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บทคดัย่อ 

            การวจิยัครัง้นี้มวีตัถุประสงคเ์พือ่ศกึษากลยุทธ์การตลาดผ่านสือ่ดจิทิลัทีม่อีทิธพิลต่อการ
ตดัสนิใจใชบ้รกิารของผูบ้รโิภคในโรงพยาบาลเอกชนในจงัหวดักรุงเทพมหานคร โดยใชร้ะเบยีบวธิวีจิยั
เชงิปรมิาณ กลุ่มตวัอย่างทีใ่ชค้อืผูท้ีเ่คยใชบ้รกิารโรงพยาบาลเอกชน จ านวน 400 คน ซึง่ไดม้าจากการ
สุม่แบบเจาะจง (Purposive Sampling) เครื่องมอืทีใ่ชใ้นการเกบ็ขอ้มลูคอืแบบสอบถาม วเิคราะหข์อ้มลู
ดว้ยสถติเิชงิพรรณนา ไดแ้ก่ ค่ารอ้ยละ ค่าเฉลีย่ และสว่นเบีย่งเบนมาตรฐาน รวมทัง้สถติเิชงิอนุมาน 
ไดแ้ก่ การวเิคราะหค์่าสหสมัพนัธเ์พยีรส์นั และการวเิคราะหก์ารถดถอยพหุคณู (Multiple Regression) 

             ผลการวจิยัพบว่า กลยุทธก์ารตลาดผ่านสือ่ดจิทิลั ไดแ้ก่ การตลาดเนื้อหา (Content 
Marketing) การตลาดผ่านโซเชยีลมเีดยี (Social Media Marketing) และการใชผู้ม้อีทิธพิล (Influencer 
Marketing) มคีวามสมัพนัธ์อย่างมนียัส าคญักบัการตดัสนิใจใชบ้รกิารโรงพยาบาลเอกชน โดยเฉพาะ
ดา้นความน่าเชื่อถอืของเนื้อหา การมสีว่นร่วมของผูบ้รโิภค และการตอบสนองทีร่วดเรว็ต่อขอ้ซกัถาม
ของลูกคา้บนช่องทางออนไลน์ ทัง้นี้ กลยุทธด์งักล่าวสามารถอธบิายความแปรปรวนของพฤตกิรรมการ
ตดัสนิใจไดถ้งึรอ้ยละ 81.5 

               ขอ้เสนอแนะจากผลการวจิยัชีใ้หเ้หน็ว่า โรงพยาบาลเอกชนควรใหค้วามส าคญักบัการ
พฒันากลยุทธก์ารตลาดผ่านสือ่ดจิทิลัอย่างเป็นระบบ โดยเน้นเนื้อหาทีส่รา้งคุณค่า ความไวว้างใจ และ
ประสบการณ์ทีด่แีก่ผูบ้รโิภค เพือ่เพิม่โอกาสในการเลอืกใชบ้รกิารอย่างต่อเนื่องและยัง่ยนื 
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Abstract 

              This research aims to investigate digital marketing strategies influencing consumer 
decision-making in the context of private hospital services within the Bangkok Province. A 
quantitative research methodology was employed, with a purposive sample of 400 individuals 
who had previously utilized private hospital services. Data were collected using structured 
questionnaires and analyzed through both descriptive statistics—such as percentage, mean, 
and standard deviation—and inferential statistics, including Pearson’s correlation coefficient and 
multiple regression analysis. 

           The findings revealed that digital marketing strategies—particularly content marketing, 
social media marketing, and influencer marketing—significantly correlate with consumers’ 
decisions to use private hospital services. Key influential factors include the credibility of digital 
content, consumer engagement, and responsiveness on digital platforms. Moreover, the 
regression model accounted for 81.5% of the variance in consumer decision-making behavior, 
indicating a strong explanatory power of the applied marketing strategies. 

           The study suggests that private hospitals should systematically implement digital 
marketing strategies with a focus on delivering value-driven, trustworthy content and cultivating 
positive digital experiences. Such approaches not only foster consumer trust and satisfaction 
but also enhance long-term service utilization and brand loyalty in an increasingly competitive 
healthcare market. 

Keywords: Digital Marketing, Consumer Behavior, Decision-Making, Private Hospitals, 
Marketing Strategies 

 

 

 

 

 

 

 

 



บทน ำ 

ควำมเป็นมำและควำมส ำคญัของปัญหำ  

            ในยุคปัจจุบนั โลกของธุรกจิบรกิารทางการแพทยก์ าลงัเผชญิกบัการเปลีย่นแปลงอย่างรวดเรว็ 
อนัเนื่องมาจากความก้าวหน้าทางเทคโนโลยดีจิทิลั และการเปลีย่นแปลงพฤตกิรรมของผูบ้รโิภคอย่างมี
นัยส าคญั ปัจจยัส าคญัที่เร่งให้เกิดการเปลี่ยนแปลงคอื การเข้าถึงข้อมูลข่าวสารอย่างรวดเร็ว ความ
คาดหวงัของผู้บรโิภคที่ต้องการความสะดวกสบาย ความแม่นย าในการรกัษา และประสบการณ์ที่ดใีน
การใชบ้รกิาร โดยเฉพาะในจงัหวดักรุงเทพมหานคร ซึ่งเป็นเมอืงหลวงและศูนยก์ลางของระบบบรกิาร
สุขภาพในประเทศไทย ทีม่โีรงพยาบาลเอกชนขนาดกลางและขนาดใหญ่มากมาย ท าใหเ้กดิการแข่งขนั
อย่างรุนแรงในดา้นการดงึดดูและรกัษาฐานลูกคา้ 

            ผู้บริโภคในยุคดิจิทลัมีพฤติกรรมการค้นหาข้อมูลก่อนตัดสินใจที่แตกต่างจากในอดีต การ
พึ่งพาข้อมูลจากอินเทอร์เน็ต การอ่านรวีวิจากผู้ใช้งานจริง การดูคอนเทนต์จากผู้เชี่ยวชาญหรือผู้มี
อทิธพิลทางความคดิ (Influencer) รวมถงึการรบัขอ้มูลผ่านสื่อสงัคมออนไลน์ ไดก้ลายเป็นสว่นส าคญัใน
การสร้างความเชื่อมัน่ก่อนการเลือกใช้บริการ โดยเฉพาะในบริการสุขภาพที่เป็นบริการที่มีความ
ละเอยีดอ่อนสูง ความน่าเชื่อถอืของขอ้มูลจงึเป็นสิง่จ าเป็น โรงพยาบาลเอกชนจงึจ าเป็นต้องพฒันากล
ยุทธก์ารตลาดทีส่ามารถเขา้ถงึกลุ่มเป้าหมายไดอ้ย่างมปีระสิทธภิาพ และสามารถสรา้งความไวว้างใจได้
อย่างแทจ้รงิ 

           หนึ่งในเครื่องมอืที่ทรงพลงัและไดร้บัความนิยมมากขึ้นในช่วงทศวรรษที่ผ่านมาคอื  การตลาด
ผ่านสื่อดจิทิลั (Digital Marketing) โดยเฉพาะอย่างยิง่ในบรบิทของโรงพยาบาลเอกชนทีต่้องแข่งขนักบั
ทัง้ในประเทศและระดบัภูมภิาค การใช้สื่อดจิทิลัไม่เพยีงแต่ช่วยให้โรงพยาบาลสามารถเผยแพร่ขอ้มูล
และประชาสมัพนัธบ์รกิารต่าง ๆ ไดอ้ย่างรวดเรว็และตน้ทุนต ่ากว่าสือ่ดัง้เดมิ แต่ยงัเปิดโอกาสใหเ้กดิการ
สือ่สารแบบสองทาง การมสีว่นร่วมของผูบ้รโิภค และการเกบ็ขอ้มลูเชงิพฤตกิรรมเพือ่น ามาวเิคราะห์และ
ปรบัปรุงกลยุทธ์ทางการตลาดอย่างต่อเนื่อง กลยุทธ์ที่โรงพยาบาลนิยมใช้ ได้แก่ การโฆษณาและ
ประชาสมัพนัธ์ผ่าน Facebook, Instagram, TikTok ซึ่งเป็นแพลตฟอรม์ทีเ่ขา้ถงึกลุ่มเป้าหมายไดอ้ย่าง
แม่นย า การท า Content Marketing เช่น การใหค้วามรูด้า้นสุขภาพผ่านบทความหรอืวดิโีอ การใชร้วีวิ
จากผูใ้ชจ้รงิ (User-generated Content) เพื่อสรา้งความน่าเชื่อถอื การตลาดผ่าน Influencer ซึ่งมกัจะ
เป็นแพทย์ผู้เชี่ยวชาญ หรือผู้มีชื่อเสียงในวงการสุขภาพ รวมถึงการท า SEO (Search Engine 
Optimization) เพือ่เพิม่โอกาสใหเ้วบ็ไซตข์องโรงพยาบาลตดิอนัดบัต้น ๆ ในหน้าการคน้หาของ Google 
และการลงโฆษณาผ่าน Google Ads เพือ่ใหบ้รกิารเขา้ถงึกลุ่มเป้าหมายทีม่คีวามตอ้งการเฉพาะเจาะจง 

         แมโ้รงพยาบาลหลายแห่งจะใหค้วามส าคญักบัการใชส้ื่อดจิทิลั แต่ในทางปฏบิตัยิงัพบว่ามคีวาม
แตกต่างกนัในแง่ของประสทิธิภาพการเข้าถึงกลุ่มเป้าหมาย ความสามารถในการสื่อสารจุดเด่นของ
โรงพยาบาล การสรา้งความสมัพนัธ์กบัผูบ้รโิภค รวมถงึการแปลงผลลพัธ์ทางการตลาดใหเ้กิดเป็น “การ
ตัดสินใจใช้บริการจริง” ของลูกค้า ซึ่งเป็นเป้าหมายสูงสุดของการตลาดเชิงกลยุทธ์ในธุรกิจบริการ



สุขภาพ ประเดน็ทีท่้าทายของโรงพยาบาลเอกชนใน ปัจจุบนัไม่ไดอ้ยู่ที่การมเีครื่องมอืทางดจิทิลัหรอืมี
ทมีการตลาดเพยีงอย่างเดยีว หากแต่เป็นความสามารถในการเขา้ใจและวเิคราะห ์“พฤตกิรรมผูบ้รโิภค
ยุคดิจิทลั” อย่างลึกซึ้ง เพื่อให้สามารถออกแบบกลยุทธ์ที่ตอบโจทย์ความต้องการของลูกค้าได้จรงิ 
ผูบ้รโิภคจ านวนมากอาจไม่เลอืกโรงพยาบาลจากชื่อเสยีงเท่านัน้ แต่พจิารณาจากความประทบัใจที่ได้รบั
จากการเสพสื่อของโรงพยาบาล เช่น การตอบค าถามรวดเรว็ใน Inbox การใหข้อ้มูลทีช่ดัเจนผ่าน VDO 
Content หรือแม้แต่การเล่าเรื่องผ่านกรณีศึกษาจริงที่สื่อสารด้วยภาษาที่เข้าถึงง่ายและไม่ซับซ้อน 
นอกจากนี้ การวจิยัยงัสามารถช่วยระบุปัจจยัส าคญัที่ส่งผลต่อการตดัสนิใจของผู้บรโิภค เช่น ความ
น่าเชื่อถอืของแหล่งขอ้มูลออนไลน์ รูปแบบการสื่อสาร ความถี่ในการรบัรูแ้บรนด์ ความสามารถในการ
แสดงความเชี่ยวชาญของแพทย์ และความเข้าใจในความต้องการเฉพาะของกลุ่มเป้าหมาย ซึ่งองค์
ความรู้เหล่านี้สามารถน าไปปรบัใช้เพื่อออกแบบแคมเปญการตลาดที่มคีวามแม่นย ามากขึ้นในอนาคต 
ดงันัน้การศกึษาวจิยัเรื่องกลยุทธ์การตลาดผ่านสื่อดจิทิลัที่ส่งผลต่อการตดัสนิใจใช้บรกิารโรงพยาบาล
เอกชนในจงัหวดักรุงเทพมหานครจงึมคีวามส าคญัอย่างยิง่ต่อทัง้ภาควชิาการและภาคธุรกจิ เพราะจะ
เป็นแนวทางทีช่่วยใหโ้รงพยาบาลสามารถเขา้ใจพฤตกิรรมของผูบ้รโิภคยุคใหม่ วเิคราะหปั์จจยัทีม่ผีลต่อ
การตดัสนิใจใช้บรกิาร และใช้เป็นแนวทางในการพฒันากลยุทธ์การตลาดที่มปีระสทิธิภาพมากยิ่งขึ้น 
ตอบสนองต่อการแข่งขนัในตลาดทีม่กีารเปลีย่นแปลงอยู่ตลอดเวลา และยงัช่วยสรา้งความเชื่อมัน่ใหก้บั
ผูบ้รโิภคในการเลอืกใชบ้รกิารทางการแพทยท์ีเ่หมาะสมกบัความตอ้งการเฉพาะบุคคล 

วตัถปุระสงคข์องกำรวิจยั 

1.เพือ่ศกึษากลยุทธก์ารตลาดผ่านสือ่ดจิทิลัของโรงพยาบาลเอกชนในจงัหวดักรุงเทพมหานคร 

2.เพือ่วเิคราะหปั์จจยัทีส่ าคญัในกลยุทธก์ารตลาดดจิทิลัทีม่ผีลต่อการตดัสนิใจใชบ้รกิารของผูบ้รโิภค  

3.เพื่อส ารวจพฤตกิรรมการตดัสนิใจของผู้บรโิภคในกรุงเทพมหานครที่มตี่อการใช้บรกิารโรงพยาบาล
เอกชนจากการรบัรูผ้่านสือ่ดจิทิลั 

4.เพื่อประเมนิผลกระทบของการตลาดผ่านสื่อดิจิทลัในด้านการสร้างความไว้วางใจและการตดัสนิใจ
เลอืกใชบ้รกิารโรงพยาบาลเอกชนจากมุมมองของผูบ้รโิภคในจงัหวดักรุงเทพมหานคร 

ประโยชน์ท่ีคำดว่ำจะได้รบั 

1.ผลการวจิยัใช้เป็นแนวทางในการพฒันากลยุทธ์การตลาดผ่านสื่อดิจิทลัของโรงพยาบาลเอกชนใน
จงัหวดักรุงเทพมหานคร  

2. ผลจากการวิจัยเมื่อน าไปใช้พัฒนากลยุทธ์การตลาดแล้ว ท าให้โรงพยาบาลเอกชนในจังหวัด
กรุงเทพมหานคร สามารถเพิ่มประสิทธิภาพในการดึงดูดลูกค้าและสร้างความสมัพนัธ์ระยะยาวกบั
ผูบ้รโิภค 

 



ขอบเขตของกำรวิจยั   

ขอบเขตด้ำนเน้ือหำ 
       การวจิยันี้มุ่งเน้นการศกึษาถงึกลยุทธก์ารตลาดผ่านสือ่ดจิทิลัทีม่อีทิธพิลต่อการตดัสนิใจใชบ้รกิาร
ของผูบ้รโิภค โดยเน้นศกึษาปัจจยัส าคญัของกลยุทธก์ารตลาดดจิทิลั ไดแ้ก่ การโฆษณาผ่านสือ่ออนไลน์ 
การประชาสมัพนัธผ์่านโซเชยีลมเีดยี การใช ้Influencer Marketing การใชเ้วบ็ไซตห์รอืแพลตฟอรม์
ดจิทิลัต่าง ๆ และการมสีว่นร่วมของลูกคา้กบัแบรนด ์เพือ่วเิคราะหว์่ากลยุทธเ์หล่านี้สง่ผลต่อพฤตกิรรม
การตดัสนิใจเลอืกใชบ้รกิารของผูบ้รโิภคอย่างไร 

ขอบเขตด้ำนพื้นท่ี 
        การศกึษาครัง้นี้จ ากดัขอบเขตเฉพาะโรงพยาบาลเอกชนทีต่ ัง้อยู่ในจงัหวดักรุงเทพมหานคร ซึ่ง
เป็นพืน้ทีท่ีม่กีารแขง่ขนัในธุรกจิบรกิารสุขภาพสงู และเป็นเขตทีม่คีวามหนาแน่นของประชากรและความ
หลากหลายของกลุ่มผูบ้รโิภค 

ขอบเขตด้ำนกลุ่มตวัอย่ำง 
         ผูบ้รโิภคทีเ่คยมปีระสบการณ์หรอืเคยใชบ้รกิารโรงพยาบาลเอกชนในจงัหวดักรุงเทพมหานคร 

ขอบเขตด้ำนระยะเวลำ 
         ระยะเวลาในการเกบ็ขอ้มลูอยู่ในช่วงเดอืนมนีาคมถงึเดอืนพฤษภาคม ปี 2568 

กรอบแนวคิดกำรวิจยั 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

ตวัแปรต้น (Independent Variables)  

  

1. การตลาดเนื้อหา (Content Marketing)   

2. การตลาดผ่านโซเชยีลมเีดยี (Social Media Marketing)  
 

3. การตลาดแบบปากต่อปากออนไลน์ (eWOM)   

4. การตลาดแบบมสีว่นร่วม (Engagement Marketing)  

5. การตลาดเชงิประสบการณ์ ( Experiential Marketing)  

ตวัแปรตำม (Dependent Variable) 

กำรตดัสินใจใช้บริกำรโรงพยำบำลเอกชน 



แนวควำมคิด ทฤษฎี และงำนวิจยัท่ีเก่ียวข้อง 

แนวคิดกำรตลำดผ่ำนส่ือดิจิทลั (Digital Marketing Concepts) 

            การตลาดผ่านสือ่ดจิทิลั (Digital Marketing) หมายถงึ กระบวนการด าเนินกจิกรรมทางการตลาด
โดยใช้เทคโนโลยีดิจิทัลเป็นเครื่องมือหลักในการสื่อสาร ส่งเสริม และแลกเปลี่ยนคุณค่าระหว่าง
ผู้ประกอบการกบัผู้บรโิภค โดยครอบคลุมถึงการใช้สื่ออเิล็กทรอนิกส์และอินเทอร์เน็ตในการน าเสนอ
ข้อมูลข่าวสารเกี่ยวกับสินค้าและบริการ การสร้างความสัมพันธ์กับลูกค้า การวิเคราะห์พฤติกรรม
ผูบ้รโิภค และการเพิม่ประสทิธภิาพของแผนการตลาดในภาพรวม (Chaffey & Ellis-Chadwick, 2021) 

            Chaffey และ Ellis-Chadwick (2021) ให้นิยามของการตลาดดิจิทัลว่า การประยุกต์ใช้
เทคโนโลยดีิจิทลัที่สามารถวดัผลได้ เพื่อส่งเสรมิกิจกรรมทางการตลาดที่มเีป้าหมายในการได้มาซึ่ง
ลูกคา้ใหม่และรกัษาความสมัพนัธก์บัลูกคา้เดมิใหเ้กดิประสทิธภิาพสงูสุด 

            ในท านองเดยีวกนั Kotler และ Keller (2021) ระบุว่า การตลาดดจิทิลัเป็นหนึ่งในแนวทางของ
การตลาดยุคใหม่ทีอ่งคก์รสามารถสื่อสารกบัผูบ้รโิภคไดอ้ย่างเฉพาะเจาะจงแบบเรยีลไทม ์ทัง้ในแง่ของ
การโฆษณา การใหบ้รกิารลูกคา้ การเกบ็รวบรวมขอ้มูลพฤตกิรรมผูบ้รโิภค และการวเิคราะหเ์พื่อน ามา
สรา้งคุณค่าร่วมกนั 

องคป์ระกอบส าคญัของการตลาดผ่านสือ่ดจิทิลั ไดแ้ก่ 

กำรตลำดเน้ือหำ (Content Marketing): การผลติและเผยแพร่เนื้อหาที่มคีุณค่าเพื่อดงึดูดและรกัษา
ผู้บรโิภค เช่น บทความเกี่ยวกับสุขภาพ วดิีโอสมัภาษณ์แพทย์ หรอือินโฟกราฟิกเกี่ยวกับการดูแล
ตนเอง 

กำรตลำดผ่ำนเครื่องมือค้นหำ (Search Engine Marketing - SEM และ Search Engine 
Optimization - SEO): การเพิม่ประสทิธิภาพของเว็บไซต์หรอืการซื้อโฆษณาเพื่อให้ปรากฏในหน้า
คน้หาของ Google ซึง่ช่วยเพิม่โอกาสในการถูกคน้พบจากผูบ้รโิภคทีม่คีวามตอ้งการ 

กำรตลำดผ่ำนส่ือสงัคมออนไลน์ (Social Media Marketing): การใช้แพลตฟอร์มเช่น Facebook, 
Instagram, TikTok ในการสือ่สารกบักลุ่มเป้าหมายเพือ่สรา้งความสมัพนัธแ์ละภาพลกัษณ์ของแบรนด์ 

กำรตลำดผ่ำนอีเมล (Email Marketing): การสง่ขา่วสารหรอืโปรโมชัน่ไปยงักลุ่มลูกคา้เป้าหมายอย่าง
เป็นระบบและต่อเนื่อง 

กำรตลำดโดยผู้มีอิทธิพล (Influencer Marketing): การใช้บุคคลที่มชีื่อเสยีงหรอืมอีิทธพิลบนโลก
ออนไลน์ในการน าเสนอสนิคา้และบรกิาร 



กำรวิเครำะห์ข้อมูลและตวัช้ีวดั (Analytics & Metrics): การวดัผลแคมเปญ เช่น อตัราการคลิก 
(CTR), อตัราการเขา้ชมเวบ็ไซต์ อตัราการเปลีย่นเป็นผูใ้ชบ้รกิาร (Conversion Rate) เพื่อน าขอ้มูลมา
พฒันาและปรบัปรุงกลยุทธท์างการตลาด 

ประเภทของกำรตลำดผ่ำนส่ือดิจิทลั 

          การตลาดผ่านสือ่ดจิทิลัสามารถจ าแนกออกไดเ้ป็นสองแนวทางหลกั ไดแ้ก่ การตลาดแบบเชงิรบั 
(Inbound Marketing) และการตลาดแบบเชงิรุก (Outbound Marketing) ซึ่งทัง้สองแนวทางมลีกัษณะ 
วธิกีารด าเนินงาน และผลกระทบต่อผู้บรโิภคทีแ่ตกต่างกนัอย่างมนีัยส าคญั (Halligan & Shah, 2021; 
Ryan, 2022) 

         การตลาดแบบเชิงรบั (Inbound Marketing) หมายถึง แนวทางการตลาดที่มุ่งเน้นการดึงดูด
ผู้บรโิภคให้เข้ามาหาแบรนด์ด้วยตนเอง โดยการสร้างและเผยแพร่เนื้อหาที่มคีุณค่าและเกี่ยวข้องกบั
ความสนใจของกลุ่มเป้าหมาย วธิีการที่ใช้ในแนวทางนี้ ได้แก่ การเขยีนบทความเชิงวชิาการหรอืให้
ความรู้ (Blogging) การปรบัปรุงเวบ็ไซต์เพื่อให้ค้นหาเจอง่าย (Search Engine Optimization: SEO) 
การจดัท าวิดีโอให้ความรู้ผ่านแพลตฟอร์ม YouTube หรือโซเชียลมีเดีย การส่งอีเมลเฉพาะบุคคล 
(Personalized Email Campaign) ตลอดจนการจดัท าสื่อรูปแบบ E-book Whitepaper หรอื Webinars 
เพือ่ใหข้อ้มลูเชงิลกึแก่ผูส้นใจ 

          จุดเด่นของ Inbound Marketing คอื การเน้นการสร้างความสมัพนัธ์ระยะยาวกบัผูบ้รโิภค โดย
ไม่รบกวนหรอืขดัจงัหวะการรบัสารมากเกนิไป ซึ่งช่วยสรา้งความเชื่อถอื (Trust) และความภกัดตี่อแบ
รนด์ (Loyalty) ได้อย่างยัง่ยนื อีกทัง้ยงัมตี้นทุนที่ต ่ากว่าในระยะยาว และสามารถติดตามผลได้อย่าง
ชดัเจนดว้ยเครื่องมอืดจิทิลัทีห่ลากหลาย Halligan และ Shah (2021) ซึ่งเป็นผูบุ้กเบกิแนวคดินี้ไดก้ล่าว
ไวว้่า “Inbound Marketing is about earning attention, not buying it” ซึ่งสะทอ้นใหเ้หน็ถงึการสร้าง
คุณค่าเพื่อดงึดูดความสนใจของผู้บรโิภค โดยไม่จ าเป็นต้องซื้อความสนใจโดยตรง ในทางตรงกนัขา้ม 
การตลาดแบบเชงิรุก (Outbound Marketing) คอื แนวทางที่แบรนด์เป็นฝ่ายรเิริม่การสื่อสาร โดยการ
ผลักดันข้อความทางการตลาดไปยังกลุ่มเป้าหมายในลักษณะที่อาจขดัจังหวะหรือปรากฏต่อหน้า
ผู้บรโิภคโดยไม่ได้ร้องขอ ซึ่งแตกต่างจาก Inbound Marketing ที่รอให้ผู้บรโิภคเขา้มาหาแบรนด์ด้วย
ตนเอง  เครื่องมอืที่ใช้ใน Outbound Marketing ได้แก่ การโฆษณาผ่านโซเชียลมเีดียแบบช าระเงิน 
(Paid Ads) บนแพลตฟอร์มต่าง ๆ เช่น Facebook, Instagram และ TikTok, การโฆษณาแบนเนอร์ 
(Display Ads) บนเวบ็ไซต,์ การสง่อเีมลแบบจ านวนมาก (Mass Email), การโฆษณาผ่านโทรทศัน์ วทิยุ 
หรอืสือ่ดัง้เดมิอื่น ๆ ทีม่กีารปรบัใชใ้นรปูแบบดจิทิลั รวมถงึการโทรศพัทป์ระชาสมัพนัธ ์(Telemarketing) 

              แมว้่า Outbound Marketing จะเป็นแนวทางที่มลีกัษณะขดัจงัหวะและผู้บรโิภคอาจต่อต้าน 
แต่กย็งัมคีวามส าคญัอย่างยิง่ โดยเฉพาะในกรณีทีต่้องการสร้างการรบัรู้แบรนด์ในวงกวา้งในระยะเวลา
อนัสัน้ หรอืเมื่อตอ้งการเปิดตวัสนิคา้และบรกิารใหม่ ๆ Kotler และ Keller (2021) ไดอ้ธบิายว่า แนวทาง



นี้คอืการใชก้ลยุทธแ์บบผลกั (Push Strategy) ซึง่เน้นการผลกัดนัสนิคา้และบรกิารออกสูต่ลาด โดยไม่ได้
พจิารณาว่าผูบ้รโิภคพรอ้มจะรบัสารหรอืไม่ 

            ข้อได้เปรียบของการตลาดผ่านสื่อดิจิทัล คือสามารถก าหนดกลุ่มเป้าหมายได้อย่าง
เฉพาะเจาะจง วดัผลไดช้ดัเจน ปรบักลยุทธไ์ดแ้บบเรยีลไทม ์และมตีน้ทุนทีคุ่ม้ค่าเมื่อเทยีบกบัการตลาด
แบบดัง้เดมิ อย่างไรกต็าม ยงัมขีอ้จ ากดัทีค่วรพจิารณา เช่น การแข่งขนัทีสู่ง ความน่าเชื่อถอืของขอ้มูล 
และการพึง่พาเทคโนโลยซีึง่ตอ้งมคีวามพรอ้มอย่างต่อเนื่อง (Ryan, 2022) 

              ในบรบิทของการวจิยันี้ การตลาดผ่านสื่อดจิทิลัถอืเป็นกลยุทธ์ส าคญัทีโ่รงพยาบาลเอกชนใน
จงัหวดักรุงเทพมหานครน ามาใชเ้พื่อเขา้ถงึกลุ่มเป้าหมาย ซึ่งผูบ้รโิภคในพืน้ทีด่งักล่าวมกัมพีฤตกิรรมที่
เปลี่ยนแปลงอย่างรวดเรว็ และให้ความส าคญักบัขอ้มูลออนไลน์ในการตดัสนิใจใช้บรกิารด้านสุขภาพ 
การศึกษากลยุทธ์ทางการตลาดดิจิทลัจึงมคีวามส าคญัอย่างยิง่ ในการค้นหาแนวทางที่ส ามารถสร้าง
ความไดเ้ปรยีบทางการแขง่ขนั และสง่เสรมิการตดัสนิใจใชบ้รกิารของผูบ้รโิภคอย่างมปีระสทิธภิาพ 

ทฤษฎีกำรตดัสินใจใช้บริกำร (Consumer Decision-Making Theory) 
          ทฤษฎกีารตดัสนิใจของผูบ้รโิภค อธบิายถงึกระบวนการทีผู่บ้รโิภคด าเนินการตัง้แต่การรบัรูค้วาม
ตอ้งการ การคน้หาขอ้มลู การประเมนิทางเลอืก การตดัสนิใจซือ้ จนถงึพฤตกิรรมหลงัการใชบ้รกิาร โดย
กระบวนการดงักล่าวไดร้บัอทิธพิลจากหลากหลายปัจจยั ซึง่สามารถแบ่งออกไดเ้ป็น 2 กลุ่มหลกั ไดแ้ก่ 
ปัจจยัดา้นบุคคล เช่น รายได ้อายุ อาชพี และปัจจยัทางจติวทิยา เช่น แรงจงูใจ การรบัรู ้ทศันคต ิและ
การเรยีนรู ้(Kotler & Keller, 2022) 

           ทฤษฎกีารตดัสนิใจใชบ้รกิารเกีย่วขอ้งกบัการศกึษาเกีย่วกบักระบวนการทีผู่บ้รโิภคผ่านไปใน
การตดัสนิใจใชบ้รกิาร โดยทัว่ไปกระบวนการน้ีจะเริม่ต้นจากการรบัรูถ้งึความตอ้งการของผูบ้รโิภค การ
คน้หาขอ้มลูทีเ่กีย่วขอ้ง การประเมนิทางเลอืก การตดัสนิใจเลอืกใชบ้รกิาร และการประเมนิผลหลงัการ
ใชบ้รกิาร 
ขัน้ตอนการตดัสนิใจใชบ้รกิาร (Five Stages of Consumer Decision Process) 

            การรบัรูถ้งึปัญหา (Problem Recognition) ผูบ้รโิภคเริม่ตระหนกัถงึความตอ้งการหรอืปัญหาที่
จ าเป็นต้องไดร้บัการแก้ไข เช่น ต้องการบรกิารขนส่ง บรกิารดา้นการศกึษา หรอืบรกิารทางการแพทย์ 
จุดเริม่ตน้น้ีกระตุน้ใหเ้กดิการคน้หาทางเลอืกเพือ่แกปั้ญหา 

           การค้นหาขอ้มูล (Information Search) เมื่อรู้ว่ามคีวามต้องการ ผู้บรโิภคจะเริม่ค้นหาข้อมูล
เกีย่วกบับรกิารทีอ่าจตอบโจทย ์ซึง่ขอ้มลูทีห่าไดแ้บ่งเป็น 2 ประเภท 

          ขอ้มลูจากประสบการณ์ภายใน (Internal Search) : ความทรงจ าเกีย่วกบับรกิารทีเ่คยใช ้

          ขอ้มลูจากภายนอก (External Search) : สือ่โฆษณา เวบ็ไซต ์รวีวิ หรอืค าแนะน าจากผูอ้ื่น 

           การประเมนิทางเลอืก (Evaluation of Alternatives) ผูบ้รโิภคเปรยีบเทยีบทางเลอืกต่างๆ โดย
พจิารณาปัจจยัทีส่ าคญั เช่น ราคา คุณภาพ ความสะดวก ความน่าเชื่อถอื และชื่อเสยีงของผูใ้หบ้รกิาร 



           การตดัสนิใจใช้บรกิาร (Service Purchase Decision) หลงัจากประเมนิ ผู้บรโิภคจะเลือกผู้
ใหบ้รกิารทีต่อบโจทย์มากทีสุ่ด และตดัสนิใจด าเนินการใชบ้รกิาร เช่น การจองล่วงหน้า การโทรตดิต่อ 
หรอืการเขา้รบับรกิารโดยตรง 

           พฤติกรรมหลงัการใช้บรกิาร (Post-Service Behavior) ภายหลงัการใช้บรกิาร ผู้บรโิภคจะ
ประเมนิความพงึพอใจ หากพอใจจะเกดิพฤตกิรรมเชงิบวก เช่น การใชซ้ ้า การแนะน าใหผู้อ้ื่น หรอืการ
รวีวิ หากไม่พอใจอาจน าไปสูค่ าตชิมหรอืการไม่กลบัมาใชบ้รกิารอกี 

          ปัจจยัทีม่ผีลต่อการตดัสนิใจใชบ้รกิาร 

- ปัจจยัสว่นบุคคล (Personal Factors) เช่น อายุ เพศ รายได ้อาชพี ระดบัการศกึษา 
- ปัจจยัทางจติวทิยา (Psychological Factors) เช่น แรงจงูใจ การรบัรู ้ทศันคต ิความเชื่อ และ

การเรยีนรู ้
- ปัจจยัดา้นสงัคม (Social Factors) เช่น อทิธพิลของครอบครวั กลุ่มอา้งองิ วฒันธรรม และ

บทบาทในสงัคม 
- ปัจจยัด้านการตลาด (Marketing Mix) เช่น กลยุทธ์ด้านราคา โปรโมชัน่ ช่องทางการ

ใหบ้รกิาร การสือ่สารการตลาด   
- ปัจจัยสถานการณ์ (Situational Factors) เช่น เวลา ความเร่งด่วน การเข้าถึงบริการ 

สภาพแวดลอ้มขณะตดัสนิใจ 

           ในกรณีของการเลอืกใช้บรกิารโรงพยาบาลเอกชนในกรุงเทพมหานคร กระบวนการตดัสนิใจ
เริม่ต้นด้วยการที่ผูบ้รโิภคอาจมคีวามต้องการรกัษาหรอืปรกึษาแพทย์ในด้านต่างๆ เช่น โรคประจ าตวั 
หรอืการตรวจสุขภาพทัว่ไป ซึ่งการตลาดดิจทิลัจะมบีทบาทในการให้ขอ้มูลที่เกี่ยวขอ้ง เช่น บรกิารที่
โรงพยาบาลมแีพทย์ผูเ้ชีย่วชาญ ค่าบรกิาร และรวีวิจากผู้ใช้บรกิารจรงิ ผ่านช่องทางดจิทิลั ในระหว่าง
การประเมินทางเลือก ผู้บริโภคจะท าการเปรียบเทียบโรงพยาบาลต่างๆ โดยดูจากข้อมูลที่ได้จาก
เวบ็ไซต์ โซเชยีลมเีดีย และรวีวิ ซึ่งสามารถช่วยให้พวกเขาตดัสนิใจเลอืกโรงพยาบาลที่ตรงกบัความ
ตอ้งการไดม้ากทีสุ่ด การตลาดดจิทิลัจงึมคีวามส าคญัอย่างมากในการสรา้งการรบัรูแ้ละใหข้อ้มลูทีจ่ าเป็น
แก่ผูบ้รโิภค 

แนวคิดและทฤษฎีเก่ียวกบัพฤติกรรมผู้บริโภค (Customer Behavior) 

            พฤตกิรรมผู้บรโิภค (Consumer Behavior) หมายถงึ กระบวนการตดัสนิใจและการกระท าที่
ผู้บรโิภคใช้ในการเลือกซื้อ ใช้ และจ าหน่ายสนิค้าและบรกิาร โดยได้รบัอิทธิพลจากปัจจยัต่าง ๆ ทัง้
ทางด้านบุคคล จติวทิยา และสงัคม การเขา้ใจพฤตกิรรมผู้บรโิภคเป็นสิง่ส าคญัในการวางกลยุทธ์ทาง
การตลาด โดยเฉพาะในบรบิทของโรงพยาบาลเอกชนทีต่อ้งตอบสนองความตอ้งการเฉพาะของผูบ้รโิภค
ดา้นสุขภาพอย่างมปีระสทิธภิาพ (Kotler & Keller, 2023; Solomon, 2023) 

 



แนวคิดส ำคญัในพฤติกรรมผู้บริโภค 

           กำรจูงใจ (Motivation): เป็นแรงขบัภายในทีผ่ลกัดนัให้ผูบ้รโิภคแสวงหาสนิคา้หรอืบรกิารเพื่อ
ตอบสนองความต้องการ เช่น ความต้องการด้านสุขภาพ ความปลอดภัย หรือความสะดวกสบาย 
Maslow ไดน้ าเสนอ ล าดบัขัน้ความต้องการ (Hierarchy of Needs) ซึ่งมอีทิธพิลต่อพฤตกิรรมการเลอืก
บรกิารของผูบ้รโิภค โดยเฉพาะความตอ้งการดา้นความปลอดภยัและสุขภาพทีอ่ยู่ในล าดบัตน้ 

           กำรรบัรู้ (Perception): คอืกระบวนการทีผู่บ้รโิภคตคีวามขอ้มูลเกี่ยวกบัผลติภณัฑห์รอืบรกิาร 
เช่น การมองว่าโรงพยาบาลหนึ่งมภีาพลกัษณ์ทีท่นัสมยั ปลอดภยั และมคีวามเชีย่วชาญเฉพาะทาง ซึ่ง
การตลาดดจิทิลัมบีทบาทส าคญัในการสรา้งการรบัรูใ้นจุดนี้ 

           กำรเรียนรู้ (Learning): ผู้บรโิภคเรยีนรู้จากประสบการณ์ตรงและจากแหล่งขอ้มูลต่าง ๆ เช่น 
รวีวิออนไลน์ หรอืบทความดา้นสุขภาพ สง่ผลต่อทศันคตแิละความภกัดตี่อแบรนด ์  

           ทศันคติ (Attitudes): คอืความรูส้กึหรอืความคดิเหน็ของผูบ้รโิภคที่มตี่อสนิค้า บรกิาร หรอืแบ
รนด์ ซึ่งมผีลต่อการตดัสนิใจ เช่น ถ้าผู้บรโิภคมทีศันคติเชิงบวกต่อโรงพยาบาลแห่งหนึ่งเนื่องจากมี
แพทยเ์ชีย่วชาญและบรกิารด ีกม็แีนวโน้มจะเลอืกใชบ้รกิารทีน่ัน่ซ ้า 

ทฤษฎีกำรมีส่วนร่วมของลูกค้ำ (Customer Engagement Theory) 
                การมสีว่นร่วมของลูกคา้ (Customer Engagement) คอืระดบัของความสนใจ ความ
เชื่อมโยง และการมปีฏสิมัพนัธข์องลูกคา้กบัแบรนด์ ซึง่มผีลต่อพฤตกิรรมในการกลบัมาใชบ้รกิารซ ้า 
การบอกต่อ และการเป็นลูกคา้ภกัด ีการมสีว่นร่วมนี้เกดิไดจ้ากประสบการณ์เชงิบวกและเนื้อหาทีม่ี
คุณค่าในช่องทางดจิทิลั (ศริยิุพา รุ่งเรงิสุข, 2563)    

แนวคดิพืน้ฐานของการมสีว่นร่วมของลูกคา้ 
                 การมสีว่นร่วมของลูกคา้ (Customer Engagement) ไม่ไดห้มายถงึแค่การตดิต่อสือ่สาร
หรอืการขายเพยีงอย่างเดยีว แต่มุ่งเน้นทีก่ารมปีฏสิมัพนัธท์ีเ่ป็นประโยชน์และตอบสนองความตอ้งการ
ของลูกคา้อย่างแทจ้รงิ โดยกระบวนการนี้เกดิขึน้จากการทีแ่บรนดส์ามารถเขา้ใจลูกคา้ไดอ้ย่างลกึซึ้งและ
มกีารน าเสนอประสบการณ์ทีด่ ีทีท่ าใหลู้กคา้รูส้กึมคีุณค่าและเป็นสว่นหน่ึงของแบรนด ์ซึง่ช่วยสรา้งการ
เชื่อมโยงทีย่าวนานระหว่างลูกคา้กบัแบรนด ์การมสีว่นร่วมของลูกคา้จะสรา้งความสมัพนัธใ์นรปูแบบที่
ท าใหลู้กคา้เกดิความรูส้กึผูกพนักบัแบรนด์มากขึน้ เมื่อมกีารตดิต่อหรอืปฏสิมัพนัธ์กบัแบรนดใ์นทางทีม่ี
ประโยชน์และตอบสนองความคาดหวงั เช่น การไดร้บัขอ้มลูทีต่รงกบัความตอ้งการ การใหบ้รกิารทีด่ ี
หรอืการไดร้บัประสบการณ์ทีม่คีุณค่า 

                ทฤษฎีการมสี่วนร่วมของลูกค้าในบรบิทของการตลาดดิจิทลั ในยุคดจิทิลั การมสี่วนร่วม
ของลูกคา้สามารถท าไดห้ลากหลายรปูแบบผ่านช่องทางดจิทิลั เช่น 



           โซเชียลมเีดีย แบรนด์สามารถสร้างปฏิสมัพนัธ์กบัลูกค้าผ่านการตอบสนองต่อความคดิเหน็ 
ค าถาม หรอืค าแนะน าทีลู่กคา้ทิง้ไวบ้นโซเชยีลมเีดยี เช่น Facebook Instagram  Twitter หรอื LINE ซึง่
การตอบสนองทีร่วดเรว็และเป็นมติรจะช่วยเสรมิสรา้งความเชื่อมัน่และความไวว้างใจในแบรนด์ 

          การให้ค าปรกึษาผ่านออนไลน์ การให้ค าปรกึษาและบรกิารที่เกี่ยวขอ้งกบัลูกค้าผ่านช่องทาง
ออนไลน์ เช่น แชทบอท, การใหค้ าปรกึษาผ่านเวบ็ไซต ์หรอืแอปพลเิคชนั ซึง่ท าใหลู้กคา้รูส้กึว่าพวกเขา
สามารถติดต่อและได้รบัความช่วยเหลือได้ตลอดเวลา การให้ค าปรกึษาที่ตรงกบัความต้องการและ
สะดวกสบายนี้จะเพิม่การมสีว่นร่วมของลูกคา้ 

           กจิกรรมออนไลน์และเนื้อหาที่เกี่ยวขอ้ง  การจดักจิกรรมที่ลูกค้าสามารถเขา้ร่วมได้ผ่านทาง
ออนไลน์ เช่น Webinar, การท าการตลาดผ่านเนื้อหาที่สร้างความรู้ให้กบัลูกค้า หรอืการจดักจิกรรมที่
กระตุ้นการมีส่วนร่วมเช่น การแข่งขนัออนไลน์ หรือการให้ลูกค้าร่วมแชร์ประสบการณ์ในการใช้
ผลติภณัฑห์รอืบรกิาร 

ประโยชน์ของการมสีว่นร่วมของลูกคา้ 

            สร้างความจงรกัภกัดี (Customer Loyalty) เมื่อแบรนด์สามารถสร้างการมสี่วนร่วมอย่างมี
คุณค่าและต่อเนื่องกบัลูกคา้ ลูกคา้จะมคีวามผูกพนัและจงรกัภกัดกีบัแบรนด ์ซึง่จะน าไปสู่การซือ้ซ ้าและ
การแนะน าใหก้บัผูอ้ื่น 

            เพิม่ความไวว้างใจ (Trust) การทีแ่บรนด์ตอบสนองและให้บรกิารที่มคีุณค่าแก่ลูกคา้ จะท าให้
ลูกคา้รูส้กึว่าแบรนดม์คีวามจรงิใจและใสใ่จในความตอ้งการของพวกเขา ซึง่จะช่วยสรา้งความไวว้างใจใน
แบรนด ์

            สรา้งความสมัพนัธร์ะยะยาว (Long-Term Relationship): การมสีว่นร่วมทีม่ปีระสทิธภิาพจะท า
ให้เกดิความสมัพนัธ์ระยะยาวกบัลูกค้า ซึ่งเป็นสิง่ส าคญัในการรกัษาฐานลูกค้าเก่าและเพิม่ความมัน่คง
ใหก้บัธุรกจิ 

            เพิม่การตดัสนิใจซือ้ (Purchase Decision): การมสีว่นร่วมของลูกคา้ผ่านช่องทางออนไลน์หรอื
กจิกรรมต่างๆ จะช่วยเพิม่การตดัสนิใจซือ้สนิคา้และบรกิารจากแบรนด ์เนื่องจากลูกคา้รูส้กึไดร้บัขอ้มูลที่
เป็นประโยชน์และมกีารสนบัสนุนจากแบรนด์ 

การมสีว่นร่วมในกรณีของโรงพยาบาลเอกชน 
            ส าหรบัโรงพยาบาลเอกชน การใชท้ฤษฎกีารมสีว่นร่วมของลูกคา้ในกลยุทธก์ารตลาดดจิทิลันัน้
สามารถท าไดห้ลายรูปแบบ เช่น ตอบสนองต่อความคดิเหน็และค าถามของผูใ้ชบ้รกิาร การที่
โรงพยาบาลตอบค าถามหรอืความคดิเหน็ของลูกคา้ผ่านโซเชยีลมเีดยี เช่น Facebook หรอื LINE จะ
ช่วยใหลู้กคา้รูส้กึว่าพวกเขามคีวามส าคญัและไดร้บัการดแูล  การใหค้ าปรกึษาผ่านออนไลน์  
โรงพยาบาลสามารถใหบ้รกิารค าปรกึษาผ่านแพลตฟอรม์ออนไลน์ เช่น การพดูคุยผ่านแชทบอท หรอื
การใหค้ าแนะน าเกี่ยวกบัสุขภาพ ซึง่ช่วยใหลู้กคา้รูส้กึมัน่ใจในการบรกิารและเพิม่การมสีว่นร่วม การจดั



กจิกรรมออนไลน์  การจดักจิกรรมทีลู่กคา้สามารถเขา้ร่วมได ้เช่น การประชุมออนไลน์เกีย่วกบัสุขภาพ 
การสมัมนาเกี่ยวกบัการรกัษาโรคต่างๆ หรอืการแชรข์อ้มลูทีเ่ป็นประโยชน์ต่อการดแูลสุขภาพของลูกคา้ 

แนวคิดส่วนประสมทำงกำรตลำดบริกำร 7P (Service Marketing Mix) 

                 โมเดล 7P ประกอบด้วยผลิตภณัฑ์ (Product), ราคา (Price), ช่องทางการจดัจ าหน่าย 
(Place), การส่งเสรมิการตลาด (Promotion), บุคลากร (People), กระบวนการ (Process) และลกัษณะ
ทางกายภาพ (Physical Evidence) โดยเฉพาะในภาคบรกิารซึ่งพึง่พาประสบการณ์และความไวว้างใจ
จากผูบ้รโิภค การปรบัใช ้7P อย่างเหมาะสมจงึเป็นหวัใจส าคญัของความส าเรจ็ (สุรพงษ์ พนัธุ์บุญเลศิ, 
2561) 

           Product (ผลติภณัฑ/์บรกิาร) หมายถงึตวับรกิารทีโ่รงพยาบาลน าเสนอ เช่น การรกัษาพยาบาล 
รายการตรวจสุขภาพ โปรแกรมวคัซีน หรอืบรกิารสุขภาพเชิงป้องกนัต่างๆ ซึ่งต้องมคีุณภาพชดัเจน 
และตอบโจทยค์วามตอ้งการของผูบ้รโิภค 

          Price (ราคา) หมายถงึกลยุทธ์การตัง้ราคาที่เหมาะสม มคีวามโปร่งใส และสะท้อนถงึคุณภาพ
ของบรกิาร เช่น ราคาตรวจสุขภาพเป็น Package หรอืราคาส าหรบับรกิารเฉพาะทาง โดยการสื่อสาร
ราคาผ่านสือ่ดจิทิลัสามารถเพิม่การเขา้ถงึและความเชื่อมัน่ได้ 

          Place (ช่องทางการให้บรกิาร) ในบรบิทของโรงพยาบาล ช่องทางไม่ได้หมายถึงสถานที่ตัง้
เท่านัน้ แต่รวมถงึช่องทางดจิทิลั เช่น เวบ็ไซต์, Line Official Account, แอปพลเิคชนั หรอืแพลตฟอรม์ 
Telemedicine ซึง่ช่วยเพิม่ความสะดวกในการเขา้ถงึขอ้มลูและบรกิาร 

          Promotion (การส่งเสรมิการตลาด) การใชก้ลยุทธ์การสื่อสารผ่านสื่อดจิทิลั เช่น การท าโฆษณา
ผ่านสื่อสงัคมออนไลน์ การใช ้Influencer หรอืการจดักจิกรรมออนไลน์ มบีทบาทส าคญัในการสรา้งการ
รบัรูแ้ละจงูใจผูบ้รโิภค 

          People (บุคลากร) บุคลากรทางการแพทย ์พนักงานบรกิาร และแอดมนิโซเชยีลมเีดยี ลว้นเป็น
ตวัแทนของแบรนด์โรงพยาบาล การบรกิารที่มมีนุษยสมัพนัธ์ดี ตอบสนองรวดเร็ว และให้ค าแนะน า
อย่างมอือาชพีเป็นสิง่ส าคญั 

         Process (กระบวนการบรกิาร) หมายถงึขัน้ตอนการใหบ้รกิารทีเ่ป็นระบบ ตัง้แต่การจองควิ การ
ใหค้ าปรกึษา ไปจนถงึการตดิตามผลผ่านช่องทางดจิทิลั โรงพยาบาลควรมรีะบบทีส่ะดวกและลดความ
ซบัซอ้นในการใหบ้รกิาร 

        2.5.7   Physical Evidence (ลกัษณะทางกายภาพ) รวมถงึสิง่ทีจ่บัตอ้งไดห้รอืมองเหน็ได ้เช่น 
เวบ็ไซตท์ีน่่าเชื่อถอื หน้ารา้นทีส่ะอาด การออกแบบกราฟิกในสือ่ออนไลน์ รวมถงึบรรยากาศของ
โรงพยาบาลทีป่รากฏในคอนเทนตบ์นโลกดจิทิลั ซึง่ลว้นสง่ผลต่อภาพลกัษณ์แบรนด์ 

 



วิธีด ำเนินกำรวิจยั 

         การศกึษาครัง้นี้เป็นการวจิยัเชงิปรมิาณ (Quantitative Research) ซึง่เป็นกระบวนการศกึษาที่มี
การก าหนดกรอบแนวคดิไวอ้ย่างชดัเจน ด าเนินการอย่างเป็นระบบตามหลกัการทางวทิยาศาสตร ์โดย
เน้นการวดัผลดว้ยขอ้มูลเชงิตวัเลขทีส่ามารถตรวจสอบ วเิคราะห ์และสรุปผลไดอ้ย่างเป็นรูปธรรม เพื่อ
ศกึษาความสมัพนัธ์ระหว่างกลยุทธก์ารตลาดผ่านสื่อดจิทิลักบัการตดัสนิใจใชบ้รกิารโรงพยาบาลเอกชน
ของผูบ้รโิภคในจงัหวดักรุงเทพมหานคร 

          ผูว้จิยัใชแ้บบสอบถาม (Questionnaire) เป็นเครื่องมอืหลกัในการเกบ็รวบรวมขอ้มลูจากกลุ่ม
ตวัอย่าง เนื่องจากเป็นวธิทีีส่ามารถเขา้ถงึกลุ่มเป้าหมายจ านวนมากไดภ้ายในเวลาจ ากดั และสามารถ
รวบรวมขอ้มลูเชงิปรมิาณทีเ่หมาะสมต่อการวเิคราะหท์างสถติไิดอ้ย่างเป็นระบบ (Babin & Zikmund, 
2022) รปูแบบการวจิยัเชงิปรมิาณนี้เหมาะสมกบัวตัถุประสงคข์องการศกึษา ซึ่งมุ่งเน้นการวเิคราะห์
ความสมัพนัธร์ะหว่างกลยุทธก์ารตลาดผ่านสือ่ดจิทิลั ไดแ้ก่ การตลาดผ่านสือ่สงัคมออนไลน์ (Social 
Media Marketing),การตลาดผ่านเนื้อหา (Content Marketing),การโฆษณาแบบช าระเงนิ (Paid Media) 
,การใชผู้ม้อีทิธพิลทางออนไลน์ (Influencer Marketing) กบัระดบัการตดัสนิใจใชบ้รกิารของผูบ้รโิภคใน
โรงพยาบาลเอกชน   

            การวเิคราะหข์อ้มูลจากแบบสอบถาม ใชส้ถติเิชงิพรรณนา (Descriptive Statistics) ความถี ่
รอ้ยละ ค่าเฉลีย่ และสว่นเบีย่งเบนมาตรฐาน เพือ่อธบิายลกัษณะทัว่ไปของขอ้มลู และสถติเิชงิอนุมาน 
(Inferential Statistics) การวเิคราะหค์วามสมัพนัธ ์(Correlation Analysis) และการวเิคราะหก์ารถดถอย 
(Regression Analysis) เพื่อทดสอบสมมุตฐิานและอธบิายความสมัพนัธร์ะหว่างตวัแปรต่าง ๆ 

            การเลอืกใช้การวจิยัเชงิปรมิาณในครัง้นี้จงึมคีวามเหมาะสม เนื่องจากสามารถระบุปัจจยัที่มี
อทิธพิลต่อพฤตกิรรมการตดัสนิใจของผู้บรโิภคไดอ้ย่างชดัเจน ซึ่งขอ้มูลเชงิประจกัษ์เหล่านี้จะสามารถ
น าไปใชส้นับสนุนการก าหนดกลยุทธ์การตลาดของโรงพยาบาลเอกชนไดอ้ย่างมีประสทิธภิาพในบรบิท
ของยุคดจิทิลั (Malhotra, Nunan, & Birks, 2022) 

สรปุผลกำรวิจยั 

การวจิยัในครัง้นี้มวีตัถุประสงคเ์พื่อศกึษากลยุทธก์ารตลาดผ่านสือ่ดจิทิลัทีส่ง่ผลต่อการตดัสนิใจ
ใชบ้รกิารโรงพยาบาลเอกชนในจงัหวดักรุงเทพมหานคร โดยมกีารเกบ็รวบรวมขอ้มูลจากกลุ่มตวัอย่าง
จ านวน 400 คน ผ่านแบบสอบถามออนไลน์ จากนัน้น าขอ้มลูมาวเิคราะหด์ว้ยสถติเิชงิพรรณนาและสถติิ
เชิงอนุมาน ได้แก่ การวิเคราะห์ค่าเฉลี่ย ส่วนเบี่ยงเบนมาตรฐาน การวิเคราะห์ความแปรปรวน 
(ANOVA) และการวเิคราะหถ์ดถอยพหุคูณ (Multiple Regression Analysis) ผลการวจิยัสามารถสรุปได้
ตามหวัขอ้ย่อยดงัต่อไปนี้ 

 

 



ข้อมูลทัว่ไปของผู้ตอบแบบสอบถำม 

จากการวเิคราะหข์อ้มูลส่วนบุคคลของผูต้อบแบบสอบถามจ านวน 400 คน พบว่า กลุ่มตวัอย่าง
ส่วนใหญ่เป็นเพศหญิง (ร้อยละ 62.69) รองลงมาคอืเพศชาย (ร้อยละ 36.07) และเพศไม่ระบุ (ร้อยละ 
1.24) โดยมชี่วงอายุระหว่าง 31–40 ปี เป็นกลุ่มที่มสีดัส่วนสูงที่สุด (ร้อยละ 55.22) ตามด้วยช่วงอายุ 
21–30 ปี (ร้อยละ 36.82) ในด้านอาชีพ ส่วนใหญ่เป็นพนักงานบรษิัท (ร้อยละ 62.19) รองลงมาคอื
ข้าราชการ/รฐัวิสาหกิจ (ร้อยละ 27.86) ส าหรบัรายได้เฉลี่ยต่อเดือน พบว่าร้อยละ 38.81 มีรายได้
ระหว่าง 20,001–30,000 บาท ขณะทีร่อ้ยละ 30.60 มรีายไดร้ะหว่าง 30,001–40,000 บาท 

ผลกำรวิเครำะห์ข้อมูลเชิงพรรณนำ 

          กลยุทธ์การตลาดผ่านสื่อดจิทิลั กลุ่มตวัอย่างมคีวามคดิเหน็เกี่ยวกบักลยุทธ์การตลาดผ่านสื่อ
ดิจิทลัในระดบัมากที่สุด โดยค่าเฉลี่ยรวมเท่ากบั 4.63 และส่วนเบี่ยงเบนมาตรฐานเท่ากบั 0.64 โดย
ประเดน็ทีไ่ดร้บัความเหน็สูงสุดคอื คอนเทนตด์า้นสุขภาพจากโรงพยาบาลในรปูแบบวดิโีอ บทความช่วย
เพิม่ความน่าเชื่อถอื (Mean = 4.81) 

           การตัดสินใจใช้บริการ ระดบัความคิดเห็นของกลุ่มตัวอย่างเกี่ยวกับการตัดสนิใจใช้บริการ
โรงพยาบาลเอกชนมคี่าเฉลีย่รวมเท่ากบั 4.79 และส่วนเบีย่งเบนมาตรฐาน 0.54 โดยขอ้ทีไ่ดร้บัคะแนน
สงูสุดคอื ฉนัเปรยีบเทยีบขอ้มลูของหลายโรงพยาบาลก่อนตดัสนิใจ (Mean = 4.85) 

           พฤตกิรรมผูบ้รโิภค กลุ่มตวัอย่างมคีวามคดิเหน็เกี่ยวกบัพฤตกิรรมผูบ้รโิภคในระดบัมากที่สุด 
(Mean = 4.83, SD = 0.46) โดยขอ้ทีม่คี่าเฉลีย่สงูทีสุ่ดคอื ความปลอดภยัของสถานทีแ่ละเครื่องมอืมผีล
ต่อการตดัสนิใจของฉนั (Mean = 4.90) 

          การมสี่วนร่วมของลูกค้า กลุ่มตวัอย่างมคีวามคดิเหน็ต่อการมสี่วนร่วมของลูกค้าในระดบัมาก 
(Mean = 4.18, SD = 1.09) โดยขอ้ทีไ่ดร้บัค่าเฉลีย่สงูสุดคอื การมสีว่นร่วมของฉนัผ่านช่องทางออนไลน์
มผีลต่อความไวว้างใจในโรงพยาบาล (Mean = 4.51) 

          ส่วนประสมทางการตลาดบรกิาร 7P ระดบัความคดิเหน็ของกลุ่มตวัอย่างเกี่ยวกบัส่วนประสม
ทางการตลาดบรกิาร 7P อยู่ในระดบัมากที่สุด (Mean = 4.64, SD = 0.41) โดยองค์ประกอบที่ได้รบั
ความเห็นสูงที่สุดคือ บุคลากรในโรงพยาบาลมีความเป็นมืออาชีพ ให้ค าปรึกษาและบริการอย่าง
เหมาะสม (Mean = 4.91)    

         พฤติกรรมผู้บริโภคในยุคดิจิทลั 

          จากผลการวเิคราะหข์อ้มูลเชงิพรรณนา พบว่ากลุ่มตวัอย่างมรีะดบัความคดิเหน็ “ในระดบัมาก
ถึงมากที่สุด” ในทุกมิติของพฤติกรรมผู้บริโภคที่เกี่ยวข้องกับการใช้บริการโรงพยาบาลเอกชน 
โดยเฉพาะในมติสิ าคญั 5 ดา้น ไดแ้ก่ กลยุทธ์การตลาดผ่านสื่อดจิทิลั การตดัสนิใจใชบ้รกิาร พฤติกรรม
ผูบ้รโิภค การมสีว่นร่วมของลูกคา้ และสว่นประสมทางการตลาดบรกิาร ซึง่สามารถแจกแจงรายละเอยีด
ตามหวัขอ้ย่อย ดงันี้ 



ดา้นกลยุทธก์ารตลาดผ่านสือ่ดจิทิลั 

          กลุ่มตวัอย่างมรีะดบัความคดิเหน็ในดา้นนี้อยู่ในระดบัมากทีสุ่ด (Mean = 4.63, SD = 0.64) โดย
รายการทีม่คี่าเฉลีย่สูงสุดคอื คอนเทนต์ดา้นสุขภาพจากโรงพยาบาลในรูปแบบวดิโีอ/บทความช่วยเพิม่
ความน่าเชื่อถอื (Mean = 4.81) 

ด้ำนกำรตดัสินใจใช้บริกำร 

           ระดบัความคดิเหน็เฉลี่ยรวมอยู่ในระดบัมากที่สุด (Mean = 4.79, SD = 0.54) โดยรายการที่
ไดร้บัค่าเฉลีย่สงูสุดคอื ฉนัเปรยีบเทยีบขอ้มลูของหลายโรงพยาบาลก่อนตดัสนิใจ (Mean = 4.85) 

ด้ำนพฤติกรรมผู้บริโภค 

           กลุ่มตวัอย่างแสดงความคดิเหน็ในระดบัมากทีสุ่ด (Mean = 4.83, SD = 0.46) โดยประเดน็ทีม่ี
ค่าเฉลีย่สงูสุด คอื ความปลอดภยัของสถานทีแ่ละเครื่องมอืมผีลต่อการตดัสนิใจของฉนั (Mean = 4.90) 

ด้ำนกำรมีส่วนร่วมของลูกค้ำ  

            ระดบัความคดิเหน็อยู่ในระดบัมาก (Mean = 4.18, SD = 1.09) โดยรายการที่ได้รบัค่าเฉลีย่
สูงสุด คอื การมสี่วนร่วมของฉันผ่านช่องทางออนไลน์มผีลต่อความไว้วางใจในโรงพยาบาล (Mean = 
4.51) 

ด้ำนส่วนประสมทำงกำรตลำดบริกำร (7P)  

            ระดบัความคดิเหน็โดยรวมอยู่ในระดบัมากที่สุด (Mean = 4.64, SD = 0.41) โดยรายการที่
ได้รบัคะแนนเฉลี่ยสูงที่สุด คอื บุคลากรในโรงพยาบาลมคีวามเป็นมอือาชีพ ให้ค าปรกึษาและบรกิาร
อย่างเหมาะสม (Mean = 4.91) 

กำรทดสอบสมมติฐำน 

            การทดสอบสมมตฐิานของการวจิยันี้ใชก้ารวเิคราะหถ์ดถอยพหุคณู (Multiple Regression 
Analysis) เพือ่ศกึษาว่าตวัแปรอสิระ 5 ตวั ไดแ้ก่ การตลาดเนื้อหา (Content Marketing), การตลาดผ่าน
โซเชยีลมเีดยี  (Social Media Marketing), การตลาดแบบปากต่อปากออนไลน์ (eWOM), การตลาด
แบบมสีว่นร่วม (Engagement Marketing) และการตลาดเชงิประสบการณ์ (Experiential Marketing) มี
อทิธพิลต่อการตดัสนิใจใชบ้รกิารโรงพยาบาลเอกชนในจงัหวดักรุงเทพมหานครหรอืไม่ โดยผลการ
วเิคราะหส์ามารถสรุปไดด้งันี้ 

- ค่าความถดถอยพหุร่วม (R) เท่ากบั 0.903 แสดงถงึความสมัพนัธ์ในระดบัสูงมากระหว่าง
ตวัแปรอสิระรวมกบัตวัแปรตาม 

- ค่าสมัประสทิธิก์ารตดัสนิใจ (R Square) เท่ากบั 0.815 หมายความว่า ตวัแปรอสิระทัง้ 5 
ตวัสามารถอธบิายความแปรปรวนของตวัแปรตามไดร้อ้ยละ 81.5 



- ค่า F = 347.130 และค่า Sig. = 0.000 แสดงว่ารูปแบบสมการถดถอยมนีัยส าคญัทางสถติิ
ทีร่ะดบั 0.05 

- ค่า Durbin -Watson เท่ากับ 1.692 แสดงว่าไ ม่มีปัญหาเรื่ องอัตโนมัติสัมพันธ์ 
(Autocorrelation) ในค่าคงเหลอื 

         ในตาราง Coefficients ทุกตัวแปรอิสระมีค่า Sig. < 0.05 จึงสามารถสรุปได้ว่าทุกตัวแปรมี
อทิธพิลต่อการตดัสนิใจใช้บรกิารอย่างมนีัยส าคญัทางสถติ ิโดยสามารถเรยีงล าดบัอทิธพิลจากมากไป
น้อยตามค่าสมัประสทิธิม์าตรฐาน (Beta) ไดด้งันี้ 

1) การตลาดแบบมสีว่นร่วม (Engagement Marketing)   → β = 0.274 

2) การตลาดแบบปากต่อปากออนไลน์  (eWOM) → β = 0.272 

3) การตลาดเชงิประสบการณ์ (Experiential Marketing)→ β = 0.229 

4) การตลาดเนื้อหา (Content Marketing)→ β = 0.188 

5) การตลาดผ่านโซเชยีลมเีดยี  (Social Media Marketing)→ β = 0.152 

 

อภิปรำยผลกำรวิจยั 

         การอภปิรายผลการวจิยัในครัง้นี้ มุ่งเน้นการอธบิายความหมายของผลลพัธ์ทีไ่ดจ้ากการทดสอบ
สมมตฐิานในเชงิทฤษฎีและเชงิประยุกต์ รวมทัง้เปรยีบเทยีบกบังานวจิยัก่อนหน้า เพื่อให้เหน็ถงึความ
สอดคลอ้งหรอืความแตกต่าง ตลอดจนตคีวามอย่างเป็นระบบภายใต้กรอบแนวคดิและเครื่องมอืวจิัยทีใ่ช ้
โดยมรีายละเอยีดตามสมมตฐิานแต่ละขอ้ ดงันี้ 

สมมติฐำนท่ี 1  กลยุทธก์ำรตลำดดิจิทลัมีอิทธิพลต่อกำรรบัรู้แบรนดข์องผู้บริโภคในกำรเลือกใช้
บริกำรโรงพยำบำลเอกชนในจงัหวดักรงุเทพมหำนคร 

        จากผลการวเิคราะหถ์ดถอยพหุคณู (Multiple Regression Analysis) พบว่า กลยุทธก์ารตลาด
ดจิทิลัทัง้ 5 ดา้น ไดแ้ก่ การตลาดเนื้อหา (Content Marketing), การตลาดผ่านโซเชยีลมเีดยี  (Social 
Media Marketing), การตลาดแบบปากต่อปากออนไลน์ (eWOM), การตลาดแบบมสีว่นร่วม 
(Engagement Marketing) และการตลาดเชงิประสบการณ์ (Experiential Marketing)  ลว้นมอีทิธพิล
อย่างมนียัส าคญัทางสถติ ิ(Sig. < 0.001) ต่อการตดัสนิใจใชบ้รกิาร (R = 0.903, R² = 0.815) 

         โดยเฉพาะตัวแปร การตลาดแบบมีส่วนร่วม (β = 0.274) และ การตลาดแบบปากต่อปาก
ออนไลน์ (β = 0.272) มอีทิธพิลสูงที่สุด สะท้อนว่าผู้บรโิภคยุคดจิทิลัให้ความส าคญักบัการมสี่วนร่วม
และรวีวิจากผูใ้ชจ้รงิมากกว่าการสือ่สารจากแบรนดโ์ดยตรง  



สรปุสมมติฐำนท่ี 1  กลยุทธ์การตลาดดจิทิลัมอีทิธพิลต่อการรบัรูแ้บรนด์ โดยเฉพาะในมติทิีเ่กี่ยวขอ้ง
กบัการมปีฏสิมัพนัธแ์ละการสรา้งความเชื่อมัน่ระหว่างแบรนดก์บัผูบ้รโิภคผ่านสือ่ออนไลน์ 

สมมติฐำนท่ี 2  คุณภำพของบริกำรมีผลต่อกำรตดัสินใจใช้บริกำรของผู้บริโภคในโรงพยำบำล
เอกชนในจงัหวดักรงุเทพมหำนคร 

              จากการวเิคราะหข์อ้มลูในมติ ิ7P Service Marketing Mix พบว่า กลุ่มตวัอย่างใหค้ะแนน ใน
ระดบัสงูมาก (Mean ≥ 4.64) โดยเฉพาะในดา้น People (Mean = 4.91) และ Process (Mean = 4.88) 
ซึง่แสดงถงึการใหค้วามส าคญักบับุคลากรทางการแพทย ์และความรวดเรว็ของระบบบรกิาร 

สรปุสมมติฐำนท่ี 2 ไดร้บัการสนับสนุนโดยขอ้มูลจรงิ การบรกิารทีม่คีุณภาพ โดยเฉพาะในแง่ของ คน
และกระบวนการเป็นปัจจยัส าคญัในการตดัสนิใจใช้บรกิาร ซึ่งสอดคล้องกบัแนวคดิ SERVQUAL และ 
Customer Experience Theory 

สมมติฐำนท่ี 3 กำรใช้ส่ือโฆษณำผ่ำนออนไลน์ช่วยส่งเสริมกำรรบัรู้บริกำรของโรงพยำบำล
เอกชนในจงัหวดักรงุเทพมหำนคร 

              ผลการวเิคราะห์พบว่า ตวัแปร Social ซึ่งรวมการสื่อสารผ่าน Facebook, LINE OA และ 
Google Ads มคี่า Beta = 0.152 และ Sig. < 0.001 ซึง่แสดงถงึความมนียัส าคญั แมอ้ทิธพิลจะน้อยกว่า
ตวัแปร การตลาดแบบมสี่วนร่วม (Engagement Marketing) และการตลาดแบบปากต่อปากออนไลน์ 
(eWOM) แต่กย็งัมผีลต่อการสรา้งการรบัรูแ้บรนดไ์ดอ้ย่างชดัเจน 

สรุปสมมติฐำนท่ี 3 ได้รบัการยนืยนั สื่อโฆษณาออนไลน์มบีทบาทส าคญัต่อการรบัรู้ แต่ยงัเป็นเพยีง
ปัจจยัเสรมิเมื่อเปรยีบเทยีบกบัการรวีวิหรอืค าแนะน าจากผูใ้ช้จรงิ สอดคลอ้งกบัพฤตกิรรมผู้บรโิภคยุค
ใหม่ทีใ่หค้วามส าคญักบัประสบการณ์ของผูอ้ื่นมากกว่าโฆษณาโดยตรง 

สมมติฐำนท่ี 4 โปรโมชัน่และสิทธิพิเศษส่งผลต่อกำรตดัสินใจเลือกใช้บริกำรโรงพยำบำลเอกชน
ในจงัหวดักรงุเทพมหำนคร 

               ตวัแปรดา้น Promotion ไดร้บัค่าเฉลีย่สงูมาก (Mean = 4.90) และมนียัส าคญัทางสถติ ิ(Sig. 
< 0.001) จากการวเิคราะห ์Coefficient Table โดยเฉพาะรายการโปรโมชัน่ทีป่รากฏผ่านช่องทางดจิทิลั
ซึง่ผูต้อบแบบสอบถามเหน็ว่า มอีทิธพิลสงูในการตดัสนิใจใชบ้รกิาร 

สรปุสมมติฐำนท่ี 4 ไดร้บัการสนับสนุนอย่างชดัเจน สิง่จงูใจทางการตลาด เช่น โปรโมชัน่ สว่นลด หรอื
ของแถม มบีทบาทในการกระตุน้การตดัสนิใจใชบ้รกิารในเชงิจติวทิยาผูบ้รโิภค (Behavioral 
Economics) ซึง่เหน็ไดช้ดัจากผลตอบรบัของกลุ่มตวัอย่างทีใ่หค้ะแนนระดบัสงู 
 

สมมติฐำนท่ี 5 กำรมีส่วนร่วมของลูกค้ำผ่ำนช่องทำงดิจิทัลมีผลต่อกำรตัดสินใจใช้บริกำร
โรงพยำบำลเอกชนในจงัหวดักรงุเทพมหำนคร 



              จากผลการวเิคราะหถ์ดถอยพหุคณู (Multiple Regression Analysis) พบว่า ตวัแปรดา้น
การตลาดแบบมสีว่นร่วม ซึ่งสะทอ้นถงึพฤตกิรรมของผูบ้รโิภคทีม่ตี่อกจิกรรมบนช่องทางดจิทิลัของ
โรงพยาบาล เช่น การกดไลก ์แชร ์แสดงความคดิเหน็ และการเขา้ร่วมกจิกรรมสง่เสรมิการขาย มคี่า β 
= 0.274 และ Sig. < 0.001 ซึง่ถอืเป็นตวัแปรทีม่อีทิธพิลสงูทีสุ่ดในบรรดาตวัแปรอสิระทัง้หมดใน
แบบจ าลองการวเิคราะห ์

สรปุสมมติฐำนท่ี 5 ไดร้บัการยนืยนัอย่างชดัเจนว่า การมสีว่นร่วมของผูบ้รโิภคกบัแบรนดผ์่านช่องทาง
ดจิทิลัมอีทิธพิลอย่างมนียัส าคญัต่อการตดัสนิใจเลอืกใชบ้รกิาร สะทอ้นพฤตกิรรมของผูบ้รโิภคยุคใหม่ที่
ใหค้วามส าคญักบัความรูส้กึร่วม ประสบการณ์ตรง และการมปีฏสิมัพนัธก์บัแบรนด์มากกว่าการรบัสาร
ทางเดยีวจากองคก์ร  

ข้อเสนอแนะจำกผลกำรวิจยั 

         1. โรงพยาบาลเอกชนพึงให้ความส าคญัต่อการเสริมสร้างความมีส่วนร่วมของผู้บริโภคผ่าน
ช่องทางดจิทิลัอย่างเป็นรูปธรรม โดยอาจด าเนินกจิกรรมออนไลน์ การสื่อสารตอบโต้แบบ Real-time 
หรอืจดัสมัมนาให้ความรู้ด้านสุขภาพในรูปแบบ Webinar อนัจะเป็นการสร้างความผูกพนัและความ
ไวว้างใจในตราสนิคา้ (Brand Trust) อย่างยัง่ยนื 

         2. ควรก าหนดมาตรการส่งเสรมิการบอกต่อผ่านสื่อออนไลน์ (Electronic Word of Mouth: e-
WOM) โดยการกระตุ้นใหผู้ใ้ชบ้รกิารที่มปีระสบการณ์ที่ดเีผยแพร่เรื่องราวผ่านแพลตฟอร์มต่าง ๆ เพื่อ
เป็นการขยายฐานการรบัรู้แบรนด์ และสร้างความเชื่อถอืจากค าบอกเล่าของผู้ใช้จรงิ ซึ่งถอืเป็นกลไก
ส าคญัในพฤตกิรรมผูบ้รโิภคยุคปัจจุบนั 

         3.พงึพฒันาและลงทุนในการผลิตเนื้อหาสารสนเทศ (Content) ที่มคีวามถูกต้อง ชดัเจน และ
ทนัสมยั ไม่ว่าจะเป็นบทความ คลปิวดิโีอ หรอือนิโฟกราฟิกดา้นสุขภาพ เพือ่แสดงถงึความเป็นผูน้ าด้าน
วชิาชพีและสรา้งภาพลกัษณ์ความเชีย่วชาญ อนัจะช่วยเสรมิความน่าเชื่อถอืในสายตาผูบ้รโิภค 

         4.ควรวางแผนและด าเนินกลยุทธก์ารตลาดดจิทิลั (Digital Marketing Strategy) ใหค้รอบคลุมทัง้
การโฆษณาผ่าน Social Media การท า SEO รวมถงึ Retargeting โดยเน้นการเขา้ถงึกลุ่มเป้าหมายที่
เคยแสดงความสนใจ เพือ่เพิม่อตัราการตดัสนิใจใชบ้รกิารใหม้ากขึน้ 

         5. ในด้านส่วนประสมทางการตลาดบริการ (7P) ควรด าเนินการปรับปรุงให้สอดคล้องกับ
พฤตกิรรมและความต้องการของกลุ่มผูบ้รโิภคในเขตเมอืง เช่น ใหค้วามส าคญักบัมาตรฐานวชิาชพีและ
คุณภาพบุคลากรทางการแพทย์ (People) การบรกิารที่สะดวก รวดเรว็ (Process) และการมชี่องทาง
การเข้าถึงที่หลากหลายและทนัสมยั (Place) เพื่อสร้างความพงึพอใจและประสบการณ์ที่ดีในการใช้
บรกิาร 
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