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บทคัดย่อ  
บทความวิจัยนี้มีวัตถุประสงค์เพื่อ 1) พัฒนาและตรวจสอบความสอดคล้องของโมเดลความสัมพันธเ์ชิง

สาเหตุความภักดีในการซื้อแพ็กเกจตรวจสุขภาพของโรงพยาบาลเอกชนบนเพจเฟซบุ๊ก และ 2) ศึกษาปัจจัยเชิง
สาเหตุที่มีอิทธิพลต่อความภักดีในการซื้อแพ็กเกจตรวจสุขภาพของโรงพยาบาลเอกชนบน เพจเฟซบุ๊กของ
ผู้บริโภคในประเทศไทย รูปแบบการวิจัยเป็นการวิจัยเชิงปริมาณ เก็บรวบรวมข้อมูล ได้แก่ แบบสอบถาม
ออนไลน์ กลุ่มตัวอย่าง คือ ผู้ที่เคยซื้อแพ็กเกจตรวจสุขภาพของโรงพยาบาลเอกชนบนเพจเฟซบุ๊กและพักอาศัย
ในประเทศไทย จำนวน 215 คน วิเคราะห์ข้อมูลโดยใช้ ความถี่ ร้อยละ การวิเคราะห์องค์ประกอบเชิงยืนยัน 
และโมเดลสมการโครงสร้าง ผลการวิจัยยังพบว่า โมเดลความสัมพันธ์เชิงสาเหตุที่พัฒนาขึ้น ประกอบด้วย 4 
ด้าน ได้แก่ 1) ด้านคุณภาพบริการ 2) ด้านภาพลักษณ์ 3) ด้านความพึงพอใจ และ 4) ด้านความภักดี สอดคล้อง
กับข้อมูลเชิงประจักษ์เป็นอย่างดี มีค่าสถิติ CMIN/df = 1.228, GFI = 0.958,  AGFI = 0.931, SRMR = 
0.026,และ RMSEA = 0.033 และปัจจัยด้านคุณภาพบริการ ด้านความพึงพอใจ มีอิทธิพลทางตรงต่อความ
ภักดี ในการซื้อแพ็กเกจตรวจสุขภาพ ดังนั้น ผู้ประกอบธุรกิจโรงพยาบาลควรให้ความสำคัญกับการนำเสนอ
ข้อมูลรายละเอียดแพ็กเกจตรวจสุขภาพอย่างครบถ้วน ชัดเจน มีความพร้อมในการให้บริการตอบคำถามแก่
ผู ้บริโภคได้อย่างสะดวก รวดเร็ว ตลอดจนการสร้างความพึงพอใจในแพ็กเกจตรวจสุขภาพให้มีความ
หลากหลาย และนำเสนอโปรโมชันที่คุ้มค่า ชี้ให้เห็นว่าการสร้างคุณภาพบริการที่ดีควบคู่กับการสร้างความพึง
พอใจสามารถส่งผลบวกต่อความภักดี จะทำให้ผู้ใช้บริการเกิดการซื้อแพ็กเกจตรวจสุขภาพของโรงพยาบาล
เอกชนบนเฟซบุ๊กของผู้บริโภคในประเทศไทย  
 
คำสำคัญ: ความภักด;ี แพ็กเกจตรวจสุขภาพ; โรงพยาบาลเอกชน; เฟซบุ๊ก 
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Abstract  
 This article aimed to: 1) develop and validate of a causal relationship model regarding 
consumer loyalty in purchasing private hospital health check-up packages on Facebook pages, and 
2) study the causal factors influencing this loyalty to Buy Health Check Up Packages of Private 
Hospitals on Facebook Pages of Consumers in Thailand. This quantitative research utilized an online 
questionnaire for data collection. The sample consisted of 215 consumers residing in Thailand who 
had previously purchased private hospital health check-up packages on Facebook pages. Data were 
analyzed using frequency, percentage, confirmatory factor analysis, and structural equation 
modeling The findings revealed that the developed causal relationship model, comprising four 
dimensions: 1) service quality, 2) brand image, 3) customer satisfaction, and 4) loyalty, was highly 
consistent with the empirical data. The model demonstrated a good fit with the empirical data, as 
indicated by the following fit indices: CMIN/df = 1.228, GFI = 0.958, AGFI = 0.931, SRMR = 0.026, and 
RMSEA = 0.033. In addition, service quality and customer satisfaction were found to have a direct 
positive influence on customer loyalty in the purchase of health check-up packages. Therefore, 
private hospital operators should place importance on providing complete and clear information 
about health check-up packages, while ensuring that they are readily available to respond to 
consumer inquiries in a convenient and timely manner. Furthermore, hospitals should customer 
satisfaction a diverse range of health check-up packages and offer worthwhile promotional 
campaigns. These findings highlight that delivering high service quality alongside fostering customer 
satisfaction can positively enhance customer loyalty, ultimately encouraging consumers in Thailand 
to purchase health check-up packages from private hospitals through Facebook. 
 
Keywords: Loyalty; Health Check Up Packages; Private Hospitals; Facebook 
 
บทนำ  
 ปัจจุบันธุรกิจบริการสุขภาพในประเทศไทยมีการปรับตัวอย่างก้าวกระโดดเข้าสู่ยุคดิจิทัล เนื่องจากมี
จำนวนผู้ใช้โซเชียลมีเดียสูงถึง 51 ล้านคน หรือคิดเป็นร้อยละ 71.1 ของประชากรทั้งหมด สะท้อนให้เห็นการ
เข้าถึงเทคโนโลยีที่เพ่ิมขึ้นอย่างต่อเนื่อง (ปรีดี นุกุลสมปราถนา, 2568) แม้ว่าตลาดอีคอมเมิร์ซด้านสุขภาพจะ
มีแนวโน้มเติบโตอย่างต่อเนื ่อง และคาดการณ์ว่าจะมีมูลค่าสูงถึง 1.6 ล้านล้านบาทในปี พ.ศ. 2570 
โดยเฉพาะในกลุ่มแพ็กเกจตรวจสุขภาพที่ได้รับความนิยมเพิ่มขึ้นตามกระแสการดูแลสุขภาพเชิงป้องกันของ
ผู้บริโภค แต่ความท้าทายสำคัญของธุรกิจบริการสุขภาพในยุคดิจิทัล คือ การสร้างความภักดีของผู้บริโภคใน
ช่องทางออนไลน์ ซึ่งทำได้ยากกว่าช่องทางออฟไลน์ เนื่องจากผู้บริโภคสามารถเปลี่ยนทางเลือกไปยังผู้
ให้บริการรายอื่นได้อย่างรวดเร็วเพียงปลายนิ้วสัมผัส (โต๊ะข่าวไอที ดิจิทัล, 2568) 
 Facebook เป็นแพลตฟอร์มที่ได้รับความนิยมอย่างแพร่หลายในประเทศไทย ณ ต้นปี พ.ศ. 2568 
Facebook มีอัตราการเข้าถึงโฆษณาคิดเป็นร้อยละ 71.1 ของประชากรทั้งหมด และคิดเป็นร้อยละ 77.9 
ของผู้ใช้อินเทอร์เน็ตในประเทศ นอกจากนี้ ร้อยละ 86.6 ของประชากรไทยที่มีอายุ 18 ปีขึ้นไปยังเป็นผู้ใช้งาน 
Facebook สะท้อนให้เห็นถึงศักยภาพของแพลตฟอร์มดังกล่าวในการเข้าถึงผู ้บริโภคในวงกว้างและ
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หลากหลายกลุ่มเป้าหมาย (ไซมอน เคมป์, 2568) ขณะเดียวกันการดำเนินชีวิตในปัจจุบันคนไทยส่วนใหญ่หัน
มาให้ความสำคัญต่อสุขภาพมากขึ้น ส่งผลให้แพ็กเกจตรวจสุขภาพได้รับความนิยมอย่างต่อเนื่อง โดยเเฉพาะ
ผ่านช่องทางออนไลน์ อย่างเช่น เพจเฟซบุ๊ก ผู้บริโภคจำนวนมากเลือกค้นหาข้อมูล เปรียบเทียบราคา และ
ตรวจสอบความน่าเชื่อถือของโรงพยาบาลผ่านช่องทางออนไลน์ก่อนตัดสินใจซื้อ โดยเส้นทางในการตัดสินใจ
ซื้อโปรแกรมตรวจสุขภาพของประชาชนเริ่มจากการติดตามข้อมูลจากสื่อสังคมออนไลน์ และเพจเกี่ยวกับ
สุขภาพ ซึ่งสะท้อนให้เห็นว่าผู้บริโภคมีแนวโน้มรับข้อมูลและตัดสินใจซื้อผ่านช่องทางออนไลน์มากขึ้น (PR 
NEW, 2563) ในบริบทของอีคอมเมิร์ซด้านการแพทย์ ผู้บริโภคยุคใหม่ไม่ได้พิจารณาโรงพยาบาลจากเพียง
มาตรฐานการรักษาเท่านั้น แต่ยังให้ความสำคัญกับประสบการณ์บนแพลตฟอร์มออนไลน์ โดยเฉพาะข้อมูล
เชิงประจักษ์บนเพจเฟซบุ๊ก เช่น ความชัดเจนและความครบถ้วนของรายละเอียดแพ็กเกจตรวจสุขภาพ ความ
สะดวกของขั้นตอนการจองออนไลน์ รวมถึงความรวดเร็วในการตอบกลับของแอดมิน ซึ่งล้วนเป็นปัจจัยสำคัญ
ที่ส่งผลต่อการสร้างความเชื่อมั่นและการตัดสินใจของผู้บริโภค (วราภรณ์ เทียนเงิน, 2567) 
แม้ว่าจะมีงานวิจัยจำนวนมากที่ศึกษาเกี่ยวกับคุณภาพการบริการ ภาพลักษณ์องค์กร และความพึงพอใจของ
ผู ้ใช ้บริการในบริบทของโรงพยาบาลเอกชน แต่การศึกษาส่วนใหญ่มักมุ ่งเน้นไปที ่บริการด้านการ
รักษาพยาบาลเป็นหลัก มากกว่าการศึกษาพฤติกรรมการซื้อแพ็กเกจตรวจสุขภาพผ่านแพลตฟอร์มออนไลน์ 
เช่น Facebook จึงยังคงมีช่องว่างทางวิชาการ (Gap Research) เนื่องจากงานวิจัยในอดีตยังขาดการศึกษาที่
ครอบคลุมโดยใช้โมเดลสมการโครสร้าง (SEM) ในการศึกษาความสัมพันธ์ระหว่างปัจจัยดังกล่าว เพ่ือทำความ
เข้าใจปัจจัยที่มีผลต่อความภักดีของผู้บริโภค  
 บทความวิจัยนี้นำเสนอการศึกษาปัจจัยเชิงสาเหตุที่มีอิทธิพลต่อความภักดีในการซื้อแพ็กเกจตรวจ
สุขภาพของโรงพยาบาลเอกชนผ่านเฟซบุ๊ก ซึ่งจะเป็นแนวทางในการกำหนดกลยุทธ์การตลาดออนไลน์ที่
สำคัญให้ผู้บริหารและผู้ประกอบธุรกิจโรงพยาบาลควรนำเสนอข้อมูลรายละเอียดแพ็กเกจตรวจสุขภาพอยา่ง
ครบถ้วนและให้แอดมินเตรียมความพร้อมในการให้บริการตอบคำถามอย่างรวดเร็ว สร้างความพึงพอใจต่อ
แพ็กเกจตรวจสุขภาพให้มีความหลากหลายและนำเสนอโปรโมชันที่คุ้มค่า การสร้างคุณภาพบริการที่ดีควบคู่
กับการสร้างความพึงพอใจสามารถส่งผลบวกต่อความภักดีในการซื้อแพ็กเกจตรวจสุขภาพของโรงพยาบาล
เอกชนบนเฟซบุ๊ก 
 
วัตถุประสงค์การวิจัย  

1. เพ่ือพัฒนาและตรวจสอบความสอดคล้องของโมเดลความสัมพันธ์เชิงสาเหตุความภักดีในการ 
ซื้อแพ็กเกจตรวจสุขภาพของโรงพยาบาลเอกชนบนเพจเฟซบุ๊กของผู้บริโภคในประเทศไทย  
          2.  เพื่อศึกษาปัจจัยเชิงสาเหตุที่มีอิทธิพลต่อความภักดีในการซื้อแพ็กเกจตรวจของสุขภาพของ
โรงพยาบาลเอกชนบนเพจเฟซบุ๊กของผู้บริโภคในประเทศไทย  
 
การทบทวนวรรณกรรม 
 แนวคิดเกี่ยวกับคุณภาพบริการ (Service Quality)  

คุณภาพบริการเป็นระดับมาตรฐานโดยรวมของการให้บริการขององค์กร โดยมีปัจจัยสำคัญได้แก่ 
การสร้างความมั่นใจให้กับลูกค้า ความไว้วางใจ ความน่าเชื่อถือ และความรวดเร็วในการตอบสนองต่อ
ผู้รับบริการ ตามลำดับ (รัญญา มณฑา และ สุธาสินี โพธิ์ชาธาร , 2565) จากแนวคิดทฤษฎีคุณภาพการ
ให้บริการ เป็นสิ่งที่ผู้รับบริการได้รับจากการบริการที่เหนือความคาดหวัง เพื่อทำให้เกิดความพึงพอใจใน
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บริการ (สุพัตร์ตา งามดํา, 2566)  จากการศึกษาที่ผ่านมายังชี้ให้เห็นว่า การให้บริการที่มีคุณภาพสูงเป็น
ปัจจัยที่สําคัญในการสร้างความภักดีต่อธุรกิจ (สิริจันทรา ทองจีน และอัษฎาวุฒิ โยธาสุภาพ, 2564) งานวิจัย
ที่ได้ศึกษายังระบุว่า คุณภาพบริการยังมีผลทางตรงที่ทำให้ผู้รับบริการเกิดความพึงพอใจ ซึ่งถือเป็นจุดเริ่มต้น
สำคัญที่กำหนดพฤติกรรมของผู้บริโภค (ธัญสุดา เสถียรวงศ์มาศ และธัญนันท์ บุญอยู่, 2568) จึงนำไปสู่การ
กำหนดสมมติฐานการวิจัยดังต่อไปนี้ 

สมมติฐานการวิจัยที่ 1 (H1) : คุณภาพบริการมีผลในทางบวกต่อความพึงพอใจ  
สมมติฐานการวิจัยที่ 2 (H2) : คุณภาพบริการมีผลในทางบวกต่อความภักดี  

 แนวคิดเกี่ยวกับภาพลักษณ์ (Image) 
 ภาพลักษณ์ เป็นการรับรู้และความประทับใจที่ผู้รับบริการมีต่อองค์กร ซึ่งมีบทบาทสำคัญในการช่วย
ให้ผู้รับบริการเกิดความเข้าใจเกี่ยวกับบริการที่องค์กรนำเสนอมากยิ่งขึ้น (เกียรติดำรงค์  คันทะไชย , กอบกูล 
จันทรโคลิกา และถนอมศักดิ์  สุวรรณน้อย, 2566) จากแนวคิดทฤษฎีภาพลักษณ์องค์กรในธุรกิจบริการ
ประกอบด้วยเอกลักษณ์ขององค์กร ซึ่งสะท้อนผ่านชื่อเสียง ตราสินค้า ราคา และคุณภาพบริการ ชื่อเสียงที่
เกิดจากการดำเนินงานและการให้บริการอย่างมีคุณภาพอย่างต่อเนื่อง (ธีรพัฒน์ เอี่ยมละออ , 2564)  จาก
การศึกษาที่ผ่านมายังชี้ให้เห็นว่า ภาพลักษณ์ที่ดีจะนำไปสู ่ความพึงพอใจต่อการบริการขององค์กร ซึ่ง
สอดคล้องกับแนวคิดที่ว่าภาพลักษณ์ขององค์กรมีอิทธิพลเชิงบวกต่อความพึงพอใจในการใช้บริการ (Sallam, 
2023) จึงนำไปสู่การกำหนดสมมติฐานการวิจัยดังต่อไปนี้ 

สมมติฐานการวิจัยที่ 3 (H3) : ภาพลักษณ์มีผลในทางบวกต่อความพึงพอใจ  
 แนวคิดเกี่ยวกับความพึงพอใจ (Satisfaction) 
 ความพึงพอใจเป็นความรู้สึกและอารมณ์ส่วนตัวเฉพาะบุคคลที่มีต่อสิ่งที่ได้รับโดยบุคคลจะมีความพึง
พอใจมากหรือน้อยขึ้นอยู่กับความคาดหวังต่อสิ่งที่ตนต้องการ (นิรัฉรา อ่อนสุวรรณ และวราภรณ์ เลิศขาม
ป้อม, 2566) จากแนวคิดทฤษฎีความพึงพอใจเป็นความรู้สึกหรือสภาวะทางอารมณ์ที่เกิดขึ้นเมื่อบุคคลได้รับ
การตอบสนองตรงตามความต้องการหรือความคาดหวัง โดยสามารถสะท้อนผ่านความคิด ความรู้สึก และ
พฤติกรรม ซึ่งมักประเมินได้จากการสังเกต การสัมภาษณ์ หรือการใช้แบบสอบถาม จากการศึกษาท่ีผ่านมายัง
ชี้ให้เห็นว่า ความพึงพอใจของผู้บริโภคมีอิทธิพลเชิงบวกต่อความภักดีของผู้รับบริการ และส่งผลดีต่อผลการ
ดำเนินธุรกิจอย่างเป็นระบบ  ความพึงพอใจยังเป็นปัจจัยสำคัญในการสร้างความเชื่อถือ ความไว้วางใจและ
การยอมรับในคุณภาพการบริการซึ่งเป็นองค์ประกอบหลักของความภักดีต่อธุรกิจ (Gazi et al, 2024) จึง
นำไปสู่การกำหนดสมมติฐานการวิจัยดังต่อไปนี้ 
 สมมติฐานการวิจัยที่ 4 (H4) : ความพึงพอใจมีผลในทางบวกต่อความภักดี 

แนวคิดเกี่ยวกับความภักดี (Loyalty)    
   ความภักดี เกิดจากความผูกพันของผู้รับบริการที่มีต่อองค์กร ซึ่งเกิดจากความไว้วางใจและความพึง

พอใจต่อการบริการ และส่งผลให้ผู้รับบริการมีแนวโน้มกลับมาใช้บริการซ้ำอย่างต่อเนื่องในอนาคต (อมรรัตน์ 
คลองโนนสูง และคณะ, 2567) จากแนวคิดทฤษฎีความภักดีเป็นความสัมพันธ์และมีความเชื่อมั่นที่ผู้รับบริการ
มีต่อองค์กร ซึ่งผู้รับบริการจะแสดงโดยการเลือกซื้อสินค้าหรือใช้บริการซ้ำอย่างต่อเนื่องสม่ำเสมอเป็นระยะ
เวลานานและบอกต่อแก่ผู้อื่นให้เกิดความสนใจในการเลือกซื้อสินค้าหรือใช้บริการ นอกจากนี้ ความภักดี
ประกอบด้วยการกลับมาใช้บริการซ้ำและการบอกต่อ ซึ่งองค์ประกอบทั้งสองประการนี้มีบทบาทสำคัญในการ
สร้างฐานผู้รับบริการที่ม่ันคงและยั่งยืนให้กับองค์กร (อนุชา ดาบท และ โชคชัย สุเวชวัฒนกูล, 2565)  รวมไป
ถึง ความภักดีสามารถวัดได้จากความตั้งใจใช้บริการอย่างต่อเนื่อง การกลับมาใช้บริการซ้ำ และความตั้งใจที่
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จะแนะนำหรือบอกต่อบริการให้แก่ผู้อื่นในที่สุด  (ชลิตา เปล่งจิตรเสถียร, นาเดียย์ กาเจ และอนุวัต สงสม, 
2568)  

 จากการทบทวนวรรณกรรม พบว่า ความภักดีในการซื้อแพ็กเกจตรวจสุขภาพของโรงพยาบาลเอกชน
บนเฟซบุ๊กมีความเกี่ยวข้องกับปัจจัยด้านคุณภาพบริการ ด้านภาพลักษณ์ และด้านความพึงพอใจ ซึ่งผู้ประกอบ
ธุรกิจโรงพยาบาลควรคำนึงถึงปัจจัยเหล่านี้ เนื่องจากปัจจัยด้านคุณภาพบริการและด้านความพึงพอใจมีผลเชิง
บวกต่อด้านความภักดี นอกจากนี้ปัจจัยด้านภาพลักษณ์ และด้านคุณภาพบริการมีผลเชิงบวกต่อด้านความ  
พึงพอใจในการซื้อแพ็กเกจตรวจสุขภาพของโรงพยาบาลเอกชนบนเพจเฟซบุ๊กของผู้บริโภคในประเทศไทย 

 
กรอบแนวคิดการวิจัย 

 กรอบแนวคิดการวิจัย ผู้วิจัยได้วิเคราะห์ สังเคราะห์ จากแนวคิดทฤษฎี งานวิจัยที่เกี่ยวข้องและสรุป
ออกเป็นตัวแปรแฝงที ่ใช้ในการวิจัย จำนวน 4 ตัวแปร ประกอบด้วย 1) ด้านคุณภาพบริการ (Service 
Quality) 2) ด้านภาพลักษณ์ ( Image)  3) ด้านความพึงพอใจ (Satisfaction) และ 4) ด้านความภักดี 
(Loyalty) ดังแสดงในภาพที่ 1 
 
 
 
 
 
 
 
 

 

 

         ภาพที่ 1 กรอบแนวคิดในการวิจัย 

 
ระเบียบวิธีวิจัย 
 การวิจัยครั้งนี้เป็นการวิจัยเชิงปริมาณ โดยมีขั้นตอนการดำเนินการวิจัย ดังนี้ 
 ประชากรและกลุ่มตัวอย่าง  
 ประชากร ได้แก่ ผู้ที่เคยซื้อแพ็กเกจตรวจสุขภาพของโรงพยาบาลเอกชนบนเพจเฟซบุ๊กและพักอาศัย
ในประเทศไทย ซึ่งไม่ทราบจำนวนประชากรที่แน่นอน กลุ่มตัวอย่าง ได้แก่ ผู้ที่เคยซื้อแพ็กเกจตรวจสุขภาพ
ของโรงพยาบาลเอกชนบนเพจเฟซบุ๊กและพักอาศัยในประเทศไทยจำนวน 215 คน ได้มาโดยการสุ่มตัวอย่าง
แบบสะดวก (Convenience Sampling) ได้มาโดยการสุ่มตัวอย่างแบบสะดวก (Convenience Sampling) 
เป็นวิธีการสุ่มตัวอย่างแบบไม่ใช้ความน่าจะเป็นเหมาะสมกับการวิจัยภาคสนามที่มีข้อจํากัดด้านเวลาและการ
เข้าถึงกลุ่มเป้าหมาย (Etikan et al., 2016) ในการกำหนดกลุ่มตัวอย่างของการวิเคราะห์โมเดลความสัมพันธ์

 

พึงพอใจแพ็กเกจ
ตรวจสุขภาพ 

ด้านคุณภาพบริการ 
(Service Quality) 

ด้านความพึงพอใจ 
(Satisfaction) 

ด้านความภักดี 
(Loyalty) 

H1 

ด้านภาพลักษณ์ 
(Image) 

พึงพอใจบริการ 
ตอบคำถาม 

พึงพอใจใน 
โปรโมชัน 

ติดตามข้อมูลข่าวสาร 
อย่างต่อเนื่อง 

 

รู้สึกผูกพนักับแพ็กเกจ
ตรวจสุขภาพ 

แนะนำคนรูจ้ักให้ซื้อ
แพ็กเกจตรวจสุขภาพ 

มีภาพลักษณ ์
บริการท่ีโดดเด่น 

 

ชื่อเสียงเป็นท่ีรู้จัก 
อย่างแพร่หลาย 

เป็นมืออาชีพ 
ในการให้บริการ 

 

  ข้อมูลรายละเอียด 
ครบถ้วน 

 

แอดมินมีความพร้อม
ให้บริการ 

มีความสะดวกในการ
ใช้บริการ 

H3 

H2 

H4 

H5 

H6 
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เฟซบุ๊ก 

เชิงสาเหตุแบบมีตัวแปรแฝง (Causal Structural - Models with Latent Variable) Kline (2011), and 
Schumacker and Lomax (2010) ได้เสนอว่า ตัวแปรสังเกตได้ 1 ตัวแปร ควรมีจำนวนตัวอย่าง 10-20 
ตัวอย่างเป็นอย่างน้อย หรือตัวอย่างน้อยที่สุดที่ยอมรับได้ ดูจากค่าสถิติ Holster ที่ต้องมีค่ามากกว่า 200 
(Hoelter, 1983) ในงานวิจัยนี้มีตัวแปรที่สังเกตได้ จำนวน 12 ตัวแปร (12 ตัวแปรสังเกตได้ x 10 กลุ่ม
ตัวอย่าง) ดังนั้นจึงใช้กลุ่มตัวอย่าง 120 คนเป็นอย่างน้อย 

เครื่องมือที่ใช้ในการเก็บรวบรวมข้อมูล  
ลักษณะของเครื่องมือที่ใช้ในการวิจัยครั้งนี้ เป็นแบบสอบถามออนไลน์ (Online Questionnaire) 

จำนวน 1 ฉบับ โดยแบ่งเนื้อหาออกเป็น 3 ตอน ได้แก่ ตอนที่ 1 คำถามคัดกรองเบื้องต้น ได้แก่ ท่านเคยซื้อ
แพ็กเกจตรวจสุขภาพของโรงพยาบาลเอกชนบนเพจเฟซบุ๊กหรือไม่ และสถานที่พักอาศัย จำนวน 2 ข้อ ตอน
ที่ 2 ข้อมูลทั่วไปของผู้ตอบแบบสอบถาม ได้แก่ เพศ  อายุ  รายได้ อาชีพ จำนวน 4 ข้อ ตอนที่ 3 ข้อมูล
เกี่ยวกับปัจจัยที่มีผลต่อความภักดีในการซื้อแพ็กเกจตรวจสุขภาพของโรงพยาบาลเอกชนบนเพจเฟซบุ๊กของ
ผู้บริโภคในประเทศไทย โดยข้อคำถามเป็นแบบมาตรประมาณค่า 7 ระดับ แบ่งเป็น 4 ด้าน ได้แก่            1) 
ด้านคุณภาพบริการ 2) ด้านภาพลักษณ์ 3) ด้านความพึงพอใจ และ 4) ด้านความภักดี จำนวน 12 ข้อ และได้
ตรวจสอบความตรงเชิงเนื้อหา (Content Validity) โดยเสนอผู้เชี ่ยวชาญจำนวน 3 คน หาค่าดัชนีความ
สอดคล้องของข้อคำถามกับวัตถุประสงค์ของการวิจัย ( Index of Congruence หรือ IOC) ได้ IOC อยู่
ระหว่าง 0.67-1.00 จากนั้นนำมาหาค่าความเชื่อมั่น (Reliability) โดยทดลองใช้ (Try Out) กับผู้ที่เคยซื้อ
แพ็กเกจตรวจสุขภาพของโรงพยาบาลเอกชนบนเพจเฟซบุ๊ก จำนวน 60 คน แล้วนำมาหาค่าความเชื่อมั่นโดย
ใช้วิธีหาค่าสัมประสิทธิ์อัลฟ่าโดยวิธีการคำนวณของครอนบัค (Cronbach’s Alpha) พบว่าความเชื่อมั่นอยู่
ระหว่าง 0.84 - 0.88 โดยพิจารณาเกณฑ์ค่าความเชื่อมั่น 0.70 ขึ้นไป (Hair et al., 2010) แสดงให้เห็นว่าข้อ
คำถามในแบบสอบถามนั้นมีความน่าเชื่อถือในระดับสูง 

การเก็บรวบรวมข้อมูล  
การเก็บรวบรวมข้อมูลในรูปแบบแบบสอบถามออนไลน์ จากผู้ที่เคยซื้อแพ็กเกจตรวจสุขภาพของ

โรงพยาบาลเอกชนบนเพจเฟซบุ๊กของผู้บริโภคในประเทศไทย โดยมีข้อคำถามคัดกรองจำนวน 2 ข้อ ได้แก่  
1) ท่านเคยซื้อแพ็กเกจตรวจสุขภาพของโรงพยาบาลเอกชนบนเพจเฟซบุ๊กหรือไม่ ถ้าผู้ตอบว่าไม่เคย ผู้วิจัยจะ
ไม่นำข้อมูลมาวิเคราะห์  2) สถานที่พักอาศัย ถ้าผู้ตอบแบบสอบถามตอบว่าอยู่ต่างประเทศ ผู้วิจัยจะไม่นำ
ข้อมูลมาวิเคราะห์ โดยผู้วิจัยได้เผยแพร่แบบสอบถามผ่านแพลตฟอร์ม Google Form ไปที่เฟซบุ๊กกลุ่มรวม
โปรแกรมตรวจสุขภาพทุกค่าย ในช่วงพฤศจิกายน พ .ศ. 2568 - มกราคม พ.ศ. 2569 มีผู้ตอบแบบสอบถาม 
จำนวน 250 คน หลังจากนั ้นผู ้ว ิจัยได้ทำการคัดเลือกแบบสอบถามที ่มีความสมบูรณ์ได้จำนวนผู ้ตอบ
แบบสอบถาม 215 คน นำไปวิเคราะห์ข้อมูลทางสถิติต่อไป 

การวิเคราะห์ข้อมูล  
สถิติเชิงบรรยาย (Descriptive Statistics) ใช้ในการบรรยายผลการวิเคราะห์ข้อมูลเบื้องต้น โดยใช้

สถิติ ค่าความถี่ (Frequency) และร้อยละ (Percentage)  สถิติเชิงอนุมาน (Inferential Statistics) ใช้ใน
การวิเคราะห์องค์ประกอบเชิงยืนยัน (Confirmatory Factor Analysis) และการวิเคราะห์โมเดลสมการ 
โครงสร้าง (Structural  Equation Model) เพื่อทดสอบความสอดคล้องกลมกลืนระหว่างโมเดลสมมุติฐาน
กับข้อมูลเชิงประจักษ์  
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จริยธรรมการวิจัยในมนุษย์  
  การวิจัยในครั้งนี้ได้รับการพิจารณาและเห็นชอบจากคณะกรรมการจริยธรรมการวิจัยในมนุษย์ของ

มหาวิทยาลัยรังสิต โดยได้รับการอนุมัติภายใต้หมายเลขการรับรอง DPE.No.RSUERB2025-045  
 

ผลการวิจัย 
ข้อมูลทั่วไปของผู้ตอบแบบสอบถาม 
ข้อมูลทั่วไปของผู้ตอบแบบสอบถาม จำนวน 215 คน พบว่า ส่วนใหญ่เป็นเพศหญิง จำนวน 97 คน 

คิดเป็นร้อยละ 45.10 มีอายุอยู่ในช่วง 26-35 ปี จำนวน 122 คน คิดเป็นร้อยละ 56.70 มีรายได้ต่อเดือน
มากกว่า 40,000 บาทข้ึนไป จำนวน 79 คน คิดเป็นร้อยละ 36.70 อาชีพพนักงานบริษัทเอกชน จำนวน    88 
คน คิดเป็นร้อยละ 40.90 และผู้ตอบแบบสอบถามทั้งหมดเคยซื้อแพ็กเกจตรวจสุขภาพของโรงพยาบาล
เอกชนบนเพจเฟซบุ๊กและพักอาศัยในประเทศไทย  
           ผลการพัฒนาโมเดลความสัมพันธ์เชิงสาเหตุความภักดีในการซื ้อแพ็กเกจตรวจสุขภาพของ
โรงพยาบาลเอกชนบนเพจเฟซบุ๊กของผู ้บริโภคในประเทศไทย  พบว่า โมเดลความสัมพันธ์เชิงสาเหตุที่
พัฒนาขึ้นประกอบด้วยตัวแปรแฝงภายนอก จำนวน 2 ด้าน ได้แก่ 1) ด้านคุณภาพบริการ 2) ด้านภาพลักษณ์ 
และตัวแปรแฝงภายใน จำนวน 2 ด้าน ได้แก่ 1) ด้านความพึงพอใจ และ 2) ด้านความภักดี และการ
ตรวจสอบโมเดลการวัด (Measurement Model) ด้วย Confirmatory Factor Analysis (CFA) จากการ
วิเคราะห์ความเชื่อมั่นของความสอดคล้องภายใน ( Internal Consistency Reliability) พบว่า ตัวแปรแฝง
ทุกตัวมีค่าการตรวจสอบความเชื่อมั่นรวมของตัวแปรแฝง (Composite Reliability; CR) อยู่ระหว่าง 0.799 
- 0.827  ซึ่งมีค่ามากกว่า 0.70 และมีค่าความเชื่อมั่น Cronbach’s Alpha มากกว่า 0.70 จึงสรุปได้ว่า การ
วัดตัวแปรแฝงทั้งหมดในโมเดลมีความน่าเชื่อถือ (Hair et al., 2014) การวิเคราะห์ความตรงเชิงสอดคล้อง 
(Convergent Validity) พบว่า ตัวแปรแฝงทุกตัวมีค่าเฉลี ่ยของความแปรปรวนที ่ถูกสกัดได้ Average 
Variance Extracted (AVE) อยู่ระหว่าง 0.573 - 0.616 จึงสรุปได้ว่า มีความตรง เชิงสอดคล้องในทุกตัวแปร
แฝงของโมเดล (Hair et al., 2014) ส่วนการวิเคราะห์ความน่าเชื ่อถือของตัวแปรสังเกตได้ (Indicator 
Reliability) พบว่า ตัวแปรสังเกตได้ทุกตัวมีค่าน้ำหนักองค์ประกอบภายนอก (Factor Loadings) อยู่ระหวา่ง 
0.700 - 0.888  ซึ่งมีค่ามากกว่า 0.70 ทั้งนี้ ตารางที่ 1 แสดงว่าตัว แปรสังเกตได้ทั้งหมดในโมเดลมีความ
น่าเชื่อถือ (Hair et al., 2014) ดังนี้ 
 
ตารางท่ี 1 ผลการวิเคราะห์โมเดลการวัด (Measurement Model) และคุณภาพเครื่องมือ 

ตัวแปรแฝงและ 
ตัวแปรสังเกตได ้

Construct Validity    
CR 

>0.50 
AVE 

>0.70 CMIN/df p 
RMSE

A 
GFI 

ด้านคุณภาพบริการ (SVQ) 0.975 0.323 0.000 .997 0.84 0.813 0.592 
1. ให้ข้อมูลรายละเอียดที่ครบถ้วน (SVQ1) Factor Loading = 0.748    
2. แอดมินมีความพร้อมในการให้บริการ (SVQ2) Factor Loading = 0.785    
3. มีความสะดวกในการใช้บริการ (SVQ3) Factor Loading = 0.774    
ด้านภาพลักษณ์ (IMG) 0.053 0.818 0.000 1.000 0.86 0.808 0.585 
1. ช่ือเสียงเป็นท่ีรู้จักอย่างแพร่หลาย (IMG1) Factor Loading = 0.829    
2. มีภาพลักษณ์ในการให้บริการที่โดดเด่น (IMG2) Factor Loading = 0.752    
3. เป็นมืออาชีพในการให้บริการ (IMG3) Factor Loading = 0.710    

α 
>0.70 
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LYT1 

SVQ1 

 SVQ2 

 

ด้านคุณภาพบริการ  
(Service Quality) 

ด้านความภักดี  
(Loyalty) 

IMG1 

 

LYT2 

LYT3 

 

ด้านความพึงพอใจ  
(Satisfaction) 

ตัวแปรแฝงและ 
ตัวแปรสังเกตได ้

Construct Validity    
CR 

>0.50 
AVE 

>0.70 CMIN/df p 
RMSE

A 
GFI 

ด้านความพึงพอใจ (SFT) 0.037 0.847 0.000 1.000 0.93 0.799 0.573 
1. พึงพอใจในแพ็กเกจตรวจสุขภาพ (SFT1) Factor Loading = 0.856    
2. พึงพอใจในบริการตอบคำถาม (SFT2) Factor Loading = 0.703    
3. พึงพอใจในโปรโมชัน (SFT3) Factor Loading = 0.701    
ด้านความภักดี (LYT) 0.037 0.847 0.000 1.000 0.88 0.827 0.616 
1. ติดตามข้อมูลข่าวสารอย่างต่อเนื่อง (LYT1) Factor Loading = 0.888    
2. รู้สึกผูกพันกับแพ็กเกจ (LYT2) Factor Loading = 0.759    
3. แนะนำคนรู้จักให้มาซื้อแพ็กเกจ (LYT3) Factor Loading = 0.700    

หมายเหต:ุ α=Cronbach’s Alpha, CR= Composite Reliability, AVE=Average Variance Extracted 
 

ผลการตรวจสอบความสอดคล้องของโมเดลความสัมพันธ์เชิงสาเหตุที่พัฒนาขึ้นกับข้อมูลเชิงประจักษ์ 
พบว่า โมเดลที่พัฒนาขึ้นมีความสอดคล้องและกลมกลืนกับข้อมูลเชิงประจักษ์เป็นอย่างดี โดยพิจารณาจาก
ค่าสถิติไค-สแควร์ (χ2) เท่ากับ 57.735, ค่า CMIN/df เท่ากับ 1.228, ค่าองศาอิสระ (df) เท่ากับ 47 , ค่า 
GFI เท่ากับ 0.958, ค่า AGFI เท่ากับ 0.931, ค่า SRMR เท่ากับ 0.026, ค่า RMSEA เท่ากับ 0.033 ซึ่งเป็นไป
ตามเกณฑ์ของ CMIN/df < 3.00 (Ullman, 2001); GFI ≥ 0.90 (Joreskog & Sorbom, 1984);         AGFI 
≥ 0.90 (Schumacker & Lomax, 2004 RMSEA < 0.08 (Schreiber et al., 2006) ; SRMR < 0.08 
(Thompson, 2004) and Hoelter > 200 (Hoelter, 1983) ซึ่งบ่งชี้ได้ว่าโมเดลความสัมพันธ์เชิงสาเหตุ
ความภักดีในการซื้อแพ็กเกจตรวจสุขภาพของโรงพยาบาลเอกชนบนเพจเฟซบุ๊กของผู้บริโภคในประเทศไทย 
ดังภาพที่ 2 

 
 
                               

 
 

       
 

 
   
   
 

   
ภาพที่ 2 ค่าสถิติของโมเดลความสัมพันธ์เชิงสาเหตุความภักดีในการซื้อแพ็กเกจตรวจสุขภาพของ

โรงพยาบาลเอกชนบนเพจเฟซบุ๊กของผู้บริโภคในประเทศไทย  
(โมเดลที่สอดคล้องกับข้อมูลเชิงประจักษ์) 

  

SVQ3 

 

ด้านภาพลักษณ์  
(Image) 

 
IMG2 

 IMG3 

 

0.30*** 

0.29* 
0.48*** 

0.33** 

0.74*** 

 
0.77*** 

 
0.79*** 

 

0.77*** 

0.70*** 

0.81*** 

0.93*** 

 

0.94*** 

 

0.95*** 

 

α 
>0.70 

 SFT1 

 

SFT2 

 

 SFT3 

0.82*** 0.72*** 0.73*** 
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ผลการศึกษาอิทธิพลของคุณภาพบริการ ภาพลักษณ์และความพึงพอใจที่มีผลต่อความภักดีในการซื้อ
แพ็กเกจตรวจสุขภาพของโรงพยาบาลเอกชนบนเพจเฟซบุ๊กของผู้บริโภคในประเทศไทยพบว่า ด้านความภักดี
ในการซื้อแพ็กเกจตรวจสุขภาพของโรงพยาบาลเอกชนบนเพจเฟซบุ๊ก ได้รับอิทธิพลทางตรงมากที่สุด จาก
ด้านความพึงพอใจ มีขนาดอิทธิพลเท่ากับ 0.30 อย่างมีนัยสำคัญทางสถิติที่ระดับ .001 และได้รับอิทธิพล
ทางตรงรองมาจากด้านคุณภาพบริการ มีขนาดอิทธิพลเท่ากับ 0.29 อย่างมีนัยสำคัญทางสถิติที่ระดับ .05 
และปัจจัยด้านความพึงพอใจได้รับอิทธิพลทางตรงมากที่สุดจากด้านคุณภาพบริการมีขนาดอิทธิพลเท่ากับ 
0.48 อย่างมีนัยสำคัญทางสถิติที่ระดับ .001 และได้รับอิทธิพลทางตรงรองลงมาจากด้านภาพลักษณ์มีขนาด
อิทธิพลเท่ากับ 0.33 อย่างมีนัยสำคัญทางสถิติที่ระดับ .01 ดังภาพที่ 2 และดังตารางที่ 2 
 
ตารางที่ 2 แสดงค่าอิทธิพลทางตรง และอิทธิพลทางอ้อมที่มีอิทธิพลต่อความภักดีในการซื้อแพ็กเกจตรวจ
สุขภาพของโรงพยาบาลเอกชนบนเพจเฟซบุ๊กของผู้บริโภคในประเทศไทย 

Direct Effect  SE T p-Value Conclusion 

H1: SVQ → SFT    .478*** .033 3.545 .000 สนับสนุนสมมติฐาน 

H2: SVQ → LYT .290* .042 2.217 .027 สนับสนุนสมมติฐาน 

H3: IMG → SFT  .329** .120 2.878 .004 สนับสนุนสมมติฐาน 

H4: SFT → LYT    .305*** .163 2.433 .000 สนับสนุนสมมติฐาน 

 

Indirect Effect Coeff.     

H5: SVQ → SFT → LYT .144* -  - .033 สนับสนุนสมมติฐาน 

H6: IMG → SFT → LYT  .099* - - .048 สนับสนุนสมมติฐาน 

หมายเหตุ SVQ = ด้านคุณภาพบริการ, IMG = ด้านภาพลักษณ์, SFT = ด้านความพึงพอใจ, LYT = ด้านความภักดี,  
Direct Effect  = อิทธิพลทางตรง, Indirect Effect = อิทธิพลทางอ้อม 
 
อภิปรายผลการวิจัย 

ผู้วิจัยอภิปรายผลตามวัตถุประสงค์ของการวิจัยได้ ดังนี้ 
การวิจัยครั้งนี้มีวัตถุประสงค์เพื่อพัฒนาและตรวจสอบความสอดคล้องโมเดลความสัมพันธ์เชิงสาเหตุความ
ภักดีในการซื้อแพ็กเกจตรวจสุขภาพของโรงพยาบาลเอกชนผ่านเฟซบุ๊กและศึกษาปัจจัยเชิงสาเหตุที่มีอิทธิพล
ต่อความภักดีในการซื ้อแพ็กเกจตรวจสุขภาพของโรงพยาบาลเอกชนผ่านเพจเฟซบุ๊ ก พบว่าโมเดล
ความสัมพันธ์เชิงสาเหตุที่พัฒนาขึ้นสอดคล้องกับข้อมูลเชิงประจักษ์เป็นอย่างดี  

ผลการวิจัยชี้ให้เห็นว่า ความพึงพอใจส่งผลโดยตรงต่อความภักดีในการซื้อแพ็กเกจตรวจสุขภาพของ
โรงพยาบาลเอกชนผ่านเฟซบุ๊ก ทั ้งนี ้อาจเป็นเพราะผู ้บริโภคมีความพึงพอใจในแพ็กเกจตรวจสุขภาพ 
ตลอดจนพึงพอใจในบริการตอบคำถามของแอดมิน และพึงพอใจในโปรโมชันที่นำเสนอ สะท้อนประสบการณ์
โดยรวมของผู้บริโภคต่อการซื้อแพ็กเกจตรวจสุขภาพผ่านเฟซบุ๊ก สอดคล้องกับงานวิจัยของ นฤมล ชมโฉม 
และณัฐวุฒิ  พลศรี (2568) พบว่า ความพึงพอใจมีอิทธิพลเชิงบวกต่อความภักดีของผู้บริโภคอย่างมีนัยสำคัญ
ทางสถิติ โดยเป็นจุดเริ่มต้นสำคัญในการพัฒนาความภักดีระยะยาว เมื่อผู้บริโภคได้รับบริการที่ตรงหรือเกิน
ความคาดหวัง จะก่อให้เกิดทัศนคติเชิงบวก และนำไปสู ่ความภักดีหรือการใช้บริการซ้ำอย่างต่อเนื่อง  
นอกจากนี้ยังสอดคล้องกับงานวิจัย  Gazi et al. (2024) พบว่า ความพึงพอใจของผู้รับบริการมีอิทธิพลเชิง
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บวกต่อความภักดี ดังนั้น ผู้ประกอบธุรกิจโรงพยาบาลควรสร้างความพึงพอใจต่อแพ็กเกจตรวจสุขภาพที่
หลากหลาย และนำเสนอโปรโมชันที่คุ้มค่า เพ่ือตอบสนองความต้องการของผู้บริโภคและสร้างประสบการณ์ที่
ดี อันจะนำไปสู่ความภักดีในระยะยาว  

ผลการวิจัยชี้ให้เห็นว่า คุณภาพบริการส่งผลโดยตรงต่อความภักดีในการซื้อแพ็กเกจตรวจสุขภาพของ
โรงพยาบาลเอกชนผ่านเพจเฟซบุ๊กรองลงมา ทั้งนี้อาจเป็นเพราะผู้บริโภครับรู้ถึงคุณภาพในการให้บริการ
ออนไลน์ แอดมินตอบคำถามครบถ้วน สะดวก รวดเร็ว และมีความพร้อมในการให้บริการตลอดเวลา 
สอดคล้องกับงานวิจัยของ ภาคภูมิ พิสุทธิวงษ์, ญาณกร วรากุลรักษ์ และชเนตตี พิพัฒนางกูร (2566) พบว่า 
คุณภาพการบริการมีความสัมพันธ์เชิงบวกกับความภักดี นอกจากนี้ยังสอดคล้องกับงานวิจัยของ จอมขวัญ 
ศุภศิริกิจเจริญ และฟ้าวิกร อินลวง (2566) พบว่า คุณภาพการให้บริการส่งผลต่อความภักดีของผู้ใช้บริการ
ทางการแพทย์ในโรงพยาบาลเอกชนจังหวัดเชียงใหม่ ดังนั้น ผู้ประกอบธุรกิจโรงพยาบาลควรให้ความสำคัญ
กับแอดมินให้มีความรู้เกี่ยวกับรายละเอียดแพ็กเกจตรวจสุขภาพที่ถูกต้องและครบถ้วน สามารถตอบคำถาม
ผู้บริโภคได้อย่างรวดเร็ว ซึ่งองค์ประกอบเหล่านี้สะท้อนถึงมาตรฐานการให้บริการที่มีประสิทธิภาพบน
ช่องทางออนไลน์ อันจะนำไปสู่ความภักดีในการซื้อแพ็กเกจตรวจสุขภาพบนเฟซบุ๊กต่อไป  
 
องค์ความรู้ใหม่จากการวิจัย 

จากการวิจัยครั้งนี้ ผู้วิจัยได้ค้นพบองค์ความรู้ใหม่โดยการยืนยันว่าโมเดลความสัมพันธ์เชิงสาเหตุของ
ความภักดีในการซื้อแพ็กเกจตรวจสุขภาพของโรงพยาบาลเอกชนบนเพจเฟซบุ๊กมีความสอดคล้องกับข้อมูล
เชิงประจักษ์ โดยมีความพึงพอใจและคุณภาพการบริการเป็นปัจจัยที่ส่งผลทางตรงเชิงบวกต่อความภักดีของ
ผู้บริโภค สะท้อนให้เห็นว่า เมื่อผู้บริโภคได้รับบริการที่ตรงตามความคาดหวัง และข้อมูลรายละเอียดแพ็กเกจ
ที่ครบถ้วนและรวดเร็ว รวมถึงความพึงพอใจในแพ็กเกจตรวจสุขภาพท่ีมีความหลากหลาย และมีการจัดโปรโม
ชันที่คุ้มค่าจะส่งผลให้เกิดความภักดีในการซื้อแพ็กเกจตรวจสุขภาพบนเฟซบุ๊ก องค์ความรู้นี้จึงเป็นแนวทาง
สำคัญกับธุรกิจโรงพยาบาลในการกำหนดกลยุทธ์การตลาดดิจิทัล ดังแสดงในภาพที่ 3 

 
 
 
 
 

                      
 
 
 
 

 
 

ภาพที ่3 องค์ความรู้ใหม่จากการวิจัย 
 
 
 

ด้านคุณภาพบริการ 
(Service Quality) 

ด้านภาพลกัษณ ์
(Image) 

ด้านความพึงพอใจ 
(Satisfaction) 

ด้านความภกัด ี
(Loyalty) 
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สรุป 
โมเดลความสัมพันธ์เชิงสาเหตุความภักดีในการซื้อแพ็กเกจตรวจสุขภาพของโรงพยาบาลเอกชน

บนเพจเฟซบุ ๊กของผู ้บริโภคในประเทศไทย ประกอบด้วย 4 ด้าน ได้แก่ 1) ด้านคุณภาพบริการ   
2) ด้านภาพลักษณ์ 3) ด้านความพึงพอใจ และ 4) ด้านความภักดี ซึ ่งโมเดลความสัมพันธ์เชิงสาเหตุที่
พัฒนาขึ้นสอดคล้องกับข้อมูลเชิงประจักษ์เป็นอย่างดี และพบว่าปัจจัยที่มีอิทธิพลทางตรงต่อความภักดีในการ
ซื้อแพ็กเกจตรวจสุขภาพของโรงพยาบาลเอกชนบนเพจเฟซบุ๊ก  ได้แก่ ปัจจัยด้านคุณภาพบริการ และด้าน
ภาพลักษณ์เพิ่มพึงพอใจ ตามลำดับ ปัจจัยที่มีอิทธิพลทางอ้อมต่อความภักดี ในการซื้อแพ็กเกจตรวจสุขภาพ
ของโรงพยาบาลเอกชนบนเพจเฟซบุ๊ก ได้แก่ ปัจจัยด้านภาพลักษณ์และด้านคุณภาพบริการ ดังนั้น ผู้ประกอบ
ธุรกิจโรงพยาบาล สามารถประยุกต์ผลการวิจัยในการดำเนินธุรกิจและวางกลยุทธ์ทางการตลาดออนไลน์ โดย
มุ่งยกระดับความพึงพอใจและคุณภาพการบริการผ่านช่องทางออนไลน์ ควรพัฒนาแอดมินมีความพร้อมใน
การให้บริการตลอดเวลาสามารถตอบคำถามได้อย่างครบถ้วนและรวดเร็ว ควรสร้างความพึงพอใจในแพ็กเกจ
ตรวจสุขภาพให้มีความหลากหลาย และจัดโปรโมชันที่คุ้มค่าผ่านเพจเฟซบุ๊ก เช่น มอบส่วนลดและสิทธิพิเศษ 
อันจะนำไปสู่การสร้างความภักดี 
 
ข้อเสนอแนะ 

จากผลการวิจัย ผู้วิจัยมีข้อเสนอแนะ ดังนี้ 
1. ข้อเสนอแนะในการนำผลการวิจัยไปใช้ประโยชน์ 
ผลการวิจัยพบว่า ด้านความพึงพอใจเป็นปัจจัยที่มีผลทางตรงต่อความภักดีในการซื้อแพ็กเกจตรวจ

สุขภาพของโรงพยาบาลเอกชนบนเพจเฟซบุ๊กมากที่สุด ผู้ประกอบธุรกิจควรมุ่งเน้นการสร้างความพึงพอใจ
ให้กับผู้บริโภคในทุกขั้นตอน ตั้งแต่กระบวนการสั่งซื้อ ความครบถ้วนและชัดเจนของข้อมู ลรายละเอียดไป
จนถึงการจัดโปรโมชันที่ตอบโจทย์ความต้องการ เพ่ือส่งเสริมให้เกิดความภักดีในระยะยาว 

ผลการวิจัยพบว่า ด้านคุณภาพเป็นปัจจัยที่มีผลทางตรงต่อความภักดีในการซื้อแพ็กเกจตรวจสุขภาพ
ของโรงพยาบาลเอกชนบนเพจเฟซบุ๊กรองลงมา ดังนั้น ผู้ประกอบธุรกิจควรให้ความสำคัญกับการพัฒนา
คุณภาพการให้บริการในทุกมิติ โดยเฉพาะการให้ข้อมูลรายละเอียดที่ครบถ้วน การให้บริการของแอดมินที่มี
ความพร้อมและรวดเร็ว ตลอดจนเพิ ่มความสะดวกในการใช้บริการ เพื ่อสร้างประสบการณ์ที ่ดีให้แก่
ผู้ใช้บริการ อันจะนำไปสู่การเกิดความภักดีต่อการใช้บริการในระยะยาว  
 2. ข้อเสนอแนะในการทำวิจัยครั้งต่อไป 

งานวิจัยนี้ได้ค้นพบองค์ความรู้ใหม่เกี ่ยวกับปัจจัยเชิงสาเหตุที่มีอิทธิพลต่อความภักดีในการซื้อ
แพ็กเกจตรวจสุขภาพของโรงพยาบาลเอกชนบนเพจเฟซบุ๊ก สามารถนำไปประยุกต์ใช้ในการประกอบธุรกิจ 
โดยควรให้ความสำคัญกับปัจจัยคุณภาพบริการ ปัจจัยด้านภาพลักษณ์ และปัจจัยด้านความพึงพอใจ สำหรับ
ประเด็นในการวิจัยครั้งต่อไป ควรทำวิจัยในประเด็นเกี่ยวกับปัจจัยอื่น ๆ ที่นอกเหนือไปจากที่ปรากฏใน
งานวิจัยครั ้งนี ้ ได้แก่ ด้านความไว้วางใจ ด้านการรับรู ้คุณค่า ด้านการสื ่อสารแบบปากต่อปากทาง
อิเล็กทรอนิกส์ เป็นต้น  
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