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บทคัดย่อ (Abstract) 
 การวิจัยนี้มีวัตถุประสงค์เพ่ือศึกษาอิทธิพลของการสื่อสารการตลาดแบบบูรณาการและ
ภาพลักษณ์ตราสินค้าที่ส่งผลต่อกระบวนการตัดสินใจใช้บริการคลินิกสุขภาพในจังหวัดชลบุรี ใช้
รูปแบบการวิจัยเชิงส ารวจและน าเสนอในลักษณะการวิจัยเชิงพรรณนา ศึกษาในกลุ่มผู้บริโภคที่มา
ใช้บริการคลินิกสุขภาพในจังหวัดชลบุรี จ านวน 329 คน เลือกกลุ่มตัวอย่างแบบเฉพาะเจาะจง โดย
ใช้แบบสอบถามที่พัฒนาขึ้นเป็นเครื่องมือวิจัย สถิติที่ใช้ในการศึกษาอิทธิพลระหว่างตัวแปร (Path 
analysis) ได้แก่ โมเดลสมการโครงสร้างเชิงสาเหตุ (Structural Equation Model)  
 ผลการวิจัยพบว่า การสื่อสารการตลาดแบบบูรณาการส่งผลต่อภาพลักษณ์ตราสินค้าคลินิก
สุขภาพ และการสื่อสารการตลาดแบบบูรณาการส่งผลต่อกระบวนการตัดสินใจใช้บริการคลินิก
สุขภาพ อย่างมีนัยส าคัญทางสถิติที่ระดับ 0.05 ส่วนภาพลักษณ์ตราสินค้าส่งผลต่อกระบวนการ
ตัดสินใจใช้บริการคลินิกสุขภาพอย่างมีนัยส าคัญทางสถิติที่ระดับ 0.01 นอกจากนี้ การสื่อสาร
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การตลาดแบบบูรณาการส่งผลทั้งทางตรงต่อกระบวนการตัดสินใจใช้บริการคลินิกสุขภาพและส่งผล
ทางอ้อมผ่านภาพลักษณ์ตราสินค้าของคลินิกสุขภาพไปยังกระบวนการตัดสินใจใช้บริการคลินิก
สุขภาพอย่างมีนัยส าคัญทางสถิติที่ระดับ 0.01  โดยเฉพาะอย่างยิ่งเป็นการเสริมแรงช่วยให้ผู้บริโภค
ที่ต้องการใช้บริการสามารถตัดสินใจได้ง่ายขึ้นจากประสบการณ์จากการใช้บริการจริงและจากค า
บอกเล่าจากผู้ใช้บริการคลินิกสุขภาพ ซึ่งเป็นส่วนส าคัญที่ช่วยสร้างภาพลักษณ์ตราสินค้าและกระตุ้น
การตัดสินใจซื้อ จึงถือได้ว่าการท าการสื่อสารการตลาดแบบบูรณาการและน าเสนอภาพลักษณ์ตรา
สินค้าให้มีความเป็นเอกลักษณ์เฉพาะตัวของคลินิกสุขภาพเป็นข้อได้เปรียบในการแข่งขันที่ส าคัญ 
ค าส าคัญ (Keywords) :  การสื่อสารการตลาดแบบบูรณาการ,  ภาพลักษณ์ตราสินค้า,  กระบวนการตัดสินใจใช้
บริการ 
 

Abstract 
 The aim of this study is to understand the influence of integrated marketing 
communication and brand image that affects decision-making for selecting Health 
Clinic services in Chonburi province. health clinic services in Chonburi province. By 
implementing of survey research methodology and presenting a descriptive 
research approach. The samples were 329 consumers who used health clinic 
services in Chonburi province through purposive sampling. The questionnaire was 
developed as a research tool and statistical studies were used to study the 
influence of path analysis including the structural equation model for data analysis. 
 The research found that integrated marketing communication affects 
healthcare clinic brand image and consumer decision-making process for healthcare 
clinic services at a statistical significance level of 0.05.  As for the brand image, it 
also affects the decision-making process for using a healthcare clinic service at a 
statistical significance level of 0.01. In addition, integrated marketing communication 
directly affects the decision-making process for using a healthcare clinic service and 
indirectly affects the brand image of the healthcare clinic service to the decision-
making process for using a health clinic as well at the statistical significance level of 
0.01. Especially considered as an additional factor to help consumers to make an 
easier decision from the past experience of using the service and from the 
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testimony of the users of the healthcare clinic which is an important factor that 
helps build the brand image and encourage purchasing decisions, therefore, it can 
be considered that integrated marketing communications and presenting a unique 
brand image of a healthcare clinic are significantly increasing more competitive 
advantage. 
Keywords :   Integrated Marketing Communication,  Brand Image,  Customer Decision-Making 
Process 
 
บทน า (Introduction) 
 ประเทศไทยต้องการพัฒนาสู่การเป็นศูนย์กลางบริการสุขภาพ (Medical Service Hub) 
และศูนย์กลางบริการเพ่ือส่งเสริมสุขภาพ (Wellness Hub) โดยต้องยกระดับคุณภาพบริการ
สาธารณสุขภายในประเทศและให้ความส าคัญกับมิติสุขภาพในทุกนโยบายสาธารณะ (สถาบันวิจัย
ระบบสาธารณสุข, 2560) ประกอบกับโครงการพัฒนาระเบียงเศรษฐกิจภาคตะวันออก (Eastern 
Economic Corridor : EEC) ใน 3 จังหวัด ภาคตะวันออก ได้แก่ ฉะเชิงเทรา ชลบุรีและระยอง 
ส่งผลให้มีแนวโน้มการขยายตัวทางเศรษฐกิจและการย้ายถิ่นของประชากรเข้ามาในพ้ืนที่ทั้ง 3 
จังหวัด โดยคาดการณ์ว่าประชากรในพ้ืนที่ EEC จะเพ่ิมขึ้นจาก 2.8 ล้านคน เป็น 13 ล้านคน ในอีก 
10 ปีข้างหน้า สิ่งที่ตามมาจากจ านวนประชากรที่เพ่ิมขึ้นจะส่งผลต่อความต้องการใช้บริการส่งเสริม
สุขภาพ ป้องกันโรคและรักษาพยาบาลเพ่ิมขึ้น รวมถึงปัญหามลภาวะ อุบัติเหตุจากการจราจรและ
จากการท างานก็ล้วนต้องการใช้บริการสุขภาพจากสถานพยาบาลเพ่ิมขึ้นด้วย โดยกระทรวง
สาธารณสุขของไทยมีนโยบายสนับสนุนธุรกิจด้านสุขภาพเพ่ือรองรับการเปลี่ยนแปลงที่ก าลังจะ
เกิดข้ึนแล้ว (ส านักงานปลัดกระทรวงสาธารณสุขกองยุทธศาสตร์และแผน, 2563) 
 ปัจจุบัน ธุรกิจสุขภาพของเอกชนเข้ามามีบทบาทเพ่ิมขึ้นทั้งโรงพยาบาลเอกชนและคลินิก
สุขภาพ โดยในพ้ืนที่ EEC มีโรงพยาบาลเอกชนจ านวน 25 แห่ง และมีคลินิกสุขภาพจ านวน 1,787 
แห่ง ในจ านวนนี้อยู่ในจังหวัดชลบุรีสูงที่สุด กล่าวคือ มีโรงพยาบาลเอกชน 17 แห่ง และคลินิก
สุขภาพมากถึง 1,104 แห่ง (ส านักงานสาธารณสุขจังหวัด เขตสุขภาพที่ 6, 2563) และโดยปกติแล้ว 
ผู้ประกอบการธุรกิจสุขภาพต่างหากลยุทธ์ทางการตลาดมาใช้เพ่ือแย่งส่วนแบ่งทางการตลาดที่มีอยู่ 
เช่น เรื่องคุณภาพมาตรฐานการให้บริการ ความเชี่ยวชาญเฉพาะทางของแพทย์ที่ท าให้เกิดความ



 

Citation :  ประกายกาญจน์ วริะราช, ธนภณ นิธเิชาวกุล และกญัจนวลัย นนทแก้ว แฟร์รี่. (2566). การสื่อสารการตลาดแบบ
บูรณาการและภาพลักษณ์ตราสนิค้าที่ส่งผลต่อกระบวนการตัดสนิใจใช้บรกิารคลนิิกสขุภาพในจังหวัดชลบรุี. วารสาร
การบริหารการปกครองและนวัตกรรมท้องถิ่น. 7(2) : 225-240; DOI : https://doi.org/10.14456/jlgisrru.2023.34 

228 วารสารการบริหารการปกครองและนวัตกรรมท้องถิ่น : ปีท่ี 7 ฉบับท่ี 2 (2566) : พฤษภาคม-สิงหาคม 
Journal of Local Governance and Innovation : Vol. 7 No. 2 (2023) : May-August  ISSN (Print) : 2673-0839  ISSN (Online) : 2673-0405 

เชื่อมั่นและไว้วางใจจากผู้บริโภค (น้ าทิพย์ กลีบเมฆ และคณะ, 2562) รวมถึงราคามีความเหมาะสม
ไม่แพงเกินไป ทั้งนี้ พบว่าการสื่อสารการตลาดเพียงอย่างเดียวนั้น อาจยังไม่เพียงพอที่จะท าให้
ผู้บริโภคเข้าถึงข้อมูลด้านสุขภาพได้ทั่วถึง จึงมีแนวคิดการสื่อสารการตลาดแบบบูรณาการขึ้น โดย
การผสมผสานเครื่องมือการสื่อสารการตลาดที่หลากหลายเข้าด้วยกัน เพ่ือส่งต่อข้อมูลที่เป็น
ภาพลักษณ์ของคลินิกสุขภาพในแต่ละแห่งไปยังผู้บริโภคให้ได้รับข้อมูลข่าวสารอย่างมีประสิทธิภาพ
มากขึ้น และจะน าไปสู่กระบวนการตัดสินใจเลือกใช้บริการคลินิกสุขภาพ และยังพบว่าความพึง
พอใจหรือไม่พอใจกับสินค้าหรือบริการก็ส่งผลให้เกิดการใช้บริการซ้ าและการบอกต่อไปยังบุคคล
รอบข้างอีกด้วย (Kotler and Keller, 2009) 
 ส าหรับผู้ประกอบการธุรกิจสุขภาพในพ้ืนที่ EEC โดยเฉพาะอย่างยิ่งในจังหวัดชลบุรีที่นับได้
ว่าเป็นศูนย์กลางของ EEC การแย่งชิงส่วนแบ่งทางการตลาดจากผู้บริโภคให้มาใช้บริการด้านของ
ธุรกิจสุขภาพจึงเป็นสิ่งน่าสนใจอย่างมาก ผู้วิจัยจึงมีความต้องการท าการศึกษาเรื่องการสื่อสาร
การตลาดแบบบูรณาการและภาพลักษณ์ตราสินค้าที่ส่งผลต่อกระบวนการตัดสินใจใช้บริการคลินิก
สุขภาพในจังหวัดชลบุรี ซึ่งข้อมูลที่ได้จากผลการวิจัยในครั้งนี้ผู้วิจัยเล็งเห็นว่าจะเป็นประโยชน์และ
สามารถน าไปประยุกต์หรือใช้เป็นแนวทางในการก าหนดยุทธศาสตร์ นโยบาย และการวางแผน
ด าเนินงานต่าง ๆ ที่เหมาะสมกับคลินิกสุขภาพต่อไป 
 

วัตถุประสงค์การวิจัย (Research Objectives) 
 1. เพ่ือวิเคราะห์อิทธิพลของการสื่อสารการตลาดแบบบูรณาการส่งผลต่อภาพลักษณ์ตรา
สินค้าคลินิกสุขภาพในจังหวัดชลบุรี 
 2. เพ่ือวิเคราะห์อิทธิพลของภาพลักษณ์ตราสินค้าส่งผลต่อกระบวนการตัดสินใจใช้บริการ
คลินิกสุขภาพในจังหวัดชลบุรี 
 3. เพ่ือวิเคราะห์อิทธิพลของการสื่อสารการตลาดแบบบูรณาการส่งผลต่อกระบวนการ
ตัดสินใจใช้บริการคลินิกสุขภาพในจังหวัดชลบุรี 
 4. เพ่ือวิเคราะห์อิทธิพลของการสื่อสารการตลาดแบบบูรณาการส่งผลต่อภาพลักษณ์ตรา
สินค้า ผ่านไปยังกระบวนการตัดสินใจใช้บริการคลินิกสุขภาพในจังหวัดชลบุรี 
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วิธีด าเนินการวิจัย (Research Methods) 
 เป็นการวิจัยเชิงส ารวจ (survey research) โดยใช้แบบสอบถาม (Questionnaire) เป็น
เครื่องมือในการเก็บรวบรวมข้อมูลปฐมภูมิ (primary data) และน าเสนอในลักษณะการวิจัยเชิง
พรรณนา (descriptive research) เพ่ือศึกษาอิทธิพลของการสื่อสารการตลาดแบบบูรณาการและ
ภาพลักษณ์ตราสินค้าที่ส่งผลต่อกระบวนการตัดสินใจใช้บริการคลินิกสุขภาพในจังหวัดชลบุรี 
 ประชากรและกลุ่มตัวอย่าง 
 ประชากรที่ใช้ในการศึกษาวิจัยครั้งนี้ คือ ผู้บริโภคที่มาใช้บริการคลินิกสุขภาพในจังหวัด
ชลบุรี ซึ่งไม่ทราบจ านวนที่แน่นอน และเนื่องจากการวิจัยในครั้งนี้ใช้การวิเคราะห์สถิติประเภทพหุ
ตัวแปรมีข้อเสนอว่าควรก าหนดกลุ่มตัวอย่างประมาณ 20 เท่าของตัวแปรสังเกตได้ในโมเดล ซึ่ง
งานวิจัยนี้มีตัวแปรสังเกตได้จ านวน 15 ตัว คูณด้วย 20 รวมขนาดตัวอย่าง จ านวน 300 ตัวอย่าง 
(สุภมาส อังศุโชติและคณะ, 2554) 
 กลุ่มตัวอย่างที่ใช้ในการศึกษาวิจัยครั้งนี้ ผู้วิจัยท าการเลือกกลุ่มตัวอย่างแบบเฉพาะเจาะจง 
(Purposive sampling) โดยเลือกผู้บริโภคที่มาใช้บริการคลินิกสุขภาพในจังหวัดชลบุรีโดยมีค าถาม
แบบเฉพาะเจาะจง (Screening Question) 
 เครื่องมือที่ใช้ในการวิจัยและคุณภาพของเครื่องมือ 
 ผู้วิจัยตรวจสอบคุณภาพของเครื่องมือวิจัย โดยน าแบบสอบถามเกี่ยวกับการสื่อสาร
การตลาดแบบบูรณาการ ภาพลักษณ์ตราสินค้า และกระบวนการตัดสินใจใช้บริการคลินิกสุขภาพ 
ส่งให้ผู้เชี่ยวชาญตรวจสอบเพ่ือพิจารณาโครงสร้างแบบสอบถาม เนื้อหา ภาษาที่ใช้ และค่าดัชนี
ความสอดคล้องระหว่างข้อค าถามและวัตถุประสงค์ ( Index of Item Objective Congruency: 
IOC) โดยผู้ทรงคุณวุฒิ ทั้ง 5 ท่าน เพ่ือท าการตรวจสอบความตรงตามเนื้อหา (Content Validity) 
ของแบบสอบถามอยู่ระหว่าง 0.80 -1.00 (วุฒิชาติ สุนทรสมัย, 2552) และได้ให้ค าแนะน าเพ่ือท า
การแก้ไขและปรับปรุงข้อค าถามในแบบสอบถามให้สมบูรณ์สอดคล้องกับวัตถุประสงค์ที่ตั้งไว้ แล้ว
น าแบบสอบถามไปทดลองกับกลุ่มที่มีคุณลักษณะใกล้เคียงกับประชากรที่จะศึกษาจ านวน 30 
ตัวอย่างและค านวณหาค่าความเชื่อมั่น (Reliability) ด้วยค่าสัมประสิทธิ์แอลฟ่าของครอนบาค 
(Cronbach’s Alpha Coefficient) ได้ค่าความเชื่อมั่นจ าแนกตามตัวแปรแฝง 15 ตัวแปร อยู่ในช่วง 
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0.856 – 0.966 ซึ่งค่าค่าความเชื่อมั่นยิ่งเข้าใกล้ 1.00 แสดงว่า แบบสอบถามนั้นมีความเชื่อมั่นสูง 
(Aaker, 2007; David, 2009) 
 การเก็บรวบรวมข้อมูลในการวิจัย 
 เก็บรวบรวมข้อมูลโดยใช้แบบสอบถาม(Questionnaire) ผู้วิจัยได้ท าการตรวจความ
สมบูรณ์ได้แบบสอบถามทั้งสิ้น 329 ชุด ตัวอย่างข้อค าถาม 67 ข้อ ได้แก่ ตอนที่ 1 ข้อมูลส่วนบุคคล
ของผู้ตอบแบบสอบถาม ตอนที่ 2 การสื่อสารการตลาดแบบบูรณาการ ตอนที่ 3 ภาพลักษณ์ตรา
สินค้า ตอนที่ 4 กระบวนการตัดสินใจใช้บริการ  
 การวิเคราะห์ข้อมูล 
 การวิเคราะห์ข้อมูลโดยใช้สถิติเชิงพรรณนา ได้แก่ การแจกแจงความถี่ (Frequency) ค่า
ร้อยละ (Percentage) ค่าเฉลี่ย (Mean) และส่วนเบี่ยงเบนมาตรฐาน (Standard Deviation) และ 
สถิติที่ใช้ในการศึกษาอิทธิพลระหว่างตัวแปร (Path analysis) ได้แก่ โมเดลสมการโครงสร้างเชิง
สาเหตุ (Structural Equation Model : SEM) (สุภมาศ อังศุโชติ และคณะ, 2554; กัลยา วานิชย์
บัญชา, 2562 และอภิญญา อิงอาจ, 2560) 
 

ผลการวิจัย (Research Results) 
 1 . ก ารวิ เค ราะห์ อ งค์ ป ระกอบ เชิ งยื น ยั น (Confirmatory Factor Analysis :CFA) 
องค์ประกอบการสื่อสารการตลาดแบบบูรณาการ มีตัวแปรสังเกตได้จ านวน 7 ตัว สามารถใช้อธิบาย
ลักษณะของการสื่อสารการตลาดแบบบูรณาการได้อย่างมีนัยส าคัญทางสถิติที่ระดับ 0.001 เมื่อ
ตรวจสอบความเชื่อมั่นของความสอดคล้องภายใน (Internal Consistency Reliability) พบว่าค่า
ความเชื่อมั่นเชิงองค์ประกอบ (Composite Reliability: CR) มีค่าเท่ากับ 0.983 และความตรงเชิง
ลู่ เข้า (Convergent Validity) พบว่า ค่าความแปรปรวนเฉลี่ยที่สกัดได้  (Average Variance 
Extracted: AVE) มีค่าเท่ากับ 0.890 

องค์ประกอบภาพลักษณ์ตราสินค้าของคลินิกสุขภาพ มีตัวแปรสังเกตได้จ านวน 3 ตัว 
สามารถใช้อธิบายลักษณะของภาพลักษณ์ตราสินค้าของคลินิกสุขภาพได้อย่างมีนัยส าคัญทางสถิติที่
ระดับ 0.001 เมื่อตรวจสอบความเชื่อมั่นของความสอดคล้องภายใน พบว่าค่าความเชื่อมั่นเชิง
องค์ประกอบมีค่าเท่ากับ 0.966 และความตรงเชิงลู่เข้า พบว่าค่าความแปรปรวนเฉลี่ยที่สกัดได้ มีค่า
เท่ากับ 0.904 
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องค์ประกอบกระบวนการตัดสินใจใช้บริการคลินิกสุขภาพ มีตัวแปรสังเกตได้จ านวน 5 ตัว สามารถ
ใช้อธิบายลักษณะของการตัดสินใจใช้บริการคลินิกสุขภาพได้อย่างมีนัยส าคัญทางสถิติที่ระดับ 
0.001 เมื่อตรวจสอบความเชื่อมั่นของความสอดคล้องภายใน พบว่าค่าความเชื่อมั่นเชิงองค์ประกอบ 
มีค่าเท่ากับ 0.973 และความตรงเชิงลู่เข้า พบว่าค่าความแปรปรวนเฉลี่ยที่ส กัดได้ มีค่าเท่ากับ 
0.876 

2. ผลการทดสอบค่าสัมประสิทธิ์พยากรณ์ขององค์ประกอบโมเดลเชิงสาเหตุของการ
สื่อสารการตลาดแบบบูรณาการและภาพลักษณ์ตราสินค้าที่ส่งผลต่อกระบวนการตัดสินใจใช้บริการ
คลินิกสุขภาพในจังหวัดชลบุรีพบว่าค่าสัมประสิทธิ์พยากรณ์ขององค์ประกอบการสื่อสารการตลาด
แบบบูรณาการ โดยการจัดแสดงสินค้า การสื่อสาร ณ จุดซื้อ การประชาสัมพันธ์ การตลาดทางตรง 
การขายโดยพนักงานขาย การส่งเสริมการขาย และการโฆษณา สามารถพยากรณ์องค์ประกอบการ
สื่อสารการตลาดแบบบูรณาการได้ร้อยละ 96.6; (R2 = 0.966), 96.63; (R2 = 0.963), 94.9; (R2 
= 0.949), 94.4; (R2 = 0.944), 94.4; (R2 = 0.944), 92.9; (R2 = 0.929) และ91.0; (R2 = 
0.910) ตามล าดับ 

ค่าสัมประสิทธิ์พยากรณ์ขององค์ประกอบภาพลักษณ์ตราสินค้าของคลินิกสุขภาพ โดย
ความแข็งแกร่งของตราสินค้า ความชื่นชอบในตราสินค้า และเอกลักษณ์ของตราสินค้า สามารถ
พยากรณ์องค์ประกอบภาพลักษณ์ตราสินค้าของคลินิกสุขภาพได้ร้อยละ 95.7; (R2 = 0.957), 95.5; 
(R2 = 0.955) และ93.9; (R2 = 0.939) ตามล าดับ 

ค่าสัมประสิทธิ์พยากรณ์ขององค์ประกอบกระบวนการตัดสินใจใช้บริการคลินิกสุขภาพ โดย
การรับรู้ถึงความต้องการ การตัดสินใจใช้บริการ พฤติกรรมภายหลังการใช้บริการ การประเมิน
ทางเลือก และการค้นหาข้อมูล สามารถพยากรณ์องค์ประกอบการตัดสินใจใช้บริการคลินิกสุขภาพ
ได้ร้อยละ 96.3; (R2 =0.963), 94.5; (R2 = 0.945), 93.5; (R2 = 0.935), 92.1; (R2 = 0.921) 
และ91.5; (R2 = 0.915) ตามล าดับ 
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ตารางที่ 1 ค่าอิทธิพลทางตรง (DE) ค่าอิทธิพลทางอ้อม (IE) และค่าอิทธิพลรวม (TE) ของปัจจัยใน
โมเดล 

ตัวแปรสาเหตุ 

ตัวแปรวัดผล 
ภาพลักษณ์ตราสินค้าของ

คลินิกสุขภาพ 
กระบวนการตัดสินใจใช้บริการ

คลินิกสุขภาพ 
DE IE TE DE IE TE 

การสื่อสารการตลาดแบบบรูณาการ 0.964* - 0.964 0.551* 0.434** 0.985 
ภาพลักษณต์ราสินค้าของคลินิก
สุขภาพ 

   0.458** - 0.458 

R2   0.895   0.991 
Chi-Square/df = 2.607, GFI = 0.945, CFI=0.991, RMSEA= 0.070, RMR=0.016, NFI=0.985 
TE = Total Effect, DE = Direct Effect, IE = Indirect Effect ** p-value < 0.01, *   p-value < 0.05 

 

ผลการทดสมสมมติฐานโมเดลเชิงสาเหตุของการสื่อสารการตลาดแบบบูรณาการและ
ภาพลักษณ์ตราสินค้าที่ส่งผลต่อกระบวนการตัดสินใจใช้บริการคลินิกสุขภาพในจังหวัดชลบุรี พบว่า 
การสื่อสารการตลาดแบบบูรณาการส่งผลต่อภาพลักษณ์ตราสินค้าคลินิกสุขภาพ นอกจากนี้การ
สื่อสารการตลาดแบบบูรณ าการส่ งผลต่อกระบวนการตัดสินใจใช้บริการคลินิกสุขภาพ              
อย่างมีนัยส าคัญทางสถิติที่ระดับ 0.05 และภาพลักษณ์ตราสินค้าส่งผลต่อกระบวนการตัดสินใจใช้
บริการคลินิกสุขภาพอย่างมีนัยส าคัญทางสถิติที่ระดับ 0.01ซึ่งมีสอดคล้องกับข้อมูลเชิงประจักษ์  

ส่วนการสื่อสารการตลาดแบบบูรณาการส่งผ่านแบบสมบูรณ์ (Complete mediation)
ไปภาพลักษณ์ตราสินค้าส่งไปยังกระบวนการตัดสินใจใช้บริการคลินิกสุขภาพ กล่าวคือ การสื่อสาร
การตลาดแบบบูรณาการส่งทั้งทางตรงต่อกระบวนการตัดสินใจใช้บริการคลินิกสุขภาพและส่งผล
ทางอ้อมผ่านภาพลักษณ์ตราสินค้าของคลินิกสุขภาพไปยังกระบวนการตัดสินใจใช้บริการคลินิก
สุขภาพอย่างมีนัยส าคัญทางสถิติที่ระดับ 0.01  

เมื่อท าการทดสอบโมเดลตามกรอบแนวคิดของการวิจัยกับข้อมูลเชิงประจักษ์โดยใช้
โมเดลสมการโครงสร้าง พบว่าโมเดลของการวิจัยมีความสอดคล้องกับข้อมูลเชิงประจักษ์  มีค่าดัชนี 
Chi-squares เท่ากับ 2.607 ค่าดัชนี GFI เท่ากับ 0.945 ค่าดัชนีของ CFI เท่ากับ 0.991 ค่าดัชนี 
NFI เท่ากับ 0.985 ค่าดัชนี RMSEA เท่ากับ 0.070 และค่าดัชนี RMR เท่ากับ 0.016 ซึ่งค่าดัชนีทาง
สถิติที่ใช้ในการทดสอบโมเดลทั้งหมดอยู่ในเกณฑ์ท่ีสามารถยอมรับได้ทุกค่า ดังนั้นโมเดลนี้จึงมีความ
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สอดคล้องกับข้อมูล แสดงว่า การสื่อสารการตลาดแบบบูรณาการและภาพลักษณ์ตราสินค้าที่ส่งผล
ต่อกระบวนการตัดสินใจใช้บริการคลินิกสุขภาพในจังหวัดชลบุรีจึงมีความสอดคล้องกับข้อมูลเชิง
ประจักษ์ ดังภาพที่ 1 จึงสรุปได้ว่าโมเดลของการวิจัยมีความเหมาะสม สามารถน าไปประยุกต์ใช้ได้ 

 
ภาพที่ 1 โมเดลแสดงการสื่อสารการตลาดแบบบูรณาการและภาพลักษณ์ตราสินค้าท่ีส่งผลต่อ
กระบวนการตัดสินใจใช้บริการคลินิกสุขภาพในจังหวัดชลบุรี 
 

อภิปรายผลการวิจัย (Research Discussion) 
 จากการวิจัยครั้งนี้ท าให้พบว่าผู้บริโภคให้ความส าคัญต่อการสื่อสารการตลาดแบบ     
บูรณาการใน 7 ด้าน ได้แก่ การขายโดยพนักงานขาย การส่งเสริมการขาย การสื่อสาร ณ จุดซื้อ 
การประชาสัมพันธ์  การจัดแสดงสินค้า การตลาดทางตรงและการโฆษณา และการสื่อสารการตลาด
แบบบูรณาการทั้ง 7 ด้านนี้ ส่งผลให้เกิดภาพลักษณ์ของตราสินค้าของคลินิกสุขภาพอย่า งมี
นัยส าคัญทางสถิติ  สิ่งที่พบนี้สอดคล้องกับแนวคิดของ Lucka& Moffatt (2009) ที่ว่าการสื่อสาร
การตลาดแบบบูรณาการมีบทบาทส าคัญในกระบวนการสร้างตราสินค้า พัฒนา รักษาเอกลักษณ์ 
และคุณค่าของตราสินค้า เนื่องจากการสื่อสารการตลาดแบบบูรณาการสามารถช่วยส่งสารที่
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เกี่ยวกับตราสินค้าให้กับกลุ่มเป้าหมายเป็นไปในทิศทางเดียวกัน และยังสอดคล้องกับงานวิจัยของ 
ชนุตพร ศิริผล (2560) บัณฑิต รัตนไตรและเยาวภา ปฐมศิริกุล (2560)  และณัฐวรรธน์ อารีรักษ์ 
ไพฑูรย์ อินต๊ะขันและธนกร น้อยทองเหล็ก (2558) ที่สรุปไว้ว่าการสื่อสารการตลาดแบบบูรณาการ
ด้านการโฆษณา การส่งเสริมการขาย และการขายโดยพนักงาน ส่งผลต่อภาพลักษณ์ตราสินค้า ส่วน
ประเด็นที่ว่าการประชาสัมพันธ์ส่งผลต่อภาพลักษณ์ตราสินค้า มีความสอดคล้องกับจิราภรณ์ ถึงสุข
และวสุธิดา นุริตมนต์ (2562) และส่วนประเด็นที่ว่าการตลาดทางตรง การจัดงานแสดงสินค้า การ
สื่อสาร ณ  จุดซื้ อ มีผลต่อภาพลักษณ์ ตราสินค้า นั้นสอดคลองกับบัณฑิต รัตนไตรและ             
เยาวภา ปฐมศิริกุล (2560) และการวิจัยของ อมนตรา ดนุจโรจน์และวสุธิดา นุริตมนต์ (2562)   
การพิสูจน์สมมติฐานว่าการสื่อสารการตลาดแบบบูรณาการจะส่งผลต่อภาพลักษณ์ตราสินค้าของ
คลินิกสุขภาพในจังหวัดชลบุรีนี้  จึงเป็นข้อสรุปครั้งแรกของประเด็นนี้ในบริบทของธุรกิจสุขภาพ  
 นอกจากที่พบว่าการสื่อสารการตลาดแบบบูรณาการทั้ง 7 ด้าน ส่งผลให้เกิดภาพลักษณ์
ของตราสินค้าของคลินิกสุขภาพแล้ว  ยังพบอีกว่าจะส่งผลต่อไปยังกระบวนการตัดสินใจใช้บริการ
คลินิกสุขภาพอย่างมีนัยส าคัญทางสถิติด้วย  ซึ่งก็สอดคล้องกับงานวิจัยของสาลิสา ลีระกุล (2559) 
ศิ โรรัตน์  จันทสีหราช กาญจนา สงวนวงศ์วานและ บุษยา วงษ์ชวลิตกุล  (2562) และ               
ณิชชา ปะณะรักษ์ (2562) ที่สรุปไว้ว่าการโฆษณา การขายโดยพนักงานขาย การส่งเสริมการขาย 
การประชาสัมพันธ์ การตลาดทางตรงและ การสื่อสาร ณ จุดซื้อ มีผลต่อกระบวนการตัดสินใจของ
ผู้บริโภค ทั้งนี้ ผู้วิจัยได้ข้อสรุปใหม่ในครั้งเพ่ิมเติม คือพบว่าการจัดแสดงสินค้าก็มีส่วนส่งเสริมต่อ
กระบวนการตัดสินใจใช้บริการคลินิกสุขภาพด้วยเช่นกัน  
 ผู้วิจัยยังพบด้วยว่า กระบวนการตัดสินใจใช้บริการคลินิกสุขภาพของผู้บริโภค ส่วนหนึ่งมา
จากภาพลักษณ์ของตราสินค้าด้วย ได้แก่ เอกลักษณ์ของตราสินค้า ความชื่นชอบในตราสินค้า และ
ความแข็งแกร่งของตราสินค้า  สอดคล้องกับงานวิจัยของสุรสิทธิ์ อุดมธนวงศ์ (2562) อมนตรา ดนุจ
โรจน์และวสุธิดา นุริตมนต์ (2562) หทัยกาญจน์ สิทธิศักดิ์ (2559) ณัฐวรรธน์ อารีรักษ์ ไพฑูรย์ 
อินต๊ะขันและธนกร น้อยทองเหล็ก (2558) ที่เคยพบว่าภาพลักษณ์ตราสินค้ามีผลต่อกระบวนการ
ตัดสินใจของผู้บริโภค  
 ทั้งนี้เกิดข้อสรุปว่า การสื่อสารการตลาดแบบบูรณาการจะส่งผลต่อภาพลักษณ์ตราสินค้า
และส่งผลต่อไปยังกระบวนการตัดสินใจใช้บริการคลินิกสุขภาพอย่างสมบูรณ์ ตรงตามข้อสรุป
งานวิจัยของอมนตรา ดนุจโรจน์ (2562) และ ณัฐวรรธน์ อารีรักษ์ไพฑูรย์ อินต๊ะขันและธนกร น้อย
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ทองเหล็ก (2558)  และยังใกล้เคียงกับการศึกษาของ Camelia Mihart (2012) ที่พบว่าการสื่อสาร
การตลาดแบบบูรณาการมีอิทธิพลต่อกระบวนการพฤติกรรมผู้บริโภคไม่ว่าเป็นการโฆษณา การขาย 
การส่งเสริมการขาย การตลาดทางตรง การประชาสัมพันธ์ การสื่อสารออนไลน์ สะท้อนให้เห็นถึง
เป้าหมายที่จะเกิดขึ้นและสามารถวางแผนจัดกิจกรรมได้อย่างเหมาะสม ตอบสนองการรับรู้ความ
ต้องการของลูกค้าเกี่ยวกับผลิตภัณฑ์หรือตราสินค้า น าไปสู่พฤติกรรมของผู้บริโภค ทั้งยังมีทิศทาง
เดียวกับการศึกษาของ Katherine Culliver (2016) ที่สรุปไว้ว่าการสื่อสารแบบปากต่อปากที่ได้รับ
อิทธิพลมาจากครอบครัวหรือเพ่ือนมีส่วนในการตัดสินใจ รวมไปถึงการได้รับอิทธิพลจากการโฆษณา
ก็เช่นกันที่มีผลต่อการตัดสินใจ 
 

ข้อเสนอแนะการวิจัย (Research Suggestions) 
 1. ข้อเสนอแนะการน าผลการวิจัยไปใช้ 
 การศึกษาในครั้งนี้สามารถน าไปประยุกต์ใช้ในการวางแผนและพัฒนากลยุทธ์ทางการตลาด
แบบบูรณาส าหรับธุรกิจสุขภาพได้ ดังนี้  
 ด้านการสื่อสารการตลาดแบบบูรณาการ  
  1) ผู้ประกอบการควรมีการขายโดยพนักงานขาย โดยการแจ้งสิทธิ์การรักษาของผู้มารับ
บริการ ตอบค าถามเกี่ยวกับการให้บริการด้วยความเต็มใจ และพนักงานควรมีความเชี่ยวชาญในการ
แนะน าผลิตภัณฑ์และบริการของคลินิกได้อย่างดี เพ่ือให้ผู้รับบริการมีความมั่นใจและไว้วางใจว่าจะ
ได้รับการบริการที่ดีและมาตรฐานทุกครั้ง 
  2) ผู้ประกอบการควรมีการส่งเสริมการขาย เช่น การลดราคาโปรแกรมตรวจสุขภาพ 
หรือวัคซีนในช่วงเทศกาลส าคัญ การแจกของสมนาคุณเมื่อตรวจโปรแกรมสุขภาพตามราคาที่
ก าหนด การให้ส่วนลดส าหรับลูกค้าที่เป็นสมาชิกของคลินิกสุขภาพ และการให้สิทธิพิเศษหรือ
ส่วนลดพิเศษต่าง ๆ เพื่อให้เกิดความประทับใจและกลับมาใช้บริการซ้ า รวมถึงการบอกต่อให้กับคน
ใกล้เคียงให้มาใช้บริการคลินิกสุขภาพ 
  3) ผู้ประกอบการควรมีการสื่อสาร ณ จุดซื้อ -ขาย เกี่ยวกับการแจ้งค่าบริการ
โดยประมาณก่อนการให้บริการ การแสดงป้ายราคาค่าบริการต่างๆ ให้เห็นอย่างชัดเจน การแนะน า
รายละเอียดผลิตภัณฑ์และบริการในคลินิก เพ่ือให้เป็นมาตรฐานและท าให้ง่ายต่อการตัดสินใจ 



 

Citation :  ประกายกาญจน์ วริะราช, ธนภณ นิธเิชาวกุล และกญัจนวลัย นนทแก้ว แฟร์รี่. (2566). การสื่อสารการตลาดแบบ
บูรณาการและภาพลักษณ์ตราสนิค้าที่ส่งผลต่อกระบวนการตัดสนิใจใช้บรกิารคลนิิกสขุภาพในจังหวัดชลบรุี. วารสาร
การบริหารการปกครองและนวัตกรรมท้องถิ่น. 7(2) : 225-240; DOI : https://doi.org/10.14456/jlgisrru.2023.34 

236 วารสารการบริหารการปกครองและนวัตกรรมท้องถิ่น : ปีท่ี 7 ฉบับท่ี 2 (2566) : พฤษภาคม-สิงหาคม 
Journal of Local Governance and Innovation : Vol. 7 No. 2 (2023) : May-August  ISSN (Print) : 2673-0839  ISSN (Online) : 2673-0405 

  4) ผู้ประกอบการควรมีการประชาสัมพันธ์ รวมถึงการโฆษณาข่าวสารและกิจกรรมของ
คลินิกตามสถานที่ต่างๆ รวมถึงสื่ออิเล็กทรอนิกส์ที่หลากหลาย โดยสื่อต้องมีความน่าสนใจและดึงดูด 
เพ่ือขยายการรับรู้ข้อมูลเกี่ยวกับคลินิกสุขภาพให้กว้างขวางมากขึ้น 
  5) ผู้ประกอบการควรมีจัดแสดงสินค้านอกสถานที่ การตั้งบูธ การแนะน าผลิตภัณฑ์และ
บริการต่าง ๆ ของคลินิก เพ่ือให้ผู้บริโภคกลุ่มใหม่ๆ รับรู้ถึงข้อมูลสินค้าและบริการของคลินิกสุขภาพ 
  6) ผู้ประกอบการควรมีการท าการตลาดทางตรง มีการโฆษณาในสื่อออนไลน์ และการ
รับจองคิวบริการของคลินิกผ่านทางโทรศัพท์ เว็บไซต์ เฟซบุ๊ก ก่อนการใช้บริการจะช่วยให้
ผู้รับบริการเกิดความเข้าใจในผลิตภัณฑ์และการบริการของคลินิกสุขภาพชัดเจนขึ้น 
 ด้านภาพลักษณ์ตราสินค้า 
  1) ต้องมีเอกลักษณ์เฉพาะของตราสินค้า ได้แก่ การจัดสิ่งแวดล้อมภายในคลินิกให้
สะอาดสวยงามแพทย์และบุคลากรมีความรู้และความเชี่ยวชาญเกี่ยวกับการส่งเสริม การป้องกัน 
การรักษา การฟ้ืนฟูโรคเป็นอย่างดี มีผลิตภัณฑ์และบริการที่หลากหลาย และมีการท ากิจกรรมเพ่ือ
สังคมร่วมกับภาครัฐและท้องถิ่นอย่างสม่ าเสมอ เพื่อให้เกิดภาพจ า ความน่าเชื่อถือ รวมถึงความภักดี
ในตราสินค้า  
  2) ความชื่นชอบในตราสินค้าของผู้บริโภคที่มีความส าคัญอย่างมาก ได้แก่ การบริการ
ของพนักงานต้องให้บริการด้วยจิตบริการและสุภาพอ่อนโยนจะช่วยท าให้ผู้บริโภคเกิดความ
ประทับใจ การให้การรักษาที่มีคุณภาพและมีมาตรฐานตามวิชาชีพจะช่วยสร้างความมั่นใจในการ
ให้บริการ รวมไปถึงการให้บริการอย่างรวดเร็ว จะช่วยลดความเบื่อหน่ายและสร้างความประทับใจ
กับผู้บริโภคได้เช่นกัน 
  3) ต้องสร้างความแข็งแกร่งของตราสินค้า โดยคลินิกต้องมีความพร้อมในทุกด้าน ได้แก่ 
มีแพทย์อยู่ประจ าคลินิกตลอดเวลาเปิดให้บริการ บุคลากร เครื่องมือและเวชภัณฑ์เพียงพอต่อการ
ให้บริการ มีมาตรฐานด้านต่าง ๆ พร้อมสรรพ รวมถึงระบบจัดการความสะอาดและปลอดเชื้อ ทั้งยัง
ต้องมีเครือข่ายส่งต่อที่มีศักยภาพสูงพร้อมรองรับผู้ป่วยที่เกินกว่าศักยภาพของคลินิก  
 ปัจจัยในกระบวนการตัดสินใจใช้บริการคลินิกสุขภาพ 
  1) ผู้ประกอบการควรรับรู้ถึงความต้องการของผู้บริโภคที่ตัดสินใจเข้ามาใช้บริการคลินิก
สุขภาพ เพื่อน ามาวางแผนในการจัดสรรทรัพยากรต่าง ๆ ของคลินิก  
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  2) ผู้ประกอบการควรให้ผู้บริโภคสามารถค้นหาข้อมูลของคลินิกได้โดยง่าย ได้แก่ การ
ค้นหาข้อมูลทางอินเทอร์เน็ต การสอบถามจากเพ่ือน ครอบครัว หรือบุคคลที่เคยมาใช้บริการ  
  3) ผู้ประกอบการควรประเมินและให้ทางเลือกที่ดีที่สุดแก่ผู้รับบริการ เรื่องการ
ให้บริการที่มีคุณภาพ และมาตรฐานตามวิชาชีพ ราคามีความเหมาะสม การเดินทางที่จอดรถที่
สะดวกสบาย การส่งเสริมการขายที่น่าสนใจ  
  4) ผู้ประกอบการควรมีนโยบายที่ท าให้ง่ายต่อการตัดสินใจใช้บริการ ได้แก่ สร้างความ
เชื่อมั่นในตัวแพทย์และบุคลากรในคลินิก มีผลิตภัณฑ์และบริการที่หลากหลายตามความต้องการ มี
การสื่อสารการตลาดที่ดีและท่ัวถึง หรืออาจมีระบบสมาชิกที่ให้ส่วนลดค่าใช้จ่ายเมื่อเข้ามาใช้บริการ 
  5) ผู้ประกอบการควรมีการติดตามผู้ป่วยหลังเข้ารับบริการ เพ่ือประเมินและพัฒนา
ความพึงพอใจ การมีช่องทางติดต่อกลับเมื่อมีข้อสงสัยเกี่ยวกับให้บริการ การรักษาและการใช้ยา 
 2. ข้อเสนอแนะการวิจัยครั้งต่อไป 
  2.1 ระบบประกันสุขภาพของไทยมีแนวโน้มเพ่ิมความครอบคลุมในทุกกลุ่มประชากร 
ทั้งคนไทย คนต่างชาติ หรือแม้แต่คนไร้สัญชาติ พฤติกรรมการเลือกใช้บริการของสถานพยาบาลใน
แต่ละกลุ่มคนก็อาจมีความแตกต่างกันได้ จึงควรท าการศึกษาแยกส่วนตามกลุ่มประชากรเพ่ือหา
ปัจจัยที่มีความสัมพันธ์กับการตัดสินใจเลือกเข้ารับบริการสถานบริการคลินิกสุขภาพ 
  2.2 การประกอบธุรกิจของคลินิกสุขภาพหลังการระบาดของไวรัสโคโรน่า 2019 อาจมี
การเปลี่ยนไปจากเดิม ภายใต้ชีวิตวิถีใหม่ (New Normal) ของประชาชน จึงน่าสนใจที่จะน า
รูปแบบชีวิตของผู้คนแบบใหม่ๆ ที่เปลี่ยนไปมาศึกษา เช่น พฤติกรรมการซื้อของหรือบริการออนไลน์ 
การใช้บริการรับส่งของแบบ Delivery ความนิยมใช้แอพพลิเคชั่นผ่านโทรศัพท์มือถือ  
  2.3 ปัจจุบันเป็นที่ยอมรับว่าการท าให้ผู้บริโภครู้จักและจดจ าตราสินค้า (Branding หรือ 
Brand building) มีส่วนส าคัญกับการสร้างรายได้และผลก าไรทางธุรกิจอย่างมาก และเป็น
องค์ประกอบหนึ่งของความภักดีในสินค้าและบริการ (Brand royalty)  ตราสินค้าจึงจ าเป็นต้องมี
เอกลักษณ์ที่โดดเด่นและแตกต่างชัดเจนจากตราสินค้าอ่ืนๆ เพ่ือง่ายในการแยกแยะและจดจ าตรา
สินค้าได้ (Brand Identity) การศึกษาถึงองค์ประกอบที่เหมาะสมของตราสินค้าที่พึงประสงค์ของ
คลินิกสุขภาพจึงมีความน่าสนใจ เช่น ตราคลินิก สีสัน สโลแกน  ยูนิฟอร์ม วิธีการให้บริการ บริการ
หลังการขาย พรีเซนเตอร์ เป็นต้น 
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