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งานวิจัยน้ีมีวัตถุประสงค์ 1) เพื่อศึกษาปัจจัยด้านการรับรู้คุณค่าตราสินคา้ที่มีผลต่อคุณภาพ
ความสัมพนัธ์ต่อคลินิกเสริมความงามดา้นผิวพรรณ 2) เพื่อศึกษาปัจจยัดา้นคุณภาพการให้บริการที่มีผลต่อ
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Abstract 

The purposes of the study on brand equity and service quality values affecting relationship 
quality and customer loyalty on aesthetic skincare beauty clinics were (1) to study brand equity 
recognition factors which affect relationship quality on aesthetic skincare beauty clinics, (2) to study 
service quality factors which affect relationship quality on aesthetic skincare beauty clinics, (3) to 
study relationship quality factors which affect brand loyalty on aesthetic skincare beauty clinics, (4) 
to study brand quality recognition factors which affect brand loyalty on aesthetic skincare beauty 
clinics, (5) to study service quality factors which affect brand loyalty on aesthetic skincare beauty 
clinics. The population used in the research referred to the population who had used cosmetic skin 
clinics across the country. The sample were 400 customers of aesthetic skincare beauty clinics in 
Thailand, gathered by purposive sampling (Robert Ho, 2014). The quantitative approach was 
analyzed using the descriptive statistics and inferential statistics in terms of structural equation 
modeling analysis (SEM). 

The results of quantitative data analysis using path analysis revealed that the brand equity 
recognition factors had an effect the most on relationship quality on aesthetic skincare beauty clinic 
with the total of coefficient value of 0.70, followed by the relationship quality factors with the total 
coefficient value of 0.62, and the service quality factors with the total coefficient value of 0.44 
which significantly influenced the percentage of change at 94%. Furthermore, the results of the 
quantitative data analysis revealed that the brand equity recognition factors also affected 
relationship quality factors with the total coefficient value of 0.49, followed by the service quality 
factors with the total coefficient value of 0.44 which influenced the percentage of change at 36%. 

(Total 174 pages) 
Keywords: Brand equity, Service Quality, Relationship Quality, Customer Loyalty 
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บทที่ 1 

 
บทน า 

 
1.1 ความเป็นมาและความส าคัญของปัญหา 

 
จากกระแสการตื่นตัวและใส่ใจดูแลสุขภาพของผู ้คนท าให้ความต้องการสินค้า  และ

บริการที่เก่ียวเน่ืองกับธุรกิจสุขภาพมีแนวโน้มเติบโตในเกณฑ์ที่ดีอย่างต่อเน่ือง  ไม่ว่าจะเป็นการ
บริการทางการแพทย์ ทั้งเพื่อรักษาและป้องกันหรือแม้กระทั่งกระแสการให้ความส าคัญกับการ
เสริมสร้างบุคลิกและความงาม เป็นต้น (ศูนยว์ิจัยกสิกรไทย, 2561) ในปัจจุบนัประเทศไทยได้มี
ความเจริญก้าวหน้าทางเทคโนโลยีทางการแพทย์และนวัตกรรมทาง  การแพทย์เป็นอย่างมาก 
ปัจจุบนัน้ีเทคโนโลยีและนวตักรรมต่าง ๆสามารถที่จะช่วยพฒันาและเสริมบุคลิกภาพ หรือจุดดอ้ย
ของแต่ละบุคคลให้ดูดีข้ึน บางคนสามารถเปล่ียนจากจุดด้อยเป็นจุดเด่นข้ึนมาได้ตามที่บุคคลนั้น
ต้องการ แต่ในสมยัก่อนการท าศลัยกรรมในประเทศไทยยงัไม่เป็นที่นิยมและไม่เป็นที่ยอมรับมาก
นกั จึงท าให้คนที่ท าศลัยกรรมตอ้งคอยปิดบงัแต่เมื่อเทียบกบัในปัจจุบนั แต่เมื่อมีเหล่าบรรดานกัร้อง 
นักแสดง คนในวงการบนัเทิง ออกมายอมรับว่าตนเองท าศลัยกรรมมาและได้ผลลพัธ์ที่ดีท าให้มี
ความมัน่ใจมากข้ึน จึงเป็นเหตุท าให้ผูห้ญิงส่วนมากที่ท าศลัยกรรมก็ต่างยอมรับกันอย่างเปิดเผยว่า
ตนเองผ่านการท าศลัยกรรมในส่วนใดมาบา้งและจากการท าศลักรรมที่ได้ผลลพัธ์ที่ดีจึงทาให้เกิด
กระแสการลอกเลียนแบบหรือการแนะน าเชิญชวนจากคนที่ท าแลว้ไดผ้ลลัพธ์ที่ดีอีกดว้ย จึงท าให้
กระแสการศัลยกรรมเพื่อความงามได้รับความนิยมมากยิ่ง ข้ึน (สมาคมศัลยแพทย์ตกแต่ง  
แห่งประเทศไทย, 2555)  

 
ตลาดเสริมความงามทัว่โลกเติบโตสูง โดยภูมิภาคเอเชียมีการเติบโตสูงถึง ร้อยละ 14 ต่อ

ปีในช่วงปี ค.ศ. 2012-2014 โดยมีปัจจัยสนับสนุนจากเทรนด์การดูแลสุขภาพและความงาม และ 
การเขา้สู่สังคมสูงอายุ โดยภาพรวมตลาดเสริมความงามทัว่โลกมีมูลค่าประมาณ 21 ลา้นลา้นบาท 
เติบโต ร้อยละ 7 ต่อปี ในขณะที่ตลาดในเอเชียมีมูลค่าราว 1 ใน 5 ของตลาดเสริมความงามทัว่โลก  
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รูปที่ 1.1  มูลค่าตลาดเสริมความงามแบ่งตามภูมิภาคปี พ.ศ. 2555-2561 (ค.ศ. 2012-2018) 
ที่มา:  ธญัญาภรณ์  เลา้โสภาภิรมย,์ 2559 

 
นอกจากน้ี ตลาดศลัยกรรมและการชะลอวยัของไทยมีศกัยภาพเติบโตสูงจากความนิยม

ของกลุ่ม Medical Tourist เน่ืองจากไทยเป็นหน่ึงในประเทศที่มีช่ือเสียงด้านการท าศัลยกรรม  
โดยสมาคมศลัยแพทยต์กแต่งเสริมสวยนานาชาติ (ISAPS) ได้จัดอนัดับให้ไทยเป็นประเทศที่มี
ช่ือเสียงด้านศลัยกรรมเป็นอันดับที่ 8 ของโลก และยงัมีจ านวนศลัยแพทยต์่อประชากรมากเป็น
อนัดบัที่ 25 อีกดว้ย เน่ืองจากมีประสิทธิภาพในการให้บริการและค่าบริการที่ถูกกว่าประเทศคู่แข่ง
หลายประเทศ เช่น การท าศลัยกรรมตา 2 ชั้นในไทยมีราคาถูกกว่าเกาหลีประมาณ 3-4 เท่า จึงดึงดูด
ให้คนในประเทศและต่างประเทศนิยมท าศลัยกรรมในไทยมากข้ึน ทั้งน้ี จากขอ้มูลการใช้บริการ
ของ Medical Tourist ในสถานบริการสุขภาพจังหวัดภู เ ก็ต  ซ่ึง เ ป็นจังหวัดที่ มี ศักยภาพ  
ในการให้บริการทางการแพทยเ์ฉพาะทาง พบว่ามีการใชบ้ริการดา้นศลัยกรรมมากที่สุดถึง  ร้อยละ 
48 รองลงมาคือการท าทรีตเม้นท์ชะลอวัย (Anti-Aging) ร้อยละ 34 อย่างไรก็ตาม ตลาดเสริม 
ความงามที่เติบโตท าให้คลินิกเสริมความงามเผชิญกับการแข่งขนัที่รุนแรงจากภาวะลน้ตลาด  การ
เติบโตของตลาดเสริมความงามได้สร้างความสนใจให้กับนักลงทุนหน้าใหม่เขา้มาลงทุนมากข้ึน 
โดยเฉพาะด้านการดูแลรักษาผิวและศัลยกรรม อีกทั้ งมีการขยายสาขาและการพัฒนาของ
ผูป้ระกอบการเดิมเพิ่มข้ึน ไม่ว่าจะเป็นคลินิกเสริมความงาม โรงพยาบาลเฉพาะทางดา้นความงาม
และศลัยกรรม รวมทั้งโรงพยาบาลได้เร่ิมหันมาเปิดศูนยผ์ิวพรรณ ศูนยศ์ลัยกรรมความงาม และ 
ศูนย ์Anti-Aging มากข้ึน ซ่ึงส่วนมากจะมีรูปแบบการให้บริการและเคร่ืองมืออุปกรณ์ที่คลา้ยคลึง
กนั จึงส่งผลให้ตลาดคลินิกเสริมความงามมีการแข่งขนัดา้นราคาที่รุนแรงมากข้ึน ส่วนหน่ึงสังเกต
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ไดจ้ากอตัราก าไรเฉล่ียของธุรกิจที่มีแนวโนม้ลดลงในช่วง 3 ปีที่ผ่านมาจากราว ร้อยละ 11 เป็น ร้อย
ละ 3  และผลกัดนัให้สถานบริการเสริมความงามเร่ิมหันมาจบัตลาดเฉพาะกลุ่ม (Niche Market) มาก
ข้ึน โดยการสร้างจุดเด่นในการเป็นผูเ้ช่ียวชาญเฉพาะด้าน เช่น ศลัยกรรมแปลงเพศ ซ่ึงไทยเร่ิมมี
ช่ือเสียงเป็นที่รู้จกัในตลาดโลกมากข้ึน (ธญัญาภรณ์  เลา้โสภาภิรมย,์ 2559) 

 
สมาคมศลัยแพทยต์กแต่งเสริมสวยนานาชาติ (International Society of Aesthetic Plastic 

Surgery: ISAPS) เปิดเผยผลการส ารวจประจ าปีในดา้นการเสริมความงามในยุคปัจจุบนั ซ่ึงระบุว่า 
ตวัเลขของผูเ้สริมความงามในปี พ.ศ. 2561 เพิ่มข้ึนถึงร้อยละ 5.4 สถิติน่าสนใจจากผลการส ารวจทัว่
โลกในปี พ.ศ. 2561 การรักษาโดยไม่ผ่าตดั อาทิการฉีดฟิลเลอร์ปรับตวัข้ึนร้อยละ 10.4 ซ่ึงมากกว่า
การศลัยกรรมโดยใช้วิธีการผ่าตดัที่ลดลงร้อยละ 0.6 การเสริมหน้าอกโดยใช้ถุงเตา้นมเทียมไดร้ับ
ความนิยมจนติดอนัดับแรกในกลุ่มการศลัยกรรมที่มีผูท้  ามากที่สุด โดยปรับตวัข้ึนร้อยละ 6.1 เมื่อ
เทียบกับปีที่ผ่านมา และทะยานข้ึน ร้อยละ 27.6 เมื่อเทียบกับปี พ.ศ. 2557 ส่วนการศลัยกรรมที่
ไดร้ับความนิยมโดยมีส่วนเพิ่มมากที่สุด คือการผ่าตดัดูดไขมนัและการผ่าตดัยกกระชบัหน้าท้องซ่ึง
เพิ่มข้ึนกว่าร้อยละ 9 เมื่อเปรียบเทียบกบัปีก่อน การฉีดโบท็อกซ์ ปรับตวัข้ึนจากปี พ.ศ. 2560 ถึงร้อย
ละ 17.4 ตามมาดว้ยการฉีดฟิลเลอร์ดว้ยกรดไฮยาลูโรนิคซ่ึงเพิ่มข้ึนร้อยละ 11.6 โดย 10 ประเทศที่มี
การศลัยกรรมความงามสูงสุด สองประเทศแรก (สหรัฐอเมริกาและบราซิล) มีสัดส่วนการศลัยกรรม
ความงามคิดเป็นร้อยละ 28.4 ของการท าศัลยกรรมทั่วโลก ตามมาด้วยอีก 8 ประเทศที่เหลือ 
(เม็กซิโก เยอรมนีอินเดีย อิตาลี อาร์เจนตินา โคลอมเบีย ออสเตรเลีย และไทย) โดยบราซลิแซงข้ึน
ครองแชมป์ประเทศที่มีการศลัยกรรมความงามสูงที่สุดในโลก ขณะที่สหรัฐครองแชมป์ชาติที่มีการ
ศลัยกรรมโดยไม่ผ่าตดัมากที่สุดในโลก 
 
ตารางที่ 1.1  ประเทศที่มีการศลัยกรรมความงามสูงสุด 10 อนัดบั 

ประเทศ จ านวนศลัยกรรม
โดยใชก้ารผ่าตดั 

จ านวน
ศลัยกรรมโดยไม่
ใชก้ารผ่าตดั 

จ านวน
ศลัยกรรมรวม

ทั้งหมด 

เปอร์เซ็นตก์าร
ท าศลัยกรรม

เทียบกบัทั้งโลก 
สหรัฐอเมริกา 1,492,383 2,869,485 4,361,867 18.07% 

บราซิล 1,498,327 769,078 2,267,405 9.7% 
เม็กซิโก 518,046 525,200 1,043,247 4.5% 
เยอรมนั 385,905 536,150 922,056 4.0% 
อินเดีย 390,793 505,103 895,208 3.9% 
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ตารางที่ 1.1  ประเทศที่มีการศลัยกรรมความงามสูงสุด 10 อนัดบั (ต่อ) 
ประเทศ จ านวนศลัยกรรม

โดยใชก้ารผ่าตดั 
จ านวนศลัยกรรม
โดยไม่ใชก้ารผ่าตดั 

จ านวนศลัยกรรม
รวมทั้งหมด 

เปอร์เซ็นตก์าร
ท าศลัยกรรมเทียบ

กบัทั้งโลก 
อิตาลี 311,456 542,752 854,208 3.7% 
อาร์เจนตินา 280,555 328,405 608,960 2.6% 
โคลอมเบีย 273,316 135,473 408,789 1.8% 
ออสเตรเลีย 102,404 100,238 202,643 0.9% 
ไทย 105,105 35,018 140,123 0.6% 
ที่มา: สมาคมศลัยแพทยต์กแต่งเสริมสวยนานาชาติ, 2561 

 
ศูนย์ศัลยกรรมความงามและผิวพรรณ บริษัท เอเมด อินเตอร์เนชั่นแนล กรุ๊ป 

จ ากัด  เปิดเผยตลาดธุรกิจเพื่อสุขภาพและความงามของประเทศไทย ปี  พ.ศ. 2562 มีมูลค่าสูงถึง 
250,000 ลา้นบาท มีอตัราเติบโตต่อเน่ืองร้อยละ 15-20 ทุกปี คิดเป็นสัดส่วนตลาดคลินิกความงาม
ราว 30,000 ลา้นบาท และโดยเฉพาะตลาดศลัยกรรมความงามที่มีมูลค่ากว่า 30,000 ลา้นบาท มีอตัรา
เติบโตเฉล่ียไม่ต ่ากว่าร้อยละ 10 ต่อปี ทว่าในปี พ.ศ. 2563 วิกฤติโควิด-19 ท าให้ทุกอย่างหยุดชะงกั
ไปพักใหญ่จากการระบาด รวมไปถึงอุตสาหกรรมความงามที่ได้รับผลกระทบไม่ต่างจาก
อุตสาหกรรมอื่น ๆ รศ.พญ.รังสิมา วณิชภกัดีเดชา ประชาสัมพนัธ์สมาคมแพทยผ์ิวหนงัแห่งประเทศ
ไทย อธิบายว่า ในช่วงที่ผ่านมาตลาดความงาม มีการเติบโตที่ค่อนข้างมาก เน่ืองจากสังคมใน
ปัจจุบนัเปิดกวา้ง รวมถึงแพทย ์และผูใ้ห้บริการก็มีเพิ่มมากข้ึน เรียกว่าเทรนด์เติบโต กระทัง่ในช่วง
การระบาดของโควิด-19 คนส่วนใหญ่งดการท าหัตถการที่ไม่จ าเป็น และอุตสาหกรรมความงาม
โดยรวมทั้งผิวหนงัและศลัยกรรม ซ่ึงคลินิกส่วนใหญ่ที่ท าเก่ียวกับความงามโดยเฉพาะ ไม่เก่ียวกับ
การรักษาโรคจึงตอ้งปิดไปตามรัฐบาลก าหนด ระหว่างการแพร่ระบาดโควิด-19 ตลาดความงามถูก
ชะลอการให้บริการเช่นเดียวกับบริการสาธารณสุขที่ไม่เร่งด่วน ส่งผลให้ตลาดหยุดชะงัก แต่
หลงัจากมีการผ่อนปรนให้คลินิกความงามเปิดได้ภายใต้มาตรการป้องกันตามที่รัฐก าหนด ท าให้
ตลาดความงามโดยเฉพาะผิวหนงักลบัมาร้อยละ 80-90 (กรุงเทพธุรกิจ, 2563) 

 
จากจ านวนคลินิกเสริมความงามที่เพิ่มข้ึนท าให้คลินิกเสริมความงามเผชิญกบัการแข่งขัน

ที่รุนแรงจากภาวะลน้ตลาด จากการลงทุนจากคู่แข่งรายใหม่ และการขยายสาขาของผูป้ระกอบการ
เดิม และยงัเกิดการแข่งขนัด้านราคาที่รุนแรงมากยิ่งข้ึน (Smartsme, 2016) ปัจจุบนัตลาดศลัยกรรม
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ความงามในเมืองไทยมีการแข่งขนัรุนแรงมากข้ึนอย่างต่อเน่ือง มีผูป้ระกอบการหนา้ใหม่เขา้มาเปิด
ให้บริการจ านวนมาก ทั้งที่บริหารจดัการโดยแพทยจ์ริง เหล่าศิลปินดารา เซเลบริตี้  ที่อยากมีธุรกิจ
และสนใจในเร่ืองการท าศลัยกรรมก็หันมาลงทุนท าธุรกิจด้านน้ีกันเพิ่มมากข้ึน ส่งผลให้ภาพรวม
ตลาดมีการเติบโตเพิ่มข้ึนเฉล่ียปีละร้อยละ 30 ขณะที่กลยุทธ์ที่ถูกน ามาใช้ในการแข่งขนัมากที่สุด
ประกอบไปด้วยโปรโมชั่น ราคา ที่แตกต่างกันออกไป อาจจะท าให้ผู ้บริโภคเกิดความสับสน 
ในการเลือกใชบ้ริการท าศลัยกรรมในแบบที่ถูกตอ้ง ท าให้วนัน้ีคลินิกความงามที่บริหารจดัการโดย
แพทย ์มุ่งเนน้ไปที่คุณภาพ มากกว่าแข่งขนัที่ราคาจึงไดร้ับความนิยมมากข้ึน (ฐานเศรษฐกิจ, 2560) 
ส่ิงที่จะท าให้ธุรกิจคลินิกความงามจะเขา้ไปครองใจผูใ้ช้บริการ ท่ามกลางการแข่งขนัที่รุนแรงใน
ตลาดได้นั้น ธุรกิจจ าเป็นตอ้งให้ความส าคญักับการวางกลยุทธ์ดา้นผลิตภณัฑแ์ละบริการ ไม่ว่าจะ
เป็นการพฒันานวตักรรมใหม่ ๆที่ทนัสมยั เทคโนโลยีดา้นการแพทยท์ี่เหนือกว่า ความเช่ียวชาญของ
บุคลากรทางการแพทย ์และความใส่ใจกับผูใ้ช้บริการอย่างซ่ือสัตย ์ให้บริการดว้ยใจ เน่ืองจากการ
ตดัสินใจของผูใ้ชบ้ริการข้ึนอยู่กับคุณภาพความสัมพนัธ์ ความพึงพอใจหรือการไดร้ับประโยชน์ที่
สูงที่สุด ซ่ึงจะน าไปสู่ความจงรักภกัดีของผูใ้ช้บริการ ดังนั้นผูใ้ห้บริการคลินิกเสริมความงามจึง
จ าเป็นต้องพัฒนา ปรับปรุงแก้ไขคุณภาพผลิตภัณฑ์และการบริการของตนเองอย่างต่อเ น่ือง  
เพื่อความอยู่รอดของธุรกิจและเพื่อรักษาฐานผูใ้ชบ้ริการไดอ้ย่างย ัง่ยืน 

 
อย่างไรก็ตามจากงานวิจัยเร่ืองการรับรู้คุณภาพการให้บริการและคุณค่าที่รับรู้ส่งผลต่อ

ลูกคา้ส่งผลต่อความภกัดีของผูม้าใชบ้ริการของคลินิกเสริมความงามเน่ืองจากคุณภาพการให้บริการ
ดา้นความน่าเช่ือถือส่งผลต่อความพึงพอใจของผูใ้ชบ้ริการในกรุงเทพมหานครซ่ึงสอดคลอ้งกับสม
มติฐานที่ตั้งไวโ้ดยค ากล่าวของ Ziethaml, Parasuraman, and Berry (2013) กล่าวว่า การให้บริการ
ตอ้งตรงตามเวลาที่สัญญาไวก้บัลูกคา้งานบริการที่มอบหมายให้แก่ลูกคา้ทุกครั้ งตอ้งมีความถูกต้อง
เหมาะสมและมีความสม ่าเสมอ มีพนกังานเพียงพอต่อการให้บริการและสามารถช่วยแกไ้ขปัญหาที่
เกิดกับลูกคา้ด้วยความเต็มใจ เป็นส่ิงที่ลูกคา้ทุกคนคาดหวงัที่จะได้รับการบริการ และนอกจากน้ี 
คุณภาพการให้บริการยงัมีอิทธิพลต่อความภกัดีของผู ้มาใช้บริการคลินิกเสริมความงาม ดังนั้น  
การรับรู้คุณภาพการให้บริการ ดา้นการให้บริการ ดา้นความไวว้างใจและความน่าเช่ือถือ ดา้นความ
รวดเร็วในการตอบสนองและด้านความมั่นใจต่อลูกคา้ มีความสอดคลอ้งกับแนวคิดและทฤษฎี 
เร่ืองคุณภาพการให้บริการของ (Parasuraman, Ziethaml, & Berry, 1985)  

 
ในงานวิจัยเ ร่ืองการจัดการลูกค้าสัมพันธ์ทางอิเล็กทรอนิกส์ที่ ส่งผลต่อความภักดี 

ผ่านบทบาทเช่ือมโยงของคุณภาพความสัมพนัธ์และประสบการณ์ลูกคา้ในธุรกิจธนาคารพาณิชย ์  
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(นนัทนาฏ อุพงค,์ 2564) พบว่า คุณภาพความสัมพนัธ์มีอิทธิพลทางตรงต่อความภกัดีของลูกคา้ เมื่อ
ลูกคา้ใชบ้ริหารและติดต่อส่ือสารผ่านช่องทางอิเล็กทรอนิกส์เกิดความพึงพอใจ ไดแ้ก่ ลูกคา้ได้รับ
บริการตรงตามที่เลือกใช้ใชเ้น่ืองจากเป็นช่องทางที่ดีที่สุด ได้รับบริการตามความคาดหวงั อีกทั้งมี
ความสุขในที่ไดใ้ชบ้ริการและเกิดความไวว้างใจในความถูกต้อง การเก็บขอ้มูลที่เป็นความลบัและ
ความเที่ยงตรงของบริการ ส่งผลต่อความภกัดีทั้งด้านทศันคติและด้านพฤติกรรมของผูใ้ช้บริหาร 
โดยงานศึกษาของ Segoro (2013) และ  Jumaev and Hanaysha (2012) ได้สนับสนุนว่าองค์การ
สามารถเพิ่มความภกัดีของลูกคา้ไดด้ว้ยการรักษาลูกคา้ ด้วยการเพิ่มความสัมพนัธ์ที่ประกอบดว้ย 
ความพึงพอใจและความไวว้างใจให้กบัลูกคา้ 

 
ด้วยเหตุน้ี ผูว้ิจัยจึงมีความสนใจที่จะศึกษาถึง การรับรู้คุณค่าตราสินคา้และคุณภาพการ

ให้บริการที่มีผลต่อคุณภาพความสัมพนัธ์และน าไปสู่ความจงรักภกัดีต่อตราสินคา้ในธุรกิจคลินิก
ความงามดา้นผิวพรรณ ไดเ้พื่อที่จะไดท้ราบแนวโนม้และความต้องการในอนาคตของผูบ้ริโภคที่มี
ผลต่อบริการคลินิกเสริมความงาม โดยหวังว่าข้อมูลจากการวิจัยจะเป็นประโยชน์เพื่อใช้เป็น
แนวทางในการปรับปรุงและพัฒนาการให้บริการของคลินิกเสริมความงาม และสามารถวาง
แนวทางกลยุทธ์การตลาดในการแข่งขนัให้เหมาะสมและสอดคลอ้งกบัการด าเนินแผนการตลาดเชิง
รุกที่จะสร้างความโดดเด่นที่แตกต่างให้เหนือกว่าคู่แข่ง และสามารถตอบสนองความตอ้งการของ
ลูกคา้ไดอ้ย่างเหมาะสมและมีประสิทธิภาพ เพื่อรักษาฐานกลุ่มลูกคา้เดิมและต่อยอดขยายฐานลูกคา้
ใหม่ให้มากข้ึนต่อไปไดใ้นอนาคต  

 

1.2 วัตถุประสงค์ในการวิจัย 
 

1.2.1 เพื่อศึกษาปัจจัยการรับรู้คุณค่าตราสินค้ามีอิทธิพลต่อคุณภาพความสัมพนัธ์ต่อ
คลินิกเสริมความงามดา้นผิวพรรณ 

1.2.2 เพื่อศึกษาปัจจยัคุณภาพการให้บริการมีอิทธิพลต่อคุณภาพความสัมพนัธ์ต่อคลินิก
เสริมความงามดา้นผิวพรรณ 

1.2.3 เพื่อศึกษาปัจจัยคุณภาพความสัมพนัธ์มีอิทธิพลต่อความจงรักภกัดีต่อคลินิกเสริม
ความงามดา้นผิวพรรณ 

1.2.4 เพื่อศึกษาปัจจัยการรับรู้คุณค่าตราสินคา้มีอิทธิพลต่อความจงรักภักดีต่อคลินิก
เสริมความงามดา้นผิวพรรณ 
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1.2.5 เพื่อศึกษาปัจจัยคุณภาพการให้บริการมีอิทธิพลต่อความจงรักภกัดีต่อคลินิกเสริม
ความงามดา้นผิวพรรณ 

 

1.3 สมมติฐานการวิจัย 
 

1.3.1 ปัจจยัการรับรู้คุณค่าตราสินคา้มีอิทธิพลเชิงบวกต่อคุณภาพความสัมพนัธ์ต่อคลินิก 
เสริมความงามดา้นผิวพรรณ 

1.3.2  ปัจจัยคุณภาพการให้บริการมีอิทธิพลเชิงบวกต่อคุณภาพความสัมพนัธ์ต่อคลินิก 
เสริมความงามดา้นผิวพรรณ 

1.3.3  ปัจจยัคุณภาพความสัมพนัธ์มีอิทธิพลเชิงบวกต่อความจงรักภกัดีคลินิกเสริมความ
งามดา้นผิวพรรณ 

1.3.4  ปัจจัยการรับรู้คุณค่าตราสินค้ามีอิทธิพลเชิงบวกต่อความจงรักภักดีคลินิกเสริม
ความงามดา้นผิวพรรณ 

1.3.5  ปัจจัยคุณภาพการให้บริการมีอิทธิพลเชิงบวกต่อกับความจงรักภกัดีคลินิกเสริม
ความงามดา้นผิวพรรณ 

 

1.4 ขอบเขตของการวิจัย 
 

การวิจัยเร่ือง “การรับรู้คุณค่าตราสินค้าและคุณภาพการให้บริการที่มีผลต่อคุณภาพ
ความสัมพนัธ์และความจงรักภกัดีต่อตราสินคา้ในธุรกิจคลินิกความงามดา้นผิวพรรณ” โดยก าหนด
ขอบเขตไวด้งัน้ี คือ 

 
1.4.1 ขอบเขตด้านประชากร และกลุ่มตัวอย่างที่ใช้ในงานวิจัย  

 
ประชากรที่ผู ้วิจัยก าหนดในการศึกษาครั้ งน้ี คือ ผู ้มาใช้บริการคลินิกเสริมความงาม 

ด้านผิวพรรณ โดยให้กลุ่มตัวอย่างเป็นผู ้ตอบแบบสอบถามด้วยตนเอง (Self - Administration) 
จ านวน 400 คน 
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1.4.2 ขอบเขตตัวแปรที่ใช้ในการศึกษา 
 
1.4.2.1 ตวัแปรตน้ (Independent Variables)  

(1) ปัจจยัการรับรู้คุณค่าตราสินคา้  
(1.1) ดา้นการรู้จกัสินคา้   
(1.2) ดา้นการเช่ือมโยงตราสินคา้   

(2) ปัจจยัคุณภาพการให้บริการ  
(2.1) ส่ิงที่สัมผสัได ้
(2.2) ความมัน่ใจในการใชบ้ริการ 
(2.3) การตอบสนองลูกคา้ 
(2.4) การให้บริการสามารถให้ความไวว้างใจได้ 
(2.5) การใส่ใจ เขา้อกเขา้ใจ 

 
1.4.2.2 ตวัแปรกลาง (Meditor Variable)  

(1) คุณภาพความสัมพนัธ์ 
(1.1) ความพึงพอใจในความสัมพนัธ์ 
(1.2) ความผูกพนั 

 
1.4.2.3 ตวัแปรตาม (Dépendent Variable)   

1) ความจงรักภกัดีต่อตราสินคา้ 
(1.1)  ความภกัดีในดา้นพฤติกรรม  

 
1.4.3 ขอบเขตด้านเคร่ืองมือที่ใช้เก็บข้อมูล  

 
ผู ้วิ จั ยน า ระ เบี ยบวิ ธี วิ จั ย เ ชิ งป ริม าณ  (Quantitative Research Approach) โดยใช้

แบบสอบถามออนไลน์รวมถึงการลงพื้นที่แจกแบบสอบถาม เพื่อน าข้อมูลมาสรุปผลการวิจัย 
ในครั้ งน้ี 
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1.4.4 ขอบเขตด้านระยะเวลา  
 

การศึกษาครั้ งน้ี ผู ้วิจัยก าหนดระยะเวลาการด าเนินการศึกษาค้นคว้า รวบรวมข้อมูล 
รวมถึงการประมวลผล วิเคราะห์และอภิปราย ตั้งแต่เดือนพฤศจิกายน พ.ศ. 2563 ถึงเดือนสิงหาคม 
พ.ศ. 2564 

 

1.5  ประโยชน์ที่คาดว่าจะได้รับ 
 

1.5.1  ผลการวิจัยน้ีท าให้ทราบถึงอิทธิพลของปัจจัยการรับรู้คุณค่าตราสินค้า ปัจจัย
คุณภาพการให้บริการ คุณภาพความสัมพนัธ์ที่ส่งผลท าให้เกิดความจงรักภกัดีต่อตราสินคา้คลินิก
เสริมความงามดา้นผิวพรรณ เพื่อประยุกตก์บัแนวทางธุรกิจในดา้นการตลาดให้เกิดประโยชน์สูงสุด
ได ้

1.5.2  ผลการวิจัยน้ีท าให้เป็นแนวทางก าหนดก าหนดกลยุทธ์และแนวทางการตลาดให้
ตรงกลุ่มเป้าหมายและตอบสนองความต้องการของผู ้ใช้บริการได้ดียิ่งข้ึน อีกทั้ งยงัสร้างความ
ไดเ้ปรียบต่อคู่แข่งให้เกิดประสิทธิภาพสูงสุด 

1.5.3  ผลการวิจยัน้ีท าให้เป็นประโยชน์ส าหรับผูป้ระกอบการด้านคลินิกเสริมความงาม
ด้านผิวพรรณ สามารถน าผลการวิจัยไปใช้เป็นขอ้มูลในการพฒันาและปรับปรุงให้สามารถรักษา
ฐานลูกคา้เดิมและสร้างฐานลูกคา้ใหม่ อนัก่อให้เกิดประโยชน์โดยรวมกบัคลินิกเสริมความงามด้าน
ผิวพรรณต่อไป  

1.5.4 ผลการวิจัยน้ีท าให้เป็นประโยชน์ส าหรับผูท้ี่สนใจศึกษาคน้ควา้ขอ้มูลในเร่ืองที่
เก่ียวขอ้งกับงานวิจัยน้ี สามารถน าผลการวิจัยไปเป็นขอ้มูลเพื่อศึกษาและอ้างอิงเพิ่มเติมทางด้าน
วิชาการได้ ในด้านการรับรู้คุณค่าตราสินคา้ ปัจจัยคุณภาพการให้บริการ คุณภาพความสัมพนัธ์ที่
ส่งผลท าให้เกิดความจงรักภกัดีต่อตราสินคา้คลินิกเสริมความงาม 

 

1.6  นิยามศัพท์เฉพาะ 
 

การศึกษาครั้ งน้ีผูศ้ึกษาไดม้ีการก าหนดความหมายของค าศพัทท์ี่ตอ้งการศึกษาที่เก่ียวข้อง
ไวเ้ฉพาะเพื่อความเขา้ใจที่ตรงกนัของขอ้มูลในการวิจยัดงัต่อไปน้ี  
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ตราสินค้า หมายถึง ช่ือหรือสัญลกัษณ์ต่าง ๆ ของสินคา้ไม่ว่าจะเป็นเคร่ืองหมาย การคา้
หรือบรรจุภณัฑ์ต่าง ๆ  ที่สามารถระบุถึงคลินิกความงามดา้นผิวพรรณ ตราสินคา้เป็นส่ิงที่ถูกเลือก 
ซ้ือโดยผูบ้ริโภคและมีเอกลกัษณ์เฉพาะตวัไม่สามารถเลียนแบบไดแ้ละถา้เมื่อใดที่สินคา้ไดต้ายไป
จากตลาด ช่ือของตราสินคา้จะยงัคงอยู่ในใจผูบ้ริโภค องค์ประกอบคุณค่าตราสินคา้ มี 3 ด้าน คือ  
1) การตระหนักรู้ตราสินคา้ คือ การจดจ า การระลึกถึงตราสินคา้  2) คุณภาพที่ถูกรับรู้ คือ การที่
ผูบ้ริโภครับรู้คุณภาพโดยรวมของความเหนือกว่าของตราสินคา้ใด ๆ 3) การเช่ือมโยงตราสินคา้ คือ 
เป็นความสัมพนัธ์ที่เช่ือมโยงส่ิงต่าง ๆ ระหว่างตราสินคา้เขา้กบัความทรงจ าของทางผูบ้ริโภค และ
ส่งผลให้ช่วยสร้างทศันคติในแง่บวกให้ตราสินคา้ (Aaker, 1996) 

 
คุณภาพการให้บริการ หมายถึง คุณภาพการให้บริการของคลินิกความงามดา้นผิวพรรณ

แก่ลูกคา้ผูม้าใชบ้ริการ โดยมีการดูแลใส่ใจ การสนองตอบลูกคา้ตามประสงค ์การสร้างความเช่ือถือ 
และท าให้ลูกค้าเกิดการไว้วางใจ ซ่ึงที่ ลูกค้าสามารถรับรู้ได้ วัดจาก 5 องค์ประกอบ ได้แก่  
1) ความวางใจได้ คือ ค ามัน่สัญญาที่ให้ไวก่้อนเข้ารับบริการ และได้รับบริการตรงตามที่แจ้งไว้  
2) ความเช่ือมัน่ได ้คือ ความเช่ียวชาญของแพทย ์และความรู้ความสามารถของพนักงานในการใช้
บริการ 3) ส่ิงที่มองเห็นได้ คือ เคร่ืองมือ ตัวยาที่ให้บริการ คลินิกมีความสะอาดปลอดภัย  
4) ความเข้าอกเข้าใจ คือ การดูแลลูกค้าที่เข้ามาใช้บริการ พูดคุยอย่างเป็นมิตรยิ้มแยม้แจ่มใส  
5) การตอบสนอง คือ การที่พนกังานสามารถให้ขอ้มูลที่ถูกตอ้งครบถว้นเมื่อลูกคา้สอบถาม เป็นตน้ 
(Parasuraman, Zeithaml, & Berry, 1988) 

 
คุณภาพความสัมพันธ์ หมายถึง ตวัช้ีวดัหน่ึง ส าหรับการสร้างและรักษาความสัมพนัธ์กับ

ลูกค้า การรักษาลูกค้าที่มีค่าสูงต่อองค์กรไว้เป็นส่ิงส าคัญ ซ่ึงตัวแปรที่ ถูกใช้ในการก าหนด
ความส าเร็จของการบริหารความสัมพนัธ์ลูกคา้ แบ่งออกเป็น 3 หัวขอ้หลกั ไดแ้ก่ 1) ความเช่ือใจจาก
ลูกคา้ (Trust) คือ ลูกคา้มีความเช่ือใจในการใช้บริการที่ให้สัญญาไว ้ 2) ความพึงพอใจของลูกค้า 
(Satisfaction) คือ ลูกคา้มีอารมณ์ในทิศทางบวกกับคลินิกความงามดา้นผิวพรรณจากการใชบ้ริการ 
3) ข้อตกลงที่องค์กรมีต่อลูกค้า/ความผูกพนั (Commitment) คือ ความรู้สึกผูกพนัอย่างลึกซ้ึงกับ
คลินิกความงามดา้นผิวพรรณ พูดถึงคลินิกในดา้นบวก (วรรณรวี นงคน์วล, 2552) 

 
ความจงรักภักดี หมายถึง ความจงรักภกัดีต่อตราสินคา้คือความพึงพอใจของผูบ้ริโภคที่มี

ต่อสินคา้และบริการ และผูบ้ริโภคมีความรู้สึกผูกพนัอย่างลึกซ้ึงต่อตราสินคา้และบริการนั้น ๆ จึง
เป็นสาเหตุให้เกิดพฤติกรรมการซ้ือช้า ซ่ึงนักวิจัยหลายท่านได้ท าการศึกษา เก่ียวกับความภกัดีต่อ
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ตราสินคา้ และสรุปได้ว่าความภกัดีต่อตราสินคา้มี 2 ลกัษณะคือ ความภกัดีต่อ ตราสินคา้ในด้าน
ทศันคติ เช่น รู้สึกภูมิใจที่ไดเ้ลือกใชบ้ริการคลินิกความงามด้านผิวพรรณแห่งน้ี  และความภกัดีต่อ
ตราสินคา้ในดา้นพฤติกรรม เช่น เลือกใชบ้ริการอย่างต่อเน่ืองและบอกต่อคนใกลชิ้ดให้มาใชบ้ริการ
คลินิกความงามดา้นผิวพรรณแห่งเดียวกนั (Oliver, 1999) 

 
คลินิกเสริมความงามด้านผิวพรรณ หมายถึง สถานพยาบาลที่ไม่รับผู ้ป่วยไว้ค้างคืน 

ให้บริการดา้นความงามในการดูแลและรักษาโดยแพทยผ์ูเ้ช่ียวชาญดา้นผิวหนังและความงาม คอย
ให้ค าปรึกษา วินิจฉัยโรค ด้วยกรรมวิธีทางการแพทย ์โดยด าเนินการรักษาเน้นในด้านความงาม 
ได้แก่ การรักษาผิวพรรณ ลดสิว ฝ้า กระชับรูขุมขน รักษาสิว เป็นต้น รวมทั้งโรงพยาบาลที่
ให้บริการใน ลกัษณะเดียวกนัดว้ย (ศูนยว์ิจยักสิกรไทย, 2554) 

 

1.7  กรอบแนวคดิวิจัย  
 

การวิจัยเร่ือง “การรับรู้คุณค่าตราสินค้าและคุณภาพการให้บริการที่มีผลต่อคุณภาพ
ความสัมพนัธ์และความจงรักภกัดีต่อตราสินคา้ในธุรกิจคลินิกความงามดา้นผิวพรรณ” โดยก าหนด
กรอบแนวคิดไวด้งัน้ี คือ 

 

 
รูปที่ 1.2  กรอบแนวคิดวิจยั 

ความจงรักภักดีต่อตราสินค้า 
1.ความภกัดีในดา้นพฤติกรรม 

(Oliver, 1999) 

คุณภาพความสัมพันธ์ 
1. ความพึงพอใจ 
2. ความสัมพนัธ์  
2. ความผูกพนั 
(Williams, 1998) 

การรับรู้คุณค่าตราสินค้า 
1. ดา้นการรู้จกัสินคา้  
2. ดา้นการเช่ือมโยงตราสินคา้  

(Aaker,1991) 
 

คุณภาพการให้บริการ 
1.ส่ิงที่สัมผสัได ้ 
2.ความไวว้างใจได ้
3.การตอบสนองลูกคา้ 
4.ความมัน่ใจในการใชบ้ริการ 
5.การใส่ใจ เขา้อกเขา้ใจ 

(Parasuraman et al., 1988) 
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1.8  สรุปสมมติฐานการวิจัย 
 
ตารางที่ 1.2  ตารางสรุปสมมติฐานการวิจยั 

สมมติฐาน งานวิจยัอา้งอิง 
H1 : ปัจจยัการรับรู้คุณค่าตราสินคา้มีอิทธิพล
เชิงบวกต่อคุณภาพความสัมพนัธ์ต่อคลินิก 
เสริมความงามดา้นผิวพรรณ 

(สุรสิทธ์ิ อุดมธนวงศ,์ 2561)  
(Fianto, 2014) 
(Lien, Wen, Huang, & Wu, 2015) 

H2 : ปัจจยัคุณภาพการใหบ้ริการมีอิทธิพลเชิง
บวกต่อคุณภาพความสัมพนัธ์ต่อคลินิก 
เสริมความงามดา้นผิวพรรณ 

(นิสา จนัทร์หอม และคณะ, 2558) 
(วรมน บุญศาสตร์ และบุหงา ชยัสุวรรณ, 2561)   

H3 : ปัจจยัคุณภาพความสัมพนัธ์มีอิทธิพลเชิง
บวกต่อความจงรักภกัดีคลินิกเสริมความงาม
ดา้นผิวพรรณ 

(นนัทนาฏ อุพงค,์ 2564)  
(ปทิตตา ภูวฒันศิลป์ และวสุธิดา นุริตมนต์, 
2560) (จิราภรณ์ พินิจวิชา และคณะ, 2559) 
(Segoro, 2013) (Jumaev & Hanaysha, 2012) 

H4 : ปัจจยัการรับรู้คุณค่าตราสินคา้มีอิทธิพล
เชิงบวกต่อความจงรักภกัดีคลินิกเสริมความ
งามดา้นผิวพรรณ 

(อมรรัตน์ แยม้รส, 2561) 
(Abdullah, 2015)  
(Greve, 2014)   

H5 : ปัจจยัคุณภาพการใหบ้ริการมีอิทธิพลเชิง
บวกต่อกบัความจงรักภกัดีคลินิกเสริมความ
งามดา้นผิวพรรณ 

(นทัธมน นกัพาณิชย,์ 2561)  
(เกษกนก ศศิบวรยศ, 2556)   
 

 
 



 

 
บทที่ 2 

 
แนวคิด ทฤษฎี และเอกสารงานวิจัยที่เกี่ยวข้อง 

 
ผูว้ิจัยไดศ้ึกษาและคน้ควา้ขอ้มูลเก่ียวกับแนวคิด ทฤษฎี และงานวิจัยที่เก่ียวขอ้ง เพื่อใชใ้น

การก าหนดกรอบและแนวทางในการศึกษา ประกอบดว้ย 
2.1 แนวคิดและทฤษฎีเก่ียวกบัประชากรศาสตร์ 
2.2 แนวคิดและทฤษฎีเก่ียวกบัการรับรู้ 
2.3 แนวคิดและทฤษฎีเก่ียวกบัคุณค่าตราสินคา้ 
2.4 แนวคิดและทฤษฎีเก่ียวกบัคุณภาพการให้บริการ 
2.5 แนวคิดและทฤษฎีเก่ียวกบัคุณภาพความสัมพนัธ์ 
2.6 แนวคิดและทฤษฎีเก่ียวกบัความจงรักภกัดีดา้นพฤติกรรม 
2.7 เอกสารงานวิจยัที่เก่ียวขอ้ง 

 

2.1 แนวคิดและทฤษฎเีกีย่วกับประชากรศาสตร์ 
 

2.1.1  ความหมายของลักษณะประชากรศาสตร์ 
 
ศิ ริวรรณ เสรีรัตน์  (2550,  น.  41) ให้นิยามไว้ว่า  ลักษณะทางประชากรศาสตร์

ประกอบด้วย อายุ เพศ รายได้ อาชีพ สถานภาพ เหล่าน้ีเป็นเกณฑ์ที่นิยมใช้ในการแบ่งส่วนตลาด 
ลกัษณะทางประชากรศาสตร์เป็นลกัษณะที่ส าคญัแลละสถิติที่วดัได้ของประชากรที่ช่วยก าหนด
ตลาดเป้าหมาย รวมทั้งง่ายต่อการวดัมากกว่าตวัแปรอ่ืน ๆ ตวัแปรทางดา้นประชากรศาสตร์ที่ส าคญั 
และคนที่มีลกัษณะประชากรศาสตร์ต่างกนั จะมีลกัษณะทางจิตวิทยาต่างกนั 

 
ทิพาพร ฉันชยัพฒันา  (2556, น. 14-15)  แนวคิดดา้นประชากรศาสตร์น้ี เป็นหลกัการของ

ความเป็นเหตุเป็นผล กล่าวคือ พฤติกรรมต่าง ๆของมนุษยท์ี่เกิดข้ึนนั้นลว้นมาตามแรงบงัคบัจาก
ภายนอกมากระตุ้น ซ่ึงเช่ือว่า มนุษย์จะด าเนินตามแบบฉบับที่สังคมได้วางไว้ กลุ่มคนที่มีอายุ
ใกลเ้คียงกนัจะมีพฤติกรรมคลา้ย ๆ กนั เน่ืองจากสภาพสังคมไดว้างแบบอย่างไวใ้ห้แลว้ส าหรับคน
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รุ่นนั้น ๆ สังคมท าให้ผูห้ญิงมีลกัษณะนิสัย พฤติกรรมแตกต่างจากผูช้าย หรือคนที่มีการศึกษาก็จะมี
พฤติกรรมที่แตกต่างจากคนด้อยการศึกษา สรุปคือ แนวคิดด้านประชากรศาสตร์น้ี เช่ือว่า คนที่มี
คุณสมบตัิประชากรที่แตกต่างกนั จะมีพฤติกรรมที่แตกต่างกนัไปดว้ย  

 
ลกัษณะด้านประชากรศาสตร์ (Demography)  เป็นส่วนส าคญัในการก าหนดส่วนแบ่ง

ตลาดกลุ่มเป้าหมาย ซ่ึงประกอบดว้ยตวัแปร เพศ อายุ สถานภาพครอบครัว ระดับการศึกษา อาชีพ
รายได้ เป็นหลักเกณฑ์ที่นิยมใช้ในการแบ่งส่วนตลาด ศิริวรรณ เสรีรัตน์ และคณะ  (2538, น.  
41-42) ไดแ้บ่งลกัษณะประชากรศาสตร์ ดงัน้ี 

 
1) เพศ (Gender) เป็นตวัแปรที่ท าให้เราทราบไดว้่าหากผูบ้ริโภคมีเพศที่แตกต่าง

กนั จะมีทศันคติการรับรู้ ค่านิยม และการตอบสนองความพึงพอใจการตดัสินใจที่แตกต่างกนั ทั้งน้ี
อาจไดร้ับอิทธิพลทางวฒันธรรม สังคมในการก าหนดบทบาทและกิจกรรม 

2) อายุ  (Age) กลุ่มผู ้บริโภคที่มีอายุแตกต่างกันในแต่ละช่วงวัยนั้ นมีความ
ต้องการและความพึงพอใจที่แตกต่างกันโดยทั่วไปผูบ้ริโภคที่มีอายุมากจะมีพฤติกรรมต่อการ
ติดต่อส่ือสารที่แตกต่างกันกับผูบ้ริโภคที่มีอายุน้อยหากแบ่งกลุ่มช่วงอายุสามารถแบ่งได้เป็นกลุ่ม
ดงัน้ี 

(1)   กลุ่มวยัรุ่น หมายถึง ผูท้ี่มีช่วงอายุระหว่าง 13-22 ปี เป็นกลุ่มที่มีอิทธิพล
อย่างมากในตลาดผูบ้ริโภค เน่ืองจากเป็นกลุ่มที่ตดัส้ินใจซ้ือส้ินคา้ดว้ยอารมณ์ความพึงพอใจ หรือ 
มาจากอิทธิพลของกลุ่มสภาพแวดลอ้มทางสังคมที่อยู่การเลียนแบบส่ิงที่ช่ืนชอบ โดยมีก าลงัซ้ือมา
จากผูป้กครองเป็นส่วนใหญ่ 

(2)   กลุ่มวัยท างานหรือกลุ่มวัยกลางคน หมายถึง กลุ่มผู ้บริโภคที่มีอายุ
ระหว่าง 23-45 ปี เป็นกลุ่มผู ้บริโภควยัท างานมีรายได้และก าลังซ้ือเป็นของตวัเอง จึงท าให้การ
ตดัสินใจในการซ้ือสินคา้จะคิดอย่างละเอียดรอบคอบและตอ้งการประโยชน์และสอบสนองความ
ตอ้งการของตวัเองไดสู้งสุด 

(3)  กลุ่มวยักลางคนถึงกลุ่มวยัเกษียณ หมายถึง ผูท้ี่มีอายุตั้งแต่ 45 ปีข้ึนไปป็
นกลุ่มที่มีหน้าที่การงานมั่นคงประสบความส าเร็จในชีวิต มีก าลังซ้ือมากมีการตัดสินใจซ้ือที่
ตอ้งการความคุม้ค่าและเพื่อเป็นทรัพยสิ์น 

3) สถานภาพ (Status) เป็นคุณลกัษณะทางประชากรศาสตร์ที่ส าคญัเก่ียวกบัเร่ือง
ทางเศรษฐกิจ กฎหมายสามารถแบ่งอย่างประเภทไดแ้ก่ โสด สมรส หมา้ยและไม่สมรสใหม่ หย่า
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ร้างและไม่สมรสใหม่ สมรสแต่แยกกันอยู่ อยู่โดยไม่มีการจดทะเบียนอยู่โดยไม่ถูกต้องตาม
กฎหมาย การตดัสินใจของแต่ละบุคคลจะมีอิสระแตกต่างกนั 

4)  ระดับการศึกษา (Education) ระดับการศึกษาเป็นการแสดงถึงศกัยภาพของ
ผูบ้ริโภคในการนบัรู้อย่างมีเหตุผลและความเขา้ใจไดง้่ายของผูบ้ริโภค 

5) อาชีพ (Occupation) อาชีพสามารถแสดงถึงศกัยภาพในการซ้ือสินคา้ โดยระดบั
ของก าลงัซ้ือนั้นจะแตกต่างกนัตามอาชีพ ต าแหน่งหนา้ที่ โดยส่วนใหญ่การตดัสินใจซ้ือของนั้นเพื่อ
เป็นเคร่ืองบอกถึงฐานะและเสริมสร้างบุคลิกภาพทางสังคม 

6)  รายได้ (Economic Ircumstances)  จ านวนของรายได้ในแต่ละบุคคลหรือ
ครัวเรือนนั้นมีผลต่ออ านาจการตดัสินใจซ้ือสินค้าของผูบ้ริโภค และเป็นตวัแสดงถึงสถานะทาง
เศรษฐกิจของบุคคลนั้นทางสังคมดว้ยจากทฤษฎีในขา้งตน้นั้น สรุปไดว้่าปัจจยัทางประชากรศาสตร์
ของผูบ้ริโภคที่แตกต่างกัน ในด้านอายุ รายได้ สถานภาพ อาชีพ และระดับการศึกษา มีอิทธิผล
ส่งผลต่อทศันคติของผูบ้ริโภคในการตดัสินใจซ้ือสินคา้ จึงเป็นเกณฑต์วัแปรส าคญัในการวางแผน
ก าหนดกลยุทธ์การตลาดเพื่อตอบสนองต่อกลุ่มผูบ้ริโภคเป้าหมายให้ได้มากที่สุด และสามารถ
ประเมินกลุ่มผูบ้ริโภคเป้าหมายไดอ้ย่างมีประสิทธิภาพในการประเมินการตลาด 

 
สอดคลอ้งกบั สุนทรี พชัรพนัธ์  (อา้งถึงใน ธญัญช์ยา อ่อนคง, 2553, น. 13-14) ไดใ้ห้

ค าอธิบายเก่ียวกับประชากรศาสตร์ว่า บุคคลแต่ละคนนั้นมีลกัษณะเฉพาะที่แตกต่างกันออกไปทั้ง
ลกัษณะที่มองเห็นไดจ้ากภายนอกที่บุคคลคนอ่ืนสามารถมองเห็นไดแ้ละลกัษณะภายในจิตใจ เช่น 
เพศ อายุการศึกษา อาชีพ รายได ้สังคมและศาสนา เป็นตน้ ดงันั้นการศึกษาถึงปัจจยัเหล่าน้ีจะท าให้
ทราบถึงลกัษณะส่วนบุคคลไดช้ัดเจนข้ึนอีกทั้งคนที่มีลกัษณะทางประชากรศาสตร์ที่แตกต่างกนัก็
อาจจะมีลกัษณะทางจิตวิทยาแตกต่างกนัเช่นกนั (ปรมะ สตะเวทิน, 2533, น. 112)   

 
จากแนวคิดเก่ียวกับลักษณะประชากรศาสตร์ สรุปได้ว่า ผู ้วิจัยสนใจที่จะศึกษา

ลักษณะ ประชากรศาสตร์ด้าน เพศ อายุ สถานภาพ ระดับการศึกษา อาชีพ และรายได้ต่อเดือน 
เน่ืองจากเป็นตวัแปรในการแบ่งส่วนตลาดที่ส าคญั ที่เป็นประโยชน์ให้ผูป้ระกอบธุรกิจเสริมความ
งามสามารถน าไปใชใ้นการก าหนดตลาดเป้าหมายได ้อย่างถูกตอ้งและเหมาะสม 
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2.2 แนวคิดและทฤษฎเีกีย่วกับการรับรู้ 
 

2.2.1  ความหมายของการรับรู้  
 
นกัวิชาการหลายท่านไดใ้ห้ความหมายของการรับรู้ไว ้โดยมีรายละเอียด ดงัน้ี  
เติมศกัดิ์  คทวณิช (2546, น. 127) กล่าวว่า การรับรู้ หมายถึง กระบวนการในการแปล  

ความหมายที่เกิดข้ึนภายหลงัร่างกายเกิดการรับสัมผสัจากส่ิงเร้าทั้งหลาย ในการแปลความหมาย
ของสมองจะถูกต้องละเอียด และชัดเจนมากน้อยเพียงใด จะข้ึนอยู่กับประสบการณ์เดิม ความรู้ที่
สะสมไว ้ความจ า ความเช่ือ ทศันคติ และค่านิยมซ่ึงแตกต่างกนัไปในแต่ละบุคคล  

 
ฐิติรัตน์ บ ารุงวงศ ์ (2555, น. 30) สรุปว่า การรับรู้ คือความรู้สึกนึกคิด ความรู้ความเข้าใจ

ในเร่ืองต่าง ๆ ที่เกิดจากการสัมผสัของร่างกายซ่ึงจะแตกต่างกนัแต่ละบุคคล โดยอาศยัประสบการณ์
และส่ิงแวดลอ้มเป็นตวัตีความและแปลความหมายออกมา  

 
ทัศนีย์ ลักขณาภิชนชัช และคณะ (2550, น. 72) สรุปการรับรู้ว่าเป็นกระบวนการทาง

จิตวิทยาพื้นฐานของบุคคลที่เกิดข้ึนอยูตลอดเวลา โดยการมีส่ิงเร้าเขา้มากระตุ้นอวยัวะรับสัมผสั 
ด้วยการได้เห็น ได้ยิน ฯลฯ และการมีปฏิสัมพันธ์กับส่ิงแวดล้อม โดยมีสมองท าหน้าที่แปล 
ความหมายโดยอาศยัความจ า ความรู้สึก และประสบการณ์เดิมของแต่ละบุคคล ท าให้บุคคลเกิด  
การรับรู้ในเร่ืองต่าง ๆ ข้ึน  

 
วรวิทย ์พฒันาอิทธิกุล (2553 อา้งถึงใน อมร โทท า, 2555) การรับรู้ หมายถึง กระบวนการ

ที่บุคคลได้รับแลว้ท าการตีความและมีปฏิกิริยาตอบสนองต่อส่ิงเร้าซ่ึงโดยปกติแลว้ มนุษยจ์ะมอง
เหตุการณ์ที่เกิดข้ึนภายในโลกน้ีในสายตาของการรับรู้มากกว่าหาขอ้เท็จจริงที่เป็นจริง 

 
สมถวิล ผลสอาด (2555, น. 27) ไดน้ าแนวคิดเก่ียวกบัการรับรู้มาใชใ้นการก าหนดตวัแปร

ต่าง ๆ ซ่ึงจะเห็นได้ว่าการรับรู้จะเกิดข้ึนได้ข้ึนอยู่กับกระบวนการของผู ้รับสารจะท าหน้าที่
กลัน่กรองข่าวสารในการรับรู้ของบุคคล โดยมีองคป์ระกอบดา้นจิตใจและองคป์ระกอบ ดา้นสังคม
เป็นตัวก าหนดในการแปลข่าวสารและน าไปใช้ในแต่ละบุคคล ทั้ งน้ีบุคคลสองคน อาจเปิดรับ
ข่าวสารจากส่ือเดียวกันในสถานการณ์เดียวกนั แต่อาจมีพฤติกรรมในการตอบสนอง ที่แตกต่างกัน 
ในเร่ืองของการรับรู้ไม่ไดข้ึ้นอยู่กบัลกัษณะของส่ิงเร้าที่มาในรูปแบบของข่าวสารเท่านั้น แต่ข้ึนอยู่
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กับความสัมพนัธ์กับส่ิงเร้าภายนอกกับส่ิงแวดลอ้มต่าง ๆ รอบตวั รวมถึงเง่ือนไข ในแต่ละบุคคล 
อีกดว้ย  

 
จิราภรณ์ ตั้งกิตติภาภรณ์ (2556, น. 79) กล่าวว่า การรับรู้ หมายถึง กระบวนการที่ส่ิงมีชีวิต

พยายามท าความเข้าใจส่ิงแวดล้อม โดยผ่านทางอวยัวะรับสัมผสัทั้งห้า คือ ตา หู จมูก ล้ิน และ 
ผิวกาย กระบวนการน้ีจะเร่ิมจากอวยัวะรับสัมผสั (Sensory organ) สัมผสักับส่ิงเร้าแลว้ส่งกระแส
ประสาทไปยงัระบบประสาทส่วนกลาง จากนั้นสมองจะอาศยัประสบการณ์เดิม แรงจูงใจ อารมณ์ 
สติปัญญา ฯลฯ เพื่อแปลความหมายของอาการสัมผสั (Sensation) ออกมาเป็นการรับรู้ 

 
2.2.2  แนวคิดเกี่ยวกับกระบวนการรับรู้ 
 
สิทธิโชค วรานุสันติกูล (2524, น. 59-65) ได้อธิบายรายละเอียดข้ึนถึงกระบวนการ รับรู้

ว่าเป็นกระบวนการที่ซับซ้อนประกอบ 3 ขั้นตอน คือการเลือกที่รับส่ิงเร้าบางอนัจากส่ิงเร้าทั้งหลาย 
ดงัน้ี 

2.2.2.1  การเลือก (Selection)  
 
เป็นกระบวนการเลือกที่รับส่ิงเร้าบางอนัจากส่ิงเร้า ทั้งหลาย  
 
2.2.2.2  การจดัระบบ (Organization)  
 
คนเรามกัจะจดัระบบส่ิงเร้าภายนอก 2 วิธี คือ  
 

(1)  ภาพและพื้น (Picture and ground) การที่คนเราแยกส่ิงเร้าที่เลือกมา
เป็น ส่ิงที่พุงสมาธิไปยงัส่วนนั้นเป็นพิเศษเรียกวา ภาพ (Picture) และส่วนรอบ ๆ ที่เราไม่สนใจเป็น
พื้น (Ground)  

(2)  การท างาน (Simplification) การรับรู้ส่ิงเร้าภายนอกเขา้มาจดัระบบอีก 
วิธีหน่ึงซ่ึงแนวโนม้ของคนทัว่ไปคือการจดัส่ิงเร้านั้นให้อยู่ในรูปที่ง่ายมากข้ึนตามส่ิงที่เป็น  
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2.2.2.3  การแปลความหมาย (Interpretation) 
 
เป็นขั้นตอนสุดท้ายในกระบวนการรับรู้ในขั้นน้ีคนเราจะอาศยัคุณสมบตัิที่มีอยู่

ภายในตวัเอง เช่น ทศันคติ ประสบการณ์ความตอ้งการ ค่านิยม ฯลฯ เพื่อช่วยให้การพิจารณาส่ิงเร้า
ภายนอกเพื่อผสมผสานส่ิงเร้าภายนอกให้เขา้กบัคุณสมบตัิภายใน ดงันั้น การแปลความหมายจึงเป็น
เร่ืองที่ข้ึนอยู่กับอตัวิสัย (Subjection) ของผูร้ับ ส่ิงเร้าอยางเดียวที่เสนอต่อบุคคลต่าง ๆ กัน บุคคล
เหล่านั้นจะแปลความหมายแตกต่างกนั 

 
2.2.3  ปัจจัยที่มอีิทธิพลต่อการรับรู้ 
 
บุคคลแต่ละคนจะเกิดการรับรู้ส่ิงเร้าได้แตกต่างกันไป แต่การจะรับรู้ส่ิงเร้าใดก่อนหลงั 

มากหรือน้อย ถูกต้องหรือผิดพลาด ชัดเจนหรือไม่เพียงใด ข้ึนอยู่กับปัจจัยส าคัญ 2 ประการ  
(เติมศกัดิ์  คทวณิช, 2546, น. 128-129) ไดแ้ก่  

 
2.2.3.1  ตวับุคคล หมายถึง ลกัษณะคุณสมบตัิบางประการของผูท้ี่จะรับรู้ ซ่ึงจะมี

ผลต่อ การรับรู้ เช่น  
 

(1)  ความสมบูรณ์หรือความบกพร่องของอวัยวะรับสัมผสั บุคคลที่มี
อวัยวะรับ สัมผสัที่สมบูรณ์ย่อมเกิดการรับรู้ได้ถูกต้องหรือผิดพลาดน้อยกว่าบุคคลที่อวยัวะรับ
สัมผสัผิดปกติ หรือเส่ือมสมรรถภาพ เช่น คนที่หูตึงยอมรับรู้เสียงต่าง ๆ ไดไ้ม่ชดัเจน จึงมีผลท าให้
การแปล ความหมายผิดพลาดได ้นอกจากน้ีระดบัของทางโฮลตท์ี่แตกต่างกันในแต่ละคนก็มีผลต่อ
การรับรู้ ของแต่ละคนดว้ย 

(2)  ประสบการณ์เดิม (Previous experience) นับว่าเป็นปัจจัยส าคัญที่มี
อิทธิพลต่อการรับรู้ของบุคคลอย่างมาก ทั้งน้ีเน่ืองจากดงัที่กล่าวถึงในกระบวนการของการรับรู้แลว้
ว่าการรับรู้ของบุคคลจะเกิดข้ึนได้ต้องอาศยัความรู้เดิมหรือประสบการณ์เดิมที่สะสมไวใ้นสมอง 
เป็นเคร่ืองช่วยในการแปล ดังนั้น การรับรู้จะถูกต้อง ผิดพลาด หรือชัดเจนมากน้อยเพียงใด
ย่อมข้ึนอยู่กับประสบการณ์เดิมที่แต่ละบุคคลมีอยู่ อย่างไรก็ตาม ประสบการณ์เดิมที่แตกต่างกัน
ของแต่ละคน จะข้ึนอยู่กบัวยัและการเรียนรู้จากสังคมที่แตกต่างกนัเป็นส าคญัดว้ย 
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(3)  ความต้องการที่จะรับรู้ (Need) ตามปกติแล้วบุคคลจะเกิดการรับรู้ 
ส่ิงเร้าใด ๆ ข้ึนก็ตาม บุคคลนั้นมักจะเกิดความต้องการที่จะรับรู้ข้ึนเสียก่อน ทั้ งน้ี เน่ืองจาก 
ความตอ้งการ จะสร้างแรงขบัหรือแรงจูงใจที่จะรับรู้ส่ิงเร้านั้น ๆ 

(4)  ความใส่ใจ (Attention) และทางเลือก (Selection) ที่จะรับรู้ ส่ิงเร้า  
ความใส่ใจ และการเลือกที่จะรับรู้ส่ิงเร้าถือว่าเป็นปัจจัยพื้นฐานส าคัญอีกประการหน่ึงที่ท าให้
กระบวนของ การรับรู้เกิดข้ึน ทั้งน้ีเน่ืองจากว่ารอบ ๆ  ตวับุคคลเต็มไปดว้ยส่ิงเร้ามากมาย ไม่วาจะ
เป็นภาพเสียง กล่ิน รส ฯลฯ ส่ิงเร้าทั้งหลายเหล่าน้ีสามารถที่จะกระตุ้นให้เกิดกระบวนการการรับ
สัมผสัและ การรับรู้ไดอ้ยู่ตลอดเวลา แต่ในความเป็นจริงแลว้แต่ละบุคคลจะเลือกรับรู้ส่ิงเร้าเฉพาะที่
ตนให้ ความสนใจหรือใส่ใจก่อนเป็นอนัดบัแรก ตวัอย่างเช่น คนที่นัง่คอยฟังประกาศเรียกช่ือตนให้
เข้ารับสัมภาษณ์ จะเลือกและใส่ใจกับเสียง ที่ประกาศจากเคร่ืองขยายเสียงว่าเรียกช่ือตนหรือ  
ยงัมากกว่าสนใจเสียงเพลง เสียงสนทนา หรือเสียงอ่ืน ๆ รอบตวั เป็นต้น ดังนั้นอาจสรุปได้ว่าถา้
บุคคลให้ความใส่ใจและเลือกที่จะรับรู้ส่ิงเร้าใด จะสามารถรับรู้ส่ิงเร้านั้นได้ก่อนเป็นอนัดับแรก 
อย่างไรก็ตาม ปัจจยัส าคญัของการให้ความใส่ใจและเลือกที่จะรับรู้ส่ิงเร้านั้น จะข้ึนอยู่กบัคุณสมบตัิ 
บางประการของส่ิงเร้านั้นว่าจะมีอิทธิพลในการดึงดูดใจให้เกิดการรับรู้ไดม้ากนอ้ยเพียงใด  

(5)  สภาวะทางอารมณ์ (Emotion) ของบุคคลก่อนหรือขณะเกิดการรับรู้
สภาวะทางอารมณ์ของบุคคลในขณะนั้นจะมีอิทธิพลต่อการแปลความหมายถูกตอ้งหรือผิดพลาด
ได้เป็น อย่างมาก เช่น คนที่อารมณ์ไม่ดี ขุ่นมวั หงุดหงิด เครียด กังวล ย่อมจะเกิดการรับรู้ส่ิงเร้า
ผิดพลาด หรือต่างไปจากขณะที่มีอารมณ์แจ่มใส ร่าเริง 

(6)  ความคาดหวงั (Expectancy) ต่อส่ิงเร้า โดยทัว่ไปแลว้บ่อยครั้ งที่บุคคล
มักจะมีความคาดหวังต่อส่ิงใดส่ิงหน่ึงหรือสถานการณ์ใดสถานการณ์หน่ึงเอาไว้ล่วงหน้า  
ความคาดหวงัน้ี เองที่จะเป็นปัจจัยท าให้บุคคลเกิดความสนใจที่จะรับรู้ต่อส่ิงเร้าหรือสถานการณ์
นั้น ๆ มากกว่าการไม่มีความคาดหวงั  

(7)  สติปัญญา (Intelligence) เป็นอีกปัจจยัหน่ึงที่ท าให้แต่ละคนรับรู้ส่ิงเร้า
ได้ แตกต่างกนไป โดยคนที่มีสติปัญญาสูงจะรับรู้อะไรได้อย่างลึกซ้ึง มีการใช้เหตุผลและ
วิจารณญาณ ในการวิเคราะห์ส่ิงเร้าหรือสถานการณ์ต่าง ๆ ที่รับรู้ไดด้ีกวาบุคคลที่มีสติปัญญาต ่าหรือ
ปัญญาอ่อน  

(8)  การให้คุณค่า (Value) ต่อส่ิงที่รับรู้ ส่ิงเร้าใดที่บุคคลให้คุณค่าและ 
ความส าคญัส่ิงเร้านั้นจะสามารถเพิ่มความสนใจและใส่ใจที่จะรับรู้ให้มากข้ึนได ้ 

(9)  การถูกชักจูง (Persuasion) บุคคล กลุ่ม หรือสังคมจะมีอิทธิพลต่อ 
การรับรู้ของบุคคล โดยบุคคลมกัจะให้ความสนใจที่จะรับรู้กบัส่ิงที่บุคคล กลุ่ม หรือสังคมชกัจูง 
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2.2.3.2  คุณลกัษณะของส่ิงเร้า เป็นอีกปัจจยัที่มีอิทธิพลต่อการรับรู้ของบุคคล ทั้งน้ี 
เน่ืองจากส่ิงเร้าที่มีคุณสมบัติแตกต่างกันจะมีผลต่อการรับรู้ของบุคคลที่แตกต่างกันไปด้วยซ่ึง 
อาจจะจ าแนกคุณลกัษณะของส่ิงเร้าไดด้งัต่อไปน้ี 

 
(1)  ขนาดของส่ิงเร้า (Size) ส่ิงเร้าที่มีขนาดใหญ่จะสร้างความสนใจที่จะ

รับรู้ได ้ดีกว่าส่ิงเร้าที่มีขนาดเล็ก ดงัจะสังเกตไดจ้ากป้ายโฆษณาตามทอ้งถนนซ่ึงมกัจะมีขนาดใหญ่ 
หรือ คนทัว่ไปจะสนใจอ่านพาดหัวข่าวใหญ่ของหนงัสือพิมพก่์อนอ่านพาดหัวรอง เป็นตน้  

(2)  ความเขม้ของส่ิงเร้า (Intensity) ส่ิงเร้าที่มีความเขม้ เช่น วตัถุที่มีสีเขม้ 
เสียงที่ มีความดังมาก กล่ินที่แรง หรือการสัมผสักับร่างกายที่หนักหน่วง ส่ิงเหล่าน้ีจะดึงดูดความ
สนใจที่จะ รับรู้ไดด้ีกว่าส่ิงเร้าที่มีความเจือจาง เช่น คนที่พูดเสียงดงัจะไดร้ับความสนใจมากกว่าคน
พูดเสียงค่อย เป็นตน้  

(3)  ความเปล่ียนแปลงใหม่ ๆ ยอมจะท าให้เกิดความน่าสนใจที่จะรับรู้
มากกว่าส่ิงเร้าที่มีลกัษณะเดิม ๆ ดังนั้น จะเห็นว่าคนที่ดูโทรทศัน์จะไม่สนใจภาพยนตร์โฆษณา 
เก่า ๆ แต่เมื่อ มีโฆษณาชิ้นใหม่จะให้ความสนใจดูตั้งแต่ตน้จนจบ  

(4)  การเคล่ือนไหว (Movement) ส่ิงเร้าที่มีการเคล่ือนไหวจะท าให้เป็นจุด
สนใจ ที่จะรับรู้มากกว่าส่ิงเร้าที่อยู่น่ิง ๆ เช่น เวลากลางคืนคนจะให้ความสนใจที่จะดูป้ายโฆษณาที่
เป็นไฟ วิ่งมากกว่าเปิดไฟสว่างเฉย ๆ คนจะสนใจดูภาพยนตร์มากกว่าภาพน่ิง เป็นตน้  

(5)  การกระท าซ ้ า ๆ  (Repetition) ในบางครั้ งบุคคลจะให้ความสนใจที่จะ
รับรู้ หรือเกิดการรับรู้เร็วข้ึน ถา้ส่ิงเร้านั้นเกิดข้ึนซ ้ากนับ่อย ๆ หรือมีความถ่ีในการเกิดสูงมากกว่าส่ิง
เร้าที่นาน ๆ เกิดครั้ ง เช่น การกะพริบไฟหนา้รถถ่ี ๆ หรือบีบแตรติดต่อกนัหลาย ๆ ครั้ งจะท าให้คน 
สนใจหันมามองได ้เป็นตน้  

(6)  สีสัน (Color) ส่ิงเร้าที่มีสีสันฉูดฉาด สะดุดตา หรือมีการตดักันของสี
ที่ รุนแรง จะท าให้ส่ิงเร้านั้นเป็นจุดเด่นและน่าสนใจท าให้เกิดการรับรู้มากกว่าส่ิงเร้าที่มีสีอ่อนหรือ 
เจือจาง  

(7)  ความแตกต่าง (Different) ส่ิงเร้าที่แตกต่างไปจากส่ิงเร้าทั้งหลาย ส่ิง
เร้านั้น จะเร้าความสนใจที่จะรับรู้ไดด้ีกว่า เน่ืองจากมีความแตกต่างไปจากส่ิงเร้าอ่ืน เป็นตน้ 
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นอกจากน้ี จิราภรณ์ ตั้งกิตติภาภรณ์ (2556, น. 86-88) ก็ไดม้ีการอธิบาย ดงัน้ี 
1)  ตวัผูร้ับรู้ (Perceiver/Perceiving Person)  

(1) บุคลิกภาพรวมยอด (Personality) คนที่มีบุคลิกภาพแบบสมบูรณ์แบบ 
(Perfectionist Personality) มกัเป็นคนที่มีความละเอียดอ่อนในการสังเกตพิจารณามากกว่าคนที่มี  
บุคลิกภาพแบบหุนหันพลนัแล่น (Impulsive Personality) นอกจากนั้นคุณภาพของจิตใจก็มีอิทธิพล
ต่อการรับรู้บุคคล กล่าวคือ คนที่มีสุขภาพจิตดีมกัเป็นคนมองโลกในแง่ดี ย่อมรับความจริง และ
ยอมรับขอ้ดีขอ้เสียของตนได้ง่าย ยอมท าให้การรับรู้บุคคลอ่ืนได้ถูกต้องแม่นย ากว่า เพราะคนที่
ภูมิใจและมัน่ใจตนเองจะไม่น าลกัษณะไม่ดีส่วนตวัไปอธิบายเป็นลกัษณะของคนอ่ืน และไม่น า 
อารมณ์ส่วนตวัหรืออคติไปเก่ียวขอ้งกบัการรับรู้ 

(2) สติปัญญาและความสามารถส่วนตัว (Intelligence and Capacity) คนที่
ฉลาดมกั รู้จกัใชไ้หวพริบในการปรับตวัหรือการแสดงออก เพื่อท าความรู้จกับุคคลอ่ืนไดง่้าย อีกทั้ง
ย ังใช้ความฉลาดในการพิจารณา และวิเคราะห์บุคคลได้ดีกว่า นอกจากนั้ นย ังสามารถดึง
ประสบการณ์ การเรียนรู้ในอดีตมาช่วยในการตีความส่ิงที่สัมผสัไดด้ีกวาคนโง่ ดงันั้น คนฉลาดจึงมี
โอกาสรับรู้บุคคลไดแ้ม่นย าชดัเจนกว่า  

(3) ความสนใจและความตั้งใจ (Interest and Attention) ถา้บุคคลมีความตั้งใจ
จะรู้จกัใคร ก็จะเกิดความพยายามและกระท าทุกอย่างเพื่อจะรู้จกัเขาหรือเธอให้ไดโ้ดยวิธีการติดตาม 
หรือ สอบถามผูใ้กลชิ้ดคนอ่ืน ๆ เก่ียวกบบุคคลที่ตนเองอยากรู้จกั นอกจากนั้นความสนใจและความ
ตั้งใจ ยงัท าให้สามารถรับรู้ขอ้มูลต่าง ๆ ไดถู้กตอ้งแม่นย ากว่าการรับรู้แบบขอไปที  

(4) สภาวะอารมณ์ (Emotional State) อารมณ์ขณะรับรู้จะมีอิทธิพลต่อการ
แปล ความหมายของส่ิงที่รับรู้ ถ้าผู ้รับรู้มีอารมณ์หวาดระแวงหรือเคียดแค้นผูกพยาบาท มักจะ
ตีความส่ิงที่ตนรับรู้ในแง่ลบมากกวาแง่บวก  

(5) ทัศนคติ (Attitude) ทัศนคติของผู ้รับรู้ต่อลักษณะเอกลักษณ์ประจ าตัว 
หรือประจ า กลุ่ม จะเป็นปัจจยัที่มีอิทธิพลต่อการบิดเบือนการรับรู้ให้คลาดเคล่ือนไปจากความเป็น
จริงได ้ 

(6) อายุ (Age) ผูร้ับรู้ที่เป็นผูใ้หญ่ที่มีประสบการณ์ชีวิตมกัจะน าประสบการณ์
ในอดีต พร้อมทั้งเหตุผลมาประกอบการรับรู้มากกวาเด็ก อีกทั้งยงัมีความสุขุมรอบคอบ สามารถ
วิเคราะห์ และแจกแจงถึงความเป็นไปไดข้องขอ้มูลที่ตนรับรู้ไดม้ากกว่าเด็ก 

2)  ตวัผูถู้กรับรู้ (Perceived Person) 
(1) ลกัษณะประจ าตวัของผูถู้กรับรู้ (Personal Characteristics) บุคลิกลกัษณะ

ประจ า ตวัที่แสดงออกของผูถู้กรับรู้มีอิทธิพลอย่างมากต่อการดึงดูดความสนใจ หรือการสร้างความ 
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ประทบัใจ ซ่ึงลกัษณะที่ดึงดูดความสนใจน้ีจะท าให้เกิดทั้งคุณและโทษแก่ความรู้สึกของผูร้ับรู้ ท า
ให้เกิดอคติและส่งผลต่อการรับรู้ของบุคคล ซ่ึงทางจิตวิทยาเรียกวา “Halo Effect”อคติจาก
คุณลกัษณะประจ าตวัของผูถู้กรับรู้น้ีจะท าให้ผูร้ับรู้รับรู้คลาดเคล่ือนจากความเป็นจริง จึงท าให้ ผู ้
รับรู้ตัดสินใจบางส่ิงบางอยางเก่ียวกับตวัผู ้ถูกรับรู้คลาดเคล่ือนได้ ดังนั้น “Halo Effect” จึงเป็น
ผลกระทบที่เกิดจากผู ้รับรู้น าความรู้สึกชอบหรือไม่ชอบลักษณะเฉพาะประจ าตวัของผูถู้กรับรู้  
มาร่วมในการตีความหมายในการรับรู้นัน่เอง 

(2) บทบาทและต าแหน่งทางสังคมที่ผู ้ถูกรับรู้ได้รับมอบหมายจากสังคม 
(Role and Status) บทบาทเปรียบเสมือนโครงแบบ (Model) ของพฤติกรรมที่ผู ้รับรู้จะทราบว่าผู ้
ครองต าแหน่งนั้น ปฏิบัติสอดคล้องกับหน้าที่ที่บญัญัติไวต้ามต าแหน่งนั้นหรือไม่ และเป็นตวั
ก าหนดให้ผู ้รับรู้เกิดความคาดหวังและทัศนคติต่อผูถู้กรับรู้ที่ครองต าแหน่งนั้น ๆ ว่าเหมาะสม
หรือไม่อย่างไร  

(3) ความเต็มใจของผู ้ถูกรับรู้ในการเปิดเผยตนเองต่อสายตาผู ้อ่ืน (Self-
Exposure) การเปิดเผยตนเองเป็นองคป์ระกอบส าคญัที่มีอิทธิพล ท าให้ผูร้ับรู้มีโอกาสรู้จกัและเขา้ใจ
ผูถู้กรับรู้ ไดม้ากนอ้ยแตกต่างกนั โดยทัว่ไปคนที่รู้จกักนัใหม่ ๆ มกัจะพยายามปิดบงัซ่อนเร้น “ตน” 
หรือ “อตัตา” ดว้ยวิธีต่าง ๆ ท าให้โอกาสที่ผูร้ับรู้จะท าความรู้จกัหรือเขา้ใจพฤติกรรมที่แทจ้ริงของผู ้
ถูกรับรู้ไดน้อ้ย  

(4) การผูกพนักบัเอกลกัษณ์ประจ ากลุ่ม (Commitment to Group Identity) ถา้
ผูถู้ก รับรู้เป็นผูม้ีความผูกพนักบักลุ่มใด ๆ เป็นพิเศษ ย่อมเคร่งครัดปฏิบตัิตามปทสัถานของกลุ่มจน
พฤติกรรมนั้น กลายเป็นลกัษณะนิสัยประจ าบุคลิกของเขา ท าให้ผูร้ับรู้สามารถจะเขา้ใจผูถู้กรับรู้ 
ประเภทดังกล่าวได้ง่าย โดยทราบจากลกัษณะปทสัถานที่กลุ่มยึดมัน่ หรือดูจากต าแหน่งหน้าที่ที่
สังคมก าหนดไว ้แต่บุคคลที่ไม่มีความผูกพนักับกลุ่มใด ๆ มากเป็นพิเศษ เขาจะไม่ชอบปฏิบตัิตาม
ปทสัถานของกลุ่มเสมอไปทุกอยาง ผูร้ับรู้ก็จะเขา้ใจเขาไดย้ากข้ึน  

3)  สภาพแวดลอ้มของบุคคลที่เป็นส่ิงเร้า (Environment)  
ทั้ ง ส่ิงแวดล้อมทางกายภาพ เช่น  กลุ่มชน สถานที่  บรรยากาศ อุปกรณ์  

เคร่ืองประดับ แสง เสียง ฯลฯ และส่ิงแวดลอ้มทางสังคม วฒันธรรม เช่น ประเพณี กฎระเบียบ 
ปทสัถานประจ ากลุ่ม ฯลฯ ลว้นมีอิทธิพลต่อการท าให้การรับรู้  บุคคลแม่นย าข้ึนหรือคลาดเคล่ือน
ไปได้ เพราะผูร้ับรู้มักจะน าเอาส่ิงแวดล้อมขณะนั้นเข้ามาเก่ียวข้องกับการแปลความหมายของ
บุคคลที่ตนรับรู้โดยไม่รู้ตวั  

4)  ความสัมพันธ์ระหว่างผูร้ับรู้และผูถู้กรับรู้  (Relationship between perceiving 
person and perceived person)  
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สัมพันธภาพอันใกล้ชิดอาจช่วยให้ผู ้รับรู้มองผู ้ถูกรับรู้อย่างเป็นอิสระ จาก
ส่ิงแวดลอ้มได้ แต่ขณะเดียวกันก็อาจท าให้การรับรู้ผิดพลาดคลาดเคล่ือนได้ เพราะแทนที่ผูร้ับจะ
รับรู้บุคคลตามสภาพข้อเท็จจริงที่เป็นอยู่แต่ผูร้ับรู้มักจะน าอคติจากประสบการณ์ในอดีตเข้ามา  
เก่ียวขอ้งกับการแปลความหมายของส่ิงที่ตนรับรู้ดว้ย นอกจากนั้นการรับรู้บุคคลที่รู้จักคุน้เคยกนั
มักจะไม่ต้องประสบกบปัญหาการแสดงพฤติกรรมซ่อนเร้นของผู ้ถูกรับรู้ท าให้สามารถรับรู้  
พฤติกรรมที่แทจ้ริง 

ทฤษฎีการรับรู้ แบ่งได้ 3 รูปแบบ โดยรูปแบบของการรับรู้วิธีที่หน่ึงเป็นการรับรู้
ทางตรง หรือแบบผิวเผิน กล่าวคือ คนเราสามารถรับรู้ได้แบบตรง ตวัอย่าง การที่บุคคลหน่ึงเห็น
วตัถุหน่ึงสีแดงเขารับรู้ว่าวตัถุชิ้นนั้นลกัษณะเด่น คือ สีแดง แต่มีการแยง้การรับรู้รูปแบบน้ีที่ว่า การ
รับรู้มนัซับซ้อนมากกว่านั้น จากการที่บุคคลหน่ึงเห็นวตัถุหน่ึงสีแดงนั้น ขอ้เท็จจริงแลว้สีที่เห็น
ไม่ใช่สีแดง แต่มนัเกิดจากแสงสะท้อนให้บุคคลคนนั้นเห็นซ่ึงอาจมีการรับรู้ไม่ตรงกบับุคคลอ่ืน ๆ 
ก็ได ้

 

2.3 แนวคิดและทฤษฎเีกีย่วกับตราสินค้า 
 

ตราสินค้ามีบทบาทในการสร้างความส าเร็จให้กับสินค้าหรือบริการได้เป็นอย่างมาก
ความส าเร็จของการสร้างตราสินคา้นั้นต้องใชท้ั้งศาสตร์และศิลป์ ดงันั้น แนวคิดเก่ียวกบัตราสินคา้
จึง เป็นส่ิงส าคญัในการที่จะท าความเขา้ใจและอธิบายถึงคุณค่าของตราสินคา้ในจิตใจของผูบ้ริโภค 

 
2.3.1  ความหมายตราสินค้า 

 
Kotler and Armstrong (1996 อา้งถึงใน ศิริวรรณ เสรีรัตน์, 2543, น.90) ไดใ้ห้ความหมาย

ของตราสินคา้ว่าเป็นช่ือ (Name) ค า (Term) สัญลกัษณ์ (Symbol) การออกแบบ (Design) หรือส่วน
ประสมของส่ิงดังกล่าวเพื่อระบุถึงสินคา้และบริการของผู ้ขายรายใดรายหน่ึงหรือกลุ่มของผู ้ขาย 
เพื่อแสดงถึงลกัษณะที่แตกต่างจากคู่แข่งขนั 

 
ปราณี จิตกรณ์กิจศิลป์ (2539, น. 4) ได้ให้ความหมายของตราสินค้าว่าเป็นค าข้อความ  

ส้ัน ๆ หรือสัญลกัษณ์ที่สามารถส่ือสารให้ผูบ้ริโภคได้ทราบถึงบุคลิกภาพของผลิตภณัฑ์ ต าแหน่ง
ของ ผลิตภณัฑ์ ตลอดจนประโยชน์หรือความพึงพอใจที่ผูบ้ริโภคจะได้รับจากการใช้ผลิตภัณฑ์  
นั้น ๆ  
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เสรี วงศม์ณฑา (2540, น. 41) ไดอ้ธิบายถึงลกัษณะของตราสินคา้ (Brand) ว่าควรจะต้อง
มี 

1)  บุคลิกที่ย ัง่ยืน (Durable Personality) ประกอบด้วยการรวมกันทางด้านคุณค่า
ทางกายภาพ (Physical Value) และคุณค่าด้านการใช้สอย (Functional Value) ตลอดจนคุณค่าด้าน
จิตวิทยา (Psychological Value) 

2)  การตดัสินใจซ้ือสินคา้เกิดข้ึนเพราะผูบ้ริโภคมีความรู้สึกที่ถูกตอ้งและมีความ
พึงพอใจ ต่อตราสินคา้ 

3)  ผลิตภัณฑ์ส่ิงที่สร้างได้ในโรงงาน แต่คุณค่าของตราสินค้าเกิดจากการรับรู้
ภาพลกัษณ์ (Perceptual Image) ของผูบ้ริโภค 

4)  คู่แข่งขนัสามารถเลียนแบบคุณลกัษณะของสินค้าได้ แต่คุณค่าของตราสินคา้ 
คู่แข่งไม่สามารถเลียนแบบได้เพราะเป็นเอกลกัษณ์ที่อยู่ในใจผูบ้ริโภคซ่ึงนั่นหมายความว่าการที่
ผูบ้ริโภคซ้ือสินคา้ใดสินค้าหน่ึงนั้นเป็นเพราะตราสินคา้แตกต่างกัน ดังนั้น ตราสินคา้ที่ประสบ
ความส าเร็จ จึงเป็นตราสินคา้ที่แตกต่างในใจผูบ้ริโภค 

 
สรุปโดยรวม ตราสินคา้ไม่ใช่เป็นเพียงตราสินคา้หรือบรรจุภณัฑ์เท่านั้นแต่ ตราสินค้า 

หมายถึง การรวมกนัทุกส่ิงที่ผูบ้ริโภครับรู้เก่ียวกบัตวัสินคา้และบริการ ที่แสดงถึงให้เห็นถึงลกัษณะ
ที่แตกต่างจากคู่แข่งขนั เพื่อให้ทราบถึงบุคลิกภาพของผลิตภณัฑ์ 

 
2.3.2  ความส าคัญของตราสินค้า 

 
ตราสินคา้มีความส าคญัต่อผูซ้ื้อและผูข้าย (ศิริวรรณ เสรีรัตน์, 2543, น. 92) ดงัน้ี 

 
1)  ความส าคญัของตราสินคา้ที่มีต่อผูซ้ื้อหรือผูบ้ริโภค มีดงัน้ี 

(1)  ตราสินคา้ท าให้ผูซ้ื้อสามารถเรียกช่ือสินคา้ไดถู้กตอ้ง 
(2)  ตราสินค้าท าให้ผู ้ซ้ือรู้จักคุณภาพสินค้า และเห็นความแตกต่างระหว่าง

สินคา้ 
(3)  ตราสินคา้ท าให้ผูซ้ื้อทราบถึงผลิตภณัฑใ์หม่จากตราสินคา้ 
(4)  ตราสินคา้ท าให้ผูซ้ื้อมีอิสระต่อการเลือกซ้ือตราสินคา้ตราใดก็ได ้
 

2)  ความส าคญัของตราสินคา้ที่มีต่อผูข้ายหรือนักการตลาด มีดงัน้ี 
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(1)  ผูข้ายใชต้ราสินคา้ในการโฆษณา ส่งเสริมการตลาดอ่ืน ๆ  
(2)  ตราสินคา้ช่วยสร้างยอดขายและควบคุมส่วนครองตลาด 
(3)  ตราสินคา้ช่วยในการแนะน่าสินคา้ใหม่ 
(4)  ตราสินคา้ช่วยในการก าหนดต าแหน่งตราสินค้า 

 

 
 

รูปที่ 2.1  แสดงแบบจ าลององคป์ระกอบของตราสินคา้ 
ที่มา : Aaker, 1996 

 
จากรูปที่ 2.1 อธิบายไดว้่าตราสินคา้ประกอบดว้ย 2 ส่วน (วิริยา สาโรจน์, 2543, น. 16) คือ 
 

1) สินคา้ (Product) ซ่ึงถือเป็นแก่นกลางของความเป็นสินคา้ประกอบดว้ย ขอบเขต 
(Scope) คือ การเ ช่ือมโยงตราสินค้ากับประเภทสินค้า (Product Class) เช่น COMPAQ คือ
คอมพิวเตอร์ หรือ AIA คือ การประกนัชีวิต เป็นตน้ การเช่ือมโยงตราสินคา้ที่แข็งแกร่งเขา้กบัสินคา้
ไดห้มายความว่า เมื่อพูดถึงประเภทของสินคา้ผูบ้ริโภคจะนึกถึงตราสินคา้ของเราก่อนตราสินคา้อ่ืน
ตราสินคา้ที่โดดเด่นจะเป็น ตราสินคา้เดียวที่ผูบ้ริโภคนึกถึงตราสินคา้ที่แข็งแกร่ง จึงต้องเป็นตรา 
สินค้าที่สามารถเช่ือมโยงกับประเภทสินค้าของตนได้อย่างเด่นชัดในส่วนของคุณลักษณะ 
(Attribute) ในอดีตมีความส าคญัต่อการตดัสินใจซ้ือสินคา้และสร้างประสบการณ์จากการใช้สินคา้
ของผูบ้ริโภคและคุณลกัษณะของสินคา้เป็นส่ิงที่มองเห็นได้ง่ายกว่าส่ิงที่จบัตอ้งไม่ ได้ ดังนั้นการ
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ตอบสนองของผูบ้ริโภคต่อคุณลักษณะของสินค้าสามารถคาดการณ์ได้ง่าย กว่านอก โดยทัว่ไป
ผูบ้ริโภคจะไม่ค่อยค านึงถึงกระบวนการในการหาขอ้มูลเก่ียวกบัตราสินคา้และไม่ค่อยสนใจหน้าที่
ของสินคา้มากนักแต่กลบัให้ความส าคญัรูปแบบและประโยชน์อ่ืน ๆ  ที่ไม่เก่ียวขอ้งกับหน้าที่ของ
สินคา้ 

 
ดังนั้น การให้ความส าคญักับตราสินคา้เพียงคุณลกัษณะของสินคา้จะท าให้กลยุทธ์

ในการขาย ต้องมีขอ้จ ากัดและท าให้สินค้าขาดความยืดหยุ่น ถา้สินคา้ยึดติดกับคุณลักษณะของ
สินคา้เพียงด้านเดียว เมื่อตลาดมีการเปล่ียนแปลงความสามารถในการปรับปรุงเปล่ียนคุณลกัษณะ
ของ สินคา้ก็จะท าไดย้ากข้ึน 

 
นอกจากน้ีคุณภาพของสินคา้ (Quality) และคุณค่า (Value) คือ คุณภาพของสินค้า 

เป็นส่ิงที่สร้างคุณค่าให้กบัตราสินคา้และจะน าไปสู่การใช ้(Uses) ของผูบ้ริโภค 
 
2) องค์ประกอบอ่ืน ๆ ของตราสินค้า ประกอบด้วยภาพลักษณ์ของผู ้ใช้ (User 

Imagery) กล่าวคือ สินคา้ก าหนดต าแหน่งของตวัเองจากผูใ้ช้สินคา้ถ่ินก าหนดของสินคา้ (Country 
of Origin) เป็นส่ิงที่บอกความน่าเช่ือถือและความเช่ียวชาญของสินคา้ เน่ืองจากเป็น สินคา้ที่ผลิต
จากประเทศที่ เ ป็น ถ่ินก า เ นิด เช่น  นาฬิกา  Swatch เ ป็นนาฬิกาที่ มี ช่ื อ เสียงของประเทศ
สวิตเซอร์แลนด์ เป็นต้น การเช่ือมโยงสินคา้กับประเทศแหล่งก าเนิดสามารถสร้างแสดงให้เห็นถึง
ความมีคุณภาพดี มีการผลิตอย่างประณีตและพิถีพิถันซ่ึงจะท าให้สินค้าจากประเทศนั้น ๆ เป็น
สินคา้ที่ผูบ้ริโภคตอ้งการมากที่สุดแห่งหน่ึงของโลก 

 
การเช่ือมโยงกบัองคก์ร (Organizational Associations) เป็นการมององคก์รในแง่ของ

คุณลกัษณะดา้นความเป็นผูน่้าทางเทคโนโลยีคุณภาพของสินคา้และความใส่ใจเก่ียวกบัส่ิงแวดลอ้ม
ที่ได้รับหล่อหลอมจากประชาชน วฒันธรรม ค่านิยม และโครงการต่าง ๆ  ในขณะที่บุคลิกของคน 
เช่น ความน่าเช่ือถือ ความเฉียวฉลาด ความมีไหวพริบ เป็นต้น บุคลิกลกัษณะของสินคา้สามารถ
สร้างความแข็งแกร่งให้กบัตราสินคา้ไดเ้น่ืองจากบุคลิกของตราสินคา้สะท้อนถึงบุคลิกลกัษณะของ
ลูกคา้ซ่ึงเป็นการสร้างความสัมพนัธ์ที่ดีระหว่างตราสินคา้กบัลูกคา้ นอกจากนั้นบุคลิกลกัษณะของ
ตราสินคา้ยงัช่วยในการส่ือสารคุณลกัษณะและหนา้ที่ของสินคา้ไปยงัผูบ้ริโภคอีกดว้ย 
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สัญลักษณ์ (Symbols) ที่แข็งแกร่งสามารถก่อให้เกิดการเ ช่ือมโยงเอกลักษณ์ และ
โครงสร้างที่จะช่วยให้ผูบ้ริโภคจดจ าตราสินคา้และระลึกถึงตราสินค้าได้ง่ายข้ึน สัญลกัษณ์ของ 
ตราสินคา้แบ่งออกได ้3 ประเภท คือ 

 
1)  ภาพลกัษณ์ที่เห็นได ้(Visual Imagery) เป็นส่ิงที่สามารถจ าไดแ้ละมีพลงั 
2)  การเปรียบเทียบ (Metaphors) เช่น David Beckham นักฟุตบอลทีมชาติอังกฤษ 

โฆษณารองเทา้ฟุตบอลNikeเปรียบเทียบกบัความเป็นหน่ึงของตราสินคา้กบัสุดยอดของนักฟุตบอล 
เป็นตน้ 

3)  มรดกของตราสินค้า (Brand Heritage) หมายถึง ส่ิงที่เป็นตวัแทนของแก่นตรา
สินค้านอกจากนั้นความสัมพนัธ์ระหว่างตราสินค้ากับผู ้บริโภค (Brand-Customer Relationship) 
สามารถสร้างความสัมพนัธ์ที่ดีกับลูกคา้ เน่ืองมาจากผูบ้ริโภคมีความรู้สึกด้านบวกต่อตราสินค้า
ผลประโยชน์ ด้านอารมณ์ (Emotional Benefits) คือ การที่ผูบ้ริโภคเกิดความรู้สึกด้านอารมณ์เป็น
ตวัเพิ่มและ สร้างประสบการณ์ในการเป็นเจา้ของหรือการใชสิ้นคา้และท้ายที่สุดผลประโยชน์จาก
ความภาคภูมิใจในตนเอง (Self Expressive Benefits) คือ การซ้ือหรือการใชสิ้นคา้ก็เพื่อที่จะบ่งบอก
ถึงความเป็นตวัของตวัเอง 

 
จากแนวคิดเร่ืององค์ประกอบของสินค้าจะเห็นได้ว่าสินค้า (Product) และตราสินค้า 

(Brand) นั้นแตกต่างกัน กล่าวคือ สินคา้ (Product) คือ ลกัษณะทางกายภาพของสินคา้เป็นส่ิงที่จบั 
ต้องได้ และมองเห็นได้ในขณะที่ความเป็นตราสินค้า (Brand) เป็นส่ิงที่นอกจากลักษณะทาง
กายภาพของสินคา้ แลว้ยงัรวมไปถึงส่ิงที่จบัต้องไม่ได้ เน่ืองจากเป็นส่ิงที่ผูบ้ริโภครับรู้ในดา้นของ
บุคลิกภาพ ความน่าเช่ือถือ ความพึงพอใจ คุณค่าตราสินคา้ ซ่ึงเกิดจากประสบการณ์ที่ผูบ้ริโภคมี 
ร่วมกบัสินคา้ 

 
2.3.3  แนวคิดเกี่ยวกับคุณค่าตราสินค้า (Brand Equity) 

 
2.3.3.1  ความหมายของคุณค่าตราสินคา้ 
 
เป็นแนวความคิดที่ได้รับความสนใจอย่างมาก จากนักวิชาการ นักการตลาดมา

ตลอดโดยพยายามที่จะหาค าจ ากัดความวิธีการในการวดัคุณค่าตราสินคา้  ตลอดจนการศึกษาถึง
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วิธีการและผลของการสร้างตราสินคา้ให้แข็งแกร่งข้ึน ส าหรับความหมายของคุณค่าตราสินค้ามี
ผูใ้ห้ค าจ ากดัความไวอ้ย่างหลากหลาย ดงัน้ี 

 
Farquhar (1989, p. 24) ไดใ้ห้ความหมายของคุณค่าตราสินคา้ไวว้่า เป็นคุณค่าเพิ่ม 

(Value Added) ที่มีต่อบริษทั ร้านคา้ หรือผูบ้ริโภค ซ่ึงตราสินคา้ไดท้ าให้เกิดข้ึนกบัผลิตภณัฑ ์
 
Marconi (1993, p. 33) ได้ให้ความหมายของคุณค่าตราสินค้าไว้ว่า คุณค่าตรา

สินคา้ คือ การรับรู้ถึงคุณค่าในตราสินคา้ 
 
เสรี วงษม์ณฑา (2540, น. 43) ไดใ้ห้ความหมายไวว้่า คุณค่าของตราสินคา้ (Brand 

Equity) หมายถึง การที่ตราสินคา้ของบริษทัมีความหมายเชิงบวกในสายตาของลูกคา้ซ่ึงเป็นผูซ้ื้อ 
 
Cobb et al. (1995, p. 2) นักการตลาดจะต้องพยายามสร้างคุณค่าให้ตราสินคา้ให้

มากที่สุดเท่าที่จะมากได้กล่าวคือ การที่คนมีความรู้เก่ียวกับตราสินค้ามีผลในการสร้างความ
แตกต่างให้ตราสินคา้ และมีผลก่อให้เกิดถึงพฤติกรรมของตราสินคา้นั้น คุณค่าของตราสินคา้จะ
เกิดข้ึนก็ต่อเมื่อผูบ้ริโภคคุน้เคยกบัตราสินคา้มีความรู้สึกที่ดีต่อตราสินคา้อย่างมัน่คงจดจ าตราสินคา้
นั้นไดด้ว้ยคุณลกัษณะที่ไม่ซ ้ากบัตราสินคา้อ่ืน 

 
ศิริวรรณ เสรีรัตน์ (2543, น. 93) ได้ให้ความหมายคุณค่าตราสินคา้ ว่าเป็นคุณค่า

ผลิตภณัฑท์ี่รับรู้ (Perceived Value) ในสายตาลูกคา้การที่ตราสินคา้ของบริษทัมีความหมายเชิงบวก
ในสายตาของผูซ้ื้อ 

 
คุณค่าตราสินคา้จะสร้างขอ้ไดเ้ปรียบทางการแข่งขนั ดงัน้ี 

(1)  บริษัทจะสามารถลดค่าใช้จ่ายทางการตลาดได้เพราะการรู้จักตรา
สินคา้ (Brand Awareness) และมีความภกัดีต่อตราสินคา้ (Brand Loyalty) 

(2)  บริษทัจะมีสภาพคล่องทางการคา้ในการต่อรองกับผูจ้ดัจ าหน่ายและ
ผูค้า้ปลีกเพราะลูกคา้คาดหวงัว่าคนกลางจะจดัหาตราสินคา้ไวข้าย 

(3)  บริษทัจะสามารถตั้งราคาได้สูงกว่าคู่แข่งเพราะตราสินคา้มีคุณภาพ
การรับรู้ที่สูงกว่าคู่แข่ง 
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(4)  บริษัทสามารถขยายตราสินค้าได้มากข้ึนเพราะช่ือตราสินค้าสร้าง
ความเช่ือถือไดสู้ง ดงันั้นตราสินคา้จะช่วยให้บริษทัเล่ียงการแข่งขนัดา้นราคาได ้

 
Kotler and Keller (2009) คุณค่าตราสินคา้ คือ คุณค่าเพิ่มที่จบัตอ้งไม่ไดซ่ึ้งมีคุณค่า

ทาง จิตใจรวมไปถึงการเงินของบริษัท สะท้อนถึงความการแสดงออกและความรู้สึกของทาง
ผูบ้ริโภค 

 
สมาคมการตลาดของอเมริกา (American Marketing Association) (อ้างถึงใน  

ศิริวรรณ เสรีรัตน์ และคณะ, 2552) ได้กล่าวเอาไวว้่า ช่ือ (Name) ค า (Term) สัญลกัษณ์ (Symbol) 
ออกแบบ (Design) คือการรวบรวมทุกอย่างเอาไวด้ว้ยกัน ในการบ่งบอกถึงสินคา้หรือบริการของ
ทางดา้นคณะ ผูข้าย ส่งผลให้สินคา้ของพวกเขานั้นมีความแตกต่างไปจากคู่แข่ง 

 
สรุปโดยรวมคุณค่าตราสินค้าเป็นผลกระทบทางการตลาดที่เกิดข้ึนจากความมี

ลกัษณะเฉพาะตวัของตราสินคา้และเป็นคุณค่าเพิ่ม (Value Added) ที่ใส่เขา้ไปในผลิตภณัฑซ่ึ์งตรา
สินคา้ท าให้เกิดข้ึนกบัผลิตภณัฑโ์ดยเฉพาะคุณค่าตราสินคา้ในสายตาของผูบ้ริโภคท าให้การศึกษา
เก่ียวกบัเร่ืองคุณค่าตราสินคา้ ส่วนใหญ่มกัจะเนน้ไปในมุมมองของผูบ้ริโภคเป็นหลกั 

 
ศรีกญัญา มงคลสิริ (2547) ไดก้ล่าวถึงตวัแปรต่าง ๆ ที่เก่ียวขอ้งกบัตราสินคา้ และ

ส่งผลให้เกิดการเช่ือมโยงกบัตราสินคา้ สามารถอธิบายไดด้งัน้ี 
 

 
 

รูปที่ 2.2  ตวัแปรที่อยู่ลอ้มรอบตราสินคา้ซ่ึงท าให้เกิดการเช่ือมโยงตราสินคา้ 
ที่มา:  ศรีกญัญา มงคลศิริ, 2547 อา้งถึงใน ดนุสรณ์ อรัญสุคนธ์, 2558, น. 9 
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(1) ด้านคุณสมบตัิของตราสินคา้ (Product Attributes) คือ การน าตวัตน
ของผลิตภณัฑข์อง ตราสินคา้มาสัมพนัธ์กบัลกัษณะโดดเด่นของสินคา้  

(2) ด้านส่ิงที่จับต้องไม่ได ้(Intangible) เป็นการน าลกัษณะที่ไม่สามารถ
จบัตอ้งได ้อธิบายเป็น รูปธรรมไม่ไดม้าเก่ียวขอ้งกนักบัตวัตนผลิตภณัฑข์องตราสินคา้  

(3) ด้านมีคุณค่าต่อสายผู ้บริโภค (Customer Benefit) เป็นการน าส่ิงที่มี
คุณค่าที่เป็นเหตุผล และอารมณ์ของผูบ้ริโภค มาสร้างเป็นตวัตนผลิตภณัฑข์องสินคา้  

(4) ดา้นสัมพนัธ์กบัราคา (Relative Price) เป็นการวางต าแหน่งของสินคา้ 
โดยก าหนดราคา สินคา้ในระดับที่สูง เป็นการประกาศว่าเป็นสินคา้เป็นสินคา้ที่มีคุณภาพสูงด้วย 
เป็นตน้  

(5) ด้านความเก่ียวพนักับผูใ้ช้ (User) เป็นการน าตวัตนจริงหรือสมมติ
ของผูบ้ริโภคที่เป็นบุคคล ที่ใชสิ้นคา้นั้นมาเก่ียวขอ้งกันกับตราสินคา้ วิธีการเหล่าน้ี เป็นวิธีที่ได้รับ
ความนิยมในสินคา้กลุ่มผูห้ญิง ที่ต้องการให้ผูห้ญิงคนอ่ืน ๆ มาช่วยเสริมความเช่ือมมัน่และเสริม
ความมัน่ใจ  

(6) ด้านบุคคลที่มีช่ือเสียง (Celebrity) เป็นการน าบุคคลที่มีช่ือเสียงมา
เก่ียวขอ้งกนักบั ผลิตภณัฑข์องตราสินคา้ ซ่ึงเป็นวิธีที่มีค่าใชจ้่ายค่อนขา้งสูง แต่ประสบความส าเร็จ
ไดร้วดเร็วในการ สร้างภาพลกัษณ์ในเชิงบวกที่ดีให้กบัตราสินคา้  

(7) ด้านวิถีชีวิตและบุคลิก (Lifestyle & Personality) เป็นการท าให้ตรา
สินคา้มีสภาพเป็น เหมือนคนจริงๆ โดยใส่บุคลิกที่เหมาะสมและวิถีชีวิตต่าง ๆให้เขา้กันกับตรา
สินคา้ 

(8) ด้านชั้นของผลิตภณัฑ์ (Product Class) เป็นการประกาศในด้านของ
การมีคุณค่าต่อตรา สินคา้วนสินคา้ประเภทต่าง ๆ  

(9) ดา้นคู่แข่ง (Competitor) เป็นการก าหนดมากจากคู่แข่ง  
(10) ด้านพื้นที่ทางภูมิศาสตร์ (Country Geographic Areas) เป็นการน า

ตวัตนของผลิตภณัฑ ์ของตราสินคา้โดยการอาศยัแหล่งก าเนิดของภูมิประเทศ 
 
การสร้างคุณค่าตราสินคา้ของ Aaker (Aaker Model) ไดก้ล่าวเอาไวว้่า การมอง คุณค่า

ตราสินคา้เหมือนกับหน้ีสินหรือสินทรัพย์ของที่เช่ือมโยงกับตราสินคา้ โดยสามารถลดหรือเพิ่ม 
คุณค่าตราสินคา้ หรือคุณค่าของผลิตภณัฑ์ที่มีต่อตราบริษทัและลูกคา้ โดยรายการสินทรัพยข์อง  
Aaker ได้แก่ (Kotler & Keller, 2009, pp. 238-284 อ้างถึงใน ศิริวรรณ เสรีรัตน์ และคณะ, 2552)  
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การรู้จักตราสินคา้ (Brand Awareness) การเช่ือมโยงตราสินคา้ (Brand Associations) และการ รับรู้
คุณภาพ (Brand Perceived Quality) 

 
2.3.3.2  องคป์ระกอบคุณค่าตราสินคา้ 
 

ส่วนที่ 1 การตระหนกัรู้ตราสินคา้ (Brand Awareness)  
Aaker (1991) ได้กล่าวไวว้่า การจดจ า การระลึกถึงตราสินคา้ ที่เก่ียวขอ้งกบั

ผลิตภณัฑ์ในกลุ่ม หรือบริการและส่ิงเช่ือมโยงของความไม่แน่ใจในตราสินค้าไปสู่ความมั่นใจ 
ในระดบัของสินคา้นั้นคือ ความสามารถของทางผูบ้ริโภค โดยการรู้จกัช่ือตราสินคา้จะแบ่งออกเป็น 
4 ระดบั ไดแ้ก่  

(1) ไม่รู้จกัตราสินคา้ (Unaware of Brand) ในระดบัน้ีคือระดบัที่ผูบ้ริโภคนั้น
เคยเห็นหรือไม่ รู้จกัตราสินคา้  

(2) จดจ าตราสินคา้ได้ (Brand Recognition) ในระดับน้ีคือระดับที่ผูบ้ริโภค
นั้นนึกถึง ช่ือ หรือบริการ ของตราสินคา้จากการให้ขอ้มูลเบื้องตน้  

(3) การระลึกได้ในตราสินคา้ (Brand Recall) ในระดับน้ีคือระดบัที่ผูบ้ริโภค
จะสามารถนึกถึง ช่ือหรือบริการของตราสินคา้ไดเ้อง ซ่ึงไม่จ าเป็นตอ้งมีขอ้มูลใด ๆ มาเก่ียวขอ้ง  

(4) ระดบัสูงสุดในใจ (Top of Mind) ในระดบัน้ีคือระดบัที่ผูบ้ริโภคนึกถึงตรา
สินคา้นั้น ๆ ไดก่้อนคู่แข่ง 

 
ส่วนที่ 2  คุณภาพที่ถูกรับรู้ (Perceived Quality) 
Aaker (1991) ไดก้ล่าวเอาไวว้่า การที่ผูบ้ริโภครับรู้คุณภาพโดยรวมของความ

เหนือกว่าของ ตราสินคา้ใดๆ โดยจะมีการคิดพิจารณาจากคุณสมบตัิการใชง้านของผูบ้ริโภค ถึงแม้
จะพึงพอใจใน สินคา้ก็ไม่ได้หมายความว่าสินคา้จะมีคุณภาพที่ดีเสมอไป ข้ึนอยู่กับความพึงพอใจ
ของผูบ้ริโภค 

(1) เหตุผลในการเลือกซ้ือ (Reason to buy) เมื่อผู ้บริโภครับรู้คุณภาพของ
สินคา้ ท าให้เป็นเหตุผลและปัจจยัหลกัที่ผูบ้ริโภคจะเลือกซ้ือสินคา้ โดยการส่ือสารทางการตลาด
เป็นส่วนช่วยในการกระตุน้พฤติกรรมในการเลือกซ้ือของผูบ้ริโภคและคอยให้ขอ้มูลเก่ียวกบัสินคา้ 

(2) ความแตกต่าง/การวางต าแหน่งของตราสินค้า (Differentiate/ Position) 
การที่ ผูบ้ริโภครับรู้ถึงคุณภาพ ท าให้ผูบ้ริโภครับรู้ถึงความแตกต่างได ้และการวางต าแหน่งของตรา
สินคา้จะ วางให้อยูในระดบัที่ผูบ้ริโภคสามารถรับรู้ไดร้ะหว่างคุณภาพสินคา้นั้น ๆ กบัคู่แข่ง  
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(3) ราคาสินคา้ที่สูง (Price Premium) เมื่อผูบ้ริโภคมองเห็นความแตกต่างกนั
ของตราสินคา้ โดยรับรู้คุณภาพของสินคา้ ท าให้สามารถตั้งราคาสินคา้สูงตามที่ต้องการในแต่ละ
กลุ่มเป้าหมายได ้ 

(4) ความสนใจของช่องทางการจัดจ าหน่าย (Channel Member Interest) เมื่อ
ผูบ้ริโภค รับรู้คุณภาพและสนใจในสินคา้ ท าให้ผูข้ายสินคา้ช่องทางต่าง ๆ อยากจะขายสินคา้ที่มี
คุณภาพให้กบั ผูบ้ริโภค  

(5) ขยายตรา สินค้า  (Brand Extension) คือการที่ บ ริษัทมี ก ารน า ช่ื อ 
ตราสินคา้เดิม ไปใช้ใน สินคา้อีกกลุ่มหน่ึงซ่ึงเป็นสินคา้กลุ่มใหม่ออกสู่ตลาด ท าให้ช่วยลดตน้ทุน
การส่ือสารได ้

 
Aaker (1991) ไดก้ล่าวถึงปัจจยัต่าง ๆ ที่ส่งผลต่อคุณภาพที่เกิดการรับรู้ต่อตรา

สินค้ามี ความส าคัญ เหตุผลใดผู ้บริโภคจึงรับรู้คุณค่าสูง ต ่า ไม่เหมือนกัน และมีวิธีการพัฒนา
คุณภาพที่ถูกรับรู้ อย่างไร โดยพิจารณาจากปัจจัย 2 ด้าน ได้แก่ (1) ปัจจัยด้านผลิตภัณฑ์ (The 
Product Context) ส่ิงที่ทางผูบ้ริโภคไดใ้ห้ความเช่ือถือในสินคา้ ความรู้สึกของผูบ้ริโภคที่ไดร้ับจาก
สินค้า ความสอดคล้องระหว่างความคาดหวงัของผูบ้ริโภคกับ  ส่ิงที่จะได้รับ จากความทนทาน 
น่าเช่ือถือของสินคา้ บริการหลงัการขาย และความเหมาะสมในการ ใชจ้ริง ส่ิงต่าง ๆ เหล่าน้ีนั้นจะ
ท าหน้าที่ประเมินระดับคุณภาพของการเกิดการรับรู้ตราสินค้าได้  (2) ปัจจัยด้านการให้บริการ 
(Service Quality) ผลิตภณัฑ์เก่ียวกับการบริการ ที่เกิดจากความรู้สึกผู ้บริโภคโดยสามารถศึกษา
คุณภาพที่ถูกรับรู้ในมุมมองของคุณภาพในการให้บริการโดย ศึกษาลกัษณะของคุณภาพต่าง ๆ เช่น 
ความรู้สึกที่ไดร้ับจากการบริการ 

 
ส่วนที่ 3  การเช่ือมโยงตราสินคา้ (Brand Associations)  
Aaker (1991) ได้กล่าวถึงการเช่ือมโยงตราสินค้าไวว้่า เป็นความสัมพันธ์ที่

เช่ือมโยงส่ิงต่าง ๆ ระหว่างตราสินคา้เขา้กับความทรงจ าของทางผูบ้ริโภค และส่งผลให้ช่วยสร้าง
ทศันคติในแง่บวกให้ตราสินคา้และเช่ือมโยงความรู้สึกผูบ้ริโภคเขา้กับตราสินคา้ โดยเมื่อมีความ
เช่ือมโยงกนัระหว่างผูบ้ริโภค และตราสินคา้แลว้นั้น จะสร้างคุณค่าให้ตราสินคา้ไดโ้ดยขอ้มูลตรา
สินคา้นั้น ๆ จะถูกดึงออกมาจาก ความทรงจ าผูบ้ริโภค และยงัสร้างความแตกต่างให้กับตราสินค้า
ไดซ่ึ้งท าให้ผูบ้ริโภคนั้นมีเหตุผลในการเลือกซ้ือ 

ดังนั้น การสร้างตราสินค้าที่แข็งแกร่งจึงจ าเป็นต้องสร้างความสัมพันธ์ที่
ต่อเน่ืองสินคา้กับผูซ้ื้อและผูใ้ช้สินคา้ความสัมพนัธ์น้ีอาจจะมีการเปล่ียนแปลงได้ดังนั้นการสร้าง
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ตราสินค้าจะต้องมีการปรับตวัอย่างต่อเน่ืองให้ทันกับความเปล่ียนแปลงภายใต้สภาพตลาดใน
ปัจจุบนัการสร้างตราสินคา้ที่แตกต่างจ าเป็นตอ้งใช้ความช านาญและความเช่ียวชาญในการจดัการ
และการรักษาปัจจยัต่าง ๆ จบัตอ้งไดแ้ละจบัตอ้งไม่ไดข้องตราสินคา้เพื่อก่อให้เกิดความภกัดีต่อตรา
สินคา้ (Brand Loyalty) ในใจของผูบ้ริโภค 

 
สรุปได้ว่า ตราสินคา้ หมายถึง ส่ิงที่สร้างข้ึนเพื่อท าให้สินคา้มีความโดดเด่น

และต่างไปจากคู่แข่งเป็นทุกส่ิงทุกอย่างที่ผูบ้ริโภคจะไดร้ับเมื่อซ้ือสินคา้หรือที่บริการทั้งในดา้นที่
จบัตอ้งได ้คือ คุณลกัษณะและคุณสมบตัิของตราสินคา้ต่าง ๆทางกายภาพของสินคา้บรรจุภณัฑแ์ละ
เคร่ืองหมาย การคา้และส่ิงที่จับต้องไม่ไดซ่ึ้งจะเป็นการเช่ือมโยง เช่น การบอกถึงสถานภาพ และ 
ภาพลกัษณ์ของผูใ้ช้รวมถึงผูบ้ริโภคสามารถรับรู้ถึงความน่าเช่ือถือของตวัสินคา้นั้น ๆได้และตรา
สินคา้สามารถสร้างคุณค่าเพิ่มพร้อมทั้งท าการยกระดบัให้กบัตวัสินคา้นอกเหนือจากคุณสมบตัิทาง
กายภาพของตวัสินคา้เองซ่ึงสอดคลอ้งกบั Farquhar (1989) ที่บอกว่าคุณค่าตราสินคา้เป็นคุณค่าเพิ่ม 
Value (Added) ที่มีต่อบริษัทร้านค้าหรือผู ้บริโภคในขณะที่ไม่แตกต่างจาก Marketing Science 
Institute ของประเทศสหรัฐอเมริกา (Keller, 1998) ซ่ึงให้นิยามคุณค่าตราสินคา้ไวว้่าเป็นกลุ่มของ
การเช่ือมโยง (Set of Associations) และพฤติกรรม (Behavior) ที่มีต่อลูกคา้ช่องทางการจดัจ าหน่าย
และบริษทัเจา้ของที่อ านวยประโยชน์ให้ตราสินคา้นั้นสามารถสร้างรายไดแ้ละผลก าไรเพิ่มมากข้ึน
ได้มากการไม่มีตราสินคา้ว่าและจากการศึกษางานวิจยัเร่ือง การรับรู้คุณค่าตราสินคา้ที่ส่งต่อความ
ภกัดีต่อตราสินคา้ พบว่าการรับรู้คุณค่าตราสินคา้แต่ละด้านส่งผลต่อความภกัดีด้านทศันคติ และ
ด้านพฤติกรรมแตกต่างกัน โดยการรับรู้คุณค่าตราสินคา้ด้านการรับรู้คุณภาพส่งผลมาก รองลงมา 
คือดา้นการเช่ือมโยงตราสินคา้และดา้นการรู้จกัตราสินคา้ตามล าดบั (ดนุสรณ์ อรัญสุคนธ์, 2558) 

 
จากแนวคิดและทฤษฎีที่กล่าวมาขา้งต้น ผูว้ิจัยจึงได้สรุปแนวคิดด้านคุณค่า

ตราสินคา้ ของ Aaker (1991) โดยมีปัจจยัดา้นการรู้จักตราสินคา้และการเช่ือมโยงตราสินคา้ในการ
วิเคราะห์การวิจัยในครั้ งน้ี เพื่อไม่ให้เกิดความซ ้ าซ้อนของตัดช้ีวัดของตัวแปรต้น ผู ้วิจัยจึงได้
ลดทอนปัจจัยด้านการรับรู้คุณภาพออก เน่ืองจากมีความคล้ายคลึงกับตัวแปรต้นในปัจจัยด้าน
คุณภาพการให้บริการ ซ่ึงเป็นตัวช้ีวัดในการประมวลผลอยู่แล้ว อ้างอิงจากแนวคิดของ Aaker 
(1991)  ได้กล่าวเอาไวว้่า คุณภาพที่ได้รับรู้นั้น คือ การที่ผูบ้ริโภครับรู้คุณภาพโดยรวมของความ
เหนือกว่าของ ตราสินคา้ใดๆ โดยจะมีการคิดพิจารณาจากคุณสมบตัิการใชง้านของผูบ้ริโภค ท าให้
ผู ้บริโภครับรู้ถึงความแตกต่างได้ และการวางต าแหน่งของตราสินค้าจะ  วางให้อยู่ในระดับที่
ผูบ้ริโภคสามารถรับรู้ได้ระหว่างคุณภาพสินคา้นั้น ๆ กับคู่แข่ง ซ่ึงทบัซ้อนกับแนวคิดของตวัแปร
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ด้านคุณภาพการให้บริการ ของ (Parasuraman et al., 1988) ได้ระบุปัจจัยที่ก าหนดคุณภาพการ
บริการไว ้5 ดา้นนั้น ประกอบไปดว้ย ลกัษณะทาง กายภาพ (Tangibles) ความน่าเช่ือถือ (Reliability) 
การตอบสนอง (Responsiveness) ความมัน่ใจ ได ้(Assurance) รวมถึงการเขา้ถึงจิตใจ (Empathy)  

 
โดยอา้งอิงแนวคิดการก าหนดกรอบแนวคิดวิจยั จาก Sungrugsa (2016, p. 53) 

กล่าวว่า กรอบแนวคิดการวิจัยมาจากทฤษฎีและผลงานวิจัยที่นักวิจยั จะตอ้งสืบคน้ให้เก่ียวข้องกับ
เร่ืองที่ศึกษา โดยการทบทวนวรรณกรรมน้ีสามารถน ามาประมวลความคิดของ นักวิจัยให้
สอดคลอ้งกับทฤษฎีที่เก่ียวขอ้งและต้องการศึกษาว่ามีตวัแปรอิสระและตวัแปรตามอะไรบ้างที่
เก่ียวขอ้งกบัการวิจยัน้ี เพื่อน ามาก าหนดกรอบแนวคิดการวิจยั และสุดทา้ยกรอบแนวคิดการวิจัยจะ
น าไปสการทดสอบเพื่อยืนยนัเชิงประจกัษ ์ ซ่ึงสอดคลอ้งในเน้ือหาเดียวกันกบั จิตราภา กุณฑลบุตร 
(2550, น. 96) กล่าวว่า กรอบแนวคิดการวิจัย (Conceptual Framework) เป็นแบบจ าลองที่สร้างข้ึน 
เพื่อแสดงให้เห็นแนวคิดในเร่ืองที่จะศึกษา ได้มาจากการสังเคราะห์แนวคิด ทฤษฎีที่เก่ียวขอ้งมา
เช่ือมโยงเข้าด้วยกัน กรอบความคิดการวิจัยจะลดรูปจากกรอบความคิดเชิงทฤษฎี โดยกรอบ
ความคิดเชิงทฤษฎีจะรวมตวัแปรทุกตวัที่ต้องการศึกษา แต่อาจควบคุมความแปรปรวนของตวัแปร
บางตวั ท าให้อิทธิพลจากตวัแปรนั้นคงที่ หรือจ ากัดขอบเขตการวิจัยไม่ศึกษาตวัแปรทั้งหมดใน
กรอบความคิดเชิงทฤษฎี ตวัแปรที่เหลืออยู่ในกรอบความคิดการวิจัยจึงมีจ านวนน้อยกว่ ากรอบ
ความคิดเชิงทฤษฎี  
 

2.4 แนวคิดและทฤษฎเีกีย่วกับการให้บริการ 
 
ศิริวรรณ เสรีรัตน์ และคณะ (2541, น. 210) ได้กล่าวว่า ธุรกิจบริการสามารถจัดไดเ้ป็น  

4 ประเภท ดงัต่อไปน้ี 
1)  ผูซ้ื้อเป็นเจ้าของสินคา้และน่าสินค้าไปรับบริการจากผู ้ขาย เช่นบริการซ่อม

เคร่ืองคอมพิวเตอร์ 
2)  ผู ้ขายเป็นเจ้าของสินค้าและขายบริการให้กับผู ้ซ้ือ เช่น บริการเคร่ืองถ่าย

เอกสาร 
3)  เป็นการซ้ือบริการและมีสินคา้ควบมาดว้ย เช่น ร้านอาหาร 
4)  เป็นการซ้ือบริการโดยไม่มีตวัสินคา้เขา้มาเก่ียวขอ้งเช่น ธนาคาร สถาบนัลด

น ้าหนกัร้านท าฟัน 
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Kotler (1994, pp. 466-468 อา้งถึงใน ศิริวรรณ เสรีรัตน์ และคณะ, 2541, น. 335-336) ได้
กล่าวถึงลกัษณะของการบริการที่ส าคัญ 4 ลกัษณะ ซ่ึงมีอิทธิพลต่อการก าหนดกลยุทธ์การตลาด 
ดงัน้ี 

1)  ไม่สามารถจับต้องได้ ( Intangibility) บริการไม่สามารถมองเห็นหรือเกิด
ความรู้สึกก่อนที่จะมีการซ้ือ ดังนั้นเพื่อลดความเส่ียงของผู ้ซ้ือ ผู ้ซ้ือต้องพยายามวางกฎเกณฑ์
เก่ียวกบัคุณภาพและประโยชน์จากการบริการที่จะไดร้ับ เพื่อสร้างความเช่ือมัน่ในการซ้ือในแง่ของ
สถานที่ ตวับุคคล เคร่ืองมือ วสัดุที่ใชใ้นการติดต่อส่ือสาร สัญลกัษณ์และราคา ส่ิงเหล่าน้ีเป็นส่ิงที่
ผูข้ายบริการจะตอ้งจดัหา เพื่อเป็นหลกัประกนัให้ผูซ้ื้อสามารถท าการตดัสินใจซ้ือไดเ้ร็วข้ึน 

(1)  สถานที่ (Place) ต้องสามารถสร้างความเช่ือมัน่และความสะดวกให้เกิด
กบัผูม้าใช ้บริการ 

(2)  บุคคล (People) พนกังานที่ให้บริการตอ้งมีการแต่งตวัที่เหมาะสม บุคลิก
ดี หน้าตายิ้มแยม้แจ่มใส พูดจาดี เพื่อให้ลูกคา้เกิดความประทบัใจ และเกิดความเช่ือมัน่ว่าบริการที่
ซ้ือจะดีดว้ย 

(3)  เคร่ืองมือ (Equipment) อุปกรณ์ภายในส านักงานจะต้องทันสมัยมี
ประสิทธิภาพในการให้บริการที่รวดเร็วและให้ลูกคา้พอใจ 

(4)  วัสดุส่ือสาร (Communication Material) ส่ือโฆษณาและเอกสารการ
โฆษณาต่าง ๆ จะตอ้งสอดคลอ้งกบัลกัษณะของบริการที่เสนอขายและลกัษณะของลูกคา้ 

(5)  สัญลกัษณ์ (Symbols) ก็คือช่ือตราสินคา้หรือเคร่ืองหมายตราสินคา้ที่ใช้
บริการเพื่อให้ผูบ้ริโภคเรียกช่ือไดถู้ก ควรมีลกัษณะส่ือความหมายที่ดีเก่ียวกบับริการที่เสนอขาย 

(6)  ราคา (Price) การก าหนดราคาการให้บริการ ควรเหมาะสมกบัระดับการ
ให้บริการชดัเจนและง่ายต่อการจ าแนกระดบับริการที่แตกต่างกนั 

2)  ไม่สามารถแบ่งแยกการให้บริการ (Inseparability) การให้บริการเป็นการผลิต
และการบริโภคในขณะเดียวกัน กล่าวคือ ผูข้ายหน่ึงรายสามารถให้บริการลูกคา้ในขณะนั้นได้หน่ึง
ราย เน่ืองจากผูข้ายแต่ละรายมีลกัษณะเฉพาะตวั ไม่สามารถให้คนอ่ืนให้บริการแทนได ้ เพราะตอ้ง
ผลิตและบริโภคในขณะเดียวกัน ท าให้การขายบริการอยู่ในวงจ ากดัในเร่ืองเวลาการให้บริการเพื่อ
แก้ปัญหาข้อจ ากัดด้านเวลา โดยก าหนดมาตรฐานด้านเวลาการให้บริการให้รวดเร็ว เพื่อที่จะ
ให้บริการได้มากข้ึน หรือจัดลูกคา้ในรูปของกลุ่มเล็กแทนการให้บริการเดี่ยว หรือใช้เคร่ืองมือ 
ต่าง ๆ เขา้ช่วย 

3)  ไม่แน่นอน (Variability) ลกัษณะของการบริการไม่แน่นอนข้ึนอยู่กับว่า ผูข้าย
บริการเป็นใครที่ไหนและอย่างไร ดงันั้นผูซ้ื้อบริการจะตอ้งรู้ถึงความไม่แน่นอนในการบริการ และ
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สอบถามผูอ่ื้นก่อนที่จะเลือกรับบริการ ในแง่ของผูข้ายบริการจะตอ้งมีการควบคุมคุณภาพ ซ่ึงท าได้ 
2 ขั้นตอน คือ 

(1)  ตรวจสอบ คัดเลือกและฝึกอบรมพนักงานที่ให้บริการ รวมทั้ งความมี
มนุษยส์ัมพนัธ์ของพนกังานที่ให้บริการ ตอ้งเนน้ในดา้นการฝึกอบรมในการให้บริการที่ดี 

(2)  ตอ้งสร้างความพึงพอใจให้กบัลูกคา้ โดยเนน้การใช ้การรับฟังค าแนะน า
และขอ้เสนอแนะของลูกคา้ การส ารวจขอ้มูลลูกคา้ และการเปรียบเทียบ ท าให้ได้รับขอ้มูล เพื่อ  
การแกไ้ขปรับปรุงการบริการให้ดีข้ึน 

4)  ไม่สามารถเก็บไวไ้ด้ (Perishability) บริการไม่สามารถผลิตเก็บไวไ้ด้เหมือน
สินคา้อ่ืน ถา้ความตอ้งการมีสม ่าเสมอ การให้บริการก็จะไม่มีปัญหา แต่ถา้ลกัษณะความตอ้งการไม่
แน่นอนจะท าให้เกิดปัญหา คือ บริการไม่ทนัหรือไม่มีลูกคา้ซ่ึงในการศึกษาวิจัยคน้ควา้ครั้ งน้ีเป็น
การศึกษาที่อยู่ในประเภทการให้บริการแบบแรก กล่าวคือ ผูซ้ื้อสินคา้ไปแลว้เกิดมีปัญหาเก่ียวกบัตวั
สินคา้ จึงน าสินคา้ไปรับบริการตรวจและซ่อมบ ารุง เพื่อที่จะสามารถใชง้านในตวัสินคา้ไดแ้ละเกิด  
ความพอใจต่อการให้บริการ 

 
Kotler and Armstrong (1996 , p.  660)  กล่าวไว้ว่ า  การบริการ เ ป็นกิจกรรมหรือ

ผลประโยชน์ที่บุคคลหน่ึงเสนอให้แก่อีกบุคคลหน่ึงซ่ึงไม่สามารถจบัตอ้งได้ และไม่จ าเป็นต้องมี
การเปล่ียนโอนกรรมสิทธ์ิซ่ึงกนัและกนั 

 
Stanton, Etzal, and Walker (1976 , p.  537) ได้ให้ความหมายของการบริการไว้ว่า  

“การบริการเป็นกิจกรรมที่ไม่สามารถจบัต้องได ้แต่สามารถพิสูจน์ได ้ โดยมีวตัถุประสงคส์ าคัญใน
การถ่ายโอน หรือจดัหาส่ิงต่าง ๆ เพื่อให้ลูกคา้เกิดความพึงพอใจ” 

 
Perreault and Jeromc (1996, p. 277) กล่าวไวว้่า การบริการเป็นการกระท าจากคนไปยงั

อีกบุคคลหน่ึง เมื่อไรก็ตามที่คุณให้การบริการแก่ลูกคา้ ลูกคา้จะไม่สามารถเก็บรักษาไวไ้ด้ การ
บริการอาจเป็นประสบการณ์ ความทรงจ า การใช้บริการ หรือการบริโภคการบริการไม่มีลกัษณะ
ทางกายภาพ ไม่สามารถจบัตอ้งได ้เราไม่สามารถถือการบริการเอาไวแ้ละลูกคา้ก็ยากที่จะคาดเดาว่า
จะได้รับอะไรจากการบริการผลิตภณัฑ์หลายอย่าง จ าเป็นต้องมีการบริการควบคู่กันไปด้วย เช่น  
การเติมน ้ามนัและจ่ายค่าน ้ามนัดว้ยบตัรเครดิต หรือการบริการส่งพิซซ่าถึงบา้น เป็นตน้ 
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เสรี วงษม์ณฑา (2536, น. 86-88) กล่าวว่า การบริการเป็นปัจจยัของการแข่งขนั ยิ่งสินคา้มี
ความแตกต่างกนัมากเท่าใด การบริการก็ยิ่งมีความส าคญัมากข้ึนเท่านั้น การบริการเร่ิมข้ึนที่หัวใจ
ยอมที่จะรับใชแ้ละให้ความส าคญัแก่ผูบ้ริโภค แลว้ก็ผสมผสานส่ิงต่อไปน้ีเขา้ไปในการท าธุรกิจ 

1)  อย่ามองขา้มเร่ืองเล็กนอ้ย 
2)  การแกไ้ขปัญหาของลูกคา้โดยไม่คิดว่าเป็นเร่ืองจุกจิก 
3)  การรับผิดชอบปัญหาของลูกคา้ดว้ยความจริงใจ 
4)  การสร้างความประทบัใจที่ไม่อาจลืมไดล้ง 
5)  การเรียนรู้ความคาดหวงัของลูกคา้แลว้พยายามตอบสนอง 
6)  การมุ่งที่จะเนน้คุณภาพ 
7)  การท าให้ลูกคา้เกิดความภูมิใจในตนเอง 
8)  การปรับปรุงอยู่เสมอ 
9)  การยอมลงทุนทางดา้นเทคโนโลยี ลงทุนเพื่อการพฒันา 
10)  การท างานเพื่อแข่งขนักบัเวลา 
11)  การตอบสนองรูปการปฏิบตัิสมยัใหม่ของผูบ้ริโภค 
12)  การให้การรับประกนัดว้ยความกลา้และเช่ือมัน่ 
13)  การมีความไวต่อความรู้สึกของลูกคา้ 
14)  การใส่ใจของผูบ้ริการ 
15)  การพฒันาแนวหนา้ 

 
จรูญ น้อยบวัทิพย ์(2540, น. 15 อา้งถึงใน มณีวรรณ ตั้นไทย, 2533) ได้ให้ความหมาย 

ความพึงพอใจ หลกัการได้รับบริการว่าเป็นระดับความพึงพอใจของประชาชนที่มีต่อการได้รับ
บริการในดา้นต่าง ๆ ดงัน้ี 

1)  ดา้นความสะดวกที่ไดร้ับ 
2)  ดา้นตวัเจา้หนา้ที่ผูใ้ห้บริการ 
3)  ดา้นคุณภาพของบริการที่ไดร้ับ 
4)  ดา้นระยะเวลาในการด าเนินการ 
5)  ดา้นขอ้มูลที่ไดร้ับจากการบริการ 

ศิริวรรณ เสรีรัตน์ และคณะ (2541, น. 217) ไดก้ล่าวว่า การให้บริการเป็นส่ิงส าคญัในการ
ต่อสู้กบัคู่แข่งขนั ในที่น้ีจะแยกพิจารณาเป็น 2 กรณี คือ 



39 

1)  กลยุทธ์การเสนอบริการก่อนการขาย (Pre-sales Service Strategy) ผู ้ผลิต
เคร่ืองมือต่าง ๆ จะต้องออกแบบเคร่ืองมือและบริการเพื่อตอบสนองความต้องการของลูกค้า
เป้าหมาย เช่น ผูผ้ลิตคอมพิวเตอร์จะตอ้งค านึงถึงประสิทธิภาพการท างานของเคร่ืองคอมพิวเตอร์ 
และการใช้บริการแนะน่าและติดตั้ง เป็นต้น จากการส ารวจความต้องการของลูกคา้ในเคร่ืองที่ใช้
ส าหรับอุตสาหกรรมพบว่า มีบริการที่ตอ้งการเรียงล าดบัความส าคญัดงัน้ี 

(1) ความเช่ือถือในการขนส่ง (Delivery Reliability) 
(2) การแจง้ราคาบริการโดยฉับพลนั (Prompt Quotation) 
(3) ค าแนะน่าดา้นเทคนิค (Technical Advice) 
(4) การให้ส่วนลด (Discount) 
(5) บริการหลงัการขาย (After Sales Service) 
(6) การเสนอขาย (Sales Representation) 
(7) ความสะดวกในการติดต่อ (Ease of Contact) 
(8) การรับประกนัสินคา้ (Replacement Guarantee) 
(9) การมีเครือข่ายมากของผูผ้ลิต (Wide Range of Manufacturer) 
(10) การให้บริการออกแบบสินคา้ (Pattern Design) 
(11) การให้สินเช่ือ (Credit) 
(12) การทดสอบการใชง้าน (Test Facilities) 

2)  กลยุทธ์การเสนอบริการหลงัการขาย (Post-Sale Service Strategy) ผูผ้ลิตสินคา้
พวกเคร่ืองมือต้องพิจารณาตดัสินใจว่าจะมีการบริการหลงัการขายอะไรบ้างที่จะเสนอให้กบัลูกคา้ 
เช่น บริการดูแลรักษาและซ่อมแซม บริการฝึกอบรม และอื่น ๆ เป็นตน้ โดยผูผ้ลิตมีทางเลือกปฏิบตัิ
ได ้3 ทาง คือ 

(1) ผูผ้ลิตเป็นผูใ้ห้บริการเหล่านั้นเอง 
(2) ผูผ้ลิตก าหนดให้ผูจ้ดัจ าหน่ายและผูข้ายเป็นผูใ้ห้บริการ 
(3) ผูผ้ลิตก าหนดบุคคลที่สามเป็นผูใ้ห้บริการ 

 
Lovelock (1988, pp. 263-269) ไดใ้ห้แนวคิดเก่ียวกบัการบริการลูกคา้ (Customer Service) 

ไว้ คือการบริการลูกค้า (Customer Service) หมายถึง ภาระหน้าที่นอกเหนือจากการขายสินค้า  
ซ่ึงเก่ียวขอ้งกับการปฏิสัมพนัธ์กับลูกค้าเป็นรายบุคคล ผ่านทางการคมนาคม หรือทางไปรษณีย์  
การบริการลูกค้าเป็นรูปแบบการปฏิบัติ หรือการส่ือสารโดยมีเป้าหมายหลัก 2 ประการ คือ  
การด าเนินงานอย่างมีประสิทธิภาพและสร้างความพึงพอใจให้แก่ลูกคา้ 
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2.4.1  แนวคิดเกี่ยวกับคุณภาพการให้บริการ 
 

2.4.1.1  ความหมายของคุณภาพการบริการ 
 
คุณภาพการบริการ คือ บุคคลผูป้ฏิบตัิรับใชห้ยิบยื่นและน าส่งความซาบซ้ึงใจของ

บริการเป็นเลิศแก่ลูกคา้ เพื่อสร้างผลลพัธ์จากการน าส่งบริการที่ดีให้ลูกคา้ผูร้ับบริการไดร้ับ อนัก่อ
เกิดความสัมพันธภาพที่ดีแก่ลูกค้า รวมทั้งเพื่อกระตุ้นให้ลูกค้าเหล่าน้ีกลับมาบริการกันอย่าง
สม ่าเสมอ ตลอดจนเกิดฐานลูกคา้ให้มีความสัมพนัธ์ย ัง่ยืนยาว-และ ก่อให้เกิดความภกัดีกับสินคา้
บริการตลอดไป (Parasuraman et al., 1985) 

 
Ghobadian, Speller, and Jones (1994) และ Boone and Kurtz (1998) ได้อ ธิบาย 

ไวว้่า คุณภาพการบริการมีความส าคญั สืบเน่ืองเพราะภาคธุรกิจบริการตลอดทศวรรษน้ี ถือเป็น 
ภาคธุรกิจที่มีความส าคญัอย่างมากต่อเศรษฐกิจโลก และเป็นภาคธุรกิจที่อยู่ในระดบัการแข่งขันกัน
อย่างรุนแรง ดังนั้นบริษัทหรือองค์กรต่าง ๆที่อยู่ในธุรกิจบริการจึงต้องพยายามก าหนดคุณภาพ 
การบริการให้สอดคลอ้งกบัความคาดหวงัของผูบ้ริโภคให้ดีที่สุดในการด ารงอยู่รอดในธุรกิจ 
 

Kotler (1997 , p.  478) คุณภาพการให้บริการ ซ่ึงแบ่งการพิจารณาคุณภาพ 
การให้บริการออกเป็น 7 ดา้น โดยมีลกัษณะดงัน้ี 

(1)  Access หรือการเขา้ถึงง่าย การใชบ้ริการไดอ้ย่างไม่ยุ่งยาก 
(2)  Courtesy หรือความสุภาพ ความอ่อนน้อมและมีมารยาทที่ดีของ

บริการ 
(3)  Communication หรือความสามารถในการส่ือความและสัมพนัธ์กบั

ลูกคา้ 
(4)  Creditability หรือความเช่ือถือได ้ความมีเครดิตของผูใ้ห้บริการ 
(5)  Security หรือความมัน่คงปลอดภยัของลูกคา้ในขณะใชบ้ริการ 
(6)  Customer Understanding หรือความเขา้ใจในลูกคา้ เอาใจลูกคา้มาใส่

ตน 
(7)  Tangibles หรือส่วนที่สัมผสัได้ และรับรู้ได้ทางกายภาพของปัจจัย 

การบริการ 
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ศิริวรรณ เสรีรัตน์ (2539 , น. 291) คุณภาพการให้บริการ (Service Quality) ส่ิง
ส าคญัหน่ึงในการสร้างความแตกต่างของธุรกิจการให้บริการคือ การรักษาระดับการให้บริการที่
เหนือกว่าคู่แข่ง โดยเสนอคุณภาพการให้บริการตามลูกคา้คาดหวงัไวข้อ้มูลต่าง ๆ  เก่ียวกบัคุณภาพ
การให้บริการที่ลูกคา้ต้องการ จะได้จากประสบการณ์ในอดีตในอดีตจากการพูดปากต่อปาก จาก
การโฆษณาของธุรกิจให้บริการ ลูกคา้จะพอใจถา้เขาได้รับในส่ิงที่เขาต้องการ (What) เมื่อเขามี
ความต้องการ (When) ณ สถานที่ที่เขาต้องการ (Where) ในรูปแบบที่ตอ้งการ (How) นักการตลาด
ตอ้งท าการวิจยัเพื่อให้ทราบถึงเกณฑก์ารตดัสินใจซ้ือบริการของลูกคา้ 

 
วิธีสร้างความแตกต่างของธุรกิจบริการคือ การส่งมอบบริการที่มีคุณภาพอย่างสม ่า

เสมอไดเ้หนือกว่าคู่แข่งขนั โดยการตอบสนองความคาดหวงัในคุณภาพการให้บริการของผูบ้ริโภค 
ความคาดหวงัเกิดจากประสบการณ์ในอดีต ค าพูด ค าโฆษณาของธุรกิจ ลูกคา้เลือกธุรกิจให้บริการ
โดยถือเกณฑภ์ายหลงัจากการรับการให้บริการ เขาจะเปรียบเทียบบริการที่รับรู้กบับริการที่คาดหวงั 
ถา้บริการที่รับรู้ต ่ากว่าบริการที่คาดหวงัไวลู้กคา้จะไม่สนใจ ถา้บริการที่รับรู้สูงกว่าความคาดหวงั
ของลูกคา้จะใชบ้ริการนั้นซ ้า 

 
2.4.2  ปัจจัยก าหนดคุณภาพการบริการใน SERVQUAL มีปัจจัยอยู่ 5 ด้าน ดังต่อไปน้ี 

 
Parasuraman et al. (1985) ได้ศึกษารูปแบบของการวดัคุณภาพบริการในองค์การต่าง ๆ 

เช่น สถาบนัการศึกษา ธนาคาร ภตัตาคาร อู่ซ่อมรถ โรงพยาบาล โรงแรม และ  อุตสาหกรรมการ
ท่องเที่ยว เป็นต้น โดยยึดช่องว่างที่มีระหว่างความคาดหวงัและการรับรู้ของลูกคา้ที่ได้รับบริการ
เป็นหลัก ศึกษาวิจัยโดยเร่ิมการท า Focus-Group Interviews ท าให้ทราบถึงปัจจัยที่ผู ้บริโภคใช้
ก าหนดคุณภาพการบริการ โดยทัว่ไปมีอยู่ดว้ยกนั 10 หัวขอ้ ดงัน้ี 

1)  การเขา้ถึงลูกคา้ (Access) บริการที่ให้กบัลูกคา้ตอ้งอ านวยความสะดวกในด้าน
เวลา สถานที่แก่ลูกคา้ คือ ไม่ให้ลูกคา้ต้องคอยนาน ท าเลที่ตั้งเหมาะสมอนัแสดงถึงความสามารถ
ของการเขา้ถึงลูกคา้ 

2)  การติดต่อส่ือสาร (Communication) มีการอธิบายอย่างถูกต้อง โดยใช้ภาษาที่
ลูกคา้เขา้ใจง่าย 

3)  ความสามารถ (Competence) บุคลากรที่ให้บริการต้องมีความช านาญ และมี
ความรู้ความสามารถในงาน 
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4)  ความมีน ้ าใจ (Courtesy) บุคลากรต้องมนุษยสัมพนัธ์เป็นที่น่าเช่ือถือ มีความ
เป็นกนัเอง มีวิจารณญาณ 

5)  ความน่าเช่ือถือ (Credibility) บริษทัและบุคลากรตอ้งสามารถสร้างความเช่ือมัน่
และความไวว้างใจในการบริการ โดยเสนอบริการที่ดีที่สุดแก่ลูกคา้ 

6)  ความไวว้างใจ (Reliability) บริการที่ให้กับลูกค้าต้องมีความสม ่าเสมอและ
ถูกตอ้ง 

7)  การตอบสนองลูกค้า (Responsiveness) พนักงานจะต้องให้บริการและ
แกปั้ญหาแก่ลูกคา้อย่างรวดเร็วตามที่ลูกคา้ตอ้งการ 

8)  ความปลอดภยั (Security) บริการที่ให้ต้องปราศจากอันตรายความเส่ียงและ
ปัญหาต่าง ๆ 

9) การสร้างบริการให้เป็นที่รู้จัก (Tangible) บริการที่ลูกค้าได้รับจะท าให้เขา
สามารถคาดคะเนถึงคุณภาพของบริการดงักล่าวได ้

10) การเขา้ใจและการรู้จักลูกค้า (Understanding/Knowing Customer) พนักงาน
ตอ้งพยายามเขา้ใจถึงความตอ้งการของลูกคา้ และให้ความสนใจตอบสนองความตอ้งการดงักล่าว  

 
ต่อมาได้มีการน าปัจจัยไปพฒันาก าหนดเป็นเคร่ืองมือบ่งช้ีวดัคุณภาพบริการ ที่เรียกว่า 

“SERVQUAL” ประกอบด้วยปัจจัยช้ีวัดคุณภาพบริการซ่ึงสรุปสาระส าคัญให้เหลือเพียง 5 ด้าน 
แทนของเดิมที่มี 10 ดา้น (Parasuraman, Zeithaml, & Berry, 1988) ดงัน้ี 

1)  ส่ิงที่สัมผสัได ้(Tangibles) คือ การมีรูปลกัษณ์ของผูใ้ห้บริการคก์ร ดงัน้ี 
(1)  อุปกรณ์ทนัสมยั 
(2)  เทคโนโลยีสูง 
(3)  ความสวยงามโดดเด่นของวสัดุกบัอุปกรณ์ที่ใช ้
(4)  บุคลิกภาพแบบมืออาชีพ 
(5)  ความสะดวกที่ใหบ้ริการทั้งองคก์รและผูใ้ห้บริการ 

2)  ความไวใ้จ และน่าเช่ือถือ (Reliability) ผูใ้ห้บริการจะตอ้งแสดงความไวใ้จและ
ความเช่ือถือได ้ควรให้การบริการตามที่ไดต้กลงกนัไวด้ว้ยความถูกตอ้งและพอเหมาะกบัเวลา 

(1)  ควรที่จะให้บริการตามที่ไดต้กลงสัญญาไว  ้
(2)  แสดงให้เห็นถึงความน่าเช่ือถือ 
(3)  ควรที่จะให้บริการให้ตรงกบัที่ลูกคา้ตอ้งการ 
(4)  ควรให้บริการตามก าหนดเวลาที่ให้สัญญาไวก้บัลูกคา้ 
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(5)  ควรแจ้งให้ลูกค้าทราบล่วงหน้าก่อนถึงเวลาที่ให้บริการหรือการเข้าพบ
ลูกคา้ 

3)  การตอบสนองลูกคา้ (Responsiveness) การตอบสนองต้องมีความตั้งใจและมี
เจตนามุ่งมัน่ให้บริการเพื่อที่จะแสดงถึงการเอาใจใส่ปฏิบตัิอย่างเต็มเป่ียม คือ 

(1)  การให้บริการดว้ยความกระฉับกระเฉง คล่องแคล่ว 
(2)  เตรียมพร้อมตลอดเวลาที่จะให้บริการเมื่อลูกคา้ตอ้งการ 

 
4)  การรับรองท าให้เช่ือมั่น (Assurance) ผูใ้ห้บริการจะต้องท าให้ลูกคา้เกิดที่จะ

เช่ือมัน่และรับรองถึงความเส่ียงและปราศจากอนัตราย ตลอดจนแสดงความสามารถให้เห็นอย่าง
ประจกัษแ์ก่ลูกคา้ ที่จะท าให้ลูกคา้เกิดการไวเ้น้ือเช่ือใจได ้คือ 

(1)  ผูใ้ห้บริการตอ้งรับรองท าให้ลูกคา้เกิดการเช่ือมัน่ได ้
(2)  ท าให้สัมผสัถึงไวว้างใจไดเ้มื่อลูกคา้มาติดต่อ 
(3)  มีความสุภาพนอบนอ้ม 

 
5)  การดูแลเอาใจใส่ (Empathy) การจัดเตรียมดูแลงานทั้งก่อน–ระหว่าง–หลงั 

การขาย มีดงัน้ี 
(1)  มีการให้ความสนใจกบัลูกคา้แบบเป็นส่วนตวั 
(2)  ให้บริการอย่างเอาใจใส่ 
(3)  ถือประโยชน์สูงสุดของลูกคา้เป้นส าคญั 
(4)  มีความเขา้ใจลึกซ้ึงถึงส่ิงที่ลูกคา้ตอ้งการ 

 
จากแนวคิดเก่ียวคุณภาพการให้บริการ ผูว้ิจัยสนใจกล่าวโดยสรุปไดว้่า ปัจจุบนัน้ี

ธุรกิจต่าง ๆตอ้งมุ่งเนน้และให้ความส าคญัในเร่ือง การบริการให้มากข้ึน ทั้งน้ีการบริการจะต้องใส่
คุณภาพลงไปด้วย ในสภาวะการต่อสู้แข่งขนักับคู่แข่งที่รุนแรง จึงต้องสร้างขอ้ได้เปรียบทางการ
แข่งขนัเหนือคู่แข่ง หากสินคา้เหมือนกันแต่สามารถสร้างความแตกต่างด้วยการบริการที่โดดเด่น
อย่างมีคุณภาพให้เกิดความจดจ าที่ด าได ้จะท าให้ธุรกิจสามารถด าเนินอยู่รอดให้ไดต้่อไปในอนาคต 
ทั้ งน้ีจาก Parasuraman et al. (1988) ที่ได้ระบุปัจจัยที่ก าหนดคุณภาพการบริการไว้ 5 ด้านนั้ น 
ประกอบไปด้วย ลักษณะทาง กายภาพ (Tangibles) ความน่าเช่ือถือ (Reliability) การตอบสนอง 
(Responsiveness) ความมัน่ใจ ได้ (Assurance) รวมถึงการเขา้ถึงจิตใจ (Empathy) ธุรกิจสามารถน า
ปัจจัยทั้ง 5 ขอ้น้ี มาสร้าง และ พฒันาการบริการ เพื่อสร้างจุดเด่นแก่ธุรกิจให้ดียิ่งข้ึน รวมถึงเพิ่ม
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ความแข็งแกร่งให้แก่ธุรกิจหรือ องคก์าร อย่างไรก็ตามธุรกิจแต่ละประเภท ให้น ้าหนกัความส าคญั
ต่อปัจจยัทั้งห้าไม่เท่ากัน ดงันั้นแลว้ ธุรกิจควรวิเคราะห์เร่ืองคุณภาพการให้บริการอย่างถ่ีถว้น และ
รอบคอบรัดกุม เพื่อไดม้ากกว่าที่ลูกคา้ คาดหวงัในเร่ืองบริการ และเพิ่มโอกาสที่ผูบ้ริโภคจะกลบัมา
ใชบ้ริการซ ้าต่อไปในอนาคตเกิดเป็นความจงรักภกัดีต่อตราสินคา้ได้ 

 

2.5 แนวคิดและทฤษฎเีกีย่วกับคุณภาพความสัมพันธ์ 
 
คุณภาพความสัมพนัธ์ (Relationship Quality) เป็นหัวใจหลกัของทฤษฎีการตลาดสัมพนัธ์ 

(Relationship Marketing) (Svensson & Mysen, 2016) ซ่ึงแนวคิดการสร้างความสัมพันธ์กับลูกค้า
ในระยะยาวเป็นส่วนหน่ึงของแนวคิดคุณภาพความสัมพนัธ์จุดมุ่งหมายของคุณภาพ ความสัมพนัธ์
เป็นเคร่ืองมือส าคัญ ในการสร้างและรักษาความสัมพันธ์อันดีระหว่างลูกค้ากับผู ้  ให้บริการ 
(Alrubalee & Alnazer, 2010)  

 
คุณภาพความสัมพนัธ์ (Quality of Relationship) หมายถึง ความสัมพนัธ์ระหว่างประวตัิ 

ความเป็นมา ของการพบปะ และเหตุการณ์ที่ประสบความส าเร็จ หรือไม่ประสบความส าเร็จ ซ่ึงเป็น 
ส่วนส าคญัในการเพิ่มคุณภาพของความสัมพนัธ์ในช่วงเวลาเดียวกัน (Gronroos, 2000) ไดพ้ิจารณา 
ว่าคุณภาพความสัมพนัธ์ที่ยาวนานและต่อเน่ืองนั้น สามารถสะท้อนมุมมองระยะยาว และเห็นถึง 
ประวตัิความเป็นมาของคุณภาพในความสัมพนัธ์ที่ต่อเน่ืองตั้งแต่นั้นมา (Woo & Ennew, 2004) ได้ 
เสนอโครงสร้างของความสัมพนัธ์ ได้แก่ 1) ความร่วมมือ ซ่ึงเป็นการแสดงออกถึงความไวว้างใจ 
และ ความมุ่งมัน่ 2) การปรับตวัซ่ึงหมายถึง การลงทุนอย่างมากโดยทั้งสองฝ่าย และ 3) บรรยากาศ
ซ่ึงเป็น ผลของความสัมพนัธ์และเป็นตวับ่งช้ีความเขม้แข็งโดยรวม 

 
สุนันทา ไชยสระแก้ว (2553) ได้กล่าวไว้ว่า การปรับเปล่ียนกระบวนทัศน์ (Paradigm 

Shift) ทางการตลาด ท าให้มีการส่งเสริมให้การพัฒนาความสัมพันธ์ร่วมกันระหว่างองค์กรและ
ลูกคา้ในระยะ ยาวมากยิ่งข้ึน (Webster, 1992) Coviello, Brodie, Danaher, and Johnston (2002) ได้ 
ท าการศึกษาเก่ียวกับการท าการตลาดร่วมสมยั (Contemporary Marketing) ที่แสดงให้เห็นว่าการ 
พัฒนาความสัมพันธ์ (Relationship Development) มีความส าคัญต่อองค์กรส่วนมาก ในขณะที่  
เศรษฐกิจโลกก้าวสู่การเป็นโลกาภิวัฒน์และถูกเช่ือมโยงเข้าหากันด้วยเครือข่ายเทคโนโลยีที่
ทนัสมยั 
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2.5.1  การพัฒนาความสัมพันธ์กับคุณภาพความสัมพันธ์(Relationship Development 
vs. Relationship Quality)  

 
สุนันทา ไชยสระแก้ว  (2553) ได้กล่าวว่าการพัฒนาความสัมพันธ์ (Relationship 

Development) ถือเป็นกลยุทธ์ที่ใช้ได้ผลดีในการสร้างข้อได้เปรียบในการแข่งขัน (Competitive 
Advantage) ให้แก่ธุรกิจ (Gummesson, 2002; O’Malley & Tynan, 2003, pp. 32-52; Palmatier, Dant, 
Grewal, & Evans, 2006) ประโยชน์ที่ไดร้ับจากการพฒันาความสัมพนัธ์มีทั้งแบบที่วดัได ้(Tangible) 
และแบบที่ไม่สามารถวดัไดอ้ย่างชัดเจน (Intangible) อาทิผลการ ด าเนินงานทางการเงิน อตัราการ
เติบโตของธุรกิจ ช่ือเสียงของธุรกิจ และการลดความเส่ียง เป็นตน้ (Buttle, 1996; Möller & Halinen, 
2000) การพฒันาความสัมพนัธ์ยงัถูกพิจารณาว่าเป็นประโยชน์ที่ผูข้ายพยายามตอบสนองต่อผู ้ซ้ือไม่ 
ว่าจะเป็นเร่ืองของการเสริมสร้างความร่วมมือ การแลกเปล่ียนความรู้ความสามารถ การเสริมสร้าง  
ความเช่ือถือและความเช่ือมัน่ ซ่ึงประโยชน์เหล่าน้ี เกิดจากการที่ผูข้ายพยายามท าความเขา้ใจใน
ความ ตอ้งการของผูซ้ื้อมากข้ึน ส่งผลให้อตัราค่าใชจ้่ายและความไม่มัน่คงลดลง ท าให้การเปิดการ
ยอมรับ ระหว่างผูซ้ื้อและผูข้ายมากข้ึน (Dwyer, Schurr, & Oh, 1987)  

 
2.5.2  มิติของคุณภาพความสัมพันธ์ (Dimensions of Relationship Quality)  
 
Williams (1998) ช้ีให้เห็นว่ามีงานวิจัยหลาย ๆ งานในอดีตที่ศึกษาเร่ืองความสัมพนัธ์ 

(Relationship) โดยใช้ปัจจัย ความพึงพอใจ (Satisfaction) ความเช่ือใจ (Trust) และข้อผูกพัน 
(Commitment) เป็นตัวบ่งบอกถึงความสัมพนัธ์นั้น ๆ อ้างอิงงานวิจัย เช่น งานวิจัยของ Crosby, 
Evans, and Cowles (1990) ที่ศึกษาคุณภาพของความสัมพันธ์ (Relationship Quality) ประกอบไป
ด้วยมิติ 2 มิติได้แก่ความเช่ือใจ (Trust) และความพึงพอใจ (Satisfaction) งานวิจัยของ Morgan and 
Hunt (1994) ได้ผลลพัธ์ที่สนับสนุนว่า ความเช่ือใจ (Trust) และความผูกพนั (Commitment) เป็น
ปัจจยัที่ส าคญัต่อความส าเร็จของการตลาดสัมพนัธ์ (Relationship Marketing)  
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รูปที่ 2.3  งานวิจัยต่าง ๆ พบผลการศึกษาในอุตสาหกรรมทางด้านการบริการ  

ในด้านคุณภาพความสัมพนัธ์ 
ที่มา: ธีวินท์ นฤนาท, 2564 
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วรรณรวี นงคน์วล (2552) ไดก้ล่าวไวว้่า คุณภาพความสัมพนัธ์กบัลูกคา้ เป็นตวัช้ีวดัหน่ึง 
ส าหรับการสร้างและรักษาความสัมพนัธ์กบัลูกคา้ (Riyad, 2007) การรักษาลูกคา้ที่มีค่าสูงต่อองค์กร
ไวเ้ป็นส่ิงส าคญั ซ่ึงตวัแปรที่ถูกใช้ในการก าหนดความส าเร็จของการบริหารความสัมพนัธ์ ลูกคา้ 
เช่น คุณภาพของการให้บริการ (Service Quality) การรับรู้คุณค่า (Perceived Value), ความเช่ือใจ
จากลูกค้า (Trust) และข้อตกลงที่มีต่อลูกค้า (Commitment) (Meyer & Kolbe, 2005) โดยแบ่ง
ออกเป็น 3 หัวขอ้หลกั (Chang, 2007) ไดแ้ก่  

1)  ความเช่ือใจจากลูกค้า (Trust) หมายถึง การที่ลูกค้ารู้สึกได้ว่าพฤติกรรมและ 
การปฏิบตัิของ องคก์ร เป็นส่ิงที่ลูกคา้สามารถคาดเดาไดจ้ึงเกิดความไวว้างใจ (Crosby et al., 1990,  
as cited in Chang, 2007) โดยใชข้อ้บ่งช้ีต่าง ๆ ประกอบดว้ย การที่องคก์รสามารถปฏิบตัิต่อลูกคา้ได้
อย่างดีข้ึน เมื่อเทียบกับในอดีต การที่องค์กรสามารถตอบสนองความต้องการของลูกคา้ไดด้ียิ่งข้ึน 
รวมทั้ งการที่องค์กรมีการพิจารณาถึงประโยชน์ของลูกค้ามาก ข้ึน จนท าให้ ลูกค้าเ กิด 
ความเช่ือใจ 

2)  ความพึงพอใจของลูกคา้ (Satisfaction) ความพึงพอใจ เป็นระดบัขั้นของอารมณ์
ที่เกิดข้ึนในการตอบสนองต่อการประเมินผลในเชิงบวกของการประสบการณ์ในการปฏิสัมพนัธ์ 
(Crosby et al., 1990, as cited in Chang, 2007) โดยใช้ข้อบ่งช้ีต่าง ๆ ประกอบด้วยการที่องค์กร
สามารถลดจ านวน ลูกคา้ที่ออกจากระบบไดก้ารที่ลูกคา้สามารถรับรู้ไดว้่าการบริการที่ดีข้ึน ส่งผล
ให้ภาพลกัษณ์ของ องคก์รดูดีข้ึน รวมถึงการที่องคก์รสามารถตอบสนองความตอ้งการของลูกค้าใน
ดา้นต่าง ๆ ไดด้ีข้ึน 

3)  ขอ้ตกลงที่องคก์รมีต่อลูกคา้/ความผูกพนั (Commitment) เป็นความมุ่งหมายของ
องค์กรที่ต้องการจะรักษาความสัมพันธ์ที่มีต่อลูกค้าในระยะยาว โดยมีตัวบ่งช้ีประกอบด้วย 
กระบวนการทางธุรกิจที่เป็น มาตรฐานในการให้บริการ การให้บริการลูกค้าด้วยบริการที่ดีข้ึน 
รวมถึงการให้บริการไดอ้ย่างถูกตอ้ง และครบถว้นตามสัญญาที่มีต่อลูกคา้  

 
จากงานวิจยัที่ผ่านมาที่ศึกษาในเร่ืองของ “ความสัมพนัธ์” ไม่ว่าจะเป็น Crosby et al. (1990) 

Dwyer and Oh (1987) และ Kumar, Scheer, and Steenkamp (1995) แสดงให้เห็นว่า คุณภาพของ
ความสัมพนัธ์มีองคป์ระกอบหลาย ๆ องคป์ระกอบที่ แตกต่างและเก่ียวขอ้งกนั งานวิจยัของ Dwyer 
and Oh (1987) อธิบายความหมายของคุณภาพของความสัมพนัธ์ที่ดีไวว้่าตอ้งมีระดบั ความพึงพอใจ 
(Satisfaction) และความเช่ือใจ (Trust) ซ่ึงแนวคิดน้ีได้ถูกน าไปใช้ในงานวิจัยของ Wray, Plamer, 
and Bejou (1994) 
 



48 

Mario, Zoran, and Sandra (2013) ได้สรุปแนวคิดว่ า คุณภาพของความสัมพันธ์ คือ 
ความสัมพนัธ์ที่เขม้แข็งระหว่างลูกคา้และองค์กร โดยสามารถพิจารณาไดจ้ากความพึงพอใจ ความ
ไว้วางใจ ซ่ึงสามารถพัฒนาต่อไปเป็นความจงรักภกัดีได้ ด้านงานวิจัยของ Srivastava and Kaul 
(2014) สรุปว่า ลูกคา้ไดร้ับประสบการณ์ที่ดีโดยไดป้ฎิสัมพนัธ์กบัองค์การภายใตก้ารให้บริการของ
พนักงาน มีกระบวนการที่รวดเร็วและระบบเทคโนโลยีที่ทนัสมยั งานวิจัยของ Maroofi, Darabi, 
and Torabi (2012) พบว่า คุณภาพความสัมพนัธ์ที่ดีส่งผลให้เกิดความพึงพอใจและความไวว้างใจ
โดยอาศยัการรับรู้ จากการได้รับบริการที่ดีและพนักงานมีจริยธรรม ซ่ึงสนับสนุนไปในทิศทาง
เดียวกันกับงานวิจัยของ Chandra (2014) พบว่าลูกคา้ เลือกใช้บริการและซ้ือผลิตภณัฑก์ับองค์การ
แลว้เกิดประสบการณ์ที่ดีมีการแนะน าให้บุคคลอนัเน่ืองจากลูกคา้ไดร้ับความสุขในการไดใ้ชบ้ริการ
ที่ตรงกับความคาดหวงั อีกทั้งงานวิจัย ของ Nobar and Rostamzadeh (2018) ที่ศึกษาถึงความภกัดี
จากประสบการณ์ของลูกคา้ พบว่า การที่พนักงานหาค าตอบให้ลูกคา้ไดใ้นทนัทีท าให้ลูกคา้ไดร้ับ
ประสบการณ์ที่ดีและพฒันาไปสู่ความภกัดีทีมีต่อองค์การต่อไปในอนาคต ผลจากการทบทวน
วรรณกรรมแสดงให้เห็นถึงตวัแปรที่เก่ียวขอ้งและมีความเช่ือมโยงถึงความภกัดีของลูกคา้ 

 
จากแนวคิดและทฤษฎีที่กล่าวมาข้างต้น พบว่าประเด็นที่สามารถสังเกตได้คุณภาพ

ความสัมพนัธ์มีหลากหลายตวัแปรในการวดัผลถึงคุณภาพความสัมพนัธ์ ผูว้ิจัยจึงได้สรุปแนวคิด
ดา้นคุณภาพความสัมพนัธ์ของ Williams (1998) โดยเลือกเฉพาะดา้นความพึงพอใจและความผูกพนั
ในการวิเคราะห์การวิจัยในครั้ งน้ี ซ่ึงได้ลดทอนปัจจัยด้านความเช่ือใจไวว้างใจออก เน่ืองจาก 
มีความคลา้ยคลึงกบัปัจจยัดา้นคุณภาพการให้บริการที่มีเร่ืองความเช่ือใจไวว้างใจในการประเมินผล
อยู่แลว้ 

 
โดยอา้งอิงแนวคิดการก าหนดกรอบแนวคิดวิจัยของ มณฑกานติ ชุบชูวงศ ์(2020) กล่าวว่า 

กรอบแนวคิดที่นกัวิจยัเลือกตวัแปรบางตวัที่เก่ียวขอ้งจริงในบริบท สถานการณ์ หรือที่นกัวิจยัคิดว่า
เก่ียวขอ้ง ศึกษาแผนการวิจยัของผูอ่ื้น เพื่อสร้างกรอบแนวคิดในการวิจัยของตนเองโดยแสดงความ
เข้าใจและออกแบบการวิจัยที่ เหมาะสมกับปัญหาและบริบทที่ต้องการศึกษา ซ่ึงในงานวิจัย
ต่างประเทศได้ให้แนวคิดที่สอดคล้องในเน้ือหาเดียวกัน (JBI, 2013) กล่าวว่า การทบทวน
วรรณกรรมอย่ างเป็นระบบ (Systematic Review : SR) หมายถึงการศึกษาค้นคว้ารวบรวม 
ผลงานวิจยัที่ไดม้าตรฐาน โดยผ่านกระบวนการประเมินค่าคุณภาพงานวิจยั และคดัเลือกผลงานวิจัย 
ที่ได้มาตรฐาน มาวิเคราะห์และสังเคราะห์ขอ้มูลจากผลงานวิจยัอย่างเป็นระบบน ามาสรุปเป็นองค์
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ความรู้ที่ทนัสมยัและน่าเช่ือถือเพื่อน ามาอา้งอิงประกอบการตดัสันใจในการด าเนินการเก่ียวเน่ือง
กนัต่อไป  

  

2.6 แนวคิดและทฤษฎเีกีย่วกับความจงรักภักดี 
 
ภาณุ ลิมมานนท ์(2548) ให้ความหมายของค าว่า ความภกัดี คือ การกลบัมาซ้ือสินคา้หรือ

บริการที่ตนเองช่ืนชอบ โดยกลยุทธ์ทางการตลาดต่าง ๆ ที่น ามาใชเ้พื่อโนม้นา้วการซ้ือสินคา้นั้น ไม่
สามารถส่งผลให้เกิดการเปล่ียนแปลงพฤติกรรมได ้ 

 
Chaudhuri and Holbrook (2001, p. 81; Florence, 2001, p. 76; Gomez, Arranz, & Cillan, 

2006, p. 388) ได้ท าการศึกษาเก่ียวกับความภกัดีต่อตราสินคา้ สามารถสรุปได้ว่าความภกัดีต่อตรา
สินคา้ มี 2 ลกัษณะ คือ ความภกัดีต่อตราสินคา้ใน ดา้นทศันคติ (Attitudinal Loyalty) และความภกัดี
ต่อตราสินคา้ในดา้นพฤติกรรม (Behavioral Loyalty)  

 
Oliver (1999) ได้ให้ความหมายของความจงรักภักดีว่า ความจงรักภกัดีต่อตราสินค้าคือ

ความพึงพอใจของผูบ้ริโภคที่มีต่อสินคา้และบริการ และผูบ้ริโภคมีความรู้สึกผูกพนัอย่างลึกซ้ึงต่อ
ตราสินค้าและบริการนั้น ๆ จึงเป็นสาเหตุให้เกิดพฤติกรรมการซ้ือช้า ซ่ึงนักวิจัยหลายท่านได้
ท าการศึกษา เก่ียวกบัความภกัดีต่อตราสินคา้ และสรุปไดว้่าความภกัดีต่อตราสินคา้มี 2 ลกัษณะคือ 
ความภกัดีต่อ ตราสินคา้ในด้านทศันคติ (Attitudinal Loyalty) และความภกัดีต่อตราสินคา้ในด้าน
พฤติกรรม (Behavioral Loyalty)  

 
ความภกัดีต่อตราสินคา้ (Brand Loyalty) ตามแนวคิดของ Oliver (1999, pp. 35-36) ไดแ้บ่ง

ออกเป็น 4 ขั้นดงัต่อไปน้ี  
1)  ขั้นการรับรู้ (Cognitive Loyalty) เป็นระยะที่ผูบ้ริโภครับรู้ขอ้มูลข่าวสารเก่ียวกับ 

ผลิตภณัฑ์หรือตราสินคา้มีความรู้ในตราสินคา้มีขอ้มูลหรือความเขา้ใจเก่ียวกับคุณสมบตัิลกัษณะ
หรือ ผลประโยชน์ของตราสินคา้  

2)  ขั้นความรู้สึก (Affective Loyalty) เป็นขั้นที่ผู ้บริโภครู้สึกชอบหรือไม่ชอบใน
ตราสินคา้  

3)  ขั้นความตั้งใจที่จะซ้ือสินคา้ (Cognitive Loyalty) เป็นขั้นแสดงถึงการกระท าของ
ผูบ้ริโภคที่มีต่อตราสินคา้เช่นมีความตั้งใจที่จะซ้ือสินคา้หรือมีการทดลองซ้ือเป็นตน้  
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4)  ขั้นการแสดงพฤติกรรม  (Action Loyalty) เป็นขั้นสุดท้ายที่ผู ้บริโภคแสดง
พฤติกรรมความ ตั้งใจในการกลบัไปซ้ือสินคา้ดงักล่าวอีกครั้ งหรือพฤติกรรมซ้ือซ ้า 

 
การวดัระดับความภกัดีในแต่ละมิติ จ าเป็นต้องก าหนดขอบเขตตามระดับของทศันคติต่อ

ลูกคา้ ที่มีความเขา้ใจต่อสินคา้และบริการนั้น ๆ โดยการประเมินระดบัของทศันคติจะประกอบไป
ด้วย 3 ขั้นตอน ซ่ึงเช่ือมโยงไปยงัการประเมินระดับความภกัดีอย่างลึกซ้ึงได้ดว้ยปัจจยั 3 ขั้นตอน 
กล่าวคือ การซาบซ้ึงพึงพอใจกับตราสินค้าหรือผลิตภัณฑ์นั้นหมายถึง ความเช่ือต่อตราสินค้า 
(Beliefs) ความ พอใจกบัตราสินคา้หรือผลิตภณัฑ ์โดยหมายถึง ทศันคติ (Attitude) และความตั้งใจ
แน่วแน่ที่จะซ้ือทุก อย่างซ่ึงเก่ียวข้องกับตราสินค้าหรือผลิตภัณฑ์ โดยหมายถึงพฤติกรรม 
(Conation) เพราะฉะนั้น จะ สามารถพิจารณาได้จากความภักดีเชิงทัศนคติจาก 4 มิติ นั่นก็คือ  
1) เขา้ใจ 2) รู้สึก 3) พฤติกรรม และ 4) ปฏิบตัิ ดงัน้ี  

1)  ความเขา้ใจ (Cognitive) หมายความว่า ลูกคา้เขา้ใอย่างลึกซ้ึงถึงขอ้จ ากดัให้บริการ
ธุรกิจใน ระดับที่ไม่ลึกซ้ึง โดยวิเคราะห์จากการที่ลูกคา้เขา้ใจว่าธุรกิจที่ได้ใช้บริการอยู่อย่างเป็น
ประจ านั้น มี บริการที่ดีกว่า มีคุณประดชน์ที่มากกว่า และมีบริการที่ครบวงจรส าหรับตอบสนองต่อ
ลูกคา้ได ้มากกว่าที่อ่ืน ๆ  

2)  ความรู้สึก (Affective) หมายความว่า การรู้สึกชอบต่อธุรกิจแห่งใดแห่งหน่ึง ซ่ึง
พิจารณา จากความชอบที่เ กิดข้ึน ความถูกใจเมื่อมาใช้บริการ และการบริการของธุรกิจ ที่มี
ความส าคญัต่อ ลูกคา้  

3)  พฤติกรรม (Conation) หมายความว่า แรงจูงใจลึกซ้ึง ในการที่จะซ้ือซ ้ า โดยเป็น
การปฏิบตัิ ในแง่บวก พิจารณาจากความตั้งใจในการเลือกใช้บริการธุรกิจแห่งใดแห่งหน่ึงต่อไป 
โดยลูกคา้จะร่วม กิจกรรมที่ธุรกิจจะจัดข้ึนครั้ งต่อไป และการที่ลูกค้าไม่เปล่ียนใจไปใช้บริการ 
ที่อ่ืน ๆ  

4)  การกระท า (Action) หมายความว่า ขั้นสุดท้ายของความภกัดีเชิงทัศนคติของ
ลูกค้าต่อธุรกิจ โดยจะเกิดความตั้งใจซ้ือร่วมกันกับการจูงใจที่สร้างข้ึน ในการเตรียมพร้อมจะ
แสดงออก ซ่ึงความปรารถนาจะเอาชนะอุปสรรคและความประพฤติที่แข็งแกร่งมาก โดยพิจารณา
จากการกระท าที่ลูกค้าใช้ บริการจากธุรกิจแห่งน้ีโดยไม่ใช้จากรายอ่ืน ลูกค้าจะใช้บริการอย่าง
สม ่าเสมอเป็นประจ าและตลอดไปอีกนาน (Oliver, 1999) 
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การแบ่งกลุ่มของลูกค้าตามระดับความจงรักภักดี  โดย Werner and Kumar (2006) ได้
เสนอการแบ่งกลุ่มลูกคา้ โดยใช้ระยะเวลาการเป็นลูกคา้  รวมไปถึงความสามารถของการท าก าไร
เป็นเกณฑ ์ไวด้งัน้ี  

 
กลุ่มที่ 1 ลูกคา้คนแปลกหน้า (Strangers) (ลูกคา้ที่มีก าไรต ่าและซ้ือบริการหรือสินค้าจาก

เรา ในระยะส้ัน) ซ่ึงเป็นลูกคา้กลุ่มที่ไม่มีความภกัดีและไม่ไดส้ร้างก าไรให้บริษทั สินคา้หรือบริการ
ที่เรา สนองตอบความตอ้งการไดน้อ้ยมาก ดงันั้น จะมีโอกาสสร้างก าไรจากลูกคา้กลุ่มน้ีนอ้ย จึงตอ้ง
ระบุตวั ลูกคา้กลุ่มน้ีให้ได้ตั้งแต่เน่ิน ๆ และควรเล่ียงการลงทุนใด ๆ  ก็ตามเพื่อสร้างความสัมพนัธ์ 
เราควรจะ แสวงหาก าไรในการซ้ือขายแต่ละครั้ งกับลูกค้ากลุ่มน้ี เพราะการซ้ือในแต่ละครั้ งนั้น
อาจจะเป็นครั้ ง สุดทา้ยก็ได ้ 

 
กลุ่มที่ 2 ลูกคา้ที่พร้อมจะเปล่ียนไปไดทุ้กเมื่อ (ลูกคา้ที่มีก าไรสูงและซ้ือสินคา้หรือบริการ

จาก เราในระยะส้ัน) ลูกคา้กลุ่มน้ีเอาแน่เอานอนไม่ได้ แต่สามารถสร้างก าไรให้เราไดม้าก และจะ
ไม่ค่อย แสดงความภกัดีในทางพฤติกรรม กลุ่มลูกคา้กลุ่มน้ีพร้อมจะเปล่ียนไปได้ทุกเมื่อมีอยู่เป็น
จ านวนมาก ลูกคา้กลุ่มน้ีจะซ้ือจ านวนมากในระยะเวลานั้น ๆ จากนั้นก็เปล่ียนไปซ้ือจากคู่แข่งราย
อ่ืน พวกเขาจะ เล่ียงการสร้างความสัมพนัธ์ระยะยาวกับบริษทัใดบริษทัหน่ึง แต่พร้อมจะเปล่ียน
เมื่อไหร่ก็ตามที่ได ้ขอ้เสนอที่ดีกว่า  

 
ความผิดพลาดส าคญัในการบริหารคือการที่ลงทุนกบัลูกคา้กลุ่มน้ีต่อไป แมว้่าพวกเขาจะ

เลิก ซ้ือสินคา้จากเราเพราะหวงัว่าจะกลบัมาซ้ือใหม่อีกครั้ งในอนาคต ความพยายามในการรักษา
กลุ่ม ลูกคา้น้ีไวไ้ม่มีประโยชน์อะไร โดยการศึกษาพบว่าการพยายามเปล่ียนลูกคา้ที่พร้อมจะซ้ือ
สินคา้จาก คนอ่ืนทุกเมื่อเพื่อให้เป็นลูกคา้ที่ภกัดีนั้นมกัจะไม่ประสบความส าเร็จ  

 
เพราะฉะนั้นเราจึงควรเก็บเก่ียวผลประโยชน์จากกลุ่มลูกค้ากลุ่มน้ีทันทีที่พวกเขานั้น 

เปล่ียนไปซ้ือสินค้าจากบริษัทอ่ืน โดยการอาศัยกลยุทธ์มุ่งเน้นการขายระยะส้ัน เช่น การจัด
โปรโมชั่น ส่งเสริมการขายสินคา้รายการอ่ืนที่คาดว่าลูกค้านั้นมีความจ าเป็นต้องใช้ โดยเน้นการ
ผลกัดันให้มีการ ซ้ือจ านวนมาก ๆ และได้ส่วนลดพิเศษ โดยจะต้องระวงัไม่ให้ส่งผลกระทบต่อ
ลูกคา้ซ่ึงความจงรักภกัดี กบัเราว่าเหมือนไม่ไดร้ับความเป็นธรรมดว้ย  
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กลุ่มที่ 3 เพื่อนแท้ True Friends (ลูกค้าที่มีก าไรสูงและซ้ือสินค้าหรือบริการเป็นระยะ 
เวลานาน) ลูกคา้กลุ่มน้ีมีความภกัดีและสร้างก าไรให้บริษทั เรียกว่า เพื่อนแท้ ลูกคา้กลุ่มน้ีจะซ้ือ
สินคา้ จากเราอย่างสม ่าเสมอ (แต่ไม่ได้ซ้ือในจ านวนมากเกินไปในแต่ละครั้ ง) และระยะเวลานาน 
โดยทัว่ไป ลูกคา้กลุ่มน้ีพอใจในส่ิงที่เราเสนอให้ในปัจจุบนั สามารถเห็นไดจ้ากความภกัดีของพวก
เขา กลุ่มลูกคา้ กลุ่มน้ีเต็มใจที่จะเขา้ร่วมกบักิจกรรมต่าง ๆ ของบริษทั เราจึงควรที่จะดูแลและใส่ใจ
กบัความสัมพนัธ์ ของลูกคา้กลุ่มน้ี เพราะพวกเขามีโอกาสสร้างก าไรในระยะยาวให้เรามากที่สุด 

 
แต่อย่างไรก็ตาม ไม่ได้แปลว่าเราต้องติดต่อเสนอการส่งเสริมการขายให้ลูกคา้กลุ่มน้ีอยู่ 

ตลอดเวลา แต่ว่าควรหาวิธีใหม่ ๆ เพื่อปลูกฝังและให้รางวลัในความภกัดีของพวกเขาที่เป็นเพื่อนแท้ 
เพราะจะช่วยเพิ่มการท าก าไรจากลูกคา้เหล่าน้ี เปล่ียนให้พวกเขาเป็นลูกคา้ที่ยึดมัน่ในบริษทั อย่าง
แทจ้ริง  

 
กลุ่มที่ 4 ลูกคา้ที่เกาะติดบริษทั Barnacles (ลูกคา้ที่มีก าไรต ่า และซ้ือสินค้าจากเราเป็น 

เวลานาน) ลูกค้ากลุ่มน้ีเปรียบเสมือนเพรียง (Barnacles) ที่เกาะติดอยู่ใต้ท้องเรือ ซ่ึงเป็นตัวถ่วง 
น ้ าหนักของเรือ ถ้าหากเราจัดการกลุ่มลูกค้ากลุ่มน้ีได้ไม่ดีเพียงพอ อาจจะท าให้เราต้องสูญเสีย 
ทรัพยากรในปริมาณมากโดยเปล่าประโยชน์ ปริมาณและจ านวนการซ้ือของกลุ่มน้ีนั้นอาจจะไม่
คุม้ค่า กับการลงทุนที่เกิดจากการส่งเสริมการขายและการรักษาความสัมพนัธ์กับพวกเขา แต่เรา
สามารถ บริหารลูกคา้กลุ่มน้ีไดอ้ย่างเหมาะสมและเปล่ียนให้เป็นลูกคา้ในกลุ่ม True Friends ได ้ซ่ึง
จะ กลายเป็นลูกคา้ที่สร้างก าไรในอนาคต ส่วนของพฤติกรรมและทศันคติของความภกัดีในมุมมอง
ทางการตลาด ทางดา้นความภกัดี ทางดา้นอารมณ์ มีความหมายดงัต่อไปน้ี  

 
1)  ความภกัดีทางดา้นอารมณ์คือ การที่ผูบ้ริโภคเกิดทศันคติที่ดีและมีความผูกผนักับ

ตราสินคา้ใดๆ ในมุมมองเชิงจิตวิทยา โดยสามารถเกิดไดจ้ากปัจจยั 3 อย่าง ดังน้ี การเขา้ถึงได้ง่าย 
ความเช่ือมัน่ และ การเขา้ไปอยู่กลางใจผูบ้ริโภค  

2)  ความภักดีด้านพฤติกรรม สามารถเห็นและน ามาวดัได้ง่าย โดยวิเคราะห์จาก
พฤติกรรมการซ้ือ การที่ผูบ้ริโภคกลบัมาซ้ือสินคา้จากตราสินคา้เดิมซ ้ าหรือเป็นประจ า ท าให้เกิด
ความภกัดีในตราสินคา้ แต่บางครั้ งผูบ้ริโภคอาจจะซ้ือสินคา้เพราะมีตราสินคา้เดียวให้เลือก บางครั้ ง
จึงอาจจะไม่ไดเ้กิดจาก ความหมายของความภกัดี (Blair, Armstrong, & Murphy, 2003) 
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จากแนวคิดและทฤษฎีที่กล่าวมาขา้งต้น ผูว้ิจยัจึงไดส้รุปแนวคิดด้านความจงรักภกัดีของ
ตราสินคา้ ของ Oliver (1999) โดยเลือกศึกษาการวดัปัจจยัดา้นพฤติกรรม ในแง่ของความตั้งใจซ้ือ 
และการแสดงออกถึงการบอกต่อเร่ืองราวของคลินิกความงามด้านผิวพรรณ ในการวิเคราะห์การ
วิจยัในครั้ งน้ี ทางผูว้ิจยัซ่ึงไดล้ดทอนปัจจยัดา้นทศันคติออก เน่ืองจากผูว้ิจยัมีความสนใจที่จะศึกษา
เฉพาะด้านพฤติกรรมความตั้งใจซ้ือเท่านั้น ซ่ึงในด้านทศันคตินั้นจะเป็นการศึกษาเพิ่มเติมในวิจยั
ครั้ งต่อไป โดยอา้งอิงจากการทบทวนงานวิจัยที่ผ่านมา มีการศึกษาตวัช้ีวดัของความจงรักภกัดีใน
บริบทของธุรกิจคลินิกความงามด้านผิวพรรณ ในด้านของพฤติกรรมเป็นหลกั เช่น งานวิจัยของ  
อัมพล ชูสนุก และคณะ (2559) ที่ได้ศึกษาถึงอิทธิพลของคุณภาพการให้บริการต่อคุณค่าที่รับรู้ 
ความพึงพอใจ และความจงรักภกัดีของ ผูใ้ช้บริการคลินิกเสริมความงามในเขตกรุงเทพมหานคร 
โดยในตวัช้ีวดัของความจงรักภกัดีวดั พูดถึง ในทางบวกเก่ียวกับบริการที่คลินิกเสริมความงาม , 
แนะน าให้เพื่อนหรือญาติมาใชบ้ริการ, ดา้นพยายามที่จะใชบ้ริการจากทุกครั้ งที่ต้องการ, ดา้นตั้งใจ
ที่จะใช้บริการจากคลินิกเสริมความงามอย่างต่อเน่ือง , ด้านใช้บริการจากคลินิกเสริมความงาม
ถึงแมว้่าจะมีการแนะน าบริการใหม่ ๆ ที่เปล่ียนแปลงไป  และงานวิจัยของนัทธมน  นักพาณิชย์ 
(2561)ศึกษาการรับรู้คุณค่าดา้นราคาและคุณภาพการบริการที่ส่งผลต่อความพึงพอใจและความภกัดี
ต่อคลินิกเสริมความงามด้านผิวพรรณของผู ้ใช้บริการในกรุงเทพมหานคร  โดยในตัวช้ีวดัของ 
ความจงรักภกัดีวดั พูดถึง ความตั้งใจใชบ้ริการ, แนะน าคนใกลชิ้ด, ยงัคงใชบ้ริการอย่างต่อเน่ือง 

 

2.7 เอกสารงานวิจัยที่เกี่ยวข้อง 
 

สุรสิทธ์ิ อุดมธนวงศ์ (2561) ได้ศึกษาอิทธิพลของการรับรู้คุณค่าตราสินคา้ผ่านส่ือสังคม
ออนไลน์กลุ่มยานยนต์ ที่มีผลต่อคุณค่าของการแบ่งปันทางอิเล็กทรอนิกส์  และความผูกพนัตรา
สินคา้ของผูบ้ริโภค ผลการศึกษา พบว่า ผูต้อบแบบสอบถามโดยส่วนใหญ่เป็นเพศชาย ก าลงัศึกษา
ชั้นปี ที่ 3 มี รายรับต่อเดือน 6,000-12,000 บาท ในด้านพฤติกรรมการใช้ส่ือสังคมออนไลน์ ส่วน
ใหญ่จะใช้ บริการส่ือสังคมออนไลน์ในช่วงเวลา18.01-24.00 น จากอุปกรณ์สมาร์ทโฟน โดย
จ านวนรวม ระยะเวลาต่อวนัในการใช้ส่ือสังคมออนไลน์ มากกว่า 5 ชั่วโมงแต่ไม่เกิน 7 ชั่วโมงต่อ
วนั ซ่ึง กิจกรรมที่ท าจากการใช้ส่ือสังคมออนไลน์ คือ คุยสนทนากับบุคคลที่เป็นสมาชิกร่วมกัน , 
ติดตาม ข่าวสาร และคน้หาขอ้มูล ส่วนสถานที่ในการใชส่ื้อสังคมออนไลน์ในแต่ละวนัจะเป็นบ้าน/
หอพกั และสถานศึกษา จากสมการเชิงโครงสร้างพบว่า การรับรู้คุณค่าตราสินค้าผ่านส่ือสังคม
ออนไลน์ (เฟซบุ๊ก) และภาพลกัษณ์ตราสินคา้มีอิทธิพลต่อความไวว้างใจตราสินคา้, ภาพลกัษณ์ตรา
สินคา้และ ความไวว้างใจตราสินคา้มีอิทธิพลต่อคุณค่าของการแบ่งปันขอ้มูลทางอิเล็กทรอนิกส์ 
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และความผูกพนัตราสินคา้ ซ่ึงสอดคลอ้งกบัขอ้สมมติฐานมีนยัส าคญัทางสถิติที่ระดบั 0.01 ส่วนการ
รับรู้ คุณค่าตราสินค้าผานส่ือสังคมออนไลน์(ไลน์) มีอิทธิพลต่อความไว้วางใจตราสินค้า ซ่ึง
สอดคลอ้ง กบัขอ้สมมติฐาน มีนยัส าคญัทางสถิติที่ระดบั 0.05   

 
Yanu and Fianto (2014) The Influence of Brand Image on Purchase Behaviour Through 

Brand Trust. Market competition is no longer limited to provide functional attributes of the product 
itself but has been associated with a brand that can create a special image for its users, especially 
in the service industry. The purpose of this study is to identify and analyze the influence of brand 
image on purchase behavior as well as identifying and analyzing the mediating role of brand trust 
in the relationship between brand image with purchase behavior. This study was conducted on 386 
students at 13 Islamic private universities in East Java province. The results of the analysis of this 
study which is used Generalized Structured Component Analysis (GSCA) as the research method 
revealed that brand image have a significant role in influencing the purchasing behavior and brand 
trust also turned out to have a mediating role, although not fully in the relationship between brand 
image with purchase behavior. 
 

Lien, Wen, Huang, and Wu (2015) Online hotel booking: The effects of brand image, 
price, trust and value onpurchase intentions. Leisure travelers increasingly prefer to book hotel 
online when considering the convenience and cost/time saving. This research examines the direct 
and mediating effects of brand image, perceived price,trust, perceived value on consumers' booking 
intentions and compares the gender differences in onlinehotel booking. The outcomes confirm most 
of the direct and indirect path effects and are consistent withfindings from previous studies. 
Consumers in Taiwan tend to believe the hotel price is affordable, thehotel brand is attractive, the 
hotel is trustworthy, the hotel will offer good value for the price and thelikelihood of their booking 
intentions is high. Brand image, perceived price, and perceived value are thethree critical 
determinants directly influencing purchase intentions. However, the impact of trust onpurchase 
intentions is not significant. The differences between males and females on purchase intentionsare 
not significant as well. Managerial implications of these results are discussed. 
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วรมน บุญศาสตร์ และบุหงา ชัยสุวรรณ (2561) ท าการศึกษาความรับผิดชอบต่อสังคม
ขององค์กร : การรับรู้คุณภาพการบริการ ภาพลกัษณ์องค์กร ความไวว้างใจและพฤติกรรมของ
ผูบ้ริโภคเจนเนอเรชัน่ ซี กลุ่มตวัอย่างเป็นผูบ้ริโภคเจนเนอเรชัน่ ซี ช่วงอายุ 18–44 ปี จ านวน 400 
คน เคร่ืองมือที่ใชใ้นการวิจยั คือ แบบสอบถามออนไลน์วิเคราะห์ขอ้มูลดว้ยโปรแกรมคอมพิวเตอร์
ส าเร็จรูป SPSS ส าหรับวิเคราะห์ค่าร้อยละ ค่าเฉล่ีย ส่วนเบี่ยงเบนมาตรฐาน และค่าสัมประสิท ธ์ิ
สหสัมพนัธ์ ผลการวิจัยเบื้องต้นพบว่า กลุ่มผูบ้ริโภคเจนเนอเรชั่น ซี ในประเทศไทย มีทศันคติต่อ
รูปแบบความรับผิดชอบต่อสังคมขององค์กรในภาพรวมอยู่ในระดบัมาก โดยการรับรู้คุณภาพการ
บริการ ภาพลกัษณ์องค์กร และความไวว้างใจมีความสัมพนัธ์กับพฤติกรรมความตั้งใจซ้ือและการ
บอกต่อทั้งน้ี รูปแบบความรับผิดชอบต่อสังคมขององค์กรทั้ง 4 รูปแบบเป็นตวัแปรที่เป็นปัจจัย
พยากรณ์ต่อการรับรู้และพฤติกรรมของผูบ้ริโภค เจนเนอเรชัน่ ซี 

 
นิสา จันทร์หอม, มาเรียม  นะมิ, และอัมพล ชูสนุก (2558) ท าการศึกษาอิทธิพลของ

คุณภาพการให้บริการหลงัการขายต่อความไวเ้น้ือเช่ือใจ ความพึงพอใจ และความจงรักภกัดีของ
ลูกคา้ธุรกิจน าเขา้เคร่ืองมือแพทย ์ ผูว้ิจัยใช้ระเบียบวิธีการศึกษาวิจัยเชิงปริมาณ เป็นการวิจัยเชิง
ประจกัษโ์ดยใชแ้บบสอบถามเป็นเคร่ืองมือในการเก็บรวบรวมขอ้มูลจากลูกคา้ 450 คน ใชส้ถิติใน
การวิเคราะห์ขอ้มูลที่ประกอบด้วย การแจกแจงความถ่ีการหาค่าร้อยละ การหาค่าเฉล่ีย การหาค่า
ส่วนเบี่ยงเบนมาตรฐาน และการวิเคราะห์โมเดลสมการโครงสร้างผลการวิจยัพบว่า โมเดลมีความ
สอดคล้องกับข้อมูลเชิงประจักษ์อยู่ในเกณฑ์ดี นอกจากน้ีผลการวิจัยย ังพบว่า 1) คุณภาพ 
การให้บริการหลงัการขายในมิติส่ิงที่สัมผสัได้มีอิทธิพลทางบวกต่อความไวเ้น้ือเช่ือใจของลูกคา้  
2) คุณภาพการให้บริการหลงัการขายในมิติความเช่ือถือ และไวว้างใจมีอิทธิพลบวกต่อความไวเ้น้ือ
เช่ือใจของลูกคา้ 3) คุณภาพการให้บริการในมิติความรวดเร็วในการตอบสนองมีอิทธิทางบวกต่อ
ความไวเ้น้ือเช่ือใจของลูกค้า 4) คุณภาพการให้บริการหลังการขายในมิติการเอาใจใส่ลูกค้าเป็น
รายบุคคลมีอิทธิพลทางบวกต่อความไวเ้น้ือเช่ือใจของลูกคา้ 5) คุณภาพการให้บริการหลงัการขาย
ในมิติการรับประกันมีอิทธิพลทางบวกต่อความพึงพอใจของลูกค้า 6) คุณภาพการให้บริการ 
หลงัการขายในมิติการเอาใจใส่ลูกคา้เป็นรายบุคคลมีอิทธิพลทางบวกต่อความพึงพอใจของลูกคา้  
7) ความไวเ้น้ือเช่ือใจมีอิทธิพลทางบวกต่อความพึงพอใจของลูกคา้ 8) ความไวเ้น้ือเช่ือใจของลูกคา้
มีอิทธิพลทางบวกต่อความจงรักภกัดีของลูกคา้ และ 9) ความพึงพอใจของลูกคา้มีอิทธิพลทางบวก
ต่อความจงรักภกัดีของลูกคา้ 
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นันทนาฏ อุพงค์ (2564) ศึกษาเร่ือง การจัดการลูกคา้สัมพนัธ์ทางอิเล็กทรอนิกส์ที่ส่งผล
ต่อความภักดีผ่านบทบาทเช่ือมโยงของคุณภาพความสัมพนัธ์และประสบการณ์ลูกค้าในธุรกิจ
ธนาคารพาณิชย ์ โดยการวิเคราะห์อิทธิพลและความเช่ือมโยงด้วยสมการโครงสร้าง พบว่าการ
จดัการลกูคา้สัมพนัธ์ทางอิเล็กทรอนิกส์มีอิทธิพล ทางตรงต่อคุณภาพความสัมพนัธ์และการจัดการ
ลูกคา้สัมพนัธ์ทางอิเล็กทรอนิกส์มีอิทธิพลตรงต่อประสบการณ์ลูกคา้มากที่สุด รองลงมาคือ และ
คุณภาพความสัมพันธ์มีอิทธิพลทางตรงต่อความภักดีของลูกค้า  เมื่อลูกค้าใช้บริการและ
ติดต่อส่ือสารผ่านช่องทางอิเล็กทรอนิกส์เกิดความพึงพอใจ ได้แก่ ลูกคา้ได้รับบริการตรงตามที่
เลือกใชใ้ชเ้น่ืองจากเป็นช่องทางที่ดีที่สุด ไดร้ับบริการตามความคาดหวงั อีกทั้งมีความสุขในที่ไดใ้ช้
บริการและเกิดความไวว้างใจในความถูกต้อง การเก็บขอ้มูลที่เป็นความลบัและความเที่ยงตรงของ
บริการ ส่งผลต่อความภกัดีทั้งดา้นทศันคติและดา้นพฤติกรรมของผูใ้ชบ้ริการ  
 

ปทิตตา ภูวฒันศิลป์ และวสุธิดา นุริตมนต ์(2560) ศึกษาเร่ือง การตลาดเชิงประสบการณ์
และคุณภาพความสัมพนัธ์ที่มีอิทธิพลต่อความภกัดีของลูกคา้เบเกอร่ีร้าน เอสแอนด์พี เพื่อศึกษา
การตลาดเชิงประสบการณ์และคุณภาพความสัมพนัธ์ที่มีอิทธิพลต่อความภกัดีของลูกคา้เบเกอร่ีร้าน 
เอสแอนด์ พี ในเขตกรุงเทพมหานครและปริมณฑล โดยใชแ้บบสอบถามเป็นเคร่ืองมือในการเก็บ
รวบรวมขอ้มูล กลุ่มตวัอย่างคือ ลูกคา้ที่ซ้ือเบเกอร่ีร้านเอสแอนด์ พี ในเขตกรุงเทพมหานครและ
ปริมณฑล จ านวน 385 คนการสุ่มตวัอย่างแบบแบบใช้ความน่าจะเป็น (Probability Sampling) โดย
การสุ่มแบบหลายขั้นตอน (Multi – Stage Random Sampling) ส าหรับสถิติที่ใช้ในการวิเคราะห์
ข้อมูลคือ สถิติเชิงพรรณนา (Descriptive Statistics) ได้แก่ ค่าร้อยละ ค่าเฉล่ีย ส่วนเบี่ยงเบน
มาตรฐาน และท าการทดสอบสมมติฐานโดยการวิเคราะห์ความถดถอยพหุคูณ (Multiple 
Regression Analysis: MRA) ซ่ึงผลการศึกษา พบว่า การตลาดเชิงประสบการณ์ประกอบด้วย 
ประสบการณ์ทางความรู้สึกประสบการณ์ทางการกระท า และประสบการณ์ทางการเช่ือมโยง มี
อิทธิพลต่อความภักดีของลูกค้าเบเกอร่ีอย่างมีนัยส าคัญทางสถิติที่ระดับ 0.01 ส่วนคุณภาพ
ความสัมพนัธ์ ประกอบดว้ย ความพึงพอใจ ความไวว้างใจและความผูกพนั มีความอิทธิพลต่อความ
ภกัดีของลูกคา้เบเกอร่ี อย่างมีนยัส าคญัทางสถิติที่ระดบั 0.01ส าหรับผลการศึกษาที่ไดค้รั้ งน้ีสามารถ
น าไปใชเ้ป็นแนวทางในการพฒันาและก าหนดแนวทางการด าเนินงานทางการตลาดเพื่อตอบสนอง
ความตอ้งการของลูกคา้เบเกอร่ี 

 
จิราภรณ์ พินิจวิชา และคณะ (2559) ศึกษาเร่ือง คุณภาพความสัมพันธ์ที่มีต่อแบรนด์ 

ความพึงพอใจ และความภกัดี: การศึกษาเปรียบเทียบระหว่างผูใ้ชบ้ริการสายการบินไทย บางกอก
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แอร์เวยส์ แอร์เอเชีย และนกแอร์ โดยมีวตัถุประสงค์เพื่อเปรียบเทียบคุณภาพความสัมพันธ์ของ
ผูใ้ชบ้ริการที่มีต่อการบินไทย บางกอกแอร์เวยส์ นกแอร์ และแอร์เอเชีย นอกจากน้ียงัมุ่งเปรียบเทียบ
ความพึงพอใจและความภกัดีของลูกคา้ที่มีต่อสายการบินทั้ง 4 สายการบินอีกด้วย ผลจากการวิจยั
พบว่าการบินไทยมีคุณภาพความสัมพนัธ์โดยรวมสูงกว่าทุกสายการบินอย่างมีนยัส าคญั ในขณะที่
บางกอกแอร์เวยส์ซ่ึงเป็นสายการบินที่มีบริการเต็มรูปแบบกลบัมีค่าเฉล่ียคุณภาพความสัมพนัธ์ไม่
ต่างจากนกแอร์ซ่ึงเป็นสายการบินตน้ทุนต ่า ส่วนสายการบินแอร์เอเชียนั้นมีค่าเฉล่ียต ่ากว่าทุกสาย
การบินอย่างมีนัยส าคญั ส าหรับความพึงพอใจและความภกัดีนั้นสายการบินที่เป็นสายการบินเต็ม
รูปแบบมีค่าเฉล่ียที่สูงกว่าสายการบินที่เป็นสายการบินตน้ทุนต ่าอย่างมีนยัส าคญั 

 
อมรรัตน์ แยม้รส (2561) ความสัมพันธ์ของคุณภาพบริการ คุณค่าตราสินค้า ต่อความ

จงรักภกัดีเชิงทศันคติและเชิงพฤติกรรมของผูใ้ชบ้ริการ โรงพยาบาลเอกชนที่ไม่ไดมุ้่งแสวงหาก าไร
ในเขตกรุงเทพมหานคร  โดยใช้แบบสอบถามที่ผ่านการตรวจสอบความเที่ยงเชิงเน้ือหาเป็น
เคร่ืองมือในการเก็บรวบรวมขอ้มูลจากกลุ่มตวัอย่างที่เป็นผูใ้ชบ้ริการมากกว่า 1 ครั้ งในโรงพยาบาล
เอกชนที่ไม่ได้มุ่งแสวงหาก าไรในเขตกรุงเทพมหานครจ านวน 5 แห่ง เลือกกลุ่มตวัอย่าง โดยวิธี
จัดสรรโควตาทั้งหมด 400 ตวัอย่าง การวิเคราะห์ขอ้มูลใช้วิธีวิเคราะห์องค์ประกอบเชิงยืนยนั และ
การตรวจสอบความสอดคลอ้งของแบบจ าลองความจงรักภกัดีเชิงทศันคติและเชิงพฤติกรรม ด้วย
การวิเคราะห์การถดถอยเชิงพหุคูณ และการวิเคราะห์อิทธิพลโดยใช้แบบจ าลองความสัมพนัธ์
โครงสร้างเชิงเส้น ผลการศึกษาพบว่ารูปแบบความสัมพันธ์เชิงสาเหตุของความจงรักภักดีที่
ประกอบดว้ยตวัแปร 3 ตวัคือความจงรักภกัดี คุณภาพบริการ และคุณค่าตราสินคา้ มีความสัมพนัธ์
เชิงบวกต่อกัน ผลของการวิเคราะห์อิทธิพลพบว่าคุณภาพบริการมีอิทธิพลทางตรงต่อคุณค่าตรา
สินคา้และมีอิทธิพลทางออ้มต่อความจงรักภกัดีเชิงทศันคติและเชิงพฤติกรรมโดยส่งผ่านคุณค่าตรา
สินคา้ จากผลการวิจัยสะท้อนให้เห็นว่าการสร้างความจงรักภกัดีให้เกิดข้ึนกับผูใ้ช้บริการ (ผูป่้วย) 
ทั้งในเชิงทศันคติและพฤติกรรมควรตอ้งมีรากฐานมาจากการพฒันาคุณภาพการบริการ  
 

Alhaddad (2015) Perceived Quality, Brand Image and Brand Trust as Determinants of 
Brand Loyalty. While the importance of brand loyalty has been recognized in marketing literature 
for at least three decades, the development of a brand loyalty model had been addressed as an 
important issue. The purpose of our study was to develop a brand loyalty model. In addition, the 
interrelationships of perceived quality, brand image and brand trust in building brand loyalty are 
investigated empirically. The model is tested by structural equations modeling and the sample is 
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473 students from the higher institute of business administration (HIBA), the finding show that 
perceived quality has a significant influence on both brand image and brand loyalty, on other hand, 
the rest of relationship between brand loyalty dimensions and brand loyalty is confirmed. The study 
finding can be used by Sport-wear market in creating brand loyalty by using some strategies which 
can lead to the brand loyalty. 

 
Greve (2014) The moderating effect of customer engagement on the brand image – brand 

loyalty relationship. Customer engagement is one of todays key research issues and can be defined 
as first, a psychological process of the customer that  leas  to  the  formation  of  loyalty.  Second,  
a  customer’s  behavioral  manifestation  towards  a  brand  or  a  firm,  beyond  purchase,  resulting  
from  motivational  drivers  and  third,  a  psychological  state  that  is  characterized  by  a  degree  
of  vigor,  dedication,  absorption,  and  interaction.  Customer  engagement  can  take  place  in  an  
offline  or  online  environment  whereas  online  customer  engagement  has  gained  increasing  
attention  due  to  the  rise  of  social  networking  sites.  Especially  social  networking  sites,  
namely  facebook  give  companies  the  chance  to  engage  their  customers  and  potential  
customers  to  greater  interaction.  As  empirical  studies  of  customer  engagement  behaviour  on  
social  networking  sites  are  still  scarce,  the  contributions of this study are as follows: First, a 
conceptual model for the measurement of antecedents and consequences of customer engagement 
is introduced. Second, a set of measures to capture the antecedents, level of customer engagement 
and consequences  is  developed.  Third,  the  moderating  effect  of  customer  engagement  on  the  
brand  image  –  brand  loyalty  relationship is tested. The  model  has  been  empirically  tested  by  
collecting  data  on  a  facebook  fan  page  of  our  students.  First,  a  survey  has  been  distributed  
to  collect  data  about  antecedents  of  customer  engagement,  second,  by  conducting  an  
experiment  on  the  fanpage,  engagement behaviour has been monitored to avoid single source 
bias within the data. To estimate the main effects as well es testing the hypotheses, partial least 
squares was used. The study provides insights in two aspects: First, a model for explaining customer 
engagement behavior on a Facebook fan page is derived. Second, the analysis shows a significant 
moderating impact of customer engagement on the brand image – brand loyalty relationship. Thus, 
the results can give managers insights, how engagement behavior leverages loyalty and therefore 
might have a measurable economic benefit for companies engaging on a social networking site.  
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นทัธมน นกัพาณิชย ์(2561) ศึกษาการรับรู้คุณค่าดา้นราคาและคุณภาพการบริการที่ ส่งผล
ต่อความพึงพอใจและความภักดีต่อคลินิกเสริมความงามด้านผิวพรรณของผู ้ใช้บริการใน
กรุง เทพมหานคร ประชากร เป็นผู ้มาใช้บริการคลินิกเสริมความงามด้านผิวพรรณใน
กรุงเทพมหานคร ตวัอย่างไดจ้ากการสุ่มแบบสะดวกจ านวน 190 คนเคร่ืองมือที่ใชใ้นการศึกษาคือ
แบบสอบถามที่มีค่า ความเช่ือถือไดเ้ท่ากบั .826 – .959 สถิติที่ใชใ้นการวิเคราะห์ขอ้มูลคือสถิติเชิง
พรรณนาไดแ้ก่ ค่าความถี ่ ค่าร้อยละค่าเฉล่ียส่วนเบี่ยงเบนมาตรฐานและใช้การวิเคราะห์ถดถอยเชิง
พหุในการ ทดสอบสมมติฐานที่ระดับนัยส าคัญ .05 ผลวิจัยพบว่าการรับรู้คุณค่าด้านราคา 1) มี
อิทธิพลทางบวกต่อความพึงพอใจต่อคลินิกเสริมความงามด้านผิวพรรณของผู ้ใช้บริการใน
กรุงเทพมหานคร 2) คุณภาพการบริการมีอิทธิพลทางบวกต่อความพึงพอใจต่อคลินิกเสริมความงาม
ด้านผิวพรรณของผูใ้ช้บริการในกรุงเทพมหานคร 3) ความพึงพอใจลูกค้ามีอิทธิพลทางบวกต่อ
ความภกัดีต่อคลินิก เสริมความงามดา้นผิวพรรณของ ผูใ้ชบ้ริการในกรุงเทพมหานคร 

 
เกษกนก ศศิบวรยศ (2556) ศึกษาการรับรู้คุณภาพการให้บริการและคุณค่าที่รับรู้ส่งผลต่อ

ความภักดีของผู ้มาใช้บริการคลินิกผิวหนังและความงามของประชาชนในเขตจังหวัดชลบุรี 
การศึกษาฉบบัน้ีมีวัตถุประสงค์เพื่อ 1) ส ารวจการรับรู้คุณภาพการให้บริการคลินิกผิวหนังและ
ความงาม ของประชาชน ในเขตจงัหวดัชลบุรี 2) ส ารวจคุณค่าที่รับรู้จากการให้บริการคลินิกผิวหนัง
และความงามของประชาชน ในเขตจังหวดัชลบุรี 3) ส ารวจความภกัดีของผู ้มาใช้บริการคลินิก
ผิวหนังและความงามของประชาชน ในเขตจังหวดัชลบุรีและ 4) วิเคราะห์การรับรู้คุณภาพการ
ให้บริการและคุณค่าที่รับรู้ส่งผลต่อความภักดีของผูม้าใช้บริการคลินิกผิวหนังและความงามของ
ประชาชนในเขตจงัหวดัชลบุรีประชากรที่ใชใ้นการศึกษา คือผูม้าใชบ้ริการ คลินิกผิวหนงัและความ
งามในเขตจงัหวดัชลบุรี โดยใชว้ิธีการสุ่มตวัอย่างแบบสะดวกจ านวน 400 คน ซ่ึงแบ่งตวัอย่างเป็น 
10 กลุ่ม จ าแนกตามรายช่ือคลินิก เคร่ืองมือที่ใชใ้นการศึกษาคือแบบสอบถามที่มีค่าความเช่ือถือได้
เท่ากบั 0.948 สถิติที่ใชใ้นการวิเคราะห์ขอ้มูลเบื้องตน้คือ สถิติเชิงพรรณนาไดแ้ก่ ค่าร้อยละ ค่าเฉล่ีย 
ส่วนเบี่ยงเบน มาตรฐาน และสถิติเชิงอา้งอิง ที่ใช้ในการทดสอบสมมุติฐานที่ระดบันัยส าคญัที่ 0.5 
คือ การวิเคราะห์สมการถดถอย แบบพหุคูณ ผลการวิเคราะห์พบว่าการรับรู้คุณภาพการให้บริการมี
อิทธิพลต่อความภกัดีของผูม้าใช้บริการ เมื่อพิจารณารายดา้นพบว่า ด้านความมัน่ใจต่อลูกคา้ ด้าน
ความรวดเร็วในการตอบสนอง ดา้นความไวว้างใจและความ น่าเช่ือถือ และดา้นความเป็นรูปธรรม
ของการให้บริการมีอิทธิพลต่อความภกัดี ซ่ึงดา้นความเอาใจใส่ดูแลลูกคา้ไม่มีอิทธิพลต่อความภกัดี 
ส่วนคุณค่าที่รับรู้จากการเขา้รับบริการมีอิทธิพลต่อความภกัดี และพบว่าคุณค่าที่รับรู้จากการเขา้รับ
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บริการ ส่งผลต่อความภกัดีมากกว่าการรับรู้คุณภาพการให้บริการของผูม้าใช้บริการคลินิกผิวหนงั
และความงามในเขตจงัหวดัชลบุรี 

 
ทิวานนัท ์โตนุ่ม (2560) ท าการศึกษาพฤติกรรมการใชบ้ริการสถาบนัเสริมความงามด้าน

ศลัยกรรมจากกลุ่มตวัอย่างคือผูใ้ชบ้ริการสถาบนัเสริมความงาม 400 คนแลว้น าผลที่ไดม้าวิเคราะห์
ด้วยสถิติค่าความถี่ร้อยละค่าเฉล่ียและการวิเคราะห์ความแตกต่างโดยใช้สถิติค่าไคร์สแควร์โดยใช้
โปรแกรมส าเร็จรูป SPSS ในการวิเคราะห์ขอ้มูลทางสถิติ ผลการศึกษาพบว่า ผูต้อบแบบสอบถาม
ส่วนใหญ่ทั้งเพศชายและเพศหญิงมีอายุระหว่าง 26 –30 ปีสถานะภาพโสดระดับการศึกษาสูงสุด
ระดับปริญญาตรีมากที่สุดมีรายได้เฉล่ียต่อเดือน 15 ,001 –20,000 บาทและมีอาชีพเป็นพนักงาน
บริษทัเอกชน พฤติกรรมการใชบ้ริการศลัยกรรมเสริมความงามใบหน้าพบว่าเคยการเขา้รับบริการ
สถาบนัเสริมความงามด้านศลัยกรรม 1 ครั้ งต่อปีเหตุผลในการตดัสินใจท าศลัยกรรมใบหน้าเพื่อ
สร้างความมัน่ใจมากที่สุดมีความต้องการส่วนตวัในการตดัสินใจท าศลัยกรรมทราบแหล่งขอ้มูล
ของสถานที่ศัลยกรรมจากเฟสบุ๊คเลือกสถานที่ในการท าศลัยกรรมจากคลินิกที่มีช่ือเสียงเลือก
สถานที่ในการท าศลัยกรรมจากคุณภาพ/ผลลพัธ์ที่ได้มีความคาดหวงัก่อนการทาศลัยกรรมคือได้
รูปแบบตามที่ต้องการมีค่าใช้จ่ายในการท า ศัลยกรรม10 ,000-20,000 บาทมีระยะเวลาในการ
ตดัสินใจเลือกท าศลัยกรรม 3 เดือนข้ึนไปโดยส่วนของใบหนา้ที่ตอ้งการท ามากที่สุดคือจมูก ผลการ
ทดสอบสมมุติฐานด้านเพศอายุอาชีพรายไดต้่อเดือนที่แตกต่างกันมีผลต่อพฤติกรรมในการตดัใช้
บริการสถาบนัเสริมความงามด้านศลัยกรรมที่แตกต่างกันและพบว่าสถานภาพการศึกษาที่แตกต่าง
กันมีผลต่อพฤติกรรมในการตัดสินใจทาศัลยกรรมบนใบหน้าในสถาบันเสริมความงามด้าน
ศลัยกรรมไม่แตกต่างกนั 
 

อณิษฐา ผลประเสริฐ (2558) ศึกษาปัจจยัที่มีอิทธิพลต่อการตดัสินใจใชบ้ริการคลินิกเสริม
ความงามด้านผิวพรรณของผูบ้ริโภค เพื่อศึกษาปัจจัยลกัษณะทางประชากรศาสตร์ด้านเพศ อายุ 
อาชีพ และรายได้เฉล่ียต่อเดือนที่มีความสัมพนัธ์กับการตดัสินใจใช้บริการคลินิกเสริมความงาม
ด้านผิวพรรณของผู ้บริโภค รวมถึงศึกษาปัจจัยส่วนประสมทางการตลาดธุรกิจบริการ 7 ด้าน 
ประกอบด้วย ปัจจัยด้านผลิตภณัฑ์ (Product) ปัจจัยด้านราคา (Price) ปัจจัยด้านช่องทางการจัด
จ าหน่าย (Place) ปัจจัยด้านการส่งเสริมการตลาด (Promotion) ปัจจัยด้านบุคคล (People) หรือ
พนักงาน (Employee) ปัจจัยด้านกระบวนการ (Process) และปัจจัยด้านส่ิงแวดล้อมทางกายภาพ 
(Physical Evidence) ที่มีผลต่อการตัดสินใจใช้บริการคลินิกเสริมความงามด้านผิวพรรณของ
ผูบ้ริโภค โดยกลุ่มตวัอย่างเป็นกลุ่มคนที่เคยใช้บริการคลินิกเสริมความงามด้านผิวพรรณ โดยใช้
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แบบสอบถามเป็นเคร่ืองมือในการเก็บรวบรวมขอ้มูล และวิเคราะห์ขอ้มูลโดยใช้การประมวลผล
จากโปรแกรมส าเร็จรูป ผลการวิจัยพบว่า ปัจจัยที่มีอิทธิพลต่อการตดัสินใจใช้บริการคลินิกเสริม
ความงามด้านผิวพรรณของผู ้บริโภค โดยเรียงล าดับจากมากไปน้อย คือ ปัจจัยด้านบุคคลหรือ
พนักงาน ปัจจัยด้านช่องทางการจัดจ าหน่าย ปัจจัยด้านผลิตภัณฑ์ ในส่วนของลักษณะทาง
ประชากรศาสตร์ที่แตกต่างกันในด้านเพศ อายุ อาชีพ และรายได้เฉล่ียต่อเดือน ผลการวิจัยพบว่า 
การตดัสินใจใชบ้ริการคลินิกเสริมความงามดา้นผิวพรรณของผูบ้ริโภคโดยรวมไม่แตกต่างกันใน
ระหว่างผู ้ที่มี อายุ อาชีพ และรายได้เฉล่ียต่อเดือนที่แตกต่างกัน ในขณะที่ เพศที่แตกต่างกัน 
ตัดสินใจใช้บริการคลินิกเสริมความงามด้านผิวพรรณแตกต่างกัน โดยเพศหญิง มีค่าเฉล่ียการ
ตดัสินใจซ้ือมากกว่าเพศชาย 

 
พีระยุทธ คุม้ศกัดิ์  (2557) ระดับการตดัสินใจทางการตลาดต่อความตอ้งการท าศลัยกรรม

บนใบหน้าของประชากรในเขตกรุงเทพมหานคร การวิจัยน้ีมีวัตถุประสงค์เพื่อ 1) ศึกษาปัจจัย
ทางด้านประชากรศาสตร์คือ เพศ อายุสถานภาพ อาชีพ และรายได้เฉล่ียต่อเดือน ต่อระดับการ
ตัดสินใจทางการตลาดในการ ท าศัลยกรรมบนใบหน้าของประชากรในเขตกรุงเทพมหานคร  
2) ศึกษาระดับการตดัสินใจทางการตลาดไดแ้ก่ด้านผลิตภณัฑ์ดา้นราคา ด้านการจัดจ าหน่าย และ
ด้านการส่งเสริมการตลาด ที่มีต่อความต้องการท าศัลยกรรมบนใบหน้าของประชากรในเขต
กรุงเทพมหานคร 3) ศึกษาพฤติกรรมของประชากรในเขตกรุงเทพมหานครต่อการท าศลัยกรรมบน
ใบหน้า กลุ่มตวัอย่างจ านวน 400 คน เคร่ืองมือที่ใช้ในการเก็บรวบรวมขอ้มูลเป็นแบบสอบถาม 
สถิติที่ใช้ในการวิเคราะห์ขอ้มูลคือ ความถ่ี ร้อยละ ค่าเฉล่ีย ส่วนเบี่ยงเบนมาตรฐาน และทดสอบ
สมมติฐานโดยสถิติ T-test และ F-test วิเคราะห์ค่าความแปรปรวนทางเดียว (One-Way ANOVA) 
ทดสอบเป็นรายคู่ในกรณีที่มีความแตกต่างกันอย่างมีนยัส าคญัทางสถิติโดยวิธี Scheffe’ ผลการวิจัย
สรุปไดด้งัน้ีผูท้ี่ตอบแบบสอบถาม ส่วนใหญ่เป็นเพศหญิง มีอาย 18-25 ปี เป็นส่วนใหญ่สถานภาพ
โสด อาชีพนักเรียน/นักศึกษา รายได้ เฉล่ียต่อเดือนน้อยกว่าหรือเท่ากับ 10,000 บาท ความคิดเห็น
ของกลุ่มตัวอย่างทางการตลาดทั้ง 4 ด้าน คือ ผลิตภัณฑ์ราคา การจัดจ าหน่าย และการส่งเสรม
การตลาดโดยรวมจดัอยู่ในระดบัมาก กลุ่มตวัอย่างส่วนใหญ่รู้จกัการท าศลัยกรรมจากสถานที่ที่เป็น
ส่ือโฆษณาทางโทรทศัน์วิทยุ,  หนังสือ ต่าง ๆ กลวัการท าศลัยกรรม ถา้มีโอกาสท าศลัยกรรมบน
ใบหน้าจุดที่สนใจท าที่สุดคือจมูก โดยเลือกท ากับโรงพยาบาลเอกชน และคิดว่าอาชีพดารา/
นักแสดงมีการท าศลัยกรรมมากที่สุด ผลการทดสอบสมมติฐาน พบว่า ผู ้ที่มีอายุสถานภาพ อาชีพ 
และรายได้ที่ต่างกันมีระดับการตดัสินใจทางการตลาดต่อความต้องการท าศลัยกรรมบนใบหน้า
แตกต่างกัน แต่ผูท้ี่มีเพศที่ต่างกันมีระดบัการตดัสินใจทาง การตลาดต่อความตอ้งการท าศลัยกรรม
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บนใบหนา้ ไม่แตกต่างกนั จากการศึกษางานวิจัยที่ เก่ียวขอ้งท าให้สรุปไดว้่า ผูใ้ชบ้ริการส่วนใหญ่
เป็นเพศหญิงมีสภาพโสด อยู่ในกลุ่มอาชีพธุรกิจส่วนตวั และอาชีพบริการบนัเทิงที่ต้องการความ
กวา้หน้าในอาชีพที่ท าอยู่ และสร้างความมัน่ใจให้เกิดแรงดึงดูดเพศตรงขา้ม มีผลต่อการตดัสินใจ
ทั้งน้ีท าให้เกิดทศันคติต่อผูพ้บเห็นซ่ึงมีอิทธิพลต่อการตดัสินใจท าศลัยกรรมความงามบนใบหนา้ 
ให้ความส าคญัมากที่สุดในด้าน ผลิตภณัฑ์ที่ใช้มากกว่าผูใ้ห้บริการและมีความพึงพอใจในความ
สวยงามของรูปทรงโดยไม่ตอ้งกลบัมาท าซ ้า และผลของการท าผ่าตดัเป็นไปตามที่ตอ้งการ ปัจจยัใน
การตดัสินใจเลือกท าศลัยกรรมเลือก สถานบริการที่มีเคร่ืองหมายรับรองคุณภาพส่วนใหญ่เห็นว่า 
การท าศลัยกรรมท าให้สวยเหมือนดาราและนกัร้อง 
 
 



 

 

บทที ่3 
 

ระเบียบวิธกีารวิจัย 
 

ในการศึกษาวิจัยเร่ืองการรับรู้คุณค่าตราสินค้าและคุณภาพการให้บริการที่มีผลต่อ
คุณภาพความสัมพนัธ์และความจงรักภกัดีต่อตราสินคา้ในธุรกิจคลินิกความงามด้านผิวพรรณ โดย
ผูว้ิจยัได ้ด าเนินการศึกษาคน้ควา้ตามขั้นตอน ดงัน้ี  

3.1  การออกแบบงานวิจยั 
3.2  กลุ่มประชากรและการเลือกกลุ่มตวัอย่าง 
3.3  เคร่ืองมือที่ใชใ้นการท าวิจยั 
3.4  การตรวจสอบเคร่ืองมือ 
3.5  วิธีการเก็บขอ้มูล 
3.6  สถิติและการวิเคราะห์ 

 

3.1 การออกแบบงานวิจัย 
 
การศึกษาวิจัยเร่ืองการรับรู้คุณค่าตราสินคา้และคุณภาพการให้บริการที่มีผลต่อคุณภาพ

ความสัมพนัธ์และความจงรักภกัดีต่อตราสินคา้ในธุรกิจคลินิกความงามด้านผิวพรรณ เป็นการวิจัย
เชิงปริมาณ (Quantitative Research) โดยใชว้ิธีวิจยัแบบการส ารวจ (Survey Research) ผ่านการเก็บ
รวบรวมข้อมูลทางแบบสอบถาม (Questionnaire) และวิเคราะห์ข้อมูลโดยวิธีการทางสถิติด้วย
โปรแกรมส าเร็จรูปในการสรุปผลการวิจยั 
 

3.2   ประชาการและการเลือกตัวอย่าง 
 

3.2.1  ประชากรที่ใช้ในการวิจัย 
 
ประชากรที่ใชใ้นการวิจยัครั้ งน้ีคือ ประชากรที่เคยใชบ้ริการคลินิกความงามดา้นผิวพรรณ

ทัว่ประเทศ  
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3.2.2  กลุ่มตัวอย่างที่ใช้ในการวิจัย  
 
กลุ่มตวัอย่างที่ใช้ศึกษา คือ ประชากรที่เคยใช้บริการคลินิกความงามด้านผิวพรรณ แต่

เน่ืองจากไม่ทราบจ านวนที่แน่นอน ดงันั้นผูว้ิจยัใชเ้กณฑเ์ทคนิคสถิติ Structural Equation Modeling 
(SEM) โดยอตัราส่วนของจ านวนผูต้อบแบบสอบถามต่อจ านวนขอ้ค าถามมีขนาดตั้งแต่ 5 จนถึง 10 
โดยมีขั้นต ่าของผูต้อบแบบสอบถามคือ 100 คน ซ่ึงอตัราส่วนที่เป็นที่ยอมรับอย่างกวา้งขวาง คือ 
ผูต้อบแบบสอบถาม 10 คน ต่อ 1 ตวัแปรช้ีวดั (Ho, 2014; Nunnally & Bernstein, 1967)  

 
ซ่ึงผูว้ิจยัไดใ้ชส้ัดส่วน 1 ขอ้ค าถาม หรือตวัแปรช้ีวดัต่อผูต้อบแบบสอบถามจ านวน 10 คน 

โดยมีจ านวนขอ้ค าถามทั้งส้ิน 40 ขอ้ค าถาม ดังนั้น ขนาดกลุ่มตวัอย่างในการเก็บแบบสอบถามได้
เท่ากบั 400 ชุด โดยใชว้ิธีการเลือกกลุ่มตวัอย่างแบบเจาะจง คือ กลุ่มคนที่เคยใชบ้ริการคลินิกความ
งามด้านผิวพรรณแล้วเท่านั้ น ซ่ึงเป็นลูกค้าที่ได้สัมผัสและรับรู้กับคุณค่าตราสินค้าและการ
ให้บริการของคลินิกความงามด้านผิวพรรณด้วยตนเองและสามารถระบุความสัมพนัธ์และความ
จงรักภกัดีในพฤติกรรมความตั้งใจซ้ือได ้

 

3.3  เคร่ืองมือที่ใช้ในการวิจัย 
 

งานวิจัย น้ี  เ ป็นการวิจัย เ ชิงปริมาณ (Quantitative Research) โดยใช้แบบสอบถาม
(Questionnaire) เป็นเคร่ืองมือในการเก็บรวบรวมข้อมูลที่ ถูกสร้างข้ึนจากการค้นคว้าทบทวน
วรรณกรรมและงานวิจยัที่เก่ียวขอ้ง มีการแบ่งแบบสอบถามออกเป็น 5 ส่วน ดงัน้ี 

 
ส่วนที่ 1 : ส่วนที่ข้อมูลด้านประชากรศาสตร์ ข้อมูลทั่วไปของผู ้ตอบแบบสอบถาม 

จ านวน 6 ข้อค าถาม ได้แก่ เพศ สถานภาพสมรส อายุ ระดับการศึกษา อาชีพ รายได้โดยผูต้อบ
แบบสอบถามจะเลือกค าตอบที่ตรงกบัความเป็นตวัตนของผูต้อบแบบสอบถามมากที่สุด มีลกัษณะ
ค าถามแบบ 2 ตัว เ ลือก (Dichotomous Question) และแบบหลายตัว เ ลือก (Multichotomous 
Question) โดยให้ผูต้อบเลือกตอบเพียงขอ้เดียว ไดแ้ก่ 

ขอ้ที่ 1 เพศ เป็นการวดัขอ้มูลประเภทนามบญัญตัิ (Nominal Scale) 
1)  หญิง 
2)  ชาย 
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ขอ้ที่ 2 อายุ เป็นการวดัขอ้มูลประเภทเรียงล าดบั (Ordinal Scale)  
1) ต ่ากว่า 20 ปี  
2) 20-30 ปี 
3) 31-40 ปี  
4) 41-50 ปี 
5) ตั้งแต่ 50 ปีข้ึนไป 

 
ขอ้ที่ 3 สถานภาพ เป็นการวดัขอ้มูลประเภทเรียงล าดบั (Nominal Scale) 

1) โสด 
2) สมรส  
3) หมา้ย / หย่าร้าง 

 
ขอ้ที่ 4 ระดบัการศึกษา เป็นการวดัขอ้มูลประเภทเรียงล าดบั (Ordinal Scale) 

1) ต ่ากว่าปริญญาตรี 
2) ปริญญาตรีหรือเทียบเท่า 
3) สูงกว่าปริญญาตรี 

 
ขอ้ที่ 5  อาชีพ เป็นการวดัขอ้มูลประเภทนามบญัญตัิ (Nominal Scale) 

1) นกัเรียน/นกัศึกษา 
2) ขา้ราชการ/พนกังานรัฐวิสาหกิจ 
3) พนกังานบริษทัเอกชน 
4) ประกอบธุรกิจส่วนตวั 

 
ขอ้ที่ 6 รายไดต้่อเดือน เป็นการวดัขอ้มูลประเภทเรียงล าดบั (Ordinal Scale)  

1) ต ่ากว่าหรือเท่ากบั 10,000 บาท 
2) 10,001 – 20,000 บาท 
3) 20,001 – 30,000 บาท 
4) 30,001 – 40,000 บาท 
5) 40,001 – 50,000 บาท 
6) มากกว่า 50,000 บาทข้ึนไป 
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ส่วนที่ 2 : แบบสอบถามข้อมูลที่เก่ียวกับการรับรู้คุณค่าตราสินค้าต่อคลินิกความงาม 
ด้านผิวพรรณ มีจ านวน 8 ขอ้ค าถาม โดยแบ่งเป็นด้านการรู้จักตราสินคา้ 4 ขอ้ ด้านการเช่ือมโยง 
ตราสินคา้ 4 ขอ้ ซ่ึงมีลกัษณะค าถามเป็นแบบสอบถามแบบปลายปิด โดยใช้ระดับการวดัข้อมูล
ประเภทอนัตรภาคชั้น (Interval Scale) โดยให้เลือกตอบไดเ้พียงค าตอบเดียว แบ่งเป็น 5 ระดบัโดยมี
หลกัเกณฑก์ารให้คะแนน ดงัน้ี 

 
ระดบัความคิดเห็น          คะแนน 
เห็นดว้ยอย่างยิ่ง         5 
เห็นดว้ยมาก         4 
เห็นดว้ยปานกลาง         3 
เห็นดว้ยนอ้ย         2 
ไม่เห็นดว้ยอย่างยิ่ง         1 

 
การแปรผลเป็นลกัษณะแบบสอบถามซ่ึงเกณฑ์ค่าเฉล่ียในการอภิปราย ซ่ึงผลจากการ

ค านวณ โดยใชสู้ตรการค านวณความกวา้งของอนัตรภาคชั้น จะไดช้่วงกวา้งระดบั 0.8 ดงัน้ี 
 
จากสูตร 
 
ความกวา้งของอนัตรภาคชั้น  =  คะแนนที่มีค่าสูงสุด – คะแนนมีค่าต ่าสุด 

                              จ านวนชั้น 
= 5 – 1 

   5 
=  0.8 
 

เกณฑ์การประเมินผลแบบสอบถามเก่ียวกับการรับรู้คุณค่าตราสินคา้ต่อคลินิกความงาม  
ดา้นผิวพรรณ ดา้นการรู้จกัตราสินคา้ และดา้นการเช่ือมโยงตราสินคา้ เป็นดงัน้ี 

1) ค่าเฉล่ียตั้งแต่ 4.21 – 5.00 หมายถึง ผูบ้ริโภคมีการรับรู้คุณค่าตราสินคา้ต่อคลินิก
ความงาม ดา้นการรู้จกัตราสินคา้ และดา้นการเช่ือมโยงตราสินคา้ ในระดบัมากที่สุด 

2) ค่าเฉล่ียตั้งแต่ 3.41 – 4.20 หมายถึง ผูบ้ริโภคมีการรับรู้คุณค่าตราสินคา้ต่อคลินิก
ความงาม ดา้นการรู้จกัตราสินคา้ และดา้นการเช่ือมโยงตราสินคา้ ในระดบัมาก 
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3) ค่าเฉล่ียตั้งแต่ 2.61 – 3.40 หมายถึง ผูบ้ริโภคมีการรับรู้คุณค่าตราสินคา้ต่อคลินิก
ความงาม ดา้นการรู้จกัตราสินคา้ และดา้นการเช่ือมโยงตราสินคา้ ในระดบัปานกลาง 

4) ค่าเฉล่ียตั้งแต่ 1.81 – 2.60 หมายถึง ผูบ้ริโภคมีการรับรู้คุณค่าตราสินคา้ต่อคลินิก
ความงาม ดา้นการรู้จกัตราสินคา้ และดา้นการเช่ือมโยงตราสินคา้ ในระดบันอ้ย 

5) ค่าเฉล่ียตั้งแต่ 1.00 – 1.80 หมายถึง ผูบ้ริโภคมีการรับรู้คุณค่าตราสินคา้ต่อคลินิก
ความงาม ดา้นการรู้จกัตราสินคา้ และดา้นการเช่ือมโยงตราสินคา้ ในระดบันอ้ยที่สุด 

 
ส่วนที่ 3 : แบบสอบถามขอ้มูลที่เก่ียวกบัคุณภาพการให้บริการต่อคลินิกความงาม มีจ านวน 

20 ขอ้ค าถาม โดยแบ่งเป็นดา้นการใส่ใจเขา้อกเขา้ใจ 4 ขอ้ ดา้นการให้ความไวว้างใจได ้ 4 ขอ้ ดา้น
ความมัน่ใจ 4 ขอ้ ด้านส่ิงที่สัมผสัได ้4 ขอ้ และด้านการตอบสนองลูกคา้ 4 ขอ้ ซ่ึงมีลกัษณะค าถาม 
เป็นแบบสอบถามแบบปลายปิด โดยใช้ระดับการวดัขอ้มูลประเภทอนัตรภาคชั้น (Interval Scale) 
โดยให้เลือกตอบไดเ้พียงค าตอบเดียว แบ่งเป็น 5 ระดบั โดยมีหลกัเกณฑก์ารให้คะแนน ดงัน้ี 

 
ระดบัความคิดเห็น          คะแนน 
เห็นดว้ยอย่างยิ่ง         5 
เห็นดว้ยมาก         4 
เห็นดว้ยปานกลาง         3 
เห็นดว้ยนอ้ย         2 
ไม่เห็นดว้ยอย่างยิ่ง         1 

 
การแปรผลเป็นลกัษณะแบบสอบถามซ่ึงเกณฑ์ค่าเฉล่ียในการอภิปราย ซ่ึงผลจากการ 

ค านวณ โดยใชสู้ตรการค านวณความกวา้งของอนัตรภาคชั้น จะไดช้่วงกวา้งระดบั 0.8 ดงัน้ี 
 
จากสูตร 

 
ความกวา้งของอนัตรภาคชั้น  =  คะแนนที่มีค่าสูงสุด – คะแนนมีค่าต ่าสุด 

                        จ านวนชั้น 
= 5 – 1 

   5 
=  0.8 



68 

เกณฑ์การประเมินผลแบบสอบถามเก่ียวกับคุณภาพการให้บริการต่อคลินิกความงาม  
ดา้นการใส่ใจเขา้อกเขา้ใจ ดา้นการให้ความไวว้างใจ ดา้นความมัน่ใจ ดา้นส่ิงที่สัมผสั และดา้นการ
ตอบสนองลูกคา้ เป็นดงัน้ี 

1) ค่าเฉล่ียตั้ งแต่ 4.21 – 5.00 หมายถึง ผู ้บริโภคได้รับคุณภาพการให้บริการต่อ
คลินิกความงาม ด้านการใส่ใจเขา้อกเขา้ใจ ด้านการให้ความไวว้างใจ ด้านความมัน่ใจ ด้านส่ิงที่
สัมผสั และดา้นการตอบสนองลูกคา้ ในระดบัมากที่สุด  

2) ค่าเฉล่ียตั้ งแต่ 3.41 – 4.20 หมายถึง ผู ้บริโภคได้รับคุณภาพการให้บริการต่อ
คลินิกความงาม ด้านการใส่ใจเขา้อกเขา้ใจ ด้านการให้ความไวว้างใจ ด้านความมัน่ใจ ด้านส่ิงที่
สัมผสั และดา้นการตอบสนองลูกคา้ ในระดบัมาก  

3) ค่าเฉล่ียตั้ งแต่ 2.61 – 3.40 หมายถึง ผู ้บริโภคได้รับคุณภาพการให้บริการต่อ
คลินิกความงาม ด้านการใส่ใจเขา้อกเขา้ใจ ด้านการให้ความไวว้างใจ ด้านความมัน่ใจ ด้านส่ิงที่
สัมผสั และดา้นการตอบสนองลูกคา้ ในระดบัปานกลาง  

4) ค่าเฉล่ียตั้ งแต่ 1.81 – 2.60 หมายถึง ผู ้บริโภคได้รับคุณภาพการให้บริการต่อ
คลินิกความงาม ด้านการใส่ใจเขา้อกเขา้ใจ ด้านการให้ความไวว้างใจ ด้านความมัน่ใจ ด้านส่ิงที่
สัมผสั และดา้นการตอบสนองลูกคา้ ในระดบันอ้ย  

5) ค่าเฉล่ียตั้ งแต่ 1.00 – 1.80 หมายถึง ผู ้บริโภคได้รับคุณภาพการให้บริการต่อ
คลินิกความงาม ด้านการใส่ใจเขา้อกเขา้ใจ ด้านการให้ความไวว้างใจ ด้านความมัน่ใจ ด้านส่ิงที่
สัมผสั และดา้นการตอบสนองลูกคา้ ในระดบันอ้ยที่สุด 

 
ส่วนที่ 4 : แบบสอบถามขอ้มูลที่เก่ียวกับคุณภาพความสัมพนัธ์ต่อคลินิกความงามด้าน

ผิวพรรณมีจ านวน 8 ขอ้ค าถาม โดยแบ่งเป็นดา้นความพึงพอใจ 4 ขอ้ และดา้นความผูกพนั 4 ขอ้ ซ่ึง
มีลกัษณะค าถามเป็นแบบสอบถามแบบปลายปิดโดยใช้ระดบัการวดัขอ้มูลประเภทอนัตรภาคชั้น 
(Interval Scale) โดยให้เลือกตอบได้เพียงค าตอบเดียว แบ่งเป็น 5 ระดับ โดยมีหลกัเกณฑ์ การให้
คะแนน ดงัน้ี 

 
ระดบัความคิดเห็น          คะแนน 
เห็นดว้ยอย่างยิ่ง         5 
เห็นดว้ยมาก         4 
เห็นดว้ยปานกลาง         3 
เห็นดว้ยนอ้ย         2 
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ไม่เห็นดว้ยอย่างยิ่ง         1 
 
การแปรผลเป็นลกัษณะแบบสอบถามซ่ึงเกณฑ์ค่าเฉล่ียในการอภิปราย ซ่ึงผลจากการ

ค านวณ โดยใชสู้ตรการค านวณความกวา้งของอนัตรภาคชั้น จะไดช้่วงกวา้งระดบั 0.8 ดงัน้ี 
 
จากสูตร 
 
ความกวา้งของอนัตรภาคชั้น  =  คะแนนที่มีค่าสูงสุด – คะแนนมีค่าต ่าสุด 

                             จ านวนชั้น 
= 5 – 1 

  5 
=  0.8 

 
เกณฑ์การประเมินผลแบบสอบถามเก่ียวกับคุณภาพความสัมพนัธ์ต่อคลินิกเสริมความ

งามดา้นความพึงพอใจ และดา้นความผูกพนั เป็นดงัน้ี   
1) ค่าเฉล่ียตั้งแต่ 4.21 – 5.00 หมายถึง ผูบ้ริโภคมีคุณภาพความสัมพันธ์ต่อคลินิก

ความงาม ดา้นความพึงพอใจ และดา้นความผูกพนั ในระดบัมากที่สุด  
2) ค่าเฉล่ียตั้งแต่ 3.41 – 4.20 หมายถึง ผูบ้ริโภคมีคุณภาพความสัมพันธ์ต่อคลินิก

ความงาม ดา้นความพึงพอใจ และดา้นความผูกพนั ในระดบัมาก  
3) ค่าเฉล่ียตั้งแต่ 2.61 – 3.40 หมายถึง ผูบ้ริโภคมีมีคุณภาพความสัมพนัธ์ต่อคลินิก

ความงาม ดา้นความพึงพอใจ และดา้นความผูกพนั ในระดบัปานกลาง  
4) ค่าเฉล่ียตั้งแต่ 1.81 – 2.60 หมายถึง ผูบ้ริโภคมีมีคุณภาพความสัมพนัธ์ต่อคลินิก

ความงาม ดา้นความพึงพอใจ และดา้นความผูกพนั ในระดบันอ้ย  
5) ค่าเฉล่ียตั้งแต่ 1.00 – 1.80 หมายถึง ผูบ้ริโภคมีมีคุณภาพความสัมพนัธ์ต่อคลินิก

ความงาม ดา้นความพึงพอใจ และดา้นความผูกพนั ในระดบันอ้ยที่สุด 
 
ส่วนที่  5 : แบบสอบถามข้อมูลที่ เ ก่ียวกับความจงรักภักดีต่อคลินิกความงาม  ด้าน

พฤติกรรม มีจ านวน 4 ขอ้ค าถามซ่ึงมีลกัษณะค าถามเป็นแบบสอบถามแบบปลายปิดโดยใชร้ะดบั
การวดัขอ้มูล ประเภทอนัตรภาคชั้น (Interval Scale) โดยให้เลือกตอบไดเ้พียงค าตอบเดียว แบ่งเป็น 
5 ระดบั โดยมีหลกัเกณฑก์ารให้คะแนน ดงัน้ี 
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ระดบัความคิดเห็น          คะแนน 
เห็นดว้ยอย่างยิ่ง         5 
เห็นดว้ยมาก         4 
เห็นดว้ยปานกลาง         3 
เห็นดว้ยนอ้ย         2 
ไม่เห็นดว้ยอย่างยิ่ง         1 

 
การแปรผลเป็นลกัษณะแบบสอบถามซ่ึงเกณฑ์ค่าเฉล่ียในการอภิปราย ซ่ึงผลจากการ

ค านวณ โดยใชสู้ตรการค านวณความกวา้งของอนัตรภาคชั้น จะไดช้่วงกวา้งระดบั 0.8 ดงัน้ี 
 
จากสูตร 

 
ความกวา้งของอนัตรภาคชั้น  =  คะแนนที่มีค่าสูงสุด – คะแนนมีค่าต ่าสุด 

                             จ านวนชั้น 
= 5 – 1 

   5 
=  0.8 

 
เกณฑก์ารประเมินผลแบบสอบถามเก่ียวกบัความจงรักภกัดีต่อคลินิกความงาม ดา้น

พฤติกรรม เป็นดงัน้ี 
1) ค่าเฉล่ียตั้งแต่ 4.21 – 5.00 หมายถึง ผูบ้ริโภคมีความจงรักภกัดีต่อคลินิกความงาม  

ดา้นพฤติกรรม ในระดบัมากที่สุด  
2) ค่าเฉล่ียตั้งแต่ 3.41 – 4.20 หมายถึง ผูบ้ริโภคมีความจงรักภกัดีต่อคลินิกความงาม  

ดา้นพฤติกรรม ในระดบัมาก  
3) ค่าเฉล่ียตั้งแต่ 2.61 – 3.40 หมายถึง ผูบ้ริโภคมีความจงรักภกัดีต่อคลินิกความงาม  

ดา้นพฤติกรรม ในระดบัปานกลาง  
4) ค่าเฉล่ียตั้งแต่ 1.81 – 2.60 หมายถึง ผูบ้ริโภคมีความจงรักภกัดีต่อคลินิกความงาม  

ดา้นพฤติกรรม ในระดบันอ้ย  
5) ค่าเฉล่ียตั้งแต่ 1.00 – 1.80 หมายถึง ผูบ้ริโภคมีความจงรักภกัดีต่อคลินิกความงาม  

ดา้นพฤติกรรม ในระดบันอ้ยที่สุด 
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ขั้นตอนในการสร้างเคร่ืองมือที่ใชใ้นการวิจยัเพื่อรวบรวมขอ้มูลต่อไปน้ี 
1) ศึกษาค้นคว้ารายละเอียดต่าง ๆ จากหนังสือ เอกสาร และงานวิจัยต่าง ๆที่

เก่ียวขอ้ง  เพื่อเป็นพื้นฐานในการเลือกตวัแปรที่เก่ียวขอ้งและเพื่อให้เน้ือหาครอบคลุมวตัถุประสงค ์ 
2) น าขอ้มูลเน้ือหาที่ได้มาเพื่อสร้างขอ้ความของแบบสอบถามให้ครอบคลุมและ

สอดคลอ้งกบักรอบแนวคิดที่ก าหนดไว ้ 
3) น าแบบสอบถามที่สร้างเสร็จแลว้ น าเสนอต่ออาจารยท์ี่ปรึกษาเพื่อตรวจสอบ 

ความถูกตอ้งและเสนอแนะเพิ่มเติมเพื่อน ามาปรับปรุงแกไ้ข  
4) ปรับปรุงแก้ไขและน าเสนอให้อาจารยท์ี่ปรึกษาตรวจสอบความถูกต้องเพื่อให้

อาจารยท์ี่ปรึกษาอนุมตัิก่อนแจกแบบสอบถาม   
5) น าแบบสอบถามไปทดลองกับตวัอย่าง จ านวน 40 คน เพื่อวิเคราะห์หาค่าความ

เช่ือมัน่ (Reliability) ที่ 95% โดยวิธีหาค่าสัมประสิทธิแอลฟา ใช้สูตรของครอนบัค (Cronbach’s 
Alpha Coefficient)  (กัลยา วานิชยบ์ญัชา, 2548, น. 34) ซ่ึงค่าแอลฟาที่ได้จะแสดงถึงระดับความ
คงที่ ของค าถาม โดยจะมีค่าระหว่าง 0 ≤ α  ≤ 1 ค่าที่ใกลเ้คียงกบั 1 มาก แสดงว่ามีความเช่ือมัน่สูง 
โดยก าหนดเกณฑ์ค่าความเช่ือมัน่ของแบบสอบถามที่ยอมรับได ้ควรมีค่ามากกว่า 0.70 จึงจะเป็น
แบบทดสอบที่มีความเช่ือมัน่  

6) ท าการปรับปรุงและน า เสนอให้อาจารย์ที่ปรึกษาอนุมัติ  ก่อนการแจก
แบบสอบถามจริง จ านวน 400 ชุด  

7) สรุปและอภิปรายผลการวิจัยที่ผู ้วิจัยสรุปและอธิบายเน้ือหาสาระส าคัญให้
ครอบคลุม ถึงวตัถุประสงคข์องการศึกษาถามการวิจยั และสมมติฐานการวิจยัที่ไดก้ าหนดไว ้  

8) ขั้นตอนการเผยแพร่งานวิจัยเร่ืองปัจจัยด้านการรับรู้คุณค่าตราสินค้า ปัจจัย 
ด้านคุณภาพ การให้บริการ ที่ส่งผลต่อปัจจัยคุณภาพความสัมพนัธ์และส่งผลต่อปัจจัยด้านความ
จงรักภกัดีต่อตราสินคา้ธุรกิจคลินิกความงามด้านผิวพรรณ โดยตีพิมพบ์ทความวิชาการในวารสาร
ทางวิชาการที่เก่ียว ขอ้ง เพื่อเผยแพร่ผลการวิจยัให้เป็นประโยชน์ต่อการพฒันาดา้นวิชาการและด้าน
วิชาชีพที่เก่ียวขอ้ง เพื่อประโยชน์ต่อสังคมส่วนรวม 
 
 
 
 
 



72 

3.4 การตรวจสอบเคร่ืองมือ 
 

3.4.1 การทดสอบความเที่ยงของเน้ือหา (Content Validity) 
 
ผูว้ิจัยไดน้ าแบบสอบถามที่สร้างข้ึนมาไปเสนอต่ออาจารยท์ี่ปรึกษา เพื่อตรวจสอบความ

ความถูกต้อง และความสมบูรณ์ รวมถึงความเหมาะสมของภาษา และน าข้อเสนอแนะที่ได้มา
ปรับปรุงแกไ้ข เพื่อให้แบบสอบถามมีความชดัเจนครอบคลุมตามวตัถุประสงคท์ี่ตอ้งการวิจยั 

 
ผูว้ิจยัไดน้ าแบบสอบถามที่ท าการปรับปรุงแลว้น าไปให้ผูเ้ช่ียวชาญในดา้น จ านวน 3 ท่าน 

ตรวจสอบความเที่ยงของเน้ือหาโดยการวิเคราะห์ดัชนีความสอดคลอ้ง (Index of Item Objective 
Congruence: IOC) โดยใชสู้ตร ดงัน้ี 

 
IOC  =  ΣR                 (3-1) 

                N  
 

เมื่อ  IOC =  ค่าดชันีความสอดคลอ้ง (Index of Congruence) 
R  =  ความคิดเห็นของผูเ้ช่ียวชาญ 

 
(โดยค่า +1 หมายถึง ขอ้ค าถามมีความสอดคลอ้งสามารถนาไปใช้วดัได้, ค่า 0 หมายถึง 

ไม่แน่ใจว่าขอ้ค าถามจะมีความสอดคลอ้ง, ค่า -1 หมายถึง ขอ้ค าถามไม่สอดคล้อง และไม่สามารถ
น าไปวดัได)้ 

N  =  จ านวนผูเ้ช่ียวชาญ 
 

โดยผูว้ิจัยต้องการขอ้ค าถามที่มีค่า IOC มากกว่า 0.6 ข้ึนไป (กัลยา วานิชยบ์ญัชา และ 
ฐิตา วานิชยบ์ญัชา, 2558, น. 159) จึงจะถือว่าขอ้ค าถามนั้นมีความสอดคลอ้ง หรือมีความเที่ยงของ
เน้ือหา (Content Validity) อีกทั้งน าขอ้เสนอแนะของผูเ้ช่ียวชาญมาปรับปรุงแกไ้ขขอ้ค าถาม เพื่อให้
แบบสอบถามมีความชัดเจนครอบคลุมตามวตัถุประสงค์ที่ต้องการวิจัย และมีประสิทธิภาพมาก
ยิ่งข้ึน 
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3.4.2  การตรวจสอบความเช่ือมั่น (Reliability) 
 

วิธีการหาค่าสัมประสิทธ์ิ Cronbach’s Alpha เป็นค่าที่ใชใ้นการวดัความเช่ือมัน่ หรือค่าที่
ใชว้ดัความสอดคลอ้งภายในของค าตอบของค าถามหลาย ๆ ขอ้ ในแบบสอบถามชุดเดียวกนั โดยไม่
ต้องวัด 2 ครั้ ง หรือไม่ต้องมีการแบ่งคร่ึงค่า Cronbach’s Alpha เป็นค่าที่ เ กิดจากค่าเฉล่ียของ
สัมประสิทธ์ิสหสัมพนัธ์ของค าถามทุกขอ้ค าถาม โดยมีสูตรดงัน้ี 

 
Cronbach’s Alpha   =  k covariance/ variance  (3-2) 

       1+(k-1) covariance/ variance 
 
เมื่อ  k  =  จ านวนค าถาม 
covariance  =  ค่าเฉล่ียของค่าแปรปรวนร่วมระหว่างค าถามต่าง ๆ 
variance  =  ค่าเฉล่ียของค่าแปรปรวนของค าถาม 
 
โดยค่าสัมประสิทธ์ิ Cronbach’s Alpha ควรจะมีค่ามากกว่า 0.70 หรือร้อยละ 70 จึงจะถือ

ว่าแบบสอบถามสามารถเช่ือถือได ้(กลัยา วานิชยบ์ญัชา และฐิตา วานิชยบ์ญัชา, 2558, น. 159) 
 
การตรวจสอบความเช่ือมัน่ของแบบสอบถาม ผูว้ิจัยได้พิจารณาจากค่าครอนบคั แอลฟา 

(Cronbach’s Alpha Coefficient) ซ่ึงผลการวิเคราะห์ค่าความเที่ยง (Reliability) ของมาตรวดั ส าหรับ
ขอ้มูลทดลองใช ้(Pre–test) จ านวน 40 คน (N=40) มีรายละเอียดดงัน้ี 
 
ตารางที่ 3.1  แสดงการทดสอบความเช่ือมัน่ (Reliability) 

แบบสอบถาม 
จ านวน
ค าถาม 

ค่าความเช่ือมัน่  
Cronbach’s Alpha 

ปัจจยัการรับรู้คุณค่าตราสินคา้ต่อคลินิกความงาม 
1)  ดา้นการรู้จกัตราสินคา้  4 0.802 
2)  ดา้นการเช่ือมโยงตราสินคา้ 4 0.808 

ปัจจยัคุณภาพการให้บริการต่อคลินิกความงาม 
1)  ดา้นการใส่ใจเขา้อกเขา้ใจ  4 0.783 
2)  ดา้นการให้ความไวว้างใจ 4 0.829 
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ตารางที่ 3.1  แสดงการทดสอบความเช่ือมัน่ (Reliability) (ต่อ) 

แบบสอบถาม 
จ านวน
ค าถาม 

ค่าความเช่ือมัน่  
Cronbach’s Alpha 

3)  ดา้นความมัน่ใจ 4 0.823 
4)  ดา้นส่ิงที่สัมผสัได ้  4 0.842 
5)  ดา้นการตอบสนองลูกคา้  4 0.769 

ปัจจยัคุณภาพความสัมพนัธ์ต่อคลินิกความงาม 
1)  ดา้นความพึงพอใจ 4 0.787 
2)  ดา้นความผูกพนั   4 0.829 

ปัจจยัความจงรักภกัดีต่อคลินิกความงาม 
1) ดา้นพฤติกรรม  4 0.795 

 
จากตารางที่ 3.1 การทดสอบความเช่ือมัน่ (Reliability) พบว่า การตรวจสอบความเที่ยง 

ส าหรับขอ้มูลทดลองใช ้ (Pre-test) จ านวน 40 คน จากผลการวิเคราะห์ความเที่ยง ผูว้ิจยัไดม้ีการตดั
ขอ้ค าถามออกจากการวดัตวัแปรจาก 5 ขอ้ค าถาม เหลือ 4 ขอ้ค าถาม รวมแบบสอบถามทั้งหมดมี 40 
ค าถามเพื่อให้การวิเคราะห์ความเที่ยงของแต่ละตวัแปรได้ค่าตามมาตรฐานที่สูงข้ึน คือ มากกว่า
ก าหนด 0.70 โดยมีค่าต ่าที่สุดคือ 0.769 มีค่ามากที่สุดคือ 0.842 
 

3.5 วิธีการเก็บข้อมูล 
 

งานวิจัยน้ีเป็นการศึกษาการรับรู้คุณค่าตราสินค้าและคุณภาพการให้บริการที่มีผลต่อ
คุณภาพความสัมพนัธ์และความจงรักภกัดีต่อตราสินคา้ในธุรกิจคลินิกความงามดา้นผิวพรรณ ผูว้ิจยั
ได้ท าการเก็บขอ้มูลจากกลุ่มตวัอย่างที่เคยใชบ้ริการคลินิกความงาม จ านวน 400 คน โดย การแจก
แบบสอบถาม (Questionnaire) โดยตรงและผ่านทางการส่งแบบสอบถามออนไลน์  Google Form 
ผ่าน Social Network เน่ืองจากเป็นช่องทางที่สามารถเขา้ถึงกลุ่มตวัอย่างไดง้่ายและรวดเร็ว 
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3.6  สถิติและการวิเคราะห์ข้อมูล 
 

หลงัจากรวบรวมแบบสอบถามทั้งหมดเรียบร้อยแลว้ผูท้  าวิจัยไดก้ าหนดค่าสถิติส าหรับ
การวิเคราะห์ขอ้มูลอธิบายตวัแปร โดยประมวลผลผ่านวิธีการทางสถิติเพื่อวิเคราะห์  เชิงพรรณนา
และทดสอบสมมติฐาน ซ่ึงแยกการวิเคราะห์ขอ้มูลออกเป็นส่วนต่าง ๆ ดงัน้ี 

 
3.6.1  การวิเคราะห์ข้อมูลเชิงพรรณนา (Descriptive Statistics)   

 
ส่วนที่ 1 : ปัจจยัทางดา้นประชากรศาสตร์ ตวัแปรดา้นคุณสมบตัิของตวัอย่าง ไดแ้ก่ เพศ 

สถานภาพสมรส อายุ ระดบัการศึกษา อาชีพ รายไดเ้ป็นขอ้มูลที่ใชม้าตรวดัแบบนามบญัญตัิและการ 
จดัอนัดบั โดยน าเสนอในรูปแบบของตารางแจกแจงความถี่ ร้อยละ    

ส่วนที่ 2 : แบบสอบถามขอ้มูลที่เก่ียวกับการรับรู้ต่อคลินิกเสริมความงามดา้นผิวพรรณ 
ในด้านการรู้จักตราสินค้า และด้านการเช่ือมโยงตราสินค้า แสดงผลเป็นค่าเฉล่ียและค่าความ
เบี่ยงเบน มาตรฐาน  

ส่วนที่ 3 : แบบสอบถามขอ้มูลที่เก่ียวกบัคุณค่าตราสินคา้ คุณภาพการให้บริการ คุณภาพ
ความสัมพนัธ์ ความจงรักภกัดี ต่อคลินิกเสริมความงามด้านผิวพรรณ ในดา้นการใส่ใจเขา้อกเขา้ใจ 
ด้านการให้ความไว้วางใจ ด้านความมั่นใจ ด้านส่ิงที่สัมผสัได้ และด้านการตอบสนองลูกค้า  
แสดงผลเป็นค่าเฉล่ีย และค่าความเบี่ยงเบนมาตรฐาน  

ส่วนที่ 4 : แบบสอบถามขอ้มูลที่เก่ียวกับต่อคลินิกเสริมความงามด้านผิวพรรณ ในด้าน
ความพึงพอใจ และดา้นความผูกพนั แสดงผลเป็นค่าเฉล่ีย และค่าความเบี่ยงเบนมาตรฐาน  

ส่วนที่ 5 : แบบสอบถามขอ้มูลที่เก่ียวกับต่อคลินิกเสริมความงามด้านผิวพรรณ ในด้าน
พฤติกรรม แสดงผลเป็นค่าเฉล่ีย และค่าความเบี่ยงเบนมาตรฐาน 

 
3.6.2  การวิเคราะห์ข้อมูลเชิงอนุมาน (Inferential Statistics) 

 
ในการวิเคราะห์ขอ้มูลวิจัยในครั้ งน้ี  ใช้สถิติการวิเคราะห์ความสัมพนัธ์ระหว่างตวัแปร 

มาใชใ้นการวิเคราะห์ขอ้มูลเชิงสถิติเพื่อทดสอบสมมติฐานของตวัแปรที่ตอ้งการศึกษาการวิเคราะห์
สมการโครงสร้างโดยใช ้(Structural Equation Modeling : SEM) ดงัน้ี 
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ทดสอบสมมติฐานที่ 1 เป็นการหาความสัมพนัธ์ระหว่างตวัแปร 2 ตวัคือ ปัจจัยการรับรู้
คุณค่าตราสินคา้มีอิทธิพลเชิงบวกต่อคุณภาพความสัมพนัธ์ต่อคลินิกเสริมความงามด้านผิวพรรณ 
โดยใชส้ถิติการวิเคราะห์สมการโครงสร้างโดยใช ้Structural Equation Modeling : SEM  

ทดสอบสมมติฐานที่ 2 เป็นการหาความสัมพนัธ์ระหว่างตวัแปร 2 ตวัคือ ปัจจัยคุณภาพ
การให้บริการมีอิทธิพลเชิงบวกต่อคุณภาพความสัมพนัธ์ต่อคลินิกเสริมความงามดา้นผิวพรรณโดย
ใชส้ถิติการวิเคราะห์สมการโครงสร้างโดยใช ้Structural Equation Modeling : SEM  

ทดสอบสมมติฐานที่ 3 เป็นการหาความสัมพนัธ์ระหว่างตวัแปร 2 ตวัคือ ปัจจัยคุณภาพ
ความสัมพนัธ์มีอิทธิพลเชิงบวกต่อความจงรักภกัดีคลินิกเสริมความงามด้านผิวพรรณโดยใชส้ถิติ
การวิเคราะห์สมการโครงสร้างโดยใช ้Structural Equation Modeling : SEM  

ทดสอบสมมติฐานที่ 4 เป็นการหาความสัมพนัธ์ระหว่างตวัแปร 2 ตวั คือ ปัจจัยการรับรู้
คุณค่าตราสินคา้มีอิทธิพลเชิงบวกต่อความจงรักภกัดีคลินิกเสริมความงามดา้นผิวพรรณโดยใช้สถิติ
การวิเคราะห์สมการโครงสร้างโดยใช ้Structural Equation Modeling : SEM  

ทดสอบสมมติฐานที่ 5 เป็นการหาความสัมพนัธ์ระหว่างตวัแปร 2 ตวัคือ ปัจจัยคุณภาพ
การให้บริการมีอิทธิพลเชิงบวกต่อกับความจงรักภกัดีคลินิกเสริมความงามด้านผิวพรรณโดยใช้
สถิติการวิเคราะห์สมการโครงสร้างโดยใช ้Structural Equation Modeling : SEM 

 
3.6.2.1  สถิติอนุมานที่ใชใ้นการวิเคราะห์  ผูว้ิจยัน ามาใชใ้นการวิเคราะห์ขอ้มูลเพื่อ

ทดสอบสมมติฐานการวิจัย ได้แก่การวิเคราะห์ข้อมูลโดยใช้การวิเคราะห์สมการโครงสร้าง  
(Structural Equation Modeling : SEM) ซ่ึงการวิเคราะห์สมการโครงสร้าง  (Structural Equation 
Modeling : SEM) เป็นเทคนิคการวิเคราะห์สมมติฐาน ระหว่างตัวแปรแฝง (Latent Variable)  
หลาย ๆ ปัจจัยพร้อมกัน โดยจะท างาน ควบคู่กับขอ้มูลที่ไดบ้นัทึกไวใ้นโปรแกรมส าเร็จรูปทางจึง
เหมาะแก่การใช้งานเพื่อสังคมศาสตร์การวิเคราะห์เชิงปริมาณพิสูจน์การยอมรับหรือปฏิเสธ
ความสัมพนัธ์ระหว่างตวัเพื่อตวัแปร (กริช แรงสูงเนิน, 2554) และในการวิเคราะห์สมการโครงสร้าง 
(Structural Equation Modeling : SEM) ผูว้ิจยัไดก้ าหนดสมการโครงสร้างไวก่้อนล่วงหนา้ จากการ
ทบทวนวรรณกรรมในบทที่ 2 ซ่ึงการวิเคราะห์สมการโครงสร้างเป็นวิธีที่ผสมกันระหว่าง  2 วิธี 
ได้แก่ (1) การวิเคราะห์ปัจจัย (Factor Analysis) (2) การวิเคราะห์เส้นทาง (Path Analysis) เพื่อ
ตรวจสอบความสัมพนัธ์ระหว่าง ตวัแปร ซ่ึงสถิติแต่ละตวัมีขอ้ตกลงหรือมีเงื่อนไขการใชท้ี่แตกต่าง
กนั ดงันั้นผูว้ิจยัจะท าการวิเคราะห์ขอ้มูลใน 2 ลกัษณะ ดงัน้ี 
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(1)  การวิเคราะห์ปัจจยั (Factor Analysis) การวิเคราะห์ปัจจยัมี 2 ประเภท
ได้แก่วิธีการวิเคราะห์ องค์ประกอบเชิงยืนยนั (Confirmatory Factor Analysis: CFA) และวิธีการ
วิ เคราะห์องค์ประกอบ เ ชิงส ารวจ  (Exploratory Factor Analysis: EFA) ซ่ึงแต่ละประเภทมี
วตัถุประสงคเ์พื่อในการวิเคราะห์แตกต่างกนั ดงัน้ี 

 
(1.1)  การวิเคราะห์ความสัมพันธ์ระหว่างตวัแปรสังเกต (Observed 

Variable) กบัตวัแปรแฝง (Latent Variable) โดยการวิเคราะห์องคป์ระกอบเชิงยืนยนั (Confirmatory 
Factor Analysis: CFA) เพื่อหาความสัมพนัธ์ระหว่างตวัแปรสังเกตได้และปัจจัยแฝงว่าตวัแปรใน
โมเดลมีความเหมาะสมหรือไม่ พร้อมกบัจดักลุ่มตวัแปรที่มีคุณลกัษณะเหมือนกนัเขา้เป็นปัจจยัแฝง
เดียวกัน ถือว่าการวิเคราะห์ลกัษณะน้ีมีความเหมาะสมเน่ืองจากเป็นเคร่ืองมือแบบสอบถามที่มีอยู่
แลว้ที่นักวิจัยสร้างข้ึนจากแนวคิดทฤษฎีที่มีอยู่แลว้ จากนั้นน ามาทดสอบโครงสร้างอีกครั้ งโดยมี
วตัถุประสงค์เพื่อทดสอบหรือยืนยนัทฤษฎีที่ต ั้งอยู่บนพื้นฐานการมีทฤษฎีแนวคิดหรือหลกัการที่
เป็นสากลในการวิเคราะห์องคป์ระกอบเชิงยืนยนั 

 
(1.2)  การวิเคราะห์องค์ประกอบเชิงส ารวจ (Exploratory Factor 

Analysis หรือ EFA) ใช้ส าหรับการวิเคราะห์เพื่อพฒันาแบบวดัความตรงเชิงโครงสร้างเคร่ืองมือที่
เป็นเคร่ืองมือใหม่ นักวิจัยสร้างเคร่ืองมือโดยวิธีการศึกษาแบบน าร่อง (Pilot Study) แลว้น าผลนั้น
มาพฒันาเป็นแนวค าถามใหม่ หรือกล่าวโดยสรุปคือ EFA ใชส้ าหรับการสร้างหรือพฒันาทฤษฎีข้ึน
ใหม่กรณีที่มีทฤษฎีนอ้ย (บุญใจ ศรีสถิตนรากูล, 2555) กล่าวว่าการวิเคราะห์องคป์ระกอบเชิงส ารวจ
เป็นวิธีการทางสถิติที่ใชใ้นการวิเคราะห์ขอ้มูลเชิงปริมาณเพื่อลดจ านวนตวัแปรที่มีอยู่หลายตวัแปร
ให้เหลือจ านวนตวัแปรจ านวนนอ้ยตวั 

 
(2)  การวิเคราะห์เส้นทาง (Path Analysis) เป็นการวิเคราะห์ระหว่างตัว

แปรแฝง (Latent Variable) โดยการทดสอบสมมติฐานระหว่างตวัแปรแฝง สถิติที่ใชใ้นการทดสอบ
สมมติฐานตรวจสอบความสอดคลอ้งของรูปแบบความสัมพนัธ์โครงสร้างเชิงสาเหตุตามทฤษฎีกับ
ข้อมูลเชิงประจักษ์เป็นวิเคราะห์เส้นทาง (Path Analysis) ที่ผู ้ศึกษาต้องการศึกษาความสัมพนัธ์
ระหว่างตวัแปรอิสระกับตามโดยเปิดโอกาสให้ตวัแปรอิสระแต่ละตวัมีผลเชิงสาเหตุทางตรงและ
หรือทางอ้อมต่อตัวแปร ตามกรอบแนวความคิดที่ผู ้ศึกษาเขียนเป็นแผนภาพเส้นทาง ( Path 
Diagram) หรือตามแบบสมการ (Structural Equation) ซ่ึงในประเด็นดังกล่าว สุชาต ประสิทธ์ิ 
รัฐสินธ์ุ (2548)ได้อธิบายว่าเน่ืองจากการวิเคราะห์เส้นทางเป็นการศึกษาความสัมพนัธ์ระหว่างตวั
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แปรอิสระที่ผูศ้ึกษาคาดว่าเป็นปัจจยั (Cause) ของตวัแปรตามซ่ึงถือว่าผล (Effect) ที่เกิดข้ึนของตวั
แปรเชิงสาเหตุเทคนิคดังกล่าวน้ีจึงมีช่ือ หน่ึงว่าการวิเคราะห์เชิงสาเหตุ (Cause Analysis) เหตุผลที่
เรียกว่า“เชิงสาเหตุ”เพราะผูศ้ึกษาคิดว่า ตวัแปรต่าง ๆ ที่น ามาวิเคราะห์น่าจะเป็นสาเหตุของตวัแปร
ตามและการที่ผูศ้ึกษาคิดว่าตวัแปรอิสระ  ตวัที่น ามาวิเคราะห์เป็นสาเหตุของตวัแปรตามอาจเกิดข้ึน
จากผูศ้ึกษาคิดเองหรือจากวรรณกรรมหรือผลงานวิจัยที่เก่ียวข้องผูศ้ึกษาคาดว่าตวัแปรเหล่าน้ีมี
ความส าคญัและน่าจะเป็นจริงหรือไม่ในกลุ่มประชากรที่ศึกษาส าหรับขอ้ตกลงเบื้องต้นของการ
วิเคราะห์เส้นทาง (ส าราญ มีแจง้, 2557)  
 

3.6.2.2  ขั้นตอนการวิเคราะห์โมเดลสมการโครงสร้าง (Structural Equation 
Modeling : SEM) 

 
โมเดลสมการโครงสร้างประกอบดว้ยตวัแปรแฝง (Latent Variables) เป็นตวัแปรที่

ไม่สามารถวดัค่าไดโ้ดยตรงแต่จะประมาณค่าไดจ้ากตวัแปรสังเกต (Observed Variables) ของแต่ละ
ตวัแปรแฝง โดยตวัแปรแฝงแทนด้วยสัญลกัษณ์รูปวงรี และตวัแปรสังเกตแทนดว้ยสัญลกัษณ์ รูป
ส่ีเหล่ียมในการวิเคราะห์โมเดลสมการโครงสร้างโดยใชโ้ปรแกรม มีขั้นตอนหลกั ๆ ขั้นตอน 6 ดงัน้ี 

 
ขั้นที่ 1 ก าหนดและวาดโมเดลองค์ประกอบความสัมพนัธ์ (Model Specification) 

ระหว่างตวัแปรสังเกต(Observed Variable) และตวัแปรแฝง (Latent Variable) ที่มีหลกัการมาจาก
การทบทวนวรรณกรรมในบทที่ 2 เพื่อบอกถึงโครงสร้างของโมเดลที่ตอ้งการศึกษา   

 
ขั้นที่ 2 เช่ือมขอ้มูลตวัแปรที่บนัทึกในโปรแกรมโปรแกรม SPSS ไวก่้อนแลว้เขา้

ไปสู่ โปรแกรม AMOS  เพื่อให้ตวัแปรอิสระในโมเดลมีค่าตวัเลขเพื่อการวิเคราะห์   
 
ขั้นที่ 3 เลือกสถิติที่ต้องการให้โปรแกรมวิเคราะห์เพื่อนามาใชใ้นการรายงานผล

การวิเคราะห์ โดยเลือกสถิติที่ตอ้งวิเคราะห์จากหนา้จอ Analysis properties หัวขอ้ Estimation (เลือก
Maximum Likelihood), Bias (เลือกUnbiased), Output (เลือกMaximization History, Standardized 
Estimates, Squared Multiple Correlations, Sample Moments, Modification Indices และอื่น ๆ)   

 
ขั้นที่ 4 ด าเนินการให้โปรแกรมAMOS วิเคราะห์ขอ้มูล 
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(1) การวิเคราะห์องค์ประกอบ (Factor Analysis) เพื่อการวิเคราะห์ความ
ตรงเชิงโครงสร้าง ( Construct Validity) โดยวิธีวิเคราะห์องค์ประกอบเชิงยืนยนั (Confirmatory 
Factor Analysis หรือ CFA) และ การวิเคราะห์องคป์ระกอบเชิงส ารวจ (Exploratory Factor Analysis 
หรือ EFA) 

(2) การวิเคราะห์เส้นทาง (Path Analysis) จุดมุ่งหมายเพื่อวิเคราะห์
ความสัมพนัธ์เชิงสาเหตุระหว่างตวัแปร โดยมีขั้นตอน 2 ส่วน คือ 

 
(2.1) การประมาณค่าพารามิเตอร์ 
 

(2.1.1) การก าหนดขอ้มูลเฉพาะของโมเดล (Specification of 
The Model) เป็นการศึกษาว่าตัวแปรแฝงใดที่มีความสัมพันธ์ทางตรง ทางอ้อมต่อผลตอบแทน 
หลกัทรัพย ์โดยมีขอ้ตกลงเบื้องตน้ของโมเดลว่าความสัมพนัธ์ระหว่างตวัแปรทั้งหมดในโมเดลเป็น 
ความสัมพันธ์เชิงเส้น(Liner) เป็นความสัมพันธ์เชิงบวก (Additive) และเป็นความสัมพันธ์เชิง 
สาเหตุ(Cause Relationship) หรือความสัมพนัธ์ทางเดียว(Recursive Model) ระหว่างตวัแปร แฝง
ภายนอก (Exogenous Variables) และตวัแปรแฝงภายใน(Endogenous Variables) 

 
(2.1.2) ก า ร ร ะบุ ค ว าม เ ป็นไปได้ ค่ า เ ดี ย วขอ งโม เดล 

(Identification of The Model) ผูว้ิจัยใช้เงื่อนไขกฎที (T-Rule) คือ จ านวนพารามิเตอร์ที่ไม่ทราบค่า
จะตอ้งนอ้ยกว่า หรือเท่ากบัจ านวนสมาชิกในเมทริกซ์ความแปรปรวนและความแปรปรวนร่วมของ
กลุ่มตวัอย่าง (df เท่ากับหรือมากกว่า0) หรือหากต้องการให้จ านวนพารามิเตอร์ที่ไม่ทราบค่าน้อย
กว่าจ านวนสมาชิกในเมทริกซ์ความแปรปรวนและความแปรปรวนร่วมของกลุ่มตวัอย่างควรมีตวั
บ่งช้ีหรือตวัแปรสังเกตจ านวน 3 ตวัแปรเป็นอย่างนอ้ย (นงลกัษณ์ วิรัชชยั, 2542) 

 
(2.1.3) การประมาณค่าพารามิเตอร์ของโมเดล (Parameter 

Estimation form The Model) ผูว้ิจัยใช้การประมาณค่าโดยวิธี Maximum Likelihood (ML) ซ่ึง เป็น
วิธีที่แพร่หลายที่สุด วิธีน้ีใช้ฟังก์ชั่นความกลมกลืนที่ไม่ใช่ฟังก์ชั่นแบบเส้นตรง แต่ที่บอกความ
แตกต่างระหว่างเมทริกซ์ความแปรปรวนและความแปรปรวนร่วมที่ค านวณไดจ้ากกลุ่ม ตวัอย่างอนั
เป็นขอ้มูลเชิงประจักษ์และเมทริกซ์ความแปรปรวนและความแปรปรวนร่วมที่ถูกสร้าง ข้ึนจาก
พารามิเตอร์ที่ประมาณค่าไดจ้ากโมเดลที่เป็นสมมติฐานค่าประมาณของพารามิเตอร์ที่ได ้จากวิธีML 
มีความคงเส้นคงวา(Consistency) มีประสิทธิภาพและความเป็นอิสระจากมาตรวดั การแจกแจงสุ่ม



80 

ของค่าประมาณพารามิเตอร์ที่ได้วิธี ML เป็นแบบปกติ และความแกร่งของค่าประมาณข้ึนอยู่กับ
ขนาดของค่าพารามิเตอร์  

 
การใช้โปรแกรม AMOS  นิยมเลือกใช้วิธีการประมาณการ

แบบ Maximum Likelihood (ML) เน่ืองจากเป็นวิธีการที่พยายามทดสอบว่า ชุดขอ้มูลตวัแปรที่ได้
จากการสังเกตนั้น สามารถน ามาสร้างเป็นโมเดลความสัมพนัธ์ได้หรือไม่ โดยการหาค่าโดยการ
ประมาณการเปรียบเทียบเมทริกซ์ความสัมพนัธ์ของตวัแปรที่ไดจ้ากการค านวณกับเมทริกซ์ที่ได้
จากการสังเกตและจะมีการปรับค่าให้ใกล้เคียงกันมากที่สุด นอกจากนั้นวิธีการน้ียงัก าหนดให้
ขอ้มูลตวั เก็บไดต้อ้งมีการกระจายปกติหลายตวัแปร (Multivariate Normal Distribution) (Arbuckle, 
2007; Kline, 2011 อ้างถึงใน นุจรี พิเชฐกุล และพนารัตน์ ปานมณี , 2555; Cunningham, 2008  
อา้งถึงใน กริช แรงสูงเนิน, 2554) โดยการเลือกวิธีMaximum Likelihood (ML) ในการวิเคราะห์จะ
ให้ค่าสถิติที่ส าคัญ เช่น ค่าไคสแควร์ ค่าพารามิเตอร์ของโมเดล  ค่าน ้ าหนักของตัวแปรค่า
ความสัมพนัธ์ระหว่างตวัแปร ค่าเฉล่ีย ค่าความแปรปรวนของตวัแปรในโมเดล เป็นตน้ 
 

(2.2) การตรวจสอบความสอดคลอ้งกลมกลืนของโมเดล (Goodness 
of Fit Measures) เพื่อศึกษาภาพรวมของโมเดลว่ามีความสอดคลอ้งกลมกลืนกบัขอ้มูลเชิงประจักษ์
หรือไม่ (ธานินทร์  ศิลป์จารุ, 2555) ดงัน้ี 

 
(2.2.1) ค่าสถิติไค-สแควร์ (Chi-square Statistics) เป็นค่าสถิติที่

ใช้ทดสอบสมมติฐานทางสถิติว่าฟังก์ชั่นความสอดคลอ้งมีค่าเป็นศูนย ์ถา้ค่าไค-สแควร์ มีค่ายิ่งต ่า 
ยิ่งดี แสดงว่าขอ้มูลโมเดลมีความสอดคลอ้งกับขอ้มูลเชิงประจักษ์ (Schumacker & Lomax, 2010) 
ทั้ งน้ี Hair et al. (2010) ได้ระบุว่า ค่าสถิติไค-สแควร์มักจะมีค่าที่สูง และมีนัยส าคัญทางสถิติ 
(Significant) หากมีจ านวนตวัอย่างขนาดใหญ่ และโมเดลมีความซับซ้อน ดังนั้น งานวิจัยทางการ
วิเคราะห์สมการโครงสร้างส่วนใหญ่ก็จะใชค่้า x2/df เขา้มาประกอบในการพิจารณาความสอดคลอ้ง
ของโมเดล 

 
(2.2.2) ค่าสัดส่วน x2/df ควรมีค่าไม่เกิน 3.00 หรือในกรณีที่

โมเดลมีความซับซ้อนค่า x2/df  ไม่ควรเกิน 5.00 แสดงว่า โมเดลมีความสอดคลอ้งกับข้อมูลเชิง
ประจกัษ ์(Schumacker & Lomax, 2010) 
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(2.2.3) ดชันีวดัระดบัความสอดคลอ้ง (Goodness-of-Fit Index: 
GFI) ค่า GFI มีลกัษณะคลา้ยกับค่าสัมประสิทธ์ิการตดัสินใจ (Squared Multiple Correlation : R2) 
ซ่ึงเป็นค่าที่แสดงสัดส่วนของค่าความแปรปรวนร่วมของขอ้มูลเชิงประจกัษ ์(Observed Covariance) 
ที่สามารถอธิบายได้โดยค่าความแปรปรวนร่วม (Covariance) ของโมเดล (Kline, 2010) หรือเป็น
อตัราส่วนของผลต่างระหว่างฟังก์ชั่นความสอดคล้องจากโมเดลก่อน และหลงัปรับตวัแบบกับ
ฟังก์ชัน่ความสอดคลอ้งก่อนปรับโมเดล ซ่ึงค่า GFI ควรอยู่ระหว่าง 0 ถึง 1 โดยค่า 1 หมายถึงค่าช้ีวดั
ที่แสดงว่า โมเดลนั้น ๆ เป็นโมเดลที่เหมาะสมดีที่สุด ดงันั้นหากค่า GFI มีค่ามากกว่า 0.95 ข้ึนไปถือ
ว่าอยู่ในเกณฑ์ที่ดีมาก และหากค่า GFI มีค่ามากกว่า 0.90 ข้ึนไป ถือว่าอยู่ในเกณฑ์ดี ซ่ึงแสดงว่า
โมเดลมีความสอดคลอ้งกบัขอ้มูลเชิงประจกัษ ์(Byrne, 2010) 

 
(2 . 2 . 4)  ดั ช นี วัด ร ะดับคว ามสอดคล้อ ง เ ป รี ยบ เที ย บ

(Comparative Fit Index: CFI) ใชเ้ปรียบเทียบโมเดลเชิงสมมติฐานว่ามีความสอดคลอ้งสูงกว่าขอ้มูล
เชิงประจกัษม์ากนอ้ยเพียงใด ดงันั้นหากค่า CFI หากมีค่ามากกว่า 0.95 ข้ึนไป ถือว่าอยู่ในเกณฑ์ที่ดี
มาก และหากค่า CFI มีค่ามากกว่า 0.90 ข้ึนไป ถือว่าอยู่ในเกณฑ์ดี ซ่ึงแสดงว่าโมเดลทางทฤษฎีมี
ความสอดคลอ้งกบัขอ้มูลเชิงประจกัษ ์(Kline, 2010) 

 
(2.2.5) ค่าดัชนีวดัความกลมกลืนของปริมาณความแปรปรวน

และความแปรปรวนร่วมที่อธิบายไดด้ว้ยโมเดลที่ปรับแกไ้ขแลว้ (Adjusted Goodness of Fit Index: 
AGFI) ซ่ึงเป็น ค่าาดัชนีวัดความสอดคล้องกลมกลืนเชิงสัมบูรณ์  (Absolute Fit Index) ที่นิยมใช้
ร่วมกับ GFI เป็น การแสดงถึงปริมาณความแปรปรวนและความแปรปรวนร่วมที่อธิบายได้ด้วย
โมเดลปรับแก้องศาความเป็นอิสระจ านวนตวัแปรและขนาดกลุ่มตวัอย่างโดยทัว่ไปค่า AGFI มีค่า
ระหว่าง 0 ถึง 1 ซ่ึงค่า AGFI ที่ยอมรับไดค้วรมีค่ามากกว่า 0.9 แสดงว่า โมเดลที่ใชม้ีความสอดคลง้ก
ลมกลืนเชิงสัมบูรณ์ 

 
(2.2.6) ค่ารากของค่าเฉล่ียความคลาดเคล่ือนก าลงัสองของการ

ประมาณค่า (Root Mean Square Error of Approximation: RMSEA) เป็นค่าที่บ่งบอกถึงความไม่
สอดคลอ้งของโมเดลที่สร้างข้ึนกับเมทริกซ์ความแปรปรวนร่วมของประชากร หากค่า RMSEA 
ควรอยู่ระหว่าง 0.05 - 0.08 จึงจะถือว่าอยู่ในเกณฑท์ี่ดีมาก และหากค่า RMSEA ที่มีค่านอ้ยกว่า 0.08 
ก็ถือว่าอยู่ในเกณฑท์ี่ดี ซ่ึงแสดงว่าโมเดลมีความสอดคลอ้งกับขอ้มูลเชิงประจกัษ ์(Kline, 2010) 
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(2.2.7) ค่ารากของค่าเฉล่ียก าลังสองของความคลาดเคล่ือน
มาตรฐาน (Standardized Root Mean Squared Residual: SRMR) เป็นค่าบอกความคลาดเคล่ือนของ
โมเดล หากค่า SRMR มีค่าน้อยกว่า 0.05 ถือว่าอยู่ในเกณฑ์ที่ดีมาก และหากค่า SRMR มีค่าอยู่
ระหว่าง 0.05 - 0.08 ถือว่าอยู่ในเกณฑด์ี ซ่ึงแสดงว่าโมเดลทางทฤษฎีมีความสอดคลอ้งกบัขอ้มูลเชิง
ประจกัษ ์(Byrne, 2010) 

 
ดังนั้น ผู ้ศึกษาจึงใช้เกณฑ์ในการตรวจสอบความสอดคล้องระหว่างโมเดลที่

ผูว้ิจัยพฒันาข้ึนกับข้อมูลเชิงประจักษ์ ประกอบด้วยดัชนีค่า Chi-Square, X2/df, GFI, CFI, AGFI, 
RMSEA และ SRMR โดยสรุปดงัน้ี 
 
ตารางที่ 3.2  สรุปเกณฑท์ีใ่ชใ้นการตรวจสอบความสอดคลอ้ง 

ดชันีตรวจสอบ เกณฑว์ดั แนวคิดในการอา้งอิง 
Chi –Square (X2) ยิ่งค่าต ่ายิ่งดี Bollen, 1989; Hair et al., 2006; Sorbon, 1996 
ค่า X2/DF < 0.05 Bollen, 1989; Hair et al., 2006; Sorbon, 1996 
Sig.  > 0.05 Bollen, 1989; Hair et al., 2006; Sorbon, 1996 
CMIN/df. < 2.0 Diamantopoulos & Siguaw, 2000; Bollen,1989  
GFI > 0.90 Browne & Cudeck, 1993, Hair et al., 2006 
AGFI > 0.80 Durande-Moreau & Usunier, 1999; Walker, 2001 
NFI > 0.90 Hair et al., 2006; Mueller, 1996 
IFI > 0.90 Hair et al., 2006; Mueller, 1996 
CFI > 0.90 Hair et al., 2006; Mueller, 1996 
RMR < 0.05  Diamantopoulos & Siguaw, 2000 
RMSEA < 0.05 Browne & Cudeck, 1993, Hair et al., 2006 

 
สถิติที่ใชต้รวจสอบความสอดคลอ้งกลมกลืนของโมเดลตามสมมติฐานกบั ขอ้มูล

เชิงประจักษ์นั้นใช้พิจารณาโมเดลตามสมมติฐานที่ตั้งไวห้ากค่าสถิติที่ค านวณได้ไม่เป็นไป ตาม
เกณฑท์ี่ก าหนดตอ้งปรับโมเดลใหม่โดยอาศยัเหตุผลเชิงทฤษฎีและค่าดัชนีปรับแต่งโมเดล (Model 
Modification Indices) ซ่ึงเป็นค่าสถิติเฉพาะของพารามิเตอร์แต่ละตัวท าการปรับโมเดล จนได้
โมเดลมีความสอดคลอ้งกลมกลืนกบัขอ้มูลเชิงประจกัษแ์ละมีค่าสถิติตามเกณฑท์ี่ก าหนด 



83 

ขั้นที่  5 ผู ้วิจัยท าการปรับโมเดลใหม่ (Re-specified Model) หากพบว่าผลการ
วิเคราะห์แสดงถึงการไม่ยอมรับในโมเดลจะท าการปรับโมเดลตามค าแนะน าของค่า M.I 
(Modification Indices) จากนั้นจึงท าการให้โปรแกรม AMOS วิเคราะห์ใหม่อีกครั้ ง จนกระทัง่ผล
การวิเคราะห์เป็นที่ยอมรับ 

 
ขั้นที่ 6 แปลผลการวิเคราะห์สถิติที่ไดเ้ป็นการสรุปผลงานวิจยัตามค่าสถิติที่ก าหนด

ไว ้เพื่อตอบวตัถุประสงคแ์ละสมมติฐานของการวิจยั 
 
 



 

 
บทที่ 4 

 
ผลการวิจัย  

 
การศึกษาเร่ืองการรับรู้คุณค่าตราสินค้าและคุณภาพการให้บริการที่มีผลต่อคุณภาพ

ความสัมพนัธ์และความจงรักภกัดีต่อตราสินคา้ในธุรกิจคลินิกความงาม ระเบียบวิธีวิจยัเป็นงานวิจยั
เชิงปริมาณ (Quantitative Research) โดยใช้วิธีการส ารวจ ท าการรวบรวมข้อมูลที่ได้รับจาก
แบบสอบถาม (Questionnaire) ใช้กลุ่มตวัอย่าง คือ ผูท้ี่เคยใช้บริการคลินิกความงาม รวมจ านวน 
400 กลุ่มตวัอย่าง  

 
สถิติในการวิเคราะห์ข้อมูลโดยใช้สถิติบรรยาย (Descriptive Statistics) การแจกแจง

ความถ่ีของขอ้มูลด้วยค่าร้อยละ ค่าเฉล่ียเลขคณิต ค่าเบี่ยงเบนมาตรฐาน วิเคราะห์สถิติเชิงอนุมาน 
(Inferential Statistics) มีการใช้สถิติในการวิเคราะห์ ประกอบด้วย วิการวิเคราะห์องค์ประกอบเชิง
ส ารวจ (Exploratory Factor Analysis หรือ EFA) วิเคราะห์องค์ประกอบเชิงยืนยนั (Confirmatory 
Factor Analysis หรือ CFA)  และวิเคราะห์สมการโครงสร้าง  (System Equation Model : SEM)  
ตรวจสอบความกลมกลืนของโมเดลการวิจัยกับข้อมูลเชิงประจักษ์  (Model Fit) โดยผูว้ิจัยท าการ
ตรวจสอบความสอดคลอ้งของโมเดลกบัขอ้มูลเชิงประจักษ์ (Assessment of Model Fit) โดยดชันีที่
ใช้ในการตรวจสอบความสอดคลอ้งกลมกลืนของโมเดลกบัขอ้มูลเชิงประจกัษ์ประกอบดว้ย ดัชนี
ค่า  Chi-Square, CMIN/df., CFI, GFI, IFI, NFI, AGFI, RMSEA และ  RMR โดยเกณฑ์ในการ
ตรวจสอบความสอดคล้องกลมกลืนของโมเดล ประมวลผลข้อมูลจากโปรแกรมคอมพิวเตอร์
ส าเร็จรูปทางสถิติ น าเสนอผลการวิเคราะห์ข้อมูลและการแปลผลในรูปแบบตารางประกอบ
ค าอธิบาย สรุปผลงานวิจยัไดเ้ป็น 8 ส่วนดงัน้ี 

4.1  ผลการทดสอบความเช่ือมัน่ของแบบสอบถามค่า Cronbach’s Alpha   
4.2  ผลการวิเคราะห์ขอ้มูลทัว่ไปของผูต้อบแบบสอบถาม 
4.3  ผลวิเคราะห์ความคิดเห็นที่มีต่อการรับรู้คุณค่าตราสินคา้ คุณภาพการให้บริการต่อ

ธุรกิจคลินิกความงาม คุณภาพความสัมพนัธ์ต่อธุรกิจคลินิกความงามและความจงรักภกัดีต่อธุรกิจ
คลินิกความงามดา้นผิวพรรณ 
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4.4  การวิเคราะห์องค์ประกอบเชิงส ารวจ (Exploratory Factor Analysis : EFA) โมเดล
แบบจ าลองการรับรู้คุณค่าตราสินคา้และคุณภาพการให้บริการที่มีผลต่อคุณภาพความสัมพนัธ์และ
ความจงรักภกัดีต่อตราสินคา้ในธุรกิจคลินิกความงามดา้นผิวพรรณ  

4.5  การวิเคราะห์องค์ประกอบเชิงยืนยนั(Confirmatory Factor Analysis : CFA) โมเดล
แบบจ าลองการรับรู้คุณค่าตราสินคา้และคุณภาพการให้บริการที่มีผลต่อคุณภาพความสัมพนัธ์และ
ความจงรักภกัดีต่อตราสินคา้ในธุรกิจคลินิกความงามดา้นผิวพรรณ 

4.6  การวิเคราะห์การแจกแจงค่าสถิติเชิงพรรณนาตวัแปรการรับรู้คุณค่าตราสินคา้และ
คุณภาพการให้บริการที่มีผลต่อคุณภาพความสัมพันธ์และความจงรักภักดีต่อตราสินค้าในธุรกิจ
คลินิกความงามดา้นผิวพรรณ 

4.7  การวิเคราะห์สมการโครงสร้างแบบจ าลอง (Structural Equation Modeling : SEM) 
การรับรู้คุณค่าตราสินค้าและคุณภาพการให้บริการที่มีผลต่อคุณภาพความสัมพันธ์และความ
จงรักภกัดีต่อตราสินคา้ในธุรกิจคลินิกความงามดา้นผิวพรรณ 

4.8  ผลวิเคราะห์เส้น (Path Analysis) อิทธิพลสมการเชิงโครงสร้างการรับรู้คุณค่าตรา
สินคา้และคุณภาพการให้บริการที่มีผลต่อคุณภาพความสัมพนัธ์และความจงรักภกัดีต่อตราสินคา้
ในธุรกิจคลินิกความงามดา้นผิวพรรณ 

 
การก าหนดสัญลกัษณ์และอกัษรย่อที่ใชใ้นการวิเคราะห์ขอ้มูล 

 
เพื่อให้เกิดความเข้าใจตรงกันในการน าเสนอและการแปลความหมายผลการวิเคราะห์

ขอ้มูลที่น าเสนอในบทที่ 4 น้ี ผูว้ิจยักล่าวถึงสัญลกัษณ์และอกัษรย่อที่ใชใ้นการวิเคราะห์ขอ้มูล และ
ผลการวิเคราะห์ขอ้มูลสถานภาพของกลุ่มตวัอย่างที่ตอบแบบสอบถาม หลงัจากนั้นจะน าเสนอผล
การวิเคราะห์ขอ้มูลตามล าดบัของวตัถุประสงค์ของการวิจยัก าหนดสัญลกัษณ์ของโมเดลเชิงสาเหตุ
ของเคร่ืองหมายที่ใช ้  
 
      แทน ตวัแปรที่สังเกตได ้
 
 
      แทน ตวัแปรแฝงหรือองคป์ระกอบ 
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      แทน ตวัแปรความสัมพนัธ์เชิงสาเหต ุ
 

แทน ตวัแปรมีความสัมพนัธ์กนั 
 
 

สัญลกัษณ์ที่ใชใ้นการวิเคราะห์ขอ้มูล 
 

n หมายถึง จ านวนผูต้อบแบบสอบถามที่เป็นกลุ่มตวัอย่าง 

x  หมายถึง ค่าเฉล่ีย 
SD หมายถึง ค่าเบี่ยงเบนมาตรฐาน 
C.V. หมายถึง ค่าสัมประสิทธ์ิการกระจาย (coefficient of variation) 
r. หมายถึง ค่าสัมประสิทธ์ิสหสัมพันธ์เพียร์สัน (Pearson’s product moment correlation 

coefficient) 


2 หมายถึง ค่าสถิติไค-สแควร์ (chi - square)  

λ  หมายถึง น ้าหนกัองคป์ระกอบ (factor loading) 
e. หมายถึง ค่าความคลาดเคล่ือนมาตรฐาน (error) ของตวับ่งช้ี 
Sig. หมายถึง ค่าความน่าจะเป็นส าหรับบอกนยัส าคญัทางสถิติ 
df. หมายถึง ค่าองศาอิสระ 
R2 หมายถึง ค่าสัมประสิทธ์ิสหสัมพนัธ์เชิงพหุยกก าลงัสอง 
** หมายถึง อย่างมีนยัส าคญัทางสถิติที่ 0.001   
* หมายถึง อย่างมีระดบันยัส าคญัทางสถิติที่ 0.05 
CFI หมายถึง ดชันีวดัความสอดคลอ้งกลมกลืนเชิงสัมพทัธ์ (Comparative Fit Index)  
GFI หมายถึง ดชันีวดัความกลมกลืน (Goodness of Fit Index: GFI)  
AGFI หมายถึง ดชันีวดัความกลมกลืนที่ปรับแกไ้ขแลว้ (Adjusted Goodness of Fit Index)  
RMSEA หมายถึง ดัชนีรากที่สองของค่าเฉล่ียความคลาดเคล่ือนก าลงัสองของการประมาณค่า  

(Root Mean Square Error of Approximation)  
SRMR หมายถึง ดชันีวดัความสอดคลอ้งกลมกลืนในรูปความคลาดเคล่ือน หรือ รากที่สองของ

ค่าเฉล่ียก าลงัสองของส่วนเหลือมาตรฐาน (Standardized Root Mean Square 
Residual)  

NFI หมายถึง ดชันีความกลมกลืนประเภทเปรียบเทียบกบัรูปแบบอิสระ (Normed Fit Index)  
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IFI หมายถึง ดชันีความกลมกลืนเชิงเปรียบเทียบกบัรูปแบบฐาน (Incremental Fit Index)  
CFA หมายถึง การวิเคราะห์องคป์ระกอบเชิงยืนยนั (Confirmatory Factor Analysis)  
AVE หมายถึง ค่าเฉล่ียความแปรปรวนที่ถูกสกดัได ้
CR. หมายถึง ค่าความเที่ยงรวม 
SE หมายถึง   ค่าความคลาดเคล่ือน 

 
ความหมายและตวัย่อของตวัแปรงานวิจยั 

 
AWA1 คือ คลินิกความงามที่ใชบ้ริการ แพทยแ์ละพนกังานมีความเช่ียวชาญในการรักษา 
AWA2 คือ คลินิกความงามที่ใชบ้ริการโดดเด่นในเร่ืองผลการรักษาที่ชดัเจน 
AWA3 คือ คลินิกความงามที่ใชบ้ริการเป็นที่นิยมและเป็นที่ยอมรับ 

AWA4 คือ คลินิกความงามที่ใชบ้ริการมีเคร่ืองมือที่มีคุณภาพ ของแท ้ผ่านการรับรอง 
ASO1 คือ คลินิกความงามช่วยเสริมบุคลิกให้ดูดีข้ึน 
ASO2 คือ คลินิกความงามช่วยยกระดบัฐานะทางสังคมและท าให้ออกงานสังคมไดง้่ายและ

สะดวกข้ึน 

ASO3 คือ คลินิกความงามช่วยท าให้มีความภาคภูมิใจในตวัเองมากข้ึน 
ASO4 คือ คลินิกความงามช่วยท าให้มีความส าเร็จในงานสังคมมากข้ึน 
EMP1 คือ คลินิกความงามที่ใช้บริการมีแพทยท์ี่มีความใส่ใจ ดูแลปัญหาความกังวลของ

ลูกคา้อย่างละเอียด 
EMP2 คือ คลินิกความงามที่ใช้บริการแพทยใ์ห้ขอ้มูลการรักษาในประเด็นที่ลูกคา้สนใจ

อย่างจริงจงั 
EMP3 คือ คลินิกความงามที่ใชบ้ริการมีพนกังานให้ขอ้มูลรายละเอียดอย่างครบถว้นในส่ิงที่

ลูกคา้สนใจ 
EMP4 คือ คลินิกความงามที่ใชบ้ริการมีพนกังานมีการติดตามผลการรักษา มีการสอบถาม

ลูกคา้หลงัรับบริการ 
TRU1 คือ คลินิกความงามที่ใชบ้ริการให้บริการตรงตามเวลาที่แจง้ลูกคา้ไว  ้
TRU2 คือ คลินิกความงามที่ใชบ้ริการให้บริการตามล าดบัขั้นตอนถูกตอ้ง 
TRU3 คือ คลินิกความงามที่ใชบ้ริการให้บริการสะอาดถูกสุขอนามยั 
TRU4 คือ คลินิกความงามที่ใช้บริการให้บริการด้วยเคร่ืองมือและตัวยาของแท้ที่ได้

มาตรฐาน 
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ASS1 คือ คลินิกความงามที่ใชบ้ริการสามารถสร้างความมัน่ใจให้กบัได ้
ASS2 คือ คลินิกความงามที่ใชบ้ริการสร้างความรู้สึกปลอดภยัในการเขา้รับบริการ 
ASS3 คือ คลินิกความงามที่ใชบ้ริการมีช่ือเสียงในการให้บริการเป็นอย่างดี 
ASS4 คือ คลินิกความงามที่ใชบ้ริการผูเ้ขา้ใชบ้ริการเป็นจ านวนมาก 
TAN1 คือ คลินิกความงามที่ใชบ้ริการมีส่ิงอ านวยความสะดวกภายในคลินิกมีส่ือต่าง ๆให้

ความเพลิดเพลินขณะรอรับบริการ 
TAN2 คือ คลินิกความงามที่ใชบ้ริการมีห้องที่ให้บริการที่มิดชิดสวยงามและสะดวก 
TAN3 คือ คลินิกความงามที่ใชบ้ริการมีห้องที่ให้บริการที่เพียงพอต่อการให้บริการลูกคา้ 
TAN4 คือ คลินิกความงามที่ใช้บริการมีป้ายบอกจุดที่ให้บริการต่าง ๆ อย่างชัดเจนและ

เขา้ใจง่าย 
RES1 คือ คลินิกความงามที่ใช้บริการมีการสอบถามและนัดวนัและเวลาที่สะดวกจะเขา้

รับบริการตามที่ร้องขอ 
RES2 คือ คลินิกความงามที่ใชบ้ริการให้การตอบสนองต่อความตอ้งการของอย่างรวดเร็ว 
RES3 คือ คลินิกความงามที่ใช้บริการสามารถให้บริการในส่วนที่ต้องการเปล่ียนแปลง

แกไ้ขได ้
RES4 คือ แพทยแ์ละพนกังานในคลินิกความงามที่ใชบ้ริการสามารถให้ขอ้มูลและตอบทุก

ขอ้สงสัยของลูกคา้ได ้
SAT1 คือ พึงพอใจต่อผลการรักษาของคลินิกความงามที่ใชบ้ริการ 
SAT2 คือ พึงพอใจที่พนกังานมีความใส่ใจในการติดตามขอ้มูลที่ลูกคา้สอบถาม 
SAT3 คือ พึงพอใจในความสะดวกของช่องทางติดต่อในการสอบถามขอ้มูลหรือร้องเรียน 
SAT4 คือ พึงพอใจต่อความเอาใจใส่กระตือรือร้นและความพร้อมในการให้บริการของ

เจา้หนา้ที่ 
ENG1 คือ รู้สึกไม่ดีเมื่อไดย้ินผูอ่ื้นพูดถึงคลินิกความงามที่ไปใชบ้ริการในแง่ลบ 
ENG2 คือ รู้สึกผูกพนักบัคลินิกความงามน้ี 
ENG3 คือ ถา้มีคนแนะน าไปใช้บริการคลินิกความงามที่อ่ืน จะลงัเลเน่ืองจากคุน้เคยกับ

คลินิกความงามน้ี 
ENG4 คือ มกัจะพูดถึงส่ิงดีๆที่ไดร้ับจากการไปใชบ้ริการที่คลินิกความงามน้ี 
BL1 คือ แนะน าบุคคลต่าง ๆที่ท่านรู้จกัมาใชบ้ริการ 
BL2 คือ มาใชบ้ริการคลินิกความงามน้ีอย่างต่อเน่ือง 

BL3 คือ ใชบ้ริการคลินิกความงามน้ีโดยไม่เปล่ียนไปใชบ้ริการที่อ่ืนแน่นอน 
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BL4 คือ มีความตั้งใจจะใชบ้ริการอ่ืน ๆ ของคลินิกเสริมความงามเพิ่มเติม 
PB1 คือ ดา้นการรู้จกัตราสินคา้ 
PB2 คือ ดา้นการเช่ือมโยงตราสินคา้  
SQ1 คือ ดา้นการใส่ใจเขา้อกเขา้ใจ 
SQ2 คือ ดา้นความไวว้างใจได ้
SQ3 คือ ดา้นความมัน่ใจในการใชบ้ริการ 
SQ4 คือ ดา้นส่ิงที่สัมผสัได ้ 
SQ5 คือ ดา้นการตอบสนองลูกคา้ 
RQ1 คือ ดา้นความพึงพอใจ 
RQ2 คือ ดา้นความผูกพนั 
BL คือ ดา้นความจงรักภกัดีต่อคลินิกเสริมความงาม 
 

เกณฑค่์าสถิติที่ใชใ้นการวิเคราะห์ขอ้มูล 
 
ค่า Chi-Square (  2-test) ควรมีค่าน้อยกว่า  2.00 แสดงว่า โมเดลมีความสอดคล้อง

กลมกลืนกับข้อมูลเชิงประจักษ์ ตามแนวคิดของ Hair et al. (2006), Bollen (1989) และ Sorbon 
(1996) 

 
ดชันีวดัความสอดคลอ้งกลมกลืนเชิงสัมพทัธ์ (Comparative Fit Index: CFI) การพิจารณา

ความสอดคล้องกลมกลืนเชิงสัมพัทธ์ โดย  CFI ที่ดีควรมีค่า 0.90 ข้ึนไป แสดงว่าโมเดลมีความ
สอดคลอ้งกลมกลืนเชิงสัมพทัธ์ ผลของค่าดชันีเป็นไปตามแนวคิดของ Hair et al. (2006)  

 
ดัชนีวัดความกลมกลืน  (Goodness of Fit Index: GFI) เป็นการแสดงถึงปริมาณความ

แปรปรวนและความแปรปรวนร่วมที่อธิบายไดด้ว้ยโมเดล ผลของค่าดัชนีเป็นไปตามแนวคิดของ 
Hair et al. (2006) และ Mueller (1996) ค่าที่ดีควรมีค่า 0.90 ข้ึนไป แสดงว่าโมเดลมีความสอดคล้อง
กลมกลืนเชิงสัมพทัธ์ 

 
ดัชนีวัดความกลมกลืนที่ปรับแก้ไขแล้ว  (Adjusted Goodness of Fit Index: AGFI) เป็น

การแสดงถึงปริมาณความแปรปรวนและความแปรปรวนร่วมที่อธิบายได้ด้วยโมเดลปรับแกด้ว้ย
องศาความเป็นอิสระ ผลของค่าดชันีเป็นไปตามแนวคิดของ Hair et al. (2006) และ Mueller (1996) 
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ค่าที่ดีควรมีค่า 0.90 ข้ึนไป หรือมากกว่า 0.80 ตามแนวคิดของ (Gefen et al (2000) ถือว่าโมเดลมี
ความสอดคลอ้งกลมกลืนเชิงสัมพทัธ์ 

 
ดัชนีรากที่สองของค่าเฉล่ียความคลาดเคล่ือนก าลงัสองของการประมาณค่า (Root Mean 

Square Error of Approximation: RMSEA) เ ป็นค่าสถิติที่ใช้ในการทดสอบสมมติฐาน โดยค่า 
RMSEA ที่ดีควรมีค่านอ้ยกว่า 0.05 หรือมีค่าระหว่าง 0.05 ถึง 0.08  

 
ดัชนีวดัความสอดคลอ้งกลมกลืนในรูปความคลาดเคล่ือน หรือ รากที่สองของค่าเฉล่ีย

ก าลงัสองของส่วนเหลือมาตรฐาน (Standardized Root Mean Square Residual: RMR) ควรมีค่านอ้ย
กว่า 0.05 จึงจะสรุปไดว้่าโมเดลสอดคลอ้งกลมกลืนกบัขอ้มูลเชิงประจกัษ์  

 
ดชันีความกลมกลืนประเภทเปรียบเทียบกับรูปแบบอิสระ (Normed Fit Index; NFI) โดย

ค่า NFI ที่ยอมรับไดค้วรมีค่ามากกว่า 0.90 จึงแสดงว่าโมเดลมีความสอดคลอ้งกลมกลืนเชิงสัมพทัธ์ 
ซ่ึงเป็นผลของค่าดชันีเป็นไปตามแนวคิดของ Hair et al. (2006) 

 
ดชันีความกลมกลืนเชิงเปรียบเทียบกบัรูปแบบฐาน (Incremental Fit Index; IFI) ควรมีค่า

มากกว่า 0.90 จึงแสดงว่าโมเดลมีความสอดคลอ้งกลมกลืนเชิงสัมพทัธ์ ผลของค่าดัชนีเป็นไปตาม
แนวคิดของ Hair et al. (2006)  
 

4.1  ผลการทดสอบความาเช่ือม่ันของแบบสอบถามค่า Cronbach’s Alpha   
 
ผลการวิเคราะห์ค่าความเช่ือมัน่ Cronbach’s Alpha  จ านวน 400 คน พบว่า ค่าสัมประสิทธ์ิ 

Cronbach’s Alpha  ของตวัแปรทั้งหมดนั้นมีความสอดคลอ้งภายใน และมีความเช่ือมัน่ได้ตามค่า
ตามมาตรฐาน คือ ค่ามากกว่าก าหนด 0.70 โดยมีค่าต ่าที่สุดคือ  ปัจจยัดา้นคุณภาพการให้บริการต่อ
คลินิกความงาม ด้านการใส่ใจเข้าอกเข้าใจ มีค่าเท่ากับ 0.743  และค่ามากที่สุด คือ ปัจจัยความ
จงรักภกัดีต่อคลินิกความงาม ดา้นพฤติกรรม มีค่าเท่ากบั 0.913 
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ตารางที่ 4.1  ผลของค่าความเช่ือมัน่ Cronbach’s Alpha  400 คน 

แบบสอบถาม จ านวนค าถาม 
ค่าความเช่ือมัน่  

Cronbach’s Alpha 
ปัจจยัการรับรู้คุณค่าตราสินคา้ต่อคลินิกความงาม 
1)  ดา้นการรู้จกัตราสินคา้  4 0.749 
2)  ดา้นการเช่ือมโยงตราสินคา้ 4 0.793 
ปัจจยัคุณภาพการให้บริการต่อคลินิกความงาม 
1)  ดา้นการใส่ใจเขา้อกเขา้ใจ  4 0.743 

2)  ดา้นการให้ความไวว้างใจ 4 0.786 

3)  ดา้นความมัน่ใจ 4 0.843 
4)  ดา้นส่ิงที่สัมผสัได ้  4 0.815 
5)  ดา้นการตอบสนองลูกคา้  4 0.796 
ปัจจยัคุณภาพความสัมพนัธ์ต่อคลินิกความงาม 
1)  ดา้นความพึงพอใจ 4 0.880 
2)  ดา้นความผูกพนั   4 0.828 
ปัจจยัความจงรักภกัดีต่อคลินิกความงาม 
1)  ดา้นพฤติกรรม  4 0.913 

 

4.2  ผลการวิเคราะห์ข้อมูลทั่วไปของผู้ตอบแบบสอบถาม 
 
ส่วนน้ีเป็นการแสดงผลการวิเคราะห์ผลการวิเคราะห์ขอ้มูลทัว่ไปของกลุ่มตวัอย่าง ไดแ้ก่  

เพศ อายุ ระดบัการศึกษา สถานภาพ อาชีพ และรายไดเ้ฉล่ียต่อเดือนมีผลการวิเคราะห์ดงัน้ี 
 

ตารางที่ 4.2 แสดงจ านวนและร้อยละดา้นเพศของผูต้อบแบบสอบถาม 
ขอ้มูลทัว่ไปของผูต้อบแบบสอบถาม จ านวน ร้อยละ 

เพศ ชาย 44 11.00 
หญิง 356 89.00 
รวม 400 100.00 
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ผลการวิเคราะห์ขอ้มูลทัว่ไปของผูต้อบแบบสอบถามจ านวน 400 กลุ่มตวัอย่างในด้านเพศ 
ส่วนมากเป็นเพศหญิง จ านวน 356 คน คิดเป็น ร้อยละ 89.00 และเพศชาย จ านวน 44 คน คิดเป็น 
ร้อยละ 11.00 
 
ตารางที่ 4.3 แสดงจ านวนและร้อยละดา้นอายุของผูต้อบแบบสอบถาม 

ขอ้มูลทัว่ไปของผูต้อบแบบสอบถาม จ านวน ร้อยละ 
อายุ ต ่ากว่า 20 ปี 25 6.25 

อายุ 20 - 30 ปี 182 45.5 
อายุ 31 - 40 ปี 60 15.00 
อายุ 41 - 50 ปี 120 30.00 
มากกว่า 50 ปี 13 3.25 
รวม 400 100.00 

 
ผลการวิเคราะห์ขอ้มูลทัว่ไปของผูต้อบแบบสอบถามจ านวน 400 กลุ่มตวัอย่างในดา้นอายุ 

ส่วนมาก 20 - 30 ปีจ านวน 182 คน คิดเป็น ร้อยละ 45.50 รองลงมา อายุ 41 – 50 ปี จ านวน 120 คน 
คิดเป็น ร้อยละ 30.00 และอายุ 31 - 40 ปี จ านวน 60 คน คิดเป็น ร้อยละ 15.00 ส่วนนอ้ยอายุต ่ากว่า 
20 ปี จ านวน 25 คน คิดเป็น ร้อยละ 6.25 และมากกว่า 50 ปี จ านวน 13 คน คิดเป็น ร้อยละ 3.25 
 
ตารางที่ 4.4 แสดงจ านวนและร้อยละดา้นสถานภาพสมรสของผูต้อบแบบสอบถาม 

ขอ้มูลทัว่ไปของผูต้อบแบบสอบถาม จ านวน ร้อยละ 
สถานภาพสมรส โสด 368 92.00 

สมรส 26 6.50 
หมา้ยหรือหย่าร้าง 6 1.50 
รวม 400 100.00 

 
ผลการวิเคราะห์ขอ้มูลทัว่ไปของผูต้อบแบบสอบถามจ านวน 400 กลุ่มตวัอย่างในด้าน

สถานภาพ โดยส่วนมากโสด จ านวน 368 คน คิดเป็น ร้อยละ 92.00 และสมรส จ านวน 26 คน  
คิดเป็น ร้อยละ 6.50 นอ้ยสุด หมา้ยหรือหย่าร้าง จ านวน 6 คน คิดเป็น ร้อยละ 1.50 
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ตารางที่ 4.5 แสดงจ านวนและร้อยละดา้นระดบัการศึกษาสูงสุดของผูต้อบแบบสอบถาม 
ขอ้มูลทัว่ไปของผูต้อบแบบสอบถาม จ านวน ร้อยละ 

ระดบัการศึกษาสูงสุด 
 
 

ต ่ากว่าปริญญาตรี 15 3.75 
ปริญญาตรี 303 75.75 
สูงกว่าปริญญาตรี 82 20.50 
รวม 400 100.00 

 
ผลการวิเคราะห์ขอ้มูลทัว่ไปของผูต้อบแบบสอบถามจ านวน 400 กลุ่มตวัอย่างในด้าน

ระดบัการศึกษาสูงสุดปริญญาตรี จ านวน 303 คน คิดเป็น ร้อยละ 75.75 รองลงมา สูงกว่าปริญญาตรี 
จ านวน 82 คน คิดเป็น ร้อยละ 20.50 และต ่ากว่าปริญญาตรี จ านวน 15 คน คิดเป็น ร้อยละ 3.75 
 
ตารางที่ 4.6 แสดงจ านวนและร้อยละดา้นอาชีพของผูต้อบแบบสอบถาม 

ขอ้มูลทัว่ไปของผูต้อบแบบสอบถาม จ านวน ร้อยละ 
อาชีพ 
  

นกัเรียน / นกัศึกษา 53 13.25 
ขา้ราชการ/พนกังานรัฐวิสาหกิจ 44 11.00 
พนกังานบริษทัเอกชน 217 54.25 
ประกอบธุรกิจส่วนตวั 86 21.50 
รวม 400 100.00 

 
ผลการวิเคราะห์ขอ้มูลทัว่ไปของผูต้อบแบบสอบถามจ านวน 400 กลุ่มตวัอย่างในด้าน

อาชีพ โดยส่วนมากเป็นพนักงานบริษทัเอกชน จ านวน 217 คน คิดเป็น ร้อยละ 54.25 รองลงมา 
ประกอบธุรกิจส่วนตวั จ านวน 86 คน คิดเป็น ร้อยละ 21.50 และนกัเรียน / นกัศึกษา จ านวน 53 คน 
คิดเป็น ร้อยละ 13.25 และขา้ราชการ/พนกังานรัฐวิสาหกิจ จ านวน 44 คน คิดเป็น ร้อยละ 11.00 
 
ตารางที่ 4.7 แสดงจ านวนและร้อยละดา้นระดบัการศึกษาสูงสุดของผูต้อบแบบสอบถาม 

ขอ้มูลทัว่ไปของผูต้อบแบบสอบถาม จ านวน ร้อยละ 

รายไดเ้ฉล่ียต่อเดือน 
 
 

ต ่ากว่าหรือเท่ากบั 10,000 บาท 6 1.50 
10,001 - 20,000 บาท 102 25.50 
20,001 - 30,000 บาท 161 40.25 
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ตารางที่ 4.7 แสดงจ านวนและร้อยละดา้นระดบัการศึกษาสูงสุดของผูต้อบแบบสอบถาม (ต่อ) 
ขอ้มูลทัว่ไปของผูต้อบแบบสอบถาม จ านวน ร้อยละ 

รายไดเ้ฉล่ียต่อเดือน 
 

30,001 - 40,000 บาท 64 16.00 
40,001 - 50,000 บาท 34 8.50 
มากกว่า 50,000 บาทข้ึนไป 33 8.25 
รวม 400 100.00 

 
ผลการวิเคราะห์ขอ้มูลทัว่ไปของผูต้อบแบบสอบถามจ านวน 400 กลุ่มตวัอย่างในด้าน

รายได้เฉล่ียต่อเดือน โดยมีรายได้เฉล่ียต่อเดือน 20,001 - 30,000 บาท จ านวน 161 คน คิดเป็น  
ร้อยละ 40.25 รองลงมา 10,001 - 20,000 บาท จ านวน 102 คน คิดเป็น ร้อยละ 25.50 และ รายได้ 
40,001 - 50,000 บาท จ านวน 34 คน คิดเป็น ร้อยละ 8.50  มากกว่า 50,000 บาทข้ึนไป จ านวน 33 
คน คิดเป็น ร้อยละ 8.25 นอ้ยสุด ต ่ากว่าหรือเท่ากบั 10,000 บาท จ านวน 6 คน คิดเป็น ร้อยละ 1.50 
ตามล าดบั  
 

4.3  ผลวิเคราะห์ความคิดเห็นที่มีต่อการรับรู้คุณค่าตราสินค้าต่อธุรกิจคลินิกความงาม 
คุณภาพการให้บริการต่อธุรกิจคลินิกความงาม คุณภาพความสัมพันธ์ต่อธุรกิจคลินิก
ความงามและความจงรักภักดีต่อธุรกิจคลินิกความงาม 

 
ในส่วนน้ีผลวิเคราะห์สถิติเชิงพรรณนาความคิดเห็นที่มีต่อการรับรู้คุณค่าตราสินคา้ต่อ

ธุรกิจคลินิกความงาม คุณภาพการให้บริการต่อธุรกิจคลินิกความงาม คุณภาพความสัมพันธ์ต่อ
ธุรกิจคลินิกความงามและความจงรักภกัดีต่อธุรกิจคลินิกความงาม ผลการวิเคราะห์ดงัน้ี 

 
4.3.1 ด้านการรับรู้คุณค่าตราสินค้า 

 
แสดงผลวิเคราะห์ความคิดเห็นที่มาต่อการรับรู้คุณค่าตราสินคา้ต่อธุรกิจคลินิกความงาม

ประกอบดว้ย ดา้นการรู้จกัตราสินคา้ และดา้นการเช่ือมโยงตราสินคา้ ผลวิเคราะห์ดงัน้ี 
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ตารางที่ 4.8 ค่าเฉล่ีย ความเบี่ยงเบนมาตรฐานความคิดเห็นที่มีต่อการรับรู้คุณค่าตราสินคา้ต่อธุรกิจ
คลินิกความงาม ดา้นการรู้จกัตราสินคา้ 

ตวัย่อ ดา้นการรับรู้คุณค่าตราสินคา้ x̄  SD. แปลค่า อนัดบั 
ดา้นการรู้จกัตราสินคา้  (1) 
AWA1 คลินิกความงามที่ใชบ้ริการ แพทยแ์ละ

พนกังานมีความเช่ียวชาญในการรักษา 
4.44 0.69 มากที่สุด 

 
AWA2 คลินิกความงามที่ใชบ้ริการโดดเด่นใน

เร่ืองผลการรักษาที่ชดัเจน 
4.01 1.00 มาก 

 
AWA3 คลินิกความงามที่ใชบ้ริการเป็นที่นิยมและ

เป็นที่ยอมรับ 
4.18 0.82 มาก 

 
AWA4 คลินิกความงามที่ใชบ้ริการมีเคร่ืองมือที่มี

คุณภาพ ของแท ้ผ่านการรับรอง 
4.25 0.83 มากที่สุด 

 
ค่าเฉล่ีย 4.22 0.64 มากที่สุด  

 
ผลการวิเคราะห์ความคิดเห็นที่มีต่อการรับรู้คุณค่าตราสินคา้ต่อธุรกิจคลินิกความงาม ดา้น

การรู้จักตราสินคา้ ค่าเฉล่ีย 4.22 ค่าเบี่ยงเบนมาตรฐาน 0.64 อยู่ในเกณฑ์ระดบัมากที่สุด รายด้านมี
ความคิดเห็นระดับมากที่สุดทั้ ง 2 ด้าน สูงสุดประเด็น “คลินิกความงามที่ใช้บริการ แพทย์และ
พนักงานมีความเช่ียวชาญในการรักษา” ค่าเฉล่ีย 4.44 รองลงมา “คลินิกความงามที่ใช้บริการมี
เคร่ืองมือที่มีคุณภาพ ของแท ้ผ่านการรับรอง” (x̄ = 4.25) และมีความคิดเห็นในระดบัมาก จ านวน 
2 ดา้น คือ “คลินิกความงามที่ใชบ้ริการเป็นที่นิยมและเป็นที่ยอมรับ” (x̄ = 4.18), และ“คลินิกความ
งามที่ใชบ้ริการโดดเด่นในเร่ืองผลการรักษาที่ชดัเจน” (x̄ = 4.01) 

 
ตารางที่ 4.9 ค่าเฉล่ีย ความเบี่ยงเบนมาตรฐานความคิดเห็นที่มีต่อการรับรู้คุณค่าตราสินคา้ต่อธุรกิจ

คลินิกความงาม ดา้นการเช่ือมโยงตราสินคา้ 
ตวัย่อ ดา้นการรับรู้คุณค่าตราสินคา้ x̄  SD. แปลค่า อนัดบั 
ดา้นการเช่ือมโยงตราสินคา้ (2) 
ASO1 คลินิกความงามช่วยเสริมบุคลิกให้ดูดีข้ึน 4.41 0.65 มากที่สุด  
ASO2 คลินิกความงามช่วยยกระดบัฐานะทางสังคม

และท าให้ออกงานสังคมไดง่้ายและสะดวกข้ึน 
3.89 1.10 มาก 
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ตารางที่ 4.9 ค่าเฉล่ีย ความเบี่ยงเบนมาตรฐานความคิดเห็นที่มีต่อการรับรู้คุณค่าตราสินคา้ต่อธุรกิจ
คลินิกความงาม ดา้นการเช่ือมโยงตราสินคา้ (ต่อ) 

ตวัย่อ ดา้นการรับรู้คุณค่าตราสินคา้ x̄  SD. แปลค่า อนัดบั 
ASO3 คลินิกความงามช่วยท าให้มีความภาคภูมิใจใน

ตวัเองมากข้ึน 

4.12 0.86 มาก 

 
ASO4 คลินิกความงามช่วยท าให้มีความส าเร็จใน

งานสังคมมากข้ึน 
3.43 1.06 มาก 

 

ค่าเฉล่ีย  3.96 0.74 มาก  
ค่าเฉล่ียรวม 4.09 0.58 มาก  

 
ผลการวิเคราะห์ความคิดเห็นที่มีต่อการรับรู้คุณค่าตราสินคา้ต่อธุรกิจคลินิกความงาม ดา้น

การเช่ือมโยงตราสินคา้ มีค่าเฉล่ีย 3.96 ค่าเบี่ยงเบนมาตรฐาน 0.74 อยู่ในเกณฑ์ระดับมาก ในราย
ด้านมีความคิดเห็นในระดับมากที่สุด ในประเด็น “คลินิกความงามช่วยเสริมบุคลิกให้ดูดีข้ึน” มี
ค่าเฉล่ีย 4.41 และมีความคิดเห็นในระดบัมาก ได้แก่  “คลินิกความงามช่วยท าให้มีความภาคภูมิใจ
ในตวัเองมากข้ึน” (x̄ = 4.12),คลินิกความงามช่วยยกระดบัฐานะทางสังคมและท าให้ออกงานสังคม
ได้ง่ายและสะดวกข้ึน(x̄ = 3.89), และ “คลินิกความงามช่วยท าให้มีความส าเร็จในงานสังคมมาก
ข้ึน” (x̄ = 3.43) 

 
ผลการวิเคราะห์ความคิดเห็นที่มีต่อการรับรู้คุณค่าตราสินค้าต่อธุรกิจคลินิกความงาม

โดยรวม มีค่าเฉล่ีย 4.09 ค่าเบี่ยงเบนมาตรฐาน 0.58 อยู่ในเกณฑร์ะดบัมาก โดยสูงสุด ดา้นการรู้จัก
ตราสินคา้ รองลงมา ดา้นการเช่ือมโยงตราสินคา้  ตามล าดบั  

 
4.3.2 ด้านคุณภาพการให้บริการ 

 
แสดงผลวิเคราะห์ความคิดเห็นที่มีต่อคุณภาพการให้บริการในธุรกิจคลินิกความงาม

ประกอบด้วย ด้านการใส่ใจเขา้อกเขา้ใจ  ด้านความไวว้างใจได้ ด้านความมัน่ใจในการใช้บริการ 
ดา้นส่ิงที่สัมผสัได ้และดา้นการตอบสนองลูกคา้ ผลวิเคราะห์ดงัน้ี 
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ตารางที่ 4.10 ค่าเฉล่ีย ความเบี่ยงเบนมาตรฐานความคิดเห็นที่มีต่อคุณภาพการให้บริการต่อธุรกิจ
คลินิกความงาม ดา้นการใส่ใจเขา้อกเขา้ใจ 

ตวัย่อ ดา้นคุณภาพการให้บริการ x̄  SD. แปลค่า อนัดบั 

ดา้นการใส่ใจเขา้อกเขา้ใจ  (5) 
EMP1 คลินิกความงามที่ใชบ้ริการมีแพทยท์ี่มีความใส่

ใจ ดูแลปัญหาความกงัวลของลูกคา้อย่างละเอียด 
4.17 0.74 มาก 

 
EMP2 คลินิกความงามที่ใชบ้ริการแพทยใ์ห้ขอ้มูลการ

รักษาในประเด็นที่ลูกคา้สนใจอย่างจริงจงั 
4.03 0.83 มาก 

 
EMP3 คลินิกความงามที่ใชบ้ริการมีพนกังานให้ขอ้มูล

รายละเอียดอย่างครบถว้นในส่ิงที่ลูกคา้สนใจ 
3.91 0.85 มาก 

 
EMP4 คลินิกความงามที่ใชบ้ริการมีพนกังานมีการ

ติดตามผลการรักษา มีการสอบถามลูกคา้หลงัรับ
บริการ 

3.86 0.77 มาก 

 
ค่าเฉล่ีย 3.99 0.60 มาก  

 
ผลการวิเคราะห์ความคิดเห็นที่มีต่อคุณภาพการให้บริการต่อธุรกิจคลินิกความงามด้าน

การใส่ใจเขา้อกเขา้ใจ มีค่าเฉล่ีย 3.99 ค่าเบี่ยงเบนมาตรฐาน 0.60 อยู่ในเกณฑร์ะดบัมาก ในรายดา้น
มีความคิดเห็นในระดบัมาก ทั้ง 5 ดา้น โดยสูงสุดในประเด็น “คลินิกความงามที่ใชบ้ริการมีแพทยท์ี่
มีความใส่ใจ ดูแลปัญหาความกงัวลของลูกคา้อย่างละเอียด” มีค่าเฉล่ีย 4.17รองลงมา “คลินิกความ
งามที่ใชบ้ริการแพทยใ์ห้ขอ้มูลการรักษาในประเด็นที่ลูกคา้สนใจอย่างจริงจัง” (x̄ = 4.03), “คลินิก
ความงามที่ใชบ้ริการมีพนกังานให้ขอ้มูลรายละเอียดอย่างครบถว้นในส่ิงที่ลูกคา้สนใจ” (x̄ = 3.91), 
และ “คลินิกความงามที่ใชบ้ริการมีพนักงานมีการติดตามผลการรักษา มีการสอบถามลูกคา้หลังรับ
บริการ” (x̄ = 3.86) 
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ตารางที่ 4.11 ค่าเฉล่ีย ความเบี่ยงเบนมาตรฐานความคิดเห็นที่มีต่อคุณภาพการให้บริการต่อธุรกิจ
คลินิกความงาม ดา้นความไวว้างใจได ้

ตวัย่อ ดา้นคุณภาพการให้บริการ x̄  SD. แปลค่า อนัดบั 

ดา้นความไวว้างใจได ้ (1) 
TRU1 คลินิกความงามที่ใชบ้ริการให้บริการตรงตาม

เวลาที่แจง้ลูกคา้ไว  ้
4.28 0.76 มากที่สุด 

 
TRU2 คลินิกความงามที่ใชบ้ริการให้บริการ

ตามล าดบัขั้นตอนถูกตอ้ง 
4.39 0.66 มากที่สุด 

 
TRU3 คลินิกความงามที่ใชบ้ริการให้บริการสะอาด

ถูกสุขอนามยั 
4.42 0.63 มากที่สุด 

 
TRU4 คลินิกความงามที่ใชบ้ริการให้บริการดว้ย

เคร่ืองมือและตวัยาของแทท้ี่ไดม้าตรฐาน 
4.49 0.63 มากที่สุด 

 
ค่าเฉล่ีย 4.39 0.52 มากที่สุด  

 
ผลการวิเคราะห์ความคิดเห็นที่มีต่อคุณภาพการให้บริการต่อธุรกิจคลินิกความงามด้าน

ความไวว้างใจได ้ มีค่าเฉล่ีย 4.39 ค่าเบี่ยงเบนมาตรฐาน 0.52 อยู่ในเกณฑร์ะดบัมากที่สุด ในรายดา้น
มีความคิดเห็นในระดับมากที่สุด ทั้ง 5 ด้าน โดยสูงสุดในประเด็น “คลินิกความงามที่ใช้บริการ
ให้บริการดว้ยเคร่ืองมือและตวัยาของแทท้ี่ไดม้าตรฐาน” มีค่าเฉล่ีย 4.49 รองลงมา “คลินิกความงาม
ที่ใช้บริการให้บริการสะอาดถูกสุขอนามยั” (x̄ = 4.42), “คลินิกความงามที่ใช้บริการให้บริการ
ตามล าดับขั้นตอนถูกตอ้ง” (x̄ = 4.39), และ “คลินิกความงามที่ใช้บริการให้บริการตรงตามเวลาที่
แจง้ลูกคา้ไว”้ (x̄ = 4.28) 
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ตารางที่ 4.12 ค่าเฉล่ีย ความเบี่ยงเบนมาตรฐานความคิดเห็นที่มีต่อคุณภาพการให้บริการต่อธุรกิจ
คลินิกความงาม ดา้นความมัน่ใจในการใชบ้ริการ 

ตวัย่อ ดา้นคุณภาพการให้บริการ x̄  SD. แปลค่า อนัดบั 
ดา้นความมัน่ใจในการใชบ้ริการ  (2) 
ASS1 คลินิกความงามที่ใชบ้ริการสามารถสร้าง

ความมัน่ใจให้ได ้
4.23 0.70 มากที่สุด 

 
ASS2 คลินิกความงามสร้างความรู้สึกปลอดภยั

ในการเขา้รับบริการ 
4.06 0.82 มาก 

 
ASS3 คลินิกความงามที่ใชบ้ริการมีช่ือเสียง

ให้บริการเป็นอย่างดี 
4.15 0.88 มาก 

 
ASS4 คลินิกความงามที่ใชบ้ริการผูเ้ขา้ใชบ้ริการ

เป็นจ านวนมาก 
4.05 0.94 มาก 

 
ค่าเฉล่ีย 4.12 0.70 มาก  

 
ผลการวิเคราะห์ความคิดเห็นที่มีต่อคุณภาพการให้บริการต่อธุรกิจคลินิกความงามด้าน

ความมัน่ใจในการใช้บริการ มีค่าเฉล่ีย 4.12 ค่าเบี่ยงเบนมาตรฐาน 0.70 อยู่ในเกณฑ์ระดบัมาก ใน
รายด้านมีความคิดเห็นในระดับมากที่สุดในประเด็น “คลินิกความงามที่ใช้บริการสามารถสร้าง
ความมัน่ใจให้กบัได”้ มีค่าเฉล่ีย 4.23 และมีความคิดเห็นในระดบัมาก ไดแ้ก่  “คลินิกความงามที่ใช้
บริการมีช่ือเสียงในการให้บริการเป็นอย่างดี” (x̄ = 4.15), “คลินิกความงามที่ใช้บริการสร้าง
ความรู้สึกปลอดภัยในการเขา้รับบริการ” (x̄ = 4.06), และ “คลินิกความงามที่ใช้บริการผูเ้ข้าใช้
บริการเป็นจ านวนมาก” (x̄ = 4.05) 
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ตารางที่ 4.13 ค่าเฉล่ีย ความเบี่ยงเบนมาตรฐานความคิดเห็นที่มีต่อคุณภาพการให้บริการต่อธุรกิจ
คลินิกความงาม ดา้นส่ิงที่สัมผสัได ้

ตวัย่อ ดา้นคุณภาพการให้บริการ x  SD. แปลค่า อนัดบั 
ดา้นส่ิงที่สัมผสัได ้ (3) 
TAN1 คลินิกความงามที่ใชบ้ริการมีส่ิงอ านวยความ

สะดวกภายในคลินิกมีส่ือต่าง ๆให้ความ
เพลิดเพลินขณะรอรับบริการ 

4.22 0.73 มาก
ที่สุด 

 
TAN2 คลินิกความงามที่ใชบ้ริการมีห้องที่ให้บริการ

ที่มิดชิดสวยงามและสะดวก 
4.00 0.84 มาก 

 
TAN3 คลินิกความงามที่ใชบ้ริการมีห้องที่ให้บริการ

ที่เพียงพอต่อการให้บริการลูกคา้ 
4.06 0.95 มาก 

 
TAN4 คลินิกความงามที่ใชบ้ริการมีป้ายบอกจุดที่

ให้บริการต่าง ๆ อย่างชดัเจนและเขา้ใจง่าย 
3.98 0.89 มาก 

 
ค่าเฉล่ีย 4.06 0.69 มาก  

 
ผลการวิเคราะห์ความคิดเห็นที่มีต่อคุณภาพการให้บริการต่อธุรกิจคลินิกความงามด้านส่ิง

ที่สัมผสัได้ มีค่าเฉล่ีย 4.06 ค่าเบี่ยงเบนมาตรฐาน 0.69 อยู่ในเกณฑ์ระดับมาก ในรายด้านมีความ
คิดเห็นในระดบัมากที่สุดในประเด็น “คลินิกความงามที่ใชบ้ริการมีส่ิงอ านวยความสะดวกภายใน
คลินิกมีส่ือต่าง ๆให้ความเพลิดเพลินขณะรอรับบริการ” มีค่าเฉล่ีย 4.22 และมีความคิดเห็นในระดบั
มาก ได้แก่  “คลินิกความงามที่ใช้บริการมีห้องที่ให้บริการที่เพียงพอต่อการให้บริการลูกค้า ”  
(x̄ = 4.06), “คลินิกความงามที่ใชบ้ริการมีห้องที่ให้บริการที่มิดชิดสวยงามและสะดวก” (x̄ = 4.00), 
และ “คลินิกความงามที่ใช้บริการมีป้ายบอกจุดที่ให้บริการต่าง ๆ อย่างชัดเจนและเข้าใจง่าย”  
(x̄ = 3.98) 
 
 
 
 
 
 



101 

 

ตารางที่ 4.14 ค่าเฉล่ีย ความเบี่ยงเบนมาตรฐานความคิดเห็นที่มีต่อคุณภาพการให้บริการต่อธุรกิจ
คลินิกความงาม ดา้นการตอบสนองลูกคา้ 

ตวัย่อ ดา้นคุณภาพการให้บริการ x̄  SD. 
แปล
ค่า อนัดบั 

ดา้นการตอบสนองลูกคา้ (4) 
RES1 คลินิกความงามที่ใชบ้ริการมีการสอบถาม

และนดัวนัและเวลาที่สะดวกจะเขา้รับ
บริการตามที่ร้องขอ 

4.13 0.73 มาก  

RES2 คลินิกความงามที่ใชบ้ริการให้การ
ตอบสนองต่อความตอ้งการของอย่าง
รวดเร็ว 

3.93 0.83 มาก  

RES3 คลินิกความงามที่ใชบ้ริการสามารถ
ให้บริการในส่วนที่ตอ้งการเปล่ียนแปลง
แกไ้ขได้ 

4.15 0.83 มาก  

RES4 แพทยแ์ละพนกังานในคลินิกความงามที่
ใชบ้ริการสามารถให้ขอ้มูลและตอบทุกขอ้
สงสัยของลูกคา้ได ้

4.02 0.96 มาก  

ค่าเฉล่ีย 4.05 0.66 มาก  
ค่าเฉล่ียรวม 4.13 0.59 มาก  

 
ผลการวิเคราะห์ความคิดเห็นที่มีต่อคุณภาพการให้บริการต่อธุรกิจคลินิกความงามด้าน

การตอบสนองลูกคา้  มีค่าเฉล่ีย 4.05 ค่าเบี่ยงเบนมาตรฐาน 0.66 อยู่ในเกณฑร์ะดบัมาก ในรายดา้นมี
ความคิดเห็นในระดับมาก ทั้ง 5 ด้าน โดยสูงสุดในประเด็น “คลินิกความงามที่ใช้บริการสามารถ
ให้บริการในส่วนที่ตอ้งการเปล่ียนแปลงแกไ้ขได้” มีค่าเฉล่ีย 4.15 รองลงมา “คลินิกความงามที่ใช้
บริการมีการสอบถามและนัดวันและเวลาที่สะดวกจะเข้ารับบริการตามที่ร้องขอ ” (x̄ = 4.13), 
“แพทยแ์ละพนักงานในคลินิกความงามที่ใช้บริการสามารถให้ขอ้มูลและตอบทุกข้อสงสัยของ
ลูกคา้ได”้ (x̄ = 4.02), และ “คลินิกความงามที่ใชบ้ริการให้การตอบสนองต่อความตอ้งการของอย่าง
รวดเร็ว” (x̄ = 3.93) 
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ผลการวิเคราะห์ความคิดเห็นที่มีต่อคุณภาพการให้บริการต่อธุรกิจคลินิกความงาม
โดยรวม มีค่าเฉล่ีย 4.13 ค่าเบี่ยงเบนมาตรฐาน 0.59 อยู่ในเกณฑ์ระดับมาก โดยสูงสุด ด้านความ
ไวว้างใจได้  รองลงมา ด้านความมัน่ใจในการใช้บริการ ด้านส่ิงที่สัมผสัได้ ด้านการตอบสนอง
ลูกคา้ และดา้นการใส่ใจเขา้อกเขา้ใจ ตามล าดบั 

 
4.3.3 ด้านการรับรู้คุณภาพความสัมพันธ์ 

 
แสดงผลวิเคราะห์ความคิดเห็นที่มาต่อด้านคุณภาพความสัมพนัธ์ธุรกิจคลินิกความงาม

ประกอบดว้ย ดา้นความพึงพอใจ และดา้นความผูกพนั ผลวิเคราะห์ดงัน้ี 
 

ตารางที่ 4.15 ค่าเฉล่ีย ความเบี่ยงเบนมาตรฐานความคิดเห็นที่มีต่อด้านคุณภาพความสัมพันธ์ต่อ
ธุรกิจคลินิกความงามดา้นความพึงพอใจ 

ตวัย่อ ดา้นคุณภาพความสัมพนัธ์ x̄  SD. แปลค่า อนัดบั 
ดา้นความพึงพอใจ (1) 
SAT1 พึงพอใจต่อผลการรักษาของคลินิกความ

งามที่ใชบ้ริการ 
4.01 0.86 มาก 

 
SAT2 พึงพอใจที่พนกังานมีความใส่ใจในการ

ติดตามขอ้มูลที่ลูกคา้สอบถาม 
3.91 0.85 มาก 

 
SAT3 พึงพอใจในความสะดวกของช่องทาง

ติดต่อในการสอบถามขอ้มูลหรือร้องเรียน 
3.53 1.07 มาก 

 
SAT4 พึงพอใจต่อความเอาใจใส่กระตือรือร้น

และความพร้อมในการให้บริการของ
เจา้หนา้ที่ 

3.88 0.85 มาก 

 
ค่าเฉล่ีย 3.83 0.78 มาก  

  
ผลการวิเคราะห์ความคิดเห็นที่มีต่อด้านคุณภาพความสัมพนัธ์ต่อธุรกิจคลินิกความงาม

ด้านความพึงพอใจ มีค่าเฉล่ีย 3.83 ค่าเบี่ยงเบนมาตรฐาน 0.78 อยู่ในเกณฑ์ระดับมาก รายด้านมี
ความคิดเห็นระดบัมากทั้ง 4 ดา้น โดยสูงสุดประเด็น “พึงพอใจต่อผลการรักษาของคลินิกความงาม
ที่ใชบ้ริการ” ค่าเฉล่ีย 4.01 รองลงมา “พึงพอใจที่พนกังานมีความใส่ใจในการติดตามขอ้มูลที่ลูกคา้
สอบถาม” (x̄ = 3.91), “พึงพอใจต่อความเอาใจใส่กระตือรือร้นและความพร้อมในการให้บริการ
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ของเจา้หนา้ที่” (x̄ = 3.88), และ“พึงพอใจในความสะดวกของช่องทางติดต่อในการสอบถามข้อมูล
หรือร้องเรียน” (x̄ = 3.53) 
 
ตารางที่ 4.16 ค่าเฉล่ีย ความเบี่ยงเบนมาตรฐานความคิดเห็นที่มีต่อด้านคุณภาพความสัมพันธ์ต่อ

ธุรกิจคลินิกความงาม ดา้นความผูกพนั 

 
ผลการวิเคราะห์ความคิดเห็นที่มีต่อด้านคุณภาพความสัมพนัธ์ต่อธุรกิจคลินิกความงาม

ดา้นความผูกพนั มีค่าเฉล่ีย 3.76 ค่าเบี่ยงเบนมาตรฐาน 0.72 อยู่ในเกณฑร์ะดบัมาก รายดา้นมีความ
คิดเห็นระดบัมากทั้ง 4 ดา้น สูงสุดประเด็น “มกัจะพูดถึงส่ิงดีๆที่ไดร้ับจากการไปใชบ้ริการที่คลินิก
ความงามน้ี” ค่าเฉล่ีย 3.89 รองลงมา “รู้สึกไม่ดีเมื่อไดย้ินผูอ่ื้นพูดถึงคลินิกความงามที่ไปใชบ้ริการ
ในแง่ลบ” (x̄ = 3.83), “รู้สึกผูกพนักับคลินิกความงามน้ี” (x̄ = 3.82), และ“ถา้มีคนแนะน าไปใช้
บริการคลินิกความงามที่อ่ืน จะลงัเลเน่ืองจากคุน้เคยกบัคลินิกความงามน้ี” (x̄ = 3.49) 

 
ผลการวิเคราะห์ความคิดเห็นที่มีต่อด้านคุณภาพความสัมพนัธ์ต่อธุรกิจคลินิกความงาม

โดยรวม มีค่าเฉล่ีย 3.79 ค่าเบี่ยงเบนมาตรฐาน 0.70 อยู่ในเกณฑร์ะดบัมาก โดยสูงสุด ดา้นความพึง
พอใจ รองลงมา ดา้นความผูกพนั ตามล าดบั  
 

ตวัย่อ ดา้นคุณภาพความสัมพนัธ์ x̄  SD. แปลค่า อนัดบั 
ดา้นความผูกพนั  (2) 
ENG1 รู้สึกไม่ดีเมื่อไดย้ินผูอ่ื้นพูดถึงคลินิก

ความงามที่ไปใชบ้ริการในแง่ลบ 
3.83 0.85 มาก 

 
ENG2 รู้สึกผูกพนักบัคลินิกความงามน้ี 3.82 0.83 มาก  
ENG3 ถา้มีคนแนะน าไปใชบ้ริการคลินิกความ

งามที่อ่ืน จะลงัเลเน่ืองจากคุน้เคยกบั
คลินิกความงามน้ี 

3.49 1.05 มาก 

 
ENG4 มกัจะพูดถึงส่ิงดีๆที่ไดร้ับจากการไปใช้

บริการที่คลินิกความงามน้ี 
3.89 0.78 มาก 

 
ค่าเฉล่ีย 3.76 0.72 มาก  

ค่าเฉล่ียรวม 3.79 0.70 มาก  
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4.3.4 ความจงรักภกัดีต่อธุรกิจคลินิกความงาม 
 
แสดงผลวิเคราะห์ความคิดเห็นที่มีต่อความจงรักภกัดีต่อธุรกิจคลินิกความงามมีผลการ

วิเคราะห์ดงัน้ี 
 

ตารางที่ 4.17 ค่าเฉล่ีย ความเบี่ยงเบนมาตรฐานความคิดเห็นต่อความจงรักภกัดีต่อธุรกิจคลินิกความ
งาม ดา้นความจงรักภกัดีต่อธุรกิจคลินิกความงาม 

ตวัย่อ ดา้นความจงรักภกัดีต่อธุรกิจคลินิกความงาม x̄  SD. แปลค่า 
BL1 แนะน าบุคคลต่าง ๆที่ท่านรู้จกัมาใชบ้ริการ 3.93 0.79 มาก 

BL2 มาใชบ้ริการคลินิกความงามน้ีอย่างต่อเน่ือง 3.98 0.72 มาก 

BL3 ใชบ้ริการคลินิกความงามน้ีโดยไม่เปล่ียนไปใชบ้ริการที่
อ่ืนแน่นอน 

3.54 0.93 มาก 

BL4 มีความตั้งใจจะใชบ้ริการอ่ืน ๆ ของคลินิกเสริมความ
งามเพิ่มเติม 

3.87 0.79 มาก 

ค่าเฉล่ีย 3.83 0.72 มาก 
 
ผลการวิเคราะห์ความคิดเห็นต่อความจงรักภักดีต่อธุรกิจคลินิกความงามโดยรวม มี

ค่าเฉล่ีย 3.83 ค่าเบี่ยงเบนมาตรฐาน 0.72 อยู่ในเกณฑร์ะดบัมาก ในรายดา้นมีความคิดเห็นในระดับ
มากทั้ง 5 ดา้น โดยสูงสุดในประเด็น “มาใชบ้ริการคลินิกความงามน้ีอย่างต่อเน่ือง” มีค่าเฉล่ีย 3.98 
รองลงมา “แนะน าบุคคลต่าง ๆที่ท่านรู้จกัมาใชบ้ริการ” (x̄ = 3.93), “มีความตั้งใจจะใชบ้ริการอ่ืน ๆ 
ของคลินิกเสริมความงามเพิ่มเติม” (x̄ = 3.87), และ “ใช้บริการคลินิกความงามน้ีโดยไม่เปล่ียนไป
ใชบ้ริการที่อ่ืนแน่นอน” (x̄ = 3.54)  ตามล าดบั 

 

4.4  การวิเคราะห์องค์ประกอบเชิงส ารวจ (Exploratory Factor Analysis : EFA) โมเดล
แบบจ าลองการรับรู้คุณค่าตราสินค้าและคุณภาพการให้บริการที่มีผลต่อคุณภาพ
ความสัมพันธ์และความจงรักภักดีต่อตราสินค้าในธุรกิจคลินิกความงามด้านผิวพรรณ 

 
การศึกษาวิจยัไดท้ าการศึกษาวิเคราะห์องคป์ระกอบเชิงส ารวจ โดยท าการเก็บขอ้มูลจากผู ้

ที่เคยใช้บริการคลินิกความงามด้านผิวพรรณ ดังนั้นการศึกษาวิจัยจึงได้ท าการการวิเคราะห์
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องค์ประกอบเชิงส ารวจรวมกันเพื่อสกัดองค์ประกอบให้เหมาะสมกับความสัมพนัธ์ของปัจจัย
ตามแต่ละตวัแปรที่สกดัออกมา ซ่ึงสามารถสรุปผลการวิเคราะห์องคป์ระกอบเชิงส ารวจไดด้งัน้ี 

 
4.4.1 ผลการวิเคราะห์ความสัมพันธ์ระหว่างตัวแปร 

 
ตารางที่ 4.18 ผลการตรวจสอบความสัมพนัธ์ระหว่างตวัแปรแบบจ าลองการรับรู้คุณค่าตราสินคา้

และคุณภาพการให้บริการที่มีผลต่อคุณภาพความสัมพนัธ์และความจงรักภกัดีต่อตรา
สินคา้ในธุรกิจคลินิกความงาม 

ตวัแปร 
ดา้นการรับรู้

คุณค่าตราสินคา้ 
ดา้นคุณภาพการให้บริการ 

ดา้นคุณภาพ
ความสัมพนัธ์ 

ดา้นความจงรักภกัดี 

PB1 PB2 SQ1 SQ2 SQ3 SQ4 SQ5 RQ1 RQ2 BL1 BL2 BL3 BL4 
PB1 1.000 0.413 0.545 0.378 0.505 0.588 0.495 0.203 0.355 0.440 0.448 0.497 0.364 
PB2  1.000 0.391 0.349 0.342 0.351 0.373 0.221 0.365 0.408 0.368 0.312 0.358 
SQ1   1.000 0.704 0.713 0.751 0.850 0.362 0.340 0.384 0.383 0.422 0.366 
SQ2    1.000 0.730 0.698 0.641 0.284 0.310 0.340 0.293 0.264 0.308 
SQ3     1.000 0.743 0.717 0.438 0.340 0.363 0.406 0.438 0.343 
SQ4      1.000 0.888 0.387 0.337 0.408 0.384 0.437 0.373 
SQ5       1.000 0.393 0.297 0.334 0.426 0.387 0.287 
RQ1        1.000 0.745 0.564 0.577 0.588 0.637 
RQ2         1.000 0.742 0.780 0.760 0.812 
BL1          1.000 0.771 0.621 0.775 
BL2           1.000 0.727 0.678 
BL3            1.000 0.826 
BL4             1.000 

** อย่างมีนยัส าคญัทางสถิติที่ 0.001 
 

ในส่วนน้ีท าการวิเคราะห์เพื่อท าการตรวจสอบความสัมพนัธ์ระหว่างตวัแปรแบบจ าลอง
การรับรู้คุณค่าตราสินค้าและคุณภาพการให้บริการที่มีผลต่อคุณภาพความสัมพันธ์และความ
จงรักภกัดีต่อตราสินคา้ในธุรกิจคลินิกความงาม  ประกอบด้วย ด้านการรับรู้คุณค่าตราสินคา้ ด้าน
คุณภาพการให้บริการ ดา้นคุณภาพความสัมพนัธ์ และตวัแปรผล คือ ความจงรักภกัดีต่อธุรกิจคลินิก
ความงาม รวม 13 ตวัแปรสังเกตได้ มีค่าสัมประสิทธ์ิสหสัมพนัธ์ระหว่าง 0.203 – 0.888 ซ่ึงมีค่า
สัมประสิทธ์ิสหสัมพนัธ์ในเชิงบวกและไม่เกิน 0.90 แสดงให้เห็นว่าตวัแปรอิสระมีความเป็นอิสระ
ต่อกนัไม่มีความสัมพนัธ์กนัมากไม่มีการควบคุมตวัแปรใดๆไว ้มีความเที่ยงตรงมีความเป็นเอกภาพ
ตวัแปรแฝงเป็นไปตามเกณฑ์น าเขา้โมเดลแบบจ าลองการรับรู้คุณค่าตราสินค้าและคุณภาพการ
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ให้บริการที่มีผลต่อคุณภาพความสัมพนัธ์และความจงรักภกัดีต่อตราสินคา้ในธุรกิจคลินิกความงาม
ได ้ 

 
ตารางที่ 4.19 ค่า KMO และ Bartlett's Test of Sphericity ของผูท้ี่เคยใชบ้ริการคลินิกความงามดา้น

ผิวพรรณ 
KMO and Bartlett's Test of Sphericity  

Kaiser-Meyer-Olkin Measure of Sampling Adequacy. .719 
Approx. Chi-Square 25996.582 
Df 780 
Sig. .000 

*มีนยัส าคญัทางสถิติ 0.05  
 

จากตารางที่ 4.19 แสดงถึง ค่า Kaiser-Meyer-Olkin = 0.719   ซ่ึงมากกว่า 0.50 สามารถ 
สรุปได้ว่า ขอ้มูลจากผูท้ี่เคยใชบ้ริการคลินิกความงามดา้นผิวพรรณ มีความเหมาะสมและสามารถ
น าไปวิเคราะห์องค์ประกอบเชิงส ารวจได้ ค่าประมาณการทางสถิติของ Chi-Square = 25996.582 
และ ค่าSignificant = 0.000 นอ้ย กว่า 0.05 สามารถสรุปไดว้่า ตวัแปรปัจจยัต่าง ๆ ทั้ง 13 ตวัแปรนั้น
มีความสัมพนัธ์กนั โดยสามารถน าไปวิเคราะห์องคป์ระกอบเชิงส ารวจได้ 
 

4.5  การวิ เคราะห์องค์ประกอบเชิงยืนยัน (Confirmatory Factor Analysis : CFA) 
โมเดลแบบจ าลองการรับรู้คุณค่าตราสินค้าและคุณภาพการให้บริการที่มีผลต่อคุณภาพ
ความสัมพันธ์และความจงรักภักดีต่อตราสินค้าในธุรกิจคลินิกความงาม  

 
ในส่วนน้ีเป็นการตรวจสอบความกลมกลืนของโมเดลโดยใช้การวิเคราะห์องค์ประกอบ

เชิงยืนยนั (Confirmatory Factor Analysis : CFA) โมเดลแบบจ าลองการรับรู้คุณค่าตราสินค้าและ
คุณภาพการให้บริการที่มีผลต่อคุณภาพความสัมพันธ์และความจงรักภักดีต่อตราสินค้าในธุรกิจ
คลินิกความงาม โดยน าตวัแปรมาใชใ้นการวิเคราะห์ประกอบดว้ย ตวัแปร ด้านการรับรู้คุณค่าตรา
สินคา้ ดา้นคุณภาพการให้บริการ ดา้นคุณภาพความสัมพันธ์ และตวัแปรผล คือ ความจงรักภกัดีต่อ
ธุรกิจคลินิกความงาม ซ่ึงน ามาท าการวิเคราะห์องค์ประกอบเชิงยืนยนัองค์ประกอบเชิงยืนยนั และ
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ใช้เทคนิคการเช่ือมลูกศรระหว่างค่าความคลาดเคล่ือนระหว่างสองตวัแปรโดยพิจารณาจากค่า MI 
(Modification Indices) สรุปผลการวิเคราะห์เป็นรายตวัแปรดงัน้ี 
 

4.5.1 ด้านการรับรู้คุณค่าตราสินค้า 
 
ผลการวิเคราะห์โมเดลตวัแปรบ่งช้ีองคป์ระกอบเชิงยืนยนัแบบจ าลองการรับรู้คุณค่าตรา

สินคา้และคุณภาพการให้บริการที่มีผลต่อคุณภาพความสัมพนัธ์และความจงรักภกัดีต่อตราสินคา้
ในธุรกิจคลินิกความงาม ดา้นการรับรู้คุณค่าตราสินคา้ ประกอบดว้ย 2 ตวัแปรแฝง ไดแ้ก่  ดา้นการ
รู้จักตราสินคา้ และด้านการเช่ือมโยงตราสินคา้  ผลทดสอบพบว่ามีความสอดคลอ้งกับขอ้มูลเชิง
ประจกัษอ์ยู่ในเกณฑด์ี โดยมีค่า Chi – Square = 3.051  df = 5.0 Sig. = 0.692 > 0.05 และ CMIN/df.  
= 0.610 < 2.0 สอดคลอ้งกับตามแนวคิดของ Hair et al. (2006), Bollen (1989) และ Sorbon (1996) 
และมีความสอดคล้องและค่าสถิติโดยมีค่าดัชนีวัดความสอดคล้องกลมกลืนเชิงสัมพทัธ์  (CFI) 
เท่ากบั 1.000 > 0.90 ตามแนวคิดของ Hair et al. (2006), ดชันีวดัความกลมกลืน (GFI) เท่ากบั 0.998 
> 0.90 GFI ตามแนวคิดของ Hair et al. (2006) และ  Mueller (1996),  ดัชนีวัดความกลมกลืนที่
ปรับแกไ้ขแลว้ (AGFI) เท่ากบั 0.986 > 0.80 ตามแนวคิดของ Durande-Moreau and Usunier (1999), 
ดชันีรากที่สองของค่าเฉล่ียความคลาดเคล่ือนก าลงัสองของการประมาณค่า (RMSEA) เท่ากบั 0.000 
< 0.05 ตามแนวคิด ตรงตามเกณฑ์ Hair et al. (2006), Browne and Cudeck (1993), ดัชนีวัดความ
สอดคลอ้งกลมกลืนในรูปความคลาดเคล่ือน หรือ รากที่สองของค่าเฉล่ียก าลงัสองของส่วนเหลือ
มาตรฐาน (RMR) เท่ากับ 0.010 < 0.05 ตรงตามเกณฑ์ Diamantopoulos and Siguaw (2000), ดัชนี
ความกลมกลืนประเภทเปรียบเทียบกับรูปแบบอิสระ (NFI) เท่ากับ 0.997 > 0.90 ตามแนวคิดของ 
Hair et al. (2006) และดชันีความกลมกลืนเชิงเปรียบเทียบกบัรูปแบบฐาน (IFI) เท่ากบั 1.002 > 0.90  
ตามแนวคิดของ Hair et al. (2006) กล่าวได้ว่าดชันีเหล่าน้ีผ่านเกณฑท์ี่ก าหนดไวซ่ึ้งแสดงว่าโมเดล
ในการวดัน้ีมีความเที่ยงตรง (Validity) แสดงผลดงัรูปที่ 4.1 และตารางที่ 4.20 
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รูปที่ 4.1 องคป์ระกอบเชิงยืนยนั (CFA) แบบจ าลองการรับรู้คุณค่าตราสินคา้และคุณภาพ 

การให้บริการที่มีผลต่อคุณภาพความสัมพนัธ์และความจงรักภกัดีต่อตราสินคา้ 
ในธุรกิจคลินิกความงาม ดา้นการรับรู้คุณค่าตราสินคา้ 

 
ตารางที่ 4.20 ผลวิเคราะห์ค่าสถิติองคป์ระกอบเชิงยืนยนัแบบจ าลอง ดา้นการรับรู้คุณค่าตราสินคา้ 
ดา้นการรับรู้คุณค่าตราสินคา้ λ  SE. t-value R2 AVE CR. 
ดา้นการรู้จกัตราสินคา้  0.511 0.732 
AWA1 (ค่าคงที่พารามิเตอร์) 0.49 - - 24.0%   
AWA2 0.64 0.24 8.004** 41.0%   
AWA3 0.53 0.13 10.021** 28.0%   
AWA4 0.87 0.30 7.096** 76.0%   
ดา้นการเช่ือมโยงตราสินคา้ 0.603 0.857 
ASO1 (ค่าคงที่พารามิเตอร์) 0.82 - - 67.0%   
ASO2 0.85 0.17 10.176** 72.0%   
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ตารางที่ 4.20 ผลวิเคราะห์ค่าสถิติองค์ประกอบเชิงยืนยนัแบบจ าลอง ด้านการรับรู้คุณค่าตราสินคา้ 
(ต่อ) 

ดา้นการรับรู้คุณค่าตราสินคา้ λ  SE. t-value R2 AVE CR. 
ASO3 0.62 0.12 8.396** 39.0%   
ASO4 0.80 0.16 10.035** 64.0%   

** อย่างมีนยัส าคญัทางสถิติที่ 0.001 
 

ผลการวิเคราะห์องค์ประกอบเชิงยืนยันการรับรู้คุณค่าตราสินค้าและคุณภาพการ
ให้บริการที่มีผลต่อคุณภาพความสัมพนัธ์และความจงรักภกัดีต่อตราสินคา้ในธุรกิจคลินิกความงาม 
ดา้นการรับรู้คุณค่าตราสินคา้ ที่ระดบันยัส าคญัทางสถิติที่ 0.001 ประกอบดว้ย 2 ตวัแปร ไดแ้ก่ ดา้น
การรู้จกัตราสินคา้ และดา้นการเช่ือมโยงตราสินคา้ รวมทั้งหมด 8 ตวัแปรสังเกตได ้โดยผลวิเคราะห์
พบว่ามีน ้าหนกัค่าสัมประสิทธ์ิระหว่าง 0.49– 0.87 มากกว่า 0.40 ค่าสัมประสิทธ์ิสหสัมพนัธ์เชิงพหุ
ยกก าลังสอง (R2) ระหว่าง 24.0% - 76.0% ค่าเฉล่ียความแปรปรวนถูกสกัดได้ (AVE) ระหว่าง  
0.511 – 0.603 มากกว่า 0.50 กล่าวได้ว่า โมเดลการวดัมีความตรงเชิงลู่เขา้ที่ดีถือว่าตวัแปรมีความ
เป็นเอกภาพที่ดี และมีค่าความเที่ยงรวม (CR) ระหว่าง 0.732 – 0.857  มากกว่า 0.60 แสดงให้เห็นว่าตวั
แปรสังเกตไดแ้ละตวัแปรแฝงแบบจ าลององคป์ระกอบเชิงยืนยนัดา้นการรับรู้คุณค่าตราสินคา้ทุกตวั
ความเที่ยงตรงเชิงจ าแนกสูง ซ่ึงผลมีค่าการวดัมีความเที่ยงตรงเชิงจ าแนกสูงที่บ่งบอกถึงความเป็น
เอกภาพตวัแปรแฝงซ่ึงเป็นไปตามเกณฑ ์สามารถน าเขา้โมเดลแบบจ าลองสมการเชิงโครงสร้างการ
รับรู้คุณค่าตราสินคา้และคุณภาพการให้บริการที่มีผลต่อคุณภาพความสัมพนัธ์และความจงรักภกัดี
ต่อตราสินคา้ในธุรกิจคลินิกความงามได ้อย่างมีนยัส าคญัทางสถิติที่ 0.001 
 

4.5.2 ด้านคุณภาพการให้บริการ 
 
ผลการวิเคราะห์โมเดลตวัแปรบ่งช้ีองคป์ระกอบเชิงยืนยนัแบบจ าลองการรับรู้คุณค่าตรา

สินคา้และคุณภาพการให้บริการที่มีผลต่อคุณภาพความสัมพนัธ์และความจงรักภกัดีต่อตราสินคา้
ในธุรกิจคลินิกความงาม ดา้นคุณภาพการให้บริการ ประกอบดว้ย 5 ตวัแปรแฝง ไดแ้ก่  ดา้นการใส่
ใจเขา้อกเขา้ใจ ดา้นความไวว้างใจได ้ดา้นความมัน่ใจในการใชบ้ริการ ดา้นส่ิงที่สัมผสัได ้และดา้น
การตอบสนองลูกคา้  ผลทดสอบพบว่ามีความสอดคลอ้งกบัขอ้มูลเชิงประจักษ์อยู่ในเกณฑด์ี โดยมี
ค่า Chi – Square = 63.669  df = 47.0 Sig. = 0.053 > 0.05 และ CMIN/df.  = 1.355 < 2.0 สอดคลอ้ง
กับตามแนวคิดของ Hair et al. (2006), Bollen (1989) และ Sorbon (1996) และมีความสอดคล้อง
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และค่าสถิติโดยมีค่าดชันีวดัความสอดคลอ้งกลมกลืนเชิงสัมพทัธ์  (CFI) เท่ากับ 0.998 > 0.90 ตาม
แนวคิดของ Hair et al. (2006), ดัชนีวดัความกลมกลืน (GFI) เท่ากับ 0.985 > 0.90 ตามแนวคิดของ 
Hair et al. (2006) และ Mueller (1996), ดัชนีวัดความกลมกลืนที่ปรับแก้ไขแล้ว  (AGFI) เท่ากับ 
0.931 > 0.80 ตามแนวคิดของ Durande-Moreau and Usunier (1999), ดัชนีรากที่สองของค่าเฉล่ีย
ความคลาดเคล่ือนก าลงัสองของการประมาณค่า (RMSEA) เท่ากับ 0.030 < 0.05 ตามแนวคิด ตรง
ตามเกณฑ ์Hair et al. (2006), Browne and Cudeck (1993) , ดชันีวดัความสอดคลอ้งกลมกลืนในรูป
ความคลาดเคล่ือน หรือ รากที่สองของค่าเฉล่ียก าลงัสองของส่วนเหลือมาตรฐาน  (RMR) เท่ากับ 
0.039 < 0.05 ตรงตามเกณฑ์ Diamantopoulos and Siguaw (2000), ดัชนีความกลมกลืนประเภท
เปรียบเทียบกับรูปแบบอิสระ (NFI) เท่ากับ 0.994 > 0.90 ตามแนวคิดของ Hair et al. (2006) และ
ดชันีความกลมกลืนเชิงเปรียบเทียบกบัรูปแบบฐาน (IFI) เท่ากบั 0.998 > 0.90 ตามแนวคิดของ Hair 
et al. (2006) กล่าวได้ว่าดัชนีเหล่าน้ีผ่านเกณฑ์ที่ก าหนดไว้ซ่ึงแสดงว่าโมเดลในการวดัน้ีมีความ
เที่ยงตรง (Validity) แสดงผลดงัรูปที่ 4.2 และตารางที่ 4.21 
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รูปที่ 4.2 องคป์ระกอบเชิงยืนยนั (CFA) แบบจ าลองการรับรู้คุณค่าตราสินคา้และคุณภาพ 

การให้บริการที่มีผลต่อคุณภาพความสัมพนัธ์และความจงรักภกัดีต่อตราสินคา้ 
ในธุรกิจคลินิกความงาม ดา้นคุณภาพการให้บริการ 
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ตารางที่ 4.21 ผลวิเคราะห์ค่าสถิติองคป์ระกอบเชิงยืนยนัแบบจ าลอง ดา้นคุณภาพการให้บริการ 
ดา้นคุณภาพการให้บริการ λ  SE. t-value R2 AVE CR. 

ดา้นการใส่ใจเขา้อกเขา้ใจ  0.734 0.917 
EMP1 (ค่าคงที่พารามิเตอร์) 0.82 - - 67.0%   
EMP2 0.86 0.04 24.416** 75.0%   
EMP3 0.88 0.07 18.426** 77.0%   
EMP4 0.87 0.05 23.870** 75.0%   
ดา้นความไวว้างใจได ้ 0.585 0.847 
TRU1 (ค่าคงที่พารามิเตอร์) 0.70 - - 49.0%   
TRU2 0.64 0.05 18.032** 40.0%   
TRU3 0.81 0.09 15.171** 65.0%   
TRU4 0.89 0.07 17.701** 80.0%   
ดา้นความมัน่ใจในการใชบ้ริการ  0.740 0.919 
ASS1 (ค่าคงที่พารามิเตอร์) 0.79 - - 63.0%   
ASS2 0.82 0.04 24.440** 66.0%   
ASS3 0.86 0.07 19.375** 74.0%   
ASS4 0.96 0.05 23.246** 93.0%   
ดา้นส่ิงที่สัมผสัได ้ 0.535 0.817 
TAN1 (ค่าคงที่พารามิเตอร์) 0.61 - - 38.0%   
TAN2 0.80 0.11 14.208** 64.0%   
TAN3 0.88 0.12 15.697** 78.0%   
TAN4 0.59 0.11 11.786** 35.0%   
ดา้นการตอบสนองลูกคา้  0.534 0.814 
RES1 (ค่าคงที่พารามิเตอร์) 0.60 - - 36.0%   
RES2 0.88 0.12 14.287** 78.0%   
RES3 0.85 0.11 14.399** 73.0%   
RES4 0.52 0.12 9.524** 27.0%   

** อย่างมีนยัส าคญัทางสถิติที่ 0.001 
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ผลการวิเคราะห์องค์ประกอบเชิงยืนยันการรับรู้คุณค่าตราสินค้าและคุณภาพการ
ให้บริการที่มีผลต่อคุณภาพความสัมพนัธ์และความจงรักภกัดีต่อตราสินคา้ในธุรกิจคลินิกความงาม 
ด้านคุณภาพการให้บริการ ที่ระดับนัยส าคญัทางสถิติที่ 0.001 ประกอบด้วย 5 ตวัแปร ได้แก่ ด้าน
การใส่ใจเขา้อกเขา้ใจ ด้านความไวว้างใจได้ ด้านความมัน่ใจในการใช้บริการ ด้านส่ิงที่สัมผสัได้ 
และดา้นการตอบสนองลูกคา้ รวมทั้งหมด 16 ตวัแปรสังเกตได ้โดยผลวิเคราะห์พบว่ามีน ้ าหนักค่า
สัมประสิทธ์ิระหว่าง 0.53– 0.96 มากกว่า 0.40 ค่าสัมประสิทธ์ิสหสัมพนัธ์เชิงพหุยกก าลงัสอง (R2) 
ระหว่าง 27.0% - 93.0% ค่าเฉล่ียความแปรปรวนถูกสกดัได ้ (AVE) ระหว่าง 0.534 – 0.740 มากกว่า 
0.50 กล่าวไดว้่า โมเดลการวดัมีความตรงเชิงลู่เขา้ที่ดีถือว่าตวัแปรมีความเป็นเอกภาพที่ดี และมีค่า
ความเที่ยงรวม (CR) ระหว่าง 0.814 – 0.919  มากกว่า 0.60  แสดงให้เห็นว่าตวัแปรสังเกตไดแ้ละตวัแปร
แฝงแบบจ าลององค์ประกอบเชิงยืนยนัดา้นคุณภาพการให้บริการ ทุกตวัความเที่ยงตรงเชิงจ าแนกสูง 
ซ่ึงผลมีค่าการวดัมีความเที่ยงตรงเชิงจ าแนกสูงที่บ่งบอกถึงความเป็นเอกภาพตวัแปรแฝงซ่ึงเป็นไป
ตามเกณฑ์ สามารถน าเข้าโมเดลแบบจ าลองสมการเชิงโครงสร้างการรับรู้คุณค่าตราสินค้าและ
คุณภาพการให้บริการที่มีผลต่อคุณภาพความสัมพันธ์และความจงรักภักดีต่อตราสินค้าในธุรกิจ
คลินิกความงามได ้อย่างมีนยัส าคญัทางสถิติที่ 0.001 
 

4.5.3 ด้านคุณภาพความสัมพันธ์ 
 
ผลการวิเคราะห์โมเดลตวัแปรบ่งช้ีองคป์ระกอบเชิงยืนยนัแบบจ าลองการรับรู้คุณค่าตรา

สินคา้และคุณภาพการให้บริการที่มีผลต่อคุณภาพความสัมพนัธ์และความจงรักภกัดีต่อตราสินคา้
ในธุรกิจคลินิกความงาม ด้านคุณภาพความสัมพนัธ์ ประกอบด้วย 2 ตวัแปรแฝง ได้แก่  ด้านความ
พึงพอใจ และด้านความผูกพนั ผลทดสอบพบว่ามีความสอดคล้องกับข้อมูลเชิงประจักษ์อยู่ใน
เกณฑ์ดี โดยมีค่า Chi – Square = 13.488  df = 7.0 Sig. = 0.061 > 0.05 และ CMIN/df.  = 1.927 < 
2.0 สอดคลอ้งกบัตามแนวคิดของ Hair et al. (2006), Bollen (1989) และ Sorbon (1996) และมีความ
สอดคลอ้งและค่าสถิติโดยมีค่าดชันีวดัความสอดคลอ้งกลมกลืนเชิงสัมพทัธ์  (CFI) เท่ากับ 0.998 > 
0.90 ตามแนวคิดของ Hair et al. (2006), ดัชนีวดัความกลมกลืน (GFI) เท่ากับ 0.992 > 0.90 ตาม
แนวคิดของ Hair et al. (2006) และ Mueller (1996), ดชันีวดัความกลมกลืนที่ปรับแกไ้ขแลว้ (AGFI) 
เท่ากับ 0.958 > 0.80 ตามแนวคิดของ Durande-Moreau and Usunier (1999), ดัชนีรากที่สองของ
ค่าเฉล่ียความคลาดเคล่ือนก าลังสองของการประมาณค่า  (RMSEA) เท่ากับ 0.048 < 0.05 ตาม
แนวคิด ตรงตามเกณฑ์ Hair et al. (2006), Browne and Cudeck (1993), ดัชนีวัดความสอดคลอ้ง
กลมกลืนในรูปความคลาดเคล่ือน หรือ รากที่สองของค่าเฉล่ียก าลงัสองของส่วนเหลือมาตรฐาน  
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(RMR) เท่ากับ 0.020 < 0.05 ตรงตามเกณฑ์ Diamantopoulos and Siguaw (2000) , ดัชนีความ
กลมกลืนประเภทเปรียบเทียบกบัรูปแบบอิสระ (NFI) เท่ากบั 0.996 > 0.90 ตามแนวคิดของ Hair et 
al. (2006) และดัชนีความกลมกลืนเชิงเปรียบเทียบกับรูปแบบฐาน (IFI) เท่ากับ 0.998 > 0.90 ตาม
แนวคิดของ Hair et al. (2006) กล่าวได้ว่าดัชนีเหล่าน้ีผ่านเกณฑ์ที่ก าหนดไวซ่ึ้งแสดงว่าโมเดลใน
การวดัน้ีมีความเที่ยงตรง (Validity) แสดงผลดงัรูปที่ 4.3 และ ตารางที่ 4.22 

 

 
รูปที่ 4.3 องคป์ระกอบเชิงยืนยนั (CFA) แบบจ าลองการรับรู้คุณค่าตราสินคา้และคุณภาพ 

การให้บริการที่มีผลต่อคุณภาพความสัมพนัธ์และความจงรักภกัดีต่อตราสินคา้ 
ในธุรกิจคลินิกความงาม ดา้นคุณภาพความสัมพนัธ์ 
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ตารางที่ 4.22 ผลวิเคราะห์ค่าสถิติการรับรู้คุณค่าตราสินค้าและคุณภาพการให้บริการที่มีผลต่อ
คุณภาพความสัมพนัธ์และความจงรักภกัดีต่อตราสินคา้ในธุรกิจคลินิกความงาม ดา้น
คุณภาพความสัมพนัธ์ 

ดา้นคุณภาพความสัมพนัธ์ λ  SE. t-value R2 AVE CR. 
ดา้นความพึงพอใจ  0.658 0.883 
SAT1 (ค่าคงที่พารามิเตอร์) 0.91 - - 82.0%   
SAT2 0.80 0.04 22.560** 64.0%   
SAT3 0.62 0.05 18.109** 39.0%   
SAT4 0.88 0.04 23.419** 78.0%   
ดา้นความผูกพนั 0.554 0.826 
ENG1 (ค่าคงที่พารามิเตอร์) 0.55 - - 31.0%   
ENG2 0.66 0.11 11.015** 44.0%   
ENG3 0.72 0.14 11.256** 51.0%   
ENG4 0.98 0.14 11.256** 96.0%   

** อย่างมีนยัส าคญัทางสถิติที่ 0.001 
 

ผลการวิเคราะห์องค์ประกอบเชิงยืนยันการรับรู้คุณค่าตราสินค้าและคุณภาพการ
ให้บริการที่มีผลต่อคุณภาพความสัมพนัธ์และความจงรักภกัดีต่อตราสินคา้ในธุรกิจคลินิกความงาม 
ด้านคุณภาพความสัมพนัธ์ ที่ระดับนัยส าคญัทางสถิติที่ 0.001 ประกอบด้วย 2 ตวัแปร ได้แก่ ด้าน
ความพึงพอใจ และด้านความผูกพัน รวมทั้งหมด 8  ตัวแปรสังเกตได้ โดยผลวิเคราะห์พบว่ามี
น ้ าหนักค่าสัมประสิทธ์ิระหว่าง 0.55 – 0.98 มากกว่า 0.40 ค่าสัมประสิทธ์ิสหสัมพนัธ์เชิงพหุยก
ก าลงัสอง (R2) ระหว่าง 31.0% - 96.0% ค่าเฉล่ียความแปรปรวนถูกสกดัได ้ (AVE) ระหว่าง 0.554 – 
0.658 มากกว่า 0.50 กล่าวได้ว่า โมเดลการวัดมีความตรงเชิงลู่เข้าที่ดีถือว่าตัวแปรมีความเป็น
เอกภาพที่ดีและมีค่าความเที่ยงรวม (CR) ระหว่าง 0.826 – 0.883  มากกว่า 0.60  แสดงให้เห็นว่าตวัแปร
สังเกตไดแ้ละตวัแปรแฝงแบบจ าลององค์ประกอบเชิงยืนยนัดา้นคุณภาพความสัมพนัธ์ทุกตวัความ
เที่ยงตรงเชิงจ าแนกสูง ซ่ึงผลมีค่าการวดัมีความเที่ยงตรงเชิงจ าแนกสูงที่บ่งบอกถึงความเป็นเอกภาพ
ตวัแปรแฝงซ่ึงเป็นไปตามเกณฑ์ สามารถน าเขา้โมเดลแบบจ าลองสมการเชิงโครงสร้างการรับรู้
คุณค่าตราสินคา้และคุณภาพการให้บริการที่มีผลต่อคุณภาพความสัมพนัธ์และความจงรักภกัดีต่อ
ตราสินคา้ในธุรกิจคลินิกความงามได ้อย่างมีนยัส าคญัทางสถิติที่ 0.001 
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4.5.4  ตัวแปรโมเดลแบบจ าลองสมการเชิงโครงสร้างการรับรู้คุณค่าตราสินค้าและ
คุณภาพการให้บริการที่มีผลต่อคุณภาพความสัมพันธ์และความจงรักภักดีต่อตราสินค้าในธุรกิจ
คลินิกความงาม โดยรวม 

 
ผลการวิเคราะห์โมเดลตวัแปรบ่งช้ีองคป์ระกอบเชิงยืนยนั (Confirmatory Factor Analysis 

: CFA) แบบจ าลองการรับรู้ คุณค่าตราสินค้าและคุณภาพการให้บริการที่มีผลต่อคุณภาพ
ความสัมพนัธ์และความจงรักภกัดีต่อตราสินคา้ในธุรกิจคลินิกความงาม โดยรวม ประกอบด้วย 4 
ตวัแปร ได้แก่ ด้านการรับรู้คุณค่าตราสินคา้ ด้านคุณภาพการให้บริการ ด้านคุณภาพความสัมพนัธ์ 
และตวัแปรผล คือ ความจงรักภกัดีต่อธุรกิจคลินิกความงาม ผลทดสอบพบว่ามีความสอดคล้องกับ
ข้อมูลเชิงประจักษ์อยู่ในเกณฑ์ดี โดยมีค่า Chi – Square = 21.139  df = 16.0 Sig. = 0.173 > 0.05 
และ CMIN/df.  = 1.321 < 2.0 สอดคลอ้งกบัตามแนวคิดของ Hair et al. (2006), Bollen (1989) และ 
Sorbon (1996) และมีความสอดคล้องและค่าสถิติโดยมีค่าดัชนีวดัความสอดคล้องกลมกลืนเชิง
สัมพัทธ์ (CFI) เท่ากับ 0.999 > 0.90 ตามแนวคิดของ Hair et al. (2006), ดัชนีวัดความกลมกลืน 
(GFI) เท่ากับ 0.992 > 0.90 ตามแนวคิดของ Hair et al. (2006) และ Mueller (1996), ดัชนีวดัความ
กลมกลืนที่ปรับแก้ไขแล้ว (AGFI) เท่ากับ 0.954 > 0.80 ตามแนวคิดของ Durande-Moreau and 
Usunier (1999) , ดัชนีรากที่สองของค่าเฉล่ียความคลาดเคล่ือนก าลังสองของการประมาณค่า  
(RMSEA) เท่ากบั 0.028 < 0.05 ตามแนวคิด ตรงตามเกณฑ ์Hair et al. (2006), Browne and Cudeck 
(1993), ดชันีวดัความสอดคลอ้งกลมกลืนในรูปความคลาดเคล่ือน หรือ รากที่สองของค่าเฉล่ียก าลงั
สองของส่วนเหลือมาตรฐาน (RMR) เท่ากับ 0.010 < 0.05 ตรงตามเกณฑ์ Diamantopoulos and 
Siguaw (2000), ดัชนีความกลมกลืนประเภทเปรียบเทียบกับรูปแบบอิสระ (NFI) เท่ากับ 0.996 > 
0.90 ตามแนวคิดของ Hair et al. (2006)และดัชนีความกลมกลืนเชิงเปรียบเทียบกับรูปแบบฐาน 
(IFI) เท่ากับ 0.999  > 0.90 ตามแนวคิดของ Hair et al. (2006) กล่าวได้ว่าดัชนีเหล่าน้ีผ่านเกณฑ์ 
ที่ก าหนดไวซ่ึ้งแสดงว่าโมเดลในการวดัน้ีมีความเที่ยงตรง (Validity) แสดงผลดังรูปที่ 4.4 และ
ตารางที่ 4.23 
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รูปที่ 4.4 องคป์ระกอบเชิงยืนยนั (CFA) แบบจ าลองการรับรู้คุณค่าตราสินคา้และคุณภาพ 

การให้บริการที่มีผลต่อคุณภาพความสัมพนัธ์และความจงรักภกัดีต่อตราสินคา้ 
ในธุรกิจคลินิกความงามโดยรวม 
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ตารางที่ 4.23 ผลวิเคราะห์ค่าสถิติการรับรู้คุณค่าตราสินค้าและคุณภาพการให้บริการที่มีผลต่อ
คุณภาพความสัมพันธ์และความจงรักภักดีต่อตราสินค้าในธุรกิจคลินิกความงาม
โดยรวม 
ตวัช้ีวดัโดยรวม λ  SE. t-value R2 AVE CR. 

ดา้นการรับรู้คุณค่าตราสินคา้  0.536 0.602 
ดา้นการรู้จกัตราสินคา้ (PB1)  0.76 - - 58.0%   
ดา้นการเช่ือมโยงตราสินคา้ (PB2) 0.54 0.09 9.226** 29.0%   
ดา้นคุณภาพการให้บริการ  0.832 0.961 
ดา้นการใส่ใจเขา้อกเขา้ใจ (SQ1) 0.92 - - 85.0%   
ดา้นความไวว้างใจได ้(SQ2) 0.74 0.04 20.132** 55.0%   
ดา้นความมัน่ใจในการใชบ้ริการ (SQ3) 0.99 0.03 42.892** 98.0%   
ดา้นส่ิงที่สัมผสัได ้(SQ4)  0.96 0.02 57.313** 92.0%   
ดา้นการตอบสนองลูกคา้ (SQ5) 0.93 0.03 34.743** 86.0%   
ดา้นคุณภาพความสัมพนัธ์  0.773 0.870 
ดา้นความพึงพอใจ (RQ1)  0.75 - - 57.0%   
ดา้นความผูกพนั (RQ2) 0.99 0.06 20.431** 98.0%   
ดา้นความจงรักภกัดี     0.759 0.926 
ดา้นการแนะน า (BL1) 0.84 - - 71.0%   
ดา้นกลบัมาใชบ้ริการ (BL2) 0.87 0.04 25.004** 76.0%   
ดา้นการไม่เปล่ียนใชบ้ริการที่อ่ืน (BL3)  0.85 0.06 18.723** 72.0%   
ดา้นความตั้งใจใชบ้ริการอ่ืน ๆ (BL4) 0.92 0.05 23.846** 85.0%   

** อย่างมีนยัส าคญัทางสถิติที่ 0.001 
 

ผลการวิเคราะห์องค์ประกอบเชิงยืนยนั (Confirmatory Factor Analysis : CFA) การรับรู้
คุณค่าตราสินคา้และคุณภาพการให้บริการที่มีผลต่อคุณภาพความสัมพนัธ์และความจงรักภกัดีต่อ
ตราสินคา้ในธุรกิจคลินิกความงามโดยรวม ประกอบด้วย 4 ตวัแปร ได้แก่ ด้านการรับรู้คุณค่าตรา
สินคา้ ดา้นคุณภาพการให้บริการ ดา้นคุณภาพความสัมพนัธ์ และตวัแปรผล คือ ความจงรักภกัดีต่อ
ธุรกิจคลินิกความงาม รวมทั้งหมด 13 ตวัแปรสังเกตได ้ผลวิเคราะห์พบว่ามีน ้าหนักค่าสัมประสิทธ์ิ
ระหว่าง 0.54– 0.99 มากกว่า 0.40 ค่าสัมประสิทธ์ิสหสัมพันธ์เชิงพหุยกก าลังสอง (R2) ระหว่าง 
29.0% - 98.0% ค่าเฉล่ียความแปรปรวนถูกสกัดได้ (AVE) ระหว่าง 0.536 – 0.832 มากกว่า 0.50 



119 

 

กล่าวได้ว่า โมเดลการวดัมีความตรงเชิงลู่เขา้ที่ดีถือว่าตวัแปรมีความเป็นเอกภาพที่ดีและมีค่าความ
เที่ยงรวม (CR) ระหว่าง 0.602 – 0.961  มากกว่า 0.60  แสดงให้เห็นว่าตวัแปรสังเกตได้และตวัแปรแฝง
แบบจ าลองการรับรู้คุณค่าตราสินคา้และคุณภาพการให้บริการที่มีผลต่อคุณภาพความสัมพนัธ์และ
ความจงรักภกัดีต่อตราสินคา้ในธุรกิจคลินิกความงามโดยรวมทุกตวัความเที่ยงตรงเชิงจ าแนกสูง ซ่ึง
ผลมีค่าการวดัมีความเที่ยงตรงเชิงจ าแนกสูงที่บ่งบอกถึงความเป็นเอกภาพตวัแปรแฝงซ่ึงเป็ นไป
ตามเกณฑ์ สามารถน าเข้าโมเดลแบบจ าลองสมการเชิงโครงสร้างการรับรู้คุณค่าตราสินค้าและ
คุณภาพการให้บริการที่มีผลต่อคุณภาพความสัมพันธ์และความจงรักภักดีต่อตราสินค้าในธุรกิจ
คลินิกความงามได ้อย่างมีนยัส าคญัทางสถิติที่ 0.001 
 

4.6  การวิเคราะห์ตรวจสอบค่าสถิติตัวแปรแบบจ าลองการรับรู้คุณค่าตราสินค้าและ
คุณภาพการให้บริการท่ีมีผลต่อคุณภาพความสัมพันธ์และความจงรักภักดีต่อตราสินค้า
ในธุรกิจคลินิกความงาม  

 
ผลการวิเคราะห์การตรวจสอบค่าสถิติตวัแปรแบบจ าลองผลการรับรู้คุณค่าตราสินคา้และ

คุณภาพการให้บริการที่มีผลต่อคุณภาพความสัมพันธ์และความจงรักภักดีต่อตราสินค้าในธุรกิจ
คลินิกความงาม ทั้งจ านวน 4 ตวัแปรแฝง ด้านการรับรู้คุณค่าตราสินคา้ ด้านคุณภาพการให้บริการ 
ดา้นคุณภาพความสัมพนัธ์ และตวัแปรผล คือ ความจงรักภกัดีต่อธุรกิจคลินิกความงาม  รวมทั้งหมด 
13 ตวัแปรสังเกตได ้มีค่าพิสัยที่ 2.00 – 3.00 ค่าต ่าสุด 2.00 และสูงสุด 5.00 มีค่าเฉล่ียอยู่ระหว่าง 3.54 
– 4.39 อยู่ในเกณฑร์ะดบัมากถึงมากที่สุด โดยมีค่าส่วนเบี่ยงเบนมาตรฐาน (S.D.) อยู่ระหว่าง 0.52 – 
0.93 แสดงให้เห็นว่าขอ้มูลมีการกระจายอยู่ใกลก้บัค่าเฉล่ียโดยค่าส่วนเบี่ยงเบนมาตรฐานดงักล่าวมี
ค่าไม่เกิน 30%ของค่าเฉล่ียและมีค่าความแปรปรวน (Variance) หรือค่าก าลงัสองของค่าเบี่ยงเบน
มาตรฐานเพื่อวดัการกระจายของขอ้มูลอยู่ระหว่าง 0.27– 0.87 เมื่อพิจารณาค่าความเบ้ (Skewness) 
หรือความไม่สมมาตรของการแจกแจงในภาพรวม ตวัแปรมีการแจกแจงในลกัษณะเบ้ขวาจนถึงเบ้
ซ้าย แสดงว่าข้อมูลของตวัแปรทั้งหมดมีค่าคะแนนสูงกว่าค่าเฉล่ีย โดยมีค่าความเบ้อยู่ระหว่าง  
(-0.84) ถึง 0.24 มีค่าความโด่ง (Kurtosis) มีค่าระหว่าง (-1.39) ถึง 0.05 จึงถือว่าตวัแปรมีความโด่ง
สูงกว่าโคง้ปกติเล็กนอ้ย 

 
จากผลวิเคราะห์ถือว่าตวัแปรมีความโด่งสูงกว่าโคง้ปกติเล็กน้อย  ซ่ึงเกณฑ์ของความเบ้

และความโด่งที่ยอมรับได้ใต้โค้งปกติมีค่าความเบ้ไม่เกิน 3.00 และ ค่าความโด่งไม่เกิน 10.00  
(พูลพงศ ์สุขสว่าง, 2556) ซ่ึงแสดงให้เห็นว่าตวัแปรมีความเที่ยงความเหมาะสมที่จะน าไปวิเคราะห์
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น าเขา้โมเดลแบบจ าลองสมการเชิงโครงสร้างการรับรู้คุณค่าตราสินคา้และคุณภาพการให้บริการที่
มีผลต่อคุณภาพความสัมพนัธ์และความจงรักภกัดีต่อตราสินคา้ในธุรกิจคลินิกความงามไดแ้สดงผล
ดงัตาราง 4.24 
 
ตารางที่ 4.24 วิเคราะห์การตรวจสอบการแจกแจงค่าสถิติเชิงพรรณนาตวัแปรแบบจ าลองการรับรู้

คุณค่าตราสินคา้และคุณภาพการให้บริการที่มีผลต่อคุณภาพความสัมพนัธ์และความ
จงรักภกัดีต่อตราสินคา้ในธุรกิจคลินิกความงาม 

ตวัแปร พิสัย ต ่าสุด สูงสุด x  SD. 
ความ

แปรปรวน 
ความ
เบ ้

ความ
โด่ง 

ดา้นการรับรู้คุณค่าตราสินคา้  
ดา้นการรู้จกัตราสินคา้ 
(PB1)  

2.50 2.50 5.00 4.22 0.64 0.40 -0.53 -0.17 

ดา้นการเช่ือมโยงตรา
สินคา้ (PB2) 

2.75 2.25 5.00 3.96 0.74 0.54 -0.33 -0.53 

ดา้นคุณภาพการให้บริการ  
ดา้นการใส่ใจเขา้อก
เขา้ใจ (SQ1) 

2.50 2.50 5.00 3.99 0.60 0.36 -0.66 -0.56 

ดา้นความไวว้างใจได ้
(SQ2) 

2.00 3.00 5.00 4.39 0.52 0.27 -0.84 0.15 

ดา้นความมัน่ใจในการ
ใชบ้ริการ (SQ3) 

2.50 2.50 5.00 4.12 0.70 0.48 -0.50 -0.61 

ดา้นส่ิงที่สัมผสัได ้
(SQ4)  

2.50 2.50 5.00 4.06 0.69 0.47 -0.35 -0.83 

ดา้นการตอบสนอง
ลูกคา้ (SQ5) 

2.50 2.50 5.00 4.06 0.66 0.44 -0.40 -0.61 

ดา้นคุณภาพความสัมพนัธ์ 
ดา้นความพึงพอใจ 
(RQ1) 

2.75 2.25 5.00 3.83 0.78 0.61 -0.04 -1.04 

ดา้นความผูกพนั 
(RQ2) 

2.75 2.25 5.00 3.76 0.72 0.51 0.09 -0.95 
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ตารางที่ 4.24 วิเคราะห์การตรวจสอบการแจกแจงค่าสถิติเชิงพรรณนาตวัแปรแบบจ าลองการรับรู้
คุณค่าตราสินคา้และคุณภาพการให้บริการที่มีผลต่อคุณภาพความสัมพนัธ์และความ
จงรักภกัดีต่อตราสินคา้ในธุรกิจคลินิกความงาม (ต่อ) 

ตวัแปร พิสัย ต ่าสุด สูงสุด x  SD. 
ความ

แปรปรวน 
ความ
เบ ้

ความ
โด่ง 

ดา้นความจงรักภกัดี 
ดา้นการแนะน า (BL1) 2.00 3.00 5.00 3.93 0.79 0.63 0.13 -1.39 
ดา้นกลบัมาใชบ้ริการ 
(BL2) 

3.00 2.00 5.00 3.98 0.72 0.52 -0.21 -0.41 

 ดา้นการไม่เปล่ียนใช้
บริการที่อ่ืน (BL3)  

3.00 2.00 5.00 3.54 0.93 0.87 0.12 -0.89 

ดา้นความตั้งใจใช้
บริการอ่ืน ๆ (BL4) 

2.00 3.00 5.00 3.87 0.79 0.62 0.24 -1.34 

 

4.7 การวิเคราะห์สมการโครงสร้างแบบจ าลอง (Structural Equation Modeling : 
SEM)การ รับ รู้คุณค่าตราสินค้าและคุณภาพการใ ห้บริการที่ มีผลต่อคุณภาพ
ความสัมพันธ์และความจงรักภักดีต่อตราสินค้าในธุรกิจคลินิกความงาม  

 
ในส่วนน้ีวิ เคราะห์สมการโครงสร้าง (System Equation Model : SEM) ของโมเดล

แบบจ าลองการรับรู้คุณค่าตราสินคา้และคุณภาพการให้บริการที่มีผลต่อคุณภาพความสัมพนัธ์และ
ความจงรักภกัดีต่อตราสินค้าในธุรกิจคลินิกความงามเพื่อท าการตรวจสอบความเหมาะสมและ
ความถูกต้องของโมเดลสมการเชิงโครงสร้างและท าการปรับโมเดลให้มีความสมบูรณ์ เพื่อให้
ค่าสถิติเป็นที่ยอมรับโดยวิธีเช่ือมตวัแปร Modification Indices และท าการตรวจสอบความเหมาะสม
และความถูกตอ้งของโมเดลสมการเชิงโครงสร้างดว้ยการพิจารณาค่าน ้าหนกัตวัแปรและค่า R2  เพื่อ
ท าการตรวจสอบความผนัแปรร่วมของตวับ่งช้ี สรุปผลดงัรูปที่ 4.5 และ ตารางที่ 4.25 
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รูปที่ 4.5 สมการเชิงโครงสร้างแบบจ าลองการรับรู้คุณค่าตราสินคา้และคุณภาพการให้บริการที่มี

ผลต่อคุณภาพความสัมพนัธ์และความจงรักภกัดีต่อตราสินคา้ในธุรกิจคลินิกความงาม 
 
ตารางที่ 4.25 แสดงค่าสถิติประเมินความกลมกลืนของสมการเชิงโครงสร้างแบบจ าลอง  

ดชันี เกณฑว์ดั ผลลพัธ์ ผลสรุป แนวคิดในการอา้งอิง 
Chi –Square = 19.738   df. = 18.0 
Sig.  > 0.05 0.348 ตรงเกณฑ ์ Bollen, 1989; Hair et al., 2006; Sorbon, 1996 
CMIN/df. < 2.0 1.097 ตรงเกณฑ ์ Bollen, 1989; Hair et al., 2006; Sorbon, 1996 
GFI > 0.90 0.993 ตรงเกณฑ ์ Bollen, 1989; Hair et al., 2006; Sorbon, 1996 
AGFI > 0.80 0.963 ตรงเกณฑ ์ Diamantopoulos & Siguaw, 2000; Bollen,1989  
NFI > 0.90 0.997 ตรงเกณฑ ์ Browne & Cudeck, 1993, Hair et al., 2006 
IFI > 0.90 1.000 ตรงเกณฑ ์ Durande-Moreau & Usunier, 1999; Walker, 

2001 
CFI > 0.90 1.000 ตรงเกณฑ ์ Hair et al., 2006; Mueller, 1996 
RMR < 0.05  0.010 ตรงเกณฑ ์ Hair et al., 2006; Mueller, 1996 
RMSEA < 0.05 0.016 ตรงเกณฑ ์ Hair et al., 2006; Mueller, 1996 
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จากภาพโมเดลสมการเชิงโครงสร้างแบบจ าลองการรับรู้คุณค่าตราสินคา้และคุณภาพการ
ให้บริการที่มีผลต่อคุณภาพความสัมพนัธ์และความจงรักภกัดีต่อตราสินคา้ในธุรกิจคลินิกความงาม
หลังจากปรับค่าความคลาดเคล่ือนระหว่างสองตัวแปรโดยใช้ค่าสถิติดัชนีการปรับโมเดล 
(Modification Index) รวมจ านวน 43 คู่ซ่ึงผลเคราะห์แบบจ าลองการรับรู้คุณค่าตราสินค้าและ
คุณภาพการให้บริการที่มีผลต่อคุณภาพความสัมพันธ์และความจงรักภักดีต่อตราสินค้าในธุรกิจ
คลินิกความงามมีความสอดคล้องกับข้อมูลเชิงประจักษ์อยู่ในเกณฑ์ดี  โมเดลมีความสอดคลอ้ง
กลมกลืนกับข้อมูลเชิงประจักษ์ มีค่า Chi – Square = 19.738 df = 18.0 Sig. = 0.348 > 0.05 และ 
CMIN/df.  = 1.097 < 2.0 สอดคล้องกับตามแนวคิดของ Hair et al. (2006), Bollen (1989) และ 
Sorbon (1996) ผลการวิเคราะห์จากการปรับโมเดล พบว่า ดชันีมีความสอดคลอ้งและค่าสถิติเหล่าน้ี
ผ่านเกณฑท์ี่ก าหนดไว ้ทั้ง 7 ดชันี สรุปไดด้งัน้ี  

 
1)  ดชันีวดัความสอดคลอ้งกลมกลืนเชิงสัมพทัธ์ (Comparative Fit Index: CFI) ซ่ึง

ผลการวิเคราะห์มีค่าเท่ากับ 1.000 > 0.90 ผลของค่าดัชนีเป็นไปตามแนวคิดของ Hair et al. (2006) 
ซ่ึง CFI ที่ดีควรมีค่า 0.90 ข้ึนไป แสดงว่าโมเดลมีความสอดคลอ้งกลมกลืนเชิงสัมพทัธ์  

2)  ดชันีวดัความกลมกลืน (Goodness of Fit Index: GFI) เป็นการแสดงถึงปริมาณ
ความแปรปรวนและความแปรปรวนร่วมที่อธิบายได้ด้วยโมเดล  ซ่ึงผลการวิเคราะห์มีค่าเท่ากับ 
0.993 > 0.90 ผลของค่าดชันีเป็นไปตามแนวคิดของ Hair et al. (2006) และ Mueller (1996) ซ่ึง GFI 
ที่ดีควรมีค่า 0.90 ข้ึนไป แสดงว่าโมเดลมีความสอดคลอ้งกลมกลืนเชิงสัมพทัธ์ 

3)  ดัชนีวัดความกลมกลืนที่ปรับแก้ไขแล้ว  (Adjusted Goodness of Fit Index: 
AGFI) เป็นการแสดงถึงปริมาณความแปรปรวนและความแปรปรวนร่วมที่อธิบายได้ด้วยโมเดล
ปรับแกด้ว้ยองศาความเป็นอิสระ โดยทัว่ไปค่า AGFI มีค่าระหว่าง 0 ถึง 1 ค่า ซ่ึง ค่า AGFI ที่ยอมรับ
ได้ควรมีค่ามากกว่า 0.90 ซ่ึงผลการวิเคราะห์มีค่าเท่ากับ 0.963 > 0.80 ผลของค่าดัชนีเป็นไปตาม
แนวคิดของ Durande-Moreau and Usunier (1999) AGFI ที่ดีควรมีค่า 0.80 ข้ึนไป แสดงว่าโมเดลมี
ความสอดคลอ้งกลมกลืนเชิงสัมพทัธ์ 

4)  ดัชนีรากที่สองของค่าเฉล่ียความคลาดเคล่ือนก าลังสองของการประมาณค่า 
(Root Mean Square Error of Approximation: RMSEA) เป็นค่าสถิติที่ใช้ในการทดสอบสมมติฐาน 
โดยค่า RMSEA ที่ดีมากควรมีค่าน้อยกว่า  0.05 หรือมีค่าระหว่าง 0.05 ถึง 0.08 หมายถึง โมเดล
ค่อนขา้งสอดคลอ้งกลมกลืนกบัขอ้มูลเชิงประจกัษ ์ ซ่ึงผลการวิเคราะห์มีค่าเท่ากบั 0.016 < 0.08 เป็น
ค่า ค่า RMSEA ที่ดีมาก ผลของค่าดชันีเป็นไปตามแนวคิด ตรงตามเกณฑ ์Hair et al. (2006), Browne 
and Cudeck (1993) แสดงว่าโมเดลมีความสอดคลอ้งกลมกลืนเชิงสัมพทัธ์ 
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5)  ดชันีความกลมกลืนประเภทเปรียบเทียบกบัรูปแบบอิสระ (Normed Fit Index; 
NFI) เป็นค่าสถิติที่ใช้ในการทดสอบสมมติฐาน โดยค่า NFI ที่ยอมรับไดค้วรมีค่ามากกว่า 0.90 ซ่ึง
ผลการวิเคราะห์มีค่าเท่ากับ 0.997 > 0.90 ผลของค่าดัชนีเป็นไปตามแนวคิดของ Hair et al. (2006) 
แสดงว่าโมเดลมีความสอดคลอ้งกลมกลืนเชิงสัมพทัธ์ 

6)  ดัชนีความกลมกลืนเชิงเปรียบเทียบกับรูปแบบฐาน (Incremental Fit Index; 
IFI) เป็นค่าดัชนีที่ทดสอบเปรียบเทียบรูปแบบทดสอบกับรูปแบบฐานที่ตวัแปรทุกตวัแปรไม่มี
ความสัมพันธ์กับมี ค่ามากกว่า 0.90 ซ่ึงจะแสดงว่ารูปแบบทางทฤษฎีสามารถใช้อธิบาย
ความสัมพันธ์ของตัวแปรได้อย่างดี โดยค่า  IFI ที่ยอมรับได้ควรมีค่ามากกว่า 0.90 ซ่ึงผลการ
วิเคราะห์มีค่าเท่ากบั 1.000 > 0.90 ผลของค่าดชันีเป็นไปตามแนวคิดของ Hair et al. (2006) แสดงว่า
โมเดลมีความสอดคลอ้งกลมกลืนเชิงสัมพทัธ์ 

7)  ดัชนีรากของค่าเฉลยก าลังสองของส่วนเหลือ (Root Mean Square Residual: 
RMR) เป็นค่าสถิติที่ใชใ้นการทดสอบสมมติฐาน โดยค่า RMR ควรมีค่านอ้ยกว่า 0.05 ซ่ึงค่าที่ดีควร
มีค่าเท่ากบั 0 หรือเขา้ใกล ้0 มากที่สุด ซ่ึงผลการวิเคราะห์มีค่า RMR เท่ากบั 0.010 < 0.05 ซ่ึงเป็นค่า 
RMR ที่ดีมาก ผลของค่าดัชนีเป็นไปตามแนวคิด ตรงตามเกณฑ์ Diamantopoulos and Siguaw 
(2000) แสดงว่าโมเดลมีความสอดคลอ้งกลมกลืนเชิงสัมพทัธ์ 

 
จากผลการวิเคราะห์ค่าดัชนีทั้ง 7 ตวั มีความสอดคลอ้งกลมกลืนกับขอ้มูลเชิงประจักษ์ 

ช้ีให้เห็นว่าสมการเชิงโครงสร้างแบบจ าลองการรับรู้คุณค่าตราสินคา้และคุณภาพการให้บริการที่มี
ผลต่อคุณภาพความสัมพันธ์และความจงรักภกัดีต่อตราสินค้าในธุรกิจคลินิกความงาม มีความ
สอดคลอ้งกลมกลืนกับขอ้มูลเชิงประจกัษ์ตามเงื่อนไขในระดบัการยอมรับทางสถิติ  ประกอบดว้ย
ตวัแปร ดา้นการรับรู้คุณค่าตราสินคา้ ดา้นคุณภาพการให้บริการ ดา้นคุณภาพความสัมพนัธ์ และตวั
แปรผล คือ ความจงรักภักดีต่อธุรกิจคลินิกความงาม มีความสอดคล้องเป็นไปตามเกณฑ์การ
ก าหนดค่าซ่ึงแสดงว่าโมเดลในการวดัน้ีมีความเที่ยงตรง (Validity) หรือ OK Fit Confirm สรุปผล
ทดสอบอิทธิพลไดด้งัตารางที่ 4.26 
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ตารางที่ 4.26 ผลการวิเคราะห์สมการเชิงโครงสร้างแบบจ าลองผลการรับรู้คุณค่าตราสินค้าและ
คุณภาพการให้บริการที่มีผลต่อคุณภาพความสัมพันธ์และความจงรักภักดีต่อตรา
สินคา้ในธุรกิจคลินิกความงาม 

ตวัแปร (เส้นทาง) λ  SE. t-value Sig. R2 
ดา้นการรับรู้คุณค่า
ตราสินคา้  

ดา้นคุณภาพ
ความสัมพนัธ์ 

0.49 0.10 6.533 0.000* 36.0% 

ดา้นคุณภาพการ
ให้บริการ  

ดา้นคุณภาพ
ความสัมพนัธ์ 

0.34 0.06 6.389 0.000* 36.0% 

ดา้นคุณภาพ
ความสัมพนัธ์  

ดา้นความ
จงรักภกัดี 

0.62 0.07 10.023 0.000* 94.0% 

ดา้นการรับรู้คุณค่า
ตราสินคา้ 

 
ดา้นความ
จงรักภกัดี 

0.40 0.10 5.937 0.000* 94.0% 

ดา้นคุณภาพการ
ให้บริการ 

 
ดา้นความ
จงรักภกัดี 

0.23 0.05 6.095 0.000* 36.0% 

** อย่างมีนยัส าคญัทางสถิติที่ 0.05  
 

ผลการวิเคราะห์ทดสอบสมการเชิงโครงสร้างแบบจ าลองการรับรู้คุณค่าตราสินคา้และ
คุณภาพการให้บริการที่มีผลต่อคุณภาพความสัมพันธ์และความจงรักภักดีต่อตราสินค้าในธุรกิจ
คลินิกความงาม ตวัแปรประกอบดว้ย ดา้นการรับรู้คุณค่าตราสินคา้ ดา้นคุณภาพการให้บริการ ดา้น
คุณภาพความสัมพนัธ์ และตวัแปรผล คือ ความจงรักภกัดีต่อธุรกิจคลินิกความงาม  โดยพิจารณา
จากค่าสัมประสิทธ์ิถดถอยของตัวแปรอิสระรูปคะแนนมาตรฐาน ซ่ึงเป็นค่าสัมประสิทธ์ิการ
ตดัสินใจที่จะบ่งบอกอิทธิพลของตวัแปรน ามาสรุปผลการทดสอบเป็นรายดา้น ดงัน้ี 

 
1)  ดา้นการรับรู้คุณค่าตราสินคา้ต่อธุรกิจคลินิกความงาม ประกอบดว้ย 2 ตวัแปร

สังเกตได ้ไดแ้ก่ ดา้นการรู้จกัตราสินคา้ (PB1) และดา้นการเช่ือมโยงตราสินคา้ (PB2) มีค่าน ้ าหนัก
สัมประสิทธ์ิถดถอยระหว่าง 0.58 – 0.73 ค่าสัมประสิทธ์ิสหสัมพนัธ์เชิงพหุ (R2) ร้อยละ 34.0% - 
53.0%  โดยด้านการรับรู้คุณค่าตราสินคา้มีผลต่อสมการเชิงโครงสร้างแบบจ าลองการรับรู้คุณค่า
ตราสินคา้และคุณภาพการให้บริการที่มีผลต่อคุณภาพความสัมพันธ์และความจงรักภกัดีต่อตรา
สินคา้ในธุรกิจคลินิกความงามเป็นอิทธิพลทางตรง จ านวน 2 เส้นทาง และ อิทธิพลทางออ้ม 1  
เส้นทาง สรุปไดด้งัน้ี 
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1.1) ด้านการรับรู้คุณค่าตราสินคา้มีอิทธิพลทางตรงเชิงบวกต่อด้านคุณภาพ
ความสัมพนัธ์มีค่าสัมประสิทธ์ิถดถอยเท่ากบั 0.49  ค่าความคลาดเคล่ือนเท่ากบั 0.10 มีค่า t. - value 
เท่ากบั 6.533 และ ค่า Sig. เท่ากบั 0.000 < 0.05 อธิบายอิทธิพลต่อการเปล่ียนแปลงไดร้้อยละ 36.0% 
อย่างมีนยัส าคญัทางสถิติที่ 0.05 

1.2) ด้านการรับรู้คุณค่าตราสินค้ามีอิทธิพลทางตรงเชิงบวกต่อด้านความ
จงรักภกัดีมีค่าสัมประสิทธ์ิถดถอยเท่ากับ 0.40   ค่าความคลาดเคล่ือนเท่ากับ 0.10 มีค่า t. - value 
เท่ากบั 5.937 และ ค่า Sig. เท่ากบั 0.000 < 0.05 อธิบายอิทธิพลต่อการเปล่ียนแปลงไดร้้อยละ 94.0% 
อย่างมนียัส าคญัทางสถิติที่ 0.05 

1.3) ด้านการรับรู้คุณค่าตราสินค้ามีอิทธิพลทางอ้อมเชิงบวกต่อด้านความ
จงรักภกัดีต่อธุรกิจคลินิกความงาม โดยส่งผ่านจากตวัแปรคัน่กลางดา้นคุณภาพความสัมพนัธ์มีค่า
สัมประสิทธ์ิถดถอยรวม 0.30 (0.49x0.62) 

 
2)  ด้านคุณภาพการให้บริการต่อธุรกิจคลินิกความงาม ประกอบด้วย 5 ตวัแปร

สังเกตได ้ไดแ้ก่ ดา้นการใส่ใจเขา้อกเขา้ใจ (SQ1), ดา้นความไวว้างใจได ้ (SQ2),ดา้นความมัน่ใจใน
การใช้บริการ (SQ3), ด้านส่ิงที่สัมผสัได้ (SQ4) และด้านการตอบสนองลูกคา้ (SQ5) มีค่าน ้ าหนัก
สัมประสิทธ์ิถดถอยระหว่าง 0.74 – 0.99 ค่าสัมประสิทธ์ิสหสัมพนัธ์เชิงพหุ (R2) ร้อยละ 55.0% - 
98.0%  โดยด้านคุณภาพการให้บริการมีผลต่อสมการเชิงโครงสร้างแบบจ าลองการรับรู้คุณค่าตรา
สินคา้และคุณภาพการให้บริการที่มีผลต่อคุณภาพความสัมพนัธ์และความจงรักภกัดีต่อตราสินคา้
ในธุรกิจคลินิกความงามเป็นอิทธิพลทางตรง จ านวน 2 เส้นทาง และ อิทธิพลทางออ้ม 1 เส้นทาง 
สรุปไดด้งัน้ี 

2.1)  ด้านคุณภาพการให้บริการมีอิทธิพลทางตรงเชิงบวกต่อด้านคุณภาพ
ความสัมพนัธ์มีค่าสัมประสิทธ์ิถดถอยเท่ากบั 0.34  ค่าความคลาดเคล่ือนเท่ากบั 0.05 มีค่า t. - value 
เท่ากบั 6.389 และ ค่า Sig. เท่ากบั 0.000 < 0.05 อธิบายอิทธิพลต่อการเปล่ียนแปลงไดร้้อยละ 36.0% 
อย่างมีนยัส าคญัทางสถิติที่ 0.05 

2.2)  ด้านคุณภาพการให้บริการมีอิทธิพลทางตรงเชิงบวกต่อด้านความ
จงรักภกัดีมีค่าสัมประสิทธ์ิถดถอยเท่ากับ 0.23   ค่าความคลาดเคล่ือนเท่ากับ 0.04 มีค่า t. - value 
เท่ากบั 6.095 และ ค่า Sig. เท่ากบั 0.000 < 0.05 อธิบายอิทธิพลต่อการเปล่ียนแปลงไดร้้อยละ 94.0% 
อย่างมีนยัส าคญัทางสถิติที่ 0.05 
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2.3)  ด้านคุณภาพการให้บริการมีอิทธิพลทางอ้อมเชิงบวกต่อด้านความ
จงรักภกัดีต่อธุรกิจคลินิกความงาม โดยส่งผ่านจากตวัแปรคัน่กลางดา้นคุณภาพความสัมพนัธ์มีค่า
สัมประสิทธ์ิถดถอยรวม 0.21 (0.34x0.62) 

 
3)  ด้านคุณภาพความสัมพนัธ์ต่อธุรกิจคลินิกความงาม ประกอบด้วย 2 ตวัแปร

สังเกตได้ ได้แก่ ด้านความพึงพอใจ (RQ1) และด้านความผูกพนั (RQ2) มีค่าน ้ าหนักสัมประสิทธ์ิ
ถดถอยระหว่าง 0.75 – 0.99 ค่าสัมประสิทธ์ิสหสัมพนัธ์เชิงพหุ (R2) ร้อยละ 57.0% - 98.0%  โดย
ด้านคุณภาพความสัมพนัธ์มีผลต่อสมการเชิงโครงสร้างแบบจ าลองการรับรู้คุณค่าตราสินคา้และ
คุณภาพการให้บริการที่มีผลต่อคุณภาพความสัมพันธ์และความจงรักภักดีต่อตราสินค้าในธุรกิจ
คลินิกความงามเป็นอิทธิพลทางตรง จ านวน 1 เส้นทาง สรุปไดด้งัน้ี 

ด้านคุณภาพความสัมพนัธ์มีอิทธิพลทางตรงเชิงบวกต่อด้านความจงรักภกัดีมีค่า
สัมประสิทธ์ิถดถอยเท่ากับ 0.62  ค่าความคลาดเคล่ือนเท่ากับ 0.07 มีค่า t. - value เท่ากับ 10.023 
และ ค่า Sig. เท่ากับ 0.000 < 0.05 อธิบายอิทธิพลต่อการเปล่ียนแปลงได้ร้อยละ 94.0%  อย่างมี
นยัส าคญัทางสถิติที่ 0.05 

 
4)  ดา้นความจงรักภกัดีต่อธุรกิจคลินิกความงาม  ประกอบดว้ย 4 ตวัแปรสังเกตได ้

ได้แก่  ด้านการแนะน า (BL1), ด้านกลับมาใช้บริการ (BL2), ด้านการไม่เปล่ียนใช้บริการที่อ่ืน 
(BL3) และ ดา้นความตั้งใจจะใชบ้ริการอ่ืน ๆ (BL4) มีค่าน ้าหนกัสัมประสิทธ์ิถดถอยระหว่าง 0.82 
– 0.90 ค่าสัมประสิทธ์ิสหสัมพนัธ์เชิงพหุ (R2) ร้อยละ 68.0% - 81.0%  เป็นตวัแปรผลของสมการ
เชิงโครงสร้างแบบจ าลองการรับรู้คุณค่าตราสินค้าและคุณภาพการให้บริการที่มีผลต่อคุณภาพ
ความสัมพนัธ์และความจงรักภกัดีต่อตราสินคา้ในธุรกิจคลินิกความงาม 
 

4.8 ผลวิเคราะห์เส้นอิทธิพลสมการเชิงโครงสร้างการรับรู้คุณค่าตราสินค้าและคุณภาพ
การให้บริการที่มีผลต่อคุณภาพความสัมพันธ์และความจงรักภักดีต่อตราสินค้าในธุรกิจ
คลินิกความงาม 

 
จากผลการวิเคราะห์แบบจ าลองสมการเชิงโครงสร้างการรับรู้คุณค่าตราสินค้าและ

คุณภาพการให้บริการที่มีผลต่อคุณภาพความสัมพันธ์และความจงรักภักดีต่อตราสินค้าในธุรกิจ
คลินิกความงาม สรุปผลการทดสอบสมมติฐานงานวิจยัไดด้งัน้ี 
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ตารางที่ 4.27 ผลการวิเคราะห์เส้นอิทธิพลแบบจ าลองสมการเชิงโครงสร้างการรับรู้คุณค่าตราสินคา้
และคุณภาพการให้บริการที่มีผลต่อคุณภาพความสัมพนัธ์และความจงรักภกัดีต่อตรา
สินคา้ในธุรกิจคลินิกความงาม 

ตวัแปร อิทธิพล 
ดา้นคุณภาพ
ความสัมพนัธ์ 

ดา้นความจงรักภกัดี 

ดา้นการรับรู้คุณค่าตรา
สินคา้  

อิทธิพลทางตรง 0.49 0.40 
อิทธิพลทางออ้ม - 0.30 
อิทธิพลโดยรวม 0.49 0.70 

ดา้นคุณภาพการให้บริการ  อิทธิพลทางตรง 0.34 0.23 
อิทธิพลทางออ้ม - 0.21 
อิทธิพลโดยรวม 0.34 0.44 

ดา้นคุณภาพความสัมพนัธ์  อิทธิพลทางตรง - 0.62 
อิทธิพลทางออ้ม - - 
อิทธิพลโดยรวม - 0.62 

R2 36.0% 94.0% 
 
ผลการวิเคราะห์ค่าอิทธิพลแบบจ าลองสมการเชิงโครงสร้างการรับรู้คุณค่าตราสินค้าและ

คุณภาพการให้บริการที่มีผลต่อคุณภาพความสัมพันธ์และความจงรักภักดีต่อตราสินค้าในธุรกิจ
คลินิกความงาม ประกอบดว้ย ดา้นการรับรู้คุณค่าตราสินคา้ ดา้นคุณภาพการให้บริการ ดา้นคุณภาพ
ความสัมพนัธ์ และตวัแปรผล คือ ความจงรักภกัดีต่อธุรกิจคลินิกความงาม  สรุปไดว้่า พบว่า  ปัจจยั
ที่มีอิทธิพลต่อความจงรักภกัดีต่อธุรกิจคลินิกความงาม สูงสุด  คือ ด้านการรับรู้คุณค่าตราสินคา้  มี
ค่าสัมประสิทธ์ิอิทธิพลโดยรวม 0.70 รองลงมา ดา้นคุณภาพความสัมพนัธ์ ค่าสัมประสิทธ์ิอิทธิพล
โดยรวม 0.62 และด้านคุณภาพการให้บริการ ค่าสัมประสิทธ์ิอิทธิพลโดยรวม  0.44 ซ่ึงตวัแปรมี
อิทธิพลต่อการเปล่ียนแปลง ร้อยละ 94.0% นอกจากน้ีผลวิเคราะห์พบว่าด้านการรับรู้คุณค่าตรา
สินคา้มีอิทธิพลต่อดา้นคุณภาพความสัมพนัธ์ค่าสัมประสิทธ์ิอิทธิพลโดยรวม 0.49 และดา้นคุณภาพ
การให้บริการมีอิทธิพลต่อดา้นคุณภาพความสัมพนัธ์ค่าสัมประสิทธ์ิอิทธิพลโดยรวม 0.34 โดยตวั
แปรมีอิทธิพลต่อการเปล่ียนแปลง ร้อยละ 36.0%  จากผลการวิเคราะห์เส้นอิทธิพลแบบจ าลอง
สมการเชิงโครงสร้างการรับรู้คุณค่าตราสินค้าและคุณภาพการให้บริการที่มีผลต่อคุณภาพ
ความสัมพนัธ์และความจงรักภกัดีต่อตราสินคา้ในธุรกิจคลินิกความงามน ามาสรุปผลการทดสอบ
สมมติฐาน ไดด้งัน้ี  
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สมมติฐานที่  1 ปัจจัยด้านการรับรู้ คุณค่าตราสินค้ามีอิทธิพลเชิงบวกต่อคุณภาพ
ความสัมพนัธ์ต่อคลินิกเสริมความงามดา้นผิวพรรณ 

ผลการทดสอบเป็นการยอมรับ H1 หรือ ปัจจยัดา้นการรับรู้คุณค่าตราสินคา้มีอิทธิพลเชิง
บวกต่อคุณภาพความสัมพนัธ์ต่อคลินิกเสริมความงามด้านผิวพรรณ มีค่าสัมประสิทธ์ิเส้นทาง 0.49 
โดยมีอิทธิพลต่อการเปล่ียนแปลงไดร้้อยละ 36.0% อย่างมีนยัส าคญัทางสถิติที่ 0.05 

 
สมมติฐานที่  2  ปัจจัยด้านคุณภาพการให้บริการมี อิทธิพลเชิ งบวกต่อ คุณภาพ

ความสัมพนัธ์ต่อคลินิกเสริมความงามดา้นผิวพรรณ 
ผลการทดสอบเป็นการยอมรับ H2 หรือ ปัจจัยด้านคุณภาพการให้บริการมีอิทธิพลเชิง

บวกต่อคุณภาพความสัมพนัธ์ต่อคลินิกเสริมความงามด้านผิวพรรณ มีค่าสัมประสิทธ์ิเส้นทาง 0.34 
โดยมีอิทธิพลต่อการเปล่ียนแปลงไดร้้อยละ 36.0% อย่างมีนยัส าคญัทางสถิติที่ 0.05 

 
สมมติฐานที่ 3 ปัจจัยด้านคุณภาพความสัมพันธ์มีอิทธิพลเชิงบวกต่อความจงรักภกัดี

คลินิกเสริมความงามดา้นผิวพรรณ 
ผลการทดสอบเป็นการยอมรับ H3 หรือ ปัจจัยด้านคุณภาพความสัมพนัธ์มีอิทธิพลเชิง

บวกต่อความจงรักภกัดีคลินิกเสริมความงามด้านผิวพรรณมีค่าสัมประสิทธ์ิเส้นทาง 0.62 โดยมี
อิทธิพลต่อการเปล่ียนแปลงไดร้้อยละ 94.0% อย่างมีนยัส าคญัทางสถิติที่ 0.05 

 
สมมติฐานที่ 4 ปัจจัยด้านการรับรู้คุณค่าตราสินคา้มีอิทธิพลเชิงบวกต่อความจงรักภกัดี

คลินิกเสริมความงามดา้นผิวพรรณ 
ผลการทดสอบเป็นการยอมรับ H4 หรือ ปัจจยัดา้นการรับรู้คุณค่าตราสินคา้มีอิทธิพลเชิง

บวกต่อความจงรักภกัดีคลินิกเสริมความงามด้านผิวพรรณ มีค่าสัมประสิทธ์ิเส้นทาง 0.40 โดยมี
อิทธิพลต่อการเปล่ียนแปลงไดร้้อยละ 94.0% อย่างมีนยัส าคญัทางสถิติที่ 0.05 

 
สมมติฐานที่ 5 ปัจจัยด้านคุณภาพการให้บริการมีอิทธิพลเชิงบวกต่อกับความจงรักภกัดี

คลินิกเสริมความงามดา้นผิวพรรณ 
ผลการทดสอบเป็นการยอมรับ H5 หรือ ปัจจัยด้านคุณภาพการให้บริการมีอิทธิพลเชิง

บวกลต่อกบัความจงรักภกัดีคลินิกเสริมความงามดา้นผิวพรรณ มีค่าสัมประสิทธ์ิเส้นทาง 0.23 โดย
มีอิทธิพลต่อการเปล่ียนแปลงไดร้้อยละ 94.0% อย่างมีนยัส าคญัทางสถิติที่ 0.05 
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ตารางที่ 4.28 สรุปผลการทดสอบสมมติฐานสมการเชิงโครงสร้างการรับรู้คุณค่าตราสินค้าและ
คุณภาพการให้บริการที่มีผลต่อคุณภาพความสัมพันธ์และความจงรักภักดีต่อตรา
สินคา้ในธุรกิจคลินิกความงาม 

สมมติฐาน ผลทดสอบ ค่าสัมประสิทธ์ิ R2 
สมมติฐานที่ 1 ปัจจัยการรับรู้คุณค่าตราสินคา้
มีอิทธิพลเชิงบวกต่อคุณภาพความสัมพนัธ์ต่อ
คลินิกเสริมความงามดา้นผิวพรรณ 

ยอมรับ H1 0.49 36.0% 

สมมติฐานที่ 2 ปัจจัยคุณภาพการให้บริการมี
อิทธิพลเชิงบวกต่อคุณภาพความสัมพันธ์ต่อ
คลินิกเสริมความงามดา้นผิวพรรณ 

ยอมรับ H2 0.34 36.0% 

ส ม ม ติ ฐ า น ที่  3  ปั จ จั ย ด้ า น คุ ณ ภ า พ
ความสัมพันธ์มี อิทธิพลเชิงบวกต่อความ
จงรักภกัดีคลินิกเสริมความงามดา้นผิวพรรณ 

ยอมรับ H3 0.62 94.0% 

สมมติฐานที่ 4 ปัจจัยด้านการรับรู้คุณค่าตรา
สินค้ามีอิทธิพลเชิงบวกต่อความจงรักภักดี
คลินิกเสริมความงามดา้นผิวพรรณ 

ยอมรับ H4 0.40 94.0% 

สมมติ ฐ านที่  5  ปั จ จั ยด้ าน คุณภาพก า ร
ให้บ ริการมี อิท ธิพลเชิงบวกต่อกับความ
จงรักภกัดีคลินิกเสริมความงามดา้นผิวพรรณ 

ยอมรับ H5 0.23 94.0% 

 
 
 
 



 

บทที ่5 
 

สรุปผล อภิปรายผล และข้อเสนอแนะ 
 
การศึกษาเร่ืองการรับรู้คุณค่าตราสินค้าและคุณภาพการให้บริการที่มีผลต่อคุณภาพ

ความสัมพนัธ์และความจงรักภกัดีต่อตราสินคา้ในธุรกิจคลินิกความงามดา้นผิวพรรณ ผูว้ิจัยไดท้ า
การทบทวนวรรณกรรมงานวิจยัจาก ต่างประเทศและในประเทศ เพื่อน ามาพฒันาเป็นกรอบแนวคิด
ในการวิจยัโดยมีตวัแปรในงานวิจยั ครั้ งน้ีทั้งหมดตามกรอบแนวคิดในการวิจยั คือ คุณค่าตราสินคา้ 
และ คุณภาพการให้บริการ ซ่ึงเป็นตวัแปรต้น ส่วนคุณภาพความสัมพนัธ์เป็นตวัแปรแฝง และใน
ส่วนของตวัแปรตาม คือ ความภกัดีในตราสินคา้ ซ่ึงการวิจยัน้ีผูว้ิจยัคาดว่าจะ สามารถน าผลที่ได้ไป
ใช้เป็นแนวทางในการก าหนดกลยุทธ์ทางการตลาดในธุรกิจคลินิกความงามด้านผิวพรรณไดเ้ป็น
อย่างดี โดยใช้แบบสอบถามเป็น เคร่ืองมือในการเก็บรวบรวมขอ้มูลเฉพาะผูท้ี่เคยใช้บริการคลินิก
เสริมความงามด้านผิวพรรณ และ ได้รับขอ้มูลแบบสอบถามตอบกลบัที่มีความครบถว้นสมบูรณ์
รวมทั้งส้ินจ านวน 400 ชุด โดยขอ้มูลที่ได้น ามาวิเคราะห์ผลพร้อมทั้งสามารถสรุปผลการวิจัยได้ 
ดงัน้ี 

 
ในบทที่ 5 ผูว้ิจยัน้ีน าเสนอถึงผลการศึกษาการอภิปรายผล ขอ้จ ากดั รวมถึงขอ้เสนอแนะ

ส าหรับการวิจยัในอนาคต โดยผูว้ิจยัแบ่งหัวขอ้การน าเสนอออกเป็น 5 หัวขอ้ ดงัน้ี 
5.1 สรุปผลการวิจยั 
5.2 อภิปรายผล 
5.3 ขอ้เสนอแนะต่อการน าผลการวิจยัไปใช ้
5.4 ขอ้เสนอแนะต่อการท าวิจยัครั้ งต่อไป 
5.5 ขอ้จ ากดัของการวิจยั 

 

5.1  สรุปผลการวิจัย  
 

5.1.1  ข้อมลูลกัษณะทางด้านประชากรศาสตร์ของกลุ่มตัวอย่าง 
 
ตวัอย่างเป็นผูท้ี่ใชบ้ริการคลินิกเสริมความงามด้านผิวพรรณในกรุงเทพมหานคร จ านวน

400 คน ส่วนใหญ่เป็นเพศหญิง คิดเป็น ร้อยละ 89.00 ส่วนมากมีอายุ 20 - 30 ปี คิดเป็น ร้อยละ 
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45.50 โดยส่วนมากมีสถานภาพโสด คิดเป็น ร้อยละ 92.00 มี ระดับการศึกษาสูงสุดปริญญาตรี คิด
เป็น ร้อยละ 75.75 โดยส่วนมากเป็นพนักงานบริษทัเอกชน จ านวน 217 คน คิดเป็น ร้อยละ 54.25 
รองลงมา ประกอบธุรกิจส่วนตวั คิดเป็น ร้อยละ 21.50 โดยมีรายไดเ้ฉล่ียต่อเดือน 20,001 - 30,000 
บาท คิดเป็น ร้อยละ 40.25  

 
5.1.2  ผลวิเคราะห์ความคิดเห็นที่มีต่อการรับรู้คุณค่าตราสินค้าต่อธุรกิจคลินิกความงาม 

คุณภาพการให้บริการต่อธุรกิจคลินิกความงาม คุณภาพความสัมพันธ์ต่อธุรกิจคลินิกความงามและ
ความจงรักภักดีต่อธุรกิจคลินิกความงาม 

 
5.1.2.1  ผลวิเคราะห์ความคิดเห็นที่มีต่อการรับรู้คุณค่าตราสินคา้ต่อธุรกิจคลินิก

ความงาม  
 
ผลการวิเคราะห์ความคิดเห็นที่มีต่อการรับรู้คุณค่าตราสินคา้ต่อธุรกิจคลินิกความ

งามโดยรวม มีค่าเฉล่ีย 4.09 อยู่ในเกณฑร์ะดบัมาก โดยสูงสุด ดา้นการรู้จกัตราสินคา้ รองลงมา ดา้น
การเช่ือมโยงตราสินคา้  ตามล าดบั สรุปผลรายดา้น ดงัน้ี 

 
ด้านการรู้จักตราสินคา้ ค่าเฉล่ีย 4.22 อยู่ในเกณฑ์ระดับมากที่สุด รายด้านมีความ

คิดเห็นระดบัมากที่สุดทั้ง 2 ดา้น สูงสุดประเด็น “คลินิกความงามที่ใชบ้ริการ แพทยแ์ละพนกังานมี
ความเช่ียวชาญในการรักษา” ค่าเฉล่ีย 4.44 รองลงมา “คลินิกความงามที่ใช้บริการมีเคร่ืองมือที่มี
คุณภาพ ของแท้ ผ่านการรับรอง” (x̄ = 4.25) และมีความคิดเห็นในระดับมาก จ านวน 2 ด้าน คือ 
“คลินิกความงามที่ใช้บริการเป็นที่นิยมและเป็นที่ยอมรับ” (x̄ = 4.18), และ“คลินิกความงามที่ใช้
บริการโดดเด่นในเร่ืองผลการรักษาที่ชดัเจน” (x̄ = 4.01) 

 
ดา้นการเช่ือมโยงตราสินคา้ มีค่าเฉล่ีย 3.96 อยู่ในเกณฑร์ะดบัมาก ในรายดา้นมีความ

คิดเห็นในระดับมากที่สุด ในประเด็น “คลินิกความงามช่วยเสริมบุคลิกให้ดูดีข้ึน” มีค่าเฉล่ีย 4.41 
และมีความคิดเห็นในระดบัมาก ได้แก่  “คลินิกความงามช่วยท าให้มีความภาคภูมิใจในตวัเองมาก
ข้ึน” (x̄ = 4.12),คลินิกความงามช่วยยกระดบัฐานะทางสังคมและท าให้ออกงานสังคมไดง้่ายและ
สะดวกข้ึน(x̄ = 3.89), และ “คลินิกความงามช่วยท าให้มีความส าเร็จในงานสังคมมากข้ึน” (x̄ = 
3.43) 
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5.1.2.2 ผลวิเคราะห์ความคิดเห็นที่มีต่อคุณภาพการให้บริการต่อธุรกิจคลินิก  
ความงาม  

 
ผลการวิเคราะห์ความคิดเห็นที่มีต่อคุณภาพการให้บริการต่อธุรกิจคลินิกความงาม

โดยรวม มีค่าเฉล่ีย 4.13 อยู่ในเกณฑ์ระดับมาก โดยสูงสุด ด้านความไวว้างใจได้  รองลงมา ด้าน
ความมัน่ใจในการใชบ้ริการ ดา้นส่ิงที่สัมผสัได ้ดา้นการตอบสนองลูกคา้ และดา้นการใส่ใจเข้าอก
เขา้ใจ ตามล าดบั สรุปผลรายดา้น ดงัน้ี 

 
ดา้นการใส่ใจเขา้อกเขา้ใจ มีค่าเฉล่ีย 3.99 อยู่ในเกณฑร์ะดบัมาก ในรายดา้นมีความ

คิดเห็นในระดบัมาก ทั้ง 5 ดา้น โดยสูงสุดในประเด็น “คลินิกความงามที่ใชบ้ริการมีแพทยท์ี่มีความ
ใส่ใจ ดูแลปัญหาความกงัวลของลูกคา้อย่างละเอียด” มีค่าเฉล่ีย 4.17รองลงมา “คลินิกความงามที่ใช้
บริการแพทยใ์ห้ขอ้มูลการรักษาในประเด็นที่ลูกคา้สนใจอย่างจริงจงั” (x̄ = 4.03), “คลินิกความงาม
ที่ใช้บริการมีพนักงานให้ข้อมูลรายละเอียดอย่างครบถว้นในส่ิงที่ลูกคา้สนใจ” (x̄ = 3.91), และ 
“คลินิกความงามที่ใช้บริการมีพนักงานมีการติดตามผลการรักษา มีการสอบถามลูกค้าหลังรับ
บริการ” (x̄ = 3.86) 

 
ด้านความไวว้างใจได้  มีค่าเฉล่ีย 4.39 อยู่ในเกณฑ์ระดับมากที่สุด ในรายด้านมี

ความคิดเห็นในระดับมากที่สุด ทั้ ง 5 ด้าน โดยสูงสุดในประเด็น “คลินิกความงามที่ใช้บริการ
ให้บริการดว้ยเคร่ืองมือและตวัยาของแทท้ี่ไดม้าตรฐาน” มีค่าเฉล่ีย 4.49 รองลงมา “คลินิกความงาม
ที่ใช้บริการให้บริการสะอาดถูกสุขอนามยั” (x̄ = 4.42), “คลินิกความงามที่ใช้บริการให้บริการ
ตามล าดับขั้นตอนถูกตอ้ง” (x̄ = 4.39), และ “คลินิกความงามที่ใช้บริการให้บริการตรงตามเวลาที่
แจง้ลูกคา้ไว”้ (x̄ = 4.28) 

 
ดา้นความมัน่ใจในการใชบ้ริการ มีค่าเฉล่ีย 4.12 อยู่ในเกณฑร์ะดบัมาก ในรายดา้น

มีความคิดเห็นในระดบัมากที่สุดในประเด็น “คลินิกความงามที่ใชบ้ริการสามารถสร้างความมั่นใจ
ให้กับได้” มีค่าเฉล่ีย 4.23 และมีความคิดเห็นในระดับมาก ได้แก่  “คลินิกความงามที่ใช้บริการมี
ช่ือเสียงในการให้บริการเป็นอย่างดี” (x̄ = 4.15), “คลินิกความงามที่ใช้บริการสร้างความรู้สึก
ปลอดภยัในการเขา้รับบริการ” (x̄ = 4.06), และ “คลินิกความงามที่ใช้บริการผูเ้ข้าใช้บริการเป็น
จ านวนมาก” (x̄ = 4.05) 
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ดา้นส่ิงที่สัมผสัได ้มีค่าเฉล่ีย 4.06 อยู่ในเกณฑร์ะดบัมาก ในรายดา้นมีความคิดเห็น
ในระดบัมากที่สุดในประเด็น “คลินิกความงามที่ใชบ้ริการมีส่ิงอ านวยความสะดวกภายในคลินิกมี
ส่ือต่าง ๆให้ความเพลิดเพลินขณะรอรับบริการ” มีค่าเฉล่ีย 4.22 และมีความคิดเห็นในระดับมาก 
ไดแ้ก่  “คลินิกความงามที่ใชบ้ริการมีห้องที่ให้บริการที่เพียงพอต่อการให้บริการลูกคา้” (x̄ = 4.06), 
“คลินิกความงามที่ใช้บริการมีห้องที่ให้บริการที่มิดชิดสวยงามและสะดวก” (x̄ = 4.00), และ 
“คลินิกความงามที่ใชบ้ริการมีป้ายบอกจุดที่ให้บริการต่าง ๆ อย่างชดัเจนและเขา้ใจง่าย” (x̄ = 3.98) 

 
ด้านการตอบสนองลูกคา้  มีค่าเฉล่ีย 4.05 อยู่ในเกณฑร์ะดบัมาก ในรายด้านมีความ

คิดเห็นในระดับมาก ทั้ ง 5 ด้าน โดยสูงสุดในประเด็น “คลินิกความงามที่ใช้บริการสามารถ
ให้บริการในส่วนที่ตอ้งการเปล่ียนแปลงแกไ้ขได้” มีค่าเฉล่ีย 4.15 รองลงมา “คลินิกความงามที่ใช้
บริการมีการสอบถามและนัดวันและเวลาที่สะดวกจะเข้ารับบริการตามที่ร้องขอ ” (x̄ = 4.13), 
“แพทยแ์ละพนักงานในคลินิกความงามที่ใช้บริการสามารถให้ขอ้มูลและตอบทุกข้อสงสัยของ
ลูกคา้ได”้ (x̄ = 4.02), และ “คลินิกความงามที่ใชบ้ริการให้การตอบสนองต่อความตอ้งการของอย่าง
รวดเร็ว” (x̄ = 3.93) 

 
5.1.2.3  ผลวิเคราะห์ความคิดเห็นที่มีต่อคุณภาพความสัมพันธ์ต่อธุรกิจคลินิก 

ความงาม  
 
ผลการวิเคราะห์ความคิดเห็นที่มีต่อดา้นคุณภาพความสัมพนัธ์ต่อธุรกิจคลินิกความ

งามโดยรวม มีค่าเฉล่ีย 3.79 อยู่ในเกณฑ์ระดับมาก โดยสูงสุด ด้านความพึงพอใจ รองลงมา ด้าน
ความผูกพนั ตามล าดบั สรุปผลรายดา้น ดงัน้ี 

 
ด้านความพึงพอใจ มีค่าเฉล่ีย 3.83 อยู่ในเกณฑ์ระดับมาก รายด้านมีความคิดเห็น

ระดบัมากทั้ง 4 ดา้น โดยสูงสุดประเด็น “พึงพอใจต่อผลการรักษาของคลินิกความงามที่ใช้บริการ” 
ค่าเฉล่ีย 4.01 รองลงมา “พึงพอใจที่พนักงานมีความใส่ใจในการติดตามขอ้มูลที่ลูกค้าสอบถาม ”  
(x̄ = 3.91),  “พึงพอใจต่อความเอาใจใส่กระตือรือร้นและความพร้อมในการให้บริการของ
เจา้หนา้ที่” (x̄ = 3.88), และ“พึงพอใจในความสะดวกของช่องทางติดต่อในการสอบถามขอ้มูลหรือ
ร้องเรียน” (x̄ = 3.53) 
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ด้านความผูกพัน มีค่าเฉล่ีย 3.76 อยู่ในเกณฑ์ระดับมาก รายด้านมีความคิดเห็น
ระดบัมากทั้ง 4 ดา้น สูงสุดประเด็น “มกัจะพูดถึงส่ิงดี ๆ ที่ไดร้ับจากการไปใชบ้ริการที่คลินิกความ
งามน้ี” ค่าเฉล่ีย 3.89 รองลงมา “รู้สึกไม่ดีเมื่อไดย้ินผูอ่ื้นพูดถึงคลินิกความงามที่ไปใชบ้ริการในแง่
ลบ” (x̄ = 3.83), “รู้สึกผูกพนักับคลินิกความงามน้ี” (x̄ = 3.82), และ“ถา้มีคนแนะน าไปใช้บริการ
คลินิกความงามที่อ่ืน จะลงัเลเน่ืองจากคุน้เคยกบัคลินิกความงามน้ี” (x̄ = 3.49) 

 
5.1.2.4  ผลวิเคราะห์ความคิดเห็นที่มีต่อความจงรักภกัดีต่อธุรกิจคลินิกความงาม  
 
ผลการวิเคราะห์ความคิดเห็นต่อผลการวิเคราะห์ความคิดเห็นต่อความจงรักภกัดี

ต่อธุรกิจคลินิกความงามโดยรวม มีค่าเฉล่ีย 3.83 อยู่ในเกณฑ์ระดบัมาก ในรายด้านมีความคิดเห็น
ในระดับมากทั้ง 5 ด้าน โดยสูงสุดในประเด็น “มาใช้บริการคลินิกความงามน้ีอย่างต่อเน่ือง” มี
ค่าเฉล่ีย 3.98 รองลงมา “แนะน าบุคคลต่าง ๆ ที่ท่านรู้จกัมาใช้บริการ” (x̄ = 3.93), “มีความตั้งใจจะ
ใช้บริการอ่ืน ๆ ของคลินิกเสริมความงามเพิ่มเติม” (x̄ = 3.87), และ “ใช้บริการคลินิกความงามน้ี
โดยไม่เปล่ียนไปใชบ้ริการที่อ่ืนแน่นอน” (x̄ = 3.54)  ตามล าดบั  

 
5.1.3  การวิเคราะห์องค์ประกอบเชิงส ารวจ (Exploratory Factor Analysis : EFA) 

โมเดลแบบจ าลองการรับรู้คุณค่าตราสินค้าและคุณภาพการให้บริการที่มีผลต่อคุณภาพ
ความสัมพันธ์และความจงรักภักดีต่อตราสินค้าในธุรกิจคลินิกความงามด้านผิวพรรณ 

 
ผลการวิเคราะห์เพื่อท าการตรวจสอบความสัมพนัธ์ระหว่างตวัแปรแบบจ าลองการรับรู้

คุณค่าตราสินคา้และคุณภาพการให้บริการที่มีผลต่อคุณภาพความสัมพนัธ์และความจงรักภกัดีต่อ
ตราสินคา้ในธุรกิจคลินิกความงาม ประกอบด้วย ด้านการรับรู้คุณค่าตราสินคา้ ด้านคุณภาพการ
ให้บริการ ด้านคุณภาพความสัมพนัธ์ และตวัแปรผล คือ ความจงรักภกัดีต่อธุรกิจคลินิกความงาม 
รวม 13 ตวัแปรสังเกตได ้มีค่าสัมประสิทธ์ิสหสัมพนัธ์ระหว่าง 0.203 – 0.888 ซ่ึงมีค่าสัมประสิทธ์ิ
สหสัมพนัธ์ในเชิงบวกและไม่เกิน 0.90 แสดงให้เห็นว่าตวัแปรอิสระมีความเป็นอิสระต่อกันไม่มี
ความสัมพนัธ์กันมากไม่มีการควบคุมตวัแปรใดๆไว ้มีความเที่ยงตรงมีความเป็นเอกภาพตวัแปร
แฝงเป็นไปตามเกณฑน์ าเขา้โมเดลแบบจ าลองการรับรู้คุณค่าตราสินคา้และคุณภาพการให้บริการที่
มีผลต่อคุณภาพความสัมพนัธ์และความจงรักภกัดีต่อตราสินคา้ในธุรกิจคลินิกความงามได้  รวมถึง
ผลการวิเคราะห์ค่า Kaiser-Meyer-Olkin = 0.719 ซ่ึงมากกว่า 0.50 สามารถ สรุปไดว้่า ขอ้มูลจากผูท้ี่
เคยใช้บริการคลินิกความงามด้านผิวพรรณ มีความเหมาะสมและสามารถน าไปวิเคราะห์
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องค์ประกอบเชิงส ารวจได้ ค่าประมาณการทางสถิติของ Chi-Square = 25996.582 และ ค่า
Significant = 0.000 น้อย กว่า 0.05 สามารถสรุปได้ว่า ตัวแปรปัจจัยต่าง ๆ ทั้ ง 13 ตัวแปรนั้นมี
ความสัมพนัธ์กนั โดยสามารถน าไปวิเคราะห์องคป์ระกอบเชิงส ารวจได ้

 
5.1.4  การวิเคราะห์องค์ประกอบเชิงยืนยันโมเดลแบบจ าลองการรับรู้คุณค่าตราสินค้าและ

คุณภาพการให้บริการที่มีผลต่อคุณภาพความสัมพันธ์และความจงรักภักดีต่อตราสินค้าในธุรกิจ
คลินิกความงามด้านผิวพรรณ 

 
ผลการวิเคราะห์องค์ประกอบเชิงยืนยนั (Confirmatory Factor Analysis : CFA) การรับรู้

คุณค่าตราสินคา้และคุณภาพการให้บริการที่มีผลต่อคุณภาพความสัมพนัธ์และความจงรักภกัดีต่อ
ตราสินคา้ในธุรกิจคลินิกความงามโดยรวม ประกอบด้วย 4 ตวัแปร ได้แก่ ด้านการรับรู้คุณค่าตรา
สินคา้ ดา้นคุณภาพการให้บริการ ดา้นคุณภาพความสัมพนัธ์ และตวัแปรผล คือ ความจงรักภกัดีต่อ
ธุรกิจคลินิกความงาม รวมทั้งหมด 13 ตวัแปรสังเกตได ้ผลวิเคราะห์พบว่ามีน ้าหนักค่าสัมประสิทธ์ิ
ระหว่าง 0.54– 0.99 มากกว่า 0.40 ค่าสัมประสิทธ์ิสหสัมพันธ์เชิงพหุยกก าลังสอง (R2) ระหว่าง 
29.0% - 98.0% ค่าเฉล่ียความแปรปรวนถูกสกัดได้ (AVE) ระหว่าง 0.536 – 0.832 มากกว่า 0.50 
กล่าวได้ว่า โมเดลการวดัมีความตรงเชิงลู่เขา้ที่ดีถือว่าตวัแปรมีความเป็นเอกภาพที่ดีและมีค่าความ
เที่ยงรวม (CR) ระหว่าง 0.602 – 0.961  มากกว่า 0.60  แสดงให้เห็นว่าตวัแปรสังเกตได้และตวัแปรแฝง
แบบจ าลองการรับรู้คุณค่าตราสินคา้และคุณภาพการให้บริการที่มีผลต่อคุณภาพความสัมพนัธ์และ
ความจงรักภกัดีต่อตราสินคา้ในธุรกิจคลินิกความงามโดยรวมทุกตวัความเที่ยงตรงเชิงจ าแนกสูง ซ่ึง
ผลมีค่าการวดัมีความเที่ยงตรงเชิงจ าแนกสูงที่บ่งบอกถึงความเป็นเอกภาพตวัแปรแฝงซ่ึงเป็นไป
ตามเกณฑ์ สามารถน าเข้าโมเดลแบบจ าลองสมการเชิงโครงสร้างการรับรู้คุณค่าตราสินค้าและ
คุณภาพการให้บริการที่มีผลต่อคุณภาพความสัมพันธ์และความจงรักภักดีต่อตราสินค้าในธุรกิจ
คลินิกความงามได ้อย่างมีนยัส าคญัทางสถิติที่ 0.001 

 
5.1.5  การวิเคราะห์สมการโครงสร้างแบบจ าลองการรับรู้คุณค่าตราสินค้าและคุณภาพ

การให้บริการที่มีผลต่อคุณภาพความสัมพันธ์และความจงรักภักดีต่อตราสินค้าในธุรกิจคลินิกความ
งามด้านผิวพรรณ 

 
ผลเคราะห์แบบจ าลองการรับรู้คุณค่าตราสินค้าและคุณภาพการให้บริการที่มีผลต่อ

คุณภาพความสัมพนัธ์และความจงรักภกัดีต่อตราสินคา้ในธุรกิจคลินิกความงามมีความสอดคลอ้ง
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กับขอ้มูลเชิงประจักษ์อยู่ในเกณฑ์ดี โมเดลมีความสอดคลอ้งกลมกลืนกับขอ้มูลเชิงประจกัษ์ มีค่า 
Chi – Square = 19.738 df = 18.0 Sig. = 0.348 > 0.05 และ CMIN/df.  = 1.097 < 2.0 สอดคลอ้งกับ
ตามแนวคิดของ Hair et al. (2006), Bollen (1989) และ Sorbon (1996) ผลการวิเคราะห์จากการปรับ
โมเดล พบว่า ดัชนีมีความสอดคลอ้งและค่าสถิติเหล่าน้ีผ่านเกณฑท์ี่ก าหนดไว ้ทั้ง 7 ดัชนี สรุปได้
ดงัน้ี  

1)  ดชันีวดัความสอดคลอ้งกลมกลืนเชิงสัมพทัธ์ (Comparative Fit Index: CFI) ซ่ึง
ผลการวิเคราะห์มีค่าเท่ากับ 1.000 > 0.90 ผลของค่าดัชนีเป็นไปตามแนวคิดของ Hair et al. (2006) 
ซ่ึง CFI ที่ดีควรมีค่า 0.90 ข้ึนไป แสดงว่าโมเดลมีความสอดคลอ้งกลมกลืนเชิงสัมพทัธ์  

2)  ดชันีวดัความกลมกลืน (Goodness of Fit Index: GFI) เป็นการแสดงถึงปริมาณ
ความแปรปรวนและความแปรปรวนร่วมที่อธิบายได้ด้วยโมเดล ซ่ึงผลการวิเคราะห์มีค่าเท่ากับ 
0.993 > 0.90 ผลของค่าดชันีเป็นไปตามแนวคิดของ Hair et al. (2006) และ Mueller (1996) ซ่ึง GFI 
ที่ดีควรมีค่า 0.90 ข้ึนไป แสดงว่าโมเดลมีความสอดคลอ้งกลมกลืนเชิงสัมพทัธ์ 

3)  ดัชนีวัดความกลมกลืนที่ปรับแก้ไขแล้ว (Adjusted Goodness of Fit Index: 
AGFI) เป็นการแสดงถึงปริมาณความแปรปรวนและความแปรปรวนร่วมที่อธิบายได้ด้วยโมเดล
ปรับแกด้ว้ยองศาความเป็นอิสระ โดยทัว่ไปค่า AGFI มีค่าระหว่าง 0 ถึง 1 ค่า ซ่ึง ค่า AGFI ที่ยอมรับ
ได้ควรมีค่ามากกว่า 0.90 ซ่ึงผลการวิเคราะห์มีค่าเท่ากับ 0.963 > 0.80 ผลของค่าดัชนีเป็นไปตาม
แนวคิดของ Durande-Moreau and Usunier (1999) AGFI ที่ดีควรมีค่า 0.80 ข้ึนไป แสดงว่าโมเดลมี
ความสอดคลอ้งกลมกลืนเชิงสัมพทัธ์ 

4)  ดัชนีรากที่สองของค่าเฉล่ียความคลาดเคล่ือนก าลังสองของการประมาณค่า 
(Root Mean Square Error of Approximation: RMSEA) เป็นค่าสถิติที่ใช้ในการทดสอบสมมติฐาน 
โดยค่า RMSEA ที่ดีมากควรมีค่าน้อยกว่า 0.05 หรือมีค่าระหว่าง 0.05 ถึง 0.08 หมายถึง โมเดล
ค่อนขา้งสอดคลอ้งกลมกลืนกบัขอ้มูลเชิงประจกัษ ์ ซ่ึงผลการวิเคราะห์มีค่าเท่ากบั 0.016 < 0.08 เป็น
ค่า ค่า RMSEA ที่ดีมาก ผลของค่าดัชนีเป็นไปตามแนวคิด ตรงตามเกณฑ์ Hair et al. (2006) และ 
Browne and Cudeck (1993) แสดงว่าโมเดลมีความสอดคลอ้งกลมกลืนเชิงสัมพทัธ์ 

5)  ดัชนีความกลมกลืนประเภทเปรียบเทียบกับรูปแบบอิสระ (Normed Fit Index: 
NFI) เป็นค่าสถิติที่ใชใ้นการทดสอบสมมติฐาน โดยค่า NFI ที่ยอมรับไดค้วรมีค่ามากกว่า 0.90 ซ่ึง
ผลการวิเคราะห์มีค่าเท่ากับ 0.997 > 0.90 ผลของค่าดัชนีเป็นไปตามแนวคิดของ Hair et al. (2006) 
แสดงว่าโมเดลมีความสอดคลอ้งกลมกลืนเชิงสัมพทัธ์ 

6)  ดัชนีความกลมกลืนเชิงเปรียบเทียบกับรูปแบบฐาน (Incremental Fit Index: 
IFI) เป็นค่าดัชนีที่ทดสอบเปรียบเทียบรูปแบบทดสอบกับรูปแบบฐานที่ตวัแปรทุกตวัแปรไม่มี



138 

 

ความสัมพันธ์กับมี ค่ามากกว่า 0.90 ซ่ึงจะแสดงว่ารูปแบบทางทฤษฎีสามารถใช้อธิบาย
ความสัมพันธ์ของตัวแปรได้อย่างดี โดยค่า IFI ที่ยอมรับได้ควรมีค่ามากกว่า 0.90 ซ่ึงผลการ
วิเคราะห์มีค่าเท่ากบั 1.000 > 0.90 ผลของค่าดชันีเป็นไปตามแนวคิดของ Hair et al. (2006) แสดงว่า
โมเดลมีความสอดคลอ้งกลมกลืนเชิงสัมพทัธ์ 

7)  ดัชนีรากของค่าเฉลยก าลงสองของส่วนเหลือ (Root Mean Square Residual: 
RMR) เป็นค่าสถิติที่ใชใ้นการทดสอบสมมติฐาน โดยค่า RMR ควรมีค่านอ้ยกว่า 0.05 ซ่ึงค่าที่ดีควร
มีค่าเท่ากบั 0 หรือเขา้ใกล ้0 มากที่สุด ซ่ึงผลการวิเคราะห์มีค่า RMR เท่ากบั 0.010 < 0.05 ซ่ึงเป็นค่า 
RMR ที่ดีมาก ผลของค่าดัชนีเป็นไปตามแนวคิด ตรงตามเกณฑ์ Diamantopoulos and Siguaw 
(2000) แสดงว่าโมเดลมีความสอดคลอ้งกลมกลืนเชิงสัมพทัธ์ 

 
จากผลการวิเคราะห์ค่าดัชนีทั้ง 7 ตวั มีความสอดคลอ้งกลมกลืนกับขอ้มูลเชิงประจักษ์ 

ช้ีให้เห็นว่าสมการเชิงโครงสร้างแบบจ าลองการรับรู้คุณค่าตราสินคา้และคุณภาพการให้บริการที่มี
ผลต่อคุณภาพความสัมพันธ์และความจงรักภกัดีต่อตราสินค้าในธุรกิจคลินิกความงาม มีความ
สอดคลอ้งกลมกลืนกับขอ้มูลเชิงประจกัษ์ตามเงื่อนไขในระดบัการยอมรับทางสถิติ ประกอบดว้ย
ตวัแปร ดา้นการรับรู้คุณค่าตราสินคา้ ดา้นคุณภาพการให้บริการ ดา้นคุณภาพความสัมพนัธ์ และตวั
แปรผล คือ ความจงรักภักดีต่อธุรกิจคลินิกความงาม มีความสอดคล้องเป็นไปตามเกณฑ์การ
ก าหนดค่าซ่ึงแสดงว่าโมเดลในการวดัน้ีมีความเที่ยงตรง (Validity) หรือ OK Fit Confirm สรุปผล
ทดสอบอิทธิพลได ้

 
5.1.6  ผลสรุปการทดสอบสมมติฐานการวิจัย 

 
จากผลการวิเคราะห์เส้นอิทธิพลแบบจ าลองสมการเชิงโครงสร้างการรับรู้คุณค่าตรา

สินคา้และคุณภาพการให้บริการที่มีผลต่อคุณภาพความสัมพนัธ์และความจงรักภกัดีต่อตราสินคา้
ในธุรกิจคลินิกความงามน ามาสรุปผลการทดสอบสมมติฐาน ไดด้งัน้ี  

 
สมมติฐานที่ 1 ปัจจัยด้านการรับรู้คุณค่าตราสินคา้มีอิทธิพลต่อคุณภาพความสัมพนัธ์ต่อ

คลินิกเสริมความงามดา้นผิวพรรณ 
ผลการทดสอบเป็นการยอมรับ H1 หรือ ปัจจัยดา้นการรับรู้คุณค่าตราสินคา้มีอิทธิพลต่อ

คุณภาพความสัมพนัธ์ต่อคลินิกเสริมความงามดา้นผิวพรรณ มีค่าสัมประสิทธ์ิเส้นทาง 0.49 โดยมี
อิทธิพลต่อการเปล่ียนแปลงไดร้้อยละ 36.0% อย่างมีนยัส าคญัทางสถิติที่ 0.05 



139 

 

สมมติฐานที่ 2 ปัจจัยด้านคุณภาพการให้บริการมีอิทธิพลต่อคุณภาพความสัมพันธ์ต่อ
คลินิกเสริมความงามดา้นผิวพรรณ 

ผลการทดสอบเป็นการยอมรับ H2 หรือ ปัจจัยด้านคุณภาพการให้บริการมีอิทธิพลต่อ
คุณภาพความสัมพนัธ์ต่อคลินิกเสริมความงามดา้นผิวพรรณ มีค่าสัมประสิทธ์ิเส้นทาง 0.34 โดยมี
อิทธิพลต่อการเปล่ียนแปลงไดร้้อยละ 36.0% อย่างมีนยัส าคญัทางสถิติที่ 0.05 

 
สมมติฐานที่ 3 ปัจจัยด้านคุณภาพความสัมพนัธ์มีอิทธิพลต่อความจงรักภกัดีคลินิกเสริม

ความงามดา้นผิวพรรณ 
ผลการทดสอบเป็นการยอมรับ H3 หรือ ปัจจัยด้านคุณภาพความสัมพันธ์มีอิทธิพลต่อ

ความจงรักภกัดีคลินิกเสริมความงามด้านผิวพรรณมีค่าสัมประสิทธ์ิเส้นทาง 0.62 โดยมีอิทธิพลต่อ
การเปล่ียนแปลงไดร้้อยละ 94.0% อย่างมีนยัส าคญัทางสถิติที่ 0.05 

 
สมมติฐานที่ 4 ปัจจยัดา้นการรับรู้คุณค่าตราสินคา้มีอิทธิพลต่อความจงรักภกัดีคลินิก

เสริมความงามดา้นผิวพรรณ 
ผลการทดสอบเป็นการยอมรับ H4 หรือ ปัจจัยด้านการรับรู้คุณค่าตราสินคา้มีอิทธิพลต่อ

ความจงรักภกัดีคลินิกเสริมความงามดา้นผิวพรรณ มีค่าสัมประสิทธ์ิเส้นทาง 0.40 โดยมีอิทธิพลต่อ
การเปล่ียนแปลงไดร้้อยละ 94.0% อย่างมีนยัส าคญัทางสถิติที่ 0.05 

 
สมมติฐานที่ 5 ปัจจยัดา้นคุณภาพการให้บริการมีอิทธิพลต่อกับความจงรักภกัดีคลินิก

เสริมความงามดา้นผิวพรรณ 
ผลการทดสอบเป็นการยอมรับ H5 หรือ ปัจจยัดา้นคุณภาพการให้บริการมีอิทธิพลต่อกับ

ความจงรักภกัดีคลินิกเสริมความงามดา้นผิวพรรณ มีค่าสัมประสิทธ์ิเส้นทาง 0.23 โดยมีอิทธิพลต่อ
การเปล่ียนแปลงไดร้้อยละ 94.0% อย่างมีนยัส าคญัทางสถิติที่ 0.05 

 

5.2 อภิปรายผล  
 
จากการศึกษาการรับรู้คุณค่าตราสินค้าและคุณภาพการให้บริการที่มีผลต่อคุณภาพ

ความสัมพนัธ์และความจงรักภกัดีต่อตราสินคา้ในธุรกิจคลินิกความงามด้านผิวพรรณ ตามกรอบ
แนวคิดในการวิจยั คือ คุณค่าตราสินคา้ และ คุณภาพการให้บริการ ซ่ึงเป็นตวัแปรตน้ ส่วนคุณภาพ
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ความสัมพนัธ์เป็นตวัแปรแฝง และในส่วนของตวัแปรตาม คือ ความภกัดีในตราสินคา้ สามารถ 
อภิปรายผลการศึกษา ไดด้งัน้ี 

 
1) ปัจจัยด้านการรับรู้คุณค่าตราสินค้ามีอิทธิพลต่อคุณภาพความสัมพันธ์ต่อ

คลินิกเสริมความงามดา้นผิวพรรณ อย่างมีนยัส าคญัทางสถิติที่ 0.05 แสดงให้เห็นว่า การรับรู้คุณค่า
ตราสินค้า มีอิทธิพลต่อคุณภาพความสัมพนัธ์ ซ่ึงผู ้บริโภคเห็นด้วยต่อการรับรู้คุณค่าตราสินคา้
คลินิกความงามในแง่ของแพทยแ์ละพนักงานมีความเช่ียวชาญในการรักษา คลินิกความงามที่ใช้
บริการมีเคร่ืองมือที่มีคุณภาพ ของแท้ ผ่านการรับรอง ท าให้ผูบ้ริโภคเกิดความพึงพอใจในการเขา้
รับบริการคลินิกเสริมความงามด้านผิวพรรณ เกิดคุณภาพความสัมพนัธ์ระหว่างผูบ้ริโภคและคลินิก
ความงามที่ดีต่อกัน เป็นความไวว้างใจ ผูกพนั ซ่ึงสอดคลอ้งกบัการศึกษาของ สุรสิทธ์ิ อุดมธนวงศ์ 
(2561) พบว่าการรับรู้คุณค่าตราสินคา้ผ่านส่ือสังคมออนไลน์ (เฟซบุ๊ก) และภาพลกัษณ์ตราสินคา้มี
อิทธิพลต่อความไวว้างใจตราสินคา้, ภาพลกัษณ์ตราสินคา้และ ความไวว้างใจตราสินคา้มีอิทธิพล
ต่อคุณค่าของการแบ่งปันขอ้มูลทางอิเล็กทรอนิกส์ และความผูกพนัตราสินคา้ ซ่ึงสอดคลอ้งกับขอ้
สมมติฐานมีนยัส าคญัทางสถิติที่ระดบั 0.01 และสอดคลอ้งกบั Lien et al. (2015) ศึกษาเร่ือง การจอง 
โรงแรมออนไลน์: ผลกระทบของภาพลกัษณ์ตราสินคา้ คุณค่าที่รับรู้ด้านราคา ความไวเ้น้ือเช่ือใจ 
และความคุม้ค่าในการตั้งใจซ้ือ ผลจากการวิจัยพบว่า ภาพลกัษณ์ตราสินคา้มีอิทธิพลทางบวกต่อ 
ความไวเ้น้ือเช่ือใจ 

 
2) ปัจจัยด้านคุณภาพการให้บริการมีอิทธิพลต่อคุณภาพความสัมพนัธ์ต่อคลินิก

เสริมความงามดา้นผิวพรรณ อย่างมีนยัส าคญัทางสถิติที่ 0.05 แสดงให้เห็นว่า คุณภาพการให้บริการ
มีอิทธิพลต่อคุณภาพความสัมพันธ์ต่อคลินิกเสริมความงามด้านผิวพรรณเน่ืองจากคุณภาพการ
ให้บริการด้านความน่าเช่ือถือส่งผลต่อความพึงพอใจของผูใ้ช้บริการ  การให้บริการต้องตรงตาม
เวลาที่สัญญาไวก้ับลูกคา้งานบริการที่มอบหมายให้แก่ลูกคา้ทุกครั้ งต้องมีความถูกต้องเหมาะสม
และมีความสม ่าเสมอมีพนักงานเพียงพอต่อการให้บริการและสามารถช่วยแก้ไขปัญหาที่เกิดกับ
ลูกคา้ดว้ยความเต็มใจเป็นส่ิงที่ลูกคา้ทุกคนคาดหวงัที่จะไดร้ับการบริการ ซ่ึงสอดคลอ้งกบัการศึกษา
ของ วรมน บุญศาสตร์ และบุหงา ชัยสุวรรณ (2561) โดยการรับรู้คุณภาพการบริการและ 
ความไวว้างใจมีความสัมพนัธ์กับพฤติกรรมความตั้งใจซ้ือและการบอกต่อของผูบ้ริโภคเจนเนอ
เรชัน่ ซี และสอดคลอ้งกบังานวิจยั นิสา จนัทร์หอม และคณะ (2558) ผลการวิจยัพบว่า คุณภาพการ
ให้บริการหลังการขายในมิติส่ิงที่สัมผสั มิติความเช่ือถือ มิติไว้วางใจ มิติความรวดเร็วในการ
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ตอบสนอง มิติการเอาใจใส่ลูกคา้เป็นรายบุคคล มิติการรับประกัน และมิติการเอาใจใส่ลูกคา้ ได้มี
อิทธิพลทางบวกต่อความไวเ้น้ือเช่ือใจของลูกคา้ ในลูกคา้ธุรกิจน าเขา้เคร่ืองมือแพทย ์

 
3) ปัจจยัดา้นคุณภาพความสัมพนัธ์มีอิทธิพลต่อความจงรักภกัดีคลินิกเสริมความ

งามดา้นผิวพรรณ อย่างมีนยัส าคญัทางสถิติที่ 0.05 แสดงให้เห็นว่า คุณภาพความสัมพนัธ์มีอิทธิพล
ต่อความจงรักภกัดีคลินิกเสริมความงามด้านผิวพรรณ  เมื่อลูกคา้ใช้บริการและเกิดความพึงพอใจ 
ไดแ้ก่ ลูกคา้ไดร้ับบริการตรงตามที่เลือกแจง้ไว ้ ไดร้ับบริการตามความคาดหวงั อีกทั้งมีความสุขใน
ที่ไดใ้ชบ้ริการและเกิดความไวว้างใจในความถูกต้องและความเที่ยงตรงของบริการ ส่งผลต่อความ
ภกัดีดา้นพฤติกรรมของผูใ้ชบ้ริการ  ซ่ึงสอดคลอ้งกบัการศึกษาของ นนัทนาฏ อุพงค ์(2564) ศึกษา
เร่ือง การจัดการลูกคา้สัมพนัธ์ทางอิเล็กทรอนิกส์ที่ส่งผลต่อความภกัดีผ่านบทบาทเช่ือมโยงของ
คุณภาพความสัมพนัธ์และประสบการณ์ลูกคา้ในธุรกิจธนาคารพาณิชย ์พบว่า คุณภาพความสัมพนัธ์
มีอิทธิพลทางตรงต่อความภกัดีของลูกค้า  และสอดคล้องกับงานศึกษาของ Segoro (2013) และ 
Jumaev and Hanaysha (2012) ไดส้นบัสนุนว่าองค์การสามารถเพิ่มความภกัดีของลูกคา้ไดด้ว้ยการ
รักษาลูกคา้ ดว้ยการเพิ่มความสัมพนัธ์ที่ประกอบดว้ย ความพึงพอใจและความไวว้างใจให้กบัลูกคา้ 

 
4) ปัจจัยด้านการรับรู้คุณค่าตราสินคา้มีอิทธิพลต่อความจงรักภกัดีคลินิกเสริม

ความงามดา้นผิวพรรณ อย่างมีนยัส าคญัทางสถิติที่ 0.05 แสดงให้เห็นว่า การรับรู้คุณค่าตราสินคา้มี
อิทธิพลต่อความจงรักภกัดี ซ่ึงผูบ้ริโภคเห็นดว้ยต่อการรับรู้คุณค่าตราสินคา้คลินิกความงามในแง่
ของแพทยแ์ละพนักงานมีความเช่ียวชาญในการรักษา เคร่ืองมือที่มีคุณภาพ  ท าให้ผูบ้ริโภคมีความ
มัน่ใจในการเลือกใช้บริการและตดัสินใจตั้งใจใชบ้ริการต่อเน่ือง รวมถึงเมื่อคลินิกความงามช่วย
เสริมบุคลิกให้ลูกคา้ดูดีข้ึน สร้างความภาคภูมิใจให้กบัลูกคา้ที่เขา้มารับบริการ จะส่งผลให้ลูกคา้จะ
ใชบ้ริการคลินิกความงามน้ีโดยไม่เปล่ียนไปใชบ้ริการที่อ่ืนแน่นอน อีกทั้งยงัแนะน าบุคคลต่าง ๆ ที่
รู้จกัมาใชบ้ริการต่ออีกดว้ย ซ่ึงสอดคลอ้งกับงานวิจัยของอมรรัตน์ แยม้รส (2561) คุณค่าตราสินคา้ 
และความจงรักภกัดี มีความสัมพนัธ์เชิงบวกต่อกันของโรงพยาบาลเอกชนที่ไม่ไดมุ้่งแสวงหาก าไร
ในเขตกรุงเทพมหานคร สอดคล้องกับการศึกษาของ  Abdullah (2015) ที่ว่าอิทธิพลของของ
ภาพลกัษณ์ตราสินคา้ส่งผลต่อความจงรักภกัดีตราสินคา้ อย่างมีนยัส าคญัที่ระดบั 0.01 เช่นเดียวกัน 
นอกจากน้ี Greve (2014) ไดศ้ึกษา ผลกระทบของ ตวัแปรแทรกกลางของความผูกพนัของผูบ้ริโภค
กบัความสัมพนัธ์ของภาพลกัษณ์ตราสินคา้และความภกัดีตราสินคา้ ผลการวิจยั พบว่า ภาพลกัษณ์มี
อิทธิพลทางบวกต่อความจงภกัดีตราสินคา้  
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5) ด้านคุณภาพการให้บริการมีอิทธิพลต่อกับความจงรักภกัดีคลินิกเสริมความ
งามดา้นผิวพรรณ อย่างมีนยัส าคญัทางสถิติที่ 0.05 แสดงให้เห็นว่า คุณภาพการให้บริการมีอิทธิพล
ต่อกับความจงรักภกัดีของผูม้าใช้บริการคลินิกเสริมความงาม อธิบายได้ว่าการรับรู้ คุณภาพการ
ให้บริการดา้นความเป็นรูปธรรมของการให้บริการดา้นความไวว้างใจ คือให้บริการตรงตามเวลาที่
แจ้งลูกค้าไว้ ให้บริการตามล าดับขั้นตอนถูกต้องและความน่าเช่ือถือด้านความรวดเร็วในการ
ตอบสนองและ ด้านความมัน่ใจต่อลูกคา้ ส่งผลให้เกิดความจงรักภกัดีในการเลือกใชบ้ริการคลินิก
ความงามน้ีแน่นอน รวมถึงอยากที่จะใช้บริการอ่ืน ๆ ของคลินิกอีกด้วย  จะเห็นได้ว่าผลจากความ
ตั้งใจซ้ือของผูบ้ริโภค เกิดจากคุณภาพการให้บริการที่ดี  และสอดคลอ้งกับงานวิจัยของ เกษกนก 
ศศิบวรยศ (2556) ศึกษาการรับรู้คุณภาพการให้บริการและคุณค่าที่รับรู้ส่งผลต่อความภกัดีของผูม้า
ใชบ้ริการคลินิกผิวหนงัและความงามของประชาชนในเขตจงัหวดัชลบุรี ผลการวิเคราะห์พบว่าการ
รับรู้คุณภาพการให้บริการมีอิทธิพลต่อความภกัดีของผูม้าใช้บริการ  ซ่ึงสอดคลอ้งกับสมมติฐาน
ที่ตั้งไวโ้ดยค ากล่าวของ Ziethaml et al. (2013) กล่าวว่า การให้บริการตอ้งตรงตามเวลาที่สัญญาไว้
กับลูกค้างานบริการที่มอบหมายให้แก่ลูกค้าทุกครั้ งต้องมีความถูกต้องเหมาะสมและมีความ
สม ่าเสมอมีพนกังานเพียงพอต่อการให้บริการและสามารถช่วยแกไ้ขปัญหาที่เกิดกบัลูกคา้ดว้ยความ
เต็มใจเป็นส่ิงที่ลูกคา้ทุกคนคาดหวงัที่จะไดร้ับการบริการและนอกจากน้ีคุณภาพการให้บริการยงัมี
อิทธิพลต่อความภกัดี ของผูม้าใชบ้ริการคลินิกเสริมความงาม 

 
จากผลการวิจัยการรับรู้คุณค่าตราสินค้าและคุณภาพการให้บริการที่มีผลต่อคุณภาพ

ความสัมพันธ์และความจงรักภักดีต่อตราสินค้าในธุรกิจคลินิกความงามด้าน พบว่า ปัจจัยที่มี
อิทธิพลต่อความจงรักภักดีต่อธุรกิจคลินิกความงาม สูงสุด  คือ ด้านการรับรู้คุณค่าตราสินค้า  
มีค่าสัมประสิทธ์ิอิทธิพลโดยรวม 0.70 รองลงมา ดา้นคุณภาพความสัมพนัธ์ ค่าสัมประสิทธ์ิอิทธิพล
โดยรวม 0.62 และด้านคุณภาพการให้บริการ ค่าสัมประสิทธ์ิอิทธิพลโดยรวม  0.44 ซ่ึงตัวแปร 
มีอิทธิพลต่อการเปล่ียนแปลง ร้อยละ 94.0% นอกจากน้ีผลวิเคราะห์พบว่าด้านการรับรู้คุณค่า 
ตราสินค้ามีอิทธิพลต่อด้านคุณภาพความสัมพันธ์ค่าสัมประสิทธ์ิอิทธิพลโดยรวม 0.49 และ 
ด้านคุณภาพการให้บริการมีอิทธิพลต่อดา้นคุณภาพความสัมพนัธ์ค่าสัมประสิทธ์ิอิทธิพลโดยรวม 
0.34 โดยตวัแปรมีอิทธิพลต่อการเปล่ียนแปลง ร้อยละ 36.0% หากการรับรู้คุณค่าตราสินค้าและ
คุณภาพการบริการเพิ่มข้ึนจะท าให้เกิดคุณภาพความสัมพนัธ์ที่ดีและความจงรักภกัดีของผูใ้ชบ้ริการ
คลินิกเสริมความงามดา้นผิวพรรณเพิ่มข้ึนดว้ย  
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5.3  ข้อเสนอแนะผลจากการศึกษาค้นคว้าวิจัย  
 
ผลการวิจัยเร่ืองการรับรู้คุณค่าตราสินค้าและคุณภาพการให้บริการที่มีผลต่อคุณภาพ

ความสัมพนัธ์และความจงรักภกัดีต่อตราสินคา้ในธุรกิจคลินิกความงามด้านผิวพรรณ ผูว้ิจยัเห็นว่า 
ธุรกิจ/หน่วยงาน/องค์กรต่าง ๆ  ที่ด  าเนินธุรกิจเก่ียวกับคลินิกเสริมความงามดา้นผิวพรรณ สามารถ 
น าผลการศึกษาไปใช ้ไดด้งัน้ี  

 
จากการศึกษาการรับรู้คุณค่าตราสินค้าและคุณภาพการให้บริการที่มีผลต่อคุณภาพ

ความสัมพนัธ์และความจงรักภกัดีต่อตราสินคา้ในธุรกิจคลินิกความงามดา้นผิวพรรณ ส่ิงที่ผูบ้ริโภค
ให้ความส าคัญมากที่สุด คือ คุณค่าตราสินค้า ประเด็นที่มีความส าคัญสูงสุด คือ ด้านการรู้จัก  
ตราสินคา้ ซ่ึงทางคลินิกเสริมความงามสามารถเร่งนโยบายกลยุทธ์การตลาด โดยมุ่งเนน้ถึงการสร้าง
การรับรู้ถึงคุณค่าตราสินคา้อย่างมีคุณภาพ ทั้งชูจุดเด่นเร่ืองทกัษะความเช่ียวชาญในการรักษาของ
แพทยท์ี่ลูกคา้พึงพอใจ เช่ือมโยงให้ลูกคา้รู้สึกว่ามีบุคลิกภาพที่ดีข้ึนจากการเขา้มาใชบ้ริการที่คลินิก
เสริมความงาม ในแง่ของการเปรียบเทียบผลการรักษาก่อนและหลงัเขา้รับบริการ 

 
ปัจจยัที่ส าคญัรองลงมา คือ คุณภาพความสัมพนัธ์ ทางคลินิกเสริมความงามควรมุ่งเน้นถึง

การสร้างความพึงพอใจกบัลูกคา้ ในแง่ของผลการรักษาของคลินิกความงามที่ใชบ้ริการ ว่าลูกคา้จะ
ไดร้ับผลการรักษาตรงตามความตอ้งการ สามารถแกไ้ขปัญหาของลูกคา้ไดจ้ริงและตรงจุด จะท าให้
ลูกคา้พึงพอใจในค ามัน่ที่คลินิกไดใ้ห้ไว ้ รวมถึงใชก้ลยุทธ์ดา้นบุคลากร พนกังานตอ้งมีความใส่ใจ
ในการติดตามขอ้มูลที่ลูกค้าสอบถาม ลูกคา้สนใจหรือต้องการค าตอบอะไร ทางพนักงานต้องมี
ความรู้ความสามารถในการให้ค าตอบแก่ลูกคา้ได้ จะท าให้เกิดความสัมพนัธ์ที่ดีระหว่างลูกคา้กบั
คลินิกเสริมความงามได้ ส่งผลให้ลูกคา้เกิดความจงรักภกัดีข้ึน จะเห็นได้ว่ามีความตั้งใจซ้ือและ 
บอกต่อ รวมถึงเป็นท าหนา้ที่เป็นตวัแทนของตราสินคา้ในการให้ขอ้มูลแก่คนอ่ืน ๆ ต่อไปได ้

 
เน่ืองจากในธุรกิจคลินิกเสริมความงามด้านผิวพรรณ ถือได้ว่ายงัมีแนวโน้มที่จะเติบโต

ข้ึนเร่ือย ๆ เน่ืองจากโลกและสังคมที่เปล่ียนแปลงไป ท าให้คนเราต้องหันมาดูแลผิวพรรณหน้าตา
มากข้ึน เพื่อเสริมสร้างความมั่นใจให้ตนเอง ซ่ึงผูป้ระกอบการคลินิกเสริมความงามจ าเป็นต้อง
ปรับตวัพฒันาและกา้วตามทนัโลกของการเปล่ียนแปลงน้ีให้ทนัท่วงทีประกอบกบัมีผูป้ระกอบการ
จ านวนมากที่อยู่ในอุตสาหกรรมน้ีเน่ืองจากความน่าสนใจในการท าธุรกิจจึงส่งผลให้มีการแข่งขนัที่
รุนแรงมากยิ่งข้ึน ดังนั้นผูว้ิจัยจึงหวงัเป็นอย่างยิ่งว่างานวิจัยฉบบัน้ีจะสามารถน าไปเป็นประโยชน์
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ให้แก่ผูป้ระกอบการทั้งหลายไดน้ าไปปรับปรุงพฒันาและสร้างกลยุทธ์ในการท าธุรกิจ โดยหยิบยก 
ในประเด็นส าคญัดงักล่าวมาใช ้เพื่อส่งผลให้ผูม้าใชบ้ริการเกิดความประทบัใจที่ส่งผลต่อคุณภาพ
ความสัมพนัธ์และความจงรักภกัดีต่อตราสินคา้อย่างต่อเน่ือง  

 

5.4  ข้อเสนอแนะต่อการท าวิจัยคร้ังต่อไป 
 
5.4.1  ควรท าวิจยัในคลินิกบริการดา้นความงามประเภทอ่ืน และสถานบริการอ่ืน ๆ เพื่อน า

ผลวิจยัมาเปรียบเทียบกบัผลการวิจยัในครั้ งน้ี อาทิเช่น คลินิกความงามดา้นศลัยกรรม เป็นตน้ 
5.4.2  การก าหนดกลุ่มตวัอย่างควรจ ากัดพื้นที่ให้ชัดเจนข้ึน เช่น กรุงเทพมหานคร หรือ  

ต่างจังหวดั ซ่ึงจะส่งผลให้งานวิจัยจะมีความแม่นย ามากยิ่งข้ึน และสามารถอา้งอิงไปในจังหวัด 
อ่ืน ๆ ไดด้ว้ย  

5.4.3  หากการท างานวิจยัในอนาคตมีเวลาเพียงพอในการเก็บแบบสอบถาม ควรเลือกแจก
แบบสอบถามให้กับผู ้ตอบแบบสอบถามโดยตรง และควรหลีก เล่ียงการแจกแบบสอบถาม 
แบบออนไลน์ เน่ืองจากหากผู ้ตอบแบบสอบถามมีข้อสงสัยหรือข้อติชม ผู ้วิจัยสามารถแก้ไข
แบบสอบถามได้ทันเวลาหากมีข้อผิดพลาด เพื่ อท าให้ผลการวิเคราะห์จากการเก็บข้อมูล 
มีความแม่นย ามากยิ่งข้ึน 
 

5.5 ข้อจ ากัดงานวิจัย 
 

5.5.1 ข้อจ ากัดในการก าหนดพื้นที่ในการส ารวจ 
 
เน่ืองจากงานวิจยัน้ีผูว้ิจยัไดท้ าการส ารวจกบักลุ่มตวัอย่างในออนไลน์ เพราะสถานการณ์ 

โควิด-19 ในปัจจุบนัที่ระบาดอย่างรุนแรง ท าให้ไม่สามารถลงเก็บพื้นที่จริง ดงันั้น ผลการวิจยัจึงไม่
สามารถน าไปอิงกบักลุ่มตวัอย่างที่อาศยัอยู่ที่จงัหวดัใด จงัหวดัหน่ึงโดยเฉพาะได ้
 

5.5.2  ข้อจ ากัดในการเก็บข้อมลู 
 
ส าหรับการเก็บข้อมูลผู ้วิจัยใช้วิธีการเก็บแบบสอบถามจากทั้ งออนไลน์ผ่านทาง

อินเตอร์เน็ตประกอบกับการแจกแบบสอบถามให้กับผู ้ตอบแบบสอบถามโดยตรง ซ่ึงการแจก 
แบบสอบถามให้แก่ผู ้ตอบแบบสอบถามโดยตรงผู ้วิจัยสามารถช้ีแจงรายละเอียดที่ ผู ้ตอบ
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แบบสอบถาม สงสัยได้อย่างชัดเจน แต่ในการแจกแบบสอบถามแบบออนไลน์อาจจะมีผูต้อบ
แบบสอบถามบางราย ที่ไม่เขา้ใจค าถามหรืออาจจะมีขอ้สงสัยซ่ึงผูว้ิจยัไม่สามารถอธิบายให้เขา้ใจ
ไดโ้ดยตรง ซ่ึงอาจจะส่งผล ให้เกิดความคลาดเคล่ือนได้ 

 
5.5.3   ข้อจ ากัดเร่ืองประเภทของกลุ่มธุรกิจความงาม  
 
เน่ืองจากในการศึกษาครั้ งน้ีไดเ้น้นเฉพาะธุรกิจความงามดา้นผิวพรรณเท่านั้น ซ่ึงอาจจะ

ไม่สามารถน าผลการศึกษาที่ได้ไปประยุกต์ใช้กับผลิตภัณฑ์ในลักษณะอ่ืน ๆ ได้ อาทิ กลุ่ม
ศลัยกรรม กลุ่มโรงพยาบาล เป็นตน้ 
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รายนามผู้เช่ียวชาญ 
ตรวจสอบความเที่ยงตรงของแบบสอบถาม (Validity) 

ผลการวิเคราะห์ดัชนีความสอดคล้อง (Index of Item Objective Congruence : IOC) 
รายช่ือผู้เช่ียวชาญ 3 ท่าน 

 
 

รายช่ือ       ต าแหน่งและสถานที่ท างาน 
 

ดร.เฉลิมพร เยน็เยือก                       :  รองคณบดีฝ่ายวิชาการ และผู ้อ านวยการหลักสูตร 
รัฐประศาสนศาสตรมหาบณัฑิต มหาวิทยาลยัรังสิต 

 
พญ. ฐิตารีย ์ถกลวิบูลย ์                     :  แพทย์ผู ้ก่อตั้ งและผู ้บริหาร Lanpoon Aesthetics Clinic  

สถานที่ตั้ ง 115/14 ถนนประชาอุทิศ43 แขวงบางมด  
เขตทุ่งครุ กรุงเทพ 1 

 
น.ส. สิริรัต สันติเมธี                          :  ผูก่้อตั้งและผูบ้ริหาร DE ID Clinic  สถานที่ตั้ง 714  

ซอยรัชดานิเวศน์24 แขวงสามเสนนอก เขตห้วยขวาง 
กรุงเทพมหานคร 



 

 

 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 

ภาคผนวก ข 
ผลการประเมินความเที่ยงตรงของแบบสอบถาม (IOC) 
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แบบประเมินแบบสอบถามโดยผู้เช่ียวชาญ 
เร่ือง “การรับรู้คุณค่าตราสินค้าและคุณภาพการให้บริการที่มผีลต่อคุณภาพ 

ความสัมพันธ์และความจงรักภักดีต่อตราสินค้าในธุรกิจคลินิกความงามด้านผิวพรรณ” 
………..………..………..………..………..………..………..………..………..……… 

 
ค าชี้แจง : โปรดพจิารณาความเที่ยงตรงของแบบสอบถาม (Validity) โดยการวิเคราะห์ดชันีความ
สอดคลอ้งของแบบสอบถาม  (Index of Item Objective Congruence : IOC) และขอ้เสนอแนะของ
ผูเ้ช่ียวชาญ โดยท าเคร่ืองหมาย      ลงในช่องความคิดเห็น ดงัน้ี 

+1  สอดคลอ้ง  หมายถึง  เมื่อท่านแน่ใจว่าขอ้ค าถามมีความสอดคลอ้งกบัตวัแปร
ที่ตอ้งการศึกษา 
0  ไม่แน่ใจ  หมายถึง  เมื่อท่านไม่แน่ใจว่าขอ้ค าถามมีความสอดคลอ้งกบัตวั
แปรที่ตอ้งการศึกษา +1 ส 
-1  ไม่สอดคลอ้ง  หมายถึง  เมื่อท่านแน่ใจว่าขอ้ค าถามไม่มีความสอดคลอ้งกบัตวั
แปรที่ตอ้งการศึกษา  
 

ส่วนที่ 1 : ข้อมลูทั่วไปของผู้ตอบแบบสอบถามที่เคยใช้บริการคลินิกความงาม 
 

ขอ้ค าถาม 
ความคิดเห็น
ผูเ้ช่ียวชาญ ค่าเฉล่ีย ผลทดสอบ 

1 2 3 
ขอ้ที่ 1  เพศ 

1) หญิง 
2) ชาย 

+1 +1 +1 1 สอดคลอ้ง 

ขอ้ที่ 2  อายุ  
1) ต ่ากว่า 20 ปี  
2) 20-30 ปี 
3) 31-40 ปี  
4) 41-50 ปี 
5) ตั้งแต่ 50 ปีข้ึนไป 

+1 +1 +1 1 สอดคลอ้ง 
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ขอ้ค าถาม 
ความคิดเห็น
ผูเ้ช่ียวชาญ ค่าเฉล่ีย ผลทดสอบ 

1 2 3 
ขอ้ที่ 3  สถานภาพ  

1) โสด 
2) สมรส  
3) หมา้ย / หย่าร้าง 

+1 +1 +1 1 สอดคลอ้ง 

ขอ้ที่ 4  ระดบัการศึกษา  
1) ต ่ากว่าปริญญาตรี 
2) ปริญญาตรีหรือเทียบเท่า 
3) สูงกว่าปริญญาตรี 

+1 +1 +1 1 สอดคลอ้ง 

ขอ้ที่ 5  อาชีพ  
1) นกัเรียน/นกัศึกษา 
2) ขา้ราชการ/พนกังานรัฐวิสาหกิจ 
3) พนกังานบริษทัเอกชน 
4) ประกอบธุรกิจส่วนตวั 

+1 +1 +1 1 สอดคลอ้ง 

ขอ้ที่ 6  รายไดต้่อเดือน  
1) ต ่ากว่าหรือเท่ากบั 10,000 บาท 
2) 10,001 – 20,000 บาท 
3) 20,001 – 30,000 บาท 
4) 30,001 – 40,000 บาท 
5) 40,001 – 50,000 บาท 
6) มากกว่า 50,000 บาทข้ึนไป 

+1 +1 +1 1 สอดคลอ้ง 
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ส่วนที่ 2 : การรับรู้คุณค่าตราสินคา้ต่อคลินิกเสริมความงาม 

ขอ้ค าถาม 
ความคิดเห็น
ผูเ้ช่ียวชาญ ค่าเฉล่ีย ผลทดสอบ 

1 2 3 
ด้านการรู้จักตราสินค้า 
1. คลินิกความงามที่ท่านใชบ้ริการ แพทยแ์ละ
พนกังานมีความเช่ียวชาญในการรักษา 

+1 +1 +1 1 สอดคลอ้ง 

2. คลินิกความงามที่ท่านใชบ้ริการโดดเด่นใน
เร่ืองผลการรักษาที่ชดัเจน 

+1 +1 +1 1 สอดคลอ้ง 

3. คลินิกความงามที่ท่านใชบ้ริการเป็นที่นิยม 
และเป็นที่ยอมรับ 

+1 +1 +1 1 สอดคลอ้ง 

4. คลินิกความงามที่ท่านใชบ้ริการมีเคร่ืองมือ
ที่มีคุณภาพ ของแท ้ผ่านการรับรอง 

+1 0 +1 1 สอดคลอ้ง 

ด้านการเช่ือมโยงตราสินค้า 
1. คลินิกความงามช่วยเสริมบุคลิกให้ท่านดูดี
ข้ึน 

+1 +1 +1 1 สอดคลอ้ง 

2. คลินิกความงามช่วยยกระดบัฐานะทาง
สังคม และท าให้ท่านออกงานสังคมไดง้่าย
และสะดวกข้ึน 

+1 +1 +1 1 สอดคลอ้ง 

3. คลินิกความงามช่วยท าให้ท่านมีความ
ภาคภูมิใจในตวัเองมากข้ึน 

+1 +1 +1 1 สอดคลอ้ง 

4. คลินิกความงามช่วยท าให้ท่านมีความส าเร็จ
ในงานสังคมมากข้ึน 

+1 0 +1 0.6 สอดคลอ้ง 

 
 
 
 
 
 
 



163 

 

ส่วนที่ 3 : คณุภาพการให้บริการต่อคลินิกเสริมความงาม 

ขอ้ค าถาม 
ความคิดเห็น
ผูเ้ช่ียวชาญ ค่าเฉล่ีย ผลทดสอบ 

1 2 3 
การใส่ใจเข้าอกเข้าใจ 
1. คลินิกความงามที่ท่านใชบ้ริการมีแพทยท์ี่มี
ความใส่ใจ ดูแลปัญหาความกงัวลของลูกคา้
อย่างละเอียด 

+1 +1 +1 1 สอดคลอ้ง 

2. คลินิกความงามที่ท่านใชบ้ริการแพทยใ์ห้
ขอ้มูลการรักษาในประเด็นที่ลูกคา้สนใจอย่าง
จริงจงั 

+1 +1 +1 1 สอดคลอ้ง 

3. คลินิกความงามที่ท่านใชบ้ริการมีพนกังาน
ให้ขอ้มูลรายละเอียดอย่างครบถว้นในส่ิงที่
ลูกคา้สนใจ 

+1 +1 +1 1 สอดคลอ้ง 

4. คลินิกความงามที่ท่านใชบ้ริการมีพนกังาน
มีการติดตามผลการรักษา มีการสอบถามลูกคา้
หลงัรับบริการ 

+1 +1 +1 1 สอดคลอ้ง 

การให้บริการสามารถให้ความไว้วางใจได้ 
1. คลินิกความงามที่ท่านใชบ้ริการให้บริการ
ตรงตามเวลาที่แจง้ลูกคา้ไว ้

+1 +1 +1 1 สอดคลอ้ง 

2. คลินิกความงามที่ท่านใชบ้ริการให้บริการ
ตามล าดบัขั้นตอนถูกตอ้ง 

+1 +1 +1 1 สอดคลอ้ง 

3. คลินิกความงามที่ท่านใชบ้ริการให้บริการ
สะอาดถูกสุขอนามยั 

+1 +1 0 0.6 สอดคลอ้ง 

4. คลินิกความงามที่ท่านใชบ้ริการให้บริการ
ดว้ยเคร่ืองมือและตวัยาของแทท้ี่ไดม้าตรฐาน 

+1 +1 +1 1 สอดคลอ้ง 

ความมั่นใจในการใช้บริการ 
1. คลินิกความงามที่ท่านใชบ้ริการสามารถ
สร้างความมัน่ใจให้กบัท่านได ้

+1 +1 +1 1 สอดคลอ้ง 



164 

 

ขอ้ค าถาม 
ความคิดเห็น
ผูเ้ช่ียวชาญ ค่าเฉล่ีย ผลทดสอบ 

1 2 3 
2. คลินิกความงามที่ท่านใชบ้ริการสร้าง
ความรู้สึกปลอดภยัในการเขา้รับบริการ 

+1 +1 0 0.6 สอดคลอ้ง 

3. คลินิกความงามที่ท่านใชบ้ริการมีช่ือเสียง
ในการให้บริการเป็นอย่างดี 

+1 +1 +1 1 สอดคลอ้ง 

4. คลินิกความงามที่ท่านใชบ้ริการผูเ้ขา้ใช้
บริการเป็นจ านวนมาก 

+1 +1 +1 1 สอดคลอ้ง 

ส่ิงที่สัมผัสได้  
1. คลินิกความงามที่ท่านใชบ้ริการมีส่ิงอ านวย
ความสะดวกภายในคลินิก มีส่ือต่าง ๆ ให้
ความเพลิดเพลินขณะรอรับบริการ 

+1 0 +1 0.6 สอดคลอ้ง 

2. คลินิกความงามที่ท่านใชบ้ริการมีห้องที่
ให้บริการที่มิดชิด สวยงามและสะดวก 

+1 +1 +1 1 สอดคลอ้ง 

3. คลินิกความงามที่ท่านใชบ้ริการมีห้องที่
ให้บริการที่เพียงพอต่อการให้บริการลูกคา้ 

+1 +1 +1 1 สอดคลอ้ง 

4. คลินิกความงามที่ท่านใชบ้ริการมีป้ายบอก
จุดที่ใหบ้ริการต่าง ๆ อย่างชดัเจนและ 
เขา้ใจง่าย 

+1 0 +1 0.6 สอดคลอ้ง 

การตอบสนองลกูค้า 
1. คลินิกความงามที่ท่านใชบ้ริการมีการ
สอบถามและนดัวนัและเวลาที่ท่านสะดวกจะ
เขา้รับบริการตามที่ท่านร้องขอ 

+1 +1 +1 1 สอดคลอ้ง 

2. คลินิกความงามที่ท่านใชบ้ริการให้การ
ตอบสนองต่อความตอ้งการของท่านอย่าง
รวดเร็ว 

+1 +1 +1 1 สอดคลอ้ง 

3. คลินิกความงามที่ท่านใชบ้ริการสามารถ
ให้บริการในส่วนที่ท่านตอ้งการเปล่ียนแปลง
แกไ้ขได้ 

+1 0 +1 0.6 สอดคลอ้ง 
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ขอ้ค าถาม 
ความคิดเห็น
ผูเ้ช่ียวชาญ ค่าเฉล่ีย ผลทดสอบ 

1 2 3 
4. แพทยแ์ละพนกังานในคลินิกความงามที่
ท่านใชบ้ริการสามารถให้ขอ้มูลและตอบทุก
ขอ้สงสัยของลูกคา้ได้ 

0 +1 +1 0.6 สอดคลอ้ง 

 
ส่วนที่ 4 : คณุภาพความสัมพันธ์ 

ขอ้ค าถาม 
ความคิดเห็น
ผูเ้ช่ียวชาญ ค่าเฉล่ีย ผลทดสอบ 

1 2 3 
ความพึงพอใจ 
1. ท่านพึงพอใจต่อผลการรักษาของคลินิก
ความงามที่ท่านใชบ้ริการ 

+1 +1 0 0.6 สอดคลอ้ง 

2. ท่านพึงพอใจทีพ่นกังานมีความใส่ใจในการ
ติดตามขอ้มูลที่ลูกคา้สอบถาม 

+1 +1 +1 1 สอดคลอ้ง 

3. ท่านพึงพอใจในความสะดวกของช่องทาง
ติดต่อในการสอบถามขอ้มูลหรือร้องเรียน 

+1 +1 +1 1 สอดคลอ้ง 

4.ท่านพึงพอใจต่อความเอาใจใส่ กระตือรือร้น
และความพร้อมในการให้บริการของ
เจา้หนา้ที่ 

+1 +1 +1 1 สอดคลอ้ง 

ความผูกพัน 
1. ท่านจะรู้สึกไม่ดีเมื่อไดย้ินผูอ่ื้นพูดถึงคลินิก
ความงามที่ท่านไปใชบ้ริการในแง่ลบ 

0 +1 +1 0.6 สอดคลอ้ง 

2. ท่านรู้สึกผูกพนักบัคลินิกความงามน้ี +1 +1 0 0.6 สอดคลอ้ง 
3. ถา้มีคนแนะน าท่านไปใชบ้ริการคลินิก
ความงามที่อ่ืน ท่านจะลงัเลเน่ืองจากท่าน
คุน้เคยกบัคลินิกความงามน้ี 

0 +1 +1 0.6 สอดคลอ้ง 

4. ท่านมกัจะพูดถึงส่ิงดีๆที่ไดร้ับจากการไปใช้
บริการที่คลินิกความงามน้ี 

+1 +1 +1 1 สอดคลอ้ง 
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ส่วนที่ 5 : ความจงรักภักดีต่อคลินิกเสริมความงาม 

ขอ้ค าถาม 
ความคิดเห็น
ผูเ้ช่ียวชาญ ค่าเฉล่ีย ผลทดสอบ 

1 2 3 
1.  ท่านจะแนะน าบุคคลต่าง ๆที่ท่านรู้จกัมาใช้
บริการ 

+1 +1 +1 1 สอดคลอ้ง 

2.  ท่านจะมาใชบ้ริการคลินิกความงามน้ีอย่าง
ต่อเน่ือง 

+1 +1 +1 1 สอดคลอ้ง 

3. ท่านจะใชบ้ริการคลินิกความงามน้ีโดยไม่
เปล่ียนไปใชบ้ริการที่อ่ืนแน่นอน 

0 +1 +1 0.6 สอดคลอ้ง 

4. ท่านมีความตั้งใจจะใชบ้ริการอ่ืนๆ ของ
คลินิกเสริมความงามเพิ่มเติม 

+1 +1 +1 1 สอดคลอ้ง 

 
 



 

 

 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 

ภาคผนวก ค 
แบบสอบถาม 
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แบบสอบถาม 
 
งานวิจัยเร่ือง “การรับรู้คุณค่าตราสินค้าและคุณภาพการให้บริการที่มีผลต่อคุณภาพความสัมพันธ์

และความจงรักภักดีต่อตราสินค้าในธุรกิจคลินิกความงามด้านผิวพรรณ” 
 

แบบสอบถามน้ีจัดท าข้ึนเพื่อเก็บรวบรวมข้อมูลส าหรับการจัดท าวิทยานิพนธ์เพื่อ
การศึกษา ของนกัศึกษาระดบัปริญญาโท คณะบริหารธุรกิจ มหาวิทยาลยัรังสิต โดยมีวตัถุประสงค์
เพื่อใชศ้ึกษาการรับรู้คุณค่าตราสินคา้และคุณภาพการให้บริการที่มีผลต่อคุณภาพความสัมพนัธ์และ
ความจงรักภกัดีต่อตราสินคา้ในธุรกิจคลินิกความงาม  

 
ทั้งน้ี ผูว้ิจัยขอขอบพระคุณทุกท่านเป็นอย่างยิ่งที่กรุณาสละเวลาให้ความร่วมมือในการ

ตอบแบบสอบถามมา ณ โอกาสน้ี ผูว้ิจัยขอรับรองว่าขอ้มูลและความเห็นของท่านจะถูกเก็บเป็น
ความลบัอย่างเคร่งครัด ผลวิจัยที่ไดจ้ากการศึกษาจะถูกนามาใช้ประโยชน์เชิงวิชาการเท่านั้น โดย
แบบสอบถามแบ่งออกเป็น 5 ส่วนดงัน้ี 

ส่วนที่ 1 ขอ้มูลทัว่ไปของผูต้อบแบบสอบถามดา้นประชากรศาสตร์  
ส่วนที่ 2 การรับรู้คุณค่าตราสินคา้ต่อธุรกิจคลินิกความงาม 
ส่วนที่ 3 คุณภาพการให้บริการต่อธุรกิจคลินิกความงาม 
ส่วนที่ 4 คุณภาพความสัมพนัธ์ต่อธุรกิจคลินิกความงาม 
ส่วนที่ 5 ความจงรักภกัดีต่อธุรกิจคลินิกความงาม 

 

ส่วนท่ี 1 : ข้อมูลทั่วไปของผู้ตอบแบบสอบถามที่เคยใช้บริการคลินิกความงาม 
ค าชี้แจง : กรุณาตอบแบบสอบถามและใส่เคร่ืองหมาย (    ) ในช่องที่ตรงกบัท่านมากที่สุด  
 
1. เพศ 

(     ) หญิง     (     ) ชาย 
 
2. อายุ 

(     ) ต ่ากว่า 20 ปี   (     ) 20-30 ปี 
(     ) 31-40 ปี    (     ) 41-50 ปี 
(     ) ตั้งแต่ 50 ปีข้ึนไป 
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3. สถานภาพสมรส  
(     ) โสด    (     ) สมรส    
(     ) หย่า / หมา้ย 
 

4. ระดบัการศึกษาสูงสุด  
(     ) ต ่ากว่าปริญญาตรี   (     ) ปริญญาตรี   
(     ) สูงกว่าปริญญาตรี 

 
5. อาชีพ  

(     ) นกัเรียน / นกัศึกษา  (     ) ขา้ราชการ / พนกังานรัฐวิสาหกิจ 
(     ) พนกังานบริษทัเอกชน  (     ) ประกอบธุรกิจส่วนตวั 

 
6. รายไดเ้ฉล่ียต่อเดือน 

(     ) ต ่ากว่าหรือเท่ากบั 10,000 บาท (     ) 10,001 – 20,000 บาท 
(     ) 20,001 – 30,000 บาท  (     ) 30,001 – 40,000 บาท 
(     ) 40,001 – 50,000 บาท  (     ) มากกว่า 50,000 บาทข้ึนไป 

 

ส่วนท่ี 2 : การรับรู้คุณค่าตราสินค้าต่อคลินิกเสริมความงาม 
ค าชี้แจง : การรับรู้คุณค่าตราสินคา้ที่ท่านไดร้ับจากคลินิกเสริมความงามที่ท่านไปใชบ้ริการ 
พิจารณาเลือกโดยท าเคร่ืองหมาย       ลงในช่องที่ตรงกบัความคิดเห็นดว้ยของท่านมากที่สุด 
หมายเหต ุ  ระดบัความคิดเห็น 5 = เห็นดว้ยมากที่สุด 4 = เหน็ดว้ยมาก  3 = เห็นดว้ยปานกลาง   
2 = เห็นดว้ยนอ้ย และ 1 = เห็นดว้ยนอ้ยที่สุด   

การรับรู้คุณค่าตราสินค้าต่อธุรกิจคลินิกความงาม 
ระดับความคิดเห็น 

5 4 3 2 1 

ด้านการรู้จักตราสินค้า 
1. คลินิกความงามที่ท่านใชบ้ริการ แพทยแ์ละพนกังานมีความ
เช่ียวชาญในการรักษา 

     

2. คลินิกความงามที่ท่านใชบ้ริการโดดเด่นในเร่ือง
ผลการรักษาที่ชดัเจน 
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การรับรู้คุณค่าตราสินค้าต่อธุรกิจคลินิกความงาม 
ระดับความคิดเห็น 

5 4 3 2 1 
3. คลินิกความงามที่ท่านใชบ้ริการเป็นที่นิยม 
และเป็นที่ยอมรับ 

     

4. คลินิกความงามที่ท่านใชบ้ริการมีเคร่ืองมือที่มีคุณภาพ ของ
แท ้ผ่านการรับรอง 

     

ด้านการเช่ือมโยงตราสินค้า 
1. คลินิกความงามช่วยเสริมบุคลิกให้ท่านดูดีข้ึน      
2. คลินิกความงามช่วยยกระดบัฐานะทางสังคม  
และท าให้ท่านออกงานสังคมไดง่้ายและสะดวกข้ึน 

     

3. คลินิกความงามช่วยท าให้ท่านมีความภาคภูมิใจในตวัเอง
มากข้ึน 

     

4. คลินิกความงามช่วยท าให้ท่านมีความส าเร็จในงานสังคม
มากข้ึน 

     

 
ส่วนที่ 3 : คณุภาพการให้บริการต่อคลินิกเสริมความงาม 
ค าชี้แจง : คุณภาพการให้บริการที่ท่านไดร้ับจากคลินิกเสริมความงามที่ท่านไปใชบ้ริการ พิจารณา
เลือกโดยท าเคร่ืองหมาย         ลงในช่องที่ตรงกบัความคิดเหน็ดว้ยของท่านมากที่สุด 
หมายเหต ุ  ระดบัความคิดเห็น 5 = เห็นดว้ยมากที่สุด 4 = เหน็ดว้ยมาก  3 = เห็นดว้ยปานกลาง   
2 = เห็นดว้ยนอ้ย และ 1 = เห็นดว้ยนอ้ยที่สุด   

คุณภาพการให้บริการต่อคลินิกเสริมความงาม 
ระดับความคิดเห็น 

5 4 3 2 1 

การใส่ใจเข้าอกเข้าใจ 
1. คลินิกความงามที่ท่านใชบ้ริการมีแพทยท์ี่มีความใส่ใจ ดูแล
ปัญหาความกงัวลของลูกคา้อย่างละเอียด 

     

2. คลินิกความงามที่ท่านใชบ้ริการแพทยใ์ห้ขอ้มูลการรักษา
ในประเด็นที่ลูกคา้สนใจอย่างจริงจงั 

     

3. คลินิกความงามที่ท่านใชบ้ริการมีพนกังานให้ขอ้มูล
รายละเอียดอย่างครบถว้นในส่ิงที่ลูกคา้สนใจ 
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คุณภาพการให้บริการต่อคลินิกเสริมความงาม 
ระดับความคิดเห็น 

5 4 3 2 1 
4. คลินิกความงามที่ท่านใชบ้ริการมีพนกังานมีการติดตาม
ผลการรักษา มีการสอบถามลูกคา้หลงัรับบริการ 

     

การให้บริการสามารถให้ความไว้วางใจได้ 
1. คลินิกความงามที่ท่านใชบ้ริการให้บริการตรงตามเวลาที่
แจง้ลูกคา้ไว ้

     

2. คลินิกความงามที่ท่านใชบ้ริการให้บริการตามล าดบั
ขั้นตอนถูกตอ้ง 

     

3. คลินิกความงามที่ท่านใชบ้ริการให้บริการสะอาดถูก
สุขอนามยั 

     

4. คลินิกความงามที่ท่านใชบ้ริการให้บริการดว้ยเคร่ืองมือ
และตวัยาของแทท้ี่ไดม้าตรฐาน 

     

ความมั่นใจในการใช้บริการ 
1. คลินิกความงามที่ท่านใชบ้ริการสามารถสร้างความมัน่ใจ
ให้กบัท่านได ้

     

2. คลินิกความงามที่ท่านใชบ้ริการสร้างความรู้สึกปลอดภยัใน
การเขา้รับบริการ 

     

3. คลินิกความงามที่ท่านใชบ้ริการมีช่ือเสียงในการให้บริการ
เป็นอย่างดี 

     

4. คลินิกความงามที่ท่านใชบ้ริการผูเ้ขา้ใชบ้ริการเป็นจ านวน
มาก 

     

ส่ิงที่สัมผัสได้ 
1. คลินิกความงามที่ท่านใชบ้ริการมีส่ิงอ านวยความสะดวก
ภายในคลินิก มีส่ือต่าง ๆ ให้ความเพลิดเพลิน 
ขณะรอรับบริการ 

     

2. คลินิกความงามที่ท่านใชบ้ริการมีห้องที่ให้บริการที่มิดชิด 
สวยงามและสะดวก 

     

3. คลินิกความงามที่ท่านใชบ้ริการมีห้องที่ให้บริการที่
เพียงพอต่อการให้บริการลูกคา้ 
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คุณภาพการให้บริการต่อคลินิกเสริมความงาม 
ระดับความคิดเห็น 

5 4 3 2 1 
4. คลินิกความงามที่ท่านใชบ้ริการมีป้ายบอกจุดที่ให้บริการ
ต่าง ๆ อย่างชดัเจนและเขา้ใจง่าย 

     

การตอบสนองลกูค้า 
1. คลินิกความงามที่ท่านใชบ้ริการมีการสอบถามและนดัวนั
และเวลาที่ท่านสะดวกจะเขา้รับบริการตามที่ท่านร้องขอ 

     

2. คลินิกความงามที่ท่านใชบ้ริการให้การตอบสนองต่อความ
ตอ้งการของท่านอย่างรวดเร็ว 

     

3. คลินิกความงามที่ท่านใชบ้ริการสามารถให้บริการในส่วน
ที่ท่านตอ้งการเปล่ียนแปลงแกไ้ขได้ 

     

4. แพทยแ์ละพนกังานในคลินิกความงามที่ท่านใชบ้ริการ
สามารถให้ขอ้มูลและตอบทุกขอ้สงสัยของลูกคา้ได้ 

     

 
ส่วนที่ 4 : คณุภาพความสัมพันธ์ 
ค าชี้แจง : คุณภาพความสัมพนัธ์ที่ท่านไดร้ับจากคลินิกเสริมความงามที่ท่านไปใชบ้ริการ พิจารณา
เลือกโดยท าเคร่ืองหมาย         ลงในช่องที่ตรงกบัความคิดเหน็ดว้ยของท่านมากที่สุด 
หมายเหต ุ  ระดบัความคิดเห็น 5 = เห็นดว้ยมากที่สุด 4 = เหน็ดว้ยมาก  3 = เห็นดว้ยปานกลาง   
2 = เห็นดว้ยนอ้ย และ 1 = เห็นดว้ยนอ้ยที่สุด   

คุณภาพความสัมพันธ์ 
ระดับความคิดเห็น 

5 4 3 2 1 

ความพึงพอใจ 
1. ท่านพึงพอใจต่อผลการรักษาของคลินิกความงามที่ท่านใช้
บริการ 

     

2. ท่านพึงพอใจทีพ่นกังานมีความใส่ใจในการติดตามขอ้มูลที่
ลูกคา้สอบถาม 

     

3. ท่านพึงพอใจในความสะดวกของช่องทางติดต่อในการ
สอบถามขอ้มูลหรือร้องเรียน 

     

4.ท่านพึงพอใจต่อความเอาใจใส่ กระตือรือร้นและความ
พร้อมในการให้บริการของเจา้หนา้ที่ 
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คุณภาพความสัมพันธ์ 
ระดับความคิดเห็น 

5 4 3 2 1 
ความผูกพัน 
1. ท่านจะรู้สึกไม่ดีเมื่อไดย้ินผูอ่ื้นพูดถึงคลินิกความงามที่ท่าน
ไปใชบ้ริการในแง่ลบ 

     

2. ท่านรู้สึกผูกพนักบัคลินิกความงามน้ี      
3. ถา้มีคนแนะน าท่านไปใชบ้ริการคลินิกความงามที่อ่ืน ท่าน
จะลงัเลเน่ืองจากท่านคุน้เคยกบัคลินิกความงามน้ี 

     

4. ท่านมกัจะพูดถึงส่ิงดีๆที่ไดร้ับจากการไปใชบ้ริการที่คลินิก
ความงามน้ี 

     

 

ส่วนท่ี 5 : ความจงรักภักดีต่อคลินิกเสริมความงาม 
ค าชี้แจง : การรับรู้คุณค่าตราสินคา้ที่ท่านไดร้ับจากคลินิกเสริมความงามที่ท่านไปใชบ้ริการ 
พิจารณาเลือกโดยท าเคร่ืองหมาย         ลงในช่องที่ตรงกบัความคิดเห็นดว้ยของท่านมากที่สุด 
หมายเหต ุ  ระดบัความคิดเห็น 5 = เห็นดว้ยมากที่สุด 4 = เหน็ดว้ยมาก  3 = เห็นดว้ยปานกลาง   
2 = เห็นดว้ยนอ้ย และ 1 = เห็นดว้ยนอ้ยที่สุด   

ความจงรักภักดีต่อคลินิกเสริมความงาม 
ระดับความคิดเห็น 

5 4 3 2 1 

ด้านพฤติกรรม 
1. ท่านจะแนะน าบุคคลต่าง ๆที่ท่านรู้จกัมาใชบ้ริการ      
2. ท่านจะมาใชบ้ริการคลินิกความงามน้ีอย่างต่อเน่ือง      
3. ท่านจะใชบ้ริการคลินิกความงามน้ีโดยไม่เปล่ียนไปใช้
บริการที่อ่ืนแน่นอน 

     

4. ท่านมีความตั้งใจจะใชบ้ริการอ่ืนๆ ของคลินิกเสริมความ
งามเพิ่มเติม 

     

 
 

ขอขอบพระคุณเป็นอย่างสูงทีท่่านได้กรุณาสละเวลาอันมีค่าในการตอบแบบสอบถาม  
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