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บทคัดย่อ

 งานวิจัยน้ีมีวัตถุประสงค์เพื่อศึกษาส่วนประสมทางการตลาดบริการ และความพึงพอใจ 
ในมาตรการจัดการโรคโควิด-19 ท่ีมีอิทธิพลต่อความภักดีของลูกค้าในการใช้บริการคลินิกเสริมความ
งามในจังหวัดเชียงใหม่ เป็นการวิจัยเชิงปริมาณโดยใช้แบบสอบถามในรูปแบบออนไลน์ ประชากรที่ใช้
ในการศึกษาคือ ลูกค้าท้ังชายและหญิงท่ีเคยใช้บริการคลินิกเสริมความงามในจังหวัดเชียงใหม่ ในช่วง
เดือนมกราคม-มถุินายน 2565 ซ่ึงเป็นคลนิกิเสริมความงามในจงัหวัดเชียงใหม่ทีไ่ด้ลงทะเบียนมาตรฐาน
ความปลอดภัยด้านสุขอนามัย Amazing Thailand Safety and Health Administration (SHA) 
และก�าหนดขนาดตัวอย่างจ�านวน 300 คน โดยใช้ตารางขนาดตัวอย่างของ Seymour Sudman กรณี 
ไม่ทราบจ�านวนประชากรท่ีแน่นอนและเป็นการเก็บตัวอย่างในท้องถ่ิน โดยผลการวิจยั พบว่า ส่วนประสม
ทางการตลาดบริการในด้านผลิตภัณฑ์ ด้านช่องทางการจัดจ�าหน่าย ด้านการส่งเสริมการตลาด และ 
ด้านบุคคล มีอิทธิพลทางตรงต่อความภักดีของลูกค้าในการใช้บริการคลินิกเสริมความงามในจังหวัด
เชียงใหม่ ท่ีระดบันยัส�าคัญทางสถิต ิ0.05 และสามารถอธบิายความผนัแปรทีม่อีทิธพิลต่อความภกัดีของ
ลกูค้าในการใช้บรกิารคลนิกิเสรมิความงามได้ร้อยละ 86.2 (R2 = 0.862) และความพงึพอใจในมาตรการ
จัดการโรคโควิด-19 ในด้านการคัดกรองอาการป่วย ด้านการป้องกันโรค และด้านการท�าความสะอาด  
มอีทิธพิลทางตรงต่อความภกัดีของลกูค้าในการใช้บรกิารคลนิกิเสรมิความงามในจงัหวัดเชียงใหม่ ทีร่ะดับ
นัยส�าคัญทางสถิติ 0.05 อีกทั้งยังสามารถอธิบายความผันแปรที่มีอิทธิพลต่อความภักดีของลูกค้าในการ
ใช้บริการคลินิกเสริมความงามได้ร้อยละ 71.0 (R2 = 0.710)     

ค�าส�าคัญ:  ส่วนประสมทางการตลาดบริการ ความพึงพอใจในมาตรการจัดการโรคโควิด-19 ความภักดี
ของลูกค้า

Abstract 

 This research aimed to study service marketing mix and satisfaction in  
COVID-19 protocol that affected customers’ loyalty towards services of beauty clinics in  
Chiang Mai. This study relies on quantitative research methodology, and an online  
questionnaire was used to collect data. The population were both male and female 
customers who used the services of beauty clinics in Chiang Mai, which registered for 
Amazing Thailand Safety and Health Administration (SHA) standard, from January to 
June 2022. Samples are altogether 300 customers according to the Seymour Sudman’s 
sample size table for unknown population size and data collected locally. The results  
of the research suggested that marketing mix elements, which are product, place,  
promotion, and people, had direct influence over customers’ loyalty towards the services of 
beauty clinics in Chiang Mai at a significance level of 0.05. Also, this could be explained 
by the variation affecting customers’ loyalty towards the services of beauty clinics that 
it was at 86.2 percent (R2 = 0.862). And found that satisfaction in COVID-19 protocol 
according to symptoms screening, disease prevention, and cleaning procedure had direct 
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influence over customers’ loyalty towards the services of beauty clinics in Chiang Mai at a  
significance level of 0.05. Moreover, it could be explained the variation affecting customers’ 
loyalty towards the services of beauty clinics that it was at 71.0 percent (R2 = 0.710).

Keywords:  Service Marketing Mix, Satisfaction in COVID-19 Protocol, Customer Loyalty

บทน�า
 ปัญหาการระบาดของโรคโควิด-19 ท�าให้หลายประเทศต้องใช้มาตรการสกัดการแพร่ระบาด  
เช่น การระงับการเดินทางระหว่างประเทศ การรักษาระยะห่างทางสังคม (Social distancing)  
ตลอดจนการปิดเมืองและห้ามประชาชนออกจากเคหสถาน หรือการล็อกดาวน์ (Lockdown) ส่งผล
ให้เศรษฐกิจหลายภาคส่วนต้องหยุดชะงัก ไม่ว่าจะเป็นภาคการท่องเท่ียว ภาคบริการ ภาคการผลิต  
ต่อเนื่องจนถึงการส่งออก การบริโภค และการลงทุน โดยกระทบกับทุกภาคส่วนทั่วโลก ทุกธุรกิจได้รับ
ผลกระทบอย่างหลกีเลีย่งไม่ได้ ซ่ึงในกลุม่ธรุกิจความงามก็เช่นกันทีต่กอยู่ในภาวะชะลอตัวเนือ่งจากปัจจยั
ทางเศรษฐกิจและก�าลังซื้อที่ลดลง (จับตาตลาดศัลยกรรมความงามหลังเปิดประเทศ, 2564) 
 เมื่อสถานการณ์ของการระบาดลดลง และวิถีชีวิตของคนในสังคมเปลี่ยนไปหลังจากการแพร ่
ระบาดของเช้ือไวรัส COVID-19 จึงท�าให้เกิดเทรนด์ใหม่ของการเลือกคลินิกเสริมความงาม ที่ลูกค้า 
ส่วนใหญ่จะเลือกจากความสะอาดและมาตรฐานความปลอดภัยที่ใช้ป้องกัน COVID-19 เป็นสิ่งส�าคัญ 
มาเป็นอันดับแรก หลังจากปลดมาตรการล็อคดาวน์แล้ว คลินิกเสริมความงามจะสามารถเริ่มกลับมา
เปิดให้บรกิารได้ตามปกต ิแต่ในขณะเดียวกันการระบาดของเช้ือไวรัส COVID-19 ยังไม่กลบัมาเป็นปกติ 
100% เพราะฉะนั้นมาตรฐานในการเลือกสถานเสริมความงามที่จะใช้บริการ จึงไม่ใช่แค่การพิจารณา 
จากรีวิวสวย ๆ หรือฝีมือท่ีดีเท่านั้น แต่ควรเลือกจากคลินิกที่ความสะอาดและมีมาตรการป้องกัน 
การแพร่ระบาดของ COVID-19 ข้ึนมาเป็นอันดับแรกแทน เพื่อจะได้รับท้ังความงามที่พึงพอใจและ 
ความปลอดภยัจากเช้ือไวรัส COVID-19 (New normal in beauty industry เทรนด์ใหม่ของการเลอืกใช้
บริการสถานเสรมิความงามหลงัยุค COVID-19, 2022) ซ่ึงสอดคล้องกับ การท่องเทีย่วและกีฬา (2563) 
ทีร่ะบุว่าการท่องเทีย่วแห่งประเทศไทย (ททท.) ร่วมมอืกับกระทรวงสาธารณสขุ หน่วยงานจากทัง้ภาครฐั
และภาคเอกชนในการยกระดับมาตรการความสะอาดหรือความปลอดภัยด้านสุขอนามัยให้กับธุรกิจ 
บริการ 10 รูปแบบ หรือท่ีเรียกว่ามาตรฐานความปลอดภัยด้านสุขอนามัย Amazing Thailand  
Safety and Health Administration (SHA) เพื่อลดความเสี่ยงและป้องกันการแพร่ระบาดของโรค 
ไวรัส COVID-19 ท้ังนี้รวมถึงธุรกิจสุขภาพและความงามด้วย โดยก�าหนดให้ธุรกิจดังกล่าวข้างต้น 
มีความพร้อมในการให้บริการท้ังหมด 3 ด้าน ได้แก่ มาตรการคัดกรองอาการป่วย มาตรการในการ 
ป้องกันโรค และมาตรการท�าความสะอาด เพื่อให้เกิดความพึงพอใจและมั่นใจต่อการใช้บริการ
 ทั้งนี้ เพราะโรคโควิด-19 นั้นเป็นตัวที่ส่งผลให้พฤติกรรมผู้บริโภคเปลี่ยนไป หันมาดูแลใส่ใจ
สุขภาพกันมากขึ้น ท�าให้ธุรกิจบริการด้านสุขภาพค่อย ๆ มีการเติบโตขึ้นอย่างต่อเนื่อง และธุรกิจด้าน
ความงามที่พึ่งกลับมาโตแบบก้าวกระโดดก็เพราะช่วงโควิด-19 ธุรกิจสายนี้ต้องปิดตัวช่ัวคราว รวมถึง 
ผู้บริโภคไม่สามารถไปใช้บริการได้อย่างยาวนาน จึงเกิดความเก็บกด พอธุรกิจกลับมาเปิดให้บริการเป็น 
ปกติอีกครั้ง ผู้คนเลยแห่เข้ามาใช้บริการอย่างมหาศาล ธุรกิจสุขภาพและความงามจึงเป็นธุรกิจมาแรง 
ในปี 2022 (Digimusketeers, 2565) การเสริมความงามและศัลยกรรมยังคงเป็นเทรนด์ที่ได้รับ 
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ความนยิมในกลุ่มคนจ�านวนมาก ทั้งในหมู่ผู้หญงิและผู้ชาย เพราะนอกจากจะช่วยเพิ่มความสวยและดูดี
ในรปูแบบท่ีต้องการแล้ว ยังช่วยเสรมิความมัน่ใจในตนเองเพิม่มากข้ึนด้วย จากเหตผุลดังกล่าวจงึส่งผลให้ 
คลินิกเสริมความงามและศัลยกรรมน้ันมีการเปิดกิจการกระจายอยู่ทั่วประเทศ โดยเฉพาะกรุงเทพและ 
จังหวัดใหญ่ ๆ รวมถึงจังหวัดเชียงใหม่ (10 คลินิกความงาม เชียงใหม่ ที่ไหนดี ปี 2022, 2022)  
การเติบโตของธุรกิจคลินิกเสริมความงามระดับภูมิภาคอย่างในจังหวัดเชียงใหม่จึงท�าให้มีผู้คนสนใจ 
อยากท�าธุรกิจความสวยความงามด้วยการเปิดคลินิกกันเป็นจ�านวนมาก ซ่ึงมีท้ังคลินิกเสริมความงาม
แบรนด์ระดับชาติ (National Brand) และคลินิกเสริมความงามระดับท้องถิ่น (Local Brand) ที่บริหาร 
งานคลินิกเสริมความงามโดยแพทย์เฉพาะทางเองและบริหารงานโดยผู้ประกอบการธุรกิจความงาม  
ส่งผลให้คลินิกเสริมความงามในเชียงใหม่เติบโตข้ึนอย่างมาก และเกิด Supply มากกว่า Demand  
จึงท�าให้ลูกค้ามีทางเลือกมากข้ึน (Blog Biz Idea, 2564) ดังนั้นคลินิกเสริมความงามหลายแห่ง 
ต้องมีกลยุทธ์ทางการตลาดที่สามารถเรียกลูกค้าให้เข้ามาใช้บริการ และท�าให้ลูกค้าเหล่านั้นกลับมา
ใช้บริการซ�้าอีก เพื่อที่จะท�าให้เกิดความได้เปรียบในการแข่งขันในภาวะที่มีคู่แข่งเยอะเช่นนี้ (มนตรี  
ศรีวงษ์, 2565)
 จากการเติบโตและการแข่งขันท่ีสูงข้ึนของคลินิกเสริมความงามในจังหวัดเชียงใหม่ รวมทั้ง
ลูกค้ามีทางเลือกท่ีมากข้ึน จึงท�าให้ธุรกิจต้องมีกลยุทธ์ทางการตลาดที่เหมาะสมกับความต้องการลูกค้า
ให้มากที่สุด ประกอบกับสถานการณ์การระบาดของโรคโควิด-19 ที่ยังไม่สิ้นสุด ธุรกิจจึงจ�าเป็นต้องให้ 
ความส�าคัญกับมาตรการป้องกันการแพร่ระบาด เพื่อพัฒนาและยกระดับคุณภาพมาตรฐานการบริการ 
ในการสร้างความพึงพอใจ และดึงดูดลูกค้าให้กลับมาใช้บริการซ�้าอีก ด้วยเหตุผลดังกล่าวข้างต้น ผู้วิจัย 
จึงสนใจที่จะศึกษาส่วนประสมทางการตลาดบริการ และความพึงพอใจในมาตรการจัดการโรคโควิด-19  
ที่มีอิทธิพลต่อความภักดีของลูกค้าในการใช้บริการคลินิกเสริมความงามในจังหวัดเชียงใหม่ เพื่อเป็น 
แนวทางส�าหรับธุรกิจคลินิกเสริมความงาม หรือผู้ท่ีสนใจน�าไปประยุกต์ใช้ในการวางแผนกลยุทธ ์
ทางการตลาดได้อย่างเหมาะสมกับความต้องการของลูกค้า และสามารถน�าข้อมูลความพึงพอใจ 
ในมาตรการจัดการโรคโควิด-19 มาใช้ในการปฏิบัติงานให้สอดคล้องกับสถานการณ์ในปัจจุบัน อันจะ 
น�าไปสู่ความภักดีของลูกค้า และเกิดความได้เปรียบในการแข่งขันต่อไป

วัตถุประสงค์การวิจัย
 เพื่อศึกษาส่วนประสมทางการตลาดบริการ และความพึงพอใจในมาตรการจัดการโรค 
โควิด-19 ที่มีอิทธิพลต่อความภักดีของลูกค้าในการใช้บริการคลีนิคเสริมความงามในจังหวัดเชียงใหม่ 

แนวคิดและวรรณกรรมที่เกี่ยวข้อง
 1. ความจงรักภักดีของลูกค้า (Customer Loyalty) เป็นแนวคิดที่เก่ียวข้องกับการซ้ือหรือ
ใช้สินค้าและบริการซ�้าของลูกค้าโดยที่จะไม่เปลี่ยนใจไปซื้อสินค้าและบริการชนิดอื่น ซึ่งถือว่าเป็นความ
ผูกพันในระดับที่ลึกถึงทัศนคติ โดยท่ีความจงรักภักดีเป็นการตอบสนองท่ีบ่งบอกถึงระดับที่ลูกค้าได้รู้สึก 
และแสดงออกมาว่าเป็นท่ีพอใจหรือไม่พอใจ เป็นความรู้สึกในด้านบวกท่ีมีต่อสินค้าและบริการรวมท้ัง 
จะเกิดการมองข้ามข้อเสียต่าง ๆ ของสินค้าและบริการอีกด้วย ดังนั้นความจงรักภักดีของลูกค้าจึงท�าให ้
เกิดความได้เปรียบในการแข่งขันและทางการตลาด เนื่องจากเป็นความสมัครใจของลูกค้าท่ีพร้อม 
จะสนบัสนนุหรอืมอบผลประโยชน์ให้กับธรุกิจในระยะยาว ซ่ึงลกูค้าจะเกิดการซ้ือสนิค้าและบรกิารซ�า้อกี 
อย่างต่อเนื่องตลอดจนมีการแนะน�าบุคคลอื่นในด้านบวก (Aaker, 2014; Keller, 2013; Shekhar  
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Kumar et al., 2013) ทั้งนี้ Oliver (1999) ได้เสนอแนวทางการวัดความภักดีแบ่งออกเป็น 2 ส่วนคือ  
ความภักดีด้านทัศนคติ (Attitude Loyalty) ได้แก่ การสร้างให้ลูกค้าเกิดความสัมพันธ์ที่ดี รู้สึกชื่นชอบ 
และอยากเป็นลูกค้าอย่างต่อเนื่อง ความภักดีด้านพฤติกรรม (Behavioral Loyalty) ได้แก่ การซื้อซ�้า 
และบอกต่อในเชิงบวก ท้ังนี้ได้มีนักวิชาการและนักวิจัยหลายคนได้กล่าวถึงตัวแปรที่มีอิทธิพลต่อความ 
ภกัดขีองลกูค้า เช่น ส่วนประสมทางการตลาดบริการ (Kotler et al., 2017) และความพงึพอใจ (Waheed  
et al., 2020)
 2. ส่วนประสมทางการตลาดบริการ (Service Marketing Mix) ส่วนประสมทางการตลาด 
เป็นกลยุทธ์ที่ส�าคัญส�าหรับธุรกิจท่ีใช้ส�าหรับการแข่งขันในสภาวะท่ีมีการแข่งขันสูง เป็นตัวแปรหรือ 
เครื่องมือทางการตลาดท่ีสามารถควบคุมได้ ธุรกิจจะน�ามาใช้ร่วมกันเพื่อตอบสนองความต้องการของ 
ลูกค้าที่เป็นกลุ่มเป้าหมาย และท�าให้ลูกค้าเป้าหมายเกิดความพึงพอใจจนน�ามาสู่การซ้ือซ�้าในครั้งต่อไป  
อีกทั้งยังสร้างท�าให้ธุรกิจมีความได้เปรียบเหนือกว่าคู่แข่งขัน แต่เดิมส่วนประสมการทางตลาดจะมีเพียง 
แค่ 4 ตัวแปรเท่านั้น (4Ps) ได้แก่ ผลิตภัณฑ์ (Product) ราคา (Price) สถานที่หรือช่องทางการ 
จัดจ�าหน่าย (Place) การส่งเสริมการตลาด (Promotion) ต่อมามีการคิดตัวแปรเพิ่มเติมข้ึนมาอีก  
3 ตัวแปร ได้แก่ บุคคล (People) ลักษณะทางกายภาพ (Physical Evidence) และกระบวนการ 
(Process) เพื่อให้สอดคล้องกับแนวคิดที่ส�าคัญทางการตลาดสมัยใหม่ โดยเฉพาะอย่างย่ิงกับธุรกิจ
ทางด้านการบริการ จึงรวมเรียกได้ว่าเป็นส่วนประสมทางการตลาดบริการ 7P’s (Kotler, 2016) โดย
สอดคล้องกับผลการวิจัยของ วาสนา แสงทอง และรัชดา ภักดียิ่ง (2564) ที่พบว่า ส่วนประสมการ 
ตลาดบริการมีอิทธิพลทางบวกต่อศักยภาพการแข่งขันของคลินิกเสริมความงามในภาคตะวันออก 
เฉียงเหนือของประเทศไทย ซ่ึงแสดงว่า เมื่อผู้ใช้บริการคลินิกเสริมความงามในภาคตะวันออกเฉียง
เหนือของประเทศไทยเห็นว่าคลินิกเสริมความงามมีส่วนประสมการตลาดบริการ ด้านผลิตภัณฑ์ ราคา  
ช่องทางการจัดจ�าหน่าย การส่งเสริมการตลาด บุคลากร กระบวนการ และลักษณะทางกายภาพ 
ในระดับที่สูงย่อมท�าให้เกิดความภักดีของลูกค้า และเป็นการเพิ่มศักยภาพการแข่งขันและความเป็น 
ผูน้�าของคลินกิเสรมิความงามในภาคตะวนัออกเฉยีงเหนอืของประเทศไทย ซึง่สอดคลอ้งกบังานวจิัยของ 
กัลยา จันทร์สาย และ ภัครดา เกิดประทุม (2565) ที่พบว่ากลยุทธ์การตลาดบริการส่งผลต่อความภักดี 
ของลูกค้าท่ีจะสร้างความได้เปรียบในการแข่งขันของธุรกิจคลินิกเสริมความงามในภาคะวันออก 
เฉียงเหนือของประเทศไทย
 3. ความพึงพอใจ (Satisfaction) ความพึงพอใจถือเป็นปฏิกิริยาตอบกลับของลูกค้าที่ส�าคัญ
อย่างหนึ่ง เนื่องจากลูกค้าที่รู้สึกพึงพอใจจะกลายเป็นลูกค้าที่กลับมาซ้ือซ�้า รวมถึงเป็นการสะท้อน 
ให้เห็นถึงความสามารถที่จะช่วยสร้างความภักดีของลูกค้าได้ (Ningsih & Segoro, 2014) สอดคล้อง
กับ Waheed et al. (2020) และ Yadav and Rai (2019) ที่กล่าวว่า ความพึงพอใจเป็นปัจจัย 
ที่ส�าคัญและได้ถูกน�ามาใช้อย่างแพร่หลายในงานวิจัยท่ีผ่านมาทั่วโลก ซ่ึงเป็นตัวบ่งช้ีหลักที่จะส่งผล 
ต่อความภักดีของลูกค้าที่มีต่อธุรกิจทุกประเภท การวัดความพึงพอใจสามารถวัดแนวโน้มการแสดงออก 
ซ่ึงไม่ใช่เป็นการกระท�าแต่จะแสดงออกเป็นความรู้สึก (Oliver, 1999) ดังนั้นงานวิจัยนี้จึงได้น�าเอา
มาตรฐานความปลอดภัยด้านสุขอนามัย Amazing Thailand Safety and Health Administration  
(SHA) มาวัดความพึงพอใจของลูกค้าที่เข้ามาใช้บริการคลินิกเสริมความงามในจังหวัดเชียงใหม่  
ซ่ึงมาตรฐานความปลอดภัย SHA เกิดข้ึนเมื่อวันที่ 26 พฤษภาคม 2563 เป็นโครงการท่ีกระทรวง 
การท่องเที่ยวและกีฬา โดยการท่องเท่ียวแห่งประเทศไทย (ททท.) ร่วมมือกับกระทรวงสาธารณสุข  
หน่วยงานจากท้ังภาครัฐและภาคเอกชนในการยกระดับมาตรการความสะอาดหรือความปลอดภัยด้าน 
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สุขอนามัยให้กับธุรกิจบริการ 10 รูปแบบ เพื่อลดความเสี่ยงและป้องกันการแพร่ระบาดของโรคไวรัส 
COVID-19 ทั้งนี้รวมถึงธุรกิจสุขภาพและความงามด้วย โดยก�าหนดให้ธุรกิจดังกล่าวข้างต้นมีความ
พร้อมในการให้บริการทั้งหมด 3 ด้าน ได้แก่ มาตรการคัดกรองอาการป่วย มาตรการในการป้องกันโรค 
มาตรการท�าความสะอาด (การท่องเท่ียวและกีฬา, 2563) ทัง้นีเ้พือ่พฒันาและยกระดบัคณุภาพมาตรฐาน 
การบริการในการสร้างความพึงพอใจสูงสุดจากประสบการณ์ของผู้รับบริการและการสร้างความสัมพันธ ์
ที่ดีให้กับลูกค้า อีกท้ังยังสามารถดึงดูดลูกค้าให้กลับมาใช้บริการซ�้าอีกหรือเป็นตัวช่วยให้ลูกค้าส่งต่อ 
ความพึงพอใจไปยังลูกค้าอื่น ๆ เพราะฉะนั้นผู้ประกอบการมีความจ�าเป็นท่ีจะต้องมีมาตรการดังกล่าว
ที่เป็นอีกหนึ่งเสาหลักในการบริการลูกค้าในสถานการณ์การระบาดที่ยังไม่สิ้นสุดเช่นนี้ (การท่องเที่ยว
และกีฬา, 2563) สอดคล้องกับผลงานวิจัยของ อวัชฎา เหมทานนท์ (2564) ที่ได้ศึกษาคุณภาพบริการ  
มาตรการป้องกันการระบาดของโรคตดิเช้ือไวรัสโคโรน่า 2019 ความพงึพอใจ และความเช่ือถือไว้วางใจ  
ที่ส่งผลต่อความตั้งใจไปใช้บริการซ�้าศูนย์การค้าของผู้บริโภคในกรุงเทพมหานคร ท่ีพบว่า มาตรการ
ท�าความสะอาดและฆ่าเช้ือบริเวณโดยรอบ มาตรการป้องกันการระบาดของโรค รวมท้ังมาตรการ 
คัดกรองและควบคุม ส่งผลต่อความพึงใจของลูกค้าจนน�าไปสู่ความตั้งใจที่จะไปใช้บริการซ�้า
 จากการทบทวน แนวคิด ทฤษฎี และงานวิจัยที่เกี่ยวข้องจากนักวิชาการและนักวิจัยหลายท่าน 
เพื่อใช้ในการก�าหนดสมมติฐานและพัฒนากรอบแนวคิดของงานวิจัย โดยใช้แนวคิดส่วนประสมทางการ
ตลาดบรกิาร (Kotler, 2016) เนือ่งจากคลนิกิเสริมความงามเป็นธรุกิจบรกิาร และได้น�าแนวทางมาตรการ
จัดการโรคโควิด-19 หรือ SHA (การท่องเที่ยวและกีฬา, 2563) มาใช้วัดความพึงพอใจ (Oliver,1999) 
ที่จะให้สอดคล้องกับสถานการณ์ในปัจจุบัน มาเป็นตัวแปรอิสระที่จะส่งผลต่อความภักดีของลูกค้า ดังนี้   

สมมติฐานในงานวิจัย
 สมมติฐานท่ี 1 ส่วนประสมทางการตลาดบริการมีอิทธิพลทางตรงต่อความภักดีของลูกค้าใน
การใช้บริการคลินิกเสริมความงามในจังหวัดเชียงใหม่
 สมมติฐานที่ 2 ความพึงพอใจในมาตรการจัดการโรคโควิด-19 มีอิทธิพลทางตรงต่อความภักดี
ของลูกค้าในการใช้บริการคลินิกเสริมความงามในจังหวัดเชียงใหม่

กรอบแนวคิดของงานวิจัย

       ส่วนประสมทางการตลาดบริการ
1. ผลิตภัณฑ์ 2. ราคา
3. ช่องทางการจัดจ�าหน่าย 4. การส่งเสริมการตลาด
5. บุคคล 6. กระบวนการ
7. ลักษณะทางกายภาพ

  ความพึงพอใจในมาตรการจัดการโรคโควิด-19
1. การคัดกรองอาการป่วย
2. การป้องกันโรค
3. การท�าความสะอาด

ภาพที่ 1 กรอบแนวคิดของงานวิจัย

ความภักดีของลูกค้า
ในการใช้บริการ

คลีนิคเสริมความงาม

H
1

H
2
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วิธีด�าเนินการวิจัย
 การศึกษาวิจัยครั้งนี้เป็นการวิจัยส�ารวจเชิงปริมาณ (Quantitative Research) โดยประชากร 
ที่ใช้ในการศึกษาคือ ลูกค้าทั้งชายและหญิงที่เคยใช้บริการคลินิกเสริมความงามในจังหวัดเชียงใหม่  
ในช่วงเดือนมกราคม-มิถุนายน 2565 ซ่ึงเป็นคลินิกเสริมความงามในจังหวัดเชียงใหม่ที่ได้ลงทะเบียน
มาตรฐานความปลอดภัยด้านสุขอนามัย Amazing Thailand Safety and Health Administration 
(SHA) ได้แก่ เลอลลินคลินิกเวชกรรม, สลิมอัพ เซ็นเตอร์ เชียงใหม่, คลินิกเวชกรรมพรเกษมเชียงใหม่, 
เชียงใหม่ เอลิสต์ คลินิก, แบงคอกคลินิก, รมย์รวินท์คลินิก, คลีโอคลินิกเวชกรรม, ศรินยาคลินิก และ
แอสตร้าเมดคลินิก (thailandsha, 2565) เนื่องจากไม่ทราบจ�านวนประชากรที่แน่นอนและเป็นการเก็บ
ตวัอย่างในท้องถ่ิน การศกึษาครัง้นีจ้งึก�าหนดขนาดตัวอย่างจ�านวน 300 คน โดยใช้ตารางขนาดตัวอย่าง
ของ Sudman (อ้างถึงใน กุณฑล ีร่ืนรมย์, 2551, น. 187) ท้ังนีก้ารสุม่กลุม่ตัวอย่างจะใช้การสุม่ตัวอย่าง
โดยไม่ใช้ความน่าจะเป็น โดยใช้วิธีการเลือกกลุ่มตัวอย่างแบบเฉพาะเจาะจง (Purposive Sampling) 
เป็นการเลือกกลุ่มตัวอย่างให้ตรงตามจุดมุ่งหมายของผู้วิจัย ซ่ึงก็คือกลุ่มลูกค้าทั้งชายและหญิงที่เคย
ใช้บริการคลินิกเสริมความงามในจังหวัดเชียงใหม่ ในช่วงเดือนมกราคม-มิถุนายน 2565 ที่เป็นคลินิก 
เสริมความงามในจังหวัดเชียงใหม่ที่ได้ลงทะเบียนมาตรฐานความปลอดภัยด้านสุขอนามัย Amazing 
Thailand Safety and Health Administration (SHA) ตามที่ระบุไว้ข้างต้น 
 การศึกษาคร้ังนี้ในการเก็บรวบรวมข้อมูลข้อมูลทุติยภูมิ โดยได้ท�าการเก็บรวบรวมข้อมูลจาก
แนวคิด ทฤษฎ ีวรรณกรรม และงานวิจยัทีเ่ก่ียวข้อง รวมทัง้ใช้การเก็บข้อมลูปฐมภมู ิโดยใช้แบบสอบถาม
ในรูปแบบออนไลน์ (Online questionnaire) ผ่านระบบ Google form ซึ่งได้ระบุค�าถามคัดกรองผู้ตอบ
แบบสอบถามไว้อย่างชัดเจน เป็นเครื่องมือที่ใช้ในการเก็บรวบรวมข้อมูลจากลูกค้าทั้งชายและหญิงที่เคย
ใช้บริการคลินิกเสริมความงามในจังหวัดเชียงใหม่ ในช่วงเดือนมกราคม-มิถุนายน 2565 ซึ่งเป็นคลินิก 
เสริมความงามในจังหวัดเชียงใหม่ที่ได้ลงทะเบียนมาตรฐานความปลอดภัยด้านสุขอนามัย Amazing  
Thailand Safety and Health Administration (SHA) โดยแบบสอบถามสร้างขึ้นมาให้สอดคล้องกับ
แนวคิด ทฤษฎี และกรอบแนวคิดของงานวิจัย ซึ่งเนื้อหาจะแบ่งออกเป็น 4 ส่วน ได้แก่ ส่วนที่ 1 ข้อมูล 
ทั่วไปของผู้ตอบแบบสอบถาม ส่วนท่ี 2 ข้อมูลเก่ียวกับส่วนประสมทางการตลาดบริการ ส่วนที่ 3  
ข้อมูลเกี่ยวกับความพึงพอใจของมาตรการจัดการโรคโควิด-19 และส่วนที่ 4 ข้อมูลเกี่ยวกับความภักดี 
ของลูกค้าในการใช้บริการคลินิกเสริมความงาม โดยจะเป็นในลักษณะของมาตรวัดแบบประเมินค่า 
(Rating Scale) โดยให้กลุ่มตัวอย่างให้คะแนนในแบบสอบถาม ซึ่งเป็นการวัดระดับความคิดเห็นของ 
กลุ่มตัวอย่าง โดยใช้มาตราวัดแบบประเมินค่า 5 ระดับ ตามมาตราวัดแบบลิเคิร์ท (Likert’s Scale)  
โดยที่ 1 หมายถึงน้อยที่สุด และ 5 หมายถึงมากที่สุด ทั้งนี้แบบสอบถามได้น�าไปทดสอบความเที่ยงตรง
เชิงเนื้อหา (Content Validity) โดยใช้ดัชนีความสอดคล้องของเนื้อหา (Item Objective Congruence 
Index : IOC) ซึ่งมีผู้ทรงคุณวุฒิจ�านวน 3 ท่านท�าการประเมินแบบสอบถามทุกข้อได้ค่า IOC เท่ากับ 
0.90 ซึ่งมากกว่า 0.7 หมายความว่าข้อค�าถามมีความเที่ยงตรงของเนื้อหา (วรรณี แกมเกตุ, 2551) 
และทดสอบความเช่ือมั่น (Reliability) โดยทดลองใช้กับกลุ่มตัวอย่างจ�านวน 30 ราย เพื่อเป็นการ 
ตรวจสอบคุณภาพของเครื่องมือในด้านความเช่ือมั่น ด้วยวิธีการหาสัมประสิทธิ์ครอนบาคอัลฟา  
(Cornbrashs Alpha Coefficient) (กัลยา วานิชย์บัญชา, 2551) ในแง่ของความน่าเชื่อถือ หากค่า 
Alpha มค่ีามากกว่า 0.6 ผลลพัธ์ (แบบสอบถาม) ถือว่ายอมรบั (Hair et al., 2003) ทัง้นีค่้าสมัประสทิธิ์
ครอนบาคอัลฟา (Cornbrashs Alpha Coefficient) ของแบบสอบถามงานวิจัยนี้เท่ากับ 0.943 ถือว่า
อยู่ในระดับดีเยี่ยม (Excellent) (Hair et al., 2003)
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 การวิเคราะห์และประมวลผลข้อมูลใช้สถิติเชิงพรรณนา ได้แก่ ค่าร้อยละ (Percentage)  
ค่าเฉลี่ย (Mean) ค่าส่วนเบ่ียงเบนมาตรฐาน (Standard Deviation) ส่วนสถิติเชิงอนุมานที่ใช้ 
ในการทดสอบสมมติฐาน ได้แก่ การวิเคราะห์หาค่าสัมประสิทธิ์สหสัมพันธ์แบบเพียร์สัน (Pearson’s  
Correlation Coefficient) ระหว่างตวัแปรอสิระเพือ่พจิารณาถึงสภาพปัญหาท่ีอาจเกิดข้ึนจากการผนัแปร
ร่วมกันมากเกินไป (Multicollinearity) และการวิเคราะห์ความถดถอยเชิงเส้นพหุคูณ (Multiple Linear 
Regression Analysis) เพื่อหาอิทธิพลของปัจจัยส่วนประสมทางการตลาดบริการ และความพึงพอใจ 
ในมาตรการจัดการโรคโควิด-19 ท่ีมีต่อความภักดีของลูกค้าในการใช้บริการคลีนิคเสริมความงาม 
ในจังหวัดเชียงใหม่

ผลการวิเคราะห์ข้อมูลเพื่อทดสอบสมมติฐาน
 สมมติฐานท่ี 1 ส่วนประสมทางการตลาดบริการมีอิทธิพลทางตรงต่อความภักดีของลูกค้า 
ในการใช้บริการคลินิกเสริมความงามในจังหวัดเชียงใหม่
 งานวิจยันีใ้ช้การวิเคราะห์หาค่าสมัประสทิธิส์หสมัพนัธ์แบบเพยีร์สนั (Pearson’s Correlation  
Coefficient) ระหว่างตัวแปรท่ีสังเกตได้ของส่วนประสมทางการตลาดบริการ เพื่อพิจารณาถึง 
สภาพปัญหาที่อาจเกิดขึ้นจากการผันแปรร่วมกันมากเกินไป (Multicollinearity) ผลการวิเคราะห์พบว่า 
ตัวแปรที่สังเกตได้มีความสัมพันธ์กันทางบวก โดยมีค่าสัมประสิทธิ์สหสัมพันธ์อยู่ระหว่าง 0.266–0.679 
ซึ่งค่าความสัมพันธ์แต่ละตัวแปรไม่เกิน 0.8 และจะไม่เกิดปัญหาความสัมพันธ์ของตัวแปรอิสระที่สูงเกิน  
จึงน�าไปทดสอบการวิเคราะห์ความถดถอยเชิงเส้นพหุคูณต่อไป (Schroeder et al., 1990; กัลยา  
วานิชย์บัญชา, 2551) ดังตารางที่ 1

ตารางที่ 1 ค่าสัมประสิทธ์ิสหสัมพันธ์แบบเพียร์สันระหว่างตัวแปรท่ีสังเกตได้ของส่วนประสมทางการ
ตลาดบริการ

    ปัจจัยส่วนประสม   ค่าสัมประสิทธิ์สหสัมพันธ์แบบเพียร์สัน
   ทางการตลาดบริการ P1 P2 P3 P4 P5 P6 P7

ผลิตภัณฑ์ (P1) 1

ราคา (P2) .512** 1

ช่องทางการจัดจ�าหน่าย (P3) .522** .679** 1

การส่งเสริมการตลาด (P4) .379** .428** .632** 1

บุคคล (P5) .351** .553** .529** .571** 1

กระบวนการ (P6) .334** .644** .476** .266** .437** 1

ลักษณะทางกายภาพ (P7) .408** .621** .470** .357** .483** .669** 1

หมายเหตุ. ระดับนัยส�าคัญทางสถิติเท่ากับ 0.01
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 ผลการทดสอบสมมติฐานที่ 1 โดยการวิเคราะห์ความถดถอยเชิงเส้นแบบพหุคูณโดยวิธี Enter 
พบว่า ส่วนประสมทางการตลาดบริการมีอิทธิพลทางตรงต่อความภักดีของลูกค้าในการใช้บริการคลินิก
เสรมิความงามในจงัหวัดเชียงใหม่ ทีร่ะดับนยัส�าคัญทางสถิติ 0.05 ได้แก่ ด้านผลติภณัฑ์ (Sig. = 0.032*) 
ด้านช่องทางการจัดจ�าหน่าย (Sig. = 0.000*) ด้านการส่งเสริมการตลาด (Sig. = 0.000*) และด้าน
บุคคล (Sig. = 0.000*) อีกทั้งยังสามารถอธิบายความผันแปรที่มีอิทธิพลต่อความภักดีของลูกค้าในการ
ใช้บริการคลินิกเสริมความงามได้ร้อยละ 86.2 (R2 = 0.862) ดังตารางที่ 2

ตารางที่ 2 ผลการทดสอบสมมติฐานที่ 1

 ส่วนประสม ความภักดีของลูกค้าในการใช้บริการ
 ทางการตลาดบริการ คลีนิคเสริมความงามในจังหวัดเชียงใหม่
 B S.E. Beta t Sig

ค่าคงที่ -0.655 0.132 - -4.962 0.000*

ผลิตภัณฑ์ 0.069 0.032 0.057 2.151 0.032*

ราคา 0.028 0.035 0.029 0.797 0.426

ช่องทางการจัดจ�าหน่าย 0.290 0.036 0.286 8.101 0.000*

การส่งเสริมการตลาด 0.410 0.032 0.390 12.702 0.000*

บุคคล 0.336 0.028 0.353 11.892 0.000*

กระบวนการ -0.031 0.031 -0.033 -1.010 0.313

ลักษณะทางกายภาพ 0.040 0.032 0.040 1.259 0.209

หมายเหตุ.  ระดับนัยส�าคัญทางสถิติเท่ากับ 0.05, R2 =0.862, Adj. R Square = 0.859, F = 260.556

 สมมติฐานที่ 2 ความพึงพอใจในมาตรการจัดการโรคโควิด-19 มีอิทธิพลทางตรงต่อความภักดี
ของลูกค้าในการใช้บริการคลินิกเสริมความงามในจังหวัดเชียงใหม่
 งานวิจยันีใ้ช้การวิเคราะห์หาค่าสมัประสทิธิส์หสมัพนัธ์แบบเพยีร์สนั (Pearson’s Correlation  
Coefficient) ระหว่างตัวแปรท่ีสังเกตได้ของความพึงพอใจในมาตรการจัดการโรคโควิด-19 เพื่อ 
พิจารณาถึงสภาพปัญหาท่ีอาจเกิดข้ึนจากการผันแปรร่วมกันมากเกินไป (Multicollinearity) ผลการ 
วิเคราะห์พบว่า ตัวแปรท่ีสังเกตได้มีความสัมพันธ์กันทางบวก โดยมีค่าสัมประสิทธิ์สหสัมพันธ์ 
อยู่ระหว่าง 0.149-0.552 ซ่ึงค่าความสมัพนัธ์แต่ละตัวแปรไม่เกิน 0.8 และจะไม่เกิดปัญหาความสมัพนัธ์ 
ของตัวแปรอิสระที่สูงเกิน จึงน�าไปทดสอบการวิเคราะห์ความถดถอยเชิงเส้นพหุคูณต่อไป (Schroeder 
et al., 1990; กัลยา วานิชย์บัญชา, 2551) ดังตารางที่ 3
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ตารางที่ 3 ค่าสัมประสิทธิ์สหสัมพันธ์แบบเพียร์สันระหว่างตัวแปรที่สังเกตได้ของความพึงพอใจ

 ความพึงพอใจของมาตรการ  ค่าสัมประสิทธิ์สหสัมพันธ์แบบเพียร์สัน

 จัดการโรคโควิด-19  การคัดกรองอาการป่วย การป้องกันโรค การท�าความสะอาด

การคัดกรองอาการป่วย 1

การป้องกันโรค .552** 1

การท�าความสะอาด .149** .394** 1

หมายเหตุ.  ระดับนัยส�าคัญทางสถิติเท่ากับ 0.01

 ผลการทดสอบสมมติฐานท่ี 2 โดยการวิเคราะห์ความถดถอยเชิงเส้นแบบพหุคูณโดยวิธี  
Enter พบว่า ความพึงพอใจในมาตรการจัดการโรคโควิด-19 มีอิทธิพลทางตรงต่อความภักดีของ
ลูกค้าในการใช้บริการคลินิกเสริมความงามในจังหวัดเชียงใหม่ ที่ระดับนัยส�าคัญทางสถิติ 0.05 ได้แก่  
ด้านการคัดกรองอาการป่วย (Sig. = 0.000*) ด้านการป้องกันโรค (Sig. = 0.000*) และด้านการท�า 
ความสะอาด (Sig. = 0.000*) อีกท้ังยังสามารถอธิบายความผันแปรท่ีมีอิทธิพลต่อความภักดีของ 
ลูกค้าในการใช้บริการคลินิกเสริมความงามได้ร้อยละ 71.0 (R2 = 0.710) ดังตารางที่ 4   

ตารางที่ 4 ผลการทดสอบสมมติฐานที่ 2

  ความภักดีของลูกค้าในการใช้บริการ
  คลีนิคเสริมความงามในจังหวัดเชียงใหม่

 B S.E. Beta t Sig

ค่าคงที่ -.437 .173 - -2.530 0.012*

การคัดกรองอาการป่วย .451 .038 .450 11.944 0.000*

การป้องกันโรค .282 .039 .296 7.294 0.000*

การท�าความสะอาด .362 .034 .370 10.807 0.000*

หมายเหต.ุ  ระดบันยัส�าคัญทางสถิติเท่ากับ 0.05, R2 = 0.710, Adj. R Square = 0.707, F = 241.454

บทสรุปและอภิปรายผล
 จากการทดสอบสมมติฐานท่ี 1 พบว่า ส่วนประสมทางการตลาดบริการมีอิทธิพลทางตรง 
ต่อความภักดีของลูกค้าในการใช้บริการคลินิกเสริมความงามในจังหวัดเชียงใหม่ โดยมีจ�านวน 4 ตัวแปร  
และจากการพิจารณาค่าน�้าหนักผลกระทบของตัวแปรอิสระที่อิทธิพลทางตรงต่อความภักดีของลูกค้า  
พบว่า ด้านการส่งเสริมการตลาด (β = 0.390, Sig 0.000*) เป็นตัวแปรที่มีอิทธิพลมากที่สุด  
รองลงมาคือ ด้านบุคคล (β = 0.353 Sig 0.000*) ด้านช่องทางการจัดจ�าหน่าย (β =  0.286,  

ความพึงพอใจในมาตรการ
จัดการโรคโควิด-19
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Sig 0.000*) และด้านผลิตภัณฑ์ (β =  0.057, Sig 0.032*) ตามล�าดับ ที่ระดับนัยส�าคัญทางสถิติ
เท่ากับ 0.05 อีกทั้งยังสามารถอธิบายความผันแปรที่มีอิทธิพลต่อความภักดีของลูกค้าในการใช้บริการ
คลินิกเสริมความงามได้ร้อยละ 86.2 (R2 = 0.862) ซึ่งสอดคล้องกับ Kotler et al. (2017) ที่กล่าวว่า 
ส่วนประสมทางการตลาดบริการเป็นการบูรณาการทางการตลาดให้ตรงตามความต้องการลูกค้า 
ตลอดจนบรรลุความพึงพอใจ และคงไว้ซ่ึงความภักดีต่อตราสินค้า ทั้งนี้สามารถอภิปรายผลรายด้าน 
ของตัวแปรที่ได้จากผลการวิจัยที่ค้นพบ ดังนี้
 1)  ด้านผลิตภัณฑ์ จากผลการวิจัยพบว่า ด้านผลิตภัณฑ์มีอิทธิพลทางตรงต่อความภักดี
ของลูกค้าในการใช้บริการคลินิกเสริมความงามในจังหวัดเชียงใหม่ แสดงให้เห็นว่า การให้บริการที่ม ี
คุณภาพ ได้มาตรฐานและน่าเช่ือถือเป็นสิ่งท่ีท�าให้ลูกค้าเข้ามาใช้บริการ มีโปรแกรมการให้บริการ 
หลากหลายรูปแบบให้ลูกค้าเลือกใช้บริการ ตลอดจนมีการจัดแพ็คเกจของผลิตภัณฑ์บริการให้สอดคล้อง 
กับความต้องการของลูกค้าแต่ละราย ซ่ึงสอดคล้องกับวาสนา แสงทอง และรัชดา ภักดีย่ิง (2564)  
ที่ได้ศึกษาเร่ืองกลยุทธ์การตลาดเพื่อเพิ่มศักยภาพการแข่งขันของคลินิกเสริมความงามในภาคตะวันออก 
เฉียงเหนือของประเทศไทย โดยผลการวิจัยพบว่าส่วนประสมการตลาดบริการมีอิทธิพลทางบวก 
ต่อศักยภาพการแข่งขันของคลินิกเสริมความงาม ซ่ึงแสดงว่า เมื่อผู้ใช้บริการคลินิกเสริมความงาม 
ในภาคตะวันออกเฉียงเหนือของประเทศไทยเห็นว่าคลินิกเสริมความงามมีส่วนประสมการตลาดบริการ 
ในด้านผลิตภัณฑ์ท่ีต้องมีผลิตภัณฑ์และอุปกรณ์ท่ีได้มาตรฐานในการให้บริการลูกค้า และมีการน�าเสนอ
ผลิตภัณฑ์ทีต่รงตามความต้องการลูกค้าได้ ย่อมท�าให้เกดิความภักดขีองลูกค้า และเป็นการเพิม่ศกัยภาพ
การแข่งขันของคลินิกเสริมความงาม 
 2)  ด้านการจัดจ�าหน่าย จากผลการวิจัยพบว่า ด้านการจัดจ�าหน่ายมีอิทธิพลทางตรง 
ต่อความภักดีของลูกค้าในการใช้บริการคลินิกเสริมความงามในจังหวัดเชียงใหม่ แสดงให้เห็นว่า ท�าเล 
ที่ต้ังของคลินิกเสริมความงามที่ใช้บริการต้องมีความสะดวกในการเดินทาง โดยคลินิกต้องมีสถานท่ีที่ม ี
ความสะอาด กว้างขวาง ไม่แออัด และปราศจากมลภาวะต่าง ๆ อีกทั้งสามารถสั่งซ้ือหรือสั่งจอง 
ผลิตภัณฑ์บริการผ่านทางช่องทางออนไลน์ได้ ซ่ึงสอดคล้องกับ กัลยา จันทร์สาย และ ภัครดา  
เกิดประทุม (2565) ที่ได้ศึกษาเร่ืองการพัฒนารูปแบบความได้เปรียบในการแข่งขันของธุรกิจคลินิก 
เสริมความงามในภาคตะวันออกเฉียงเหนือของประเทศไทย ผลการวิจัยพบว่า กลยุทธ์การตลาดบริการ
ในด้านช่องทางการจัดจ�าหน่าย ส่งผลต่อความภักดีของลูกค้าคลินิกเสริมความงามในภาคตะวันออก 
เฉียงเหนือของประเทศไทย โดยระบุว่าท่ีต้ังของคลินิกเสริมความงามจะต้องเดินทางสะดวก และ 
สามารถสังเกตเห็นได้ง่ายสะดุดตา
 3)  ด้านการส่งเสริมการตลาด จากผลการวิจัยพบว่า ด้านการส่งเสริมการตลาดมี 
อิทธิพลทางตรงต่อความภักดีของลูกค้าในการใช้บริการคลินิกเสริมความงามในจังหวัดเชียงใหม่  
แสดงให้เห็นว่า ถ้าคลินิกเสริมความงามท�าการส่งเสริมการขายตามเทศกาลและวันพิเศษ (ลด/แลก/
แจก/แถม) และมีการเปิดรับท�าบัตรสมาชิกพร้อมให้สิทธิพิเศษต่าง ๆ แก่สมาชิกเป็นสิ่งที่ท�าให้ลูกค้า 
เข้ามาใช้บริการ ซ่ึงสอดคล้องกับ กัลยา จันทร์สาย และ ภัครดา เกิดประทุม (2565) ที่ได้ศึกษา 
เร่ืองการพัฒนารูปแบบความได้เปรียบในการแข่งขันของธุรกิจคลินิกเสริมความงามในภาคตะวันออก 
เฉียงเหนือของประเทศไทย ผลการวิจัยพบว่า กลยุทธ์การตลาดบริการในด้านการส่งเสริมการตลาด  
ส่งผลต่อความภักดีของลูกค้าคลินิกเสริมความงามในภาคตะวันออกเฉียงเหนือของประเทศไทย ซ่ึง 
จะต้องมีการ ลด แลก แจก แถม ให้ส่วนลดพิเศษแก่ลูกค้า
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 4)  ด้านบุคคล จากผลการวิจัยพบว่า ด้านบุคคลมีอิทธิพลทางตรงต่อความภักดีของลูกค้า 
ในการใช้บริการคลินิกเสริมความงามในจังหวัดเชียงใหม่ แสดงให้เห็นว่า ถ้าคลินิกเสริมความงาม 
มีบุคลากรมีความรู้และความเช่ียวชาญในการให้บริการ ประสบการณ์ท่ีน่าเช่ือถือ และมีความ 
เอาใจใส่ลูกค้า บริการลูกค้าอย่างเป็นกันเอง ถือเป็นสิ่งส�าคัญที่ท�าให้ลูกค้าเข้ามาใช้บริการ ซ่ึง 
สอดคล้องกับ กัลยา จันทร์สาย และ ภัครดา เกิดประทุม (2565) ที่ได้ศึกษาเรื่องการพัฒนารูปแบบ
ความได้เปรยีบในการแข่งขันของธรุกิจคลนิกิเสรมิความงามในภาคตะวันออกเฉยีงเหนอืของประเทศไทย  
ผลการวิจัยพบว่า กลยุทธ์การตลาดบริการในด้านบุคคล ส่งผลต่อความภักดีของลูกค้าคลินิก 
เสริมความงามในภาคตะวันออกเฉียงเหนือของประเทศไทย โดยที่บุคลากรต้องมีความเช่ียวชาญ  
พนักงานสุภาพและยิ้มแย้มแจ่มใส 
 จากการทดสอบสมมติฐานท่ี 2 พบว่า ความพึงพอใจในมาตรการจัดการโรคโควิด-19  
มีอิทธิพลทางตรงต่อความภักดีของลูกค้าในการใช้บริการคลินิกเสริมความงามในจังหวัดเชียงใหม่ และ 
จากการพิจารณาค่าน�้าหนักผลกระทบของตัวแปรอิสระที่อิทธิพลทางตรงต่อความภักดีของลูกค้า พบว่า 
ด้านการคัดกรองอาการป่วย (β = 0.450, Sig 0.000*) เป็นตัวแปรที่มีอิทธิพลมากที่สุด รองลงมาคือ 
ด้านการท�าความสะอาด (β = 0.370, Sig 0.000*) และด้านการป้องกันโรค (β = 0.296, Sig 0.000*)  
ตามล�าดับ ที่ระดับนัยส�าคัญทางสถิติเท่ากับ 0.05 อีกทั้งยังสามารถอธิบายความผันแปรที่มีอิทธิพลต่อ
ความภักดีของลูกค้าในการใช้บริการคลินิกเสริมความงามได้ร้อยละ 71.0 (R2 = 0.710) ซึ่งสอดคล้อง 
กับ Ningsih and Segoro (2014) ที่กล่าวว่า ความพึงพอใจถือเป็นปฏิกิริยาตอบกลับของลูกค้า 
ที่ส�าคัญอย่างหนึ่ง เนื่องจากลูกค้าท่ีรู้สึกพึงพอใจจะกลายเป็นลูกค้าที่กลับมาซ้ือซ�้า รวมถึงเป็นการ 
สะท้อนให้เห็นถึงความสามารถท่ีจะช่วยสร้างความภักดีของลูกค้าได้ ท้ังนี้สามารถอภิปรายผลรายด้าน 
ของตัวแปรที่ได้จากผลการวิจัยที่ค้นพบ ดังนี้
 1) ด้านการคัดกรองอาการป่วย จากผลการวิจัยพบว่า ความพึงพอใจด้านการคัดกรอง
อาการป่วยมีอิทธิพลทางตรงต่อความภักดีของลูกค้าในการใช้บริการคลินิกเสริมความงามในจังหวัด
เชียงใหม่ แสดงให้เห็นว่า ถ้าคลินิกเสริมความงามมีการคัดกรองผู้รับบริการและพนักงานทุกราย เช่น  
ตรวจอุณหภูมิ รวมท้ังผู้รับบริการและผู้ให้บริการต้องแสดงผลตรวจ ATK ทุกครั้ง จะท�าให้ลูกค้า 
เกิดความมั่นใจท่ีจะมาใช้บริการ ซ่ึงสอดคล้องกับ อวัชฎา เหมทานนท์ (2564) ที่ได้ศึกษาคุณภาพ 
บริการ มาตรการป้องกันการระบาดของโรคติดเช้ือไวรัสโคโรน่า 2019 ความพึงพอใจ และความ 
เช่ือถือไว้วางใจ ท่ีส่งผลต่อความต้ังใจไปใช้บริการซ�้าศูนย์การค้าของผู้บริโภคในกรุงเทพมหานคร  
ที่พบว่า มาตรการคัดกรองและควบคุมส่งผลต่อความพึงพอใจจนน�าไปสู่ความตั้งใจที่จะไปใช้บริการซ�้า
 2)  ด้านการท�าความสะอาด จากผลการวิจัยพบว่า ความพึงพอใจด้านการท�าความ 
สะอาดมีอิทธิพลทางตรงต่อความภักดีของลูกค้าในการใช้บริการคลินิกเสริมความงามในจังหวัด
เชียงใหม่ แสดงให้เห็นว่า การท�าความสะอาดหรือเปลี่ยนอุปกรณ์ที่ให้บริการอย่างถูกสุขลักษณะทุกครั้ง 
หลังให้บริการ มีการท�าความสะอาดฆ่าเชื้อบริเวณที่มีการสัมผัสบ่อยครั้ง ถือเป็นสิ่งส�าคัญที่ท�าให้ลูกค้า 
เข้ามาใช้บริการ ซึ่งสอดคล้องกับ อวัชฎา เหมทานนท์ (2564) ที่ได้ศึกษาคุณภาพบริการ มาตรการ
ป้องกันการระบาดของโรคติดเชื้อไวรัสโคโรน่า 2019 ความพึงพอใจ และความเชื่อถือไว้วางใจ ที่ส่งผล
ต่อความตั้งใจไปใช้บริการซ�้าศูนย์การค้าของผู้บริโภคในกรุงเทพมหานคร ที่พบว่า การท�าความสะอาด
และฆ่าเชื้อรอบบริเวณพื้นที่ที่ให้บริการส่งผลต่อความพึงพอใจจนน�าไปสู่ความตั้งใจที่จะไปใช้บริการซ�้า
 3)  ด้านการป้องกันโรค จากผลการวิจัยพบว่า ความพึงพอใจด้านการป้องกันโรคมีอิทธิพล
ทางตรงต่อความภักดีของลูกค้าในการใช้บริการคลินิกเสริมความงามในจังหวัดเชียงใหม่ แสดงให้เห็นว่า  
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การจัดพื้นและเว้นระยะห่างอย่างเหมาะสมและเพียงพอต่อการให้บริการ ตลอดจนมีการสวมหน้ากาก
อนามัยหรือสวมกระจังหน้า (Face shield) ตลอดการใช้บริการ ถือเป็นสิ่งส�าคัญที่ช่วยท�าให้ป้องกันโรค
ระหว่างผู้ให้บริการและลูกค้า ซึ่งสอดคล้องกับ อวัชฎา เหมทานนท์ (2564) ที่พบว่า มาตรการป้องกัน
การระบาดของโรคติดเชื้อไวรัสโคโรน่า 2019 ในด้านการสวมหน้ากากอนามัยของผู้ให้และผู้รับบริการ
ส่งผลต่อความพึงพอใจจนน�าไปสู่ความตั้งใจที่จะไปใช้บริการซ�้า 

ข้อเสนอแนะจากงานวิจัยนี้
 1) จากผลการวิจัยที่พบว่า ส่วนประสมทางการตลาดบริการอิทธิพลทางตรงต่อความภักดี 
ของลกูค้าในการใช้บริการคลนิกิเสริมความงามในจงัหวัดเชยีงใหม่ ดงันัน้ทางสถานประกอบการสามารถ
น�าไปปรับใช้ในการด�าเนินธุรกิจ ได้แก่ ด้านการส่งเสริมการตลาดที่มีอิทธิพลเป็นอันดับแรก เช่น  
ควรมีการจัดท�าบัตรสมาชิกพร้อมให้สิทธิพิเศษต่าง ๆ ท�าการส่งเสริมการขายตามเทศกาลและวันพิเศษ 
ด้านช่องทางการจัดจ�าหน่าย เช่น สถานท่ีให้บริการมีความสะดวกในการเดินทาง และสามารถสั่งซ้ือ
บริการผ่านทางออนไลน์ได้ ด้านบุคคล เช่น บุคลากรมีความรู้และความเช่ียวชาญ มีความเอาใจใส่ 
ลูกค้า บริการลูกค้าอย่างเป็นกันเอง ด้านผลิตภัณฑ์ เช่น มีผลิตภัณฑ์บริการหลากหลายรูปแบบ  
มีการจัดแพ็คเกจของผลิตภัณฑ์ให้สอดคล้องกับความต้องการของลูกค้าแต่ละราย เป็นต้น ทั้งนี้ 
สถานประกอบการต้องให้ความส�าคัญกับปัจจัยส่วนประสมการตลาดบริการ เนื่องจากผลการวิจัยพบว่า 
ปัจจัยดังกล่าวมีอิทธิพลต่อความภักดีของลูกค้า ดังนั้นสถานประกอบการจะต้องรักษามาตรฐานของ 
การบริการ เพื่อที่กระตุ้น และชักจูงให้ลูกค้าใช้บริการอย่างต่อเนื่อง จนน�าไปสู่การเกิดความได้เปรียบ 
ในการแข่งขัน ซ่ึงสอดคล้องกับข้อเสนอแนะของ วาสนา แสงทอง และ รัชดา ภักดีย่ิง (2564)  
ที่ระบุว่า เมื่อผู้ใช้บริการคลินิกเสริมความงามเห็นว่าคลินิกเสริมความงามมีส่วนประสมการตลาด 
บริการอยู่ในระดับท่ีสูง ย่อมท�าให้เกิดการเพิ่มศักยภาพการแข่งขันที่จะน�าไปสู่ความเป็นผู้น�าของคลินิก
เสริมความงามให้อยู่ในระดับที่สูงขึ้น 
 2)  จากผลการวิจัยท่ีพบว่า ความพึงพอใจในมาตรการจัดการโรคโควิด-19 มีอิทธิพล 
ทางตรงต่อความภักดีของลูกค้าในการใช้บริการคลินิกเสริมความงามในจังหวัดเชียงใหม่ ดังนั้นทาง 
สถานประกอบการที่ก�าลังให้บริการอยู่ในช่วงของการระบาดโรคโควิด-19 ถึงแม้ว่าสถานการณ์ของ 
การระบาดจะดีข้ึน แต่ทางสถานประกอบการจ�าเป็นต้องมีมาตรการจัดการที่สามารถสร้างความมั่นใจ 
ให้กับลูกค้า ได้แก่ ด้านการคัดกรองอาการป่วย เช่น ด้านการคัดกรองผู้รับบริการและพนักงานทุกราย  
ผูร้บับรกิารและผูใ้ห้บริการต้องแสดงผลตรวจ ATK ทุกครัง้ ด้านการท�าความสะอาด เช่น ท�าความสะอาด 
หรือเปลี่ยนอุปกรณ์ท่ีให้บริการอย่างถูกสุขลักษณะทุกครั้งหลังให้บริการ และด้านการป้องกันโรค เช่น  
การจัดพื้นและเว้นระยะห่างอย่างเหมาะสมและเพียงพอต่อการให้บริการ ตลอดจนมีการสวมหน้ากาก
อนามัยหรือสวมกระจังหน้า (Face shield) ตลอดการใช้บริการ เป็นต้น ทั้งนี้สถานประกอบการ 
ต้องให้ความส�าคัญกับมาตรการดังกล่าว เนื่องจากผลการวิจัยพบว่า ความพึงพอใจในมาตรการจัดการ
โรคโควิด-19 มีอิทธิพลต่อความภักดีของลูกค้า ผู้วิจัยจึงอยากเสนอให้ทางหน่วยงานต่าง ๆ ที่ดูแลเรื่อง 
การปฏิบัติงานในส่วนของความปลอดภัย เข้มงวด และใส่ใจในการให้บริการที่สอดคล้องกับมาตรการ
จัดการโรคโควิด-19 เพื่อสร้างความพึงพอใจและกลับมาใช้บริการซ�้าอีก
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ข้อเสนอแนะส�าหรับงานวิจัยในอนาคต
  การศึกษาครั้งต่อไปควรด�าเนินการศึกษาโดยใช้วิจัยเชิงคุณภาพ เพื่อศึกษาเจาะลึกที่จะให ้
เกิดการค้นคว้าและค้นพบตัวแปรใหม่ ๆ ที่จะสามารถอธิบายถึงปัจจัยที่มีอิทธิพลต่อความภักดีของ
ลูกค้า ซึ่งอาจใช้การสัมภาษณ์เชิงลึกกับผู้ที่มีประสบการณ์ด้านการตลาดกับธุรกิจบริการก่อนที่จะท�าการ
สรุปตัวแปรใหม่ ๆ และจากนั้นท�าการเก็บข้อมูลเพื่อทดสอบอีกครั้ง ซึ่งถือเป็นปัจจัยอื่น ๆ ที่นอกเหนือ 
จากงานวิจัยนี้
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