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บทคัดยอ 

 

 งานวิจัยเรื่องนี้มีวัตถุประสงคในการศึกษา ดังนี้ (1) เพื่อศึกษาอิทธิพลของการสื่อสารการตลาดแบบบูรณาการผานสื่อ

ดิจิทัลตอการตัดสินใจใชบริการโรงพยาบาลเอกชนในจังหวัดขอนแกน (2) เพื่อศึกษาอิทธิพลของกระบวนการสูการตัดสินใจใช

บริการ (5A) ตอการตัดสินใจใชบริการโรงพยาบาลเอกชนในจังหวัดขอนแกน และ (3) เพื่อเสนอกลยุทธการสื่อสารการตลาดแบบ

บูรณาการผานสื่อดิจิทัลของโรงพยาบาลเอกชนในจังหวัดขอนแกน  

เครื่องมือที่ใชในการวิจัย คือ แบบสอบถามในการรวบรวมขอมูลจากกลุมตัวอยาง ซึ่งเปนผูที่เคยใชบริการโรงพยาบาล

เอกชนในจังหวัดขอนแกน จํานวน 450 คน วิเคราะหขอมูลโดยใชสถิติเชิงพรรณนา ไดแก คารอยละ ความถี่ คาเฉลี่ยและสวน

เบี่ยงเบนมาตรฐาน  ใชสถิติเชิงอนุมาน ไดแก  การวิเคราะหถดถอยอยางงาย (Simple Regression) และการวิเคราะหการถดถอย

เชิงพหุ (Multiple Regression) เพ่ือวิเคราะหความสัมพันธระหวางตัวแปรอิสระและตัวแปรตาม  

ผลการศึกษาพบวา (1) กลุมตัวอยางมีความคิดเห็นตอการสื่อสารการตลาดแบบบูรณาการผานสื่อดิจิทัลทั้ง 5 ดาน คือ 

การโฆษณาผานสื่อดิจิทัล (Digital Advertising) การขายโดยใชพนักงานผานสื่อดิจิทัล (Digital Personal Selling) การสงเสริม

การขายผานสื่อดิจิทัล (Digital Sale Promotion) การใหขาวและการประชาสัมพันธผานสื่อดิจทิัล (Digital Publicity and Public 

Relation) และการตลาดทางตรงผานสื่อดิจิทัล (Digital Direct Marketing) อยูในระดับเห็นดวย (2) กลุมตัวอยางใหความสาํคัญ

กับกระบวนการสูการตัดสินใจใชบริการ (5A’s) โรงพยาบาลเอกชนในจังหวัดขอนแกนทั้ง 5 ดาน คอื การรับรู (Aware) การจดจํา 

(Appeal) การสอบถาม (Ask) และการแนะนําบอกตอ (Advocate) ในระดับมาก สวนการกระทํา (Act) อยูในระดับมากที่สุด (3) 

ผลการทดสอบสมมติฐาน พบวาปจจัยการสื่อสารการตลาดแบบบูรณาการผานสื ่อดิจิทัลมีอิทธิพลตอการตัดสินใจใชบริการ

โรงพยาบาลเอกชนในจังหวัดขอนแกนอยางมีนัยสําคัญทางสถิติที่ระดับ 0.05 โดยในรายดานการโฆษณาผานสื่อดิจิทัล (Digital 

Advertising) การขายโดยใชพนักงานผานสื่อดิจิทัล (Digital Personal Selling) การสงเสริมการขายผานสื่อดิจิทัล (Digital Sale 

Promotion) และการตลาดทางตรงผานสื่อดิจิทัล (Digital Direct Marketing) เปนปจจัยที ่มีอิทธิพลตอตัดสินใจใชบริการ

โรงพยาบาลเอกชนในจังหวัดขอนแกนอยางมีนัยสําคัญทางสถิติที่ระดับ 0.05 สวนปจจัยดานกระบวนการสูการตัดสินใจใชบริการ 

(5A’s) โรงพยาบาลเอกชนในจังหวัดขอนแกนก็มีอิทธิพลตอการตัดสินใจใชบริการโรงพยาบาลเอกชนในจังหวัดขอนแกนอยางมี

นัยสําคัญทางสถิติที่ระดับ 0.05 เชนเดียวกัน โดยรายดานการรับรู (Aware) การจดจํา (Appeal) การสอบถาม (Ask) และการ

กระทํา (Act) เปนปจจัยที่มีอิทธิพลตอตัดสินใจใชบริการโรงพยาบาลเอกชนในจังหวัดขอนแกนอยางมีนัยสําคัญทางสถิติที่ระดับ 

0.05 
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Abstract 

 

 The objectives of this research are as follows: (1) to study the influence of integrated marketing 

communication via digital media on the decision to use private hospital services in Khon Kaen Province; (2) to 

study the influence of the process on decision-making. Use the service (5A) to make decisions about using 

private hospitals in Khon Kaen and (3) to propose integrated marketing communication strategies through digital 

media of private hospitals in Khon Kaen 

 The research tool was a questionnaire collected data from the sample group. A total of 450 people 

who had used private hospital services in Khon Kaen were analyzed using descriptive statistics such as 

percentage, frequency, mean and standard deviation. Inferential statistics such as Simple Regression and 

Multiple Regression were used to analyze the relationship between independent variables and dependent 

variables. 

The results of the study found that (1) the sample group had opinions on integrated marketing 

communication via digital media in all 5 areas, namely Digital Advertising, Digital Personal Selling, Digital Sale 

Promotion, Digital Publicity and Public Relations and Digital Direct Marketing are at the agree level (2) The 

sample group focused on the process of making a decision to use the service (5A's) of private hospitals in Khon 

Kaen Province in 5 aspects, namely Aware, Appeal, Ask, and Advocate. At a high level, the action (Act) was at 

the highest level. (3) The hypothesis test result. It was found that the factors of integrated marketing 

communication via digital media had a statistically significant influence on the decision to use private hospital 

services in Khon Kaen Province at the 0.05 level. Digital Personal Selling, Digital Sale Promotion, and Digital 

Direct Marketing are factors that influence the decision to use the hospital service. And, the process factor (5A's) 

of private hospitals in Khon Kaen had a significant influence on the decision to use private hospitals in Khon 

Kaen Province. The statistical significance was at the 0.05 level as well. The aspect of Aware, Appeal, Ask and 

Act were the factors influencing the decision to use private hospitals in Khon Kaen Province. with statistical 

significance at the 0.05 level. 
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บริหารธุรกิจ มหาวิทยาลัยศรีปทุม อาจารยสุเมธ สันติกุล หัวหนาสาขาวิชาการตลาดดิจิทัล และศูนยสงเสริมและ

พัฒนางานวิจัย มหาวิทยาลัยศรีปทุม ที่ใหคําปรึกษาในการดําเนินงานวิจัยเปนอยางดี  

 เหนือสิ่งอื่นใดผูวิจัยขอกราบขอบพระคุณ นายสมนึก สังขะทรัพย (คุณตา)  นางสําลี สังขะทรัพย (คุณ

ยาย)  นายสมพันธ บุญนนท (คุณพอ) และนางวรานุช  สังขะทรัพย (คุณแม) ที่กรุณาดูแลอบรมสั่งสอน  เปน

กําลังใจ  และใหการสนับสนุนผูวิจัยอยางเต็มที่เสมอมา ขอบพระคุณทุกทานเปนอยางสูงที่ทําใหผูวิจัยสามารถ

ดําเนินการศึกษาวิจัยไดสําเร็จและลุลวงตามวัตถุประสงคในครั้งนี้ 
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บทที่ 1 

บทนํา 

 

1. ความเปนมาและความสําคัญของปญหา  

 ในปจจุบันถือไดวาเปนยุคของสังคมขาวสารซึ่งมีการติดตอสื่อสารผานชองทางตาง ๆ มากมาย ไม

วาจะเปนรูปแบบการสื่อสารผานการโฆษณา การประชาสัมพันธ การตลาดทางตรง การสงเสริมการขาย  

หรือแมกระทั่งการใหขาวสารผานชองทางในรูปแบบการสื่อสารทางอินเตอรเน็ต ซึ่งถือเปนนวัตกรรมการ

สื่อสารท่ีเติบโตและไดรับความนิยมเปนอยางมาก  เน่ืองดวยความสามารถในการเผยแพรขอมูลขาวสารใน

ลักษณะสื ่อประสม (Multimedia) คือสามารถสื ่อความหมายทั ้งในรูปแบบของขอความ ภาพนิ่ง 

ภาพเคลื่อนไหวและเสียงไปในเวลาเดียวกัน ทําใหผูรับสารไดรับขอมูลอยางสะดวกและรวดเร็วในยุคการ

สื่อสารไรพรมแดน (Globalization) เชนทุกวันนี้ จุดเดนสําคัญของอินเตอรเน็ต คือ เปนสื่อที่ชวยสราง

มูลคาเพิ่ม (Value Added) ใหกับขาวสารที่สงไปเพราะสามารถจัดสรรขาวสารที่ผูบริโภคตองการได

เฉพาะเจาะจง (Customization) และเปนชองทางการรับรูขอมูลขาวสารที่ผูบริโภคสามารถเลือกเปดรบั

เองได เชน ผูที่สนใจเรื่องหุนก็จะสามารถเลือกรับขาวสารที่เก่ียวกับการขึ้นลงของหุนเทานั้น เปนตน 

 กระทรวงดิจิทัลเพ่ือเศรษฐกิจและสังคมรวมกับสํานักงานพัฒนาธุรกรรมทางอิเล็กทรอนิกส 

(ETDA) ไดจัดทําแบบสํารวจพฤติกรรมผูใชอินเตอรเน็ตในประเทศไทย ปพ.ศ. 2564 ซึ่งมีผูเขามารวมตอบ

แบบสํารวจผานทางเว็บไซตจํานวน 44,545 คน พบวาคนไทยมีการใชอินเตอรเน็ตโดยเฉลี่ยวันละ 10 

ชั่วโมง 36 นาที และกิจกรรมออนไลนของคนไทยที่ไดรับความนิยมมากท่ีสุด ไดแก ติดตอสื่อสารออนไลน 

(รอยละ 77.0) รองลงมาคือ กิจกรรมดูรายการโทรทัศน ดูคลิป ดูหนัง ฟงเพลงออนไลน (รอยละ 62.4) 

และการคนหาขอมูลออนไลน (รอยละ 60.1) ตามลําดับ (กระทรวงดิจิทัลเพื่อเศรษฐกิจและสังคม, 2564) 

ทําใหหลายภาคสวนของธุรกิจตางหันมาทําการสื่อสารการตลาดบนโลกผานสื่อดิจิทัลโดยใชเครือขาย

สังคมออนไลน (Social Network) เปนกลยุทธทางการตลาด  สงผลทําใหปจจุบันสื่อดิจิทัลนั้นมีอิทธิพล

ตอการตัดสินใจซื้อสินคาหรือบริการตางๆ ของผู บริโภค โดยที ่ผู บริโภคจะเปดรับทั้งสื่อออนไลนและ

ออฟไลน แตในทายที่สุดของการตัดสินใจซื้อผูบริโภคจะใชสื่อออนไลนเขามาเปนสวนชวยในการตัดสนิใจ 

เชน การอานรีวิว การคนหาขอมูลออนไลน การดูวีดิโอหรือเว็บไซตของสินคานั้น  
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ภาพที่ 1.1 ขอมูลชั่วโมงการใชอินเตอรเน็ตของคนไทย 

ที่มา: (https://www.etda.or.th/th/Useful-Resource/publications/Thailand-Internet-User- 

        Behavior-2021_Slides.aspx)    

ภาพที่ 1.2  กิจกรรมออนไลนที่ไดรับความนิยม 10 อันดับแรกของคนไทย 

ที่มา: (https://www.etda.or.th/th/Useful-Resource/publications/Thailand-Internet-User- 

        Behavior-2021_Slides.aspx) 
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 โรงพยาบาลเอกชนเปนธุรกิจประเภทที่ใหบริการดานสุขภาพที่สําคัญของประเทศ และมีการเติบโต

ในชวงหลายปที่ผานมา  สวนหนึ่งเปนผลจากการที่ผูประกอบการไดพัฒนาอาคารสถานที่ตรวจรักษาและ

อาคารที่พักผูปวยเพื่ออํานวยความสะดวกสบายใหกับผูปวยมากขึ้น รวมทั้งการเพิ่มงบประมาณทางดาน

บุคลากรทางการแพทยที่มีความเชี่ยวชาญและการซ้ือเคร่ืองมือทางการแพทยท่ีทันสมัย  สิ่งเหลานี้สงผลใหเกิด

การขยายตัวของจํานวนผูปวยทั้งจากในและตางประเทศ ในขณะเดียวกันการขยายตัวของโรงพยาบาลเอกชนก็

เปนผลมาจากอัตราคาใชจายเฉล่ียของผูปวยที่มีแนวโนมเพ่ิมข้ึนตามประเภทของการรักษาพยาบาลที่ผูปวยเขา

มาใชมีความซับซอนและตองใชเทคโนโลยีที่ทันสมัย  รวมทั้งการมีแพทยที่มีความเชี่ยวชาญเฉพาะดาน อาทิ 

การผาตัดหัวใจ ศัลยกรรมตกแตง การรักษาสายตาดวยเลสิก   

 แนวโนมสําคัญอีกประการหนึ่ง คือ ผูประกอบการโรงพยาบาลเอกชนตางเรงขยายการลงทุนใน

รูปแบบตางๆ อยางตอเนื ่อง ซึ่งรวมถึงการเปนพันธมิตรกับโรงพยาบาลอื ่นทั้งในและตางประเทศ เพื ่อให

ครอบคลุมกลุมลูกคาที่มีศักยภาพในระดับตางๆ และขยายไปสูธุรกิจที่เกี่ยวเนื่อง เพ่ือใหธุรกิจโรงพยาบาลมี

หวงโซอุปทานครบวงจรรองรับความตองการใชบริการที่หลากหลาย โดยโครงสรางรายไดของโรงพยาบาล

เอกชนสวนใหญมาจากคายาซึ่งมีสัดสวนสูงที่สุดอยูที ่ 35.2% ของรายไดทั้งหมด รองลงมาไดแก รายไดจาก

บริการทางการแพทย 20.0% การวิเคราะหผลจากหองปฏิบัติการและหองเอ็กซเรย 13.7% หองพักผูปวย 

8.5% และอื่นๆ 22.6% (วิจัยกรุงศรี, 2564) 

 

 

 

  

 

 

 

  

 

 

ภาพที่ 1.3 โครงสรางรายไดของโรงพยาบาลเอกชน 

ที่มา: (https://www.krungsri.com/th/research/industry/industry-outlook/Services/Private-  

        Hospitals/IO/io-Private-Hospitals) 

  

 จากที่ในปจจุบันมีโรงพยาบาลเอกชนเปนจํานวนมาก จึงสงผลใหเกิดการแขงขันที่รุนแรงระหวางกัน

เพิ่มขึ ้นตามไปดวย แมกระทั ่งโรงพยาบาลเอกชนในจังหวัดขอนแกน ซึ ่งถือเปนศูนยกลางทางการแพทย 

(Medical Hub) ในภาคตะวันออกเฉียงเหนือ ตางเรงพัฒนาเทคโนโลยีทางการรักษาพยาบาลใหทันสมัย 
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ปรับปรุงการใหบริการแบบครบวงจร รวมถึงการสื่อสารการตลาดผานสื่อตางๆ โดยเฉพาะสื่อดิจิทัลมากขึ้น 

เพื่อดึงดูดลูกคาใหเขามาใชบรกิารใหไดมากที่สุด  

 อยางไรก็ตาม จากการศึกษางานวิจัยท่ีผานมาพบวายังไมมีการศึกษาในเรื่องการส่ือสารการตลาดผาน

สื่อดิจิทัลของโรงพยาบาลเอกชนมากนัก  ทั้งที่โรงพยาบาลเอกชนตางๆ ในจังหวัดขอนแกนมีความพยายามท่ี

จะทําการตลาดผานสื่อดิจิทัลอยางเปนรูปธรรมมากขึ้น เชน  การโฆษณา ประชาสัมพันธ และสงเสริมการขาย

ผานสื่อดิจิทัล การเพ่ิมชองทางการติดตอสื่อสารผาน Facebook, Line หรือ Messenger รวมถึงการจัดเตรียม

ระบบการนัดหมายแพทยออนไลนผานเว็บไซต เปนตน ผูวิจัยจึงตองการศึกษาถึงกลยุทธการสื่อสารการตลาด

แบบบูรณาการผานสื่อดิจิทลัที่สงผลตอการตัดสินใจใชบริการโรงพยาบาลเอกชนในจังหวัดขอนแกน เพ่ือนําไป

เปนแนวทางในการกําหนดกลยุทธการสื่อสารทางการตลาดผานสื่อดิจิทัลใหเหมาะสมกับความตองการของ

กลุมเปาหมาย และสรางความไดเปรียบทางการแขงขันตอไป 

 

     2. วัตถุประสงคของการวิจัย  

   1. เพ่ือศึกษาอิทธิพลของการสื่อสารการตลาดแบบบูรณาการผานสื่อดิจิทัลตอการตัดสินใจใชบริการ

โรงพยาบาลเอกชนในจังหวัดขอนแกน  

   2. เพื ่อศึกษาอิทธิพลของกระบวนการสู การตัดสินใจใชบริการ (5A) ตอการตัดสินใจใชบริการ

โรงพยาบาลเอกชนในจังหวัดขอนแกน  

   3. เพื่อเสนอกลยุทธการสื่อสารการตลาดแบบบูรณาการผานสื่อดิจิทัลของโรงพยาบาลเอกชนใน

จังหวัดขอนแกน 

 

3. คําถามการวิจัย 

1. การสื่อสารการตลาดแบบบูรณาการผานสื่อดิจิทัลมีอิทธิพลตอการตัดสินใจใชบริการโรงพยาบาล

เอกชนในจังหวัดขอนแกนอยางไร  

2. กระบวนการสูการตัดสินใจใชบริการ (5A) มีอิทธิพลตอการตัดสินใจใชบริการโรงพยาบาลเอกชน

ในจังหวัดขอนแกนอยางไร  

 

4. สมมติฐานการวิจัย 

4.1 การสื่อสารการตลาดแบบบูรณาการผานสื่อดิจิทัล มีอิทธิพลการตัดสินใจใชบริการโรงพยาบาล

เอกชนในจังหวัดขอนแกน 

4.2 กระบวนการสูการตัดสินใจใชบริการ (5A) มีอิทธิพลการตัดสินใจใชบริการโรงพยาบาลเอกชนใน

จังหวัดขอนแกน 
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5. ขอบเขตของการวิจัย   

 5.1) ขอบเขตดานพื้นที่ 

       ดําเนนิการวิจัยและเก็บขอมูลเฉพาะโรงพยาบาลเอกชนในพ้ืนท่ีจังหวัดขอนแกนจํานวน 

 ท้ังสิ้น 3 แหง ประกอบดวย 

 5.1.2) โรงพยาบาลกรุงเทพขอนแกน 

 5.1.3) โรงพยาบาลราชพฤกษ 

 5.1.4) โรงพยาบาลขอนแกนราม 

 5.2) ขอบเขตดานประชากร 

      ประชากรและกลุมตัวอยาง 

      ประชากรที่ใชศึกษา คือ จํานวนประชากรที่เคยใชบริการโรงพยาบาลเอกชนในจังหวัด

ขอนแกนอยางนอย 1 ใน 3 แหง ดังนี้ 1) โรงพยาบาลกรุงเทพขอนแกน 2) โรงพยาบาลราชพฤกษ  และ 3) 

โรงพยาบาลขอนแกนราม ในปพ.ศ. 2561 มีจํานวนทั้งสิ้น 357,265 คน (สํานักงานสถิติแหงชาติจังหวัด

ขอนแกน, 2562) 

โดยผู ว ิจ ัยก ําหนดว ิธ ีการเล ือกกลุ มตัวตัวอย างแบบหลายขั ้นตอน (Multi-stage 

Sampling) ดังนี้ 

ขั้นตอนที่ 1) ใชวิธีการสุมตัวอยางแบบเจาะจง (Purposive Sampling) โดยทําการเก็บ

ขอมลูกลุมตัวอยางจากผูที่เคยใชบริการโรงพยาบาลเอกชนในจังหวัดขอนแกนอยางนอย 

1 ใน 3 แหง จํานวน 450 ตัวอยาง  

ขั้นตอนที่ 2) ใชวิธีการสุมตัวอยางแบบโควตา (Quota Sampling) โดยกําหนดจํานวน

กลุมตัวอยางท่ีเคยใชบริการโรงพยาบาลเอกชนในจังหวัดขอนแกน ดังนี้ 

1) โรงพยาบาลกรุงเทพขอนแกน จํานวน 150 คน 

2) โรงพยาบาลราชพฤกษ จํานวน 150 คน 

3) โรงพยาบาลขอนแกนราม จํานวน 150 คน 

 

5.3) ขอบเขตดานตัวแปรที่ใชในการวิจัย 

  5.3.1) ตัวแปรอิสระ (Independent Variables) ประกอบดวยตัวแปร 2 กลุม ไดแก  

   - การสื่อสารการตลาดแบบบูรณาการผานสื่อดิจิทัล ประกอบดวย การโฆษณาผานสื่อดิจิทัล,  

การขายโดยใชพนักงานขายผานสื ่อดิจ ิทัล, การสงเสริมการขายผานสื ่อดิจ ิท ัล, การใหขาวและการ

ประชาสัมพันธผานสื่อดิจิทัล และการตลาดทางตรงผานสื่อดิจิทัล 

   - กระบวนการสูการตัดสินใจใชบริการ (5A) ประกอบดวย ดานการรับรู, ดานการจดจํา, ดาน

การสอบถาม, ดานการกระทํา และดานการแนะนําบอกตอ 
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  5.3.2) ตัวแปรตาม (Dependent Variables) ไดแก การตัดสินใจใชบริการโรงพยาบาล

เอกชนในจังหวัดขอนแกน 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

ภาพที่ 1.4  ความสัมพันธระหวางการสื่อสารการตลาดแบบบูรณาการผานสื่อดิจิทัลและกระบวนการสูการ 

               ตัดสินใจใชบริการ (5A) ตอการตัดสินใจใชบริการโรงพยาบาลเอกชนในจังหวัดขอนแกน  
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5.4) ขอบเขตดานเวลา 

     การศึกษาและเก็บขอมูลใชระยะเวลา 12 เดือน ดําเนินการวิจัยและเก็บขอมูลต้ังแตเดือน

มีนาคม พ.ศ. 2564 – เดือนกุมภาพันธ พ.ศ. 2565  

 

6. ประโยชนท่ีคาดวาจะไดรับ  

 6.1) ประโยชนในเชิงวิชาการ 

               นักวิชาการ อาจารย นักศึกษา และผูสนใจสามารถนําขอมูลการวิจัยไปประกอบการเรียน

การสอนในรายวิชาทางดานการตลาดดิจิทัลได ทั้งในสวนของกลยุทธการโฆษณาผานสื่อดิจิทัล, การขายโดยใช

พนักงานผานสื่อดิจิทัล, การสงเสริมการขายผานสื่อดิจิทัล, การประชาสัมพันธและการใหขาวผานสื่อดิจิทัล 

และการตลาดทางตรงผานสื่อดิจิทัล นอกจากนี้ยังสามารถนําขอมูลจากงานวิจัยไปพัฒนาการเรียนการสอนโดย

ใชวิจัยเปนฐาน  (Research-Based Learning) ไดอีกดวย 

  6.2) ประโยชนในเชิงพาณิชย 

         นักการตลาดหรือหนวยงานที่เกี ่ยวของกับธุรกิจโรงพยาบาลเอกชนสามารถนําขอมูล

ความคดิเห็นเก่ียวกับการสื่อการตลาดแบบบูรณาการผานสื่อดิจิทัลท่ีไดจากงานวิจัยเปนแนวทางในการกําหนด

และสรางสรรคกลยุทธการสื่อการตลาดแบบบูรณาการผานสื่อดิจิทัลใหผูบริโภคเกิดการรับรู และกระตุนให

กลุมเปาหมายเกิดการตัดสินใจใชบริการไดอยางมีประสิทธิภาพมากยิ่งขึ้น 

 

7. นิยามศัพท    

  7.1) กลยุทธการสื่อสารการตลาดแบบบูรณาการผานสื่อดิจิทัล (DIMC: Digital  Integrated 

Marketing Communication) หมายถึง การทําการสื่อสารการตลาดบนโลกออนไลนผานชองทางอินเตอรเน็ต

และเทคโนโลยีผสมผสานกัน โดยใช Social Network กลยุทธทางการตลาดที่ไมมีสูตรสําเรจ็ตายตัว ขึ้นอยูกับ

ความคิดสรางสรรคที่จะสื่อออกมาใหลูกคาเขาใจ เปนเรื่องวิธีที่ทันสมัยและกําลังเปนชองทางใหมที่นักการ

ตลาดสวนใหญเลือกใช 

  7.2) การโฆษณาผานสื่อดิจิทัล (Digital Advertising) หมายถึงสื ่อโฆษณารูปแบบหนึ่งที่

ปรากฏอยูในโลกอินเตอรเน็ตเปนโฆษณาออนไลน แสดงอยูบนเครื่องมือคนหาออนไลน  และส ังคมออนไลน 

หรือเว็บไซด ดวยการใชเทคโนโลยี หรือระบบอิเล็กทรอนิกสตางๆ เพ่ือจูงใจ หรือสนับสนนุใหเกิดความตองการ

ซื้อสินคาหรือบริการ 

  7.3) การขายโดยใชพนักงานผานสื่อดิจิทัล (Digital Personal Selling) หมายถึง การใช

บุคลากรหรือเจาของกิจการเพื่อทําหนาที่ในการขาย รวมถึงการสรางความสัมพันธอันดีตอลูกคาเปาหมายเปน

การสื่อสารผานอุปกรณหรือเทคโนโลยีตางในสื่อของดิจิทัลในโลกอินเตอรเน็ตหรือผานสังคมออนไลน เครื่องมือ

ออนไลน หรือเว็บไซด ดวยการใชเทคโนโลยี หรือระบบอิเล็กทรอนิกสตางๆ 
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  7.4) การสงเสริมการขายผานสื่อดิจิทัล (Digital Sale Promotion) หมายถึง เปนการจูงใจ

ระยะสั้นเพ่ือกระตุนการซื้อ ซึ่งไมสามารถใชเคร่ืองมือเดียวได ตองใชรวมกันการโฆษณาผานสื่อดิจิทัลการตลาด

ทางตรงผานสื่อดิจิทัล หรือการขายโดยพนักงานขายผานรูปแบบดิจิทัล อาจจะเปนในรูปแบบของลดแลกแจก

แถม ผานเครื่องมือการสื่อสารออนไลน และสังคมออนไลน หรือเว็บไซดดวยการใชเทคโนโลยี หรือระบบ

อิเล็กทรอนิกสตางๆ 

  7.5) การใหข าวและการประชาสัมพันธ ผ านส ื ่อด ิจ ิทัล (Digital Publicity and Public 

Relation) หมายถึง การสรางความสัมพันธกับกลุมสาธารณะตางๆ เพ่ือใหไดมาซึ่งขาวสารการประชาสัมพันธ 

เชิงบวกจากกลุมสาธารณะ สรางทัศนคติหรือภาพลักษณที ่ดีตอกิจการในระยะยาวผานการสื่อสารผานสื่อ

ดิจิทัล บนโลกอินเตอรเน็ต เครื่องมือออนไลน และสังคมออนไลนหรือเว็บไซดดวยการใชเทคโนโลยี หรือระบบ

อิเล็กทรอนิกสตางๆ 

  7.6) การตลาดทางตรงผานสื ่อดิจิทัล (Digital Direct Marketing) หมายถึง การสื ่อสาร

การตลาดโดยการใชเทคโนโลยี หรือระบบอิเล็กทรอนิกสตางๆระบบตางๆเพ่ือกอใหเกิด การสื่อสารทางตรงไป

ยังกลุมเปาหมายที่เจาะจงไดเปนรายบุคคล เพ่ือใหเกิดการตอบสนอง ในทันทีผานเครื ่องมือการสื ่อสารทาง

การตลาดตางๆในรูปแบบของดิจิทัล ผานเทคโนโลยี หรือระบบอิเล็กทรอนิกสตางๆ เชน การสื่อสารออนไลน

ผาน E-mail Blog ที่เปนสวนตัว 

  7.7) โรงพยาบาลเอกชน หมายถึง สถานพยาบาลที่สรางขึ้นจากการรวมทุนของกลุมบุคคล

หรือคณะบุคคล โดยมุงหวังผลกําไร ใหบริการดานการรักษาพยาบาลแกประชาชนหรือ ผ ู ป วยท ี ่ เข าร ับการ

รักษา ซึ่งมีเตียงรับผูปวยไวคางคืน  

  7.8) กระบวนการตัดสินใจ หมายถึง กระบวนการในการตัดสินใจซื้อหรือใชบริการสินคาหรือ

บริการตางๆ ซึ่งประกอบดวย 5 ขั้นตอน คือ ขั้นตอนการรับรูปญหา การคนหาขอมูล การประเมิน ทางเลือก 

การตัดสินใจใชบรกิาร และการประเมินหลังการซื้อ 

 

 

 

 

 

 

 

 

 



บทที่ 2 

แนวคดิ ทฤษฎี และงานวิจัยที่เกี่ยวของ 

การวิจัยเรื่อง “กลยุทธการสื่อสารการตลาดแบบบูรณาการผานสื่อดิจิทัลที่สงผลตอการตัดสินใจ

ใชบริการโรงพยาบาลเอกชนในจังหวัดขอนแกน” ผูวิจัยไดศึกษาแนวคิด ทฤษฏี และผลงานวิจัยที่เกี ่ยวของ

ดังน้ี  

2.1 แนวคิดเก่ียวกับโรงพยาบาลเอกชน  

2.2 แนวคิดและทฤษฎีเก่ียวกับการตัดสินใจใชบริการของผูบริโภค 

2.3 แนวคิดและทฤษฎีเรื่องการสื่อสารการตลาดแบบบูรณาการผานสื่อดิจิทัล 

2.4 งานวิจัยที่เก่ียวของ 

 

 2.1 แนวคิดเกี่ยวกับโรงพยาบาลเอกชน 

 ความหมายและประเภทของโรงพยาบาล 

 วิศิษฏ พิชัยสนิธ (2536) กลาววา การจําแนกประเภทของโรงพยาบาลมีหลายวิธี แตที่นิยมทั่วไป มี 2 

วิธ ีคือ 

 1. จําแนกตามการใหบริการของโรงพยาบาล เช น โรงพยาบาลทั ่วไป โรงพยาบาลเฉพาะโรค 

โรงพยาบาลเรื้อรัง เปนตน 

 2. จ ํ าแนกตามการเป นเจ าของและผ ู ควบค ุมโรงพยาบาล เช น โรงพยาบาลร ัฐในส ังกัด

ทบวงมหาวิทยาลัย สังกัดเหลาทัพตาง ๆ สังกัดเทศบาล โรงพยาบาลรัฐวิสาหกิจและโรงพยาบาลเอกชน 

นอกจากนี้ยังมีเกณฑการจําแนกตามจํานวนเตียง ซึ่งเปนเกณฑการแบงโรงพยาบาลของกระทรวงสาธารณสุข 

ดังน้ี โรงพยาบาลขนาด 10-120 เตียง ขนาด 200-500 เตียง และขนาด 650-1000 เตยีงข้ึนไป 

 คําจํากัดความของโรงพยาบาลเอกชน หมายถึง สถานพยาบาลที่ต้ังขึ้นโดยเอกชนอาจเปนบุคคลหนึ่ง

หรือคณะหนึ่งทําหนาที่บริหารงานใหบริการดานตาง ๆ แกประชาชน จําแนกยอยไดเปน 2 ประเภท คือ 

 1. โรงพยาบาลเอกชนที่มุงแสวงหาผลกําไร (Profit Hospital) หมายถึง โรงพยาบาลเอกชนที่ดําเนิน

กิจการในรูปแบบธุรกิจ หรือเปนการขายบริการประเภทหนึ่ง 

 2. โรงพยาบาลเอกชนที่ไมมุงแสวงหาผลกําไร (Nonprofit Hospital) หมายถึง โรงพยาบาลเอกชนที่ดํ 

าเนินกิจการเพื่อการกุศล เพ่ือสาธารณประโยชน มิไดมุงหมายใหผูเปนเจาของหรือผูบริหารไดรับผลประโยชน

ในรูปผลกําไร 

 สามารถจําแนกรูปแบบของระบบบริหารโรงพยาบาลตามแหลงท่ีมาของการเงิน เปน 4 รูปแบบ คือ 

 1. โรงพยาบาลที่มีแหลงเงินทุนมาจากเงินงบประมาณ เชนโรงพยาบาลรัฐบาล ซึ่งกวารอยละ 90 ของ

คาใชจายในการบริการมาจากเงินงบประมาณ คือ ภาษีอากรของประชาชน ดังนั้นการบริการของโรงพยาบาล

กลุมนี้จึงเนนท่ีประชาชนทั่วไป 
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 2. โรงพยาบาลที่มาจากการลงทุนในภาคเอกชน ไดแก โรงพยาบาลเอกชนทั่วไป ซึ่งคาใชจายในการ

กอสราง บริหารดํ าเนินการมาจากเงินลงทุนของภาคเอกชน บริหารในรูปแบบธุรกิจ ตองการผลกําไรเพื่อให

ไดรบัเงินปนผลคืนใหแกบุคคล หุนสวน หรือมหาชนผูลงทุนในกิจการ 

 3. โรงพยาบาลของสมาคม-มูลนิธิ เปนโรงพยาบาลเอกชนกลุมที่ไดรับเงินสนับสนุนจากสมาคม หรือ

มูลนิธิ ตั้งขึ้นตามวัตถุประสงคของสมาคมโดยไมหวังสวนแบงผล บริหารงานแบบไมขาดทุนแตมีกําไร เชน 

โรงพยาบาลหัวเฉียวของมูลนิธิปอเต็กตึ้ง โรงพยาบาลโรคปอด 

 4. โรงพยาบาลในระบบประกันสุขภาพ เปนโรงพยาบาลที่แพรหลายในสหรัฐอเมริกาญี่ปุ น เปน

โรงพยาบาลที่ประชาชนหรือผูที่อยูในขายคุมครองของบริษัท/กลุม บริษัทประกันสุขภาพจะออกเงินสมทบรวม

เปนกองทุน และใชดอกผลสําหรับการรักษาพยาบาลฟรีหรือชวยสมทบในประเทศไทยยังไมมีโรงพยาบาล

ลักษณะนี้โดยตรง แตมักมใีนทางออมซึ่งเปนผลจากกฎหมายแรงงาน 

 นอกจากนี้ ยังแบงระบบบริหารงานโรงพยาบาลตามภูมิหลังของผูบริหารเปน 3 กลุม คือ 

 1. กลุมท่ีผูบรหิารเปนทั้งแพทย และผูอํานวยการ 

 2. กลุมท่ีใหนักบริหารมืออาชีพเขามาเปนผูอํานวยการ 

 3. ใชระบบคณะกรรมการบริหารโรงพยาบาล ซึ่งจําแนกเปน 3 ระบบ คือ ระบบบริหารธุรกิจ ระบบ

วิชาการฝายแพทย ระบบการพยาบาล 

 

ความเปนมาของโรงพยาบาลเอกชนในประเทศไทย 

 โรงพยาบาลเอกชนในประเทศไทย (ฝายวิจัยธุรกิจ ธนาคารกรุงไทย จํากัด, 2543) เกิดข้ึนหลังจากการ

รักษาแผนใหม (Western medicine) เริ่มเขามามีบทบาทแพรหลายในประเทศไทยโรงพยาบาลเอกชนแหง

แรกตั้งอยู ในจังหวัดเพชรบุรี ดําเนินการโดยพวกมิชชันนารี และตอมามีองคการกุศลหลายแหงจัดสราง

โรงพยาบาลเอกชนขึ้นมาอีกในบางทองที่ที่รฐัไมสามารถจัดการสาธารณสุขใหแกประชาชนโดยทั่วถึง แตก็ยังมี

จํานวนนอยและจํากัด ทั้งนี้เพราะลักษณะของโรงพยาบาลที่จัดตั้งขึ้นนั้น จัดตั้งขึ้นในลักษณะสาธารณกิจ มิใช

ธุรกิจที่หวังกําไร เชนโรงพยาบาลแมคคอมิค โรงพยาบาลเซนตหลุยส โรงพยาบาลกรุงเทพแอคเวนตีส เปนตน 

และการรกัษาพยาบาลสวนใหญหมอสอนศาสนาชาวตางชาติเปนผูทําการรักษา ในขณะท่ีโรงพยาบาลเอกชนที่

ไมมุงหากําไรก็มีคลีนิกเอกชนซึ่งมุงหากําไร เปนสถานพยาบาลที่ยังไมมีเตียงรับผูปวยไวคางคืน คลีนิกเกือบทุก

แหงประสบความสําเร็จเปนอยางดี มีคนไขไปรอรับบริการรักษาพยาบาลอยางหนาแนน เพราะบริการ

สาธารณสุขที่รัฐจัดใหแกประชาชนไมเพียงพอ ประชาชนจึงตองดิ้นรนขวนขวายหาบริการจากแหงอ่ืน ๆ ที่มิใช

ของรัฐ คลินิกหลายแหงขยายกิจการรักษาพยาบาลออกไปเพื่อสนองความตองการของผูปวยโดยมีเตียงรับ

ผูปวยไวคางคืนที่คลินิก ซึ่งนับเปนจุดเริ่มตนของโรงพยาบาลเอกชนในลักษณะธุรกิจหรือมุงกําไรในเวลาตอมา 

กอนป พ.ศ.2513 มีโรงพยาบาลเอกชนที่ดําเนินการเพื่อธุรกิจไมกี่แหง และก็เปนโรงพยาบาลขนาดเล็กมีเตียง

รับคนไขไมถึง 10 เตียง แตในระยะ 10 ป มานี้ไดมีการลงทุนเพื่อการกอสรางโรงพยาบาลเอกชนในลักษณะ

ธุรกิจมากขึ้นตามลําดับ ทั้งในกรุงเทพมหานครและ ในตางจังหวัดที่เปนเขตเมืองใหญ ๆที่ประชาชนมีระดับ
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รายไดสูงหรือคอนขางดี ป พ.ศ. 2513 มีโรงพยาบาลเอกชนที่มุงกําไรทั่วประเทศ 58 แหง โดยมีเตียง 2,485 

เตียง ถึงป พ.ศ. 2515 ซึ่งเปนปเริ่ม “ภาวะเฟองฟูของโรงพยาบาลเอกชน” มีโรงพยาบาลเอกชนทั่วประเทศ 

120 แหง จํานวนเตียง 3,261 เตียง และมีแนวโนมเพ่ิมขึ้นทุกป 

 

ขอมูลโรงพยาบาลเอกชนในปจจุบัน (ศูนยวิจัยธนาคารออมสิน, 2563) 

 ปจจุบันสถานพยาบาลในประเทศไทยมีจํานวน 38,512 แหง แบงเปน สถานพยาบาลของรัฐประมาณ 

34.7%  (อาทิ สถานีอนามัย สํานักงานสาธารณสุขอําเภอ โรงพยาบาลชุมชน และโรงพยาบาลทั่วไป) และ

สถานพยาบาลเอกชน 65.3% (ไดแก โรงพยาบาลเอกชน และคลีนิคเอกชน) หากแบงตามมิติของขนาดและ

ความสามารถในการใหบริการทางการแพทย พบวาเปนสถานพยาบาลระดับปฐมภูมิ  (รวมสถานีอนามัยและ

โรงพยาบาลสงเสริมสุขภาพระดับตําบลกวา 9,800 แหง และคลินิกเอกชนราว 24,800 แหง) สูงถึง 98.3% 

ของสถานพยาบาลทั้งหมด ที่เหลือเปนโรงพยาบาลระดับทุติยภูมิและตติยภูมิคิดเปนจํานวน 641 แหง ซึ่งใน

จํานวนนี้ 294 แหง (45.9%) เปนโรงพยาบาลในสังกัดรัฐ กระทรวงสาธารณสุข องคการปกครองสวนทองถิ่น 

รัฐวิสาหกิจ และกทม. สวนอีก 347 แหงหรือ 54.1% เปนโรงพยาบาลเอกชน แมจํานวนสถานพยาบาลของรัฐ

จะมีอยูมาก แตความพรอมยังไม เพียงพอรองรับผูปวยในบางพื้นที่ พิจารณาจาก  

 1) อัตราการครองเตียง (Bed occupancy rate) ของโรงพยาบาลรัฐในบางจังหวัดมีอัตราใกลเคียง 

100% อาท ิสตูล (103%) เลย (98%) ภูเก็ต มุกดาหารและสุราษฏรธานี (96%) อุดรธานีและปทุมธานี (94%) 

ซึ่งหมายถึงจํานวนคนไขในท่ีเขารับบริการมีมากกวาจํานวนเตียงท่ีใหบริการ  

 2) การใชบริการกรณีเปนผูปวยนอกยังตองใชเวลารอนาน การใหบริการที่ไมพอเพียงของโรงพยาบาล

รัฐเปดโอกาสทางการตลาดแกธุรกิจ โรงพยาบาลเอกชนซึ่งเนนใหบริการดวยความรวดเร็วและสะดวกสบาย 

สงผลใหชนชั้นกลางที่มีกําลังซื้อหันมาใชบริการโรงพยาบาลเอกชนเพิ่มข้ึนเปนลําดับ แมจะมีอัตราคาบริการสูง

กวาโรงพยาบาลรัฐก็ตาม  

 จากผลสํารวจโรงพยาบาลและสถานพยาบาลเอกชน พบวาป พ.ศ. 2559 ประเทศไทยมีโรงพยาบาล

เอกชนจํานวน 347 แหง เพิ่มขึ้นจากป 2555 ที่มีจํานวน 321 แหง โดยอยูในภาคกลาง 116 แหง (สัดสวน 

33.4% ของโรงพยาบาลทั้งหมด) กรุงเทพฯ 105 แหง (30.3%) ภาคเหนือ ภาคตะวันออกเฉียงเหนือ และ

ภาคใต 52 แหง (15.0%) 40 แหง (11.5%) และ 34 แหง (9.8%) ตามลําดับ มีจํานวนเตียงผูปวยรวม 4.1 

หมื่นเตียงเพ่ิมขึ้นจาก 3.5 หมื่นเตียงในป พ.ศ. 2555 

 ทั้งนี้ โรงพยาบาลเอกชนแบงไดเปน 3 กลุมตามขนาดของกิจการที่วัดดวยจํานวนเตียง ซึ่งเปนเครื่องชี้

ความสามารถในการใหบริการผูปวยในของโรงพยาบาล ไดแก  

 1) โรงพยาบาลขนาดใหญ (จํานวนเตียงผูปวยมากกวา 250 เตียง) ประมาณ 90% ตั้งอยูในกรุงเทพฯ 

และภาคกลาง ซึ่งเปนพื้นที่ที่มีการกระจุกตัวของประชากรที่มีกําลังซื้อปานกลาง-สูง มีจํานวนรวม 21 แหง 

หรือคิดเปนสัดสวนราว 6.0% ของจํานวนโรงพยาบาลเอกชนทั้งหมด มีจํานวนเตียงผูปวยรวมกัน 11,772 

เตียง หรือ ประมาณ 28.9% ของจํานวนเตียงทั้งหมด  
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 2) โรงพยาบาลขนาดกลาง (31 - 250 เตียง) มีจํานวนประมาณ 243 แหง (70.0% ของโรงพยาบาล

เอกชนท้ังหมด) มีจํานวนเตียงรวมกันประมาณ 27,232 เตยีง (66.9% ของจํานวนเตียงทั้งหมด)   

 3) โรงพยาบาลขนาดเล็ก (1-30 เตียง) มีจํานวนประมาณ 83 แหง (23.9% ของโรงพยาบาลเอกชน

ทั้งหมด) มีจํานวนเตยีงรวมกันประมาณ 1,714 เตยีง (4.2% ของ จํานวนเตียงท้ังหมด) 

 

ลักษณะธุรกิจของโรงพยาบาลเอกชน  

 ฝายวิจัยธุรกิจ ธนาคารกรุงไทย จํากัด (2563) ไดทําการวิจัยและรวบรวมเกี ่ยวกับลักษณะธุรกิจ

โรงพยาบาลเอกชน พบวา มีลักษณะธุรกิจดังนี้ 

 1. ธุรกิจโรงพยาบาลเอกชนเปนธุรกิจที่ผันผวนตามภาวะเศรษฐกิจ 

 2. ใชเงนิลงทุนสูง และระยะเวลาในการคืนทุนยาว เนื่องจากตองใชระยะเวลาในการสรางภาพพจนให

เปนท่ียอมรับ ดวยการใชแพทย ผูชํานาญเฉพาะทาง แรงงานฝมือ และเทคโนโลยีทางการแพทยที่ทันสมัย 

 ประเภทของโรงพยาบาลเอกชนตามพระราชบัญญัติสถานพยาบาล พ.ศ. 2541 สามารถแบงไดเปน 2 

ประเภท คือ 

 1. สถานพยาบาลประเภทท่ีไมรับผูปวยไวคางคืน มีเพียงการตรวจรักษาเทานั้น 

 2. สถานพยาบาลประเภทท่ีรับผูปวยไวคางคืน มีขนาดตั้งแต 1 เตียงขึ้นไป 

การลงทุนของโรงพยาบาลเอกชนมี 2 รูปแบบคือ 

 1. กลุมแพทยเปนผูลงทุนและบริหารเอง 

 2. นักธุรกิจรวมลงทุนกับแพทย ซึ่งโรงพยาบาลเอกชนสวนใหญจะเปนในลักษณะแบบน้ีมีขอดีมากกวา

แบบที่ 1 เน ื ่องจากมีการนําความคิดดานการบริหารมารวมกับการรักษาพยาบาลการดําเนินงานของ

โรงพยาบาลเอกชน (ฝายวิจัยธุรกิจ ธนาคารกรุงไทย จํากัด, 2543) 

โรงพยาบาลเอกชนควรมีองคประกอบดังนี้ 

 1. มีแพทยผูเชี่ยวชาญประจําตลอด 24 ชั่วโมง ไมนอยกวา 2 คน 

 2. มีเครื่องมือตรวจในระดับทั่วไป มีหองแลบ หองรักษาคนไข เภสัชกร ทีมพยาบาลนักเทคนิคและทีม

บริหาร 

กลุมลูกคา มี 2 กลุมหลัก คือ 

 1. กลุม walk - in จายคารักษาพยาบาลเอง 

 2. กลุมบริษัทที่ทํา Contact และที่เบิกจายกับบริษัทประกันชีวิต ประกันสุขภาพ 

 สถานการณธุรกิจโรงพยาบาลเอกชน ป พ.ศ. 2562 (ศูนยวิจัยธนาคารออมสิน, 2562) 

 1) กลุมโรงพยาบาลเอกชนขนาดใหญ ที่เนนการรักษาผูปวยชาวตางชาติ และกลุมชาวไทยรายไดสูง

ไดรับผลกระทบอยางมากจากตนทุนการใหบริการที่อยูในระดับสูง โดยเฉพาะตนทุนที่เกิดจากการเรงขยาย

ธุรกิจทั้งในและตางประเทศในชวงที่ผานมา ที่ตองใชเงินลงทุนไปเปนจานวนมาก แตตองใชเวลาในการทา

การตลาดระยะเวลาหนึ่งเพ่ือทากาไร รวมทั้งยังมีปจจัยบั่นทอนจากจานวนผูปวยที่มีศักยภาพลดลง โดยเฉพาะ 
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ชาวตะวันออกกลางและชาวยุโรป แตอยางไรก็ตาม ยังมีกลุมลูกคาที่เปนผูปวยในกลุม CLM ท่ีเขามารักษาโรค

เฉพาะทางในประเทศไทยเพิ่มขึ้น เชน ระบบประสาท ระบบทางเดินอาหาร โรคหัวใจ และโรคมะเร็ง รวมทั้ง

ชาวจีนทีน่ิยมเขามารักษาเวชศาสตรปองกันและโรคผูมีบุตรยากที่ยังมีแนวโนมเพ่ิมขึ้นตอเนื่อง 

 2) กลุมโรงพยาบาลเอกชนขนาดกลาง-เล็ก ที่เนนการรักษาผูปวยระดับกลางถึงสูง และผูปวยจาก

ประกันสังคมยังสามารถสรางรายไดสมาเสมอ โดยไดรับปจจัยบวกจากการเพิ่มรายไดคารักษาพยาบาลของ

ผูประกันตน อีกทั้งคารักษาพยาบาลที่มีราคาถูกกวาโรงพยาบาลเอกชนขนาดใหญอยูมาก รวมถึงการที่

โรงพยาบาลเอกชนขนาดกลาง-เล็กมีการเปดคลินิกเฉพาะทางเพิ่มขึ้น เชน คลินิกไต คลินิกหัวใจ คลินิก MRI 

ประกอบกับโรงพยาบาลในกลุมน้ีสวนใหญ อยูในทําเลที่ดี เนื่องจากตั้งอยูในบริเวณนิคมอุตสาหกรรมเปนผลให

จานวนผูใชบริการยังคงเพิ่มขึ้นและสงผลใหโรงพยาบาลในกลุมนี้มีความสามารถในการทํารายไดและกําไรท่ี

เพิ่มข้ึน 

 โรงพยาบาลเอกชนในจังหวัดขอนแกน 

1. โรงพยาบาลกรุงเทพขอนแกน 

โรงพยาบาลกรุงเทพขอนแกนเปนโรงพยาบาลเอกชน ขนาด 103 เตียง ใหบริการตรวจรักษาโรค

ทั่วไปและโรคเฉพาะทาง ใหการดูแลรักษาผูปวยในระดับตติยภูมิ (tertiary care) เพียบพรอม ดวยเทคโนโลยี 

และเครื่องมือทางการแพทยที่ทันสมัย บุคคลากรประกอบดวยทีมแพทย ทีมพยาบาล ทีมสหสาขาวิชาชีพและ

ทีมสนับสนนุท่ีมีความรูความสามารถ มีหองตรวจผูปวยนอกจํานวน 40 หองตรวจ จํานวนเตยีงผูปวยใน 103 

เตียง 

 

วิสัยทัศน  

โรงพยาบาลกรุงเทพขอนแกนเปนโรงพยาบาลเอกชนในภาคตะวันออกเฉียงเหนือที่มุงสูความเปนเลิศ 

ใหการดูแลรักษาดวยมาตราฐานระดับนานาชาติ โดยมุงเนนความพึงพอใจของผูรับบริการ ดวยบริการที่ใสใจ

และมีจริยธรรม 

พันธกิจ  

โรงพยาบาลกรุงเทพขอนแกนมุงเนนในการบริบาลสุขภาพระดับตติยภูมิตามมาตราฐานระดับนานาชาติ 

พัฒนาคุณภาพการใหบริการอยางตอเนื ่อง ใชเทคโนโลยีทางการแพทยอยางเหมาะสม ใชพลังงานและ

ทรัพยากรอยางคุมคาเนนการเตบิโตขององคกรแบบมั่นคง โปรงใส ตรวจสอบได 

 

คานิยม  

B: Beyond Excellence เหนือกวามาตราฐาน (มุงปฏิบัติหนาที่ดวยมาตราฐานระดับสูง: ปฎิบัติตาม

บทบาทหนาที่ของตน ลงมือทําสิ่งจําเปนเพ่ือใหงานสําเร็จ ประเมินและติตตามผลการปฏิบัติงานของตนเอง) 
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D: Deep empathy มุงประสานความเขาใจ (รับฟงความกังวลใจของผูอื่น: รับฟงและรับรูอารมณ 

และสถานการณท่ีผูอ่ืนเผชิญอยู เคารพผูอ่ืน ไมตัดสินผูอ่ืนตั้งแตแรกพบ ตอบสนองผูอ่ืนดวยความสุภาพ เปน

มืออาชีพ) 

M: Moral commitment จรรยาบรรณธํารงไว (เปดเผยและซื่อสัตยในการทํางาน: ปฏิบัติตน

สอดคลองกับปรัชญาจรรยาบรรณ BDMS สามารถใหคําแนะนําเพ่ือนรวมงานในการปฏิบัติงาน) 

S: Service with Thai Hospitality คงเอกลักษณไทยดวยหัวใจบรกิาร (หมั่นติดตามและมีการ

สื่อสารท่ีชัดเจน: สื่อสารชัดเจนเพ่ือการทํางานที่ตรงกัน สํารวจความพึงพอใจของผูใชบริการ โดยการสังเกต) 

ระบบกํากับดูแลองคกร  

โรงพยาบาลกรุงเทพขอนแกนมรีะบบการกํากับดูแลองคกร เพ่ือใหการดําเนินการงานขององคกรเปนไป

อยางมั่นคงโปรงใส ตรวจสอบได โดยมีการแตงตั้งคณะกรรมการบริษัทโรงพยาบาลกรุงเทพขอนแกน กํากับ

ดูแลการดําเนินงานซึ่งประกอบดวยคณะกรรมการจากฝายบริหารโรงพยาบาล ตัวแทนผูถือหุน และที่ปรึกษา 

จัดตั้งองคกรแพทย องคกรพยาบาลกํากับดูแล ติดตามการปฏิบัติงานตามมาตราฐานวิชาชีพ กระบวนการ

กํากับดูแลกิจการ ถูกถายทอดและมอบหมายนโยบายจากคณะกรรมการบริษัทกรุงเทพดุสิตเวช จํากัด ไปยัง

คณะกรรมการบริหารของโรงพยาบาลและถายทอดไปสู คณะกรรมการตางๆ เพื่อนําไปสูการปฏิบัติและ

ดําเนินการ กระบวนการดูแลผูปวยเปนไปตามมาตราฐานวิชาชีพ และการบริหารจัดการดานอื่นๆ เปนไปตาม

กฏระเบียบขอบังคับของกฏหมายที ่เกี ่ยวของ ไมพบอุบัติการณรองเรียนดานการละเมิดจรรยาบรรณ 

สิ่งแวดลอมและสังคม 

ทําเลที่ตั ้งของโรงพยาบาลกรุงเทพขอนแกน อยูในทําเลที่เขาถึงงาย ตั้งอยูบนถนนมะลิวัลย ซึ่งเปน

เสนทางสัญจรหลัก การจราจรคับคั่ง มีโอกาสเกิดอุบัติเหตุการจราจรทุกประเภท มีโรคสําคัญในกลุมโรคฉุกเฉิน

เรงดวน เชน Head injury, Multiple Trauma, ดานสภาพเศรษฐกิจ สังคม การเมือง จากพฤติกรรมการ

บริโภค การออกกําลังกายของประชาชน การทํางานในบริษัท โรงงาน การใชอุปกรณและเทคโนโลยี ประกอบ

กับการทํางานเปนระยะเวลานาน มีโอกาสเกิดโรคในกลุมเสี่ยงสูง เชน โรคหัวใจและหลอดเลือด โรคเบาหวาน 

โรคของระบบกระดูกและขอ กลามเนื้อ โรคจากการทํางานตางๆ รวมทั้งการตั้งครรภเสี่ยงสูง จากมารดาที่มี

อายุ 35 ป, จากพื้นที่จังหวัดขอนแกนที่มีแนวโนมประชากรสูงวัยเพ่ิมขึ้น มีโอกาสเกิดโรคหัวใจและหลอดเลือด 

โรคเบาหวานโรคความดันโลหิตสุง โรคกระดูกและขอ กลามเนื้อ โรคตา โรคไต, กลุมโรคติดตอที่สําคัญ ไดแก 

โรคระบบทางเดินหายใจ โรคไขหวัดใหญ RSV โรคมือ เทา ปาก เปนตน 

การเปนศนูยกลางการรับสงตอผูปวยในภาคอีสาน เนื่องจากอยูในพื้นที่ท่ีเขาถึงงาย เครื่องมือทันสมัย มี

แพทยและบุคคลากรที่พรอมดวยความรูความชํานาญเฉพาะดาน 
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สมรรถนะหลักขององคกร 

 การใหการดูแลรักษาผูปวยในระดับตติยภูมิ ที่พรอมดวยเทคโนโลยีอันทันสมัย และบุคคลากร

ผูเชี่ยวชาญ 

 การผาตัดแผลเล็กผานกลอง 3 มิติ เพ่ิมความแมนยํา ปลอดภัย ชวยใหผูปวยฟนตัวไดเร็ว 

 การใหบริการผูปวยอุบัติเหตุฉุกเฉิน ดวยแพทยเวชศาสตรฉุกเฉิน และบุคคลากรเฉพาะดานตลอด 24 

ชั่วโมง 

 การดูแลผูปวยโรคระบบหัวใจและหลอดเลือดครบวงจร ประกอบดวย 

o การตรวจวินิจฉัยดวยเครื่องเอกเรยคอมพิวเตอร (Coronary Computed Tomography 

Angiography: CTA) 

o การสวนหลอดเลือดหัวใจ การรักษาดวยยา การใสเครื่องกระตุกหัวใจเทียม (Artificial 

Pacemaker) 

o หัตถการการรักษาโรคหลอดเลือดโคโรนารีผานสายสวน (Percutaneous Coronary 

Intervention) 

o หัตถการการผาตัดหัวใจและหลอดเลือดการฟนฟูสภาพ (Cardio-Rehabilitation) 

 

ปจจัยความสําเร็จที่สําคัญ 

 ผูบรหิารและทีมนํามีความมุงมั่นในการนําองคกร เพ่ือใหการดําเนินการและบริหารจัดการ

โรงพยาบาลเปนไปตามวิสัยทัศน และพันธกิจ 

 ภาพลักษณขององคกรเปนที่รูจัก เปนโรงพยาบาลในกลุมบริษัทกรุงเทพดุสิตเวชการจํากัด (มหาชน) 

ที่เปนโรงพยาบาลเครือขายใหญ ที่มีความพรอมทั้งดานทรัพยากรบุคคล อุปกรณทางการแพทย 

เทคโนโลยีทางดานการรักษาที่ทันสมัย พรอมใหการสนับสนุนพอใหเกิดประสิทธิภาพและความ

ปลอดภัยในการดูแลรักษา 

 มีบุคคลากรทางการแพทยที่มีความรูความชํานาญ มีแพทยที่มีความเชี่ยวชาญเฉพาะดานใหบริการ

ตลอด 24 ชั่วโมง 365 วัน 

2. โรงพยาบาลราชพฤกษ 

โรงพยาบาลราชพฤกษตั้งอยูที่จังหวัดขอนแกน ทางภาคตะวันออกเฉียงเหนือของประเทศไทย กอตั้ง

ขึ้นในปพ.ศ. 2537 เปนโรงพยาบาลเอกชนทั่วไปขนาด 50 เตียง และมีการเติบโตเรื่อยมาจนเปน “โรงพยาบาล

ที่มีสภาพแวดลอมเพื่อการเยียวยา (Healing Environment Hospital)” ขนาด 200 เตียงในปพ.ศ. 2561 มี

วิสัยทัศนที่จะใหบริการทางการแพทยอยางมีคุณภาพตามมาตรฐานระดับสากล ดวยหัวใจความเปนมนุษย ใน 

การดูแลรักษาโดยทุกคนมีเปาหมายรวมกันซึ่งสอดคลองกับคุณคาหลักขององคกร นั่นคือ “ความสุขจากการ

ให” ในการที่จะเติบโตอยางยั่งยืนนั้น ความมีเสถียรภาพ (stability) เปนสิ่งสําคัญที่สุด เสถียรภาพนั้นมาจาก
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ความแข็งแรง (strength) และความยืดหยุ น (flexibility) ความแข็งแรงตั ้งอยู บนฐานของวิชาการ ซึ่ง

ประกอบดวยความรูทางวิชาการ 4 ดาน คือ คุณภาพการดูแลรักษา, ความปลอดภัย, ประสบการณที่ดีของ

ผูรับบริการ, และการดูแลดวยหัวใจความเปนมนุษย 

ในฐานะโรงพยาบาลเอกชน การรักษาสมดุล ระหวางกําไรและวัตถุประสงคตามความหมายของความเปน

โรงพยาบาลรวมทั้งจิตวิญญาณของความเปนแพทย เพื่อใหมีกําไรอยางเหมาะสม มิใชการทํากําไรอยางสูงสุด

โรงพยาบาลมีสิ ่งแวดลอมที่เอื ้อตอการเยียวยา มีคาบริการที่เปนธรรมตอชุมชน มีมาตรฐานสากลในการ

รักษาพยาบาลและการดูแลดวยหัวใจความเปนมนุษย 

วิสัยทัศน  

เราจะเปนโรงพยาบาลเอกชนชั้นนําที่ใหบริการดานสุขภาพอยางมีคุณภาพมาตรฐานสากล ดวยหัวใจ

ความเปนมนุษย 

พันธกิจ  

เรามุงมั่นพัฒนาและใหบริการดานสุขภาพที่มีความปลอดภัยระดับมาตรฐานสากล ดวยความเห็นอก

เห็นใจ คาบริการที่เปนธรรม เปนผูนําดานสิ่งแวดลอมเพ่ือการเยียวยา มุงเนนใหเกิดประสบการณท่ีเปนเลิศแก

ผูรับบริการ 

คานิยมองคกร (core values) 

Integrity: ดํารงไวซึ่งความบริสุทธิ์แหงการประกอบวิชาชีพ 

Happiness: ใสใจความสุขของบุคลากร รวมกันพัฒนาความสุขในโรงพยาบาล 

Humanized and Holistic Care: การทํางานที่เต็มเปยมไปดวยความเมตตากรุณา 

Thai Hospitality: ตอนรับดวยมิตรไมตรีและดูแลอยางเอ้ืออาทร 

Professional: มีความเชี่ยวชาญและใหความเชื่อมั่นในงานที่ตองรับผิดชอบ 

 

3. โรงพยาบาลขอนแกนราม 

โรงพยาบาลขอนแกนรามเปนโรงพยาบาลเอกชนชั้นนําระดับตติยภูมิที่ใหบริการทางการแพทยเฉพาะ

ทางหลากหลายสาขา เปน 1 ใน 24 แหงของเครือโรงพยาบาลรามคําแหง มีขนาด 300 เตียงสรางขึ้นจาก

การรวมทุนของกลุมแพทย พอคา คหบดีของจังหวัดขอนแกน กลุมแพทยโรงพยาบาลรามคําแหง และ

เชียงใหม ราม มากกวา 300 ราย ดวยทุนจะทะเบียนเริ่มแรก 200 ลานบาท โดยจดทะเบียนเปนบริษัท 

เมื่อวันที่ 25 พฤศจิกายน 2535 จากนั้นไดทําการวางศิลาฤกษ เพื่อสรางอาคารทําการ ในวันอาทิตย 4 

กรกฎาคม 2536 โดยคุณอํานวย วีรวรรณ ซึ่งเปนรองนายกรัฐมนตรใีนขณะนั้น ใชเวลากอสรางประมาณ 2 
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ปจึงแลวเสร็จ และทําพิธีเปดเปนทางการในวันอาทิตยที่ 9 เมษายน 2538 โดยพลตรีสนั่น ขจรประศาสน 

รัฐมนตรีวาการกระทรวงมหาดไทย เปนประธานพิธีเปด เพื่อใหบริการประชาชน ในจังหวัดขอนแกน และ

จังหวัดขางเคียง 

  การกอกําเนิดโรงพยาบาล 

การกอกําเนิดโรงพยาบาลก็เพื่อเปนทางเลือกของผูปวยที่มีกําลังซื้อ ท่ีตองการความรวดเร็ว และความ

สะดวกสบายโดยผูบริหารมีเปาประสงคใหโรงพยาบาลเปนศูนยกลางการแพทยภาคเอกชนที่ดีที่สุดในภาค

ตะวันออกเฉียงเหนือและประเทศเพ่ือนบานลุมแมนํ้าโขง ในระยะแรกโรงพยาบาลประกอบดวยอาคาร 11 

ชั้น มี 159 เตียงตั้งอยูบนที่ดี 9 ไร 2 งาน บนถนนศรีจันทร หางจากประตูเมือง 200 เมตร มีพื้นที่ใชสอย

กวา 20,000 ตารางเมตร ใหบริการผูปวยตลอด 24 ชั่วโมง ดวยทีมแพทยผูเชี่ยวชาญเฉพาะสาขา เครื่องมือ

การแพทยที่ทันสมัย นําระบบคอมพิวเตอรมาใหบรกิารท้ังองคกรเพ่ือใหการรายงานผลถูกตองรวดเรว็ 

กิจการของโรงพยาบาลเจริญเติบโต ไดรับการตอบรับจากประชาชนชาวขอนแกน และจากทุกสารทิศ

ของประเทศไทย รวมถึงผูปวยจากประเทศเพื่อนบานลุมแมนํ้าโขง โรงพยาบาลจึงซื้อที่ดินเพิ่มอีก 20 ไร 

เพื่อเปนที่จอดรถใหผูมารับบริการไดรับความสะดวกยิ่งขึ้น ในป 2550 โรงพยาบาลไดกอสรางอาคาร 12 

ชั้น เพ่ือขยายงาน OPD และผูปวยใน ทําใหโรงพยาบาลมีจํานวนเตียง 301 เตียง ซึ่งนับวาเปนโรงพยาบาล

เอกชนที่ใหญที่สุดในภาคตะวันออกเฉียงเหนือ มีพื้นที่ใชสอยมากวา 45,000 ตารางเมตร หองตรวจรักษา

มากกวา 80 หอง  

นอกจากนั้น โรงพยาบาลไดนํา MRI เขามาใหบริการในป 2553 รวมทั้งเฟมโตเลสิคในป 2557 การ

เปดเสรีประชาคมเศรษฐกิจอาเซียนในป 2558 ทําใหโรงพยาบาลขอนแกนราม ตองปรับปรุงงานบริการให

มีคุณภาพและความปลอดภัยสูงสุด ดานการสงเสริมสุขภาพทางรางกายแกพนักงานและลูกคาของ

โรงพยาบาล ทางโรงพยาบาลไดจัดตั้งและดําเนินการกอสรางศูนยกีฬาขอนแกนรามขึ้น ซึ่งแลวเสร็จในป 

2558 ปจจุบันไดเปดบริการใหแกบุคคลภายในและบุคคลภายนอก เปนสถานท่ีออกกําลังกายประกอบดวย

สนามกีฬาในรม เพ่ือใหมีสุขภาพดีแข็งแรง เปนกําลังท่ีเขมแข็งแกชุมชนตอไป 

วิสัยทัศน (Vision) 

“The Leading Private Hospital in Northeast of Thailand” 

“เปนโรงพยาบาลเอกชนชั้นนําของภาคตะวันออกเฉียงเหนือของประเทศไทย” 

 

พันธกิจ (Mission) 

1. Customer Satisfaction – ผูรับบริการมีความพึงพอใจ 

2. Tertiary Care Provider – เปนโรงพยาบาลระดับตติยภูมิท่ีสามารถใหการรักษาโรคซับซอนได 

3. Standard medical service with good ethic – มีมาตรฐานการรักษาพยาบาลที่ดีที่กอปรดวย

จรรยาบรรณ 
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4. Continuous Quality Improvement – มีการพัฒนาระบบคุณภาพอยางตอเนื่อง 

 

2.2 แนวคิดและทฤษฎีเกี่ยวกับกระบวนการตัดสินใจใชบริการของผูบริโภค (Consumers’ Decision  

     Making – 5A)  

 นักวิชาการไดใหความหมายของการตัดสินใจใชบรกิารไวแตกตางกันดังนี้ 

 Johnston (2013) กลาววา กระบวนการตัดสินใจซื้อของผูบริโภค เปนกระบวนการกอนที่ผูบริโภค

จะซื้อสินคาหรอืบริการ ผูประกอบการตองทําความเขาใจเกี่ยวกับขั้นตอนการตัดสินใจซื้อของ ผูบรโิภค ซึ่งการ

ตัดสินใจซื้อไมเพียงแตเปนสิ่งที่สําคัญมากสําหรับผูประกอบการ แตยังชวยใหองคกร สามารถปรับกลยุทธการ

ขายตามกระบวนการตัดสินใจซื้อของผูบริโภคไดอีกดวย  

 วจนะ ภูผานี (2555) กลาววา การตัดสินใจซื้อของผูบริโภคคือการเลือกผลิตภัณฑหรือบริการ อื่นๆ 

จากทางเลือกตางๆ ที่มีอยู ซึ่งระดับของการตัดสินใจซื้อของผูบริโภคมีอยู 3 ระดับคือ การตัดสินใจตามความ

เคยชิน การตัดสินใจที่จํากัด และการตัดสินใจอยางกวางขวาง  

 Kotler et al. (2017) ไดกลาวในหนังสือ Marketing 4.0 วา ขั้นตอนในการตัดสินใจซื้อในปจจุบัน

ถูก แทนที่ดวยแนวคิด 5A (The 5A's Model of the Customer Path) ซึ่งเกี ่ยวกับการทําการตลาดตาม

ขั้นตอนการตัดสินใจซื้อสินคาของผูบริโภค ตั้งแตการสรางรับรูถึงสินคา ตราสินคา สรางความนาดึงดูดใจของ

สินคา กระตุนกระบวนการตัดสินใจซื้อ จนถึงสรางประสบการณที่ดีที่ลูกคาพึงพอใจและบอกตอ ดังภาพที่ 2.1 

แสดงใหเห็นถึงแผนภาพกระบวนการตัดสินใจใชบริการของผูบริโภค ดังนี้ 

 

ภาพที่ 2.1: กระบวนการตัดสินใจใชบริการของผูบริโภค (The 5A's Model of the Customer Path) 

ที่มา: (Kotler et al., 2017) 

1. การสรางการรับรู (Awareness) ผูบริโภคหรือผูมีแนวโนมจะเปนลูกคาอาจรูจักตราสินคาจาก

ประสบการณ การสื่อสารการตลาด การแนะนําจากบุคคลอื่น หรือผานการหาขอมูลดวยตนเอง ถาผูบริโภคมี

ประสบการณเดิมกับตราสินคา จะมีแนวโนมในการจดจําตราสินคานั้นได การทําโฆษณาและการตลาดแบบ
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ปากตอปากยังคงเปนเครื่องมือสําคัญที่ทําใหเกิดการรับรูเมื่อรูจักตราสินคาแลว ผูบริโภคจะประมวลขอมูลที่

ไดรบับันทึกเปนความทรงจํา จากนั้นจะเขาสูกระบวนการในชวงตอไป  

2. การทําใหดึงดูดใจ (Appeal) หลังจากผูบริโภคเกิดความตองการแลว การคนหา และศึกษา

ขอมูลของสินคานั้นๆ เปนขั้นตอนที่จะเกิดตอมา แตทั้งนี้กระบวนการหาขอมูลในขั้นนี้อาจไมเกิดขึ้นในกรณีท่ี

ผูบริโภคมีความตองการสินคานั้นๆ สูงมาก และสามารถซื้อสินคาไดทันที การเสาะหาขอมูลอาจไมมีเพราะ

ผูบริโภคจะซื้อสินคาในทันทีแตถาหากมีความตองการธรรมดาตามธรรมชาติ และไมอาจหาซื้อไดทันทีการ

เสาะหาขอมูลก็จะเกิดขึ้นในกระบวนการตัดสินใจซื้อ ตราสินคาที่นาจดจํามีความนาสนใจ นาประทับใจ จะมี

โอกาสเขามาในชวงนี้ ผูบริโภคบางกลุมอาจตอบรับความดึงดูดของตราสินคาไดมากกวาหรือเร็วกวาผูบริโภค

กลุมอ่ืน 

3. การสอบถามและการตอบ (Ask) เมื่อผูบริโภคไดมีการเสาะหาขอมูลแลว จากนั้นผูบริโภคจะ

เกิดความเขาใจ และประเมินผลทางเลือกตางๆ นั่นหมายถึง ผูบริโภคตองมีการตัดสินใจวาจะซื้อสินคาอะไร 

ตราสินคาใด ผูบริโภคแตละคนก็มีแนวทางการตัดสินใจที่แตกตางกันขึ้นอยูกับสถานการณของการตัดสินใจ 

และทางเลือกที่มีอยู  นักการตลาดจําเปนตองรู ถึงวิธีการตางๆ ที่ผู บริโภคใชในการประเมินผลทางเลือก 

ผูบริโภคที่มีความอยากรูขอมูลที่เกี่ยวกับตราสินคา อาจจะสอบถามและขอคําแนะนําจากเพื่อน จากคนรอบ

ขาง หรอืคนหาขอมูลเพ่ิมเติมในสื่อตางๆ โดยจะพิจารณาจากลักษณะขอมูลดังตอไปนี้ 

3.1) คุณสมบัติผลิตภัณฑ (Attributes) และประโยชนของสินคาที ่ไดรับคือ การพิจารณาถึง

ผลประโยชนท่ีจะไดรบั และคุณสมบัติของสินคาวา สามารถทําอะไรไดบางหรือมีความสามารถเพียงใด        

3.2) ผู บริโภคจะใหความสําคัญของคุณสมบัติผลิตภัณฑ (Degree of Importance) คือ การ

พิจารณาถึงความสําคัญของคุณสมบัติ (Attributes Importance) ของสินคาเปนหลักมากกวาพิจารณาถึง

ความโดดเดนของสินคา (Salient Attributes) ดังนั้น ความเชื่อถือเก่ียวกับตราสินคาอาจเปลี่ยนแปลงไดเสมอ  

3.3) ความเชื่อถือตอตราสินคา (Brand Beliefs) คือ การพิจารณาถึงความเชื่อถือตอตรา ของ

สินคาหรือภาพลักษณของสินคา (Brand Image) ที่ผูบริโภคไดเคยพบเห็นรบัรูจากประสบการณใน อดีต  

3.4) ความพอใจ (Utility Function) คือ การประเมินวามีความพอใจตอสินคาแตละตรา สินคา

แคไหน ถาน าคุณสมบัติของสินคาเทียบกับความพึงพอใจที่ไดรับจากคุณสมบัติของแตละสินคาแลวก็ จะ

สามารถประเมินการเลือกซื้อสินคาไดงายขึ้น   

3.5) กระบวนการประเมิน (Assessment Process) วิธีนี้เปนอีกวิธีหนึ่งที่นําเอาปจจัยสําหรับการ

ตัดสินใจ เชน ความพอใจ ความเชื่อถือในตราสินคา คุณสมบัติของสินคามาพิจารณาเปรียบเทียบใหคะแนน

เพื่อหาผล สรุปวาตราสินคาใดไดรับคะแนนจากการประเมินมากที่สุดกอนการตัดสินใจซื้อตอไป  

ดังนั ้นผูผลิตหรือเจาของตราสินคาจําเปนตองกระตุ นใหผู บริโภคเกิดความอยากรูอยากเห็น 

(Customer Curiosity) อยางพอเหมาะ ใหเกิดความดึงดูดใจของแบรนดมากยิ่งขึ้น เพื่อเขาสูกระบวนการ

ในชวงตอไป 
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4. การตัดสินใจซื้อ (Act) จากการประเมินทางเลือกในการตัดสินใจ ทําใหผู บริโภคสามารถ

จัดลําดับความสําคัญของการเลือกซื้อไดแลว ในขั้นตอไปคือ ก็จะเขาสูกระบวนการการตัดสินใจซื้อ หลังจาก

ตัดสินใจซื้อแลว ผูบริโภคจะมีปฏิสัมพันธกับตราสินคาในเชิงลึกมากยิ่งขึ้น ผูผลิตหรือเจาของตราสินคา

จําเปนตองมัดใจผูบริโภคใหไดดวยการสรางความสัมพันธอันดีกับผูบริโภค ถามีปญหาหรือขอรองเรียน 

จําเปนตองเอาใจใส และเรงแกไขปญหาใหโดยเร็ว ในเวลาตอมาอาจจะนําไปสูความจงรักภักดีที่มีตอตราสินคา

มากยิ่งข้ึน จากนั้นจะนําไปสูกระบวนการการซื้อซํ้าอีกครั้ง และสงผลใหนําไปสูการสนับสนุนใหบุคคลอ่ืนหันมา

สนใจตราสินคาดวย  

5. การสนับสนุนและบอกตอ (Advocate) หลังจากมีการซื้อแลว ผูบริโภคจะไดรับประสบการณ

ในการบริโภค ซึ่งอาจจะไดรบัความพอใจหรือไมพอใจก็ได ถาพอใจผูบริโภคไดรับทราบถึงขอดีตางๆ ของสินคา 

ก็ทําใหเกิดการซื้อซํ้าได หรืออาจมีการแนะนําใหเกิดผูบริโภครายใหมได แตถาไมพอใจ ผูบริโภคก็อาจเลิกซื้อ

สินคาในครั้งตอไป และอาจสงผลเสียตอเนื่องจากการบอกตอ ทาํใหผูบริโภคซื้อสินคาไดนอยลงตามไปดวย  

 

2.3 แนวค ิดและทฤษฎีเร ื ่องการส ื ่อสารการตลาดแบบบูรณาการผานสื ่อด ิจิทัล (DIMC :Digital 

Integrated Marketing Communication) 

ความหมายของการติดตอสื่อสารทางการตลาดแบบบูรณาการ (Integrated Marketing Communication: 

IMC) 

แนวคิดของการสื่อสารการตลาดแบบบูรณาการ (Integrated Marketing Communication: IMC) 

ถูกนํามาใชเปนครั้งแรก โดย American Association of Advertising Agencies (cited in Belch and 

Belch, 2004) ไดใหความหมายของ IMC วาเปนแนวความคิดของการวางแผนการสื่อสารการตลาดที่ให

ความสําคัญกับคุณคาเพิ ่มของการวางแผนแผนที่ครอบคลุม โดยการประเมินกลยุทธการสื่อสารโดยการ

ผสมผสานรูปแบบการสื่อสารตางๆ เหลานี้เพ่ือกอใหเกิดความชัดเจน มีความสอดคลองและกลมกลืน ในขณะท่ี 
Boone and Kurtz (1995) ระบุว่า IMC เป็นกิจกรรมการส่งเสริมการตลาดทังหมดทุกชนิด เช่น การ

โฆษณาผ่านสือต่าง ๆ จดหมายตรง การขายโดยพนกังานขาย การสง่เสรมิการขาย และการประชาสมัพนัธ ์

เป็นตน้ นาํมาประสมประสานกัน เพือให้เป็นข่าวสาร เพือส่งเสริมการตลาด ทีมีลกัษณะความเป็นหนึง

เดียวมุ่งเนน้ทีลกูคา้โดยเฉพาะ สวน Schultz and Schultz (2004) กลาววา IMC เปนการพัฒนารูปแบบ

ของการโนมนาวทางการสื่อสารน้ันใหเกิดความสําเร็จ โดยมีจุดมุงหมายที่จะใหเกิดผลกระทบตอพฤติกรรมของ

กลุมเปาหมายทางการสื่อสารที่ไดเลือกไว และไดเปลี่ยนวิธีที่นักสื่อสารและนักการตลาดมีปฏิสัมพันธและ

ดําเนินธุรกิจ รวมไปถึงแนวความคิดของการสื่อสารการตลาด ทีผูบริหารการตลาดไดวางแผนพัฒนาขึ้นมาโดย

การนําเครื่องมือสื่อสารหลากหลายรูปแบบมาประสมประสานกันอยางเหมาะสม เพ่ือใหสามารถสงขาวสารที่มี

ความชัดเจน สอดคลอง สัมพันธกันเปนหนึ่งเดียวไปยังกลุมลูกคาเปาหมายเพ่ือใหเกิดผลตามที่มุงหวัง (Belch 

and Belch, 1993) 
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สําหรับเสรี วงษมณฑา (2540) ไดใหความหมายของการสื่อสารการตลาด (Integrated Marketing 

Communication) วาหมายถึง กระบวนการของการพัฒนาแผนงานการสื่อสารการตลาดที่ตองใชการจูงใจ

หลายรูปแบบกับกลุมเปาหมายอยางตอเนื่อง เปาหมาย IMC คือการที่มุงสรางพฤติกรรมของกลุมเปาหมายให

สอดคลองกับความตองการของตลาด โดยการพิจารณาวิธีการสื่อสารตราสินคา (Brand Contacts) เพื่อให

ผูบริโภคเปาหมายรูจักสินคาที่จะนําไปสูความรูและความคุนเคยและความเชื่อมั่นในสินคายี่หอใดยี่หอหนึ่งซึ่ง 

IMC เปนวิธีการพื้นฐานในการสํารวจกระบวนการติดตอสื่อสารกับผูรับขาวสารเปนที่เปนหมาย สวนศิริวรรณ 

เสร ีร ัตน (2541) ได กล าวว าการติดต อสื ่อสารทางการตลาดแบบผสมผสาน (Integrated Marketing 

Communication: IMC) หมายถึง การที่บริษัทหนึ่งสามารถผสมผสานการสื่อสารการตลาดหลายเครื่องมือ 

เพื่อสงขาวสารเกี่ยวกับองคกรและผลิตภัณฑไดอยางชัดเจน โดยมีความอันเปนหนึ่งอันเดียวกับการและจับใจ

ลูกคา และชื่นจิตต แจงเจนกิจ (2545) กลาววา การสื่อสารการตลาดแบบบูรณาการ คือ กระบวนการนํา

เครื่องมือสื่อสารการตลาดหลายๆ รูปแบบมาผสมผสานใชใหสอดคลองกบพฤติกรรมผูบริโภคกลุมเปาหมาย

อยางตอเนื่อง เพื่อใหผูบริโภคเปาหมายรับรู วาสินคานั้นๆ มีคุณคาเพิ่ม (Value Added) ไปจากสินคาของ

ผูผลิตรายอื่นในตลาด   

 จึงสรุปไดวา การสื ่อสารการตลาดแบบบูรณาการ หมายถึง กระบวนการการพัฒนาและการนํา

องคประกอบของการสื่อสารการตลาดรูปแบบตางๆ ไปใชรวมกันเพื่อเชิญชวน โนมนาวใหลูกคากลุมเปาหมาย

เปลี่ยนพฤติกรรมคลอยตามคําเชิญชวนเหลานั้น โดยใชสื่อทุกประเภทอยางมีประสิทธิภาพ เชน การโฆษณา 

การขายโดยบุคคล การสงเสริมการขาย การประชาสัมพันธ การตลาดทางตรง ในการติดตอสื่อสารกบลูกคา

กลุ มเปาหมาย ซึ่งมีวัตถุประสงคหลักในการใหขอมูลของสินคาไปยังกลุ มเปาหมายคือชี ้ชวนใหลูกคา

กลุมเปาหมายเปลี่ยนพฤติกรรมการเลือกสินคาหรือแบรนดตามที่บริษัทไดนําเสนอ และประการสุดทายเปน

การกระตุนใหลูกคาเกิดการตัดสินใจซื้อสินคาตามที่ไดสื่อความหมายเกี่ยวกับสินคาหรือแบรนดนั้นๆออกไป 

 

ทฤษฎีแนวความคิดของการสื่อสารการตลาดแบบบูรณาการ 

 แนวความคิดของการสื่อสารการตลาดแบบบูรณาการ (Integrated Marketing Communication, 

IMC) การสื่อสารโดยวิธี “การสื่อสารการตลาดแบบบูรณาการ”เปนกลยุทธวิธีการสื่อสารแนวใหมที่ในภาค

ธุรกิจนิยมนํามาใชกันอยางกวางขวางเพื่อใหเขาถึงผูบริโภคเปาหมายใหไดมากที่สุด โดยจุดมุงหมายสูงสุด คือ

เพื่อสรางภาพพจนโดยรวมของสินคา บริการ และองคกร ซึ่งสามารถสรางภาพพจนเชิงบวกใหเกิดขึ้นในใจของ

ผูบรโิภคได ก็จะเปนเครื่องมือสําคัญที่จะชวยสนับสนุนงานดานการตลาดและเปนที่มาของยอดขายซึ่งสงผลตอ

การเจริญเติบโตของธุรกิจตอเน่ืองไปถึงความสําเร็จในการพัฒนาเศรษฐกิจโดยรวมของประเทศดวย (เสรี วงษ

มณฑา, 2547) 

 

 

 



22 

 

เครื่องมือของการสื่อสารการตลาดแบบบูรณาการ (เสรี วงษมณฑา, 2547) 

 การสื่อสารการตลาดแบบบูรณาการจะใชทุกรูปแบบของการตดิตอสื่อสารท่ีเหมาะสมกับผูบริโภคกลุม

นั้นหรือเปนสิ่งที่ผูบริโภคเปดรับ 

 1. การโฆษณา (Advertising) หมายถึง การใชสื่อประเภทตางๆที่สามารถสงนําขาวสารไปสูผูรับสาร

ไดอยางทั่วถึงภายในระยะเวลาอันรวดเร็วผานสื่อมวลชน ไดแกโทรทัศน หนังสือพิมพ วิทยุนิตยสาร และสื่อ

เฉพาะกิจ ไดแก ปายโฆษณากลางแจง โบชัวร แผนพับ โปสเตอร 

 2. การประชาสัมพันธ (Public Relation) หมายถึง การติดตอสื่อสารของกลุมองคกรกับกลุมตางๆ ท่ี

มีผลกระทบตอความสําเร็จขององคกร ไมวาจะเปนผูขายปจจัยการผลิต ผูถือหุนหรือลูกคาโดยมีวัตถุประสงค

เพื่อสรางทัศนคติ ความเชื่อ และภาพลักษณที่ดีตอองคกรหรือผลิตภัณฑ ตลอดจนเปนการใหความรูในเรื่องใด

เรื่องหนึ่งหรือแกไขขอผิดพลาดในเร่ืองใดเรื่องหนึ่ง 

 3. การสงเสริมการขาย (Sale Promotion) หมายถึง เครื่องมือระยะสั้น เพื่อกระตุนใหเกิดการซื้อ

หรือขายผลิตภัณฑ หรือเปนสิ่งที่จูงใจที่มีคุณคาพิเศษที่กระตุนหนวยงานขาย, ผูจัดจําหนาย หรือผูบริโภคคน

สุดทาย โดยมีจุดมุงหมายเพื่อใหเกิดการขายในทันทีทันใด (Belch & Belch, 2001, p.11) หรือเปนเครื่องมือ

กระตุนความตองการซึ่งที่ใชสนับสนุนการโฆษณาและการขายโดยใชพนักงาน (Etzel, Walker & Stanion, 

2001, p.11) ซึ่งสามารถกระตุนความสนใจ ทําใหเกิดการทดลองใช หรือเกิดการซื้อโดยลูกคาคนสุดทายหรือ

บุคคลอ่ืนๆในชองทางการจัดจําหนาย 

 4. การขายโดยพนักงานขาย (Personal Selling) หมายถึง รูปแบบการติดตอสื่อสารจากผูสงสารไป

ยังผูร ับสารโดยตรง อาจเรียกวาเปนการติดตอสื ่อสารระหวางบุคคล ผู สงขาวสารจะสามารถรับรู และ

ประเมนิผลจากผูรับขาวสารไดทันที การขายโดยพนักงานขายถือเปนสื่อท่ีสําคัญมาก (เสร ีวงษมณฑา, 2547) 

 5. การตลาดทางตรง (Direct Marketing) หมายถ ึง การติดต อสื ่อสารของบร ิษ ัทไปย ังล ูกคา

กลุมเปาหมายโดยตรงเพื่อใหไดรับการตอบสนองหรือการซื้อสินคา การตลาดทางตรงไมไดมีเพียงแตการสง

จดหมายทางตรงหรือสง Catalog สงสินคาทางไปรษณีย แตเกี่ยวของกับกิจกรรมที ่หลากหลาย อาทิ การ

จัดการฐานขอมูลการขายตรง การขายทางโทรศัพท การโฆษณาที่ตอบสนองโดยตรง จดหมายทางตรง 

อินเตอรเน็ต และสื่อสิ่งพิมพ หรือสื่อโทรทัศนอื่นๆ บางบริษัทไมไดใชเปนชองทางการตลาดอื่นๆ นอกจากการ

ใชใชชองทางอิสระในการขายสินคาโดยตรงไปยังลูกคา (Kotler, 2003) 

 สําหรับในวิจัยฉบับนี้เปนการกลาวถึงการสื่อสารการตลาดแบบบูรณาการผานสื่อดิจิทัล เปนการเรียบ

เรียงและประยุกตจากแนวคิดและทฤษฎีการสื่อสารการตลาดแบบบูรณาการของเสรีวงษมณฑา (2547) และ

แนวคิดเรื่องแนวคิดเรื่องสื่อดิจิทัล (ธันยวิช วิเชียรพันธ, 2557)  

 Wertime & Fenwick (2008) และ Henretta อางใน อุไรพร ชลสิริรุ งสกุล (2554) ที่วาดวย

เรื่องการสื่อสารการตลาดในปจจุบันถือไดวาเปนยุคดิจิทัล ซึ่งเปนการสื่อสารการตลาดที่มีอิทธิพลกับผูบริโภค

เปนอยางมาก ทั้งดานทางเลือกชองทางเพื่อประกอบการตัดสินใจกับผลิตภัณฑและบริการนั้นๆ โดยมีความ
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หลากหลายของสื่อตางๆเห็นไดชัดเจนคือ การเชื่อมตออินเตอรเน็ตตลอดเวลา มีการอัพเดตขอมูล แชรขาวสาร

และใชชีวิตอยูกับสื่อสังคมออนไลนเปนสวนใหญ  

 ดังนั้นนักสื่อสารการตลาดจึงตองมีการปรับเปลี่ยนรูปแบบการตลาดใหหลากหลายและเลือกชองทาง

ในการสื่อสารใหเหมาะสมกับพฤติกรรมการใชชีวิตของผูบริโภคในยุคนี้ ในรูปแบบการตลาดยุคดิจิทัล (Digital 

Marketing) ซึ่งมีหลักการทําการตลาดที่เขาใจงาย เขาถึงผูบริโภคไดเปนอยางดี โดยอาศัยสื่อสังคมออนไลน 

(Social Media) เปนเครื่องมือชองทางในการทําการสื่อสารการตลาด อาทิการสรางแบรนดบน Facebook 

การทํากิจกรรมการขายผลิตภัณฑบน YouTube และยังมีแนวคิดอื่นๆมาประยุกตใชกับการสื่อสารการตลาด

แบบบรูณาการอยางการโฆษณาผานสื่อดิจิทัล (Digital Advertising) การขายโดยใชพนักงานผานสื่อดิจิทัล 

(Digital Personal Selling) การสงเสริมการขายผานสื ่อดิจิทัล (Digital Sale Promotion) การใหขาวและ

การประชาสัมพันธผานสื่อดิจิทัล (Digital Publicity and Public Relation) การตลาดทางตรงผานสื่อดิจิทัล 

(Digital Direct Marketing) 

 

 2.3.1 แนวคิดและทฤษฎีเกี่ยวกับตัวแปรเรื่องการโฆษณาผานสื่อดิจิทัล (Digital 

Advertising) 

 การโฆษณาผานสื่อดิจิทัล (Digital Advertising) หมายถึง กิจกรรมการติดตอสื่อสารใดๆ ที่เกี่ยวของ

กับการนําเสนอ การสงเสริมความคิดเห็นเกี่ยวกับสินคา บริการ หรือความคิด เปนการติดตอสื่อสารโดยใช

เครือขายอินเตอรเน็ต ที่เปนตัวกลางนําขาวสารโฆษณาไปยังกลุมผูบริโภคเปาหมาย เปนโฆษณาที่เกิดจาก

ธุรกิจ โดยเปนโฆษณาออนไลน แสดงอยูบนเครื่องมือคนหาออนไลนและสังคมออนไลน หรือเว็บไซด ดวยการ

ใชเทคโนโลยี หรือระบบอิเล็กทรอนิกสตางๆ เพื่อจูงใจหรือสนับสนุนใหเกิดความตองการซื้อสินคาหรือบริการ 

การโฆษณาไดม ีผู ใหความหมายไวดังนี ้เสรี วงษมณฑา (2543) ใหความหมายของการโฆษณาวา เปน

กระบวนการทางดานสื่อสารมวลชนประเภทหนึ่งที่เกิดขึ้นเพื่อจูงใจใหคนมีความตองการซื้อสินคา หรือใช

บริการ โดยอาศัยเหตุผลจริง หรือเหตุผลสมมติจูงใจเกิดความชื่นชอบในสินคา หรือบรกิารโดยมีการซื้อสื่อ ซื้อ

เวลา ซื้อพื้นที่เพื่อการเผยแพร และระบุผูโฆษณาอยางชัดเจน 

 สุวัฒนา วงษกระพันธ (2530) ใหความหมายของการโฆษณาวา เปนเครื่องมือสวนหนึ่งที่ใชในการ

สื่อสารการตลาดโดยใชสื่อกลางที ่ไมใชตัวบุคคล เปนการสื ่อสารมวลชนที่เขาถึงผู บริโภคในระยะเวลา

อันรวดเร็ว ทําใหบุคคลจํานวนมากรับรู และเปนการจูงใจกลุมผูบริโภคใหเกิดความตองการในสินคาและ

บริการได ขณะเดียวกันก็ตองมีการเลือกใชสื่อที่เหมาะสมสําหรับสินคาดวย 

 ศิริวรรณ เสรีรัตน, สุพีรลิ่มไทย, ศุภร เสรีรัตน, องอาจ ปทะวานชิ และปริญ ลักษิตานนท (2543) 

ใหความหมายของการโฆษณาวา เปนการติดตอสื่อสารโดยไมใชบุคคลซึ่งตองจายเงินโดยผูอุปถัมภ รายไดที่

ระบุไดจากการใชส่ือมวลชนเพื่อจูงใจ หรือมีอิทธิพลตอผูรับขาวสาร จะเห็นไดวาลักษณะการโฆษณาคือ 



24 

 

 1. เปนการตดิตอสื่อสารโดยไมใชบุคคล (Non-personal Selling) และเปนสื่อมวลชน (Mass Media) 

เชน โทรทัศนออนไลน วิทยุออนไลน นิตยสารออนไลน หนังสอืพิมพออนไลน เปนตน ซึ่งกระจายขาวสารไปยัง

กลุมคนจํานวนมาก 

 2. มีการจายเงินเก่ียวกับสื่อไมวาจะเปนเวลา หรือเนื้อท่ีสําหรับขาวสารการโฆษณา 

 3. เปนการเสนอขายตอชุมชน กลาวคือ มีกลุมผูรับขาวสารจํานวนมาก 

 4. เปนการเผยแพรขาวสารไปยังกลุมผูรับขาวสารอยางกวางขวาง และมีแนวโนมจะกระทํา 

ซํ้าและซํ้าอีก 

 Zeff & Aronson (1999) อธิบายการโฆษณาบนสื่ออินเตอรเน็ตเหมือนกับการโฆษณาที่เผยแพร

ขอมูลเพื่อที่จะสงผลตอผูซื้อและผูขาย แตกตางจากสื่ออื่นๆตรงที่วา ผูบริโภคเปนคนที่จะตองมีปฏิสัมพันธกับ

โฆษณา ผูบริโภคสามารถคลิกโฆษณาเพ่ือหาขอมูลเพ่ิมหรือเขาสูขั้นตอนตอไป หรือเกิดจากการซื้อสินคาในทุก

ขั้นตอนของเว็บไซตสามารถที่จะเกิดการตอบโตตอบไดกับโฆษณา หรือจากโลโก หรือชื่อสินคา หรือลายพื้นที่

อยูในหนาเว็บไซต การโฆษณาบนสื่ออินเตอรเน็ตเปดโอกาสใหนักโฆษณาสื่อสารไปยังกลุมเปาหมาย เพื่อสง

ขาวสารการโฆษณาที่ออกแบบเฉพาะแตละลูกคาที่มีความสนใจและรสนิยมที่แตกตางกัน 

 Belch & Belch (2009) อธิบายสื่ออินเตอรเน็ตเปนสื่อที่สามารถสงขอมูลและตอบสนองเกี่ยวกับ

สินคาหรือบริการในการเสนอขายได มีการปฏิสัมพันธระหวางบริษัทกับผู บริโภค ผูบริโภคไมเพียงแตจะ

สามารถควบคุมขาวสารหรือขอมูลที่เห็นได แตยังสามารถตอบกลับเก่ียวกับขาวสารเหลานั้น 

 Clow & Baack (2010) อธิบายเพิ่มเติมเกี่ยวกับรูปแบบของการโฆษณาบนสื่ออินเตอรเน็ตวามี 4 

รูปแบบที่แตกตางโดยรูปแบบแรกเปนการแสดงหนาตางโฆษณา (Banner) ที่มีกราฟกที่มีใสวีดีโอรูปแบบท่ีสอง

เปน Classified Ads โทรศัพทรูปแบบที่สามคือโปรแกรมสืบคนหา (Search Engines) ซึ ่งหนาโฆษณาจะ

ปรากฏการสืบคนหาและรูปแบบที่สี่เปนการใชสื่อวีดีโอจากคํานิยามทั้งหมดที่ไดกลาวมาขางตนพอสรุปไดวา 

การโฆษณาเปนการสื่อสารผานสื่อโฆษณา เพื่อกระตุนใหผูบริโภคเกิดความตองการซื้อสินคาหรือบริการ  

 ในปจจุบันธุรกิจโรงพยาบาลเอกชน  การโฆษณาจัดเปนเครื่องมือทางการตลาดที่สําคัญอยางย่ิง ไมวา

จะเปนโปรแกรมการรักษาโรคตางๆ การนําเสนอความเชี ่ยวชาญของบุคลากรทางการแพทยในแตละ

โรงพยาบาล รวมถึงการนําบุคคลที่มีชื่อเลียงมาเปนพรีเซนแตอร ซึ่งการโฆษณาในปจจุบันนิยมทําผานทางสื่อ

ดิจิทัล เพื่อปรับการสื่อสารทางการตลาดใหเขาถึงกลุมผูบริโภคเปาหมายไดอยางรวดเร็ว และมีคาใชจายนอย

กวาการโฆษณาในรูปแบบสื่ออื่นๆ ดังนั้นในงานวิจัยเลมนี้ จึงใชคําวา “การโฆษณาผานสื่อดิจิทัล” โดยการ

โฆษณาของธุรกิจโรงพยาบาลเอกชนนั้นมีการโฆษณาผานชองทางการสื่อสารมวลชน และชองทางการสื่อสาร

อ่ืนๆมากมาย เชน สื่ออินเตอรเน็ต ซึ่งผูวิจัยจะอธิบายรายละเอียดดังกลาวในหัวขอการโฆษณาตอไป 

 

วัตถุประสงคของการโฆษณา 

 การโฆษณาสินคาแตละชนิด และสถานการณทางการตลาดยอมแตกตางกันไป อยางไรก็ตาม

วัตถุประสงคหลักในการใช มีดังตอไปนี ้
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 1. เพื่อแนะนําสินคาหรือบริการใหมใหผูบริโภคไดรูจักเชน สินคาใหมที่ไมเคยมีในตลาดมากอน หรือ

อาจไมใชสินคาใหมแตเปนผูบริโภคกลุมใหม 

 2. เพื่อตองการใหเกิดพฤติกรรมในทันที หนาที่ของโฆษณาเพื่อกอใหเกิดความสนใจใหผูบริโภคหยุดดู 

หรือผูบริโภคซื้อสินคาในทันที 

 3. เพื่อกระตุนใหผูบริโภคตองการทราบขอมูลเก่ียวกับสินคาใหมากขึ้น โดยตองการกระตุนใหผูบริโภค

คนหาขอมูลเกี่ยวกับสินคาใหมากขึ้น 

 4. เพื่อกระตุนใหเกิดการบริโภคสินคายี่หอนั้นๆ บอยขึ้น โดยมีวัตถุประสงคยํ้าเตือนใหใชสินคายี่หอ

เดิม หรอืใชสินคาบอยกวาเดิม 

 5. เพื่อเปลี่ยนทัศนะคติเกี่ยวกับสินคา เพื่อตองการการเปลี่ยนแปลง หรือสรางความเชื่อและทัศนคติ

เก่ียวกับสินคาใหกับผูบริโภค เนื่องจากผูบริโภคแตละคนมีทัศนคติตอสินคาแตละยี่หอแตกตางกันออกไป และ

ในการสรางหรือเปลี่ยนทัศนคติของสินคาใหกับผูบริโภคนั้นเปนส่ิงที่ตองใช 

เวลานานมาก 

 6. เพื่อสรางความเชื่อ และภาพพจนของสินคาปจจุบัน โดยตองการเนนถึงทัศนคติ และความเชื่อที่

ผูบรโิภคมีอยูแลวในสินคา 

 

หนาที่ของการโฆษณา 

 การโฆษณามีหนาที่ทางการตลาด ดังนี้ (Bovee, 1995) 

 1. เพื่อบอกความแตกตางในผลิตภัณฑที่เสนอขายที่ตางจากผลิตภัณฑคูแขงขัน (To Differentiate 

Products from Their Competitors) การโฆษณาจะทําหนาที่แจงบอกใหลูกคาไดทราบถึงความแตกตางจาก

ผลิตภัณฑของคูแขงอยางไร ซึ่งโดยทั่วไปมักจะมุงเนนในดานคุณภาพและคุณคาอยางอื่นที่ผูซื้อจะไดรับ เปน

ตน ซึ่งแตกตางจากของคูแขงขัน 

 2. เพ่ือติดตอสื่อสารใหขอมูลเก่ียวกับผลิตภัณฑ (To Communicate Product Information) เพ่ือให

ลูกคาไดทราบเกี่ยวกับผลิตภัณฑหรือบริการ เชน ประโยชนของผลิตภัณฑหรือบริการที่ลูกคาคาดหวัง วิธีใช 

รวมท้ังความสะดวกสบาย ที่ผลิตภัณฑจะเอ้ืออํานวยใหเมื่อซื้อผลิตภัณฑไปใช เปนตน 

 3. เพื่อกระตุนเรงเราใหซื้อผลิตภัณฑ (To Urge Product Use) การโฆษณาจะทําหนาที่กระตุน เรง

เรา และเชิญชวนใหลูกคาทดลองซื้อ อาจใชเครื่องมือสงเสริมการขายเขาชวยดวย เชนบัตรคูปองการใหของ

แถม ของแจก เปนตน และเม่ือลูกคาซื้อผลิตภัณฑไปใชครั้งหนึ่งแลว การโฆษณาจะทําหนาที่เตือนความทรงจํา 

และเชิญชวนใหเกิดการซื้อซํ้าอีก 

 4. เพื่อชวยใหการจัดจําหนายผลิตภัณฑหรือบริการเพิ ่มขึ ้น (To Expand Product Distribution) 

การโฆษณาจะทําหนาที่สําคัญอยางยิ่งตอการสรางอุปสงคใหเกิดขึ้นกับผูบริโภคกระตุน 

ลูกคาใหเกิดความตองการในผลิตภัณฑหรือบริการมากขึ้น 
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 5. เพื่อเพิ่มความชอบและความภักดีในตราสินคามากขึ ้น (To Increase Brand Preference and 

Loyalty) การโฆษณาจะทําหนาที่แจงบอกจุดเดนหรือจุดตางของผลิตภัณฑเหนือคูแขง เปนการใหเหตุผลแก

ลูกคา เพ่ือใหลูกคาเพ่ิมความชอบ และความจงรักภักดีในตราสินคาตลอดไป 

 6. เพื่อชวยลดตนทุนอันเปนสวนรวมดานการขายใหนอยลง (To Reduce Overall Sales Costs) 

การโฆษณาทําหนาที่ชวยลดตนทุนดานการขายไดอยางมาก การโฆษณาผานสื่อมวลชนไมวาทางวิทยุ โทรทัศน 

นิตยสาร หรือหนังสือพิมพ แมวาจะเสียคาโฆษณาสูง แตการเขาถึงผูรับมีมาก ตนทุนรายหัวจึงตํ่า ซึ่งหากใช

พนักงานขายตามบาน จากบานหนึ่งไปยังบานหนึ่งจะใชเงินทุนเพื่อการขายมากมายมหาศาล มากกวาการใช

โฆษณาอยางมาก 

 ภิเษก ชัยนิรันดร (2551) กลาววา การโฆษณาออนไลน (Online Advertising) บริษัทและองคกร

ตาง ๆ ตองการโฆษณาสินคาและบริการของตนจะตองพิจารณาสื่อชนิดนี้ เชนเดียวกับการพิจารณาสื่อ

โทรทัศน นิตยสาร สื่อกลางแจงและอ่ืน ๆ การโฆษณาผานอินเทอรเน็ตสามารถทําไดหลายรูปแบบดวยกัน 

 1. แบนเนอร (Banner Ads) มักจะเปนรูปสี่เหลี่ยมที่อยูบนเว็บไซต โดยอาจจะเปน-นิ่งภาพเคลื่อนไหว 

หรือแมแตการเปนคลิปวิดีโอที่ผสมผสานไปกับเสียงในรูปแบบของสื่อผสม(Multimedia) ทั้งนี้จะมีขอความที่

เชิญชวนและรูปภาพที่นาสนใจเพื่อกระตุนใหผูที่ไดพบเห็นทําการคลิกเพื่อเชื่อมไปยังรายละเอียดจากเว็บไซต

ของผูลงโฆษณา แบนเนอรอาจจะเปนไดทั้งแบนเนอรท่ีเปลี่ยนไมได (Fixed Banner) และแบนเนอรที่สามารถ

เปลี่ยนเปนแบนเนอรอื่น ๆ ทุก ๆครั้งเมื่อหนาเว็บไซตถูกเปดขึ้นมาใหม (Rotated Banner) แบนเนอรที่ลง

โฆษณาในเว็บไซตอื่น ๆ 

 2. การเปนผูสนับสนุนเว็บไซต (Site Sponsorships) เปนการที่ทางเว็บไซตเปดโอกาสใหธุรกิจเขามา

เปนผูสนับสนุนเว็บไซตในการจัดกิจกรรมตาง ๆ ทั้งนี้โดยมุงหวังท่ีสรางภาพพจนของแบรนด (Brand Images) 

และสรางชื่อเสียงมากกวาที่จะเนนไปในเรื่องของยอดขายตัวอยางกรณีของwww.pantip.com ซึ่งมีกิจกรรม

ใหผูเขารวมไดตอบคําถามเพื่อโอกาสที่จะไดรับรางวัล โดยมีผูสนับสนุนมอบสินคาและบริการตาง ๆ เปนของ

รางวัล 

 3. ประกาศโฆษณา (Classified) ลักษณะเหมือนการประกาศโฆษณาในหนังสือพิมพ คือ มีเนื้อที่ให

เขียนโฆษณาที่อาจจะเปนตัวหนังสือและ/หรือรูปภาพ โดยแบงออกตามหมวดสินคาและบริการตาง ๆ เชน 

การศึกษากีฬา คอมพิวเตอร กลองและอุปกรณ งาน และอสังหาริมทรัพย เปนตน ซึ่งการประกาศนั้น สามารถ

ทําไดทั้งประกาศซื้อและประกาศขาย เว็บไซตตัวอยางที่ใหบริการประกาศโฆษณานี้คือ www.pantip.com ท่ี

มีเนื้อท่ีของ Classified ที่ใหรายละเอียดของสนิคาและบริการรวมไปถึงราคาที่เสนอซื้อหรอืเสนอขายอีกดวย 

 4. การตลาดผานเครื่องมือคนหา (Search Engine Marketing: SEM) ขณะที่การโฆษณาในรูปแบบ

ของแบนเนอรนั้นมีประสิทธิภาพนอยลงเรื่อย ๆ เพราะมีอัตราผูที่คลิกเขาไปตํ่าลงแตการโฆษณาผานเครื่องมือ

คนหากลับทวีความสําคัญและมีประสิทธิภาพสูง โดยสามารถแบงเครื่องมือคนหาออกเปน 2 สวน คือ 
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 4.1 การท ําให เว ็บไซตอย ู  ในล ําด ับต นๆ ของผลล ัพธ จากเครื่องม ือคนหา (Search Engine 

Optimization: SEO) โดยปกติแลวผลลัพธท่ีไดจากการคนหานั้นจะมีเปนจํานวนมาก ยกตัวอยางเชน จากการ

คนหาดวยคําวา โควิด 19 ปรากฏวามีผลลัพธทั้งส้ิน 7,480,000,000 เว็บไซตท่ีเก่ียวของ 

 4.2 การลงโฆษณากับเครื่องมือคนหา Paid Search Engine จากการเติบโตอยางรวดเร็วของรูปแบบ

การโฆษณาทางอินเทอรเน็ตมีรูปแบบหนึ่งที่เรียกวา Paid Search หรือการโฆษณาผานเสิรชเอนจิ้น (Search 

Engine) ซึ่งเปนการที่ผู โฆษณาจายเงินเฉพาะเมื่อผูบริโภคคลิกที่โฆษณา หรือลิงคจากหนาเว็บเพจของเสิรช

เอนจิ้นเทานั้น เพื่อใหสามารถเขาถึงกลุมลูกคาเปาหมายที ่สนใจในขอเสนอตาง ๆ เทานั้น ผูโฆษณาจะซื้อ

โฆษณาในลักษณะนี้จากเสิรชเอนจิ้นตาง ๆ 

 5. การตลาดแบบเชื่อมโยง (Affiliate Marketing) เปนวิธีการตลาดที่จะชวยเสริมยอดขายสินคาหรือ

บริการออนไลน และทําใหเว็บไซตเปนที ่รู จ ักอยางกวางขวาง เพราะเปนการใหผู อื ่นสามารถเปนตัวแทน

จําหนายได และจะไดรับคานายหนา (Commission) สําหรับการขายแตละครั้ง  

 อยางไรก็ตามการคิดคานายหนาหรือคอมมิชชั่นไมไดคิดจากฐานยอดขายเพียงอยางเดียว แตอาจจะ

คดิจากจํานวนของการคลิกผานโปรแกรมหรือจํานวนลูกคาท่ีเขามาลงทะเบียน หรืออาจจะผสมผสานกันหลาย

รูปแบบก็ได ถือวาการใชการตลาดแบบเชื่อมโยงนี้เปนประโยชนแกทั้งเว็บไซตที่คดิโปรแกรม คือไดลูกคาเขามา

เพิ่มมากขึ้นและตัวเว็บไซตที่นําโปรแกรมไปติดตั้งเพราะสามารถหารายเพิ่มเขามา ถือเปนกลยุทธแบบชนะ-

ชนะ (Win-Win Strategy) 

 

 2.3.2 แนวคิดและทฤษฎีเกี่ยวกับตัวแปรเรื ่องการขายโดยใชพนักงานผานสื่อดิจิทัล (Digital 

Personal Selling) 

 การขายโดยใชพนักงานไดมีผูใหความหมายไว ดังน้ี 

 Belch & Belch (1998) ใหความหมายของการขายโดยใชพนักงานขายวา เปนการติดตอสื่อสาร

แบบตัวตอตัว ซึ่งผูขายพยายามที่จะใหความชวยเหลือหรือเชิญชวนใหผูซื้อที่มุงหวัง (Prospective Buyers) 

ซื้อผลิตภัณฑหรอืบริการของบริษัท หรือใหปฏิบัติตามความคิดอยางใดอยางหนึ่ง 

 Kotler (1997) ใหความหมายของการขายโดยใชพนักงานขายวา เปนการขายที ่ผู ขายติดตอ

เผชิญหนากันกับผูซื้อที่มุงหวังหนึ่งคนหรือมากกวา โดยมีจุดมุงหมายเพื่อเสนอขายผลิตภัณฑหรือบริการเพื่อ

ตอบขอซักถาม และเพ่ือใหไดรับใบสั่งซื้อบทบาทและความสําคัญของการขายโดยบุคคลการขายโดยบุคคลเปน

เครื่องมือสื่อสารท่ีแพงมากที่สุดในบรรดาเครื่องมือท้ังหมดในสวนประสมการสื่อสารการตลาด นักการตลาดใช

การขายโดยบุคคลเพื่อทําหนาที่หลายอยาง ดังนั้นผูทําหนาที่ในการขายจึงมีชื่อเรียกตางๆ กัน เชน พนักงาน

ขาย (Salespeople หรือ Salesmen) ผูแทนขาย (Sales Representatives) ผูประสานงานลูกคา (Account 

Executives) ผู ให คําปรึกษาทางการขาย (Sales Consultants) ว ิศวกรขาย (Sales Engineers) ตัวแทน 

(Agents) ผูจัดการเขต (District Managers) และผูแทนฝายการตลาด (Marketing Representatives) เปน

ตน 
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 Kolter & Armstrong (2001) ไดกลาวไววา บทบาทของการขายโดยบุคคลจะแตกตางกันไปในแต

ละบริษัทไมเหมือนกัน ขึ้นอยูกับลักษณะของผลิตภัณฑและบริการที่เสนอขาย ขนาดของบริษัท และประเภท

ของอุตสาหกรรม บางบริษัทไมมีการใชพนักงานขายเลย เชน บริษัทที่ขายสินคาโดยใชแคตตาล็อกทาง

ไปรษณยี (Mail Order Catalogs) หรือบริษัทที่ขายผลิตภัณฑผานตัวแทนของผูประกอบการผลิต เอเยนตการ

ขายหรือนายหนา เปนตน ในขณะที่บริษัทอื่นๆ สวนมากหนวยงานขายมีความสําคัญอยางยิ่ง เชน บริษัทซึ่ง

ขายผลิตภัณฑทางธุรกิจ หรืออุตสาหกรรมตางๆ บริษัทเหลานี้จําเปนตองใชหนวยงานขายทํางานติดตอกับ

ลูกคาโดยตรง อันท่ีจริงลูกคาเปนจํานวนมากก็จะติดตอเฉพาะกับพนักงานขายเทานั้น กรณีเชนนี้ ในความรูสึก

ของลูกคา พนักงานขายก็คือบรษิัทนั่นเองพนักงานขายจึงทําหนาท่ีเปนตัวเชื่อมที่สําคัญระหวางบริษัทกับลูกคา

บางครั้งพนักงานขายจะทําหนาที่เปนตัวแทนทั้งสองฝาย คือ ฝายผูขายและผูซื้อ กลาวคือ ในฐานะที่ทําหนาท่ี

เปนตัวแทนของบริษัทพนักงานขายจะพยายามหาลูกคารายใหมเพิ่มขึ้น แจงบอกขาวสารหรือขอมูลเกี่ยวกับ

ผลิตภัณฑและบริการของบริษัท เขาพบลูกคาเพื่อขายผลิตภัณฑเสนอขายผลิตภัณฑใหม ตอบขอซักถามเพื่อ

ขจัดขอโตแยง เจรจาตอรองราคาและเงื ่อนไข และปดการขาย นอกจากนี้ พนักงานขายยังทําหนาที่จัดหา

บริการใหกับลูกคาทําการวิจัยตลาดและเก็บขอมูล และจัดทํารายการสั่งซื้อ เปนตน 

 ในขณะเดียวกันพนักงานขายในฐานะที่ทําหนาที่เปนตัวแทนของผูบริโภค จะทําหนาที ่ถายทอด

ความคิดหรือทัศนคติของผูบริโภคที่มีตอผลิตภัณฑ หรือการกระทําตางๆ ของบริษัทมาแจงใหผูที่เกี ่ยวของใน

บริษัททราบพนักงานขายเปนผูที่มีความรูเกี่ยวกับความตองการของลูกคา ทํางานรวมกับผูอื่นในบริษัท เพื่อ

พัฒนาสิ่งมีคุณคาเพื ่อสนองความตองการของลูกคามากขึ้น ดังนั ้นบางครั้งพนักงานขายจะทําหนาที่เปน

ผูจัดการฝายลูกคา (Account Manager) ทําหนาที่สรางความสัมพันธท่ีดีระหวางผูขายกับผูซื้ออีกดวย 

 ดังนั้นโดยกลาวโดยสรุปไดวา การขายโดยใชพนักงานเปนสิ่งสําคัญในการติดตอสื่อสารทางการตลาด

อยางมีประสิทธิภาพ การขาย โดยพนักงานขายเปนสิ่งจําเปนที่ชวยผลักดันใหลูกคาใชสินคาใหม เพิ่มยอดขาย 

และใหลูกคาไดร ู ถึงตราสินคาของบริษัท ดังนั ้นจึงอาจกลาวไดวา การขายโดยพนักงานขาย (Personal 

Selling) คือ รูปแบบของการติดตอสื่อสารระหวางบุคคลตอบุคคล (Person-to-person Communication) ที่

พนักงานขาย (Salesperson) ใชความพยายามในการกระตุนใหผูซื้อทําการซื้อสินคาหรือบริการของบริษัท จะ

เห็นไดวาการขายโดยพนักงานขายเปนกระบวนการติดตอสื่อสารสองทาง (Two-way Communication 

Process) ที ่ทั ้งพนักงานขายและลูกคาคาดหวังสามารถตอบสนองซึ ่งกันและกันอยางทันทีทันใด ดังนั้น 

พนักงานขาย (Salesperson) คือ บุคคลท่ีรับผิดชอบในการติดตอ แสวงหาลูกคา เสนอขาย กระตุนใหลูกคา

เกิดความตั้งใจและตัดสินใจซื้อ ใหบริการกอนและหลังการขาย รวมถึงการใหคําแนะนําลูกคา ในองคกร ซึ่ง

ประกอบดวยพนักงานขายมากกวาหนึ่งคนจึงจัดตั้ง หนวยงานขาย (Sales Force) ซึ่งหมายถึง กลุมของ

พนักงานขายตั้งแตหนึ่งคนขึ้นไปที่รับผิดชอบในการติดตอ แสวงหาลูกคา เสนอขาย ตลอดจนใหบริการกอน

และหลังการขายแกลูกคา 

 สําหรับในงานวิจัยเลมนี ้ผู วิจัยไดสรุปความหมายของคําวาการขายโดยใชพนักงานผานสื่อดิจิทัล 

(Digital Personal Selling) ว าคือ การใชบุคลากรหรือเพื ่อทําหนาที ่ในการใหบร ิการรวมถึงการสราง
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ความสัมพันธอันดีตอลูกคาเปาหมาย เปนการสื่อสารผานอุปกรณหรือเทคโนโลยีตางในรูปแบบของดิจิทัลใน

โลกอินเตอรเน็ตหรือผานสังคมออนไลน เครื่องมือออนไลน หรือเว็บไซด ดวยการใชเทคโนโลยี หรือระบบ

อิเล็กทรอนิกสตางๆ จะอยูในรูปแบบของอีเมล การสงขอความดวน (Instant Messaging) หรือผานแชทรูม 

เชน Messenger ใน Facebook เปนตน ซึ่งหลายโรงพยาบาลในปจจุบันไดจัดทําเสนอโปรแกรมการรักษาและ

บริการตางๆ ผานทางชองทางการสื่อสารผานสื่อสังคมออนไลน (Social Media) จนเปนเรื่องปกติ ซึ่งการ

บริการโดยบุคคลผานสื่อดิจิทัลนั้นทําใหเกิดความใกลชิดกับลูกคาที่มุงหวังมากที่สุด ดังนั้น ผูขายจึงสามารถที่

จะเสนอบริการ ชักนําจูงใจใหเปลี่ยนพฤติกรรม ตอบคําถามขอของใจ สามารถใหขอมูลเพื่อขจัดขอขัดแยงท่ี

เกิดขึ้น เพื่อสรางความมั่นใจในการตัดสินใจซื้อ รวมทั้งกระตุนใหเกิดการซื้อ จนกระทั่งเกิดการสั่งซื้อในที่สุด 

การขายและการบริการโดยบุคคลจึงเปนเครื ่องมือที ่สําคัญ ในองคประกอบของการสงเสริมการตลาด 

นอกจากนี้ยังมีพนักงานที่พรอมตอบคําถามใหแกลูกคาท่ีมีปญหาเรื่องสินคาและบริการอีกดวย 

 

 2.3.3 แนวคิดและทฤษฎีเกี่ยวกับตัวแปรเรื่องการสงเสริมการขายผานสื่อดิจิทัล (Digital 

Sale Promotion) 

 

 การสงเสรมิการขายไดมีผูใหความหมายไวดังนี้ 

 Kotler (1999) การสงเสริมการขาย หมายถึง กิจกรรมการสงเสริมการตลาดที่นอกเหนือไปจากการ

โฆษณา การตลาดทางตรง การขายโดยใชพนักงานขาย และการประชาสัมพันธที่จัดขึ้นเปนครั้งคราว เพื่อ

กระตุนความสนใจ การทดลองใช หรือการซื้อของลูกคาขั้นสุดทาย บุคคลในชองทางการตลาดหรือพนักงาน

ขายของกิจการ การสงเสริมการขายไมสามารถใชเพียงเครื่องมือเดียวได โดยทั่วไปมักจะใชรวมกับการโฆษณา 

การตลาดทางตรง หรือการขายโดยใชพนักงานขาย เชน โฆษณาใหรู วามีการลด แลก แจก แถม หรือสง

พนักงานขายไปแจกสินคาตัวอยางตามบานเปนตน 

 สุชิน นะตาปา (2541) ไดกลาวไววา การสงเสริมการตลาด หมายถึง การรณรงคกิจกรรมทางดาน

การตลาดเพื่อใหบรรลุวัตถุประสงคตามที่บริษัทตั้งเปาหมายไวโดยการใชเครื่องมือในการสงเสริมการตลาดเปน

ตัวกระตุนความตองการของลูกคา 

 พิบูล ทีปะปาล (2545) ไดกลาววา การสงเสริมการตลาด โดยทั่วไปมีจุดมุงหมายให 

ทําหนาที่อยางใดอยางหนึ่งหรือหลายอยาง ดังนี้ 

 1. เพื่อใหขอมูลขาวสาร (Informing) การสงเสริมการตลาดเพื่อใหขอมูลขาวสารโดยทั่วไปจะใชมาก

ในชวงระยะเริ่มแรกของวงจรชีวิตผลิตภัณฑเพื่อเปนการสรางความตองการหรืออุปสงคขั้นพื้นฐาน (Primary 

demand) ใหกับผลิตภัณฑเริ่มเขาสูตลาด 

 2. เพื่อเชิญชวน (Persuading) การสงเสริมการตลาดเพื่อเชิญชวนเปนงานอันดับที่สอง ซึ่งหมายถึง 

เปนความพยายามของนักการตลาดที่จะกระตุนเรงเราใหผูบริโภคตัดสินใจซื้อหรือซื้อใหมากขึ้น บางครั้งไมได

หวังใหผูบริโภคตอบสนองในทันที แตเพื่อใหผูบริโภคคลอยตาม ยอมรับและใหการสนับสนุนเปนลูกคาประจํา
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เปนเวลายาวนาน ปกติแลวการสงเสริมการตลาดเพื่อเชิญชวนมักทําในชวงผลิตภัณฑเขาสูขั้นเจริญเติบโต 

(Growth Stage) 

 3. เพื่อเตือนความทรงจํา (Reminding) การสงเสริมการตลาดเพื ่อเตือนความทรงจําโดยทั ่วไปจะ

นํามาใชมากขึ้นในขั้นผลิตภัณฑเจริญเต็มที่ตอนปลาย (Late Maturity) โดยมีวัตถุประสงคเพื่อใชตราสินคา

ของบริษัทอยูในความทรงจําของสาธารณชนตลอดไป 

 เสรี วงศมณฑา (2540) ไดกลาวไววา การสงเสริมการขาย (Sales Promotion) เปนกิจกรรมการ

สื่อสาร การตลาดที่กอใหเกิดการตัดสินใจซื้อ ทันทีไดดีกวาเครื่องมืออื่นๆ เพราะสามารถทําใหผูบริโภคเกิด

ความสนใจในตัวสินคาและเปนการเสนอผลประโยชนพิเศษใหกับกลุมลูกคา เพื่อกระตุนใหลูกคาซื้อสินคาใน

ชวงเวลานั้น เปนกิจกรรมทางการตลาดที่เขามาทําหนาท่ีชวยเหลือการขาย นอกเหนือจากการโฆษณาและการ

ขายโดยบุคคล 

 สําหรับงานวิจัยฉบับนี ้เปนการกลาวถึงโดยเปนการสงเสริมการขายมุ งสู ผู บริโภค (Consumer 

Promotion) เพ่ือตองการใหผูบริโภคซื้อสินคาในปริมาณที่มากข้ึน สําหรับผูบริโภคที่ไมเคยใชผลิตภัณฑสินคา

หรือบริการเกิดความสนใจในตราสินคาหรือบริการของบริษัท และพิจารณาที่จะทดลองใชและทําใหผูบริโภคที่

ใชมีความจงรักภักดีตอผลิตภัณฑของบริษัทอยูแลว มีความภักดีตอตราสินคาหรือบริการยิ่งขึ้น และไดรับ

รางวัลบริการพิเศษจากการสงเสริมการขายนี้ดวยการสงเสริมการขายโดยมุงสูผูบริโภคมักใชวิธีการลดราคา 

การคืนเงิน การแจกของแถม การชิงโชค การสะสมแสตมป คูปองการแจกสินคาตัวอยางการจัดแสดงสินคา

การ สาธิตการใชสินคา เชน การทดลองขับรถกระบะ เปนตน (เสรี วงศมณฑา, 2540) 

 วัตถุประสงคของการสงเสริมการขาย 

 1. เพื่อดึงดูดลูกคาใหมใหมาซื้อสินคา 

 2. รักษาลูกคาเกาไว 

 3. สงเสริมใหลูกคาปจจุบันซื้อสินคาในปริมาณท่ีมากและทันที 

 4. การเพิ่มอัตราการใชผลิตภัณฑ 

 5. การสงเสริมการขายที่ทําใหผูบริโภคยกระดับ 

 6. เพื่อเสริมแรงโฆษณาในตราสินคาเปนการเพิ่มการรูจักและสามารถดึงดูดใจผูบรโิภคได 

 สําหรับในงานวิจัยเลมนี้ผูวิจัยไดสรุปความหมายของคําวาการสงเสริมการขายผานสื่อดิจิทัล(Digital 

Sale Promotion) วาการสงเสริมการขายผานสื่อดิจิทัลนั้นเปนกิจกรรมการสื่อสารการตลาดที่กอใหเกิดการ

ตัดสินใจซื้อทันทีไดดีกวาเครื่องมืออื่น ๆ เพราะสามารถทําใหผูบริโภคเกิดความสนใจในตัวสินคาและเปนการ

เสนอผลประโยชนพิเศษใหกับกลุ มลูกคา เพื ่อกระตุนใหลูกคาซื ้อสินคาในชวงเวลานั้น เปนกิจกรรมทาง

การตลาดที่เขามาทําหนาที ่ชวยเหลือการขาย นอกเหนือจากการโฆษณาผานสื่อดิจิทัลและการขายโดย

พนักงานผานสื่อดิจิทลั ซึ่งการสงเสริมการขายของธุรกิจโรงพยาบาลเอกชนที่นํามาใชคือการสงเสริมการขายท่ี

มุงสูผู บริโภค (Consumer Promotion) เพื่อตองการใหผู บริโภคซื ้อสินคาหรือบริการในปริมาณที่มากข้ึน 

สําหรับผูบริโภคท่ีไมเคยใชบริการมากอนใหเกิดความสนใจในตราสินคาของบริษัท และพิจารณาที่จะทดลองใช
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บริการ ทําใหผูบริโภคที่ใชและมีความจงรักภักดีตอแบรนดของบริษัทอยูแลว มีความภักดีตอแบรนดย่ิงขึ้น และ

ไดรับรางวัลบริการพิเศษจากการสงเสริมการขายนี้ดวยการสงเสริมการขายที่โดยมุงสูผูบริโภค เชน โปรโมชั่น

ลดราคาผานทางสื่อสังคมออนไลน การอัพโหลดคลิปวีดิโอบรรยากาศหรือการใหบริการในโรงพยาบาลเอกชน 

เปนตน 

 ซึ่งการสงเสริมการขายผานสื่อดิจิทัลนั้น (Digital Sale Promotion) เปนการติดตอสื่อสารการตลาด

ระหวางผูขายและผูซื้อหรือกลุมเปาหมาย โดยมีวัตถุประสงคที่สําคัญเพื่อเตือนความทรงจําแจงขาวสาร หรือ

ชักจูงใจใหเกิดความตองการในผลิตภัณฑหรือบริการและการตัดสินใจซื้อ โดยการประชาสัมพันธตองมีการ

เตรียมความพรอมกอน ไดแก ตองมีขอมูลตาง ๆ พรอมสมบูรณ สรางจุดเดนของเว็บไซตเพื่อจดจํางาย สราง

บรรยากาศความคึกคักโดยลูกคาเขารวมกิจกรรม และ พิจารณากลุมเปาหมาย และงบประมาณ ซึ่งการ

ประชาสัมพันธมีหลายวิธี ไดแกการรูจักและตระหนักถึงตัวสินคาหรือบริการ เกิดความตองการใชและตัดสินใจ

ซื้อและซื้อมากข้ึน โดยอาศัยเครื่องมือที่แตกตางกัน เชน การโฆษณาดวยแบนเนอร (ปายโฆษณา) โฆษณาผาน

ทางอีเมล โฆษณาดวยการเสียคาใชจายกับเว็บไซดอื่น โฆษณาดวยระบบสมาชิกแนะนําสมาชิก โฆษณาดวย

การแลกลิงคกับเว็บไซดอ่ืน โฆษณาบนเครื่องมือคนหา (Search Engine) หรือ Web Directory เปนตน 

 

 2.3.4 แนวคิดและทฤษฎีเกี่ยวกับตัวแปรเรื่องการใหขาวและการประชาสัมพันธผานสื่อ 

ดิจิทัล (Digital Publicity And Public Relation) 

 การประชาสัมพันธ (Public Relation) เปนหนึ ่งในสวนประสมของการสื่อสารทางการตลาด ซึ่งมี

ความสําคัญอยางหนึ่งขององคกรที่นอกเหนือจากการโฆษณา การขายโดยพนักงานขาย และการสงเสริมการ

ขาย ทั้งนี้องคกรอาจอยูในรูปของบริษัท หางราน สมาคมหรือหนวยงานตางๆ อันเปนสวนหนึ่งในระบบสังคม 

ซึ่งมีความสัมพันธซึ่งกันและกัน องคกรจะไมสามารถอยูในสังคมไดหรืออยูไดยากหากปราศจากการยอมรับ 

และความเขาใจจากสาธารณชนซึ่งเปนสวนหนึ่งในสังคม ดังนั้นจึงจําเปนที่องคกรตองใหความสนใจ ตอการทํา

ความเขาใจและสรางความสัมพันธอันดีกับสาธารณชนโดยผานสื่อตางๆ โดยมีวัตถุประสงค เพ่ือใหสาธารณชน

มีทัศนคติ ความเชื่อหรือมุมมองที่ดีตอองคกร อันจะสงผลตอการดําเนินงานอยางราบรื่นในระยะยาวของ

องคกร 

 การใหขาวและการประชาสัมพันธไดมีผูใหความหมายไวดังนี้ 

 Etzel, Walker & Stanton (2001) ไดกลาวไววา การประชาสัมพันธ หมายถึง ความพยายามใน

การ สื่อสารที่มีการวางแผนโดยองคการหนึ่งเพื่อสรางทัศนคติที่ดีตอองคการตอผลิตภัณฑหรือตอนโยบาย ให

เกิดกับกลุมใดกลุมหนึ่ง มีจุดมุงหมาย เพ่ือสงเสริม หรือปองกันภาพพจนหรือผลิตภัณฑของบริษัท 

 จากคาํนิยามทั้งหมดที่ไดกลาวมาขางตนพอสรุปไดวา การใหขาวและการประชาสัมพันธ จะถูกใชเพื่อ

สงเสริมผลิตภัณฑ บุคลากร สถานที่ แนวคิดและกิจกรรมการดําเนินงานตางๆ ขององคกร ซึ่งผูวิจัยจะอธิบาย

รายละเอียดดังกลาวในหัวขอการใหขาวและการประชาสัมพันธสื่อดิจิทัลตอไป 
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 การใหขาวและการประชาสัมพันธสื่อดิจิทัล (Digital Publicity And Public Relation) คือการสราง

ความสัมพันธกับกลุมสาธารณะตางๆ เพื่อใหไดมาซึ่งขาวสารการประชาสัมพันธเชิงบวกจากกลุมสาธารณะ 

สรางทัศนคติหรือภาพลักษณที่ดีตอกิจการในระยะยาว ผานการสื ่อสารผานสื่อดิจิทัลบนโลกอินเตอรเน็ต 

เครื่องมือออนไลน และสังคมออนไลน หรอืเว็บไซด ดวยการใชเทคโนโลยี หรือระบบอิเล็กทรอนิกสตางๆ 

 จากการเติบโตของสื ่อดิจิทัล โดยเฉพาะ Internet และ Mobile ซึ ่งพัฒนาเปนชองทางสื ่อและ

เครือขายที่มีอัตราของจํานวนผูบริโภคเมื่อเทียบกับสื่ออื่นๆ ในสัดสวนที่เพิ่มขึ้นอยางรวดเร็วและไดผล มากใน

เชิงการรับรูที่เกิดเปน เครือขายทางสังคม (Social Network) ซึ่งกําลังมีการขยายตัวสงผลตอ กลไกการรับรู

ขาวสารการกระตุน เชิงพฤติกรรม การบริโภคการใชสอยและการมีสวนรวมตอการแสดงความคิดเห็นใน

ประเด็นเรื่องราวตางๆ ในสังคมดวยได ขณะเดียวกันการประชาสัมพันธก็จะปรับเปลี่ยนเปนการสื่อสารในเชิง

เนื้อหา (Content Communication) มากกวาเดิม ทั้งที่จะปรากฏผานสื่อสารมวลชน สื่อสงเสริมการตลาด 

สื่อดิจิทัล เกิดขึ้นมากมายและเติบโตขึ้นเปนลําดับ เนื้อหาหรือขอมูลการประชาสัมพันธ จะเนนการ แทรกเขา

ไปอยูในบทความ รายการ บทสนทนา หรือการรายงานตางๆ มากยิ่งขึ้น ทั้งนี้เนื่องจาก พฤติกรรมในการรับรู

ขอมูลขาวสารของผูบริโภคเปลี่ยนแปลงไป การสื่อสารจึงมุงเนน ที่จะสื่อสาร โดยตรงกับผูรับสารหรือเขาถึงตัว

ผูบรโิภค 

 ภิเษก ชัยนิรันดร (2551) กลาววา เว็บไซต (Website) ถือเปนหนาที่ดั้งเดิมตั้งแตเริ่มมีเว็บไซตในการ

ใชเว็บไซตเพื่อการประชาสัมพันธหนวยงานธุรกิจ คือทําหนาที่คลายกับแผนพับโฆษณา (Brochure) ที่แสดง

ขอมูลเกี่ยวกับผลิตภัณฑและตัวบริษัท ทั้งนี้เว็บไซตนั้นอาจจะมีหนาที่เพียงการประชาสัมพันธเพียงอยางเดียว 

หรือมีสวนของการซื้อขายสินคา และบริการรวมอยูดวย ทั้งนี้ในเว็บไซตอาจจะกําหนดใหมีสวนของการใหขาว

บริษัทรวมถึงการสงขาวดังกลาวทางอีเมลไปยังสื่อสารมวลชนตางๆ ยกตัวอยางกรณีของโรงพยาบาลกรุงเทพ 

ซึ่งไดจัดทําเว็บไซต https://www.bangkokhospital.com ขึ้น ซึ่งภายในเว็บไซตจะมีการบอกรายละเอียดของ

โปรแกรมการรักษาโรค แพคเกจการรักษา โปรโมชั่นตางๆที่นาสนใจ การจัดงานในเทศกาลพิเศษหรือโอกาส

ตางๆ ออนไลน (Online Event) เปนการจัดงานในโอกาสตาง ๆ เพื่อสรางกิจกรรมที่ดึงดูดความสนใจของผู

เขาเว็บไซตและสรางจํานวนคนเขามาใหมากยิ่งขึ้น นอกจากนี้ทางเว็บไซตอาศัยโอกาสการจัดงานพิเศษนี้แจง

รายละเอียดผานทางอีเมลไปยังลูกคากลุมเปาหมายหรือลูกคาที่มีอยูแลว 

 การประชาสัมพันธผานชุมชนคนออนไลน (Online Community) แทบจะทุกเว็บไซดพยายามสราง

ชุมชนออนไลนของตนเองขึ้น ไมวาจะอยูในรูปของเว็บบอรด หองสนทนาหรือแมแตเครือขายสังคมออนไลน

ตาง ๆ ชุมชนเหลานี้จะมีความสนใจในเรื่องใดเรื่องหนึ่งรวมกัน ดังนั้น เราสามารถนําขาวสารสื่อไปยังชุมชน

เหลานี้ถือเปนการประชาสัมพันธไดทางหนึ่ง และรูปแบบการใหขาวและประชาสัมพันธผานเครือขายสังคม

ออนไลนจากหนังสือ The New Rules of Marketing & PR ของ Deirdre Breakenridge (2008) และ

บทความของเศรษฐพงค มะลิสุวรรณ (2553) ไดแบงประเภทของ Social Network ที่ใชงานไดจริงเอาไว ซึ่ง

ผูเขียนจะใชการแบงประเภทดังกลาวมาเปนแนวทาง การนําเสนอรูปแบบการดําเนินงานประชาสัมพันธผาน 

Social Network ขององคกรที่พบในบริบทของประเทศไทย ดงันี้ 



33 

 

1. การประชาสัมพันธผานแหลงขอมูลหรือความรู (Data/ Knowledge) ซึ่งเปนเว็บไซตที่ รวบรวม

ขอมูล ความรู ในเรื่องตางๆ ในลักษณะเนื้อหาอิสระ ทั้งวิชาการ ภูมิศาสตร  ประวัติศาสตร สินคา 

หรือบริการ โดยมุงเนนใหบุคคลท่ีมีความรู ในเรื่องตางๆ เหลานั้นเปนผูเขามาเขียนหรือแนะนําไว

สวนใหญ มักเปนนักวิชาการ นักวิชาชีพ หรอืผูเชี่ยวชาญ 

          2.  การประชาสัมพันธประเภทชุมชนออนไลน (Community) เปนเว็บที่เนนการหาเพื่อนใหมหรือการ

ตามหาเพื่อนเกาที่ไมไดเจอกันนาน การสราง Profile ของตนเอง โดยการใสรูปภาพกราฟฟกที่

แสดงถึงความเปนตัวตนของเรา (Identity) ใหเพื่อนที่อยูในเครือขายไดรูจักเรามากยิ่งขึ้นและยังมี

ลักษณะของการแลกเปลี่ยนเรื่องราว ถายทอดประสบการณตางๆ รวมกัน เชน Facebook และ 

Twitter เปนตน  

     สําหรับประเทศไทยปจจุบันการประชาสัมพันธผาน ชุมชนออนไลนที่นิยมใชกันมากที่สุด ไดแก 

เฟสบุค (Facebook) จากสถิติที่กลาวมาในขางตน ดังนั้นนักประชาสัมพันธสามารถนําเฟสบุ ค มาใชเปน 

เครื่องมือในการแจงขาวสาร หรือหากองคกร หรือสินคามีการจัดกิจกรรม โครงการเพ่ือสังคม หรือการรณรงค

ตางๆ ก็สามารถใชเฟสบุคเปนชองทางในการเผยแพรขาวสารที่จะชวยเสริมสื่อ ประชาสัมพันธแบบออฟไลน 

(Offline) ใหมีประสิทธิภาพเพ่ิมขึ้น  

   นอกจากนี้องคกรสามารถใชเฟสบุคเปนชองทางในการติดตอกับลูกคา สรางการรับรูเกี่ยวกับตรา

สินคา (Brand Awareness) ได การประชาสัมพันธผานเฟสบุค รูปแบบที่มักจะนํามาใชมากก็คือ หนา Page 

หรือ Fan Page ซึ่งเปรียบเสมือนหนาตาบริษัทบนเฟสบุคและสามารถสรางไดฟรีไมมีคาใชจาย โดยเริ่มตนที่

การตั้งชื่อเพ่ือใหผูใชสามารถจดจําไดงาย รวมถึงชื่อดังกลาวจะถูกนําไปใชใน URL ดวย ภาพที่ใชใน Profile 

อาจจะเปนโลโกหรอืสัญลักษณที่สื่อถึงองคกรหรือสินคาสําหรับสวนของขอมูล (Information) องคกรควรจะ

ใสรายละเอียดเกี่ยวกับองคกร กิจกรรม หรือโครงการใหชัดเจนรวมถึงที่อยูของเว็บไซตหลักดวย (Mimee 

and Tuirung, 2553) สําหรับตัวอยางของโรงพยาบาลเอกชนที ่น ําเฟสบุ คมาใชเปนเครื ่องมือในการ

ประชาสัมพันธที่นาสนใจ ไดแก โรงพยาบาลกรุงเทพ เชน โครงการชวยเหลือเด็กนักเรียนผูดอยโอกาส ใน

พื ้นที ่ อ.บางประหัน จ.อยุธยา กับมูลนิธ ิเวชดุส ิตฯ โดยโรงพยาบาลกรุงเทพเปนผู จัดโครงการและ

ประชาสัมพันธงานกิจกรรมผานหนาเพจในเฟสบุค 

 4. การประชาสัมพันธประเภทสื่อ (Media) หมายถึง เว็บที่ใชฝากหรอืแบงปน (Sharing) ไฟลประเภท 

Multimedia อาทิ คลิปวีดีโอ ภาพยนตรเพลง ฯลฯ โดยใชวิธีเดียวกันแบบเว็บฝาก ภาพ แตเว็บนี้เนนเฉพาะ

ไฟลที่เปนMultimedia สําหรับเว็บที่นิยม ใชกันมากที่สุดทั่วโลก ไดแก YouTube ทั้งนี้การจะประชาสัมพันธ

ผ านทาง Youtube ให ไดร ับ ความสนใจนั ้นควรยึดหลักการของการทําการตลาดแบบบอกตอ (Viral 

Marketing) ซึ่งถือวาเปนหัวใจของการใชเครื่องมือดังกลาว เนื่องจากการประชาสัมพันธผาน Youtube การ

ไดรับความสนใจ จากผูชม การมีบุคคลที่ชื่นชอบคลิปวิดีโอ และชวยเผยแพรคลิปวิดีโอตอไปยังบุคคลอื่นเปน

สิ่งที่นักประชาสัมพันธตองใหความสําคัญ โดยการนําเสนองานผาน Youtube ไมจําเปนตองมีการผลิตที่อลัง

การหรือใชงบประมาณมหาศาล หากแตเนื้อหาที่ดึงดูด ใจ และถูกใจกลุมผูรับสารตางหากที่ตองใหความสําคัญ 
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ถึงจะไดรับการบอกตอในวงกวาง เชน โรงพยาบาลกรุงเทพ มีชองทางการประชาสัมพันธขาวสารของ

โรงพยาบาลผานชองทางการ (Official Channel) ใน Youtube เปนตน 

 

 2.3.5 แนวคิดและทฤษฎีเกี่ยวกับตัวแปรเรื่องการตลาดทางตรงผานสื่อดิจิทัล (Digital 

Direct Marketing) 

 การตลาดทางตรง (Direct Marketing หรือ Direct Response Marketing) การโฆษณาเพื่อใหเกิด

การตอบสนองโดยตรง (Direct Response Advertising) และการตลาดเชื่อมตรงหรือการโฆษณาเชื่อมตรง 

(Online Advertising) มีความหมายตางกัน ดังนี้ 

 การตลาดทางตรง (Direct Marketing หรือ Direct Response Marketing) คือระบบการตลาดเชิง

โตตอบที่ใชสื่อโฆษณาอยางนอยหน่ึงสื่อ เพ่ือสรางการตอบสนองท่ีวัดผลไดในทกุสถานที่" (Kotler, 2016) 

 การโฆษณาเพื ่อใหเกิดการตอบสนองโดยตรง (Direct Response Advertising) เปนขาวสารการ

โฆษณาซึ่งถามผู อาน ผู รับฟง หรือผู ชม ใหเกิดการตอบสนองกลับโดยตรงไปยังผูสงขาวสาร ซึ่งอาจจะใช

จดหมายตรง หรอืสิ่งอ่ืน เชน นิตยสาร วิทยุโทรทัศนหรอืปายโฆษณา (Kotler, 2016) การตลาดเช ื ่อมตรง

หร ือการโฆษณาเช ื ่อมตรง (Online Advertising) หรือการตลาดผ านส ื ่ออิ เล ็กทรอนิกส  (Electronic 

Marketing หรือ E- marketing) เปนการโฆษณาผานระบบเครือขายคอมพิวเตอรหรืออินเตอรเน็ต เพื่อสื่อสาร

สงเสริม และขายผลิตภัณฑหรือบริการโดย มุงหวังผลกําไรและการคา เครื่องมือที่สําคัญในขอนี้ประกอบดวย 

การขายทางโทรศัพท การขายโดยใชจดหมายตรง การขายโดยใชแคตตาล็อก การขายทางโทรทัศน วิทยุ หรือ

หนังสือพิมพ ซึ่งจูงใจใหลูกคามีกิจกรรม การตอบสนอง เชน คูปองแลก เปนตน 

 ภิเษก ชัยนิรันดร (2551) กลาววา การตลาดผานอีเมล (E-mail Marketing)อีเมลไดรับการยกยองวา

เปนเครื่องมือในการสื่อสารที่ยิ่งใหญที่สุดในรอบศตวรรษที่ 20 ปจจัยหลักมาจากความรวดเร็วในการสงและ

ดวยตนทุนที่ตํ่า และดวยตนทุนที่ตํ่ามากรวมไปถึงความสามารถในการสงขอมูลขาวสารที่สอดคลองกับความ

ตองการของแตละบุคคล ดวยเหตุดังกลาวอีเมลจึงถูกนํามาใชในการทางการตลาดอยางแพรหลายดวยการที่

ธุรกิจจะทําการจัดสงอีเมลไปยังลูกคาหรือผูที่มีแนวโนมจะเปนลูกคาเพื่อแจงถึงสินคาและบริการรวมไปถึง

ขอมูลเก่ียวกับการสงเสริมการขายในรปูแบบอื่น ๆ 

 อยางไรก็ตามการสงอีเมลการตลาดเหลานั้นไปยังผูรับจํานวนมากหรือสแปม (Spam) โดยไมไดรับ

อนุญาตจะทําใหเกิดความรําคาญเพราะเปนเรื่องที่ไมอยูในความสนใจและโอกาสที่อีเมลนั้นถูกเปดอานยอม

นอยลงไป หากพิจารณาจากผูเขียนเอง เมื่อเปดเจออีเมลการตลาดก็จะลบทิ้งไปโดยไมไดดูรายละเอียดเพราะ

ในแตละวันมีอีเมลลักษณะนี้ถูกสงมามากมาย ดังนั้นวิธีการหนึ่งที่จะทําใหอีเมลทรงประสิทธิภาพมากขึ้นก็คอื 

การสงอีเมลโดยมีการขออนุญาต ที่เรียกวา การตลาดแบบไดรับอนุญาต(Permission Marketing) 

 จากคํานิยามทั้งหมดที่ไดกลาวมาขางตนพอสรุปไดวาการตลาดทางตรงผานสื่อดิจิทัล มีความหมาย 

คือ กิจกรรมทั้งหมดซึ่งผูขายกระทําอันมีผลใหเกิดการแลกเปลี่ยนสินคาและบริการกับผูซื้อ โดยผูขายจะมุง

ความพยายามไปยังกลุมเปาหมาย ผานการใชสื ่ออยางหนึ ่งหรือมากกวา เชน การขายตรง จดหมายตรง 
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การตลาดโดยใช โทรศ ัพท (Telemarketing) การโฆษณาเพ ื ่อให  เก ิดการซ ื ้อโดยตรง (Direct Action 

Advertising) การขายโดยใชแคตตาล็อก เปนตน โดยมีจุดมุงหมายเพื่อเรียกรองใหลูกคามุงหวัง หรือลูกคา

ประจํา ตอบรับทางโทรศัพท ทางจดหมาย หรือมาพบดวยตนเอง (Belch and Belch, 1993) โดยผาน

ชองทางของสื่อดิจิทลัออยางอินเตอรเน็ต 

 ซึ่งการสื่อสารการตลาดโดยการใชเทคโนโลยี หรือระบบอิเล็กทรอนิกสตางๆ ระบบตางๆเพ่ือกอใหเกิด

การสื่อสารทางตรงไปยังกลุ มเปาหมายที ่เจาะจงไดเปนรายบุคคล เพื ่อใหเกิดการตอบสนองในทันทีผาน

เครื่องมือการสื่อสารทางการตลาดตางๆในรูปแบบของดิจิทัล ผานเทคโนโลยี หรือระบบอิเล็กทรอนิกสตางๆ 

เชน การสื่อสารออนไลนผาน E-mail Blog หรือ Line ที่เปนสวนตัว ซึ่งการตลาดผาน Line หรือ Line official 

เปนการโฆษณาแจงขอมูลขาวสารสินคาและบริการผานสื ่อสังคมออนไลนในรูปแบบของขอความสั้น ๆ ที่

สามารถกระทําไดรวดเร็วผานผูใหบริการโทรศัพทตาง ๆ และมีลักษณะเชิงรุกมากกวาผานทางอีเมล เนื่องจาก

สามารถสงไปขณะที่ผูรับไมวาจะอยูแหงหนใดก็สามารถรับได โดยไมจําเปนตองเปดคอมพิวเตอรเหมือนอยาง

อีเมล หลายธุรกิจในปจจุบันนิยมสื่อสารผานชองทางนี้ ยกตัวอยาง Line official ที่คายมวยคงสิทธาจัดทําขึ้น

เพื่อแจงขาวสารเก่ียวกับโรงพยาบาล โปรโมชั่นตางๆ สําหรับลูกคาและผูสนใจ 

 กลาวโดยสรุป สําหรับงานวิจัยฉบับนี้ แนวคิดดานการสื่อสารการตลาดแบบบูรณาการสามารถ

นํามาใชกับการสื ่อสารผานสื ่อดิจ ิทัล โดยจะเห็นวาการสื ่อสารการตลาดผานสื ่อดิจิทัล (DIMC: Digital 

Integrated Marketing Communication) เปนการสื ่อสารการตลาดที่เปนกระบวนการเปนขั้นตอนมีการ

ผสมผสานสื่อในหลากหลายรูปแบบ ที่สื่อสารไปยังกลุมเปาหมายที่เปนกลุมลูกคาปจจุบันและกลุมลูกคาที่

คาดหวัง อีกทั้งยังเปนการสื่อสารการตลาดที่สามารถวัดผลไดทันที สอดคลองกับแนวความคิดองคประกอบ

ของ IMC  

 นอกจากนั้นเครื่องมือสําหรับการสื่อสารการตลาดผานสื่อดิจิทัลสามารถแบงตามองคประกอบของการ

สงเสริมการตลาด (Promotion Mix) อันไดแก การโฆษณา การประชาสัมพันธ การสงเสริมการขาย การตลาด

ทางตรง และการขายผานพนักงาน ซึ่งการนําเอาการสื่อสารการตลาดบนอินเทอรเน็ตมาใชในการสื่อสาร

การตลาด ทําใหการสื่อสารการตลาดมีประสิทธิภาพมากยิ่งขึ ้น อีกทั้งยังครอบคลุมและตอบสนองความ

ตองการของผูบริโภคมากข้ึน เนื่องจากแนวโนมพฤติกรรมของผูบรโิภคนิยมใชสื่อดิจิทัลโดยเฉพาะอยางยิ่งผาน

สื่ออินเทอรเน็ต ซึ่งเปนชองทางในการสื่อสารและคนหาขอมูลในการเลือกซื้อผลิตภัณฑหรือบริการ เพื่อวาง

แผนการซื้อ การเปรียบเทียบความแตกตางของผลิตภัณฑหรือบริการและราคาของผูขายแตละรายและการซื้อ

ขาย รวมถึงการบอกเลาประสบการณหลังใชผลิตภัณฑหรือบริการน้ันๆ  

 จะเห็นวาสังคมออนไลนเปนสื่อที่มีอิทธิพลตอการตัดสินใจของผูบริโภคเปนอยางมาก ปจจุบันธุรกิจ

ตางๆ จึงหันมาใชการตลาดและกลยุทธการสื่อสารผานสื่อแบบใหมเพ่ิมข้ึนอยางมาก ซึ่งเปนแนวโนมการตลาด

ที ่จ ําเปนสําหรับโลกยุคดิจ ิทัลแทนรูปแบบเดิม เนื ่องจากตนทุนที ่ต ํ ่าแตมีประสิทธิภาพในการเขาถึง

กลุมเปาหมายไดเปนอยางดี การทําการตลาดผานสื่อดจิิทัลเริ่มจากการตลาดผานเว็บไซต คือการเพิ่มการยอด
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เขาดูเว็บไซตรวมไปถึงการกระตุนใหเกิดธุรกรรมผานชองทางเว็บไซตในการขายสินคาและบริการผานเว็บ

โดยตรง 

 สําหรับการตลาดผานสื่อสังคมออนไลน มีวัตถุประสงคคือการเพิ่มยอดไลค, ยอดแชร และจํานวนการ

เขาถึงสําหรับการสรางเนื้อหาในแฟนเพจ สรางภาพลักษณผานสื่อสังคมออนไลน จัดการความสัมพันธลูกคา

ผานสื่อสังคมออนไลน สรางแคมเปญโฆษณาในรูปแบบที่แตกตางและหลากหลาย และการสรรหาเนื้อหา

สําหรับการโพสตและวางแผนโปรโมชั่นใหสอดคลองกับออฟไลน และสรางโฆษณาออนไลนตามแคมเปญที่จะ

เกิดขึ้น นอกจากนี้ยังมีการตลาดผานสื่อดิจิทัลอื่นๆ ไดแก การตลาดผานอีเมล ทําการตลาดโดยอาศัยตัวแทน

โฆษณาและไดรับผลตอบแทนเปนคานายหนาจากเจาของเว็บไซด ไมวาจะเปนเว็บไซต สื่อสังคมออนไลน 

สมารทโฟน เพิ่มศักยภาพในการทําตลาดเจาะลูกคาทั้งวงกวางและแบบตัวตอตัว และยังมี การทําการตลาด

ผานสมารทโฟน ไดแก การสรางประสบการณที่ดีผานตราสินคา (Brand Experience) โดยแทรกสื่อโฆษณา

ผานเกมและแอปพลิเคชันตางๆ โดยการ Check-in ที่รานคาเพ่ือรับสวนลดพิเศษ หรือรับสินคาหรอืบริการฟรี 

 ดังนั้น เพื่อเปนการพัฒนาการตลาดดวยสื่อใหมบนโลกออนไลน ผูประกอบการจะตองปรับตัวใหทัน

กับแนวโนมของเทคโนโลยีเพื่อจับกระแสการเปลี่ยนแปลงพฤติกรรมของผูบริโภคเพิ่มมากขึ้นเรื่อยๆ และสราง

แนวการตลาดใหมๆ ใหสอดคลองกับไลฟสไตลของผูบริโภค เพื่อเพิ่มโอกาสทางธุรกิจใหกับองคกรในการ

แขงขันทางธุรกิจในยุคดิจิทัลอีกดวย 

 

2.4 งานวิจัยที่เกี่ยวของ 

 Uzunoğlu et al. (2016) ไดทําการศึกษาเรื่องการสื่อสารการตลาดแบบบูรณาการ (IMC) ที่

จัดการกับปญหาของสื่อดิจิทัล โดยใชการวิเคราะหเนื้อหาของบทความที่ตีพิมพในวารสารวิชาการสาขาท่ี

เก่ียวของ ผลการศึกษาพบวานักวิชาการมีความสนใจศึกษาเรื่องสื่อดิจิทัลเพิ่มขึ้นอยางเห็นไดชัด สอดคลอง

กับงานวิจัยเรื ่องการสื ่อสารการตลาดในยุคดิจิทัลของ Al Khattab (2019) ซึ่งไดศึกษาความแตกตาง

ระหวางการสื ่อสารการตลาดแบบดั้งเดิมกับการตลาดดิจิทัลพื ้นฐานทางทฤษฎี รวมถึงการวิเคราะห

เครื่องมือการตลาดดิจิทัลและการสื่อสารการตลาด โดยวิธีการวิจัยสวนเชิงคุณภาพและเชิงปริมาณใน

รูปแบบของแบบสอบถามและวิธีการเชิงตรรกะ สรุปไดวาการตลาดดิจิทัลเปนเครื่องมือใหมของการตลาด

ระดับโลกที่ผลักดันการโฆษณาแบบดั้งเดิมใหอยูเบื้องหลัง และถูกทดแทนดวยการใชสื่อดิจิทัลมากขึ้นใน

ปจจุบัน 

 นอกจากนี้ในงานวิจัยของ Dahiya and Gayatri (2017) ที่ไดศึกษาเกี่ยวกับการสื่อสารการตลาด

ดิจิทัล และกระบวนการการตัดสินใจซื้อของผูบริโภค: การศกึษาเชิงประจักษของตลาดรถยนตนั่งสวนบุคคลใน

อินเดีย มีวัตถุประสงคเพ่ือทําความเขาใจผลกระทบของการสื่อสารการตลาดดิจิทัลตอกระบวนการตัดสินใจซื้อ

ของผูบริโภคในตลาดรถยนตนั่งสวนบุคคลของอินเดยี  โดยใชการวิจัยแบบผสมผสาน (Mixed Methods) เก็บ

ขอมูลแบบสอบถามจากกลุมตัวอยาง 784 คน ผลการศึกษาพบวา รอยละ 75 ของผูตอบแบบสอบถามใช

ชองทางการสื่อสารดิจิทัลอยางนอยหนึ่งชองทางขณะซื้อรถยนต โดยเลือกใชเว็บไซตมากที่สุด รองลงมาคือ
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เครือขายสังคมออนไลน และสมารทโฟนตามลําดับ และผลการวิจัยยังระบุวาการสื่อสารการตลาดดิจิทัล

สามารถกระตุนความตองการการรับรูในหมวดหมูผลิตภัณฑที่มีสวนรวมสูง เชน รถยนต โดยผูบริโภครูสึกดีตอ

การสื่อสารการตลาดดจิิทัล แตยังไมสงผลตอพฤติกรรมการจองซื้อรถออนไลนแตอยางใด 

สวน Dwityas et al. (2019) วิจัยเกี่ยวกับกลยุทธการสื่อสารการตลาดดิจิทัล: กรณีศึกษาเว็บขาว

ของอินโดนีเซีย มีวัตถุประสงคเพื่อตรวจสอบการนํากลยุทธการสื่อสารการตลาดดิจิทัลไปใชของ Kompas 

Media Nusantara บริษัทขาวที่ใหญที่สุดในชาวอินโดนีเซยีในการเพ่ิมจํานวนผูใชเว็บขาวแบบชําระเงินสําหรับ 

Kompas.id โดยใชการวิจัยเชิงคุณภาพผานการสัมภาษณเชิงลึก ผลการวิจัยนําไปสูการกําหนดกลยุทธการ

สื ่อสารการตลาดดิจ ิทัลของ Kompas.id ประกอบดวยว ัตถ ุประสงคการสื ่อสารการตลาด การระบุ

กลุมเปาหมาย การออกแบบสื่อดิจิทัล แผนการสื่อสารการตลาด การตัดสินใจเลือกชองทางและเครื่องมือ

สื่อสารดิจิทัล รวมถึงกําหนดงบประมาณและการวัดผลการสื่อสารการตลาดดิจิทัลทั้งหมด เพื่อกระตุนใหเกิด

การสมัครสมาชิกของเว็บขาวครั้งแรก 

เชนเดยีวกับ Raja M (2020) ไดศึกษาเรื่องการสื่อสารการตลาดแบบบูรณาการผานสื่อดิจิทัล (DIMC) 

และความสัมพันธกับการสรางตราสินคารวมและคุณคาตราสินคา กรณีศึกษา โคกสตูดิโอ โดยใชทฤษฎี

แรงจูงใจของ Vroom ในแบบจําลอง IMC เพื่อแสดงความสําคัญของแรงจูงใจในการสงเสริมความภักดีและ

ความไววางใจของลูกคา ผลการวิจัยพบวา การใชเครื่องมือสื่อสารการตลาดแบบบูรณาการทางสื่อดิจิทัลผาน 

Youtube ของโคกสตูดิโอสามารถสรางประสบการณ ความพึงพอใจ และความภักดีของลูกคา ซึ่งนําไปสูการ

สรางความสัมพันธที่ดีในระยะยาวได 

 ในขณะที่งานวิจัยที ่เกี ่ยวของกับการสื ่อสารการตลาดดิจิทัลของไทยพบวา ภัทรวดี เหรียญมณี 

(2558) ไดศึกษาเรื่องการสื่อสารทางการตลาดแบบบูรณาการผานสื่อดิจิทัลที่สงผลตอการตัดสินใจใชบริการ

คายมวย (Boxing Gym) เพื่อการออกกําลังกายในเขตกรุงเทพมหานคร มีวัตถุประสงคเพ่ือศึกษา 1) เพื่อศึกษา

ความคดิเห็นของผูบรโิภคท่ีมีตอปจจัยการสื่อสารการตลาดแบบบูรณาการผานสื่อดิจิทัลของคายมวย (Boxing 

Gym) ในเขตกรุงเทพมหานคร 2) เพื่อทราบถึงรูปแบบของกระบวนการตัดสินใจใชบริการคายมวย (Boxing 

Gym) เพื่อการออกกําลังกาย ในเขตกรุงเทพมหานคร 3) เพื่อศึกษาอิทธิพลของการสื่อสารการตลาดแบบ

บูรณาการผานสื่อดิจิทัลตอการตัดสินใจใชบริการคายมวย (Boxing Gym) เพื ่อการออกกําลังกาย ในเขต

กรุงเทพมหานคร ผลการวิจัย พบวา ปจจัยการสื่อสารการตลาดแบบบูรณาการผานสื่อดิจิทัล เปนปจจัยที่มี

อิทธิพลตอการตัดสินใจใชบรกิารคายมวย(Boxing Gym) เพ่ือการออกกําลังกาย ในเขตกรุงเทพมหานคร อยาง

มีนัยสําคัญทางสถิติที่ระดับ 0.05 โดยในรายดาน การโฆษณาผานสื่อดิจิทัล (Digital Advertising) การขายโดย

ใชพนักงานผานสื ่อดิจิทัล (Digital Personal Selling) การใหขาวและการประชาสัมพันธผานสื ่อดิจ ิทัล 

(Digital Publicity and Public Relation) และ การตลาดทางตรงผานสื่อดิจิทัล (Digital Direct Marketing) 
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เปนปจจัยที ่ม ีอ ิทธิพลตอตัดส ินใจใช บร ิการคายมวย (Boxing Gym) เพ ื ่อการออกกําล ังกาย ในเขต

กรุงเทพมหานคร อยางมีนัยสําคัญทางสถิติที่ระดับ 0.05 

 ในขณะที่อัฐพล วุฒิศักดิสกุล (2560) ดําเนินการวิจัยเรื่องการสื่อสารการตลาดดิจิทัลกับกาตัดสินใจ

ใชบริการขนสงออนไลน (Online Messengers) ผานแอพพลิเคชั่นของผูบริโภคในเขตกรุงเทพมหานคร มี

วัตถุประสงค 3 ประการดวยกัน ไดแก 1) เพื ่อศึกษาการตัดสินใจใชบริการขนสงออนไลนผานโมบาย

แอพพลิเคชั่นของผูบริโภคในเขตกรุงเทพมหานคร 2) เพื่อศึกษาความสัมพันธระหวางการสื่อสารการตลาด

แบบบูรณาการผานสื่อดิจิทัลกับการตัดสินใจเลือกใชบริการขนสงออนไลนผานโมบายแอพพลิเคชั ่นของ

ผูบรโิภคในเขตกรุงเทพมหานคร และ 3) เพ่ือศึกษาความสัมพันธระหวางพฤติกรรมแบบจําลองการตัดสินใจใช

บริการ (5A’s) กับการตัดสินใจเลือกใชบริการขนสงออนไลนผานโมบายแอพพลิเคชั่นของผู บริโภคในเขต

กรุงเทพมหานครโดยอาศัยการวิจัยเชิงปริมาณในการศึกษา จากการเก็บขอมูลแบบสอบถามปลายปดผานทาง

ชองทางออนไลน ทั้งหมด 400 ตัวอยาง พบวาการสื่อสารการตลาดแบบบูรณาการผานสื่อดิจิทัลมีอิทธิพลตอ

การตัดสินใจเลือกใชบริการขนสงออนไลนผานโมบายแอพพลิเคชั่นของผูบริโภคในเขตกรุงเทพมหานคร ในทุก

ดานอยางมีนัยสําคัญทางสถิติที่ 0.05 และพฤติกรรมแบบจําลองการตัดสินใจใชบริการมีผลตอการตัดสินใจ

เลือกใชบริการขนสงออนไลนผานโมบายแอพพลิเคชั่นของผูบริโภคในเขตกรุงเทพมหานครในทุกดานอยางมี

นัยสําคัญทางสถิติที่ 0.05 เชนเดียวกัน 

และงานวิจัยของอรุโณทัย จันทวงษและสันติธร ภูริภักดี (2561) ที่ศึกษาเรื่ององคประกอบที่มี

อิทธิพลตอการตัดสินใจซื้อสินคาผานธุรกรรมการคาผานโทรศัพทเคลื่อนที่ในพลังเศรษฐกิจผูหญิง กลุมเจเนอ

เรชั่นวาย มีวัตถุประสงคเพ่ือศึกษาถึงองคประกอบที่มีอิทธิพลตอการตัดสินใจซื้อและเปนแนวทางในการพัฒนา

ธุรกิจและปรับปรุงสินคาและบริการผานธุรกรรมการคาผานโทรศัพทเคลื่อนที่ใหสอดคลองกับความตองการ

ของพลังเศรษฐกิจผูหญิง กลุมเจเนอเรชั่นวาย.กลุมตัวอยางของผูหญิง Generation Y ชวงอายุ 21 –38 ป ใน

เขตกรุงเทพมหานคร จํานวน 250 คน โดยใชแบบสอบถามเปนเครื่องมือในการวิเคราะหขอมูลโดยใชสถิติเชิง

พรรณนา ประกอบดวย คารอยละ คาเฉลี่ย  และสวนเบี่ยงเบนมาตรฐาน สถิติที่ใชในการวิเคราะหขอมูล คือ 

วิธีการถดถอยพหุคูณ และการเลือกตัวแปรเขาสมการแบบมีข้ันตอน ผลวิจัยพบวาทางประชากรศาสตร ระดับ

การศึกษาที่มีสัดสวนมากที่สุดคือ ระดับปริญญาตรี รายไดเฉลี่ยตอเดือนมากที่สุด 30,001 -50,000 บาท การ

ประกอบอาชีพสวนมากพบวา พนักงานบริษัทเอกชน โอกาสทางเศรษฐกิจสวนมากพบวา มีแหลงรายไดอื่น

นอกจากงานประจํา สถานภาพสวนใหญโสด คานิยมและรูปแบบการดํารงชีวิต สวนใหญสถานที่ทํางานตั้งอยู

ในยานใจกลางธุรกิจแหลงสังคมเมือง การทํางานทามกลางการแขงขันสูง รวมถึงดานวัตถุและภาวะความ

กดดันจากสังคมการทํางานเปนแรงผลักดันใหตองเกิดการพัฒนาตัวเอง สวนตัวแปรอิสระที่เปนองคประกอบ

ของพฤติกรรมของลูกคาบนโลกออนไลนในการซื้อสินคา 3 ปจจัย คือความรูจักสินคา, ความเรียนรู หาขอมูล 

สอบถาม และการบอกตอ สงผลตอการตัดสินใจซื้อสินคาอยางเขมขน  

สําหรับการศึกษาเรื ่องการตลาดดิจ ิทัลที ่ม ีอิทธิพลตอการตัดสินใจซื ้อสินคาไอทีผ านโมบาย

แอพพลิเคชั่นของผูบริโภคของภัทริกา ลาภชัยเจริญกิจและคณะ (2562) มีวัตถุประสงคเพื่อศึกษาพฤติกรรม
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การซื้อสินคาไอทีผานโมบายแอพพลิเคชั ่นของผูบริโภค ระดับความคิดเห็นดานการตลาดดิจิทัลและการ

ตัดสินใจซื้อสินคาไอทีผานโมบายแอพพลิเคชั่น และการตลาดดิจิทัลที่มีอิทธิพลตอการตัดสินใจซื้อสินคาไอที

ผานโมบายแอพพลิเคชั่น โดยมีกลุมตัวอยาง คือ ผูบริโภคที่มีประสบการณในการซื้อสินคาไอทีผานโมบาย

แอพพลิเคชั่นจํานวน 385 คน ใชวิธีการเลือกกลุมตัวอยางแบบสโนวบอล เครื่องมือที่ใชในการวิจัยครั้งนี้ คือ

แบบสอบถามออนไลน (Google Form) โดยผลการวิจัยพบวา ระดับความคิดเห็นดานการตลาดดิจิทัลและการ

ตัดสินใจซื้อสินคาไอทีผานโมบายแอพพลิเคชั่นในภาพรวมอยูในระดับมาก เมื่อพิจารณารายดานพบวา ผูตอบ

แบบสอบถามใหความสําคัญดานรูปแบบเนื้อหาดิจิทัลมากที่สุด รองลงมาคือดานการตลาดประชาสัมพันธ

ออนไลน และนอยที่สุดคือ ดานชองทางการตลาดดิจิทัล ในสวนของระดับความคิดเห็นดานการตัดสินใจซื้อ ใน

ภาพรวมอยูในระดับมากเชนกัน เมื่อพิจารณารายดานพบวาผู ตอบแบบสอบถามใหความสําคัญดานการ

ประเมินทางเลือกมากที่สุด รองลงมาคือดานการแสวงหาขอมูล และใหความสําคัญกับดานประสบการณหลัง

การซื้อนอยที่สุด นอกจากนี้การทดสอบสมมติฐานยังพบวาการตลาดดิจิทัลกับการตัดสินใจซื้อสินคาไอทีผานโม

บายแอพพลิเคชั่นมีความสัมพันธกันในเชิงบวก และมีอิทธิพลในทิศทางเดียวกันอยางมีนัยสําคัญทางสถิติที่

ระดับ 0.05 

รวมถึงการศึกษาเรื่องการสื ่อสารการตลาดแบบบูรณาการผานสื ่อดิจิทัลที ่มีผลตอการตัดสินใจใช

แอพพลิเคชั ่นวีแชท (WeChat) ของผู บริโภคในมณฑลเสฉวนของ Meng Luo และจรัญญา ปานเจริญ 

(2562) มีวัตถุประสงคเพื่อศึกษาการสื่อสารการตลาดแบบบูรณาการผานสื่อดิจิทัลที่มีผลตอการตัดสินใจใช

แอพพลิเคชั่นวีแชท (WeChat) ของผูบริโภคในมณฑลเสฉวน และเพื่อเปรียบเทียบการสื่อสารการตลาดแบบ

บูรณาการผานสื่อดิจิทัลที่มีผลตอการตัดสินใจใชแอพพลิเคชั่นวีแชท (WeChat) ของผูบริโภคในมณฑลเสฉวน

จําแนกตามปจจัยสวนบุคคล เปนการวิจัยเชิงสํารวจทําการเก็บรวบรวมขอมูลดวยแบบสอบถามออนไลน จากผู

ที่เคยใชบริการแอปพลิเคชั่นวีแชท (WeChat) และอาศัยอยูในมณฑลเสฉวน จํานวน 450 คน วิเคราะหขอมูล

ดวยสถิติเชิงพรรณนาและสถิติเชิงอนุมาน ผลการวิจัยพบวา การสื่อสารการตลาดแบบบูรณาการผานสื่อดิจิทัล

มีผลตอการตัดสินใจใชแอพพลิเคชั่นวีแชท (WeChat) ของผูบริโภคในมณฑลเสฉวนในภาพรวมอยูในระดับ

ปานกลาง และพบวา การตลาดทางตรงผานสื่อดิจิทัล มีผลตอการตัดสินใจใชแอพพลิเคชั่นวีแชท (WeChat) 

ของผูบริโภคในมณฑลเสฉวนมากที่สุด รองลงมาคือ ดานการขาย โดยใชพนักงานผานสื่อดิจิทัล ดานการ

สงเสริมการขายผานสื่อดิจิทัล ดานการใหขาวและประชาสัมพันธ ผานสื่อดิจิทัลและดานการโฆษณาผานสื่อ

ดิจิทัล ตามลําดับ นอกจากนี้ยังพบวา ผูบริโภคในมณฑลเสฉวนที่มีอายุและสถานภาพสมรสที่แตกตางกันมี

ผลกระทบของการสื ่อสารการตลาดแบบบูรณาการผานสื่อดิจิทัลตอการตัดสินใจใชแอพพลิเคชั่นว ีแชท 

(WeChat) แตกตางกัน 

ในขณะที่งานวิจัยของ ศิริวรรณ วงศอภัย (2562) เรื่อง การสื่อสารการตลาดแบบบูรณาการผานสื่อ

ดิจิทัล ที่มีอิทธิพลตอการตัดสินใจซื้อรถยนตนิสสัน อีโคคารของผูบริโภคในเขตกรุงเทพมหานครและปริมณฑล 

มุงศึกษาการสื่อสารการตลาดแบบบูรณาการผานสื่อดิจิทัลมีอิทธิพลตอการตัดสินใจซื้อรถยนตนิสสันอีโคคาร
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ของผูบริโภคในเขตกรงุเทพมหานครและปริมณฑล กลุมตัวอยางคือ ผูบริโภคท่ีเคยซื้อหรือใชรถยนตนิสสันอีโค

คารในเขตกรุงเทพมหานครและปริมณฑล จํานวนตัวอยางทั้งหมด 400 ตัวอยาง โดยใชแบบสอบถามเปน

เครื่องมือในการเก็บขอมูล ผลการวิจัยพบวา ผูตอบแบบสอบถามสวนใหญเปนเพศชาย อายุ38-47 ปรายไดตอ

เดือน 15,001-30,000 บาท ระดับการศึกษาปริญญาตรีสถานภาพโสด อาชีพพนักงาน บริษัทเอกชน การ

สื่อสารการตลาดแบบบูรณาการผานสื่อดิจิทัลที่มีอิทธิพลตอการตัดสินใจซื้อรถยนตนิสสันอีโค คารมีความ

คิดเห็นภาพรวมทุกดานอยูในระดับมากยกเวน ขอ1. การโฆษณารถยนตนิสสันผานอินเทอรเนต/ โซเชียลมีเดีย 

(website, Facebook, Instragram, Twitter, Linkedln, และ YouTube) ทานทราบถึงรถยนตนิสส ันรุน

ใหมๆมีระดับความคิดเห็นอยูในระดับมากที่สุด ผูบริโภคที่อายุรายไดตอเดือน และการศึกษาที่แตกตางกัน มี

การตัดสินใจซื้อรถยนตนิสสันอีโคคารในหัวขอหากตองการซื้อรถประหยัดนํ้ามัน ทานจะตัดสินใจซื้อรถยนตนิส 

สันอีโคคารที่แตกตางกัน สวนผูบริโภคที่สถานภาพที่แตกตางกันมีการตัดสินใจซื้อรถยนตนิสสันอีโคคารใน

หัวขอ รถยนตนิสสันอีโคคารมีคุณภาพเหนือกวาแบรนดอื่น ทําใหทานตัดสินใจซื ้อที ่แตกตางกันอยางมี

นัยสําคัญทางสถิติที่ระดับ 0.05 การสื่อสารการตลาดแบบบูรณาการผานสื่อดิจิทัล ดานการโฆษณาผานสื่อ

ดิจิทัลและการขายโดยพนักงานขายผานสื่อดิจิทัลมีอิทธิพลเชิงบวกตอการตัดสินใจซื้อรถยนตนิสสันอีโคคารใน

หัวขอหากตองการซื้อรถประหยัดนํ้ามัน และในหัวขอรถยนตนิสสันอีโคคารมีคุณภาพเหนือกวาแบรนดอื่นของ

ผูบริโภคในเขตกรุงเทพมหานครและปริมณฑล รอยละ 22.9 รอยละ 17.5 ตามลําดับ ผลการวิจัยสามารถ

นําไปใชเปนแนวทางในการวางแผนกลยุทธทางการตลาดและพัฒนาเครื่องมือการสื ่อสารทางการตลาดให

เหมาะกับการตลาดยุคดิจิทัล   

สวนธนสร กิรัมย และคณะ (2565) ไดศึกษาเกี่ยวกับการสื่อสารการตลาดที ่มีผลตอพฤติกรรม

ผู บริโภคเจนเนอเรชั ่นเอ็กซและเจนเนอเรชั ่นวาย ในหางสรรพสินคา จังหวัดกรุงเทพมหานคร โดยมี

วัตถุประสงคเพื่อศึกษาลักษณะทางประชากรศาสตรและเครื่องมือการสื่อสารการตลาดที่มีผล ตอพฤติกรรม

ผูบรโิภคเจนเนอเรชั่นเอ็กซและเจนเนอเรชั่นวายในหางสรรพสินคา จังหวัดกรุงเทพมหานคร กลุมตัวอยางที่ใช

ในการวิจัยครั้งนี ้ คือ ผูบริโภคที ่ใชบริการหางสรรพสินคา กรุงเทพมหานคร เนื่องจากไมทราบ จํานวน

ประชากรที่แนนอน ดังนั ้นจึงใชจํานวนกลุมตัวอยางจากการคํานวณโดยใชสูตรการคํานวณแบบไมทราบ 

จํานวนประชากร โดยใชระดับความเชื่อมั่น 95% และยอมใหคลาดเคลื่อนในการเลือกตัวอยาง 5% จึงไดขนาด 

กลุมตัวอยางจํานวน 385 คน ผลการวิจัยพบวาผูตอบแบบสอบถามสวนใหญเปนเพศหญิงมีอายุ 31-40 ป

ระดับการศึกษาปริญญาตรี ประกอบอาชีพธุรกิจสวนตัวและอิสระ มีรายไดตอเดือนเฉลี่ย 15,000 - 20,000 

บาท ผลการวิจัยการสื่อสารการตลาดมากที่สุดในแตละดาน ดังนี้ ดานการโฆษณามีการโฆษณา ณ จุดซื้อ 

(Point of Purchase) ดานการขายโดยพนักงานมีพนักงานเสนอสิทธิประโยชน ดานการประชาสัมพันธมี

โปสเตอรในการประชาสัมพันธ ดาน การสงเสริมการขายมีการใชคะแนนจากเดอะวันเพ่ือลุนชิงโชคตางๆ ดาน

การตลาดทางตรงมีวาการสง SMS/ E-mail เพื ่อแจงขาวสารโปรโมชั ่น และดานดิจิตอลมารเกตติ้ง การมี
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แอพพลิเคชั่นเพื่อสั่งซื้อสินคาและสื่อสารโปรโมชั่น เพศและอายุที่แตกตางกันมีการสื่อสารการตลาดที่มีผลตอ

พฤติกรรมผูบริโภค เจนเนอเรชั่นเอ็กซและเจนเนอเรชั่นวายในหางสรรพสินคา กรุงเทพมหานครที่ไมแตกตาง

กันอยางมีนัยสําคญัทางสถิติที่ระดับ 0.05 การสื่อสารการตลาดที่มีผลตอพฤติกรรมผูบริโภค เจนเนอเรชั่นเอ็กซ

และเจนเนอเรชั่นวาย ในหางสรรพสินคา กรุงเทพมหานครที่แตกตางกัน สวนสถานภาพ อาชีพ รายได จาก

การทดสอบการสื่อสารการตลาดที่มีผลตอ พฤติกรรมผูบริโภค เจนเนอเรชั่นเอ็กซและเจนเนอเรชั่นวายใน

หางสรรพสินคา กรุงเทพมหานครไมแตกตางกัน อยางมีนัยสําคัญทางสถิติที่ระดับ 0.05 

 ผูว ิจัยสามารถสรุปไดวา จากพฤติกรรมผู ใชอินเตอรเน็ตในประเทศไทย พบวาคนไทยมีการใช

อินเตอรเน็ตโดยเฉลี ่ยมีแนวโนมเพิ่มขึ้นทุกป และมีการใชเวลาในการทํากิจกรรมตางๆ ผานสื่อดิจิทัลที่

หลากหลายมากขึ้น สงผลใหหลายภาคสวนของธุรกิจตางหันมาทําการสื่อสารการตลาดบนโลกผานสื่อดิจิทัล

โดยใชเครือขายสังคมออนไลน (Social Network) เปนกลยุทธทางการตลาด  ทําใหปจจุบันสื่อดิจิทัลนั้นมี

อิทธิพลตอการตัดสินใจซื้อสินคาหรือบริการตางๆ ของผูบริโภค โดยที่ผูบริโภคจะเปดรับทั้งสื่อดิจิทัลในรูปแบบ

สื่อสังคมออนไลน (Social Media) เชน Facebook, Instagram, Twitter, Line, Youtube หรือ TikTok เปน

ตน และสื่อดั้งเดิม (Traditional Media) เชน สื่อโทรทัศน, วิทยุ หรือสื่อสิ่งพิมพตางๆ เปนตน แตในทายที่สุด

ของการตัดสินใจซื้อ ผูบริโภคจะใชสื่อดิจิทัลเขามาเปนสวนชวยในการตัดสินใจซื้อสินคาหรือเลือกใชบริการ

ธุรกิจ ประกอบกับในปจจุบันโรงพยาบาลเอกชนเปนธุรกิจใหบริการดานสุขภาพที่สําคัญของประเทศ และมี

การเติบโตในชวงหลายปท่ีผานมา  การเพ่ิมงบประมาณทางดานบุคลากรทางการแพทยที่มีความเชี่ยวชาญและ

การซื้อเครื่องมือทางการแพทยที่ทันสมัย  รวมทั้งแนวโนมสําคัญของการแขงขันทางการตลาดของโรงพยาบาล

เอกชนในจังหวัดขอนแกนที่มีมากขึ้นเรื่อยๆ จึงเปนที่มาของการศึกษากลยุทธการสื่อสารการตลาดแบบบูรณา

การผานสื่อดิจิทัลที่สงผลตอการตัดสินใจใชบริการโรงพยาบาลเอกชนในจังหวัดขอนแกน เพื ่อนําไปเปน

แนวทางในการกําหนดกลยุทธการสื ่อสารทางการตลาดผานสื ่อดิจิทัลใหเหมาะสมกับความตองการของ

กลุมเปาหมาย และสรางความไดเปรียบทางการแขงขันตอไป ดังที่แสดงตามกรอบแนวคิดในการวิจัย ดังนี้ 
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ภาพที่ 2.2  กรอบแนวคิดในการวิจัย 



บทที่ 3 

วิธีดําเนินการวิจัย 

 

ในการศึกษาเรื่องกลยุทธการสื่อสารการตลาดแบบบูรณาการผานสื่อดิจิทัลที่สงผลตอการตัดสินใจใช

บริการโรงพยาบาลเอกชนในจังหวัดขอนแกนนั้น เปนการศึกษาวิจัยเชิงสำรวจ (Survey Research) โดยใช

แบบสอบถาม (Questionnaire) เปนเครื่องมือในการสำรวจและเก็บขอมูล ซึ่งประกอบดวยการกำหนดกลุม

ประชากรและกลุมตัวอยาง รวมถึงการวิเคราะหขอมูล ดังนี้  

1. ประชากรและกลุมตวัอยาง  

2. แบบแผนของการวิจัย  

3. ข้ันตอนดำเนินการวิจัย  

4. เคร่ืองมือที่ใชในการวิจัย  

5. การเก็บรวบรวมขอมูล  

6. การวเิคราะหขอมูล  

 

1. ประชากรและกลุมตัวอยาง  

      ประชากรที ่ใชศึกษา คือ จํานวนประชากรที ่เคยใชบริการโรงพยาบาลเอกชนในจังหวัด

ขอนแกนอยางนอย 1 ใน 3 แหง ดังนี้ 1) โรงพยาบาลกรุงเทพขอนแกน 2) โรงพยาบาลราชพฤกษ  และ 3) 

โรงพยาบาลขอนแกนราม ในปพ.ศ. 2561 มีจํานวนทั้งสิ้น 357,265 คน (สํานักงานสถิติแหงชาติจังหวัด

ขอนแกน, 2562) 

  โดยผูวิจัยกําหนดวิธีการเลือกกลุมตัวตัวอยางแบบหลายขั้นตอน (Multi-stage Sampling) 

และคํานวณจํานวนกลุมตวัอยางจากกรณีที่ทราบจํานวนประชากร (Krejcie and Morgan, 1970) โดยใชสูตร 

 
  

  n = ขนาดของกลุมตัวอยาง  

  N = ขนาดของประชากร 

  e = ระดับความคลาดเคล่ือนของการสุมตัวอยางท่ียอมรับได  

  X2= คาไคสแควรท่ี df เทากบั 1 และระดับความเชือ่ม่ัน 95% (X2 =3.841)  

  p = สดัสวนของลักษณะท่ีสนใจในประชากร (ถาไมทราบใหกําหนด p = 0.5) 
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จํานวนประชากรที่ใชในการวิจัยมี จํานวน 357,265 หนวย ยอมรับใหเกิดความคลาดเคลื่อน

ของการสุมตัวอยางได 5% ที่ระดับความเชื่อมั่น 95% และสัดสวนของลักษณะท่ีสนใจในประชากรเทากับ 0.5 

ขนาดของกลุมตัวอยางท่ีตองการเทากบั 

 

 
                               

                                  n =          3.841 x 357,265 x 0.5 x 0.5 

                                        (.05)2 x (357,265 - 1) +3.841 x 0.5 x 0.5 

                                   

                                  n =     383.687  400 ตัวอยาง 

โดยผูวิจัยกําหนดวิธีการเลือกกลุมตัวอยางแบบหลายข้ันตอน (Multi-stage Sampling) ดังนี ้

ขั้นตอนที่ 1) ใชวิธีการสุมตัวอยางแบบเจาะจง (Purposive Sampling) โดยทําการเก็บ

ขอมูลกลุมตัวอยางจากผูท่ีเคยใชบริการโรงพยาบาลเอกชนในจังหวัดขอนแกนอยางนอย 

1 ใน 3 แหง จํานวน 450 ตัวอยาง  

ขั้นตอนที่ 2) ใชวิธีการสุมตัวอยางแบบโควตา (Quota Sampling) โดยกําหนดจํานวน

กลุมตัวอยางท่ีเคยใชบริการโรงพยาบาลเอกชนในจังหวัดขอนแกน ดังนี้ 

1) โรงพยาบาลกรุงเทพขอนแกน จํานวน 150 คน 

2) โรงพยาบาลราชพฤกษ จาํนวน 150 คน 

3) โรงพยาบาลขอนแกนราม จํานวน 150 คน 

 

2. แบบแผนของการวิจัย  

การวิจัยเรื่องนี ้ เปนการศึกษาวิจัยเชิงสํารวจ (Survey Research) โดยใชแบบสอบถาม 

(Questionnaire) เปนเคร่ืองมือในการสํารวจและเก็บขอมูล  

 

3. ขั้นตอนดําเนินการวิจัย  

3.1 ตัวแปรที่ใชในการวิจัย  

ตัวแปรที่ใชในการวจิัย มดีังนี้  

  3.1.1) ตัวแปรอิสระ (Independent Variables) ไดแก การสื่อสารการตลาดแบบบูรณาการ

ผานสื่อดิจิทัล ประกอบดวย การโฆษณาผานส่ือดิจิทัล, การขายโดยใชพนักงานขายผานสื่อดิจิทัล, การสงเสริม

การขายผานสื่อดิจิทัล, การใหขาวและการประชาสัมพันธผานส่ือดิจิทัล และการตลาดทางตรงผานส่ือดิจทิัล 
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  3.1.2) ตัวแปรตาม (Dependent Variables) ไดแก การตัดสินใจใชบริการโรงพยาบาลเอกชน

ในจังหวัดขอนแกน 

3.2 ขอบเขตการวิจัย  

ศึกษากลุมตัวอยางจากผูที่เคยใชบริการโรงพยาบาลเอกชนในจังหวัดขอนแกนอยางนอย 1 ใน 3 แหง 

จํานวน 450 ตัวอยาง ประกอบดวย 1) ผูที่เคยใชบริการโรงพยาบาลกรุงเทพขอนแกนจํานวน 150 คน 2) ผูที่

เคยใชบริการโรงพยาบาลราชพฤกษจํานวน 150 คน และ 3) ผูท่ีเคยใชบริการโรงพยาบาลขอนแกนรามจํานวน 

150 คน  

 

1. เครื่องมือท่ีใชในการวิจัย 

ผูวิจัยใชแบบสอบถามเปนเครื่องมือเพื่อเก็บรวบรวมขอมูลจากตัวอยาง ประกอบดวย 

สวนท่ี 1 แบบสอบถามเก่ียวกับขอมูลท่ัวไปของผูตอบคําถาม ซึ่งลักษณะเปนขอคําถามปลาย

ปดแบบใหเลือกตอบ ไดแก เพศ อายุ สถานภาพ รายไดเฉลี่ยตอนเดือน อาชีพ ระดับการศึกษา และจังหวัดท่ี

อาศัยอยู 

 สวนท่ี 2 แบบสอบถามเกี ่ยวกับพฤติกรรมการใชบริการโรงพยาบาลเอกชนในจังหวัด

ขอนแกน ลักษณะเปนขอคําถามปลายปดแบบใหเลือกตอบ ไดแก โรงพยาบาลเอกชนในจังหวัดขอนแกนท่ีเคย

ใชบริการ แผนกของโรงพยาบาลเอกชนในจังหวัดขอนแกนที่เคยใชบรกิาร และอัตราคาบริการเฉลี่ยตอครั้ง  

สวนท่ี 3 แบบสอบถามเกี่ยวกับความคิดเห็นที่มีตอการสื่อสารการตลาดแบบบูรณาการผาน

สื่อดิจิทัลของโรงพยาบาลเอกชนในจังหวัดขอนแกน ไดแก การโฆษณาผานสื่อดิจิทัล (Digital Advertising) 

การขายโดยใชพนักงานผานสื่อดิจิทัล (Digital Personal Selling)การสงเสริมการขายผานสื่อดิจิทัล (Digital 

Sale Promotion) การใหข าวและการประชาส ัมพันธ ผ านสื ่อด ิจ ิท ัล (Digital Publicity and Public 

Relation) และ การตลาดทางตรงผานสื่อดิจิทัล (Digital Direct Marketing) ขอคําถามมีลักษณะมาตราสวน

ประมาณคา (Likert Scale) เปนการวัดเพ่ือแสดงระดับ 5 ระดับความคดิเห็น ดังนี้ 

ระดับ 5   หมายถึง  เห็นดวยอยางยิ่ง 

ระดับ 4   หมายถึง  เห็นดวย 

ระดับ 3   หมายถึง  เฉย ๆ ไมแนใจ 

ระดับ 2   หมายถึง  ไมเห็นดวย 

ระดับ 1   หมายถึง  ไมเห็นดวยอยางย่ิง 

แลวใชการประเมินผลโดยการหาคาคะแนนเฉลี่ย  โดยใชเกณฑการประเมินผลโดยแบงระดับ

ออกเปน 5 ระดบัชั้น โดยการหาชวงความกวางของอันตรภาคชั้นดังนี้  

คาเฉลี่ย  4.50  -  5.00   กําหนดใหอยูในเกณฑ   เห็นดวยอยางยิ่ง 

คาเฉลี่ย  3.50  -  4.49    กําหนดใหอยูในเกณฑ   เห็นดวย 
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คาเฉลี่ย  2.50  -  3.49    กําหนดใหอยูในเกณฑ   เฉย ๆ ไมแนใจ 

คาเฉลี่ย  1.50  -  2.49    กําหนดใหอยูในเกณฑ   ไมเห็นดวย 

คาเฉลี่ย  1.00  -  1.49   กําหนดใหอยูในเกณฑ  ไมเห็นดวยอยางยิ่ง 

สวนที่ 4 แบบสอบถามเกี่ยวกับกระบวนการสูการตัดสินใจใชบริการ (5A’s) โรงพยาบาล

เอกชนในจังหวัดขอนแกน ไดแก ดานการรับรู (Aware) ดานการจดจํา (Appeal) ดานการสอบถาม (Ask) 

ดานการกระทํา (Act) และดานการแนะนําบอกตอ (Advocate) ขอคําถามมีลักษณะมาตราสวนประมาณคา 

(Likert Scale) เปนการวัดเพ่ือแสดงระดับ 5 ระดับความสําคัญ ดังนี้ 

ระดับ 5   หมายถึง  สําคัญมากที่สุด 

ระดับ 4   หมายถึง  สําคัญมาก 

ระดับ 3   หมายถึง  สําคัญปานกลาง 

ระดับ 2   หมายถึง  สําคัญนอย 

ระดับ 1   หมายถึง  สําคัญนอยที่สุด 

แลวใชการประเมินผลโดยการหาคาคะแนนเฉลี่ย  โดยใชเกณฑการประเมินผลโดยแบงระดับ

ออกเปน 5 ระดบัชั้น โดยการหาชวงความกวางของอันตรภาคชั้นดังนี้  

คาเฉลี่ย  4.50  -  5.00   กําหนดใหอยูในเกณฑ   สําคัญมากที่สุด 

คาเฉลี่ย  3.50  -  4.49    กําหนดใหอยูในเกณฑ   สําคัญมาก 

คาเฉลี่ย  2.50  -  3.49    กําหนดใหอยูในเกณฑ   สําคัญปานกลาง 

คาเฉลี่ย  1.50  -  2.49    กําหนดใหอยูในเกณฑ   สําคัญนอย 

คาเฉลี่ย  1.00  -  1.49   กําหนดใหอยูในเกณฑ   สําคัญนอยที่สุด 

สวนท่ี 5 แบบสอบถามเกี่ยวกับการตัดสินใจใชบริการโรงพยาบาลเอกชนในจังหวัดขอนแกน

เกี่ยวกับตัวแปรขั ้นที่ 4 คือขั้นตัดสินใจซื้อ ประกอบดวยขอคําถามดานทัศนคติในการตัดสินใจใช

บริการโรงพยาบาลเอกชนในจังหวัดขอนแกนมีลักษณะมาตราสวนประมาณคา (Likert Scale) เปน

การวัดเพื่อแสดงระดับ 5 ระดับ ดังน้ี 

ระดับ 5   หมายถึง  เห็นดวยอยางยิ่ง 

ระดับ 4   หมายถึง  เห็นดวย 

ระดับ 3   หมายถึง  เฉย ๆ ไมแนใจ 

ระดับ 2   หมายถึง  ไมเห็นดวย 

ระดับ 1   หมายถึง  ไมเห็นดวยอยางย่ิง 

แลวใชการประเมินผลโดยการหาคาคะแนนเฉลี่ย  โดยใชเกณฑการประเมินผลโดยแบงระดับ

ออกเปน 5 ระดบัชั้น โดยการหาชวงความกวางของอันตรภาคชั้นดังนี้  

คาเฉลี่ย  4.50  -  5.00  กําหนดใหอยูในเกณฑ  เห็นดวยอยางยิ่ง 
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คาเฉลี่ย  3.50  -  4.49   กําหนดใหอยูในเกณฑ  เห็นดวย 

คาเฉลี่ย  2.50  -  3.49   กําหนดใหอยูในเกณฑ  เฉย ๆ ไมแนใจ 

คาเฉลี่ย  1.50  -  2.49   กําหนดใหอยูในเกณฑ  ไมเห็นดวย 

คาเฉลี่ย  1.00  -  1.49  กําหนดใหอยูในเกณฑ  ไมเห็นดวยอยางย่ิง 

สวนที่ 5 ขอเสนอแนะอื่นๆ โดยลักษณะคําถามเปนคําถามปลายเปด ใหผูตอบแบบสอบถาม

สามารถแสดงความคิดเห็นเพ่ิมเตมิได  

โดยมีรายละเอียดเก่ียวกับการสรางแบบสอบถามเปนขั้นตอนดังนี้ 

1. ศึกษาวิธีการสรางแบบสอบถามจากเอกสาร งานวิจัย และทฤษฎีท่ีเก่ียวของ 

2. สรางแบบสอบถามเพ่ือถามความคิดเห็นในประเด็นตางๆ 5 สวนคือ (1) ขอมูลท่ัวไปของผูตอบ

แบบสอบถาม (2) ขอมูลดานพฤติกรรมการใชบรกิาร (3) ความคิดเห็นดานการสื่อสารการตลาดแบบบูรณาการ

ผานสื่อดิจิทัล (Digital IMC) (4) กระบวนการสูการตัดสินใจใหบริการ (5A) และ (5) การตัดสินใจใชบริการ

โรงพยาบาลเอกชน 

3. น ําแบบสอบถามไปทดลองกับตัวอย างจ ํานวน 30 รายเพื ่อหาค าความเช ื ่อม ั ่นของ

แบบสอบถาม โดยการวิเคราะหคาสัมประสิทธิ์แอลฟาของครอนบาค (Cronbach’s Alpha Coefficient) ซึ่ง

ใชเกณฑพิจารณาคัดเลือกขอคําถามที่มีคาสัมประสิทธิ์แอลฟาตั้งแต 0.70 ขึ้นไป แสดงวามีความเชื่อมั่นสูง 

(Cronbach, 1984) 

4. ทําการปรับปรุงแกไขกอนแจกแบบสอบถาม 

5. แจกแบบสอบถามไปยังกลุมตัวอยาง 

 

5. การเก็บรวบรวมขอมูล  

     การเก็บรวบรวมขอมูลในการศึกษาครั้งน้ี ทําการเก็บขอมูลมาจาก 2 แหลง คือ 

     1) ขอมูลปฐมภูมิ (Primary Data) เปนขอมูลที่ไดจากการเก็บแบบสอบถามที่จัดทําขึ้น โดย

ใหผูตอบกรอกคําตอบดวยตัวเอง (Self-administered Questionnaire) ซึ่งผูวิจัยจะอธิบายรายละเอียดใน

สวนตางๆ ของแบบสอบถาม เพ่ือใหผูตอบเขาใจอยางชัดเจนกอนดําเนินการใหขอมูลในแบบสอบถาม และนํา

ขอมูลท่ีเก็บไดมาวิเคราะหโดยใชหลักทางสถิติ 

   2) ขอมูลทุติยภูมิ (Secondary Data)  ไดจากการศึกษาคนควาและรวบรวมขอมูลจากตํารา

ทางดานการตลาดและดานอ่ืน ๆ  จากแหลงคนควาตาง ๆ ไดแก วารสาร  นิตยสาร  หนังสือพิมพ  วิทยานิพนธ  

งานวิจัยและเว็บไซตตาง ๆ ท่ีเก่ียวของ    
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6. การวิเคราะหขอมูล 

ผูวิจัยนําขอมูลจากแบบสอบถามมาทําการรวบรวมตรวจสอบความสมบูรณ  ความถูกตอง  แปลง

ขอมูล  และเขารหัส  ทําการประมวลผลโดยใชโปรแกรม SPSS (Statistical Package For The Social 

Sciences) และหาคาสถิติตางๆโดยสถิติที่ใชในการวิเคราะหขอมูลไดแก  

6.1) สถิติเชิงพรรณนา (Descriptive Statistics) แสดงผลการวิเคราะหในรูปตารางประกอบ

คําอธิบาย คาสถิติที่ใชคือ รอยละ (Percentage) ความถี่ (Frequency) การหาคาคะแนนเฉลี่ย (Mean) และ 

คาเบี่ยงเบนมาตรฐาน (Standard Deviation) ใชในการวิเคราะหขอมูลทั่วไปของกลุมตัวอยาง และปจจัยที่มี

ความสัมพันธกับการตัดสินใจของกลุมตัวอยาง 

6.2) สถิติเชิงอนุมาน (Inferential Statistics) เปนสถิติที่ใชทดสอบสมมติฐานในการวิจัย  เพื่อ

สรุปผลอางอิงไปยังประชากรที่ทําการศึกษา  ซึ่งตั้งระดับความเชื่อมั่นที่รอยละ 95  โดยสถิติที่นํามาใชทดสอบ

สมมติฐาน ดังนี ้

6.2.1) การวิเคราะหความสัมพันธระหวางตัวแปรตัวเดียว ในที่นี้คือ การวิเคราะหถดถอย

อยางงาย (Simple Regression) ในการวิเคราะหความสัมพันธระหวางตัวแปรอิสระและตัวแปรตาม ไดแก 

- ความสัมพันธระหวางการสื่อสารการตลาดแบบบูรณาการผานสื่อดิจิทัล (Digital IMC) กับ

การตัดสินใจใชบรกิาร  

- กระบวนการสูการตัดสินใจใชบริการ (5A) กับการตัดสินใจใชบริการ  

6.2.2) การวิเคราะหปจจัยยอยของตัวแปรอิสระ โดยใชการวิเคราะหการถดถอยเชิงพหุ 

(Multiple Regression) เพ่ือวิเคราะหความสัมพันธระหวางตัวแปรอิสระและตัวแปรตาม ไดแก 

- ปจจัยยอยของตัวแปรอิสระการสื่อสารการตลาดแบบบูรณาการผานสื่อดิจิทัล (Digital 

IMC) ประกอบดวย การโฆษณาผานสื่อดิจิทัล (Digital Advertising) การขายโดยใชพนักงานผานสื ่อดิจิทัล 

(Digital Personal Selling) การสงเสริมการขายผานสื่อดิจิทัล (Digital Sales Promotion) การใหขาวและ

การประชาสัมพันธผานสื่อดิจิทัล (Digital Publicity and Public Relation) และการตลาดทางตรงผานสื่อ

ดิจ ิทัล (Digital Direct Marketing) กับตัวแปรตามการตัดสินใจใช บริการโรงพยาบาลเอกชนในจังหวัด

ขอนแกน 

- ปจจัยยอยของตัวแปรอิสระกระบวนการสูการตัดสินใจใชบริการ (5A) ประกอบดวย ดาน

การรับรู (Aware) ดานการจดจํา (Appeal) ดานการสอบถาม (Ask) ดานการกระทํา (Act) และดานการ

แนะนําบอกตอ (Advocate)  กับตัวแปรตามการตัดสินใจใชบริการโรงพยาบาลเอกชนในจังหวัดขอนแกน 

 

7. การตรวจสอบเครื่องมือท่ีใชในการวิจัย 

   หลังจากรางแบบสอบถามตามคําแนะนําของอาจารยที ่ปรึกษา ผูทรงคุณวุฒิ และผูเชี ่ยวชาญ

จํานวน 3 ทาน ผูวิจัยดําเนินการตรวจสอบความเที่ยงตรง (Validity) และทดสอบความเชื่อมั่น (Reliability) 

ของแบบสอบถาม ดังนี้ 
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   7.1 การตรวจสอบความเที่ยงตรง (Validity) โดยนําแบบสอบถามที่ผูวิจัยสรางขึ้นจากการศึกษา

แนวคิดและทฤษฎีตลอดจนขอมูลที่เกี ่ยวของ นํามารางแบบสอบถามตามคําแนะนําของอาจารยที่ปรึกษา 

ผูทรงคณุวุฒิ และผูเชี่ยวชาญจํานวน 3 ทาน เพ่ือทําการตรวจสอบความถูกตองเที่ยงตรงเชิงเนื้อหา (Content 

Validity) ของขอคําถามใหสอดคลองกับวัตถุประสงคของการวิจัยครั้งนี้ หลังจากนั้นจึงนํามาแกไขปรับปรุงเพื่อ

ดําเนินการขั้นตอไป 

   7.2 การทดสอบความเช่ือม่ัน (Reliability)  

7.2.1) ผูวิจัยดําเนินการรางแบบสอบถามโดยเขียนขอความคําถามใหสอดคลองกับหัวขอและ

วัตถุประสงคที ่ตั ้งไวเเสนอตอผูเชี ่ยวชาญจํานวน 5 ทาน เพื่อตรวจสอบความถูกตองเชิงเนื ้อหา 

(Content Validity) โดยการหาคาดัชนีความสอดคลองระหวางเนื้อหาในขอคําถามกับวัตถุประสงค 

ที ่ตั้งไว (Item Objective Congruency Index: IOC) พรอมทั ้งปรับปรุงแกไขตามคําแนะนําของ

ผูเชี ่ยวชาญ ขอคําถามในแบบสอบถามมีคาดัชนีความสอดคลองระหวางเนื้อหาในขอคําถามกับ 

วัตถุประสงคที่ตั้งไว (IOC) โดยใหลงความเห็นและใหคาคะแนน ดังน้ี  

+1  ถาแนใจวาขอสอบขอนั้นวัดจุดประสงคเชิงเนื้อหาที่ระบุไวจริง  

  0  ถาไมแนใจวาขอสอบขอนั้นวัดจุดประสงคเชิงเนื้อหาที่ระบุไว  

- 1  ถาแนใจวาขอสอบขอนั้นไมไดวัดจุดประสงคเชิงเนื้อหาที่ระบุไว  

หลังจากนั้นผูวิจัยนําคะแนนท่ีผูเชี่ยวชาญประเมินทั้งหมดมาวิเคราะหหาคา IOC เพื่อคดัเลือก

ขอคําถาม โดยแบบสอบถามที่ไดคาดัชนีความสอดคลองอยูระหวาง 0.50-1.00 ถือวาผานเกณฑที่

กําหนด ดังนั้นทุกขอคําถามจึงสามารถนําไปใชเก็บรวบรวมขอมูลตอไปได  

7.2.2) ผู ว ิจัยนําแบบสอบถามที่ไดปรับปรุงแกไขความเที ่ยงตรงเชิงเนื ้อหา (Content 

Validity) ตามคําแนะนําของผูเชี่ยวชาญไปทดลองใชงานกับกลุมตัวอยางที่มีคุณสมบัติใกลเคียงกับ

กลุมที่ตองการศึกษาจํานวน 30 คน เพื่อวิเคราะหหาความเชื่อมั่นของแบบสอบถาม โดยใชวิธีการหา

ความสอดคลองภายใน (Internal Consistency Method) ดวยวิธีการของครอนบราค (Cronbach’s 

Alpha Method) ซึ่งใชเกณฑพิจารณาคัดเลือกขอคําถามที่มีคาสัมประสิทธิ์แอลฟาตั้งแต 0.70 ขึ้นไป 

แสดงวาแบบสอบถามมีความเชื่อมั่นสูง (Cronbach, 1984) 
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ตารางที่ 3.1 คาสัมประสิทธิ์แอลฟาทดสอบความเชื่อมั่นของแบบสอบถาม 

ขอคําถาม คาสัมประสิทธิ์แอลฟา 

กลุมทดลอง n = 30 กลุมตัวอยาง n = 400 

การสื่อสารการตลาดแบบบูรณาการผานสื่อดิจิทัล 0.818 0.876 

การโฆษณาผานสื่อดิจิทัล 0.759 0.784 

การขายโดยใชพนักงานผานสื่อดิจิทัล 0.716 0.752 

การสงเสริมการขายผานสื่อดิจิทัล 0.807 0.841 

การใหขาวและการประชาสัมพันธผานสื่อดิจิทัล 0.916 0.893 

การตลาดทางตรงผานสื่อดิจิทัล 0.822 0.814 

กระบวนการสูการตัดสินใจใชบริการ (5A) 0.856 0.871 

ดานการรับรู 0.803 0.868 

ดานการจดจํา 0.902 0.925 

ดานการสอบถาม 0.729 0.774 

ดานการกระทํา 0.761 0.738 

ดานการแนะนําบอกตอ 0.789 0.771 

การตัดสินใจใชบริการ 0.854 0.842 

 

จากตารางที่ 3.1 คาสัมประสิทธิ์แอลฟาทดสอบความเชื่อมั่นของแบบสอบถามทุกขอคําถามมีคาตั้งแต 

0.70 ขึ้นไป จึงสรุปไดวาแบบสอบถามที่ใชเปนเครื่องมือในการวิจัยครั้งนี้มีความเชื่อมั่นสูง 
 



บทที่ 4 

ผลการวิเคราะหขอมูล 

 

การศึกษาเรื่อง “กลยุทธการสื่อสารการตลาดแบบบูรณาการผานสื่อดิจิทัลที่สงผลตอการตัดสินใจใช

บริการโรงพยาบาลเอกชนในจังหวัดขอนแกน” ในครั้งนี้เปนการใชแบบสอบถามในการเก็บขอมูล โดยการสุม

ตัวอยางแบบเจาะจง (Purposive Sampling) และใชวิธีการสุมตัวอยางแบบโควตา (Quota Sampling)  โดย

ทําการเก็บขอมูลกลุ มตัวอยางจากผู ที่เคยใชบริการโรงพยาบาลเอกชนในจังหวัดขอนแกน จํานวน 450 

ตัวอยาง  ซึ่งผลการวิเคราะหบอมูลแบงไดเปน 5 สวน ดังนี้ 

4.1) ขอมูลทั่วไปของผูตอบแบบสอบถาม 

4.2) ขอมูลพฤติกรรมการใชบริการโรงพยาบาลเอกชนในจังหวัดขอนแกน 

4.3) ขอมูลระดับความคดิเห็นตอการสื่อสารการตลาดแบบบูรณาการผานสื่อดิจิทัล 

4.4) ขอมูลระดับความคดิเห็นเก่ียวกับกระบวนการสูการตัดสินใจใชบริการ 

4.5) ขอมูลเกี่ยวกับการตัดสินใจใชบริการโรงพยาบาลเอกชนในจังหวัดขอนแกน 

4.6) ผลการทดสอบสมมติฐาน 
 

สัญลักษณท่ีใชในการเสนอผลการศึกษาขอมูล 

การเสนอผลการศกึษาขอมูลเพ่ือใหเกิดความเขาใจในการแปลความหมาย  ผูวิจัยไดกําหนดสัญลักษณ  

และอักษรยอตาง ๆ ที่ใชในการวิเคราะหขอมูลดังตอไปนี้ 

H0  แทน สมมติฐานหลัก (Null Hypothesis)  

H1  แทน สมมติฐานรอง (Alternative Hypothesis)  

n  แทน จํานวนของกลุมตัวอยางที่ใชในการวิเคราะห  

 แทน คาเฉลี่ย (Mean) 

S.D.  แทน คาเบี่ยงเบนมาตรฐาน (Standard Deviation) 

t  แทน คาสถิติทดสอบ t-Test  

F  แทน คาสถิติทดสอบ F-test  

Sig.  แทน ความนาจะเปนสําหรับบอกคานัยสําคัญทางสถิติ  

*  แทน ระดับนัยสําคัญทางสถิติท่ีระดับ 0.05    
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4.1 ขอมูลท่ัวไปของผูตอบแบบแบบสอบถาม 

 

ตารางที่ 4.1 ขอมลูทั่วไปของผูตอบแบบสอบถามจําแนกตามลักษณะทางประชากรศาสตร 

ขอมูล จํานวน รอยละ 

เพศ     

     ชาย 196 43.56 

     หญิง 254 56.44 

     รวม 450 100.00 

อายุ    

     ตํ่ากวา 20 ป  25 5.55 

     20 – 29 ป 61 13.55 

     30 – 39 ป 125 27.78 

     40 – 49 ป 138 30.67 

     50 – 59 ป 52 11.56 

     60 ปข้ึนไป 49 10.89 

     รวม 450 100.00 

รายไดเฉลี่ยตอเดือน     

     ตํ่ากวา 10,000 บาท 14 3.11 

     10,001 - 20,000 บาท 33 7.33 

     20,001 - 30,000 บาท 49 10.89 

     30,001 - 40,000 บาท 83 18.44 

     40,001 - 50,000 บาท 106 23.56 

     50,001 บาทขึ้นไป 165 36.67 

     รวม 450 100.00 

ระดับการศึกษา     

     ประถมศึกษา 56 12.44 

     มัธยมศึกษา 71 15.78 

     ปวช. / ปวส. 62 13.78 

     ปริญญาตร ี 163 36.22 

     สูงกวาปริญญาตรี 98 21.78 

     รวม 450 100.00 
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ตารางที่ 4.1 ขอมลูทั่วไปของผูตอบแบบสอบถามจําแนกตามลักษณะทางประชากรศาสตร (ตอ) 

ขอมูล จํานวน รอยละ 

อาชีพ     

     นักเรียน/นักศึกษา 40 8.89 

     ขาราชการ/รัฐวิสาหกิจ 92 20.44 

     พนักงานบริษัทเอกชน 101 22.44 

     ธุรกิจสวนตัว/คาขาย 158 35.11 

     อาชีพอิสระ 38 8.45 

     อื่นๆ  21 4.67 

     รวม 450 100.00 

จังหวัดที่อยูอาศัยปจจุบัน (คําถามปลายเปด)   

     ขอนแกน  318 70.67 

     อุดรธาน ี 20 4.44 

     นครราชสีมา 16 3.56 

     กาฬสินธุ 13 2.89 

     มหาสารคาม 11 2.44 

     อุบลราชธาน ี 21 4.67 

     บุรีรัมย 14 3.11 

     สุรินทร 19 4.22 

     หนองบัวลําภ ู 5 1.11 

     ชัยภูมิ 4 0.89 

     รอยเอ็ด 9 2.00 

     รวม 450 100.00 

 

 จากตารางที ่ 4.1 ขอมูลทั ่วไปของผูตอบแบบสอบถามจําแนกตามลักษณะทางประชากรศาสตร 

จําแนกตามตัวแปรสรุปไดดังนี้ 

 เพศ ผูตอบแบบสอบถามสวนใหญเปนเพศหญิง คิดเปนรอยละ 56.44 สวนเพศชาย คิดเปนรอยละ 

43.56 

 อายุ ผูตอบแบบสอบถามสวนใหญมีอายุ 40 - 49 ป คิดเปนรอยละ 30.67 รองลงมา คือ ชวงอายุ 30 

- 39 ป คิดเปนรอยละ 27.78 

 รายไดเฉลี่ยตอเดือน ผูตอบแบบสอบถามสวนใหญมีรายไดเฉลี่ย 50,0001 บาทขึ้นไป คิดเปนรอยละ 

36.67 รองลงมา คอื มีรายไดเฉลี่ย 40,001 - 50,000 บาท คิดเปนรอยละ 23.56 
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 ระดับการศึกษา ผูตอบแบบสอบถามสวนใหญมีระดับการศึกษาปริญญาตรี คิดเปนรอยละ 36.22 

รองลงมา คือ การศึกษาสูงกวาปริญญาตรี คิดเปนรอยละ 21.78 

 อาชีพ ผูตอบแบบสอบถามสวนใหญมีอาชีพธุรกิจสวนตัว/คาขาย คิดเปนรอยละ 35.11 รองลงมา คือ 

อาชีพพนักงานบริษัทเอกชน คิดเปนรอยละ 22.44 

 จังหวัดที่อยูอาศัยปจจุบัน ผูตอบแบบสอบถามสวนใหญอาศัยอยูจังหวัดขอนแกน คิดเปนรอยละ 

70.67 รองลงมา คอื จังหวัดอุดรธานี คิดเปนรอยละ 4.44 

 

4.2 ขอมูลพฤติกรรมการใชบริการโรงพยาบาลเอกชนในจังหวัดขอนแกน 

 

ตารางที่ 4.2 ขอมลูพฤติกรรมการใชบรกิารโรงพยาบาลเอกชนในจังหวัดขอนแกน 

ขอมูล จํานวน อันดับ 

โรงพยาบาลเอกชนในขอนแกนที่เคยใชบริการ     

     กรุงเทพขอนแกน 354 3 

     ราชพฤกษ 378 2 

     ขอนแกนราม 413 1 

แผนกโรงพยาบาลเอกชนท่ีเคยใชบริการ     

     อายุรกรรม 404 1 

     ศัลยกรรม                    337 7 

     หลอดเลือดและหัวใจ 399 2 

     สมองและระบบประสาท 342 6 

     โรคทางเดินอาหารและตับ 366 5 

     โรคทางเดนิหายใจ 325 8 

     โรคทางเดนิปสสาวะ 280 9 

     กระดูกและขอ 368 4 

     ทันตกรรม  231 10 

     จักษุ โสต ศอ นาสิก 384 3 

     อ่ืนๆ  73 11 
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ตารางที่ 4.2 ขอมลูพฤติกรรมการใชบรกิารโรงพยาบาลเอกชนในจังหวัดขอนแกน (ตอ) 

ขอมูล จํานวน รอยละ 

อัตราคาบริการเฉลี่ยตอครั้ง     

     ตํ่ากวา 10,000 บาท 41 9.11 

     10,001 – 20,000 บาท 68 15.11 

     20,001 – 30,000 บาท 73 16.22 

     30,001 – 40,000 บาท 82 18.22 

     40,001 – 50,000 บาท 101 22.45 

     50,001 ขึ้นไป 85 18.89 

     รวม 450 100.00 

 

จากตารางที่ 4.2 ขอมูลพฤติกรรมการใชบริการโรงพยาบาลเอกชนในจังหวัดขอนแกน จําแนกตามตัว

แปรสรปุไดดังนี้ 

 โรงพยาบาลเอกชนในขอนแกนท่ีเคยใชบริการ ผูตอบแบบสอบถามสวนใหญเคยใชบริการโรงพยาบาล

ขอนแกนรามเปนอันดับ 1 รองลงมาคือ โรงพยาบาลราชพฤกษ และโรงพยาบาลกรุงเทพขอนแกน ตามลําดับ 

 แผนกโรงพยาบาลเอกชนที่เคยใชบริการ ผูตอบแบบสอบถามสวนใหญเคยใชบริการแผนกอายุรกรรม

เปนอันดับ 1 รองลงมาคือ แผนกหลอดเลือดและหัวใจ และแผนกจักษุ โสต ศอ นาสิก ตามลําดับ 

 อัตราคาบริการเฉลี่ยตอครั้ง ผูตอบแบบสอบถามสวนใหญมีอัตราคาบริการเฉลี่ยตอครั้ง 40,001 – 

50,000 บาท คิดเปนรอยละ 22.45 รองลงมา คือ อัตราคาบริการเฉลี่ยตอครั้ง 50,001 ขึ้นไป คิดเปนรอยละ 

18.89 

 

4.3 ขอมูลระดับความคิดเห็นที่มีตอการสื่อสารการตลาดแบบบูรณาการผานสื่อดิจิทัลของโรงพยาบาลเอกชนใน 

     จังหวัดขอนแกน 

ขอมูลระดับความคิดเห็นตอการสื่อสารการตลาดแบบบูรณาการผานสื ่อดิจิทัลจะแสดงในรูปแบบ

คาเฉลี่ยและสวนเบี่ยงเบนมาตรฐาน ดังน้ี 

4.3.1 ขอมูลระดับความคิดเห็นตอการสื่อสารการตลาดแบบบูรณาการผานสื ่อดิจิทัลดานการ

โฆษณาผานสื่อดิจิทัล 
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ตารางที่ 4.3 ขอมลูระดับความคิดเห็นตอการสื่อสารการตลาดแบบบูรณาการผานสื่อดิจิทัลดานการโฆษณา 

                ผานสื่อดิจิทัล 

การโฆษณาผานสื่อดิจิทัล คาเฉลี่ย 

 

คาเบี่ยงเบนมาตรฐาน 

S.D. 

ระดับความคิดเห็น 

การโฆษณาผ  านทาง Facebook, LINE และ

เว็บไซตหลัก เปนการเลือกสื่อที ่เหมาะสมและ

เขาถึงลูกคาเปาหมายอยางครอบคลุมและท่ัวถึง 

 

3.76 

 

0.91 

 

เห็นดวย 

การโฆษณาแฝงผานชองทางดิจิทัลอื่นๆ เปนการ

แนะนําโรงพยาบาลเอกชนใหเปนที่รูจัก และชวย

ใหเกิดความสนใจ 

 

3.54 

 

0.83 

 

เห็นดวย 

เน ื ้อหาโฆษณาของโรงพยาบาลเอกชนทาง 

Facebook, LINE และเว็บไซตหลักสามารถสราง

ความเชื่อมั่น สรางภาพลักษณ และจูงใจใหเกิด

ความตองการ 

 

3.95 

 

0.96 

 

เห็นดวย 

การโฆษณาผาน Search Engine เชน Google 

ชวยใหกลุมลูกคาเปาหมายเกิดความสะดวกและ

รวดเร็วในการเขาถึงขอมูล 

 

4.02 

 

0.78 

 

เห็นดวย 

รวม 3.82 0.68 เห็นดวย 

 

จากตารางที่ 4.3 พบวากลุมตัวอยางมีความคิดเห็นตอการสื่อสารการตลาดแบบบูรณาการผานสื่อ

ดิจิทัลดานการโฆษณาผานสื่อดิจิทัลในระดับใกลเคียงกัน มีคาเฉลี่ย 3.82 โดยเห็นดวยวาการโฆษณาผาน 

Search Engine เชน Google ชวยใหกลุมลูกคาเปาหมายเกิดความสะดวกและรวดเร็วในการเขาถึงขอมูล มี

คาเฉลี่ย 4.02  สวนเนื้อหาโฆษณาของโรงพยาบาลเอกชนทาง Facebook, LINE และเว็บไซตหลักสามารถ

สรางความเชื่อมั่น สรางภาพลักษณ และจูงใจใหเกิดความตองการได มีคาเฉลี่ย 3.95 การโฆษณาผานทาง 

Facebook, LINE และเว็บไซตหลักเปนการเลือกสื่อที่เหมาะสมและเขาถึงลูกคาเปาหมายอยางครอบคลุมมาก 

มีคาเฉลี่ย 3.76 และเห็นดวยวาการโฆษณาแฝงผานชองทางดิจิทัลอื่นๆ เปนการแนะนําโรงพยาบาลเอกชนให

เปนท่ีรูจัก และชวยใหเกิดความสนใจ โดยมีคาเฉลี่ย 3.54  
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4.3.2 ขอมูลระดับความคิดเห็นตอการสื่อสารการตลาดแบบบูรณาการผานสื่อดิจิทัลดานการขาย

โดยใชพนักงานผานส่ือดิจิทัล 

 

ตารางที่ 4.4 ขอมลูระดับความคิดเห็นตอการสื่อสารการตลาดแบบบูรณาการผานสื่อดิจิทัลดานการขายโดย 

                ใชพนักงานผานสื่อดิจิทัล 

การขายโดยใชพนักงานผานสื่อดิจิทัล คาเฉลี่ย 

 

คาเบ่ียงเบนมาตรฐาน 

S.D. 

ระดับความคิดเห็น 

การมี Admin ของโรงพยาบาลเอกชนที่พรอมตอบ

คําถาม ชวยสรางความสัมพันธอ ันดีระหวางผู

ใหบริการและผูใชบริการ 

 

4.11 

 

0.81 

 

เห็นดวย 

การมี Admin ของโรงพยาบาลเอกชนที่พรอมตอบ

คําถาม สามารถกระตุ นใหเก ิดการตัดสินใจใช

บริการ 

 

4.34 

 

0.79 

 

เห็นดวย 

การมีชองทางเจรจาโตตอบกับ Admin ผานสื่อ

ดิจิทัลตางๆ เชน Messenger, Direct Message, 

LINE หรือ E-Mail ชวยสรางแรงจูงใจใหทานเขาใช

บริการ 

 

4.56 

 

0.83 

 

เห็นดวยอยางย่ิง 

การมีชองทางใหเสนอความคิดเห็นผานการพูดคุย

ทาง Social Network เชน Facebook, LINE หรือ

เว็บไซตหลักทําใหทานรูสึกมั่นใจในการบริการมาก

ยิ่งข้ึน 

 

3.92 

 

0.85 

 

เห็นดวย 

รวม 4.23 0.65 เห็นดวย 

 

จากตารางที่ 4.4 พบวา กลุมตัวอยางมีความคิดเห็นตอการสื่อสารการตลาดแบบบูรณาการผานสื่อ

ดิจิทัลดานการขายโดยใชพนักงานผานสื่อดิจิทัลในระดับเห็นดวยและเห็นดวยอยางยิ่ง มีคาเฉลี่ย 4.23 โดยการ

มีชองทางเจรจาโตตอบกับ Admin ผานสื่อดิจิทัลตางๆ เชน Messenger, Direct Message, LINE หรือ E-

Mail ชวยสรางแรงจูงใจใหเขาใชบริการมาก มีคาเฉลี่ย 4.56 รองลงมาคือ การมี Admin ของโรงพยาบาล

เอกชนที่พรอมตอบคําถาม สามารถกระตุนใหเกิดการตัดสินใจใชบริการ มีคาเฉลี่ย 4.34 สวนการมี Admin 

ของโรงพยาบาลเอกชนที่พรอมตอบคําถาม ชวยสรางความสัมพันธอันดีระหวางผูใหบริการและผูใชบริการ 

และการมีชองทางใหเสนอความคิดเห็นผานการพูดคุยทาง Social Network เชน Facebook, LINE หรือ

เว็บไซตหลักทําใหทานรูสึกมั่นใจในการบริการมากยิ่งข้ึน มีคาเฉลี่ย 4.11 และ 3.92 ตามลําดับ  
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4.3.3 ขอมูลระดับความคิดเห็นตอการสื่อสารการตลาดแบบบูรณาการผานสื่อดิจิทัลดานการ

สงเสริมการขายผานสื่อดิจิทัล 

 

ตารางที่ 4.5 ขอมลูระดับความคิดเห็นตอการสื่อสารการตลาดแบบบูรณาการผานสื่อดิจิทัลดานการสงเสรมิ 

                การขายผานสื่อดิจิทัล 

การสงเสริมการขายผานสื่อดิจิทัล คาเฉลี่ย 

 

คาเบี่ยงเบนมาตรฐาน 

S.D. 

ระดับความคิดเห็น 

การใหสวนลดพิเศษในเทศกาลสําคัญผานสื่อดิจิทัล

ตางๆ เชน โปรแกรมตรวจสุขภาพคู ร ักในเดือน

กุมภาพันธ ชวยสรางแรงจูงใจใหทานเขาใชบริการ 

 

3.97 

 

0.89 

 

เห็นดวย 

การแจกของที่ระลึกผานสื่อดิจิทัลตางๆ สามารถ

กระตุนการตัดสินใจใชบริการ 

3.15 0.71 เห็นดวย 

การรวมกิจกรรมเช็คอินหรือรีวิวเพื ่อรับสวนลด

พิเศษจากคาบร ิการปกติผ านสื ่อด ิจ ิท ัลต างๆ 

สามารถดึงดูดความสนใจไดเปนอยางดี 

 

3.34 

 

0.77 

 

เห็นดวย 

การสงเสริมการขายผานสื่อดิจิทัลที่สามารถใชสทิธิ

ประกันสังคม สิทธิขาราชการ หรือสิทธิประกัน

สุขภาพชวยสรางแรงจูงใจใหทานเขาใชบริการ 

 

4.76 

 

0.82 

 

เห็นดวยอยางย่ิง 

รวม 3.81 0.61 เห็นดวย 

 

จากตารางที่ 4.5 พบวา กลุมตัวอยางมีความคิดเห็นตอการสื่อสารการตลาดแบบบูรณาการผานสื่อ

ดิจิทัลดานการสงเสริมการขายผานสื่อดิจิทัลในระดับเห็นดวย มีคาเฉลี่ย 3.81 โดยการมีการสงเสริมการขาย

ผานสื่อดิจิทัลที่สามารถใชสิทธิประกันสังคม สิทธิขาราชการ หรือสิทธิประกันสุขภาพชวยสรางแรงจูงใจใหทาน

เขาใชบริการมากที่สด มีคาเฉลี่ย 4.76 รองลงมาคือ การใหสวนลดพิเศษในเทศกาลสําคัญผานสื่อดิจิทัลตางๆ 

เชน โปรแกรมตรวจสุขภาพคูรักในเดือนกุมภาพันธ ชวยสรางแรงจูงใจใหทานเขาใชบริการ มีคาเฉลี่ย 3.97 

สวนการรวมกิจกรรมเช็คอินหรือรีวิวเพื่อรับสวนลดพิเศษจากคาบริการปกติผานสื่อดิจิทัลตางๆ สามารถดึงดูด

ความสนใจไดเปนอยางดี และการแจกของที่ระลึกผานสื่อดิจิทัลตางๆ สามารถกระตุนการตัดสินใจใชบริการ มี

คาเฉลี่ย 3.34 และ 3.15 ตามลําดบั  
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4.3.4 ขอมูลระดับความคิดเห็นตอการสื่อสารการตลาดแบบบูรณาการผานสื่อดิจิทัลดานการให

ขาวและการประชาสัมพันธผานสื่อดิจิทัล 

 

ตารางที่ 4.6 ขอมลูระดับความคิดเห็นตอการสื่อสารการตลาดแบบบูรณาการผานสื่อดิจิทัลดานการใหขาว 

                และประชาสัมพันธผานสื่อดิจิทัล 

ดานการใหขาวและประชาสัมพันธผานสื่อดิจิทัล 

 

คาเฉลี่ย 

 

คาเบี่ยงเบนมาตรฐาน 

S.D. 

ระดับความคิดเห็น 

การใหขาวและประชาสัมพันธ Facebook, LINE 

และเว็บไซตหลัก ชวยใหทานเกิดความสนใจในการ

ใชบริการ 

 

4.24 

 

0.83 

 

เห็นดวย 

การใหขาวและประชาสัมพันธโดยผูเชี ่ยวชาญทาง

การแพทยบน Social Media ชวยใหทานเกิดความ

สนใจในการใชบริการ 

 

4.12 

 

0.80 

 

เห็นดวย 

การลงรูปภาพและคลิปวิดีโอเพ่ือใหความรูเกี่ยวกับ

กา รด ู แลส ุ ขภาพผ  าน  Social Media ท ํ า ให

โรงพยาบาลเอกชนเกิดภาพลักษณที่ดี 

 

4.31 

 

0.87 

 

เห็นดวย 

 

การลงร ูปภาพและคลิปวิด ีโอการทําก ิจกรรม

ช  วย เ หล ื อส ั ง คมผ  า น  Social Media ท ํ า ให

โรงพยาบาลเอกชนเกิดภาพลักษณที่ดี 

 

3.85 

 

0.79 

 

เห็นดวย 

รวม 4.13 0.65 เห็นดวย 

 

จากตารางที่ 4.6 พบวา กลุมตัวอยางมีความคิดเห็นตอการสื่อสารการตลาดแบบบูรณาการผานสื่อ

ดิจิทัลดานการใหขาวและการประชาสัมพันธผานสื่อดิจิทัลในระดับเห็นดวย มีคาเฉลี่ย 4.13 โดยการลงรูปภาพ

และคลิปวิดีโอเพื ่อใหความรู เกี ่ยวกับการดูแลสุขภาพผาน Social Media ทําใหโรงพยาบาลเอกชนเกิด

ภาพลักษณที่ดีมากที่สุด มีคาเฉลี่ย 4.31 รองลงมาคือ การใหขาวและประชาสัมพันธ Facebook, LINE และ

เว็บไซตหลัก ชวยใหทานเกิดความสนใจในการใชบริการ มีคาเฉลี่ย 4.24 สวนการใหขาวและประชาสัมพันธ

โดยผู เชี ่ยวชาญทางการแพทยบน Social Media ชวยใหทานเกิดความสนใจในการใชบริการ และการลง

รูปภาพและคลิปวิดีโอการทํากิจกรรมชวยเหลือสังคมผาน Social Media ทําใหโรงพยาบาลเอกชนเกิด

ภาพลักษณที่ดี มีคาเฉลี่ย 4.12 และ 3.85 ตามลําดับ 
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4.3.5 ขอมูลระดับความคิดเห็นตอการสื ่อสารการตลาดแบบบูรณาการผานสื ่อดิจิทัลดาน

การตลาดทางตรงผานสื่อดิจิทัล 

 

ตารางที่ 4.7 ขอมลูระดับความคิดเห็นตอการสื่อสารการตลาดแบบบูรณาการผานสื่อดิจิทัลดานการตลาด 

                ทางตรงผานสื่อดิจิทัล 

ดานการตลาดทางตรงผานสื่อดิจิทัล 

 

คาเฉลี่ย 

 

คาเบี่ยงเบนมาตรฐาน 

S.D. 

ระดับความคิดเห็น 

การสื ่อสารทางตรงผาน Facebook Messenger 

ชวยสรางความสะดวกรวดเร็วในการติดตอสื่อสาร 

4.41 0.68 เห็นดวย 

การสื ่อสารทางตรงผาน LINE ช วยสรางความ

สะดวกรวดเร็วในการติดตอสื่อสาร 

4.67 0.75 เห็นดวยอยางยิ่ง 

การสื่อสารทางตรงผานระบบแชทในเว็บไซตหลัก

ชวยสรางความสะดวกรวดเร็วในการติดตอสื่อสาร 

4.32 0.71 เห็นดวย 

การติดตอสื่อสารสวนตัวผานสื่อดิจิทัล ชวยเพ่ิม

ความพึงพอใจ เนื่องจากรูสึกวาไดรับการดูแลและ

ไดสิทธิพิเศษที่เหนือผูอ่ืน 

 

4.70 

 

0.69 

 

เห็นดวยอยางย่ิง 

รวม 4.53 0.54 เห็นดวยอยางยิ่ง 

 

จากตารางที่ 4.7 พบวา กลุมตัวอยางมีความคิดเห็นตอการสื่อสารการตลาดแบบบูรณาการผานสื่อ

ดิจิทัลดานการตลาดทางตรงในระดับเห็นดวยและเห็นดวยอยางย่ิง มีคาเฉลี่ย 4.53 โดยมีความคิดเห็นเก่ียวกับ

การติดตอสื่อสารสวนตัวผานสื่อดิจิทัล ชวยเพ่ิมความพึงพอใจ เนื่องจากรูสึกวาไดรบัการดูแลและไดสิทธิพิเศษ

ที่เหนือผูอื ่นมากที่สุด มีคาเฉลี่ย 4.70 รองลงมาคือ การสื ่อสารทางตรงผาน LINE ชวยสรางความสะดวก

รวดเร็วในการติดตอสื่อสาร มีคาเฉลี่ย 4.67 สวนการสื่อสารทางตรงผาน Facebook Messenger ชวยสราง

ความสะดวกรวดเร็วในการติดตอสื่อสาร มีคาเฉลี่ย 4.41 และการสื่อสารทางตรงผานระบบแชทในเว็บไซต

หลักชวยสรางความสะดวกรวดเร็วในการติดตอสื่อสาร มีคาเฉลี่ย 4.32 
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4.4) ขอมูลกระบวนการสูการตัดสินใจใชบริการ (5A’s) ของโรงพยาบาลเอกชนในจังหวัดขอนแกน 

 ขอมูลระดับความคิดเห็นเก่ียวกับกระบวนการสูการตัดสินใจใชบริการจะแสดงในรูปแบบคาเฉลี่ยและ

สวนเบี่ยงเบนมาตรฐาน ดังนี้ 

4.4.1 ขอมูลระดับความสําคัญเกี่ยวกับกระบวนการสูการตัดสินใจใชบริการดานการรับรู (Aware) 
 

ตารางที่ 4.8 ขอมลูระดับความสําคัญเก่ียวกับกระบวนการสูการตัดสินใจใชบรกิารดานการรับรู  (Aware) 
กระบวนการสูการตัดสินใจใชบริการดานการรับรู คาเฉลี่ย 

 

คาเบี่ยงเบนมาตรฐาน 

S.D. 

ระดับความสําคัญ 

การโฆษณาผาน Facebook ชวยสรางการรับรูในบริการ 4.25 0.84 สําคัญมาก 

การโฆษณาผาน LINE ชวยสรางการรับรูในบริการ 4.31 0.88 สําคัญมาก 

การโฆษณาผานเว็บไซตหลักชวยสรางการรับรูในบรกิาร 4.27 0.71 สําคัญมาก 

การโฆษณาผาน Google ชวยสรางการรับรูในบริการ 4.38 0.81 สําคัญมาก 

การโฆษณาผาน YouTube ชวยสรางการรับรูในบรกิาร 3.69 0.76 สําคัญมาก 

รวม 4.18 0.54 สําคัญมาก 

 

จากตารางที่ 4.8 พบวา กลุมตัวอยางใหความสําคัญเกี่ยวกับกระบวนการสูการตัดสินใจใชบริการดาน

การรับรู (Aware) ในระดับมาก มีคาเฉลี่ย 4.18 โดยการโฆษณาผาน Google ชวยสรางการรับรูในบริการมาก

ที่สุด มีคาเฉลี่ย 4.38 รองลงมาคือ การโฆษณาผาน LINE ชวยสรางการรับรูในบริการ มีคาเฉลี่ย 4.31 การ

โฆษณาผานเว็บไซตหลักชวยสรางการรับรูในบริการ มีคาเฉลี่ย 4.27 การโฆษณาผาน Facebook ชวยสราง

การรับรูในบริการ มีคาเฉลี่ย 4.25 และการโฆษณาผาน YouTube ชวยสรางการรับรูในบริการมีคาเฉลี่ย 3.69  
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4.4.2 ขอมูลระดับความสําคัญเกี ่ยวกับกระบวนการสู การตัดสินใจใชบริการดานการจดจํา 

(Appeal) 
 

ตารางที่ 4.9 ขอมลูระดับความสําคัญเก่ียวกับกระบวนการสูการตัดสินใจใชบรกิารดานการจดจํา (Appeal) 

กระบวนการสูการตัดสินใจใชบริการ 

ดานการจดจํา 

คาเฉลี่ย 

 

คาเบี่ยงเบนมาตรฐาน 

S.D. 

ระดับความสําคัญ 

การสื่อสารดวยภาพนิ่งชวยสรางการจดจํา 3.84 0.80 สําคัญมาก 

การสื่อสารดวยภาพเคลื่อนไหวชวยสรางการ

จดจํา 

3.96 0.92 สําคัญมาก 

การยํ้าเตือนบน Facebook ของทาน หลังจาก

ที่ทานเคยเขาชมหรือใชบริการไปแลว 1 ครั้ง 

ชวยสรางการจดจํา 

 

3.91 

 

0.83 

 

สําคัญมาก 

การสื่อสารผาน Line  ชวยสรางการจดจํา 4.02 0.88 สําคัญมาก 

การสื่อสารผานเว็บไซตหลักชวยสรางการจดจํา 4.07 0.91 สําคัญมาก 

รวม 3.96 0.69 สําคัญมาก 

 

จากตารางที่ 4.9 พบวา กลุมตัวอยางใหความสําคัญเกี่ยวกับกระบวนการสูการตัดสินใจใชบริการดาน

การจดจํา (Appeal) ในระดับมาก มีคาเฉลี่ย 3.96 โดยมีความคิดเห็นวาการสื่อสารผานเว็บไซตหลักชวยสราง

การจดจําไดมากที่สุด มีคาเฉลี่ย 4.07 รองลงมาคือ การสื่อสารผาน Line  ชวยสรางการจดจํา มีคาเฉลี่ย 4.02 

การยํ้าเตือนบน Facebook ของทาน หลังจากที่ทานเคยเขาชมหรือใชบริการไปแลว 1 ครั้ง ชวยสรางการ

จดจํา มีคาเฉลี่ย 3.91 การสื่อสารดวยภาพเคลื่อนไหวชวยสรางการจดจํา และการสื่อสารดวยภาพนิ่งชวยสราง

การจดจํา มีคาเฉลี่ย 3.96 และ 3.84 ตามลําดับ 
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4.4.3 ขอมูลระดับความสําคัญเกี่ยวกับกระบวนการสูการตัดสินใจใชบริการดานการสอบถาม 

(Ask) 
 

ตารางที่ 4.10 ขอมลูระดับความสําคัญเก่ียวกับกระบวนการสูการตัดสินใจใชบริการดานการสอบถาม (Ask) 

กระบวนการสูการตัดสินใจใชบริการ 

ดานการสอบถาม 

คาเฉลี่ย 

 

คาเบ่ียงเบนมาตรฐาน 

S.D. 

ระดับความสําคัญ 

ก า ร มี  Admin ค อ ย ต อ บ ค ํ า ถ า ม ท า ง 

Facebook Messenger มีความสําคัญ 

4.05 0.79 สําคัญมาก 

การมี Admin คอยตอบคําถามทาง LINE มี

ความสําคัญ 

4.13 0.83 สําคัญมาก 

การมี Admin คอยตอบคําถามทางระบบแชท 

บนเว็บไซตหลักมีความสําคัญ 

3.70 0.78 สําคัญมาก 

การรวบรวมคําถามที่มักพบบอย (Q&A) บน

เว็บไซตหลักมีความสําคัญ 

4.01 0.85 สําคัญมาก 

รวม 3.97 0.61 สําคัญมาก 

 

จากตารางที่ 4.10 พบวา กลุมตัวอยางมีความคิดเห็นเกี่ยวกับกระบวนการสูการตัดสินใจใชบริการ

ดานการสอบถาม (Ask) ในระดับมาก มีคาเฉลี่ย 3.97 โดยมีความคิดเห็นวาการมี Admin คอยตอบคําถาม

ทาง LINE มีความสําคัญมาก มีคาเฉลี่ย 4.13 รองลงมาคือ การมี Admin คอยตอบคําถามทาง Facebook 

Messenger มีความสําคัญ มีคาเฉลี ่ย 4.05 การรวบรวมคําถามที ่มักพบบอย (Q&A) บนเว็บไซตหลักมี

ความสําคัญ และการมี Admin คอยตอบคําถามทางระบบแชทบนเว็บไซตหลักมีความสําคัญ มีคาเฉลี่ย 4.01 

และ 3.70 ตามลําดับ 
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4.4.4 ขอมูลระดับความสําคัญเกี่ยวกับกระบวนการสูการตัดสินใจใชบริการดานการกระทํา (Act) 
 

ตารางที่ 4.11 ขอมลูระดับความสําคัญเก่ียวกับกระบวนการสูการตัดสินใจใชบริการดานการกระทํา (Act) 
กระบวนการสูการตัดสินใจใชบริการ 

ดานการกระทํา 

คาเฉลี่ย 

 

คาเบ่ียงเบนมาตรฐาน 

S.D. 

ระดับความสําคัญ 

ขั้นตอนการใชบริการสะดวกรวดเร็วสงผลตอ

การตดัสินใจ 

4.66 0.71 สําคัญมากที่สุด 

ขั้นตอนการใชบริการงาย ไมยุงยากซับซอน

สงผลตอการตัดสินใจ 

4.57 0.77 สําคัญมากที่สุด 

บุคลากรทางการแพทยมีความนาเชื่อถือสงผล

ตอการตัดสินใจ 

4.53 0.74 สําคัญมากที่สุด 

คุณภาพการบริการของเจาหนาที่ทุกแผนก

สงผลตอการตัดสินใจ 

4.61 0.72 สําคัญมากที่สุด 

รวม 4.59 0.51 สําคญัมากท่ีสุด 

 

จากตารางที่ 4.11 พบวา กลุมตัวอยางใหความสําคัญเกี่ยวกับกระบวนการสูการตัดสินใจใชบริการ

ดานการกระทํา (Act) ในระดับมากที่สุด มีคาเฉลี่ย 4.59 โดยขั้นตอนการใชบริการสะดวกรวดเร็วสงผลตอ

การตัดสินใจมากที่สุด มีคาเฉลี่ย 4.66 รองลงมาคือ คุณภาพการบริการของเจาหนาที่ทุกแผนกสงผลตอการ

ตัดสินใจ มีคาเฉลี่ย 4.61 สวนขั้นตอนการใชบริการงาย ไมยุงยากซับซอนสงผลตอการตัดสินใจ และบุคลากร

ทางการแพทยมคีวามนาเชื่อถือสงผลตอการตัดสินใจ มีคาเฉลี่ย 4.57 และ 4.53 ตามลําดับ 
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4.4.5 ขอมูลระดับความสําคัญเกี่ยวกับกระบวนการสูการตัดสินใจใชบริการดานการแนะนําบอก

ตอ (Advocate) 
 

ตารางที่ 4.12 ขอมลูระดับความสําคัญเก่ียวกับกระบวนการสูการตัดสินใจใชบริการดานการแนะนําบอกตอ  

                  (Advocate) 

กระบวนการสูการตัดสินใจใชบริการ 
ดานการแนะนําบอกตอ 

คาเฉลี่ย 

 

คาเบี่ยงเบนมาตรฐาน 

S.D. 

ระดับความสําคัญ 

ค ําแนะน ําบอกต อจากเพื ่อนบนส ื ่อส ังคม

ออนไลนมีความสําคัญ 

3.73 0.92 สําคัญมาก 

คําแนะนําบอกตอจากคนที่ไมรูจักที่มารีวิวการ

บริการบนสื่อสังคมออนไลนมีความสําคัญ 

3.65 0.89 สําคัญมาก 

ค ํ าแนะน ํ าบอกต อจากผ ู  เช ี ่ ยวชาญทาง

การแพทยบนสื่อสังคมออนไลนมีความสําคัญ 

3.60 0.84 สําคัญมาก 

คําแนะนําบอกตอจากผูมีชื่อเสียง เชน นักแสดง 

นักรองมีความสําคญั 

3.51 0.86 สําคัญมาก 

รวม 3.60 0.72 สําคัญมาก 

 

จากตารางที่ 4.12 พบวา กลุมตัวอยางใหความสําคัญเกี่ยวกับกระบวนการสูการตัดสินใจใชบริการ

ดานการแนะนําบอกตอ (Advocate) ในระดับมาก มีคาเฉลี่ย 3.60 โดยมีความคิดเห็นวาคําแนะนําบอกตอ

จากเพื่อนบนสื่อสังคมออนไลนมีความสําคัญมาก มีคาเฉลี่ย 3.73 รองลงมาคือ คําแนะนําบอกตอจากคนที่ไม

รู จ ักที่มารีวิวการบริการบนสื่อสังคมออนไลนมีความสําคัญ มีคาเฉลี่ย 3.65 สวนคําแนะนําบอกตอจาก

ผูเชี ่ยวชาญทางการแพทยบนสื่อสังคมออนไลนมีความสําคัญ และคําแนะนําบอกตอจากผู มีชื ่อเสียง เชน 

นักแสดง นักรองมีความสําคญั มีคาเฉลี่ย 3.60 และ 3.51 ตามลําดับ 
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4.5) ขอมูลการตัดสินใจใชบริการโรงพยาบาลเอกชนในจังหวัดขอนแกน 

 ขอมูลการตัดสินใจใชบริการโรงพยาบาลเอกชนในจังหวัดขอนแกนจะแสดงในรูปแบบคาเฉลี่ยและ

สวนเบี่ยงเบนมาตรฐาน ดังนี้ 

 
ตารางที่ 4.13 ขอมูลการตัดสินใจใชบริการโรงพยาบาลเอกชนในจังหวัดขอนแกน 

การตัดสินใจใชบริการ คาเฉลี่ย 

 

คาเบี่ยงเบนมาตรฐาน 

S.D. 

ระดับความสําคญั 

ทานศึกษาและเปรียบเทยีบขอมูลกอนตัดสินใจใชบรกิาร 4.12 0.81 สําคัญมาก 

ทานตัดสินใจใชบริการโดยพิจารณาจากความเชี่ยวชาญ

ของบุคลากรทางการแพทย 

4.38 0.76 สําคัญมาก 

ทานตัดสินใจใชบรกิารโดยพิจารณาจากราคาคาบริการ 4.05 0.79 สําคัญมาก 

ท  านต ัดส ินใจใช บร ิการโดยพ ิจารณาจากความ

สะดวกสบายในการเดินทางไปยังโรงพยาบาล 

4.01 0.83 สําคัญมาก 

ทานตัดสินใจใชบริการโดยพิจารณาจากการจัดรายการ

สงเสริมการขายในการรักษาหรือตรวจสุขภาพ 

3.61 0.78 สําคัญมาก 

ทานตัดสินใจใชบริการโดยพิจารณาจากความใสใจและ

ความเต็มใจในการใหบรกิารของบุคลากร 

4.47 0.77 สําคัญมาก 

ทานตัดสินใจใชบริการโดยพิจารณาจากกระบวนการ

และขั้นตอนในการเขารับการรักษา 

4.33 0.80 สําคัญมาก 

ทานตัดสินใจใชบริการโดยพิจารณาจากความสะอาด 

ถ ู ก ส ุ ข ล ั กษณะขอ ง เ ค ร ื ่ อ ง ม ื อ  อ ุ ป ก รณ   แ ล ะ

สภาพแวดลอมโดยรวมของโรงพยาบาล 

4.11 0.86 สําคัญมาก 

ทานตัดสินใจใชบริการโดยพิจารณาจากการใชสิทธิเบิก

คารักษาพยาบาลได 

4.22 0.75 สําคัญมาก 

ทานตัดสินใจใชบริการโดยพิจารณาจากคําแนะนําของ

คนรอบขาง 

3.87 0.72 สําคัญมาก 

รวม 4.12 0.59 สําคัญมาก 

 

จากตารางที่ 4.13 พบวา กลุมตัวอยางใหความสําคัญกับขอมูลการตัดสินใจใชบริการโรงพยาบาล

เอกชนในจังหวัดขอนแกนประเด็นตางๆ ในระดับมาก มีคาเฉลี่ย 4.12 โดยสวนใหญตัดสินใจใชบริการโดย

พิจารณาจากความใสใจและความเต็มใจในการใหบริการของบุคลากร มีคาเฉลี ่ย 4.47 รองลงมาคือ การ
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ตัดสินใจใชบริการโดยพิจารณาจากความเชี่ยวชาญของบุคลากรทางการแพทย มีคาเฉลี่ย 4.38 การตัดสินใจใช

บริการโดยพิจารณาจากกระบวนการและขั้นตอนในการเขารับการรักษา มีคาเฉลี่ย 4.33 ตัดสินใจใชบริการ

โดยพิจารณาจากการใชสิทธิเบิกคารักษาพยาบาลได มีคาเฉลี่ย 4.22 การศึกษาและเปรียบเทียบขอมูลกอน

ตัดสินใจใชบริการ มีคาเฉลี่ย 4.12 การตัดสินใจใชบริการโดยพิจารณาจากความสะอาด ถูกสุขลักษณะของ

เครื่องมือ อุปกรณ และสภาพแวดลอมโดยรวมของโรงพยาบาล มีคาเฉลี่ย 4.11 การตัดสินใจใชบริการโดย

พิจารณาจากราคาคาบริการ มีคาเฉลี่ย 4.05 การตัดสินใจใชบริการโดยพิจารณาจากความสะดวกสบายในการ

เดินทางไปยังโรงพยาบาล มีคาเฉลี่ย 4.01 สวนการตัดสินใจใชบริการโดยพิจารณาจากคําแนะนําของคนรอบ

ขาง และตัดสินใจใชบริการโดยพิจารณาจากการจัดรายการสงเสริมการขายในการรักษาหรือตรวจสุขภาพ มี

คาเฉลี่ย 3.87 และ 3.61 ตามลําดบั 

 

4.6) ผลการทดสอบสมมติฐาน 

 สมมติฐานที่ 1 การสื่อสารการตลาดแบบบูรณาการผานสื่อดิจิทัลมอีิทธิพลตอการตัดสินใจใชบริการ

โรงพยาบาลเอกชนในจังหวัดขอนแกน 

H0: การสื ่อสารการตลาดแบบบูรณาการผานสื ่อดิจิทัลไมมีอิทธิพลตอการตัดสินใจใชบริการ

โรงพยาบาลเอกชนในจังหวัดขอนแกน  

H1: การสื่อสารการตลาดแบบบูรณาการผานสื่อดจิิทัลมีอิทธิพลตอการตัดสินใจใชบริการโรงพยาบาล

เอกชนในจังหวัดขอนแกน  

 

ตารางที่ 4.14  การทดสอบความมีอิทธิพลของการสื่อสารการตลาดแบบบูรณาการผานสื่อดิจิทัลท่ีมีตอการ 

         ตัดสินใจใชบริการโรงพยาบาลเอกชนในจังหวัดขอนแกน  

Model SS df MS F Sig. 

Regression 

Residual 

Total 

45.323 

82.798 

128.122 

5 

401 

406 

22.124 

0.211 

 

109.658 0.000* 

   *มีนัยสําคัญทางสถิติที่ระดับ 0.05 

 จากตารางที่ 4.14  ผลการวิเคราะหการสื่อสารการตลาดแบบบูรณาการผานสื่อดิจิทัลที่มีตอการ

ตัดสินใจใชบริการโรงพยาบาลเอกชนในจังหวัดขอนแกน พบวาคา Sig. เทากับ .000 ซึ ่งต ํ ่ากวา 0.05  

หมายความวา  การสื ่อสารการตลาดแบบบูรณาการผานสื ่อดิจ ิทัลมีอิทธิพลตอการตัดสินใจใชบร ิการ

โรงพยาบาลเอกชนในจังหวัดขอนแกนอยางมีนัยสําคัญที่ระดับ 0.05 
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 ตรวจสอบความสัมพันธกันระหวางตัวแปรอิสระ  โดยการพิจารณาจากคา Durbin – Watson ซึ่ง

พบวามีคา  1.836  แสดงวาตัวแปรเปนอิสระตอกัน  ทําใหไมเกิดปญหาที่ตัวแปรอิสระจะมีความสัมพันธกัน 

(Multicollinearity) 

ตารางที่ 4.15 : การทดสอบความมีอิทธิพลระหวางการสื่อสารการตลาดแบบบูรณาการผานสื่อดิจิทัลกับ 

                   การตัดสินใจใชบริการโรงพยาบาลเอกชนในจังหวัดขอนแกน  

ตัวแปรอิสระ B Beta t Sig. 

(Constant) 0.985  4.824 0.000* 

การสื่อสารการตลาดแบบบูรณาการผานสื่อดิจิทัล 0.867 0.639 17.854 0.000* 

R² =0.547, Adjust R²= 0.541, F=109.658, p < 0.05 

 

จากตารางที ่ 4.15 คา R Square (R²) = 0.547 อธิบายไดวา การตัดสินใจใชบริการโรงพยาบาล

เอกชนในจังหวัดขอนแกน เปนผลมาจากการสื่อสารการตลาดแบบบูรณาการผานสื่อดิจิทัล รอยละ 54.70 

สวนที่เหลืออีกรอยละ 45.30 เปนผลมาจากปจจัยอื่นที่ไมทราบได และคา Sig· มีคาเทากับ 0.000 ซึ่งตํ่ากวา

คาระดับนัยสําคัญ 0.05 ดังนั้นจึงยอมรับสมมติฐาน H1 และสรุปไดวา การสื่อสารการตลาดแบบบูรณาการ

ผานสื่อดิจิทัลมีอิทธิพลตอการตัดสินใจใชบริการโรงพยาบาลเอกชนในจังหวัดขอนแกน และเมื่อพิจารณาคา

สัมประสิทธิ์ในรูปแบบคะแนนมาตรฐาน (Beta) พบวามีคาเทากับ 0.639 หมายความวา การสื่อสารการตลาด

แบบบูรณาการผานสื่อดิจิทัลมีอิทธิพลเชิงบวกกับการตัดสินใจใชบริการโรงพยาบาลเอกชนในจังหวัดขอนแกน 

กลาวคือ หากการสื่อสารการตลาดแบบบูรณาการผานสื่อดิจิทัลมากขึ้น 1 หนวย จะสงผลใหการตัดสินใจใช

บริการโรงพยาบาลเอกชนในจังหวัดขอนแกนเพ่ิมขึ้น 0.639  

ตารางที่ 4.16 : การทดสอบความมีอิทธิพลระหวางเครื่องมือการสื่อสารการตลาดแบบบูรณาการผานสื่อ 

                   ดิจิทัลรายประเภทกับการตัดสินใจใชบริการโรงพยาบาลเอกชนในจังหวัดขอนแกน  

การสื่อสารการตลาดแบบบรูณาการ

ผานสื่อดิจิทลั 

การตัดสินใจใชบรกิาร 

B Beta t Sig. Tolerance VIF 

(Constant) 0.971**  4.721 0.000*   

การโฆษณาผานสื่อดิจิทัล 0.179** 0.200 4.018 0.000* 0.617 1.663 

การขายโดยใชพนักงานผานสื่อดิจิทัล 0.237** 0.254 5.147 0.000* 0.781 1.304 

การสงเสริมการขายผานส่ือดิจิทัล 0.181** 0.201 4.136 0.001* 0.623 1.511 

การใหขาวและการประชาสัมพันธ 

ผานสื่อดิจิทัล 

0.052 0.056 1.252 0.212 0.678 1.427 

การตลาดทางตรงผานสื่อดิจิทัล 0.198** 0.204 4.205 0.000* 0.641 1.642 

R² =0.568, Adjust R²= 0.552, F=58.374, p < 0.05 
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จากตารางที่ 4.16 เมื่อวิเคราะหตัวแปรอิสระรายประเภทของเครื่องมือการสื ่อสารการตลาดแบบ

บูรณาการผานสื่อดิจิทัล พบวาคา R Square (R²) = 0.568 อธิบายไดวา การตัดสินใจใชบริการโรงพยาบาล

เอกชนในจังหวัดขอนแกนเปนผลมาจากเครื่องมือสื่อสารการตลาดแบบบูรณาการผานสื่อดิจิทัลอยางนอย 1 

ใน 5 ประเภท รอยละ 56.80 สวนที่เหลืออีกรอยละ 43.20 เปนผลมาจากปจจัยอื่นที่ไมทราบได  

ผลการทดสอบความมีอิทธิพลระหวางเครื่องมือการสื่อสารการตลาดแบบบูรณาการผานสื่อดิจิทัลแต

ละประเภทกับการตัดสินใจใชบริการโรงพยาบาลเอกชนในจังหวัดขอนแกน โดยเปนการแสดงผลการทดสอบ

สมมติฐานยอย ตามตารางที่ 4.16 พบวา 

- การโฆษณาผานสื่อดิจิทัล  มีคา Sig· เทากับ 0.000 ซึ่งตํ่ากวาคาระดับนัยสําคัญ 0.05 จึงสรุปได

วา การโฆษณาผานสื่อดิจิทัลมีอิทธิพลตอการตัดสินใจใชบริการโรงพยาบาลเอกชนในจังหวัด

ขอนแกนอยางมีนัยสําคัญที ่ระดับ 0.05 และเมื่อพิจารณาคาสัมประสิทธิ์ในรูปแบบคะแนน

มาตรฐาน (Beta) พบวาการโฆษณาผานสื่อดิจิทัล มีคา Beta เทากับ 0.200 หมายความวา การ

โฆษณาผานสื่อดิจิทัลมีอิทธิพลเชิงบวกกับการตัดสินใจใชบริการโรงพยาบาลเอกชนในจังหวัด

ขอนแกน กลาวคือ หากการสื่อสารการตลาดแบบบูรณาการผานสื่อดิจิทัลมีผลมากขึ้น 1 หนวย 

จะมีผลตอการตัดสินใจใชบรกิารโรงพยาบาลเอกชนในจังหวัดขอนแกนเพ่ิมข้ึน 0.200 

- การขายโดยใชพนักงานผานสื่อดิจิทัล มีคา Sig· เทากับ 0.000 ซึ่งตํ่ากวาคาระดับนัยสําคัญ 0.05 

จึงสรุปไดวา การขายโดยใชพนักงานผานสื่อดิจิทัลมีอิทธิพลตอการตัดสินใจใชบริการ

โรงพยาบาลเอกชนในจังหวัดขอนแกนอยางมีนัยสําคัญที่ระดับ 0.05 และเมื่อพิจารณาคา

สัมประสิทธิ์ในรูปแบบคะแนนมาตรฐาน (Beta) พบวาการขายโดยใชพนักงานผานสื่อดิจิทัล  มีคา 

Beta เทากับ 0.254 หมายความวา การขายโดยใชพนักงานมีอิทธิพลเชิงบวกกับการตัดสินใจใช

บริการโรงพยาบาลเอกชนในจังหวัดขอนแกน กลาวคือ หากการสื่อสารการตลาดแบบบูรณาการ

ผานสื่อดิจิทัล มีผลมากขึ้น 1 หนวย จะมีผลตอการตัดสินใจใชบริการโรงพยาบาลเอกชนใน

จังหวัดขอนแกนเพ่ิมขึ้น 0.254 

- การสงเสริมการขายผานสื่อดิจิทัลมีคา Sig· เทากับ 0.000 ซึ่งตํ่ากวาคาระดับนัยสําคัญ 0.05 จึง

สรุปไดวา การสงเสริมการขายผานสื่อดิจิทัลผานสื่อดิจิทัลมีอิทธิพลตอการตัดสินใจใชบริการ

โรงพยาบาลเอกชนในจังหวัดขอนแกน อยางมีนัยสําคัญที่ระดับ 0.05 และเมื ่อพิจารณาคา

สัมประสิทธิ์ในรูปแบบคะแนนมาตรฐาน (Beta) พบวาการสงเสริมการขายผานสื่อดิจิทัล มีคา 

Beta เทากับ 0.204 หมายความวา การสงเสริมการขายผานสื่อดิจิทัลมีอิทธิพลเชิงบวกกับการ

ตัดสินใจใชบริการโรงพยาบาลเอกชนในจังหวัดขอนแกน กลาวคือ หากการสื่อสารการตลาดแบบ

บูรณาการผานสื่อดิจิทัล มีผลมากขึ้น 1 หนวย จะมีผลตอการตัดสินใจใชบริการโรงพยาบาล

เอกชนในจังหวัดขอนแกนเพ่ิมข้ึน 0.204 
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- การใหขาวและการประชาสัมพันธผานสื ่อดิจิทัล มีคา Sig· เทากับ 0.212 ซึ่งสูงกวาคาระดับ

นัยสําคัญ 0.05 จึงสรุปไดวา การใหขาวและการประชาสัมพันธผานสื่อดิจิทัลไมมีอิทธิพลตอ

การตัดสินใจใชบริการโรงพยาบาลเอกชนในจังหวัดขอนแกน  

- การตลาดทางตรงผานสื่อดิจิทัล มีคา Sig· เทากับ 0.000 ซึ่งตํ่ากวาคาระดับนัยสําคัญ 0.05 จึง

สรุปไดวา การตลาดทางตรงผานสื่อดิจิทัลมีอิทธิพลตอการตัดสินใจใชบริการโรงพยาบาล

เอกชนในจังหวัดขอนแกนอยางมีนัยสําคัญที่ระดับ 0.05 และเมื่อพิจารณาคาสัมประสิทธิ ์ใน

รูปแบบคะแนนมาตรฐาน (Beta) พบวาการตลาดทางตรงผานสื่อดิจิทัล มีคา Beta เทากับ 0.203 

หมายความวา การตลาดทางตรงผานสื ่อดิจิทัลมีอิทธิพลเชิงบวกกับการตัดสินใจใชบริการ

โรงพยาบาลเอกชนในจังหวัดขอนแกน กลาวคือ หากการสื่อสารการตลาดแบบบูรณาการผานสื่อ

ดิจิทัล มีผลมากขึ้น 1 หนวย จะมีผลตอการตัดสินใจใชบริการโรงพยาบาลเอกชนในจังหวัด

ขอนแกนเพ่ิมข้ึน 0.203 

ตัวแปรอิสระที่มีอํานาจในการพยากรณไดดีที่สุด คือ การขายโดยใชพนักงานผานสื่อดิจิทัล โดยมีคา

สัมประสิทธิ์ถดถอยของการพยากรณเทากับ 0.237 รองลงมา คือ การตลาดทางตรงผานสื ่อดิจิทัล มีคา

สัมประสิทธิ์ถดถอยของการพยากรณ เทากับ  0.198 การสงเสริมการขายผานสื่อดิจิทัล และการโฆษณาผาน

สื่อดิจิทัล มีคาสัมประสิทธิ์ถดถอยของการพยากรณ เทากับ  0.181 และ 0.179 ตามลําดับ โดยทั้ง 4 ตัวแปรนี้

มีอํานาจพยากรณไปในทิศทางเดียวกัน สามารถอธิบายอิทธิพลท่ีมีตอการตัดสินใจใชบริการโรงพยาบาลเอกชน

ในจังหวัดขอนแกนได รอยละ 56.80 และเกิดจากอิทธิพลจากตัวแปรอ่ืน ๆ ที่ไมไดนํามาศึกษา รอยละ 43.20  

 ทั้งนี้ จากการตรวจสอบ Multicollinearity โดยใชคา Variance Inflation Factor (VIF) ซึ่งเปนการ

วัดคาความแปรปรวนของคาประมาณของสัมประสิทธิ ์ของพารามิเตอรที ่เพิ ่มขึ ้นเมื ่อต ัวแปรอิสระมี

ความสัมพันธกันโดยคา VIF ที่มีคามากกวา 5.0 แสดงวา ตัวแปรอิสระมีความสัมพันธกันเอง (James et al., 

2013) ซึ่งผลการวิเคราะหพบวาคา VIF ของตัวแปรอิสระมีคาตั้งแต 1.304 - 1.663 แสดงวาตัวแปรอิสระไมมี

ความสัมพันธกัน และเมื่อพิจารณาจากคาการยอมรับ (Tolerance) ซึ่งมีคาตั้งแต 0 ถึง 1 ถาคา Tolerance 

เขาใกล 1 แสดงวาตัวแปรเปนอิสระจากกัน แตถาคา Tolerance เขาใกล 0 แสดงวาตัวแปรมีความสัมพันธกัน 

(James et al., 2013) โดยผลการวิเคราะหพบวาคา Tolerance ของตัวแปรทุกตัวมีคาเขาใกล 1 จึงสรุปไดวา 

ตัวแปรอิสระทุกตัวเปนอิสระตอกัน และสามารถสรางสมการการถดถอย ไดดังนี้ 

 

สมการการถดถอย 

Y (การตัดสินใจใชบริการโรงพยาบาลเอกชนในจังหวัดขอนแกน) = 0.971 + 0.179 (การโฆษณาผาน

สื่อดิจิทัล) + 0.237 (การขายโดยใชพนักงานผานสื่อดิจิทัล) + 0.181 (การสงเสริมการขายผานสื่อดิจิทัล) + 

0.198 (การตลาดทางตรงผานสื่อดิจิทัล) 
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จากสมการขางตนพบวา  

- หากการโฆษณาผานสื่อดิจิทัลเพิ่มขึ้น 1 หนวย ในขณะที่ปจจัยอื่น ๆ คงที่ การตัดสินใจใชบริการ

โรงพยาบาลเอกชนในจังหวัดขอนแกนจะเพ่ิมขึ้น 0.179 หนวย  

- หากการขายโดยใชพนักงานผานสื ่อดิจิทัลเพิ ่มขึ้น 1 หนวย ในขณะที่ปจจัยอื่น ๆ คงที่ การ

ตัดสินใจใชบริการโรงพยาบาลเอกชนในจังหวัดขอนแกนจะเพ่ิมข้ึน 0.237 หนวย  

- หากการสงเสริมการขายผานสื่อดิจิทัลเพิ่มขึ้น 1 หนวย ในขณะท่ีปจจัยอื่น ๆ คงที่ การตัดสินใจใช

บริการโรงพยาบาลเอกชนในจังหวัดขอนแกนจะเพ่ิมข้ึน 0.181 หนวย  

- หากการตลาดทางตรงผานสื่อดิจิทัลเพิ่มขึ้น 1 หนวย ในขณะที่ปจจัยอื่น ๆ คงที่ การตัดสินใจใช

บริการโรงพยาบาลเอกชนในจังหวัดขอนแกนจะเพ่ิมข้ึน 0.198 หนวย  

 

สมมติฐานที่ 2 กระบวนการสู การตัดสินใจใชบริการ (5A) มีอิทธิพลตอการตัดสินใจใชบริการ

โรงพยาบาลเอกชนในจังหวัดขอนแกน 

H0: กระบวนการสูการตัดสินใจใชบริการ (5A) ไมมีอิทธิพลตอการตัดสินใจใชบริการโรงพยาบาล

เอกชนในจังหวัดขอนแกน  

H1: กระบวนการสูการตัดสินใจใชบริการ (5A) มีอิทธิพลตอการตัดสินใจใชบริการโรงพยาบาลเอกชน

ในจังหวัดขอนแกน  

 

ตารางที่ 4.17  การทดสอบความมีอิทธิพลของกระบวนการสูการตัดสินใจใชบรกิาร (5A) ที่มีตอการตัดสินใจ 

         ใชบริการโรงพยาบาลเอกชนในจังหวัดขอนแกน  

Model SS df MS F Sig. 

Regression 

Residual 

Total 

52.472 

97.153 

149.625 

5 

398 

403 

27.364 

0.358 

 

103.167 0.000* 

   *มีนัยสําคัญทางสถิติที่ระดับ 0.05 

 จากตารางที่ 4.17  ผลการวิเคราะหกระบวนการสูการตัดสินใจใชบริการ (5A) ที่มีตอการตัดสินใจใช

บริการโรงพยาบาลเอกชนในจังหวัดขอนแกน พบวาคา Sig. เทากับ .000 ซึ ่งตํ่ากวา 0.05  หมายความวา  

กระบวนการสูการตัดสินใจใชบริการ (5A) มีอิทธิพลตอการตัดสินใจใชบริการโรงพยาบาลเอกชนในจังหวัด

ขอนแกนอยางมีนัยสําคัญท่ีระดับ 0.05 
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 ตรวจสอบความสัมพันธกันระหวางตัวแปรอิสระ  โดยการพิจารณาจากคา Durbin – Watson ซึ่ง

พบวามีคา  1.791  แสดงวาตัวแปรเปนอิสระตอกัน  ทําใหไมเกิดปญหาที่ตัวแปรอิสระจะมีความสัมพันธกัน 

(Multicollinearity) 

ตารางที่ 4.18  การทดสอบความมีอิทธิพลระหวางกระบวนการสูการตัดสินใจใชบริการ (5A) กับการตดัสินใจ 

        ใชบรกิารโรงพยาบาลเอกชนในจังหวัดขอนแกน  

ตัวแปรอิสระ B Beta t Sig. 

(Constant) 1.132  5.491 0.000* 

กระบวนการสูการตัดสินใจใชบรกิาร (5A) 1.043 0.657 20.253 0.000* 

R² =0.538, Adjust R²= 0.532, F=103.167, p < 0.05 

 

จากตารางที ่ 4.18 คา R Square (R²) = 0.538 อธิบายไดวา การตัดสินใจใชบริการโรงพยาบาล

เอกชนในจังหวัดขอนแกน เปนผลมาจากกระบวนการสูการตัดสินใจใชบริการ (5A) รอยละ 53.80 สวนที่เหลือ

อีกรอยละ 46.70 เปนผลมาจากปจจัยอื่นที่ไมทราบได และพบวา คา Sig· มีคาเทากับ 0.000 ซึ่งตํ่ากวาคา

ระดับนัยสําคัญ 0.05 ดังนั้นจึงยอมรับสมมติฐาน H1 สรุปวา กระบวนการสูการตัดสินใจใชบริการ (5A) มี

อิทธิพลตอการตัดสินใจใชบริการโรงพยาบาลเอกชนในจังหวัดขอนแกน เมื่อพิจารณาคาสัมประสิทธิ์ในรูปแบบ

คะแนนมาตรฐาน (Beta) พบวามีคาเทากับ 0.617 หมายความวา กระบวนการสูการตัดสินใจใชบริการ (5A) มี

อิทธิพลเชิงบวกกับการตัดสินใจใชบริการโรงพยาบาลเอกชนในจังหวัดขอนแกน กลาวคือ หากกระบวนการสู

การตัดสินใจใชบริการ (5A) มีผลมากขึ้น 1 หนวย จะมีผลตอการตัดสินใจใชบริการโรงพยาบาลเอกชนใน

จังหวัดขอนแกนเพ่ิมขึ้น 0.657  

 

ตารางที่ 4.19 : การทดสอบความมีอิทธิพลระหวางกระบวนการสูการตัดสินใจใชบริการ (5A) รายดานกับการ 

         ตัดสินใจใชบริการโรงพยาบาลเอกชนในจังหวัดขอนแกน  

กระบวนการสูการตัดสินใจใชบริการ 

(5A) 

การตัดสินใจใชบรกิาร 

B Beta t Sig. Tolerance VIF 

(Constant) 1.022  5.264 0.000*   

ดานการรับรู (Aware) 0.213** 0.242 2.744 0.000* 0.826 1.473 

ดานการจดจํา (Appeal) 0.128** 0.154 2.386 0.000* 0.851 1.622 

ดานการสอบถาม (Ask) 0.159** 0.206 2.512 0.000* 0.828 1.605 

ดานการกระทํา (Act) 0.271** 0.335 2.943 0.002* 0.817 1.488 

ดานการแนะนําบอกตอ (Advocate) 0.476 0.053 1.327 0.252 0.842 1.596 

R² =0.542, Adjust R²= 0.537, F=59.434, p < 0.05 
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จากตารางที่ 4.19 เมื่อวิเคราะหตัวแปรอิสระรายดานของกระบวนการสูการตัดสินใจใชบริการ (5A)  

พบวาคา R Square (R²) = 0.542 อธิบายไดวา การตัดสินใจใชบริการโรงพยาบาลเอกชนในจังหวัดขอนแกน

เปนผลมาจากกระบวนการสูการตัดสินใจใชบริการ (5A) ทั้ง 5 ดาน รอยละ 54.20 สวนที่เหลืออีกรอยละ 

45.80 เปนผลมาจากปจจัยอื่นที่ไมทราบได  

ผลการทดสอบความมีอิทธิพลระหวางกระบวนการสูการตัดสินใจใชบริการ (5A) แตละดานกับการ

ตัดสินใจใชบริการโรงพยาบาลเอกชนในจังหวัดขอนแกน โดยเปนการแสดงผลตามตารางท่ี 4.25 พบวา 

- ดานการรับรู (Aware)  มีคา Sig· เทากับ 0.00 ซึ่งตํ่ากวาคาระดับนัยสําคัญ 0.05 จึงสรุปไดวา 

การรับรู มีอิทธิพลตอการตัดสินใจใชบริการโรงพยาบาลเอกชนในจังหวัดขอนแกนอยางมี

นัยสําคัญที่ระดับ 0.05 และเมื่อพิจารณาคาสัมประสิทธิ ์ในรูปแบบคะแนนมาตรฐาน (Beta) 

พบวาการจดจํามีคา Beta เทากับ 0.213 หมายความวา การรับรูมีอิทธิพลเชิงบวกกับการ

ตัดสินใจใชบริการโรงพยาบาลเอกชนในจังหวัดขอนแกน กลาวคือ หากการรับรูมีผลมากขึ้น 1 

หนวย จะมีผลตอการตัดสินใจใชบริการโรงพยาบาลเอกชนในจังหวัดขอนแกนเพิ่มขึ้น 0.213 

- ดานการจดจํา (Appeal) มีคา Sig· เทากับ 0.000 ซึ่งตํ่ากวาคาระดับนัยสําคัญ 0.05 จึงสรุปไดวา 

การจดจํามีอิทธิพลตอการตัดสินใจใชบริการโรงพยาบาลเอกชนในจังหวัดขอนแกนอยางมี

นัยสําคัญที่ระดับ 0.05 และเมื่อพิจารณาคาสัมประสิทธิ ์ในรูปแบบคะแนนมาตรฐาน (Beta) 

พบวาการจดจํามีคา Beta เทากับ 0.154 หมายความวา การจดจํามีอิทธิพลเชิงบวกกับการ

ตัดสินใจใชบริการโรงพยาบาลเอกชนในจังหวัดขอนแกน กลาวคือ หากการจดจํามีผลมากขึ้น 1 

หนวย จะมีผลตอการตัดสินใจใชบริการโรงพยาบาลเอกชนในจังหวัดขอนแกนเพิ่มขึ้น 0.154 

- ดานการสอบถาม (Ask) มีคา Sig· เทากับ 0.000 ซึ่งตํ่ากวาคาระดับนัยสําคัญ 0.05 จึงสรุปไดวา 

การสอบถามมีอิทธิพลตอการตัดสินใจใชบริการโรงพยาบาลเอกชนในจังหวัดขอนแกนอยางมี

นัยสําคัญที่ระดับ 0.05 และเมื่อพิจารณาคาสัมประสิทธิ์ในรูปแบบคะแนนมาตรฐาน (Beta) 

พบวาการสอบถามมีคา Beta เทากับ 0.206 หมายความวา การสอบถามมีอิทธิพลเชิงบวกกับ

การตัดสินใจใชบรกิารโรงพยาบาลเอกชนในจังหวัดขอนแกน กลาวคือ หากการสอบถามมีผลมาก

ขึ้น 1 หนวย จะมีผลตอการตัดสินใจใชบริการโรงพยาบาลเอกชนในจังหวัดขอนแกนเพิ่มขึ้น 

0.206 

- ดานการกระทํา (Act) มีคา Sig· เทากับ 0.002 ซึ่งตํ่ากวาคาระดับนัยสําคัญ 0.05 จึงสรุปไดวา 

การกระทํามีอิทธิพลตอการตัดสินใจใชบริการโรงพยาบาลเอกชนในจังหวัดขอนแกนอยางมี

นัยสําคัญที่ระดับ 0.05 และเมื่อพิจารณาคาสัมประสิทธิ ์ในรูปแบบคะแนนมาตรฐาน (Beta) 

พบวาการจดจํามีคา Beta เทากับ 0.271 หมายความวา การจดจํามีอิทธิพลเชิงบวกกับการ

ตัดสินใจใชบริการโรงพยาบาลเอกชนในจังหวัดขอนแกน กลาวคือ หากการจดจํามีผลมากขึ้น 1 

หนวย จะมีผลตอการตัดสินใจใชบริการโรงพยาบาลเอกชนในจังหวัดขอนแกนเพิ่มขึ้น 0.271 
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- ดานการแนะนําบอกตอ (Advocate) ซึ่งสูงกวาคาระดบันัยสําคัญ 0.05 จึงสรุปไดวา การแนะนํา

บอกตอไมมีอทิธิพลตอการตัดสินใจใชบริการโรงพยาบาลเอกชนในจังหวัดขอนแกน  

 

ตัวแปรอิสระที่มีอํานาจในการพยากรณไดดีที ่สุด คือ ดานการกระทํา (Act) โดยมีคาสัมประสิทธิ์

ถดถอยของการพยากรณเทากับ 0.271 รองลงมา คือ ดานการรับรู (Aware) มีคาสัมประสิทธิ์ถดถอยของการ

พยากรณ เทากับ 0.213 ดานการสอบถาม (Ask) และดานการจดจํา มีคาสัมประสิทธิ์ถดถอยของการพยากรณ 

เทากับ 0.159 และ 0.128 ตามลําดับ โดยทั้ง 4 ตัวแปรนี้มีอํานาจพยากรณไปในทิศทางเดียวกัน สามารถ

อธิบายอิทธิพลที่มีตอการตัดสินใจใชบริการโรงพยาบาลเอกชนในจังหวัดขอนแกนได รอยละ 54.20 และเกิด

จากอิทธิพลจากตัวแปรอื่น ๆ ที่ไมไดนํามาศึกษา รอยละ 45.80  

 ทั้งนี้ จากการตรวจสอบ Multicollinearity โดยใชคา Variance Inflation Factor (VIF) ซึ่งเปนการ

วัดคาความแปรปรวนของคาประมาณของสัมประสิทธิ ์ของพารามิเตอรท ี ่เพิ ่มขึ ้นเมื ่อต ัวแปรอิสระมี

ความสัมพันธกันโดยคา VIF ที่มีคามากกวา 5.0 แสดงวา ตัวแปรอิสระมีความสัมพันธกันเอง (James et al., 

2013) ซึ่งผลการวิเคราะหพบวาคา VIF ของตัวแปรอิสระมีคาตั้งแต 1.271-1.611 แสดงวาตัวแปรอิสระไมมี

ความสัมพันธกัน และเมื่อพิจารณาจากคาการยอมรับ (Tolerance) ซึ่งมีคาตั้งแต 0 ถึง 1 ถาคา Tolerance 

เขาใกล 1 แสดงวาตัวแปรเปนอิสระจากกัน แตถาคา Tolerance เขาใกล 0 แสดงวาตัวแปรมีความสัมพันธกัน 

(James et al., 2013) โดยผลการวิเคราะหพบวาคา Tolerance ของตัวแปรทุกตัวมีคาเขาใกล 1 จึงสรุปไดวา 

ตัวแปรอิสระทุกตัวเปนอิสระตอกัน และสามารถสรางสมการการถดถอย ไดดังนี้ 

  

สมการการถดถอย 

Y (การตัดสินใจใชบริการโรงพยาบาลเอกชน) = 1.022 + 0.213 (ดานการรับรู) + 0.128 (ดานการ

จดจํา) + 0.159 (ดานการสอบถาม) + 0.271 (ดานการกระทํา) 

 

จากสมการขางตนพบวา  

- หากดานการรับรูเพิ่มขึ้น 1 หนวย ในขณะที่ปจจัยอื่น ๆ คงที่ การตัดสินใจใชบริการโรงพยาบาล

เอกชนในจังหวัดขอนแกนจะเพ่ิมขึ้น 0.213 หนวย  

- หากดานการจดจําเพ่ิมขึ้น 1 หนวย ในขณะที่ปจจัยอื่น ๆ คงท่ี การตัดสินใจใชบริการโรงพยาบาล

เอกชนในจังหวัดขอนแกนจะเพ่ิมขึ้น 0.128 หนวย  

- หากดานการสอบถามเพิ ่มขึ ้น 1 หนวย ในขณะที ่ปจจัยอื่น ๆ คงที ่ การตัดสินใจใชบริการ

โรงพยาบาลเอกชนในจังหวัดขอนแกนจะเพ่ิมขึ้น 0.159 หนวย  

- หากดานการกระทําเพิ ่มขึ ้น 1 หนวย ในขณะที ่ป จจัยอื ่น ๆ คงที ่ การตัดสินใจใชบริการ

โรงพยาบาลเอกชนในจังหวัดขอนแกนจะเพ่ิมขึ้น 0.271 หนวย  



บทที่ 5 

สรุปผล อภิปรายผล ขอเสนอแนะ 

 

การศึกษาวิจัย “กลยุทธการสื่อสารการตลาดแบบบูรณาการผานสื่อดิจิทัลที่สงผลตอการตัดสินใจใช

บริการโรงพยาบาลเอกชนในจังหวัดขอนแกน” ครั ้งนี้ มีวัตถุประสงคเพื ่อศึกษาอิทธิพลของการสื่อสาร

การตลาดแบบบูรณาการผานสื่อดิจิทัล และกระบวนการสูการตัดสินใจใชบริการ (5A) ตอการตัดสินใจใช

บร ิการโรงพยาบาลเอกชนในจังหวัดขอนแกน เปนการศึกษาวิจัยเชิงสํารวจและพัฒนา (Survey and 

Development Research) โดยผูวิจัยใชแบบสอบถาม (Questionnaire) เปนเครื่องมือเพื่อสํารวจและเก็บ

ขอมูล และนําขอมูลที่ไดมาพัฒนาเปนกลยุทธการสื่อสารการตลาดแบบบูรณาการผานสื่อดิจิทัล  ซึ่งสามารถ

สรุปผล อภิปรายผล และขอเสนอแนะไดดังน้ี 

สรุปผลการวิจัย  

ขอมูลทั่วไปของผูตอบแบบสอบถาม 

             ในจํานวนผูตอบแบบสอบถาม 450 คน พบวาผูตอบแบบสอบถามสวนใหญเปนเพศหญิง คิดเปนรอย

ละ 56.44 สวนเพศชาย คิดเปนรอยละ 43.56 อายุผูตอบแบบสอบถามสวนใหญมีอายุ 40 - 49 ป คิดเปนรอย

ละ 30.67 รองลงมา คือ ชวงอายุ 30 - 39 ป คิดเปนรอยละ 27.78 รายไดเฉลี่ยตอเดือนสวนใหญมีรายไดเฉลี่ย 

50,0001 บาทข้ึนไป คิดเปนรอยละ 36.67 รองลงมา คือ มรีายไดเฉลี่ย 40,001 - 50,000 บาท คิดเปนรอยละ 

23.56 ระดับการศึกษาของผูตอบแบบสอบถามสวนใหญมีระดับการศึกษาปริญญาตรี คิดเปนรอยละ 36.22 

รองลงมา คือ การศึกษาสูงกวาปริญญาตรี คิดเปนรอยละ 21.78 สวนใหญมีอาชีพธุรกิจสวนตัว/คาขาย คิดเปน

รอยละ 35.11 รองลงมา คือ อาชีพพนกังานบริษัทเอกชน คิดเปนรอยละ 22.44 และจังหวัดที่อยูอาศัยปจจุบัน 

ผูตอบแบบสอบถามสวนใหญอาศัยอยูจังหวัดขอนแกน คิดเปนรอยละ 70.67 รองลงมา คือ จังหวัดอุดรธานี 

คิดเปนรอยละ 4.44 

 

 ขอมูลพฤติกรรมการใชบริการโรงพยาบาลเอกชนในจังหวัดขอนแกน 

             ในจํานวนผูตอบแบบสอบถาม 450 คน พบวาผูตอบแบบสอบถามสวนใหญเคยใชบริการโรงพยาบาล

ขอนแกนรามเปนอันดับ 1 รองลงมาคือ โรงพยาบาลราชพฤกษ และโรงพยาบาลกรุงเทพขอนแกน ตามลําดับ

แผนกโรงพยาบาลเอกชนที่เคยใชบริการ ผูตอบแบบสอบถามสวนใหญเคยใชบริการแผนกอายุรกรรมเปน

อันดับ 1 รองลงมาคือ แผนกหลอดเลือดและหัวใจ และแผนกจักษุ โสต ศอ นาสิก ตามลําดับ และอัตรา

คาบริการเฉลี่ยตอครั้ง ผูตอบแบบสอบถามสวนใหญมีอัตราคาบริการเฉลี่ยตอครั้ง 40,001 – 50,000 บาท คิด

เปนรอยละ 22.45 รองลงมา คือ อัตราคาบริการเฉลี่ยตอครั้ง 50,001 ขึ้นไป คิดเปนรอยละ 18.89 
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ขอมูลระดับความคิดเห็นที่มีตอการสื่อสารการตลาดแบบบูรณาการผานสื่อดิจิทัลของโรงพยาบาล

เอกชนในจังหวัดขอนแกน 

กลุมตัวอยางมีความคิดเห็นตอการสื่อสารการตลาดแบบบูรณาการผานส่ือดิจิทัลดานการโฆษณาผาน

สื่อดิจิทัลในระดับมาก (X = 3.82)   โดยเห็นดวยวาการโฆษณาผาน Search Engine เชน Google ชวยให

กลุมลูกคาเปาหมายเกิดความสะดวกและรวดเร็วในการเขาถึงขอมูล (X = 4.02)  สวนเนื้อหาโฆษณาของ

โรงพยาบาลเอกชนทาง Facebook, LINE และเว็บไซตหลักสามารถสรางความเชื่อมั่น สรางภาพลักษณ และ

จูงใจใหเกิดความตองการได (X = 3.95) การโฆษณาผานทาง Facebook, LINE และเว็บไซตหลักเปนการ

เลือกสื่อที่เหมาะสมและเขาถึงลูกคาเปาหมายอยางครอบคลุมมาก (X = 3.76) และเห็นดวยวาการโฆษณา

แฝงผานชองทางดิจิทัลอ่ืนๆ เปนการแนะนําโรงพยาบาลเอกชนใหเปนที่รูจัก และชวยใหเกิดความสนใจ (X = 

3.54) 

สวนกลุมตัวอยางที่มีความคิดเห็นตอการสื่อสารการตลาดแบบบูรณาการผานสื่อดิจิทัลดานการขาย

โดยใชพนักงานผานสื่อดิจิทัลในระดับมาก (X = 4.23) โดยการมีชองทางเจรจาโตตอบกับ Admin ผานสื่อ

ดิจิทัลตางๆ เชน Messenger, Direct Message, LINE หรือ E-Mail ชวยสรางแรงจูงใจใหเขาใชบริการมาก

ที่สุด (X = 4.56) รองลงมาคือ การมี Admin ของโรงพยาบาลเอกชนที่พรอมตอบคําถาม สามารถกระตุนให

เกิดการตัดสินใจใชบริการ (X = 4.34) สวนการมี Admin ของโรงพยาบาลเอกชนที่พรอมตอบคําถาม ชวย

สรางความสัมพันธอันดีระหวางผูใหบริการและผูใชบริการ (X = 4.11)  และการมีชองทางใหเสนอความ

คิดเห็นผานการพูดคุยทาง Social Network เชน Facebook, LINE หรือเว็บไซตหลักทําใหทานรูสึกมั่นใจใน

การบริการมากยิ่งขึ้น (X = 3.92) ตามลําดับ  

สําหรับกลุมตัวอยางที่มีความคิดเห็นตอการสื่อสารการตลาดแบบบูรณาการผานสื่อดิจิทัลดานการ

สงเสริมการขายผานสื่อดิจิทัลในระดับเห็นดวย (X = 3.81) โดยการมีการสงเสริมการขายผานสื่อดิจิทัลท่ี

สามารถใชสิทธิประกันสังคม สิทธิขาราชการ หรือสิทธิประกันสุขภาพชวยสรางแรงจูงใจใหทานเขาใชบริการ

มากที่สุด (X = 4.76) รองลงมาคือ การใหสวนลดพิเศษในเทศกาลสําคัญผานสื่อดิจิทัลตางๆ เชน โปรแกรม

ตรวจสุขภาพคู รักในเดือนกุมภาพันธ ชวยสรางแรงจูงใจใหทานเขาใชบริการ (X = 3.97) สวนการรวม

กิจกรรมเช็คอินหรือรีวิวเพ่ือรับสวนลดพิเศษจากคาบริการปกติผานสื่อดิจิทัลตางๆ สามารถดึงดูดความสนใจได

เปนอยางดี (X = 3.34) และการแจกของท่ีระลึกผานสื่อดิจิทัลตางๆ สามารถกระตุนการตัดสินใจใชบริการได 

(X = 3.15) 

กลุมตัวอยางมีความคิดเห็นตอการสื่อสารการตลาดแบบบูรณาการผานสื่อดิจิทัลดานการใหขาวและ

การประชาสัมพันธผานสื่อดิจิทัลในระดับเห็นดวย (X = 4.13) โดยการลงรูปภาพและคลิปวิดีโอเพื่อใหความรู

เกี่ยวกับการดูแลสุขภาพผาน Social Media ทําใหโรงพยาบาลเอกชนเกิดภาพลักษณที่ดีมาก (X = 4.31) 

รองลงมาคือ การใหขาวและประชาสัมพันธ Facebook, LINE และเว็บไซตหลัก ชวยใหทานเกิดความสนใจใน
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การใชบริการ (X = 4.24) สวนการใหขาวและประชาสัมพันธโดยผูเชี ่ยวชาญทางการแพทยบน Social 

Media ชวยใหทานเกิดความสนใจในการใชบริการ (X = 4.12)  และการลงรูปภาพและคลิปวิดีโอการทํา

กิจกรรมชวยเหลือสังคมผาน Social Media ทําใหโรงพยาบาลเอกชนเกิดภาพลกัษณที่ดี (X = 3.85)  

ความคิดเห็นตอการสื่อสารการตลาดแบบบูรณาการผานสื่อดิจิทัลดานการตลาดทางตรงของกลุม

ตัวอยางอยูในระดับเห็นดวยอยางยิ่ง (X = 4.53) โดยมีความคิดเห็นเกี่ยวกับการติดตอสื่อสารสวนตัวผานสื่อ

ดิจิทัล ชวยเพิ่มความพึงพอใจ เนื่องจากรูสึกวาไดรับการดูแลและไดสิทธิพิเศษที่เหนือผูอื่นมากท่ีสุด มีคาเฉลี่ย(

X = 4.70) รองลงมาคือ การสื่อสารทางตรงผาน LINE ชวยสรางความสะดวกรวดเร็วในการติดตอสื่อสาร (X 

= 4.67)  สวนการสื ่อสารทางตรงผาน Facebook Messenger ช วยสรางความสะดวกรวดเร็วในการ

ติดตอสื่อสาร (X = 4.41) และการสื่อสารทางตรงผานระบบแชทในเว็บไซตหลักชวยสรางความสะดวก

รวดเรว็ในการติดตอสื่อสาร (X = 4.32)   

 

ขอมูลกระบวนการสูการตัดสินใจใชบริการ (5A’s) โรงพยาบาลเอกชนในจังหวัดขอนแกน 

กลุมตัวอยางใหความสําคัญเกี่ยวกับกระบวนการสูการตัดสินใจใชบริการดานการรับรู (Aware) ใน

ระดับมาก (X = 4.18)  โดยการโฆษณาผาน Google ชวยสรางการรับรูในบริการมากที ่สุด (X = 4.38)  

รองลงมาคือ การโฆษณาผาน LINE ชวยสรางการรับรูในบริการ (X = 4.31) การโฆษณาผานเว็บไซตหลักชวย

สรางการรับรูในบริการ (X = 4.27)  การโฆษณาผาน Facebook ชวยสรางการรับรูในบริการ (X = 4.25)  

และการโฆษณาผาน YouTube ชวยสรางการรบัรูในบริการ (X = 3.69)   

สวนกระบวนการสูการตัดสินใจใชบริการดานการจดจํา (Appeal) กลุมตัวอยางใหความสําคัญใน

ระดับมาก (X = 3.96)  โดยมีความคิดเห็นวาการสื่อสารผานเว็บไซตหลักชวยสรางการจดจําไดมากท่ีสุด (X 

= 4.07) รองลงมาคือการสื่อสารผาน Line  ชวยสรางการจดจํา (X = 4.02) การย้ําเตือนบน Facebook ของ

ทาน หลังจากที่ทานเคยเขาชมหรือใชบริการไปแลว 1 ครั้ง ชวยสรางการจดจํา (X = 3.91)  การสื่อสารดวย

ภาพเคลื่อนไหวชวยสรางการจดจํา (X = 3.96) และการสื่อสารดวยภาพนิ่งชวยสรางการจดจํา (X = 3.84)   

สําหรับกลุมตัวอยางที่มีความคิดเห็นเกี่ยวกับกระบวนการสูการตัดสินใจใชบริการดานการสอบถาม 

(Ask) ในระดับมาก (X = 3.97) โดยมีความคดิเห็นวาการมี Admin คอยตอบคําถามทาง LINE มีความสําคัญ

มาก (X = 4.13) รองลงมาคือการมี Admin คอยตอบคําถามทาง Facebook Messenger มีความสําคัญ (

X = 4.05) การรวบรวมคําถามที่มักพบบอย (Q&A) บนเว็บไซตหลักมีความสําคัญ (X = 4.01) และการมี 

Admin คอยตอบคําถามทางระบบแชทบนเว็บไซตหลักมีความสําคัญ (X = 3.70)  

กลุมตัวอยางใหความสําคัญเกี่ยวกับกระบวนการสูการตัดสินใจใชบริการดานการกระทํา (Act) ใน

ระดับมากที่สุด (X = 4.59) โดยขั้นตอนการใชบริการสะดวกรวดเร็วสงผลตอการตัดสินใจมากที่สุด (X = 

4.66) รองลงมาคือ คุณภาพการบริการของเจาหนาที่ทุกแผนกสงผลตอการตัดสินใจ (X = 4.61) สวน
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ขั้นตอนการใชบริการงาย ไมยุงยากซับซอนสงผลตอการตัดสินใจ (X = 4.57) และบุคลากรทางการแพทยมี

ความนาเชื่อถือสงผลตอการตัดสินใจ (X = 4.53)  

กระบวนการสูการตัดสินใจใชบริการดานการแนะนําบอกตอ (Advocate) นั ้น กลุมตัวอยางให

ความสําคัญในระดับมาก (X = 3.60)  โดยมีความคดิเห็นวาคําแนะนําบอกตอจากเพ่ือนบนสื่อสังคมออนไลน

มีความสําคัญมาก (X = 3.73) รองลงมาคือ คําแนะนําบอกตอจากคนที่ไมรู จักที่มารีวิวการบริการบนสื่อ

สังคมออนไลนมีความสําคัญ (X = 3.65) สวนคําแนะนําบอกตอจากผูเชี่ยวชาญทางการแพทยบนสื่อสังคม

ออนไลนมีความสําคัญ (X = 3.60) และคําแนะนําบอกตอจากผู มีชื ่อเส ียง เชน นักแสดง นักรองมี

ความสําคัญ (X = 3.51)  

 

ขอมูลการตัดสินใจใชบริการโรงพยาบาลเอกชนในจงัหวัดขอนแกน 

กลุมตัวอยางใหความสําคัญกับขอมูลการตัดสินใจใชบริการโรงพยาบาลเอกชนในจังหวัดขอนแกน

ประเด็นตางๆ ในระดับมาก (X = 4.12) โดยสวนใหญตัดสินใจใชบริการโดยพิจารณาจากความใสใจและความ

เต็มใจในการใหบริการของบุคลากร (X = 4.47) รองลงมาคือ การตัดสินใจใชบริการโดยพิจารณาจากความ

เชี่ยวชาญของบุคลากรทางการแพทย (X = 4.38) การตัดสินใจใชบริการโดยพิจารณาจากกระบวนการและ

ขั ้นตอนในการเข าร ับการรักษา (X = 4.33) ตัดสินใจใชบร ิการโดยพิจารณาจากการใชสิทธิเบิกคา

รักษาพยาบาลได (X = 4.22) การศึกษาและเปรียบเทียบขอมูลกอนตัดสินใจใชบริการ (X = 4.12) การ

ตัดสินใจใชบริการโดยพิจารณาจากความสะอาด ถูกสุขลักษณะของเครื่องมือ อุปกรณ และสภาพแวดลอม

โดยรวมของโรงพยาบาล (X = 4.11) การตัดสินใจใชบริการโดยพิจารณาจากราคาคาบริการ (X = 4.05) มี 

การตัดสินใจใชบริการโดยพิจารณาจากความสะดวกสบายในการเดินทางไปยังโรงพยาบาล (X = 4.01) มี 

สวนการตัดสนิใจใชบริการโดยพิจารณาจากคําแนะนําของคนรอบขาง (X = 3.87) และตัดสินใจใชบริการโดย

พิจารณาจากการจัดรายการสงเสรมิการขายในการรักษาหรือตรวจสุขภาพ (X = 3.61)  

 

การวิเคราะหเพื่อทดสอบสมมติฐาน  

การสื่อสารการตลาดแบบบูรณาการผานสื่อดิจิทัลมีอิทธิพลตอการตัดสินใจใชบริการโรงพยาบาล

เอกชนในจังหวัดขอนแกน 

การสื่อสารการตลาดแบบบูรณาการผานสื่อดิจิทัลมีอิทธิพลตอการตัดสินใจใชบริการโรงพยาบาล

เอกชนในจังหวัดขอนแกนอยางมีนัยสําคญัที่ระดับ 0.05 โดยการโฆษณาผานสื่อดิจิทัล การขายโดยใชพนักงาน

ผานสื่อดิจิทัล การสงเสริมการขายผานสื่อดิจิทัลผานสื่อดิจิทัล และการตลาดทางตรงผานสื่อดิจิทัลมีอิทธิพลตอ

การตัดสินใจใชบริการโรงพยาบาลเอกชนในจังหวัดขอนแกนอยางมีนัยสําคัญที่ระดับ 0.05 ในขณะที่การให
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ขาวและการประชาสัมพันธผานสื่อดิจิทัลไมมีอิทธิพลตอการตัดสินใจใชบริการโรงพยาบาลเอกชนในจังหวัด

ขอนแกน 

 

กระบวนการสูการตัดสินใจใชบริการ (5A) มีอิทธิพลตอการตัดสินใจใชบริการโรงพยาบาลเอกชน

ในจังหวัดขอนแกน 

กระบวนการสูการตัดสินใจใชบริการ (5A) มีอิทธิพลตอการตัดสินใจใชบริการโรงพยาบาลเอกชนใน

จังหวัดขอนแกนอยางมีนัยสําคัญที่ระดับ 0.05 โดยการรับรู การจดจํา การสอบถาม และการกระทํามีอิทธิพล

ตอการตัดสินใจใชบริการโรงพยาบาลเอกชนในจังหวัดขอนแกนอยางมีนัยสําคัญที่ระดับ 0.05 ในขณะที่การ

แนะนําบอกตอไมมีอิทธิพลตอการตัดสินใจใชบริการโรงพยาบาลเอกชนในจังหวัดขอนแกน 

 

อภิปรายผล 

 

ผลการศึกษาการสื่อสารการตลาดแบบบูรณาการผานสื่อดิจิทัลที ่สงผลตอการตัดสินใจใชบริการ

โรงพยาบาลเอกชนในจังหวัดขอนแกน สามารถอภิปรายผลไดดงันี้ 

ผลการทดสอบสมมติฐานที่ 1 พบวา การสื่อสารการตลาดแบบบูรณาการผานสื่อดิจิทัลสงผลตอการ

ตัดสินใจใชบริการโรงพยาบาลเอกชนในจังหวัดขอนแกนอยางมีนัยสําคัญทางสถิติที่ระดับ 0.05 แสดงใหเห็นวา 

การสื่อสารการตลาดแบบบูรณาการผานสื่อดิจิทัลมีผลตอผูบริโภคในการตัดสินใจใชบริการโรงพยาบาลเอกชน

ในจังหวัดขอนแกน โดยการเลือกสื่อโฆษณาผานทาง Facebook, LINE และเว็บไซตหลักที่เหมาะสมและเขาถึง

ลูกคาเปาหมายอยางครอบคลุมและทั่วถึง การโฆษณาแฝงผานชองทางดิจิทัลอ่ืนๆ เปนการแนะนําโรงพยาบาล

เอกชนใหเปนที่รูจัก และชวยใหเกิดความสนใจ รวมถึงเนื้อหาโฆษณาของโรงพยาบาลเอกชนทาง Facebook, 

LINE และเว็บไซตหลักสามารถสรางความเชื่อมั่น สรางภาพลักษณและจูงใจใหเกิดความตองการ โดยเฉพาะ

การโฆษณาผาน Search Engine เชน Google ชวยใหกลุมลูกคาเปาหมายเกิดความสะดวกและรวดเร็วในการ

เขาถึงขอมูลไดอยางมีประสิทธิภาพยิ่งขึ้น สําหรับการขายโดยใชพนักงานผานสื่อดิจิทัล โดยการมีชองทางเจรจา

ตอบคําถามกับ Admin ของโรงพยาบาลเอกชนในจังหวัดขอนแกนผานสื่อดิจิทัลตางๆ เชน Messenger, 

Direct Message, LINE หรือ E-Mail ชวยสรางความสัมพันธอันดีระหวางผูใหบริการและผูใชบริการ รวมถึง

สรางแรงจูงใจใหเขาใชบริการมากยิ่งข้ึน สวนการสงเสริมการขายผานสื่อดิจิทัล โดยการจัดกิจกรรมสงเสริมการ

ขายผาน Social Network โดยสามารถใชสิทธิประกันสังคม สิทธิขาราชการ หรือสิทธิประกันสุขภาพ รวมถึง

การใหสวนลดพิเศษในเทศกาลสําคัญ เชน โปรแกรมตรวจสุขภาพคูรักในเดอืนกุมภาพันธ ชวยสรางแรงจูงใจให

เขาใช บริการมากขึ ้น และการตลาดทางตรงผานส ื ่อดิจ ิท ัล โดยการสื ่อสารทางตรงผาน Facebook 

Messenger, LINE และระบบแชทในเว็บไซตหลักชวยสรางความสะดวกรวดเร็วในการติดตอสื่อสาร และชวย

เพิ่มความพึงพอใจใหผูใชบริการ รูสึกไดรับการดูแลและไดสิทธิพิเศษที่เหนือผูอื่น ซึ่งสอดคลองกับงานวิจัยของ
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ธนสร กิรัมย และคณะ (2565) ที่ไดศึกษาการสื่อสารการตลาดที่มีผลตอพฤติกรรมผูบริโภคเจนเนอเรชั่นเอ็กซ

และเจนเนอเรชั่นวายในหางสรรพสินคา จังหวัดกรุงเทพมหานคร พบวา การโฆษณา การขายโดยใชพนักงาน 

การสงเสรมิการขาย และการตลาดทางตรงมีผลตอพฤติกรรมผูบริโภคเจนเนอเรชั่นเอ็กซและเจนเนอเรชั่นวาย

ในหางสรรพสินคา กรุงเทพมหานคร และมีความสัมพันธทิศทางเดียวกันในระดับสูง เชนเดียวกับผลการศึกษา

ของศิริวรรณ วงศอภัย (2562) ที่ไดศึกษาการสื่อสารการตลาดแบบบูรณาการผานสื่อดิจิทัลที่มีอิทธิพลตอ

การตัดสินใจซื้อรถยนตนิสสัน อีโคคารของผูบริโภคในเขตกรุงเทพมหานครและปริมณฑล พบวา การโฆษณา

ผานสื่อดิจิทัล การขายโดยใชพนักงานผานสื่อดิจิทัล การสงเสริมการขายผานสื่อดิจิทัล และการตลาดทางตรง

ผานสื่อดิจิทัลมีอิทธิพลเชิงบวกตอการตัดสินใจซื้อรถยนตนิสสันอีโคคารของผูบริโภคในเขตกรุงเทพมหานคร

และปริมณฑลในระดับมากทุกดาน และเปนไปในแนวทางเดียวกับงานวิจัยของ Meng Luo & Charunya 

Parncharoen (2020) ที่ไดศึกษาการสื่อสารการตลาดแบบบูรณาการผานสื่อดิจิทัลที่มีผลตอการตัดสินใจใช

แอพพลิเคชั่นวีแชท (WeChat) ของผูบริโภคในมณฑลเสฉวน พบวา การสื่อสารการตลาดแบบบูรณาการผาน

สื่อดิจิทัลมีผลตอการตัดสินใจใชแอปพลิเคชันวีแชท (WeChat) ของผูบริโภคในมณฑลเสฉวน โดยการขายโดย

ใชพนักงานผานสื่อดิจิทัล การสงเสริมการขายผานสื่อดิจิทัล และการตลาดทางตรงผานสื่อดิจิทัลมีอิทธิพลตอ

การตัดสินใจของผูบริโภคในระดับมาก 

ผลการทดสอบสมมติฐานที่ 2 พบวา กระบวนการสู การตัดสินใจใชบริการ (5A) มีอิทธิพลตอการ

ตัดสินใจใชบริการโรงพยาบาลเอกชนในจังหวัดขอนแกนอยางมีนัยสําคัญท่ีระดับ 0.05 โดยการรับรู การจดจํา 

การสอบถาม และการกระทํามีอิทธิพลตอการตัดสินใจใชบริการโรงพยาบาลเอกชนในจังหวัดขอนแกนอยางมี

นัยสําคัญที่ระดับ 0.05 แสดงใหเห็นวากระบวนการสูการตัดสินใจใชบริการ (5A) มีผลตอการตัดสินใจใชบริการ

โรงพยาบาลเอกชนในจังหวัดขอนแกน โดยการโฆษณาผาน Facebook, LINE, เว็บไซตหลัก, Google และ 

YouTube ชวยสรางการรับรูในบริการ สําหรับการสื ่อสารทั้งภาพนิ ่งและภาพเคลื่อนไหวผาน Facebook, 

LINE และเว็บไซตหลักชวยสรางการจดจํา สวนการมี Admin คอยชวยเหลือและตอบคําถามผาน Messenger, 

Direct Message, LINE หรือ E-Mail รวมทั ้งการรวบรวมคําถามที ่ม ักพบบอย (Q&A) บนเว็บไซตหลักมี

ความสําคัญ และคุณภาพการใหบริการที่ดี ขั้นตอนการใหบริการที่สะดวก รวดเร็ว รวมถึงความนาเชื่อถือของ

บุคลากรทางการแพทยตางก็สงผลตอการตัดสินใชบริการโรงพยาบาลเอกชนในจังหวัดขอนแกนเช นกัน 

สอดคลองกับงานวิจัยของกชวรรณ เวชชพิทักษและคณะ (2564) ไดทําการศึกษากลยุทธการตลาด 5A และ

การตัดสินใจซื้อสินคาเกษตรอินทรียของผูบริโภค พบวา กลยุทธการตลาด 5A และการซื้อสินคาเกษตรอินทรีย

ของผูบริโภค ซึ่งประกอบดวยตัว แปรอิสระ 5 ตัวแปร สงผลตอการตัดสินใจซื้อสินคาเกษตรอินทรีย ในดาน

การจดจําชื่นชอบผลิตภัณฑ และดานการสนับสนุนแนะนําบอกตอ เชนเดียวกับการศึกษาองคประกอบที่มี

อิทธิพลตอการตัดสินใจซื้อสินคาผานธุรกรรมการคาผานโทรศัพทเคลื่อนที่ในพลังเศรษฐกิจผูหญิง กลุมเจเนอ

เรชั่นวายของอรุโณทัย จันทวงษและสันติธร ภูริภักดี (2561) พบวาปจจัยที่สงผลตอการตัดสินใจซื้อสินคา

ผาน M-Commerce คือ ความรูจักสินคา, ความเรียนรู หาขอมูล สอบถาม และการบอกตอ (Advocate) และ
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เปนไปในแนวทางเดียวกับการศึกษาเรื่องการทําความเขาใจการเปลี่ยนแปลงของวิวัฒนาการทางการตลาด

สําหรับการดําเนินการทางการตลาด 4.0 ของ Vuk Mirčetić (2020) ที่ระบุวากลยุทธการตลาด 5A ซึ่ง

ประกอบดวย การรับรู (Aware), การจดจําและชื่นชอบในสินคาหรือบริการ (Appeal), การสอบถาม (Ask), 

การกระทําหรือการตัดสินใจซื้อ (Act) และการแนะนําบอกตอ (Advocate) มีอิทธิพลตอทัศนคติ พฤติกรรม

การซื้อสินคาหรือใชบริการ และความจงรกัภักดีที่มีตอตราสินคานั้นได 

 

ขอเสนอแนะจากงานวิจัยและการประยุกตใช 

 

หลังจากทําการประมวลผลและวิเคราะหขอมูลจากการทดสอบสมมติฐาน พบวา การสื่อสารการตลาด

แบบบูรณาการผานสื่อดิจิทัลมีอิทธิพลตอการตัดสินใจใชบริการโรงพยาบาลเอกชนในจังหวัดขอนแกน 4 ดาน 

ประกอบดวยการโฆษณาผานสื่อดิจิทัล การขายโดยใชพนักงานผานสื ่อดิจิทัล การสงเสริมการขายผานสื่อ

ดิจิทัลผานสื่อดิจิทัล และการตลาดทางตรงผานสื่อดิจิทัลมีอิทธิพลตอการตัดสินใจใชบริการโรงพยาบาลเอกชน

ในจังหวัดขอนแกน รวมถึงผลการศกึษากระบวนการสูการตัดสินใจใชบริการ (5A) ดานการรับรู การจดจํา การ

สอบถาม และการกระทําตางก็มีอิทธิพลตอการตัดสินใจใชบริการโรงพยาบาลเอกชนในจังหวัดขอนแกน

เชนเดยีวกัน 

ดังน้ันการนําผลการวิจัยที่ไดมาประยุกตใชนั้น  ผูวิจัยจะใหความสําคัญในดานการวางแผนกลยุทธการ

สื่อสารการตลาดแบบบูรณาการผานสื่อดิจิทัลและการสรางสรรคสื่อทางการตลาดดิจิทัลอยางเหมาะสม และ

สงผลตอการรับรู  การจดจํา ความสนใจสอบถามรายละเอียดขอมูลเพิ่มเติม และการตัดสินใจใชบริการ

โรงพยาบาลเอกชนในจังหวัดขอนแกนอยางมีประสิทธิภาพ ดังนี้ 

 

กลยุทธการโฆษณาผานสื่อดิจิทัล 

โรงพยาบาลเอกชนในจังหวัดขอนแกน ควรจัดทาํโฆษณาผาน Search Engine เชน Google เพ่ือชวย

ใหกลุมลูกคาเปาหมายเกิดความสะดวกและรวดเร็วในการเขาถึงขอมูล และเนื้อหาโฆษณาของโรงพยาบาล

เอกชนทาง Facebook, LINE และเว็บไซตหลักสามารถสรางความเชื่อมั่น สรางภาพลักษณ และจูงใจใหเกิด

ความตองการ รวมถึงการโฆษณาผานทาง Facebook, LINE และเว็บไซตหลัก เปนการเลือกสื่อที่เหมาะสม

และเขาถึงลูกคาเปาหมายอยางครอบคลุมและทั่วถึง ดังนั้น โรงพยาบาลเอกชนในจังหวัดขอนแกนจึงควร

พิจารณาวางแผนการโฆษณาผานทาง Google (Google Ads) มากยิ่งขึ้น รวมถึงการใหความสําคัญกับการ

สรางสรรคเน้ือหาโฆษณาผานทาง Facebook, LINE และเว็บไซตหลัก ที่สามารถสรางการรับรู การจดจํา การ

ทําใหผูบริโภคตองการสอบถามขอมูลเพ่ิมเติม และเกิดการตัดสินใจใชบริการในที่สุด ดังภาพที่ 6 – 8   
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ภาพที่ 5.1 การโฆษณาผานสื่อดิจิทัลของโรงพยาบาลขอนแกนรามเพื่อสรางการรับรู และการสอบถามเพ่ิมเติม 

ที่มา:  (http://www.khonkaenram.com/th/services-etc/kkram-physical-therapy/shoulder- 

        Pain) 

 

        จากภาพที่ 5.1 เปนการการโฆษณาผานสื่อดิจิทัลของโรงพยาบาลขอนแกนรามเพ่ือสรางการรับรู โดยใช

ภาพนิ่งบุคคลที่แสดงอาการปวดไหลจากการน่ังทํางานในทาเดิมเปนเวลานาน และแสดงรายละเอียดโปรแกรม

กายภาพบําบัดและราคาคาบริการอยางชัดเจน รวมถึงชองทาง LINE ที่สามารถติดตอสอบถามเพิ่มเติม เพื่อ

กระตุนใหเกิดการตัดสินใจใชบริการไดดีย่ิงขึ้น 
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ภาพที่ 5.2 การโฆษณาผานสื่อดิจิทัลของโรงพยาบาลกรุงเทพขอนแกนเพ่ือสรางการรับรู และการจดจํา 

ที่มา:  (https://www.facebook.com/BangkokHospitalKhonkaen/posts/pfbid0NG6WHPqrwp 

        VVcGw1F35N7MWSHweutzgvwNMz4nzTEhUszcpvFneia1TRq91oKav9l) 

 

จากภาพที่ 5.2 การโฆษณาผานสื่อดิจิทัลของโรงพยาบาลกรุงเทพขอนแกนเพื่อสรางการรับรู โดยใช

ภาพนิ่งตุกตาหมีแทนเด็กเล็กท่ีแสดงอาการปวยหนักจากการติดเชื้อไวรัส RSV ในเดก็ และสรางการจดจําดวย

ขอความ “RSV ไวรัสตัวราย ปลอยไวอันตรายถึงแกชีวิต” เพ่ือกระตุนใหเกิดการตัดสินใจใชบริการไดดียิ่งข้ึน 
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ภาพที่ 5.3 การโฆษณาผานสื่อดิจิทัลของโรงพยาบาลราชพฤกษเพื่อสรางการรับรู และการสอบถามเพิ่มเติม 

ที่มา: (https://www.facebook.com/ratchaphruekhospital/posts/pfbid06wLsarAr2xPJhB8zk2Tuyj 

        EijFoJWK2HjU2G9Nw4U8gUzK5F1AZTXJwfA2yQyj89l) 

 

จากภาพที่ 5.3 การโฆษณาผานสื่อดิจิทัลของโรงพยาบาลราชพฤกษเพื่อสรางการรับรู โดยใชภาพนิ่ง

บุคคลกําลังยิ้มใหเห็นสุขภาพฟนที่ดี และแสดงรายละเอียดโปรแกรมรากฟนเทียม และราคาคาบริการอยาง

ชัดเจน รวมถึงชองทาง Facebook, LINE และเว็บไซตหลักที่สามารถติดตอสอบถามเพิ่มเติม เพื่อกระตุนให

เกิดการตัดสินใจใชบริการไดมากยิ่งข้ึน 
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กลยุทธการขายโดยใชพนักงานผานสื่อดิจิทัล 

โรงพยาบาลเอกชนในจังหวัดขอนแกนควรมี Admin ที่พรอมตอบคําถาม สามารถกระตุนใหเกิดการ

ตัดสินใจใชบรกิาร และชวยสรางความสัมพันธอันดีระหวางผูใหบริการและผูใชบริการได รวมถึงการมีชองทาง

เจรจาโตตอบกับ Admin ผานสื่อดิจิทัลตางๆ เชน Facebook Messenger, Direct Message, LINE หรือ E-

Mail ชวยสรางแรงจูงใจในการเขาใชบริการ และทําใหรูสึกมั่นใจในการบริการมากยิ่งขึ้น ดังนั้น โรงพยาบาล

เอกชนในจังหวัดขอนแกนจึงควรมีเจาหนาที่อํานวยความสะดวกดานขอมูลผานสื่อดิจิทัล ในกรณีที่ผูบริโภค

ตองการสอบถามขอมูลเพ่ิมเติม อนัจะสงผลใหเกิดการตัดสินใจใชบริการ และหากสามารถรักษาความสัมพันธ

ที่ดีกับผูใชบริการโรงพยาบาลไดแลว จะนําไปสูการกลับมาใชบริการซํ้าในที่สุด ดังภาพที่ 9 – 11   

 

ภาพที่ 5.4 การขายโดยใชพนักงานผานสื่อดิจิทัลของโรงพยาบาลกรุงเทพขอนแกนเพ่ือการสอบถามขอมูล 

              เพิ่มเติม 

ที่มา: (https://www.bangkokhospitalkhonkaen.com/th/contact) 

 

จากภาพที่ 5.4 การขายโดยใชพนักงานผานสื่อดิจิทัลของโรงพยาบาลกรุงเทพขอนแกน โดยมี

เจาหนาที่และชองทางติดตอสอบถามทั้งทางเว็บไซตหลัก, Facebook Messenger, LINE และ E-Mail เพื่อ

อาํนวยความสะดวกและตอบขอสงสัยของผูบริโภคไดสะดวกและรวดเร็วข้ึน 
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ภาพที่ 5.5 การขายโดยใชพนักงานผานสื่อดิจิทัลของโรงพยาบาลขอนแกนรามเพื่อการสอบถามขอมูลเพิ่มเติม 

ที่มา: (http://www.khonkaenram.com/th/contacts) 

 

จากภาพที่ 5.5 การขายโดยใชพนักงานผานส่ือดิจิทัลของโรงพยาบาลขอนแกนราม โดยมีเจาหนาที่

และชองทางตดิตอสอบถามทั้งทางเว็บไซตหลัก, Facebook Messenger, LINE และ E-Mail เพ่ืออํานวยความ

สะดวกและตอบขอสงสัยของผูบริโภคไดอยางมีประสทิธภิาพ 
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ภาพที่ 5.6 การขายโดยใชพนักงานผานสื่อดิจิทัลของโรงพยาบาลราชพฤกษเพื่อการสอบถามขอมูลเพิ่มเติม 

ที่มา: (https://rph.co.th/contact/) 

 

จากภาพที่ 5.6 การขายโดยใชพนักงานผานสื่อดิจิทัลของโรงพยาบาลราชพฤกษ โดยมีเจาหนาที่และ

ชองทางติดตอสอบถามทั้งทางเว็บไซตหลัก, Facebook Messenger, LINE และ E-Mail เพื่ออํานวยความ

สะดวกและตอบขอสงสัยของผูบริโภคไดอยางมีประสทิธภิาพ 

 

กลยุทธการสงเสริมการขายผานสื่อดิจิทัล 

โรงพยาบาลเอกชนในจังหวัดขอนแกน ควรมีการจัดกิจกรรมสงเสริมการขายผาน Social Network 

โดยใหสวนลดพิเศษ ในเทศกาลสําคัญ การใหของที่ระลึกของโรงพยาบาล หรือการใชสิทธิประกันสังคม สิทธิ

ขาราชการ หรือสิทธิประกันสุขภาพชวยสรางแรงจูงใจใหผูบริโภคใชบริการโรงพยาบาลเอกชนในจังหวัด

ขอนแกนมากขึ้น ดังนั้น โรงพยาบาลเอกชนในจังหวัดขอนแกนจึงควรจัดโปรแกรมสงเสริมการขายในรูปแบบ

ตางๆ เชน โปรแกรมตรวจสุขภาพประจําปในราคาพิเศษสําหรับคูแม-ลูกประจําเดือนสิงหาคม หรือการมอบ

สวนลดพิเศษสําหรับสมาชิกรวมถึงการสามารถใชสิทธิประกันสุขภาพ ประกันสังคม หรือสิทธิสําหรับ

ขาราชการ ซึ่งจะสงผลใหผูบริโภคเกิดการจดจํา ดึงดูดใจ และตัดสินใจใชบริการในที่สุด ดังภาพที่ 12 – 14   
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ภาพที่ 5.7 การสงเสริมการขายผานสื่อดิจิทัลของโรงพยาบาลขอนแกนรามเพื่อดึงดูดใจใหตัดสินใจใชบรกิาร 

ที่มา: (http://www.khonkaenram.com/th/services/packages-and-programs/hemodialysis) 

  

จากภาพที่ 5.7 การสงเสริมการขายผานสื่อดิจิทัลของโรงพยาบาลขอนแกนราม แสดงรายละเอียด

แพ็กเกจฟอกเลือด ราคาคาบริการ และการใชสิทธิประกันสังคมในราคาพิเศษ รวมถึงการไมเสียคาใชจายหาก

ใชสิทธิขาราชการและครอบครัว ถือเปนการสรางแรงจูงใจในการมาใชบร ิการของผู บริโภคไดอยางมี

ประสิทธิภาพ 
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ภาพที่ 5.8 การสงเสริมการขายผานสื่อดิจิทัลของโรงพยาบาลราชพฤกษเพ่ือดึงดูดใจใหตัดสินใจใชบริการ 

ที่มา: (https://rph.co.th/product/) 

 

จากภาพที่ 5.8 การสงเสริมการขายผานสื ่อดิจิทัลของโรงพยาบาลราชพฤกษ แสดงรายละเอียด

แพ็กเกจคัดกรองมะเร็งปากมดลูกราคาพิเศษสําหรับคุณแมและคุณผูหญิง ซึ่งเปนการจัดกิจกรรมสงเสริมการ

ขายในเทศกาลวันแมชวงเดือนสิงหาคม  พรอมมอบของที่ระลึกกระเปาเก็บอุณหภูมิ โดยเปนการดึงดูดและ

สรางแรงจูงใจใหผูบริโภคตัดสินใจมาใชบรกิารมากขึ้น 
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ภาพที่ 5.9 การสงเสริมการขายผานสื่อดิจิทัลของโรงพยาบาลกรุงเทพขอนแกนเพ่ือดึงดูดใจใหตัดสินใจใช   

              บริการ 

ที่มา: (https://www.facebook.com/BangkokHospitalKhonkaen/photos/?ref=page_internal) 

 

จากภาพที่ 5.9 การสงเสรมิการขายผานสื่อดิจิทัลของโรงพยาบาลกรุงเทพขอนแกน แสดงรายละเอียด

โปรแกรมตรวจสุขภาพราคาพิเศษ ซึ่งเปนการจัดกิจกรรมสงเสริมการขายในเทศกาลวันแมชวงเดือนสิงหาคม  

พรอมมอบของที่หมอนผาหมเมื่อมียอดรวมคาบริการ 8,888 บาทขึ้นไป ถือเปนการสรางแรงจูงใจในการมาใช

บริการของผูบริโภคไดเปนอยางดี 

 

กลยุทธการตลาดทางตรงผานสื่อดิจิทัล 

โรงพยาบาลเอกชนในจังหวัดขอนแกนควรใหความสําคัญกับการสื่อสารทางตรงผาน Facebook 

Messenger, Direct Message, LINE และระบบแชทในเว็บไซตหลัก เพื่อชวยใหผูบริโภคเพิ่มความสะดวก

รวดเร็วในการติดตอสื่อสารและสอบถามขอมูลเพิ่มเติม สงผลใหเกิดความพึงพอใจ เนื่องจากผูบริโภครูสึกวา

ไดรบัการดูแลและเอาใจใสเปนพิเศษจากโรงพยาบาลเอกชน ดังภาพที่ 15 – 17 

 

 

 

 



91 

 

 

 

ภาพที่ 5.10 การตลาดทางตรงผานสื่อดิจิทัลของโรงพยาบาลราชพฤกษเพื่อเพิ่มความสะดวกรวดเร็วในการ 

                ติดตอสื่อสารและสอบถามขอมูลเพ่ิมเติม 

ที่มา: (https://www.facebook.com/ratchaphruekhospital) 

 

จากภาพที่ 5.10 การตลาดทางตรงผานสื่อดิจิทัลของโรงพยาบาลราชพฤกษ แสดงรายละเอียดข้ันตอน

แนะนําการเพิ่มเพ่ือนในชองทาง LINE ของโรงพยาบาล ถือเปนการเพ่ิมรูปแบบการติดตอสื่อสารและสอบถาม

ขอมูลท่ีสะดวกรวดเรว็ยิ่งข้ึน 
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ภาพที่ 5.11 การตลาดทางตรงผานสื่อดิจิทัลของโรงพยาบาลขอนแกนรามเพื่อเพิ่มความสะดวกรวดเร็วในการ 

                ติดตอสื่อสารและสอบถามขอมูลเพ่ิมเติม 

ที่มา: (https://www.khonkaenram.com/th/services/health-information/health-articles/health 

       /line-at) 

  

จากภาพที่ 5.11 การตลาดทางตรงผานสื่อดิจิทัลของโรงพยาบาลขอนแกนราม แสดงรายละเอียดคิว

อารโคด (QR Code) การแนะนําชองทาง LINE ของโรงพยาบาล ซึ ่งถือเปนรูปแบบการติดตอสื่อสารและ

สอบถามขอมูลที่อํานวยความสะดวกใหผูบริโภคไดรวดเร็วยิ่งขึ้น 
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ภาพที่ 5.12 การตลาดทางตรงผานส่ือดิจิทัลของโรงพยาบาลกรุงเทพขอนแกนเพ่ือเพิ่มความสะดวกรวดเร็วใน 

                การติดตอสื่อสารและสอบถามขอมูลเพ่ิมเตมิ 

ที่มา: (https://page.line.me/534ewljc?openQrModal=true) 

 

จากภาพที่ 5.12 การตลาดทางตรงผานสื่อดิจิทลัของโรงพยาบาลกรุงเทพขอนแกน แสดงรายละเอียด

คิวอารโคด (QR Code) การแนะนําชองทาง LINE ของโรงพยาบาล ซึ่งถือเปนรูปแบบการติดตอสื่อสารและ

สอบถามขอมูลท่ีอํานวยความสะดวกใหผูบริโภคไดรวดเร็วย่ิงขึ้น 

 

ขอเสนอแนะในการวิจัยคร้ังตอไป 

 

1. ควรมีการศึกษาปจจัยอื่นๆ ที่เกี ่ยวของและสงผลตอการตัดสินใจใชบริการโรงพยาบาลเอกชนใน

จังหวัดขอนแกน เชน ปจจัยดานสวนประสมการตลาดบริการผานสื่อดิจิทัล ประกอบดวย สินคาหรือบริการ 

(Product) ราคา (Price) ชองทางการจัดจําหนาย (Place) การสงเสริมการตลาด (Promotion) บุคลากรหรือ

พนักงาน (People) กระบวนการใหบริการ (Process) และ สิ ่งแวดลอมทางกายภาพในการใหบริการ 
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(Physical Evidence) วาตัวแปรใดท่ีมีอิทธิพลตอการตดัสินใจใหบริการโรงพยาบาลเอกชนในจังหวัดขอนแกน 

เพื่อใหไดขอมูลที่ครอบคลุมมากยิ่งขึ้น 

2. ควรมีการศึกษาปจจัยดานการสื่อสารการตลาดดิจิทัลที่สงผลตอตัวแปรตามอ่ืนๆ เชน การรับรูหรือ

รูจักในตราสินคา การชื่นชอบและการจดจํา การสนใจคนหาหรือสอบถามขอมูล พฤติกรรมการใชบริการ และ

การแนะนําบอกตอของผูบริโภคที่มีตอโรงพยาบาลเอกชนในจังหวัดขอนแกน เพื่อนําขอมูลมาใชเปนแนวทาง

เพิ่มเติมในการกําหนดกลยุทธการสื่อสารการตลาดแบบบูรณาการผานสื่อดิจิทัล  

3. ควรศึกษาตัวแปรดานการสื่อสารการตลาดแบบบูรณาการผานสื่อดิจิทัลแยกรายดานอยางละเอียด 

ทั้งดานการโฆษณาผานส่ือดิจิทัล การขายโดยใชพนักงานผานสื่อดิจิทัล การสงเสริมการขายผานสื่อดิจิทัล การ

ใหขาวและการประชาสัมพันธผานสื่อดิจิทัล และการตลาดทางตรงผานสื่อดิจิทัล สงผลตอตัวแปรตามการ

ตัดสินใจใชบริการโรงพยาบาลเอกชนในจังหวัดขอนแกนแยกตามโรงพยาบาลแตละแหง จะทําใหไดขอมูลที่

ละเอียดและชัดเจนมากยิ่งข้ึน 
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แบบสอบถาม 

 

เรื่อง กลยุทธการส่ือสารการตลาดแบบบูรณาการผานสื่อดิจิทัล 

ท่ีสงผลตอการตัดสินใจใชบริการโรงพยาบาลเอกชนในจังหวัดขอนแกน 

 

 

คําถามคัดกรอง 

      ทานเคยใชบริการโรงพยาบาลเอกชนในจังหวัดขอนแกนหรือไม 

  [  ] เคย      [  ] ไมเคย (จบแบบสอบถาม)     

                                                                                                                          

สวนท่ี  1  ขอมูลทั่วไปของผูตอบแบบสอบถาม 

คําชี้แจง   โปรดพิจารณาขอความและทําเครื่องหมาย   ลงใน [  ] หนาขอความหรือกรอกขอมูลที่ตรงกับความเปนจริง   

 

1. เพศ                                                                                                                                                                             

1.1 [  ] ชาย    1.2 [  ] หญิง                                                                                                                             

 

2.    อายุ 

2.1 [  ] ตํ่ากวา 20 ป   2.2 [  ] 20-29 ป 

2.3 [  ] 30-39 ป               2.4 [  ] 40-49 ป 

2.5 [  ] 50-59 ป               2.6 [  ] 60 ปขึ้นไป 

                                                                                                                                                                                                                               

3.   รายไดเฉลี่ยของทานตอเดือน                                                                                                                                       

3.1 [  ] ตํ่ากวา 10,000 บาท   3.2 [  ] 10,001 – 20,000 บาท 

3.3 [  ] 20,001 – 30,000 บาท  3.4 [  ] 30,001 – 40,000 บาท 

3.5 [  ] 40,001 – 50,000 บาท  3.6 [  ] 50,001 บาทขึ้นไป 

 

4.   ระดับการศึกษาสูงสดุ                                                                                                                                               

4.1 [  ] ประถมศึกษา   4.2 [  ] มัธยมศึกษา                       

4.3 [  ] ปวช. /  ปวส.   4.4 [  ] ปริญญาตร ี

4.5 [  ] สูงกวาปริญญาตรี 

5.   อาชพี                                                                                                                                                                                             

5.1 [  ] นักเรียน / นักศึกษา   5.2 [  ] ขาราชการ / รัฐวิสาหกิจ                    

5.3 [  ] พนักงานบริษัทเอกชน  5.4 [  ] ธุรกิจสวนตัว / คาขาย  

5.5 [  ] อาชีพอิสระ    5.6 [  ] อ่ืน ๆ โปรดระบุ........................... 

 

6.   ปจจุบันทานอาศัยอยูจังหวัด ..................................................... 
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สวนที่  2  คาํถามเก่ียวกับพฤติกรรมการใชบริการโรงพยาบาลเอกชนในจังหวัดขอนแกน 

คําชี้แจง โปรดพิจารณาขอความและทําเครือ่งหมาย   ลงใน [  ] หนาขอความหรือกรอกขอมลูที่ตรงกับความ  

เปนจริง   

 

7. ทานเคยไปใชบริการโรงพยาบาลเอกชนใดในจังหวัดขอนแกน (ตอบไดมากกวา 1 ขอ) 

[  ] โรงพยาบาลกรุงเทพขอนแกน     

 

 

 

 

[  ] โรงพยาบาลราชพฤกษ 

 

 

 

 

  

 

[  ] โรงพยาบาลขอนแกนราม 

 

 

 

 

8. ทานใชบริการโรงพยาบาลเอกชนในจังหวัดขอนแกนแผนกใดเปนประจํา (ตอบไดมากกวา 1 ขอ) 

8.1   [  ] แผนกอายุรกรรม   8.2   [  ] แผนกศัลยกรรม                    

8.3   [  ] แผนกหลอดเลือดและหวัใจ  8.4   [  ] แผนกสมองและระบบประสาท 

  8.5   [  ] แผนกโรคทางเดินอาหารและตับ 8.6   [  ] แผนกโรคทางเดินหายใจ 

8.7   [  ] แผนกโรคทางเดินปสสาวะ  8.8   [  ] แผนกกระดูกและขอ 

  8.9   [  ] แผนกทนัตกรรม   8.10 [  ] แผนกจักษุ โสต ศอ นาสิก 

8.11 [  ] อ่ืน ๆ โปรดระบุ......................... 

 

9. อัตราคาบริการเฉล่ียตอคร้ัง 

  9.1 [  ] ตํ่ากวา 10,000 บาท   9.2 [  ] 10,001-20,000 บาท 

9.3 [  ] 20,001-30,000 บาท  9.4 [  ] 30,001-40,000 บาท 

9.5 [  ] 40,001-50,000 บาท  9.6 [  ] 50,001 บาทขึ้นไป 
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สวนท่ี  3  คําถามเกี่ยวกับความคิดเห็นที่มีตอการสื่อสารการตลาดแบบบูรณาการผานสื่อดิจิทัลของโรงพยาบาลเอกชนใน 

  จังหวัดขอนแกน 

คําชี้แจง โปรดพิจารณาขอความและทําเคร่ืองหมาย   ลงใน [  ] ที่ตรงกับความเปนจริงของทาน   

  

ขอ การสื่อสารการตลาดแบบบูรณาการผานสื่อดิจิทัล 

ระดับความคิดเห็น 

เห็นดวย

อยางย่ิง 
เห็นดวย 

 

เฉย ๆ  

ไมแนใจ 

 

ไม 

เห็นดวย 

ไมเห็นดวย

อยางย่ิง 

การโฆษณาผานสื่อดิจิทัล (Digital Advertising) 

1 การโฆษณาผานทาง Facebook, LINE และเว็บไซตหลัก 

เปนการเลือกสื่อที่เหมาะสมและเขาถึงลูกคาเปาหมายอยาง

ครอบคลุมและทั่วถึง           

2 การโฆษณาแฝงผานชองทางดิจิทัลอื ่นๆ เปนการแนะนํา

โรงพยาบาลเอกชนใหเปนที่รูจัก และชวยใหเกิดความสนใจ           

3 เนื ้อหาโฆษณาของโรงพยาบาลเอกชนทาง Facebook, 

LINE และเว็บไซตหลักสามารถสรางความเชื ่อมั ่น สราง

ภาพลักษณและจูงใจใหเกิดความตองการ           

4 การโฆษณาผาน Search Engine เชน Google ชวยใหกลุม

ลูกคาเปาหมายเกิดความสะดวกและรวดเร็วในการเขาถึง

ขอมูล           

การขายโดยใชพนักงานผานสื่อดิจิทัล (Digital Personal Selling) 

5 การมี Admin ของโรงพยาบาลเอกชนที่พรอมตอบคําถาม 

ชวยสร างความสัมพันธอ ันดีระหวางผ ู  ให บร ิการและ

ผูใชบริการ          

6 การมี Admin ของโรงพยาบาลเอกชนที่พรอมตอบคําถาม 
สามารถกระตุนใหเกิดการตัดสินใจใชบริการ      

7 การมีชองทางเจรจาโตตอบกับ Admin ผานสื่อดิจิทัลตางๆ 

เชน Messenger, Direct Message, LINE หรือ E-Mail 

ชวยสรางแรงจูงใจใหทานเขาใชบรกิาร      

8 การมีชองทางใหเสนอความคดิเห็นผานการพูดคุยทาง 

Social Network เชน Facebook, LINE หรือเว็บไซตหลัก

ทําใหทานรูสึกมั่นใจในการบรกิารมากยิ่งข้ึน      
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ขอ การสื่อสารการตลาดแบบบูรณาการผานสื่อดิจิทัล 

ระดับความคิดเห็น 

เห็นดวย

อยางย่ิง 
เห็นดวย 

 

เฉย ๆ  

ไมแนใจ 

 

ไม 

เห็นดวย 

ไมเห็นดวย

อยางย่ิง 

การสงเสริมการขายผานสื่อดิจิทลั (Digital Sales Promotion) 

9 การจัดกิจกรรมสงเสริมการขายผาน Social Network โดย

ใหสวนลดพิเศษในเทศกาลสําคัญ เชน โปรแกรมตรวจ

สุขภาพคูรักในเดือนกุมภาพันธ ชวยสรางแรงจูงใจใหทาน

เขาใชบริการ           

10 การจัดกิจกรรมสงเสริมการขายผาน Social Network โดย

การแจกของท่ีระลึก สามารถกระตุนการตัดสินใจใชบริการ           

11 การจัดกิจกรรมสงเสริมการขายผาน Social Network เชน 

การรวมกิจกรรมเช็คอินหรือรีวิวเพื ่อรับสวนลดพิเศษจาก

คาบริการปกติ สามารถดึงดูดความสนใจไดเปนอยางดี           

12 การจัดกิจกรรมสงเสรมิการขายผาน Social Network โดย

สามารถใชสิทธิประกันสังคม สิทธิขาราชการ หรือสิทธิ

ประกันสุขภาพชวยสรางแรงจูงใจใหทานเขาใชบริการ           

การใหขาวและประชาสัมพนัธผานสื่อดิจิทลั (Digital Publicity and Public Relations) 

13 การใหข าวและประชาส ัมพันธ  Facebook, LINE และ

เว็บไซตหลัก ชวยใหทานเกิดความสนใจในการใชบริการ           

14 การใหขาวและประชาสัมพันธโดยผูเชี่ยวชาญทางการแพทย

บน Social Media ชวยใหทานเกิดความสนใจในการใช

บริการ           

15 การลงรูปภาพและคลิปวิดีโอเพื่อใหความรูเกี่ยวกับการดูแล

สุขภาพผาน Social Media ทําใหโรงพยาบาลเอกชนเกิด

ภาพลักษณที่ดี           

16 การลงรูปภาพและคลิปวิดีโอการทํากิจกรรมชวยเหลือสังคม

ผ  า น  Social Media ท ํ า ใ ห  โ ร งพย าบาล เ อก ชน เ กิด

ภาพลักษณที่ดี           
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ขอ การสื่อสารการตลาดแบบบูรณาการผานสื่อดิจิทัล 

ระดับความคิดเห็น 

เห็นดวย

อยางย่ิง 
เห็นดวย 

 

เฉย ๆ  

ไมแนใจ 

 

ไม 

เห็นดวย 

ไมเห็นดวย

อยางย่ิง 

การตลาดทางตรงผานสื่อดิจิทัล (Digital Direct Marketing) 

17 การสื่อสารทางตรงผาน Facebook Messenger ชวยสราง

ความสะดวกรวดเร็วในการติดตอสื่อสาร           

18 การสื่อสารทางตรงผาน LINE ชวยสรางความสะดวกรวดเร็ว

ในการติดตอสื่อสาร           

19 การสื่อสารทางตรงผานระบบแชทในเว็บไซตหลักชวยสราง

ความสะดวกรวดเร็วในการติดตอสื่อสาร           

20 การสื่อสารสวนตัวผานสื่อดิจิทัล ชวยเพิ ่มความพึงพอใจ

เนื่องจากรูสึกวาไดรับการดูแลและไดสิทธิพิเศษที่เหนือผูอ่ืน           

 

สวนท่ี  4  คําถามเกี่ยวกับกระบวนการสูการตัดสินใจใชบริการ (5A’s) โรงพยาบาลเอกชนในจังหวัดขอนแกน 

คําชี้แจง โปรดพิจารณาขอความและทําเคร่ืองหมาย   ลงใน [  ] ที่ตรงกับความเปนจริงของทาน   

 

ขอ กระบวนการตัดสินใจ 

ระดับความสําคัญ 

มากท่ีสุด มาก 

 

ปาน

กลาง 

 

นอย นอยที่สุด 

การรับรู (Aware) 

1 การโฆษณาผาน Facebook ชวยสรางการรับรูในบริการ           

2 การโฆษณาผาน LINE ชวยสรางการรับรูในบรกิาร           

3 การโฆษณาผานเว็บไซตหลักชวยสรางการรับรูในบริการ           

4 การโฆษณาผาน Google ชวยสรางการรับรูในบริการ      

5 การโฆษณาผาน YouTube ชวยสรางการรับรูในบรกิาร          

การจดจํา (Appeal) 

6 การสื่อสารดวยภาพนิ่ง ชวยสรางการจดจํา           

7 การสื่อสารดวยภาพเคลื่อนไหวชวยสรางการจดจํา           

8 การยํ้าเตือนบน Facebook ของทาน หลังจากที่ทานเคยเขา

ชมหรือใชบริการไปแลว 1 ครั้ง ชวยสรางการจดจํา           
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ขอ กระบวนการตัดสินใจ 

ระดับความสําคัญ 

มากท่ีสุด มาก 

 

ปาน

กลาง 

 

นอย นอยที่สุด 

การจดจํา (Appeal) 

9 การสื่อสารผาน Line  ชวยสรางการจดจํา      

10 การสื่อสารผานเว็บไซตหลักชวยสรางการจดจํา      

การสอบถาม (Ask) 

11 การมี Admin คอยตอบคําถามทาง Facebook Messenger มี

ความสําคัญ           

12 การมี Admin คอยตอบคาํถามทาง LINE มีความสําคญั           

13 การมี Admin คอยตอบคาํถามทางระบบแชทบนเว็บไซตหลัก 

มีความสาํคัญ           

14 การรวบรวมคําถามที ่มักพบบอย (Q&A) บนเว็บไซตหลักมี

ความสําคัญ      

การกระทํา (Act) 

15 ข้ันตอนการใชบริการสะดวก รวดเร็วสงผลตอการตัดสินใจ           

16 ข้ันตอนการใชบริการงาย ไมยุงยากซับซอนสงผลตอการ 

ตัดสินใจ           

17 บุคลากรทางการแพทยมีความนาเช่ือถือสงผลตอการตัดสินใจ           

18 คุณภาพการบรกิารของเจาหนาทีทุ่กแผนกสงผลตอการตัดสินใจ      

การแนะนําบอกตอ (Advocate) 

19 คําแนะนาํบอกตอจากเพ่ือนบนสื่อสังคมออนไลนมีความสําคญั           

20 คําแนะนําบอกตอจากคนที่ไมรูจักที่มารีวิวการบริการบนสื่อ

สังคมออนไลนมีความสําคัญ           

21 คําแนะนําบอกตอจากผูเชี ่ยวชาญทางการแพทยบนสื่อสังคม

ออนไลนมีความสําคัญ           

22 คําแนะนําบอกตอจากผู มีชื ่อเสียง เชน นักแสดง นักรองมี

ความสําคัญ      
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สวนท่ี 5 คําถามเกี่ยวกับการตัดสินใจใชบริการโรงพยาบาลเอกชนในจังหวัดขอนแกน 

คําชี้แจง โปรดพิจารณาขอความและทําเคร่ืองหมาย   ลงใน [  ] ที่ตรงกับความเปนจริงของทาน   

 

ขอ การตัดสินใจใชบริการ 

ระดับความสําคัญ 

มากท่ีสุด มาก 

 

ปาน

กลาง 

 

นอย นอยที่สุด 

1 ทานศึกษาและเปรียบเทยีบขอมูลกอนตัดสินใจใชบริการ           

2 ทานตัดสินใจใชบริการโดยพิจารณาจากความเชี ่ยวชาญของ

บุคลากรทางการแพทย           

3 ทานตัดสินใจใชบริการโดยพิจารณาจากราคาคาบริการ           

4 ทานตัดสินใจใชบริการโดยพิจารณาจากความสะดวกสบายใน

การเดินทางไปยังโรงพยาบาล      

5 ทานตัดสินใจใชบริการโดยพิจารณาจากการจัดรายการสงเสริม

การขายในการรักษาหรือตรวจสุขภาพ      

6 ทานตัดสินใจใชบริการโดยพิจารณาจากความใสใจและความ

เต็มใจในการใหบริการของบุคลากร      

7 ทานตัดสินใจใชบริการโดยพิจารณาจากกระบวนการและ

ข้ันตอนในการเขารับการรักษา      

8 ทานตัดสินใจใชบริการโดยพิจารณาจากความสะอาด ถูก

สุขลักษณะของเครื่องมือ อุปกรณ และสภาพแวดลอมโดยรวม

ของโรงพยาบาล      

9 ทานตัดสินใจใชบริการโดยพิจารณาจากการใชสิทธิเบิกคา

รักษาพยาบาลได       

10 ทานตัดสินใจใชบริการโดยพิจารณาจากคําแนะนําของคนรอบ

ขาง           

 

 

------------------------------------------- ขอขอบพระคณุในความรวมมือคร้ังนี้------------------------------------------ 

 
 

 

 

 



 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

ภาคผนวก ข 

คาดัชนีความสอดคลอง IOC 
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คาดัชนีความสอดคลองของแบบสอบถาม  

กลยุทธการส่ือสารการตลาดแบบบูรณาการผานสื่อดิจิทัลท่ีสงผลตอ 

การตัดสินใจใชบริการโรงพยาบาลเอกชนในจังหวัดขอนแกน 

 

สวนที่ 1 แบบสอบถามขอมูลท่ัวไป 

ขอที่ 
ความคิดเห็นของผูเช่ียวชาญ 

IOC แปลผล 
คนที่ 1 คนที่ 2 คนที่ 3 คนท่ี 4 คนท่ี 5 

1 +1 +1 +1 +1 0 0.8 ใชได 

2 +1 +1 +1 +1 +1 1 ใชได 

3 +1 +1 +1 +1 +1 1 ใชได 

4 +1 +1 0 +1 +1 0.8 ใชได 

5 +1 +1 +1 +1 +1 1 ใชได 

6 0 +1 +1 +1 +1 0.8 ใชได 

 

 

สวนที่ 2 แบบสอบถามพฤติกรรมการใชบริการโรงพยาบาลเอกชนในจังหวัดขอนแกน 

ขอที่ 
ความคิดเห็นของผูเช่ียวชาญ 

IOC แปลผล 
คนที่ 1 คนที่ 2 คนที่ 3 คนท่ี 4 คนท่ี 5 

7 +1 +1 +1 +1 +1 1 ใชได 

8 +1 +1 +1 0 +1 0.8 ใชได 

9 +1 +1 +1 +1 +1 1 ใชได 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 



111 
 

สวนที่ 3 แบบสอบถามความคิดเห็นที่มีตอการสื่อสารการตลาดแบบบูรณาการผานสื่อดิจิทัลของโรงพยาบาล 

           เอกชนในจังหวัดขอนแกน 

ขอที่ 
ความคิดเห็นของผูเช่ียวชาญ 

IOC แปลผล 
คนที่ 1 คนที่ 2 คนที่ 3 คนท่ี 4 คนท่ี 5 

1 +1 +1 +1 0 +1 0.8 ใชได 

2 +1 +1 +1 +1 +1 1 ใชได 

3 +1 +1 +1 +1 +1 1 ใชได 

4 +1 +1 0 0 +1 0.6 ใชได 

5 +1 +1 +1 +1 0 0.8 ใชได 

6 +1 0 +1 +1 +1 0.8 ใชได 

7 +1 +1 0 +1 +1 0.8 ใชได 

8 +1 +1 +1 +1 +1 1 ใชได 

9 +1 +1 +1 +1 +1 1 ใชได 

10 +1 0 +1 +1 +1 0.8 ใชได 

11 +1 +1 +1 +1 +1 1 ใชได 

12 0 +1 +1 +1 0 0.6 ใชได 

13 +1 +1 +1 0 +1 0.8 ใชได 

14 +1 +1 +1 +1 +1 1 ใชได 

15 +1 +1 +1 +1 +1 1 ใชได 

16 +1 +1 0 +1 +1 0.8 ใชได 

17 +1 +1 +1 +1 +1 1 ใชได 

18 0 +1 +1 +1 +1 0.8 ใชได 

19 +1 +1 +1 +1 +1 1 ใชได 

20 0 +1 +1 0 +1 0.6 ใชได 
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สวนที่ 4 แบบสอบถามกระบวนการสูการตัดสินใจใชบริการ (5A’s) โรงพยาบาลเอกชนในจังหวัดขอนแกน 

ขอที่ 
ความคิดเห็นของผูเช่ียวชาญ 

IOC แปลผล 
คนที่ 1 คนที่ 2 คนที่ 3 คนท่ี 4 คนท่ี 5 

1 +1 +1 +1 +1 +1 1 ใชได 

2 +1 +1 +1 +1 +1 1 ใชได 

3 +1 +1 +1 +1 +1 1 ใชได 

4 +1 0 +1 +1 +1 0.8 ใชได 

5 +1 +1 +1 +1 +1 1 ใชได 

6 +1 +1 0 +1 +1 0.8 ใชได 

7 0 +1 +1 +1 0 0.6 ใชได 

8 +1 +1 +1 +1 +1 1 ใชได 

9 +1 +1 +1 +1 +1 1 ใชได 

10 +1 +1 +1 0 +1 0.8 ใชได 

11 +1 +1 +1 +1 +1 1 ใชได 

12 +1 0 +1 +1 +1 0.8 ใชได 

13 +1 +1 0 +1 0 0.6 ใชได 

14 +1 +1 +1 +1 +1 1 ใชได 

15 +1 +1 +1 +1 +1 1 ใชได 

16 +1 0 0 +1 +1 0.6 ใชได 

17 +1 +1 +1 +1 +1 1 ใชได 

18 +1 +1 +1 0 +1 0.8 ใชได 

19 +1 +1 +1 +1 +1 1 ใชได 

20 0 +1 +1 +1 +1 0.8 ใชได 

21 +1 +1 +1 +1 0 0.8 ใชได 

22 0 +1 +1 +1 +1 0.8 ใชได 
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สวนที่ 5 แบบสอบถามการตัดสินใจใชบริการโรงพยาบาลเอกชนในจังหวัดขอนแกน 

ขอที่ 
ความคิดเห็นของผูเช่ียวชาญ 

IOC แปลผล 
คนที่ 1 คนที่ 2 คนที่ 3 คนท่ี 4 คนท่ี 5 

1 +1 +1 0 +1 +1 0.8 ใชได 

2 +1 +1 +1 +1 +1 1 ใชได 

3 +1 0 +1 0 +1 0.6 ใชได 

4 +1 +1 +1 +1 0 0.8 ใชได 

5 +1 +1 +1 +1 +1 1 ใชได 

6 0 +1 +1 +1 +1 0.8 ใชได 

7 +1 +1 +1 0 0 0.6 ใชได 

8 +1 +1 +1 +1 +1 1 ใชได 

9 +1 +1 +1 +1 +1 1 ใชได 

10 +1 0 +1 +1 +1 0.8 ใชได 

 

 

 



 

 

 

 

 

 

 

 

ภาคผนวก ค 

รายชื่อที่ปรึกษาวิจยัและผูทรงคุณวุฒ ิ
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รายชื่อที่ปรึกษาวิจัยและผูทรงคุณวุฒิ 
 

 

1. ท่ีปรึกษางานวิจัย  

รองศาสตราจารยดร.นิติพล ภูตะโชติ  

ตําแหนง อาจารยประจําสาขาการตลาด คณะบรหิารธุรกิจและการบัญชี

มหาวิทยาลัยขอนแกน 

 

2. ผูทรงคุณวุฒิในการตรวจสอบเครื่องมือวิจัย 

 

1) รองศาสตราจารยดร.นพมาศ สุวชาติ 

ตําแหนง อาจารยประจําสาขาการตลาด คณะบรหิารธุรกิจและการบัญชี

มหาวิทยาลัยขอนแกน 

 

2) ผูชวยศาสตรจารยดร.เทียนทิพย บัณฑุพาณิชย 

ตําแหนง อาจารยประจําสาขาการจัดการ คณะบริหารธุรกิจและการบัญชี

มหาวิทยาลัยขอนแกน 

   

  3) ดร.อานนท คําวรณ 

ตําแหนง อาจารยประจําสาขาการตลาด คณะบรหิารธุรกิจและการบัญชี

มหาวิทยาลัยขอนแกน 

 

  4) คุณจักรพรชัย วีรโพธิ์พงศ 

   ตําแหนง ผูบริหารฝายการตลาด บริษัท BKG Corporate Company Limited 

 

  5) คุณอัจฉรา นพวิญูวงศ 

ตําแหนง นักบริหารงานอาวุโส ระดับ 7 สวนงานตลาดและงานขาย บริษัท 

โทรคมนาคมแหงชาติ จํากัด (มหาชน) 
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ประวัติผูวิจัย 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

ชื่อ - สกุล    นางสาวณัฐกานต สังขะทรพัย 

 

สถานที่อยูปจจุบัน  14/62 หมู 4 ถนนศรจีันทร ตําบลในเมือง อําเภอเมือง จังหวัดขอนแกน 

    40000 

 

วุฒิการศึกษา  

พ.ศ. 2557 – 2559 ปริญญาโท บริหารธุรกิจมหาบัณฑิต (การตลาด) คณะวิทยาการจัดการ

มหาวิทยาลัยขอนแกน 

พ.ศ. 2544 – 2547  ปริญญาตรี เศรษฐศาสตรบัณทิต เกียรตินิยมอันดับ 2 คณะวิทยาการ

จัดการ มหาวิทยาลัยขอนแกน 

 

ประสบการณในการทํางาน 

พ.ศ. 2561 – ปจจุบัน      อาจารยประจําสาขาวิชาการตลาดดิจิทลั คณะบริหารธุรกิจ 

มหาวิทยาลัยศรีปทุม วิทยาเขตขอนแกน 

พ.ศ. 2557 – 2561  ผูจัดการฝายการตลาด หางหุนสวนจํากัด Diligentmedia  

พ.ศ. 2550 – 2557    อาจารยประจําสาขาวิชาการตลาด คณะวิทยาการจัดการ  

มหาวิทยาลัยขอนแกน 

  
 

 


