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บทคัดย่อ 
 

การศึกษาในครั้งน้ีมีวัตถุประสงค์เพ่ือคุณค่าที่รับรู้ และคุณภาพบริการ ที่ส่งผลต่อความพึง
พอใจของลูกค้า และเพ่ือศึกษาความพึงพอใจที่ส่งผลต่อความจงรักภักดีของลูกค้าต่อโรงพยาบาล
เอกชนใน โดยใช้แบบสอบถามปลายปิดที่ผา่นการทดสอบความเช่ือมั่นและความตรงเชิงเน้ือหาในการ 
เก็บรวมรวมข้อมูลจากลูกค้าที่เข้าใช้บริการในโรงพยาบาลเอกชน 5 แห่งในกรุงเทพมหานคร โดย
วิธีการเลือกตัวอย่างแบบสะดวก จํานวน 417 ตัวอย่างวิเคราะห์ข้อมูลเบ้ืองต้นโดยใช้ สถิติเชิง
พรรณนา (Descriptive Statistics) ได้แก่ ค่าร้อยละ ค่าเฉลี่ย ส่วนเบ่ียงเบนมาตรฐาน และสถิติเชิง
อ้างอิงที่ใช้ในการทดสอบสมมติฐานที่ระดับนัยสําคัญ 0.05 ได้แก่ การวิเคราะห์ถดถอยพหุ (Multiple 
Regression Analysis)  

ผลการศึกษาพบว่า ผู้ตอบแบบสอบถามส่วนใหญ่เป็นหญงิ อายุ 51 ปีขึน้ไป สถานภาพโสด 
ระดับการศึกษาปริญญาตรี อาชีพพนักงาน/ลูกจ้างบริษัทเอกชน รายได้ต่อเดือน 10,001–30,000 
บาท ผลการทดสอบสมมติฐาน พบว่า คุณคา่ที่รับรู้และคณุภาพบริการส่งผลทางบวกต่อความพึง
พอใจของลูกค้าที่ และความพึงพอใจของลูกค้าส่งผลต่อจงรักภักดีต่อโรงพยาบาลเอกชนอย่างมี
นัยสําคัญทางสถิติที่ระดับ 0.05 
 
คําสําคัญ: คุณค่าที่รับรู้, คุณภาพบริการ, ความพึงพอใจ, ความจงรักภักดี 
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ABSTRACT 
 

The study aimed to study perceived value and service quality factors 
affecting satisfaction, and satisfaction influencing loyalty of towards private hospital 
of customers in Bangkok. A structured questionnaire, having passed the test of both 
content validity and reliability, was used as the tool to collect data from the sample 
group of 417 private hospital customers in Bangkok. Statistics used for data analysis 
were frequency, percentage, mean, standard deviation and multiple regression 
analysis with p-value<0.05 significance level. 
 The results indicated that the majority of respondents were female, single, 
with 51 years old or above with Bachelor’s degree. The largest proportion of the 
sample were business owners with income ranged 10,001-30,000 baht per month. 
The results of hypothesis testing revealed that 1) perceived value and service quality 
positively affect customer satisfaction and 2) satisfaction positively affects customer 
loyalty towards private hospital with statistical significant.  
 
Keywords: Perceived Value, Service Quality, Satisfaction, Loyalty 
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จากข้อมูลประชากรของประเทศไทยปี 2556 ประชากรไทยมีจํานวน 64.6 ล้านคน เป็น
ผู้สูงอายุมากถึง 9.6 ล้านคน คาดว่าในปี 2573 จะมีจํานวนผู้สูงอายุ 17.6 ล้านคน (ร้อยละ 26.3) 
และปี 2583 จะมีจํานวนถึง 20.5 ล้านคน (ร้อยละ 32.1) ซึ่งหน่วยงานทั้งภาครัฐ และเอกชน ได้
ร่วมกันดําเนินงานเพ่ือคุ้มครอง ส่งเสริม และสนับสนุนสถานภาพ บทบาท และกิจกรรมของผู้สูงอายุ 
สังคมผู้สูงอายุ (Aging Society) หมายถึง สังคมที่มีประชากรอายุ 60 ปีขึ้นไปที่อยู่จริงในพ้ืนที่ต่อ
ประชากรทุกช่วงอายุในพ้ืนที่เดียวกัน ในอัตราเท่ากับหรือมากกว่าร้อยละ 10 ขึ้นไป หรือมีประชากร
อายุ 65 ปีขึ้นไปที่อยู่จริงในพ้ืนที่ต่อประชากรทุกช่วงอายุในพ้ืนที่เดียวกัน ในอัตราเท่ากับหรือมากกว่า
ร้อยละ 7 ขึ้นไป 

สังคมผู้สูงอายุโดยสมบูรณ์ (Aged Society) หมายถึง สังคมท่ีมีประชากรอายุ 60 ปีขึ้นไปที่
อยู่จริงในพ้ืนที่ต่อประชากรทุกช่วงอายุในพ้ืนที่เดียวกัน ในอัตราเท่ากับหรือมากกว่าร้อยละ 20 ขึ้นไป 
หรือมีประชากรอายุ 65 ปีขึ้นไปที่อยู่จริงในพ้ืนที่ต่อประชากรทุกช่วงอายุในพ้ืนที่เดียวกัน ในอัตรา
เท่ากับหรือมากกว่าร้อยละ 14 ขึ้นไป (“สังคมผู้สูงอายุโดยสมบูรณ์”, 2558) 

แนวโน้มธุรกิจโรงพยาบาลเอกชนปี 2560 คาดว่า “เติบโตอย่างต่อเน่ือง” จากปัจจัย
สนับสนุน เดียวกับปี 2559 รวมท้ังจะเห็นการสร้างเครือข่ายพันธมิตรทางธุรกิจและการควบรวม
กิจการ เน้นการ ให้บริการ โดยแพทย์มีฝมีือด้วยเทคโนโลยีที่ทันสมัยแบบครบวงจร และการจัดต้ัง
ศูนย์การแพทย์เฉพาะทาง เพ่ือเจาะตลาดกลุ่มเป้าหมาย อย่างไรก็ตามยังมีปัจจัยกดดันที่ทําให้เกิดการ
แข่งขันที่รุนแรง จากการท่ีโรงพยาบาลรัฐขนาดใหญ่ที่มีช่ือเสียงเปิดให้บริการทางการแพทย์ที่มี
มาตรฐานเดียวกับเอกชน รวมท้ัง โรงพยาบาลเอกชนพยายามขยายฐานลูกค้ากลุ่มใหม่ๆ เพ่ือแย่งชิง
ส่วนแบ่งการตลาด สําหรับสถานการณ์ธุรกิจโรงพยาบาลเอกชน ปี2559 “เติบโตได้ดี” จากกระแส
ความนิยมในการ รักษาสุขภาพของคนไทยที่เพ่ิมสูงขึ้น ประกอบกับภาครัฐสนับสนุนให้ไทยเป็น 
Medical Hub ของเอเชีย รวมทั้งโรงพยาบาลเอกชนของไทยมีช่ือเสียงเป็นที่ยอมรับในเร่ืองคุณภาพ
การรักษา และค่ารักษาพยาบาล ที่ถูกกว่าประเทศอ่ืนๆ และการขยายฐานลูกค้าของผู้ใช้บริการ
กองทุนประสังคม ธุรกิจโรงพยาบาลเอกชนปี 2559 ภาพรวมสถานการณ์ธุรกิจโรงพยาบาล เอกชนปี 
2559 “เติบโตได้ดี” สะท้อนจากอัตรา กําไรสุทธิเฉลี่ยที่ยังเติบโตอย่างต่อเน่ือง โดยในปี 2559 
โรงพยาบาลเอกชนที่จดทะเบียนในตลาดหลกัทรัพย์ มีกําไรสุทธิสูงถึงร้อยละ 13.3 (ปี 2558 อยู่ที่ร้อย
ละ 13.4) แบ่งเป็นรายได้รวม 137,463 ล้านบาท และกําไรรวม 18,348 ล้านบาท ขยายตัวจากปี 
2558 ร้อยละ 7.5 และ 7.3 ตามลําดับ และยังสูงกว่าอัตราการขยายตัว ของ GDP ด้านรายจ่าย
สุขภาพของไทยปี 2559 ที่ขยายตัวร้อยละ 5.6 แสดงให้เห็นว่าธุรกิจ โรงพยาบาลเอกชนปี 2559 มผีล
การดําเนินงานที่ดี โดยมีปัจจยัสนับสนุนจาก  
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1. กระแสความนิยมการดูแลสุขภาพ ที่เพ่ิมข้ึน ซึ่งในปัจจบัุนพบว่าประชากรในประเทศ ให้
ความสําคัญกับการดูแลสุขภาพเพ่ิมขึ้น ทําให้เกิด ความต้องการใช้บริการทางการแพทย์เพ่ิมสูงขึ้น 
ตามไปด้วย  

2. การสนับสนุนจากภาครัฐเพ่ือให้ประเทศไทย เป็น Medical Hub ของเอเชีย โดยกําหนด
และ ดําเนินการตามแผนพัฒนาประเทศไทยให้เป็นศูนย์กลาง สุขภาพนานาชาติ (Medical Hub) 
(พ.ศ. 2559 -2568) 

3. ความมีช่ือเสียงของโรงพยาบาลเอกชนของไทย ซึ่งเป็นที่ยอมรับในเร่ืองคุณภาพการรักษา 
การบริการ และค่ารักษาพยาบาลท่ีถูกกว่าประเทศอ่ืนๆ และยังได้รับการรับรองมาตรฐาน JCI (Joint 
Commission International) ถึง 50 แห่ง ซึ่งมากกว่าทุกประเทศในภูมภิาคน้ี  

4. การขยายฐานลูกค้าผู้ประกันตนกับกองทุนประกันสังคมส่งผลให้มีรายได้สูงข้ึน ซึ่งปัจจุบัน
มี 14 ล้านคน โดยมีโรงพยาบาลท่ีรับผู้ประกนัตน อาทิ โรงพยาบาลราชธานี (RJH) โรงพยาบาล     
ศิครินทร์ (SKR) โรงพยาบาลลาดพร้าว (LPH) กลุ่มโรงพยาบาลวิชัยเวช (VIH) และกลุม่โรงพยาบาล
เกษมราษฎร์ (BCH) 

คาดว่ารายได้ของกลุ่มธุรกิจโรงพยาบาลเอกชน “เติบโตได้อย่างต่อเน่ือง” จากกระแสความ
นิยมในการดูแล สุขภาพที่เพ่ิมขึ้นอย่างต่อเน่ือง และจํานวนประชากรผู้สูงอายุที่เพ่ิมสูงขึ้น (ประเทศ
ไทยจะเข้าสู่สังคมผู้สูงอายุเต็มรูปแบบ หรือมีประชากรท่ีมีอายุ 60 ปีขึ้นไปมากกว่าร้อยละ 20 ของ
ประชากรท้ังประเทศในปี 2564) การสนับสนุนจากนโยบาย ภาครัฐ (Medical Hub) การเปิดเสรี
ทางการค้าหรือประชาคมเศรษฐกิจอาเซียน (AEC : Asean Economic Community) รวมถึงการ
ส่งเสริมให้กลุ่มคนไขชาวต่างชาติมาท่องเที่ยวพักผ่อนเชิงสุขภาพในประเทศไทย ส่งผลให ้ผู้ป่วย
ชาวต่างชาติเดินทางเข้ามารับการรักษาในประเทศ (Medical Tourism) และเข้ามาท่องเท่ียวเชิง
สุขภาพ (Wellness Tourism) เพ่ิมมากขึน้ทุกปีสําหรับทิศทางของธุรกิจโรงพยาบาลเอกชน คาดว่า
ยังคงมุ่งเน้นการขยายธุรกิจในรูปแบบการสร้างเครือข่าย พันธมิตรทางธุรกิจและการควบรวมกิจการ 
เน้นการให้บริการ ด้วยแพทย์ที่มีฝีมือด้วยเทคโนโลยีที่ทันสมัยแบบครบวงจร หรือการจัดต้ังศูนย์
การแพทย์เฉพาะทางเพ่ือเจาะตลาดกลุ่มเป้าหมายโดยเฉพาะกลุ่มลูกค้าชาวต่างชาติและลูกค้าชาวไทย 
ที่มีรายได้ค่อนข้างสูง สําหรับกลุ่มลูกค้าระดับกลางอาจไม่สามารถขยายตัวได้มากนัก เน่ืองจากได้รับ
ผลกระทบ จากภาวะเศรษฐกิจที่ยังฟ้ืนตัวได้ช้าจึงเปลี่ยนพฤติกรรมลดการใช้จ่ายด้านสุขภาพลง 
โรงพยาบาลเอกชนจึงจําเป็นต้อง พยายามขยายฐานลูกค้าเพ่ือดึงดูดลูกค้ากลุ่มใหม่ๆ และเป็นการเพ่ิม
ส่วนแบ่งทางการตลาด อาทิ 

- กลุ่มนักท่องเทีย่วเชิงสุขภาพ (Medical Tourism) โดยตลาดหลักของไทย ได้แก่ พม่า 
ญี่ปุ่น ประเทศในภูมิภาค ตะวันออกกลางและยุโรป สําหรบัตลาดใหม่ที่มโีอกาสเติบโตสูง ได้แก่ 
อาเซียน จีน 
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- กลุ่มผู้ประกันตนกับกองทุนประกันสังคมทัง้คนไทยและชาวต่างชาติเน่ืองจากผู้มีสิทธ์ิ
ประกันสังคมมีแนวโน้ม เพ่ิมขึ้นทุกปี โดยแต่ละปีจะเพ่ิมขึ้นประมาณ 3-4 แสนคน (ปัจจบัุนมี
ผู้ประกันตนประมาณ 14 ล้านคน) ประกอบกับ นโยบายขยายวงเงินเพ่ือเพ่ิมสิทธิประโยชน์ให้กับ
ผู้ประกันตนมากขึ้น ซึ่งจะส่งผลทําให้โรงพยาบาลมีจํานวนลูกค้าและม ีรายได้มากข้ึนตามไปด้วย 

- กลุ่มพนักงานชาวต่างชาติที่ทํางานในประเทศไทย (Expatriate หรือ EXPAT) ภายหลัง
การเปิดเสรีประชาคม เศรษฐกิจอาเซียน (AEC) คาดว่านักลงทุนต่างชาติที่มีศักยภาพและกําลังซื้อสูง
โดยเฉพาะประเทศญี่ปุ่น เกาหลีใต้ สหรัฐฯ และยุโรป เป็นต้น จะเข้ามาลงทุนและทํางานในไทยเพ่ิม
มากข้ึน ซึ่งการเข้ามาของนักลงทุนอาจรวมถึงการเข้ามา ของคู่สมรส บุตรหลาน หรือผู้ติดตามท่ีจะ
เข้ามาพักอาศัยในประเทศไทยด้วย จึงทําให้ประเทศไทยมีโอกาสในการขยายฐานลูกค้าในกลุ่มน้ีได้ 

- ธุรกิจดูแลผู้สูงอายุ และเด็กเล็ก (Nursing Home) เน่ืองจากสังคมยุคปัจจุบันที่คนใน
ครอบครัวส่วนใหญ่จะต้อง ออกไปทํางานนอกบ้าน ประกอบกับอัตราผู้สูงอายุที่มีแนวโน้มเพ่ิมขึ้น ทํา
ให้มีเวลาในการดูแลผูสู้งอายุและเด็กเล็กในครอบครัว น้อยลง จึงทําให้ความต้องการบริการธุรกิจดูแล
ผู้สูงอายุและเด็กเล็กด้วยบุคลากรที่มีความรู้และมีประสบการณ์มีแนวโน้มเพ่ิมขึ้น 

- การเพ่ิมบริการที่ตอบโจทย์ Trend สุขภาพ (Health Care) ปัจจุบันมีกลุ่มคนจํานวน
มากหันมาดูแลรักษา สุขภาพเพ่ิมขึ้นอย่างต่อเนื่อง ส่งผลใหค้วามต้องการเรื่องการออกกําลังกาย
ควบคู่ไปกับการควบคุมโภชนาการอาหาร มีแนวโน้มเพ่ิมขึน้ อาทิ บริการสปา จําหน่ายอาหารเสริม 
การออกแพคเกจตรวจสุขภาพประจําปี รวมท้ังการตรวจสุขภาพ ก่อนวิวาห์และเตรียมความพร้อม
ก่อนมีบุตร ณัฐพล วุฒิรักขจร (2560) 

จากการทบทวนวรรณกรรมในระดับสากลพบว่า นักวิจัยหลายท่านยังคงให้ความสนใจ และ 
ดําเนินการศึกษาวิจัยในหัวข้อที่เก่ียวข้องกับความพึงพอใจของลูกค้ามีอิทธิพลทางบวกต่อการกลับมา
ซื้อซ้ําของลูกค้า (Su, Swanson & Chen, 2016) คุณค่าที่รับรู้ด้านคุณภาพบริการมีความสัมพันธ์
ทางบวกต่อการกลับมาซื้อซ้ําของลูกค้า Ariffin, Yusof, Putit & Shah (2016)  
 ความพึงพอใจของลูกค้ามีอิทธิพลทางบวกต่อการกลับมาใช้บริการซ้ําของลูกค้า (Kitapci, 
Akdogan & Dortyol, 2014)  ความเข้าอกเข้าใจของลูกค้ามีอิทธิพลทางบวกต่อการกลับมาใช้บริการ
ซ้ําของลูกค้า (Razak, Marimuthu, Omar & Mamat, 2014)  คุณค่าที่รับรู้มีความสมัพันธ์ทางบวก
ต่อการกลับมาซื้อซ้ําของลูกค้า Le & Supphellen (2017) 
 จากเหตุผลที่กล่าวมาจึงเป็นเหตุจูงใจให้ผู้วิจัยสนใจศึกษา อิทธิพลของคุณค่าที่รับรู้ และ
คุณภาพบริการต่อความพึงพอใจ ความจงรกัภักดี ของลูกค้าโรงพยาบาลเอกชน โดยผู้วิจัยหวังเป็น
อย่างย่ิงว่าจะเป็นประโยชน์ต่อการดําเนินงานของโรงพยาบาลเอกชน โดยสามารถนําผลการวิจัยที่ได้
จากการศึกษาวิจัยไปใช้เป็นแนวทางในการพิจารณาปรับปรุงสร้างคุณค่าที่รับรู้ และปรับปรุงคุณภาพ
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บริการ เพ่ือก่อให้เกิดความพึงพอใจของลูกค้า จนนําไปสู่การความจงรักภักดีของลูกค้าที่มาใช้บริการ
ต่อไป 
 
1.2 วัตถุประสงค์ของงานวิจัย 

1.2.1 เพ่ือศึกษาปัจจัยที่มีอิทธิพลต่อความพึงพอใจของลูกค้า อันได้แก่ คุณค่าที่รับรู้ และ
คุณภาพบริการของลูกค้า โรงพยาบาลเอกชน 

1.2.2 เพ่ือศึกษาปัจจัยที่มีอิทธิพลต่อความจงรักภักดีของลูกค้า อันได้แก่ ความพึงพอใจของ
ลูกค้า โรงพยาบาลเอกชน 
 
1.3 ขอบเขตของงานวิจัย  
       1.3.1  ขอบเขตด้านประชากร 
 ประชากรท่ีศึกษาคือ ลูกค้าโรงพยาบาลเอกชน 4 แห่งในฝัง่ธนบุรี ประกอบด้วย โรงพยาบาล
ธนบุรี โรงพยาบาลนครธน โรงพยาบาลพญาไท 3 และโรงพยาบาลบางประกอก 9 อินเตอร์เนช่ันแนล 
 1.3.2  ขอบเขตด้านตัวแปรท่ีศึกษา 
 ตัวแปรที่ศึกษา ได้แก่  
 ตัวแปรต้นคือ คุณค่าที่รับรู้ของลูกค้า และคุณภาพบริการลูกค้า 
 ตัวแปรตามคือ ความพึงพอใจของลูกค้า และความจงรักภักดีของลูกค้า 
 1.3.3 ขอบเขตด้านระยะเวลาทีศ่ึกษา 
 ผู้วิจัยทําการเก็บรวบรวมข้อมูลต้ังแต่วันที่ 10 ตุลาคม พ.ศ. 2560 ถึงวันที่ 9 พฤศจิกายน 
พ.ศ. 2560 รวมระยะเวลาประมาณ 1 เดือน 
  
1.4 ประโยชนท์ี่คาดว่าจะได้รับ 
 1.4.1  ประโยชน์ทางด้านวิชาการ 
  1.4.1.1  เพ่ือเพ่ิมเติมและขยายองค์ความรู้ รวมถึงผลการวิจัยที่เก่ียวข้องกับปัจจัยที่มี
อิทธิพลต่อความพึงพอใจของลูกค้า อันได้แก่ คุณภาพบริการ และคุณคา่ที่รับรู้ของลูกค้า 
  1.4.1.2 เพ่ือเพ่ิมเติมและขยายองค์ความรู้ รวมถึงผลการวิจัยที่เก่ียวข้องกับปัจจัยที่มี
อิทธิพลต่อความจงรักภักดีลูกค้า อันได้แก่ ความพึงพอใจของลูกค้า 
 1.4.2.  ประโยชน์ในการนําไปใช้ 
  1.4.2.1  เพ่ือเป็นแนวทางให้กับโรงพยาบาลเอกชน ปรับใช้คุณภาพบริการ และคุณค่าที่
รับรู้ของลูกค้าเพ่ือเป็นการเพ่ิมพูนความพึงพอใจของลูกค้า อันจะนําไปสู่การที่ลูกค้าเกิดความ
จงรักภักดีของลูกค้า 
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  1.4.2.2 เพ่ือเป็นแนวทางให้กบับริษัทที่ดําเนินธุรกิจใกล้เคียงกับโรงพยาบาลเอกชน ปรับ
ใช้คุณภาพบริการ และคุณคา่ที่รับรู้ของลูกค้าเพ่ือเป็นการเพิ่มพูนความพึงพอใจของลูกค้า อันจะ
นําไปสู่การที่ลกูค้าเกิดความจังรักภักดีของลูกค้า 
 
1.5 คํานยิามศพัท์เฉพาะ 

ลูกค้า (Customer) หมายถึง ผู้ใช้บริการโรงพยาบาลเอกชน ต้ังแต่ 2 ครั้งขึ้นไป 
1.5.1 โรงพยาบาลเอกชน (Pivate Hospital) หมายถึง โรงพยาบาลเอกชนในกรุงเทพฯ 

ประกอบด้วยโรงพยาบาลธนบุรี โรงพยาบาลนครธน โรงพยาบาลพญาไท 3 และโรงพยาบาล 
บางประกอก 9 อินเตอร์เนช่ันแนล ที่ใช้ศึกษาวิจัยในครั้งน้ี 

1.5.2 คุณค่าที่รับรู้ (Perceived Value) หมายถึง เร่ืองที่เก่ียวกับการประเมินโดยรวมของ
ลูกค้าโรงพยาบาลเอกชนที่เข้าใช้บริการ ซึง่ข้ึนอยู่กับการรับรู้ของสิ่งที่ได้รับ และสิ่งทีใ่ห้มา วัดจาก 3 
มิติ/องค์ประกอบได้แก่ คุณคา่ด้านการทํางาน คุณค่าด้านภาพลักษณ์ และคุณค่าด้านอารมณ ์

1.5.3 คุณภาพบริการ (Service Quality) หมายถึง ความแตกต่างระหว่างความคาดหวัง
ของลูกค้า และการรับรู้ผลการปฏิบัติงานหลังจากที่ได้รับบริการจากโรงพยาบาลเอกชน วัดจาก 5 
มิติ/องค์ประกอบ ได้แก่ ความวางใจได้ ความเช่ือมั่นได้ สิ่งที่มองเห็นได้ ความเข้าอกเข้าใจ และ
การตลาดสนอง 

1.5.4 ความพึงพอใจ (Satisfaction) หมายถึง การตัดสินใจของลกูค้าว่าบริการท่ีใช้แล้ว
ก่อให้เกิดระดับความพึงพอใจต่อ โรงพยาบาลเอกชน 

1.5.5 ความจงรักภักดี (Loyalty) หมายถึง การที่ลกูค้าเข้าใช้บริการจาก โรงพยาบาล
เอกชน และเกิดความพึงพอใจ นําไปสู่ความเช่ือมั่น และกลับมาใช้บริการอีกครั้งหน่ึงหลังจากใช้
บริการไปแล้ววัดจาก 2 มิติ/องค์ประกอบ ได้แก่ การกลับมาใช้บริการซ้ํา และการบอดต่อ 
 
 
 
 
 
 
 
 



บทที่ 2 
วรรณกรรมทีเ่ก่ียวข้อง 

 
การศึกษาเรื่องอิทธิพลของคุณค่าที่รับรู้ และคุณภาพบริการต่อความพึงพอใจ  

ความจงรักภักดี ของลูกค้าโรงพยาบาลเอกชน ผู้วิจัยได้รวบรวมแนวคิด ทฤษฎี และผลการวิจัยที่
เก่ียวข้อง เพ่ือนํามาใช้เป็นกรอบแนวคิดในการศึกษา โดยมีรายละเอียด ดังต่อไปนี้ 
 
2.1 แนวคิด และทฤษฎีที่เก่ียวข้องกับคณุค่าท่ีรบัรู ้
 นิยามและความหมาย 
 Hellier, Geursen, Carr & Rickard (2003) กล่าวว่า การรับรู้คุณค่า หมายถึง การรับรู้
คุณค่าที่เกิดขึน้จากการเปรียบเทียบสิ่งที่ได้รับจากสินค้า หรือใช้บริการ กับค่าใช้จ่ายของที่ลูกค้าซื้อ
สินค้า หรือใช้บริการ 
 Bachnan, Laurane, Carolyn & Barbera (1999) กล่าวว่า การรับรู้คณุค่า หมายถึง 
ประโยชน์ที่ได้รับจากการวัดทัศนคติของแต่ละบุคคล ซึ่งเป็นผลสืบเน่ืองมาจากคุณภาพของสินค้า 
และคุณภาพของการให้บริการที่ได้รับ 
 Zeithaml (1988) กล่าวว่า การรับรู้คุณค่า หมายถึง คุณค่าที่รับรู้ได้จากการประเมินของ
ผู้บริโภคต่อการใช้สินค้า หรือบริการ โดยจะขึ้นอยู่กับการรับรู้ของลูกค้าต่อสินค้าหรือบริการน้ันๆ 
 Gale (1994) กล่าวว่า การรับรู้คุณค่า หมายถึง พฤติกรรมการสร้างแบบจําลองสําหรับคุณ
ค่าที่รับรู้เป็นเหตุผลในสังคมศาสตร์ การรับรู้ค่าเป็นผลตามพฤติกรรม หรือจากประสบการณ์ที่ได้รับ
จากการบริโภคสินค้า หรือบริการถ้าคุณภาพสินค้า หรือบริการมีมากก็จะส่งผลทําใหค้ณุค่าที่รับรู้มี
มาก 
 Murray & Schlacter (1990) กล่าวว่า การรับรู้คุณค่า หมายถึง คุณค่าที่รับรู้จากการซื้อ
สินค้า หรือใช้บริการอาจจะแตกต่างกันมาก เน่ืองจากความไม่แน่นอนของคุณค่าที่รับรู้ของผู้บริโภค
แต่ละคน  

จากนิยามต่างๆที่กล่าวมาสรุปว่าการรับรู้คุณค่า คือ ประโยชน์ที่ได้รับจากการวัดทัศนคติของ
แต่ละบุคคล รบัรู้ผ่านประสบการณ์ที่ได้รับจากการเข้าใช้บริการจากโรงพยาบาลเอกชน  
 แนวคิดและทฤษฎี 
 การรับรู้คุณค่าเป็นการประเมินผลของลูกค้าตามคุณภาพของสินค้า หรือคุณภาพในการ
ให้บริการ ราคาของผลิตภัณฑ์ หรือราคาในการใช้บริการ คุณค่าที่รับรู้ คอื การรับรู้คุณค่าที่เกิดขึ้น
จากการเปรียบเทียบค่าใช้จ่ายของที่ลูกค้าซื้อสินค้า หรือใช้บริการ Hellier, et al. (2003) 
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 การศึกษาเจตนาเชิงพฤติกรรมของผู้บริโภค พบว่าคุณค่าที่รับรู้ด้านคุณภาพของสินค้า และ
บริการ มีผลกระทบต่อพฤติกรรมการบริโภค Laroche, Teng, Minchon & Chebat (2005) 
 สินค้า หรือบรกิารที่สามารถตอบสนองความคาดหวังของผู้บริโภคได้ ก็จะมีแนวโน้มที่
ผู้บริโภคจะเป็นลูกค้าต่อไป การวิจัยก่อนหน้าน้ีได้มีการกําหนดหลักฐานบางอย่างที่ระบุว่าคุณค่าที่
รับรู้ มีนัยสําคญัส่งผลกระทบต่อพฤติกรรมของผู้บริโภค Bitner (1990) 
 คุณค่าที่รับรู้ถกูกําหนดให้เป็นวิจารณญาณของผู้บริโภคเก่ียวกับการใช้บริการของกิจการที่มี
ความเป็นเลิศ Snoj, Korda & Mumel (2004) 

ความแตกต่างระหว่างมูลค่าที่ลูกค้าบริโภค กับคุณค่าที่รบัรู้ของลูกค้าหลังจากที่บริโภคสินค้า 
หรือใช้บริการน้ันๆไปแล้ว Day (1990) 

จากการทบทวนแนวคิดทฤษฏี การรับรู้คุณค่า แบ่งเป็น 3 มิติ/องค์ประกอบ ได้แก่ คณุค่า
ด้านการทํางาน คุณค่าด้านภาพลักษณ์ และคุณค่าด้านอารมณ์ Buchanan, Simmons & Bickart 
(1999)  

- คุณค่าด้านการทํางาน (Functional Value) หมายถึง ค่านิยมการทํางานสามารถถือได้ว่า
เป็นสาเหตุสําคัญสําหรับการเลือกของผู้บริโภค Sheth (1983) 

- คุณค่าด้านภาพลักษณ์ (Image Value) หมายถึง คุณค่าที่เกิดขึ้นภายในใจของผู้บริโภคท่ี
เกิดจากการใช้บริการ โรงพยาบาลน้ีช่วยให้ท่านดูเป็นผู้มีมาตรฐานชีวิตที่ดี Keller (1998) 

- คุณค่าด้านอารมณ์ (Emotional Value) หมายถึง สถานที่ของโรงพยาบาลเอกชนเป็นการ
กระตุ้นความรู้สึกของผู้มาใช้บริการ ให้เกิดจากความพอใจ Sheth, Newman & Gross (1991) 
 
2.2 แนวคิด และทฤษฎีที่เก่ียวข้องกับคณุภาพบริการ 
 นิยามและความหมาย 

Parasuraman, Zeithaml & Berry (1988) กล่าวว่า คุณภาพบริการ หมายถึง ความ
แตกต่างระหว่างสิ่งที่ลูกค้าดาดหวังในสินค้าหรือบริการ กับการรับรู้ผลภายหลังจากที่ได้ซื้อสินค้าหรือ
รับการบริการไปแล้ว 

Zeithaml (1987) กล่าวว่า คุณภาพบริการ หมายถึง คุณภาพบริการท่ีได้รับการบรรจุให้กับ
ลูกค้า เพ่ือให้ลกูค้าเกิดการรับรู้ในความเป็นเลิศหรือเหนือกว่า 

Johnston (1995) กล่าวว่า คุณภาพบริการ หมายถึง การให้บริการที่ทาํให้ลูกค้าเกิดความ
ประทับใจ และตรงความต้องการของลูกค้า หรือเกินกว่าสิ่งที่ลูกค้าคาดหวัง จนทําใหลู้กค้าเกิดความ
พึงพอใจในสินค้า หรือบริการจากผู้ประกอบการ 
 Schneider & White (2004) กล่าวว่า คุณภาพบริการ หมายถึง การเปรียบเทียบความ
คาดหวังกับการรับรู้ของลูกค้า ในเรื่องของการบริการที่ทาํให้ลูกค้าเกิดความพึงพอใจ 
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 Gronroos (1990) กล่าวว่า คุณภาพบริการ หมายถึง คณุภาพบริการท่ีสามารถจําแนกได้ 2 
ลักษณะ คือ คณุภาพเชิงเทคนิค หรือสิ่งที่ผู้รับบริการได้รับจากบริการน้ัน โดยสามารถวัดได้เหมือนกับ
การประเมินได้คุณภาพของผลิตภัณฑ์ ส่วนคุณภาพเชิงหน้าที่ เป็นเร่ืองที่เก่ียวข้องกับกระบวนการของ
การประเมินน่ันเอง 

จากนิยามต่างๆที่กล่าวมาสรุปว่า คุณภาพบริการ คือ ความแตกต่างระหว่างสิ่งที่ลูกค้าดาด
หวังในสินค้าหรือบริการ กับการรับรู้ผลภายหลังจากที่ได้ซื้อสินค้าหรือรบัการบริการไปแล้ว การ
บริการที่ดีเลิศตรงกับความต้องการ หรือเกินความต้องการของลูกค้าจนทําให้ลูกค้าเกดิความพอใจใน
สินค้า หรือบรกิารจากองค์การ  

แนวคิดและทฤษฎี 
 คุณภาพบริการ จะนําไปสู่ความพึงพอใจโดยการพัฒนาความสัมพันธ์ระหว่างความ 
คาดหวังของลูกค้าในการเข้ารับบริการ และการให้บริการแก่ลูกค้า Oliver (1980) 
 คุณภาพบริการเป็นปัจจัยสําคัญต่อความพึงพอใจของลูกค้า มีผลต่อพฤติกรรมของลูกค้าทั้ง
ภายจิตใจ และคําพูด ผ่านการบอกต่อของลูกค้า Lang (2011) 
 คุณภาพบริการมีผลต่อการรับรู้ของลูกค้า ทั้งผลทางตรงและทางอ้อม และมีอิทธิพลทางบวก
ต่อพฤติกรรมของลูกค้า เช่น การบอกต่อ Ladhari (2009) 
 การศึกษาวรรณกรรมที่เก่ียวข้องทําให้ทราบปัจจัยสําคัญของการกลับมาใช้บริการซ้ํา และ
การบอกต่อของลูกค้า เป็นผลที่เกิดจากคุณภาพบริการ Anderson, EW. (1998) 

คุณภาพบริการ คือ การประเมินผลโดยรวมของลูกค้า ต่อผลการดําเนินงานของผู้ให้บริการ 
Lien, Wu, Chen and Wang (2014) 

 จากการทบทวนแนวคิดทฤษฏี คุณภาพบริการ แบ่งเป็น 5 มิติ/องค์ประกอบ ความวางใจได้ 
ความเช่ือมั่นได้ สิ่งที่มองเห็นได้ ความเข้าอกเข้าใจ และการตลาดสนอง Parasuraman, et al. 
(1988)  

- ความเช่ือถือได้ (Reliability) หมายถึง สิ่งที่สะท้อนให้เห็นถึงความสามารถของบุคลากร
โรงพยาบาลในการให้บริการตามที่สัญญาไว้ 

- การตอบสนองลูกค้า (Responsiveness) หมายถึง ความเต็มใจในการบริการของบุคคลากร
ที่จะช่วยให้โรงพยาบาลสามารถตอบสนองความต้องการในบริการได้ทันใจ 

- สิ่งที่มองเห็นได้ (Tangibles) หมายถึง อุปกรณ์ หรือสิ่งอํานวยความสะดวกต่างๆของ
โรงพยาบาลและรวมถึงบุคคลากรที่ให้บริการ 

- ความเข้าอกเข้าใจ (Empathy) หมายถึง การเอาใจใส่ของบุคคลกรโรงพยาบาล เพ่ือให้
ความใส่ใจในความต้องการของผู้มาใช้บริการเป็นรายบุคคล 
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- ความมั่นใจ (Assurance) หมายถึง ความสามารถของบุคลากรโรงพยาบาลในการสร้าง
ความเช่ือมั่นให้กับผู้มาใช้บริการ 

 
2.3 แนวคิด และทฤษฎีที่เก่ียวข้องกับความพึงพอใจ 
 นิยามและความหมาย 
 Oliver (1980) กล่าวว่า ความพึงพอใจ หมายถึง ความสามารถในการตอบสนองความ
ต้องการของลูกค้าทางด้านอารมณ์โดยรวม ซึ่งทําใหลู้กค้าสัมผสัถึงความแตกต่างระหว่างความรู้สึก
ก่อนและหลังการซื้อสินค้าหรอืใช้บริการ 
 Yi (1990) กล่าวว่า ความพึงพอใจ หมายถึง การตอบสนองอารมณ์ที่เกิดจากความรู้ความ
เข้าใจ และการประเมินผลของผู้บริโภค จากกระบวนการการรับรู้ที่เกิดจากการซื้อสินค้า หรือใช้
บริการ 
 Kim & Lee (2011) กล่าวว่า ความพึงพอใจ หมายถึง ลูกค้ามีความพึงพอใจในสินค้า และ
การให้บริการของผู้ประกอบการน้ันๆ โอกาสที่ลูกค้าจะเกดิความไว้เน้ือเช่ือใจกับบริษัทก็จะอยู่ใน
ระดับสูง เน่ืองจากมีความรู้สกึพึงพอใจ และอยากให้เกิดขึ้นอีกครั้ง  
 Ying, Chi & Wei (2009) กล่าวว่า ความพึงพอใจ หมายถึง ความสัมพันธ์ระหว่างคุณภาพ
ของสินค้า และคุณภาพบริการ ที่ทําใหลู้กค้าเกิดความความพึงพอใจ หรือเกิดความประทับใจในสนิค้า 
หรือบริการที่ได้รับจากทางผู้ให้บริการ 
 Vroom (1964) กล่าวว่า ความพึงพอใจ หมายถึง ทัศนคติทางบวกของผู้บริโภค จะแสดงให้
เห็นสภาพความพึงพอใจในสิง่น้ันๆ ส่วนทัศนคติด้านลบของผู้บริโภคจะแสดงให้เห็นสภาพความไม่พึง
พอใจในสิ่งน้ันๆ 

จากนิยามต่างๆที่กล่าวมาสรุปว่า ความพึงพอใจ คือ ทศันคติทางบวกของผู้บริโภค เก่ียวกับ
จิตใจ อารมณ์ ความพึงพอใจในสิ่งน้ันๆ อาจจะเกิดขึ้นจากเกิดความประทับใจในสินคา้ หรือบริการที่
ได้รับจากทางผู้ให้บริการ ความคาดหวังต่อสิ่งน้ันสามารถตอบสนองความต้องการได้ซึ่งความพึงพอใจ
ที่เกิดขึ้นสามารถเปลี่ยนแปลงได้ตามค่านิยมและประสบการณ์ของตัวบุคคล 

แนวคิดและทฤษฎี 
 ความสัมพันธ์ระหว่างคุณภาพบริการและความพึงพอใจของลูกค้าได้รับการพิสูจน์จากคนส่วน
ใหญ ่ยืนยันว่าการเพ่ิมขึ้นของคุณภาพบริการนําไปสู่การเพ่ิมระดับความพึงพอใจของลูกค้า 
Barabino, Deiana & Tilocca (2012) 
 ความพึงพอใจของลูกค้าได้รับการยอมรับว่าเป็นเป้าหมายท่ีสําคัญที่สุดของกิจกรรมทางธุรกิจ
ทั้งหมด Wang & Lo (2002) 
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 ในหนังสือการตลาดความพึงพอใจของลูกค้าเป็นสิ่งได้รับความสนใจมาก ความพึงพอใจของ
ลูกค้าเป็นตัวการตัดสินเกี่ยวกับการเลือกซือ้สินค้า หรือใช้บริการ Oliver (1993)  
 หน่ึงในองค์ประกอบที่สําคัญของการประสบความสําเร็จอย่างยั่งยืน คือ ความพึงพอใจของ
ลูกค้าที่ใช้บริการ เพราะมันมีผลต่อการตัดสินใจในการเลือกใช้บริการ Kozak & Rimmington 
(2000) 
 การศึกษาความพึงพอใจของลูกค้า เป็นเคร่ืองมือสําหรับการพัฒนาประสิทธิภาพการทํางาน
ในปัจจุบัน และอนาคตในการต่อยอดของธุรกิจต่อไป Zairi (2000) 
 จากการทบทวนแนวคิดทฤษฏี ความพึงพอใจ คือ ความผกูพันของลูกค้าที่เข้ามาใช้บริการที่
โรงพยาบาลเอกชน เกิดความพึงพอใจในการให้บริการของบุคคลากรโรงพยาบาล และเกิดการรับรู้
คุณค่าจากการที่ได้เข้ามาใช้บริการ โดยมีความต้ังใจในอนาคตหากมีการเจ็บป่วยจะเข้ามารักษาตัวที่
โรงพยาบาลเอกชนแห่งน้ีอีกครั้ง และจะแนะนําญาติหรือคนรู้จักมารักษาตัวที่โรงพยาบาลแห่งน้ี  
 
2.4 แนวคิด และทฤษฎีที่เก่ียวข้องกับความจงรักภักดี 
 นิยามและความหมาย 

Doney (1997) กล่าวว่า ความจงรักภักดี หมายถึง องค์ประกอบพฤติกรรมที่แสดงให้เห็น
ความต้ังใจ หรอืความกระตือรือร้นที่จะกลับมาซื้อสินค้า หรือใช้บริการอีกครั้ง 

Cronin & Taylor (1992) กล่าวว่า ความจงรักภักดี หมายถึง ความพึงพอใจของลูกค้าใน
คุณภาพของสินค้า และการให้บริการ ส่งผลกระทบทําใหผู้้บริโภคกลับมาซื้อสินค้า และใช้บริการซ้ํา 
 Hume (2007) กล่าวว่า ความจงรักภักดี หมายถึง การตัดสินใจของผู้บริโภคท่ีจะมีส่วนรว่ม
ในกิจกรรมในอนาคต เช่น การกลับมาซื้อสนิค้าซ้ําอีกครั้ง และการกลับมาใช้บริการอีกครั้งในอนาคต 

จากนิยามต่างๆที่กล่าวมาสรุปว่า ความจงรักภักดี คือ ความผูกพันที่ผู้มาใช้บริการ
โรงพยาบาลเอกชนต่อโรงพยาบาลผู้ให้บริการ โดยเป็นความต้ังใจในอนาคตหากเกิดอาการเจ็บป่วยจะ
กลับมารักษาทีโ่รงพยาบาลแห่งน้ีอีกครั้ง และเมื่อญาติหรอืคนรู้จักเจ็บป่วยจะแนะนําให้มารักษาที่
โรงพยาบาลแห่งน้ี ซึ่งเกิดจากความประทับใจในการให้บรกิารของบุคคลากรโรงพยาบาล หรือได้รับรู้
ถึงคุณค่าที่ดีของโรงพยาบาลเอกชน  
 แนวคิดและทฤษฎี 
 ในหนังสือที่เขียนเก่ียวกับทฤษฎีการศึกษาด้านการตลาดจํานวนมากมียืนยันว่ามีความพึง
พอใจของลูกค้าเป็นสาเหตุที่สําคัญของการความจงรักภักดีที่จะซื้อสินค้าหรือใช้บริการซ้ํา Orel & 
Kara (2014) 
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 ความจงรักภักดีเป็นสาเหตุที่ลูกค้าตัดสินใจที่จะเลือกใช้บริการ หรือซื้อสินค้าเดียวกันอีกครั้ง 
อยู่บนพ้ืนฐานของประสบการณ์ที่ตอบสนองความต้องการให้ลูกค้าก่อนหน้าน้ี McDougall & 
Levesque (2000) 
 ลูกค้าที่มีความพึงพอใจต่อสินค้า หรือบริการจากผู้ขายสินคา้ หรือผู้ให้บรกิาร ส่งผลทําให้
ลูกค้าเกิดความจงรักภักดี และจะกลับมาใช้บริการซ้ําอีกในอนาคตเพ่ิมมากขึ้น Henkel, 
Houchaime, Locatelli, Singh, Zeithaml & Bittner (2006)  

จากการทบทวนแนวคิดทฤษฏี ความจงรักภักดี ความพึงพอใจของลูกค้าเป็นสาเหตุที่สําคัญ
ของการความจงรักภักดีที่จะซื้อสินค้าหรือใช้บริการซ้ํา เป็นสาเหตุที่ลูกค้าตัดสินใจที่จะเลือกใช้บริการ 
หรือซื้อสินค้าเดียวกันอีกครั้ง อยู่บนพ้ืนฐานของประสบการณ์ที่ตอบสนองความต้องการให้ลูกค้าก่อน
หน้าน้ี ลูกค้าทีม่ีความพึงพอใจต่อสินค้า หรอืบริการจากผู้ขายสินค้า หรือผู้ให้บริการ สง่ผลทําใหลู้กค้า
เกิดความจงรักภักดี และจะกลับมาใช้บริการซ้ําอีกในอนาคตเพ่ิมมากขึ้น 
 
2.5 งานวิจัยทีเ่ก่ียวข้อง 

Su, Swanson & Chen (2016) ศึกษาเร่ืองความพึงพอใจของลูกค้า และการกลับมาใช้
บริการซ้ําของลูกค้าที่เข้าพักโรงแรมในประเทศจีน เก็บรวบรวมข้อมูลจากลูกค้าจํานวน 378 คน ใช้วิธี 
เลือกตัวอย่างโดยอาศัยความสะดวก (Convenience Sampling) ใช้โมเดลสมการโครงสร้างในการ 
ทดสอบสมมุติฐาน ผลการวิจัยพบว่า ความพึงพอใจของลูกค้ามีอิทธิพลทางบวกต่อการกลับมาซื้อซ้ํา
ของลูกค้า 
 Ariffin, Yusof, Putit & Shah (2016) ศึกษาเรื่องคุณค่าที่รับรู้ด้านคุณภาพบริการ และการ
กลับมาซื้อสินค้าซ้ําของลูกค้าผลิตภัณฑ์ที่เป็นมิตรต่อสิ่งแวดล้อมของห้างสรรพสินค้า Parkson 
Bandar Utama เก็บรวบรวมข้อมูลจากลกูค้าจํานวน 250 คน ใช้วิธีเลือกตัวอย่างโดยอาศัยความ
สะดวก (Convenience Sampling) ใช้โมเดลสมการโครงสร้างในการทดสอบสมมุติฐาน ผลการวิจัย
พบว่า คุณค่าทีร่ับรู้ด้านคุณภาพบริการมีความสัมพันธ์ทางบวกต่อการกลับมาซื้อซ้ําของลูกค้า 

Kitapci, Akdogan & Dortyol (2014) ศกึษาเรื่องความพึงพอใจของลูกค้า และการกลับมา
ใช้บริการซ้ําของลูกค้าของศูนย์ดูแลสุขภาพ เก็บรวบรวมข้อมูลจากลูกค้าจํานวน 369 คน ใช้วิธีเลือก
ตัวอย่างโดยอาศัยความสะดวก (Convenience Sampling) ใช้โมเดลสมการโครงสร้างในการทดสอบ
สมมุติฐาน ผลการวิจัยพบว่า ความพึงพอใจของลูกค้ามีอิทธิพลทางบวกต่อการกลับมาใช้บริการซ้ํา
ของลูกค้า 
 Razak, Marimuthu, Omar & Mamat  (2014) ศึกษาเรื่องความไว้เน้ือเช่ือใจของลูกค้า 
และการกลับมาใช้บริการซ้ําของลูกค้าชาวมาเลเซียที่ใช้บรกิารท่องเที่ยวออนไลน์ เก็บรวบรวมข้อมูล
จากลูกค้าจํานวน 217 คน ใช้วิธีเลือกตัวอย่างโดยอาศัยความสะดวก (Convenience Sampling) ใช้
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โมเดลสมการโครงสร้างในการทดสอบสมมติุฐาน ผลการวิจัยพบว่า ความเข้าอกเข้าใจลูกค้ามีอิทธิพล
ทางบวกต่อการกลับมาใช้บริการซ้ําของลูกค้า 

Le & Supphellen (2017) ศึกษาเรื่องคุณภาพบริการ และการกลับมาใช้บริการซ้ําของ
ลูกค้าบริษัทตัวแทนขายอสังหาริมทรัพย์ เก็บรวบรวมข้อมูลจากลูกค้าจํานวน 525 คน ใช้วิธีเลือก
ตัวอย่างโดยอาศัยความสะดวก (Convenience Sampling) ใช้โมเดลสมการโครงสร้างในการทดสอบ
สมมุติฐาน ผลการวิจัยพบว่า คุณค่าที่รับรู้ด้านคุณภาพบริการมีความสัมพันธ์ทางบวกต่อการกลับมา
ซื้อซ้ําของลูกค้า 
 
2.6 สมมุติฐานการวิจัย 

H1: การรับรู้คุณค่า ด้านภาพลักษณ์ ด้านการทํางาน และด้านอารมณ์ มีอิทธิพลทางบวกต่อ
ความพึงพอใจของลูกค้าโรงพยาบาลเอกชน 

H2: การรับรู้คุณภาพบริการ ด้านความเช่ือถือได้ ด้านการตอบสนองลูกค้า ด้านสิ่งที่มองเห็น  
ด้านความเข้าอกเข้าใจ ด้านความเช่ือมั่นได้ มีอิทธิพลทางบวกต่อความพึงพอใจของลูกค้าโรงพยาบาล
เอกชน 

H3: ความพึงพอใจของลูกค้ามีอิทธิพลทางบวกต่อความจงรักภักดีของลูกค้าโรงพยาบาล
เอกชน 
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2.7 กรอบแนวความคิดการวิจัย 
 
ภาพที่ 2.1 : กรอบแนวความคิดของการวิจัย (Conceptual Framework) 
  

H1

H2

 
 



บทที่ 3 
วิธีการดําเนนิการวิจัย 

 
3.1 ประเภทของงานวิจัย 
 อิทธิพลของคุณค่าที่รับรู้ และคุณภาพบริการต่อความพึงพอใจ ความจงรักภักดีของลูกค้า
โรงพยาบาลเอกชน เป็นการวิจัยเชิงปริมาณ (Quantitative Research) ใช้แบบสอบถามเป็น
เคร่ืองมือในการเก็บรวบรวมข้อมูล 
 
3.2 กลุ่มประชากร และเลือกกลุ่มตัวอย่าง 

ประชากรท่ีใชใ้นการวิจัย 
ประชากรท่ีใช้ในการวิจัยคร้ังนี้คือ ลูกค้าทีใ่ช้บริการจากโรงพยาบาลเอกชนในกรุงเทพฯ

เน่ืองจากไม่ทราบจํานวนที่แน่นอนจึงใช้จํานวนประชากรกรุงเทพฯ คือ 5,686,646 คน  
ตัวอย่างที่ใชใ้นการวิจัย 

 ตัวอย่างที่ทําการวิจัยคร้ังนี้ ได้แก่ ลูกค้าที่ใช้บริการจากโรงพยาบาลเอกชนในกรุงเทพฯ  
การเลือกกลุ่มตัวอย่าง 

 การเลือกตัวอย่างสําหรับงานวิจัยน้ี ผู้วิจัยได้กําหนดการเลือกกลุ่มตัวอย่างแบบไม่อาศัยความ
น่าจะเป็นโดยเลือกตัวอย่างอย่างง่ายจากลูกค้าที่ใช้บริการจากโรงพยาบาลเอกชนในเขต
กรุงเทพมหานคร ประกอบด้วย โรงพยาบาลธนบุรี โรงพยาบาลนครธน โรงพยาบาลพญาไท 3 และ
โรงพยาบาลบางประกอก 9 อินเตอร์เนช่ันแนล ซึ่งทั้ง 4 โรงพยาบาล เป็นโรงพยาบาลเอกชนขนาด
ใหญ ่มีจํานวนเตียงมากกว่า 450 เตียง และเปิดให้บริการมามากกว่า 10 ปี โดยเลือกกลุ่มตัวอย่าง
จากผู้ใช้บริการโรงพยาบาลเอกชนเพ่ือตอบแบบสอบถามโรงพยาบาลละ 86 ชุด รวมเป็น 430 ชุด  

 
3.3 นิยามเชิงปฏิบัติการ 

 1. คุณค่าท่ีรบัรู้ (Perceived Value) หมายถึง ประโยชน์ที่ได้รับจากการวัดทัศนคติส่วน
บุคคล ซึ่งเป็นผลมาจากระดับของความพึงพอใจของลูกค้าที่เข้ามาใช้บริการจากโรงพยาบาลเอกชน 
เช่น การบริการเป็นมาตรฐานเป็นที่ยอมรับ การบริการด้วยความเป็นมืออาชีพ เป็นต้น วัดจาก 3 มิติ/
องค์ประกอบ ได้แก่ คุณค่าด้านการทํางาน คุณค่าด้านภาพลักษณ์ และคุณค่าด้านอารมณ์ Bachnan, 
et al. (1999) รวมเป็นข้อคําถามจํานวน 12 ข้อ ที่ผู้วิจัยพัฒนาขึ้น 

- คุณค่าด้านการทํางาน (Functional Value) หมายถึง ค่านิยมการทํางานสามารถถือได้
ว่าเป็นสาเหตุสําคัญสําหรับการเลือกของผู้บริโภค Sheth (1983) 
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- คุณค่าด้านภาพลักษณ์ (Image Value) หมายถึง คุณค่าที่เกิดขึ้นภายในใจของผู้บรโิภคท่ี
เกิดจากการใช้บริการ โรงพยาบาลน้ีช่วยให้ท่านดูเป็นผู้มีมาตรฐานชีวิตที่ดี Keller (1998) 

- คุณค่าด้านอารมณ ์(Emotional Value) หมายถึง สถานที่ของโรงพยบาลเอกชนเป็นการ
กระตุ้นความรู้สึกของผู้มาใช้บริการ ให้เกิดจากความพอใจ Sheth, et al. (1991) 

2. คุณภาพบริการ (Service Quality) หมายถึง ความแตกต่างระหว่างความคาดหวังของ
ลูกค้า และการรับรู้ของลูกค้าในการเข้ารับบริการจาก โรงพยาบาลเอกชน วัดจาก 5 มิติ/
องค์ประกอบ ได้แก่ ความวางใจได้ ความเช่ือมั่นได้ สิ่งที่มองเห็นได้ ความเข้าอกเข้าใจ และการตลาด
สนอง Parasuraman, et al. (1988) รวมเป็นข้อคําถามจํานวน 22 ข้อ ที่ผู้วิจัยพัฒนาขึ้น 

- ความเช่ือถือได้ (Reliability) หมายถึง สิ่งที่สะท้อนให้เห็นถึงความสามารถของบุคลากร
โรงพยาบาลในการให้บริการตามที่สัญญาไว้ 

- การตอบสนองลูกค้า (Responsiveness) หมายถึง ความเต็มใจในการบริการของ
บุคคลากรที่จะช่วยให้โรงพยาบาลสามารถตอบสนองความต้องการในบริการได้ทันใจ 

- สิ่งที่มองเหน็ได้ (Tangibles) หมายถึง อุปกรณ์ หรือสิง่อํานวยความสะดวกต่างๆของ
โรงพยาบาลและรวมถึงบุคคลากรที่ให้บริการ 

- ความเข้าอกเข้าใจ (Empathy) หมายถงึ การเอาใจใส่ของบุคคลกรโรงพยาบาล เพ่ือให้
ความใส่ใจในความต้องการของผู้มาใช้บริการเป็นรายบุคคล 

- ความม่ันใจ (Assurance) หมายถึง ความสามารถของบุคลากรโรงพยาบาลในการสร้าง
ความเช่ือมั่นให้กับผู้มาใช้บริการ 

3. ความพึงพอใจของลูกค้า (Customer Satisfaction) หมายถึง การตัดสินใจของลูกค้า
ว่าหลังจากใช้บริการที่แล้วก่อให้เกิดระดับความพอใจในการบริการน้ันๆ Oliver (1997) รวมเป็นข้อ
คําถามจํานวน 7 ข้อ ที่ผู้วิจัยพัฒนาขึ้น  

4. ความจงรักภักดี (Loyalty) หมายถึง พฤติกรรมที่มักถกูกําหนดขึ้นโดยความต้ังใจของผู้
ที่มาใช้บริการจากความพึงพอใจในการให้บริการ Mason & Paggiaro (2012) รวมเป็นข้อคําถาม
จํานวน 8 ข้อ ที่ผู้วิจัยพัฒนาขึ้น 

- การกลับมาใช้บริการซํ้า (Repurchase) หมายถึง การกลับมาใช้บรกิารซ้ําถูกกําหนดให้
เป็นพฤติกรรมที่แท้จริงของผูบ้ริโภคท่ีมีผลให้เกิดการกลับมาใช้บริการซ้ํามากกว่าหน่ึงครั้ง เช่น ความ
ต้ังใจที่จะกลับมาใช้บริการจาก โรงพยาบาลเอกชนน้ีอีกครั้ง เป็นต้น Anderson, Fornell & 
Lehmann (1994)  

- การบอกต่อ (Words of Mouth) หมายถึง พฤติกรรมที่ผู้คนพูดถึงประสบการณ์ดีๆ ที่
ได้รับการใช้บริการโรงพยาบาลเอกชน และแนะนําครอบครัว มิตรสหาย เพ่ือนร่วมงาน และบุคคล
อ่ืนๆ ให้มาใช้บริการโรงพยาบาลเอกชนน้ี เป็นต้น Balter & Butman  (2005) 
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3.4 เครื่องมือที่ใช้ในการศึกษา 
การออกแบบแบบสอบถามในการวิจัยในครั้งน้ีใช้แบบสอบถาม (Questionnaire) ใช้เป็น

เคร่ืองมือสําหรับการเก็บรวมรวมข้อมูล และมีขั้นตอนในการออกแบบเคร่ืองมือในการวิจัย ซึ่ง
แบบสอบถามได้ออกแบบขึ้นจากการสํารวจวรรณกรรมและงานวิจัยที่เก่ียวข้องโดยเคร่ืองมือในการ
วิจัยประกอบด้วย 5 ส่วน คือ 
 ส่วนที่ 1 แบบสอบถามเก่ียวกับข้อมูลทั่วไปของผู้ตอบแบบสอบถามของลูกค้าโรงพยาบาล
เอกชน จํานวน 6 ข้อ ได้แก่ เพศ อายุ สถานภาพ ระดับการศึกษา อาชีพ และรายได้ต่อเดือน โดยเป็น
คําถามแบบเป็นตัวเลือกเพียงคําตอบเดียว 
 ส่วนที่ 2  ความคิดเห็นเกี่ยวกับระดับการรับรู้ต่อคุณค่าด้านการทํางาน คุณค่าด้าน
ภาพลักษณ์ และคุณค่าด้านอารมณ์ ของลกูค้าโรงพยาบาลเอกชน จํานวน 12 ข้อ โดยข้อคําถามเป็น
แบบมาตรส่วนประเมินค่า (Rating Scale) 5 ระดับ โดยมรีายละเอียดการให้คะแนนดังต่อไปนี้ 
 1 คะแนน หมายถึง ผู้ตอบแบบสอบถามมีความคิดเห็นเกี่ยวกับระดับการรับรู้ต่อคุณค่าด้าน
การทํางาน คุณค่าด้านภาพลักษณ์ และคณุค่าด้านอารมณ์ ของลูกค้าโรงพยาบาลเอกชน ในระดับ
น้อยที่สุด 

2 คะแนน หมายถึง ผู้ตอบแบบสอบถามมีความคิดเห็นเกี่ยวกับระดับการรับรู้ต่อคุณค่าด้าน
การทํางาน คุณค่าด้านภาพลักษณ์ และคณุค่าด้านอารมณ์ ของลูกค้าโรงพยาบาลเอกชน ในระดับ
น้อย 

3 คะแนน หมายถึง ผู้ตอบแบบสอบถามมีความคิดเห็นเกี่ยวกับระดับการรับรู้ต่อคุณค่าด้าน
การทํางาน คุณค่าด้านภาพลักษณ์ และคณุค่าด้านอารมณ์ ของลูกค้าโรงพยาบาลเอกชน ในระดับ
ปานกลาง 

4 คะแนน หมายถึง ผู้ตอบแบบสอบถามมีความคิดเห็นเกี่ยวกับระดับการรับรู้ต่อคุณค่าด้าน
การทํางาน คุณค่าด้านภาพลักษณ์ และคณุค่าด้านอารมณ์ ของลูกค้าโรงพยาบาลเอกชน ในระดับมาก 

5 คะแนน หมายถึง ผู้ตอบแบบสอบถามมีความคิดเห็นเกี่ยวกับระดับการรับรู้ต่อคุณค่าด้าน
การทํางาน คุณค่าด้านภาพลักษณ์ และคณุค่าด้านอารมณ์ ของลูกค้าโรงพยาบาลเอกชน ในระดับมาก
ที่สุด  

โดยกําหนดเกณฑ์การแปลความหมายของค่าเฉลี่ยจากการวิเคราะห์ข้อมูลดังน้ี 
  คะแนนเฉล่ีย   แปลความหมาย  
  1.00–1.49   ระดับตํ่ามาก 

1.50–2.49   ระดับตํ่า 
2.50–3.49   ระดับปานกลาง 
3.50–4.49   ระดับสูง 
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4.50–5.00   ระดับสูงมาก 
 ส่วนที่ 3 ความคิดเห็นเกี่ยวกับระดับคุณภาพบริการ วัดจาก 5 มิติ/องค์ประกอบ ได้แก่ ความ
วางใจได้ ความเช่ือมั่นได้ สิ่งที่มองเห็นได้ ความเข้าอกเข้าใจ และการตลาดสนอง ของลูกค้า
โรงพยาบาลเอกชน จํานวน 22 ข้อโดยข้อคําถามเป็นแบบมาตรส่วนประเมินค่า (Rating Scale) 5 
ระดับ โดยมีรายละเอียดการให้คะแนนดังต่อไปน้ี 
 1 คะแนน หมายถึง ผู้ตอบแบบสอบถามมีความคิดเห็นเกี่ยวกับระดับคุณภาพบริการ ของ
ลูกค้าโรงพยาบาลเอกชน ในระดับน้อยที่สุด 

2 คะแนน หมายถึง ผู้ตอบแบบสอบถามมีความคิดเห็นเก่ียวกับระดับคุณภาพบริการ ของ
ลูกค้าโรงพยาบาลเอกชน ในระดับน้อย 

3 คะแนน หมายถึง ผู้ตอบแบบสอบถามมีความคิดเห็นเกี่ยวกับระดับคุณภาพบริการ ของ
ลูกค้าโรงพยาบาลเอกชน ในระดับปานกลาง 

4 คะแนน หมายถึง ผู้ตอบแบบสอบถามมีความคิดเห็นเกี่ยวกับระดับคุณภาพบริการ ของ
ลูกค้าโรงพยาบาลเอกชน ในระดับมาก 

5 คะแนน หมายถึง ผู้ตอบแบบสอบถามมีความคิดเห็นเกี่ยวกับระดับคุณภาพบริการ ของ
ลูกค้าโรงพยาบาลเอกชน ในระดับมากที่สุด 
 โดยกําหนดเกณฑ์การแปลความหมายของค่าเฉลี่ยจากการวิเคราะห์ข้อมูลดังน้ี 
  คะแนนเฉล่ีย   แปลความหมาย  
  1.00–1.49   ระดับตํ่ามาก 

1.50–2.49   ระดับตํ่า 
2.50–3.49   ระดับปานกลาง 
3.50–4.49   ระดับสูง 
4.50–5.00   ระดับสูงมาก 

 ส่วนที่ 4 ความคิดเห็นเกี่ยวกับระดับความพึงพอใจของลูกค้าโรงพยาบาลเอกชน จํานวน 6 
ข้อโดยข้อคําถามเป็นแบบมาตรส่วนประเมินค่า (Rating Scale) 5 ระดับโดยมีรายละเอียดการให้
คะแนนดังต่อไปนี้ 
 1 คะแนน หมายถึง ผู้ตอบแบบสอบถามมีความคิดเห็นเกี่ยวกับระดับความพึงพอใจของ
ลูกค้าโรงพยาบาลเอกชน ในระดับน้อยที่สุด 

2 คะแนน หมายถึง ผู้ตอบแบบสอบถามมีความคิดเห็นเกี่ยวกับระดับความพึงพอใจของ
ลูกค้าโรงพยาบาลเอกชน ในระดับน้อย 

3 คะแนน หมายถึง ผู้ตอบแบบสอบถามมีความคิดเห็นเกี่ยวกับระดับความพึงพอใจของ
ลูกค้าโรงพยาบาลเอกชน ในระดับปานกลาง 



19 

4 คะแนน หมายถึง ผู้ตอบแบบสอบถามมีความคิดเห็นเกี่ยวกับระดับความพึงพอใจของ
ลูกค้าโรงพยาบาลเอกชน ในระดับมาก 

5 คะแนน หมายถึง ผู้ตอบแบบสอบถามมีความคิดเห็นเกี่ยวกับระดับความพึงพอใจของ
ลูกค้าโรงพยาบาลเอกชน ในระดับมากที่สุด 
 โดยกําหนดเกณฑ์การแปลความหมายของค่าเฉลี่ยจากการวิเคราะห์ข้อมูลดังน้ี 
  คะแนนเฉล่ีย   แปลความหมาย  
  1.00–1.49   ระดับตํ่ามาก 

1.50–2.49   ระดับตํ่า 
2.50–3.49   ระดับปานกลาง 
3.50–4.49   ระดับสูง 
4.50–5.00   ระดับสูงมาก 

ส่วนที่ 5 ความคิดเห็นเกี่ยวกับระดับความจงรักภักดี วัดจาก 2 มิติ/องค์ประกอบ ได้แก่ การ
กลับมาใช้บริการซ้ํา และการบอกต่อ ของลูกค้าโรงพยาบาลเอกชน จํานวน 8 ข้อโดยข้อคําถามเป็น
แบบมาตรส่วนประเมินค่า (Rating Scale) 5 ระดับโดยมีรายละเอียดการให้คะแนนดังต่อไปน้ี 
 1 คะแนน หมายถึง ผู้ตอบแบบสอบถามมีความคิดเห็นเกี่ยวกับระดับความจงรักภักดี ของ
ลูกค้าโรงพยาบาลเอกชน ในระดับน้อยที่สุด 

2 คะแนน หมายถึง ผู้ตอบแบบสอบถามมีความคิดเห็นเกี่ยวกับระดับความจงรักภักดี ของ
ลูกค้าโรงพยาบาลเอกชน ในระดับน้อย 

3 คะแนน หมายถึง ผู้ตอบแบบสอบถามมีความคิดเห็นเกี่ยวกับระดับความจงรักภักดี ของ
ลูกค้าโรงพยาบาลเอกชน ในระดับปานกลาง 

4 คะแนน หมายถึง ผู้ตอบแบบสอบถามมีความคิดเห็นเกี่ยวกับระดับความจงรักภักดี ของ
ลูกค้าโรงพยาบาลเอกชน ในระดับมาก 

5 คะแนน หมายถึง ผู้ตอบแบบสอบถามมีความคิดเห็นเกี่ยวกับระดับความจงรักภักดี ของ
ลูกค้าโรงพยาบาลเอกชน ในระดับมากที่สุด 
 โดยกําหนดเกณฑ์การแปลความหมายของค่าเฉลี่ยจากการวิเคราะห์ข้อมูลดังน้ี 
  คะแนนเฉล่ีย   แปลความหมาย  
  1.00–1.49   ระดับตํ่ามาก 

1.50–2.49   ระดับตํ่า 
2.50–3.49   ระดับปานกลาง 
3.50–4.49   ระดับสูง 
4.50–5.00   ระดับสูงมาก 
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3.5 การทดสอบเครื่องมือ 
การตรวจสอบความเท่ียง (Reliability) 
ผู้วิจัยได้นําแบบสอบถามปรับปรุงตามคําแนะนําของอาจารย์ที่ปรึกษา และผู้เช่ียวชาญไปทํา

การทดสอบความเที่ยง โดยวิธีการหาค่าสัมประสิทธ์ิแอลฟาของครอนบาค (Cronbach’s Alpha) ซึง่
เป็นวิธีที่นิยมใช้วัดค่าความเที่ยงที่กว้างขวางมากที่สุดวิธีหน่ึง โดยใช้โปรแกรมสําเร็จรปู IBM SPSS 
Statistics 20 ค่าสัมประสิทธ์ิแอลฟาฯ ควรมีค่าในระดับ .70 ขึ้นไป และค่าอํานาจจําแนกรายข้อ 
(Corrected Item Total Correlation) ควรมีค่าต้ังแต่ 0.3 Hair, Black, Babin, Anderson, & 
Tatham (2006) 
 ผลการวิเคราะห์ความเที่ยงของแต่ละตัวแปรได้ค่าตามมาตรฐานที่กําหนดคือ สัมประสทิธ์ิ
แอลฟ่าฯมีค่ามากกว่า 0.7 และค่าอํานาจจําแนกรายข้อมีคา่มากกว่า 0.3 ทั้งน้ีค่าสัมประสิทธ์ิแอลฟ่าฯ
มีค่าอยู่ระหว่าง 0.804 ถึง 0.880 และค่าอํานาจจําแนกรายข้อมีค่าอยู่ระหว่าง 0.509 ถงึ 0.790 ถือ
ได้ว่าแบบสอบถามมีความน่าเช่ือถือ ผู้วิจัยจึงไม่ได้ทําการตัดข้อคําถามใดๆ ออกจากการวัดตัวแปร 
โดยมีรายละเอียดดังต่อไปนี้ 
 
ตารางที่ 3.1: ผลการวิเคราะห์ค่าความเที่ยง (Reliability) ของมาตรวัดสําหรับข้อมูลจรงิ 
       (n = 417) 
 

     มิติหรือตัวแปร 
จํานวน
ตัวช้ีวัด 

ตัวช้ีวัด 
Corrected 

Item-Total Correlation 
ค่าสัมประสิทธ์ิ

แอลฟา 
คุณค่าด้านการทํางาน  
(FV)       

4 FV1 
FV2 

.750 

.790 
.880 

  FV3 .736  
  FV4 .689  
คุณค่าด้านภาพลักษณ ์ 3 IMV1 .670 .831 
(IMV)  IMV2 .729  
  IMV3 .672  
คุณค่าด้านอารมณ ์   4 EV1 .678 .816 
(EV)  EV2 .653  
  EV3 .712  
  EV4 .509  

(ตารางมีต่อ) 
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ตารางที่ 3.1 (ต่อ): ผลการวิเคราะห์ค่าความเที่ยง (Reliability) ของมาตรวัดสําหรับข้อมูลจริง 
             (n = 417) 
 

มิติหรือตัวแปร 
จํานวน
ตัวช้ีวัด 

ตัวช้ีวัด 
Corrected 

Item-Total Correlation 
ค่าสัมประสิทธ์ิ

แอลฟา 
ความเช่ือถือได้ 5 REL1 .634 .840 
(REL)  REL2 .673  
  REL3 .675  
  REL4 .639  
  REL5 .599  
การตอบสนองลูกค้า 4 RES1 .652 .813 
(RES)  RES2 .664  
  RES3 .650  
  RES4 .566  
สิ่งที่มองเห็นได้ 4 TAN1 .692 .843 
(TAN)  TAN2 .676  
  TAN3 .641  
  TAN4 .705  
ความต้องการลูกค้า 5 EMP1 .675 .868 
(EMP)  EMP2 .721  
  EMP3 .733  
  EMP4 .674  
  EMP5 .653  
ความมั่นใจ 4 ASS1 .616 .804 
(ASS)  ASS2 .673  
  ASS3 .591  
  ASS4 .597  
ความพึงพอใจของลูกค้า 6 SAT1 .677 .858 
(SAT)  SAT2 .659  
  SAT3 .608  
  SAT4 .657  

(ตารางมีต่อ) 
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ตารางที่ 3.1 (ต่อ): ผลการวิเคราะห์ค่าความเที่ยง (Reliability) ของมาตรวัดสําหรับข้อมูลจริง 
             (n = 417) 
 

มิติหรือตัวแปร 
จํานวน
ตัวช้ีวัด 

ตัวช้ีวัด 
Corrected 

Item-Total Correlation 
ค่าสัมประสิทธ์ิ

แอลฟา 
  SAT5 .647  
  SAT6 .643  
การกลับมาใช้บริการซ้ํา 4 REP1 .682 .828 
(REP)  REP2 .646  
  REP3 .719  
  REP4 .587  
การบอกต่อของลูกค้า 4 WOW1 .714 .850 
(WOW)  WOW2 .686  
  WOW3 .661  
  WOW4 .700  
  SAT5 .647  
  SAT6 .643  
 
3.6 วิธีการเก็บข้อมูล 

การเก็บรวบรวมข้อมูลในครั้งน้ีผู้วิจัยวางแผนเก็บรวบรวมข้อมูลด้วยตนเอง โดยขอ 
ความร่วมมือในการตอบแบบสอบถามจากผู้ใช้บริการจากลูกค้าที่ใช้บรกิารโรงพยาบาลเอกชน ในการ 
แจกแบบสอบถาม เร่ิมต้ังแต่วันที่ 10 กันยายน พ.ศ. 2560 จนถึงวันที่ 9 ตุลาคม พ.ศ. 2560 รวม
ระยะเวลาประมาณ 1 เดือน 

ขั้นตอนการเก็บรวบรวมข้อมูล 
รายละเอียดของขั้นตอนการเก็บรวบรวมข้อมูลมีดังต่อไปนี้ 

ขั้นที ่1 ขอความร่วมมือจากผูใ้ช้บริการโรงพยาบาลเอกชน โดยเลือกตัวอย่างอย่างง่าย
จากลูกค้าที่ใช้บริการ ได้แก่ โรงพยาบาลธนบุรี โรงพยาบาลนครธน โรงพยาบาลพญาไท 3 และ
โรงพยาบาลบางประกอก 9 อินเตอร์เนช่ันแนล และแจกแบบสอบถามให้กับผู้ใช้บริการ 

ขั้นที ่2 รวบรวมเก็บแบบสอบถาม และประเมินจํานวนแบบสอบถามท่ีได้กลับมา 
ว่ามีความสมบูรณ์และมจีํานวนครบตามที่ได้ออกแบบไว้ คือ 430 ชุดหรือไม่  
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ทางผู้วิจัยแจกแบบสอบถามไปจํานวน 430 ชุด สามารถเก็บรวบรวมข้อมูลและมคีวาม
สมบูรณ์ได้จํานวนทั้งสิ้น 417 ชุด 

 
3.7 วิธีการทางสถิติ 

การวิจัยเชิงปริมาณใช้การบรรยายโดยสถิติเชิงพรรณนา (Descriptive Statistics) การ
ตรวจสอบภาวะร่วมเส้นตรงพหุ (Multicollinearity Check) และการวิเคราะห์ถดถอยพหุ (Multiple 
Regression Analysis) มีชนิดของสถิติที่ใช้ในการวิเคราะห์ข้อมูลเพ่ือตอบวัตถุประสงค์แต่ละข้อ
แบ่งเป็น 6 ส่วน ดังน้ี 
 ส่วนที่ 1 ข้อมูลทั่วไปของผู้ตอบแบบสอบถามสถิติที่ใช้เป็นค่าจํานวนและค่าร้อยละ 
 ส่วนที่ 2 ความคิดเห็นเกี่ยวกับระดับความพึงพอใจ อันได้แก่ คุณค่าที่รับรู้ด้านการทํางาน 
คุณค่าที่รับรู้ด้านภาพลักษณ์ คุณค่าที่รับรู้ด้านอารมณ์ ของลูกค้าโรงพยาบาลเอกชน สถิติที่ใช้คือ 
ค่าเฉลี่ย และสว่นเบ่ียงเบนมาตรฐาน 
 ส่วนที่ 3 ความคิดเห็นเกี่ยวกับระดับคุณภาพบริการ วัดจาก 5 มิติ/องค์ประกอบ ได้แก่ ความ
วางใจได้ ความเช่ือมั่นได้ สิ่งที่มองเห็นได้ ความเข้าอกเข้าใจ และการตลาดสนอง ของลูกค้า
โรงพยาบาลเอกชน สถิติที่ใช้คือ ค่าเฉลี่ย และส่วนเบ่ียงเบนมาตรฐาน 
 ส่วนที่ 4 ความคิดเห็นเกี่ยวกับระดับความพึงพอใจของลูกค้าโรงพยาบาลเอกชน  สถิติทีใ่ช้คือ 
ค่าเฉลี่ย และสว่นเบ่ียงเบนมาตรฐาน 
 ส่วนที่ 5 ความคิดเห็นเกี่ยวกับระดับความจงรักภักดี วัดจาก 2 มิติ/องค์ประกอบ ได้แก่ การ
กลับมาใช้บริการซ้ํา และการบอกต่อ ของลูกค้าโรงพยาบาลเอกชน สถิติที่ใช้คือ ค่าเฉลีย่ และส่วน
เบ่ียงเบนมาตรฐาน 
 ส่วนที่ 6 การทดสอบสมมติฐานอิทธิพลของคุณค่าที่รับรู้ และคุณภาพบริการต่อความพึง
พอใจ ความจงรักภักดีของลูกค้าโรงพยาบาลเอกชน สถิติที่ใช้คือ การวิเคราะห์ถดถอยพหุ (Multiple 
Regression Analysis) 



บทที่ 4 
บทวิเคราะห์ขอ้มูล 

 
การวิเคราะห์ข้อมูลในคร้ังน้ีผูวิ้จัยรายงานผลโดยใช้สถิติเชิงพรรณนา (Descriptive 

Statistics) และใช้สถิติแบบพหุตัวแปร (Multivariate Statistics) ผู้วิจัยจงึนําเสนอผลการวิเคราะห์
ข้อมูลเป็น 5ขัน้ตอน ตามลําดับดังน้ี 
 4.1 ข้อมูลทั่วไปของกลุ่มตัวอย่างที่ตอบแบบสอบถาม 
 4.2 ระดับความคิดเห็นในปัจจัยที่เก่ียวข้องกับอิทธิพลของคุณค่าที่รับรู้ และคุณภาพบริการ
ต่อความพึงพอใจ ความจงรักภักดีของลูกค้าโรงพยาบาลเอกชน 
 4.3 การตรวจสอบภาวะร่วมเส้นตรงพหุ (Multicollinearity) 

4.4 การทดสอบสมมติฐานโดยวิเคราะห์ถดถอยพหุ 
 4.5 ผลการทดสอบสมมติฐาน 
 
4.1 ข้อมูลทั่วไปของกลุ่มตัวอย่างที่ตอบแบบสอบถาม 
 
ตารางที่ 4.1: ข้อมูลทั่วไปของกลุ่มตัวอย่างที่ตอบแบบสอบถาม (n = 417) 
 

ตัวแปร/ ตัวชี้วัด    จํานวน     ร้อยละ 
1. เพศ   

ชาย 151 36.20 
หญิง 266 63.80 
รวม 417 100.00 

2. อายุ   
ตํ่ากว่าหรือเท่ากับ 20 ปี 26 6.20 
21–30 ปี 58 14.00 
31–40 ปี 71 17.00 
41–50 ปี 100 24.00 
51 ปีขึ้นไป 162 38.80 
รวม 417 100.00 

(ตารางมีต่อ) 
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ตารางที่ 4.1 (ต่อ): ข้อมูลทั่วไปของกลุ่มตัวอย่างที่ตอบแบบสอบถาม (n = 417) 
 

ตัวแปร/ ตัวชี้วัด    จํานวน     ร้อยละ 
3. สถานภาพ   

โสด 296 71.00 
สมรส 105 25.20 
หย่า/ หม้าย/ แยกกันอยู่ 16 3.80 
รวม 417 100.00 

4. ระดับการศึกษา   
มัธยมศึกษาตอนต้นหรือตํ่ากว่า 0 0.00 
มัธยมศึกษาตอนปลาย/ปวช. 11 2.60 
อนุปริญญา/ปวส. 25 6.00 
ปริญญาตร ี 300 71.90 
ปริญญาโท 77 18.50 
ปริญญาเอก 4 1.00 
รวม 417 100.00 

5. อาชีพ 
นักเรียน/นักศึกษา 12 2.90 
ข้าราขการ/พนักงานรัฐวิสาหกิจ 21 5.00 
พนักงาน/ลูกจ้างเอกชน 274 65.70 
ประกอบธุรกิจส่วนตัว/ค้าขาย 103 24.70 
อ่ืนๆ 7 1.70 
รวม 417 100.00 

6.  รายได้ต่อเดือน     
ตํ่ากว่าหรือเท่ากับ 10,000 บาท 14 3.40 
10,001 -   30,000 บาท   191 45.70 
30,001 -   50,000 บาท 121 29.00 
50,001 - 100,000 บาท 62 14.90 
มากกว่า  100,000 บาท 29 7.00 
รวม 417 100.00 
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การวิเคราะห์ข้อมูลทั่วไปของกลุ่มตัวอย่างที่ตอบแบบสอบถามโดยใช้สถติิเชิงพรรณนาจาก
ตารางที่ 4.1 พบว่า กลุ่มตัวอย่างที่ตอบแบบสอบถามส่วนใหญ่ร้อยละ 63.80 เป็นเพศหญิงมีจํานวน 
266 คนและทีเ่หลือร้อยละ 36.20 เป็นเพศชายมีจํานวน 151 คน 

ด้านอายุพบว่า กลุ่มตัวอย่างที่ตอบแบบสอบถามส่วนใหญ่มีอายุมากกว่า 51 ปี จํานวน 162 
คน คิดเป็นร้อยละ 38.80 รองลงมามีอายุ 41-50 ปี จํานวน 100 คน คดิเป็นร้อยละ 24.00 อายุ 31-
40 ปีจํานวน 71 คน คิดเป็นร้อยละ 17.00 อายุ 21-30 ปีจํานวน 58 คน คิดเป็นร้อยละ 14.00 และ
น้อยที่สุดอายุตํ่ากว่าหรือเท่ากับ 20 ปี จํานวน 26 คน คิดเป็นร้อยละ 6.20 
 ด้านสถานภาพพบว่า กลุ่มตัวอย่างที่ตอบแบบสอบถามส่วนใหญม่ีสถานภาพโสดจํานวน 296 
คน คิดเป็นร้อยละ 71.00 มสีถานภาพสมรส จํานวน 105 คน คิดเป็นร้อยละ 25.20 และน้อยที่สุด
สถานภาพหย่าร้าง/ หม้าย/ แยกกันอยู่ จํานวน 16 คน คิดเป็นร้อยละ 3.80 
 ด้านระดับการศึกษา กลุ่มตัวอย่างที่ตอบแบบสอบถามส่วนใหญม่ีระดับการศึกษาในระดับ
ปริญญาตรี จํานวน 300 คน คิดเป็นร้อยละ 71.90 มีระดับการศึกษาในระดับปริญญาโท จํานวน 77 
คน คิดเป็นร้อยละ 18.50 มรีะดับการศึกษาในระดับอนุปริญญา/ปวส. จาํนวน 25 คน คิดเป็นร้อยละ 
6.00 มีระดับการศึกษาในระดับมัธยมศึกษาตอนปลาย/ปวช. จํานวน 11 คน คิดเป็นร้อยละ 2.60 
และน้อยที่สุดระดับปริญญาเอกมีจํานวน 4 คน คิดเป็นร้อยละ 1.00 
 ด้านอาชีพ กลุ่มตัวอย่างที่ตอบแบบสอบถามส่วนใหญ่มีอาชีพเป็นพนักงาน/ลูกจ้าง
บริษัทเอกชน จํานวน 274 คน คิดเป็นร้อยละ 65.70 มีอาชีพประกอบธุรกิจส่วนตัว/ค้าขาย จํานวน 
103 คน คิดเป็นร้อยละ 24.70 มีอาชีพเป็นข้าราชการ/พนักงานรัฐวิสาหกิจ จํานวน 21 คน คิดเป็น
ร้อยละ 5.00 มีอาชีพเป็นนักเรียน/นักศึกษา 12 คน คิดเป็นร้อยละ 2.90 และน้อยที่สดุคือ อาชีพ
อ่ืนๆ จํานวน 7 คน คิดเป็นร้อยละ 1.70 

ด้านรายได้ต่อเดือนพบว่า กลุม่ตัวอย่างที่ตอบแบบสอบถามส่วนใหญ่มีรายได้ 10,001– 
30,000 บาท จํานวน 191 คน คิดเป็นร้อยละ 45.70 รองลงมามีรายได้ 30,001–50,000 บาทจํานวน 
121 คน คิดเป็นร้อยละ 29.00 มีรายได้ 50,001–100,000 บาทจํานวน 62 คน คิดเป็นร้อยละ 14.90 
มีรายได้ต้ังแต่ 100,001 บาทข้ึนไปจํานวน 29 คน คิดเป็นร้อยละ 7.00 และน้อยที่สุดมีรายได้ตํ่ากว่า 
หรือเท่ากับ 15,000 บาทจํานวน 14 คน คิดเป็นร้อยละ 3.40 
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4.2 ระดับความคิดเหน็ในปจัจัยท่ีเก่ียวข้องกับอิทธิพลของคุณค่าท่ีรับรู้ และคณุภาพบริการต่อ
ความพึงพอใจ ความจงรักภักดีของลูกคา้โรงพยาบาลเอกชน 

ระดับความคิดเห็นของกลุ่มตัวอย่างในปัจจัยที่เก่ียวข้องกับคุณค่าที่รับรู้ และคุณภาพบริการ
ต่อความพึงพอใจ ความจงรักภักดี ของลูกค้าแบ่งออกเป็น 4 ส่วนใหญ่ๆ คือ (1) ระดับการรับรู้ต่อ
ปัจจัยที่เก่ียวข้องกับการรับรู้ต่อคุณค่าที่รับรู้ (PV) (2) การรับรู้ต่อคุณภาพบริการ (PV) (3) ระดับการ
รับรู้ต่อความพึงพอใจ (SAT) และ (4) ระดับการรับรู้ต่อความจงรักภักดี (LOY)  
 
ตารางที่ 4.2 : ระดับการรับรู้ต่อปัจจัยที่เก่ียวข้องกับคุณค่าที่รับรู้ (n = 417) 
 

ตัวแปร/ ตัวชี้วัด ค่าเฉลี่ย 
ค่าเบี่ยงเบน
มาตรฐาน 

แปลความหมาย 

คุณค่าที่รับรู้ (PV) 3.99 .420 ระดับสูง 
คุณค่าด้านการทํางาน (FV)    
- โรงพยาบาลน้ีให้บริการคุ้มค่ากับเงินที่ท่าน

จ่ายไป (FV1) 
3.91 .783 ระดับสูง 

- โรงพยาบาลน้ีมีกระบวนการให้บริการที่
รวดเร็วมีประสิทธิภาพสูง (FV2) 

3.94 .793 ระดับสูง 

- โรงพยาบาลน้ีเสนอทางเลือกในการ
รักษาพยาบาลท่ีเหมาะสมสําหรับท่าน/คน
ใกล้ชิดของท่าน (FV3) 

3.83 .824 ระดับสูง 

- โรงพยาบาลน้ีมีเคร่ืองมือและสิ่งอํานวย
ความสะดวกเหนือกว่าโรงพยาบาลอ่ืนๆ ใน
ระดับเดียวกัน (FV4) 

3.87 .752 ระดับสูง 

คุณค่าด้านภาพลักษณ์ (IMV)    
- การเข้ามาใช้บริการโรงพยาบาลน้ีไม่ทําให้

ท่านเสื่อมเสียภาพลักษณ์ของท่าน (IMV1) 
4.12 .697 ระดับสูง 

- การเข้ามาใช้บริการโรงพยาบาลน้ีเสริมสร้าง
ภาพลักษณ์ที่ดีให้แก่ท่าน (IMV2) 

4.14 .674 ระดับสูง 

- การเข้ามาใช้บริการโรงพยาบาลน้ีช่วยให้
ท่านดูเป็นผู้มีมาตรฐานชีวิตที่ดี (IMV3) 

4.13 .697 ระดับสูง 

(ตารางมีต่อ) 
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ตารางที่ 4.2 (ต่อ): ระดับการรับรู้ต่อปัจจัยที่เก่ียวข้องกับคุณค่าที่รับรู้ (n = 417) 
 

ตัวแปร/ ตัวชี้วัด ค่าเฉลี่ย 
ค่าเบี่ยงเบน
มาตรฐาน 

แปลความหมาย 

คุณค่าด้านอารมณ์ (EV)    

- ท่านรู้สึกดีกับการใช้บริการโรงพยาบาลน้ี
มากกว่าโรงพยาบาลอ่ืนๆ (EV1) 

4.08 .697 ระดับสูง 

- โรงพยาบาลน้ีทําให้ท่านรู้สึกมั่นใจ คลาย
กังวล มากกว่าโรงพยาบาลอ่ืน (EV2) 

4.01 .690 ระดับสูง 

- ท่านรู้สึกภาคภูมิใจทีท่่านตัดสินใจเลือกใช้
บริการที่โรงพยาบาลน้ี (EV3) 

4.01 .709 ระดับสูง 

- ท่านรู้สึกได้ชัดเจน ว่าการเจ็บป่วยของท่าน/
คนใกล้ชิดของท่าน ดีขึ้นเพราะการ
รักษาพยาบาลท่ีโรงพยาบาลน้ี (EV4) 

3.78 .696 ระดับสูง 

  
ผลการวิเคราะห์ระดับการรับรู้ต่อปัจจัยที่เก่ียวข้องกับคุณค่าที่รับรู้ จากตารางที่ 4.2 พบว่า

โดยภาพรวม คุณค่าที่รับรู้ (PVP) มีค่าเฉลีย่ 3.985 แปลความหมายว่า อยู่ในระดับสูง  
 
ตารางที่ 4.3: ระดับการรับรู้ต่อปัจจัยที่เก่ียวข้องกับคุณภาพบริการ (n = 417) 
 

ตัวแปร/ ตัวชี้วัด ค่าเฉลี่ย 
ค่าเบี่ยงเบน
มาตรฐาน 

แปล
ความหมาย 

คุณภาพบริการ (SQ) 4.02 .305 ระดับสูง 

ความเช่ือถือได้ (REL)    
- โรงพยาบาลน้ีให้บริการโดยเป็นไปตาม

สัญญาที่ให้ไว้ (REL1) 
3.95 .676 ระดับสูง 

- โรงพยาบาลน้ีแสดงความสนใจอย่างจริงจัง
ในการแก้ปัญหา (REL2) 

4.08 .703 ระดับสูง 

(ตารางมีต่อ) 
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ตารางที่ 4.3: (ต่อ) ระดับการรับรู้ต่อปัจจัยที่เก่ียวข้องกับคุณภาพบริการ (n = 417) 
 

ตัวแปร/ ตัวชี้วัด ค่าเฉลี่ย 
ค่าเบี่ยงเบน
มาตรฐาน 

แปล
ความหมาย 

- โรงพยาบาลน้ีให้บริการถูกต้องต้ังแต่ครั้ง
แรก (REL3) 

4.10 .699 ระดับสูง 

- โรงพยาบาลน้ีให้บริการได้ตรงตามเวลาที่
สัญญา (REL4) 

4.00 .761 ระดับสูง 

- โรงพยาบาลน้ีมีการรักษาที่เป็นมาตรฐาน
ปราศจากข้อผิดพลาด (REL5) 

4.05 .711 ระดับสูง 

การตอบสนองลูกค้า (RES)    
- บุคลากรของโรงพยาบาลน้ีจะแจ้งให้ท่าน

ทราบทันทีว่าจะได้รับบริการเมื่อใด (RES1) 
4.07 .674 ระดับสูง 

- บุคลากรของโรงพยาบาลน้ีให้บริการที่
รวดเร็วแก่ท่าน (RES2) 

4.08 .738 ระดับสูง 

- บุคลากรของโรงพยาบาลน้ีเต็มใจที่
ช่วยเหลือท่าน (RES3) 

4.01 .697 ระดับสูง 

- บุคลากรของโรงพยาบาลน้ีพร้อมจะตอบข้อ
สงสัยของท่านทุกเมื่อ (RES4) 

3.87 .765 ระดับสูง 

สิ่งที่มองเห็นได้ (TAN)    
- บุคลากรของโรงพยาบาลน้ีมีการแต่งกายดู

เป็นมืออาชีพ (TAN3) 
3.91 .782 ระดับสูง 

- เคร่ืองมืออุปกรณ์ต่างๆ ที่เก่ียวกับการ
ให้บริการของโรงพยาบาลน้ีมีความน่าสนใจ 
(TAN4) 

4.20 .741 ระดับสูง 

ความเข้าอกเข้าใจลูกค้า (EMP)    
- บุคลากรของโรงพยาบาลน้ีให้ความสําคัญ

กับท่านเสมือนเป็นคนพิเศษ (EMP1) 
3.83 .710 ระดับสูง 

(ตารางมีต่อ) 
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ตารางที่ 4.3: (ต่อ) ระดับการรับรู้ต่อปัจจัยที่เก่ียวข้องกับคุณภาพบริการ (n = 417) 
 

ตัวแปร/ ตัวชี้วัด ค่าเฉลี่ย 
ค่าเบี่ยงเบน
มาตรฐาน 

แปล
ความหมาย 

- บุคลากรของโรงพยาบาลน้ีมีการให้บริการที่
ละเอียดถี่ถ้วนแก่ท่าน (EMP2) 

3.94 .739 ระดับสูง 

- บุคลากรของโรงพยาบาลน้ีให้ความสนใจใน
เร่ืองที่ท่านสนใจ (EMP3) 

3.96 .749 ระดับสูง 

- บุคลากรของโรงพยาบาลน้ีมีเข้าใจความ
ต้องการของท่าน (EMP4) 

3.86 .787 ระดับสูง 

- โรงพยาบาลน้ีมีการกําหนดช่ัวโมงการ
ทํางานที่ท่านสะดวก (EMP5) 

3.91 .722 ระดับสูง 

ความมั่นใจ (ASS)    
- บุคลากรของโรงพยาบาลน้ีสร้างความ

เช่ือมั่นให้กับทา่น (ASS1) 
4.17 .653 ระดับสูง 

- บุคคลากรของโรงพยาบาลน้ีสร้างความรู้สึก
ปลอดภัยในการติดต่อ (ASS2) 

4.13 .717 ระดับสูง 

- บุคลากรของโรงพยาบาลน้ีมีอัธยาศัยที่ดี
อย่างเสมอต้นเสมอปลาย (ASS3) 

3.94 .723 ระดับสูง 

- บุคลากรของโรงพยาบาลน้ีมีความรู้ที่จะ
ตอบข้อสงสัยของท่าน (ASS4) 

4.13 .715 ระดับสูง 

 
ผลการวิเคราะห์ระดับการรับรู้ต่อปัจจัยที่เก่ียวข้องกับคุณภาพบริการ จากตารางที่ 4.3 

พบว่าโดยภาพรวม คุณภาพบริการ (SQ) มีค่าเฉลี่ย 4.017 แปลความหมายว่า อยู่ในระดับสูง  
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ตารางที่ 4.4 : ระดับการรับรู้ต่อปัจจัยที่เก่ียวข้องกับความพึงพอใจของลูกค้า (n = 417) 
 

ตัวแปร/ ตัวชี้วัด ค่าเฉลี่ย 
ค่าเบี่ยงเบน
มาตรฐาน 

แปล
ความหมาย 

ความพึงพอใจของลูกค้า (SAT) 4.19 .526 ระดับสูง 

- ท่านพึงพอใจประสิทธิผลของการ
รักษาพยาบาลท่ีเกิดขึ้น (SAT1) 

4.18 .684 ระดับสูง 

- ไม่มีกระบวนการรักษาพยาบาลใดของ
โรงพยาบาลน้ี ที่ทําให้ท่านหนักใจ รําคาญ
ใจ(SAT2) 

4.18 .673 ระดับสูง 

- โรงพยาบาลน้ีให้บริการทุกสิ่งได้ตรงตาม
ความคาดหวังของท่าน (SAT3) 

4.17 .674 ระดับสูง 

- โดยรวมแล้วทา่นพึงพอใจกับการเข้ารับการ
รักษาพยาบาลท่ีโรงพยาบาลน้ี (SAT4) 

4.08 .706 ระดับสูง 

- การตัดสินใจเขา้รับการรักษาพยาบาลท่ี
โรงพยาบาลน้ีเป็นการตัดสินใจที่ถูกต้อง 
(SAT5) 

4.17 .674 ระดับสูง 

- การเลือกใช้บริการที่โรงพยาบาลน้ีเป็นการ
ตัดสินใจที่ฉลาด (SAT6) 

4.34 .634 ระดับสูง 

 
 ผลการวิเคราะห์ระดับการรับรู้ต่อปัจจัยที่เก่ียวข้องกับความพึงพอใจของลูกค้า จากตารางที่ 
4.4 พบว่าโดยภาพรวม ความพึงพอใจของลูกค้า (SAT) มคี่าเฉลี่ย 4.185 แปลความหมายว่าอยู่ ใน
ระดับสูง 
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ตารางที่ 4.5 : ระดับการรับรู้ต่อปัจจัยที่เก่ียวข้องกับความจงรักภักดี (n = 417) 
 

ตัวแปร/ ตัวชี้วัด ค่าเฉลี่ย 
ค่าเบี่ยงเบน
มาตรฐาน 

แปล
ความหมาย 

ความภักดี (LOY) 4.03 .525 ระดับสูง 

การกลับมาใช้บริการซ้ํา (REP)    ระดับสูง 
- ท่านจะกลับมาใช้บริการโรงพยาบาลน้ีอีก

(REP1) 
4.08 .718 ระดับสูง 

- ท่านจะยังคงกลับมาใช้บริการจาก
โรงพยาบาลน้ี ถึงแม้ว่าราคาค่าบริการ/
ค่าใช้จ่ายในการรักษาสูงข้ึน (REP2) 

4.02 .724 ระดับสูง 

- ท่านจะเข้ารับการรักษาพยาบาลท่ี
โรงพยาบาลน้ีต่อไป สําหรับการติดตามดูแล
การเจ็บป่วยหรือสุขภาพของท่าน (REP3) 

4.02 .715 ระดับสูง 

- ท่านต้ังใจจะกลับมาใช้บริการที่โรงพยาบาล
น้ีอีก หากมีความจําเป็นต้องใช้บริการ
รักษาพยาบาลใดๆ ในอนาคตข้างหน้า 
(REP4) 

3.80 .804 ระดับสูง 

การบอกต่อของลูกค้า (WOM)   ระดับสูง 
- ท่านจะพูดถึงโรงพยาบาลในด้านบวกให้คน

ที่ท่านรู้จักฟัง (WOM1) 
4.18 .724 ระดับสูง 

- ท่านจะแนะนําผู้ที่กําลังมองหาบริการทาง
การแพทย์ให้มาใช้บริการโรงพยาบาลน้ี
(WOM2) 

4.03 .761 ระดับสูง 

- ท่านจะแนะนําบุคคลใกล้ชิดให้มาใช้บริการ
โรงพยาบาลแห่งน้ี (WOM3) 

3.92 .781 ระดับสูง 

- หากท่านได้ยินบุคคลอ่ืน ๆ พูดถึง
โรงพยาบาลน้ีในแง่ลบท่านจะช่วยแก้ต่างให้
(WOM4) 

4.16 .725 ระดับสูง 
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ผลการวิเคราะห์ระดับการรับรู้ต่อปัจจัยที่เก่ียวข้องกับความจงรักภักดีของลูกค้า จากตารางที่ 
4.5 พบว่าโดยภาพรวม ความจงรักภักดีของลูกค้า (LOY) มีค่าเฉลี่ย 4.026 แปลความหมายว่า อยู่ใน
ระดับสูง  
 
4.3 การตรวจสอบภาวะร่วมเส้นตรงพหุ (Multicollinearity) 

ภาวะร่วมเส้นตรงพหุหมายถึงภาวะที่ตัวแปรในการวิจัยที่เป็นตัวแปรต้นมี ความสัมพันธ์กัน
สูงมากและมผีลเสียต่อการวิเคราะห์ถดถอยทําให้ผลการวิเคราะห์ข้อมูลคลาดเคลื่อนไปจากความเป็น
จริงวิธีการตรวจสอบภาวะร่วมเส้นตรงพหุทําได้โดยใช้โปรแกรม SPSS วิเคราะห์ตรวจสอบค่าสถิติ2ตัว
คือ Toleranceและ Variance Inflation Factor (VIF) ค่าสถิติ Tolerance หมายถึงสัดส่วนความ
แปรปรวนในตัวแปรที่อธิบายไม่ได้ด้วยตัวแปรตัวอ่ืนๆถ้า Tolerance มีค่าใกล ้0 แสดงว่าตัวแปรน้ันมี
ความสัมพันธ์กับตัวแปรอ่ืนๆสูงส่วนค่าที่ใกล้ 1 แสดงว่าตัวแปรน้ันมีความสัมพันธ์กับตัวแปรอ่ืนๆตํ่าใน
การวิเคราะห์ข้อมูลสําหรับค่าสถิติ VIF มีค่าเท่ากับส่วนกลบัของค่า Tolerance จึงแปรความหมาย
ตรงกันข้ามกล่าวคือค่า VIF ที่สูงมาก (มีค่าสูงสุดเท่ากับ10.0) แสดงว่ามีภาวะร่วมเส้นตรงพหุสูงมาก
ในกลุ่มตัวแปรต้น (นงลักษณ ์วิรัชชัย, 2542, หน้า 17-18) 

ดังน้ันจึงสรุปได้ว่าเกณฑ์ในการวัดว่าตัวแปรอิสระแต่ละคู่มีภาวะร่วมเส้นตรง 
พหุหรือไม่ให้ดูที่ค่า Tolerance ควรมีค่ามากกว่า 0.1 ค่า VIF ควรมีค่าน้อยกว่า 10 (Hair, Jr., Black, 
Babin, & Anderson, 2014) 

ผลการตรวจสอบภาวะร่วมเส้นตรงพหุพบว่า ผ่านเกณฑ์ที่กําหนด โดย tolerance มคี่า
ระหว่าง .927 และ 1.000 สว่น VIF มีค่าระหว่าง 1.000 และ 1.079  

 
ตารางที่ 4.6 : การตรวจสอบภาวะร่วมเส้นตรงพหุ โดยการวิเคราะห์ถดถอยพหุเมื่อประโยชน์สุทธิของ 
                 ผู้ใช้งาน (SAT) เป็นตัวแปรตาม 
 

ตัวแปร/ตัวช้ีวัด tolerance VIF 
PV .927 1.079 
SQ .927 1.079 
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4.4 การทดสอบสมมติฐานโดยการวิเคราะห์ถดถอยพหุ 
ผู้วิจัยทําการทดสอบสมมติฐานตามแบบจําลองที่สร้างจากกรอบแนวความคิดของงานวิจัย

ดังน้ี 
สมการการทดสอบสมมติฐานสมการท่ี 1 
SAT = β1FV + β2IMV + β3EV…......................................................................……………….….... (1)  
βi หมายถึง สมัประสิทธ์ิถดถอยของตัวแปรแต่ละตัว 
 

ภาพที่ 4.1 : แบบจําลองสมมติุฐานแบบที่ 1 
 

 

 

ผู้วิจัยใช้การวิเคราะห์การถดถอยพหุ (Multiple Regression Analysis) ในการทดสอบ
สมมติฐานตามแบบจําลองการทดสอบสมมติฐานสมการที ่1 ซึ่งการวิเคราะห์การถดถอยพหุเป็นการ
ทดสอบความสัมพันธ์ระหว่างตัวแปรในกรณีที่มีตัวแปรอิสระมากกว่า 1 ตัวแปรและตัวแปรตาม 1 ตัว
แปร (Hair, et al., 1998, p. 14)  
 

ตารางที่ 4.7 : ผลการวิเคราะห์ถดถอยพหุปัจจัยที่มีอิทธิพลต่อความพึงพอใจของลูกค้า (SAT) 
 

ตัวแปร Standardized 
Coefficients 

t- value p 

FV .186** 4.671 .000 
IMV .613** 15.374 .000 
EV .005 0.146 .884 

n = 417, R2 = .534, F= 157.646, Sig = 0.00 
* มีนัยสําคญัทางสถิติที่ระดับ .05 
** มีนัยสําคญัทางสถิติที่ระดับ .01 
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SAT = .186*FV + .613*IMV + 0.005*EV.……….........................................................................(2) 
ผลการวิเคราะห์พบว่า R2 มีค่าเท่ากับ .534 หมายถึง ตัวแปรต้นทั้งหมดสามารถอธิบายความ

พึงพอใจของลูกค้าได้ 53.4% จากแบบจําลอง สมมติฐานที่ 1 ได้รับการสนับสนุนทางสถิติอย่างมี
นัยสําคัญ (p < .05)  

ผลการทดสอบสมมติฐานพบว่า คุณค่าที่รับรู้ (PV) วัดจาก 3 มิติ/องค์ประกอบ มีอิทธิพล
ทางบวกต่อความพึงพอใจของลูกค้า (SAT) 
สมการการทดสอบสมมติฐานสมการท่ี 2 
SAT = β1REP+ β2RES + β3TAN + β4EMP + β5ASS ..................................……………….….....(3)  
βi หมายถึง สมัประสิทธ์ิถดถอยของตัวแปรแต่ละตัว 
 
ภาพที่ 4.2 : แบบจําลองสมมติุฐานแบบที่ 2 

 

 

 
ผู้วิจัยใช้การวิเคราะห์การถดถอยพหุ (Multiple Regression Analysis) ในการทดสอบ

สมมติฐานตามแบบจําลองการทดสอบสมมติฐานสมการที ่1 ซึ่งการวิเคราะห์การถดถอยพหุเป็นการ
ทดสอบความสัมพันธ์ระหว่างตัวแปรในกรณีที่มีตัวแปรอิสระมากกว่า 1 ตัวแปรและตัวแปรตาม 1 ตัว
แปร (Hair, et al., 1998, p. 14)  
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ตารางที่ 4.8: ผลการวิเคราะห์ถดถอยพหุปัจจัยที่มีอิทธิพลต่อความพึงพอใจของลูกค้า (SAT) 
 

ตัวแปร Standardized 
Coefficients 

t- value p 

REL .243** 5.518 .000 
RES .086 1.632 .103 
TAN .169** 3.211 .001 
EMP .281** 6.460 .000 
ASS .103* 2.364 .019 

n = 417, R2 = .226, F= 24.025, Sig = 0.00 
* มีนัยสําคญัทางสถิติที่ระดับ .05 
** มีนัยสําคญัทางสถิติที่ระดับ .01 
SAT = .243*REL + .086*RES + .169*TAN + .281*EMP + .103*ASS.......................................(4)  

 
ผลการวิเคราะห์พบว่า R2 มีค่าเท่ากับ .226 หมายถึง ตัวแปรต้นทั้งหมดสามารถอธิบายความ

พึงพอใจของลูกค้าได้ 22.60% จากแบบจําลอง สมมติฐานที่ 2 ได้รับการสนับสนุนทางสถิติอย่างมี
นัยสําคัญ (p < .05)  

ผลการทดสอบสมมติฐานพบว่า คุณภาพบริการ (SQ) วัดจาก 5 มิติ/องค์ประกอบ มีอิทธิพล
ทางบวกต่อความพึงพอใจของลูกค้า (SAT) 
สมการการทดสอบสมมติฐานสมการท่ี 3 
LOY = β1SAT…………………………….. ……….…………….....................................................................(5)  
βi หมายถึงสมัประสิทธ์ิถดถอยของตัวแปรแต่ละตัว 
 
ภาพที่ 4.3 : แบบจําลองสมมติุฐานแบบที่ 3 
 

 
 

ผู้วิจัยใช้การวิเคราะห์การถดถอยพหุ (Multiple Regression Analysis) ในการทดสอบ
สมมติฐานตามแบบจําลองการทดสอบสมมติฐานสมการที2่ซึ่งการวิเคราะห์การถดถอยพหุเป็นการ
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ทดสอบความสัมพันธ์ระหว่างตัวแปรในกรณีที่มีตัวแปรอิสระมากกว่า 1 ตัวแปรและตัวแปรตาม 1 ตัว
แปร (Hair, et al., 1998, p. 14)  

 
ตารางที่ 4.9 : ผลการวิเคราะห์ถดถอยพหุปัจจัยที่มีอิทธิพลต่อความจงรักภักดีของลูกค้า (LOY) 
 

ตัวแปร Standardized 
Coefficients 

t- value p 

SAT .652** 17.521 .000 
n = 417, R2 = .425, F= 306.982, Sig = 0.00 
* มีนัยสําคญัทางสถิติที่ระดับ .05 
** มีนัยสําคญัทางสถิติที่ระดับ .01 
 
LOY = .652*SAT……………………………………….………………...............................................................(6)  

ผลการวิเคราะห์พบว่า R2 มีค่าเท่ากับ .425 หมายถึง ตัวแปรต้นทั้งหมดสามารถอธิบายความ
พึงพอใจของลูกค้า ได้ 42.5% จากแบบจําลอง สมมติฐานที่ 3 ได้รับการสนับสนุนทางสถิติอย่างมี
นัยสําคัญ (p < .05)  

ผลการทดสอบสมมติฐานความพึงพอใจของลูกค้า (SAT) มอิีทธิพลทางบวกต่อความ
จงรักภักดี (LOY) 
 
4.5 ผลการทดสอบสมมติฐาน 
 
ตารางที่ 4.10 : สรุปผลการทดสอบสมมติฐาน 
 

สมมติฐาน ผลการทดสอบ
1. คุณค่ารับรู้ด้านการทํางานมีอิทธิพลต่อความพึงพอใจของลูกค้า ยอมรับ 
2. คุณค่ารับรู้ด้านภาพลักษณ์มีอิทธิพลต่อความพึงพอใจของลูกค้า ยอมรับ 
3. คุณค่ารับรู้ด้านอารมณ์มีอิทธิพลต่อความพึงพอใจของลูกค้า ปฏิเสธ 
4. คุณภาพบริการ ด้านความเช่ือถือได้ มีอิทธิพลต่อความพึงพอใจของลูกค้า ยอมรับ 

(ตารางมีต่อ) 
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ตารางที่ 4.10 (ต่อ): สรุปผลการทดสอบสมมติฐาน 
 

สมมติฐาน ผลการทดสอบ
5. คุณภาพบริการ ด้านการตอบสนอง มีอิทธิพลต่อความพึงพอใจของลูกค้า ปฏิเสธ 
6. คุณภาพด้านสิ่งที่มองเห็น มีอิทธิพลต่อความพึงพอใจของลูกค้า ยอมรับ 
7. คุณภาพบริการ ด้านความเข้าอกเข้าใจ มีอิทธิพลต่อความพึงพอใจของลูกค้า ยอมรับ 
8. คุณภาพบริการ ด้านความเช่ือมั่นได้ ที่มีอิทธิพลต่อความพึงพอใจของลูกค้า ยอมรับ 
9. ความพึงพอใจที่มีอิทธิพลต่อความภักดีของลูกค้า ยอมรับ 
 
 



บทที่ 5 
สรุปผล อภิปรายผล และข้อเสนอแนะ 

 
การศึกษาเรื่อง อิทธิพลของคุณค่าที่รับรู้ และคุณภาพบริการต่อความพึงพอใจ  

ความจงรักภักดี ของลูกค้าโรงพยาบาลเอกชน โดยใช้แบบสอบถามเป็นเคร่ืองมือในการเก็บรวบรวม
ข้อมูลจากกลุม่ตัวอย่างจากลูกค้าที่ใช้บริการจากโรงพยาบาลเอกชนในเขตกรุงเทพมหานคร
ประกอบด้วย โรงพยาบาลธนบุรี โรงพยาบาลนครธน โรงพยาบาลพญาไท 3 และโรงพยาบาล 
บางประกอก 9 อินเตอร์เนช่ันแนล ผู้วิจัยได้กําหนดขนาดตัวอย่างเป็นจํานวน 417 คน โดยโดย
ขั้นตอนการเลือกกลุ่มตัวอย่างใช้การสุ่มตัวอย่างแบบสะดวก และนํามาประมวลผลด้วยโปรแกรมทาง
สถิติสําเร็จรูป 
 
5.1 สรปุผลการวิจัย 

ข้อมูลทั่วไปของกลุ่มตัวอย่าง 
กลุ่มตัวอย่างเป็นลูกค้าที่ใช้บริการจากโรงพยาบาลเอกชนในกรุงเทพฯ จํานวนทั้งสิ้น 417 คน 

ส่วนใหญ่เป็นเพศหญิง อายุ 51 ปีขึ้นไป สถานภาพโสด ระดับการศึกษาปริญญาตร ีอาชีพพนักงาน/
ลูกจ้างบริษัทเอกชน รายได้ต่อเดือน 10,001–30,000 บาท  

กลุ่มตัวอย่างที่ตอบแบบสอบถามมีความเหน็ต่อคุณค่าที่รับรู้ (PV) อยู่ในระดับสูง คุณภาพ
บริการ (SQ) อยู่ในระดับสูง ความพึงพอใจของลูกค้า (SAT) อยู่ในระดับสูง และความจงรักภักดีของ
ลูกค้า (LOY) อยู่ในระดับสูง 

การสรปุผลตามวัตถุประสงคก์ารวิจัย 
ผู้วิจัยสรุปผลการวิจัยโดยเรียงตามลําดับของวัตถุประสงค์การวิจัยที่สอดคล้องกับสมมติฐาน 

การวิจัยดังต่อไปนี้ 
 วัตถุประสงคท์ี่ 1 เพ่ือศึกษาปัจจัยที่มีอิทธิพลต่อความพึงพอใจของลูกค้า อันได้แก่ คณุค่าที่
รับรู้ (PV) ของลูกค้าโรงพยาบาลเอกชน วัดจาก 3 มิติ/องค์ประกอบ ได้แก่  คณุค่าด้านการทํางาน 
(FV) คุณค่าด้านภาพลักษณ์ (IMV) และคณุค่าด้านอารมณ์ (EV)  

ผลการวิจัยพบว่า (1) คุณค่าด้านภาพลักษณ์ (IMV) มีอิทธิพลทางบวกต่อความพึงพอใจของ
ลูกค้าโรงพยาบาลเอกชน โดยมีค่าสัมประสทิธ์ิถดถอย (Bata) เท่ากับ .186 (2) คุณค่าด้านการทํางาน 
(FV) มีอิทธิพลทางบวกต่อความพึงพอใจของลูกค้าโรงพยาบาลเอกชน โดยมีค่าสัมประสทิธ์ิถดถอย 
(Bata) เท่ากับ .613 และค่า R2 มีค่าเท่ากับ .534 หมายถึง ตัวแปรต้นทั้งหมดสามารถอธิบายความพึง
พอใจของลูกค้าได้ 53.4% จากแบบจําลอง สมมติฐานที ่1 ได้รับการสนับสนุนทางสถิติอย่างมี
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นัยสําคัญ (p < .05) ผลการทดสอบสมมติฐานพบว่า คุณค่าที่รับรู้ (PV) วัดจาก 3 มิติ/องค์ประกอบ มี
อิทธิพลทางบวกต่อความพึงพอใจของลูกค้า (SAT) 
 วัตถุประสงคท์ี่ 2 เพ่ือศึกษาปัจจัยที่มีอิทธิพลต่อความพึงพอใจของลูกค้า อันได้แก่ คณุภาพ
บริการ (SQ) ของลูกค้าโรงพยาบาลเอกชน วัดจาก 5 มิติ/องค์ประกอบ ได้แก่ ความวางใจได้ (REL) 
ความเช่ือมั่นได้ (RES) สิ่งที่มองเห็นได้ (TAN) ความเข้าอกเข้าใจ (EMP) และการตลาดสนอง (ASS) 

ผลการวิจัยพบว่า (1) ความวางใจได้ (REL) มีอิทธิพลทางบวกต่อความพึงพอใจของลูกค้า
โรงพยาบาลเอกชน โดยมีค่าสัมประสิทธ์ิถดถอย (Bata) เท่ากับ .243 (2) ความเข้าอกเข้าใจ (EMP) มี
อิทธิพลทางบวกต่อความพึงพอใจของลูกค้าโรงพยาบาลเอกชน โดยมีค่าสัมประสิทธ์ิถดถอย (Bata) 
เท่ากับ .281 (3) สิ่งที่มองเห็นได้ (TAN) มีอิทธิพลทางบวกต่อความพึงพอใจของลูกค้าโรงพยาบาล
เอกชน โดยมีค่าสัมประสิทธ์ิถดถอย (Bata) เท่ากับ .169 (4) การตลาดสนอง (ASS) มีอิทธิพล
ทางบวกต่อความพึงพอใจของลูกค้าโรงพยาบาลเอกชน โดยมีค่าสัมประสทิธ์ิถดถอย (Bata) เท่ากับ 
.103 และค่า R2 มีค่าเท่ากับ .226 หมายถึง ตัวแปรต้นทั้งหมดสามารถอธิบายความพึงพอใจของ
ลูกค้าได้ 22.60% จากแบบจําลอง สมมติฐานที่ 2 ได้รับการสนับสนุนทางสถิติอย่างมีนัยสําคัญ  
(p < .05) ผลการทดสอบสมมติฐานพบว่า คุณภาพบริการ (SQ) วัดจาก 5 มิติ/องค์ประกอบ มี
อิทธิพลทางบวกต่อความพึงพอใจของลูกค้า (SAT) 

 วัตถุประสงคท์ี่ 3 เพ่ือศึกษาปัจจัยที่มีอิทธิพลต่อความจงรักภักดีของลูกค้า อันได้แก่ ความ
พึงพอใจของลูกค้า (SAT) ของลูกค้าโรงพยาบาลเอกชน 

ผลการวิจัยพบว่า (1) ความพึงพอใจของลูกค้า (SAT) มีอิทธิพลทางบวกต่อความความ
จงรักภักดีของลูกค้า โรงพยาบาลเอกชน โดยมีค่าสัมประสทิธ์ิถดถอยเท่ากับ .652 และค่า R2 มีค่า
เท่ากับ .425 หมายถึง ตัวแปรต้นทั้งหมดสามารถอธิบายความพึงพอใจของลูกค้า ได้ 42.5% จาก
แบบจําลอง สมมติฐานที ่3 ได้รับการสนับสนุนทางสถิติอย่างมีนัยสําคัญ (p < .05) ผลการทดสอบ
สมมติฐานความพึงพอใจของลูกค้า (SAT) มอิีทธิพลทางบวกต่อความจงรักภักดี (LOY) 
 
5.2 อภิปรายผลการวิจัย 
 การอภิปรายผลของข้อค้นพบต่างๆ ที่ได้จากผลการวิจัยเรือ่งอิทธิพลของคุณค่าที่รับรู้ และ
คุณภาพบริการ ที่มีต่อความพึงพอใจ และความจงรักภักดีของลูกค้าโรงพยาบาลเอกชน ผู้วิจัยนําเสนอ
การตีความ และประเมินข้อค้นพบที่ได้จากการวิจัยเพ่ืออธิบายและยืนยันความสอดคล้องระหว่างข้อ
ค้นพบกับ สมมติฐานการวิจัย โดยอธิบายข้อค้นพบว่า สนับสนุนทฤษฎีทีเ่ก่ียวข้องอย่างไร ผู้วิจัย
นําเสนอการอภิปรายผลดังรายละเอียดต่อไปนี้ 

คุณค่าที่รับรู้ (PV) มีอิทธิพลทางบวกต่อความพึงพอใจของลูกค้า (SAT) โรงพยาบาลเอกชน 
วัดจาก 3 มิติ/องค์ประกอบ ได้แก่  (1) คุณค่าด้านภาพลักษณ์ (IMV) มีอิทธิพลทางบวกต่อความพึง
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พอใจของลูกค้าโรงพยาบาลเอกชน โดยมีค่าสัมประสิทธ์ิถดถอยเท่ากับ .613  และ (2) คุณค่าด้านการ
ทํางาน (FV) มอิีทธิพลทางบวกต่อความพึงพอใจของลูกค้าโรงพยาบาลเอกชน โดยมีค่าสัมประสิทธ์ิ
ถดถอยเท่ากับ .186 สอดคลอ้งกับผลการวิจัยของ Lien (2017) เป็นไปตามทฤษฎีของ Sweeney & 
Soutar (2001) กล่าวคือ หากโรงพยาบาลเอกชนน้ี ให้บรกิารท่านคุ้มค่ากับเงินท่านจ่ายไปมีราคาที่
เหมาะสมกับเงินที่จ่ายไปแล้วจะส่งผลทําใหลู้กค้าเกิดความพึงพอใจต่อราคาในการเข้าใช้บริการ
โรงพยาบาลเอกชน ในขณะทีโ่รงพยาบาลน้ีมีกระบวนการให้บริการที่รวดเร็วมีประสิทธิภาพสูง ก็จะ
ส่งผลทําให้ลูกค้าเกิดพึงพอใจต่อการให้บริการ ด้วยเหมือนกัน อีกทั้งยังจะส่งผลทําใหลู้กค้าท่านพึง
พอใจต่อการให้บริการของพนักงานโรงพยาบาลเอกชนอีกด้วย ทําให้สามารถสรุปได้ว่า หากลูกค้ามี
การรับรู้คุณค่าของโรงพยาบาลเอกชนมากข้ึนแล้วก็จะส่งผลทําให้เกิดความพึงพอใจที่มากข้ึนตามไป
ด้วย 

คุณภาพบริการ (SQ) มีอิทธิพลทางบวกต่อความพึงพอใจของลูกค้า (SAT) โรงพยาบาล
เอกชน วัดจาก 5 มิติ/องค์ประกอบ ได้แก่ (1) ความวางใจได้ (REL) มีอิทธิพลทางบวกต่อความพึง
พอใจของลูกค้าโรงพยาบาลเอกชน โดยมีค่าสัมประสิทธ์ิถดถอยเท่ากับ .243 (2) ความเข้าอกเข้าใจ 
(EMP) มีอิทธิพลทางบวกต่อความพึงพอใจของลูกค้าโรงพยาบาลเอกชน โดยมีค่าสัมประสิทธ์ิถดถอย
เท่ากับ .281 (3) สิ่งที่มองเห็นได้ (TAN) มีอิทธิพลทางบวกต่อความพึงพอใจของลูกค้าโรงพยาบาล
เอกชน โดยมีค่าสัมประสิทธ์ิถดถอยเท่ากับ .169 และ (4) การตลาดสนอง (ASS) มีอิทธิพลทางบวก
ต่อความพึงพอใจของลูกค้าโรงพยาบาลเอกชน โดยมีค่าสัมประสิทธ์ิถดถอยเท่ากับ .103 สอดคล้อง
กับผลการวิจัยของ   เป็นไปตามทฤษฎีของ Bachnan, et al. (1999) กลา่วคือ หากบุคคลากรทํา
ตามท่ีท่านคาดหวังด้านการดูแลสุขภาพที่ยอดเย่ียมและแสดงความสนใจอย่างจริงใจในการแก้ปัญหา
แล้วจะส่งผลทาํให้ลูกค้าเกิดความพึงพอใจต่อต่อคุณภาพบริการของโรงพยาบาล ในขณะที่บุคคลากร
ของโรงพยาบาลน้ีจะเต็มใจทีจ่ะช่วยเหลือท่านจะส่งผลทําให้ลูกค้าเกิดพึงพอใจต่อการให้บริการของ
บุคคลากรโรงพยาบาล ด้วยเหมือนกัน อีกทั้งยังจะส่งผลทําให้ลูกค้าท่านพึงพอใจต่อการให้บริการอีก
ด้วย ทําให้สามารถสรุปได้ว่า หากลูกค้ามีการรับรู้ถึงคุณภาพบริการที่มากข้ึนแล้วก็จะส่งผลทําให้เกิด
ความพึงพอใจที่มากข้ึนตามไปด้วย 

ความพึงพอใจของลูกค้า (SAT) มีอิทธิพลทางบวกต่อความจงรักภักดีของลูกค้า (LOY) ลูกค้า
โรงพยาบาลเอกชน โดยมีค่าสัมประสิทธ์ิถดถอยเท่ากับ .652  สอดคล้องกับผลการวิจัยของ Le & 
Supphellen (2017) เป็นไปตามทฤษฎีของ Oliver (1997) กล่าวคือ หากลูกค้าพึงพอใจต่อการ
ให้บริการของโรงพยาบาลเอกชน แล้วจะสง่ผลทําให้หากลูกค้าเกิดความจงรักภักดี จะเลือกใช้บริการ
จากโรงพยาบาลเอกชนแห่งน้ี ในขณะที่ภาพรวมหากลูกค้าพึงพอใจต่อโรงพยาบาล แล้วก็จะส่งผลทํา
ให้ลูกค้าจะกลบัมาใช้บริการจากโรงพยาบาลอีกครั้งในอนาคตอีกด้วย ทําให้สามารถสรุปได้ว่า หาก
ลูกค้ามีความพึงพอใจที่มากข้ึนแล้วก็จะส่งผลต่อความจงรักภักดีของลูกค้าที่มากข้ึนตามไปด้วย 
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5.3 ข้อเสนอแนะ 
ข้อเสนอแนะเพื่อการนาํไปใช้ 
จากผลการวิจยัผู้วิจัยเสนอแนะให้กับโรงพยาบาลเอกชน ส่งเสริม และมุง่เน้นคุณค่าที่รับรู้ 

และคุณภาพบริการ เพ่ือก่อให้เกิดความพึงพอใจ อันนําไปสู่ความจงรักภักดี ดังต่อไปน้ี 
1. การรับรู้คุณค่า จากการศึกษาพบว่าโรงพยาบาลเอกชน ควรมุ่งเน้นให้ลูกค้าเกิด

การรับรู้คุณค่า ผู้วิจัยเสนอแนะว่า โรงพยาบาลเอกชนควรเน้นเรื่องสิ่งอํานวยความสะดวกที่ครบถ้วน
เหมาะสมสําหรับผู้มาใช้บริการ เป็นการเสริมสร้างภาพลักษณ์ที่ดีใหแ้ก่ลกูค้าที่เข้ามาใช้บริการ มีสิ่ง
อํานวยความสะดวกที่เหนือกว่าโรงพยาบาลเอกชนอ่ืนๆ เพ่ือให้ลูกค้ารู้สกึถึงความคุ้มคา่กับเงินท่าน
จ่ายไป เน้นใหลู้กค้ารับรู้ถึงมาตรฐานชีวิตที่ดี และควรคํานึงถึงสภาวะเศรษฐกิจในปัจจบัุน 

2. คุณภาพในการให้บริการจากการศึกษาพบว่าโรงพยาบาลเอกชน ควรมุ่งเน้นใน
การพัฒนาคุณภาพบริการแก่ลูกค้า สามารถทําตามที่ท่านคาดหวังด้านการดูแลสุขภาพที่ยอดเย่ียม
และแสดงความสนใจอย่างจริงใจในการแก้ปัญหา การรักษาที่เป็นมาตรฐานปราศจากข้อผิดพลาด
ให้บริการที่รวดเร็วแก่ท่าน และให้ความสําคุญกับท่านเสมือนเป็นคนพิเศษ เต็มใจที่จะช่วยเหลือท่าน 
รวมถึงสร้างความเช่ือมั่นให้กับท่านในทุกๆคร้ังที่เข้ารับการรักษา  

3. ความพึงพอใจของลูกค้า จากการศึกษาพบว่าโรงพยาบาลเอกชน ควรมุ่งเน้น 
ควรมุ่งเน้นในการพัฒนาในลูกค้าเกิดความพึงพอใจ ในประสิทธิผลของการรักษาพยาบาลท่ีเกิดขึ้น 
การบริการทุกสิ่งได้ตรงตามความคาดหวังของท่านในการเข้ารับบริการในทุกๆครั้ง 

 ข้อเสนอแนะเพ่ือการวิจัยครั้งต่อไป 
1.  ควรศึกษาถึงปัจจัยอ่ืนๆ ทีส่่งผลต่อความพึงพอใจ และความจงรักภักดีในการ

เข้าใช้บริการที่โรงพยาบาลเอกชน โดยใช้กลุ่มประชากรคือ ผู้สูงวัยเพ่ือใหส้อดคล้องกับที่ประเทศไทย
กําลังอยู่ในช่วงการเปลี่ยนผ่านเข้าสู่สังคมผูสู้งอายุโดยสมบูรณ์ (Aged Society) เพ่ือให้ได้ข้อมูลที่
ครบถ้วนและเป็นประโยชน์ อันจะนํามาซึ่งความจงรักภักดีต่อโรงพยาบาลเอกชนมากยิ่งข้ึน 

2. ผู้วิจัยเสนอให้ทําการวิจัยในรายละเอียดด้านภาพลักษณ์ของโรงพยาบาลเอกชน 
โดยทําการวิจัยในเชิงคุณภาพเพ่ือนําผลวิจัยไปพัฒนากลยุทธ์ทางธุรกิจ ซึ่งเป็นการต่อยอดงานวิจัยน้ี
เพ่ือนําผลไปประยุกต์ใช้ประโยชน์ 
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แบบสอบถาม 
 

เรื่อง อิทธิพลของคุณค่าท่ีรบัรู้ และคุณภาพบริการต่อความพึงพอใจ ความจงรักภักดี  
      ของลูกคา้โรงพยาบาลเอกชน 
 
คําถามคัดกรองคุณสมบัติ 
ในรอบ 6 เดือนที่ผ่านมาท่านเคยเข้าไปใช้บริการโรงพยาบาลเอกชนในฐานะผู้เจ็บป่วยไม่สบาย หรอื
ในฐานะญาติ / ผู้ใกล้ชิดของผู้เจ็บป่วยไม่สบายบ้างหรือไม่ 
           เคย         ไม่เคย (จบการสัมภาษณ์) 
 
โปรดระบุช่ือโรงพยาบาลเอกชนที่ใช้บริการคร้ังล่าสุด ........................................................ เข้ารับการ
รักษาเป็น               
           ผูป่้วยใน         ผู้ป่วยนอก 
 
ส่วนที่ 1 ข้อมูลทั่วไปของผูต้อบแบบสอบถาม  
คําชี้แจง : โปรดทําเคร่ืองหมาย  ลงในช่อง  หน้าขอ้ที่ตรงกับความเป็นจริงของท่านมากที่สุด
เพียงคําตอบเดียว 
1. เพศ  
  ชาย          หญิง    
2. อายุ    

 ตํ่ากว่าหรือเท่ากับ 20 ปี   21-30 ปี   
 31-40 ปี     41-50 ปี     
 51 ปีขึ้นไป     

3. สถานภาพ  
  โสด      สมรส     
  หย่าร้าง/หม้าย/แยกกันอยู่ 
4. ระดับการศกึษา 

 มัธยมศึกษาตอนต้นหรือตํ่ากว่า  มัธยมศึกษาตอนปลาย/ปวช.  
 อนุปริญญา/ปวส.    ปริญญาตรี   
 ปริญญาโท     ปริญญาเอก 
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5. อาชีพ 
 นักเรียน/นักศึกษา    ข้าราชการ/ พนักงานรัฐวิสาหกิจ 
 พนักงาน/ลูกจ้างบริษัทเอกชน   ประกอบธุรกิจส่วนตัว/ค้าขาย  
 อ่ืน ๆ โปรดระบุ............................ 

6. รายได้ต่อเดือน 
 ตํ่ากว่าหรือเท่ากับ 10,000 บาท  10,001-30,000 บาท  
 30,001-50,000 บาท   50,001-100,000 บาท  
 มากกว่า 100,000 บาท 

 
ส่วนที่ 2 ความคิดเหน็เก่ียวกับระดับการรบัรู้ต่อคณุค่าด้านการทํางาน คุณคา่ด้านภาพลักษณ์ และ
คุณคา่ด้านอารมณ์ ของลูกค้าโรงพยาบาลเอกชน 
คําช้ีแจงสําหรับผู้ตอบแบบสอบถาม : โปรดทําเคร่ืองหมาย  ลงในช่องว่างที่ท่านเห็นว่าตรงกับ
ความคิดเห็นของท่านมากที่สุดเพียงช่องเดียว โดยมีความหมายหรือข้อบ่งช้ีในการเลือกดังน้ี 

5 หมายถึง ท่านเห็นด้วยอย่างย่ิง 
4 หมายถึง ท่านเห็นด้วย 
3 หมายถึง ท่านมีความคิดเห็นกลางๆ /เฉยๆ 
2 หมายถึง ท่านไม่เห็นด้วย 
1 หมายถึง ท่านไม่เห็นด้วยอย่างย่ิง 

ท่านมีความเหน็ว่า... 
 

คุณคา่ท่ีรบัรู้ (Perceived value) ระดับความคดิเห็น 

คุณค่าด้านการทํางาน (Functional Value) 

1. โรงพยาบาลน้ีให้บริการท่านคุ้มค่ากับเงินท่านจ่ายไป 5 4 3 2 1 
2. โรงพยาบาลน้ีมีกระบวนการให้บริการที่รวดเร็วมีประสิทธิภาพสูง 5 4 3 2 1 
3. โรงพยาบาลน้ีเสนอทางเลือกในการรักษาพยาบาลท่ีเหมาะสม

สําหรับท่าน/คนใกล้ชิดของท่าน 
5 4 3 2 1 

4. โรงพยาบาลน้ีมีเคร่ืองมือและสิ่งอํานวยความสะดวกเหนือกว่า
โรงพยาบาลอ่ืนๆ ในระดับเดียวกัน 

5 4 3 2 1 
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คุณคา่ท่ีรบัรู้ (Perceived value) ระดับความคดิเห็น 

คุณค่าด้านภาพลักษณ์ (Image Value) 
1. โรงพยาบาลน้ีมีสิ่งอํานวยความสะดวกท่ีครบถ้วนเหมาะสมสําหรับผู้

มาใช้บริการ 
5 4 3 2 1 

2. การเข้ามาใช้บริการโรงพยาบาลน้ีไม่ทําให้ทา่นเสื่อมเสียภาพลักษณ์
ของท่าน  

5 4 3 2 1 

3. การเข้ามาใช้บริการโรงพยาบาลน้ีเสริมสร้างภาพลักษณ์ที่ดีให้แก่
ท่าน 

5 4 3 2 1 

4. การเข้ามาใช้บริการโรงพยาบาลน้ีช่วยให้ท่านดูเป็นผู้มีมาตรฐาน
ชีวิตที่ดี 

5 4 3 2 1 

คุณค่าด้านอารมณ ์(Emotional Value) 

5. ท่านรู้สึกดีกับการใช้บริการโรงพยาบาลน้ีมากกว่าโรงพยาบาลอ่ืนๆ 5 4 3 2 1 
6. โรงพยาบาลน้ีทําให้ท่านรู้สึกมั่นใจ คลายกังวล มากกว่าโรงพยาบาล

อ่ืน  
5 4 3 2 1 

7. ท่านรู้สึกภาคภูมิใจทีท่่านตัดสินใจเลือกใช้บรกิารที่โรงพยาบาลน้ี 5 4 3 2 1 
8. ท่านรู้สึกได้ชัดเจน ว่าการเจ็บป่วยของท่าน/คนใกล้ชิดของท่าน ดี

ขึ้นเพราะการรักษาพยาบาลท่ีโรงพยาบาลน้ี 
5 4 3 2 1 
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ส่วนที่ 3 ความคิดเหน็เก่ียวกับระดับคุณภาพบริการ วัดจาก 5 มิติ/องค์ประกอบ ได้แก่ ความ
วางใจได้ ความเช่ือม่ันได้ สิง่ที่มองเหน็ได้ ความเข้าอกเข้าใจ และการตลาดสนอง ของลูกค้า
โรงพยาบาลเอกชน 
คําช้ีแจงสําหรับผู้ตอบแบบสอบถาม : โปรดทําเคร่ืองหมาย   ลงในช่องว่างที่ท่านเห็นว่าตรงกับ
ความคิดเห็นของท่านมากที่สุดเพียงช่องเดียว โดยมีความหมายหรือข้อบ่งช้ีในการเลือกดังน้ี 

5 หมายถึง ท่านเห็นด้วยอย่างย่ิง 
4 หมายถึง ท่านเห็นด้วย 
3 หมายถึง ท่านมีความคิดเห็นกลางๆ /เฉยๆ 
2 หมายถึง ท่านไม่เห็นด้วย 
1 หมายถึง ท่านไม่เห็นด้วยอย่างย่ิง 

ท่านมีความเหน็ว่า... 
 

คุณภาพบริการ (Service Quality) ระดับความคดิเห็น 

ความเช่ือถือได้ (Reliability)  
1. โรงพยาบาลน้ีมีการให้บริการเป็นไปตามสัญญาทีใ่ห้ไว้ 5 4 3 2 1 
2. โรงพยาบาลน้ีสามารถทําตามที่ท่านคาดหวังด้านการดูแล

สุขภาพที่ยอดเย่ียมและแสดงความสนใจอยา่งจริงใจในการ
แก้ปัญหา 

5 4 3 2 1 

3. โรงพยาบาลน้ีมีการให้บริการด้านการดูแลสุขภาพที่ยอดเย่ียม
และให้บริการถูกต้องต้ังแต่คร้ังแรก 

5 4 3 2 1 

4. โรงพยาบาลน้ีให้บริการได้ตรงตามเวลาที่สัญญา 5 4 3 2 1 
5. โรงพยาบาลน้ีมีการรักษาที่เป็นมาตรฐานปราศจากข้อผิดพลาด 5 4 3 2 1 

การตอบสนองลูกค้า (Responsiveness) 
6. บุคคลากรของโรงพยาบาลน้ีจะแจ้งให้ท่านทราบทันทีเมื่อมีการ

ให้บริการ 
5 4 3 2 1 

7. บุคคลากรของโรงพยาบาลน้ีจะให้บริการทีร่วดเร็วแก่ท่าน 5 4 3 2 1 
8. บุคคลากรของโรงพยาบาลน้ีจะเต็มใจที่จะช่วยเหลือท่าน 5 4 3 2 1 
9. บุคคลากรของโรงพยาบาลน้ีพร้อมจะตอบข้อสงสัยของท่านใน

ทุกเมื่อ 
5 4 3 2 1 
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คุณภาพบริการ (Service Quality) ระดับความคดิเห็น 

สิ่งที่มองเห็นได้ (Tangibles) 
1. โรงพยาบาลน้ีมีอุปกรณ์ เคร่ืองมือทันสมัย 5 4 3 2 1 
2. โรงพยาบาลน้ีมีสิ่งอํานวยความสะดวกเป็นท่ีดึงดูดให้ท่านใช้

บริการ 
5 4 3 2 1 

3. บุคคลากรของโรงพยาบาลน้ีมีการแต่งกายดูเป็นมืออาชีพ 5 4 3 2 1 
4. โรงพยาบาลน้ีมีสิ่งอํานวยความสะดวกทางการแพทย์ที่ยอด

เย่ียมอุปกรณ์ต่างๆ ที่เก่ียวกับการให้บริการมีความน่าสนใจ 
5 4 3 2 1 

ความต้องการลูกค้า (Empathy) 

5. บุคคลากรของโรงพยาบาลน้ีให้ความสําคัญกับท่านเสมือนเป็น
พิเศษ 

5 4 3 2 1 

6. บุคคลากรของโรงพยาบาลน้ีมีการให้บริการท่ีละเอียดถ่ีถว้นแก่
ท่าน 

5 4 3 2 1 

7. บุคคลากรของโรงพยาบาลน้ีให้ความสนใจในเรื่องที่ท่านสนใจ 5 4 3 2 1 
8. บุคคลากรของโรงพยาบาลน้ีมีเข้าใจความต้องการของท่าน 5 4 3 2 1 
9. โรงพยาบาลน้ีมีการกําหนดช่ัวโมงการทํางานที่ท่านสะดวก 5 4 3 2 1 

ความมั่นใจ (Assurance) 
10. บุคคลากรของโรงพยาบาลน้ีมีการดูแลสขุภาพที่ยอดเย่ียมจะ

สร้างความเช่ือมั่นให้กับท่าน 
5 4 3 2 1 

11. บุคคลากรของโรงพยาบาลน้ีจะสร้างความรู้สึกปลอดภัยในการ
ติดต่อ และการทําธุรกรรมกับท่าน 

5 4 3 2 1 

12. บุคคลากรของโรงพยาบาลน้ีมีอัธยาศัยอย่างเสมอต้นเสมอ
ปลายกับท่าน 

5 4 3 2 1 

13. บุคคลากรของโรงพยาบาลน้ีมีความรู้ที่จะตอบข้อสงสัยของ
ท่าน 

5 4 3 2 1 
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ส่วนที่ 4 ความคิดเหน็เก่ียวกับระดับความพึงพอใจ ของลูกค้าโรงพยาบาลเอกชน 
คําช้ีแจงสําหรับผู้ตอบแบบสอบถาม : โปรดทําเคร่ืองหมาย   ลงในช่องว่างที่ท่านเห็นว่าตรงกับ
ความคิดเห็นของท่านมากที่สุดเพียงช่องเดียว โดยมีความหมายหรือข้อบ่งช้ีในการเลือกดังน้ี 

5 หมายถึง ท่านเห็นด้วยอย่างย่ิง 
4 หมายถึง ท่านเห็นด้วย 
3 หมายถึง ท่านมีความคิดเห็นกลางๆ /เฉยๆ 
2 หมายถึง ท่านไม่เห็นด้วย 
1 หมายถึง ท่านไม่เห็นด้วยอย่างย่ิง 

ท่านมีความเหน็ว่า... 
 

ความพึงพอใจของลูกคา้ (Customer Satisfaction) ระดับความคดิเห็น 
1. ท่านพึงพอใจประสิทธิผลของการรักษาพยาบาลท่ีเกิดขึ้น 5 4 3 2 1 
2. ไม่มีกระบวนการรักษาพยาบาลใดของโรงพยาบาลน้ี ที่ทําให้ท่าน

หนักใจ รําคาญใจ 
5 4 3 2 1 

3. โรงพยาบาลน้ีให้บริการทุกสิ่งได้ตรงตามความคาดหวังของท่าน 5 4 3 2 1 
4. โดยรวมแล้วทา่นพึงพอใจกับการเข้ารับการรักษาพยาบาลท่ี

โรงพยาบาลน้ี 
5 4 3 2 1 

5. การตัดสินใจเขา้รับการรักษาพยาบาลท่ีโรงพยาบาลน้ีเป็นการ
ตัดสินใจที่ถูกต้อง 

5 4 3 2 1 

6. การเลือกใช้บริการที่โรงพยาบาลน้ีเป็นการตัดสินใจที่ฉลาด 5 4 3 2 1 
7. โดยภาพรวมแล้วท่านพึงพอใจต่อบริการของโรงพยาบาลเอกชนที่

ท่านเข้ารับการรักษา 
5 4 3 2 1 
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ส่วนที่ 5 ความคิดเหน็เก่ียวกับระดับความจงรักภักดี วัดจาก 2 มิติ/องค์ประกอบ ได้แก่ การ
กลับมาใช้บริการซํ้า และการบอกต่อ ของลูกค้าโรงพยาบาลเอกชน 
คําช้ีแจงสําหรับผู้ตอบแบบสอบถาม : โปรดทําเคร่ืองหมาย   ลงในช่องว่างที่ท่านเห็นว่าตรงกับ
ความคิดเห็นของท่านมากที่สุดเพียงช่องเดียว โดยมีความหมายหรือข้อบ่งช้ีในการเลือกดังน้ี 

5 หมายถึง ท่านเห็นด้วยอย่างย่ิง 
4 หมายถึง ท่านเห็นด้วย 
3 หมายถึง ท่านมีความคิดเห็นกลางๆ /เฉยๆ 
2 หมายถึง ท่านไม่เห็นด้วย 
1 หมายถึง ท่านไม่เห็นด้วยอย่างย่ิง 

ท่านมีความเหน็ว่า... 
 

ความจงรักภักดี (Loyalty) ระดับความคดิเห็น 

การกลับมาใช้บริการซ้ํา (Repurchase) 
1. ท่านจะกลับมาใช้บริการโรงพยาบาลน้ี เมื่อท่านเข้ารับการรักษา ใน

ครั้งต่อไป 
5 4 3 2 1 

2. ท่านจะยังคงกลับมาใช้บริการจากโรงพยาบาลน้ี เมื่อท่านเข้ารับการ
รักษาอีก ถึงแม้ว่าราคาค่ารักษาสูงข้ึนตามสภาวะเศรษฐกิจ 

5 4 3 2 1 

3. ท่านจะเข้ารับการรักษาพยาบาลท่ีโรงพยาบาลน้ีต่อไป สําหรับการ
ติดตามดูแลการเจ็บป่วยหรือสุขภาพของท่าน 

5 4 3 2 1 

4. ท่านต้ังใจจะกลับมาใช้บริการที่โรงพยาบาลน้ี หากมีความ
จําเป็นต้องใช้บริการรักษาพยาบาลใดๆ ในอนาคตข้างหน้า 

5 4 3 2 1 

การบอกต่อของลูกค้า (Words of Mouth) 
1. ท่านจะพูดถึงโรงพยาบาลในด้านบวกให้คนที่ท่านรู้จักฟัง 5 4 3 2 1 
2. ท่านจะแนะนําบุคคลที่ท่านรูจ้ักมาใช้บริการโรงพยาบาล 5 4 3 2 1 
3. ท่านจะแนะนําให้ญาติพ่ีน้อง เพ่ือนๆ และบคุลที่คุณรู้จักมาใช้

บริการโรงพยาบาลแห่งน้ี 
5 4 3 2 1 

4. หากท่านได้ยินบุคคลอ่ืน ๆ พูดถึงโรงพยาบาลน้ีในแง่ลบท่านยินดีที่
จะช่วยแก้ต่างให้ 

5 4 3 2 1 

“ขอขอบพระคุณทุกท่านทีใ่ห้ความร่วมมือ” 
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ประวัติผูเ้ขียน 
 
ชื่อ – นามสกุล  รัตน์กนก ไวยศิลป์ 
สถานทีติ่ดต่อ  132 ซอยเอกชัย 64/5 ถนนเอกชัย  
   แขวงบางบอน เขตบางบอน กรุงเทพฯ 10150 
ประวัติการศึกษา - สําเร็จการศึกษาระดับมัธยมศึกษาปีที่ 6 
   โรงเรียนชิโนรสวิทยาลัย จังหวัดกรุงเทพมหานคร 

- สําเร็จการศึกษาระดับปริญญาตรี   
มหาวิทยาลัยกรุงเทพ สาขาวิชาบัญชี  จังหวัดกรุงเทพมหานคร 
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