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งานวิจัยนี ้มีวัตถุประสงค์เพื่อปรับภาพลักษณ์องค์กรให้ทันสมัยและสอดคล้องกับการ

เปล่ียนแปลงของกลุ่มเป้าหมาย โดยค านึงถึงคุณค่า วิสยัทศัน ์และความน่าเชื่อถือขององคก์ร รวมถึงการจดัท า
และทดสอบส่ือออนไลนท์ี่สะทอ้นภาพลักษณอ์งคก์รที่ไดร้บัการปรบัปรุงใหม่  ซึ่งงานวิจัยนีเ้ป็นเชิงผสมผสาน 
(Mixed Methods Research) ระหว่างการวิจัย เชิงปริมาณและเชิงคุณภาพ ใช้วิธีสุ่มตัวอย่างแบบเจาะจง 
(Purposive Sampling) กลุ่มตัวอย่างจ านวน 124 คน ไดแ้ก่ ผูป้ระสบปัญหาเก่ียวกับการรบับริการและผูท้ี่เคย
รบับรกิารจากองคก์รซึ่งเป็นกรณีศกึษา เครื่องมือเก็บขอ้มลูไดแ้ก่ แบบสอบถามและแบบสมัภาษณ ์การวิเคราะห์
ขอ้มูลใชส้ถิติเชิงพรรณนาเพื่อประเมินผลกลยุทธ์การส่ือสารภาพลักษณอ์อนไลน์ ผลการวิจัยพบว่า การปรบั
ภาพลกัษณอ์งคก์รดว้ยกลยทุธก์ารส่ือสารผ่านช่องทางออนไลนใ์นกรณีศกึษานี  ้ดีขึน้อย่างชดัเจนในเชิงบวก โดย
การส่ือสารผ่านเว็บไซตแ์ละส่ือสงัคมออนไลนม์ีบทบาทส าคญัในการสรา้งการรบัรูแ้ละความเชื่อมั่นต่อองคก์ร กล
ยทุธท์ี่น ามาใชช้่วยเสรมิสรา้งความสมัพนัธท์ี่ยั่งยืนกับกลุ่มเป้าหมายเดิม ขยายฐานผูร้บับรกิารรายใหม่ และการ
ปรบัภาพลกัษณใ์ห ้มีความทนัสมยัมากยิ่งขึน้ ช่วยสามารถเพิ่มจ านวนผูใ้ชบ้ริการใหม่ผ่านส่ือออนไลนไ์ดถ้ึงรอ้ย
ละ 11.04 จากปีที่ผ่านมา การเลือกใชแ้พลตฟอรม์ใหส้อดคลอ้งกับลกัษณะเนือ้หาและพฤติกรรมผูบ้ริโภคเป็น
ปัจจัยส าคัญที่ช่วยส่งเสริมภาพลักษณ์ขององค์กรให้มีประสิทธิภาพยิ่งขึน้  ผลการวิจัยสะท้อนให้เห็นถึง
ความส าคญัของการปรบัภาพลกัษณอ์งคก์ร ซึ่งเป็นส่ิงจ าเป็นต่อการพฒันาองคก์รใหส้อดคลอ้งกบัค่านิยมและ
พฤติกรรมของผูบ้ริโภคในแต่ละยุคสมยั ทั้งนีค้วรค านึงถึงคุณค่า วิสัยทัศน ์และความน่าเชื่อถือขององคก์ร ซึ่ง
เหมาะกับองคก์รที่อยู่ในอุตสาหกรรมมาเป็นระยะเวลานานจ าเป็นตอ้งปรบัภาพลักษณใ์หท้ันสมัยในยุคที่การ
ส่ือสารออนไลนม์ีบทบาทสงู 
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This research aims to modernize the corporate image to align with changes in the target 

audience, taking into consideration the organization's values, vision, and credibility, including the 
development and testing of online media that reflects the newly improved corporate image. This 
research employs a mixed methods approach, combining quantitative and qualitative research using 
purposive sampling with a sample group of 124 people, including those who experienced service-
related problems and those who had previously received services from the case study organization. 
Data collection tools included questionnaires and interviews. Data analysis used descriptive statistics 
to evaluate the effectiveness of online image communication strategies. The research findings revealed 
that improving the corporate image through online communication strategies in this case study showed 
clear positive improvements. Communication through websites and online social media played a 
crucial role in creating awareness and confidence in the organization. The implemented strategies 
helped strengthen sustainable relationships with existing target groups, expand the base of new 
service users, and modernize the image further, successfully increasing new service users through 
online media by 11.04% from the previous year. Selecting platforms that align with content 
characteristics and consumer behavior is a key factor that helps enhance organizational image 
effectiveness. The research results reflect the importance of corporate image adjustment, which is 
essential for organizational development to align with consumer values and behaviors in each era. This 
should take into account the organization's values, vision, and credibility, which is suitable for 
organizations that have been in the industry for a long time and need to modernize their image in an 
era where online communication plays a significant role. This appears to be an abstract or summary 
from an academic research paper about corporate image rebranding and online communication 
strategies. 
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บทที ่1 

บทน า 

ภูมิหลัง 
ภาพลกัษณอ์งคก์รมีความส าคญัอย่างยิ่งต่อธุรกิจทกุประเภทและทกุขนาด (คงแปน้, 2562) ทัง้

ในระยะสัน้ และในระยะยาวเพื่อสรา้งการรบัรูใ้นกลุม่เปา้หมายใหม่ และเสรมิสรา้ง  ความน่าเชื่อถือของ
ลกูคา้ ภาพลกัษณท์ี่ดีสามารถช่วยสรา้งความเชื่อมั่นในสินคา้และบริการ (Keller, 2013) ซึ่งจะส่งผลให้
ลูกคา้มีแนวโน้มที่จะสนับสนุนธุรกิจอย่างต่อเนื่อง (สมชาย เกษมกิจวัฒนา, 2561) ทั้งนี ้ธุรกิจที่ไม่
สามารถปรบัตัวไดท้ันการเปลี่ยนแปลงจะเสี่ยงต่อการสูญเสียความน่าเชื่อถือในตลาดและกลุ่มลกูคา้
หลกัไปได ้(Porter, 2008) 

ดว้ยเหตนุี ้ธุรกิจที่มีประวติัยาวนานจึงจ าเป็นตอ้งปรบัภาพลกัษณอ์งคก์รเพื่อดงึดดูกลุม่ลกูคา้
รุ่นใหม่ ตัวอย่างจากกรณีศึกษาของธุรกิจแบรนดไ์ทยที่มีประวัติยาวนานที่เห็นไดช้ัด เช่น ศรีจันทร ์       
แบรนดแ์ป้งไทยที่มีประวติัยาวนานกว่า 70 ปี และ แม่ประนอม แบรนดน์ า้พริกชื่อดงัที่อยู่คู่ครวัไทยมา
นาน ทัง้สองบริษัทที่เป็นตวัอย่างส าคญัของการปรบัภาพลกัษณเ์พื่อใหแ้บรนดท์นัสมัยและตอบสนอง
ต่อความตอ้งการของตลาดในปัจจุบนั ซึ่งเนน้ไปที่การออกแบบบรรจุภัณฑ ์การสื่อสารทางการตลาด 
และการปรากฏตัวในช่องทางออนไลนเ์พื่อเพิ่มความทันสมัยและการเขา้ถึงในวงกวา้ง ทัง้นี ้การปรบั
ภาพลกัษณเ์ป็นแนวทางที่ธุรกิจทุกประเภทสามารถน าไปประยุกตใ์ชไ้ด ้ไม่ว่าจะเป็นธุรกิจเก่าหรือใหม่ 
ใหส้อดคลอ้งกบัแนวโนม้ตลาดและพฤติกรรมผูบ้รโิภคที่เปลี่ยนแปลงอย่างรวดเรว็ เป็นสิ่งจ าเป็นส าหรบั
ธุรกิจทุกประเภท ไม่ว่าจะเป็นธุรกิจที่เพิ่งเริ่มตน้หรือธุรกิจที่ด  าเนินกิจการมาเป็นเวลานาน เพื่อขยาย
ฐานลูกคา้ช่วยใหแ้บรนดค์งไวซ้ึ่งความนิยมในกลุ่มลูกคา้เดิม และขยายฐานลูกคา้ไปยังกลุ่มใหม่ที่
มีไลฟ์สไตลแ์ละความตอ้งการที่แตกต่าง องคก์รที่สามารถปรบัตัวไดท้ันกับการเปลี่ยนแปลงไดอ้ย่าง
เหมาะสมจะสามารถสรา้งโอกาสใหม่ ๆ และรกัษาฐานลูกคา้ไดอ้ย่างต่อเนื่องรกัษาความไดเ้ปรียบ
ทางการแข่งขนัและสรา้งความสมัพนัธท์ี่ยั่งยืนกบัลกูคา้ในระยะยาว ดว้ยเหตนุี ้ธุรกิจที่มีประวติัยาวนาน
จึงจ าเป็นตอ้งปรบัภาพลกัษณอ์งคก์รเพื่อดงึดดูกลุม่ลกูคา้รุน่ใหม่ ตวัอย่างจากกรณีศกึษาของธุรกิจแบ
รนดไ์ทยที่มีประวติัยาวนานที่เห็นไดช้ดั เช่น ศรีจนัทร ์แบรนดแ์ปง้ไทยที่มีประวติัยาวนานกว่า 70 ปี และ
แม่ประนอม แบรนดน์ า้พริกชื่อดงัที่อยู่คู่ครวัไทยมานาน ทัง้สองบริษัทเป็นตวัอย่างส าคญัของการปรบั
ภาพลกัษณเ์พื่อใหแ้บรนดท์นัสมยัและตอบสนองต่อความตอ้งการของตลาดในปัจจุบนั ซึ่งเนน้ไปที่การ
ออกแบบบรรจุภัณฑ ์การสื่อสารทางการตลาด และการปรากฏตัวในช่องทางออนไลน์ เพื่อเพิ่มความ
ทนัสมยัและการเขา้ถึงในวงกวา้ง (BrandBuffet, 2025; Marketing Blatt, 2563) 
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ในปัจจบุนั การสื่อสารภาพลกัษณอ์อนไลนเ์ป็นกลยทุธส์  าคญัที่ไม่ควรมองขา้มในการสรา้งและ
ปรบัภาพลกัษณอ์งคก์ร เนื่องจากผูบ้ริโภคมักจะหาขอ้มูลผ่านช่องทางออนไลนก์่อนตัดสินใจเลือกใช้
บริการ การมีภาพลักษณ์ที่ชัดเจน สอดคลอ้งกับความตอ้งการของผูบ้ริโภค และการน าเสนอความ
น่าเชื่อถือผ่านช่องทางต่างๆ เช่น เว็บไซต ์โซเชียลมีเดีย และแพลตฟอรม์ต่างๆ  เพื่อเสริมสรา้งการรบัรู ้
และความเชื่อมั่นของลูกค้า โดยไม่เพียงแต่ช่วยให้ลูกค้าเข้าถึงข้อมูลได้รวดเร็ว แต่สามารถสรา้ง
ความสมัพนัธท์ี่ช่วยเสริมความภกัดีและไวว้างใจในแบรนด ์การสื่อสารแบรนดอ์ย่างมีประสิทธิภาพตอ้ง
เริ่มจากการวิเคราะหแ์ละท าความเขา้ใจในตัวตนของแบรนด ์(Brand Identity) เพื่อใหส้ามารถสื่อสาร
ออกมาในทิศทางเดียวกนัได ้การก าหนดคณุค่า (Value Proposition) และบคุลิกภาพของแบรนด ์(Brand 
Personality) ที่ชัดเจนจะช่วยใหลู้กคา้รบัรูถ้ึงความแตกต่างและจุดเด่นขององคก์รเมื่อเปรียบเทียบกบั
คู่แข่ง (Aaker, 1996; Keller, 2013) กลยุทธ์ที่มีประสิทธิภาพจะตอ้งประกอบดว้ยองคป์ระกอบส าคญั 
เช่น การสรา้งเนือ้หาคุณภาพ (Content Marketing) ที่ตรงใจกลุ่มเป้าหมาย การใชเ้ทคนิคการเล่าเรื่อง 
(Storytelling) เพื่อเชื่อมโยงอารมณแ์ละสรา้งความจดจ า รวมถึงการน าขอ้มลูและความคิดเห็นของลกูคา้
มาปรบัปรุงอย่างต่อเนื่อง (Feedback Loop) เพื่อใหส้ามารถตอบสนองต่อความตอ้งการของลกูคา้ไดดี้
ขึน้(Content Marketing Institute, 2566) อีกทั้ง การเลือกใช้ช่องทางการสื่อสารที่หลากหลายและ
เหมาะสมกบัพฤติกรรมของกลุม่เป้าหมาย เช่น การใชส้ื่อสงัคมออนไลน ์(Social Media), การตลาดผ่าน
ผูม้ีอิทธิพล (Influencer Marketing), การท าโฆษณาผ่านแพลตฟอรม์ดิจิทลั (Digital Advertising) รวมถึง
การท าตลาดเชิงประสบการณ ์(Experiential Marketing) จะช่วยใหแ้บรนดส์ามารถเขา้ถึงลกูคา้ไดห้ลาย
มิติและเพิ่มความน่าเชื่อถือ (Chaffey, 2020; J. Smith, 2020) การปรบัตวัใหท้นักบัการเปลี่ยนแปลงทาง
เทคโนโลยีและการใช้ช่องทางออนไลน์ที่หลากหลายจะเป็นปัจจัยส าคัญที่ช่วยให้องค์กรประสบ
ความส าเร็จในการปรบัภาพลกัษณแ์ละการสื่อสารกับ กลุ่มลกูคา้เป้าหมาย ดงันัน้ ธุรกิจตอ้งค านึงถึง
เรื่องนี ้อย่างต่อเนื่อง  ในอนาคต การสื่อสารภาพลักษณ์ผ่านออนไลน์จะมีบทบาทส าคัญยิ่งขึน้ 
โดยเฉพาะในธุรกิจที่ตอ้งการสรา้งความเชื่อมั่นและความสมัพนัธท์ี่ยั่งยืนกบัลกูคา้ รวมทัง้เสรมิสรา้งการ
เติบโตของธุรกิจในระยะยาวไดอ้ย่างมีประสิทธิภาพ (Anderson, 2019; Shifu, 2023) 

ธุรกิจรกัษาผูม้ีบุตรยาก ซึ่งเป็นกรณีศึกษาของงานวิจัยนี ้ในปัจจุบนัธุรกิจรกัษาผูม้ีบุตรยาก
ก าลงัเติบโตอย่างรวดเร็ว โดยเฉพาะในประเทศไทย ช่วง 10 ปีที่ผ่านมา ประเทศไทยมีจ านวนประชากร
เกิดใหม่ลดลงอย่างต่อเนื่อง ขอ้มลูจากกรมการปกครอง กระทรวงมหาดไทย พบว่า ประเทศไทย มีอตัรา
การเกิดในปี 2555 อยู่ที่ 12.70 ต่อพนัคน หรือ 818,901 คน แต่ในปี 2565 ลดลงเหลือ 7.60 ต่อพนัคน 
หรือ 502,107 คน ซึ่งถือเป็นอตัราการเกิดที่ต  ่าที่สดุในประวติัศาสตรไ์ทย โดยเป็นผลมาจาก ภาวะเจรญิ
พันธุ์ (Fertility) ของประเทศไทยที่ต  ่าลงเป็นผลมาจากจ านวนประชากรไทยที่เกิดใหม่ มีแนวโนม้ลดลง
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อย่างต่อเนื่อง สว่นหนึ่งเกิดจากปัญหาภาวะมีบตุรยาก และความกา้วหนา้ทางเทคโนโลยี จากขอ้มลูของ 
Allied Market Research ระบุว่า ธุรกิจรกัษาผูม้ีบุตรยากในประเทศไทย มีอตัราการเติบโตเฉลี่ยที่ 6.0% 
ต่อปีในช่วงระหว่างปี 2563 ถึง 2570  ซึ่งเป็นการเติบโตที่เพิ่มขึน้จากปี 2563 ถึง 1.5 เท่า เนื่องจากความ
ตอ้งการที่เพิ่มขึน้จากกลุ่มประชากรที่เผชิญปัญหามีบุตรยาก รวมถึงค่านิยมใหม่ที่เนน้การวางแผนมี
บตุรในเวลาที่เหมาะสม (กรมการปกครอง, 2565; โกลเบล็ก หลกัทรพัย,์ 2566) 

ปัจจุบันธุรกิจรักษาผู้มีบุตรยากด้านการตลาดต้องเผชิญกับสภาวะการแข่งขันที่สูงและ            
การพัฒนาเทคโนโลยีทางการแพทยอ์ย่างต่อเนื่อง เพื่อใหบ้ริการตรงตามความคาดหวังของผูบ้ริโภค                  
การสื่อสารภาพลกัษณข์ององคก์รจึงตอ้งเนน้การสรา้งความเชื่อมั่น ความปลอดภยัและความเชี่ยวชาญ
ของแพทย ์รวมทัง้การใชส้ื่อออนไลนแ์ละโซเชียลมีเดียช่วยในการเขา้ถึงกลุม่เปา้หมายและเสรมิสรา้งการ
รบัรูใ้นเชิงบวกเก่ียวกบับรกิารที่มีคณุภาพ (Chaffey, 2020; Kotler & Keller, 2020) 

ทัง้นี ้พฤติกรรมผูบ้ริโภคในธุรกิจนีม้กัมองหาบริการที่มีประสิทธิภาพและสามารถเชื่อถือได ้ซึ่ง
การสื่อสารภาพลักษณ์ที่ดีเป็นสิ่งส  าคัญในการสรา้งความมั่นใจให้กับลูกค้า (J. Smith, 2020) การ
พัฒนาภาพลักษณ์องค์กรในธุรกิจนีจ้ึงต้องสอดคล้องกับความคาดหวังของลูกค้าในแง่ของความ
ปลอดภยั การดแูลที่เป็นมืออาชีพ และการสรา้งความเชื่อมั่นในคณุภาพของการรกัษา (Johnson & Lee, 
2019) แต่ในยุคปัจจุบันพฤติกรรมผูบ้ริโภค ในธุรกิจนีส้ะทอ้นถึงความคาดหวังในเขา้ถึงข้อมูลและ
บริการผ่านช่องทางสื่อออนไลนท์ี่สะดวกและทันสมัย เช่น การใช้สื่อออนไลน์เพื่อตอบสนองความ
ตอ้งการของผูบ้รโิภคที่ตอ้งการขอ้มลูที่รวดเร็วและเขา้ถึงไดง้่าย (Brown & Smith, 2023) มีการแข่งขนัที่
เพิ่มขึน้อย่างต่อเนื่อง การเปลี่ยนแปลงพฤติกรรมผูบ้รโิภคที่เนน้ใชส้ื่อออนไลนม์ากขึน้ สง่ผลใหก้ารสรา้ง
ภาพลักษณ์และความเชื่อมั่นองค์กรกลายเป็นสิ่งส าคัญ (Williams, 2018) จึงท าให้การสรา้งความ
เชื่อมั่นและภาพลกัษณอ์งคก์รเป็น สิ่งส าคัญ หากองคก์รไม่มีแผนการสื่อสารที่สอดคลอ้งกับแนวโนม้
การใชส้ื่อออนไลนใ์นกลุ่มผูบ้ริโภคยุคใหม่ อาจไม่สามารถเขา้ถึงกลุ่มเป้าหมายไดอ้ย่างมีประสิทธิภาพ
และสูญเสียโอกาสทางธุรกิจ(Taylor & Nguyen, 2022) ดังนัน้ องคก์รในธุรกิจนีจ้ึงตอ้งปรบัตัวในดา้น
การสื่อสารและภาพลักษณ์ให้ตอบสนองต่อความต้องการและพฤติกรรมของผู้บริโภคอย่างมี
ประสิทธิภาพ (Davis, 2019) 

สาเหตสุ  าคญัมาจากการขาดการปรบัตวัใหท้นักบักระแสและแนวโนม้ของการ ใชส้ื่อออนไลนท์ี่
เปลี่ยนแปลงอย่างรวดเรว็ (Kaplan & Haenlein, 2010) ดว้ยเหตนุี ้ผูว้ิจยัจึงเห็นว่าการพฒันากลยทุธก์าร
สื่อสารผ่านสื่อออนไลนเ์ป็นสิ่งส าคญั และกลยุทธก์ารสื่อสารที่ดีควรไดร้บัการปรบัตวัและพฒันาอย่าง
ต่อเนื่อง เนื่องจากเทคโนโลยีและพฤติกรรมผูบ้ริโภคมีการเปลี่ยนแปลงอยู่เสมอ (Kotler & Keller, 2020) 
การศึกษานี ้จึงมุ่งเน้นการพัฒนากลยุทธ์การสื่อสารที่เหมาะสมกับพฤติกรรม ความต้องการของ
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กลุ่มเป้าหมาย และแนวโนม้ใหม่ๆ รวมถึงการตอบสนองต่อการใชส้ื่อออนไลนท์ี่มีการเปลี่ยนแปลงอย่าง
รวดเร็ว การพฒันากลยุทธด์งักล่าวจะช่วยใหอ้งคก์รสรา้งการรบัรูแ้ละความเขา้ใจที่ดีในกลุ่มเป้าหมาย 
(Belch & Belch, 2018) เพิ่มศักยภาพในการแข่งขันในตลาดที่มีการเปลี่ยนแปลงตลอดเวลา และ
สามารถสรา้งความเชื่อมั่นในบรกิารขององคก์รไดอ้ย่างยั่งยืน (Aaker, 1996) 

ผูว้ิจยัจึงเล็งเห็นถึงความส าคญัในการศึกษาเรื่อง “การปรบัภาพลกัษณอ์งคก์รดว้ยกลยทุธก์าร
สื่อสารภาพลกัษณอ์อนไลน”์ การศึกษานีมุ้่งเนน้การพฒันารูปแบบการสื่อสารที่สามารถใชไ้ดจ้ริง และ          
มีประสิทธิภาพส าหรบัธุรกิจนี ้โดยมีเป้าหมายเพื่อปรบัปรุงภาพลกัษณเ์พื่อเสริมสรา้งการรบัรูเ้ก่ียวกับ
ความเชี่ยวชาญของแพทย ์ความปลอดภยั และการสรา้งความเชื่อมั่นในกลุ่มเป้าหมาย ตลอดจนท าให้
ภาพลักษณ์ขององค์กรดูทันสมัยและน่าเชื่อถือในเชิงบวก (Gray & Balmer, 1998) ผลการวิจัยที่ได้
สามารถน าไปประยุกตใ์ชใ้นการพัฒนากลยุทธ์การสื่อสารผ่านสื่อออนไลน ์ซึ่งมีความส าคัญต่อการ
ด าเนินงานขององคก์ร โดยมุ่งเน้นการเพิ่มยอดผูใ้ชบ้ริการและเสริมสรา้งภาพลักษณ์ที่ทันสมัยและ
น่าเชื่อถือ นอกจากนีย้งัมีประโยชนต่์อการพฒันาองคก์รในระยะยาวและความยั่งยืนขององคก์รอีกดว้ย  

วัตถุประสงค ์
1. ปรบัภาพลกัษณอ์งคก์รใหท้ันสมัย สอดคลอ้งกับการเปลี่ยนแปลงและพฤติกรรมของ

กลุม่เปา้หมาย โดยค านึงถึงคณุค่า วิสยัทศัน ์และความน่าเชื่อถือขององคก์ร 
2. จดัท าและทดสอบสื่อออนไลนท์ี่สะทอ้นถึงภาพลกัษณอ์งคก์รที่ปรบัใหม่ 

ขอบเขตการดำเนินงาน 
1. ศึกษาและวิเคราะหภ์าพลกัษณอ์งคก์รและกลยุทธก์ารสื่อสารออนไลนข์ององคก์ร และ

องคก์รคู่แข่ง 
2. พฒันากลยทุธก์ารสื่อสารออนไลนท์ี่เหมาะสม พรอ้มน าเสนอแผนการจดัการสื่อออนไลน์

ที่สามารถน าไปใชไ้ดจ้รงิในการปรบัภาพลกัษณอ์งคก์รและตอบสนองความตอ้งการของกลุม่เปา้หมาย 
กลุ่มเป้าหมายในการวิจัย 

1. กลุม่ผูท้ี่มีภาวะมีบตุรยากที่เคยรบับรกิาร 
เป็นกลุ่มที่มีประสบการณ์ตรงผ่านการรกัษาหรือบริการด้านการมีบุตรและสามารถให้

ขอ้มลูเก่ียวกบัจุดแข็ง จุดอ่อน และขอ้เสนอแนะในการปรบัปรุงการบริการและการสื่อสารเพื่อสรา้งความ
ภกัดีและรกัษาฐานลกูคา้เดิม 
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2. กลุม่ผูท้ี่มีภาวะมีบตุรยากที่ไม่เคยรบับรกิาร 
เป็นกลุ่มที่ก าลงัคน้หาขอ้มลู หรือกลุ่มที่อยู่ในช่วงตดัสินใจศึกษาทศันคติและอปุสรรคใน

การเลือกบริการจากกลุม่นี ้ช่วยใหเ้ขา้ใจถึงปัจจยัที่มีผลต่อการตดัสินใจ ความลงัเล และความตอ้งการที่
อาจท าใหเ้ขา้ถึงบรกิารไดง้่ายขึน้ สามารถพฒันากลยทุธส์ื่อสารเพื่อตอบโจทยแ์ละสรา้งความเชื่อมั่น  

3. กลุม่ผูท้ี่สนใจบรกิารดา้นอ่ืน เช่น การเก็บรกัษาไข่และสเปิรม์ 
เป็นกลุม่ที่ใหค้วามส าคญักบัการวางแผนการมีบุตรในอนาคต โดยมีความสนใจในบรกิารที่

ช่วยรกัษาและเพิ่มโอกาสในการมีบตุร ขอ้มลูจากกลุม่นีช้่วยสะทอ้นแนวโนม้ความตอ้งการใหม่  ๆและเปิด
โอกาสในการขยายบริการของคลินิกใหค้รอบคลุมและตอบโจทย์ความต้องการเฉพาะทางไดอ้ย่างมี
ประสิทธิภาพ นอกจากนี ้ยงัสนบัสนุนการพฒันากลยุทธก์ารสื่อสารที่ตรงจุดและเขา้ถึงกลุ่มเป้าหมายที่
หลากหลายยิ่งขึน้ 

ตัวแปรทีศ่ึกษา 
1. ตัวแปรอิสระ (Independent Variable) ดังนี ้
1.1 กลยทุธก์ารสื่อสารภาพลกัษณด์ว้ยสื่อออนไลนอ์ย่างมีกลยทุธ ์

2. ตัวแปรตาม (Dependent Variable) ดังนี ้
2.1 การรบัรูก้ารสื่อสารภาพลกัษณอ์งคก์รผ่านสื่อออนไลนข์องกลุม่เปา้หมาย 
2.2 เกิดการเพิ่มขึน้ของรายไดจ้ากกลุม่เปา้หมาย 

นิยามศัพท์เฉพาะ 
ในการศึกษานี ้มีการก าหนดค าศัพท์เฉพาะที่ เก่ียวข้องกับการวิจัยในด้านการปรับ

ภาพลกัษณอ์งคก์รดว้ยกลยทุธก์ารสื่อสารภาพลกัษณอ์อนไลน ์ดงันี ้
1. ธุรกิจรักษาผู้มีบุตรยาก (Infertility Treatment Business) หมายถึง ธุรกิจที่ให้บริการ           

ด้านการวินิจฉัยและรักษาภาวะมีบุตรยาก รวมถึงการใช้เทคโนโลยีทางการแพทย์และกระบวนการ
ช่วยเหลือต่าง ๆ และบริการใหค้ าปรกึษาดา้นสขุภาพเจริญพันธุ ์เพื่อช่วยใหบุ้คคลหรือคู่สมรสที่ประสบ
ปัญหาภาวะมีบตุรยากสามารถมีบตุรไดต้ามความประสงค ์

2. ภาวะมีบุตรยาก (Infertility) หมายถึง ภาวะที่คู่สมรสไม่สามารถตั้งครรภไ์ดห้ลงัจากมี
เพศสมัพนัธโ์ดยไม่ปอ้งกนัเป็นระยะเวลาหนึ่ง (ปกติ 12 เดือนขึน้ไป) 

3. การฉีดเชือ้เขา้สู่โพรงมดลกู (Intrauterine Insemination - IUI) หมายถึง กระบวนการช่วย
การเจรญิพนัธุโ์ดยการน าเชือ้สเปิรม์ที่ผ่านการคดักรองและเตรียมสภาพแลว้ ฉีดเขา้สูโ่พรงมดลกูในช่วงที่
ไข่ตก เพื่อเพิ่มโอกาสในการปฏิสนธิ 
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4. การท าเด็กหลอดแกว้ (In-vitro Fertilization - IVF) หมายถึง กระบวนการรกัษาภาวะมีบตุร
ยากโดยการน าไข่และสเปิรม์มาผสมกนัในหอ้งปฏิบติัการ แลว้น าตวัอ่อนที่ไดก้ลบัฝังในมดลกูของผูห้ญิง
เพื่อใหเ้กิดการตัง้ครรภ ์

5. การฉีดเชือ้สเปิรม์เขา้สู่ไข่โดยตรง (Intracytoplasmic Sperm Injection - ICSI) หมายถึง 
เทคนิคการรกัษาภาวะมีบุตรยากชนิดหนึ่ง โดยการฉีดเชือ้สเปิรม์ตวัเดียวเขา้สู่ไข่โดยตรงเพื่อช่วยใหก้าร
ปฏิสนธิเกิดขึน้ ซึ่งเหมาะกบักรณีที่มีปัญหาเชือ้สเปิรม์ผิดปกติ 

6. การเก็บรกัษาไข่หรือสเปิรม์ (Cryopreservation) หมายถึง กระบวนการแช่แข็งและเก็บ
รกัษาไข่, สเปิรม์ หรือเซลลส์ืบพนัธุอ่ื์น ๆ  ในอณุหภูมิต ่ามาก เพื่อใชใ้นอนาคต เช่น การรกัษาภาวะมีบุตร
ยาก หรือการชะลอการตัง้ครรภ ์

7. กฎหมายและจรยิธรรมในการใชส้ื่อส าหรบัประกอบธุรกิจแพทย ์(Medical Media Ethics 
and Regulations) หมายถึง ขอ้ก าหนดทางกฎหมายและแนวปฏิบติัที่ควบคมุการโฆษณาและการสื่อสาร
ของสถานพยาบาลหรือธุรกิจทางการแพทย ์เพื่อป้องกนัการใหข้อ้มลูเกินจริง หลอกลวง หรือสรา้งความ
เขา้ใจผิดแก่ประชาชน และสง่เสรมิใหก้ารสื่อสารเป็นไปอย่างมีจรยิธรรมและความรบัผิดชอบต่อผูบ้รโิภค 

8. ภาพลกัษณอ์งคก์ร (Corporate Image) หมายถึง ความคิดเห็นและการรบัรูท้ี่ผูบ้ริโภค
หรือกลุม่เปา้หมายมีต่อองคก์ร เกิดจากการสื่อสารขององคก์รในทกุรูปแบบ รวมถึงการใชส้ื่อออนไลนแ์ละ
กิจกรรมต่าง ๆ  ที่เก่ียวขอ้ง 

9. ภาพลกัษณข์องแบรนด ์(Brand Image) หมายถึง หมายถึง ความรูส้กึ ความเชื่อ หรือการ
รบัรูข้องผูบ้ริโภคที่มีต่อแบรนดจ์ากประสบการณต์รงหรือผ่านการสื่อสารทางการตลาด เช่น โทนภาพ โล
โก ้และเนือ้หาที่ปรากฏบนสื่อ ซึ่งสง่ผลต่อความเชื่อมั่นและการตดัสินใจของกลุม่เปา้หมาย 

10. การสื่อสารแบรนด์ (Brand Communication) หมายถึง กระบวนการสื่อสารระหว่าง
องคก์รกบักลุม่เปา้หมายโดยมีจุดมุ่งหมายเพื่อสรา้งความเขา้ใจ ความจดจ า และความรูส้กึที่ดีต่อแบรนด์
ผ่านช่องทางต่าง ๆ  เช่น สื่อออนไลน ์สื่อสิ่งพิมพ ์กิจกรรมทางการตลาด และบคุลากรขององคก์ร 

11. กลยุทธ์การสื่อสารภาพลักษณ์ออนไลน์ (Online Corporate Image Communication 
Strategy) หมายถึง แผนการสื่อสารที่เนน้การใชช้่องทางออนไลนใ์นการน าเสนอภาพลกัษณข์ององคก์ร 
โดยอาศยัเนือ้หา โทนเสียง การออกแบบภาพ และเครื่องมือดิจิทลั เพื่อใหก้ลุม่เปา้หมายเกิดความรูส้ึกที่ดี
และไวว้างใจต่อองคก์ร 

12. สื่อออนไลน ์(Online Media) หมายถึง ช่องทางสื่อสารที่ใชเ้ทคโนโลยีอินเทอรเ์น็ต เช่น 
เว็บไซต,์ โซเชียลมีเดีย, และอีเมลที่ใชใ้นการสื่อสารกบักลุม่เปา้หมาย 
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13. การรบัรูภ้าพลกัษณอ์งคก์ร (Perceived Corporate Image) หมายถึง การตีความหรือ
ความเข้าใจของกลุ่มเป้าหมายเก่ียวกับองค์กร ซึ่งเป็นผลมาจากการรับข้อมูลผ่านการสื่อสารและ
ประสบการณท์ี่เก่ียวขอ้งกบัแบรนด ์โดยสามารถมีผลต่อความเชื่อมั่นและการตดัสินใจของกลุม่เปา้หมาย 

14. อตัลกัษณแ์บรนด ์(Brand Identity) หมายถึง องคป์ระกอบที่สะทอ้นตวัตนของแบรนด ์
เช่น โลโก ้สีประจ าแบรนด ์แบบอกัษร ค าขวญั หรือโทนการสื่อสาร ซึ่งเป็นสิ่งที่องคก์รสรา้งขึน้เพื่อน าเสนอ
ภาพลกัษณใ์หต้รงกบัเปา้หมายที่ตอ้งการ 

กรอบแนวคิดการวิจัย   
ในการศึกษาวิจัย เรื่อง “การปรบัภาพลกัษณอ์งคก์รดว้ยกลยุทธ์การสื่อสารภาพลักษณ์

ออนไลน”์ เป็นเครื่องมือส าคญัในการสื่อสารภาพลกัษณข์ององคก์รใหส้อดคลอ้งกับความคาดหวงัและ
ความตอ้งการของกลุ่มเป้าหมาย การรบัรูภ้าพลักษณ์ที่ดีจากกลุ่มเป้าหมายจะมีผลต่อการตัดสินใจ
เลือกใชบ้รกิาร และสามารถสง่เสรมิภาพลกัษณข์ององคก์รที่ดีขึน้ในทางบวกไดอ้ย่างมีประสิทธิภาพ 

ตัวแปรต้น                              ตัวแปรตาม 
 
 
 

 
 
 

 
 

ภาพประกอบ 1 กรอบแนวคิดการวิจยั 

สมมติฐานในการวิจัย 
1. การสื่อสารภาพลกัษณผ์่านสื่อออนไลนอ์ย่างมีกลยุทธส์ง่ผลต่อการรบัรูภ้าพลกัษณข์อง

องคก์รในทางที่ดีขึน้ 
2. การสื่อสารภาพลกัษณผ์่านสื่อออนไลนอ์ย่างมีกลยุทธ์ส่งผลต่อการเพิ่มขึน้ของรายได้

จากกลุม่เปา้หมาย 

เกิดการรบัรูภ้าพลกัษณอ์งคก์ร 
ของกลุม่เปา้หมาย 

กลยทุธก์ารสื่อสารภาพลกัษณ ์
ดว้ยสื่อออนไลนอ์ย่างมีกลยุทธ ์

เกิดการเพิ่มขึน้ของรายได ้
จากกลุม่เปา้หมาย 



 

บทที ่2 

เอกสารและงานวิจัยทีเ่ก่ียวข้อง 

ในการวิจยัครัง้นี ้ผูว้ิจยัไดศ้กึษาเอกสารและงานวิจยัที่เก่ียวขอ้ง ดงันี ้
2.1 แนวคิดของและทฤษฎีเก่ียวกับภาพลักษณ์ (Brand Image) และอัตลักษณ์ของ                

แบรนด ์(Brand Identity) 
2.2 แนวคิดและทฤษฎีเก่ียวกบัการปรบัภาพลกัษณอ์งคก์ร (Rebranding) 
2.3 ความส าคญัระหว่างการสรา้งแบรนดแ์ละการเพิ่มรายไดใ้นธุรกิจ (Branding in Relation 

to Business Revenue Growth) 
2.4 ความส าคัญของการสรา้งแบรนดแ์ละการปรบัภาพลกัษณใ์นธุรกิจการรกัษาผูม้ีบุตร

ยากต่อองคก์ร 
2.5 ธุรกิจรกัษาผูม้ีบตุรยากในไทย (The Infertility Treatment Business in Thailand) 
2.6 งานวิจยัที่เก่ียวขอ้ง 

2.1 แนวคิดของและทฤษฎีเกี่ยวกับภาพลักษณ ์(Brand Image) และอัตลักษณข์องแบรนด ์
(Brand Identity) 

ในทฤษฎีการตลาดของ (Kotler & Keller, 2020) ภาพลกัษณข์องแบรนด ์(Brand Image) หรือ 
องคก์ร มีผลกระทบโดยตรงต่อการตดัสินใจซือ้ของลกูคา้ และสามารถสรา้งความแตกต่างจากคู่แข่งได ้
ภาพลกัษณข์องแบรนดไ์ม่เพียงแค่เก่ียวขอ้งกบัการสื่อสารผ่านการโฆษณาหรือโปรโมชั่นเท่านัน้ แต่ยงั
ขึน้อยู่กับประสบการณ์ ของลูกค้า การรับรูถ้ึงคุณค่าของผลิตภัณฑ์ และบริการที่แบรนด์น าเสนอ 
ภาพลกัษณน์ีส้ามารถปรบัเปลี่ยนไดโ้ดยการสรา้งประสบการณท์ี่ดีกับลูกคา้ หรือการสื่อสารที่มีความ
สอดคลอ้งกบัคณุค่าของแบรนด ์ซึ่งมีผลต่อการสรา้งความจงรกัภกัดีและความน่าเชื่อถือของแบรนดใ์น
ระยะยาว 
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ภาพประกอบ 2 ทฤษฎี Brand Pyramid 

ที่ มา : Nakamol, A. (n.d.). Brand pyramid. Way Maker. Retrieved January 14, 2025, from 
https://www.waymaker.co.th/post/brand-pyramid 

จากภาพประกอบ 2 ตามทฤษฎี Brand Pyramid ภาพลกัษณข์องแบรนดส์ามารถพฒันาได้
ผ่านหลายขัน้ตอน ดงันี ้

1. การรบัรูแ้บรนด ์(Brand Awareness) เป็นขัน้ตอนแรกที่แบรนดต์อ้งท าใหล้กูคา้รูจ้กัและ
จดจ าแบรนด ์ผ่านการสื่อสารที่หลากหลาย เช่น โฆษณา โปรโมชั่น หรือการปรากฏตวัในสื่อออนไลน ์การ
รบัรูแ้บรนดเ์ป็นการสรา้งโอกาสใหล้กูคา้ไดรู้จ้กัและพิจารณาแบรนด ์

2. การรบัรูค้ณุค่า (Brand Associations) เมื่อแบรนดไ์ดร้บัการรบัรูจ้ากลกูคา้แลว้ ขัน้ตอน
ถัดมา คือการเชื่อมโยงคุณค่าหรือคุณสมบติัพิเศษของแบรนด ์เช่น ความน่าเชื่อถือ, คุณภาพ, หรือการ
มุ่งมั่นในการดแูลสิ่งแวดลอ้ม การสรา้งการรบัรูถ้ึงคณุค่าของแบรนดน์ีจ้ะช่วยท าใหล้กูคา้รูส้กึเชื่อมโยงกบั
แบรนดใ์นลกัษณะทางบวก 

3. การสรา้งความภักดี (Brand Loyalty) เมื่อแบรนด์สามารถสรา้งความสัมพันธ์ที่ดีกับ
ลกูคา้แลว้ จะเกิดความภกัดีต่อแบรนด ์การใหบ้ริการที่มีคณุภาพและประสบการณท์ี่ดีจะช่วยใหลู้กคา้
กลบัมาซือ้ซ  า้และแนะน าแบรนดต่์อไป สรา้งความภกัดีที่ยั่งยืน 
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4. การสรา้งความแตกต่างจากคู่แข่ง (Brand Differentiation) ในขัน้ตอนสดุทา้ย แบรนดจ์ะ
สามารถสรา้งความแตกต่างจากคู่แข่งไดโ้ดยการน าเสนอคุณค่าหรือบริการที่มีเอกลักษณ์เฉพาะตัว 
ภาพลกัษณท์ี่ชดัเจนและโดดเด่นจะช่วยท าใหแ้บรนดไ์ดร้บัความนิยมและการยอมรบัจากลกูคา้มากยิ่งขึน้ 

5. การสรา้งภาพลกัษณท์ี่แข็งแกรง่ในทกุขัน้ตอนของ Brand Pyramid จะช่วยท าใหแ้บรนด์
มีความน่าเชื่อถือและมีความภักดีจากลูกคา้ ซึ่งส่งผลโดยตรงต่อการตัดสินใจซือ้และการสรา้งความ
แตกต่างจากคู่แข่งในตลาด 

(Aaker, 1996) กล่าวถึงความส าคัญของการสร้างอัตลักษณ์ของแบรนด์ที่ชัดเจนและ
ประกอบดว้ยองคป์ระกอบหลายประการ เช่น โลโก,้ สี, ฟอนต ์และสโลแกน ซึ่งช่วยใหแ้บรนดแ์สดงออกถึง
ค่านิยมและสรา้งการเชื่อมโยงกบัลกูคา้ไดอ้ย่างมีประสิทธิภาพ 

2.1.1 ความหมายของภาพลักษณ์ (Brand Image) และอัตลักษณ์ของแบรนด์ 
(Brand Identity) 
ภาพลักษณข์องแบรนด ์(Brand Image) 

ภาพลกัษณข์องแบรนด ์(Brand Image) หมายถึง การรบัรูข้องลกูคา้หรือผูบ้รโิภคที่มีต่อแบ
รนด ์ซึ่งสะทอ้นผ่านทัง้ภาพลกัษณท์างกายภาพ (เช่น โลโก,้ สีสนั) และประสบการณท์ี่ลกูคา้ไดร้บัจากการ
ใชผ้ลิตภัณฑห์รือบริการของแบรนดน์ัน้ ๆ  การสรา้งภาพลกัษณท์ี่ชัดเจนและสอดคลอ้งกับค่านิยมของ
กลุ่มเป้าหมายช่วยใหแ้บรนด์สามารถดึงดูดความสนใจและสรา้งความสัมพันธ์ที่ยั่งยืนกับลูกคา้ได้ 
(Kotler & Keller, 2020) 

การสรา้งภาพลกัษณท์ี่ชัดเจนช่วยใหแ้บรนดส์ามารถเชื่อมโยงกับอารมณแ์ละความรูส้ึก
ของลูกคา้ การสรา้งความเชื่อมั่นและความไวว้างใจจากลูกคา้จะเกิดขึน้เมื่อการรบัรูข้องลูกคา้ตรงกับ
ค่านิยมและคณุลกัษณะที่แบรนดต์อ้งการน าเสนอ 
อัตลักษณข์องแบรนด ์(Brand Identity) 

อตัลกัษณข์องแบรนด ์(Brand Identity) หมายถึง ลกัษณะเฉพาะของแบรนดท์ี่องคก์รตัง้ใจ
สรา้งขึน้เพื่อใหล้กูคา้รบัรูแ้ละจดจ า ซึ่งรวมถึงองคป์ระกอบต่าง ๆ  เช่น โลโก้, การเลือกใชส้ี, ฟอนต,์ เสียง, 
สโลแกน และการสื่อสารที่สะทอ้นถึงค่านิยมและวิสยัทัศนข์องแบรนด ์โดยมุ่งหวงัใหแ้บรนดน์ัน้มีความ
โดดเด่นและแตกต่างจากคู่แข่ง เพื่อสรา้งการรบัรูท้ี่ดีและความเชื่อมั่นจากกลุ่มเป้าหมาย (Aaker, 1996; 
Keller, 2008) 

2.1.2 ความส าคัญของภาพลักษณ์ (Brand Image) และอัตลักษณ์ของแบรนด ์
(Brand Identity) 

ภาพลกัษณ ์(Brand Image) และอตัลกัษณข์องแบรนด ์(Brand Identity) เป็นปัจจยัส าคญั
ในการสรา้งความแตกต่างและความน่าเชื่อถือในตลาด ภาพลกัษณข์องแบรนดม์ีผลต่อการรบัรูข้องลกูคา้
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และช่วยสรา้งความไวว้างใจ รวมถึงการส่งเสริมความภักดีจากลูกคา้ในระยะยาว ตัวอย่างเช่น แบรนด ์
Apple ที่มีภาพลกัษณข์องความทนัสมยัและนวตักรรม สรา้งความภกัดีใหก้บัลกูคา้ และกระตุน้ใหล้กูคา้
ซือ้ซ  า้และแนะน าสินคา้ใหก้บัผูอ่ื้น 
ความส าคัญของภาพลักษณ ์(Brand Image) 

ภาพลกัษณ ์(Brand Image) ของแบรนดม์ีความส าคญัอย่างยิ่งในการสรา้งความแตกต่าง
จากคู่แข่ง และยังช่วยสรา้งความไวว้างใจและความภกัดีจากลูกคา้ในระยะยาว ภาพลกัษณท์ี่ดีของแบ
รนดช์่วยเพิ่มความน่าเชื่อถือและสามารถตอบสนองความตอ้งการของลูกคา้ได้อย่างมีประสิทธิภาพ 
ตวัอย่างเช่น แบรนด ์Apple ที่มีภาพลกัษณข์องความทนัสมยัและนวตักรรม สามารถสรา้งความภกัดีใน
ลกูคา้ ท าใหล้กูคา้หลายคนกลบัมาซือ้สินคา้ของ Apple ซ า้ และแนะน าใหผู้อ่ื้นใชส้ินคา้ของ Apple ดว้ย 
ความส าคัญของอัตลักษณข์องแบรนด ์(Brand Identity) 

อัตลักษณ์ของแบรนด ์(Brand Identity) มีบทบาทส าคัญในการสรา้งการรับรูแ้ละความ
เชื่อมั่นในตวัแบรนด ์ซึ่งสามารถสง่ผลต่อความส าเรจ็และการเติบโตขององคก์รในระยะยาวได ้เพราะความ
แข็งแกร่งของ Brand Identity สามารถสรา้งแบรนดใ์หเ้ป็นที่น่าจดจ าได ้การออกแบบโลโก,้ การเลือกสี, 
และการจัดเรียงบรรจุภัณฑท์ี่มีความโดดเด่น  จะช่วยใหก้ลุ่มเป้าหมายสามารถจดจ าแบรนดไ์ดอ้ย่าง
ง่ายดาย ที่ทกุธุรกิจไม่ควรมองขา้ม มีความส าคญัดงันี ้

 
ภาพประกอบ 3 ความส าคญัของอตัลกัษณข์องแบรนด ์(Brand Identity) 

ที่มา: MiniMice Group. (ไม่ปรากฏปีที่พิมพ์) .  Brand identity และความส าคัญ. MiniMice 
Group, จาก https://minimicegroup.co.th/brand-identity-and-importance/ 

 

https://minimicegroup.co.th/brand-identity-and-importance/
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1. ก าหนดทิศทางของแบรนด ์การสรา้ง Brand Identity ชดัเจนช่วยใหธุ้รกิจมีทิศทางในการ
พฒันาและเจาะกลุม่ตลาดที่ตอ้งการ 

2. เพิ่มยอดขาย เมื่อแบรนด์มีอัตลักษณ์ที่แข็งแกร่งและน่าจดจ า ลูกค้าจะเกิดความ
ไวว้างใจ และมีแนวโนม้ซือ้ซ  า้ (Customer Loyalty) 

3. ช่วยในการสื่อสารแบรนด ์การออกแบบที่ชัดเจนสามารถส่งเสริมการสื่อสารกับลูกคา้
และสรา้งการจดจ าในใจลกูคา้ 

 
ภาพประกอบ 4 องคป์ระกอบของอตัลกัษณข์องแบรนด ์(Brand Identity) 

ที่ มา :  MiniMice Group. (n.d.). Brand identity และความส าคัญ .  MiniMice Group., จาก
https://minimicegroup.co.th/brand-identity-and-importance/ 

จากภาพประกอบ 4 องคป์ระกอบของอตัลกัษณข์องแบรนด ์(Brand Identity) ดงันี ้
1. ลักษณะของแบรนด ์(Physique) สิ่งที่ลูกคา้เห็นไดอ้ย่างชัดเจน เช่น โลโก้ สี หรือการ

ออกแบบที่บ่งบอกถึงตวัตนของแบรนด ์

2. ตัวตนของแบรนด ์(Brand Personality) บุคลิกภาพของแบรนดท์ี่แสดงออกผ่านการใช้
โทนเสียง, ฟอนต ์และการออกแบบต่างๆ 

3. วัฒนธรรมของแบรนด์ (Brand Culture) การสรา้งวัฒนธรรมภายในองค์กรที่สะทอ้น
ถึงอตัลกัษณแ์บรนด ์เช่น ความคิดสรา้งสรรคแ์ละความยืดหยุ่น 

4. ความสมัพนัธก์บัลกูคา้ (Relationship) ความผกูพนัระหว่างแบรนดก์บัลกูคา้ที่ช่วยสรา้ง
ความภกัดี 
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5. ฐานลกูคา้ (Customer Reflection) การสะทอ้นตวัตนของกลุม่ลกูคา้ในตวัแบรนด ์

ภาพลกัษณท์ี่ลกูคา้รบัรู ้(Customer Self Image) การสรา้งภาพลกัษณท์ี่เชื่อมโยงกบัความตอ้งการและ
อดุมคติของลกูคา้ 
แนวคิดเกี่ยวกับอัตลักษณข์องแบรนด ์Brand Identity 

 การสรา้งอตัลกัษณแ์บรนดท์ี่มีประสิทธิภาพเป็นกระบวนการที่ตอ้งใชเ้ครื่องมือและกล
ยุทธ์ที่สามารถเชื่อมโยงแบรนดก์ับลูกคา้อย่างยั่งยืน ซึ่ง Brand Identity Prism ของ Jean-Noël Kapfere 
ถือเป็นหนึ่งในแนวคิดที่มีความส าคัญในการสรา้งและจัดการอัตลักษณ์ของแบรนดใ์หแ้ข็งแกร่งและ
ยั่งยืน โดยไม่เพียงแค่แบรนดม์ีชื่อเสียงหรือสญัลกัษณ์ที่จดจ าไดง้่าย แต่แบรนดค์วรมีองคป์ระกอบที่
ลึกซึง้ ที่สามารถสะท้อนถึงบุคลิกภาพและคุณค่าที่แบรนด์ยึดถือ และสรา้งอัตลักษณ์ที่แตกต่างไม่
เหมือนใคร เพื่อใหเ้กิดความสมัพนัธท์ี่ยั่งยืนกบัลกูคา้เปา้หมาย 

 
ภาพประกอบ 5 Brand Identity Prism 

ที่มา: ปรีดี นกุลุสมปรารถนา. (2563, 8 มีนาคม). รูจ้กั Brand Identity Prism กบัการสรา้ง Brand 
ใหท้รงพลงั. Popticles., จาก https://www.popticles.com/branding/brand-identity-prism/ 

Brand Identity Prism นบัเป็นหนึ่งในกระบวนการส าคญัที่ช่วยใหแ้บรนดส์ามารถแสดงออกถึง
ตวัตนและปรชัญาของแบรนดใ์นลกัษณะที่เป็นเอกลกัษณ ์โดยสะทอ้นใหเ้ห็นถึงมมุมองของแบรนดใ์น
ฐานะผูส้่งสาร และกลุ่มลกูคา้เป้าหมายในฐานะผูร้บัสาร ผ่าน 6 องคป์ระกอบหลกั ซึ่งประกอบไปดว้ย 
ดงันี ้

1. บคุลิกลกัษณะทางกายภาพ (Physique) 
การสรา้งบคุลิกลกัษณะทางกายภาพที่มองเห็นไดผ้่านโลโก ้สี รูปรา่งต่าง  ๆนบัเป็นพืน้ฐาน

แรกของแบรนดท์ี่สะทอ้นใหเ้ห็นภาพรวมของแบรนดว์่าแบรนดเ์ราคืออะไร เป็นตวัแทนของสิ่งใด และเราใน
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ฐานะเจา้ของแบรนดน์ัน้อยากใหก้ลุม่เป้าหมายรบัรูเ้ราอย่างไร นบัเป็นสิ่งที่แบรนดต์อ้งพิจารณาว่าเราจะ
ท าสินคา้และบริการของเราออกมาเป็นอย่างไร ที่เขา้ถึงอารมณค์วามรูส้ึกของกลุ่มเป้าหมายที่เห็นจาก
บคุลิกลกัษณะทางกายภาพของแบรนดเ์รา 

2. การก าหนดลกัษณะบคุลิกภาพของแบรนด ์(Brand Personality)  
ท าให้แบรนด์ของเรารู ้ว่าจะสื่อสารกับคนภายนอกอย่างไร ผ่านการใช้โทนเสียง การ

ออกแบบการใชต้วัหนงัสือและเนือ้หาในงานโฆษณาประเภทต่าง  ๆยกตวัอย่างของแบรนด ์Coca Cola ที่มี
บุคลิกดูมีความสุขและสนุนสนาน เรื่องราวที่ถ่ายทอดผ่านงานโฆษณาก็เน้นเรื่องความสนุกสนาน 
ความสุขที่ได้อยู่กับครอบครัวและเพื่อนฝูง การใช้ตัวหนังสือและโทนสีในงานโฆษณาต่างๆก็เน้น
ตวัหนงัสือและโทนสีที่ดสูนกุสนาน เครื่องด่ืม Mountain Dew ที่เนน้ดา้นการผจญภยั ฉะนัน้แบรนดต่์างๆ
ควรก าหนดลกัษณะเหล่านีใ้หช้ดัเจน และน ามาผสมผสานผ่านจุดสมัผสัต่างๆ ไม่ว่าจะเป็นเว็บไซต์ แอป
พลิเคชนั อีเมล ์และการสื่อสารในแบบอ่ืนๆใหเ้ขา้ถึงกลุม่ลกูคา้ 

3. วฒันธรรม (Culture) 
วัฒนธรรมนับเป็นสิ่งที่สะท้อนถึงความเป็นตัวตนของแบรนด์ ซึ่งวัฒนธรรมนั้นเป็นได้                                

ทัง้การสรา้งวฒันธรรมจากภายในองคก์ร รวมไปถึงการน าเอาความเป็นถิ่นก าเนิดของแบรนดห์รือสินคา้
มาใช ้และถ่ายทอดผ่านสินคา้หรือบริการมาใหก้ลุ่มเป้าหมายไดร้ับรู ้การสรา้งวัฒนธรรมของแบรนด์
นบัเป็นอีกหนึ่งในองคป์ระกอบที่ส  าคญัของการสะทอ้นความเป็นตวัตนของแบรนด ์เช่น Google ที่ไดร้บั
การโหวตใหเ้ป็นแบรนดด์า้นเทคโนโลยีที่ดีที่สุด ที่ไดน้ าเสนอเรื่องราวความยืดหยุ่น ความคิดสรา้งสรรค์
และความสนกุสนานในการท างาน ผ่านการตกแต่งออฟฟิศใหม้ีสีสนัและสรา้งใหเ้กิดแรงบนัดาลใจในการ
ท างาน และอีกหลายแบรนดท์ี่ประสบความส าเร็จจากการสรา้งวฒันธรรมของแบรนด ์เช่น IBM, Apple, 
Royal Enfield, Harley Davidson, Nike 

4. สรา้งความสมัพนัธ ์(Relationship) 
การสรา้งความสมัพนัธ์ระหว่างแบรนดก์บักลุ่มลกูคา้ ที่ลกูคา้คาดหวงับางสิ่งจากแบรนด ์                        

ที่นอกเหนือจากตวัสินคา้และบรกิาร คือสิ่งจ าเป็นที่ขาดไม่ไดท้ี่จะสง่ผลใหเ้กิดความผกูพนักบัแบรนดข์อง
เราไปตลอด ไปจนถึงการสนับสนุนในสิ่งที่แบรนดจ์ะท าในอนาคต การสรา้งความสมัพันธท์ี่ดีกับลูกคา้
สามารถสรา้งไดห้ลากหลายรูปแบบ และโดยทั่วไปหลายๆแบรนดจ์ะใชว้ิธีการน าเสนอการรบัประกัน
สินคา้และบรกิารหลงัการขาย ก็นบัเป็นหนึ่งในการสรา้งความแข็งแกรง่ใหก้บัแบรนดไ์ด ้

5. การสะทอ้น (Reflection) 
แบรนดคื์อสิ่งที่เกิดจากมุมมองของลูกคา้ ที่ไดร้บัรูข้อ้มูล รวมประสบการณท์ี่เกิดขึน้จาก

การไดส้มัผสักบัแบรนด ์ซึ่งเป็นภาพสะทอ้นถึงตวัแบรนดท์ี่เชื่อมโยงสินคา้กบักลุ่มลกูคา้เป้าหมายว่าแบ
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รนดน์ัน้  ๆ เป็นใคร แบรนดน์ัน้เป็นของคนกลุม่ไหน เช่น แบรนดส์ าหรบัผูช้ื่นชอบการวิ่ง แบรนดน์ีส้  าหรบัผู้
ชื่นชอบความเร็ว  แบรนดน์ีส้  าหรบัคนสมัยใหม่ แบรนดน์ีส้  าหรบัคนรกัสุขภาพ แบรนดน์ีเ้หมาะส าหรบั
ผูช้ายหรือผูห้ญิง แบรนดน์ีเ้ป็นของวยัรุน่ เป็นตน้ 

6. การสะทอ้นตวัตน (Self-Image) 
แบรนดต์อ้งก าหนดใหไ้ดว้่าจะสรา้งภาพลักษณ์ใหเ้กิดในใจกลุ่มลูกคา้ไดอ้ย่างไร และ                                

จะสรา้งใหลู้กคา้เกิดแรงบันดาลใจต่อแบรนดข์องเราไดอ้ย่างไร ฉะนั้นการท าความเขา้ใจอุดมคติของ
ลกูคา้ว่าเคา้มองเห็นตวัเองว่าเป็นอย่างไร อยากแสดงออกอย่างไร เป็นสิ่งที่แบรนดจ์ าเป็นตอ้งค านึงถึงที่
ตอ้งสรา้งและเชื่อมโยงสิ่งเหลา่นีใ้หไ้ด ้และสื่อสารสื่อและกิจกรรมในรูปแบบต่างๆเพื่อใหต้รงกบัตวัตนของ
กลุม่ลกูคา้ เช่น ลกูคา้เป็นคนที่ชอบการผจญภยัหรือไม่ ชอบเก็บตวัหรือชอบเขา้สงัคม เป็นคนสนกุสนาน
หรือเครง่ขรมึ 

การสรา้งอัตลักษณ์แบรนดท์ี่มีความหมายในทุกมิติทั้งหกนี ้จะช่วยใหแ้บรนดส์ามารถ
สรา้งความแตกต่างที่ชดัเจนและยั่งยืนจากคู่แข่งได ้รวมถึงสามารถตอบสนองต่อความตอ้งการและความ
คาดหวงัของลกูคา้ไดอ้ย่างครบถว้นและมีประสิทธิภาพ 

2.1.3 ความสัมพันธ์ระหว่างภาพลักษณ์ (Brand Image) และอัตลักษณ์ของ             
แบรนด(์Brand Identity) 

(Kapferer, 2012) กล่าวว่า Brand Identity คือ "วิธีที่แบรนดต์อ้งการใหต้นเองเป็น" ในขณะ
ที่ Brand Image คือ "สิ่งที่ผูบ้ริโภคคิดเก่ียวกบัแบรนด"์ ซึ่งการสรา้งความสมัพนัธท์ี่ดีระหว่างทัง้สองเป็น
สิ่งส าคญัในการสรา้งความภกัดีของลกูคา้ 

(Aaker, 1996) พูดถึงการสรา้งและการจัดการ Brand Identity ผ่าน 4 องคป์ระกอบหลัก 
ได้แก่ ความสามารถในการจ า (brand awareness), ความสัมพันธ์ (brand association), ความชอบ 
(brand loyalty), และความรบัรูเ้ก่ียวกบัคณุสมบติัของแบรนด ์(brand perceived quality) ซึ่งทัง้หมดนีจ้ะ
มีผลต่อ Brand Image ที่ผูบ้รโิภคไดร้บัรู ้

(Kotler & Keller, 2020) กล่าวถึงว่า Brand Image จะถูกสรา้งขึน้จาก Brand Identity ผ่าน
การสื่อสารทางการตลาดและประสบการณ์ที่ผูบ้ริโภคไดร้บั ซึ่งส่งผลใหภ้าพลักษณ์ของแบรนดใ์นใจ
ผูบ้รโิภคมีความส าคญัต่อการสรา้งความสมัพนัธร์ะยะยาว 

การที่แบรนดม์ี Brand Identity ที่ชดัเจนสามารถช่วยเสรมิสรา้ง Brand Image ที่ดีในสายตา
ของลูกค้าได้ การท าให้ลูกค้ารับรูถ้ึงเอกลักษณ์ของแบรนด์อย่างถูกต้องจะช่วยสรา้งภาพลักษณ์ที่
น่าเชื่อถือและตรงกบัความคาดหวงัของลกูคา้ ซึ่งเป็นการสรา้งฐานความภกัดีและการบอกต่อในระยะยาว 
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จากการทบทวนแนวคิดของและทฤษฎีที่เก่ียวกับภาพลักษณ์ (Brand Image) และอัต
ลกัษณข์องแบรนด ์(Brand Identity) พบว่า ทัง้สององคป์ระกอบนีจ้ะตอ้ง สอดคลอ้งกนัและท างานรว่มกนั
เพื่อใหก้ารสื่อสารแบรนดไ์ปในทิศทางเดียวกัน โดยไม่ขัดแยง้กัน การที่แบรนดม์ีการ สื่อสารอัตลกัษณ์
อย่างชดัเจน จะช่วยเสริมสรา้งภาพลกัษณท์ี่เป็นไปในทิศทางที่ตอ้งการสรา้งความเชื่อมั่น ใหแ้ก่ผูบ้ริโภค 
และสง่เสรมิความสมัพนัธท์ี่ยั่งยืนระหว่างแบรนดก์บัลกูคา้ 

2.2 แนวคิดและทฤษฎีเกี่ยวกับการปรับภาพลักษณอ์งคก์ร (Rebranding) 
2.2.1 ความหมายของการปรับภาพลักษณอ์งคก์ร (Rebranding) 

(พันเสือทอง, 2565) กล่าวว่า การปรับภาพลักษณ์องค์กร (Rebranding) คือ การปรับ
ภาพลกัษณห์รือเปลี่ยนภาพจ าขององคก์ร เป็นหนึ่งในกลยุทธท์างการตลาดที่องคก์รท าเพื่อปรบัรูปแบบ
ธุรกิจใหม่ และน าไปสู่การปฏิบัติในทุกมิติ โดยอาจมีการเปลี่ยนวิสัยทัศนห์รือวิธีคิดของคนในองคก์ร 
เพื่อใหร้ว่มกนัขบัเคลื่อนแบรนดใ์หม่ใหบ้รรลวุตัถปุระสงคท์ี่ตัง้ไวไ้ดส้  าเรจ็  

2.2.2 ความส าคัญของการปรับภาพลักษณอ์งคก์ร 
การปรบัภาพลกัษณอ์งคก์ร (Rebranding) เป็นหนึ่งในกลยทุธท์างการตลาดที่ส  าคญัที่ช่วย

สรา้งผลลพัธท์ี่ดีในดา้นภาพลกัษณแ์ละอารมณค์วามรูส้ึกที่ผูค้นมีต่อแบรนด ์การปรบัเปลี่ยนโลโกห้รือ
การเปลี่ยนแปลงชื่อแบรนดเ์ป็นตน้เป็นตวัอย่างของการเปลี่ยนแปลงที่สามารถท าไดต้ัง้แต่เปลี่ยนแปลง
เล็กนอ้ย จนถึงการเปลี่ยนแปลงใหญ่ เช่นการ Rebranding ซึ่งช่วยสรา้งภาพลกัษณท์ี่ดีขึน้และส่งผลต่อ
ความรูส้กึของผูค้นต่อแบรนดไ์ดอ้ย่างมีประสิทธิภาพ 

2.2.3 แนวคิดเกี่ยวกับการปรับภาพลักษณอ์งคก์ร 
แนวคิดเก่ียวกบัการปรบัภาพลกัษณอ์งคก์ร (Rebranding) (ซนันี่ไซตอ์พั., 2564) กล่าวว่า 

หลงัจากด าเนินกิจการมาเป็นระยะเวลาหนึ่ง หลายธุรกิจอาจพบว่าภาพลกัษณข์องแบรนดเ์ริ่มลา้สมยั 
หรือไม่ตรงกบัความนิยมของผูบ้ริโภคที่เปลี่ยนไป หลาย  ๆธุรกิจจึงมองหาวิธีแกไ้ขใหแ้บรนดก์ลบัมาเป็นที่
จดจ าอีกครัง้ ซึ่งหนึ่งในวิธีที่ไดร้บัความนิยมมากที่สดุ ไดแ้ก่ การปรบัภาพลกัษณอ์งคก์ร (Rebranding) 
การปรับภาพลักษณอ์งคก์ร (Rebranding) แบ่งเป็น 3 ประเภท 

1. Brand Refresh เป็นการรีแบรนดท์ี่หลายธุรกิจท าอยู่เป็นประจ า เมื่อภาพลกัษณข์องแบ
รนดเ์ริ่มลา้สมยั หรือไม่เขา้กบัทิศทางปัจจุบนัของแบรนด ์การท า Brand Refreshing จะเป็นการปรบัปรุง
ภาพลกัษณข์องแบรนดใ์หด้สูดใหม่ ทนัสมยั เขา้กบัผูบ้รโิภครุน่ใหม่มากขึน้ 
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ภาพประกอบ 6 แสดงการปรบัภาพลกัษณแ์บบ Brand Refresh 

ที่มา: Sunny. (2021, 10 ธันวาคม). Rebranding การพลิกโฉมธุรกิจใหท้ันสมัย ครองใจลูกค้า
อย่างยั่งยืน. Sunny Side Up Studio., จาก https://sunnysideupstudio.net/th/rebranding 

2. Brand Merger การรีแบรนด์ลักษณะนีเ้กิดขึน้เมื่อมีการซือ้กิจการ หรือการควบรวม
กิจการ จึงตอ้งมีการสรา้งภาพลกัษณใ์หม่ เพื่อใหค้รอบคลุมวิธีการด าเนินงาน ต าแหน่งทางการตลาด 
(Positioning) และผลิตภัณฑท์ัง้หมดของทัง้สองกิจการ Brand Merger ที่เห็นไดช้ัดในการออกแบบโลโก ้
อาจเป็นการน าโลโกข้องทัง้ 2 แบรนดม์ารวมกนั หรืออาจสรา้งโลโกใ้หม่ที่ต่างจากโลโกเ้ดิม 

 
ภาพประกอบ 7แสดงการปรบัภาพลกัษณแ์บบ Brand Merger 

ที่มา: Sunny. (2021, 10 ธันวาคม). Rebranding การพลิกโฉมธุรกิจใหท้ันสมัย ครองใจลูกคา้
อย่างยั่งยืน. Sunny Side Up Studio., จาก https://sunnysideupstudio.net/th/rebranding 

 

https://sunnysideupstudio.net/th/rebranding
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3. Full Rebrand ในบางกรณีที่การปรบัเปลี่ยนภาพลกัษณภ์ายนอกแบบ Brand Refresh 
ไม่เพียงพอต่อการอยู่รอดของแบรนด ์เช่น ด าเนินกิจการมาอย่างยาวนานโดยที่ไม่ไดม้ีการเปลี่ยนแปลง
ภาพลกัษณใ์หท้นัสมยัอยู่ตลอดเวลาตอ้งการกา้วเขา้สูอ่ตุสาหกรรมใหม่ หรือ ตอ้งการจ าหน่ายผลิตภณัฑ์
ประเภทใหม่เปลี่ยนกลุ่มลกูคา้ เปลี่ยนต าแหน่งทางการตลาด (positioning) ของแบรนด ์เป็นตน้ แบรนด์
จ าเป็นตอ้งเปลี่ยนแปลงทัง้ภาพลกัษณภ์ายนอก และวิสยัทศันภ์ายในองคก์ร รวมถึงวางแผนกลยุทธ์ใน
การด าเนินงานใหม่ทัง้หมด 

 
ภาพประกอบ 8 แสดงการปรบัภาพลกัษณแ์บบ Full Rebrand 

ที่มา: Sunny. (2021, 10 ธันวาคม). Rebranding การพลิกโฉมธุรกิจใหท้ันสมัย ครองใจลูกค้า
อย่างยั่งยืน. Sunny Side Up Studio., จาก https://sunnysideupstudio.net/th/rebranding 

จากการทบทวนแนวคิดและทฤษฎีเก่ียวกับการปรับภาพลักษณ์องค์กร (Rebranding) 
แสดงใหเ้ห็นว่าการเปลี่ยนแปลงภาพลกัษณห์รือวิสยัทศันข์ององคก์รเพื่อใหท้นัสมยัและตอบโจทยต์ลาด
ในปัจจุบัน ซึ่งสามารถท าไดห้ลายรูปแบบ เช่น Brand Refresh, Brand Merger และ Full Rebrand เพื่อ
สรา้งภาพลกัษณใ์หม่ที่ดึงดดูลกูคา้และปรบัทิศทางองคก์รใหเ้หมาะสมกบัสถานการณก์ารรีแบรนดช์่วย
เสรมิสรา้งความมั่นคงในตลาดและเพิ่มความสมัพนัธท์ี่ดีกบัผูบ้รโิภค 

2.2.4 การปรับภาพลักษณอ์งคก์รผ่านส่ือสังคมออนไลน ์(Social Media)  
(Kaplan & Haenlein, 2010) ได้ศึกษาการใช้สื่อสังคมออนไลน์ในเชิงธุรกิจและระบุว่า           

สื่อสงัคมออนไลนเ์ป็นเครื่องมือส าคญัที่ช่วยใหอ้งคก์รสามารถสื่อสารกับผูบ้ริโภคไดโ้ดยตรงและรวดเร็ว 
สื่อสงัคมออนไลน ์ยงัช่วยใหก้ารสรา้งความสมัพนัธก์บัลกูคา้มีประสิทธิภาพมากขึน้ โดยเนน้ที่การมีสว่น
รว่มของลกูคา้และ การสรา้งแบรนดท์ี่มีความสมัพนัธก์บัผูบ้รโิภค 

การใชส้ื่อสงัคมออนไลนเ์ป็นเครื่องมือส าคญัในการปรบัภาพลกัษณอ์งคก์ร เพราะสามารถ
เผยแพร่ขอ้มลูถึงกลุ่มเป้าหมายไดอ้ย่างรวดเร็วและมีประสิทธิภาพ นอกจากนีย้งัสามารถใชส้ื่อออนไลน ์
ในการสรา้งการรบัรูเ้ก่ียวกบั การเปลี่ยนแปลงภาพลกัษณใ์หม่ขององคก์รและเสรมิสรา้งความสมัพนัธ์ที่ดี
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กบัผูบ้รโิภค รวมถึง การใชก้ลยทุธก์ารตลาดที่เหมาะสมในแต่ละแพลตฟอรม์เพื่อเพิ่มการเขา้ถึงและการมี
สว่นรว่มของลกูคา้ 
แนวทางในการปรับภาพลักษณอ์งคก์รผ่านส่ือสังคมออนไลน ์

การปรบัภาพลกัษณอ์งคก์รผ่านสื่อสงัคมออนไลนส์ามารถท าไดห้ลายวิธีโดยการใชก้ลยุทธ์
และเครื่องมือที่เหมาะสมตามลกัษณะของแบรนดแ์ละกลุ่มเป้าหมาย วิธีการที่ใชใ้นการปรบัภาพลกัษณ์ 
ดงันี ้

1. การสรา้งคอนเทนตท์ี่สะทอ้นแบรนดใ์หม่ 
คอนเทนต์ที่สร้างขึน้ต้องสอดคล้องกับภาพลักษณ์ใหม่ขององค์กร เพื่อให้ผู ้บริโภค             

สามารถรบัรูก้ารเปลี่ยนแปลงและค่านิยมของแบรนดไ์ดอ้ย่างชดัเจน ตวัอย่างเช่น การสรา้งวิดีโอ, กราฟิก 
หรือบทความที่น าเสนอภารกิจและค่านิยมใหม่ขององคก์ร 

2. การใชโ้ฆษณาผ่านสื่อสงัคมออนไลน ์(Social Media Ads) 
การโฆษณาผ่านแพลตฟอรม์เช่น Facebook, Instagram และ YouTube ช่วยให้องค์กร

สามารถเผยแพร่ภาพลกัษณใ์หม่ของแบรนดไ์ปยงักลุ่มเป้าหมายไดอ้ย่างรวดเร็ว โดยการโฆษณาจะช่วย
ดงึดดูผูบ้รโิภคใหม่และรกัษาความสมัพนัธก์บัลกูคา้เดิม 

3. การมีสว่นรว่มของผูบ้รโิภค (Engagement) 
การสร้างการมีส่วนร่วมกับผู้บริโภคผ่านการตอบค าถาม , การให้ความคิดเห็น และ                  

การมีส่วนร่วมในกิจกรรมออนไลนเ์ป็นอีกหนึ่งวิธีในการเสริมสรา้งภาพลักษณ์ขององคก์ร โดยช่วยให้
ผูบ้รโิภครูส้กึเชื่อมโยงและใกลช้ิดกบัแบรนด ์

4. การใชโ้ซเชียลมีเดียในการสรา้งความน่าเชื่อถือ 
การสรา้งความน่าเชื่อถือสามารถท าไดผ้่านการเผยแพร่ประสบการณข์องลกูคา้ที่ใชบ้ริการ

ขององคก์ร การแชรร์ีวิวจากผูใ้ชง้านจริง หรือการแสดงความโปร่งใสในการท างานขององคก์รช่วยสรา้ง
ความไวว้างใจใหก้บัผูบ้รโิภค 

5. การติดตามผลและการปรบักลยทุธ ์
การวิเคราะหผ์ลการด าเนินการจากการใชส้ื่อสงัคมออนไลนจ์ะช่วยใหอ้งคก์รสามารถปรบั

กลยุทธ์ใหม้ีประสิทธิภาพยิ่งขึน้ โดยการใชเ้ครื่องมือวิเคราะหต่์าง ๆ  เช่น Google Analytics, Facebook 
Insights หรือ Instagram Insights เพื่อประเมินผลการเขา้ถึง, การมีส่วนร่วม และความส าเร็จในการปรบั
ภาพลกัษณ ์
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2.3 ความส าคัญระหว่างการสร้างแบรนดแ์ละการเพ่ิมรายได้ในธุรกิจ (Branding in 
Relation to Business Revenue Growth) 

แบรนดไ์ม่ไดเ้ป็นเพียงแค่สญัลกัษณห์รือชื่อของสินคา้หรือบริการ แต่ยงัมีบทบาทส าคัญ
ในการสรา้งรายได ้(Revenue Generation) และการสรา้งความแข็งแกรง่ใหก้บัธุรกิจในระยะยาว การสรา้ง
แบรนดท์ี่แข็งแกรง่สามารถช่วยใหธุ้รกิจมีความไดเ้ปรียบในการแข่งขนั และสรา้งความแตกต่างจากคู่แข่ง
ในตลาดได้อย่างมีประสิทธิภาพ ที่สามารถน าไปสู่การสร้างรายได้ ตัวอย่างเคสแบรนด์ที่ประสบ
ความส าเรจ็ในการสรา้งและพฒันาแบรนดจ์นกลายเป็นเครื่องมือในการสรา้งรายไดอ้ย่างมหาศาล 

(Sinek, 2011) ได้กล่าวถึงความส าคัญของการสรา้งแบรนด์ที่มีพืน้ฐานจาก "Why" หรือ
เหตผุลที่แบรนดน์ัน้มีอยู่ โดยกล่าวว่า "แบรนดท์ี่มีเหตผุลชดัเจนและความมุ่งมั่นที่สามารถกระตุน้ความ
เชื่อมั่นของลกูคา้จะสามารถสรา้งการเติบโตและรายไดไ้ดอ้ย่างมีประสิทธิภาพ" 
การสร้างแบรนดแ์ละการเพ่ิมรายได้ในธุรกิจ มีความสัมพันธท์ีส่ าคัญในหลายแง่มุม ดังนี ้

1. การสรา้งการเชื่อมโยงทางอารมณ ์(Emotional Connection) 
 การสรา้งแบรนดท์ี่มีการเชื่อมโยงกับลูกคา้ผ่านประสบการณแ์ละความรูส้ึกสามารถ

กระตุ้นให้ลูกค้ารู ้สึกภักดีและสร้างการซือ้ซ  า้ (Neumeier, 2005) ลูกค้าที่มีความภักดีต่อแบรนด์มี
แนวโนม้ที่จะใชจ้่ายมากขึน้และแนะน าผลิตภณัฑห์รือบรกิารของบรษิัทต่อผูอ่ื้น 

2. การสรา้งความแตกต่างในตลาด (Market Differentiation) 
 การสรา้งแบรนดท์ี่มีความแตกต่างและโดดเด่นจากคู่แข่งช่วยใหธุ้รกิจมีความไดเ้ปรียบ

ในตลาด (Kotler & Keller, 2020) แบรนด์ที่สามารถสร้างภาพลักษณ์ที่ไม่เหมือนใครจะท าให้ลูกค้า
สามารถจดจ าไดง้่ายและเลือกซือ้จากแบรนดน์ัน้ไดม้ากขึน้ ซึ่งสง่ผลต่อการเพิ่มรายไดข้องธุรกิจ 

3. การสรา้งความไวว้างใจและความภกัดี (Trust and Loyalty) 
 ตามที่ (Kotler, 2009) ไดก้ลา่วไวว้่า "แบรนดท์ี่แข็งแกรง่สามารถสรา้งความไวว้างใจและ

ความภักดีจากลูกคา้" โดยการใหป้ระสบการณ์ที่ดีและต่อเนื่องกับลูกคา้ ซึ่งสามารถกระตุน้ใหลู้กคา้
กลบัมาใชบ้ริการซ า้และแนะน าแบรนดต่์อบุคคลอ่ืน ๆ ความภักดีของลูกคา้เป็นหนึ่งในปัจจัยส าคัญที่
ช่วยเพิ่มรายไดใ้นระยะยาว 

4. การขยายตลาดและฐานลกูคา้ (Market Expansion and Customer Base) 
 การสรา้งแบรนดท์ี่แข็งแกร่งสามารถช่วยใหธุ้รกิจขยายฐานลูกคา้ได ้โดยการท าให้

ลูกคา้ใหม่เขา้มาใชบ้ริการหรือซือ้สินคา้จากแบรนดท์ี่มีชื่อเสียงและความเชื่อถือ นอกจากนี ้ แบรนดท์ี่
ไดร้บัการยอมรบัในตลาดยงัสามารถขยายไปยงัตลาดใหม่ไดง้่ายขึน้ (Sinek, 2011) 
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กรณีศึกษาแบรนดท์ีป่ระสบความส าเร็จในการสร้างแบรนดแ์ละเพ่ิมรายได้ ดังนี ้
แบรนด ์Apple 

 
ภาพประกอบ 9 แบรนด ์Apple 

ที่มา: iStudio. (n.d.). AppleCare. iStudio., จาก https://www.istudio.store/pages/applecare 

Apple ใช้กลยุทธ์การตลาดที่ปรับตัวให้ทันกับความต้องการของตลาดและสร้าง
ประสบการณท์ี่น่าจดจ า ท าใหบ้รษิัทสามารถรกัษาฐานลกูคา้ไดแ้ละสรา้งรายไดท้ี่ยั่งยืนในระยะยาว 

Apple เป็นหนึ่งในบรษิัทชัน้น าของโลกและเป็นที่รูจ้กัมากที่สดุ ไม่ว่าคณุจะเป็นทีม iPhone 
หรือ Android, Mac หรือ PC คณุก็มกัจะจ าผลิตภณัฑข์อง Apple ไดเ้มื่อเห็นสินคา้เหล่านี ้เนื่องจากมีโล
โก ้Apple อนัโด่งดงัและการออกแบบที่ล  า้สมยัเป็นเอกลกัษณ ์

เป็นผู้น าในอุตสาหกรรมคอมพิวเตอร์และเทคโนโลยีสารสนเทศมาอย่างยาวนาน 
เนื่องมาจากกลยุทธก์ารตลาดที่มีประสิทธิภาพและแคมเปญของแบรนดท์ี่มีชื่อเสียง กลยุทธเ์หล่านีช้่วย
ให ้Apple ดึงดูดความสนใจของลูกคา้ สรา้งมูลค่าเพิ่ม และกระตุน้ใหผู้บ้ริโภคคน้หาอุปกรณท์ี่อัปเดต
ล่าสุดอยู่เสมอกรณีศึกษา นี ้จะส ารวจกลยุทธ์การตลาดของ Apple และวิธีที่น าไปสู่ความส าเร็จอย่าง
กวา้งขวางของบรษิัท (Marcom, 2567) 

การสรา้งแบรนด์ของ Apple เป็นการผสมผสานระหว่างผลิตภัณฑ์ที่มีคุณภาพสูงและ
ประสบการณผ์ูใ้ชท้ี่โดดเด่น โดยมุ่งเนน้ความทนัสมยั, ความเรียบง่าย และความหรูหรา ซึ่งท าใหแ้บรนด์
ของ Apple เป็นที่ตอ้งการอย่างต่อเนื่อง กลยุทธก์ารตลาดของบริษัทนีเ้นน้การสรา้งความภกัดีในแบรนด์
ผ่านผลิตภณัฑท์ี่แตกต่างและมีคณุภาพ พรอ้มทัง้ใชส้ื่อการตลาดที่มีประสิทธิภาพ เช่น การโฆษณาผ่าน
ช่องทางต่าง ๆ  และการเปิดตวัผลิตภณัฑใ์หม่ ๆ  ที่สรา้งความสนใจและกระตุน้ใหผู้บ้ริโภคตอ้งการสินคา้ 
Apple อยู่เสมอ 
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2.3.1 ความหมายของการสร้างแบรนด ์(Branding) 
การสรา้งแบรนด ์(Branding) คือ กระบวนการในการก าหนดอัตลักษณ์และสรา้งความ

แตกต่างให้กับสินค้าและบริการขององค์กร ทั้งในด้านภาพลักษณ์ (Image) บุคลิกภาพของแบรนด์ 
(Brand Personality) และคุณค่าที่แบรนด์มอบให้ผู้บริโภค (Value Proposition) การสร้างแบรนด์ที่มี
ประสิทธิภาพจะสามารถเพิ่มความสามารถในการแข่งขนัขององคก์ร และส่งผลโดยตรงต่อการเติบโตของ
รายได ้

(Keller, 2008) กล่าวว่า การสรา้งแบรนดท์ี่มีประสิทธิภาพท าใหแ้บรนดเ์ป็นที่จดจ าและ
สรา้งความภักดีในระยะยาว ซึ่งเป็นปัจจัยส าคัญที่ช่วยเพิ่มความสามารถในการแข่งขนัขององคก์รและ
สง่ผลดีต่อการเติบโตทางการเงินขององคก์ร 

2.3.2 ความหมายของการเพ่ิมรายได้ในธุรกิจ (Relation to Business Revenue 
Growth) 

การเพิ่มรายไดใ้นธุรกิจ (Relation to Business Revenue Growth) หมายถึง การสรา้งผล
ก าไรที่เพิ่มขึน้จากการด าเนินงาน โดยอาจเกิดจากการเพิ่มยอดขาย ขยายฐานลกูคา้ หรือเพิ่มมูลค่าต่อ
การซือ้ของลกูคา้แต่ละราย ซึ่งเป็นหนึ่งในเปา้หมายหลกัขององคก์รทุกประเภท (Davis, 2019) การบริหาร
จัดการรายไดอ้ย่างมีประสิท  ธิภาพจะช่วยใหธุ้รกิจสามารถขยายกิจการ พัฒนานวัตกรรมใหม่ ๆ และ
รกัษาความสามารถในการแข่งขนัในระยะยาว 
 (Kotler & Keller, 2020) กล่าวไวว้่า "การสรา้งรายไดคื้อการสรา้งรายรบัจากกิจกรรมทางธุรกิจ 
โดยการน าเสนอผลิตภณัฑแ์ละบริการที่สามารถตอบสนองความตอ้งการของลูกคา้ไดอ้ย่างมีคณุค่า ซึ่ง
ลูกค้าจะยินดีจ่ายเงินเพื่อแลกกับคุณค่าที่พวกเขาได้รับจากการใช้สินค้าหรือบริการนั้น ๆ" องค์กร
จ าเป็นตอ้งเขา้ใจความตอ้งการและพฤติกรรมของลูกคา้ เพื่อใหส้ามารถน าเสนอสินคา้หรือบริการที่ตรง
ตามความคาดหวงัและความตอ้งการของลกูคา้ไดอ้ย่างมีประสิทธิภาพ 

2.3.3 กลยุทธก์ารเพ่ิมรายได้ในธุรกิจ (Revenue Growth Strategy) 
กลยุทธก์ารเพิ่มรายไดใ้นธุรกิจ (Revenue Growth Strategy) คือ แผนหรือวิธีการที่องคก์ร

ใชเ้พื่อเพิ่มรายไดจ้ากกิจกรรมทางธุรกิจ โดยมุ่งเน้นการพัฒนาผลิตภัณฑแ์ละบริการใหต้รงกับความ
ต้องการของลูกค้า การใช้ข้อมูลเชิงลึกในการท าการตลาด และการพัฒนากระบวนการขายที่มี
ประสิทธิภาพ โดยกลยทุธก์ารเพิ่มรายไดส้ามารถแบ่งออกเป็นหลายดา้น ดงันี ้
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1. การก าหนดเปา้หมายรายได ้
การตั้งเป้าหมายทางการเงิน เช่น รายไดร้ายเดือนหรือรายปี ถือเป็นขั้นตอนแรกในการ

ก าหนดทิศทางการด าเนินธุรกิจ การก าหนดเป้าหมายจะช่วยใหอ้งคก์รสามารถวางแผนและติดตามผล
การด าเนินงานไดอ้ย่างมีระเบียบและแม่นย า (Kotler & Keller, 2020) 

2. การปรบักลยทุธก์ารขายและการตลาด 
การพัฒนากลยุทธ์การขายที่มีประสิทธิภาพ โดยการผสานงานระหว่างทีมขายและ

การตลาดใหส้อดคลอ้งกับเป้าหมายรายได ้การใชข้อ้มูลลกูคา้เพื่อก าหนดกลุ่มเป้าหมายที่แม่นย าและ
พฒันากลยทุธก์ารสื่อสารที่ตอบโจทยค์วามตอ้งการของลกูคา้ (Davis, 2019) 

3. การพฒันาผลิตภณัฑแ์ละบรกิาร 
การรบัฟังความคิดเห็นจากลูกคา้และน ามาพฒันาผลิตภณัฑห์รือบริการใหต้รงกบัความ

คาดหวังของตลาด การปรบัปรุงคุณสมบัติของผลิตภัณฑห์รือบริการเพื่อใหส้ามารถตอบสนองความ
ตอ้งการของลกูคา้ไดดี้ยิ่งขึน้ (Keller, 2008) 

4. การใชข้อ้มลูและการวิเคราะหเ์พื่อเพิ่มประสิทธิภาพ 
การใชเ้ครื่องมือวิเคราะหข์อ้มลู เช่น การวิเคราะหพ์ฤติกรรมการซือ้ของลกูคา้ เพื่อปรบัปรุง

แคมเปญการขาย การวดัประสิทธิภาพของกิจกรรมทางการตลาดและกระบวนการขาย เช่น อตัราการปิด
การขายและความพงึพอใจของลกูคา้ เพื่อน ามาปรบักลยทุธใ์หดี้ยิ่งขึน้ (Kotler & Keller, 2020) 

5. การขยายตลาดและฐานลกูคา้ 
การขยายตลาดสู่ภูมิภาคหรือประเทศใหม่ การเพิ่มฐานลูกคา้ใหม่ผ่านช่องทางการตลาด

ดิจิทัล หรือ การเปิดช่องทางใหม่ ๆ เช่น การเพิ่มช่องทางการขายออนไลน ์(Davis, 2019)6. การสรา้ง
พนัธมิตรทางธุรกิจ 

การสรา้งพนัธมิตรทางธุรกิจเพื่อขยายการเขา้ถึงลูกคา้ และเพิ่มโอกาสในการท าธุรกิจร่วมกัน
การร่วมมือกับธุรกิจที่มีฐานลูกคา้เดียวกัน เพื่อช่วยขยายฐานลูกคา้และเพิ่มรายได ้(Kotler & Keller, 
2020) 

การใชก้ลยุทธเ์หล่านีจ้ะช่วยใหอ้งคก์รสามารถเพิ่มรายไดอ้ย่างยั่งยืน โดยมุ่งเนน้ที่การพฒันา
และปรบัปรุงกระบวนการต่าง ๆ ทัง้ในดา้นการตลาด การขาย และการพฒันาผลิตภณัฑ ์ เพื่อตอบสนอง
ต่อความตอ้งการของลกูคา้และรกัษาความสามารถในการแข่งขนัในตลาดไดอ้ย่างมีประสิทธิภาพ 
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2.4 ความส าคัญของการสร้างแบรนดแ์ละการปรับภาพลักษณใ์นธุรกิจการรักษาผู้มีบุตร
ยากต่อองคก์ร 

2.4.1 ความส าคัญของการสร้างแบรนดใ์นธุรกิจการรักษาผู้มีบุตรยาก 
การสรา้งแบรนดเ์ป็นกระบวนการส าคัญที่ช่วยสรา้งการรบัรู ้(Brand Awareness) ความ

ไวว้างใจ (Trust) และความผูกพนั (Loyalty) ระหว่างองคก์รกับผูบ้ริโภค โดยเฉพาะในธุรกิจการรกัษาผูม้ี
บุตรยาก ซึ่งเก่ียวข้องกับเรื่องส่วนตัวที่มีความอ่อนไหวสูง แบรนด์ที่แข็งแกร่งและชัดเจนจะช่วยให้
ผู้ ร ั บบริ การ รู ้สึ กมั่ น ใจในคุณภาพ ความปลอดภั ย  และความเชี่ ยวชาญขององค์กร 
การสรา้งแบรนด์ที่ประสบความส าเร็จยังมีบทบาทในการสื่อสารคุณค่าขององคก์ร เช่น ความเขา้ใจ 
ความเห็นอกเห็นใจ และความใส่ใจในรายละเอียดของการดูแลผูป่้วย ซึ่งส่งผลต่อการตัดสินใจเลือกใช้
บรกิารทางการแพทยใ์นระยะยาว (Brown, 2018) 

2.4.2 การปรับภาพลักษณอ์งคก์รในธุรกิจการรักษาผู้มีบุตรยาก 
การปรบัภาพลกัษณอ์งคก์รในธุรกิจการรกัษาผูม้ีบุตรยากมีความส าคญัอย่างยิ่ง เนื่องจาก

ผูป่้วยมักมองหาองคก์รที่สามารถใหบ้ริการดว้ยมาตรฐานสูงและมีความน่าเชื่อถือในการดูแลรกัษาที่
เก่ียวขอ้งกบัชีวิตครอบครวั การปรบัภาพลกัษณจ์ึงไม่เพียงแต่การเปลี่ยนแปลงดา้นกราฟิก เช่น โลโกแ้ละ
สีสนั แต่ยงัตอ้งสะทอ้นถึงความเชี่ยวชาญ ความปลอดภยั และการดแูลที่เหมาะสมกบัความตอ้งการของ
ผูป่้วยแต่ละราย (Brown, 2018) ซึ่งเป็นการเสริมสรา้งการรบัรูใ้นเชิงบวกและขยายฐานลกูคา้ไดอ้ย่างมี
ประสิทธิภาพ องคก์รที่มีภาพลกัษณท์นัสมยัและสะทอ้นถึงความเชี่ยวชาญในการรกัษาผูม้ีบุตรยาก จะ
สามารถดงึดดูกลุม่เปา้หมายใหม่ที่มีความตอ้งการในการรกัษาไดม้ากขึน้ 

การปรับภาพลักษณ์นี ้ยังสามารถท าได้ผ่านการสื่อสารในแพลตฟอรม์ออนไลน์ เช่น 
เว็บไซตแ์ละโซเชียลมีเดีย เช่น Facebook, Instagram, และ YouTube ถือเป็นเครื่องมือที่มีบทบาทส าคญั
ในการเสรมิสรา้งภาพลกัษณอ์งคก์รในธุรกิจการรกัษาผูม้ีบุตรยาก เนื่องจากสามารถเขา้ถึงกลุม่เปา้หมาย
ไดอ้ย่างรวดเร็วและมีประสิทธิภาพ (Williams, 2018) การใชส้ื่อออนไลนเ์พื่อใหข้อ้มูลที่ถูกตอ้ง ชัดเจน 
และโปร่งใสเก่ียวกับการบริการ การรกัษา และกระบวนการต่างๆ จะช่วยเพิ่มความไวว้างใจในตวับริการ
และลดความวิตกกงัวลที่ผูป่้วย 

การปรบัภาพลกัษณย์งัช่วยส่งเสริมความรูส้ึกปลอดภยัและความมั่นคงใหก้บัผูป่้วยที่มอง
หาความเชื่อมั่นในการรกัษาผูม้ีบตุรยาก เพราะปัญหานีเ้ก่ียวขอ้งกบัการตดัสินใจที่ส  าคญัในชีวิตและการ
ลงทุนในทางการแพทย ์โดยเฉพาะอย่างยิ่งในกรณีที่ตอ้งใชเ้ทคโนโลยีสูงและขั้นตอนทางการแพทยท์ี่
ซบัซอ้น เช่น การท าเด็กหลอดแกว้ (IVF) การที่องคก์รมีภาพลกัษณท์ี่ดนู่าเชื่อถือและเป็นมืออาชีพจึงช่วย
ใหล้กูคา้รูส้กึมั่นใจในการเลือกใชบ้รกิารมากยิ่งขึน้ (J. Smith, & Brown, L., 2020) 
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ดังนั้น  การสร้างแบรนด์และการปรับภาพลักษณ์ในธุรกิจการรักษาผู้มีบุตรยาก มี
ความส าคัญต่อองค์กรทั้งในดา้นการสื่อสารความเชี่ยวชาญ การสรา้งความเชื่อมั่น และการเพิ่มขีด
ความสามารถในการแข่งขัน ไม่เพียงแต่เป็นเรื่องของการออกแบบกราฟิกหรือการตลาดเท่านั้น แต่ยัง
เก่ียวขอ้งกบัการสรา้งประสบการณท์ี่ดีและสรา้งความไวว้างใจในลกูคา้ โดยการใชส้ื่อออนไลนค์วบคู่กบั
การใหบ้รกิารที่มีคณุภาพ จะช่วยใหภ้าพลกัษณอ์งคก์รสอดคลอ้งกบัความคาดหวงัของผูบ้รโิภค สง่ผลให้
แบรนดด์นู่าเชื่อถือและสามารถดงึดดูลกูคา้ไดม้ากยิ่งขึน้ 

2.5 ธุรกิจรักษาผู้มีบุตรยากในไทย (The Infertility Treatment Business in Thailand) 
ธุรกิจการรกัษาผูม้ีบุตรยากในประเทศไทยเริ่มตน้ในปี พ.ศ. 2530 มีการน าเทคโนโลยีการท า

เด็กหลอดแกว้ (IVF) มาใชใ้นประเทศไทย ซึ่งเป็นผลจากการวิจยัและพฒันาเทคโนโลยีการเจรญิพนัธุใ์น
หอ้งปฏิบติัการ เพื่อช่วยใหคู้่รกัที่ประสบปัญหาภาวะมีบุตรยากสามารถมีบุตรไดต้ามที่ตอ้งการ การ
เริ่มต้นในช่วงเวลาดังกล่าวถือเป็นก้าวส าคัญในการพัฒนาการแพทย์และการดูแลผู้มีบุตรยากใน
ประเทศไทย  

ในปัจจุบัน ภาวะมีบุตรยากนับเป็นปัญหาสาธารณสุขที่มีแนวโน้มเพิ่มสูงขึน้ โดยองคก์าร
อนามยัโลก (WHO) รายงานว่า ประชากรประมาณ 1 ใน 6 คู่ทั่วโลกเผชิญกบัปัญหามีบุตรยาก และใน
ประเทศไทยพบว่า คู่สมรสที่ประสบภาวะมีบุตรยากมีแนวโนม้เพิ่มขึน้อย่างต่อเนื่อง โดยเฉพาะในกลุ่ม
ผูห้ญิงอายุเกิน 35 ปี ที่มีแนวโนม้ใชบ้ริการเทคโนโลยีช่วยเจริญพันธุ์เพิ่มขึน้ตามสภาพสงัคมที่นิยมมี
บตุรชา้ลง (กรมอนามยั, 2566) 

ธุรกิจการรกัษาผูม้ีบุตรยากในประเทศไทยไดร้บัการยอมรบัและเติบโตอย่างรวดเร็ว ตลาด
บริการทางการแพทยด์า้นเทคโนโลยีช่วยเจริญพนัธุใ์นประเทศไทยมีมลูค่าประมาณ 5,000–7,000 ลา้น
บาทต่อปี และมีอตัราการเติบโตเฉลี่ยรอ้ยละ 10–15 ต่อปี โดยมีทัง้กลุ่มผูบ้ริโภคในประเทศและผูป่้วย
ชาวต่างชาติที่เขา้มารบับริการผ่านโครงการ Medical Tourism (Research, 2567) การพฒันาเทคโนโลยี
การแพทยท์ี่ต่อเนื่องในช่วงหลายปีที่ผ่านมา ท าใหม้ีโอกาสใหคู้่รกัที่มีปัญหาภาวะมีบุตรยากใชว้ิธีทาง
การแพทยเ์พื่อช่วยในการมีบุตรไดห้ลากหลายมากยิ่งขึน้ โดยเฉพาะอย่างยิ่งการน าเทคโนโลยีการช่วย
การเจรญิพนัธุ ์(Assisted Reproductive Technology: ART) มาใช ้ซึ่งรวมถึงการท าเด็กหลอดแกว้ (IVF), 
การเก็บรกัษาไข่และสเปิรม์ (Egg/Sperm Freezing), การฉีดเชือ้อสจุิ (IUI), รวมถึงการผ่าตดัที่เก่ียวขอ้ง
กบัระบบสืบพนัธุ ์(Chavarro, 2013; สมาคมเวชศาสตรก์ารเจรญิพนัธุแ์ห่งประเทศไทย, ม.ป.ป.) 
การใหบ้รกิารในธุรกิจนีไ้ม่เพียงแต่จะเนน้การรกัษาทางการแพทยเ์ท่านัน้ แต่ยงัมุ่งเนน้การสนบัสนนุทาง
จิตใจแก่ผูป่้วย ประกอบดว้ยแพทยผ์ูเ้ชี่ยวชาญดา้นการสืบพนัธุ,์ นกัเทคนิคการแพทย,์ นกัจิตวิทยา และ
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บุคลากรที่ให้การสนับสนุนด้านจิตใจ ซึ่งช่วยสร้างความมั่นใจให้กับผู้ป่วยและท าให้การรักษามี
ประสิทธิภาพมากยิ่งขึน้ (Chavarro, 2013; สมาคมเวชศาสตรก์ารเจรญิพนัธุแ์ห่งประเทศไทย, ม.ป.ป.) 

2.5.1 ประเภทของคลินิกและโรงพยาบาลที่ให้บริการรักษาผู้มีบุตรยากใน
ประเทศไทย                   

ตลาดผูใ้หบ้ริการดา้นการรกัษาภาวะมีบุตรยากในประเทศไทยมีการแข่งขันสูง โดยมีทัง้
โรงพยาบาลรฐัและเอกชน คลินิกเฉพาะทาง และศนูยร์กัษาภาวะมีบุตรยากที่มีการลงทนุสงูและบุคลากร
เฉพาะทางเป็นจ านวนมาก ผูใ้หบ้รกิารในตลาดมีการพฒันาเครื่องมือและเทคโนโลยีอย่างต่อเนื่อง รวมถึง
การสรา้งภาพลกัษณ์องคก์รผ่านการสื่อสารออนไลนท์ี่มุ่งเนน้ความเชื่อมั่น ความปลอดภัย และความ
ทันสมัย เพื่อสรา้งความแตกต่าง จุดเด่นของแต่ละผูใ้หบ้ริการมักมุ่งไปที่ความเชี่ยวชาญของทีมแพทย ์
เทคโนโลยีที่ทันสมัย อัตราการส าเร็จของการรกัษา และความเป็นส่วนตัวของผูร้บับริการ โดยเฉพาะใน
กลุ่มคลินิกเอกชนขนาดกลางที่เนน้การใหบ้ริการแบบรายบุคคลมากขึน้ ธุรกิจการรกัษาผูม้ีบุตรยากใน
ประเทศไทยประกอบดว้ยผูใ้หบ้ริการหลายประเภท ซึ่งแตกต่างกนัทัง้ในดา้นขนาด บริบทของการบริการ 
กลุม่เปา้หมาย และระดบัเทคโนโลยีที่ใช ้โดยสามารถแบ่งประเภทของผูใ้หบ้รกิารหลกัได ้ดงันี ้

1. คลินิกเฉพาะทางดา้นผูม้ีบตุรยาก (Specialized Infertility Clinics) 
คลินิกกลุ่มนีมุ้่งเนน้การใหบ้ริการดา้นการเจริญพันธุ์โดยตรง เช่น การท าเด็กหลอดแก้ว 

(IVF), การฉีดเชือ้เข้าสู่โพรงมดลูก (IUI), การเก็บไข่ (Egg Freezing) และการวินิจฉัยภาวะมีบุตรยาก 
คลินิกเฉพาะทางมกัเป็นหน่วยงานขนาดกลางถึงเล็กที่สามารถใหบ้ริการแบบใกลช้ิด เนน้ความเชี่ยวชาญ
ของแพทยเ์ฉพาะทางและเทคโนโลยีที่ทนัสมยัในราคาที่แข่งขนัได ้(Chinnow, 2022) 

2. โรงพยาบาลเอกชน (Private Hospitals) 
โรงพยาบาลเอกชนขนาดใหญ่หลายแห่งมีศนูยเ์วชศาสตรเ์จรญิพนัธุท์ี่ใหบ้ริการรกัษาภาวะ

มีบุตรยากแบบครบวงจร โดยมกัมีสิ่งอ านวยความสะดวกที่ทนัสมยัและระบบการดแูลแบบองคร์วม เช่น 
การใหค้ าปรึกษาก่อนและหลงัการรกัษา โปรแกรมปรบัสมดุลฮอรโ์มน รวมถึงการดูแลสภาพจิตใจของ
ผูป่้วย อย่างไรก็ตาม ค่าใชจ้่ายในโรงพยาบาลเอกชนมกัจะสงูกว่าเมื่อเทียบกบัคลินิกหรือโรงพยาบาลรฐั 
(Pinit, 2023) 

3. โรงพยาบาลของรฐั (Public Hospitals) 
โรงพยาบาลของรฐัหลายแห่งไดจ้ดัตัง้แผนกรกัษาผูม้ีบุตรยากขึน้ภายใตก้ารสนบัสนนุจาก

ภาครัฐ โดยมุ่งเน้นให้บริการแก่ประชาชนทั่วไปในราคาประหยัด แม้ว่าจะมีข้อจ ากัดด้านทรพัยากร 
เทคโนโลยี และจ านวนบคุลากร แต่โรงพยาบาลเหลา่นีย้งัคงมีบทบาทส าคญัในการขยายโอกาสเขา้ถึงการ
รกัษาส าหรบัผูม้ีรายไดน้อ้ย (Health, 2021) 
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4. ศนูยก์ารแพทยแ์ละโรงพยาบาลเฉพาะทางขนาดใหญ่ (Medical Centers) 
ศูนย์การแพทย์ขนาดใหญ่หรือโรงพยาบาลมหาวิทยาลัย เช่น คณะแพทยศาสตร์ 

จุฬาลงกรณ์มหาวิทยาลัย มักมีหน่วยวิจัยควบคู่ไปกับการใหบ้ริการทางคลินิก ท าใหส้ามารถพัฒนา
เทคโนโลยีหรือเทคนิคใหม่  ๆในการรกัษาผูม้ีบุตรยาก และใหบ้รกิารแก่ทัง้ประชาชนทั่วไปและผูร้บับริการ
จากต่างประเทศ 

2.5.2 ประเภทของบริการการรักษาผู้มีบุตรยาก 
การรกัษาผูม้ีบุตรยากมีหลายวิธีซึ่งพัฒนาขึน้ตามความกา้วหน้าทางเทคโนโลยีทางการ

แพทย ์โดยบรกิารต่าง  ๆเหลา่นีม้ีเปา้หมายเพื่อช่วยใหคู้่สมรสบรรลเุป้าหมายในการมีบตุร ทัง้ในกรณีที่มี
สาเหตทุางกายภาพ ฮอรโ์มน หรือไม่ทราบสาเหตอุย่างชดัเจน โดยบรกิารหลกั  ๆมีดงันี ้

1. การฉีดเชือ้เขา้สูโ่พรงมดลกู (Intrauterine Insemination: IUI) 
เป็นการคดัเลือกอสจุิที่แข็งแรง แลว้ฉีดเขา้สู่โพรงมดลกูในช่วงที่มีการตกไข่เพื่อเพิ่มโอกาส

ในการปฏิสนธิ โดยมักใชก้ับกรณีที่ฝ่ายชายมีคุณภาพอสุจิไม่สมบูรณ ์หรือในคู่สมรสที่หาสาเหตุของ
ภาวะมีบตุรยากไม่ได ้ 

2. การปฏิสนธินอกรา่งกาย (In Vitro Fertilization: IVF) 
กระบวนการน าไข่และอสจุิมาผสมกนัในหอ้งปฏิบติัการ แลว้จึงยา้ยตวัอ่อนกลบัเขา้สูโ่พรง

มดลกู นิยมใชใ้นกรณีที่มีปัญหาเรื่องท่อน าไข่อุดตัน อายุของฝ่ายหญิงมาก หรือไม่สามารถตัง้ครรภไ์ด้
จากวิธีธรรมชาติ  

3. การฉีดอสจุิเขา้ไปในไข่โดยตรง (Intracytoplasmic Sperm Injection: ICSI) 
วิธีที่คลา้ยกบั IVF แต่ต่างกนัที่ใชเ้ทคนิคพิเศษในการฉีดอสจุิเขา้ไปในไข่โดยตรง เหมาะกบั

กรณี  ที่ฝ่ายชายมีจ านวนอสจุินอ้ยหรือเคลื่อนไหวผิดปกติ  
4. การแช่แข็งไข่ อสจุิ หรือตวัอ่อน (Cryopreservation) 
เป็นบริการเก็บรกัษาเซลลส์ืบพันธุ์หรือตัวอ่อนดว้ยอุณหภูมิต ่า เพื่อใชใ้นอนาคต เหมาะ

ส าหรบัผูท้ี่ยงัไม่พรอ้มมีบตุร หรือจ าเป็นตอ้งรบัการรกัษาที่สง่ผลต่อภาวะเจรญิพนัธุ ์เช่น เคมีบ าบดั  
2.5.3 กฎหมายและจริยธรรมในการใช้ส่ือส าหรับประกอบธุรกิจแพทย ์

ในการด าเนินธุรกิจดา้นการแพทย ์โดยเฉพาะในสาขาเทคโนโลยีช่วยการเจริญพนัธุ ์การใช้
สื่อเพื่อการสื่อสารและประชาสมัพนัธ์ถือเป็นเครื่องมือส าคัญในการสรา้งความรู ้ความเขา้ใจ และความ
น่าเชื่อถือใหก้บัประชาชน อย่างไรก็ตาม ผูป้ระกอบการจ าเป็นตอ้งค านึงถึงกรอบกฎหมายและจรยิธรรมที่
เก่ียวขอ้งอย่างเครง่ครดั 
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การใชส้ื่อในธุรกิจทางการแพทยต์อ้งด าเนินการภายใตก้รอบของกฎหมายและจริยธรรมที่
ชดัเจน เพื่อใหก้ารประชาสมัพนัธห์รือการโฆษณาไม่ขดัแยง้กบัขอ้บงัคบัหรือสรา้งความเขา้ใจผิดในขอ้มลู
ท่ีน าเสนอ นอกจากนี้ยังเป็นการปกป้องสิทธิ์ของผู้ป่วยและเสริมสร้างความเชื่อมั่นในบริการทาง
การแพทย ์ดังนั้นการปฏิบัติตามกฎหมายและจริยธรรมที่เก่ียวข้อง จึงเป็นปัจจัยส าคัญในการใช้สื่อ
ส าหรบัประกอบธุรกิจแพทย ์ดงันี ้ 

1. กฎหมายที่เก่ียวขอ้ง 
ธุรกิจทางการแพทยใ์นประเทศไทยตอ้งปฏิบติัตามกฎหมายหลายฉบบัที่เก่ียวขอ้งกับการ

ใชส้ื่อเพื่อการประชาสมัพนัธแ์ละการโฆษณาบรกิารทางการแพทย ์ดงันี ้
1.1 พระราชบญัญัติสถานพยาบาล พ.ศ. 2541  
กฎหมายนี ้มีข้อบังคับเก่ียวกับการจัดตั้งและการด าเนินการสถานพยาบาล รวมถึง

ขอ้ก าหนดที่เก่ียวขอ้งกบัการโฆษณาและการเผยแพรข่อ้มลูบรกิารทางการแพทย ์เพื่อปอ้งกนัการโฆษณา
ที่เกินจรงิหรือไม่เหมาะสม 

1.2 พระราชบญัญัติคุม้ครองขอ้มลูสว่นบคุคล พ.ศ. 2562 (PDPA)  
กฎหมายนีก้  าหนดหลกัเกณฑก์ารเก็บรวบรวม ใช ้และเปิดเผยขอ้มลูส่วนบุคคลของผูป่้วย 

ซึ่งส่งผลต่อวิธีการใชส้ื่อในการจัดการขอ้มูลที่เป็นส่วนตัว รวมถึงการใหค้วามยินยอมจากผูป่้วยในการ
เผยแพรข่อ้มลูผ่านช่องทางสื่อ 

1.3 พระราชบญัญัติการแพทย ์พ.ศ. 2554  
กฎหมายนีค้วบคุมการใหบ้ริการทางการแพทยแ์ละการท าการตลาดบริการดา้นสุขภาพ 

เพื่อปอ้งกนัการโฆษณาที่ผิดกฎหมายหรือการใหข้อ้มลูที่หลอกลวง 
2. จรยิธรรมในการใชส้ื่อ 
การใชส้ื่อส าหรบัประกอบธุรกิจแพทยต์อ้งปฏิบติัตามมาตรฐานจริยธรรมที่สูง เพื่อรกัษา

ความเชื่อมั่นจากผูป่้วยและสงัคม โดยเฉพาะการหลีกเลี่ยงการใชเ้ทคนิคการตลาดที่ไม่เหมาะสมหรือ
หลอกลวง ดงันี ้ 

2.1 การโฆษณาที่ไม่เกินจรงิ  
สื่อที่ใชใ้นการโฆษณาบริการทางการแพทยค์วรมีความเป็นจริง ไม่ควรมีการใชภ้าพหรือ

ขอ้ความที่ท าใหผู้ป่้วยเขา้ใจผิด หรือสรา้งความหวังที่เกินจริง เช่น การโฆษณาผลลพัธ์ที่ไม่เป็นไปตาม
ความเป็นจรงิของการรกัษา 
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2.2 การเคารพสิทธิ์ความเป็นสว่นตวัของผูป่้วย 
การเผยแพร่ข้อมูลของผู้ป่วยไม่ว่าจะเป็นกรณีการใช้เทคโนโลยีในการรักษาหรือ

ผลการรกัษาควรไดร้บัการยินยอมจากผูป่้วยก่อนและตอ้งปกปอ้งขอ้มลูสว่นตวัตามกฎหมาย PDPA 
2.3 การใหข้อ้มลูที่โปรง่ใสและถกูตอ้ง 
ผูใ้หบ้ริการดา้นการแพทยต์อ้งน าเสนอขอ้มูลที่ถูกตอ้งและมีความโปร่งใส ทั้งในแง่ของ

ราคาบรกิารและกระบวนการรกัษา เพื่อใหผู้ป่้วยสามารถตดัสินใจไดอ้ย่างมั่นใจ 
3. ขอ้ควรพิจารณาในการใชส้ื่อออนไลน ์
การใชส้ื่อออนไลนใ์นการประชาสัมพันธ์เก่ียวกับบริการทางการแพทยต์อ้งพิจารณาถึง

ขอ้จ ากดัและผลกระทบที่อาจเกิดขึน้ เพื่อใหเ้กิดประโยชนส์งูสดุทัง้ในการสรา้งการรบัรูแ้ละความเชื่อมั่น
จากผูป่้วย โดยมีขอ้ควรพิจารณา ดงันี ้

3.1 การเผยแพรข่อ้มลูที่เป็นความจรงิ 
เนื่องจากสื่อออนไลนม์ีการเขา้ถึงผูค้นจ านวนมากไดใ้นเวลาอนัรวดเร็ว การเผยแพร่ขอ้มลู

บริการทางการแพทยต์อ้งมีความถูกตอ้งและเป็นความจริง โดยไม่ควรท าใหเ้กิดความเขา้ใจผิดหรือหวัง
ผลเกินจรงิจากผูร้บัขอ้มลู เช่น การใชค้ าหรือภาพที่อาจจะดเูหมือนเกินความจรงิเก่ียวกบัผลลัพธข์องการ
รกัษา 

3.2 การรกัษาความปลอดภยัของขอ้มลูสว่นตวั 
การเก็บรวบรวมขอ้มูลของผูป่้วยผ่านช่องทางออนไลน ์ตอ้งท าการรกัษาความปลอดภัย

ของขอ้มลูส่วนบุคคลใหเ้ป็นไปตามขอ้ก าหนดของกฎหมาย PDPA (Personal Data Protection Act) โดย
ตอ้งมีการขอความยินยอมจากผูป่้วยในการใชข้อ้มลูสว่นตวัส าหรบัการตลาดหรือการโฆษณา 

3.3 การตรวจสอบแหลง่ขอ้มลูและการอา้งอิง 
การเผยแพรข่อ้มลูทางการแพทยใ์นสื่อออนไลนค์วรตรวจสอบแหลง่ที่มาของขอ้มลูใหเ้ป็นที่

เชื่อถือได ้เช่น การอา้งอิงจากงานวิจัยหรือการศึกษาในวงการแพทยท์ี่ไดร้บัการยอมรบัเพื่อป้องกันการ
เผยแพรข่อ้มลูที่ผิดพลาดหรือไม่ไดม้าตรฐาน 

3.4 การสรา้งความสมัพนัธร์ะหว่างผูป่้วยและแพทย ์
การใชส้ื่อออนไลนค์วรค านึงถึงการสรา้งความสมัพันธ์ที่ดีและยั่งยืนระหว่างผูป่้วยและ

แพทย ์โดยการใชช้่องทางสื่อออนไลนใ์นการใหข้อ้มลูที่เป็นประโยชน ์เช่น การใหค้ าแนะน าในเรื่องสขุภาพ 
การตอบค าถามเก่ียวกับบริการและการรกัษา การท าเช่นนีจ้ะช่วยใหผู้ป่้วยรูส้ึกเชื่อมั่ นในบริการของ
คลินิกหรือโรงพยาบาลนัน้ๆ 
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3.5 การใชส้ื่อในทางบวกและมีคณุธรรม 
การใชส้ื่อออนไลนใ์นการประชาสมัพนัธบ์รกิารทางการแพทยต์อ้งค านึงถึงจรยิธรรมในการ

โฆษณา โดยหลีกเลี่ยงการใช้เทคนิคการตลาดที่อาจท าให้ผูป่้วยรูส้ึกถูกบีบบังคับหรือกดดันในการ
ตัดสินใจโดยการใหข้อ้มูลที่สามารถช่วยใหผู้ป่้วยมีความเขา้ใจที่ถูกตอ้งและสามารถตัดสินใจไดอ้ย่าง
มั่นใจ 

3.6 การปรบัใชต้ามขอ้ก าหนดทางกฎหมายในแต่ละประเทศ 
ส าหรบัธุรกิจการแพทยท์ี่ใหบ้ริการผ่านช่องทางออนไลนใ์นต่างประเทศ ตอ้งตรวจสอบ

ขอ้ก าหนดทางกฎหมายที่เก่ียวขอ้งในประเทศนัน้ๆ เช่น กฎหมายคุม้ครองขอ้มลูส่วนบุคคลและกฎหมาย
การโฆษณาทางการแพทย ์ซึ่งอาจมีความแตกต่างกนัไปตามแต่ละเขตอ านาจ 

3.7 การพิจารณาผลกระทบระยะยาวของการใชส้ื่อออนไลน ์
การใชส้ื่อออนไลนใ์นการประชาสมัพนัธ์บริการทางการแพทยไ์ม่ควรมองแค่ผลลพัธ์ระยะ

สั้น แต่ต้องพิจารณาถึงผลกระทบระยะยาวต่อภาพลักษณ์ของคลินิกหรือโรงพยาบาล การรักษา
ภาพลักษณ์ที่ ดีในระยะยาวนั้นเป็นสิ่งส าคัญในการสร้างความไว้วางใจจากผู้ป่วยและการรักษา
ความสมัพนัธท์ี่ยั่งยืน 
อย่างไรก็ตาม การใชส้ื่อออนไลนก์็มีขอ้จ ากัดที่ตอ้งพิจารณาควรค านึงถึงผลกระทบของการเผยแพร่
ขอ้มลูทางการแพทอ่์อนไลน ์ปฏิบติัตามหลกัจริยธรรมในสื่ออนไลน ์เช่น การแชรข์อ้มลูที่ถูกตอ้ง เคารพ
ความเป็นส่วนตัวของผูป่้วย และปฏิบัติตามกฎหมายที่เก่ียวขอ้ง เช่น การปกป้องข้อมูลส่วนบุคคล
เพื่อใหก้ารใชส้ื่อมีประสิทธิภาพและปลอดภัยส าหรบัผูป่้วย ทัง้ในการสรา้งภาพลกัษณท์ี่ดีและในการ
ดแูลความปลอดภยัของผูป่้วยที่ซบัซอ้น 

2.6 งานวิจัยทีเ่กี่ยวข้อง 
 (วีรพงษ์ พวงเล็ก, 2561) ศึกษาเรื่องรูปแบบความสมัพันธ์โครงสรา้งเชิงเสน้ของการสรา้งแบ
รนดภ์ายในองคก์รที่สง่ผลต่อพฤติกรรมการเป็นสมาชิกที่ดีต่อแบรนดอ์งคก์รของพนกังานสายวิชาการใน
สถาบนัอุดมศึกษา โดยการวิจยัครัง้นีม้ีวัตถุประสงคด์ังนี:้ 1) เพื่อศึกษาปรากฏการณข์องการสรา้งแบ
รนดภ์ายในองคก์ร ซึ่งประกอบดว้ยความหมาย กระบวนการ องคป์ระกอบ และผลลพัธข์องการสรา้งแบ
รนดภ์ายในองคก์รในมุมมองของผูบ้ริหารและพนักงานสายวิชาการของสถาบันอุดมศึกษา 2) เพื่อ
พัฒนาเครื่องมือวัดการสร้างแบรนด์ภายในองค์กรของสถาบันอุดมศึกษา 3) เพื่อศึกษารูปแบบ
ความสมัพนัธโ์ครงสรา้งเชิงเสน้ของการสรา้งแบรนดภ์ายในองคก์รที่สง่ผลต่อพฤติกรรมการเป็นสมาชกิที่
ดีต่อแบรนดอ์งคก์รของพนักงานสายวิชาการในสถาบันอุดมศึกษา และ 4) เพื่อเปรียบเทียบรูปแบบ
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ความสมัพนัธโ์ครงสรา้งเชิงเสน้ของการสรา้งแบรนดภ์ายในองคก์รระหว่างกลุ่มพนกังานสายวิชาการใน
สถาบนัอดุมศกึษาในก ากบัของรฐัและเอกชน ซึ่งการศกึษาแบ่งเป็น 2 ระยะ 

ผลการศึกษาพบว่า ในระยะที่ 1 การสรา้งแบรนด์ภายในองค์กรหมายถึงการออกแบบอัต
ลักษณ์ของแบรนดอ์งคก์รและท าใหบุ้คลากรน าไปใชเ้ป็นกรอบความคิดในการท างานจนกลายเป็น
วฒันธรรมที่เป็นเอกลกัษณข์ององคก์ร อนัน าไปสู่แบรนดภ์ายนอกที่แข็งแกร่ง กระบวนการสรา้งแบรนด์
ภายในองคก์รประกอบดว้ย 3 ขัน้ตอน ไดแ้ก่ 1) ขัน้การก าหนดอตัลกัษณแ์บรนดม์หาวิทยาลยั 2) ขัน้การ
ถ่ายทอดและสรา้งความผูกพันกับแบรนด ์และ 3) ขัน้การประเมินผลการสรา้งแบรนดภ์ายในองคก์ร 
วิธีการสร้างแบรนด์ภายในองค์กรมี 2 วิธี คือ 1) การปลูกฝังให้บุคลากรเข้าใจอัตลักษณ์แบรนด์
มหาวิทยาลยั และ 2) การท าใหบ้คุลากรมีความรกัและผกูพนักบัแบรนดอ์งคก์ร ผลของการสรา้งแบรนด์
ภายในองคก์รพบ 4 ประการ ไดแ้ก่ 1) บุคลากรปรบัพฤติกรรมการท างานใหส้อดคลอ้งกบัอตัลกัษณแ์บ
รนดม์หาวิทยาลยั 2) บุคลากรมีความรกั ความผูกพนั และภูมิใจที่ไดท้ างานกบัแบรนดม์หาวิทยาลยั 3) 
บคุลากรท างานตามหนา้ที่ที่ไดร้บัมอบหมายอย่างเต็มที่ และ  4) บคุลากรใหค้วามรว่มมือในการด าเนิน
กิจการของแบรนดม์หาวิทยาลยัใหป้ระสบความส าเรจ็  จากผลการคน้พบนี ้ผูว้ิจยัไดพ้ฒันาเครื่องมือวดั
การสรา้งแบรนดภ์ายในองคก์รของสถาบนัอดุมศกึษา และท าการวิเคราะหอ์งคป์ระกอบเชิงยืนยนั พบวา่ 
การวดัการสรา้งแบรนดภ์ายในองคก์รมี 6 องคป์ระกอบ โดยค่าน า้หนกัองคป์ระกอบอยู่ระหว่าง 0.77 – 
0.94 

ในระยะที่ 2 ผลการศึกษาพบว่า รูปแบบความสมัพันธ์โครงสรา้งเชิงเสน้ของการสรา้งแบรนด์
ภายในองคก์รที่ส่งผลต่อพฤติกรรมการเป็นสมาชิกที่ดีต่อแบรนดอ์งคก์รของพนักงานสายวิชาการใน
สถาบนัอดุมศกึษา ภายหลงัการปรบัแก ้มีความกลมกลืนกบัขอ้มลูเชิงประจกัษ ์ค่า = 815.92, df = 279, 
p < .01, RMSEA = 0.056, SRMR = 0.045, GFI = 0.91, และ CFI = 0.97 ตัวแปรเชิงสาเหตุทั้งหมด
ร่วมกนัอธิบายความแปรปรวนของพฤติกรรมการเป็นสมาชิกที่ดีต่อแบรนดอ์งคก์รไดร้อ้ยละ 58 และผล
การวิเคราะหค์วามไม่แปรเปลี่ยนของรูปแบบความสมัพนัธโ์ครงสรา้งเชิงเสน้ระหว่างกลุ่มพนกังานสาย
วิชาการของสถาบนัอดุมศกึษาของรฐัและเอกชน พบว่าไม่แตกต่างกนั 
 (วีราพร ทองไสว, 2561) ศึกษาภาพลกัษณ์องคก์รและการโฆษณาผ่านสื่อโซเชียลมีเดียที่มี
อิทธิพลต่อการรับรู ้คุณค่าตราสินค้า All Café ของผู้บริโภควัยท างานในกรุงเทพมหานคร โดยมี
วตัถปุระสงค ์1) ศกึษาการรบัรูค้ณุค่าตราสินคา้ All Café ของผูบ้รโิภควยัท างานในกรุงเทพมหานคร โดย
จ าแนกตามเพศ, อายุ และรายได ้2) ศึกษาภาพลกัษณอ์งคก์รที่มีอิทธิพลต่อการรบัรูค้ณุค่าตราสินคา้ 
ไดแ้ก่ เอกลกัษณอ์งคก์ร, ชื่อเสียง, สภาพแวดลอ้มทางกายภาพ, การใหบ้ริการ และการติดต่อระหว่าง
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บุคคล 3) ศึกษาการโฆษณาผ่านสื่อโซเชียลมีเดีย ไดแ้ก่ เฟซบุ๊ก, อินสตาแกรม และไลน ์ที่มีอิทธิพลต่อ
การรบัรูค้ณุค่าตราสินคา้ All Café ของผูบ้รโิภควยัท างานในกรุงเทพมหานคร 

ผลการศึกษาพบว่า การโฆษณาผ่านแอปพลิเคชันไลนเ์ป็นปัจจัยที่มีอิทธิพลต่อการรบัรูต้รา
สินค้าในกลุ่มธุรกิจรถยนต์ ผู้บริโภคให้ความสนใจในโฆษณาผ่านไลน์ โดยเฉพาะในรูปแบบที่
หลากหลาย และเห็นดว้ยว่าไลนช์่วยใหส้ามารถแสดงปฏิกิรยิาตอบกลบัไดท้นัที รวมถึงการโฆษณาผ่าน
ไลนท์ี่ท าใหผู้บ้รโิภคสนใจที่จะเลือกเป็นสมาชิก 
 (ฟารล์ิดา ดวงมณี, 2560) ศึกษาพฤติกรรมการใชบ้ริการคลินิกเสริมความงามของผูบ้ริโภคใน
กรุงเทพมหานครและปริมณฑล โดยมีวตัถุประสงค ์1) ศึกษาพฤติกรรมการใชบ้ริการคลินิกเสริมความ
งามและเปรียบเทียบพฤติกรรมการใชบ้ริการตามลกัษณะประชากรศาสตรข์องผูบ้ริโภคในพืน้ที่ดงักล่าว 
โดยตัวอย่างในการศึกษาครั้งนี ้คือผู้ที่เคยใช้บริการคลินิกเสริมความงามในกรุงเทพมหานครและ
ปริมณฑล จ านวน 400 คน ใชว้ิธีการสุ่มตัวอย่างแบบโควตา (Quota Sampling) และเก็บขอ้มูลดว้ย
แบบสอบถาม สถิติที่ใชใ้นการวิเคราะหข์อ้มูลคือ ค่ารอ้ยละ ค่าเฉลี่ย ค่าส่วนเบี่ยงเบนมาตรฐาน และ
การทดสอบไค-สแควร ์(Chi-Square Test) 

ผลการศกึษาพบว่า ผูบ้รโิภคสว่นใหญ่เลือกบรกิารคลินิกเสรมิความงามเพื่อดแูลสิวและผิวหนงั 
เช่น ทรีทเมนตร์กัษาสิว เลเซอรห์นา้ใส เลเซอรล์ดรอยแดง และลดริว้รอย ที่ตัง้คลินิกที่เลือกใชบ้ริการ
บ่อยที่สุดคือใกล้บ้าน เวลาที่สะดวกในการใช้บริการบ่อยที่สุดคือ 15.00 – 17.59 น. สาเหตุในการ
เลือกใชบ้รกิารคือเพื่อการดแูลตนเอง โดยบคุคลที่มีสว่นในการตดัสินใจมากที่สดุคือตดัสินใจดว้ยตนเอง 
ปัจจยัหลกัในการตดัสินใจใชบ้ริการคือชื่อเสียงของคลินิก ผลการทดสอบสมมติฐานพบว่า ผูบ้ริโภคที่มี
ลกัษณะทางประชากรศาสตรแ์ตกต่างกนัมีพฤติกรรมการใชบ้รกิารคลินิกเสรมิความงามที่แตกต่างกนั 
 (ภพศม จิวะเริงสวสัดิ์, 2562) ศึกษาปัจจยัที่มีอิทธิพลต่อการมีบุตรของคนเจเนอเรชั่นวายที่มี
สถานภาพสมรสและท างานอยู่ในระบบในกรุงเทพมหานครและปรมิณฑล โดยมีวตัถุประสงคเ์พื่อศกึษา
ปัจจัยที่มีอิทธิพลต่อการตัดสินใจมีบุตรของคนเจเนอเรชั่นวาย อายุระหว่าง 22-38 ปี ที่มีสถานภาพ
สมรสและท างานในระบบ ขอ้มูลปฐมภูมิไดแ้ก่แบบสอบถามจากกลุ่มตัวอย่างจ านวน 296 คน อายุ
ระหว่าง 22-38 ปี ในกรุงเทพฯและปริมณฑล การวิเคราะหข์อ้มลูใชส้ถิติไคสแควรเ์พื่อหาความสมัพนัธ์
ระหว่างการมีบุตรกับปัจจัยที่มีอิทธิพล และการประมาณค่าดว้ยการถดถอยโลจิสติกสเ์พื่อวิเคราะห์
ปัจจยัที่มีอิทธิพลต่อการตดัสินใจมีบตุร 

ผลการศึกษาพบว่า ปัจจัยที่มีอิทธิพลต่อการตัดสินใจไม่มีบุตรของคนเจเนอเรชั่นวาย อายุ
ระหว่าง 22-38 ปี ที่มีสถานภาพสมรสและท างานอยู่ในระบบในกรุงเทพมหานครและปริมณฑล ไดแ้ก่ 
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ระดับการศึกษา รายไดห้ลังหักค่าใชจ้่าย ปัญหาสุขภาพ ระยะเวลาการท างานน้อยกว่า 9 ปี ขนาด
ครอบครวัเล็ก และรายไดห้ลงัหกัค่าใชจ้่ายนอ้ยกว่า 10,000 บาท มีอิทธิพลต่อการมีบตุร 
 (ชนิสรา บวัคง, 2561) ศึกษาความสมัพันธ์ของทัศนคติที่มีต่อผูท้รงอิทธิพลทางสื่อสงัคมกับ
ความตั้งใจใชบ้ริการรา้นอาหารหลังการดูรีวิว โดยมีวัตถุประสงค ์1) เพื่อศึกษาความตั้งใจใชบ้ริการ
รา้นอาหารหลงัการดูรีวิว จ าแนกตามปัจจัยส่วนบุคคลของผูใ้ชบ้ริการ ไดแ้ก่ เพศ อายุ และรายไดต่้อ
เดือน 2) เพื่อศึกษาความสมัพนัธข์องทศันคติที่มีต่อผูท้รงอิทธิพลทางสื่อสงัคมกบัความตัง้ใจใชบ้รกิาร
รา้นอาหารหลงัการดรูีวิว 3) เพื่อศกึษาความตัง้ใจใชบ้รกิารรา้นอาหารหลงัการดรูีวิว 

ผลการศึกษาพบว่า ผูต้อบแบบสอบถามส่วนใหญ่เป็นเพศหญิง อายุ 21-25 ปี ท างานเป็น
พนักงานบริษัทเอกชน และมีรายไดเ้ฉลี่ยต่อเดือน 20,001 - 30,000 บาท โดยในดา้นความดึงดูดใจ
ผูบ้ริโภคส่วนใหญ่มีความสนใจผูท้รงอิทธิพลทางสื่อสงัคมที่มีวิธีการน าเสนอที่น่าสนใจ ในดา้นความ
ไวว้างใจผูบ้ริโภคส่วนใหญ่ไวว้างใจผูท้รงอิทธิพลทางสื่อสงัคมที่มีชื่อเสียงในสื่อออนไลน ์ดา้นความ
เชี่ยวชาญ ผูท้รงอิทธิพลทางสื่อสงัคมตอ้งมีความรูด้า้นอาหาร ดา้นความเคารพ ผูท้รงอิทธิพลทางสื่อ
สงัคมตอ้งเป็นแบบอย่างที่ดีและไม่มีประวติัเสียหาย และดา้นความเหมือนกบักลุ่มเป้าหมาย ผูบ้ริโภค
สว่นใหญ่ติดตามผูท้รงอิทธิพลทางสื่อสงัคมที่มีบุคลิกคลา้ยคลงึกบัตนเอง 
ผลการศกึษายงัพบว่า ผูบ้รโิภคที่มีเพศ อาชีพ อาย ุและรายไดเ้ฉลี่ยต่อเดือนแตกต่างกนั มีความตัง้ใจใช้
บริการรา้นอาหารหลงัการเลือกชมรีวิวผ่านช่องทางออนไลนท์ี่แตกต่างกนัอย่างมีนยัส าคญัทางสถิติที่
ระดบั 0.05 สว่นผูบ้รโิภคที่มีสถานภาพแตกต่างกนัไม่พบความแตกต่างในการตัง้ใจใชบ้รกิารรา้นอาหาร
หลงัการเลือกชมรีวิวทางออนไลน ์ปัจจยัทศันคติที่มีต่อผูท้รงอิทธิพลทางสื่อสงัคมในดา้นความดงึดดูใจ 
ความไวว้างใจ ความเชี่ยวชาญ ความเคารพ และความเหมือนกับกลุ่มเป้าหมายมีความสมัพันธ์กับ
ความตัง้ใจใชบ้รกิารรา้นอาหารหลงัการเลือกชมรีวิวทางออนไลนอ์ย่างมีนยัส าคญัทางสถิติที่ระดบั 0.05 
ในทิศทางเดียวกนั 



 

บทที ่3 

วิธีด าเนินการวิจัย 

การศึกษาวิจัยครัง้นีเ้รื่อง “การปรบัภาพลักษณ์องคก์รดว้ยกลยุทธ์การสื่อสารภาพลักษณ์ออนไลน”์ 
ผูว้ิจยัไดด้  าเนินการตามขัน้ตอน ดงันี ้ 

3.1 การก าหนดประชากรและกลุม่ตวัอย่าง  
3.2 เครื่องมือที่ใชใ้นการวิจยั  
3.3 การเก็บรวบรวมขอ้มลู  
3.4 การจดัท าและการวิเคราะหข์อ้มลู  
3.5 วิธีการด าเนินการปรบัภาพลกัษณอ์งคก์ร 

3.1 การก าหนดประชากรและกลุ่มตัวอย่าง  
งานวิจัยนีเ้ป็นการวิจัยเชิงผสมผสาน (Mixed Methods Research) ประกอบดว้ยการวิจัยเชิงปริมาณ
และเชิงคณุภาพ โดยมีรายละเอียดดงันี ้

ประชากรทีใ่ช้ในการวิจัย  
ประชากรที่ใชใ้นการวิจยัครัง้นีแ้บ่งออกเป็น 2 กลุม่ตามลกัษณะของการวิจยั ไดแ้ก่ 
1. ประชากรในการวิจัยเชิงปริมาณ ไดแ้ก่ ผูท้ี่เคยรบับริการและผูท้ี่เก่ียวขอ้งกับ

บริการของ องคก์รกรณีศึกษา จ านวน 653 คน (ขอ้มลูปี พ.ศ. 2567) โดยกลุ่มประชากรเหล่านีส้ามารถ
ใหข้อ้มูลเก่ียวกับประสบการณแ์ละทัศนคติในการรบับริการ รวมถึงการสื่อสารภาพลกัษณอ์งคก์ร จาก
ประชากรทัง้หมดนี ้ไดม้ีการคัดเลือกกลุ่มตัวอย่างที่เป็นตัวแทนประชากรอย่างเป็นระบบแบบสุ่ม เพื่อ
น ามาใชใ้นการเก็บรวบรวมขอ้มลูในการวิจยั 

2. ผู้ให้ข้อมูลวิจัยเชิงคุณภาพ ไดแ้ก่ กลุ่มผูท้ี ่เกี่ยวขอ้งกับบริการ  ขององคก์ร
กรณีศึกษา  กลุ่มผูบ้ริหารและบุคลากรภายในองคก์ร จ านวน 42 คน คิดเป็นรอ้ยละ 4.8 ของประชากร
ทัง้หมด ซึ่งเป็นกลุ่มเป้าหมายหลกัที่สะทอ้นประสบการณ ์ความคิดเห็น และความคาดหวงัเก่ียวกับการ
รบับรกิารและภาพลกัษณข์ององคก์ร 
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กลุ่มตัวอย่างทีใ่ช้ในการวิจัย  
 กลุ่มตัวอย่างที่ใชใ้นการวิจัย ครัง้นี ้คือ คัดเลือกดว้ยวิธีการสุ่มตัวอย่างแบบเจาะจง 

(Purposive Sampling) เพื่อให้ได้ข้อมูลที่หลากหลายและครอบคลุมมุมมองทั้งภายในและภายนอก
องคก์ร ดงันี ้

1. กลุ่มตัวอย่างเชิงปริมาณ ประกอบดว้ยกลุ่มผูท้ี่เคยรบับริการจากธุรกิจที่เก่ียวขอ้งกบั
องคก์รกรณีศึกษา และกลุ่มเป้าหมายภายนอกองคก์ร จ านวน 124 คน คิดเป็นรอ้ยละ 19  ของประชากร
ทัง้หมด ซึ่งขอ้มลูจะถกูเก็บรวบรวมผ่านแบบสอบถามเพื่อใชใ้นการวิเคราะหเ์ชิงสถิติ 

2. กลุ่มตัวอย่างเชิงคุณภาพ ประกอบดว้ยผูท้ี่เคยรบับริการจากองคก์ร รวมถึงผูบ้ริหาร
และบุคลากรที่เก่ียวข้อง จ านวนหนึ่งกลุ่ม โดยมีการเก็บข้อมูลผ่านการสัมภาษณ์เชิงลึก (In-depth 
Interview) เพื่อวิเคราะหแ์ละท าความเขา้ใจประสบการณ ์ความคิดเห็น และความคาดหวงัในเชิงลกึ โดยมี
เกณฑก์ารคดัเลือกกลุม่ตวัอย่างเชิงคณุภาพ ดงันี ้

2.1 ประสบการณ์ตรง คือ กลุ่มที่มีประสบการณ์ในการรบับริการหรือเก่ียวข้องกับการ
ด าเนินงานขององคก์รกรณีศกึษา 

2.2 บทบาทหนา้ที่ ไดแ้ก่ ผูบ้ริหารและบุคลากรที่มีส่วนเก่ียวขอ้งกับการวางแผนหรือการ
สื่อสารภาพลกัษณอ์งคก์ร 

2.3 ความพรอ้มและความเต็มใจในการใหข้อ้มูล เพื่อใหส้ามารถสะทอ้นมุมมองไดอ้ย่าง
ลกึซึง้และชดัเจน 

ขอ้มูลที่ไดจ้ากกลุ่มตัวอย่างทัง้สองประเภทนีจ้ะถูกน ามาวิเคราะหแ์ละสงัเคราะหเ์พื่อใชเ้ป็น
ขอ้มูลส าคัญในการวางแผนและพัฒนากลยุทธ์การสื่อสารภาพลักษณ์องคก์รใหส้อดคลอ้งกับความ
ตอ้งการและความคาดหวงัของกลุม่เปา้หมายอย่างมีประสิทธิภาพ 

3.2 เคร่ืองมือทีใ่ช้ในการวิจัย  
เครื่องมือที่ใชใ้นการเก็บรวบรวมเพื่อการศึกษาวิจยัครัง้นี ้ผูว้ิจยัได ้ ออกแบบใหค้รอบคลมุ

ทั้งข้อมูลเชิงปริมาณและเชิงคุณภาพ เพื่อสะท้อนความคิดเห็น ประสบการณ์ และทัศนคติของ
กลุม่เปา้หมายที่เก่ียวขอ้ง โดยประกอบดว้ยเครื่องมือหลกั 2 เครื่องมือ ดงันี ้
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3.2.1 แบบสอบถาม (Questionnaire) ความคิดเห็นเกี่ยวกับการปรับภาพลักษณ์
องคก์รด้วยกลยุทธก์ารส่ือสารภาพลักษณอ์อนไลน ์

โดยแบ่งโครงสรา้งของแบบสอบถามออกเป็น 2 สว่น ดงันี ้
ส่วนที่  1 ลักษณะส่วนบุคคลของผู้ตอบแบบสอบถาม  ข้อมูลลักษณะทาง

ประชากรศาสตร ์จ  านวน 2 ขอ้ ไดแ้ก่ เพศ อาย ุโดยทัง้ 2ค าถาม เป็นลกัษณะค าถามปลายปิด (Closed-
Ended Question) แบบตอบตวัเลือกเดียวจากหลายตวัเลือก (Multiple Choice Scale) ดงันี ้ 

1. เพศ ใชร้ะดับการวัดขอ้มูลประเภทนามบญัญัติ (Nominal Scale) โดยใชแ้บบสอบถาม
ชนิดปลายปิด ลกัษณะค าถามมีใหเ้ลือก 3 ทาง  ไดแ้ก่ 

1.1 เพศหญิง 
1.2  เพศชาย 
1.3 เพศทางเลือก 
2. อายุ เป็นระดับการวัดขอ้มูลเชิงจ าแนกแบบสองกลุ่ม (Binary categorical data) (ปฐม

พงษ ์บ าเรบิ, 2550) 
2.1 อายนุอ้ยกว่า 35 ปี 
2.2 อาย ุ35 ปีขึน้ไป 
การแบ่งช่วงอายุดังกล่าวอา้งอิงตามเกณฑข์องวัยเจริญพันธุ์ ซึ่งโดยทั่วไปถือว่าวัยเจริญ

พนัธุอ์ยู่ระหว่าง 15-35 ปี โดยหลงั 35 ปีขึน้ไปถือว่าเขา้สู่วยัสงูอายุเจริญพนัธุท์ี่มีความเสี่ยงลดลงในการ
ตัง้ครรภต์ามหลกัการแพทยแ์ละสาธารณสขุ (Gynecologists, 2014; กรมอนามยั, 2565) 

ส่วนที่ 2 แบบสอบถามเก่ียวกับขอ้มูลลักษณะดา้นแบบส ารวจการรบัรู ้พฤติกรรม และ
ความคิดเห็นต่อบริการและภาพลกัษณข์ององคก์รธุรกิจกรณีศึกษาของผูต้อบแบบสอบถาม แบ่งเป็น 5 
ดา้น ดงันี ้ 

1. ดา้นการรบัรูแ้ละความสนใจเก่ียวกบับรกิาร จ านวน 4 ขอ้  
2. ดา้นปัจจยัที่มีผลต่อการตดัสินใจใชบ้รกิาร จ านวน 3 ขอ้ 
3. ดา้นภาพลกัษณข์องธุรกิจกรณีศกึษา จ านวน 2 ขอ้ 
4. ดา้นผลกระทบจากการปรบัภาพลกัษณผ์่านสื่อออนไลน ์จ านวน 2 ขอ้ 
5. ดา้นความคิดเห็นและขอ้เสนอแนะ จ านวน 3 ขอ้ 
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1. ด้านการรับรู้และความสนใจเกี่ยวกับบริการ  
ค าถามในสว่นนีเ้ป็น ค าถามปลายปิด (Closed-Ended Questions) โดยแบ่งเป็น 2 ประเภท 

เพื่อเก็บขอ้มลูอย่างครอบคลมุและเหมาะสมกบัลกัษณะของค าถาม ดงันี ้ 
1.1 ค าถามแบบเลือกตอบตวัเลือกเดียว (Single Choice / Multiple Choice Scale) 

1. ท่านเคยพิจารณาหรือสนใจการท าเด็กหลอดแกว้ (IVF) หรือไม่? 

• สนใจและเคยพิจารณา 

• สนใจแต่ยงัไม่แน่ใจ/ยงัไม่ตดัสินใจ 

• ไม่สนใจ 
2. ท่านเคยพิจารณาหรือสนใจการฝากไข่ (Egg Freezing) หรือไม่? 

• สนใจและเคยพิจารณา 

• สนใจแต่ยงัไม่แน่ใจ/ยงัไม่ตดัสินใจ 

• ไม่สนใจ 

• ท่านเคยไดย้ินชื่อหรือรูจ้กัธุรกิจกรณีศกึษาหรือไม่? 

• เคย 

• ไม่เคย 
1.2 ค าถามแบบตอบไดห้ลายตวัเลือก (Multiple Response) 

1. ท่านรูจ้กัธุรกิจกรณีศกึษาผ่านช่องทางใด? 
 Facebook 
 Instagram 
 TikTok 
 YouTube 
 Website 
 เพื่อน/ครอบครวัแนะน า I Referral from friends/family 
 อ่ืน  ๆระบ.ุ..................................... 
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2. ด้านปัจจัยทีม่ีผลต่อการตัดสินใจใช้บริการ  
ค าถามในส่วนนีป้ระกอบดว้ยค าถามมาตราส่วนประมาณค่า (Likert Scale) โดยใชว้ิธีการ

วัดระดับความส าคัญ (Rating Scale Method) เพื่อประเมินความส าคัญของแต่ละปัจจัยที่มีผลต่อการ
ตดัสินใจใชบ้รกิาร โดยใชก้ารวดัขอ้มลูแบบอนัตรภาค (Interval Scale) แบ่ง 5 ระดบั (1 = ส าคญันอ้ยที่สดุ 
ถึง 5 = ส าคญัมากที่สดุ)  ซึ่งมีการก าหนดระดบัคะแนน ดงันี ้

ระดบัคะแนน  5  หมายถึง มีความส าคญัในระดบัมากที่สดุ 
ระดบัคะแนน  4  หมายถึง  มีความส าคญัในระดบัมาก 
ระดบัคะแนน  3  หมายถึง มีความส าคญัในระดบัปานกลาง 
ระดบัคะแนน  2  หมายถึง  มีความส าคญัในระดบันอ้ย 
ระดบัคะแนน  1  หมายถึง มีความส าคญัในระดบันอ้ยที่สดุ 
เกณฑใ์นการก าหนดคะแนนเฉลี่ยในแต่ละระดบั โดยใชว้ิธีการหาช่วงกวา้งของอนัตรภาค

ชัน้ (Class Interval) ดงันี ้(วาณิชยบ์ญัชา, 2538) 

ความกวา้งของอนัตรภาคชัน้ =  
คะแนนสงูสดุ −  คะแนนต ่าสดุ 

จ านวนชัน้
 

 

          =  
5 − 1 

5
 

 

          =  0.80 
 
ดงันัน้  เกณฑก์ารแปลความหมายคะแนนเฉลี่ยของปัจจยัที่มีผลต่อการตดัสินใจใชบ้รกิาร 

แบ่งออกเป็น 5 ระดบั ดงันี ้
คะแนนเฉลี่ย  ความหมายของระดบัความคิดเห็น 
4.21 – 5.00  ปัจจยัที่มีผลต่อการตดัสินใจใชบ้รกิารในระดบัมากที่สดุ 
3.41 – 4.20  ปัจจยัที่มีผลต่อการตดัสินใจใชบ้รกิารในระดบัมาก 
2.61 – 3.40  ปัจจยัที่มีผลต่อการตดัสินใจใชบ้รกิารในระดบัปานกลาง 
1.81 – 2.60  ปัจจยัที่มีผลต่อการตดัสินใจใชบ้รกิารในระดบันอ้ย 
1.00 – 1.80  ปัจจยัที่มีผลต่อการตดัสินใจใชบ้รกิารในระดบันอ้ยที่สดุ 
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เมื่อคณุนึกถึงธุรกิจกรณีศกึษาปัจจยัเหลา่นีส้  าคญัแค่ไหนส าหรบัคณุ? (1 = ไม่ส  าคญัเลย, 
5 = ส าคญัมาก) 

นอกจากนี ้ ค าถามปิด (Closed-ended Question) แบบตอบตัวเลือกเดียวจากหลาย
ตวัเลือก (Multiple Choice Scale) เพื่อระบปัุจจยัที่ผูต้อบใหค้วามส าคญัในการตดัสินใจใชบ้รกิาร ดงันี ้

2.1 หากท่านสนใจท าเด็กหลอดแกว้ (IVF) หรือฝากไข่ (Egg Freezing) ท่านใหค้วามส าคญั
กบัสิ่งใดบา้งในการตดัสินใจใชบ้รกิารคลินิก? (เลือกไดห้ลายขอ้) 

 ดา้นความเชี่ยวชาญของทีมแพทย ์ 
 ดา้นคณุภาพของเครื่องมือและเทคโนโลย ี
 ดา้นความเป็นสถาบนัใหอ้งคค์วามรู ้ที่ถกูตอ้งเชื่อมโยงทางวิชาการ 
 ดา้นค่าบรกิารที่เหมาะสมและโปรง่ใส สามารถเขา้ถึงไดส้มเหตสุมผล 
 ดา้นความสะดวกสบายในการเดินทางและที่ตัง้คลินิก 
 ดา้นความทนัสมยั ความเชื่อมั่นในภาพลกัษณข์องคลินิก 
 อ่ืน  ๆระบ.ุ..................................... 

2.2 รูปแบบของเนือ้หาบนสื่อออนไลนท์ี่ท่านเห็นว่ามีผลต่อการตัดสินใจเลือกใชบ้ริการ
ธุรกิจกรณีศกึษาที่สดุคืออะไร? (เลือกไดห้ลายขอ้) 

 เรื่องราวความส าเรจ็ของผูม้ารบับรกิาร 
 วิดีโอแนะน าเทคโนโลยีใหม่  ๆเก่ียวกบับรกิารขององคก์ร 
 รีวิวจากผูม้ารบับรกิารจรงิ 
 แนะน าเก่ียวกบัสขุภาพ 
 โปรโมชั่นและแพ็กเกจพิเศษ 
 อ่ืน  ๆระบ.ุ..................................... 
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3. ดา้นภาพลกัษณข์องธุรกิจกรณีศกึษา   
ค าถามในส่วนนีป้ระกอบดว้ยค าถามแบบมีตัวเลือกแบบตอบไดห้ลายตัวเลือก (Multiple 

Response) และค าถามแบบมาตราส่วนประมาณค่า (Likert Scale) เพื่อเก็บขอ้มูลอย่างครอบคลุมและ
เหมาะสมกบัลกัษณะของค าถาม ดงันี ้
3.1 ค าถามแบบเลือกตอบไดห้ลายตวัเลือก (Multiple Response) 

1. ท่านคิดว่าภาพลกัษณข์องธุรกิจกรณีศกึษาในปัจจบุนัเป็นอย่างไร? (เลือกไดห้ลายขอ้) 
 ทนัสมยั 
 น่าเชื่อถือ 
 เชี่ยวชาญดา้นการแพทย ์
 เป็นมิตรและใสใ่จผูร้บับรกิาร 
 มีความเป็นมืออาชีพ 
 ไม่ค่อยโดดเด่น 
 ลา้สมยั 
 อ่ืน  ๆระบ.ุ..................................... 

3.2 ค าถามมาตราสว่นประมาณค่า (Likert Scale)  
โดยใชว้ิธีการวัดระดับความส าคัญ (Rating Scale Method) เพื่อประเมินความส าคัญของ

แต่ละปัจจยัที่มีผลต่อการตดัสินใจใชบ้ริการ โดยใชก้ารวดัขอ้มลูแบบอนัตรภาค (Interval Scale) แบ่ง 5 
ระดบั (1 = ส าคญันอ้ยที่สดุ ถึง 5 = ส าคญัมากที่สดุ)  ดงันี ้

1. ท่านคิดว่าธุรกิจกรณีศึกษามีการปรบัภาพลกัษณใ์หท้ันสมัยมากขึน้ ช่วยใหท้่านเพิ่ม
ความมั่นใจในการตดัสินใจใชบ้รกิารหรือไม่? 

โดยใชก้ารวดัขอ้มลูแบบอนัตรภาค (Interval Scale) แบ่ง 5 ระดบั (1 = ส าคญันอ้ยที่สดุ ถึง 
5 = ส าคญัมากที่สดุ)  ซึ่งมีการก าหนดระดบัคะแนน ดงันี ้
ระดบัคะแนน  5  หมายถึง  มีความส าคญัในระดบัมากที่สดุ 
ระดบัคะแนน  4  หมายถึง  มีความส าคญัในระดบัมาก 
ระดบัคะแนน  3  หมายถึง  มีความส าคญัในระดบัปานกลาง 
ระดบัคะแนน  2  หมายถึง  มีความส าคญัในระดบันอ้ย 
ระดบัคะแนน  1  หมายถึง  มีความส าคญัในระดบันอ้ยที่สดุ 

เกณฑใ์นการก าหนดคะแนนเฉลี่ยในแต่ละระดับ โดยใชว้ิธีการหาช่วงกวา้งของอันตรภาคชั้น 
(Class Interval) ดงันี ้(วาณิชยบ์ญัชา, 2538) 
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ความกวา้งของอนัตรภาคชัน้ =  
คะแนนสงูสดุ −  คะแนนต ่าสดุ 

จ านวนชัน้
 

 

          =  
5 − 1 

5
 

 

          =  0.80 
 
ดงันัน้  เกณฑก์ารแปลความหมายคะแนนเฉลี่ยของปัจจยัที่มีผลต่อการตดัสินใจใชบ้รกิาร 

แบ่งออกเป็น 5 ระดบั ดงันี ้
คะแนนเฉลี่ย  ความหมายของระดบัความคิดเห็น 
4.21 – 5.00  ปัจจยัที่มีผลต่อความมั่นใจในการตดัสินใจใชบ้รกิารในระดบัมากที่สดุ 
3.41 – 4.20  ปัจจยัที่มีผลต่อความมั่นใจในการตดัสินใจใชบ้รกิารในระดบัมาก 
2.61 – 3.40  ปัจจยัที่มีผลต่อความมั่นใจในการตดัสินใจใชบ้รกิารในระดบัปานกลาง 
1.81 – 2.60  ปัจจยัที่มีผลต่อความมั่นใจในการตดัสินใจใชบ้รกิารในระดบันอ้ย 
1.00 – 1.80  ปัจจยัที่มีผลต่อความมั่นใจในการตดัสินใจใชบ้รกิารในระดบันอ้ยที่สดุ 
4. ดา้นผลกระทบจากการปรบัภาพลกัษณผ์่านสื่อออนไลน ์ 

ค าถามในส่วนนีเ้ป็นค าถามมาตราส่วนประมาณค่า (Likert Scale) โดยใชว้ิธีการวัดระดับ
ความส าคญั (Rating Scale Method) เพื่อวดัและเปรียบเทียบผลกระทบก่อนและหลงัการปรบัภาพลกัษณ์
ผ่านสื่อออนไลน ์โดยขอ้มลูที่ไดจ้ะใชก้ารวดัแบบอนัตรภาค (Interval Scale) แบ่ง 5 ระดบั (1 = นอ้ยที่สดุ 
ถึง 5 = มากที่สดุ)  ซึ่งมีการก าหนดระดบัคะแนน ดงันี ้
ระดบัคะแนน  5  หมายถึง   ระดบัมากที่สดุ 
ระดบัคะแนน  4  หมายถึง   มีระดบัมาก 
ระดบัคะแนน  3  หมายถึง  ระดบัปานกลาง 
ระดบัคะแนน  2  หมายถึง  ระดบันอ้ย 
ระดบัคะแนน  1  หมายถึง   ระดบันอ้ยที่สดุ 

เกณฑใ์นการก าหนดคะแนนเฉลี่ยในแต่ละระดบั โดยใชว้ิธีการหาช่วงกวา้งของอนัตรภาค
ชัน้ (Class Interval) ดงันี ้(วาณิชยบ์ญัชา, 2538) 
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ความกวา้งของอนัตรภาคชัน้ =  
คะแนนสงูสดุ −  คะแนนต ่าสดุ 

จ านวนชัน้
 

 

          =  
5 − 1 

5
 

 

          =  0.80 
ดังนัน้ เกณฑก์ารแปลความหมายคะแนนเฉลี่ยในการวัดและเปรียบเทียบผลกระทบก่อน

และหลงัการปรบัปรุงกลยทุธก์ารสื่อสารภาพลกัษณผ์่านสื่อออนไลนแ์บ่งออกเป็น 5 ระดบั ดงันี ้
คะแนนเฉลี่ย  ความหมายของระดบัความคิดเห็น 
4.21 – 5.00  ผลกระทบจากการปรบัภาพลกัษณผ์่านสื่อออนไลนอ์ยู่ ในระดบัมากที่สดุ 
3.41 – 4.20  ผลกระทบจากการปรบัภาพลกัษณผ์่านสื่อออนไลนอ์ยู่ ในระดบัมาก 
2.61 – 3.40  ผลกระทบจากการปรบัภาพลกัษณผ์่านสื่อออนไลนอ์ยู่ ในระดบัปานกลาง 
1.81 – 2.60  ผลกระทบจากการปรบัภาพลกัษณผ์่านสื่อออนไลนอ์ยู่ ในระดบันอ้ย 
1.00 – 1.80  ผลกระทบจากการปรบัภาพลกัษณผ์่านสื่อออนไลนอ์ยู่ ในระดบันอ้ยที่สดุ 
โดยค าถามดา้นผลกระทบจากการปรบัภาพลกัษณผ์่านสื่อออนไลนม์ีดงันี ้

1. ก่อนการปรบัปรุงภาพลกัษณผ์่านสื่อออนไลน ์(1 = นอ้ยสดุ, 5 = มากที่สดุ) 
2. หลงัการปรบัปรุงกลยุทธก์ารสื่อสารภาพลกัษณผ์่านสื่อออนไลน ์(1 = นอ้ยสดุ, 5 = มาก

ที่สดุ) 
5. ดา้นความคิดเห็นและขอ้เสนอแนะ  
ค าถามในสว่นนีเ้ป็นค าถามเปิด (Open-ended Questions) เพื่อเก็บขอ้มลูเชิงคณุภาพจาก

ผู้ตอบเก่ียวกับความคิดและข้อเสนอแนะในการปรับภาพลักษณ์องค์กรของธุรกิจกรณีศึกษา เพื่อ
เสริมสร้างความไว้วางใจและความพึงพอใจ รวมถึงความคิดเห็นเก่ียวกับองค์ประกอบต่าง ๆ ใน
ภาพลกัษณอ์งคก์รที่ควรไดร้บัการปรบัปรุง ดงันี ้

1. ถา้พดูถึงธุรกิจกรณีศกึษาท่านนึกถึงอะไร? 
2. ท่านมีขอ้เสนอแนะเพิ่มเติมเก่ียวกบัการปรบัภาพลกัษณอ์งคก์รของธุรกิจกรณีศกึษาเพื่อ

เสรมิสรา้งความไวว้างใจและความพงึพอใจหรือไม่ อย่างไร? 
3. ท่านคิดว่าองคป์ระกอบใดในภาพลกัษณอ์งคก์ร เช่น โลโก ้สื่อ หรือการออกแบบภายใน

องคก์รควรไดร้บัการปรบัปรุงเพื่อสรา้งภาพลกัษณท์ี่ทนัสมยัและน่าเชื่อถือมากขึน้หรือไม่ อย่างไร? 
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3.2.2 การสัมภาษณ์เชิงลึกในรูปแบบการประชุมเชิงปฏิบัติการ (Workshop-
Based In-Depth Interview) 

ในการเก็บรวบรวมข้อมูลในการวิจัยครั้งนี ้ ผู ้วิจัยด าเนินการเก็บข้อมูลเชิงคุณภาพผ่าน
กระบวนการสมัภาษณเ์ชิงลกึแบบกลุม่ (Group In-Depth Interview) ซึ่งจดัขึน้ในรูปแบบของการประชุม
เชิงปฏิบติัการ (Workshop) ร่วมกบัผูบ้ริหารและบุคลากรขององคก์รกรณีศึกษา โดยมีวตัถุประสงคเ์พื่อ
ส ารวจความคิดเห็น ทัศนคติ และขอ้เสนอแนะเชิงลึกที่เก่ียวขอ้งกับภาพลกัษณข์ององคก์รในปัจจุบนั 
รวมถึงแนวทางในการพฒันากลยุทธก์ารสื่อสารภาพลกัษณผ์่านสื่อออนไลนใ์หส้อดคลอ้งกบัเป้าหมาย
ของงานวิจยัในหวัขอ้ “การปรบัภาพลกัษณอ์งคก์รดว้ยกลยทุธก์ารสื่อสารภาพลกัษณอ์อนไลน”์ 
ขอ้มลูที่ไดจ้ากกระบวนการดงักล่าว ช่วยใหผู้ว้ิจยัสามารถเขา้ถึงมมุมอง ความรูส้ึก และประสบการณ์
ของกลุ่มเป้าหมายภายในองคก์รไดอ้ย่างลึกซึง้ที่เป็นประโยชนต่์อการออกแบบแนวทางการสื่อสาร
ภาพลกัษณท์ี่เหมาะสมกบับรบิทขององคก์ร 

ผูว้ิจยัไดก้ าหนดแนวค าถามเพื่อใชใ้นการสมัภาษณเ์ชิงลึก เพื่อใหก้ารสนทนาเป็นไปในทิศทาง
เดียวกนัและเก็บขอ้มลูที่หลากหลาย โดยแนวค าถามครอบคลมุประเด็นเก่ียวกบัภาพลกัษณอ์งคก์รใน
ปัจจุบนั รวมถึงแนวทางพฒันาเชิงกลยุทธก์ารสื่อสารผ่านสื่อออนไลน ์ขอ้มลูที่ไดจ้ึงถูกน ามาวิเคราะห์
เชิงธีม (Thematic Analysis) อย่างมีประสิทธิภาพ เพื่อระบปุระเด็นส าคญั แนวโนม้รว่ม และขอ้เสนอแนะ
ที่สอดคลอ้งกบับรบิทขององคก์รกรณีศกึษา ดงันี ้
1.ค าถามเกี่ยวกับภูมิหลังขององคก์ร 

1.1 องคก์รเห็นว่าจดุแข็งหลกัขององคก์รในปัจจบุนัคืออะไร? 
1.2 องคก์รมีจดุอ่อนใดบา้งที่ควรไดร้บัการปรบัปรุง? 
1.3 องคม์องเห็นคู่แข่งขององคก์รมีลกัษณะอย่างไร? 
1.4 กลุม่เปา้หมายปัจจบุนัขององคก์รคือใคร กลุม่เปา้หมายในอนาคตอย่างไร? 
1.5 ค าถามเก่ียวกบัทศันคติและความตอ้งการ 
1.6 ท่านมีความเห็นอย่างไรเก่ียวกับการสื่อสารภาพลักษณ์องค์กรผ่านสื่อออนไลน์ใน

ปัจจบุนั? 
2. ค าถามเกี่ยวกับประสบการณก์ารใช้ส่ือออนไลน ์

2.1 องคก์รเคยใชส้ื่อออนไลนรู์ปแบบใดบา้งเพื่อสื่อสารกบักลุม่เปา้หมาย? 
2.2 ท่านมีขอ้เสนอแนะใดในการปรบัปรุงการใชส้ื่อออนไลนใ์หม้ีประสิทธิภาพมากขึน้? 
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3.3 การเก็บรวบรวมข้อมูล  
การเก็บรวบรวมข้อมูลในการวิจัยครั้งนี ้ เป็นการวิจัยเชิงผสมผสาน (Mixed Methods 

Research) ประกอบดว้ยการวิจัยเชิงปริมาณและเชิงคุณภาพ โดยผูว้ิจัยมีการจัดเก็บรวบรวมขอ้มูล 
ดงันี ้

3.3.1 ข้อมูลทุติยภูมิ (Secondary Data)  
ผูว้ิจยัไดร้วบรวมขอ้มลูจากแหล่งที่จดัเก็บไวแ้ลว้ เช่น งานวิจยั รายงานประจ าปี เว็บไซต ์และ

ฐานข้อมูลองค์กรที่เก่ียวข้องกับธุรกิจกรณีศึกษาและพฤติกรรมกลุ่มเป้าหมาย เพื่อให้ได้ข้อมูลที่
น่าเชื่อถือและครอบคลมุบริบทของงานวิจยั โดยใชว้ิธีศึกษาจากเอกสารเชิงทฤษฎี (Literature Review) 
และรวบรวมขอ้มลูจากแหล่งออนไลนแ์ละฐานขอ้มลูต่าง ๆ  เช่น รายงานสถิติภาครฐั ขอ้มลูธุรกิจคู่แข่ง 
และแนวโนม้เทรนดท์างการแพทยท์ี่เก่ียวขอ้ง ดงันี ้

1. ศึกษาแนวคิดการจดัการสื่อออนไลน ์(Social Media Management Concepts) เพื่อวาง
กรอบแนวทางในการออกแบบกลยทุธส์ื่อสารภาพลกัษณอ์งคก์ร 

2. ศึกษาพฤติกรรมของกลุ่มเป้าหมายที่เก่ียวขอ้ง เช่น ช่องทางการคน้หาขอ้มลูที่นิยมใช ้
และปัจจยัที่มีผลต่อการตดัสินใจเลือกใชบ้รกิาร 

3. ศึกษาแนวโน้มเทรนดท์างการแพทย์ที่เก่ียวข้องกับภาวะเจริญพันธุ์ เช่น การท าเด็ก
หลอดแกว้ (IVF), การฉีดเชือ้เทียม (ICSI) และการแช่แข็งไข่ (Egg Freezing) 

4. วิเคราะหภ์าพรวมของธุรกิจกรณีศึกษาและคู่แข่ง โดยการรวบรวมขอ้มลูเปรียบเทียบใน
ดา้นบรกิาร ความเชี่ยวชาญของแพทย ์และค่าใชจ้่าย 

5. ศกึษาแนวโนม้ทางสถิติที่เก่ียวขอ้งกบักลุ่มเปา้หมาย เช่น อตัราการเกิด-ตาย สถานภาพ
ของประชากรวยัเจรญิพนัธุ ์และค่านิยมของกลุม่คนโสดในสงัคม 

ขอ้มลูทติุยภมูิที่ไดจ้ากขัน้ตอนเหลา่นีจ้ะช่วยสนบัสนนุการวิเคราะหข์อ้มลูปฐมภมูิและการ
วางแผนกลยุทธ์การสื่อสารภาพลักษณ์องค์กรให้มีประสิทธิภาพและสอดคล้องกับบริบทของธุรกิจ
กรณีศกึษา 

3.3.2 ข้อมูลปฐมภูมิ (Primary Data)  
ผูว้ิจยัไดเ้ก็บรวบรวมโดยตรงจากแหลง่ขอ้มลู โดยในงานวิจยันี ้ดงันี ้

1. ข้อมูลเชิงปริมาณ  
เก็บจากกลุ่มตวัอย่างจ านวน 124 คน ประกอบดว้ยผูท้ี่เคยใชบ้ริการของธุรกิจที่เก่ียวขอ้ง

กบักรณีศึกษา และกลุ่มเป้าหมายภายนอกองคก์ร โดยใชว้ิธีการสุ่มแบบเจาะจง (Purposive Sampling) 
ผ่านแบบแบบสอบถามแบ่งเป็น 2 สว่น ไดแ้ก ่
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สว่นที่ 1 ลกัษณะสว่นบคุคลของผูต้อบแบบสอบถาม  ขอ้มลูลกัษณะทางประชากรศาสตร ์
ส่วนที่ 2 แบบสอบถามเก่ียวกับขอ้มูลลักษณะดา้นแบบส ารวจการรบัรู ้พฤติกรรม และ

ความคิดเห็นต่อบรกิารและภาพลกัษณข์ององคก์รธุรกิจกรณีศกึษาของผูต้อบแบบสอบถาม  
ด าเนินการแจกแบบสอบถามทั้งในรูปแบบออนไลน์และแบบกระดาษ ข้อมูลที่ไดจ้ะน ามา

วิเคราะหโ์ดยใชส้ถิติเชิงพรรณนา (เช่น ค่ารอ้ยละ ค่าเฉลี่ย สว่นเบี่ยงเบนมาตรฐาน) และสถิติเชิงอนมุาน 
(เช่น การทดสอบไคสแควร ์และ t-test) เพื่อศกึษาความสมัพนัธแ์ละแนวโนม้ของขอ้มลู 
ทัง้นี ้ผูว้ิจยัใหค้วามส าคญักบัขอ้มลูจากผูร้บับริการใหม่ โดยมุ่งวิเคราะหพ์ฤติกรรม ความตอ้งการ และ
ระดบัความพงึพอใจ เพื่อวางแผนการใหบ้ริการที่ตอบสนองต่อความตอ้งการของกลุม่เป้าหมายไดอ้ย่าง
มีประสิทธิภาพในอนาคต 
2. ข้อมูลเชิงคุณภาพ 

ผูว้ิจยัไดด้  าเนินการเก็บรวบรวมขอ้มลูโดยใชว้ิธีสมัภาษณเ์ชิงลึก (In-depth Interview) กบั
ผูม้ีสว่นไดส้ว่นเสีย เช่น ผูบ้รหิาร พนกังาน และผูร้บับรกิารรวมถึงการสงัเกตพฤติกรรมและการปฏิบติังาน
จรงิในสถานที่ ดงันี ้

2.1 การจัดกิจกรรมอบรมเชิงปฏิบัติการ (Workshop) และสัมภาษณ์ผูบ้ริหาร บุคลากร
ภายในองคก์ร 

2.2 แนวทางสรา้ง Brand Identity ที่ชดัเจนผ่านการปรบั visualization  
2.3 พฤติกรรมของกลุม่เปา้หมายขององคก์ร 
2.4 เก็บขอ้มูลจากกลุ่ม Facebook มุ่งเนน้ไปที่การส ารวจความคิดเห็นและประสบการณ์

ของสมาชิกในกลุ่มที่มีการพูดคุยเก่ียวกับการรกัษาการมีบุตร เช่น กลุ่ม “มีลูกยาก ไม่ทอ้งซกัที” “หอ้ง
ปรกึษาผูม้ีบุตรยาก” โดยขอ้มลูที่ไดร้บัจะเป็นประโยชนใ์นการเขา้ใจความตอ้งการและความคาดหวงัของ
ผูท้ี่ประสบปัญหาการมีบุตรยาก ซึ่งเป็นขอ้มลูส าคญัในการน ามาพฒันากลยุทธ์การสื่อสารภาพลกัษณ์
ใหม่และบรกิารขององคก์ร ใหส้อดคลอ้งกบัความตอ้งการของกลุม่เปา้หมายมากยิ่งขึน้ 

นอกจากนี ้ยงัมีการบนัทึกขอ้มลูจากการสนทนาและการสงัเกตการณ ์ถือเป็นขอ้มลูส าคญัใน
การก าหนดทิศทางและการด าเนินงานในการปรบัปรุงภาพลกัษณข์ององคก์ร รวมถึงการวางแผนและ
การปฏิบติังานของบคุลากร เพื่อเขา้ใจแผนการด าเนินงานและวิธีการท างานขององคก์ร 
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3.4 การจัดท าและการวิเคราะหข์้อมูล  
การจัดท าข้อมูล 

การวิจัยในครัง้นี ้เป็นการวิจัยเชิงผสมผสาน (Mixed Methods Research) ประกอบดว้ย
การวิจยัเชิงปรมิาณและเชิงคณุภาพ ผูว้ิจยัไดด้  าเนินการเก็บขอ้มลูในหลากหลายรูปแบบ เพื่อใหไ้ดข้อ้มลู
ที่ครบถว้น ดงันี ้

1. การตรวจสอบขอ้มลู (Editing) 
ผูว้ิจยัท าการตรวจสอบความถูกตอ้งและความสมบูรณข์องแบบสอบถามที่ไดร้บัมาพรอ้ม

ทัง้แยกแบบสอบถามที่ไม่สมบรูณอ์อกจากชดุขอ้มลูเพื่อความแม่นย าในการวิเคราะห ์
2. การลงรหสัขอ้มลู (Coding) 
แบบสอบถามที่ผ่านการตรวจสอบและครบถว้นแลว้ จะถูกน ามาลงรหสัตามแบบที่ก าหนด

ไวล้่วงหน้า โดยเฉพาะแบบสอบถามที่เป็นประเภทปลายปิด (Close-ended) เพื่อความสะดวกในการ
ประมวลผล 

3. การประมวลผลขอ้มลู (Data Processing) 
ขอ้มูลที่ลงรหัสเรียบรอ้ยจะถูกบันทึกเขา้สู่โปรแกรมคอมพิวเตอร ์โดยใชโ้ปรแกรมสถิติ

ส าเร็จรูป เช่น SPSS (Statistic Package for Social Sciences) จากนั้นจะท าการแจกแจงความถ่ี  
(Frequency distribution) ของแต่ละตวัแปรและค านวณค่ารอ้ยละ (Percentage) เพื่อการวิเคราะหข์อ้มลู
ต่อไป 

การวิเคราะหข์้อมูล 
 การวิจยัในครัง้นี ้เป็นการวิจยัเชิงผสมผสาน (Mixed Methods Research) ประกอบดว้ย

การวิจยัเชิงปรมิาณและเชิงคณุภาพ ผูว้ิจยัไดด้  าเนินการการวิเคราะหข์อ้มลู ดงันี ้
1. การวิเคราะหข์อ้มลูทติุยภมูิ 
ผูว้ิจัยไดน้ าขอ้มูลทุติยภูมิจากวรรณกรรมทางวิชาการ เอกสารเชิงทฤษฎี รายงานทาง

การแพทย ์ฐานขอ้มูลภาครฐั เว็บไซตข์ององคก์ร และสื่อออนไลน ์มาสรุปเนือ้หา (Content Summary) 
เพื่อสงัเคราะหแ์นวคิดและแนวโนม้ที่เก่ียวขอ้งกบัหวัขอ้วิจยั โดยแบ่งออกเป็น 2 ประเด็นหลกั ดงันี ้

1. การศึกษาข้อมูลทุติยภูมิเพ่ือสังเคราะหแ์นวทางการส่ือสารภาพลักษณ์ของ
ธุรกิจกรณีศึกษา 

ผูว้ิจยัไดร้วบรวมขอ้มลูรองจากเอกสารวิชาการ รายงานสถิติ สื่อออนไลน ์และแหล่งขอ้มลู
ภายนอกที่เก่ียวข้องกับบริบทของธุรกิจบริการด้านการแพทย์เจริญพันธุ์ เพื่อน ามาวิเคราะห์และ
สงัเคราะหเ์ป็นแนวทางในการก าหนดกลยุทธ์การสื่อสารภาพลกัษณอ์งคก์รใหส้อดคลอ้งกับพฤติกรรม
ของกลุม่เปา้หมาย โดยมีประเด็นศกึษาหลกัดงันี ้
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1.1 แนวคิดและแนวโนม้ที่เก่ียวขอ้งกบัการสื่อสารภาพลกัษณผ์่านสื่อออนไลน ์
1.1.1 แนวคิดการจดัการสื่อออนไลน ์
ศึกษาแนวทางการใช้สื่อออนไลน์เพื่อการสร้างภาพลักษณ์องค์กรให้สอดคล้องกับ

พฤติกรรมของกลุ่มเป้าหมาย โดยเนน้การเลือกใชแ้พลตฟอรม์ที่เหมาะสม เช่น Facebook, Instagram, 
TikTok, YouTube รวมถึงการออกแบบกลยุทธ์การสื่อสารเฉพาะส าหรบัแต่ละช่องทาง เพื่อใหส้ามารถ
เขา้ถึงและสรา้งความเชื่อมั่นในกลุม่เปา้หมายไดอ้ย่างมีประสิทธิภาพ 

1.1.2 พฤติกรรมกลุม่เปา้หมายของธุรกิจกรณีศกึษา 
วิเคราะหพ์ฤติกรรมการคน้หาขอ้มลู ช่องทางที่นิยมใช ้ค าคน้ (Keywords) ที่ใชบ้่อย รวมถึง

ปัจจัยที่มีผลต่อการตัดสินใจเลือกใช้บริการ เพื่อให้เข้าใจความต้องการและความคาดหวังของ
กลุม่เปา้หมาย เป็นแนวทางในการออกแบบเนือ้หาที่ตรงจดุ 

1.1.3 แนวโนม้เทรนดด์า้นการแพทยเ์ก่ียวกบัภาวะเจรญิพนัธุ ์
ศึกษาความก้าวหน้าทางเทคโนโลยีทางการแพทย ์อาทิ IVF, ICSI, การแช่แข็งไข่และตัว

อ่อน รวมถึงพฤติกรรมของผูบ้ริโภคที่เปลี่ยนไป เช่น ตอ้งการขอ้มูลที่โปร่งใส เขา้ถึงง่าย และการบริหาร
ความรูส้กึผ่าน Content Marketing และการใช ้Social Media เพื่อเพิ่มโอกาสในการเขา้ถึงบรกิาร 
2. การศกึษาขอ้มลูเปรียบเทียบธุรกิจกรณีศกึษาและพฤติกรรมกลุม่เปา้หมาย 
2.1 การเปรียบเทียบภาพรวมองคก์รคู่แข่งในเขตกรุงเทพฯ 

การศึกษาภาพรวมธุรกิจรกัษาภาวะมีบุตรยากในประเทศไทย พบว่ามีโรงพยาบาลและ
คลินิกเฉพาะทางมากกว่า 104 แห่งทั่วประเทศ โดยในจ านวนนี ้76 แห่งตัง้อยู่ในเขตกรุงเทพมหานคร และ
อีก 28 แห่งกระจายอยู่ในภมูิภาคต่าง ๆ  ตามขอ้มลูจากเว็บไซต ์thailand-ivf.com (Thailand-IVF.com,) 
ผู้วิจัยได้เก็บรวบรวมข้อมูลปฐมภูมิด้วยตนเอง พรอ้มทั้งรับฟังความคิดเห็นเสริมจากผู้บริหารและ
บุคลากรในองคก์ร จากนัน้จึงคัดเลือกคลินิกที่มีชื่อเสียงจ านวน 4 แห่ง ซึ่งเป็นที่รูจ้ักและมักไดร้บัการ
กลา่วถึงในกลุม่ผูท้ี่ประสบปัญหาภาวะมีบตุรยาก เพื่อน ามาศกึษาและเปรียบเทียบศกัยภาพ รวมถึงการ
ใหบ้ริการกบัองคก์รกรณีศึกษา โดยการคดัเลือกคลินิกดงักล่าวอา้งอิงจากเกณฑผ์ลการสมัภาษณเ์ชิง
ลึกในรูปแบบการประชุมเชิงปฏิบัติการ (Workshop-Based In-Depth Interview) รวมถึงการวิเคราะห์
ความคิดเห็นและประสบการณข์องสมาชิกในกลุ่ม Facebook ที่เก่ียวขอ้งกบัการรกัษาภาวะมีบุตรยาก 
จากการรวบรวมขอ้มูลพบว่า คลินิกคู่แข่งบางแห่งไดร้บัการกล่าวถึงในเชิงบวกอย่างต่อเนื่อง ทัง้ดา้น
คณุภาพการใหบ้รกิาร ความเอาใจใสข่องบคุลากร และผลลพัธก์ารรกัษา ขณะที่องคก์รกรณีศกึษามีการ
กลา่วถึงนอ้ยกว่า โดยเฉพาะเมื่อเทียบกบัคลินิก A และ B ที่ไดร้บัค าแนะน าจากสมาชิกในกลุม่ออนไลน ์
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การเปรียบเทียบศักยภาพและการใหบ้ริการขององคก์รกรณีศึกษาและคลินิกคู่แข่ง 4 แห่งในกรุงเทพฯ 
ด าเนินการโดยผูว้ิจยัเอง ตามขอ้มลูที่รวบรวมและวิเคราะห ์โดยเกณฑใ์นการเปรียบเทียบถูกก าหนดขึน้
โดยอา้งอิงจากงานวิจยัก่อนหนา้และขอ้เสนอแนะจากผูบ้ริหารและบุคลากรภายในองคก์ร รวมถึงความ
คิดเห็นของกลุม่เปา้หมายในสื่อสงัคมออนไลน ์ดงัภาพประกอบ 10 

 
ภาพประกอบ 10 ขอ้มลูธุรกิจกรณีศกึษาในเขตกรุงเทพมหานคร 4 แห่งเทียบกบัองคก์ร 
จากภาพประกอบ 10 แสดงการเปรียบเทียบบริการขององคก์รกับธุรกิจกรณีศึกษา 4 แห่งใน

กรุงเทพฯ ที่ใหบ้ริการที่เก่ียวขอ้งกบัธุรกิจกรณีศึกษา ขอ้มลูนีส้ะทอ้นใหเ้ห็นถึงจุดแข็งและจุดอ่อนของ
องคก์รเมื่อเทียบกับคู่แข่ง ซึ่งสามารถน าไปใชป้รบักลยุทธ์การสื่อสารภาพลกัษณอ์งคก์รผ่านช่องทาง
ออนไลนไ์ดอ้ย่างมีประสิทธิภาพ การเปรียบเทียบในตารางครอบคลมุหวัขอ้ส าคญั เช่น ประเภทบริการ 
ประสบการณ์ของแพทย ์และค่าใชจ้่าย โดยองคก์รมีความโดดเด่นในดา้นประสบการณ์ของแพทยท์ี่
ยาวนานถึง 31 ปี และใหบ้รกิารที่ครอบคลมุทัง้การรกัษาภาวะมีบตุรยากและสติู-นรีเวช ซึ่งบางคลินิกไม่
มีบริการนี ้นอกจากนีอ้งค์กรยังมีค่าบริการที่สามารถแข่งขันได้เมื่อเปรียบเทียบกับคลินิกอ่ืน การ
น าเสนอข้อมูลเชิงเปรียบเทียบนี ้สามารถช่วยสร้างความน่าเชื่อถือและเพิ่มความมั่นใจให้กับ
กลุ่มเป้าหมาย รวมถึงชูจดุขายที่ชดัเจนผ่านสื่อออนไลน ์เช่น การโปรโมตแพ็กเกจที่มีราคาย่อมเยา และ
การเนน้ความเชี่ยวชาญของแพทย ์เพื่อดึงดดูผูท้ี่ก  าลงัมองหาคลินิกรกัษาภาวะมีบุตรยากในกรุงเทพฯ 
ในระยะยาวขอ้มลูนีจ้ะช่วยใหอ้งคก์รสามารถวางแผนกลยทุธส์ื่อสารออนไลนท์ี่ตอบโจทยก์ลุม่เปา้หมาย
ไดต้รงจดุและมีประสิทธิภาพมากยิ่งขึน้ 
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2.2 แนวโน้มทางสังคมและภาวะเจริญพันธุข์องคนไทย 
2.2.1 แนวโน้มและเทรนดก์ารเปล่ียนแปลงด้านการแพทยเ์กี่ยวกับภาวะเจริญพันธุ ์
1. แนวโน้มอัตราการเกิดและอัตราการตายของประชากรไทยปี 2562-2565 

 
ภาพประกอบ 11 อตัราการเกิดและอตัราการตายของประชากรไทยในช่วง ปี 2562-2565 

ที่มา: ส  านกังานสถิติแห่งชาติ (2560-2566). การส ารวจภาวะเศรษฐกิจและสงัคมของครวัเรือน. 

จากภาพประกอบที่ 11 แสดงขอ้มลูเก่ียวกบัอตัราการเกิดและอตัราการตายของประชากรไทย
ในช่วงปี 2562-2565 บอกถึงแนวโนม้ที่ชดัเจนว่าประเทศไทยก าลงัเผชิญกบัปัญหา “คนตาย” มากกว่า 
“คนเกิด” โดยจ านวนคนเสียชีวิตในแต่ละปีมีแนวโนม้เพิ่มสูงขึน้ ในขณะที่จ  านวนคนเกิดลดลงอย่าง
ต่อเนื่อง สะทอ้นถึงผลกระทบจากภาวะเจริญพันธุ์ที่ถดถอย ซึ่งสมัพันธ์กับปัจจัยทางสงัคม เช่น การ
แต่งงานชา้ลง การไม่แต่งงาน และการมีบตุรชา้หรือไม่มีบตุร ปัญหาดงักลา่วยงัชีใ้หเ้ห็นถึงความส าคัญ
ของการพฒันาและขยายบริการทางการแพทยท์ี่เก่ียวขอ้งกับภาวะมีบุตรยาก รวมถึงบริการฝากไข่ ซึ่ง
ตอบโจทยผ์ูท้ี่ตอ้งการวางแผนครอบครวัในอนาคต 
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2. แนวโน้มสถานภาพของคนไทยในช่วงวัยเจริญพันธุ ์(อายุ 26–41 ปี) 

 
ภาพประกอบ 12 แนวโนม้สถานภาพของคนไทยในช่วงวยัเจรญิพนัธุ ์(อายุ 26-41 ปี) ระหว่างปี 2560-2566 

ที่มา: ส านกังานสถิติแห่งชาติ (2560-2566). การส ารวจภาวะเศรษฐกิจและสงัคมของครวัเรือน. 

จากภาพประกอบ 12 แสดงขอ้มลูเก่ียวกบัแนวโนม้สถานภาพของคนไทยในช่วงวยัเจริญพันธุ์ 
(อาย ุ26-41 ปี) ระหว่างปี 2560-2566 โดยแบ่งออกเป็นสองกลุม่ คือ กลุม่คนโสด (เสน้สีแดง) ซึ่งมีอตัรา
เพิ่มขึน้เรื่อย ๆ จาก 35.7% ในปี 2560 จนถึง 40.5% ในปี 2566 สะทอ้นถึงแนวโนม้ที่คนในวยัเจรญิพนัธุ์
เลือกที่จะเป็นโสดและไม่มีลกูเพิ่มมากขึน้ และกลุ่มที่แต่งงานแลว้ (เสน้สีน า้เงิน) ซึ่งมีสดัส่วนลดลงจาก 
57.9% ในปี 2560 ลงเหลือ 52.6% ในปี 2566 แสดงถึงการแต่งงานที่ลดลงในช่วงวยัดงักลา่ว  
แนวโนม้ดงักล่าวชีใ้หเ้ห็นถึงการเพิ่มขึน้ของความนิยมในการใชช้ีวิตเป็นโสดและการไม่มีลกูในวยัเจรญิ
พนัธุม์ีแนวโนม้สงูขึน้อย่างต่อเนื่อง ในขณะที่อตัราการแต่งงานในกลุ่มคนวยันีก้ลบัลดลงในช่วง 6 ปีที่
ผ่านมา ซึ่งสะทอ้นถึงการเปลี่ยนแปลงทางสงัคมและค่านิยมของคนรุน่ใหม่ 

นอกจากนี ้การวางกลยุทธ์ทางการตลาดควรมุ่งเนน้การสื่อสารไปยังกลุ่มเป้าหมาย โดยเนน้
กลุ่มเป้าหมายที่ตอ้งการใชบ้ริการดา้นภาวะเจริญพนัธุแ์ละการมีบุตรยากเพิ่มมากขึน้ ซึ่งเป็นกลุ่มที่มี
แนวโน้มการใชบ้ริการฝากไข่และการวางแผนครอบครวัในอนาคตมากขึน้ เพื่อรองรบัแนวโน้มความ
ตอ้งการในการรกัษาภาวะเจรญิพนัธุท์ี่เพิ่มมากขึน้  
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3. เทรนดก์ารเปล่ียนแปลงค่านิยมทางสังคมคนโสดในไทยในช่วงวัยเจริญพันธุ ์(อายุ 26-
41 ปี)  

ค่านิยมทางสังคมของคนโสดในไทยมีการเปลี่ยนแปลงอย่างชัดเจนในช่วงไม่ก่ีปีที่ผ่านมา 
โดยเฉพาะในกลุม่คนวยัท างานที่มีอายรุะหว่าง 26-41 ปี จากการศกึษาพบว่าคนโสดในไทยแบ่งออกเป็น 
3 ประเภทหลกัตามค่านิยมที่ ดงันี ้ 
1. Single Income, No Kids  

กลุ่มคนโสดที่มีรายไดสู้งและเลือกที่จะใชช้ีวิตอย่างมีความสุขดว้ยตนเอง โดยไม่สนใจที่จะ
สรา้งครอบครวัหรือมีลกู พวกเขาใหค้วามส าคญักบัการใชจ้่ายในดา้นคณุภาพชีวิต เช่น การท่องเที่ยว 
สขุภาพ และความสะดวกสบายสว่นบคุคล  
2. Professional Aunt, No Kid  

กลุ่มผู้หญิงที่อายุมากกว่า 30 ปี มักมีอาชีพที่มั่นคงและรายได้ดี แต่ไม่สนใจในการมีลูก 
อย่างไรก็ตาม พวกเธออาจใหค้วามส าคญักบัการดแูลหลานหรือครอบครวัแทน พวกเธอมีค่านิยมในการ
ท างานและดแูลครอบครวัอย่างเป็นอิสระ  
3. Waithood  

กลุ่มคนโสดที่ยงัไม่พรอ้มจะมีความรกัหรือสรา้งครอบครวั เพราะยงัไม่มั่นใจในเสถียรภาพทาง
การเงิน หรือยังมีเป้าหมายอ่ืนที่ตอ้งการท าใหส้  าเร็จ เช่น การศึกษา การพัฒนาอาชีพ หรือการสรา้ง
ความมั่นคงทางเศรษฐกิจในระยะยาว  

การเปลี่ยนแปลงค่านิยมเหล่านี ้สะท้อนให้เห็นว่าคนในวัยท างานรุ่นใหม่เน้นการสร้าง
เสถียรภาพและความมั่นคงส่วนตวัก่อนพิจารณามีครอบครวั อาจมีการตดัสินใจล่าชา้ในการมีบุตรหรือ
เลือกที่จะไม่สรา้งครอบครวัเลย โดยไดร้บัอิทธิพลจากปัจจยัทางเศรษฐกิจและการท างานเป็นหลกั 
ข้อมูลส่วนนี ้ถูกเก็บรวบรวมเพื่อวัตถุประสงค์ในการวิเคราะห์ภาพรวมธุรกิจและพฤติกรรมของ
กลุ่มเป้าหมายในตลาดการรักษาภาวะมีบุตรยากในกรุงเทพฯ และประเทศไทย โดยมุ่งเน้นการ
เปรียบเทียบศกัยภาพและการใหบ้ริการขององคก์รกรณีศึกษาเทียบกบัคู่แข่งที่มีอยู่ ซึ่งจะช่วยใหอ้งคก์ร
สามารถวางแผนกลยุทธก์ารสื่อสารภาพลกัษณแ์ละพฒันาการตลาดไดอ้ย่างตรงจุด รวมถึงตอบสนอง
ต่อแนวโนม้และความตอ้งการของกลุม่เปา้หมายที่เปลี่ยนแปลงไปอย่างเหมาะสม 
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3.5 วิธีการด าเนินการปรับภาพลักษณอ์งคก์ร 
การด าเนินการปรบัภาพลกัษณอ์งคก์รในงานวิจยันี ้ใชว้ิธีการเชิงคณุภาพในการรวบรวมและ

วิเคราะห์ข้อมูลจากหลายแหล่ง เพื่อให้สามารถออกแบบแนวทางการสื่อสารที่ตอบโจทย์ปัญหา
ภาพลกัษณแ์ละพฤติกรรมผูบ้รโิภค โดยแบ่งออกเป็น 3 วิธี ดงันี ้

3.5.1 แบบบันทกึการส ารวจเนือ้หาจากส่ือออนไลน ์(Content Survey)  
การศึกษานีเ้ก็บขอ้มลูจากแหล่งสื่อสงัคมออนไลนใ์นช่วงระหว่างเดือนตลุาคม พ.ศ. 2566 ถึง

เดือนมกราคม พ.ศ. 2567 โดยเนน้การวิเคราะหเ์ชิงเนือ้หา (Content Analysis) จากกลุ่ม Facebook ที่
เก่ียวขอ้งกบัผูม้ีภาวะมีบตุรยาก ดงันี ้

1. กลุม่ “มีลกูยาก ไม่ทอ้งซกัที หอ้งปรกึษาผูม้ีบตุรยาก” มีสมาชิกประมาณ 77,000 คน 
2. กลุม่ “หอ้งปรกึษามีบตุรยาก โดยเฉพาะ IVF & ICSI” มีสมาชิกประมาณ 18,000 คน 
การวิเคราะหเ์นือ้หาในกลุ่มดังกล่าว เนน้ส ารวจความคิดเห็น ประสบการณ ์หรือค าแนะน าที่

สะทอ้นถึงการรบัรูภ้าพลกัษณอ์งคก์รและการใหบ้ริการของคลินิก โดยใชว้ิธีการคัดเลือกแบบเจาะจง 
(Purposive Sampling) ภายใตเ้กณฑด์งันี ้

1. ขอ้มลูตอ้งมาจากผูใ้ชจ้รงิ ไม่เป็นเนือ้หาจากโฆษณาหรือโพสตส์ง่เสรมิการขาย 
2. เนือ้หาตอ้งกล่าวถึงประสบการณต์รง ความคิดเห็น หรือความรูส้ึกที่มีต่อคลินิกดา้นภาวะมี

บตุรยาก 
3. เนื ้อหาไม่มีลักษณะของการใช้ถ้อยค าที่ รุนแรง หยาบคาย หรือโจมตีในลักษณะหมิ่น

ประมาท 
แมก้ารศึกษานีจ้ะไม่ไดมุ้่งเนน้การวิเคราะหเ์ชิงปริมาณอย่างเขม้งวด แต่ไดค้ัดเลือกขอ้ความ

ตัวอย่างจากกลุ่มเป้าหมายที่มีลกัษณะสอดคลอ้งกับผูร้บับริการจริง เพื่อวิเคราะหอ์ย่างลึกซึง้ในดา้น
อารมณ ์ความรูส้ึก และเจตนาในการสื่อสาร โดยใชเ้ทคนิคการวิเคราะหเ์ชิงเนือ้หาแบบธีม (Thematic 
Content Analysis) ซึ่งช่วยใหเ้ขา้ใจบรบิทของการรบัรูแ้ละประสบการณข์องผูใ้ชบ้รกิารไดอ้ย่างรอบดา้น 
ขอ้มูลที่ไดจ้ากการส ารวจจะไดร้บัการวิเคราะหโ์ดยใชเ้ทคนิคการวิเคราะหเ์นือ้หาเชิงธีม (Thematic 
Content Analysis) เพื่อสกดัประเด็นส าคญัที่สะทอ้นความรูส้ึก เจตนา และบริบทของผูใ้ชบ้ริการ ขอ้มลู
ที่ไดถู้กจัดกลุ่มตามแนวทางการวิเคราะหเ์ชิงเนือ้หาแบบอุปนัย (Inductive Content Analysis) โดยไม่
ตัง้สมมติฐานล่วงหนา้ เพื่อใหเ้ขา้ใจภาพรวมของการรบัรูแ้ละประสบการณข์องกลุ่มเป้าหมายไดอ้ย่าง
ลกึซึง้ 
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3.5.2 การส ารวจและวิเคราะหค์วามคิดเห็นในกลุ่มโซเชียล (Survey and Analysis 
of Opinions in Social Media Groups) 

เพื่อเสริมข้อมูลเชิงลึกเก่ียวกับประสบการณ์และความคิดเห็นของผู้มีภาวะมีบุตรยากที่
เก่ียวข้องกับการใช้บริการของคลินิก ผู้วิจัยได้รวบรวมข้อมูลจากโพสต์และความคิดเห็นในกลุ่ม 
Facebook ที่เก่ียวขอ้งกบัภาวะมีบุตรยาก ซึ่งเป็นแหล่งที่สมาชิกใชแ้ลกเปลี่ยนขอ้มลูและประสบการณ์
ที่เก่ียวขอ้งกบัหวัขอ้นี ้

การเก็บขอ้มลูในสว่นนีเ้ป็นการวิเคราะหเ์ชิงคณุภาพจากขอ้มลูทุติยภูมิ โดยไม่ไดม้ีการจดัการ
สนทนาแบบกลุม่ (Focus Group Discussion) หรือการโตต้อบโดยตรงกบัผูใ้ชข้อ้มลู แต่เป็นการอ่านและ
รวบรวมขอ้มลูจากโพสตแ์ละความคิดเห็นที่สมาชิกกลุ่มเผยแพร่ เพื่อศึกษาปัจจยัที่มีอิทธิพลต่อความ
ไวว้างใจในการใหบ้ริการ การตัดสินใจเลือกใชบ้ริการ รวมถึงบทบาทของสื่อออนไลนใ์นการสรา้งหรือ
ท าลายภาพลกัษณอ์งคก์ร 

ข้อมูลที่ รวบรวมจะถูกวิเคราะห์ด้วยวิธีการวิเคราะห์เนื ้อหาเชิงธีม (Thematic Content 
Analysis) โดยมุ่งเน้นประเด็นส าคัญและหัวข้อที่สะท้อนพฤติกรรม ความรู้สึก และมุมมองของ
กลุม่เปา้หมาย เพื่อใชป้ระกอบการวางแผนกลยุทธก์ารสื่อสารภาพลกัษณอ์งคก์รใหส้อดคลอ้งกบับริบท
และความตอ้งการของผูบ้รโิภคไดอ้ย่างเหมาะสม 

3.5.3 กระบวนการวางกลยุทธ์ปรับภาพลักษณ์องค์กรใหม่ให้กับองค์กร
กรณีศึกษาผ่านการส่ือสารออนไลน ์

โดยวิธีการด าเนินการปรบัภาพลกัษณอ์งคก์รอา้งอิงจากขอ้มูลที่ไดจ้ากการศึกษา ซึ่งเป็นผล
จากการเก็บขอ้มลูเบือ้งตน้ กระบวนการวางกลยุทธป์รบัภาพลกัษณอ์งคก์รใหม่ขององคก์รกรณีศึกษา
ผ่านการสื่อสารออนไลน ์เริ่มจากการออกแบบเนือ้หา (Content Design) ที่เนน้ความเชี่ยวชาญของทีม
แพทย์ ความทันสมัย และการปฏิบัติตามจริยธรรมทางการแพทย์อย่างเคร่งครัด เพื่อสรา้งความ
น่าเชื่อถือและความมั่นใจใหก้ับกลุ่มเป้าหมาย ต่อมาเป็นการเลือกรูปแบบสื่อ (Media Selection) ที่
หลากหลาย ไดแ้ก่ อินโฟกราฟิก (Infographic) เพื่อสื่อสารสาระส าคัญอย่างชัดเจน วิดีโอสัน้ (Short-
form Video) ส าหรบัดึงดดูความสนใจในระยะเวลาสัน้ และวิดีโอยาว (Long-form Video) เพื่อใหข้อ้มลู
เชิงลึกอย่างครบถว้น โดยค านึงถึงความเหมาะสมกับลกัษณะและความตอ้งการของกลุ่มเป้าหมายที่
แตกต่างกนั 

จากนัน้ จึงก าหนดช่องทางการสื่อสาร (Communication Channels) ที่สอดคลอ้งกบัพฤติกรรม
ของกลุ่มเป้าหมาย ไดแ้ก่ Facebook และ Instagram ส าหรบักลุ่มผูบ้ริโภควัยท างาน TikTok ส าหรบั
กลุ่มคนรุ่นใหม่ และ YouTube ส าหรบักลุ่มผูท้ี่ตอ้งการรบัขอ้มลูเชิงลึก กระบวนการดังกล่าวส่งผลให้
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เกิดภาพลกัษณอ์งคก์รใหม่ (New Brand Image) ที่มีแกนหลกั 3 ประการ คือ  ความเชี่ยวชาญ ความ
ทนัสมยั และความเขา้ถึงง่าย ซึ่งสอดรบักบัพฤติกรรมผูบ้รโิภคยคุดิจิทลั ดงัภาพประกอบ 13 

 
ภาพประกอบ 13 กระบวนการวางกลยุทธป์รบัภาพลกัษณอ์งคก์รใหม่ใหก้บัองคก์รกรณีศกึษาผ่าน

การสื่อสารออนไลน ์
ทัง้นี ้กระบวนการวางกลยุทธ์ดังกล่าวด าเนินการภายใตก้รอบแนวคิด Marketing Funnel ซึ่ง

ช่วยเพิ่มประสิทธิภาพการสื่อสารในแต่ละขัน้ตอนช่วยใหก้ารสื่อสารเกิดประสิทธิภาพในแต่ละช่วงของ
การรบัรู ้พิจารณา และตดัสินใจของผูบ้รโิภค ดงัภาพประกอบ 14 

 
ภาพประกอบ 14 กลยุทธ ์Marketing Funnel ที่น ามาปรบัใชก้บัองคก์รกรณีศึกษา 
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1. สร้างการรับรู้ (Awareness)  
ส าหรับองค์กรกรณีศึกษาการสรา้งการรับรูใ้ห้กับกลุ่มเป้าหมายสามารถท าได้โดยการใช้

ช่องทางโซเชียลมีเดียที่เป็นที่นิยม เช่น Facebook, TikTok, Instagram และ YouTube เพื่อน าเสนอ
เนือ้หาที่เก่ียวกับบริการดา้นสขุภาพที่มีคุณภาพ เช่น การใหค้ าปรกึษาทางการแพทย ์หรือการแนะน า
การรกัษาผ่านการแชรป์ระสบการณ์ของลูกคา้ที่ผ่านมา ซึ่งจะช่วยใหก้ลุ่มเป้าหมายเริ่มรูจ้ักองคก์ร
กรณีศกึษาและบรกิารต่างๆ ที่มี 

2. แสดงความสนใจ (Interest)  
เมื่อกลุ่มเป้าหมายเริ่มรูจ้กัแลว้ ขัน้ตอนถดัไปคือการกระตุน้ใหก้ลุ่มเป้าหมายมีความสนใจใน

การใชบ้ริการมากขึน้ โดยสามารถติดต่อผ่านช่องทางที่สะดวก เช่น การส่งขอ้ความใน เพจ Facebook 
หรือ Line Official เพื่อสอบถามเก่ียวกับรายละเอียดบริการและสิทธิพิเศษต่างๆ ที่มีอยู่ เช่น โปรโมชั่น, 
แพ็คเกจการรกัษา หรือค าแนะน าจากแพทย ์

3. การสอบถามข้อมูล (Desire)  
หลงัจากที่กลุ่มเป้าหมายแสดงความสนใจและติดต่อมาที่องคก์รกรณีศึกษา พวกเขาจะเริ่ม

สอบถามขอ้มูลเพิ่มเติม เช่น ขั้นตอนการรกัษา, ราคาบริการ, หรือค าแนะน าเฉพาะจากแพทย ์ซึ่งใน
ขัน้ตอนนีเ้จา้หนา้ที่ขององคก์รกรณีศกึษาตอ้งตอบสนองความตอ้งการและ ขอ้สงสยัของลกูคา้อย่างมือ
อาชีพ โดยการใหข้อ้มลูที่ชดัเจนและตรงประเด็น เพื่อช่วยใหก้ลุม่เปา้หมายรูส้กึมั่นใจและกระตุน้ใหพ้วก
เขาตดัสินใจใชบ้รกิาร 

4. ผู้รับบริการใหม่เพ่ิมขึน้ (Action)  
ในขั้นตอนนี ้กลุ่มเป้าหมายจะตัดสินใจใชบ้ริการจริง และกลายเป็นผูร้บับริการขององคก์ร

กรณีศกึษา การกระตุน้ใหเ้กิดการกระท านีอ้าจเกิดจากการเสนอโปรโมชนัพิเศษ หรือสิทธิพิเศษในการใช้
บริการครัง้แรก เช่น การตรวจสขุภาพฟรีหรือส่วนลดในการรกัษา เพื่อใหก้ลุ่มเป้าหมาตดัสินใจใชบ้รกิาร
และกลายเป็นผูร้บับรกิาร 
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3.5.4 แหล่งทีม่าของรายได้  
 รายไดห้ลกัขององคก์รมาจากบรกิารขององคก์ร โดยผูว้ิจยัไดน้ าแหลง่ที่มาของรายไดเ้หล่านีม้า
พิจารณาเพื่อจัดท าสื่อที่สะท้อนภาพรวมของรายได้และการให้บริการอย่างมีประสิทธิภาพ  ดัง
ภาพประกอบ 15 

 
ภาพประกอบ 15 แผนภาพแนวทางการจดัท าสื่อเพื่อสะทอ้นแหลง่ที่มาของรายไดข้ององคก์ร 

ภาพประกอบ 15 แสดงถึงความเชื่อมโยงระหว่างแหล่งที่มาของรายได้ขององค์กรกับแนว
ทางการจดัท าสื่อที่มีเปา้หมายชดัเจนในการสื่อสารกบักลุม่เปา้หมาย โดยดงันี ้
1. แหล่งทีม่าของรายได้  

ประกอบดว้ย 4 ประเภทหลกั ไดแ้ก่ การใหค้ าปรกึษา การรกัษาผูม้ีบุตรยาก การขายแพ็กเกจ
บรกิาร และการบรกิารเสรมิอ่ืน ๆ เช่น การเก็บรกัษาไข่และสเปิรม์ 
2. แนวทางการจัดท าส่ือที่สะท้อนรายได้  

ออกแบบเนือ้หาใหส้อดคลอ้งกบับรกิารแต่ละประเภท เพื่อสะทอ้นจดุเด่นและคณุค่าของบรกิาร
นัน้ ๆ อย่างชดัเจน เช่น การอธิบายกระบวนการรกัษาแบบ IVF หรือการแนะน าแพ็กเกจที่เหมาะสมกับ
ลกูคา้แต่ละกลุม่ 
3. ประเภทส่ือ  

สื่อที่เลือกใช ้ไดแ้ก่ กราฟิกและวิดีโอ ซึ่งเป็นสื่อที่สามารถน าเสนอขอ้มูลที่ซับซอ้นไดอ้ย่าง
เขา้ใจง่ายและมีประสิทธิภาพในการสื่อสาร 
4. เป้าหมายในการส่ือสาร  

มุ่งเน้นการสรา้งความเชื่อมั่น การเพิ่มการรบัรู ้และการส่งเสริมการตัดสินใจใชบ้ริการของ
กลุม่เปา้หมายผ่านการน าเสนอที่ตรงจดุและเขา้ใจง่าย 
แผนภาพนีส้ะทอ้นใหเ้ห็นถึงกระบวนการวางแผนและการเชื่อมโยงกลยุทธด์า้นการสื่อสารกบัเป้าหมาย
ทางธุรกิจ เพื่อเสริมสรา้งภาพลกัษณอ์งคก์รและเพิ่มประสิทธิภาพในการเขา้ถึงกลุม่เป้าหมายอย่างเป็น
ระบบและมีประสิทธิผล 
 
 
 



 

บทที ่4 

ผลการด าเนินงานวิจัย 
 

การวิจัยครั้งนีมุ้่งเน้นการศึกษา เรื่อง “การปรับภาพลักษณ์องค์กรด้วยกลยุทธ์การสื่อสาร
ภาพลกัษณอ์อนไลน”์ โดยมีวตัถุประสงคเ์พื่อปรบัภาพลกัษณข์ององคก์รใหม้ีความทนัสมยั สอดคลอ้ง
กบัการเปลี่ยนแปลงและพฤติกรรมของกลุ่มเป้าหมายตลอดจนประเมินผลของการปรบัภาพลกัษณท์ี่มี
ต่อพฤติกรรมของผูบ้ริโภค การรบัรูภ้าพลกัษณอ์งคก์รผ่านสื่อออนไลน ์และการเพิ่มขึน้ของรายไดจ้าก
กลุม่เปา้หมาย ดงันี ้

4.1 ผลวิเคราะหเ์บือ้งตน้ 
4.2 ผลการวิเคราะหข์อ้มลูจากแบบสอบถาม 
4.3 ผลจากการทดลองเผยแพร่สื่อบนโซเชียลมีเดีย และประเมินการรบัรูแ้ละประสิทธิภาพ

ของการสื่อสารภาพลกัษณอ์งคก์ร 

4.1 ผลวิเคราะหเ์บือ้งต้น 
4.1.1 การจัดกิจกรรมอบรมเชิงปฏิบัติการ (Workshop) และสัมภาษณผ์ู้บริหาร 

บุคลากรภายในองคก์ร 
ในการเก็บขอ้มลูเพื่อวิเคราะหภ์าพลกัษณอ์งคก์ร ผูว้ิจยัไดจ้ดักิจกรรมอบรมเชิงปฏิบติัการ 

(Workshop) ร่วมกับผูบ้ริหารและบุคลากรภายในองคก์ร โดยใชก้ระดาษหลากสีเป็นเครื่องมือเพื่อแบ่ง
หมวดค าถามและความคิดเห็น ซึ่งช่วยส่งเสริมการแลกเปลี่ยนความคิดอย่างสรา้งสรรค ์และท าใหเ้ห็น
ภาพรวมของความตอ้งการและทิศทางในการปรบัภาพลกัษณอ์งคก์รไดอ้ย่างชดัเจน 

ผูเ้ขา้ร่วมกิจกรรมไดเ้น้นย า้ถึงความส าคัญของการรกัษาคุณค่าหลักและประวัติความ
เป็นมาขององคก์รควบคู่ไปกับการสรา้งภาพลกัษณใ์หม่ที่ทันสมัย เพื่อป้องกันไม่ใหเ้กิดความขัดแยง้
ระหว่างภาพลักษณ์เดิมและภาพลักษณ์ใหม่ รวมถึงเพื่อให้การเก็บข้อมูลในรูปแบบ Workshop มี
ประสิทธิภาพสงูสดุ ผูว้ิจยัจึงไดเ้ตรียมเครื่องมือส าหรบักระตุน้และเก็บความคิดเห็น โดยใชก้ระดาษหลาก
สีแบ่งประเด็นค าถามออกเป็น 4 หมวดหลกั ดงันี ้

1. กระดาษสีฟ้า ใชส้  าหรบัค าถามเก่ียวกับจุดแข็งขององคก์ร โดยเนน้ใหผู้ร้่วมกิจกรรม
สะทอ้นคณุลกัษณะหรือจดุเด่นที่องคก์รมีเหนือคู่แข่ง 

2. กระดาษสีเขียว ใชส้  าหรบัค าถามเก่ียวกบัสิ่งที่อยากเห็นในอนาคต หรือแนวทางในการ
พฒันาองคก์ร เพื่อท าความเขา้ใจความคาดหวงัและเปา้หมายในระยะยาว 



  
 

58 

3. กระดาษสีเหลือง ใช้ส  าหรับค าถามเก่ียวกับคู่แข่ง ทั้งในแง่ของคู่แข่งหลัก จุด
เปรียบเทียบ หรือกลยทุธท์ี่คู่แข่งใช ้

4. กระดาษสีชมพู ใชส้  าหรบัค าถามเก่ียวกับจุดอ่อนขององคก์ร เพื่อระบุปัจจยัภายในที่
อาจตอ้งไดร้บัการปรบัปรุง 

การใชเ้ครื่องมือดงักลา่วช่วยใหก้ารรวบรวมขอ้มลูเชิงลกึและความคิดเห็นจากผูบ้รหิารและ
บุคลากรในองคก์รมีความเป็นระบบและครอบคลมุทุกมิติ ทัง้ดา้นจุดแข็ง จุดอ่อน โอกาส และภยัคกุคาม
ที่เก่ียวขอ้งกับภาพลกัษณอ์งคก์ร (SWOT Analysis) ซึ่งถือเป็นขอ้มูลพืน้ฐานส าคัญในการวางแผนและ
ก าหนดกลยทุธก์ารสื่อสารภาพลกัษณใ์นขัน้ตอนต่อไป                     ดงัภาพประกอบ 16 

 
ภาพประกอบ 16 กิจกรรม Workshop รว่มกบัทีมผูบ้รหิารและบคุลากรในองคก์ร 
จากภาพประกอบ 16 ข้อมูลที่รวบรวมได้จะถูกน ามาวิเคราะห์เพื่อก าหนดทิศทางในการ

ปรบัปรุงภาพลกัษณอ์งคก์ร โดยเฉพาะอย่างยิ่ง การวิเคราะหเ์ชิงกลยุทธด์ว้ยเครื่องมือ SWOT Analysis 
ซึ่งช่วยระบุจุดแข็ง จุดอ่อน โอกาส และอปุสรรคในการพฒันาองคก์รในอนาคต ท าใหส้ามารถวิเคราะห์
สภาพแวดลอ้มและศกัยภาพขององคก์รไดอ้ย่างครบถว้น ดงัภาพประกอบ 17 
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ภาพประกอบ 17 วิเคราะหส์ภาพแวดลอ้มและศกัยภาพขององคก์ร (SWOT Analysis) 
เป้าหมายทางการสื่อสารและภาพลกัษณใ์หม่ขององคก์รที่สอดคลอ้งกับสภาพแวดลอ้มและ

ศักยภาพขององคก์ร (SWOT Analysis) เพื่อสรา้งภาพลกัษณใ์หม่ที่สะทอ้นถึงจุดยืนขององคก์ร ความ
เป็นมืออาชีพ ทนัสมยั และเชี่ยวชาญเฉพาะทาง และใหค้วามรูท้ี่ถกูตอ้ง โดยเนน้การสื่อสารที่สรา้งความ
เขา้ใจ ความมั่นใจ และความใกลช้ิดกับกลุ่มเป้าหมายผ่านช่องทางออนไลนอ์ย่างต่อเนื่อง เพื่อใหก้าร
สื่อสารภาพลกัษณใ์หม่ มีความต่อเนื่องและสอดคลอ้งกบัตวัตนขององคก์ร ดงันี ้

 
ภาพประกอบ 18 แสดงจุดแข็งและจุดเด่นที่องคก์รมีอยู่แลว้ 

การปรบัภาพลกัษณใ์หม่ขององคก์รมีเปา้หมายเพื่อสะทอ้นถึงความทนัสมยั ความเชื่อมั่น และ
ความน่าเชื่อถือ ตลอดจนเพิ่มโอกาสในการเขา้ถึงกลุม่เปา้หมายในวงกวา้งมากยิ่งขึน้ องคก์รเลือกใช ้จดุ
แข็งที่มีอยู่ อันประกอบดว้ยองคป์ระกอบดว้ย ดา้นวิชาชีพ ดา้นวิชาการ และดา้นการบริการมาเป็น
พืน้ฐานในการก าหนดทิศทางการสื่อสาร เพื่อใหก้ารน าเสนอภาพลกัษณเ์กิดความชดัเจน ตรงตามความ
คาดหวงัผูร้บับรกิาร และสอดคลอ้งกบัอตัลกัษณข์ององคก์รในระยะยาว ดงัภาพประกอบ 19 
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ภาพประกอบ 19 กรอบแนวทางการปรบัภาพลกัษณใ์หม่ที่โดดเด่นดว้ยจุดแข็งและเป้าหมาย 

ภาพประกอบ 19 แสดงกรอบแนวทางการปรบัภาพลกัษณใ์หม่ขององคก์ร โดยใชจุ้ดแข็งหลกั
ขององคก์ร ไดแ้ก่ ดา้นวิชาชีพ ดา้นวิชาการ และดา้นการบริการ เป็นพืน้ฐานในการก าหนดทิศทางการ
สื่อสาร เพื่อสะทอ้นถึงความเป็นมืออาชีพ ความเชื่อมั่น ความทนัสมยั และความน่าเชื่อถือ พรอ้มทัง้เพิ่ม
โอกาสในการเขา้ถึงกลุม่เป้าหมายในวงกวา้งมากยิ่งขึน้ กรอบแนวทางนีย้งัมุ่งใหก้ารสื่อสารภาพลกัษณ์
ใหม่มีความชดัเจน สอดคลอ้งกบัอตัลกัษณอ์งคก์ร และตอบสนองต่อความคาดหวงัของผูร้บับริการใน
ระยะยาว จึงต่อยอดไปสูก่ารก าหนดเนือ้หาที่ตอ้งสื่อสารอย่างเป็นรูปธรรม ดงัภาพประกอบ 20  

 
ภาพประกอบ 20 แสดงสิ่งที่องคก์รตอ้งการสื่อสารเพิ่มเติม 

ภาพประกอบ 20 แสดงสิ่งที่องคก์รมีอยู่ในปัจจบุนัและสิ่งที่องคก์รตอ้งการสื่อสารเพิ่มเติม เพื่อ
ตอบโจทยค์วามตอ้งการของผูร้บับริการและสอดรบักับพฤติกรรมผู้บริโภคยุคใหม่ โดยสิ่งที่มีอยู่ใน
ปัจจุบันประกอบดว้ย ความเชื่อมั่นในทีมแพทย ์การใหบ้ริการตามมาตรฐานทางวิทยาศาสตร ์และ
ค่าใชจ้่ายที่เป็นธรรม ส่วนสิ่งที่ตอ้งการสื่อสารเพิ่มเติม ไดแ้ก่ การเพิ่มช่องทางการสื่อสารผ่านสื่อสงัคม
ออนไลน์ (Social Media) การน าเสนอเนื ้อหาที่เน้นความทันสมัยและความสะดวกสบายมากขึน้ 
ตลอดจนการสื่อสารที่ครอบคลมุกลุม่เปา้หมายในวงกวา้งและเขา้ถึงกลุม่ผูร้บับรกิารรุน่ใหม่ ทัง้นีเ้พื่อให้
แนวทางการสื่อสารภาพลกัษณใ์หม่เป็นไปอย่างต่อเนื่องและสอดคลอ้งกบัตวัตนขององคก์รในทกุมิติ 
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4.1.2 กลุ่มเป้าหมายทีต่้องการส่ือสารภาพลักษณใ์หม่ขององคก์ร 
การสื่อสารภาพลกัษณใ์หม่ขององคก์รในบริบทของการใหบ้ริการทางการแพทย ์โดยเฉพาะดา้น

ภาวะมีบตุรยาก จ าเป็นตอ้งเริ่มจากการวิเคราะหแ์ละก าหนดกลุม่เปา้หมายอย่างชดัเจน เพื่อใหก้ารสรา้ง
เนือ้หา การเลือกใชส้ื่อ และการออกแบบภาพลกัษณส์ามารถตอบสนองต่อความความคาดหวัง และ
พฤติกรรมของกลุ่มเป้าหมายไดอ้ย่างมีประสิทธิภาพ ทัง้นีย้ังเป็นการเสริมสรา้งความน่าเชื่อถือ ความ
ไวว้างใจ และความสมัพนัธร์ะยะยาวระหว่างองคก์รกบัผูร้บับรกิาร ดงัภาพประกอบ 21 

 
ภาพประกอบ 21 กลุม่เปา้หมายที่ตอ้งการสื่อสารภาพลกัษณ ์

ภาพประกอบ 21 กลุ่มเป้าหมายที่ต้องการสื่อสารภาพลักษณ์ แสดงให้เห็นถึงการจ าแนก
กลุ่มเป้าหมายหลกัออกเป็น 3 กลุ่มส าคัญ ซึ่งมีความแตกต่างกันทัง้ในดา้นช่วงวัย ประสบการณช์ีวิต 
และเป้าหมายในการเขา้รบับริการทางการแพทย ์โดยแต่ละกลุ่มมีลักษณะเฉพาะและความตอ้งการ
เฉพาะดา้นที่องคก์รควรน ามาพิจารณาในการออกแบบกลยทุธก์ารสื่อสารภาพลกัษณ ์ดงันี ้

1. กลุ่มผู้หญิงทีม่ีแผนจะใช้บริการฝากไข่ในอนาคต  
กลุ่มนีป้ระกอบดว้ยผูห้ญิงที่อยู่ในช่วงวัยเจริญพนัธุ์ ซึ่งอาจยังไม่มีแผนแต่งงานหรือมีบุตรใน

ระยะเวลาอันใกล ้แต่ตอ้งการเตรียมความพรอ้มทางชีวภาพเพื่ออนาคต โดยมีความสนใจในเรื่องการ
วางแผนชีวิตและการเก็บรกัษาคุณภาพไข่ในช่วงที่ร่างกายยังแข็งแรง การสื่อสารกับกลุ่มนีจ้ึงควรเนน้
การใหค้วามรู ้ความเขา้ใจเก่ียวกบักระบวนการฝากไข่ ความปลอดภยัของการรกัษา และความกา้วหนา้
ทางเทคโนโลยี เพื่อสรา้งความมั่นใจในการตดัสินใจ 

2. กลุ่มคู่แต่งงานใหม่ที่วางแผนจะมีบุตร 
กลุ่มเป้าหมายนีคื้อคู่สมรสที่เพิ่งเริ่มตน้สรา้งครอบครวัและมีความตอ้งการวางแผนการมีบุตร

ในอนาคตอนัใกล ้พวกเขามกัแสวงหาขอ้มลูเก่ียวกบัสขุภาพการเจริญพนัธุ ์การเตรียมตวัก่อนตัง้ครรภ ์
และแนวทางในการเพิ่มโอกาสในการมีบุตรอย่างปลอดภัย การสื่อสารภาพลักษณ์ที่เหมาะสมควร
สะทอ้นถึงความเป็นมืออาชีพ ความอ่อนโยน และการใหค้ าปรกึษาที่เป็นมิตรและเขา้ใจง่าย 
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3. กลุ่มคู่สมรสทีป่ระสบภาวะมีบุตรยาก 
กลุ่มนีเ้ป็นผูท้ี่มีความกังวลหรือผิดหวังจากการพยายามมีบุตรมาเป็นระยะเวลานานโดยไม่

ประสบผลส าเร็จ ซึ่งมกัเผชิญกบัปัญหาทางร่างกายและจิตใจพรอ้มกนั การสื่อสารภาพลกัษณก์บักลุม่
นีจ้ึงควรเนน้ความเขา้อกเขา้ใจ ความเห็นใจ ความเชี่ยวชาญทางการแพทย ์และการน าเสนอขอ้มูลที่
ชดัเจนเก่ียวกบัวิธีการรกัษาที่หลากหลาย เพื่อใหก้ลุม่เปา้หมายรูส้กึไดร้บั  การสนบัสนนุและมีความหวงั 
การจ าแนกกลุ่มเป้าหมายอย่างเป็นระบบช่วยใหอ้งคก์รสามารถก าหนดแนวทางการสื่อสารที่เหมาะสม
กับบริบทเฉพาะของแต่ละกลุ่มไดอ้ย่างมีประสิทธิภาพ เพิ่มโอกาสในการส่งต่อสารที่ตอบโจทยค์วาม
ตอ้งการของผูร้บัสาร และเสริมสรา้งภาพลักษณ์ขององคก์รใหช้ัดเจนและสอดคลอ้งในทุกมิติ แนว
ทางการสื่อสารควรออกแบบภายใตก้รอบแนวคิด Customer-Based Brand Equity ของ Keller (1993) 
โดยเฉพาะในมิติของ Brand Imagery ซึ่งเนน้การสรา้งภาพจ าของแบรนดท์ี่สะทอ้นอารมณ ์ความรูส้ึก 
และความเก่ียวขอ้งของกลุ่มเป้าหมาย ส าหรบัองคก์รผูใ้หบ้ริการทางการแพทย ์ภาพลกัษณท์ี่แสดงถึง
ความเชี่ยวชาญ ความอบอุ่น และความเขา้ใจบริบทที่ละเอียดอ่อน เช่น การรกัษาภาวะมีบุตรยาก จึง
เป็นหวัใจส าคญัในการสรา้งความไวว้างใจ  ความผูกพนัทางอารมณ ์และความภกัดีต่อแบรนดใ์นระยะ
ยาว  

4.1.3 แนวทางสร้าง Brand Identity ทีช่ัดเจนผ่านการปรับ visualization 
แนวทางสรา้ง Brand Identity ที่ชัดเจนผ่านการปรบั visualization ไดแ้ก่  Logo, Font และสีที่

สอดคลอ้งกบัวิสยัทัศนแ์ละตวัตนขององคก์ร โดยมีการพิจารณาและปรบัปรุงตามความเหมาะสมและ
ความทันสมัยของบริษัทร่วมกับทีมผูบ้ริหารบริษัท และผูเ้ชี่ยวชาญดา้นการออกแบบกราฟิกดีไซน์  
เพื่อใหเ้กิดการรบัรูแ้ละเขา้ใจที่ชดัเจนในวิสยัทศันแ์ละทิศทางใหม่ที่สอดคลอ้งกลยุทธข์ององคก์ร 
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4.1.4 พฤติกรรมของกลุ่มเป้าหมายขององคก์ร 
1. พฤติกรรมของกลุ่มเป้าหมายขององคก์ร 

1.1 กลุม่เปา้หมายในปัจจบุนั  
กลุม่เปา้หมายปัจจบุนัขององคก์ร สามารถแบ่งออกเป็น 2 กลุม่หลกั ไดแ้ก่ กลุม่ที่ 1 Infertile 

(ผูท้ี่มีปัญหาภาวะมีบตุรยาก) และกลุม่ที่ 2 สติูนรีเวชทั่วไป ดงันี ้ 

 
ภาพประกอบ 22 กลุม่ลกูคา้ปัจจบุนักลุม่ที่ 1 Infertile (ผูท้ี่มีปัญหาภาวะมีบุตรยาก) 

 
ภาพประกอบ 23 กลุม่ลกูคา้ปัจจบุนักลุม่ที่ 2 สติูนรีเวชทั่วไป 

 
1.2 กลุม่เปา้หมายในอนาคต  

 
ภาพประกอบ 24 กลุม่เปา้หมายในอนาคตกลุม่ที่ 1 Infertile (ผูท้ี่มีปัญหาภาวะมีบตุรยาก) 
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ภาพประกอบ 25 กลุม่เปา้หมายในอนาคตกลุม่ที่ 2 สติูนรีเวชทั่วไป 

ขอ้มูลนีจ้ะช่วยใหอ้งคก์รสามารถน ามาพัฒนาและปรบัปรุงกลยุทธ์การสื่อสารภาพลักษณ์
องคก์รใหส้อดคลอ้ง ตอบโจทยก์ับความตอ้งการของกลุ่มเป้าหมายและสรา้งความน่าเชื่อถือให้แก่
องคก์รในระยะยาวไดต้รงจุด เสริมสรา้งความน่าเชื่อถือ และเพิ่มโอกาสในการขยายฐานลกูคา้ในระยะ
ยาว 

4 .1 .5  การออกแบบส่ือที่สอดคล้องกับภาพลักษณ์ตามการวิ เคราะห์
สภาพแวดล้อมและศักยภาพขององคก์ร (SWOT Analysis) 

การออกแบบสื่อที่สอดคล้องกับผลการวิเคราะห์สภาพแวดล้อมและศักยภาพขององค์กร 
(SWOT Analysis) ช่วยใหอ้งคก์รสามารถใชจุ้ดแข็งและโอกาสในการพัฒนาภาพลกัษณ ์พรอ้มทัง้ลด
จุดอ่อนและป้องกันภัยคุกคามที่อาจเกิดขึน้ไดอ้ย่างมีประสิทธิภาพ การออกแบบสื่อที่ตอบสนองต่อ
กลุ่มเป้าหมาย โดยเฉพาะคนรุ่นใหม่ จะช่วยสรา้งภาพลกัษณท์ี่ทนัสมัยและเพิ่มการรบัรู ้รวมถึงการมี
สว่นรว่มอย่างมีประสิทธิภาพ ดงันี ้
1. ส่ือทีเ่หมาะสมส าหรับการใช้จุดแข็ง (Strengths) 
1.1 ทมีแพทยผ์ู้เชี่ยวชาญด้านการรักษาภาวะผู้มีบุตรยากทีม่ีประสบการณจ์ านวนมาก 

ในส่วนของเนือ้หารูปแบบภาพกราฟิก จะสรา้งสรรค์เนือ้หาที่แสดงภาพทีมแพทย์พรอ้มค า
บรรยายที่เนน้ความเชี่ยวชาญและประสบการณ ์เช่น ขอ้ความว่า “ทีมแพทยท์ี่มีประสบการณก์ว่า 30 ปี” 
หรือ “การรกัษาดว้ยทีมแพทยผ์ูเ้ชี่ยวชาญที่พรอ้มใหค้ าปรกึษา” รวมถึงภาพกราฟิกที่แสดงถึงการท างาน
รว่มกนัของทีมแพทยท์ี่เนน้คณุภาพการดแูลผูร้บับรกิาร 

ส่วนเนื ้อหารูปแบบวิดีโอ จะน าเสนอสัมภาษณ์ทีมแพทย์หรือคลิปแนะน าจากแพทย์ผู้มี
ประสบการณ ์เพื่อสรา้งความเชื่อมั่นใหก้บัผูช้ม พรอ้มทัง้วิดีโอแนะน าขัน้ตอนการรกัษาและการช่วยเหลือ
ผูป่้วยโดยทีมแพทยผ์ูเ้ชี่ยวชาญ 
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1.2 เทคโนโลยีและเคร่ืองมือทางการแพทยท์ี่ทันสมัยและได้มาตรฐานสากล 

ส าหรบัเนือ้หารูปแบบภาพกราฟิก จะเนน้การน าเสนอภาพเครื่องมือทางการแพทยท์ี่ทนัสมยั 
พรอ้มค าอธิบายที่เนน้ประสิทธิภาพและความปลอดภยั เช่น “เครื่องมือที่ไดร้บัการรบัรองมาตรฐานสากล 
เพื่อการรกัษาที่มีคณุภาพ” 

สว่นในรูปแบบวิดีโอ จะน าเสนอการใชง้านเครื่องมือที่ทนัสมยัในกระบวนการรกัษาผูม้ีบตุรยาก 
เช่น การใช้เทคโนโลยี IVF หรือ ICSI พร้อมค าบรรยายที่แสดงถึงมาตรฐานและความแม่นย าของ
เครื่องมือ 
1.3 ท าเลทีต่ั้งในพืน้ทีเ่ติบโตทางเศรษฐกิจ เดินทางง่ายและสะดวก 

ในส่วนของภาพกราฟิก จะใชภ้าพแผนที่แสดงท าเลที่ตัง้ของคลินิก พรอ้มขอ้มลูการเดินทางที่
สะดวก เช่น ใกลส้ถานีรถไฟฟ้า จดุจอดรถยนต ์หรือการเดินทางที่ง่ายและรวดเรว็ 

ส าหรบัวิดีโอ จะน าเสนอคลิปแสดงเสน้ทางการเดินทางมายงัคลินิกจากสถานที่ส  าคัญต่าง ๆ 
รวมถึงภาพบรรยากาศโดยรอบ เช่น หา้งสรรพสินคา้ที่ใกลเ้คียง หรือย่านธุรกิจที่สะดวกต่อการเขา้ถึง 
2. ส่ือทีเ่หมาะสมส าหรับการใช้ Weaknesses (จุดอ่อน) 
2.1 ขาดการวางแผนเป้าหมายและทิศทางภาพรวมขององคก์รทั้ง 2 สาขา โดยเฉพาะในด้าน
การส่ือสารเชิงรุกอย่างมีกลยุทธ ์

ส าหรบัเนือ้หารูปแบบภาพกราฟิก ควรสรา้งสรรคเ์นือ้หาที่สะทอ้นค่านิยมและทิศทางของ
องคก์รอย่างชดัเจน โดยใชส้ีสนัและรูปแบบดีไซนท์ี่สอดคลอ้งกบัภาพลกัษณอ์งคก์ร เพื่อช่วยเสรมิสรา้ง
การจดจ าที่ชดัเจนและเพิ่มความน่าเชื่อถือใหก้บัองคก์ร นอกจากนี ้ยงัควรเนน้เนือ้หาที่แสดงถึงจุดเด่น
และคณุค่าของบรกิาร เพื่อใหผู้ร้บัสารรบัรูถ้ึงความส าคญัและความเชื่อมั่นในองคก์ร 

ส่วนเนือ้หารูปแบบวิดีโอ ควรน าเสนอเรื่องราวที่เก่ียวขอ้งกบัประสบการณจ์ริงของผูร้บับริการ 
โดยเล่าเรื่องผ่านมมุมองที่สรา้งความเชื่อมโยงทางอารมณ ์ช่วยกระตุน้ใหก้ลุม่เป้าหมายเห็นคณุค่าและ
ความน่าเชื่อถือของบริการ ตลอดจนสรา้งความรูส้ึกผูกพันและความไว้วางใจในองค์กรได้อย่างมี
ประสิทธิภาพ 
3. ส่ือทีเ่หมาะสมส าหรับการใช้ Opportunities (โอกาส) 
3.1 นโยบายของรัฐบาล เช่น นโยบายการส่งเสริมการมีบุตรเพ่ือแก้ปัญหาเด็กเกิดน้อย 

ในส่วนของเนือ้หารูปแบบภาพกราฟิก ควรสรา้งเนือ้หาที่อธิบายและเน้นย า้ถึงนโยบายของ
รฐับาล เช่น การใหข้อ้มลูเก่ียวกบัมาตรการสง่เสรมิการมีบุตร พรอ้มแสดงสถิติที่เก่ียวขอ้งกบัปัญหาเด็ก
เกิดนอ้ย และเนน้ขอ้ดีของการมีบตุร เพื่อเสรมิความเขา้ใจและกระตุน้การตดัสินใจของกลุ่มเปา้หมาย 
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ส่วนเนือ้หารูปแบบวิดีโอ ควรน าเสนอเนือ้หาที่อธิบายนโยบายของรฐับาลและผลกระทบต่อ
ประชาชนอย่างชัดเจน ผ่านการสมัภาษณผ์ูเ้ชี่ยวชาญหรือผูท้ี่ไดร้บัประโยชนจ์ากนโยบาย เพื่อสรา้ง
ความน่าเชื่อถือและความเขา้ใจในมิติต่าง ๆ ของนโยบาย 
3.2 แนวโน้มของการฝากไข่ของกลุ่มคนโสดรุ่นใหม่ 

ส าหรบัเนือ้หารูปแบบภาพกราฟิก ควรสรา้งเนือ้หาที่แสดงถึงแนวโนม้การฝากไข่ในกลุม่คนโสด
รุ่นใหม่ เช่น การใชข้อ้มูลสถิติเพื่ออธิบายการเติบโตของบริการฝากไข่ พรอ้มเนน้ขอ้ดีและขัน้ตอนการ
ฝากไข่ เพื่อสรา้งความเขา้ใจและความมั่นใจใหก้บักลุม่เปา้หมาย 

ในรูปแบบวิดีโอ ควรเล่าประสบการณ์จริงของบุคคลที่ เลือกฝากไข่ และการสัมภาษณ์
ผูเ้ชี่ยวชาญในดา้นการฝากไข่และการดูแล รวมถึงน าเสนอขอ้มลูเก่ียวกับบริการฝากไข่ในมมุมองของ
การตดัสินใจทางเลือกในชีวิตของคนรุน่ใหม่ เพื่อสรา้งความเชื่อมั่นและแรงจงูใจ 
3.3 ใบรับรองมาตรฐานทีไ่ด้รับการยอมรับในระดับสากล เช่น ISO, JCI 

ส าหรบัเนือ้หารูปแบบภาพกราฟิก ควรสรา้งเนือ้หาที่แสดงใบรบัรองมาตรฐานสากล เพื่อสรา้ง
ความเชื่อมั่นในคณุภาพบริการและสะทอ้นถึงการรบัรองที่องคก์รไดร้บั (ในกรณีนี ้องคก์รอยู่ในระหว่าง
การด าเนินการขอ ISO) 

ส่วนเนือ้หารูปแบบวิดีโอ ควรน าเสนอเนือ้หากระบวนการรับรองมาตรฐานสากล และเน้น
ความส าคัญของการรบัรอง รวมถึงประโยชนท์ี่ผูใ้ชบ้ริการจะไดร้บัจากบริการที่มีมาตรฐาน เพื่อสรา้ง
ความมั่นใจและภาพลกัษณท์ี่น่าเชื่อถือ 
3.4 คนรุ่นใหม่มีลักษณะการตัดสินใจที่ทันสมัยมากขึน้ในการเลือกใช้บริการ 

ในสว่นของเนือ้หารูปแบบภาพกราฟิก ควรสรา้งเนือ้หาที่แสดงถึงพฤติกรรมการตดัสินใจของคน
รุน่ใหม่ เช่น การเปรียบเทียบหรือเนน้จดุเด่นที่ท าใหบ้รกิารขององคก์รโดดเด่นเหนือคู่แข่ง 

ส าหรบัเนือ้หารูปแบบวิดีโอ ควรสรา้งเนือ้หาที่เนน้กระบวนการตัดสินใจในการเลือกใชบ้ริการ 
โดยใชร้ีวิวจากผูใ้ชจ้รงิและขอ้มลูเชิงลกึเก่ียวกบัเทคโนโลยีที่ตอบโจทยค์วามตอ้งการของคนรุน่ใหม่ เพื่อ
เพิ่มความน่าเชื่อถือและกระตุน้การตดัสินใจ 
4. ส่ือทีเ่หมาะสมส าหรับการใช้ Threats (อุปสรรค) 
4.1 ความผันผวนและไม่แน่นอนทางเศรษฐกิจ รวมถึงการระบาดของโรคร้าย 

ในสว่นของเนือ้หารูปแบบภาพกราฟิก ควรสรา้งเนือ้หาที่สะทอ้นถึงผลกระทบทางเศรษฐกิจและ
การระบาดของโรคที่สง่ผลใหผู้ค้นลงัเลในการมีบุตร เช่น การน าเสนอขอ้มลูสถิติที่แสดงแนวโนม้การลด
จ านวนการตัง้ครรภใ์นช่วงวิกฤตเศรษฐกิจหรือการแพรร่ะบาด เพื่อใหผู้ร้บัสารเขา้ใจสถานการณ์ที่ส่งผล
กระทบ  
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ส่วนเนือ้หารูปแบบวิดีโอ ควรน าเสนอเนือ้หาวิธีการจัดการกับความกังวลและการตัดสินใจ
เก่ียวกับการมีบุตรในสถานการณท์ี่ไม่แน่นอน เช่น การใหค้ าแนะน าจากผูเ้ชี่ยวชาญหรือเล่าเรื่องจาก
ประสบการณจ์รงิ เพื่อช่วยสรา้งความมั่นใจและลดความวิตกกงัวลของกลุม่เปา้หมาย 
4.2 ค่านิยมของคนรุ่นใหม่ทีม่ีแนวโน้มชะลอการมีบุตร และหันมาเลีย้งสัตวเ์ลีย้งแทน 

ในรูปแบบภาพกราฟิก ควรสรา้งเนือ้หาที่แสดงถึงความแตกต่างในพฤติกรรมการตดัสินใจของ
คนรุ่นใหม่ เช่น การเปรียบเทียบระหว่างการมีบุตรและการเลีย้งสตัวเ์ลีย้ง พรอ้มชีใ้หเ้ห็นถึงขอ้ดีและ
ทางเลือกในการมีบตุรในยคุสมยัใหม่ เพื่อสรา้งความเขา้ใจและเปิดมมุมองใหม่ 

ส าหรบัเนือ้หารูปแบบวิดีโอ ควรเล่าเรื่องราวของคนรุ่นใหม่ที่เลือกชะลอการมีบุตรหรือหนัมา
เลีย้งสตัวเ์ลีย้ง รวมถึงอธิบายความส าคญัของทางเลือกนีใ้นชีวิต นอกจากนีย้งัควรมีเนือ้หาที่อธิบายถึง
การเปลี่ยนแปลงทางสงัคมและวัฒนธรรม รวมถึงขอ้มูลเก่ียวกับบริการที่ช่วยในการตัดสินใจ เพื่อให้
กลุม่เปา้หมายเห็นว่ามีทางเลือกและการสนบัสนนุที่เหมาะสม 
4.3 กฎระเบียบและข้อจ ากัดจากภาครัฐเกี่ยวกับการรักษาผู้มีบุตรยาก เช่น  
ข้อบังคับการโฆษณาของกรมสนับสนุนบริการสุขภาพ 

ในรูปแบบภาพกราฟิก ควรสรา้งเนือ้หาที่อธิบายขอ้บงัคบัและกฎระเบียบต่าง ๆ จากภาครฐัที่
ส่งผลต่อการโฆษณาและการโปรโมทบริการการรกัษาผูม้ีบุตรยาก เพื่อใหเ้กิดความเขา้ใจในขอ้จ ากดั
และความรบัผิดชอบขององคก์ร 

ส่วนเนือ้หารูปแบบวิดีโอ ควรน าเสนอเนือ้หาที่อธิบายกฎระเบียบของภาครฐัและวิธีการปฏิบติั
ตามอย่างถูกต้องขององค์กร พร้อมให้ข้อมูลเก่ียวกับการปรับตัวและการสื่อสารที่ โปร่งใสกับ
กลุม่เปา้หมาย เพื่อสรา้งความน่าเชื่อถือและความไวว้างใจในบรกิาร 

4.1.6 ประเภทของคอนเทนตเ์ผยแพร่ภาพลักษณใ์หม่ขององคก์ร 
การสื่อสารภาพลกัษณใ์หม่ขององคก์รผ่านสื่อออนไลนส์ามารถจ าแนกประเภทของคอนเทนตอ์อก

เป็น 3 ประเภทหลกั โดยมีวตัถุประสงคเ์พื่อเสริมสรา้งการรบัรูแ้ละความเขา้ใจเก่ียวกบัภาพลกัษณใ์หม่
ในมิติของความเชี่ยวชาญ ความทนัสมยั และความน่าเชื่อถือ ดงันี ้

1. ประเภทของคอนเทนต ์กราฟิก / อินโฟกราฟิก (Infographics) 
น าเสนอขอ้มลูเชิงวิชาการหรือความรูท้างการแพทยเ์ก่ียวกบัภาวะมีบุตรยาก และการดแูลสขุภาพ

เจรญิพนัธุใ์นรูปแบบที่เขา้ใจง่ายและกระชบั ผ่านภาพประกอบกราฟิก 
2. ประเภทของคอนเทนต ์วิดีโอแบบปานกลางถึงยาว (Long-form Videos) 
น าเสนอถ่ายทอดองคค์วามรูใ้นเชิงลึก เช่น การสมัภาษณแ์พทย ์การอธิบายกระบวนการรกัษา หรือ

แนวทางการดแูลสขุภาพ เพื่อเสรมิสรา้งความรูค้วามเขา้ใจและความเชื่อมั่น 
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3. ประเภทของคอนเทนต ์วิดีโอแบบส้ัน (Short-form Videos) 
น าเสนอเผยแพร่สารสนเทศหรือเนือ้หาเชิงให้ความรูใ้นรูปแบบสั้น กระชับ โดยเน้นการเข้าถึง

กลุม่เปา้หมายผ่านสื่อสงัคมออนไลนท์ี่นิยมในกลุม่คนรุน่ใหม่ เช่น TikTok และ Instagram Reels 
4.1.7 ช่องทางเผยแพร่ภาพลักษณใ์หม่ขององคก์ร 

การเผยแพรภ่าพลกัษณใ์หม่ขององคก์รผ่านช่องทางออนไลนเ์ป็นกระบวนการที่ส  าคญัในการเขา้ถึง
กลุ่มเป้าหมายที่หลากหลาย และเสริมสรา้งความเชื่อมั่นในแบรนด ์โดยการเลือกใชช้่องทางที่เหมาะสม
กบักลุม่เปา้หมายที่ตอ้งการสื่อสารและสรา้งการมีสว่นรว่มที่มีประสิทธิภาพ  ดงันี ้

1. ช่องทาง Facebook 
เป็นช่องทางที่มีผูใ้ชง้านหลากหลายกลุ่ม ซึ่งสามารถเขา้ถึงไดท้ัง้กลุ่มเป้าหมายที่เป็นผูใ้หญ่และ

กลุ่มวัยท างาน การใช ้Facebook เพื่อเผยแพร่ขอ้มูลทางการแพทย ์บทความ และกิจกรรมต่าง ๆ  ของ
องคก์รนัน้ช่วยในการเสรมิสรา้งการรบัรูแ้ละความสมัพนัธท์ี่ยั่งยืนกบัลกูคา้ปัจจบุนั 

2. ช่องทาง Instagram 
เป็นช่องทางที่เหมาะส าหรบัการสื่อสารภาพลกัษณอ์งคก์รผ่านสื่อภาพและวิดีโอ เนน้การใชฟี้เจอร ์

Stories และ Reels เพื่อดึงดดูความสนใจและสรา้งการมีส่วนร่วมกบักลุ่มเป้าหมายรุ่นใหม่ การน าเสนอ
เนือ้หาที่มีความสวยงามและทนัสมยัช่วยเสรมิสรา้งภาพลกัษณท์ี่ทนัสมยัและน่าเชื่อถือใหก้บัองคก์ร 

3. ช่องทาง TikTok 
เป็นช่องทางที่เหมาะส าหรบัการสรา้งเนือ้หาที่กระชบัและดึงดดูความสนใจไดอ้ย่างรวดเร็ว โดยการ

ใชเ้นือ้หาวิดีโอสัน้ที่มีความบนัเทิงหรือเป็นกระแส จะช่วยใหส้ามารถเขา้ถึงกลุ่มเป้าหมายในวยัรุ่นและ 
Gen Z ไดอ้ย่างมีประสิทธิภาพ 

4. ช่องทาง YouTube 
เป็นช่องทางที่เหมาะส าหรบัการเผยแพร่ขอ้มูลเชิงลึกและการใหค้วามรูใ้นรูปแบบวิดีโอที่ยาวขึน้ 

เช่น การบรรยายเก่ียวกบัการรกัษาและวิธีการต่าง ๆ ในการรกัษาภาวะมีบุตรยาก การน าเสนอขอ้มลูที่
ละเอียดและมีความเป็นวิชาการสามารถสรา้งความไวว้างใจในกลุ่มผูป่้วยที่ตอ้งการขอ้มูลที่มีความ
เชี่ยวชาญและเชื่อถือได ้

4.1.7 ทดลองเผยแพร่เนือ้หาส่ือสารภาพลักษณใ์หม่ขององคก์ร 
ผูว้ิจยัไดท้ดลองเผยแพรเ่นือ้หาในรูปแบบต่าง ๆ เพื่อประเมินประสิทธิภาพของการสื่อสารในแต่

ละรูปแบบ ซึ่งมีความส าคญัในการวดัผลและปรบักลยุทธก์ารสื่อสารภาพลกัษณใ์หม่ขององคก์ร ใหต้รง
กับความตอ้งการและพฤติกรรมของกลุ่มเป้าหมายอย่างมีประสิทธิภาพ โดยยึดตามกลุ่มเป้าหมายที่
ต้องการสื่อสารภาพลักษณ์ ซึ่งสามารถจ าแนกออกเป็น 3 กลุ่มหลัก ตัวอย่างสื่อและเนื ้อหาสื่อ
ภาพลกัษณใ์หม่ที่ใชใ้นการทดลอง ดงัภาพประกอบ 26 
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ภาพประกอบ 26 ตวัอย่างสื่อและเนือ้หาสื่อภาพลกัษณใ์หม่ที่ใชใ้นการทดลอง 

จากภาพประกอบ 26 ตัวอย่างสื่อและเนือ้หาสื่อภาพลกัษณใ์หม่ที่ใชใ้นการทดลอง แสดงให้
เห็นว่าสื่อที่ได้รับการพัฒนามีความสอดคล้องกับความต้องการในการสื่อสารกับกลุ่มเป้าหมายที่
ตอ้งการสื่อภาพลกัษณใ์หม่ขององคก์ร โดยสามารถแบ่งเนือ้หาตามรูปแบบต่าง ๆ ดงันี ้
1. ตัวอย่างเนือ้หารูปแบบภาพกราฟิก  

เป็นรูปแบบเนือ้หาที่ใช้ภาพกราฟิกและข้อมูลที่เข้าใจง่ายเพื่ออธิบายแพ็กเกจบริการหรือ
ขัน้ตอนการรกัษาในคลินิก รูปแบบนีช้่วยใหผู้ช้มสามารถเขา้ใจขอ้มลูไดร้วดเร็วและจดจ าไดดี้ขึน้ โดย
การเลือกใชส้ีสนัที่ตรงกบั Pantone Color ของบริษัท ช่วยเนน้จุดเด่นของบริการที่น าเสนอ การเลือกใช้
ภาพกราฟิกในรูปแบบนีย้งัช่วยกระตุน้ความสนใจและเพิ่มการสอบถามจากผูท้ี่สนใจในบรกิาร ตวัอย่าง
ดงั ภาพประกอบ 27 

 
ภาพประกอบ 27 ตวัอย่างเนือ้หารูปแบบภาพกราฟิก 
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2. ตัวอย่างเนือ้หารูปแบบวิดีโอส้ัน คอนเทนตบ์ันเทิง 
เป็นรูปแบบเนื ้อหาวิดีโอสั้นที่ออกแบบมาเพื่อดึงดูดความสนใจของกลุ่มเป้าหมายบน

แพลตฟอรม์ TikTok และ Instagram Reels จะถูกสร้างขึน้โดยใช้สไตล์ที่ทันสมัยและน่าสนใจ การ
สมัภาษณห์รือพดูคยุกบับุคคลในกลุ่มเป้าหมายจะช่วยเสริมสรา้งบรรยากาศที่สนุกสนานและเป็นมิตร 
ซึ่งส่งผลใหเ้กิดความสัมพันธ์ที่ดีระหว่างองคก์รและผูช้ม การน าเสนอเนือ้หาที่สอดคลอ้งกับเทรนด์
ปัจจุบนัจะช่วยกระตุน้ความสนใจและเพิ่มโอกาสในการเลือกใชบ้ริการขององคก์รไดอ้ย่างตรงใจและ
ตอบโจทยพ์ฤติกรรมของกลุ่มเป้าหมาย นอกจากนีย้ังช่วยขยายฐานผูร้บับริการใหม่ ๆ  และเสริมสรา้ง
การรบัรูอ้งคก์รในวงกวา้งอย่างมีประสิทธิภาพและยั่งยืน ดงัภาพประกอบ 28 
 

ภาพประกอบ 28 ตวัอย่างเนือ้หารูปแบบวิดีโอสัน้ คอนเทนตบ์นัเทิง 
3. ตัวอย่างเนือ้หารูปแบบวิดีโอยาว 

วิดีโอที่มีความยาวประมาณ 3-10 นาทีซึ่งเผยแพร่ผ่านช่องทาง YouTube และ Facebook จะ
น าเสนอขอ้มูลเชิงลึกเก่ียวกับบริการการรกัษาภาวะมีบุตรยากจากแพทยผ์ูเ้ชี่ยวชาญ โดยเน้นการ
อธิบายขั้นตอนการรกัษาและการตอบค าถามที่พบบ่อยในรูปแบบที่เขา้ใจง่าย การน าเสนอขอ้มูลใน
ลกัษณะนีไ้ม่เพียงแต่ช่วยเสรมิสรา้งความเชื่อมั่นและความน่าเชื่อถือใหก้บัผูท้ี่สนใจในบริการ แต่ยงัช่วย
ใหผู้ช้มสามารถตดัสินใจเลือกใชบ้ริการไดอ้ย่างมั่นใจและมีความรูใ้นการตดัสินใจอย่างรอบคอบยิ่งขึน้
ตวัอย่างดงัภาพประกอบ 29 
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ภาพประกอบ 29 ตวัอย่างเนือ้หารูปแบบวิดีโอยาว 

4.2 ผลการวิเคราะหข์้อมูลจากแบบสอบถาม 
4.2.1 ลักษณะท่ัวไปของกลุ่มตัวอย่าง 

1. ลักษณะของผู้ตอบแบบสอบถาม 
ผูต้อบแบบสอบถามส่วนใหญ่เป็นเพศหญิง จ านวน 69 คน คิดเป็นรอ้ยละ 55.65 รองลงมาคือ

เพศชาย จ านวน 50 คน คิดเป็นรอ้ยละ 40.32 และมีกลุ่มผูม้ีความหลากหลายทางเพศ (LGBTQ+) 
จ านวน 5 คน คิดเป็นรอ้ยละ 4.03 โดยช่วงอายุของผูต้อบแบบสอบถามส่วนใหญ่ อยู่ในช่วงอายุ 25–34 
ปี จ านวน 65 คน คิดเป็นรอ้ยละ 52.42 รองลงมาช่วงอายุ 35–44 ปี มีจ านวน 38 คน คิดเป็นรอ้ยละ 
30.65 รองลงมาช่วงอายุต ่ากว่า 25 ปี จ านวน 16 คน คิดเป็นรอ้ยละ 12.90 และช่วงอายุ 45–54 ปี 
จ านวน 5 คน คิดเป็นรอ้ยละ 4.03 
2. ความสนใจในบริการ 

ผูต้อบแบบสอบถามมีความสนใจในบริการท าเด็กหลอดแกว้ (IVF) พบว่า ผูต้อบแบบสอบถาม
มีความสนใจและเคยพิจารณาบริการนีย้งัไม่แน่ใจ จ านวน 55 คน คิดเป็นรอ้ยละ 44.36 รองลงมายงัไม่
แน่ใจ จ านวน 48 คน คิดเป็นรอ้ยละ 38.71 และไม่สนใจ จ านวน 21 คน คิดเป็นรอ้ยละ 16.94โดยความ
สนใจในบริการฝากไข่ (Egg Freezing) พบว่า ผูต้อบแบบสอบถามยังไม่แน่ใจ จ านวน 50 คน คิดเป็น
รอ้ยละ 40.32 รองลงมาความสนใจและเคยพิจารณาบรกิารนี ้จ านวน 38 คน คิดเป็นรอ้ยละ 30.65 และ
จ านวน 36 คน ไม่สนใจ คิดเป็นรอ้ยละ 29.03 
3. เนือ้หาบนส่ือออนไลนท์ีม่ีผลต่อการตัดสินใจในการรับบริการ 

พบว่า เนือ้หาบนสื่อออนไลน์ที่มีผลต่อการตัดสินใจรับบริการมากที่สุดคือรีวิวจากผู้มารับ
บรกิารจรงิ จ านวน 34 คน คิดเป็นรอ้ยละ 27.27 รองลงมาเรื่องราวความส าเรจ็ของผูม้ารบับรกิาร จ านวน 
28 คน คิดเป็นรอ้ยละ 22.42 รองลงมาโปรโมชั่นและแพ็กเกจพิเศษ จ านวน 27 คน คิดเป็นรอ้ยละ 21.62 
รองลงมาค าแนะน าเก่ียวกับสุขภาพ จ านวน 26 คน คิดเป็นรอ้ยละ 20.83 และวิดีโอแนะน าเทคโนโลยี
ใหม่ ๆ จ านวน 10 คน คิดเป็นรอ้ยละ 8.00 
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4.2.2 ผลการวิเคราะหข์้อมูลจากแบบสอบถาม 
ในการศึกษาครัง้นี ้ไดท้ าการเก็บขอ้มลูจากกลุม่ตวัอย่างจ านวน 124 คน เพื่อวิเคราะหปั์จจยัที่

เก่ียวขอ้งกบัการเปลี่ยนแปลงภาพลกัษณอ์งคก์รและแนวทางการสื่อสารออนไลนท์ี่น ามาใช ้ดงันี ้
1. การวิเคราะหข์อ้มลูเก่ียวกบัปัจจยัที่เก่ียวขอ้งกบัการเปลี่ยนแปลงภาพลกัษณอ์งคก์รและแนวทางการ
สื่อสารออนไลนท์ี่น ามาใช ้  

ตาราง 1 ระดบัความเห็นในดา้นปัจจยัที่ส  าคญัในการตดัสินใจใชบ้รกิารที่เก่ียวขอ้งกบัการ
เปลี่ยนแปลงภาพลกัษณอ์งคก์ร   

ปัจจัยท่ีส าคัญ ค่าเฉล่ีย SD. ระดับความคิดเหน็ 
ดา้นบคุลากรและวิชาการ 4.53 0.46 มากที่สดุ 
ดา้นภาพลกัษณแ์ละการสื่อสาร 4.26 0.48 มากที่สดุ 
ดา้นเครื่องมือและบรกิาร 4.14 0.55 มาก 
ดา้นสถานที่และความสะดวก 4.00 0.58 มาก 
ดา้นการเขา้ถึงและความคุม้ค่า 3.97 0.55 มาก 

เฉล่ียรวม 4.17 0.51 มาก 

จากตาราง 1 พบว่ากลุม่ตวัอย่างใหค้วามเห็นในระดบั “มาก” ต่อปัจจยัที่ส  าคญัในการตดัสินใจ
ใชบ้ริการที่เก่ียวขอ้งกบัการเปลี่ยนแปลงภาพลกัษณอ์งคก์ร โดยมีค่าเฉลี่ยรวมอยู่ที่ 4.17 เมื่อพิจารณา
ในแต่ละดา้น พบว่าปัจจยัที่ไดร้บัการประเมินว่าส าคญัที่สดุ คือ ดา้นบคุลากรและวิชาการ ซึ่งมีค่าเฉลี่ย
สงูถึง 4.53 รองลงมาไดแ้ก่ ดา้นภาพลกัษณแ์ละการสื่อสาร ที่ไดร้บัค่าเฉลี่ย 4.26 สว่นปัจจยัอ่ืน ๆ ไดแ้ก่ 
ด้านเครื่องมือและบริการ มีค่าเฉลี่ยเท่ากับ 4.14 ตามล าดับ  ซึ่งสะทอ้นให้เห็นว่ากลุ่มตัวอย่างให้
ความส าคัญกับบุคลากรและความเชี่ยวชาญ รวมถึงภาพลกัษณแ์ละการสื่อสารขององคก์รเป็นปัจจยั
หลกัที่มีผลต่อการตดัสินใจใชบ้รกิารอย่างชดัเจน 
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ตาราง 2 แสดงตารางระดบัความเห็นการประเมินผลก่อน-หลงัการปรบัภาพลกัษณผ์่านสื่อ
ออนไลน ์

การปรับภาพลักษณ ์ N M SD t-value df p-value 
ก่อนการปรบัภาพลกัษณ ์ 124 2.47 1.03 

23.24 122 .000** 
หลงัการปรบัภาพลกัษณ ์ 124 4.63 0.56 

หมายเหตุ **แตกต่างอย่างมีนยัส าคญัทางสถิติที่ระดบั .01 
 จากตาราง 2 แสดงผลการวิเคราะหพ์บว่า ระดับความคิดเห็นเก่ียวกับการปรบัภาพลกัษณ์
องคก์รที่วัดก่อนและ หลงัการปรบัภาพลกัษณอ์งคก์ร พบว่ามีการเปลี่ยนแปลงอย่างมีนัยส าคัญทาง
สถิติ โดยค่าเฉลี่ยระดบัความคิดเห็นก่อนปรบัภาพลกัษณอ์ยู่ที่ 2.47 (SD = 1.03) และเพิ่มขึน้เป็น 4.63 
(SD = 0.56) หลงัการปรบัภาพลกัษณ ์การทดสอบดว้ย Dependent Sample t-test พบว่าความแตกต่าง
นีม้ีนัยส าคัญทางสถิติที่ระดับ .01 (t(122) = 23.24, p < .01) แสดงใหเ้ห็นว่าการปรบัภาพลกัษณผ์่าน
สื่อออนไลนส์ง่ผลในเชิงบวกอย่างมีนยัส าคญัต่อการรบัรูข้องผูใ้ชบ้รกิาร 

4.3 ผลจากการทดลองเผยแพร่ส่ือบนโซเชียลมีเดีย และประเมินการรับรู้และ
ประสิทธิภาพของการส่ือสารภาพลักษณอ์งคก์ร 

4.3.1 ทดลองเผยแพร่เนื้อหาส่ือสารภาพลักษณใ์หม่ขององคก์รตามวันและเวลา
ทีเ่หมาะสมเพ่ือหาช่วงเวลาทีเ่หมาะสมในการเผยแพร่ 

ในการด าเนินการทดลองเผยแพร่เนือ้หาสื่อสารภาพลกัษณใ์หม่ขององคก์ร ผูว้ิจัยไดแ้บ่งการ
ทดลองออกเป็น 2 ครัง้ ช่วงแรก (15 วนั) เพื่อทดสอบแนวโนม้และเก็บขอ้มลูเบือ้งตน้ว่าช่วงวนัและเวลา
รูปแบบใดเหมาะสมที่สุดในการโพสตเ์นือ้หา ช่วงที่สอง (31 วัน) เพื่อเก็บขอ้มูลในระยะเวลาที่นานขึน้ 
เพื่อใหไ้ดข้อ้มลูที่แม่นย าและสามารถวิเคราะหเ์ชิงลึกไดม้ากขึน้ โดยแยกวิเคราะหต์ามสาขาและแต่ละ
แพลตฟอรม์โซเชียลมีเดีย ดงันี ้
1. การทดลองเผยแพร่เนื้อหาส่ือสารภาพลักษณใ์หม่ขององคก์รคร้ังที ่1 

การทดลองเผยแพร่เนือ้หาภายในระยะเวลา 15 วนั (ตัง้แต่วนัที่ 13 - 28 กุมภาพนัธ ์2568) 
ในการทดลองครัง้แรกนี ้ผูว้ิจัยไดเ้ผยแพร่เนือ้หาจ านวน 78 ชิน้ ผ่านช่องทางแพลตฟอรม์ออนไลนข์อง
องค์กรในทั้ง 2 สาขา โดยเลือกช่วงเวลาที่เหมาะสมตามข้อมูลจาก Marketing Oops ซึ่งจะช่วยเพิ่ม
ประสิทธิภาพในการเขา้ถึงกลุม่เปา้หมายและการมีสว่นรว่ม (Engagement) ดงันี ้

1. ช่องทาง Facebook วันที่วันที่ เหมาะสมในการเผยแพร่เนื ้อหาสื่อบนโซเชียลมีเดีย                
วนัจนัทร,์ องัคารและ เสาร ์สว่นเวลาที่เหมาะสม ช่วง 10:00 - 13:00 น. 



  
 

74 

2. ช่องทาง Instagram วันที่วันที่ เหมาะสมในการเผยแพร่เนื ้อหาสื่อบนโซเชียลมีเดีย           
วนัอาทิตย,์ จนัทรแ์ละ พธุ สว่นเวลาที่เหมาะสม ช่วง 09:00 น. และ 15:00 น. 

3. ช่องทาง TikTok วันที่วันที่ เหมาะสมในการเผยแพร่เนื ้อหาสื่อบนโซเชียลมี เดีย                       
วนัเสารแ์ละ อาทิตย ์สว่นเวลาที่เหมาะสม ช่วง 17:00 น. 

4. ช่องทาง YouTube วันที่วันที่เหมาะสมในการเผยแพร่เนือ้หาสื่อบนโซเชียลมีเดีย วัน 
อาทิตย,์ พธุ สว่นเวลาที่เหมาะสม ช่วง 12:00 - 13:00 น. 

การทดลองนีม้ีเป้าหมายเพื่อคน้หาช่วงเวลาที่เหมาะสมในการเผยแพร่เนือ้หาบนแต่ละช่องทาง 
เพื่อเพิ่มการเขา้ถึงและการมีส่วนร่วมจากกลุ่มเป้าหมายอย่างมีประสิทธิภาพ โดยระยะเวลา 15 วนัของ
การทดลองรอบแรกมีวัตถุประสงคเ์พื่อเป็นการทดลองเบือ้งตน้ (Pilot Test) เพื่อส ารวจแนวโน้มการ
ตอบสนองของกลุ่มเป้าหมาย และตรวจสอบความเหมาะสมของรูปแบบเนือ้หาใหม่ที่พฒันาขึน้ภายใต้
แนวทางการปรบัภาพลักษณ์ขององคก์ร โดยระยะเวลาดังกล่าวแมจ้ะสั้น แต่สามารถใชเ้ป็นข้อมูล
พืน้ฐานส าหรบัการปรบักลยทุธใ์นรอบถดัไปได ้

อย่างไรก็ตาม ผลจากการทดลองพบว่า ยังไม่สามารถแยกความแตกต่างดา้นวันและเวลาที่
เหมาะสมระหว่าง 2 สาขาไดอ้ย่างชัดเจน เนื่องจากระยะเวลาในการเก็บขอ้มูลค่อนขา้งจ ากัด จึงไม่
สามารถสะทอ้นผลลพัธใ์นเชิงสถิติไดอ้ย่างแม่นย า 

เมื่อไดข้อ้มูลพืน้ฐานจากการทดลองรอบแรกแลว้ ผูว้ิจัยจึงด าเนินการทดลองรอบที่สองใน
ระยะเวลาที่ยาวนานขึน้คือ 31 วนั เพื่อใหไ้ดข้อ้มลูที่มีความแม่นย าและสามารถวิเคราะหใ์นเชิงลึกมาก
ขึน้ ทั้งในแง่ของพฤติกรรมการมีส่วนร่วม การเปรียบเทียบระหว่างสาขา และการก าหนดวันเวลาที่
เหมาะสมต่อแต่ละแพลตฟอรม์ โดยรอบที่สองนีย้ังช่วยในการเก็บขอ้มลูที่มีความเสถียรและลดความ
คลาดเคลื่อนจากปัจจัยภายนอก เช่น ความแปรปรวนของพฤติกรรมผูใ้ชง้านตามฤดกูาลหรือช่วงเวลา
พิเศษ 
2. การทดลองเผยแพร่เนื้อหาส่ือสารภาพลักษณใ์หม่ขององคก์รคร้ังที ่2 

การทดลองเผยแพร่เนือ้หาภายในระยะเวลา 31 วนั (1 - 31 มีนาคม 2568) ในการทดลองครัง้นี ้
ผูว้ิจยัไดเ้ผยแพรเ่นือ้หาจ านวน 171 ชิน้ ผ่านช่องทางแพลตฟอรม์ออนไลนข์ององคก์รในทัง้ 2 สาขา โดย
เลือกช่วงเวลาที่เหมาะสมตามขอ้มูลจาก Marketing Oops ซึ่งจะช่วยเพิ่มประสิทธิภาพในการเขา้ถึง
กลุม่เปา้หมายและการมีสว่นรว่ม (Engagement) ดงันี ้
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สาขา 1  
1. ช่องทาง Facebook วันที่วันที่ เหมาะสมในการเผยแพร่เนื ้อหาสื่อบนโซเชียลมีเดีย                

วนัศกุร,์ เสารแ์ละ อาทิตย ์สว่นเวลาที่เหมาะสม ช่วง 11:00 น., 13:00 น. และ 15:00 น. 
2. ช่องทาง Instagram วันที่วันที่ เหมาะสมในการเผยแพร่เนื ้อหาสื่อบนโซเชียลมีเดีย                

วนัพธุและ ศกุร ์สว่นเวลาที่เหมาะสม ช่วง 12:00 น. และ 15:00 น. 
3. ช่องทาง TikTok วันที่วันที่ เหมาะสมในการเผยแพร่เนื ้อหาสื่อบนโซเชียลมี เดีย                   

วนัพธุและ ศกุร ์สว่นเวลาที่เหมาะสม ช่วง 12:00 น., 16:00 น.และ 18:00 น. 
4. ช่องทาง YouTube วันที่วันที่ เหมาะสมในการเผยแพร่เนื ้อหาสื่อบนโซเชียลมีเดีย               

วนัจนัทร ์– พฤหสับดี สว่นเวลาที่เหมาะสม ช่วง 13:00 น.-16:00 น. 
สาขา 2 

1. ช่องทาง Facebook วันที่วันที่ เหมาะสมในการเผยแพร่เนื ้อหาสื่อบนโซเชียลมีเดีย                
วนัพธุและ พฤหสับดีสว่นเวลาที่เหมาะสม ช่วง 11:00 น. - 12:00 น. และ 15:00 น. 

2. ช่องทาง Instagram วันที่วันที่ เหมาะสมในการเผยแพร่เนื ้อหาสื่อบนโซเชียลมีเดีย                
วนัพธุและ ศกุร ์สว่นเวลาที่เหมาะสม ช่วง 11:00 น. และ 14:00 - 15:00 น. 

3. ช่องทาง TikTok วันที่วันที่ เหมาะสมในการเผยแพร่เนื ้อหาสื่อบนโซเชียลมี เดีย                          
วนัองัคาร, ศกุรแ์ละ เสาร ์สว่นเวลาที่เหมาะสม ช่วง 11:00 น., 16:00 น.และ 18:00 น. 

4. ช่องทาง YouTube วันที่วันที่ เหมาะสมในการเผยแพร่เนื ้อหาสื่อบนโซเชียลมีเดีย               
วนัจนัทร ์– พฤหสับดี สว่นเวลาที่เหมาะสม ช่วง 13:00 น.-16:00 น. 

จากผลการทดลองเผยแพรเ่นือ้หาภาพลกัษณใ์หม่ขององคก์รในครัง้ที่ 1 และครัง้ที่ 2 พบว่า การ
เลือกวนัและเวลาที่เหมาะสมในการโพสตม์ีผลต่อการเขา้ถึงและการมีส่วนร่วมของกลุ่มเป้าหมายอย่าง
ชัดเจน โดยเฉพาะในช่องทาง Facebook, Instagram, TikTok และ YouTube โดยการทดลองครัง้ที่ 1 
ระยะเวลา 15 วนั ตัง้แต่ 13 - 28 กมุภาพนัธ ์2568 พบว่า ผลลพัธใ์นการเลือกวนัและเวลา ที่เหมาะสมใน
การโพสตไ์ม่สามารถแยกสาขาไดอ้ย่างชดัเจน เนื่องจากระยะเวลาที่ทดลองค่อนขา้งสัน้ จึงไม่สามารถ
สะทอ้นผลลพัธท์ี่แม่นย าไดม้ากนกั การเลือกช่วงเวลาโพสตจ์ึงไม่ปรากฏความแตกต่างที่ชดัเจนระหว่าง
สาขาต่างๆ อย่างไรก็ตาม ในการทดลองครัง้ที่ 2 ระยะเวลา 1 เดือน ตัง้แต่ 1 - 31 มีนาคม 2568 ที่มีระยะ
เวลานานขึน้ ท าใหไ้ดข้อ้มูลที่ชัดเจนและละเอียดมากขึน้ โดยการทดลองครัง้   ที่ 2 ช่วยใหส้ามารถ
วิเคราะหผ์ลลพัธต์ามช่องทางและช่วงเวลาที่เหมาะสมส าหรบัแต่ละสาขาไดอ้ย่างแม่นย า ซึ่งน าไปสูก่าร
ปรบักลยทุธก์ารโพสตเ์นือ้หาในอนาคตเพื่อเพิ่มประสิทธิภาพการสื่อสารและ การสรา้งการรบัรูแ้บรนดใ์น
กลุม่เปา้หมายไดอ้ย่างมีประสิทธิภาพยิ่งขึน้  
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4.3.2 ประเมินการรับรู้และประสิทธิภาพของการส่ือสารภาพลักษณใ์หม่องคก์ร 
การประเมินการรับรู ้และประสิทธิภาพของการสื่อสารภาพลักษณ์ใหม่องค์กรในครั้งนี ้                    

มีวตัถุประสงคเ์พื่อวัดผลจากการด าเนินกลยุทธส์ื่อสารภาพลกัษณผ์่านช่องทางออนไลน ์โดยประเมิน
จากกลุ่มเป้าหมายต่อเนือ้หาที่เผยแพร่ในรูปแบบต่าง ๆ  ทัง้ในแง่ของการมีส่วนร่วม การจดจ าแบรนด ์
และทัศนคติที่มีต่อธุรกิจกรณีศึกษา ทั้งนีเ้พื่อใชเ้ป็นขอ้มูลพืน้ฐานในการปรบักลยุทธ์การสื่อสารใน
อนาคตใหม้ีประสิทธิภาพยิ่งขึน้ การเก็บรวบรวมขอ้มลูด าเนินการระหว่างวนัที่ 1 – 28 กุมภาพนัธ ์พ.ศ. 
2568 โดยกลุ่มตัวอย่างเป็นผู้ที่อยู่ในกลุ่มเป้าหมายขององค์กร จ านวนทั้งสิ ้น 108 คน โดยใช้
แบบสอบถามเป็นเครื่องมือในการเก็บขอ้มลู และสรุปผลการประเมินไดด้งันี ้

ตาราง 3 การรบัรูข้องกลุม่เป้าหมายต่อองคก์รกรณีศกึษา 

รายการ จ านวน(คน) ร้อยละ 
เคยไดย้ินหรือรูจ้กัชื่อต่อองคก์รกรณีศกึษา 74 68.5 
ไม่เคยรูจ้กั 34 31.5 
รวม 108 100.0 

ตาราง 4 สิ่งแรกที่นึกถึงเมื่อไดย้ินชื่อธุรกิจกรณีศกึษา 

รายการ จ านวน(คน) ร้อยละ 
ความเชี่ยวชาญของทีมแพทย ์ 90 83.2 
ค่าบรกิารที่โปรง่ใสและสามารถเขา้ถึงได ้ 54 49.6 
ความสะดวกในการเดินทางและที่ตัง้คลินิก 48 44.2 

ตาราง 5 มมุมองต่อภาพลกัษณธ์ุรกิจกรณีศกึษาในปัจจบุนั 

รายการ จ านวน(คน) ร้อยละ 
ความเชี่ยวชาญดา้นการแพทย ์ 94 86.7 
ความเป็นมืออาชีพ 79 73.1 
เป็นมิตรและใสใ่จผูร้บับรกิาร 74 68.5 
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4.3.3 การสังเคราะหเ์นื้อหาหลักส าหรับการส่ือสารภาพลักษณใ์หม่จากผลการ
ส ารวจกลุ่มเป้าหมาย  

ผูว้ิจยัไดท้ าการสอบถามผ่าน Google Form กบักลุม่เปา้หมายทัง้กลุม่เดิมและกลุม่ใหม่ จ านวน 36 
คน  ซึ่งไดท้ าการเก็บขอ้มลูระหว่างวนัที่ 15 ตลุาคม – 15 พฤศจิกายน 2567 เพื่อศึกษาปัจจยัที่มีผลต่อ
การรบัรูแ้ละการตดัสินใจเลือกใชบ้ริการรกัษาภาวะมีบุตรยาก ซึ่งสามารถสรุปสาระส าคญัจากผลการ
ส ารวจใน 3 ประเด็นหลกั ดงันี ้

1. อายุของกลุ่มเป้าหมายทัง้กลุ่มเดิมและกลุ่มใหม่ทีท่ าแบบสอบถาม 
จากผลการส ารวจพบว่า อายขุองกลุม่เปา้หมายทัง้กลุม่เดิมและกลุม่ใหม่ที่ท าแบบสอบถามจ านวน 

19 คน คิดเป็นรอ้ยละ 55.56% อยู่ในกลุม่อายมุากกว่า 35 ปี และจ านวน 17 คน คิดเป็นรอ้ยละ 44.44% 
อยู่ในกลุม่อายนุอ้ยกว่า 35 ปี ซึ่งจ านวนของกลุม่อายนุอ้ยกว่า 35 ปีใกลเ้คียงกบักลุ่มอายมุากกว่า 35 ปี 
ท าใหเ้ห็นไดว้่าแมว้่ากลุม่อายมุากกว่า 35 ปียงัคงเป็นกลุม่เปา้หมายหลกัที่มีความส าคญัในการเลือกใช้
บริการ แต่กลุ่มอายุนอ้ยกว่า 35 ปีถือเป็น โอกาสส าคญัในการขยายฐานลกูคา้ใหม่  ส  าหรบัองคก์ร ดงั
ภาพประกอบ 30 

 
ภาพประกอบ 30 อายุของกลุม่เปา้หมายทัง้กลุม่เดิมและกลุม่ใหม่ที่ท าแบบสอบถาม 

2. เหตุผลหลักในการตัดสินใจเข้ารับบริการทีเ่กี่ยวข้องกับธุรกิจกรณีศึกษา 
จากผลการส ารวจพบว่า กลุม่เปา้หมายตดัสินใจเขา้รบับรกิารที่เก่ียวขอ้งกบัธุรกิจกรณีศกึษาโดยให้

ความส าคญักบัปัจจยัหลกั มากที่สดุคือรีวิวหรือค าแนะน าจากผูอ่ื้น จ านวน 21 คน คิดเป็นรอ้ยละ 58.3 
รองลงมา แพทยม์ีความเชี่ยวชาญ จ านวน 20 คน คิดเป็นรอ้ยละ 55.6 รองลงมา ความสะดวกในการ
เดินทาง จ านวน 15 คน คิดเป็นรอ้ยละ 41.7 รองลงมาอราคาที่เหมาะสม และ แพ็กเกจ/โปรโมชั่นที่
น่าสนใจ อย่างละ 5 คน คิดเป็นรอ้ยละ 13.9 และการบริการและสิ่งอ านวยความสะดวก จ านวน 4 คน 
คิดเป็นรอ้ยละ 11.1 ดงัภาพประกอบ 31 
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ภาพประกอบ 31 อายุของกลุม่เปา้หมายทัง้กลุม่เดิมและกลุม่ใหม่ที่ท าแบบสอบถาม 

จากข้อมูลข้างต้นสะท้อนให้เห็นว่า กลุ่มเป้าหมายให้ความส าคัญกับ ความน่าเชื่อถือ และ 
ค าแนะน าจากผูม้ีประสบการณจ์ริงมากกว่าปัจจยัดา้นราคาและสิ่งอ านวยความสะดวก โดยเฉพาะการ
ได้รับค าแนะน าหรือรีวิวจากบุคคลอ่ืนถือเป็นปัจจัยที่มีอิทธิพลสูงสุดต่อการตัดสินใจ ทั้งนี ้  ธุรกิจ
กรณีศึกษาควรให้ความส าคัญกับการสร้างภาพลักษณ์องค์กรที่ เน้นการถ่ายทอดเรื่องราวของ
ผูใ้ชบ้ริการจริง ควบคู่กบัการน าเสนอขอ้มลูที่สะทอ้นถึงความเชี่ยวชาญของทีมแพทยแ์ละบุคลากร เพื่อ
เสรมิสรา้งความเชื่อมั่นและความไวว้างใจในกลุม่เปา้หมาย 

3. เนือ้หาบนเว็บไซตห์รือโซเชียลมีเดียของธุรกิจกรณีศึกษาที่ช่วยในการตัดสินใจเลือก
ธุรกิจกรณีศึกษา 

จากผลการส ารวจพบว่า เนือ้หาบนเว็บไซตห์รือโซเชียลมีเดียของธุรกิจกรณีศกึษาที่มีอิทธิพลต่อการ
ตดัสินใจเลือกเขา้รบับรกิารของกลุม่เปา้หมาย มากที่สดุคือขอ้มลูทีมแพทยแ์ละผูเ้ชี่ยวชาญเป็นเนือ้หาที่
ไดร้บัความสนใจมากท่ีสุด จ านวน 14 คน คิดเป็นรอ้ยละ 38.9 รองลงมารีวิวและประสบการณจ์าก
ผูร้บับริการจริง จ านวน 12 คน คิดเป็นรอ้ยละ 33.3 รองลงมาขอ้มลูเก่ียวกบับรกิารและแพ็กเกจ จ านวน 
9 คน คิดเป็นรอ้ยละ 25.0 รองลงมาบทความทางแพทย ์จ านวน 5 คนคิดเป็นรอ้ยละ 13.9 รองลงมา
ข่าวสารและกิจกรรมของธุรกิจกรณีศึกษา จ านวน 1 คน คิดเป็นรอ้ยละ 2.8 และมีผูต้อบแบบสอบถาม
จ านวน 3 คน คิดเป็นรอ้ยละ 8.3 ที่ระบวุ่า ไม่เคยเขา้ชมเว็บไซตห์รือสื่อออนไลนข์องธุรกิจกรณีศกึษามา
ก่อน 
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ภาพประกอบ 32 เนือ้หาบนเว็บไซตห์รือโซเชียลมีเดียของธุรกิจกรณีศึกษาที่ช่วยในการตดัสินใจ

เลือกธุรกิจกรณีศึกษา 
ขอ้มลูนีแ้สดงใหเ้ห็นถึงแนวโนม้ว่ากลุม่เปา้หมายตอ้งการเนือ้หาที่ใหค้วามรู ้มีความจรงิใจ และ

แสดงถึงความเชี่ยวชาญ โดยเฉพาะอย่างยิ่งในด้านประสบการณ์ของแพทย์และความส าเร็จของ
ผูใ้ชบ้ริการ ทัง้นี ้ธุรกิจกรณีศึกษาควรเพิ่มความเขม้ขน้ในการน าเสนอเรื่องราวและรีวิวจริงผ่านช่องทาง
ออนไลน์ ควบคู่กับการออกแบบเนือ้หาให้เข้าใจง่ายและเขา้ถึงได้บนอุปกรณ์เคลื่อนที่ เพื่อรองรบั
กลุม่เปา้หมายยคุใหม่ที่มีพฤติกรรมการเสพสื่อผ่านออนไลนเ์ป็นหลกั 
จากขอ้มลูทัง้ 3 ดา้นขา้งตน้ สามารถน ามาสงัเคราะหเ์ป็นแนวทางในการพฒันาเนือ้หาหลกัและเนือ้หา
เสรมิขององคก์รส าหรบัการสื่อสารภาพลกัษณใ์หม่ ดงันี ้

1. เนือ้หาหลักขององคก์รธุรกิจกรณีศึกษา  
มุ่งเนน้การสรา้งความน่าเชื่อถือและความไวว้างใจ ดว้ยเนือ้หาที่สะทอ้นจดุแข็งของธุรกิจกรณีศกึษา 

ดงันี ้
1.1 ความเชี่ยวชาญของทีมแพทยเ์ฉพาะทาง  

สื่อสารถึงประสบการณ ์ความสามารถ และความใส่ใจของทีมแพทยใ์นการดูแลผูเ้ขา้รบั
บรกิารอย่างมืออาชีพ ดงัภาพประกอบ 33 
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ภาพประกอบ 33 เนือ้หาหลกัขององคก์รสื่อถึงความเชี่ยวชาญของทีมแพทยเ์ฉพาะทาง 

1.2 ประสบการณจ์ริงจากผู้รับบริการ 
ถ่ายทอดเรื่องราวและความประทับใจ เพื่อสร้างแรงบันดาลใจและความมั่นใจให้แก่

กลุม่เปา้หมาย ภาพประกอบ 34 

 
ภาพประกอบ 34 เนือ้หาหลกัขององคก์รสื่อถึงประสบการณจ์รงิจากผูร้บับรกิาร 

1.3 ความสะดวกสบายของสถานที่และความทันสมัยของเทคโนโลยี 
เน้นการเขา้ถึงง่ายของคลินิก บรรยากาศที่เป็นมิตร รวมถึงการใชเ้ครื่องมือและเทคโนโลยี

ทางการแพทยท์ี่ทนัสมยั ภาพประกอบ 35 
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ภาพประกอบ 35 เนือ้หาหลกัขององคก์รสื่อถึงความสะดวกสบายของสถานที่และความทนัสมยัของ

เทคโนโลยี 
1.4 การบริการที่หลากหลาย พร้อมแพ็กเกจที่ตอบโจทยค์วามต้องการ  

น าเสนอทางเลือกที่ยืดหยุ่นและคุม้ค่า เพื่อใหค้รอบคลุมทุกความตอ้งการของผูเ้ข้ารับ
บรกิาร ภาพประกอบ 36 

 
 
 
 
 
 
  
 

 
 

ภาพประกอบ 36 เนือ้หาหลกัขององคก์รสื่อการบรกิารที่หลากหลาย พรอ้มแพ็กเกจที่ตอบโจทยค์วาม
ตอ้งการ 

2. เนือ้หาเสริมขององคก์ร  
เพื่อเสรมิสรา้งภาพลกัษณข์ององคก์รในฐานะที่เขา้ใจและใสใ่จในความรูส้กึของผูบ้รโิภคใน

ทกุมิติ เนือ้หาเสรมิจึงมุ่งเนน้การใหค้วามรูแ้ละค าแนะน าเก่ียวกบัการใชช้ีวิตที่สง่เสรมิสขุภาพ ทัง้ในดา้น
การดูแลโภชนาการ การออกก าลงักาย การพักผ่อน และกิจกรรมที่ช่วยสรา้งสมดุลให้ร่างกายและจิตใจ 
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พรอ้มทัง้เนน้ความส าคัญของสุขภาพจิตและการดูแลดา้นอารมณใ์นระหว่างกระบวนการรกัษาภาวะมี
บตุรยาก โดยน าเสนอเนือ้หาที่ช่วยลดความเครียด เพิ่มก าลงัใจ และสรา้งความมั่นใจใหก้บัผูเ้ขา้รบับรกิาร 
ตลอดจนสนับสนุนให้เกิดความเขา้ใจในตนเองและเตรียมความพรอ้มอย่างรอบด้านในการวางแผน
ครอบครวั ดงัภาพประกอบ 37 

                  
ภาพประกอบ 37 เนือ้หาเสริมขององคก์ร ขอ้มลูเก่ียวกบัไลฟ์สไตลแ์ละสขุภาพจิต 

โดยขอ้มลูที่ไดจ้ากการส ารวจช่วยใหส้ามารถสงัเคราะหภ์าพลกัษณใ์หม่ขององคก์รที่มีความชัดเจนใน
จุดแข็ง และสะทอ้นเป้าหมายของการสื่อสารไดอ้ย่างเหมาะสม โดยเนือ้หาหลักของแผนกลยุทธ์การ
สื่อสารภาพลกัษณ์ใหม่จะมุ่งเน้นการสื่อสารจุดเด่นขององคก์รที่ตอบสนองความตอ้งการและความ
คาดหวงัของกลุม่เปา้หมายไดอ้ย่างตรงจดุ ดงัภาพประกอบ 38 

 
ภาพประกอบ 38 ภาพลกัษณใ์หม่ที่โดดเด่นดว้ยจดุแข็งและเปา้หมายการสื่อสารขององคก์ร 
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4.3.4 เปรียบเทียบผลลัพธก์ารเพ่ิมจ านวนผู้ใช้บริการใหม่ในธุรกิจจากการปรับ
ภาพลักษณส่ื์อออนไลน ์ 
1. เปรียบเทยีบผลลัพธก์ารส่ือสารภาพลักษณอ์งคก์รใหม่ให้กับธุรกิจกรณีศึกษา 

การสื่อสารภาพลักษณ์องคก์รใหม่ส าหรบัธุรกิจกรณีศึกษาเริ่มปรบัภาพลักษณผ์่านสื่อ
ออนไลน์ตามแพลตฟอรม์ต่าง ๆ โดยมีระยะเวลาด าเนินการ 18 เดือน ตั้งแต่พฤศจิกายน 2566   ถึง 
เมษายน 2568 โดยผลลพัธก์ารสื่อสารภาพลกัษณอ์งคก์รใหม่ใหก้บัธุรกิจกรณีศกึษา ดงันี ้ 
1. ช่องทางแพลตฟอรม์ในการด าเนินการปรับภาพลักษณอ์งคก์รของธุรกิจกรณีศึกษา 

ภาพประกอบ 39 ช่องทางแพลตฟอรม์ในการด าเนินการปรบัภาพลกัษณอ์งคก์รของธุรกิจกรณีศกึษา 
 
2. ผลการเปรียบเทียบจ านวนผู้ติดตามส่ือออนไลน์ขององค์กรก่อนและหลังการปรับ
ภาพลักษณ ์

ในสว่นนีเ้ป็นการเปรียบเทียบผลลพัธจ์ านวนผูติ้ดตามสื่อออนไลนใ์นช่วงเวลาก่อนและหลงัการ
ด าเนินการปรบัภาพลกัษณอ์งคก์ร ผูว้ิจยัพบว่ามีการเปลี่ยนแปลงในทิศทางที่เพิ่มขึน้อย่างต่อเนื่องใน
ทุกแพลตฟอรม์ ซึ่งสะทอ้นใหเ้ห็นว่ากลยุทธก์ารสื่อสารภาพลกัษณใ์หม่สามารถเขา้ถึงกลุ่มเป้าหมายได้
อย่างมีประสิทธิภาพ และช่วยเสริมสรา้งความน่าสนใจและการมีส่วนร่วมผ่านเนือ้หาที่ได้รับการ
ปรบัปรุงใหท้นัสมยัและสอดคลอ้งกบัความคาดหวงัของผูบ้รโิภค ดงัภาพประกอบ 40 
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ภาพประกอบ 40 การเปรียบเทียบผลลพัธจ์ านวนผูติ้ดตามสื่อออนไลนใ์นช่วงเวลาก่อนและหลงั
การด าเนินการปรบัภาพลกัษณอ์งคก์ร 

ภาพประกอบ 40 การเปรียบเทียบผลลพัธ์จ านวนผูติ้ดตามสื่อออนไลนใ์นช่วงเวลาก่อนและ
หลงัการด าเนินการปรบัภาพลกัษณอ์งค ์แสดงใหเ้ห็นว่าการปรบัภาพลกัษณอ์งคก์รในทัง้สองสาขาของ
ธุรกิจกรณีศึกษาไดผ้ลลพัธท์ี่ชัดเจนจากการเพิ่มขึน้ของจ านวนผูติ้ดตามในทุกแพลตฟอรม์ที่เก่ียวขอ้ง 
ซึ่งแสดงใหเ้ห็น   ถึงการสื่อสารที่มีประสิทธิภาพในระดบักลยุทธ ์การตอบรบัที่ดีจากกลุ่มเป้าหมายและ
การมีส่วนร่วมที่สูงเป็นปัจจัยส าคัญที่ช่วยเสริมสรา้งการรบัรูแ้ละภาพลักษณ์ที่ทันสมัยและมีความ
น่าเชื่อถือในทัง้สองสาขาของธุรกิจกรณีศกึษา 
3. เปรียบเทียบผลลัพธ์การเพ่ิมจ านวนผู้มารับบริการใหม่จากการปรับภาพลักษณ์ส่ือ
ออนไลน ์

ในส่วนนีเ้ป็นการเปรียบเทียบผลลพัธจ์ากการปรบัภาพลกัษณส์ื่อออนไลนข์องสาขาหนึ่งและ
สาขาสอง โดยพิจารณาจากขอ้มูลจ านวนผูม้ารบับริการใหม่ที่มาจากช่องทางออนไลนใ์นช่วงระหว่าง
เดือนมกราคม ถึง เดือนพฤษภาคมของปี 2566, 2567 และ 2568 มีแนวโนม้เพิ่มขึน้อย่างชดัเจน โดยผล
การเปลี่ยนแปลงนีส้ะทอ้นถึงประสิทธิภาพของการปรบัภาพลกัษณส์ื่อออนไลนใ์นทัง้สองสาขา ดงันี ้
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สาขาหน่ึง 

 
ภาพประกอบ 41 ผลลพัธจ์ากการปรบัภาพลกัษณส์ื่อออนไลนข์องสาขาหนึ่ง 

ภาพประกอบ 41 ผลลพัธจ์ากการปรบัภาพลกัษณส์ื่อออนไลนข์องสาขาหนึ่ง พบว่า จ านวน
ผูร้บับรกิารใหม่จากโซเชียลมีเดีย มีแนวโนม้เพิ่มขึน้อย่างต่อเนื่อง ในปี 2566 มีผูร้บับรกิารใหม่ทัง้หมด 
305 คน โดยมาจากโซเชียลมีเดียเพียง 75 คน คิดเป็นรอ้ยละ 24.59 ปี 2567 จ านวนผูร้บับริการใหม่
ทั้งหมด 346 คน โดยมาจากโซเชียลมีเดีย 125 คน คิดเป็นร้อยละ 36.13 และปี 2568 มีจ านวน
ผูร้บับรกิารใหม่ทัง้หมด 226 คน โดยมาจากโซเชียลมีเดีย 88 คน คิดเป็นรอ้ยละ 38.94 

แมใ้นปี 2568 จ านวนผูร้บับริการใหม่ทัง้หมดจะลดลงเมื่อเทียบกบัปีก่อนหนา้ แต่ สดัส่วน 
ของผู้ที่มาจากโซเชียลมีเดียยังคงเพิ่มขึน้ต่อเนื่อง แสดงถึง ประสิทธิภาพของกลยุทธ์การปรบั
ภาพลักษณ์องคก์รผ่านสื่อออนไลน ์เมื่อเปรียบเทียบขอ้มูลระหว่างปี 2566 และปี 2568 พบว่า 
จ านวนผูร้บับริการใหม่จากโซเชียลมีเดียเพิ่มขึน้จาก 75 คน เป็น 125 คน และ 88 คน ตามล าดับ 
คิดเป็นการเพิ่มขึน้รอ้ยละ 14.35 ของผูท้ี่มาจากโซเชียลมีเดีย 
สาขาสอง 

 
ภาพประกอบ 42 ผลลพัธจ์ากการปรบัภาพลกัษณส์ื่อออนไลนข์องสาขาสอง 
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ภาพประกอบที่ 42 ผลลัพธ์จากการปรับภาพลักษณ์สื่อออนไลนข์องสาขาสอง พบว่า 
จ านวนผูร้บับริการใหม่จากโซเชียลมีเดีย มีแนวโนม้เพิ่มขึน้อย่างต่อเนื่อง ในปี 2566 มีผูร้บับริการ
ใหม่ทัง้หมด 307 คน โดยมาจากโซเชียลมีเดียเพียง 8 คน คิดเป็นรอ้ยละ 2.61 ปี 2567 จ านวน
ผู้รับบริการใหม่ทั้งหมด 311 คน โดยมาจากโซเชียลมีเดีย 58 คน คิดเป็นรอ้ยละ 18.65 และ              
ปี 2568 มีจ านวนผูร้บับริการใหม่ทัง้หมด 217 คน โดยมาจากโซเชียลมีเดีย 31 คน คิดเป็นรอ้ยละ 
14.29 

แมใ้นปี 2568 จ านวนผูร้บับริการใหม่ทัง้หมดจะลดลงเมื่อเทียบกบัปีก่อนหนา้ แต่ สดัส่วน 
ของผู้ที่มาจากโซเชียลมีเดียยังคงเพิ่มขึน้ต่อเนื่อง แสดงถึง ประสิทธิภาพของกลยุทธ์การปรบั
ภาพลักษณ์องคก์รผ่านสื่อออนไลน ์เมื่อเปรียบเทียบขอ้มูลระหว่างปี 2566 และปี 2568 พบว่า 
จ านวนผูร้บับรกิารใหม่จากโซเชียลมีเดียเพิ่มขึน้จาก 8 คน เป็น  58 คน และ 31 คน ตามล าดบั  คิด
เป็นการเพิ่มขึน้รอ้ยละ 16.04  ของผูท้ี่มาจากโซเชียลมีเดีย 

ผลเปรียบเทียบผลลพัธก์ารเพิ่มจ านวนคนไขใ้หม่จากการปรบัภาพลกัษณแ์ละกลยทุธก์าร
สื่อสารผ่านสื่อออนไลนข์องทัง้สองสาขาของธุรกิจกรณีศึกษาในปี 2567 ภาพรวมพบว่า สาขาหนึ่ง
มีสดัสว่นผูร้บับริการใหม่จากโซเชียลมีเดียเพิ่มขึน้คิดเป็นรอ้ยละ 14.35 ในขณะที่สาขาสองเพิ่มขึน้
รอ้ยละ 14.29 ผลลพัธน์ีช้ีใ้หเ้ห็นว่า การปรบัภาพลกัษณอ์งคก์รผ่านสื่อออนไลน ์ไม่เพียงแต่ช่วยให้
ผูค้นรูจ้กัแบรนดม์ากขึน้เท่านัน้ แต่ยงัมีอิทธิพลต่อการตดัสินใจของผูใ้ชบ้รกิารอย่างแทจ้รงิ 

นอกจากนี ้ผลการศกึษาแสดงใหเ้ห็นว่า Facebook ยงัคงเป็นแพลตฟอรม์หลกัที่มีบทบาท
สงูสดุในการสรา้งการรบัรูแ้ละดึงดูดผูใ้ชบ้ริการใหม่ ส่วน TikTok และ YouTube ท าหนา้ที่ในการ
เขา้ถึงกลุ่มเป้าหมายเฉพาะกลุ่ม (niche segments) ไดดี้ขึน้ ส่งผลใหเ้กิดการกระจายตวัของผูเ้ขา้
ชมและการมีส่วนร่วม (engagement) การตดัสินใจใชบ้ริการกระบวนการตดัสินใจของผูใ้ชบ้ริการ
ในหลายระดบั 

4.3.5 ผลลัพธ์จากการส่ือสารแพ็กเกจจากการปรับภาพลักษณ์ส่ือออนไลน์ที่
น าไปสู่การใช้บริการจริงและสร้างรายได้ 

ก่อนการปรบัภาพลกัษณส์ื่อออนไลน ์องคก์รยังไม่มีการจัดท าแพ็กเกจหรือโปรโมชั่นบริการ 
โดยยงัคงใชรู้ปแบบการคิดค่าบริการตามขัน้ตอนการรกัษาเป็นรายกรณี ต่อมาในช่วงที่ผูว้ิจยัไดเ้ขา้มา
ด าเนินการปรบัภาพลกัษณแ์ละพฒันารูปแบบการสื่อสารผ่านช่องทางออนไลน ์พบว่ามีผูส้นใจสอบถาม
เก่ียวกับแพ็กเกจบริการผ่านช่องทางออนไลน์ขององค์กรอย่างต่อเนื่อง ข้อมูลเชิงพฤติกรรมจาก
ผูร้บับรกิารสะทอ้นใหเ้ห็นถึงความตอ้งการในการเขา้ถึงบรกิารที่มีรูปแบบราคาชดัเจน มีสิทธิประโยชนท์ี่
เข้าใจง่ายและคุ้มค่า ผู้วิจัยจึงได้น าเสนอข้อมูลนีต่้อองค์กร ซึ่งได้รับการตอบสนองโดยการจัดท า
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แพ็กเกจบริการที่สอดคลอ้งกบัความตอ้งการของกลุ่มเป้าหมาย พรอ้มด าเนินการสื่อสารการตลาดผ่าน
สื่อออนไลนใ์นรูปแบบอินโฟกราฟิกที่มีความทนัสมยั ดงึดดูความสนใจ และเขา้ถึงกลุม่ผูบ้รโิภคไดอ้ย่าง
มีประสิทธิภาพ ผลจากการด าเนินการดังกล่าวท าใหเ้กิดการสอบถามและการตัดสินใจเขา้รบับริการ
เพิ่มขึน้อย่างชัดเจน ซึ่งสะทอ้นถึงความส าเร็จของการปรบัภาพลกัษณอ์งคก์รผ่านสื่อออนไลนใ์นการ
สง่เสรมิการตลาดและสรา้งรายได ้ดงัภาพประกอบ 43  

 
ภาพประกอบ 43 ผลลพัธจ์ากการสื่อสารแพ็กเกจจากการปรบัภาพลกัษณส์ื่อออนไลนท์ี่น าไปสูก่าร

ใชบ้รกิารจรงิและสรา้งรายได ้
ภาพประกอบ 43 แสดงผลลพัธจ์ากการสื่อสารแพ็กเกจจากการปรบัภาพลกัษณส์ื่อออนไลนท์ี่

น าไปสู่การใชบ้ริการจริงและสรา้งรายได ้แสดงใหเ้ห็นถึงผลส าเร็จจากการปรบักลยุทธส์ื่อออนไลนแ์ละ
การพฒันาแพ็กเกจบริการที่มีความชดัเจนในการตัง้ราคาและสิทธิประโยชน ์หลงัจากที่องคก์รยงัคงใช้
การคิดค่าบริการตามขั้นตอนการรกัษาเป็นรายกรณี ในช่วงก่อนการปรบัภาพลักษณ์ เมื่อเริ่มมีการ
สื่อสารแพ็กเกจบริการ ผ่านช่องทางออนไลน ์พบว่า มีการสอบถามเก่ียวกับบริการมากขึน้ ขอ้มูลเชิง
พฤติกรรมของผูร้บับริการแสดงใหเ้ห็นถึงความตอ้งการในการเขา้ถึงบริการที่มีรูปแบบราคาชดัเจนและ
สิทธิประโยชนท์ี่เขา้ใจง่าย ซึ่งไดผ้ลักดันใหอ้งคก์รพัฒนาแพ็กเกจที่ตอบสนองต่อความตอ้งการของ
กลุ่มเป้าหมายได้อย่างเหมาะสมและมีประสิทธิภาพ การใช้สื่อออนไลน์ในรูปแบบอินโฟกราฟิกที่
ทนัสมยัช่วยกระตุน้ความสนใจและเขา้ถึงกลุ่มผูบ้ริโภคไดอ้ย่างมีประสิทธิภาพ ส่งผลใหม้ีการสอบถาม
และการตัดสินใจเขา้รบับริการเพิ่มขึน้อย่างชัดเจน ซึ่งสะทอ้นถึงความส าเร็จของการปรบัภาพลกัษณ์
องคก์รผ่านสื่อออนไลนใ์นการสง่เสรมิการตลาดและการสรา้งรายได ้ 
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โดยในช่วงระยะเวลาตัง้แต่วนัที่ 1 มกราคม พ.ศ. 2567 ถึงวนัที่ 30 เมษายน พ.ศ. 2568 มีการ
ผลิตสื่อประชาสมัพันธ์แพ็กเกจทัง้หมดจ านวนรวม 210 ชิน้ ซึ่งส่งผลใหส้ามารถสรา้งรายไดจ้ากการ
ใหบ้รกิารในรูปแบบแพ็กเกจเป็นจ านวนรวมทัง้สิน้ 13,576,500 บาท 

4.3.6 การปรับปรุงเนื้อหาและการส่ือสารทางการตลาดที่เผยแพร่ผ่านทาง
แพลตฟอรม์ออนไลน ์

จากการทดลองเผยแพร่เนือ้หาและการสื่อสารทางการตลาดผ่านแพลตฟอรม์ออนไลน ์เพื่อประเมิน
ประสิทธิภาพและผลของการปรบัปรุงเนือ้หาการสื่อสารภาพลกัษณใ์หม่ของธุรกิจกรณีศกึษา พบว่า 

1. การปรับปรุงเนื้อหาการส่ือสารทางการตลาดทีเ่ผยแพร่ผ่านทางแพลตฟอรม์ออนไลน ์
จากการด าเนินการทดลองเผยแพร่เนือ้หาทางการตลาดผ่านช่องทางโซเชียลมีเดียและการเก็บ

ข้อมูลจากแบบส ารวจความคิดเห็นของผู้มารับบริการ พบว่าข้อเสนอแนะจากผู้บริโภคมีแนวโน้ม
สอดคลอ้งกบัวตัถุประสงคข์ององคก์รในการเสริมสรา้งภาพลกัษณท์ี่ดีและเพิ่มความน่าเชื่อถือผ่านการ
สื่อสารที่มีความเหมาะสม 

ผลการวิเคราะหข์อ้มลูเบือ้งตน้สะทอ้นใหเ้ห็นว่า กลุ่มเป้าหมายใหค้วามส าคญักบัเนือ้หาที่มีความ
ถกูตอ้งทางวิชาการ โดยมาจากแหลง่ขอ้มลูที่เชื่อถือได ้โดยเฉพาะอย่างยิ่งการน าเสนอจากบคุลากรทาง
การแพทยห์รือผูเ้ชี่ยวชาญที่เก่ียวขอ้ง นอกจากนี ้ผูบ้ริโภคยังใหค้วามสนใจในรูปแบบการน าเสนอที่
เขา้ใจง่าย สะดวกในการเขา้ถึง และสอดคลอ้งกบัพฤติกรรมการใชส้ื่อในยคุปัจจบุนั ดงัภาพประกอบ 44 

 
ภาพประกอบ 44 เนือ้หาการสื่อสารการตลาดออนไลนเ์พื่อเสรมิสรา้งภาพลกัษณอ์งคก์ร 
ภาพประกอบ 44 เนือ้หาการสื่อสารการตลาดออนไลนเ์พื่อเสริมสรา้งภาพลกัษณอ์งคก์ร พบว่า

ผลลพัธท์ี่ไดจ้ากการปรบัปรุงเนือ้หาผ่านแพลตฟอรม์ออนไลนท์ าใหเ้กิดการปรบัเปลี่ยนในการน าเสนอ
อย่างมีประสิทธิภาพ ซึ่งส่งผลใหต้อ้งปรบัปรุงเนือ้หาการสื่อสารใหม้ีความหลากหลายและเหมาะสมกบั
บริบทของกลุ่มเป้าหมาย ทัง้ในแง่ของการเลือกช่องทางและประเภทของเนือ้หาที่ใชใ้นการสื่อสารได้
อย่างมีประสิทธิภาพ  
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รวมทัง้การเลือกใชช้่องทางสื่อสารที่หลากหลาย เช่น การใชส้ื่ออินโฟกราฟิกและวิดีโอที่ไดร้บั
ความนิยมในปัจจุบนั เพื่อใหก้ารสื่อสารสามารถเขา้ถึงกลุ่มเป้าหมายไดอ้ย่างมีประสิทธิภาพ และตรง
ตามความคาดหวงัของผูบ้รโิภค 
เนือ้หาที่ควรใหค้วามส าคญัในการพฒันา ไดแ้ก ่

1. การใหข้อ้มลูความรูท้างการแพทยท์ี่ถกูตอ้ง ครอบคลมุ และเขา้ใจง่าย 
2. การสัมภาษณ์ผู้ร ับบริการจริง เพื่อแบ่งปันประสบการณ์ตรง ซึ่งช่วยเสริมสรา้งความ

น่าเชื่อถือใหก้บัองคก์ร 
3. การน าเสนอรายละเอียดเก่ียวกบัแพ็กเกจบรกิาร และขัน้ตอนการรกัษาอย่างเป็นระบบ 
4. การใหข้อ้มลูดา้นไลฟ์สไตล ์สขุภาพจิต และพฤติกรรมที่สง่ผลต่อภาวะเจรญิพนัธุ์ 
5. การแสดงใหเ้ห็นถึงความสะดวกสบายของสถานที่ใหบ้รกิาร 
6. การน าเสนอเทคโนโลยีและเครื่องมือทางการแพทยท์ี่ทนัสมยั 

ในการปรบัปรุงและพฒันาเนือ้หาดังกล่าว ควรค านึงถึงกรอบแนวทางการปรบัภาพลกัษณใ์หม่ที่
โดดเด่น ซึ่งสะทอ้นถึงจุดแข็งและเป้าหมายการสื่อสารขององคก์ร ปัจจยัส าคญัที่ส่งผลต่อภาพลกัษณ์
ขององคก์ร ไดแ้ก่ ความทนัสมยัในการน าเสนอ ความเชี่ยวชาญของทีมแพทย ์                  การด าเนินการ
ที่สอดคลอ้งกับจริยธรรมทางการแพทย ์การเป็นสถาบันที่ใหข้อ้มูลความรูท้ี่ถูกตอ้งและเชื่อมโยงกับ
แหลง่วิชาการ ความสะดวกสบายของสถานที่ตัง้คลินิก รวมถึงค่าใชจ้่ายที่มีความเหมาะสมและสามารถ
เขา้ถึงได ้การปรบัปรุงเนือ้หาดงักล่าวจะช่วยใหส้ามารถสื่อสารภาพลกัษณ์ขององคก์รไดอ้ย่างชัดเจน
และมีประสิทธิภาพ ตอบโจทยก์ลุ่มเป้าหมาย พรอ้มทัง้สรา้งความเชื่อมั่นและความไวว้างใจในบริการ
ขององคก์รไดอ้ย่างยั่งยืน 

1. การปรับปรุงเนื้อหาประเภทของคอนเทนต ์
การปรบัเนือ้หาและประเภทของคอนเทนตท์ี่เผยแพร่ผ่านแพลตฟอรม์ออนไลนพ์บว่า การสื่อสาร

ผ่านภาพอินโฟกราฟิกใหผ้ลลพัธท์ี่โดดเด่นที่สดุ โดยเฉพาะในเนือ้หาประเภทแพ็คเกจบรกิาร ซึ่งสามารถ
ดึงดูดความสนใจของผูช้ม ส่งผลใหม้ีการสอบถามขอ้มูลเพิ่มเติมและน าไปสู่การเขา้รบับริการอย่างมี
ประสิทธิภาพ ดงันัน้ ควรก าหนดให ้อินโฟกราฟิกเป็นสื่อหลกัในการสื่อสารภาพลกัษณอ์งคก์ร ขณะที่
วิดีโอสั้น และวิดีโอความยาวควรใช้เป็นสื่อเสริมในการสนับสนุนการรับรู ้และความเข้าใจ ดัง
ภาพประกอบ 45 
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ภาพประกอบ 45 ตวัอย่างการสื่อสารเนือ้หาประเภทของคอนเทนต ์

ภาพประกอบ 45 การสื่อสารหลกัผ่านอินโฟกราฟิกและการเสริมดว้ยวิดีโอ แสดงใหเ้ห็นถึง
ความส าคญัของการวางกลยทุธด์า้นเนือ้หาอย่างเหมาะสมในการสื่อสารภาพลกัษณอ์งคก์รในยคุดิจิทลั 
โดยกลยุทธท์ี่ดีไม่เพียงช่วยถ่ายทอดขอ้มลูไดอ้ย่างชัดเจนและตรงประเด็น แต่ยังสามารถเชื่อมโยงกบั
อารมณ์และความรูส้ึกของกลุ่มเป้าหมาย ส่งเสริมความเชื่อมั่น และกระตุน้การมีส่วนร่วมไดอ้ย่างมี
ประสิทธิภาพ เนือ้หาแต่ละประเภทมีจุดแข็งเฉพาะตวั ในการเขา้ถึงกลุ่มเป้าหมายที่แตกต่างกนั ทัง้ใน
ดา้นของช่องทางเผยแพร่ ความยาวของเนือ้หา และรูปแบบการน าเสนอ ซึ่งเมื่อน ามาใชร้่วมกันอย่าง
สอดคลอ้งและเป็นระบบจะช่วยเสริมสรา้งภาพลักษณ์ขององคก์รใหม้ีความหลากหลาย มีมิติ และ
น่าเชื่อถือยิ่งขึน้ 

อินโฟกราฟิก เหมาะอย่างยิ่งส าหรบัการสื่อสารขอ้มลูที่ซบัซอ้นใหเ้ขา้ใจง่าย จดจ าไดร้วดเร็ว 
และดึงดูดความสนใจในระยะเวลาอันสั้น จึงเหมาะส าหรบัการน าเสนอข้อเท็จจริง แพ็กเกจบริการ 
โปรโมชั่น หรือแนวทางการรกัษาแก่กลุม่เปา้หมายที่ตอ้งการขอ้มลูชดัเจนภายในเวลาจ ากดั 

ในขณะที่ วิดีโอ โดยเฉพาะวิดีโอที่มีการเลา่เรื่อง (storytelling) สามารถสรา้งความรูส้กึ เชื่อมโยง
ทางอารมณ ์และอธิบายเนือ้หาเชิงลกึไดดี้กว่า ซึ่งช่วยเพิ่มระดบัความน่าเชื่อถือ และ สรา้งความสมัพนัธ์
ที่แนบแน่นยิ่งขึน้ระหว่างองคก์รกบัผูบ้รโิภค 

4.3.7 ผลจากการปรับปรุงเนื้อหาส่ือสารทางการตลาด สามารถจ าแนกผลลัพธ์
ตามประเภทเนือ้หา ดังนี ้

1. การส่ือสารผ่านภาพอินโฟกราฟิก 
การใชก้ราฟิกและอินโฟกราฟิกผ่านช่องทาง Facebook ไดร้บัผลตอบรบัที่ดี โดยเฉพาะใน

ส่วนของ “เนือ้หาแพ็กเกจบริการ” ซึ่งสามารถดึงดดูความสนใจของกลุ่มเป้าหมายไดอ้ย่างมีประสิทธิภาพ 
การน าเสนอแพ็กเกจบริการที่ตรงกบัความตอ้งการและความสนใจของผูบ้ริโภคช่วยเสริมสรา้งการมีส่วน
ร่วมและกระตุน้ใหเ้กิดความสนใจในบริการขององคก์รธุรกิจกรณีศึกษา เนื่องจากการใช ้Infographics 
สามารถสื่อสารขอ้มลูไดอ้ย่างรวดเร็วและเขา้ใจง่าย ท าใหผู้บ้ริโภคสามารถรบัรูบ้ริการไดใ้นเวลาสัน้และ
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สะดวก อีกทัง้ ช่องทาง Facebook ยังคงเป็นช่องทางหลกัในการเพิ่มจ านวนผูร้บับริการใหม่ไดอ้ย่างมี
ประสิทธิภาพ 

2. การส่ือสารผ่าน วิดีโอส้ัน (Short-form Videos) 
การใชว้ิดีโอสั้น (Short-form Videos) ผ่านช่องทาง TikTok และ Instagram Reels เป็นอีก

หนึ่งวิธีที่ไดร้บัความสนใจจากกลุ่มเป้าหมาย ช่วยกระจายขอ้มลูไปยงักลุ่มผูช้มใหม่ ๆ  และสรา้งการรบัรู ้
ใหก้บัองคก์รไดเ้พิ่มขึน้ การผลิตและเผยแพรเ่นือ้หาคอนเทนตท์ี่มีความบนัเทิงและใหค้วามรูเ้ก่ียวกบัการ
รกัษาภาวะมีบุตรยาก รวมถึงบริการดา้นต่าง ๆ ของคลินิก ถือเป็นการสื่อสารที่มีประสิทธิภาพในการ
กระตุน้ความสนใจและการมีสว่นร่วมจากผูบ้รโิภคในช่วงเวลาสัน้  ๆนอกจากนี ้ช่องทาง TikTok เริ่มมีผูม้า
รบับริการใหม่จากช่องทางนี ้ซึ่งแสดงใหเ้ห็นถึงประสิทธิภาพของการใชส้ื่อในรูปแบบนีใ้นการเข้าถึง
กลุ่มเป้าหมายใหม่ ๆ  และสรา้งความสมัพนัธท์ี่ดีกบัผูบ้รโิภค เพิ่มการรบัรูแ้บรนด ์และกระตุน้ความสนใจ
ในการเลือกใชบ้รกิารขององคก์รธุรกิจกรณีศกึษามากขึน้ 

3. การส่ือสารผ่าน วิดีโอยาว (Long-form Videos) 
การใชว้ิดีโอความยาวปานกลางถึงยาว ประมาณ 3-10 นาที ผ่านช่องทาง YouTube และ 

Facebook เป็นอีกหนึ่งวิธีที่มีประสิทธิภาพในการใหค้วามรูเ้ก่ียวกบับรกิารขององคก์รธุรกิจกรณีศกึษา 
การปรบัเนือ้หาวิดีโอใหท้นัสมยัและน่าสนใจจะช่วยดึงดูดความสนใจของผูช้มไดม้ากขึน้ 

และท าใหส้ามารถอธิบายรายละเอียดต่าง ๆ ของบริการไดอ้ย่างครบถ้วนในระยะเวลาที่พอดี ไม่ยาว
เกินไปจนท าใหผู้ช้มรูส้ึกเบื่อหน่าย การน าเสนอเนือ้หาดว้ยความเขา้ใจและชดัเจนยงัช่วยเสริมสรา้งความ
เชื่อมั่นในบรกิารของคลินิกและเพิ่มภาพลกัษณท์ี่แข็งแกรง่ใหก้บัองคก์รได ้ทัง้นี ้ช่องทาง YouTube เริ่มมี
ผูม้ารบับรกิารใหม่จากการดเูนือ้หาที่เราเผยแพรแ่ลว้ 
 
 
 

 
 
 

 
 



 

บทที ่5 

สรุป อภปิรายผล และข้อเสนอแนะ 

สรุป อภปิรายผล 
จากการวิจยั เรื่อง “การปรบัภาพลกัษณอ์งคก์รในธุรกิจการรกัษาผูม้ีบุตรยากผ่านการสื่อสาร

ออนไลน”์ ผูว้ิจยัพบว่า การน ากลยุทธก์ารสื่อสารผ่านสื่อออนไลนเ์ขา้มาใชม้ีผลกระทบเชิงบวกอย่างมี
นยัส าคญัต่อการปรบัและพฒันาภาพลกัษณข์ององคก์รกรณีศึกษาในปัจจบุนั โดยเฉพาะในแง่ของการ
สรา้งความน่าเชื่อถือและการรบัรูใ้นกลุ่มเป้าหมายที่มีพฤติกรรมการใชง้านแพลตฟอรม์ออนไลนอ์ย่าง
ต่อเนื่อง เช่น Facebook, Instagram, TikTok และ YouTube 

การเลือกใชช้่องทางสื่อสารออนไลนท์ี่เหมาะสม ช่วยเพิ่มการรบัรูแ้ละการจดจ าแบรนดข์อง
องคก์รกรณีศึกษาอย่างชดัเจน เนื่องจากช่องทางเหล่านีเ้ปิดโอกาสใหอ้งคก์รกรณีศึกษาสามารถสื่อสาร
ขอ้ความไปยังกลุ่มเป้าหมายไดอ้ย่างตรงจุด นอกจากนี ้การออกแบบเนือ้หาใหส้อดคลอ้งกับความ
ตอ้งการของกลุ่มเป้าหมาย การใชส้ื่อโซเชียลมีเดียอย่างมีประสิทธิภาพ รวมถึงการตอบสนองต่อความ
คิดเห็นของผูติ้ดตาม ช่วยเสรมิสรา้งภาพลกัษณอ์งคก์รใหด้ทูนัสมยัและน่าเชื่อถือยิ่งขึน้ 
ผลจากการพฒันาช่องทางสื่อสารออนไลนส์่งผลใหก้ารรบัรูข้องลกูคา้เปลี่ยนไปในทิศทางที่ดีขึน้ องคก์ร
สามารถขยายฐานลกูคา้ใหม่และรกัษาฐานลกูคา้เก่าไดอ้ย่างยั่งยืน ซึ่งเป็นปัจจยัส าคญัในการส่งเสรมิ
ภาพลักษณ์องค์กรในระยะยาว โดยเฉพาะการจัดท าเนือ้หาที่เหมาะสมกับพฤติกรรมผู้ใชใ้นแต่ละ
แพลตฟอรม์ เช่น วิดีโอสัน้บน TikTok หรือกราฟิกขอ้มลูและแพ็กเกจโปรโมชั่นบน Facebook ที่ช่วยเพิ่ม
การมีสว่นรว่มและสรา้งความสมัพนัธท์ี่ดีระหว่างองคก์รและลกูคา้ 

ในเชิงผลลพัธท์างธุรกิจ ภาพลกัษณท์ี่ดีและการรบัรูแ้บรนดท์ี่ชดัเจนช่วยเพิ่มความเชื่อมั่นและ
การตัดสินใจเลือกใชบ้ริการของลกูคา้ ส่งผลใหร้ายไดเ้พิ่มขึน้อย่างมีนัยส าคัญ และกระตุน้ใหเ้กิดการ
บอกต่อในทางบวก ซึ่งสนบัสนนุการเติบโตขององคก์รอย่างยั่งยืน ผลการวิจยันีส้อดคลอ้งกบัแนวคิดของ 
Keller (1993, 2016) เรื่องการสรา้ง Brand Image ผ่านการสื่อสารที่สม ่าเสมอและเขา้ถึงกลุ่มเป้าหมาย
อย่างเหมาะสม ตามกรอบแนวคิด Customer-Based Brand Equity (CBBE) ที่เนน้การสรา้งความรูส้ึก
และภาพลกัษณท์ี่ดีในใจลกูคา้ผ่านการบรหิารจดัการการสื่อสารแบรนดอ์ย่างมีประสิทธิภาพ 

ในช่วงปี 2566–2568 พบว่า อัตราการเขา้รบับริการใหม่ผ่านช่องทางโซเชียลมีเดียของสาขา
หนึ่งเพิ่มขึน้ถึง 22.7% และสาขาสองเพิ่มขึน้ 11.47% ปัจจยัส าคญัคือการน าเสนอแพ็กเกจในรูปแบบ
อินโฟกราฟิกที่ช่วยใหข้อ้มูลชัดเจนและกระตุน้ใหเ้กิดการสอบถามและตัดสินใจใชบ้ริการ ส่งผลให้
รายไดร้วมขององคก์รเพิ่มขึน้ถึง 13,576,500 บาทในช่วงปี 2567–2568 ส่วนในดา้นการเติบโตของ
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ผูติ้ดตามในช่องทางโซเชียลมีเดีย พบว่า ทุกช่องทางมีการเติบโตอย่างต่อเนื่อง เช่น Facebook ของ
สาขาหนึ่งเพิ่มขึน้ 1.11 เท่า Instagram เพิ่มขึน้ 1.17 เท่า TikTok เพิ่มขึน้ 4.76 เท่า และ YouTube เพิ่มขึน้ 
7.40 เท่า ขณะที่สาขาสอง Facebook เพิ่มขึน้ 1.33 เท่า Instagram เพิ่มขึน้ 2.15 เท่า และ TikTok 
เพิ่มขึน้ถึง 11.18 เท่า การเติบโตนีส้ะทอ้นถึงความส าเร็จของกลยุทธ์การสื่อสารออนไลนท์ี่ตอบสนอง
ความตอ้งการและพฤติกรรมของกลุม่เปา้หมายไดอ้ย่างมีประสิทธิภาพ 

ผลการวิจยัยงัสะทอ้นใหเ้ห็นถึงประสิทธิภาพของแนวทาง “Brand Refresh” ที่ช่วยใหแ้บรนดม์ี
ความทันสมัยโดยไม่ละทิง้อัตลกัษณเ์ดิม ซึ่งเหมาะสมกับบริบทของอุตสาหกรรมที่มีการเปลี่ยนแปลง
อย่างรวดเร็วในยุคดิจิทัล โดยเฉพาะพฤติกรรมผูบ้ริโภคที่ใหค้วามส าคัญกับความน่าเชื่อถือ ความ
ใกลช้ิด และความทนัสมัยของแบรนดใ์นช่องทางออนไลน ์แนวทางนีส้อดคลอ้งกับแนวคิด Customer-
Based Brand Equity (CBBE) ของ (Keller, 2013) ซึ่งเน้นการสร้างภาพลักษณ์ของแบรนด์ (Brand 
Image) และการรับรู ้ถึงตัวตนของแบรนด์ (Brand Salience) ผ่านการสื่อสารที่มีประสิทธิภาพและ
สม ่าเสมอ โดยเฉพาะอย่างยิ่งในระดับของ Brand Meaning ที่เก่ียวข้องกับการสรา้งความรูส้ึกและ
คณุค่ารว่ม (Brand Associations) ที่ลกูคา้มีต่อแบรนดใ์นระยะยาว 

ขอ้มลูและผลการวิจยันีจ้ะเป็นรากฐานส าคญัในการวางแผนกลยุทธแ์ละพฒันาการด าเนินงาน
ต่อไป เพื่อใหบ้รษิัทสามารถเติบโตอย่างมั่นคงและแข่งขนัไดอ้ย่างยั่งยืนในธุรกิจองคก์รกรณีศกึษาต่อไป 

แนวโน้มการพัฒนาเนือ้หาส่ือออนไลนท์ีส่่งผลต่อการรับรู้ภาพลักษณใ์หม่ขององคก์รและ
การวางแผนการส่ือสารในระยะต่อเน่ือง 
1. แนวโน้มการพัฒนาเนื้อหาส่ือออนไลนท์ีส่่งผลต่อการรับรู้ภาพลักษณใ์หม่ขององคก์ร 

เนน้การเสริมสรา้งประสบการณผ์ูม้ารบับริการและการกระตุน้รีวิวออนไลน ์รวมถึงการสื่อสาร
ภาพลกัษณใ์หม่ผ่านกลยุทธ์การสื่อสารขา้มแพลตฟอรม์ ซึ่งจะช่วยเพิ่มการรบัรูแ้ละสรา้งความมั่นใจ
ใหก้บัผูร้บับรกิารในยคุดิจิทลั โดยแนวทางการด าเนินงานสามารถสรุปไดด้งันี ้

1.1 แผนงานการเพ่ิมประสบการณผ์ู้มารับบริการ (Patient Experience) และ
กระตุ้นรีวิวออนไลน ์

การสรา้งประสบการณท์ี่ดีใหก้ับผูร้บับริการมีบทบาทส าคัญในการสรา้งภาพลกัษณ์ที่ดี
และเชื่อมโยงกับความน่าเชื่อถือของธุรกิจกรณีศึกษา โดยเฉพาะอย่างยิ่ง รีวิวออนไลน ์ที่ถือเป็นปัจจัย
หลกัในการตดัสินใจเลือกธุรกิจกรณีศึกษาของผูร้บับริการ การกระตุน้ใหผู้ร้บับริการเขียนรีวิวหลงัการใช้
บรกิารจะช่วยเสรมิสรา้งความเชื่อมั่นและความน่าเชื่อถือใหก้บัธุรกิจกรณีศกึษา อีกทัง้ยงัช่วยใหผู้ค้นรูจ้กั
ธุรกิจกรณีศึกษาผ่านการบอกต่อและแชรป์ระสบการณ ์ซึ่งถือเป็นกลยุทธ์ที่มีประสิทธิภาพในการเพิ่ม
ความนิยมและการมีส่วนร่วม มีแนวทางการเสริมสรา้งประสบการณผ์ูม้ารบับริการและการกระตุน้รีวิว
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ออนไลนเ์พื่อเพิ่มความน่าเชื่อถือ  โดยมีแนวทางการด าเนินงานในการเสริมสรา้งประสบการณผ์ูป่้วยและ
กระตุน้รีวิวออนไลนท์ี่ไดด้  าเนินการแลว้มีดงันี ้

1. จุดบริการภายในธุรกิจกรณีศึกษาการติดตั้ง QR Code ช่องทางการรีวิวในบริเวณ
เคานเ์ตอรแ์ละจุดส าคัญภายในธุรกิจกรณีศึกษารวมถึงการจัดท ามุมถ่ายภาพพรอ้มแฮชแท็กธุรกิจ
กรณีศึกษา เพื่อส่งเสริมให้ผู ้ร ับบริการสามารถแชรป์ระสบการณ์ได้อย่างสะดวกและรวดเร็ว การ
ด าเนินการดงักลา่วสง่ผลใหจ้ านวนรีวิวในช่องทางต่าง  ๆเพิ่มขึน้อย่างมีนยัส าคญั 

2. กระตุน้การรีวิว การใหเ้จา้หนา้ที่แนะน าใหผู้ร้บับริการท าการรีวิวหลงัการรบับริการ โดย
การส่งขอ้ความผ่าน LINE หรือ SMS อัตโนมัติหลงัการรกัษาพรอ้มลิงกร์ีวิวและแบบสอบถามความพึง
พอใจในการรบับรกิาร นอกจากนีย้งัมีการผลิตวิดีโอสมัภาษณผ์ูร้บับริการที่มีประสบการณดี์และเผยแพร่
บนสื่อสงัคมออนไลน ์การด าเนินการดังกล่าวช่วยเสริมสรา้งความน่าเชื่อถือของธุรกิจกรณีศึกษาและ
เสรมิความมั่นใจใหก้บักลุม่เปา้หมาย 

3. แคมเปญจงูใจ การจดัแคมเปญเพื่อแจกของที่ระลึกส าหรบัผูท้ี่ท  าการรีวิว โดยเฉพาะการ
มอบของขวญัพิเศษใหแ้ก่ผูท้ี่ตัง้ครรภจ์ากธุรกิจกรณีศึกษา ซึ่งท าใหผู้ร้บับริการเกิดความประทบัใจและ
รูส้กึถึงคณุค่าในการมีสว่นรว่มในการสรา้งภาพลกัษณท์ี่ดีใหก้บัธุรกิจกรณีศกึษา การด าเนินการดงักล่าว
ผลที่ไดคื้อ ความพึงพอใจสูงของผูร้บับริการต่อของขวัญและประสบการณท์ี่ไดร้บั ซึ่งส่งผลใหเ้กิดการ
บอกต่อในวงกวา้งและช่วยสรา้งความไวว้างใจในบรกิารขององคก์รธุรกิจกรณีศกึษา 

1.2 แนวโน้มในการส่ือสารภาพลักษณใ์หม่องคก์ร 
ผูว้ิจยัเลือกใช ้กลยุทธ ์Cross-Platform Communication หรือ การสื่อสารขา้มแพลตฟอรม์

เป็นแนวทางหลกัในการสื่อสารภาพลกัษณอ์งคก์รใหม่ ซึ่งไดร้บัการสนบัสนุนจากงานวิจยัหลายแหลง่ว่า
เป็นวิธีที่มีประสิทธิภาพในการเสรมิสรา้งการรบัรูแ้ละความสมัพนัธก์บัผูบ้รโิภค (Kotler, 2022; Mangold, 
2009) โดยเฉพาะในยุคที่กลุ่มเป้าหมายมีพฤติกรรมการใช้งานแพลตฟอรม์ออนไลน์ที่หลากหลาย 
(Meltwater, 2024) การสื่อสารผ่านหลายช่องทางช่วยใหอ้งคก์รสามารถเขา้ถึงกลุ่มเป้าหมายไดต้รงจุด
มากยิ่งขึน้ อีกทั้งยังช่วยเพิ่มความน่าเชื่อถือและความไว้วางใจในตัวองคก์รไดอ้ย่างมีประสิทธิภาพ 
(Chaffey, 2019) การสื่อสารผ่านช่องทางต่าง ๆ สามารถเพิ่มโอกาสในการเขา้ถึงกลุ่มเป้าหมายและสรา้ง
ความน่าเชื่อถืออย่างมีประสิทธิภาพ ดงันี ้

1. การใช้ Facebook ช่องทางหลักด้านความน่าเชื่อถือในการสร้างความ
น่าเชื่อถือ 

การใช ้Facebook เพื่อสื่อสารกับผูร้บับริการที่ตอ้งการขอ้มลูเชิงลึกและเชื่อถือได ้เป็นกล
ยุทธท์ี่ไดร้บัการยอมรบัว่าสามารถเสริมสรา้งความไวว้างใจผ่านขอ้มลูที่ถูกตอ้งและเป็นทางการ งานวิจยั
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หลายชิน้พบว่า การน าเสนอเนื ้อหาที่มีความน่าเชื่อถือ เช่น ข้อมูลทางการแพทย์ หรือบริการที่มี
คณุภาพสงู ช่วยสรา้งความมั่นใจในองคก์ร และท าใหก้ลุม่เปา้หมายรูส้กึมั่นคงในบรกิารที่ไดร้บั 

2. การใช้ TikTok เร่งสร้างการรับรู้ (Awareness) 
พฤติกรรมผู้บริโภคในแพลตฟอรม์ TikTok พบว่า คลิปวิดีโอสั้นและเนื ้อหาที่มีความ

สรา้งสรรค ์ความบนัเทิง เป็นเครื่องมือส าคญัในการสรา้งการรบัรูใ้นกลุม่เปา้หมาย สามารถเพิ่มการเขา้ถึง
และการมีส่วนร่วมไดอ้ย่างรวดเร็ว โดยเฉพาะกับกลุ่มคนรุ่นใหม่ที่ใชง้านแพลตฟอรม์นีเ้ป็นหลกั TikTok 
จึงกลายเป็นช่องทางส าคญัในการสรา้งการรบัรูข้ององคก์ร สามารถเพิ่มการเขา้ถึงและกระตุน้การมีสว่น
รว่มไดอ้ย่างรวดเรว็และมีประสิทธิภาพ 

3. การส่ือสารในช่วงเวลาทีเ่หมาะสม 
เวลาในการเผยแพร่เนือ้หาเป็นปัจจัยที่ส  าคัญในการเพิ่ม Engagement และการเขา้ถึง

โพสต ์เนื่องจากเวลาที่เลือกเผยแพร่มีผลโดยตรงต่อจ านวนผูร้บัสารที่สามารถเห็นและตอบสนองต่อ
เนือ้หานั้นไดอ้ย่างมีประสิทธิภาพ การเลือกช่วงเวลาที่เหมาะสมในการเผยแพร่เนือ้หาจึงเป็นกลยุทธ์
ส  าคัญที่ช่วยเพิ่มโอกาสในการไดร้บัความสนใจจากกลุ่มเป้าหมาย ซึ่งมีแนวโนม้ที่จะมีปฏิสมัพันธ์กับ
เนือ้หาในช่วงเวลาที่สะดวกและพรอ้มรบัขอ้มลู 

ข้อเสนอแนะในการวิจัยคร้ังต่อไป 
องคก์รควรน ากลยุทธ์การสื่อสารออนไลนท์ี่พัฒนาขึน้ไปใชเ้พื่อสรา้งภาพลกัษณอ์งคก์รใหม่

อย่างต่อเนื่อง โดยเลือกใชช้่องทางและเนือ้หาที่เหมาะสมกบักลุ่มเป้าหมาย เพื่อเพิ่มการรบัรูแ้ละความ
ไวว้างใจ รวมถึงเสรมิสรา้งความสมัพนัธก์บักลุม่เปา้หมายในระยะยาว ดงันี ้

1. ควรขยายการศึกษาไปยังองคก์รในอุตสาหกรรมอ่ืน โดยเฉพาะองคก์รที่ด  าเนินงานมานาน
และมีความจ าเป็นตอ้งปรบัภาพลกัษณใ์หท้นัสมยั เนื่องจากการสื่อสารออนไลนม์ีบทบาทส าคญัในยคุ
ปัจจบุนั เพื่อเพิ่มความครอบคลมุและความน่าเชื่อถือของผลการวิจยั 

2. ผูป้ระกอบการควรใหค้วามส าคญักบัการวางแผนและพฒันากลยุทธก์ารสื่อสารภาพลกัษณ์
ออนไลนอ์ย่างเป็นระบบ เพื่อสรา้งภาพลกัษณอ์งคก์รที่ทนัสมยั สอดคลอ้งกบัพฤติกรรมผูบ้รโิภคยคุใหม่ 
และเสรมิสรา้งความสมัพนัธท์ี่ยั่งยืนกบักลุม่เปา้หมาย
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