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ABSTRACT 

This research is further 1) to study more about beauty business services for consumers in Bangkok. 2) To 

compare satisfaction with beauty business services in Bangkok classified by personal factors as quantitative 

research. The population used in this research is people living in Bangkok. The exact population is not known 

by using a convenience random sampling method to select the sample, and send the link to the sample group 

by scanning a QR Code. The sample group was 400 people. The statistics used were, S.D. and Analysis of 

Variance (T-Test, ANOVA). The study found that 1) Overall satisfaction in using beauty clinic services in 

Bangkok is at a high level (X� = 3.94, S.D. = .600). When considering each aspect, it was found that the quality 

of products/services that customers received was at the highest level (X� = 4.18, S.D. = .658), followed by 

customer loyalty and the aspect with the lowest average value was customer complaints, respectively. 2) 

Satisfaction in using beauty clinic services in Bangkok classified by personal factors, including gender, age, 

occupation, education level and monthly income, showed that age and monthly income were different. Affecting 

satisfaction in using beauty clinic services in Bangkok with statistical significance at the .05 level. 
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บทคดัย่อ 

การวิจัยครัง้น้ีมีวัตถุประสงค์ 1) เพื่อศึกษาความพึงพอใจของผู้ใช้บริการธุรกิจเสริมความงามของผู้บริโภคใน

กรุงเทพมหานครฯ 2) เพื่อเปรยีบเทยีบความพงึพอใจการใหบ้รกิารธุรกจิเสรมิความงามในกรุงเทพมหานครฯ จําแนก

ตามปัจจัยส่วนบุคคลเป็นการวิจัยเชิงปริมาณ ประชากรที่ใช้ในการวิจัยครัง้น้ี คือ ประชาชนที่อาศัยอยู่ในเขต

กรุงเทพมหานครฯ ซึ่ง ไม่ทราบจํานวนประชากรทีแ่น่นอน โดยการใชว้ธิเีลอืกกลุ่มตวัอย่างโดยวธิกีารสุ่มแบบสะดวก 

และจดัส่งลงิกใ์หก้ลุ่มตวัอย่างโดยการสแกน QR Code กลุ่มตวัอย่างจาํนวน 400 คน สถติทิีใ่ช,้ S.D. และ Analysis of 

Variance (T-Test, ANOVA) ผลการวิจัยพบว่า 1) ความพึงพอใจในการใช้บริการคลินิกเสริมความงามในจงัหวดั

กรุงเทพมหานครฯ โดยภาพรวมโดยเฉลีย่โดยภาพรวม อยู่ในระดบัมาก (X� = 3.94, S.D. = .600) เมื่อพจิารณาในแต่ละ

ดา้น พบว่า ดา้นคุณภาพของสนิคา้/บรกิารทีลู่กคา้ไดร้บั อยู่ในระดบัมากทีสุ่ด (X� = 4.18, S.D. = .658) รองลงมา ไดแ้ก่ 

ความภกัดขีอง และขอ้ทีม่ค่ีาเฉลีย่น้อยทีสุ่ดคอื ดา้นขอ้รอ้งเรยีนของลูกคา้ ตามลําดบั 2) ตอนที ่2 ความพงึพอใจในการ

ใช้บรกิารคลนิิกเสรมิความงามในจงัหวดักรุงเทพมหานครฯ เมื่อจําแนกตามปัจจยัส่วนบุคคล ได้แก่ เพศ อายุ อาชพี 

ระดบัการศกึษา และรายไดต้่อเดอืน พบว่า อายุ และรายไดต้อ่เดอืน ทีแ่ตกต่างกนั ส่งผลต่อความความพงึพอใจในการ

ใชบ้รกิารคลนิิกเสรมิความงามในจงัหวดักรุงเทพมหานครฯ อย่างมนัียสาํคญัทางสถติทิีร่ะดบั .05 
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บทนํา 

ธุรกจิเสรมิความงาม เป็นธุรกจิทีเ่กดิขึน้จากความต้องการของบุคคลทีต่้องการรูปร่างหน้าตา และบุคลกิคภาพทีด่ขี ึ้น 

เพื่อตอบสนองความตอ้งการทางดา้นรูปลกัษณ์ของตวับุคคล จงึทําใหช้่วงระยะเวลา 1-2 ปีทีผ่่านมา หลงัจากผ่านช่วง

สถานการณ์โควดิ 19 ทําใหธุ้รกจิเสรมิความงามนัน้ไดร้บัการตอบรบัจากผูบ้รโิภคไดเ้ป็นอย่างด ีไม่ใช่แค่ประเทศไทย

เท่านัน้ ธุรกจิเสรมิความงามยงัเตบิโต ทํากําไรอย่างต่อเน่ืองในภาคพืน้ AEC จงึทําใหเ้จา้ของธุรกจิหลายราย เร่งเหน็

โอกาสที่จะเขา้มาในตลาดเพิม่ขึ้น ทําให้เกิดการแข่งขนัอย่างรุนแรงในธุรกิจน้ี เพื่อแย่งชงิส่วนแบ่งทางการตลาดให้

ไดม้ากทีสุ่ด (พมิพข์วญั บุญจติตพ์มิล,2562) 

แมว้่าปัจจุบนัผูบ้รโิภคจะเปิดกวา้งมากขึน้ต่อธุรกจิเสรมิความงาม แต่ดว้ยปัจจยัเฉพาะหน้า ดา้นภาวะเศรษฐกจิ กําลงัซื้อ 

ทีย่งัเปราะบาง และค่าครองชพีทีสู่งจะส่งผลต่อการทาํรายไดข้องผูป้ระกอบการ และท่ามกลางการแขง่ขนัทีรุ่นแรงจาก 

ผู้เล่นในธุรกิจที่มจีํานวนมากไม่ตํ่ากว่า 4,000 ราย คาดว่าธุรกิจเสรมิความงามของไทยปี 2566 น่าจะมมีูลค่าตลาด

ประมาณ 71,000-72,000 ล้านบาท ไม่ได้สะท้อนผลประกอบการที่ดขี ึน้ของผูป้ระกอบการทุกราย ขึน้อยู่กบัการตอบ

โจทยลู์กคา้ ทัง้ในเรื่องของค่าบรกิาร รสนิยม คุณภาพและมาตรฐานในการ ซึง่เป็นทางเลอืกทีผู่บ้รโิภคมตี่อการเลอืกใช้

บรกิารธุรกจิศลัยกรรมและเสรมิความงามทีแ่ตกต่างกนัออกไป "ธุรกจิเสรมิความงามในกรุงเทพมหานครฯ เผชญิกบั

การแข่งขนัทีรุ่นแรง เน่ืองจากมผีูป้ระกอบการจาํนวนมากและลูกคา้มทีางเลอืกมากมาย ผูป้ระกอบการจาํเป็นตอ้งปรบั

กลยุทธ์ใหต้อบสนองความตอ้งการของลูกคา้ในพืน้ที ่เช่น การเน้นบรกิารทีแ่ตกต่าง การใชเ้ทคโนโลยทีีท่นัสมยั หรอื

การสร้างแบรนด์ให้โดดเด่น เพื่อรกัษาฐานลูกค้าเดิมและดึงดูดลูกค้าใหม่ นอกจากน้ี การติดตามแนวโน้มตลาดใน

กรุงเทพฯ อย่างใกล้ชดิ จะช่วยให้ผู้ประกอบการปรบัตวัให้ทนักบัความต้องการของลูกค้าได้" (ศุนย์วจิยักสกิรไทย, 

2566) 

เน่ืองจากมผีูป้ระกอบการจาํนวนมากและลูกคา้มทีางเลอืกมากมาย ผูป้ระกอบการจาํเป็นตอ้งปรบักลยุทธใ์หต้อบสนอง

ความตอ้งการของลูกคา้ในพืน้ที ่เช่น การเน้นบรกิารทีแ่ตกต่าง การใชเ้ทคโนโลยทีีท่นัสมยั หรอืการสรา้งแบรนดใ์หโ้ดดเด่น 

เพื่อรกัษาฐานลูกคา้เดมิและดงึดูดลูกคา้ใหม่ นอกจากน้ี การตดิตามแนวโน้มตลาดในกรุงเทพฯ อย่างใกลช้ดิ จะช่วยให้

ผูป้ระกอบการปรบัตวัใหท้นักบัความตอ้งการของลูกคา้ได ้

จงึจาํเป็นอย่างยิง่ทีเ่จา้ของธุรกจิเสรมิความงามตอ้งมกีารวางแผนและกําหนดกลยุทธทางการตลาด เพื่อรองรบัทางดา้น

สภาวะการแข่งขนัทีรุ่นแรง โดยผูป้ระกอบการจะต้องทราบถงึ ความพงึพอใจของลูกคา้ในธุรกจิของตนเอง เพื่อจะได้

รกัษาฐานลูกคา้เดมิ และปรบัปรุงบรกิารใหส้อดคล้องกบัความต้องการของลูกคา้ในอนาคต อกีทัง้ยงัเป็นการทราบถงึ

ความตระหนักและความจงรกัภกัดตี่อธุรกจิเสรมิความงาม (อนาวลิ โชคอมรนิทร ์และคณะ, 2564) 

ดงันัน้ผู้วจิยัจงึมแีนวคดิที่จะทําการศกึษา เพื่อให้ทราบแนวโน้มของผู้รบับรกิาร และเป็นแนวทางให้เจ้าของกิจการ 

ตัดสินใจ วางแผน และบริหารกลยุทธต่างๆ เพื่อตอบสนองความต้องการทางด้านพนัธกิจของธุรกิจที่วางแผนไว้ 

ตลอดจนปรบัปรุง พฒันาการบรกิารเพื่อใหไ้ดร้บัความพงึพอใจจากลูกคา้มากขึน้ ส่งผลต่อความยัง่ยนืในการทําธุรกจิ

ต่อไป 

 

การทบทวนวรรณกรรม 

การศกึษาวจิยัเรื่อง ความพงึพอใจในการใชบ้รกิารคลนิิกเสรมิความงามในจงัหวดักรุงเทพมหานครฯ ในครัง้น้ี ผูว้จิยัได้

ศกึษาคน้ควา้แนวคดิรวมถงึงานวจิยัทีเ่กีย่วขอ้งมาเป็นแนวในการศกึษา ดงัน้ี 

สุรีรัตน์ ชดช้อย (2561: 97) ตัวแบบดัชนีชี้ว ัดความพึงพอใจของลูกค้าประเทศอเมริกา (American Customer 

Satisfaction Index Model: ACSI) ตวัแบบน้ีถูกพฒันาและสร้างขึ้นในปี ค.ศ.1994 โดย Dr. Claes Fornell โดยจุดเริม่ต้น

ของตวัแบบ ACSI ใชว้ดัความพงึพอใจของลูกคา้ และสามารถกล่าวไดว้่าเป็นเครื่องมอืตวัเดยีวทีใ่ชว้ดั ดชันีความพงึพอใจ

ของลูกค้าอย่างแท้จรงิในช่วงนัน้ (Fornell et al., 1996) และเป็นตวัแบบเชงิสาเหตุเกี่ยวขอ้งกบัการรบัรูข้องคุณภาพ

การบรกิารและความพงึพอใจของลูกคา้ ซึ่งเกี่ยวกบัการตอบสนองทางดา้นพฤตกิรรม จุดหมายปลายทางของตวัแบบ 
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ACSI นัน้ ไม่ไดเ้ป็นเพยีงการวดัความพงึพอใจของลูกคา้เท่านัน้ แต่ยงัศกึษาครอบคลุมไปถงึเรื่องของความภกัดขีอง

ลูกคา้ทัง้หมดทีก่ล่าวมาขา้งตน้ ผูว้จิยัไดส้รุปและนําแบบจาํลองทีใ่ชว้ดัความพงึพอใจของลูกคา้ โดยตามทีก่ล่าวขา้งต้น

ไดเ้ลอืกใชต้วัแบบ ACSI มาประยุกตใ์ชก้บัตวัแปรของงานวจิยั ดงัน้ี  

คุณภาพสนิคา้ (product quality) เป็นการวดัสนิคา้ในดา้นคุณภาพทีเ่กีย่วขอ้งกบัสมรรถนะของสนิคา้ คุณสมบตัพิืน้ฐาน

ของสนิคา้ ลกัษณะเฉพาะพเิศษของสนิคา้ โดยมเีกณฑใ์นการวดัคุณภาพ คอื หลกัความพงึพอใจของลูกคา้และคุณภาพ 

(Kotler & Armstrong, 1996) จากทฤษฎแีละผลงานวจิยัทีเ่กีย่วขอ้ง พบว่า คุณภาพสนิคา้มอีทิธพิลเชงิบวกต่อคุณค่าที่

ร ับรู้ (Choi & Kim, 2013; Piri & Lotfizadeh, 2016) คุณภาพสินค้ามีอิทธิพลเชิงบวกต่อความพึงพอใจของลูกค้า 

(Kassim et al., 2014; Razak, 2016) และคุณภาพสนิคา้ม ีอทิธพิลเชงิบวกต่อความไวว้างใจ (Wang et al., 2016)  

คุณภาพการบรกิาร (service quality) เป็นการ ประเมนิของลูกค้าหรอืผู้รบับริการเกี่ยวกบัความเป็น เลศิหรอืความ

เหนือกว่าของการบริการโดยเปรียบ เทียบระหว่างการบริการที่เกิดจากการคาดหวงัเทียบ กับการบริการที่รบัรู้ 

(Parasuraman et al., 1988) จากทฤษฎีและผลงานวจิยัที่เกี่ยวขอ้ง พบว่า คุณภาพการบรกิารมอีิทธพิลเชงิบวกต่อ

คุณค่า ที่รบัรู้ (Shpëtim, 2012; Parasuraman et al., 1988) คุณภาพการบรกิารมอีิทธพิลเชงิบวกต่อความ พงึพอใจ

ของลูกคา้ (Shpëtim, 2012; Mohammad & Sara, 2014) และคุณภาพการบรกิารมอีทิธพิลเชงิ บวกต่อความไวว้างใจ 

(Parasuraman et al., 1988; Mohammad & Sara, 2014) คุณค่าทีร่บัรู ้(perceived value) เป็นความรูส้กึ ของลูกคา้ที่

คํานึงถึงคุณค้าจากการเปรยีบเทยีบผล ประโยชน์ที่คาดหวงัไว้สําหรบัการซื้อสินค้าหรือบริการ โดยรวมกับต้นทุน

ทัง้หมดทีต่้องจ่ายไป เพื่อใหไ้ดม้าซึ่ง สนิคา้และบรกิาร (Boksberger & Melsen, 2011) จาก ทฤษฎีและผลงานวจิยัที่

เกีย่วขอ้ง พบว่า คุณค่าทีร่บัรูม้ ีอทิธพิลเชงิบวกต่อความพงึพอใจของลูกคา้ (Fornell et al., 1996; Woodruff, 1997)  

ความพงึพอใจของลูกค้า (customer satisfaction) เกี่ยวขอ้งกบัความรู้สกึหรอืทศันคตขิองบุคคลต่อสิง่ใดสิง่หน่ึง โดย

การประเมนิความรู้สกึหรอืทศันคตทิางบวกหรอืทางลบต่อสิง่นัน้ ความรู้สกึหรอืทศันคติในทางบวกเป็นความรู้สกึที่

เกิดขึ้นเมื่อมคีวามสุขปราศจากความทุกขไ์ด้รบัการตอบสนองอย่างสมบูรณ์ครบถ้วน หรอืบรรลุจุดมุ่งหมายในระดบั

หน่ึงต่อสิง่นัน้ (Hoyer & Maclnnis, 1977; Oliver, 1980) จากทฤษฎีและผลงานวจิยัทีเ่กี่ยวขอ้ง พบว่า ความพงึพอใจ

ของลูกคา้มอีทิธพิลเชงิบวกต่อความภกัดขีองลูกคา้ (Khan, 2012; Awan, 2014) และความพงึพอใจของลูกคา้มอีทิธพิล

เชงิบวกต่อความไวว้างใจ (Arfai et al., 2013; Benjawan et al., 2014)  

ความภกัดขีองลูกคา้ (customer loyalty) เป็นทศันคตขิองลูกคา้ทีม่ตี่อสนิคา้หรอืบรกิาร ซึง่ตอ้งนําไปสู่ความสมัพนัธ์ใน

ระยะยาว เป็นการตรึงลูกค้าไว้กับองค์กร ความจงรักภักดียังครอบคลุมความหมายไปถึงความรู้สึกนึกคิดและ

ความสมัพนัธใ์นระยะยาวดว้ย สามารถวดัไดจ้ากจาํนวนหรอืความถีใ่นการซื้อเฉพาะเจาะจงของลูกคา้และขอ้ผกูมดัทีจ่ะ

ซื้อซ้ํา (Anand & Shachar, 2004) จากทฤษฎีและผลงานวจิยัทีเ่กีย่วขอ้ง พบว่า ความพงึพอใจของลูกคา้มอีทิธพิลเชงิ

บวกต่อความภกัดีของลูกค้า (Bowen & Chen, 2001) และความไว้วางใจมอีิทธพิลเชงิบวกต่อความภกัดขีองลูกค้า 

(Shpëtim, 2012)  

ความไว้วางใจ (trust) คือ ความเชื่อมัน่ ความเชื่อ หรือคาดหวงัในแง่บวกของบุคคลๆ หน่ึงที่มีต่อบุคคลหรือสิง่ใด 

สิง่หน่ึงว่าจะปฏบิตักิบับุคคลนัน้ตามทีไ่ดค้าดหวงัหรอืเชื่อมัน่ไว ้ความไวว้างใจจะเพิม่ขึน้เมื่อ ความคาดหวงัในแงบ่วก

ได้รบัการสนองตอบ แต่ความไวว้างใจจะลดลง หากความคาดหวงัในแง่บวกนัน้ไม่ได้รบัการตอบสนอง (Morgan, & 

Hunt, 1994) จากทฤษฎีและผลงานวจิยัทีเ่กี่ยวขอ้ง พบว่า ความไวว้างใจมอีทิธพิลเชงิบวกต่อความพงึพอใจของลูกคา้ 

(Wang et al., 2016) และความไวว้างใจมอีทิธพิลเชงิบวกต่อความภกัด ี(Shpëtim, 2012)  

สมมติฐานการวิจยั 

ปัจจยัส่วนบุคคลทีแ่ตกต่างกนัมคีวามพงึพอใจของผูใ้ชบ้รกิารคลนิิกเสรมิความงามของผูบ้รโิภคในกรุงเทพมหานครฯ ที่

แตกต่างกนั 
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กรอบแนวคิดการวิจยั 

ตวัแปรอสิระ  ตวัแปรตาม 

ปัจจยัส่วนบุคคล 

- เพศ  

- อายุ  

- ระดบัการศกึษา  

- อาชพี 

 ความพงึพอใจของผูใ้ชบ้รกิารธุรกจิเสรมิความงาม 

ประกอบดว้ย 5 ดา้น ดงัน้ี  

1) ดา้นความคาดหวงัของลูกคา้ 

2) ดา้นคุณภาพของสนิคา้/บรกิารทีลู่กคา้ไดร้บั 

3) ดา้นคุณค่าของสนิคา้/บรกิารทีลู่กคา้ไดร้บั 

ภาพท่ี 1 กรอบแนวคดิการวจิยั 

 

วิธีดาํเนินการวิจยั 

ประชากรและกลุ่มตวัอย่าง  

1) ประชากร 

ผูใ้ชบ้รกิารธุรกจิเสรมิความงามในธุรกจิเสรมิความงามในกรุงเทพมหานครฯ ทีไ่ม่ทราบจาํนวนประชากรทีแ่น่นอน 

2) กลุ่มตวัอย่าง 

เน่ืองจากประชากรมขีนาดใหญ่และไม่ทราบจํานวนประชากรทีแ่น่นอน ดงันัน้ ขนาดกลุ่มตวัอย่างสามารถคํานวณได้

จากสตูรไม่ทราบขนาดตวัอย่างของ Taro Yamane ทีร่ะดบัความเชื่อมัน่ 95% และระดบัค่าความคลาดเคลื่อนรอ้ยละ 5 

เคร่ืองมือท่ีใช้ในการวิจยั 

การศึกษาความพึงพอใจของผู้ใช้บริการคลินิกเสริมความงามในกรุงเทพมหานครฯ ได้ทําการ ศกึษาเชิงปริมาณ 

(Quantitative Research) โดยใช้แบบสอบถามซึ่งผู้วจิยัได้ดําเนินการสร้างเครื่องมือในการวจิยั แล้วจงึนําเขา้ระบบ

แบบสอบถามออนไลน์ (Google Form) ในการเกบ็รวบรวมขอ้มูล โดยศกึษาเอกสารวชิาการและจากงานวจิยัต่างๆ ที่

เกีย่วขอ้งมขี ัน้ตอนดงัน้ี 

1) ศกึษาเอกสาร ตํารา และงานวจิยัทีเ่กีย่วขอ้งกบั และขอคาํปรกึษาจากอาจารยท์ีป่รกึษา 

2) สรา้งเครื่องมอืจากกรอบแนวคดิ ทฤษฎทีีใ่ชใ้นงานวจิยัทีเ่กีย่วขอ้งกบัความพงึพอใจของผูใ้ชบ้รกิารธุรกจิเสรมิความงาม

ในเขตกรุงเทพมหานครฯ และเน้ือหาในคาํจาํกดัความของคาํศพัทท์ีใ่ชใ้นการศกึษา  

3) เสนอร่างเครื่องมอืสําหรบัการวจิยัแก่อาจารย์ที่ปรกึษาและผู้ทรงคุณวุฒเิพื่อตรวจ สอบความครบถ้วนและความ

สอดคล้องของเน้ือหา (Content Validity) ของแบบสอบถามทีต่รงกบัเรื่องทีศ่กึษา พร้อมทัง้ดําเนินการปรบัปรุงแก้ไข

ตามทีอ่าจารยท์ีป่รกึษาและผูท้รงคุณวุฒแินะนํา จํานวน 3 คน การตรวจสอบความตรงเชงิเน้ือหาทางผูว้จิยักระทาํโดย

การนํานิยามเชงิ และขอ้คาํถามใหผู้ท้รงคุณวุฒทิีเ่กีย่ว ขอ้งพจิารณาความสอดคลอ้งและกรอกผลการพจิารณาซึง่ดชันีที่

ใช้แสดงค่าความสอดคล้องเรียกว่า ดัชนีความสอดคล้องระหว่างข้อคําถามและวัตถุประสงค์ (Item-Objective 

Congruence Index: IOC) โดยผูเ้ชีย่วชาญประเมนิดว้ยคะแนน 3 ระดบักําหนดเกณฑก์ารใหค้ะแนนไวด้งัน้ี 

ถา้เหน็ว่า สอดคลอ้ง ใหค้ะแนน +1 

ถา้เหน็ว่า ไม่แน่ใจ ใหค้ะแนน 0 

ถา้เหน็ว่า ไม่สอดคลอ้ง ใหค้ะแนน -1 

สตูรในการคาํนวณ (ตวัอย่าง) 

IOC คอื ดชันีความสอดคลอ้งระหว่างขอ้คาํถามกบัวตัถุประสงค ์

R คอื คะแนนของผูเ้ชีย่วชาญ 

ΣR คอื ผลรวมของคะแนนผูเ้ชีย่วชาญแต่ละคน 

N คอื จาํนวนผูเ้ชีย่วชาญ 

ซึง่แบบสอบถามในครัง้น้ีไดค่้า IOC ทัง้ฉบบัอยู่ระหว่าง 0.67-1.00 
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4) ผูว้จิยัไดส้รา้งแบบสอบถามใหส้อดคล้องกบัวตัถุประสงค์และตวัแปรทีใ่ชส้ําหรบัการศกึษาในครัง้น้ีโดยแบ่งออกเป็น 

3 ตอน ดงัน้ี 

ตอนที่ 1 เป็นขอ้คําถามของขอ้มูลปัจจยัลกัษณะทางประชากรศาสตร์ของผูต้อบแบบสอบถาม ซึ่งเกี่ยวขอ้งกบัปัจจยั

ลกัษณะทางประชากรศาสตร์ ได้แก่ เพศ อายุ ระดบัการศึกษา สถานภาพ อาชีพและรายได้ต่อเดือน มีจํานวนขอ้

คาํถามทัง้หมด 6 ขอ้ ซึง่เป็นขอ้คาํถามทีกํ่าหนดใหผู้ต้อบแบบสอบถามเลอืก ตอบเพยีง 1 คาํตอบ (Checklist) 

ตอนที ่2 เป็นแบบสอบถามเกี่ยวกบัความพงึพอใจของผูใ้ชบ้รกิารคลนิีคเสรมิความงามในกรงเทพมหานครฯ แบ่งเป็น  

6 ดา้น ไดแ้ก่ ดา้นความคาดหวงัของลูกคา้ ดา้นคุณภาพของสนิคา้ ดา้นขอ้รอ้งเรยีนของลูกคา้ และดา้นความพงึพอใจ

ของลูกคา้ มจีํานวนขอ้คําถามทัง้หมด 15 ขอ้ โดยแบบสอบถามมลีกัษณะเป็นมาตราส่วนประมาณค่า (Rating scale)  

5 ระดบั ดงัน้ี  

ระดบั 1 คอื น้อยทีสุ่ด 

ระดบั 2 คอื น้อย  

ระดบั 3 คอื ปานกลาง 

ระดบั 4 คอื มาก 

ระดบั 5 คอื มากทีสุ่ด 

ตอนที ่3 เป็นแบบสอบถามขอ้เสนอแนะเพิม่เตมิ มลีกัษณะเป็นคาํถามปลายเปิด เพื่อใหผู้ต้อบแบบสอบถามไดแ้สดงถงึ

ขอ้เสนอแนะเพิม่เตมิโดยเสร ีวเิคราะหเ์น้ือหาสาระ ประเดน็สาํคญั แลว้นําเสนอเป็นการเขยีนแบบความเรยีง 

 

ผลการวิจยั 

วตัุประสงคท์ี ่1 ความพงึพอใจในการใชบ้รกิารคลนิิกเสรมิความงามในจงัหวดักรุงเทพมหานครฯ โดยภาพรวมโดยเฉลีย่

โดยภาพรวมอยู่ในระดบัมาก (X� = 3.94, S.D. = .600) เมื่อพจิารณาในแต่ละดา้น พบวา่ ดา้นคุณภาพของสนิคา้/บรกิาร

ทีลู่กคา้ไดร้บัอยู่ในระดบัมากที่สุด รองลงมา ไดแ้ก่ ความภกัดขีอง และขอ้ทีม่ค่ีาเฉลี่ยน้อยที่สุด คอื ดา้นขอ้รอ้งเรยีน

ของลูกคา้ ตามลําดบั รายละเอยีดดงัตารางที ่1  

 

ตารางท่ี 1 ค่าเฉลี่ยและส่วนเบี่ยงเบนมาตรฐาน (S.D.) ความพึงพอใจของผู้ใช้บริการคลินิกเสริมความงามใน

กรุงเทพมหานครฯ 

ปัจจยัด้านคณุภาพของความพึงพอใจสินค้า/บริการท่ีลูกค้าได้รบั X� S.D. การแปลผล 

1) ดา้นคุณภาพของสนิคา้/บรกิารทีลู่กคา้ไดร้บั 4.18 .658 มาก 

2) ดา้นคุณค่าของสนิคา้/บรกิารทีลู่กคา้ไดร้บั 4.00 .648 มาก 

3) ดา้นความคาดหวงัของลูกคา้ 4.01 .641 มาก 

4) ดา้นขอ้รอ้งเรยีนของลูกคา้ 3.34 1.335 มาก 

5) ดา้นความภกัดขีองลูกคา้ 4.17 .687 มาก 

รวมเฉล่ีย 3.94 .600 มาก 

 

วตัุประสงคท์ี ่2 ความพงึพอใจในการใชบ้รกิารคลนิิกเสรมิความงามในจงัหวดักรุงเทพมหานครฯ เมื่อจาํแนกตามปัจจยั

ส่วนบุคคล ไดแ้ก่ เพศ อายุ อาชพี ระดบัการศกึษา และรายไดต้่อเดอืน พบว่า อายุ และรายไดต้่อเดอืน ทีแ่ตกต่างกนั 

ส่งผลต่อความความพงึพอใจในการใชบ้รกิารคลนิิกเสรมิความงามในจงัหวดักรุงเทพมหานครฯ อย่างมนัียสําคญัทาง

สถติทิีร่ะดบั .05 
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สรปุและการอภิปรายผล 

จากผลการวเิคราะห ์วตัถุประสงคท์ี ่1 ความพงึพอใจในการใชบ้รกิารคลนิิกเสรมิความงามในจงัหวดักรุงเทพมหานครฯ 

โดยภาพรวมโดยเฉลี่ยโดยภาพรวมอยู่ในระดับมาก (X� = 3.94, S.D. = .600) เมื่อพิจารณาในแต่ละด้าน พบว่า  

ดา้นคุณภาพของสนิคา้/บรกิารทีลู่กคา้ไดร้บั อยู่ในระดบัมากทีสุ่ด รองลงมา ไดแ้ก่ ความภกัดขีอง และขอ้ทีม่ค่ีาเฉลี่ย

น้อยที่สุด คอื ด้านข้อร้องเรียนของลูกค้า ตามลําดบั เน่ืองจาก สะท้อนถึงมาตรฐานและความน่าเชื่อถือของคลนิิก 

นอกจากน้ี ความภกัดขีองลูกคา้ทีอ่ยู่ในระดบัสูง แสดงใหเ้หน็ถงึความผูกพนัและความเชื่อมัน่ทีม่ตี่อแบรนด ์อย่างไรกต็าม 

ดา้นขอ้รอ้งเรยีนของลูกคา้ที่อยู่ในระดบัน้อยที่สุด แมเ้ป็นสญัญาณทีด่ ีแต่ควรใหค้วามสําคญักบัการบรหิารจดัการขอ้

ร้องเรียนอย่างมีประสิทธิภาพ เพื่อรักษามาตรฐาน ป้องกันปัญหา และสร้างความพึงพอใจสูงสุดให้กับลูกค้า ซึ่ง

สอดคลอ้งกบังานวจิยัของ ดาวรชัฎา วงจนัดา (2565) ทีท่าํการศกึษาเรื่อง ปัจจยัทีส่่งผลต่อความพงึพอใจการใชบ้รกิาร

คลนิิกทนัตกรรมเพื่อสุขภาพช่องปากและฟัน ในเขตกรุงเทพมหานครและปรมิณฑล ผลการศกึษาพบว่า ปัจจยัคุณภาพ

การใหบ้รกิาร ดา้นการรูจ้กัและเขา้ใจลูกคา้ (Empathy) ส่งผลต่อความพงึพอใจมากทีสุ่ด รองลงมาคอื ปัจจยัคุณภาพ

การบรกิาร ดา้นการใหค้วามเชื่อมัน่ต่อลูกคา้ (Assurance)  

วตัุประสงคท์ี ่2 ความพงึพอใจในการใชบ้รกิารคลนิิกเสรมิความงามในจงัหวดักรุงเทพมหานครฯ เมื่อจาํแนกตามปัจจยั

ส่วนบุคคล ได้แก่ เพศ อายุ อาชีพ ระดบัการศึกษา และรายได้ต่อเดือน พบว่า เพศ อายุ ระดบัการศึกษา และรายได ้

ต่อเดอืน ทีแ่ตกต่างกนั ส่งผลต่อความความพงึพอใจในการใชบ้รกิารคลนิิกเสรมิความงามในจงัหวดักรุงเทพมหานครฯ

อย่างมนัียสําคญัทางสถติทิีร่ะดบั .05 เน่ืองจาก ลูกคา้แต่ละกลุ่มมคีวามคาดหวงัและระดบัความพงึพอใจทีแ่ตกต่างกนั 

ขึน้อยู่กบัปัจจยัส่วนบุคคล ไม่ว่าจะเป็น เพศ อายุ การศกึษา หรอื รายได ้ซึ่งสะทอ้นใหเ้หน็ว่า การจะครองใจลูกคา้ใน

ธุรกิจความงาม ต้องอาศยัความเขา้ใจอย่างลึกซึ้งถึงความต้องการที่เฉพาะเจาะจงของแต่ละกลุ่ม และนําไปสู่การ

ออกแบบบรกิารทีต่อบโจทย์ และสรา้งความประทบัใจไดอ้ย่างแทจ้รงิ สอดคล้องกบังานวจิยัของ พลอยไพลนิ สําเภาพนัธ์ 

(2556) ที่ทําการศึกษาเรื่องปัจจัยที่มีผลต่อความพอใจของผู้ใช้บริการที่คลินิกดูแลผิวพรรณเขตบางกอกน้อย 

กรุงเทพมหานคร ผลการวจิยัพบว่า ความพงึพอใจของผูใ้ชบ้รกิารคลนิิกดแูลผวิพรรณในเขตบางกอกน้อยกรุงเทพมหานคร 

เมื่อจําแนกตามปัจจยัส่วนบุคคล พบว่า อายุและรายไดต้่อเดอืน ทีแ่ตกต่างกนั ส่งผลต่อความพงึพอใจของผูใ้ชบ้รกิาร 

และยงัสอดคล้องกบังานวจิยัของ กลัยา ไชยวงศ์ (2565) ทีท่ําการศกึษาเรื่องปัจจยัทีม่อีทิธพิลต่อความพงึพอใจในการ

จดับรกิารคลนิิกหมอครอบครวั อําเภอเมอืงตาก จงัหวดัตาก ผลการวจิยัพบว่า ในส่วนบุคคลได้ อายุ อาชพี ระดบั

การศกึษา สถานภาพ รายไดต้่อเดอืน ส่งผลต่อความพงึพอใจของผูใ้ชบ้รกิาร อย่างมนัียสาํคญัทางสถติทิีร่ะดบั .05 

ข้อเสนอแนะในการวิจยัครัง้ต่อไป 

1) ในการวจิยัครัง้ต่อไปควรเพิม่ เจาะลกึขอ้รอ้งเรยีน ศกึษาประเภท/ช่องทาง/กระบวนการจดัการ และความพงึพอใจใน

การแก้ไขขอ้รอ้งเรยีน เพื่อปรบัปรุงระบบใหด้ขีึน้ เปรยีบเทยีบกบัคู่แขง่ ศกึษาเปรยีบเทยีบกบัรา้นเสรมิสวย สปา หรอื

สถานพยาบาลดา้นความงาม เพือ่หาจุดแขง็ จุดอ่อน และโอกาสพฒันา ปัจจยัทีห่ลากหลา ศกึษาผลของปัจจยัอื่นๆ เช่น 

ทําเลทีต่ัง้ ราคา ช่องทางการตลาด ภาพลกัษณ์แบรนด์ บรกิารหลงัการขาย เพื่อทีจ่ะไดข้อ้มลูสาระสนเทศนําไปพฒันา 

เจา้ของธุรกจิเสรมิความงาม ในอนาคตต่อไป 

2) การวจิยัครัง้น้ีเป็นการศกึษาโดยใชว้จิยัเชงิปรมิาณเท่านัน้ ในการวจิยัครัง้ต่อไป ควรใชว้จิยัเชงิคุณภาพเพื่อสํารวจ

เชงิลกึ ใช้การสมัภาษณ์ กลุ่มสนทนา หรอืสงัเกตการณ์ เพื่อเขา้ใจความคดิเหน็และพฤตกิรรมของลูกคา้อย่างลกึซึ้ง 

ศกึษาความคดิเหน็และพฤตกิรรมผูบ้รโิภคจากสือ่สงัคมออนไลน์ เพื่อใหไ้ดผ้ลลพัธแ์ละองคค์วามรู ้ใหม่ทีส่่งผล และเป็น

ประโยชน์ กบัผูท้ีเ่กีย่วขอ้งในอนาคต 
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