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บทคัดย่อ 
 

การศึกษาฉบับนี้มีวัตถุประสงค์เพ่ือศึกษาการรับรู้คุณค่าด้านราคาและคุณภาพการบริการที่
ส่งผลต่อความพึงพอใจและความภักดีต่อคลินิกเสริมความงามด้านผิวพรรณของผู้ใช้บริการใน
กรุงเทพมหานคร ประชากรเป็นผู้มาใช้บริการคลินิกเสริมความงามด้านผิวพรรณในกรุงเทพมหานคร 
ตัวอย่างได้จากการสุ่มแบบสะดวกจ านวน 190 คน เครื่องมือที่ใช้ในการศึกษาคือแบบสอบถามที่มีค่า
ความเชื่อถือได้เท่ากับ .826 – .959 สถิติที่ใช้ในการวิเคราะห์ข้อมูล คือ สถิติเชิงพรรณนา ได้แก่ 
ค่าความถี่ ค่าร้อยละ ค่าเฉลี่ย ส่วนเบี่ยงเบนมาตรฐาน และใช้การวิเคราะห์ถดถอยเชิงพหุในการ
ทดสอบสมมติฐานที่ระดับนัยส าคัญ .05  

ผลวิจัยพบว่า 1) การรับรู้คุณค่าด้านราคามีอิทธิพลทางบวกต่อความพึงพอใจต่อคลินิกเสริม
ความงามด้านผิวพรรณของผู้ใช้บริการในกรุงเทพมหานคร 2) คุณภาพการบริการมีอิทธิพลทางบวก
ต่อความพึงพอใจต่อคลินิกเสริมความงามด้านผิวพรรณของผู้ใช้บริการในกรุงเทพมหานคร และ      
3) ความพึงพอใจลูกค้ามีอิทธิพลทางบวกต่อความภักดีต่อคลินิกเสริมความงามด้านผิวพรรณของ
ผู้ใช้บริการในกรุงเทพมหานคร 
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ABSTRACT 
 

The objective of this study was were to study and Perceived Price and Service 
Quality Values affecting satisfaction and loyalty towards skin-treatments beauty 
clinics of users in Bangkok. Research population was people who ever used services 
from skin-treatments beauty clinics in Bangkok. The sample group of 190 users were 
selected by convenience sampling. The instrument used in the study was a 
questionnaire with the reliability of 0.826 to .959. Statistics used in this study were 
descriptive statistics including frequency, percentage, mean and standard deviation. 
and multiple regression analyses were used to test the hypotheses at the significance 
level of .05. 

The result find that 1) Perceived price value positively affects Satisfaction                 
2) Service Quality positively affect Satisfaction and 3) Satisfaction has a positive effect 
on Loyalty towards skin-treatment beauty clinics of users in Bangkok. 
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บทที่ 1 
บทน า 

 
1.1 ที่มาและความส าคัญของปัญหา 
 ในโลกกระแสปัจจุบันธุรกิจตลาดความงามก าลังมาแรงทั่วทุกมุมโลกไม่เว้นแม้แต่เมืองไทย
ตลาดธุรกิจความงามในเมืองไทยมีการแข่งขันสูงขึ้นด้านการให้บริการแด่บุคคลที่รักสวยรักงาม คลินิก
ความงามยังเป็นหนึ่งในธุรกิจที่อยู่ในช่วงขาขึ้น และยิ่งแพร่ขยายออกไปเป็นวงกว้างมากขึ้น ซึ่งตลาด
ของคลินิกความงามในปัจจุบันมีมูลค่ารวมประมาณ 250,000 ล้านบาทโดยมีอัตราเติบโตต่อเนื่อง  
15-20% ทุกปีขณะเดียวกัน ในตัวเลขกว่า 250,000 ล้านบาท หยิบเฉพาะตลาดคลินิกความงาม มี
มูลค่ามากกว่า 30,000 ล้านบาท และตลาดศัลยกรรมความงามอีก 30,000 ล้านบาท ซึ่งทั้ง 2 ตลาด
เติบโตเฉลี่ยไม่ต่ ากว่า 10% ต่อปี ในประเทศไทยสามารถแบ่งตลาดธุรกิจคลินิกได้ 3 ระดับ คือ ตลาด
ระดับบน (High-end) ตลาดระดับกลาง (Mid-end) ตลาดระดับล่าง (Low-end) โดยคาดการณ์
จ านวนคลินิกทั้งหมดไม่น้อยกว่า 3,000-4,000 แห่งทั่วประเทศ อย่างไรก็ตาม แม้ธุรกิจสุขภาพและ
ความงามมีการแบ่งเซกเมนต์ชัดเจน แต่คู่แข่งขัน โดยเฉพาะกลุ่มโรงพยาบาลและคลินิกความงาม
พยายามปรับกลยุทธ์ เพ่ือต่อสู้แข่งขันและขยายการให้บริการแบบองค์รวม รองรับกลุ่มลูกค้าที่มีความ
ต้องการหลากหลายมากข้ึน โดยมีการปรับกลยุทธ์เจาะตลาด 4 ด้าน ทั้งบริการด้านสุขภาพและความ
งาม การดูแลสุขภาพและความงามแบบองค์รวม เสริมเวชศาสตร์ชะลอวัยและเวชศาสตร์ฟ้ืนฟู การ
น าเสนอผลิตภัณฑ์คอสเมติกผ่านคอสเมติกช็อปและบิวตี้เซ็นเตอร์ พุ่งเป้าเจาะตลาดชาวต่างชาติมาก
ขึ้น และการจัดโปรแกรมท่องเที่ยวเชิงสุขภาพ นอกจากนี้มีการใช้สื่อออนไลน์ต่างๆในการเผยแพร่ 
เพ่ือสิ่งสนับสนุนเกื้อหนุนการขายเป็นลักษณะขายการบริการให้กับลูกค้าเป็นแพคเกจ เพ่ือให้ลูกค้า
รับรู้ถึงราคาที่คุ้มค่ามากกว่าการซื้อบริการเป็นครั้ง ทั้งนี้เพ่ือจูงใจให้ลูกค้าเก่าและใหม่เข้ามาใช้บริการ
ต่อไป ซึ่งการให้บริการคลินิกน่าจะต้องมีการค านึงถึงคุณภาพการบริการด้วย ทั้งนี้เพ่ือให้ลูกค้าได้รับรู้
ถึงคุณค่า โดยการรับรู้ด้วยสายตา รับรู้ด้วยจุดสัมผัสต่างๆ และรับรู้จากประสบการณ์เชี่ยวชาญบริการ 
อันจะน ามาซึ่งความภักดีท่ีจะน าไปสู่โอกาสที่ลูกค้าจะกลับมาใช้ซ้ า และมีผลต่อการแนะน าผู้อ่ืนให้มา
ใช้บริการของคลินิกในอนาคต ดังนั้นเพื่อให้ธุรกิจคลินิกเสริมความงามมีความสามารถทางการแข่งขัน
ได้ จึงต้องมีกลยุทธ์ในการแข่งขันที่หลากหลาย ไม่ว่าจะเป็นการพัฒนาปรับปรุงผลิตภัณฑ์และบริการ 
ที่ปัจจุบันความก้าวหน้าของเทคโนโลยีทางด้านการแพทย์ที่ทันสมัย ท าให้มีนวัตกรรมใหม่ๆ ในการ
ดูแลผิวพรรณ และช่วยแก้ไขปัญหาด้านผิวพรรณต่างๆ เช่น ริ้วรอย แผลเป็น สิว ฝ้า และกระ เป็นต้น 
ประกอบกับประสบการณ์และความเชี่ยวชาญของบุคลากรทางการแพทย์ที่มีคุณภาพ หรือการขยาย
สาขาเพ่ือให้สะดวกต่อการเข้าถึงบริการของผู้บริโภคมากข้ึน และกลยุทธ์การตลาดต่างๆ เพ่ือดึงดูด
ความสนใจของผู้บริโภค เช่น การโฆษณาเพ่ือให้เกิดการจดจ า การส่งเสริมการขาย เป็นต้น เพ่ือ
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สามารถตอบสนองต่อความต้องการของผู้บริโภคให้ได้อย่างเหมาะสม ซึ่งจะส่งผลให้ธุรกิจสามารถ
เติบโตได้อย่างยั่งยืน  

อย่างไรก็ตามจากงานวิจัยเรื่องการรับรู้คุณภาพการให้บริการและคุณค่าที่รับรู้ส่งผลต่อความ
ภักดีของผู้มาใช้บริการคลินิกผิวหนังและความงามของประชาชนในเขตจังหวัดชลบุรีพบว่าคุณภาพ
บริการและการรับรู้คุณค่าด้านราคามีอิทธิพลต่อความพึงพอใจและความภักดีต่อคลินิกเสริมความงาม
ด้านผิวพรรณและแนวคิดเรื่องความภักดีของ Bourdeau (2005) ซึ่งสามารถอธิบายได้ว่า การรับรู้
คุณภาพการให้บริการด้านความเป็นรูปธรรมของการให้บริการ ด้านความไว้วางใจและความน่าเชื่อถือ 
ด้านความรวดเร็วในการตอบสนองและด้านความมั่นใจต่อลูกค้า ส่งผลต่อความภักดีของผู้มาใช้บริการ
ของคลินิกเสริมความงาม เนื่องจากคุณภาพการให้บริการด้านความน่าเชื่อถือส่งผลต่อความพึงพอใจ
ของผู้ใช้บริการในกรุงเทพมหานคร ซึ่งสอดคล้องกับสมมติฐานที่ตั้งไว้ โดยค ากล่าวของ Ziethaml, 
Parasuraman & Berry (2013) กล่าวว่า การให้บริการต้องตรงตามเวลาที่สัญญาไว้กับลูกค้างาน
บริการที่มอบหมายให้แก่ลูกค้าทุกครั้งต้องมีความถูกต้องเหมาะสม และมีความสม่ าเสมอ มีพนักงาน
เพียงพอต่อการให้บริการและสามารถช่วยแก้ไขปัญหาที่เกิดกับลูกค้าด้วยความเต็มใจ เป็นสิ่งที่ลูกค้า
ทุกคนคาดหวังที่จะได้รับการบริการและนอกจากนี้คุณภาพการให้บริการยังมีอิทธิพลต่อความภักดี
ของผู้มาใช้บริการคลินิกเสริมความงาม ดังนั้นการรับรู้คุณภาพการให้บริการด้านความเป็นรูปธรรม
ของการให้บริการ ด้านความไว้วางใจและความน่าเชื่อถือ ด้านความรวดเร็วในการตอบสนอง และ
ด้านความมั่นใจต่อลูกค้า ผลดงักล่าวมีความสอดคล้องกับแนวคิดและทฤษฎีเรื่องคุณภาพการ
ให้บริการของ Parasuraman, Ziethaml & Berry (1985)  

ด้วยเหตุนี้ ผู้วิจัยจึงมีความสนใจที่จะศึกษาถึงการรับรู้คุณค่าด้านราคาและคุณภาพบริการที่
ส่งผลต่อความพึงพอใจและความภักดีต่อคลินิกเสริมความงามด้านผิวพรรณของผู้ใช้บริการใน
กรุงเทพมหานคร โดยศึกษาการรับรู้คุณค่าด้านราคาและคุณภาพการบริการที่มีผลต่อความพึงพอใจ
และความภักดี เพ่ือทราบแนวโน้มและความต้องการในอนาคตของผู้บริโภคท่ีมีผลต่อบริการคลินิก
เสริมความงามด้านผิวพรรณ โดยหวังว่าข้อมูลจากการวิจัยจะเป็นประโยชน์เพื่อใช้เป็นแนวทางในการ
ปรับปรุงและพัฒนาการให้บริการของคลินิกเสริมความงาม เพ่ือให้สามารถตอบสนองความต้องการ
ของลูกค้าได้อย่างเหมาะสมและมีประสิทธิภาพยิ่งขึ้น  

 
1.2 วัตถุประสงค์ของการศึกษา  

1.2.1 เพ่ือศึกษาการรับรู้คุณค่าด้านราคา ได้แก่ ปัจจัยด้านคุณค่าของราคา ความเป็นธรรม
ของราคา และ ขั้นตอนการก าหนดราคาท่ีเป็นธรรม และ คุณภาพการบริการ ได้แก่ ความวางใจได้ 
ความเชื่อมั่นได้ สิ่งที่มองเห็นได้ ความเข้าอกเข้าใจ และการตอบสนอง ที่ส่งผลต่อความพึงพอใจต่อ
คลินิกเสริมความงามด้านผิวพรรณของผู้ใช้บริการในกรุงเทพมหานคร 
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 1.2.2 เพ่ือศึกษาความพึงพอใจส่งผลต่อความภักดีต่อคลินิกเสริมความงามด้านผิวพรรณของ
ผู้ใช้บริการในกรุงเทพมหานคร 
 
1.3 ขอบเขตการศึกษา 

ในครั้งนี้ ผู้วิจัยใช้การวิจัยเชิงปริมาณส าหรับการศึกษาด้วยแบบสอบถามที่สร้างขึ้นมา ซึ่ง
เลือกใช้วิธีการส ารวจและได้วิจัยโดยก าหนดขอบเขตไว้ดังนี้คือ 

1.3.1. ประชากรที่ใช้ในการศึกษา คือ ผู้มาใช้บริการคลินิกเสริมความงามด้านผิวพรรณใน 
กรุงเทพมหานครซึ่งไม่ทราบจ านวนที่แน่นอน 

1.3.2. ตัวอย่างได้จากการสุ่มแบบสะดวก โดยไม่เป็นไปตาม ความน่าจะเป็น 
(Nonprobability Sampling) และใช้ตัวอย่าง 190 คน จากการค านวณโดยให้มีจ านวนไม่น้อยกว่า 
20 เท่าของตัวแปรอิสระ (นงลักษณ์ วิรัชชัย, 2553, หน้า 161) 

1.3.3. ตัวแปรที่เก่ียวข้องกับการวิจัย ประกอบด้วย 
ตัวแปรตาม คือ ความพึงพอใจต่อคลินิกเสริมความงามด้านผิวพรรณ และ  ความภักดีต่อ

คลินิกเสริมความงามด้านผิวพรรณ 
ตัวแปรอิสระ คือ คุณภาพบริการของคลินิกเสริมความงามด้านผิวพรรณ ได้แก่ ความวางใจ

ได้ ความเชื่อมั่นได้ สิ่งที่มองเห็นได้ ความเข้าอกเข้าใจ และการตอบสนอง และ การรับรู้คุณค่าด้าน
ราคาของคลินิกเสริมความงามด้านผิวพรรณ ได้แก่ ปัจจัยด้านคุณค่าของราคา ความเป็นธรรมของ
ราคา และ ขั้นตอนการก าหนดราคาที่เป็นธรรม  

1.3.4. สถานที่ศึกษาที่เก็บรวบรวมข้อมูลของผู้วิจัย คือ คลินิกเสริมความงามด้านผิวพรรณใน
กรุงเทพมหานคร 

1.3.5. ระยะเวลาของการศึกษาวิจัย เริ่มตั้งแต่ เดือนมกราคม ถึง เดือนมิถุนายน พ.ศ.2561 
 
1.4 ประโยชน์ที่ได้รับจากการศึกษา 

1.4.1 สามารถน าผลการวิจัยเรื่องการรับรู้คุณภาพการให้บริการและการรับรู้คุณค่าด้านราคา 
ไปประยุกต์ใช้เพ่ือเป็นแนวทาง ในการพัฒนาและปฏิรูปคุณภาพการให้บริการเพ่ือให้มีประสิทธิภาพ 
ท าให้สร้างการรับรู้คุณค่าการบริการ การรับรู้คุณค่าด้านราคา และท าให้เกิดความภักดีของผู้มาใช้
บริการได้ 

1.4.2 สามารถน าผลการวิจัยเรื่องความพึงพอใจและความภักดีไปประยุกต์ใช้เพื่อเป็นครรลอง
ในการสร้างความ เชื่อมั่น และความมั่นใจให้กับผู้มาใช้บริการของธุรกิจบริการด้านอ่ืนๆได้ 
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1.5 นิยามค าศัพท์เฉพาะ 
คลินิกเสริมความงามด้านผิวพรรณ หมายถึง  สถานพยาบาลที่ไม่รับผู้ป่วยไว้ค้างคืน 

ให้บริการด้านความงามในการดูแลและรักษาโดยแพทย์ผู้เชี่ยวชาญด้านผิวหนังและความงาม คอยให้
ค าปรึกษา วินิจฉัยโรค ด้วยกรรมวิธีทางการแพทย์ โดยด าเนินการรักษา เน้นในด้านความงาม ได้แก่ 
การรักษาผิวพรรณ ลดสิว ฝา กระชับรูขุมขน รักษาสิว เป็นต้น รวมทั้งโรงพยาบาลที่ให้บริการใน
ลักษณะเดียวกันด้วย (พระราชบัญญัติสถานพยาบาล พ.ศ. 2541 กองการประกอบโรคศิลปะ 
กระทรวงสาธารณสุข อ้างใน ศูนย์วิจัยกสิกรไทย, 2554) 

คุณภาพบริการ หมายถึง บริการของคลินิกผิวหนังและความงามแก่ลูกค้าผู้มาใช้บริการโดยมี
การดูแลใส่ใจ การสนองตอบลูกค้าตามประสงค์ การสร้างความเชื่อถือ และท าให้ลูกค้าเกิดการ
ไว้วางใจ ซึ่งที่ลูกค้าสามารถรับรู้ได้ วัดจาก 5 มิติ/องค์ประกอบ ได้แก่ ความวางใจได้ ความเชื่อม่ันได้ 
สิ่งที่มองเห็นได้ ความเข้าอกเข้าใจ และการตอบสนอง รวมเป็นข้อค าถามจ านวน 22 ข้อ 
(Parasuraman, Zeithaml & Berry, 1988) 

ความวางใจได้ หมายถึง การบริการตามที่ได้ตกลงกันไว้ด้วยความถูกต้องและพอเหมาะกับ
เวลา ควรที่จะให้บริการตามที่ได้ตกลงสัญญาไว้ แสดงให้เห็นถึงความน่าเชื่อถือ (Parasuraman, 
Zeithaml & Berry, 1988) 

ความเชื่อมั่นได้ หมายถึง การรับรองถึงความไม่เสี่ยง และปราศจากอันตราย ตลอดจนแสดง
ความสามารถให้เห็นอย่างประจักษ์แก่ลูกค้า ที่จะท าให้ลูกค้าเกิดการไว้เนื้อเชื่อใจได้ (Parasuraman, 
Zeithaml & Berry, 1988) 

สิ่งที่มองเห็นได้ หมายถึง สิ่งที่ลูกค้าสามารถรู้สึก และสัมผัสได้ถึงการบริการที่คุ้มค่า ได้แก่ 
อุปกรณ์ทันสมัย เทคโนโลยีสูง ความสวยงามโดดเด่นของวัสดุกับอุปกรณ์ท่ีใช้  บุคลิกภาพแบบมือ
อาชีพ ความสะดวกท่ีให้บริการทั้งองค์กร และผู้ให้บริการ (Parasuraman, Zeithaml & Berry, 
1988) 

ความเข้าอกเข้าใจ หมายถึง การเข้าใจว่าลูกค้า การเรียนรู้เกี่ยวกับความต้องการเฉพาะ
ส่วนตัว การให้ความใส่ใจลูกค้าเฉพาะบุคคล (Parasuraman, Zeithaml & Berry, 1988) 

การตอบสนอง หมายถึง การมีเจตนามุ่งมั่น มีความพร้อมของทีมงานและพนักงาน ได้แก่ 
การให้บริการด้วยความกระฉับกระเฉง คล่องแคล่ว เตรียมพร้อมตลอดเวลาที่จะให้บริการเมื่อลูกค้า
ต้องการ (Parasuraman, Zeithaml & Berry, 1988) 

คุณค่าที่รับรู้ด้านความคุ้มค่า หมายถึง  ประโยชน์ที่ได้รับจากการรับบริการคลินิกเสริมความ
งามด้านผิวพรรณ มีความคุ้มค่ากับเงินที่จ่ายไป ราคาของการรับบริการไม่แพงจนเกินไป ราคาของ
การรับบริการมีความคุ้มค่ากับเงินที่จ่ายไป ราคาของการรับ บริการมีความเหมาะสมต่อคุณภาพ และ
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สภาวะเศรษฐกิจในปัจจุบัน วัดจาก 3 มิติ ได้แก่ ปัจจัยด้านคุณค่าของราคา ปัจจัยด้านราคาท่ี
เหมาะสม ขั้นตอนการก าหนดราคาที่เป็นธรรม รวมเป็น ข้อค าถามจ านวน 8 ข้อ (Zeithaml, 1998) 
 ปัจจัยด้านคุณค่าของราคา หมายถึง คุณค่าที่รับรู้ด้านความคุ้มค่า คุณค่าภายในตัวผลิตภัณฑ์  
หรือบริการ ไม่ว่าจะเป็นสถานที่ของผู้บริโภคหรือทุกสิ่งทุกอย่างที่ผู้บริโภครู้ คิด และรู้สึกกับผลิตภัณฑ์ 
หรือบริการ (Rust, 1994) 

ความเป็นธรรมของราคา หมายถึง ราคาที่ผู้ซื้อได้ความคุ้มค่าจากผลิตภัณฑ์หรือได้รับการ 
รักษานั้น เมื่อเทียบกับความคุ้มค่าเงินที่จ่ายไป (Hellier, Geursen, Carr & Rickard, 2003) 

 ขั้นตอนการก าหนดราคาท่ีเป็นธรรม หมายถึง ความชัดเจนในการคิดค านวณสิ่งที่
ลูกค้าต้องจ่ายเพื่อรับบริการ หรือการแสดงรายละเอียดของราคาอย่างชัดแจ้ง และเหมาะสม 
(Zeithaml, 1998) 

ความพึงพอใจ หมายถึง การตัดสินใจของผู้ใช้บริการว่ามีระดับความพอใจต่อบริการที่ได้รับ 
(Oliver, 1997) 

ความภักดี หมายถึง ความความเชื่อม่ัน ความพึงพอใจต่อคลินิกอย่างเป็นประจ าต่อเนื่อง 
และส่งผลไปได้ในระยะยาว ที่จะท าให้เกิดการใช้บริการซ้ า การบอกต่อ (Skogland & Siguaw, 
2004) 



บทที่ 2  
การทบทวนวรรณกรรม 

 
 บทนี้ผู้วิจัยได้น าเสนอแนวคิด ทฤษฎี และงานวิจัยที่เกี่ยวข้องกับตัวแปรของการศึกษาซึ่ง
ผู้วิจัยได้ท า การสืบค้นข้อมูล จากเอกสารงานวิชาการและทบทวนงานวิจัยต่างๆ เพ่ือน ามาก าหนด
สมมติฐานโดยแบ่งเนื้อหาดังต่อไปนี้  
 2.1 แนวคิด ทฤษฎีเกี่ยวกับตัวแปรเรื่องคุณภาพการบริการ 
 2.2 แนวคิด ทฤษฎีเกี่ยวกับตัวแปรเรื่องการรับรู้คุณค่าด้านราคา 
 2.3 แนวคิด ทฤษฎีเกี่ยวกับตัวแปรเรื่องความพึงพอใจ 
 2.4 แนวคิด ทฤษฎีเกี่ยวกับตัวแปรเรื่องความจงรักภักดี 
 2.5 งานวิจัยที่เกี่ยวข้อง 
 2.6 ตารางสรุปสมมติฐาน 
  2.7 กรอบแนวความคิด 
 
2.1 แนวคิด ทฤษฎีเกี่ยวกับตัวแปรเรื่องคุณภาพการบริการ   
 ความหมายของคุณภาพการบริการ 
 คุณภาพการบริการ คือ บุคคลผู้ปฏิบัติรับใช้หยิบยื่นและ น าส่งความซาบซึ้งใจของบริการที่
เป็นเลิศแก่ลูกค้า เพ่ือสร้างผลลัพธ์จากการน าส่งบริการที่ดีให้ลูกค้าผู้รับบริการได้รับความซาบซึ้งพึงใจ 
อันก่อเกิดความสัมพันธภาพที่ดีแก่ลูกค้า รวมทั้งเพ่ือกระตุ้นให้ลูกค้าเหล่านี้กลับมาซื้อสินค้าหรือ
กลับมาใช้บริการกันอย่างสม่ าเสมอ ตลอดจนเกิดฐานลูกค้าให้มีความสัมพันธ์ยั่งยืนยาว และ 
ก่อให้เกิดความภักดีกับสินค้า บริการตลอดไป (Parasuraman, Zeithaml & Berry, 1985) 
 คุณภาพการให้บริการแบ่งแยกออกได้ 2 ลักษณะคือ คุณภาพทางเทคนิค อันเกี่ยวเนื่องกับ
ผลลัพธ์  หรือสิ่งที่ผู้มารับบริการได้รับจากการปฏิบัตินั้นๆ สามารถท่ีจะประเมินผลลัพธ์ได้ จาก
คุณภาพผลิตภัณฑ์ ส่วนคุณภาพทางหน้าที่การท างาน สามารถที่จะประเมินผลได้จากวิธีการหรือ
ขั้นตอนในการท างาน (Gronroos, 1990) 
 คุณภาพการให้บริการเป็นสิ่งที่ชี้วัดถึงระดับขั้นของการบริการที่ส่งมอบโดยผู้ให้บริการกับ
ลูกค้าผู้มารับบริการว่ามีความเกี่ยวข้องสัมพันธ์กับความประสงค์ของตัวลูกค้าได้ดีเพียงใด การน าส่ง
บริการซึ่งมีคุณภาพจึงหมายถึง การสนองตอบแด่ลูกค้าผู้รับบริการบนพื้นฐานของการคิดคาดการณ์
ของลูกค้าผู้รับบริการ (Lewis & Booms, 1983) 
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 วิถีทางในการชี้วัดคุณภาพการให้บริการ 
 Gronroos (1982) น าเสนอแนวคิดท่ีบ่งชี้ว่า การรับรู้ สัมผัสรู้ได้ถึงคุณภาพการบริการ
(Perceived Service Quality PSQ) และ คุณภาพโดยรวมที่ลูกค้ารับรู้ได้ (Total Perceived 
Quality) แนวคิดนี้มาจาก การท าวิจัยที่เกี่ยวกับความประพฤติของผู้บริโภคกับผลลัพธ์ที่ผู้บริโภค
คาดหวังไว้เกีย่วกับการบริการที่ได้คุณภาพ โดยคุณภาพบริการที่ผู้บริโภคจะสามารถรับรู้ได้นั้นเกิด
จาก 2 ส่วน คือ คุณภาพที่ผู้บริโภคหรือลูกค้ามี ความมุ่งหวัง (Expected Quality) และ คุณภาพอัน
เกิดข้ึนมาจากประสบการณ์เชี่ยวชาญของผู้บริโภคเอง (Experienced Quality) โดยที่ลูกค้าจะท าการ
ประเมินว่าองค์ประกอบทั้งสองส่วนนี้มีความประสานกันหรือไม่  สรุปได้คือ คุณภาพที่ผู้บริโภคหรือ
ลูกค้าสามารถรับรู้ได้ (PSQ) ซึ่งถ้าหากคุณภาพที่มาจากความช านาญประสบการณ์จากผู้บริโภคท่ี
มุ่งหวังไว้ไม่ได้ไปตามที่คิด ส่งผลกับผู้บริโภคมีการรู้สึกถึงคุณภาพท่ีไม่ดีของบริการ นั้นได้ 
 Parasuraman, Zeithaml & Berry (1988) ได้น าปัจจัยไปพัฒนาเป็นเครื่องมือบ่งชี้วัด
คุณภาพบริการที่เรียกว่า “SERVQUAL” ประกอบด้วยปัจจัยชี้วัดคุณภาพบริการซึ่งให้เหลือเพียง 5 
ด้าน ดังนี้ 
 1. ความไว้ใจ และน่าเชื่อถือ (Reliability) ผู้ให้บริการจะต้องแสดงความไว้ใจและความ
เชื่อถือได้ ควรให้การบริการตามท่ีได้ตกลงกันไว้ด้วยความถูกต้องและพอเหมาะกับเวลา 
  - ควรที่จะให้บริการตามท่ีได้ตกลงสัญญาไว้ 
  - แสดงให้เห็นถึงความน่าเชื่อถือ 
  - ควรที่จะให้บริการให้ตรงกับที่ลูกค้าต้องการ 
  - ควรให้บริการตามก าหนดเวลาที่ให้สัญญาไว้กับลูกค้า 
  - ควรแจ้งให้ลูกค้าทราบล่วงหน้าก่อนถึงเวลาที่ให้บริการหรือการเข้าพบลูกค้า 
 2. การรับรองท าให้เชื่อมั่น (Assurance) ผู้ให้บริการจะต้องท าให้ลูกค้าเกิดท่ีจะเชื่อมั่นและ
รับรองถึงความเสี่ยง และปราศจากอันตราย ตลอดจนแสดงความสามารถให้เห็นอย่างประจักษ์แก่
ลูกค้า ที่จะท าให้ลูกค้าเกิดการไว้เนื้อเชื่อใจได้ คือ 
  - ผู้ให้บริการต้องรับรองท าให้ลูกค้าเกิดการเชื่อมั่นได้ 
  - ท าให้สัมผัสถึงไว้วางใจได้เมื่อลูกค้ามาติดต่อ 
  - มีความสุภาพนอบน้อม 
 3. การตอบสนองลูกค้า (Responsiveness) การตอบสนองต้องมีความตั้งใจและมีเจตนา 
มุ่งม่ันให้บริการเพ่ือที่จะแสดงถึงการเอาใจใส่ปฏิบัติอย่างเต็มเปี่ยม คือ 
  - การให้บริการด้วยความกระฉับกระเฉง คล่องแคล่ว 
  - เตรียมพร้อมตลอดเวลาที่จะให้บริการเมื่อลูกค้าต้องการ 
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 4. การดูแลเอาใจใส่ (Empathy) การจัดเตรียมดูแลงานทั้งก่อน – ระหว่าง – หลังการขาย มี
ดังนี้ 
  - มีการให้ความสนใจกับลูกค้าแบบเป็นส่วนตัว 
  - ให้บริการอย่างเอาใจใส่ 
  - ถือประโยชน์สูงสุดของลูกค้าเป็นส าคัญ 
  - มีความเข้าใจลึกซ้ึงถึงสิ่งที่ลูกค้าต้องการ 
 5. รูปลักษณ์ (Tangibles) คือ การมีรูปลักษณ์ของผู้ให้บริการ และองค์กร มีดังนี้ 
  - อุปกรณ์ทันสมัย 
  - เทคโนโลยีสูง 
  - ความสวยงามโดดเด่นของวัสดุกับอุปกรณ์ท่ีใช้ 
  - บุคลิกภาพแบบมืออาชีพ 
  - ความสะดวกที่ให้บริการทั้งองค์กร และผู้ให้บริการ 
 แนวคิด ทฤษฎีที่เกี่ยวข้องกับคุณภาพการบริการ 
 Chernatony (2009) ได้ให้แนวคิดว่า คุณภาพการบริการคือ วิธีการที่ลูกค้าเลือกตราสินค้า
ของผลิตภัณฑ์ที่เหนือกว่าเมื่อเทียบกับผลิตภัณฑ์โดยรวม 
 Parasuraman, Berry & Zeitham (1993) ได้ให้แนวคิดว่าคุณภาพการบริการเป็นการรับรู้
ทางด้านคุณภาพของผลิตภัณฑ์ข้ึนอยู่กับประสบการณ์ของผู้บริโภคท่ีมีลักษณะทางกายภาพ และการ
ใช้ผลิตภัณฑ์ 
 Ittner & Larcker (1996) ได้ให้แนวคิดว่า คุณภาพการบริการเมื่อเทียบกับราคาของมัน มี
ผลกระทบโดยตรงกับวิธีการลูกค้าที่พอใจจะอยู่กับผู้จัดจาหน่าย ผลผลิตที่สูงขึ้น และลดค่าใช้จ่ายให้
เพ่ือเพ่ิมมูลค่าโดยนาเสนอคุณสมบัติเดียวกัน ความน่าเชื่อถือ หรือระดับประสิทธิภาพ 
 
2.2 แนวคิด ทฤษฎีเกี่ยวกับตัวแปรเรื่องการรับรู้คุณค่าด้านราคา 
 ความหมายของการรับรู้คุณค่าด้านราคา 
 การรับรู้คุณค่าด้านราคา หมายถึง การรับรู้ของผู้บริโภคจากประสบการณ์การซื้อ ผลิตภัณฑ์ 
และบริการ เพ่ือตอบสนองความต้องการ (Woodruff & Gardial, 1996) 
 การรับรู้คุณค่าด้านราคา หมายถึง การประเมินอรรถประโยชน์ของผลิตภัณฑ์ และบริการใน
ภาพรวมของผู้ใช้บริการ จากการรับรู้ว่า อะไรคือ สิ่งที่ได้รับ และอะไรคือสิ่งที่ต้องจ่ายไป (Zeithaml, 
1998) 
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 การรับรู้คุณค่าด้านราคา หมายถึง คุณค่าท่ีรับรู้ด้านความคุ้มค่าการประเมินคุณค่าท่ีถูก
ก าหนดโดยอารมณ์ หรือความชอบ และการประเมินมูลค่าทางสังคมของบุคคล (Boksberger & 
Melsen, 2011) 
 แนวคิด ทฤษฎีที่เกี่ยวข้องกับการรับรู้คุณค่าด้านราคา 
 Rust (1994) ได้กล่าวว่า การรับรู้คุณค่าของปัจจัยด้านราคาคือ การพัฒนาความภักดีของ
ผู้บริโภคท่ีสามารถเพ่ิมความถี่ให้การซื้อสินค้า หรือใช้บริการ ดังนั้นการส่งมอบคุณค่าการรับรู้ของ
ผู้บริโภคสามารถสร้างความได้เปรียบทางการแข่งขัน 
 Hellier, Geursen, Carr & Rickard (2003) ได้กล่าวว่า การรับรู้คุณค่าของปัจจัยด้านราคา 
หมายถึง การประเมินถึงราคาสินค้า หรือบริการตลอดจนการประเมินถึงคุณภาพของสินค้า และ 
บริการว่ามีความเหมาะสมคุ้มค่ากับเงินที่ต้องจ่ายออกไป 
 
2.3 แนวคิด ทฤษฎีเกี่ยวกับตัวแปรเรื่องความพึงพอใจ    
 ความหมายของความพึงพอใจ 
 ความพึงพอใจของผู้ใช้บริการ หมายถึง การตัดสินใจของผู้ใช้บริการว่ามีระดับความพอใจต่อ
บริการที่ได้รับอย่างไร หากผู้ใช้บริการแล้วเกิดความพอใจก็ยินดีที่จะใช้บริการจากผู้ให้บริการ และจะ
พิจารณาให้การอุปถัมภ์ผู้ให้บริการเป็นตัวเลือกในอันดับแรกเม่ือต้องการ นอกจากนี้จะแสดงออกโดย
พฤติกรรมความชอบที่จะไม่เปลี่ยนไปใช้บริการจากผู้ให้บริการรายอื่นถึงแม้ว่าจะมีความพยายามจูงใจ
ด้วยปัจจัยทางด้านการตลาดก็ตาม (Oliver, 1997) 
 ความพึงพอใจ หมายถึง ระดับความรู้สึกของบุคคลที่มีผลมาจากการเปรียบเทียบระหว่าง
ประสบการณ์หรือความรู้สึกเมื่อได้ใช้สินค้าหรือบริการกับความคาดหวังของบุคคล ซึ่งระดับความพึง
พอความใจที่จะเกิดขึ้นนั้นขึ้นอยู่กับความต้องการของแต่ละบุคคลที่แตกต่างกันไป ระดับความพึง
พอใจของบุคคลจะมีมากน้อยเพียงใดขึ้นอยู่กับความสามารถในการตอบสนองต่อความต้องการของสิ่ง
นั้นๆ ถ้ามีการตอบสนองน้อยก็จะรู้สึกในด้านลบ แต่ถ้าได้รับการตอบสนองมากก็จะเกิดความรู้สึกใน
ด้านบวกจนเกิดเป็นความพึงพอใจ ระดับความพึงพอใจแบ่งเป็น 3 ระดับ ได้แก่ ความรู้สึกไม่พึงพอใจ 
ความรู้สึกพึงพอใจ และความรู้สึกพึงพอใจมาก (Kotler, 2003) 
 ความพึงพอใจ หมายถึง สภาพ คุณภาพ หรือระดับความพึงพอใจซึ่งเป็นผลมาจาก ความ
สนใจต่าง ๆ และทัศนคติที่บุคคลนั้นมีต่อสิ่งนั้น (Good, C. V., 1973) 
 แนวคิด ทฤษฎีที่เกี่ยวข้องกับความพึงพอใจ 
 Shelly (1995) ได้ศึกษาแนวคิดเก่ียวกับความพึงพอใจ สรุปได้ว่าเป็นความรู้สึกสองแบบของ
มนุษย์ คือ ความรู้สึกในทางบวกและความรู้สึกในทางลบ ความรู้สึกในทางบวกเป็นความรู้สึกท่ีเมื่อ
เกิดข้ึนแล้วทาให้ความรู้สึกที่มีระบบย้อนกลับและความสุขนี้สามารถทาให้เกิดความสุขหรือความรู้สึก
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ทางบวกเพ่ิมข้ึนได้อีก ดังนั้นจะเห็นได้ว่า ความสุขเป็นความรู้สึกท่ีสลับซับซ้อนและความสุขนี้จะมีผล
ต่อบุคคลมากกว่าความรู้สึกในทางบวกอ่ืน ๆ ความรู้สึกทางลบ ความรู้สึกทางบวกและความสุขมี
ความสัมพันธ์กันอย่างสลับซับซ้อนและระบบความสัมพันธ์ของความรู้สึกท้ังสามนี้เรียกว่าระบบความ
พึงพอใจโดยความพึงพอใจจะเกิดข้ึนเมื่อระบบความพึงพอใจมีความรู้สึกทางบวกมากกว่าความรู้สึก
ทางลบ 
 
2.4 แนวคิด ทฤษฎีเกี่ยวกับตัวแปรเรื่องความภักดี    
 ความหมายของความภักดี    
 ความภักดี หมายถึง พันธสัญญาหรือข้อผูกพันระหว่างผู้ที่ให้บริการกับผู้รับบริการที่มี
พฤติกรรมการซื้อหรือใช้บริการอย่างสม่ าเสมอด้วยความยินดีจนกลายเป็นความสัมพันธ์เชิงบวกและ
ผู้รับบริการเกิดความตั้งใจกลับมาใช้บริการอีกในครั้งต่อไป (Skogland & Siguaw, 2004) 
 ความภักดี คือ ข้อผูกพันอย่างลึกซึ้งที่จะให้การอุปถัมภ์หรือซื้อซ้ าในการซื้อการบริการที่
ตนเองพึงพอใจอย่างเป็นประจ าในอนาคต ซึ่งจะเป็นลักษณะการซื้อตราสินค้าในแบบเดิม หรือซื้อใน
ชุดของตราสินค้าแบบเดิม โดยที่การแปรเปลี่ยนพฤติกรรมเยี่ยงนี้ได้รับอิทธิพลมาจากผลกระทบ
สถานการณ์และมีความพยายามของความสามารถการตลาด  (Oliver, 1999)    
 ความภักดี หมายถึง การที่ลูกค้าให้ความอุปถัมภ์ด้วยความเต็มใจในระยะเวลายาวนาน โดยมี
พฤติกรรมการซื้อหรือใช้บริการซ้ าหลายครั้ง และมีการบอกต่อหรือแนะนาให้คนรู้จัก ทั้งนี้ความภักดี
จะยังคงอยู่ต่อเมื่อลูกค้ามีความรู้สึกว่าได้รับคุณค่าที่ดี (Lovelock, 1996)        
 แนวคิด ทฤษฎีที่เกี่ยวข้องกับความภักดี    
 Lau (2006) ให้แนวคิดว่าความภักดีหรือความผูกพันที่ผู้บริโภคมีต่อตราสินค้ายี่ห้อใดยี่ห้อ
หนึ่ง ร้านค้า ผู้ผลิต การบริการหรืออ่ืนๆ ที่อยู่บนพ้ืนฐานของทัศนคติความชอบพอ หรือการ
ตอบสนอง ด้วยพฤติกรรมอย่างการร่วมกิจกรรมทางการตลาด กับตราสินค้า และการซื้อสินค้าซ้ าๆ  
 Aaker (1996) ให้แนวคิดว่า ความภักดีเป็นการสร้างความแตกต่างให้กับชื่อหรือสัญลักษณ์
ได้แก่ ตราสัญลักษณ์ เครื่องหมายการค้า หรือการออกแบบ ตลอดจนสินค้าหรือบริการที่สามารถบ่ง
บอกความเป็นสินค้าและบริการที่แตกต่างจากคู่แข่ง  
 
2.5 งานวิจัยท่ีเกี่ยวข้อง 
 ศศิธร สุริยะพรหม (2552) ศึกษาเรื่องพฤติกรรมและปัจจัยที่มีผลต่อการใช้บริการคลินิกเสริม
ความงามด้านผิวพรรณและดูแลผิวพรรณของนักศึกษามหาวิทยาลัยเชียงใหม่โดยมีวัตถุประสงค์เพ่ือ
ศึกษาลักษณะ พฤติกรรมการใช้บริการและศึกษาถึงปัจจัยที่มีผลต่อการเลือกใช้บริการคลินิกความ
งามและดูแลผิวพรรณ ของนักศึกษามหาวิทยาลัยเชียงใหม่โดยการเก็บรวบรวมข้อมูลปฐมภูมิโดยการ
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ใช้แบบสอบถามส ารวจ ความคิดเห็นจากผู้ใช้บริการหรือผู้ที่เคยใช้บริการคลินิกความงามและดูแล
ผิวพรรณ ที่เป็นนักศึกษา มหาวิทยาลัยเชียงใหม่ด้วยวิธีการสุ่มตัวอย่างแบบบังเอิญ จ านวน 150 ชุด 
เก็บข้อมูลระหว่างเดือนพฤศจิกายนถึงเดือนธันวาคมพ.ศ.2552 วิเคราะห์ข้อมูลจากการตอบ
แบบสอบถามด้วยโปรแกรม SPSS  โดยที่ข้อมูลทั่วไปของผู้ตอบและพฤติกรรมใช้ค่าความถ่ีและค่า
ร้อยละในการวิเคราะห์ส่วนการวิเคราะห์ ความสัมพันธ์ระหว่างพฤติกรรมกับลักษณะทั่วไปของ
ผู้ใช้บริการใช้ค่า Chi-Square ข้อมูลเกี่ยวกับปัจจัยที่มีผลต่อการใช้บริการ ข้อมูลมาวิเคราะห์แบบการ
วัด The Summated Rating Scale  
 ผลการศึกษาพบว่าผู้ใช้บริการส่วนใหญ่เป็นเพศหญิงอายุ21 ปี ศึกษาในกลุ่มมนุษยศาสตร์
และ สังคมศาสตร์มีรายได้ในช่วง 5,001-8,000 บาท เหตุผลเพื่อรักษาโรค/ปัญหาผิวพรรณที่เป็นอยู่
ส่วนใหญ่ เป็นปัญหาสิว เลือกใช้บริการช่วงเวลา 15.00-18.00 น.ความถี่ในการบริการ คือ  2 ครั้ง /
เดือน โดยจะใช้ ผลิตภัณฑ์ของคลินิกควบคู่ไปกับการรักษา เพ่ือน/คนรู้จัก มีส่วนในการตัดสินใจเข้า
รับบริการมากที่สุด ค่าใช้จ่ายต่อครั้ง 301-500 บาท ส่วนผลการศึกษาด้านปัจจัยที่มีผลต่อการเลือกใช้
บริการคลินิกความงาม และดูแลผิวพรรณของนักศึกษามหาวิทยาลัยเชียงใหม่นั้น พบว่า ปัจจัยด้าน
ราคา ผู้ที่ใช้บริการให้ความส าคัญมากกับราคาค่าบริการต่อครั้ง ปัจจัยด้านสถานที่และสิ่งอ านวยความ
สะดวกให้ความส าคัญมากท่ีสุดกับความสะอาดของคลินิกและเครื่องมือ ปัจจัยด้านสินค้าและบริการ
ให้ความส าคัญมากที่สุดกับความปลอดภัยในการรับบริการ และปัจจัยผู้ให้บริการให้ความส าคัญ มาก
ที่สุดคือความน่าเชื่อถือและ ความช านาญ  
 อณิษฐา ผลประเสริฐ (2558) ศึกษาเรื่องปัจจัยที่มีอิทธิพลต่อการตัดสินใจใช้บริการคลินิก
เสริมความงามด้านผิวพรรณด้านผิวพรรณ โดยมีวัตถุประสงค์เพ่ือศึกษาปัจจัยลักษณะทาง
ประชากรศาสตร์ด้านเพศ อายุ อาชีพ และรายได้ต่อเดือนที่มีความสัมพันธ์กับการตัดสินใจใช้บริการ
คลินิกเสริมความงามด้านผิวพรรณด้านผิวพรรณของผู้บริโภคและเพ่ือศึกษาปัจจัยส่วนประสมทาง
การตลาดธุรกิจบริการ 7 ด้าน ประกอบด้วย ปัจจัยด้านผลิตภัณฑ์ (Product) ปัจจัยด้านราคา (Price) 
ปัจจัยด้านช่องทางการจัดจาหน่าย (Place) ปัจจัยด้านการส่งเสริมการตลาด (Promotion) ปัจจัย
ด้านบุคคล (People) หรือพนักงาน (Employee) ปัจจัยด้านกระบวนการ (Process) และปัจจัยด้าน
สิ่งแวดล้อมทางกายภาพ (Physical Evidence) ที่มีผลต่อการตัดสินใจใช้บริการคลินิกเสริมความงาม
ด้านผิวพรรณด้านผิวพรรณของผู้บริโภค โดยการใช้สูตรการค านวณขนาดตัวอย่างเพ่ือใช้ประมาณ
สัดส่วนของประชากร โดยก าหนดระดับความแปรรวนสูงสุดคือ p = 0.5 และ q = 0.5โดยยอมรับ
ความคลาดเคลื่อนในขอบเขตร้อยละ 5 ที่ระดับความเชื่อมั่น 95% และใช้สูตร Cochran ในการ
ค านวณขนาดตัวอย่าง เก็บข้อมูล ระหว่างเดือนมกราคมถึงเดือนเมษายน 2559  
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2.6 สรุปสมมติฐาน 
 

ตารางที่ 2.1: ตารางสรุปสมมติฐาน 
 

สมมติฐาน 
งานวิจัยท่ีสนับสนุน 

ชื่อผู้แต่ง 

H1: คุณภาพการบริการด้านความ
ไว้วางใจส่งผลต่อความพึงพอใจต่อ
คลินิกเสริมความงามด้านผิวพรรณของ
ผู้ใช้บริการในกรุงเทพมหานคร 

(Yee, R. W. Y., Yeung, A. C. L., & Cheng, T. C. 
E.,2010) 

(Park, J., Chung, H., & Rutherford, B., 2011) 
(Lee, J.H., Kim, H.D., Ko, Y. J., & Sagas, 

M.,2011) 

H2: คุณภาพการบริการด้านความ
เชื่อมั่นได้ส่งผลต่อความพึงพอใจต่อ
คลินิกเสริมความงามด้านผิวพรรณของ
ผู้ใช้บริการในกรุงเทพมหานคร 

(Yee, R. W. Y., Yeung, A. C. L., & Cheng, T. C. 
E.,2010) 

(Park, J., Chung, H., & Rutherford, B., 2011) 
(Lee, J.H., Kim, H.D., Ko, Y. J., & Sagas, 

M.,2011) 

H3: คุณภาพการบริการด้านสิ่งที่
มองเห็นได้ส่งผลต่อความพึงพอใจต่อ
คลินิกเสริมความงามด้านผิวพรรณของ
ผู้ใช้บริการในกรุงเทพมหานคร 

(Yee, R. W. Y., Yeung, A. C. L., & Cheng, T. C. 
E.,2010) 

(Park, J., Chung, H., & Rutherford, B., 2011) 
(Lee, J.H., Kim, H.D., Ko, Y. J., & Sagas, 

M.,2011) 

H4: คุณภาพการบริการด้านความ
เข้าอกเข้าใจส่งผลต่อความพึงพอใจต่อ
คลินิกเสริมความงามด้านผิวพรรณของ
ผู้ใช้บริการในกรุงเทพมหานคร 

(Yee, R. W. Y., Yeung, A. C. L., & Cheng, T. C. 
E.,2010) 

(Park, J., Chung, H., & Rutherford, B., 2011) 
(Lee, J.H., Kim, H.D., Ko, Y. J., & Sagas, 

M.,2011) 
(ตารางมีต่อ) 
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ตารางที่ 2.1 (ต่อ): ตารางสรุปสมมติฐาน 
 

สมมติฐาน 
งานวิจัยท่ีสนับสนุน 

ชื่อผู้แต่ง 

H5: คุณภาพการบริการด้านการ
ตอบสนองส่งผลต่อความพึงพอใจต่อ
คลินิกเสริมความงามด้านผิวพรรณของ
ผู้ใช้บริการในกรุงเทพมหานคร 

(Yee, R. W. Y., Yeung, A. C. L., & Cheng, T. C. 
E.,2010) 

(Park, J., Chung, H., & Rutherford, B., 2011) 
(Lee, J.H., Kim, H.D., Ko, Y. J., & Sagas, 

M.,2011) 

H6: การรับรู้คุณค่าด้านราคาด้านปัจจัย
ด้านคุณค่าของราคาส่งผลต่อความพึง
พอใจต่อคลินิกเสริมความงามด้าน
ผิวพรรณของผู้ใช้บริการใน
กรุงเทพมหานคร 

(Spiteri, J. M., & Dion, P. A., 2004) 
(Lewin, J. E., Biemans, W., & Ulaga, W.,2010) 

(Voss, G.B., Parasuraman, A., & Grewal, 
D.,1998) 

H7: การรับรู้คุณค่าด้านราคาด้านความ
เป็นธรรมของราคาส่งผลต่อความพึง
พอใจต่อคลินิกเสริมความงามด้าน
ผิวพรรณของผู้ใช้บริการใน
กรุงเทพมหานคร 

(Spiteri, J. M., & Dion, P. A., 2004) 
(Lewin, J. E., Biemans, W., & Ulaga, W.,2010) 

(Voss, G.B., Parasuraman, A., & Grewal, 
D.,1998) 

H8: การรับรู้คุณค่าด้านราคาด้าน
ขั้นตอนการก าหนดราคาท่ีเป็นธรรม
ส่งผลต่อความพึงพอใจต่อคลินิกเสริม
ความงามด้านผิวพรรณของผู้ใช้บริการ
ในกรุงเทพมหานคร 

(Spiteri, J. M., & Dion, P. A., 2004) 
(Lewin, J. E., Biemans, W., & Ulaga, W.,2010) 

(Voss, G.B., Parasuraman, A., & Grewal, 
D.,1998) 

H9: ความพึงพอใจลูกค้าส่งผลต่อความ
ภักดีต่อคลินิกเสริมความงามด้าน
ผิวพรรณของผู้ใช้บริการใน
กรุงเทพมหานคร 

(Liu, C.T., Guo, Y. M., & Lee, C.H.) 
(Lai, W.T., & Ching, C.F.,2011) 

(Werner, R., & Viswanathan, K.,2002) 
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 ดังนั้น สมมติฐานการวิจัยในครั้งนี้ คือ 
 H1: คุณภาพการบริการด้านความไว้วางใจส่งผลต่อความพึงพอใจต่อคลินิกเสริมความงาม
ด้านผิวพรรณของผู้ใช้บริการในกรุงเทพมหานคร 
 H2: คุณภาพการบริการด้านความเชื่อม่ันได้ส่งผลต่อความพึงพอใจต่อคลินิกเสริมความงาม
ด้านผิวพรรณของผู้ใช้บริการในกรุงเทพมหานคร 
 H3: คุณภาพการบริการด้านสิ่งที่มองเห็นได้ส่งผลต่อความพึงพอใจต่อคลินิกเสริมความงาม
ด้านผิวพรรณของผู้ใช้บริการในกรุงเทพมหานคร 
 H4: คุณภาพการบริการด้านความเข้าอกเข้าใจส่งผลต่อความพึงพอใจต่อคลินิกเสริมความ
งามด้านผิวพรรณของผู้ใช้บริการในกรุงเทพมหานคร 
 H5: คุณภาพการบริการด้านการตอบสนองส่งผลต่อความพึงพอใจต่อคลินิกเสริมความงาม
ด้านผิวพรรณของผู้ใช้บริการในกรุงเทพมหานคร 
 H6: การรับรู้คุณค่าด้านราคาด้านปัจจัยด้านคุณค่าของราคาส่งผลต่อความพึงพอใจต่อคลินิก
เสริม ความงามด้านผิวพรรณของผู้ใช้บริการในกรุงเทพมหานคร  
 H7: การรับรู้คุณค่าด้านราคาด้านความเป็นธรรมของราคาส่งผลต่อความพึงพอใจต่อคลินิก
เสริมความ งามด้านผิวพรรณของผู้ใช้บริการในกรุงเทพมหานคร  
 H8: การรับรู้คุณค่าด้านราคาด้านขั้นตอนการก าหนดราคาที่เป็นธรรมส่งผลต่อความพึงพอใจ
ต่อคลินิก เสริมความงามด้านผิวพรรณของผู้ใช้บริการในกรุงเทพมหานคร  
 H9: ความพึงพอใจลูกค้าส่งผลต่อความภักดีต่อคลินิกเสริมความงามด้านผิวพรรณของ
ผู้ใช้บริการในกรุงเทพมหานคร 
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2.7 กรอบความคิด 
 
ภาพที่ 2.1: ความสัมพันธ์ระหว่างการรับรู้คุณค่าด้านราคาและคุณภาพการบริการกับความพึงพอใจ 
  และความภักดีต่อคลินิกเสริมความงามของผู้ใช้บริการในกรุงเทพมหานคร 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
ที่มา:  Parasuraman, A., Zeithamal, V., Berry, L.,  (1985).  A conceptual model of  
 service quality and its implications for future research.  J. Mark. 49(4), 41–50. 

H7 (+) 

H8 (+) 

H6 (+) 

H9 (+) 

H5 (+) 

H4 (+) 

 H3 (+) 

H1 (+) 

H2 (+) 

 

ความพึงพอใจ ความภักด ี

ปัจจัยดา้นคุณค่าของ

ราคา 

ขั้นตอนการก าหนด

ราคาที่เป็นธรรม 

ความเป็นธรรมของ

ราคา 

การรับรู้คณุคา่ด้าน

ราคา 

 

มิตดิ้านการ

ตอบสนอง 

มิติด้านความ

เข้าอกเข้าใจ 

มิติด้านสิ่งที่

มองเห็นได้ 

มิติด้านความ

เช่ือมั่นได้ 

คณุภาพการ

บริการ 
มิติด้านความ



บทที่ 3 
ระเบียบวิธีการวิจัย 

 
ในการศึกษาวิจัยเรื่อง การรับรู้คุณค่าด้านราคาและคุณภาพการบริการที่ส่งผลต่อความพึง

พอใจและความภักดีต่อคลินิกเสริมความงามด้านผิวพรรณของผู้ใช้บริการในกรุงเทพมหานคร ผู้วิจัย
เสนอวิธีการด าเนินการวิจัยดังนี้ 

3.1 การออกแบบงานวิจัย 
3.2 กลุ่มประชากรและการเลือกกลุ่มตัวอย่าง 
3.3 เครื่องมือส าหรับการท าวิจัย 
3.4 การตรวจสอบเครื่องมือ 
3.5 วิธีการเก็บข้อมูล 
3.6 แหล่งที่มาของค าถาม 
3.7 สถิติและการวิเคราะห์ 

 
3.1 การออกแบบงานวิจัย 

การศึกษาวิจัยเรื่อง การรับรู้คุณค่าด้านราคาและคุณภาพการบริการที่ส่งผลต่อความพึงพอใจ
และความภักดีต่อคลินิกเสริมความงามด้านผิวพรรณของผู้ใช้บริการในกรุงเทพมหานคร เป็นการวิจัย
เชิงปริมาณ (Quantitative Research) โดยใช้แบบสอบถามเป็นเครื่องมือของการเก็บรวบรวมข้อมูล 
 
3.2 ประชากรและการเลือกตัวอย่าง 

ประชากรที่ใช้ในการวิจัย 
ประชากรที่ใช้ในการวิจัยครั้งนี้คือ ประชากรที่ใช้บริการคลินิกเสริมความงามด้านผิวพรรณใน

กรุงเทพมหานคร  ซึ่งไม่ทราบจ านวนที่แน่นอน 
กลุ่มตัวอย่างท่ีใช้ในการวิจัย 

 ตัวอย่างที่ใช้ศึกษาคือ ประชากรที่ใช้บริการคลินิกเสริมความงามด้านผิวพรรณใน
กรุงเทพมหานคร  การก าหนดขนาดของกลุ่มตัวอย่างที่ระดับความเชื่อมั่นร้อยละ 95 ความคลาด
เคลื่อนของการวิจัยไม่เกินร้อยละ (+/-) 5 ขนาดของกลุ่มตัวอย่างต้องไม่น้อยกว่า 400 (Yamane, 
1973, pp. 727-728) ด้วยข้อจ ากัดด้านเวลา และงานวิจัยนี้มุ่งตรวจสอบสมมติฐานโดยใช้การ
วิเคราะห์การถดถอยพหุคูณ จึงก าหนดขนาดของตัวอย่างโดยใช้หลัก 20 เท่าของตัวแปรอิสระใน
กรอบความคิดและต้องไม่น้อยกว่า 100 (นงลักษณ์ วิรัชชัย, 2553, หน้า 161) การวิจัยนี้มีตัวแปร



17 

อิสระ 9 ตัวแปร ค านวณ 20 เท่าได้ขนาดของกลุ่มตัวอย่างต้องไม่น้อยกว่า 180 แต่เพ่ือความสะดวก
ในการก าหนดโควตากลุ่มตัวอย่างและท าให้ความแม่นย าสูงขึ้น จึงเก็บแบบสอบถาม 190 ชุด 
 ผู้ท าวิจัยได้ด าเนินการเกี่ยวกับการเลือกตัวอย่าง ดังนี้ 
 3.2.1 ก าหนดคุณสมบัติและจ านวนของกลุ่มประชากรที่ใช้ในการศึกษา ซึ่งได้แก่ ประชากร
ในกรุงเทพมหานคร  
 3.2.2 ก าหนดตัวอย่างจากตารางส าเร็จรูปและได้จ านวน 190 คน 
 3.2.3 จัดแบ่งตัวอย่างเป็นกลุ่มย่อยโดยใช้ชื่อสถาบันคลินิกเสริมความงามด้านผิวพรรณใน
กรุงเทพมหานครเป็นเกณฑ์ ซึ่งแบ่งได้เป็น 5 กลุ่ม 
 3.2.4 จัดสัดส่วนของจ านวนตัวอย่างแต่ละกลุ่มดังต่อไปนี้ 
  Masterpiece Clinic จ านวน 38 คน 
  พรเกษมคลินิก จ านวน 38 คน 
  ธนพรคลินิก จ านวน 38 คน 
  แพนคลินิก จ านวน 38 คน 
  วุฒิศักดิ์คลินิก จ านวน 38 คน 
 3.2.5 เลือกตัวอย่างแบบใช้โควตา 
 
3.3 ประเภทของข้อมูล 
 ข้อมูลที่ใช้ในกระบวนการศึกษาได้แก่ การจัดท าข้อมูล การเก็บรวบรวมข้อมูล การวิเคราะห์
ข้อมูล การแปลความและการสรุป ประกอบด้วย 
 3.3.1 ข้อมูลปฐมภูมิ 
 เป็นข้อมูลที่ผู้วิจัยได้สร้างขึ้นเองโดยอาศัยเครื่องมือที่มีความเหมาะสมส าหรับการเก็บ
รวบรวมซึ่งในที่นี้ คือ แบบสอบถามและใช้วิธีอ่ืน คือ การสัมภาษณ์เฉพาะกลุ่มซึ่งเป็นการสัมภาษณ์
เชิงลึกกับบุคคลหรือกลุ่มบุคคลที่มีความเกี่ยวข้องหรือเป็นผู้ที่มีส่วนได้เสียกับข้อมูล ได้แก่ ประชากรที่
ใช้บริการคลินิกเสริมความงามด้านผิวพรรณในกรุงเทพมหานคร  เป็นต้น 
 3.3.2 ข้อมูลทุติยภูมิ 
 เน้นข้อมูลที่ผู้วิจัยเก็บรวบรวมจากแหล่งที่สามารถอ้างอิงได้และมีความน่าเชื่อถือ (1) ต ารา 
หนังสือ (2) เอกสารเกี่ยวกับงานวิจัยที่ผ่านมาแต่มีความเกี่ยวข้องในงานวิจัยในครั้งนี้ (3) วารสารและ
สิ่งพิมพ์ทางราชการทั้งที่ใช้ระบบเอกสารและระบบออนไลน์ 
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3.4 การวัดตัวแปรและค านิยามตัวแปร  
การวิจัยในครั้งนี้ แบ่งตัวแปรออกเป็น 2 กลุ่มตัวแปร คือ ตัวแปรอิสระ และตัวแปรตาม โดย  

มี รายละเอียดของนิยามเชิงปฏิบัติการ และการวัดตัวแปรแต่ละส่วน ดังนี้  
การวัดตัวแปรอิสระ ตัวแปรอิสระของการวิจัยในครั้งนี้คือ คุณภาพการบริการ ประกอบด้วย  

(1) มิติด้านความไว้วางใจ (2) มิติด้านความเชื่อมั่นได้ (3) มิติด้านสิ่งที่มองเห็นได้ (4) มิติด้านความ 
เข้าอกเข้าใจ (5) มิติด้านการตอบสนอง และ การรับรู้คุณค่าด้านราคา ประกอบด้วย (1) ปัจจัยด้าน 
คุณค่าของราคา (2) ความเป็นธรรมของราคาและ (3) ขั้นตอนการก าหนดราคาที่เป็นธรรม  
รายละเอียดของนิยามเชิงปฏิบัติการและมาตรวัดตัวแปร มีดังนี้ 

ความวางใจได้ หมายถึง การบริการตามที่ได้ตกลงกันไว้ด้วยความถูกต้องและพอเหมาะกับ
เวลา ควรที่จะให้บริการตามที่ได้ตกลงสัญญาไว้ แสดงให้เห็นถึงความน่าเชื่อถือ (Parasuraman, 
Zeithaml & Berry.,1988) โดยมีรายละเอียดข้อค าถาม ดังนี้ 

1. การให้บริการตามสัญญา 
2. การคาดหวังได้ในการจัดการปัญหาด้านบริการ 
3. การให้บริการอย่างถูกต้องตั้งแต่ครั้งแรก 
4. การให้บริการได้ตรงตามเวลาที่สัญญา 
5. การรักษามาตรฐานไม่เคยผิดพลาด 
ความเชื่อมั่นได้ หมายถึง การรับรองถึงความไม่เสี่ยง และปราศจากอันตราย ตลอดจนแสดง

ความสามารถให้เห็นอย่างประจักษ์แก่ลูกค้า ที่จะท าให้ลูกค้าเกิดการไว้เนื้อเชื่อใจได้ (Parasuraman, 
Zeithaml & Berry.,1988) โดยมีรายละเอียดข้อค าถาม ดังนี้ 

1. การสร้างความม่ันใจให้ลูกค้า 
2. การสร้างความรู้สึกปลอดภัยในการติดต่อ 
3. การมีอัธยาศัยอย่างเสมอต้นเสมอปลาย 
4. การมีความรู้ที่จะตอบข้อสงสัยลูกค้า 
สิ่งที่มองเห็นได้ หมายถึง สิ่งที่ลูกค้าสามารถรู้สึก และสัมผัสได้ถึงการบริการที่คุ้มค่า ได้แก่ 

อุปกรณ์ทันสมัย เทคโนโลยีสูง ความสวยงามโดดเด่นของวัสดุกับอุปกรณ์ท่ีใช้  บุคลิกภาพแบบมือ
อาชีพ ความสะดวกท่ีให้บริการทั้งองค์กร และผู้ให้บริการ (Parasuraman, Zeithaml & 
Berry,1988) โดยมีรายละเอียดข้อค าถาม ดังนี้ 

1. มีการใช้อุปกรณ์เครื่องมือทันสมัย 
2. มีสิ่งอ านวยความสะดวกเป็นที่ดึงดูดให้ใช้บริการ 
3. แพทย์และบุคลากรดูเป็นมืออาชีพ 
4. อุปกรณ์ต่างๆ ที่เก่ียวกับการให้บริการ มีความน่าสนใจ 
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ความเข้าอกเข้าใจ หมายถึง การเข้าใจว่าลูกค้า การเรียนรู้เกี่ยวกับความต้องการเฉพาะ
ส่วนตัว การให้ความใส่ใจลูกค้าเฉพาะบุคคล (Parasuraman, Zeithaml & Berry,1988) โดยมี
รายละเอียดข้อค าถาม ดังนี้ 

1. แพทย์บุคลากรให้ความสนใจผู้ใช้บริการอย่างจริงจัง 
2. แพทย์และบุคลากรละเอียดถี่ถ้วนในการให้บริการลูกค้า 
3. แพทย์และบุคลการสนใจเรื่องที่ลูกค้าสนใจ 
4. แพทย์และบุคลากรเข้าใจความต้องการของผู้ใช้บริการ 
5. การก าหนดชั่วโมงการท างานที่ลูกค้าสะดวก 
การตอบสนอง หมายถึง การมีเจตนามุ่งม่ัน มีความพร้อมของทีมงานและพนักงาน ได้แก่ 

การให้บริการด้วยความกระฉับกระเฉง คล่องแคล่ว เตรียมพร้อมตลอดเวลาที่จะให้บริการเมื่อลูกค้า
ต้องการ (Parasuraman, Zeithaml & Berry,1988) โดยมีรายละเอียดข้อค าถาม ดังนี้ 

1. การแจ้งลูกค้าให้ทราบว่าจะได้รับบริการภายในเมื่อไหร่ 
2. การให้บริการลูกค้าแบบทันที 
3. ความเต็มใจช่วยเหลือผู้ใช้บริการ 
4. บุคลากรพร้อมจะตอบข้อสงสัยทุกเมื่อ 

 ปัจจัยด้านคุณค่าของราคา หมายถึง คุณค่าที่รับรู้ด้านความคุ้มค่า คุณค่าภายในตัวผลิตภัณฑ์  
หรือบริการ ไม่ว่าจะเป็นสถานที่ของผู้บริโภคหรือทุกสิ่งทุกอย่างที่ผู้บริโภครู้ คิด และรู้สึกกับผลิตภัณฑ์ 
หรือบริการ (Rust, 1994) โดยมีรายละเอียดข้อค าถาม ดังนี้ 

1. ความคุ้มค่ากับเงินที่จ่ายไปเมื่อเปรียบเทียบกับผลการรักษาและคุณภาพการบริการที่ท่าน
ได้รับ 

2. ความคุ้มค่าด้านราคาค่าบริการที่จ่ายไปกับคุณภาพยาที่ได้มาตรฐาน 
3. ราคาของผลิตภัณฑ์ความงามและการรักษาสัมพันธ์กับการคาดหวังของลูกค้า 
ความเป็นธรรมของราคา หมายถึง ราคาที่ผู้ซื้อได้ความคุ้มค่าจากผลิตภัณฑ์หรือได้รับการ 

รักษานั้น เมื่อเทียบกับความคุ้มค่าเงินที่จ่ายไป (Hellier, Geursen, Carr & Rickard, 2003) โดยมี
รายละเอียดข้อค าถาม ดังนี้ 

1. มีการชี้แจงราคาค่ารักษาและบริการที่ชัดเจน 
2. ลูกค้าทุกรายจะได้รับการปฏิบัติอย่างเท่าเทียมกันตามราคาของคลินิกเสริมความงาม 
3. ราคาของผลิตภัณฑ์ความงามและการรักษาเป็นไปตามความต้องการของลูกค้า 
ขั้นตอนการก าหนดราคาท่ีเป็นธรรม หมายถึง ความชัดเจนในการคิดค านวณสิ่งที่ลูกค้าต้อง

จ่ายเพื่อรับบริการ หรือการแสดงรายละเอียดของราคาอย่างชัดแจ้ง และเหมาะสม (Zeithaml, 
1998) โดยมีรายละเอียดข้อค าถาม ดังนี้ 
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1. ความเหมาะสมของอัตราค่าบริการ 
2. ขั้นตอนการซื้อผลิตภัณฑ์ที่ได้จากคลินิกเสริมความงามนั้นมีความเป็นธรรม 
ความพึงพอใจ หมายถึง การตัดสินใจของผู้ใช้บริการว่ามีระดับความพอใจต่อบริการที่ได้รับ 

(Oliver, 1997) โดยมีรายละเอียดข้อค าถาม ดังนี้ 
1. ท่านพึงพอใจผลิตภัณฑ์และบริการของคลินิกเสริมความงามด้านผิวพรรณ 
2. การตัดสินใจใช้บริการคลินิกเสริมความงามด้านผิวพรรณนี้เป็นการตัดสินใจที่ถูกต้องของ

ท่าน 
3. ไม่มีสิ่งใดที่ท่านจะบ่นหรือต าหนิเกี่ยวกับคลินิกเสริมความงามด้านผิวพรรณนี้ 
4. โดยรวมแล้ว คลินิกเสริมความงามด้านผิวพรรณนี้เติมเต็มสิ่งที่ท่านคาดหวัง 
5. โดยรวมแล้วท่านพึงพอใจคลินิกเสริมความงามด้านผิวพรรณนี้ 
ความภักดี หมายถึง ความความเชื่อม่ัน ความพึงพอใจต่อคลินิกอย่างเป็นประจ าต่อเนื่อง 

และส่งผลไปได้ในระยะยาว ที่จะท าให้เกิดการใช้บริการซ้ า การบอกต่อ (Skogland & Siguaw, 
2004) โดยมีรายละเอียดข้อค าถาม ดังนี้   

1. คลินิกเสริมความงามด้านผิวพรรณนี้จะเป็นตัวเลือกแรกของท่านเสมอในการใช้บริการเสริม
ความงาม 

2. ท่านตั้งใจจะใช้บริการอื่นๆ ของคลินิกเสริมความงามด้านผิวพรรณนี้ 
3. ท่านจะใช้บริการคลินิกเสริมความงามด้านผิวพรรณนี้ แม้ท่ีอ่ืนจะเสนอเงื่อนไขที่ดึงดูด

มากกว่า 
4. ท่านจะแนะน าคนใกล้ชิดให้มาใช้บริการคลินิกเสริมความงามด้านผิวพรรณนี้เหมือนกับ

ท่าน 
5. ท่านจะยังคงใช้บริการคลินิกเสริมความงามด้านผิวพรรณนี้แม้จะมีการปรับขึ้นราคา 

 
3.5 เครื่องมือส าหรับการวิจัย  

องค์ประกอบของแบบสอบถาม การท าวิจัยในครั้งนี้ใช้แบบสอบถาม ซึ่งเป็นเครื่องมือ 
ในการเก็บรวบรวมข้อมูล แบบสอบถาม ที่ถูกสร้างขึ้นจากการค้นคว้าทบทวนวรรณกรรมและงานวิจัย 
ที่เก่ียวข้อง แบ่งเครื่องมือออกเป็น 6 ส่วน ดังนี้ 

ส่วนที่ 1 ข้อมูลทั่วไปของผู้ตอบแบบสอบถาม จ านวน 6 ข้อ ได้แก่ เพศ สถานภาพสมรส 
อายุ ระดับการศึกษา อาชีพ รายได้ โดยผู้ตอบแบบสอบถามจะเลือกค าตอบที่ตรงกับความเป็นตัวตน
ของผู้ตอบ  แบบสอบถามมากท่ีสุด  

ส่วนที่ 2 แบบประเมินความคิดเห็นเกี่ยวกับคุณภาพบริการของคลินิกเสริมความงามด้าน
ผิวพรรณแบ่งเป็น 5 ด้าน ประกอบด้วย มิติด้านความวางใจได้ จ านวน 5 ข้อ มิติด้านการรับประกัน 
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จ านวน 4 ข้อ มิติด้านสิ่งที่จับต้องได้ ทางกายภาพ จ านวน 4 ข้อ มิติด้านความเข้าอกเข้าใจ จ านวน 5 
ข้อ และมิติด้านการตอบสนองจ านวน 4 ข้อ โดยค าถามเป็น แบบมาตรส่วนประเมินค่า (Rating 
Scale) 5 ระดับ 

ส่วนที่ 3 แบบประเมินความคิดเห็นเกี่ยวกับการรับรู้คุณค่าด้านราคาของคลินิกเสริมความ
งามด้านผิวพรรณ  แบ่งเป็น 3 ด้าน ประกอบด้วย การรับรู้คุณค่าด้านราคา จ านวน 3 ข้อ ราคาที่
เหมาะสม จ านวน 3 ข้อ และ ขั้นตอนการก าหนดราคา จ านวน 2 ข้อ ค าถามเป็นแบบมาตรส่วน
ประเมินค่า (Rating Scale) มี 5 ระดับ 

ส่วนที่ 4 แบบประเมินความคิดเห็นเกี่ยวกับความพึงพอใจต่อคลินิกเสริมความงามด้าน
ผิวพรรณ จ านวน 5 ข้อ ค าถามเป็นแบบมาตรส่วนประเมินค่า (Rating Scale) มี 5 ระดับ 

ส่วนที่ 5 แบบประเมินความคิดเห็นเกี่ยวกับความภักดีต่อคลินิกเสริมความงามด้านผิวพรรณ
จ านวน 5 ข้อ ค าถามเป็นแบบมาตรส่วนประเมินค่า (Rating Scale) มี 5 ระดับ 

ส่วนที่ 6 แบบประเมินความคิดเห็นเกี่ยวกับค าถามความคิดเห็นทั่วๆ ไป จ านวน 14 ข้อ 
ค าถามเป็นแบบมาตรส่วนประเมินค่า (Rating Scale) มี 5 ระดับ 

ขั้นตอนในการสร้างเครื่องมือที่ใช้ในการวิจัยเพื่อรวบรวมข้อมูล ผู้วิจัยมีวิธีการสร้างดังนี้
ต่อไปนี้ 

1.) ศึกษาค้นคว้ารายละเอียดต่างๆ จากหนังสือ เอกสาร และงานวิจัยต่างๆ ที่เกี่ยวข้อง 
2.) สร้างข้อความของแบบสอบถามให้ครอบคลุบขอบข่ายนิยามที่ก าหนดไว้ 
3.) เพ่ือน าแบบสอบถามที่ได้สร้างขึ้นมาเสนอต่ออาจารย์ที่ปรึกษาและปรับปรุงแก้ไข 
4.) ปรับปรุงแก้ไขและน าเสนอให้อาจารย์ที่ปรึกษาตรวจสอบความถูกต้องอีกครั้ง เพ่ือให้

อาจารย์ที่ปรึกษาอนุมัติก่อนแจกแบบสอบถาม 
5.) น าแบบสอบถามไปทดลองกับตัวอย่าง จ านวน 30 คน เพื่อวิเคราะห์หาค่าความเชื่อมั่น  
6.) ท าการปรับปรุงและน าเสนอให้อาจารย์ที่ปรึกษาอนุมัติก่อนการแจกแบบสอบถาม 

 
3.6 การตรวจสอบเครื่องมือ 

การตรวจสอบเนื้อหา ผู้วิจัยได้น าแบบสอบถามที่สร้างขึ้นเสนอต่ออาจารย์ที่ปรึกษา และ 
ผู้ทรงคุณวุฒิอีก 2 ท่านเพ่ือขอให้ตรวจสอบความสอดคล้องของเนื้อหาแบบสอบถามให้ตรงกับเรื่องที่
จะศึกษา ผลการตรวจสอบสรุปด้วยค่า IOC ว่าผ่านเกณฑ์คือทุกข้อค าถามมีค่า IOC ไม่ต่ ากว่า .50 จึง
สรุปว่าเครื่องมือมีความตรงตามเนื้อหา สามารถน าไปใช้เก็บข้อมูลได้ 

การตรวจสอบความเชื่อม่ัน ผู้วิจัยได้พิจารณาจากค่าสัมประสิทธิ์ครอนแบ็ค อัลฟ่า 
(Cronbach’s Alpha Coefficient) ซึ่งมีรายละเอียดดังนี้ 
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ตารางที่ 3.1: ผลการวิเคราะห์ค่าความเที่ยง (Reliability) ของมาตรวัดสาหรับข้อมูลทดลองใช้ 
 (Pre–test) (N=30) 

 

มิติหรือตัวแปร 
จ านวน
ตัวช้ีวัด 

ตัวช้ีวัด 
Corrected Item-
Total Correlation 

N=30 

ค่าอัลฟ่า 
แสดงความเชื่อม่ัน 

N=30 

คุณภาพบริการของคลินิกเสริมความงามด้านผิวพรรณ 

1.มิติด้านความ
วางใจได้ (Rel) 

5 Rel1 .890  .894 
 Rel2 .633   

 Rel3 .610   

 Rel4 .773   
 Rel5 .679   

2.มิติด้านความ
เชื่อม่ันได ้(Ass) 

4 Ass1 .808  .909 

 Ass2 .772   
 Ass3 .781   

 Ass4 .776   
     

3.มิติด้านสิ่งที่
มองเห็นได้ 
(Tan) 

4 Tan1 .655  .922 

 Tan2 .751   
 Tan3 .823   

 Tan4 .643   

4.มิติด้านความ
เข้าอกเข้าใจ 
(Emp) 

5 Emp1 .787  .927 
 Emp2 .731   

 Emp3 .805   

 Emp4 .859   
 Emp5 .746   

(ตารางมีต่อ) 
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ตารางที่ 3.1(ต่อ): ผลการวิเคราะห์ค่าความเที่ยง (Reliability) ของมาตรวัดสาหรับข้อมูลทดลองใช้ 
 (Pre–test) (N=30) 

 

มิติหรือตัวแปร จ านวน
ตัวช้ีวัด 

ตัวช้ีวัด Corrected Item-
Total Correlation 

N=30 

ค่าอัลฟ่า 
แสดงความเชื่อม่ัน 

N=30 

5.มิติด้านการ
ตอบสนอง (Res) 

4 Res1 .775  .922 

 Res2 .824   
 Res3 .804   

 Res4 .715   

การรับรู้คุณค่าด้านราคาของคลินิกเสริมความงามด้านผิวพรรณ 
6.ปัจจัยด้านคุณค่า
ของราคา (Per) 

3 Per1 .748  .899 

 Per2 .823   

 Per3 .771   
7.ความเป็นธรรม
ของราคา (Pof) 

3 Pof1 .854  .923 

 Pof2 .831   
 Pof3 .850   

8.ขั้นตอนการ
ก าหนดราคาที่เป็น
ธรรม (Pro) 

2 Pro1 .795  .826 

 
Pro2 .858   

9.ความพึงพอใจ
ต่อคลินิกเสริม
ความงามด้าน
ผิวพรรณ (Sat)   

5 Sat1 .824  .947 
 Sat2 .742   

 Sat3 .765   

 Sat4 .790   
 Sat5 .770   

10.ความภักดีต่อ
คลินิกเสริมความ
งามด้านผิวพรรณ 
(Loy) 

5 Loy1 .692  .925 
 Loy2 .704   

 Loy3 .667   

 Loy4 .680   
 Loy5 .541   
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จากตารางที่ 3.1 การตรวจสอบความเที่ยงส าหรับข้อมูลทดลองใช้ (Pre-test) (n = 30) จาก 
ผลการวิเคราะห์ความเที่ยงผู้วิจัยไม่ได้ท าการตัดข้อคาถามใด ๆ ออกจากการวัดตัวแปร เนื่องจากผล 
การวิเคราะห์ความเที่ยงของแต่ละตัวแปรได้ค่าตามมาตรฐานที่ก าหนด คือ มากกว่า .70 โดยมีค่าต่ า 
ที่สุดคือ .826 มีค่ามากที่สุดคือ .947 และค่า Corrected Item Total Correlation มีค่าตั้งแต่ 
.30 ขึ้นไป โดยมีค่าต่ าที่สุดคือ .541 มีค่ามากท่ีสุดคือ .890 

 
ตารางที่ 3.2: ผลการวิเคราะห์ค่าความเที่ยง (Reliability) ของมาตรวัดสาหรับข้อมูลที่เก็บจริง 
 (N=190) 

 

มิติหรือตัวแปร 
จ านวน
ตัวช้ีวัด 

ตัวช้ีวัด 
Corrected Item-
Total Correlation 

N=190 

ค่าอัลฟ่า 
แสดงความเชื่อม่ัน 

N=190 

คุณภาพบริการของคลินิกเสริมความงามด้านผิวพรรณ 

1.มิติด้านความ
วางใจได้ (Rel) 

5 Rel1 .791  .938 
 Rel2 .836   

 Rel3 .823   
 Rel4 .883   

 Rel5 .838   

2.มิติด้านความ
เชื่อม่ันได ้(Ass) 

4 Ass1 .620  .918 
 Ass2  .566   

 Ass3  .595   

 Ass4  .554   

3.มิติด้านสิ่งที่
มองเห็นได้ (Tan) 

4 Tan1  .546  .926 

 Tan2  .570   
 Tan3  .610   

 Tan4  .566   

(ตารางมีต่อ) 
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ตารางที่ 3.2 (ต่อ): ผลการวิเคราะห์ค่าความเที่ยง (Reliability) ของมาตรวัดสาหรับข้อมูลที่เก็บจริง 
 (N=190) 

 

มิติหรือตัวแปร 
จ านวน
ตัวช้ีวัด 

ตัวช้ีวัด 
Corrected Item-
Total Correlation 

N=190 

ค่าอัลฟ่า 
แสดงความเชื่อม่ัน 

N=190 

4.มิติด้านความ
เข้าอกเข้าใจ 
(Emp) 

5 Emp1 .759 .952 

 Emp2 .749  
 Emp3 .788  

 Emp4 .805  

 Emp5 .759  
5.มิติด้านการ
ตอบสนอง (Res) 

4 Res1 .772 .948 

 Res2 .741  

 Res3 .795  
 Res4 .794  

การรับรู้คุณค่าด้านราคาของคลินิกเสริมความงามด้านผิวพรรณ 
6.ปัจจัยด้านคุณค่า
ของราคา (Per) 

3 Per1 .475 .915 

 Per2 .505  

 Per3 .530  
7.ความเป็นธรรม
ของราคา (Pof) 

3 Pof1 .816 .944 

 Pof2 .815  

 Pof3 .792  
8.ขั้นตอนการ
ก าหนดราคาที่เป็น
ธรรม (Pro) 

2 Pro1 .603 .840 

 
Pro2 .538 

 

(ตารางมีต่อ) 
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ตารางที่ 3.2 (ต่อ): ผลการวิเคราะห์ค่าความเที่ยง (Reliability) ของมาตรวัดสาหรับข้อมูลที่เก็บจริง 
 (N=190) 

 

มิติหรือตัวแปร จ านวน
ตัวช้ีวัด 

ตัวช้ีวัด Corrected Item-
Total Correlation 

N=30 

ค่าอัลฟา่ 
แสดงความเชื่อม่ัน 

N=30 

9.ความพึงพอใจ
ต่อคลินิกเสริม
ความงามด้าน
ผิวพรรณ (Sat)   

5 Sat1 .784  .959 

 Sat2 .749   
 Sat3 .642   

 Sat4 .730   

 Sat5 .740   
10.ความภักดีต่อ
คลินิกเสริมความ
งามด้านผิวพรรณ 
(Loy) 

5 Loy1 .704  .955 

 Loy2 .673   

 Loy3 .658   
 Loy4 .699   

 Loy5 .603   
 

จากตารางที่ 3.2 การตรวจสอบความเที่ยงสาหรับข้อมูลจริง (n = 190) จากผลการวิเคราะห์ 
ความเที่ยงผู้วิจัยไม่ได้ท าการตัดข้อค าถามใด ๆ ออกจากการวัดตัวแปร เนื่องจากผลการวิเคราะห์
ความเที่ยงของแต่ละตัวแปรได้ค่าตามมาตรฐานที่ก าหนด คือ มากกว่า .70 โดยมีค่าต่ าที่สุดคือ .840 
มีค่าสูงที่สุดคือ .959 และค่า Corrected Item Total Correlation มีค่าตั้งแต่ .30 ขึ้นไป โดยมีค่า 
ต่ าสุดคือ .475 มีค่าสูงที่สุดคือ .883 

ผลลัพธ์ที่ได้จากการวิเคราะห์ความเที่ยงส าหรับผู้ใช้บริการคลินิกเสริมความงามใน
กรุงเทพมหานครเป็นข้อมูลพื้นฐานส าหรับการตรวจสอบข้อตกลงเบื้องต้นส าหรับการวิเคราะห์สถิติ
พหุตัวแปร 

 
3.7 วิธีการเก็บข้อมูล 

ผู้วิจัยได้ด าเนินการเก็บข้อมูลตามข้ันตอนต่อไปนี้ คือ  
3.7.1 ผู้วิจัยอธิบายรายละเอียดเกี่ยวกับเนื้อหาภายในแบบสอบถามและวิธีการตอบแก่

ตัวแทนหรือทีมงาน  
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3.7.2 ผู้วิจัยหรือตัวแทนและทีมงานเข้าไปในสถานที่ต่างๆ ที่ต้องการศึกษาตามท่ีระบุไว้ 
ข้างต้น  

3.7.3 ผู้วิจัยหรือตัวแทนและทีมงานได้แจกแบบสอบถามให้กลุ่มเป้าหมายและรอจนกระทั่ง  
ตอบค าถามครบถ้วน   

โดยใช้แบบสอบถามแบบมาตราส่วนประเมินค าตอบ ซึ่งจัดอยู่ระดับการวัดข้อมูลประเภท 
อันตรภาคชั้น โดยให้เลือกตอบได้เพียงคาตอบเดียว แบ่งเป็น 5 ระดับ โดยมีหลักเกณฑ์การให้คะแนน
ดังนี้ 
 ระดับความส าคัญ  คะแนน 
         เห็นด้วยอย่างยิ่ง      5 

         เห็นด้วยมาก      4 
         เห็นด้วยปานกลาง     3 
         เห็นด้วยน้อย      2 
        ไม่เห็นด้วยอย่างยิ่ง     1 
 

การแปรผลเป็นลักษณะแบบสอบถามซึ่งเกณฑ์ค่าเฉลี่ยในการอภิปราย ซึ่งผลจากการค านวณ 
โดยใช้สูตรการค านวณความกว้างของอันตรภาคชั้น มีดังนี้ (บุญชม ศรีสะอาด,2542, หน้า 82) 
 
จากสูตร 
 
ความกว้างของอันตรภาคชั้น  =  ข้อมูลที่มีค่าสูงสุด - ข้อมูลที่มีค่าต่ าสุด 

                       จ านวนชั้น 
 
       =                 5 – 1 
                                     5 
 

=    0.8 
 
แสดงเกณฑ์การแปลความหมายของคะแนนเฉลี่ยในแบบสอบถาม ดังนี้ 
คะแนนค่าเฉลี่ยระหว่าง 4.21 – 5.00 มากที่สุด 
คะแนนค่าเฉลี่ยระหว่าง 3.41 – 4.20 มาก 
คะแนนค่าเฉลี่ยระหว่าง 2.61 – 3.40 ปานกลาง 
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คะแนนค่าเฉลี่ยระหว่าง 1.81 – 2.60 น้อย 
คะแนนค่าเฉลี่ยระหว่าง 1.00 – 1.80 น้อยที่สุด 
 

3.8 ที่มาของแบบสอบถาม 
 
ตารางที่ 3.3: แสดงแหล่งที่มาข้อค าถาม 
 

ข้อค าถาม แหล่งที่มา 

คุณภาพการบริการ 

มิติด้านความวางใจได้  
1.   การให้บริการตามสัญญา 

(Parasuraman A., Zeithaml, V.A., & 
L.L.,Berry.,1988) 

2.   การคาดหวังได้ในการจัดการปัญหาด้านบริการ  

3.   การให้บริการอย่างถูกต้องตั้งแต่ครั้งแรก 
4.   การให้บริการได้ตรงตามเวลาที่สัญญา 

5.   การรักษามาตรฐานไม่เคยผิดพลาด 
มิติด้านการรับประกัน  

6.   การสร้างความมั่นใจให้ลูกค้า 

(Parasuraman A., Zeithaml, V.A., & 
L.L.,Berry.,1988) 

7.   การสร้างความรู้สึกปลอดภัยในการติดต่อ 
8.   การมีอัธยาศัยอย่างเสมอต้นเสมอปลาย 

9.   การมีความรู้ที่จะตอบข้อสงสัยลูกค้า 

มิติด้านสิ่งที่จับต้องได้ทางกายภาพ  
10.  มีการใช้อุปกรณ์เครื่องมือทันสมัย 

(Parasuraman A., Zeithaml, V.A., & 
L.L.,Berry.,1988) 

11.  มีสิ่งอ านวยความสะดวกเป็นที่ดึงดูดให้ใช้บริการ 

12.  แพทย์และบุคลากรดูเป็นมืออาชีพ 
13.  อุปกรณ์ต่างๆ ที่เกี่ยวกับการให้บริการ มีความ
น่าสนใจ 

(ตารางมีต่อ) 
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ตารางที่ 3.3 (ต่อ): แสดงแหล่งที่มาข้อค าถาม 
 

ข้อค าถาม แหล่งที่มา 

มิติด้านความเข้าอกเข้าใจ  
14.  แพทย์บุคลากรให้ความสนใจผู้ใช้บริการอย่าง
จริงจัง 

(Parasuraman A., Zeithaml, V.A., & 
L.L.,Berry.,1988) 

15.  แพทย์และบุคลากรละเอียดถี่ถ้วนในการ
ให้บริการลูกค้า 

16.  แพทย์และบุคลการสนใจเรื่องท่ีลูกค้าสนใจ 
17.  แพทย์และบุคลากรเข้าใจความต้องการของ
ผู้ใช้บริการ 
18.  การก าหนดชั่วโมงการท างานที่ลูกค้าสะดวก 

มิติด้านการตอบสนอง  

19.  การแจ้งลูกค้าให้ทราบว่าจะได้รับบริการภายใน
เมื่อไหร่ 

(Parasuraman A., Zeithaml, V.A., & 
L.L.,Berry.,1988) 

20.  การให้บริการลูกค้าแบบทันที 
21.  ความเต็มใจช่วยเหลือผู้ใช้บริการ 

22.  บุคลากรพร้อมจะตอบข้อสงสัยทุกเมื่อ 

การรับรู้คุณค่าด้านราคา 
คุณค่าทางด้านราคา  

1. ความคุ้มค่ากับเงินที่จ่ายไปเมื่อเปรียบเทียบกับ
ผลการรักษาและคุณภาพการบริการที่ท่านได้รับ 

(Monroe, K.B., 2003) 
(Voss et al., 1998) 

2. ความคุ้มค่าด้านราคาค่าบริการที่จ่ายไปกับคุณภาพ
ยาที่ได้มาตรฐาน 

3. ราคาของผลิตภัณฑ์ความงามและการรักษาสัมพันธ์
กับการคาดหวังของลูกค้า 

(ตารางมีต่อ) 
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ตารางที่ 3.3 (ต่อ): แสดงแหล่งที่มาข้อค าถาม 
 

ข้อค าถาม แหล่งที่มา 

ราคาที่เหมาะสม  
4.มีการชี้แจงราคาค่ารักษาและบริการที่ชัดเจน 

(Monroe, K.B., 2003) 
(Voss et al., 1998) 

5.ลูกค้าทุกรายจะได้รับการปฏิบัติอย่างเท่าเทียมกัน
ตามราคาของคลินิกเสริมความงามด้านผิวพรรณ 

6.ราคาของผลิตภัณฑ์ความงามและการรักษาเป็นไป
ตามความต้องการของลูกค้า 
ขั้นตอนการก าหนดราคาท่ีเหมาะสม  

7.ความเหมาะสมของอัตราค่าบริการ 
(Monroe, K.B., 2003) 
(Voss et al., 1998) 

8.ขั้นตอนการซื้อผลิตภัณฑ์ท่ีได้จากคลินิกเสริมความ
งามด้านผิวพรรณ นั้นมีความเป็นธรรม 

ความพึงพอใจ 
1. ท่านพึงพอใจผลิตภัณฑ์และบริการของคลินิกเสริม
ความงามด้านผิวพรรณ 

(Schiffman, Leon G., 
&Kanuk.,Leslic L.,1994) 

 

2. การตัดสินใจใช้บริการคลินิกเสริมความงามด้าน
ผิวพรรณ นี้เป็นการตัดสินใจที่ถูกต้องของท่าน 
3. ไม่มีสิ่งใดที่ท่านจะบ่นหรือต าหนิเกี่ยวกับคลินิก
เสริมความงามด้านผิวพรรณ นี้ 
4. โดยรวมแล้ว คลินิกเสริมความงามด้านผิวพรรณนี้
เติมเต็มสิ่งที่ท่านคาดหวัง 

5. โดยรวมแล้วท่านพึงพอใจคลินิกเสริมความงามด้าน
ผิวพรรณนี้ 

(ตารางมีต่อ) 
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ตารางที่ 3.3 (ต่อ): แสดงแหล่งที่มาข้อค าถาม 
 

ข้อค าถาม แหล่งที่มา 

ความภักดีต่อคลินิกเสริมความงาม 
1. คลินิกเสริมความงามด้านผิวพรรณนี้จะเป็นตัวเลือก
แรกของท่านเสมอในการใช้บริการเสริมความงาม 

(Werner, R., & Viswanathan, 
K.,2002) 

2. ท่านตั้งใจจะใช้บริการอื่นๆ ของคลินิกเสริมความ
งามด้านผิวพรรณนี้ 

3. ท่านจะใช้บริการคลินิกเสริมความงามด้านผิวพรรณ 
นี้ แม้ที่อ่ืนจะเสนอเงื่อนไขที่ดึงดูดมากกว่า 

4. ท่านจะแนะน าคนใกล้ชิดให้มาใช้บริการคลินิกเสริม
ความงามด้านผิวพรรณ นี้เหมือนกับท่าน 

5. ท่านจะยังคงใช้บริการคลินิกเสริมความงามด้าน
ผิวพรรณ นี้แม้จะมีการปรับขึ้นราคา 

 
3.9 สถิติและการวิเคราะห์ข้อมูล 
 ผู้ท้าวิจัยได้ก าหนดค่าสถิติส าหรับการวิเคราะห์ข้อมูลอธิบายตัวแปรของการศึกษาครั้งนี้ไว้
ดังนี้คอื 
 3.9.1 สถิติเชิงพรรณนา ผู้วิจัยได้ใช้ส าหรับการอธิบายผลการศึกษาในเรื่อง ต่อไปนี้ คือ 
  3.9.1.1 ตัวแปรด้านคุณสมบัติของตัวอย่าง ได้แก่ เพศ สถานภาพสมรส อายุ ระดับ
การศึกษา อาชีพ รายได้เป็นข้อมูลที่ใช้มาตรวัดแบบนามบัญญัติและการจัดอันดับ เนื่องจากไม่
สามารถวัดเป็นมูลค่าได้ และผู้วิจัยต้องการบรรยายถึงจ านวนตัวอย่างจ าแนกตาม คุณสมบัติเท่านั้น 
ดังนั้น สถิติที่เหมาะสม คือ ค่าความถี่จ านวนและค่าร้อยละ 
  3.9.1.2 ตัวแปรด้านระดับความคิดเห็น ได้แก่ คุณภาพบริการของคลินิกเสริมความ
งามด้านผิวพรรณ การรับรู้คุณค่าด้านราคาของคลินิกเสริมความงามด้านผิวพรรณ ความพึงพอใจ 
ความภักดีต่อคลินิกเสริมความงามด้านผิวพรรณ และ ค าถามความคิดเห็นทั่วๆ ไปเป็นข้อมูลที่ใช้
มาตรวัดอันตรภาค เนื่องจากผู้วิจัยก าหนดค่าคะแนนให้แต่ละระดับ ต้องการทราบจ านวนตัวอย่าง 
และค่าเฉลี่ยคะแนนของแต่ละระดับ ความคิดเห็นของตัวอย่าง สถิติที่ใช้จึงได้แก่ ค่าความถ่ี ค่าเฉลี่ย 
และค่าส่วนเบี่ยงเบน มาตรฐาน 
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 3.9.2 สถิติเชิงอ้างอิง ผู้วิจัยได้ใช้สถิติเชิงอ้างอิงส าหรับการอธิบายผลการศึกษาของ ตัวอย่าง 
ในเรื่องต่อไปนี้ 
  3.9.2.1 การวิเคราะห์เพ่ือทดสอบอิทธิพลการเรื่อง การรับรู้คุณค่าด้านราคาและ
คุณภาพการบริการที่ส่งผลต่อความพึงพอใจและความภักดีต่อคลินิกเสริมความงามด้านผิวพรรณของ
ผู้ใช้บริการในกรุงเทพมหานคร สถิติที่ใช้คือ การวิเคราะห์ถดถอยเชิงพหุ (Multiple Regreesion 
Analysis) 
 
 



 
 

บทที่ 4 
การวิเคราะห์ข้อมูล 

 
บทนี้เป็นการวิเคราะห์ข้อมูลเพ่ือการอธิบายและการทดสอบสมมติฐานที่เก่ียวข้องกับตัวแปร 

แต่ละตัว ซึ่งข้อมูลดังกล่าว ผู้วิจัยได้เก็บรวบรวมจากแบบสอบถามที่มีค าตอบครบถ้วนสมบูรณ์ 
จ านวนทั้งสิ้น 190 ชุด คิดเป็นร้อยละ 100 ของจ านวนแบบสอบถามทั้งหมด 190 ชุด ผลการ
วิเคราะห์แบ่งออกเป็น 5 ส่วน ประกอบด้วย 
 ส่วนที่ 1 เป็นข้อมูลทั่วไปเกี่ยวกับคุณสมบัติของผู้ตอบแบบสอบถามและระดับความคิดเห็น 
เบื้องต้น 
 ส่วนที่ 2 เป็นข้อมูลเกี่ยวกับคุณภาพบริการส่งผลต่อความพึงพอใจต่อคลินิกเสริมความงาม
ด้านผิวพรรณของผู้ใช้บริการในกรุงเทพมหานคร 
 ส่วนที่ 3 เป็นข้อมูลเกี่ยวกับการรับรู้คุณค่าด้านราคาส่งผลต่อความพึงพอใจต่อคลินิกเสริม
ความงามด้านผิวพรรณของผู้ใช้บริการในกรุงเทพมหานคร   
 ส่วนที่ 4 เป็นข้อมูลเกี่ยวกับความพึงพอใจส่งผลต่อความภักดีต่อคลินิกเสริมความงามด้าน
ผิวพรรณของผู้ใช้บริการในกรุงเทพมหานคร 
 ส่วนที่ 5 เป็นข้อมูลเกี่ยวกับความภักดีต่อคลินิกเสริมความงามด้านผิวพรรณของผู้ใช้บริการ
ในกรุงเทพมหานคร  
 ส่วนที่ 6 การทดสอบสมมติฐาน 
 ส่วนที่ 7 สรุปผลการทดสอบสมมติฐาน 
 
ส่วนที่ 1 ข้อมูลเกี่ยวกับคุณสมบัติของผู้ตอบแบบสอบถามและระดับความคิดเห็นเบื้องต้น 

การน าเสนอในส่วนนี้เป็นผลการศึกษาเกี่ยวกับคุณสมบัติของผู้ตอบแบบสอบถาม ได้แก่ เพศ 
สถานภาพสมรส อายุ ระดับการศึกษาสูงสุด อาชีพ รายได้เฉลี่ยต่อเดือน และผลการศึกษาเกี่ยวกับ 
ระดับความคิดเห็น ได้แก่ ข้อมูลด้านคุณภาพบริการ ข้อมูลด้านการรับรู้คุณค่าด้านราคา ข้อมูลด้าน
ความพึงพอใจของผู้ใช้บริการและข้อมูลด้านความภักดีต่อคลินิกเสริมความงามด้านผิวพรรณ สรุปได้
ตามตารางและค าอธิบายต่อไปนี้ 
 4.1 การรายงานผลด้วยสถิติเชิงพรรณนา (Descriptive Statistics) 

ซึ่งได้แก่ ค่าร้อยละ (Percentage) ค่าเฉลี่ย (Mean) และค่าส่วนเบี่ยงเบนมาตรฐาน 
(Standard Deviation) 

 4.1.1 ข้อมูลทั่วไปของผู้ตอบแบบสอบถามในด้านเพศ 
 ข้อมูลทั่วไปของผู้ตอบแบบสอบถามในด้านเพศ ปรากฏผลดังตารางที่ 4.1 
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ตารางที่ 4.1: แสดงผลการวิจัยข้อมูลทั่วไปของผู้ตอบแบบสอบถามด้านเพศ 
 

เพศ จ านวน ร้อยละ 

ชาย 74 38.9 
หญิง 116 61.1 

รวม 190 100.0 

 
 จากตารางที่ 4.1 แสดงให้เห็นว่าผู้ตอบแบบสอบถามส่วนใหญ่เป็นเพศหญิงโดยมีจ านวน 116 
คน คิดเป็นร้อยละ 61.1 มากกว่าเพศชายซึ่งมีจานวน 74 คน คิดเป็นร้อยละ 38.9  
 

 4.1.2 ข้อมูลทั่วไปของผู้ตอบแบบสอบถามในด้านสถานภาพสมรส 
 ข้อมูลทั่วไปของผู้ตอบแบบสอบถามในด้านอายุ ปรากฏผลดังตารางที่ 4.2 

 
ตารางที่ 4.2: แสดงผลการวิจัยข้อมูลทั่วไปของผู้ตอบแบบสอบถามด้านสถานภาพสมรส 
 

สถานภาพสมรส จ านวน ร้อยละ 

โสด 142 74.7 
อยู่กับแฟน/คนรัก/คู่ชีวิต 29 15.3 

สมรส/แต่งงาน 17 8.9 

อ่ืนๆ (หม้าย แยกทาง หย่า) 2 1.1 
รวม 190 100.0 

 
 จากตารางที่ 4.2 แสดงให้เห็นว่าผู้ตอบแบบสอบถามส่วนใหญ่สถานภาพสมรสเป็นโสด โดยมี
จ านวน 142 คน คิดเป็นร้อยละ 74.7 รองมาคือ อยู่กับแฟน/คนรัก/คู่ชีวิต มีจ านวน 29 คน คิดเป็น
ร้อยละ 15.3 สมรส/แต่งงาน มีจ านวน 17 คน คิดเป็นร้อยละ 8.9 ส่วนกลุ่มตัวอย่างน้อยที่สุดคือ อ่ืนๆ 
(หม้าย แยกทาง หย่า) มีจ านวน 2 คน คิดเป็นร้อยละ 1.1 ตามล าดับ 
 

 4.1.3 ข้อมูลทั่วไปของผู้ตอบแบบสอบถามในด้านอายุ 
 ข้อมูลทั่วไปของผู้ตอบแบบสอบถามในด้านอายุ ปรากฏผลดังตารางที่ 4.3 
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ตารางที่ 4.3: แสดงผลการวิจัยข้อมูลทั่วไปของผู้ตอบแบบสอบถามด้านอายุ 
 

อายุ จ านวน ร้อยละ 

ต่ ากว่า 20 ปี   2 1.1 
20-24 ปี  98 51.6 

25-29 ปี  57 30.0 

30-34 ปี 9 4.7 
35-39 ปี 5 2.6 

40-44 ปี 2 1.1 

45-49 ปี 4 2.1 
50 ปีขึ้นไป 13 6.8 

รวม 190 100.0 
 
 จากตารางที่ 4.3 แสดงให้เห็นว่าผู้ตอบแบบสอบถามส่วนใหญ่มีอายุ 20-24 ปี มีจ านวน 98 
คน คิดเป็นร้อยละ 51.6 รองมาคือ อายุ 25-29 ปี มีจ านวน 57 คน คิดเป็นร้อยละ 30.0 อายุ 50 ปี
ขึ้นไป มีจ านวน 13 คน คิดเป็นร้อยละ 6.8 อายุ 30-34 จ านวน 9 คน คิดเป็นร้อยละ 4.7 อายุ 35-39 
จ านวน 5 คน คิดเป็นร้อยละ 2.6 อายุ 45-49 จ านวน 4 คน คิดเป็นร้อยละ 2.1 ส่วนกลุ่มตัวอย่าง
น้อยที่สุดคือ อายุต่ ากว่า 20 ปี มีจ านวน 2 คน คิดเป็นร้อยละ 1.1 และ อายุ 40-44 ปี มีจ านวน 2 
คน คิดเป็นร้อยละ 1.1 ตามล าดับ 
 

 4.1.4 ข้อมูลทั่วไปของผู้ตอบแบบสอบถามในด้านระดับการศึกษา 
 ข้อมูลทั่วไปของผู้ตอบแบบสอบถามในด้านระดับการศึกษา ปรากฏผลดังตารางที่ 4.4 

 
ตารางที่ 4.4: แสดงผลการวิจัยข้อมูลทั่วไปของผู้ตอบแบบสอบถามด้านระดับการศึกษา 
 

ระดับการศึกษา จ านวน ร้อยละ 
ต่ ากว่าปริญญาตรี   10 5.3 

ปริญญาตรี  137 72.1 

สูงกว่าปริญญาตรี 43 22.6 
รวม 190 100.0 
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 จากตารางที่ 4.4 แสดงให้เห็นว่าผู้ตอบแบบสอบถามส่วนใหญ่มีระดับการศึกษาในระดับ
ปริญญาตรี มีจ านวน 137 คน คิดเป็นร้อยละ 72.1 รองมาคือ สูงกว่าปริญญาตรี มีจ านวน 43 คน คิด
เป็นร้อยละ 22.6 ส่วนกลุ่มตัวอย่างน้อยที่สุดคือ ต่ ากว่าปริญญาตรี มีจ านวน 10 คน คิดเป็นร้อยละ 
5.3 ตามล าดับ 
 

 4.1.5 ข้อมูลทั่วไปของผู้ตอบแบบสอบถามในด้านอาชีพ 
 ข้อมูลทั่วไปของผู้ตอบแบบสอบถามในด้านอาชีพ ปรากฏผลดังตารางที่ 4.5 

 
ตารางที่ 4.5: แสดงผลการวิจัยข้อมูลทั่วไปของผู้ตอบแบบสอบถามด้านอาชีพ 
 

อาชีพ จ านวน ร้อยละ 
ลูกจ้างองค์กรเอกชน   109 57.4 

รับราชการ/พนักงานของรัฐ/พนักงานรัฐวิสาหกิจ 20 10.5 

นักเรียน/นักศึกษา 12 6.3 
ประกอบธุรกิจส่วนตัว/เจ้าของกิจการ/ค้าขาย 32 16.8 

วิชาชีพอิสระ เช่น แพทย์ ทันตแพทย์ พยาบาล นักบัญชี 
สถาปนิก วิศวกร 

4 2.1 

รับจ้างทั่วไป ไม่ได้อยู่ในองค์กรใด 6 3.2 

พ่อบ้าน/แม่บ้าน/ผู้เกษียณอายุ 3 1.6 
ว่างงาน/อยู่ระหว่างรองาน 4 2.1 

รวม 190 100.0 

 
 จากตารางที่ 4.5 แสดงให้เห็นว่าผู้ตอบแบบสอบถามส่วนใหญ่มีอาชีพลูกจ้างองค์กรเอกชน 
จ านวน 109 คน คิดเป็นร้อยละ 57.4 รองลงมาอาชีพประกอบธุรกิจส่วนตัว/เจ้าของกิจการ/ค้าขาย 
จ านวน 32 คน คิดเป็นร้อยละ 16.8 รับราชการ/พนักงานของรัฐ/พนักงานรัฐวิสาหกิจ จ านวน 20 คน 
คิดเป็นร้อยละ 10.5นักเรียน/นักศึกษา จ านวน 12 คน คิดเป็นร้อยละ 6.3 รับจ้างทั่วไป ไม่ได้อยู่ใน
องค์กรใด จ านวน 6 คนคิดเป็นร้อยละ 3.2 วิชาชีพอิสระ เช่น แพทย์ ทันตแพทย์ พยาบาล นักบัญชี 
สถาปนิก วิศวกร จ านวน 4 คน คิดเป็นร้อยละ 2.1 ว่างงาน/อยู่ระหว่างรองาน จ านวน 4 คน คิดเป็น
ร้อยละ 2.1 ส่วนกลุ่มตัวอย่างที่น้อยที่สุดคือ พ่อบ้าน/แม่บ้าน/ผู้เกษียณอายุ จ านวน 3 คน คิดเป็น
ร้อยละ 1.6 ตามล าดับ 
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 4.1.6 ข้อมูลทั่วไปของผู้ตอบแบบสอบถามในด้านรายได้ต่อเดือน 
 ข้อมูลทั่วไปของผู้ตอบแบบสอบถามในด้านรายได้ต่อเดือนปรากฏผลดังตารางที่ 4.6 

 
ตารางที่ 4.6: แสดงผลการวิจัยข้อมูลทั่วไปของผู้ตอบแบบสอบถามด้านรายได้ต่อเดือน  
 

รายได้ต่อเดือน  จ านวน  ร้อยละ 

ไม่เกิน 10,000  11 5.8 

10,001-20,000  98 51.6 
20,001-30,000  39 20.5 

30,001-40,000  13 6.8 

40,001-50,000  12 6.4 
50,001 บาทข้ึนไป  17 8.9 

รวม 190 100.0 

   
 จากตารางที่ 4.6: แสดงให้เห็นว่าผู้ตอบแบบสอบถามส่วนใหญ่มีรายได้ต่อเดือน 10,001-
20,000 บาท จ านวน 98 คน คิดเป็นร้อยละ 51.6 รองลงมา 20,001-30,000 บาท จ านวน 39 คน 
คิดเป็นร้อยละ 20.5 รายได้ 50,001 บาทข้ึนไป จ านวน 17 คน คิดเป็นร้อยละ 8.9 รายได้ 30,001 – 
40,000 บาท จ านวน 13 คน คิดเป็นร้อยละ 6.8 รายได้ 40,001 – 50,000 บาท จ านวน 12 คน คิด
เป็นร้อยละ 6.3 ส่วนกลุ่มตัวอย่างที่น้อยที่สุดคือ ไม่เกิน 10,000 บาท จ านวน 11 คน คิดเป็นร้อยละ 
5.8 ตามล าดับ 
 
ส่วนที่ 2 เป็นข้อมูลเกี่ยวกับคุณภาพบริการส่งผลต่อความพึงพอใจต่อคลินิกเสริมความงามด้าน
ผิวพรรณของผู้ใช้บริการในกรุงเทพมหานคร 

การน าเสนอในส่วนนี้เป็นผลการศึกษาเกี่ยวกับคุณภาพบริการของคลินิกเสริมความงามด้าน
ผิวพรรณในแต่ละด้านได้แก่ มิติด้านความวางใจได้ มิติด้านการรับประกัน มิติด้านสิ่งที่จับต้องได้ทาง
กายภาพ มิติด้านความเข้าอกเข้าใจ และ มิติด้านการตอบสนอง ส่งผลต่อความพึงพอใจต่อคลินิกเสริม
ความงามด้านผิวพรรณของผู้ใช้บริการในกรุงเทพมหานครแตกต่างกัน สรุปได้ตามตารางและ
ค าอธิบายต่อไปนี้ 
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ตารางที่ 4.7: แสดงค่าเฉลี่ย และส่วนเบี่ยงเบนมาตรฐาน ของข้อมูลเกี่ยวกับคุณภาพบริการด้านความ 
  วางใจได้ของการให้บริการของผู้มาใช้บริการในกรุงเทพมหานคร (N=190) 
 

มิติด้านความวางใจได้ ค่าเฉลี่ย 
ค่าเบี่ยงเบน
มาตรฐาน 

แปลความหมาย 

1. การให้บริการตามสัญญา 4.07 .806 เห็นด้วยมาก             
2. การคาดหวังได้ในการ

จัดการปัญหาด้านบริการ  
4.10 .774 เห็นด้วยมาก             

3. การให้บริการอย่าง
ถูกต้องตั้งแต่ครั้งแรก 

4.17 .772 เห็นด้วยมาก             

4. การให้บริการได้ตรงตาม
เวลาที่สัญญา 

4.17 .715 เห็นด้วยมาก             

5. การรักษามาตรฐานไม่เคย
ผิดพลาด 

4.11 .769 เห็นด้วยมาก             

รวม 4.12 .767 เห็นด้วยมาก             
 
 ผลการศึกษาตามตารางที่ 4.7 แสดงให้เห็นว่า คุณภาพบริการด้านความวางใจได้ โดย
ภาพรวมอยู่ในระดับเห็นด้วยมาก มีค่าคะแนนเฉลี่ยเท่ากับ 4.12 ส าหรับผลการพิจารณาเป็นรายข้อ 
ปรากฏว่าเมื่อนึกถึงคลินิกเสริมความงามด้านผิวพรรณท่านนึกถึงการให้บริการอย่างถูกต้องตั้งแต่ครั้ง
แรกและการให้บริการได้ตรงตามเวลาที่สัญญาเป็นอันดับแรก ซึ่งมีอิทธิพลมากท่ีสุด คือมีค่าคะแนน
เฉลี่ยเท่ากับ 4.17 รองลงมาคือ การรักษามาตรฐานไม่เคยผิดพลาด มีค่าคะแนนเฉลี่ย 4.11 ถัดมาคือ 
รู้การคาดหวังได้ในการจัดการปัญหาด้านบริการ มีค่าคะแนนเฉลี่ย 4.10 และน้อยที่สุดคือ การ
ให้บริการตามสัญญา มีค่าคะแนนเฉลี่ยเท่ากับ 4.07 
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ตารางที่ 4.8: แสดงค่าเฉลี่ย และส่วนเบี่ยงเบนมาตรฐาน ของข้อมูลเกี่ยวกับคุณภาพบริการด้านการ 
  รับประกันของการให้บริการของผู้มาใช้บริการในกรุงเทพมหานคร (N=190) 
 

มิติด้านการรับประกัน ค่าเฉลี่ย 
ค่าเบี่ยงเบน
มาตรฐาน 

แปลความหมาย 

1. การสร้างความมั่นใจให้
ลูกค้า 

4.04 .866 
เห็นด้วยมาก             

2. การสร้างความรู้สึกปลอดภัย
ในการติดต่อ 

3.97 .857 เห็นด้วยมาก             

3. การมีอัธยาศัยอย่างเสมอต้น
เสมอปลาย 

4.03 .872 
เห็นด้วยมาก             

4. การมีความรู้ที่จะตอบข้อ
สงสัยลูกค้า 

3.96 .857 
เห็นด้วยมาก             

รวม 4.00 .863 เห็นด้วยมาก             

 
 ผลการศึกษาตามตารางที่ 4.8 แสดงให้เห็นว่า คุณภาพบริการด้านการรับประกัน โดย
ภาพรวมอยู่ในระดับเห็นด้วยมาก  มีค่าคะแนนเฉลี่ยเท่ากับ 4.00 ส าหรับผลการพิจารณาเป็นรายข้อ 
ปรากฏว่าการสร้างความมั่นใจให้ลูกค้าอยู่เป็นอันดับแรก ซึ่งมีอิทธิพลมากที่สุด คือมีค่าคะแนนเฉลี่ย
เท่ากับ 4.04 รองลงมาคือ การมีอัธยาศัยอย่างเสมอต้นเสมอปลาย มีค่าคะแนนเฉลี่ย 4.03 ถัดมาคือ 
การสร้างความรู้สึกปลอดภัยในการติดต่อ มีค่าคะแนนเฉลี่ย 3.97 และน้อยที่สุดคือ การมีความรู้ที่จะ
ตอบข้อสงสัยลูกค้า มีค่าคะแนนเฉลี่ยเท่ากับ 3.96 
 
ตารางที่ 4.9: แสดงค่าเฉลี่ย และส่วนเบี่ยงเบนมาตรฐาน ของข้อมูลเกี่ยวกับคุณภาพบริการด้านสิ่งที่ 
  จับต้องได้ทางกายภาพของการให้บริการของผู้มาใช้บริการในกรุงเทพมหานคร (N=190) 
 

มิติด้านสิ่งท่ีจับต้องได้ทางกายภาพ ค่าเฉลี่ย 
ค่าเบี่ยงเบน
มาตรฐาน 

แปลความหมาย 

   1. มีการใช้อุปกรณ์เครื่องมือทันสมัย 4.11 .863 เห็นด้วยมาก             

(ตารางมีต่อ) 
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ตารางที่ 4.9 (ต่อ): แสดงค่าเฉลี่ย และส่วนเบี่ยงเบนมาตรฐาน ของข้อมูลเกี่ยวกับคุณภาพบริการด้าน 
    สิ่งที่จับต้องได้ทางกายภาพของการให้บริการของผู้มาใช้บริการในกรุงเทพมหานคร  
    (N=190) 
 

มิติด้านสิ่งท่ีจับต้องได้ทางกายภาพ ค่าเฉลี่ย 
ค่าเบี่ยงเบน
มาตรฐาน 

แปลความหมาย 

   2. มีสิ่งอ านวยความสะดวกเป็นที่ดึงดูด
ให้ใช้บริการ 

4.00 .842 เห็นด้วยมาก             

    3. แพทย์และบุคลากรดูเป็นมืออาชีพ 4.02 .876 เห็นด้วยมาก             

    4. อุปกรณ์ต่างๆ ที่เกี่ยวกับการ
ให้บริการ มีความน่าสนใจ 

3.96 .860 เห็นด้วยมาก             

รวม 4.02 .860 เห็นด้วยมาก             

 
 ผลการศึกษาตามตารางที่ 4.9 แสดงให้เห็นว่า คุณภาพบริการด้านสิ่งที่จับต้องได้ โดย
ภาพรวมอยู่ในระดับเห็นด้วยมาก มีค่าคะแนนเฉลี่ยเท่ากับ 4.02 ส าหรับผลการพิจารณาเป็นรายข้อ 
ปรากฏว่าเมื่อนึกถึงคลินิกเสริมความงามด้านผิวพรรณ ท่านนึกถึงการใช้อุปกรณ์เครื่องมือทันสมัยเป็น
อันดับแรก ซึ่งมีอิทธิพลมากท่ีสุด คือมีค่าคะแนนเฉลี่ยเท่ากับ 4.11 รองลงมาคือ แพทย์และบุคลากรดู
เป็นมืออาชีพ มีค่าคะแนนเฉลี่ย 4.02 ถัดมาคือ มีสิ่งอ านวยความสะดวกเป็นที่ดึงดูดให้ใช้บริการ มีค่า
คะแนนเฉลี่ย 4.00 และน้อยที่สุดคือ อุปกรณ์ต่างๆ ที่เกี่ยวกับการให้บริการ มีความน่าสนใจ มีค่า
คะแนนเฉลี่ยเท่ากับ 3.96 
 
ตารางที่ 4.10: แสดงค่าเฉลี่ย และส่วนเบี่ยงเบนมาตรฐาน ของข้อมูลเกี่ยวกับคุณภาพบริการด้าน 
   ความเข้าอกเข้าใจของการให้บริการของผู้มาใช้บริการในกรุงเทพมหานคร (N=190) 
 

มิติด้านความเข้าอกเข้าใจ ค่าเฉลี่ย 
ค่าเบี่ยงเบน
มาตรฐาน 

แปลความหมาย 

   1. แพทย์บุคลากรให้ความสนใจ
ผู้ใช้บริการอย่างจริงจัง 

4.26 .721 เห็นด้วยมาก 

(ตารางมีต่อ) 
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ตารางที่ 4.10 (ต่อ): แสดงค่าเฉลี่ย และส่วนเบี่ยงเบนมาตรฐาน ของข้อมูลเกี่ยวกับคุณภาพบริการ 
    ด้านความเข้าอกเข้าใจของการให้บริการของผู้มาใช้บริการในกรุงเทพมหานคร  
    (N=190) 
 

มิติด้านความเข้าอกเข้าใจ ค่าเฉลี่ย 
ค่าเบี่ยงเบน
มาตรฐาน 

แปลความหมาย 

  2. แพทย์และบุคลากรละเอียดถี่
ถ้วนในการให้บริการลูกค้า 

4.25 .748 เห็นด้วยมาก 

   3. แพทย์และบุคลการสนใจเรื่องที่
ลูกค้าสนใจ 

4.24 .723 เห็นด้วยมาก 

   4. แพทย์และบุคลากรเข้าใจความ
ต้องการของผู้ใช้บริการ 

4.25 .697 เห็นด้วยมาก 

   5. การก าหนดชั่วโมงการท างานที่
ลูกค้าสะดวก 

4.23 .748 เห็นด้วยมาก 

รวม 4.25 .727 เห็นด้วยมาก 
 
 ผลการศึกษาตามตารางที่ 4.10 แสดงให้เห็นว่า คุณภาพบริการด้านความเข้าอกเข้าใจ โดย
ภาพรวมอยู่ในระดับเห็นด้วยมาก มีค่าคะแนนเฉลี่ยเท่ากับ 4.25 ส าหรับผลการพิจารณาเป็นรายข้อ 
ปรากฏว่าแพทย์บุคลากรต้องให้ความสนใจผู้ใช้บริการอย่างจริงจังเป็นอันดับแรก มีอิทธิพลมากท่ีสุด 
คือมีค่าคะแนนเฉลี่ยเท่ากับ 4.26 รองลงมาคือ แพทย์และบุคลากรละเอียดถี่ถ้วนในการให้บริการ
ลูกค้าและแพทย์และบุคลากรเข้าใจความต้องการของผู้ใช้บริการ มีค่าคะแนนเฉลี่ย 4.25 ถัดมาคือ 
แพทย์และบุคลการสนใจเรื่องที่ลูกค้าสนใจ มีค่าคะแนนเฉลี่ย 4.24 และน้อยที่สุดคือ การก าหนด
ชั่วโมงการท างานที่ลูกค้าสะดวก มีค่าคะแนนเฉลี่ยเท่ากับ 4.23 
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ตารางที่ 4.11: แสดงค่าเฉลี่ย และส่วนเบี่ยงเบนมาตรฐาน ของข้อมูลเกี่ยวกับคุณภาพบริการด้านการ 
   ตอบสนองของการให้บริการของผู้มาใช้บริการในกรุงเทพมหานคร (N=190) 
 

มิติด้านการตอบสนอง ค่าเฉลี่ย 
ค่าเบี่ยงเบน
มาตรฐาน 

แปลความหมาย  

1. การแจ้งลูกค้าให้ทราบว่าจะได้รับ
บริการภายในเมื่อไหร่ 

4.21 .761 เห็นด้วยมาก             

2. การให้บริการลูกค้าแบบทันที 4.17 .781 เห็นด้วยมาก             
3. ความเต็มใจช่วยเหลือผู้ใช้บริการ 4.28 .706 เห็นด้วยมาก             

4. บุคลากรพร้อมจะตอบข้อสงสัย
ทุกเมื่อ 

4.25 .697 เห็นด้วยมาก             

รวม 4.23 .736 เห็นด้วยมาก             

 
 ผลการศึกษาตามตารางที่ 4.11 แสดงให้เห็นว่า คุณภาพบริการด้านการตอบสนอง โดย
ภาพรวมอยู่ในระดับเห็นด้วยมาก  มีค่าคะแนนเฉลี่ยเท่ากับ 4.23 ส าหรับผลการพิจารณาเป็นรายข้อ 
ปรากฏว่าเมื่อนึกถึงคลินิกเสริมความงามด้านผิวพรรณ ท่านนึกถึงพนักงานที่มีความเต็มใจช่วยเหลือ
ผู้ใช้บริการเป็นอันดับแรก มีอิทธิพลมากที่สุด คือมีค่าคะแนนเฉลี่ยเท่ากับ 4.28 รองลงมาคือ บุคลากร
พร้อมจะตอบข้อสงสัยทุกเมื่อ มีค่าคะแนนเฉลี่ย 4.25 ถัดมาคือ การแจ้งลูกค้าให้ทราบว่าจะได้รับ
บริการภายในเมื่อไหร่ มีค่าคะแนนเฉลี่ย 4.21 และน้อยที่สุดคือ การให้บริการลูกค้าแบบทันที มีค่า
คะแนนเฉลี่ยเท่ากับ 4.17 
  
ส่วนที่ 3 ข้อมูลเกี่ยวกับการรับรู้คุณค่าด้านราคาส่งผลต่อความพึงพอใจต่อคลินิกเสริมความงาม
ด้านผิวพรรณของผู้ใช้บริการในกรุงเทพมหานคร   

การน าเสนอในส่วนนี้เป็นผลการศึกษาเกี่ยวกับการรับรู้คุณค่าด้านราคาส่งผลต่อความพึง
พอใจต่อ คลินิกเสริมความงามด้านผิวพรรณของผู้ใช้บริการในกรุงเทพมหานคร สรุปได้ตามตารางและ
ค าอธิบายต่อไปนี้ 
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ตารางที่ 4.12: แสดงค่าเฉลี่ย และส่วนเบี่ยงเบนมาตรฐาน ของข้อมูลเกี่ยวกับการรับรู้คุณค่าด้านราคา 
   (N=190) 
 

Price Perception ค่าเฉลี่ย 
ค่าเบี่ยงเบน
มาตรฐาน 

แปลความหมาย 

1.ความคุ้มค่ากับเงินที่จ่ายไปเมื่อ
เปรียบเทียบกับผลการรักษาและคุณภาพ
การบริการที่ท่านได้รับ 

3.85 .922 เห็นด้วยมาก 

2.ความคุ้มค่าด้านราคาค่าบริการที่จ่าย
ไปกับคุณภาพยาที่ได้มาตรฐาน 

3.89 .905 เห็นด้วยมาก 

3.ราคาของผลิตภัณฑ์ความงามและการ
รักษาสัมพันธ์กับการคาดหวังของลูกค้า 

3.84 .937 เห็นด้วยมาก 

รวม 3.86 .921 เห็นด้วยมาก 

 
 ผลการศึกษาตามตารางที่ 4.12 แสดงให้เห็นว่า การรับรู้คุณค่าด้านราคา โดยภาพรวมอยู่ใน
ระดับเห็นด้วยมาก มีค่าคะแนนเฉลี่ยเท่ากับ 3.86 ส าหรับผลการพิจารณาเป็นรายข้อ ปรากฏว่าเมื่อ
นึกถึงคลินิกเสริมความงามด้านผิวพรรณ ท่านนึกถึงความคุ้มค่าด้านราคาค่าบริการที่จ่ายไปกับ
คุณภาพยาที่ได้มาตรฐานเป็นอันดับแรก มีอิทธิพลมากท่ีสุด คือมีค่าคะแนนเฉลี่ยเท่ากับ 3.89 
รองลงมาคือ ความคุ้มค่ากับเงินที่จ่ายไปเมื่อเปรียบเทียบกับผลการ รักษาและคุณภาพการบริการที่
ท่านได้รับ มีค่าคะแนนเฉลี่ย 3.85 และน้อยที่สุดคือ ราคาของผลิตภัณฑ์ความงามและการรักษา
สัมพันธ์กับการคาดหวังของลูกค้า มีค่าคะแนนเฉลี่ยเท่ากับ 3.84 
 
ตารางที่ 4.13: แสดงค่าเฉลี่ย และส่วนเบี่ยงเบนมาตรฐาน ของข้อมูลเกี่ยวกับการรับรู้คุณค่าด้านราคา 
   ด้านราคาที่เหมาะสม (N=190) 
 

Price Offer Fairness ค่าเฉลี่ย 
ค่าเบี่ยงเบน
มาตรฐาน 

แปลความหมาย 

4.มีการชี้แจงราคาค่ารักษาและบริการ
ที่ชัดเจน 

4.21 .793 เห็นด้วยมาก 

(ตารางมีต่อ) 
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ตารางที่ 4.13 (ต่อ): แสดงค่าเฉลี่ย และส่วนเบี่ยงเบนมาตรฐาน ของข้อมูลเกี่ยวกับการรับรู้คุณค่าด้าน 
    ราคาด้านราคาที่เหมาะสม (N=190) 
 

Price Offer Fairness ค่าเฉลี่ย 
ค่าเบี่ยงเบน
มาตรฐาน 

แปลความหมาย 

5.ลูกค้าทุกรายจะได้รับการปฏิบัติ
อย่างเท่าเทียมกันตามราคาของคลินิก
เสริมความงามด้านผิวพรรณ 

4.17 .765 เห็นด้วยมาก 

6.ราคาของผลิตภัณฑ์ความงามและ
การรักษาเป็นไปตามความต้องการ
ของลูกค้า 

4.21 .740 เห็นด้วยมาก 

รวม 4.20 .766 เห็นด้วยมาก 
 
 ผลการศึกษาตามตารางที่ 4.13 แสดงให้เห็นว่า การรับรู้คุณค่าด้านราคาด้านราคาที่
เหมาะสม โดยภาพรวมอยู่ในระดับเห็นด้วยมาก มีค่าคะแนนเฉลี่ยเท่ากับ 4.20 ส าหรับผลการ
พิจารณาเป็นรายข้อ ปรากฏว่าพนักงานจะต้องมีการชี้แจงราคาค่ารักษาและบริการที่ชัดเจนและราคา
ของผลิตภัณฑ์ความงามและการรักษาจะต้องเป็นไปตามความต้องการของลูกค้าเป็นอันดับแรก มี
อิทธิพลมากท่ีสุด คือมีค่าคะแนนเฉลี่ยเท่ากับ 4.21 และน้อยที่สุดคือ ลูกค้าทุกรายจะได้รับการปฏิบัติ
อย่างเท่าเทียมกันตามราคาของคลินิกเสริมความงามด้านผิวพรรณ มีค่าคะแนนเฉลี่ยเท่ากับ 4.17 
 
ตารางที่ 4.14: แสดงค่าเฉลี่ย และส่วนเบี่ยงเบนมาตรฐาน ของข้อมูลเกี่ยวกับการรับรู้คุณค่าด้านราคา 
   ด้านขั้นตอนการก าหนดราคาที่เหมาะสม (N=190) 
 

Price Procedure Fairness ค่าเฉลี่ย 
ค่าเบี่ยงเบน
มาตรฐาน 

แปลความหมาย 

7.ความเหมาะสมของอัตราค่าบริการ 3.69 .977 เห็นด้วยมาก             
8.ขั้นตอนการซื้อผลิตภัณฑ์ท่ีได้จาก
คลินิกเสริมความงามด้านผิวพรรณนั้นมี
ความเป็นธรรม 

3.86 .979 เห็นด้วยมาก             

รวม 3.78 .978 เห็นด้วยมาก             
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 ผลการศึกษาตามตารางที่ 4.14 แสดงให้เห็นว่า การรับรู้คุณค่าด้านราคาด้านขั้นตอนการ
ก าหนดราคาที่เหมาะสม โดยภาพรวมอยู่ในระดับเห็นด้วยมาก มีค่าคะแนนเฉลี่ยเท่ากับ 3.78 ส าหรับ
ผลการพิจารณาเป็นรายข้อ ปรากฏว่าขั้นตอนการซื้อผลิตภัณฑ์ที่ได้จากคลินิกเสริมความงามด้าน
ผิวพรรณนั้นจะต้องมีความเป็นธรรมเป็นอันดับแรก มีอิทธิพลมากที่สุด คือมีค่าคะแนนเฉลี่ยเท่ากับ 
3.86 และน้อยที่สุดคือ ความเหมาะสมของอัตราค่าบริการ มีค่าคะแนนเฉลี่ยเท่ากับ 3.69 
 
ส่วนที่ 4 เป็นข้อมูลเกี่ยวกับความพึงพอใจส่งผลต่อความภักดีต่อคลินิกเสริมความงามด้าน
ผิวพรรณของผู้ใช้บริการในกรุงเทพมหานคร 

การน าเสนอในส่วนนี้เป็นผลการศึกษาเกี่ยวกับความพึงพอใจส่งผลต่อความภักดีต่อคลินิก
เสริมความงามด้านผิวพรรณของผู้ใช้บริการในกรุงเทพมหานคร สรุปได้ตามตารางและค าอธิบาย
ต่อไปนี้ 
 
ตารางที่ 4.15: แสดงค่าเฉลี่ย และส่วนเบี่ยงเบนมาตรฐาน ของข้อมูลเกี่ยวกับความพึงพอใจส่งผลต่อ 
   ความภักดีต่อคลินิกเสริมความงามด้านผิวพรรณของผู้ใช้บริการในกรุงเทพมหานคร  
   (N=190) 
 

ความพึงพอใจ ค่าเฉลี่ย 
ค่าเบี่ยงเบน
มาตรฐาน 

แปลความหมาย 

1. ท่านพึงพอใจผลิตภัณฑ์และบริการของ
คลินิกเสริมความงามด้านผิวพรรณ 

4.07 .793 เห็นด้วยมาก 

2. การตัดสินใจใช้บริการคลินิกเสริมความ
งามด้านผิวพรรณนี้เป็นการตัดสินใจที่ถูกต้อง
ของท่าน 

4.12 .804 เห็นด้วยมาก 

3. ไม่มีสิ่งใดที่ท่านจะบ่นหรือต าหนิเกี่ยวกับ
คลินิกเสริมความงามด้านผิวพรรณนี้ 

4.03 .888 เห็นด้วยมาก 

4. โดยรวมแล้ว คลินิกเสริมความงามด้าน
ผิวพรรณนี้เติมเต็มสิ่งที่ท่านคาดหวัง 

4.08 .796 เห็นด้วยมาก 

5. โดยรวมแล้วท่านพึงพอใจคลินิกเสริมความ
งามด้านผิวพรรณนี้ 

4.12 .788 เห็นด้วยมาก 

รวม 4.08 .814 เห็นด้วยมาก             
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 ผลการศึกษาตามตารางที่ 4.15 แสดงให้เห็นว่า ความพึงพอใจส่งผลต่อความภักดีต่อคลินิก
เสริมความงามด้านผิวพรรณของผู้ใช้บริการในกรุงเทพมหานคร โดยภาพรวมอยู่ในระดับเห็นด้วยมาก  
มีค่าคะแนนเฉลี่ยเท่ากับ 4.08 ส าหรับผลการพิจารณาเป็นรายข้อ ปรากฏว่าการตัดสินใจใช้บริการ
คลินิกเสริมความงามด้านผิวพรรณนี้เป็นการตัดสินใจที่ถูกต้องของท่านและส่วนใหญ่มีความพึงพอใจ
คลินิกเสริมความงามด้านผิวพรรณนี้เป็นอันดับแรก มีอิทธิพลมากท่ีสุด คือมีค่าคะแนนเฉลี่ยเท่ากับ 
4.12 รองลงมาคือ คลินิกเสริมความงามนี้สามารถเติมเต็มสิ่งที่ท่านคาดหวัง มีค่าคะแนนเฉลี่ย 4.08 
ถัดมาคือ ท่านพึงพอใจผลิตภัณฑ์และบริการของคลินิกเสริมความงาม มีค่าคะแนนเฉลี่ย 4.07 และ
น้อยที่สุดคือ ไม่มีสิ่งใดที่ท่านจะบ่นหรือต าหนิเกี่ยวกับคลินิกเสริมความงามนี้ มีค่าคะแนนเฉลี่ยเท่ากับ 
4.03 
 
ส่วนที่ 5 เป็นข้อมูลเกี่ยวกับความภักดีต่อคลินิกเสริมความงามด้านผิวพรรณของผู้ใช้บริการใน
กรุงเทพมหานคร 

การน าเสนอในส่วนนี้เป็นผลการศึกษาเกี่ยวกับความภักดีต่อคลินิกเสริมความงามด้าน
ผิวพรรณของผู้ใช้บริการในกรุงเทพมหานคร สรุปได้ตามตารางและค าอธิบายต่อไปนี้ 
 
ตารางที่ 4.16: แสดงค่าเฉลี่ย และส่วนเบี่ยงเบนมาตรฐาน ของข้อมูลเกี่ยวกับความภักดีต่อคลินิก 
   เสริมความงามด้านผิวพรรณของผู้ใช้บริการในกรุงเทพมหานคร (N=190) 
 

ความภักดี ค่าเฉลี่ย 
ค่าเบี่ยงเบน
มาตรฐาน 

แปลความหมาย 

1. คลินิกเสริมความงามด้านผิวพรรณนี้
จะเป็นตัวเลือกแรกของท่านเสมอในการ
ใช้บริการเสริมความงาม 

4.05 .838 เห็นด้วยมาก 

2. ท่านตั้งใจจะใช้บริการอื่นๆ ของคลินิก
เสริมความงามด้านผิวพรรณนี้ 

4.05 .862 เห็นด้วยมาก 

3. ท่านจะใช้บริการคลินิกเสริมความงาม
ด้านผิวพรรณนี้ แม้ที่อ่ืนจะเสนอเงื่อนไข
ที่ดึงดูดมากกว่า 

3.99 .870 เห็นด้วยมาก 

(ตารางมีต่อ) 
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ตารางที่ 4.16 (ต่อ): แสดงค่าเฉลี่ย และส่วนเบี่ยงเบนมาตรฐาน ของข้อมูลเกี่ยวกับความภักดีต่อ 
    คลินิกเสริมความงามด้านผิวพรรณของผู้ใช้บริการในกรุงเทพมหานคร (N=190) 
 

ความภักดี ค่าเฉลี่ย 
ค่าเบี่ยงเบน
มาตรฐาน 

แปลความหมาย 

4. ท่านจะแนะน าคนใกล้ชิดให้มาใช้
บริการคลินิกเสริมความงามด้าน
ผิวพรรณนี้เหมือนกับท่าน 

4.01 .873 เห็นด้วยมาก 

5. ท่านจะยังคงใช้บริการคลินิกเสริม
ความงามด้านผิวพรรณนี้แม้จะมีการ
ปรับขึ้นราคา 

3.91 .964 เห็นด้วยมาก 

รวม 4.00 .881 เห็นด้วยมาก             
 
 ผลการศึกษาตามตารางที่ 4.16 แสดงให้เห็นว่า ความภักดีต่อคลินิกเสริมความงามด้าน
ผิวพรรณของผู้ใช้บริการในกรุงเทพมหานคร โดยภาพรวมอยู่ในระดับเห็นด้วยมาก มีค่าคะแนนเฉลี่ย
เท่ากับ 4.00 ส าหรับผลการพิจารณาเป็นรายข้อ ปรากฏว่าเมื่อนึกถึงคลินิกเสริมความงามด้าน
ผิวพรรณท่านนึกถึงคลินิกเสริมความงามด้านผิวพรรณนี้จะเป็นตัวเลือกแรกของท่านเสมอในการใช้
บริการเสริมความงามและท่านตั้งใจที่จะใช้บริการอ่ืนๆ ของคลินิกเสริมความงามด้านผิวพรรณนี้เป็น
อันดับแรก มีอิทธิพลมากท่ีสุด คือมีค่าคะแนนเฉลี่ยเท่ากับ 4.05 รองลงมาคือ ท่านจะแนะน าคน
ใกล้ชิดให้มาใช้บริการคลินิกเสริมความงามด้านผิวพรรณนี้เหมือนกับท่าน มีค่าคะแนนเฉลี่ย 4.01 ถัด
มาคือ ท่านจะใช้บริการคลินิกเสริมความงามด้านผิวพรรณนี้ แม้ที่อ่ืนจะเสนอเงื่อนไขที่ดึงดูดมากกว่า มี
ค่าคะแนนเฉลี่ย 3.99 และน้อยที่สุดคือ ท่านจะยังคงใช้บริการคลินิกเสริมความงามด้านผิวพรรณนี้แม้
จะมีการปรับขึ้นราคา มีค่าคะแนนเฉลี่ยเท่ากับ 3.91 
 
ส่วนที่ 6 การทดสอบสมมติฐาน 

การน าเสนอในส่วนนี้เป็นผลการศึกษาเกี่ยวกับคุณภาพการบริการและการรับรู้คุณค่าด้าน
ราคาส่งผลต่อความพึงพอใจต่อคลินิกเสริมความงามด้านผิวพรรณของผู้ใช้บริการในกรุงเทพมหานคร
และความพึงพอใจลูกค้าส่งผลต่อความภักดีต่อคลินิกเสริมความงามด้านผิวพรรณของผู้ใช้บริการใน
กรุงเทพมหานครที่สรุปได้ตามตารางและค าอธิบายต่อไปนี้ 
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ตารางที่ 4.17: การส่งผลระหว่างคุณภาพบริการและการรับรู้คุณค่าด้านราคาในแต่ละด้านส่งผลต่อ 
   ความพึงพอใจต่อคลินิกเสริมความงามด้านผิวพรรณของผู้ใช้บริการใน 
   กรุงเทพมหานคร โดยใช้สถิติการวิเคราะห์ถดถอยเชิงพหุ 
 

ตัวแปรอิสระคุณภาพการบริการและการรับรู้
คุณค่าด้านราคา 

B Beta T Sig 

มิติด้านความวางใจได้ .487 .442 6.765 .000 

มิติด้านการรับประกัน .226 .232 3.263 .001 
มิติด้านสิ่งที่จับต้องได้ทางกายภาพ .222 .228 3.218 .002 

มิติด้านความเข้าอกเข้าใจ .759 .670 12.370 .000 

มิติด้านการตอบสนอง .786 .714 13.968 .000 
ปัจจัยด้านคุณค่าของราคา .238 .269 3.829 .000 

ปัจจัยด้านราคาท่ีเหมาะสม .812 .781 17.165 .000 

ปัจจัยด้านขั้นตอนการก าหนดราคาที่เหมาะสม .251 .302 4.343 .000 
รวม .706 .539 8.783 .000 

Adjusted R2 = .291, F = 77.134, P < 0.05 
 
 ผลการศึกษาตามตารางที่ 4.17 การส่งผลระหว่างคุณภาพบริการและการรับรู้คุณค่าด้าน
ราคาในแต่ละด้านส่งผลต่อความพึงพอใจต่อคลินิกเสริมความงามด้านผิวพรรณของผู้ใช้บริการใน
กรุงเทพมหานคร โดยใช้สถิติการวิเคราะห์ถดถอยเชิงพหุที่ระดับนัยส าคัญทางสถิติที่ระดับ 0.05 
พบว่าคุณภาพการให้บริการและการรับรู้คุณค่าด้านราคาในแต่ละด้านมีอิทธิพลต่อความพึงพอใจของ
ผู้มาใช้บริการคลินิกเสริมความงามด้านผิวพรรณ ร้อยละ 29.1  มีค่า F = 77.134 และค่า Sig. = 
.000 เมื่อพิจารณารายด้าน พบว่าปัจจัยด้านราคาท่ีเหมาะสม (Beta = .781) มีอิทธิพลมาก รองลงมา 
คือ มิติด้านการตอบสนอง (Beta = .714) ถัดมาคือ มิติด้านความเข้าอกเข้าใจ (Beta = .670) มิติด้าน
ความวางใจได้ (Beta = .442) ปัจจัยด้านขั้นตอนการก าหนดราคาที่เหมาะสม (Beta = .302) ปัจจัย
ด้านคุณค่าของราคา (Beta = .269) มิติด้านการรับประกัน (Beta = .232) และน้อยที่สุด คือมิติด้าน
สิ่งที่จับต้องได้ทางกายภาพ (Beta = .228) มีอิทธิพลต่อความพึงพอใจต่อคลินิกเสริมความงามของ
ผู้ใช้บริการในกรุงเทพมหานคร อย่างมีนัยส าคัญที่ระดับ 0.05  
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ผลการศึกษาดังกล่าวสอดคล้องกับสมมติฐานที่ตั้งไว้ว่าคุณภาพบริการและการรับรู้คุณค่า
ด้านราคาในแต่ละด้านส่งผลต่อความพึงพอใจต่อคลินิกเสริมความงามด้านผิวพรรณของผู้ใช้บริการใน
กรุงเทพมหานคร 
 
ตารางที่ 4.18: การส่งผลระหว่างความพึงพอใจลูกค้าส่งผลต่อความภักดีต่อคลินิกเสริมความงามด้าน 
   ผิวพรรณของผู้ใช้บริการในกรุงเทพมหานคร โดยใช้สถิติการวิเคราะห์ถดถอยเชิงพหุ 
 

ตัวแปรอิสระ B Beta t Sig 

ความพึงพอใจ .991 .921 32.345 .000 

Adjusted R2 = .848, F = 1046.183, P < 0.05 
 
 ผลการศึกษาตามตารางที่ 4.18 การส่งผลระหว่างความพึงพอใจลูกค้าส่งผลต่อความภักดีต่อ
คลินิกเสริมความงามด้านผิวพรรณของผู้ใช้บริการในกรุงเทพมหานคร โดยใช้สถิติการวิเคราะห์ถดถอย
เชิงพหุ ที่ระดับนัยส าคัญทางสถิติที่ระดับ 0.05 พบว่าความพึงพอใจอิทธิพลต่อความภักดีของผู้มาใช้
บริการคลินิกเสริมความงามด้านผิวพรรณ ร้อยละ 84.8 มีค่า F = 1046.183 และค่า Sig. = .000 
อย่างมีนัยส าคัญท่ีระดับ 0.05 เมื่อพิจารณาพบว่าความพึงพอใจ (Beta = .921) มีอิทธิพลต่อความ
ภักดีต่อคลินิกเสริมความงามของผู้ใช้บริการในกรุงเทพมหานคร 

ผลการศึกษาดังกล่าวสอดคล้องกับสมมติฐานที่ตั้งไว้ว่าความพึงพอใจลูกค้าส่งผลต่อความ
ภักดีต่อคลินิกเสริมความงามด้านผิวพรรณของผู้ใช้บริการในกรุงเทพมหานคร  
 
ส่วนที่ 7 สรุปผลการทดสอบสมมติฐาน 
 
ตารางที่ 4.19: สรุปผลการทดสอบสมมติฐาน 
 

สมมติฐาน ผลการทดสอบสมมติฐาน 
สมมติฐานที่1 : คุณภาพการบริการด้านความไว้วางใจส่งผล
ต่อความพึงพอใจต่อคลินิกเสริมความงามด้านผิวพรรณของ
ผู้ใช้บริการในกรุงเทพมหานคร 

สอดคล้อง 

(ตารางมีต่อ) 
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ตารางที่ 4.19 (ต่อ): สรุปผลการทดสอบสมมติฐาน 
 

สมมติฐาน ผลการทดสอบสมมติฐาน 

สมมติฐานที่2 : คุณภาพการบริการด้านความเชื่อมั่นได้
ส่งผลต่อความพึงพอใจต่อคลินิกเสริมความงามด้าน
ผิวพรรณของผู้ใช้บริการในกรุงเทพมหานคร 

สอดคล้อง 

สมมติฐานที่3 : คุณภาพการบริการด้านสิ่งที่มองเห็นได้
ส่งผลต่อความพึงพอใจต่อคลินิกเสริมความงามด้าน
ผิวพรรณของผู้ใช้บริการในกรุงเทพมหานคร 

สอดคล้อง 

สมมติฐานที่4 : คุณภาพการบริการด้านความเข้าอกเข้าใจ
ส่งผลต่อความพึงพอใจต่อคลินิกเสริมความงามด้าน
ผิวพรรณของผู้ใช้บริการในกรุงเทพมหานคร 

สอดคล้อง 

สมมติฐานที่5 : คุณภาพการบริการด้านการตอบสนองส่งผล
ต่อความพึงพอใจต่อคลินิกเสริมความงามด้านผิวพรรณของ
ผู้ใช้บริการในกรุงเทพมหานคร 

สอดคล้อง 

สมมติฐานที่6 : การรับรู้คุณค่าด้านราคาด้านปัจจัยด้าน
คุณค่าของราคาส่งผลต่อความพึงพอใจต่อคลินิกเสริม ความ
งามด้านผิวพรรณของผู้ใช้บริการในกรุงเทพมหานคร 

สอดคล้อง 

สมมติฐานที่7 : การรับรู้คุณค่าด้านราคาด้านความเป็นธรรม
ของราคาส่งผลต่อความพึงพอใจต่อคลินิกเสริมความ งาม
ด้านผิวพรรณของผู้ใช้บริการในกรุงเทพมหานคร 

สอดคล้อง 

สมมติฐานที่8 : การรับรู้คุณค่าด้านราคาด้านขั้นตอนการ
ก าหนดราคาที่เป็นธรรมส่งผลต่อความพึงพอใจต่อคลินิก 
เสริมความงามด้านผิวพรรณของผู้ใช้บริการใน
กรุงเทพมหานคร 

สอดคล้อง 

สมมติฐานที่9 : ความพึงพอใจลูกค้าส่งผลต่อความภักดีต่อ
คลินิกเสริมความงามด้านผิวพรรณของผู้ใช้บริการใน
กรุงเทพมหานคร 

สอดคล้อง 

 



51 

 ผลการทดสอบสมมติฐานตามตารางที่ 4.19 สรุปได้ว่า ผลการศึกษาที่สอดคล้องกับ
สมมติฐาน คือ การส่งผลระหว่างคุณภาพบริการในแต่ละด้านส่งผลต่อความพึงพอใจต่อคลินิกเสริม
ความงามดา้นผิวพรรณของผู้ใช้บริการในกรุงเทพมหานคร การรับรู้คุณค่าด้านราคาในแต่ละด้านส่งผล
ต่อความพึงพอใจต่อคลินิกเสริมความงามด้านผิวพรรณของผู้ใช้บริการในกรุงเทพมหานคร และความ
พึงพอใจลูกค้าส่งผลต่อความภักดีต่อคลินิกเสริมความงามด้านผิวพรรณของผู้ใช้บริการใน
กรุงเทพมหานคร 
 



บทที่ 5 
สรุปผล อภิปรายผล และข้อเสนอแนะ  

 
การวิจัยครั้งนี้เป็นการวิจัยเชิงส ารวจ มีวัตถุประสงค์การวิจัย 2 ประการ ประการแรกคือ เพื่อ

ศึกษา คุณภาพการบริการต่อคลินิกเสริมความงามด้านผิวพรรณของผู้ใช้บริการในกรุงเทพมหานคร  
การรับรู้คุณค่าด้านราคาต่อคลินิกเสริมความงามด้านผิวพรรณของผู้ใช้บริการในกรุงเทพมหานคร 
ความพึงพอใจและความภักดีต่อคลินิกเสริมความงามด้านผิวพรรณของผู้ใช้บริการในกรุงเทพมหานคร 
ประการที่ สองคือเพ่ือศึกษาคุณภาพการบริการและการรับรู้คุณค่าด้านราคาที่ส่งผลต่อความพึงพอใจ
และความภักดีต่อคลินิกเสริมความงามด้านผิวพรรณของผู้ใช้บริการในกรุงเทพมหานคร ผู้วิจัย
น าเสนอการสรุปผลการวิจัย การอภิปรายผล และข้อเสนอแนะดังรายละเอียดต่อไปนี้ 
 
5.1 สรุปผลการวิจัย 

ข้อมูลทั่วไปของตัวอย่าง 
ตัวอย่างเป็นผู้ที่ใช้บริการคลินิกเสริมความงามด้านผิวพรรณในกรุงเทพมหานคร ส่วนใหญ่

เป็นเพศเป็นเพศหญิง โสด มีอายุ 20-24 ปี มีระดับการศึกษาปริญญาตรี อาชีพลูกจ้างองค์กรเอกชน 
มีรายได้เฉลี่ยต่อเดือน 10,001-20,000 บาท  

การศึกษาคุณภาพการบริการและการรับรู้คุณค่าด้านราคาที่ส่งผลต่อความพึงพอใจและความ
ภักดีต่อคลินิกเสริมความงามด้านผิวพรรณของผู้ใช้บริการในกรุงเทพมหานคร เมื่อพิจารณาราย
ภาพรวมพบว่า ในทุกตัวแปรที่ศึกษามีความคิดเห็นในระดับเห็นด้วยมาก โดยคุณภาพการบริการด้าน
ความเข้าอกเข้าใจที่มีค่าเฉลี่ยสูงสุด รองลงมา คือ คุณภาพการบริการด้านการตอบสนอง และค่าเฉลี่ย
น้อยที่สุดคือ การรับรู้คุณค่าด้านราคาด้านขั้นตอนการก าหนดราคาที่เหมาะสม 

การวิเคราะห์อิทธิพลการรับรู้คุณค่าด้านราคาและคุณภาพการบริการที่ส่งผลต่อความพึง
พอใจและความภักดีต่อคลินิกเสริมความงามด้านผิวพรรณของผู้ใช้บริการในกรุงเทพมหานคร 

การสรุปผลตามวัตถุประสงค์การวิจัย 
ผู้วิจัยสรุปผลการวิจัยโดยเรียงตามล าดับของวัตถุประสงค์การวิจัยที่สอดคล้องกับสมมติฐาน 

การวิจัยดังต่อไปนี้ 
วัตถุประสงค์ที่ 1 เพ่ือศึกษาการรับรู้คุณค่าด้านราคา ได้แก่ ปัจจัยด้านคุณค่าของราคา ความ 

เป็นธรรมของราคา และ ขั้นตอนการก าหนดราคาที่เป็นธรรม และ คุณภาพการบริการ ได้แก่ ความ 
วางใจได้ ความเชื่อมั่นได้ สิ่งที่มองเห็นได้ ความเข้าอกเข้าใจ และการตอบสนอง ที่ส่งผลต่อความพึง 
พอใจต่อคลินิกเสริมความงามด้านผิวพรรณของผู้ใช้บริการในกรุงเทพมหานคร  
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ผลการวิเคราะห์พบว่า การรับรู้คุณค่าด้านราคาและคุณภาพการให้บริการมีอิทธิพลทางบวก
ต่อความพึงพอใจต่อคลินิกเสริมความงามด้านผิวพรรณของผู้ใช้บริการในกรุงเทพมหานคร มีร้อยละ 
29.1  มีค่า F = 77.134 และค่า Sig. = .000 อย่างมีนัยส าคัญท่ีระดับ 0.05    

วัตถุประสงค์ที่ 2 เพ่ือศึกษาความพึงพอใจส่งผลต่อความภักดีต่อคลินิกเสริมความงามด้าน
ผิวพรรณของผู้ใช้บริการในกรุงเทพมหานคร  

ผลการวิเคราะห์พบว่า ความพึงพอใจส่งผลต่อความภักดีต่อคลินิกเสริมความงามด้าน
ผิวพรรณของผู้ใช้บริการในกรุงเทพมหานคร มีร้อยละ 84.8 มีค่า F = 1046.183 และค่า Sig. = .000 
อย่างมีนัยส าคัญท่ีระดับ 0.05    
 
5.2 อภิปรายผล 

จากการผลการวิจัยการรับรู้คุณค่าด้านราคาและคุณภาพการบริการมีอิทธิพลทางบวกต่อ
ความพึงพอใจต่อคลินิกเสริมความงามด้านผิวพรรณของผู้ใช้บริการในกรุงเทพมหานคร และความพึง
พอใจลูกค้ามีอิทธิพลทางบวกต่อความภักดีต่อคลินิกเสริมความงามด้านผิวพรรณของผู้ใช้บริการใน
กรุงเทพมหานคร หากการรับรู้คุณค่าด้านราคาและคุณภาพการบริการเพ่ิมข้ึนจะท าให้เกิดความพึง
พอใจและความภักดีของผู้ใช้บริการคลินิกเสริมความงามด้านผิวพรรณในกรุงเทพมหานครเพ่ิมขึ้นด้วย 
จากผลการวิจัยคุณภาพการบริการมีอิทธิพลทางบวกต่อความพึงพอใจต่อคลินิกเสริมความงามด้าน
ผิวพรรณของผู้ใช้บริการในกรุงเทพมหานคร กล่าวคือ หากคุณภาพการบริการเพ่ิมขึ้นจะท าให้ความ
พึงพอใจและความภักดีของผู้ใช้บริการคลินิกเสริมความงามด้านผิวพรรณในกรุงเทพมหานครซ่ึง
เป็นไปตามสมมติฐาน และสอดคล้องกับงานวิจัยของ Gronroos (1982) ได้น าเสนอแนวคิดท่ีบ่งชี้ว่า 
การรับรู้ สัมผัสรู้ได้ถึงคุณภาพการบริการและ คุณภาพโดยรวมที่ลูกค้ารับรู้ได้ แนวคิดนี้มาจาก การท า
วิจัยที่เกี่ยวกับความประพฤติของผู้บริโภคกับผลลัพธ์ที่ผู้บริโภคคาดหวังไว้เกี่ยวกับการบริการที่ได้
คุณภาพ โดยคุณภาพบริการที่ผู้บริโภคจะสามารถรับรู้ได้นั้นเกิดจาก 2 ส่วน คือ คุณภาพที่ผู้บริโภค
หรือลูกค้ามี ความมุ่งหวัง และ คุณภาพอันเกิดข้ึนมาจากประสบการณ์เชี่ยวชาญของผู้บริโภคเอง โดย
ที่ลูกค้าจะท าการประเมินว่าองค์ประกอบทั้งสองส่วนนี้มีความประสานกันหรือไม่  สรุปได้คือ คุณภาพ
ที่ผู้บริโภคหรือลูกค้าสามารถรับรู้ได้ ซึ่งถ้าหากคุณภาพที่มาจากความช านาญประสบการณ์จาก
ผู้บริโภคท่ีมุ่งหวังไว้ไม่ได้ไปตามที่คิด ส่งผลกับผู้บริโภคมีการรู้สึกถึงคุณภาพท่ีไม่ดีของบริการ นั้นได้ 

จากผลการวิจัยการรับรู้คุณค่าด้านรามีอิทธิพลทางบวกต่อความพึงพอใจต่อคลินิกเสริมความ
งามด้านผิวพรรณของผู้ใช้บริการในกรุงเทพมหานคร หากการรับรู้คุณค่าของปัจจัยด้านราคาเพ่ิมข้ึน
จะท าให้ความพึงพอใจและความภักดีของผู้ใช้บริการคลินิกเสริมความงามด้านผิวพรรณใน
กรุงเทพมหานครเพ่ิมขึ้นด้วยซึ่งเป็นไปตามสมมติฐาน และสอดคล้องกับงานวิจัยของศศิธร  
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สุริยะ พรหม (2552) ที่ได้ท าการวิจัยเรื่องพฤติกรรมและปัจจัยที่มีผลต่อการใช้บริการคลินิกเสริม
ความงาม ด้านผิวพรรณและดูแลผิวพรรณของนักศึกษามหาวิทยาลัยเชียงใหม่  
 
5.3 ข้อเสนอแนะ 

ผลจากการศึกษาค้นคว้าวิจัย 
5.3.1 ข้อเสนอแนะเพื่อน าไปใช้งาน 
ผลการวิจัยเรื่องการรับรู้คุณค่าด้านราคาและคุณภาพการบริการที่ส่งผลต่อความพึงพอใจ

และความภักดีต่อคลินิกเสริมความงามด้านผิวพรรณของผู้ใช้บริการในกรุงเทพมหานคร ผู้วิจัยเห็นว่า
ธุรกิจ/หน่วยงาน/องค์กรต่างๆ ที่ด าเนินธุรกิจเกี่ยวกับคลินิกเสริมความงามด้านผิวพรรณ สามารถน า
ผลการศึกษาไปใช้ได้ดังนี้ 

จากการศึกษาการรับรู้คุณค่าด้านราคาและคุณภาพการบริการส่งผลต่อความพึงพอใจต่อ
คลินิกเสริมความงามด้านผิวพรรณของผู้ใช้บริการในกรุงเทพมหานคร สิ่งที่ผู้บริโภคให้ความส าคัญ
มากที่สุดคือความเต็มใจช่วยเหลือผู้ใช้บริการ รองลงมา คือ การชี้แจงราคาค่ารักษาและบริการที่
ชัดเจนและราคาของผลิตภัณฑ์ความงามและการรักษาเป็นไปตามความต้องการของลูกค้า 

ดังนั้น ผู้ประกอบการที่เก่ียวข้องจึงควรให้ความส าคัญกับประเด็นดังกล่าวเพ่ือส่งผลให้ผู้มาใช้
บริการเกิดความประทับใจที่ส่งผลต่อความพึงพอและความภักดีใจอย่างต่อเนื่อง   

5.3.2 ข้อเสนแนะเพื่อการวิจัยต่อไป 
เนื่องจากผลการวิจัยในครั้งนี้เป็นไปตามสมมติฐานที่ตั้งไว้จ านวน 9 สมมติฐาน ดังนั้นผู้วิจัยจึง

เสนอแนะ ดังต่อไปนี้ 
 5.3.2.1 ควรเพิ่มตัวแปรศึกษาไปในมิติด้านช่องทางการให้บริการ การสื่อสารและการ
ส่งเสริมการตลาดของ คลินิกเสริมความงามด้านผิวหนังที่ส่งผลต่อความพึงพอใจและความภักดีของ
ผู้ใช้บริการเพื่อให้โมเดล การวิจัยมีความสมบูรณ์ยิ่งขึ้น  
 5.3.2.2 ควรท าวิจัยในคลินิกบริการด้านความงามประเภทอ่ืน และสถาน บริการอ่ืนๆ 
เพ่ือน าผลวิจัยมาเปรียบเทียบกับผลการวิจัยในครั้งนี้  
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แบบสอบถาม 
 

โครงการวิจัยเรื่อง “การรับรู้คุณค่าด้านราคาและคุณภาพการบริการที่ส่งผลต่อความพึงพอใจและ
ความภักดีต่อคลินิกเสริมความงามด้านผิวพรรณของผู้ใช้บริการในกรุงเทพมหานคร”  

แบบสอบถามชุดนี้เป็นส่วนหนึ่งของการศึกษาในรายวิชา บธ. 615 การศึกษาเฉพาะบุคคล หลักสูตร
บริหารธุรกิจ มหาบัณฑิต คณะบริหารธุรกิจ มหาวิทยาลัยกรุงเทพ ซึ่งจัดท าขึ้นโดยมีวัตถุประสงค์เพ่ือ
วัตถุประสงค์ทางการศึกษาเท่านั้น ข้อมูลทั้งหมดของท่านจะน าไปใช้ประมวลผลภาพรวมและถูกเก็บ
เป็นความลับ โดยแบบสอบถามแบ่งออกเป็น 5 ส่วน ดังต่อไปนี้ 
 ส่วนที่ 1. ข้อมูลส่วนบุคคลของผู้ตอบแบบสอบถาม 
 ส่วนที่ 2. คุณภาพบริการของคลินิกเสริมความงามด้านผิวพรรณ 
 ส่วนที่ 3. การรับรู้คุณค่าด้านราคาของคลินิกเสริมความงามด้านผิวพรรณ 
 ส่วนที่ 4. ความพึงพอใจ 
 ส่วนที่ 5. ความภักดีต่อคลินิกเสริมความงามด้านผิวพรรณ 
 
ผู้วิจัยขอขอบพระคุณท่านที่กรุณาสละเวลาในการท าแบบสอบถาม มา ณ โอกาสนี้ 
 

ชื่อ นัทธมน  นามสกุล นักพาณิชย์ 
นักศึกษาปริญญาโท มหาวิทยาลัยกรุงเทพ 
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นิยาม 
คลินิกเสริมความงาม หมายถึง  สถานพยาบาลที่ไม่รับผู้ป่วยไว้ค้างคืน ให้บริการด้านความงามในการ
ดูแลและรักษาโดยแพทย์ผู้เชี่ยวชาญด้านผิวหนังและความงาม คอยให้ค าปรึกษา วินิจฉัยโรค ด้วย
กรรมวิธีทางการแพทย์ โดยด าเนินการรักษา เน้นในด้านความงาม ได้แก่ การรักษาผิวพรรณ ลดสิว 
ฝา กระชับรูขุมขน รักษาสิว เป็นต้น รวมทั้งโรงพยาบาลที่ให้บริการในลักษณะเดียวกันด้วย 
ค าถามคัดคุณสมบัติ 
ในรอบ 6 เดือนที่ผ่านมา ท่านเคยใช้บริการใดบริการหนึ่งของคลินิกเสริมความงามด้านผิวพรรณ
หรือไม่ 
(1) ใช่  โปรดระบุสถานที่ล่าสุดที่ไปใช้บริการ ………………………………  
(2) ไม่ใช่/ไม่ได้ใช้บริการเลย (จบการสอบถาม) 
 
ส่วนที่ 1 ข้อมูลส่วนบุคคล 
1. เพศสภาพ   
 (1) ชาย  (2) หญิง 
2. สถานภาพสมรส   
 (1) โสด   (3) สมรส/แต่งงาน 
 (2) อยู่กับแฟน/คนรัก/คู่ชีวิต (4) อ่ืนๆ (หม้าย แยกทาง หย่า) 
3. ปัจจุบันท่านอายุเท่าไหร่? 
 (1) ต่ ากว่า 20 ปี (5) 35-39 ปี 
 (2) 20-24 ปี (6) 40-44 ปี  
 (3) 25-29 ปี (7) 45-49 ปี  
 (4) 30-34 ปี (8) 50 ปีขึ้นไป  
4. ระดับการศึกษาสูงสุด 
 (1) ต่ ากว่าปริญญาตรี (2) ปริญญาตรี  (3) สูงกว่าปริญญาตรี 
5. อาชีพ 
 (1) ลูกจ้างองค์กรเอกชน    (6) รับจ้างทั่วไป ไม่ได้อยู่ในองค์กรใด 
 (2) รับราชการ/พนักงานของรัฐ/พนักงานรัฐวิสาหกิจ (7) พ่อบ้าน/แม่บ้าน/ผู้เกษียณอายุงาน 
 (3) นักเรียน/นักศึกษา    (8) ว่างงาน/อยู่ระหว่างรองาน 
 (4) ประกอบธุรกิจส่วนตัว/เจ้าของกิจการ/ค้าขาย (9) อ่ืนๆ โปรดระบุ ……………………… 
 (5) วิชาชีพอิสระ เช่น แพทย์ ทันตแพทย์ พยาบาล นักบัญชี สถาปนิก วิศวกร 
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6. รายได้ส่วนตัวเฉลี่ยต่อเดือนของท่าน (บาท/เดือน) 
 (1) ไม่เกิน 10,000    (4)  30,001-40,000 
 (2) 10,001-20,000    (5)  40,001-50,000   
 (3) 20,001-30,000   (6)  50,001 บาทข้ึนไป 
 
ส่วนที่ 2  คุณภาพการบริการ (Service Quality) ตามโมเดล SERVQUAL ของ Parasuraman 
(1988) 
ค าแนะน า: คุณภาพบริการที่ท่านได้รับจากคลินิกเสริมความงามด้านผิวพรรณที่ท่านไปใช้บริการครั้ง
ล่าสุด  
โดยที่ 1=ไม่เห็นด้วยอย่างยิ่ง   2=ไม่เห็นด้วย   3=เฉยๆ หรือ กลางๆ   4=เห็นด้วย    
5=เห็นด้วยอย่างยิ่ง  
  

 ไม่เห็นด้วย       เห็นด้วย 
อย่างยิ่ง                อย่างย่ิง 

มิติด้านความวางใจได้      

1. การให้บริการตามสัญญา 1 2 3 4 5 
2. การคาดหวังได้ในการจัดการปัญหาด้านบริการ  1 2 3 4 5 

3. การให้บริการอย่างถูกต้องตั้งแต่ครั้งแรก 1 2 3 4 5 

4. การให้บริการได้ตรงตามเวลาที่สัญญา 1 2 3 4 5 

5. การรักษามาตรฐานไม่เคยผิดพลาด 1 2 3 4 5 

มิติด้านความเชื่อมั่นได้      

6. การสร้างความมั่นใจให้ลูกค้า 1 2 3 4 5 

7. การสร้างความรู้สึกปลอดภัยในการติดต่อ 1 2 3 4 5 

8. การมีอัธยาศัยอย่างเสมอต้นเสมอปลาย 1 2 3 4 5 

9. การมีความรู้ที่จะตอบข้อสงสัยลูกค้า 1 2 3 4 5 

มิติด้านสิ่งที่มองเห็นได้      

10. มีการใช้อุปกรณ์เครื่องมือทันสมัย 1 2 3 4 5 

11. มีสิ่งอ านวยความสะดวกเป็นที่ดึงดูดให้ใช้บริการ 1 2 3 4 5 

12. แพทย์และบุคลากรดูเป็นมืออาชีพ 1 2 3 4 5 

13. อุปกรณ์ต่างๆ ที่เก่ียวกับการให้บริการ มีความน่าสนใจ 1 2 3 4 5 
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 ไม่เห็นด้วย       เห็นด้วย 
อย่างยิ่ง                อย่างย่ิง 

มิติด้านความเข้าอกเข้าใจ      

14. แพทย์บุคลากรให้ความสนใจผู้ใช้บริการอย่างจริงจัง 1 2 3 4 5 

15. แพทย์และบุคลากรละเอียดถี่ถ้วนในการให้บริการลูกค้า 1 2 3 4 5 
16. แพทย์และบุคลการสนใจเรื่องที่ลูกค้าสนใจ 1 2 3 4 5 

17. แพทย์และบุคลากรเข้าใจความต้องการของผู้ใช้บริการ 1 2 3 4 5 

18. การก าหนดชั่วโมงการท างานที่ลูกค้าสะดวก 1 2 3 4 5 

มิติด้านการตอบสนอง      

19. การแจ้งลูกค้าให้ทราบว่าจะได้รับบริการภายในเมื่อไหร่ 1 2 3 4 5 
20. การให้บริการลูกค้าแบบทันที 1 2 3 4 5 

21. ความเต็มใจช่วยเหลือผู้ใช้บริการ 1 2 3 4 5 

22. บุคลากรพร้อมจะตอบข้อสงสัยทุกเมื่อ 1 2 3 4 5 
 
ส่วนที่  3 การรับรู้คุณค่าด้านราคาของคลินิกเสริมความงามด้านผิวพรรณ 
ค าแนะน า: คุณค่าด้านราคาที่ท่านได้รับจากคลินิกเสริมความงามด้านผิวพรรณท่ีท่านไปใช้บริการครั้ง
ล่าสุด 
โดยที่ 1=ไม่เห็นด้วยอย่างยิ่ง   2=ไม่เห็นด้วย   3=เฉยๆ หรือ กลางๆ   4=เห็นด้วย    
5=เห็นด้วยอย่างยิ่ง 

   ไม่เห็นด้วย       เห็นด้วย 
อย่างยิ่ง                อย่างย่ิง 

ปัจจัยด้านคุณค่าของราคา      
1.ความคุ้มค่ากับเงินที่จ่ายไปเมื่อเปรียบเทียบกับผลการรักษา
และคุณภาพการบริการที่ท่านได้รับ 

1 2 3 4 5 

2.ความคุ้มค่าด้านราคาค่าบริการที่จ่ายไปกับคุณภาพยาที่ได้
มาตรฐาน 

1 2 3 4 5 

3.ราคาของผลิตภัณฑ์ความงามและการรักษาสัมพันธ์กับการ
คาดหวังของลูกค้า 

1 2 3 4 5 

ความเป็นธรรมของราคา      
4.มีการชี้แจงราคาค่ารักษาและบริการที่ชัดเจน 1 2 3 4 5 
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   ไม่เห็นด้วย       เห็นด้วย 
อย่างยิ่ง                อย่างย่ิง 

5.ลูกค้าทุกรายจะได้รับการปฏิบัติอย่างเท่าเทียมกันตามราคา
ของคลินิกเสริมความงาม 

1 2 3 4 5 

6.ราคาของผลิตภัณฑ์ความงามและการรักษาเป็นไปตามความ
ต้องการของลูกค้า 

1 2 3 4 5 

ขั้นตอนการก าหนดราคาที่เป็นธรรม      
7.ความเหมาะสมของอัตราค่าบริการ 1 2 3 4 5 

8.ขั้นตอนการซื้อผลิตภัณฑ์ท่ีได้จากคลินิกเสริมความงามนั้นมี
ความเป็นธรรม 

1 2 3 4 5 

 
ส่วนที่ 4 ความพึงพอใจ 
ค าแนะน า: โปรดประเมินความพึงพอใจที่ท่านได้รับจากคลินิกเสริมความงามด้านผิวพรรณล่าสุดที่ท่าน
ใช้บริการ โดยที่ 
1=ไม่เห็นด้วยอย่างยิ่ง   2=ไม่เห็นด้วย   3=เฉยๆ หรือ กลางๆ   4=เห็นด้วย   5=เห็นด้วยอย่างยิ่ง 

 ไม่เห็นด้วย       เห็นด้วย 
อย่างยิ่ง                อย่างย่ิง 

ความพึงพอใจ      

1. ท่านพึงพอใจผลิตภัณฑ์และบริการของคลินิกเสริมความงาม
ด้านผิวพรรณ 

1 2 3 4 5 

2. การตัดสินใจใช้บริการคลินิกเสริมความงามด้านผิวพรรณนี้
เป็นการตัดสินใจที่ถูกต้องของท่าน 

1 2 3 4 5 

3. ไม่มีสิ่งใดที่ท่านจะบ่นหรือต าหนิเกี่ยวกับคลินิกเสริมความ
งามด้านผิวพรรณนี้ 

1 2 3 4 5 

4. โดยรวมแล้ว คลินิกเสริมความงามด้านผิวพรรณนี้เติมเต็ม
สิ่งที่ท่านคาดหวัง 

1 2 3 4 5 

5. โดยรวมแล้วท่านพึงพอใจคลินิกเสริมความงามด้าน
ผิวพรรณนี้ 

1 2 3 4 5 
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ส่วนที่ 5 ความภักดีต่อคลินิกเสริมความงามด้านผิวพรรณ 
ค าแนะน า: โปรดให้คะแนนความคิดเห็น/ความเห็นด้วยของท่านต่อคลินิกเสริมความงามด้านผิวพรรณ
ล่าสุดที่ท่านใช้บริการ  
1=ไม่เห็นด้วยอย่างยิ่ง   2=ไม่เห็นด้วย   3=เฉยๆ หรือ กลางๆ   4=เห็นด้วย   5=เห็นด้วยอย่างยิ่ง 

  ไม่เห็นด้วย       เห็นด้วย 
อย่างยิ่ง                อย่างย่ิง 

ความภักดีต่อคลินิกเสริมความงามด้านผิวพรรณ      

1. คลินิกเสริมความงามด้านผิวพรรณนี้จะเป็นตัวเลือกแรกของ
ท่านเสมอในการใช้บริการเสริมความงาม 

1 2 3 4 5 

2. ท่านตั้งใจจะใช้บริการอื่นๆ ของคลินิกเสริมความงามด้าน
ผิวพรรณนี้ 

1 2 3 4 5 

3. ท่านจะใช้บริการคลินิกเสริมความงามด้านผิวพรรณนี้ แม้ท่ี
อ่ืนจะเสนอเงื่อนไขท่ีดึงดูดมากกว่า 

1 2 3 4 5 

4. ท่านจะแนะน าคนใกล้ชิดให้มาใช้บริการคลินิกเสริมความ
งามด้านผิวพรรณนี้เหมือนกับท่าน 

1 2 3 4 5 

5. ท่านจะยังคงใช้บริการคลินิกเสริมความงามด้านผิวพรรณนี้
แม้จะมีการปรับขึ้นราคา 

1 2 3 4 5 

 
ส่วนที่ 6 ค าถามความคิดเห็นทั่วๆ ไป 
ค าแนะน า: โปรดให้คะแนนความคิดเห็น/ความเห็นด้วยของท่านต่อประโยคในแต่ละข้อ โดยที่ 
1=ไม่เห็นด้วยอย่างยิ่ง   2=ไม่เห็นด้วย   3=เฉยๆ หรือ กลางๆ   4=เห็นด้วย   5=เห็นด้วยอย่างยิ่ง 

 ไม่เห็นด้วย            เห็นด้วย 
อย่างยิ่ง                  อย่างย่ิง 

ความคิดเห็นทั่วๆ ไป      

1. ส าหรับตัวฉัน “ต้องแน่ใจก่อนจึงจะซื้อ”  1 2 3 4 5 
2. ฉันเลี่ยงสิ่งที่ต้องเสี่ยง 1 2 3 4 5 

3. ฉันไม่ชอบเสี่ยง 1 2 3 4 5 

4. ฉันมีความกังวลด้านการเงิน 1 2 3 4 5 
5. ฉันมีความกังวลเรื่องน้ าหนักตัว 1 2 3 4 5 

6. ฉันมีความกังวลเรื่องคนใกล้ชิดรอบตัว ครอบครัว 1 2 3 4 5 
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 ไม่เห็นด้วย            เห็นด้วย 
อย่างยิ่ง                  อย่างย่ิง 

7. ฉันชื่นชมคนที่มีบ้าน รถยนต์ เสื้อผ้าราคาแพง 1 2 3 4 5 
8. ฉันอยากมีสิ่งของที่เป็นที่ประทับใจใครๆ 1 2 3 4 5 

9. ความส าเร็จส าคัญประการหนึ่งของชีวิตคือการได้
ครอบครองเป็นเจ้าของสิ่งต่างๆ  

1 2 3 4 5 

10. ถ้าฉันสามารถซื้อสิ่งต่างๆ ได้มากกว่านี้ ฉันก็จะมี
ความสุขมากขึ้น 

1 2 3 4 5 

11. ฉันมักจะซื้อผลิตภัณฑ์แบรนด์เนม 1 2 3 4 5 

12. โดยส่วนใหญ่ฉันมักจะตัดสินใจเลือกตราที่ราคาแพง
กว่า 

1 2 3 4 5 

13. ส าหรับฉันแล้วตราแต่ละตรามีความแตกต่างกันอย่าง
ชัดเจน 

1 2 3 4 5 

14. คนรอบตัวฉันมักจะพูดว่าฉันเก่งเรื่องการแยกแยะ
ตราแต่ละตรา 

1 2 3 4 5 

รายละเอียดเกี่ยวกับการเก็บข้อมูล 
 

(ขอรับรองว่าจะใช้ข้อมูลนี้เพียงเพ่ือการตรวจสอบว่ามีการเก็บข้อมูลภาคสนามจริงเท่านั้น) 
ชื่อผู้ให้สัมภาษณ์..........................................................  
โทรศัพท์ที่ติดต่อได้สะดวก .................................................. 

 
ขอบคุณและจบการสัมภาษณ์ 
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ร่างแบบสอบถามเพื่อการตรวจสอบความตรงเชิงเนื้อหา 
ชื่อโครงการวิจัย การรับรู้คุณค่าด้านราคาและคุณภาพการบริการที่ส่งผลต่อความพึงพอใจและความ

ภักดีต่อคลินิกเสริมความงามของผู้ใช้บริการในกรุงเทพมหานคร 
 

ค าชี้แจง  
 1. แบบสอบถามฉบับนี้มุ่งให้ได้ผลการตรวจสอบความเที่ยงตรง (Validity) โดยการวิเคราะห์
ดัชนีความสอดคล้อง (Index of Item Objective Congruence : IOC) ของแบบสอบถามและ
พัฒนาแก้ไขตามข้อเสนอแนะของผู้เชี่ยวชาญ เพื่อปรับปรุงแบบสอบถามให้สมบูรณ์ยิ่งขึ้นก่อนน าไปใช้
เก็บรวบรวมข้อมูล 
 2. แบบสอบถามฉบับนี้มีทั้งหมด 5 ส่วน คือ 
   ส่วนที่ 1 ข้อมูลส่วนตัวผู้ตอบแบบสอบถาม 
   ส่วนที่ 2 คุณภาพบริการของคลินิกเสริมความงาม 

  ส่วนที่ 3 การรับรู้คุณค่าด้านราคาของคลินิกเสริมความงาม   
   ส่วนที่ 4 ความพึงพอใจต่อคลินิกเสริมความงาม 
   ส่วนที่ 5 ความภักดีต่อคลินิกเสริมความงาม 
 3. ขอความกรุณาท่านผู้ทรงคุณวุฒิ/ผู้เชี่ยวชาญ ช่วยพิจารณาร่างแบบสอบถามส่วนที่ 2-5 ว่า
มีความสอดคล้องกับตัวแปรในนิยามศัพท์ของการวิจัยเรื่องนี้หรือไม่ ด้วยการให้คะแนนในแต่ละข้อ
ค าถามในระบบ IOC โดยการท าเครื่องหมาย  ลงในช่องว่างทางขวา 
เกณฑ์การให้คะแนนในระบบ IOC  
   ให้ 1 คะแนน เมื่อแน่ใจว่าข้อนั้นมีเนื้อหาที่สอดคล้องกับตัวแปรที่ต้องการศึกษา 
   ให้ 0 คะแนน เมื่อไม่แน่ใจว่าข้อนั้นมีเนื้อหาที่สอดคล้องกับตัวแปรที่ต้องการศึกษา 
   ให้ -1 คะแนน เมื่อแน่ใจว่าข้อนั้นมีเนื้อหาไม่สอดคล้องกับตัวแปรที่ต้องการศึกษา 
 4. ผู้วิจัยขอความกรุณาท่านผู้ทรงคุณวุฒิ/ผู้เชี่ยวชาญ ให้ข้อเสนอแนะหรือความคิดเห็น
เพ่ิมเติมในประเด็นที่ยังไม่สมบูรณ์ โดยการเขียนข้อเสนอแนะไว้ท้ายข้อความนั้นๆ  
 

      ผู้วิจัยขอขอบพระคุณในความกรุณาของท่านมา ณ 
โอกาสนี้ 

(ชื่อ นัทธมน นามสกุล นักพาณิชย์) 
นักศึกษาปริญญาโทสาขาบริหารธุรกิจ มหาวิทยาลัยกรุงเทพ 
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ส่วนที่ 2   
ค าชี้แจงส าหรับผู้ตอบแบบสอบถาม : โปรดท าเครื่องหมาย   ลงในช่องว่างที่ท่านเห็นว่าตรงกับ
ความคิดเห็นของท่านมากท่ีสุดเพียงช่องเดียว โดยมีความหมายหรือข้อบ่งชี้ในการเลือกดังนี้ 
5 หมายถึง ท่านเห็นด้วยอย่างยิ่ง 
4 หมายถึง ท่านเห็นด้วย 
3 หมายถึง ท่านมีความคิดเห็นกลางๆ /เฉยๆ 
2 หมายถึง ท่านไม่เห็นด้วย 
1 หมายถึง ท่านไม่เห็นด้วยอย่างยิ่ง 
ค าชี้แจงส าหรับผู้เชี่ยวชาญ  : โปรดพิจารณาว่าข้อความต่างๆ ว่ามีความสอดคล้องกับตัวแปรที่จะวัด
หรือไม่ โปรดตอบโดยท าเครื่องหมาย   ลงในผลการพิจารณา 
-1 หมายถึง ไม่สอดคล้อง   0 หมายถึง ไม่แน่ใจ  +1 หมายถึง สอดคล้อง 

คุณภาพการบริการ ระดับความคิดเห็น ผลการพิจารณา ข้อเสนอแนะ 

เห็นด้วย     เห็นด้วย 
น้อยท่ีสุด    มากที่สุด 

-1 
 

0 
 

+1 
 

มิติด้านความวางใจได้  
1. การให้บริการตามสัญญา 1 2 3 4 5     

2. การคาดหวังได้ในการจัดการ
ปัญหาด้านบริการ 

1 2 3 4 5     

3. การให้บริการอย่างถูกต้อง
ตั้งแต่ครั้งแรก 

1 2 3 4 5     

4. การให้บริการได้ตรงตาม
เวลาที่สัญญา 

1 2 3 4 5     

5. การรักษามาตรฐานไม่เคย
ผิดพลาด 

1 2 3 4 5     

มิติด้านการรับประกัน  

6. การสร้างความมั่นใจให้
ลูกค้า 

1 2 3 4 5     

7. การสร้างความรู้สึก
ปลอดภัยในการติดต่อ 

1 2 3 4 5     
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คุณภาพการบริการ ระดับความคิดเห็น ผลการพิจารณา ข้อเสนอแนะ 

เห็นด้วย     เห็นด้วย 
น้อยท่ีสุด    มากที่สุด 

-1 
 

0 
 

+1 
 

8. การมีอัธยาศัยอย่างเสมอต้น
เสมอปลาย 

1 2 3 4 5     

9. การมีความรู้ที่จะตอบข้อ
สงสัยลูกค้า 

1 2 3 4 5     

มิติด้านสิ่งที่จับต้องได้ทางกายภาพ  

1. มีการใช้อุปกรณ์เครื่องมือ
ทันสมัย 

1 2 3 4 5     

2. มีสิ่งอ านวยความสะดวก
เป็นที่ดึงดูดให้ใช้บริการ 

1 2 3 4 5     

3. แพทย์และบุคลากรดูเป็น
มืออาชีพ 

1 2 3 4 5     

4. อุปกรณ์ต่างๆ ที่เกี่ยวกับ
การให้บริการ มีความน่าสนใจ 

1 2 3 4 5     

มิติด้านความเข้าอกเข้าใจ  

5. แพทย์บุคลากรให้ความ
สนใจผู้ใช้บริการอย่างจริงจัง 

1 2 3 4 5     

6. แพทย์และบุคลากรละเอียด
ถี่ถ้วนในการให้บริการลูกค้า 

1 2 3 4 5     

7. แพทย์และบุคลการสนใจ
เรื่องท่ีลูกค้าสนใจ 

1 2 3 4 5     

8. แพทย์และบุคลากรเข้า
ใจความต้องการของผู้ใช้บริการ 

1 2 3 4 5     

9. การก าหนดชั่วโมงการ
ท างานที่ลูกค้าสะดวก 

1 2 3 4 5     

มิติด้านการตอบสนอง  

10. การแจ้งลูกค้าให้ทราบว่าจะ
ได้รับบริการภายในเมื่อไหร่ 

1 2 3 4 5     
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คุณภาพการบริการ ระดับความคิดเห็น ผลการพิจารณา ข้อเสนอแนะ 

เห็นด้วย     เห็นด้วย 
น้อยท่ีสุด    มากที่สุด 

-1 
 

0 
 

+1 
 

11. การให้บริการลูกค้าแบบ
ทันที 

1 2 3 4 5     

12. ความเต็มใจช่วยเหลือ
ผู้ใช้บริการ 

1 2 3 4 5     

13. บุคลากรพร้อมจะตอบข้อ
สงสัยทุกเมื่อ 

1 2 3 4 5     

 
ส่วนที่ 3 
ค าชี้แจงส าหรับผู้ตอบแบบสอบถาม : โปรดท าเครื่องหมาย   ลงในช่องว่างที่ท่านเห็นว่าตรงกับ
ความคิดเห็นของท่านมากท่ีสุดเพียงช่องเดียว โดยมีความหมายหรือข้อบ่งชี้ในการเลือกดังนี้ 
5 หมายถึง ท่านเห็นด้วยอย่างยิ่ง 
4 หมายถึง ท่านเห็นด้วย 
3 หมายถึง ท่านมีความคิดเห็นกลางๆ /เฉยๆ 
2 หมายถึง ท่านไม่เห็นด้วย 
1 หมายถึง ท่านไม่เห็นด้วยอย่างยิ่ง 
ค าชี้แจงส าหรับผู้เชี่ยวชาญ  : โปรดพิจารณาว่าข้อความต่างๆ ว่ามีความสอดคล้องกับตัวแปรที่จะวัด
หรือไม่ โปรดตอบโดยท าเครื่องหมาย   ลงในผลการพิจารณา 
-1 หมายถึง ไม่สอดคล้อง   0 หมายถึง ไม่แน่ใจ +1 หมายถึง สอดคล้อง 

การรับรู้คุณค่าด้านราคา ระดับความคิดเห็น ผลการพิจารณา ข้อเสนอแนะ 
เห็นด้วย      เห็นด้วย 
น้อยท่ีสุด    มากที่สุด 

-1 
 

0 
 

+1 
 

คุณค่าทางด้านราคา  

1. ความคุ้มค่ากับเงินที่จ่ายไปเมื่อ
เปรียบเทียบกับผลการรักษาและ
คุณภาพการบริการที่ท่านได้รับ 

1 2 3 4 5     

2. ความคุ้มค่าด้านราคาค่าบริการที่
จ่ายไปกับคุณภาพยาที่ได้มาตรฐาน 

1 2 3 4 5     
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การรับรู้คุณค่าด้านราคา ระดับความคิดเห็น ผลการพิจารณา ข้อเสนอแนะ 

เห็นด้วย      เห็นด้วย 
น้อยท่ีสุด    มากที่สุด 

-1 
 

0 
 

+1 
 

3. ราคาของผลิตภัณฑ์ความงาม
และการรักษาสัมพันธ์กับการ
คาดหวังของลูกค้า 

1 2 3 4 5     

ราคาที่เหมาะสม  

4. มีการชี้แจงราคาค่ารักษาและ
บริการที่ชัดเจน 

1 2 3 4 5     

5. ลูกค้าทุกรายจะได้รับการปฏิบัติ
อย่างเท่าเทียมกันตามราคาของ
คลินิกเสริมความงาม 

1 2 3 4 5     

6. ราคาของผลิตภัณฑ์ความงาม
และการรักษาเป็นไปตามความ
ต้องการของลูกค้า 

1 2 3 4 5     

ขั้นตอนการก าหนดราคาท่ีเหมาะสม  
7. ความเหมาะสมของอัตรา
ค่าบริการ 

1 2 3 4 5     

8. ขั้นตอนการซื้อผลิตภัณฑ์ท่ีได้
จากคลินิกเสริมความงามนั้นมีความ
เป็นธรรม 

1 2 3 4 5     
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ส่วนที่ 4 
ค าชี้แจงส าหรับผู้ตอบแบบสอบถาม : โปรดท าเครื่องหมาย   ลงในช่องว่างที่ท่านเห็นว่าตรงกับ
ความคิดเห็นของท่านมากท่ีสุดเพียงช่องเดียว โดยมีความหมายหรือข้อบ่งชี้ในการเลือกดังนี้ 
5 หมายถึง ท่านเห็นด้วยอย่างยิ่ง 
4 หมายถึง ท่านเห็นด้วย 
3 หมายถึง ท่านมีความคิดเห็นกลางๆ /เฉยๆ 
2 หมายถึง ท่านไม่เห็นด้วย 
1 หมายถึง ท่านไม่เห็นด้วยอย่างยิ่ง 
ค าชี้แจงส าหรับผู้เชี่ยวชาญ  : โปรดพิจารณาว่าข้อความต่างๆ ว่ามีความสอดคล้องกับตัวแปรที่จะวัด
หรือไม่ โปรดตอบโดยท าเครื่องหมาย   ลงในผลการพิจารณา 
-1 หมายถึง ไม่สอดคล้อง   0 หมายถึง ไม่แน่ใจ +1 หมายถึง สอดคล้อง 

ความพึงพอใจ ระดับความคิดเห็น ผลการพิจารณา ข้อเสนอแนะ 

เห็นด้วย      เห็นด้วย 
น้อยท่ีสุด    มากที่สุด 

-1 
 

0 
 

+1 
 

1. ท่านพึงพอใจผลิตภัณฑ์และ
บริการของคลินิกเสริมความงาม 

1 2 3 4 5     

2. การตัดสินใจใช้บริการคลินิก
เสริมความงามนี้เป็นการตัดสินใจที่
ถูกต้องของท่าน 

1 2 3 4 5     

3. ไม่มีสิ่งใดที่ท่านจะบ่นหรือ
ต าหนิเกี่ยวกับคลินิกเสริมความงาม
นี้ 

1 2 3 4 5     

4. โดยรวมแล้ว คลินิกเสริมความ
งามนี้เติมเต็มสิ่งที่ท่านคาดหวัง 

1 2 3 4 5     

5. โดยรวมแล้วท่านพึงพอใจคลินิก
เสริมความงามนี้ 

1 2 3 4 5     
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ส่วนที่ 5  
ค าชี้แจงส าหรับผู้ตอบแบบสอบถาม : โปรดท าเครื่องหมาย   ลงในช่องว่างที่ท่านเห็นว่าตรงกับ
ความคิดเห็นของท่านมากท่ีสุดเพียงช่องเดียว โดยมีความหมายหรือข้อบ่งชี้ในการเลือกดังนี้ 
5 หมายถึง ท่านเห็นด้วยอย่างยิ่ง 
4 หมายถึง ท่านเห็นด้วย 
3 หมายถึง ท่านมีความคิดเห็นกลางๆ /เฉยๆ 
2 หมายถึง ท่านไม่เห็นด้วย 
1 หมายถึง ท่านไม่เห็นด้วยอย่างยิ่ง 
ค าชี้แจงส าหรับผู้เชี่ยวชาญ  : โปรดพิจารณาว่าข้อความต่างๆ ว่ามีความสอดคล้องกับตัวแปรที่จะวัด
หรือไม่ โปรดตอบโดยท าเครื่องหมาย   ลงในผลการพิจารณา 
-1 หมายถึง ไม่สอดคล้อง   0 หมายถึง ไม่แน่ใจ +1 หมายถึง สอดคล้อง 

ความภักดีต่อคลินิกเสริมความงาม ระดับความคิดเห็น ผลการ
พิจารณา 

ข้อเสนอแนะ 

เห็นด้วย      เห็นด้วย 
น้อยท่ีสุด    มากที่สุด 

-1 
 

0 
 

+1 
 

1. คลินิกเสริมความงามนี้จะเป็น
ตัวเลือกแรกของท่านเสมอในการใช้
บริการเสริมความงาม 

1 2 3 4 5     

2. ท่านตั้งใจจะใช้บริการอื่นๆ ของ
คลินิกเสริมความงามนี้ 

1 2 3 4 5     

3. ท่านจะใช้บริการคลินิกเสริม
ความงามนี้ แม้ที่อ่ืนจะเสนอเงื่อนไข
ที่ดึงดูดมากกว่า 

1 2 3 4 5     

4. ท่านจะแนะน าคนใกล้ชิดให้มาใช้
บริการคลินิกเสริมความงามนี้
เหมือนกบัท่าน 

1 2 3 4 5     

5. ท่านจะยังคงใช้บริการคลินิก
เสริมความงามนี้แม้จะมีการปรับขึ้น
ราคา 

1 2 3 4 5     
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“ขอขอบพระคุณทุกท่านที่ให้ความร่วมมือ” 
 

 ชื่อ ........................ นามสกุล  ........................ 
ต าแหน่ง  ....................................................... 
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นิยามค าศัพท์เฉพาะ 
 

 คุณภาพบริการ หมายถึง บริการของคลินิกผิวหนังและความงามแก่ลูกค้าผู้มาใช้บริการโดยมี
การดูแลใส่ใจ การสนองตอบลูกค้าตามประสงค์ การสร้างความเชื่อถือ และท าให้ลูกค้าเกิดการ
ไว้วางใจ ซึ่งที่ลูกค้าสามารถรับรู้ได้ วัดจาก 5 มิติ/องค์ประกอบ ได้แก่ ความวางใจได้ ความเชื่อม่ันได้ 
สิ่งที่มองเห็นได้ ความเข้าอกเข้าใจ และการตอบสนอง รวมเป็นข้อค าถามจ านวน 22 ข้อ ที่ผู้วิจัย
พัฒนาขึ้น 
 ความวางใจได้ หมายถึง ผู้ให้บริการจะต้องแสดงความไว้ใจและความเชื่อถือได้ ควรให้การ
บริการตามที่ได้ตกลงกันไว้ด้วยความถูกต้องและพอเหมาะกับเวลา ควรที่จะให้บริการตามที่ได้ตกลง
สัญญาไว้ แสดงให้เห็นถึงความน่าเชื่อถือ ควรที่จะให้บริการให้ตรงกับที่ลูกค้าต้องการ ควรให้บริการ
ตามก าหนดเวลาที่ให้สัญญาไว้กับลูกค้าและควรแจ้งให้ลูกค้าทราบล่วงหน้าก่อนถึงเวลาที่ให้บริการ
หรือการเข้าพบลูกค้า 
 ความเชื่อม่ันได้ หมายถึง ผู้ให้บริการจะต้องท าให้ลูกค้าเกิดที่จะเชื่อมั่นและรับรองถึงความ
เสี่ยง และปราศจากอันตราย ตลอดจนแสดงความสามารถให้เห็นอย่างประจักษ์แก่ลูกค้า ที่จะท าให้
ลูกค้าเกิดการไว้เนื้อเชื่อใจได้ คือ ผู้ให้บริการต้องรับรองท าให้ลูกค้าเกิดการเชื่อมั่นได้ ท าให้สัมผัสถึง
ไว้วางใจได้เมื่อลูกค้ามาติดต่อ มีความสุภาพนอบน้อม มีความรู้ในสิ่งที่ให้บริการ 
สิ่งที่มองเห็นได้ หมายถึง เป็นบริการของคลินิกผิวหนังและความงามที่มีให้แก่ลูกค้า โดยที่ลูกค้า
สามารถรู้สึก และสัมผัสได้ถึงการบริการที่คุ้มค่า ได้แก่ อุปกรณ์ทันสมัย เทคโนโลยีสูง ความสวยงาม
โดดเด่นของวัสดุกับอุปกรณ์ท่ีใช้  บุคลิกภาพแบบมืออาชีพ ความสะดวกที่ให้บริการทั้งองค์กร และผู้
ให้บริการ 
 ความเข้าอกเข้าใจ หมายถึง การเข้าใจว่าลูกค้ามีความประสงค์เป็นอย่างไร และเรียนรู้
เกี่ยวกับความต้องการเฉพาะส่วนตัว มีการให้ความใส่ใจลูกค้าเฉพาะบุคคลและสามารถจ าชื่อลูกค้าได้ 
และมีการจัดเตรียมดูแลงานทั้งก่อน – ระหว่าง – หลังการขาย ได้แก่ มีการให้ความสนใจกับลูกค้า
แบบเป็นส่วนตัว ให้บริการอย่างเอาใจใส่ถือประโยชน์สูงสุดของลูกค้าเป็นส าคัญ มีความเข้าใจลึกซึ้งถึง
สิ่งที่ลูกค้าต้องการ 
 การตอบสนอง หมายถึง การมีเจตนามุ่งม่ัน มีความพร้อมของทีมงานและพนักงาน รวมไปถึง
ระยะเวลาที่มีความเหมาะสมในบริการด้วย ได้แก่ การให้บริการด้วยความกระฉับกระเฉง คล่องแคล่ว 
เตรียมพร้อมตลอดเวลาที่จะให้บริการเมื่อลูกค้าต้องการ 
 คุณค่าที่รับรู้ด้านความคุ้มค่า หมายถึง ประโยชน์ที่ได้รับจากการรับบริการคลินิกเสริมความ
งาม มีความคุ้มค่ากับเงินที่จ่ายไป เช่น ราคาของการรับบริการไม่แพงจนเกินไป ราคาของการรับ
บริการมีความคุ้มค่ากับเงินที่จ่ายไป ราคาของการรับบริการมีความเหมาะสมต่อคุณภาพ และสภาวะ
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เศรษฐกิจในปัจจุบัน เป็นต้น วัดจาก 3 มิติ/องค์ประกอบ ได้แก่ ปัจจัยด้านคุณค่าของราคา ปัจจัยด้าน
ราคาที่เหมาะสม ขั้นตอนการก าหนดราคาที่เป็นธรรม รวมเป็นข้อค าถามจ านวน 8 ข้อ ที่ผู้วิจัย
พัฒนาขึ้น 
 ปัจจัยด้านคุณค่าของราคา หมายถึง คุณค่าที่รับรู้ด้านความคุ้มค่า คุณค่าภายในตัวผลิตภัณฑ์ 
หรือบริการ ไม่ว่าจะเป็นสถานที่ของผู้บริโภคหรือทุกสิ่งทุกอย่างที่ผู้บริโภครู้ คิด และรู้สึกกับผลิตภัณฑ์ 
หรือบริการ 
ความเป็นธรรมของราคา หมายถึง ราคาที่ผู้ซื้อได้ความคุ้มค่าจากผลิตภัณฑ์หรือได้รับการรักษานั้น 
เมื่อเทียบกับความคุ้มค่าเงินท่ีจ่ายไป  
 ขั้นตอนการก าหนดราคาท่ีเป็นธรรม หมายถึง เป็นผลิตภัณฑ์ในรูปตัว P ตัวที่สองที่เกิดขึ้นถัด
จาก Product ราคาเป็นต้นทุนของลูกค้าผู้บริโภค จะเปรียบเทียบระหว่างคุณค่าของผลิตภัณฑ์กับ
ราคาของผลิตภัณฑ์นั้น ถ้าคุณค่าสูงกว่าราคา ผู้บริโภคก็จะตัดสินใจซื้อ ดังนั้นผู้ก าหนดกลยุทธ์ด้าน
ราคา 
 ความพึงพอใจ หมายถึง การตัดสินใจของผู้ใช้บริการว่ามีระดับความพอใจต่อบริการที่ได้รับ
อย่างไร หากผู้ใช้บริการแล้วเกิดความพอใจก็ยินดีที่จะใช้บริการจากผู้ให้บริการ และจะพิจารณาให้
การอุปถัมภ์ผู้ให้บริการเป็นตัวเลือกในอันดับแรกเม่ือต้องการ  
 ความจงรักภักดี หมายถึง ลูกค้ามีแนวความคิดเห็นที่ดีในการนึกถึง มีความเชื่อมั่น ความพึง
พอใจต่อคลินิกอย่างเป็นประจ า และในระยะยาว น ามาซึ่งการเกิดการใช้บริการซ้ า การบอกต่อ 
สังเกตว่านิยามค าศัพท์ส่วนนี้ จะต้องสอดคล้องกับข้อค าถามต่างๆ ในมิติ/องค์ประกอบ 
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