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บทคัดย่อ  

  การศึกษาคร้ังน้ีมีวตัถุประสงค์เพื่อ เปรียบเทียบการตดัสินใจเลือกใช้บริการคลินิกเวชกรรม
ของผูบ้ริโภค จ าแนกตามลกัษณะประชากรศาสตร์ และศึกษาส่วนประสมทางการตลาด (7Ps) ท่ีมี
อิทธิพลต่อการตดัสินใจเลือกใชบ้ริการ โดยใชก้รณีศึกษา “มิตรไมตรีคลินิกเวชกรรม” ซ่ึงเป็นเครือข่าย
คลินิกเอกชนท่ีมีมากกว่า 70 สาขา การวิจยัใชว้ิธีการเชิงปริมาณ เก็บขอ้มูลจากกลุ่มตวัอย่างผูบ้ริโภคท่ี
เคยใช้บริการ จ านวน 400 คน ด้วยแบบสอบถามออนไลน์ (Google Form) โดยใช้วิธีการสุ่มแบบ
เจาะจง (Purposive sampling) สถิติในการวิจยัคร้ังน้ี คือ ค่าความถ่ี ค่าร้อยละ ค่าเฉล่ีย ส่วนเบ่ียงเบน
มาตรฐาน การวิเคราะห์เปรียบเทียบหาความแตกต่างกนัของตวัแปร t-test และ F-test และการวิเคราะห์
การถดถอยพหุคูณ (Multiple Regression Analysis) ท่ีระดบันยัส าคญัทางสถิติ 0.05 
 ผลการวิจยัพบวา่ ลกัษณะทางประชากรศาสตร์มีผลต่อการตดัสินใจเลือกใชบ้ริการแตกต่างกนั
อย่างมีนัยส าคัญทางสถิติท่ีระดับ 0.05 เฉพาะด้าน อาชีพ ส่วนเพศ อายุ สถานภาพสมรส ระดับ
การศึกษา และรายไดเ้ฉล่ียต่อเดือน ไม่แตกต่างอย่างมีนัยส าคญัทางสถิติ  และปัจจยัส่วนประสมทาง
การตลาดท่ีมีอิทธิพลเชิงบวกต่อการตัดสินใจเลือกใช้บริการอย่างมีนัยส าคญัทางสถิติท่ีระดับ 0.05 
ไดแ้ก่ “ส่ิงแวดลอ้มทางกายภาพ (Physical Evidence)” “ผลิตภณัฑ ์(Product)” “กระบวนการให้บริการ 
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(Process)” และ “สถานท่ี/ช่องทาง (Place)” ขณะท่ี “บุคลากร (People)” “ราคา (Price)” และ “การ
ส่งเสริมการตลาด (Promotion)” ไม่มีอิทธิพลอยา่งมีนยัส าคญัทางสถิติ  

 

ค ำส ำคัญ:  ส่วนประสมทางการตลาด (7Ps), การตัดสินใจเลือกใช้บริการ, คลินิกเวชกรรม, มิตรไมตรี
คลินิกเวชกรรม 

 
Abstract 

  This study aimed to compare consumers’ decision-making in choosing medical clinic 
services classified by demographic characteristics and to examine the marketing mix (7Ps) factors 
influencing their service selection. The case study focused on Mit Maitree Clinic, a private clinic 
network with more than 70 branches. A quantitative research method was employed, collecting data 
from 400 consumers who had previously used the clinic’s services through an online questionnaire 
(Google Form) using purposive sampling. The statistical tools used in this study included frequency, 
percentage, mean, standard deviation, t-test, F-test, and multiple regression analysis at the 0.05 
significance level. 
  The results revealed that demographic characteristics significantly influenced consumers’ 
decision-making only in terms of occupation at the 0.05 significance level, while gender, age, marital 
status, education level, and average monthly income showed no significant differences. Furthermore, 
the marketing mix factors that positively and significantly affected consumers’ decision-making at 
the 0.05 level were physical evidence, product, process, and place/channel, whereas people, price, 
and promotion exhibited no statistically significant influence. 
 

Keywords: Marketing Mix (7Ps), Service Decision-Making, Medical Clinics, Mit Maitree Clinic 
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บทน า   

  ในปัจจุบนั อุตสาหกรรมบริการทางการแพทยใ์นประเทศไทยก าลงัเผชิญการแข่งขนัท่ีรุนแรง
และมีการเปล่ียนแปลงอย่างรวดเร็วและต่อเน่ือง ทั้ งจากผู ้ให้บริการในภาครัฐและภาคเอกชน 
โดยเฉพาะอยา่งยิง่ในเขตกรุงเทพมหานครและปริมณฑล ซ่ึงเป็นพื้นท่ีท่ีมีความหนาแน่นของประชากร
สูง อตัราการขยายตวัทางเศรษฐกิจรวดเร็ว และมีความตอ้งการใช้บริการทางการแพทยอ์ย่างต่อเน่ือง 
(ส านักงานสถิติแห่งชาติ, 2566) การแข่งขนัดังกล่าวมิได้จ ากัดเพียงการครอบครองส่วนแบ่งตลาด
เท่านั้น แต่ยงัครอบคลุมถึงการสร้างความแตกต่างในดา้นคุณภาพการให้บริการ ความรวดเร็ว ความ
สะดวกในการเขา้ถึง และความสามารถในการตอบสนองความตอ้งการเฉพาะของผูบ้ริโภค (Berry & 
Bendapudi, 2007) ดงันั้น การพฒันากลยุทธ์การให้บริการท่ีมีคุณภาพและมีความเป็นเอกลกัษณ์จึงเป็น
ปัจจยัส าคญัต่อความอยูร่อดและการเติบโตของสถานพยาบาลเอกชน 
  คลินิกเวชกรรมเอกชนถือเป็นหน่ึงในกลไกส าคัญของระบบบริการสุขภาพขั้นปฐมภูมิ 
เน่ืองจากมีบทบาทในการให้บริการตรวจ วินิจฉัย และรักษาโรคเบ้ืองตน้ รวมถึงการให้ค  าปรึกษาและ
การส่งต่อผูป่้วยไปยงัโรงพยาบาลเม่ือมีความจ าเป็น (Lovelock & Wirtz, 2016) จุดเด่นของคลินิกเวช
กรรมคือความสะดวก รวดเร็ว และมีตน้ทุนท่ีต ่ากวา่การเขา้รับบริการในโรงพยาบาลขนาดใหญ่ ท าให้
เป็นทางเลือกท่ีตอบโจทยผ์ูบ้ริโภคในเขตเมืองท่ีมีขอ้จ ากดัดา้นเวลา อย่างไรก็ตาม ดว้ยจ านวนคลินิก
เอกชนท่ีเพิ่มขึ้นอยา่งต่อเน่ือง ผูบ้ริโภคจึงมีตวัเลือกท่ีหลากหลายมากขึ้น กระบวนการตดัสินใจเลือกใช้
บริการจึงขึ้นอยู่กบัปัจจยัหลายดา้นท่ีเก่ียวพนัทั้งเหตุผลและอารมณ์ความรู้สึก (Kotler & Keller, 2022; 
Zeithaml, Bitner, & Gremler, 2022)  
  มิตรไมตรีคลินิกเวชกรรม เป็นหน่ึงในผูใ้หบ้ริการทางการแพทยเ์อกชนในระดบัปฐมภูมิท่ีมีการ
เติบโตอย่างต่อเน่ือง ปัจจุบันมีสาขามากกว่า 70 แห่ง ครอบคลุมพื้นท่ีกรุงเทพมหานคร ปริมณฑล 
จงัหวดัปราจีนบุรี จงัหวดัชลบุรี และจงัหวดัระยอง ใหบ้ริการตรวจรักษาโรคทัว่ไปแก่ทั้งผูป่้วยสิทธิบตัร
ทองและผูป่้วยช าระเงินเอง รูปแบบการด าเนินธุรกิจน้ีมีความทา้ทายหลายประการ ไม่วา่จะเป็นการรักษา
มาตรฐานการให้บริการให้มีความสม ่าเสมอระหว่างสาขา การบริหารต้นทุนและราคาท่ีเหมาะสม 
ตลอดจนการส่ือสารการตลาดท่ีสร้างความเช่ือมัน่และการจดจ าแบรนดใ์นตลาดท่ีมีการแข่งขนัสูง 
  การท าความเขา้ใจ “ส่วนประสมทางการตลาด” (Marketing Mix) จึงเป็นหัวใจส าคญัในการ
สร้างความแตกต่างและความได้เปรียบในการแข่งขัน โดยเฉพาะอย่างยิ่งในภาคบริการซ่ึงมี
ลักษณะเฉพาะ ได้แก่  ความจับต้องไม่ได้ (intangibility) การไม่สามารถแยกจากผู ้ให้บ ริการ 
(inseparability) ความแปรผนัของคุณภาพ (variability) และไม่สามารถเก็บสต็อกได้ (perishability) 
(Zeithaml et al., 2022) จากเดิมท่ีมีเพียง 4Ps ได้แก่ ผลิตภัณฑ์ (Product) ราคา (Price) ช่องทางจัด
จ าหน่าย (Place) และการส่งเสริมการตลาด (Promotion) (Booms & Bitner, 1981) ได้ขยายกรอบ
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แนวคิดให้ครอบคลุมอีก 3Ps ไดแ้ก่ บุคลากร (People) กระบวนการให้บริการ (Process) และลกัษณะ
ทางกายภาพของบริการ (Physical Evidence) ท าให้ เกิดกรอบ “7Ps” ซ่ึ งได้รับการยอมรับอย่าง
แพร่หลายในการวิเคราะห์และพฒันากลยทุธ์การตลาดบริการ 
  ในบริบทของคลินิกเวชกรรม องค์ประกอบทั้ ง 7Ps มีความสัมพันธ์โดยตรงกับการรับรู้
คุณภาพ ความพึงพอใจ และความภกัดีของผูรั้บบริการ ตวัอยา่งเช่น ผลิตภณัฑ ์หมายถึง ชุดบริการตรวจ
รักษาและบริการเสริมป้องกันโรค ราคาเก่ียวขอ้งกับโครงสร้างราคาท่ีโปร่งใสและความคุม้ค่า ช่อง
ทางการจดัจ าหน่ายครอบคลุมท าเลท่ีตั้งและระบบนัดหมาย การส่งเสริมการตลาดรวมถึงการส่ือสาร
ดา้นสุขภาพท่ีมีความน่าเช่ือถือ บุคลากรสะทอ้นถึงความเช่ียวชาญและทกัษะการส่ือสาร กระบวนการ
ให้บริการครอบคลุมขั้นตอนตั้งแต่การนัดหมายจนถึงติดตามผล และลกัษณะทางกายภาพของบริการ
หมายถึงสภาพแวดลอ้ม ความสะอาด และการแสดงถึงมาตรฐานทางการแพทย ์(Lovelock & Wirtz, 
2016; Zeithaml et al., 2022) 
  แมจ้ะมีงานวิจยัจ านวนหน่ึงท่ีศึกษาปัจจยัดา้นการตลาดต่อการตดัสินใจใช้บริการสุขภาพใน
ประเทศไทย แต่การวิจยัท่ีมุ่งวิเคราะห์ 7Ps อยา่งเป็นระบบในบริบทคลินิกเวชกรรมเอกชนขนาดใหญ่ท่ี
มีหลายสาขายงัมีจ ากัด โดยเฉพาะการเช่ือมโยงระหว่างองค์ประกอบการตลาดกับพฤติกรรมการ
ตดัสินใจของผูบ้ริโภคในพื้นท่ีเมืองท่ีมีการแข่งขนัสูง ซ่ึงมีความซับซ้อนทั้งดา้นเศรษฐกิจ สังคม และ
เทคโนโลย ี(Verhoef, Kannan, & Inman, 2015) การระบุองคป์ระกอบของ 7Ps ท่ีมีอิทธิพลมากท่ีสุด จะ
ช่วยให้ผูบ้ริหารสามารถจดัสรรทรัพยากรการตลาดไดอ้ย่างมีประสิทธิภาพ ตอบสนองความตอ้งการ
ของกลุ่มเป้าหมายไดต้รงจุด และเพิ่มความไดเ้ปรียบเชิงกลยทุธ์ 
  ดงันั้น การศึกษาน้ีมุ่งระบุและวิเคราะห์องค์ประกอบของส่วนประสมทางการตลาด (7Ps) ท่ีมี
อิทธิพลสูงต่อการตดัสินใจเลือกใช้บริการคลินิกเวชกรรมของผูบ้ริโภคในบริบทการแข่งขนัสูง โดยใช้
กรณีศึกษา “มิตรไมตรีคลินิกเวชกรรม” เพื่อสร้างความเขา้ใจเชิงลึกถึงปัจจยัดา้นการตลาดท่ีขบัเคล่ือน
พฤติกรรมผูใ้ช้บริการ ผลลพัธ์ท่ีได้คาดว่าจะเป็นฐานข้อมูลเชิงประจักษ์ส าหรับการก าหนดกลยุทธ์
การตลาดท่ีตรงเป้าหมายและยัง่ยืน อนัจะน าไปสู่การยกระดบัคุณภาพการให้บริการ การเพิ่มคุณค่าแก่
ผูรั้บบริการ และการเสริมสร้างขีดความสามารถทางการแข่งขนัของคลินิกเวชกรรมเอกชนอยา่งต่อเน่ือง 
 
วัตถุประสงค์ของการวิจัย 

1. เพื่อเปรียบเทียบการตดัสินใจเลือกใชบ้ริการคลินิกเวชกรรมของผูบ้ริโภค จ าแนกตามลกัษณะ
ทางประชากรศาสตร์ ไดแ้ก่ เพศ อาย ุสถานภาพสมรส ระดบัการศึกษา อาชีพ และรายไดเ้ฉล่ียต่อเดือน 

2. เพื่อศึกษาส่วนประสมทางการตลาด (7Ps) ท่ีมีอิทธิพลต่อการตดัสินใจเลือกใชบ้ริการคลินิก
เวชกรรมของผูบ้ริโภค 
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สมมติฐานการวิจัย 

1. ผูบ้ริโภคท่ีมีลกัษณะทางประชากรศาสตร์แตกต่างกนั ไดแ้ก่ เพศ อาย ุสถานภาพสมรส ระดบั
การศึกษา อาชีพ และรายไดเ้ฉล่ียต่อเดือน มีการตดัสินใจเลือกใชบ้ริการคลินิกเวชกรรมแตกต่างกนั 

2. ส่วนประสมทางการตลาด (7Ps) ได้แก่ ผลิตภณัฑ์/บริการ (Product) ราคา (Price) สถานท่ี 
(Place) การส่งเสริมการตลาด (Promotion) บุคลากร (People) กระบวนการให้บริการ (Process) 
ส่ิงแวดลอ้มและหลกัฐานเชิงกายภาพของบริการ (Physical Evidence) มีความสัมพนัธ์ทางบวกกบัการ
ตดัสินใจเลือกใชบ้ริการคลินิกเวชกรรมของผูบ้ริโภค 

 
การทบทวนวรรณกรรม 

แนวคิดและทฤษฎีเกี่ยวกบัประชากรศาสตร์ 
  ประชากรศาสตร์ (Demography) หมายถึง การศึกษาลักษณะพื้นฐานของประชากรในเชิง
ปริมาณ เช่น เพศ อายุ ระดบัการศึกษา อาชีพ รายได ้และสถานภาพสมรส ซ่ึงเป็นขอ้มูลส าคญัในการ
ท าความเขา้ใจพฤติกรรมมนุษยใ์นดา้นต่าง ๆ รวมถึงพฤติกรรมผูบ้ริโภค (Kotler & Keller, 2022) ปัจจยั
ทางประชากรศาสตร์ถือเป็นตัวแปรพื้นฐานท่ีมีอิทธิพลต่อการรับรู้ ทัศนคติ และการตดัสินใจของ
บุคคล เน่ืองจากลักษณะเหล่าน้ีสะท้อนถึงช่วงชีวิต ประสบการณ์ทางสังคม และสภาพเศรษฐกิจท่ี
แตกต่างกนัของผูบ้ริโภค (Schiffman & Wisenblit, 2023) 
  ตามแนวคิดของ Kotler & Keller (2022) ประชากรศาสตร์เป็นพื้นฐานส าคญัของการแบ่งส่วน
ตลาด (Market Segmentation) เน่ืองจากช่วยให้องคก์รสามารถจ าแนกความแตกต่างของผูบ้ริโภคในแต่
ละกลุ่มได้อย่างชัดเจน ทั้ งในด้านความต้องการ แรงจูงใจ และรูปแบบพฤติกรรมการใช้บริการ 
ตวัอย่างเช่น กลุ่มเพศหญิงมกัให้ความส าคญัต่อความสะอาด ความปลอดภยั และความน่า เช่ือถือของ
สถานบริการ ในขณะท่ีเพศชายมกัให้ความส าคญักบัความรวดเร็ว ความสะดวก และประสิทธิภาพใน
การรับบริการ ส าหรับปัจจัยด้านอายุ พบว่าผูบ้ริโภควยัท างานมักมองหาบริการตรวจสุขภาพเชิง
ป้องกนัหรือบริการท่ีช่วยใหจ้ดัการเวลาไดอ้ย่างมีประสิทธิภาพ ขณะท่ีผูสู้งอายมีุความตอ้งการดา้นการ
ติดตามอาการ การประเมินผลการรักษา และการเขา้ถึงบริการท่ีใหค้วามมัน่ใจและต่อเน่ืองมากกวา่ 
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แนวคิดเกีย่วกบัการตลาดและส่วนประสมทางการตลาด 
  Philip Kotler (2012) ให้นิยามการตลาดว่า “ศาสตร์และศิลป์ในการส ารวจ สร้างสรรค ์และส่ง
มอบคุณค่าเพื่อตอบสนองความตอ้งการของตลาดเป้าหมายให้เกิดก าไร การตลาดเป็นกระบวนการท่ี
คน้หาความตอ้งการและความปรารถนาท่ียงัไม่ไดรั้บการตอบสนอง พร้อมทั้งนิยาม วดั และประเมิน
ขนาดของตลาด และศกัยภาพในการสร้างก าไร” นิยามน้ีช้ีให้เห็นว่า การตลาดไม่ไดเ้ป็นเพียงการขาย 
(Selling) หรือการโฆษณา (Advertising) แต่เป็นกระบวนการวางแผนเชิงกลยุทธ์ท่ีตอ้งวิเคราะห์ทั้ง
ตลาดและความสามารถขององคก์รเพื่อสร้างความไดเ้ปรียบในการแข่งขนั (Competitive Advantage) 
  ในบริบทของประเทศไทย เสรี วงษ์มณฑา (2558) อธิบายว่า การตลาดคือ “การตอบสนอง
ความตอ้งการของผูบ้ริโภคให้เกิดความพึงพอใจ ผ่านการสร้างสินคา้และบริการท่ีมีคุณค่าและตอบ
โจทยก์ลุ่มเป้าหมาย” ซ่ึงสอดคลอ้งกบัแนวคิดการตลาดเชิงคุณค่า (Value-based Marketing) ท่ีเน้นการ
สร้างคุณค่าร่วม (Shared Value) ระหวา่งองคก์รกบัผูบ้ริโภค 
  แนวคิด “ส่วนประสมทางการตลาด” (Marketing Mix) มีจุดเร่ิมตน้จาก Neil Borden ในปี ค.ศ. 
1953 ซ่ึงอธิบายว่าการท าการตลาดเปรียบเสมือน “การผสมส่วนประกอบ” ของเคร่ืองมือทางการตลาด
ท่ีเหมาะสม เพื่อสร้างขอ้เสนอท่ีตอบสนองความตอ้งการของตลาดเป้าหมายไดอ้ย่างมีประสิทธิภาพ 
(Borden, 1964) ต่อมาในปี ค.ศ. 1960 E. Jerome McCarthy ได้พฒันาและย่อแนวคิดน้ีให้ง่ายต่อการ
จดจ าและน าไปใช้ โดยจัดองค์ประกอบออกเป็น 4 ส่วนหลัก หรือท่ีเรียกว่า 4Ps ได้แก่ ผลิตภัณฑ ์
(Product) ราคา (Price) ช่องทางจดัจ าหน่าย (Place) และการส่งเสริมการตลาด (Promotion) (McCarthy, 
1960; Kotler et al., 2022) 
  อย่างไรก็ตาม ส าหรับธุรกิจบริการ Booms และ Bitner (1981) เห็นว่ากรอบ 4Ps ยงัไม่เพียงพอ 
เน่ืองจากบริการมีลกัษณะเฉพาะ เช่น จบัตอ้งไม่ได ้(Intangibility) และไม่สามารถแยกจากผูใ้ห้บริการ 
(Inseparability) จึงไดข้ยายเป็น 7Ps โดยเพิ่ม บุคลากร (People) กระบวนการให้บริการ (Process) และ 
ส่ิงแวดลอ้มทางกายภาพ (Physical Evidence) ซ่ึงในปัจจุบนัถือเป็นกรอบมาตรฐานของการวิเคราะห์
และวางกลยทุธ์การตลาดในภาคบริการ (Zeithaml et al., 2022) 

 
แนวคิดเกีย่วกบัการตัดสินใจเลือกใช้บริการของผู้บริโภค 
  กระบวนการตดัสินใจซ้ือของผูบ้ริโภคตามแบบจ าลอง 5 ขั้นตอน ของ Kotler & Keller (2022) 
อธิบายเส้นทางตั้งแต่การรับรู้ความตอ้งการ การคน้หาขอ้มูล การประเมินทางเลือก การตดัสินใจซ้ือ ไป
จนถึงการประเมินผลหลังการใช้บริการ ซ่ึงแต่ละขั้นมีความเช่ือมโยงกันและส่งผลโดยตรงต่อการ
ออกแบบกลยทุธ์ทางการตลาดขององคก์รบริการทางการแพทยอ์ยา่งมิตรไมตรีคลินิกเวชกรรม 
 



เศรษฐศาสตรแ์ละบริหารธุรกิจปริทศัน ์

   BUSINESS ADMINISTRATION AND ECONOMICS REVIEW                

เศรษฐศาสตรแ์ละบริหารธรุกิจปริทศัน์ ปีท่ี 22 ฉบบัท่ี 1 มกราคม – มิถนุายน 2569 
           
 

        98 
 

ISSN 3056-9702 (Online) 

  กระบวนการตดัสินใจซ้ือของผูบ้ริโภค 5 ขั้นตอน 
1. การรับรู้ปัญหา (Problem Recognition) การรับรู้ปัญหาเป็นจุดเร่ิมต้นเม่ือผูบ้ริโภครู้สึกว่ามี 

“ช่องว่าง” ระหว่างสภาพปัจจุบนักบัสภาพท่ีตอ้งการ จึงเกิดแรงผลกัให้มองหาวิธีแกไ้ข ปัจจยักระตุน้แบ่ง
ไดเ้ป็น 2 ประเภท คือ 1) ส่ิงเร้าภายใน เช่น เร่ิมมีอาการไอเร้ือรัง ปวดกลา้มเน้ือ หรือนอนหลบัไม่เพียงพอ 
ท าให้ตระหนักถึงความจ าเป็นในการพบแพทย ์และ 2) ส่ิงเร้าภายนอก เช่น เห็นโฆษณาโปรแกรมตรวจ
สุขภาพของมิตรไมตรี ไดรั้บค าแนะน าจากคนใกลชิ้ด หรือรับรู้ข่าวการแพร่ระบาดของโรคในชุมชน ใน
กรณีของมิตรไมตรีคลินิกเวชกรรม สามารถใช้กลยุทธ์การส่ือสารเชิงรุก เช่น แคมเปญให้ความรู้ด้าน
สุขภาพผ่านส่ือสังคมออนไลน์ คลิปวิดีโอสั้ น หรือบทความเชิงให้ค  าแนะน า เพื่อท าให้ผูบ้ริโภครับรู้
ปัญหาและความตอ้งการใชบ้ริการเร็วขึ้น และกา้วเขา้สู่ขั้นตอนถดัไปของกระบวนการตดัสินใจ 

2. การคน้หาขอ้มูล (Information Search) เม่ือเกิดความตอ้งการ ผูบ้ริโภคจะเร่ิมคน้หาขอ้มูล
เก่ียวกับทางเลือกท่ีตอบโจทย ์โดยมีตั้ งแต่การเปิดรับข้อมูลแบบเฉย ๆ (Heightened Attention) ไป
จนถึงการคน้หาเชิงรุก (Active Information Search) แหล่งขอ้มูลหลกัแบ่งไดเ้ป็น 4 ประเภท (Kotler & 
Keller, 2022) ไดแ้ก่ 

- ส่วนบุคคล (Personal) เช่น ครอบครัว เพื่อน หรือเพื่อนร่วมงานท่ีเคยใชบ้ริการมิตรไมตรี 
- เชิงพาณิชย ์(Commercial) เช่น เวบ็ไซตค์ลินิก โฆษณาออนไลน์ แผน่พบัประชาสัมพนัธ์ 
- สาธารณะ (Public) เช่น บทความสุขภาพจากส่ือออนไลน์ รีวิวใน Google Maps หรือ Facebook 
- ประสบการณ์ตรง (Experiential) เช่น การเขา้ไปสอบถามในสาขา หรือการเขา้รับบริการ

ตรวจเบ้ืองตน้ส าหรับมิตรไมตรีคลินิกเวชกรรม ควรสร้างตวัตนบนโลกดิจิทลั (Digital Presence) ให้
โดดเด่น ทั้งการท า SEO ให้ช่ือคลินิกปรากฏในอนัดบัตน้ ๆ ของการคน้หาใน Google การผลิตคอน
เทนต์สุขภาพท่ีน่าเช่ือถือบน Facebook และการดูแลรีวิวออนไลน์อย่างเป็นระบบ เพื่อให้แบรนด์ถูก
บรรจุเขา้ไปในชุดทางเลือกท่ีผูบ้ริโภคพิจารณา (Awareness / Consideration Set) 

3. การประเมินทางเลือก (Evaluation of Alternatives) เม่ือรวบรวมข้อมูลแล้ว ผูบ้ริโภคจะ
เปรียบเทียบทางเลือกต่าง ๆ โดยพิจารณาจากคุณลกัษณะ (Attributes) และประโยชน์ (Benefits) ท่ีคาด
วา่จะไดรั้บ อาทิ 

- ความสะดวกดา้นท าเลท่ีตั้งและเวลาเปิดใหบ้ริการ 
- ความเช่ือมัน่ในคุณภาพการรักษาและความเช่ียวชาญของบุคลากร 
- ระดบัราคาค่าบริการและความคุม้ครองจากสิทธิประกนัสุขภาพ 
- บรรยากาศ ความสะอาด และมาตรฐานดา้นความปลอดภยัของสถานพยาบาล มิตรไมตรี

คลินิกเวชกรรมสามารถใช้กลยุทธ์ส่ือสารคุณค่า (Value Communication) เช่น การเน้นจุดแข็งว่า        
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“มีแพทยป์ระจ าทุกวนั ใกลบ้า้นคุณ” หรือ “ตรวจรักษามาตรฐาน ในราคาท่ีเขา้ถึงได”้ เพื่อให้บริการ
ของคลินิกโดดเด่นในสายตาผูบ้ริโภคและมีโอกาสถูกเลือกอยูใ่นชุดทางเลือกสุดทา้ย (Choice Set) 

4. การตัดสินใจซ้ือ (Purchase Decision) ในขั้นน้ี ผูบ้ริโภคจะตัดสินใจเลือกใช้บริการจาก
ทางเลือกท่ีมองวา่เหมาะสมท่ีสุด ควบคู่กบัปัจจยัยอ่ยอ่ืน ๆ เช่น 

- การเลือกสาขามิตรไมตรีท่ีใกลบ้า้นหรือใกลท่ี้ท างาน 
- การเลือกช่วงเวลานดัหมายท่ีสะดวก 
- การเลือกวิธีช าระเงินท่ีตอบโจทย์ เช่น เงินสด บัตรเครดิต หรือสิทธิประกันสุขภาพ      

มิตรไมตรีคลินิกเวชกรรมสามารถสนบัสนุนการตดัสินใจในขั้นน้ีดว้ยการจดัโปรแกรมส่วนลดคร้ังแรก 
บริการจองคิวออนไลน์แบบ Real-time การแจง้เตือนนดัหมายผ่าน LINE OA รวมถึงการให้ค  าปรึกษา
ก่อนรับบริการโดยไม่คิดค่าใชจ่้าย เพื่อช่วยลดความลงัเลและท าใหก้ระบวนการตดัสินใจราบร่ืนยิง่ขึ้น 

5. พฤติกรรมหลงัการซ้ือ (Postpurchase Behavior) หลังจากใช้บริการ ผูบ้ริโภคจะประเมิน
ความพึงพอใจโดยเปรียบเทียบระหวา่ง “ความคาดหวงั” กบั “ประสบการณ์จริง” หากประสบการณ์ต ่า
กว่าความคาดหวัง ผู ้บริโภคอาจรู้สึกผิดหวังและไม่กลับมาใช้บริการ ในทางตรงกันข้าม หาก
ประสบการณ์ตรงตามหรือสูงกว่าความคาดหวงั จะน าไปสู่ความพึงพอใจ การบอกต่อในเชิงบวก และ
การเกิดความภักดีต่อแบรนด์ในระยะยาวในบริบทของมิตรไมตรีคลินิกเวชกรรม ควรมีระบบติด
ตามหลงัรับบริการ เช่น การส่งแบบสอบถามสั้น ๆ ทาง SMS หรือ LINE เพื่อตรวจสอบความพึงพอใจ 
การมอบคูปองหรือสิทธิพิเศษส าหรับการใช้บริการคร้ังถดัไป ตลอดจนการพฒันาโปรแกรมสมาชิก 
(Loyalty Program) เพื่อส่งเสริมการกลับมาใช้บริการซ ้ าและกระตุ้นการบอกต่อแบบปากต่อปาก 
(Word-of-Mouth) ท่ีมีคุณภาพ 
  การท าความเขา้ใจและบริหารกระบวนการตดัสินใจซ้ือทั้ง 5 ขั้นตอนในมิติกลยทุธ์ตามแนวคิด
ของ Kotler & Keller (2022) จะช่วยให้มิตรไมตรีคลินิกเวชกรรมสามารถออกแบบกิจกรรมการตลาด
และการใหบ้ริการท่ีสอดคลอ้งกบัพฤติกรรมผูบ้ริโภคในแต่ละช่วงไดอ้ย่างเป็นระบบ ส่งผลใหส้ามารถ
ดึงดูดลูกคา้ใหม่ รักษาลูกคา้เดิม และเสริมสร้างความภกัดีต่อแบรนด์ไดอ้ย่างย ัง่ยืน ผ่านการบูรณาการ
ระหว่างการตลาดดิจิทัล การออกแบบประสบการณ์ลูกค้า และการบริหารความสัมพันธ์กับลูกค้า 
(CRM) อยา่งครบวงจร 
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งานวิจัยท่ีเกีย่วข้อง 

 Ravangard, Khodadad และ Bastani (2020) ศึกษาผลของส่วนประสมทางการตลาด 7Ps ท่ีมีต่อ
การตดัสินใจเลือกใช้บริการของผูป่้วยในเมือง Shiraz ประเทศอิหร่าน โดยใช้แบบสอบถามกบัผูป่้วย 
300 คนจากโรงพยาบาล 6 แห่ง ผลพบว่าองค์ประกอบ ส่ิงแวดลอ้มทางกายภาพ (Physical Evidence) 
และ บุคลากร (People) มีอิทธิพลสูงสุดต่อการตดัสินใจ ขณะท่ี การส่งเสริมการตลาด (Promotion) มี
อิทธิพลต ่าสุด ผูว้ิจยัสรุปว่า การพฒันาคุณภาพบุคลากร การจดัการกระบวนการบริการ และการสร้าง
ภาพลกัษณ์ท่ีดีของคลินิกหรือโรงพยาบาล เป็นปัจจยัส าคญัท่ีส่งผลต่อการเลือกใชบ้ริการของผูบ้ริโภค 
 Jaya et al. (2024) ศึกษาความสัมพันธ์ระหว่างส่วนประสมทางการตลาด (7Ps) กับการ
ตดัสินใจเลือกใช้บริการของผูป่้วยในโรงพยาบาล Sandi Karsa เมืองมากัสซาร์ ประเทศอินโดนีเซีย 
โดยใชแ้บบสอบถามกบัผูป่้วยในและผูป่้วยนอก รวม 173 คน ผลการวิจยัพบว่าองคป์ระกอบ Product, 
People, Process และ Physical Evidence มีความสัมพันธ์อย่างมีนัยส าคัญต่อการตัดสินใจเลือกใช้
บริการ ขณะท่ี Price และ Promotion ไม่มีอิทธิพลอย่างมีนัยส าคญั ผูว้ิจยัสรุปว่า การบริหารบุคลากร 
กระบวนการบริการ และสภาพแวดลอ้มของสถานบริการ เป็นปัจจยัส าคญัในการสร้างความพึงพอใจ
และกระตุน้ใหผู้ป่้วยเลือกใชบ้ริการสุขภาพ 
 Koh et al. (2022) ศึกษาปัจจัยท่ีมีอิทธิพลต่อการตัดสินใจเลือกใช้บริการทันตกรรมของ
พนักงานหน่วยงานภาครัฐในเมืองโกตาบารู ประเทศมาเลเซีย กลุ่มตัวอย่าง 236 คน ผลพบว่า
ผูรั้บบริการส่วนใหญ่เลือกใช้ คลินิกเอกชน โดยให้ความส าคญักบั ส่ิงอ านวยความสะดวกของคลินิก 
ช่ือเสียง และความเช่ียวชาญของทนัตแพทย์ มากกว่าปัจจยัดา้นราคาและการโฆษณา สะทอ้นว่าปัจจยั
ดา้น People, Process และ Physical Evidence มีอิทธิพลสูงสุดต่อการเลือกใชบ้ริการดา้นสุขภาพ 
 นันทนา แสนสุข และทิพวรรณ หรรษคุณาชัย (2568) ศึกษาการรับรู้ภาวะสุขภาพของ
ผูรั้บบริการร่วมกบัการประเมินส่วนประสมทางการตลาดต่อการตดัสินใจเลือกบริการตรวจสุขภาพ
ประจ าปี ณ  ศูนย์ตรวจสุขภาพธรรมศาสตร์  พบว่า กระบวนการ (Process) ลักษณะทางกายภาพ 
(Physical Evidence) บริการ/ผลิตภณัฑ ์(Product) บุคลากร (People) และ ราคา (Price) อยู่ในระดบั มาก
ท่ีสุด ส่วน การส่งเสริมการตลาด (Promotion) อยูใ่นระดบั มาก สะทอ้นว่าผูใ้ชบ้ริการให้ค่าน ้ าหนกักบั
คุณภาพประสบการณ์และส่ิงแวดลอ้มบริการ    
 ขนิษฐา ถาพยอม และพิชญลกัษณ์ พิชญกุล (2568) ศึกษา 7Ps ท่ีมีผลต่อการเลือก คลินิกทนัตก
รรมเอกชนในอ าเภอเมืองเชียงใหม่ พบล าดบัความส าคญัท่ีผูใ้ชบ้ริการให้ค่าน ้ าหนักสูงสุดคือ บุคลากร 
(People) รองลงมาคือ กระบวนการ (Process) ลักษณะทางกายภาพ (Physical Evidence) ราคา (Price) 
การส่งเสริมการตลาด (Promotion) สถานท่ี/ช่องทาง (Place) และ ผลิตภณัฑ์ (Product) ตามล าดบั ส่ือถึง
การพึ่งพา “คุณภาพประสบการณ์และปฏิสัมพนัธ์กบับุคลากร” มากกวา่การชิงดว้ยราคาเพียงอยา่งเดียว 
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กรอบแนวคิดในการวิจัย  
 

 
 

ภาพท่ี 1 กรอบแนวคิดในการวิจยั 
  
วิธีด าเนินการวิจัย  

ประชากรและกลุ่มตัวอย่างท่ีใช้ในการวิจัย  
  ประชากรของการวิจยัน้ีคือ ผูบ้ริโภคท่ีเคยใชบ้ริการมิตรไมตรีคลินิกเวชกรรม อยา่งนอ้ย 1 คร้ัง 
ในพื้นท่ี กรุงเทพมหานคร ปริมณฑล (นนทบุรี ปทุมธานี สมุทรปราการ สมุทรสาคร) ปราจีนบุรี ชลบุรี 
และระยอง 
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  กลุ่มตวัอยา่ง คือ ผูบ้ริโภคท่ีเคยใชบ้ริการมิตรไมตรีคลินิกเวชกรรม ในพื้นท่ีศึกษาดงักล่าว โดย
ก าหนดขนาดกลุ่มตวัอย่าง ด้วยสูตรการค านวณ  ขนาดกลุ่มตัวอย่างของ (Cochran, 1977) เป็นสูตร
ส าหรับค านวณขนาดกลุ่มตัวอย่างในกรณีท่ีประชากรมีขนาดใหญ่มากหรือไม่สามารถระบุขนาด
ประชากรไดแ้น่นอน โดยค านึงถึงค่า ระดบัความเช่ือมัน่ ความคลาดเคล่ือนท่ียอมรับได ้และสัดส่วน
ของประชากรท่ีคาดหวงัเม่ือค านวณแลว้ไดจ้ านวนกลุ่มตวัอยา่งจ านวน 400 คน 
 
เคร่ืองมือท่ีใช้ในการวิจัย 

  เคร่ืองมือท่ีใช้ในการเก็บรวบรวมข้อมูลเชิงปริมาณ คือ แบบสอบถาม  (Questionnaire) ซ่ึง
พฒันาขึ้นจากการทบทวนวรรณกรรมและงานวิจยัท่ีเก่ียวขอ้ง ประกอบดว้ย 4 ส่วน ดงัน้ี 
  ส่วนท่ี 1 แบบสอบถามขอ้มูลส่วนบุคคล เป็นแบบสอบถามแบบเลือกตอบ (Check List) และ
แบบเติมขอ้ความ ประกอบด้วยขอ้ค าถามเก่ียวกบัเพศ อายุ สถานภาพสมรส ระดับการศึกษา อาชีพ 
รายได้เฉล่ียต่อเดือน ความถ่ีในการใช้บริการมิตรไมตรีคลินิกเวชกรรม และสาขาคลินิกท่ีท่านใช้
บริการ จ านวน 8 ขอ้ 

  ส่วนท่ี 2 แบบสอบถามความคิดเห็นต่อส่วนประสมการตลาด (7Ps) จ านวน 7 ตวัแปรย่อย ตวั
แปรละ 5 ขอ้ รวมทั้งหมด เป็นจ านวน 35 ขอ้ โดยใช ้แบบสอบถามแบบมาตรวดั (Likert Scale) 5 ระดบั  
  ส่วนท่ี 3 แบบสอบถามการตดัสินใจใช้บริการของผูรั้บบริการในมิตรไมตรีคลินิกเวชกรรม  
จ านวน 3 ตวัแปรย่อย ตวัแปรละ 5 ขอ้ รวมทั้งหมด เป็นจ านวน 15 ขอ้ โดยใชแ้บบสอบถามแบบมาตร
วดั (Likert Scale) 5 ระดบั 
  ส่วนท่ี 4 ขอ้เสนอแนะและขอ้คิดเห็นเพิ่มเติม เป็นการเปิดโอกาสให้ผูต้อบแบบสอบถามแสดง
ความคิดเห็นเพิ่มเติม โดยจดัรูปแบบเป็น ค าถามปลายเปิดเพื่อใหผู้ต้อบสามารถเขียนตอบได ้อยา่งอิสระ  
  การวิเคราะห์ขอ้มูลในส่วนของความคิดเห็นสามารถตีความไดจ้ากคะแนน Likert Scale โดย
การน าคะแนนท่ีไดจ้ากแบบสอบถามมาค านวณหาค่าเฉล่ีย และท าการตีความ ผลลพัธ์โดยอิงตามเกณฑ์
การแบ่งช่วงคะแนนท่ีก าหนดไวล้่วงหน้า ทั้งน้ีเพื่อแปลความหมายของ คะแนนเฉล่ียให้อยู่ในระดับ
ความคิดเห็นท่ีเหมาะสมตามเกณฑ์มาตรฐาน โดยการตีความคะแนน  เฉล่ียแบ่งออกเป็น 5 ระดบัตาม
ช่วงคะแนน  
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วิธีการเกบ็รวบรวมข้อมูล  

   การวิจยัน้ีเป็นการวิจัยเชิงปริมาณท่ีใช้ข้อมูลปฐมภูมิ (Primary Data) จากกลุ่มตัวอย่างท่ีเคยรับ
บริการมิตรไมตรีคลินิก จ านวน 400 คน โดยใชแ้บบสอบถามออนไลน์ (Google Forms) เป็นเคร่ืองมือหลกั  
  การเลือกกลุ่มตวัอย่างในงานวิจยัน้ีใช้วิธีการสุ่มแบบไม่ใช้ความน่าจะเป็น (Non-Probability 
Sampling) โดยใช้วิธีการสุ่มแบบเจาะจง (Purposive sampling) เน่ืองจากผูว้ิจยัตอ้งการเก็บขอ้มูลจาก
ผูบ้ริโภคท่ีเคยใชบ้ริการของมิตรไมตรีคลินิกเวชกรรม และสามารถเขา้ถึงไดจ้ริงในช่วงระยะเวลาการ
เก็บขอ้มูล ผูต้อบแบบสอบถามจึงเป็นผูท่ี้ยินดีให้ขอ้มูลและมีประสบการณ์ตรงในการใช้บริการของ
คลินิก ควบคู่กับการจดัสัดส่วนตามจ านวนสาขาของมิตรไมตรีคลินิกในแต่ละพื้นท่ี (Proportionate 
Quota Sampling) เพื่อให้กลุ่มตัวอย่างมีความครอบคลุมทั้ง 8 จงัหวดั โดยใช้วิธีค  านวณจากจ านวน
สาขาในจังหวัดนั้ น ๆ คูณด้วย 6 ราย เพื่อก าหนดจ านวนแบบสอบถามท่ีต้องเก็บในพื้นท่ีนั้ น 
ตัวอย่างเช่น จังหวดันนทบุรีมี 25 สาขา จะต้องเก็บข้อมูลจ านวน 150 ชุด (25 × 6) ส่วนจังหวัด
สมุทรปราการท่ีมี 8 สาขา จะต้องเก็บข้อมูล 40 ชุด เป็นต้น วิธีการน้ีช่วยให้การเก็บข้อมูลมีความ
กระจายสอดคลอ้งกับสัดส่วนความหนาแน่นของสาขาจริงในแต่ละพื้นท่ี และท าให้กลุ่มตวัอย่างมี
ความเป็นตวัแทนของประชากรกลุ่มเป้าหมายมากขึ้น 
  ผูวิ้จยัได้น าแบบสอบถามท่ีจดัท าขึ้นเสนอให้อาจารยท่ี์ปรึกษาตรวจสอบความครบถว้นของ
เน้ือหา ความเหมาะสมของภาษา และความสอดคลอ้งกับวตัถุประสงค์ของการวิจยั โดยด าเนินการ
ประเมินความเท่ียงตรงเชิงเน้ือหา (Content Validity) และความเท่ียงตรงเชิงพิจารณา (Face Validity) 
ผา่นผูเ้ช่ียวชาญจ านวน 3 ท่าน พร้อมประเมินค่าดชันีความสอดคลอ้ง (IOC) ในแต่ละขอ้ค าถาม โดยยึด
เกณฑค์่าความสอดคลอ้งท่ียอมรับไดค้ือ มากกวา่ 0.50 
  ก่อนการเก็บขอ้มูลจริง ผูวิ้จยัไดด้ าเนินการศึกษาน าร่อง (Pilot Study) กบักลุ่มตวัอย่างจ านวน 
30 คน เพื่อประเมินความเหมาะสมของแบบสอบถาม ความชดัเจนของค าถาม และแนวโน้มการตอบ 
รวมถึงการจดัการด้านเวลา งบประมาณ และปัญหาท่ีอาจเกิดขึ้น โดยแจกจ่ายแบบสอบถาม ณ จุด
บริการของคลินิก ใชร้ะยะเวลาเก็บขอ้มูลน าร่องประมาณ 1 สัปดาห์ 
  หลงัจากผ่านการตรวจสอบและปรับปรุงแบบสอบถามเรียบร้อยแลว้ ผูว้ิจยัไดน้ าเคร่ืองมือไป
ใชใ้นการเก็บรวบรวมขอ้มูลจากกลุ่มตวัอย่างเป้าหมายผา่นช่องทางออนไลน์  (Google Forms) โดยแจก
ผา่น QR Code ใหก้บัผูรั้บบริการท่ีนัง่รอรับบริการหนา้เคาน์เตอร์ระหวา่งเดือน ตุลาคม พ.ศ. 2568 
  เม่ือเก็บแบบสอบถามครบถว้น ผูว้ิจยัได้ตรวจสอบความสมบูรณ์ของขอ้มูล และคัดกรอง
แบบสอบถามท่ีไม่สมบูรณ์หรือมีค่าผิดปกติ (Outliers) พร้อมตรวจสอบความสอดคลอ้งของค าตอบ 
เพื่อความถูกตอ้งในการวิเคราะห์ขอ้มูล 
 



เศรษฐศาสตรแ์ละบริหารธุรกิจปริทศัน ์

   BUSINESS ADMINISTRATION AND ECONOMICS REVIEW                

เศรษฐศาสตรแ์ละบริหารธรุกิจปริทศัน์ ปีท่ี 22 ฉบบัท่ี 1 มกราคม – มิถนุายน 2569 
           
 

        104 
 

ISSN 3056-9702 (Online) 

การวิเคราะห์ข้อมูล  

การวิเคราะห์ข้อมูลในงานวิจัยน้ีแบ่งออกเป็น 2 ส่วนหลัก ได้แก่ การวิเคราะห์ข้อมูลเชิง
พรรณนา และ การวิเคราะห์ขอ้มูลเชิงอนุมาน ดงัน้ี 

1.  การวิเคราะห์ขอ้มูลเชิงพรรณนา (Descriptive Statistics) ใช้ส าหรับอธิบายลกัษณะทั่วไป
ของกลุ่มตวัอยา่ง และระดบัความคิดเห็นของผูต้อบแบบสอบถาม โดยใชส้ถิติ ดงัน้ี 

-  ความถ่ี (Frequency) และ ร้อยละ (Percentage): เพื่อแสดงลักษณะประชากรของกลุ่ม
ตวัอยา่ง เช่น เพศ อาย ุระดบัการศึกษา และอาชีพ 

-  ค่าเฉล่ีย (Mean) และ ส่วนเบ่ียงเบนมาตรฐาน (Standard Deviation) เพื่อวิเคราะห์ระดับ
ความคิดเห็นของผูต้อบแบบสอบถามต่อปัจจยั  ส่วนประสมทางการตลาด (7Ps) และ การตดัสินใจ
เลือกใชบ้ริการคลินิกเวชกรรม 

2.  การวิเคราะห์ขอ้มูลเชิงอนุมาน (Inferential Statistics) ใช้เพื่อตรวจสอบความสัมพนัธ์และ
อิทธิพลของตวัแปรอิสระ ได้แก่ ปัจจยัส่วนประสมทางการตลาด (7Ps) ท่ีมีต่อการตดัสินใจเลือกใช้
บริการคลินิกเวชกรรม ซ่ึงเป็นตวัแปรตาม โดยใชส้ถิติดงัน้ี 

- การวิเคราะห์เปรียบเทียบหาความแตกต่างกันของตวัแปร  t-test ด้วยค าสั่ง Independent 
Samples t-test  

- การวิเคราะห์การเปรียบเทียบเพื่อหาความแตกต่างมากกว่าสองกลุ่ม โดยการหาค่าเฉล่ีย  
F-test ดว้ยค าสั่ง One-Way ANOVA 

- การวิเคราะห์ความถดถอยพหุคูณ (Multiple Regression Analysis) เพื่อทดสอบอิทธิพล
ของแต่ละองคป์ระกอบในส่วนประสมทางการตลาด (7Ps) ท่ีส่งผลต่อการตดัสินใจเลือกใชบ้ริการของ
ผูรั้บบริการ 
 
ผลการวิจัย 

ในการศึกษาคร้ังน้ี ผูวิ้จยัได้ทดสอบสมมติฐานเพื่อวิเคราะห์ความสัมพนัธ์และอิทธิพลของ
ปัจจยัส่วนประสมทางการตลาดบริการ (7Ps) ท่ีมีต่อการตดัสินใจเลือกใช้บริการคลินิกเวชกรรมของ
ผูบ้ริโภค โดยมีวตัถุประสงค์เพื่อยืนยนัความสัมพนัธ์ระหว่างตวัแปรอิสระและตวัแปรตามตามกรอบ
แนวคิดของการวิจยั 

1.  ผูบ้ริโภคท่ีมีลกัษณะทางประชากรศาสตร์แตกต่างกัน ได้แก่ เพศ อายุ สถานภาพสมรส 
ระดบัการศึกษา อาชีพ และรายไดเ้ฉล่ียต่อเดือน มีการตดัสินใจเลือกใชบ้ริการคลินิกเวชกรรมแตกต่าง
กนัอยา่งมีนยัส าคญัทางสถิติ 
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ตารางท่ี 1 ผลการทดสอบความแตกต่างของปัจจยัส่วนบุคคลกบัการตดัสินใจเลือกใช้บริการคลินิก
เวชกรรม ดงัน้ี 

 

 ปัจจยัส่วนบุคคล                  สถิติท่ีใช ้ ค่า Sig. (2-tailed)                   แปลผลทางสถิติ              
เพศ    (t-test) 0.253 ไม่แตกต่างอยา่งมีนยัส าคญัทางสถิติ 
อาย ุ (ANOVA)  0.231 ไม่แตกต่างอยา่งมีนยัส าคญัทางสถิติ 
สถานภาพ  (ANOVA)  0.644  ไม่แตกต่างอยา่งมีนยัส าคญัทางสถิติ 
ระดบัการศึกษา  (ANOVA)  0.414  ไม่แตกต่างอยา่งมีนยัส าคญัทางสถิติ 
อาชีพ  (ANOVA)   0.044*    แตกต่างอยา่งมีนยัส าคญัทางสถิติ 
รายไดเ้ฉล่ียต่อเดือน  (ANOVA)  0.840  ไม่แตกต่างอยา่งมีนยัส าคญัทางสถิติ  

*มีนยัส าคญัทางสถิติท่ีระดบั 0.05  

 จากตารางท่ี 1 พบว่า ผูบ้ริโภคท่ีมีอาชีพแตกต่างกนั มีการตดัสินใจเลือกใชบ้ริการคลินิกเวช
กรรมแตกต่างกนัอย่างมีนยัส าคญัทางสถิติท่ีระดบั 0.05 (Sig. = 0.044) ขณะท่ีตวัแปรประชากรศาสตร์
อ่ืน ไดแ้ก่ เพศ อายุ สถานภาพสมรส ระดบัการศึกษา และรายได้เฉล่ียต่อเดือน ไม่พบความแตกต่าง
อยา่งมีนยัส าคญัทางสถิติ (Sig. > 0.05) 

2.  การวิเคราะห์การถดถอยพหุคูณ (Multiple Linear Regression) เพื่อประเมินอิทธิพลของ 7Ps 
(Product, Price, Place, Promotion, People, Process และ  Physical Evidence) ท่ี มี ต่ อก ารตัด สิ น ใจ
เลือกใชบ้ริการ (Choice Decision) โดยมีการตรวจสอบระดบันยัส าคญัทางสถิติท่ีระดบั 0.05 

ตารางท่ี 2  ผลการวิเคราะห์การถดถอยพหุคูณเพื่อทดสอบปัจจยัส่วนประสมทางการตลาด (7Ps) ดงัน้ี 

 Model  B Std. Error Beta t   sig  Tolerance VIF  แปลผลทางสถิติ              
ค่าคงท่ี(constant) 0.219 0.149   1.463  0.144                               
ผลิตภณัฑ/์บริการ  0.213 0.053 0.196  4.001  0.000*  0.306  3.266 สนบัสนุนสมมติฐาน 
ราคา  0.021 0.042  0.023 0.492 0.623  0.339 2.952 ไม่สนบัสนุนสมมติฐาน 
สถานท่ี    0.135 0.046  0.144 2.957 0.003*  0.311  3.212 สนบัสนุนสมมติฐาน 
การส่งเสริมการตลาด  0.022 0.044  0.024  0.492  0.623  0.321  3.114  ไม่สนบัสนุนสมมติฐาน 
บุคลากร  0.102 0.058 0.093 1.765  0.078  0.268 3.737 ไม่สนบัสนุนสมมติฐาน 
กระบวนการใหบ้ริการ  0.189 0.059 0.193 3.189 0.002* 0.201 4.977 สนบัสนุนสมมติฐาน 
ส่ิงแวดลอ้มและหลกัฐาน 0.272 0.052 0.276 5.265 0.000* 0.267 3.739 สนบัสนุนสมมติฐาน 
กายภาพของบริการ 
*มีนยัส าคญัทางสถิติท่ีระดบั 0.05  
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จากตารางท่ี 2 พบว่าค่าความถดถอยมาตรฐาน (Standardized Coefficients: Beta) และค่าสถิติ
ระดับนัยส าคัญทางสถิติ (Sig. หรือ p-value) ช้ีให้ เห็นว่า ตัวแปรอิสระจ านวน 4 ตัวแปร ได้แก่ 
ผลิตภณัฑ ์(Product) สถานท่ี (Place) กระบวนการให้บริการ (Process) ลกัษณะทางกายภาพ (Physical 
Evidence) มีค่า Sig. นอ้ยกวา่ 0.05 ซ่ึงแสดงวา่ มีอิทธิพลเชิงบวกท่ี มีนยัส าคญัทางสถิติ ต่อการตดัสินใจ
เลือกใชบ้ริการคลินิกเวชกรรมของผูบ้ริโภคอยา่งชดัเจน  

ในขณะท่ีตวัแปรอีก 3 ตวัแปร ไดแ้ก่ ราคา (Price) การส่งเสริมการตลาด (Promotion) บุคลากร 
(People) มีค่า Sig. สูงกวา่ 0.05 ซ่ึงหมายความว่า ไม่มีนยัส าคญัทางสถิติ และจึงสรุปไดว้่า ตวัแปรเหล่าน้ี
ไม่มีอิทธิพลต่อการตดัสินใจของผูบ้ริโภคในบริบทของคลินิกเวชกรรมตามกรอบแนวคิดของการวิจยั 
 
อภิปรายผล  

ผลการวิจยัพบว่า ลกัษณะทางประชากรศาสตร์มีความแตกต่างต่อการตดัสินใจเลือกใชบ้ริการ
เฉพาะดา้น “อาชีพ” เท่านั้น ซ่ึงสอดคลอ้งกบัแนวคิดของ Kotler และ Keller (2016) อธิบายวา่ปัจจยัทาง
ประชากรศาสตร์ เช่น เพศ อายุ การศึกษา อาชีพ และรายได้ เป็นขอ้มูลพื้นฐานท่ีช่วยท าความเขา้ใจ
พฤติกรรมผูบ้ริโภค เพราะสะทอ้นถึงช่วงชีวิตและบริบททางสังคมเศรษฐกิจของบุคคล ซ่ึงมีอิทธิพลต่อ
การรับรู้และการตดัสินใจเลือกใชบ้ริการ  

ผลการทดสอบสมมติฐานพบว่า ปัจจยัท่ีมีอิทธิพลต่อการตดัสินใจเลือกใช้บริการคลินิกเวช
กรรม ได้แก่  ส่ิ งแวดล้อมทางกายภาพ (Physical Evidence), ผลิตภัณฑ์  (Product), กระบวนการ
ให้บริการ (Process) และ สถานท่ี (Place) ขณะท่ีปัจจัยด้านบุคลากร(People) ราคา(Price) และการ
ส่งเสริมการตลาด(Promotion) ไม่มีอิทธิพลอยา่งมีนยัส าคญัทางสถิติ ซ่ึงสามารถอภิปรายได ้ดงัน้ี 

ผลการวิจยัพบว่า ปัจจยัดา้นส่ิงแวดลอ้มทางกายภาพ (Physical Evidence) มีอิทธิพลมากท่ีสุด
ต่อการตดัสินใจเลือกใชบ้ริการ ซ่ึงสอดคลอ้งกบัแนวคิดของ Zeithaml et al. (2018) ท่ีระบุว่า “หลกัฐาน
เชิงกายภาพ” ของสถานบริการ เช่น บรรยากาศ ความสะอาด และความเป็นระเบียบ ช่วยลดความไม่
แน่นอนของผูบ้ริโภคในธุรกิจบริการ โดยเฉพาะบริการสุขภาพท่ีไม่สามารถประเมินคุณภาพไดก่้อนใช้
จริง แนวคิดน้ียงัสอดคลอ้งกบั ผลการศึกษา ของ Ravangard et al. (2020) ซ่ึงพบว่า Physical Evidence 
เป็นปัจจยัส าคญัท่ีสุดท่ีมีอิทธิพลต่อการเลือกใชบ้ริการดา้นสุขภาพ 

ผลการวิจยัพบว่า ผลิตภณัฑ์บริการ (Product) มีอิทธิพลรองลงมา สอดคลอ้งกับแนวคิดของ 
Kotler & Keller (2016) ท่ีมองว่า “บริการคือผลิตภัณฑ์ในรูปแบบประสบการณ์” ซ่ึงลูกคา้รับรู้ผ่าน
ผลลพัธ์ของการให้บริการ ในธุรกิจสุขภาพคุณภาพของบริการและความปลอดภยัเป็นตวัก าหนดความ
ไวว้างใจของผูบ้ริโภค เช่นเดียวกบั  นันทนา แสนสุข และ ทิพวรรณ หรรษคุณาชัย (2568) ซ่ึงพบว่า
ผูรั้บบริการใหค้วามส าคญักบัคุณภาพบริการและลกัษณะทางกายภาพของสถานบริการในระดบัสูงสุด 
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กระบวนการให้บริการ (Process)  มีอิทธิพลอย่างมีนัยส าคญัต่อการตดัสินใจเลือกใช้บริการ 
สอดคลอ้งกับแนวคิดของ Lovelock & Wirtz (2016) ท่ีช้ีว่ากระบวนการบริการท่ีมีความรวดเร็ว เป็น
ระบบ และโปร่งใสช่วยสร้างความพึงพอใจและลดความไม่แน่นอนของผูบ้ริโภค โดยเฉพาะในบริการ
สุขภาพท่ีความสะดวกในการนดัหมาย ระบบจดัคิว และการติดตามผลมีความส าคญั 

ด้านสถานท่ี (Place) ผลการวิจัยช้ีว่า ปัจจัยด้านสถานท่ีมีอิทธิพลต่อการตัดสินใจเลือกใช้
บริการในระดบัหน่ึง ซ่ึงสอดคลอ้งกบัแนวคิดของ Kotler & Keller (2016) ท่ีกล่าวว่าความสะดวกใน
การเข้าถึงบริการ (Accessibility) และการกระจายสาขาในพื้นท่ีส าคัญเป็นองค์ประกอบท่ีช่วยลด
อุปสรรคดา้นเวลาและการเดินทาง โดยเฉพาะคลินิกท่ีมีหลายสาขาครอบคลุมพื้นท่ีชุมชน จะช่วยสร้าง
ความสะดวกใหผู้บ้ริโภคตดัสินใจเลือกใชบ้ริการไดง้่ายขึ้น  

ดา้นบุคลากร (People) แมผ้ลการวิเคราะห์ไม่พบอิทธิพลทางสถิติ แต่ผูต้อบแบบสอบถามมี
ความคิดเห็นในระดับมาก สะท้อนว่าผูบ้ริโภคยงัให้ความส าคัญกับทักษะ ความสุภาพ และความ
เช่ียวชาญของบุคลากร แนวโน้มน้ีสอดคล้องกับ  Jaya et al. (2024) และ Ravangard et al. (2020) ท่ี
พบว่า People มีอิทธิพลเชิงบวกต่อการตดัสินใจใช้บริการ โดยเฉพาะเม่ือบุคลากรสามารถสร้างความ
ไวว้างใจและความรู้สึกปลอดภยัใหผู้รั้บบริการได ้

ราคา (Price) ผลการวิเคราะห์พบว่า ราคาไม่มีอิทธิพลอย่างมีนยัส าคัญต่อการตดัสินใจเลือกใช้
บริการ แต่ค่าเฉล่ียความคิดเห็นอยู่ในระดับสูง แสดงว่าผูบ้ริโภครับรู้ถึงความเป็นธรรมของราคา
ค่าบริการ สอดคลอ้งกบัแนวคิดของ Zeithaml (1988) ท่ีอธิบายว่าผูบ้ริโภคในธุรกิจบริการมีแนวโน้ม
ประเมิน “คุณค่าท่ีไดรั้บ (Perceived Value)” มากกว่าราคาเพียงอย่างเดียว โดยเฉพาะในบริการสุขภาพ
ท่ีคุณภาพและความปลอดภยัเป็นส่ิงส าคญักวา่ 

การส่งเสริมการตลาด (Promotion) ผลการวิเคราะห์พบว่า การส่งเสริมการตลาดไม่มีอิทธิพล
อย่างมีนัยส าคญัทางสถิติ สอดคลอ้งกับแนวคิดของ  Berry และ Bendapudi (2007) ท่ีระบุว่า ในธุรกิจ
บริการสุขภาพ การตัดสินใจของผู ้บริโภคมักขึ้ นอยู่กับ “ประสบการณ์จริง (Actual Experience)” 
มากกว่ากิจกรรมส่งเสริมการขาย อย่างไรก็ตาม การประชาสัมพนัธ์ผ่านส่ือออนไลน์หรือกิจกรรมให้
ความรู้ทางสุขภาพยงัคงมีบทบาทในการสร้างการรับรู้และภาพลกัษณ์ท่ีดีขององคก์ร 
 
 
 
 
 
 



เศรษฐศาสตรแ์ละบริหารธุรกิจปริทศัน ์

   BUSINESS ADMINISTRATION AND ECONOMICS REVIEW                

เศรษฐศาสตรแ์ละบริหารธรุกิจปริทศัน์ ปีท่ี 22 ฉบบัท่ี 1 มกราคม – มิถนุายน 2569 
           
 

        108 
 

ISSN 3056-9702 (Online) 

ข้อเสนอแนะ  

 ข้อเสนอแนะจากการน าผลงานวิจัยไปใช้  
 1.  ผลการวิจัยช้ีให้เห็นว่าองค์ประกอบของส่วนประสมทางการตลาดท่ีมีอิทธิพลต่อการ
ตัดสินใจเลือกใช้บริการคลินิกเวชกรรมอย่างมีนัยส าคัญทางสถิติ ได้แก่ ส่ิงแวดล้อมทางกายภาพ 
(Physical Evidence) ผลิตภณัฑ์ (Product) กระบวนการให้บริการ (Process) และสถานท่ีหรือช่องทาง 
(Place) ซ่ึงสะท้อนให้เห็นถึงความส าคัญของการพัฒนาคุณภาพบริการอย่างรอบด้าน โดยเฉพาะ
ประสบการณ์ท่ีผูรั้บบริการไดรั้บตั้งแต่กา้วเขา้สู่คลินิกจนถึงการจบกระบวนการรักษา การน าผลวิจยัไป
ใชจึ้งควรมุ่งเนน้การเสริมสร้างคุณภาพใน 4 ดา้นหลกัเป็นส าคญั 
 ประการแรก ส่ิงแวดลอ้มทางกายภาพ (Physical Evidence) เป็นปัจจยัท่ีมีอิทธิพลสูงท่ีสุดต่อ
การตดัสินใจ ดงันั้น คลินิกควรให้ความส าคญักบัการออกแบบพื้นท่ีทั้งภายในและภายนอกให้เอ้ือต่อ
ความสะดวก สะอาด และเกิดความเช่ือมั่นของผูใ้ช้บริการ พื้นท่ีด้านหน้าอาจปรับให้เป็น “Mini 
Welcome Zone” ท่ีโปร่ง โล่ง และจดัขอ้มูลส าคญั เช่น เวลาท าการและขั้นตอนรับบริการให้เห็นชดัเจน 
ภายในคลินิกควรเนน้ความสว่าง ความสะอาด การจดัท่ีนัง่รองรับผูสู้งอายุ และการใชสี้ท่ีให้ความรู้สึก
ปลอดภัย รวมถึงติดตั้ง QR Code ส าหรับประเมินบริการในหลายจุดเพื่อสะท้อนความตั้งใจในการ
พฒันาคุณภาพบริการอยา่งต่อเน่ือง 
 ดา้นผลิตภณัฑ์หรือบริการ(Product) ควรมุ่งก าหนดมาตรฐานคุณภาพบริการ (Clinical Quality 
Standard) ท่ีเป็นแบบเดียวกนัทุกสาขา ทั้งดา้นการซักประวติั การตรวจร่างกาย การจ่ายยา และความ
ปลอดภยัของผูป่้วย พร้อมจดัท าคู่มือมาตรฐานการให้บริการ (Service Manual) และอบรมบุคลากรให้
เขา้ใจตรงกนั จากนั้นจึงส่ือสารแนวคิดดงักล่าวออกมาในรูปแบบ Brand Promise เช่น “มิตรไมตรี ดูแล
คุณดว้ยมาตรฐานเดียวกนัทุกสาขา” เพื่อสร้างความมัน่ใจแก่ผูใ้ชบ้ริการ นอกจากน้ี การติดป้ายรับรอง
คุณภาพหรือใบอนุญาตต่าง ๆ ในบริเวณท่ีมองเห็นง่ายจะช่วยเสริมภาพลกัษณ์ของความเป็นมืออาชีพ
และเพิ่มความเช่ือมัน่ในการบริการ 
 ส าหรับกระบวนการให้บริการ  (Process) ควรปรับปรุงขั้นตอนให้มีความรวดเร็วและมี
ประสิทธิภาพมากขึ้นโดยประยุกต์ใชแ้นวคิด Lean Service เพื่อลดขั้นตอนท่ีไม่จ าเป็น ลดงานเอกสาร 
และเพิ่มกิจกรรมท่ีสร้างคุณค่าแก่ผูรั้บบริการ พร้อมน าระบบดิจิทลัเขา้มาเสริม เช่น ระบบลงทะเบียน
ออนไลน์ ระบบเรียกคิวอตัโนมติั การนดัหมายผ่านแอปพลิเคชนัหรือ LINE Official ทั้งน้ีควรก าหนด
ตวัช้ีวดั (KPI) เช่น เวลารอคอยเฉล่ีย หรือระดับความพึงพอใจต่อความรวดเร็ว เพื่อใช้ติดตามผลและ
ปรับปรุงคุณภาพบริการอยา่งสม ่าเสมอ 
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 ในส่วนของสถานท่ีและช่องทางการให้บริการ (Place) เน่ืองจากคลินิกมีสาขาจ านวนมาก การ
ส่ือสารภาพลกัษณ์ “มิตรไมตรีใกลต้วัเสมอ” ผ่านส่ือทุกประเภทจะช่วยสร้างการจดจ าให้ชดัเจนยิ่งขึ้น 
ควรออกแบบป้ายหนา้คลินิก เคาน์เตอร์ และบรรยากาศในสาขาให้มีเอกลกัษณ์เดียวกนัทุกแห่ง พร้อม
พฒันาเคร่ืองมือช่วยคน้หาสาขา (Branch Finder) ท่ีเช่ือมกบัแผนท่ีออนไลน์ รวมถึงขอ้มูลเวลาท าการ
และความหนาแน่นของผูใ้ชบ้ริการ เพื่อเพิ่มความสะดวกและลดเวลาในการตดัสินใจของผูป่้วย 
 2.  แมว้่าปัจจยัดา้นบุคลากร (People) ราคา (Price) และการส่งเสริมการตลาด (Promotion) จะ
ไม่พบอิทธิพลอย่างมีนัยส าคญัทางสถิติ แต่ยงัถือเป็นองค์ประกอบส าคญัท่ีสะทอ้นคุณค่าขององค์กร 
ควรมีการพฒันาทกัษะบุคลากรอยา่งต่อเน่ืองผา่นโครงการอบรม เช่น สร้าง “บุคลิกภาพแบรนด ์(Brand 
Personality)” ท่ีสะทอ้นความอบอุ่น ซ่ือสัตย ์และเป็นมืออาชีพ โดยให้บุคลากรแนวหน้าเป็น Brand 
Ambassador ของคลินิก รวมถึงการจดัตั้งโปรแกรม “SMILE Staff” (S = Service mind, M = Medical 
knowledge, I = Interaction skill, L = Listening, E = Empathy) เพื่อสร้างวฒันธรรมบริการมาตรฐาน
เดียวกันทุกสาขา พร้อมชุดเคร่ืองแบบและค าทักทายมาตรฐาน สะท้อนเอกลักษณ์แบรนด์ในทุก 
Touchpoint และจดัระบบประเมินความพึงพอใจรายบุคคลเพื่อติดตามผลรายเดือน  การสร้างคุณค่าเกิน
ราคา (Value Beyond Price) ผ่านบริการพื้นฐานฟรี เช่น การวดัความดนัหรือการตรวจน ้ าตาลเบ้ืองตน้ 
เพื่อสร้างภาพลักษณ์ และการออกแบบบัตรสมาชิกเพื่อสร้างความผูกพันระยะยาว รวมถึงการจัด
กิจกรรม CSR และ Storytelling เพื่อเสริมภาพลกัษณ์เชิงบวกของคลินิก การปรับปรุงองค์ประกอบ
เหล่าน้ีจะช่วยเพิ่มประสบการณ์ท่ีดีให้กบัผูรั้บบริการ แมไ้ม่ใช่ปัจจยัช้ีขาดในการตดัสินใจโดยตรงจาก
ผลวิจยั แต่มีส่วนส าคญัต่อการสร้างคุณค่าและความไวว้างใจในระยะยาว 
 
ข้อเสนอแนะในการวิจัยคร้ังต่อไป 

 1.  ขยายขอบเขตการศึกษาศึกษาคลินิกประเภทอ่ืน หรือพื้นท่ีต่างภูมิภาค เช่น เมือง-ชนบท 
เพื่อเปรียบเทียบพฤติกรรมและความส าคญัของปัจจยัการตลาดในบริบทท่ีหลากหลายขึ้น 
 2.  พฒันารูปแบบการวิจยัให้ลึกซ้ึงขึ้นใชวิ้ธีวิจยัเชิงผสม โดยเพิ่มการสัมภาษณ์เชิงลึกหรือการ
สนทนากลุ่ม เพื่อเขา้ใจแรงจูงใจและประสบการณ์ของผูบ้ริโภคในเชิงลึก 
 3.  เพิ่มตวัแปรดา้นพฤติกรรมและคุณค่าทางจิตใจบูรณาการตวัแปร เช่น ความพึงพอใจ ความ
ภกัดี และคุณค่าท่ีรับรู้ พร้อมใช ้SEM เพื่อวิเคราะห์ความสัมพนัธ์เชิงโครงสร้างของตวัแปรอยา่งละเอียด 
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