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CUSTOMERS) อ.ที่ปรึกษาวิทยานิพนธ์หลัก: รศ. ดร. วรวรรณ องค์ครุฑรักษา{, 132 หน้า. 

การวิจัยครั้งนี้มีจุดประสงค์เพ่ือ (1) ศึกษาภาพลักษณ์ของโรงพยาบาลเอกชนชั้นน า (2) เพ่ือ
ศึกษาความภักดีของผู้ใช้บริการที่มีต่อโรงพยาบาลเอกชนชั้นน า  (3) เพ่ือศึกษาความสัมพันธ์ของ
ภาพลักษณ์ของโรงพยาบาลเอกชนชั้นน าและความภักดีของผู้ใช้บริการ ใช้ระเบียบวิธีวิจัยเชิงปริมาณ 
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บทคั ดย่อ ภาษาอังกฤษ 
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The goals of this research project: (1) To study corporate image of the 
leading private hospitals in Thailand; (2) To study customers’ loyalty within the 
leading private hospitals in Thailand (3) To study the relationship between corporate 
image and customers’ loyalty among the leading private hospitals in Thailand. 

This study was conducted through a quantitative research which involved 
participants from Bumrungrad International Hospital and Bangkok Hospital. 

Questionnaires were used to collect data from 400 hospital customers. 
Customers were between 25-60 years of age, of upper-middle class income, earning 
over 25,000 baht monthly. They were divided into 2 groups of 200 respondents: one 
group representing Bumrungrad International Hospital and the other representing 
Bangkok Hospital. The statistics employed in this study were percentage, mean and 
Pearson’s product moment correlation coefficient. 

Results of the research are as follows: 

1. The customers’ opinions toward the overall image of private hospitals is 
at a high level. When considering all aspects, medical technologies/devices stand out 
more so than other areas. However, corporate image could see improvement, but is 
still at a sufficient level. 

2. For the most part, people stated that they would continue using services 
of their hospitals, and would recommend their own hospital to others. 

3. Overall results found that the corporate image a leading private hospital 
is positively and highly correlated with customers’ loyalty—in significant level of 
0.05. 
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วิทยานิพนธ์เล่มนี้เสร็จสมบูรณ์ด้วยความอนุเคราะห์อย่างสูงจากรองศาสตราจารย์  ดร.
วรวรรณ องค์ครุฑรักษา อาจารย์ที่ปรึกษาวิทยานิพนธ์ ที่เสียสละเวลาคอยให้ค าปรึกษาและแก้ไข
ข้อบกพร่องต่างๆจนท าให้วิทยานิพนธ์สมบูรณ์ได้ ขอขอบพระคุณผู้ช่วยศาสตราจารย์ ดร.พนม  
คลี่ฉายา ประธานกรรมการวิทยานิพนธ์ ที่ให้ค าแนะน าและแนวทางของงานวิจัยเล่มนี้ได้สมบูรณ์
ยิ่งขึ้น และขอขอบพระคุณรองศาสตราจารย์ ดร.กุลธิดา ธรรมวิภัชน์ กรรมการผู้ทรงคุณวุฒินอก
มหาวิทยาลัย ที่สละเวลามาด าเนินการสอบ ตลอดจนข้อเสนอแนะในการปรับปรุงให้วิทยานิพนธ์
เล่มนี้มีความสมบูรณ์มากยิ่งข้ึน 
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การตลาดไทยของโรงพยาบาลบ ารุงราษฎร์ ที่คอยชี้แนะข้อมูลและการสนับสนุนในทุกด้านส าหรับ
งานวิจัยในครั้งนี้ 

ขอขอบคุณเพ่ือน ๆ แก็งค์ทีสิส ส าหรับมิตรภาพดี ๆและความช่วยเหลือในทุกด้าน 
โดยเฉพาะการท า E-thesis ขอขอบคุณเพ่ือน ๆ เด็กประจ าโบแดง โรงเรียนเซนต์โยเซฟคอนแวนต์ 
โดยเฉพาะ คุณวิจิตรา นิติโยธินที่คอยรับฟังปัญหาและให้ก าลังใจกันมาโดยตลอด ขอบคุณ คุณเก
วลี บุณยเกียรติ ส าหรับก าลังใจดี ๆ ที่มีให้กันมาตลอด ขอบคุณเพ่ือนร่วมรุ่นในภาค ICM 7 ที่คอย
ช่วยเหลือและให้ค าแนะน าซึ่งกันและกันมาตลอดระยะเวลา 2 ปี  

สุดท้ายที่ส าคัญเหนืออ่ืนใด ขอขอบพระคุณทุกคนในครอบครัวศุภผลศิริ  ที่ เป็น
แรงผลักดันอันส าคัญและเป็นก าลังใจที่ยิ่งใหญ่ จนท าให้ผู้วิจัยประสบความส าเร็จในวันนี้ 
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บทที่ 1  
บทน า 

1. ความเป็นมาและความส าคัญ  

ปัจจุบันธุรกิจโรงพยาบาล เป็นหนึ่งในธุรกิจบริการที่สามารถแข่งขันได้ในระยะยาว ส่งผลให้
รัฐบาลมีนโยบายผลักดันให้ประเทศไทยเป็นศูนย์กลางทางการแพทย์ (Medical Hub) เนื่องด้วย              
มีข้อได้เปรียบทางการแข่งขันในด้านคุณภาพการบริการและอัตราค่ารักษาพยาบาลที่ถูกกว่า          
ในแถบอเมริกาเหนือ (สหรัฐฯ) และสิงคโปร์ ซึ่งปัจจุบันสถานพยาบาลของไทยที่ได้รับการรับรอง       
ในระดับมาตรฐานสากล โดยเฉพาะ “มาตรฐาน JCI” (Joint Commission International 
accreditation) มีถึง 42 แห่ง สูงกว่าในประเทศคู่แข่งหลักในภูมิภาคทั้ง อินเดีย สิงคโปร์ หรือ
มาเลเซีย ที่มีอยู่ 23 แห่ง 10 แห่ง และ 17 แห่ง ตามล าดับ นอกจากนี้รัฐบาลยังได้มีมาตรการเพ่ิมเติม 
อาทิ การยกเว้นการตรวจลงตรา (VISA) และการท าข้อตกลงความร่วมมือ (MOU) ฯลฯ เพ่ือจูงใจ
ผู้ปุวยต่างชาติ/ผู้สูงอายุต่างชาติเข้าใช้บริการมากขึ้น โดยเฉพาะกลุ่มที่มีศักยภาพสูง อาทิ 1) ผู้ปุวย
ต่างชาติและครอบครัวจากกลุ่มประเทศสมาชิกคณะมนตรีความร่วมมือรัฐอ่าวอาหรับ  (Gulf 
Cooperation Council: GCC) ที่มี 6 ประเทศ ได้แก่ สหรัฐอาหรับเอมิเรสต์ กาตาร์ คูเวต โอมาน 
บาห์เรน และซาอุดิอาระเบีย 2) กลุ่มประเทศสแกนดิเนเวีย และ 3) กลุ่มผู้ปุวยสูงอายุจากทวีปยุโรป
และญี่ปุุน (Woodman, 2010) จึงเป็นโอกาสของโรงพยาบาลเอกชนไทยในการขยายตลาดผู้ปุวย
ต่างชาติด้วย เนื่องจากผู้ปุวยต่างชาติเป็นกลุ่มมีก าลังซื้อสูงและมักใช้จ่ายในการรักษาพยาบาลสูงกว่า
ผู้ปุวยในประเทศท าให้เป็นผลดีต่อรายได้ของโรงพยาบาลเอกชนไทย ประกอบกับสังคมผู้สูงอายุ         
(Aging Society) จะหนุนความต้องการใช้บริการทางการแพทย์ที่ทันสมัยและเทคโนโลยีขั้นสูงมากขึ้น 
จากสัดส่วนผู้สูงอายุ (วัย 65 ปีขึ้นไป ยังคงเพ่ิมขึ้นต่อเนื่อง) โดยเฉพาะกลุ่มประชากรอายุมากกว่า 85 
ปี ที่จะมีจ านวนเพ่ิมขึ้นมากและท าให้มีความต้องการบริการด้านสุขภาพเพ่ิมขึ้นด้วย เนื่องจาก       
เป็นกลุ่มที่มีอัตราของการเจ็บปุวยสูงและเป็นกลุ่มที่ไม่สามารถดูแลตนเองได้ จึงต้องการการดูแล     
เป็นพิเศษ (ส านักงานคณะกรรมการพัฒนาการเศรษฐกิจและสังคมแห่งชาติ, 2559) ทั้งนี้จากการ
คาดการณ์ของส านักคณะกรรมการพัฒนาเศรษฐกิจและสังคมแห่งชาติระบุอีกว่า จ านวนผู้สูงวัยที่มี
อายุมากกว่า 60 ปี จะเพ่ิมข้ึนจาก 9.1 ล้านคนในปัจจุบัน เป็น 10.3 ล้านคนในปี 2562 
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ภาพที่ 1.1  
สัดส่วนประชากรสูงอายุ 60ปี ขึ้นไป ของประเทศไทย 

 

 

 

ที่มา: (ส านักงานคณะกรรมการพัฒนาเศรษฐกิจและสังคมแห่งชาติ, 2559, 26 ตุลาคม). 

ข้อมูลเกี่ยวกับสถิติผู้สูงอายุ, กรุงเทพมหานคร. วันที่เข้าถึงข้อมูล 10 พฤศจิกายน 2560, แหล่งที่มา 

www. nesdb.go.th 

จากปัจจัยดังกล่าวข้างต้น จึงท าให้ธุรกิจโรงพยาบาลเอกชนไทยยังคงเจริญเติบโต           
อย่างต่อเนื่อง โดยมีโรงพยาบาลเอกชนที่เป็นผู้น าในธุรกิจและยังเป็นคู่แข่งกันในการแย่งชิง        
ส่วนแบ่งการตลาด ได้แก่ โรงพยาบาลกรุงเทพและโรงพยาบาลบ ารุงราษฎร์ โดยโรงพยาบาลทั้ง        
2 แห่ง มีการให้บริการทางการแพทย์อย่างครบวงจร และมีศักยภาพการให้บริการเทียบเท่า       
ระดับสากล และยังเป็นโรงพยาบาลเอกชนชั้นน าของประเทศ (Medical Time, 2017)  

ส าหรับโรงพยาบาลบ ารุงราษฎร์ เป็นโรงพยาบาลแห่งแรกในเอเชียที่ได้รับการรับรอง
มาตรฐาน JCI มีจ านวนเตียงที่สามารถรับผู้ปุวยใน 580 เตียง และสามารถรองรับผู้ปุวยนอกได้       
วันละ 5,500 คน (โรงพยาบาลบ ารุงราษฎร์, 2559) อีกท้ังได้รับการยกย่องจากนิตยสารชั้นน า        
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ที่มีชื่อเสียงจากต่างประเทศว่าเป็นโรงพยาบาลที่ติดอันดับ 1 ใน 10 ของโรงพยาบาลที่ดีที่สุดของโลก
ในปี 2557 อีกด้วย (ข้อมูลจากเว็บไซต์ Medical Travel Quality Alliance, 2557)  

ในส่วนของโรงพยาบาลกรุงเทพที่บริหารโดย บมจ.กรุงเทพดุสิตเวชการ ที่ปัจจุบัน             
นับเปน็เครือขา่ยโรงพยาบาลเอกชนที่ใหญ่ที่สุดในประเทศไทย โดยโรงพยาบาลกรุงเทพมีจ านวนเตียง
ที่สามารถรับผู้ปุวยใน 547 เตียง และเน้นการรักษาในโรคหัวใจ โรคมะเร็ง และกระดูกและข้อ 
(โรงพยาบาลกรุงเทพ, 2559) และได้รับการจัดอันดับโรงพยาบาล 1 ใน 5 ของโรงพยาบาลที่ดีที่สุด
ของประเทศไทยในป ี2560 (ข้อมูลจากเว็บไซต์ skynews , 2560) 

ทั้งนีโ้รงพยาบาลเอกชนชั้นน าทั้ง 2 แห่ง  ได้มุ่งเน้นการสร้างภาพลักษณ์ของโรงพยาบาล เช่น 
การลงทุนเกี่ยวกับเทคโนโลยีทางการแพทย์ที่ทันสมัยและพัฒนาบุคลากรทางการแพทย์               
ให้มีความเชี่ยวชาญและเพ่ือต้องการยกระดับประสิทธิภาพการบริการสูมาตรฐานสากล เพ่ือดึงดูด     
ผูใชบริการ อีกทั้งมีการประยุกต์และผสมผสานกลยุทธ์การสื่อสารหลากหลายรูปแบบเพ่ือสนับสนุน
การด าเนินงานสู่เปูาหมายภาพลักษณ์ที่พึงประสงค์ขององค์กร เช่น การโฆษณาเพ่ือสร้างภาพลักษณ์  
ที่แสดงถึงความเชี่ยวชาญในระดับต่าง ๆ และใช้นโยบายท าการตลาดประชาสัมพันธ์ โดยเริ่มหันมา       
ชูจุดเด่นในด้านการรักษาโรคที่มีความซับซ้อน (Tertiary Care) เพ่ือแสดงให้เห็นถึงความเชี่ยวชาญ 
รวมทั้งการทุ่มงบในสื่อโฆษณา เพ่ือสร้างการรับรู้ที่ดีเกี่ยวกับคุณภาพมาตรฐานของโรงพยาบาล
เพ่ือที่จะสร้างความเชื่อมั่นให้ผู้ใช้บริการ อย่างไรก็ดี  วิธีการบริหารจัดการก็จะต้องปรับเปลี่ยนหรือ
ปรับปรุงให้ทันกับโลกธุรกิจในปัจจุบัน ดังนั้น ผู้ประกอบกิจการธุรกิจโรงพยาบาลเอกชนควรตระหนัก
และเห็นถึงความส าคัญของความภักดีของผู้ใช้บริการที่มีต่อโรงพยาบาลด้วย  ซึ่งถือเป็นกระบวนการ
ส าคัญที่จะส่งเสริมให้ผู้ใช้บริการเกิดความเชื่อมั่นและความพึงพอใจที่จะใช้บริการต่อไปในระยะยาว  
ความภักดีของผู้ใช้บริการถือเป็นสินทรัพย์ที่ส าคัญอย่างหนึ่งของธุรกิจ  ส่งผลให้ธุรกิจสามารถ         
ลดต้นทุนในการประชาสัมพันธ์หรือการท าการตลาดและการสร้างลูกค้าใหม่ (Aaker, 1991) อีกทั้ง
การรักษาฐานลูกค้าไว้ได้นั้นยังเป็นส่วนส าคัญในการสนับสนุนและแพร่กระจายข่าวสารแก่บุคคล    
อ่ืน  ๆ  ให้กับธุรกิจได้เป็นอย่างดี  รวมทั้งท าให้เกิดลูกค้ารายใหม่ที่เพ่ิมขึ้น สร้างความได้เปรียบในเชิง
การแข่งขัน  เมื่อผู้ใช้บริการมีทัศนคติที่ดีต่อโรงพยาบาลก็จะน าไปสู่พฤติกรรมการใช้บริการ และหาก
เกิดความพึงพอใจก็จะน าไปสู่พฤติกรรมการใช้บริการซ้ า   จนกลายเป็นความสัมพันธ์เชิงบวกและ
กลับมาใช้บริการอย่างสม่ าเสมอด้วยความยินดี 

การสร้างภาพลักษณ์จึงถือได้ว่าเป็นส่วนส าคัญ โดยเฉพาะธุรกิจโรงพยาบาลเอกชนไม่ว่าจะ
เป็นด้านชื่อเสียงโรงพยาบาล ภาพลักษณ์ของแพทย์ พยาบาลและเจ้าหน้าที่ที่ให้บริการในโรงพยาบาล 
ความพร้อมของเครื่องมือทางการแพทย์และเทคโนโลยีที่ทันสมัย สถานที่ตั้งของโรงพยาบาล ก็ล้วนแต่



 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 
 

 

4 

ช่วยสร้างภาพลักษณ์ของโรงพยาบาลให้มีความน่าเชื่อถือและความเชื่อมั่นให้กับผู้ใช้บริการและ
กลับมาใช้บริการซ้ าอีกท้ังแนะน าต่อไปยังบุคคลอ่ืนอีกด้วย 

ดังนั้น ผู้วิจัยจึงมีความสนใจศึกษาเรื่องภาพลักษณ์ของโรงพยาบาลเอกชนชั้นน าทั้ง 2 แห่ง 
คือ โรงพยาบาลบ ารุงราษฎร์ และ โรงพยาบาลกรุงเทพ ว่าภาพลักษณ์มีความสัมพันธ์กับความภักดี
ของผู้ใช้บริการหรือไม่ เพ่ือให้หน่วยงานที่เกี่ยวข้องของทางโรงพยาบาลเอกชน สามารถน าข้อมูลที่
ศึกษาไปใช้ประโยชน์ในการวางแผน ปรับปรุงและสร้างภาพลักษณ์ให้เป็นไปตามท่ีต้องการ  

รวมทั้งการสื่อสารข้อมูลและข่าวสาร เพ่ือสร้างการรับรู้และความเข้าใจที่ถูกต้องแก่
ผู้ใช้บริการอย่างมีประสิทธิผลมากที่สุด 

 
2. ปัญหาน าวิจัย 

1.ภาพลักษณ์โรงพยาบาลเอกชนชั้นน าเป็นอย่างไร 
2.ความภักดีของผู้ใช้บริการที่มีต่อโรงพยาบาลเอกชนชั้นน าเป็นอย่างไร  
3.ภาพลักษณ์โรงพยาบาลเอกชนชั้นน ามีความสัมพันธ์กับความภักดีของผู้ใช้บริการหรือไม่

อย่างไร 
 
3. วัตถุประสงค์การวิจัย 

1. เพ่ือศึกษาภาพลักษณ์โรงพยาบาลเอกชนชั้นน า 
2. เพ่ือศึกษาความภักดีของผู้ใช้บริการที่มีต่อโรงพยาบาลเอกชนชั้นน า 
3.เพ่ือศึกษาความสัมพันธ์ของภาพลักษณ์โรงพยาบาลเอกชนชั้นน าและความภักดี           

ของผู้ใช้บริการ  
 
4. สมมติฐานการวิจัย 

 ภาพลักษณ์ของโรงพยาบาลเอกชนชั้นน ามีความสัมพันธ์กับความภักดี ของผู้ใช้บริการ                             
 

5. ขอบเขตการวิจัย 

การวิจัยเรื่อง ภาพลักษณ์โรงพยาบาลเอกชนชั้นน าและความภักดีของผู้ใช้บริการ มีขอบเขต
การวิจัย ดังนี้   
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5.1 ขอบเขตด้านประชากร 
 ประชากรที่ใช้ในการศึกษาครั้งนี้ เป็นประชาชนชาวไทยเพศชายและหญิง อายุ 25-60 ปี 

เป็นกลุ่มคนระดับกลางถึงระดับบน (รายได้ต่อเดือน 25,000 - 100,000 บาทขึ้นไป) ที่เคยใช้บริการ
โรงพยาบาล  

 
5.2 ขอบเขตด้านระยะเวลา 
ระยะเวลาในการเก็บแบบสอบถามเริ่มตั้งแต่ เดือนกุมภาพันธ์ ถึงเดือนเมษายน พ.ศ.2561 

 
6. กรอบแนวคิดการวิจัย 

        
        ภาพลักษณ์โรงพยาบาลเอกชนชั้นน า                                       ความภักดีของผู้ใช้บริการ           
                 

               

          

     

       

                   

7. นิยามศัพท์ 

ภาพลักษณ์ ภาพที่เกิดขึ้นในจิตใจของบุคคลตามความรู้สึกนึกคิดที่มีต่อองค์กร สถาบัน 
บุคคล อาจได้จากประสบการณ์ทางตรง หรือ ทางอ้อม ซึ่งอาจเป็นภาพลักษณ์ทางบวกหรือลบ และ
ส่งผลต่อทัศนคติและพฤติกรรม 
 ภาพลักษณ์โรงพยาบาลเอกชนชั้นน า  หมายถึง ภาพที่เกิดขึ้นในจิตใจของผู้ใช้บริการ      
เป็นความรู้สึกนึกคิดที่มีต่อโรงพยาบาลบ ารุงราษฎร์ และโรงพยาบาลกรุงเทพ เป็นการรับรู้ภายในใจ
อันเกิดจากการได้รับบริการ การติดต่อสื่อสารและการมีประสบการณ์ทั้งทางตรงและทางอ้อม        
ซึ่งในงานวิจัยนี้  ประกอบด้วย  
 

1.ด้านการบริการด้านการแพทย์ 
2.ด้านการบริการจากพยาบาลและ   
เจ้าหน้าที่หน่วยงานอื่นๆ 
3.ด้านเครื่องมือด้านการแพทย์และอุปกรณ์ที่
ทันสมัย 
4.ด้านอาคารสถานที่และสิ่งแวดล้อม 
5.ด้านชื่อเสียงของโรงพยาบาล 
6.ด้านการสื่อสารองค์กร 
 

- การกลับมาใช้บริการซ้ า 
- การแนะน าต่อ 
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1. การบริการด้านการแพทย์ หมายถึง งานบริการทางการแพทย์ของโรงพยาบาล
บ ารุงราษฎร์ และโรงพยาบาลกรุงเทพ ในด้านความสามารถในการให้บริการ
ลูกค้าครบตามมาตรฐานวิชาชีพ ครบตามมาตรฐานที่แต่ละโรงพยาบาล     
ได้รับการรับรอง และแพทย์ให้เวลาในการรักษากับผู้ปุวยอย่างเต็มที่และ        
มีการติดตามผลการรักษาเป็นสิ่งที่สร้างความแตกต่างให้เหนือกว่าคู่แข่ง 

2. การบริการจากพยาบาล และเจ้าหน้าที่ หน่วยงานอ่ืนๆ หมายถึง พยาบาล 
และเจ้าหน้าที่ที่มีความสามารถ มีความจริงใจ มีมนุษย์สัมพันธ์เข้ากับคนได้ดี    
ใช้วาจาสุภาพ  ให้เกียรติคน มีจิตวิญญาณของการบริการและแสดงความเต็มใจ     
ในการบริการผู้ที่มาติดต่อด้วยและต้องเป็นผู้ที่มีบุคลิกภาพท่ีดี 

3. เครื่องมือด้านการแพทย์และอุปกรณ์ หมายถึง มีเครื่องมือ อุปกรณ์ทางด้าน
การแพทย์ที่ทันสมัย มีอุปกรณ์ที่เพียงพอต่อการรักษาและมีความสะอาดของ
เวชภัณฑ์ 

4. อาคารสถานที่และสภาพแวดล้อม หมายถงึ อาคาร สถานที่ เดินทาง
สะดวกสบาย ตัวอาคารมีความปลอดภัย ได้การรับรองมาตรฐานในเรื่อง       
เขตปลอดเชื้อ สภาพแวดล้อมไม่อยู่ในชุมชนแออัดหรือมีมลภาวะ 

5. ชื่อเสียงของโรงพยาบาล หมายถึง ผู้ใช้บริการรับรู้ถึงชื่อเสียงของโรงพยาบาล 
ทั้งในด้านการรับรองคุณภาพมาตรฐานจากสากลและคุณภาพการรับรอง      
ในประเทศไทย และได้รับการยกย่องจากนานาชาติ ก่อให้เกิดความน่าเชื่อถือ
ต่อผู้ใช้บริการ  

6. การสื่อสารองค์กร หมายถึง มีปูายติดบอกทางที่ชัดเจนตามอาคารสถานที่    
ในโรงพยาบาล และมีการโฆษณาประชาสัมพันธ์ผ่านสื่อต่าง ๆ เช่น แผ่นพับ 
เว็บไซต์ของโรงพยาบาล ฯลฯ เพื่อให้ทราบถึงกิจกรรม ข่าวสาร ความรู้เรื่องโรค
ต่าง ๆ ที่เป็นประโยชน์ต่อผู้ใช้บริการ 

 
โรงพยาบาลเอกชนชั้นน า หมายถึง โรงพยาบาลที่ให้บริการโดยเอกชน มีอัตราการครอง

เตียงมากกว่า 200 เตียง ตั้งอยู่ในย่านธุรกิจของกรุงเทพมหานครและได้รับการรับรองมาตรฐานจาก
องค์กร Joint Commission International (JCI) ครั้งแรก และได้รับการรับรองซ้ า (Re- 
Accredited) ภายใน 3 ปีหลังจากได้รับการรับรองมาตรฐานจากองค์กร JCI ครั้งแรก และมาตรฐาน
การรับรองคุณภาพโรงพยาบาลไทย (Hospital Accreditation-HA) โดยได้รับการรับรองคุณภาพ
โรงพยาบาลและบริการสุขภาพ “ขั้นก้าวหน้า” (A-HA Advance Hospital Accreditation) 

http://www.ha.or.th/
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ผู้ใช้บริการ หมายถึง ประชาชนชาวไทย เพศชายและหญิง อายุ 25-60 ปี อาศัยและท างาน
อยู่ในเขตกรุงเทพมหานคร ที่เคยใช้บริการทั้งในรูปแบบผู้ปุวยนอก  และผู้ปุวยที่นอนพักรักษาตัว
ภายในของโรงพยาบาลบ ารุงราษฎร์ และ โรงพยาบาลกรุงเทพ 

การบริการ หมายถึง การให้บริการทางสาธารณสุขและการแพทย์ ที่โรงพยาบาลบ ารุงราษฎร์ 
และโรงพยาบาลกรุงเทพเป็นผู้ให้บริการ 

ความภักดีของผู้ใช้บริการ หมายถึง พฤติกรรมในการแสดงออกความภักดีด้านการกลับมาใช้
บริการซ้ าและการแนะน าให้กับผู้อื่นมาใช้บริการ  

ทัศนคติ หมายถึง ความรู้สึกนึกคิด ความคิดเห็นที่ผู้ใช้บริการมีต่อโรงพยาบาลบ ารุงราษฎร์ 
และ โรงพยาบาลกรุงเทพ โดยแบ่งออกเป็น 3 ประเภท คือ ทัศนคติทางบวก (Positive Attitude) 
ทัศนคติทางลบ (Negative Attitude) และ ทัศนคตินิ่งเฉย (Passive Attitude) ซึ่งทัศนคติทั้ง 3 นี้ 
เมือ่เกิดข้ึนแล้ว จะส่งผลต่อพฤติกรรมความภักดีของผู้ใช้บริการ 
 
8. ประโยชน์ที่คาดว่าจะได้รับ 

 1.องค์กรสามารถน าข้อมูลจากการศึกษาภาพลักษณ์ของโรงพยาบาลเอกชนชั้นน าที่ส่งผลต่อ
ความจงรักภักดีของผู้ใช้บริการ ณ ปัจจุบัน ไปใช้ในการวางแผนเพื่อสร้างภาพลักษณ์ท่ีดี  
 2.องค์กรสามารถน าผลการศึกษาเรื่องภาพลักษณ์ของโรงพยาบาลเอกชนชั้นน าที่ส่งผลต่อ
ความภักดีของผู้ใช้บริการไปใช้เป็นข้อมูลในการปรับปรุงกระบวนการท างานได้  

3 ท าให้องค์กรอ่ืนที่เกี่ยวข้องกับธุรกิจบริการในลักษณะเดียวกัน สามารถน าการศึกษาครั้งนี้
ไปประยุกต์ใช้ในการวางแผนการวัดความรู้ด้านภาพลักษณ์ขององค์กรได้และข้อมูลที่ได้จากการศึกษา
ครั้งนี้ไปพัฒนาการให้บริการขององค์กรนั้นต่อไป 
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บทที่ 2 
แนวคิด ทฤษฎีและงานวจัิยที่เกี่ยวข้อง 

จากการวิจัยเรื่องภาพลักษณ์ของโรงพยาบาลเอกชนชั้นน าและความภักดีของผู้ใช้บริการ 
ผู้วิจัยได้อาศัยกรอบแนวคิด ทฤษฎีและงานวิจัยที่ เกี่ยวข้อง มาเป็นแนวทางในการศึกษา              
เพ่ือน าผลการวิเคราะห์มาใช้ให้เกิดประโยชน์ในอนาคต โดยมีแนวคิด ทฤษฎี เอกสารและงานวิจัยที่
เกี่ยวข้อง ดังนี้ 
 

1. แนวคิดเก่ียวกับภาพลักษณ์ 
2. แนวคิดเก่ียวกับเอกลักษณ์องค์กร 
3. แนวคิดเก่ียวกับทัศนคติ 
4. แนวคิดและทฤษฎีเกี่ยวกับความภักดี 
5. แนวคิดเก่ียวกับการบริการ 
6. แนวคิดเก่ียวการบริการของโรงพยาบาล 
7. การสื่อสารการตลาดของโรงพยาบาลบ ารุงราษฎร์และโรงพยาบาลกรุงเทพ 
8. เอกสารและงานวิจัยที่เกี่ยวข้อง 

 
1. แนวคิดเกี่ยวกับภาพลักษณ์ 

1.1 ความหมายของภาพลักษณ์ 

วิรัช ลภริัตนกุล (2542) หมายถึง ภาพในใจที่เกิดจากความรู้สึกนึกคิดที่ประชาชน มีต่อ
หน่วยงาน สถาบัน อันเกี่ยวเนื่องมาจากชื่อเสียง เกียรติคุณ ศักดิ์ศรีและพฤติกรรมการกระท า      
ของหน่วยงาน โดยสามารถเปลี่ยนแปลงได้เสมอ 

 
Robinson และ Barlow (1959) ภาพลักษณ์ หมายถึง ภาพที่เกิดในจิตใจของบุคคล   

เกีย่วกับความรู้สึกนึกคิดต่อองค์กร อาจได้จากประสบการณ์ทางตรงหรือทางอ้อม 
 
Boulding (1975, p.91) ได้ให้ความหมายของภาพลักษณ์ว่า เป็นความรู้และเป็นความรู้สึก

ของคนเราทีม่ีต่อสิ่งรอบตัว โดยเฉพาะความรู้นั้นเป็นสิ่งที่เราสร้างมาจากความเข้าใจส่วนตน 
Anderson และ Rubin (1986, p.53) กล่าวว่า ภาพลักษณ์เป็นการรับรู้ของผู้บริโภค

เกี่ยวกับองค์กรทั้งหมด โดยองค์กรก็เปรียบเทียบเสมือนคน ซึ่งมีบุคลิกภาพและภาพลักษณ์ท่ีต่างกัน 
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 Kotler (2000, p.553) กล่าวว่า ภาพลักษณ์ (Image) ภาพที่ก าหนดไว้เป็น “ชุดของความ
เชื่อความคิดและความรู้สึกที่คนยึดถือเกี่ยวกับวัตถุ” ดังนั้น เมื่อเราพูดถึงภาพลักษณ์ ก็เป็น          
เรื่องเกี่ยวกับการเป็นตัวแทนทางความคิด ตามแต่ละความเชื่อ ความคิดและความประทับใจ         
ของผู้บริโภค ที่รับรู้โดยผู้บริโภคและองค์กร หรือกลุ่มเปูาหมายตีความท่ีเรียกว่า ภาพการรับรู้ ในขณะ
ที่ภาพที่องค์กรต้องการ เป็นวิธีที่องค์กรต้องการเป็นผู้ก าหนดตราสินค้าให้ตรงกับภาพลักษณ์        
ของผู้บริโภค 
 

การสร้างภาพลักษณ์จึงเป็นแนวคิดที่องค์กรธุรกิจต่างตระหนักถึงความส าคัญ โดยพยายาม
พัฒนากลยุทธ์การสร้างภาพลักษณ์อย่างเป็นระบบ จากเดิมที่อาศัยการประชาสัมพันธ์เป็นเครื่องมือ
หลัก มาเป็นการประยุกต์และผสมผสานกลยุทธ์การสื่อสารหลากหลายรูปแบบ โดยใช้เทคนิควิธีต่าง ๆ 
เพ่ือสนับสนุนการด าเนินงานสู่เปูาหมาย ภาพลักษณ์ที่พึงประสงค์ขององค์กร โดยแบ่งภาพลักษณ์
ออกเป็น 6 ลักษณะ คือ  
 

1. ภาพลักษณ์เป็นสิ่งที่ถูกจ าลองขึ้นมา (An Image is Synthetic) ไม่ได้เกิดขึ้นเอง    
ตามธรรมชาติ แต่ เกิดจากการวางแผนที่ประกอบกันขึ้นมา เ พ่ือตอบสนอง
วัตถุประสงค์บางอย่างที่ก าหนดไว้ เช่น วัตถุประสงค์ของการประชาสัมพันธ์ ดังนั้น 
ภาพลักษณ์จึงเกิดจากการวางแผนประชาสัมพันธ์ การก าหนดกระบวนการและ    
กลยุทธ์ต่างๆเป็นอย่างดี และขึ้นอยู่กับประสบการณ์และข้อมูลข่าวสารเกี่ยวกับ
องค์กรสินค้าหรือบริการที่ประชาชนได้รับ และสิ่งเหล่านี้จะก่อให้เกิดความ
ประทับใจ ซึ่งอาจจะเป็นความประทับใจที่ดี หรือ ไม่ดีก็ได้ แล้วแต่พฤติกรรมของ
องค์กร หรือการผลิตสินค้าหรือให้บริการขององค์กร  

2. ภาพลักษณ์เป็นสิ่งที่เชื่อถือได้ (An Image is Believable) ซึ่งภาพลักษณ์องค์กรจะ
ไม่สามารถด าเนินอยู่ได้ เมื่อภาพลักษณ์ที่ถูกสร้างขึ้นมาได้นั้นไม่ขัดสามัญส านึก
โดยทั่วไปของประชาชน ซึ่งความน่าเชื่อถือต้องใช้ระยะเวลานานในการสร้าง 

3. ภาพลักษณ์เป็นสิ่งที่อยู่นิ่งและรับรู้ได้ (An Image is Passive) ภาพลักษณ์เป็นสิ่งที่
ต้องไม่ขัดแย้งกับความเป็นจริง ถึงแม้ว่าภาพลักษณ์จะไม่ใช่ความเป็นจริง             
แต่ภาพลักษณ์จะต้องถูกน าเสนออย่างสอดคล้องและเป็นไปในทิศทางเดียวกับ   
ความเป็นจริง นั่นคือ ปรัชญา นโยบายการด าเนินงาน การประพฤติปฏิบัติ รวมทั้ง
คุณภาพของสินค้าและบริการ  
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4. ภาพลักษณ์เป็นสิ่งที่เห็นได้ชัดเจน (An Image is Vivid and Concrete) 
ภาพลักษณ์เป็นสิ่งที่ถูกสร้างขึ้นจากสิ่งที่อยู่ในความนึกคิดให้เกิดข้ึนจริง ซึ่งอาจเรียก
ได้ว่าเป็นการสร้างจินตนาการรูปธรรมเพื่อให้ตอบสนองดึงดูดใจและความรู้สึกทาง
อารมณ์ได้อย่างชัดเจนต่อกลุ่มประชาชน จะต้องง่ายต่อการเข้าใจและจดจ า 
สามารถสื่อความหมายได้ครบถ้วนตามต้องการ  

5. ภาพลักษณ์ต้องเป็นสิ่งที่ถูกท าให้ดูง่ายแก่การเข้าใจและแตกต่าง (An Image is 
Simplified) ซึ่งต้องชัดเจน ง่ายแก่การท าความเข้าใจและจดจ า มีความแตกต่าง     
ที่โดดเด่นแต่สื่อความหมายได้ครบถ้วนตามต้องการเช่น เครื่องหมาย (Logo)       
ค าขวัญ (Slogan) ซึ่งก็คือ การสร้างภาพลักษณ์ให้มีความโดดเด่นนั่นเอง  

6. ภาพลักษณ์มีความหมายและแง่มุม (An Image is Ambiguous) เป็นสิ่งที่สามารถ
เปลี่ยนแปลงได้ กล่าวคือ เราสามารถเปลี่ยนจากภาพลักษณ์ที่ดี เป็นภาพลักษณ์       
ที่ไม่ดีหรือเปลี่ยนจากภาพลักษณ์ที่ไม่ดีเป็นภาพลักษณ์ที่ดีได้ อันเนื่องมาจาก
สภาพการณ์ภายในหรือปัจจัยภายนอกองค์กรมากระทบ ดังนั้นองค์กรต่าง ๆ จึงต้อง
มีการส ารวจภาพลักษณ์ปัจจุบันขององค์กรอย่างสม่ าเสมอ เพ่ือจะได้ทราบว่า 
ภาพลักษณ์ต่อองค์กรเป็นอย่างไร รวมถึงสินค้าและบริการด้วย เพ่ือจะได้ส่งเสริม
และรักษา หรือแก้ไขภาพลักษณ์ที่ดีให้อยู่คู่องค์กร สินค้าและบริการตลอดไป 
ภาพลักษณ์ในบางครั้งอาจเป็นสิ่งที่ดูเหมือนก ากวม มีลักษณะที่ก้ ากึ่งระหว่างความ
คาดหวังกับความเป็นจริงมาบรรจบกัน  

 
สรุปว่า ภาพลักษณ์จะเป็นสิ่งที่องค์กรสร้างขึ้นมาอย่างมีวัตถุประสงค์ เพ่ือสร้างความรู้สึก

ประทับใจ เกิดความน่าเชื่อถือและถูกยอมรับจากสาธารณชน ซึ่งภาพลักษณ์อาจเกิดขึ้นได้จากทั้ง
ประสบการณ์ตรงหรือประสบการณ์อ้อม อันเป็นผลมาจากความรู้ ค่านิยม ความเชื่อ รวมถึง
ประสบการณ์ที่แต่ละบุคคลน ามาใช้ในการตีความหมาย ซึ่งการจะเกิดภาพลักษณ์ที่ดีนั้นต้องอยู่บน
พ้ืนฐานความเป็นจริงและสอดคล้องกับความคิด ความเชื่อของกลุ่มเปูาหมาย ซึ่งหมายถึง 
กลุ่มเปูาหมายให้การยอมรับในภาพลักษณ์ขององค์กรนั้น 
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1.2 ประเภทของภาพลักษณ์  

เนื่องจากภาพลักษณ์เป็นความรู้สึกนึกคิดของในใจของผู้คิด ซึ่งแยกเป็นประเภทต่าง ๆ ได้
หลายประเภทขึ้นอยู่กับลักษณะและเปูาหมายดังนี้ 
 

1. ภาพลักษณ์ขององค์กรหรือภาพลักษณ์ของบริษัท (Corporate Image) ซ่ึงวิรัช     
ลภิรตันกุล (2549) ไดอ้ธิบายว่า ภาพลักษณ์ของบริษัท (Corporate Image) คือ 
ภาพที่เกิดขึ้นในจิตใจของประชาชนที่มีต่อบริษัท หรือองค์กรแห่งใดแห่งหนึ่ง ทั้งนี้
หมายรวมถึงการบริหารสินค้าและบริการ 

2. ภาพลักษณ์ของสถาบัน (Institution Image) เป็นภาพที่เกิดขึ้นในใจของประชาชน
ที่มีต่อสถาบัน โดยมากจะเน้นไปที่ตัวสถาบันหรือองค์กรเพียงอย่างเดียว ไม่รวมถึง
สินค้าหรือบริการที่จ าหน่าย ดังนั้น ภาพลักษณ์ประเภทนี้จึงเป็นภาพที่สะท้อน       
ถึงการบริหารและการด าเนินงานขององค์กร ทั้งในแง่ระบบการบริหารจัดการ
บุคลากร (ผู้บริหารและพนักงาน) ความรับผิดชอบต่อสังคม และการท าประโยชน์แก่
สาธารณะ เป็นต้น 

3. ภาพลักษณ์ของสินค้าหรือบริการ (Product/Service Image) คือ ภาพที่เกิดขึ้นใน
ใจของประชาชนที่มีต่อสินค้าหรือบริการขององค์กรอย่างใดอย่างหนึ่ง ซึ่งอาจ        
มีผลิตภัณฑ์หลายชนิดและหลายตราสินค้าจ าหน่ายอยู่ ในท้องตลาด ดังนั้น 
ภาพลักษณ์ประเภทนี้จึงเป็นภาพโดยรวมของสินค้าหรือบริการทุกชนิดและ         
ทุกตราสินค้าที่อยู่ภายใต้ความรับผิดชอบของบริษัท  

4. ภาพลักษณ์ที่มีต่อตราสินค้า (Brand Image) คือ ภาพที่เกิดขึ้นในใจของประชาชน   
ที่มีต่อตราสินค้า ท าให้สินค้าหรือบริการนั้นอยู่เหนือบริษัทคู่แข่งอ่ืน ๆ และสามารถ
ด ารงอยู่ในความทรงจ าและจิตใจของประชาชนผู้บริโภคได้ แม้สินค้าหลายชนิด     
จะมาจากบริษัทเดียวกัน แต่ก็ไม่จ าเป็นต้องมีภาพลักษณ์เหมือนกัน เนื่องจาก
ภาพลักษณ์ของตราสินค้าถือว่าเป็นสิ่งเฉพาะตัว ขึ้นอยู่กับการก าหนดต าแหน่ง   
ครองใจ (Product Positioning) ของตราสินค้าอันใดอันหนึ่งที่บริษัทต้องการให้มี
ความแตกต่าง (Differentiation) จากตราสินค้าอ่ืน ๆ อย่างไรก็ตาม ภาพลักษณ์
เป็นสิ่งที่เกิดขึ้นได้และเปลี่ยนแปลงได้เสมอ ซึ่งอาจเปลี่ยนจากภาพลักษณ์ที่ดี      
เป็นภาพลักษณ์ที่ไม่ดี หรือเปลี่ยนจากไม่ดีกลายเป็นดีก็ได้ เพราะฉะนั้นการสร้าง
ภาพลักษณ์จ าเป็นต้องอาศัยระยะเวลา การสร้างภาพลักษณ์ที่ดีจึงไม่สามารถท าได้
ในระยะเวลาอันรวดเร็ว หรือใช้เวลาเพียงช่วงสั้น ๆ เนื่องจากภาพลักษณ์เป็นสิ่งที่
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เกิดขึ้นทีละน้อยและสะสมเพ่ิมพูนมากขึ้น จนสามารถฝังรากฐานมั่นคงแน่นหนา   
อยู่ในจิตใจและทัศนคติหรือความรู้สึกนึกคิดของประชาชน ซึ่งผลที่ได้รับตามมา      
ก็คือ ชื่อเสียง เกียรติคุณ ความนิยม ความเชื่อถือ ความศรัทธา ดังนั้น ภาพลักษณ์
จึงเป็นสิ่งที่สามารถสร้างขึ้นได้ ซึ่งวิธีการประชาสัมพันธ์ก็มีบทบาทอย่างมากในการ
เสริมสร้างและเปลี่ยนแปลงภาพลักษณ์ขององค์กร การประชาสัมพันธ์เพ่ือสร้าง
ภาพลักษณ์นั้น เป็นการสร้างความเข้าใจและทัศนคติที่ดี อันจะน าไปสู่การสนับสนุน 
ความร่วมมือ และสัมพันธภาพที่ดีระหว่างองค์กรและประชาชนกลุ่มเปูาหมาย    
(เสรี วงษ์มณฑา, 2540) 

 
ดังนั้นการวิจัยครั้งนี้ จึงมุ่งเน้นศึกษาภาพลักษณ์องค์กร (Corporate Image) เท่านั้น 

กล่าวคือ ภาพที่เกิดขึ้นในใจของผู้ใช้บริการโรงพยาบาลบ ารุงราษฎร์ และ โรงพยาบาลกรุงเทพ         
ที่ผู้ใช้บริการรู้จัก รับรู้ และเข้าใจในงานบริการของโรงพยาบาลทั้ง 2 แห่ง ทั้งนี้รวมไปถึงการบริการ
และการด าเนินการจัดการผลิตภัณฑ์และบริการต่าง ๆ  ซึ่งการรับรู้และเกิดภาพเชิงบวกขึ้นในจิตใจ
ผู้บริโภคนั้นจะน าไปสูการเกิดภาพลักษณ์ที่ดีกับองค์กร เกิดการยอมรับและได้รับความภักดีจาก
ผู้ใช้บริการอย่างต่อเนื่อง 
 

1.3 องค์ประกอบของภาพลักษณ์ 

Kenneth E. Boulding (1975, p.91) ได้อธิบายว่า “ภาพลักษณ์” เป็นความรู้แลความรู้สึก
ของคนเราที่มีต่อสิ่งต่าง ๆ ซึ่งแต่ละคนจะสะสมความรู้ในเชิงอัตวิสัย (Subjective Knowledge) 
เกี่ยวกับสิ่งต่าง ๆ ในโลกรอบตัวเรา เป็นที่รวมของสิ่งที่เราเชื่อว่าเป็นจริง ซึ่งเรามักตีความหมาย 
(Interpret) หรือให้ความหมายแก่สิ่งนั้นด้วยตัวเรา โดยสามารถแบ่งองค์ประกอบ ของภาพลักษณ์
ออกเป็น 4 องค์ประกอบ ซึ่งแต่ละส่วนมีปฏิสัมพันธ์กันอย่างแยกไม่ออก ดังนี้ 

1. องค์ประกอบเชิงการรับรู้ (Perceptual Component) เกิดจากการสังเกตซ่ึง
น าไปสู่การรับรู้ สิ่งที่ถูกรับรู้นี้อาจจะเป็นบุคคล สถานที่ เหตุการณ์ ความคิด 
หรือ สิ่งของ จนเกิดเป็นภาพในใจ 

2. องค์ประกอบเชิงความรู้ (Cognitive Component) ได้แก่ ส่วนที่เป็นความรู้ที่
เกี่ยวกับลักษณะ ประเภทความแตกต่างของสิ่งต่าง ๆ ที่ได้จากการสังเกต    
และรับรู้ 
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3. องค์ประกอบเชิงความรู้สึก (Affective Component) ได้แก่ ความรู้สึก      
ของบุคคลที่มีต่อสิ่งต่าง ๆ อาจเป็นความรู้สึกผูกพัน ยอมรับหรือไม่ยอมรับ     
ชอบหรือไม่ชอบ 

4. องค์ประกอบเชิงการกระท า (Conative Component) องค์ประกอบเชิงการ
รับรู้ เชิงความรู้ เชิงความรู้สึก และเชิงการกระท านี้จะผสมผสานกันเป็นภาพ     
ที่บุคคลได้มีประสบการณ์ในโลก  

 
องค์ประกอบทั้ง 4 ส่วนดังกล่าว จะผสมผสานเข้ากับประสบการณ์ของบุคคล ท าให้เกิด

ภาพลักษณ์เชิงการสื่อสาร ตามแนวคิดของ Boulding จะมีสิ่งที่ถูกสังเกตผ่านเข้ามาทางการรับรู้  
ของบุคคล ด้วยประสาทสัมผัส หรือ อายตนะทั้ง 5 อันเป็นผลจากประสบการณ์ทางตรงและ
ประสบการณ์ทางอ้อม ผ่านปฏิสัมพันธ์ของการสื่อสารทั้งระดับบุคคลและสื่อมวลชน ซึ่งจะ              
ให้ความหมายต่อสิ่งต่าง ๆ ในระดับที่แตกต่างกัน โดยมีกระบวนการเรียนรู้การแยกประเภทลักษณะ 
และความแตกต่างอันเป็นความรู้สึกของการให้คุณค่าผ่านทางทัศนคติ ความเชื่อ ค่านิยม บนพ้ืนฐาน
ดั้งเดิมของบุคคล และพัฒนามาเป็นการยอมรับหรือไม่ยอมรับ การให้ความหมายต่อสิ่งต่าง ๆ        
ของบุคคลเหตุการณ์แตกต่างกันไป ซึ่งถือเป็นความพร้อมที่จะแสดงออกอย่างมีทิศทางด้วย 

 
1.4 ภาพลักษณ์องค์กร 

Leblanc and Nguyen (1996, p.45) ได้ให้ความหมายของภาพลักษณ์องค์กร คือ ผลของ
กระบวนการสั่งสมที่ลูกค้าเปรียบเทียบและเทียบเคียงลักษณะของบริษัทต่าง ๆ ลักษณะที่ซับซ้อน     
ในโครงสร้างของภาพลักษณ์นั้น กลับท าให้ทราบถึงความสลับซับซ้อนที่มีต่อกระบวนการในการสร้าง
และการจัดการภาพลักษณ์ของบริษัท 
 

พรทิพย์ พิมลสินธุ์ (2550, p.96) กล่าวว่า ภาพลักษณ์องค์กร หมายถึง ภาพลักษณ์องค์กรใด
องค์กรหนึ่ง โดยเน้นภาพรวมทั้งหมดขององค์กร โดยรวมถึงสินค้า ยี่ห้อสินค้า ระบบการบริหาร  
บริษัท ความมั่นคง การมีบุคลากรที่มีคุณภาพ ความรับผิดชอบต่อสังคม ฯลฯ 

   
          ภาพลักษณ์ขององค์กรเป็นสิ่งก าหนดผลส าเร็จขององค์กร Petty and Cacioppo (1986, 
Cite in Cornelissen Joep ,2000, p.119-125) กล่าวว่า ระดับนามธรรมของแนวความคิดของ
ภาพลักษณ์องค์กร มีพ้ืนฐานบนความสัมพันธ์ระหว่างระดับความเกี่ยวข้องของบุคคลกับวัตถุประสงค์ 
และระดับความลึกซึ้งของภาพลักษณ์ต่อวัตถุประสงค์นั้น ความเกี่ยวข้องผูกพันนั้นดูจะเป็นผลมาจาก
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ความสามารถในการประมวลผลข้อมูลข่าวสารของบุคคล ตลอดจนแรงจูงใจต่อวัตถุประสงค์ดังกล่าว
นั้นด้วย 
 

 นอกจากนั้น Cornelissen ยังอ้างถึงค ากล่าวของ Prutyh (1990) ที่ชี้ให้เห็นถึงพ้ืนฐานของ
ระดับความละเอียดอ่อนของภาพลักษณ์ทั้ง 3 ระดับ คือ 
   1. ถ้ามีความละเอียดอ่อนสูง ภาพลักษณ์เปรียบดังเครือข่ายที่มีความสลับซับซ้อน 
   2. ถ้ามีความละเอียดอ่อนปานกลาง ภาพลักษณ์เปรียบได้กับการประเมินทัศนคติ   

3. ถ้ามีความละเอียดอ่อนน้อย ภาพลักษณ์เปรียบได้กับความประทับใจธรรมดา
โดยทั่วไป 
 

Nicholas Ind (1990, p.27) กล่าวด้วยว่า ภาพลักษณ์องค์กร คือ ภาพที่สาธารณชนมีต่อ
องค์กร สามารถพิจารณาได้จากการกระท าขององค์กร ปัญหาที่องค์กรต้องเผชิญ คื อ เรื่อง            
ของความแตกต่างและการตีความหมายจากประสบการณ์ที่ได้รับจากองค์กรแตกต่างกัน ภาพลักษณ์
องค์กรจึงเป็นหน้าที่ที่องค์กรต้องด าเนินต่อไป 

 
Van Riel (1995, p.73-74) ได้กล่าวถึง นิยามของภาพลักษณ์องค์กร (Corporate Image) 

ว่าหมายถึง การตีความหมายขององค์กร ที่ผู้รับสารจะอธิบาย จดจ าเกี่ยวกับองค์กรนั้น ๆ อันเป็นผล
มาจากความเชื่อ ความคิด ความรู้สึกและความประทับใจเก่ียวกับองค์กร  

 
James Gruning (1993,Cited in Balmer and Greyser,2004:204-205) กล่าวว่า 

“Corporate Image” เป็นค าที่ประกอบด้วยความหมายที่หลากหลาย อาจใช้สัญลักษณ์
(Symbolism) แทนข้อความ ความมีชื่อเสียง ความเข้าใจ การรับรู้ ทัศนคติ ความไว้วางใจ          
ความน่าเชื่อถือ โดยผ่านการสื่อสาร (Communication) ทั้งนี้ Gruning ยังแนะน าด้วยว่า
ความสัมพันธ์ระหว่างพฤติกรรม (Behavior) และสัญลักษณ์ (Symbolism) นั้น ควรจะไปในแนวทาง
เดียวกันมากกว่าที่จะขัดแย้งกัน มีลักษณะกลมเกลียวกัน เปรียบได้กับเชือกถัก ซึ่งมีความแข็งแกร่ง
ทนทาน เพราะการใช้สัญลักษณ์ในการสื่อสารเพียงอย่างเดียว ไม่สามารถที่จะก่อให้เกิดผลต่อองค์กร
มากมายนัก ควรมีการใช้ความสัมพันธ์ทั้งสามอย่างร่วมกัน 

 
Jetkins (1993, p.21-22) ได้กล่าวว่า ภาพลักษณ์ของบริษัทหรือภาพลักษณ์ขององค์กร

ธุรกิจ (Corporate Image) หมายถึง ภาพขององค์กรใดองค์กรหนึ่ง ซึ่งหมายรวมทุกสิ่งทุกอย่าง
เกี่ยวกับองค์กรที่ประชาชนรู้จัก เข้าใจ และได้มีประสบการณ์ในการสร้างภาพลักษณ์ขององค์กรนั้น
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ส่วนหนึ่งกระท าได้โดยอาศัยการน าเสนอเอกลักษณ์ขององค์กร (Corporate Identity) ซึ่งปรากฏแก่
สายตาคนทั่วไปได้ง่าย เช่น สัญลักษณ์ เครื่องแบบ  

 
โดยการที่องค์กรจะสื่อสาร (Communication) ถึงเอกลักษณ์องค์กร (Corporate Identity) 

ให้มีความชัดเจนจนท าให้กลุ่มเปูาหมายเกิดความเข้าใจอันดีต่อองค์กรนั้น ย่อมที่จะส่งผลต่อชื่อเสียง
ขององค์กร (Corporate Reputation) โดยค าว่า “ชื่อเสียง” หมายถึง ผลรวมของภาพลักษณ์ด้าน
ต่าง ๆ  (Sum of Images) ขององค์กรใดองค์กรหนึ่ง ที่อยู่ในใจของกลุ่มต่าง ๆ ที่เกี่ยวข้องกับองค์กร 
เป็นสิ่งที่บ่งบอกถึงการรับรู้ (Perceptual Representation) เกี่ยวกับการกระท าในอดีต (Past 
Actions) และสิ่งที่น่าจะเกิดขึ้น (Future Prospects) เกี่ยวกับบริษัท ซึ่งบ่งชี้ถึงความดึงดูดใจโดยรวม 
(Overall Appeal) เมื่อน าไปเปรียบเทียบกับคู่แข่งรายอื่น ๆ (Fombrun & Rindova, 1996, cited 
in harris & de Chernatony, 2001) 
  

สรุปได้ว่าภาพลักษณ์องค์กร (Corporate Image) คือการรับรู้และความประทับใจต่อองค์กร 
โดยการตีความหมายและกระบวนการรับรู้ข้อมูล  ซึ่งเกิดจากการสื่อสารเอกลักษณ์องค์กร 
(Corporate Identity) ที่หมายรวมถึง พฤติกรรม (Behavior) สัญลักษณ์ (Symbolism) และการ
สื่อสาร (Communication) ทุกอย่างในองค์กร เป็นภาพลักษณ์รวม (Total Image) เสมือนการสร้าง
ความประทับใจแรกพบ (First Impression) ทั้งอย่างตั้งใจ (Planned Message) และอย่างไม่ตั้งใจ 
(Unplanned Message) ทีอ่งคก์รได้สื่อออกไปสู่กลุ่มผู้รับสารทั้งภายในและภายนอกองค์กร 
         ภาพลักษณ์องค์กรจึงเป็นภาพที่เกิดขึ้นอย่างทันที ในการรับรู้ของผู้รับสารที่มีต่อองค์กรนั้นๆ 
และยังส่งผลต่อชื่อเสียงขององค์กร (Corporate Reputation) โดยที่ชื่อเสียงขององค์กร คือ การรับรู้
อย่างยาวนานเกี่ยวกับองค์ประกอบต่างๆ (Attributes) ขององค์กร พงษ์ทิพย์ เทศะภู (2547) กล่าว
ว่า ชื่อขององค์กรถือเป็นตราสินค้า (Brand) หนึ่งๆ ดังนั้น การน ากลยุทธ์การสื่อสารการตลาดมาใช้จึง
มีความส าคัญต่อความตระหนักและความเชื่อถือในการสร้างและการรักษาชื่อเสียงขององค์กรให้ยั่งยืน 

  
สุรศักดิ์ ประสาร (2558, น.9-10) กล่าวถึง ลักษณะของภาพลักษณ์องค์กรไว้ว่า โดยทั่วไปเรา

จะพบเห็นภาพลักษณ์องค์กรใน 2 ลักษณะ คือ ภาพลักษณ์องค์กรในเชิงบวกและภาพลักษณ์องค์กร
ในเชิงลบ ซึ่งการด าเนินการประชาสัมพันธ์นั้นกระท าขึ้นโดยมุ่งหวังให้เกิดภาพลักษณ์องค์กรในเชิง
บวกเป็นส าคัญ เพราะภาพลักษณ์องค์กรที่ดีงามย่อมส่งผลถึงความไว้เนื้อเชื่อใจ ความนิยมชมชอบ 
และความศรัทธาที่ประชาชนมีต่อหน่วยงาน 

1.ภาพลักษณ์องค์กรเชิงบวกเป็นสิ่งที่ต้องสร้างขึ้นในจิตใจของประชาชน ไม่วาจะเป็น 
ภาพลักษณ์ในด้านผลิตภัณฑ์หรือการบริการที่มีคุณภาพดีเยี่ยม ด้านความรับผิดชอบต่อสังคม       
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การบริหารหน่วยงานที่มีบุคลากรช านาญ การเอาใจใส่และมีอัธยาศัยที่ดีต่อผู้รับบริการ ภาพลักษณ์
ของหน่วยงานที่มีผู้น าหรือผู้บริหารเป็นบุคคลที่มีชื่อเสียง หรือเป็นผู้ท าคุณประโยชน์แก่สังคมและ
ประเทศชาติ              

การสร้างภาพลักษณ์องค์กรเชิงบวก พบว่า ในหลายหน่วยงานไม่สามารถสร้างให้       
ประสบผลส าเร็จได้ด้วยเหตุผลที่ว่าหน่วยงานมุ่งสร้างภาพลักษณ์องค์กรตามที่ตนต้องการและตามที่
ตนเห็นว่าเหมาะสม  โดยหน่วยงานไม่ได้รับรู้วาเป็นภาพลักษณ์ที่สาธารณชนต้องการหรือไม่  หรือ      
มีความคิดเห็นอย่างไร ดังนั้นภาพลักษณ์องค์กรที่พึงปรารถนา จึงควรเป็นภาพลักษณ์ที่หน่วยงานและ
สาธารณชนเห็นพ้องต้องกันว่า เป็นภาพลักษณ์ที่ดีและเป็นที่ยอมรับกันโดยทั่วไป แนวทางในการสร้าง
ภาพลักษณ์องค์กรเชิงบวกท่ีหน่วยงานสามารถสร้างให้เกิดข้ึนได้ ดังนี้ 

 
1. เป็นหน่วยงานที่มีความรับผิดชอบต่อสังคม  
2. เป็นหน่วยงานที่ปฏิบัติภายใต้กฎหมายของสังคม  
3.  เป็นหน่วยงานที่ยึดมั่นขนบธรรมเนียมประเพณีอันดีงาม  
4.  เป็นหน่วยงานที่มีระบบบริหารและฝุายจัดการที่มีประสิทธิภาพ 
5. เป็นหน่วยงานที่เจริญก้าวหน้าทันโลก ซึ่งมีเทคโนโลยีและการผลิตที่ทันสมัย 

ตลอดจนมีการผลิตที่มีความปลอดภัยต่อชีวิตของคนในสังคม  
6. เป็นหน่วยงานที่มีผลิตภัณฑ์และการบริการที่มีคุณภาพ  
7.  เป็นหน่วยงานที่มีบุคลากรมีคุณภาพ มีบุคลิกภาพดีและมนุษย์สัมพันธ์ที่ดีกับผู้มา

รับบริการหรือผู้มาติดต่อ เป็นต้น  
 

2. ภาพลักษณ์องค์กรเชิงลบ หมายถึง ภาพลักษณ์ของหน่วยงานที่ท าให้ประชาชนเกิด
ความรู้สึกไม่เชื่อมั่น ไม่ศรัทธาเลื่อมใสและเกิดความรู้สึกไม่ชอบจึงมีการต่อต้าน ภาพลักษณ์องค์กร   
เชิงลบอาจเกิดขึ้นจากสิ่งต่อไปนี้ เช่น ข่าวลือหรือบ่อนท าลาย การบริหารจัดการที่ผันผวน ไม่มั่นคง       
การผลิตและเทคโนโลยีมีความบกพร่อง การบริการไม่มีประสิทธิภาพ ปัญหาแรงงานสัมพันธ์วิกฤต  
ศรัทธาและความเชื่อมั่น ซึ่งเมื่อเกิดภาพลักษณ์องค์กรเชิงลบ ถือได้ว่าเป็นวิกฤตที่หน่วยงานต้องหา
ทางแก้ไขและต้องปรับปรุงอย่างเร่งด่วน  
 

จากลักษณะของภาพลักษณ์องค์กรที่กล่าวมาแล้วข้างต้น ผู้วิจัยสามารถสรุปได้ว่า 
ภาพลักษณ์องค์กรเป็นสิ่งที่สามารถเปลี่ยนแปลงได้เสมอขึ้นอยู่กับประสบการณ์และสภาพการณ์    
ต่าง ๆ ทั้งปัจจัยภายในและภายนอกองค์กร โดยภาพลักษณ์ที่เกิดจากความประทับใจจะส่งผลให้เกิด
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ภาพลักษณ์องค์กรเชิงบวก แต่หากภาพลักษณ์ที่เกิดจากความรู้สึกที่ไม่ชอบ ไม่ศรัทธาจะส่งผลให้เกิด
ภาพลักษณ์องค์กรเชิงลบ 
 

1.5 องค์ประกอบของภาพลักษณ์องค์กร 

การประชาสัมพันธ์เป็นอีกวิธีหนึ่งที่ใช้สร้างภาพลักษณ์ที่ดีให้กับองค์กร โดยมีองค์ประกอบ

จากหลายภาคส่วนเพ่ือให้เกิดเป็นภาพลักษณ์ ประกอบด้วยภาพลักษณ์ของอะไรบ้างนั้นแบ่งได้ ดังนี้ 

(เสรี วงษ์มณฑา ,2540 , น.25-28)  

1. ภาพลักษณ์ผู้บริหาร (Executive) จะต้องเป็นที่ยอมรับของสาธารณะชนว่าเป็น     
คนเก่ง คนดี มีจริยธรรมในการท างาน ประกอบธุรกิจด้วยความยุติธรรม เคารพ
กฎหมาย มีความคิดสร้ างสรรค์สิ่ ง ใหม่  เ พ่ือให้ธุรกิจสามารถด ารงอยู่ ใน           
ระดับแนวหน้า มีวิสัยทัศน์และท าธุรกิจให้มีความเจริญก้าวหน้าด้วยความสามารถ  

2. ภาพลักษณ์พนักงาน (Employees) มีความสามารถท างานที่รับผิดชอบได้ลุล่วง   
เป็นอย่างดี มีมนุษย์สัมพันธ์ที่ดี มีการบริการด้วยความเต็มใจ มีบุคลิกภาพที่ดี  

3. ภาพลักษณ์สินค้า (Product) ต้องเป็นสินค้าที่มีคุณภาพ สอดคล้องกับสรรพคุณ    
ที่โฆษณาออกไป 

4. ภาพลักษณ์การด าเนินธุรกิจ (Business practice) เป็นการกระท าที่ตรงไปตรงมา 
ซื่อสัตย์ เคารพกฎหมาย เสริมสร้างเศรษฐกิจของประเทศ เป็นธุรกิจที่เกิดจาก
เจตนาที่ดีของผู้ประกอบการ เน้นเรื่องความมีคุณธรรมและเป็นการสร้างประโยชน์
ให้กับผู้ลงทุน ผู้บริโภค พนักงานและสังคมโดยรวม 

5. ภาพลักษณ์กิจกรรมสังคม (Social activities) คือ การท ากิจกรรมที่องค์กรแสดงถึง
ความรับผิดชอบและช่วยเหลือสังคม 

6. ภาพลักษณ์อุปกรณ์เครื่องใช้  (Artifacts) ไม่ว่าจะเป็น การตกแต่งส านักงาน แก้ว
น้ า กระดาษ ดอกไม้แจกัน ฯลฯ ล้วนแต่เป็นสิ่งที่บุคคลทั้งหลายใช้ประเมิน
ภาพลักษณ์องค์กรทั้งสิ้น 

7. ภาพลักษณ์ของวัฒนธรรมองค์กร หมายถึง วิธีของการท างานขององค์กรนั้น ๆ อาจ
เกิดมาจากค่านิยมของผู้บริหาร โดยพนักงานปฏิบัติตามและการจัดการบริหาร
บุคลากร  

8. ภาพลักษณ์ของบรรยากาศ หมายถึง ความสะดวกสบายในสถานที่ มารยาทของผู้
ต้อนรับ ตั้งแต่ความประทับใจแรก การจะสร้างภาพลักษณ์ที่ดีให้กับองค์กร จะต้อง
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ใส่ใจในทุกองค์ประกอบการประชาสัมพันธ์ที่ท าขึ้นเพ่ือสร้างภาพลักษณ์ที่ดีนั้น ต้อง
ครอบคลุมการสร้างภาพลักษณ์ทุกส่วน จึงจะท าให้องค์กรได้รับความชื่นชม และมี
ภาพลักษณ์ชื่อเสียงที่ดี  

 
ทั้งนี้  ช านาญ ภู่เอ่ียม (2537, หน้า16) ได้กล่าวถึงองค์ประกอบของภาพลักษณ์องค์กรที่ดี             

ว่าประกอบด้วย  
 

1. พฤติกรรมของบุคคลากรในองค์กร 
2. อาคารสถานที่สิ่งแวดล้อม 
3. การบริการที่สะดวกรวดเร็ว ยิ้มแย้มแจ่มใส 
4. ความซื่อตรงและจริงใจ 
5. ศิลปะและรสนิยม 
6. บทบาทในสังคมขององค์กรและบุคคลากร 
7. ความสามัคคี 
8. การแสดงออกถึงความก้าวหน้ามุ่งม่ันกระท าดีอย่างต่อเนื่อง 
9. การเสนอบริการแปลกๆ ใหม่ๆ อยู่เสมอ 
10. สัญญาประชาคม ค าขวัญ 

 
1.6 การวัดภาพลักษณ์สถานพยาบาล /โรงพยาบาล 

ในงานวิจัยของศุภฤกษ์ โพธิไพรัตนา (2553 หน้า9 -11) ได้จ าแนกตัวชี้วัด (Index) ที่ใช้     
ในการวัดภาพลักษณ์องค์กร (Corporate Image) โดยแบ่งออกเป็น 2 กลุ่มธุรกิจ คือ  

 
1. องค์กรที่มุ่งเน้นธุรกิจบริการ ได้แก่ สถาบันการเงินการธนาคาร การคมนาคม สถาน   

       พยาบาลและโรงพยาบาล 
2. องค์กรที่ผลิต/จัดจ าหน่ายสินค้า ได้แก่ องค์กรที่ผลิต/จัดจ าหน่ายสินค้าที่มีความ

เกี่ยวข้องกับชื่อเสียงองค์กร องค์กรที่ผลิต/จัดจ าหน่ายสินค้าที่เกี่ยวข้องกับเทคโนโลยี 
และองค์กรที่ผลิต/จัดจ าหน่ายสินค้าที่เก่ียวข้องต่ า (Low- Involvement) 
 

ส าหรับภาพลักษณ์องค์กรที่ด าเนินธุรกิจมุ่งเน้นบริการ อันได้แก่ สถานพยาบาล/ธุรกิจ
โรงพยาบาล มีองค์ประกอบตัวชี้วัด 5 ด้าน ได้แก่  
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1. ด้านความมีชื่อเสียงขององค์กร ได้แก่ ความทันสมัย ความมั่นคง การประสบ

ความส าเร็จทางธุรกิจ  
2. ประสิทธิภาพในการบริการ หรือ คุณภาพการบริการ ได้แก่ ความรวดเร็ว 

บริการด้วยความถูกต้องแม่นย า การรับประกัน การจัดศูนย์ร้อ งเรียน            
ให้ความช่วยเหลือในกรณีพิเศษ กรณีฉุกเฉิน มีเครื่องมืออุปกรณ์อย่างเพียงพอ 
การน าเทคโนโลยีที่ทันสมัยมาให้บริการ เพ่ือให้ผู้ใช้บริการมีความสะดวกสบาย
มากยิ่งขึ้น 

3. การสื่อสารองค์กร ได้แก่ สื่อท่ีใช้ในการสื่อสารองค์กร เช่น โฆษณาทางสื่อ
โทรทัศน์ การให้ข้อมูลข่าวสารเกี่ยวกับองค์กร สินค้าบริการทางแผ่นพับ ใบปลิว 
เว็บไซต์ 

4. บุคคลากรที่มีคุณภาพและความส าเร็จขององค์กร แบ่งออกเป็น 2 ประเภท คือ 
4.1 ภาพลักษณ์ผู้บริหาร ได้แก่ ความรู้ความสามารถในการบริหาร/จัดการ

ธุรกิจ และความรู้ความสามารถในการบริหารจัดการบุคคลากรเพ่ือ   
การด าเนินกิจการขององค์กรประสบความส าเร็จ ความมีชื่อเสียง    
ได้รับการยอมรับ 

4.2 ภาพลักษณ์พนักงานปฏิบัติ การ  ได้แก่  ลักษณะทางกายภาพ 
บุคลิกภาพ มีความสามารถในการให้บริการ ให้บริการด้วยความ     
เต็มใจ มีคุณธรรม จริยธรรม 

5. คุณธรรมและจริยธรรม ได้แก่ การปฏิบัติตามหลักธรรมภิบาล การด าเนิน
กิจกรรมเพ่ือสังคม การให้การสนับสนุนด้านการศึกษา การอนุรักษ์สิ่งแวดล้อม 
และด าเนินธุรกิจอย่างโปร่งใส 

 
 ดังนั้น ผู้วิจัยจึงได้น าองค์ประกอบภาพลักษณ์ของ เสรี วงษ์มณฑา (2540) และ ช านาญ     

ภู่เอ่ียม (2537) และของศุภฤกษ์ โพธิไพรัตนา (2553) มาประยุกต์ใช้ในการศึกษาครั้งนี้ และได้
ก าหนดภาพลักษณ์ ประกอบไปด้วย 6 ด้าน คือ ด้านการบริการด้านการแพทย์ ด้านการบริการจาก
พยาบาลและเจ้าหน้าที่หน่วยงานอ่ืน ๆ ด้านเครื่องมือด้านการแพทย์และอุปกรณ์ ด้านอาคารสถานที่
และสภาพแวดล้อม ด้านชื่อเสียงของโรงพยาบาล และด้านสื่อสารองค์กร เพื่อให้เข้าใจถึงทัศนคติของ
ผู้ใช้บริการเพื่อน ามาใช้ประโยชน์ในการวางแผนด าเนินงานของโรงพยาบาลต่อไป 
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2. แนวคิดเกี่ยวกับเอกลักษณ์องค์กร 

 
2.1 ความหมายของเอกลักษณ์องค์กร  

เอกลักษณ์องค์กร หรือ Corporate Identity (CI) หมายถึง การแสดงออกให้เห็นถึง
ภาพลักษณ์ (Image) ที่ปรากฏต่อสายตาผู้อ่ืนพร้อม ๆ กับแสดงถึงความเป็นเอกลักษณ์ (Identity) 
ขององค์กรนั้น โดยอาศัยองค์ประกอบกราฟฟิก (DeNeve, 1992, p3) หรืออาจกล่าวให้เข้าใจง่าย ๆ 
ก็คือ สื่อสารเอกลักษณ์ขององค์กรอย่างเป็นระบบและเป็นรูปธรรมที่ชัดเจน เพ่ือสร้างความเป็น
เอกลักษณ์และความเป็นอันหนึ่งอันเดียวกัน รวมทั้งสร้างความเข้าใจอันดีให้เกิดแก่องค์กร บุคลากร 
ตลอดจนบุคคลต่าง ๆ ที่เกี่ยวข้องกับองค์กรนั้น ๆ จะเห็นได้ว่าเอกลักษณ์ขององค์กรเป็นสิ่งที่มี
ความส าคัญอย่างยิ่งต่อองค์กร โดยเฉพาะในโลกที่มีการแข่งขันอย่างมากในปัจจุบัน 

 
McCall & Simmons (1978) ได้ให้ความหมายของเอกลักษณ์ หรือ เอกลักษณ์องค์กรไว้ว่า 

เป็นลักษณะอย่างใดอย่างหนึ่งที่ท าให้บุคคลนั้นรู้ตัวว่า เขาเป็นบุคคล เป็นตัวเขาเอง ซึ่งแตกต่าง      
จากคนอ่ืน และท าให้คนอ่ืนรู้จักว่าเขาเป็นใครด้วยเอกลักษณ์ของตนเอง จึงมีความส าคัญเพราะ     
เป็นเครื่องรักษาบุคคลแต่ละคนให้มีความเป็นตัวของตัวเองโดยแท้จริง เอกลักษณ์ คือ ความเป็น
ตัวตนที่เกี่ยวข้องกับการรับรู้ต่อตัวตน หรือ สถาบัน โดยสะท้อนถึงลักษณะส าคัญ 5 ประการ คือ     
พลังแฝงที่น าไปสู่พฤติกรรม เป็นเจตคติที่ส่วนบุคคล กลุ่ มคนที่มีต่อสถาบันหรือเปูาหมาย            
เป็นความคาดหวังของบุคคลหรือสถาบันที่สอดคล้องกับความเชื่อหรือความรู้สึกนึกคิดของคนที่มีต่อ   
บุคคลหรือสถาบัน และเป็นความนิยมที่มีต่อสถาบัน บุคคล ที่สถาบันหรือบุคคลได้แสดงความ       
เป็นตัวตนหรือความโดดเด่นเป็นที่รับรู้ของผู้อื่น 
  

ดังนั้น เอกลักษณ์องค์กร (Corporate Identity) หมายถึง การแสดงออกให้เห็นถึง
ภาพลักษณ์ที่ปรากฏต่อผู้อื่นพร้อม ๆ กับแสดงถึงความเป็นเอกลักษณ์ขององค์กรนั้น ๆ โดยอาศัย
องค์ประกอบกราฟฟิก หรือ หมายถึง การสื่อสารองค์กรอย่างเป็นระบบและเป็นรูปธรรมที่ชัดเจน    
ในอดีต “เอกลักษณ์องค์กร” จะเป็นค าที่ใช้เกี่ยวกับการวางระบบเอกลักษณ์ขององค์กรหรือห้างร้าน
เท่านั้น แต่ส าหรับปัจจุบันยังรวมไปถึง ตราสินค้า (Brand) ด้วย เนื่องจากองค์กรบางแห่งตราสินค้า  
มีผลต่อผู้บริโภคเปูาหมายมากกว่าตัวผู้ผลิตสินค้า (สุมิตรา ศรีวิบูลย์, 2547)   

 
Cornelissen กล่าวว่า ตั้งแต่ปี 1990 องค์กรเริ่มตระหนักถึง แนวคิดเกี่ยวกับเอกลักษณ์

องค์กร (Corporate Identity) ชื่อเสียงองค์กร (Corporate Reputation) และตราสัญลักษณ์องค์กร 
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(Corporate Branding) ซึ่งเน้นการเชื่อมโยงการสื่อสารเข้ากับกลยุทธ์องค์กร และการสร้างจุด     
ครองใจให้กับนักลงทุน หรือผู้เกี่ยวข้อง (Cornelissen Joep, 2007, p.26) โดยแรกเริ่มนั้น 
เอกลักษณ์องค์กร (Corporate Identity) หมายถึง ตราสินค้า (Logo) และการออกแบบเชิงทัศน์ศิลป์
ของตราองค์กร (Visual Design) แต่ต่อมาได้รวมเอาการสื่อสารเกี่ยวกับองค์กรกับกลุ่มเปูาหมาย
ภายนอกทุกรูปแบบไว้เป็นเรื่องของการสร้างเอกลักษณ์องค์กร (Cornelissen Joep, 2007, p.66-
67) 
 เอกลักษณ์องค์กร (Corporate Identity) หมายถึง คุณค่าองค์กร (Core Value) ที่องค์กร
ต้องการสื่ อสารให้กับกลุ่ ม เปู าหมายได้ รั บรู้  เข้ า ใจ  ในความนึกคิด  และความสามารถ                    
ท าให้กลุ่มเปูาหมายรู้ถึงความแตกต่างระหว่างองค์กรและคู่แข่งทางธุรกิจหรือองค์กรอ่ืน ๆ Birkigt 
and Stadler (Cornellisen Joep, 2007, p. 66-67) ได้เสนอแนะว่า เอกลักษณ์องค์กรสร้างจาก
องค์ประกอบ ดังนี้ 
 

1. สัญลักษณ์นิยม (Symbolism) คือ สัญลักษณ์ที่ใช้สื่อถึงองค์กร ได้แก่ ตรา
สัญลักษณ์ เครื่องหมายการค้า หัวกระดาษ สไตล์ของที่ท างาน เมื่อนักลงทุน 
หรือ ผู้เกี่ยวข้องเห็นก็จะรู้ว่า คือ องค์กรใด 
 

2. การสื่อสาร (Communication) หมายถึง การสื่อสารสัญลักษณ์ทุกรูปแบบที่มี
การวางแผนล่วงหน้าไว้ก่อน ได้แก่ รูปแบบการสื่อสารผ่านกิจกรรมต่าง ๆ ของ
องค์กร การโฆษณาประชาสัมพันธ์  กิจกรรมส่งเสริมการตลาด (Event 
Marketing) รวมถึง การเผยแพร่ประชาสัมพันธ์ เป็นต้น  

 
3. พฤติกรรม (Behavior) หมายถึง พฤติกรรมของพนักงาน ตั้งแต่ผู้บริหาร

ระดับสูงถึงระดับปฏิบัติการ โดยพนักงานในแต่ละระดับที่สามารถสื่อสาร       
ให้นักลงทุน หรือ ผู้เกี่ยวข้องกับองค์กรเกิดความรู้สึกที่ดีหรือไม่ดีกับองค์กรก็ได้ 
เช่น เมื่อพนักงานฝุายขายปฏิบัติต่อลูกค้าอย่างสุภาพ หรือ เมื่อพนักงาน        
รับโทรศัพท์ไม่ตอบข้อซักถามให้ชัดเจน ไม่รับฟังค าถามของลูกค้าอย่างใจเย็น 
หรือ ผู้บริหารไม่ยึดมั่นตามหลักธรรมาภิบาล ฯลฯ ซึ่งพฤติกรรมของพนักงาน   
ในส่วนต่าง ๆ จะส่งผลต่อเอกลักษณ์องค์กร ดังนั้น พนักงานทุกส่วน  จึงมี
ความส าคัญในการสร้างเอกลักษณ์และภาพลักษณ์ขององค์กรทั้งสิ้น รวมไปถึง
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รูปแบบการให้บริการ การให้การฝึกอบรมพนักงาน คุณภาพของสินค้า หรือ
หน่วยงานต่าง ๆ ขององค์กร (Touch points) 

 

แม้ว่าเรื่องเอกลักษณ์ (Identity) จะไม่ใช่สิ่งเดียวกับตราสินค้า (Brand) เพราะตราสินค้า
ประกอบด้วยหลายองค์ประกอบ แต่ตราสินค้ากับเอกลักษณ์เป็นเรื่องที่เกิดขึ้นควบคู่กันอยู่เสมอ       
โดยสามารถสร้างตราสินค้าให้โดดเด่นด้วยการสร้างเอกลักษณ์ให้กับตราสินค้าหรือองค์กรซึ่งสามารถ
สื่อสารออกมาได้ 3 ส่วน คือ การสร้างเอกลักษณ์ผ่านภาพ (Visual Identity) การสร้างเอกลักษณ์
ผ่านทางพฤติกรรม (Behavior Identity) และ การสร้างเอกลักษณ์ผ่านการพูด (Verbal Identity) 
ถ้าเราสามารถบริหารจัดการและควบคุมการใช้เอกลักษณ์ทั้งหมดในทิศทางเดียวกัน และสื่อสา ร
ออกไปอย่างสม่ าเสมอและมีกลยุทธ์ตราสินค้าก็จะเข้าไปอยู่ในใจของผู้บริโภคได้ ท าให้ผู้บริโภค
กลุ่มเปูาหมายรับรู้สินค้าตัวนั้น ๆ แตกต่างกับตัวสินค้าอ่ืนอย่างไร 
 

ซึ่ง Melewar (2008, p.196-197) ได้กล่าวว่าเอกลักษณ์องค์กรเป็นลักษณะพิเศษเฉพาะตัว 
โดยจะแสดงออกทางสิ่งของหรือบุคคลให้จดจ าองค์กรได้และต้องสามารถสร้างความแตกต่างจาก
องค์กรอ่ืน (Differenciation) ท าให้ กลุ่มประชาชนเปูาหมายขององค์กรเกิดการรับรู้ (Perceptions) 
จากสารต่าง ๆ ที่สัมผัสได้อย่างเป็นรูปธรรม (Tangible messages) ซึ่งหากภาพที่เกิดขึ้นในใจของ
กลุ่มเปูาหมายสะท้อนความเป็นจริงเกี่ยวกับองค์กรได้อย่างถูกต้อง แสดงว่า การสื่อเอกลักษณ์ของ
องค์กรประสบความส าเร็จ แต่ถ้าการรับรู้ของกลุ่มเปูาหมายแตกต่างจากความเป็นจริงขององค์กร
อย่างมาก อาจจะเป็นเพราะกลยุทธ์การสื่อสารเอกลักษณ์ขององค์กรไม่มีประสิทธิภาพ หรือองค์กรมี
ความคลาดเคลื่อนเกี่ยวกับตัวเอง (รุ่งรัตน์ ชัยส าเร็จ, 2555) 

 
ดังนั้นค าว่า เอกลักษณ์องค์กร หรือ Corporate Identity จึงหมายถึง การแสดงออกให้เห็น

ถึงภาพลักษณ์ (Image) ที่ปรากฏต่อสายตาผู้อ่ืนไปพร้อม ๆ กับการแสดงถึงความเป็นเอกลักษณ์ 
(Identity) ขององค์กรนั้น เป็นการสื่อสารภาพลักษณ์ขององค์กรอย่างเป็นระบบและเป็นรูปธรรม      
ที่ชัดเจน เพ่ือสร้างความเป็นเอกลักษณ์และความเป็นอันหนึ่งเดียวกัน รวมทั้งเป็นการสร้างควาเข้าใจ
อันดีให้เกิดแก่องค์กร บุคลากร รวมถึงบุคคลที่เกี่ยวข้องกับองค์กรจะได้เห็นว่าเอกลักษณ์องค์กรนั้นมี
ความส าคัญต่อองค์กรอย่างยิ่ง โดยเฉพาะโลกที่มีการแข่งขันกันอย่างมากในปัจจุบัน (สุมิตร ศรีวิบูลย์, 
2547)  
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2.2 องค์ประกอบเอกลักษณ์องค์กร 

Balmer (1995, p.58) กล่าวว่า เอกลักษณ์ขององค์กรมีจุดเริ่มต้นจากปรัชญาที่เกี่ยวข้อง    
กับบริษัทและภาระหน้าที่ของบริษัทที่มีหลายขั้นตอน ท่าทีของบริษัทในด้านของปรัชญาองค์กร      
จะช่วยชี้น าบุคลิกลักษณะของตัวบริษัท ซึ่งจะสะท้อนให้เห็นถึงวัฒนธรรมองค์กร สืบเนื่องมาจาก
การศึกษาของ Balmer สิ่งดังกล่าวถือว่าเป็นเอกลักษณ์องค์กร การวางแผนและการน าเสนอว่า
องค์กร คืออะไร มีจุดยืนอย่างไร คุณค่าของมัน เครื่องหมายสัญลักษณ์ วัฒนธรรม ฯลฯ จากภาพต่าง 
ๆ ที่ออกมา และจากกิจกรรมหรือการตอบสนองต่อสภาวะต่างๆ บริษัทได้ถูกรับรู้จากกลุ่มผู้ถือหุ้น ซึ่ง
ได้มาระบุภาพลักษณ์องค์กร Balmer ยังได้น าระบบการตอบรับอย่างต่อเนื่องมาพิจารณาด้วยจุด
น่าสนใจต่างๆ โดยมีองค์ประกอบส าคัญต่างๆของกระบวนการที่ เกี่ยวกับรูปแบบของเอกลักษณ์
องค์กร ที่จะท าให้ระดับการบริหารนั้นได้รับปฏิบัติอย่างถูกจุด ระหว่างแนวทางของมันกับความเข้าใจ
ต่อมันโดยบุคคลสาธารณะ 

 
Birkigt and Stadler (1998) กล่าวถึง องค์ประกอบของเอกลักษณ์องค์กร (Corporate 

Identity Model) ประกอบด้วย 3 ส่วน แสดงความเป็นตัวตนขององค์กร แสดงการสื่อสาร และ
ภาพลักษณ์องค์กร ได้แก่ 

 
องค์ประกอบที่ 1 คือ การแสดงนัย (Symbolism) ได้แก่ โลโก้ขององค์กร (Corporate 
logo) รูปแบบที่ท างาน (Office style) ทั้งนี้เมื่อนักลงทุน หรือผู้เกี่ยวข้องเห็นก็จะรู้ว่า       
คือองค์กรใด 
องค์ประกอบที่ 2 คือ การสื่อสาร (Communication) ได้แก่ รูปแบบการสื่อสาร           
ผ่านกิจกรรมต่าง ๆ ขององค์กร การโฆษณา กิจกรรมทางการตลาด (Event Marketing) 
การเผยแพร่ประชาสัมพันธ์ เป็นต้น 
องค์ประกอบที่ 3 คือ พฤติกรรม (Behavior) ได้แก่ พฤติกรรมของพนักงานในส่วนต่าง ๆ    
ซึ่งพฤติกรรมขององค์กรจะส่งผลต่อเอกลักษณ์องค์กร ทุกภาคส่วนจึงมีส่วนส าคัญใน         
การสร้างเอกลักษณ์และภาพลักษณ์ รวมไปถึงการให้บริการ การอบรมพนักงาน คุณภาพ   
ของสินค้า หรือ งานขององค์กร (Touch points) 
 
ในขณะเดียวกัน นักลงทุน หรือ ผู้เกี่ยวข้องกับองค์กรจะรับรู้และนึกถึงองค์กรจากการเปิดรับ

องค์ประกอบ ทั้ง 3 ด้าน เช่นกัน เพราะเอกลักษณ์เป็นเรื่องส าคัญ และเป็นแนวคิดที่กว้าง เกี่ยวข้อง
กับงานหลายส่วนขององค์กร ไม่เฉพาะฝุายสื่อสารองค์กรที่จะต้องรับผิดชอบ แต่หน่วยงานต่าง ๆ       
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ก็ต้องสื่อสารเอกลักษณ์องค์กรไปในทิศทางเดียวกัน เช่น ฝุายลูกค้าสัมพันธ์และฝุายการตลาด      
ต้องสื่อสารตราสินค้าของผลิตภัณฑ์ หรือบริการให้สอดคล้องกัน ไม่ขัดแย้ง หรือ เป็นไปตามกลยุทธ์     
การสื่อสารองค์กรฯลฯ นักสื่อสารองค์กรต้องเข้าใจวิสัยทัศน์ (Vision) พันธกิจ (Mission) และ
วัฒนธรรมองค์กร (Corporate Culture) เป็นอย่างดีก่อน จึงจะสามารถสร้างการสื่อสารเอกลักษณ์
องค์กรได้ผ่านการโฆษณาองค์กร (Corporate Advertising) (วงหทัย ตันชีวะวงศ์, 2556, หน้า41)  

 
Argenti (2009, p.68) อธิบายว่า เอกลักษณ์องค์กร (Corporate Identity) หมายถึง       

การแสดงออกเชิงประจักษ์ (Visual Manifestation) เกี่ยวกับความเป็นจริงขององค์กร ซึ่งถ่ายทอด
ผ่านทางองค์ประกอบต่างๆ ได้แก่ ตราสัญลักษณ์ ค าขวัญ สินค้า บริการ อาคาร สถานที่ เครื่องใช้
ส านักงาน เครื่องแบบ ตลอดจนส่วนประกอบอ่ืน ๆ ทั้งหมด อันมีลักษณะที่สัมผัสได้ ซึ่งองค์กร      
สร้างข้ึนและสื่อสารออกไปสู่กลุ่มท่ีเกี่ยวข้อง 

 
ในทัศนะของ Cornellisen (2011, p.62-63) เห็นว่า เอกลักษณ์องค์กร (Corporate 

Identity) เกี่ยวข้องกับการเสริมภาพลักษณ์ขององค์กร เพื่อท าให้เกิดความแตกต่างในต าแหน่ง      
ของธุรกิจ (A company’s position) ขึ้นในสายตาของนักลงทุนหรือผู้เกี่ยวข้อง “เอกลักษณ์องค์กร” 
มีความเชื่อมโยงกับ “บุคลิกขององค์กร” (Corporate Personality) โดยบุคลิกภาพขององค์กร    
เป็นเรื่องซึ่งอยู่ในระดับลึกเกี่ยวข้องกับจิตวิญญาณ (The Soul) บุคลิกลักษณะ (The Personal) 
จิตใจ (The Spirit) และวัฒนธรรม (The Culture) ขององค์กรที่ถูกแสดงออกมาในบางลักษณะ     
แต่ก็ไม่จ าเป็นต้องสัมผัสได้ด้วยการมองเห็นหรือจับต้องได้เสมอไป ส่วน “เอกลักษณ์องค์กร” จะเป็น
การแสดงบุคลิกภาพขององค์กรให้ปรากฏออกมาในเชิงประจักษ์อย่างที่สามารถสัมผัสได้ (Tangible 
Manifestation) ที่ส าคัญ คือ ช่วยฉายภาพและสะท้อนให้เห็นถึงความเป็นจริงเกี่ยวกับบุคลิกภาพ
องค์กร 

 
โครงสร้างขององค์กรและโครงสร้างของเอกลักษณ์องค์กร จะก่อให้เกิดเอกลักษณ์องค์กร 

(Corporate Identity) ผ่านการบริหารส่วนผสมของเอกลักษณ์องค์กร ประกอบด้วย 
 

1. พฤติกรรมของผู้บริหารและพนักงานทุกระดับในองค์กรที่ลูกค้าติดต่อ สัมผัส 
หรือ ได้รับข่าวสาร ซึ่งมีผลต่อการสร้างภาพความประทับใจให้แก่ลูกค้าได้ 

2. สัญลักษณ์ต่าง ๆ ขององค์กร รวมถึง สัญลักษณ์ที่มองเห็นและสิ่งที่จับต้องได้  
อ่ืน ๆ เช่น คุณภาพของสินค้า หรือ บริการ ประวัติภูมิหลังขององค์กร          
ชื่อขององค์กร ตราสัญลักษณ์ รูปภาพ เป็นต้น 
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  3. การสื่อสารองค์กร โดยสามารถแบ่งออกเป็น 3 ระดับ คือ  
3.1 การสื่อสารระดับพื้นฐาน (Primary Communication) หมายถึง    
การสื่อสารผ่านสินค้า หรือการบริการ พฤติกรรมขององค์กรต่อพนักงาน 
พฤติกรรมทางการตลาด เป็นต้น  
3.2 การสื่อสารระดับที่สอง (Secondary Communication) หมายถึง 
การสื่อสารที่เป็นทางการขององค์กรผ่านการโฆษณาประชาสัมพันธ์ผ่านสื่อ
ต่าง ๆ เช่น สื่อวิทยุ โทรทัศน์ สื่อสิ่งพิมพ์ และรูปแบบการส่งเสริมการขาย 
การออกแบบต่าง ๆ เป็นต้น  
3.3 การสื่อสารระดับที่สาม (Tertiary Communication) หมายถึง      
การสื่อสารที่ไม่สามารถควบคุมได้ อยู่เหนือการควบคุมขององค์กร เป็นการ
บอกต่อลูกค้าหรือผู้อ่ืน เช่น ข่าวสารจากคู่แข่งหรือแหล่งข่าวอ่ืน ๆ 
 

 สุมิตรา ศรีวิบูลย์ (2547) ได้กล่าวว่า องค์ประกอบของเอกลักษณ์องค์กร สามารถแสดงผ่าน
สิ่งต่าง ๆ ประกอบด้วย  
 

องค์ประกอบที่ 1 ชื่อ (Name) ชื่อขององค์กร เป็นสิ่งที่มีความส าคัญเป็นสิ่งแรก โดยทั่วไป    
มีหลักการตั้งชื่อองค์กร โดยการตั้งชื่อมีที่มาแตกต่างกัน เช่น ชื่อบุคคล โดยน าชื่อผู้ก่อตั้งมาใช้       
เป็นชื่อบริษัท ชื่อบุคคลในประวัติศาสตร์ ชื่อในเทพนิยาย หรือวรรณคดี และชื่อบุคคลทั่วไป หรือ    
ชื่อที่อธิบายถึงคุณลักษณะของธุรกิจ ซึ่งมีข้อดีที่เข้าใจง่าย แต่อาจเกิดปัญหาในการจดทะเบียน
เครื่องหมายการค้าได้ หากชื่อนั้นเป็นชื่อทั่วไป ชื่อที่เกิดจากการสร้างค าขึ้นมาใหม่ ชื่อที่มีความหมาย
ชื่อย่อและตัวเลข เป็นต้น 

องค์ประกอบที่ 2 เครื่องหมายการค้า (Trademark) เป็นสิ่งส าคัญที่จะก่อให้เกิดระบบ
เอกลักษณ์ที่มีประสิทธิภาพ เครื่องหมายสร้างขึ้นอาจเป็นเพียงการใช้ชื่อ ตัวอักษร หรืออาจเป็น       
การผสมผสานภาพกับตัวอักษร เครื่องหมายนั้นอาจสื่อความหมายโดยตรงหรือเป็นนามธรรม ซึ่งไม่มี
ความหมายอะไรเลยก็ได้ 

องค์ประกอบท่ี 3 ตัวอักษร (Typography) ในการวางระบบเอกลักษณ์ จ าเป็นต้องมีก าหนด
แบบตัวอักษรที่ใช้ในระบบ โดยทั่วไปแล้วจะก าหนดแบบตัวอักษรที่ใช้กับสัญลักษณ์ และเลือกแบบ   
อ่ืน ๆ ที่เข้ากันได้ดีกับตัวอักษรนั้น ๆ ทั้งภาษาไทยและภาอังกฤษ เตรียมไว้ส าหรับใช้งานกับตัวอักษร
ที่ใช้เป็นสัญลักษณ์อีก 3 -4 แบบ 

องค์ประกอบที่ 4 สีเอกลักษณ์ (Colour Signature) นับว่าองค์ประกอบที่ใช้เป็นตัวแทน
องค์กรได้เป็นอย่างดี มักมีที่มาจากสีของสัญลักษณ์ที่สร้างให้เกิดการจดจ าในใจกลุ่มเปูาหมาย ดังนั้น 
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ในการวางระบบเอกลักษณ์ จึงควรก าหนดสีเอกลักษณ์และโครงสีอ่ืน ๆ ที่ใช้ ร่วมกับสีเอกลักษณ์    
เพ่ือให้การออกแบบมีความยืดหยุ่นได้บ้าง 

องค์ประกอบที่ 5 ข้อความประกอบ (Tag Line) จะเป็นข้อความสั้น ๆ ที่อธิบายถึงความเป็น
องค์กรที่วางอยู่ใต้ชื่อหรือสัญลักษณ์ เพ่ือเป็นการอธิบายถึงคุณลักษณะเฉพาะขององค์กร สินค้า หรือ
บริการนั้น ๆ  
 

เอกลักษณ์ถือเป็นรากฐานแห่งความมั่นคงขององค์กร การที่องค์กรมีเอกลักษณ์ที่ดี         
ย่อมส่งผลต่อภาพลักษณ์ที่ดี เอกลักษณ์ที่ดี ถือเป็นการเตรียมความพร้อมให้กับองค์กร แม้ว่าองค์กร
จะมีภาวะวิกฤติเกิดขึ้น องค์กรก็จะสามารถแก้ไขได้ทันท่วงที เอกลักษณ์ไม่ใช่สิ่งที่เกิ ดขึ้นลอย ๆ    
ตามธรรมชาติ แต่เป็นสิ่งที่เกิดจากการสร้างจากตัวตนขององค์กร โดยมีพ้ืนฐานจากที่มีสังคมเป็น
บรรทัดฐาน (Social Construct) นอกจากนี้ วัฒนธรรมยังสามารถปรับเปลี่ยนโดยมีที่เรียกว่า “วงจร
วัฒนธรรม” (Circuit of Culture) เอกลักษณ์ จึงจึงเกิดจากกระบวนการผลิต (Produced) และถูก
บริโภค (Consumed) และควบคุม (Regulated) ให้สอดคล้องกับวัฒนธรรม อีกทั้งยังมีการสร้าง
ความหมายต่างๆ (Creating Meaning) ผ่านระบบต่าง ๆ ของการสร้างภาพตัวแทน (Symbolic 
systems of representation) (ฉลาดชาย รมิตานนนท์, 2550) เพราะยิ่งองค์กรใดทีไ่ด้รับความสนใจ
จากสาธารณชนมาก ๆ ทุกคนต้องการรับรู้และมีส่วนเกี่ยวข้องในการแสดงความคิดเห็นกับองค์กรนั้น 
ความเป็นตัวตนที่เด่นชัดเป็นที่รู้จักกับผู้อื่น มีภาพลักษณ์ที่แสดงออกโดดเด่นจะท าให้เป็นที่รู้จัก ได้รับ
การสนับสนุนร่วมมือ ได้รับการไว้วางใจ ท าให้องค์กรประสบความส าเร็จในการด าเนินงาน แต่ในทาง
กลับกันหากองค์กรใดมีการแสดงความเป็นตัวตนที่เด่นชัด แต่ไม่มีความโดดเด่น สะท้อนภาพสังคม 
บุคคลรับรู้ในด้านที่ไม่ดีจะได้รับการต่อต้าน ดูหมิ่น เกลียดชัง นอกจากนี้ ความเจริญก้าวหน้า      
ของเทคโนโลยีในการสื่อสารในปัจจุบัน ยังมีผลต่อการสร้างเอกลักษณ์ และสะท้อนภาพลักษณ์ให้เป็น
ที่รู้จักแก่บุคคลและสังคม 

เอกลักษณ์จึงมีความส าคัญต่อความมั่นคงทางจิตใจของบุคคลเป็นอย่างมาก เนื่องจาก         
มีความสัมพันธ์กับความภาคภูมิใจ การยอมรับในคุณค่าของตน บุคคลที่มีความพึงพอใจต่อเอกลักษณ์
ของตนเอง จะมีความภูมิใจ ยอมรับในคุณค่าของตนเอง ก่อให้เกิดความมั่นใจและปราศจากความวิตก
กังวลในการติดต่อและการมีสัมพันธภาพกับผู้อ่ืน เอกลักษณ์จึงมีอิทธิพลต่อความสามารถของบุคคล    
มีอิทธิพลต่อการสร้างความโดดเด่นของตนเอง 
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2.3 การน าเอกลักษณ์องค์กรไปใช้ในกิจการต่างๆ  

 เอกลักษณ์องค์กร มีความส าคัญต่อวงการราชการ ธุรกิจการค้า การบริการเอกชน และ    
เฉลิมฉลองในวาระต่าง ๆ เ พ่ือสร้างภาพลักษณ์ของหน่วยงาน องค์กร หรือบริษัทต่าง ๆ                
โดยทั่วไปแล้ว หน่วยงาน องค์กร หรือบริษัทต่าง ๆ จะมีภาพลักษณ์ที่ตั้งไว้ เพ่ือให้เป็นที่จ ดจ า            
ในกลุ่มเปูาหมาย หรือ กลุ่มลูกค้า เป็นการประกันว่า สินค้าหรือบริการนั้นเชื่อถือได้ มีมาตรฐาน     
ซึ่งเอกลักษณ์องค์กร เป็นสิ่งที่ท าหน้าที่เป็นตัวแทนของสิ่งเหล่านี้ได้เป็นอย่างดี จึงมักจะเห็น          
การใช้เอกลักษณ์ในกิจการต่าง ๆ เช่น บนฟอร์มเอกสารของบริษัท หัวจดหมาย ซองจดหมาย 
นามบัตร บันทึกข้อความ ทั้งที่ใช้ภายในและนอกหน่วยงาน ซึ่งแสดงถึงความเป็นเอกภาพ ความเป็น
ระเบียบเรียบร้อยมีแบบแผน  

ทั้งนี้ หากเอกลักษณ์ของหน่วยงาน องค์กร หรือ บริษัทต่างๆ ที่ปรากฏในกิจกรรมต่าง ๆ 
และที่ปรากฏในกิจการต่าง ๆ ไม่มีความเชื่อมโยงกัน อาจท าให้ภาพลักษณ์หน่วยงาน องค์กร หรือ
บริษัทต่าง ๆ ขาดความน่าเชื่อถือ และไม่เกิดการจดจ าของกลุ่มลูกค้าและกลุ่มเปูาหมาย ซึ่งในแต่ละ
บริษัทที่เป็นคู่แข่งทางการค้าในสายธุรกิจประเภทเดียวกัน จึงจ าเป็นต้องท าให้กลุ่มลูกค้าและ
กลุ่มเปูาหมายจดจ าเอกลักษณ์ของหน่วยงาน องค์กร หรือ บริษัทของตนไว้ เพ่ือที่จะได้เปรียบในการ
ขายสินค้า เพราะการจดจ าในเอกลักษณ์องค์กรนั้น ๆ ได้ก่อนเอกลักษณ์องค์กรอ่ืน (สุมิตรา ศรีวิบูลย์, 
2547)  

ปัจจุบัน เอกลักษณ์จะเป็นตัวช่วยกระตุ้นและตอกย้ าให้กลุ่มปูาหมายรับรู้และเข้าใจในตัว
สินค้า หรือ การบริการของหน่วยงาน องค์กร หรือ บริษัทต่าง ๆ มากขึ้น และอาจรวมไปถึง การสร้าง
การตัดสินใจให้กลุ่มปูาหมายในการซื้อสินค้าหรือบริการนั้น ๆ ได้อีกด้วย ดังนั้น การที่จะสร้างการรับรู้
และจดจ าให้แก่กลุ่มเปูาหมายได้นั้น การวางระบบการใช้เอกลักษณ์องค์กรร่วมกับกิ จกรรมต่าง ๆ    
ของหน่วยงาน องค์กรหรือบริษัทต่าง ๆ จึงเข้ามาเป็นส่วนส าคัญ ซึ่งจ าเป็นต้องสร้างออกมาให้มีความ
เป็นหนึ่งเดียวกัน เพ่ือเป็นการเชื่อมโยงกิจการทุกด้านของหน่วยงาน องค์กร หรือ บริษัทต่าง ๆ การ
น าเอกลักษณ์ไปใช้ในกิจกรรมต่าง ๆ มีดังนี้  
 

1. ตัวสินค้า โดยส่วนหนึ่งของสลากสินค้า สามารถสร้างความจดจ าได้มาก 
เพราะเม่ือใช้สินค้าก็จะสามารถมองเห็นเอกลักษณ์อยู่ตลอดเวลา 

2. บรรจุภัณฑ์ ส่วนใหญ่สินค้าต่าง ๆ มักจะบรรจุอยู่ ในกล่อง ซอง       
หรือ ถุง ท าให้สามารถพิมพ์เอกลักษณ์ หรือ เครื่องหมายต่าง ๆ ลงใน
บรรจุภัณฑ์ได้ ซึ่งประเภทบรรจุภัณฑ์ก็มีหลายประเภท หลายลักษณะ       
ทั้งประเภทบรรจุภัณฑ์ต่อหน่วย หรือ บรรจุภัณฑ์รวม 
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3. อาคาร สถานที่ การใช้เอกลักษณ์องค์กรร่วมกับชื่อหน่วยงาน องค์กร 
หรือ บริษัทต่าง ๆ ที่ติดอยู่ตามอาคาร สถานที่ต่าง ๆ นั้น สามารถ    
ช่วยท าให้ปูายเหล่านั้นเป็นที่สนใจมากขึ้น เพราะเป็นการส่งเสริมกัน
ระหว่างเอกลักษณ์กับตัวอักษร และตัวอาคาร สถานที่นั้น ๆ 

4. ซองจดหมาย หัวจดหมายและแบบฟอร์ม เป็นสิ่งที่ใช้ทั้งภายในและ
ภายนอกหน่วยงานองค์กรหรือบริษัทต่าง ๆ ซึ่งช่วยสร้างสัมพันธภาพ
และช่วยสร้างภาพลักษณ์อันดีให้เกิดข้ึนในกลุ่มเปูาหมาย การออกแบบ
จึงควรมีความเหมาะสม สวยงาม มีจุดเด่น น่าเชื่อถือ 

5. นามบัตร ในการออกแบบนามบัตร มักจะน าเอกลักษณ์ของหน่วยงาน 
องค์กร หรือ บริษัทต่าง ๆ ทั้งเป็นภาพและข้อความมาจัดองค์ประกอบ
ร่วมกับ ชื่อ ต าแหน่ง ที่อยู่ เบอร์โทรศัพท์ โดยจัดวางให้เหมาะสม 
สวยงาม และง่ายตอ่การมองเห็น 

6. การโฆษณาประชาสัมพันธ์ทางสื่อต่าง ๆ โดยน าเอกลักษณ์มาใช้
ประกอบในงานโฆษณาและการประชาสัมพันธ์ เพ่ือให้เกิดการจดจ า
และรับรู้ในเอกลักษณ์ที่สร้างสรรค์ สามารถสร้างความน่าสนใจ และ
ดึงดูดกลุ่มเปูาหมายให้หยุดดูหรือไม่ เพราะการใช้เอกลักษณ์เข้ามา
ประกอบงานโฆษณาและประชาสัมพันธ์เป็นเพียงส่วนประกอบย่อย 
เท่านั้น 

 
   2.4 ความสัมพันธ์ระหว่างเอกลักษณ์และภาพลักษณ์ 

Kotler (1996) กล่าวว่า เอกลักษณ์ นั้นประกอบด้วยวิธีที่องค์กรมุ่งเน้นแสดงตัวต่อ
สาธารณชน ในขณะที่ภาพลักษณ์เป็นวิธีที่สาธารณชนรับรู้ต่อตัวองค์กร ดังนั้นองค์กรจึง
ออกแบบ “เอกลักษณ์” ของตนเพื่อสร้างรูปร่างให้เป็น “ภาพลักษณ์องค์กร” และเพ่ือก่อให้เกิดความ
เข้าใจในองค์กรได้ชัดเจนยิ่งขึ้น โดยต้องสามารถพบเห็นและสัมผัสได้ ซึ่งจะก่อให้เกิดเป็นชื่อเสียงของ
องค์กรตามมา (Corporate Reputation) ค าว่า “ชื่อเสียง” นั้นเป็นความคิดท่ีอยู่ในส านึกอันมีผลมา
จากการรับรู้และความเชื่อทั้งจากอดีตและปัจจุบันของประชาชนกลุ่มเปูาหมาย (Jenny Rayner, 
2003) ชื่อเสียงจึงไม่ได้เป็นภาพสะท้อนความจริง แต่เป็นการยอมรับว่าเป็นความจริงในสายตาของ
ผู้บริโภค ซึ่งจะเกิดได้ต้องถูกปลูกฝัง 
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ดังนั้นจะเห็นได้ว่า เอกลักษณ์ (Identity) ภาพลักษณ์ (Image) และชื่อเสียง (Reputation) 
ทั้ง 3  สิ่งนี้ มีความเกี่ยวพันกันโดยตรง โดยภาพลักษณ์ที่ดีจะเกิดขึ้นได้เมื่อองค์กรมีเอกลักษณ์มี
ความโดดเด่นและแตกต่างและสามารถน าเสนอให้ประชาชนรับรู้อย่างต่อเนื่องยาวนาน ดังนั้นเ มื่อ
ประชาชนมีการรับรู้เกี่ยวกับองค์กรในทางที่ดีก็ย่อมน ามาซึ่งชื่อเสียงที่ดีขององค์กรเกิดขึ้นตามมา
ด้วย ดังแผนภาพที่ 2.1 จะแสดงถึงความสัมพันธ์ระหว่าง เอกลักษณ์ (Identity) ภาพลักษณ์ (Image) 
และชื่อเสียง (Reputation) ดังนี้ 
 

ภาพที่ 2.1 ความสัมพันธ์ระหว่าง เอกลักษณ์ (Identity) ภาพลักษณ์ (Image) และ
ชื่อเสียง (Reputation)  

 
 
 
 
 
 
 

 
 
 
ที่มา: สุทธิลักษณ์ หวังสันติธรรม, กลยุทธ์การสร้างภาพลักษณ์ : เอกสารการสอน

มหาวิทยาลัยสุโขทัยธรรมาธิราช สาขาวิชานิเทศศาสตร์ หน่วยที่ 1-7 , พิมพ์ครั้งที่ 1 (นนทบุรี : 
มหาวิทยาลัยสุโขทัยธรรมาธิราช, 2548 ,หน้า191 

 
 
 

 
 
 
 
 
 

เอกลกัษณ์ 

ภาพลกัษณ์ 

ช่ือเสยีง 

การรับรู้ 

ประชาชนกลุม่เป้าหมาย 
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3. แนวคิดเกี่ยวกับทัศนคติ  

 

3.1 ความหมายและคุณลักษณะของทัศนคติ  

ทัศนคติ (Attitude) เป็นค าที่มีรากก าเนิดมาจากภาษาลาติน ว่า “Aptus” ซึ่งแปลว่า      
โน้มเอียงและเหมาะสม และเมื่อน ามาใช้ในความหมายค าว่า “Attitude” หมายถึง สภาพความคิด 
และจิตใจของบุคคล (ชวนะ ภวกานันท์ ,2527 หน้า 20) 
 

นักวิชาการหลายคนได้อธิบายความหมายและมีแนวคิดเกี่ยวกับค าว่า “ทัศนคต”ิ ไว้มากมาย 
พอสรุปได้ ดังนี้ 
 

Krech และ Crutchfield (1948) ได้เปรียบเทียบระหว่างทัศนคติและความเชื่อไว้ว่า ทุก ๆ 
ทัศนคติ เกิดจากการรวมตัวกันของความเชื่อ แต่ทุก ๆ ความเชื่อไม่จ าเป็นต้องมีส่วนอยู่ในทัศนคติ 
ทัศนคติสามารถระบุไว้ว่า “สนับสนุน” หรือ “ต่อต้าน” ในขณะที่ความเชื่อถูกรับรู้ว่า “เป็นกลาง” 

 
  Allport. Gordon W. (1977, p.22) นักจิตวิทยาสังคมกล่าวว่า ทัศนคติเป็นสภาวะที่มี    
ก่อนการแสดงออกมาเป็นพฤติกรรม  
 

Norman L. Munn (1971, p.71) นักวิชาการทางด้านสังคมศาสตร์ กล่าวว่า ทัศนคติ คือ 
ความรู้สึกและความคิดเห็นที่บุคคลมีต่อสิ่งของ บุคคล สถานการณ์ และข้อเสนอใด ๆ ในทางที่ จะ
ยอมรับ หรือปฏิเสธ ซึ่งมีผลท าให้บุคคลพร้อมที่จะแสดงปฏิกิริยาตอบสนองด้านพฤติกรรม         
อย่างเดียวกัน  
 

สุชาติ ประสิทธิ์รัฐสินธุ์ (2546, หน้า192) กล่าวว่า ทัศนคติ หมายถึง ความรู้สึกนึกคิด       
ของบุคคลในเรื่องใดเรื่องหนึ่ง ซึ่งอาจแสดงออกให้เห็นได้จากค าพูด หรือจากค าตอบข้อค าถาม หรือ
รายงานที่ผู้วิจัยสร้างขึ้นเพ่ือวัดทัศนคติ หรือจากพฤติกรรมที่สะท้อนทัศนคตินั้น ๆ โดยทัศนคติ           
ที่เกิดขึ้นในแต่ละบุคคลนั้นมีมากหรือน้อยไม่เท่ากัน ถึงแม้ว่าทัศนคติจะเป็นนามธรรม (Abstract)      
แต่เมื่อบุคคลใดได้มีทัศนคติเกิดขึ้นต่อสิ่งใดสิ่งหนึ่งแล้ว จะถือได้ว่ามีบทบาทของต่อพฤติกรรม        
ของบุคคลนั้นด้วย อีกทั้งทัศนคติถือได้ว่าเป็นส่วนส าคัญหนึ่งในชีวิตมนุษย์ ไม่ว่าจะเป็นเรื่องเล็ก      
เรื่องใหญ่ หรือเรื่องส าคัญมากมายเพียงใด มักจะมีทัศนคติแอบแฝงอยู่ในเรื่องดังกล่าวด้วย 
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กิติมา สุรสนธิ (2541, หน้า 73) กล่าวว่า ทัศนคติหมายถึง การรับรู้ความรู้สึกนึกคิด      
ความคิดเห็นที่บุคคลมีต่อสิ่งใดสิ่งหนึ่ง บุคคลใดบุคคลหนึ่ง หรือเหตุการณ์ใดเหตุการณ์หนึ่ง อาจเป็น
ความคิดเห็น หรือความรู้สึกที่เหนียวแน่น เปลี่ยนแปลงได้ยาก เช่น ความรู้สึก ความคิดเห็นเกี่ยวกับ
การเมือง รูปแบบการด าเนินชีวิต เป็นเรื่องท่ีถูกอบรมสั่งสมกันมานาน หรืออาจเป็นความรู้สึกนึกคิด   
ที่ค่อนข้างผิวเผินไม่ลึกซ้ึง เปลี่ยนแปลงได้ง่าย เช่น แฟชั่น จังหวะการเต้นร า เพลง ฯลฯ ที่เปลี่ยนไป
ตามยุคสมัย เป็นต้น  
 

ปรมะ สตะเวทิน (2540, หน้า 63) กล่าวว่า ทัศนคติ คือ ความมีใจโน้มเอียงที่จะมีปฏิกิริยา
อย่างใดอย่างหนึ่งต่อสิ่งใดสิ่งหนึ่งกล่าวอีกนัยหนึ่ง ทัศนคติก็คือ ท่าทีหรือความรู้สึกอย่างใด         
อย่างหนึ่งที่บุคคลมีต่อสิ่งใดสิ่งหนึ่ง  
 

ทั้งนี้ วิรัช ลภิรัตนกุล (2549) ได้แบ่งทัศนคติออกเป็น 3 ประเภท ตามการแสดงออก      
ของบุคคล ได้แก่ 
 

1. ทัศนคติในทางบวก (Positive Attitude) เป็นทัศนคติที่ชักน าบุคคล            
ให้แสดงพฤติกรรมในด้านดีต่อบุคคลเรื่องราวหรือสิ่งต่าง ๆ 

2. ทัศนคติในทางลบ (Negative Attitude) เป็นทัศนคติหรือความรู้สึกในทางลบ 
ต่อบุคคล เรื่องราวและสิ่งต่างๆ ก่อให้เกิดอคติข้ึนในใจของบุคคลและอาจ
น าไปสู่การด่วนสรุปตัดสินใจในเรื่องต่าง ๆ ทั้งที่อาจไม่ได้เข้าใจในเรื่องนั้น        

3. ทัศนคตินิ่งเฉย (Passive Attitude) บางครั้งบุคคลอาจไม่มีความคิดเห็น       
ในเรื่องนั้น ๆ ก็เป็นได้ ส่วนใหญ่มักมีสาเหตุมาจากไม่ได้เกี่ยวข้องกับผลกระทบ
ที่จะตามมาหรือขาดข้อมูลที่ชัดเจนเกี่ยวกับเรื่องนั้น ๆ  

 
ทัศนคติทั้ง 3 นี้ สามารถเกิดได้ทั้งแบบเดียวหรือหลายแบบรวมกันได้ โดยจะขึ้นอยู่กับ

ประสบการณ์ในอดีต ส่งผลต่ออารมณ์และพฤติกรรมตามมา 
 

3.2 องค์ประกอบทัศนคติ 

ตามแบบจ าลองทัศนคติของ Schiffman และ Kanuk (1994) ทัศนคติประกอบด้วย         
3 องค์ประกอบ (Tricomponent Attitude Midel) คือ  
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1. องค์ประกอบด้านความรู้ (The Cognitive Component) คือ ความรู้ (Knowledge) 
และการรับรู้ (Perception) ที่ได้มาจากประสบการณ์ตรงต่อสิ่งที่บุคคลมีทัศนคติและ
จากแหล่งข้อมูลที่เกี่ยวข้องจากแหล่งต่าง ๆ ซึ่งความรู้และการรับรู้นี้จะสร้างความเชื่อ
ขึ้นมา 

2. องค์ประกอบด้านความรู้สึก (The Affective Component) คือ อารมณ์ (Emotion) 
หรือความรู้สึก (Feeling) ที่บุคคลมีต่อสินค้าหรือตราสินค้าใด ๆ ซึ่งประเมินค่าได้ เช่น 
ความรู้สึกชอบหรือไม่ชอบ ดี หรือ ไม่ดี ซึ่งการประเมินนี้จะแตกต่างไปตามบุคลิกและ
ค่านิยมของแต่ละบุคคล 

3. องค์ประกอบด้านพฤติกรรม (The Conation Component) เป็นองค์ประกอบสุดท้าย
ที่มีผลมาจากองค์ประกอบด้านความรู้สึกและความรู้สึกเป็นองค์ประกอบของทัศนคติ     
ที่เก่ียวกับความเป็นไปได้ หรือแนวโน้มที่แต่ละบุคคลจะกระท าหรือมีพฤติกรรมบางอย่าง
ต่อสิ่งที่บุคคลมีทัศนคติ 

 
ภาพที่ 2.2 แบบจ าลองแนวคิดทัศนคติ 3 องค์ประกอบ (Simple Representation of 

the Tricomponent Attitude Model) 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 

ที่มา : Schiffman, G. and Kanuk,L. (1994). Consumer Behavior (5th ed). Upper 
Saddle River, NJ: Prentice hall International: 242 
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จากภาพที่ 2.1 องค์ประกอบทั้ง 3 ส่วน มีความสัมพันธ์กัน และส่งผลซึ่งกันและกัน กล่าวคือ 
ถ้าผู้บริโภคแสดงถึงความเชื่อในตราสินค้าว่าจะให้คุณประโยชน์ในเชิงบวก (Cognition) ผู้บริโภคก็จะ
เกิดความรู้สึกชอบในตราสินค้านั้น (Affection) และก่อให้เกิดพฤติกรรมในเชิงบวกต่อตราสินค้า     
ในที่สุด (Conation) 
 

3.3 การเกิดทัศนคติ (Attitude Formation) 

  Allport. Gordon W. (1977, p.20) ได้ให้ความเห็นเรื่องทัศนคติว่า อาจเกิดข้ึนจาก        
สิ่งต่าง ๆ ดังนี้ 
 

1. ทัศนคติมาจากการเรียนรู้ โดยเด็กอาจได้รับการอบรมเกี่ยวกับวัฒนธรรมและ
ประเพณีจากพ่อแม่ ทั้งโดยทางตรงและทางอ้อม ท าให้เกิดการปลูกฝังเป็น
ทัศนคติที่น ามาปฏิบัติตาม 

2. การแยกแยะในเรื่องต่าง ๆ คือ แยกสิ่งใดดี ไม่ดี เช่น ผู้ใหญ่กับเด็กจะมี
ความสามารถในการแยกแยะที่แตกต่างกัน โดยส่งผลให้เกิดพฤติกรรมที่ต่างกัน 

3. เกิดจากประสบการณ์ของแต่ละบุคคลซึ่งแตกต่างกันออกไป เช่น บางคน        
มีทัศนคติที่ไม่ดีต่อการใช้ชีวิต เนื่องมาจากสังคมเลี้ยงดูในวัยเด็ก แต่ในขณะที่
บางคนมีทัศนคติที่ดีเนื่องจากการอบรมเลี้ยงดูที่ดี  

4. เกิดจากการเลียนแบบ หรือรับเอาทัศนคติของผู้อ่ืนมาเป็นของตน เช่น เด็ก    
อาจรับทัศนคติของพ่อแม่หรือเพ่ือนที่สนิทมาเป็นทัศนคติของตนได้ 

 
และ Krech และ Crutchfield (1948) ได้ให้ความเห็นว่าทัศนคติอาจเกิดขึ้นจาก  

1.  การตอบสนองความต้องของบุคคล นั่นคือ ทัศนคติที่ดีอาจเกิดจากการที่บุคคล
ได้รับการตอบสนองตรงตามที่คาดหวังไว้  

2. การได้เรียนรู้ความจริงต่างๆ อาจโดยจากการได้ยินได้ฟังจากผู้อ่ืน โดยอาจเกิด
ทัศนคติที่ไม่ดีต่อผู้อื่นจากการฟังค าบอกเล่าและเกิดการคล้อยตาม  

3. การเข้าไปเป็นสมาชิก หรือ สังกัดกลุ่มใดกลุ่มหนึ่ง โดยที่บุคคลนั้นมักจะ       
รับเอาทัศนคติของกลุ่มมาเป็นของตน ซึ่ งทัศนคตินั้นจะต้องไม่ขัดแย้ง            
กับทัศนคติเดิมที่มีอยู่  
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4. ทัศนคติเป็นส่วนส าคัญกับบุคลิกภาพของบุคคลนั้นด้วย กล่าวคือ ผู้ที่มีทัศนคติ  
ที่มองโลกในแง่ดี ก็อาจส่งเสริมให้บุคลิกภาพเข้ากับคนได้ง่าย การเลือกใช้สินค้า
จึงไม่ต้องมีความหรูหราเพื่อส่งเสริมกับบุคลิกภาพ 

 
ทั้งนี้ ธงชัย สันติวงษ์ (2539, หน้า 166 – 167) กล่าวว่า ทัศนคตินั้นเกิดขึ้นและเปลี่ยนแปลง

ได้จากปัจจัยดังต่อไปนี้ 
  

1.  การจูงใจทางร่างกาย (Biological Motivation) เกิดจากความต้องการพ้ืนฐาน
ในการด ารงชีวิต เช่น ปัจจัย 4 

2. ข่าวสารข้อมูล (Information) ทัศนคติมาจากการเปิดรับสื่อและข้อมูลข่าวสาร 
แหล่งที่มาของข้อมูลข่าวสาร ด้วยการเลือกสื่อที่เข้าถึงและเข้าใจปัญหาต่าง ๆ 
(Selective Perception) ในข้อมูลข่าวสารที่สนใจ น ามาประมวลผลจนเกิด
เป็นทัศนคตไิด ้

3. การเก่ียวข้องกับกลุ่ม (Group Affiliation) ท าให้มีอิทธิพลกับทัศนคติได้ 
กล่าวคือ ทัศนคติบางอย่างอาจได้รับจากการปลูกฝังค่านิยม หรือ ไดร้ับแนวคิด
มาจากกลุ่มที่เก่ียวข้อง เช่น ครอบครัว เพื่อน เป็นต้น 

4. ประสบการณ์ (Experience) โดยประสบการณ์ที่บุคคลเคยได้รับต่อสิ่งต่าง ๆ 
ย่อมส่งผลต่อทัศนคติด้วย 

5. ลักษณะท่าทาง (Personality) ซึ่งอาจเกิดได้จากทัศนคติและก่อให้เกิดลักษณะ
ท่าทางของบุคคล  
 

จากปัจจัยต่าง ๆ ของการตัวของการเกิดทัศนคติที่กล่าวมาข้างต้นนั้น ในความเป็นจริง      
จะมิได้มีการเรียงล าดับตามความส าคัญแต่อย่างใด ทั้งนี้เพราะแต่ละปัจจัยย่อมมีความส าคัญต่อการ
ก่อตัวของทัศนคติมากหรือน้อยนั้น ขึ้นอยู่กับการสร้างทัศนคติต่อสิ่งดังกล่าวว่าจะเกี่ย วข้องกับ    
ปัจจัยใดมากที่สุด ซึ่งทัศนคติที่เกิดขึ้นเปรียบเสมือนความรู้สึกต่อสิ่งใดสิ่งหนึ่งที่เป็นการประเมิน     
โดยอาจมีประสบการณ์ในอดีตและท าให้มีผลต่อการแสดงพฤติกรรมของผู้บริโภคได้  
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4. แนวคิดและทฤษฎีเกี่ยวกับความภักดี 

 
4.1 ความหมายและความส าคัญของความภักดี 

 Oliver (1999, p.34) กล่าวว่า ความจงรักภักดี คือ การที่ผู้บริโภคกลับมาซื้อสินค้าซ้ า หรือ
ให้การอุปถัมภ์ต่อสินค้าหรือบริการ ซึ่งพฤติกรรมเหล่านี้จะเกิดข้ึนเมื่อได้รับอิทธิพลจากประสบการณ์
จากการสื่อสารการตลาด 
 

Bennett และ Rundle-Thiele (2002) กลา่วว่า ความภักดีสามารถอธิบายได้ดังนี้ เมื่อลูกค้า 
B มีความชื่นชอบบริษัท A มากกว่าบริษัทอ่ืน จึงมีการซื้อสินค้า/บริการจากบริษัท A และมีการค้ากับ
บริษัท A เพ่ิมมากข้ึนในอนาคต  

 
 Hellier et al. (2003) ไดน้ิยามความภักดีว่า เป็นสิ่งที่ลูกค้า แสดงออกในด้านการซื้อซ้ าของ
กิจการนั้นและมีการใช้จ่ายในสัดส่วนที่สูงของลูกค้าในภาคบริการ 

 
ความภักดี หรือ Loyalty มีการนิยามไว้ในหลากหลายรูปแบบโดยแบ่งเป็น 2 แนวทาง ได้แก่ 

เชิงพฤติกรรมและเชิงทัศนคติ การนิยามความภักดีด้านพฤติกรรมจะนิยามลูกค้าที่มีพฤติกรรมการซื้อ
ซ้ าเฉพาะตราสินค้าใดสินค้าหนึ่ง หรือลูกค้าที่สนใจตราสินค้าใดสินค้าหนึ่งเพียงอย่างเดียวและไม่สนใจ
ที่จะหาข้อมูลของตราสินค้าอ่ืน ความภักดียังมีมุมมองด้านทัศนคติอีกด้วยโดยอยู่บนพ้ืนฐาน        
ของความเชื่อที่มีต่อตราสินค้า (Brand Belief) โดย Dick และ Basu (1994) ได้ให้ค าจ ากัดความ           
ของความภักดีว่า เป็นความสัมพันธ์ระหว่างทัศนคติของผู้บริโภคที่มีต่อตราสินค้า/บริการ/ร้านค้า/
ตัวแทนจัดจ าหน่ายกับพฤติกรรมการซื้อซ้ า และได้เสนอกรอบแนวคิดความภักดีของลูกค้า 
ประกอบด้วย ปัจจัยที่มีผลต่อความภักดี ได้แก่ ด้านกระบวนการรับรู้ (Cognitive) ด้านความรู้สึก 
(Affective) และด้านภาวะทางจิตใต้ส านึก (Conative) และมีปัจจัยด้านบรรทัดฐานทางสังคม 
(Social Norm) และ อิทธิพลจากสถานการณ์ (Situation Influence) ที่ส่งผลต่อระดับความเข้มข้น
ของความภักดีผลลัพธ์ของความภักดีต่อธุรกิจ คือ สร้างแรงจูงใจในการค้นหาข้อมูล ช่วยในการสร้าง
พฤติกรรมการบอกปากต่อปากและไม่อ่อนไหวต่อข้อเสนอของคู่แข่งขัน(แผนภาพที่ 2.3) 
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ภาพที่ 2.3 กรอบแนวคิดความภักดีของลูกค้า 
 
  

 
 
 
 
 
 
 
 

 
ที่มา: Dick และ Basu (1994, p.100) 

 
Aaker (1991) กล่าวว่า ความภักดีต่อตราสินค้า หมายถึง ความคิดหรือทัศนคติของผู้บริโภค

ที่แสดงออกมาถึงความเชื่อมั่นในตราสินค้านั้น ๆ ซึ่งประกอบไปด้วยการรับรู้ถึงความแตกต่าง จุดเด่น

ในตราสินค้าที่ตัดสินใจซื้อ โดยการรับรู้นั้นมีความเก่ียวพันในความภักดีระดับสูงอีกด้วย ท าให้เกิดการ

ซื้อซ้ า อีกทั้งท าให้ธุรกิจมีผลก าไรระยะยาว และยังช่วยปกปูองตราสินค้า จากการแข่งขันของคู่แข่งได้

อันเป็นสิ่งที่สะท้อนให้เห็นถึงความสามารถและประสิทธิภาพ ของตราสินค้านั้น 

 
Assael (1995) กล่าวว่า ความภักดีในตราสินค้าที่เกิดจากทัศนคติที่ดีต่อตราสินค้าของลูกค้า 

ส่งผลให้ลูกค้าซื้อสินค้านั้นอีกหลายครั้ง เนื่องจากลูกค้าได้เกิดการเรียนรู้เกี่ยวกับสินค้านั้น ซึ่งได้   
สนองความต้องการและท าให้ลูกค้ามีความรู้สึกพึงพอใจ 

 
Pearce (1997, p.1-31) กล่าวว่า ลูกค้ามีคุณค่าต่อธุรกิจมากที่สุด คือ ลูกค้าที่มีความภักดี

ต่อสินค้าหรือบริการเป็นอย่างมาก และเป็นผู้ที่ใช้สินค้าหรือบริการในปริมาณมากขึ้นด้วย ดังนั้น      
กลยุทธ์ทางการตลาดจึงควรมุ่งสร้างความภักดี และต้องมุ่งไปที่กลุ่มลูกค้าซึ่งมีความภักดีในตราสินค้า
และกลุ่มที่ซื้อสินค้าในปริมาณมาก จึงจะท าให้ธุรกิจได้รับก าไรระยะยาว ดังนั้นก าไรในระยะยาว     
จะเกิดจากกลยุทธ์ทางการตลาดที่มุ่งสร้างความภักดีและท าให้นักการตลาดตระหนักถึงความส าคัญว่า 

ด้านกระบวนการรับรู ้
(Cognitive Antecedents) 

ด้านความรู้สึก 
(Affective Antecedents) 

ด้านภาวะจิตใต้ส านกึ 
(Conative Antecedents) 

บรรทัดฐานทางสังคม 
(Social Nom) 

ทัศนคติ  
(Relative 
Attitude) 

การซื้อซ้ า
(Repeat 
Patronage
) 

ความภักด ี(Loyalty) 

อิทธิพลจากสถานการณ์    
(Situation Influence) 

 ผลลัพธ์ 
(Consequence) 

- แรงจูงใจใน
การค้นหา
ข้อมูล 

- การบอกปาก    
ต่อปาก 

- ไม่อ่อนไหว
ต่อข้อเสนอ
คู่แข่ง 
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ความภักดีเป็นเครื่องมือในการเพ่ิมยอดขายและปูองกันส่วนครองตลาด ซึ่งมีผลให้ เกิดการจูงใจ        
ที่หลากหลายเพื่อสร้างความภักดี แต่อย่างไรก็ตามความภักดีเป็นสิ่งที่เกิดขึ้นได้ยากกว่าพฤติกรรมการ
ซื้อซ้ า 
 

4.2 ความภักดีด้านพฤติกรรมในธุรกิจบริการ 

ส าหรับธุรกิจบริการ ความภักดีด้านพฤติกรรมนับเป็นปัจจัยที่ส าคัญในการก าหนดผลการ
ด าเนินงานทางธุรกิจ กล่าวคือ ถ้าสามารถเพ่ิมความสามารถในการรักษาฐานลูกค้า (Customer 
Retention) หรือลดอัตราส่วนของลูกค้าที่มีปัญหา (Customer Defection) จะส่งผลให้เกิดผลก าไร
ต่อองค์กร นอกจากนี้ยังส่งผลให้ลูกค้ามีพฤติกรรมที่เป็นประโยชน์ต่อองค์กร ได้แก่ การพูดถึงองค์กร
ในทางที่ดี การแนะน าบอกต่อให้กับลูกค้าคนอ่ืน การกลับมาใช้บริการ การใช้จ่ายกับบริการ         
ขององค์กรมากข้ึน และการจ่ายค่าบริการในราคาที่สูงกว่า (Zeithaml et al., 1996)  

 
ดังนั้น การศึกษาถึงปัจจัยความภักดีจึงส่งผลโดยตรงต่อผลประกอบการของบริษัท กล่าวคือ 

ถ้าผู้บริโภคมีความภักดีก็จะส่งผลให้มีการชักจูงลูกค้าใหม่และกลับมาใช้บริการอีกครั้ง (Smith และ 
Wright, 2004) 
 

ผู้วิจัยจึงได้น าแนวคิดความภักดีมาใช้ในการศึกษาถึงความภักดีด้านพฤติกรรมของผู้ใช้บริการ
ที่มีต่อภาพลักษณ์ของโรงพยาบาลบ ารุงราษฎร์ และ โรงพยาบาลกรุงเทพ เพ่ือให้ทราบว่า ภาพลักษณ์
ของโรงพยาบาลเอกชนชั้นน าทั้ง 2 แห่งมีความสัมพันธ์กับความภักดีของผู้ใช้บริการหรือไม่  
   
5. แนวคิดเกี่ยวกับการบริการ 

 ในการศึกษาแนวความคิดและทฤษฎีที่เกี่ยวข้องกับการบริการเพ่ือท าการวิจัยครั้งนี้  
ประกอบด้วย  ความหมายของการบริการ  ส่วนประกอบทางการบริการ  ความส าคัญของการบริการ 
หลักพ้ืนฐานของความส าเร็จในการบริการ จ าแนกระดับของการบริการ โดยมีประเด็นที่ส าคัญ ดังนี้ 

 

5.1 ความหมายของการบริการ 

Kotler (2000, p.175) กล่าวว่า การบริการ หมายถึง กิจกรรมหรือปฏิบัติการใด ๆ ที่กลุ่ม
บุคคลหนึ่งสามารถน าเสนอให้อีกกลุ่มหนึ่ง ซึ่งไม่สามารถจับต้องได้และไม่ได้ส่งผลของความเป็น
เจ้าของสิ่งใด ทั้งนี้การกระท าดังกล่าวอาจจะรวมหรือไม่อยู่กับสินค้าที่มีตัวตนได้ 
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Stanton, Etzel และ Walker. (1976, p.537) ได้ให้ความหมายของการบริการไว้ว่า      
การบริการเป็นกิจกรรมที่ไม่สามารถจับต้องได้แต่สามารถพิสูจน์ได้   โดยมีวัตถุประสงค์ส าคัญในการ
ถ่ายโอน หรือจัดหาสิ่งต่าง ๆ เพ่ือให้ลูกค้าเกิดความพึงพอใจ 

Grönroos (1984, 1988) ได้เขียนค าจ ากัดความข้างต้นไว้ว่า การบริการ หมายถึง กิจกรรม
หนึ่ง หรือกิจกรรมหลายอย่างที่มีลักษณะไม่มากก็น้อย จับต้องไม่ได้ ซึ่งโดยทั่วไปไม่จ าเป็นต้อง       
ทุกกรณีเกิดขึ้นจากการปฏิสัมพันธ์ระหว่างลูกค้ากับพนักงานบริการ ระบบของการให้บริการที่ได้จัดไว้ 
เพ่ือผ่อนคลายปัญหาของลูกค้า 

จากความหมายที่กล่าวมา การบริการไม่ใช่สิ่งที่มีตัวตน แต่เป็นกิจกรรมต่าง ๆ ที่เกิดขึ้น    
จากการปฏิสัมพันธ์ระหว่างผู้ที่ต้องการจะใช้บริการ ( ผู้บริโภค/ลูกค้า/ผู้รับบริการ) กับผู้ให้บริการ 
(เจ้าของกิจการ / พนักงานบริการ / ระบบการจัดการบริการ) หรือในทางกลับกันระหว่างผู้ให้บริการ
กับผู้ใช้บริการ ในอันที่จะตอบสนองความต้องการอย่างใดอย่างหนึ่งให้บรรลุผลส าเร็จ  

 

5.2 ส่วนประกอบทางการบริการ  

ส่วนประกอบทางการบริการ (วีระพงษ์ เฉลิมจิระรัตน์ , 2539 ,น.10) คือ ปัจจัยที่เป็น
องค์ประกอบของบริการทั้งหลาย เพื่อสร้างคุณภาพของบริการให้กลับลูกค้าจนท าให้เกิดความ       
พึงพอใจในบริการ สามารถแบ่งปัจจัยออกเป็น 3 กลุ่มใหญ่ ๆ ดังนี้ 

1.   ปัจจัยที่มีผลก่อนรับบริการ (Pre-service Factors) หรือ Pre-delivery 
Factors ได้แก่ 

1.1 Company Image: ภาพลักษณ์ หรือ ชื่อเสียงขององค์กร 
1.2 Creditability of company: ความน่าเชื่อถือขององค์กร 
1.3 Cost of service: ค่าบริการ  
1.4 Creativity of service: การสร้างสรรค์งานบริการให้เกิดความแปลก

ใหม่ 

2. ปัจจัยที่มีผลในระหว่างรับบริการ (During-service Factors) ได้แก่ 

2.1 Convenience: ความสะดวกสบายระหว่างใช้บริการ 
2.2 Correctness: การมีผลลัพธ์ที่ถูกต้องในการให้บริการ 
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2.3 Courtesy: มารยาทของผู้ให้บริการ 
2.4 Complexity: ขั้นตอนการบริการมีความซับซ้อน 
2.5 Carefulness: ความระมัดระวัง รอบคอบช่วงที่ให้บริการ 
2.6 Competence: ความเชี่ยวชาญของผู้ให้บริการ 

3. ปัจจัยที่มีผลหลังจากใช้บริการแล้ว (Post-service Factors) คือ 
3.1 Conformance to Customer Expectation: ให้บริการตรงตาม

ความต้องการของผู้ใช้บริการ 
3.2 Completeness of service: ให้บริการอย่างครบถ้วน 
3.3 Consistency of service quality: ความสอดคล้องกันในคุณภาพ

การบริการ 
3.4 Complaint Handing: การรับมือและจัดการค าร้องเรียนของลูกค้า 
3.5 Cost Effectiveness: ความคุ้มค่าของบริการ (หลังจากลูกค้าใช้

บริการแล้ว) 

จากการแยกปัจจัยความพอใจในบริการออกเป็น 3 กลุ่ม จะช่วยให้ผู้บริหารมองภาพของ   
งานบริการได้อย่างเข้าใจและสามารถพัฒนาการบริการให้ตรงกับความต้องการของผู้ใช้บริการมากขึ้น 
 

5.3 ความส าคัญของการบริการ 

การบริการนอกจากจะช่วยให้องค์กรธุรกิจมีผลประกอบการที่ดีแล้ว ยังถือว่าเป็นสิ่งส าคัญ
ส าหรับผู้ใช้บริการอีกด้วยเพราะช่วยอ านวยความสะดวกให้กับผู้ใช้บริการส่งผลถึงความพึงพอใจและ
กลับมาใช้บริการซ้ า ดังนั้น ความส าคัญของการบริการสามารถแบ่งออกเป็น 2 ข้อ ดังนี้ 

1. ปัจจุบันรูปแบบการด าเนินชีวิตเปลี่ยนแปลงไปอย่างมาก โดยมีความเร่งรีบในการใช้
ชีวิตของบุคคลมากขึ้น ดังนั้นผู้ใช้บริการจึงมีความต้องการในบริการที่มีความ
หลากหลาย เพ่ืออ านวยความสะดวกในเรื่องต่าง ๆ กล่าวคือ 

1.1 สามารถตอบสนองความต้องการส่วนบุคคล  การบริการเชิง
พาณิชย์ในปัจจุบันมีมากขึ้นและมีหลากหลายประเภท   ซึ่ ง
ให้บริการต่าง  ๆ  ที่ตอบสนองความต้องการของผู้บริโภคทั้งทาง
กาย  ทางสังคมและจิตใจ  การศึกษาพ้ืนฐานของธุรกิจบริการในแต่
ละประเภท และน าไปเปรียบเทียบคุณภาพการบริการ  จึงเป็นสิ่งที่
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จะช่วยให้ผู้บริโภคได้รับความพึงพอใจในการบริการ  และจะต้อง
ตรงตามความต้องการที่ผู้บริโภคคาดหวังไว้ 

1.2  ช่วยให้ เกิดคุณภาพชีวิตที่ดีขึ้น   กล่าวคือ  เมื่ อลูกค้ าได้รับ          
การบริการที่ตรงกับความคาดหวัง  ก็จะเกิดความรู้สึกพึงพอใจ     
ในบริการนั้น  

2. ความส าคัญต่อผู้ให้บริการ แบ่งเป็น 2 ลักษณะ คือ 

1.ผู้บริหารควรมุ่งเน้นไปที่การบริการมากขึ้นกว่าการขายเพียงอย่างเดียว เพราะ
นอกจากจะสร้างความแตกต่างจากคู่แข่งทางธุรกิจแล้ว ยังสามารถท าให้ธุรกิจ
ประสบความส าเร็จได้ กล่าวคือ 

1.1 เป็นการเพ่ิมผลก าไรระยะยาวให้กับธุรกิจ  การบริการที่ดีสามารถ
ท าให้ผู้ใช้บริการทราบถึงความแตกต่างของธุรกิจกับคู่แข่ง ท าให้
ธุรกิจเพ่ิมยอดขายและเพ่ือให้เกดิการตัดสินใจซื้อซ้ าของได ้

1.2 ช่วยสร้างภาพลักษณ์ที่ดีของธุรกิจ ปัจจุบันธุรกิจเกือบทุกประเภท 
การบริการจะมีบทบาทในการติดต่อระหว่างผู้ซื้อกับโดยเริ่มแรก
นั้นอาจจะมีการให้ข้อมูลที่เกี่ยวกับสินค้าหรือบริการ  ให้ค าแนะน า
เพ่ือช่วยให้ลูกค้าตัดสินซื้อ รวมทั้งการแสดงความเอาใจใส่ลูกค้า
ตลอดระยะเวลาที่ให้บริการและการเสนอบริการที่ตรงกับความ
ต้องการและความคาดหวังของลูกค้าจะช่วยสร้างความพึงพอใจ
และความประทับใจ  ซึ่งจะมีส่วนท าให้ลูกค้าช่วยแนะน าต่อกันใน
กลุ่มลูกค้า เป็นการประชาสัมพันธ์ภาพลักษณ์ธุรกิจดังกล่าวให้เกิด
ความน่าเชื่อถือมากขึ้น 

1.3 สร้างความภักดีต่อสินค้าและบริการ  การบริการที่ดีมีส่วนช่วยให้
ธุรกิจเจริญเติบโต  การพัฒนาบริการให้มีคุณภาพ  ย่อมส่งผลให้
ลูกค้าเกิดความพึงพอใจ  และสร้างความเชื่อมั่นให้กับลูกค้าจนเกิด
การตัดสินใจซื้อ  

1.4 ช่วยรักษาพนักงานให้ปฏิบัติงานกับองค์กร  กล่าวคือ พนักงาน
ให้บริการที่มีคุณภาพจะสร้างความพึงพอใจแก่ลูกค้าและรักษา
ลูกค้าให้ภักดีกับธุรกิจนั้น ซึ่งส่งผลให้ผลประกอบการของธุรกิจนั้น
ดีมากขึ้นและเกิดการจูงใจพนักงานด้วยค่าตอบแทนที่สูงขึ้นได้ 
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2.ปัจจุบันมีหลายธุรกิจที่เก่ียวกับงานบริการเกิดขึ้นมากมาย ท าให้อาชีพเกี่ยวกับการ
ให้บริการมีความส าคัญตามไปด้วย กล่าวคือ  

2.1 ช่วยให้มีอาชีพและรายได้   ธุรกิจบริการมีหัวใจส าคัญ  คือ 
พนักงานบริการที่บริการด้วยความเต็มใจย่อมก่อให้เกิดการ
บริการที่มีคุณภาพตามมา และสร้างรายได้ให้กับผู้ประกอบการ
อีกด้วย เมื่อมีผลก าไรที่มาจากคุณภาพบริการมาก ก็จะท าให้มี
การขยายธุรกิจและเพ่ิมทั้งการจ้างงานและรายได้ให้กับพนักงาน
อีกด้วย 

2.2 เสริมสร้างโอกาสในการขายสินค้าได้มากขึ้น  เช่น การมี
เทคโนโลยีที่มีคุณภาพและทันสมัย ช่วยจูงใจให้ลูกค้าตัดสินใจ
ซื้อสินค้าจากผู้ประกอบการมากขึ้น   

 

5.4 หลักพ้ืนฐานสู่ความส าเร็จของการบริการที่มีคุณภาพ  

การบริการที่มีคุณภาพ ซึ่งค าว่า “บริการ”  ที่ตรงกับภาษาอังกฤษว่า “SERVICE” มีตัวอักษร
แต่ละตัวเป็นค าขั้นต้นขององค์ประกอบของความส าเร็จในการบริการ 
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ภาพที่ 2.4 หลักพื้นฐานของความส าเร็จในการบริการ 
 

 

ที่มา: มหาวิทยาลัยสุโขทัยธรรมาธิราช. (2542). จิตวิทยาการบริการ (หน่วยที่ 1-7). พิมพ์
ครั้งที ่2 กรุงเทพฯ: โรงพิมพ์ชวนพิมพ์  

 จะเห็นได้ว่าการบริการที่ดี คือ หัวใจส าคัญของธุรกิจบริการ ซึ่งมีการแข่งขันที่รุนแรงและ      
มีการเปลี่ยนแปลงอย่างรวดเร็ว การบริการที่มีคุณภาพจะสร้างความได้เปรียบ เนื่องจากผู้ใช้บริการจะ
เกิดความภักดีกับองค์กรที่สามารถให้บริการที่มีคุณภาพ และข้อได้เปรียบในด้านคุณภาพ ซึ่งจะสร้าง
ผลก าไรที่เติบโตอย่างต่อเนื่องให้แก่ธุรกิจหรือองค์กรอีกด้วย  
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5.5 การจ าแนกระดับของการบริการ 

 Lovelock & Wright (2001) ได้แยกลักษณะของการบริการที่แตกต่างจากผลิตภัณฑ์ มีดังนี้ 

1. ไม่สามารถจับต้องได้  (Intangibility) หมายความว่า  ผู้บริโภค    
ไม่สามารถรู้สึก  มองเห็น ได้ยิน  ลิ้มรส  หรือได้กลิ่น ท าให้ไม่
สามารถทดลองใช้สินค้าก่อนที่จะตัดสินใจซื้อ  เช่น  การผ่าตัด
ผิวหน้า การรักษาโรค  หรือการใช้สายการบิน  ผู้บริโภคไม่มี
ประสบการณ์กับบริการดังกล่าวได้   จนกว่าจะมีได้ผ่าตัดหรือ
เดินทาง  ท าให้ผู้บริโภคพยายามจะแสวงหาสิ่งที่จะบ่งบอกถึง
คุณภาพการให้บริการ  (Service Quality)  เพ่ือท าให้ตัวเองเกิด
ความเชื่อมั่นที่จะใช้บริการนั้นๆ  นักการตลาดต้องคิดวิธีให้บริการ
เหล่านี้มีความสามารในการจับต้องได้ให้มากที่สุด โดยการท าให้
เห็นภาพ  (Visualization) และเชื่อมโยง  (Association) โดยต้อง
แสดงด้วยลักษณะทางกายภาพ  (Physical Presentation) และ
การใช้เอกสาร  (Documentation) ซึ่งแสดงผลการด าเนินงานใน
อดีตและศักยภาพในอนาคต 

2. ความไม่สามารถแบ่งแยกได้ (Inseparability) หมายความว่า   
การผลิตและการบริโภคเกิดขึ้นในขณะเดียวกัน  ในประเด็นนี้      
จะตรงข้ามกับการผลิตสินค้า  ซึ่งจากการน าวัตถุดิบมาผลิตแล้ว
น าไปเก็บไว้ในคลังสินค้าและหลังจากที่ผู้บริโภคตัดสินใจซื้อ  จึงจะ
เกิดการบริโภคส่วนบริการนั้นเริ่มจากการที่ผู้บริโภคตัดสินใจซื้อ
แล้วจึงเกิดการผลิตและการบริโภคในขณะเดียวกัน   ดังนั้น 
พนักงานผู้ให้บริการจึงมีบทบาทส าคัญเปรียบเสมือนเป็นส่วนหนึ่ง
ของบริการที่ผู้รับบริการได้รับ  ดังนั้น  การมีปฏิสัมพันธ์ระหว่างผู้
ให้ บริ การกับผู้ ใ ช้ บริ การจึ งกลาย เป็ นคุณสมบั ติ ที่ ส า คัญ          
ของการตลาดธุรกิจบริการ  เพราะทั้งผู้ให้บริการและผู้ใช้บริการมี
บทบาทในการก าหนดผลลัพธ์ของบริการ 

3. ความแตกต่างของการบริการในแต่ละครั้ ง  (Heterogeneity) 
กล่าวคือ  คุณภาพในการให้บริการจะผันแปรไปตามผู้ให้บริการ
และขึ้นอยู่กับว่าให้บริการเมื่อไหร่ ที่ไหนและอย่างไร  ดังนั้นระดับ
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การรับรู้ของผู้รับบริการจึงมีความแตกต่างกันตามแต่ผู้ให้บริการได้
ด าเนินการส่งมอบ 

4. ความไม่สามารถเก็บไว้ได้ (Perishability) บริการเป็นสิ่งที่ไม่
สามารถเก็บไว้เป็นสต็อกอย่างสินค้าได้  เมื่อบริการเกิดขึ้นองค์กร
ธุรกิจจะไม่สามารถเก็บบริการเหล่านั้นไว้เพ่ือขายหรือใช้ใน
ภายหลัง ซ่ึงเมื่อการบริการไม่สามารถเก็บไว้ได้  หากแต่ความ
ต้องการใช้บริการเท่ากันในทุก ๆ เดือน ก็จะเกิดปัญหาแต่อย่างใด 
แต่ถ้าความต้องการที่ต้องการใช้บริการมีความผันผวนมากจะท าให้
เกิดอุปสรรคในการบริการจัดการธุรกิจได้   เช่น  ในช่วงที่ไม่ใช่
เทศกาลส าคัญ  หรือเป็นช่วงท่องเที่ยว  โรงแรมและสถานที่
ท่องเที่ยวจะคิดราคาในอัตราที่ต่ ากว่าปกต ิ 

นอกจากนี้การบริการได้มีการแบ่งประเภทตั้งแต่ช่วงต้นปีทศวรรษท่ี 80 นักวิชาการได้
น าเสนอแนวทางและเกณฑ์ที่ใช้ในการแบ่งแตกต่างกัน โดยมีงานวิจัยอยู่ 4 ชิ้นที่มีบทบาทส าคัญ       
ในการแบ่งประเภทของงานบริการประกอบด้วย Chase (1978), Lovelock (1983), Schmenner 
(1986) และ Wemmerlov (1990) 

Chase (1978) ได้แบ่งประเภทของงานบริการโดยใช้ระดับการติดต่อกับผู้รับบริการเพ่ือ     
การส่งมอบงานบริการ ในขณะที ่ Schmenner (1986) ใช้  2 มิติหลักในการแบ่งประเภทงานบริการ 
ได้แก่  มิติที่  1 ได้แก่  ระดับการปฏิสัมพันธ์ และการปรับเปลี่ยนการให้บริการ  และมิติที่  2 ได้แก่  
ความเข้มข้นของการใช้แรงงานในการส่งมอบบริการ ส าหรับ Wemmerlov (1990) ได้น าเสนอ 3 มิต ิ
ในการแบ่งประเภทงานบริการ  ได้แก่ กระบวนการในการท างาน  สิ่งของที่อยู่ในกระบวนการบริการ 
และ การติดต่อกับลูกค้า  ซึ่งได้เพ่ิมเติมจากงานของ  Chase  และ  Schmenner  โดยการเพ่ิม  “การไม่
มีการติดต่อกับผู้รับบริการ” “การติดต่อทางตรง”และ  “การติดต่อทางอ้อม” แทนที่การให้ค าจ ากัด
ความเพียงแค่การติดต่อ  ในระดับสูงและระดับต่ าเท่านั้น  และ  Lovelock (1983) ได้น าเสนอการ    
แบ่งประเภทของงานบริการเป็น   4 ประเภทหลัก  โดยอยู่บนพ้ืนฐานของกระบวนการให้บริการและ
การด าเนินงานเป็นไปในรูปแบบใด กล่าวคือ ในด้านกระบวนการให้บริการจะมองว่า องค์กรให้บริการ
แก่ตัวบุคคลซึ่งในที่นี้   คือ  ผู้ใช้บริการโดยตรงหรือเป็นการให้บริการต่อสินค้าของที่ผู้ใช้บริการ        
เป็นเจ้าของหรือเป็นการให้บริการที่จับต้องได้ หรืออาจจะจับต้องไมไ่ด ้เป็นต้น 

จากแนวคิดการบริการที่กล่าวมาข้างต้นพอสรุปได้ว่ า  การบริการทางการแพทย์                
มีคุณลักษณะของงานบริการครบถ้วน อันได้แก่ ไม่สามารถจับต้องได้ ความไม่สามารถแบ่งแยกได้  
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ความแตกต่างของการบริการในแต่ละครั้ง  ความไม่สามารถเก็บไว้ได้ และเมื่อพิจารณาในการจัดกลุ่ม
ให้กับการบริการทางการแพทย์ นับได้ว่าเป็นงานบริการที่จับต้องได้ยากและเป็นบริการที่มีการ
ปฏิสัมพันธ์กับลูกค้าโดยตรง จึงจ าเป็นต้องมีการปรับเปลี่ยนให้เหมาะสมกับผู้ใช้บริการแต่ละราย  และ
มีพนักงานในการส่งมอบการบริการเข้ามาเกี่ยวข้องเป็นจ านวนมาก  ส่งผลให้การให้บริการทาง
การแพทย์ยากต่อการประเมินโดยตรงและคุณภาพการให้บริการมักถูกใช้เป็นปัจจัยหลักในการ
ประเมินการเลือกใช้บริการจากแต่ละองค์กรที่มีให้เลือกอยู่ในตลาดเป็นจ านวนมาก 
 

6. แนวคิดเกี่ยวการบริการของโรงพยาบาล 

จิตติมา (2549) กล่าวว่า การบริการทางการแพทย์ เป็นบริการทางวิชาชีพที่เกิดข้ึนตามความ
ต้องการขั้นพ้ืนฐานของสังคม โดยมีจุดมุ่งหมายเพ่ือตอบสนองความต้องการของมนุษย์ทั้งในภาวะที่มี
สุขภาพแข็งแรงและในภาวะเจ็บปุวย ทั้งด้านร่างกาย จิตใจ และอารมณ์ การให้บริการทางการแพทย์
แก่ผู้ใช้บริการจะต้องยึดหลัก 4 ประการคือ  
 

1. บุคลากรทางการแพทย์จะต้องรับฟังความคิดเห็น ด้วยความเข้าใจและจริงใจ   
ต่อผู้ใช้บริการ และช่วยให้ผู้ใช้บริการหรือผู้ปุวยเป็นตัวของตัวเอง ไม่ชี้น า หรือ
หลอกลวง 

2. ช่วยให้ผู้ใช้บริการหายสู่สภาวะปกติมากที่สุด บุคลากรด้านการแพทย์ต้อง      
ท าหน้าที่ให้เสมือนครู อธิบาย และแนะน าให้ผู้ใช้บริการได้รับบริการที่จ าเป็น  

3. บุคลากรทางการแพทย์จะต้องมีการวางแผนการปูองกันอุบัติ เหตุต่าง ๆ         
ที่อาจเกิดจากเครื่องมือ รวมถึงการปูองกันและควบคุมการติดเชื้อจากผู้อ่ืน            
ทั้งจากบุคลากรทางการแพทย์และตัวผู้ใช้บริการเอง  

4. ช่วยให้ผู้ใช้บริการกลับไปใช้ชีวิตในสังคมได้อย่างเป็นปกติ 
 

6.1 คุณลักษณะการบริการทางการแพทย์  

ยงยุทธ พงษ์สุภาพ (2541) กล่าวว่า การบริการที่ดี ประกอบไปด้วย ความเชี่ยวชาญของ      
ผู้ให้บริการ คุณภาพการบริการที่มีการวางแผนการด าเนินงาน ซึ่งการให้บริการที่ดี มีรายละเอียด 
ดังนี้  
 

1. การดูแลอย่างองค์รวม ในสายตาของผู้ให้บริการ ผู้ใช้บริการจะไม่ใช่ผู้ปุวย หรือ
ผู้ใช้บริการเท่านั้น แต่ผู้ให้บริการต้องตระหนักรวมไปถึงความเชื่อ ความกลัว 
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ความกังวลใจหรือข้อสงสัยที่จะเกิดขึ้น (Psychological Approach) ซึ่งมีความ
ครอบคลุมและการให้ความส าคัญกับมาตรฐานทางการแพทย์ (medical or 
technical standard) พอ ๆ กับมาตรฐานทางสังคมวัฒนธรรม (socio-
cultural standard) มาตรฐานทางสังคมและวัฒนธรรมที่ส าคัญ คือ การให้
เกยีรติและค านึงถึงศักดิ์ศรี คุณค่าความเป็นมนุษย์ของผู้ปุวยและการให้
ความส าคัญกับความแตกต่างทางสังคมวัฒนธรรมของผู้ปุวยแต่ละคน 

2. การดูแลผู้ใช้บริการอย่างต่อเนื่อง โดยผู้ใช้บริการที่อยู่ในความรับผิดชอบของ
สถานบริการ ควรได้รับการดูแลตั้งแต่เริ่มการเริ่มรับการรักษาจนการรักษาเสร็จ
สิ้นลง เพ่ือให้เกิดการติดตามได้อย่างต่อเนื่องทั้งในระดับรายบุคคลและระดับ
ครอบครัว การติดตามอย่างต่อเนื่องนั้นจะกระท าได้ต่อเมื่อ ผู้ให้บริการได้ให้การ
ดูแลอย่างองค์รวม โดยเริ่มจากการเข้าใจถึงสภาพจิตใจของผู้ ใช้บริการ 
(Empathic Approach) เพ่ือให้เกิดการปฏิบัติที่ถูกต้องและเกิดการยอมรับจาก
ผู้ใช้บริการ อย่างเช่น การยอมรับการรักษาที่อาจมีการติดตามผล ถึงแม้ว่าการ
ใช้บริการบางอย่างอาจที่จะท าให้ผู้ใช้บริการไม่พึงพอใจตามความต้องการ 
(Initial Demand) ได้ทั้งหมด แต่การที่จะต้องเข้ามารับการรักษาอย่างต่อเนื่อง
จะท าให้ เกิดความคุ้นเคยกันระหว่างผู้ ให้บริการและผู้ ใช้บริการ ท าใ ห้
ความสัมพันธ์และเข้าใจกันมากขึ้น (Empathic Relationship) ท าให้เกิดการ
บริการแบบองค์รวมตามมา ซึ่งการดูแลอย่างองค์รวมและการดูแลอย่างต่อเนื่อง
นั้นจะช่วยส่งเสริมกันและกันได้  

3. การดูแลอย่างผสมผสาน ประกอบด้วยการให้บริการทั้งด้านการรักษา
(Curative) การปูองกัน (Preventive) การส่งเสริมสุขภาพ (Promotion) และ
การฟ้ืนฟูสภาพ (Rehabilitation) ทั้งนี้การส่งเสริมสุขภาพและการปูองกัน 
สามารถท าควบคู่กันได้การเพ่ือการให้การักษา เพ่ือให้เกิดประสิทธิภาพ 
(Efficiency) ในการรักษามากท่ีสุดจะช่วยท าให้เกิดศรัทธาและความเชื่อมั่นมาก
ขึ้น ส่งผลให้กิจกรรมการส่งเสริมสุขภาพ การปูองกันโรคและการให้ความรู้          
มีประสิทธิภาพตามมา  

 
 อย่างไรก็ตามการดูแลอย่างผสมผสานมีส่วนเชื่อมโยงกับการดูแลอย่างต่อเนื่องและการดูแล
อย่างองค์รวม การดูแลอย่างต่อเนื่องและการดูแลอย่างองค์รวมจะช่วยให้เกิดความชัดเจนระหว่าง     
ผู้ให้บริการและผู้ใช้บริการมากข้ึน ว่าลักษณะการให้การดูแลที่เหมาะสมในขณะนั้นคืออะไร ในแง่มุม
ของการดูแลอย่างผสมผสานไม่ว่าจะเป็นการรักษาโรค การปูองกันโรค ส่งเสริมสุขภาพ หรือฟ้ืนฟู
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สภาพของแต่ละบุคคล ครอบครัว ทั้งหมดจะช่วยท าให้เกิดความสอดคล้องในการรักษาท่ีเหมาะสม 
และช่วยแก้ไขปัญหาสุขภาพของผู้ใช้บริการได้ดียิ่งขึ้น 

 การบริการของโรงพยาบาลควรค านึงถึงของความต้องการของผู้มาใช้บริการ โดยพิจารณาว่า 
ผู้ใช้บริการแต่ละรายมาจากประเทศ พื้นฐานทางวัฒนธรรมและสังคม ค่านิยม ท าให้เกิดความต้องการ
ในบริการที่แตกต่างกัน ดังนั้นการบริการจึงต้องเอาใจใส่ในความต้องการของผู้ใช้บริการแต่ละคน 
เพราะการบริการที่สอดคล้องกับความต้องการของผู้ใช้บริการ ท าให้เกิดความพึงพอใจและกลับมาใช้
บริการซ้ าได้ (อนงค์ เอ้ือวัฒนา, 2542 หน้า3) 
 
7. การสื่อสารการตลาดแบบบูรณาการ (Integrated Marketing Communication) ของ
โรงพยาบาลบ ารุงราษฎร์และโรงพยาบาลกรุงเทพ 

   
 จากที่ผู้วิจัยได้ส ารวจประสิทธิภาพของเครื่องมือการสื่อสารการตลาดแบบบู รณา (IMC)      
ที่โรงพยาบาลทั้ง 2 แห่ง โดยใช้แหล่งข้อมูลทุติยภูมิเป็นข้อมูลหลักและรวบรวมจากแหล่งข้อมูล        
ที่เปิดเผยทั่วไปจากสื่อประเภทต่างๆ ได้แก่  
 

 สื่อสิ่งพิมพ์ เช่น บทความในหนังสือพิมพ์ วารสาร รายงานวิจัย รายงานประจ าปี 
แผ่นพับ ตลอดจนสื่อและเอกสารโฆษณาประชาสัมพันธ์ต่าง ๆ   

 สื่ออิเล็กทรอนิกส์ เช่น เว็บไซต์ เอกสาร บทความ รายงาน และบล็อกต่างๆ  

 สื่อเครือข่ายสังคมออนไลน์ได้แก่ Facebook, Twitter, Youtube และอ่ืนๆ  
 
 7.1 การสื่อการสื่อสารการตลาดแบบบูรณาการ (Integrated Marketing 
Communication) ของโรงพยาบาลบ ารุงราษฎร์ 

1. การโฆษณาทางสิ่งพิมพ์โดยเน้นที่นิตยสาร Forbes, Hello, GQ, Prestige และ
Thailand Tatler และหนังสือพิมพ์โพสต์ทูเดย์ หนังสือพิมพ์บางกอกโพสต์และ
หนังสือพิมพ์ฐานเศรษฐกิจ  
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ภาพที่ 2.5 การโฆษณาทางสิ่งพิมพ์โรงพยาบาลบ ารุงราษฎร์ 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 

ที่มา: หน้า Exclusive Interview, Hello, 2561, (13) p.119-120. 
 

2. การส่งเสริมการขาย เน้นออกโปรโมชั่นเป็นชุดตรวจสุขภาพในราคาพิเศษ 
 

ภาพที่ 2.6 การส่งเสริมการขายโรงพยาบาลบ ารุงราษฎร์ 
 

 
                                
 
 
 

 

 ที่มา: โรงพยาบาลบ ารุงราษฎร์ ,2560 

 
3. การประชาสัมพันธ์ เน้นโปรโมทข้อมูลเกี่ยวกับโรคที่มีความซับซ้อน เช่น โรคหัวใจ 

โรคมะเร็ง โรคกระดูกและข้อ โรคระบบประสาท โรคตับและทางเดินอาหาร และ
โรคเกี่ยวกับสุภาพสตรี และเทคโนโลยีทางการแพทย์ที่ทันสมัย และรางวัลที่
โรงพยาบาลได้รับผ่านสื่อในโรงพยาบาล เช่น แผ่นพับ โปสเตอร์ในลิฟท์ บอร์ดในตัว
อาคาร เป็นต้น 
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ภาพที่ 2.7 การประชาสัมพันธ์โรงพยาบาลบ ารุงราษฎร์ 
 

 

 

 

 

 

 

 

ที่มา: โรงพยาบาลบ ารุงราษฎร์ ,2560 

นอกจากนี้ ทางโรงพยาบาลบ ารุงราษฎร์ ได้จัดท าช่องทางการสื่อสารออนไลน์  ผ่านทาง

เว็บไซต์และสื่อสังคมออนไลน์ คือ 

 https://www.bumrungrad.com/thai เป็นเว็บไซต์หลักของโรงพยาบาล
บ ารุงราษฎร์ ที่มีวัตถุประสงค์เพ่ือสื่อสารถึงตัวองค์กรและการบริการ     
เป็นหลัก ในรูปแบบของการสร้างความน่าเชื่อถือในตัวองค์กรและบริการ  
ในเชิงให้ความรู้ในทางบริการทางการแพทย์ โปรโมชั่นต่างๆ และติดต่อ   
นัดหมายแพทย์เพื่อรับการรักษา 
 

ภาพที่ 2.8 หน้าเว็บไซต์ โรงพยาบาลบ ารุงราษฎร์ 
  
 
 
 
 

 

ที่มา: โรงพยาบาลบ ารุงราษฎร์.หน้าหลัก.วันที่เข้าถึงข้อมูล 24 กุมภาพันธ์2561,แหล่งที่มา 

https://www.bumrungrad.com/thai 

https://www.bumrungrad.com/thai
https://www.bumrungrad.com/thai
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 สื่อสังคมออนไลน์ (Social Media) โดยเน้นไปที่ข้อมูลความรู้เกี่ยวกับโรค 
การรักษาทางการแพทย์ใหม่ ๆ ข่าวประชาสัมพันธ์ กิจกรรมช่วยเหลือ
สังคม และกิจกรรมของโรงพยาบาลในเทศกาลต่าง ๆ  

 
ภาพที่ 2.9 หน้าเฟซบุ๊กของโรงพยาบาลบ ารุงราษฎร์      

 

                

 
 
 
 
 
 
 

 
 ที่มา: โรงพยาบาลบ ารุงราษฎร์.Photo.วันที่เข้าถึงข้อมูล 24 กุมภาพันธ์2561,แหล่งที่มา
https://www.facebook.com/pg/bumrungrad/photos 
 

ภาพที ่2.10 หน้าอินสตาแกรมของโรงพยาบาลบ ารุงราษฎร์ 
 
 
 

  

 

ที่มา: โรงพยาบาลบ ารุงราษฎร์.Instagram.วันที่เข้าถึงข้อมูล 24 กุมภาพันธ์2561,แหล่งที่มา
https://www.instagram.com/bumrungrad_international/?hl=t 

 

 Facebook Page  Facebook Contents 
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ภาพที่ 2.11 การสื่อสารผ่านยูทูบของโรงพยาบาลบ ารุงราษฎร์ 

 

 

 

 

ที่มา: โรงพยาบาลบ ารุงราษฎร์.Youtube.วันที่เข้าถึงข้อมูล 24 กุมภาพันธ์2561,แหล่งที่มา
https://www.youtube.com/channel/UCt1B8mtRkberGc30lh00Wfg 

การสื่อสารการตลาดของโรงพยาบาลบ ารุงราษฎร์ มีจุดประสงค์เพ่ือสร้างความรู้เกี่ยวกับโรค
และการรักษา การบริการที่ทันสมัยและให้ความรู้สึกเป็นผู้น าในด้านการรักษาทางการแพทย์ไปยัง
กลุ่มเปูาหมาย โดยสื่อที่ออกมาต้องสอดคล้องถึงเอกลักษณ์ขององค์กร และมีความเป็นเอกภาพใช้
ภาพและโทนสีที่สื่อถึงความเป็นโรงพยาบาลชั้นน าและระดับพรีเมี่ยม  เพ่ือสร้างการรับรู้ที่ดีเกี่ยวกับ
คุณภาพมาตรฐานของโรงพยาบาลทีส่ร้างความเชื่อม่ันให้ผู้ใช้บริการ ก่อให้เกิดภาพลักษณ์ที่ดีที่น าไปสู่
การสร้างชื่อเสียง และการยอมรับตลอดจนสร้างความภักดีให้กับผู้รับบริการในระยะยาว (โรงพยาบาล
บ ารุงราษฎร์, 2560) 
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7.2 การสื่อการสื่อสารการตลาดแบบบูรณาการ (Integrated Marketing 
Communication) ของโรงพยาบาลกรุงเทพ 

 

1. การโฆษณาทางสิ่งพิมพ์โดยเน้นที่หนังสือพิมพ์โพสต์ทูเดย์ บางกอกโพสต์  

ฐานเศรษฐกิจ ไทยรัฐ และ เดลินิวส์ 

ภาพที่ 2.12 การโฆษณาทางสิ่งพิมพ์ของโรงพยาบาลกรุงเทพ 
 
 
 
 
 
 
 

 

ที่มา: เช็กมะเร็งเต้านมภัยเงียบใกล้ตัว, ไทยรัฐ, วันที่ 23 มีนาคม 2561 

       
 2.การส่งเสริมการขาย เน้นออกโปรโมชั่นเป็นชุดตรวจราคาพิเศษในโรคหัวใจ    
         โรคมะเร็งและโรคกระดูกและข้อ 

 
ภาพที่ 2.13 การส่งเสริมการขายโรงพยาบาลกรุงเทพ 

 
 

 
 
 

 

ที่มา: โรงพยาบาลกรุงเทพ ,2561 
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  3. การประชาสัมพันธ์ เน้นโปรโมทข้อมูลเกี่ยวกับโรคที่มีความซับซ้อน เช่น โรคหัวใจ  
          โรคมะเร็ง โรคกระดูกและข้อและเน้นโปรโมทแพทย์ และความเชี่ยวชาญ ผ่านสื่อ   
          ในโรงพยาบาล เช่น แผ่นพับ บอร์ดในตัวอาคาร  

 
ภาพที่ 2.14 การประชาสัมพันธ์โรงพยาบาลกรุงเทพ 

 
 

 
 

ที่มา: โรงพยาบาลกรุงเทพ ,2561 

นอกจากนี้ ทางโรงพยาบาลกรุงเทพ ได้จัดท าช่องทางการสื่อสารออนไลน์ ผ่านทางเว็บไซต์

และ สื่อสังคมออนไลน์ คือ 

 https://www.bangkokhospital.com/index.php/th เป็นเว็บไซต์หลัก
ของโรงพยาบาลกรุงเทพ ที่มีวัตถุประสงค์เพ่ือสื่อสารถึงตัวองค์กร และ   
การบริการเป็นหลัก ในรูปแบบของการให้ความรู้ เกี่ยวกับโรค การรักษา
ทางการแพทย ์โปรโมชั่นต่างๆ และติดต่อนัดหมายแพทย์เพื่อรับการรักษา 

 
ภาพที่ 2.15 หน้าเว็บไซต์ โรงพยาบาลกรุงเทพ 

 
 
 
 
 
 
 
 

ที่มา: โรงพยาบาลกรุงเทพ.หน้าหลัก.วันที่เข้าถึงข้อมูล 24 กุมภาพันธ์2561,แหล่งที่มา 

https://www.bangkokhospital.com/index.php/th  

https://www.bangkokhospital.com/index.php/th
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 สื่อสังคมออนไลน์ (Social Media) โดยเน้นไปที่ข้อมูลความรู้เกี่ยวกับโรค 
เน้นโปรโมทแพทย์และความเชี่ยวชาญ ความประทับใจของผู้ช่วยที่มารักษา 
และกิจกรรมของโรงพยาบาลในเทศกาลต่างๆ  
 

ภาพที่ 2.16 หน้าเฟซบุ๊กของโรงพยาบาลกรุงเทพ 
 

 
 
 
 
 
 
 
 

 
 
 

 ที่มา: โรงพยาบาลกรุงเทพ.Photo.วันที่เข้าถึงข้อมูล 24 กุมภาพันธ์2561,แหล่งที่มา 
https://www.facebook.com/BangkokHospital/ 
 

ภาพที่ 2.17 หน้าอินสตาแกรมของโรงพยาบาลกรุงเทพ 
                   
 
 
 

 

ที่มา: โรงพยาบาลกรุงเทพ.Instagram.วันที่เข้าถึงข้อมูล 24 กุมภาพันธ์2561,แหล่งที่มา 

https://www.instagram.com/bangkokhospital/?hl=th 

Facebook Page 
Page 

Facebook Contents 

https://www.facebook.com/BangkokHospital/
https://www.instagram.com/bangkokhospital/?hl=th
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ภาพที่ 2.18 การสื่อสารผ่านยูทูบของโรงพยาบาลกรุงเทพ 
 

 

 

 

 

 

 

ที่มา: โรงพยาบาลกรุงเทพ.Youtube.วันที่เข้าถึงข้อมูล 24 กุมภาพันธ์2561,แหล่งที่มา
https://www.youtube.com/user/bangkokhospital 

 การสื่อสารการตลาดของโรงพยาบาลกรุงเทพ มีจุดประสงค์เพ่ือสร้างความรู้เกี่ยวกับโรค
และการรักษา การบริการที่ทันสมัย โดยน าเสนอในลักษณะเป็นผู้ เชี่ยวชาญด้านการแพทย์            
โดยใช้เนื้อหาที่แสดงความเชี่ยวชาญของแพทย์และเนื้อหาสามารถน ามาใช้กับแนวโน้มโรคที่เกิด            
ในปัจจุบัน เช่นภาวะมลพิษของกรุ งเทพ โดยสื่อที่ออกมาใช้ภาพและโทนสีที่สื่อถึงความเป็น
โรงพยาบาลชั้นน าและเน้นสื่อมวลชนเป็นหลัก เนื่องจากการบริหารที่เป็นระบบเครือข่ายโรงพยาบาล 
(โรงพยาบาลกรุงเทพ, 2560) 
 

8. เอกสารและงานวิจัยท่ีเกี่ยวข้อง 

 
 ผู้วิจัยได้ด าเนินการศึกษาค้นคว้างานวิจัยที่เกี่ยวข้อง และได้จัดหมวดหมู่งานวิจัย เป็น          
2 ประเภท ได้แก่  

 

8.1 งานวิจัยท่ีเกี่ยวข้องกับโรงพยาบาลเอกชน  

อภัสสรา บุญราศรี (2551) ได้ท าการวิจัย เรื่อง “การศึกษาเปรียบเทียบภาพลักษณ์
โรงพยาบาลบีเอ็นเอชในการรับรู้ของผู้รับบริการชาวไทยและชาวต่างชาติ” จากผลการศึกษาพบว่า 
ผู้รับบริการชาวไทย เป็นผู้หญิงมากกว่าผู้ชายถึง 2 เท่า ส่วนใหญ่มีอายุ 31-40 ปี มีการศึกษาระดับ 
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ปริญญาตรี หรือ เทียบเท่า และเป็นพนักงานบริษัทเอกชนเป็นสัดส่วนที่มากที่สุดมีรายได้ 20,000-
40,000 บาทต่อเดือน ในสัดส่วนของผู้รับบริการชาวต่างชาติพบว่าเป็นผู้ชายมากว่าผู้หญิง ส่วนใหญ่  
มีอายุ 31-40 ปี และมีการศึกษาระดับปริญญาโทหรือเทียบเท่า โดยเป็นพนักงานบริษัทเอกชน       
ในสัดส่วนที่มากที่สุด และ พบว่าเป็นผู้มีรายได้ 100,001 บาทต่อเดือนขึ้นไป การเปิดรับสื่อและ
ข่าวสารที่เกี่ยวกับโรงพยาบาลบีเอ็นเอช ในช่วง 3 เดือน ที่ผ่านมาของกลุ่มผู้รับบริการชาวไทยและ
ชาวต่างชาติ พบว่า มีการเปิดรับสื่อในระดับที่น้อยเหมือนกัน โดยผู้รับบริการชาวไทยมีการเปิดรับ    
สื่อเฉพาะกิจมากกว่าสื่ออ่ืน ๆ ในขณะที่ผู้รับบริการชาวต่างชาติมีการเปิดรับสื่อจากสื่อมวลชน      
มากที่สุด ในส่วนของข่าวสารที่ได้รับผู้รับบริการชาวไทยได้รับข่าวสารเกี่ยวกับรายการส่งเสริมการขาย
มากที่สุด ในขณะที่ผู้รับบริการชาวต่างชาติได้รับข้อมูลเกี่ยวกับสินค้าและบริการมากที่สุด ในส่วนของ
การรับรู้ภาพลักษณ์โรงพยาบาลบีเอ็นเอชของกลุ่มตัวอย่างผู้รับบริการชาวไทยและชาวต่างชาติ พบว่า 
ภาพลักษณ์โดยรวมของโรงพยาบาลบีเอ็นเอชในการรับรู้ของชาวไทยและชาวต่างชาติอยู่ในระดับดี 
โดยมีค่าเฉลี่ยใกล้เคียงกัน ผลการทดสอบสมมุติฐานพบว่า อาชีพและพฤติกรรมการเปิดรับสื่อและ
ข่าวสารของผู้รับบริการชาวไทยมีการเปิดรับสื่อเฉพาะกิจ มีความสัมพันธ์กับภาพลักษณ์โรงพยาบาล  
บีเอ็นเอช ในขณะที่ลักษณะทางด้านประชากรศาสตร์และพฤติกรรมการเปิดรับสื่อและข่าวสารของ
ผู้รับบริการชาวต่างชาติไม่มีความสัมพันธ์กับภาพลักษณ์โรงพยาบาลบีเอ็นเอช 

ส าหรับภาพลักษณ์ที่พึงประสงค์ของโรงพยาบาลบีเอ็นเอช ผู้รับบริการชาวไทยมองว่า 
โรงพยาบาลมีภาพลักษณ์ด้านบวกด้านสภาพแวดล้อม เช่น ความสะอาดเรียบร้อย ในขณะที่
ชาวต่างชาติมองว่า ด้านบวก คือ ด้านการบริการมากที่สุด เช่น ความสุภาพของพนักงาน อัธยาศัยดี 
ยิ้มแย้มแจ่มใส ส่วนในด้านภาพลักษณ์ด้านลบนั้น ผู้รับบริการชาวไทยและชาวต่างชาติ มีความคิดเห็น
ที่ตรงกันในเรื่องราคาค่าบริการที่ค่อนข้างสูง (เมื่อเทียบกับโรงพยาบาลระดับเดียวกัน)  
 

(กมนวรรณ มั่นมาก, 2556) ศึกษาเรื่องคุณภาพการบริการต่อการตัดสินใจใช้บริการ 
โรงพยาบาลเอกชน ในเขตกรุงเทพมหานครและปริมณฑล จากการศึกษาพบว่า ปัจจัยส่วนบุคคล 
ได้แก่ เพศ อายุ อาชีพ รายได้เฉลี่ยต่อเดือนที่แตกต่างกันมีผลต่อการตัดสินใจใช้บริการโรงพยาบาล
เอกชน ในเขตกรุงเทพมหานครและปริมณฑล แตกต่างกันอย่างมีนัยส าคัญทางสถิติที่ระดับ 0.05 
ยกเว้น ระดับการศึกษา และสิทธิการรักษาที่แตกต่างกันมีผลต่อการตัดสินใจใช้บริการโรงพยาบาล
เอกชนที่ไม่แตกต่างกัน 
  นอกจากนี้  กลุ่มตัวอย่างมีความคิดเห็นเกี่ยวกับปัจจัยการรับรู้คุณภาพการบริการ             
ที่มีความสัมพันธ์กับการตัดสินใจใช้บริการโรงพยาบาลเอกชน โดยให้ความส าคัญมากที่สุดในด้าน      
ความเชื่อมั่นไว้วางใจกับด้านการบ ารุงรักษาเครื่องมือให้พร้อมใช้ ด้านความน่าเชื่อถือได้กับเจ้าหน้าที่
อัธยาศัยดี ด้านความเป็นรูปธรรมของการบริการกับสภาพแวดล้อมสวยงามเป็นระเบียบ  
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จันทนา รักษ์นาค (2556) ศึกษาเรื่องปัจจัยทางการตลาดที่มีผลต่อการตัดสินใจใช้บริการ 
โรงพยาบาลเอกชนขนาดใหญ่  ผลการวิจัยพบว่า ปัจจัยส่วนประสมทางการตลาดที่มีผล                
ต่อการตัดสินใจใช้บริการโรงพยาบาลเอกชนขนาดใหญ่ ในเขตกรุงเทพมหานคร ที่มีความส าคัญอยู่ใน
ระดับมาก ได้แก่ ส่วนประสมด้านผลิตภัณฑ์ ด้านสถานที่บริการ ด้ านช่องทางจัดจ าหน่าย             
ด้านกระบวนการให้บริการและด้านลักษณะทางกายภาพ ส่วนปัจจัยส่วนประสมทางการตลาด     
ด้านราคาและด้านกิจกรรมส่งเสริมการตลาดมีความส าคัญอยู่ในระดับปานกลาง อีกทั้งปัจจัย       
ด้านประชากรศาสตร์ในด้านเพศมีความสัมพันธ์ต่อพฤติกรรมการใช้บริการในทุกด้าน ยกเว้น 
วัตถุประสงค์ ในการใช้บริการ เหตุผลที่ ใช้บริการและผู้ รับผิดชอบค่าใช้จ่ าย ส่ วนปัจจัย                  
ด้านประชากรศาสตร์ในด้านอายุ มีความสัมพันธ์ต่อพฤติกรรมการใช้บริการในทุกด้าน ยกเว้น 
ผู้รับผิดชอบค่าใช้จ่าย ขณะที่ปัจจัยด้านประชากรศาสตร์ ในด้านรายได้เฉลี่ยต่อเดือน ด้านระดับ
การศึกษาและด้านอาชีพ มีความสัมพันธ์ต่อพฤติกรรมการใช้บริการในทุกด้าน ปัจจัยประชากรศาสตร์
ในด้านสถานภาพสมรสมีความสัมพันธ์ต่อพฤติกรรมการใช้บริการในทุกด้าน ยกเว้น ด้านเหตุผลที่    
ใช้บริการ  

 
8.2 งานวิจัยท่ีเกี่ยวข้องกับโรงพยาบาลรัฐ 

พรพิชา ภัทรากร (2545)  ศึกษาเรื่องการรับรู้ภาพลักษณ์โรงพยาบาลรัฐในกรุงเทพมหานคร 
ของผู้ใช้บริการ โดยศึกษาจากการวิเคราะห์ข้อมูล การสัมภาษณ์ผู้ใช้บริการโรงพยาบาลรัฐ พบว่า 
ผู้ใช้บริการโรงพยาบาลรัฐส่วนใหญ่ เป็นเพศหญิง มีอายุตั้งแต่ 61 ปีขึ้นไป เป็นลูกจ้างในธุรกิจเอกชน 
จบการศึกษาระดับมัธยมการศึกษามีรายได้ต่อเดือน 5,000 - 10,000 บาท มาโรงพยาบาลรัฐในฐานะ
ผู้ปุวยนอกและใช้บริการโรงพยาบาลรัฐในระดับปานกลาง (3–4 ครั้ง/ปี) ผู้ใช้บริการรับรู้ข่าวสาร
เกี่ยวกับสุขภาพและโรงพยาบาลรัฐจากโทรทัศน์มากที่สุด โดยในลักษณะภาพที่รับรู้ คือ เป็น
โรงพยาบาลที่มีประสิทธิภาพการรักษาพยาบาล การรับรู้ภาพลักษณ์บุคลากรในโรงพยาบาลรัฐ ส่วน
ใหญ่ผู้ใช้บริการมีความเห็นเกี่ยวกับภาพลักษณ์ของแพทย์อยู่ในด้านบวกมากที่สุด คือ แพทย์เป็นผู้มี
ความละเอียดรอบคอบ ในขณะที่ภาพลักษณ์ของพยาบาลอยู่ในด้านบวกมากที่สุด คือ พยาบาลเป็นผู้
ที่มีความเมตตากรุณา และส าหรับภาพลักษณ์ของเจ้าหน้าที่แผนกต่างๆ อยู่ในด้านบวกมากที่สุด คือ 
เป็นผู้ที่มีความรับผิดชอบ โดยความเห็นของผู้ใช้บริการมีความแตกต่างกันตามลักษณะ เพศ ระดับ
รายได้ และความถี่ในการมาโรงพยาบาลรัฐอย่างมีนัยส าคัญทางสถิติ ในขณะที่การรับรู้ภาพลักษณ์
ของโรงพยาบาลรัฐ ไม่แตกต่างกันตามลักษณะประชากรอย่างมีนัยส าคัญทางสถิติ 
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นิรมล ศรีเกิดครืน (2548) ได้ท าการศึกษาเรื่อง “ภาพลักษณ์โรงพยาบาลศูนย์ตามการรับรู้
ของผู้ใช้บริการ” ผลการวิจัยพบว่า ผู้ให้ข้อมูลสามารถรับรู้ภาพลักษณ์โรงพยาบาลผ่านช่องทางต่าง ๆ 
ของการสื่อสาร โฆษณา ประชาสัมพันธ์ ทั้งทางตรงและทางอ้อม ผู้ใช้บริการใช้กระบวนการ          
คิดวิเคราะห์จนเกิดเป็นภาพลักษณ์ของโรงพยาบาลศูนย์ ซึ่งส่วนใหญ่เป็นภาพลักษณ์ที่ดี โดยมี
องค์ประกอบที่ท าให้เกิดภาพลักษณ์ที่ดี คือ ภาพลักษณ์ด้านกายภาพ การมีสถานที่ตั้งเหมาะสม
เดินทางได้สะดวก มีความสะอาด สิ่งแวดล้อมที่ดี มีความสวยงาม และภาพลักษณ์ด้านบริการที่ท าให้
ประทับใจ ทั้งในด้านของผู้ให้บริการ ระบบบริการ การสร้างรูปแบบผลิตภัณฑ์บริการใหม่ๆ ได้แก่          
การส่งเสริมการใช้สมุนไพรและแพทย์แผนไทย การจัดทัวร์สุขภาพ การให้บริการนอกเวลา         
มนุษย์สัมพันธ์ที่ดีของเจ้าหน้าที่ รวมถึงบริการที่ก่อให้เกิดประโยชน์ต่อสังคม ได้แก่ การรับบริจาค
โลหิต การรับบริจาคดวงตา และการออกหน่วยแพทย์เคลื่อนที่ 

ด้านภาพลักษณ์ที่พึงประสงค์ ผู้ให้ข้อมูลเห็นว่า ควรปรับปรุงบริการบางประการ จะท าให้
ภาพลักษณ์ของโรงพยาบาลศูนย์ดีและสมบูรณ์ยิ่งขึ้น กล่าวคือ การปรับปรุงการสื่อสารและการให้
ข้อมูลที่ชัดเจนของเจ้าหน้าที่ประจ าห้องบัตร และประชาสัมพันธ์หน้าห้องบัตรแจ้งรายละเอียดให้กับ
ผู้ใช้บริการ เกี่ยวกับการให้ข้อมูลในเอกสารและเตรียมเอกสารหลักฐานต่างๆที่จะต้องใช้ประกอบการ
ในการตรวจสอบสิทธิการรักษา ยังขาดการให้ข้อมูลเกี่ยวกับล าดับขั้นตอน วิธีปฏิบัติในการใช้บริการที่
ผู้ใช้บริการควรทราบ ประการต่อมา คือ การลดระยะเวลาในการรอคอยการรับบริการ พบว่า ส่วน
ใหญ่เกิดความล่าช้าในช่วงเวลา 08.00-12.00 น. ซึ่งเป็นช่วงเวลาที่มีผู้ใช้บริการจ านวนมาก อีกส่วน
หนึ่งมาจากความล่าช้าในการให้บริการที่เกิดจากอุปกรณ์ในการรักษาที่มีจ ากัด และต้องท าความ
สะอาดก่อนการใช้งาน และความล่าช้าที่ตัวผู้ใช้บริการที่เตรียมเอกสารไม่ครบถ้วนขาดความรู้ความ
เข้าใจในการใช้บริการ ประการสุดท้าย คือ ต้องมีการปรับพฤติกรรมในการบริการ โดยแสดงความ  
เอาใจใส่และตอบสนองความต้องการของผู้ใช้บริการให้มากขึ้น และมีวาจาตลอดจนพฤติกรรมที่สุภาพ 
ความคาดหวังของผู้ใช้บริการ คือ โรงพยาบาลจะพัฒนาเป็นศูนย์รวมการรักษา ศูนย์การศึกษาด้าน
การแพทย์และพยาบาล เป็นผู้น าการรักษาแพทย์แผนไทยและมีศักยภาพที่พัฒนาถึงจุดสูงสุด 
 

สมประสงค์ ศิริบริรักษ์ (2550) ได้ท าการวิจัยเรื่อง “ภาพลักษณ์โรงพยาบาลศิริราชในสายตา 
ประชาชนในเขตบริการ” ผลการศึกษาพบว่า โรงพยาบาลศิริราช มีภาพลักษณ์ที่ดีในสายตาประชาชน     
ในเขตบริการทั้งในภาพรวมและรายด้าน ได้แก่ ด้านความเจริญก้าวหน้าของโรงพยาบาล ด้านการ     
ท าคุณประโยชน์ให้แก่สังคม ด้านการปฏิบัติงานภายใต้กฎหมาย และด้านความรับผิดชอบต่อสังคม             
มีภาพลักษณ์ที่เป็นกลางในด้านการบริการ และความสัมพันธ์กับผู้ใช้บริการ และด้านการบริหาร
จัดการ และปัจจัยส่วนบุคคลเรื่องเพศ ศาสนา และจ านวนครั้งการมารับบริการไม่มีผลต่อภาพลักษณ์  
โรงพยาบาลศิริราช แต่ปัจจัยทางด้านเขตที่พักอาศัย อายุ ระดับการศึกษาสูงสุด อาชีพ รายได้ของ
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ครอบครัวต่อเดือน และสิทธ์ที่ใช้ในการจ่ายค่ารักษาพยาบาลมีผลต่อภาพลักษณ์ของโรงพยาบาล      
ศิริราช ส่วนข้อมูลเชิงคุณภาพตามความคิดเห็นของกลุ่มตัวอย่างพบว่า โรงพยาบาลศิริราชโดยรวม    
มีภาพลักษณ์ที่ดีในสายตาประชาชนในเขตบริการอีก เช่นกัน  โดยมีภาพลักษณ์ของการเป็น
โรงพยาบาลที่เป็นผู้น าทางการแพทย์ทั้งทางด้านวิชาการและเทคโนโลยีที่ทันสมัย เป็นที่พ่ึงของคน  
ทุกระดับ เป็นที่รู้จักของประชาชนทุกคน เป็นโรงพยาบาลที่ดีที่สุดของประเทศไทย 
 

ปิยเรศ โกมาศ (2551) ได้ท าการศึกษา “เรื่องภาพลักษณ์โรงพยาบาลนครพิงค์ในทรรศนะ
ของผู้รับบริการชาวไทย” ผลการวิจัยพบว่า ผู้ปุวยที่มารับบริการการรักษาส่วนใหญ่ เป็นเพศหญิง 
อายุ ระหว่าง 46-60 ปี มีรายได้อยู่ระหว่าง 5,000-10,000 บาท พักอาศัยอยู่นอกเขตอ าเภอเมือง    
เข้ารับการรักษาโรคทั่วไป และรับการรักษาในแผนกอายุรกรรมมากที่สุด จากผลการวิจัยท าให้    
ทราบภาพลักษณ์ โดยรวม 2 ระดับ คือ ภาพลักษณ์ระดับดี ได้แก่ ด้านบริการจากพยาบาลและเครื่อง
อุปกรณ์ส านักงาน/เวชภัณฑ์ ด้านบริการจากแพทย์ ด้านบริการจากโรงพยาบาล ด้านบริการจาก
พนักงานและเจ้าหน้าที่โรงพยาบาล ตามล าดับ และภาพลักษณ์ในระดับกลาง ได้แก่ ด้านค่าใช้จ่ายที่
เสียไป ด้านสถานที่ และ ด้านกิจกรรมเพ่ือสังคม ประสิทธิผลต่อการรับรู้การด าเนินงานประชาสัมพันธ์
และกิจกรรมของโรงพยาบาลนครพิงค์ จากกลุ่มตัวอย่าง มีการรับรู้กิจกรรมร้อยละ81.00 มีความ
สนใจในกิจกรรม ร้อยละ42.00 ได้ทดลองท าแล้ว ร้อยละ 25.00 ได้ท าอย่างสม่ าเสมอ ร้อยละ19.50 
และได้บอกผู้อ่ืนให้ท าตาม ร้อยละ13.50 ด้านเหตุผลที่น ากิจกรรมไปปฏิบัติ เพราะเป็นการย้ าความรู้
เดิม ร้อยละ21.50 เนื้อหาที่มีอยู่และท าให้ชีวิตดีขึ้นจริง ร้อยละ20.00 ปฏิบัติและเห็นผลจริง ร้อยละ
17.20 สามารถท าตามได้ไม่ยาก ร้อยละ16.60 แหล่งข่าวที่ส าคัญ ได้แก่ พยาบาล ร้อยละ20.00 
แพทย์ ร้อยละ16.00 และบอร์ดนิทรรศการ ร้อยละ12.00  

ส าหรับข้อเสนอแนะในการปรับปรุงภาพลักษณ์องค์กรที่ได้จากการวิจัยภาพลักษณ์ที่อยู่      
ในระดับปานกลาง แบ่งได้เป็น 2 ประเด็นใหญ่ ๆ 

1) ด้านงานบริการองค์กร ได้แก่ การบริการของแพทย์ พยาบาล เจ้าหน้าที่โดยมุ่งเน้นการ
ปฏิบัติงานของบุคลากร บุคลิกภาพ การดูแลเอาใจใส่ความสัมพันธภาพที่มีต่อผู้มารับบริการ ตลอดจน
การเตรียมพร้อมของสถานที่สิ่งแวดล้อม สิ่งอ านวยความสะดวกทั้งภายในและภายนอก และอุปกรณ์
ทางการแพทย์ที่เพียงพอต่อการให้บริการ 

2) งานบริการภายนอกองค์กร ได้แก่ การจัดกิจกรรมนอกสถานที่ การเข้าถึงชุมชนและการ   
มีส่วนร่วมของชุมชน เนื่องจากผลการด าเนินงานที่ผ่านมา ภาพลักษณ์ของโรงพยาบาล อยู่ในระดับ
ปานกลาง ผู้บริหารต้องเป็นผู้ก าหนดนโยบาย และมอบหมายให้เจ้าหน้าที่ที่มีส่วนเกี่ยวข้องด าเนินการ
จัดท าแผนเพื่อปรับปรุงข้อบกพร่องต่าง ๆ 
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จากการศึกษางานวิจัยต่าง ๆ ตามที่กล่าวมาข้างต้น พบว่า ปัจจัยหรือองค์ประกอบที่มีผลต่อ
ภาพลักษณ์องค์กร ได้แก่ คุณภาพการให้บริการของแพทย์ พยาบาลและเจ้าหน้าที่ อาคารสถานที่และ
สิ่งแวดล้อม ความน่าเชื่อถือของโรงพยาบาล รวมถึงการสื่อสารองค์กร มีความสัมพันธ์ในเชิงบวกกับ
ภาพลักษณ์ขององค์กร ซึ่งผู้ท าวิจัยสนใจที่จะน าองค์ประกอบต่าง ๆ เหล่านี้มาใช้ศึกษาเกี่ยวกับ
ภาพลักษณ์ของโรงพยาบาลเอกชนชั้นน ามีความสัมพันธ์กับความภักดีของผู้ใช้บริการในบทต่อไป 
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บทที่ 3 
ระเบียบวิธีวิจัย 

ในงานวิจัยเรื่อง “ภาพลักษณ์โรงพยาบาลเอกชนชั้นน าและความภักดีของผู้ใช้บริการ”      
เป็นการวิจัยเชิงปริมาณ (Quantitative Research) โดยใชแ้บบสอบถามออนไลน์ (Online 
Questionnaires) เป็นเครื่องมือในการเก็บรวบรวมข้อมูลและให้ผู้ตอบเป็นผู้กรอกแบบสอบถามเอง 
(Self–administered Questionnaire) 
 

3.1 ประชากรและกลุ่มตัวอย่าง  

ประชากรและกลุ่มตัวอย่าง ได้จากการใช้แบบสอบถามออนไลน์เป็นเครื่องมือในการเก็บ
ข้อมูลจากกลุ่มตัวอย่าง 400 คน  

 
3.1.1 ประชากรและกลุ่มตัวอย่าง 
 

3.1.1.1 ประชากร (Population) ประชากรในการท าวิจัยครั้ งนี้  คือ 
ประชาชนเพศชายและหญิง  อายุ 25-60ปี เป็นกลุ่มคนระดับกลางถึงระดับบน 
(รายได้ต่อเดือน 25,000-100,000 บาทขึ้นไป) ที่เคยใช้บริการภายโรงพยาบาล   
บ ารุงราษฎร์และโรงพยาบาลกรุงเทพ จากการส ารวจข้อมูลพบว่า มีผู้ปุวยที่มาใช้
บริการเฉลี่ยต่อปี 2.3 ล้านคน แบ่งเป็น โรงพยาบาลบ ารุงราษฎร์ จ านวน 1.1 ล้าน
คน (โรงพยาบาลบ ารุงราษฎร์, 2559) และโรงพยาบาลกรุงเทพ จ านวน 9.2 แสนคน 
(โรงพยาบาลกรุงเทพ, 2559)  

 
3.1.1.2 กลุ่มตัวอย่าง (Sampling) กลุ่มตัวอย่างที่ใช้ในการวิจัยครั้งนี้ 

ประกอบด้วย ผู้ที่มาใช้บริการทางการแพทย์ในโรงพยาบาลบ ารุงราษฎร์ และ 
โรงพยาบาลกรุงเทพ เนื่องจากทราบจ านวนประชากร จึงค านวณหาขนาดกลุ่ม
ตัวอย่างโดยใช้สูตรของ Taro Yamane (1973) โดยค านวณตามสมการได้ ดังนี้  
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สูตรการค านวณขนาดตัวอย่าง  

n        =     N 
                          1 + Ne2 
 
เมื่อ               n        =    จ านวนหรือขนาดตัวอย่างที่ได้จากการค านวณ เพ่ือท าการสุ่มใน 

      การศึกษา 
                     N        =    จ านวนประชากรที่ใช้ในการศึกษา 

 e        =    ค่าความคลาดเคลื่อนในการสุ่มตัวอย่าง (Sampling Errors) ที่ยอมให้ 
                เกิดข้ึนได้ในการวิจัยครั้งนี้ ก าหนดให้มีค่าเท่ากับ 0.05 

 
แทนค่าขนาดตัวอย่าง      =              2,300,000 
                   

  1+2,300,000 (0.05)2 
    

 =   2,300,000  
         1+2,300,000 (0.0025) 

 
 =     2,300,000  

             5,750 
 
 =                  400 

 
 จากการค านวณหาขนาดของกลุ่มตัวอย่างด้วยการใช้สูตรของ Taro Yamane (1973) 
สามารถหาจ านวนของกลุ่มตัวอย่างที่ใช้ในการวิจัยได้เท่ากับ 400 คน โดยแบ่งเป็นผู้ใช้บริการ
โรงพยาบาลบ ารุงราษฎร์ จ านวน 200 คน และ ผู้ใช้บริการโรงพยาบาลกรุงเทพ 200 คน 
 

3.1.2 วิธีการสุ่มตัวอย่าง 
 
ผู้วิจัยได้ท าการสุ่มโดยใช้การเลือกตัวอย่างแบบเฉพาะเจาะจง (Purposive Sampling)  

เพ่ือให้ได้กลุ่มตัวอย่างที่มีคุณลักษณะตรงตามวัตถุประสงค์การวิจัย โดยผู้ตอบแบบสอบถามจะ      
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ต้องเป็นผู้ที่เคยใช้บริการทางการแพทย์ในโรงพยาบาลบ ารุงราษฎร์ และ โรงพยาบาลกรุงเทพ         
ไม่จ ากัดเพศ อายุระหว่าง 25–60 ปี เป็นกลุ่มคนระดับกลางถึงระดับบน (รายได้ต่อเดือน 25,000-
100,000 บาทข้ึนไป)  

 
3.2 เครื่องมือที่ใช้ในการเก็บข้อมูล 

          การสร้างเครื่องมือที่ใช้ในการวิจัย คือ การออกแบบสอบถามเพ่ือใช้ในการเก็บรวมรวมข้อมูล 
โดยในการด าเนินการสร้างเครื่องมือในการวิจัย ดังนี้ เอกสารและงานวิจัยที่เกี่ยวข้องต่าง ๆ เพ่ือใช้ใน
การสร้างแบบสอบถาม ศึกษาข้อมูลจากต ารา เอกสารต่าง ๆ และงานวิจัยที่เกี่ยวข้องกับภาพลักษณ์
โรงพยาบาลเอกชนชั้นน าและความภักดีของผู้ใช้บริการ รวมถึงศึกษาการสร้างแบบสอบถาม  
           ในการวิจัยครั้งนี้ ผู้วจิัยใช้แบบสอบถามออนไลน์ ( Online Questionnaire) เป็นเครื่องมือ
ในการเก็บรวบรวมข้อมูล ให้กลุ่มตัวอย่างเป็นผู้ตอบแบบสอบถาม โดยผู้ตอบเป็นผู้กรอกข้อมูลด้วย
ตนเอง (Self–administered Questionnaire) ซึ่งค าถามประกอบด้วย ค าถามปลายปิด (Closed- 
ended Question) แบบเลือกตอบ ประกอบด้วย  
 

1. ค าถามคัดเลือกผู้ตอบแบบสอบถาม 
2. แบบสอบถามเก่ียวกับภาพลักษณ์โรงพยาบาลเอกชนชั้นน า คือ โรงพยาบาลบ ารุงราษฎร์ 

และ โรงพยาบาลกรุงเทพ ตามแนวคิดของของเสรี วงษ์มณฑา (2540) ช านาญ ภู่เอ่ียม 
(2537) และของศุภฤกษ์  โพธิไพรัตนา (2553) ที่น ามาปรับใช้กับธุรกิจโรงพยาบาล 
แบ่งเป็นภาพลักษณ์ 6 ด้าน ทั้งหมด 18 ข้อ 

 
1.ด้านคุณภาพบริการทางการแพทย์                   จ านวน 3 ข้อ 
2.ด้านคุณภาพบริการจากพยาบาลและเจ้าหน้าที่หน่วยงานอ่ืนๆ             จ านวน 3 ข้อ 
3.ด้านเครื่องมือ/อุปกรณ์ทางด้านการแพทย์              จ านวน 3 ข้อ 
4.ด้านอาคารสถานที่และสภาพแวดล้อม             จ านวน 3 ข้อ 
5.ด้านชื่อเสียงของโรงพยาบาล               จ านวน 3 ข้อ 
6.ด้านสื่อสารองค์กร                        จ านวน 3 ข้อ 
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เกณฑ์การให้คะแนนข้อมูลเกี่ยวกับภาพลักษณ์ของโรงพยาบาลเอกชนชั้นน าของกลุ่มตัวอย่าง
ที่เป็นผู้ใช้บริการ เป็นแบบมาตรส่วนประเมินค่า (Rating Scale) ตามแบบของ Likert Scale ซึ่งแบ่ง
ออกเป็น 5 ระดับ ( 5–Point Likert scale) คือ ระดับภาพลักษณ์ที่ดีที่สุด ไปจนถึงระดับภาพลักษณ์
ที่ควรปรับปรุง เพ่ือให้กลุ่มตัวอย่างสามารถเลือกให้ตรงกับตนเองมากที่สุด ส าหรับคะแนนในแต่ละตัว
เลือกตอบมีความหมาย ดังนี้ 

 
      เห็นด้วยอย่างยิ่ง   ให้ 5   คะแนน 
      เห็นด้วย    ให้ 4   คะแนน 
      ปานกลาง    ให้ 3   คะแนน 
      ไม่เห็นด้วย    ให้ 2   คะแนน 
      ไม่เห็นด้วยอย่างยิ่ง   ให้ 1   คะแนน 
 
หลังจากการให้คะแนนรวมแต่ละข้อที่ได้มาหาค่าเฉลี่ย แล้วน ามาเทียบกับเกณฑ์            

เพ่ือวิเคราะห์ หาค่าเฉลี่ยเพื่อแปลความหมาย โดยมีเกณฑ์การแบ่งความหมายค่าเฉลี่ย ดังนี้ (ธานินทร์ 
ศิลป์จารุ, 2548)  
 

อันตรภาคชั้น    = ข้อมูลที่มีค่าสูงสุด - ข้อมูลที่มีค่าต่ าท่ีสุด 
                           

        จ านวนชั้น 
  

จ านวนระดับ                 =                              5-1 
                                                        5 
                         

            =                       0.8 
 
ดังนั้นเกณฑ์ในการแปลความหมายข้อมูลจึงเป็นดังนี้ 

 
ค่าคะแนน                  แปลความหมาย 
4.21-5.00      ระดับภาพลักษณ์ดีมาก/ภาพลักษณ์บวก 
3.41-4.20        ระดับภาพลักษณ์ดี/ภาพลักษณ์บวก 
2.61-3.40         ระดับภาพลักษณ์ปานกลาง 
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1.81-2.60          ระดับภาพลักษณ์ไม่ดี/ภาพลักษณ์ลบ 
1.00-1.80          ระดับภาพลักษณ์ไม่ดีเลย/ภาพลักษณ์ลบ 
 

3. แบบสอบถามเก่ียวกับความภักดีของผู้ใช้บริการโรงพยาบาลเอกชนชั้นน า คือ 
โรงพยาบาลบ ารุงราษฎร์ และ โรงพยาบาลกรุงเทพ มีทั้งหมด 2 ข้อ 

 
  3.1 ด้านพฤติกรรมกลับมาใช้บริการซ้ า 
        มีเกณฑ์การให้คะแนน 5 ระดับ เรียงจากมากไปน้อย 
 

      เห็นด้วยอย่างยิ่ง   ให้ 5   คะแนน 
      เห็นด้วย    ให้ 4   คะแนน 
      ปานกลาง    ให้ 3   คะแนน 
      ไม่เห็นด้วย    ให้ 2   คะแนน 
      ไม่เห็นด้วยอย่างยิ่ง   ให้ 1   คะแนน 

 
หลังจากการให้คะแนนรวมแต่ละข้อที่ได้มาหาค่าเฉลี่ยแล้วน ามาเทียบกับเกณฑ์เพ่ือวิเคราะห์ 

หาค่าเฉลี่ยเพื่อแปลความหมาย โดยใช้เกณฑ์การแบ่งความหมายค่าเฉลี่ยคะแนน  
 

ดังนั้นเกณฑ์ในการแปลความหมายข้อมูลจึงเป็นดังนี้ 
 

ค่าคะแนน                                     แปลความหมาย 
4.21-5.00    มาใช้บริการอีกอย่างแน่นอน 
3.41-4.20    มาใช้บริการอีก 
2.61-3.40    เฉย ๆ 
1.81-2.60                ไม่มาใช้บริการอีก 

  1.00-1.80                       ไม่มาใช้บริการอีกอย่างแน่นอน 
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3.2 ด้านพฤติกรรมแนะน าต่อ 
      มีเกณฑ์การให้คะแนน 5 ระดับ เรียงจากมากไปน้อย 
 

      เห็นด้วยอย่างยิ่ง   ให้ 5   คะแนน 
      เห็นด้วย    ให้ 4   คะแนน 
      ปานกลาง    ให้ 3   คะแนน 
      ไม่เห็นด้วย    ให้ 2   คะแนน 
      ไม่เห็นด้วยอย่างยิ่ง   ให้ 1   คะแนน 
 
หลังจากการให้คะแนนรวมแต่ละข้อที่ได้มาหาค่าเฉลี่ยแล้วน ามาเทียบกับเกณฑ์            

เพ่ือวิเคราะห์ หาค่าเฉลี่ยเพื่อแปลความหมาย โดยใช้เกณฑ์การแบ่งความหมายค่าเฉลี่ยคะแนน  
  

ดังนั้นเกณฑ์ในการแปลความหมายข้อมูลจึงเป็นดังนี้ 
 

ค่าคะแนน                                     แปลความหมาย 
4.21-5.00    แนะน าอย่างแน่นอน 
3.41-4.20    แนะน า 
2.61-3.40    เฉย ๆ 
1.81-2.61              อาจจะแนะน า 
1.00-1.80                       ไม่แนะน า 

 
4.แบบสอบถามข้อมูลส่วนตัวเกี่ยวกับผู้ตอบแบบสอบถาม/ผู้ใช้บริการ ได้แก่ เพศ อายุ 

รายได้ ระดับการศึกษา อาชีพ โดยให้ผู้ตอบแบบสอบถามเลือกตอบจากค าตอบที่ก าหนดไว้ 
(Multiple Choices) 

 
3.3 การทดสอบเครื่องมือ  

 การทดสอบเครื่องมือ คือ การน าแบบทดสอบไปทดสอบหาความเที่ยงตรง (Validity) และ
ความน่าเชื่อถือ (Reliability) ดังนี้ 
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ความเที่ยงตรง (Validity)  
คือ การน าแบบสอบถามไปทดสอบหาค่าความเที่ยงตรง (Validity) ด้วยการน าแบบสอบถาม

ที่ได้น าการเรียบเรียงแล้วไปให้อาจารย์ที่ปรึกษา คณะกรรมการสอบวิทยานิพนธ์และผู้เชี่ยวชาญเป็น  
ผู้ตรวจสอบหาความเท่ียงตรงของเนื้อหา (Content Validity) และความเหมาะสมของภาษาท่ีใช้ 
(Wording) เพ่ือขอค าแนะน าในการน าไปแก้ไข ปรับปรุง แบบสอบถามให้มีประสิทธิภาพตรงตาม 
เรื่องท่ีจะวัดให้มีความเที่ยงตรงมากที่สุด 
              
  ความน่าเชื่อถือ (Reliability)  
 

น าแบบสอบถามท่ีได้รับการปรับปรุงแล้ว ไปทดสอบหาค่าความน่าเชื่อถือ (Reliability) ด้วย
การน าแบบทดสอบไป Pre-test กับผู้ใช้บริการของโรงพยาบาลเอกชนชั้นน า จ านวน 30 คน แล้วหา
ค่าความเชื่อมั่นด้วยการใช้การค านวณด้วยสถิติ ของ Conbach’ s  Alpha Coefficient หรือ 

ค่าอัลฟา ()  คือ 
 
 
 
 
 
   r11     =    ค่าความเชื่อมั่นเครื่องมือ 
      n       =    จ านวนค าถาม 
             S2      =    ค่าความแปรปรวนของค่าที่ได้ทั้งหมด 
                S2      =     ค่าความแปรปรวนของค าถาม 
 

ซึ่งผลการค านวณหาค่าความเชื่อมั่น (Reliability) ดังนี้ 
ค าถามเกี่ยงกับภาพลักษณ์โรงพยาบาลบ ารุงราษฎร์ ได้ค่า Alpha .908 
ค าถามเกี่ยวกับภาพลักษณ์โรงพยาบาลกรุงเทพ ได้ค่า Alpha .862 
ค าถามเกี่ยวกับความภักดีของผู้ใช้บริการ ได้ค่า Alpha .803 
ซึ่งถือว่ามีค่าความเชื่อม่ันในระดับดี 
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3.4 การเก็บรวบรวมข้อมูล 

 ข้อมูลที่ได้จากการสอบถามประชากรกลุ่มตัวอย่างโดย เก็บตามจ านวนรวมทั้งหมด 400 
ตัวอย่าง โดยจะออกแบบสอบถามให้กลุ่มตัวอย่างเป็นผู้ตอบเองเมื่อท าการเก็บรวบรวมข้อมูลครบตาม
จ านวนและผู้วิจัยได้ตรวจความสมบูรณ์ของข้อมูลเพ่ือน าไปวิเคราะห์ เมื่อข้อมูลมีความสมบูรณ์ จึงน า
แบบสอบถามไปด าเนินการตามข้ันตอน ดังนี้ 
 
 1. ตรวจสอบความถูกต้องของแบบสอบถาม 
 2. บันทึกรหัสลงในแบบสอบถาม 
 3. บันทึกรหัสแบบสอบถามลงในเครื่องประมวลผล (Computer) 
 4. ตรวจสอบความถูกต้องของข้อมูลที่บันทึกในเครื่องประมวลผล (Computer)  
 5. ประมวลผลทางสถิติโดยใช้โปรแกรม SPSS 
 6. วิเคราะห์ข้อมูลและน าเสนอผลการวิจัยที่ได้ในการศึกษา 
 

3.5 การวิเคราะห์ข้อมูล 

 หลังจากที่ได้ท าการเก็บข้อมูลทั้งหมดพร้อมทั้งตรวจสอบความเรียบร้อยของแบบสอบถาม    
ก็จะน าข้อมูลทั้งหมดไปลงรหัสข้อมูล (Coding) และน าไปลงในโปรแกรมคอมพิวเตอร์ SPSS ใน     
การประมวลผลข้อมูลและท าการวิเคราะห์ทางสถิติ จากนั้นน าผลที่ได้มาเขียนวิเคราะห์ และน าเสนอ
ผลการวิจัยที่ได้ในการวิเคราะห์ข้อมูลจากการศึกษา เรื่อง ภาพลักษณ์โรงพยาบาลเอกชนชั้นน าและ
ความภักดีของผู้ใช้บริการ จะแบ่งออกเป็น 2 ส่วน ดังนี้ 
 

1. การวิเคราะห์ข้อมูลเชิงพรรณนา (Descriptive Statistics) เพ่ืออธิบายและแจก
แจง ค่าความถี่ ร้อยละ และส่วนเบี่ยงเบนมาตรฐาน โดยน าเสนอข้อมูลต่าง ๆ ใน
รูปแบบของตาราง ดังต่อไปนี้ 

 ข้อมูลส่วนตัวเกี่ยวกับผู้ตอบแบบสอบถาม 

 ข้อมูลเกี่ยวกับกับภาพลักษณ์โรงพยาบาลเอกชนชั้นน าทั้ง 6 ด้าน  
ประกอบด้วย 

1. ด้านคุณภาพบริการทางการแพทย์                 
2. ด้านคุณภาพบริการจากพยาบาลและเจ้าหน้าที่หน่วยงานอ่ืน ๆ      
3. ด้านเครื่องมือ/อุปกรณ์ทางด้านการแพทย์    
4. ด้านอาคารสถานที่และสภาพแวดล้อม    
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5. ด้านชื่อเสียงของโรงพยาบาล 
6. ด้านสื่อสารองค์กร       

 ข้อมูลเกี่ยวกับความภักดีของผู้ใช้บริการ 
  

2. การวิเคราะห์ข้อมูลเชิงอนุมาน (Inference Statistic) เป็นการวิเคราะห์ เพ่ือ
ทดสอบสมมติฐานทางการวิจัย ซึ่งจะใช้สถิติสหสัมพันธ์แบบเพียร์สัน (Pearson’s 
product moment correlation coefficient) ในการอธิบายถึงความสัมพันธ์ 
ระหว่าง ตัวแปรอิสระและตัวแปรตาม โดยจะใช้ทดสอบสมมติฐาน ดังนี้ 

 
“ภาพลักษณ์ของโรงพยาบาลเอกชนชั้นน ามีความสัมพันธ์กับความภักดีของ

ผู้ใช้บริการ”    
                     
ตัวแปรอิสระ:  ภาพลักษณ์โรงพยาบาลเอกชนชั้นน าในด้าน การบริการด้านการแพทย์ 

ด้านการบริการจากพยาบาลและเจ้าหน้าที่ ด้านเครื่องมือด้านการแพทย์
และอุปกรณ์ท่ีทันสมัย ด้านอาคารสถานที่และสิ่งแวดล้อม ด้านชื่อเสียงของ
โรงพยาบาล และด้านการสื่อสารองค์กร 

ตัวแปรตาม:     ความภักดีของผู้ใช้บริการ           
         
      ภาพลักษณ์โรงพยาบาลเอกชนชั้นน า            ความภักดีของผู้ใช้บริการ 
           
  
          
     
       
 
 
 
 

 
 

1.ด้านการบริการด้านการแพทย์ 
2.ด้านการบริการจากพยาบาลและเจ้าหน้าที่ 
3.ด้านเครื่องมือด้านการแพทย์และอุปกรณ์ที่
ทันสมัย 
4.ด้านอาคารสถานที่และสิ่งแวดล้อม 
5.ด้านชื่อเสียงของโรงพยาบาล 
6.ด้านการสื่อสารองค์กร 

- การกลับมาใช้บริการซ้ า 
- การแนะน าต่อ 
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จากนั้นน าค่าความสัมพันธ์ของตัวแปรจากการวิเคราะห์ผ่านสถิติสหสัมพันธ์แบบเพียร์สัน 
(Pearson’s product moment correlation coefficient) ไปเทียบกับเกณฑ์เพ่ือหาความหมาย 
ข้อมูล ซึ่งเกณฑ์ในการแปลความหมายต่างประสิทธิ์สหสัมพันธ์ เป็นดังนี้ (พวงรัตน์ ทวีรัตน์, 2540) 
  

ค่าสหสัมพันธ์มีค่า 0                                              ไม่มีระดับความสัมพันธ์ 
ค่าสหสัมพันธ์ที่ 0.20 หรือต่ ากว่า                               มีระดับความสัมพันธ์ต่ ามาก 
ค่าสหสัมพันธ์ที่ 0.21 – 0.40                                    มีระดับความสัมพันธ์ต่ า 
ค่าสหสัมพันธ์ที่ 0.41 – 0.60                      มีระดับความสัมพันธ์ปานกลาง 
ค่าสหสัมพันธ์ที่ 0.61 – 0.80                        มีระดับความสัมพันธ์สูง 
ค่าสหสัมพันธ์ที่ 0.8ขึ้นไป                       มีระดับความสัมพันธ์สูงมาก 

 
 ทั้งนี้การน าเสนองานวิจัย จะน าเสนอผลการทดสอบที่ได้มาด้วยวิธีการทางสถิติในรูปแบบ
ของตารางแสดงจ านวนข้อมูล โดยมีการตั้งชื่อตาราง ระบุล าดับที่ของตาราง เพ่ือให้ง่ายต่อความเข้าใจ 
จากนั้นผู้วิจัยจึงบรรยายหรืออธิบายใต้ตารางเกี่ยวกับข้อมูลผลลัพธ์ของการทดสอบที่ได้น าเสนอไว้  
เพ่ือชี้ให้เห็นถึงวิธีที่ผู้วิจัยใช้ในการทดสอบ เกณฑ์ท่ีใช้ และสิ่งที่ค้นพบ 
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บทที ่4 
ผลการวิเคราะห์ข้อมูล 

 การศึกษาเรื่อง ภาพลักษณ์โรงพยาบาลเอกชนชั้นน าและความภักดีของผู้ใช้บริการ โดยใช้
แบบสอบถามเป็นเครื่องมือในการเก็บรวบรวมข้อมูลจากกลุ่มตัวอย่าง จ านวน 400 คน ผู้วิจัย          
ได้ด าเนินการวิเคราะห์ข้อมูลตามขั้นตอน และน าเสนอผลการวิเคราะห์ข้อมูลโดยแบ่งเป็น 4 ส่วน 
ดังต่อไปนี้  
 
 ส่วนที่ 1 ข้อมูลทั่วไปเก่ียวกับผู้ตอบแบบสอบถาม 
 ส่วนที่ 2 ภาพลักษณ์ของโรงพยาบาลเอกชนชั้นน า 

ส่วนที่ 3 ความภักดีของผู้ใช้บริการโรงพยาบาลเอกชนชั้นน า 
ส่วนที่ 4 ผลการทดสอบสมมติฐาน 
 
เพ่ือความเข้าใจในการน าเสนอผลการวิเคราะห์ข้อมูล ผู้วิจัยได้ก าหนดสัญลักษณ์ที่ใช้ในการ

น าเสนอผลการวิเคราะห์ข้อมูล ดังนี้ 

X̄ แทน ค่าเฉลี่ย (Mean) 
S.D. แทน ส่วนเบี่ยงเบนมาตรฐาน (Standard Deviation) 
n แทน จ านวนกลุ่มตัวอย่าง 
r แทน ค่าสัมประสิทธิ์สหสัมพันธ์ของเพียร์สัน 
p แทน ค่านัยส าคัญทางสถิติ (Significant) ของการทดสอบ 
* แทน การมีนัยส าคัญทางสถิติที่ระดับ 0.05 
 

ส่วนที่ 1 ข้อมูลทั่วไปเกี่ยวกับผู้ตอบแบบสอบถาม 

 
 ผู้วิจัยได้ท าการวิเคราะห์ข้อมูลทั่วไปของกลุ่มตัวอย่างที่ตอบแบบสอบถาม จ านวน 400 คน 
ได้แก่ เพศ อายุ ระดับการศึกษา อาชีพ และรายได้ต่อเดือน ซึ่งน าเสนอผลการวิเคราะห์ข้อมูลโดยใช้
ค่าความถ่ีและร้อยละ ดังนี้ 
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ตาราง 4.1 ข้อมูลทั่วไปเกี่ยวกับผู้ตอบแบบสอบถาม 

ข้อมูลทั่วไปเกี่ยวกับผู้ตอบแบบสอบถาม จ านวน ร้อยละ 

เพศ   

ชาย 155 38.75 

หญิง 245 61.25 
รวม 400 100.00 

อายุ   

25-31 ปี 153 38.25 
32-38 ปี 106 26.50 

39-45 ปี 78 19.50 
46-52 ปี 41 10.25 

53-59 ปี 16 4.00 

60 ปีขึ้นไป 6 1.50 
รวม 400 100.00 

ระดับการศึกษา   

ต่ ากว่าปริญญาตรี 1 0.25 
ปริญญาตรี 112 28.00 

ปริญญาโท 267 66.75 

ปริญญาเอก 20 5.00 
รวม 400 100.00 

อาชีพ   
ข้าราชการ/พนักงานรัฐวิสาหกิจ 44 11.00 
พนักงานบริษัทเอกชน 242 60.50 
ประกอบธุรกิจส่วนตัว 86 21.50 
อาชีพอิสระ (Free Lance) 9 2.25 
พ่อบ้าน/แม่บ้าน 4 1.00 

เกษียณอายุ 6 1.50 

อ่ืน ๆ 9 2.25 
รวม 400 100.00 

 (ตารางมีต่อ) 
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ตาราง 4.1 (ต่อ) 

ข้อมูลทั่วไปเกี่ยวกับผู้ตอบแบบสอบถาม จ านวน ร้อยละ 

รายได้ต่อเดือน   

น้อยกว่าหรือเท่ากับ 25,000 บาท 25 6.25 

25,001-60,000 บาท 148 37.00 
60,001-100,000 บาท 73 18.25 

100,001-140,000 บาท 53 13.25 

140,001-180,000 บาท 33 8.25 
180,001 บาทข้ึนไป 68 17.00 

รวม 400 100.00 
 
 จากตาราง 4.1 สามารถอธิบายผลการวิเคราะห์ข้อมูลทั่วไปของผู้ตอบแบบสอบถาม ได้ดังนี ้

 
เพศ พบว่า กลุ่มตัวอย่างเป็นเพศหญิงมากที่สุด จ านวน 245 คน คิดเป็นร้อยละ 61.25 และ

ส่วนที่เหลือเป็นเพศชาย จ านวน 155 คน คิดเป็นร้อยละ 38.75 
อายุ พบว่า กลุ่มตัวอย่างมีอายุ 25–31 ปี มากที่สุด จ านวน 153 คน คิดเป็นร้อยละ 38.25 

รองลงมามีอายุ 32–38 ปี จ านวน 106 คน คิดเป็นร้อยละ 26.50 ถัดมามีอายุ 39–45 ปี จ านวน 78 
คน คิดเป็นร้อยละ 19.50 อายุ 53–59 ปี มีจ านวน 16 คน คิดเป็นร้อยละ 4.00 และส่วนที่เหลือมี
อายุ 60 ปีขึ้นไป จ านวน 6 คน คิดเป็นร้อยละ 1.50 ตามล าดับ 

ระดับการศึกษา พบว่า กลุ่มตัวอย่างมีการศึกษาระดับปริญญาโทหรือเทียบเท่ามากที่สุด 
จ านวน 267 คน คิดเป็นร้อยละ 66.75 รองลงมาคือ ระดับปริญญาตรี จ านวน 112 คน คิดเป็นร้อย
ละ 28.00 ถัดมาคือ ระดับปริญญาเอก มีจ านวน 20 คน คิดเป็นร้อยละ 5.00 และส่วนที่เหลือ คือ
ระดับต่ ากว่าปริญญาตรี มีจ านวน 1 คน คิดเป็นร้อยละ 0.25 ตามล าดับ 

อาชีพ พบว่า กลุ่มตัวอย่างมีอาชีพเป็นพนักงานบริษัทเอกชนมากที่สุด จ านวน 242 คน 
คิดเป็นร้อยละ 60.50 รองลงมาคือ อาชีพประกอบธุรกิจส่วนตัว จ านวน 86 คน คิดเป็นร้อยละ 21.50 
ถัดมามีอาชีพเป็นข้าราชการ/พนักงานรัฐวิสาหกิจ จ านวน 44 คน คิดเป็นร้อยละ 11.00 อาชีพอิสระ 
(Free Lance) และอาชีพอ่ืน ๆ มีจ านวนเท่ากัน โดยมีจ านวนกลุ่มละ 9 คน คิดเป็นร้อยละ 2.25     
ถัดมาเป็นผู้เกษียณอายุ มีจ านวน 6 คน คิดเป็นร้อยละ 1.50 และส่วนที่เหลือมีอาชีพเป็นพ่อบ้าน/
แม่บ้าน มีจ านวน 4 คน คิดเป็นร้อยละ 1.00 ตามล าดับ 
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รายได้ต่อเดือน พบว่า กลุ่มตัวอย่างมีรายได้เฉลี่ยต่อเดือน 25,001–60,000 บาท มากที่สุด 
จ านวน 148 คน คิดเป็นร้อยละ 37.00 รองลงมามีรายได้ต่อเดือน 60 ,001–100,000 บาท จ านวน 
73 คน คิดเป็นร้อยละ 18.25 ถัดมามีรายได้ต่อเดือน 180,001 บาทขึ้นไป จ านวน 68 คน คิดเป็น
ร้อยละ 17.00 ผู้มีรายได้ต่อเดือน 100,001–140,000 บาท มีจ านวน 53 คน คิดเป็นร้อยละ 13.25           
ผู้มีรายได้ต่อเดือน 140,001-180,000 บาท มีจ านวน 33 คน คิดเป็นร้อยละ 8.25 และส่วนที่เหลือ    
มีรายได้ต่อเดือนน้อยกว่าหรือเท่ากับ 25,000 บาท จ านวน 25 คน คิดเป็นร้อยละ 6.25 ตามล าดับ 

 
ส่วนที่ 2 ภาพลักษณ์ของโรงพยาบาลเอกชนชั้นน า 

 
 ผู้วิจัยได้ท าการวิเคราะห์ข้อมูลเกี่ยวกับภาพลักษณ์ของโรงพยาบาลเอกชนชั้นน า จากกลุ่ม
ตัวอย่างที่ตอบแบบสอบถาม จ านวน 400 คน ซึ่งการศึกษาภาพลักษณ์ของโรงพยาบาลเอกชนจะแบ่ง
ออกเป็น 6 ด้าน ประกอบด้วย ด้านคุณภาพทางการแพทย์ ด้านคุณภาพบริการจากพยาบาลและ
เจ้าหน้าที่ ด้านเครื่องมือ/อุปกรณ์ทางการแพทย์ ด้านอาคารสถานที่และสภาพแวดล้อม ด้านชื่อเสียง
ของโรงพยาบาล และด้านสื่อสารองค์กร ซึ่งน าเสนอผลการวิเคราะห์ข้อมูลโดยใช้ค่าความถี่ ค่าร้อยละ 
ค่าเฉลี่ย และส่วนเบี่ยงเบนมาตรฐาน ได้ผลการวิเคราะห์ข้อมูลดังนี้ 
 
 ส่วนที่ 2.1 ภาพลักษณ์ของโรงพยาบาลเอกชนชั้นน า (โรงพยาบาลบ ารุงราษฎร์และ
โรงพยาบาลกรุงเทพ) 
 
ตาราง 4.2 ข้อมูลเกี่ยวกับภาพลักษณ์ของโรงพยาบาลเอกชนชั้นน า  
               (โรงพยาบาลบ ารุงราษฎร์โรงพยาบาลกรุงเทพ) 

(n = 400) 

ภาพลักษณ์ของโรงพยาบาลเอกชนชั้นน า X̄ S.D. ระดับภาพลักษณ์ 

ด้านคุณภาพทางการแพทย์ 3.75 0.59 ดี 

ด้านคุณภาพบริการจากพยาบาลและเจ้าหน้าที่ 4.01 0.46 ดี 

ด้านเครื่องมือ/อุปกรณ์ทางการแพทย์ 4.45 0.46 ดีมาก 

ด้านอาคารสถานที่และสภาพแวดล้อม 3.80 0.58 ดี 

ด้านชื่อเสียงของโรงพยาบาล 4.30 0.62 ดีมาก 

ด้านสื่อสารองค์กร 3.66 0.59 ดี 

รวม 3.99 0.40 ดี 
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 จากตาราง 4.2 แสดงผลการวิเคราะห์ข้อมูลเกี่ยวกับภาพลักษณ์ของโรงพยาบาลเอกชนชั้นน า 
(โรงพยาบาลบ ารุงราษฎร์  และโรงพยาบาลกรุงเทพ) พบว่า กลุ่มตัวอย่างมีความคิดเห็น                 
ต่อภาพลักษณ์โดยภาพรวมของโรงพยาบาลชั้นน า อยู่ในระดับที่ดี มีค่าเฉลี่ยเท่ากับ 3.99 เมื่อ
พิจารณาภาพลักษณ์เป็นรายด้าน พบว่า กลุ่มตัวอย่างมีความคิดเห็นต่อภาพลักษณ์ ในแต่ละด้าน
ตั้งแต่ระดับดีมากจนถึงระดับดี โดยภาพลักษณ์ด้านที่มีค่าเฉลี่ยสูงสุด คือ ด้านเครื่องมือ/อุปกรณ์ทาง
การแพทย์ มีค่าเฉลี่ยเท่ากับ 4.45 รองลงมา คือ ด้านชื่อเสียงของโรงพยาบาล มีค่าเฉลี่ยเท่ากับ 4.30 
ถัดมาคือ ด้านคุณภาพบริการจากพยาบาลและเจ้าหน้าที่  มีค่าเฉลี่ยเท่ากับ 4.01 ด้านอาคารสถานที่
และสภาพแวดล้อม มีค่าเฉลี่ยเท่ากับ 3.80 ด้านคุณภาพทางการแพทย์ มีค่าเฉลี่ยเท่ากับ 3.75 และ
ด้านสื่อสารองค์กร มีค่าเฉลี่ยเท่ากับ 3.66 ตามล าดับ 
 
 ส่วนที่ 2.2 ภาพลักษณ์ของโรงพยาบาลเอกชนชั้นน า (โรงพยาบาลบ ารุงราษฎร์) 
 
ตาราง 4.3 ข้อมูลเกี่ยวกับภาพลักษณ์ของโรงพยาบาลเอกชนชั้นน า (โรงพยาบาลบ ารุงราษฎร์) 
 

(n = 200) 

ภาพลักษณ์ของโรงพยาบาลเอกชนชั้นน า X̄ S.D. ระดับภาพลักษณ์ 

ด้านคุณภาพทางการแพทย์ 4.01 0.46 ดี 

ด้านคุณภาพบริการจากพยาบาลและเจ้าหน้าที่ 4.19 0.44 ดี 

ด้านเครื่องมือ/อุปกรณ์ทางการแพทย์ 4.63 0.37 ดีมาก 

ด้านอาคารสถานที่และสภาพแวดล้อม 3.87 0.55 ดี 

ด้านชื่อเสียงของโรงพยาบาล 4.64 0.48 ดีมาก 

ด้านสื่อสารองค์กร 3.89 0.48 ดี 

รวม 4.21 0.28 ดีมาก 

 
 จากตาราง 4.3 แสดงผลการวิเคราะห์ข้อมูลเกี่ยวกับภาพลักษณ์ของโรงพยาบาลเอกชนชั้นน า 
(โรงพยาบาลบ ารุงราษฎร์) พบว่า กลุ่มตัวอย่างมีความคิดเห็นต่อภาพลักษณ์ โดยภาพรวมของ
โรงพยาบาลบ ารุงราษฎร์ อยู่ในระดับที่ดีมาก มีค่าเฉลี่ยเท่ากับ 4.21 เมื่อพิจารณาภาพลักษณ์เป็นราย
ด้าน พบว่า กลุ่มตัวอย่างมีความคิดเห็นต่อภาพลักษณ์ ในแต่ละด้านตั้งแต่ระดับดีมากจนถึงระดับดี 
โดยภาพลักษณ์ด้านที่มีค่าเฉลี่ยสูงสุด คือ ด้านชื่อเสียงของโรงพยาบาล มีค่าเฉลี่ยเท่ากับ 4.64 
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รองลงมาคือ ด้านเครื่องมือ/อุปกรณ์ทางการแพทย์ มีค่าเฉลี่ยเท่ากับ 4.63 ถัดมาคือ ด้านคุณภาพ
บริการจากพยาบาลและเจ้าหน้าที่ มีค่าเฉลี่ยเท่ากับ 4.19 ด้านคุณภาพทางการแพทย์ มีค่าเฉลี่ย
เท่ากับ 4.01 ด้านสื่อสารองค์กร มีค่าเฉลี่ยเท่ากับ 3.89 และ ด้านอาคารสถานที่และสภาพแวดล้อม มี
ค่าเฉลี่ยเทา่กับ 3.87 ตามล าดับ 
 
ตาราง 4. 4 ข้อมูลเกี่ยวกับภาพลักษณ์ของโรงพยาบาลเอกชนชั้นน า (โรงพยาบาลบ ารุงราษฎร์) 
      ด้านคุณภาพทางการแพทย์ 
 

(n = 200) 

ด้านคุณภาพ 
ทางการแพทย์ 

ระดับความคิดเห็น 

X̄ S.D. 
ระดับ

ภาพลักษณ์ 

เห็น
ด้วย
อย่าง
ยิ่ง 

เห็น
ด้วย 

ปาน
กลาง 

ไม่เห็น
ด้วย 

ไม่เห็น
ด้วย
อย่าง
ยิ่ง 

1. แพทย์มี
ความ
เชี่ยวชาญ/ให้
การวินิจฉัยโรค 
ที่แม่นย า 

147 
(73.50) 

51 
(25.50) 

2 
(1.00) 

0 
(0.00) 

0 
(0.00) 

4.73 0.47 ดีมาก 

2. แพทย์ให้
เวลาในการ
รักษา 
ที่เพียงพอกับ
ผู้ใช้บริการ 

20 
(10.00) 

106 
(53.00) 

71 
(35.50) 

3 
(1.50) 

0 
(0.00) 

3.71 0.66 ดี 

3. มีการติดตาม
ผลหลังการ
รักษา 

21 
(10.50) 

83 
(41.50) 

90 
(45.00) 

6 
(3.00) 

0 
(0.00) 

3.60 0.72 ดี 

รวม - - - - - 4.01 0.46 ดี 
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 จากตาราง 4.3 แสดงผลการวิเคราะห์ข้อมูลเกี่ยวกับภาพลักษณ์ของโรงพยาบาลเอกชนชั้นน า 
(โรงพยาบาลบ ารุงราษฎร์) ด้านคุณภาพทางการแพทย์ พบว่า โดยรวมมีภาพลักษณ์อยู่ในระดับที่ดี    
มีค่าเฉลี่ยเท่ากับ 4.01 เมื่อพิจารณาเป็นรายประเด็นพบว่า ประเด็นที่มีค่าเฉลี่ยสูงสุด คือ แพทย์       
มีความเชี่ยวชาญ/ให้การวินิจฉัยโรคที่แม่นย า มีค่าเฉลี่ยเท่ากับ 4.73 รองลงมาคือ แพทย์ให้เวลาใน
การรักษาที่เพียงพอกับผู้ใช้บริการ มีค่าเฉลี่ยเท่ากับ 3.71 และ มีการติดตามผลหลังการรักษา          
มีค่าเฉลี่ยเท่ากับ 3.60 ตามล าดับ 
 
ตาราง 4.5 ข้อมูลเกี่ยวกับภาพลักษณ์ของโรงพยาบาลเอกชนชั้นน า (โรงพยาบาลบ ารุงราษฎร์) 
     ด้านคุณภาพบริการจากพยาบาลและเจ้าหน้าที่ 
 

(n = 200) 

ด้านคุณภาพ 
บริการ 

จากพยาบาล 
และเจ้าหน้าที่ 

ระดับความคิดเห็น 

X̄ S.D. 
ระดับ

ภาพลักษณ์ 

เห็น
ด้วย
อย่าง
ยิ่ง 

เห็น
ด้วย 

ปาน
กลาง 

ไม่เห็น
ด้วย 

ไม่เห็น
ด้วย
อย่าง
ยิ่ง 

1. ยิ้ม ไหว้  
และทักทาย
ผู้ใช้บริการ 
ด้วยความ
อบอุ่น สุภาพ 
และ 
เอาใจใส่
ผู้ใช้บริการ 

58 
(29.00) 

118 
(59.00) 

23 
(11.50) 

1 
(0.50) 

0 
(0.00) 

4.16 0.63 ดี 

2. ให้บริการที่
สะดวกรวดเร็ว 
ถูกต้องตาม
ขั้นตอน 

35 
(17.50) 

128 
(64.00) 

35 
(17.50) 

2 
(1.00) 

0 
(0.00) 

3.98 0.63 ดี 

3. พยาบาลและ
เจ้าหน้าที่มี

95 
(47.50) 

94 
(47.00) 

11 
(5.50) 

0 
(0.00) 

0 
(0.00) 

4.42 0.60 ดีมาก 
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ความเชี่ยวชาญ 
สามารถ 
ให้ข้อมูล/
ค าแนะน าและ
ค าตอบได้ 

รวม - - - - - 4.19 0.44 ดี 

 
 จากตาราง 4.5 แสดงผลการวิเคราะห์ข้อมูลเกี่ยวกับภาพลักษณ์ของโรงพยาบาลเอกชนชั้นน า 
(โรงพยาบาลบ ารุงราษฎร์) ด้านคุณภาพบริการจากพยาบาลและเจ้าหน้าที่  พบว่า โดยรวม               
มีภาพลักษณ์อยู่ในระดับที่ดี มีค่าเฉลี่ยเท่ากับ 4.19 เมื่อพิจารณาเป็นรายประเด็นพบว่า ประเด็นที่มี
ค่าเฉลี่ยสูงสุด คือ พยาบาลและเจ้าหน้าที่มีความเชี่ยวชาญ สามารถให้ข้อมูล/ค าแนะน าและค าตอบ
ได้ มีค่าเฉลี่ยเท่ากับ 4.42 รองลงมาคือ ยิ้ม ไหว้ และทักทายผู้ใช้บริการด้วยความอบอุ่น สุภาพ และ
เอาใจใส่ผู้ใช้บริการ มีค่าเฉลี่ยเท่ากับ 4.16 และ ให้บริการที่สะดวกรวดเร็ว ถูกต้องตามขั้นตอน        
มีค่าเฉลี่ยเท่ากับ 3.98 ตามล าดับ 
 
ตาราง 4.6 ข้อมูลเกี่ยวกับภาพลักษณ์ของโรงพยาบาลเอกชนชั้นน า (โรงพยาบาลบ ารุงราษฎร์) 
     ด้านเครื่องมือ/อุปกรณ์ทางการแพทย์ 

(n = 200) 

ด้านเครื่องมือ/
อุปกรณ์ 

ทางการแพทย์ 

ระดับความคิดเห็น 

X̄ S.D. 
ระดับ

ภาพลักษณ์ 

เห็น
ด้วย
อย่าง
ยิ่ง 

เห็น
ด้วย 

ปาน
กลาง 

ไม่เห็น
ด้วย 

ไม่เห็น
ด้วย
อย่าง
ยิ่ง 

1. มีความ
พร้อมด้าน
เทคโนโลยีใน
การรักษา 
พยาบาล เช่น 
มีเทคโนโลยี 
ในการรักษา 

162 
(81.00) 

35 
(17.50) 

3 
(1.50) 

0 
(0.00) 

0 
(0.00) 

4.79 0.44 ดีมาก 
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ที่เพียงพอ 

2. มีเทคโนโลยี 
ที่ทันสมัย  
ช่วยให้แพทย์ 
ท าการรักษา 
ได้อย่างมี
ประสิทธิภาพ 

122 
(61.00) 

75 
(37.50) 

3 
(1.50) 

0 
(0.00) 

0 
(0.00) 

4.60 0.52 ดีมาก 

3. มีอุปกรณ์ 
ทางการแพทย์/
ภาชนะบรรจุ
และเวชภัณฑ์ 
ที่สะอาด 

102 
(51.00) 

98 
(49.00) 

0 
(0.00) 

0 
(0.00) 

0 
(0.00) 

4.51 0.50 ดีมาก 

รวม - - - - - 4.63 0.37 ดีมาก 

 
 จากตาราง 4.6 แสดงผลการวิเคราะห์ข้อมูลเกี่ยวกับภาพลักษณ์ของโรงพยาบาลเอกชนชั้นน า 
(โรงพยาบาลบ ารุงราษฎร์) ด้านเครื่องมือ/อุปกรณ์ทางการแพทย์ พบว่า โดยรวมมีภาพลักษณ์อยู่ใน
ระดับที่ดีมาก มีค่าเฉลี่ยเท่ากับ 4.63 เมื่อพิจารณาเป็นรายประเด็นพบว่า ประเด็นที่มีค่าเฉลี่ยสูงสุด 
คือ มีความพร้อมด้านเทคโนโลยีในการรักษาพยาบาล เช่น มีเทคโนโลยีในการรักษาที่เพียงพอ         
มีค่าเฉลี่ยเท่ากับ 4.79 รองลงมาคือ มีเทคโนโลยีที่ทันสมัย ช่วยให้แพทย์ท าการรักษาได้อย่างมี
ประสิทธิภาพ มีค่าเฉลี่ยเท่ากับ 4.60 และ มีอุปกรณ์ทางการแพทย์/ภาชนะบรรจุและเวชภัณฑ์ที่
สะอาด มีค่าเฉลี่ยเท่ากับ 4.51 ตามล าดับ 
 
ตาราง 4.7  ข้อมูลเกี่ยวกับภาพลักษณ์ของโรงพยาบาลเอกชนชั้นน า (โรงพยาบาลบ ารุงราษฎร์) 
      ด้านอาคารสถานที่และสภาพแวดล้อม 

(n = 200) 

ด้านอาคาร
สถานที่และ

สภาพแวดล้อม 

ระดับความคิดเห็น 

X̄ S.D. 
ระดับ

ภาพลักษณ์ 

เห็น
ด้วย
อย่าง
ยิ่ง 

เห็น
ด้วย 

ปาน
กลาง 

ไม่เห็น
ด้วย 

ไม่เห็น
ด้วย
อย่าง
ยิ่ง 
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1. การ
ออกแบบ
ตกแต่ง โทนสี 
แสง และ
บรรยากาศรู้สึก
สะดวกสบาย
และหรูหรา 

42 
(21.00) 

125 
(62.50) 

31 
(15.50) 

2 
(1.00) 

0 
(0.00) 

4.04 0.64 ดี 

2. ในอาคาร 
มีความสะอาด
ตามมาตรฐาน 

52 
(26.00) 

138 
(69.00) 

7 
(3.50) 

3 
(1.50) 

0 
(0.00) 

4.20 0.56 ดี 

3. ตั้งอยู่
ศูนย์กลาง 
ย่านธุรกิจ 
เดินทางสะดวก 
มีที่จอดรถ 
เพียงพอ  
มีร้านค้าและ 
สิ่งอ านวยความ
สะดวกครบ
ครัน 

23 
(11.50) 

49 
(24.50) 

109 
(54.50) 

19 
(9.50) 

0 
(0.00) 

3.38 0.81 ปานกลาง 

รวม - - - - - 3.87 0.55 ดี 

 
 จากตาราง 4.7 แสดงผลการวิเคราะห์ข้อมูลเกี่ยวกับภาพลักษณ์ของโรงพยาบาลเอกชนชั้นน า 
(โรงพยาบาลบ ารุงราษฎร์) ด้านอาคารสถานที่และสภาพแวดล้อม พบว่า โดยรวมมีภาพลักษณ์อยู่ใน
ระดับที่ดี มีค่าเฉลี่ยเท่ากับ 3.87 เมื่อพิจารณาเป็นรายประเด็นพบว่า ประเด็นที่มีค่าเฉลี่ยสูงสุด คือ 
ในอาคารมคีวามสะอาดตามมาตรฐาน มีค่าเฉลี่ยเท่ากับ 4.20 รองลงมาคือ การออกแบบตกแต่ง โทน
สี แสง และบรรยากาศรู้สึกสะดวกสบายและหรูหรา มีค่าเฉลี่ยเท่ากับ 4.04 และ ตั้งอยู่ศูนย์กลางย่าน
ธุรกิจ เดินทางสะดวก มีที่จอดรถ เพียงพอ มีร้านค้าและสิ่งอ านวยความสะดวกครบครัน มีค่าเฉลี่ย
เท่ากับ 3.38 ตามล าดับ 
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ตาราง 4.8  ข้อมูลเกี่ยวกับภาพลักษณ์ของโรงพยาบาลเอกชนชั้นน า (โรงพยาบาลบ ารุงราษฎร์) 
      ด้านชื่อเสียงของโรงพยาบาล 

(n = 200) 

ด้านชื่อเสียงของ
โรงพยาบาล 

ระดับความคิดเห็น 

X̄ S.D. 
ระดับ

ภาพลักษณ์ 

เห็น
ด้วย
อย่าง
ยิ่ง 

เห็น
ด้วย 

ปาน
กลาง 

ไม่
เห็น
ด้วย 

ไม่เห็น
ด้วย
อย่าง
ยิ่ง 

1. เป็นโรงพยาบาล 
ชั้นน าระดับโลก 

152 
(76.00) 

47 
(23.50) 

1 
(0.50) 

0 
(0.00) 

0 
(0.00) 

4.76 0.44 ดีมาก 

2. เป็นผู้น าด้าน
การรักษาโรค
ทั่วไป และโรคท่ีมี
ความซับซ้อน เช่น 
โรคหัวใจ โรค
เกี่ยวกับระบบ
ประสาท และโรค 
ที่เก่ียวกับการ
รักษาสุขภาพสตรี 

129 
(64.50) 

60 
(30.00) 

11 
(5.50) 

0 
(0.00) 

0 
(0.00) 

4.59 0.59 ดีมาก 

3. ได้รับการยก
ย่อง/รางวัลจาก
สถาบันระดับ
ภูมิภาคและ 
ระดับโลก 

130 
(65.00) 

59 
(29.50) 

8 
(4.00) 

3 
(1.50) 

0 
(0.00) 

4.58 0.64 ดีมาก 

รวม - - - - - 4.64 0.48 ดีมาก 

 
 จากตาราง 4.8 แสดงผลการวิเคราะห์ข้อมูลเกี่ยวกับภาพลักษณ์ของโรงพยาบาลเอกชนชั้นน า 
(โรงพยาบาลบ ารุงราษฎร์) ด้านชื่อเสียงของโรงพยาบาล พบว่า โดยรวมมีภาพลักษณ์อยู่ในระดับที่     
ดีมาก มีค่าเฉลี่ยเท่ากับ 4.64 เมื่อพิจารณาเป็นรายประเด็นพบว่า ประเด็นที่มีค่าเฉลี่ยสูงสุด คือ เป็น
โรงพยาบาลชั้นน าระดับโลก มีค่าเฉลี่ยเท่ากับ 4.76 รองลงมาคือ เป็นผู้น าด้านการรักษาโรคทั่วไป 
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และโรคที่มีความซับซ้อน เช่น โรคหัวใจ โรคเกี่ยวกับระบบประสาท และโรคที่เกี่ยวกับการรักษา
สุขภาพสตรี มีค่าเฉลี่ยเท่ากับ 4.59 และ ได้รับการยกย่อง/รางวัลจากสถาบันระดับภูมิภาคและระดับ
โลก มีค่าเฉลี่ยเท่ากับ 4.58 ตามล าดับ 
 
ตาราง 4.9  ข้อมูลเกี่ยวกับภาพลักษณ์ของโรงพยาบาลเอกชนชั้นน า (โรงพยาบาลบ ารุงราษฎร์) 
      ด้านสื่อสารองค์กร 

(n = 200) 

ด้านสื่อสาร
องค์กร 

ระดับความคิดเห็น 

X̄ S.D. 
ระดับ

ภาพลักษณ์ 

เห็น
ด้วย
อย่าง
ยิ่ง 

เห็น
ด้วย 

ปาน
กลาง 

ไม่
เห็น
ด้วย 

ไม่เห็น
ด้วย

อย่างยิ่ง 

1. เว็บไซต์หลัก
ของโรงพยาบาล 
มีความน่าสนใจ 
น่าอ่าน และ
สะดวกในการหา
ข้อมูลและติดต่อ
นัดหมายแพทย์ 

28 
(14.00) 

131 
(65.50) 

38 
(19.00) 

3 
(1.50) 

0 
(0.00) 

3.92 0.62 ดี 

2. การให้ข้อมูล
ความรู้เกี่ยวกับ
เรื่องโรค และ
ข้อมูลกิจกรรม
ผ่านทางเว็บไซต์
โรงพยาบาล ทาง
สื่อสังคม
ออนไลน์ ของ
โรงพยาบาลซึ่ง
ข้อมูลเป็น
ประโยชน์ต่อ

26 
(13.00) 

123 
(61.50) 

51 
(25.50) 

0 
(0.00) 

0 
(0.00) 

3.88 0.61 ดี 
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ผู้ใช้บริการ 

3. มีการโฆษณา
ประชาสัมพันธ์
ผ่านสื่อต่าง ๆ  
ในโรงพยาบาล 
เช่น แผ่นพับ 
ตามแผนก 
โปสเตอร์ในลิฟท์
ของโรงพยาบาล
อย่างสม่ าเสมอ 

21 
(10.50) 

136 
(68.00) 

42 
(21.00) 

1 
(0.50) 

0 
(0.00) 

3.89 

  

รวม - - - - - 3.89 0.57 ดี 

       0.48 ดี 

 
 จากตาราง 4.9 แสดงผลการวิเคราะห์ข้อมูลเกี่ยวกับภาพลักษณ์ของโรงพยาบาลเอกชนชั้นน า 
(โรงพยาบาลบ ารุงราษฎร์) ด้านสื่อสารองค์กร พบว่า โดยรวมมีภาพลักษณ์อยู่ในระดับที่ดี มีค่าเฉลี่ย
เท่ากับ 3.89 เมื่อพิจารณาเป็นรายประเด็นพบว่า ประเด็นที่มีค่าเฉลี่ยสูงสุด คือ เว็บไซต์หลักของ
โรงพยาบาลมีความน่าสนใจ น่าอ่าน และสะดวกในการหาข้อมูลและติดต่อนัดหมายแพทย์ มีค่าเฉลี่ย
เท่ากับ 3.92 รองลงมาคือ มีการโฆษณาประชาสัมพันธ์ผ่านสื่อต่าง ๆ ในโรงพยาบาล เช่น แผ่นพับ
ตามแผนก โปสเตอร์ในลิฟท์ของโรงพยาบาลอย่างสม่ าเสมอ มีค่าเฉลี่ยเท่ากับ 3.89 และ การให้ข้อมูล
ความรู้เกี่ยวกับเรื่องโรค และข้อมูลกิจกรรมผ่านทางเว็บไซต์โรงพยาบาล ทางสื่อสังคมออนไลน์ เช่น 
เฟซบุ๊ก ไลน์ ทวิตเตอร์ และอินสตราแกรมของโรงพยาบาล ซึ่งข้อมูลเป็นประโยชน์ต่อผู้ใช้บริการ มี
ค่าเฉลี่ยเท่ากับ 3.88 ตามล าดับ 
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 ส่วนที่ 2.3 ภาพลักษณ์ของโรงพยาบาลเอกชนชั้นน า (โรงพยาบาลกรุงเทพ) 
 
ตาราง 4.10  ข้อมูลเกี่ยวกับภาพลักษณ์ของโรงพยาบาลเอกชนชั้นน า (โรงพยาบาลกรุงเทพ) 
 

(n = 200) 

ภาพลักษณ์ของโรงพยาบาลเอกชนชั้นน า X̄ S.D. ระดับภาพลักษณ์ 

ด้านคุณภาพทางการแพทย์ 3.49 0.58 ดี 

ด้านคุณภาพบริการจากพยาบาลและเจ้าหน้าที่ 3.83 0.41 ดี 

ด้านเครื่องมือ/อุปกรณ์ทางการแพทย์ 4.27 0.47 ดีมาก 

ด้านอาคารสถานที่และสภาพแวดล้อม 3.72 0.61 ดี 

ด้านชื่อเสียงของโรงพยาบาล 3.96 0.55 ดี 

ด้านสื่อสารองค์กร 3.42 0.59 ดี 

รวม 3.78 0.38 ดี 

 
 จากตาราง 4.10 แสดงผลการวิเคราะห์ข้อมูลเกี่ยวกับภาพลักษณ์ของโรงพยาบาลเอกชนชั้นน า 
(โรงพยาบาลกรุงเทพ) พบว่า กลุ่มตัวอย่างมีความคิดเห็นต่อภาพลักษณ์โดยภาพรวมของโรงพยาบาล
กรุงเทพ อยู่ในระดับที่ดี มีค่าเฉลี่ยเท่ากับ 3.78 เมื่อพิจารณาภาพลักษณ์เป็นรายด้าน พบว่า กลุ่ม
ตัวอย่างมีความคิดเห็นต่อภาพลักษณ์ในแต่ละด้านตั้งแต่ระดับดีมากจนถึงระดับดี โดยภาพลักษณ์ด้าน
ที่มีค่าเฉลี่ยสูงสุด คือ ด้านเครื่องมือ/อุปกรณ์ทางการแพทย์ มีค่าเฉลี่ยเท่ากับ 4.27 รองลงมาคือ ด้าน
ชื่อเสียงของโรงพยาบาล มีค่าเฉลี่ยเท่ากับ3.96 ถัดมาคือ ด้านคุณภาพบริการจากพยาบาลและ
เจ้าหน้าที่ มีค่าเฉลี่ยเท่ากับ 3.83 ด้านอาคารสถานที่และสภาพแวดล้อม มีค่าเฉลี่ยเท่ากับ 3.72 ด้าน
คุณภาพทางการแพทย์ มีค่าเฉลี่ยเท่ากับ 3.49 และด้านสื่อสารองค์กร มีค่าเฉลี่ยเท่ากับ 3.42 
ตามล าดับ 
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ตาราง 4.11 ข้อมูลเกี่ยวกับภาพลักษณ์ของโรงพยาบาลเอกชนชั้นน า (โรงพยาบาลกรุงเทพ) 
       ด้านคุณภาพทางการแพทย์ 

(n = 200) 

ด้านคุณภาพ 
ทางการแพทย์ 

ระดับความคิดเห็น 

X̄ S.D. 
ระดับ

ภาพลักษณ์ 

เห็น
ด้วย
อย่าง
ยิ่ง 

เห็น
ด้วย 

ปาน
กลาง 

ไม่เห็น
ด้วย 

ไม่เห็น
ด้วย
อย่าง
ยิ่ง 

1. แพทย์มี
ความ
เชี่ยวชาญ/ให้
การวินิจฉัยโรค 
ที่แม่นย า 

54 
(27.00) 

134 
(67.00) 

12 
(6.00) 

0 
(0.00) 

0 
(0.00) 

4.21 0.54 ดีมาก 

2. แพทย์ให้
เวลาในการ
รักษา 
ที่เพียงพอกับ
ผู้ใช้บริการ 

13 
(6.50) 

65 
(32.50) 

86 
(43.00) 

35 
(17.50) 

1 
(0.50) 

3.27 0.84 ปานกลาง 

3. มีการติดตาม
ผลหลังการ
รักษา 

11 
(5.50) 

51 
(25.50) 

73 
(36.50) 

57 
(28.50) 

8 
(4.00) 

3.00 0.96 ปานกลาง 

รวม - - - - - 3.49 0.58 ดี 

 
 จากตาราง 4.11 แสดงผลการวิเคราะห์ข้อมูลเกี่ยวกับภาพลักษณ์ของโรงพยาบาลเอกชนชั้นน า 
(โรงพยาบาลกรุงเทพ) ด้านคุณภาพทางการแพทย์ พบว่า โดยรวมมีภาพลักษณ์อยู่ในระดับที่ดี         
มีค่าเฉลี่ยเท่ากับ 3.49 เมื่อพิจารณาเป็นรายประเด็นพบว่า ประเด็นที่มีค่าเฉลี่ยสูงสุด คือ แพทย์มี
ความเชี่ยวชาญ/ ให้การวินิจฉัยโรคที่แม่นย า มีค่าเฉลี่ยเท่ากับ 4.21 รองลงมาคือ แพทย์ให้เวลาใน
การรักษาที่เพียงพอกับผู้ใช้บริการ มีค่าเฉลี่ยเท่ากับ 3.27 และ มีการติดตามผลหลังการรักษา มี
ค่าเฉลี่ยเท่ากับ 3.00 ตามล าดับ 
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ตาราง 4.12  ข้อมูลเกี่ยวกับภาพลักษณ์ของโรงพยาบาลเอกชนชั้นน า (โรงพยาบาลกรุงเทพ) 
        ด้านคุณภาพบริการจากพยาบาลและเจ้าหน้าที่ 

(n = 200) 

ด้านคุณภาพ 
บริการ 

จากพยาบาล 
และเจ้าหน้าที่ 

ระดับความคิดเห็น 

X̄ S.D. 
ระดับ

ภาพลักษณ์ 

เห็น
ด้วย
อย่าง
ยิ่ง 

เห็น
ด้วย 

ปาน
กลาง 

ไม่เห็น
ด้วย 

ไม่เห็น
ด้วย
อย่าง
ยิ่ง 

1. เจ้าหน้าที่ยิ้ม 
ไหว้ และ
ทักทาย
ผู้ใช้บริการ 
ด้วยความสุภาพ 

36 
(18.00) 

141 
(70.50) 

22 
(11.00) 

1 
(0.50) 

0 
(0.00) 

4.06 0.55 ดี 

2. ให้บริการที่
สะดวกรวดเร็ว 
ถูกต้องตาม
ขั้นตอน 

12 
(6.00) 

113 
(56.50) 

74 
(37.00) 

1 
(0.50) 

0 
(0.00) 

3.68 0.59 ดี 

3. พยาบาลและ
เจ้าหน้าที่มี
ความเชี่ยวชาญ 
สามารถ 
ให้ข้อมูล/
ค าแนะน าได้ 

16 
(8.00) 

121 
(60.50) 

61 
(30.50) 

2 
(1.00) 

0 
(0.00) 

3.76 0.61 ดี 

รวม - - - - - 3.83 0.41 ดี 

 
 จากตาราง 4.12 แสดงผลการวิเคราะห์ข้อมูลเกี่ยวกับภาพลักษณ์ของโรงพยาบาลเอกชนชั้นน า 
(โรงพยาบาลกรุงเทพ) ด้านคุณภาพบริการจากพยาบาลและเจ้าหน้าที่ พบว่า โดยรวมมีภาพลักษณ์อยู่
ในระดับท่ีดี มีค่าเฉลี่ยเท่ากับ 3.83 เมื่อพิจารณาเป็นรายประเด็นพบว่า ประเด็นที่มีค่าเฉลี่ยสูงสุด คือ 
เจ้าหน้าที่ยิ้ม ไหว้ และทักทายผู้ใช้บริการด้วยความสุภาพ มีค่าเฉลี่ยเท่ากับ 4.06 รองลงมาคื อ
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พยาบาลและเจ้าหน้าที่มีความเชี่ยวชาญ สามารถให้ข้อมูล/ค าแนะน าได้ มีค่าเฉลี่ยเท่ากับ 3.76 และ 
ให้บริการที่สะดวกรวดเร็ว ถูกต้องตามข้ันตอน มีค่าเฉลี่ยเท่ากับ 3.68 ตามล าดับ 
 
ตาราง 4.13  ข้อมูลเกี่ยวกับภาพลักษณ์ของโรงพยาบาลเอกชนชั้นน า (โรงพยาบาลกรุงเทพ) 
        ด้านเครื่องมือ/อุปกรณ์ทางการแพทย์ 

(n = 200) 

ด้านเครื่องมือ/
อุปกรณ์ 

ทางการแพทย์ 

ระดับความคิดเห็น 

X̄ S.D. 
ระดับ

ภาพลักษณ์ 

เห็น
ด้วย
อย่าง
ยิ่ง 

เห็น
ด้วย 

ปาน
กลาง 

ไม่เห็น
ด้วย 

ไม่เห็น
ด้วย
อย่าง
ยิ่ง 

1. มีความ
พร้อมด้าน
เทคโนโลยีใน
การรักษา 
พยาบาล เช่น 
มีเทคโนโลยี 
ในการรักษา 
ที่เพียงพอ 

76 
(38.00) 

120 
(60.00) 

3 
(1.50) 

1 
(0.50) 

0 
(0.00) 

4.36 0.54 ดีมาก 

2. มีเทคโนโลยี 
ที่ทันสมัย  
ช่วยให้แพทย์ 
ท าการรักษา 
ได้อย่างมี
ประสิทธิภาพ 

67 
(33.50) 

114 
(57.00) 

19 
(9.50) 

0 
(0.00) 

0 
(0.00) 

4.24 0.61 ดีมาก 

3. มีอุปกรณ์ 
ทางการแพทย์/
ภาชนะบรรจุ
และเวชภัณฑ์ 
ที่สะอาด 

56 
(28.00) 

128 
(64.00) 

16 
(8.00) 

0 
(0.00) 

0 
(0.00) 

4.20 0.57 ดี 
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รวม - - - - - 4.27 0.47 ดีมาก 

 
 จากตาราง 4.13 แสดงผลการวิเคราะห์ข้อมูลเกี่ยวกับภาพลักษณ์ของโรงพยาบาลเอกชนชั้นน า 
(โรงพยาบาลกรุงเทพ) ด้านเครื่องมือ/อุปกรณ์ทางการแพทย์ พบว่า โดยรวมมีภาพลักษณ์อยู่ในระดับ
ที่ดีมาก มีค่าเฉลี่ยเท่ากับ 4.27 เมื่อพิจารณาเป็นรายประเด็นพบว่า ประเด็นที่มีค่าเฉลี่ยสูงสุด คือ        
มีความพร้อมด้านเทคโนโลยีในการรักษาพยาบาล เช่น มีเทคโนโลยีในการรักษาที่เพียงพอ มีค่าเฉลี่ย
เท่ากับ 4.36 รองลงมาคือ มีเทคโนโลยีที่ทันสมัย ช่วยให้แพทย์ท าการรักษาได้อย่างมีประสิทธิภาพ      
มีค่าเฉลี่ยเท่ากับ 4.24 และ มีอุปกรณ์ทางการแพทย์/ภาชนะบรรจุและเวชภัณฑ์ที่สะอาด มีค่าเฉลี่ย
เท่ากับ 4.20 ตามล าดับ 
 
ตาราง 4.14  ข้อมูลเกี่ยวกับภาพลักษณ์ของโรงพยาบาลเอกชนชั้นน า (โรงพยาบาลกรุงเทพ) 
        ด้านอาคารสถานที่และสภาพแวดล้อม 

(n = 200) 

ด้านอาคาร
สถานที่และ

สภาพแวดล้อม 

ระดับความคิดเห็น 

X̄ S.D. 
ระดับ

ภาพลักษณ์ 

เห็น
ด้วย
อย่าง
ยิ่ง 

เห็น
ด้วย 

ปาน
กลาง 

ไม่เห็น
ด้วย 

ไม่เห็น
ด้วย
อย่าง
ยิ่ง 

1. การ
ออกแบบ
ตกแต่งที่
ทันสมัย 

41 
(20.50) 

140 
(70.00) 

19 
(9.50) 

0 
(0.00) 

0 
(0.00) 

4.11 0.54 ดี 

2. ภายใน
อาคารสะอาด
ตามมาตรฐาน  
ปลอดเชื้อโรค
และมลภาวะ 

33 
(16.50) 

139 
(69.50) 

28 
(14.00) 

0 
(0.00) 

0 
(0.00) 

4.02 0.55 ดี 

3. ตั้งอยู่
ศูนย์กลาง 
ย่านธุรกิจ 

34 
(17.00) 

28 
(14.00) 

54 
(27.00) 

78 
(39.00) 

6 
(3.00) 

3.03 1.16 ปานกลาง 
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เดินทางสะดวก 
มีที่จอดรถ 
เพียงพอ  
มีร้านค้าและ 
สิ่งอ านวยความ
สะดวกครบ
ครัน 

รวม - - - - - 3.72 0.61 ดี 

 
 จากตาราง 4.14 แสดงผลการวิเคราะห์ข้อมูลเกี่ยวกับภาพลักษณ์ของโรงพยาบาลเอกชนชั้นน า 
(โรงพยาบาลกรุงเทพ) ด้านอาคารสถานที่และสภาพแวดล้อม พบว่า โดยรวมมีภาพลักษณ์อยู่ในระดับ
ที่ดี มีค่าเฉลี่ยเท่ากับ 3.72 เมื่อพิจารณาเป็นรายประเด็นพบว่า ประเด็นที่มีค่าเฉลี่ยสูงสุด คื อ        
การออกแบบตกแต่งที่ทันสมัย มีค่าเฉลี่ยเท่ากับ 4.11 รองลงมาคือ ภายในอาคารสะอาดตาม
มาตรฐาน ปลอดเชื้อโรคและมลภาวะ มีค่าเฉลี่ยเท่ากับ 4.02 และ ตั้งอยู่ศูนย์กลางย่านธุรกิจ เดินทาง
สะดวก มีที่จอดรถ เพียงพอ มีร้านค้าและสิ่งอ านวยความสะดวกครบครัน มีค่าเฉลี่ยเท่ากับ 3.03 
ตามล าดับ 
 
ตาราง 4.15  ข้อมูลเกี่ยวกับภาพลักษณ์ของโรงพยาบาลเอกชนชั้นน า (โรงพยาบาลกรุงเทพ) 
        ด้านชื่อเสียงของโรงพยาบาล 
 

(n = 200) 

ด้านชื่อเสียงของ
โรงพยาบาล 

ระดับความคิดเห็น 

X̄ S.D. 
ระดับ

ภาพลักษณ์ 

เห็น
ด้วย
อย่าง
ยิ่ง 

เห็น
ด้วย 

ปาน
กลาง 

ไม่
เห็น
ด้วย 

ไม่เห็น
ด้วย
อย่าง
ยิ่ง 

1. เป็น
โรงพยาบาล 
ชั้นน าระดับ
ภูมิภาคเอเชีย

43 
(21.50) 

137 
(68.50) 

10 
(10.00) 

0 
(0.00) 

0 
(0.00) 

4.12 0.55 ดี 
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แปซิฟิก 

2. เป็นผู้น าด้าน
การรักษาโรคที่มี
ความซับซ้อน 
โดยเฉพาะ 
โรคหัวใจ 
โรคมะเร็ง และ 
โรคกระดูก 
และข้อ 

39 
(19.50) 

102 
(51.00) 

59 
(29.50) 

0 
(0.00) 

0 
(0.00) 

3.90 0.69 ดี 

3. ได้รับการยก
ย่อง/รางวัลจาก
สถาบันระดับ
ภูมิภาคและ 
ระดับโลก 

34 
(17.00) 

108 
(54.00) 

55 
(27.50) 

3 
(1.50) 

0 
(0.00) 

3.86 0.70 ดี 

รวม - - - - - 3.96 0.55 ดี 

 
 จากตาราง 4.15 แสดงผลการวิเคราะห์ข้อมูลเกี่ยวกับภาพลักษณ์ของโรงพยาบาลเอกชนชั้นน า 
(โรงพยาบาลกรุงเทพ) ด้านชื่อเสียงของโรงพยาบาล พบว่า โดยรวมมีภาพลักษณ์อยู่ในระดับที่ดี       
มีค่าเฉลี่ยเท่ากับ 3.96 เมื่อพิจารณาเป็นรายประเด็นพบว่า ประเด็นที่มีค่าเฉลี่ยสูงสุด คื อ            
เป็นโรงพยาบาลชั้นน าระดับภูมิภาคเอเชียแปซิฟิก มีค่าเฉลี่ยเท่ากับ 4.12 รองลงมาคือ เป็นผู้น าด้าน
การรักษาโรคที่มีความซับซ้อน โดยเฉพาะ โรคหัวใจ โรคมะเร็ง และโรคกระดูกและข้อ มีค่าเฉลี่ย
เท่ากับ 3.90 และ ได้รับการยกย่อง/รางวัลจากสถาบันระดับภูมิภาคและระดับโลก มีค่าเฉลี่ยเท่ากับ 
3.86 ตามล าดับ 
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ตาราง 4.16  ข้อมูลเกี่ยวกับภาพลักษณ์ของโรงพยาบาลเอกชนชั้นน า (โรงพยาบาลกรุงเทพ) 
        ด้านสื่อสารองค์กร 

(n = 200) 

ด้านสื่อสาร
องค์กร 

ระดับความคิดเห็น 

X̄ S.D. 
ระดับ

ภาพลักษณ์ 

เห็น
ด้วย
อย่าง
ยิ่ง 

เห็น
ด้วย 

ปาน
กลาง 

ไม่
เห็น
ด้วย 

ไม่เห็น
ด้วย

อย่างยิ่ง 

1. เว็บไซต์หลัก
ของโรงพยาบาล 
มีความน่าสนใจ 
น่าอ่าน และ
สะดวกในการหา
ข้อมูลและติดต่อ
นัดหมายแพทย์ 

21 
(10.50) 

68 
(34.00) 

98 
(49.00) 

13 
(6.50) 

0 
(0.00) 

3.49 0.77 ดี 

2. การโพสต์
ความรู้เกี่ยวกับ
เรื่องโรคและ
กิจกรรมผ่านทาง
สื่อสังคม
ออนไลน์ของ
โรงพยาบาล เช่น 
เฟซบุ๊ก ไลน์  
เป็นประโยชน์ต่อ
ผู้ใช้บริการ 

14 
(7.00) 

62 
(31.00) 

116 
(58.00) 

8 
(4.00) 

0 
(0.00) 

3.41 0.68 ดี 

(ตารางมีต่อ) 
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ตาราง 4.16 (ต่อ) 
(n = 200) 

ด้านสื่อสาร
องค์กร 

ระดับความคิดเห็น 

X̄ S.D. 
ระดับ

ภาพลักษณ์ 

เห็น
ด้วย
อย่าง
ยิ่ง 

เห็น
ด้วย 

ปาน
กลาง 

ไม่
เห็น
ด้วย 

ไม่เห็น
ด้วย

อย่างยิ่ง 

3. มีการโฆษณา
ประชาสัมพันธ์
ผ่านสื่อต่าง ๆ  
ในโรงพยาบาล 
เช่น แผ่นพับ 
ตามแผนก 
โปสเตอร์ในลิฟท์
ของโรงพยาบาล
อย่างสม่ าเสมอ 

11 
(5.50) 

60 
(30.00) 

118 
(59.00) 

11 
(5.50) 

0 
(0.00) 

3.36 0.67 ปานกลาง 

รวม - - - - - 3.42 0.59 ดี 

 
 จากตาราง 4.16 แสดงผลการวิเคราะห์ข้อมูลเกี่ยวกับภาพลักษณ์ของโรงพยาบาลเอกชนชั้นน า 
(โรงพยาบาลกรุงเทพ) ด้านสื่อสารองค์กร พบว่า โดยรวมมีภาพลักษณ์อยู่ในระดับที่ดี มีค่าเฉลี่ย
เท่ากับ 3.42 เมื่อพิจารณาเป็นรายประเด็นพบว่า ประเด็นที่มีค่าเฉลี่ยสูงสุด คือ เว็บไซต์หลักของ
โรงพยาบาลมีความน่าสนใจ น่าอ่าน และสะดวกในการหาข้อมูลและติดต่อนัดหมายแพทย์ มีค่าเฉลี่ย
เท่ากับ 3.49 รองลงมาคือ การโพสต์ความรู้เกี่ยวกับเรื่องโรคและกิจกรรมผ่านทางสื่อสังคมออนไลน์
ของโรงพยาบาล เช่น เฟซบุ๊ก ไลน์ เป็นประโยชน์ต่อผู้ใช้บริการ มีค่าเฉลี่ยเท่ากับ 3.41 และ มีการ
โฆษณาประชาสัมพันธ์ผ่านสื่อต่าง ๆ ในโรงพยาบาล เช่น แผ่นพับตามแผนก โปสเตอร์ในลิฟท์ของ
โรงพยาบาลอย่างสม่ าเสมอ มีค่าเฉลี่ยเท่ากับ 3.36 ตามล าดับ 
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ส่วนที่ 3 ความภักดีของผู้ใช้บริการโรงพยาบาลเอกชนชั้นน า 

 
 ผู้วิจัยได้ท าการวิเคราะห์ข้อมูลเกี่ยวกับความภักดีของผู้ใช้บริการโรงพยาบาลเอกชนชั้นน า 
จากกลุ่มตัวอย่างที่ตอบแบบสอบถาม จ านวน 400 คน ซึ่งการศึกษาความภักดีของผู้ใช้บริการ
โรงพยาบาลเอกชนชั้นน า ประกอบด้วย 2 ประเด็น ได้แก่ การกลับมาใช้บริการอีก และการแนะน าผู้อ่ืน
ให้มาใช้บริการ โดยในส่วนนี้ผู้วิจัยน าเสนอผลการวิเคราะห์ข้อมูลโดยใช้ค่าความถี่ ค่าร้อยละ ค่าเฉลี่ย 
และส่วนเบี่ยงเบนมาตรฐาน ได้ผลการวิเคราะห์ข้อมูลดังนี้ 
 
 ส่วนที่ 3.1 ความภักดีของผู้ใช้บริการโรงพยาบาลเอกชนชั้นน า (โรงพยาบาลบ ารุงราษฎร์
และโรงพยาบาลกรุงเทพ) 
 
ตาราง 4.17  ข้อมูลเกี่ยวกับความภักดีของผู้ใช้บริการโรงพยาบาลเอกชนชั้นน า (โรงพยาบาล- 
        บ ารุงราษฎร์และโรงพยาบาลกรุงเทพ) 

(n = 400) 

ความภักดีของผู้ใช้บริการ 
โรงพยาบาลเอกชนชั้นน า 

X̄ S.D. การแปลความหมาย 

การกลับมาใช้บริการอีก 4.04 0.69 จะกลับมาใช้บริการอีก 

การแนะน าผู้อื่นให้มาใช้บริการ 3.83 0.75 จะแนะน าผู้อื่น 

รวม 3.93 0.68 มีความภักดีในระดับที่ดี 

 
 จากตาราง 4.17 แสดงผลการวิเคราะห์ข้อมูลเกี่ยวกับความภักดีของผู้ใช้บริการโรงพยาบาล
เอกชนชั้นน า (โรงพยาบาลบ ารุงราษฎร์ และโรงพยาบาลกรุงเทพ) พบว่า กลุ่มตัวอย่างมีความภักดีต่อ
การใช้บริการอยู่ในระดับที่ดี มีค่าเฉลี่ยเท่ากับ 3.93 โดยความภักดีที่มีค่าเฉลี่ยสูงสุด คือ การกลับมา
ใช้บริการโรงพยาบาลอีก มีค่าเฉลี่ยเท่ากับ 4.04 รองลงมาคือ การแนะน าให้ผู้ อ่ืนมาใช้บริการ
โรงพยาบาลที่ตนเองใช้บริการอยู่ มีค่าเฉลี่ยเท่ากับ 3.83 ตามล าดับ 
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 ส่วนที่ 3.2 ความภักดีของผู้ใช้บริการโรงพยาบาลเอกชนชั้นน า (โรงพยาบาลบ ารุงราษฎร์) 
 
ตาราง 4.18  ข้อมูลเกี่ยวกับความภักดีของผู้ใช้บริการโรงพยาบาลเอกชนชั้นน า (โรงพยาบาล- 
        บ ารุงราษฎร์) 

(n = 200) 

ความภักดีของ
ผู้ใช้บริการ
โรงพยาบาล
เอกชนชั้นน า 

ระดับความคิดเห็น 

X̄ S.D. 
การแปล

ความหมาย 

เห็น
ด้วย
อย่าง
ยิ่ง 

เห็น
ด้วย 

ปาน
กลาง 

ไม่เห็น
ด้วย 

ไม่เห็น
ด้วย
อย่าง
ยิ่ง 

1. ท่านจะกลับ 
มาใช้บริการที่
โรงพยาบาลอีก 

68 
(34.00) 

123 
(61.50) 

9 
(4.50) 

0 
(0.00) 

0 
(0.00) 

4.30 0.55 จะกลับมา
ใช้บริการ
อีกอย่าง
แน่นอน 

2. ท่านจะ
แนะน าผู้อ่ืน 
ให้มาใช้บริการ
โรงพยาบาลที่
ท่านใช้บริการ
อยู่ 

52 
(26.00) 

122 
(61.00) 

26 
(13.00) 

0 
(0.00) 

0 
(0.00) 

4.13 0.61 จะแนะน า
ผู้อื่น 

รวม - - - - - 4.21 0.53 

มีความ
ภักดีใน
ระดับท่ี 
ดีมาก 

 
 จากตาราง 4.18 แสดงผลการวิเคราะห์ข้อมูลเกี่ยวกับความภักดีของผู้ใช้บริการโรงพยาบาล
เอกชนชั้นน า (โรงพยาบาลบ ารุงราษฎร์) พบว่า ผู้ใช้บริการกลุ่มตัวอย่างมีความภักดีต่อการใช้บริการ
โดยภาพรวมอยู่ในระดับที่ดีมาก มีค่าเฉลี่ยเท่ากับ 4.21 เมื่อพิจารณาเป็นรายประเด็นพบว่า  ประเด็น
ที่มีค่าเฉลี่ยสูงสุด คือ ท่านจะกลับมาใช้บริการที่โรงพยาบาลอีก มีค่าเฉลี่ยเท่ากับ 4.30 ซึ่งแปล
ความหมายได้ว่าจะกลับมาใช้บริการอีกอย่างแน่นอน รองลงมาคือ ท่านจะแนะน าผู้อ่ืนให้มาใช้บริการ
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โรงพยาบาลที่ท่านใช้บริการอยู่ มีค่าเฉลี่ยเท่ากับ 4.13 ซึ่งแปลความหมายได้ว่าจะแนะน าผู้ อ่ืน 
ตามล าดับ 
 
 ส่วนที่ 3.3 ความภักดีของผู้ใช้บริการโรงพยาบาลเอกชนชั้นน า (โรงพยาบาล 
 กรุงเทพ) 
 
ตาราง 4.19  ข้อมูลเกี่ยวกับความภักดีของผู้ใช้บริการโรงพยาบาลเอกชนชั้นน า              
                  (โรงพยาบาลกรุงเทพ) 

(n = 200) 

ความภักดีของ
ผู้ใช้บริการ
โรงพยาบาล
เอกชนชั้นน า 

ระดับความคิดเห็น 

X̄ S.D. 
การแปล

ความหมาย 

เห็น
ด้วย
อย่าง
ยิ่ง 

เห็น
ด้วย 

ปาน
กลาง 

ไม่เห็น
ด้วย 

ไม่เห็น
ด้วย
อย่าง
ยิ่ง 

1. ท่านจะกลับ 
มาใช้บริการที่
โรงพยาบาลอีก 

25 
(12.50) 

116 
(58.00) 

50 
(25.00) 

9 
(4.50) 

0 
(0.00) 

3.79 0.72 จะกลับมา
ใช้บริการ

อีก 

2. ท่านจะ
แนะน าผู้อ่ืน 
ให้มาใช้บริการ
โรงพยาบาลที่
ท่านใช้บริการ
อยู่ 

17 
(8.50) 

85 
(42.50) 

84 
(42.00) 

14 
(7.00) 

0 
(0.00) 

3.53 0.75 จะแนะน า
ผู้อื่น 

รวม - - - - - 3.66 0.69 
มีความ
ภักดีใน

ระดับท่ีดี 
 
 จากตาราง 4.19 แสดงผลการวิเคราะห์ข้อมูลเกี่ยวกับความภักดีของผู้ใช้บริการโรงพยาบาล
เอกชนชั้นน า (โรงพยาบาลกรุงเทพ) พบว่า ผู้ใช้บริการกลุ่มตัวอย่างมีความภักดีต่อการใช้บริการโดย
ภาพรวมอยู่ในระดับที่ดี มีค่าเฉลี่ยเท่ากับ 3.66 เมื่อพิจารณาเป็นรายประเด็นพบว่า ประเด็ นที่มี
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ค่าเฉลี่ยสูงสุด คือ ท่านจะกลับมาใช้บริการที่โรงพยาบาลอีก มีค่าเฉลี่ยเท่ากับ 3.79 มีค่าเฉลี่ยเท่ากับ 
ซึ่งแปลความหมายได้ว่าจะกลับมาใช้บริการอีก รองลงมาคือ ท่านจะแนะน าผู้อ่ืนให้มาใช้บริการ
โรงพยาบาลที่ท่านใช้บริการอยู่ มีค่าเฉลี่ยเท่ากับ 3.53 ซึ่งแปลความหมายได้ว่าจะแนะน าผู้ อ่ืน 
ตามล าดับ 
 
ส่วนที่ 4 ผลการทดสอบสมมติฐาน 

 
 สมมติฐานที่ 1 ภาพลักษณ์ของโรงพยาบาลเอกชนชั้นน ามีความสัมพันธ์กับความภักดีของ
ผู้ใช้บริการ 
 

สมมติฐานที่ 1.1 ภาพลักษณ์โดยรวมของโรงพยาบาลเอกชนชั้นน า มีความสัมพันธ์กับความ
ภักดีของผู้ใช้บริการ 
 H0: ภาพลักษณ์โดยรวมของโรงพยาบาลเอกชนชั้นน า ไม่มีความสัมพันธ์กับความภักดีของ
ผู้ใช้บริการ 
 H1: ภาพลักษณ์โดยรวมของโรงพยาบาลเอกชนชั้นน า มีความสัมพันธ์กับความภักดีของ
ผู้ใช้บริการ 
 
ตาราง 4.20  การวิเคราะห์ความสัมพันธ์ระหว่างภาพลักษณ์โดยรวมของโรงพยาบาลเอกชนชั้นน า 
        กับความภักดีของผู้ใช้บริการ 

ความภักดีของผู้ใช้บริการ 
ภาพลักษณ์โดยรวม 

การแปลความหมาย 
r p 

การกลับมาใช้บริการอีก 0.624* 0.000 มีความสัมพันธ์กัน 
ในทางบวก 

การแนะน าผู้อื่นให้มาใช้บริการ 0.720* 0.000 มีความสัมพันธ์กัน 
ในทางบวก 

ภาพรวม 0.715* 0.000 มีความสัมพันธ์กัน 
ในทางบวก 

* มีนัยส าคัญทางสถิติท่ีระดับ 0.05 
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 จากตาราง 4.20 การวิเคราะห์ความสัมพันธ์ระหว่างภาพลักษณ์โดยรวมของ
โรงพยาบาลเอกชนชั้นน า กับความภักดีของผู้ใช้บริการ พบว่า ภาพลักษณ์โดยรวมของโรงพยาบาล
เอกชนชั้นน า มีความสัมพันธ์ในทางบวกกับความภักดีของผู้ใช้บริการ ทั้งในด้านการกลับมาใช้บริการอีก 
การแนะน าผู้ อ่ืนให้มาใช้บริการและในภาพรวม อย่างมีนัยส าคัญทางสถิติที่ระดับ0.05 ซึ่งผลการ
ทดสอบสมมติฐานข้อนี้ถือได้ว่าสอดคล้องกับสมมติฐานของการวิจัยที่ตั้งไว้ 
 
 สมมติฐานที่ 1.2 ภาพลักษณ์ของโรงพยาบาลเอกชนชั้นน าในด้านคุณภาพทางการแพทย์      
มีความสัมพันธ์กับความภักดีของผู้ใช้บริการ 
 H0: ภาพลักษณ์ของโรงพยาบาลเอกชนชั้นน าในด้านคุณภาพทางการแพทย์ ไม่มีความสัมพันธ์
กับความภักดีของผู้ใช้บริการ 
 H1: ภาพลักษณ์ของโรงพยาบาลเอกชนชั้นน าในด้านคุณภาพทางการแพทย์ มีความสัมพันธ์
กับความภักดีของผู้ใช้บริการ 
 
ตาราง 4.21  การวิเคราะห์ความสัมพันธ์ระหว่างภาพลักษณ์ของโรงพยาบาลเอกชนชั้นน าในด้าน 
        คุณภาพทางการแพทย์กับความภักดีของผู้ใช้บริการ 

ความภักดีของผู้ใช้บริการ 
ภาพลักษณ์ด้านคุณภาพทางการแพทย์ 

การแปลความหมาย 
r p 

การกลับมาใช้บริการอีก 0.424* 0.000 มีความสัมพันธ์กัน 
ในทางบวก 

การแนะน าผู้อื่นให้มาใช้บริการ 0.480* 0.000 มีความสัมพันธ์กัน 
ในทางบวก 

ภาพรวม 0.481* 0.000 มีความสัมพันธ์กัน 
ในทางบวก 

* มีนัยส าคัญทางสถิติท่ีระดับ 0.05 
 
 จากตาราง 4.21 การวิเคราะห์ความสัมพันธ์ระหว่างภาพลักษณ์ของโรงพยาบาลเอกชนชั้นน า
ในด้านคุณภาพทางการแพทย์ กับความภักดีของผู้ใช้บริการ พบว่า ภาพลักษณ์ของโรงพยาบาลเอกชน
ชั้นน าในด้านคุณภาพทางการแพทย์ มีความสัมพันธ์ในทางบวกกับความภักดีของผู้ใช้บริการ ทั้งในด้าน
การกลับมาใช้บริการอีก การแนะน าผู้อ่ืนให้มาใช้บริการ และในภาพรวม อย่างมีนัยส าคัญทางสถิติที่
ระดับ0.05 ซึ่งผลการทดสอบสมมติฐานข้อนี้ถือได้ว่าสอดคล้องกับสมมติฐานของการวิจัยที่ตั้งไว้ 
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 สมมติฐานที่ 1.3 ภาพลักษณ์ของโรงพยาบาลเอกชนชั้นน าในด้านคุณภาพบริการจาก
พยาบาลและเจ้าหน้าที่มีความสัมพันธ์กับความภักดีของผู้ใช้บริการ 
 H0: ภาพลักษณ์ของโรงพยาบาลเอกชนชั้นน าในด้านคุณภาพบริการจากพยาบาลและ
เจ้าหน้าที ่ไม่มีความสัมพันธ์กับความภักดีของผู้ใช้บริการ 
 H1: ภาพลักษณ์ของโรงพยาบาลเอกชนชั้นน าในด้านคุณภาพบริการจากพยาบาลและ
เจ้าหน้าที ่มีความสัมพันธ์กับความภักดีของผู้ใช้บริการ 
 
ตาราง 4.22  การวิเคราะห์ความสัมพันธ์ระหว่างภาพลักษณ์ของโรงพยาบาลเอกชนชั้นน าในด้าน 
        คุณภาพบริการจากพยาบาลและเจ้าหน้าที่กับความภักดีของผู้ใช้บริการ 

ความภักดีของผู้ใช้บริการ 
ภาพลักษณ์ด้านคุณภาพบริการ 

จากพยาบาลและเจ้าหน้าที่ การแปลความหมาย 
r p 

การกลับมาใช้บริการอีก 0.462* 0.000 มีความสัมพันธ์กัน 
ในทางบวก 

การแนะน าผู้อื่นให้มาใช้บริการ 0.517* 0.000 มีความสัมพันธ์กัน 
ในทางบวก 

ภาพรวม 0.521* 0.000 มีความสัมพันธ์กัน 
ในทางบวก 

* มีนัยส าคัญทางสถิติท่ีระดับ 0.05 
 
 จากตาราง 4.22 การวิเคราะห์ความสัมพันธ์ระหว่างภาพลักษณ์ของโรงพยาบาลเอกชนชั้นน า
ในด้านคุณภาพบริการจากพยาบาลและเจ้าหน้าที่ กับความภักดีของผู้ใช้บริการ พบว่า ภาพลักษณ์
ของโรงพยาบาลเอกชนชั้นน าในด้านคุณภาพบริการจากพยาบาลและเจ้าหน้าที่ มีความสัมพันธ์ใน
ทางบวกกับความภักดีของผู้ใช้บริการ ทั้งในด้านการกลับมาใช้บริการอีก การแนะน าผู้อ่ืนให้มาใช้
บริการ และในภาพรวม อย่างมีนัยส าคัญทางสถติิที่ระดับ 0.05 ซึ่งผลการทดสอบสมมติฐานข้อนี้ถือได้
ว่าสอดคล้องกับสมมติฐานของการวิจัยที่ตั้งไว้ 
 
 
 



 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 
 

 

99 

 สมมติฐานที่ 1.4 ภาพลักษณ์ของโรงพยาบาลเอกชนชั้นน าในด้านเครื่องมือ/อุปกรณ์ทาง
การแพทย์มีความสัมพันธ์กับความภักดีของผู้ใช้บริการ 
 H0: ภาพลักษณ์ของโรงพยาบาลเอกชนชั้นน าในด้านเครื่องมือ/อุปกรณ์ทางการแพทย์ไม่มี
ความสัมพันธ์กับความภักดีของผู้ใช้บริการ 
 H1: ภาพลักษณ์ของโรงพยาบาลเอกชนชั้นน าในด้านเครื่องมือ/อุปกรณ์ทางการแพทย์มี
ความสัมพันธ์กับความภักดีของผู้ใช้บริการ 
 
ตาราง 4.23  การวิเคราะห์ความสัมพันธ์ระหว่างภาพลักษณ์ของโรงพยาบาลเอกชนชั้นน าในด้าน 
        เครื่องมือ/อุปกรณ์ทางการแพทย์กับความภักดีของผู้ใช้บริการ 

ความภักดีของผู้ใช้บริการ 
ภาพลักษณ์ด้านเครื่องมือ/อุปกรณ์ 

ทางการแพทย์ การแปลความหมาย 
r p 

การกลับมาใช้บริการอีก 0.463* 0.000 มีความสัมพันธ์กัน 
ในทางบวก 

การแนะน าผู้อื่นให้มาใช้บริการ 0.511* 0.000 มีความสัมพันธ์กัน 
ในทางบวก 

ภาพรวม 0.518* 0.000 มีความสัมพันธ์กัน 
ในทางบวก 

* มีนัยส าคัญทางสถิติท่ีระดับ 0.05 
 
 จากตาราง 4.23 การวิเคราะห์ความสัมพันธ์ระหว่างภาพลักษณ์ของโรงพยาบาลเอกชนชั้นน า
ในด้านเครื่องมือ/อุปกรณ์ทางการแพทย์ กับความภักดีของ 0.05 พบว่า ภาพลักษณ์ของโรงพยาบาล
เอกชนชั้นน าในด้านเครื่องมือ/อุปกรณ์ทางการแพทย์ มีความสัมพันธ์ในทางบวกกับความภักดีของ
ผู้ใช้บริการ ทั้งในด้านการกลับมาใช้บริการอีก การแนะน าผู้อ่ืนให้มาใช้บริการ และในภาพรวม อย่าง    
มีนัยส าคัญทางสถิติที่ระดับ0.05 ซึ่งผลการทดสอบสมมติฐานข้อนี้ถือได้ว่าสอดคล้องกับสมมติฐานของ
การวิจัยที่ตั้งไว้ 
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 สมมติฐานที่ 1.5 ภาพลักษณ์ของโรงพยาบาลเอกชนชั้นน าในด้านอาคารสถานที่และ
สภาพแวดล้อมมีความสัมพันธ์กับความภักดีของผู้ใช้บริการ 
 H0: ภาพลักษณ์ของโรงพยาบาลเอกชนชั้นน าในด้านอาคารสถานที่และสภาพแวดล้อม       
ไม่มีความสัมพันธ์กับความภักดีของผู้ใช้บริการ 
 H1: ภาพลักษณ์ของโรงพยาบาลเอกชนชั้นน าในด้านอาคารสถานที่และสภาพแวดล้อม       
มีความสัมพันธ์กับความภักดีของผู้ใช้บริการ 
 
ตาราง 4.24  การวิเคราะห์ความสัมพันธ์ระหว่างภาพลักษณ์ของโรงพยาบาลเอกชนชั้นน าในด้าน 
        อาคารสถานที่และสภาพแวดล้อมกับความภักดีของผู้ใช้บริการ 

ความภักดีของผู้ใช้บริการ 
ภาพลักษณ์ด้านอาคารสถานที่ 

และสภาพแวดล้อม การแปลความหมาย 
r p 

การกลับมาใช้บริการอีก 0.410* 0.000 มีความสัมพันธ์กัน 
ในทางบวก 

การแนะน าผู้อื่นให้มาใช้บริการ 0.506* 0.000 มีความสัมพันธ์กัน 
ในทางบวก 

ภาพรวม 0.488* 0.000 มีความสัมพันธ์กัน 
ในทางบวก 

* มีนัยส าคัญทางสถิติท่ีระดับ 0.05 
 
 จากตาราง 4.24 การวิเคราะห์ความสัมพันธ์ระหว่างภาพลักษณ์ของโรงพยาบาลเอกชนชั้นน า
ในด้านอาคารสถานที่และสภาพแวดล้อม กับความภักดีของผู้ใช้บริการ พบว่า ภาพลักษณ์ของ
โรงพยาบาลเอกชนชั้นน าในด้านอาคารสถานที่และสภาพแวดล้อม มีความสัมพันธ์ในทางบวกกับความ
ภักดีของผู้ใช้บริการ ทั้งในด้านการกลับมาใช้บริการอีก การแนะน าผู้อ่ืนให้มาใช้บริการ และในภาพรวม 
อย่างมีนัยส าคัญทางสถิติที่ระดับ0.05 ซึ่งผลการทดสอบสมมติฐานข้อนี้ถือได้ว่าสอดคล้องกับ
สมมติฐานของการวิจัยที่ตั้งไว้ 
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 สมมติฐานที่ 1.6 ภาพลักษณ์ของโรงพยาบาลเอกชนชั้นน าในด้านชื่อเสียงของโรงพยาบาล    
มีความสัมพันธ์กับความภักดีของผู้ใช้บริการ 
 H0: ภาพลักษณ์ของโรงพยาบาลเอกชนชั้นน าในด้านชื่อเสียงของโรงพยาบาล ไม่มีความสัมพันธ์
กับความภักดีของผู้ใช้บริการ 
 H1: ภาพลักษณ์ของโรงพยาบาลเอกชนชั้นน าในด้านชื่อเสียงของโรงพยาบาล มีความสัมพันธ์
กับความภักดีของผู้ใช้บริการ 
 
ตาราง 4.25  การวิเคราะห์ความสัมพันธ์ระหว่างภาพลักษณ์ของโรงพยาบาลเอกชนชั้นน าในด้าน 
        ชื่อเสียงของโรงพยาบาลกับความภักดีของผู้ใช้บริการ 

ความภักดีของผู้ใช้บริการ 
ภาพลักษณ์ด้านชื่อเสียง 

ของโรงพยาบาล การแปลความหมาย 
r p 

การกลับมาใช้บริการอีก 0.491* 0.000 มีความสัมพันธ์กัน 
ในทางบวก 

การแนะน าผู้อื่นให้มาใช้บริการ 0.573* 0.000 มีความสัมพันธ์กัน 
ในทางบวก 

ภาพรวม 0.566* 0.000 มีความสัมพันธ์กัน 
ในทางบวก 

* มีนัยส าคัญทางสถิติท่ีระดับ 0.05 
 
 จากตาราง 4.25 การวิเคราะห์ความสัมพันธ์ระหว่างภาพลักษณ์ของโรงพยาบาลเอกชนชั้นน า
ในด้านชื่อเสียงของโรงพยาบาล กับความภักดีของผู้ใช้บริการ พบว่า ภาพลักษณ์ของโรงพยาบาล
เอกชนชั้นน าในด้านชื่อเสียงของโรงพยาบาล มีความสัมพันธ์ในทางบวกกับความภักดีของผู้ใช้บริการ 
ทั้งในด้านการกลับมาใช้บริการอีก การแนะน าผู้อ่ืนให้มาใช้บริการ และในภาพรวม อย่างมีนัยส าคัญ
ทางสถิติที่ระดับ 0.05 ซึ่งผลการทดสอบสมมติฐานข้อนี้ถือได้ว่าสอดคล้องกับสมมติฐานของการวิจัย
ที่ตั้งไว้ 
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 สมมติฐานที่ 1.7 ภาพลักษณ์ของโรงพยาบาลเอกชนชั้นน าในด้านสื่อสารองค์กรมีความสัมพันธ์
กับความภักดีของผู้ใช้บริการ 
 H0: ภาพลักษณ์ของโรงพยาบาลเอกชนชั้นน าในด้านสื่อสารองค์กร ไม่มีความสัมพันธ์กับ
ความภักดีของผู้ใช้บริการ 
 H1: ภาพลักษณ์ของโรงพยาบาลเอกชนชั้นน าในด้านสื่อสารองค์กร มีความสัมพันธ์กับ     
ความภักดีของผู้ใช้บริการ 
 
ตาราง 4.26  การวิเคราะห์ความสัมพันธ์ระหว่างภาพลักษณ์ของโรงพยาบาลเอกชนชั้นน าในด้าน 
        ด้านสื่อสารองค์กรกับความภักดีของผู้ใช้บริการ 

ความภักดีของผู้ใช้บริการ 
ภาพลักษณ์ด้านสื่อสารองค์กร 

การแปลความหมาย 
r p 

การกลับมาใช้บริการอีก 0.449* 0.000 มีความสัมพันธ์กัน 
ในทางบวก 

การแนะน าผู้อื่นให้มาใช้บริการ 0.520* 0.000 มีความสัมพันธ์กัน 
ในทางบวก 

ภาพรวม 0.516* 0.000 มีความสัมพันธ์กัน 
ในทางบวก 

* มีนัยส าคัญทางสถิติท่ีระดับ 0.05 
 
 จากตาราง 4.26 การวิเคราะห์ความสัมพันธ์ระหว่างภาพลักษณ์ของโรงพยาบาลเอกชนชั้นน า
ในด้านสื่อสารองค์กร กับความภักดีของผู้ใช้บริการ พบว่า ภาพลักษณ์ของโรงพยาบาลเอกชนชั้นน าใน
ด้านสื่อสารองค์กร มีความสัมพันธ์ในทางบวกกับความภักดีของผู้ใช้บริการ ทั้งในด้านการกลับมาใช้
บริการอีก การแนะน าผู้อ่ืนให้มาใช้บริการ และในภาพรวม อย่างมีนัยส าคัญทางสถิติที่ระดับ 0.05 ซึ่ง
ผลการทดสอบสมมติฐานข้อนี้ถือได้ว่าสอดคล้องกับสมมติฐานของการวิจัยที่ตั้งไว้ 
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บทที่ 5  
สรุปผลการวิจัย อภิปรายผล และข้อเสนอแนะ 

 การศึกษาเรื่อง “ภาพลักษณ์โรงพยาบาลเอกชนชั้นน าและความภักดีของผู้ใช้บริการ”        
ได้ก าหนดวัตถุประสงค์ไว้ดังนี้ 
 

1. ศึกษาภาพลักษณ์ของโรงพยาบาลเอกชนชั้นน า  
2. เพ่ือศึกษาความภักดีของผู้ใช้บริการที่มีต่อโรงพยาบาลเอกชนชั้นน า  
3. เพ่ือศึกษาความสัมพันธ์ของภาพลักษณ์ของโรงพยาบาลเอกชนชั้นน าและความภักดีของ

ผู้ใช้บริการ 
 
จากการรวบรวมและประมวลผล สามารถสรุปผลการศึกษาได้เป็น 4 ส่วน ดังนี ้

 
ส่วนที่ 1 การวิเคราะห์ข้อมูลเชิงพรรณนา 

 
1.1 ข้อมูลด้านลักษณะประชากร 

 จากการศึกษาพบว่า กลุ่มตัวอย่างที่ศึกษาในครั้งนี้เป็นเพศหญิงมากกว่าเพศชาย โดยมีอายุ
อยู่ในช่วง 25-31 ปี มากที่สุด จบการศึกษาขั้นสูงสุดในระดับปริญญาโทหรือเทียบเท่า และประกอบ
อาชีพเป็นพนักงานบริษัทเอกชน และมีรายได้ต่อเดือน 25,001–60,000 บาท 
 

1.2 ข้อมูลด้านภาพลักษณ์ของโรงพยาบาลเอกชนชั้นน า 
 ผลการวิจัยพบว่า ความคิดเห็นโดยเฉลี่ยของกลุ่มตัวอย่างที่มีต่อภาพลักษณ์โดยภาพรวมของ
โรงพยาบาลเอกชนชั้นน า (โรงพยาบาลบ ารุงราษฎร์และโรงพยาบาลกรุงเทพ) อยู่ในระดับที่ดี โดยมี
ความคิดเห็นว่าโรงพยาบาลเอกชนชั้นน ามีภาพลักษณ์ด้านเครื่องมือ/อุปกรณ์ทางการแพทย์ดีกว่า
ภาพลักษณ์ด้านอ่ืน ๆ รองลงมา คือ ด้านชื่อเสียงของโรงพยาบาล ด้านคุณภาพบริการจากพยาบาล
และเจ้าหน้าที ่ด้านอาคารสถานที่และสภาพแวดล้อม ด้านคุณภาพทางการแพทย์ ตามล าดับ ในขณะ
ที่ภาพลักษณด์้านสื่อสารองค์กรมีค่าเฉลี่ยน้อยกว่าด้านอ่ืน ๆ แต่ภาพลักษณ์ดังกล่าวยังอยู่ในระดับที่ด ี
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1.2.1 ข้อมูลด้านภาพลักษณ์ของโรงพยาบาลบ ารุงราษฎร์ 
 
ผลการวิจัยพบว่า ความคิดเห็นโดยเฉลี่ยของกลุ่มตัวอย่างที่มีต่อภาพลักษณ์โดยภาพรวมของ

โรงพยาบาลบ ารุงราษฎร์อยู่ในระดับที่ดีมาก ทั้งนี้เมื่อศึกษาถึงภาพลักษณ์ในรายด้าน กลุ่มตัวอย่างมี
ความคิดเห็นว่า โรงพยาบาลบ ารุงราษฎร์มีภาพลักษณ์ด้านชื่อเสียงของโรงพยาบาลดีกว่าด้านอ่ืน ๆ 
รองลงมา คือ ภาพลักษณ์ด้านเครื่องมือ/อุปกรณ์ทางการแพทย์ ซึ่งภาพลักษณ์ดังกล่าวอยู่ในระดับที่ดี
มาก มีค่าเฉลี่ยเท่ากับ 4.63 ในขณะที่ภาพลักษณ์ดา้นอาคารสถานที่และสภาพแวดล้อม เป็นสิ่งที่กลุ่ม
ตัวอย่างเห็นว่าเป็นภาพลักษณ์ที่ดีน้อยกว่าด้านอ่ืน ๆ แต่ภาพลักษณ์ดังกล่าวยังอยู่ในระดับที่ดี  โดยมี
ค่าเฉลี่ยเท่ากับ 3.89  

 
ทั้งนี้เมื่อศึกษาถึงภาพลักษณ์ในรายด้าน โดยจัดล าดับจากค่าเฉลี่ยแล้วเรียงล าดับจากมากไป

หาหาน้อย ดังนี้ 
 
1.ภาพลักษณ์ด้านชื่อเสียงของโรงพยาบาล มีภาพลักษณ์อยู่ในระดับที่ดีมาก มีค่าเฉลี่ย

เท่ากับ 4.64 และยังพบว่า สิ่งที่กลุ่มตัวอย่างเห็นว่าดีที่สุด คือ โรงพยาบาลบ ารุงราษฎร์ เป็น
โรงพยาบาลชั้นน าระดับโลก รองลงมา คือ เป็นผู้น าด้านการรักษาโรคทั่วไป และโรคที่มีความซับซ้อน 
เช่น โรคหัวใจ โรคเก่ียวกับระบบประสาทและโรคที่เกี่ยวกับการรักษาสุขภาพ ในขณะที่การได้รับการ
ยกย่อง/รางวัลจากสถาบันระดับภูมิภาคและระดับโลก เป็นสิ่งที่กลุ่มตัวอย่างเห็นว่าเป็นภาพลักษณ์ที่ดี
น้อยกว่าด้านอื่น ๆ แต่ภาพลักษณ์ดังกล่าวยังอยู่ในระดับที่ดีมาก 

2.ภาพลักษณ์ด้านเครื่องมือ/อุปกรณ์ทางการแพทย์ มีภาพลักษณ์อยู่ในระดับที่ดีมาก และ
ยังพบว่า สิ่งที่กลุ่มตัวอย่างเห็นว่าดีที่สุดมีค่าเฉลี่ยเท่ากับ 4.63 คือ มีความพร้อมด้านเทคโนโลยีในการ
รักษาพยาบาล เช่น มีเทคโนโลยีในการรักษาที่เพียงพอ รองลงมาคือ มีเทคโนโลยีที่ทันสมัย ช่วยให้
แพทย์ท าการรักษาได้อย่างมีประสิทธิภาพ ในขณะที่การมีอุปกรณ์ทางการแพทย์/ภาชนะบรรจุและ
เวชภัณฑ์ที่สะอาด เป็นสิ่งที่กลุ่มตัวอย่างเห็นว่าเป็นภาพลักษณ์ที่ดีน้อยกว่าด้านอ่ืน ๆ แต่ภาพลักษณ์
ดังกล่าวยังอยู่ในระดับที่ดมีาก 

3.ภาพลักษณ์ด้านคุณภาพบริการจากพยาบาลและเจ้าหน้าที่ มีภาพลักษณ์อยู่ในระดับดี มี
ค่าเฉลี่ยเท่ากับ 4.19 และยังพบว่า สิ่งที่กลุ่มตัวอย่างเห็นว่าดีที่สุด คือ พยาบาลและเจ้าหน้าที่มีความ
เชี่ยวชาญ สามารถให้ข้อมูล ค าแนะน าและค าตอบได้ รองลงมา คือ มีการยิ้ม ไหว้ และทักทาย
ผู้ใช้บริการด้วยความอบอุ่น สุภาพ และเอาใจใส่ผู้ใช้บริการ ในขณะที่การให้บริการที่สะดวกรวดเร็ว 
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ถูกต้องตามข้ันตอน เป็นสิ่งที่กลุ่มตัวอย่างเห็นว่าเป็นภาพลักษณ์ที่ดีน้อยกว่าด้านอ่ืน ๆ แต่ภาพลักษณ์
ดังกล่าวยังอยู่ในระดับที่ด ี

 4.ภาพลักษณ์ด้านคุณภาพทางการแพทย์ มีภาพลักษณ์อยู่ในระดับดี มีค่าเฉลี่ยเท่ากับ 
4.01 และยังพบว่า สิ่งที่กลุ่มตัวอย่างเห็นว่าดีที่สุด คือ แพทย์มีความเชี่ยวชาญ/ให้การวินิจฉัยโรคที่
แม่นย า รองลงมา คือ ให้เวลาในการรักษาที่เพียงพอกับผู้ใช้บริการ ในขณะที่การติดตามผลหลังการ
รักษา เป็นสิ่งที่กลุ่มตัวอย่างเห็นว่าเป็นภาพลักษณ์ที่ดีน้อยกว่าด้านอ่ืน ๆ แต่ภาพลักษณ์ดังกล่าวยังอยู่
ในระดับท่ีดี 

 5. ภาพลักษณ์ด้านสื่อสารองค์กร มีภาพลักษณ์อยู่ในระดับดี มีค่าเฉลี่ยเท่ากับ 3.89 และยัง
พบว่า สิ่งที่กลุ่มตัวอย่างเห็นว่าดีที่สุด คือ เว็บไซต์หลักของโรงพยาบาลบ ารุงราษฎร์มีความน่าสนใจ 
น่าอ่าน และสะดวกในการหาข้อมูลและติดต่อนัดหมาย รองลงมา คือ มีการโฆษณาประชาสัมพันธ์
ผ่านสื่อต่าง ๆ ในโรงพยาบาล เช่น แผ่นพับตามแผนก โปสเตอร์ในลิฟท์ของโรงพยาบาลอย่าง
สม่ าเสมอ ในขณะที่การให้ข้อมูลความรู้ เกี่ยวกับเรื่องโรคและข้อมูลกิจกรรมผ่านทางเว็บไซต์
โรงพยาบาล ทางสื่อสังคมออนไลน์ เช่น เฟซบุ๊ก ไลน์ ทวิตเตอร์ และอินสตราแกรมของโรงพยาบาล 
ซึ่งข้อมูลเป็นประโยชน์ต่อผู้ใช้บริการ เป็นสิ่งที่กลุ่มตัวอย่างเห็นว่าเป็นภาพลักษณ์ที่ดีน้อยกว่าด้าน  
อ่ืน ๆ แต่ภาพลักษณ์ดังกล่าวยังอยู่ในระดับที่ดี 

6.ภาพลักษณ์ด้านอาคารสถานที่และสภาพแวดล้อม เป็นสิ่งที่กลุ่มตัวอย่างเห็นว่าเป็น
ภาพลักษณ์ที่ดีน้อยกว่าด้านอ่ืน ๆ แต่ยังมีภาพลักษณ์โดยรวมอยู่ในระดับดี มีค่าเฉลี่ยเท่ากับ 3.87 
โดยสิ่งที่กลุ่มตัวอย่างเห็นว่าดีที่สุด คือ อาคารมีความสะอาดตามมาตรฐาน รองลงมา คือ การ
ออกแบบตกแต่ง โทนสี แสง และบรรยากาศรู้สึกสะดวกสบายและหรูหราในขณะที่สถานที่ตั้งอยู่
ศูนย์กลางย่านธุรกิจ เดินทางสะดวก มีที่จอดรถ เพียงพอ มีร้านค้าและสิ่งอ านวยความสะดวกครบ
ครัน เป็นสิ่งที่กลุ่มตัวอย่างเห็นว่าเป็นภาพลักษณ์ที่ดีน้อยกว่าด้านอ่ืน ๆ ซึ่งภาพลักษณ์ดังกล่าวอยู่ใน
ระดับปานกลาง 

 
1.2.2 ข้อมูลด้านภาพลักษณ์ของโรงพยาบาลกรุงเทพ 

 ผลการวิจัยพบว่า ความคิดเห็นโดยเฉลี่ยของกลุ่มตัวอย่างที่มีต่อภาพลักษณ์โดยภาพรวมของ
โรงพยาบาลกรุงเทพ อยู่ในระดับที่ดี ทั้งนี้เมื่อศึกษาถึงภาพลักษณ์ในรายด้าน กลุ่มตัวอย่างมีความ
คิดเห็นว่า โรงพยาบาลกรุงเทพมีภาพลักษณ์ด้านเครื่องมือ/อุปกรณ์ทางการแพทย์ดีกว่าด้านอ่ืน ๆ 
รองลงมา คือ ภาพลักษณ์ด้านชื่อเสียงของโรงพยาบาล ซึ่งภาพลักษณ์ดังกล่าวอยู่ในระดับที่ดี ในขณะที่
ภาพลักษณ์ด้านสื่อสารองค์กร เป็นสิ่งที่กลุ่มตัวอย่างเห็นว่าเป็นภาพลักษณ์ที่ดีน้อยกว่าด้านอ่ืน ๆ แต่
ภาพลักษณ์ดังกล่าวยังอยู่ในระดับที่ดี  
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ทั้งนี้เมื่อศึกษาถึงภาพลักษณ์ในรายด้าน โดยจัดล าดับจากค่าเฉลี่ยแล้วเรียงล าดับจากมากไป
หาหาน้อย ดังนี้ 

1.ภาพลักษณ์ด้านเครื่องมือ/อุปกรณ์ทางการแพทย์  มีภาพลักษณ์อยู่ในระดับดีมาก          
มีค่าเฉลี่ยเท่ากับ 4.27 และยังพบว่า สิ่งที่กลุ่มตัวอย่างเห็นว่าดีที่สุด คือ มีความพร้อมด้านเทคโนโลยี
ในการรักษาพยาบาล เช่น มีเทคโนโลยีในการรักษาที่เพียงพอ รองลงมา คือ มีเทคโนโลยีที่ทันสมัย 
ช่วยให้แพทย์ท าการรักษาได้อย่างมีประสิทธิภาพ ในขณะที่อุปกรณ์ทางการแพทย์/ภาชนะบรรจุและ
เวชภัณฑ์ที่สะอาด เป็นสิ่งที่กลุ่มตัวอย่างเห็นว่าเป็นภาพลักษณ์ที่ดีน้อยกว่าด้านอ่ืน ๆ แต่ภาพลักษณ์
ดังกล่าวอยู่ในระดับที่ดี 

2.ภาพลักษณ์ด้านชื่อเสียงของโรงพยาบาล มีภาพลักษณ์อยู่ในระดับที่ดี มีค่าเฉลี่ยเท่ากับ 
3.96 และยังพบว่า สิ่งที่กลุ่มตัวอย่างเห็นว่าดีที่สุด คือ โรงพยาบาลกรุงเทพเป็นโรงพยาบาลชั้นน า
ระดับภูมิภาคเอเชียแปซิฟิก รองลงมา คือ เป็นผู้น าด้านการรักษาโรคที่มีความซับซ้อน โดยเฉพาะ 
โรคหัวใจ โรคมะเร็ง และโรคกระดูกและข้อ ในขณะที่การได้รับรางวัลจากสถาบันระดับภูมิภาคและ
ระดับโลก เป็นสิ่งที่กลุ่มตัวอย่างเห็นว่าเป็นภาพลักษณ์ที่ดีน้อยกว่าด้านอ่ืน ๆ แต่ภาพลักษณ์ดังกล่าว
อยู่ในระดับที่ด ี

3.ภาพลักษณ์ด้านคุณภาพบริการจากพยาบาลและเจ้าหน้าที่ มีภาพลักษณ์อยู่ในระดับที่ดี 
มีค่าเฉลี่ยเท่ากับ 3.83 และยังพบว่า สิ่งที่กลุ่มตัวอย่างเห็นว่าดีที่สุด คือ เจ้าหน้าที่ของโรงพยาบาล
กรุงเทพ ยิ้ม ไหว้ และทักทายผู้ใช้บริการด้วยความสุภาพ รองลงมา คือ พยาบาลและเจ้าหน้าที่มี
ความเชี่ยวชาญ สามารถให้ข้อมูล และค าแนะน าได้ ในขณะที่การให้บริการที่สะดวก รวดเร็ว ถูกต้อง
ตามข้ันตอนเป็นสิ่งที่กลุ่มตัวอย่างเห็นว่าเป็นภาพลักษณ์ที่ดีน้อยกว่าด้านอ่ืน ๆ แต่ภาพลักษณ์ดังกล่าว
อยู่ในระดับที่ด ี
  4.ภาพลักษณ์ด้านอาคารสถานที่และสภาพแวดล้อม มีภาพลักษณ์อยู่ในระดับที่ดี มีค่าเฉลี่ย
เท่ากับ 3.72 และยังพบว่า สิ่งที่กลุ่มตัวอย่างเห็นว่าดีที่สุด คือ มีการออกแบบตกแต่งที่ทันสมัย 
รองลงมา คือ ภายในอาคารสะอาดตามมาตรฐาน ปลอดเชื้อโรคและมลภาวะ ในขณะที่สถานที่ตั้งอยู่
ศูนย์กลางย่านธุรกิจ เดินทางสะดวก มีท่ีจอดรถเพียงพอ มีร้านค้าและสิ่งอ านวยความสะดวกครบครัน 
เป็นสิ่งที่กลุ่มตัวอย่างเห็นว่าเป็นภาพลักษณ์ที่ดีน้อยกว่าด้านอ่ืน ๆ ซึ่งภาพลักษณ์ดังกล่าวอยู่ในระดับ
ปานกลาง 

5.ด้านคุณภาพทางการแพทย์ มีภาพลักษณ์อยู่ในระดับที่ดี มีค่าเฉลี่ยเท่ากับ 3.49 และยัง
พบว่า สิ่งที่กลุ่มตัวอย่างเห็นว่าดีที่สุด คือ แพทย์มีความเชี่ยวชาญสามารถให้การวินิจฉัยโรคที่แม่นย า 
รองลงมา คือ ให้เวลาในการรักษาที่เพียงพอกับผู้ใช้บริการ ในขณะที่การติดตามผลหลังการรักษา       
เป็นสิ่งที่กลุ่มตัวอย่างเห็นว่าเป็นภาพลักษณ์ที่ดีน้อยกว่าด้านอ่ืน ๆ ซึ่งภาพลักษณ์ดังกล่าวอยู่ในระดับ
ปานกลาง 
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6.ภาพลักษณ์ด้านสื่อสารองค์กร เป็นสิ่งที่กลุ่มตัวอย่างเห็นว่าเป็นภาพลักษณ์ที่ดีน้อยกว่า
ด้านอื่น ๆ แต่ยังมีภาพลักษณ์โดยรวมอยู่ในระดับที่ดี มีค่าเฉลี่ยเท่ากับ 3.42 โดยสิ่งที่กลุ่มตัวอย่างเห็น
ว่าดีที่สุด คือ ความน่าสนใจ น่าอ่าน ความสะดวกในการหาข้อมูลและติดต่อนัดหมายแพทย์ในเว็บไซต์
หลักของโรงพยาบาล รองลงมา คือ การโพสต์ความรู้เกี่ยวกับเรื่องโรคและกิจกรรมที่เป็นประโยชน์ต่อ
ผู้ใช้บริการผ่านทางสื่อสังคมออนไลน์ของโรงพยาบาล เช่น เฟซบุ๊ก ไลน์ ในขณะที่การโฆษณา
ประชาสัมพันธ์ผ่านสื่อต่าง ๆ ในโรงพยาบาลอย่างสม่ าเสมอ เช่น แผ่นพับตามแผนก โปสเตอร์ในลิฟท์
ของโรงพยาบาลเป็นสิ่งที่กลุ่มตัวอย่างเห็นว่าเป็นภาพลักษณ์ที่ดีน้อยกว่าด้านอ่ืน ๆ ซึ่งภาพลักษณ์
ดังกล่าวอยู่ในระดับปานกลาง 

 
1.3 ข้อมูลความภักดีของผู้ใช้บริการโรงพยาบาลเอกชนชั้นน า 

 
จากผลการวิจัยเรื่องความภักดีของผู้ใช้บริการโรงพยาบาลเอกชนชั้นน าในภาพรวม พบว่า 

ความคิดเห็นโดยเฉลี่ยของกลุ่มตัวอย่างที่มีต่อความภักดีด้านการใช้บริการอยู่ในระดับที่ดี โดยความ
ภักดีในด้านการกลับมาใช้บริการโรงพยาบาลอีกมีมากที่สุด รองลงมาคือ การแนะน าให้ผู้อ่ืนมาใช้
บริการโรงพยาบาลที่ตนเองใช้บริการอยู่  
  
 1.3.1 ความภักดีของผู้ใช้บริการโรงพยาบาลบ ารุงราษฎร์ 
  จากผลการวิจัย พบว่า ความคิดเห็นโดยเฉลี่ยของกลุ่มตัวอย่างที่มีต่อความภักดีด้าน
การใช้บริการในภาพรวมอยู่ในระดับที่ดีมาก โดยกลุ่มตัวอย่างส่วนใหญ่จะกลับมาใช้บริการที่
โรงพยาบาลอีกอย่างแน่นอน รองลงมาคือ จะแนะน าผู้อ่ืนให้มาใช้บริการโรงพยาบาลบ ารุงราษฎร์ 
ตามล าดับ 
 

      1.3.2 ความภักดีของผู้ใช้บริการโรงพยาบาลกรุงเทพ 
  จากผลการวิจัย พบว่า ความคิดเห็นโดยเฉลี่ยของกลุ่มตัวอย่างที่มีต่อความภักดีด้าน
การใช้บริการในภาพรวมอยู่ในระดับที่ดี โดยความภักดีด้านการกลับมาใช้บริการที่โรงพยาบาลมีมาก
ที่สุด รองลงมาคือ จะแนะน าผู้อื่นให้มาใช้บริการโรงพยาบาลกรุงเทพ ตามล าดับ 
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ส่วนที่2  การทดสอบความสัมพันธ์ของภาพลักษณ์ของโรงพยาบาลเอกชนชั้นน า                  
กับความภักดีของผู้ใช้บริการ  

  
 สรุปได้ว่า มีความสัมพันธ์ระหว่างภาพลักษณ์ของโรงพยาบาลเอกชนชั้นน ากับความภักดีของ
ผู้ ใช้บริการ และโดยจากสมมติฐานการวิจัยที่ว่า  ภาพลักษณ์ของโรงพยาบาลเอกชนชั้นน า               
มีความสัมพันธ์กับความภักดีของผู้ใช้บริการนั้น ผลการทดสอบสมมติฐาน พบว่า ภาพลักษณ์ของ
โรงพยาบาลเอกชนชั้นน ามีความสัมพันธ์กับความภักดีของผู้ใช้บริการอย่างมีนัยส าคัญทางสถิติซึ่ง
สอดคล้องกับสมมติฐานที่ตั้งไว้  
  
 ทั้งนี้ได้ทดสอบความสัมพันธ์ของภาพลักษณ์ของโรงพยาบาลเอกชนชั้นน ากับความภักดีของ
ผู้ใช้บริการ ในรายด้าน พบว่า  
  
 ภาพลักษณ์ของโรงพยาบาลเอกชนชั้นน าในด้านคุณภาพทางการแพทย์ มีความสัมพันธ์ระดับ
ปานกลางในทิศทางบวกกับความภักดีของผู้ใช้บริการ ทั้งในด้านการกลับมาใช้บริ การอีก และ        
การแนะน าผู้อ่ืนให้มาใช้บริการ และในภาพรวม อย่างมีนัยส าคัญทางสถิติที่ระดับ 0.05 ซึ่งสอดคล้อง
กับสมมติฐานที่ตั้งใจไว้ 
 
 ภาพลักษณ์ของโรงพยาบาลเอกชนชั้นน าในด้านคุณภาพบริการจากพยาบาลและเจ้าหน้าที่   
มีความสัมพันธ์ระดับปานกลางในทิศทางบวกกับความภักดีของผู้ใช้บริการ ทั้งในด้านการกลับมาใช้
บริการอีก และการแนะน าผู้อ่ืนให้มาใช้บริการ และในภาพรวม อย่างมีนัยส าคัญทางสถิติที่ระดับ 
0.05 ซึ่งสอดคล้องกับสมมติฐานที่ตั้งใจไว้ 
 
 ภาพลักษณ์ของโรงพยาบาลเอกชนชั้นน าในด้านเครื่องมือ /อุปกรณ์ทางการแพทย์มี
ความสัมพันธ์ระดับปานกลางในทิศทางบวกกับความภักดีของผู้ใช้บริการ ทั้งในด้านการกลับมาใช้
บริการอีกและการแนะน าผู้อื่นให้มาใช้บริการ และในภาพรวม อย่างมีนัยส าคัญทางสถิติที่ระดับ 0.05 
ซึ่งสอดคล้องกับสมมติฐานที่ตั้งใจไว้ 
 
 ภาพลักษณ์ของโรงพยาบาลเอกชนชั้นน าในด้านอาคารสถานที่และสภาพแวดล้อมมี
ความสัมพันธ์ระดับปานกลางในทิศทางบวกกับความภักดีของผู้ใช้บริการ ทั้งในด้านการกลับมาใช้
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บริการอีกและการแนะน าผู้อื่นให้มาใช้บริการ และในภาพรวม อย่างมีนัยส าคัญทางสถิติที่ระดับ 0.05 
ซึ่งสอดคล้องกับสมมติฐานที่ตั้งใจไว้ 
 
 ภาพลักษณ์ของโรงพยาบาลเอกชนชั้นน าในด้านชื่อเสียงของโรงพยาบาลมีความสัมพันธ์
ระดับปานกลางในทิศทางบวกกับความภักดีของผู้ใช้บริการ ทั้งในด้านการกลับมาใช้บริการอีกและ
การแนะน าผู้อ่ืนให้มาใช้บริการ และในภาพรวม อย่างมีนัยส าคัญทางสถิติที่ระดับ 0.05 ซึ่งสอดคล้อง
กับสมมติฐานที่ตั้งใจไว้ 
 
 ภาพลักษณ์ของโรงพยาบาลเอกชนชั้นน าในด้านสื่อสารองค์กรมีความสัมพันธ์ระดับปานกลาง
ในทิศทางบวกกับความภักดีของผู้ใช้บริการ ทั้งในด้านการกลับมาใช้บริการอีกและการแนะน าผู้อ่ืนให้
มาใช้บริการ และในภาพรวม อย่างมีนัยส าคัญทางสถิติที่ระดับ 0.05 ซึ่งสอดคล้องกับสมมติฐานที่
ตั้งใจไว้ 
 
ส่วนที่ 3 อภิปรายผลการวิจัย 

จากการศึกษาเรื่อง “ภาพลักษณ์โรงพยาบาลเอกชนชั้นน าและความภักดีของผู้ใช้บริการ” 
สามารถน าเสนอผลการวิจัยในประเด็นต่างๆ ดังต่อไปนี้ 

 
ภาพลักษณ์โรงพยาบาลเอกชนชั้นน า 
 
ภาพลักษณ์โรงพยาบาลเอกชนชั้นน าในภาพรวม ความคิดเห็นของกลุ่มตัวอย่างโดยเฉลี่ย     

อยู่ในระดับที่ดี เมื่อพิจารณาในรายด้านพบว่า โรงพยาบาลเอกชนชั้นน ามีภาพลักษณ์ด้านเครื่องมือ /
อุปกรณ์ทางการแพทย์ดีกว่าภาพลักษณ์ด้านอ่ืน ๆ ซึ่งภาพลักษณ์ดังกล่าว เกิดจากปัจจัยด้าน        
การแข่งขันตลาดบริการสุขภาพที่มีการแข่งขันกันสูงในการท าธุรกิจโรงพยาบาล ท าให้โรงพยาบาล
เอกชนแต่ละแห่งต้องพัฒนาภาพลักษณ์องค์กรในด้านต่าง ๆ เพ่ือตอบสนองกับความต้องการ         
ของผู้ใช้บริการ และเพ่ือแย่งชิงส่วนแบ่งทางการตลาดของธุรกิจโรงพยาบาลเอกชน จึงมีการพัฒนา
ความรู้ความสามารถทางด้านการแพทย์ รวมทั้งการมีเทคโนโลยีและเครื่องมือทางด้านการแพทย์ที่
ทันสมัยเพ่ือให้เกิดกระบวนการรักษาที่มีประสิทธิภาพมากยิ่งขึ้น (วิเคราะห์ธุรกิจโรงพยาบาลเอกชน 
โดยธนาคารแลนด์แอนด์เฮ้าส์ ,2556)  จึงเห็นได้ว่า โรงพยาบาลเอกชนชั้นน าได้หันมาเน้นเรื่อง      
ของเทคโนโลยีที่เข้ามาช่วยในการรักษา เพ่ือให้เกิดประสิทธิภาพด้านการบริการทางการแพทย์  
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อีกทั้งช่วยให้ภาพลักษณ์องค์กรแตกต่างจากโรงพยาบาลเอกชนอ่ืนๆได้อย่างชัดเจน ซึ่งรูปแบบ
ดังกล่าว เป็นปัจจัยหลักในการท าการตลาดของธุรกิจโรงพยาบาลเอกชนในปัจจุบันอีกด้วย 

ทั้งนี้เมื่อแยกอภิปรายของแต่ละโรงพยาบาล ในส่วนของภาพลักษณ์โรงพยาบาลบ ารุงราษฎร์ 
ผลการวิจัยพบว่า ความคิดเห็นโดยเฉลี่ยของกลุ่มตัวอย่างที่มีต่อภาพลักษณ์โดยรวมของโรงพยาบาล
บ ารุงราษฎร์ อยู่ในระดับที่ดีมาก กลุ่มตัวอย่างมีความคิดเห็นว่า โรงพยาบาลบ ารุงราษฎร์มีภาพลักษณ์
ด้านชื่อเสียงของโรงพยาบาลดีกว่าด้านอ่ืนๆ เมื่อพิจารณาในประเด็นย่อย พบว่า ภาพลักษณ์ในด้าน
การเป็นโรงพยาบาลชั้นน าระดับโลก มีค่าเฉลี่ยสูงสุด รองลงมา คือ เป็นผู้น าด้านการรักษาโรคทั่วไป 
และโรคที่มีความซับซ้อน เช่น โรคหัวใจ โรคเกี่ยวกับระบบประสาท และโรคเกี่ยวกับการรักษา
สุขภาพสตรี และรองลงมา คือ ได้รับการยกย่อง/รางวัลจากสถาบันระดับภูมิภาคและระดับโลก        
ซึ่งสอดคล้องกับความหมายของภาพลักษณ์องค์กร โดยการตีความหมาย และกระบวนการรับรู้ข้อมูล 
ซึ่งเกิดจากภาพลักษณ์รวม (Sum of Images) ขององค์กรได้สื่อออกไปยังกลุ่มผู้รับสาร ทั้งภายในและ
ภายนอกองค์กร (Fombrun & Rindova, 1996, cited in harris & de Chernatony, 2001) เช่น 
ด้านคุณภาพทางการแพทย์ ด้านเครื่องมือ/อุปกรณ์ทางการแพทย์ อาคารสถานที่และสภาพแวดล้อม 
ภาพลักษณ์องค์กรจึงเป็นภาพที่เกิดขึ้นอย่างทันที ในการรับรู้ของผู้รับสารที่ มีต่อองค์กรนั้นๆ และ      
ยังส่งผลต่อชื่อเสียงขององค์กร (Corporate Reputation) โดยที่ชื่อเสียงขององค์กร เกิดได้จาก     
การรับรู้อย่างยาวนานเกี่ยวกับองค์ประกอบต่างๆที่ยกตัวอย่างมาข้างต้น ซึ่งผู้วิจัยเห็นว่า การได้รับ
การรับรองมาตรฐานสากลในด้านการบริการทางการแพทย์จากองค์กรอย่าง Joint Commission 
International (JCI) แห่งแรกในเอเชียแปซิฟิคและในประเทศไทยในปี 2545 และได้ผ่านการรับรอง
มาอย่างต่อเนื่องจนถึงครั้งที่ 5 ในปัจจุบัน (รายงานประจ าปีโรงพยาบาลบ ารุงราษฎร์, 2560) ซึ่งเป็น
มาตรฐานระดับโลกด้านการรักษาสุขภาพ ท าให้โรงพยาบาลบ ารุงราษฎร์สามารถสร้างความน่าเชื่อถือ 
และความมั่นใจในคุณภาพทางการักษาทางการแพทย์ให้กับผู้ใช้บริการได้ อีกทั้งการยกย่องจาก
สถาบันชั้นน าระดับโลกและการได้รับรางวัลทั้งในระดับภูมิภาคและระดับประเทศ โดยล่าสุด        
ทางโรงพยาบาลบ ารุงราษฎร์ ได้รับรางวัล จาก 3 สถาบันในระดับเอเชีย รวมกว่า 10 รางวัล อาทิ 
อาทิ รางวัล Most Trusted Hospital 2018 – Thailand ของ Thai Business Excellence Award 
2018 โดยนิตยสาร South East Asia, รางวัล2018 Medical Tourism Hospital of the Year in 
Asia Pacific โดยนิตยสาร Global Health and Travel และ ยังได้รับรางวัลเชิดชูเกียรติ
เป็น Hospital of the Year – Thailand 2018 โดยนิตยสาร Healthcare Asia อีกด้วย ซึ่งรางวัลนี้
ถือเป็นการยอมรับในมาตรฐานบริการทางการแพทย์ระดับโลกอย่างแท้จริง (Marketeer, 2561)    
อาจกล่าวได้ว่า รางวัลเหล่านี้ เป็นอีกหนึ่งบทพิสูจน์ที่แสดงให้เห็นถึงศักยภาพความเป็นผู้น า               
ของโรงพยาบาลบ ารุงราษฎร์ ซึ่งเกิดจากการพัฒนาการบริการทางการแพทย์ให้เป็นที่โดดเด่นทั้งใน
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ประเทศและต่างประเทศ และสั่งสมประสบการณ์มาอย่างยาวนานและท าให้เกิดการรับรู้ในกลุ่ม
ผู้ใช้บริการจนเป็นที่ยอมรับและท าให้เกิดภาพลักษณ์ด้านชื่อเสียงตามมา 

ในส่วนของภาพลักษณ์ของโรงพยาบาลกรุงเทพ ผลการวิจัยพบว่า ความคิดเห็นโดยเฉลี่ยของ
กลุ่มตัวอย่างท่ีมีต่อภาพลักษณ์โดยรวมของโรงพยาบาลกรุงเทพ อยู่ในระดับที่ดี โดยมีความคิดเห็นว่า 
โรงพยาบาลกรุงเทพมีภาพลักษณ์ด้านเครื่องมือ/อุปกรณ์ทางการแพทย์ดีกว่าด้านอื่นๆ สืบเนื่องมาจาก
ตลอดระยะเวลาที่ผ่านมา โรงพยาบาลกรุงเทพมีความก้าวหน้าอย่างรวดเร็วทางด้านเทคโนโลยี
ทางด้านการแพทย์ เพ่ือตอบโจทย์การเป็นผู้น าเทคโนโลยีทางการแพทย์ โรงพยาบาลกรุงเทพได้น า
เทคโนโลยีต่าง ๆ เช่น รังสี ศัลยกรรมแกมม่าไนฟ์ (Gamma Knife Sugery) มาใช้ในการรักษาโรค
ทางสมองเป็นแห่งแรกในประเทศไทย และเป็นจุดเปลี่ยนวิทยาการทางการรักษาโรคทางสมองโดยไม่
ต้องผ่าตัดเปิดกะโหลกศรีษะหรือเครื่อง PET/CT เครื่องมือในการวินิจฉัยโรคมะเร็งระยะเริ่มต้น ได้
อย่างแม่นย า (โรงพยาบาลกรุงเทพ ,2560) องค์ประกอบดังกล่าวข้างต้นได้มีส่วนส าคัญที่ท าให้การ
รับรู้ภาพลักษณ์ด้านเครื่องมือ/อุปกรณ์ทางการแพทย์ของโรงพยาบาลกรุงเทพมีความเด่นชัดดังที่  
พงษ์เทพ วรกิจโภคาทร (2540 ,หน้า127-129) ได้กล่าวถึงไว้ว่า ภาพลักษณ์ที่บุคคลหรือประชาชนมี
ต่อองค์กรจะเป็นอย่างไร ย่อมขึ้นอยู่กับประสบการณ์และข้อมูลข่าวสารที่ประชาชนได้รับสิ่งเหล่านี้
ย่อมก่อตัวขึ้นเป็นความประทับใจ ดังนั้นการที่โรงพยาบาลกรุงเทพสร้างประสบการณ์เกี่ยวกับ
เทคโนโลยีให้กับผู้ใช้บริการ จึงเป็นส่วนส าคัญท่ีสร้างภาพลักษณ์ดังกล่าวให้กับผู้ใช้บริการด้วยเช่นกัน 
 

ความภักดีของผู้ใช้บริการที่มีต่อโรงพยาบาลเอกชนชั้นน า 
 
 จากผลการวิจัยในภาพรวมของโรงพยาบาลเอกชนชั้นน า พบว่า ความคิดเห็นโดยเฉลี่ยของ
กลุ่มตัวอย่างที่มีต่อความภักดีในการใช้บริการโรงพยาบาลเอกชนชั้นน าอยู่ในระดับดี เนื่องมาจาก     
ในปัจจุบัน ธุรกิจโรงพยาบาลเอกชนมีความส าคัญต่อระบบบริการสาธารณสุขและมีโอกาสขยายตัว
อย่างต่อเนื่อง อีกทั้งประชาชนหันมาใส่ใจต่อสุขภาพ ท าให้แนวโน้มของผู้ใช้บริการในโรงพยาบาล
เอกชนเพ่ิมมากขึ้นด้วย ดังนั้นทางโรงพยาบาลเอกชนชั้นน าทั้ง 2แห่ง จึงได้มีการส่งเสริมการใช้
นวัตกรรมทางเทคโนโลยีเพ่ือผลลัพธ์ทางการรักษาท่ีดีที่สุด มีการวางแผนการด าเนินในงานบริการเพ่ือ
สร้างความพึงพอใจให้กับผู้ใช้บริการที่มารับบริการจนเกิดความศรัทธาและเกิดความประทับใจ            
จนรู้สึกอยากกลับมาใช้บริการซ้ า และเมื่อผู้ใช้บริการกลับมาใช้บริการซ้ าจนเกิดความภักดี อีกทั้งเป็น
การเพ่ิมผลก าไรขององค์กรและส่งผลให้ผลการด าเนินงานขององค์กรเกิดประสิทธิภาพตามมา  ฉะนั้น 
ความภักดีจึงมีความส าคัญเพราะส่งผลให้ยอดขายเพ่ิมขึ้น ธุรกิจเติบโตในระยะยาว  รวมทั้งได้รับผล
ก าไรจากการรักษาฐานลูกค้าเดิมและการสร้างฐานลูกค้าใหม่อีกด้วย (Zeithaml et al., 1996) 
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  เมื่อพิจารณาเป็นรายประเด็นพบว่า กลุ่มตัวอย่างมีความภักดี คือ การกลับมาใช้บริการซ้ า
และแนะน าต่อ อาจเป็นเพราะความจงรักภักดีเป็นข้อผูกมัดอย่างลึกซึ้งของผู้ใช้บริการที่ให้การอุปถัมภ์
บริการอย่างสม่ าเสมอ ซึ่งความจงรักภักดีนี้นอกจากจะมีส่วนเกี่ยวข้องกับพฤติกรรมการซื้อของลูกค้า
แล้ว ยังเกี่ยวข้องกับทัศนคติของลูกค้าที่มีต่อสินค้าและบริการ กล่าวคือ หากลูกค้ามีทัศนคติที่ดีต่อ
สินค้าและบริการ จะเกิดเป็นความสัมพันธ์ที่ดีในระยะยาวกับองค์กร ท าให้ลูกค้ามีพฤติกรรมการซื้อ
ซ้ าสม่ าเสมอได้ Oliver (1999: 34) 
 
 ภาพลักษณ์ของโรงพยาบาลเอกชนชั้นน ามีความสัมพันธ์กับความภักดีของผู้ใช้บริการ 
 
 ผลการทดสอบสมติฐานพบว่า ภาพลักษณ์โดยรวมของโรงพยาบาลเอกชนชั้นน า                
มีความสัมพันธ์ในทิศทางบวกกับความภักดีของผู้ใช้บริการ ทั้งในด้านการกลับมาใช้บริการอีก และ
การแนะผู้อ่ืนให้มาใช้บริการโรงพยาบาลที่ตนใช้อยู่ ถือได้ว่าสอดคล้องสมมติฐานของการวิจัยที่ตั้งไว้ 
แสดงให้เห็นว่า ภาพลักษณ์ของโรงพยาบาลเอกชนชั้นน ามีผลต่อความภักดีของผู้ใช้บริการเอกชน 
กล่าวคือ เมื่อภาพลักษณ์โรงพยาบาลเอกชนชั้นน าเป็นภาพลักษณ์ที่ดีแล้วย่อมท าให้เกิดความภักดี      
ในผู้ใช้บริการตามไปด้วย 
 
 ทั้งนี้เมื่อพิจารณารายด้าน พบว่า ภาพลักษณ์ทั้งหมด 6 ด้าน (ด้านคุณภาพทางการแพทย์ 
ด้านคุณภาพการบริการจากพยาบาลและเจ้าหน้าที่ ด้านเครื่องมือ/อุปกรณ์ทางการแพทย์ ด้านอาคาร
สถานที่และสภาพแวดล้อม ด้านชื่อเสียงของโรงพยาบาล และด้านสื่อสารองค์กร ) มีความสัมพันธ์     
ในทิศทางบวกระดับปานกลางกับความภักดีของผู้ใช้บริการ แต่เมื่อพิจารณาระดับภาพลักษณ์รวมของ
โรงพยาบาลเอกชนชั้นน ากลับอยู่ในระดับดีถึงดีมาก ซึ่งการที่ภาพลักษณ์มีความสัมพันธ์เชิงบวกกับ
ความภักดีของผู้ใช้บริการ ยังสอดคล้องกับแนวคิดของ Le Blanc and Nguyen (1996) ที่กล่าวว่า 
ภาพลักษณ์องค์กรมีผลต่อความจงรักภักดีของลูกค้า ความตั้งใจเชิงพฤติกรรมของผู้บริโภคถือเป็น
ปัจจัยที่ส าคัญที่สุดในความส าเร็จทางธุรกิจ ส าหรับผู้ผลิตหรือผู้ให้บริการ ภาพลักษณ์เป็นปัจจัยหนึ่ง
ซึ่งมีอิทธิพลต่อความคิดเห็นของลูกค้า เกี่ยวกับการให้บริการ และความคิดเห็นเกี่ยวกับความ
ประทับใจโดยรวมขององค์กร จึงอาจกล่าวได้ว่า ผู้บริโภคมีทัศนคติที่ดีเกี่ยวกับภาพลักษณ์องค์กร   
แล้ว จะเกิดเป็นความภักดีและเกิดการใช้บริการซ้ าบ่อยครั้งหรือมีการบอกต่อให้ผู้อ่ืนให้มาใช้บริการ   
ที่ตนมีความภักดีอีกด้วย และสอดคล้องกับการศึกษาของ Merrilees and Fry (2002) ที่พบว่า
ภาพลักษณ์ขององค์กร มีความสัมพันธ์เชิงบวกกับระดับความภักดีของผู้บริโภค โดยภาพลักษณ์ที่ดี   
จะช่วยเสริมสร้างระดับความภักดีของผู้บริโภคท่ีอาจเพิ่มสูงขึ้นได้อีกด้วย 
 



 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 
 

 

113 

ส่วนที่ 4 ข้อเสนอแนะ 

 
ข้อเสนอแนะส าหรับโรงพยาบาลเอกชนชั้นน า 

 
ผลการศึกษาวิจัย พบว่า ความคิดเห็นโดยเฉลี่ยของกลุ่มตัวอย่างที่มีต่อภาพลักษณ์โดยรวม

ของโรงพยาบาลเอกชนชนชั้นน าอยู่ในระดับที่ดี โดยส าหรับโรงพยาบาลบ ารุงราษฎร์ มีภาพลักษณ์

ด้านชื่อเสียงที่ดีกว่าด้านอ่ืน ๆ ในขณะที่โรงพยาบาลกรุงเทพมีภาพลักษณ์ด้านเครื่องมือ/อุปกรณ์ทาง

การแพทย์ที่ดีกว่าด้านอ่ืน ๆ จากภาพลักษณ์ดังกล่าวของโรงพยาบาลเอกชนชั้นน าทั้ง 2 โรงพยาบาล 

จะเห็นได้ว่า จุดเด่นของโรงพยาบาลเอกชนชั้นน าตามการรับรู้ของผู้ใช้บริการและส่งผลให้ผู้ใช้บริการ

เกิดความภักดี  คือ การมีเครื่องมือ/อุปกรณ์ทางการแพทย์ที่ทันสมัยและเพียงพอต่อความต้องการ

ของผู้ใช้บริการ ซึ่งช่วยให้แพทย์ท าการรักษาได้อย่างมีประสิทธิภาพ  ดังนั้นโรงพยาบาลเอกชนชั้นน า

จึงควรมุ่งลงทุนในเรื่องการน าเทคโนโลยีที่ทันสมัยเพ่ือสร้างความแตกต่างจากคู่แข่งที่อยู่ในระดับ

เดียวกันและยังเพ่ิมประสิทธิภาพการรักษาทางการแพทย์ให้กับผู้ใช้บริการด้วย อีกทั้งผู้ที่ท างานทาง    

ด้านประชาสัมพันธ์ หรือ ด้านการสื่อสารการตลาดขององค์กรควรที่จะท าการสื่อสารเกี่ยวกับ

ภาพลักษณ์เครื่องมือ/อุปกรณ์ทางการแพทย์ ให้กับผู้ใช้บริการไดรับรูอย่างต่อเนื่อง เพ่ือรักษา

ภาพลักษณ์ดังกล่าวให้อยู่ในระดับดีและก่อให้เกิดภาพลักษณ์ด้านชื่อเสียงตามมา  อันจะน าไปสูการ

ยอมรับและไดรับความภักดีจากผู้ใช้บริการในการมารับบริการดานสุขภาพกับทางโรงพยาบาลชนชั้น

น าอย่างต่อเนื่อง 

ข้อเสนอแนะส าหรับงานวิจัยครั้งต่อไป 
 

1. การศึกษาวิจัยครั้งนี้เป็นการศึกษาเฉพาะผู้ใช้บริการโรงพยาบาลเอกชนชั้นน าที่เป็นชาวไทย
เท่านั้น ในการศึกษาครั้งต่อไป ควรขยายกลุ่มประชากรที่ใช้ในการศึกษาให้กว้างขึ้น โดย
ศึกษากับผู้ใช้บริการชาวต่างชาติ เพ่ิมเติม เพราะผู้ใช้บริการที่มารับบริการของโรงพยาบาล
ไม่ได้จ ากัดอยู่เฉพาะแค่ภายในประเทศไทยเท่านั้น และเพ่ือทราบถึงการรับรู้ภาพลักษณ์ของ
โรงพยาบาลเอกชนชั้นน าที่ครอบคลุมมากที่สุด 

2. การศึกษาในครั้งนี้ใช้การศึกษาในรูปแบบของการวิจัยเชิงปริมาณ โดยใช้วิธีการส ารวจ 
(Survey Research) มีเครื่องมือที่ในการใช้ คือ การใช้แบบสอบถาม (Questionnaire)     
ซึ่งเป็นเครื่องมือที่มีข้อจ ากัด คือ ขาดข้อมูลเชิง โดยจากประเด็นในงานวิจัย ค้นพบว่า  
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ภาพลักษณ์โรงพยาบาลเอกชนชั้นน ามีความสัมพันธ์กับความภักดีของผู้ใช้บริการในทิศ
ทางบวกระดับดี แต่เมื่อพิจารณารายด้าน พบว่า ภาพลักษณ์ท้ัง 6 ด้าน (ด้านคุณภาพทาง
การแพทย์ ด้านคุณภาพการบริการจากพยาบาลและเจ้าหน้าที่ ด้านเครื่องมือ/อุปกรณ์      
ทางการแพทย์ ด้านอาคารสถานที่และสภาพแวดล้อม ด้านชื่อเสียงของโรงพยาบาล และด้าน
สื่อสารองค์กร) มีความสัมพันธ์ในทิศทางบวกระดับปานกลางกับความภักดีของผู้ใช้บริการ 
ดังนั้นในการศึกษาครั้งต่อไป จึงควรใช้เครื่องมือการวิจัยเชิงคุณภาพ (Qualitative 
Research)  อย่างการสัมภาษณ์แบบเจาะลึก (In-Depth Interview) หรือการท าสนทนา
กลุ่ม (Focus Group) ว่ามีตัวแปรอื่น ๆ ที่มีความสัมพันธ์กับความจงรักภักดีควบคู่กับ
ภาพลักษณ์ที่ใช้ศึกษาในครั้งนี้หรือไม ่อีกทั้งยังได้ข้อมูลเชิงลึกจากทัศนคติของผู้ใช้บริการ    
ที่อาจจะเป็นประโยชน์ส าหรับงานวิจัยให้มีความสมบูรณ์มากข้ึน



 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

115 
 

 

รายการอ้างอิง 
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แบบสอบถาม 

เร่ือง ภาพลกัษณ์โรงพยาบาลเอกชนชัน้น าและความภกัดีของผู้ใช้บริการ 

     ค าชี้แจง 

แบบสอบถามนี้เป็นส่วนหนึ่งของการวิจัย โดยนิสิตระดับปริญญาโท กลุ่มวิชา การ
จัดการสื่อสารแบบบูรณาการ คณะนิเทศศาสตร์ จุฬาลงกรณ์มหาวิทยาลัย ผู้วิจัยจึงขอความ
ร่วมมือทุกท่าน กรุณาตอบแบบสอบถามจนครบทุกข้อและตรงกับความเป็นจริง ซึ่งข้อมูล
ของท่านจะถูกปิดเป็นความลับและน าไปใช้ประโยชน์ทางการศึกษาเท่านั้น ผู้วิจัยจึง
ขอขอบพระคุณที่ท่านสละเวลาตอบค าถามมา ณ ที่นี้ 

แบบสอบถามนี้ ประกอบด้วยค าถามทั้งหมด  4 ส่วน ดังนี้ 

ส่วนที่ 1 แบบสอบถามคัดกรองผู้ตอบแบบสอบถาม 

ส่วนที่ 2 แบบสอบถามเกี่ยวกับภาพลักษณ์โรงพยาบาลเอกชนชั้นน า 

ส่วนที่ 3 แบบสอบถามความภักดีของผู้ตอบแบบสอบถาม 

ส่วนที่ 4 แบบสอบถามทั่วไปเกี่ยวกับผู้ตอบแบบสอบถาม /ผู้ใช้บริการ 

ส่วนที่ 1  แบบสอบถามคัดกรองผู้ตอบแบบสอบถาม 

กรุณาเขียนด้วยเครื่องหมาย      หน้าข้อที่ตรงกับค าตอบของท่าน  

1. ท่านมีอายุ 25 ปี ขึ้นไปใช่หรือไม่ 

                (1) ใช ่             (2) ไม่เคย (ยุติการตอบแบบสอบถาม 
 
2. ท่านเคยใช้บริการโรงพยาบาลบ ารุงราษฎร์และ/ หรือ โรงพยาบาลกรุงเทพหรือไม่  

         (1) เคย              (2) ไม่เคย (ยุติการตอบแบบสอบถาม) 
 
3.  ท่านมาใช้บริการที่โรงพยาบาลไหน  

             (1) โรงพยาบาลบ ารุงราษฎร์        (2) โรงพยาบาลกรุงเทพ     

แ

  

      

      

      แ
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ส่วนที่ 2  ค าถามเกี่ยวกับทัศนคติที่มีต่อด้านต่างๆของโรงพยาบาลบ ารุงราษฎร์  

กรุณาท าเครื่องหมาย    ลงในช่องที่มีระดับคะแนนตรงกับความเห็นของท่านในทุกข้อ 
 (โดยที ่1 = ไม่เห็นด้วยอย่างยิ่ง 2 = ไม่เห็นด้วย 3 = ปานกลาง 4 = เห็นด้วย 5 = เห็นด้วยอย่างยิ่ง) 
 

                     

 โรงพยาบาลบ ารุงราษฎร์ 

ภาพลักษณ์ดา้นตา่งๆ 5 
เห็นด้วย
อย่างยิ่ง 

4 
เห็นด้วย 

3 
ปานกลาง 

2 
ไม่เห็น
ด้วย 

1 
ไม่เห็น
ด้วย 

อย่างยิ่ง 

1. ด้านคุณภาพทางการแพทย ์

1.1 แพทย์มีความเชี่ยวชาญ/ให้
การวินิจฉัยโรคที่แม่นย า           
 1.2 แพทย์ให้เวลาในการรักษาที่
เพียงพอกับผู้ใช้บริการ            

1.3 มีการติดตามผลหลังการรักษา           

2. ด้านคุณภาพบริการจาก
พยาบาล และ  เจ้าหน้าที ่

5 
เห็นด้วย
อย่างยิ่ง 

4 
เห็นด้วย 

3 
ปานกลาง 

2 
ไม่เห็น
ด้วย 

1 
ไม่เห็น
ด้วย 

อย่างยิ่ง 

2.1 ยิ้ม ไหว ้และทักทาย
ผู้ใช้บริการด้วยความอบอุ่น สุภาพ 
และเอาใจใส่ผู้ใช้บริการ            

2.2 ให้บริการที่สะดวกรวดเร็ว 
ถูกต้องตามขั้นตอน           

2.3 พยาบาลแลเจ้าหน้าที่มีความ
เชี่ยวชาญ สามารถให้ข้อมูล / 
ค าแนะน าและค าตอบได้           
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3. ด้านเครื่องมือ /อุปกรณ์ทาง
การแพทย์ 

5 
เห็นด้วยอย่างยิ่ง 

4 
เห็นด้วย 

3 
ปานกลาง 

2 
ไม่เห็นด้วย 

1 
ไม่เห็นด้วย 
อย่างยิ่ง 

3.1 มีความพร้อมด้านเทคโนโลยี
ในการรักษาพยาบาล  เช่น มี
เทคโนโลยีในการรักษาที่เพียงพอ            

3.2 มีเทคโนโลยีที่ทนัสมัย ช่วยให้
แพทย์ท าการรักษาได้อย่างมี
ประสิทธิภาพ            

3.3 มีอุปกรณ์ทางการแพทย ์/
ภาชนะบรรจุและเวชภัณฑ์ที่
สะอาด           

4. ด้านอาคารสถานที่และ
สภาพแวดล้อม 
 

5 
เห็นด้วยอย่างยิ่ง 

4 
เห็นด้วย 

3 
ปานกลาง 

2 
ไม่เห็นด้วย 

1 
ไม่เห็นด้วย 
อย่างยิ่ง 

4.1 การออกแบบตกแต่ง โทนส ี
แสงและบรรยากาศรู้สึก
สะดวกสบายและหรูหรา           

4.2 ในอาคารมีความสะอาดตาม
มาตรฐาน  

          

 
4.3 ตั้งอยู่ศูนย์กลางย่านธุรกิจ 
เดินทางสะดวก มีที่จอดรถ 
เพียงพอ มีร้านค้าและสิ่งอ านวย
ความสะดวกครบครัน 
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5. ด้านชื่อเสียงของโรงพยาบาล 
 

5 
เห็นด้วยอย่างยิ่ง 

4 
เห็นด้วย 

3 
ปานกลาง 

2 
ไม่เห็นด้วย 

1 
ไม่เห็นด้วย 
อย่างยิ่ง 

5.1 เป็นโรงพยาบาลชั้นน าระดบั
โลก           

5.2 เป็นผูน้ าดา้นการรักษาโรค
ทั่วไป และ โรคที่มีความซับซ้อน 
เช่น โรคหัวใจ โรคเก่ียวกับระบบ
ประสาท และ โรคที่เกี่ยวกับการ
รักษาสุขภาพสตร ี           

5.3  ได้รับการยกย่อง/ รางวัลจาก
สถาบนัรับภูมิภาคและระดับโลก           

6. ด้านสื่อสารองค์กร 
5 

เห็นด้วยอย่างยิ่ง 
 

4 
เห็นด้วย 

 

3 
ปานกลาง 

 

2 
ไม่เห็นด้วย 

 

1 
ไม่เห็นด้วย 
อย่างยิ่ง 

6.1 เว็บไซต์หลักของโรงพยาบาล 
มีความน่าสนใจ น่าอ่าน และ
สะดวกในการหาข้อมูลและติดตอ่
นัดหมายแพทย ์           

6.2 การให้ข้อมูลความรู้เกี่ยวกับ
เร่ืองโรค และข้อมูลกิจกรรมผ่าน
ทางเว็บไซต์โรงพยาบาล ทางสื่อ
สังคมออนไลน์ เช่น เฟซบุ๊ก ไลน์ 
ทวิตเตอร์ และอินสตราแกรม ของ
โรงพยาบาลซึง่ข้อมูลเป็นประโยชน์
ต่อผู้ใช้บริการ           
6.3  มีการโฆษณาประชาสัมพันธ์
ผ่านสื่อต่างๆ ในโรงพยาบาล เชน่ 
โบรชัวร์ตามแผนก โปสเตอร์ลิฟท์
ของโรงพยาบาลอย่างสม่ าเสมอ           
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ส่วนที่ 2.1  ค าถามเกี่ยวกับทัศนคติที่มีต่อด้านต่างๆของโรงพยาบาลกรุงเทพ  

     กรุณาท าเครื่องหมาย       ลงในช่องที่มีระดับคะแนนตรงกับความเห็นของท่านในทุกข้อ 

               (โดยที ่1 = ไม่เห็นด้วยอย่างยิ่ง 2 = ไม่เห็นด้วย 3 = ปานกลาง 4 = เห็นด้วย 5 = เห็นด้วยอย่างยิ่ง) 

 

                 โรงพยาบาลกรุงเทพ   

ภาพลักษณ์ดา้นตา่งๆ 5 
เห็นด้วย
อย่างยิ่ง 

4 
เห็น
ด้วย 

3 
ปานกลาง 

2 
ไม่เห็น
ด้วย 

1 
ไม่เห็นด้วย 
อย่างยิ่ง 

1. ด้านคุณภาพทางการแพทย ์

1.1 แพทย์มีความเชี่ยวชาญ/ให้การ
วินิจฉัยโรคที่แม่นย า           

1.2 แพทย์ให้เวลาในการรักษาที่
เพียงพอกับผู้ใช้บริการ           
1.3 มีการติดตามผลหลังการรักษา           

2. ด้านคุณภาพบริการจากพยาบาล 
และ เจ้าหน้าที ่

5 
เห็นด้วย
อย่างยิ่ง 

4 
เห็น
ด้วย 

3 
ปานกลาง 

2 
ไม่เห็น
ด้วย 

1 
ไม่เห็นด้วย 
อย่างยิ่ง 

2.1 เจ้าหน้าที่ยิ้ม ไหว ้และทักทาย
ผู้ใช้บริการด้วยความสุภาพ            

2.2 ให้บริการที่สะดวกรวดเร็ว 
ถูกต้องตามขั้นตอน           
2.3 พยาบาลและเจ้าหนา้ที่มีความ
เชี่ยวชาญ สามารถให้ข้อมูล / 
ค าแนะน าได ้           
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3. ด้านเครื่องมือ /อุปกรณ์ทาง
การแพทย์ 
 

5 
เห็นด้วย
อย่างยิ่ง 

4 
เห็น
ด้วย 

3 
ปานกลาง 

2 
ไม่เห็น
ด้วย 

1 
ไม่เห็นด้วย 
อย่างยิ่ง 

3.1 มีความพร้อมด้านเทคโนโลยีใน
การรักษาพยาบาล เช่น มีเทคโนโลยี
ในการรักษาที่เพียงพอ            

3.2 มีเทคโนโลยีที่ทนัสมัย ช่วยให้
แพทย์ท าการรักษาได้อย่างมี
ประสิทธิภาพ           

3.3 มีอุปกรณ์ทางการแพทย ์/
ภาชนะบรรจุและเวชภัณฑ์ทีส่ะอาด           

4. ด้านอาคารสถานที่และ
สภาพแวดล้อม 
 

5 
เห็นด้วย
อย่างยิ่ง 

4 
เห็น
ด้วย 

3 
ปานกลาง 

2 
ไม่เห็น
ด้วย 

1 
ไม่เห็นด้วย 
อย่างยิ่ง 

4.1 การออกแบบตกแต่งที่ทันสมัย           

 
4.2 ภายในอาคารสะอาดตาม
มาตรฐาน ปลอดเชื้อโรคและ
มลภาวะ 
           

 
4.3 ตั้งอยู่ศูนย์กลางย่านธุรกิจ 
เดินทางสะดวก มีที่จอดรถ เพียงพอ 
มีร้านค้า และสิ่งอ านวยความสะดวก
ครบครัน 
   

  
       



 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 
 

 

128 

5. ด้านชื่อเสียงของโรงพยาบาล 
 

5 
เห็นด้วย
อย่างยิ่ง 

4 
เห็น
ด้วย 

3 
ปานกลาง 

2 
ไม่เห็น
ด้วย 

1 
ไม่เห็นด้วย 
อย่างยิ่ง 

5.1 เป็นโรงพยาบาลชั้นน าระดบั
ภูมิภาคเอเชียแปซิฟิค           

5.2 เป็นผูน้ าดา้นการรักษาโรคที่มี
ความซับซ้อน โดยเฉพาะ โรคหัวใจ 
โรคมะเร็ง และโรกระดูกและข้อ 

          

5.3  ได้รับการยกย่อง/ รางวัลจาก
สถาบนัระดับภูมิภาคและระดบัโลก           

6. ด้านสื่อสารองค์กร 
5 

เห็นด้วย
อย่างยิ่ง 

4 
เห็น
ด้วย 

3 
ปานกลาง 

2 
ไม่เห็น
ด้วย 

1 
ไม่เห็นด้วย 
อย่างยิ่ง 

6.1 เว็บไซต์หลักของโรงพยาบาล มี
ความน่าสนใจ น่าอ่าน และสะดวก
ในการหาข้อมูลและติดต่อนัดหมาย
แพทย์           

6.2 2 การโพสต์ความรู้เกี่ยวกับเร่ือง
โรคและกิจกรรมผ่านทางสื่อสงัคม
ออนไลน์ของโรงพยาบาล เชน่      
เฟซบุ๊ก ไลน์  เปน็ประโยชน์ต่อ
ผู้ใช้บริการ           

6.3  มีการโฆษณาประชาสัมพันธ์
ผ่านสื่อต่าง ๆ ในโรงพยาบาล เช่น 
โบรชัวร์ตามแผนก โปสเตอร์ในลิฟท์
ของโรงพยาบาลอย่างสม่ าเสมอ           
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ส่วนที่ 3  ค าถามเกี่ยวกับความภักดีของผู้ใช้บริการโรงพยาบาลบ ารุงราษฎร์ และ 

โรงพยาบาลกรุงเทพ ของผู้ตอบแบบสอบถาม 

   กรุณาท าเครื่องหมาย        ลงในช่องที่มีระดับคะแนนตรงกับความเห็นของท่านในทุกข้อ 

 (โดยที ่1 = ไม่เห็นด้วยอย่างยิ่ง 2 = ไม่เห็นด้วย 3 = ปานกลาง 4 = เห็นด้วย 5 = เห็นด้วยอย่างยิ่ง) 

 
 

กรุณาท าเครื่องหมาย       ลงในช่องท่ีมีระดับคะแนนตรงกับความเห็นของท่านในทุกข้อ 

  (โดยที ่1 = ไม่เห็นด้วยอย่างยิ่ง 2 = ไม่เห็นด้วย 3 = ปานกลาง 4 = เห็นด้วย 5 = เห็นด้วยอย่างยิ่ง) 

 
 

ความภักดีของผู้ใช้บริการ
โรงพยาบาลบ ารุงราษฎร ์
 

5 
เห็นด้วย
อย่างยิ่ง 

4 
เห็นด้วย 

3 
ปาน
กลาง 

2 
ไม่เห็น
ด้วย 

1 
ไม่เห็นด้วย 
อย่างยิ่ง 

3.1ท่านจะกลบัมาใชบ้ริการที่

โรงพยาบาลอีกหรือไม่  
          

3.2 ท่านจะแนะน าผู้อื่นให้มาใช้
บริการโรงพยาบาลที่ทา่นใช้
บริการอยู่           
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ส่วนที่ 4 ค าถามเก่ียวกับลักษณะทางประชากร   

 กรุณาเขียนด้วยเครื่องหมาย      หน้าข้อที่ตรงกับค าตอบของท่าน  

       1.   เพศ  (SEX)        

         (1) ชาย             (2) หญิง 

        2.  อายุ (AGE) 

         (1) 25-31 ปี            (2) 32-38 ปี 

         (3) 39-45 ปี            (4) 46-52 ปี 

         (5) 53-59 ปี            (6) 60 ปี ขึ้นไป 

3. ระดับการศึกษา (EDUCATION)  

         (1) ต่ ากว่าปริญญาตรี           (2) ปริญญาตรี 

         (3) ปริญญาโท            (4) ปริญญาเอก 

         (5) อ่ืน ๆ โปรดระบุ…………………….. 

     4.  อาชีพ (JOB) 

          (1) ข้าราชการ/พนักงานรัฐวิสาหกิจ          (2) พนักงานบริษัทเอกชน 

          (3) ประกอบธุรกิจส่วนตัว           (4) อาชีพอิสระ (Free Lance) 

          (5) พ่อบ้าน/แม่บ้าน            (6) เกษียณอายุ 

          (7) อ่ืนๆ โปรดระบุ……………………..              

         

แ แ

แ

แ แ

แ

แ

แ

แ

แ แ

แ แ

แ
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   5. รายได้ต่อเดือน (INCOME) 

           (1) น้อยกว่า/เท่ากับ 25,000 บาท            (2) 25,001 – 60,000 บาท 

           (3) 60,001 – 100,000 บาท            (4) 100,001 – 140,000 บาท 

           (5) 140,001 – 180,000 บาท            (6) 180,000 บาท ขึ้นไป 

 

 

 

 

แ

แ

แ
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ประวัติผู้เขียนวิทยา นิพนธ์ 
 

ประวัติผู้เขียนวิทยานิพนธ์ 

 

นางสาวกิตาวี ศุภผลศิริ ส าเร็จการศึกษาระดับปริญญาบัณฑิต สาขาปรัชญาและศาสนา 
จากคณะมนุษยศาสตร์ มหาวิทยาลัยศรีนครินทรวิโรฒ ในปีการศึกษา 2552 และเข้าศึกษาต่อใน
ระดับปริญญามหาบัณฑิต สาขานิเทศศาสตร์ กลุ่มวิชาการจัดการสื่อสารแบบบูรณาการ คณะ
นิเทศศาสตร์ จุฬาลงกรณ์มหาวิทยาลัย ในปีการศึกษา 2559 
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