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400 ตัวอย่าง โดยใช้การสุ่มตัวอย่างแบบสะดวก ผลการวิจัยพบว่าผู้บริโภคมีการรับรู้ต าแหน่งของโรงพยาบาลแต่ละแห่งแตกต่างกัน
การน าผลการวิจัยไปประยุกต์และข้อจ ากัดผู้วิจัยจะอภิปรายต่อไป  
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Abstract 
Brand positioning means the place a brand occupies in the minds of its customers. It becomes very important 

for effective marketing strategic planning. The purposes of this research are to study factors affecting decision-
making for using private hospitals and to analyze brand positioning of private hospitals in Bangkok. Data were 
collected from a convenience sample of 400 Thai consumers. The findings revealed that consumers perceive 
distinguishing position among each private hospital. The implications and limitations were discussed. 
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1) บทน า  

ด้วยความก้าวหน้าของเทคโนโลยีท าให้ผู้ผลิตสามารถผลิต
สินค้าออกสู่ตลาดได้เร็วยิ่งขึ้น ท าให้ในตลาดมีตราสินค้าเป็น
จ านวนมากให้ผู้บริโภคได้เลือกซ้ือ ในด้านหน่ึงนับเป็นสิ่งที่ดีที่
ผู้บริโภคมีทางเลือกเพิ่มมากขึ้น แต่ในอีกด้านหน่ึงการมีตราสินค้า
ให้เลือกจ านวนมากท าให้ผู้บริโภคใช้เวลาตัดสินใจเพิ่มขึ้น ซ่ึงโดย
ธรรมชาติของสมองจะมีกระบวนการลดภาระการท างานโดยใช้
การเลือกรับรู้ โดยผู้บริโภคจะใช้การรับรู้ที่มีต่อตราสินค้ามาช่วย
ในการเลือกซ้ือสินค้ า (Schiffman & Kanuk, 2010) ดัง น้ัน
นักการตลาดจึงพยายามสื่อสารเพื่อสร้างให้ผู้บริโภคเกิดการรับรู้
ต่อตราสินค้าของตน และมีการตรวจสอบการรับรู้ต่อตราสินค้า
ของตนเทียบกับของคู่แข่ง ซ่ึงเทคนิคโดยท่ัวไปนิยมใช้การสร้าง
แผนภูมิการรับรู้ (Perceptual map) เพื่อระบุต าแหน่งการรับรู้
ของผู้บริโภคที่มีต่อตราสินค้า อย่างไรก็ดีแผนภูมิการรับรู้ที่นิยม
ใช้กันในปัจจุบันจะประกอบไปด้วยแกน 2 แกน ใช้เป็นเครื่องมือ
วัดการรับรู้ต่อคุณสมบัติของตราสินค้า ท าให้มีข้อจ ากัดเน่ืองจาก
การระบุต าแหน่งตราสินค้าอาศัยการอ้างอิงจากคุณสมบัติเพียง 2 
คุณสมบัติเท่าน้ัน ซ่ึงในความเป็นจริงผู้บริโภคมีการรับรู้ตราสินค้า
ในหลาย ๆ คุณสมบัติ ท าให้แผนภูมิการรับรู้แบบ 2 แกน ไม่
สามารถสะท้อนการรับรู้ที่เกิดขึ้นจริงของผู้บริโภค ผู้วิจัยจึงสนใจ
ที่จะด าเนินการวิจัยต าแหน่งของตราสินค้าโดยใช้เทคนิคแบบ 3 
มิติ ซ่ึงสามารถระบุต าแหน่งการรับรู้ของผู้บริโภคที่มีต่อคุณสมบัติ
ต่าง ๆ ของตราสินค้าได้ไม่จ ากัดจ านวน โดยการวิจัยในครั้งน้ี
ผู้วิจัยเลือกศึกษาในธุรกิจโรงพยาบาลเอกชน เน่ืองจากการ
ตัดสินใจในการเลือกใช้โรงพยาบาลเอกชนผู้บริโภคจะมีหลาย
ปัจจัยที่ต้องน ามาพิจารณา ผลการวิจัยในครั้งน้ีนอกจากจะเป็น
ประโยชน์ต่อธุรกิจในการพัฒนาการสื่อสาร และเป็นต้นแบบ
ส าหรับนักการตลาดในการวิเคราะห์ต าแหน่งตราสินค้าโดย
วิเคราะห์หลาย ๆ คุณสมบัติของตราสินค้าพร้อม ๆ กัน 

 
2) วัตถุประสงค์การวิจัย  

การวิจัยในครั้งน้ีมีวัตถุประสงค์ 2 ประการ คือ 
2.1) เพื่อศึกษาปัจจัยที่ผู้บริโภคใช้ในการตัดสินใจเลือกใช้

บริการของโรงพยาบาลเอกชน 
2.2) เพื่อวิเคราะห์ต าแหน่งของโรงพยาบาลเอกชนแยกตาม

ปัจจัยที่ผู้บริโภคใช้ในการตัดสินใจ 
  

3) การทบทวนวรรณกรรม 

3.1) ต าแหน่งตราสินค้า 
Tybout and Sternthal (2010) ระบุว่า ต าแหน่งตราสินค้า

คือความหมายที่เฉพาะเจาะจงและเป็นความตั้งใจของตราสินค้า
ที่เกิดขึ้นในใจลูกค้าเป้าหมาย ต าแหน่งตราสินค้าที่เกิดขึ้นในใจ
ผู้บริโภคมาได้จากหลายช่องทาง เช่น การมีประสบการณ์ตรง 
การได้รับข้อมูลจากคนรู้จัก การได้รับข้อมูลจากการสื่อสาร
การตลาดของเจ้าของตราสินค้า ในด้านการตลาดต าแหน่งตรา
สินค้ามีความส าคัญ เน่ืองจากเป็นสิ่งสะท้อนความแตกต่างของ
ตราสินค้าต่าง ๆ (Armstrong, Adam, Denize & Kotler, 2015) 
การก าหนดและสื่อสารตราสินค้าที่ผิดพลาดท าให้ผู้บริโภคไม่รับรู้
ถึ งความแตกต่ าง และอาจมีความสับสน Kotler, Wong, 
Saunders and Armstrong (2005) ระบุว่าความผิดพลาดใน
การก าหนดและสื่อสารตราสินค้ามีด้วยกัน 4 รูปแบบ คือ การไม่
สามารถสื่อสารความแตกต่าง (Underpositioning) การก าหนด
ต าแหน่งที่มีความเฉพาะเจาะจงมากเกินไปท าให้กลุ่มเป้าหมายมี
ขนาดเล็กจนมีผลกระทบต่อการท าธุรกิจ (Overpositioning) 
การก าหนดต าแห น่งที่ ท า ให้ ผู้ บ ริ โภคสับสน ( Confused 
positioning) และการก าหนดต าแหน่งที่ไม่สร้างความน่าเชื่อ 
(Implausible positioning) 

 
3.2) เทคนิคการวิเคราะห์ต าแหน่งตราสินค้า 

เทคนิคที่นักการตลาดนิยมใช้วิเคราะห์ต าแหน่งตราสินค้าคือ
การสร้างแผนภูมิการรับรู้แบบ 2 แกน ซ่ึงแต่ละแกนจะเป็นการ
วัดการรับรู้ต่อคุณสมบัติของตราสินค้า (Kotler & Keller, 2016) 
แผนภูมิการรับรู้แบบ 2 แกน ช่วยให้นักการตลาดเห็นต าแหน่ง
ของตราสินค้าของตนเทียบกับคู่แข่ง และสามารถน าไปก าหนด
กลยุทธ์การสื่อสารหรือการพิจารณาปรับต าแหน่งตราสินค้า 
ตัวอย่างการวิเคราะห์ต าแหน่งตราสินค้าของผู้บริการให้บริการส่ง
พัสดุ โดยการเปรียบเทียบต าแหน่งของ 3 ตราสินค้า (A-C) โดย
วัดการรับรู้ใน 2 ปัจจัย คือ ปัจจัยด้านราคาค่าบริการและความ
รวดเร็วในการจัดส่ง จากรูปที่  1 พบว่าผู้บริโภคมีการรับรู้
ต าแหน่งของแต่ละตราสินค้าแตกต่างกัน โดยตราสินค้า A 
ผู้บริโภครับรู้ว่าเป็นตราสินค้าที่มีราคาแพงแต่จัดส่งได้รวดเร็ว 
ตราสินค้า B มีราคาแพงน้อยกว่าตราสินค้า A แต่จัดส่งได้รวดเร็ว
พอ ๆ กัน และตราสินค้า C มีราคาถูกแต่จัดส่งช้า 
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ถึงแม้แผนภูมิการรับรู้แบบ 2 แกน จะมีประโยชน์ต่อนักการ

ตลาดในการวิเคราะห์ต าแหน่งของตราสินค้า แต่มีข้อจ ากัดใน
ด้านการจัดเน่ืองจากมีแกนเพียง 2 แกน จึงสามารถแสดง
ต าแหน่งโดยอ้างอิงจาก 2 คุณสมบัติ จึงมีผู้พัฒนาการวิเคราะห์
ต าแหน่งตราสินค้าแบบ 3 มิติ ที่สามารถระบุต าแหน่งของตรา
สินค้าได้กว้างขึ้น เช่น DecisionPro, Inc. ผู้พัฒนาเครื่องมือ 
Marketing Engineering for Excel และ Sawtooth Software 
ผู้ พัฒนาเครื่ อง มื อ CPM System for Composite Product 
Mapping 

 
3.3) งานวิจัยที่เก่ียวข้อง 

Lee, Kim and Won (2018) ได้ศึกษาต าแหน่งของตรา
สินค้าผู้จ าหน่ายอุปกรณ์ กีฬา คือ Bridgestone, Callaway, 
Nike, Ping, TaylorMade, และ Titleist เก็บข้อมูลโดยใช้วิธีการ
สัมภาษณ์ร่วมกับการใช้แบบสอบถาม ผลการวิจัยพบว่าแต่ละ
ตราสินค้ามีต าแหน่งที่แตกต่างกันและต าแหน่งตราสินค้ามีความ
เชื่อมโยงกับคุณสมบัติตั้งแต่ 3-5 คุณสมบัติ 

Witek-Hajduk and Grudecka (2018) ได้ศึกษาต าแหน่ง
ตราสินค้าของร้านค้าปลีกในประเทศโปแลนด์ พบว่าปัจจัย
ผู้บริโภคมีการรับรู้ต าแหน่งตราสินค้าใน 4 ด้าน คือ ด้านความ
รับผิดชอบต่อสังคม ด้านความคุ้มค่า ด้านความเป็นร้านค้าดั้งเดิม 
และด้านความหรูหรา และพบว่าผู้บริโภคมีการรับรู้ร้านค้าปลีก
แต่ละร้านที่แตกต่างกัน 

Meese, Powers, Garman and Hernandez (2019) ไ ด้
ศึกษาต าแหน่งของผู้ ให้บริการด้านสุขภาพโดยแยกตาม
แหล่งก าเนิด (Country-of-origin) ได้แก่ ยุโรป ตะวันออกกลาง 
อเมริกา จ านวน 168 ราย จาก 14 ประเทศ โดยผู้วิจัยได้ศึกษา

ในปัจจัยด้านวัฒนธรรมต่างชาติ (Foreign consumer culture 
positioning) วัฒนธร ร ม โ ลก  (Global consumer culture 
positioning) และ วัฒนธร รมท้ อ ง ถิ่ น  ( Local consumer 
culture positioning) ผลการวิจัยพบว่าผู้บริ โภคมีการรับรู้
ต าแหน่งของผู้ให้บริการด้านสุขภาพแตกต่างกัน  

Godsey, Hayes, Schertzer, Choi and Kallmeyer 
(2017) ได้ศึกษาเก่ียวกับการรับรู้ของผู้บริโภคเก่ียวกับการ
พยาบาลในฐานะภาพลักษณ์ของตราสินค้า (brand image) โดย
ศึกษาการรับรู้จาก 3 ปัจจัย คือ การดูแล การมองผู้ป่วยเป็น
ศูนย์กลาง และการเป็นผู้น า ผลการวิจัยพบว่าทั้ง 3 ปัจจัย 
สามารถเป็นตัวแทนในการวัดการรับรู้ของผู้บริโภคที่มีต่อการ
พยาบาลในฐานะภาพลักษณ์ของตราสินค้า 

 
4) วิธีด าเนินการวิจัย 

เพื่อให้บรรลุวัตถุประสงค์การวิจัย การวิจัยครั้งน้ีจึงแบ่งเป็น 
2 ขั้นตอน คือ 

 
4.1) ขั้นตอนการศึกษาปัจจัยที่ผู้บริโภคใช้ในการตัดสินใจ

เลือกใช้บริการของโรงพยาบาลเอกชน ผู้วิจัยใช้การวิจัยเชิง
คุณภาพ โดยให้กลุ่มตัวอย่างจ านวน 10 คน ระบุชื่อโรงพยาบาล
เอกชนมา 5 โรงพยาบาล และสอบถามเก่ียวกับปัจจัยที่ใช้ในการ
ตัดสินใจเลือกใช้โรงพยาบาลเอกชน ผู้ วิจัยน าข้อมูลที่ ได้ มา
วิเคราะห์เชิงเน้ือหา (Content analysis) เพื่อสรุปโรงพยาบาล
เอกชนที่ท าการศึกษาและสรุปปัจจัยที่ผู้บริโภคใช้ในการตัดสินใจ
เลือกใช้บริการของโรงพยาบาลเอกชนจ านวน 5 ปัจจัย 

 
4.2) ขั้นตอนการวิเคราะห์ต าแหน่งของโรงพยาบาลเอกชน

แยกต ามปั จ จั ยที่ ผู้ บ ริ โภค ใช้ ใ นการตัด สิน ใ จ  ผู้ วิ จั ย ใ ช้
แบบสอบถามในการเก็บรวบรวมข้อมูลจากผู้บริโภคจ านวน 400 
คน โดยสุ่มตัวอย่างแบบไม่ใช้ความน่าจะเป็นและใช้เทคนิคการ
สุ่มตัวอย่างแบบสะดวก เพื่อเก็บรวบรวมข้อมูลการรับรู้ของ 

 
5) ผลการวิจัย 

จากการผลการสัมภาษณ์และข้อมูลจากแบบสอบถาม มี
ผลการวิจัยดังน้ี 

 

ราคาแพง 

ราคาถูก 

เร็ว ชา้ 

A 

B 

C 

รูปที่ 1 แผนภูมิการรับรู้แบบ 2 แกน 

 
 

1) บทน า  

ด้วยความก้าวหน้าของเทคโนโลยีท าให้ผู้ผลิตสามารถผลิต
สินค้าออกสู่ตลาดได้เร็วยิ่งขึ้น ท าให้ในตลาดมีตราสินค้าเป็น
จ านวนมากให้ผู้บริโภคได้เลือกซ้ือ ในด้านหน่ึงนับเป็นสิ่งที่ดีที่
ผู้บริโภคมีทางเลือกเพิ่มมากขึ้น แต่ในอีกด้านหน่ึงการมีตราสินค้า
ให้เลือกจ านวนมากท าให้ผู้บริโภคใช้เวลาตัดสินใจเพิ่มขึ้น ซ่ึงโดย
ธรรมชาติของสมองจะมีกระบวนการลดภาระการท างานโดยใช้
การเลือกรับรู้ โดยผู้บริโภคจะใช้การรับรู้ที่มีต่อตราสินค้ามาช่วย
ในการเลือกซ้ือสินค้ า (Schiffman & Kanuk, 2010) ดัง น้ัน
นักการตลาดจึงพยายามสื่อสารเพื่อสร้างให้ผู้บริโภคเกิดการรับรู้
ต่อตราสินค้าของตน และมีการตรวจสอบการรับรู้ต่อตราสินค้า
ของตนเทียบกับของคู่แข่ง ซ่ึงเทคนิคโดยทั่วไปนิยมใช้การสร้าง
แผนภูมิการรับรู้ (Perceptual map) เพื่อระบุต าแหน่งการรับรู้
ของผู้บริโภคที่มีต่อตราสินค้า อย่างไรก็ดีแผนภูมิการรับรู้ที่นิยม
ใช้กันในปัจจุบันจะประกอบไปด้วยแกน 2 แกน ใช้เป็นเครื่องมือ
วัดการรับรู้ต่อคุณสมบัติของตราสินค้า ท าให้มีข้อจ ากัดเน่ืองจาก
การระบุต าแหน่งตราสินค้าอาศัยการอ้างอิงจากคุณสมบัติเพียง 2 
คุณสมบัติเท่าน้ัน ซ่ึงในความเป็นจริงผู้บริโภคมีการรับรู้ตราสินค้า
ในหลาย ๆ คุณสมบัติ ท าให้แผนภูมิการรับรู้แบบ 2 แกน ไม่
สามารถสะท้อนการรับรู้ที่เกิดขึ้นจริงของผู้บริโภค ผู้วิจัยจึงสนใจ
ท่ีจะด าเนินการวิจัยต าแหน่งของตราสินค้าโดยใช้เทคนิคแบบ 3 
มิติ ซ่ึงสามารถระบุต าแหน่งการรับรู้ของผู้บริโภคที่มีต่อคุณสมบัติ
ต่าง ๆ ของตราสินค้าได้ไม่จ ากัดจ านวน โดยการวิจัยในครั้งน้ี
ผู้วิจัยเลือกศึกษาในธุรกิจโรงพยาบาลเอกชน เน่ืองจากการ
ตัดสินใจในการเลือกใช้โรงพยาบาลเอกชนผู้บริโภคจะมีหลาย
ปัจจัยที่ต้องน ามาพิจารณา ผลการวิจัยในครั้งน้ีนอกจากจะเป็น
ประโยชน์ต่อธุรกิจในการพัฒนาการสื่อสาร และเป็นต้นแบบ
ส าหรับนักการตลาดในการวิเคราะห์ต าแหน่งตราสินค้าโดย
วิเคราะห์หลาย ๆ คุณสมบัติของตราสินค้าพร้อม ๆ กัน 

 
2) วัตถุประสงค์การวิจัย  

การวิจัยในครั้งน้ีมีวัตถุประสงค์ 2 ประการ คือ 
2.1) เพื่อศึกษาปัจจัยที่ผู้บริโภคใช้ในการตัดสินใจเลือกใช้

บริการของโรงพยาบาลเอกชน 
2.2) เพื่อวิเคราะห์ต าแหน่งของโรงพยาบาลเอกชนแยกตาม

ปัจจัยที่ผู้บริโภคใช้ในการตัดสินใจ 
  

3) การทบทวนวรรณกรรม 

3.1) ต าแหน่งตราสินค้า 
Tybout and Sternthal (2010) ระบุว่า ต าแหน่งตราสินค้า

คือความหมายที่เฉพาะเจาะจงและเป็นความตั้งใจของตราสินค้า
ที่เกิดขึ้นในใจลูกค้าเป้าหมาย ต าแหน่งตราสินค้าที่เกิดขึ้นในใจ
ผู้บริโภคมาได้จากหลายช่องทาง เช่น การมีประสบการณ์ตรง 
การได้รับข้อมูลจากคนรู้จัก การได้รับข้อมูลจากการสื่อสาร
การตลาดของเจ้าของตราสินค้า ในด้านการตลาดต าแหน่งตรา
สินค้ามีความส าคัญ เน่ืองจากเป็นสิ่งสะท้อนความแตกต่างของ
ตราสินค้าต่าง ๆ (Armstrong, Adam, Denize & Kotler, 2015) 
การก าหนดและสื่อสารตราสินค้าที่ผิดพลาดท าให้ผู้บริโภคไม่รับรู้
ถึ งความแตกต่ าง และอาจมีความสับสน Kotler, Wong, 
Saunders and Armstrong (2005) ระบุว่าความผิดพลาดใน
การก าหนดและสื่อสารตราสินค้ามีด้วยกัน 4 รูปแบบ คือ การไม่
สามารถสื่อสารความแตกต่าง (Underpositioning) การก าหนด
ต าแหน่งที่มีความเฉพาะเจาะจงมากเกินไปท าให้กลุ่มเป้าหมายมี
ขนาดเล็กจนมีผลกระทบต่อการท าธุรกิจ (Overpositioning) 
การก าหนดต าแห น่งที่ ท า ให้ ผู้ บ ริ โภคสับสน ( Confused 
positioning) และการก าหนดต าแหน่งท่ีไม่สร้างความน่าเชื่อ 
(Implausible positioning) 

 
3.2) เทคนิคการวิเคราะห์ต าแหน่งตราสินค้า 

เทคนิคที่นักการตลาดนิยมใช้วิเคราะห์ต าแหน่งตราสินค้าคือ
การสร้างแผนภูมิการรับรู้แบบ 2 แกน ซ่ึงแต่ละแกนจะเป็นการ
วัดการรับรู้ต่อคุณสมบัติของตราสินค้า (Kotler & Keller, 2016) 
แผนภูมิการรับรู้แบบ 2 แกน ช่วยให้นักการตลาดเห็นต าแหน่ง
ของตราสินค้าของตนเทียบกับคู่แข่ง และสามารถน าไปก าหนด
กลยุทธ์การสื่อสารหรือการพิจารณาปรับต าแหน่งตราสินค้า 
ตัวอย่างการวิเคราะห์ต าแหน่งตราสินค้าของผู้บริการให้บริการส่ง
พัสดุ โดยการเปรียบเทียบต าแหน่งของ 3 ตราสินค้า (A-C) โดย
วัดการรับรู้ใน 2 ปัจจัย คือ ปัจจัยด้านราคาค่าบริการและความ
รวดเร็วในการจัดส่ง จากรูปที่  1 พบว่าผู้บริโภคมีการรับรู้
ต าแหน่งของแต่ละตราสินค้าแตกต่างกัน โดยตราสินค้า A 
ผู้บริโภครับรู้ว่าเป็นตราสินค้าที่มีราคาแพงแต่จัดส่งได้รวดเร็ว 
ตราสินค้า B มีราคาแพงน้อยกว่าตราสินค้า A แต่จัดส่งได้รวดเร็ว
พอ ๆ กัน และตราสินค้า C มีราคาถูกแต่จัดส่งช้า 
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5.1) จากการสัมภาษณ์ผู้บริโภคจ านวน 10 ราย เพื่อให้ระบุ
ชื่อโรงพยาบาลเอกชน และการสอบถามเก่ียวกับปัจจัยที่ใช้ใน
การตัดสินใจเลือกใช้บริการของโรงพยาบาลเอกชน พบว่า 
โรงพยาบาลที่ถูกเอ่ยชื่อมากที่สุด 5 อันดับ ได้แก่ โรงพยาบาล
บ ารุงราษฎร์ (BH) โรงพยาบาลกรุงเทพ (BDMH) โรงพยาบาล 
สมติเวช (SVH) โรงพยาบาลพญาไท (PYT) และโรงพยาบาล
รามค าแหง (RAM) และปัจจัยท่ีผู้บริโภคบริโภคระบุว่าใช้เป็น
ปัจจัยในการเลือกใช้โรงพยาบาลเอกชนจ านวน 5 ปัจจัย ได้แก่ 
คุณภาพของแพทย์ (Physician) คุณภาพการบริการ (Service) 
อุ ป ก ร ณ์  (Equipment) ค ว า ม ส ะ ด ว ก ใ น ก า ร เ ดิ น ท า ง 
(Accessibility) และราคาเหมาะสม (Price) 

 
5.2) ผู้วิจัยได้น าข้อมูลที่ได้จากการสัมภาษณ์ผู้บริโภคไปสร้าง

เป็นแบบสอบถามเพื่อเก็บรวบรวมข้อมูลการรับรู้ต่อโรงพยาบาล
เอกชน และน าข้อมูลที่ได้มาสร้างเป็นแผนที่ต าแหน่งตราสินค้า
แบบ 3 มิติ โดยตราสินค้าจะถูกก าหนดต าแหน่งเทียบกับปัจจัย
ทั้ง 5 บนแกนวัด 3 แกน ได้แก่ X, Y และ Z ซ่ึงแต่ละแกนจะสกัด
ปัจจัยได้เท่ากับร้อยละ 24.90 ร้อยละ 55.40 และร้อยละ 18.70 
ตามล าดับ รวมแล้วสามารถสกัดปัจจัยทั้ง 5 ปัจจัย ได้ร้อยละ 
99.00 (รูปที่ 2) 

 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
จากแผนภูมิต าแหน่งตราสินค้าแบบ 3 มิติ การอ่านต าแหน่ง

ของโรงพยาบาลเอกชนจะถูกวัดโดยเส้นตั้งฉาก (Perpendicular 
line) ที่ไปตกกระทบเส้นที่แสดงค่าแต่ละปัจจัย ผู้วิจัยปรับวิธี

แสดงผลแยกแต่ละปัจจัย โดยเลือกแกนแสดงผลเพื่อให้แสดงผล
ได้ชัดเจนยิ่งขึ้นดังน้ี 

 
5.2.1) การวิเคราะห์ต าแหน่งของโรงพยาบาลเอกชนใน

ปัจจัยด้านคุณภาพของแพทย์ ผู้วิจัยเลือกให้แสดงผลโดยใช้แกน 
ZY เป็นแกนแนวตั้งและแกนแนวนอน (ท าให้อ่านค่าง่ายท่ีสุด) 
พบว่า ผู้บริโภครับรู้ว่าโรงพยาบาลกรุงเทพมีคุณภาพของแพทย์
สูงที่สุด รองลงมาได้แก่ โรงบ ารุงราษฎร์ โรงพยาบาลพญาไท 
โรงพยาบาลรามค าแหง และโรงพยาบาลสมิติเวช ตามล าดับ (รูป
ที่ 3) 

 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 

5.2.2) การวิเคราะห์ต าแหน่งของโรงพยาบาลเอกชนใน
ปัจจัยด้านคุณภาพการบริการ ผู้วิจัยเลือกให้แสดงผลโดยใช้แกน 
ZX เป็นแกนแนวตั้งและแกนแนวนอน (ท าให้อ่านค่าง่ายท่ีสุด) 
พบว่า ผู้บริโภครับรู้ว่าโรงพยาบาลพญาไทมีคุณภาพบริการดี
ที่สุด รองลงมาได้แก่โรงพยาบาลกรุงเทพ โรงพยาบาลบ ารุง
ราษฎร์ โรงพยาบาลสมิติเวช และโรงพยาบาลรามค าแหง 
ตามล าดับ (รูปที่ 4) 

 
 
 
 
 
 
 

 

รูปที่ 3  การรับรู้โรงพยาบาลเอกชนด้านคุณภาพของแพทย์ 

Physician 

III (18.70%) 

II 
(24.90%) 

PYT 

SVH 

RAM BDMH 

BH 

รูปที่ 2  แผนภูมิการรับโรงพยาบาลเอกชนเทียบกับ 5 ปัจจัย 

II (24.90%) 

I (55.40%) 

III (18.70%) 

RAM 

Price 

Physician 

Equipment 

Accessibility 

SVH 

BH 
PYT 

BDMH 

Service 
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5.2.3) การวิเคราะห์ต าแหน่งของโรงพยาบาลเอกชนใน

ปัจจัยด้านอุปกรณ์ ผู้วิจัยเลือกให้แสดงผลโดยใช้แกน YX เป็น
แกนแนวตั้งและแกนแนวนอน (ท าให้อ่านค่าง่ายท่ีสุด) พบว่า 
ผู้บริโภครับรู้ว่าโรงพยาบาลกรุงเทพมีอุปกรณ์ที่ดีที่สุด รองลงมา
ได้แก่โรงพยาบาลบ ารุงราษฎร์ โรงพยาบาลสมิติเวช โรงพยาบาล
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5.2.4) การวิเคราะห์ต าแหน่งของโรงพยาบาลเอกชนใน

ปัจจัยด้านความสะดวกในการเดินทาง ผู้วิจัยเลือกให้แสดงผล
โดยใช้แกน YX เป็นแกนแนวตั้งและแกนแนวนอน (ท าให้อ่านค่า

ง่ายที่สุด) พบว่า ผู้บริโภครับรู้ว่าโรงพยาบาลกรุงเทพมีความ
สะดวกในการเดินทางที่ดีที่สุด รองลงมาได้แก่โรงพยาบาลบ ารุง
ราษฎร์  โรงพยาบาลสมิติ เวช  โรงพยาบาลพญาไท และ
โรงพยาบาลรามค าแหง ตามล าดับ (รูปที่ 6) 
 

 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 

5.2.5) การวิเคราะห์ต าแหน่งของโรงพยาบาลเอกชนใน
ปัจจัยด้านความเหมาะสมของราคา ผู้วิจัยเลือกให้แสดงผลโดยใช้
แกน YX เป็นแกนแนวตั้งและแกนแนวนอน (ท าให้อ่านค่าง่าย
ที่สุด) พบว่า ผู้บริโภครับรู้ว่าโรงพยาบาลพญาไทมีราคาเหมาะสม
ที่สุด รองลงมาได้แก่โรงพยาบาลกรุงเทพ โรงพยาบาลบ ารุง
ราษฎร์  โรงพยาบาลรามค าแหง  และโรงพยาบาลสมิติเวช 
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รูปที่ 4  การรับรู้โรงพยาบาลเอกชนด้านคุณภาพการบริการ 
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รูปที่ 6  การรับรู้โรงพยาบาลเอกชนด้านความสะดวกในการเดินทาง 
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5.1) จากการสัมภาษณ์ผู้บริโภคจ านวน 10 ราย เพื่อให้ระบุ
ชื่อโรงพยาบาลเอกชน และการสอบถามเก่ียวกับปัจจัยที่ใช้ใน
การตัดสินใจเลือกใช้บริการของโรงพยาบาลเอกชน พบว่า 
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อุ ป ก ร ณ์  (Equipment) ค ว า ม ส ะ ด ว ก ใ น ก า ร เ ดิ น ท า ง 
(Accessibility) และราคาเหมาะสม (Price) 

 
5.2) ผู้วิจัยได้น าข้อมูลที่ได้จากการสัมภาษณ์ผู้บริโภคไปสร้าง
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ปัจจัยได้เท่ากับร้อยละ 24.90 ร้อยละ 55.40 และร้อยละ 18.70 
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จากแผนภูมิต าแหน่งตราสินค้าแบบ 3 มิติ การอ่านต าแหน่ง
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แสดงผลแยกแต่ละปัจจัย โดยเลือกแกนแสดงผลเพื่อให้แสดงผล
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5.2.2) การวิเคราะห์ต าแหน่งของโรงพยาบาลเอกชนใน
ปัจจัยด้านคุณภาพการบริการ ผู้วิจัยเลือกให้แสดงผลโดยใช้แกน 
ZX เป็นแกนแนวตั้งและแกนแนวนอน (ท าให้อ่านค่าง่ายที่สุด) 
พบว่า ผู้บริโภครับรู้ว่าโรงพยาบาลพญาไทมีคุณภาพบริการดี
ที่สุด รองลงมาได้แก่โรงพยาบาลกรุงเทพ โรงพยาบาลบ ารุง
ราษฎร์ โรงพยาบาลสมิติเวช และโรงพยาบาลรามค าแหง 
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6) สรุปและอภิปรายผล 

จากผลการวิจัยพบว่า ผู้บริโภคมีการรับรู้ต่อโรงพยาบาล
เอกชนต่อปัจจัยที่ศึกษาในครั้งน้ี (คุณภาพของแพทย์ คุณภาพ
การบริการ อุปกรณ์ ความสะดวกในการเดินทาง และราคา
เหมาะสม) แตกต่างกัน ซ่ึงสอดคล้องกับ Meese, Powers, 
Garman and Hernandez (2019 )  และ  Godsey, Hayes, 
Schertzer, Choi and Kallmeyer (2017) ที่ศึกษาการรับรู้ของ
ผู้ใช้บริการด้านสุขภาพพบว่าผู้ใช้บริการมีการรับรู้ในปัจจัยต่าง ๆ 
แตกต่างกันในแต่ละตราสินค้า ทั้ง น้ีเ น่ืองจากการรับรู้ของ
ผู้บริโภคเกิดจากหลาย ๆ ปัจจัย เช่น การมีประสบการณ์ตรง 
การได้รับข้อมูลจากผู้เคยใช้บริการ และการได้รับข้อมูลจากการ
สื่อสารของธุรกิจ ซ่ึงการรับรู้ น้ีจะมีอิทธิพลต่อการตัดสินใจ
เลือกใช้บริการและสร้างระดับความคาดหวัง (Schiffman & 
Kanuk, 2010) 

 
7) การประยุกต์ใช้และข้อจ ากัด 

การประยุกต์ใช้การวิเคราะห์ต าแหน่งตราสินค้าช่วยให้
โรงพยาบาลเข้าใจการรับรู้ของผู้บริโภค และเป็นข้อมูลในการ
ปรับปรุงการให้บริการและการสื่อสาร   อย่างไรก็ดีนักการตลาด
ควรมีความระมัดระวังในการน าผลการวิเคราะห์ไปออกแบบ    

กลยุทธ์ โดยนักการตลาดจ าเป็นต้องตระหนักว่าต าแหน่งตรา
สินค้าเป็นการรับรู้โดยผู้บริโภค ท าให้ข้อมูลอาจเป็นข้อเท็จจริง

หรืออาจไม่ใช่ข้อเท็จจริงก็ได้ ดังน้ันการวิเคราะห์ต าแหน่งตรา
สินค้าควรท าร่วมกับการส ารวจความคิดเห็นของผู้มาใช้บริการ
จริง และน าผลที่ได้มาเปรียบเทียบกัน หากผลท่ีได้สอดคล้องกัน 

ในแบบที่ธุรกิจต้องการแสดงให้เห็นว่าธุรกิจมีการบริการและการ
สื่อสารที่เหมาะสม แต่ถ้าผลที่ได้สอดคล้องกันในแบบธุรกิจที่
ธุรกิจไม่ต้องการ ธุรกิจควรปรับปรุงการให้บริการร่วมกับการปรับ
การสื่อสาร  แต่หากผลที่ ได้ไม่สอดคล้องกัน  นักการตลาดมี
ทางเลือก 2 ทาง คือ การปรับการสื่อสารให้สอดคล้องกับการ
บริการ หรือบริการให้สอดคล้องกับการสื่อสาร  
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