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บทคัดย่อ 

 
 การวิจัยน้ีมีวัตถุประสงค์เพื่อศึกษาความสำคัญของคุณภาพการบริการที่มีต่อภาพลักษณ์ของแบรนด์และความภักดี

ของโรงพยาบาลเอกชนและศึกษาระดับปัจจัยของคุณภาพการบริการที่ส่งผลต่อภาพลักษณ์ของแบรนด์และความภักดีของ
โรงพยาบาลเอกชน   โดยใช้แบบสอบถามในการเก็บข้อมูลจากกลุ่มตัวอย่างผู้รับบริการของโรงพยาบาลเอกชน จำนวน                        
200 คน วิเคราะห์ข้อมูลโดยใช้เทคนิคการวิเคราะห์สมการโครงสร้าง  

  ผลการวิจัยพบว่า ความน่าเชื่อถือ การตอบสนอง การสร้างความม่ันใจและการดูแลเอาใจใส่ส่งผลต่อภาพลักษณ์
ของแบรนด์และความภักดีของโรงพยาบาลเอกชน  ขณะที่  รูปลักษณ์ทางกายภาพที่จับต้องได้ส่งผลต่อความภักดี แต่ไม่ส่งผล
ต่อภาพลักษณ์ของแบรนด์ในโรงพยาบาลเอกชน  นอกจากน้ี  แต่ละตัวแปรส่งผลต่อภาพลักษณ์ของแบรนด์และความภักดีไม่
เท่ากัน โดยพบว่าปัจจัยด้านความน่าเชื่อถือ ส่งผลสูงสุดต่อภาพลักษณ์ของแบรนด์และความภักดีของโรงพยาบาลเอกชน ดังน้ัน 
โร งพย าบาลเอกชนควร มุ่ งเน้นที่ จะสร้ างปั จ จัย ด้ านความน่ า เชื่ อ ถื อ  เพื่ อที่ จะส่ งผล เชิ งบ วกต่อ ภ าพ ลักษณ์                          
ของแบรนด์และความภักดี ซ่ึงจะทำให้มีผู้รับบริการมาใช้บริการมากขึ้น ตรงตามความคาดหวังของโรงพยาบาลเอกชน 
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Abstract 

  The purpose of the study is to study the importance of service quality on brand image and 
brand loyalty in private hospitals. Questionnaires were used to collect data. The sample group included 
200 samples from the private hospital; the data was analyzed using structural equation modeling 
techniques. 
 The results of the research found that reliability, responsiveness, assurance, and empathy affect 
the brand image and brand loyalty of private hospitals.  While tangible factors affect brand loyalty but do 
not impact brand image in private hospitals, each variable influences brand image and brand loyalty 
differently. It was found that reliability has the greatest impact on the brand image and brand loyalty of 
private hospitals. Therefore, private hospitals should focus on creating reliability factors to positively 
influence brand image and brand loyalty, which will lead to an increase in service users, meeting the 
expectations of private hospitals. 
. 
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บทนำ (Introduction)   
 ปัจจุบันโลกมีการเปลี่ยนแปลงอย่างรวดเร็ว ผู้คนหันมาใส่ใจดูแลสุขภาพมากขึ้น โดยเฉพาะอย่างยิ่ง  หลังจากที่ได้
เผชิญกับภาวะโรคระบาดโควิด-19 ยิ่งเร่งให้กระบวนการต่าง ๆ หมุนเร็วขึ้น กระแสการดูแลสุขภาพจึงกลายเป็น 1 ใน 8 
กระแสหลักที่ธุรกิจต้องนำมาวิเคราะห์  ว่าเป็นโอกาสหรือความท้าทาย (ดวงกมล ลิมป์พวงทิพย์ , 2566) ทั้งน้ี ทั่วโลกและ
ประเทศไทยกำลังก้าวสู่สังคมผู้สูงอายุ  โดยกลุ่มผู้สูงอายุจะมีการเจ็บป่วยและมีค่าใช้จ่ายในการดูแลรักษาพยาบาลที่สูงกว่าวัย
อ่ืนๆ (กรมกิจการผู้สูงอายุ , 2564)  การสำรวจในประเทศไทยพบว่า ในปี พ.ศ. 2564 มีผู้สูงอายุที่มีอายุ 60 ปีขึ้นไป จํานวน 
13,358,751 คน หรือร้อยละ 19.60 ของประชากรทั้งหมด (สำนักงานสถิติแห่งชาติ, 2564 ) โดยสถานพยาบาลที่สามารถ
รองรับการรักษาพยาบาลของผู้ป่วยในประเทศไทย ประกอบด้วย โรงพยาบาลภาครัฐและเอกชน พบว่าสถานพยาบาลใน
ประเทศไทย มีจำนวน 38,512 แห่ง แบ่งเป็นสถานพยาบาลของรัฐ 13,364 แห่ง เท่ากับร้อยละ 34.70 และสถานพยาบาล
เอกชน 25,148 แห่ง เท่ากับร้อยละ 65.30 (ได้แก่ โรงพยาบาลเอกชนและคลีนิคเอกชน) ปัจจุบันประเทศไทยมีโรงพยาบาล
เอกชน จำนวน 370 แห่ง แบ่งเป็นโรงพยาบาลในกรุงเทพฯ 116 แห่ง หรือร้อยละ 31.40 ของจำนวนโรงพยาบาลเอกชน
ทั้งหมด และต่างจังหวัด 254 แห่ง หรือร้อยละ 68.60 มีเตียงผู้ป่วย จำนวน 36,000 เตียง (พูลสุข นิลกิจศรานนท์, 2563) ซ่ึงใน
ปัจจุบันพบว่าการให้บริการของโรงพยาบาลรัฐบาลไม่เพียงพอต่อความต้องการของผู้ป่วย 
            ดังน้ัน โรงพยาบาลเอกชนจึงมีบทบางสำคัญเป็นอย่างมากในการช่วยขับเคลื่อนเศรษฐกิจของประเทศ โดยเฉพาะใน
สถานการณ์ที่มีการแพร่ระบาดของโรคโควิด 19 โรงพยาบาลเอกชนเป็นภาคส่วนที่สำคัญในการร่วมมือกับภาครัฐให้การดูแล
รักษาโรคโควิด 19 จนสถานการณ์คลี่คลายดังปัจจุบัน ซ่ึงโรงพยาบาลเอกชนเป็นองค์กรที่แสวงหาผลกำไร โดยตั้งอยู่บน
รากฐานแห่งจริยธรรมและจรรยาบรรณแห่งวิชาชีพ การเป็นหน่วยงานธุรกิจที่ต้องสร้างผลกำไรทำให้ต้องมีการแข่งขันและ
มุ่งหวังให้มีผู้มาใช้บริการ ทั้งในด้านการรักษาการเจ็บป่วย การป้องกันและส่งเสริมสุขภาพ  เป็นต้น การบริการที่ดีของ
โรงพยาบาลเอกชน เป็นปัจจัยหลักอย่างหน่ึงในการดึงดูดและสร้างความแตกต่าง รวมทั้ง ส่งเสริมให้ผู้รับบริการกลับมาใช้
บริการต่อและมีการบอกต่อการบริการที่ดี ซ่ึงจะนำผู้รับบริการรายใหม่มาสู่โรงพยาบาลและส่งผลดีต่อธุรกิจต่อไปทั้งในระยะสั้น
และระยะยาว 
           คุณภาพการบริการได้รับความสนใจเพิ่มขึ้นจากนักวิชาการด้านการตลาดบริการ คุณภาพการบริการถูกกำหนดให้เป็น
การปรับให้เข้ากับความต้องการของลูกค้าในการให้บริการ (Chakrabarty et al., 2007) นักวิชาการกล่าวว่า คุณภาพการ
บริการเป็นผลมาจากการประเมินคุณภาพโดยรวมของลูกค้าต่อผู้ให้บริการ โดยเปรียบเทียบความคาดหวังของลูกค้ากับคุณภาพ
ที่ลูกค้ารับรู้  ประกอบด้วย 5 มิติ คือ รูปลักษณ์ทางกายภาพที่ จับต้องได้  (Tangible)  ความน่าเชื่อถือ (Reliability)                      
การตอบสนอง (Responsiveness)  การสร้างความม่ันใจ (Assurance) และการดูแลเอาใจใส่ (Empathy) หรือเรียกว่า 
SERVQUAL ซ่ึงเป็นเครื่องมือที่มีความน่าเชื่อถือและความถูกต้องสำหรับสายงานต่าง ๆ (เช่น ธนาคาร บัตรเครดิต โทรศัพท์
ทางไกล การซ่อมแซมและการบำรุงรักษา) และสามารถนำเครื่องมือ SERVQUAL ไปใช้กับสายงานบริการอ่ืน  ๆ ได้  
(Parasuraman et al., 1988 ) มี นั ก วิช าการกล่ าว ว่า คุณ ภ าพการบริ การ เชื่ อมโยงกับ ภ าพลักษณ์ ของแบรนด์                        
(Hsieh et al., 2018; Wu et al., 2011)  นอกจากน้ี บางการศึกษาระบุว่า คุณภาพการบริการเป็นสิ่งที่มาก่อนภาพลักษณ์ของ
แบรนด์และส่งผลดีต่อภาพลักษณ์ของแบรนด์ (Hsieh et al., 2018; Wu et al., 2011) 
            บางงานวิจัยยืนยันความเชื่อมโยงระหว่างคุณภาพการบริการและความพึงพอใจของลูกค้า (Sivadas and Baker-
Prewitt, 2000) การตรวจสอบก่อนหน้าน้ีกล่าวว่า คุณภาพบริการเป็นตัวทำนายความพึงพอใจของลูกค้าและส่งผลในเชิงบวก
ต่อความพึงพอใจของลูกค้า (Putro & Rachmat, 2019; Santouridis & Trivellas, 2010) นอกจากน้ี ยังเผยให้เห็นความ
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เชื่อมโยงระหว่างคุณภาพการบริการและความภักดีของลูกค้า (Anwar et al., 2019; Setiawan & Sayuti, 2017) คุณภาพการ
บริการเป็นต้นกำเนิดของความภักดีของลูกค้าและส่งผลในเชิงบวกต่อความภักดีของลูกค้า (Anwar et al., 2019; Setiawan & 
Sayuti, 2017) งานวิจัยของ Park and Park (2019) ระบุว่าภาพลักษณ์ของแบรนด์เป็นหัวข้อที่น่าสนใจ โดยอภิปรายไว้ใน
เอกสารทางการตลาด นอกจากน้ี ภาพลักษณ์ของแบรนด์ยังมีบทบาทสำคัญในการสร้างความแตกต่างระหว่างบริษัทต่าง  ๆ 
และเป็นเครื่องมือทางการตลาดที่ทรงพลัง (Park & Park, 2019) ในทำนองเดียวกัน การวิจัยภาพลักษณ์ของแบรนด์ได้รับการ
ยอมรับว่าเป็นหัวใจของการศึกษาด้านการตลาดและการโฆษณา ไม่เพียงทำหน้าที่เป็นหลักการสำหรับปัญหาส่วนประสมทาง
การตลาดเชิงกลยุทธ์เท่าน้ัน แต่ยังมีบทบาทสำคัญในการสร้างตราสินค้าในระยะยาว (Aaker, 1996; Keller, 1993)  Keller 
(1993) ให้นิยามว่า ภาพลักษณ์ตราสินค้า หมายถึง การรับรู้เก่ียวกับตราสินค้า ซ่ึงเผยให้เห็นสิ่งที่เชื่อมโยงกับแบรนด์ซ่ึงคงอยู่ใน
ใจของผู้ซ้ือ ภาพลักษณ์ของแบรนด์ที่คมชัดช่วยให้ลูกค้าตระหนักถึงความต้องการของแบรนด์และสร้างความแตกต่างให้กับแบ
รนด์จากคู่แข่ง ดังน้ัน จึงเพิ่มโอกาสที่ลูกค้าจะซ้ือแบรนด์ (Hsieh et al., 2004) ผลิตภัณฑ์หรือบริการของบริษัทที่รักษา
ภาพลักษณ์เชิงบวกจากสาธารณชนเป็นประจำย่อมได้รับตำแหน่งที่ดีกว่าในตลาดมีความได้เปรียบในการแข่งขันที่ยั่งยืน เพิ่ม
ส่วนแบ่งทางการตลาดและมีประสิทธิภาพ (Park et al., 1986; Sondoh et al., 2007) 
            แนวคิดเรื่องความภักดีของลูกค้า มีการอภิปรายมากมายในวรรณกรรม โดยใหค้ำนิยามที่แตกต่างกัน Jacoby and 
Kyner (1973) อธิบายความภักดีของลูกค้าในลักษณะที่มีแนวโน้ม (เช่น ไม่สุ่ม) การตอบกลับเชิงพฤติกรรม (เช่น การซ้ือ)                    
ที่แสดงให้ เห็นว่าเม่ือเวลาผ่านไปและเป็นบทบาทของกระบวนการทางจิตวิทยา (เช่น การตัดสินใจ การประเมิน)                          
(Jacoby & Kyner, 1973) ความภักดีของลูกค้าถูกกำหนดให้เป็นความแข็งแกร่งของความสัมพันธ์ระหว่างทัศนคติของลูกค้ากับ
การซ้ือซ้ำ (Dick & Basu, 1994) ความภักดีของลูกค้า เป็นความมุ่งม่ันอย่างต่อเน่ืองที่จะซ้ือซ้ำหรือสนับสนุนผลิตภัณฑ์และ
บริการที่ โปรดปรานอย่างสม่ำเสมอในอนาคต ด้วยเหตุ น้ี  จึงทำให้ เกิดการซ้ือผลิตภัณฑ์หรือแบรนด์เดียวกันซ้ำ ๆ                       
(Oliver, 1997) นอกจากน้ี ความภักดีของลูกค้า เป็นการรวมกันของทัศนคติที่ดีของลูกค้าและพฤติกรรมการซ้ือซ้ำ                            
(Kim et al., 2004) โดยความภักดีของลูกค้าเป็นปัจจัยหลักในความสำเร็จของธุรกิจ (Yap et al., 2012) ความสำคัญของความ
ภักดีของลูกค้าเชื่อมโยงอย่างใกล้ชิด กับการอยู่ รอดอย่างต่อเน่ืองของธุรกิจและอิท ธิพลของการเติบ โตในอนาคต                             
(Kim et al., 2004) 

การศึกษาจำนวนมากที่แสดงให้เห็นถึงความสำคัญในเชิงบวกของคุณภาพการบริการที่มีต่อความพึงพอใจของลูกค้า 
อาทิเช่น Anwar et al., (2019) ศึกษาผลกระทบของคุณภาพการบริการ  ภาพลักษณ์ของแบรนด์ การรับรู้เชิงคุณค่าต่อความ                   
พึงพอใจและความภักดีของแบรนด์ โดยพบว่า การรับรู้เชิงคุณค่า คุณภาพการบริการและภาพลักษณ์ของแบรนด์ส่งผลต่อ 
ความพึงพอใจและความภักดีของผู้รับบริการอย่างมีนัยสำคัญ  Dimyati and Subagio (2016) ทำการศึกษาผลกระทบของ
คุณภาพการบริการ ราคาและแบรนด์ต่อความภักดีของลูกค้า ผ่านตัวแปรส่งผ่าน คือ ความพึงพอใจของลูกค้า พบว่าคุณภาพ
การบริการที่ดีเป็นไปตามความคาดหวังของลูกค้าส่งผลอย่างมากต่อความพึงพอใจและความภักดีของลูกค้า เม่ือเทียบกับ
คุณภาพการบริการ ความสามารถในการจ่ายเงินและภาวการณ์แข่งขันส่งผลในเชิงบวกเป็นอย่างมากในการเพิ่มความพึงพอใจ 
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และความภักดีของลูกค้า การเพิ่มความพึงพอใจของลูกค้าจะยิ่งเพิ่มความภักดีของลูกค้าต่อองค์กร แต่ภาพลักษณ์ของแบรนด์ไม่
มีผลทางตรงต่อความภักดีของลูกค้าต่อองค์กร  Shpetim (2012) ศึกษาความสัมพันธ์ระหว่างคุณภาพการบริการ                         
ความพึงพอใจของลูกค้า ความไว้วางใจและความภักดีของลูกค้าในอุตสาหกรรมค้าปลีก พบว่าคุณภาพการบริการที่ดีส่งผลใน
เชิงบวกกับความพึงพอใจ ความไว้วางใจและความภักดีของลูกค้า  
 นักวิชาการ Kurniawan and Sidharta (2016) พบว่าคุณภาพการบริการมีผลกระทบต่อความสัมพันธ์กับลูกค้าและ
ภาพลักษณ์ขององค์กรอย่างชัดเจน  Muok and Mutuku (2019) ทำการศึกษาผลกระทบของคุณภาพบริการที่ มีต่อ
ภาพลักษณ์ของบริษัทขนส่งในมอมบาซาเคาน์ตี้  พบว่าการตอบสนองมีความสัมพันธ์เชิงบวกและสำคัญกับภาพลักษณ์ของ                     
แบรนด์ของบริษัท  Malik et.al (2011) ได้ทำการศึกษามิติต่าง ๆ ของคุณภาพการบริการที่มีต่อภาพลักษณ์ของโรงแรมเพื่อนำ
มิติต่าง ๆน้ัน มาใช้ในทางการตลาดของโรงแรม พบว่าการที่ลูกค้ารับรู้ เรื่อง ความเอาใจใส่ (Empathy)  การตอบสนอง
(Responsiveness) และความน่าเชื่อถือ (Reliability) เป็นเครื่องมือในการรักษาภาพลักษณ์ของแบรนด์โรงแรม ที่น่าสนใจ คือ 
การสร้างความม่ันใจ (Assurance) และลักษณะทางกายภาพที่ จับต้องได้ (Tangible) ไม่ได้มีส่วนสำคัญในการส่งเสริม
ภาพลักษณ์ของแบรนด์แต่อย่างใด 
 จากการทบทวนวรรณกรรมในอดีต ความสำคัญของคุณภาพการบริการที่มีต่อภาพลักษณ์และความภักดีของ
โรงพยาบาลเอกชนสามารถอธิบายได้ผ่านทฤษฎีทางด้านการตลาดสัมพันธภาพ  (Relationship  Marketing) โดยอธิบายความ
สัมพันธระหว่างแบรนด์กับผู้รับบริการในธุรกิจได้ การตลาดแบบสร้างความสัมพันธ์ที่ดีระหว่างแบรนด์กับผู้รับบริการถือเป็นกล
ยุทธ์สำคัญของการทำการตลาดในปัจจุบัน โดยมีวัตถุประสงค์เพื่อสร้างความสัมพันธ์ในระยะยาวกับลูกค้า เช่น การสร้างความ
ภักดี การสร้างความพึงพอใจ การให้ความสำคัญกับการรักษาลูกค้า (ปิยะพร สมบัติ และธำรงสินถาวร ไทยสรวง, 2556) 
 อย่างไรก็ตาม โรงพยาบาลเอกชนมีการเติบโตอย่างต่อเน่ืองและมีจำนวนมากขึ้น แต่ในทางกลับกัน โรงพยาบาลของ
รัฐบาลก็มีจำนวนผู้เข้าใช้งานมากกว่าและได้รับความนิยม ทำให้เกิดการแข่งขันระหว่างโรงพยาบาลรัฐและโรงพยาบาลเอกชน 
ทั้งในด้านภาพลักษณ์องค์กรที่เป็นการสื่อสารไปยังผู้บริโภค คุณภาพการให้บริการและปัจจัยอ่ืน ๆ เพราะว่าโรงพยาบาล ถือว่า
เป็นความหวังของผู้รับบริการ สามารถทำให้ทราบถึงปัจจัยที่ผูร้ับบริการนำมาใช้ตัดสินใจเลือกใช้บริการโรงพยาบาลเอกชนได้  
(พัชริดา สืบสำราญ และจิราพร ชมสวน, 2566) จากข้อมูลดังกล่าว ผู้วิจัยจึงสนใจศึกษาสำคัญของคุณภาพการบริการที่มีต่อ
ภาพลักษณ์และความภักดีของโรงพยาบาลเอกชน  เพื่อเป็นแนวทางให้แก่ผู้ประกอบการโรงพยาบาลเอกชน นำผลการวิจัยไปใช้
เป็นแนวทางในการพัฒนาคุณภาพการบริการและพัฒนาภาพลักษณ์ของโรงพยาบาล ตลอดจน นำข้อมูลไปปรับใช้ในการ
บริหารจัดการได้อย่างเหมาะสมและสร้างความได้เปรียบทางการแข่งขันของโรงพยาบาลเอกชนได้ 
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กรอบแนวคิดการวิจัย (Conceptual Framework)  
จากการศึกษาแนวคิด ทฤษฎีและผลงานวิจัยที่เก่ียวข้องกับความสำคัญของคุณภาพการบริการที่มีต่อภาพลักษณ์และ

ความภักดีของโรงพยาบาลเอกชน นำมาสู่การกำหนดกรอบแนวคิด ดังน้ี 
 

 

 

 

 

 

 

 

 

ภาพประกอบท่ี 1 กรอบแนวคิดการวิจัย 

   
วัตถุประสงค์ของการวิจัย (Objective of the Research)  

1. เพื่อศึกษาความสำคัญของคุณภาพการบริการที่มีต่อภาพลักษณ์และความภักดีต่อแบรนด์ของโรงพยาบาลเอกชน  
2. เพื่อศึกษาระดับปัจจัยของคุณภาพการบริการที่ส่งผลต่อภาพลักษณ์และความภักดีต่อแบรนด์ของโรงพยาบาล

เอกชน 
 
สมมติฐานของการวิจัย 

1. คุณภาพการบริการส่งผลต่อภาพลักษณ์และความภักดีต่อแบรนด์โรงพยาบาลเอกชน 

2. ระดับของปัจจัยแต่ละด้านขององค์ประกอบของคุณภาพการบริการส่งผลต่อภาพลักษณ์และความภักดีต่อ               
แบรนด์โรงพยาบาลเอกชนไม่เท่ากัน 
 
วิธีวิจัย (Research Methodology)  
         ประชากรและกลุ่มตัวอย่าง  
 ประชากรที่ใช้ในการศึกษาครั้งน้ี คือ ผู้บริโภคทั่วประเทศที่มีประสบการณ์ในการใช้บริการโรงพยาบาลเอกชน จำนวน 
244 คน โดยใช้วิธีการเลือกกลุ่มตัวอย่างแบบสะดวก  (convenience sampling) ผ่านการตอบแบบสอบถามแบบออนไลน์         
ในระหว่าง เดือน มกราคม 2566 ถึง มีนาคม 2566 โดยมีผู้ตอบแบบสอบถามจำนวน 10 ราย ที่ตอบคำถามเป็นโรงพยาบาล

คุณภาพบริการ (Service Quality) 

1. สิ่งที่จับต้องได้ (Tangible) 

2. ความน่าเชื่อถือ (Reliability) 

3. การตอบสนอง (Responsiveness) 

4. ความม่ันใจ (Assurance) 

5. ความเอาใจใส่ (Empathy)   

(ดัดแปลงจาก Parasuraman, Zeithaml, & 

Berry, 1988) 

  
 

 

ภาพลักษณ์ของแบรนด์ 

(Brand Image) 

 (ดัดแปลงจาก Chen et al., 2021) 
 

 

ความภักดี  

(Brand Loyalty) 

(ดัดแปลงจาก Godey et al., 2016) 
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รัฐบาล จึงถูกตัดออกจากการวิเคราะห์ข้อมูล และมีค่าที่ผิดปกติ (outlier) จำนวน 34 ราย จึงเหลือจำนวนแบบสอบถาม
สำหรับทำการวิเคราะห์ จำนวน 200 ราย 

เครื่องมือท่ีใช้ในการวิจัยและคุณภาพของเครื่องมือ 
ผู้วิจัยเลือกใช้แบบสอบถามเป็นเครื่องมือหลักสำหรับการเก็บรวบรวมข้อมูล ซ่ึงสอดคล้องและเหมาะสมกับการศึกษา

ครั้งน้ี โดยสร้างแบบสอบถามจากการศึกษาเอกสาร ทฤษฎีและผลจากการศึกษาที่ เก่ียวข้อง โดยครอบคลุมเน้ือหาและ
วัตถุประสงค์ในการศึกษา แบบสอบถาม มีส่วนประกอบ ดังน้ี 

ส่วนท่ี 1  ข้อมูลทั่วไปของผู้ตอบแบบสอบถาม ได้แก่ เพศ อายุ  อาชีพ รายได้และสิทธิการชำระค่ารักษาพยาบาล 
ส่วนท่ี 2 ระดับความคิดเห็นเก่ียวกับพฤติกรรมการใช้บริการโรงพยาบาลเอกชน ประกอบด้วย การระบุชื่อ

โรงพยาบาลเอกชนที่ ใช้บ่อยที่สุด เพื่อให้ผู้ตอบแบบสอบถามใช้เป็นหลักในการตอบแบบสอบถาม คำถามอ่ืน  ๆ ได้แก่ 
วัตถุประสงค์ที่ใช้โรงพยาบาลเอกชน  ปัจจัยที่ผู้ตอบแบบสอบถามเลือกใช้โรงพยาบาลเอกชน ความบ่อยของการใช้โรงพยาบาล
เอกชน  ช่องทางการรับรู้ข่าวสารของโรงพยาบาลเอกชนที่เลือก 

ส่วนท่ี 3 ระดับความคิดเห็นเก่ียวกับคุณภาพการบริการของโรงพยาบาลเอกชน ในการศึกษาน้ีใช้ SERVQUAL โดย
ดัดแปลงข้อคำถามจาก  Parasuraman, Zeithaml & Berry (1988) ประกอบด้วย 5 องค์ประกอบ ได้แก่ ความน่าเชื่อถือ 
(Reliability) การตอบสนอง (Responsiveness)  การสร้างความม่ันใจ (Assurance)  การดูแลเอาใจใส่ (Empathy)  และ
รูปลักษณ์ทางกายภาพที่จับต้องได้ (Tangible) 

ส่วนท่ี 4 ระดับความคิดเห็นเก่ียวกับภาพลักษณ์ของโรงพยาบาลเอกชน โดยดัดแปลงข้อคำถามจาก  Chen, et al. 
(2021) 

ส่วนท่ี 5 ระดับความคิดเห็นเก่ียวกับความภักดีต่อโรงพยาบาลเอกชน โดยดัดแปลงข้อคำถามจาก Godey, et al. 
(2016) 

การทดสอบความเชื่อถือได้ (reliability) ผู้วิจัยได้นำแบบสอบถาม ไปทดสอบ (pre - test) กับผู้ตอบแบบสอบถามที่
มีประสบการณ์การใช้โรงพยาบาลเอกชน ที่มีลักษณะเหมือนกลุ่มตัวอย่าง จำนวน 30 ราย  แล้วนำข้อมูลที่ได้มาวิเคราะห์ค่า
ความน่าเชื่อถือ (reliability) โดยใช้สูตรสัมประสิทธ์ิแอลฟา (Alpha-Coefficient) เพื่อวิเคราะห์ค่าความเชื่อม่ันของข้อคำถาม
ข้างต้น พบว่าระดับความเชื่อม่ัน 0.973  สูงกว่า 0.7 ที่อยู่ ในเกณฑ์ยอมรับได้  (Nunnally & Bernstein, 1994) แสดงว่า 
แบบสอบถามน้ี มีความเชื่อม่ันสามารถนำไปเก็บข้อมูลกับกลุ่มตัวอย่างจริงได้ และสามารถระบุสมการที่ใช้ในงานได้ ดังน้ี 

Brand Image  = β1 Tangible + β2 Reliability + β3 Responsiveness + β4 Assurance + β5 Empathy….(1) 

Brand Loyalty = β1 Tangible + β2 Reliability + β3 Responsiveness + β4 Assurance + β5 Empathy...(2) 

 
สรุปผลการวิจัย (Research Conclusions)  
              ส่วนท่ี 1 วิเคราะห์ข้อมูลเชิงพรรณนาเก่ียวกับข้อมูลส่วนบุคคล  
 จากตารางที่ 1 การวิเคราะห์ข้อมูลส่วนบุคคล พบว่าผู้ตอบแบบสอบถามส่วนใหญ่เป็นเพศหญิง ร้อยละ 64                 
อายุอยู่ในช่วง 41-50 ปี ร้อยละ 28 รองลงมา คือ อายุ 31-40 ปี ร้อยละ 25 โดยพบว่ามีการกระจายของอายุระหว่าง 21-51 ปี
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ขึ้นไป มีความใกล้เคียงกัน ส่วนใหญ่ระดับการศึกษาปริญญาตรี  ร้อยละ 60  อาชีพพนักงานบริษัทเอกชนระดับปฏิบัติการ                 
ร้อยละ 35 มีรายได้เฉลี่ยต่อเดือน ระหว่าง 10,000 - 20,000 บาท ร้อยละ 33 ส่วนใหญ่ชำระเงินเอง ร้อยละ 49  ดังน้ี  
 
ตารางท่ี 1 ผลการวเิคราะห์ข้อมูลส่วนบุคคล  

ข้อมูลส่วนบุคคล ความถี่ ร้อยละ 
เพศ ชาย 72.00 36.00 
  หญิง 128.00 64.00 
อายุ ต่ำกว่า 20 ปี 4.00 2.00 
  21-30 ปี 43.00 21.50 
  31-40 ปี 50.00 25.00 
  41-50 ปี 56.00 28.00 
  51 ปีขึ้นไป 47.00 23.50 
การศึกษา ต่ำกว่าระดับปริญญาตรี 27.00 13.50 
  ปริญญาตรี 120.00 60.00 
  สูงกว่าปริญญาตรี 53.00 26.50 
อาชีพ นักเรียน/นักศึกษา 10.00 5.00 
  พนักงานบริษัทระดับปฏิบัติการ 70.00 35.00 
  พนักงานบริษัทระดับหัวหน้า 39.00 19.50 
  พนักงานบริษัทระดับผู้จัดการ 30.00 15.00 
  พนักงานบริษัท ผู้บริหารระดับสูง 7.00 3.50 
  ธุรกิจส่วนตัว 23.00 11.50 
  รัฐวิสาหกิจ ข้าราชการ 21.00 10.50 

 
 
ส่วนท่ี 2 วิเคราะห์ข้อมูลเชิงพรรณนาเกี่ยวกับพฤติกรรมการใช้บริการโรงพยาบาลเอกชน  

จากการวิเคราะห์ข้อมูลพบว่า ผูต้อบแบบสอบถาม ร้อยละ 77 มาใช้บริการเพื่อเข้ารับการรักษา สำหรับปัจจัยที่เลือก
โรงพยาบาลเอกชน พบว่าโรงพยาบาลอยู่ใกล้บ้าน ร้อยละ 54 รองลงมา คือ ชื่อเสียงของโรงพยาบาล ร้อยละ 45 ตามลำดับ 
โดยส่วนใหญ่ใช้บริการโรงพยาบาลเอกชน จำนวน 2-3 ครั้งต่อปี ร้อยละ 50  และช่องทางการรับรู้ข้อมูลข่าวสารส่วนใหญ่พบว่า
เป็นช่องทางสังคมออนไลน์ ร้อยละ 61  
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ส่วนท่ี 3 วิเคราะห์ข้อมูลความสัมพันธ์ตามสมการโครงสร้าง (Structural Equation Model : SEM) 
 จากการวิเคราะห์สมการโครงสร้างในขั้นตอนแรก พบว่าค่าความสอดคล้อง (model fit) ไม่ค่อยดีนัก CMIN/DF มีค่า 
3.235,  CFI 0.759  ผู้ วิ จัย จึงทำการปรับโครงสร้าง โดยเพิ่ มความสัมพันธ์ของตัวแปร 10 คู่   โดยพิจารณาจากค่า 
Modification Index  ดังน้ี 

Assurance <->  Empathy 
Responsiveness <–> Empathy 
Responsiveness <–> Assurance 
Reliability <–> Empathy 
Reliability <–> assurance 
Reliability <–> Responsiveness 
Tangible <–> Empathy 
Tangible <–> Assurance 
Tangible  <->  Responsiveness 
Tangible <–> Reliability 

  ทั้งน้ี  เม่ือปรับความสัมพันธ์ดังกล่าว พบผลการวิเคราะห์ข้อมูลความสัมพันธ์ตามสมการโครงสร้าง ดังรูปที่ 1 
 

 
รูปที่ 1  แสดงสมการโครงสร้างเม่ือมีการปรับเปลี่ยน โดยค่า Modification Index 
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 จากการปรับความสัมพันธ์และพิจารณาความสอดคล้องของโครงสร้าง  โดยพิจารณาค่า CMIN/DF มีค่า 1.617                   
ซ่ึงค่าที่ ยอมรับ ได้ มีค่าน้อยกว่า 2 (Carmines & McIver, 1981; Ullman, 2001)  CFI มีค่า 0.935 ซ่ึงค่าที่ เหมาะสม                       
คื อ  ม าก ก ว่ า  0.90 (Bentler, 1990) RMSEA มี ค่ า  0.56 ค่ าที่ ย อ ม รั บ ได้  คื อ  < 0.80 (Browne & Cudeck, 1993)                          
เม่ือพิจารณาพบว่าสมการโครงสร้างมีความสอดคล้องกับข้อมูลที่นำมาวิเคราะห์  

จากตารางที่ 2 การพิจารณาองค์ประกอบของคุณภาพการบริการที่ มีต่อภาพลักษณ์และความภักดีต่อแบรนด์
โรงพยาบาลเอกชน พบ ว่า ความน่าเชื่อถือ (Reliability) การตอบสนอง (Responsiveness) การสร้างความม่ันใจ 
(Assurance) การดูแลเอาใจใส่ (Empathy) ส่งผลต่อภาพลักษณ์และความภักดีต่อแบรนด์โรงพยาบาลเอกชน  ขณะที่  
รูปลักษณ์ทางกายภาพที่จับต้องได้ (Tangible) ส่งผลต่อความภักดี  แต่ไม่มีผลต่อภาพลักษณ์ของแบรนด์โรงพยาบาลเอกชน  

 
        ตารางท่ี 2 ผลการวิเคราะห์ค่า Regression weight ของตัวแปร 

Variables Estimate S.E. C.R. P Label 

Brand Image <--- Reliability 1.069 .561 1.904 .057 par_24 

Brand Loyalty <--- Reliability .996 .596 1.671 .095 par_25 

Brand Image <--- Responsiveness -.675 .351 -1.924 .054 par_26 

Brand Loyalty <--- Responsiveness -.928 .399 -2.324 .020 par_27 

Brand Image <--- Assurance -.134 .193 -.693 .488 par_28 

Brand Loyalty <--- Assurance .027 .223 .119 .905 par_29 

Brand Loyalty <--- Empathy .970 .373 2.596 .009 par_30 

Brand Image <--- Empathy .197 .259 .763 .446 par_31 

Brand Loyalty <--- Tangible .251 .234 1.071 .284 par_32 

Brand Image <--- Tangible .719 .207 3.465 *** par_33 

 
 จากตารางที่ 3 ผลกระทบทั้งหมดของปัจจัยต่าง ๆ ที่มีต่อภาพลักษณ์และความภักดีต่อแบรนด์โรงพยาบาลเอกชน  

พบว่าปัจจัยที่ส่งผลต่อภาพลักษณ์มากที่สุด คือ ความน่าเชื่อถือ ร้อยละ 85.10 สำหรับปัจจัยรองลงมาที่ส่งผลในเชิงบวก                  

คือ ปัจจัยทางด้านกายภาพและสิ่งที่จับต้องได้ ร้อยละ 77.10 เน่ืองจากไม่มีผลต่อภาพลักษณ์จากตาราง Regression weight 

(ตารางที่ 2)  จึงไม่ได้นำมาพิจารณา  และปัจจัยที่มีผลเชิงบวกสูงสุดต่อความภักดี ได้แก่ การดูแลเอาใจใส่ (Empathy)  ร้อยละ 

68.30 รองลงมา คือ ความน่าเชื่อถือ (Reliability) ร้อยละ 63.30  จะเห็นได้ว่าความน่าเชื่อถือ (Reliability) มีระดับสูงและ

ส่งผลเชิงบวกต่อทั้งภาพลักษณ์และความภักดีต่อแบรนด์โรงพยาบาลเอกชน  ขณะที่ ประเด็นที่น่าสนใจพบว่าการตอบสนอง 

(Responsiveness) ส่งผลในทิศทางลบต่อภาพลักษณ์และความภักดีต่อแบรนด์โรงพยาบาลเอกชนด้วยระดับที่ค่อนข้างสูง  
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ตารางท่ี 3 ผลการวิเคราะห์ผลกระทบท้ังหมดของปัจจัยต่าง ๆ ท่ีมีต่อภาพลักษณ์และความภักดีต่อแบรนด์โรงพยาบาล
เอกชน (Total Effect)   

Empathy Assurance Responsiveness Reliability Tangible 

Brand Loyalty .683 .019 -.788 .633 .215 

Brand Image .174 -.118 -.717 .851 .771 

 
อภิปรายผลการวิจัย (Research Discussion) 
 จากการทดสอบสมมติฐานที่  1 พบ ว่าปัจจัยทางด้านคุณภาพการบริการ ได้แก่ ความน่าเชื่อถือ (Reliability)                    
การตอบสนอง (Responsiveness)  การสร้างความม่ันใจ (Assurance)  การดูแลเอาใจใส่ (Empathy)  และรูปลักษณ์ทาง
กายภาพที่จับต้องได้ (Tangible) ส่งผลต่อความภักดีต่อแบรนด์โรงพยาบาลเอกชน นอกจากน้ี รูปลักษณ์ทางกายภาพที่จับต้อง
ได้ (Tangible) ไม่มีผลต่อภาพลักษณ์ของโรงพยาบาลเอกชน ซ่ึงไม่สอดคล้องกับงานวิจัยในอดีต อย่างไรก็ตาม Kurniawan & 
Sidharta (2016) ที่ศึกษาคุณภาพการบริการในอุตสาหกรรมโรงแรม พบว่าลักษณะทางกายภาพที่จับต้องได้ (Tangible) ไม่ได้
มีส่วนสำคัญในการส่งเสริมภาพลักษณ์ของแบรนด์แต่อย่างใด สอดคล้องกับผลการศึกษาในครั้งน้ี อาจจะเป็นไปได้ว่า 
โรงพยาบาลเอกชนแต่ละแห่งมีการจัดการด้านลักษณะทางกายภาพที่จับต้องได้ (Tangible) ตามระดับความคาดหวังของกลุ่ม
ลูกค้าของแต่ละโรงพยาบาลแล้ว ทำให้ผู้รับบริการสามารถรับรู้ได้ว่าเป็นความต้องการพื้นฐานที่โรงพยาบาลพึงมี จึงทำให้ไม่
ส่งผลต่อความรู้สึกว่ามีผลต่อภาพลักษณ์ แต่หากมีการเปลี่ยนการตั้งคำถามใหม่ เช่น หากโรงพยาบาลที่ท่านใช้เปลี่ยนเครื่องมือ
แพทย์หรืออุปกรณ์หรือสิ่งแวดล้อมให้มีลักษณะที่ด้อยกว่าเดิมจะส่งผลต่อภาพลักษณ์หรือไม่ อาจจะได้ผลลัพธ์ที่แตกต่างออกไป  
 ทั้งน้ี ความน่าสนใจอีกประการหน่ีงในการศึกษาน้ี พบว่าปัจจัยด้านการตอบสนอง (Responsiveness) ส่งผลในเชิง
ตรงข้ามกับปัจจัยด้านภาพลักษณ์และความภักดีต่อแบรนด์โรงพยาบาลเอกชน  ซ่ึงในการศึกษาน้ี มีองค์ประกอบการวัด คือ                     
การให้ข้อมูลสม่ำเสมอ การให้บริการอย่างรวดเร็ว  มีความเต็มอกเต็มใจช่วยเหลือผู้ป่วยและพร้อมตอบคำถามของผู้ป่วย                    
ซ่ึงเป็นปัจจัยเชิงบวก แต่จากการศึกษาพบว่ามีความสัมพันธ์เชิงลบกับต่อภาพลักษณ์และความภักดี เป็นไปได้หรือไม่ว่าเกิดจาก
พฤติกรรมของผูร้ับบริการที่เปลี่ยนไป การที่มีเจ้าหน้าที่มาให้บริการมากเกินไปหรือบ่อยเกินไป จะยิ่งทำให้รู้สึกว่ารบกวนความ
เป็นส่วนตัวหรือวิธีการที่เจ้าหน้าที่ติดต่อกับผู้ป่วยในการให้ข้อมูล อาจจะไม่ถูกใจผู้รับบริการ  โดยเฉพาะอย่างยิ่ง ในยุคของการ
ใช้ข้อความ การหาข้อมูลจากเทคโนโลยี เช่น การดูจากระบบคิวทางอิเลกโทรนิกส์ การแจ้งผ่านแอพพลิเคชั่นบนมือถือและการ
อยากเข้าไปมีส่วนร่วมกระบวนการด้วยตัวของลูกค้ามากกว่าความคาดหวังการบริการแบบเดิม หรือความต้องการของลูกค้าสูง
กว่าเดิมว่ามารับบริการแล้วไม่ต้องการรอ ไม่ต้องการข้อมูลใด ๆ สำหรับการอ เป็นต้น ประเด็นน้ี เป็นประเด็นที่น่าสนใจใน
การศึกษาเชิงลึกนอนาคต รวมทั้ง ขยายขอบเขต เพิ่มจำนวนแบบสอบถามเพื่อให้ได้ข้อมูลที่ครอบคลุมบริบทของกลุ่มตัวอย่าง
ในงานวิจัยมากยิ่งขึ้น 
 จากการทดสอบสมมุติฐานที่ 2 ระดับของปัจจัยที่ส่งผลต่อภาพลักษณ์และความภักดีต่อแบรนด์โรงพยาบาลเอกชน 
พบว่าปัจจัยแต่ละตัวมีระดับที่ไม่เท่ากัน หมายถึง ตัวแปรส่งผลต่อภาพลักษณ์และความภักดีไม่เท่ากัน โดยพบว่าปัจจัยด้าน
ความน่าเชื่อถือ (Reliability) ส่งผลสูงสุดต่อทั้งภาพลักษณ์และความภักดีต่อแบรนด์โรงพยาบาลเอกชน ดังน้ันโรงพยาบาล
เอกชนควรมุ่งเน้นที่จะสร้างปัจจัยด้านความน่าเชื่อถือ เพื่อที่จะส่งผลเชิงบวกต่อภาพลักษณ์และความภักดี ซ่ึงจะทำให้มี
ผู้รับบริการมาใช้บริการมากขึ้น ตรงตามเป้าหมายของธุรกิจโรงพยาบาลเอกชน 
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ข้อเสนอแนะของงานวิจัย (Research recommendations) 

 ข้อเสนอแนะในการนำผลวิจัยไปใช้ 
การนำพาองค์กรไปสู่ความสำเร็จน้ัน มีหลายประเด็นที่ควรทำ ซ่ึงองค์กรไม่สามารถทำได้ทุกเรื่องในเวลาเดียวกัน 

ดังน้ัน จึงควรมุ่งเน้นสิ่งที่ทำแล้วบรรลุผลตรงตามเป้าหมาย จากการศึกษาน้ี ผู้ประกอบการโรงพยาบาลเอกชนสามารถนำ
ผลการวิจัยไปพัฒนากลยุทธ์ในการสร้างความน่าเชื่อถือของโรงพยาบาล เพื่อขับเคลื่อนให้มีภาพลักษณ์และความภักดีต่อองค์กร 
โดยองค์ประกอบของการศึกษาครั้งน้ี ได้แก่ การจัดให้มีบริการตามที่ประกาศหรือโฆษณาไว้  โรงพยาบาลสามารถให้บริการได้
ถูกต้องตั้งแต่ครั้งแรกและไม่มีความผิดพลาด เม่ือมีความผิดพลาดเกิดขึ้นโรงพยาบาลเอกชนสามารถจัดการปัญหาให้กับ
ผู้รับบริการได้ หากองค์กรมุ่งเน้นการขับเคลื่อนในประเด็นดังกล่าว จะส่งผลให้เกิดภาพลักษณ์และความภักดีต่อแบรนด์
โรงพยาบาลเอกชน ซ่ึงเป็นผลเชิงบวกต่อผลลัพธ์ทางธุรกิจต่อไป 

ข้อเสนอแนะในการวิจัยครั้งต่อไป 
 1. ควรทำการศึกษาโดยกำหนดขอบเขตของกลุ่มตัวอย่างงานวิจัยที่ชัดเจน เช่น ในจังหวัดกรุงเทพมหานครหรือพื้นที่
ใดพื้นที่หน่ึง เพื่อจะได้ผลลัพธ์แบบมุ่งเน้นนำไปใช้ประโยชน์ได้ชัดเจน 

2. ควรเพิ่มจำนวนผู้ตอบแบบสอบถาม เพื่อให้ได้ข้อมูลที่ครอบคลุมจำนวนกลุ่มตัวอย่างมากที่สุดและลดความอติต่อ
ตัวแปรบางตัวลงได้  

3. ควรศึกษาในประเด็นที่มุ่งเน้นเรื่องการตอบสนอง (Responsiveness) ต่อภาพลักษณ์และความภักดีต่อแบรนด์
โรงพยาบาลเอกชน เพื่อให้เกิดองค์ความรู้ใหม่ ๆ เพิ่มเติม  
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