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บทคัดย่อ 
 

การวิจัยมีวัตถุประสงค์เพื่อศึกษาความสำคัญการตลาดเชิงสัมพันธ์ การรับรู้คุณภาพบริการ ความพึงพอใจ
และความภักดีของลูกค้าและวิเคราะห์การตลาดเชิงสัมพันธ์ การรับรู้คุณภาพบริการและความพึงพอใจที่มีอิทธิพลต่อ
ความภักดีของลูกค้าที่ใช้บริการจากผู้แทนขายอุปกรณ์ทดแทนหรืออุปกรณ์เสริมเพื่อการรักษา ในประเทศไทย      
กลุ่มตัวอย่าง คือ แพทย์และพยาบาลโรงพยาบาลภาครัฐและเอกชนที่ซื้ออุปกรณ์ทดแทนหรืออุปกรณ์เสริมเพื่อการ
รักษา จำนวน 454 คน เครื่องมือ คือ แบบสอบถาม วิเคราะห์ข้อมูล โดยสถิติพรรณนาหาค่าความถี่ ค่าร้อยละ และ       
ค่าส่วนเบี่ยงเบนมาตรฐาน สถิติอนุมานหาความสัมพันธ์ของสมการโครงสร้าง ด้วยโปรแกรม ADANCO 
 ผลวิจัยพบว่า ทุกปัจจัยสำคัญระดับมากตามลำดับ คือ การรับรู ้คุณภาพบริการ ความพึงพอใจ 
การตลาดเชิงสัมพันธ์และความภักดีของลูกค้า ผลการวิเคราะห์การตลาดเชิงสัมพันธ์ คุณภาพบริการและความพึง
พอใจท่ีมีอิทธิพลต่อความภักดีของลูกค้า พบว่าการตลาดเชิงสัมพันธ์มีอิทธิพลต่อการรับรู้คุณภาพบริการมากที่สุด 
รองลงมา คือ การรับรู้คุณภาพบริการมีอิทธิพลต่อความพึงพอใจ ความพึงพอใจมีอิทธิพลต่อความภักดีของลูกค้า 
การตลาด  เชิงสัมพันธ์มีอิทธิพลต่อความพึงพอใจ ลำดับสุดท้ายการตลาดเชิงสัมพันธ์มีอิทธิพลต่อความภักดีของ
ลูกค้า ผลวิจัยเป็นประโยชน์ในการส่งเสริมธุรกิจบริการซึ่งมีบทบาทสำคัญในการสนับสนุนระบบเศรษฐกิจ          
เชิงสุขภาพ เพื่อให้ผู้เกี่ยวข้องนำไปใช้ในการศึกษาและต่อยอดงานวิจัยต่อไป  
 

คำสำคัญ: การตลาดเชิงสัมพันธ์ การรับรู้คุณภาพบริการ ความพึงพอใจ ความภักดี ผู้แทนขาย และอุปกรณ์
ทดแทนหรืออุปกรณ์เสริมเพื่อการรักษา 
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Abstract 
 

The purposes of this research were to study the importance of relationship marketing, 
perceived quality of service, customer satisfaction and loyalty, and to analyze the influence of 
relationship marketing, perceived service quality, and satisfaction with customer loyalty using 
service from complementary therapy devices from dealers in Thailand. The sample group 
consisted of 4 5 4  physicians and nurses at public and private hospitals who purchased 
complementary therapy devices from dealers. The instrument was a questionnaire. Data analysis 
used the descriptive statistics to find the frequency, percentage, and standard deviation. Infer 
statistics used to find the relationship of structural equations was ADANCO program. 
 The results showed that all the important factors at the highest level were perceived 
service quality, satisfaction, relational marketing, and customer loyalty. The results of the 
relationship marketing influence analysis, service quality, and satisfaction towards customer 
loyalty were found that relationship marketing had the greatest influence on perceptions of 
service quality, followed by perceptions of service quality influencing satisfaction. Satisfaction 
influenced customer loyalty. Relationship marketing influenced satisfaction. Lastly, relationship 
marketing influenced customer loyalty. The research findings are useful in promoting service 
businesses, which play an important role in supporting the health economy for related persons 
to use in further study and research. 
 
Keywords: Relationship Marketing, Perceived Quality of Service, Customer Satisfaction, Loyalty, 
Dealers, Complementary Therapy Devices. 
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บทนำ 
 ปัจจุบันทิศทางการพัฒนาประเทศภายใต้ย ุทธศาสตร์ชาติ 20 ปี มุ ้งเน้นการพัฒนาที ่ย ั ่ งย ืน 

(Sustainable Development Goals: SDGs) นำพาประเทศให้เติบโตต่อไปการพลิกโฉมประเทศผ่าน กลไก
การพัฒนาทรัพยากรมนุษย์ทั ้งระบบการศึกษา และการยกระดับและปรับทักษะแรงงานที่มีคุณภาพให้ได้
มาตรฐาน สอดรับกับความต้องการของตลาดแรงงานและโลกยุคใหม่ส่งเสริมการเคลื่อนย้ายแรงงานไ ปสู่     
ภาคการผลิตและบริการที่มีผลิตภาพและมูลค่าสูง ซึ่งประเทศไทยส่งออก เครื่องมือแพทย์อุปกรณ์ทดแทนหรือ
อุปกรณ์เสริมเพื่อการรักษา ทางการแพทย์มูลค่าต่ำ แต่นำเข้าสินค้าที่มีมูลค่าสูง โดยผลิตภัณฑ์ส่งออกร้อยละ 88 
เป็นวัสดุสิ้นเปลืองทางการแพทย์ แต่ในขณะที่ผลิตภัณฑ์นำเข้าร้อยละ 42 ครุภัณฑ์ทางการแพทย์ ร้อยละ 40 
เป็นวัสดุสิ้นเปลืองทางการแพทย์ ทั้งนี้การสนับสนุนภาคเอกชนด้านการวิจัยพัฒนาผลิตภัณฑ์ แต่การส่งเสริม
การใช้ในประเทศยังมีจำกัด ส่งผลให้ผู้ใช้อุปกรณ์เครื่องมือแพทย์นำเข้าจากต่างประเทศเพราะต้นทุนถูกกว่า 
(สำนักงานสภาพัฒนาเศรษฐกิจและสังคมแห่งชาติ, 2564)  

 ภายใต้สังคมผู้สูงอายุส่งผลให้มีการเจ็บป่วยมีแนวโน้มเพิ่มสูงขึ้นไม่ว่าจะเป็นโรคภัยไข้เจ็บหรือจากอุบัติเหตุ 
เช่น กระดูกหัก กระดูกแตกหรืออวัยวะผิดรูป การปฐมพยาบาลต้องมีการดึงกระดูกหรือจัดเรียงกระดูกให้เข้าที่ การใส่
เฝือกและการผ่าตัด (นรเทพ กุลโชต, 2564) การผ่าตัดรักษากระดูกหักโดยส่วนใหญ่จะใช้วิธีการยึดตรึงกระดูกด้วย
โลหะภายใน ขึ้นอยู่กับตำแหน่งกระดูกหัก ลักษณะการหักของกระดูกและเทคนิคในการผ่าตัด โดยในปัจจุบัน             
มีเทคโนโลยีและเครื่องมือสมัยใหม่หลายชนิดที่ช่วยทำให้แผลผ่าตัดเล็กลงและมีการบาดเจ็บต่อเนื้อเยื่อน้อยลงกว่า  
ในสมัยก่อนมากโลหะที่ใช้ในการยึดตรึงกระดูกส่วนใหญ่จะเป็นไทเทเนียม อัลลอยด์หรือสแตนเลส ซึ่งสามารถอยู่ใน
ร่างกายได้โดยไม่ทำปฏิกิริยาต่อร่างกาย ทำให้โรงพยาบาลภาครัฐและเอกชนให้ความสนใจกับอุปกรณ์ทดแทนหรือ
อุปกรณ์เสริมเพื่อการรักษา เพื่อให้การรักษามีคุณภาพ มาตรฐานในระดับเดียวกัน (Ninkitsaranont et al.,  2017) 
รัฐบาลจึงกำหนดนโยบายให้ประเทศไทยเป็นศูนย์สุขภาพของเอเชีย (Medical Hub of Asia) ทำให้นักท่องเที ่ยว
ชาวต่างชาติเดินทางเข้ามาท่องเที่ยวเชิงการแพทย์ (Medical Tourism) ในประเทศไทยอย่างต่อเนื่อง 

สถาณการณ์ดังกล่าวทำให้บริษัทจัดจำหน่ายเครื่องมือแพทย์ อุปกรณ์ทดแทนหรืออุปกรณ์เสริมมีโอกาส   
สร้างงานที่มีคุณภาพ รับผิดชอบต่อสังคม เช่น การจัดหาและส่งมอบสินค้าที่มีคุณภาพ ลูกค้ามีการคัดเลือกสินค้าที่มี
คุณภาพผ่านการให้คำแนะนำของแพทย์และพยาบาล ด้วยเหตุนี้ที่ได้จัดส่งอุปกรณ์การแพทย์ของผลิตภัณฑ์ที่ต้องมี
การจัดส่งให้ตรงตามความต้องการและเวลาที่กำหนด บางครั้งไม่สามารถจัดส่งเครื่องมือเพื่อผ่าตัดให้ได้ตามพันธะ
สัญญากับลูกค้าทำให้เกิดความไม่พึงพอใจในการทำงานร่วมกันของผู้แทนขายกับแพทย์และพยาบาล (เหมราช     
สุขพันธุ์, สัมภาษณ์ 2564) ปัจจุบันยังพบว่าเกิดโรคระบาดไวรัส COVID-19 ที่มีผลกระทบต่อยอดขายสินค้าของ
ผู้แทนขาย เนื่องจากโรงพยาบาลทั้งภาครัฐและเอกชนมีมาตรการป้องกันการติดเชื้อโรคระบาดไวรัส เน้นการคัด
กรองบุคคลทุกประเภทที่มาติดต่อกับเจ้าหน้าที่ แพทย์หรือพยาบาล ผู้แทนขายต้องมีการตรวจหาเชื้อโรคระบาด
พร้อมมีหลักฐานแนบด้วยทุกครั้ง ทำให้เพิ่มค่าใช้จ่ายให้กับบริษัท ซึ่งเป็นคุณภาพบริการของผู้แทนขายต้องธำรงไว้  

แต่ปัญหาด้านการตลาดเชิงสัมพันธ์ที่ผ่านมาพบว่า (1) ผู้ประกอบการบางรายไม่มีการปรับปรุงคุณภาพ
ของผลิตภัณฑ์ให้ดีอย่างสม่ำเสมอจนถึงขั้นตอนส่งมอบผลติภัณฑ์ให้แก่ลูกคา้ (2) ผลิตภัณฑ์ยังขาดรายละเอียดและ
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คุณสมบัติไม่ตรงตามข้อมูลหรือความเป็นจริงที่ระบุไว้ (นงคราญ ไชยเมือง เช่าหยี แซ่ฟัง และสุตาภัทร คงเกิด , 
2563, หน้า 161) ปัญหาคุณภาพบริการของผู้ใช้บริการพบว่า (1) ปัญหาด้านความบกพร่องที่เกิดขึ ้นในตัว
ผลิตภัณฑ์และเป็นสิ่งที ่ไม่ตอบสนองความคาดหวังของผู้ซื ้อผลิตภัณฑ์ (2) ผู ้แทนขายอุปกรณ์ทดแทนหรือ
อุปกรณ์เสริมเพื่อรักษาได้ให้คำมั่นสัญญาเกินความคาดหวังต่อการบริการนั้น บางครั้งไม่อยู่บนพื้นฐานของ
ความเป็นจริง ส่งผลให้ช่องว่างระหว่างการรับรู้ด้านคุณภาพลดลง  หากมาตรฐานของเครื่องมืออุปกรณ์
ทดแทนหรืออุปกรณ์เสริมเพื่อรักษาไม่เป็นไปตามคุณสมบัติที่กำหนดไว้ (สฤษดิ์ ศรีโยธิน, 2562, หน้า 134-
162) ท้ายที่สุดทำให้ผู้ใช้บริการเกิดการเปลี่ยนใจไปใช้ผลิตภัณฑ์ของบริษัทอื่น ๆ สอดคล้องกับงานวิจัยของ  
Kelley & Davis (1994, pp. 52-61) นำเสนอว่าความล่าช้าในการให้บริการของผู้แทนขาย ยังมีผลกระทบ
ต่อคุณภาพการรับรู้ของผู้ใช้บริการ เพราะไม่เป็นไปตามความคาดหวัง เพราะความรู้สึกต่ำกว่าความคาดหวัง        
ที่กำหนดไว้ ทำให้เกิดความไม่ประทับใจและไม่กลับมาใช้บริการซ้ำ  

ปัญหาความพึงพอใจสรุปว่า (1) ผู้แทนขายที่ไม่ได้ถูกอบรมอาจจะมีปัญหาในการให้ข้อมูลของผลิตภัณฑ์
ทำให้ลูกค้าเกิดความไม่พึงพอใจได้เช่นกันทำให้ผลลัพธ์ของงาน อันหมายถึงยอดขายสินค้าที่ออกมาอาจจะไม่บรรลุ
เป้าหมายหรือมีประสิทธิภาพค่อนข้างต่ำ (2) ลูกค้าไม่พึงพอใจผู้แทนขายเพราะได้รับการบริการการขายต่ำกว่า       
ที่ลูกค้าคาดหวังเกิดความรู้สึกไม่พอใจและไม่สานงานต่อไปได้อย่างต่อเนื่อง (ศักดิ์ดา ศิริภัทรโสภณและปารย์ทิพย์ 
ธนาภิคุปตานนท์, 2554, หน้า 160-172) ท้ายท่ีสุดความภักดีก็ไม่เกิดขึ้น งานศึกษาของจักรพันธ์ กิตตินรรัตน์และ
อรณัฏฐ์ นครศรี (2560, หน้า 43-58) พบปัญหาด้านความภักดีพบว่า (1) ลูกค้าซื้อข้ามสายผลิตภัณฑ์และบริการ    
ด้วยการบอกต่อบุคคลอื่น (2) การมีภูมิคุ้มกันในการถูกดึงดูดไปหาคู่แข่ง ซึ่งเป็นผลมาจากการที่ลูกค้าส่วนใหญ่นึกถึง
ผลิตภัณฑ์อื่น ๆ ที่ให้บริการ ดีกว่าอย่างสม่ำเสมอและมีระยะเวลานาน ทำให้ไม่มีความภักดีต่อผลิตภัณฑ์ โดย
พื้นฐานแล้วการให้บริการควรอยู่บนพื้นฐานของความเป็นธรรมและมีคุณภาพ ดังนั้น บริษัทควรมีการอบรม
พนักงานขายให้มีความรู้เกี่ยวกับอุปกรณ์เครื่องมือแพทย์แต่ละประเภทเพื่อให้สอดคล้องตามความต้องการของ
ลูกค้า โดยงานวิจัยที่ผ่านมาได้ทำการศึกษาปัจจัยการรับรู้คุณภาพบริการที่มีต่อความพึงพอใจ และความภักดี
เท่านั้น แต่ไม่ได้ศึกษาในลักษณะของการเชื่อมโยงแบบสายโซ่ คือ ส่งผลกระทบต่อกันเป็นลูกโซ่ ตั้งแต่การตลาด
เชิงสัมพันธ์สู่การรับรู้คุณภาพบริการและความพึงพอใจที่มีผลต่อความภักดีของลูกค้า ดังนั้น จึงเป็นช่องว่างของ
งานวิจัยนี้ อีกทั้งภายใต้สถานการณ์ของการแข่งขันทางธุรกิจ ทุกวันนี้มนุษย์มีความเสี่ยงอยู่ตลอดเวลาในการ
ทำงานหรือดำเนินชีวิต รวมถึงเป็นยุคของสังคมผู้สูงอายุ ซึ่งบุคคลเหล่านี้อาจมีสุขภาพเสื่อมถอยอันเกิดจากความ
ชราภาพของร่างกาย หรือจากผลข้างเคียงจากโรค ทำให้มีความจำเป็นต้องเลือกใช้อุปกรณ์ทดแทนหรือ
อุปกรณ์เสริมเพื่อการรักษาบางรายการตามคำแนะนำของแพทย์ผู้เชี่ยวชาญเพื่อให้ตนเองมีสุขภาพที่ดี ดังนั้น       
จึงทำให้ผู้แทนขายอุปกรณ์ทดแทนหรืออุปกรณ์เสริมเพื่อการรักษามีโอกาสในการเพิ่มส่วนแบ่งทางการตลาดของ
ผลิตภัณฑ์เพิ่มขึ้น เน้นถึงความตระหนักถึงการตลาดเชิงสัมพันธ์ คุณภาพบริการและความพึงพอใจของผู้ใช้บริการ 
เพื่อพัฒนาไปสู่ความภักดีของลูกค้า ธุรกิจบริการควรมีการกระตุ้นให้เกิดแรงจูงใจต่อผู้แทนขาย อาทิ การสร้าง
ภาพที่ชัดเจนของความก้าวหน้าในอาชีพการงานให้พนักงานรับรู้หรือการให้สิ่งตอบแทน เช่น ได้คอมมิชช่ันเพิ่มขึ้น
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จากยอดขาย ซึ่งถือว่าเป็นสิ่งจำเป็นที่จะสร้างความตั้งใจในการทำงานของผู้แทนขายเพื่อให้เกิดพลังในการทำงาน
ขายให้บรรลุเป้าหมายของธุรกิจ ดังนั้น จึงเป็นเหตุผลของการทำวิจัยในครั้งนี้   
 
วัตถุประสงค์ของการวิจัย 

1. เพื ่อศึกษาความสำคัญของการตลาดเชิงสัมพันธ์ การรับรู ้คุณภาพบริการ ความพึงพอใจและ      
ความภักดีของลูกค้าที่ใช้บริการอุปกรณ์ทดแทนหรืออุปกรณ์เสริมเพื่อการรักษาในประเทศไทย 

2. เพื่อศึกษาการตลาดเชิงสัมพันธ์ การรับรู้คุณภาพบริการและความพึงพอใจที่มีอิทธิพลต่อความ
ภักดีของลูกค้าที่ใช้บริการจากผู้แทนขายอุปกรณ์ทดแทนหรืออุปกรณ์เสริมเพื่อการรักษาในประเทศไทย  

 
ขอบเขตการวิจัย 

การวิจัยจำแนกได้ 4 ขอบเขต คือ (1) ประชากร ประชากรที่ใช้ในการศึกษา คือ แพทย์และ
พยาบาลที่ซื้ออุปกรณ์ทดแทนหรืออุปกรณ์เสริมเพื่อรักษาของโรงพยาบาลภาครัฐและเอกชนในประเทศไทย 
จำนวน 416 แห่ง (2) ตัวแปร โดยมีตัวแปรแฝง จำนวน 4 ด้าน คือ (1) การตลาดเชิงสัมพันธ์ จำแนกได้ 5 ด้าน คือ (1.1) 
ความไว้วางใจ (1.2) ความมุ่งมั่น (1.3) การสื่อสาร (1.4) พันธะสัญญา และ (1.5) การจัดการความเสี่ยง (2) การ
รับรู้คุณภาพบริการ จำแนกได้ 5 ด้าน คือ (2.1) ความเป็นรูปธรรมของบริการ (2.2) ความเชื่อถือได้ (2.3) การตอบสนอง
ต่อลูกค้า (2.4) การให้ความเชื่อมั่นต่อลูกค้า และ (2.5) การรู้จักและเข้าใจลูกค้า (3) ความพึงพอใจ จำแนกได้ 5 
ด้าน คือ (3.1) ด้านสิ่งที่สัมผัสได้ (3.2) ด้านความน่าเชื่อถือ (3.3) ด้านการตอบสนอง (3.4) ด้านความ
เชื่อมั่นไว้วางใจ และ (3.5) ด้านการเอาใจใส่ และ (4) ความภักดีของลูกค้าจำแนก (4.1) เชิงทัศนคติ และ (4.2) 
เชิงพฤติกรรม (3) ด้านเวลา คือ ช่วงเดือนกุมภาพันธ์ ถึงเดือนพฤศจิกายน พ.ศ. 2564 และ (4) พื้นที่ คือ 
โรงพยาบาลภาครัฐและเอกชนที่มีขนาด 100-500 เตียงในประเทศไทย 

 

วรรณกรรมที่เกี่ยวข้อง 

 คณะผู้วิจัยได้ดำเนินการทบทวนแนวคิด ทฤษฎีที่เกี่ยวข้องเพื่อสกัดตัวแปรแฝงที่มีความเช่ือมโยง
หรือมีอิทธิพลต่อกันทั้งทางตรงและทางอ้อม ดังนี้                                     

 ทฤษฎีการตลาดเชิงสัมพันธ์  
การตลาดเชิงสัมพันธ์เป็นการตลาดภายในท่ีเน้นความรับผิดชอบต่อสังคม เพื่อประกอบกิจการและดำรง

ไว้ซึ่งปัจจุบันธุรกิจที่ไม่สามารถส่งผลิตภัณฑ์ที่ลักษณะแบบเดียวให้กับลูกค้าได้ตลอดภายใต้สภาวะของการแข่งขัน      
ที ่ค่อนข้างสูง ดังงานวิจัยของ Morgan & Hunt (1994, pp. 20-38) สรุปว่ากิจกรรมการตลาดเชิงสัมพันธ์            
มีแนวโน้มที่จะพัฒนาและรักษาการแลกเปลี่ยนความสัมพันธ์ที่ประสบความสำเร็จและมีความไว้เนื้อเช่ือใจ รวมถึง
วิจัยของ Kim & Cha (2002, pp. 321-338) ที่ระบุว่าการตลาดเชิงสัมพันธ์เป็นสิ่งที ่ธุรกิจนำมาใช้เพื ่อสร้าง
ความสัมพันธ์ระยะยาวกับลูกค้า องค์การจะต้องสร้างวัฒนธรรมที่มุ่งเน้นลูกค้าเป็นหลักโดยเน้นการมีส่วนร่วม     
ทุกระดับ สามารถนำเทคโนโลยีสารสารเทศมาใช้จัดการกับลูกค้าสัมพันธ์ เพื่อสนองความต้องการของลูกค้าและ
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ดึงดูดลูกค้าใหม่ผ่านการสื่อสารที่มีประสิทธิภาพ โดยมอบผลประโยชน์กับลูกค้า เช่น ด้านการเงิน ด้านสังคมดว้ย
การพัฒนาความสัมพันธ์ระยะยาวกับลูกค้าทุกประเภท (ราณี อมรินทร์รัตน์, 2560, หน้า 324) สัมพันธ์กับงานวิจัยของ 
Garbarino & Johnson, (1999, pp. 78-86) ได้สนับสนุนว่ามิติที่แตกต่างกันของความพึงพอใจ ความไว้วางใจและ
ความมุ่งมั่นของลูกค้าเชิงความสัมพันธ์ ตั้งแต่ต้นน้ำ คือ การทำธุรกรรมไปจนถึงการสร้างเชิงความสัมพันธ์ พบว่า
ลูกค้าสัมพันธ์ต้องการความไว้วางใจและความมุ่งมั่นจากองค์การที่มีปฏิสัมพันธ์โต้ตอบกันปลายน้ำ อันเป็นผลมาจากการ
ปฏิสัมพันธ์ต่อกัน คณะผู้วิจัยได้ใช้แนวคิดของ Gummesson (1997, pp. 267-272) ประยุกต์ใช้กับงานวิจัยนี้ 
การตลาดเชิงสัมพันธ์มีองค์ประกอบ 5 ด้าน คือ (1) ความไว้เนื้อเชื่อใจ (2) ความมุ่งมั่น (3) การสื่อสาร (4) พันธะ
สัญญา และ (5) การจัดการความเสี่ยง เพราะมีความครอบคลุมกับประเด็นท่ีศึกษาครั้งนี้ 

แนวคิดความภักดี 
 ความภักดีของลูกค้าตามมุมมองของ Zeithaml, Berry & Parasuraman (1996, pp. 31-46) สรุปว่า
ความภักดีของลูกค้าเป็นความรู้สึกที่เกิดความผูกพันระหว่างผู้รับบริการที่มีต่อการใช้บริการหรือมีการซื้อสินค้า    
อย่างสม่ำเสมอกับผู้ให้บริการ เพราะลูกค้าจะมีทัศนคติเชิงบวก ทำให้มีการกลับมาใช้บริการซ้ำและแนะนำบอกต่อ
แก่ผู้อื่น ประกอบด้วยปัจจัย 5 ด้าน คือ ความพึงพอใจ พฤติกรรมการซื้อซ้ำ การคิดถึงผู้ให้บริการนั้นเป็นรายแรก 
พฤติกรรมการแนะนำบอกต่อและการมีทัศนคติเชิงบวก โดยสองแนวคิดนี ้มีความครอบคลุมตัวแปรแฝง                
ที่ทำการศึกษา โดยมีตัวแปรที่มีความเชื่อมโยง คือ การตลาดเชิงสัมพันธ์ การรับรู้คุณภาพบริการและความพึงพอใจ
ที่มีผลต่อความภักดีของลูกค้า  
   

กรอบแนวคิดการวิจัย 
การวิจัยนี้ประยุกต์ใช้แนวคิดและทฤษฎีการตลาดเชิงสัมพันธ์ของ  Gummesson, (1997); การรับรู้

ค ุณภาพบริการของ Parasuraman et al., (1988,pp. 12-40); ความพึงพอใจของ Shelly (1975); Oliver 
(1980) และความภักดี ซึ่งปัจจัยการตลาดเชิงสัมพันธ์มีอิทธิพลต่อการรับรู้คุณภาพบริการพัฒนามาจากมาตรวัด
ของ Grönroos (2007); Gedefaw (2014, pp. 760-770); Gummesson (2012, pp.60-79); Chiu-Han Wang 
& Sejin Ha (2011, pp. 326-344) การตลาดเชิงสัมพันธ์มีอิทธิพลต่อความพึงพอใจ พัฒนามาจากมาตรวัดของ 
Parasuraman et al., (1988); Mohanmmad, et al., (2015); Cronin, et al., (2000) การตลาดเชิงสัมพันธ์    
มีอิทธิพลต่อความภักดีของลูกค้า พัฒนามาจากมาตรวัดของ Rehman et al., (2012, pp. 201-210); Limo, et al., 
(2014, pp. 2222-2839) การรับรู้คุณภาพบริการมีอิทธิพลต่อความพึงพอใจ พัฒนามาจากมาตรวัดของ Karyose et 
al., (2017, pp, 336-347) ความพึงพอใจมีอิทธิพลต่อความภักดีของลูกค้า พัฒนามาจากมาตรวัดของ Oliver 
(1999, pp. 33-44); Makanyeza & Chikaze (2017, pp. 540-556) ดังภาพ 1 กรอบแนวคิดการวิจัย 
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ภาพ 1 กรอบแนวคิดการวิจัย 
 
วิธีดำเนินการวิจัย 

ประชากรและกลุ่มตัวอย่าง 
ด้วยการเก็บรวบรวมข้อมูลแบบสอบถาม ผู้ให้ข้อมูลเป็นผู้ที่เคยใช้บริการเครื่องมือแพทย์และอุปกรณ์

ทดแทนหรืออุปกรณ์เสริมเพื่อรักษา มากกว่า 1 ครั้งขึ้นไป คือ แพทย์และพยาบาลของโรงพยาบาลภาครัฐและเอกชน 
และมีประสบการณ์เคยใช้บริการอุปกรณ์ทดแทนหรืออุปกรณ์เสริมเพื่อการรักษา ซึ่งจะถูกคัดกรองด้วยคำถามว่า ท่าน
เคยใช้บริการเครื่องมือแพทย์และอุปกรณ์ทดแทนหรืออุปกรณ์เสริมเพื่อการรักษาผ่านผู้แทนขายหรือไม่ ถ้าตอบใช่ 
ผู้วิจัยก็จะดำเนินการเก็บข้อมูลตามแบบสอบถามต่อไป แต่หากตอบไม่ใช่ก็แสดงว่าไม่ใช่กลุ่มเป้าหมายในการวิจัยครั้งนี้ 
คณะผู้วิจัยจะทำการเก็บข้อมูลจากแพทย์และพยาบาลจากโรงพยาบาลที่มีขนาดมากกว่า 100 เตียงขึ้นไปในประเทศ
ไทย จำแนกประเภทและพื้นที่เขตสุขภาพ เพราะเป็นผู้ซื้ออุปกรณ์ทดแทนหรืออุปกรณ์เสริมเพื่อการรักษา โดย
แบ่งเป็น 4 ประเภท (ระดับ A จำนวนเตียงมากกว่า 400 เตียง, ระดับ S จำนวนมากกว่า 300 เตียง ระดับ M1 จำนวน
เตียงมากว่า 200 เตียง, และระดับ M2 มีจำนวนเตียงมากกว่า 150 เตียง) (สมาคมโรงพยาบาลเอกชน , 2564; 
กรุงเทพมหานคร 2564; กองบริหารการสาธารณสุข กระทรวงสาธารณสุข, 2564) 

เพื่อให้ผลการวิเคราะห์ข้อมูล มีเสถียรภาพและน่าเชื่อถือมากยิ่งขึ้น คณะผู้วิจัยจึงกำหนดขนาดตัวอย่าง
ตามกฎอย่างง่าย ตามอัตราส่วนของจำนวนตัวอย่าง (n) กับจำนวนตัวแปรมาตรวัด 10,15,20 เท่าของจำนวนตัวแปร 
(Tabachnick & Fidell, 2007, pp. 126-132) วิจัยนี้มีตัวแปรมาตรวัด 40 ตัวแปรและกำหนดให้ใช้กฎ 15 : 1 
ขนาดกลุ่มตัวอย่าง จำนวน 600 คน โดยหน่วยวิเคราะห์ คือ แพทย์และพยาบาลที่เคยใช้บริการอุปกรณ์ทดแทน
หรืออุปกรณ์เสริมเพื่อการรักษา  

กลุ่มตัวอย่าง  
  งานวิจัยนี้มีตัวแปรมาตรวัดเท่ากับ 40 ตัวแปรสังเกต และกำหนดให้ใช้กฎ 15 : 1 ฉะนั้นขนาดของกลุ่ม

ตัวอย่าง ต้องไม่น้อยกว่า 600 คน ผู้วิจัยเลือกใช้ n = 600 ตามเกณฑ์ของ Hair, et al.,(2010) ที่นำเสนอโครงสรา้ง          
การกำหนดตัวอย่าง 10-15-20 เท่าของตัวแปรสังเกต แต่คณะวิจัยได้กลุ่มตัวอย่างจำนวน 454 คน คิดเป็นอัตรา
กลับคืนมาร้อยละ 75.67 ถือว่าอยู่ในเกณฑ์ระดับดี  

การรบัรูค้ณุภาพ

บริการ PSQ 

 

ความพึงพอใจ 
CSAT 

 

การตลาดเชงิ

สมัพนัธ ์RLMK 
 

ความภกัดีของลกูคา้ 

CLYT 
 

H:2 

H:3 

H:5 

H:4 

H:1 
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เคร่ืองมือวิจัย คือ แบบสอบถาม แบ่งเป็น 3 ส่วน คือ ส่วนที่ 1 ข้อมูลทั่วไปของผู้ตอบแบบสอบถาม ส่วนที่ 2    
ตัวแปรแฝง จำนวน 4 ด้าน (1) การตลาดเชิงสัมพันธ์ (2) การรับรู้คุณภาพบริการ (3) ความพึงพอใจ และ (4) 
ความภักดีของลูกค้า โดยเป็นคำถามปลายปิดแบบหลายคำตอบ และส่วนท่ี 3 เป็นแบบสอบถามปลายเปิด  

ผู้วิจัยได้ตรวจสอบคุณภาพเครื่องมือ แบ่งเป็น 2 ระยะ ดังนี้ 
ระยะที่ 1 การตรวจสอบความเที่ยงตรงเชิงเนื้อหา (content validity) ผู้วิจัยนำแบบสอบถามที่สร้าง

ขึ้นมาไปนำเสนอให้นักวิชาการที่เป็นผู้เชี่ยวชาญจำนวน 5 ท่าน ผลการวิเคราะห์ค่าความเที่ยงตรง ( IOC) ของ    
มาตรวัด จำนวน 4 ด้าน โดยรวมเท่ากับ 0.903 และนำแบบสอบถามไปทดลองใช้กับแพทย์และพยาบาลที ่มี
คุณสมบัติเดียวกัน แต่ไม่ใช่กลุ่มตัวอย่าง จำนวน 50 คน และมีค่าความเชื่อถือได้ (Reliability) เท่ากับ 0.869 
หลังจากดำเนินการเก็บข้อมูลแล้วพบว่าแบบสอบถามค่าความเชื่อมั่นสัมประสิทธิ์แอลฟาการตลาดเชิงสัมพันธ์ 
เท่ากับ 0.890 ค่าความเชื่อมั่นสัมประสิทธิ์แอลฟาการรับรู้คุณภาพบริการ เท่ากับ 0.941 ความเชื่อมั่นสัมประสิทธิ์
แอลฟาความพึงพอใจ เท่ากับ 0.943 ค่าความเชื่อมั่นสัมประสิทธิ์แอลฟาความภักดี เท่ากับ 0.902 ซึ่งมาตรวัด
รวมทั้งฉบับเท่ากับ 0.918 โดยที่แบบสอบถามในแต่ละหมวดมีค่าความเชื่อมั่นสัมประสิทธ์ิแอลฟาสูงกว่า 0.70 ทุก
ด ้ าน  ตาม เกณฑ ์ของ  Cronbach (1974); Cavana et al., (2001, p. 320); Hair et al., ( 2010)  แสดงว่ า
แบบสอบถามมีความเชื่อมั่นสูง และมีความเชื่อถือได้สูง  

ระยะที ่ 2 การตรวจสอบคุณภาพเครื ่องมือวิจัยหลังการสำรวจ การตรวจสอบค่าน้ำหนักปัจจัย 
(Loading) สำหรับตัวชี้วัดทุกตัวมีค่ามากกว่า 0.50 (เป็นปริมาณบวก) โดยมีค่าตั ้งแต่ 0.7362-0.8581 (เป็น
ปริมาณบวก) เมื่อพิจารณาจากค่า AVE มีค่าตั้งแต่ 0.7520-0.8362 ซึ่งหากค่า AVE มากกว่า 0.5 แสดงว่า การวัด
มีความตรง (Fornell & Larcker, 1981, pp. 39-50) มีนัยสำคัญทางสถิติ p = 0.000 ซึ่งมาตรวัดแต่ละปัจจัย
สามารถบ่งตัวช้ีวัดของตนได้ดี มีความเที่ยงตรง มีความเชื่อถือได้สูง 

  
การเก็บรวบรวมข้อมูล 
 ผู้วิจัยเก็บรวบรวมข้อมูลจากแหล่งปฐมภูมิ โดยแบบสอบถามออนไลน์ หลังจากนั้นประสานงานผ่าน
หน่วยงานภาคีเครือข่าย คือ หัวหน้าห้องผ่าตัดโรงพยาบาลภาครัฐและเอกชนแต่ละจังหวัด เพื่อเก็บข้อมูลจากกลุ่ม
ตัวอย่างตามเขตสุขภาพจนได้ครบตามจำนวน โดยผู้วิจัยได้ส่งแบบสอบถามออนไลน์ผ่าน Google Form ด้วยลิงค์ 
https://forms.gle/1JsrzEKZCCbiFHkCA หรือคิวอาร์โค้ด (QR Code) สำหรับแพทย์และพยาบาลจำนวน 600 
รายเพื่อตอบแบบสอบถามแก่ผู้ประสานงานทางแอพพลิเคชันไลน์โดยได้รับแบบสอบถามกลับมา 459 ราย ในช่วง
สัปดาห์ที่ 3 เดือนพฤศจิกายน 2564 มีแบบสอบถามไม่สมบูรณ์ 15 ชุด คงเหลือแบบสอบถามที่สมบูรณ์ 454 ชุด   
ซึ่งอยู่ในเกณฑ์ดีมากต่อการทดสอบสมมติฐานทางสถิติ (Robert & Lars, 2010, pp. 849-879) อัตราการตอบ
กลับครั้งนี้จึงมีความน่าเชื่อถือและมีความคลาดเคลื่อนข้อมูลระดับต่ำ (นิศาชล รัตนมณี, ประสพชัย พสุนนท์, 
2562, หน้า 181-188) 
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การวิเคราะห์ข้อมูล 

 ผู้วิจัยวิเคราะห์ข้อมูล โดยใช้สถิติเชิงพรรณนาหาค่าร้อยละ ค่าเฉลี่ยและส่วนเบี่ยงเบนมาตรฐาน 

วิเคราะห์องค์ประกอบเชิงยืนยัน (Confirmatory Factor Analysis : CFA) และค่า loading ของตัวแปรสังเกตได้ เพื่อ

ตรวจสอบความเที่ยงตรงและความเชื ่อถือได้ของตัวแปร หลังจากนั้นใช้สถิติอนุมานเพื่อวิเคราะห์โมเดลสมการ

โครงสร้าง ทดสอบสมมติฐานการวิจัย การวิเคราะห์ตัวแปรที่มีอิทธิพลต่อตัวแปรตาม โดยโปรแกรม ADANCO สรุป 

และอภิปรายผล  
 

ผลการวิจัย 
ผู้ให้ข้อมูลจำนวน 454 ราย ส่วนใหญ่เป็นเพศหญิง มีอายุระหว่าง 30-39 ปี มากที่สุด รองลงมา 40-49 ปี  

มีสถานภาพแต่งงาน การศึกษาปริญญาโทมากที่สุด ส่วนใหญ่เป็นแพทย์ รองลงมา คือ พยาบาล รายได้เฉลี่ยต่อเดือน 
40,000 บาทขึ้นไป ระยะเวลาทำงาน 4-6 ปีขึ้นไปโรงพยาบาลส่วนใหญ่มีขนาด 500 เตียงขึ้นไปสังกัดโรงพยาบาล
ภาครัฐ เหตุผลที่ใช้บริการวัสดุอุปกรณ์ทดแทนหรืออุปกรณ์เสริมเพื่อการรักษาเพราะมีคุณลักษณะตรงตามความ
ต้องการความถี่ในการใช้บริการวัสดุอุปกรณ์ทดแทนหรืออุปกรณ์เสริมเพื่อการรักษา 10-15 ครั้งต่อเดือน ได้ข้อมูล
บริษัทขายวัสดุอุปกรณ์ทดแทนหรืออุปกรณ์เสริมเพื่อการรักษาจากผู้แทนขายมากที่สุด และการแนะนำจากแพทย์
ท่านอื่น 

ผลการวิจัยวัตถุประสงค์ข้อที่ 1 พบว่าแพทย์และพยาบาลที่เป็นหน่วยวิเคราะห์ โดยมีการรับรู้คุณภาพ
บริการมีความสำคัญมากที่สุด โดยปัจจัยด้านเครื่องมืออุปกรณ์ทดแทนหรืออุปกรณ์เสริมสามารถใช้งานได้ราบรื่น

เรียบร้อยดีในระหว่างการผ่าตัดอยู่ในอันดับแรก ( 𝑋̅ = 4.51, S.D.=0.528) รองลงมา คือ การตลาดเชิงสัมพันธ์ 

(𝑋̅ = 4.40, S.D.=0.535) โดยคำนึงถึงความเสี่ยงด้านคุณภาพ ด้านการส่งมอบหลังการซื้อทุกครั้งตรงเวลาอยู่ใน

อันดับแรก ความพึงพอใจ (𝑋̅ = 4.40, S.D.=0.535) โดยผู้แทนขายให้บริการแก่ผู้รับบริการด้วยความเต็มใจอยู่ใน

อันดับแรกและความภักดีของของลูกค้า (𝑋̅ =4.02, S.D.=0.541) โดยแพทย์และพยาบาลจะกล่าวถึงผู้แทนขาย 
ในเชิงบวกอยู่ในอันดับแรก  

ผลการวิจัยวัตถุประสงค์ข้อที่ 2 เพื่อศึกษาการตลาดเชิงสัมพันธ์ คุณภาพบริการและความพึงพอใจที่มี
อิทธิพลต่อความภักดีของของลูกค้าท่ีใช้บริการเครื่องมือแพทย์ในประเทศไทย 

ผลการวิเคราะห์อิทธิพลทางตรง (Direct Effect) อิทธิพลทางอ้อม (Indirect Effect) และผลรวม
อิทธิพลจากโมเดลเส้นทางความสัมพันธ์ของตัวแปรที่ผ่านการปรับโมเดลแล้วพบว่า ความสัมพันธ์ระหว่างตัวแปร     
มีความสัมพันธ์ที่ดีที่สุดแล้วจึงนำโมเดลความสัมพันธ์ดังกล่าวมาหาอิทธิพลทางตรง (Direct Effect: DE) อิทธิพล
ทางอ้อม (Indirect Effect: IE) และผลรวมอิทธิพล (Total Effect: TE) ได้แสดง ดังภาพ 2 และตาราง 1 
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ภาพ 2 แสดงการวิเคราะห์ค่าดัชนีความสอดคล้องกลมกลืนของโมเดลโดยรวม 

ตาราง 1 ผลการวิเคราะห์ค่าอิทธิพลทางตรง อิทธิพลทางอ้อม และผลรวมอิทธิพลระหว่างตัวแปร 

 

ตัวแปร

ภายนอก 

(Exogenous) 

ตัวแปรภายใน (Endogenous) 

PSQ                                    

(การรับรู้คุณภาพบริการ) 

CSAT                              

(ความพึงพอใจ) 

CLYT                                 

(ความภักดีของลูกค้า) 

Direct 

Effect 

Indirect 

Effect 

Total 

Effect 

Direct 

Effect 

Indirect 

Effect 

Total 

Effect 

Direct 

Effect 

Indirect 

Effect 

Total 

Effect 

RLMK 

(การตลาด

เชิง

สัมพันธ์) 

 

0.654** 

 

- 

 

 

0.654** 

 

0.414** 

 

0.334** 

 

0.748** 

 

0.322** 

 

0.187** 

 

0.509** 

   PSQ  

  (การรับรู้

คุณภาพ

บริการ) 

- - 

 

- 0.511** - 0.511** - - - 
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ตัวแปร

ภายนอก 

(Exogenous) 

ตัวแปรภายใน (Endogenous) 

PSQ                                    

(การรับรู้คุณภาพบริการ) 

CSAT                              

(ความพึงพอใจ) 

CLYT                                 

(ความภักดีของลูกค้า) 

Direct 

Effect 

Indirect 

Effect 

Total 

Effect 

Direct 

Effect 

Indirect 

Effect 

Total 

Effect 

Direct 

Effect 

Indirect 

Effect 

Total 

Effect 

CSAT 

(ความพึง

พอใจ) 

- - - - - - 0.452** - 0.452** 

CLYT                                 

(ความ

ภักดีของ

ลูกค้า) 

- 0.231** 0.231** 0.452** - 0.452** - - - 

หมายเหตุ **มีนัยสำค ัญทางสถิตทิี่ระดับ 0.01 
 
สัญลักษณ์;    RLMK หมายถึง การตลาดเชิงสัมพันธ์ 

     PSQ   หมายถึง การรับรู้คณุภาพบริการ 
     CSAT หมายถึง ความพึงพอใจ 
     CLYT หมายถึง ความภักดีของลูกค้า 
จากตาราง 1 ผลการวิเคราะห์สมการโครงสรา้งพบว่าการตลาดเชิงสัมพันธ์ (RLMK) มีอิทธิพลทางตรงต่อ 

การรับรู้คุณภาพบริการ (PSQ) โดยมีค่าสัมประสิทธิ์เท่ากับ 0.654 ค่า R2 เท่ากับ 0.428 การตลาดเชิงสัมพันธ์ 
(RLMK) มีอิทธิพลทางตรงต่อความพึงพอใจ (CSAT) มีค่าสัมประสิทธิ์เท่ากับ 0.414 ค่า R2 เท่ากับ 0.710 และ
การตลาดเชิงสัมพันธ์ (RLMK) มีอิทธิพลทางตรงต่อความภักดีของลูกค้า (CLYT) มีค่าสัมประสิทธิ์เท่ากับ 0.322 
ค่า R2 เท่ากับ 0.525 อย่างมีนัยสำคัญทางสถิติที่ระดับ 0.01 นอกจากนี้ยังพบว่าการตลาดเชิงสัมพันธ์ (RLMK)     
มีอิทธิพลทางอ้อมต่อความพึงพอใจ (CSAT) โดยมีค่าสัมประสิทธ์ิเท่ากับ 0.344 และการตลาดเชิงสัมพันธ์ (RLMK) 
มีอิทธิพลทางอ้อมต่อความภักดีของลูกค้า (CLYT)  
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นอกจากนี ้การรับรู ้ค ุณภาพบริการ (PSQ) มีอ ิทธ ิพลทางตรงต่อความพึงพอใจ (CSAT) โดยมี               
ค่าสัมประสิทธ์ิเท่ากับ 0.511 อย่างมีนัยสำคัญทางสถิติที่ระดับ 0.01 และความพึงพอใจ (CSAT) มีอิทธิพลทางตรง
ต่อความภักดีของลูกค้า (CLYT) โดยมีค่าสัมประสทิธ์ิเท่ากับ 0.452 ต่อมาการรับรู้คุณภาพบริการ (PSQ) มีอิทธิพล
ทางอ้อมและอิทธิพลรวมต่อความภักดีของลูกค้า (CLYT) โดยมีค่าสัมประสิทธิ์เท่ากับ 0.231 และความพึงพอใจ 
(CSAT) มีอิทธิพลทางตรงและอิทธิพลรวมต่อความภักดีของลูกค้า (CLYT) โดยมีค่าสัมประสิทธิ์เท่ากับ 0.452 
อย่างมีนัยสำคัญทางสถิติที่ระดับ 0.01 

  
อภิปรายผล 

วัตถุประสงค์ข้อที่ 1 เพื่อศึกษาความสำคัญของการตลาดเชิงสัมพันธ์ การรับรู้คุณภาพบริการ ความพึงพอใจ 
และความภักดีของของลูกค้าที่ใช้บริการอุปกรณ์ทดแทนหรืออุปกรณ์เสริมเพื่อการรักษาในประเทศไทย 

ผลการวิจัยพบว่า การรับรู้คุณภาพบริการมีความสำคัญเป็นอันดับแรก โดยแพทย์และพยาบาลคำนึงถึง
เครื่องมืออุปกรณ์ทดแทนหรืออุปกรณ์เสริมที่สามารถใช้งานได้ราบรื่น เรียบร้อยดีในระหว่างการผ่าตัด ผลิตภัณฑ์
ได้มาตรฐานและเป็นไปตามคุณลักษณะที่กำหนดไว้ ผลวิจัยมีความสอดคล้องกับแนวคิดของ  Parasuraman, 
Ziethaml & Berry (1985, pp. 41-45) ที ่นำเสนอในประเด็นของคุณภาพบริการว่าต้องมีการสร้างความ
ประทับใจให้ผู้ที่มีส่วนเกี่ยวข้องภายในองค์การต้องเน้นคุณภาพบริการตามความต้องการลูกค้า เนื่องจากการรับรู้
ของเอกบุคคลมีความแตกต่างกัน รวมถึงมีความเชื่อมโยงกับแนวคิดของ Parasuraman, et al., (1988, pp. 12-
40) สรุปว่าการที่ผู้บริโภครับรู้ถึงความแตกต่างระหว่างความคาดหวังกับคุณภาพบริการที่ได้รับ โดยประเมิน
คุณภาพบริการในมิติที่หลากหลาย คือ ความเป็นรูปธรรมของบริการ ความเชื่อถือไว้วางใจ การตอบสนองต่อ
ผู้รับบริการ การให้ความมั่นใจแก่รับบริการ การรู้จักและเข้าใจในรับบริการ เพราะธุรกิจต้องตระหนักถึงการรับรู้
คุณภาพบริการตามมุมมองของแพทย์และพยาบาลอันนำมาซึ่งความประทับใจและความพึงพอใจไปในท่ีสุด   

รองลงมา คือ การตลาดเชิงสัมพันธ์ โดยคำนึงถึงความเสี่ยงด้านคุณภาพ ด้านการส่งมอบหลังการซื้อทุก
ครั้งตรงเวลาอยู่ในอันดับแรก สอดคล้องกับแนวคิดของ Christopher et al., (1991) สรุปว่าการตลาดเชิงสัมพันธ์
เป็นกระบวนการของการสร้าง รักษาและเสริมสร้างความสัมพันธ์ที่มีคุณค่ากับลูกค้าและผู้ซื้อรายอื่น ๆ การตลาด  
เชิงสัมพันธ์เป็นกระบวนการในการสร้าง พันธมิตรระยะยาวกับลูกค้าหรอืลูกค้าที่คาดหวังและทำงานร่วมกันเพื่อให้
บรรลุเป้าหมายทางการตลาด ด้วยการเข้าใจความต้องการของลูกค้าและปฏิบัติต่อลูกค้าเสมือนเป็นพันธมิตร 
ดำเนินงานเพื่อให้บรรลุผลกำไร เสริมสร้างความสัมพันธ์กับลูกค้าให้มีความเข้มแข็ง 

ความพึงพอใจ โดยผู้แทนขายให้บริการแก่ผู ้รับบริการด้วยความเต็มใจอยู่ในอันดับแรก สอดรับกับ
แนวค ิดของ Oliver (1980, pp. 460-469) ; Garbarino & Johnson (2007, pp. 78-86) ที่นำเสนอว ่าความ       
พึงพอใจมุมมอง การรับรู้ถึงคุณภาพบริการที่ได้รับจากประสบการณ์แท้จริงของแพทย์หรือพยาบาลที่ใช้ วัสดุ
อุปกรณ์ทดแทนหรืออุปกรณ์เสริมเพื่อการรักษา ซึ่งการได้รับคุณภาพบริการเกินความคาดหวังของตนเองที่กำหนด
ไว้ย่อมจะทำให้เกิดความพึงพอใจและทำให้ลูกค้าที ่ใช้บริการเกิดความรู ้สึกอยากใช้บริการอย่างต่อเนื ่อง            
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ตามแนวคิดของ Kotler & Armstrong (2012) ที่สรุปว่าความพึงพอใจวัดได้จาก (1) สิ ่งที่สัมผัสได้ (2) ความ
น่าเชื ่อถือ (3) การตอบสนอง (4) ความเชื ่อมั ่นไว้วางใจ และ (5) การเอาใจใส่ เพราะเป็นผลลัพธ์ของการ
เปรียบเทียบระหว่างความคาดหวังกับคุณค่าที่รับรู้ด้านผลิตภัณฑ์และบริการ โดยความพึงพอใจจะเกิดขึ้นหลังจาก
ลูกค้าประเมินผลิตภัณฑ์ที่ตนเองเข้ารับบริการแล้วการเปรียบเทียบกันระหว่างการรับรู้ของลูกค้ากับความคาดหวัง
ในคุณภาพบริการ 

ลำดับสุดท้ายความภักดีของลูกค้า โดยแพทย์และพยาบาลกล่าวถึงผู้แทนขายในเชิงบวกอยู่ในอันดับแรก   
เพราะผู้แทนขายมีความตระหนักถึงความเอาใจใส่ต่อผู้รับบริการ มีความรู้ในผลิตเครื ่องมืออุปกรณ์ทดแทนหรือ
อุปกรณ์เสริมเพื่อรักษา สอดคล้องในประเด็นของความต้องการของแพทย์และพยาบาล เนื่องจากอุปกรณ์เหล่านี้จะ
ใช้ในร่างกายมนุษย์ ต้องคำนึงถึงความปลอดภัย มาตรฐานของอุปกรณ์เป็นสิ่งสำคัญ ผลการวิจัยสอดคล้องกับแนวคิดของ 
Oliver (1999, pp. 34-39) ประเด็นของความภักดีที่ได้สรุปว่าความภักดีเป็นการผูกพันอย่างมั่นคงของผู้แทนขาย
และผลิตภัณฑ์ต่อการซื้อซ้ำหรือให้การอุปถัมภ์สินค้า/บริการที่พึงพอใจอย่างต่อเนื่อง สัมพันธ์กับงานศึกษาของ 
Parasuraman, Berry and Zeithaml (1991, pp. 335-364) ที ่นำเสนอว่าการที่ลูกค้ามีความผูกพันต่อผลิตภัณฑ์
บริการในรูปแบบของการซื้อหรืออุดหนุนและการแนะนำหรือบอกต่อผู้อื่นย่อมเป็นรูปแบบของการสร้างความภักดี
ผ่านสายสัมพันธ์ที่เหนียวแน่นกับลูกค้าหรือผู้รับบริการให้ได้เพื่อให้เกิดความสำเร็จในระยะยาว  

วัตถุประสงค์ข้อที่ 2 อิทธิพลของการตลาดเชิงสัมพันธ์ การรับรู้คุณภาพบริการและความพึงพอใจ    
ที่มีต่อความภักดีของลูกค้าที่ใช้บริการจากผู้แทนขายอุปกรณ์ทดแทนหรืออุปกรณ์เสริมเพื่อการรักษาในประเทศไทย 

การตลาดเชิงสัมพันธ์มีอิทธิพลทางตรงต่อการรับรู้คุณภาพบริการมากที่สุด เพราะแพทย์และพยาบาล
ได้รับข้อมูลของอุปกรณ์ทดแทนหรืออุปกรณ์เสริมที ่มีคุณภาพและมีราคาที ่เป็นปัจจุบันจากการสื ่อสารทาง
อิเล็กทรอนิกส์จากผู้แทนขาย สามารถต่อรองราคาได้ในบางครั้ง ส่งผลให้เกิดความเชื่อมั่นในการรับรู้คุณภาพ
บริการของผู้แทนขาย สอดคล้องกับงานวิจัยของ Sin, et al., (2005, pp. 1264-1290); Rehman et al., (2012, 
pp. 201-210); Gedefaw, (2014, pp. 760-770) สรุปว่าการตลาดเชิงสัมพันธ์ช่วยเพิ่มผลกำไรในระยะยาวด้วย
พันธะสัญญา การสื่อสาร ค่านิยมร่วมกันความเห็นอกเห็นใจร่วมกัน ตอบแทนซึ่งกันและกัน ท้ายท่ีสุดนำมาสู่ความ
ไว้วางใจ รวมถึงวิจัยของ Chiu-Han Wang & Sejin Ha (2011, pp. 326-344) สื่อว่าเป็นผลมาจากการตลาด   
เชิงสัมพันธ์ต่อการรับรู้คุณภาพบริการของลูกค้าอย่างมีนัยสำคัญต่อการกำหนดประสิทธิภาพขององค์การ  

รองลงมาการตลาดเชิงสัมพันธ์มีอิทธิพลทางตรงต่อความพึงพอใจ เพราะผู้แทนขายต้องมีความรู้ และ     
มีข้อมลูของผลิตภัณฑ์ที่นำเสนอให้กับลูกค้าเพื่อประกอบการซื้อ รวมถึงมีรูปแบบการสื่อสารหรือการเจรจาต่อรอง
ไม่ให้เกิดความขัดแย้ง เพื่อให้ผู้ใช้บริการเกิดความพึงพอใจ สอดคล้องกับงานวิจัยของ Anderson and Sullivan 
(1993, pp. 125-143) ในประเด็นของความพึงพอใจว่าเป็นผลของการตลาดเชิงสัมพันธ์ท่ีประสบความสำเร็จและ
สอดรับกับแนวคิดของ Singh and Sirdeshmukh (2000, pp. 150-167) สรุปว่านักการตลาดต่างพยายามสร้าง
ความพึงพอใจให้กับลูกค้าเพื่อสร้างและปรับปรุงความสัมพันธ์กับลกูค้าใหม่และลกูค้าเดมิผา่นการตลาดเชิงสัมพันธ์   

การตลาดเชิงสัมพันธ์มีอิทธิพลทางตรงต่อความภักดีของลูกค้า เพราะความสัมพันธ์ทางการตลาดที่สูงขึ้น
ย่อมจะนำไปสู่ความภักดีของลูกค้าที่แข็งแกร่งขึ้น ดังวิจัยของ Rehman et al., (2012, pp. 201-210) กล่าวว่า
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ผลกระทบที่อาจเกิดขึ้นจากพันธะสัญญาของลูกค้าอาจรวมถึงการสื่อสารแบบปากซึ่งเป็นสิ่ งสำคัญของความภกัดี    
ในด้านทัศนคติและการซื้อในปริมาณที่มากข้ึนหรือใช้บริการที่มีความถี่มากข้ึน 

การตลาดเชิงสัมพันธ์มีอิทธิพลทางอ้อมต่อความพึงพอใจ เพราะยังมีปัจจัยอื่นที่มีผลต่อความพึงพอใจ 
เช่น การจัดการความเสี่ยง การเจรจาต่อรอง ราคาของผลิตภัณฑ์หรือสายสัมพันธ์ที่เหนียวแน่น สอดคล้องกับวิจัย
ของ Gummesson (1997, pp. 267-272) ในประเด็นของการตลาดเชิงสัมพันธ์ที่สรุปว่าเป็นกลยุทธ์ในการดึงดูดและ
รักษาไว้ ซึ่งลูกค้าที่เคยมาใช้บริการ รวมถึงเสริมสร้างความสัมพันธ์กับลูกค้าอย่างต่อเนื่อง ผ่านกระบวนการสร้างความ
พึงพอใจ  

การตลาดเชิงสัมพันธ์มีอิทธิพลทางอ้อมต่อความภักดีของลูกค้า เพราะปัจจัยส่วนใด ส่วนหนึ่งของตลาด  
เชิงสัมพันธ์ เช่น การสื่อสารแบบปากต่อปากอิเล็กทรอนิกส์ พันธะสัญญาที่มีต่อลูกค้าเป็นสิ่งสำคัญในการยึดมั่น   
หากผู้แทนขายมีจริยธรรมแล้วย่อมนำมาสู่ความภักดีไปในที่สุด สัมพันธ์กับงานวิจัย Rehman et al., (2012, pp. 
201-210); จักรพันธ์ กิตตินรรัตน์ และคณะ (2560, หน้า 43-53) ได้สื่อสารว่าความจริงใจต่อลูกค้าความสามารถ
และความเอาใจใส่ในการบริการซึ่งเป็นส่วนหนึ่งของการตลาดเชิงสัมพันธ์มีผลต่อความไว้วางใจในอันนำไปสู่ความ
ภักดีของลูกค้าได้เช่นกัน 

ดังนั้น องค์ความรู้ใหม่จากกงานวิจัยพบว่าหากผู้ประกอบการใหม่ที่มีความสนใจหรือต่อยอดธุรกิจการ
จัดจำหน่ายอุปกรณ์ทดแทนหรืออุปกรณ์เสริมเพื่อการรักษา ต้องคำนึงถึงการตลาดเชิงสัมพันธ์ คุณภาพบริการและการ
สร้างความพึงพอใจที่จะนำไปสู่ความภักดีของลูกค้า ซึ่งเป็นมูลค่าเพิ่มของธุรกิจทำให้มีความสามารถในการแข่งขัน      
ในระยะยาว 

      
 

ข้อเสนอแนะการวิจัยคร้ังต่อไป 

 เชิงวิชาการ นักวิชาการสามารถทำผลการวิจัยไปต่อยอดการศึกษาในประเด็นอื่น ๆ และนำไปเป็น
ข้อมูลในการพัฒนาธุรกิจ เพื่อสร้างองค์ความรู้ใหม่เกี่ยวกับการสร้างความภักดีผ่านการวิเคราะห์พฤติกรรมของ
ลูกค้า เพื่อสร้างประสบการณ์ที่ดีอันนำไปสู่ความพึงพอใจไปในท่ีสุด 
 เชิงการประยุกต์ใช้ในการจัดการ ผู้ประกอบการธุรกิจจัดจำหน่ายอุปกรณ์ทดแทนหรืออุปกรณ์เสริม เพื่อ
การรักษา สามารถนำองค์ความรู้จากงานวิจัยไปประยุกต์ใช้ในการดำเนินงานและกำหนดกลยุทธ์การตลาด           
เชิงสัมพันธ์สำหรับผลิตภัณฑ์และช่องทางอิเล็กทรอนิกส์ เพื่อรองรับส่วนแบ่งทางการตลาดที่เพ่ิมขึ้น รวมถึงบริบท
ความจำเป็นของสินค้า (อุปกรณ์ทดแทนหรืออุปกรณ์เสริม เพื่อการรักษา) มีเพิ่มมากขึ้น เนื่องมาจากประชาชนความ
เสี่ยงจากอุบัติเหตุหรือผลของการเจ็บป่วยมีแนวโน้มเพิ่มสูง ทำให้ต้องเลือกใช้อุปกรณ์เหล่านี้เพื่อให้สุขภาพมีความ
แข็งแรงท่ีจะดำเนินชีวิตอย่างมีคุณภาพต่อไป  

เชิงการวิจัยคร้ังต่อไป ผลการวิจัยพบว่าการตลาดเชิงสัมพันธ์มีอิทธิพลทางตรงต่อความภักดีของลูกค้ามี

ค่าสัมประสิทธิ์เท่ากับ 0.322 ซึ่งมีค่าต่ำสุด เพื่อเทียบกับปัจจัยอื่น ๆ แสดงว่ากว่าที่ลูกค้าจะมีความภักดีเกิดขึ้น      

ได้นั่น ต้องใช้เวลานานในการสร้างความภักดีของลูกค้า เพราะความภักดีลูกค้าต้องมีการสร้างความพึงพอใจ ความ
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ประทับใจ การบอกต่อแบบปากต่อปากและความไว้วางไว้มาก่อนถึงจะมีพัฒนาการไปสู ่ความภักดี ดังนั้น 

ผู้ประกอบการหรือตัวแทนขายต้องมีกลไกในการขับเคลื่อนการตลาดเชิงสัมพันธ์ให้สอดคล้องกับความต้องการ  

ของลูกค้า รวมถึงมีการวิเคราะห์พฤติกรรมลูกค้าก่อนเพื่อที่จะได้นำกลยุทธ์ทางการตลาดเชิงสัมพันธ์มาประยุกต์ใช้

ตามบริบทต่อไป  
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