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บทคัดย่อ 

การศึกษาครั้งนี้มีวัตถุประสงค์เพื่อศึกษาการรับรู้ภาพลักษณ์องค์กรของลูกค้าคลินิกเวชกรรม แอ็บโซลูท เฮลธ์  
ใช้แบบสอบถามออนไลน์ เก็บรวบรวมข้อมูลการรับรู้ภาพลักษณ์องค์กร จากลูกค้าที่เคยมาใช้บริการทุกสาขา  ด้านต่างๆดังนี้  
ด้านผู้บริหารสาขา  ด้านบุคลากรทางการแพทย์และพนักงาน  ด้านสินค้าและบริการ ด้านวิธีการด าเนินธุรกิจ ด้านกิจกรรม
หรือสังคม  ด้านเครื่องมือที่ใช้หรืออุปกรณ์ส านักงาน ด้านวัฒนธรรมองค์กร ด้านบรรยากาศ  ใช้สูตรการค านวนประชากรกลุ่ม
ตัวอย่างของ ทาโร่ ยามาเน ที่ระดับความเชื่อมั่นร้อยละ 95 จ านวน 354 ราย โดยการสุ่มตัวอย่างแบบหลายขั้นตอน วิเคราะห์
ข้อมูลโดยค่าทางสถิติ ได้แก่ ร้อยละ  ค่าเฉลี่ย ส่วนเบี่ยงเบนมาตรฐาน และสถิติเชิงอนุมาน  ได้แก่ การวิเคราะห์ความ
แปรปรวนทางเดียว (One Way ANOVA) ของระดับการรับรู้ภาพลักษณ์องค์กรของลูกค้าคลินิกเวชกรรม แอ็บโซลูท เฮลธ์  
ทั้ง 6 สาขาท่ัวปะเทศ 

ผลการศึกษา ผู้ตอบแบบสอบถามส่วนใหญ่เป็นเพศชาย มีอายุระหว่าง 31 – 40 ปี การศึกษาระดับปริญญาตรี  
มีรายได้เฉลี่ยต่อเดือน 25,001 – 50,000 บาท อาชีพนักงานบริษัทเอกชน สถานภาพโสด และเข้ารับบริการทางด้านการดูแล
สุขภาพ  

การรับรู้ภาพลักษณ์องค์กรของลูกค้า ทั้ง 8 ด้าน โดยรวมอยู่ในระดับเห็นด้วยอย่างยิ่ง ทั้งหมด ค่าเฉลี่ยสูงสุด  
3 ล าดับแรก คือ ด้านเครื่องมือที่ใช้  ด้านบุคลากรทางการแพทย์ และพนักงาน  และด้านวัฒนธรรมองค์กร  

การรับรู้ภาพลักษณ์ในแต่ละสาขา มีการรับรู้ภาพลักษณ์แตกต่างกันทุกด้าน ยกเว้นด้านภาพลักษณ์ของบรรยากาศที่
มีการรับรู้ไม่แตกต่างกัน  

ด้านอายุ ในแต่ละช่วงอายุ มีการรับรู้ภาพลักษณ์ส่วนมากไม่แตกต่างกัน ยกเว้นด้านภาพลักษณ์ของผู้บริหารสาขา 
และด้านภาพลักษณ์ของกิจกรรมหรือสังคมที่มีความแตกต่างกัน 

ด้านรายได้เฉลี่ยต่อเดือน มีการรับรู้ภาพลักษณ์ของลูกค้าคลินิกเวชกรรม แอ็บโซลูท เฮลธ์ ในแต่ละกลุ่มรายได้เฉลี่ย
ต่อเดือน มีการรับรู้ภาพลักษณ์ไม่แตกต่างกันในทุกด้าน 

Abstract 

This Research aimed to study examine customer perception on corporate image of Absolute Health 
Regenerative Clinic. Data collection with the focus on approaches of administrative management; medical 
staff and staff; product and service; management style; activity or social perspective; material; culture; and 
atmosphere was performed by the online survey distributed to 354 customers of all branches of the studied 
corporate, according to the multi-stage sampling. Samples of this study was calculated by Taro Yamane’s 
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sample population calculation formula with 95% of level of confidence. Then, data obtained were analyzed 
by the statistics: frequency, mean, and standard deviation, and the inferential statistics: one way ANOVA on 
levels of customer perception towards the corporate image of all 6 nationwide branches of Absolute Health 
Regenerative Clinic. 
 The findings revealed that most respondents were male in the age of 31-40 years old. Their 
education background was bachelor’s degree and their average monthly income was the amount of 25,001-
50,000 Baht. They worked as an employee of a private company and were single. Type of service that they 
received from the studied corporate was health care service.  
 In an overview, their perceptions towards all 8 corporate image approaches were rated in very-
agree level. The top three approaches with the highest mean values were materials; medical staff and staff; 
and culture. 

Considering on each corporate’s branch, the customers had different corporate image perceptions 
in all approaches, except in the atmosphere approach.  

Considering on customer’s age ranges, the difference on corporate image perception was not 
observe in almost all approaches, except in administrative management and activity or social perspective 
approaches.  

Considering on ranges of monthly income, the difference on corporate image perception of the 
Absolute Health Regenerative Clinic’s customers with different ranges of monthly income was not observed 
in all approaches 

บทน า 

ในปัจจุบันทั่วโลกให้ความส าคัญกับการดูแลเอาใจใส่ในเรื่องของสุขภาพกันมากข้ึน ท าให้ธุรกิจที่เกี่ยวข้องมีแนวโน้ม
ขยายตัวอย่างต่อเนื่อง สอดคล้องกับปัจจัยสนับสนุนต่างๆ ที่ส่งผลให้ได้รับความสนใจไม่ว่าจะเป็นการหันมาใส่ใจในเรื่อง
นโยบายของภาครัฐในการส่งเสริมธุรกิจด้านสุขภาพเพื่อท่ีจะสามารถแข่งขันในตลาดโลกได้ ประกอบกับการพัฒนาเทคโนโลยี
ทางการแพทย์เพื่อเข้ามาช่วยในการรักษา เพื่อตอบสนองต่อความต้องการของผู้บริโภคได้อย่างมีประสิทธิภาพ (กุลณี อิศดิศัย, 
2563) ซึ่งในช่วงหลายปีที่ผ่านมาธุรกิจการให้บริการทางการแพทย์และธุรกิจเกี่ยวกับการดูแลรักษาสุขภาพเติบโตขึ้นสูงมาก 
เนื่องจากกระแสการตื่นตัวของประชากรโลกที่ให้ความสนใจและพยายามแสวงหาการดูแลรักษาร่างกายที่ดีกว่า เร็วกว่า  
ถูกกว่า ประกอบกับการเดินทางไปในที่ต่างๆ มีความสะดวกสบายมากขึ้น รวมทั้งการติดต่อประสานงานและประชาสัมพันธ์
ผ่านการใช้ Internet มีความสะดวกรวดเร็ว ส่งผลให้เศรษฐกิจเชิงสุขภาพ (Wellness Economy) มีแนวโน้มเติบโตมากยิ่งข้ึน 
รวมถึงธุรกิจและบริการที่มีความเกี่ยวข้องกัน ดังนั้นในหลายๆประเทศจึงพยายามผลักดันให้ตนเองเป็นศูนย์กลางทาง
การแพทย์ (Medical Hub) โดยการสร้างจุดเด่นและต าแหน่งทางการตลาด (Positioning) ที่แตกต่างกันเพื่อดึงดูดผู้ใช้บริการ
ให้เข้ามาใช้บริการของตนเอง (ณัฐพล วุฒิรักขจร, 2563) พฤติกรรมของผู้บริโภคในเมืองใหญ่นั้นมองว่า แบรนด์ใดที่ท าให้พวก
เขารู้สึกว่าสินค้า หรือบริการเหมาะกับเขา หรือท ามาเพื่อเขาจริงๆ จะเป็นแบรนด์ที่ควรค่าแก่การซื้อ โดยจะมองว่าสิ นค้า
เหล่านี้ต้องมีความคุ้มค่ากับเงินที่ต้องจ่ายออกไป แนวโน้มธุรกิจผลิตภัณฑ์หรือบริการเกี่ยวกับสุขภาพจึงเพิ่มขึ้นอย่างเห็นได้ชัด 
อันเนื่องมาจากแนวคิดของผู้บริโภคที่เปลี่ยนไปเป็น “การป้องกันดีกว่าการรักษา” 
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ประเทศไทยมีโรงพยาบาล คลินิก ศูนย์การแพทย์บูรณาการของเอกชนเกิดขึ้นเป็นจ านวนมากเพื่อรองรับการบริการ
ประชากรไทย และชาวต่างชาติที่ได้ให้ความสนใจในการเข้ามารักษาสุขภาพในประเทศ ทั้งด้านนวัตกรรมทางการแพทย์  
ซึ่งค่าใช้จ่ายทางด้านการรักษาพยาบาลที่ถูกกว่าเมื่อเปรียบเทียบกับประเทศในเอเชียที่ประกาศเป็น Medical Hub                   
(ณัฐพล วุฒิรักขจร, 2563)  

ในปัจจุบันศูนย์การแพทย์บูรณาการของเอกชนต่างก็ให้ความส าคัญในการสร้างภาพลักษณ์ทางด้านการสื่อสารทาง
การตลาด ซึ่งในการสร้างภาพลักษณ์ของธุรกิจที่เกี่ยวกับสุขภาพนั้นจะมุ่งเน้นทางด้านการลงทุนเกี่ยวกับเทคโนโลยีทาง
การแพทย์ที่ทันสมัย และมีการพัฒนาบุคลากรทางการแพทย์ให้มีความเช่ียวชาญและเพื่อต้องการยกระดับประสิทธิภาพการ
บริการสู่มาตรฐานสากล เพื่อดึงดูดให้ลูกค้าเข้ามารับบริการ อีกทั้งยังมีการประยุกต์และผสมผสานกลยุทธ์การสื่อสารทาง
การตลาดหลากหลายรูปแบบเพื่อสนับสนุนให้องค์กรไปสู่เป้าหมายที่วางไว้ เช่น การโฆษณาที่แสดงถึงการให้บริการทางด้าน
การแพทย์แบบบูรณาการ และความเช่ียวชาญในด้านต่างๆ รวมถึงการชูจุดเด่นของการเป็นศูนย์สุขภาพครบวงจรในการ
ให้บริการดูแลรักษา เป็นต้น (ณัฐพล วุฒิรักขจร, 2563) 

คลินิกเวชกรรม แอ็บโซลูท เฮลธ์ เป็นศูนย์การแพทย์ที่ให้บริการทางด้านศาสตร์การแพทย์แบบบูรณาการและมี
ความเชี่ยวชาญด้านเวชศาสตร์ชะลอวัย ซึ่งเป็นศูนย์สุขภาพครบวงจรในการให้บริการดูแลรกัษา และฟื้นฟูสุขภาพด้วยหลักการ
แพทย์บูรณาการ ผสมผสานนวัตกรรมการรักษาจากหลากหลายศาสตร์ทางการแพทย์เน้นการรักษาที่ต้นเหตุป้องกันไม่ให้เกิด
โรค และส่งเสริมการดูแลสุขภาพแบบองค์รวม ครอบคลุมทุกระบบของร่างกาย ปรับสมดุลฮอร์โมน สมดุลวิตามินและเกลือแร่ 
ฟื้นฟูและรักษาโรคจากความเสื่อมต่างๆ เพื่อเสริมสร้างสุขภาพที่ดีอย่างยั่งยืน ต่างจากการรักษาที่โรงพยาบาลที่ส่วนใหญ่จะ
เป็นการรักษาตามอาการเพื่อให้ผู้ป่วยหายจากอาการเจ็บป่วยจากโรคต่างๆ เป็นหลัก ปัจจุบันประกอบไปด้วย ศูนย์การแพทย์
บูรณาการแอ็บโซลูทเฮลธ์ สาขากรุงเทพ, ศูนย์การแพทย์บูรณาการแอ็บโซลูทเฮลธ์ สาขาขอนแก่น ,ศูนย์การแพทย์บูรณาการ
แอ็บโซลูทเฮลธ์ สาขาเชียงใหม่ , ศูนย์การแพทย์บูรณาการแอ็บโซลูทเฮลธ์ สาขา อุดรธานี , ศูนย์การแพทย์บูรณาการ 
แอ็บโซลูทเฮลธ์ สาขาพัทยา, ศูนย์การแพทย์บูรณาการแอ็บโซลูทเฮลธ์ สาขานครราชสีมา (absolute-health, 2563) ในการ
สร้างภาพลักษณ์ของแอ็บโซลูทเฮลธ์นั้นจะเน้นทางด้านการน าเทคโนโลยีที่ทันสมัยมาดูแลสุขภาพแบบบูรณาการเพื่อฟื้นฟู
สุขภาพ และป้องกันโรคจากความเสื่อม โดยใช้ผลิตภัณฑ์ที่มีประสิทธิภาพสูง ควบคู่ไปกับการบริการที่เป็นเลิศ 

ดังนั้นการน าเสนอข้อมูลด้านภาพลักษณ์ขององค์กรจึงเป็นสิ่งส าคัญเมื่อคลินิกเวชกรรมแอ็บโซลูท เฮลธ์  
มีภาพลักษณ์ที่ดี ก็จะส่งผลให้มีผู้มารับบริการมากยิ่งขึ้น ซึ่งผลการศึกษาท่ีได้ทางคลินิกเวชกรรม แอ็บโซลูท เฮลธ์ จะสามารถ
น าไปวางแผน และก าหนดกลยุทธ์ต่างๆ เพื่อความเหมาะสมต่อไป 

วัตถุประสงค์ 

เพื่อศึกษาระดับการรับรู้ภาพลักษณ์องค์กรของลูกค้าคลินิกเวชกรรม แอ็บโซลูท เฮลธ์ 

ประโยชน์ที่ได้รับจากการศึกษา 

1. ท าให้ทราบถึงระดับการรับรู้ภาพลักษณ์องค์กรของลูกค้าคลินิกเวชกรรม แอ็บโซลูท เฮลธ์ 
2. สามารถน าข้อมูลไปใช้ในการพัฒนาปรับปรุงและวางเป้าหมายให้กับฝ่ายการตลาดในการวางแผนและก าหนด

ยุทธศาสตร์ในการสร้างภาพลักษณ์ที่ดีต่อองค์กร  
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นิยามศัพท์ 

 การรับรู้ภาพลักษณ์ หมายถึง กระบวนการที่ผู้มารับบริการของคลินิกเวชกรรม แอ็บโซลูท เฮลธ์ เลือกที่จะรับรู้
ภาพลักษณ์องค์กร ซึ่งผู้มารับบริการสามารถสร้างจินตภาพที่เกิดขึ้นได้จากการรับรู้ รับฟัง สังเกต หรือได้มีประสบการณ์มาใน
อดีต และสามารถสร้างความประทับใจท้ังในด้านบวกหรือด้านลบ จึงท าให้บุคคลนั้นสามารถจะจ าและพัฒนาเป็นภาพอย่างใด
อย่างหนึ่งที่มีต่อคลินิกเวชกรรมแอ็บโซลูทเฮลธ์ การรับรู้ของลูกค้าเกี่ยวกับภาพลักษณ์องค์กรของแอ็บโซลูท เฮลธ์ ในด้านต่างๆ 
ทั้ง 8 ด้าน ดังนี้ 1. ด้านผู้บริหารสาขา 2. ด้านบุคลากรทางการแพทย์และพนักงาน 3. ด้านสินค้าและบริการ 4. ด้านวิธีการ
ด าเนินธุรกิจ 5. ด้านกิจกรรมหรือสังคม 6. ด้านเครื่องมือที่ใช้ หรืออุปกรณ์ส านักงาน 7. ด้านวัฒนธรรมองค์กร 8. ด้าน
บรรยากาศ 

ลูกค้า หมายถึง ผู้มารับบริการเป็นประจ าในปี พ.ศ. 2562 ของแอ็บโซลูท เฮลธ์ คลินิกเวชกรรม 6 สาขา คือ สาขา
กรุงเทพ สาขาขอนแก่น สาขาเชียงใหม่ สาขาพัทยา สาขาโคราช และสาขาอุดรธานี 

คลินิกเวชกรรม แอ็บโซลูท เฮลธ์ หมายถึง ศูนย์การแพทย์ที่ให้บริการทางด้านศาสตร์การแพทย์แบบบูรณาการและ
มีความเช่ียวชาญด้านเวชศาสตร์ชะลอวัย ซึ่งเป็นศูนย์สุขภาพครบวงจรในการให้บริการดูแลรักษา และฟื้นฟูสุขภาพด้วย
หลักการแพทย์บูรณาการ ผสมผสานนวัตกรรมการรักษาจากหลากหลายศาสตร์ทางการแพทย์เน้นการรักษาที่ต้นเหตุป้องกัน
ไม่ให้เกิดโรค และส่งเสริมการดูแลสขุภาพแบบองค์รวม ครอบคลุมทุกระบบของร่างกาย ปรับสมดุลฮอร์โมน สมดุลวิตามินและ
เกลือแร่ ฟื้นฟูและรักษาโรคจากความเสื่อมต่างๆ เพื่อเสริมสร้างสุขภาพท่ีดีอย่างยั่งยืน 

ระเบียบวิธีการศึกษา 

 ขอบเขตเนื้อหา 
 เนื้อหาในการศึกษาครั้งนี้มีจุดมุ่งหมายเพื่อศึกษาเรื่องการรับรู้ภาพลักษณ์องค์กรของลูกค้าคลินิกเวชกรรม  
แอ็บโซลูท เฮลธ์ 8 ด้าน ดังนี้ 1.ด้านผู้บริหารสาขา 2.ด้านบุคลากรทางการแพทย์และพนักงาน 3. ด้านสินค้าและบริการ  
4. ด้านวิธีการด าเนินธุรกิจ 5. ด้านกิจกรรมหรือสังคม 6. ด้านเครื่องมือที่ใช้ หรืออุปกรณ์ส านักงาน 7. ด้านวัฒนธรรมองค์กร 
8. ด้านบรรยากาศ 
 ขนาดตัวอย่างและวิธีการคัดเลือกตัวอย่าง 

กลุ่มตัวอย่างที่ใช้ในการศึกษาครั้งนี้ คือ ลูกค้าที่มาใช้บริการคลินิกเวชกรรม แอ็บโซลูท เฮลธ์ ท้ังหมด 6 สาขา 
จ านวน 3,095 คน โดยใช้สูตรการค านวณประชากรกลุ่มตัวอย่างของ Taro Yamane ที่ระดับความเช่ือมั่นร้อยละ 95 
(Yamane, 1973 อ้างใน ธีรวุฒิ  เอกะกุล, 2543) จากการค านวณประชากรได้ขนาดกลุ่มตัวอย่างจ านวน 354 คน โดยท าการ
สุ่มตัวอย่างแบบหลายขั้นตอน ขั้นตอนที่ 1 ค านวณประชากรกลุ่มตัวอย่างจากลูกค้าที่มาใช้บริการคลินิกเวชกรรม  
แอ็บโซลูท เฮลธ์ ทั้งหมด 6 สาขา ขั้นตอนท่ี 2 ค านวณสัดส่วนประชากรกลุ่มตัวอย่างในแต่ละสาขา 

 
เคร่ืองมือท่ีใช้ในการศึกษา 
การศึกษาในครั้งนี้ ใช้แบบสอบถาม  เป็นเครื่องมือในการศึกษา เมื่อท าการเก็บ รวบรวมข้อมูลที่ได้จาก

แ บ บ ส อบ ถ า ม จ ะ น า ม า ว ิเ ค ร า ะ ห ์ด ้ว ย โ ป ร แ ก ร ม ทา ง ส ถ ิต ิ spss for window โ ด ย ใ ช ้ส ถ ิต ิเ ช ิง พ ร ร ณ น า 
(Descriptive Statistics) ประกอบด้วย ร้อยละ (Percentage) ค่า เฉลี่ย  (Mean) ส่วนเบี่ยง เบนมาตรฐาน  
(Standard Deviatation) และสถิติเชิงอนุมาน ( Inferential Statistics) การวิเคราะห์ความแปรปรวนทาง
เดียว (One Way ANOVA)  โดยผู้ศึกษาได้แบ่งแบบสอบถามออกเป็น 3 ส่วน คือ  
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ส่วนท่ี 1 ข้อมูลทั่วไปเกี่ยวกับผู้ตอบแบบสอบถาม ได้แก่ เพศ อายุ รายได้เฉลี่ยต่อเดือน ระดับการศึกษา อาชีพ และ
สถานภาพ เป็นต้น 

ส่วนที่ 2 ข้อมูลเกี่ยวกับการรับรู้ภาพลักษณ์องค์กรของลูกค้าคลินิกเวชกรรม แอ็บโซลูท เฮลธ์ 8 ด้าน ดังนี้  
1. ด้านผู้บริหารสาขา 2. ด้านบุคลากรทางการแพทย์และพนักงาน 3. ด้านสินค้าและบริการ 4. ด้านวิธีการด าเนินธุรกิจ  
5. ด้านกิจกรรมหรือสังคม 6. ด้านเครื่องมือที่ใช้ หรืออุปกรณ์ส านักงาน 7. ด้านวัฒนธรรมองค์กร 8. ด้านบรรยากาศ 

ส่วนท่ี 3 ข้อคิดเห็นและข้อเสนอแนะอื่นๆ 
 โดยใช้วิธีการหาค่าสัมประสิทธ์ิครอนบาคอัลฟา มีค่าระดับความเชื่อมั่นของแบบสอบถามเท่ากับ 0.986  

สรุปผลการศึกษา อภิปรายผล ข้อค้นพบ และข้อเสนอแนะ 

ส่วนที่ 1 ข้อมูลทั่วไปของผู้ตอบแบบสอบถาม 
 จากการศึกษาพบว่า ผู้ตอบแบบสอบถามส่วนใหญ่เข้ารับบริการสาขากรุงเทพ ส่วนใหญ่เป็นเพศหญิง มีอายุระหว่าง 
31 – 40 ปี การศึกษาระดับปริญญาตรี มีรายได้เฉลี่ยต่อเดือน 25,001 – 50,000 บาท มีอาชีพเป็นพนักงานบริษัทเอกชน 
สถานภาพโสด และเข้ารับบริการทางด้านการดูแลสุขภาพ 

ส่วนที่ 2 ระดับการรับรู้ภาพลักษณ์องค์กรของลูกค้าคลินิกเวชกรรม แอ็บโซลูท เฮลธ์ 
  จากการศึกษา พบว่า ผู้ตอบแบบสอบถามส่วนใหญ่ให้ระดับการรับรู้ภาพลักษณ์ต่อคลินิกเวชกรรม แอ็บโซลูท เฮลธ์ 
ล าดับแรก คือ ด้านเครื่องมือที่ใช้หรืออุปกรณ์ เมื่อพิจารณารายละเอียดการรับรู้ภาพลักษณ์ต่อคลินิกเวชกรรม แอ็บโซลูท 
เฮลธ์ ในแต่ละด้านท่ีมีค่าเฉลี่ยอยู่ในล าดับแรก แสดงดังตาราง  

ตารางสรุปการรับรู้ภาพลักษณ์องค์กรของลูกค้าคลินิกเวชกรรม แอ็บโซลูท เฮลธ์  

ภาพลักษณ์องค์กร รายละเอียดภาพลักษณ์ของแต่ละด้าน ค่าเฉลี่ย S.D. 

1.ด้านผู้บรหิารสาขา - มีความน่าเช่ือถือ 4.56 0.595 
2.ด้านบุคลากรทางการแพทย์และพนักงาน - พนักงานมีมนุษยสัมพันธ์ที่ด ี 4.66 0.541 

3.ด้านสินค้าและบริการ - มีการบริการอย่างมืออาชีพ 4.55 0.601 
4.ด้านวิธีการด าเนินธุรกิจ - มีการพัฒนาเทคโนโลยีทางด้านการดูแล

รักษาสุขภาพแบบบรูณาการ 
4.59 

 
0.616 

5.ด้านกิจกรรมหรือสังคม - ให้ความรู้ทางการแพทย์หรือทางวิชาการ
ที่เป็นประโยชน์ 

4.55 
 

0.587 

6.ด้านเครื่องมือที่ใช้หรืออุปกรณ ์ - มีเครื่องมือที่สะอาดปลอดภัย 4.65 0.555 

7.ด้านวัฒนธรรมองค์กร - มีทีมแพทย์ที่มีความเชี่ยวชาญทางด้าน
ชะลอวัย และการรักษาทางด้านบรูณาการ 

4.60 
 

0.595 

8.ด้านบรรยากาศ - มีความสะอาด ปลอดเชื้อโรค ทุกจุดบริการ 4.52 0.612 
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ส่วนที่ 3 การเปรียบเทียบข้อมูลเกี่ยวกับการรับรู้ภาพลักษณ์องค์กรของลูกค้าคลินิกเวชกรรม แอ็บโซลูท เฮลธ์ 
จ าแนกตามสาขา อายุ และรายได้เฉลี่ยต่อเดือน 
 ส่วนที่ 3.1 การเปรียบเทียบข้อมูลเกี่ยวกับการรับรู้ภาพลักษณ์องค์กรของลูกค้าคลินิกเวชกรรม แอ็บโซลูท เฮลธ์ 
จ าแนกตามสาขา 

จากการเปรียบเทียบข้อมูลเกี่ยวกับการรับรู้ภาพลักษณ์องค์กรของลูกค้าคลินิกเวชกรรม แอ็บโซลูท เฮลธ์ จ าแนก
ตามสาขา พบว่า สาขาเชียงใหม่มีค่าเฉลี่ยอยู่ในระดับสูงสุด คือ ด้านเครื่องมือที่ใช้หรืออุปกรณ์ส านักงาน ในเรื่องของการมี
เทคโนโลยีทางการแพทย์ที่ทันสมัย และมีเครื่องมือที่สะอาดปลอดภัย การรับรู้ภาพลักษณ์ของลูกค้าคลินิกเวชกรรม แอ็บโซลูท 
เฮลธ์ ในแต่ละสาขา มีการรับรู้ภาพลักษณ์แตกต่างกันทุกด้าน ยกเว้นด้านภาพลักษณ์ของบรรยากาศที่มีการรับรู้ไม่แตกต่างกัน  

ตารางสรุปการรับรู้ภาพลักษณ์องค์กรของลูกค้าคลินิกเวชกรรม แอ็บโซลูท เฮลธ์ จ าแนกตามสาขา 

ภาพลักษณ์องค์กร สาขา 
การรับรู้ภาพลักษณ์ของสาขา 

สูงสุดล าดับแรก 
การรับรู้

ภาพลักษณ ์
1.ด้านผู้บรหิารสาขา อุดรธาน ี - มีความน่าเช่ือถือ (4.74) 

- เป็นคนเก่ง คนดี มีคุณธรรม และจริยธรรม (4.74) 
แตกต่างกัน 

2.ด้านบุคลากรทางการแพทย์  
และพนักงาน 

เชียงใหม ่ - พยาบาลมีกิรยิามารยาทสภุาพเต็มใจให้บริการ  (4.82) 
- พนักงานมีกิริยามารยาทสุภาพเต็มใจให้บริการ
อัธยาศัยดี (4.82) 

แตกต่างกัน 

3.ด้านสินค้าและบริการ เชียงใหม ่ - มีการบริการอย่างมืออาชีพ (4.75) แตกต่างกัน 
4.ด้านวิธีการด าเนินธุรกิจ เชียงใหม ่ - มุ่งเน้นระบบการให้บริการโดยยดึลูกค้าเป็นศูนย์กลาง 

(4.71) 
แตกต่างกัน 

5.ด้านกิจกรรมหรือสังคม โคราช - ให้บริการที่ตอบสนองความต้องการและปฏิบัตติาม
นโยบายของรัฐ (4.67) 

แตกต่างกัน 

6.ด้านเครื่องมือที่ใช้หรืออุปกรณ ์ เชียงใหม ่ - มีเทคโนโลยีทางการแพทย์ที่ทันสมัย (4.78) 
- มีเครื่องมือที่สะอาดปลอดภัย (4.78) 

แตกต่างกัน 

7.ด้านวัฒนธรรมองค์กร เชียงใหม ่ - มีทีมแพทย์ที่มีความเชี่ยวชาญทางด้านชะลอวัย และ
การรักษาทางด้านบรูณาการ (4.80) 

แตกต่างกัน 

8.ด้านบรรยากาศ เชียงใหม ่ - มีความสะอาด ปลอดเชื้อโรค ทุกจุดบริการ (4.71) ไม่แตกต่างกัน 
 
ส่วนที่ 3.2 การเปรียบเทียบข้อมูลเกี่ยวกับการรับรู้ภาพลักษณ์องค์กรของลูกค้าคลินิกเวชกรรม แอ็บโซลูท เฮลธ์ 

จ าแนกตามอายุ 
จากการเปรียบเทียบข้อมูลเกี่ยวกับการรับรู้ภาพลักษณ์องค์กรของลูกค้าคลินิกเวชกรรม แอ็บโซลูท เฮลธ์ จ าแนก

ตามอายุ พบว่า อายุ 20 – 40 ปีมีค่าเฉลี่ยอยู่ในระดับสูงสุด คือ ด้านเครื่องมือที่ใช้หรืออุปกรณ์ส านักงาน ในเรื่องของการมี
เทคโนโลยีที่ใช้ในการรักษาที่ต้นเหตุของโรค และมีเครื่องมือที่สะอาดปลอดภัย การรับรู้ภาพลักษณ์ของลูกค้าคลินิกเวชกรรม 
แอ็บโซลูท เฮลธ์ ในแต่ละช่วงอายุ มีการรับรู้ภาพลักษณ์ไม่แตกต่างกันในทุกด้าน ยกเว้นด้านผู้บริหารสาขา และด้านกิจกรรม
หรือสังคมที่มีความแตกต่างกัน 
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ตารางสรุปการรับรู้ภาพลักษณ์องค์กรของลูกค้าคลินิกเวชกรรม แอ็บโซลูท เฮลธ์ จ าแนกตามอายุ 

ภาพลักษณ์องค์กร อาย ุ
การรับรู้ภาพลักษณ์ของสาขา 

สูงสุดล าดับแรก 
การรับรู้

ภาพลักษณ ์
1.ด้านผู้บรหิารสาขา อายุ 20 – 40 ปี - มีความน่าเช่ือถือ (4.68) แตกต่างกัน 
2.ด้านบุคลากรทางการแพทย์  
และพนักงาน 

อายุ 20 – 40 ปี - แพทย์สามารถให้ค าปรึกษาและอธิบายการรักษา
ได้อย่างชัดเจน  (4.71) 

ไม่แตกต่างกัน 

3.ด้านสินค้าและบริการ อายุ 20 – 40 ปี - ผลิตภณัฑม์ีความหลากหลาย (4.65) ไม่แตกต่างกัน 
4.ด้านวิธีการด าเนินธุรกิจ อายุ 20 – 40 ปี - มีการพัฒนาเทคโนโลยีทางด้านการดูแลรักษา

สุขภาพแบบบูรณาการ (4.68) 
ไม่แตกต่างกัน 

5.ด้านกิจกรรมหรือสังคม อายุ 20 – 40 ปี - ให้ความรู้ทางการแพทย์หรือทางวิชาการที่เป็น
ประโยชน์ (4.61) 

แตกต่างกัน 

6.ด้านเครื่องมือที่ใช้หรืออุปกรณ ์ อายุ 20 – 40 ปี - มีเทคโนโลยีที่ใช้ในการรักษาที่ตน้เหตุของโรค 
(4.68) 
- มีเครื่องมือที่สะอาดปลอดภัย (4.68) 

ไม่แตกต่างกัน 

7.ด้านวัฒนธรรมองค์กร อายุ 20 – 40 ปี - มีทีมแพทย์ที่มีความเชี่ยวชาญทางด้านชะลอวัย 
และการรักษาทางด้านบรูณาการ (4.65) 

ไม่แตกต่างกัน 

8.ด้านบรรยากาศ อายุ 20 – 40 ปี - มีความสะดวกสบาย (4.57) 
- มีการออกแบบ ตกแต่งหรูหรา และทันสมัย (4.57) 
- มีความสะอาด ปลอดเชื้อโรค ทุกจุดบริการ (4.57) 

ไม่แตกต่างกัน 

 ส่วนที่ 3.3 การเปรียบเทียบข้อมูลเกี่ยวกับการรับรู้ภาพลักษณ์องค์กรของลูกค้าคลินิกเวชกรรม แอ็บโซลูท เฮลธ์ 
จ าแนกตามรายได้เฉลี่ยต่อเดือน 

จากการเปรียบเทียบข้อมูลเกี่ยวกับการรับรู้ภาพลักษณ์องค์กรของลูกค้าคลินิกเวชกรรม แอ็บโซลูท เฮลธ์ จ าแนก
ตามรายได้เฉลี่ยต่อเดือน พบว่า รายได้เฉลี่ยต่อเดือน 50,001 – 100,000 บาท มีค่าเฉลี่ยอยู่ในระดับสูงสุด คือ ด้านวัฒนธรรม
องค์กร ในเรื่องของการมีทีมแพทย์ท่ีมีความเช่ียวชาญทางด้านชะลอวัย และการรักษาทางด้านบูรณาการ  และมีรูปแบบในการ
ด าเนินงานที่ชัดเจนตามมาตรฐานสากล การรับรู้ภาพลักษณ์ของลูกค้าคลินิกเวชกรรม แอ็บโซลูท เฮลธ์ ในแต่ละกลุ่มรายได้
เฉลี่ยต่อเดือน การรับรู้ภาพลักษณ์ไม่แตกต่างกันในทุกด้าน 

ตารางสรุปการรับรู้ภาพลักษณ์องค์กรของลูกค้าคลินิกเวชกรรม แอ็บโซลูท เฮลธ์ จ าแนกตามรายได้เฉลี่ยต่อเดือน 

ภาพลักษณ์องค์กร 
รายได้เฉลี่ยต่อ

เดือน 
การรับรู้ภาพลักษณ์ของสาขา 

สูงสุดล าดับแรก 
การรับรู้

ภาพลักษณ ์
1.ด้านผู้บรหิารสาขา มากกว่า 150,001 

บาทขึ้นไป 
- มีความน่าเช่ือถือ (4.70) ไม่แตกต่างกัน 

2.ด้านบุคลากรทางการแพทย์  
และพนักงาน 

100,001 - 
150,000 บาท 

- พยาบาลสามารถให้ค าอธิบายถึงขั้นตอนในการ
รักษา และผลข้างเคยีงของการรักษาได้อย่างถูกต้อง  
(4.79) 

ไม่แตกต่างกัน 
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- พยาบาลให้บริการที่ถูกต้องตามขั้นตอนการรักษา 
(4.79) 

3.ด้านสินค้าและบริการ มากกว่า 150,001 
บาทขึ้นไป 

- มีการบริการอย่างมืออาชีพ (4.70) ไม่แตกต่างกัน 

4.ด้านวิธีการด าเนินธุรกิจ มากกว่า 150,001 
บาทขึ้นไป 

- มีการพัฒนาเทคโนโลยีทางด้านการดูแลรักษา
สุขภาพแบบบูรณาการ (4.64) 

ไม่แตกต่างกัน 

5.ด้านกิจกรรมหรือสังคม ต่ ากว่า 50,000 
บาท 

- ให้ความรู้ทางการแพทย์หรือทางวิชาการที่เป็น
ประโยชน์ (4.56) 

ไม่แตกต่างกัน 

6.ด้านเครื่องมือที่ใช้หรืออุปกรณ ์ มากกว่า 150,001 
บาทขึ้นไป 

- มีเครื่องมือที่สะอาดปลอดภัย (4.82) ไม่แตกต่างกัน 

7.ด้านวัฒนธรรมองค์กร 100,001 - 
150,000 บาท 

- เป็นศูนย์บริการเฉพาะทางด้านการแพทย์บูรณา
การที่มีมาตรฐาน (4.68) 

ไม่แตกต่างกัน 

8.ด้านบรรยากาศ 100,001 - 
150,000 บาท 

- บรรยากาศปลอดโปร่ง เงียบสงบ (4.64) ไม่แตกต่างกัน 

อภิปรายผล 

จากการศึกษาเรื่อง การรับรู้ภาพลักษณ์องค์กรของลูกค้าคลินิกเวชกรรม แอ็บโซลูท เฮลธ์ ส่วนใหญ่ใช้บริการสาขา
กรุงเทพ เป็นเพศหญิง มีอายุระหว่าง 31 – 40  ปี การศึกษาระดับปริญญาตรี มีรายได้เฉลี่ยต่อเดือน 25,001 - 50,000 บาท 
มีอาชีพเป็นพนักงานบริษัทเอกชน มีสถานภาพโสด และเข้ารับบริการแอ็บโซลูท เฮลธ์ คลินิกเวชกรรม  ทางด้านการดูแล
สุขภาพ  ซึ่งสอดคล้องกับงานวิจัยของ เกศรินทร์  พรมค าติ๊บ (2561) ได้ท าการศึกษาเรื่อง “การรับรู้ภาพลักษณ์ศูนย์ 
เวชศาสตร์ผู้สูงอายุ คณะแพทย์ศาสตร์ มหาวิทยาลัยเชียงใหม่ ของผู้ป่วยสูงอายุ แผนกผู้ป่วยนอก” พบว่า ผู้ใช้บริการเป็น
ผู้ป่วยเพศหญิง การศึกษาปริญญาตรี และสอดคล้องกับงานวิจัยของ กิตาวี  ศุภผลศิริ ( 2560) ได้ท าการศึกษาเรื่อง 
“ภาพลักษณ์โรงพยาบาลเอกชนช้ันน าและความภักดีของผู้ใช้บริการ” พบว่า เป็นกลุ่มผู้มีรายได้ต่อเดือน 25,000 – 100,000 
บาทขึ้นไป และสอดคล้องกับงานวิจัยของธารินี  ใจดี (2559) ได้ท าการศึกษาเรื่อง “ศึกษาเปรียบเทียบภาพลักษณ์ของ
โรงพยาบาลศิริราช ปิยมหาราชการุณย์ ในการรับรู้การสื่อสารทางการตลาดแบบบูรณาการของผู้รับบรกิาร” พบว่า ผู้ใช้บริการ
มีการเข้ารับบริการที่โรงพยาบาลศิริราช ปิยมหาราชการุณย์ มีอายุ 31 – 40 ปี ระดับการศึกษาปริญญาตรี อาชีพพนักงาน
บริษัทเอกชน มีรายได้ 20,000 – 60,000 บาท และสอดคล้องกับงานวิจัยของ วัชรากร  สุวรรณ์ (2558) ได้ท าการศึกษาเรื่อง 
“ภาพลักษณ์ของโรงพยาบาลศิริราชปิยมหาราชการุณย์ (SiPH) ในการรับรู้ของผู้ใช้บริการ” พบว่า ผู้ใช้บริการเป็นเพศหญิง
มากกว่าเพศชาย ระดับการศึกษาปริญญาตรี มีรายได้ส่วนตัวต่อเดือน 25,001 – 50,000 บาท และประกอบอาชีพพนักงาน
บริษัทเอกชน ไม่สอดคล้องกับงานวิจัยอ่ืนๆ เนื่องจากมีการศึกษารายละเอียดของแต่ละเรื่องแตกต่างกัน 

ในด้านการรับรู้ภาพลักษณ์องค์กรของลูกค้าคลินิกเวชกรรม แอ็บโซลูท เฮลธ์ ทั้ง 8 ด้าน โดยรวมอยู่ในระดับเห็นดว้ย
อย่างยิ่ง เมื่อพิจารณาการรับรู้ภาพลักษณ์ที่มีค่าเฉลี่ยสูงสุด 3 ล าดับแรก คือ ด้านเครื่องมือที่ใช้หรืออุปกรณ์ รองลงมาคือ  
ด้านบุคลากรทางการแพทย์ และพนักงาน  และด้านวัฒนธรรมองค์กร ซึ่งสอดคล้องกับงานวิจัยของ กิตาวี  ศุภผลศิริ (2560) 
ได้ท าการศึกษาเรื่อง “ภาพลักษณ์โรงพยาบาลเอกชนช้ันน าและความภักดีของผู้ใช้บริการ” ในส่วนของความคิดเห็นโดยเฉลี่ย
ต่อภาพลักษณ์ของโรงพยาบาลเอกชนช้ันน าทั้ง 6 ด้าน มีความคิดเห็นโดยรวมอยู่ในระดับที่ดี มีภาพลักษณ์ด้านเครื่องมือ/
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อุปกรณ์ทางการแพทย์ดีกว่าภาพลักษณ์ด้านอ่ืนๆ และภาพลักษณ์ดังกล่าวอยู่ในระดบัท่ีดีมาก และไม่สอดคลอ้งกับงานวิจัยของ 
เกศรินทร์  พรมค าติ๊บ (2561) ได้ท าการศึกษาเรื่อง “การรับรู้ภาพลักษณ์ศูนย์เวชศาสตร์ผู้สูงอายุ คณะแพทย์ศาสตร์  
มหาวิทยาลัยเชียงใหม่ ของผู้ป่วยสูงอายุ แผนกผู้ป่วยนอก” ผลการรับรู้ภาพลักษณ์ของศูนย์เวชศาสตร์ผู้สูงอายุทั้ง 10 ด้าน  
มีระดับการรับรู้ภาพลักษณ์ที่มีระดับค่าเฉลี่ยสูงสุด 3 ล าดับแรก คือ ด้านสถานท่ีและสิ่งแวดล้อม รองลงมาคือ ด้านการด าเนิน
ธุรกิจขององค์กร และด้านการรักษาจากแพทย์ และไม่สอดคล้องกับงานวิจัยของ ธารินี  ใจดี (2559) ที่ท าการศึกษาเรื่อง 
“การศึกษาเปรียบเทียบภาพลักษณข์องโรงพยาบาลศิริราช ปิยมหาราชการุณย์ ในการรับรู้การสื่อสารทางการตลาดแบบบรูณา
การของผู้รับบริการ” ผลการรับรู้ภาพลักษณ์ของโรงพยาบาลศิริราช ปิยมหาราชการุณย์ทั้ง 6 ด้าน มีความคิดเห็นต่อ
ภาพลักษณ์ โดยภาพรวมอยู่ในระดับดี โดยมีระดับความคิดเห็นต่อภาพลักษณ์ 3 ล าดับแรก คือ ด้านช่ือเสียงของโรงพยาบาล 
รองลงมาคือ ภาพลักษณ์ตามพันธกิจของโรงพยาบาล ด้านคุณภาพบริการทางการแพทย์ ตามล าดับ  และไม่สอดคล้องกับ
งานวิจัยของ วัชรากร  สุวรรณ์ (2558)  ที่ท าการศึกษาเรื่อง “ภาพลักษณ์ของโรงพยาบาลศิริราชปิยมหาราชการุณย์ (SiPH) 
ในการรับรู้ของผู้ใช้บริการ” ผลการรับรู้ภาพลักษณ์ของโรงพยาบาลศิริราชปิยมหาราชการุณย์ทั้ง 7 ด้าน มีการรับรู้ภาพลักษณ์
อยู่ในระดับปานกลาง มีการรับรู้ภาพลักษณ์ด้านทีมบุคลากรทางการแพทย์สูงที่สุด รองลงมา คือ การรับรู้ภาพลักษณ์ด้าน
ช่ือเสียงโรงพยาบาล และการรับรู้ภาพลักษณ์ด้านความน่าเชื่อถือของโรงพยาบาล  

การรับรู้ภาพลักษณ์องค์กรของลูกค้าคลินิกเวชกรรม แอ็บโซลูท เฮลธ์ ทั้ง 8 ด้าน เมื่อจ าแนกตามสาขา พบว่า  
สาขาเชียงใหม่มีค่าเฉลี่ยอยู่ในระดับสูงสุด คือ ด้านเครื่องมือที่ใช้หรืออุปกรณ์ส านักงาน ในเรื่องของการมีเทคโนโลยีทาง
การแพทย์ที่ทันสมัย และมีเครื่องมือที่สะอาดปลอดภัย การรับรู้ภาพลักษณ์ของลูกค้าคลินิกเวชกรรม แอ็บโซลูท เฮลธ์  
ในแต่ละสาขา มีการรับรู้ภาพลักษณ์แตกต่างกันทุกด้าน ยกเว้นด้านภาพลักษณ์ของบรรยากาศที่มีการรับรู้ไม่แตกต่างกัน  
ไม่สอดคล้องกับงานวิจัยอ่ืนๆ เนื่องจากมีการเปรียบเทียบข้อมูล รวมถึงการศึกษารายละเอียดของแต่ละเรื่องแตกต่างกัน 

ส่วนการจ าแนกตามอายุ พบว่า อายุ 20 – 40 ปี มีค่าเฉลี่ยอยู่ในระดับสูงสุด คือ ด้านเครื่องมือที่ใช้หรืออุปกรณ์
ส านักงาน ในเรื่องของการมีเทคโนโลยีที่ใช้ในการรักษาที่ต้นเหตขุองโรค และมีเครื่องมือที่สะอาดปลอดภยั การรับรู้ภาพลักษณ์
ของลูกค้าคลินิกเวชกรรม แอ็บโซลูท เฮลธ์ ในแต่ละช่วงอายุ มีการรับรู้ภาพลักษณ์ไม่แตกต่างกันในทุกด้าน ยกเว้นด้าน
ผู้บริหารสาขา และด้านกิจกรรมหรือสังคมที่มีความแตกต่างกัน ซึ่งไม่สอดคล้องกับงานวิจัยของ วัชรากร  สุวรรณ์ (2558)   
ได้ท าการศึกษาเรื่อง “ภาพลักษณ์ของโรงพยาบาลศิริราชปิยมหาราชการุณย์ (SiPH) ในการรับรู้ของผู้ ใช้บริการ”  
พบว่า ผู้ใช้บริการที่มีอายุแตกต่างกัน จะมีพฤติกรรมการเปิดรับข่าวสารของโรงพยาบาลศิริราชปิยมหาราชการุณย์ (SiPH) 
แตกต่างกัน ไม่สอดคล้องกับงานวิจัยอื่นๆ เนื่องจากมีการเปรียบเทียบข้อมูล รวมถึงการศึกษารายละเอียดของแต่ละเรื่อง
แตกต่างกัน 

จ าแนกตามรายได้เฉลี่ยต่อเดือนของผู้ตอบแบบสอบถาม พบว่า รายได้เฉลี่ยต่อเดือน 50,001 – 100,000 บาท  
มีค่าเฉลี่ยอยู่ในระดับสูงสุด คือ ด้านวัฒนธรรมองค์กร ในเรื่องของการมีทีมแพทย์ท่ีมีความเช่ียวชาญทางด้านชะลอวัย และการ
รักษาทางด้านบูรณาการ  และมีรูปแบบในการด าเนินงานที่ชัดเจนตามมาตรฐานสากล การรับรู้ภาพลักษณ์ของลูกค้าคลินิก 
เวชกรรม แอ็บโซลูท เฮลธ์ ในแต่ละกลุ่มรายได้เฉลี่ยต่อเดือน การรับรู้ภาพลักษณ์ไม่แตกต่างกันในทุกด้าน ไม่สอดคล้องกับ
งานวิจัยอ่ืนๆ เนื่องจากมีการเปรียบเทียบข้อมูล รวมถึงการศึกษารายละเอียดของแต่ละเรื่องแตกต่างกัน 

ข้อค้นพบ 

จากผลการศึกษาเรื่อง การรับรู้ภาพลักษณ์องค์กรของลูกค้าคลินิกเวชกรรม แอ็บโซลูท เฮลธ์ ผู้ศึกษามีข้อค้นพบ 
ดังนี ้
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 1. ผู้ตอบแบบสอบถามส่วนใหญ่เข้ารับการบรกิารในสาขากรุงเทพ  ส่วนใหญ่เป็นเพศหญิง มีอายุระหว่าง 31 – 40 ปี 
การศึกษาระดับปริญญาตรี มีรายได้เฉลี่ยต่อเดือน 25,001 – 50,000 บาท มีอาชีพเป็นพนักงานบริษัทเอกชน สถานภาพโสด 
และเข้ารับบริการทางด้านการดูแลสุขภาพ 

2. ผู้ตอบแบบสอบถามส่วนใหญ่ให้ระดับการรับรู้ภาพลักษณ์ ล าดับแรก คือ ด้านเครื่องมือที่ใช้หรืออุปกรณ์  
ซึ่งสอดคล้องกับแนวคิดภาพลักษณ์ขององค์กรในอุตสาหกรรมสุขภาพและความงาม ท่ีจะเน้นทางด้านการน าเทคโนโลยีที่
ทันสมัย และใช้ผลิตภัณฑ์ที่มีประสิทธิภาพสูง ควบคู่กับการบริการที่เป็นเลิศ เมื่อพิจารณารายละเอียดการรับรู้ภาพลักษณ์
องค์กรของลูกค้าคลินิกเวชกรรม แอ็บโซลูท เฮลธ์ ในแต่ละด้านที่มีค่าเฉลี่ยอยู่ในล าดับแรก พบว่า ด้านผู้บริหาร สาขา คือ  
มีความน่าเช่ือถือ  ด้านบุคลากรทางการแพทย์และพนักงาน คือ พนักงานมีมนุษยสัมพันธ์ที่ดี ด้านสินค้าและบริการ คือ  
มีการบริการอย่างมืออาชีพ  ด้านวิธีการด าเนินธุรกิจ คือ มีการพัฒนาเทคโนโลยีทางด้านการดูแลรักษาสุขภาพแบบบูรณาการ  
ด้านกิจกรรมหรือสังคม คือ ให้ความรู้ทางการแพทย์หรือทางวิชาการที่เป็นประโยชน์ ด้านเครื่องมือที่ใช้หรืออุปกรณ์ส านักงาน 
คือ มีเครื่องมือที่สะอาดปลอดภัย ด้านวัฒนธรรมองค์กร คือ มีทีมแพทย์ที่มีความเช่ียวชาญทางด้านชะลอวัย และการรักษา
ทางด้านบูรณาการ และด้านบรรยากาศ ที่ คือ มีความสะอาด ปลอดเชื้อโรค ทุกจุดบริการ  

3. การรับรู้ภาพลักษณ์องค์กรของลูกค้าคลินิกเวชกรรม แอ็บโซลูท เฮลธ์ ทั้ง 8 ด้าน เมื่อจ าแนกตามสาขา พบว่า 
สาขาเชียงใหม่มีค่าเฉลี่ยอยู่ในระดับสูงสุด คือ ด้านเครื่องมือที่ใช้หรืออุปกรณ์ส านักงาน ในเรื่องของการมีเทคโนโลยีทาง
การแพทย์ที่ทันสมัย และมีเครื่องมือที่สะอาดปลอดภัย การรับรู้ภาพลักษณ์ของลูกค้าคลินิกเวชกรรม แอ็บโซลูท เฮลธ์ ในแต่
ละสาขา มีการรับรู้ภาพลักษณ์แตกต่างกันทุกด้าน ยกเว้นด้านภาพลักษณ์ของบรรยากาศที่มีการรับรู้ไม่แตกต่างกัน 

4. การรับรู้ภาพลักษณ์องค์กรของลูกค้าคลินิกเวชกรรม แอ็บโซลูท เฮลธ์ ทั้ง 8 ด้าน เมื่อจ าแนกตามอายุ พบว่า อายุ 
20 – 40 ปี มีค่าเฉลี่ยอยู่ในระดับสูงสุด คือ ด้านเครื่องมือที่ใช้หรืออุปกรณ์ส านักงาน ในเรื่องของการมีเทคโนโลยีที่ใช้ในการ
รักษาท่ีต้นเหตุของโรค และมีเครื่องมือที่สะอาดปลอดภัย การรับรู้ภาพลักษณ์ของลูกค้าคลินิกเวชกรรม แอ็บโซลูท เฮลธ์ ในแต่
ละช่วงอายุ มีการรับรู้ภาพลักษณ์ไม่แตกต่างกันในทุกด้าน ยกเว้นด้านผู้บริหารสาขา และด้านกิจกรรมหรือสังคมที่มีความ
แตกต่างกัน  

5. การรับรู้ภาพลักษณ์องค์กรของลูกค้าคลินิกเวชกรรม แอ็บโซลูท เฮลธ์ ทั้ง 8 ด้าน เมื่อจ าแนกตามรายได้เฉลี่ยต่อ
เดือน พบว่า รายได้เฉลี่ยต่อเดือน 50,001 – 100,000 บาท มีค่าเฉลี่ยอยู่ในระดับสูงสุด คือ ด้านวัฒนธรรมองค์กร ในเรื่องของ
การมีทีมแพทย์ท่ีมีความเช่ียวชาญทางด้านชะลอวัย และการรักษาทางด้านบูรณาการ  และมีรูปแบบในการด าเนินงานท่ีชัดเจน
ตามมาตรฐานสากล การรับรู้ภาพลักษณ์ของลูกค้าคลินิกเวชกรรม แอ็บโซลูท เฮลธ์ ในแต่ละกลุ่มรายได้เฉลี่ยต่อเดือน  
มีการรับรู้ภาพลักษณ์ไม่แตกต่างกันในทุกด้าน 

ข้อเสนอแนะ 

จากข้อค้นพบในการศึกษาเรื่อง การรับรู้ภาพลักษณ์องค์กรของลูกค้าคลินิกเวชกรรม แอ็บโซลูท เฮลธ์ จากการศึกษา
องค์ประกอบภาพลักษณ์องค์กรทั้ง 8 ด้าน เมื่อจ าแนกตามสาขา อายุ และรายได้เฉลี่ยต่อเดือน พบว่า ผู้ตอบแบบสอบถามมี
ระดับความคิดเห็นต่อการรับรู้ภาพลักษณ์องค์กรไปในทิศทางที่เป็นบวก โดยมีการรับรู้ภาพลักษณ์ในระดับเห็นด้วย เห็นด้วย
อย่างยิ่ง ดังนั้นผู้ศึกษาจึงมีข้อเสนอแนะต่อคลินิกเวชกรรม แอ็บโซลูท เฮลธ์ เพื่อน าไปเป็นแนวทางในการวางแผนและก าหนด
ยุทธศาสตร์ในการสร้างภาพลักษณ์ที่ดีต่อองค์กรดังต่อไปนี้ 

1. กลยุทธ์ในการสร้างภาพลักษณ์ของคลินิกเวชกรรม แอ็บโซลูท เฮลธ์ในภาพรวม 
คลินิกเวชกรรม แอ็บโซลูท เฮลธ์ควรจะใช้กลยุทธ์การสื่อสารการตลาด (Integrated Marketing Communication 

: IMC) ทางด้านการสื่อสารผ่านช่องทางออนไลน์ (Social Media) และออฟไลน์ โดยน าเสนอรูปแบบการท างานของคลินิก 
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เวชกรรม แอ็บโซลูท เฮลธ์ ตั้งแต่การสร้างการรับรู้ในด้านผู้บริหารสาขา บุคลากรทางการแพทย์และพนักงาน รวมถึงขั้นตอน
ในการรักษา การใช้เทคโนโลยีที่ทันสมัย การให้บริการและสิ่งที่ผู้รับบริการจะได้รับจากแอ็บโซลูท เฮลธ์ คลินิกเวชกรรม 
รวมถึงการให้ข้อมูลข่าวสารเกี่ยวกับการแพทย์แบบบูรณาการ ผ่านสื่อออนไลน์ (Social Media)  และการจัดท าวารสาร
ทางการแพทย์ (Offline) โดยเป็นการให้ข้อมูลเกี่ยวกับโรค การรักษา การแนะน าเทคโนโลยีใหม่ๆที่เข้ามารักษาโรค ประวัติ
ของบุคลากรทางการแพทย์ รวมถึงรางวัลต่างๆที่ทางคลินิกเวชกรรม แอ็บโซลูท เฮลธ์ ได้รับ  เพื่อเป็นการตอกย้ าความมั่นใจใน
การเข้ามารับบริการจากคลินิกเวชกรรม แอ็บโซลูท เฮลธ์ มากยิ่งขึ้น รวมถึงการออกบูธ (Boot or Event) เพื่อโปรโมทคลินิก
เวชกรรม แอ็บโซลูท เฮลธ์ ให้ลูกค้ากลุ่มใหม่ (New Target) ได้เป็นที่รู้จักมากขึ้น ซึ่งในบูธจะเป็นการให้ข้อมูลเกี่ยวกับการ
รักษาแบบบูรณาการ โดยเน้นการน าเสนอเทคโนโลยี และความเช่ียวชาญของบุคลากรทางการแพทย์ พร้อมทั้งมีการน าเสนอ
โปรโมช่ันส าหรับการเข้ามาปรึกษากับแพทย์เพื่อให้ลูกค้าได้เกิดการทดลองก่อน (Testimonial) เพื่อการสร้างประสบการณ์ทีด่ี
ให้กับลูกค้า (Customer Experience) ในการเข้ารับบริการจากคลินิกเวชกรรม แอ็บโซลูท เฮลธ์ ท าให้ส่งผลในการตัดสินใจ
เข้ามารับบริการในระยะยาวได้ รวมถึงการร่วมมือทางธุรกิจกับโรงพยาบาลเอกชนช้ันน า ในการแลกเปลี่ยนความความรู้ใน
เรื่องของการดูแลป้องกันการเกิดโรค ซึ่งคลินิกเวชกรรม แอ็บโซลูท เฮลธ์ มีองค์ความรู้และแพทย์ผู้เช่ียวชาญเชิงป้องกันการ
เกิดโรคและการย้อนวัย (Anti-Aging) ท าให้สามารถเพิ่มฐานลูกค้าให้คลินิกเวชกรรม แอ็บโซลูท เฮลธ์ ได้ในอนาคต 

2. กลยุทธ์ในการสร้างภาพลักษณ์ของคลินิกเวชกรรม แอ็บโซลูท เฮลธ์ แยกตามสาขา ดังนี้ 
จากข้อค้นพบในการศึกษาข้อมูลของการรับรู้ภาพลักษณ์จ าแนกตามสาขา พบว่า การรับรู้ภาพลักษณ์ของสาขา

กรุงเทพสูงสุดล าดับแรก คือ ด้านเครื่องมือที่ใช้หรืออุปกรณ์ส านักงาน ในเรื่องของการมีเครื่องมือที่สะอาดปลอดภัย ดังนั้น
คลินิกเวชกรรม แอ็บโซลูท เฮลธ์ สาขากรุงเทพ ควรจะมีการสร้างการรับรู้ภาพลักษณ์ด้านเครื่องมือทางการแพทย์ที่มีความ
สะอาดปลอดภัย ให้บุคคลอื่นๆได้รับรู้โดยการแนะน าผ่าน influencer เพื่อสร้างความมั่นใจในการมารับบริการของบุคคลอื่นๆ
ที่สนใจมาใช้บริการ 

การรับรู้ภาพลักษณ์ของสาขาเชียงใหม่สูงสุดล าดับแรก คือ ด้านภาพลักษณ์ของเครื่องมือท่ีใช้หรืออุปกรณ์ส านักงาน 
ในเรื่องของการมีเทคโนโลยีทางการแพทย์ท่ีทันสมัย และมีเครื่องมือที่สะอาดปลอดภัย ดังนั้นคลินิกเวชกรรม แอ็บโซลูท เฮลธ์ 
สาขาเชียงใหม่ ควรจะมีการสร้างการรับรู้ภาพลักษณ์ด้านเครื่องมือทางการแพทย์ที่มีความสะอาดปลอดภัย และมีเทคโนโลยี
ทางการแพทย์ที่ทันสมัยให้บุคคลอื่นๆได้รับรู้โดยการแนะน าผ่าน influencer เฉพาะสาขาร่วมกับสาขากรุงเทพ เพื่อสร้าง 
impact  ในด้านนี้และเป็นการแชร์ค่าใช้จ่ายกับสาขากรุงเทพและในการน าจุดเด่นในเรื่องของเครื่องมือและเทคโนโลยีที่ได้รับ
ความสนใจมาเพื่อดึงดูดความสนใจของผู้รับบริการ เช่น การโปรโมทเครื่องมือนั้นซ้ าๆ ผ่านสื่อออนไลน์/ออฟไลน์ เพื่อให้เกิด
ภาพจ า และสร้างโปรโมช่ันส่งเสริมการขายกระตุ้นให้เกิดยอดซื้อสูงสุด       
 การรับรู้ภาพลักษณ์ของสาขาพัทยาสูงสุดล าดับแรก คือ ด้านภาพลักษณ์ของเครื่องมือที่ใช้หรืออุปกรณ์ส านักงาน 
ในเรื่องของการมีเครื่องมือที่ทันสมัยช่วยให้ท าการรักษาได้อย่างมีประสิทธิภาพ ดังนั้นคลินิกเวชกรรม แอ็บโซลูท เฮลธ์ สาขา
พัทยา ควรจะมีการสร้างการรับรู้ภาพลักษณ์ด้านเครื่องมือทางการแพทย์ที่มีเครื่องมือที่ทันสมัยช่วยให้ท าการรักษาได้อย่างมี
ประสิทธิภาพ โดยการท าสื่อสารทางการตลาดโดยใช้ ภาพหรือวิดิโอที่ถ่ายท าจากผลลัพธ์/ความประทับใจของผู้รับบริการ 
รวมถึงการน าจุดเด่นเรื่องของเครื่องมือและสิ่งอ านวยความสะดวกภายในสถานที่ มาโปรโมทเพื่อตอกย้ าให้เห็นในภาพรวมที่
กว้างขึ้น เช่น การท าภาพแนะน าการรับบริการ หรือขั้นตอนการรักษา ในสื่อออนไลน์ (Facebook, Line, Website  
ของแอ็บโซลูท เฮลธ์) เพื่อให้เห็นถึงวิธีการให้บริการที่ท าให้เกิดผลลัพธ์ที่น่าประทับใจต่อผู้รับบริการ 
 การรับรู้ภาพลักษณ์ของสาขาโคราชสูงสุดล าดับแรก คือ ด้านภาพลักษณ์ของผู้บริหารสาขา ในเรื่องของการเป็นคน
เก่ง คนดี มีคุณธรรม และจริยธรรม และด้านภาพลักษณ์ของสินค้าและบริการ ในเรื่องของผลิตภัณฑ์มีความหลากหลาย ดังนั้น
คลินิกเวชกรรม แอ็บโซลูท เฮลธ์ สาขาโคราช ควรจะมีการน าจุดเด่นด้านภาพลักษณ์ของผู้บริหารสาขา และด้านภาพลักษณ์
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ของสินค้าและบริการ มาเป็นจุดดึงดูดความสนใจให้ผู้รับบริการ เช่น จัดท าคลิปวิดิโอแนะน าการให้บริการหรือสินค้าที่ต้องการ
ส่งสริมการขาย ลงทางสื่อออนไลน์ เพื่อให้เกิดการรู้จักในวงกว้างและสร้างความเช่ือมั่นให้กับผู้บริหารสาขา ว่าได้รับความ
ไว้วางใจจากผู้รับบริการอย่างที่สุด 

การรับรู้ภาพลักษณ์ของสาขาขอนแก่นสูงสุดล าดับแรก คือ ด้านภาพลักษณ์ของวัฒนธรรมองค์กร ในเรื่องของการ 
เป็นศูนย์บริการเฉพาะทางด้านการแพทย์บูรณาการที่มีมาตรฐาน ดังนั้นคลินิกเวชกรรม แอ็บโซลูท เฮลธ์ สาขาขอนแก่น  
ควรจะมีการน าจุดเด่นด้านภาพลักษณ์ของวัฒนธรรมองค์กร คือ เป็นศูนย์บริการเฉพาะทางด้านการแพทย์บูรณาการที่มี
มาตรฐาน มาประชาสัมพันธ์ เช่น ติดตั้งป้ายรางวัลที่ได้รับ เช่นรางวัลทางการแพทย์จากต่างประเทศ และมาตรฐานรับรอง
คุณภาพ ISO เป็นต้น รวมถึงการน าจุดเด่นด้านการรับรองมาตรฐานด้านการแพทย์ และรางวัลต่างๆ มาประชาสัมพันธ์ผ่านสื่อ
ออนไลน์ เพื่อตอกย้ าความเชื่อมั่น และเพื่อรักษาภาพลักษณ์เดิมไว้ 
 การรับรู้ภาพลักษณ์ของสาขาอุดรธานีสูงสุดล าดับแรก คือ ด้านภาพลักษณ์ของผู้บริหารสาขา ในเรื่องของความ
น่าเชื่อถือ และเป็นคนเก่ง คนดี มีคุณธรรม และจริยธรรม ดังนั้นคลินิกเวชกรรม แอ็บโซลูท เฮลธ์ สาขาอุดรธานี ควรจะมีการ
น าจุดเด่นด้านภาพลักษณ์ของผู้บริหารสาขา มาใช้ประชาสัมพันธ์สาขาโดยการให้ผู้บริหารสาขาเข้าร่วมกลุ่ม หรือสมาคมใน
จังหวัด และมีการน าจุดเด่นด้านภาพลักษณ์ของผู้บริหารสาขา มาใช้ประชาสัมพันธ์สาขาผ่านสื่อออนไลน์ เช่น จัดท าคลิป
แนะน าสาขาโดยให้ผู้บริหารสาขาเป็นผู้แนะน าในคลิป เป็นต้น 

3. กลยุทธ์ในการสร้างภาพลักษณ์ของคลินิกเวชกรรม แอ็บโซลูท เฮลธ์ แยกตามอายุ ดังนี้ 
จากข้อค้นพบในการศึกษาข้อมูลของการรับรู้ภาพลักษณ์จ าแนกตามอายุ พบว่า ผู้รับบริการที่มี อายุ 20 – 40 ปี  

มีการรับรู้ภาพลักษณ์ในด้านเครือ่งมือท่ีใช้หรืออุปกรณ์ส านักงาน ในเรื่องของการมีเทคโนโลยีที่ใช้ในการรักษาที่เป็นต้นเหตุของ
โรค และมีเครื่องมือที่สะอาดปลอดภัย ดังนั้นการสร้างการรับรู้อาจจะใช้ตัวของลูกค้า (Testimonial) เป็นสื่อในการบอกเล่า
เรื่องราวในการดูแลรักษา ทั้งในด้านบุคลากรทางการแพทย์ เครื่องมือที่ทันสมัย ความสะอาดปลอดภัย รวมถึงการบริการที่
เป็นเลิศ ซึ่งจะน าไปสู่การเพิ่มของลูกค้ารายใหม่ได้ 

4. กลยุทธ์ในการสร้างภาพลักษณ์ของคลินิกเวชกรรม แอ็บโซลูท เฮลธ์ แยกตามรายได้เฉลี่ยต่อเดือน ดังนี้ 
จากข้อค้นพบในการศึกษาข้อมูลของการรับรู้ภาพลักษณ์จ าแนกตามรายได้เฉลีย่ต่อเดอืน พบว่า รายได้เฉลี่ยต่อเดอืน 

50,001 – 100,000 บาท มีการรับรู้ภาพลักษณ์ในด้านวัฒนธรรมองค์กร ในเรื่องของการมีทีมแพทย์ที่มีความเช่ียวชาญ
ทางด้านชะลอวัย การรักษาทางด้านบูรณาการ  และมีรูปแบบในการด าเนินงานที่ชัดเจนตามมาตรฐานสากล ดังนั้นคลินิกเวช
กรรม แอ็บโซลูท เฮลธ์ ควรจะเน้นในการประชาสัมพันธ์ผ่านสื่อสิ่งพิมพ์ต่างๆ รวมถึงการโฆษณาผ่านช่องทางออนไลน์ ในเรื่อง
ของการมีทีมแพทย์ท่ีมีความเช่ียวชาญทางด้านชะลอวัย การรักษาทางด้านบูรณาการ  และมีรูปแบบในการด าเนินงานท่ีชัดเจน
ตามมาตรฐานสากล ซึ่งจะท าให้สามารถสร้างภาพลักษณ์ขององค์กรให้เป็นที่จดจ าแก่ลูกค้าให้มากยิ่งขึ้น เมื่อลูกค้าที่มีความ
ต้องการอยากจะรักษากับแพทย์ทางเลือก ก็จะต้องนึกถึงคลินิกเวชกรรม แอ็บโซลูท เฮลธ์ เป็นที่แรกเสมอ 
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