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บทคดัย่อ 
 งานวจิยัน้ีมวีตัถุประสงคเ์พือ่ศกึษาระดบัความคดิเหน็ต่อปัจจยัสว่นประสมทาง
การตลาดบรกิาร (7Ps) และการตดัสนิใจของชาวอนิเดยีในการเลอืกใชบ้รกิารคลนิิกรกัษาภาวะ
มบีุตรยากในประเทศไทย รวมถงึวเิคราะหอ์ทิธพิลของปัจจยั 7Ps ต่อการตดัสนิใจเลอืกใช้
บรกิาร โดยเป็นการวจิยัเชงิปรมิาณ ใชก้รอบแนวคดิ 7Ps ของ Booms และ Bitner (1981) และ
แนวคดิความตัง้ใจเลอืกใชบ้รกิารตามทฤษฎพีฤตกิรรมตามแผน (Theory of Planned 
Behavior: TPB) ของ Ajzen (1991) เกบ็ขอ้มลูดว้ยแบบสอบถามจากกลุ่มตวัอย่างชาวอนิเดยีผู้
ทีเ่คยใชบ้รกิารหรอืสนใจใชบ้รกิารคลนิิกรกัษาภาวะมบีุตรยาก 400 คน และวเิคราะหข์อ้มลูดว้ย
สถติเิชงิพรรณนา และสถติเิชงิอนุมาน ไดแ้ก่ Pearson’s Correlation และ Multiple Regression 
Analysis 

ผลการวจิยัพบว่า กลุ่มตวัอย่างสว่นใหญ่เป็นเพศหญงิ อายุ 36–40 ปี จบปรญิญาตร ี
และสว่นใหญ่ยงัไม่เคยใชบ้รกิารคลนิิกรกัษาภาวะมบีุตรยากมาก่อน โดยภาพรวมความคดิเหน็
ต่อ 7Ps อยู่ในระดบัมากทีสุ่ด และการตดัสนิใจเลอืกใชบ้รกิารอยู่ในระดบัมากทีสุ่ดเช่นกนั ผล
การวเิคราะหถ์ดถอยพหุคณูพบว่า 7Ps สามารถอธบิายการตดัสนิใจเลอืกใชบ้รกิารไดร้อ้ยละ 
69.00 (Adj. R² = .685; F = 124.839) โดยปัจจยัทีม่อีทิธพิลอย่างมนีัยส าคญัทีร่ะดบั .01 ไดแ้ก่ 
ราคา การสง่เสรมิการตลาด และบุคลากร ขณะทีผ่ลติภณัฑ/์บรกิาร และช่องทางจดัจ าหน่าย/
สถานที ่มนียัส าคญัทีร่ะดบั .05 สว่นกระบวนการและสภาพแวดลอ้มทางกายภาพไม่พบอทิธพิล



อย่างมนียัส าคญั ผลการศกึษาสามารถใชเ้ป็นแนวทางในการพฒันากลยุทธก์ารตลาดของคลนิิก
รกัษาภาวะมบีุตรยากในประเทศไทยเพือ่ดงึดดูผูป่้วยต่างชาต ิโดยเฉพาะชาวอนิเดยี  
 
ค าส าคญั: สว่นประสมทางการตลาดบรกิาร, การตดัสนิใจเลอืกใชบ้รกิาร, คลนิิกรกัษาภาวะมี
บุตรยาก 
 

Abstract 
The objectives of this study were to examine Indian clients’ perceptions of the 

service marketing mix (7Ps) and their decision to choose infertility clinic services in 
Thailand, as well as to analyze the influence of the 7Ps on such decision-making. A 
quantitative approach was employed, based on the 7Ps framework of Booms and Bitner 
(1981) and the concept of decision underlying the Theory of Planned Behavior (TPB) 
proposed by Ajzen (1991). Data were collected via a questionnaire from 400 Indian 
respondents. Descriptive statistics and inferential statistics, including Pearson’s 
correlation and multiple regression analysis, were applied. 

The results showed that respondents were predominantly female, aged 36–40 
years, and held a bachelor’s degree, and most had not previously used infertility clinic 
services. Overall perceptions of the 7Ps and the decision to choose infertility clinic 
services were both at a very high level. Multiple regression analysis indicated that the 
7Ps jointly explained 69.00% of the variance in decision-making (Adj. R² = .685; F = 
124.839). Price, promotion, and people were significant predictors at the .01 level, while 
product and place were significant predictors at the .05 level. Process and physical 
evidence were not significant predictors. The findings provide practical implications for 
developing marketing strategies to enhance the competitiveness of infertility clinics in 
Thailand and effectively attract international patients, particularly from India. 
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บทน า 
 การท่องเทีย่วเชงิการแพทยใ์นประเทศไทยเตบิโตอย่างรวดเรว็ โดยเฉพาะบรกิารมบีุตร
ยาก (ART) ซึ่งคาดการณ์อตัราการเตบิโตของตลาด IVF ที ่22% จากปี 2563 ถงึ 2573 ผูป่้วย
ต่างชาตมิสีดัสว่นส าคญั โดยตลาดการท่องเทีย่วเชงิการแพทยม์บีุตรยากคาดเตบิโต CAGR 21-
37% ในช่วง 2566-2571 โดย IVF และ ICSI เป็นบรกิารหลกัทีค่รองสดัสว่น 80% นอกจากนี้ ยงั
มกีารเติบโตของ ICSI ที่ CAGR 7.6% จากปี 2565-2568  อิศราวดี เหมะ (2568). แนวโน้ม
ธุรกจิบรกิารรกัษาภาวะมบีุตรยาก  

งานวจิยัที่ผ่านมา เช่น Ravangard et al. (2020) พบว่าปัจจยั 7Ps ส่งผลต่อการเลอืก
โรงพยาบาล แต่ยงัมีช่องว่าง (knowledge gap) ในบริบทคลินิกมีบุตรยากข้ามชาติ ในกลุ่ม
ผู้รบับรกิารจากต่างประเทศ โดยเฉพาะชาวอนิเดยีถอืเป็นกลุ่มเป้าหมายที่มบีทบาทส าคญัต่อ
การเตบิโตของบรกิาร ART ในประเทศไทย เนื่องจากขอ้จ ากดัดา้นตน้ทุน ระยะเวลารอคอย และ
ขอ้บงัคบัทางกฎหมายในประเทศต้นทาง สง่ผลใหผู้ร้บับรกิารชาวอนิเดยีจ านวนมากมองหาทาง
เลอืกในการเขา้รบัการรกัษาในต่างประเทศ อย่างไรก็ตามการตดัสนิใจเลอืกสถานพยาบาลใน
บรบิทของการรกัษาภาวะมบีุตรยากขา้มประเทศ มิไดข้ึน้อยู่กบัปัจจยัทางการแพทยเ์พยีงอย่าง
เดียว แต่ยงัได้รบัอิทธิพลจากปัจจยัด้านการตลาดบรกิารที่สามารถสร้างความเชื่อมัน่และลด
ความไม่แน่นอนในการตดัสนิใจ 
 จากการทบทวนวรรณกรรมพบว่า งานวิจัยด้านการตลาดบริการส่วนใหญ่ให้
ความส าคญักบัผลลพัธห์ลงัการใชบ้รกิาร เช่น ความพงึพอใจหรอืความตัง้ใจกลบัมาใชบ้รกิารซ ้า 
ขณะที่การศึกษาปัจจัยส่วนประสมทางการตลาดบริการ (7Ps) ที่มีอิทธิพลต่อการตัดสินใจ
เลอืกใชบ้รกิารในบรบิทของการรกัษาภาวะมบีุตรยากขา้มประเทศ โดยเฉพาะในกลุ่มผูร้บับรกิาร
จากประเทศก าลงัพฒันาในทวปีเอเชยี เช่น ประเทศอนิเดยี ยงัมอียู่อย่างจ ากดั ช่องว่างดงักล่าว
สะท้อนถึงความจ าเป็นในการศึกษาปัจจยัด้านการตลาดบริการที่มีบทบาทต่อการตัดสินใจ
เลอืกใชบ้รกิาร ART ในบรบิทเฉพาะน้ี 
 ดงันัน้ งานวจิยันี้จงึมุ่งศกึษาผลของปัจจยัส่วนประสมทางการตลาดบรกิาร (7Ps) ต่อ
การตดัสนิใจเลอืกใช้บรกิารคลนิิกรกัษาภาวะมบีุตรยากของชาวอนิเดยีในประเทศไทย โดยใช้
ระเบยีบวธิวีจิยัเชงิปรมิาณและการวเิคราะห์ถดถอยพหุคูณ เพื่ออธบิายอทิธพิลของปัจจยัด้าน
การตลาดบรกิารทีม่ผีลต่อการตดัสนิใจของผูร้บับรกิาร ผลการศกึษาคาดว่าจะเป็นประโยชน์ทัง้
ในเชงิวชิาการและเชงิปฏบิตัใินการพฒันากลยุทธ์ทางการตลาดของสถานพยาบาลในบรบิทการ
แขง่ขนัระดบันานาชาต ิ
 
 
 
 
 



วตัถปุระสงคก์ารวิจยั 
1. ศกึษาระดบัความคดิเหน็ของชาวอนิเดยีต่อปัจจยัสว่นประสมทางการตลาดบรกิาร 

(7Ps) และการตดัสนิใจเลอืกใชบ้รกิารคลนิิกรกัษาภาวะมบีุตรยากในประเทศไทย 
2. ศกึษาอทิธพิลของปัจจยัสว่นประสมทางการตลาดบรกิาร (7Ps) ทีม่ผีลต่อการตดัสนิใจ

เลอืกใชบ้รกิารคลนิิกรกัษาภาวะมบีุตรยากของชาวอนิเดยีในประเทศไทย 
 

ขอบเขตของการวิจยั 
กลุ่มตัวอย่างที่ใช้ในการวจิยั ก าหนดขนาดกลุ่มตัวอย่างในการวจิยัครัง้นี้ ใช้วิธีการ

ค านวณจากสูตรส าหรบักรณีที่ไม่ทราบขนาดประชากร อ้างอิงสูตรของ Cochran (1977) ซึ่ง
เหมาะสมส าหรบักรณีทีไ่ม่ทราบขนาดประชากร โดยก าหนดระดบัความเชื่อมัน่ทีร่อ้ยละ 95 และ
ค่าความคลาดเคลื่อนทีย่อมรบัได ้±5% ผลการค านวณน าไปสู่การก าหนดกลุ่มตวัอย่างจ านวน 
400 คน  

ขอบเขตด้านประชากร ที่ใช้ในการวจิยัคอื ชาวอนิเดยีที่เดนิทางเขา้มาใช้บรกิารรกัษา
ภาวะมีบุตรยาก (Assisted Reproductive Technology: ART) ในประเทศไทย ที่คลินิกรกัษา
ภาวะมบีุตรยากแห่งหนึ่งในกรุงเทพมหานคร รวมถงึชาวอนิเดยีที่อยู่ในระหว่างการตดิต่อหรอื
แสดงความสนใจในการเข้ารบับรกิารรกัษาภาวะมบีุตรยากในประเทศไทย และ ชาวอนิเดยีที่
อาศยัอยู่ในประเทศอนิเดยีและมคีวามสนใจมาใชบ้รกิารรกัษาภาวะมบีุตรยากในประเทศไทย 

ขอบเขตตวัแปร ตวัแปรทีน่ ามาใชใ้นการวจิยั ประกอบดว้ย 2 ตวัแปร ดงันี้ ตวัแปรอสิระ
ได้แก่ ปัจจยัส่วนประสมทางการตลาดบรกิาร(7Ps) ประกอบด้วย ด้านผลิตภณัฑ์และบรกิาร 
ดา้นราคา ดา้นช่องทางจดัจ าหน่าย ดา้นการสง่เสรมิการตลาด ดา้นบุคลากร ดา้นกระบวนการใน
การบรกิาร และดา้นสภาพแวดลอ้มทางกายภาพ ตวัแปรตามของการวจิยั คอื การตดัสนิใจของ
ชาวอนิเดยีในการเลอืกใชบ้รกิารคลนิิกรกัษาภาวะมบีุตรยากในประเทศไทย 

ขอบเขตด้านสถานที่ ที่คลนิิกรกัษาภาวะมบีุตรยากแห่งหนึ่งในกรุงเทพมหานคร และ 
ทางออนไลน์โดยผ่าน Social Media Platform Facebook, Instagram และ WhatsApp 

ขอบเขตดา้นเวลา การด าเนินงานวจิยัครัง้นี้ครอบคลุมระยะเวลาตัง้แต่ การเริม่ตน้ศกึษา
ในเดือนกรกฎาคม พ.ศ. 2568 ไปจนถึงจดัท ารายงานวจิยัฉบบัสมบูรณ์ แล้วเสร็จภายในสิ้น
เดอืน มกราคม พ.ศ. 2569 รวมเป็นระยะเวลาทัง้หมด 7 เดอืน 
 

กรอบแนวคิดการวิจยั 
 งานวิจยันี้ใช้แนวคิดส่วนประสมทางการตลาดบริการ (7Ps) เป็นกรอบหลักในการ
อธิบายปัจจัยด้านการตลาดที่มีอิทธิพลต่อการตัดสินใจเลือกใช้บริการ ซึ่งประกอบด้วย 
ผลติภณัฑแ์ละบรกิาร ราคา ช่องทางจดัจ าหน่าย การส่งเสรมิการตลาด บุคลากร กระบวนการ
ให้บรกิาร และสภาพแวดล้อมทางกายภาพ โดยก าหนดให้การตดัสนิใจเลือกใช้บรกิารคลนิิก
รกัษาภาวะมบีุตรยากเป็นตวัแปรตาม 



ทัง้นี้ กรอบแนวคดิดงักล่าวได้รบัการสนับสนุนเชิงแนวคดิจากทฤษฎีพฤติกรรมตาม
แผน (Theory of Planned Behavior: TPB) ซึ่งอธบิายว่าการตดัสนิใจของผู้บรโิภคเป็นผลจาก
กระบวนการรบัรูแ้ละการประเมนิปัจจยัต่าง ๆ ทีน่ าไปสู่พฤตกิรรมจรงิ ในบรบิทของงานวจิยันี้ 
TPB ถูกน ามาใช้เป็นกรอบอธิบายเชิงแนวคิดเพื่อเสริมความเข้าใจกลไกการตัดสินใจของ
ผูร้บับรกิาร โดยไม่ไดถู้กน ามาใชเ้ป็นแบบจ าลองเชงิสถติใินการทดสอบสมมตฐิานโดยตรงโดยมี
รายละเอยีดดงันี้ 

 
           ตวัแปรอิสระ                                                                ตวัแปรตาม 

 

  

       
 
 
 
 
 
 
 
 
 

การทบทวนวรรณกรรม  
 

จากการทบทวนวรรณกรรมเกี่ยวกบัการประยุกต์ใช้แนวคดิส่วนประสมทางการตลาด
บรกิาร (7Ps) ในบรบิทบรกิารสุขภาพและคลนิิกเอกชน พบว่างานวจิยัทัง้ในและต่างประเทศ
ส่วนใหญ่เห็นตรงกันว่า 7Ps เป็นกรอบส าคัญในการอธิบายพฤติกรรมการเลือกใช้บริการ 
โดยเฉพาะบรกิารทางการแพทยท์ีม่คีวามเสีย่งสูงและประเมนิคุณภาพล่วงหน้าไดย้าก อย่างไรก็
ตาม หลกัฐานเชงิประจกัษ์ชี้ว่าระดบัความส าคญัและระดบัอทิธพิลขององค์ประกอบแต่ละดา้น
อาจแตกต่างกนัตามประเภทบรกิาร กลุ่มตวัอย่าง และบรบิทของการศกึษา  

งานวจิยัในประเทศส่วนใหญ่มุ่งศกึษาผู้บรโิภคชาวไทยในเขตเมอืงและใช้ผลลพัธ์เป็น
การตัดสินใจหรือความพึงพอใจ โดยพบว่าปัจจัยด้านข้อมูล/โปรโมชัน่ ราคา และคุณภาพ
บุคลากรมคีวามเชื่อมโยงกบัพฤตกิรรมการเลอืกใชบ้รกิาร (จุฑาลกัษณ์ กุประดษิฐ์, 2563;  
พลอยนภสั แก้วมแีสง, 2564) ขณะทีง่านในบรบิทโรงพยาบาลเอกชนชี้บทบาทของ โปรโมชัน่ 
และ ช่องทางจดัจ าหน่าย/สถานที่ รวมถงึองคป์ระกอบดา้นกระบวนการและสภาพแวดลอ้มทาง

ปัจจยัส่วนประสมทางการตลาด
บริการ (7Ps) 

• ผลติภณัฑแ์ละบรกิาร (Product) 
• ราคา (Price) 
• ช่องทางจดัจ าหน่าย/สถานที ่
(Place) 

• การส่งเสรมิการตลาด (Promotion) 
• บุคลากร (People) 
• กระบวนการ (Process) 
• สภาพแวดลอ้มทางกายภาพ 
(Physical Evidence) 

(Booms & Bitner, 1981; Kotler & 
Keller, 2016) 

การตดัสินใจของชาวอินเดียใน
การเลือกใช้บริการคลินิกรกัษา
ภาวะมบีุตรยากในประเทศไทย 

• การตดัสนิใจเลอืกใชบ้รกิาร 
(Decision to Use) 

หมายเหตุเชิงแนวคิด: 

• ความตัง้ใจเลอืกใชบ้รกิาร (Intention to Use) เป็น
องคป์ระกอบเชงิแนวคดิตามทฤษฎกีารวางแผนพฤตกิรรม 

(Theory of Planned Behavior: TPB) เพื่อสนับสนุนการอธบิาย
กระบวนการตดัสนิใจของผูบ้รโิภค 

(Ajzen, 1991) 

ภาพท่ี 1 กรอบแนวคดิในการวจิยั 

 



กายภาพในยุคหลงัโควดิ-19 (ฤทยัรตัน์ จนีประดษิฐ์, 2563; Khongthong & Siripipatthanakul, 
2022) ส าหรบัคลนิิกรกัษาภาวะมบีุตรยาก งานไทยทีม่อียู่พบว่าราคาและการส่งเสรมิการตลาด
เป็นปัจจยัส าคญัต่อการตดัสนิใจ (พอด ีสุขพนัธ์, 2565) แต่หลายงานยงัเน้นผลลพัธ์ด้านความ
พงึพอใจหรอืศกึษากลุ่มภายในประเทศเป็นหลกั ท าให้การอธิบายพฤตกิรรมของผู้รบับรกิาร
ต่างชาตดิว้ยกรอบ 7Ps ยงัมชี่องว่าง 

ดา้นงานวจิยัต่างประเทศพบแนวโน้มการประยุกต์ใช ้7Ps ในบรกิารเฉพาะทางและการ
เน้นบทบาทบุคลากร ความเชี่ยวชาญ/ชื่อเสยีง รวมถงึการสื่อสารการตลาดและบรบิทดจิิทลัที่
ส่งผลต่อการรบัรู้และการเข้าถึงบริการ (Ravangard et al., 2020; Ranjbar, 2023; Gültaş & 
Erdoğan, 2024) อกีทัง้มงีานที่เชื่อม 7Ps กบัตวัแปรเชงิพฤตกิรรมระยะยาว เช่น ความตัง้ใจ
และความภกัดผี่านความพงึพอใจ (Tiffany & Berlianto, 2024) 
 ดงันัน้ งานวจิยันี้จงึมุ่งศกึษาปัจจยัส่วนประสมทางการตลาดบรกิาร (7Ps) ที่มอีทิธพิล
ต่อการตดัสนิใจของชาวอนิเดยีในการเลอืกใชบ้รกิารคลนิิกรกัษาภาวะมบีุตรยากในประเทศไทย 
เพื่อเตมิเต็มช่องว่างในมติิ ผู้รบับรกิารต่างชาติ และบรบิทการแพทย์ข้ามประเทศที่อาจท าให้
องคป์ระกอบของ 7Ps มบีทบาทแตกต่างจากงานเดมิ 
 

ระเบียบวิธีวิจยั 
การวจิยัน้ีเป็นการวจิยัเชงิปรมิาณ เกบ็ขอ้มลูจากชาวอนิเดยีทีเ่คยใชบ้รกิารหรอืแสดง

ความสนใจเขา้รบับรกิารคลนิิกรกัษาภาวะมบีุตรยากในประเทศไทยทัง้จากการเก็บแบบสอบ 
ถาม ณ คลนิิกรกัษาภาวะมบีุตรยาก ในกรุงเทพมหานคร ย่านอโศก และการเกบ็แบบสอบถาม
ออนไลน์ผ่านสือ่สงัคมออนไลน์ (Facebook, Instagram และ WhatsApp) กลุ่มตวัอย่างก าหนด
โดยใชส้ตูร Cochran (1977) กรณีไม่ทราบขนาดประชากร ทีร่ะดบัความเชื่อมัน่ 95% และค่า
ความคลาดเคลื่อน ±5% ไดจ้ านวน 400 คน และใชก้ารคดัเลอืกแบบสุ่มแบบมวีตัถุประสงค ์
(Purposive Sampling) เกบ็ขอ้มลูระหว่างเดอืนกรกฎาคม พ.ศ. 2568 – มกราคม พ.ศ. 2569 
เครื่องมอืวจิยัคอืแบบสอบถาม 3 ตอน ไดแ้ก่ (1) ขอ้มลูทัว่ไป (2) ปัจจยัสว่นประสมทางการตลาด
บรกิาร (7Ps) และ (3) การตดัสนิใจเลอืกใชบ้รกิาร โดยใชล้กัษณะค าถามแบบมาตราสว่นวดัแบบ
ลเิคริท์ (Likert Scale) ใชร้ะดบัการวดัขอ้มลูประเภทอนัตรภาคชัน้ (Interval Scale) และทดลอง
ใชก้บักลุ่มตวัอย่าง 30 รายและน าขอ้มลูมาทดสอบความเชื่อมัน่ดว้ย Cronbach’s alpha ไดค้่า 
0.942 การวเิคราะหข์อ้มลูใชส้ถติเิชงิพรรณนา (รอ้ยละ ค่าเฉลีย่ สว่นเบีย่งเบนมาตรฐาน) และ
สถติเิชงิอนุมาน ไดแ้ก่ Pearson’s Correlation และ Multiple Regression Analysis เพือ่ทดสอบ
อทิธพิลของ 7Ps ต่อการตดัสนิใจเลอืกใชบ้รกิาร 

 
ผลการวิจยั  

ผลการวิเคราะห์ข้อมูลส่วนบุคคลพบว่า ผู้ตอบแบบสอบถามส่วนใหญ่เป็นเพศหญิง 
จ านวน 248 คน คดิเป็นร้อยละ 62.0 ส่วนใหญ่อายุ 36 -40 ปี จ านวน 145 คน คดิเป็นร้อยละ 



36.25 ส่วนใหญ่จบปริญญาตรี จ านวน 213 คน คิดเป็นร้อยละ 53.25 ส่วนใหญ่มีรายได้ 
80,001–130,000 INR หรอื 911 USD – 1,480 USD จ านวน 150 คน คดิเป็นรอ้ยละ 37.5 สว่น
ใหญ่แต่งงาน 7 – 10 ปี จ านวน 209 คน คดิเป็นรอ้ยละ 52.25 ส่วนใหญ่ไม่เคยเลอืกใช้บรกิาร
คลนิิกรกัษาภาวะมบีุตรยาก จ านวน 282 คน คดิเป็นรอ้ยละ 70.5 

ผลการวิเคราะห์ระดบัความคิดเห็นเกี่ยวกับปัจจยัส่วนประสมทางการตลาดบริการ 
(7Ps) และการตดัสินใจของชาวอินเดียในการเลือกใช้บริการคลินิกรกัษาภาวะมบีุตรยากใน
ประเทศไทย ภาพรวม พบว่าอยู่ในระดบัมากทีสุ่ด (ค่าเฉลีย่ = 4.49) ดา้นทีม่คี่าเฉลี่ยมากที่สุด
คอื ราคา (Price) (ค่าเฉลีย่ = 4.76) รองลงมาไดแ้ก่ การสง่เสรมิการตลาด (Promotion) (ค่าเฉลีย่ 
= 4.74) บุคลากร (People) (ค่าเฉลี่ย = 4.70) ผลิตภัณฑ์ (Product) (ค่าเฉลี่ย = 4.46) 
สภาพแวดลอ้มทางกายภาพ  (Physical Evidence) (ค่าเฉลีย่ = 4.33) ช่องทางการจดัจ าหน่าย/
สถานที ่(Place) (ค่าเฉลีย่ = 4.27) และกระบวนการ (Process) (ค่าเฉลีย่ = 4.17) ตามล าดบั 

ผลการวเิคราะห์ระดบัความคดิเหน็เกี่ยวกบัการตดัสนิใจของชาวอนิเดยีในการเลอืกใช้
บริการคลินิกรักษาภาวะมีบุตรยากในประเทศไทย ภาพรวม พบว่าอยู่ในระดับมากที่สุด 
(ค่าเฉลีย่ = 4.53) ดา้นทีม่คี่าเฉลีย่มากทีสุ่ดคอื การตดัสนิใจเลอืกใชบ้รกิาร (Decision to Use) 
(ค่าเฉลี่ย = 4.55) รองลงมาได้แก่ ความตัง้ใจเลือกใช้บรกิาร ( Intention to Use) (ค่าเฉลี่ย = 
4.51) ตามล าดบั 

จากการทดสอบสมมติฐานพบว่า อิทธิพลของปัจจยัส่วนประสมทางการตลาดบรกิาร 
(7Ps) มผีลต่อการตดัสนิใจของชาวอนิเดยีในการเลอืกใช้บรกิารคลนิิกรกัษาภาวะมบีุตรยากใน
ประเทศไทย อย่างมนีัยส าคญัทางสถติิ ราคา การส่งเสรมิการตลาด และบุคลากร ส่งผลอย่างมี
นัยส าคญัทางสถติิที่ระดบั .01 ผลติภณัฑ์ และช่องทางการจดัจ าหน่าย/สถานที่ ส่งผลอย่างมี
นัยส าคัญทางสถิติที่ระดับ .05  ส่วนปัจจัยด้านกระบวนการให้บริการ (Process) และ
สภาพแวดล้อมทางกายภาพ (Physical Evidence) ไม่พบอิทธิพลต่อการตัดสินใจอย่างมี
นยัส าคญัทางสถติใินแบบจ าลองการวจิยัน้ี 
 

อภิปรายผลการวิจยั   
ผลการวเิคราะห์สมการถดถอยพหุคูณเชงิเสน้พบว่า ปัจจยัส่วนประสมทางการตลาด

บรกิาร (7Ps) สามารถร่วมกนัอธบิายการตดัสนิใจของชาวอนิเดยีในการเลอืกใช้บรกิารคลินิก
รกัษาภาวะมบีุตรยากในประเทศไทยไดร้อ้ยละ 69.00 (R² = 0.690; Adjusted R² = 0.685) (Adj. 
R² = .690) และค่า F = 124.839 แสดงว่าแบบจ าลองมคีวามเหมาะสม สามารถอธบิายความ
แปรปรวนของตวัแปรตามไดใ้นระดบัสูง สะทอ้นว่าการตดัสนิใจเลอืกคลนิิกของกลุ่มเป้าหมายน้ี
ไดร้บัอทิธพิลจากองคป์ระกอบทางการตลาดบรกิารหลายมติริ่วมกนั ไม่ไดข้ึน้กบัปัจจยัใดปัจจยั
หนึ่งเพยีงอย่างเดยีว  

ราคา มอีทิธพิลสูงทีสุ่ดและมนีัยส าคญัทีร่ะดบั .01 (Beta = 0.657, Sig. = 0.000) ผลนี้
สอดคล้องกบัพลอยนภสั แก้วมแีสง (2564) ที่พบว่า ราคาและโปรโมชนัมผีลต่อการตดัสนิใจ



เลอืกใชบ้รกิารคลนิิกเวชกรรมผวิหน้าและความงามอย่างชดัเจน และยงัสอดคลอ้งกบั พอด ีสุข
พนัธ์ (2565) ซึ่งศึกษาศูนย์รกัษาผู้มีบุตรยากและพบว่าด้านราคาเป็นปัจจยัที่ผู้รบับริการให้
ความส าคญัอยู่ในระดบัมากและมบีทบาทต่อการตดัสนิใจในภาพรวมเช่นกนั กล่าวไดว้่า ส าหรบั
ชาวอนิเดยีที่เดนิทางมารบับรกิารในไทย ราคาไม่ใช่เพยีงถูกหรอืแพงแต่หมายถงึ ความคุ้มค่า
เมื่อเทยีบกบัโอกาสความส าเรจ็ คุณภาพ และความชดัเจนของแพก็เกจ/ค่าใช้จ่าย จงึส่งผลเชงิ
บวกต่อการตดัสนิใจอย่างเด่นชดั  

การส่งเสรมิการตลาด มอีิทธิพลสูงและมนีัยส าคญัที่ระดบั .01 (Beta = 0.393, Sig. = 
0.000) ซึง่สอดคลอ้งกบังานของ ฤทยัรตัน์ จนีประดษิฐ ์(2565) ทีพ่บว่า Promotion เป็นปัจจยัที่
มคีวามสมัพนัธ์กบัการตดัสนิใจเลอืกใชบ้รกิารโรงพยาบาลเอกชนสูงทีสุ่ดเมื่อเทยีบกบัปัจจยัอื่น 
ๆ และสอดคลอ้งกบั จุฑาลกัษณ์ กุประดษิฐ์ (2563) ทีส่ะทอ้นว่าผูบ้รโิภคตดัสนิใจใชบ้รกิารจาก
ขอ้มูลที่ครบถ้วนตามความต้องการ และเงื่อนไขส่วนลด/โปรโมชัน่ กล่าวได้ว่า Promotion ใน
บรกิารสุขภาพท าหน้าทีม่ากกว่ากระตุ้นยอดขายแต่เป็นกลไกส าคญัในการ ลดความไม่แน่นอน
ของผูร้บับรกิารต่างชาต ิผ่านการสือ่สารทีช่ดัเจนเกี่ยวกบัแพก็เกจ เงือ่นไข ราคา สทิธปิระโยชน์ 
และความน่าเชื่อถอื จงึเพิม่ความมัน่ใจและผลกัดนัใหต้ดัสนิใจไดง้า่ยขึน้ 

บุคลากรมอีทิธพิลอย่างมนียัส าคญัทีร่ะดบั .01 (Beta = 0.326, Sig. = 0.000) มอีทิธพิล
ต่อการตัดสินใจอย่างมีนัยส าคญั สอดคล้องกับงานเชิงคุณภาพของ พลอยนภัส แก้วมีแสง 
(2564) ทีพ่บว่า ความรูค้วามสามารถของพนักงานในการแนะน าและการใหบ้รกิารส่งผลต่อการ
ตดัสนิใจเลอืกใชบ้รกิาร และสอดคลอ้งกบังานต่างประเทศของ Mohammad Ranjbar (2023) ที่
พบว่า ปัจจยัดา้นบุคลากร/เจา้หน้าทีผู่ใ้หก้ารรกัษาเป็นหมวดทีไ่ดร้บัคะแนนสูงทีสุ่ดในการเลอืก
ศูนย์รกัษาภาวะมบีุตรยาก ดงันัน้ในบรบิทการรกัษาภาวะมบีุตรยาก ซึ่งผู้รบับรกิารคาดหวงั
ผลลพัธ์สูงและมคีวามกงัวลต่อความเสีย่ง บุคลากรจงึเป็นสญัญาณคุณภาพ ที่ท าให้เกดิความ
ไวว้างใจและน าไปสูก่ารตดัสนิใจเลอืกใชบ้รกิาร 

ผลติภณัฑ์/บรกิาร และช่องทางการจดัจ าหน่าย/สถานที่ มนีัยส าคญัที่ระดบั .05 แต่มี
อทิธพิลน้อยกว่า 3 ปัจจยัหลกั ผลติภณัฑ์/บรกิาร (Beta = 0.056, Sig. = 0.048) และช่องทาง
การจดัจ าหน่าย/สถานที่ (Beta = 0.065, Sig. = 0.021) สอดคล้องกับผลของฤทยัรัตน์ จีน
ประดิษฐ์ (2565) ที่พบว่า ช่องทางการจดัจ าหน่าย/สถานที่ (Place) มีความสมัพนัธ์กับการ
ตดัสนิใจเลอืกโรงพยาบาลเอกชนรองจากการสง่เสรมิการตลาด 

กระบวนการ และสภาพแวดล้อมทางกายภาพ ไม่ปรากฏว่าเป็นปัจจยัที่มนีัยส าคญัใน
แบบจ าลองของงานวจิยันี้(แมจ้ะมคี่าสมัประสทิธิใ์นสมการ) ซึง่อาจสะทอ้นว่า ส าหรบัชาวอนิเดยี 
ก่อนตดัสนิใจเลอืกจะใหค้วามส าคญักบั ราคาการสง่เสรมิการตลาด และความเชีย่วชาญบุคลากร 
มากกว่าเรื่องขัน้ตอนบรกิารหรอืสภาพแวดลอ้ม อย่างไรกต็าม ผลนี้ต่างจากบางงานวจิยัได้แก่ 
Pattanapong et al. (2024) ที่พบว่า กระบวนการเป็นตวัท านายส าคญัที่สุดต่อความพงึพอใจ 
และ Khongthong & Siripipatthanakul (2565) ที่ชี้ว่ากระบวนการและหลักฐานทางกายภาพ
เป็นส่วนหนึ่งที่สามารถท านายการตดัสนิใจได้สูงมากในบรบิทโรงพยาบาลเอกชนขนาดใหญ่



ความแตกต่างดงักล่าวอาจเกิดจากบริบทตัวแปรตามที่ไม่เหมือนกัน (การตัดสินใจเลือกใช้
บรกิาร และความพงึพอใจ/ความภกัดี) และลกัษณะกลุ่มตวัอย่างผู้รบับรกิารต่างชาติที่ให้ค่า
น ้าหนักกบัความคุม้ค่า/ความเชื่อมัน่เป็นหลกัในขัน้ตดัสนิใจ ท าใหก้ระบวนการ (Process) และ
สภาพแวดลอ้มทางกายภาพ (Physical Evidence) อาจไปเด่นชดัในหลงัใชบ้รกิารมากกว่าก่อน
ตดัสนิใจ 

 
ข้อเสนอแนะ  

ผลการวจิยัชี้ว่า 7Ps อธิบายการตดัสนิใจได้สูง (R² = 0.690; Adjusted R² = 0.685) 
โดยปัจจยัเด่นคอื ราคา การสง่เสรมิการตลาด บุคลากร จงึมขีอ้เสนอแนะดงันี้ 

ด้านการพฒันาหน่วยงาน คลินิกควร ก าหนดราคาให้คุ้มค่าและโปร่งใสด้วยแพ็กเกจ
ชดัเจนครอบคลุมค่าใช้จ่ายและเงื่อนไขเพื่อลดความไม่แน่นอน พฒันาการสื่อสารการตลาดให้
ข้อมูลครบถ้วน น่าเชื่อถือ ผ่านช่องทางดิจิทลั/รีวิวจริง พร้อมอธิบายขัน้ตอน ผลลัพธ์ และ
ข้อจ ากัดอย่างชัดเจน พัฒนาศักยภาพบุคลากรด้านความเชี่ยวชาญและทกัษะสื่อสารข้าม
วฒันธรรม รวมถงึการใหค้ าปรกึษาเป็นองักฤษ/ฮนิด ีและสรา้งภาพลกัษณ์ทมีแพทยท์ีน่่าเชื่อถอื 
พฒันาความครบถ้วนและมาตรฐานของบรกิารเฉพาะทางควบคู่ความสะดวกในการตดิต่อ  นัด
หมาย และการเดินทาง แม้ Process/Physical Evidence ไม่เด่นในขัน้ตดัสนิใจ แต่ควรรกัษา
กระบวนการทีเ่ป็นระบบ รวดเรว็ ชดัเจน และสภาพแวดลอ้มไดม้าตรฐานเพือ่เสรมิประสบการณ์ 
ความพงึพอใจ และการบอกต่อในระยะยาว 

ด้านวิชาการ ผลการศึกษาช่วยขยายองค์ความรู้การตลาดบริการสุขภาพระหว่าง
ประเทศ โดยสนับสนุนกรอบเชิงสาเหตุความสมัพนัธ์ระหว่าง 7Ps กบัการตดัสนิใจ และเป็น
ฐานขอ้มลูต่อยอดเชงิเปรยีบเทยีบและงานดา้นการตลาดบรกิาร/ท่องเทีย่วเชงิสุขภาพ 

ด้านนโยบายและหน่วยงานภาครฐั หน่วยงานที่เกี่ยวขอ้งสามารถใช้ผลวจิยัเป็นขอ้มูล
เชิงประจกัษ์เพื่อก าหนดยุทธศาสตร์ส่งเสริมการท่องเที่ยวเชิงสุขภาพและยกระดบัไทยเป็น
ศูนยก์ลางการแพทย ์รองรบัตลาดอนิเดยี 

ดา้นอื่น ๆ ขอ้มลูช่วยท าความเขา้ใจพฤตกิรรมการตดัสนิใจของชาวอนิเดยีในบรกิารทีม่ี
ต้นทุนสูงและอ่อนไหว เพื่อน าไปออกแบบบรกิารเฉพาะกลุ่ม เช่น แพก็เกจ การสื่อสาร และการ
ให้ค าปรึกษาที่สอดคล้องกับความคาดหวัง/ค่านิยม และเพิ่มประสิทธิภาพการก าหนด
กลุ่มเป้าหมายและความไดเ้ปรยีบการแขง่ขนั 

การศึกษาครัง้ต่อไปควร ขยายและเปรียบเทียบกลุ่มตัวอย่างข้ามประเทศ เช่น จีน 
ตะวนัออกกลาง หรอืยุโรป และใชก้ารวจิยัเชงิคุณภาพหรอืแบบผสมผสาน เช่น การสมัภาษณ์
เชงิลกึ เพือ่ท าความเขา้ใจแรงจงูใจ ความคาดหวงั และความกงัวลของผูร้บับรกิารต่างชาตใินมติิ
เชงิลกึทีแ่บบสอบถามเชงิปรมิาณอาจอธบิายได้ไม่ครบถว้น 

 
 



อ้างอิง 
จุฑาลกัษณ์ กุประดษิฐ.์ (2563). พฤตกิรรมและปัจจยัสว่นประสมทางการตลาดบรกิารที ่

สง่ผลต่อ การตดัสนิใจใชบ้รกิารคลนิิกเสรมิความงามของผูบ้รโิภคในเขต
กรุงเทพมหานคร. วารสาร รชัตภ์าคย,์ 14(34), 111–124. 

พอด ีสุขพนัธ.์ (2565). ปัจจยัสว่นประสมทางการตลาดบรกิารทีส่ง่ผลต่อการตดัสนิใจเลอืกใช้
 บรกิารศูนยร์กัษาผูม้บีุตรยากในเขตกรุงเทพมหานคร. บณัฑติวทิยาลยั, มหาวทิยาลยั
 ราชภฏัสวนสุนนัทา. 
พลอยนภสั แกว้มแีสง. (2564). ปัจจยัทีส่่งผลต่อการตดัสนิใจเลอืกใชบ้รกิารคลนิิกเวชกรรม
 ผวิหน้า และความงามของผูบ้รโิภคในเขตกรุงเทพมหานคร. วทิยาลยัการจดัการ, 
 มหาวทิยาลยัมหดิล. 
ฤทยัรตัน์ จนีประดษิฐ.์ (2563). ปัจจยัทีม่ผีลต่อการตดัสนิใจเลอืกใชบ้รกิารโรงพยาบาลเอกชน
 ในจงัหวดักรุงเทพมหานคร. มหาวทิยาลยัรามค าแหง. https://shorturl.asia/Hmj1v 
อทิธพิล จงัสริมิงคล. (2566). การศกึษาเชงิเปรยีบเทยีบความสมัพนัธร์ะหว่างปัจจยัสว่นประสม
 การตลาดดา้นบรกิาร (7Ps) ทีม่อีทิธพิลต่อความพงึพอใจในการเลอืกใชบ้รกิารคลนิิกทนั
 ตกรรมในเขตอ าเภอเมอืงจนัทบุร ีจงัหวดัจนัทบุร.ี วทิยาลยัพาณิชยศาสตร,์ 
 มหาวทิยาลยับูรพา. 
อศิราวด ีเหมะ. (2568). แนวโน้มธุรกจิบรกิารรกัษาภาวะมบีุตรยาก 

(Industry Analysis and Outlook No.14). บรษิทั ศูนยว์จิยักสกิรไทย จ ากดั. 
Anthuvan, T., & Maheshwari, P. (2025). Leveraging the 7Ps framework in 
 pharmaceutical marketing: A narrative review. Pharmaceutical Marketing Journal. 
Anupong, A., & Pattama, K. (2025). Innovative strategies in the marketing mix to 
 enhance health and wellness tourism satisfaction: A case study of Thailand’s 
 digital competitive edge. Ramkhamhaeng International Journal of Science and 
 Technology, 8(1), 8–21. 
Booms, B. H., & Bitner, M. J. (1981). Marketing strategies and organizational structures 
 for service firms. In J. Donnelly & W. George (Eds.), Marketing of services (pp. 
 47–51). American Marketing Association. 
Cochran. (1977). Sampling Techniques. 3rd Edition, John Wiley & Sons, New York. 

Gültaş, M. P., & Erdoğan, E. (2024). Effective clinic marketing: A comprehensive 
 analysis of the  7P marketing mix. International Journal of Eurasia Social 
 Sciences, 15(56), 537–551. https://doi.org/10.35826/ijoess.4446 
Khongthong, P., & Siripipatthanakul, S. (2022). Factors influencing decision making to 
 use large private hospitals of Thai patients in Bangkok after COVID-19 outbreak. 
 Journal of Liberal Arts, 22(1), 1–13.  https://shorturl.asia/AFPt3 

https://doi.org/10.35826/ijoess.4446


Ravangard, R., Khodadad, A., & Bastani, P. (2020). How marketing mix (7Ps) affect the 
 patients’ selection of a hospital: Experience of a low-income country. Journal of 
 the Egyptian Public Health Association, 95(25). https://shorturl.asia/Ug2pt 

Rindualghie, A. (2025). The 7Ps marketing mix in hospital services: Scoping review. 
Jurnal Pendidikan Keperawatan Indonesia, 11(1), 91–102. 
https://doi.org/10.17509/jpki.v11i1 

Siripipatthanakul, S., & Pattanapong, C. (2021). Service marketing mix and patient 
  satisfaction in clinics: A review article. Healthcare Services Marketing Review. 

Van Waterschoot, W., & Van den Bulte, C. (1992). The 4P classification of the 
 marketing mix  revisited. Journal of Marketing, 56(4), 83–93. 
Sahdev, R., & Sen Gupta, A. (2023). The Perspective of Marketing Mix Elements in   

Health Care Services. Mukt Shabd Journal, 12(3), 1922–1930. 
https://shorturl.asia/rdmKI 

Tiffany, N., & Berlianto, M. P. (2024). The effect of the 7Ps service marketing mix 
towards patient loyalty through patient satisfaction as a mediating effect in X 
Hospital. Jurnal Ekonomi, 13(4), 3007–3016. 

https://doi.org/10.17509/jpki.v11i1

