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บทคัดย่อ  
          การวิจัยในครั้งนี้มีวัตถุประสงค์เพื่อ 1) ศึกษาการส่ือสารทางการตลาดแบบบูรณาการท่ี
ส่งผลต่อคุณค่าตราสินค้าของโรงพยาบาลเอกชนในภาคตะวันออกเฉียงเหนือตอนบน 1 และ 2) ศึกษา
การส่ือสารทางการตลาดแบบบูรณาการท่ีส่งผลต่อความจงรักภักดีของผู้รับบริการโรงพยาบาลเอกชน
ในภาคตะวันออกเฉียงเหนือตอนบน 1  เก็บรวบรวมข้อมูลจากประชากร ได้แก่ ผู้รับบริการของ
โรงพยาบาลเอกชนในภาคตะวันออกเฉียงเหนือตอนบน 1 ประกอบด้วย 5 จังหวัด คือ จังหวัดอุดรธานี 
จังหวัดหนองคาย จังหวัดเลย จังหวัดหนองบัวล าภู และจังหวัดบึงกาฬ มีโรงพยาบาลเอกชน รวม 7 แห่ง 
(กรณีไม่ทราบจ านวนประชากรท่ีแท้จริง) มีการทดสอบแบบสอบถามจ านวน 30 ตัวอย่าง จากนั้นท า
การค านวณหาค่า Partial เพื่อน าไปประมาณค่ากลุ่มตัวอย่าง โดยใช้โปรแกรมส าเร็จรูป G*Power ได้
จ านวน 160 ตัวอย่าง และเลือกวิธีการสุ่มตัวอย่างแบบหลายขั้นตอน (Multi - stage sampling 
method) ซึ่งได้ด าเนินการเกี่ยวกับการเลือกกลุ่มตัวอย่าง คือ ขั้นตอนท่ี 1 ใช้วิธีการสุ่มตัวอย่างแบบง่าย 
โดยเลือกวิธีการจับฉลาก ซึ่งได้ตัวอย่างจาก 3 โรงพยาบาล ประกอบด้วย โรงพยาบาลเอกอุดร โรงพยาบาล
กรุงเทพอุดร และโรงพยาบาลเมืองเลยราม ขั้นตอนท่ี 2 ใช้วิธีการสุ่มแบบโควตา โดยการแจก
แบบสอบถามให้กับผู้รับบริการของโรงพยาบาล ประกอบด้วย โรงพยาบาลเอกอุดร จ านวน 60 คน 
โรงพยาบาลกรุงเทพอุดร จ านวน 50 คน และโรงพยาบาลเมืองเลยราม จ านวน 50 คน จนได้ตัวอย่างครบ
ตามท่ีค านวณได้  เครื่องมือในการเก็บรวบรวมข้อมูลใช้แบบสอบถาม และน าไปตรวจสอบคุณภาพ
ของเครื่องมือได้ค่า IOC เท่ากับ 0.984 มีค่าความเช่ือมั่น เท่ากับ 0.934 สามารถน าแบบสอบถามไป
เก็บข้อมูลได้  สถิติท่ีใช้การวิเคราะห์ข้อมูล ได้แก่ สถิติเชิงพรรณนาในการวิเคราะห์ข้อมูลท่ัวไปของ
ผู้รับบริการท่ีตอบแบบสอบถาม ประกอบด้วย จ านวน ร้อยละ ค่าเฉล่ียและส่วนเบี่ยงเบนมาตรฐาน 
และการทดสอบสมมติฐานงานวิจัยใช้การวิเคราะห์การถดถอยพหุคูณ (Multiple Regression 
Analysis) เพื่อวิเคราะห์การส่ือสารทางการตลาดแบบบูรณาการท่ีส่งผลต่อคุณค่าตราสินค้าและความ
จงรักภักดี การทดสอบสมมติฐานโดยก าหนดระดับนัยส าคัญทางสถิติท่ี 0.05  
 ผลการวิจัยพบว่า ผู้ตอบแบบสอบถามส่วนใหญ่เป็นหญิง ร้อยละ 60.62 มีอายุต้ังแต่ 21 – 
40 ปี จ านวน 79 คน คิดเป็นร้อยละ 49.37 อาชีพส่วนใหญ่เป็นลูกจ้าง/พนักงานบริษัท ร้อยละ 51.25 
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มีช่วงรายได้ ต้ังแต่ 10,001 – 30,000 บาท คิดเป็นร้อยละ 56.25 และส่วนใหญ่ใช้สิทธิประกันชีวิต 
คิดเป็นร้อยละ 46.25 และผลการทดสอบสมมติฐาน มีดังนี้ 1) ปัจจัยการส่ือสารทางการตลาดแบบ
บูรณาการด้านการขาย โดยบุคคลและด้านการประชาสัมพันธ์ส่งผลทางบวกต่อคุณค่าตราสินค้าของ
ผู้รับบริการโรงพยาบาลเอกชน ในภาคตะวันออกเฉียงเหนือตอนบน 1 ร้อยละ 53.30 (R2 เท่ากับ 
0.533) อย่างมีนัยส าคัญทางสถิติท่ีระดับ 0.05  2) ปัจจัยทางการตลาดแบบบูรณาการด้านการขาย
โดยบุคคล ด้านการส่งเสริมการขาย และด้านการประชาสัมพันธ์ส่งผลทางบวกต่อความจงรักภักดีของ
ผู้รับบริการโรงพยาบาลเอกชนในภาคตะวันออกเฉียงเหนือตอนบน 1 ร้อยละ 60.30 (R2 เท่ากับ 
0.603) อย่างมีนัยส าคัญทางสถิติท่ีระดับ 0.05 
               
ค าส าคัญ: การสื่อสารการตลาดแบบบูรณาการ, คุณค่าตราสินค้า, ความจงรักภักดี , โรงพยาบาล
     เอกชน, ภาคตะวันออกเฉียงเหนือตอนบน 1 
  

ABSTRACT  
              The purposes of this research were to 1 )  study the integrated marketing 
communication influencing brand equity of service recipients in private hospitals in the 
upper part of the northeast 1, and 2 )  study the integrated marketing communication 
influencing loyalty of service recipients in private hospitals in the upper part of the 
Northeast 1.  Data were collected data from the population, including:  services 
recipients in private hospitals in the upper part of the Northeast 1 in 5 provinces; Udon 
Thani, Nong Khai, Loei, Nongbualampoo and Bueng Kan.  There are 7 private hospitals 
in this study which is unknown population.   The samples group consisted of 30 
participants the questionnaire.  Then calculate the partial value in order to estimate the 
samples values using the G* Power ready program and choose multi stages sampling 
method: 1) simple random sampling to select 3 hospitals; Aek-Udon Hospital, Bangkok-Udon 
Hospital and Loei - Ram Hospital and 2)  quota sampling random by distributing 
questionnaires to services recipients private in the hospitals; Aek-Udon hospital: 60 service 
recipients, Bangkok-Udon Hospital 50 service recipients and Loei- Ram Hospital 50 service 
recipients.  Use questionnaires as a tool to collect data with IOC =   0. 984 confidence 
value =  0. 934.  Descriptive statistical analysis was used to analyze general information of 
service recipients. Furthermore, for hypothesis testing, multiple linear regression was used 
to analyze the integrated marketing communication influencing brand equity and loyalty 
at the statistical significance level 0.05. 
            The research found that; majority of the respondents were women (60.62%), range 
of age 21 – 40 year old (49.37%), most of the occupation work in companies, officers 
(51.25%) income revenue between 10,001 – 30,000 baht (56.25%) and the majority of 
the sample use life insurance privilege ( 46. 25% ) .  For hypothesis testing, the findings 
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were 1)  The factors of integrated marketing communication personal selling and public 
relations positively affects the brand equity in private hospitals in the upper part of the 
Northeast 1, get 53.30 percent (R2 = 0.533) with statistical significance at 0.05.  2) The 
factors of integrated marketing communication personal selling,  sale promotion and 
public relations positively affects the loyalty in private hospitals in the upper part of the 
Northeast 1, get 60.30 percent (R2 = 0.603) with statistical significance at 0.05.  
 
Keywords:  Integrated Marketing Communication ( IMC) , Brand Equity, Loyalty, Private 
    hospital, Upper part of Northeast 1  
 
บทน า 
 ในปัจจุบันประชาชนให้ความสนใจสุขภาพและหันมาใส่ใจสุขภาพมากขึ้น จากข้อมูลสถิติท่ี
เกี่ยวข้องกับประชากรสูงอายุ ประเทศไทยใกล้เข้าสู่สังคมผู้สูงวัยอย่างสมบูรณ์ ผู้สูงอายุหรือผู้มีอายุ 
60 ปีขึ้นไป มีจ านวนเพิ่มขึ้นอย่างรวดเร็วและต่อเนื่อง ปัญหาด้านมลพิษและส่ิงแวดล้อมท่ีส่งผลต่อ
การเกิดภาวะโลกร้อนและฝุ่น PM 2.5 และปัจจุบันเกิดการโรคระบาด Covid-19 ซึ่งระบาดหนักท่ัวโลก 
ความต้องการบริการท่ีเกี่ยวข้องกับสุขภาพของประชาชนเริ่มมีมากขึ้น และความต้องการรับบริการ
ทางการแพทย์ท่ีมีมาตรฐานและได้รับความสะดวกสบายในการให้บริการ ท้ังผู้รับบริการชาวไทยและ
ชาวต่างชาติ โดยเฉพาะผู้รับบริการชาวต่างชาติท่ีมีความนิยมเข้ามาใช้บริการทางการแพทย์ใน
ประเทศไทย ซึ่งมีปัจจัยสนับสนุนมาจากนโยบายการท่องเท่ียวและการผลักดันให้ประเทศไทยเป็น
ศูนย์กลางสุขภาพนานาชาติ (Medical Hub) (กรมพัฒนาธุรกิจการค้า, 2562) 
 โรงพยาบาลจึงเป็นปัจจัยพื้นฐานท่ีทุกคนต้องการ ด้วยจ านวนประชากรท่ีมากขึ้น ปริมาณ
โรคอุบัติใหม่ท่ีเพิ่มขึ้น และการก้าวเข้าสู่สังคมผู้สูงอายุท าให้ความต้องการใช้บริการเกี่ยวกับสุขภาพ
มากขึ้น  ปัจจุบันมีหน่วยงานบริการสุขภาพท่ัวประเทศจ านวน 38,512 แห่ง แบ่งเป็นหน่วยบริการ
สุขภาพของรัฐ 35% และหน่วยบริการสุขภาพของเอกชน 65%  การส ารวจโรงพยาบาลและสถานพยาบาล
เอกชน พ.ศ.2560 พบว่า โรงพยาบาลและสถาน พยาบาลเอกชนท่ัวประเทศท้ังส้ิน 347 แห่ง (ส านักงานสถิติ
แห่งชาติ, 2561) ในยุคนี้เป็นยุคท่ีมีการพัฒนา ด้านการส่ือสาร การคมนาคมขนส่ง และเทคโนโลยีต่าง ๆ 
อย่างรวดเร็ว จึงเลือกท่ีจะใช้บริการท่ีโรงพยาบาลและสถานบริการพยาบาลเอกชน รวมถึงกลุ่มลูกค้า
ชาวต่างชาติจากประเทศ CLMV และจีนมีการเข้ามารักษาโรคเฉพาะทางในประเทศไทยส่งผลให้การ
ใช้บริการทางการแพทย์ของไทยสูงขึ้น (ศูนย์วิจัยธนาคารออมสิน, 2562) กลุ่มลูกค้าชาวต่างชาติจากประเทศ  
CLMV ได้แก่ประเทศกัมพูชา (Cambodia) สปป.ลาว (Lao PDR) เมียนมา (Myanmar) และเวียดนาม 
(Vietnam) กลุ่ม CLMV เป็นเป้าหมายการลงทุนท่ีได้รับความนิยมสูงขึ้นต่อเนื่อง จากอัตราการ
ขยายตัวทางเศรษฐกิจท่ีอยู่ในระดับสูงต่อเนื่อง สะท้อนถึงก าลังซื้อท่ีมีแนวโน้มเติบโตดี จึงเป็นโอกาส
ของไทยท่ีมีความสัมพันธ์ใกล้ชิดและมีข้อได้เปรียบด้านท าเลท่ีต้ัง (ณัชพล จรูญพิพัฒน์กุล, 2562) การ
จัดต้ังธุรกิจโรงพยาบาลและสถานบริการพยาบาลในปี 2561 เพิ่มขึ้นจากปี 2560 10.81% และในปี 
2562 (มกราคม – มีนาคม 2562) ลดลงเล็กน้อยเมื่อเทียบกับช่วงเดียวกันของปี 2561 ซึ่งหมายความ
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ว่ายังมีการจัดต้ังธุรกิจเพิ่มขึ้น ท่ามกลางการตลาดท่ีเต็มไปด้วยการแข่งขันท่ีสูง (กรมพัฒนาธุรกิจการค้า, 
2562) ผู้ประกอบการต้องปรับตัวและเตรียมพร้อมอยู่เสมอ หาแนวทางในการ เพิ่มศักยภาพ ในการให้บริการ 
เช่น สร้างความเช่ือมั่นให้กับผู้รับบริการ  ความเช่ียวชาญทางการแพทย์ เครื่องมือทางการแพทย์ท่ี
ทันสมัย การรักษาท่ีมีมาตรฐานระดับสากล (Joint Commission International: JCI) อาคารสถานท่ี
มีความเหมาะสม สะอาด เป็นระเบียบ เป็นต้น และส่ิงหนึ่งท่ีมีความส าคัญต่อธุรกิจเอกชนอีกอย่าง
หนึ่ง คือช่ือเสียงของ หรือ Brand Equity การรับรู้ถึงข้อมูลข่าวสารของโรงพยาบาล คุณภาพการ
บริการ ซึ่งผู้รับบริการต้องมีความพึงพอใจถึงจะเป็นแรงจูงใจให้เลือกใช้บริการในสถานท่ีนั้น ๆ และ
กลับมาใช้บริการซ้ าท่ีโรงพยาบาลแห่งเดิม ท าให้ผู้ประกอบการโรงพยาบาลเอกชนต้องหาแนวทาง กล
ยุทธ์ต่าง ๆ เพื่อให้มีผู้มารับบริการมีความพึงพอใจมากท่ีสุด  
            ผู้วิจัยได้เล็งเห็นถึงความส าคัญของการส่ือสารทางการตลาดแบบบูรณาการ จึงอยากศึกษา
การส่ือสารทางการตลาดแบบบูรณาการท่ีส่งผลต่อคุณค่าตราสินค้าและความจงรักภักดีของผู้รับบริการ
โรงพยาบาลเอกชนในภาคตะวันออกเฉียงเหนือตอนบน 1 ประกอบด้วย 5 จังหวัด คือ อุดรธานี 
หนองคาย เลย หนองบัวล าภู และบึงกาฬ  มีโรงพยาลบาลเอกชน รวม 7 แห่ง (กระทรวงสาธารณสุข, 
2562)  ซึ่งเป็นจังหวัดท่ีอยู่ใกล้ด่านพรมแดนท่ีผู้รับบริการชาวต่างชาติสามารถข้ามาใช้บริการ
โรงพยาบาลเอกชนท่ีประเทศไทยได้ ซึ่งผู้วิจัยจะได้น าความรู้และผลวิจัยท่ีได้จากศึกษาการ ส่ือสาร
การตลาดแบบบูรณาการ ไปปรับใช้จริงกับองค์กร เพื่อสร้างกลยุทธ์ใหม่ๆ ให้สามารถแข่งขันกับ
โรงพยาบาลคู่แข่งได้อย่างมีประสิทธิภาพท่ามกลางยุคสมัยท่ีมีการแข่งขันสูง มีการเปล่ียนแปลงด้าน
เทคโนโลยี สภาวะเศรษฐกิจท่ีไม่คงท่ีและน าไปปรับใช้กับองค์กรเพื่อให้ผู้รับบริการเกิดความจงรักภักดี
ต่อองค์กร 
 
วัตถุประสงค์การวิจัย  
           1. เพื่อศึกษาการส่ือสารทางการตลาดแบบบูรณาการส่งผลต่อคุณค่าตราสินค้าของ
ผู้รับบริการโรงพยาบาลเอกชนในภาคตะวันออกเฉียงเหนือตอนบน 1 
 2. เพื่อศึกษาการส่ือสารทางการตลาดแบบบูรณาการส่งผลต่อความจงรักภักดีของ
ผู้รับบริการโรงพยาบาลเอกชนในภาคตะวันออกเฉียงเหนือตอนบน 1 
 
สมมติฐานของการวิจัย  
 สมมติฐานท่ี 1 (H1) การส่ือสารการตลาดแบบบูรณาการด้านการโฆษณาส่งผลต่อคุณค่าตรา
สินค้าโรงพยาบาลเอกชนในภาคตะวันออกเฉียงเหนือตอนบน 1 
 สมมติฐานท่ี 2 (H2)  การส่ือสารการตลาดแบบบูรณาการด้านการขายโดยบุคคลส่งผลต่อ
คุณค่าตราสินค้าโรงพยาบาลเอกชนในภาคตะวันออกเฉียงเหนือตอนบน 1 
 สมมติฐานท่ี 3 (H3) การส่ือสารการตลาดแบบบูรณาการด้านการส่งเสริมการขายส่งผลต่อ
คุณค่าตราสินค้าโรงพยาบาลเอกชนในภาคตะวันออกเฉียงเหนือตอนบน 1 
 สมมติฐานท่ี 4 (H4) การส่ือสารการตลาดแบบบูรณาการด้านการประชาสัมพันธ์ส่งผลต่อ
คุณค่าตราสินค้าโรงพยาบาลเอกชนในภาคตะวันออกเฉียงเหนือตอนบน 1 
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 สมมติฐานท่ี 5 (H5). การส่ือสารการตลาดแบบบูรณาการด้านการตลาดทางตรงส่งผลต่อ
คุณค่าตราสินค้าโรงพยาบาลเอกชนในภาคตะวันออกเฉียงเหนือตอนบน 1 
 สมมติฐานท่ี 6 (H6)  การส่ือสารการตลาดแบบบูรณาการด้านการโฆษณาส่งผลต่อความ
จงรักภักดีของผู้รับบริการโรงพยาบาลเอกชนในภาคตะวันออกเฉียงเหนือตอนบน 1 
 สมมติฐานท่ี 7 (H7) การส่ือสารการตลาดแบบบูรณาการด้านการขายโดยบุคคลส่งผลต่อ
ความจงรักภักดีของผู้รับบริการโรงพยาบาลเอกชนในภาคตะวันออกเฉียงเหนือตอนบน 1 
 สมมติฐานท่ี 8 (H8) การส่ือสารการตลาดแบบบูรณาการด้านการส่งเสริมการขายส่งผลต่อ
ความจงรักภักดีของผู้รับบริการโรงพยาบาลเอกชนในภาคตะวันออกเฉียงเหนือตอนบน 1 
 สมมติฐานท่ี 9 (H9) การส่ือสารการตลาดแบบบูรณาการด้านการประชาสัมพันธ์ส่งผลต่อ
ความจงรักภักดีของผู้รับบริการโรงพยาบาลเอกชนในภาคตะวันออกเฉียงเหนือตอนบน 1 
 สมมติฐานท่ี 10 (H10) การส่ือสารการตลาดแบบบูรณาการด้านการตลาดทางตรงส่งผลต่อ
ความจงรักภักดีของผู้รับบริการโรงพยาบาลเอกชนในภาคตะวันออกเฉียงเหนือตอนบน 1 
 
กรอบแนวคิดการวิจัย 
         จากการศึกษางานวิจัยและทบทวนเอกสารท่ีเกี่ยวข้อง ผู้วิจัยสนใจการศึกษาวิจัยเรื่อง            
การส่ือสารทางการตลาดแบบบูรณาการส่งผลต่อคุณค่าตราสินค้าและความจงรักภักดีของผู้รับบริการ
โรงพยาบาลเอกชนในภาคตะวันออกเฉียงเหนือตอนบน 1 ซึ่งก าหนดเป็นกรอบแนวคิดการวิ จัย 
(Conceptual Framework) ได้ดังภาพท่ี 1 ดังนี้ 
 

ตัวแปรอิสระ      ตัวแปรตาม 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 

ภาพที่ 1  กรอบแนวคิดในการวิจัย 
วิธีด าเนินการวิจัย 
 1. ประชากรและกลุ่มตัวอย่าง 

การสื่อสารทางการตลาดแบบบูรณาการ  
(Integrated Marketing Communication : IMC) 

- การโฆษณา (Advertising) 
- การขายโดยบุคคล (Personal Selling) 
- การส่งเสริมการขาย (Sale Promotion) 
- การประชาสัมพันธ์ (Public Relation) 
- การตลาดทางตรง (Direct Marketing)       

คุณค่าตราสินค้า (Brand Equity : BE) 
- การรู้จักตราสินค้า  
- คุณภาพการรับรู้  
- ความเชื่อมโยงกับตราสินค้า  

ความจงรักภักดี (Loyalty : LY) 
- ทัศนคติ  
- พฤติกรรม 
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  ประชากร ได้แก่ ผู้รับบริการของโรงพยาบาลเอกชนใน ภาคตะวันออกเฉียงเหนือตอนบน 1 
ประกอบด้วย 5 จังหวัด คือ จังหวัดอุดรธานี จังหวัดหนองคาย จังหวัดเลย จังหวัดหนองบัวล าภู และ
จังหวัดบึงกาฬ มีโรงพยาลบาลเอกชน รวมท้ังส้ิน 7 แห่ง ได้แก่ โรงพยาบาลเอกอุดร โรงพยาบาล
กรุงเทพอุดร โรงพยาบาลวัฒนาอุดร โรงพยาบาลเลยราม โรงพยาบาลวัฒนาหนองคาย โรงพยาบาล
รวมแพทย์หนองคาย และโรงพยาบาลวีระพลการแพทย์ หนองบัวล าภู (ซึ่งไม่ทราบจ านวนประชากรท่ี
แท้จริง) 
          กลุ่มตัวอย่าง ได้แก่ ผู้รับบริการของโรงพยาบาลเอกชนในภาคตะวันออกเฉียงเหนือตอนบน 1  
จ านวน 160 คน ผู้วิจัยได้ก าหนดกลุ่มตัวอย่างดังกล่าวโดยใช้วิธีการทดสอบแบบสอบถามกับกลุ่ม
ตัวอย่าง จ านวน 30 ตัวอย่าง จากนั้นท าการค านวณหาค่า Partial เพื่อน าไปประมาณค่ากลุ่มตัวอย่าง 
โดยใช้โปรแกรมส าเร็จรูป G*Power โปรแกรมนี้ถูกสร้างจากสูตรของโคเฮน (Cohen, 1977) ผ่านการ
ตรวจสอบและได้รับการยอมรับจากนักวิจัยจ านวนมาก ส าหรับการก าหนดขนาดกลุ่มตัวอย่างให้
ถูกต้องและทันสมัย (นงลักษณ์ วิรัชชัย, 2555) ค านวณจากการประมาณค่าตัวอย่าง โดยมีค่าขนาด
อิทธิพล (Effect Size) เท่ากับ 0.1201 ใช้ความน่าจะเป็นของความคลาดเคล่ือนในการทดสอบ
ประเภทหนึ่ง (α) เท่ากับ 0.05 จ านวนตัวแปรท านายเท่ากับ 5 อ านาจการทดสอบ (1- β) เท่ากับ 
0.95 (Cohen,1962) ได้ขนาดกลุ่มตัวอย่าง จ านวน 160 ตัวอย่าง ซึ่งงานวิจัยนี้ใช้วิธีการสุ่มตัวอย่าง
แบบหลายขั้นตอน (Multi -Stages Sampling Method) ซึ่งได้ด าเนินการเกี่ยวกับการเลือกตัวอย่าง
ตามข้ันตอนดังนี้ ขั้นตอนท่ี 1 ใช้วิธีการสุ่มตัวอย่างแบบง่าย (Simple Random Sampling) โดยเลือก
วิธีการจับฉลากเพื่อสุ่มเลือกโรงพยาบาลจ านวน 3 โรงพยาบาล ซึ่งโรงพยาบาลท่ีถูกเลือกประกอบด้วย 
โรงพยาบาลเอกอุดร โรงพยาบาลกรุงเทพอุดร และโรงพยาบาลเมืองเลยราม หลังจากนั้นน าไปสู่
ขั้นตอนท่ี 2 คือใช้วิธีการสุ่มแบบโควตา (Quota Sampling) โดยการแจกแบบสอบถามให้กับ
ผู้รับบริการท่ีมาใช้บริการโรงพยาบาลดังกล่าว ซึ่ง ประกอบด้วย โรงพยาบาลเอกอุดร จ านวน 60 คน 
โรงพยาบาลกรุงเทพอุดร จ านวน 50 คน และโรงพยาบาลเมืองเลยราม จ านวน 50 คน จนได้ตัวอย่าง
ครบตามจ านวนท่ีก าหนด  
 
 2. เคร่ืองมือและการตรวจสอบคุณภาพของเคร่ืองมือที่ใช้ในการวิจัย 
  2.1 เคร่ืองมือที่ใช้ในการวิจัย 
   เครื่องมือท่ีน ามาใช้ในการเก็บรวบรวมข้อมูลของการวิจัยในครั้งนี้ คือ แบบสอบถาม 
(Questionnaire) โดยปรับข้อค าถามให้สอดคล้องและเหมาะสมกับวัตถุประสงค์ของงานวิจัยท่ีผู้วิจัย
ศึกษา โดยแบ่งแบบสอบถามออกเป็น 5 ส่วน ดังนี้ 
   ส่วนท่ี 1 ค าถามเกี่ยวกับข้อมูลท่ัวไปของผู้รับบริการ ได้แก่ เพศ อายุ สถานภาพ 
ระดับการศึกษา อาชีพ รายได้เฉล่ียต่อเดือน จ านวนครั้งท่ีเคยมารับบริการท่ีโรงพยาบาล (ครั้งต่อป)ี และ
ประเภทสิทธิ์ของการมาใช้บริการ  
   ส่วนท่ี 2  แบบสอบถามเกี่ยวกับระดับการตัดสินใจในการเลือกใช้บริการโรงพยาบาล
เอกชนจากปัจจัยการส่ือสารทางการตลาดแบบบูรณาการ (IMC) ของผู้รับบริการของโรงพยาบาล
เอกชน ในภาคตะวันออกเฉียงเหนือตอนบน 1 ประกอบด้วย 5 ด้าน ได้แก่ การโฆษณา การขายโดย
บุคคล การส่งเสริมการขาย การประชาสัมพันธ์ และการตลาดทางตรง  
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  ส่วนท่ี 3  แบบสอบถามเกี่ยวกับระดับความคิดเห็นด้านคุณค่าตราสินค้า (Brand Equity) 
จ านวน 3 ด้าน ประกอบด้วย ด้านการรู้จักตราสินค้า ด้านคุณภาพการรับรู้ และด้านความเช่ือมโยงกับตราสินค้า 
  ส่วนท่ี 4 แบบสอบถามเกี่ยวกับความจงรักภักดี (Loyalty) จ านวน 2 มุมมอง ได้แก่ 
มุมมองด้านพฤติกรรม (The behavioral perspective) คือ การซื้อซ้ า บอกต่อและอ่อนไหวต่อราคา 
และมุมมองด้านทัศนคติ (The attitude perspective) คือ ความพึงพอใจ และความต้ังใจซื้อ 
  ส่วนท่ี 5  ข้อเสนอแนะอื่น ๆ มีลักษณะเป็นค าถามปลายเปิดให้ผู้ตอบแบบสอบถาม
แสดงความคิดเห็นและเสนอแนะเพิ่มเติมได้ตามต้องการ 
  งานวิจัยนี้ ใช้เกณฑ์การแปลผลเป็นแบบมาตราส่วนประมาณค่า (Rating Scale) ซึ่งมี
เกณฑ์ก าหนดให้ระดับการตัดสินใจประเมินเป็น 5 ระดับ คือ 1 = ระดับความส าคัญน้อยท่ีสุด และ 5 = 
ระดับความส าคัญมากท่ีสุด ตามล าดับ 
 
  2.2 การตรวจสอบคุณภาพเคร่ืองมือ 
       ผู้วิจัยท าการตรวจสอบคุณภาพของเครื่องมือ โดยท าการตรวจสอบความเท่ียงตรง
ของเนื้อหา (Content Validity) ด้วยวิธีดัชนีความสอดคล้องของข้อค าถาม และวัตถุประสงค์ (Item – 
objective congruence index : IOC) โดยผู้เช่ียวชาญจ านวน 5 ท่าน ซึ่งค่า IOC ท่ีได้เท่ากับ 0.984 
นอกจากนี้ นักวิจัยยังได้ท าการตรวจสอบค่าความเช่ือมั่น (Reliability) ของแบบสอบถามก่อนน าไป
เก็บจริง (n = 30) โดยเกณฑ์มาตรฐานท่ีก าหนดคือ ค่าสัมประสิทธิ์อัลฟา (Cronbach Alpha) ของแต่
ละตัวแปรต้องมีค่าต้ังแต่ 0.70 (Hair Jr., Black, Babin and Anderson, 2014) โดยผลการวิเคราะห์
พบว่า ค่าความเช่ือมั่นของแต่ละตัวแปรมีค่าต้ังแต่ 0.71 – 0.92 ซึ่งแสดงว่าแบบสอบถามมีค่าความ
เช่ือมั่นเป็นท่ียอมรับ สามารถน าไปใช้เก็บข้อมูลได้ 
 
 3. การเก็บรวบรวมข้อมูล 
     การวิจัยในครั้งนี้ ผู้วิจัยได้เก็บรวบรวมข้อมูลจากผู้รับบริการของโรงพยาบาลเอกชน โดย
มีแหล่งข้อมูลจาก 2 แหล่ง ดังนี้ 
  3.1 แหล่งข้อมูลปฐมภูมิ (Primary Data Source) โดยการเก็บข้อมูลจากแบบสอบถาม
ท่ีกรอกเรียบร้อยแล้วจากผู้รับบริการโรงพยาบาลเอกชนในภาคตะวันออกเฉียงเหนือตอนบน 1 
จ านวน 160 คน โดยเก็บข้อมูลในช่วงเดือนมกราคม ถึงเดือนมีนาคม พ.ศ.2564 
  3.2 แหล่งข้อมูลทุติยภูมิ (Secondary Data Source) โดยนักวิจัยท าการเก็บรวบรวม
และค้นคว้าข้อมูลจากเอกสาร บทความวิชาการ บทความวิจัย วาสารและงานวิจัยท่ีเกี่ยวข้อง รวมทั้ง
การสืบค้นจากอินเตอร์เน็ต ผ่านเวปไซต์ท่ีเกี่ยวข้อง เพื่อน าข้อมูลมาประกอบการวิเคราะห์เพื่อใช้เป็น
ข้อมูลอ้างอิงในการเขียนงานวิจัยต่อไป      
 
 
               
 4. การวิเคราะห์ข้อมูล 
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       ผู้วิจัยได้เก็บรวบรวมข้อมูลจากกลุ่มตัวอย่าง ซึ่งได้แก่ ผู้รับบริการของโรงพยาบาล
เอกชนจ านวน 160 คน แล้วน าข้อมูลมาวิเคราะห ์ประมวลผล โดยใช้โปรแกรมคอมพิวเตอร์ส าเร็จรูป
ทางสถิติ SPSS สถิติท่ีใช้ในงานวิจัย ประกอบด้วย  
  4.1 สถิติเชิงพรรณนา (Descriptive Statistic) ใช้ส าหรับการวิเคราะห์ข้อมูลท่ัวไปของ
ผู้รับบริการท่ีตอบแบบสอบถาม ซึ่งประกอบด้วย จ านวน (Frequency) ร้อยละ (Percentage) ค่าเฉล่ีย 
(Mean) และส่วนเบี่ยงเบนมาตรฐาน (Standard Deviation : S.D) และท าการแปลความหมายของ
ระดับความส าคัญ (ธานินทร์ ศิลป์จารุ, 2553) ดังนี้  
  ค่าเฉล่ีย 4.50 – 5.00 หมายถึง ระดับความส าคัญมากท่ีสุด 
  ค่าเฉล่ีย 3.50 – 4.49 หมายถึง ระดับความส าคัญมาก 
  ค่าเฉล่ีย 2.50 – 3.49 หมายถึง ระดับความส าคัญปานกลาง 

ค่าเฉล่ีย 1.50 – 2.49 หมายถึง ระดับความส าคัญน้อย 
  ค่าเฉล่ีย 1.00 – 1.49 หมายถึง ระดับความส าคัญน้อยท่ีสุด 
  4.2 การวิเคราะห์ถดถอยพหุคูณ (Multiple Regression Analysis) เพื่อใช้ทดสอบ
สมมติฐานงานวิจัย คือ การส่ือสารทางการตลาดแบบบูรณาการส่งผลต่อคุณค่าตราสินค้าและความ
จงรักภักดี โดยก าหนดระดับนัยส าคัญทางสถิติท่ีระดับ 0.05  
 
ผลการวิจัย  
 1. ข้อมูลทั่วไปของผู้รับบริการโรงพยาบาลเอกชนในภาคตะวันออกเฉียงเหนือตอนบน 1  
ดังแสดงในตารางท่ี 1 
 
ตารางที่ 1 จ านวนและร้อยละของข้อมูลท่ัวไปของผู้รับบริการโรงพยาบาลเอกชน  
 

ข้อมูลทั่วไป จ านวน (คน) ร้อยละ 
เพศ   

ชาย 63 39.38 
หญิง 97 60.62 

อาย ุ   
ต่ ากว่า 15 ปี 9 5.63 
ต้ังแต่ 15 – 20 ปี 11 6.88 
ต้ังแต่ 21 – 40 ปี 79 49.37 
ต้ังแต่ 41 – 60 ปี 50 31.24 
ต้ังแต่ 61 ปีข้ึนไป 11 6.88 

อาชีพ   
นักเรียน/นักศึกษา 19 11.87 
ลูกจ้าง/พนักงานบริษัท 82 51.25 
รับราชการ/รัฐวิสาหกิจ 17 10.63 
ค้าขาย/ธุรกิจส่วนตัว 30 18.75 
เกษตรกร/รับจ้างท่ัวไป 8 5.00 



 
วารสารวิทยาการจัดการ มหาวิทยาลัยราชภัฏอุดรธานี 
ปีที่ 4 ฉบับที่ 6 (พฤศจิกายน – ธันวาคม 2565)             
                                    

   71 
 

ข้อมูลทั่วไป จ านวน (คน) ร้อยละ 
พ่อบ้าน/แม่บ้าน/ไม่ประกอบอาชีพ 4 2.50 

รายได้เฉลี่ยต่อเดอืน   
น้อยกว่า 10,000 บาท 30 18.75 
10,001 – 30,000 บาท 90 56.25 
30,001 – 50,000 บาท 30 18.75 

รายได้เฉลี่ยต่อเดอืน (ต่อ)   
50,001 – 70,000 บาท 7 4.37 
70,001 – 90,000 บาท 2 1.25 
มากว่า 90,001 บาท 1 0.63 

ท่านใช้สิทธิ์ใดในการมาใช้บรกิารในครั้งนี้   
ใช้สิทธิประกันชีวิต 74 46.25 
ใช้สิทธิสวัสดิการบริษัทฯ 24 15.00 
ใช้สิทธิเบิกจ่ายตรง 7 4.37 
เงินสด 55 34.38 

รวม 160 100 
 
  จากตารางท่ี 1 พบว่าผู้ตอบแบบสอบถามส่วนใหญ่เป็นหญิง ร้อยละ 60.62 มีอายุต้ังแต่ 
21 - 40 ปี จ านวน 79 คน คิดเป็นร้อยละ 49.37 อาชีพส่วนใหญ่เป็นลูกจ้าง/พนักงานบริษัท ร้อยละ 
51.25 มีช่วงรายได้ ต้ังแต่ 10,001 - 30,000 บาท คิดเป็นร้อยละ 56.25 และส่วนใหญ่ใช้สิทธิประกัน
ชีวิต คิดเป็นร้อยละ 46.25 
 
 2. การวิเคราะห์ระดับความส าคัญในการเลือกใช้บริการโรงพยาบาลเอกชนจากปัจจัย
การสื่อสารทางการตลาดแบบบูรณาการ 
  ผลการวิเคราะห์ค่าเฉล่ีย ส่วนเบ่ียงเบนมาตรฐาน และการแปลผลระดับความส าคัญของ
การเลือกใช้บริการโรงพยาบาลเอกชนจากปัจจัยการส่ือสารทางการตลาดแบบบูรณาการ ดังแสดงใน
ตารางท่ี 2 

 
ตารางที่ 2 ค่าเฉล่ีย ส่วนเบ่ียงเบนมาตรฐาน และการแปลผลระดับความส าคัญ 
 

ปัจจัยการสือ่สารทางการตลาดแบบ
บูรณาการ ค่าเฉลี่ย ส่วนเบี่ยงเบน

มาตรฐาน 
การแปลผลระดบั

ความส าคัญ 
การขายโดยบุคคล 4.32 0.74 ส าคัญมากที่สุด 
การประชาสัมพันธ์ 4.30 0.85 ส าคัญมาก 
การโฆษณา 4.13 0.79 ส าคัญมาก 
การส่งเสริมการขาย 4.09 0.72 ส าคัญมาก 
การตลาดทางตรง 3.79 1.08 ส าคัญมาก 

รวม 4.13 0.79 ส าคัญมาก 
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  จากตารางท่ี 2 จะเห็นได้ว่า ผู้รับบริการโรงพยาบาลเอกชนให้ความส าคัญต่อการส่ือสาร
ทางการตลาดแบบบูรณาการ โดยรวมอยู่ในระดับมาก (ค่าเฉล่ีย 4.13, ส่วนเบ่ียงเบนมาตรฐาน 0.79) 
เมื่อแยกพิจารณาเป็นรายด้าน พบว่า ด้านการขายโดยบุคคล อยู่ในระดับความส าคัญมากท่ีสุด 
(ค่าเฉล่ีย 4.32, ส่วนเบี่ยงเบนมาตรฐาน 0.74) แสดงให้เห็นว่าผู้รับบริการให้ความส าคัญกับการ
ให้บริการผ่านพนักงานโดยพิจารณาจากการท่ีพนักงานมีบุคลิกท่ีดี มีความสุภาพ อ่อนโยน ในการ
ให้บริการ พนักงานมีความเช่ียวชาญ มีความรู้ความสามารถและมีประสบการณ์ พร้อมท้ังเอาใจใส่ต่อ
ผู้รับบริการ และมีการอธิบายให้ผู้รับบริการได้เข้าใจในสินค้าหรือผลิตภัณฑ์ได้เป็นอย่างดี นอกจากนี้ 
ผู้รับบริการให้ความส าคัญด้านการประชาสัมพันธ์เป็นอันดับรองลงมา (ค่าเฉล่ีย 4.30, ส่วนเบี่ยงเบน
มาตรฐาน 0.85) แสดงให้เห็นว่า ผู้รับบริการให้ความส าคัญกับการประชาสัมพันธ์กิจกรรมดีๆ ของ
โรงพยาบาลท้ังใน Facebook และเพจ และมีการประชาสัมพันธ์ถึงความเช่ียวชาญของแพทย์ในด้าน
ต่างๆ และประชาสัมพันธ์เกี่ยวกับเครื่องมือและอุปกรณ์ทางการแพทย์ท่ีทันสมัยให้ผู้รับบริการได้รับรู้ 
ประชาสัมพันธ์เกี่ยวกับรางวัลต่างๆ ท่ีโรงพยาบาลได้รับ พร้อมท้ังประชาสัมพันธ์เกี่ยวกับโปรโมช่ัน
ต่างๆ ของทางโรงพยาบาล ส่วนอันดับท่ีสาม คือ ด้านการโฆษณา (ค่าเฉล่ีย 4.13, ส่วนเบี่ยงเบน
มาตรฐาน 0.79) แสดงให้เห็นว่า ผู้รับบริการให้ความส าคัญกับการโฆษณาผ่านส่ือออนไลน์ของ
โรงพยาบาล ท าให้ผู้รับบริการหาข้อมูลได้ง่าย มีป้ายโฆษณากลางแจ้งขนาดใหญ่ เป็นจุดสนใจให้
ผู้รับบริการเห็นชัดเจน การโฆษณาทางเวบไซต์ ถือเป็นแหล่งข้อมูลท่ีผู้รับบริการได้รับรู้ข่าวสารได้
รวดเร็ว การโฆษณาผ่าน Facebook หรือเพจ ท าให้ผู้รับบริการสามารถส่ือสารพูดคุย โต้ตอบได้ทันที 
และการโฆษณาท าให้ผู้รับบริการรู้จักโรงพยาบาล รับรู้ถึงภาพลักษณ์ของโรงพยาบาลได้เป็นอย่างดี  
 
 3. การวิเคราะห์ระดับความคิดเห็นขององค์ประกอบของคุณค่าตราสินค้า 
  ผลการวิเคราะห์ค่าเฉล่ีย ส่วนเบี่ยงเบนมาตรฐาน และการแปลผลระดับความคิดเห็น
ขององค์ประกอบของคุณค่าตราสินค้า ดังแสดงในตารางท่ี 3 
 
ตารางที่ 3 ค่าเฉล่ีย ส่วนเบ่ียงเบนมาตรฐาน และการแปลผลระดับความคิดเห็นขององค์ประกอบของ
    คุณค่าตราสินค้า 
 

องคป์ระกอบของคณุค่าตราสนิค้า ค่าเฉลี่ย ส่วนเบี่ยงเบน
มาตรฐาน 

การแปลผลระดบั
ความคิดเห็น 

คุณภาพการรับรู้ 4.46 0.69 มาก 
ความเช่ือมโยงกับตราสินค้า 4.38 0.71 มาก 
การรู้จักตราสินค้า 4.17 0.91 มาก 

รวม 4.34 0.67 มาก 
 
  จากตารางท่ี 3 พบว่าด้านคุณค่าตราสินค้า ให้ความส าคัญอยู่ในระดับมาก เมื่อแยกเป็น
รายด้านผู้รับบริการให้ความส าคัญกับคุณภาพการรับรู้ในระดับมาก (ค่าเฉล่ีย 4.46, ส่วนเบี่ยงเบน
มาตรฐาน 0.69) ไม่ว่าจะเป็นการให้บริการท่ีดี มาตรฐานการรักษาท่ีดี แพทย์ พนักงานท่ีเช่ียวชาญ 
และเครื่องมือท่ีทันสมัย ส่วนล าดับรองลงมา ได้แก่ ด้านความเช่ือมโยงกับตราสินค้า (ค่าเฉล่ีย 4.38, 
ส่วนเบ่ียงเบนมาตรฐาน 0.71) แสดงให้เห็นว่าผู้รับบริการให้ความเช่ือมั่นในการรักษาและการบริการ
ของโรงพยาบาลท่ีไปใช้บริการ มีความมั่นใจท่ีเลือกใช้บริการ มีความประทับใจและมีความผูกพันกับ



 
วารสารวิทยาการจัดการ มหาวิทยาลัยราชภัฏอุดรธานี 
ปีที่ 4 ฉบับที่ 6 (พฤศจิกายน – ธันวาคม 2565)             
                                    

   73 
 

โรงพยาบาลท่ีผู้รับบริการไปใช้บริการ และล าดับสุดท้ายได้แก่ด้านการรู้จักตราสินค้า (ค่าเฉล่ีย 4.17, 
ส่วนเบี่ยงเบนมาตรฐาน 0.91) แสดงให้เห็นว่า ผู้รับบริการรู้จักโรงพยาบาลโดยผ่านการโฆษณาผ่าน
ทางส่ือออนไลน์ จากเพื่อนแนะน า จากแผ่นป้ายโฆษณากลางแจ้งขนาดใหญ่ และอยู่ใกล้บ้าน เดินทาง
ไปใช้บริการได้สะดวก รวดเร็ว 
 
 4. การวิเคราะห์ระดับความคิดเห็นขององค์ประกอบของความจงรักภักดี 
  ผลการวิเคราะห์ค่าเฉล่ีย ส่วนเบี่ยงเบนมาตรฐาน และการแปลผลระดับความคิดเห็น
ขององค์ประกอบของความจงรักภักดี ดังแสดงในตารางท่ี 4 

 
ตารางที่ 4 ค่าเฉล่ีย ส่วนเบ่ียงเบนมาตรฐาน และการแปลผลระดับความคิดเห็นขององค์ประกอบของ
     ความจงรักภักดี 
 

องคป์ระกอบของความจงรักภกัด ี ค่าเฉลี่ย ส่วนเบี่ยงเบน
มาตรฐาน 

การแปลผลระดบั
ความคิดเห็น 

มุมมองด้านทัศนคติ 4.22 0.67 มาก 
มุมมองด้านพฤติกรรม 4.35 0.70 มาก 

รวม 4.29 0.69 มาก 
 
  จากตารางท่ี 4 พบว่า ผู้รับบริการให้ความส าคัญกับด้านความจงรักภักดี ภาพรวมใน
ระดับมาก (ค่าเฉล่ีย 4.29, ส่วนเบี่ยงเบนมาตรฐาน 0.69) เมื่อแยกเป็นรายด้านผู้รับบริการให้
ความส าคัญกับมุมมองด้านพฤติกรรม (ค่าเฉล่ีย 4.29, ส่วนเบ่ียงเบนมาตรฐาน 0.69) อยู่ในระดับมาก 
ซึ่งถือเป็นองค์ประกอบแรก นั่นแสดงว่า ผู้รับบริการจะไปใช้บริการท่ีโรงพยาบาลท่ีเคยใช้เป็นประจ า 
ถึงแม้โรงพยาบาลอื่นจะมีโปรโมช่ันดีๆ หรือโรงพยาบาลอื่นต้ังอยู่ใกล้บ้าน ผู้รับบริการก็ยังคงไปใช้
บริการท่ีเคยใช้ ผู้รับบริการจะแนะน าหรือพูดถึงโรงพยาบาลท่ีเคยใช้ให้กับผู้อื่นได้รับรู้ในทางท่ีดี และ
บอกต่อให้กับผู้อื่นมาใช้บริการท่ีผู้รับบริการเคยใช้ ส่วนมุมมองด้านทัศนคติ (ค่าเฉล่ีย 4.22, ส่วน
เบี่ยงเบนมาตรฐาน 0.67) อยู่ในล าดับถัดมา แสดงให้เห็นว่า ผู้รับบริการมีความพึงพอใจในทุกๆด้าน 
ไม่ว่าจะเป็นด้านการบริการ ด้านอาคารสถานท่ี ด้านการรักษา ด้านประชาสัมพันธ์ของโรงพยาบาลท่ี
ผู้รับบริการไปใช้บริการ มีความพึงพอใจในช่ือเสียงของโรงพยาบาล ถ้ามีความจ าเป็นต้องไป
โรงพยาบาล ผู้รับบริการก็ยังคงเลือกใช้บริการท่ีโรงพยาบาลท่ีเคยใช้หรือถึงแม้จะมีการปรับราคาขึ้น 
ผู้รับบริการก็ยังคงไปใช้บริการท่ีโรงพยาบาลท่ีเคยใช้โดยไม่เปล่ียนใจไปใช้บริการโรงพยาบาลอื่น 
 
  5. การทดสอบสมมติฐาน การวิเคราะห์การสื่อสารทางการตลาดแบบบูรณาการที่ส่งผล
ต่อคุณค่าตราสินค้า (H1  - H5) ของผู้รับบริการโรงพยาบาลเอกชนในภาคตะวันออกเฉียงเหนือ
ตอนบน 1  
  ผู้วิจัยได้ท าการวิเคราะห์การถดถอยพหุคูณ (Multiple Regression Analysis) ใช้วิธีน า
ตัวแปรอิสระแต่ละด้านของการส่ือสารทางการตลาดแบบบูรณาการเข้าท้ังหมด (Enter Method) 
เพื่อวิเคราะห์แต่ละด้านท่ีส่งผลต่อคุณค่าตราสินค้าและความจงรักภักดีของผู้รับบริการโรงพยาบาล
เอกชนในภาคตะวันออกเฉียงเหนือตอนบน 1 สามารถสรุป และอธิบายผลการวิเคราะห์ข้อมูลดังแสดง
ในตารางท่ี 5 ดังนี้  
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ตารางที่ 5 การวิเคราะห์การถดถอยพหุคูณของปัจจัยการส่ือสารทางการตลาดแบบบูรณาการท่ี   
    ส่งผลต่อคุณค่าตราสินค้าโรงพยาบาลเอกชนในภาคตะวันออกเฉียงเหนือตอนบน 1   
 

การสื่อสารทางการตลาด 
แบบบรูณาการ 

b S.E. Beta t p-value 

ค่าคงท่ี 1.052 0.275  3.830 0.000* 
การโฆษณา 0.034 0.061 0.040 0.551 0.582 
การขายโดยบคุคล 0.237 0.081 0.224 2.921 0.004* 
การส่งเสริมการขาย 0.157 0.085 0.174 1.844 0.067 
การประชาสัมพันธ ์ 0.285 0.090 0.306 3.179 0.002* 
การตลาดทางตรง 0.075 0.066 0.100 1.124 0.263 
R=0.730  R2= 0.533, Adj. R2= 0.518  S.E = 0.485 

*P< 0.05 
 
 จากตารางท่ี 5  สามารถสรุปผลการทดสอบสมมติฐานการวิจัยได้ดังนี้ 
 สมมติฐานท่ี 1 (H1) พบว่า ปัจจัยการส่ือทางการตลาดแบบบูรณาการด้านการโฆษณาไม่
ส่งผลต่อคุณค่าตราสินค้าโรงพยาบาลเอกชนในภาคตะวันออกเฉียงเหนือตอนบน 1 ไม่เป็นไปตาม
สมมติฐานท่ีต้ังไว้ 
 สมมติฐานท่ี 2 (H2) พบว่า ปัจจัยการส่ือทางการตลาดแบบบูรณาการด้านการขายโดย
บุคคล ส่งผลต่อคุณค่าตราสินค้าโรงพยาบาลเอกชนในภาคตะวันออกเฉียงเหนือตอนบน 1 เป็นไปตาม
สมมติฐานท่ีต้ังไว้ 
 สมมติฐานท่ี 3 (H3) พบว่า ปัจจัยการส่ือทางการตลาดแบบบูรณาการด้านการส่งเสริมการ
ขาย ไม่ส่งผลต่อคุณค่าตราสินค้าโรงพยาบาลเอกชนในภาคตะวันออกเฉียงเหนือตอนบน 1 ไม่เป็นไป
ตามสมมติฐานท่ีต้ังไว้ 
 สมมติฐานท่ี 4 (H4) พบว่าปัจจัยการส่ือทางการตลาดแบบบูรณาการด้านการประชาสัมพันธ์ 
ส่งผลต่อคุณค่าตราสินค้าโรงพยาบาลเอกชนในภาคตะวันออกเฉียงเหนือตอนบน 1 เป็นไปตาม
สมมติฐานท่ีต้ังไว้ 
 สมมติฐานท่ี 5 (H5) พบว่าปัจจัยการส่ือทางการตลาดแบบบูรณาการด้านการตลาดทางตรงไม่ส่งผล
ต่อคุณค่าตราสินค้าโรงพยาบาลเอกชนในภาคตะวันออกเฉียงเหนือตอนบน 1 ไม่เป็นไปตามสมมติฐานท่ีต้ังไว้          
สร้างเป็นสมการในรูปคะแนนดิบและคะแนนมาตรฐานได้ดังนี้ 

สมการในรูปคะแนนดิบ 
           Y (คุณค่าตราสินค้า) = 1.052 + 0.237(การขายโดยบุคคล) + 0.285(การประชาสัมพันธ์) 

สมการในรูปคะแนนมาตรฐาน 
              Z (คุณค่าตราสินค้า) = 0.224 (การขายโดยบุคคล) + 0.306(การประชาสัมพันธ์) 
 



 
วารสารวิทยาการจัดการ มหาวิทยาลัยราชภัฏอุดรธานี 
ปีที่ 4 ฉบับที่ 6 (พฤศจิกายน – ธันวาคม 2565)             
                                    

   75 
 

 6. การทดสอบสมมติฐาน การวิเคราะห์การสื่อสารทางการตลาดแบบบูรณาการที่ส่งผล
ต่อความจงรักภักดี (H6 – H10) ของผู้รับบริการโรงพยาบาลเอกชนในภาคตะวันออกเฉียงเหนือ
ตอนบน 1  
  ผู้วิจัยได้ท าการวิเคราะห์การถดถอยพหุคูณ (Multiple Regression Analysis) ใช้วิธีน า
ตัวแปรอิสระแต่ละด้านของการส่ือสารทางการตลาดแบบบูรณาการเข้าท้ังหมด (Enter Method) 
เพื่อวิเคราะห์แต่ละด้านท่ีส่งผลต่อความจงรักภักดีของผู้รับบริการโรงพยาบาลเอกชนในภาค
ตะวันออกเฉียงเหนือตอนบน 1 สามารถสรุป และอธิบายผลการวิเคราะห์ข้อมูลดังแสดงในตารางท่ี 6 
ดังนี้  
 
ตารางที่ 6 การวิเคราะห์การถดถอยพหุคูณของปัจจัยการส่ือสารทางการตลาดแบบบูรณาการท่ีส่งผล
    ต่อความจงรักภักดีของผู้รับบริการโรงพยาบาลเอกชนในภาคตะวันออกเฉียงเหนือตอนบน 1   
 

การสื่อสารทางการตลาด 
แบบบรูณาการ 

b S.E. Beta t p-value 

ค่าคงท่ี 0.980 0.240  4.082 0.000* 
การโฆษณา -0.028 0.053 -0.36 -0.531 0.596 
การขายโดยบคุคล 0.191 0.071 0.190 2.682 0.008* 
การส่งเสริมการขาย 0.233 0.074 0.272 3.133 0.002* 
การประชาสัมพันธ ์ 0.435 0.078 0.493 5.545 0.000* 
การตลาดทางตรง -0.057 0.058 -0.081 -0.984 0.327 
R=0.776 R2= 0.603, Adj. R2= 0.590 S.E = 0.424 

 *P< 0.05 
 
 จากตารางท่ี 6  สามารถสรุปผลการทดสอบสมมติฐานการวิจัยได้ดังนี้ 
 สมมติฐานท่ี 6 (H6)   พบว่าปัจจัยการส่ือทางการตลาดแบบบูรณาการด้านการโฆษณา ไม่
ส่งผลต่อความจงรักภักดีของผู้รับบริการโรงพยาบาลเอกชนในภาคตะวันออกเฉียงเหนือตอนบน 1             
ไม่เป็นไปตามสมมติฐานท่ีต้ังไว้ 
 สมมติฐานท่ี 7(H7)   พบว่าปัจจัยการส่ือทางการตลาดแบบบูรณาการด้านการขายโดย
บุคคล ส่งผลต่อความจงรักภักดีของผู้รับบริการโรงพยาบาลเอกชนในภาคตะวันออกเฉียงเหนือ
ตอนบน 1 เป็นไปตามสมมติฐานท่ีต้ังไว้ 
 สมมติฐานท่ี 8 (H8)   พบว่าปัจจัยการส่ือทางการตลาดแบบบูรณาการด้านการส่งเสริมการ
ขาย ส่งผลต่อความจงรักภักดีของผู้รับบริการโรงพยาบาลเอกชนในภาคตะวันออกเฉียงเหนือตอนบน 
1 เป็นไปตามสมมติฐานท่ีต้ังไว้ 
 สมมติฐานท่ี 9 (H9)  พบว่าปัจจัยการส่ือทางการตลาดแบบบูรณาการด้านการประชาสัมพันธ์ 
ส่งผลต่อความจงรักภักดีของผู้รับบริการโรงพยาบาลเอกชนในภาคตะวันออกเฉียงเหนือตอนบน 1 
เป็นไปตามสมมติฐานท่ีต้ังไว้ 
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 สมมติฐานท่ี 10 (H10)  พบว่าปัจจัยการส่ือทางการตลาดแบบบูรณาการด้านการตลาด
ทางตรง ไม่ส่งผลต่อความจงรักภักดีของผู้รับบริการโรงพยาบาลเอกชนในภาคตะวันออกเฉียงเหนือ
ตอนบน 1 ไม่เป็นไปตามสมมติฐานท่ีต้ังไว้ 

สร้างเป็นสมการในรูปคะแนนดิบและคะแนนมาตรฐานได้ดังนี้ 
สมการในรูปคะแนนดิบ 

             Y (ความจงรักภักดี) = 0.980 + 0.191(การขายโดยบุคคล) + 0.233 (การส่งเสริมการขาย) 
                                       + 0.435 (การประชาสัมพันธ์) 

สมการในรูปคะแนนมาตรฐาน 
            Z (ความจงรักภักดี) = 0.190 (การขายโดยบุคคล) + 0.272 (การส่งเสริมการขาย)  
                                       + 0.493 (การประชาสัมพันธ์) 
 
อภิปรายผล 
 1. การส่ือสารทางการตลาดแบบบูรณาการท่ีส่งผลต่อคุณค่าตราสินค้าโรงพยาบาลเอกชน
ในภาคตะวันออกเฉียงเหนือตอนบน 1 พบว่า ปัจจัยการส่ือทางการตลาดแบบบูรณาการด้านการ
ประชาสัมพันธ์ และด้านการขายโดยบุคคล ร่วมกันส่งผลต่อคุณค่าตราสินค้า ได้ร้อยละ 51.80 อย่างมี
นัยส าคัญทางสถิติท่ี 0.05 แสดงให้เห็นว่า การประชาสัมพันธ์ท าให้เกิดคุณค่าโดยรวมของโรงพยาบาล
เอกชนเชิงบวกและมีมูลค่าในสายตาของผู้รับบริการ การประชาสัมพันธ์โรงพยาบาล ประชาสัมพันธ์
แพทย์ ประชาสัมพันธ์เครื่องมือทางการแพทย์ และประชาสัมพันธ์เกี่ยวกับโปรโมช่ันต่างๆ ให้
ผู้รับบริการรับรู้ ส่งผลให้ผู้รับบริการเกิดความช่ืนชอบ ต้ังใจและตัดสินใจซื้อหรือเลือกใช้บริการ
โรงพยาบาลเอกชนแห่งนั้น  ซึ่งสอดคล้องกับผลการศึกษาของ  ธนพล โตผาติ (2562) ท่ีพบว่า ด้าน
การประชาสัมพันธ์มีอิทธิพลทางตรงต่อการตัดสินใจเลือกใช้บริการสถานบันเทิงยามค่ าคืนของ
นักท่องเท่ียวในเขตตล่ิงชัน จังหวัดกรุงเทพมหานคร และยังสอดคล้องกับงานวิจัยของ เหมสุดา สันติมิตร 
(2558) พบว่า ด้านการส่งเสริมการขาย ด้านประชาสัมพันธ์และด้านการตลาดทางตรง มีผลต่อการ
ตัดสินใจซื้อ แต่ไม่สอดคล้องกับงานวิจัยของ ฉวีวรรณ ชูสนุก, พูมพงศ์ ภูมมะภูติ, อัมพล ชูสนุก, 
วทัญญา รัศมิทัต และ อริสฒา เตหล่ิม (2560) ท่ีพบว่า การส่ือสารการตลาดแบบบูรณาการ ในมิติการ
โฆษณาและมิติการประชาสัมพันธ์ไม่ส่งผลต่อคุณค่าตราสินค้า อาจเป็นเพราะว่าบริบทของธุรกิจ
แตกตา่งกัน ความต้องการของผู้รับบริการจึงแตกต่างกัน 
  ผู้วิจัยยังพบว่าปัจจัยการส่ือทางการตลาดแบบบูรณาการด้านการโฆษณา ด้านการ
ส่งเสริมการขาย และด้านการตลาดทางตรงไม่ส่งผลต่อคุณค่าตราสินค้าโรงพยาบาลเอกชนในภาค
ตะวันออกเฉียงเหนือตอนบน 1  
 2. การส่ือสารทางการตลาดแบบบูรณาการท่ีส่งผลต่อความจงรักภักดีของผู้รับบริการ
โรงพยาบาลเอกชนในภาคตะวันออกเฉียงเหนือตอนบน 1 พบว่า ปัจจัยการส่ือทางการตลาดแบบ
บูรณาการด้านการประชาสัมพันธ์ ด้านการส่งเสริมการขาย และด้านการขายโดยบุคคล ร่วมกันส่งผล
ต่อความจงรักภักดี ได้ร้อยละ 59.00 อย่างมีนัยส าคัญทางสถิติท่ี 0.05 แสดงใหเ้ห็นว่า 
  ในด้านการประชาสัมพันธ์ การประชาสัมพันธ์กิจกรรมดี ๆ ของโรงพยาบาลท่ีจัดลง 
Facebook หรือ Page มีการประชาสัมพันธ์แพทย์ ท่ีมีความเช่ียวชาญด้านต่าง ๆ ให้ผู้รับบริการได้รับรู้  
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มีการประชาสัมพันธ์เครื่องมือ/อุปกรณ์ทางการแพทย์ท่ีซื้อใหม่และมีความทันสมัยให้ผู้รับบริการได้รับรู้  
มีการประชาสัมพันธ์เกี่ยวกับรางวัลต่าง  ๆ ท่ีโรงพยาบาลได้รับ ให้ ผู้รับบริการได้รับรู้มีการ
ประชาสัมพันธ์เกี่ยวกับโปรโมช่ันต่างๆ ให้ผู้รับบริการได้รับรู้ ส่งผลให้ผู้รับบริการโรงพยาบาลเอกชน
ในภาคตะวันออกเฉียงเหนือตอนบน 1 มีความจงรักภักดีต่อโรงพยาบาลเอกชน ซึ่งความจงรักภักดี คือ 
ความรู้สึกและการแสดงออกของผู้รับบริการท่ีมีต่อโรงพยาบาลในเชิงบวกท้ัง 2 มิติ คือ มิติเชิงทัศนคติ
และมิติเชิงพฤติกรรม มีทัศนคติท่ีดีต่อโรงพยาบาล มีความพึงพอใจและต้ังใจมาใช้บริการท่ี
โรงพยาบาลนั้น ซึ่งส่งผลต่อพฤติกรรมผู้รับบริการท่ีแสดงออกโดยการกลับมาใช้บริการซ้ า แนะน า
บอกต่อให้แก่ผู้อื่น หรือการบอกต่อถึงส่ิงดีๆท่ีผู้รับบริการได้รับจากโรงพยาบาล  
             จากผลการวิเคราะห์ ยังแสดงให้เห็นว่า ด้านการส่งเสริมการขาย การจัดโปรโมช่ันลด
ราคา การแจกของสมนาคุณ และการจัดโครงการต่างๆเพื่อให้ผู้รับบริการมีส่วนร่วมในกิจกรรม ท าให้
ผู้รับบริการมีความพึงพอใจ ประทับใจ มีความวางใจในการให้บริการมีความเช่ือมั่น มีความอ่อนไหว
ต่อราคา และต้ังใจเลือกใช้บริการของโรงพยาบาลแห่งนี้ ผู้รับบริการแสดงออกโดยการมาใช้บริการซ้ า 
ไม่เปล่ียนใจไปใช้บริการโรงพยาบาลแห่งอื่นถึงแม้ว่าจะมีผู้อื่นแนะน า ผู้รับบริการมีความเต็มใจท่ีจะ
แนะน าโรงพยาบาลแห่งนี้ในทางท่ีดีให้กับผู้อื่นได้รู้จักและแนะน าผู้อื่นให้มาใช้บริการท่ีโรงพยาบาล
แห่งนี้  ด้านการขายโดยบุคคล ผู้รับบริการ มีความรู้สึกและการแสดงออกท่ีมีต่อโรงพยาบาลในเชิงบวก
ท้ัง 2 มิติ คือ มิติเชิงทัศนคติและมิติเชิงพฤติกรรม ท่ีได้รับการบริการจากพนักงานของโรงพยาบาลมี
ความเอาใจใส่ มีความเช่ียวชาญ มีความรู้ความสารถ มีบุคลิกภาพท่ีดี สุภาพอ่อนโยน และมีวิธี การ
อธิบายหรือแนะน าให้ผู้รับบริการเข้าใจในสินค้าหรือผลิตภัณฑ์เป็นอย่างดี สอดคล้องกับผลการศึกษา
ของ สมฤทัย หาญบุญเศรษฐ (2560) ท่ีได้ศึกษานวัตกรรมการตลาด (Marketing Innovation) ศึกษา
คุณภาพการบริการ (Service Quality) ส่งผลต่อความพึงพอใจของลูกค้า (Customer Satisfaction) 
และความจงรักภักดีของลูกค้า (Customer Loyalty) พบว่า องค์ประกอบ 2 องค์ประกอบ คือ 1) 
ความพึงพอใจของลูกค้าทางด้านผลิตภัณฑ์ 2) ความพึงพอใจของลูกค้าทางด้านบริการ และส่งผลต่อ
ความจงรักภักดีของลูกค้า และผลการศึกษาของ ฉวีวรรณ ชูสนุก และคณะ (2560) พบว่า การส่ือสาร
ทางการตลาดแบบบูรณาการ ด้านการขายโดยบุคคล ส่งผลทางบวกต่อคุณค่าตราสินค้าและส่งผล
ทางบวกต่อความพึงพอใจของลูกค้าและท้ังสองส่งผลทางบวกต่อความจงรักภักดีของลูกค้า  
 ผู้วิจัยยังพบว่า ปัจจัยการส่ือทางการตลาดแบบบูรณาการด้านการโฆษณา และด้าน
การตลาดทางตรงไม่ส่งผลในทางบวกต่อความจงรักภักดีของผู้รับบริการโรงพยาบาลเอกชนในภาค
ตะวันออกเฉียงเหนือตอนบน 1    
                  
ข้อเสนอแนะ 
 1. ข้อเสนอแนะส าหรับการวิจัยในคร้ังนี้ 
  1.1 ข้อเสนอแนะท่ีได้จากการวิจัยเชิงปฏิบัติการ จากผลการวิจัย พบว่า การตลาด
แบบบูรณาการด้านการขายโดยบุคคลและด้านการประชาสัมพันธ์ส่งผลทางบวกต่อคุณค่าตราสินค้า
และความจงรักภักดีของผู้รับบริการโรงพยาบาลเอกชนสามารถพัฒนาอย่างต่อเนื่องได้ โดยการใช้
เทคโนโลยี ระบบออนไลน์ให้เกิดประโยชน์สูงสุด เช่น การเปิดให้ค าปรึกษาเกี่ยวกับโรคต่าง ๆ ผ่านระบบ
ออนไลน์ หรือการใช้ VDO Call โดยตรงกับแพทย์ผู้เช่ียวชาญหรือการส่ังซื้อยา โดยผ่านกระบวนการ
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ให้บริการของโรงพยาบาล เป็นต้น และจากผลสรุปข้อสมมติฐานจะเห็นได้ว่า การตลาดแบบบูรณา
การด้านการโฆษณา ด้านการส่งเสริมการขาย และด้านการตลาดทางตรงไม่ส่งผลต่อคุณค่าตราสินค้า
และความจงรักภักดีของผู้รับบริการโรงพยาบาลเอกชนในภาคตะวันออกเฉียงเหนือตอนบน 1 ดังนั้น
โรงพยาบาลเอกชนควรจะพัฒนา ให้มีความน่าสนใจ ผู้รับบริการสามารถเข้าถึงส่ือโฆษณาได้ง่าย และ
ควรพัฒนาเรื่องการส่ือสารโดยตรงกับองค์กรภายนอกให้ถึงกลุ่มเป้าหมายมากขึ้น เช่น การจัดส่ง
ข้อมูลข่าวสารหรือการออกไปประชาสัมพันธ์ สร้างพันธมิตรทางการตลาดกับองค์กรภายนอกให้ตรง
กับกลุ่มเป้าหมายจริง ๆ ท่ีสนใจหรือการตัดสินใจเลือกใช้บริการโรงพยาบาลเอกชนมากกว่า
โรงพยาบาลของรัฐ   
  1.2 ข้อเสนอแนะท่ีได้จากการวิจัยเชิงนโยบาย โรงพยาบาลเอกชนสามารถน าผลการวิจัย
ท่ีได้ไปวิเคราะห์การตลาดของโรงพยาบาล เพื่อส่งเสริมการตลาดให้ถูกด้าน เช่น เน้นการคัดสรร
บุคลากรท่ีมีคุณภาพ เช่ียวชาญ และน าไปสร้างกลยุทธ์ทางการตลาดเพื่อให้ตรงต่อความต้องการของ
ผู้รับบริการ ให้เกิดความพึงพอใจสูงสุดและเกิดความจงรักภักดี กลับมาใช้บริการซ้ า ลดต้นทุนในด้าน
การตลาดท่ีไม่สอดคล้องต่อคุณค่าตราสินค้าและความจงรักภักดี เพื่อประหยัดงบประมาณ เพิ่มผล
ประกอบการให้กับองค์กรได้มากขึ้น 
  
 2. ข้อเสนอแนะส าหรับการวิจัยคร้ังต่อไป 
  2.1 ควรมีการศึกษาการวิจัยท่ีเกี่ยวกับการตลาดแบบบูรณาการ ในด้านอื่น ๆ ท่ี
นอกเหนือจาก 5 ด้านท่ีผู้วิจัยศึกษา เพื่อค้นหาส่ิงใหม่ ๆ ท่ีผู้รับบริการในยุคปัจจุบันมีความต้องการ
หรือมีความสนใจ เพื่อน ามาสร้างความแตกต่างในด้านการบริการให้ตรงตามความต้องการของ
ผู้รับบริการมากท่ีสุด ควรศึกษาเพิ่มในเรื่องของกฎหมายหรือกฎเกณฑ์ต่าง ๆ ของภาครัฐท่ีเกี่ยวข้อง
กับภาคเอกชน เนื่องจากปัจจุบันภาครัฐได้เข้ามามีส่วนในการวางแนวทางในการรักษาโรคบางโรค 
เช่น โรคโควิด-19 โรคไต และการโฆษณา เป็นต้น ซึ่งมีการเปล่ียนแปลงให้เหมาะสมกับสถานการณ์
อยู่เสมอ ๆ  
  2.2 นักวิจัยเสนอให้ศึกษาเพิ่มเกี่ยวกับการตลาดระหว่างประเทศ ซึ่ง 5 จังหวัด คือ 
จังหวัดอุดรธานี จังหวัดหนองคาย จังหวัดเลย จังหวัดหนองบัวล าภู และจังหวัดบึงกาฬ มี 2 จังหวัดท่ี
มีด่านข้ามระหว่างประเทศ ดังนั้นผู้ท่ีสนใจศึกษาต่อสามารถน าผลการวิจัยนี้ไปพัฒนาในด้านต่าง  ๆ 
เพื่อให้โรงพยาบาลมีผู้รับบริการชาวต่างชาติเพิ่มมากขึ้นได้    
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