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ABSTRACT 
This research aimed to: 1) examine the level of perceived service quality among users of beauty clinics in Roi 
Et Province; 2) examine the level of revisit intention among users of beauty clinics in Roi Et Province; 3) 
compare revisit intention among users of beauty clinics in Roi Et Province based on personal factors, including 
gender, age, educational level, occupation, and average monthly income; 4) investigate the relationship 
between perceived service quality and revisit intention among users of beauty clinics in Roi Et Province; and 
5) examine the effects of perceived service quality on revisit intention among users of beauty clinics in Roi Et 
Province. Data were collected using a questionnaire from a sample of 400 users of beauty clinics in Roi Et 
Province. The data were analyzed using descriptive statistics and inferential statistics, including one-way 
analysis of variance (ANOVA), Pearson's product-moment correlation coefficient, and multiple regression 
analysis. The results revealed that the overall level of perceived service quality of beauty clinics in Roi Et 
Province was high (X̅ = 4.37, S.D. = 0.49). Similarly, the overall level of revisit intention among users of beauty 
clinics in Roi Et Province was high (X̅ = 4.30, S.D. = 0.55). Perceived service quality was positively correlated 
with revisit intention at a moderate level, with correlation coefficients ranging from 0.452 to 0.696. Furthermore, 
the findings indicated that four dimensions of perceived service quality significantly affected revisit intention. 
Responsiveness had the greatest effect on revisit intention (Beta = .274), followed by assurance (Beta = .249), 
empathy (Beta = .202), and tangibles (Beta = .168), respectively. 
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บทคดัย่อ 
การวจิยันี้มวีตัถุประสงคเ์พื่อ 1) ศกึษาระดบัการรบัรูคุ้ณภาพการบรกิารของผูใ้ชบ้รกิารคลนิิกเสรมิความงามในจงัหวดั
รอ้ยเอด็ 2) ศกึษาระดบัการกลบัมาใชบ้รกิารซ ้าของผูใ้ชบ้รกิารคลนิิกเสรมิความงามในจงัหวดัรอ้ยเอด็ 3) เปรยีบเทยีบ
การกลบัมาใชบ้รกิารซ ้าของผูใ้ชบ้รกิารคลนิิกเสรมิความงามในจงัหวดัรอ้ยเอด็จ าแนกตามปัจจยัส่วนบุคคล ไดแ้ก่ เพศ 
อาย ุระดบัการศกึษา อาชพี และ รายไดเ้ฉลีย่ต่อเดอืน 4) ศกึษาความสมัพนัธข์องการรบัรูคุ้ณภาพการบรกิารทีม่ตี่อการ
กลบัมาใชบ้รกิารซ ้าของผูใ้ชบ้รกิารคลนิิกเสรมิความงามในจงัหวดัรอ้ยเอด็ 5) ศกึษาผลกระทบของการรบัรูคุ้ณภาพการ
บรกิารทีม่ตี่อการกลบัมาใชบ้รกิารซ ้าของผูใ้ชบ้รกิารคลนิิกเสรมิความงามในจงัหวดัรอ้ยเอด็  ใชแ้บบสอบถามเกบ็ขอ้มูล
จากกลุ่มตวัอยา่งจ านวน 400 คน วเิคราะหข์อ้มลูดว้ยสถติเิชงิพรรณนา การวเิคราะหข์อ้มลูสถติเิชงิอนุมาน การทดสอบ
ค่าเอฟดว้ยการวเิคราะหค์วามแปรปรวนทางเดยีว การวเิคราะหส์มัประสทิธิส์หสมัพนัธข์องเพยีรส์นั และ การวเิคราะห์
การถดถอยพหุคณู ผลการศกึษาพบว่า การรบัรูคุ้ณภาพการบรกิารของคลนิิกเสรมิความงามในจงัหวดัรอ้ยเอด็ โดยรวม
อยู่ในระดบัมาก (X̅ = 4.37, SD = 0.49) การกลบัมาใชบ้รกิารซ ้าของผูใ้ชบ้รกิารคลนิิกเสรมิความงามในจงัหวดัรอ้ยเอด็ 
โดยรวมอยู่ในระดบัมาก (X̅ = 4.30, SD = 0.55) การรบัรูคุ้ณภาพการบรกิาร มคีวามสมัพนัธเ์ชงิบวกกบัการกลบัมาใช้
บรกิารซ ้าของผูใ้ชบ้รกิารคลนิิกเสรมิความงามในจงัหวดัรอ้ยเอด็  ในระดบัปานกลาง ( r = 0.452-0.696) คุณภาพการ
บรกิาร ดา้นการตอบสนองต่อผูร้บับรกิารส่งผลกระทบต่อการกลบัมาใชบ้รกิารซ ้าของผูใ้ชบ้รกิารคลนิิกเสรมิความงาม
ในจงัหวดัรอ้ยเอด็มากทีสุ่ด (Beta = .274) รองลงมาคอื ดา้นการใหค้วามมัน่ใจต่อผูร้บับรกิาร (Beta = .249) ดา้นการ
รูจ้กัและเขา้ใจผูร้บับรกิาร (Beta = .202) และดา้นความเป็นรปูธรรมของการบรกิาร (Beta = .168) ตามล าดบั 
ค าส าคญั: คุณภาพการบรกิาร, คลนิิกเสรมิความงาม, การกลบัมาใชบ้รกิารซ ้า 
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บทน า 
อุตสาหกรรมบริการนับเป็นเครื่องยนต์หลกัในการขบัเคลื่อนและรกัษาเสถียรภาพทางเศรษฐกิจของประเทศไทย 
โดยเฉพาะ "อุตสาหกรรมคลนิิกเสรมิความงาม" ซึง่เป็นการบูรณาการระหว่างภาคบรกิารและสาธารณสุข จนกลายเป็น
อุตสาหกรรมยุทธศาสตร์ที่เชื่อมโยงกบัการท่องเที่ยวเชงิการแพทย์ (Medical Tourism) เพื่อมุ่งสู่การเป็นศูนย์กลาง 
ทางการแพทย์ระดบัโลก ศูนย์วิเคราะห์เศรษฐกิจ ttb และศูนย์วิจยักสิกรไทย (2568) ประเมินมูลค่าตลาดนี้สูงถึง  
75,000-76,500 ล้านบาท โดยมปัีจจยัเร่งจากพฤตกิรรมผูบ้รโิภคยุคใหม่ทีม่องว่า การดูแลรูปลกัษณ์เป็น "ปัจจยัที ่5"  
การขยายฐานสู่กลุ่มผู้ใช้บริการใหม่ๆ (ผู้ชาย , คนรุ่นใหม่, LGBTQ+) การก้าวเข้าสู่สังคมผู้สูงอายุโดยสมบูรณ์  
ตลอดจนอิทธิพลของสื่อสงัคมออนไลน์ อย่างไรก็ตาม ในปี พ.ศ.2569 สภาพแวดล้อมทางธุรกิจกลับเผชิญภาวะ 
การแข่งขนัที่รุนแรงอย่างดุเดอืด (Hyper-competition) และสญัญาณตลาดเริม่อิ่มตวั อตัราการเติบโตชะลอตวัเหลอื 
รอ้ยละ 1.0 และอตัราก าไรสุทธลิดลงเหลอืรอ้ยละ 2.0-2.4 (ศูนยว์จิยักสกิรไทย, 2568) ประกอบกบัภาวะสงครามราคา
และการแย่งชงิบุคลากรทางการแพทย์ (Talent War) สภาพการณ์ดงักล่าวส่งผลกระทบโดยตรงต่อพื้นที่ศูนย์กลาง
เศรษฐกจิภูมภิาค เช่น จงัหวดัรอ้ยเอด็ ซึง่มกีารขยายตวัของคลนิิกทัง้แบรนดร์ะดบัประเทศและทอ้งถิน่เป็นจ านวนมาก 
ท่ามกลางก าลงัซื้อทีผ่นัผวน ผูป้ระกอบการจงึไม่สามารถพึง่พากลยุทธ์ลดราคาหรอืการทุ่มงบหาลูกคา้ใหม่ได้อกีต่อไป 
แต่จ าเป็นต้องเน้นการรกัษาฐานลูกค้าเก่าและการกระตุ้นให้เกิดการกลบัมาใช้บรกิารซ ้า (Repurchase) เพื่อสร้าง
กระแสเงนิสดที่มัน่คง จากขอ้มูลขา้งต้นการสร้างพฤติกรรมการกลบัมาใช้บรกิารซ ้าอย่างยัง่ยนื ต้องอาศยัการรบัรู้
คุณภาพการบริการ (Service Quality Perception) เป็นปัจจัยชี้น า ผู้วิจัยจึงน ากรอบแนวคิดคุณภาพการบริการ 
SERVQUAL (Parasuraman et al.,1985) ใน 5 มิติ ได้แก่ ความเป็นรูปธรรมของบริการ ความเชื่อถือไว้วางใจได้  
การตอบสนองต่อผูร้บับรกิาร การใหค้วามมัน่ใจ และการรูจ้กัและเขา้ใจผูร้บับรกิาร มาเป็นแกนหลกัในการศกึษา โดยมี
วตัถุประสงคก์ารวจิยัเพื่อ 1) เพื่อศกึษาระดบัการรบัรูคุ้ณภาพการบรกิารของผูใ้ชบ้รกิารคลนิิกเสรมิความงามในจงัหวดั
ร้อยเอ็ด 2) เพื่อศึกษาระดับการกลับมาใช้บริการซ ้าของผู้ใช้บริการคลินิกเสริมความงามในจังหวัดร้อยเอ็ด  
3) เพื่อเปรยีบเทยีบการกลบัมาใช้บรกิารซ ้าของผูใ้ช้บรกิารคลนิิกเสรมิความงามในจงัหวดัร้อยเอ็ดจ าแนกตามปัจจยั
ส่วนบุคคล ไดแ้ก่ เพศ อายุ ระดบัการศกึษา อาชพี และ รายไดเ้ฉลีย่ต่อเดอืน 4) เพื่อศกึษาความสมัพนัธ์ของการรบัรู้
คุณภาพการบริการที่มีต่อการกลับมาใช้บริการซ ้าของผู้ใช้บริการคลินิกเสริมความงามในจังหวัดร้อยเอ็ด และ  
5) เพื่อศกึษาผลกระทบของการรบัรูคุ้ณภาพการบรกิารทีม่ตี่อการกลบัมาใชบ้รกิารซ ้าของผูใ้ชบ้รกิารคลนิิกเสรมิความงาม
ในจงัหวดัรอ้ยเอ็ด เพื่อวเิคราะห์การรบัรูคุ้ณภาพการบรกิารที่ส่งผลต่อการกลบัมาใช้บรกิารซ ้าของผูใ้ช้บรกิารคลนิิก
เสรมิความงามในจงัหวดัร้อยเอ็ด ผลการวจิยัจะช่วยให้ผู้ประกอบการมขี้อมูลเชิงประจกัษ์ในการยกระดบัคุณภาพ  
การบรกิารไดต้รงจุด สรา้งความแตกต่างทีเ่ลยีนแบบไดย้าก และขบัเคลื่อนธุรกจิใหเ้ตบิโตอยา่งมัน่คงต่อไป 
 
การทบทวนวรรณกรรม  
คุณภาพการบรกิาร หมายถงึ สิง่ที่สร้างขึน้ให้ผูใ้ช้บรกิารประเมนิหรอืลงความเหน็เกี่ยวกบัการให้บรกิารให้ตรงตาม
ความตอ้งการของผูใ้ชบ้รกิาร ทัง้ในดา้นราคา คุณภาพและปรมิาณของสนิคา้รวมถงึการบรกิารอื่นๆ เพื่อใหต้อบสนอง
ต่อความต้องการตามที่ลูกค้าคาดหวงัไว้จนเกดิความพึงพอใจและกลบัมาใชบ้รกิารซ ้าในรูปแบบที่ต้องการ (อานนท์  
จนัจติร, 2563) นอกจากนี้ คุณภาพการบรกิารยงัมบีทบาทส าคญัต่อการสรา้งความสมัพนัธ์กบัผูใ้ชบ้รกิาร โดยเฉพาะ
การสื่อสารอย่างมปีระสทิธภิาพ การใหค้วามมัน่ใจ ความสามารถในการใหบ้รกิาร และความเขา้ใจผูใ้ชบ้รกิาร ซึง่ลว้นมี
ส่วนช่วยส่งเสริมการรับรู้คุณภาพบริการและคุณภาพความสัมพันธ์ระหว่างองค์กรกับผู้ใช้บริการ (ประสพพร  
ยิง่ประเสรฐิ, 2568) อย่างไรกต็าม การประเมนิคุณภาพการบรกิารของผูบ้รโิภคไม่ไดเ้กดิขึน้จากเกณฑ์ทีเ่ป็นรูปธรรม
เพยีงอย่างเดยีว แต่ตอ้งผ่านกระบวนการประมวลผลภายในของแต่ละบุคคล โดย จกัรกฤษ เดชพร (2563) ไดอ้ธบิาย
กระบวนการการรบัรูว้า่เป็นกระบวนการตดัสนิสิง่ทีเ่ขา้มาปะทะผา่นประสาทสมัผสัทัง้ 5 การตคีวาม และการท าความเขา้ใจ
ของแต่ละบุคคล ซึ่งอาศยัประสบการณ์เดิมและทศันคติส่วนตนเป็นฐานในการให้ความหมาย ส่งผลให้การรบัรู้ต่อ  
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สิง่เดยีวกนัในแต่ละบุคคลมคีวามแตกต่างกนั และเมื่อน าแนวคดิการรบัรูม้าประยุกต์เขา้กบัคุณภาพการบรกิาร จงึเกดิ
เป็น "การรบัรูคุ้ณภาพการบรกิาร" ซึ่งไดร้บัการอธบิายอย่างเป็นรูปธรรมผ่านโมเดลคุณภาพการบรกิาร SERVQUAL 
ของ Parasuraman et al. (1985) โดยเป็นกระบวนการทีผู่บ้รโิภคใชก้ารรบัรู ้(Perception) ในการตคีวามและประเมนิ
ประสบการณ์ทีไ่ดร้บัจากการบรกิารจรงิผ่านมติคิุณภาพ 5 ดา้น ไดแ้ก่ 1) ดา้นความเป็นรูปธรรมของบรกิาร 2) ดา้น
ความเชือ่ถอืไวว้างใจได ้3) ดา้นการตอบสนองต่อผูร้บับรกิาร 4) ดา้นการใหค้วามมัน่ใจแก่ผูร้บับรกิาร และ 5) ดา้นการ
รู้จกัและเขา้ใจผูร้บับรกิาร ซึ่งงานวจิยัของ ปฎิพฒัณ์ มงัคลาด (2567) พบว่า ปัจจยัที่มผีลต่อการตดัสนิใจกลบัมาใช้
บรกิารซ ้ามากทีสุ่ด คอื ปัจจยัดา้นการใหค้วามมัน่ใจต่อลูกคา้ และ ดา้นความไวว้างใจ/ความน่าเชื่อถอื และ งานวจิยัของ 
ศุภวชัร ์พงษ์วชัรวชัฬ์ (2567) พบว่า คุณภาพบรกิารในดา้นความเป็นรปูธรรมของบรกิาร ดา้นความเชื่อถอืไวว้างใจได ้
ดา้นการตอบสนองต่อลูกคา้ ดา้นการใหค้วามเชื่อมัน่ต่อลูกคา้ และดา้นความเขา้ใจลูกคา้ มอีทิธพิลทางตรงต่อความตัง้ใจ 
ใชบ้รกิารซ ้าของลูกคา้ธุรกจิคลนิิกเสรมิความงามในจงัหวดัเชยีงใหม่ 
การกลบัมาใชบ้รกิารซ ้า เป็นพฤตกิรรมทีส่ะทอ้นถงึความตัง้ใจและการตดัสนิใจของผูบ้รโิภคในการเลอืกซื้อสนิคา้หรอื
ใชบ้รกิารจากผูใ้หบ้รกิารรายเดมิภายหลงัจากทีเ่คยมปีระสบการณ์ในการใชบ้รกิารมาแลว้ โดย วรสัสญิา ศุภธนโชตพิงศ์ 
(2562) กล่าวว่า การกลบัมาใชบ้รกิารซ ้า หมายถงึ การทีลู่กคา้มคีวามตอ้งการกลบัมาใชบ้รกิารหรอืกระท าซ ้าอกีครัง้
ภายหลงัจากการใชบ้รกิาร รวมถงึความตัง้ใจทีจ่ะกลบัมาใชบ้รกิารในอนาคต ตลอดจนการบอกเล่าถงึคุณประโยชน์หรอื
ประสบการณ์ทีด่จีากการใชบ้รกิารแก่บุคคลอื่น สอดคลอ้งกบั Hellier (2003) ทีอ่ธบิายว่า การซื้อหรอืใชบ้รกิารซ ้าเป็น
การตดัสนิใจของผู้บรโิภคในการเลือกซื้อสนิค้าหรอืรบับรกิารจากผู้ผลิตหรอืผู้ให้บรกิารรายเดิม ซึ่งเป็นผลมาจาก  
ความพงึพอใจที่ผูบ้รโิภคมตี่อสนิค้าและบรกิาร ดงันัน้ เมื่อผูบ้รโิภคได้รบัประสบการณ์ที่ดจีากการใชบ้รกิารและเกดิ
ความพงึพอใจ ย่อมส่งผลใหเ้กดิความเชือ่มัน่และความไวว้างใจต่อผูใ้หบ้รกิาร รวมทัง้มแีนวโน้มทีจ่ะตดัสนิใจกลบัมาใช้
บริการซ ้าในอนาคต นอกจากนี้ การกลับมาใช้บริการซ ้ายงัมีความสมัพนัธ์กับการรบัรู้ถึงคุณค่า ความเชื่อมัน่ และ  
ความภกัดขีองผูบ้รโิภคต่อสนิคา้และบรกิาร โดยปัจจยัต่างๆ เช่น คุณภาพของสนิคา้และบรกิาร ราคา การส่งเสรมิทาง
การตลาด และการบอกต่อ สามารถส่งผลต่อทศันคตแิละพฤตกิรรมของผูบ้รโิภค อนัอาจน าไปสู่การเกดิความภกัดตี่อ
สนิค้าและบรกิาร (Algesheimer, Dholakia, & Herrmann, 2005) ซึ่งความสนใจและแนวโน้มพฤตกิรรมของผูบ้รโิภค
ดงักล่าวสามารถพจิารณาไดต้ามแนวคดิของ (Razak et al, 2019) ทีป่ระกอบดว้ย 4 องคป์ระกอบ ไดแ้ก่ 1) ความสนใจ
ซื้อ/ใชบ้รกิาร 2) ความสนใจส ารวจขอ้มลู 3) ความสนใจพเิศษ และ 4) ความสนใจบอกต่อกลุ่มอา้งองิ ซึ่งองคป์ระกอบ
ดงักล่าวสะท้อนให้เห็นถึงแนวโน้มและความตัง้ใจของผู้บรโิภคในการเลือกใช้บรกิาร รวมถึงการเกิดพฤติกรรมที่
เกีย่วขอ้งกบัการใชบ้รกิารในอนาคต ซึง่งานวจิยัของ ศุภสิรา นาเครอื (2565) พบว่า ภาพลกัษณ์ของแบรนดแ์ละคุณคา่
การรบัรูด้า้นราคามอีทิธพิลต่อการกลบัมาใชบ้รกิารซ ้าทีช่วีาวรรณ เวลเนส สปา ของคนในพืน้ที ่อ าเภอเมอืง จงัหวดั
นครปฐม อย่างมนีัยส าคญัทางสถติ ิส่วนคุณภาพการใหบ้รกิารพบว่าไม่มคีวามแตกต่างกนัอย่างมนีัยส าคญัทางสถติ 
และงานวจิยัของ พมิพาภรณ์ เชาว์ปรชีา (2567) พบว่า ปัจจยัด้านส่วนประสมทางการตลาดบรกิารและปัจจยัด้าน
แรงจูงใจมอีิทธิพลต่อความตัง้ใจกลบัมาใช้บรกิารซ ้าอย่างมนีัยส าคญัทางสถิติที่ระดบั 0.05 นอกจากนี้ ความตัง้ใจ
กลบัมาใชบ้รกิารซ ้ายงัมคีวามแตกต่างกนัตามจ านวนครัง้ของการเขา้ใชบ้รกิารและการตดัสนิใจใชบ้รกิาร  
สมมติฐานการวิจยั 
1) ผูใ้ช้บรกิารคลนิิกเสรมิความงามในจงัหวดัร้อยเอ็ดที่มเีพศ อายุ ระดบัการศกึษา อาชพี และรายได้เฉลี่ยต่อเดอืน
ต่างกนั มกีารกลบัมาใชบ้รกิารซ ้าแตกต่างกนั 
2) การรบัรูคุ้ณภาพการบรกิารคลนิิกเสรมิความงามในจงัหวดัรอ้ยเอด็มคีวามสมัพนัธก์บัการกลบัมาใชบ้รกิารซ ้า 
3) การรบัรูคุ้ณภาพการบรกิารคลนิิกเสรมิความงามในจงัหวดัรอ้ยเอด็มผีลกระทบต่อการกลบัมาใชบ้รกิารซ ้า 
 
 
 



[5] 

กรอบแนวคิดการวิจยั 
ตวัแปรอิสระ (X)  

ปัจจยัส่วนบคุคล  การรบัรู้คณุภาพการบริการ  
1) เพศ  1) ดา้นความเป็นรปูธรรมของการบรกิาร  
2) อาย ุ  2) ดา้นความเชือ่ถอืของการบรกิาร  
3) ระดบัการศกึษา  3) ดา้นการตอบสนองต่อผูใ้ชบ้รกิาร  
4) อาชพี  4) ดา้นการใหค้วามมัน่ใจต่อผูใ้ชบ้รกิาร  
5) รายไดเ้ฉลีย่ต่อเดอืน  5) ดา้นการรูจ้กัและเขา้ใจผูใ้ชบ้รกิาร  
    
    

ตวัแปรตาม (Y) 
การกลบัมาใชบ้รกิารซ ้าของผูใ้ชบ้รกิารคลนิิก 

เสรมิความงามในจงัหวดัรอ้ยเอด็ 
ภาพท่ี 1 กรอบแนวคดิ 
 
วิธีด าเนินการวิจยั 
การวจิยัครัง้นี้เป็นการวจิยัเชงิปรมิาณ (Quantitative Research) โดยใชก้ารส ารวจ (Survey) ประชากรทีใ่ชใ้นงานวจิยั
ครัง้นี้ คอื ผูใ้ชบ้รกิารทีเ่คยใชบ้รกิารคลนิิกเสรมิความงามในจงัหวดัรอ้ยเอด็ เนื่องจากไมท่ราบจ านวนประชากร (infinite 
population) จงึก าหนดขนาดตวัอย่าง โดยใชส้ตูรของ W.G. Cochran (1953) โดยก าหนดระดบัค่าความเชื่อมัน่รอ้ยละ 
95 และระดบัค่าความคลาดเคลื่อนรอ้ยละ 5 ไดข้นาดตวัอย่างจ านวน 385 คน เพื่อลดความแปรปรวนของขอ้มูลผูว้จิยั
จงึก าหนดขนาดตวัอย่างในการเก็บขอ้มูลจ านวน 400 คน ใช้วธิกีารสุ่มตวัอย่างแบบเจาะจง (Purposive Sampling)  
ใช้แบบสอบถาม (Questionnaire) เป็นเครื่องใช้ในการเก็บรวบรวมขอ้มูล เกณฑ์การให้คะแนนแบบ Likert Scale 5 
ระดบั การหาค่าความเชือ่มัน่ (Reliability) ของแบบสอบถาม โดยการน าแบบสอบถามทีผ่่านการประเมนิความตรงจาก
ผูเ้ชีย่วชาญ ไปทดลองใช ้(Tryout) กบัประชากรทีไ่ม่ใช่กลุ่มตวัอย่าง จ านวน 30 คน แลว้น าแบบสอบถามทีไ่ดม้าหาค่า
ความเชือ่มัน่ของแบบสอบถามโดยการหาคา่สมัประสทิธิอ์ลัฟ่าของครอนบาค (Cronbach’s Alpha Coefficient) ก าหนด
เกณฑ์การยอมรบัแบบสอบถามที่ระดบัค่าความเชื่อมัน่ในระดบัด ีคอื 0.80 ขึ้นไป (อนิวชั แก้วจ านงค์, 2564: 102)  
ค่าความเชื่อมัน่ของแบบสอบถามในการวจิยัครัง้นี้ มคี่าความเชื่อมัน่ของขอ้ค าถามเกี่ยวกบัปัจจยัการรบัรู้คุณภาพ  
การบรกิารเท่ากบั 0.966 และค่าความเชื่อมัน่ของค าถามเกี่ยวกบัการกลบัมาใช้บรกิารซ ้าของผูใ้ช้บรกิารคลนิิกเสรมิ
ความงามในจงัหวดัร้อยเอ็ดเท่ากบั 0.982 ซึ่งสูงกว่าเกณฑ์การยอมรบัที่ก าหนดไว้ การวเิคราะห์สถิติเชงิพรรณนา 
(Descriptive Statistics) ใช ้แจกแจงความถี ่(Frequency) คา่รอ้ยละ (Percentage) คา่เฉลีย่ (Mean) และสว่นเบีย่งเบน
มาตรฐาน (Standard Deviation) เพื่อใชอ้ธบิายขอ้มูล และ การวเิคราะหข์อ้มูลสถติเิชงิอนุมาน ( Inferential Statistics) 
ใช้การวิเคราะห์ความแปรปรวนทางเดียว การวิเคราะห์สมัประสิทธิส์หสมัพนัธ์ของเพียร์สนั (Pearson’s Multiple 
Correlation Coefficient) และการวเิคราะห์การถดถอยพหุคูณ (Multiple Regression Analysis) โดยมนีัยส าคญัทาง
สถติทิีร่ะดบั .05 
 
ผลการวิจยั 
ผลการวเิคราะหข์อ้มลูทัว่ไปของผูต้อบแบบสอบถาม พบว่า ผูต้อบแบบสอบถามส่วนใหญ่เป็นเพศหญงิ (รอ้ยละ 57.80) 
มีอายุอยู่ระหว่าง 31-40 ปี (ร้อยละ 57.50) มีระดบัการศึกษาอยู่ในระดบัปริญญาตรี (ร้อยละ 71) อาชีพส่วนใหญ่ 
รบัราชการ/รฐัวสิาหกจิ (รอ้ยละ 53.30) และมรีายไดเ้ฉลีย่ต่อเดอืน 30,000-50,000 บาท (รอ้ยละ 48.50) 
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ผลการวเิคราะหข์อ้มูลความคดิเหน็ต่อการรบัรูคุ้ณภาพการบรกิารของคลนิิกเสรมิความงามในจงัหวดัรอ้ยเอด็โดยรวม  
อยู่ในระดบัมาก (X̅ = 4.37, SD = 0.49) เมื่อพจิารณาเป็นรายด้าน พบว่า ด้านความเป็นรูปธรรมของการบรกิารมี
ค่าเฉลี่ยสูงสุด (X̅ = 4.45, SD = 0.50) รองลงมาคือ ด้านความน่าเชื่อถือและไว้วางใจได้ ( X̅ = 4.42, SD = 0.74)  
ดา้นการใหค้วามมัน่ใจต่อผูใ้ชบ้รกิาร (X̅ = 4.36, SD = 0.56) ดา้นการตอบสนองต่อผูใ้ชบ้รกิาร (X̅ = 4.36, SD = 0.56) 
และค่าเฉลี่ยต ่าสุด คอื ด้านการรู้จกัและเขา้ใจผูใ้ชบ้รกิาร ( X̅ = 4.29, SD = 0.63) ตามล าดบั ผลการวเิคราะห์ขอ้มูล 
การกลับมาใช้บริการซ ้าของผู้ใช้บริการคลินิกเสริมความงามในจังหวัดร้อยเอ็ด พบว่า โดยรวมอยู่ในระดับมาก  
(X̅ = 4.30, SD = 0.55) เมือ่พจิารณาเป็นรายดา้น พบว่า ดา้นความสนใจเชงิพฤตกิรรมการใชบ้รกิารซ ้ามคีา่เฉลีย่สงูสุด 
(X̅ = 4.30, SD = 0.57) รองลงมาคอื ดา้นความสนใจในการแนะน าบอกต่อ (X̅ = 4.30, SD = 0.64) ดา้นความสนใจ
เลอืกเป็นอนัดบัแรก (X̅ = 4.30, SD = 0.63) และค่าเฉลีย่ต ่าสุด คอื ดา้นความสนใจในการแสวงหาขอ้มลูเพิม่เตมิ (X̅ = 
4.29, SD = 0.62) ตามล าดบั 
ผลการทดสอบสมมตฐิาน จากตารางที ่1 พบว่า ปัจจยัส่วนบุคคล ดา้นเพศทีแ่ตกต่างกนั มผีลต่อการกลบัมาใชบ้รกิาร
ซ ้ าของผู้ใช้บริการคลินิกเสริมความงามในจังหวัดร้อยเอ็ดไม่แตกต่างกัน  ส่วนปัจจัยส่วนบุคคล  ด้านอายุ  
ระดบัการศกึษา อาชพี และรายไดเ้ฉลี่ยต่อเดอืนทีแ่ตกต่างกนั มผีลต่อการกลบัมาใชบ้รกิารซ ้าของผูใ้ช้บรกิารคลนิิก
เสรมิความงามในจงัหวดัรอ้ยเอด็แต่งต่างกนั 
จากตารางที่ 2 พบว่า ปัจจัยการรบัรู้คุณภาพการบริการมีความสมัพนัธ์เชิงบวกกับการกลับมาใช้บริการซ ้าของ
ผูใ้ชบ้รกิารคลนิิกเสรมิความงามในจงัหวดัรอ้ยเอด็ โดยมคีวามสมัพนัธเ์ชงิบวกในระดบัปานกลาง (r = 0.452-0.696) 
จากตารางที่ 3 พบว่า ปัจจัยการรบัรู้คุณภาพการบริการ 4 ด้าน คือ ด้านการตอบสนองต่อผู้ใช้บริการ ด้านการให้ 
ความมัน่ใจต่อผู้ใช้บรกิาร ด้านการรู้จกัและเขา้ใจใช้รบับรกิาร และด้านความเป็นรูปธรรมของการบรกิาร ส่งผลต่อ  
การกลบัมาใชบ้รกิารซ ้าของผูใ้ชบ้รกิารคลนิิกเสรมิความงามในจงัหวดัรอ้ยเอด็ โดยสามารถอธบิายความผนัแปรของ
การกลบัมาใช้บริการซ ้าได้ร้อยละ 59.6 (Adjusted R2 = .596) ด้วยความคลาดเคลื่อนของมาตรฐานการพยากรณ์
เท่ากบั .34954 ทัง้นี้พบว่า คุณภาพการบรกิาร ดา้นการตอบสนองต่อผูร้บับรกิารส่งผลกระทบต่อการกลบัมาใชบ้รกิาร
ซ ้าของผูใ้ชบ้รกิารคลนิิกเสรมิความงามในจงัหวดัรอ้ยเอด็มากทีสุ่ด  (Beta = .274) รองลงมาคอื ดา้นการใหค้วามมัน่ใจ
ต่อผู้ใช้บริการ  Beta = .249) ด้านการรู้จ ักและเข้าใจผู้ใช้บริการ (Beta = .202) และด้านความเป็นรูปธรรมของ 
การบรกิาร (Beta = .168) ตามล าดบั 
 
ตารางท่ี 1 แสดงผลการทดสอบสมมตฐิาน ปัจจยัส่วนบุคคล 
ปัจจยัส่วนบคุคล สถิติท่ีใช้ ค่าสถิติ Sig. แปลผล 
เพศ F-test 1.037 .355 ไมแ่ตกต่าง 
อาย ุ F-test 8.010 .000** แตกต่าง 
ระดบัการศกึษา F-test 6.190 .002* แตกต่าง 
อาชพี F-test 10.334 .000** แตกต่าง 
รายไดเ้ฉลีย่ต่อเดอืน F-test 14.790 .000** แตกต่าง 
**p < .01, * p < .05 
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ตารางท่ี 2 ความสมัพนัธข์องการรบัรูคุ้ณภาพการบรกิารทีส่่งผลต่อการกลบัมาใชบ้รกิารซ ้าของผูใ้ชบ้รกิารคลนิิกเสรมิ
ความงาม 
ตวัแปรอิสระ 
(การรบัรู้คณุภาพการบริการ) 

Pearson Correlation ตวัแปรตาม 
(การกลบัมาใช้บริการซ า้) 

แปลผล 

1) ดา้นความเป็นรปูธรรมของ
การบรกิาร 

Pearson Correlation .628** มคีวามสมัพนัธเ์ชงิบวก
ในระดบัปานกลาง Sig. (2-tail) .000 

2) ดา้นความเชือ่ถอืของการ
บรกิาร 

Pearson Correlation .452** มคีวามสมัพนัธเ์ชงิบวก
ในระดบัปานกลาง Sig. (2-tail) .000 

3) ดา้นการตอบสนองต่อ
ผูใ้ชบ้รกิาร 

Pearson Correlation .696** มคีวามสมัพนัธเ์ชงิบวก
ในระดบัปานกลาง Sig. (2-tail) .000 

4) ดา้นการใหค้วามมัน่ใจต่อ
ผูใ้ชบ้รกิาร 

Pearson Correlation .682** มคีวามสมัพนัธเ์ชงิบวก
ในระดบัปานกลาง Sig. (2-tail) .000 

5) ดา้นการรูจ้กัและเขา้ใจ
ผูใ้ชบ้รกิาร 

Pearson Correlation .662** มคีวามสมัพนัธเ์ชงิบวก
ในระดบัปานกลาง Sig. (2-tail) .000 

* p < .05 
 
ตารางท่ี 3 การรบัรูคุ้ณภาพการบรกิารทีม่ผีลต่อการกลบัมาใชบ้รกิารซ ้าของผูใ้ชบ้รกิารคลนิิกเสรมิความงาม 
 B Std. Error Beta t Sig. 
คา่คงที ่ 0.475 0.168  2.834 .005 
ดา้นการตอบสนองต่อผูใ้ชบ้รกิาร 0.267 0.049 0.274 5.418 .000* 
ดา้นการใหค้วามมัน่ใจต่อผูใ้ชบ้รกิาร 0.245 0.049 0.249 5.043 .000* 
ดา้นการรูจ้กัและเขา้ใจผูใ้ชบ้รกิาร 0.176 0.042 0.202 4.148 .000* 
ดา้นความเป็นรปูธรรมของการบรกิาร 0.187 0.051 0.168 3.694 .000* 
R = .775, R2 = .600, Adjusted R2 = .596, SEEst = 0.34954, F = 148.095, Sig. = .000* 
* p < .05 
 
สรปุและอภิปรายผลการวิจยั 
การรบัรูคุ้ณภาพการบรกิารทีส่่งผลต่อการกลบัมาใชบ้รกิารซ ้าของผูใ้ชบ้รกิารคลนิิกเสรมิความงามในจงัหวดัรอ้ยเอด็  
สามารถอภปิรายผลได ้ดงันี้ 
ผลการวิเคราะห์การถดถอยพหุคูณชี้ให้เห็นว่า ปัจจยัการรบัรู้คุณภาพการบริการ 4 ด้าน สามารถร่วมกันอธิบาย 
ความผนัแปรของการกลบัมาใช้บรกิารซ ้าของผู้ใช้บรกิารคลนิิกเสรมิความงามในจงัหวดัร้อยเอ็ดได้ถึงร้อยละ 59.6 
(Adjusted R2 = .596) โดยเรยีงล าดบัอทิธพิลจากมากไปน้อย 3 ล าดบัแรก ได้แก่ ด้านการตอบสนองต่อผูใ้ช้บรกิาร 
(Beta = .274) รองลงมาคอื ดา้นการใหค้วามมัน่ใจต่อผูใ้ชบ้รกิาร (Beta = .249) และดา้นการรูจ้กัและเขา้ใจผูใ้ชบ้รกิาร 
(Beta = .202)  
1) ด้านการตอบสนองต่อผู้ใช้บรกิารส่งผลต่อการกลบัมาใช้บรกิารซ ้ามากที่สุด  ซึ่งสอดคล้องกับสมมติฐานที่ตัง้ไว้  
เนื่องจากบรบิทเฉพาะตวัของจงัหวดัร้อยเอ็ด ซึ่งเป็นจงัหวดัศูนย์กลางเศรษฐกจิรองในภาคอสีาน พบว่า พฤตกิรรม
ผูใ้ชบ้รกิารในส่วนภมูภิาคยุคปัจจุบนัไดร้บัอทิธพิลอย่างสงูจากสงัคมดจิทิลัและการใชช้วีติทีเ่ร่งรบี แมจ้งัหวดัรอ้ยเอด็จะ
มคีลนิิกความงามเปิดตวัเป็นจ านวนมากทัง้แบรนด์ส่วนกลางและท้องถิน่ ท าให้ผูใ้ช้บรกิารมทีางเลอืกอย่างไม่จ ากดั  
แต่ขอ้จ ากดัส าคญัของโครงสรา้งพืน้ฐานในต่างจงัหวดัคอื ระบบการคมนาคมและเวลาในการเดนิทางของผูใ้ชบ้รกิาร  
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ซึ่งส่วนใหญ่เป็นกลุ่มขา้ราชการและรฐัวสิาหกจิทีม่เีวลาจ ากดัในช่วงสปัดาห ์(คดิเป็นรอ้ยละ 53.30 ของกลุ่มตวัอย่าง) 
ดงันัน้ ความรวดเรว็และความพร้อมของการบรกิาร จงึเปลี่ยนจากปัจจยัเสรมิกลายเป็นความคุ้มค่าด้านต้นทุนเวลา  
ทีผู่บ้รโิภคใชเ้ป็นเกณฑต์ดัสนิใจหลกั การลดระยะเวลาการรอคอยและการตอบสนองทีท่นัท่วงทผี่านช่องทางออนไลน์ 
สะท้อนถงึความใส่ใจที่จบัต้องได้ ซึ่งเป็นหวัใจส าคญัในการเอาชนะใจและผูกขาดพฤตกิรรมการกลบัมาใช้บรกิารซ ้า  
ในตลาดภูมภิาคทีม่กีารแขง่ขนัสงู ซึง่สอดคลอ้งกบังานวจิยัของ ศุภวชัร ์พงษ์วชัรวชัฬ ์และคณะ (2567) พบว่า คุณภาพ
บรกิารดา้นการตอบสนองต่อลูกคา้มอีทิธพิลทางตรงต่อความตัง้ใจใชบ้รกิารซ ้าของลูกคา้ธุรกจิคลนิิกเสรมิความงามใน
จงัหวดัเชยีงใหม่ และสอดคลอ้งกบังานวจิยัของ Chang et al. (2020) โดยผลการศกึษาชีใ้หเ้หน็ว่า คุณภาพการบรกิาร
มคีวามส าคญัเชงิบวกต่อความตัง้ใจในการกลบัมาใชบ้รกิารซ ้าในธุรกจิคลนิิกเวชศาสตรค์วามงาม 
2) ดา้นการใหค้วามมัน่ใจต่อผูใ้ชบ้รกิารส่งผลต่อการกลบัมาใชบ้รกิารซ ้าของผูใ้ชบ้รกิารคลนิิกเสรมิความงามในจงัหวดั
ร้อยเอ็ด ซึ่งสอดคล้องกับสมมติฐานที่ตัง้ไว้ เนื่องจากบริบทสงัคมต่างจังหวดัเช่น ร้อยเอ็ด มีลักษณะเป็นสงัคมที่มี 
ความผูกพนัและเครอืข่ายความสมัพนัธ์เหนียวแน่น (High-context culture) การรบัรูค้วามเสีย่งต่อความปลอดภยัทาง
ร่างกายและสิง่ปลอมแปลงจะสงูกว่าปกต ิเนื่องจากหากเกดิขอ้ผดิพลาดทางการแพทย ์จะส่งผลกระทบต่อภาพลกัษณ์
และการยอมรบัในวงสงัคมทอ้งถิน่อย่างรุนแรง ผลการศกึษาทีพ่บว่ากลุ่มตวัอย่างส่วนใหญ่เป็นผูม้รีายไดค้่อนขา้งสูง 
(30,000-50,000 บาท คดิเป็นรอ้ยละ 48.50) ยิง่สะทอ้นว่าผูใ้ชบ้รกิารกลุ่มนี้พรอ้มจ่ายใหก้บัความปลอดภยัทีพ่สิูจน์ได้
ความรู้ ความเชี่ยวชาญ และความน่าเชื่อถือของบุคลากรทางการแพทย์จึงไม่ได้ท าหน้าที่เพียงแค่รกัษาโรค แต่  
ท าหน้าที่เป็นเครื่องค ้าประกนัทางจติวทิยา ที่ช่วยลดความกงัวลใจ ความเชื่อมัน่ในตวัแพทย์ผู้เชี่ยวชาญ ในสงัคม  
ส่วนภูมภิาคมกัน าไปสู่ความจงรกัภกัดใีนตวับุคคล (Doctor Loyalty) ซึง่เป็นแรงขบัเคลื่อนทีท่รงพลงักว่าการตลาดเชงิ
ราคา และส่งผลใหเ้กดิการกลบัมาใชบ้รกิารซ ้าอย่างต่อเนื่องและยาวนาน ซึ่งสอดคล้องกบังานวจิยัของ Chang et al. 
(2020) ทีอ่ธบิายว่า บรกิารเวชศาสตรค์วามงามมลีกัษณะเป็นบรกิารทีม่คีวามเกีย่วขอ้งสงู มคีวามเสีย่ง และตอ้งอาศยั
ทกัษะทางวชิาชพี ท าใหคุ้ณภาพบรกิารมบีทบาทต่อการตดัสนิใจใชบ้รกิารซ ้า และสอดคลอ้งกบังานวจิยัของ  ศุภวชัร์ 
พงษ์วชัรวชัฬ์ และคณะ (2567) พบว่า คุณภาพบรกิารดา้นการใหค้วามเชื่อมัน่ต่อลูกคา้มอีทิธพิลทางตรงต่อความตัง้ใจ
ใชบ้รกิารซ ้าของลูกคา้ธุรกจิคลนิิกเสรมิความงามในจงัหวดัเชยีงใหม ่ 
3) ดา้นการรูจ้กัและเขา้ใจผูใ้ช้บรกิารส่งผลต่อการกลบัมาใช้บรกิารซ ้าของผูใ้ช้บรกิารคลนิิกเสรมิความงามในจงัหวดั
รอ้ยเอด็ ซึง่สอดคลอ้งกบัสมมตฐิานทีต่ัง้ไว ้เนื่องจากในเชงิจติวทิยา การเขา้รบับรกิารคลนิิกความงามไมใ่ชเ่พยีงการซื้อ
สนิคา้ส าเรจ็รปู แต่เป็นการบรกิารเฉพาะบุคคล เนื่องดว้ยโครงสรา้งสงัคมภูมภิาคทีผู่ค้นมกัคุน้เคยกบัการปฏสิมัพนัธ์ที่
มมีติรไมตร ีการทีบุ่คลากรสามารถจ าชื่อ จดจ าประวตั ิปัญหาผวิพรรณ หรอืความตอ้งการเฉพาะบุคคลของผูร้บับรกิารได้ 
จะช่วยเปลีย่นความสมัพนัธ์จาก "ผูซ้ื้อ-ผูข้าย" ใหก้ลายเป็น "พนัธมติรในการดูแลตวัเอง" การแสดงความเอาใจใส่และ
การให้ค าแนะน าอย่างตรงไปตรงมา ไม่มุ่งเน้นแต่การยดัเยยีดขายคอร์ส (Hard sale) จึงเป็นกลยุทธ์ส าคญัที่สร้าง 
ความผกูพนัเชงิอารมณ์ (Emotional Attachment) ช่วยปิดช่องว่างความคลาดเคลื่อนระหว่างความคาดหวงักบัผลลพัธ์
ของการท าหตัถการ และส่งผลใหเ้กดิการกลบัมาใชบ้รกิารซ ้าในทีสุ่ด ซึ่งสอดคลอ้งกบังานวจิยัของ ศุภวชัร ์พงษ์วชัรวชัฬ์ 
ทีพ่บว่า คุณภาพบรกิารดา้นความเขา้ใจลูกคา้มอีทิธพิลโดยตรงต่อความตัง้ใจใชบ้รกิารซ ้าของลูกคา้ธุรกจิคลนิิกเสรมิ
ความงามในจงัหวดัเชยีงใหม่ 
ข้อเสนอแนะท่ีได้รบัจากการวิจยั 
จากผลการศกึษาปัจจยัการรบัรูคุ้ณภาพการบรกิารทีส่่งผลต่อการกลบัมาใชบ้รกิารซ ้าของผูใ้ชบ้รกิารคลนิิกเสรมิความงาม
ในจงัหวดัรอ้ยเอด็ ผูว้จิยัมขีอ้เสนอแนะ ดงันี้ 
1) ด้านการตอบสนองต่อผู้ใช้บริการ ผู้ประกอบการควรยกระดบัระบบการให้บริการให้มีการตอบสนองที่รวดเร็ว 
เป็นล าดบัแรก เนื่องจากเป็นปัจจยัทีม่อีทิธพิลสงูสุดต่อการกลบัมาใชบ้รกิารซ ้า โดยควรน า เทคโนโลยรีะบบการบรหิาร
จดัการควิอจัฉรยิะ (Smart Queue Management) เขา้มาประยุกตใ์ชเ้พื่อลดระยะเวลาการรอคอยในสถานประกอบการ 
ควบคู่ไปกับการก าหนดมาตรฐานเวลาในการตอบกลับ และการพฒันาช่องทางการสื่อสารออนไลน์ให้สามารถ
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ตอบสนองต่อขอ้ซกัถามของผูใ้ชบ้รกิารไดอ้ยา่งทนัท่วงท ีเพือ่ลดตน้ทุนดา้นเวลา (Time Cost) ใหแ้ก่กลุ่มลกูคา้ทีม่เีวลา
จ ากดั 
2) ด้านการให้ความมัน่ใจต่อผูใ้ช้บรกิาร ผูป้ระกอบการสามารถน าไปปรบัใชโ้ดยส่งเสรมิและพฒันาศกัยภาพ ทกัษะ
ความเชีย่วชาญของบุคลากรทางการแพทย์อย่างต่อเนื่อง และมกีารจดัท ามาตรฐานการใหค้ าปรกึษาหลงัท าหตัถการ
ผ่านช่องทางออนไลน์ เช่น มเีจ้าหน้าที่หรอืพยาบาลโทรหรอืส่งขอ้ความสอบถามอาการในวนัที่ 1, 3 และ 7 หลงัท า
หตัถการ พรอ้มมคีู่มอืแนะน าการดแูลตวัเองในรปูแบบอนิโฟกราฟิกหรอืวดิโีอสัน้  เพื่อสรา้งความอุ่นใจและมัน่ใจสงูสุด
ใหแ้ก่ลกูคา้วา่จะไดร้บัการดแูลอย่างต่อเนื่องแมจ้ะกลบับา้นไปแลว้ 
3) ดา้นการรูจ้กัและเขา้ใจผูใ้ชบ้รกิาร ผูป้ระกอบการควรเน้นย ้าการพฒันาทกัษะเฉพาะด้านใหแ้ก่บุคลากรหน้ารา้น โดย
การจดัการฝึกอบรมพนกังานตอ้นรบั พนกังานขาย และผูช้ว่ยแพทย ์ในหลกัสตูรการสือ่สารดว้ยความเขา้อกเขา้ใจ และ
จิตวิทยาการบริการ เป็นต้น เพื่อให้บุคลากรมีทักษะในการฟังอย่างตัง้ใจ สามารถประเมินความกังวลและจ ากัด  
ความต้องการที่แท้จรงิของผู้ใช้บรกิารแต่ละราย โดยหลกีเลี่ยงการบบีบงัคบัขายคอร์สที่จะสร้างความอึดอดัใจ และ  
การใชร้ะบบฐานขอ้มูลประวตัเิพื่อบรกิารเฉพาะบุคคล เช่น บรกิารทีช่อบ ระดบัความเจบ็ทีท่นได ้เรื่องทีช่วนคุยแล้ว
สบายใจ หรอืผลลพัธ์ที่คาดหวงั เพื่อให้ทมีงานสามารถทกัทายและส่งมอบบรกิารที่ตรงใจผูใ้ช้บรกิารในทุกจุดสมัผสั  
เมือ่ผูใ้ชบ้รกิารกลบัมาใชบ้รกิารซ ้า 
ข้อเสนอแนะในการวิจยัครัง้ต่อไป 
จากผลการวจิยัในครัง้นี้ ผูว้จิยัมขีอ้เสนอแนะส าหรบัการวจิยัครัง้ต่อไป ดงันี้ 
1) การวิจยัครัง้ต่อไปควรศึกษาปัจจยัอื่นเพิ่มเติมที่อาจส่งผลต่อการกลบัมาใช้บริการซ ้าของผู้ใช้บริการคลินิกเสริม  
ความงาม เช่น ราคา ความคุม้ค่าของบรกิาร ภาพลกัษณ์ของคลนิิก ความไวว้างใจ ความสมัพนัธ์กบัผูใ้ชบ้รกิาร หรอื
คุณคา่ทีผู่ใ้ชบ้รกิารไดร้บั เพือ่ใหส้ามารถอธบิายปัจจยัทีส่่งผลต่อการกลบัมาใชบ้รกิารซ ้าไดอ้ยา่งครอบคลุมมากยิง่ขึน้ 
2) การวจิยัครัง้ต่อไปควรขยายขอบเขตของกลุ่มตวัอย่างใหค้รอบคลุมผูใ้ชบ้รกิารคลนิิกเสรมิความงามในพืน้ทีอ่ื่น หรอื
เปรยีบเทยีบผูใ้ชบ้รกิารระหว่างพืน้ที ่เพื่อศกึษาความแตกต่างของความคดิเหน็และพฤตกิรรมการกลบัมาใชบ้รกิารซ ้า 
ซึง่อาจท าใหไ้ดผ้ลการวจิยัทีส่ามารถน าไปอา้งองิไดอ้ยา่งกวา้งขวางมากยิง่ขึน้ 
3) การวจิยัครัง้ต่อไปควรศกึษาความสมัพนัธ์ของคุณภาพการบรกิารกบัตวัแปรอื่นทีอ่าจท าหน้าทีเ่ป็นปัจจยัเชื่อมโยง
ระหว่างคุณภาพการบรกิารและการกลบัมาใช้บรกิารซ ้า เช่น ความไวว้างใจ คุณค่าทีร่บัรู ้หรอืความผูกพนัต่อคลนิิก 
เพือ่ใหเ้ขา้ใจกลไกทีน่ าไปสูก่ารตดัสนิใจกลบัมาใชบ้รกิารซ ้าไดช้ดัเจนยิง่ขึน้ 
4) การวิจัยครัง้ต่อไปอาจใช้ระเบียบวิธีวิจัยเชิงคุณภาพควบคู่กับการวิจยัเชิงปริมาณ เช่น การสมัภาษณ์เชิงลึก
ผูใ้ชบ้รกิารหรอืผูป้ระกอบการคลนิิกเสรมิความงาม เพื่อใหไ้ดข้อ้มลูเกีย่วกบัประสบการณ์ ความตอ้งการ และเหตุผลใน
การตดัสนิใจกลบัมาใชบ้รกิารซ ้าในเชงิลกึ ซึง่จะช่วยใหส้ามารถอธบิายผลการวจิยัไดอ้ยา่งรอบดา้นมากยิง่ขึน้ 
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