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บทคัดย่อ 
 การวิจัยครั้งนี้มีวัตถุประสงค์เพ่ือ 1) ศึกษาระดับนวัตกรรมการจัดการ การใช้แพลตฟอร์มสื่อสังคมทาง
การตลาด การบริหารจัดการแบรนด์ ความพึงพอใจและความจงรักภักดีของผู้รับบริการธุรกิจความงามในเขต
กรุงเทพและปริมณฑล 2) ศึกษาอิทธิพลของนวัตกรรมการจัดการ การใช้แพลตฟอร์มสื่ อสังคมทางการตลาด 
การบริหารจัดการแบรนด์ ความพึงพอใจที่มีผลต่อความจงรักภักดีของผู้รับบริการธุรกิจความงามในเขต
กรุงเทพและปริมณฑล 3) พัฒนาแบบจำลองความจงรักภักดีของผู้รับบริการธุรกิจความงามในเขตกรุงเทพและ
ปริมณฑล งานวิจัยนี้ใช้การวิจัยแบบผสานวิธีระหว่างการวิจัยเชิงปริมาณและการวิจัยเชิงคุณภาพ ในการวิจัย
เชิงปริมาณกลุ่มตัวอย่างคือตัวแทนสถานประกอบการที่ประกอบธุรกิจความงามในเขตกรุงเทพและปริมณฑล 
จำนวน 300 คน ขนาดของกลุ่มตัวอย่างกำหนดโดยใช้เกณฑ์ 20 เท่าของตัวแปรสังเกต ใช้วิธีการสุ่มกลุ่ม
ตัวอย่างแบบหลายขั้นตอน ใช้แบบสอบถามในการเก็บข้อมูล วิเคราะห์ข้อมูลด้วยแบบจำลองสมการโครงสร้าง 
ส่วนการวิจัยเชิงคุณภาพใช้วิธีการสัมภาษณ์แบบเจาะลึก กลุ่มผู้ให้ข้อมูลหลักคือผู้ประกอบการธุรกิจความงาม
และผู้เชี่ยวชาญทางด้านธุรกิจความงาม รวมจำนวน 20 คน ผลการวิจัยพบว่า 1) นวัตกรรมการจัดการ การใช้
แพลตฟอร์มสื ่อสังคมทางการตลาด การบริหารจัดการแบรนด์ ความพึงพอใจและความจงรักภักดีของ
ผู้รับบริการธุรกิจความงามในเขตกรุงเทพและปริมณฑล อยู่ในระดับมาก 2) นวัตกรรมการจัดการ การใช้
แพลตฟอร์มสื่อสังคมทางการตลาด การบริหารจัดการแบรนด์ ความพึงพอใจที่มีผลต่อความจงรักภักดี ของ
ผู ้รับบริการธุรกิจความงามในเขตกรุงเทพและปริมณฑล อย่างมีนัยสำคัญทางสถิติที ่ระดับ .05 และ 3) 
แบบจำลองความจงรักภักดีของผู้รับบริการธุรกิจความงามในเขตกรุงเทพและปริมณฑล ที่ผู้วิจัยพัฒนาขึ้นมีชื่อ
ว ่ า  The I-S-B-S Model for Enhancing Customer Loyalty in the Beauty Business ( I = Innovation 
Management, S= Social Media Platform Utilization, B= Brand Management, S= Satisfaction ) 
นอกจากนี้ ผลการวิจัยเชิงคุณภาพยังพบว่า ในการสร้างความจงรักภักดีของผู้รับบริการธุรกิจความงามในเขต
กรุงเทพและปริมณฑล นั้น ผู้ประกอบการธุรกิจความงามต้องมีเทคโนโลยีเสริมความงามที่ทันสมัย ยกระดับ
การบริการตามมาตรฐานระดับสากล มีระบบการจัดการในยุคดิจิทัล มีการนำเทคโนโลยีสารสนเทศใหม่ ๆ มา
ใช้การสื่อสารประชาสัมพันธ์การบริการเพื่อให้ลูกค้ากลุ่มเป้าหมายได้รับข้อมูลอย่างมีประสิทธิภาพสูงสุด ผล
ของงานวิจัยนี้สามารถนำไปเป็นแนวทางกำหนดนโยบายในการสร้างความจงรักภักดีของผู้รับบริการธุรกิจ
ความงามในเขตกรุงเทพและปริมณฑล ในอนาคตต่อไป 
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Abstract 

This research aims to:  1) Study the levels of innovation management, social media 
marketing platform usage, brand management, customer satisfaction, and client loyalty in 
the beauty business in the Bangkok Metropolitan Region.  2) Examine the influence of 
innovation management, social media marketing platform usage, brand management, and 
satisfaction on client loyalty in the beauty business in the Bangkok Metropolitan Region.  3) 
Develop a model for client loyalty in the beauty business in the Bangkok Metropolitan  
Region. This study employs a mixed-method approach, combining quantitative and 
qualitative research. For the quantitative research, the sample consists of 300 
representatives from beauty businesses in the Bangkok Metropolitan Region. The sample 
size is determined using the criterion of 20 times the number of observed variables. A multi -
stage random sampling method is used. Data is collected through questionnaires and 
analyzed using structural equation modeling. For the qualitative research, in -depth 
interviews are conducted with 20 key informants, including beauty business owners and 
experts in the beauty industry. The research findings show that:  1) Innovation management, 
social media marketing platform usage, brand management, satisfaction, and client lo yalty 
in the beauty business in the Bangkok Metropolitan Region are at high levels. 2) Innovation 
management, social media marketing platform usage, brand management, and satisfaction 
significantly influence client loyalty in the beauty business in the Bangkok Metropolitan 
Region at the 0.05 statistical significance level.  3) The model for enhancing client loyalty in 
the beauty business in the Bangkok Metropolitan Region, developed by the researcher, is 
named. The I-S-B-S Model for Enhancing Customer Loyalty in the Beauty Business (I = 
Innovation Management, S = Social Media Platform Utilization, B = Brand Management, S = 
Satisfaction).  Additionally, the qualitative research finds that to build client loyalty in the 
beauty business in the Bangkok Metropolitan Region, beauty business owners must adopt 
modern beauty technology, elevate services to international standards, implement digital 
era management systems, and use new information technology to communicate and 
publicize services effectively to target customers. The results of this research can guide 
policy-making to build client loyalty in the beauty business in the Bangkok Metropolitan 
Region in the future. 

 
Keywords: Social Media Marketing Platforms, Brand Management, Client Loyalty, Beauty 
Business 
 
บทนำ 

ปัจจุบันธุรกิจความงามเติบโตอย่างรวดเร็ว ความภักดีของผู้รับบริการจึงกลายเป็นประเด็นสำคัญที่
ธุรกิจจะต้องให้ความสนใจ ความภักดีไม่เพียงแค่หมายถึงการกลับมาใช้บริการซ้ำ แต่ยังรวมถึงการที่ลูกค้า



วารสารการวจิยัการบรหิารการพฒันา ปีที ่15 ฉบบัที ่3-4 (กรกฎาคม – ธนัวาคม 2568)        | 1410 

 

หมายมั่นและส่งเสริมธุรกิจไปยังผู้อื่น การสร้างรูปแบบความภักดีสามารถแบ่งเป็นหลายระดับ อาทิเช่น ความ
พึงพอใจต่อคุณภาพของบริการ การบริการที่ดีเยี่ยม และการสร้างความสัมพันธ์ระยะยาวกับลูกค้า โดยกลยุทธ์
ในการส่งเสริมความภักดีอาจรวมถึงการจัดโปรแกรมสมาชิก การจัดโปรโมชั ่นพิเศษ หรือการนำเสนอ
ประสบการณ์ที่แตกต่าง (Smith & Brown, 2023) การให้ข้อมูลและการสนับสนุนที่ดีจากผู้ให้บริการก็มีส่วน
ในการสร้างความภักดี โดยธุรกิจที่ใส่ใจในความต้องการและความเห็นของลูกค้า มักมีโอกาสสูงที่จะรักษาลูกค้า
เดิมไว้ได้ (Kumar, 2020) ดังนั้น บทความนี้จะสำรวจรูปแบบความภักดีของผู้รับบริการในธุรกิจความงาม และ
วิธีการที่ธุรกิจสามารถนำไปปรับใช้เพ่ือเสริมสร้างความสัมพันธ์อันยาวนานกับลูกค้า ธุรกิจความงามในปัจจุบัน
เติบโตอย่างรวดเร็ว เนื่องจากความต้องการในการดูแลสุขภาพและความงามเพิ่มขึ้นอย่างต่อเนื่อง ความภักดี
ของผู้รับบริการกลายเป็นหนึ่งในปัจจัยที่สำคัญต่อความสำเร็จของธุรกิจเหล่านี้ ผู้บริโภคมีความคาดหวังสูง
เกี่ยวกับคุณภาพของบริการและผลิตภัณฑ์ ซึ่งการสร้างความภักดีในกลุ่มลูกค้าจะนำไปสู่การทำกำไรอย่าง
ยั่งยืน (Kumar & Jain, 2020) จาการศึกษามีงานวิจัยแสดงให้เห็นว่าความภักดีของผู้รับบริการไม่เพียงแต่
ขึ้นอยู่กับคุณภาพของบริการเท่านั้น แต่ยังรวมถึงการสร้างประสบการณ์ที่น่าพึงพอใจและการสื่อสารที่มี
ประสิทธิภาพระหว่างผู้ให้บริการและผู้รับบริการ (Choudhury & Khatri, 2021) นอกจากนี้ การใช้เทคโนโลยี
ในการปรับปรุงประสบการณ์ลูกค้า เช่น แอปพลิเคชันการนัดหมายและการให้ข้อมูลที่รวดเร็ว ยังมีส่วนสำคัญ
ในการเสริมสร้างความภักดี (Patel, 2022) การฟังและตอบสนองความคิดเห็นของลูกค้าก็เป็นกลยุทธ์ที่สำคัญ
ในการรักษาความภักดี สร้างสัมพันธ์ที่ดี และเพ่ิมความพึงพอใจในบริการ (Singh & Kumar, 2023) ด้วยเหตุนี้ 
บทความนี้จะสำรวจปัจจัยต่าง ๆ ที่ส่งผลต่อความภักดีของผู้รับบริการในธุรกิจความงามและแนวทางในการ
สร้างความผูกพันระยะยาวกับลูกค้า 

การสร้างความเป็นมาตรฐานในการให้บริการได้ด้วยการกำหนดแนวทางและขั้นตอนการปฏิบัติที่
ชัดเจนเช่น การวางกระบวนการการบริการที่เป็นลำดับชั้น การจัดการเรื่องเวลาการให้บริการ และการให้
ความสำคัญกับรายละเอียดเล็ก ๆ น้อย ๆ ที่ส่งผลต่อประสบการณ์ของลูกค้านอกจากนี้การมีการวัดผลและ
ตรวจสอบคุณภาพการให้บริการอย่างต่อเนื ่องจะช่วยให้ธุรกิจสามารถรักษามาตรฐานได้ใน ระยะยาว 
Zeithaml et al., (2020) ดังนั้นความเป็นมาตรฐานของการใช้บริการเป็นปัจจัยสำคัญที่ช่วยให้ธุรกิจสามารถ
ตอบสนองความคาดหวังของลูกค้าได้อย่างสม่ำเสมอ มาตรฐานที่ชัดเจนและการให้บริการที่มีคุณภาพสูงช่วย
สร้างความเชื ่อมั ่นและความภักดีในระยะยาวให้กับลูกค้า นอกจากนี้ยังช่วยเสริมสร้างแบรนด์และเพ่ิม
ประสิทธิภาพในการดำเนินธุรกิจ ธุรกิจที่สามารถรักษามาตรฐานการให้บริการได้อย่างต่อเนื่องจะสามารถ
แข่งขันในตลาดได้อย่างมีประสิทธิภาพ อย่างไรก็ตามความภักดีนี้ไม่เพียงแค่หมายถึงการที่ลูกค้ากลับมาใช้
บริการซ้ำเท่านั้น แต่ยังหมายถึงการที่ลูกค้าพัฒนาความผูกพันทางอารมณ์กับแบรนด์หรือธุรกิจนั้น ๆ ความ
ภักดีทางอารมณ์ (Emotional Loyalty) คือความรู้สึกที่ลึกซึ้งของลูกค้าต่อธุรกิจ ที่ทำให้พวกเขาเลือกใช้
บริการต่อเนื่อง แม้จะมีตัวเลือกอื่นในตลาด ความสัมพันธ์นี้สามารถเกิดขึ้นได้จากประสบการณ์ที่ ดี ความ
ไว้วางใจ และการสร้างความพึงพอใจทางด้านอารมณ์ที่โดดเด่น ความภักดีทางอารมณ์ยังหมายถึง ความผูกพัน
ที่ลูกค้ารู้สึกต่อธุรกิจหรือแบรนด์ โดยไม่ได้อิงเพียงแค่ปัจจัยทางด้านคุณภาพของสินค้าและบริการ แต่ยังรวมถึง
ความรู้สึกเชื่อมโยงกับแบรนด์ในระดับส่วนบุคคล การมีความภักดีทางอารมณ์ส่งผลให้ลูกค้าไม่เพียงแค่ใช้
บริการต่อเนื่องเท่านั้น แต่ยังมีแนวโน้มที่จะแนะนำบริการให้กับผู้อื่นด้วยความเต็มใจ (Han & Hyun, 2017) 

การสร้างความภักดีทางอารมณ์ของลูกค้าเป็นกระบวนการที่ต้องการการมุ่งมั่นและการลงทุนใน
ระดับสูง แบรนด์ต้องสร้างประสบการณ์ที่มีความหมายและตอบสนองความต้องการของลูกค้าอย่างแท้จริง 
การศึกษาโดย Choi และ Kim (2023) ชี้ให้เห็นว่าความภักดีทางอารมณ์ไม่เพียงแต่ช่วยเพ่ิมความพึงพอใจของ
ลูกค้า แต่ยังช่วยเสริมสร้างความรู้สึกของการเชื่อมโยงและความผูกพันกับแบรนด์ ซึ่งสามารถนำไปสู่การรักษา
ลูกค้าได้ดีขึ้นและสร้างความมั่นคงในธุรกิจ (Choi & Kim, 2023). การสร้างความภักดีทางอารมณ์ในธุรกิจ
ความงามการให้บริการที่เป็นเอกลักษณ์ยังแสดงถึงการตอบสนองความต้องการของลูกค้าในระดับส่วนบุคคล
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ได้เป็นอย่างดี จะช่วยสร้างความประทับใจที่ส่งผลต่อความรู้สึกทางอารมณ์ การสร้างประสบการณ์ที่ดีในธุรกิจ
ความงามจึงเป็นสิ่งที่สำคัญมากในการสร้างความภักดีทางอารมณ์ Leckie et al., (2018) เป็นการสร้างความ
ไว้วางใจในธุรกิจความงามการที่ลูกค้ารู้สึกไว้วางใจในคุณภาพและผลลัพธ์ของการให้บริการเป็นสิ่งสำคัญ ความ
ไว้วางใจนี้เกิดขึ้นจากการให้บริการที่คงที่และมีคุณภาพ ซึ่งส่งผลให้ลูกค้ารู้สึกผูกพันกับแบรนด์และกลายเป็น
ลูกค้าประจำ Kim & Kim, (2020) ลูกค้าในธุรกิจความงามมีความต้องการที่แตกต่างกัน การที่ธุรกิจสามารถ
ปรับเปลี่ยนและให้บริการที่ตรงกับความต้องการของลูกค้าในแต่ละคนได้นั้นจะช่วยสร้างความสัมพันธ์ที่ดีและ
ผูกพันทางอารมณ์กับลูกค้า Hwang & Hyun, (2020) ธุรกิจความงามที่สามารถสร้างความผูกพันทางอารมณ์
ได้ จะทำให้ลูกค้ารู้สึกว่าแบรนด์มีคุณค่าทางอารมณ์ในชีวิตไม่ว่าจะเป็นการให้บริการที่ทำให้ลูกค้ารู้สึกดีขึ้นใน
เรื่องของความงาม ความมั่นใจในตัวเอง หรือแม้แต่ความเป็นมิตรและการให้ความสำคัญจากพนักงาน การ
ให้บริการในรูปแบบนี้สามารถเพิ่มความไว้วางใจและความผูกพันในระยะยาว Kim & Kim, (2020) การสร้าง
ความภักดีทางอารมณ์ในธุรกิจความงามสามารถสร้างความภักดีทางอารมณ์ได้ด้วยการเน้นไปที่การสร้าง
ประสบการณ์ท่ีมีความหมายต่ออารมณ์ของลูกค้า ไม่ว่าจะเป็นการบริการที่ทำให้ลูกค้ารู้สึกพิเศษหรือการสร้าง
ความสัมพันธ์ที่เป็นกันเองกับลูกค้า การพัฒนาความสัมพันธ์ในเชิงอารมณ์เหล่านี้จะทำให้ลูกค้ารู้สึกว่าแบรนด์
หรือธุรกิจมีคุณค่ามากกว่าเพียงแค่การให้บริการ Leckie et al. (2018)  

ดังนั้นความภักดีของผู้รับบริการธุรกิจความงามจึงเป็นการที่ลูกค้ากลับมาใช้บริการซ้ำและมีแนวโน้มที่
จะแนะนำธุรกิจให้กับคนอื่น ๆ ซึ่งเป็นปัจจัยสำคัญในการสร้างความยั่งยืนให้กับธุรกิจประกอบกับการสร้าง
ความภักดีของลูกค้ายังเป็นปัจจัยสำคัญที่ช่วยสร้างความได้เปรียบในการแข่งขัน ความภักดีของลูกค้าในธุรกิจ
ความงามมีความเชื่อมโยงกับความพึงพอใจในคุณภาพของสินค้าหรือบริการ อย่างไรก็ตามในปัจจุบันความ
ภักดีของผู้รับบริการธุรกิจความงามมักเกิดจากการแข่งขันที่สูงในตลาด ทำให้ลูกค้าเลือกบริการที่มีราคาถูก
หรือโปรโมชั่นที่ดีกว่านอกจากนี้ยังมีปัจจัยอื่นๆเช่น ประสบการณ์การบริการที่ไม่ดีหรือการทำการตลาดที่ไม่
ตรงกลุ่มเป้าหมายก็มีผลต่อความภักดีของลูกค้าซึ่งผู้วิจัยเห็นว่าการสร้างความสัมพันธ์ที่ดีกับลูกค้าผ่านการ
ให้บริการที่มีคุณภาพและการอบรมพนักงานให้มีทักษะในการสื่อสาร การนำเสนอโปรโมชั่นที่เหมาะสมและ
สร้างประสบการณ์ที่น่าจดจำให้กับลูกค้า รวมถึงการใช้ข้อมูลลูกค้าในการปรับปรุงบริการให้ตรงกับความ
ต้องการและคาดหวังของลูกค้า เพ่ือรักษาฐานลูกค้าเดิมและดึงดูดลูกค้าใหม่ได้อย่างมีประสิทธิภาพ ด้วยเหตุนี้
ผู้วิจัยจึงสนใจศึกษา “แบบจำลองความภักดีของผู้รับบริการธุรกิจความงามในเขตกรุงเทพและปริมณฑล” 
เพ่ือให้เกิดประโยชน์เชิงนโยบายด้านกลยุทธ์ต่อไป  

 
วัตถุประสงค ์

1. เพ่ือศึกษาระดับตัวแปรนวัตกรรมการจัดการ การใช้แพลตฟอร์มสื่อสังคมทางการตลาด การบริหาร
จัดการแบรนด์ ความพึงพอใจและความจงรักภักดีของผู้รับบริการธุรกิจความงาม 

2. เพื่อศึกษาอิทธิพลนวัตกรรมการจัดการ การใช้แพลตฟอร์มสื่อสังคมทางการตลาด การบริหาร
จัดการแบรนด์ ความพึงพอใจและความจงรักภักดีของผู้รับบริการธุรกิจความงาม 

3. เพ่ือพัฒนาแบบจำลองสมการโครงสร้างในการเพ่ิมความจงรักภักดีของผู้รับบริการธุรกิจความงาม 
 

การทบทวนวรรณกรรม 
 ความภักดีของลูกค้า (Customer Loyalty) หมายความว่าความตั้งใจและความผูกพันของลูกค้าใน
การเลือกใช้บริการจากธุรกิจอย่างต่อเนื่อง โดยไม่เปลี่ยนไปใช้บริการของคู่แข่ง ความภักดีนี้เกิดขึ้นเมื่อ
ผู้รับบริการได้รับประสบการณ์ที่ดีและพึงพอใจจนเกิดความเชื่อมั่นในแบรนด์หรือธุรกิจ ส่งผลให้ลูกค้ากลับมา
ใช้บริการซ้ำและแนะนำธุรกิจให้กับผู้อื่น (Kumar & Shah, 2021; Gustafsson et al., 2020) 
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 นวัตกรรมการจัดการมีอิทธิพลทางตรงต่อความจงรักภักดีของผู้รับบริการในธุรกิจความงาม โดยการ
สร้างความจงรักภักดีของลูกค้าเป็นเรื่องสำคัญอย่างยิ่ง เนื่องจากนวัตกรรมการจัดการช่วยพัฒนาและปรับปรุง
บริการเพื่อเพิ่มความพึงพอใจแก่ผู้รับบริการ ซึ่งนำไปสู่ความจงรักภักดีในระยะยาว (Aakanksha, 2020) การ
นำเทคโนโลยี เช่น ระบบจองออนไลน์ แอปพลิเคชันคำแนะนำสกินแคร์ และการวิเคราะห์ผิวหน้า ช่วย
ยกระดับประสบการณ์ลูกค้าและได้รับการตอบรับที่ดี (Thai Beauty Association, 2023) ลูกค้าที่ใช้บริการ
ผ่านช่องทางดิจิทัลรู้สึกสะดวกและพึงพอใจ ส่งผลต่อความจงรักภักดีในระยะยาว (Tsiotsou, 2021; Heng, 
2021) นอกจากนี้ การฝึกอบรมพนักงานให้มีทักษะการบริการและการสื่อสารที่ดี รวมถึงการสร้างบรรยากาศที่
เป็นมิตร เป็นปัจจัยสำคัญท่ีส่งเสริมความสัมพันธ์กับลูกค้า (Kim, 2020) ในขณะเดียวกัน การใช้นวัตกรรม เช่น 
ผลิตภัณฑ์ออร์แกนิก หรือเทคโนโลยีใหม่ในบริการ เช่น การนวดสปาและการดูแลผิวหน้า ช่วยให้ลูกค้ารู้สึกถึง
คุณค่าและความพิเศษ (Lin, 2022) การสร้างโปรแกรมสมาชิกและข้อเสนอพิเศษยังช่วยเสริมสร้างความ
จงรักภักดี (Shafique & Dhamija, 2021) งานวิจัยดังกล่าวเหล่านี ้ได้ยืนยันว่าธุรกิจความงามที ่ปรับใช้
เทคโนโลยีและนวัตกรรม เช่น ระบบจองออนไลน์ การวิเคราะห์ข้อมูลลูกค้า และการใช้สื่อสังคมออนไลน์ 
สามารถสร้างประสบการณ์ที่ดีแก่ลูกค้า ทำให้เกิดความพึงพอใจและความจงรักภักดี (Chossy et al., 2022) 
การนำสารสกัดธรรมชาติและผลิตภัณฑ์ปลอดสารเคมีมาใช้ยังช่วยเพิ่มความเชื่อมั่นและความภักดีต่อแบรนด์ 
(Beauty Trends, 2021) ดังนั้น การมุ่งเน้นนวัตกรรมการจัดการเป็นสิ่งจำเป็นสำหรับธุรกิจความงามในยุค
ปัจจุบัน เพื่อรักษาความจงรักภักดีของลูกค้าและส่งเสริมความสำเร็จในธุรกิจ (Kumar & Reinartz, 2020) 
จากการทบทวนวรรณกรรมข้างต้นทำให้ผู้วิจัยสามารถสร้างกรอบแนวคิดในการวิจัยได้ดังภาพที่ 1 

 
ภาพที่ 1 กรอบแนวคิดในการวิจัย 

 
ระเบียบวิธีการวิจัย 

ประชากรในการวิจัยคือ ตัวแทนสถานประกอบการที่ประกอบธุรกิจความงามในเขตกรุงเทพและ
ปริมณฑล จำนวน 260,282 คน (ที่มา: กรมธุรกิจการค้า กระทรวงพาณิชย์ , 2567) ผู ้วิจัยใช้วิธีการเลือก
ตัวอย่างแบบหลายขั้นตอนจากในแต่ละเขตของกรุงเทพมหานครและปริมณฑล  ให้มีตัวแทนในทุก ๆ เขต
เครื่องมือที่ใช้เก็บข้อมูลคือแบบสอบถาม โดยเก็บข้อมูลทั้งหมด 300 คน เพื่อให้สอดคล้องตามที่ Hair และ
คณะ ในปี 2011 รวมถึง Jackson ในปี 2003 ได้กล่าวเอาไว้เกี่ยวกับการกำหนดขนาดตัวอย่างที่ใช้ในการ
วิเคราะห์ตัวแบบสมการโครงสร้าง 
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 การวิจัยครั้งนี้เป็นการวิจัยเชิงปริมาณที่รวบรวมข้อมูลทั้งจากแหล่งทุติยภูมิ เช่น วรรณกรรม ทฤษฎี 
และงานวิจัยที่เกี่ยวข้อง และจากแหล่งปฐมภูมิ โดยใช้แบบสอบถามในการเก็บข้อมูล จากนั้นใช้โปรแกรมสถิติ
เพื่อการวิจัยทางสังคมศาสตร์ในการวิเคราะห์ข้อมูล โดยใช้สถิติเชิงพรรณนาเพื่อบรรยายข้อมูล และสถิติเชิง
อนุมาน เช่น การวิเคราะห์องค์ประกอบเชิงยืนยัน (CFA) ของตัวแปรตามกรอบแนวคิดการวิจัย และการ
วิเคราะห์เส้นทาง (Path Analysis) เพื่อทดสอบสมมติฐานและอธิบายอิทธิพลของตัวแปรทั้งทางตรงและ
ทางอ้อม เครื่องมือที่ใช้ในการให้ได้มาซึ่งข้อมูลในการวิจัย คือ แบบสอบถามซึ่งผู้วิ จัยพัฒนามาจาการทบทวน
วรรณกรรมที่เกี่ยวข้องที่ผ่านการตรวจสอบความน่าเชื่อถือของเครื่องมือวัดด้วยการตรวจสอบค่าความตรงเชิง
เนื้อหาและค่าความเชื่อมั่นโดยใช้วิธีการแอลฟาของครอนบาช ผลการทดสอบพบว่าค่าสัมประสิทธิ์แอลฟาของ
ตัวแปรแฝงทดสอบทุกตัวนั้นสูงกว่า 0.70 ซึ่งสามารถสรุปได้ว่าเครื่องมือซึ่งได้แก่แบบสอบถามที่ผู้วิจัยสร้างขึ้น
นั้นมีความเชื่อมั่นสูงเพียงพอในการใช้เก็บข้อมูลที่นำมาใช้ในการวิเคราะห์ทางสถิติในการวิจัยนี้  หลังจากเก็บ
ข้อมูลแล้วผู้วิจัยนำมาวิเคราะห์ตามกระบวนการการพัฒนาตัวแบบสมการโครงสร้างต่อไป 
 
ผลการวิจัย 

การทดสอบโมเดลการวัดด้วยการวิเคราะห์องค์ประกอบปัจจัยเชิงยืนยัน (CFA) เพื่อตรวจสอบความ
เที่ยงตรงและความน่าเชื่อถือของมาตรวัด โดยผลการวิเคราะห์องค์ประกอบเชิงยืนยันนั้น ผู้วิจัยได้ทำการ
ตรวจสอบด้วยการวิเคราะห์ความสัมพันธ์ระหว่างตัวแปรทำให้พบว่าในแต่ละองค์ประกอบทำให้ทราบว่าตัว
แปรสังเกตได้ทุกตัวนั้นไม่มีค่า Factor Loading ที่ต่ำกว่าเกณฑ์ จึงไม่จำเป็นต้องพิจารณาเพื่อตัดตัวแปรสังเกต
ได้ตัวใดออกจากองค์ประกอบ สำหรับค่าความกลมกลืนของโมเดลกับข้อมูลเชิงประจักษ์นั้นพบว่าดัชนีค่าความ
กลมกลืนที่ได้นั้นมีค่าดังนี้ 2 = 183.920, df = 80, p-value = 0.000, 2 / df = 2.299, GFI = 0.927, NFI 
= 0.929, RFI = 0.907, IFI = 0.959, TLI = 0.945, CFI = 0.958 และ RMSEA = 0.066  ซึ ่งตีความได้ว่ามี
ความสอดคล้องกับข้อมูลเชิงประจักษ์แบบสมบูรณ์ดี (Perfect Fit) ตามเกณฑ์มาตรฐานตามที่ Hair et al. 
(2010) ได้กำหนดไว้ทุกค่า ดังภาพที่ 2 (INMV คือ นวัตกรรมการจัดการ, SMPU คือ การสร้างแพลตฟอร์มสื่อ
สังคมทางการตลาด, BRMT ค ือ การบริหารจัดการแบรนด์, SATF คือ ความพึงพอใจ และ SRRT คือ ความ
จงรักภักดีของผู้รับบริการธุรกิจความงาม) 

 
ภาพที่ 2 ภาพการวิเคราะห์ตัวแบบการวัดแบบ Perfect Fit (Measurement Model) 

 
ผู้วิจัยได้ทำการทดสอบความถูกต้องและความน่าเชื่อถือของตัวแบบการวัด โดยผู้วิจัยจึงใช้เทคนิคเพ่ือ

ตรวจสอบ ความน่าเชื่อถือทางโครงสร้าง การทดสอบความเที่ยงเชิงเสมือน การทดสอบความเที่ยงตรงเชิง
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จำแนก และการทดสอบความสอดคล้องกับข้อมูลเชิงประจักษ์โดยอ้างจากวรรณกรรมของ Fornell and 
Larker (1981) และใช้ตัวแปรสังเกตได้ในโมเดลการวัดซึ่งมีจำนวน 15 ตัวแปร โดยนำเสนอได้ดังตารางที่ 1  
ตารางท่ี 1 แสดงค่าผลการทดสอบความน่าเชื่อถือทางโครงสร้าง ค่าสัมประสิทธิ์ความเท่ียงประกอบ และ
ค่าเฉลี่ยความแปรปรวนที่สกัดได้  

ตัวแปรแฝง 
จำนวนตัวแปร

สังเกตได้คงเหลือ 
ค่า Construct 

Reliability 
AVE 

INMV 3 .827 .615 
SMPU 3 .880 .710 
BRMT 3 .831 .621 
SATF 3 .861 .673 
SRRT 3 .865 .686 

 
จะพิจารณาได้ว่าค่าสัมประสิทธิ์ความเที่ยงตรงประกอบ (Construct Reliability) ของทุกตัวแปรมีค่า

มากกว่า 0.60 ทุกค่า จึงสรุปได้ว่าตัวแปรแฝงแต่ละตัวแปรสามารถอธิบายการวัดชุดของตัวแปรสังเกตได้ทุกตัว
แปรแฝงตามโมเดลการวัดที่ผู้วิจัยได้สร้างขึ้น (Diamantopoulos and Siguaw, 2000: 90-91 และ Saarani 
and Shahadan, 2012) ผู้วิจัยได้ทำการตรวจความเที่ยงตรงเชิงเสมือน (Convergent Validity) โดยใช้การ
วิเคราะห์ค่าความแปรปรวนเฉลี่ยที่สกัดได้ (Average Variance Exacted: AVE) ซึ่งจากตารางแสดงให้เห็นว่า
ค่า AVE ของแต่ละตัวแปรแฝงนั้นทุกตัวมีค่าสูงกว่า 0.50 ตามเกณฑ์ซึ่งแสดงให้เห็นความแม่นยำในการวัดตัว
แปรที ่ เพ ียงพอเหมาะสม (Fornell and Larcker, 1981) ผลการทดสอบความเท ี ่ยงตรงเช ิงจำแนก 
(Discriminant Validity) อาศัยเกณฑ์จากวรรณกรรมของ Fornell and Larcher (1981) พบว่าค่ารากที่สอง
ของค่าความแปรปรวนเฉลี่ยที่สกัดได้ของตัวแปรมีค่ามากกว่าสัมประสิทธิ์สหสัมพันธ์รายคู่ของตัวแปรแฝงแต่
ละตัวกับตัวแปรแฝงอื่นในโมเดลจึงถือว่ามีความเที่ยงตรงเชิงจำแนกเพียงพอ (Hair et al., 2014) ซึ่งค่ารากท่ี
สองของค่าความแปรปรวนเฉลี่ยที่สกัดได้ของตัวแปรที่ต่ำที่สุดมีค่าเท่ากับ 0.784 จึงถือว่ามีความเที่ยงตรงเชิง
จำแนกสูงเพียงพอ  

ผลการวิเคราะห์เพื่อตรวจสอบความสอดคล้องของตัวแบบจำลองสมการโครงสร้างที่ผู้วิจัยได้สร้างขึ้น
ตามสมมติฐานที่ได้ตั้งเอาไว้ว่ามีความสอดคล้องกับข้อมูลเชิงประจักษ์หรือไม่ด้วยโปรแกรมสำเร็จรูปทางสถิติ
จากการพิจารณาค่าดัชนีความสอดคล้องพบว่า แบบจำลองตามสมมติฐานนั้นมีความสอดคล้องกับข้อมูลเชิง
ประจักษ์แบบสมบูรณ์สนิทดี (Perfect Fit) ทำให้ผู้วิจัยไม่จำเป็นต้องตัดตัวแปรสังเกตได้ใดออกหรือทำการ
ปรับปรุงโมเดลด้วยการเชื่อมความสัมพันธ์ระหว่าง error term ของตัวแปรสังเกตได้ใด ๆ จากการพิจารณาค่า 
Modification Indices (MI) เพ่ือปรับปรุงตัวแบบจำลอง โดยลักษณะของแบบจำลองนั้นเป็นไปดังภาพที่ 3 ซึ่ง
ผลการพิจารณาค่าดัชนีบ่งชี้ความสอดคล้องกลมกลืน (Goodness of Fit Indices) มีค่า 2 = 183.920, df = 
80, p-value = 0.000, 2 / df = 2.299, GFI = 0.927, NFI = 0.929, IFI = 0.959, TLI = 945, CFI = 0.958 
และ RMSEA = 0.066 
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ภาพที่ 3 แสดงตัวแบบสมการโครงสร้างที่วิเคราะห์ได้ของงานวิจัย 

 

ผลการวิเคราะห์ทดสอบสมมติฐาน สมมติฐานที่ 1 นวัตกรรมการจัดการมีอิทธิพลทางตรงต่อความ
จงรักภักดีของผู้รับบริการธุรกิจความงามพบว่า นวัตกรรมการจัดการมีอิทธิพลทางตรงต่อความจงรักภักดีของ
ผู้รับบริการธุรกิจความงามอย่างมีนัยสำคัญทางสถิติที่ระดับ 0.001 สมมติฐานที่ 2 นวัตกรรมการจัดการมี
อิทธิพลทางตรงต่อความพึงพอใจพบว่า นวัตกรรมการจัดการมีอิทธิพลทางตรงต่อความพึงพอใจ อย่างมี
นัยสำคัญทางสถิติที่ระดับ 0.001 สมมติฐานที่ 3 การใช้แพลตฟอร์มสื่อสังคมทางการตลาดมีอิทธิพลทางตรงต่อ
ความพึงพอใจพบว่า การใช้แพลตฟอร์มสื่อสังคมทางการตลาดมีอิทธิพลทางตรงต่อความพึงพอใจอย่างมี
นัยสำคัญทางสถิติที่ระดับ 0.001 สมมติฐานที่ 4 การใช้แพลตฟอร์มสื่อสังคมทางการตลาดมีอิทธิพลทางตรงต่อ
ความจงรักภักดีของผู้รับบริการธุรกิจความงามพบว่า อย่างมีนัยสำคัญทางสถิติที่ร ะดับ 0.05 สมมติฐานที่ 6 
การบริหารจัดการแบรนด์มีอิทธิพลทางตรงต่อความจงรักภักดีของผู้รับบริการธุรกิจความงามพบว่า การบริหาร
จัดการแบรนด์มีอิทธิพลทางตรงต่อความจงรักภักดีของผู้รับบริการธุรกิจความงามอย่างมีนัยสำคัญทางสถิติที่
ระดับ 0.05 สมมติฐานที่ 7 ความพึงพอใจมีอิทธิพลทางตรงต่อความจงรักภักดีของผู้รับบริการธุรกิจความงาม
พบว่า ความพึงพอใจมีอิทธิพลทางตรงต่อความจงรักภักดีของผู้รับบริการธุรกิจความงามอย่างมีนัยสำคัญทาง
สถิติที่ระดับ 0.05 โดยตัวแปรเชิงสาเหตุทั้งหมดสามารถร่วมกันพยากรณ์ความจงรักภักดีของผู้รับบริการธุรกิจ
ความงามได้แม่นยำร้อยละ 41 

ต่อมาผู้วิจัยดำเนินการวิเคราะห์เส้นทางอิทธิพลจากการตรวจสอบน้ำหนักอิทธิพลของทุกปัจจัยโดย
วิเคราะห์ฃเป็นการตรวจสอบอิทธิพลทางตรง (Direct Effect) อิทธิพลทางอ้อม (Indirect Effect) และอิทธิ
โดยรวม (Total Effect) โดยนำเสนอผลการวิเคราะห์ได้ดังตารางที ่2 
ตารางท่ี 2 แสดงการวิเคราะห์เส้นทางอิทธิพลระหว่างตัวแปรในตัวแบบสมการโครงสร้าง (Path Analysis) 

ตัวแปรตาม 
(Dependent 

Variable) 
R2 อิทธิพล 

ตัวแปรต้น (Independent Variable) 
นวัตกรรมการ

จัดการ (INMV) 
การใช้

แพลตฟอร์ม 
(SMPU) 

การบริหารจัดการ
แบรนด ์(BRMT) 

ความพึง
พอใจ 

(SATF) 
ความพึงพอใจ 

(SATF) 
0.50 ทางตรง 0.248*** 0.319*** 0.361*** - 

ทางอ้อม - - - - 
โดยรวม 0.248*** 0.319*** 0.361*** - 

ความจงรักภักดีของ
ผู้รับบริการธุรกิจความ

งาม (SRRT) 

0.41 ทางตรง 0.303*** 0.167* 0.179* 0.210* 
ทางอ้อม 0.052*** 0.067* 0.076* - 
โดยรวม 0.355*** 0.234* 0.255* 0.210* 
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ตัวแปรตาม 
(Dependent 

Variable) 
R2 อิทธิพล 

ตัวแปรต้น (Independent Variable) 
นวัตกรรมการ

จัดการ (INMV) 
การใช้

แพลตฟอร์ม 
(SMPU) 

การบริหารจัดการ
แบรนด ์(BRMT) 

ความพึง
พอใจ 

(SATF) 

2 = 183.920, df = 80, p-value = 0.000, 2 / df = 2.299, GFI = 0.927, NFI = 0.929, IFI = 0.959, TLI = 
945, CFI = 0.958 และ RMSEA = 0.066 

* มีนัยสำคัญทางสถิติที่ระดับ .05 (p < .05) ** มีนัยสำคัญทางสถิติที่ระดับ .01 (p < .01)  
*** มีนัยสำคัญทางสถิติที่ระดับ .001 (p < .001) 

 
จากการวิเคราะห์สถิติเพ่ือทดสอบสมมติฐานตามกรอบวิจัยที่ผู้วิจัยได้สร้างขึ้น ทำให้ได้ตัวแบบสมการ

โครงสร้างของการวิจัยนี้ดังภาพที่ 4 

 
ภาพที่ 4 ตัวแบบสมการโครงสร้างแบบจำลองความภักดีของผู้รับบริการธุรกิจความงาม 

ในเขตกรุงเทพและปริมณฑล 
 

อภิปรายผล 
ผลการวิจัยชี้ว่านวัตกรรมการจัดการซึ่งประกอบด้วยโซเชียลมีเดียและการตลาดทางสังคม การใช้ AR  

(Augmented Reality) ในการสร้างประสบการณ์เสมือนจริง และการทำการตลาดออนไลน์ มีผลสำคัญต่อการ
เพ่ิมความจงรักภักดีของลูกค้าในธุรกิจความงามในเขตกรุงเทพมหานครและปริมณฑล (Shafique & Dhamija, 
2021; Kumar & Reinartz, 2020) การใช้โซเชียลมีเดียช่วยให้ธุรกิจสื่อสารกับลูกค้าได้อย่างสะดวกและใกล้ชิด 
พร้อมทั้งสร้างความไว้วางใจผ่านการตอบกลับอย่างรวดเร็ว การนำเสนอคอนเทนต์ที่สร้างแรงบันดาลใจ และ
การใช้ Influencers ในการแนะนำผลิตภัณฑ์ ซึ่งส่งผลโดยตรงต่อความเชื่อมั่นและการกลับมาใช้บริการซ้ำของ
ลูกค้า รวมถึงการรวบรวมความคิดเห็นเพื่อนำไปปรับปรุงบริการให้สอดคล้องกับความต้องการของลูกค้าได้
อย่างมีประสิทธิภาพ (Kaur et al., 2020; Hassa et al., 2020) ในขณะเดียวกัน การใช้งาน AR เป็นการเพ่ิม
ประสบการณ์เสมือนจริงให้ลูกค้าสามารถทดลองใช้บริการหรือผลิตภัณฑ์ได้ก่อนตัดสินใจ เช่น การแต่งหน้า
เสมือนจริงหรือออกแบบทรงผมผ่านแอปพลิเคชัน ช่วยลดความกังวลใจของลูกค้าและเพ่ิมความม่ันใจในบริการ 
ทำให้ลูกค้ารู้สึกถึงความสำคัญท่ีธุรกิจมอบให้ในการสร้างประสบการณ์ที่ตอบโจทย์ความต้องการและเหนือกว่า
ความคาดหวัง (Batra & Keller, 2021) ส่วนการทำการตลาดออนไลน์ช่วยให้ธุรกิจเข้าถึงกลุ่มเป้าหมายได้
อย่างกว้างขวางและตรงจุด ไม่ว่าจะผ่านการโฆษณาที่ปรับตามข้อมูลประชากรหรือการเสนอโปรโมชั่นเฉพาะ
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บุคคล ความสะดวกในการจองบริการ การชำระเงิน และการสื่อสารผ่านช่องทางออนไลน์ยังช่วยเพิ่มความพึง
พอใจให้แก่ลูกค้า ซึ่งนำไปสู่ความจงรักภักดีในระยะยาว (Kumar & Reinartz, 2020) การผสมผสานทั้งสาม
องค์ประกอบนี้ช่วยให้ธุรกิจสามารถสร้างความแตกต่างที่ชัดเจนในตลาดความงามที่มีการแข่งขันสูง โดยการ
เชื่อมโยงเทคโนโลยีเข้ากับการบริการและการสร้างความสัมพันธ์ที่ต่อเนื่อง ทำให้ลูกค้ารู้สึกประทับใจและมี
แนวโน้มที่จะแนะนำบริการแก่ผู้อ่ืน ส่งผลให้ธุรกิจสามารถเพ่ิมโอกาสในการแข่งขันและความยั่งยืนในตลาดได้ 
(Shafique & Dhamija, 2021; Kumar & Reinartz, 2020)  

การใช้แพลตฟอร์มสื่อสังคมทางการตลาด ซึ่งประกอบด้วยการสร้างแบรนด์ การสร้างและรักษา
ความสัมพันธ์กับชุมชน และการติดตามผลทางการตลาด มีบทบาทสำคัญต่อการเพ่ิมความจงรักภักดีของลูกค้า
ในธุรกิจเสริมความงามในเขตกรุงเทพฯ และปริมณฑล การสร้างแบรนด์ผ่านสื่อสังคมช่วยเสริมภาพลักษณ์ที่
ชัดเจนและสร้างความเชื่อมั่นแก่ผู้บริโภค ด้วยการนำเสนอคอนเทนต์ที่สร้างสรรค์ เช่น รีวิวผู้ใช้จริงหรือการ
นำเสนอโดยอินฟลูเอนเซอร์ ธุรกิจยังสามารถสร้างความสัมพันธ์ที่ลึกซึ้งผ่านการตอบกลับความคิดเห็น การให้
คำแนะนำ และกิจกรรมที่สร้างการมีส่วนร่วม ซึ่งช่วยให้ลูกค้ารู้สึกผูกพันกับแบรนด์แ ละไว้วางใจในบริการ 
นอกจากนี้ การติดตามผลทางการตลาดผ่านการวิเคราะห์พฤติกรรมของลูกค้าบนแพลตฟอร์มออนไลน์ช่วยให้
ธุรกิจสามารถปรับปรุงบริการและโปรโมชั่นได้ตรงตามความต้องการของลูกค้า การติดตามผลอย่างสม่ำเสมอ
แสดงถึงความใส่ใจในประสบการณ์ของลูกค้า ช่วยเสริมสร้างความเชื่อมั่นและลดโอกาสที่ลูกค้าจะเปลี่ยนไปใช้
บริการของคู่แข่ง (Kaur et al., 2020; Hassa et al., 2020) ทั้งนี้ กลยุทธ์เหล่านี้ช่วยสร้างความจงรักภักดีใน
ระยะยาวและเพ่ิมศักยภาพการแข่งขันในตลาดได้อย่างยั่งยืน 

การบริหารจัดการแบรนด์ที่ครอบคลุมการรักษาความเป็นมาตรฐานในการสื่อสารและการตลาด การ
วางกลยุทธ์การตลาดที่สร้างความน่าสนใจ และการเสนอแรงจูงใจแก่ลูกค้า เป็นปัจจัยสำคัญท่ีส่งผลต่อการเพ่ิม
ความจงรักภักดีของผู้รับบริการในธุรกิจความงาม การรักษามาตรฐานในการสื่อสารช่วยสร้างความน่าเชื่อถือ
และความมั่นใจในแบรนด์ โดยการใช้ข้อความ โทนเสียง และภาพลักษณ์ที่สอดคล้องในทุกช่องทางช่วยเพ่ิม
การจดจำแบรนด์ในกลุ่มเป้าหมายอย่างมีประสิทธิภาพ การวางกลยุทธ์การตลาดที่สร้างสรรค์ เช่น การจัด
แคมเปญที่กระตุ้นอารมณ์เชิงบวกหรือเนื้อหาที่ตรงกับค่านิยมของลูกค้า ช่วยสร้างความสัมพันธ์ที่ลึกซึ้งและ
ความผูกพันในระยะยาว กลยุทธ์แรงจูงใจ เช่น โปรโมชั่น สิทธิพิเศษ หรือการสะสมคะแนน ช่วยดึงดูดลูกค้าให้
กลับมาใช้บริการและสร้างคุณค่าเพ่ิมขึ้นแก่ลูกค้า การผสมผสานทั้งสามองค์ประกอบนี้ส่งผลต่อการสร้างความ
เชื่อมั่นและความจงรักภักดี พร้อมทั้งเสริมสร้างชื่อเสียงและความสามารถในการแข่งขันในตลาดที่เปลี่ยนแปลง
รวดเร็วอย่างยั่งยืน (Brown, 2022; Smith, 2022) 

ผลการวิจัยระบุว่าความพึงพอใจของผู้รับบริการธุรกิจความงามซึ่งประกอบด้วยความรู้สึกที่ดีต่อการ
บริการ การตอบสนองความต้องการของผู้รับบริการ และความสัมพันธ์ที่ดีต่อผู้รับบริการ มีผลโดยตรงต่อการ
เพิ่มความจงรักภักดีของลูกค้า ความรู้สึกที่ดีเกิดจากประสบการณ์ที่สะดวกสบาย เช่น การจองบริการที่ง่าย 
การต้อนรับที่อบอุ่น และสถานที่ที ่สะอาดและผ่อนคลาย ช่วยให้ลูกค้ารู ้สึกประทับใจและไว้วางใจ การ
ตอบสนองความต้องการอย่างเหมาะสม เช่น การใช้เทคโนโลยีในการจอง การให้คำแนะนำจากพนักงานที่มี
ความเชี่ยวชาญ และการปรับปรุงบริการตามความคิดเห็นของลูกค้า ช่วยสร้างความพึงพอใจในระดับสูง ขณะที่
ความสัมพันธ์ที่ดีสร้างผ่านการดูแลแบบใกล้ชิด เช่น การจดจำความต้องการเฉพาะบุคคล การมอบสิทธิพิเศษ 
และการติดตามผลหลังการให้บริการ ช่วยเสริมสร้างความไว้วางใจและความผูกพันกับแบรนด์ การผสานทั้ง
สามองค์ประกอบนี้ส่งผลต่อความจงรักภักดีในระยะยาว ช่วยสร้างชื่อเสียงและความสามารถในการแข่งขัน
อย่างยั่งยืนในตลาดที่มีการแข่งขันสูง (Batra & Keller, 2021; Aaker, 2019) 
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ข้อเสนอแนะ 
จากการทำวิจัยเรื ่อง “แบบจำลองความภักดีของผู ้รับบริการธุรกิจความงามในเขตกรุงเทพและ 

ปริมลฑล” ผู้วิจัยได้ก่อเกิดเป็นประเด็นในการเสนอแนะโดยอ้างอิงจากผลการวิจัยได้ดังนี้  
ผลการวิจัยนี้พบว่า ปัจจัยต่าง ๆ ที่ผู้วิจัยได้คัดสรรและทบทวนวรรณกรรมมานั้นมีอิทธิพลต่อระดับ

ของความภักดีของผู ้ร ับบริการธุรกิจความงามในเขตกรุงเทพและปริมณฑล ซึ ่งชี ้ให้เห็นว่า หากสถาน
ประกอบการให้ความสำคัญในการออกกลยุทธ์ที่เพิ่มระดับของตัวแปรต้นต่าง ๆ อาทิ การออกกลยุทธ์เพ่ือ
ส่งเสริมนวัตกรรมการจัดการ ของสถานประกอบการให้มีแนวทางโดดเด่นขึ้นเพื่อสอดรับความต้องการลูกค้า 
หรือมีการให้ความสำคัญกับการจัดการหรือบริหารเกี่ยวกับตัวแบรนด์ของสถานประกอบการ รวมถึงการ
ยกระดับให้สถานประกอบการมีการใช้เทคโนโลยีด้านแพลตฟอร์มออนไลน์เพิ่มขึ้นจะทำให้เกิดการยกระดับ
ความพึงพอใจและความจงรักภักดีในการมาใช้บริการของลูกค้าได้ 

บริษัทที่ประกอบธุรกิจสถานประกอบการด้านความงามในเขตปริมณฑลของประเทศไทย หรือสถาน
ประกอบการธุรกิจอื่น ๆ ที่มีบริบทคล้ายคลึงกันสามารถนำไปปรับใช้ให้เหมาะสมกับบริบทของตนเองเพ่ือ
ออกแบบนโยบายหรือกลยุทธ์ที่จะช่วยส่งเสริมและเพิ ่มประสิทธิภาพในการทำงานโดยรวมในองค์กรได้  
นอกจากนี้ภาครัฐและสถาบันที่มีความเกี่ยวข้องกับกลุ่มธุรกิจความงามควรเข้ามาออกนโยบายหรือวางกลยุทธ์
ระดับประเทศให้มีการส่งเสริมตามปัจจัยของผลการวิจัยนี้ เพ่ือให้เกิดการส่งผลกระทบเชิงมหภาคอันจะนำไปสู่
เศรษฐกิจที่ดีขึ้นในภาพรวม โดยการออกกลยุทธ์ให้อิงต่อตัวแปรภายนอกของงานวิจัยนี้ และพิจารณาความ
เหมาะสมตามบริบทความพร้อมและเทคโนโลยีของประเทศ  
 
ข้อเสนอแนะสำหรับการวิจัยครั้งต่อไป 
 1. ควรศึกษาโดยมีการแบ่งประเภทของรูปแบบชนิดของสถานประกอบการด้านความงาม โดยทำการ
แบ่งตามประเภทของแนวทางการให้บริการ เพ่ือทำให้ตัวแบบสมการโครงสร้างนั้นมีความแม่นยำในการ
พยากรณ์มากยิ่งขึ้น 
 2. ควรศึกษาเพิ่มเติมเกี่ยวกับปัจจัยอื่น ๆ ซึ่งเป็นตัวแปรที่อาจมีอิทธิพลที่ส่งผลกระทบต่อระดับของ
ความภักดีของลูกค้า เนื่องจากระดับความแม่นยำของสมการพยากรณ์ที่ได้จากการวิจัยนั้นอยู่ที่ร้อย ละ 41 
แสดงให้เห็นว่ายังมีปัจจัยอื่น ๆ ที่มีความเกี่ยวข้องซึ่งอาจมีอิทธิพลสูงกว่าและสามารถเข้ามามีบทบาทในตัว  
แบบสมการโครงสร้างซึ่งอาจทำให้ระดับความแม่นยำของการทำนายตัวแปรตามเพ่ิมสูงขึ้นได้  
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