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บทคัดย่อ* 

บทความวิจัยนี้มีวัตถุประสงค์ (1) เพ่ือศึกษาอิทธิพลของการสื่อสารการตลาดแบบบูรณาการผ่านสื่อดิจิทัล
ต่อการตัดสินใจใช้บริการโรงพยาบาลเอกชนในจังหวัดขอนแก่น (2) เพ่ือศึกษาอิทธิพลของกระบวนการสู่การ
ตัดสินใจใช้บริการ (5A) ต่อการตัดสินใจใช้บริการโรงพยาบาลเอกชนในจังหวัดขอนแก่น และ (3) เพ่ือเสนอกล
ยุทธ์การสื่อสารการตลาดแบบบูรณาการผ่านสื่อดิจิทัลของโรงพยาบาลเอกชนในจังหวัดขอนแก่น โดยเครื่องมือที่ใช้
ในการวิจัย คือ แบบสอบถามในการรวบรวมข้อมูลจากกลุ่มตัวอย่าง ซึ่งเป็นผู้ที่เคยใช้บริการโรงพยาบาลเอกชนใน
จังหวัดขอนแก่น จ านวน 450 คน วิเคราะห์ข้อมูลโดยใช้การวิเคราะห์ถดถอยอย่างง่าย และการวิเคราะห์การ
ถดถอยเชิงพหุเพื่อวิเคราะห์ความสัมพันธ์ระหว่างตัวแปรอิสระและตัวแปรตาม  

ผลการวิจัยพบว่ากลุ่มตัวอย่างมีความคิดเห็นต่อการสื่อสารการตลาดแบบบูรณาการผ่านสื่อดิจิทัลทั้ง 5 
ด้าน คือ การโฆษณาผ่านสื่อดิจิทัล การขายโดยใช้พนักงานผ่านสื่อดิจิทัล  การส่งเสริมการขายผ่านสื่อดิจิทัล การ
ให้ข่าวและการประชาสัมพันธ์ผ่านสื่อดิจิทัล และการตลาดทางตรงผ่านสื่อดิจิทัลอยู่ในระดับเห็นด้วย และ ให้
ความส าคัญกับกระบวนการสู่การตัดสินใจใช้บริการโรงพยาบาลเอกชนในจังหวัดขอนแก่นทั้ง 5 ด้าน คือ การรับรู้ 
การจดจ า การสอบถาม และการแนะน าบอกต่อในระดับมาก ส่วนการกระท าอยู่ในระดับมากที่สุด ส่วนผลการ
ทดสอบสมมติฐานพบว่าปัจจัยการสื่อสารการตลาดแบบบูรณาการผ่านสื่อดิจิทัลมีอิทธิพลต่อการตัดสินใจใช้บริการ
โรงพยาบาลเอกชนในจังหวัดขอนแก่นอย่างมีนัยส าคัญทางสถิติที่ระดับ 0.05 โดยในรายด้านการโฆษณาผ่านสื่อ
ดิจิทัล การขายโดยใช้พนักงานผ่านสื่อดิจิทัล การส่งเสริมการขายผ่านสื่อดิจิทัล และการตลาดทางตรงผ่านสื่อ
ดิจิทัล เป็นปัจจัยที่มีอิทธิพลต่อตัดสินใจใช้บริการโรงพยาบาลเอกชนในจังหวัดขอนแก่นอย่างมีนัยส าคัญทางสถิติที่
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ระดับ 0.05 ส่วนปัจจัยด้านกระบวนการสู่การตัดสินใจใช้บริการ โรงพยาบาลเอกชนในจังหวัดขอนแก่นก็มีอิทธิพล
ต่อการตัดสินใจใช้บริการโรงพยาบาลเอกชนในจังหวัดขอนแก่นอย่างมีนัยส าคัญทางสถิติท่ีระดับ 0.05 เช่นเดียวกัน 
โดยรายด้านการรับรู้  การจดจ า การสอบถาม และการกระท าเป็นปัจจัยที่มีอิทธิพลต่อตัดสินใจใช้บริการ
โรงพยาบาลเอกชนในจังหวัดขอนแก่นอย่างมีนัยส าคัญทางสถิติที่ระดับ 0.05  

โดยสามารถน าผลการศึกษาไปใช้ในการวางแผนกลยุทธ์การสื่อสารการตลาดแบบบูรณาการผ่านสื่อดิจิทัล
และการสร้างสรรค์สื่อทางการตลาดดิจิทัลผ่านเว็บไซต์และสื่อสังคมออนไลน์อย่างเหมาะสม ส่งผลต่อการรับรู้ การ
จดจ า ความสนใจสอบถามรายละเอียดข้อมูลเพ่ิมเติม และการตัดสินใจใช้บริการโรงพยาบาลเอกชนในจังหวัด
ขอนแก่นอย่างมีประสิทธิภาพ 
 

ค าส าคัญ:  กลยุทธ์การสื่อสารการตลาดแบบบูรณาการผ่านสื่อดิจิทัล; การตัดสินใจใช้บริการ; การสื่อสารการตลาด 
 
Abstracts 

The objectives of this research article are (1) to study the influence of integrated 

marketing communications via digital media on the decision to use private hospital services in 

Khon Kaen Province, and (2) to study the influence of the process on the decision to use the 

service (5A). and (3) to propose integrated marketing communication strategies via digital 

media of private hospitals in Khon Kaen. The research tool was a questionnaire to collect data 

from the sample. The samples were 450 people who had used private hospital services in Khon 

Kaen Province. Data were analyzed by simple regression analysis. and multiple regression 

analysis to analyze the relationship between independent and dependent variables. 

The research results showed that the sample group had opinions on integrated 

marketing communications via digital media in all 5 aspects, namely digital advertising, digital 

personal selling, digital sales promotion, and digital direct marketing at agree level. and gave 

importance to the decision-making process for private hospital services in Khon Kaen Province 

in all 5 aspects, namely aware, appeal, ask, and advocate at a high level. The action part is at 

the highest level. As for the results of the hypothesis test, it was found that integrated marketing 

communication factors via digital media influenced the decision to use private hospital services 

in Khon Kaen Province at a statistical significance level of 0.05. in terms of digital advertising, 

digital personal selling, digital sales promotion, and digital direct marketing was a factor 

influencing the decision to use private hospital services in Khon Kaen Province with a 

statistical significance level of 0.05. Private hospitals in Khon Kaen also influenced the 

decision to use private hospitals in Khon Kaen at the statistical significance level of 0.05 as 

well. Influence on the decision to use private hospital services in Khon Kaen province with 

statistical significance at 0.05 level.  

The results of the study can be used to plan integrated marketing communication 

strategies through digital media and to create appropriate digital marketing media through 

websites and social media. Affect perception, memory, interest, and ask for more information. 

and decision-making for the efficient use of private hospital services in Khon Kaen Province. 

 

Keywords: Digital Integrated Marketing Communication Strategies; Consumers’ Decision 

Making; Marketing Communication 
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บทน า 
ในปัจจุบันถือได้ว่าเป็นยุคของสังคมข่าวสารซึ่งมีการติดต่อสื่อสารผ่านช่องทางดิจิทัลต่าง ๆ มากมาย 

ไม่ว่าจะเป็นรูปแบบการสื่อสารการตลาดผ่านการโฆษณา การประชาสัมพันธ์ การตลาดทางตรง การส่งเสริม
การขาย  หรือแม้กระทั่งการให้ข่าวสารผ่านช่องทางในรูปแบบการสื่อสารทางอินเตอร์เน็ต ซึ่งถือเป็นนวัตกรรม
การสื่อสารที่เติบโตและได้รับความนิยมเป็นอย่างมาก  เนื่องด้วยความสามารถในการเผยแพร่ข้อมูลข่าวสารใน
ลักษณะสื่อประสม (Multimedia) ที่สื่อความหมายทั้งในรูปแบบของข้อความ ภาพนิ่ง ภาพเคลื่อนไหวและ
เสียงในเวลาเดียวกัน ท าให้ผู้รับสารได้รับข้อมูลอย่างสะดวกและรวดเร็ว จุดเด่นส าคัญของการสื่อสารการตลาด
ผ่านสื่อดิจิทัล คือ เป็นสื่อที่ช่วยสร้างมูลค่าเพ่ิม (Value Added) ให้กับข่าวสารที่ส่งไปเพราะสามารถจัดสรร
ข่าวสารที่ผู้บริโภคต้องการได้เฉพาะเจาะจง (Customization) และเป็นช่องทางการรับรู้ข้อมูลข่าวสารที่
ผู้บริโภคสามารถเลือกเปิดรับเองได้  
 กระทรวงดิจิทัลเพ่ือเศรษฐกิจและสังคมร่วมกับส านักงานพัฒนาธุรกรรมทางอิเล็กทรอนิกส์ (ETDA) 

ได้จัดท าแบบส ารวจพฤติกรรมผู้ใช้อินเตอร์เน็ตในประเทศไทย ปีพ.ศ. 2564 ซึ่งมีผู้เข้ามาร่วมตอบแบบส ารวจ
ผ่านทางเว็บไซต์จ านวน 44,545 คน พบว่าคนไทยมีการใช้อินเตอร์เน็ตโดยเฉลี่ยวันละ 10 ชั่วโมง 36 นาที 
และกิจกรรมออนไลน์ของคนไทยที่ได้รับความนิยมมากที่สุด ได้แก่ ติดต่อสื่อสารออนไลน์ (ร้อยละ 77.0) 
รองลงมาคือ กิจกรรมดูรายการโทรทัศน์ ดูคลิป ดูหนัง ฟังเพลงออนไลน์ (ร้อยละ 62.4) และการค้นหาข้อมูล
ออนไลน์ (ร้อยละ 60.1) ตามล าดับ (กระทรวงดิจิทัลเพ่ือเศรษฐกิจและสังคม, 2564 : ออนไลน์) ท าให้หลาย
ภาคส่วนของธุรกิจต่างหันมาท าการสื่อสารการตลาดบนโลกผ่านสื่อดิจิทัลโดยใช้เครือข่ายสังคมออนไลน์ 
(Social Network) เป็นกลยุทธ์ทางการตลาด  ส่งผลท าให้ปัจจุบันสื่อดิจิทัลนั้นมีอิทธิพลต่อการตัดสินใจซื้อ
สินค้าหรือบริการต่างๆ ของผู้บริโภค โดยที่ผู้บริโภคจะเปิดรับทั้งสื่อออนไลน์และออฟไลน์ แต่ในท้ายที่สุดของ
การตัดสินใจซื้อผู้บริโภคจะใช้สื่อออนไลน์เข้ามาเป็นส่วนช่วยในการตัดสินใจ เช่น การอ่านรีวิว การค้นหาข้อมูล
ออนไลน์ การดูวีดิโอหรือเว็บไซต์ของสินค้านั้น  
 โรงพยาบาลเอกชนเป็นธุรกิจประเภทที่ให้บริการด้านสุขภาพที่ส าคัญของประเทศ และมีการเติบโต
ในช่วงหลายปีที่ผ่านมา  ส่วนหนึ่งเป็นผลจากการที่ผู้ประกอบการได้พัฒนาอาคารสถานที่ตรวจรักษาและ
อาคารที่พักผู้ป่วยเพ่ืออ านวยความสะดวกสบายให้กับผู้ป่วยมากขึ้น รวมทั้งการเพ่ิมงบประมาณทางด้าน
บุคลากรทางการแพทย์ที่มีความเชี่ยวชาญและการซื้อเครื่องมือทางการแพทย์ที่ทันสมัย  สิ่งเหล่านี้ส่งผลให้เกิด
การขยายตัวของจ านวนผู้ป่วยทั้งจากในและต่างประเทศ ในขณะเดียวกันการขยายตัวของโรงพยาบาลเอกชนก็
เป็นผลมาจากอัตราค่าใช้จ่ายเฉลี่ยของผู้ป่วยที่มีแนวโน้มเพ่ิมข้ึนตามประเภทของการรักษาพยาบาลที่ผู้ป่วยเข้า
มาใช้มีความซับซ้อนและต้องใช้เทคโนโลยีที่ทันสมัย  รวมทั้งการมีแพทย์ที่มีความเชี่ยวชาญเฉพาะด้าน อาทิ 
การผ่าตัดหัวใจ ศัลยกรรมตกแต่ง การรักษาสายตาด้วยเลสิก   
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 แนวโน้มส าคัญอีกประการหนึ่ง คือ ผู้ประกอบการโรงพยาบาลเอกชนต่างเร่งขยายการลงทุนใน
รูปแบบต่างๆ อย่างต่อเนื่อง ซึ่งรวมถึงการเป็นพันธมิตรกับโรงพยาบาลอ่ืนทั้งในและต่างประเทศ เพ่ือให้
ครอบคลุมกลุ่มลูกค้าที่มีศักยภาพในระดับต่างๆ และขยายไปสู่ธุรกิจที่เกี่ยวเนื่อง เพ่ือให้ธุรกิจโรงพยาบาลมี
ห่วงโซ่อุปทานครบวงจรรองรับความต้องการใช้บริการที่หลากหลาย โดยโครงสร้างรายได้ของโรงพยาบาล
เอกชนส่วนใหญ่มาจากค่ายาซึ่งมีสัดส่วนสูงที่สุดอยู่ที่ 35.2% ของรายได้ทั้งหมด รองลงมาได้แก่ รายได้จาก
บริการทางการแพทย์ 20.0% การวิเคราะห์ผลจากห้องปฏิบัติการและห้องเอ็กซเรย์ 13.7% ห้องพักผู้ป่วย 
8.5% และอ่ืนๆ 22.6% (วิจัยกรุงศรี, 2564) 
 จากที่ในปัจจุบันมีโรงพยาบาลเอกชนเป็นจ านวนมาก จึงส่งผลให้เกิดการแข่งขันที่รุนแรงระหว่างกัน
เพ่ิมขึ้นตามไปด้วย แม้กระทั่งโรงพยาบาลเอกชนในจังหวัดขอนแก่น ซึ่งถือเป็นศูนย์กลางทางการแพทย์ 
(Medical Hub) ในภาคตะวันออกเฉียงเหนือ ต่างเร่งพัฒนาเทคโนโลยีทางการรักษาพยาบาลให้ทันสมัย
ปรับปรุงการให้บริการแบบครบวงจร รวมถึงการสื่อสารการตลาดผ่านสื่อต่างๆ โดยเฉพาะสื่อดิจิทัลมากขึ้น 
เพ่ือดึงดูดลูกค้าให้เข้ามาใช้บริการให้ได้มากที่สุด 
 อย่างไรก็ตาม จากการศึกษางานวิจัยที่ผ่านมาพบว่ายังไม่มีการศึกษาในเรื่องการสื่อสารการตลาดผ่าน
สื่อดิจิทัลของโรงพยาบาลเอกชนมากนัก  ทั้งที่โรงพยาบาลเอกชนต่างๆ ในจังหวัดขอนแก่นมีความพยายามที่
จะท าการตลาดผ่านสื่อดิจิทัลอย่างเป็นรูปธรรมมากขึ้น เช่น  การโฆษณา ประชาสัมพันธ์ และส่งเสริมการขาย
ผ่านสื่อดิจิทัล การเพ่ิมช่องทางการติดต่อสื่อสารผ่าน Facebook, Line หรือ Messenger รวมถึงการ
จัดเตรียมระบบการนัดหมายแพทย์ออนไลน์ผ่านเว็บไซต์ เป็นต้น ผู้วิจัยจึงต้องการศึกษาถึงกลยุทธ์การสื่อสาร
การตลาดแบบบูรณาการผ่านสื่อดิจิทัลที่ส่งผลต่อการตัดสินใจใช้บริการโรงพยาบาลเอกชนในจังหวัดขอนแก่น 
เพ่ือน าไปเป็นแนวทางในการก าหนดกลยุทธ์การสื่อสารทางการตลาดผ่านสื่อดิจิทัลให้เหมาะสมกับความ
ต้องการของกลุ่มเป้าหมาย และสร้างความได้เปรียบทางการแข่งขันต่อไป 
  

วัตถุประสงค์งานวิจัย 
   1. เพ่ือศึกษาอิทธิพลของการสื่อสารการตลาดแบบบูรณาการผ่านสื่อดิจิทัลต่อการตัดสินใจใช้บริการ
โรงพยาบาลเอกชนในจังหวัดขอนแก่น  
   2. เพ่ือศึกษาอิทธิพลของกระบวนการสู่การตัดสินใจใช้บริการ (5A) ต่อการตัดสินใจใช้บริการ
โรงพยาบาลเอกชนในจังหวัดขอนแก่น  
   3. เพ่ือเสนอกลยุทธ์การสื่อสารการตลาดแบบบูรณาการผ่านสื่อดิจิทัลของโรงพยาบาลเอกชนใน
จังหวัดขอนแก่น 
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ระเบียบวิธีวิจัย 
ในการศึกษาเรื่องกลยุทธ์การสื่อสารการตลาดแบบบูรณาการผ่านสื่อดิจิทัลที่ส่งผลต่อการตัดสินใจใช้

บริการโรงพยาบาลเอกชนในจังหวัดขอนแก่นนั้น เป็นการศึกษาวิจัยเชิงส ารวจ (Survey Research) โดยใช้
แบบสอบถาม (Questionnaire) เป็นเครื่องมือในการส ารวจและเก็บข้อมูล ซึ่งประกอบด้วยการก าหนดกลุ่ม
ประชากรและกลุ่มตัวอย่าง รวมถึงการวิเคราะห์ข้อมูล ดังนี้  

1. ประชากรและกลุ่มตัวอย่าง  
     ประชากรที่ใช้ศึกษา คือ จ านวนประชากรที่เคยใช้บริการโรงพยาบาลเอกชนในจังหวัดขอนแก่นอย่าง
น้อย 1 ใน 3 แห่ง ดังนี้ 1) โรงพยาบาลกรุงเทพขอนแก่น 2) โรงพยาบาลราชพฤกษ์  และ 3) โรงพยาบาล
ขอนแก่นราม ในปีพ.ศ. 2561 มีจ านวนทั้งสิ้น 357,265 คน (ส านักงานสถิติแห่งชาติจังหวัดขอนแก่น, 2562 : 
ออนไลน์) 

 โดยผู้วิจัยค านวณจ านวนกลุ่มตัวอย่างจากกรณีที่ทราบจ านวนประชากร (Krejcie and Morgan, 

1970 : 4) โดยก าหนดวิธีการเลือกกลุ่มตัวตัวอย่างแบบหลายขั้นตอน (Multi-stage Sampling) เริ่มจากใช้
วิธีการสุ่มตัวอย่างแบบเจาะจง (Purposive Sampling) โดยท าการเก็บข้อมูลกลุ่มตัวอย่างจากผู้ที่เคยใช้
บริการโรงพยาบาลเอกชนในจังหวัดขอนแก่นอย่างน้อย 1 ใน 3 แห่ง จ านวน 450 ตัวอย่าง จากนั้นใช้วิธีการ
สุ่มตัวอย่างแบบโควต้า (Quota Sampling) โดยก าหนดจ านวนกลุ่มตัวอย่างที่เคยใช้บริการโรงพยาบาล
เอกชนในจังหวัดขอนแก่น ดังนี้  โรงพยาบาลกรุงเทพขอนแก่น จ านวน 150 คน โรงพยาบาลราชพฤกษ์ 
จ านวน 150 คน และโรงพยาบาลขอนแก่นราม จ านวน 150 คน 

2. ตัวแปรที่ใช้ในการวิจัย  
ตัวแปรที่ใช้ในการวิจัย ประกอบด้วยตัวแปรอิสระ (Independent Variables) ได้แก่ การสื่อสาร

การตลาดแบบบูรณาการผ่านสื่อดิจิทัล ประกอบด้วย การโฆษณาผ่านสื่อดิจิทัล, การขายโดยใช้พนักงานขาย
ผ่านสื่อดิจิทัล, การส่งเสริมการขายผ่านสื่อดิจิทัล, การให้ข่าวและการประชาสัมพันธ์ผ่านสื่อดิจิทัล และ
การตลาดทางตรงผ่านสื่อดิจิทัล และตัวแปรตาม (Dependent Variables) ได้แก่ การตัดสินใจใช้บริการ
โรงพยาบาลเอกชนในจังหวัดขอนแก่น 

3. เครื่องมือที่ใช้ในการวิจัย 
ผู้วิจัยใช้แบบสอบถามเป็นเครื่องมือเพ่ือเก็บรวบรวมข้อมูลจากตัวอย่าง  ประกอบด้วยส่วนที่ 1 

แบบสอบถามเกี่ยวกับข้อมูลทั่วไปของผู้ตอบค าถาม ซึ่งลักษณะเป็นข้อค าถามปลายปิดแบบให้เลือกตอบ ได้แก่ 
เพศ อายุ สถานภาพ รายได้เฉลี่ยตอนเดือน อาชีพ ระดับการศึกษา และจังหวัดที่อาศัยอยู่  ส่วนที่  2 
แบบสอบถามเกี่ยวกับพฤติกรรมการใช้บริการโรงพยาบาลเอกชนในจังหวัดขอนแก่น  ลักษณะเป็นข้อค าถาม
ปลายปิดแบบให้เลือกตอบ ได้แก่ โรงพยาบาลเอกชนในจังหวัดขอนแก่นที่เคยใช้บริการ แผนกของโรงพยาบาล
เอกชนในจังหวัดขอนแก่นที่เคยใช้บริการ และอัตราค่าบริการเฉลี่ยต่อครั้ง ส่วนที่ 3 แบบสอบถามเกี่ยวกับ



78 Journal of Roi Kaensarn Academi 

Vol. 8  No 6 June  2023 

    

ความคิดเห็นที่มีต่อการสื่อสารการตลาดแบบบูรณาการผ่านสื่อดิจิทัลของโรงพยาบาลเอกชนในจังหวัด
ขอนแก่น ได้แก่ การโฆษณาผ่านสื่อดิจิทัล (Digital Advertising) การขายโดยใช้พนักงานผ่านสื่อดิจิทัล 
(Digital Personal Selling) การส่งเสริมการขายผ่านสื่อดิจิทัล (Digital Sale Promotion) การให้ข่าวและ
การประชาสัมพันธ์ผ่านสื่อดิจิทัล (Digital Publicity and Public Relation) และการตลาดทางตรงผ่านสื่อ
ดิจิทัล (Digital Direct Marketing) ข้อค าถามมีลักษณะมาตราส่วนประมาณค่า (Likert Scale) เป็นการ
วัดเพ่ือแสดงระดับ 5 ระดับความคิดเห็น ได้แก่ เห็นด้วยอย่างยิ่ง, เห็นด้วย, เฉย ๆ ไม่แน่ใจ, ไม่เห็นด้วย และไม่
เห็นด้วยอย่างยิ่ง ส่วนที่ 4 แบบสอบถามเกี่ยวกับกระบวนการสู่การตัดสินใจใช้บริการ (5A’s) โรงพยาบาล
เอกชนในจังหวัดขอนแก่น ได้แก่ ด้านการรับรู้ (Aware) ด้านการจดจ า (Appeal) ด้านการสอบถาม (Ask) 

ด้านการกระท า (Act) และด้านการแนะน าบอกต่อ (Advocate) ข้อค าถามมีลักษณะมาตราส่วนประมาณค่า 
(Likert Scale) เป็นการวัดเพ่ือแสดงระดับ 5 ระดับความส าคัญ ได้แก่ ส าคัญมากที่สุด, ส าคัญมาก, ส าคัญปาน
กลาง, ส าคัญน้อย และส าคัญน้อยที่สุด ส่วนที่ 5 แบบสอบถามเกี่ยวกับการตัดสินใจใช้บริการโรงพยาบาล
เอกชนในจังหวัดขอนแก่นเกี่ยวกับตัวแปรขั้นที่ 4 คือขั้นตัดสินใจซื้อ ประกอบด้วยข้อค าถามด้านทัศนคติในการ
ตัดสินใจใช้บริการโรงพยาบาลเอกชนในจังหวัดขอนแก่นมีลักษณะมาตราส่วนประมาณค่า  (Likert Scale) 

เป็นการวัดเพ่ือแสดงระดับ 5 ระดับ ได้แก่ เห็นด้วยอย่างยิ่ง, เห็นด้วย, เฉย ๆ ไม่แน่ใจ, ไม่เห็นด้วย และไม่เห็น
ด้วยอย่างยิ่ง และส่วนที่ 6 ข้อเสนอแนะอ่ืนๆ โดยลักษณะค าถามเป็นค าถามปลายเปิด ให้ผู้ตอบแบบสอบถาม
สามารถแสดงความคิดเห็นเพิ่มเติมได้  

รายละเอียดเกี่ยวกับการสร้างแบบสอบถาม เริ่มจากการศึกษาวิธีการสร้างแบบสอบถามจากเอกสาร 
งานวิจัย และทฤษฎีที่เกี่ยวข้อง แล้วจึงสร้างแบบสอบถามเพ่ือถามความคิดเห็นในประเด็นต่างๆ 5 ส่วนคือ (1) 
ข้อมูลทั่วไปของผู้ตอบแบบสอบถาม (2) ข้อมูลด้านพฤติกรรมการใช้บริการ (3) ความคิดเห็นด้านการสื่อสาร
การตลาดแบบบูรณาการผ่านสื่อดิจิทัล (Digital IMC) (4) กระบวนการสู่การตัดสินใจให้บริการ (5A) และ 
(5) การตัดสินใจใช้บริการโรงพยาบาลเอกชน จากนั้นน าแบบสอบถามไปทดลองกับตัวอย่างจ านวน 30 ราย
เพ่ือหาค่าความเชื่อมั่นของแบบสอบถาม  โดยการวิ เคราะห์ค่าสัมประสิทธิ์แอลฟ่าของครอนบาค 

(Cronbach’s Alpha Coefficient) ซึ่งใช้เกณฑ์พิจารณาคัดเลือกข้อค าถามที่มีค่าสัมประสิทธิ์แอลฟ่าตั้งแต่ 
0.70 ขึ้นไป แสดงว่ามีความเชื่อม่ันสูง (Cronbach, 1984 : 22) 

ผลการตรวจสอบความเที่ยงตรงเชิงเนื้อหา (Content Validity) ด้านความเหมาะสมของเนื้อหาและ
ภาษาที่ใช้ของแบบสอบถามจากผู้เชี่ยวชาญ 5 ท่าน พบว่าคาดัชนีความสอดคลอง (IOC) อยู่ระหว่าง 0.70 - 
1.00 และการทดสอบความเชื่อมั่น (Reliability) เพ่ือวิเคราะห์หาความเชื่อมั่นของแบบสอบถาม โดยใช้
วิ ธี การหาความสอดคล้องภายใน (Internal Consistency Method) ด้ วยวิ ธี การของครอนบราค 
(Cronbach’s Alpha Method) พบว่าค่าสัมประสิทธิ์แอลฟ่าทดสอบความเชื่อมั่นของแบบสอบถามทุกข้อ
ค าถามมีค่าตั้งแต่ 0.70 ขึ้นไป  
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4. สถิติที่ใช้ในการวิจัย 
ผู้วิจัยน าข้อมูลจากแบบสอบถามมาท าการรวบรวมตรวจสอบความสมบูรณ์  ความถูกต้อง  แปลง

ข้อมูล  และเข้ารหัส  ท าการประมวลผล และหาค่าสถิติต่างๆโดยสถิติที่ใช้ในการวิเคราะห์ข้อมูล ได้แก่  
สถิติเชิงพรรณนา (Descriptive Statistics) แสดงผลการวิเคราะห์ในรูปตารางประกอบค าอธิบาย 

ค่าสถิติที่ใช้คือ ร้อยละ (Percentage) ความถี่ (Frequency) การหาค่าคะแนนเฉลี่ย (Mean) และ ค่า
เบี่ยงเบนมาตรฐาน (Standard Deviation) ใช้ในการวิเคราะห์ข้อมูลทั่วไปของกลุ่มตัวอย่าง และปัจจัยที่มี
ความสัมพันธ์กับการตัดสินใจของกลุ่มตัวอย่าง 

สถิติเชิงอนุมาน (Inferential Statistics) เป็นสถิติที่ใช้ทดสอบสมมติฐานในการวิจัย  เพ่ือสรุปผล
อ้างอิงไปยังประชากรที่ท าการศึกษา  ซึ่งตั้งระดับความเชื่อมั่นที่ร้อยละ 95  โดยสถิติที่น ามาใช้ทดสอบ
สมมติฐาน ดังนี้ การวิเคราะห์ความสัมพันธ์ระหว่างตัวแปรตัวเดียว ในที่นี้คือ (1) การวิเคราะห์ถดถอยอย่าง
ง่าย (Simple Regression) ในการวิเคราะห์ความสัมพันธ์ระหว่างตัวแปรอิสระและตัวแปรตาม ได้แก่ 
ความสัมพันธ์ระหว่างการสื่อสารการตลาดแบบบูรณาการผ่านสื่อดิจิทัลกับการตัดสินใจใช้บริการ กระบวนการ
สู่การตัดสินใจใช้บริการ (5A) กับการตัดสินใจใช้บริการ (2) การวิเคราะห์ปัจจัยย่อยของตัวแปรอิสระ โดยใช้
การวิเคราะห์การถดถอยเชิงพหุ (Multiple Regression) เพ่ือวิเคราะห์ความสัมพันธ์ระหว่างตัวแปรอิสระ
และตัวแปรตาม ได้แก่ ปัจจัยย่อยของตัวแปรอิสระการสื่อสารการตลาดแบบบูรณาการผ่านสื่อดิจิทัล 
ประกอบด้วย การโฆษณาผ่านสื่อดิจิทัล การขายโดยใช้พนักงานผ่านสื่อดิจิทัล การส่งเสริมการขายผ่านสื่อ
ดิจิทัล การให้ข่าวและการประชาสัมพันธ์ผ่านสื่อดิจิทัล และการตลาดทางตรงผ่านสื่อดิจิทัล กับตัวแปรตาม
การตัดสินใจใช้บริการโรงพยาบาลเอกชนในจังหวัดขอนแก่น รวมถึงปัจจัยย่อยของตัวแปรอิสระกระบวนการสู่
การตัดสินใจใช้บริการ (5A) ประกอบด้วย ด้านการรับรู้ ด้านการจดจ า ด้านการสอบถาม ด้านการกระท า และ
ด้านการแนะน าบอกต่อ กับตัวแปรตามการตัดสินใจใช้บริการโรงพยาบาลเอกชนในจังหวัดขอนแก่น 
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กรอบแนวคิดในการวิจัย 
 จากการทบทวนทฤษฎี แนวคิด และงานวิจัยที่เกี่ยวข้อง ผู้วิจัยได้น าทฤษฎีการสื่อสารการตลาดแบบ
บูรณาการผ่านสื่อดิจิทัล (Digital Integrated Marketing Communication: DIMC) และทฤษฎีเกี่ยวกับ
กระบวนการตัดสินใจใช้บริการของผู้บริโภค (Consumers’ Decision Making – 5A) เพ่ือศึกษาตัวแปรที่
ส่งผลต่อการตัดสินใจใช้บริการโรงพยาบาลเอกชนในจังหวัดขอนแก่นตามกรอบแนวคิดในการวิจัย ดังนี้ 

 

 

  

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

แผนภาพที่ 1 กรอบแนวคิดในการวิจัย 
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ผลการวิจัย 
1. ข้อมูลทั่วไปของผู้ตอบแบบสอบถาม 

ในจ านวนผู้ตอบแบบสอบถาม 450 คน พบว่าผู้ตอบแบบสอบถามส่วนใหญ่เป็นเพศหญิง คิดเป็น
ร้อยละ 56.44 ส่วนเพศชาย คิดเป็นร้อยละ 43.56 อายุผู้ตอบแบบสอบถามส่วนใหญ่มีอายุ 40 - 49 ปี คิดเป็น
ร้อยละ 30.67 รองลงมา คือ ช่วงอายุ 30 - 39 ปี คิดเป็นร้อยละ 27.78 รายได้เฉลี่ยต่อเดือนส่วนใหญ่มีรายได้
เฉลี่ย 50,0001 บาทข้ึนไป คิดเป็นร้อยละ 36.67 รองลงมา คือ มีรายได้เฉลี่ย 40,001 - 50,000 บาท คิดเป็น
ร้อยละ 23.56 ระดับการศึกษาของผู้ตอบแบบสอบถามส่วนใหญ่มีระดับการศึกษาปริญญาตรี  คิดเป็นร้อยละ 
36.22 รองลงมา คือ การศึกษาสูงกว่าปริญญาตรี คิดเป็นร้อยละ 21.78 ส่วนใหญ่มีอาชีพธุรกิจส่วนตัว/ค้าขาย 
คิดเป็นร้อยละ 35.11 รองลงมา คือ อาชีพพนักงานบริษัทเอกชน คิดเป็นร้อยละ 22.44 และจังหวัดที่อยู่อาศัย
ปัจจุบัน ผู้ตอบแบบสอบถามส่วนใหญ่อาศัยอยู่จังหวัดขอนแก่น คิดเป็นร้อยละ 70.67 รองลงมา คือ จังหวัด
อุดรธานี คิดเป็นร้อยละ 4.44 

2. ข้อมูลพฤติกรรมการใช้บริการโรงพยาบาลเอกชนในจังหวัดขอนแก่น 

                ในจ านวนผู้ตอบแบบสอบถาม 450 คน พบว่าผู้ตอบแบบสอบถามส่วนใหญ่เคยใช้บริการ
โรงพยาบาลขอนแก่นรามเป็นอันดับ 1 รองลงมาคือ โรงพยาบาลราชพฤกษ์ และโรงพยาบาลกรุงเทพขอนแก่น 
ตามล าดับแผนกโรงพยาบาลเอกชนที่เคยใช้บริการ ผู้ตอบแบบสอบถามส่วนใหญ่เคยใช้บริการแผนกอายุรก
รรมเป็นอันดับ 1 รองลงมาคือ แผนกหลอดเลือดและหัวใจ และแผนกจักษุ โสต ศอ นาสิก ตามล าดับ และ
อัตราค่าบริการเฉลี่ยต่อครั้ง ผู้ตอบแบบสอบถามส่วนใหญ่มีอัตราค่าบริการเฉลี่ยต่อครั้ง 40,001 – 50,000 
บาท คิดเป็นร้อยละ 22.45 รองลงมา คือ อัตราค่าบริการเฉลี่ยต่อครั้ง 50,001 ขึ้นไป คิดเป็นร้อยละ 18.89 

3.  ข้อมูลระดับความคิดเห็นที่มีต่อการสื่อสารการตลาดแบบบูรณาการผ่านสื่อดิจิทัลของ

โรงพยาบาลเอกชนในจังหวัดขอนแก่น 

     กลุ่มตัวอย่างมีความคิดเห็นต่อการสื่อสารการตลาดแบบบูรณาการผ่านสื่อดิจิทัลด้านการโฆษณา

ผ่านสื่อดิจิทัลในระดับมาก ( X  = 3.82)   โดยเห็นด้วยว่าการโฆษณาผ่าน Search Engine เช่น Google ช่วย

ให้กลุ่มลูกค้าเป้าหมายเกิดความสะดวกและรวดเร็วในการเข้าถึงข้อมูล  ( X  = 4.02)  ส่วนเนื้อหาโฆษณาของ
โรงพยาบาลเอกชนทาง Facebook, LINE และเว็บไซต์หลักสามารถสร้างความเชื่อมั่น สร้างภาพลักษณ์ และ

จูงใจให้เกิดความต้องการได้ ( X  = 3.95) การโฆษณาผ่านทาง Facebook, LINE และเว็บไซต์หลักเป็นการ

เลือกสื่อที่เหมาะสมและเข้าถึงลูกค้าเป้าหมายอย่างครอบคลุมมาก  ( X  = 3.76) และเห็นด้วยว่าการโฆษณา

แฝงผ่านช่องทางดิจิทัลอื่นๆ เป็นการแนะน าโรงพยาบาลเอกชนให้เป็นที่รู้จัก และช่วยให้เกิดความสนใจ ( X  = 

3.54) 
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ส่วนกลุ่มตัวอย่างที่มีความคิดเห็นต่อการสื่อสารการตลาดแบบบูรณาการผ่านสื่อดิจิทัลด้านการ

ขายโดยใช้พนักงานผ่านสื่อดิจิทัลในระดับมาก ( X  = 4.23) โดยการมีช่องทางเจรจาโต้ตอบกับ Admin ผ่าน
สื่อดิจิทัลต่างๆ เช่น Messenger, Direct Message, LINE หรือ E-Mail ช่วยสร้างแรงจูงใจให้เข้าใช้บริการ

มากที่สุด ( X  = 4.56) รองลงมาคือ การมี Admin ของโรงพยาบาลเอกชนที่พร้อมตอบค าถาม สามารถ

กระตุ้นให้เกิดการตัดสินใจใช้บริการ ( X  = 4.34) ส่วนการมี Admin ของโรงพยาบาลเอกชนที่พร้อมตอบ

ค าถาม ช่วยสร้างความสัมพันธ์อันดีระหว่างผู้ให้บริการและผู้ใช้บริการ ( X  = 4.11)  และการมีช่องทางให้
เสนอความคิดเห็นผ่านการพูดคุยทาง Social Network เช่น Facebook, LINE หรือเว็บไซต์หลักท าให้ท่าน

รู้สึกม่ันใจในการบริการมากยิ่งขึ้น ( X  = 3.92) ตามล าดับ  
ส าหรับกลุ่มตัวอย่างที่มีความคิดเห็นต่อการสื่อสารการตลาดแบบบูรณาการผ่านสื่อดิจิทัลด้านการ

ส่งเสริมการขายผ่านสื่อดิจิทัลในระดับเห็นด้วย ( X  = 3.81) โดยการมีการส่งเสริมการขายผ่านสื่อดิจิทัลที่
สามารถใช้สิทธิประกันสังคม สิทธิข้าราชการ หรือสิทธิประกันสุขภาพช่วยสร้างแรงจูงใจให้ท่านเข้าใช้บริการ

มากที่สุด ( X  = 4.76) รองลงมาคือ การให้ส่วนลดพิเศษในเทศกาลส าคัญผ่านสื่อดิจิทัลต่างๆ เช่น โปรแกรม

ตรวจสุขภาพคู่รักในเดือนกุมภาพันธ์ ช่วยสร้างแรงจูงใจให้ท่านเข้าใช้บริการ ( X  = 3.97) ส่วนการร่วม
กิจกรรมเช็คอินหรือรีวิวเพ่ือรับส่วนลดพิเศษจากค่าบริการปกติผ่านสื่อดิจิทัลต่างๆ สามารถดึงดูดความสนใจได้

เป็นอย่างดี ( X  = 3.34) และการแจกของที่ระลึกผ่านสื่อดิจิทัลต่างๆ สามารถกระตุ้นการตัดสินใจใช้บริการได้ 

( X  = 3.15) 
กลุ่มตัวอย่างมีความคิดเห็นต่อการสื่อสารการตลาดแบบบูรณาการผ่านสื่อดิจิทัลด้านการให้ข่าวและ

การประชาสัมพันธ์ผ่านสื่อดิจิทัลในระดับเห็นด้วย ( X  = 4.13) โดยการลงรูปภาพและคลิปวิดีโอเพ่ือให้ความรู้

เกี่ยวกับการดูแลสุขภาพผ่าน Social Media ท าให้โรงพยาบาลเอกชนเกิดภาพลักษณ์ที่ดีมาก ( X  = 4.31) 
รองลงมาคือ การให้ข่าวและประชาสัมพันธ์ Facebook, LINE และเว็บไซต์หลัก ช่วยให้ท่านเกิดความสนใจ

ในการใช้บริการ ( X  = 4.24) ส่วนการให้ข่าวและประชาสัมพันธ์โดยผู้เชี่ยวชาญทางการแพทย์บน  Social 

Media ช่วยให้ท่านเกิดความสนใจในการใช้บริการ ( X  = 4.12)  และการลงรูปภาพและคลิปวิดีโอการท า

กิจกรรมช่วยเหลือสังคมผ่าน Social Media ท าให้โรงพยาบาลเอกชนเกิดภาพลักษณ์ท่ีดี ( X  = 3.85)  
ความคิดเห็นต่อการสื่อสารการตลาดแบบบูรณาการผ่านสื่อดิจิทัลด้านการตลาดทางตรงของกลุ่ม

ตัวอย่างอยู่ในระดับเห็นด้วยอย่างยิ่ง ( X  = 4.53) โดยมีความคิดเห็นเกี่ยวกับการติดต่อสื่อสารส่วนตัวผ่านสื่อ
ดิจิทัล ช่วยเพ่ิมความพึงพอใจ เนื่องจากรู้สึกว่าได้รับการดูแลและได้สิทธิพิเศษที่เหนือผู้อ่ืนมากที่สุด มีค่าเฉลี่ย 

( X  = 4.70) รองลงมาคือ การสื่อสารทางตรงผ่าน LINE ช่วยสร้างความสะดวกรวดเร็วในการติดต่อสื่อสาร (
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X  = 4.67)  ส่วนการสื่อสารทางตรงผ่าน Facebook Messenger ช่วยสร้างความสะดวกรวดเร็วในการ

ติดต่อสื่อสาร ( X  = 4.41) และการสื่อสารทางตรงผ่านระบบแชทในเว็บไซต์หลักช่วยสร้างความสะดวก

รวดเร็วในการติดต่อสื่อสาร ( X  = 4.32)   
4.   ข้อมูลกระบวนการสู่การตัดสินใจใช้บริการ (5A’s) โรงพยาบาลเอกชนในจังหวัดขอนแก่น 

   กลุ่มตัวอย่างให้ความส าคัญเกี่ยวกับกระบวนการสู่การตัดสินใจใช้บริการด้านการรับรู้ (Aware) ใน

ระดับมาก ( X  = 4.18)  โดยการโฆษณาผ่าน Google ช่วยสร้างการรับรู้ในบริการมากที่สุด ( X  = 4.38)  

รองลงมาคือ การโฆษณาผ่าน LINE ช่วยสร้างการรับรู้ในบริการ ( X  = 4.31) การโฆษณาผ่านเว็บไซต์หลัก

ช่วยสร้างการรับรู้ในบริการ ( X  = 4.27)  การโฆษณาผ่าน Facebook ช่วยสร้างการรับรู้ในบริการ ( X  = 

4.25)  และการโฆษณาผ่าน YouTube ช่วยสร้างการรับรู้ในบริการ ( X  = 3.69)   
   ส่วนกระบวนการสู่การตัดสินใจใช้บริการด้านการจดจ า (Appeal) กลุ่มตัวอย่างให้ความส าคัญใน

ระดับมาก ( X  = 3.96)  โดยมีความคิดเห็นว่าการสื่อสารผ่านเว็บไซต์หลักช่วยสร้างการจดจ าได้มากท่ีสุด ( X  

= 4.07) รองลงมาคือการสื่อสารผ่าน Line  ช่วยสร้างการจดจ า ( X  = 4.02) การย้ าเตือนบน Facebook 

ของท่าน หลังจากท่ีท่านเคยเข้าชมหรือใช้บริการไปแล้ว 1 ครั้ง ช่วยสร้างการจดจ า ( X  = 3.91)  การสื่อสาร

ด้วยภาพเคลื่อนไหวช่วยสร้างการจดจ า ( X  = 3.96) และการสื่อสารด้วยภาพนิ่งช่วยสร้างการจดจ า ( X  = 

3.84)   
   ส าหรับกลุ่มตัวอย่างที่มีความคิดเห็นเกี่ยวกับกระบวนการสู่การตัดสินใจใช้บริการด้านการ

สอบถาม (Ask) ในระดับมาก ( X  = 3.97) โดยมีความคิดเห็นว่าการมี Admin คอยตอบค าถามทาง LINE มี

ความส าคัญมาก ( X  = 4.13) รองลงมาคือการมี Admin คอยตอบค าถามทาง Facebook Messenger มี

ความส าคัญ ( X  = 4.05) การรวบรวมค าถามที่มักพบบ่อย (Q&A) บนเว็บไซต์หลักมีความส าคัญ ( X  = 

4.01) และการม ีAdmin คอยตอบค าถามทางระบบแชทบนเว็บไซต์หลักมีความส าคัญ ( X  = 3.70)  
   กลุ่มตัวอย่างให้ความส าคัญเกี่ยวกับกระบวนการสู่การตัดสินใจใช้บริการด้านการกระท า (Act) ใน

ระดับมากที่สุด ( X  = 4.59) โดยขั้นตอนการใช้บริการสะดวกรวดเร็วส่งผลต่อการตัดสินใจมากที่สุด ( X  = 

4.66) รองลงมาคือ คุณภาพการบริการของเจ้าหน้าที่ทุกแผนกส่งผลต่อการตัดสินใจ ( X  = 4.61) ส่วน

ขั้นตอนการใช้บริการง่าย ไม่ยุ่งยากซับซ้อนส่งผลต่อการตัดสินใจ ( X  = 4.57) และบุคลากรทางการแพทย์มี

ความน่าเชื่อถือส่งผลต่อการตัดสินใจ ( X  = 4.53)  
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   กระบวนการสู่การตัดสินใจใช้บริการด้านการแนะน าบอกต่อ (Advocate) นั้น กลุ่มตัวอย่างให้

ความส าคัญในระดับมาก ( X  = 3.60)  โดยมีความคิดเห็นว่าค าแนะน าบอกต่อจากเพ่ือนบนสื่อสังคม

ออนไลน์มีความส าคัญมาก ( X  = 3.73) รองลงมาคือ ค าแนะน าบอกต่อจากคนที่ไม่รู้จักที่มารีวิวการบริการ

บนสื่อสังคมออนไลน์มีความส าคัญ ( X  = 3.65) ส่วนค าแนะน าบอกต่อจากผู้เชี่ยวชาญทางการแพทย์บนสื่อ

สังคมออนไลน์มีความส าคัญ ( X  = 3.60) และค าแนะน าบอกต่อจากผู้มีชื่อเสียง เช่น นักแสดง นักร้องมี

ความส าคัญ ( X  = 3.51)  

5. ข้อมูลการตัดสินใจใช้บริการโรงพยาบาลเอกชนในจังหวัดขอนแก่น 

กลุ่มตัวอย่างให้ความส าคัญกับข้อมูลการตัดสินใจใช้บริการโรงพยาบาลเอกชนในจังหวัดขอนแก่น

ประเด็นต่างๆ ในระดับมาก ( X  = 4.12) โดยส่วนใหญ่ตัดสินใจใช้บริการโดยพิจารณาจากความใส่ใจและ

ความเต็มใจในการให้บริการของบุคลากร ( X  = 4.47) รองลงมาคือ การตัดสินใจใช้บริการโดยพิจารณาจาก

ความเชี่ยวชาญของบุคลากรทางการแพทย์ ( X  = 4.38) การตัดสินใจใช้บริการโดยพิจารณาจากกระบวนการ

และขั้นตอนในการเข้ารับการรักษา ( X  = 4.33) ตัดสินใจใช้บริการโดยพิจารณาจากการใช้สิทธิเบิกค่า

รักษาพยาบาลได้ ( X  = 4.22) การศึกษาและเปรียบเทียบข้อมูลก่อนตัดสินใจใช้บริการ ( X  = 4.12) การ
ตัดสินใจใช้บริการโดยพิจารณาจากความสะอาด ถูกสุขลักษณะของเครื่องมือ อุปกรณ์ และสภาพแวดล้อม

โดยรวมของโรงพยาบาล ( X  = 4.11) การตัดสินใจใช้บริการโดยพิจารณาจากราคาค่าบริการ ( X  = 4.05) มี 

การตัดสินใจใช้บริการโดยพิจารณาจากความสะดวกสบายในการเดินทางไปยังโรงพยาบาล ( X  = 4.01) มี 

ส่วนการตัดสินใจใช้บริการโดยพิจารณาจากค าแนะน าของคนรอบข้าง ( X  = 3.87) และตัดสินใจใช้บริการ

โดยพิจารณาจากการจัดรายการส่งเสริมการขายในการรักษาหรือตรวจสุขภาพ ( X  = 3.61)  
4. ผลการทดสอบสมมติฐาน 

 สมมติฐานที่ 1 การสื่อสารการตลาดแบบบูรณาการผ่านสื่อดิจิทัลมีอิทธิพลต่อการตัดสินใจใช้บริการ
โรงพยาบาลเอกชนในจังหวัดขอนแก่น 

H0: การสื่อสารการตลาดแบบบูรณาการผ่านสื่อดิจิทัลไม่มีอิทธิพลต่อการตัดสินใจใช้บริการ
โรงพยาบาลเอกชนในจังหวัดขอนแก่น  

H1: การสื่อสารการตลาดแบบบูรณาการผ่านสื่อดิจิทัลมีอิทธิพลต่อการตัดสินใจใช้บริการโรงพยาบาล
เอกชนในจังหวัดขอนแก่น  
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ตารางที่ 2  การทดสอบความมีอิทธิพลของการสื่อสารการตลาดแบบบูรณาการผ่านสื่อดิจิทัลที่มีต่อการ
ตัดสินใจใช้บริการโรงพยาบาลเอกชนในจังหวัดขอนแก่น  
Model SS df MS F Sig. 

Regression 

Residual 

Total 

45.323 

82.798 

128.122 

5 

401 

406 

22.124 

0.211 

 

109.658 0.000* 

   *มีนัยส าคัญทางสถิติที่ระดับ 0.05 

 จากตารางที่ 2 ผลการวิเคราะห์การสื่อสารการตลาดแบบบูรณาการผ่านสื่อดิจิทัลที่มีต่อการตัดสินใจ
ใช้บริการโรงพยาบาลเอกชนในจังหวัดขอนแก่น พบว่าค่า Sig. เท่ากับ .000 ซึ่งต่ ากว่า 0.05  หมายความว่า  
การสื่อสารการตลาดแบบบูรณาการผ่านสื่อดิจิทัลมีอิทธิพลต่อการตัดสินใจใช้บริการโรงพยาบาลเอกชนใน
จังหวัดขอนแก่นอย่างมีนัยส าคัญที่ระดับ 0.05 
 ตรวจสอบความสัมพันธ์กันระหว่างตัวแปรอิสระ  โดยการพิจารณาจากค่า Durbin – Watson ซึ่ง

พบว่ามีค่า  1.836  แสดงว่าตัวแปรเป็นอิสระต่อกัน  ท าให้ไม่เกิดปัญหาที่ตัวแปรอิสระจะมีความสัมพันธ์กัน 
(Multicollinearity) 

ตารางที่ 3  การทดสอบความมีอิทธิพลระหว่างการสื่อสารการตลาดแบบบูรณาการผ่านสื่อดิจิทัลกับการ
ตัดสินใจใช้บริการโรงพยาบาลเอกชนในจังหวัดขอนแก่น  

ตัวแปรอิสระ B Beta t Sig. 

(Constant) 0.985  4.824 0.000* 

การสื่อสารการตลาดแบบบูรณาการผ่านสื่อดิจิทัล 0.867 0.639 17.854 0.000* 

R² =0.547, Adjust R²= 0.541, F=109.658, p < 0.05 

 
จากตารางที่ 3 ค่า R Square (R²) = 0.547 อธิบายได้ว่า การตัดสินใจใช้บริการโรงพยาบาลเอกชน

ในจังหวัดขอนแก่น เป็นผลมาจากการสื่อสารการตลาดแบบบูรณาการผ่านสื่อดิจิทัล ร้อยละ 54.70 ส่วนที่
เหลืออีกร้อยละ 45.30 เป็นผลมาจากปัจจัยอ่ืนที่ไม่ทราบได้ และค่า Sig. มีค่าเท่ากับ 0.000 ซึ่งต่ ากว่าค่า
ระดับนัยส าคัญ 0.05 ดังนั้นจึงยอมรับสมมติฐาน H1 และสรุปได้ว่า การสื่อสารการตลาดแบบบูรณาการผ่านสื่อ
ดิจิทัลมีอิทธิพลต่อการตัดสินใจใช้บริการโรงพยาบาลเอกชนในจังหวัดขอนแก่น และเมื่อพิจารณาค่า
สัมประสิทธิ์ในรูปแบบคะแนนมาตรฐาน (Beta) พบว่ามีค่าเท่ากับ 0.639 หมายความว่า การสื่อสารการตลาด
แบบบูรณาการผ่านสื่อดิจิทัลมีอิทธิพลเชิงบวกกับการตัดสินใจใช้บริการโรงพยาบาลเอกชนในจังหวัดขอนแก่น 
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กล่าวคือ หากการสื่อสารการตลาดแบบบูรณาการผ่านสื่อดิจิทัลมากขึ้น 1 หน่วย จะส่งผลให้การตัดสินใจใช้
บริการโรงพยาบาลเอกชนในจังหวัดขอนแก่นเพ่ิมข้ึน 0.639  
ตารางที่ 4  การทดสอบความมีอิทธิพลระหว่างเครื่องมือการสื่อสารการตลาดแบบบูรณาการผ่านสื่อดิจิทัลราย
ประเภทกับการตัดสินใจใช้บริการโรงพยาบาลเอกชนในจังหวัดขอนแก่น  

การสื่อสารการตลาดแบบบูรณา
การผ่านสื่อดิจิทัล 

การตัดสินใจใช้บริการ 
B Beta t Sig. Tolerance VIF 

(Constant) 0.971**  4.721 0.000*   
การโฆษณาผ่านสื่อดิจิทัล 0.179** 0.200 4.018 0.000* 0.617 1.663 
การขายโดยใช้พนักงานผ่านสื่อ
ดิจิทัล 

0.237** 0.254 5.147 0.000* 0.781 1.304 

การส่งเสริมการขายผ่านสื่อดิจิทัล 0.181** 0.201 4.136 0.001* 0.623 1.511 
การให้ข่าวและการประชาสัมพันธ์ 
ผ่านสื่อดิจิทัล 

0.052 0.056 1.252 0.212 0.678 1.427 

การตลาดทางตรงผ่านสื่อดิจิทัล 0.198** 0.204 4.205 0.000* 0.641 1.642 
R² =0.568, Adjust R²= 0.552, F=58.374, p < 0.05 

 

จากตารางที่ 4 เมื่อวิเคราะห์ตัวแปรอิสระรายประเภทของเครื่องมือการสื่อสารการตลาดแบบบูรณา
การผ่านสื่อดิจิทัล พบว่าค่า R Square (R²) = 0.568 อธิบายได้ว่า การตัดสินใจใช้บริการโรงพยาบาลเอกชน
ในจังหวัดขอนแก่นเป็นผลมาจากเครื่องมือสื่อสารการตลาดแบบบูรณาการผ่านสื่อดิจิ ทัลอย่างน้อย 1 ใน 5 
ประเภท ร้อยละ 56.80 ส่วนที่เหลืออีกร้อยละ 43.20 เป็นผลมาจากปัจจัยอ่ืนที่ไม่ทราบได้  

ผลการทดสอบความมีอิทธิพลระหว่างเครื่องมือการสื่อสารการตลาดแบบบูรณาการผ่านสื่อดิจิทัลแต่
ละประเภทกับการตัดสินใจใช้บริการโรงพยาบาลเอกชนในจังหวัดขอนแก่น โดยเป็นการแสดงผลการทดสอบ
สมมติฐานย่อย พบว่าการสื่อสารการตลาดแบบบูรณาการผ่านสื่อดิจิทัลมีอิทธิพลต่อการตัดสินใจใช้บริการ
โรงพยาบาลเอกชนในจังหวัดขอนแก่นอย่างมีนัยส าคัญที่ระดับ 0.05 โดยการโฆษณาผ่านสื่อดิจิทัล การขาย
โดยใช้พนักงานผ่านสื่อดิจิทัล การส่งเสริมการขายผ่านสื่อดิจิทัลผ่านสื่อดิจิทัล และการตลาดทางตรงผ่านสื่อ
ดิจิทัลมีอิทธิพลต่อการตัดสินใจใช้บริการโรงพยาบาลเอกชนในจังหวัดขอนแก่นอย่างมีนัยส าคัญที่ระดับ 0.05 
ในขณะที่การให้ข่าวและการประชาสัมพันธ์ผ่านสื่อดิจิทัลไม่มีอิทธิพลต่อการตัดสินใจใช้บริการโรงพยาบาล
เอกชนในจังหวัดขอนแก่น 

ตัวแปรอิสระที่มีอ านาจในการพยากรณ์ได้ดีที่สุด คือ การขายโดยใช้พนักงานผ่านสื่อดิจิทัล โดยมีค่า
สัมประสิทธิ์ถดถอยของการพยากรณ์เท่ากับ 0.237 รองลงมา คือ การตลาดทางตรงผ่านสื่อดิจิทัล มีค่า
สัมประสิทธิ์ถดถอยของการพยากรณ์ เท่ากับ  0.198 การส่งเสริมการขายผ่านสื่อดิจิทัล และการโฆษณาผ่าน



Journal of Roi Kaensarn Academi 

ปีที่ 8 ฉบับท่ี 6 ประจ าเดือนมิถุนายน 2566 

87 

 

 

สื่อดิจิทัล มีค่าสัมประสิทธิ์ถดถอยของการพยากรณ์ เท่ากับ  0.181 และ 0.179 ตามล าดับ โดยทั้ง 4 ตัวแปรนี้
มีอ านาจพยากรณ์ไปในทิศทางเดียวกัน สามารถอธิบายอิทธิพลที่มีต่อการตัดสินใจใช้บริการโรงพยาบาลเอกชน
ในจังหวัดขอนแก่นได้ ร้อยละ 56.80 และเกิดจากอิทธิพลจากตัวแปรอ่ืน ๆ ที่ไม่ได้น ามาศึกษา ร้อยละ 43.20  

 ทั้งนี้ จากการตรวจสอบ Multicollinearity โดยใช้ค่า Variance Inflation Factor (VIF) ซึ่งเป็น
การวัดค่าความแปรปรวนของค่าประมาณของสัมประสิทธิ์ของพารามิเตอร์ที่เพ่ิมขึ้นเมื่อตัวแปรอิสระมี
ความสัมพันธ์กันโดยค่า VIF ที่มีค่ามากกว่า 5.0 แสดงว่า ตัวแปรอิสระมีความสัมพันธ์กันเอง   ซึ่งผลการ
วิเคราะห์พบว่าค่า VIF ของตัวแปรอิสระมีค่าตั้งแต่ 1.304 - 1.663 แสดงว่าตัวแปรอิสระไม่มีความสัมพันธ์กัน 
และเมื่อพิจารณาจากค่าการยอมรับ (Tolerance) ซึ่งมีค่าตั้งแต่ 0 ถึง 1 ถ้าค่า Tolerance เข้าใกล้ 1 แสดงว่า
ตัวแปรเป็นอิสระจากกัน แต่ถ้าค่า  Tolerance เข้าใกล้ 0 แสดงว่าตัวแปรมีความสัมพันธ์กัน โดยผลการ
วิเคราะห์พบว่าค่า Tolerance ของตัวแปรทุกตัวมีค่าเข้าใกล้ 1 จึงสรุปได้ว่า ตัวแปรอิสระทุกตัวเป็นอิสระต่อ
กัน และสามารถสร้างสมการการถดถอย ได้ดังนี้ 

สมการการถดถอย 
Y (การตัดสินใจใช้บริการโรงพยาบาลเอกชนในจังหวัดขอนแก่น) = 0.971 + 0.179 (การโฆษณาผ่าน

สื่อดิจิทัล) + 0.237 (การขายโดยใช้พนักงานผ่านสื่อดิจิทัล) + 0.181 (การส่งเสริมการขายผ่านสื่อดิจิทัล) + 
0.198 (การตลาดทางตรงผ่านสื่อดิจิทัล) 

สมมติฐานที่ 2 กระบวนการสู่การตัดสินใจใช้บริการ (5A) มีอิทธิพลต่อการตัดสินใจใช้บริการ
โรงพยาบาลเอกชนในจังหวัดขอนแก่น 

H0: กระบวนการสู่การตัดสินใจใช้บริการ (5A) ไม่มีอิทธิพลต่อการตัดสินใจใช้บริการโรงพยาบาล
เอกชนในจังหวัดขอนแก่น  
H1: กระบวนการสู่การตัดสินใจใช้บริการ (5A) มีอิทธิพลต่อการตัดสินใจใช้บริการโรงพยาบาล
เอกชนในจังหวัดขอนแก่น  

ตารางที่ 5  การทดสอบความมีอิทธิพลของกระบวนการสู่การตัดสินใจใช้บริการ (5A) ที่มีต่อการตัดสินใจใช้
บริการโรงพยาบาลเอกชนในจังหวัดขอนแก่น  
Model SS df MS F Sig. 

Regression 

Residual 

Total 

52.472 

97.153 

149.625 

5 

398 

403 

27.364 

0.358 

 

103.167 0.000* 

   *มีนัยส าคัญทางสถิติที่ระดับ 0.05 
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 จากตารางที่ 5  ผลการวิเคราะห์กระบวนการสู่การตัดสินใจใช้บริการ (5A) ที่มีต่อการตัดสินใจใช้
บริการโรงพยาบาลเอกชนในจังหวัดขอนแก่น พบว่าค่า Sig. เท่ากับ .000 ซึ่งต่ ากว่า 0.05  หมายความว่า  
กระบวนการสู่การตัดสินใจใช้บริการ (5A) มีอิทธิพลต่อการตัดสินใจใช้บริการโรงพยาบาลเอกชนในจังหวัด
ขอนแก่นอย่างมีนัยส าคัญที่ระดับ 0.05 
 ตรวจสอบความสัมพันธ์กันระหว่างตัวแปรอิสระ  โดยการพิจารณาจากค่า  Durbin – Watson ซึ่ง

พบว่ามีค่า  1.791  แสดงว่าตัวแปรเป็นอิสระต่อกัน  ท าให้ไม่เกิดปัญหาที่ตัวแปรอิสระจะมีความสัมพันธ์กัน 
(Multicollinearity) 

ตารางที่ 6  การทดสอบความมีอิทธิพลระหว่างกระบวนการสู่การตัดสินใจใช้บริการ (5A) กับการตัดสินใจใช้
บริการโรงพยาบาลเอกชนในจังหวัดขอนแก่น  

ตัวแปรอิสระ B Beta t Sig. 

(Constant) 1.132  5.491 0.000* 
กระบวนการสู่การตัดสินใจใช้บริการ (5A) 1.043 0.657 20.253 0.000* 

R² =0.538, Adjust R²= 0.532, F=103.167, p < 0.05 

 

จากตารางที่ 6 ค่า R Square (R²) = 0.538 อธิบายได้ว่า การตัดสินใจใช้บริการโรงพยาบาลเอกชน
ในจังหวัดขอนแก่น เป็นผลมาจากกระบวนการสู่การตัดสินใจใช้บริการ (5A) ร้อยละ 53.80 ส่วนที่เหลืออีก
ร้อยละ 46.70 เป็นผลมาจากปัจจัยอ่ืนที่ไม่ทราบได้ และพบว่า ค่า Sig. มีค่าเท่ากับ 0.000 ซึ่งต่ ากว่าค่าระดับ
นัยส าคัญ 0.05 ดังนั้นจึงยอมรับสมมติฐาน H1 สรุปว่า กระบวนการสู่การตัดสินใจใช้บริการ (5A) มีอิทธิพลต่อ
การตัดสินใจใช้บริการโรงพยาบาลเอกชนในจังหวัดขอนแก่น เมื่อพิจารณาค่าสัมประสิทธิ์ในรูปแบบคะแนน
มาตรฐาน (Beta) พบว่ามีค่าเท่ากับ 0.617 หมายความว่า กระบวนการสู่การตัดสินใจใช้บริการ (5A) มี
อิทธิพลเชิงบวกกับการตัดสินใจใช้บริการโรงพยาบาลเอกชนในจังหวัดขอนแก่น กล่าวคือ หากกระบวนการสู่
การตัดสินใจใช้บริการ (5A) มีผลมากขึ้น 1 หน่วย จะมีผลต่อการตัดสินใจใช้บริการโรงพยาบาลเอกชนใน
จังหวัดขอนแก่นเพ่ิมข้ึน 0.657  
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ตารางที่ 7  การทดสอบความมีอิทธิพลระหว่างกระบวนการสู่การตัดสินใจใช้บริการ (5A) รายด้านกับการ
ตัดสินใจใช้บริการโรงพยาบาลเอกชนในจังหวัดขอนแก่น  

กระบวนการสู่การตัดสินใจใช้
บริการ (5A) 

การตัดสินใจใช้บริการ 
B Beta t Sig. Tolerance VIF 

(Constant) 1.022  5.264 0.000*   
ด้านการรับรู้ (Aware) 0.213** 0.242 2.744 0.000* 0.826 1.473 
ด้านการจดจ า (Appeal) 0.128** 0.154 2.386 0.000* 0.851 1.622 
ด้านการสอบถาม (Ask) 0.159** 0.206 2.512 0.000* 0.828 1.605 
ด้านการกระท า (Act) 0.271** 0.335 2.943 0.002* 0.817 1.488 
ด้านการแนะน าบอกต่อ 
(Advocate) 

0.476 0.053 1.327 0.252 0.842 1.596 

R² =0.542, Adjust R²= 0.537, F=59.434, p < 0.05 

 

จากตารางที่ 7 เมื่อวิเคราะห์ตัวแปรอิสระรายด้านของกระบวนการสู่การตัดสินใจใช้บริการ (5A) 
พบว่าค่า R Square (R²) = 0.542 อธิบายได้ว่า การตัดสินใจใช้บริการโรงพยาบาลเอกชนในจังหวัดขอนแก่น
เป็นผลมาจากกระบวนการสู่การตัดสินใจใช้บริการ (5A) ทั้ง 5 ด้าน ร้อยละ 54.20 ส่วนที่เหลืออีกร้อยละ 
45.80 เป็นผลมาจากปัจจัยอ่ืนที่ไม่ทราบได้  

ผลการทดสอบความมีอิทธิพลระหว่างกระบวนการสู่การตัดสินใจใช้บริการ (5A) แต่ละด้านกับการ
ตัดสินใจใช้บริการโรงพยาบาลเอกชนในจังหวัดขอนแก่น โดยเป็นการแสดงผลการทดสอบสมมติฐานย่อย 
พบว่ากระบวนการสู่การตัดสินใจใช้บริการ (5A) มีอิทธิพลต่อการตัดสินใจใช้บริการโรงพยาบาลเอกชนใน
จังหวัดขอนแก่นอย่างมีนัยส าคัญที่ระดับ 0.05 โดยการรับรู้ การจดจ า การสอบถาม และการกระท ามีอิทธิพล
ต่อการตัดสินใจใช้บริการโรงพยาบาลเอกชนในจังหวัดขอนแก่นอย่างมีนัยส าคัญที่ระดับ 0.05 ในขณะที่การ
แนะน าบอกต่อไม่มีอิทธิพลต่อการตัดสินใจใช้บริการโรงพยาบาลเอกชนในจังหวัดขอนแก่น 

ตัวแปรอิสระที่มีอ านาจในการพยากรณ์ได้ดีที่สุด คือ ด้านการกระท า โดยมีค่าสัมประสิทธิ์ถดถอยของ
การพยากรณ์เท่ากับ 0.271 รองลงมา คือ ด้านการรับรู้มีค่าสัมประสิทธิ์ถดถอยของการพยากรณ์ เท่ากับ 
0.213 ด้านการสอบถามและด้านการจดจ ามีค่าสัมประสิทธิ์ถดถอยของการพยากรณ์ เท่ากับ 0.159 และ 
0.128 ตามล าดับ โดยทั้ง 4 ตัวแปรนี้มีอ านาจพยากรณ์ไปในทิศทางเดียวกัน สามารถอธิบายอิทธิพลที่มีต่อการ
ตัดสินใจใช้บริการโรงพยาบาลเอกชนในจังหวัดขอนแก่นได้ ร้อยละ 54.20 และเกิดจากอิทธิพลจากตัวแปรอ่ืน 
ๆ ที่ไม่ได้น ามาศึกษา ร้อยละ 45.80  
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 ทั้งนี้ ผลจากการตรวจสอบ Multicollinearity โดยใช้ค่า Variance Inflation Factor (VIF) พบว่า
ค่า VIF ของตัวแปรอิสระมีค่าตั้งแต่ 1.271-1.611 แสดงว่าตัวแปรอิสระไม่มีความสัมพันธ์กัน และเมื่อ
พิจารณาจากค่าการยอมรับ (Tolerance) ผลการวิเคราะห์พบว่าค่า Tolerance ของตัวแปรทุกตัวมีค่าเข้าใกล้ 
1 จึงสรุปได้ว่า ตัวแปรอิสระทุกตัวเป็นอิสระต่อกัน และสามารถสร้างสมการการถดถอย ได้ดังนี้ 

สมการการถดถอย 
Y (การตัดสินใจใช้บริการโรงพยาบาลเอกชน) = 1.022 + 0.213 (ด้านการรับรู้) + 0.128 (ด้านการ

จดจ า) + 0.159 (ด้านการสอบถาม) + 0.271 (ด้านการกระท า) 
 

อภิปรายผลการวิจัย 
ผลการศึกษาการสื่อสารการตลาดแบบบูรณาการผ่านสื่อดิจิทัลที่ส่งผลต่อการตัดสินใจใช้บริการ

โรงพยาบาลเอกชนในจังหวัดขอนแก่น สามารถอภิปรายผลได้ดังนี้ 
จากวัตถุประสงค์ข้อที่ 1 เพ่ือศึกษาอิทธิพลของการสื่อสารการตลาดแบบบูรณาการผ่านสื่อดิจิทัลต่อ

การตัดสินใจใช้บริการโรงพยาบาลเอกชนในจังหวัดขอนแก่น พบว่าการสื่อสารการตลาดแบบบูรณาการผ่านสื่อ
ดิจิทัลมีผลต่อผู้บริโภคในการตัดสินใจใช้บริการโรงพยาบาลเอกชนในจังหวัดขอนแก่น โดยการเลือกสื่อโฆษณา
ผ่านทาง Facebook, LINE และเว็บไซต์หลักที่เหมาะสมและเข้าถึงลูกค้าเป้าหมายอย่างครอบคลุมและทั่วถึง 
การโฆษณาแฝงผ่านช่องทางดิจิทัลอ่ืนๆ เป็นการแนะน าโรงพยาบาลเอกชนให้เป็นที่รู้จัก และช่วยให้เกิดความ
สนใจ รวมถึงเนื้อหาโฆษณาของโรงพยาบาลเอกชนทาง Facebook, LINE และเว็บไซต์หลักสามารถสร้าง
ความเชื่อมั่น สร้างภาพลักษณ์และจูงใจให้เกิดความต้องการ โดยเฉพาะการโฆษณาผ่าน Search Engine เช่น 
Google ช่วยให้กลุ่มลูกค้าเป้าหมายเกิดความสะดวกและรวดเร็วในการเข้าถึงข้อมูลได้อย่างมีประสิทธิภาพ
ยิ่งขึ้น ส าหรับการขายโดยใช้พนักงานผ่านสื่อดิจิทัล โดยการมีช่องทางเจรจาตอบค าถามกับ  Admin ของ
โรงพยาบาลเอกชนในจังหวัดขอนแก่นผ่านสื่อดิจิทัลต่างๆ เช่น Messenger, Direct Message, LINE หรือ 
E-Mail ช่วยสร้างความสัมพันธ์อันดีระหว่างผู้ให้บริการและผู้ใช้บริการ รวมถึงสร้างแรงจูงใจให้เข้าใช้บริการ
มากยิ่งขึ้น ส่วนการส่งเสริมการขายผ่านสื่อดิจิทัล โดยการจัดกิจกรรมส่งเสริมการขายผ่าน Social Network 
ซึ่งสามารถใช้สิทธิประกันสังคม สิทธิข้าราชการ หรือสิทธิประกันสุขภาพ รวมถึงการให้ส่วนลดพิเศษในเทศกาล
ส าคัญ เช่น โปรแกรมตรวจสุขภาพคู่รักในเดือนกุมภาพันธ์ ช่วยสร้างแรงจูงใจให้เข้าใช้บริการมากขึ้น  และ
การตลาดทางตรงผ่านสื่อดิจิทัล โดยการสื่อสารทางตรงผ่าน Facebook Messenger, LINE และระบบแชท
ในเว็บไซต์หลักช่วยสร้างความสะดวกรวดเร็วในการติดต่อสื่อสาร และช่วยเพ่ิมความพึงพอใจให้ผู้ใช้บริการ 
รู้สึกได้รับการดูแลและได้สิทธิพิเศษที่เหนือผู้อ่ืน ซึ่งสอดคล้องกับงานวิจัยของธนสร กิรัมย์  และคณะ (2565 : 
74-86) ที่ได้ศึกษาการสื่อสารการตลาดที่มีผลต่อพฤติกรรมผู้บริโภคเจนเนอเรชั่นเอ็กซ์และเจนเนอเรชั่นวายใน
ห้างสรรพสินค้า จังหวัดกรุงเทพมหานคร พบว่า การโฆษณา การขายโดยใช้พนักงาน การส่งเสริมการขาย และ
การตลาดทางตรงมีผลต่อพฤติกรรมผู้บริโภคเจนเนอเรชั่นเอ็กซ์และเจนเนอเรชั่นวายในห้างสรรพสินค้า 
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กรุงเทพมหานคร และมีความสัมพันธ์ทิศทางเดียวกันในระดับสูง และเป็นไปในแนวทางเดียวกับงานวิจัยของ 
Meng Luo & Charunya Parncharoen (2020 : 122-133) ที่ได้ศึกษาการสื่อสารการตลาดแบบบูรณาการ
ผ่านสื่อดิจิทัลที่มีผลต่อการตัดสินใจใช้แอพพลิเคชั่นวีแชท  (WeChat) ของผู้บริโภคในมณฑลเสฉวน พบว่า 
การสื่อสารการตลาดแบบบูรณาการผ่านสื่อดิจิทัลมีผลต่อการตัดสินใจใช้แอปพลิเคชันวีแชท (WeChat) ของ
ผู้บริโภคในมณฑลเสฉวน โดยการขายโดยใช้พนักงานผ่านสื่อดิจิทัล การส่งเสริมการขายผ่านสื่อดิจิทัล และ
การตลาดทางตรงผ่านสื่อดิจิทัลมีอิทธิพลต่อการตัดสินใจของผู้บริโภคในระดับมาก 

จากวัตถุประสงค์ข้อที่ 2 เพ่ือศึกษาอิทธิพลของกระบวนการสู่การตัดสินใจใช้บริการ (5A) ต่อการ
ตัดสินใจใช้บริการโรงพยาบาลเอกชนในจังหวัดขอนแก่น พบว่ากระบวนการสู่การตัดสินใจใช้บริการ (5A) มี
ผลต่อการตัดสินใจใช้บริการโรงพยาบาลเอกชนในจังหวัดขอนแก่น โดยการโฆษณาผ่าน Facebook, LINE, 
เว็บไซต์หลัก, Google และ YouTube ช่วยสร้างการรับรู้ในบริการ ส าหรับการสื่อสารทั้งภาพนิ่งและ
ภาพเคลื่อนไหวผ่าน Facebook, LINE และเว็บไซต์หลักช่วยสร้างการจดจ า ส่วนการมี Admin คอย
ช่วยเหลือและตอบค าถามผ่าน Messenger, Direct Message, LINE หรือ E-Mail รวมทั้งการรวบรวม
ค าถามที่มักพบบ่อย (Q&A) บนเว็บไซต์หลักมีความส าคัญ และคุณภาพการให้บริการที่ดี ขั้นตอนการ
ให้บริการที่สะดวก รวดเร็ว รวมถึงความน่าเชื่อถือของบุคลากรทางการแพทย์ต่างก็ส่ งผลต่อการตัดสินใช้
บริการโรงพยาบาลเอกชนในจังหวัดขอนแก่นเช่นกัน สอดคล้องกับงานวิจัยของกชวรรณ เวชชพิทักษ์  และ
คณะ (2564 : 282-290) ได้ท าการศึกษากลยุทธ์การตลาด 5A และการตัดสินใจซื้อสินค้าเกษตรอินทรีย์ของ
ผู้บริโภค พบว่ากลยุทธ์การตลาด  5A  และการซื้อสินค้าเกษตรอินทรีย์ของผู้บริโภค ซึ่งประกอบด้วยตัว แปร
อิสระ 5 ตัวแปร ส่งผลต่อการตัดสินใจซื้อสินค้าเกษตรอินทรีย์ ในด้านการจดจ าชื่นชอบผลิตภัณฑ์ และด้านการ
สนับสนุนแนะน าบอกต่อ เช่นเดียวกับการศึกษาองค์ประกอบที่มีอิทธิพลต่อการตัดสินใจซื้อสินค้าผ่านธุรกรรม
การค้าผ่านโทรศัพท์เคลื่อนที่ในพลังเศรษฐกิจผู้หญิง กลุ่มเจเนอเรชั่นวายของอรุโณทัย จันทวงษ์และสันติธร 
ภูริภักดี (2561 : 2648-2664) พบว่าปัจจัยที่ส่งผลต่อการตัดสินใจซื้อสินค้าผ่าน M-Commerce คือ ความรู้
จักสินค้า, ความเรียนรู้ หาข้อมูล สอบถาม และการบอกต่อ   

 

ข้อเสนอแนะ  
หลังจากท าการประมวลผลและวิเคราะห์ข้อมูลจากการทดสอบสมมติฐาน พบว่าการสื่อสารการตลาด

แบบบูรณาการผ่านสื่อดิจิทัลมีอิทธิพลต่อการตัดสินใจใช้บริการโรงพยาบาลเอกชนในจังหวัดขอนแก่น 4 ด้าน 

ประกอบด้วยการโฆษณาผ่านสื่อดิจิทัล การขายโดยใช้พนักงานผ่านสื่อดิจิทัล การส่งเสริมการขายผ่านสื่อ

ดิจิทัลผ่านสื่อดิจิทัล และการตลาดทางตรงผ่านสื่อดิจิทัลมีอิทธิพลต่อการตัดสินใจใช้บริการโรงพยาบาลเอกชน

ในจังหวัดขอนแก่น รวมถึงผลการศึกษากระบวนการสู่การตัดสินใจใช้บริการ (5A) ด้านการรับรู้ การจดจ า 
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การสอบถาม และการกระท าต่างก็มีอิทธิพลต่อการตัดสินใจใช้บริการโรงพยาบาลเอกชนในจังหวัดขอนแก่น

เช่นเดียวกัน 

ดังนั้นผู้วิจัยจึงเสนอแนวทางการก าหนดกลยุทธ์การสื่อสารการตลาดแบบบูรณาการผ่านสื่อดิจิทัลของ
โรงพยาบาลเอกชนในจังหวัดขอนแก่น โดยให้ความส าคัญในด้านการวางแผนกลยุทธ์การสื่อสารการตลาดแบบ
บูรณาการผ่านสื่อดิจิทัลและการสร้างสรรค์สื่อทางการตลาดดิจิทัลอย่างเหมาะสม และส่งผลต่อการรับรู้ การ
จดจ า ความสนใจสอบถามรายละเอียดข้อมูลเพ่ิมเติม และการตัดสินใจใช้บริการโรงพยาบาลเอกชนในจังหวัด
ขอนแก่นอย่างมีประสิทธิภาพ ดังนี้ 

1. กลยุทธ์การโฆษณาผ่านสื่อดิจิทัล 

โรงพยาบาลเอกชนในจังหวัดขอนแก่น ควรจัดท าโฆษณาผ่าน Search Engine เช่น Google เพ่ือ
ช่วยให้กลุ่มลูกค้าเป้าหมายเกิดความสะดวกและรวดเร็วในการเข้าถึงข้อมูล และเนื้อหาโฆษณาของโรงพยาบาล
เอกชนทาง Facebook, LINE และเว็บไซต์หลักสามารถสร้างความเชื่อมั่น สร้างภาพลักษณ์ และจูงใจให้เกิด
ความต้องการ รวมถึงการโฆษณาผ่านทาง Facebook, LINE และเว็บไซต์หลัก เป็นการเลือกสื่อที่เหมาะสม
และเข้าถึงลูกค้าเป้าหมายอย่างครอบคลุมและทั่วถึง ดังนั้น โรงพยาบาลเอกชนในจังหวัดขอนแก่นจึงควร
พิจารณาวางแผนการโฆษณาผ่านทาง Google (Google Ads) มากยิ่งขึ้น รวมถึงการให้ความส าคัญกับการ
สร้างสรรค์เนื้อหาโฆษณาผ่านทาง Facebook, LINE และเว็บไซต์หลัก ที่สามารถสร้างการรับรู้ การจดจ า 
การท าให้ผู้บริโภคต้องการสอบถามข้อมูลเพิ่มเติม และเกิดการตัดสินใจใช้บริการในที่สุด 

2. กลยุทธ์การขายโดยใช้พนักงานผ่านสื่อดิจิทัล 

โรงพยาบาลเอกชนในจังหวัดขอนแก่นควรมี Admin ที่พร้อมตอบค าถาม สามารถกระตุ้นให้เกิด

การตัดสินใจใช้บริการ และช่วยสร้างความสัมพันธ์อันดีระหว่างผู้ให้บริการและผู้ใช้บริการได้ รวมถึงการมี

ช่องทางเจรจาโต้ตอบกับ Admin ผ่านสื่อดิจิทัลต่างๆ เช่น Facebook Messenger, Direct Message, 

LINE หรือ E-Mail ช่วยสร้างแรงจูงใจในการเข้าใช้บริการ และท าให้รู้สึกม่ันใจในการบริการมากยิ่งข้ึน ดังนั้น 

โรงพยาบาลเอกชนในจังหวัดขอนแก่นจึงควรมีเจ้าหน้าที่อ านวยความสะดวกด้านข้อมูลผ่านสื่อดิจิทัล ในกรณีที่

ผู้บริโภคต้องการสอบถามข้อมูลเพ่ิมเติม อันจะส่งผลให้เกิดการตัดสินใจใช้บริการ และหากสามารถรักษา

ความสัมพันธ์ที่ดีกับผู้ใช้บริการโรงพยาบาลได้แล้ว จะน าไปสู่การกลับมาใช้บริการซ้ าในที่สุด 

3. กลยุทธ์การส่งเสริมการขายผ่านสื่อดิจิทัล 

โรงพยาบาลเอกชนในจังหวัดขอนแก่น ควรมีการจัดกิจกรรมส่งเสริมการขายผ่านสื่อสังคม

ออนไลน์โดยให้ส่วนลดพิเศษ ในเทศกาลส าคัญ การให้ของที่ระลึกของโรงพยาบาล หรือการใช้สิทธิ

ประกันสังคม สิทธิข้าราชการ หรือสิทธิประกันสุขภาพช่วยสร้างแรงจูงใจให้ผู้บริโภคใช้บริการโรงพยาบาล

เอกชนในจังหวัดขอนแก่นมากขึ้น ดังนั้น โรงพยาบาลเอกชนในจังหวัดขอนแก่นจึงควรจัดโปรแกรมส่งเสริมการ

ขายในรูปแบบต่างๆ เช่น โปรแกรมตรวจสุขภาพประจ าปีในราคาพิเศษส าหรับคู่แม่ -ลูกประจ าเดือนสิงหาคม 
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หรือการมอบส่วนลดพิเศษส าหรับสมาชิกรวมถึงการสามารถใช้สิทธิประกันสุขภาพ ประกันสังคม หรือสิทธิ

ส าหรับข้าราชการ ซึ่งจะส่งผลให้ผู้บริโภคเกิดการจดจ า ดึงดูดใจ และตัดสินใจใช้บริการในที่สุด 

4. กลยุทธ์การตลาดทางตรงผ่านสื่อดิจิทัล 

โรงพยาบาลเอกชนในจังหวัดขอนแก่นควรให้ความส าคัญกับการสื่อสารทางตรงผ่าน  Facebook 

Messenger, Direct Message, LINE และระบบแชทในเว็บไซต์หลัก เพ่ือช่วยให้ผู้บริโภคเพ่ิมความสะดวก

รวดเร็วในการติดต่อสื่อสารและสอบถามข้อมูลเพ่ิมเติม ส่งผลให้เกิดความพึงพอใจ เนื่องจากผู้บริโภครู้สึกว่า

ได้รับการดูแลและเอาใจใส่เป็นพิเศษจากโรงพยาบาลเอกชน 

 

กิตติกรรมประกาศ 
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วิชาการจากมหาวิทยาลัยศรีปทุม วิทยาเขตขอนแก่น และได้รับความอนุเคราะห์จากผู้บริหาร บุคลากร 
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