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บทคัดย่อ 

การวิจัยครั้งนี้มีวัตถุประสงค์เพ่ือ 1) ศึกษาระดับความมีชื่อเสียงของแพทย์ผู้ทำศัลยกรรม คุณภาพการ
บริการ นวัตกรรม เทคโนโลยี คุณค่าการรับรู้ ความตั้งใจในการเสริมความงาม และความภักดีของลูกค้าคลินิก
เสริมความงามในเขตกรุงเทพมหานครและปริมณฑล 2) ศึกษาอิทธิพลของความมีชื่อเสียงของแพทย์ผู้
ทำศัลยกรรม คุณภาพการบริการ นวัตกรรม เทคโนโลยี คุณค่าการรับรู้ และความตั้งใจในการเสริมความงาม 
ที่ส่งผลต่อ ความภักดีของลูกค้าคลินิกเสริมความงามในเขตกรุงเทพมหานครและปริมณฑล 3) พัฒนา
แบบจำลองความภักดีของลูกค้าคลินิกเสริมความงามในเขตกรุงเทพมหานครและปริมณฑล  การวิจัยนี้ใช้การ
วิจัยแบบผสานวิธี การวิจัยเชิงปริมาณ กลุ่มตัวอย่างคือ ลูกค้าคลินิกเสริมความงามในเขตกรุงเทพมหานครและ
ปริมณฑลจำนวน 360 คน ใช้วิธีการสุ่มกลุ่มตัวอย่างแบบมีสัดส่วน ใช้แบบสอบถามในการเก็บข้อมูล วิเคราะห์
ข้อมูลด้วยแบบจำลองสมการโครงสร้าง ส่วนการวิจัยเชิงคุณภาพใช้วิธีการสัมภาษณ์แบบเจาะลึก กลุ่มผู้ให้
ข้อมูลหลักคือ ลูกค้าคลินิกเสริมความงามในเขตกรุงเทพมหานครและปริมณฑล และผู้เชี่ยวชาญด้านการ
เสริมสร้างความภักดีของลูกค้าคลินิกเสริมความงามในเขตกรุงเทพมหานครและปริมณฑล  

ผลการวิจัยพบว่า 1) ความมีชื่อเสียงของแพทย์ผู้ทำศัลยกรรม คุณภาพการบริการ นวัตกรรม 
เทคโนโลยี คุณค่าการรับรู้ ความตั้งใจในการเสริมความงาม และความภักดีของลูกค้าคลินิกเสริมความงามใน
เขตกรุงเทพมหานครและปริมณฑล อยู่ในระดับปานกลาง  2) ความมีชื่อเสียงของแพทย์ผู้ทำศัลยกรรม 
คุณภาพการบริการ นวัตกรรม เทคโนโลยี คุณค่าการรับรู้ และความตั้งใจในการเสริมความงาม มีอิทธิพลต่อ
ความภักดีของลูกค้าคลินิกเสริมความงามในเขตกรุงเทพมหานครและปริมณฑล อย่างมีนัยสำคัญทางสถิติ  
และ 3) แบบจำลองความภักดีของลูกค้าคลินิกเสริมความงามในเขตกรุงเทพมหานครและปริมณฑล ที่ผู้วิจัย
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พัฒนาขึ้นมีชื่อว่า TPIQVC Model (T= Technology, P= Prominence Plastic Surgeon, I= Innovation, 
Q= Quality Service, V= Perceived Value, C= commitment beauty)  
 
คำสำคัญ: ความภักดีของลูกค้า; คลินิกเสริมความงาม; คุณภาพการบริการ; นวัตกรรม 
 
Abstract 

The objectives of this research were 1 ) to study the reputation of surgeons, service 
quality, innovation, technology, perceived value, intention for beauty treatment, and loyalty 
of customers of beauty clinics in Bangkok and vicinity., 2 )  to study the influence of the 
reputation of surgeons, service quality, innovation, technology, value, perception and 
intention in a beauty treatment on the loyalty of customers of beauty clinics in Bangkok and 
vicinity., 3) develop a customer loyalty model for beauty clinics in Bangkok and vicinity. This 
research uses a combination of quantitative research and qualitative research. In quantitative 
research, the sample was 36 0  customers of beauty clinics in Bangkok and its vicinity. Use 
proportional sampling methods. Use queries to store data and analyze data with structural 
equation models. Qualitative research uses an in-depth interview method. The primary 
informants are beauty clinic customers in the Bangkok metropolitan area and experts in 
enhancing customer loyalty of beauty clinic customers in the Bangkok metropolitan area.  

The results of the research were as follows:  1 ) The reputation of surgeons, service 
quality, innovation, technology, perceived value, intention for beauty treatment, and loyalty 
of customers of beauty clinics in Bangkok and vicinity are moderate., 2 ) The reputation of 
the surgeons, the quality of services, innovation, technology, value, perception, and 
intention in beauty treatment influence the loyalty of customers of beauty clinics in 
Bangkok and its vicinity statistically significant at the .05 level. Furthermore, 3) The customer 
loyalty model of beauty clinics in Bangkok and vicinity developed by the researcher is called 
TPIQVC Model (T= Technology, P= Prominence Plastic Surgeon, I= Innovation, Q= Quality 
Service, V= Perceived Value, C= commitment beauty).  
 
Keywords: Customer loyalty; Beauty Clinics; Quality of service; Innovation 
 
 
 



545 วารสารรัฐประศาสนศาสตร์ มหาวิทยาลัยราชภัฏสวนสุนนัทา ปีที่ 7 ฉบับท่ี 2 พฤษภาคม - สิงหาคม 2567 

บทนำ 
ตลาดเสริมความงามเติบโตอย่างรวดเร็วทั่วโลก จากการยอมรับและความต้องการของลูกค้าในทุก

ระดับด้วยเหตุผลของการสร้างความมั่นใจในตนเอง การประกอบอาชีพ การปรารถนาแรงดึงดูดใจให้ผู้พบเห็น 
และเหตุผลอ่ืน ๆ ที่เมื่อความต้องการของลูกค้ามากข้ึน คลินิกเสริมความงาม โรงพยาบาลเฉพาะทางและสถาน
เสริมความงามเกิดขึ้นมากมาย การแข่งขันเพ่ือสร้างเสริมความภักดีให้กับลูกค้าได้พัฒนาให้เป็นไปตามความ
ต้องการของลูกค้ามากที่สุดเพื่อความได้เปรียบในการแข่งขัน (ทิวานันท์ โตนุ่น, 2560) 

คลินิกเสริมความงามมีการเสริมสร้างความภักดีของลูกค้าด้วยวิธีการและกลยุทธ์การบริการลูกค้าที่มี
แพทย์เฉพาะทางที่มีความรู้ความสามารถและความเชี่ยวชาญในการเสริมความงามทั้งที่ทำศัลยกรรมและไม่
ทำศัลยกรรมในการสร้างความเชื่อมั่นให้กับลูกค้า การจัดการบริการลูกค้าให้ได้รับความสะดวก รวดเร็ว 
ปลอดภัยและลดผลข้างเคียงจากการเสริมความงาม Nguyen and Nagase (2018) การเสริมความงาม 
สามารถกระตุ้นความอ่อนเยาว์ ให้กับลูกค้า ทำให้ลูกค้าเชื่อมั่นในสถานประกอบการ มีความพึงพอใจและ
ส่งผลต่อความตั้งใจของลูกค้าในการทำศัลยกรรมตกแต่งด้วยความภักดี Pevec and Pisnik (2018) คุณค่า
การรับรู้การบริการที่ใช้นวัตกรรมและเทคโนโลยีในการดูแลสุขภาพผู้ป่วย โดยแพทย์ที่เชี่ยวชาญทำให้ลูกค้า
ระดับสูงให้การยอมรับ และมีการแนะนำบอกต่อคนอ่ืน ๆ ทั้งออนไลน์และออฟไลน์ Kazi et al. (2019) 
คุณภาพบริการ โดยแพทย์ที่มีชื่อเสียง สามารถสร้างความมั่นใจและพึงพอใจให้กับลูกค้าจากคุณค่าที่รับรู้ ซึ่งใน
การท่องเที่ยวเชิงการแพทย์ลูกค้าที่ เป็นนักท่องเที่ยวจะให้ความสำคัญกับความรู้ ความสามารถและ
ประสบการณ์ของแพทย์ในการดูแลสุขภาพผู้ป่วย 

คลินิกเสริมความงามยังขาดการสร้างความได้เปรียบในการแข่งขันและไม่สามารถทำให้ลูกค้าเกิด
ความภักดีต่อสถานเสริมความงาม การบริการขาดจุดเน้นที่แสดงถึงคุณภาพและเกิดปัญหาข้อร้องเรียนคลินิก
เสริมความงามจากลูกค้าที่มีผลการเสริมความงามไม่เป็นไปตามที่ต้องการ ลูกค้าขาดความไว้วางใจและไม่ภักดี
ต่อสถานประกอบการ ผู้วิจัยจึงมีความสนใจศึกษา เรื่อง แบบจำลองการเสริมสร้างความภักดีของลูกค้าคลินิก
เสริมความงามในเขตกรุงเทพมหานครและปริมณฑล เพ่ือสร้างความสามารถในการแข่งขันให้กับคลินิกเสริม
ความงามในเขตกรุงเทพมหานครและปริมณฑลให้เติบโตอย่างยั่งยืน 
 
วัตถุประสงค์การวิจัย 

1.  เพ่ือศึกษาระดับความมีชื่อเสียงของแพทย์ผู้ทำศัลยกรรม คุณภาพการบริการ นวัตกรรมเทคโนโลยี 
คุณค่าการรับรู้ ความตั้งใจในการเสริมความงาม และความภักดีของลูกค้าคลินิกเสริมความงามในเขต
กรุงเทพมหานครและปริมณฑล 

2.  เพ่ือศึกษาอิทธิพลของความมีชื่อเสียงของแพทย์ผู้ทำศัลยกรรม คุณภาพการบริการ นวัตกรรม 
เทคโนโลยี คุณค่าการรับรู้ และความตั้งใจในการเสริมความงาม ที่ส่งผลต่อ ความภักดีของลูกค้าคลินิกเสริม
ความงามในเขตกรุงเทพมหานครและปริมณฑล  

3.  เพ่ือพัฒนาแบบจำลองความภักดีของลูกค้าคลินิกเสริมความงามในเขตกรุงเทพมหานครและปริมณฑล 
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การทบทวนวรรณกรรม 
ผู้วิจัยได้กำหนดกรอบแนวคิดจากการทบทวนวรรณกรรมที่เก่ียวข้อง ดังนี้  
ความมีชื่อเสียงของแพทย์ผู้ทำศัลยกรรม เป็นการสร้างความปลอดภัยและสร้างคุณภาพการบริการที่ดี

ที่สุดให้กับลูกค้า เป็นการให้เกียรติลูกค้าที่ต้องการเข้าใช้บริการ ทำให้ลูกค้าเกิดความมั่นใจ ไว้วางใจ และพึง
พอใจต่อความรู้ความสามารถ รวมถึงประสบการณ์ของแพทย์ที่สามารถตอบสนองลูกค้าตามความคาดหวัง 
ส่งผลต่อความภักดีของลูกค้าในการกลับมาใช้บริการซ้ำ แนะนำบอกต่อให้กับคนอื่น ๆ (Rahman, 2019) 

คุณภาพการบริการ เป็นบริการทางการแพทย์ในการดูแลสุขภาพ ที่สัมผัสได้จากความเอาใจใส่ของ
แพทย์ในการให้บริการดูแล รักษา และปฏิบัติกับผู้ป่วยด้วยความสุภาพ ให้เกียรติ จริงใจและตั้งใจจะส่งผลต่อ
การรับรู้และความประทับใจของลูกค้าที่เป็นผู้ป่วย ซึ่งเป็นความคาดหวังของนักท่องเที่ยวเชิงการแพทย์ เป็น
การส่งมอบคุณภาพการบริการ เพ่ือให้ลูกค้าพึงพอใจ และกลับมาใช้บริการซ้ำ (Rahman, 2019) 

นวัตกรรม วิธีการใหม่ที่นำเทคโนโลยีทางการแพทย์มาใช้ในการดูแลสุขภาพนักท่องเที่ยวเชิ ง
การแพทย์ สามารถสร้างความพึงพอใจให้กับนักท่องเที่ยวในด้านการดูแลสุขภาพ ด้านกระบวนการบริการที่ทำ
ให้นักท่องเที่ยวเชิงการแพทย์ได้รับความสะดวก รวดเร็วอย่างมีประสิทธิภาพ (Meera and Vinodan, 2019) 

เทคโนโลยี เป็นสิ่งสำคัญในวิวัฒนาการใหม่ ทั้งเครื่องมือ อุปกรณ์ที่ทันสมัย นำมาใช้เพ่ือเพ่ิม
ประสิทธิภาพในการจัดการคลินิกเสริมความงาม และการปฏิบัติการเสริมความงามทั้งที่ทำศัลยกรรมและไม่
ทำศัลยกรรม ทำให้สามารถตอบสนองความต้องการของลูกค้าได้ตามความคาดหวัง ส่งผลต่อความพึงพอใจ 
ความเชื่อมั่นและความภักดีของลูกค้าที่มีต่อคลินิกเสริมความงาม (Alnajashia et al. 2020) 

คุณค่าการรับรู้ การที่ลูกค้ารับรู้คุณค่าการบริการและสิ่งอำนวยความสะดวกด้านสุขภาพแล้ว การรับรู้
ด้านผลิตภัณฑ์บริการยังมีส่วนช่วยในการตัดสินใจเพ่ือเข้ารับบริการด้านสุขภาพอีกด้วย  คุณค่าการรับรู้ส่งผล
ต่อทัศนคติในการท่องเที่ยวเชิงการแพทย์และมีอิทธิพลต่อความตั้งใจในการมาเยี่ยมเยียนของนักท่องเที่ยวทาง
การแพทย์ (Kucukusta, Hudson and DeMicco, 2019) 

ความตั้งใจในการเสริมความงาม เป็นเจตนารมณ์ของลูกค้าที่รับรู้กระบวนการทางการแพทย์  
การอำนวยความสะดวก และการดูแล โครงสร้างพ้ืนฐานการบริการของโรงพยาบาล และความเป็นเลิศทาง
คลินิกในราคาจับต้องไดจ้ึงเกิดความพึงพอใจและมุ่งม่ันตั้งใจในการเข้ารับบริการ (Jain and Ajmera, 2018)  

ความภักดีของลูกค้าคลินิกเสริมความงาม เป็นทัศนคติเชิงบวกต่อสถานพยาบาลที่ให้การดูแลรักษา
ผู้ป่วยจากคุณภาพการบริการที่สามารถจับต้องได้ จริงใจ เต็มใจในการช่วยเหลือเพ่ือให้ผู้ป่วยฟ้ืนตัวจากการ
เจ็บป่วยและมีสุขภาพดีขึ้น ส่งผลให้ผู้ป่วยพึงพอใจ เกิดความไว้วางใจต่อสถานพยาบาล และความมีความ
มุ่งม่ัน ตั้งใจที่จะกลับมาใช้บริการใหม่ (Pevec and Pisnik, 2018) 
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วิธีดำเนินการวิจัย 
การวิจัยเชิงปริมาณ 
ประชากรและกลุ่มตัวอย่าง 
ประชากรที่ใช้ในการวิจัยครั้งนี้คือ ลูกค้า คลินิกเสริมความงามในเขตกรุงเทพมหานครและปริมณฑล 

จำนวน 154,547 คน (International Society of Aesthetic Plastic Surgery, 2020) 
ตัวอย่างที่ใช้ในการวิจัยครั้งนี้ คือ ลูกค้า คลินิกเสริมความงามในเขตกรุงเทพมหานครและปริมณฑล 

จำนวน 360 คน คัดเลือกกลุ่มตัวอย่างโดยการสุ่มแบบหลายขั้นตอน 
เครื่องมือที่ใช้ในการวิจัย 
ลักษณะของเครื่องมือในงานวิจัย เป็นแบบสอบถาม ซึ่งได้ศึกษาจากการทบทวนวรรณกรรม และ

งานวิจัยที่เกี่ยวข้องกับตัวแปรที่ศึกษาโดยมีรายละเอียด แบบสอบถามแบ่งเนื้อหาออกเป็น 8 ตอน คือ 
ตอนที่ 1 คุณลักษณะของผู้ตอบ 5 ข้อ ได้แก่ เพศ อายุ การศึกษา รายได้และอาชีพ  
ตอนที่ 2 แบบสอบถามความมีชื่อเสียงของแพทย์ผู้ทำศัลยกรรม การมีความรู้ความสามารถ และมี

ประสบการณ์ 10 ข้อ ตอนที่ 3 แบบสอบถามเกี่ยวกับคุณภาพการบริการ การจับต้องได้ เป็นไปตามความคาดหวัง
ลูกค้า และ สะดวก รวดเร็ว ทันเวลา 15 ข้อ ตอนที่ 4 แบบสอบถามเกี่ยวกับนวัตกรรม ด้านผลิตภัณฑ์ ด้าน
กระบวนการและ ด้านบริการ 15 ข้อ ตอนที่ 5 แบบสอบถามเกี่ยวกับ เทคโนโลยี ด้านการจัดการ และด้านปฏิบัติการ
เสริมความงาม 10 ข้อตอนที่ 6 แบบสอบถามเกี่ยวกับ คุณค่าการรับรู้ ความสมเหตุสมผลของค่าบริการและ
ประสิทธิภาพการเสริมความงาม 10 ข้อ ตอนที่ 7 แบบสอบถามเกี่ยวกับ ความตั้งใจในการเสริมความงาม มีการ
วางแผนการใช้บริการ และมีความมุ่งมั่น ไม่เปลี่ยนใจ 10 ข้อ ตอนที่ 8 แบบสอบถามเกี่ยวกับความภักดีของลูกค้า
คลินิกเสริมความงามในเขตกรุงเทพมหานคร และปริมณฑล 20 ข้อ  

ลักษณะแบบสอบถามตอนที่ 2-8 เป็นแบบมาตราประมาณค่า 5 ระดับ (Rating Scale) ตาม
แนวทางของ ลิเคิร์ท (Likert, 1932) 

นำแบบสอบถามตรวจสอบคุณภาพด้วยการหาค่าความเที่ยงตรงตามเนื้อหา (Content Validity) 
โดยการนำไปปรึกษาผู้เชี่ยวชาญ หาความเชื่อมั่น (Reliability) และทดลองใช้ (Try Out) จำนวน 60 ชุด 
ทดสอบความเชื่อมั่นทำด้วยวิธีหาค่าสัมประสิทธิ์อัลฟาของครอนบาค (Cronbach’s Alpha Coefficient) ซึ่ง
ได้ค่าสัมประสิทธิ์อัลฟ่ามากกว่า 0.70 และวิเคราะห์จากค่าน้ำหนักองค์ประกอบมาตรฐาน (Factor Loading 
Score:  ) ค่าความเชื่อถือได้ขององค์ประกอบ (Composite Reliability: c ) และค่าความแปรปรวนที่ถูก
สกัดได้ (Average Variable Extracted: v ) โดยพิจารณาร่วมกับค่าความเชื่อมั่นของตัวแปรแฝง ( c ) ควร

จะมีค่ามากว่าหรือเท่ากับ .60 ขึ้นไป และค่าความแปรปรวนที่สกัดได้ (Average Variable Extracted, v) 
ควรจะมีค่ามากกว่าหรือเท่ากับ .50 ขึ้นไป (Diamantopoulos, Siguaw and Cadogan 2000) ดังตารางที่ 1 
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ตารางที่ 1 ค่าน้ำหนักองค์ประกอบมาตรฐาน (Factor Loading Score:  ) แสดงเป็นคะแนน มาตรฐาน 
(Standardize Score) ของตัวแปรแฝง (n = 360) 

ตัวแปร  S.E. t R2 
ความมีชื่อเสียงของแพทย์ผู้ทำศัลยกรรม  

c = 0.71 v  = 0.58 
.72 .42 17.35 4.09 

คุณภาพการบริการ  

c = 0.80 v  = 0.57 
.64 .95 10.17 .69 

นวัตกรรม  

c = 0.75 v  = 0.50 
.70 .50 12.15 .50 

 เทคโนโลยี  

c = 0.85 v  = 0.76 
.70 .18 28.58 .83 

คุณค่าการรับรู้  

c = 0.90 v  = 0.82 
.90 .18 15.59 .83 

ความตั้งใจในการเสริมความงาม  

c = 0.90 v  = 0.82 
.89 .18 15.64 .83 

ความภักดีของลูกค้าคลินิกเสริมความงาม 

c = 0.83 v  = 0.55 
.63 .34 9.24 .66 

*นัยสำคัญทางสถิติที่ระดับ .05 
การวิเคราะห์ข้อมูล 
1. การวิเคราะห์ข้อมูลเกี่ยวกับสถานภาพทั่วไปของผู้ตอบแบบสอบถาม ใช้ค่าความถี่และค่าร้อยละ  
2. การวิเคราะห์ข้อมูลระดับความเป็นจริงของตัวแปรที่ศึกษา ใช้วิธีการหาค่าเฉลี่ยเลขคณิตและส่วน

เบี่ยงเบนมาตรฐาน 
3. การวิเคราะห์โมเดลตามกรอบการวิจัยโดยการใช้สมการโครงสร้าง (Structural Equation 

Modeling : SEM)  
การวิจัยเชิงคุณภาพ  
กลุ่มผู้ให้ข้อมูลหลัก ประกอบด้วย ลูกค้าคลินิกเสริมความงามในเขตกรุงเทพมหานครและปริมณฑล 

จำนวน 10 คน และผู้ เชี่ยวชาญด้านการเสริมสร้างความภักดีของลูกค้าคลินิกเสริมความงามในเขต
กรุงเทพมหานครและปริมณฑล จำนวน 10 คน รวมทั้งสิ้น จำนวน 20 คน โดยเลือกกลุ่มตัวอย่างแบบตาม
ความสะดวก (Convenient) ซึ่งเป้นผู้มีความรู้ ความสามารถเพียงพอในการให้ข้อมูลตามเกณฑ์การเลือกที่
สอดคล้องกับวัตถุประสงค์การวิจัย  

เครื่องมือที่ใช้ในการวิจัยครั้งนี้ ใช้วิธีการสัมภาษณ์แบบเจาะลึก  (In-depth Interview) และวิธี
วิเคราะห์ข้อมูลโดยใช้การวิเคราะห์เนื้อหา (Content Analysis)  
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ผลการวิจัย 
1. ระดับของความมีชื่อเสียงของแพทย์ผู้ทำศัลยกรรม คุณภาพการบริการ นวัตกรรม เทคโนโลยี 

คุณค่าการรับรู้ ความตั้งใจในการเสริมความงาม ความภักดีของลูกค้าคลินิกเสริมความงาม อยู่ในระดับปาน
กลางแสดงผลการวิจัยในตารางที่ 2 
ตารางที่ 2 ค่าเฉลี่ย ( X ) ส่วนเบี่ยงเบนมาตรฐาน (S.D.) และการแปลผลระดับของตัวแปรท่ีศึกษา (n = 360) 

ตัวแปร X  S.D. การแปลผล 
ความมีชื่อเสียงของแพทย์ผู้ทำศัลยกรรม  3.43 1.18 ปานกลาง 
คุณภาพการบริการ 3.20 .99 ปานกลาง 
นวัตกรรม  3.03 1.00 ปานกลาง 
เทคโนโลยี  3.08 1.05 ปานกลาง 
คุณค่าการรับรู้  3.06 1.09 ปานกลาง 
ความตั้งใจในการเสริมความงาม  3.03 1.05 ปานกลาง 
ความภักดีของลูกค้าคลินิกเสริมความงาม 2.99 1.04 ปานกลาง 

จากตารางที่ 2 พบว่า ตัวแปรแฝงที่ศึกษามีค่าเฉลี่ยอยู่ระหว่าง 2.99 -3.43 โดยตัวแปรด้านความมี
ชื่อเสียงของแพทย์ผู้ทำศัลยกรรมมีค่าเฉลี่ยสูงที่สุด และตัวแปรด้านความภักดีของลูกค้าคลินิกเสริมความงามมี
ค่าเฉลี่ยต่ำที่สุด  
ตารางที่ 3 ผลการตรวจสอบการแจกแจงตัวแปรเชิงประจักษ์ในแบบจำลองสมการโครงสร้าง (n = 360) 

ตัวแปรสังเกตได้ X  S.D. SK KU 
ความมีชื่อเสียงของแพทย์ผู้ทำศัลยกรรม  3.43 1.18 -.567 -4.681 
คุณภาพการบริการ  3.20 .99 -.502 -2.202 
นวัตกรรม  3.03 1.00 1.36 -2.680 
เทคโนโลยี  3.08 1.05 -.652 -1.881 
คุณค่าการรับรู้  3.06 1.09 -967 -3.250 
ความตั้งใจในการเสริมความงาม  3.03 1.05 -.519 -1.972 
ความภักดีของลูกค้าคลินิกเสริมความงาม 2.99 10.4 -.368 -1.841 

จากตารางที่ 3 พบว่า ตัวแปรเชิงประจักษ์ ส่วนใหญ่ในแบบจำลองมีการแจกแจงแบบไม่เป็นแบบโค้ง
ปกติ (Non Normal Distribution) ส่งผลทำให้การประเมินว่าแบบจำลองมีความกลมกลืนเชิงประจักษ์ โดย

สถิติทดสอบ ไค – สแควร์ (2 )  เกิดปัญหาได้ ผู้วิจัยจึงแก้ไขปัญหาของสถิติดังกล่าวในการประเมินความ

กลมกลืนด้วยการหาค่าสัดส่วนของ ไค – สแควร์ (2 )   ต่อองศาอิสระ (df) หามีค่าน้อยกว่า 2.00 แสดงว่า 

แบบจำลองมีความกลมกลืนกับเชิงประจักษ์ แม้ว่าสถิติทดสอบ 2  ของแบบจำลอง (Model) จะมีนัยสำคัญ
ทางสถิติก็ตาม (p-value < .05) (Hair, et al., 2006) 
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ตารางที่ 4 ค่าสัมประสิทธิ์สหสัมพันธ์ระหว่างตัวแปรเชิงประจักษ์ที่ใช้ในการศึกษาในแบบจำลองสมการ
โครงสร้าง  

 
* มีนัยสำคัญทางสถิติท่ีระดับ .05 

จากตารางที่ 4 ค่าสัมประสิทธิ์สหสัมพันธ์ระหว่างตัวแปรเชิงประจักษ์ที่มีค่าสูงกว่า .80 จะเกิดปัญหา
การร่วมเส้นตรงพหุ (Multicollinearity) จึงกล่าวได้ว่าไม่มีปัญหาภาวะร่วมเส้นตรงพหุ ตัวแปรเชิงประจักษ์ที่
ทำ การศึกษาทั้งหมด มีการความสัมพันธ์กันไม่มากจนเกินไป ข้อมูลเหมาะสมที่จะนำไปใช้ในการวิเคราะห์ด้วย
เทคนิคแบบจำลองสมการโครงสร้างได้ (Hair, et al., 2006) 

2.  อิทธิพลของความมีชื่อเสียงของแพทย์ผู้ทำศัลยกรรม คุณภาพการบริการ นวัตกรรม เทคโนโลยี 
คุณค่าการรับรู้ และความตั้งใจในการเสริมความงาม ที่ส่งผลต่อ ความภักดีของลูกค้าคลินิกเสริมความงามใน
เขตกรุงเทพมหานครและปริมณฑล ผลการวิเคราะห์พบว่า แบบจำลองตามสมมติฐานยังไม่มีความสอดคล้อง

กับข้อมูลเชิงประจักษ์ โดยพิจารณาจากค่าดัชนีความสอดคล้อง (Fit Index) ดังนี้ 2= 290.10 df = 121 p-

value = .00000 , 2 / df = 2.39, RMSEA = .62, RMR = .061, SRMR = .053, CFI = .95, GFI = .92, 
AGFI = .88, CN = 201.49 
ตารางท่ี 5 ผลประมาณพารามิเตอร์ 

ตัวแปรตาม R2 อิทธิพล 

ตัวแปรต้น 

คุณค่าการ
รับรู้  

ความตั้งใจใน
การเสริม
ความงาม  

ความมีชื่อเสียง
ของแพทย์ผู้ทำ

ศัลย 
กรรม   

คุณภาพ
การบริการ  

 

นวัตกรรม  
 

เทคโนโลยี  

คุณค่าการรับรู้  
 

.80 
DE - - .52*(5.00) .57*(5.19) .46*(6.59) .62*(3.22) 
IE - - - - - - 
TE - - .52*(5.00) .57*(5.19) .46*(6.59) .62*(3.22) 

ความตั้งใจใน .72 DE .85*(5.64) - - - - - 
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ตัวแปรตาม R2 อิทธิพล 

ตัวแปรต้น 

คุณค่าการ
รับรู้  

ความตั้งใจใน
การเสริม
ความงาม  

ความมีชื่อเสียง
ของแพทย์ผู้ทำ

ศัลย 
กรรม   

คุณภาพ
การบริการ  

 

นวัตกรรม  
 

เทคโนโลยี  

การเสริมความ
งาม  

IE - - .48*(5.30) .46* (3.19) .44*(4.59) .45*(3.29) 
TE .85*(5.64) - .48*(5.30) .46* (3.19) .44*(4.59)  

ความภักดีของ
ลูกค้าคลินิก

เสรมิความงาม  
.87 

DE  .96*(3.49) .41*(4.10) -  .52*(4.17) 
IE .81*(3.06)  .36*(4.96)        .56*(4.19) .63*(4.58) .31*(3.32) 
TE .81*(3.06) .96*(3.49) .77*(4.05) .56*(4.19) .63*(4.58) .83*(3.19) 

2= 156.26 df = 108 p-value = .0026 , 2 / df = 1.44,  RMSEA = .035, RMR =  .049,  
SRMR = .043, CFI = .99, GFI = .95, AGFI = .93, CN = 339.90 

* มีนัยสำคัญทางสถิติท่ีระดับ .05 
หมายเหตุ ในวงเล็บ เป็นค่าสถิติทดสอบ t หากมีค่าไม่อยู่ระหว่าง -1.96 ถึง 1.96 แสดงว่ามีนัยสำคัญทางสถิติ

ที่ระดับ .05  
 
ผลการทดสอบสมมติฐาน 
 จากผลการวิจัยสอดคล้องกับสมมติฐานทุกข้อ ดังภาพที่ 1 

 
ภาพที่ 1 แบบจำลองสมการโครงสร้างปรับแก้ (Adjusted Model) 
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3. การพัฒนาแบบจำลองความภักดีของลูกค้าคลินิกเสริมความงามในเขตกรุงเทพมหานครและ
ปริมณฑล จากการวิเคราะห์ เชิงปริมาณและเชิงคุณภาพ พบว่า ตัวแปรความมีชื่อเสียงของแพทย์ผู้
ทำศัลยกรรม คุณภาพการบริการ นวัตกรรม เทคโนโลยี คุณค่าการรับรู้ และความตั้งใจในการเสริมความงาม 
มีอิทธิพลต่อความภักดีของลูกค้าคลินิกเสริมความงามในเขตกรุงเทพมหานครและปริมณฑล ด้วยแนวคิดนี้ 
ผู้วิจัยจึงพัฒนาแบบจำลองความภักดีของลูกค้าคลินิกเสริมความงาม ในเขตกรุงเทพมหานครและปริมณฑล  
ที่ ชื่ อ ว่ า  TPIQVC Model ( T= Technology,  P= Prominence Plastic Surgeon,  I= Innovation, 
Q= Quality Service, V= Perceived Value, C= commitment beauty) โดยมีองค์ประกอบ ดังนี้ 

องค์ประกอบที่ 1 Technology = T เทคโนโลยีเป็นส่วนหนึ่งที่สำคัญต่อความภักดีของลูกค้า เพราะ
เทคโนโลยีที่ประกอบด้วย ด้านการจัดการ และด้านปฏิบัติการเสริมความงาม สามารถทำให้ลูกค้าพึงพอใจใน
การปฏิบัติการเสริมความงามท่ีมีประสิทธิภาพสูง และได้รับบริการจากคลินิกท่ีมีคุณภาพ 

องค์ประกอบที่ 2 Prominence Plastic Surgeon = P ซึ่งความมีชื่อเสียงของแพทย์ผู้ทำศัลยกรรม  
ประกอบด้วย การมีความรู้ความสามารถ และมีประสบการณ์ สามารถทำให้ลูกค้าเกิดความเชื่อมั่น ความ
ไว้วางใจและนำไปสู่ความภักดีของลูกค้า 

องค์ประกอบที่ 3 Innovation = I โดยที่ตัวแปรนวัตกรรม ประกอบด้วย ด้านผลิตภัณฑ์ ด้าน
กระบวนการและ ด้านบริการ ซึ่งสามารถส่งผลต่อความภักดีของลูกค้าคลินิกเสริมความงามในเขต
กรุงเทพมหานครและปริมณฑล จากความแปลกใหม่ของแนวคิดและวิธีการที่นำมาใช้ในคลินิกเสริมความงาม 

องค์ประกอบที่ 4 Quality Service = Q โดยที่คุณภาพการบริการ ประกอบด้วย การจับต้องได้ 
เป็นไปตามความคาดหวังลูกค้า และ สะดวก รวดเร็ว ทันเวลา ซึ่งสามารถทำให้ลูกค้าพึงพอใจ ประทับใจ จน
นำไปสู่การบอกต่อทั้งทางออนไลน์และออฟไลน์ ที่แสดงถึงความภักดีของลูกค้า 

องค์ประกอบที่ 5 Perceived Value = V โดยที่คุณค่าการรับรู้ ประกอบด้วย ความสมเหตุสมผลของ
ค่าบริการ และประสิทธิภาพการเสริมความงาม ซึ่งสามารถทำให้ลูกค้า เชื่อมั่นและไว้วางใจในคลินิกเสริมความ
งามมากข้ึน 

องค์ประกอบที่ 6 Commitment beauty = C โดยที่ความตั้งใจในการเสริมความงาม ประกอบด้วย 
มีการวางแผนการใช้บริการ และมีความมุ่งมั่น ไม่เปลี่ยนใจ ซึ่งสามารถทำให้คลินิกเสริมความงามประสบ
ความสำเร็จจากความภักดีของลูกค้า 

องค์ประกอบที่ 7 Beauty clinic customer loyalty ความภักดีของลูกค้าคลินิกเสริมความงาม 
ประกอบด้วย ลูกค้าเชื่อมั่นในสถานประกอบการ ลูกค้าระดับสูงให้การยอมรับ ลูกค้า มีความพึงพอใจ และการ
แนะนำ บอกต่อ ทั้งออนไลน์และออฟไลน์มาจากความมีชื่อเสียงของแพทย์ คุณภาพการบริการ นวัตกรรมการ
จัดการ เทคโนโลยี คุณค่าการรับรู้และความตั้งใจในการเสริมความงาม 
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ภาพที่ 2  TPIQVC Model 

หมายเหตุ: T= Technology, P= Prominence Plastic Surgeon, I= Innovation, Q= Quality Service, 

V= Perceived Value, C= commitment beauty) 

อภิปรายผล 
1. ความมีชื่อเสียงของแพทย์ผู้ทำศัลยกรรม คุณภาพการบริการ นวัตกรรม เทคโนโลยี คุณค่าการรับรู้ 

ความตั้งใจในการเสริมความงาม และความภักดีของลูกค้าคลินิกเสริมความงามในเขตกรุงเทพมหานครและ
ปริมณฑล จากผลการวิจัยพบว่าระดับตัวแปรความมีชื่อเสียงของแพทย์ผู้ทำศัลยกรรม คุณภาพการบริการ 
นวัตกรรม เทคโนโลยี คุณค่าการรับรู้ ความตั้งใจในการเสริมความงาม และความภักดีของลูกค้าคลินิกเสริม
ความงามในเขตกรุงเทพมหานครและปริมณฑล อยู่ ในระดับปานกลาง ความมีชื่อเสียงของแพทย์ผู้
ทำศัลยกรรมที่ประกอบด้วย การมีความรู้ความสามารถ และมีประสบการณ์มีผลต่อการความจงรักภักดีต่อ
ลูกค้า ซึ่งสอดคล้องกับการวิจัยของ Jain and Ajmera (2018) ศึกษาเรื่องการสร้างแบบจำลองปัจจัยที่ส่งผล
ต่อภาคการท่องเที่ยวเชิงการแพทย์ของอินเดีย แสดงให้เห็นว่าต้นทุนของกระบวนการทางการแพทย์  
การอำนวยความสะดวก และการดูแลโครงสร้างพ้ืนฐานของโรงพยาบาลในอินเดีย ความเป็นเลิศทางคลินิก 
และความสามารถของแพทย์และเจ้าหน้าที่เป็นปัจจัยระดับสูงสุดเป็นเรื่องสำคัญมากที่จะต้องจัดการกับความ
กังวลของผู้ป่วยที่เดินทางมายังประเทศกำลังพัฒนา และสอดคล้องกับการวิจัยของ  Liu et al (2020) ศึกษา
เรื่องการสังเกตทางคลินิกสำหรับการฝังเข็มบำบัดของพื้นที่เล็ก ๆ ของรอยแผลเป็นในเด็กและหญิงวัยกลางคน 
พบว่า รอยแผลเป็นในการทำศัลยกรรมพลาสติก จะมีความปลอดภัยจากการรักษาที่มีประสิทธิภาพ ซึ่งเป็นจุด
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สนใจของการรักษาพยาบาลและการวิจัย การฝังเข็มมีผลเกี่ยวกับประสิทธิผลทางคลินิกด้านความปลอดภัย 
และความคุ้มค่าสำหรับผู้ป่วย 

2. อิทธิพลของความมีชื่อเสียงของแพทย์ผู้ทำศัลยกรรม คุณภาพการบริการ นวัตกรรม เทคโนโลยี 
คุณค่าการรับรู้ และความตั้งใจในการเสริมความงาม ที่ส่งผลต่อ ความภักดีของลูกค้าคลินิกเสริมความงามใน
เขตกรุงเทพมหานครและปริมณฑล อภิปรายผล ดังนี้ ความมีชื่อเสียงของแพทย์ผู้ทำศัลยกรรม คุณภาพการ
บริการ นวัตกรรม เทคโนโลยี คุณค่าการรับรู้ และความตั้งใจในการเสริมความงาม มีอิทธิพลต่อความภักดีของ
ลูกค้าคลินิกเสริมความงามในเขตกรุงเทพมหานครและปริมณฑล อย่างมีนัยสำคัญทางสถิติ ซึ่งสอดคล้องกับ
การวิจัยของ Alnajashia et al (2020) ศึกษาเรื่องประสิทธิภาพการทำศัลยกรรม ซึ่งได้รับการผ่าตัดภายใน 
24 ชั่วโมงหลังเข้ารับการรักษา ทั้งศัลยกรรมประสาททั่วไป ศัลยกรรมพลาสติก ศัลยกรรมหลอดเลือด 
ศัลยกรรมกระดูก จักษุวิทยาและ ศัลยกรรมจมูก พบว่า ประสิทธิภาพการผ่าตัดส่งผลต่อการรับรู้ของผู้ป่วยใน
การขอรับบริการด้วยความตั้งใจ นวัตกรรมมีผลต่อคุณค่าการรับรู้ การประเมินเชิงประจักษ์ของแบบจำลอง
ทางความคิดสำหรับคุณค่าที่รับรู้ของบริการด้านสุขภาพ โดยมีจุดมุ่งหมาย เพื่อประเมินแบบจำลองแนวคิดเชิง
ประจักษ์ โดยคำนึงถึงคุณค่าการบริการเป็นองค์ประกอบหลัก ความสัมพันธ์ระหว่างความพึงพอใจของผู้ป่วย
และความภักดี การมีชื่อเสียงที่สูงขึ้นโดยเฉพาะอย่างยิ่งและคุณภาพการบริการที่นำนวัตกรรมมาใช้ ทำให้
ผู้ป่วยรับรู้มากขึ้น สามารถส่งผลต่อคุณค่าการบริการ และทำให้ผู้ป่วยมีความพึงพอใจมากขึ้น ทั้งทางด้าน
อารมณ์ ความไว้วางใจของผู้ป่วย และความมุ่งมั่น และสอดคล้องกับการศึกษาของ Royo-Vela, Amezquita 
Salazar and Puig Blanco (2022) ได้วางแนวตลาดในการบริการและผลกระทบต่อผลการดำเนินงานทาง
การตลาดของ SMEs พบว่า สมาชิกในกลุ่มบริการ มีอิทธิพลอย่างมากต่อประสิทธิภาพทางการตลาดและ
ประสิทธิภาพการบริการด้วยเทคโนโลยี เนื่องจากเป็นการเสริมความมั่นใจกับลูกค้าในเรื่องความปลอดภัย การ
รับรู้ของผู้เชี่ยวชาญด้านสุขภาพเกี่ยวกับความปลอดภัยของผู้ป่วยประเมินโดยการสำรวจของโรงพยาบาล
เกี่ยวกับวัฒนธรรมความปลอดภัยของผู้ป่วยในไต้หวัน  

3. แบบจำลองความภักดีของลูกค้าคลินิกเสริมความงามในเขตกรุงเทพมหานครและปริมณฑล 
อภิปรายผลดังนี้ ความมีชื่อเสียงของแพทย์ผู้ทำศัลยกรรม คุณภาพการบริการ นวัตกรรม เทคโนโลยี คุณค่า
การรับรู้ และความตั้งใจในการเสริมความงาม ซึ่งพัฒนาได้แบบจำลองความภักดีของลูกค้าคลินิกเสริมความ
งามตามผลการวิจัยสอดคล้องกับการวิจัยของ Khan et al (2020) ศึกษาเรื่องปัจจัยในการซื้อเครื่องสำอาง 
ฮาลาล และความตั้งใจของผู้บริโภค Gen Y ความปลอดภัยของส่วนผสมตามด้วยโลโก้ฮาลาลมีความสำคัญ
มาก ซึ่งเป็นตัวทำนายความตั้งใจในการซื้อผลิตภัณฑ์เครื่องสำอางฮาลาลในหมู่ผู้บริโภครุ่นใหม่ และสอดคล้อง
กับการวิจัยของ Pan and Zhang (2020) ศึกษาเรื่องการศัลยกรรมแก้ไขหนังตาตก พบว่า การประยุกต์ใช้ 
levator aponeurosis แบบทั่วไปเป็นเทคนิคท่ียอมรับกันอย่างแพร่หลายสำหรับการแก้ไขหนังตาตก จากการ
สำรวจหลังการผ่าตัด ผู้ป่วยพึงพอใจกับผลการผ่าตัด เทคนิค levator aponeurosis plication เพราะมี
ประสิทธิภาพสำหรับการแก้ไข ผู้เข้ารับการบริการจึงมีความพึงพอใจสูงในผลการทำศัลยกรรม ด้วยข้อค้นพบ

https://www.emerald.com/insight/search?q=Juan%20Carlos%20Amezquita%20Salazar
https://www.emerald.com/insight/search?q=Juan%20Carlos%20Amezquita%20Salazar
https://www.emerald.com/insight/search?q=Francisco%20Puig%20Blanco
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ดังกล่าวข้างต้นทำให้พบว่าตัวแปรต่าง ๆ ส่งผลต่อความจงรักภักดีของลูกค้าเพ่ือให้เกิดการใช้บริการซ้ำ และ
เกิดความยั่งยืนในการประกอบธุรกิจต่อไป 

 
ข้อเสนอแนะ 

ข้อเสนอแนะต่อการเสริมสร้างความภักดีของลูกค้าคลินิกเสริมความงามในเขตกรุงเทพมหานครและ
ปริมณฑล ภาครัฐและหน่วยงานที่เกี่ยวข้องควรมีการดำเนินการแบบบูรณาการ เพื่อพัฒนาความมีชื่อเสียงของ
แพทย์ผู้ทำศัลยกรรม คุณภาพการบริการ นวัตกรรม เทคโนโลยี คุณค่าการรับรู้ และความตั้งใจในการเสริม
ความงาม เพ่ือเสริมสร้างความภักดีของลูกค้าคลินิกเสริมความงามในเขตกรุงเทพมหานครและปริมณฑล ได้
อย่างยั่งยืน  

ข้อเสนอแนะในการวิจัยครั้งต่อไป 
ควรมีการทำการศึกษาวิจัยในภูมิภาคอ่ืน ๆ เพ่ือยืนยันผลการวิจัย เพ่ือนำผลการวิจัยมาเสริมสร้าง

ความภักดีของลูกค้าคลินิกเสริมความงามอย่างยั่งยืนต่อไป 
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