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บทคัดย่อ 

การศึกษานี้มีวัตถุประสงค์ 1) เพื่อศึกษาระดับความส าคัญของคุณค่าที่รับรู้ ความพึงพอใจ ความจงรักภักดี 
ของคลินิกเสริมความงามในจังหวัดเพชรบูรณ์ 2) เพื่อทดสอบบทบาทคั่นกลางของความพึงพอใจที่เช่ือมโยงคุณค่าที่รับรู้
และความจงรักภักดี และ 3) เพื่อทดสอบตัวแปรก ากับของช่ือเสียงที่เช่ือมโยงคุณค่าที่รับรู้และความจงรักภักดี  

โดยการศึกษาครั้งนี้เก็บรวบรวมข้อมูลด้วยการแจกแบบสอบถามออนไลน์กับกลุ่มตัวอย่างจ านวน 400 คน แล้วน ามา
วิเคราะห์ข้อมูลโดยใช้สถิติเชิงพรรณนาและการวิเคราะห์ตัวแบบสมการโครงสร้าง ผลวิจัยพบว่า ระดับความส าคัญที่

สูงสุดของปัจจัยที่ศึกษาของคลินิกเสริมความงามในจังหวัดเพชรบูรณ์ คือ ความพึงพอใจ รองลงมา คือ ความจงรักภักดี 
และคุณค่าที่รับรู้ ตามล าดับ ผลการวิเคราะห์ตัวแบบสมการโครงสรา้งพบว่า ความพึงพอใจเป็นปัจจัยคั่นกลางซึ่งเป็น

ปัจจัยที่จะเข้ามาแทรกแซงความสัมพันธ์ที่เช่ือมโยงคุณค่าที่รับรู้ไปสู่ความจงรักภักดีแบบส่งผ่านแบบบางส่วนและ
ช่ือเสียงเป็นตัวแปรก ากับอิทธิพลคุณค่าที่รับรู้ที่มีต่อความพึงพอใจโดยเป็นตัวแปรก ากับเพียงบางส่วน  

 
ค าส าคัญ: คุณค่าที่รับรู้, ความพึงพอใจ, ความจงรักภักดี, ช่ือเสียง  

 
Abstract 

The purpose of this research is 1) to study the importance of perceived value, satisfaction, 
and loyalty of beauty clinics in Phetchabun province; 2) to test the intermediate role of satisfaction 

linking perceived value and loyalty; and 3) to test the moderating variable of reputation linking 
perceived value and loyalty. This study collected data by distributing online questionnaires to 

sample group. The 400 participants were collected data. The data were analyzed using descriptive 
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statistics and structural equation model analysis. The research results found that the highest 
average of the studied factors of the beauty clinics in Phetchabun Province was satisfaction, 

followed by loyalty and perceived value, respectively. The structural equation model analysis 
results found that satisfaction was a partial mediating factor, which was a factor that would 

intervene in the relationship linking perceived value to loyalty, and the reputation variable was a partial 
moderating variable of the relationship between perceived value and satisfaction. 

 
Keywords: Perceived Value, Satisfaction, Loyalty, Reputation  

 
บทน า 

ธุรกิจเสริมความงามมุ่งเน้นการให้บริการและผลิตภัณฑ์ที่ช่วยปรับปรุงรูปลักษณ์และสุขภาพของบุคคล 
เช่น การท าทรีตเมนต์ผิวพรรณ การเสริมสร้างรูปหน้าและรูปร่าง การดูแลเส้นผม การท าเลเซอร์ หรือการให้

ค าปรึกษาด้านการดูแลผิวพรรณและสุขภาพ โดยทั่วไปธุรกิจนี้มักเสนอความหลากหลายของบริการเพื่อให้ตอบสนอง
ต่อความต้องการที่แตกต่างของลูกค้าแต่ละบุคคล รวมถึงการใช้เทคโนโลยีและนวัตกรรมในการพัฒนาและการ

ปรับตัวตามแนวโน้มที่มีการเปลี่ยนแปลงอยู่เสมอ การเสริมความงามเริ่มได้รับความนิยมจากผู้บริโภคโดยมีแนวโน้ม
ให้ความสนใจเพิ่มมากขึ้น โดยเฉพาะจากกลุ่ม Gen Z และ LGBTQIA+ โดยกระแสการดูแลความงามทั้งหัตถการ

และศัลยกรรมของคนไทยยังคงมาแรงเกาะเทรนด์ ที่มีแนวโน้มให้ความส าคัญกับความสวยความงามมากขึ้นและ 
มีโอกาสใช้จ่ายด้านเวชศาสตร์ความงามสูงขึ้นซึ่งปัจจัยที่เกี่ยวข้องกับมาตรฐานความปลอดภัยถือเป็นปัจจัย 

ที่ผู้บริโภคให้ความส าคัญมากท่ีสุด (SCB EIC Health & Wellness survey, 2023) 
โดยในช่วงระยะเวลาไม่กี่ปีที่ผ่านมา อุตสาหกรรมคลินิกเสริมความงามในจังหวัดเพชรบูรณ์  มีการเติบโต

อย่างรวดเร็ว ด้วยการแข่งขันในตลาดที่เพิ่มสูงขึ้นอย่างต่อเนื่อง สะท้อนถึงความต้องการที่เพิ่มขึ้นของผู้บริโภค 

ที่ต้องการบริการเสริมความงามที่มีคุณภาพ ซึ่งการท าความเข้าใจความพึงพอใจของลูกค้าและคุณค่าที่รับรู้มี
ความส าคัญมากขึ้นจนกลายเป็นปัจจัยส าคัญที่สามารถส่งผลต่อความจงรักภักดี และการตัดสินใจในการกลับมาใช้

บริการซ้ า โดยในปัจจุบันธุรกิจต่างๆ มีการแข่งขันกันโดยจัดให้มีการปรับปรุงคุณภาพการบริการให้กับลูกค้า  
โดยบทบาทขององค์กรเพื่อดึงดูดและโน้มน้าวให้ผู้บริโภคสนใจในบริการผู้ให้บริการเพื่อให้คุณภาพการบริการมี

ผลประโยชน์ระยะยาวให้กับธุรกิจ (Purnomo, 2022)  
จากเหตุผลที่กล่าวมาข้างตัน ผู้วิจัยเล็งเห็นถึงความส าคัญของธุรกิจเสริมความงามในจังหวัดเพชรบูรณ์ 

งานวิจัยในครั้งนี้จะเป็นประโยชน์อย่างยิ่งต่อผู้บริหารธุรกิจเสริมความงาม โดยจะได้แนวทางในการบริหารจัดการ
ธุรกิจที่สอดคล้องกับสภาพแวดล้อมทางธุรกิจที่มีการเปลี่ยนแปลงอยู่ตลอดเวลา โดยอาศัย คุณค่าที่รับรู้ใน 

การปรับปรุงและพัฒนาคุณภาพการบริการที่ตอบสนองความต้องการของลูกค้า ซึ่งจะท าให้ธุรกิจมีศักยภาพที่โดดเด่น
และดียิ่งขึ้น และจะน าไปสู่ความพึงพอใจท่ีส่งผลต่อความภักดีของลูกค้าได้อย่างมีประสิทธิภาพมากยิ่งขึ้น  
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ทบทวนรรณกรรมที่เกี่ยวข้อง 
คุณค่าที่รับรู้ 

คุณค่าที่รับรู้โดยลูกค้าเลือกผลิตภัณฑ์หนึ่งมากกว่าอีกผลิตภัณฑ์หนึ่งเพราะพวกเขาเช่ือว่าจะให้คุณค่า  
ที่ดีกว่า (Zeithaml, et al., 2006) และเนื่องจากความส าคัญของผลิตภัณฑ์ในกระบวนการตัดสินใจ คุณค่าที่รับรู้

เป็นพื้นฐานในกิจกรรมทางการตลาด (Wang, et al., 2004) ซึ่งความสัมพันธ์ระหว่างคุณค่าที่รับรู้ ความพึงพอใจ 
และความภักดี โดยคุณค่าที่รับรู้ พบว่า เป็นตัวท านายความพึงพอใจและพฤติกรรมอย่างมีนัยส าคัญความตั้งใจ 

(Cronin, et al. 2000, McDougall & Levesque, 2000) โดยผลลัพธ์ของ McDougall & Levesque คุณภาพการ
บริการหลักและคุณค่าที่รับรู้เป็นตัวขับเคลื่อนที่ส าคัญที่สุดของความพึงพอใจของลูกค้า McDougall & Levesque 

(2000) ก าหนดลักษณะการรับรู้ของลูกค้าว่าเป็นความพึงพอใจของลูกค้าบนพื้นฐานของการประเมินคุณลักษณะ
ของผลิตภัณฑ์ ประสิทธิภาพ และผลที่ตามมาเพื่อให้บรรลุผลเป้าหมายและวัตถุประสงค์ของลูกค้า (Woodruff & 

Robert (1997) 
คุณค่าที่รับรู้มีความส าคัญต่อความภักดีของจุดหมายปลายทาง โดยคุณค่าที่รับรู้คุณค่ามีอิทธิพลต่อความภักดี

ทั้งทางตรงและทางอ้อม (Kim, et al., 2013) คุณค่าที่รับรู้มีผลเชิงบวก โดยพบว่า คุณภาพของงานและมูลค่า 
การรับรู้ของงานมีอิทธิพลส าคัญต่อความตั้งใจด้านพฤติกรรม (Jin, et al. 2013) ดังนั้นการรับรู้ถึงคุณค่าจึงเป็นสิ่ง

ส าคัญมาก่อนความภักดี (Wang, et al. 2016)  
ความพึงพอใจ 

ความพึงพอใจ หมายถึง การตัดสินโดยรวมเกี่ยวกับผลิตภัณฑ์และบริการในจุดหมายปลายทาง และเป็นเช่นนั้น
หนึ่งในแนวคิดที่ส าคัญที่สุดของความสามารถในการแข่งขันทางการตลาดยุคใหม่ (Song, et al. 2012) ความพึงพอใจ

ของผู้บริโภคเป็นปัจจัยส าคัญในอุตสาหกรรมธุรกิจใดก็ตามที่เป็นความพึงพอใจของผู้บริโภค (Do & Vu, 2020) 
ความพึงพอใจของผู้บริโภค คือ ความรู้สึกของบุคคลที่เกิดขึ้นจากการเปรียบเทียบประสิทธิภาพของผลิตภัณฑ์เฉพาะ
กับความคาดหวังผลิตภัณฑ์นั้น (Wirtz & Lovelock, 2016) ลูกค้าที่เกิดความพึงพอใจจะสื่อสารแบรนด์ให้กับผู้อื่น 

รวมถึงเมื่อลูกค้าช่ืนชอบการใช้ผลิตภัณฑ์นั้นแล้ว มีแนวโน้มที่จะแนะน าให้กับเพื่อนและญาติให้มาใช้ผลิตภัณฑ์ สิ่งนี้
จะส่งผลกระทบต่อการเพิ่มภาพลักษณ์ของธุรกิจอย่างมาก (Isa, et al. 2018)  

ความจงรักภักดี 
Kotler & Keller (2016) กล่าวว่า ความภักดีของลูกค้าเป็นสถานการณ์ที่ลูกค้าใช้จ่ายเงินจ านวนหนึ่งเพื่อ

ซื้อผลิตภัณฑ์และบริการอย่างสม่ าเสมอจากผู้ขายรายเดียวกัน Kethan & Basha (2022) ยังระบุด้วยว่าความภักดี
ของลูกค้าหมายถึงต่อการอุทิศตนของลูกค้าต่อผลิตภัณฑ์หรือบริการบางอย่าง Ahlawat (2022) ความส าคัญของ

ความภักดีของลูกค้าส าหรับองค์กร ความภักดีของลูกค้านั้นเป็นคุณลักษณะที่จ าเป็นเพื่อให้องค์กรเติบโตในตลาดที่มี
การแข่งขันสูง องค์กรสามารถปรับปรุงผลก าไรได้โดยการรักษาลูกค้าและการพัฒนาความภักดีของลูกค้าปัจจุบัน  

ชื่อเสียง 

ภาพลักษณ์องค์กรเป็นตัวแทนสะท้อนตัวแปรและผลิตภัณฑ์ขององค์กรที่มีต่อผู้บริโภคที่ได้รับอิทธิพลจาก
ความพยายามส่งเสริมการขายขององค์กรที่อาจเปลี่ยนแปลงได้ค่อนข้างรวดเร็ว ในขณะที่ช่ือเสียงสะท้อนถึงระดับ
ความไว้วางใจความสามารถและความเต็มใจของบริษัทที่จะตอบสนองความคาดหวังของผู้บริโภคอย่างต่อเนื่อง 
ความสนใจที่เพิ่มขึ้นในด้านช่ือเสียงได้น าไปสู่การพัฒนาความหลากหลายที่แตกต่างกัน ได้แก่ การส่งมอบผลิตภัณฑ์
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คุณภาพสูง การปฏิบัติต่อพนักงานอย่างยุติธรรม และการส่งมอบผลการด าเนินงานทางการเงินที่ดี ตัวช้ีวัดที่ใช้ในการวัด
ช่ือเสียงขององค์กรมักจะเป็นตัวแทนแง่มุมหนึ่งของความคาดหวังเหล่านี้ (Helm, et al., 2010)    

 
วัตถุประสงค์ของการวิจัย 

1. เพื่อศึกษาระดับความส าคัญของคุณค่าที่รับรู้ ความพึงพอใจ ความจงรักภักดี ของคลินิกเสริมความงาม
ในจังหวัดเพชรบูรณ์ 

2. เพื่อทดสอบบทบาทคั่นกลางของความพึงพอใจที่เช่ือมโยงคุณค่าที่รับรู้และความจงรักภักดี  
3. เพื่อทดสอบตัวแปรก ากับของช่ือเสียงท่ีเชื่อมโยงคุณค่าที่รับรู้และความจงรักภักดี 

สมมติฐานการวิจัย 
สมมติฐานที่ 1 : คุณค่าที่รับรู้มีอิทธิพลต่อความพึงพอใจ 
สมมติฐานที่ 2 : ความพึงพอใจมีอิทธิพลต่อความจงรักภักดี 
สมมติฐานที่ 3 : คุณค่าที่รับรู้มีอิทธิพลความจงรักภักดี 
สมมติฐานที่ 4 : ความพึงพอใจมีอิทธิพลเป็นตัวแปรคั่นกลางระหว่างคุณค่าที่รับรู้และความจงรักภักดี 
สมมติฐานที่ 5 : คุณค่าที่รับรู้มีอิทธิพลต่อความจงรักภักดีโดยมีชื่อเสียงเป็นเป็นตัวแปรก ากับ 
 

กรอบแนวคิดการวิจัย 
จากการทบทวนวรรณกรรมที่เกี่ยวข้อง ผู้วิจัยน ามาพัฒนากรอบแนวความคิดที่ใช้ในการศึกษาวิจัยครั้งนี้ 

ซึ่งผู้วิจัยได้ท าการสรุปและสร้างเป็นกรอบแนวคิดในการวิจัยดังนี้ 
 

 
 

ภาพที่ 1 กรอบแนวคิดการวิจัย 

คุณค่าที่รับรู ้

ช่ือเสียง 

ความพึงพอใจ 

ความจงรักภักด ี
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วิธีการด าเนินการวิจัย 
ประชากรและกลุ่มตัวอย่าง 
ประชากรที่ใช้ในการศึกษา คือ ผู้บริโภคที่เคยใช้บริการคลินิกเสริมความงามในจังหวัดเพชรบูรณ์ เนื่องจาก

ไม่สามารถระบุประชากรเป้าหมายได้อย่างชัดเจนในการค านวณขนาดตัวอย่างของการวิจัยนั้น ผู้วิจัยจึงเลือกใช้สูตร
การค านวณขนาดตัวอย่างเพื่อใช้ประมาณสัดส่วนของประชากร โดยก าหนดระดับความแปรปรวนสูงสุดคือ p = 0.5 
และ q = 0.5 โดยยอมรับความคลาดเคลื่อนในของเขตร้อยละ 5 ที่ระดับความเช่ือมั่น 95% และใช้สูตร Cochran 
ในการค านวณขนาดตัวอย่าง (Cochran, 1977) จะได้จ านวนตัวอย่าง 385 ตัวอย่าง สอดคล้องกับ Kline (2011) ที่เสนอ
ขนาดตัวอย่างที่เหมาะสมกับตัวแบบสมการเชิงโครงสร้าง คือ ประมาณ 200 ตัวอย่าง และเพื่อให้เกิดความสะดวกและ
ป้องกันความผิดพลาดจากการตอบแบบสอบถามไม่ถูกต้องครบถ้วน ผู้วิจัยใช้วิธีการเลือกกลุ่มตัวอย่างแบบเจาะจง 
(Purposive Sampling) จ านวนทั้งสิ้น 400 ราย  

 
เคร่ืองมือท่ีใช้ในการวิจัย 
การตรวจสอบความเที่ยงตรงเชิงเนื้อหาจากผู้ทรงคุณวุฒิจ านวน 3 ท่าน มาค านวณหาค่าดัชนีความ

สอดคล้อง (IOC : Item-Objective Congruence Index) ซึ่งเกณฑ์ที่ก าหนดไว้ควรมีค่าไม่ต่ ากว่า 0.50 (Rovinelli & 
Hambleton, 1977) พบว่า มีค่าดัชนีความสอดคล้องรายข้อมากกว่า 0.50 

การตรวจสอบความเชื่อมั่นหรือความเที่ยงตรงของแบบสอบถามกับกลุ่มตัวอย่างที่มีคุณสมบัติในลักษณะ
คล้ายคลึงกับกลุ่มตัวอย่างการวิจัย (Try Out) จ านวน 30 ราย แล้วน าข้อมูลที่ได้มาท าการวิเคราะห์เพื่อหาความ
น่าเช่ือถือของแบบสอบถามด้วยสัมประสิทธิ์ครอนบาคแอลฟา (Cronbach's Alpha Coefficient) พบว่า มีค่าสัมประสิทธิ ์
ครอนบาคแอลฟาโดยรวมทั้งฉบับ เท่ากับ 0.917 ซึ่งมากกว่า 0.80 แสดงว่า แบบสอบถามมีความน่าเชื่อถือ (บุญชม 
ศรีสะอาด, 2556) 

เครื่องมือท่ีใช้ในการวิจัยเป็นแบบสอบถาม (Questionnaire)  แบ่งออกเป็น 6 ส่วน ดังนี ้
ส่วนที่ 1 ข้อมูลทั่วไปของผู้ตอบแบบสอบถาม  ส่วนที่ 2 แบบสอบถามเกี่ยวกับคุณค่าที่รับรู้  ส่วนท่ี 3 

แบบสอบถามเกี่ยวกับความพึงพอใจ ส่วนที่ 4  แบบสอบถามเกี่ยวกับความจงรักภักดี ส่วนท่ี 5 แบบสอบถามเกี่ยวกับ
ช่ือเสียง และส่วนท่ี 6 ค าถามปลายเปิดด้านความคิดเห็นหรือข้อเสนอแนะ 

การเก็บรวบรวมข้อมูล 
ผู้วิจัยเก็บรวบรวมข้อมูลโดยการใช้แบบสอบถามออนไลน์ หลังจากนั้นผู้วิจัยตรวจสอบความถูกต้องและ

ความสมบูรณ์ของข้อมูล โดยได้ข้อมูลจากกลุ่มตัวอย่างจ านวน 400 ราย คิดเป็นร้อยละ 100 
การวิเคราะห์ข้อมูล 
วิเคราะห์ข้อมูลด้วยสถิติเชิงพรรณนาและการวิเคราะห์สถิติเชิงอนุมานด้วยการวิเคราะห์แบบจ าลอง

สมการโครงสร้าง (Partial Least Squares Structural Equation Modeling : PLS-SEM) และ PROCESS 
 

ผลการวิจัย 
ผลการวิเคราะห์ข้อมูลของผู้ตอบแบบสอบถาม 
ผู้ตอบแบบสอบถามส่วนใหญ่เป็นเพศหญิง จ านวน 363 คน คิดเป็นร้อยละ 90.8 มีอายุระหว่าง 30 – 40 ปี 

จ านวน 280 คน คิดเป็นร้อยละ 70.0 มีระดับการศึกษาในระดับปริญญาตรี จ านวน 326 คน คิดเป็นร้อยละ 81.5  
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มีสถานภาพโสด จ านวน 257 คน คิดเป็นร้อยละ 64.3 และมีรายได้เฉลี่ยต่อเดือน 30,000-40,000 บาท จ านวน 236 คน  
คิดเป็นร้อยละ 59.0 

ผลการวิเคราะห์ความส าคัญของคุณค่าที่รับรู้ ความพึงพอใจ ความภักดี ของคลินิกเสริมความงามในจังหวัด
เพชรบูรณ์ ดังนี ้

 
ตารางที่ 1 ระดับความส าคัญของคุณค่าที่รับรู้  ความพึงพอใจ ความจงรักภักดีของคลินิกเสริมความงามใน 

จังหวัดเพชรบูรณ์ 

ตัวแปร 
ระดับความส าคัญ 

Mean S.D. แปลผล 

คุณค่าที่รับรู้ (PER) 4.05 0.653 มาก 

ความพึงพอใจ (SATIS) 4.19 0.564 มาก 

ความจงรักภักดี (LOY) 4.16 0.546 มาก 

รวม 4.14 0.588 มาก 

 
จากตารางที่ 1 สรุปรายละเอียดได้ดังนี้ ผู้ตอบแบบสอบถามให้ความส าคัญโดยภาพรวมอยู่ในระดับมาก  

(𝑥̅ = 4.14, S.D. = 0.588) โดยให้ความส าคัญล าดับที่หนึ่ง คือ ความพึงพอใจ (𝑥̅ = 4.19, S.D. = 0.564) รองลงมา 

คือ ความจงรักภักดี (𝑥 ̅= 4.16, S.D.=0.546) และคุณค่าที่รับรู้ (𝑥̅ = 4.05, S.D. = 0.653) ตามล าดับ 
 

ตารางที่ 2 การทดสอบภาวะร่วมเส้นตรงพหุ 

 VIF 

คุณค่าที่รับรู้ (PER) 3.547 

ความพึงพอใจ (SATIS) 2.894 

ความจงรักภักดี (LOY) 2.430 

 
จากตารางที่ 2 การทดสอบภาวะร่วมเส้นตรงพหุ (Multicollinearity) ขององค์ประกอบท านายที่จะต้อง

ไม่มีความสัมพันธ์กันเองอย่างมีนัยส าคัญทางสถิติ โดยค่าปัจจัยการขยายตัวของความแปรปรวน (VIF) ควรมีค่าต่ ากว่า 
5.00 (Hair, et al., 2011) ซึ่งเมื่อพิจารณาตารางที่ 2  พบว่า ค่า VIF มีค่าอยู่ระหว่าง 2.430 – 3.547 อยู่ในเกณฑ ์
ที่สอดคล้องกับเกณฑ์ที่ก าหนด  
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ตารางที ่3 ความเชื่อถือได้ของมาตรวัด 

Variables Cronbach's alpha CR AVE 

คุณค่าที่รับรู้ (PER) 0.882 0.884 0.809 

ความพึงพอใจ (SATIS) 0.874 0.878 0.799 

ความจงรักภักดี (LOY) 0.824 0.826 0.740 

 
จากตารางที่ 3 พบว่า ความเช่ือถือได้ (Cronbach's alpha) และการตรวจสอบความเช่ือมั่นรวมของตัว

แปรแฝง (Composite Reliability: CR) ควรมีค่ามากกว่า 0.70 (Hair, et al., 2010) และการวิเคราะห์ค่าเฉลี่ย
ความแปรปรวนที่สกัดได้ (Average Variance Extract: AVE) ควรมีค่ามากกว่า 0.50 (Fornell & Larcker, 1981) 
ผลการวิเคราะห์ค่าความเช่ือถือได้พบว่า มีค่าระหว่าง 0.824-0.882 มากกว่า 0.70 การตรวจสอบความเช่ือมั่นรวม
ของตัวแปรแฝงพบว่า มีค่า CR ระหว่าง 0.826-0.884 ซึ่งมากกว่า 0.70 และการวิเคราะห์ค่าเฉลี่ยความแปรปรวน 
ที่สกัดได้พบว่า มีค่า AVE ระหว่าง 0.740-0.809 ซึ่งมากกว่า 0.50  

 
ตารางที ่4 การทดสอบสมมติฐานของการวิจัย 

สมมติฐานการวิจัย 
สัมประสิทธิ์

เส้นทาง 

ค่า 

t-test 

ผลการ

ทดสอบ 

H1 คุณค่าที่รับรู้มีอิทธิพลต่อความพึงพอใจ 0.781 38.215*** สนับสนุน 

H2 ความพึงพอใจมีอิทธิพลต่อความจงรักภักด ี 0.235 3.533*** สนับสนุน 

H3 คุณค่าที่รับรู้มีอิทธิพลความจงรักภกัดี 0.420 6.219*** สนับสนุน 

หมายเหตุ: * หมายถึง p-value ≤ 0.10 หรือ ค่า t ≥ 1.65; ** หมายถึง p-value ≤ 0.05 หรือ ค่า t ≥ 1.96; *** หมายถึง p-value ≤ 0.01 
หรือ ค่า t ≥ 2.58 

 
ตารางที ่5 ผลการทดสอบอิทธิพลทางอ้อมของโครงสร้างความสัมพันธ์ 

สมมติฐานการวิจัย Effect Boot SE Boot LLCI Boot ULCI 

H4 ความพึงพอใจมีอิทธิพลเป็นตัวแปร

คั่นกลางระหว่างคุณค่าที่รับรู้และ

ความจงรักภักดี 

0.266 0.046 0.221 0.396 
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จากตารางที่ 4 และตารางที่ 5 การวิเคราะห์ผลการทดสอบสมมติฐาน ดังนี้ 
สมมุติฐานที่ 1  (H1) : ผลการทดสอบสมมติฐาน คุณค่าที่รับรู้มีอิทธิพลต่อความพึงพอใจ (PER  SATIS) 

อย่างมีนัยส าคัญทางสถิติ 
สมมุติฐานที่ 2 (H2) : ผลการทดสอบสมมติฐาน ความพึงพอใจมีอิทธิพลต่อความจงรักภักดี (SATIS  LOY) 

อย่างมีนัยส าคัญทางสถิติ 
สมมุติฐานที่ 3 (H3) : ผลการทดสอบสมมติฐาน คุณค่าที่รับรู้มีอิทธิพลความจงรักภักดี (PER LOY) 

อย่างมีนัยส าคัญทางสถิติ 
สมมุติฐานที่ 4 (H4) : ผลการทดสอบสมมติฐาน ความพึงพอใจมีอิทธิพลเป็นตัวแปรคั่นกลางระหว่างคุณค่า 

ที่รับรู้และความจงรักภักดี (PER  SATIS  LOY) 
 
ความพึงพอใจมีอิทธิพลเป็นปัจจัยคั่นกลางระหว่างคุณค่าที่รับรู้และความจงรักภักดี เพราะค่าขอบเขตล่าง 

(Boot LLCI) ไปสู่ค่าขอบเขตบน (Boot ULCI) มีค่าไม่คลุม 0 ซึ่งแสดงให้เห็นว่า ความพึงพอใจเป็นปัจจัยคั่นกลาง 
ที่เช่ือมโยงอิทธิพลของคุณค่าที่รับรู้สู่ความจงรักภักดี 

 
ส าหรับผลการวิเคราะห์อิทธิพลตัวแปรก ากับด้วยโปรแกรม PROCESS macro (Hayes, 2022) แสดงใน

ตารางที่ 6 
 

ตารางที่ 6 คา่สัมประสทิธิ์ถดถอย ค่าคลาดเคลื่อนมาตรฐาน ค่า t-test และค่า P-value ค่า LLCI และค่า ULCI ของคุณคา่
ที่รับรู้มีอิทธิพลต่อความจงรักภักดี โดยมีช่ือเสียงเป็นตัวแปรก ากับ 

Model 
ค่าสัมประสิทธิ์ 

ถดถอย 
ค่าคลาดเคลื่อน 

มาตรฐาน 
t-test P-value LLCI ULCI 

Constant 4.138 0.024 175.344 0.000 4.092 4.185 

PER 0.409 0.045 9.042 0.000 0.320 0.497 

REP 0.333 0.058 5.741 0.000 0.219 0.447 

Int_1 0.094 0.056 1.682 0.093 0.016 0.204 

สัมประสิทธ์ิการท านาย (R2) เท่ากับ 0.511 

หมายเหตุ: REP คือ ตัวแปรก ากับ “ชื่อเสียง” 

 
จากตารางที่ 6 อิทธิพลก ากับของคุณค่าที่รับรู้กับความจงรักภักดี Int_1 (PER x REP) มีค่าเท่ากับ (ß=0.094, 

t=1.682, p=0.093) มีนัยส าคัญที่ระดับ 0.10 โดยที่ตัวแปร Int_1 (PER x REP) มีนัยส าคัญ และตัวแปรก ากับ REP 
มีนัยส าคัญ แสดงว่าตัวแปร REP เป็นตัวแปรก ากับเพียงบางส่วน (Quasi Moderator) (Sharma et al., 1981) โดย
มีค่าสัมประสิทธ์ิการท านาย (R2) ร้อยละ 51.10 
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สรุปและอภิปรายผล 
ผลการวิเคราะห์ตามวัตถุประสงค์ของการวิจัยข้อท่ี 1 ดังนี ้
กลุ่มตัวอย่างให้ความส าคัญ ด้านความพึงพอใจ เป็นล าดับที่หนึ่ง โดยภาพรวมค่าเฉลี่ยอยู่ ในระดับมาก 

เท่ากับ 4.19 ส่วนเบี่ยงเบนมาตรฐานรวม (S.D.) เท่ากับ 0.564  
กลุ่มตัวอย่างให้ความส าคัญ ด้านความจงรักภักดี เป็นล าดับที่สอง โดยภาพรวมค่าเฉลี่ยอยู่ในระดับมาก

เท่ากับ 4.16 ส่วนเบี่ยงเบนมาตรฐานรวม (S.D.) เท่ากับ 0.546 
กลุ่มตัวอย่างให้ความส าคัญ ด้านคุณค่าที่รับรู้ เป็นล าดับที่สาม โดยภาพรวมค่าเฉลี่ยอยู่ ในระดับมากเท่ากับ 

4.05 ส่วนเบี่ยงเบนมาตรฐานรวม (S.D.) เท่ากับ 0.653 
ผลการวิเคราะห์ตามวัตถุประสงค์ของการวิจัยข้อท่ี 2 ดังนี ้
ผลการศึกษาพบว่า ความพึงพอใจเป็นปัจจัยคั่นกลางซึ่งเป็นปัจจัยที่จะเข้ามาแทรกแซงความสัมพันธ์ 

ที่เช่ือมโยงคุณค่าที่รับรู้ไปสู่ความจงรักภักดีแบบสง่ผ่านแบบบางส่วน (Partial Mediation) โดยคุณค่าที่รับรู้อ้อมผา่น
ความพึงพอใจสู่ความจงรักภักดี มีค่าลดลงและมีนัยส าคัญ สอดคล้องกับงานวิจัยของ Wang, et al. 2016 ที่พบว่า 
คุณค่าที่รับรู้และความพึงพอใจเป็นตัวพยากรณ์ที่ส าคัญของความจงรักภักดี และความพึงพอใจนั้นเป็นสื่อกลางใน
ความสัมพันธ์ระหว่าง คุณค่าที่รับรู้และความจงรักภักดี และสอดคล้องกับงานวิจัยของ Devi and Yasa (2021) ที่ได้
ศึกษาบทบาทคั่นกลางของความพึงพอใจของลูกค้าที่มีต่ออิทธิพลของคุณภาพการบริการ และคุณค่าที่รับรู้ ต่อความ
จงรักภักดีต่อแบรนด์ของลูกค้า พบว่า คุณภาพการบริการ คุณค่าที่รับรู้ และความพึงพอใจของลูกค้า มีอิทธิพลเชิงบวก
และมีนัยส าคัญต่อความจงรักภักดีต่อแบรนด์ของลูกค้า และความพึงพอใจของลูกค้าสามารถเป็นสื่อกลางความสัมพันธ์
ระหว่างคุณภาพการบริการ และคุณค่าที่รับรู้ด้วยความจงรักภักดีต่อแบรนด์ของลูกค้า โดยคุณภาพการบริการ  
คุณค่าที่รับรู้ ความพึงพอใจของลูกค้า และความจงรักภักดีต่อแบรนด์ของลูกค้า ไม่เพียงแต่มีอิทธิพลทางตรงระหว่าง
คุณภาพการบริการ คุณค่า ที่รับรู้ ความจงรักภักดีต่อแบรนด์ของลูกค้าเท่านั้น ยังมีอิทธิพลทางอ้อมด้วยโดยผ่านตัวแปร
ความพึงพอใจของลูกค้า ซึ่งธุรกิจต้องรักษาคุณภาพของการบริการที่ให้ไว้ รวมถึงการเพิ่มมูลค่าให้แก่ผู้บริโภคด้วย 
เพื่อให้ผู้บริโภคเกิดความพึงพอใจและได้รับผลประโยชน์จนกลายเป็นลูกค้าประจ า 

ผลการวิเคราะห์ตามวัตถุประสงค์ของการวิจัยข้อท่ี 3 ดังนี ้
ผลการศึกษา พบว่า ช่ือเสียงเป็นตัวแปรก ากับอิทธิพลคุณค่าที่รับรู้ที่มีต่อความพึงพอใจ อย่างมีนัยส าคัญ  

โดยเป็นตัวแปรก ากับเพียงบางส่วน (Quasi Moderator) โดยช่ือเสียงของธุรกิจในบริบทของธุรกิจคลินิกเสริมความงาม
ท าหน้าที่เป็นตัวแปรก ากับ ที่ช่วยเสริมสร้างความสัมพันธ์ระหว่างคุณค่าที่รับรู้และความพึงพอใจ หากผู้บริโภค 
มีความเช่ือมั่นในช่ือเสียงของคลินิกเสริมความงาม คุณค่าที่รับรู้ของผู้บริโภคที่มีต่อความจงรักภักดีก็จะเพิ่มขึ้นด้วย 
 
ข้อเสอแนะ 

ข้อเสนอแนะส าหรับการน าผลการวิจัยไปประยุกต์ใช้ 
1. ผู้บริหารคลินิกเสริมความงามควรให้ความส าคัญกับความพึงพอใจของลูกค้า ผลการศึกษาแสดงให้เห็นว่า 

ความพึงพอใจมีความส าคัญต่อการเข้ามาใช้บริการและการกลับมาใช้ซ้ า ผู้บริหารควรแสวงหาข้อมูลคุณภาพ
ผลิตภัณฑ์ ความคุ้มค่า และการก าหนดเป้าหมาย รวมถึงการวางแผนในการให้บริการเพื่อเพิ่มความพึงพอใจของ
ลูกค้าที่เข้ามารับบริการ  

2. ผู้บริหารคลินิกเสริมความงามควรพัฒนาและปรับปรุงผลิตภัณฑ์และการบริการหลังการขายให้เกิด
ความคุ้มค่าเพื่อยกระดับธุรกิจให้เกิดประสิทธิผลสูงสุด และควรให้ความส าคัญกับคุณค่า ที่รับรู้ที่จะส่งผลต่อความ
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จงรักภักดีของลูกค้าต่อธุรกิจ เช่น ควรมีการประชาสัมพันธ์เกี่ยวกับประโยชน์และผลลัพธ์ของการใช้ผลิตภัณฑ์หรือ
บริการ การให้สิทธิพิเศษในการเข้าใช้บริการ การติดตามความพึงพอใจหลังการเข้าใช้บริการ และการให้ข้อมูลของ
ผลิตภัณฑ์และการบริการแก่ลูกค้า เป็นต้น  

ข้อเสนอแนะในการท าวิจัยคร้ังต่อไป 
ผู้วิจัยเสนอว่า ควรศึกษาบุพปัจจัยอื่นประกอบร่วมด้วยเพื่อให้เห็นความชัดเจนและรอบด้านมากยิ่งขึ้น โดยใช้

ผลวิจัยที่ได้เป็นแนวทางพื้นฐานในการวิจัยครั้งต่อไปในอนาคต   
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