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บทคดัย�อ 

 การวิจัยมีวัตถุประสงค์เพื่อ 1) ศึกษาความสำคัญของการตลาดเชิงประสบการณ์ ความพึงพอใจ  

การบอกต่อ และการตัดสินใจซื้อ และ 2) ศึกษาปัจจัยด้านการตลาดเชิงประสบการณ์ ความพึงพอใจ การบอก

ต่อท่ีมีอิทธิพลต่อการตัดสินใจซ้ืออุปกรณ์เครื่องมือทางการแพทย์ของโรงพยาบาลในภาคเหนือของประเทศไทย 

เป็นการวิจัยเชิงปริมาณ กลุ่มตัวอย่างมีจำนวน 454 คน ใช้เครื ่องมือวิจัย คือ แบบสอบถาม โดยใช้สถิติ

พรรณนาเพื่อหาค่าร้อยละ ค่าเฉลี่ย ส่วนเบี่ยงเบนมาตรฐาน และสถิติอนุมานวิเคราะห์สมการโครงสร้าง ด้วย

เทคนิค ADANCO 

 ผลการศึกษาพบว่า ทุกปัจจัยมีความสำคัญระดับมากเรียงลำดับจากมากไปหาน้อย คือ ความพึงพอใจ 

การตลาดเชิงประสบการณ์ การตัดสินใจซ้ือและการบอกต่อ ผลการวิเคราะห์สมการโครงสร้าง พบว่าการตลาด
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เชิงประสบการณ์มีอิทธิพลทางตรงต่อความพึงพอใจมากที่สุด โดยมีค่าสัมประสิทธิ์เส้นทางเท่ากับ 0.803 

รองลงมา คือ การตลาดเชิงประสบการณ์มีอิทธิพลทางตรงต่อการบอกต่อ มีค่าสัมประสิทธิ์เส้นทางเท่ากับ 

0.728 การบอกต่อมีอิทธิพลทางตรงต่อการตัดสินใจซื้อมีค่าสัมประสิทธิ์เส้นทางเท่ากับ 0.508 การตลาด 

เชิงประสบการณ์มีอิทธิพลทางตรงต่อการตัดสินใจซื้อมีค่าสัมประสิทธิ์เส้นทางเท่ากับ 0.291 ความพึงพอใจ 

มีอิทธิพลทางตรงต่อการตัดสินใจซื้อมีค่าสัมประสิทธิ์เส้นทางเท่ากับ 0.120 ลำดับสุดท้ายความพึงพอใจ 

มีอิทธิพลทางตรงต่อการบอกต่อมีค่าสัมประสิทธิ์เส้นทางเท่ากับ 0.030 ดังนั้น ผู้ประกอบการจึงจำเป็นต้อง

พัฒนากลยุทธในการมุ่งเน้นและสรรหาแนวทางการสร้างความพึงพอใจให้เกิดข้ึนท้ังก่อนและหลังการใช้บริการ 

เพ่ือให้ลูกค้าเกิดความประทับใจ และนำมาซ่ึงการกลับมาซ้ือซ้ำอันจะนำไปสู่ความภักดีในระยะยาว 

คําสําคัญ: การตลาดเชิงประสบการณ์, ความพึงพอใจ, การบอกต่อ, การตัดสินใจซ้ือ, อุปกรณ์เครื่องมือแพทย์ 

Abstract  
 

 The purpose of this research were 1) to study the importance of experiential marketing, 

satisfaction, word of mouth, and purchase decisions of medical equipment and 2) to study 

the effect of experiential marketing, satisfaction, and word of mouth toward purchase 

decisions to medical equipment for hospitals in the northern region of thailand. It is 

quantitative research. The sample consisted of 454 participants. The research instrument was 

a questionnaire, and descriptive statistics were used to calculate percentages, means, and 

standard deviations, while inferential statistics were applied to analyze structural equation 

modeling using the ADANCO. 

 The results showed that all factors were very important. Sorted from most to least, 

including satisfaction, experiential marketing, purchasing decisions and word of mouth. The result 

of a structural equations model of experiential marketing had a direct effect on satisfaction, with 

a path coefficient equal to 0.803, followed by experiential marketing had a direct effect on word 

of mouth, with a path coefficient equal to 0.728, Word-of-mouth had a direct effect on word of 

mouth, with a path coefficient equal to 0.508. The experiential marketing had a direct effect on 

purchasing decisions, with a path coefficient equal to 0.291. The satisfaction had a direct effect on 

purchasing decisions, with a path coefficient equal to 0.120. Lastly, satisfaction had a direct 

influence on word of mouth with a path coefficient of 0.030. Therefore, business operators should 

develop strategies to create satisfaction both before and after service use, in order to impress 

customers, encourage repeat purchases, and ultimately foster long-term customer loyalty. 

Keyword: Experiential Marketing, Satisfaction, Word of Mouth, Purchasing Decisions, Medical 

Equipment
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บทนาํ 

 ปัจจุบันตลาดเครื่องมือแพทย์มีภาวะการ

แข่งขันสูง ไม่เพียงแต่ด้านเทคโนโลยี แต่รวมถึง 

กลยุทธ์การตลาดและตราสินค้า (Brand trust) 

ทั ้งนี ้งานวิจัยในโรงพยาบาลและบริการสุขภาพ 

บ่งชี้ว่าผู้บริโภค (เช่น ฝ่ายจัดซื้อของโรงพยาบาล) 

ให ้ความสำค ัญก ับการบอกต ่อและ กลย ุทธ ์

การตลาดและตราสินค้ามากกว่าการสื่อสารจาก

ผู้ขาย ดังนั้นเพื่อการขยายตลาดเครื่องมือแพทย์ 

จึงควรให้ความสำคัญกับกลยุทธ์เชิงประสบการณ์ 

การสร้างความไว้วางใจ การบอกต่อ และตัดสินใจ

ซื ้อ เพื ่อสร้างการเข้าถึงและความมั ่นใจกับฝ่าย

จ ัดซ ื ้ อและโร งพยาบาลต ่ า ง  ๆ Adewuyi & 

Adefemi (2025) ด้วยธุรกิจภาคบริการนับว่ามี

บทบาทสำคัญทั้งด้านรายได้ การจ้างงานและยัง

ช่วยเพ่ิมประสิทธิภาพแก่ภาคอุตสาหกรรมการผลิต

อื ่น ๆ อาทิ ภาคบริการที ่เกี ่ยวกับการกระจาย

สินค้า ภาคการเงิน และภาคการคมนาคมขนส่ง ดัง

ประเทศพัฒนาแล้ว เช่น ประเทศสหรัฐอเมริกา 

และประเทศอังกฤษจะมีสัดส่วนภาคบริการสูง

เฉลี ่ยร้อยละ 75 ของมูลค่าผลิตภัณฑ์มวลรวม 

(Gross Domestic Product; GDP) และมีสัดส่วน

การจ้างงานมากกว่าร้อยละ 70 ของการจ้างงาน

รวม โดยเฉพาะธุรกิจบริการสมัยใหม่ (Modern 

services) อาทิ บริการด้าน IT ลิขสิทธิ์ทางปัญญา

และการเงิน ซึ่งเน้นการใช้เทคโนโลยีและทักษะ

แรงงานขั้นสูง ที่สามารถสร้างมูลค่าเพิ่มให้แก่ภาค

บริการได้มาก ในขณะที ่ภาคบริการของไทยมี

บทบาทต่อเศรษฐกิจเพิ่มขึ้นต่อเนื่องที่ร้อยละ 56.7 

ของ GDP และมีสัดส่วนการจ้างงานร้อยละ 52 

ของการจ้างงานรวม แต่สัดส่วนดังกล่าวยังห่างอยู่

มาก เม่ือเทียบเคียงประเทศท่ีพัฒนาแล้ว เนื่องจาก

พึ ่ งพ ิงธ ุรก ิจบร ิการแบบด ั ้ งเด ิม (Traditional 

services) เป็นหลัก อาทิ การท่องเที่ยวที่มีสัดส่วน

ร้อยละ 17.8 ของ GDP รวมถึงการค้าส่งค้าปลีก 

โรงแรมและร้านอาหาร ส่วนธุรกิจบริการสมัยใหม่ 

(Modern services) ซึ ่งสร ้างมูลค่าเพิ ่มได้ส ูงม ี

ส ัดส่วนประมาณร้อยละ 14.0 ของ GDP (ว ิจ ัย 

กรุงศรี, 2566) โดยกระทรวงพาณิชย์มุ ่งเน้นการ

ทำงานเชิงรุก เพื ่อเพิ ่มขีดความสามารถในการ

แข่งขันทางการค้า ผ่านการลดต้นทุน อำนวยความ

ส ะ ด ว ก  ส ร ้ า ง โ อ ก า ส แ ละ ส ร ้ า ง พ ล ั ง ข อ ง

ผู้ประกอบการธุรกิจขนาดกลางและขนาดย่อมให้มี

ความเข้มแข็งมากยิ่งข้ึน 

 ธุรกิจบริการ โดยเฉพาะตลาดเครื่องมือ

ทางการแพทย์มีแนวโน้มเติบโตอย่างต่อเนื่องในปี 

พ.ศ. 2566-2568 โดยมูลค่าจำหน่ายเครื ่องมือ

แพทย์ในประเทศจะขยายตวัร้อยละ 5.5 ในปี พ.ศ. 

2566 ก่อนปรับขึ้นเล็กน้อยเป็นร้อยละ 6.0 ในปี 

พ.ศ. 2567 และคาดว่าจะปรับเพิ่มขึ้นร้อยละ 7.0 

ในปี พ.ศ. 2568 เป็นผลจากทิศทางเศรษฐกิจไทย

ที ่ฟื ้นตัวอย่างค่อยเป็นค่อยไป ทำให้ประชาชน

สามารถใช้บริการทางการแพทย์ในสถานพยาบาล

ได้มากขึ้น ซึ่งในจำนวนนี้มีกลุ่มผู้ป่วยต่างชาติและ

นักท่องเที่ยวเชิงสุขภาพที่จะเข้ามาใช้บริการด้าน

สุขภาพในไทยอยู่ร่วมด้วย ดังนั้น ปัจจัยคุณภาพ

บริการทางการแพทย์ของไทยที่ได้มาตรฐานสากล 

รวมถึงแนวโน้มการเติบโตของธุรกิจที่เก่ียวเนื่องกับ

การดูแลสุขภาพ อาทิ ธุรกิจความงาม ศูนย์แพทย์

เฉพาะทาง และศูนย์ดูแลผู้สูงอายุครบวงจร จึงมี

ส่วนช่วยหนุนการเติบโตของตลาดเครื่องมือแพทย์

ของไทย ด้านมูลค่าส่งออกคาดว่าจะเพิ่มขึ้นเฉลี่ย

ร้อยละ 6.5-7.5 ต่อปี (วิจัยกรุงศรี, 2566) ทำให้

อุตสาหกรรมทางการแพทย์และการดูแลสุขภาพมี

เทคโนโลยีมีความทันสมัยก้าวหน้าและพัฒนาอย่าง
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ต่อเนื่อง เพื่อสร้างความแม่นยำในการวินิจฉัยโรค

ต่าง ๆ แก้ไขปัญหาใช้กับผู้ป่วยรวมถึง การผลิตยา 

เวชภัณฑ์ และอุปกรณ์ทางการแพทย์ที่ทันสมัยใน

การดูแลรักษาและเยียวยาผู้ป่วยผ่านทางเครื่องมือ

อุปกรณ์ที่ทันสมัย เพิ่มประสิทธิภาพการบริการ

ด้านการแพทย์ให้สามารถช่วยเหลือได้ทันเวลา  

มีการออกแบบ และสร้างอุปกรณ์การแพทย์ที ่

ซ ับซ้อนมาใช้ในการตรวจวิน ิจฉัยโรคได้อย่าง

ถูกต้อง ทั ้งนี ้ ประเทศไทยโดยเฉพาะหน่วยงาน

ภาครัฐได้มีการส่งเสริมการวิจัยพัฒนาผลิตภัณฑ์ 

เครื่องมือ อุปกรณ์ทางการแพทย์ แต่ยังมีข้อจำกัด

ในการใช้งานและมีต้นทุนการผลิตสูง จึงต้องนำเข้า

อุปกรณ์เครื่องมือทางการแพทย์จากต่างประเทศ 

(สำนักงานสภาพัฒนาเศรษฐกิจและสังคมแห่งชาติ, 

2564) เครื่องมือแพทย์มีความจำเป็นสำหรับการ

วิน ิจฉัย ป้องกัน ติดตาม บำบัด บรรเทาหรือ

รักษาการบาดเจ็บของผู้ป่วย และเครื่องมือแพทย์มี

ความซับซ้อนมีส่วนประกอบที่หลากหลาย รวมถึง

อุปกรณ์แต่ละประเภทมีความแตกต่างกัน จึงเป็นที่

สนใจสำหรับผู ้ประกอบการเข้ามาทำธุรกิจด้าน

เคร ื ่องม ืออุปกรณ์ทางการแพทย์จำนวนมาก  

การประกอบธุรกิจนำเข้าเครื่องมือทางการแพทย์

สถานประกอบการหรือเจ้าของธุรกิจต้องได้ร ับ

ใบอนุญาตเท่านั้น เพราะมีความเกี่ยวข้องกบัความ

ปลอดภัยและชีวิตของผู้คนโดยตรง ดังนั้นต้องมี

การปฏิบัติตามพระราชบัญญัติเครื ่องมือแพทย์ 

พ . ศ .  2551  อย ่ า ง เ ค ร ่ ง ค ร ั ด  ( ส ำน ั ก ง าน

คณะกรรมการอาหารและยา, 2559) 

 อุตสาหกรรมเครื่องมือทางการแพทย์จึง

เป็นธุรกิจที่มีการแข่งขันสูง ต้องเผชิญกับความ 

ผันผวนของตลาดทั้งในประเทศและต่างประเทศ 

ความซับซ้อนของการขาย ราคาที่สูงย่อมส่งผลต่อ

การขายเนื่องจากการจำหน่ายเครื่องมือแพทย์ที่

เป็นการนำเข้ามาจากต่างประเทศ และการตลาด

เฉพาะเจาะจงท ี ่บ ุคลากรทางการแพทย์เป ็น

กล ุ ่มเป ้าหมายโดยตรง และการจ ัดจำหน ่าย

เครื่องมือแพทย์ผู้ประกอบการจึงเลือก ใช้ผู้แทน

ขายเป็นตัวกลางให้เข้าถึงบุคลากรทางการแพทย์

ในการแนะนำและการเสนอวิธีการ ใช้เครื่องมือ

แพทย์ ผู ้ให้บริการจัดจำหน่ายอุปกรณ์เครื่องมือ

ทางการแพทย์ต้องมีปฏิสัมพันธ์ที ่ดี มีจริยธรรม 

การขาย (ร ัตนา ช ัยก ัลยา , 2565) การสร ้าง

ประสบการณ์ที ่ดีเป็นการสร้างความเชื่อถือและ

ความพึงพอใจของลูกค้าทั้งก่อนซื้อและหลังการซื้อ 

รวมถึงการปฏิบัติตามพันธะสัญญาที่ให้ กับลูกค้า

ตามเงื่อนไขจะเป็นสิ่งที่ช่วยรักษาความสัมพันธ์ใน

ระยะยาว (Elango et. al., 2010) และการตลาด

สัมพันธ์ท่ีให้ความสำคัญกับคุณภาพการบริการหลัง

การขาย ส่งผลต่อความสัมพันธ์กับลูกค้า สร้าง

ความเชื่อมั่นมากอันจะนำมาซึ่งการบอกต่อในกลุ่ม

ลูกค้า 

 ป ัญหาส ่วนใหญ ่ความพ ึ งพอใจของ

ผู้บริโภคพบว่า ผลิตภัณฑ์ไม่ตรงกับข้อกำหนดของ

แพทย์ผู้ใช้อุปกรณ์ ทำให้เกิดการไปใช้บริการของ 

คู่แข่งขันในอุตสาหกรรมเดียวกัน เนื่องจากตลาด 

มีการแข่งขันค่อนข้างรุนแรง โดยเฉพาะธุรกิจการ

จำหน่ายอุปกรณ์เครื่องมือทางการแพทย์ในกลุ่ม

ผู ้ประกอบการ SMEs และในการจัดซื ้ออุปกรณ์

เคร ื ่องม ือทางการแพทย์ส ่วนใหญ่ผ ู ้ท ี ่ทำการ

ตัดส ินใจซื ้อไม ่ใช ่คนไข ้ หากแต่เป ็นแพทย์ท ี ่

เชี่ยวชาญ พยาบาลหรือบุคลากรที่รับผิดชอบด้าน

การจัดซื้อของโรงพยาบาลทั้งภาครัฐและเอกชน  

ซ่ึงบุคลากรเหล่านี้ให้ความสำคัญต่อความปลอดภัย 

มาตรฐาน และความแม ่นยำน ่าเช ื ่อถ ือของ

เคร ื ่องม ือทางการแพทย ์เป ็นประการสำค ัญ  

การเลือกซ้ือเครื่องมือแพทย์ท่ีได้มาตรฐานเป็นสิ่งที่
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มีความสำคัญที่ไม่สามารถผิดพลาดได้เพราะเป็น

เรื่องเกี่ยวกับชีวิตมนุษย์ ดังนั้น แพทย์ที่เชี่ยวชาญ

ต้องมีประสบการณ์ในการใช้เคร ื ่องมือแพทย์ 

พยาบาลหรือผู้ที่มีความคุ้นเคยหรือมีการบอกต่อ

จากแพทย์ที ่ม ีประสบการณ์ในการใช้อ ุปกรณ์

เครื่องมือแพทย์กับผู้ป่วยมาก่อน การให้คำรับรอง

หร ือการบอกต ่อของแพทย ์ท ี ่ เช ี ่ยวชาญหรือ

บุคลากรที ่ร ับผิดชอบด้านการจัดซื ้อเป็นสิ ่งที ่ม ี

ความสำคัญ ซึ่งส่งผลต่อการตัดสินใจซื้ออุปกรณ์

เครื่องมือทางการแพทย์ หากมีคำแนะนำในเชิงลบ

ย่อมส่งผลต่อความไม่พึงพอใจที ่จะใช้บร ิการ

อุปกรณ์เครื่องมือแพทย์ของบางบริษัทต่อไป และ

ที ่สำคัญหากผู ้ประกอบการณ์ละเลย กลยุทธ  ์

ทางการตลาดเชิงประสบการณ์ ย่อมมีผลกระทบ

ในตลาดอุตสาหกรรม เพราะการบอกต่อหรือการ

ต ั ดส ิ น ใ จซ ื ้ อ ย ่ อม เก ิ ด จ ากแพทย ์ ท ี ่ เ ค ยม ี

ประสบการณ์ในการซื้อแล้วเป็นส่วนใหญ่ จากสถิติ

การแข่งขันของธุรกิจมีแนวโน้มรุนแรงขึ ้นจาก

บริษัทข้ามชาติท่ีเข้ามาลงทุนในไทยและใช้ไทยเป็น

ฐานการผลิต (วิจัยกรุงศรี, 2566) ดังนั ้น คณะ 

ผู้วิจัยจึงสนใจศึกษาการตลาดเชิงประสบการณ์ใน

อุตสาหกรรมอุปกรณ์เครื ่องมือทางการแพทย์ 

ศึกษากลยุทธ์หรือเทคนิคใหม่ใหม่เพื่อทำให้ ลูกค้า

ม ีประสบการณ ์ท ี ่ จะต ัดส ิน ใจซ ื ้ อ  ซ ึ ่ ง เป ็น

กลุ ่มเป้าหมายสำคัญในกระบวนการจัดซื ้อของ

โรงพยาบาล คือ บุคลากรทางการแพทย์ที่ทำให้

ธุรกิจการขายเครื่องมือแพทย์พยายามทำการตลาด 

การบอกต่อให้เกิดความพึงพอใจในการตัดสินใจซื้อ

ของแพทย์หรือฝ่ายจัดซื ้อของโรงพยาบาล เพื ่อ

ต้องการให้ลูกค้าเกิดความไว้วางใจในผลิตภัณฑ์

และสร้างมูลค่าเพ่ิมข้ึนในอนาคต 

 

วัตถุประสงค� 

 1. เพื ่อศึกษาความสำคัญของการตลาด

เชิงประสบการณ์ ความพึงพอใจ การบอกต่อและ

การตัดสินใจซื้ออุปกรณ์เครื่องมือทางการแพทย์

ของโรงพยาบาลในภาคเหนือของประเทศไทย 

2. เพื่อศึกษาการตลาดเชิงประสบการณ์ 

ความพึงพอใจและการบอกต่อมีอิทธิพลต่อการ

ตัดสินใจซื้ออุปกรณ์เครื่องมือทางการแพทย์ของ

โรงพยาบาลในภาคเหนือของประเทศไทย 

วรรณกรรมที่เกี่ยวข�อง 

 1. แนวคิดการตลาดเชิงประสบการณ 

ก า ร ต ล า ด ท ี ่ เ น ้ น ก า ร เ ส ร ิ ม ส ร ้ า ง

ประสบการณ์แก่ลูกค้า ไม่ว่าจะเป็นประสบการณ์

ทางกายภาพและประสบการณ์ทางด้านจิตใจควบคู่

กันไป การตลาดเชิงประสบการณ์ไม่ได้เพียงแต่เน้น

ที่ลักษณะและประโยชน์ของสินค้าเท่านั้น แต่เป็น

การเช ื ่อมโยงเอกลักษณ์ และความสนใจจาก

ประสบการณ์ของผู ้บร ิโภคแต่ละคนที ่ม ีความ

แตกต่าง (Schmitt et. al., 2015) ทำให้ผู้บริโภค

ได้รับข้อมูลหรือความรู้ก่อนตัดสินใจซื้อ เพ่ือให้เกิด

ความรู้สึกหลงใหลในผลิตภัณฑ์หรือบริการ เพื่อ

มอบประสบการณ์สำคัญที่น่าดึงดูดต่อผู ้บริโภค 

จากการวางตำแหน่งทางการตลาด และการสร้าง

ความแตกต่างข้อเสนอภายใต้สภาพแวดล้อมที่มี

การแข่งขัน คณะผู้วิจัยได้ใช้แนวคิดของ Schmitt, 

(1999) โดยปัจจัยด้านการตลาดเชิงประสบการณ์ 

ประกอบด้วย 5 ด้าน คือ 1) ประสาทสัมพันธ์ 2) 

ความรู ้ส ึก 3) ความคิด 4) การกระทำ และ 5) 

ความเชื่อมโยง ซึ่งข้อมูลเหล่านี้มีความครอบคลุม

กับตัวแปรด้านการตลาดเชิงประสบการณ์ของ

งานวิจัยท่ีศึกษา 
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2. แนวคิดความพึงพอใจ 

ความพึงพอใจเป็นความรู้สึกเชิงบวกหรือ

การยอมรับ ความรู้สึกยินดี ความรู้สึกชื่นชอบจาก

การได้รับบริการหรือตอบสนองตามความคาดหวัง

หรือความต้องการของลูกค้า เนื่องจากการวัดความ

พึงพอใจไม่มีข้อจำกัดต่อปริมาณของสินค้า แต่จะ

มากหรือน้อยข้ึนอยู่กับความพึงพอใจของความตรง

ต่อเวลา ความหลากหลาย และการให้บริการแก่

ลูกค้า (Liat et al., 2014) ดังนั ้น ความพึงพอใจ

ของลูกค้าจะนำไปสู่การรักษาลูกค้าเก่าและเพิ่ม

ฐานลูกค้าใหม่ เพราะความพึงพอใจของลูกค้าจะมี

ความเชื่อมโยงกับผลการดำเนินขององค์การ โดย

แนวค ิดของ Millet (1954) ได ้ เสนอว ่ าความ 

พึงพอใจของการให้บริการนั้นเป็นที่พอใจหรือไม่ 

ซึ่งวัดจากการให้บริการอย่างเท่าเทียมและความ

ยุติธรรม มีความเสมอภาค โดยไม่ยึดติดกับตัว

บุคคลที่ให้บริการ การให้บริการที่รวดเร็วทันต่อ

เวลา ให้บริการอย่างต่อเนื่อง และการให้บริการที่มี

ความก้าวหน้าพัฒนางานบริการให้ม ีค ุณภาพ

สม่ำเสมอ โดยพิจารณาองค์ประกอบ 5 ด้าน คือ 

(1) การให้บริการอย่างเสมอภาค (2) การให้บริการ

อย่างทันเวลา (3) การให้บริการอย่างเดียวที ่มี

ความเฉพาะ (4) การให้บริการอย่างต่อเนื่อง (5) 

การให้บริการแบบก้าวหน้า ซึ่งข้อมูลเหล่านี้มีมิติ

ครอบคลุมกับต ัวแปรด้านความพึงพอใจของ

งานวิจัยท่ีศึกษา 

3. แนวคิดของการบอกตอ 

ธุรกิจในปัจจุบันเริ่มให้ความสำคัญกบัการ

สื่อสารแบบบอกต่อ เพราะมีอิทธิพลมาจากความ

ประทับใจในการใช้สินค้าหรือบริการนั้นแล้ว จึง

ต้องการบอกเล่าประสบการณ์ไปยังบุคคลอื่น ๆ 

วิธีการสื่อสารแบบบอกต่อมีอิทธิพลในการจูงใจ

และโน้มน้าวลูกค้าให้เกิดความสนใจ (Solomon, 

2011) การส่งข้อมูลต่อกันโดยใช้สื่ออิเล็กทรอนิกส์ 

ป ัจจ ุบ ันมีความก้าวหน้าและแพร่หลายอย่าง

กว้างขวาง มีการพัฒนาระบบให้มีความล้ำหน้า

มากขึ ้น แนวคิดของ Rageh Ismail & Spinelli 

(2012) ได้เสนอว่า การสื ่อสารแบบปากต่อปาก

เป็นการแบ่งปันข้อมูล และความคิดเห็นเกี่ยวกับ

สินค้าและบริการของผู้บริโภค ซ่ึงเป็นกระบวนการ

ที่ผู้บริโภคมีการสื่อสารกับผู้บริโภคมีองค์ประกอบ 

3 ส่วน คือ 1) การรับข้อความ 2) การอ่านหรือการ

ใช้ประโยชน์ และ 3) การส่งต่อที ่ม ีผลต่อการ

ตัดส ินใจซื ้อด ้วยกัน ซึ ่งข ้อม ูลเหล ่าน ี ้ม ีความ

ครอบคลุมกับตัวแปรด้านการบอกต่อของงานวิจัย

ท่ีศึกษา 

4. แนวคิดการตัดสินใจซ้ือ 

Schiffman (1994, p. 659) ได ้นำเสนอ

ว่า การตัดสินใจซื ้อ คือ ขั้นตอนในการเลือกซื ้อ

ผลิตภัณฑ์จากทางเลือกที่มีตั้งแต่สองทางเลือกขึ้น

ไป ซึ ่งพฤติกรรมผู ้บร ิโภคจะพิจารณาในส่วน 

ท่ีเก่ียวข้องกับ กระบวนการการตัดสินใจซื้อทั้งทาง 

ด้านพฤติกรรม ทางด้านกายภาพ และทางด้าน

จ ิตใจ ซ ึ ่งการต ัดส ินใจซ ื ้อเองหร ือเร ียนแบบ

พฤติกรรมการซ้ือตามบุคคลอ่ืนเป็นกิจกรรมทั้งทาง 

ด้านจิตใจและกายภาพที่เกิดขึ้นในช่วงระยะเวลา

หนึ่ง อีกทั้งกระบวนการในการเลือกที่จะกระทำ 

สิ่งใดสิ่งหนึ่งจากทางเลือกต่าง ๆ โดยที่ลูกค้าจะ

เลือกสินค้าเพื ่อตัดสินใจซื ้อหรือรับบริการตาม

ข้อมูลและข้อจำกัดของสถานการณ์ การตัดสินใจ

จึงเป็นกระบวนการที่สำคัญและอยู่ภายในจิตใจ

ของผู ้บริโภค แนวคิดของ Kotler & Armstrong 

(2014) อธิบายการตัดสินใจซื ้อว ่าขั ้นตอนการ

ตัดสินใจของผู้ซื ้อโดยที่แต่ละบุคคลตัดสินใจซื ้อ

ผลิตภัณฑ์ที่กำลังพิจารณาอยู่จริงการตัดสินใจซื้อ

คือ การตัดสินใจเกี่ยวกับสินค้าที่จะซื้อ ในทำนอง
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เดียวกัน จึงได้สรุปขั้นตอนการตัดสินใจ ซึ่งเป็น

ลำด ับข ั ้นตอนในการต ัดส ินใจ โดยม ีลำด ับ

กระบวนการ 5 ขั้นตอน ได้แก่ 1) การตระหนักถึง

ปัญหาหรือความต้องการ 2) การเสาะแสวงหา

ข้อมูล 3) การประเมินทางเลือก 4) การตัดสินใจ

ซื้อ และ 5) พฤติกรรมหลังการซื้อ ซึ่งข้อมูลเหล่านี้

มีความครอบคลุมกับตัวแปรด้านการตัดสินใจซื้อ 

ซ่ึงเป็นตัวแปรตามของงานวิจัยท่ีศึกษา 

กรอบแนวคิดการว�จัย 

 การวิจัยนี้ประยุกต์ใช้แนวคิดการตลาด 

เ ช ิ ง ป ร ะ ส บ ก า ร ณ ์  ( Schmitt et al., 2015)  

ความพ ึ งพอใจ  (Shelly, 1975; Oliver, 1980)  

การบอกต ่อ (Solomon, 2011; Rozen, 2002) 

และการตัดสินใจซื ้อ (Kotler, 2003; Schiffman 

& Kanuk, 2007) ซ ึ ่ ง ป ั จ จ ั ย ก า ร ต ล า ด เ ช ิ ง

ประสบการณ์มีอิทธิพลตอ่ความพึงพอใจ พัฒนามา

จากมาตรวัดของ Lin (2019); Yeh et al., (2019) 

การตลาดเชิงประสบการณ์มีอิทธิพลต่อการบอก

ต ่อพ ัฒนามาจากมาตรว ัดของ Vesci et al., 

(2020); Moon & Byun (2016) กา รตล าด เ ช ิ ง

ประสบการณ์มีอิทธิพลต่อการตัดสินใจซื้อ พัฒนา

มาจากมาตรวัดของ Keller (2006) ความพึงพอใจ

มีอิทธิพลต่อการบอกต่อ พัฒนามาจากมาตรวัด

ของ Culha (2020) ความพึงพอใจมีอิทธิพลต่อ

การต ัดส ินใจซ ื ้อ พ ัฒนามาจากมาตรว ัดของ 

Ashton (2018) และการบอกต่อมีอิทธิพลต่อการ

ตัดสินใจซื ้อ พัฒนามาจากมาตรวัดของ Rosen 

(2002); Berger (2014) ดังภาพที่ 1 กรอบแนวคิด

การวิจัย 

 

 

 
 

                 
 

 

Figure 1 Conceptual Framework 

สมมุติฐานงานว�จัย 

 H1: การตลาดเชิงประสบการณ์มีอิทธิพล

ต่อการตัดสินใจซ้ือ 

H2: การตลาดเชิงประสบการณ์มีอิทธิพล

ต่อความพึงพอใจ 

H3: การตลาดเชิงประสบการณ์มีอิทธิพล

ต่อการบอกต่อ 

H4: ความพ ึงพอใจม ีอ ิทธ ิพลต ่อการ

ตัดสินใจซ้ือ 

H5: ความพึงพอใจมีอิทธิพลต่อการบอกต่อ 

H6: การบอกต่อมีอิทธิพลต่อการตัดสินใจซ้ือ 

ว�ธ�ดําเนินการว�จัย 

 การวิจัยครั ้งน ี ้ เก็บรวมรวมข้อมูลด ้วย

แบบสอบถาม ประชากรผู้ให้ข้อมูล คือ บุคคลที่ซื้อ

เครื ่องมือแพทย์มากกว่า 1 ครั ้ง ขึ ้นไป ได้แก่ 

แพทย ์  พยาบาล หร ือ เจ ้ าหน ้าท ี ่ พ ั สด ุจาก

โรงพยาบาลที ่ม ีขนาด 100 เต ียงขึ ้นไป ในเขต

ภาคเหนือ คณะผู้วิจัยกำหนดขนาดกลุ่มตัวอย่าง

ตามค่าพารามิเตอร์ ตามอัตราส่วนของจำนวน

ตัวอย่าง (n) กับจำนวนตัวแปร 10, 15, 20 เท่า

Satisfaction 

Experiential 

Marketing 

Word of 

Mouth 

Purchasing 

Decisions 

H1 H6 

H4 

H3 

H2 H5 
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ของจำนวนตัวแปร (Tabachnick & Fidell, 2007) 

งานวิจัยนี้มีตัวแปรแฝง จำนวน 4 ด้าน มีข้อคำถาม

หมวดละ 10 ข้อ (10 x 4) รวมทั้งหมด 40 ตัวแปร

ส ังเกตและกำหนดให ้ใช ้กฎ 15:1 ขนาดกล ุ ่ม

ตัวอย่าง (15 x 40) จำนวน 600 คน ตามเกณฑ์

ของ Hair et al., (2010) และคณะผู้วิจัยได้ข้อมูล

กลับคืนมา จำนวน 454 คน คิดเป็นร้อยละ 75.67 

ถือว่าอยู่ในเกณฑ์ระดับดี 

 เครื่องมือท่ีใช้ในการวิจัย คือแบบสอบถาม 

แบ่ง เป็น 2 ส่วน คือ ส่วนที่ 1 ข้อมูลทั่วไป และ

ส ่วนท ี ่  2 ข ้อม ูลต ัวแปร จำนวน 4 ด ้าน (1) 

การตลาดเชิงประสบการณ์ (2) ความพึงพอใจ (3) 

การบอกต่อ และ (4) การตัดสินใจซื ้อ โดยเป็น

คำถามแบบตรวจสอบรายการ (Check List) 

หล ังจากที ่คณะ ผ ู ้ว ิจ ัยได ้ตรวจสอบคุณภาพ

เครื่องมือ 

 การตรวจสอบความเที่ยงตรงของเนื ้อหา 

(content validity) คณะผู้วิจัยได้ตรวจสอบความ

เท ี ่ ยงตรงเช ิ ง เน ื ้ อหาจากการพ ิจารณาของ

ผู้เชี ่ยวชาญ จำนวน 3 ท่าน มีค่าความเที่ยงตรง 

( IOC) เท ่าก ับ 0.903 และนำแบบสอบถามไป

ทดลองใช้กับแพทย์และพยาบาลที ่มีคุณสมบัติ

เดียวกัน แต่ไม่ใช่กลุ่มตัวอย่าง จำนวน 30 คน และ

มีค่าความเชื ่อถือได้ (Reliability) เท่ากับ 0.879 

หล ั งจากดำ เน ินการ เก ็บข ้ อม ู ลแล ้ วพบว ่ า

แบบสอบถามค่าความเชื่อมั่นสัมประสิทธิ์แอลฟา 

การตลาดเชิงประสบการณ์ เท่ากับ 0.892 ค่าความ

เชื่อมั่นสัมประสิทธิ์แอลฟา ความพึงพอใจ เท่ากับ 

0.943 ค ่าความเช ื ่อม ั ่นส ัมประส ิทธ ิ ์แอลฟา  

การบอกต่อ เท่ากับ 0.941 และค่าความเชื่อมั ่น

สัมประสิทธิ์แอลฟา การตัดสินใจซ้ือ เท่ากับ 0.902  

โดยมีมาตรวัดรวมทั้งฉบับเท่ากับ 0.918 ซึ่งมีค่าสูง

กว ่า 0.70 ทุกด ้าน ตามเกณฑ์ของ Cronbach 

(1975); Hair et al., (2010) 

 การตรวจสอบคุณภาพเครื่องมือวิจัยหลัง

การสำรวจ การตรวจสอบค ่าน ้ำหน ักป ัจจ ัย 

(Loading) สำหรับตัวชี้นำทุกตัวมีค่ามากกว่า 0.50 

โดยม ีค ่าต ั ้ งแต ่  0.736-0.858 ยกเว ้น ต ัวแปร 

การบอกต่อที่มีการตัดข้อคำถามการออกไป 1 ข้อ 

เนื่องจากมีค่าต่ำกว่า 0.50 จึงเหลือ 9 ข้อคำถาม 

และค่า AVE มีค่าตั้งแต่ 0.752-0.836 ซึ่งค่า AVE 

มากกว ่ า  0.50 แสดงว ่ า  การว ัดม ีความตรง 

(Fornell & Larcker, 1981) มีนัยสำคัญทางสถิต ิ

p= 0.000 ซ่ึงมาตรวัดแต่ละปัจจัยสามารถบ่งตัว ชี้

ว ัดของตนเองได ้ด ี ม ีความเที ่ยงตรง ม ีความ

น่าเชื่อถือได้สูง 

 ผู ้ว ิจัยได้เก็บรวบรวมข้อมูลจาก โดยใช้

แบบสอบถามออนไลน์ด้วยการประสานงานผ่าน

หัวหน้าฝ่าย หน่วยงานภาคีเครือข่ายแพทย์และ

พยาบาล ค ือ ห ัวหน ้าแพทย ์  พยาบาล และ

เจ้าหน้าที่พัสดุโรงพยาบาลภาครัฐและเอกชนแต่

ละจังหวัด โดยส่งแบบสอบถามผ่านแอปพลิเค

ชันไลน์ โดยใช้ระยะเวลา 1 เดือน (มกราคม พ.ศ. 

2568) และได้รับกลับมามีความสมบูรณ์ จำนวน 

469 ชุด มีแบบสอบถามไม่สมบูรณ์ 15 ชุด ดังนั้น

สมบูรณ์ 454 ชุด ซึ ่งอยู ่ในเกณฑ์ดีมากต่อการ

ทดสอบสมมุติฐานทางสถิติ (Robert & Lars, 2010) 

 คณะผู้วิจัยวิเคราะห์ข้อมูล โดยใช้สถิติเชิง

พรรณนาหาค่าร้อยละ ค่าเฉลี่ยและส่วนเบี่ยงเบน

มาตรฐาน ว ิ เคราะห ์องค ์ประกอบเช ิงย ืนย ัน 

(Confirmatory Factor Analysis: CFA) และค ่ า 

Loading ของตัวแปรสังเกต เพื่อตรวจสอบความ

เที่ยงตรง และความเชื่อถือได้ของตัวแปร หลังจาก

นั้นใช้สถิติอนุมานเพื่อวิเคราะห์โมเดลโครงสร้าง

สมการด้วยโปรแกรม ADANCO ทดสอบสมมุติฐาน

การวิจัย สรุป และอภิปรายผล 
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ผลการศึกษา 

 ผลการวิเคราะห์ข้อมูลทั่วไป พบว่า ผู้ตอบ

แบบสอบถามส่วนใหญ่เป็นเพศหญิง มีอายุระหว่าง 

30-39 ป ี  สถานภาพสมรส ม ีการศ ึกษาระดับ

ปริญญาโท ประกอบอาชีพนายแพทย์มากที ่ส ุด 

รองลงมา คือ พยาบาลและฝ่ายจัดซื ้อที ่ได ้ร ับ

มอบหมาย มีรายได้เฉลี ่ยต่อเดือน 40,000 บาท 

ขึ้นไป ระยะเวลาการทำงานช่วงอายุงาน 4-10 ปี 

โดยให้เหตุผลที่ซื้อเพราะความต้องการของผู้ป่วย 

รวมถึงการได้รับข้อมูลจากผู้แทนขายและมีการให้

ทดลองใช้อุปกรณ์เครื่องมือทางการแพทย์ 

 ผลการวิจัยวัตถุประสงคขอท่ี 1 พบว่า 

ผู้ตอบแบบสอบถามให้ความสำคัญระดับมากทุก

ปัจจัย โดยปัจจัยความพึงพอใจ เป็นอันดับแรก 

(𝑥̅𝑥= 4.49, S.D.=0.803) รอง ลงมา คือ การตลาด

เ ช ิ ง ป ร ะ ส บ ก า ร ณ ์  ( 𝑥̅𝑥= 4.40, S.D.=0.535)  

การต ัดส ินใจซ ื ้อ (𝑥̅𝑥= 4.26, S.D.=0.533) และ 

การบอกต่อ (𝑥̅𝑥= 4.18, S.D.=0.563) 

 ผลการวิจัยวัตถุประสงคขอท่ี 2 พบว่า 

การตลาดเชิงประสบการณ์มีอ ิทธิพลต่อความ 

พึงพอใจมากที่สุด มีค่าสัมประสิทธิ์เส้นทางเท่ากับ 

0.803 รอง ลงมา การตลาดเช ิงประสบการณ์ 

มีอิทธิพลต่อการบอกต่อ มีค่าสัมประสิทธิ์เส้นทาง

เ ท ่ า ก ั บ  0.728 กา รบอกต ่ อม ี อ ิ ท ธ ิ พลต ่ อ 

การตัดสินใจซื้อ มีค่าสัมประสิทธิ์เส้นทางเท่ากับ 

0.508 การตลาดเชิงประสบการณ์มีอิทธิพลต่อ 

การตัดสินใจซื้อ มีค่าสัมประสิทธิ์เส้นทางเท่ากับ 

0.291 ความพึงพอใจมีอิทธิพลต่อการตัดสินใจซื้อ 

มีค่าสัมประสิทธิ์เส้นทางเท่ากับ 0.120 และความ

พึงพอใจมีอิทธิพลต่อการบอกต่อ มีค่าสัมประสิทธิ์

เ ส ้ นทาง เท ่ าก ั บ  0.030 เป ็ นลำด ับส ุดท ้ าย 

นอกจากนี้ยังพบว่า ความพึงพอใจ การบอกต่อมี

ความเชื ่อมโยงจากการตลาดเชิงประสบการณ  ์

ไปสู่การตัดสินใจซ้ือมีค่าสัมประสิทธิ์เส้นทางเท่ากับ 

0.015 

 ผลการวิเคราะห์อิทธิพลทางตรง (Direct 

Effect) อิทธิพลทางอ้อม (Indirect Effect) และ

อิทธิพลรวม จากโมเดลเส้นทางความสัมพันธ์ของ

ต ั ว แปรท ี ่ ผ ่ า นการปร ั บ โม เดลแล ้ วพบว ่ า 

ความสัมพันธ์ระหว่างตัวแปรมีความสัมพันธ์ไปใน

ทิศทางที่ดี โดยนำเสนออิทธิพลทางตรง (Direct 

Effect) อิทธิพลทางอ้อม (Indirect Effect)  และ

อิทธิพลรวม (Total Effect: TE) ดังภาพ 2

 

Figure 2 Path coefficients between interrelated variables
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Table 1 displays the means, standard deviations, and Average Variance Extracted (AVE) values 

Latent Variable x� S.D. Insignificant AVE 
Dijkstra-

Henseler's rho 

jÖreskog's 

rho 

Crobach's 

alpha 

1. Experiential 

Marketing 

4.27 0.533 High 0.7251 0.9582 0.9634 0.9578 

2. Satisfaction 4.497 0.526 High 0.7182 0.9570 0.9622 0.9562 

3. Word of Mouth 4.407 0.535 High 0.6702 0.9402 0.9479 0.9379 

4. Purchasing Decisions 4.188 0.563 High 0.6391 0.9386 0.9465 0.9370 

Total Average 4.340 0.539 High - - - - 

 จากตารางท่ี 1 พบ ว่าทุกปัจจัย โดยรวมมี

ค่าเฉลี ่ย 4.340 ส่วนเบี ่ยงเบนมาตรฐาน 0.539 

โดยผู้ให้ข้อมูลมีความพึงพอใจมากที่สุด มีค่าเฉลี่ย 

4.491 และส่วนเบี่ยงเบนมาตรฐาน 0.526 รอง ลง

มา คือ การตลาดเชิประสบการณ์ มีค่าเฉลี่ย 4.268 

ส ่วนเบ ี ่ยงเบนมาตรฐาน 0.533 และ บอกต่อ  

มีค่าเฉลี ่ย 4.404 และส่วนเบี ่ยงเบนมาตรฐาน 

0.535 ลำดับสุดท้าย คือ การตัดสินใจซ้ือ มีค่าเฉลี่ย 

4.188 ส ่ ว น เ บ ี ่ ย ง เ บ น ม า ต ร ฐ า น  0.563  

การตรวจสอบค่าน้ำหนักปัจจัย (Loading) สำหรับ

ตัวชี้วัดทุกตัวมีค่าเป็นบวกมากกว่า  0.50 โดยม ี

ค่าตั้งแต่ 0.792 ถึง 0.879 โดยทุกตัวแปรสังเกตอยู่

ในเกณฑ์ที ่กำหนดซึ ่งค่าของ AVE มีค่าตั ้ งแต ่ 

0.7251 ถึง 0.7182 และมีนัยสำคัญทางสถิติ (p ≤ 

0.01) แสดงว่ามาตรวัดทุกตัวแปรมีความเที่ยงตรง 

(Fornell & Larcker, 1981) 

 ผลการทดสอบสมมต ิฐานที ่  1 พบว ่า 

การตลาดเช ิงประสบการณ์ม ีอ ิทธ ิพลต่อการ

ตัดสินใจซ้ือมีสัมประสิทธิ์เส้นทาง 0.402 และค่า t-

stat เท่ากับ 2.038*** สนับสนุนสมมติฐาน 

 ผลการทดสอบสมมติฐานท ี ่  2 พบว ่า 

การตลาดเชิงประสบการณ์มีอิทธิพลความพึงพอใจ 

มีสัมประสิทธิ์เส้นทาง 0.078 และค่า t-stat เท่ากับ 

13.246*** สนับสนุนสมมติฐาน 

 ผลการทดสอบสมมติฐานที ่ 3 พบ ว ่า 

การตลาดเชิงประสบการณ์มีอิทธิพลต่อการบอก

ต่อมีสัมประสิทธิ์เส้นทาง  -0.166 และค่า t-stat 

เท่ากับ  9.421*** สนับสนุนสมมติฐาน 

 ผลการทดสอบสมมติฐานที ่  4 พบว ่า 

ความพึงพอใจมีอิทธิพลต่อการบอกต่อไปสู ่การ

ตัดสินใจซื้อมีสัมประสิทธิ์เส้นทาง 0.013 และค่า 

t-stat เท่ากับ 2.897*** สนับสนุนสมมติฐาน 

 ผลการทดสอบสมมติฐานที ่  5 พบว ่า 

ความพ ึ งพอใจม ี อ ิ ทธ ิพลต ่ อการตลาด เช ิ ง

ประสบการณ์ไปสู่การตัดสินใจซื้อมีสัมประสิทธิ ์

เส้นทาง 0.013 และค่า t-stat เท่ากับ 3.125*** 

สนับสนุนสมมติฐาน 

 ผลการทดสอบสมมติฐานที่ 6 พบว่า การ

บอกต่อและความพึงพอใจมีอิทธิพลต่อการตลาด

เชิงประสบการณ์ไปสู่การตัดสินใจซื้อมีสัมประสิทธิ์

เส้นทาง 0.013 และค่า t-stat เท่ากับ 6.012***

สนับสนุนสมมติฐาน ตามตารางที่ 2 สรุปผลการ

ทดสอบสมมติฐาน
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Table 2 provides a summary of the hypothesis testing results 

Hypothesis coefficient t-stat Summary of results 

H1 Experiential marketing effect to Purchasing decisions 0.291 2.038*** Support 

H2 Experiential marketing effect to Satisfaction 0.802 13.246*** Support 

H3 Experiential marketing effect to Word of mouth 0.727 9.421*** Support 

H4 Satisfaction effect to Purchasing decisions 0.120 2.897*** Support 

H5 Satisfaction effect to Word of mouth 0.129 3.125*** Support 

H6 Word of mouth effect to Purchasing decisions 0.507 6.012*** Support 

อภิปรายผล 

 วัตถุประสงค์ข้อที ่ 1 ผลการวิจัยพบว่า 

ความพึงพอใจม ีความสำค ัญเป ็นอ ันด ับแรก  

โดยแพทย์พยาบาลและเจ้าหน้าที ่พัสดุคำนึงถึง 

เคร ื ่องม ืออุปกรณ์ทดแทนหรืออุปกรณ์เสร ิม 

ที่สามารถใช้งานได้ราบรื่น เรียบร้อยดีในระหว่าง

การผ ่าต ัด ผล ิตภ ัณฑ์ ได ้มาตรฐานและเป ็น 

ไปตามคุณลักษณะที ่กำหนดไว้ ผลวิจัยมีความ

สอดคล้องกับแนวคิดของ Kotler & Keller (2016) 

กล่าวถึงความพึงพอใจว่า ลักษณะส่วนบุคคลที่มี

อิทธิพลต่อการตัดสินใจของผู้ ซื ้อ ประกอบด้วย 

อาย ุและลำดับขั ้นของวงจรช ีว ิต อาช ีพ และ

สถานการณ์ทางเศรษฐกิจ และแนวคิดของตนเอง  

เน ื ่องจากส ิ ่งเหล ่าน ี ้ม ีผลกระทบ โดยตรงต ่อ

พฤติกรรมของผู้บริโภค เป็นเกณฑ์ในการแบ่งกลุ่ม

ผู้บริโภคเพ่ือกำหนดส่วนแบ่งการตลาด 

 รองลงมาคือ การตลาดเชิงประสบการณ์ 

ซึ่งเป็นการทดลองใช้เครื่องมือแพทย์โดยคำนึงถึง

ความสำคัญในเรื ่องของความปลอดภัยต่อผู้ป่วย

การตลาดเชิงประสบการณ์ไม่ได้เพียงแต่เน้นที ่

คุณลักษณะและประโยชน์ของ สินค้าเท่านั้น แต่ยัง

เป็นการเชื่อมโยงเอกลักษณ์ และประสบการณ์ของ 

ผู้บริโภคแต่ละคนให้ได้สัมผัสถึงใช้ผลิตภัณฑ์นั้น ๆ  

(Schmitt, 1999) 

 การต ัดส ินใจซ ื ้อเป ็นการท ี ่ผ ู ้บร ิ โภค 

มีประสบการณ์ในการใช้เครื่องมือแพทย์มาก่อน 

และหลังจากนั้นจะมีการนำเสนอการบอกต่อจาก

แพทย์พยาบาลและหรือเจ้าหน้าที่พัสดุที่มีอำนาจ

จากโรงพยาบาลอื ่น ๆ หร ือการได ้ทดลองใช ้

เครื่องมือแพทย์ ประกอบกับการที่มีข้อมูลอยู่แล้ว 

สอดคล ้ องก ั บ งานว ิ จ ั ยของ  Brown, J. J., & 

Reingen, P. H. (1987). สร ุปว ่าการสร ้างความ

ไว้วางใจจากผู้บริโภคเป็นสิ่งสำคัญอย่างยิ่งสำหรับ

ธ ุรก ิจใด ๆ โดยการบอกต ่อเป ็นกลย ุทธ ์ท ี ่ ม ี

ประสิทธิภาพในการสร้างความไว้วางใจและโน้ม

น้าวผู้บริโภคให้ตัดสินใจซื ้อ ผลการศึกษาพบว่า

ผู ้ตอบแบบสอบถามมีอิทธิพลอย่างมากต่อการ

ตัดสินใจซื ้อของผ ู ้บร ิโภคและคนใกล้ช ิด เช ่น 

ครอบครัว เพื่อนสนิท และเพื่อนร่วมงาน ความ

คิดเห็นเชิงบวกเกี ่ยวกับผลิตภัณฑ์หรือบริการ

สามารถโน้มน้าวให้ผู้บริโภคตัดสินใจซื้อได้มากกว่า

ความคิดเห็นเชิงลบ ดังนั้น ผู้ประกอบการธุรกิจจึง

ควรเน้นการสร้างประสบการณ์เชิงบวกให้ กับ

ลูกค้าและส่งเสริมให้ลูกค้าแบ่งปันประสบการณ์

เหล่านั้นกับผู้อื่น การสร้างความไว้วางใจและการ

สนับสนุนการบอกต่อสามารถช่วยเพิ ่มยอดขาย

และสร้างความสัมพันธ์ท่ียั่งยืนกับลูกค้าได้ 
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 การบอกต่อ จากแพทย์และพยาบาลเป็น

การม ั ่น ใจว ่ าจะแนะนำให ้แพทย ์  พยาบาล 

เจ้าหน้าที่พัสดุจากโรงพยาบาลแห่งอื่นหรืออาจจะ

ให้คำแนะนำเกี่ยวกับการเลือกซื้อเครื่องมือแพทย์ 

เพราะมั ่นใจในเครื ่องมือแพทย์ ดังแนวคิดของ 

Solomon (2011) ท่ีสรุปว่าการตลาดและผู้บริโภค

รายอื ่น ๆ เกี ่ยวกับทัศนคติและพฤติกรรมของ

ผู้ใช้บริการ ถึงการบอกต่อทำให้เกิดความเชื่อมั่นใน

การตัดสินใจซ้ือ 

 วัตถุประสงค์ข้อที่ 2 พบ ว่า การตลาดเชิง

ประสบการณ์มีอิทธิพลต่อความพึงพอใจมากที่สุด 

สอดคล้องกับงานวิจัยของ Soliha et. al., (2021) 

ท่ีสรุปว่า การตลาดเชิงประสบการณ์มีส่วนช่วยเพิ่ม

ความพึงพอใจของลูกค้าอย่างมาก แต่ไม่ได้ส่งผล

ต่อความภักดีของลูกค้าโดยตรง อย่างไรก็ตาม 

การตลาดเช ิ งประสบการณ์สามารถใช ้ เป ็น

เคร ื ่องม ือเพ ื ่อเพ ิ ่มม ูลค ่าให ้  ก ับล ูกค ้าผ ่าน

ประสบการณ์ที ่ไม่เหมือนใคร ซึ ่งจะช่วยสร้าง

ความสัมพันธ์ที่แน่นแฟ้นยิ่งขึ้นระหว่างลูกค้าและ

บริษัท ในที่สุดก็ส่งผลให้เกิดความภักดีและความ

พึงพอใจในระยะยาว 

 รองลงมา คือ การตลาดเชิงประสบการณ์

มีอิทธิพลต่อการบอกต่อ สอดคล้องกับงานวิจัยของ 

Spangenberg, E. R., & Giese, J. L. (1997). ท ี ่

สรุปว่า การสร้างประสบการณ์ที ่แท้จริงให้กับ

ผ ู ้บร ิ โภคเป ็นห ัวใจสำค ัญของการตลาดเช ิง

ประสบการณ์ เมื่อผู้บริโภค มีประสบการณ์ที่ยอด

เยี่ยม พวกเขามีแนวโน้มที่จะแบ่งปันประสบการณ์

เหล่านั้นกับผู้อื่นทั้งทางออนไลน์และออฟไลน์ ซึ่ง

จะช่วยเพิ่มการรับรู้ถึงแบรนด์โดยรวมของคุณและ

สร้างความน่าเชื่อถือให้กับผู้ประกอบการ 

 การบอกต่อมีอิทธิพลต่อการตัดสินใจซื้อ 

สอดคล ้องก ับงานว ิจ ัยของ Berger, J. (2014) 

อธิบายถึงความสำคัญของการสื่อสารแบบบอกต่อ

จากพฤติกรรมของ ผู้บริโภคมีแนวโน้ม "เชื่อผู้ที่มี

ประสบการณืมากกว่าได้ข้อมูลจากแบรนด์และการ

บอกต่อ มีอิทธิพลสูงใน ช่วงการพิจารณาและการ

ตัดส ินใจซื ้อข ้อมูลที ่ ได ้ร ับจากคนอื ่นม ีความ

น ่ า เช ื ่ อถ ื อมากกว ่ า  เพราะไม ่ ถ ู กมองว ่ าม ี

ผลประโยชน์แอบแฝง เพราะพวกเขาเชื่อว่าเพื่อน

หรือคนรู้จักจะให้ข้อมูลที่ซื ่อสัตย์และเชื ่อถือได้ 

การบอกต่อช่วยสร้างความน่าเชื ่อถือและความ

ไว้วางใจ เมื่อผู้บริโภคได้ยินความคิดเห็นเชิงบวก

เกี่ยวกับผลิตภัณฑ์หรือบริการจากเพื่อนหรือคน

รู้จัก พวกเขามีแนวโน้มที่จะเชื่อว่าผลิตภัณฑ์หรือ

บริการนั้นมีคุณภาพดีและคุ้มค่าแก่การซื้อ ดังนั้น 

การส ื ่อสารแบบบอกต ่อจ ึง เป ็นกลย ุทธ ์ท ี ่ ม ี

ประสิทธิภาพในการสร้างความไว้วางใจและโน้ม

น้าวผู้บริโภคให้ตัดสินใจซ้ือ ธุรกิจควรเน้นการสร้าง

ประสบการณ์เชิงบวกให้ กับลูกค้าและส่งเสริมให้

ล ูกค้าแบ่งปันประสบการณ์เหล่านั ้นก ับผู ้อ ื ่น  

การสร้างความไว้วางใจและการสนับสนุนการบอก

ต ่ อ ส าม า ร ถช ่ ว ย เพ ิ ่ ม ย อด ขาย แล ะส ร ้ า ง

ความสัมพันธ์ที ่ยั ่งยืนกับลูกค้าได้การตลาดเชิง

ประสบการณ์ม ีอ ิทธ ิพลต ่อการต ัดส ินใจซ ื ้อ 

สอดคล ้องก ับงานว ิจ ัยของ Haumer, Kolo & 

Reiners (2020) ท ี ่ ส ร ุ ป ว ่ า  ก า ร ต ล า ด เ ช ิ ง

ประสบการณ์เป็นกระบวนการทางการตลาดท่ีเน้น

การสร้างประสบการณ์ที่น่าจดจำและมีส่วนร่วม

สำหร ับล ูกค ้า  โดยม ีจ ุดม ุ ่ งหมายเพ ื ่ อสร ้าง

ความสัมพันธ์ที่แน่นแฟ้นและยั่งยืนระหว่างลูกค้า

และแบรนด ์ การตลาดเช ิงประสบการณ์ม ัก

เกี่ยวข้องกับการให้ลูกค้าได้ทดลองใช้หรือสัมผัส

ผล ิ ตภ ัณฑ ์ ห ร ื อบร ิ ก า รก ่ อนต ั ดส ิ น ใ จ ซ ื ้ อ 

ประสบการณ์เหล่านี ้อาจรวมถึงการสาธิต การ

ทดลองใช้ฟรี หรือแม้แต่กิจกรรมพิเศษที่ออกแบบ
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มาเพื่อให้ลูกค้าได้มีส่วนร่วมกับแบรนด์ในระดับที่

ล ึกซ ึ ้ งย ิ ่ งข ึ ้น การตลาดเช ิงประสบการณ ์ม ี

ประสิทธิภาพอย่างมากในการสร้างความน่าเชื่อถือ

และความไว้วางใจกับลูกค้า เมื่อลูกค้าได้สัมผัสกับ

ผล ิตภ ัณฑ์หร ือบร ิการด ้วยตนเอง พวกเขามี

แนวโน้มที ่จะเชื ่อว่าผลิตภัณฑ์หรือบริการนั ้นมี

ค ุณภาพด ีและค ุ ้มค ่าแก ่การซ ื ้อ นอกจากน ี ้ 

ก า รตลาด เช ิ งป ระสบการณ ์ ย ั ง ช ่ ว ยสร ้ า ง

ความสัมพันธ์ทางอารมณ์ระหว่างลูกค้าและแบ

รนด ์ ซ ึ ่ งสามารถนำไปส ู ่ความภ ักด ีและการ

สนับสนุนในการตัดสินใจซื ้อในระยะยาวหร ือ

กลับมาบริการอีก 

 ความพึงพอใจมีอิทธิพลต่อการตัดสินใจ

ซ ื ้ อ  สอดคล ้ อ งก ั บ ง านว ิ จ ั ย ของ  Kotler & 

Armstrong (2006) ที่สรุป เกี่ยวกับสิ่งที่มีอิทธิพล

ในการสร้างความต้องการซื้อในตัวผลิตภัณฑ์ ซึ ่ง

ผู้ประกอบการสามารถควบคุมได้โดยใช้กลยุทธ์เพื่อ

ปรับปรุงผลิตภัณฑ์ สร้างความพึงพอใจให้ผู้บริโภค

ตัดสินใจซ้ือสินค้าเพื่อตอบสนองกลุ่มเป้าหมายและ

ตัวแทนจัดจำหน่าย โดยพัฒนาให้มีอัตลักษณ์เพิ่ม

มูลค่าและสร้างคุณค่า สร้างโอกาสในการยกระดับ

การบริการให้เกิดความม่ันใจในผลิตภัณฑ์ท่ีนั่นเอง 

 ความพึงพอใจมีอิทธิพลต่อการบอกต่อ 

สอดคล้องกับงานวิจัยของ Lam & So (2013) เมื่อ

ลูกค้าพึงพอใจต่อผลิตภัณฑ์ ลูกค้าจึงแนะน้าบอก

ต่อเพื่อนและคนรอบตัว หรือบุคคลอื่น ๆ ให้มาซื้อ

ผลิตภัณฑ์ และหากพึงพอใจต่อราคา หากลูกค้ามี

ความพึงพอใจเพ่ิมมากข้ึน จึงส่งผลให้มีการบอกต่อ

ของลูกค้าเพ่ิมมากข้ึนอีกด้วย 

 

 

 

 

ข�อเสนอแนะการว�จัย 

 1. ขอเสนอแนะเชิงวิชาการ 

 นักวิชาการสามารถทำผลการวิจัยไปต่อ

ยอดการศึกษาในประเด็นด้านความผูกพันในการ

ทำงานหรือการจัดการเครือข่ายในการทำงาน เพื่อ

สร ้างองค ์ความร ู ้ ใหม ่ เก ี ่ ยวก ับการส ่ง เสร ิม

ประสบการณ์การทดลองใช้เครื ่องมือแพทย์ผ่าน

การวิเคราะห์พฤติกรรมของลูกค้า เพื ่อสร ้าง

ประสบการณ์ที ่ดีอันนำไปสู ่ความพึงพอใจไปใน

ท่ีสุด 

 2. ขอเสนอแนะเชิงการประยุกตใชใน

การจัดการการขายเครื่องมือ 

 ประยุกต์ใช้ในการดำเนินงานและกำหนด

กลยุทธ์การตลาด รวมถึงบริบท ความจำเป็นของ

สินค้า มีเพิ่มมากขึ้น เนื่องมาจากประชาชนมีความ

เสี่ยงต่อโรคท่ีต้องรักษามากมาย 

 3. ขอเสนอแนะเชิงการวิจัยครั้งตอไป 

 ผลการวิจัยพบ ว่าการตลาดเชิงสัมพันธ์มี

อ ิทธ ิพลทางตรงต่อความภักดีของลูกค้ามี ค่า

สัมประสิทธิ์เท่ากับ 0.322 ซึ่งมีค่าต่ำสุด เพื่อเทียบ

กับปัจจัยอื่น ๆ แสดงว่ากว่าที่ลูกค้าจะมีความภักดี

เกิดขึ้น ได้นั่น ต้องใช้ เวลา นานในการสร้างความ

ภักดีของลูกค้า เพราะความภักดีลูกค้าต้องมีการ

สร้างความพึงพอใจ ความประทับใจ การบอกต่อ

แบบปากต่อปากและความไว้วางไว้มาก่อนถึงจะมี

พัฒนาการไป สู่ความภักดี ดังนั้น ผู้ประกอบการ

หรือตัวแทนขายต้องมีกลไกในการขับเคล ื ่อน

การตลาดเช ิงส ัมพ ันธ ์ให ้สอดคล ้องก ับความ

ต ้องการ ของล ูกค ้า รวมถ ึงม ีการว ิ เคราะห ์

พฤติกรรมลูกค้าก่อนเพื ่อที ่จะได้นำกลยุทธ์ทาง

การตลาดเชิงสัมพันธ์มาประยุกต์ใช้ ตามบริบท

ต่อไป 
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