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บทคัดย่อ

	 การวิจัยนี้มีวัตถุประสงค์เพื่อศึกษาคุณภาพบริการ และคุณค่าเชิงประสบการณ์ที่ส่งผลต่อความ
ตั้งใจใช้บริการซ�้ำของลูกค้าธุรกิจคลินิกเสริมความงามในจังหวัดเชียงใหม่ ซ่ึงเป็นการวิจัยเชิงปริมาณโดยใช้
แบบสอบถามในรูปแบบออนไลน์ ประชากรท่ีใช้ในการศึกษาคร้ังนี้คือ ลูกค้าหรือผู้ท่ีเคยใช้บริการท้ังชาย
และหญิงของธุรกิจคลินิกเสริมความงามในจังหวัดเชียงใหม่ ในช่วงเดือนเมษายน–กรกฎาคม พ.ศ. 2567 
โดยก�ำหนดขนาดตัวอย่างจ�ำนวน 400 ราย และท�ำการคัดเลือกตัวอย่างแบบเจาะจง ผลการวิจัย พบว่า 
คณุภาพบรกิารในด้านความเป็นรปูธรรมของบรกิาร ด้านความเชือ่ถอืไว้วางใจได้ ด้านการตอบสนองต่อลกูค้า 
ด้านการให้ความเชือ่มัน่ต่อลกูค้า และด้านความเข้าใจลกูค้า มอีทิธพิลทางตรงต่อความตัง้ใจใช้บรกิารซ�ำ้ของ
ลูกค้าธุรกิจคลินิกเสริมความงามในจังหวัดเชียงใหม่ ที่ระดับนัยส�ำคัญทางสถิติ 0.001 และสามารถอธิบาย 
ความผันแปรที่มีอิทธิพลต่อความตั้งใจใช้บริการซ�้ำของลูกค้าธุรกิจคลินิกเสริมความงามได้ร้อยละ 72.4  
(R2 = 0.724) อีกท้ังคุณค่าเชิงประสบการณ์ในด้านคุณค่าทางการใช้งาน ด้านคุณค่าทางอารมณ์ และ 
ด้านคุณค่าทางสังคม มีอิทธิพลทางตรงต่อความตั้งใจใช้บริการซ�้ำของลูกค้าธุรกิจคลินิกเสริมความงาม 
ในจังหวัดเชียงใหม่ ท่ีระดับนัยส�ำคัญทางสถิติ 0.001 และสามารถอธิบายความผันแปรที่มีอิทธิพลต่อ 
ความตั้งใจใช้บริการซ�้ำของลูกค้าธุรกิจคลินิกเสริมความงามได้ร้อยละ 52.3 (R2 = 0.523)

ค�ำส�ำคัญ: คุณภาพบริการ คุณค่าเชิงประสบการณ์ ความตั้งใจใช้บริการซ�้ำ

Abstract 

	 This research aimed to examine the influence of service quality and experiential  
value on repurchase intention within the beauty clinic businesses in Chiang Mai. Employing  
a quantitative research design, data were gathered through online questionnaires. The  
population comprised male and female customers who had previously engaged with  
beauty clinic businesses in Chiang Mai during the period from April to July 2024. A purposive 
sampling method yielded a sample size of 400 participants. The research findings indicate 
that service quality, encompassing the dimensions of tangibility, reliability, responsiveness, 
assurance, and empathy, exerts a significant direct effect on repurchase intention to beauty 
clinic businesses in Chiang Mai, with a statistical significance level of 0.001. This model can 
explain 72.4% (R² = 0.724) of the variance in repurchase intention. Furthermore, experiential 
value characterized by functional, emotional, and social value also demonstrates a direct  
effect on repurchase intention to beauty clinic businesses in Chiang Mai, with a statistical  
significance level of 0.001, explaining 52.3% (R² = 0.523) of the variance in repurchase 
intention. 

Keywords: Service Quality, Experiential Value, Repurchase Intention



วารสารสุทธิปริทัศน์ 125ปีที่ ๓๘ ฉบับที่ ๔ ตุลาคม - ธันวาคม ๒๕๖๗

บทน�ำ 
	 ในสภาพแวดล้อมที่แข่งขันกันอย่างเข้มข้นในอุตสาหกรรมให้บริการเสริมความงาม โดยเฉพาะ 
อย่างยิ่งในตลาดอุตสาหกรรมเสริมความงามท่ีก�ำลังเติบโตของประเทศไทย จากสถิติการคาดการณ์ว่า  
แนวโน้มมลูค่าของตลาดอตุสาหกรรมบรกิารเสรมิความงามในประเทศไทยช่วงปี พ.ศ. 2565–2573 จะเติบโต
ร้อยละ 10 ของอัตราการเติบโตของการลงทุน (ธนาคารไทยพาณิชย์ ศูนย์วิจัยเศรษฐกิจและธุรกิจ, 2566) 
โดยในปี พ.ศ. 2566 คาดว่าจะมมีลูค่าตลาดประมาณ 71,000–72,000 ล้านบาท ขยายตวัขึน้จากเดมิคิดเป็น 
ร้อยละ 2.3–3.6 ต่อปี ซึ่งมีอัตราการเติบโตเพิ่มขึ้นอย่างต่อเนื่องส่งผลให้เกิดการแข่งขันในอุตสาหกรรมเป็น
ไปอย่างเข้มข้น แต่สถิติดังกล่าวเป็นเพียงการแสดงถึงการเติบโตในภาพรวม อาจไม่ได้สะท้อนผลประกอบ
การที่ดีขึ้นของผู้ประกอบการทุกราย ทั้งนี้ ผลประกอบการอาจขึ้นอยู่กับการตอบสนองความต้องการลูกค้า 
ทั้งในเรื่องของค่าบริการ รสนิยม คุณภาพและมาตรฐานในการให้บริการ รวมถึงผลลัพธ์หรือความพึงพอใจ
ในผลงานการให้บรกิารของแพทย์และสถานบริการ ซึง่เป็นทางเลอืกทีผู่บ้รโิภคมต่ีอการเลอืกใช้บรกิารธรุกจิ
คลินิกเสริมความงามที่แตกต่างกันออกไป (ศูนย์วิจัยกสิกรไทย, 2566) ส�ำหรับจังหวัดเชียงใหม่ถือได้ว่าเป็น
จังหวัดเศรษฐกิจอันดับต้น ๆ ของประเทศ เนื่องด้วยขนาดของพื้นที่และจํานวนประชากรที่หนาแน่นทําให ้
ผู้ประกอบการจ�ำนวนมากเลือกที่จะมาลงทุนในอุตสาหกรรมคลินิกเสริมความงามในจังหวัดเชียงใหม่  
เพราะมีอัตราการเจริญเติบโตสูง เน่ืองจากกระแสนิยมของการท�ำท�ำศัลยกรรมและพฤติกรรมผู้บริโภค 
ที่เกี่ยวข้องกับการดูแลตนเอง รวมถึงค่านิยมทางสังคมที่เปิดกว้างต่อการท�ำศัลยกรรมในจังหวัดเชียงใหม่ 
มีจํานวนเพิ่มมากข้ึน ซ่ึงในปัจจุบันจังหวัดเชียงใหม่มีธุรกิจคลินิกเสริมความงามมากกว่า 30 แห่ง และมี 
แนวโน้มที่จะเพิ่มข้ึนอย่างต่อเน่ือง จึงส่งผลต่อธุรกิจคลินิกเสริมความงามในจังหวัดเชียงใหม่ทั้งธุรกิจคลินิก 
เสริมความงามแบรนด์ระดับชาติ (National Brand) และระดับท้องถิ่น (Local Brand) มีการแข่งขันทาง 
การตลาดที่สูงขึ้น และต่างมีการพัฒนาปรับกลยุทธ์เพื่อตอบสนองความต้องการต่อกลุ่มผู้ใช้บริการทั้งกลุ่ม 
ลูกค้าเดิมและกลุ่มลูกค้าใหม่ เพ่ือขยายธุรกิจให้ครอบคลุมและได้เปรียบทางการแข่งขันจากคู่แข่งในตลาด  
(พิมพ์ภัสสร สุธงษา และกรวรรณ กฤตวรกาญจน์, 2566)
	 การแข่งขนัของธรุกิจคลนิกิเสรมิความงามทีสู่งขึน้อย่างต่อเนือ่ง คณุภาพการบริการจงึทาํหน้าทีเ่ป็น
กลยทุธ์ทางการตลาดทีสํ่าคญัสาํหรบันกัการตลาดและผู้ประกอบการทีจ่ะใช้เพือ่การสร้างความแตกต่างให้กบั
บรกิารของตนให้เหนอืกว่าคูแ่ข่งด้วยการสร้างคณุค่าและการตอบสนองความต้องการของลกูค้า (Ozment & 
Morash, 1994; Sharma & Bahl, 2019) ดังนั้น ธุรกิจบริการจึงจ�ำเป็นต้องมีการบริหารจัดการกับคุณภาพ 
บริการที่ส่งมอบให้แก่ลูกค้า เนื่องจากคุณภาพบริการจะส่งผลต่อความพึงพอใจ ส่งผลต่อความตั้งใจซื้อหรือ 
ใช้บริการซ�้ำ รวมถึงส่งผลต่อความภักดีของลูกค้า อีกทั้งยังส่งผลต่อกําไรของบริษัทอีกด้วย (Kim, 2021) 
นอกจากนี้กระแสการบริโภคในปัจจุบันได้เปลี่ยนจากสินค้าและบริการไปสู่ประสบการณ์ของลูกค้า หรือ 
เรยีกว่า คณุค่าเชงิประสบการณ์ ซึง่จะเกีย่วข้องกบัสิง่ทีลู่กค้าได้รบัรูห้รอืเกดิความรูสึ้กในระหว่างกระบวนการ
ท�ำธุรกรรมทั้งหมด รวมถึงการมีปฏิสัมพันธ์กับผู้ให้บริการและผลิตภัณฑ์หรือบริการนั้น ๆ ด้วย โดย
ประสบการณ์เหล่านีไ้ม่สามารถหาซือ้ได้ แต่สามารถเกดิขึน้ได้หลงัจากกระบวนการซือ้หรอืใช้บรกิาร (Schmitt 
et al., 2015) ในธรุกจิคลนิกิเสรมิความงามนัน้ไม่เพยีงแต่เป็นสนิค้าหรือบรกิารทีเ่กดิจากประสบการณ์เท่านัน้ 
แต่ยังเป็นการด�ำเนินธุรกิจท่ีต้องท�ำตามความต้องการหรือท�ำตามความสมัครใจของลูกค้าเป็นหลัก ดังนั้น 
ธุรกิจคลินิกเสริมความงามจึงจ�ำเป็นต้องให้ความส�ำคัญอย่างยิ่งต่อการรับรู้คุณค่าเชิงประสบการณ์โดยรวม
ของลูกค้าที่เกิดจากกระบวนการให้บริการของตัวธุรกิจเอง (Chang et al., 2020) ซึ่งถือเป็น
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	 การเชือ่มโยงโดยตรงระหว่างธรุกจิกบัลกูค้าอนัเป็นผลมาจากองค์ประกอบทีเ่กิดจากประสบการณ์
ทีล่กูค้าได้จากการซือ้หรอืใช้บรกิาร เพือ่ให้ลกูค้ารูส้กึได้ว่าเป็นการตดัสินใจทีถ่กูต้องทีสุ่ดหรอืดทีีสุ่ดจงึจะเกดิ
คณุค่าทีร่บัรูข้ึน้ ทัง้นี ้คณุค่าทีล่กูค้ารับรู้เป็นแนวคดิทีส่�ำคญัในด้านการตลาด โดยเป็นคณุลกัษณะส�ำคญัทีใ่ช้
ในการดงึดดูผลติภณัฑ์หรอืบรกิารให้กับลกูค้า (Chen & Dubinsky, 2003) เนือ่งจากคณุค่าเชิงประสบการณ์ 
เหล่านี้สามารถส่งมอบความพึงพอใจ และประสบการณ์ที่น่าจดจ�ำให้กับลูกค้า รวมถึงอาจส่งผลต่อการ 
กลับมาซื้อสินค้าหรือบริการในอนาคต (Keng & Ting, 2009)
	 จากการเติบโตและการแข่งขันทางการตลาดที่เพ่ิมขึ้นของธุรกิจคลินิกเสริมความงามในจังหวัด
เชียงใหม่ จึงท�ำให้ธุรกิจจ�ำเป็นต้องมีกลยุทธ์ทางการตลาดที่สําคัญเพื่อใช้ในการสร้างความแตกต่าง 
ให้กับบริการของตนให้เหนือกว่าคู่แข่ง ประกอบกับธุรกิจคลินิกเสริมความงามต้องให้ความส�ำคัญกับ 
คุณค่าเชิงประสบการณ์ที่ลูกค้าไม่สามารถหาซื้อได้ แต่สามารถรับรู้ได้จากกระบวนการซ้ือหรือใช้บริการ  
ด้วยเหตุผลดังกล่าวข้างต้น ผู้วิจัยจึงสนใจที่จะศึกษาคุณภาพบริการ และคุณค่าเชิงประสบการณ์ที่ส่งผล 
ต่อความตั้งใจใช้บริการซ�้ำของลูกค้าธุรกิจคลินิกเสริมความงามในจังหวัดเชียงใหม่ เพื่อน�ำมาใช้เป็นแนวทาง
ในการพัฒนาธุรกิจ หรือน�ำไปประยุกต์ใช้ในการวางแผนกลยุทธ์ทางการตลาดได้อย่างเหมาะสมต่อไป

วัตถุประสงค์การวิจัย 
	 1. เพือ่ศกึษาคณุภาพบรกิารทีส่่งผลต่อความตัง้ใจใช้บรกิารซ�ำ้ของลกูค้าธรุกจิคลินกิเสรมิความงาม
ในจังหวัดเชียงใหม่
	 2. เพ่ือศึกษาคุณค่าเชิงประสบการณ์ท่ีส่งผลต่อความตั้งใจใช้บริการซ�้ำของลูกค้าธุรกิจคลินิก 
เสริมความงามในจังหวัดเชียงใหม่

แนวคิดและวรรณกรรมที่เกี่ยวข้อง 
	 1. ความตัง้ใจซือ้ซ�ำ้ (Repurchase Intention) เป็นระดบัทีลู่กค้าเต็มใจทีจ่ะซ้ือผลิตภัณฑ์หรอืบรกิาร
เดยีวกนัจากธรุกิจเดมิอกีครัง้ ซึง่เป็นความมุง่มัน่อย่างลกึซึง้ของผูบ้รโิภคในการซือ้ผลติภณัฑ์หรอืบรกิารเป็น
ประจ�ำ รวมทัง้ท�ำการอปุถัมภ์หรอืสนบัสนนุผลติภณัฑ์และบรกิารทีต้่องการอย่างสม�ำ่เสมอต่อเนือ่งในอนาคต 
แม้ว่าจะมีปัจจัยอื่นที่พยายามจะมามีอิทธิพลต่อการเปลี่ยนใจของผู้บริโภคก็ตาม อีกทั้ง ยังให้การสนับสนุน 
ยอมรับ หรือใช้ผลิตภัณฑ์และบริการอื่น ๆ ของธุรกิจ และเมื่อใดก็ตามที่มีผลิตภัณฑ์หรือบริการใหม่ ๆ จาก
ธุรกิจก็จะซื้อหรือใช้บริการเสมอ (Baker et al., 2002; Joshi & Rahman, 2015; Oliver, 1997) ดังนั้น 
การรกัษาความตัง้ใจซือ้ซ�ำ้ของลกูค้า และป้องกนัการเปลีย่นแปลงในพฤตกิรรมการซ้ือของลกูค้า เพือ่ให้เกิด 
ความเข้มแข็งทางธุรกิจเป็นสิ่งที่มีความส�ำคัญอย่างมากในบริบทการแข่งขันทางธุรกิจ ซึ่งในการรักษาลูกค้า
เก่าเป็นสิ่งง่ายกว่าการหาลูกค้าใหม่ เน่ืองจากธุรกิจต้องการมีปฏิสัมพันธ์ที่ดีกับลูกค้าเก่าและคาดหวังที่จะ 
เพิ่มโอกาสการซื้อซ�้ำของลูกค้า (ชาญชัย เมธาวิรุฬห์, 2567) ทั้งนี้ ได้มีนักวิชาการและนักวิจัยหลายคน 
ได้กล่าวถึงตัวแปรท่ีมีอิทธิพลต่อความตั้งใจซ้ือซ�้ำของลูกค้า เช่น คุณภาพบริการ (Chang et al., 2020)  
และคุณค่าเชิงประสบการณ์ (Varshneya et al., 2017)
	 2. คุณภาพบริการ (Service Quality) คุณภาพการบริการทําหน้าที่เป็นกลยุทธ์สําคัญสําหรับ
นักการตลาดในการสร้างความแตกต่างให้กับบริการของตนให้เหนือกว่าคู่แข่งด้วยการสร้างคุณค่าและ 
การตอบสนองความต้องการของลูกค้า (Ozment & Morash, 1994; Sharma & Bahl, 2019) ส�ำหรับ 
การประเมินคุณภาพบริการน้ัน ได้มีการพัฒนามาตราส่วนขึ้นมาที่เรียกว่าแบบจ�ำลอง SERVQUAL ของ 
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Parasuraman et al. (1988) ซึ่งถือเป็นแนวคิดคุณภาพบริการที่มีชื่อเสียง และได้รับการยอมรับกันอย่าง
กว้างขวางจากนักวิชาการและนักวิจัย อีกท้ัง มีการน�ำไปใช้ในการศึกษาวิจัยด้านคุณภาพบริการในบริบท 
ต่าง ๆ  เป็นจ�ำนวนมาก (Mamakou et al., 2023) ประกอบไปด้วย 5 องค์ประกอบ ได้แก่ ความเป็นรปูธรรม
ของบรกิาร (Tangibility) ความเชือ่ถอืไว้วางใจได้ (Reliability) การตอบสนองต่อลกูค้า (Responsiveness)  
การให้ความเชื่อมั่นต่อลูกค้า (Assurance) และความเข้าใจลูกค้า (Empathy) คุณภาพบริการเป็นการ 
ให้บริการที่มากกว่าหรือตรงตามความคาดหวังของผู้รับบริการ ซ่ึงเป็นเรื่องของการประเมินหรือการแสดง
ความคดิเหน็เกีย่วกบัความเป็นเลศิของการบรกิารในภาพรวม ทีช่ีใ้ห้เห็นว่าการประเมนิคุณภาพการให้บรกิาร 
ตามการรับรู ้ของผู ้บริโภคเป็นไปในรูปแบบของการเปรียบเทียบทัศนคติที่มีต่อบริการที่คาดหวังและ 
การบริการตามที่รับรู้ว่ามีความสอดคล้องกันเพียงไร และข้อสรุปที่น่าสนใจประการหนึ่งก็คือ การให้บริการ 
ที่มีคุณภาพนั้นหมายถึง การให้บริการท่ีสอดคล้องกับความคาดหวังของผู้รับบริการหรือผู้บริโภคอย่าง
สม�่ำเสมอ (Parasuraman et al., 1988) ซึ่งสอดคล้องกับการศึกษาของ Kim (2021) ที่ระบุว่า คุณภาพ
บริการเป็นตัวแปรท่ีสําคัญในการให้บริการลูกค้า โดยมีความเก่ียวข้องกับระดับคุณภาพของผลิตภัณฑ์และ 
บริการที่ส่งมอบให้กับลูกค้า ดังนั้น ธุรกิจบริการจึงจ�ำเป็นต้องมีการจัดการกับคุณภาพบริการที่จะส่งผล 
ต่อความพึงพอใจ ส่งผลต่อความต้ังใจซื้อหรือใช้บริการซ�้ำ รวมถึงส่งผลต่อความภักดีของลูกค้า อีกท้ัง 
ยังส่งผลต่อกําไรของบริษัทอีกด้วย และสอดคล้องกับการศึกษาของ Chang et al. (2020) ที่พบว่า คุณภาพ
บริการมีอิทธิพลทางตรงต่อความตั้งใจกลับมาใช้บริการซ�้ำของลูกค้าในธุรกิจเสริมความงามทางการแพทย์ 
ซึ่งแสดงว่า ถ้าธุรกิจเสริมความงามมีระดับคุณภาพบริการที่สูงจะช่วยเพ่ิมความตั้งใจที่จะกลับมาใช้บริการ
ซ�้ำของลูกค้าได้อย่างมาก 
	 3. คุณค่าเชิงประสบการณ์ (Experiential Value) การประเมินคุณค่าจะอยู่ภายใต้องค์ประกอบ
และภายใต้ขอบเขตทีล่กูค้าสามารถอ้างองิไปถงึได้ ดงันัน้เป้าหมายของการสร้างคณุค่าทีร่บัรูค้อื การเชือ่มโยง
โดยตรงระหว่างองค์กรและลกูค้า  ซึง่เป็นผลมาจากองค์ประกอบทีเ่กดิจากประสบการณ์ทีไ่ด้จากการซือ้หรอื
ใช้บรกิาร เพือ่ให้ลกูค้ารูส้กึได้ว่าเป็นการตดัสนิใจทีถ่กูต้องทีสุ่ดหรอืดทีีสุ่ดจงึจะเกดิคุณค่าทีร่บัรูข้ึน้จนน�ำไปสู่
ความพงึพอใจต่อไป ทัง้น้ี คณุค่าทีล่กูค้ารับรูเ้ป็นแนวคดิทีส่�ำคญัในด้านการตลาด โดยเป็นคณุลกัษณะส�ำคญั 
ที่ใช้ในการดึงดูดผลิตภัณฑ์หรือบริการให้กับลูกค้า (Chen & Dubinsky, 2003) ซึ่งถือเป็นการประเมินของ 
ผู้บริโภคที่มีต่อผลิตภัณฑ์และบริการ ซึ่งข้ึนอยู่กับประสบการณ์ที่หลากหลาย (Mathwick et al., 2001)  
โดยคณุค่าเชงิประสบการณ์จะให้ความส�ำคญักบัสิง่ทีผู่บ้รโิภคได้รับรูห้รอืเกิดความรูส้กึในระหว่างกระบวนการ 
ท�ำธุรกรรมทั้งหมด รวมถึงการมีปฏิสัมพันธ์กับผู้ให้บริการและผลิตภัณฑ์หรือบริการนั้น ๆ ด้วย ซึ่งการ 
สร้างคุณค่าเชิงประสบการณ์เหล่านี้จะมอบความพึงพอใจ และประสบการณ์ที่น่าจดจ�ำให้กับลูกค้า รวมถึง
อาจส่งผลต่อการกลับมาซื้อสินค้าหรือบริการในอนาคต (Keng & Ting, 2009) ส�ำหรับการวัดคุณค่าเชิง
ประสบการณ์ของลูกค้าน้ัน Chang et al. (2020) ได้ให้นิยามองค์ประกอบของคุณค่าเชิงประสบการณ์ 
ในบรบิทของธรุกจิเสรมิความงามทีป่ระกอบไปด้วย 3 องค์ประกอบ ได้แก่ คุณค่าทางการใช้งาน (Functional 
Value) คณุค่าทางอารมณ์ (Emotional Value) และคุณค่าทางสงัคม (Social Value) ซึง่จากการศกึษาวจิยั 
ของ Chang et al. (2020) ยังพบอีกว่า คุณค่าเชิงประสบการณ์ที่ประกอบด้วย 3 องค์ประกอบข้างต้น   
มีอิทธิพลทางตรงต่อความตั้งใจกลับมาใช้บริการซ�้ำของลูกค้าในธุรกิจเสริมความงามทางการแพทย์  
แสดงได้ว่าคุณค่าเชิงประสบการณ์ท่ีดีของลูกค้าท่ีได้รับจากกระบวนการให้บริการมีส่วนช่วยส่งเสริมความ
ตั้งใจที่จะกลับมาใช้บริการซ�้ำของลูกค้า สอดคล้องกับการศึกษาของ Varshneya et al. (2017) ที่ระบุว่า 
คุณค่าเชิงประสบการณ์มีอิทธิพลต่อความตั้งใจซื้อผลิตภัณฑ์หรือบริการของลูกค้าในอนาคต และท�ำหน้าที่
เป็นตัวขับเคลื่อนหลักที่อยู่เบื้องหลังความตั้งใจซื้อของลูกค้าอีกด้วย
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	 จากการทบทวนวรรณกรรมดังกล่าวข้างต้น จึงท�ำการก�ำหนดสมมติฐาน และกรอบแนวคิดของ
งานวิจัยนี้ ซึ่งมีรายละเอียด ดังนี้ 
	 สมมติฐานที่ 1 (H1): คุณภาพบริการมีอิทธิพลทางตรงต่อความตั้งใจใช้บริการซ�้ำของลูกค้าธุรกิจ
คลินิกเสริมความงามในจังหวัดเชียงใหม่
	 สมมตฐิานที ่2 (H2): คณุค่าเชงิประสบการณ์มอีทิธพิลทางตรงต่อความตัง้ใจใช้บรกิารซ�ำ้ของลูกค้า
ธุรกิจคลินิกเสริมความงามในจังหวัดเชียงใหม่

      คุณภาพบริการ (Service Quality) 
1. Tangibility 
2. Reliability 
3. Responsiveness
4. Assurance 
5. Empathy
(Mamakou et al., 2023)

คุณค่าเชิงประสบการณ์ (Experiential Value)
1. Functional Value 
2. Emotional Value 
3. Social Value
(Chang et al., 2020)

ภาพที่ 1 กรอบแนวคิดงานวิจัย

วิธีด�ำเนินการวิจัย 
	 การศกึษาวจิยัครัง้นีเ้ป็นการวจิยัส�ำรวจเชงิปรมิาณ (Quantitative Research) ประชากรทีใ่ช้ศึกษา
ในงานวจิยันี ้คอื ลกูค้าหรอืผูท้ีเ่คยใช้บรกิารทัง้ชายและหญงิของธรุกจิคลินกิเสรมิความงามในจงัหวดัเชียงใหม่ 
ในช่วงเดือนเมษายน–กรกฎาคม พ.ศ. 2567 ซ่ึงไม่ทราบจ�ำนวนประชากรที่แน่นอน จึงท�ำการสุ่มตัวอย่าง 
โดยใช้วิธีของ Cochran (1977) ท่ีระดับความเชื่อมั่น 95% จากการค�ำนวณได้ขนาดตัวอย่าง 385 ราย  
แต่เพือ่ความสะดวกในการประเมนิผล และป้องกนัการผดิพลาดของข้อมลู ผูว้จิยัจงึก�ำหนดชดุส�ำรองเพิม่เตมิ
อกี 15 ราย ดงันัน้ จงึมขีนาดตวัอย่างทัง้หมด 400 ราย และท�ำการคัดเลือกตวัอย่างแบบเจาะจง (Purposive 
Sampling) ซึง่เป็นการเลอืกตวัอย่างให้ตรงตามจดุมุง่หมายของผูว้จิยั คอื ลกูค้าหรอืผูท้ีเ่คยใช้บรกิารทัง้ชาย
และหญิงของธุรกิจคลินิกเสริมความงามในจังหวัดเชียงใหม่ ในช่วงเดือนเมษายน–กรกฎาคม พ.ศ. 2567  
โดยได้ท�ำการเก็บข้อมูลด้วยตนเอง และได้ฝาก QR Code ของแบบสอบถามออนไลน์ไว้ตามธุรกิจคลินิก 
เสรมิความงามต่าง ๆ  ในจงัหวัดเชยีงใหม่ ทัง้นี ้เครือ่งมอืทีใ่ช้ในงานวจิยัคอื แบบสอบถามในรปูแบบออนไลน์  
ทีไ่ด้พัฒนาตวัแปรและข้อค�ำถามมาจากการทบทวนวรรณกรรม ซึง่แบ่งออกเป็น 4 ส่วน ได้แก่ 1. ข้อมลูทัว่ไป

ความตั้งใจใช้บริการซ�้ำ
ของลูกค้าธุรกิจคลินิก

เสริมความงาม 
(Repurchase Intention)

H2

H1
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ของผู้ตอบแบบสอบถาม 2. ข้อมูลเกี่ยวกับคุณภาพบริการ 3. ข้อมูลเกี่ยวกับคุณค่าเชิงประสบการณ์ และ  
4. ข้อมลูเกีย่วกบัความตัง้ใจใช้บรกิารซ�ำ้ของลกูค้าธรุกจิคลนิกิเสริมความงาม โดยแบบสอบถามในส่วนท่ี 2-4 
จะเป็นในลกัษณะของมาตรวดัแบบประเมนิค่า (Rating Scale) ทีใ่ห้กลุม่ตวัอย่างให้คะแนนในแบบสอบถาม 
ซึ่งเป็นการวัดระดับความคิดเห็นของกลุ่มตัวอย่าง โดยใช้มาตราวัดแบบประเมินค่า 5 ระดับ ตามมาตราวัด 
แบบลิเคิร์ท (Likert’s Scale) โดยที่ 1 หมายถึง น้อยที่สุด และ 5 หมายถึง มากที่สุด (Hair et al., 2010)  
อีกทั้งแบบสอบถามได้น�ำไปทดสอบความตรงเชิงเนื้อหา (Content Validity) โดยใช้ดัชนีความสอดคล้อง
ของเนื้อหา (Item Objective Congruence Index: IOC) ซึ่งมีผู้ทรงคุณวุฒิ และผู้เชี่ยวชาญจ�ำนวน 3 ท่าน
ท�ำการประเมนิแบบสอบถาม ผลการประเมนิพบว่า ข้อค�ำถามทกุข้อมค่ีา IOC ตัง้แต่ 0.67–1.00 ซึง่มากกว่า  
0.50 แสดงว่าข้อค�ำถามมีความเที่ยงตรงของเนื้อหา (วรรณี แกมเกตุ, 2551) จากนั้นน�ำไปทดลองใช้  
(Pre-test) กับกลุม่ตัวอย่างจ�ำนวน 30 ราย เพือ่ทดสอบความเชือ่มัน่ (Reliability) ด้วยวธิกีารหาสัมประสิทธิ์
ครอนบาคอลัฟา (Cornbach’s Alpha Coefficient) (กลัยา วานชิย์บญัชา, 2551) และต้องมค่ีามากกว่าหรอื
เท่ากบั 0.70 แปลผลได้ว่า มคีวามน่าเชือ่ถอืในระดบัดีมาก หรอืแบบสอบถามนีม้คีวามน่าเช่ือถือและสามารถ
น�ำไปเก็บข้อมูลจริงต่อไปได้ (Hair et al., 2010) โดยในการวิจัยนี้ได้ค่าการทดสอบความเชื่อมั่น 0.951  
ซึ่งมีค่ามากกว่า 0.70 แปลผลได้ว่า มีความน่าเชื่อถือในระดับดีมาก ซึ่งระบุได้ว่า แบบสอบถามนี้มีความ 
เชื่อถือได้ และสามารถน�ำไปเก็บข้อมูลจริงต่อไป (Hair et al., 2010)
	 การวิเคราะห์ข้อมูลของงานวิจัยนี้ใช้สถิติเชิงพรรณนา (Descriptive Statistics) ได้แก่ ค่าความถี่ 
ค่าร้อยละ ค่าเฉลี่ย และค่าส่วนเบี่ยงเบนมาตรฐาน ส�ำหรับสถิติเชิงอนุมาน (Inferential Statistics) ได้แก่ 
การวิเคราะห์หาค่าสัมประสิทธิ์สหสัมพันธ์แบบเพียร์สัน (Pearson’s Correlation Coefficient) ระหว่าง
ตวัแปร โดยค่าความสมัพนัธ์แต่ละตวัแปรไม่ควรเกนิ 0.80 รวมถงึวเิคราะห์ค่า Tolerance และค่า Variance 
Inflation Factor (VIF) ของตัวแปรอิสระ โดยค่า Tolerance ต้องมีค่ามากกว่า 0.10 และค่า VIF ต้องมีค่า 
ที่ ไม ่ เข ้าใกล ้ 10 เพื่อพิจารณาถึงสภาพปัญหาที่อาจเกิดขึ้นจากการผันแปรร ่วมกันมากเกินไป  
(Multicollinearity) (กัลยา วานิชย์บัญชา, 2551; ยุทธ ไกยวรรณ์, 2561) และการวิเคราะห์ความถดถอย 
เชงิเส้นพหคุณู (Multiple Linear Regression Analysis) เพือ่ใช้ในการทดสอบสมมตฐิาน หรอืเพือ่หาอทิธพิล
ของปัจจยัคณุภาพบรกิาร และคณุค่าเชิงประสบการณ์ทีส่่งผลต่อการใช้บริการซ�ำ้ของลกูค้าธรุกจิคลนิกิเสรมิ
ความงามในจังหวัดเชียงใหม่  

ผลการวิจัย 
	 ข้อมูลทั่วไปของตัวอย่างจ�ำนวน 400 ราย พบว่า ตัวอย่างส่วนใหญ่เป็นเพศหญิงจ�ำนวน 247 คน 
คิดเป็นร้อยละ 61.6 มีอายุระหว่าง 20–30 ปี จ�ำนวน 154 คน คิดเป็นร้อยละ 38.4 การศึกษาอยู่ในระดับ
ปริญญาตรีจ�ำนวน 194 คน คิดเป็นร้อยละ 48.4 มีรายได้อยู่ในระดับ 15,000–25,000 บาท จ�ำนวน  
158 คน คิดเป็นร้อยละ 39.4 และมีอาชีพเป็นพนักงานบริษัท/ลูกจ้าง จ�ำนวน 148 คน คิดเป็นร้อยละ 36.9
	 ระดับความคิดเห็นที่มีต่อคุณภาพบริการในภาพรวมอยู่ในระดับมาก (c= 3.91, S.D. = 0.624) 
และเรียงล�ำดับรายด้าน พบว่า ด้านความเป็นรูปธรรมของบริการ (Tangibility) มีความคิดเห็นในระดับมาก 
(c= 4.17, S.D. = 0.563) รองลงมาคือ ด้านความเข้าใจลูกค้า (Empathy) มีความคิดเห็นในระดับมาก  
(c= 4.05, S.D. = 0.743) ด้านความเชื่อถือไว้วางใจได้ (Reliability) มีความคิดเห็นในระดับมาก (c= 3.96, 
S.D. = 0.760) ด้านการให้ความเชื่อมั่นต่อลูกค้า (Assurance) มีความคิดเห็นในระดับมาก (c = 3.77,  
S.D. = 0.768) และด้านการตอบสนองต่อลูกค้า (Responsiveness) มีความคิดเห็นในระดับมาก (c = 
3.61, S.D. = 0.741) ตามล�ำดับ
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	 ระดับความคิดเห็นที่มีต่อคุณค่าเชิงประสบการณ์ในภาพรวมอยู่ในระดับมาก (c = 4.11, S.D. 
= 0.447) และเรียงล�ำดับรายด้าน พบว่า ด้านคุณค่าทางการใช้งาน (Functional Value) มีความคิดเห็น 
ในระดับมาก (c = 4.14, S.D. = 0.563) รองลงมาคือ ด้านคุณค่าทางอารมณ์ (Emotional Value)  
มีความคิดเห็นในระดับมาก (c = 4.11, S.D. = 0.577) และด้านคุณค่าทางสังคม (Social Value)  
มีความคิดเห็นในระดับมาก (c= 4.09, S.D. = 0.599) ตามล�ำดับ
	 ระดับความคิดเห็นที่มีต่อความตั้งใจใช้บริการซ�้ำของลูกค้าธุรกิจคลินิกเสริมความงาม ในภาพรวม
อยู่ในระดับมาก (c = 4.17, S.D. = 0.509) เมื่อเรียงล�ำดับรายด้าน กลุ่มตัวอย่างให้ความคิดเห็นว่า มีความ
มุ่งมั่นที่จะใช้บริการเป็นประจ�ำอย่างต่อเนื่องจากธุรกิจคลินิกเสริมความงามแห่งนี้ มีความคิดเห็นในระดับ
มากที่สุด (c = 4.29, S.D. = 0.691) รองลงมาคือ เมื่อใดก็ตามที่มีผลิตภัณฑ์หรือบริการใหม่ ๆ จากธุรกิจ 
คลินิกเสริมความงามแห่งนี้ก็ยินดีที่จะใช้บริการหรือสนับสนุนอยู่เสมอ มีความคิดเห็นในระดับมากที่สุด  
(c = 4.28, S.D. = 0.690) และยงัคงกลบัมาใช้บรกิารธรุกจิคลนิกิเสรมิความงามแห่งนีอ้กีครัง้ ถงึแม้ว่าราคา
จะสูงขึ้นตามภาวะเศรษฐกิจ มีความคิดเห็นในระดับมาก (c = 3.96, S.D. = 0.571) ตามล�ำดับ  

ผลการทดสอบสมมติฐาน
	 งานวิจัยน้ีใช้การวิเคราะห์หาค่าสัมประสิทธิ์สหสัมพันธ์แบบเพียร์สัน (Pearson’s Correlation 
Coefficient) ระหว่างตัวแปร เพื่อพิจารณาถึงสภาพปัญหาที่อาจเกิดขึ้นจากการผันแปรร่วมกันมากเกิน
ไป (Multicollinearity) โดยความสัมพันธ์แต่ละตัวแปรไม่ควรเกิน 0.80 (กัลยา วานิชย์บัญชา, 2551)  
ผลการวิเคราะห์พบว่า ตัวแปรทุกคู่มีความสัมพันธ์กันเชิงบวกอย่างมีนัยส�ำคัญทางสถิติที่ระดับ 0.001 โดยมี
ค่าสมัประสทิธิส์หสมัพนัธ์อยูร่ะหว่าง 0.198–0.797 ซึง่น้อยกว่า 0.80 แสดงว่า ไม่เกดิปัญหาการผนัแปรร่วม
กันมากเกินไป จึงน�ำไปทดสอบการวิเคราะห์การถดถอยเชิงเส้นพหุคูณต่อไป (กัลยา วานิชย์บัญชา, 2551) 
ดังตารางที่ 1

ตารางที่ 1 ค่าสัมประสิทธิ์สหสัมพันธ์แบบเพียร์สันระหว่างตัวแปร

            ตัวชี้วัด	                                   ค่าสัมประสิทธิ์สหสัมพันธ์แบบเพียร์สัน

	 F1	 F2	 F3	 F4	 F5	 F6	 F7	 F8	 F9

Tangibility (F1)	 1

Reliability (F2)	 .755**	 1

Responsiveness (F3)	 .572**	 .708**	 1

Assurance (F4)	 .590**	 .797**	 .759**	 1

Empathy (F5)	 .635**	 .705**	 .676**	 .651**	 1

Functional Value (F6)	 .658**	 .748**	 .436**	 .646**	 .459**	 1

Emotional Value (F7)	 .685**	 .750**	 .524**	 .594**	 ,606**	 .636**	 1

Social Value (F8)	 .424**	 .486**	 .562**	 .488**	 .740**	 .198**	 .354**	 1

Repurchase Intention (F9)	 .622**	 .614**	 .568**	 .675**	 .785**	 .536**	 .583**	 .545**	 1

หมายเหตุ. **ระดับนัยส�ำคัญทางสถิติ 0.01
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	 นอกจากน้ี ผลการวิเคราะห์ค่า Tolerance และ VIF ขององค์ประกอบตัวแปรคุณภาพบริการ  
พบว่า ค่า Tolerance อยู่ระหว่าง 0.188-0.421 ซึ่งมากกว่า 0.10 และค่า VIF อยู่ระหว่าง 2.374–5.326 
ซึ่งมีค่าไม่เข้าใกล้ 10 อีกทั้ง องค์ประกอบตัวแปรคุณค่าเชิงประสบการณ์ พบว่า ค่า Tolerance อยู่ระหว่าง 
0.542-0.843 ซึ่งมากกว่า 0.10 และค่า VIF อยู่ระหว่าง 1.145–1.847 ซึ่งมีค่าไม่เข้าใกล้ 10 แสดงว่า ไม่เกิด
ปัญหาการผันแปรร่วมกันมากเกินไป (ยุทธ ไกยวรรณ์, 2561) ดังตารางที่ 2 และ 3 ตามล�ำดับ
	 สมมติฐานที่ 1 (H1): คุณภาพบริการมีอิทธิพลทางตรงต่อความตั้งใจใช้บริการซ�้ำของลูกค้าธุรกิจ
คลินิกเสริมความงามในจังหวัดเชียงใหม่
	 ผลการทดสอบสมมติฐานท่ี 1 โดยการวิเคราะห์ความถดถอยเชิงเส้นแบบพหุคูณโดยวิธี Enter  
พบว่า คุณภาพบริการมีอิทธิพลทางตรงต่อความตั้งใจใช้บริการซ�้ำของลูกค้าธุรกิจคลินิกเสริมความงามใน
จังหวัดเชียงใหม่ ที่ระดับนัยส�ำคัญทางสถิติ 0.001 ได้แก่ ด้านความเป็นรูปธรรมของบริการ (Tangibility) 
(Sig = 0.000) ด้านความเช่ือถือไว้วางใจได้ (Reliability) (Sig = 0.000) ด้านการตอบสนองต่อลูกค้า 
(Responsiveness) (Sig = 0.000) ด้านการให้ความเชื่อมั่นต่อลูกค้า (Assurance) (Sig = 0.000) และ 
ด้านความเข้าใจลูกค้า (Empathy) (Sig = 0.000) อีกทั้ง สามารถอธิบายความผันแปรที่มีอิทธิพลต่อ 
ความตั้งใจใช้บริการซ�้ำของลูกค้าธุรกิจคลินิกเสริมความงามได้ร้อยละ 72.4 (R2 = 0.724) ดังตารางที่ 2 

ตารางที่ 2 ผลการทดสอบสมมติฐานที่ 1 

    คุณภาพบริการ	    ความตั้งใจใช้บริการซ�้ำของลูกค้าธุรกิจคลินิกเสริมความงามในจังหวัดเชียงใหม่
	 Beta	 S.E.	 t	 Sig	 Tolerance	 VIF

Constant	 -	 .104	 14.024	 .000	 -	 -

Tangibility	 .262	 .038	 6.293	 .000	 .404	 2.474

Reliability	 .312	 .037	 6.619	 .000	 .226	 4.419

Responsiveness	 .376	 .036	 6.910	 .000	 .237	 4.226

Assurance	 .660	 .040	 10.815	 .000	 .188	 5.326

Empathy 	 .664	 .028	 16.285	 .000	 .421	 2.374

หมายเหตุ. ระดับนัยส�ำคัญทางสถิติ = 0.001, R2 = 0.724, Adj. R2 = 0.721, F = 207.080

	 สมมตฐิานที ่2 (H2): คณุค่าเชงิประสบการณ์มอีทิธพิลทางตรงต่อความตัง้ใจใช้บรกิารซ�ำ้ของลูกค้า
ธุรกิจคลินิกเสริมความงามในจังหวัดเชียงใหม่
	 ผลการทดสอบสมมติฐานท่ี 2 โดยการวิเคราะห์ความถดถอยเชิงเส้นแบบพหุคูณโดยวิธี Enter  
พบว่า คุณค่าเชิงประสบการณ์มีอิทธิพลทางตรงต่อความตั้งใจใช้บริการซ�้ำของลูกค้าธุรกิจคลินิกเสริม 
ความงามในจังหวัดเชียงใหม่ ท่ีระดับนัยส�ำคัญทางสถิติ 0.001 ได้แก่ คุณค่าทางการใช้งาน (Functional 
Value) (Sig = 0.000) คุณค่าทางอารมณ์ (Emotional Value) (Sig = 0.000) คุณค่าทางสังคม (Social 
Value) (Sig = 0.000) อีกทั้ง สามารถอธิบายความผันแปรที่มีอิทธิพลต่อความตั้งใจใช้บริการซ�้ำของลูกค้า
ธุรกิจคลินิกเสริมความงามได้ร้อยละ 52.3 (R2 = 0.523) ดังตารางที่ 3
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ตารางที่ 3 ผลการทดสอบสมมติฐานที่ 2

       คุณค่าเชิง        ความตั้งใจใช้บริการซ�้ำของลูกค้าธุรกิจคลินิกเสริมความงามในจังหวัดเชียงใหม่

   ประสบการณ์	 Beta	 S.E.	 t	 Sig	 Tolerance	 VIF

Constant	 -	 .166	 4.611	 .000	 -	 -
Functional Value	 .295	 .041	 6.556	 .000	 .595	 1.681

Emotional Value	 .255	 .042	 5.405	 .000	 .542	 1.847

Social Value	 .396	 .032	 10.660	 .000	 .873	 1.145

หมายเหตุ. ระดับนัยส�ำคัญทางสถิติ = 0.001, R2 = 0.523, Adj. R2 = 0.519, F = 144.516

สรุปและอภิปรายผล
	 จากการทดสอบสมมติฐานท่ี 1 พบว่า คุณภาพบริการมีอิทธิพลทางตรงต่อความตั้งใจใช้บริการ
ซ�้ำของลูกค้าธุรกิจคลินิกเสริมความงามในจังหวัดเชียงใหม่ ที่ระดับนัยส�ำคัญทางสถิติ 0.001 และจากการ 
พิจารณาค่าน�้ำหนักผลกระทบของตัวแปรอิสระท่ีอิทธิพลทางตรงต่อความตั้งใจใช้บริการซ�้ำของลูกค้า  
พบว่า ด้านความเข้าใจลูกค้า (Empathy) (β = 0.664, Sig 0.000) เป็นตัวแปรที่มีอิทธิพลมากที่สุด  
รองลงมาคือ ด้านการให้ความเชื่อมั่นต่อลูกค้า (Assurance) (β = 0.660, Sig 0.000) ด้านการตอบสนอง
ต่อลูกค้า (Responsiveness) (β = 0.376, Sig 0.000) ด้านความเชื่อถือไว้วางใจได้ (Reliability) (β = 
0.312, Sig 0.000) และด้านความเป็นรปูธรรมของบรกิาร (Tangibility) (β = 0.262, Sig 0.000) ตามล�ำดบั 
ซึ่งสอดคล้องกับผลการศึกษาของ Chang et al. (2020) ที่พบว่า คุณภาพบริการมีอิทธิพลทางตรงต่อความ
ตัง้ใจกลบัมาใช้บริการซ�ำ้ของลกูค้าในธุรกจิเสริมความงามทางการแพทย์ ซึง่แสดงว่า ถ้าธุรกจิเสริมความงาม 
มีระดับคุณภาพบริการท่ีสูงจะช่วยเพิ่มความตั้งใจที่จะกลับมาใช้บริการซ�้ำของลูกค้าได้อย่างมาก และ 
เป็นไปตามการศึกษาของ Kim (2021) ที่ได้ระบุว่า องค์ประกอบของคุณภาพบริการทั้ง 5 องค์ประกอบ  
ได้แก่ ความเป็นรูปธรรมของบริการ (Tangibility) ความเชื่อถือไว้วางใจได้ (Reliability) การตอบสนองต่อ
ลูกค้า (Responsiveness) การให้ความเชื่อมั่นต่อลูกค้า (Assurance) และความเข้าใจลูกค้า (Empathy) 
เป็นตัวแปรที่สําคัญในการให้บริการลูกค้า ดังนั้น ธุรกิจบริการจึงจ�ำเป็นต้องมีการจัดการกับคุณภาพบริการ 
ที่จะส่งผลต่อความพึงพอใจ ส่งผลต่อความตั้งใจซื้อหรือใช้บริการซ�้ำ รวมถึงส่งผลต่อความภักดีของลูกค้า  
อีกทั้งยังส่งผลต่อกําไรของบริษัทอีกด้วย ทั้งนี้สามารถอภิปรายผลโดยเรียงล�ำดับความส�ำคัญรายด้านของ
ตัวแปรที่ได้จากผลการวิจัยที่ค้นพบ ดังนี้
	 1. ความเข้าใจลูกค้า (Empathy) ผลการวิจัยพบว่า ความเข้าใจลูกค้ามีอิทธิพลทางตรงต่อความ
ตัง้ใจใช้บรกิารซ�ำ้ของลกูค้าธรุกจิคลนิกิเสรมิความงามในจงัหวดัเชยีงใหม่ ซึง่เป็นตวัแปรทีม่อีทิธพิลมากทีส่ดุ 
แสดงให้เห็นว่า ธุรกิจควรค�ำนึงถึงผลประโยชน์ของลูกค้าเป็นส�ำคัญ บุคลากรควรดูแลเอาใจใส่ลูกค้าทุกคน
อย่างเท่าเทียมกัน รวมถึงบุคลากรมีความเข้าใจในความต้องการของลูกค้าเป็นอย่างดี ถือเป็นสิ่งส�ำคัญที่
ท�ำให้ลูกค้ากลับเข้ามาใช้บริการ ซึ่งสอดคล้องกับ พรรัตน์ ชาญชวณิชย์ และคณะ (2564) พบว่า คุณภาพ
บริการในด้านความเข้าใจลูกค้าส่งผลต่อการตัดสินใจกลับมาใช้บริการคลินิกศัลยกรรมเสริมความงามในเขต
กรุงเทพมหานคร ทีต้่องให้ความส�ำคญักบัการมพีนกังานทีเ่ข้าใจความต้องการของลกูค้า รวมถงึแนะน�ำบรกิาร
ได้ตรงความต้องการลูกค้า
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	 2. การให้ความเช่ือมั่นต่อลูกค้า (Assurance) ผลการวิจัยพบว่า การให้ความเชื่อมั่นต่อลูกค้า 
มีอิทธิพลทางตรงต่อความตั้งใจใช้บริการซ�้ำของลูกค้าธุรกิจคลินิกเสริมความงามในจังหวัดเชียงใหม่ แสดง 
ให้เห็นว่า การที่ธุรกิจคลินิกเสริมความงามสามารถให้บริการตามที่ได้สัญญาไว้หรือโฆษณาไว้ และบุคลากร
ให้ค�ำแนะน�ำกับลูกค้าได้อย่างตรงไปตรงมา ไม่หลอกลวง รวมถึงบุคลากรให้บริการด้วยความสุภาพ 
อ่อนโยน จะส่งผลให้ลูกค้ากลับมาใช้บริการในอนาคตได้ สอดคล้องกับ พรรัตน์ ชาญชวณิชย์ และคณะ 
(2564) ที่พบว่า คุณภาพบริการในด้านการให้ความเช่ือม่ันต่อลูกค้าส่งผลต่อการตัดสินใจกลับมาใช้บริการ
คลนิกิศลัยกรรมเสรมิความงามในเขตกรงุเทพมหานคร โดยทีพ่นกังานต้องตอบข้อซกัถามให้กบัลูกค้าได้อย่าง
ถูกต้อง รวมถึงมีจิตส�ำนึกที่ดีในการบริการ
	 3. การตอบสนองต่อลูกค้า (Responsiveness) ผลการวิจัยพบว่า การตอบสนองต่อลูกค้า 
มีอิทธิพลทางตรงต่อความตั้งใจใช้บริการซ�้ำของลูกค้าธุรกิจคลินิกเสริมความงามในจังหวัดเชียงใหม่  
แสดงให้เห็นว่า การที่บุคลากรมีความเต็มใจที่จะช่วยเหลือลูกค้า มีความใส่ใจที่จะตอบสนองความต้องการ 
ลูกค้าและรับฟังสิ่งที่ลูกค้าต้องการ รวมถึงบุคลากรมีความพร้อมที่จะให้บริการอยู่เสมอ สอดคล้องกับ  
พรรัตน์ ชาญชวณิชย์ และคณะ (2564) ที่พบว่า คุณภาพบริการในด้านการตอบสนองต่อลูกค้าส่งผลต่อ 
การตัดสินใจกลับมาใช้บริการคลินิกศัลยกรรมเสริมความงามในเขตกรุงเทพมหานคร ที่ต้องให้ความส�ำคัญ 
กับความพร้อมเรื่องการให้บริการลูกค้าด้วยความเข้าใจและเต็มใจให้บริการ รวมถึงรับฟังข้อคิดเห็นหรือ 
ความต้องการของลูกค้า ซึ่งถือเป็นสิ่งส�ำคัญที่จะท�ำให้ลูกค้ากลับมาใช้บริการ
	 4. ความเชื่อถือไว้วางใจได้ (Reliability) ผลการวิจัยพบว่า ความเชื่อถือไว้วางใจได้มีอิทธิพล
ทางตรงต่อความตั้งใจใช้บริการซ�้ำของลูกค้าธุรกิจคลินิกเสริมความงามในจังหวัดเชียงใหม่ แสดงให้เห็นว่า  
การมีบุคลากรที่แสดงถึงความเป็นมืออาชีพ ธุรกิจมีการจดทะเบียนถูกต้องตามกฎหมาย รวมถึงธุรกิจ 
ไม่ควรมีประวัติในการให้บริการที่ผิดพลาด ซ่ึงสอดคล้องกับผลการศึกษาของ Chang et al. (2020)  
ที่พบว่า คุณภาพบริการในด้านความเชื่อถือไว้วางใจได้ส่งผลต่อความตั้งใจกลับมาใช้บริการซ�้ำของลูกค้า 
ในธุรกิจเสริมความงามทางการแพทย์ โดยธุรกิจเสริมความงามควรให้ความส�ำคัญกับประสิทธิภาพการ 
ให้บริการที่แสดงถึงความเป็นมืออาชีพของพนักงาน รวมถึงควรมีภาพลักษณ์และชื่อเสียงที่ดี
	 5. ความเป็นรูปธรรมของบริการ (Tangibility) ผลการวิจัยพบว่า ความเป็นรูปธรรมของบริการ 
มีอิทธิพลทางตรงต่อความตั้งใจใช้บริการซ�้ำของลูกค้าธุรกิจคลินิกเสริมความงามในจังหวัดเชียงใหม่  
แสดงให้เห็นว่า การที่ธุรกิจคลินิกเสริมความงามมีอุปกรณ์หรือเครื่องมือที่ทันสมัย ได้มาตรฐาน มีสภาพ 
แวดล้อมที่สะดวกสบายและสะอาด รวมถึงบุคลากรควรมีการแต่งกายที่เรียบร้อย ซึ่งสอดคล้องกับ 
ผลการศึกษาของ Chang et al. (2020) ที่พบว่า คุณภาพบริการในด้านความเป็นรูปธรรมของการบริการ 
ส่งผลต่อความต้ังใจกลับมาใช้บริการซ�้ำของลูกค้าในธุรกิจเสริมความงามทางการแพทย์ ซึ่งการที่ธุรกิจ 
เสริมความงามมีอุปกรณ์ท่ีได้มาตรฐาน แสดงถึงความเป็นมืออาชีพ รวมถึงการมีสภาพแวดล้อมที่สวยงาม
เป็นระเบียบ สามารถสร้างการรับรู้คุณภาพบริการในสายตาลูกค้าได้ ซ่ึงเป็นส่ิงท่ีท�ำให้ลูกค้ากลับมาใช ้
บริการในอนาคตได้
	 จากการทดสอบสมมติฐานท่ี 2 พบว่า คุณค่าเชิงประสบการณ์มีอิทธิพลทางตรงต่อความตั้งใจ 
ใช้บริการซ�้ำของลูกค้าธุรกิจคลินิกเสริมความงามในจังหวัดเชียงใหม่ ที่ระดับนัยส�ำคัญทางสถิติ 0.001 
และจากการพิจารณาค่าน�้ำหนักผลกระทบของตัวแปรอิสระที่อิทธิพลทางตรงต่อความตั้งใจใช้บริการซ�้ำ
ของลูกค้า พบว่า ด้านคุณค่าทางสังคม (Social Value) (β = 0.396, Sig 0.000) เป็นตัวแปรที่มีอิทธิพล 
มากที่สุด รองลงมาคือ ด้านคุณค่าทางการใช้งาน (Functional Value) (β = 0.295, Sig 0.000) และ 
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ด้านคุณค่าทางอารมณ์ (Emotional Value) (β = 0.255, Sig 0.000) ตามล�ำดับ ซ่ึงสอดคล้องกับ 
ผลการศึกษาของ Chang et al. (2020) ที่พบว่า คุณค่าเชิงประสบการณ์มีอิทธิพลทางตรงต่อความตั้งใจ 
กลบัมาใช้บรกิารซ�ำ้ของลกูค้าในธรุกจิคลนิกิเสรมิความงามทางการแพทย์ แสดงได้ว่าคณุค่าเชงิประสบการณ์
ที่ดีของลูกค้าที่ได้รับจากกระบวนการให้บริการมีส่วนช่วยส่งเสริมความตั้งใจที่จะกลับมาใช้บริการซ�้ำของ
ลูกค้า และสอดคล้องกับการศึกษาของ Varshneya et al. (2017) ที่ระบุว่า คุณค่าเชิงประสบการณ ์
มีอิทธิต่อความตั้งใจซื้อผลิตภัณฑ์หรือบริการของลูกค้าในอนาคต และท�ำหน้าที่เป็นตัวขับเคล่ือนหลักที่อยู่ 
เบื้องหลังความตั้งใจซื้อของลูกค้าอีกด้วย ทั้งนี้สามารถอภิปรายผลโดยเรียงล�ำดับความส�ำคัญรายด้านของ
ตัวแปรที่ได้จากผลการวิจัยที่ค้นพบ ดังนี้
	 1. คุณค่าทางสังคม (Social Value) คุณค่าทางสังคมมีอิทธิพลทางตรงต่อความตั้งใจใช้บริการ 
ซ�้ำของลูกค้าธุรกิจคลินิกเสริมความงามในจังหวัดเชียงใหม่ ซึ่งเป็นตัวแปรที่มีอิทธิพลมากที่สุด ระบุได้ว่า  
หลังจากเข้ารับบริการธุรกิจคลินิกเสริมความงามแห่งนี้แล้วลูกค้าได้รับการชื่นชมจากสังคมรอบข้าง และ 
ถ้าลูกค้าสามารถสร้างความประทับใจให้กับผู้อื่นได้ด้วยการเข้ารับบริการจากธุรกิจคลินิกเสริมความงาม 
แห่งนี้ รวมถึงผู้อื่นหรือสังคมรอบข้างมองลูกค้ามีภาพลักษณ์ที่ดีข้ึนหลังจากใช้บริการธุรกิจคลินิกเสริม 
ความงามแห่งนี้ ถือเป็นประสบการณ์ท่ีดีของลูกค้าหลังจากการใช้บริการ และอาจท�ำให้กลับมาใช้บริการ
อีกครั้ง สอดคล้องกับ Varshneya et al. (2017) ที่ระบุว่า คุณค่าเชิงประสบการณ์มีอิทธิต่อความตั้งใจ 
ซื้อผลิตภัณฑ์หรือบริการของลูกค้าในอนาคต โดยเฉพาะคุณค่าเชิงประสบการณ์ ในด้านคุณค่าทางสังคม 
ทีท่�ำให้ลกูค้าได้ผลตอบรบัท่ีดจีากบคุคลอืน่หรอืสงัคมรอบข้างหลงัจากทีล่กูค้าได้ซือ้ผลติภณัฑ์หรอืใช้บรกิาร
จากธุรกิจนั้น ๆ ซึ่งจะท�ำให้ลูกค้ากลับไปซื้อผลิตภัณฑ์หรือใช้บริการจากธุรกิจนั้น ๆ อีกครั้งได้ในอนาคต
	 2. คุณค่าทางการใช้งาน (Functional Value) ผลการวิจัยพบว่า คุณค่าทางการใช้งานมีอิทธิพล
ทางตรงต่อความตั้งใจใช้บริการซ�้ำของลูกค้าธุรกิจคลินิกเสริมความงามในจังหวัดเชียงใหม่ ระบุได้ว่า  
การที่ลูกค้ารับรู้ได้ว่าคุณภาพบริการของธุรกิจคลินิกเสริมความงามมีความคงที่สม�่ำเสมอ อีกทั้งรับรู้ว่า 
มีความคุ้มค่ากับค่าใช้จ่ายท่ีเสียไป รวมถึงรับรู้ได้ว่าการเข้ามาใช้บริการธุรกิจคลินิกเสริมความงามแห่งนี ้
ได้ผลลัพธ์ที่ดีตามท่ีต้องการ สอดคล้องกับการศึกษาของ Tuškej et al. (2013) ที่ระบุว่า คุณค่าของ 
การใช้งานถอืเป็นประสบการณ์ทีไ่ด้รบัจากการประเมนิโดยรวมของลกูค้าทีเ่กีย่วข้องกบัคณุภาพทีไ่ด้รับจาก
การบริการ ซึ่งท�ำให้เกิดประสบการณ์ที่ดีต่อธุรกิจและจะน�ำไปสู่การตั้งใจซื้อหรือใช้บริการอีกครั้งในอนาคต
	 3. คณุค่าทางอารมณ์ (Emotional Value) ผลการวจิยัพบว่า คณุค่าทางอารมณ์มอีทิธพิลทางตรง
ต่อความตัง้ใจใช้บรกิารซ�ำ้ของลกูค้าธุรกจิคลนิกิเสรมิความงามในจงัหวดัเชยีงใหม่ ระบไุด้ว่า การทีล่กูค้ารบัรู้
ว่าการเข้ามาใช้ธรุกจิคลนิกิเสรมิความงามแห่งนีท้�ำให้รูส้กึพงึพอใจต่อการบรกิาร รวมถงึรูส้กึว่าตวัเองดดูขีึน้
จากการเข้ารบับรกิารธรุกจิคลนิกิเสรมิความงามแห่งนี ้และรูสึ้กมีความสุขทกุคร้ังทีไ่ด้มาใช้บรกิารธุรกจิคลินกิ
เสริมความงามแห่งน้ี อาจท�ำให้ลูกค้ากลับมาใช้บริการในอนาคตได้ สอดคล้องกับ Chang et al. (2020)  
ที่พบว่า คุณค่าเชิงประสบการณ์ด้านคุณค่าทางอารมณ์ส่งผลต่อความตั้งใจกลับมาใช้บริการซ�้ำของลูกค้า 
ในธุรกิจเสริมความงามทางการแพทย์ ซ่ึงการท่ีลูกค้ารู้สึกภูมิใจในตนเองหรือรู้สึกมีความสุข มีความมั่นใจ 
มากขึ้นหลังจากท่ีได้รับบริการ ถือได้ว่าเป็นคุณค่าเชิงประสบการณ์ในด้านอารมณ์ความรู้สึก และจะท�ำให้
ลูกค้าพึงพอใจจนน�ำไปสู่การกลับมาใช้บริการอีกครั้ง
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ข้อเสนอแนะจากงานวิจัยนี้
	 1. จากผลการวิจัยท่ีพบว่า คุณภาพบริการมีอิทธิพลทางตรงต่อความตั้งใจใช้บริการซ�้ำของลูกค้า
ธุรกิจคลินิกเสริมความงามในจังหวัดเชียงใหม่ ดังน้ัน ทางธุรกิจคลินิกเสริมความงามสามารถน�ำไปปรับใช ้
ในการด�ำเนนิธรุกจิ ได้แก่ ด้านความเข้าใจลูกค้า (Empathy) ซึง่ธุรกจิคลนิกิเสรมิความงามต้องให้ความส�ำคัญ
เป็นอันดับแรก เนื่องจากเป็นตัวแปรที่มีอิทธิพลมากที่สุด เช่น ธุรกิจควรค�ำนึงถึงผลประโยชน์ของลูกค้าเป็น
ส�ำคญั บคุลากรควรดแูลเอาใจใส่ลกูค้าทกุคนอย่างเท่าเทียมกนั รวมถงึบคุลากรมคีวามเข้าใจในความต้องการ
ของลูกค้าเป็นอย่างดี ถือเป็นสิ่งส�ำคัญที่ท�ำให้ลูกค้ากลับเข้ามาใช้บริการ และองค์ประกอบที่ธุรกิจคลินิก 
เสริมความงามต้องให้ความส�ำคัญรองลงมาคือ ด้านการให้ความเชื่อมั่นต่อลูกค้า (Assurance) เช่น การที่
ธุรกิจคลินิกเสริมความงามสามารถให้บริการตามที่ได้สัญญาไว้หรือโฆษณาไว้ และบุคลากรให้ค�ำแนะน�ำกับ 
ลูกค้าได้อย่างตรงไปตรงมา ไม่หลอกลวง รวมถึงบุคลากรให้บริการด้วยความสุภาพอ่อนโยน ด้านการ 
ตอบสนองต่อลูกค้า (Responsiveness) เช่น การที่บุคลากรมีความเต็มใจที่จะช่วยเหลือลูกค้า มีความใส่ใจ 
ที่จะตอบสนองความต้องการลูกค้าและรับฟังสิ่งท่ีลูกค้าต้องการ รวมถึงบุคลากรมีความพร้อมที่จะ 
ให้บริการอยู่เสมอ ด้านความเชื่อถือไว้วางใจได้ (Reliability) เช่น การมีบุคลากรที่แสดงถึงความเป็น 
มืออาชีพ ธุรกิจมีการจดทะเบียนถูกต้องตามกฎหมาย รวมถึงธุรกิจไม่ควรมีประวัติในการให้บริการที่ 
ผดิพลาด และด้านความเป็นรปูธรรมของบรกิาร (Tangibility) เช่น การทีธ่รุกจิคลนิิกเสรมิความงามมอีปุกรณ์
หรือเครื่องมือที่ทันสมัย ได้มาตรฐาน มีสภาพแวดล้อมที่สะดวกสบายและสะอาด รวมถึงบุคลากรควรมี
การแต่งกายที่เรียบร้อย ทั้งนี้ ธุรกิจคลินิกเสริมความงามต้องให้ความส�ำคัญกับคุณภาพบริการเป็นส�ำคัญ 
เนื่องจากปัจจัยดังกล่าวส่งผลต่อความตั้งใจใช้บริการซ�้ำของลูกค้า ดังน้ันธุรกิจจะต้องรักษามาตรฐานของ
คุณภาพบริการ ก�ำหนดและวางแผนท่ีจะพัฒนาคุณภาพบริการให้ดียิ่งขึ้น เพื่อที่กระตุ้นและชักจูงให้ลูกค้า
ใช้บริการอย่างต่อเนื่อง 
	 2. จากผลการวจิยัทีพ่บว่า คณุค่าเชงิประสบการณ์มอีทิธพิลทางตรงต่อความตัง้ใจใช้บรกิารซ�ำ้ของ
ลกูค้าธรุกจิคลนิกิเสรมิความงามในจงัหวดัเชียงใหม่ ดงันัน้ ทางธรุกจิคลนิกิเสรมิความงามสามารถน�ำไปปรบั
ใช้ในการด�ำเนนิธรุกจิ ได้แก่ ด้านคณุค่าทางสงัคม (Social Value) ซึง่ธรุกจิคลินกิเสรมิความงามต้องให้ความ
ส�ำคญัเป็นอันดบัแรก เน่ืองจากเป็นตวัแปรทีม่อีทิธพิลมากทีสุ่ด โดยคณุค่าทางสงัคมนัน้ถอืเป็นผลตอบรบัท่ีดี
จากบคุคลอืน่หรอืสงัคมรอบข้างหลงัจากทีล่กูค้าได้ใช้บรกิารจากธุรกจิ เช่น ได้รบัการช่ืนชมจากสังคมรอบข้าง 
และจากการทีล่กูค้าได้รบัการช่ืนชมจากสังคมรอบข้าง จะท�ำให้ลกูค้าเกดิความพงึพอใจทีจ่ะน�ำไปสูก่ารกลบั
มาใช้บรกิารอกีครัง้ในอนาคต และองค์ประกอบทีธ่รุกจิคลนิกิเสรมิความงามต้องให้ความส�ำคญัรองลงมาคอื 
ด้านคุณค่าทางการใช้งาน (Functional Value) ที่ถือว่าเป็นประสบการณ์ของลูกค้าที่ได้รับจากการประเมิน
โดยรวมทีเ่ก่ียวข้องกับคุณภาพบรกิารทีไ่ด้รบั ซึง่ท�ำให้เกดิประสบการณ์ทีด่ต่ีอธรุกจิและจะน�ำไปสูก่ารตัง้ใจซือ้ 
หรือใช้บริการอีกครั้งในอนาคต รวมถึงด้านคุณค่าทางอารมณ์ (Emotional Value) ที่ถือได้ว่าเป็นคุณค่า 
เชงิประสบการณ์ในด้านอารมณ์ความรูส้กึ และจะท�ำให้ลกูค้าพงึพอใจจนน�ำไปสูก่ารกลบัมาใช้บรกิารอกีครัง้ 
ดังนั้น ธุรกิจคลินิกเสริมความงามต้องให้ความส�ำคัญกับคุณค่าเชิงประสบการณ์ที่ลูกค้าไม่สามารถหาซ้ือได้  
แต่สามารถท�ำให้ลูกค้ารับรู ้ได้จากกระบวนการซื้อหรือใช้บริการที่มีคุณภาพของตัวธุรกิจเอง ซ่ึงเป็น
ประสบการณ์ที่ลูกค้าได้รับรู้หรือเกิดความรู้สึกในระหว่างกระบวนการท�ำธุรกรรมทั้งหมด รวมถึงการมี
ปฏิสัมพันธ์กับผู้ให้บริการและผลิตภัณฑ์หรือบริการนั้น ๆ ด้วย เพื่อที่กระตุ้นและชักจูงให้ลูกค้ากลับมาใช้
บริการอย่างต่อเนื่อง
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ข้อเสนอแนะส�ำหรับงานวิจัยในอนาคต
	 ในการศึกษาคร้ังน้ีเป็นผู้วิจัยเลือกใช้วิธีการวิจัยในเชิงปริมาณ ซึ่งไม่สามารถลงลึกในรายละเอียด
ได้มากตามที่ต้องการ ดังนั้น การวิจัยในครั้งถัดไปจึงควรเพิ่มวิธีวิจัยในเชิงคุณภาพ เพื่อศึกษาเจาะลึกที่จะให้
เกิดการค้นคว้าและค้นพบตัวแปรใหม่ ๆ  ที่จะสามารถอธิบายถึงปัจจัยที่มีอิทธิพลต่อความตั้งใจซื้อซ�้ำหรือใช้
บรกิารซ�ำ้ ซึง่อาจใช้การสมัภาษณ์เชงิลกึกบัผูท้ีม่ปีระสบการณ์ด้านการตลาดกบัธรุกจิบรกิารก่อนทีจ่ะท�ำการ
สรุปตัวแปรใหม่ ๆ และจากนั้นท�ำการเก็บข้อมูลเพื่อทดสอบอีกครั้ง ซึ่งถือเป็นปัจจัยอื่น ๆ ที่นอกเหนือจาก
งานวิจัยนี้
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