 
ผลการวิ เคราะห์จากการปรับโมเดล พบว่า  
ดัชนีมีความสอดคล้องและค่าสถิติเหล่านี้ผ่าน
เกณฑ์ที่กำ�หนดไว้

7. ผลสรุปการทดสอบสมมติฐานของ
การวิจัย 

ตาราง 1	 แสดงค่าสถิติประเมินความกลมกลืนของสมการเชิงโครงสร้างแบบจำ�ลอง 

ดัชนี เกณฑ์วัด ผลลัพธ์ ผลสรุป แนวคิดในการอ้างอิง

Chi-Square = 19.738 df. = 18.0

Sig.  > 0.05 0.348 ตรงเกณฑ์ Hair et al. (2006), Bollen (1989) and Sorbon (1996)

CMIN/df. < 2.0 1.097 ตรงเกณฑ์ Bollen (1989), Diamantopoulos, Siguaw (2000)

GFI > 0.90 0.993 ตรงเกณฑ์ Hair et al. (2006), Browne and Cudeck (1993)

AGFI > 0.80 0.963 ตรงเกณฑ์ Durande-Moreau an Usunier (1999), Harrison  
walker (2001)

NFI > 0.90 0.997 ตรงเกณฑ์ Hair et al. (2006), Mueller (1996)

IFI > 0.90 1.000 ตรงเกณฑ์ Hair et al. (2006), Mueller (1996)

CFI > 0.90 1.000 ตรงเกณฑ์ Hair et al. (2006), Mueller (1996)

RMR < 0.05 0.010 ตรงเกณฑ์ Diamantopoulos, Siguaw (2000)

RMSEA < 0.05 0.016 ตรงเกณฑ์ Hair et al. (2006), Browne and Cudeck (1993)
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สมมติฐานที่ 1 ปัจจัยด้านการรับรู้คุณค่า
ตราสินค้ามีอิทธิพลต่อคุณภาพความสัมพันธ์ต่อ
คลินิกเสริมความงามด้านผิวพรรณ

ผลการทดสอบเป็นการยอมรับ H1 หรือ 
ปัจจัยด้านการรับรู้คุณค่าตราสินค้ามีอิทธิพลต่อ
คุณภาพความสัมพันธ์ต่อคลินิกเสริมความงาม
ด้านผิวพรรณ มีค่าสัมประสิทธิ์เส้นทาง 0.49 
โดยมีอิทธิพลต่อการเปลี่ยนแปลงได้ร้อยละ 36.0 
อย่างมีนัยสำ�คัญทางสถิติที่ 0.05

สมมติฐานที่ 2 ปัจจัยด้านคุณภาพการ
ให้บริการมีอิทธิพลต่อคุณภาพความสัมพันธ์ต่อ
คลินิกเสริมความงามด้านผิวพรรณ

ผลการทดสอบเป็นการยอมรับ H2 หรือ 
ปัจจัยด้านคุณภาพการให้บริการมีอิทธิพลต่อ
คุณภาพความสัมพันธ์ต่อคลินิกเสริมความงาม
ด้านผิวพรรณ มีค่าสัมประสิทธิ์เส้นทาง 0.34 
โดยมีอิทธิพลต่อการเปลี่ยนแปลงได้ร้อยละ 36.0 

อย่างมีนัยสำ�คัญทางสถิติที่ 0.05

สมมติฐานที่ 3 ปัจจัยด้านคุณภาพความ
สัมพันธ์มีอิทธิพลต่อความจงรักภักดีคลินิกเสริม
ความงามด้านผิวพรรณ

ผลการทดสอบเป็นการยอมรับ H3 
หรือ ปัจจัยด้านคุณภาพความสัมพันธ์มีอิทธิพล
ต่อความจงรักภักดีคลินิกเสริมความงามด้าน
ผิวพรรณมีค่าสัมประสิทธิ์เส้นทาง 0.62 โดย
มีอิทธิพลต่อการเปลี่ยนแปลงได้ร้อยละ 94.0  
อย่างมีนัยสำ�คัญทางสถิติที่ 0.05

สมมติฐานที่ 4 ปัจจัยด้านการรับรู้คุณค่า
ตราสนิคา้มอีทิธพิลตอ่ความจงรกัภกัดคีลนิกิเสรมิ
ความงามด้านผิวพรรณ

ผลการทดสอบเป็นการยอมรับ H4 หรือ 
ปัจจัยด้านการรับรู้คุณค่าตราสินค้ามีอิทธิพล
ต่อความจงรักภักดีคลินิกเสริมความงามด้าน
ผิวพรรณ มีค่าสัมประสิทธิ์เส้นทาง 0.40 โดย

ตาราง 2	 ผลการวเิคราะห์สมการเชิงโครงสร้างแบบจำ�ลองผลการรบัรูค้ณุค่าตราสนิคา้และคณุภาพการ
ให้บริการที่มีผลต่อคุณภาพความสัมพันธ์และความจงรักภักดีต่อตราสินค้าในธุรกิจคลินิก
ความงามด้านผิวพรรณ

ตัวแปร (เส้นทาง) λ SE. t-value Sig. R2

ด้านคุณภาพความสัมพันธ์ <--
ด้านการรับรู้คุณค่า
ตราสินค้า 0.49 0.10 6.533 0.000* 36.0%

ด้านคุณภาพความสัมพันธ์ <--
ด้านคุณภาพการให้
บริการ 0.34 0.06 6.389 0.000* 36.0%

ด้านความจงรักภักดี <--
ด้านคุณภาพการให้
บริการ 0.23 0.05 6.095 0.000* 36.0%

ด้านความจงรักภักดี <--
ด้านการรับรู้คุณค่า
ตราสินค้า 0.40 0.10 5.937 0.000* 94.0%

ด้านความจงรักภักดี <--
ด้านคุณภาพความ
สัมพันธ์ 0.62 0.07 10.023 0.000* 94.0%

** อย่างมีนัยสำ�คัญทางสถิติที่ 0.05 
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มีอิทธิพลต่อการเปลี่ยนแปลงได้ร้อยละ 94.0  
อย่างมีนัยสำ�คัญทางสถิติที่ 0.05

สมมติฐานที ่5 ปจัจัยด้านคุณภาพการให้
บริการมีอิทธิพลต่อกบัความจงรกัภกัดีคลนิกิเสรมิ
ความงามด้านผิวพรรณ

ผลการทดสอบเป็นการยอมรับ H5 
หรือ ปัจจัยด้านคุณภาพการให้บริการมีอิทธิพล
ต่อกับความจงรักภักดีคลินิกเสริมความงามด้าน
ผิวพรรณ มีค่าสัมประสิทธิ์เส้นทาง 0.23 โดย
มีอิทธิพลต่อการเปลี่ยนแปลงได้ร้อยละ 94.0  
อย่างมีนัยสำ�คัญทางสถิติที่ 0.05

อภิปรายผล
จากผลการวิจัยการรับรู้คุณค่าตราสิน

ค้าและคุณภาพการให้บริการที่มีผลต่อคุณภาพ
ความสัมพันธ์และความจงรักภักดีต่อตราสินค้า
ในธุรกิจคลินิกความงามด้าน พบว่า ปัจจัยที่มี
อิทธิพลต่อความจงรักภักดีต่อธุรกิจคลินิกความ
งาม สูงสุด คือ ด้านการรับรู้คุณค่าตราสินค้า มี
ค่าสัมประสิทธิ์อิทธิพลโดยรวม 0.70 รองลงมา  
ดา้นคณุภาพความสมัพันธ์ ค่าสมัประสทิธิอิ์ทธพิล
โดยรวม 0.62 และด้านคุณภาพการให้บริการ 
ค่าสัมประสิทธิ์อิทธิพลโดยรวม 0.44 ซึ่งตัวแปร
มีอิทธิพลต่อการเปลี่ยนแปลง ร้อยละ 94.0 
นอกจากนี้ผลวิเคราะห์พบว่าด้านการรับรู้คุณค่า
ตราสนิคา้มอีทิธพิลตอ่ดา้นคุณภาพความสมัพนัธ์
ค่าสัมประสิทธิ์อิทธิพลโดยรวม 0.49 และด้าน
คุณภาพการให้บริการมีอิทธิพลต่อด้านคุณภาพ
ความสัมพนัธค์า่สมัประสทิธ์ิอิทธพิลโดยรวม 0.34 
โดยตัวแปรมีอิทธิพลต่อการเปลี่ยนแปลง ร้อยละ 
36.0% หากการรบัรูค้ณุค่าตราสนิค้าและคุณภาพ
การบริการเพิ่มขึ้นจะทำ�ให้เกิดคุณภาพความ
สัมพันธ์ที่ดีและความจงรักภักดีของผู้ใช้บริการ
คลินิกเสริมความงามด้านผิวพรรณเพิ่มขึ้นด้วย

ข้อเสนอแนะ 
จากการศึกษาการรับรู้คุณค่าตราสินค้า 

และคุณภาพการให้บริการที่มีผลต่อคุณภาพ
ความสัมพันธ์และความจงรักภักดีต่อตราสิน
ค้าในธุรกิจคลินิกความงามด้านผิวพรรณ สิ่งที่ 
ผู้บริโภคให้ความสำ�คัญมากที่สุด คือ คุณค่าตรา 
สินค้า ประเด็นที่มีความสำ�คัญสูงสุด คือ ด้าน
การรู้จักตราสินค้า ในเรื่องของความเช่ียวชาญใน
การรักษาของแพทย์และพนักงาน รองลงมา ด้าน
การเชื่อมโยงตราสินค้า ในเร่ืองของบุคลิกภาพที่
ดีข้ึนเมื่อใช้บริการคลินิกความงาม ปัจจัยท่ีสำ�คัญ
รองลงมา คือ คุณภาพความสัมพันธ์ ประเด็นที่
มีความสำ�คัญสูงสุด คือ พึงพอใจต่อผลการรักษา
ของคลินิกความงามที่ใช้บริการ รองลงมา คือ  
พึงพอใจที่พนักงานมีความใส่ใจในการติดตาม
ข้อมูลที่ลูกค้าสอบถาม

เนื่องจากในธุรกิจคลินิกเสริมความงาม
ด้านผิวพรรณ ถือได้ว่ายังมีแนวโน้มที่จะเติบโต
ขึ้นเรื่อยๆ เนื่องจากโลกและสังคมที่เปลี่ยนแปลง
ไป ทําให้คนเราต้องหันมาดูแลผิวพรรณหน้าตา
มากขึ้น เพื่อเสริมสร้างความมั่นใจให้ตนเอง 
ซึ่งผู้ประกอบการคลินิกเสริมความงามจําเป็น
ต้องปรับตัวพัฒนาและก้าวตามทันโลกของการ
เปลี่ยนแปลงนี้ให้ทันท่วงทีประกอบกับมีผู้ประกอ
บการจํานวนมากที่อยู่ในอุตสาหกรรมนี้เนื่องจาก
ความน่าสนใจในการทําธุรกิจจึงส่งผล ให้มีการ
แข่งขันที่รุนแรงมากยิ่งขึ้น ดังนั้นผู้วิจัยจึงหวังเป็น
อย่างยิ่งว่างานวิจัยฉบับนี้จะสามารถนําไปเป็น
ประโยชน์ให้แก่ผู้ประกอบการทั้งหลายได้นําไป
ปรับปรุงพัฒนาและสร้างกลยุทธ์ในการทําธุรกิจ 
โดยหยิบยกในประเด็นสำ�คัญดังกล่าวมาใช้ เพื่อ
ส่งผลให้ผู้มาใช้บริการเกิดความประทับใจที่ส่งผล
ต่อคุณภาพความสัมพันธ์และความจงรักภักดีต่อ
ตราสินค้าอย่างต่อเนื่อง
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