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Abstract 

 The objectives of this research were 1) To study the importance level of relationship 

marketing, expected quality, satisfaction and customer loyalty, 2) To study satisfaction as an 

mediating factor transferring the influence of expected quality on customer loyalty, and 3) To study 

the moderating effect of relationship marketing in the influence of expected quality on satisfaction, 

and the moderating effect of relationship marketing in the influence of satisfaction on customer 

loyalty. It is a quantitative research. The sample consisted of 373 public and private hospital’s 

doctors and nurses. The instruments were questionnaires. Data were analyzed by descriptive 

statistics for frequency, percentage, standard deviation, and inferential statistics with structural 

equations, ADANCO and Sobel Test programs. 

 The results showed that 1) all factors were of high important level. In descending order, 

they were expected quality, satisfaction, relationship marketing, and customer loyalty. 2) The results 

of the study on the satisfaction as a mediating factors that helped transferring the influence of 
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expected quality to customer loyalty well. 3) Overall, relationship marketing had no significant 

directive effect on the expected quality path to satisfaction and satisfaction to customer loyalty. The 

research results are useful in promoting service businesses which plays an important role in the 

development of a health economic system for related persons to use in further study and research. 
 

Keywords: Relationship Marketing; Expected Quality; Satisfaction; Customer Loyalty; 

Complementary Therapy Devices 

 

บทคัดย่อ 
การวจิัยนี้มวีัตถุประสงค์ 1) เพื่อศกึษาระดับความสำคัญของการตลาดเชงิสัมพันธ์ ระดับคุณภาพท่ีคาดหวัง 

ระดับความพึงพอใจและระดับความภักดีของลูกค้า 2) เพื่อศึกษาความพึงพอใจในฐานะปัจจัยคั่นกลางที่ถ่ายทอด

อิทธิพลของคุณภาพที่คาดหวังไปสู่ความภักดีลูกค้าและ 3) เพื่อศึกษาอิทธิพลของคุณภาพที่คาดหวังที่มีต่อความพึง

พอใจเมื่อถูกกำกับด้วยการตลาดเชิงสัมพันธ์และอิทธิพลของความพึงพอใจที่มีต่อความภักดีของลูกค้าเมื่อถูกกำกับ

ด้วยการตลาดเชิงสัมพันธ์ เป็นการวิจัยเชิงปริมาณ เลือกกลุ ่มตัวอย่างแบบเจาะจง คือ แพทย์และพยาบาล

โรงพยาบาลรัฐและเอกชน จำนวน 373 คน เครื่องมือ คือ แบบสอบถาม วิเคราะห์ข้อมูลด้วยสถิติพรรณนาหา

ค่าความถี่ ร้อยละ ส่วนเบี่ยงเบนมาตรฐาน และสถิติอนุมานด้วยสมการโครงสร้างโปรแกรม ADANCO และ Sobel 

Test ผลวิจัยพบว่า 1) ทุกปัจจัยอยู่ในระดับมาก โดยเรียงจากมากไปหาน้อย คือ คุณภาพที่คาดหวัง ความพึงพอใจ 

การตลาดเชิงสัมพันธ์และความภักดีของลูกค้า 2) ผลการศึกษาพบว่าความพึงพอใจในฐานะปัจจัยคั่นกลางสามารถ

ช่วยถ่ายทอดอิทธิพลคุณภาพที่คาดหวังสู่ความภักดีของลูกค้าได้ดี 3) ในภาพรวมการตลาดเชิงสัมพันธ์จะไม่มีผลใน

เชิงกำกับอิทธิพลตามเส้นทางคุณภาพที่คาดหวังสู่ความพึงพอใจและความพึงพอใจสู่ความภักดีของลูกค้าอย่างมี

นัยสำคัญ ผลวิจัยเป็นประโยชน์ในการส่งเสริมธุรกิจซึ่งมีบทบาทสำคัญต่อการพัฒนาระบบเศรษฐกิจเชิงสุขภาพ 

เพื่อให้ผู้เกี่ยวข้องนำไปใช้ในการศึกษาและต่อยอดงานวจิัยต่อไป  

 

คำสำคัญ: การกำกับการตลาดเชิงสัมพันธ์; คุณภาพที่คาดหวัง; อิทธิพลคั่นกลางความพึงพอใจ; ความภักดีของ

ลูกค้า; อุปกรณ์ทดแทนเพื่อการรักษา; อุปกรณ์เสริมเพื่อการรักษา  

 

บทนำ 
ปัจจุบันโรงพยาบาลรัฐและเอกชนได้มีการนำเอาอุปกรณ์ทดแทนหรืออุปกรณ์เสริมและเทคโนโลยีใหม่ ๆ  

เข้ามาปรับประยุกต์ใช้ในการรักษาผู้ป่วยอย่างมีประสิทธิภาพภายใต้มาตรฐานทางการแพทย์ บทบาทของอุปกรณ์ทดแทน

หรืออุปกรณ์เสริมเพื่อการรักษาจึงมีความสำคัญและมีความต้องการสูงมากขึ้น ส่งผลให้ผู้ประกอบการธุรกิจจำนวนมาก

สนใจและให้ความสำคัญกับตลาดการแพทย์มากขึ้น ความก้าวหน้าและปัจจัยพื้นฐานที่มีความพร้อมดังกล่าว รัฐบาลจึงได้

กำหนดร่างแผนพัฒนาเศรษฐกิจและสังคมแห่งชาติฉบับที่ 13 ให้ประเทศไทยเป็นศูนย์กลางทางการแพทย์และสุขภาพมูลค่า

สูง เป็นศูนย์สุขภาพของเอเชีย (Medical Hub of Asia) โดยกำหนดหมุดหมายที่ 4 เพื่อมุ่งสู่เป้าหมายการสร้างมูลค่าเพิ่มทาง
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เศรษฐกิจด้วยการปรับโครงสร้างภาคการผลิตและบริการควบคู่กับการพัฒนาระบบบริหารจัดการด้านสุขภาพให้ชาวต่างชาติ

เดินทางเข้ามาท่องเท่ียวเชงิการแพทย์ (Medical Tourism) อย่างต่อเนื่อง  

โรงพยาบาลท้ังภาครัฐและเอกชนได้ให้ความสำคัญต่อผูรั้บบริการมากขึ้น โดยมุ่งเนน้ดา้นคุณภาพการบริการ

และเพิ่มมูลค่าของการบริการเพื่อสร้างความพึงพอใจและพัฒนาไปสู่ความภักดีของลูกค้าไปในที่สุด (Parasuraman, 

Zeithaml & Berry, 1985) ห่วงโซ่แห่งคุณภาพบริการนี้ได้ถ่ายทอดไปถึงองค์การธุรกิจที่เป็นคู่ค้าในการจัดจำหน่าย

วัสดุอุปกรณ์ทดแทนหรืออุปกรณ์เสริมเพื่อการรักษาฯ มุ่งเน้นคุณภาพสินค้าและมาตรฐาน รวมถึงการให้บริการที่ดี  

แต่บางครัง้อาจพบปัญหาด้านคุณภาพของสินค้าหรือการให้บริการท่ีแตกต่างกันไปในแต่ละองค์การธุรกิจ (Siemuang 

& U-on, 2021) บทบาทของผู้แทนขายจึงมีความสำคัญ โดยเฉพาะการจัดส่งผลิตภัณฑ์ท่ีต้องจัดส่งให้ถูกต้องตรงตาม

ความต้องการในระยะเวลาที่กำหนด แต่บางครั้งอาจไม่สามารถบรรลุเป้าหมายได้ จึงทำให้เกิดความไม่พึงพอใจ 

สอดคล้องกับงานวิจัยของ Sriyothin (2018) ที่นำเสนอข้อปัญหาด้านคุณภาพที่คาดหวังของลูกค้า ได้แก่ (1) ปัญหา

ด้านความบกพร่องที่เกิดขึ้นในตัวผลิตภัณฑ์และไม่สามารถตอบสนองความคาดหวังได้ (2) ผู้แทนขายได้ให้คำมั่น

สัญญาเกินความคาดหวังหรือไม่อยู่บนพืน้ฐานของความเป็นจริง ส่งผลให้การรับรู้ดา้นคุณภาพลดลง โดยเฉพาะอย่าง

ยิ่งหากคุณสมบัติไม่เป็นไปตามมาตรฐานที่กำหนดไว้ ท้ายที่สุดทำให้ลูกค้าไม่พึงพอใจและเปลี่ยนใจไปใช้ผลิตภัณฑ์

ขององค์การธุรกิจอื่น และงานวิจัยของ Kelley and Davis (1994) ยังได้นำเสนอว่าความล่าช้าในการให้บริการของ

ผู้แทนขายมีผลกระทบต่อการรับรู้ถึงคุณภาพการบริการของลูกค้า เพราะหากไม่เป็นไปตามความคาดหวังลูกค้าย่อม

ไม่ประทับใจและไม่กลับมาใชบ้ริการซ้ำ 

แม้ว่าการสร้างความพึงพอใจจะเป็นเป้าหมายสำคัญแต่การดำเนินงานยังพบปัญหาด้านความพึงพอใจ อาทิ 

(1) ผู้แทนขายท่ีไม่ได้ถูกอบรมอาจจะมีปัญหาในการให้ข้อมูลผลิตภัณฑ์ 2) ลูกค้าได้รับการบริการต่ำกว่าความคาดหวัง 

(Siriphattrasophon & Thanaphikhuptanon 2011) นอกจากนี้ องค์การธุรกิจยังได้มุ่งเน้นและให้ความสำคัญกับกลยุทธ์

การตลาดเชงิสัมพันธ์เพื่อให้องค์การบรรลุเป้าหมายด้วยการสร้างและรักษาคุณภาพความสัมพันธ์ระหว่างองค์การและ

คู่ค้า งานวจิัยของ Chaimuang, Saefung and Kongkerd (2019) นำเสนอปัญหาด้านการตลาดเชงิสัมพันธ์สรุปได้ดังนี้ (1) 

ผู้ประกอบการบางรายไม่มีการปรับปรุงคุณภาพของผลิตภัณฑ์ให้ดีอย่างสม่ำเสมอ (2) ผลิตภัณฑ์บางรายการยังขาด

รายละเอยีดและคุณสมบัตไิม่ตรงตามข้อมูลท่ีระบุไว ้ 

งานศึกษาของ Kittinorat and NakhonSi (2017) นำเสนอปัญหาด้านความภักดีของลูกค้า คือ (1) ลูกค้าบาง

รายเปลี่ยนใจไปซื้อผลิตภัณฑ์และบริการของคู่แข่งขันด้วยการบอกต่อบุคคลอื่น (2) ธุรกิจอาจมีผลการดำเนินงาน

ลดลงเพราะลูกค้าอาจนึกถึงผลิตภัณฑ์อื่นทำให้มีการเปลี่ยนไปใช้ผลิตภัณฑ์ของคู่แข่งขัน ทั้งนี้ งานวิจัยที่ผ่านมาได้

ทำการศึกษาปัจจัยการรับรู้คุณภาพบริการที่มีต่อความพึงพอใจและความภักดีเท่านั้น แต่ไม่ได้ศึกษาในลักษณะของ

การเชื่อมโยงแบบสายโซ่ คือ การส่งผลกระทบต่อกันเป็นลูกโซ่ โดยการตลาดเชิงสัมพันธ์มีความสัมพันธ์กับตัวแปรท่ี

เกี่ยวข้องในทฤษฎีความพึงพอใจ คือ การตลาดเชงิสัมพันธ์มอีทิธิพลต่อ คุณภาพท่ีคาดหวัง เพื่อนำไปสู่ความพึงพอใจ

และความภักดีตามลำดับ ความสัมพันธ์แบบสายโซ่ดังกล่าวจึงเป็น ช่องว่างของงานวิจัยจากการทบทวนวรรณกรรม 

ดังนั้นภายใต้สถานการณ์ของการแข่งขันทางธุรกิจประเภทบริการควรตระหนักถึงการตลาดเชิงสัมพันธ์ คุณภาพที่

คาดหวังและความพึงพอใจของผู้ใช้บริการ เพื่อพัฒนาไปสู่ความภักดีของลูกค้าผ่านบทบาทของผู้แทนขาย องค์การ

ธุรกิจจึงตอ้งให้ความสำคัญกับผู้แทนขายซึ่งเป็นผู้มบีทบาทสำคัญให้ธุรกิจบรรลุเป้าหมายและเตบิโตอย่างต่อเนื่อง จึง

เป็นปัจจัยเชงิสาเหตุท่ีทำให้ศึกษางานวิจัยในคร้ังน้ี   
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วัตถุประสงค์การวิจัย 
1. เพื่อศึกษาระดับความสำคัญของการตลาดเชิงสัมพันธ์ ระดับคุณภาพที่คาดหวัง ระดับความพึงพอใจและ

ระดับความภักดีของโรงพยาบาลที่ซื้อเครื่องมืออุปกรณ์ทดแทนหรืออุปกรณ์เสริมเพื่อการรักษาจากผู้แทนขายใน

ประเทศไทย 
2. เพื่อศึกษาความพึงพอใจในฐานะปัจจัยคั่นกลางที่ช่วยถ่ายทอดอิทธิพลของคุณภาพท่ีคาดหวังสู่ความภักดี

ของโรงพยาบาลที่ซื้อเครื่องมืออุปกรณ์ทดแทนหรืออุปกรณ์เสริมเพื่อการรักษาจากผู้แทนขายในประเทศไทย  

3. เพื่อศึกษาอิทธิพลของคุณภาพท่ีคาดหวังท่ีมีต่อความพงึพอใจเมื่อถูกกำกับด้วยการตลาดเชิงสัมพันธ์และ

อิทธิพลของความพึงพอใจที่มีต่อความภักดีของลูกค้าเมื่อถูกกำกับด้วยการตลาดเชิงสัมพันธ์ของโรงพยาบาลที่ซื ้อ

เครื่องมืออุปกรณ์ทดแทนหรืออุปกรณ์เสริมเพื่อการรักษาจากผู้แทนขายในประเทศไทย  

 

ขอบเขตการวิจัย 
การวจิัยคร้ังน้ีกำหนดขอบเขตไว้จำนวน 4 ด้าน คือ (1) ด้านเนื้อหา โดยมีตัวแปรท่ีเกี่ยวข้อง คือ  การตลาดเชิง

สัมพันธ์ คุณภาพท่ีคาดหวัง ความพงึพอใจและความภักดีของลูกค้า (2) ด้านประชากร คือ แพทย์และพยาบาลท่ีมีส่วน

ในการตัดสินใจซื้อวัสดุอุปกรณ์ทดแทนหรืออุปกรณ์เสริมเพื่อการรักษา กำหนดกลุ่มตัวอย่าง จำนวน 400  ราย (3) 

ด้านพื้นที่ คือ โรงพยาบาลรัฐและเอกชนในประเทศไทย (4) ด้านเวลา ตั้งแต่เดือนมกราคม พ.ศ. 2564 ถึงเดือน

มนีาคม พ.ศ. 2565 (รวมระยะเวลา 1 ปี 3 เดอืน) 

 

  ทบทวนวรรณกรรม 
ทฤษฎีความพึงพอใจ (Satisfaction Theory) 

ทฤษฎีหลักที่ใช้ในวิจัยนี ้ คือ ทฤษฎีความพึงพอใจ (Satisfaction Theory) ของ Shelly (1975) เป็นทฤษฎี        

ที่กล่าวถึงความรู้สึกของลูกค้าที่มีต่อคุณภาพบริการขององค์การหรือบุคคลจากการปฏิสัมพันธ์ หรือการรบรู้ถึง

คุณภาพบริการ หากลูกค้าความรู้สกึเชิงบวก เช่น มคีวามสุข ชื่นชอบ ปลื้มปีตยินิดแีละไวว้างใจในคุณภาพบริการแล้ว

ย่อมเกิดความพึงพอใจ งานวิจัยของ Churchill and Surprenant (1982) สรุปว่าคุณภาพตามความคาดหวังมีอิทธิพล

ต่อความพึงพอใจ โดยเปรียบเทียบความแตกต่างระหว่างการได้รับรู้คุณภาพบริการ ผลประโยชน์ที่ได้รับและความ

คาดหวังของลูกค้า งานวิจัยของ Candra and Juliani (2018) พบว่าความพึงพอใจขึ้นอยู่กับการรับรู้คุณภาพบริการ  

คุณค่าที่รับรู้ที่เป็นไปตามความคาดหวัง ดังนั้น ทฤษฎีความพึงพอใจอธิบายได้ว่ามีตัวแปรที่เกี่ยวข้อง คือ คุณภาพ         

ท่ีคาดหวัง ความพงึพอใจ ความภักดขีองลูกค้า 

 แนวคิดคุณภาพที่คาดหวัง (Expected Quality: EQL) 

คุณภาพท่ีคาดหวังเป็นระดับของความคาดหวังของลูกค้าหรือผู้มีส่วนได้ส่วนเสียท่ีได้กำหนดไว้ล่วงหน้าว่าจะ

ได้รับบริการหรือผลิตภัณฑ์ตามมาตรฐานที่กำหนดได้ผ่านประสบการณ์ ความคาดหวังต่อสิ่งที่จะได้รับนี้จึงเป็น

ทัศนคติหรือความเชื ่อที ่ลูกค้ามุ ่งหมายว่าจะเป็นไปตามความต้องการ (Boyer & Verma, 2009) งานวิจัยของ 

Kahneman and Snell (1992) ได้อธิบายความสัมพันธ์เชิงบวกระหว่างความพึงพอใจกับคุณภาพที่คาดหวังของลูกค้า

ต่อการให้บริการและการบรรลุคุณภาพที่คาดหวังตามมุมมองของลูกค้าจนทำให้เกิดความพึงพอใจ เพื่อเป็นการเพิ่ม

ความคาดหวังของลูกค้าต่อการใช้งานในอนาคต สรุปว่าความพึงพอใจของลูกค้าถูกกำหนดจากคุณภาพที่คาดหวัง
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เพราะเมื่อลูกค้ารู้สึกว่าสิ่งที่ได้รับนั้นสามารถสนองความต้องการและความปรารถนาของตนเองได้ ย่อมบรรลุตาม     

ท่ีคาดหวังและเกดิความพงึพอใจไปในท่ีสุด 

แนวคดิความภักดีของลูกคา้ (Customer Loyalty: CYLT) 

ความภักดีของลูกค้าเป็นความมุ่งมั่นอย่างแท้จริงที่จะซื้อซ้ำหรืออุดหนุนสินค้าและบริการที่ชื่นชอบอย่าง

สม่ำเสมอในอนาคต แมว้่าสถานการณ์จะเปลี่ยนไปแต่จะไม่มผีลให้ลูกค้าเปลี่ยนไปซื้อสินค้าหรือบริการตรายี่ห้ออื่น ๆ 

(Oliver, 1999) งานวิจัยของ Zeithaml, Berry and Parasuraman (1996) สรุปว่าความภักดีของลูกค้าเป็นความรู้สึก

ผูกพันระหว่างลูกค้าที่มีต่อการใช้บริการหรือมีการซื้อสินค้าอย่างสม่ำเสมอ เพราะลูกค้าจะมีทัศนคติเชิงบวกทำให้

กลับมาใชบ้ริการซ้ำและแนะนำบอกต่อแก่ผู้อ่ืน  

ความพึงพอใจเป็นปัจจัยคั่นกลางของคุณภาพที่คาดหวังไปสู่ความภักดีของลูกค้า 

ความพึงพอใจ คือ ความสุขของลูกค้าปรากฏขึ้นหลังจากเปรียบเทียบด้านประสิทธิภาพของผลิตภัณฑ์กับ

ความคาดหวังในการให้บริการ หากพึงพอใจแล้วก็ย่อมจะมีความมุ่งมั่นในการซื้อหรือสนับสนุนสินค้าหรือบริการ

ต่อไป (Kotler & Keller, 2009) งานศึกษาของ Minh and Huu (2016) พบว่าความพึงพอใจของลูกค้ามีอิทธิพลเชิงบวก

อย่างมีนัยสำคัญต่อความภักดีของลูกค้า สามารถเชื่อมโยงจากคุณภาพการบริการ ความภักดีของลูกค้าเป็นสิ่งที่มี

ความสำคัญในการดำเนินธุรกิจบริการ เนื่องจากความภักดีของลูกค้า คือ ความผูกพันท่ีลึกซึ้งระหว่างผู้ให้บริการกับ

ลูกค้าที่มีผลต่อการซื้อซ้ำหรือการใช้บริการอย่างต่อเนื่อง ความภักดีเป็นความสัมพันธ์ในเชิงบวกและจะผันแปรตาม

ความสามารถของผู้ให้บริการเพื่อสร้างความพงึพอใจแก่ลูกค้าดังสมมุตฐิานท่ี 1   

H1: ความพงึพอใจเป็นปัจจัยคั่นกลางของคุณภาพท่ีคาดหวังไปสู่ความภักดขีองลูกค้า 

 แนวคดิการตลาดเชิงสัมพนัธ์ (Relationship Marketing: RLMK) 
การตลาดเชิงสัมพันธ์เป็นสิ่งที่ภาคธุรกิจพึงนำมาปรับประยุกต์ใช้เพื่อสร้างความสัมพันธ์ระยะยาวกับลูกค้า 

เพื่อมุ่งสนองความต้องการของลูกค้ารวมถึงดึงดูดลูกค้าใหม่ผ่านการสื่อสารที่มีประสิทธิภาพการมุ่งสร้างและรักษา

คุณภาพความสัมพันธ์ที่ดีให้ลูกค้าทำให้เกิดความไว้วางใจและเกิดปฏิสัมพันธ์ที่ดีต่อกัน (Kim & Cha, 2002) ผู้วิจัยได้

ปรับใช้ แนวคิดของ Gummesson (1997) ระบุว่าการตลาดเชิงสัมพันธ์มีองค์ประกอบ 5 ด้าน คือ (1) ความไว้เนื้อเชื่อใจ  

(2) ความมุ่งมั่น (3) การสื่อสาร (4) พันธะสัญญา และ (5) การจัดการความเสี่ยง ซึ่งเป็นแนวทางดำเนินกิจกรรม 

ทางการตลาดท่ีให้ความสำคัญกับความรับผิดชอบต่อสังคม สร้างกิจกรรมการตลาดเชงิสัมพันธ์ในแนวทางที่จะพัฒนา

หรือรักษาการความสัมพันธ์ผ่านความไวเ้นื้อเชื่อใจ  

การตลาดเชิงสัมพันธ์มอีทิธิพลกำกับคุณภาพที่คาดหวังและความพึงพอใจ 

สถาณการณ์แข่งขันอย่างรุนแรงทางธุรกิจ การสร้างความพงึพอใจให้กับลูกค้าจากการส่งมอบคุณภาพบริการ

ตามความคาดหวังและการรักษาคุณภาพความสัมพันธ์ที่ดีกับลูกค้าปัจจุบันและการแสวงหาลูกค้าใหม่กลายเป็น  

กลยุทธ์ธุรกิจที ่มีคุณค่าและความสำคัญธุรกิจ (Singh & Sirdeshmukh, 2000) ธุรกิจที ่สามารถรักษาคุณภาพ

ความสัมพันธ์ที่ดีในระยะยาว มีแนวโน้มที่จะคงอยู่และรักษาไว้ได้มากกว่าธุรกิจที่มีคุณภาพความสัมพันธ์ต่ำกว่าและ

คุณภาพของความสัมพันธ์นี้ยังเป็นปัจจัยส่งเสริมให้ลูกค้าได้แสดงออกถึงทัศนคติท่ีดตี่อองค์การ ภาคธุรกิจจึงมุ่งบรรลุ

เป้าหมายในการสร้างความพึงพอใจเพื่อประเมินอารมณ์ของลูกค้าที่มีต่อบริการโดยรวมจากคุณภาพที่ได้รับให้ว่า

เป็นไปตามความคาดหวัง (Anderson et al., 1994; Oliver, 1997) ปฏสิัมพันธ์ของคุณภาพท่ีคาดหวังและการตลาดเชิง

สัมพันธ์จึงนำไปสู่ความพงึพอใจ ดังสมมตฐิานท่ี 2    

H2: การตลาดเชงิสัมพันธ์มอีทิธิพลกำกับคุณภาพท่ีคาดหวังและความพึงพอใจ 
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การตลาดเชิงสัมพันธ์มอีทิธิพลกำกับความพึงพอใจและความภักดีของลูกค้า 

การตลาดเชิงสัมพันธ์เป็นแนวทางที ่มุ ่งสนองความต้องการของลูกค้าผ่านการสร้างและรักษาคุณภาพ

ความสัมพันธ์ที่ดีบนพื้นฐานของความพึงพอใจ กิจกรรมการตลาดเชิงสัมพันธ์และการสร้างความพึงพอใจมีอิทธิพล

ต่อความภักดีของลูกค้าเพราะความสัมพันธ์ที่สูงขึ้น ความสัมพันธ์ที่แยกออกไม่ได้นี้เป็นการผูกใจลูกค้าและนำไปสู่

ความคาดหวัง การตลาดเชงิสัมพันธ์มนีัยยะของพันธะสัญญาของลูกค้า โดยผลกระทบท่ีอาจเกิดขึ้นจากพันธะสัญญา

ของลูกค้าอาจรวมถึงการสื่อสารแบบปากต่อปากทำให้เกิดการซื้อในปริมาณที่มากขึ้น หรือใช้บริการถี่มากขึ้น 

เนื่องจากเป็นไปตามคุณภาพที่คาดหวังท้ายที่สุดนำไปสู่ความภักดีในด้านพฤติกรรม (Yulisetiarini, 2016; Rehman     

et al., 2012) ปฏสิัมพันธ์ของการตลาดเชงิสัมพันธ์และความพึงพอใจจึงนำไปสู่ความภักดขีองลูกค้า ดังสมมตฐิานท่ี 3 

H3: การตลาดเชงิสัมพันธ์มอีทิธิพลกำกับความพงึพอใจและความภักดีของลูกค้า 

   กรอบแนวคิดการวิจัย 
 

                                                         

 

                                                 

                 

 

 

 

              
 

ภาพท่ี 1 กรอบแนวคิดการวิจัย 

 

วิธีการดำเนินวิจัย  
การวิจัยคร้ังนี้เป็นการวิจัยเชิงปริมาณ เก็บรวบรวมข้อมูลโดยใช้แบบสอบถาม ผู้ให้ข้อมูลคือแพทย์และ

พยาบาลของโรงพยาบาลรัฐและเอกชนท่ีมีประสบการณ์ซื้อบริการวัสดุอุปกรณ์ทดแทนหรืออุปกรณ์เสริมเพื่อ

รักษาจากผู้แทนขาย มากกว่า 1 คร้ัง 

 ประชากรและกลุ่มตัวอย่าง 

ประชากร คือ แพทย์และพยาบาลของโรงพยาบาลรัฐและเอกชนท่ีมีขนาดมากกว่า 150 เตียงขึน้ไป 

กลุ่มตัวอย่าง คือ แพทย์และพยาบาลของโรงพยาบาลรัฐและเอกชนที่ผ่านการคัดกรอง ทั้งนี้ เกณฑ์ของ 

Tabachnick and Fidell (2019) กำหนดใชอ้ัตราส่วนของจำนวนตัวอย่าง (n) กับจำนวน 10 เท่าของจำนวนตัวแปรมาตร

วัด และ Hair et al., (2010) กำหนดขนาดตัวอย่างระหว่าง 10-20 ตัวอย่างต่อ 1 พารามิเตอร์ โดยงานวิจัยนี้มีตัวแปร

มาตรวัด 40 ตัวแปร ผู้วิจัยจึงเลือกใช้เกณฑ์ 10 เท่าของตัวแปรมาตรวัด และกำหนดกลุ่มเป้าหมาย จำนวน 400 คน 

โดยจัดสรรถ่ายทอดสัดส่วนตามเขตพื้นท่ีสุขภาพในประเทศไทย  

 

H3 
H2 

H1 

การตลาดเชิง

สัมพันธ์ 

ความพึงพอใจ 

CSAT 

ความภักดีของ

ลูกค้า 

คุณภาพที่

คาดหวงั 
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วิธีการสุ่มตัวอย่าง 
ผู้วิจัยขอความอนุเคราะห์เก็บข้อมูลจากอาสาสมัครผ่านหน่วยงานโรงพยาบาลทั้งภาครัฐและเอกชน คือ 

แพทย์และพยาบาลที่เคยซื ้อเครื ่องมืออุปกรณ์ทดแทนหรืออุปกรณ์เสริมเพื ่อการรักษาผ่านผู ้แทนขาย โดยใช้

แบบสอบถามเป็นเครื่องมือวิจัยมีการกำหนดเกณฑ์คัดเข้าของอาสาสมัคร มีคำถามคัดกรอง คือ มีประสบการณ์ใน

การซื้อเครื่องมืออุปกรณ์ทดแทนหรืออุปกรณ์เสริมเพื่อการรักษาผ่านผู้แทนขาย โดยมีหนังสือขออนุเคราะห์เพื่อเก็บ

ข้อมูลและนำส่งแบบสอบถาม ออนไลน์ คิวอาร์โค้ด (QR Code) หรือลิงค์ (Link) โดยใช้ระยะเวลาตอบประมาณ 

 5-8 นาท ีกรณท่ีีผู้ตอบแบบสอบถามไม่สะดวกช่องทางออนไลน์ ผู้วิจัยได้เตรียมชุดเอกสารแบบสอบถามพร้อมจูงใจ

โดยมอบของที่ระลึกหรือของฝากเพื่อขอความร่วมมือให้ครบตามจำนวนและระยะเวลาที่กำหนดไว้  แบบสอบถามใช้

เกณฑ์ประมาณค่า 5 ระดับ แบบลิเคริ์ท สเกล (Likert, 1970) คือ 1=น้อยที่สุดและ 5 คือ มากที่สุด ในการแปล

ความหมาย (Best, 1981) 

เคร่ืองมือที่ใช้ในการวจิัย 
เครื่องมือการวิจัย คือ แบบสอบถาม แบ่งเป็น 3 ส่วน คือ ส่วนที่ 1 ข้อมูลทั่วไปของผู้ตอบแบบสอบถาม ส่วนที่ 2 

มาตรวัดแปรแฝง ประกอบด้วย 1) การตลาดเชงิสัมพันธ์ 2) คุณภาพท่ีคาดหวัง 3) ความพงึพอใจ และ 4) ความภักดีของลกูคา้ 

โดยลักษณะของคำถามจะเป็นคำถามปลายปิดแบบ Likert 5 ระดับ ส่วนท่ี 3 เป็นแบบสอบถามปลายเปิด  

 การวเิคราะห์ข้อมูล  

 หลังจากได้รับแบบสอบถามกลับคืน ผู้วิจัยได้ดำเนนิกระบวนการวิเคราะห์ข้อมูล ดังนี้  

 1. ตรวจสอบความสมบูรณ์ของขอ้มูล ถ้าข้อมูลจากหน่วยวิเคราะห์มคี่าสัมประสิทธ์ิความผันแปรต่ำกว่า 0.10 

เนื่องจากจงใจตอบตัวเลอืกเดิม หรอืเกินกว่า 0.50 เน่ืองจากจงใจกระจายตัวเลอืกจะตัดหน่วยวิเคราะห์นัน้ท้ิงไป  

 2. ตรวจสอบคุณภาพเครื ่องมือด้วย SEM software คือ ADANCO (Henseler, 2017) โดยพิจารณาที่ความ

เท่ียงตรงเชงิจำแนก  

 3. วิเคราะห์ตัวแปรแบบกำกับของการคั่นกลาง (moderated mediation model) ด้วยโปรแกรม PROCESS 

macro (Hayes, 2022) โดยทดสอบสมมุติฐานเฉพาะตัวแบบการกำกับและตัวแบบการกำกับของการคั่นกลางตาม

สัมประสิทธ์ิถดถอย และหลังจากนั้นวเิคราะห์ดว้ย PROCESS  

การเก็บรวบรวมข้อมูล 

 1. การรวบรวมข้อมูลจากแหล่งปฐมภูมิด้วยแบบสอบถามออนไลน์ โดยประสานงานผ่านหัวหน้าหน่วยงานของ

แต่ละโรงพยาบาลผ่าน Google Form ได้รับแบบสอบถามกลับมา 400 ราย คัดเลือกแบบสอบถามที่ไม่สมบูรณ์ออก 

จำนวน  27 ชุด คงเหลือแบบสอบถามสมบูรณ์จำนวน 373 ชุด คิดเป็นร้อยละ 93.25 ซึ่งยังคงเป็นขนาดตัวอย่างที่

เพยีงพอ (Rattanamanee & Phasunon, 2019) 

 2. ตรวจสอบคุณภาพเครื่องมือ ผู้วิจัยได้ตรวจสอบคุณภาพเครื่องมือ แบ่งเป็น 2 ระยะ ดังนี้ 

 ระยะที่ 1 การตรวจสอบคุณภาพเครื่องมือก่อนการสำรวจจริงด้วยการวัดความสอดคล้องกับจุดมุ่งหมาย

ของตัวชี้วัด (item-objective congruence: IOC) จากผู้ทรงคุณวุฒิภายนอกจำนวน 5 ท่าน พบว่าค่า IOC มีค่าเท่ากับ 

0.94 ซึ่ง ไม่ต่ำกว่า 0.50 ทุกข้อ แสดงว่าข้อถามค่าความเที่ยงตรงเชิงเนื้อหามีค่าความเชื่อมั่นค่อนข้างสูง (content 

validity) และได้นำแบบสอบถามไปทดลองใช้กับโรงพยาบาลจังหวัดเชียงใหม่ที่ไม่ใช่กลุ่มตัวอย่างแต่มีลักษณะ

ใกล้เคียงกัน จำนวน 50 คนมีค่าเท่ากับ 0.903 และวัดความเชื่อถอืได้ (Reliability) ของแบบสอบถามโดยรวม 0.9194 
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และมีการหาความเที ่ยงตรงเชิงเหมือนและความเที ่ยงตรงเชิงจำแนกด้วย SEM software คือ ADANCO 2.3  

ดังตารางท่ี 1 

ระยะที่ 2 การตรวจสอบคุณภาพเครื่องมือวจิัยหลังการสำรวจ ปรากฏผลดังนี ้ดังตารางท่ี 1 

1.ความเท่ียงตรงเชงิเหมอืน (convergent validity)  

 

ตารางท่ี 1 ผลการวิเคราะห ์

ตัวแปรแฝง ตัวชี้วัดและค่าน้ำหนักปัจจัย 

1. การตลาดเชงิสัมพันธ์ AVE=0.5793  

Dijkstra-Henseler's rho (ρA) = 0.9207 Jöreskog's rho (ρc) = 0.9321 

RLMK1-RLMK10  

มีค่าน้ำหนักปัจจัยอยู่ระหว่าง 0.79-0.80 

2. คุณภาพที่คาดหวัง AVE=0.6449  

Dijkstra-Henseler's rho (ρA) = 0.9404 Jöreskog's rho (ρc) = 0.9477 

EQL1-EQL10  

มีค่าน้ำหนักปัจจัยอยู่ระหว่าง 0.73-0.84 

3. ความพึงพอใจ AVE=0.6621  

Dijkstra-Henseler's rho (ρA) = 0.9438 Jöreskog's rho (ρc )= 0.9514 

CSAT1-CSAT10  

มีค่าน้ำหนักปัจจัยอยู่ระหว่าง 0.76-0.84 

4. ความภักดขีองลกูค้า AVE=0.5617 

Dijkstra-Henseler's rho (ρA) = 0.9266 Jöreskog's rho (ρc) = 0.9119 

CLYT1, CLTY4-CLYT10*  

มีค่าน้ำหนักปัจจัยอยู่ระหว่าง 0.74-0.85 

Notes: FL, factor loading; α, Cronbach’s α; CR, construct reliability; AVE, average variance extracted; CFI, comparative fit index; 

GFI, goodness-of-fit index; AGFI, adjusted goodness-of-fit index; NFI, normed fit index; TLI, Tucker-Lewis index; RMSEA, root 

mean square error of approximation. Fit indices CMIN/DF=1.920 (ρ‹0.001), CFI = 0.98; GFI = 0.96; AGFI = 0.95; NFI = 0.97; 

TLI = 0.98; RMSEA = 0.030 

*หมายเหตุข้อถาม CLYT2 และ CLYT3 loading ต่ำกว่า 0.5 ดังนั้นจงึจำเปน็ต้องตัดออกไปเพื่อให้เปน็ไปตามเกณฑ์ 

 

2. ความเท่ียงตรงเชงิจำแนก (discriminant validity) 

ผลการตรวจสอบความเที ่ยงตรงเชิงจำแนก (discriminant validity) ตามวิธี Heterotrait-Monotrait ratio: 

HTMT ตัวช้ีวัดท่ีใชว้ัดตัวแปรแฝงไม่มกีารปะปนกัน ต่างวัดเร่ืองราวของตนไม่ไขว้ไปวัดค่าตัวแปรแฝงอื่นตาม  

3. ความเอนเอยีงจากการใชร้ะเบียบวธีิร่วม (common method bias: CMB) 

ผลการว ิเคราะห์ CMB โดยว ัดด ้วยการร ่วมเส ้นทางพหุ (multicollinearity) (Kock, 2015; Piriyakul, 2018) 

ปรากฏผลดังนี้คอื VIF ของ RLMK = 2.507 VIF ของ EQL = 2.899 VIF ของ CSAT =3.979 VIF ของ CLYT = 3.765 ค่า VIF 

อยู่ในเกณฑ์ 3-4 ที่ยอมรับได้ (Pan & Jackson, 2008) มาตรวัดจึงไม่มีปัญหา CMB 

 ดังนั้น ผลจากการวิเคราะห์ความเที่ยงตรงเชิงเหมือนตามตารางที่ 1 และผลการวิเคราะห์ความเที่ยงตรงเชิง

จำแนกและผลการวเิคราะห์ CMB สรุปได้ว่ามาตรวัดมคีุณภาพตรงตามเกณฑ์  

 

ผลการวจิัย 
ผู้ให้ขอ้มูลจำนวน 373 ราย ส่วนใหญ่เพศหญิง ร้อยละ 57.00 สถานภาพโสด รอ้ยละ 57.00 ระดับการศึกษา

ระดับปริญญาตรีร้อยละ 69.43 ด้านอาชพีพบว่าเป็นพยาบาล ร้อยละ 56.83 สำหรับรายได้ส่วนใหญ่ ตั้งแต่ 60,001 บาท

ขึ้นไป คิดเป็นร้อยละ 27.88 ระยะเวลาทำงานในองค์กร พบว่าทำงานมากกว่า 6 ปีขึ้นไป คิดเป็นร้อยละ 50.40 ส่วน

ขนาดโรงพยาบาลที่สังกัด พบว่า ขนาด A ตั้งแต่ 500 เตียงขึ้นไป ร้อยละ 36.46 ส่วนใหญ่สังกัดโรงพยาบาลประเภท
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โรงพยาบาลภาครัฐ ร้อยละ 62.20 เหตุผลที่ซื้อเครื่องมืออุปกรณ์ทดแทนหรืออุปกรณ์เสริมเพื่อการรักษาคือชำรุด

เสียหาย รอ้ยละ 35.39 และความถี่ในการซื้อเครื่องมืออุปกรณ์ทดแทนหรืออุปกรณ์เสริมเพื่อการรักษาใช้ 10-15 คร้ัง 

ต่อเดือน คิดเป็นร้อยละ 28.15 ข้อมูลบริษัทขายอุปกรณ์เครื่องมือแพทย์จากที่ใดผู้แทนขายเครื่องมือแพทย์ ร้อยละ 

86.86  

ผลวิเคราะห์วัตถุประสงค์ข้อที่ 1 เพื่อศึกษาระดับความสำคัญของการตลาดเชงิสัมพันธ์ คุณภาพท่ีคาดหวัง 

ความพงึพอใจและความภักดขีองลูกค้า  

 

ตารางท่ี 2 ผลวิเคราะห์สถิตพิรรณนาของตัวแปร 

ปัจจัย 𝑥̅ SD CV แปลผล 

คุณภาพที่คาดหวัง 4.45 0.640 0.144 ระดับมากและลูกค้าใหค้วามสำคัญ

คล้าย ๆกัน ความพึงพอใจ 4.36 0.643 0.148 

การตลาดเชิงสัมพันธ ์ 4.21 0.671 0.160 

ความภักดีของลูกค้า 4.00 0.759 0.190 

 

พบว่า ปัจจัยคุณภาพที่คาดหวัง มีค่าเฉลี่ยรวม (𝑥̅ = 4.45, S.D. = 0.640, C.V. = 0.144) เนื่องจากเครื่องมือ

อุปกรณ์ทดแทนหรืออุปกรณ์เสริมของบริษัทนี้มีมาตรฐานและปลอดภัย รองลงมาคือ ความพึงพอใจ (𝑥̅ = 4.36, S.D.= 

0.643, C.V. = 0.148) ผู้แทนขายให้บริการแก่ผู้รับบริการด้วยความเต็มใจและการตลาดเชิงสัมพันธ์ (𝑥̅ = 4.21, S.D.= 

0.671, C.V. = 0.160) เนื่องจากมีการพจิารณาถึงความเสี่ยงด้านคุณภาพด้านการส่งมอบในการซื้อทุกคร้ัง สุดท้ายความ

ภ ักด ีของล ูกค ้า (𝑥̅ = 4 .00 , S.D. = 0.759, C.V.= 0.190) เน ื ่ องจากล ูกค ้ากล ่าวถ ึ งผ ู ้ แทนขายในเช ิ งบวก 

          

  ผลวิเคราะห์วัตถุประสงค์ข้อที่ 2 เพื่อศึกษาความพึงพอใจในฐานะปัจจัยคั่นกลางที่ถ่ายทอดอิทธิพล

คุณภาพท่ีคาดหวังสู่ความภักดีของลูกค้า 

 
 

ภาพที่ 2 โมเดลความพึงพอใจในฐานะปัจจัยคั่นกลางที่ถ่ายทอดอิทธิพลคณุภาพที่คาดหวงัสูค่วามภกัดีของลูกค้า 

และการตลาดเชิงสมัพันธ์ในฐานะตัวแปรกำกับ 

 



   
  ปีที่ 17 ฉบับท่ี 50 มกราคม – กุมภาพันธ์ 2566 - TCI กลุ่มท่ี 1 มนุษยศาสตร์และสังคมศาสตร์ ปี 2564-2567

 
 

 
Rajapark Journal Vol. 17 No. 50 January – February 2023                                                       72 

           อทิธิพลการคั่นกลาง 

 1. อิทธิพลรวม (Total Effect) คุณภาพที่คาดหวังมีต่อความภักดีของลูกค้า มีค่าเท่ากับ 0.482 (t = 10.555, 

p-value = 0.000) ซึ่งสูงกว่าค่าต่ำของระดับอิทธิพลสูงไปมาก แสดงว่าอิทธิพลตามเส้นทางคุณภาพที่คาดหวังไปสู่

ความภักดขีองลูกค้าอาจเป็นอิทธิพลหลอก เพราะอิทธิพลท่ีมีระดับสูงมากขนาดนี้อาจเกิดจากอิทธิพลของปัจจัยอื่นท่ี

ซ่อนตัวเชื่อมโยงให้เกิดความสัมพันธ์ 

 2. ผลการวิเคราะห์อิทธิพลการคั่นกลางพบว่า เมื่อแทรกความพึงพอใจลงไปในเส้นทางคุณภาพที่คาดหวัง 

ไปสู ่ความพึงพอใจ พบว่าอิทธิพลทางตรง (Direct Effect) ลดลงเหลือ 0.039 (t = 0.671, p-value = 0.503) คือ

อิทธิพลลดลงใกล้ 0 และไม่มีนัยสำคัญ ประกอบกับผลการตรวจสอบนัยสำคัญของอิทธิพลทางอ้อมตามเส้นทาง 

คุณภาพที่คาดหวังผ่านความพึงพอใจไปสู่ความภักดีของลูกค้า พบว่าอิทธิพลทางอ้อมมีค่าสูงและมีนัยสำคัญ (effect 

= 0.442, LLCI - ULCI =0.354 -0.5346) แสดงว่าท่ีจริงแล้วอิทธิพลของคุณภาพท่ีคาดหวังมีต่อความภักดีของลูกค้า 

จะตอ้งผ่านมาที่ความพงึพอใจก่อนแลว้ค่อยส่งผลต่อไปยังความภักดขีองลูกค้า  

 สรุปว่า ความพึงพอใจเป็นปัจจัยคั่นกลางเพียงปัจจัยเดียวที่สามารถถ่ายทอดอิทธิพลทั้งหมดของคุณภาพท่ี

คาดหวังมีต่อความภักดีของลูกค้า เพราะดูดซับอิทธิพลทางตรงไว้ทั้งหมด จนไม่มีอิทธิพลทางตรงคุณภาพที่คาดหวัง

ไปสู่ความภักดีของลูกค้าแต่อย่างไร แสดงว่าในการนำเสนอเพื่อให้เกิดการซื้อขายสินค้าที่เป็นอุปกรณ์ทางการแพทย์

นัน้ผู้แทนขายต้องสร้างความพงึพอใจทัง้ในคุณภาพสินค้าและในบริการตลอดระยะเวลาท่ีมีการซื้อขายขณะเดียวกับท่ี

สินค้าและบริการต้องมีคุณภาพสูงท่ีลูกค้าสามารถคาดหวังได้ท้ังก่อนซือ้ขาย ระหว่างการซื้อขายและหลังการซื้อขาย 

ดังนี้จึงจะทำให้เกิดการซือ้ซ้ำ บอกต่อ หรือกล่าวถึงในเชงิบวก     

           ผลวิเคราะห์วัตถุประสงค์ข้อที่ 3 เพื่อศึกษาอิทธิพลของคุณภาพที่คาดหวังที่มีต่อความพึงพอใจเมื่อถูกกำกับ

ด้วยการตลาดเชงิสัมพันธ์และอิทธิพลของความพงึพอใจท่ีมีต่อความภักดีเมื่อถูกกำกับด้วยการตลาดเชิงสัมพันธ์ 

 1. ผลการวิเคราะห์อิทธิพลการคั่นกลางอย่างมีเงื ่อนไข (Conditional Indirect Effect/Moderated Mediation 

Analysis) คำถามวิจัยมุ่งถามว่าความพึงพอใจเป็นปัจจัยที่ช่วยถ่ายทอดอิทธิพลของคุณภาพที่คาดหวังสู่ความภักดี 

ของลูกค้าหรือไม่และหากดำเนินธุรกิจโดยเนน้ไปท่ีการตลาดเชงิสัมพันธ์ด้วยแล้วเส้นทางคุณภาพท่ีคาดหวัง ความพึง

พอใจ ไปสู่ความภักดขีองลูกค้าจะเปลี่ยนแปลงไปเมื่อดำเนนิการการตลาดเชงิสัมพันธ์ในระดับใด 

               (1.1)  ผลการวิเคราะห์อิทธิพลทางอ้อมตามเส้นทางคุณภาพที่คาดหวัง ความพึงพอใจไปสู่ความภักดี   

ของลูกค้าตามเงื่อนไขของระดับค่าการตลาดเชงิสัมพันธ์ พบว่าอทิธิพลทางอ้อมมนีัยสำคัญทุกระดับค่า (ต่ำ ปานกลาง 

สูง) ของการตลาดเชงิสัมพันธ์ ดังตารางท่ี 3 

 

ตารางท่ี 3 ผลการวิเคราะห์อทิธิพลทางออ้มตามเส้นทาง 

RLMK Effect BootSE BootLLCI BootULCI 

ระดับต่ำ 0.1861 0.0376 0.1149 0.2658 

ระดับปานกลาง 0.2098 0.0419 0.1309 0.2953 

ระดับสูง 0.2349 0.0586 0.1275 0.3602 
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 จากตารางที่ 3 พบว่า การตลาดเชิงสัมพันธ์ มีค่าสูง คือ ค่าอิทธิพลทางอ้อมทั้ง 3 (ต่ำ ปานกลาง สูง)  

ค่าตามระดับของการตลาดเชงิสัมพันธ์ 3 ระดับมคี่าไม่ต่างกันมาก ผลการเปรียบเทียบความแตกต่างระหว่างค่าท้ัง 3 

พบว่าไม่ต่างกันอย่างมนีัยสำคัญดังตารางท่ีพบผลการเปรียบเทียบผลต่างของ effect เทียบกันมคี่าต่ำมาก 

ตารางท่ี 4 ผลการวิเคราะห์อทิธิพลทางออ้มทัง้ 3 ระดับ 

Effect1 Effect2 Contrast BootSE BootLLCI BootULCI 

0.2098 0.1861 0.0237 0.0237 -0.0216 0.072 

0.2349 0.1861 0.0488 0.0501 -0.0431 0.1543 

0.2349 0.2098 0.0251 0.0265 -0.0216 0.0822 
 

 จากตารางที่ 4 แสดงว่าผู้แทนอุปกรณ์ทางการแพทย์จะเลือกสร้างสัมพันธภาพกับลูกค้าในระดับใดก็ได้ที่

เป็นไปอย่างเหมาะสมและพอเพยีง หากมีทรัพยากรและความพร้อมมากพอจะเลอืกเนน้การตลาดเชงิสัมพันธ์มากก็ได้ 

 2) ผลการศึกษาที่เป็นผลพลอยได้เพิ่มเติมที่เป็นความรู้ใหม่ก็คือถึงแม้ว่าอิทธิพลกำกับของ การตลาดเชิง

สัมพันธ์บนเส้นทางคุณภาพที่คาดหวังสู่ความพึงพอใจและบนเส้นทางความพึงพอใจสู่ความภักดีของลูกค้ าจะไม่มี

นัยสำคัญคือมีค่าสัมประสิทธ์ิของปฏสิัมพันธ์เท่ากับ 0.034 (t = 1.125) และ 0.021 (t = 0.555) ตามลำดับแสดงว่าใน

ภาพรวมแล้วปฏิสัมพันธ์คุณภาพที่คาดหวัง การตลาดเชิงสัมพันธ์และความพึงพอใจ  การตลาดเชิงสัมพันธ์ไม่ส่งผล

กระทบต่อตัวแปรผลลัพธ์ในทุกค่าของการตลาดเชิงสัมพันธ์  

 

อภิปรายผล 

 วัตถุประสงค์ข้อที่ 1 เพื่อศึกษาระดับความสำคัญของการตลาดเชงิสัมพันธ์คุณภาพท่ีคาดหวัง ความพงึพอใจ 

และความภักดีของลูกค้า 

ผลการวิจัยพบว่า (1) คุณภาพที่คาดหวังมีความสำคัญเป็นอันดับแรก เนื่องจากเครื่องมืออุปกรณ์ทดแทน

หรืออุปกรณ์เสริมของบริษัทนี้มีมาตรฐานและปลอดภัย สอดรับกับแนวคิดของ Zeithaml, Bitner and Gremier (2009)  

ที่นำเสนอว่า คุณภาพที่คาดหวังของลูกค้ามีความคาดหวังต่อการบริการที่เป็นเรื่องพื้นฐานทั่วไปว่าตนจะได้รับ  

การสนองตอบแบบนัน้ ๆ ตามขอ้ตกลงเบือ้งต้น และแนวคิดของ Parasuraman, Berry and Zeithaml (1991) ที่นำเสนอ

ว่า ลูกค้าพงึมคีวามคาดหวังท่ีจะได้รับบริการต่าง ๆ ในกำหนดเวลาอย่างมีคุณภาพมาตรฐานและปลอดภัย  

รองลงมาคือ (2) ความพึงพอใจ เนื่องจากผู้แทนขายให้บริการแก่ผู้รับบริการด้วยความเต็มใจสอดรับกับ

แนวคิดของ Oliver (1980), and Garbarino and Johnson (2007) เสนอว่าความพึงพอใจเป็นการรับรู้ถึงการบริการที่

ได้รับจากประสบการณ์จริงของแพทย์หรือพยาบาลที่ได้รับการบริการเกินความคาดหวังย่อมจะทำให้เกิดความพึง

พอใจ และแนวคิดของ Kotler and Armstrong (2012) ที่สรุปว่าความพึงพอใจวัดได้จากมิติต่าง ๆ เช่น สิ่งที่สัมผัสได้ 

ความน่าเชื่อถือการตอบสนอง ความเชื่อมั่นไว้วางใจ และการเอาใจใส่  โดยความพึงพอใจจะเกิดขึ้นหลังจากลูกค้า

ประเมินผลิตภัณฑ์ที่ตนเองรับบริการแล้วการเปรียบเทียบกันระหว่างการรับรู้ของลูกค้ากับความคาดหวังในคุณภาพ

บริการ 

ลำดับถัดมาคือ การตลาดเชิงสัมพันธ์ โดยแพทย์และพยาบาลคำนึงถึงผลิตภัณฑ์ที่สามารถใช้งานได้ราบร่ืน

ระหว่างการผ่าตัด มมีาตรฐานและเป็นไปตามคุณลักษณะท่ีกำหนดไว้ สัมพันธ์กับแนวคิดของ Parasuraman, Ziethaml 
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and Berry (1985) ที่นำเสนอว่าการสร้างความประทับใจให้ผู้ใช้บริการต้องเน้นคุณภาพบริการตามความต้องการของ

ลูกค้าและปฏิบัตติ่อลูกค้าเสมอืนเป็นพันธมติรท่ีมีความเข้มแข็ง 

ลำดับสุดท้ายคือ ความภักดีของลูกค้า โดยแพทย์และพยาบาลกล่าวถึงผู้แทนขายในเชิงบวกเพราะความเอาใจใส ่

ต่อลูกค้าและมีความรู้ในผลิตภัณฑ์เป็นอย่างดี สอดคล้องกับแนวคิดของ Oliver (1999) ที่สรุปว่าความภักดีของลูกค้า

เป็นการผูกพันอย่างมั่นคงของผู้แทนขายและจะซื้อสินค้า/บริการซ้ำอย่างต่อเนื่อง และงานศึกษาของ Parasuraman, 
Berry and Zeithaml (1991) ที่นำเสนอว่าการที่ลูกค้าผูกพันต่อผลิตภัณฑ์บริการย่อมจะมีการแนะนำหรือบอกต่อผู้อื่น

เพราะเป็นสัมพันธ์ท่ีเหนยีวแน่นระหว่างลูกค้ากับผู้แทนขายหรือผู้ให้บริการ 

วัตถุประสงค์ข้อที่ 2 เพื่อศึกษาความพึงพอใจในฐานะปัจจัยคั่นกลางที่ช่วยถ่ายทอดอิทธิพลคุณภาพ  

ท่ีคาดหวังสู่ความภักดีของลูกค้า 

ผลการวิจัยพบว่า ความพึงพอใจเป็นปัจจัยคั่นกลางเพียงปัจจัยเดียวท่ีสามารถถ่ายทอดอิทธิพลท้ังหมด

ของคุณภาพที่คาดหวังไปยังต่อความภักดีของลูกค้า อีกนัยหนึ่งคือ ความพึงพอใจเป็นปัจจัยสำคัญที่ช่วยให้

คุณภาพที่คาดหวังมีอิทธิพลต่อความภักดีของลูกค้า สอดคล้องกับงานวิจัยของ Srivastava and Rai (2013), 

and Kataria and Saini (2019) ที่นำเสนอว่า ความพึงพอใจเป็นปัจจัยคั ่นกลางที ่ช่วยถ่ายทอดอิทธิพลของ

คุณภาพบริการที่ลูกค้าคาดหวังสู่ความภักดีของลูกค้า และงานวิจัยของ Kulsum and Syah (2017) ที่สนับสนุน

แนวทางการศึกษาข้างต้นในบริบทของผู้ป่วยต่อการรักษาของโรงพยาบาล ผลการวิจัยสนับสนุนทฤษฎีความพึง

พอใจที่อธิบายความสัมพันธ์แบบสายโซ่ของคุณภาพที่คาดหวัง ความพึงพอใจและความภักดีของลูกค้า สอดคล้อง

กับงานวิจัยของ Kahneman and Snell (1992) ได้อธิบายว่าความเชื่อมโยงมิติของคุณภาพความสัมพันธ์เชิงบวก

ระหว่างความพึงพอใจกับคุณภาพที่คาดหวังของลูกค้าต่อการให้บริการในอนาคตการบรรลุคุณภาพที่คาดหวัง

ตามมุมมองของลูกค้าทำให้เกิดความพึงพอใจและพัฒนาสู่ความภักดีในท้ายท่ีสุด (Lemon et al., 2002)  

วัตถุประสงค์ข้อที่ 3 เพื่อศึกษาอิทธิพลของคุณภาพที่คาดหวังที่มีต่อความพึงพอใจเมื่อถูกกำกับด้วย

การตลาดเชงิสัมพันธ์และอทิธิพลของความพงึพอใจที่มตี่อความภักดขีองลูกค้าเมื่อถูกกำกับดว้ยการตลาดเชงิสัมพันธ์  

การรับรู้ถึงคุณภาพบริการที่เป็นไปตามความคาดหวังและคุณภาพของความสัมพันธ์ที่ดีมีผลในเชิงบวกต่อ

การตัดสินใจและพฤติกรรมการซื้อของลูกค้ารายย่อย (Cannie`re, Pelsmacker & Geuens, 2010) ผลการวิจัยครั้งนี้

สอดคล้องกับงานศึกษาของ Baksi (2013) ท่ีนำเสนอว่า ปฏสิัมพันธ์ของคุณภาพท่ีคาดหวังในการบริการในมุมมองของ

ลูกค้าและการตลาดเชิงสัมพันธ์มีอิทธิพลต่อความพึงพอใจ และปฏิสัมพันธ์ของความพึงพอใจและการตลาดเชิง

สัมพันธ์มอีทิธิพลต่อความภักดขีองลูกค้า (Tseng, 2021) ดังนั้น องค์การธุรกิจควรส่งมอบคุณภาพบริการท่ีเป็นไปตาม

ความคาดหวังและบริหารความสัมพันธ์ท่ีดรีะหว่างผู้แทนขายและลูกค้าด้วยการสร้างและรักษาคุณภาพความสัมพันธ์

ท้ังก่อนและหลังสามารถช่วยให้ลูกค้าเกิดความพงึพอใจและความภักด ีและเกิดผลดีต่อการดำเนินธุรกิจในภาพรวม 

 

สรุปผล   
แพทย์และพยาบาลให้ความสำคัญของทุกปัจจัยในระดับมาก โดยเฉพาะด้านคุณภาพที่คาดหวัง ความพึงพอใจ 

การตลาดเชิงสัมพันธ์และความภักดีของลูกค้า ซึ่งความพึงพอใจเป็นปัจจัยคั่นกลางมีเพียงปัจจัยเดียวที่ช่วยถ่ายทอด

อิทธิพลทั้งหมดของคุณภาพที่คาดหวังไปยังความภักดีของลูกค้า อนึ่ง แม้ว่าในภาพรวมการตลาดเชิงสัมพันธ์จะไม่มี

ผลในเชิงกำกับอทิธิพลของคุณภาพท่ีคาดหวังไปสู่ความพงึพอใจและอิทธิพลของความพงึพอใจไปสู่ความภักด ี 
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ข้อเสนอแนะ  
จากผลการวิจัย ผู้วิจัยมีข้อเสนอแนะดังนี ้

ข้อเสนอแนะจากการวิจัย 

ผลการวิจัยวัตถุประสงค์ข้อที่ 1 พบว่า ในบริบทของธุรกิจการจำหน่ายเครื่องมืออุปกรณ์ทดแทนหรือ

อุปกรณ์เสริมเพื่อการรักษาของโรงพยาบาลรัฐและเอกชนมีปัจจัยท่ีองค์การภาคธุรกิจพงึให้ความสำคัญในระดับมาก 

ตามลำดับคือ คุณภาพท่ีคาดหวัง ความพงึพอใจ การตลาดเชงิสัมพันธ์และความภักดีของลูกค้า 

ดังนั้นหน่วยงานที่เกี่ยวข้องควรดำเนินการ กลุ่มผู้ประกอบการวัสดุอุปกรณ์ทดแทนหรืออุปกรณ์เสริมเพื่อ

การรักษาหรือผู้แทนขายจะได้นำข้อมูลดา้นการตลาดเชงิสัมพันธ์ คุณภาพท่ีคาดหวังความพึงพอใจและความภักดีของ

ลูกค้าเพ่ือนำไปวางแผนกลยุทธ์การตลาดเชงิสัมพันธ์อันจะนำไปสู่ความยั่งยืนของธุรกิจบริการต่อไป 

ผลการวิจัยวัตถุประสงค์ข้อที่ 2 พบว่าความพึงพอใจเป็นปัจจัยคั่นกลางเพียงปัจจัยเดียวที่ช่วยถ่ายทอด

อทิธิพลท้ังหมดของคุณภาพท่ีคาดหวังไปยังความภักดขีองลูกค้า หรือนัยหนึ่งคือความพงึพอใจเป็นปัจจัยสำคัญท่ีช่วย

ให้คุณภาพท่ีคาดหวังมีอิทธิพลต่อความภักดขีองลูกค้า  

ดังนัน้หน่วยงานท่ีเกี่ยวข้องควรดำเนนิการ ภายใตแ้นวทางหรอืนโยบายการมุ่งเนน้ให้ลูกค้าขององค์การได้รับ

สินค้าหรือบริการที่ตรงกับคุณภาพที่คาดหวังสูงสุดเพื่อให้เกิดความพึงพอใจเป็นสำคัญ เพื่อช่วยให้ลูกค้าเกิดความ

ภักดตี่อสินค้าและบริหารหรือองค์การภาคธุรกิจ พร้อมกับการพัฒนาหรอืยกระดับคุณภาพบริการให้อยู่ในระดับดีอยู่

เสมออย่างต่อเนื่อง รวมถึงพัฒนากระบวนการเพื่อสร้าง สำรวจ ยกระดับความพงึพอใจของลูกค้าอยู่เสมอ 

ผลการวิจัยวัตถุประสงค์ข้อที่ 3 พบว่า ความพึงพอใจเป็นปัจจัยสำคัญที่ช่วยให้คุณภาพที่คาดหวังมีอิทธิพล

ต่อความภักดีของลูกค้า แสดงว่าในการนำเสนอสินค้าเพื่อให้เกิดการซื้อขายสินค้าผู้แทนขายวัสดุอุปกรณ์ทาง

การแพทย์น้ันตอ้งสร้างความพงึพอใจทัง้ในคุณภาพสินค้าและในบริการตลอดระยะเวลาท่ีมีการซื้อขายขณะเดียวกับท่ี

สินค้าและบริการต้องมีคุณภาพสูงท่ีลูกค้าสามารถคาดหวังได้ท้ังก่อนซื้อขาย ระหว่างการซื้อขายและหลังการซื้อขาย 

ดังนั้นจึงจะทำให้เกิดการซื้อซ้ำ บอกต่อ หรือกล่าวถึงในเชิงบวกลูกค้าคาดหวังในคุณภาพและบริการของผลิตภัณฑ์

มากขึ้น 

ดังนั้นหน่วยงานที่เกี่ยวข้องควรดำเนินการ กำหนดกลยุทธ์ทางการตลาดสำหรับธุรกิจบริการโดยมุ่งสร้าง

และรักษาคุณภาพความสัมพันธ์ระหว่างองค์การกับลูกค้าให้อยู่ในระดับท่ีดแีละเป็นระยะเวลายาวนาน เพราะกิจกรรม

ทางการตลาดส่งผลกระทบเชิงบวกต่อความพึงพอใจและความภักดีของลูกค้า จึงเป็นประเด็นที่มีความสำคัญต่อการ

ดำเนนิงานของภาคธุรกิจ 

ข้อเสนอแนะในการทำวิจัยครั้งต่อไปงานวิจัย 

- เชิงวิชาการ นักวิชาการสามารถทำผลการวิจัยไปต่อยอดการศึกษาในประเด็นอื่น ๆ และนำไปเป็นข้อมูล

ในการพัฒนาธุรกิจการขายอุปกรณ์ทดแทนหรืออุปกรณ์เสริมเพื่อการรักษา เพื่อสร้างองค์ความรู้ใหม่เกี่ยวกับการ

สร้างความภักดผี่านการวเิคราะห์พฤตกิรรมของลูกค้า เพื่อสร้างประสบการณ์ท่ีดอีันนำไปสู่ความพงึพอใจไปในท่ีสุด 

 - เชิงการประยุกต์ใช้ในการจัดการ ผู้ประกอบการธุรกิจจัดจำหน่ายอุปกรณ์ทดแทนหรืออุปกรณ์เสริม

เพื่อการรักษา สามารถนำองค์ความรู้จากงานวิจัยไปประยุกต์ใช้ในการดำเนินงานและกำหนดกลยุทธ์การตลาดเชิง

สัมพันธ์สำหรับผลิตภัณฑ์และช่องทางอิเล็กทรอนิกส์ เพ่ือรองรับส่วนแบ่งทางการตลาดท่ีเพิ่มขึ้น  
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- เชิงการวิจัยครั้งต่อไป ผลการวจิัยพบว่าการตลาดเชงิสัมพันธ์มอีทิธิพลทางตรงต่อความภักดขีองลูกค้ามี

ค่าสัมประสิทธ์ิเท่ากับ 0.322 ซึ่งมีค่าต่ำสุด เพื่อเทียบกับปัจจัยอ่ืน ๆ แสดงว่ากว่าท่ีลูกค้าจะมีความภักดีเกิดขึ้นได้นั่น 

ตอ้งใชเ้วลานานพอสมควร ดังนัน้ ผู้ประกอบการหรือตัวแทนขายตอ้งมีกลไกในการขับเคลื่อนการตลาดเชิงสัมพันธ์ให้

สอดคล้องกับความต้องการของลูกค้า รวมถึงมีการวิเคราะห์พฤตกิรรมลูกค้าก่อนเพื่อท่ีจะได้นำกลยุทธ์ทางการตลาด

เชงิสัมพันธ์มาประยุกต์ใช้ตามบริบทต่อไป 

 

องค์ความรู้ใหม่ 
 

 

 

 

 

 

                                         

ภาพที่ 3 องค์ความรู้ใหม ่

  

จากภาพที่ 3 องค์ความรู้ใหม่คือ (1) ความพึงพอใจเป็นปัจจัยเดียวที่ช่วยถ่ายทอดอิทธิพลของคุณภาพที่

คาดหวังไปสู่ความภักดีของลูกค้า ธุรกิจบริการมีความจำเป็นที่จักต้องมุ่งดำเนินการเพื่อสร้างความพึงพอใจภายใต้

คุณภาพท่ีลูกค้าคาดหวังเพราะท้ายท่ีสุดจักก่อให้เกิดความภักดีของลูกค้า 
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