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บทคัดย่อ

บทความนี้น�ำเสนอแนวคิดพฤติกรรมผู ้บริโภคในตลาดบริการสุขภาพ (health care market) กลยุทธ ์

การบริการสุขภาพเพื่อรองรับกับพฤติกรรมผู้บริโภคที่เปล่ียนแปลงของผู้บริโภค และเสนอแนวคิดการส่ือสารการตลาด 

แนวทางการประยุกต์ใช้กลยุทธ์การสื่อสารการตลาดส�ำหรับโรงพยาบาลในประเด็นการปรับตัวของธุรกิจบริการสุขภาพ 

ในด้านการจัดการรูปแบบการบริการและการสื่อสารการตลาดแบบบูรณาการที่สอดคล้องกับพฤติกรรมผู้บริโภคในยุค

ปัจจุบัน เพื่อให้โปรแกรมการสื่อสารการตลาดสามารถน�ำไปสู่การสื่อสารการตลาดกับผู้บริโภคได้อย่างมีประสิทธิภาพ

และประสิทธิผล ธุรกิจจะต้องทราบถึงพฤติกรรมผู้บริโภค ความต้องการสินค้าหรือบริการ กลุ่มบุคคลอ้างอิง พฤติกรรม

การเปิดรับสื่อ (media exposure) ระบบสังคมและวัฒนธรรมของผู้รับสาร และน�ำแนวคิดหลักมาออกแบบโปรแกรม

การสื่อสารการตลาดแบบบูรณาการให้เกิดคุณค่าเพิ่ม (value added) และเข้าถึงจุดครองใจของกลุ่มเป้าหมายในตลาด

บริการสุขภาพ

ค�ำส�ำคัญ: การสื่อสารการตลาด, พฤติกรรมผู้บริโภค, ตลาดบริการสุขภาพ

Abstract

This article presents a study of consumer behavior in the health care market and presents a 

marketing strategy to respond to behavioral changes in the consumer healthcare market. A model is 

presented for applying integrated marketing communication strategies and modern healthcare service 

management to hospital business operations. The marketing communication program enables healthcare 

providers to communicate with consumers efficiently and effectively. Hence, it is a must for business 

managers to know their customers’ behavior--demand for products and services, reference groups, media 
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ความน�ำ

การเปลี่ยนแปลงพฤติกรรมด้านสุขภาพของ 

คนไทยตั้งแต่ปี พ.ศ.2550 กระแสการด�ำเนินชีวิตที่ใส่ใจ

สุขภาพ (healthcare lifestyle) พฤตกิรรมทีเ่ปลีย่นจากการ

รักษามาสู่เตรียมพร้อมที่เป็นการป้องกันก่อนจะเจ็บป่วย  

(ปฎคิม พลบัพลงึ, 2550) จากผลการศกึษาแนวโน้ม (trend)  

พฤติกรรมของผู้บริโภคของประเทศไทยในปี พ.ศ. 2555 

(TNS research international, 2555) พบว่า ผู้บริโภค

มีความต้องการการมีสุขภาพที่ดี และมีความตระหนักด้าน

การใช้ชีวิตอย่างมีสุขภาพดี แม้ว่าค่าบริการเพื่อสุขภาพ

เพิ่มสูงขึ้นแต่ผู้บริโภคก็เต็มใจที่จะจ่ายเพ่ิมเพ่ือให้แน่ใจว่า 

ตนเองจะมสีขุภาพทีด่ ีดงัน้ัน ผลติภณัฑ์เพ่ือสขุภาพ จงึมกีาร 

เติบโตอย่างต่อเน่ือง ผลติภณัฑ์เพ่ือสขุภาพและอาหารเสรมิ

เป็นผลิตภัณฑ์ท่ีมีการโฆษณามากที่สุดอย่างหนึ่งในเอเชีย 

ธุรกิจบริการสุขภาพได้แก่ โรงพยาบาล คลินิก 

สปา ฟิตเนสคลับ เฮลท์คลับและฟิตเนสเซ็นเตอร์ เป็นต้น 

เป็นหนึ่งในธุรกิจที่มีการเติบโตอย่างรวดเร็วในประเทศไทย 

พฤติกรรมการใส่ใจเรื่องสุขภาพของคนไทยที่ขยายตัว 

ในวงกว้างอย่างรวดเรว็นัน้ ได้กลายเป็นโอกาสทางการตลาด 

ที่ท�ำให้โรงพยาบาลปรับกลยุทธ์การตลาด และใช้กลยุทธ์

ทางการตลาดมาช่วยผลักดันให้พฤติกรรมในเรื่องของ

การด�ำเนินชีวิตท่ีใส่ใจสุขภาพเกิดแบบเต็มรูปแบบเร็วขึ้น  

(เยาวภา ปฐมศิริกุล, 2553) รวมทั้งการปรับตัวของธุรกิจ

โรงพยาบาลกับพฤติกรรมผู้บริโภคในยุคปัจจุบันที่ก�ำลัง 

เข้าสู่ยุคการตลาดที่ขับเคลื่อนด้วยค่านิยม (value-driven 

era) ของผูบ้รโิภค (ณงลกัษณ์ จารวุฒัน์, 2554) ความต้องการ 

ของผู้บริโภคได้เปลี่ยนจากการเน้นเรื่องประโยชน์ใช้สอย

เพียงอย่างเดียว (functional needs) ไปสู่การตอบสนอง

exposure, as well as consumer socio-culture--so as to design an integrated marketing communication 

program which adds value to achieve the desired share of the target healthcare market. 

Keywords: marketing communication, consumer behavior, health care market 

ความต้องการทางอารมณ์ความรู้สึก (emotional needs) 

และประสบการณ์กับส่ิงใหม่ๆ

การส่ือสารการตลาดในธรุกจิบรกิารสุขภาพ มคีวาม 

จ�ำเป็นที่ธุรกิจจะต้องน�ำโปรแกรมการส่ือสารการตลาด

แบบบูรณาการ (IMC) มาใช้และควรค�ำนึงถึงพฤติกรรม

ผู้บริโภคในตลาดบริการสุขภาพ (health care market) 

การสื่อสารการตลาดท�ำให้ผู้ใช้บริการรับรู้ จดจ�ำ สนใจ

และจูงใจในการใช้บริการการรักษาพยาบาลที่มีคุณภาพ 

การเปลี่ยนภาพลักษณ์ของโรงพยาบาล (re-branding) 

การเปิดรับสื่อ (media exposure) ใหม่ๆ ท�ำให้ผู ้ใช้

บริการมีประสบการณ์กับสิ่งใหม่ๆ เช่น การมีส่วนร่วม 

ในการออกแบบ (co-creation) ประสบการณ์ที่จุดสัมผัส

กับแบรนด์ (touch point) ในด้านการดูแลสุขภาพ  

การสื่อสารการตลาดในสังคมออนไลน์ โซเชียลมีเดีย  

(social media) ถ่ายทอดแนวคิดด้านการดูแลสุขภาพ  

โดยเปิดโอกาสให้ผูบ้รโิภคมส่ีวนร่วมในการถ่ายทอดเรือ่งราว 

เป็นต้น ดังนั้นความส�ำเร็จของการสร้างแบรนด์ไม่ใช่ 

การใช้สินค้าเป็นศูนย์กลาง แต่ใช้ไลฟ์สไตล์และช่วง

ขณะเวลานั้นๆ ของผู้บริโภค (successful brand is not  

product centric, but consumer’s moment and  

lifestyle centric) และการสร้างแบรนด์ให้เป็นส่วนหนึ่ง

กับชีวิตผู้บริโภค (brand is part of consumer lifestyle) 

(ชัยประนิน วิสุทธิพล, 2554)

ดังนั้น เพื่อให้โปรแกรมการสื่อสารการตลาด

สามารถน�ำไปสู่การสื่อสารการตลาดกับผู้บริโภคได้อย่าง

มีประสิทธิภาพและประสิทธิผล ธุรกิจจะต้องทราบถึง

พฤติกรรมผู ้บริโภค ความต้องการสินค้าหรือบริการ  

กลุ ่มบุคคลอ้างอิง พฤติกรรมการเปิดรับสื่อ (media  

exposure) ระบบสังคมและวัฒนธรรมของผู ้รับสาร  
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และน�ำแนวคิดหลักมาออกแบบโปรแกรมการสื่อสาร 

การตลาดแบบบูรณาการ ให้เกิดคุณค่าเพิ่ม (value added) 

และเข้าถึงจุดครองใจของกลุ่มเป้าหมายในตลาดบริการ

สุขภาพ (health care market)

แนวโน้มพฤติกรรมผู้บริโภคในตลาดบริการสุขภาพ

การเปลี่ยนแปลงของสภาพเศรษฐกิจ และสังคมที่

เกิดข้ึนอย่างรวดเร็วตั้งแต่ปี พ.ศ. 2550 ได้ส่งผลกระทบ

ต่อสถานบริการทางสุขภาพ โดยแต่เดิมการให้บริการทาง

สุขภาพจะเป็นรูปแบบของการให้บริการที่มุ่งเน้นในเรื่อง

การรักษาพยาบาลมากกว่าการส่งเสริมป้องกันและฟื้นฟู  

ดังน้ันแนวคดิในการให้บรกิารทางสขุภาพจงึเปลีย่นแปลงไป 

โดยเน้นถึงการส่งเสริมสุขภาพ และป้องกันโรค การให้

บริการสุขภาพจึงเปลี่ยนมาเป็นการให้บริการเชิงรุกเพื่อให้ 

ประชาชนมีศักยภาพ ในการดูแลตัวเองมากขึ้น ซึ่งมีผล

ท�ำให้รูปแบบการบริหารจัดการในสถานพยาบาลต้องมี

การเปลี่ยนแปลง 

การจัดการกลยุทธ์บริการสุขภาพในศตวรรษที่ 21 

ต้องประยุกต์แนวคิดการจัดการที่ค�ำนึงถึงลัทธิบริโภคนิยม 

(consumerism) โดยปรับแนวคิดใหม่ค�ำนึงว่า “บริการ

สุขภาพเป็นทั้ง สินค้าสาธารณะ (public good) และ

เป็นบริการที่มีผู ้บริโภคเป็นตัวขับเคลื่อน (consumer 

driven) ด้วย” แบบแผนพฤติกรรมผู้บริโภคที่เป็นพลวัตร  

(dynamic model of consumer behavior) ได้มีการ 

น�ำมาประยุกต์ใช้ในระบบบริการสุขภาพหรือจัดจ�ำหน่าย

ผลิตภัณฑ์สุขภาพ จากรายงานการส�ำรวจผู้บริโภคชาว

อเมริกันในปี ค.ศ. 2010 (Deloitte Center for Health 

Solution, 2010) เกี่ยวกับแนวโน้มความต้องการบริการ

สุขภาพและสรุปกลุ่มผู้บริโภคที่มีอิทธิพลต่อการปรับและ

พัฒนากลยุทธ์การจัดการบริการสุขภาพจ�ำนวน 6 กลุ่ม  

โดยแบ่งกลุ ่มผู ้บริโภคตามพฤติกรรมและกิจกรรมใน

ชุมชน ได้แก่ (1) กลุ่มที่สนใจความอยู่ดีกินดี (wellness 

and healthy living) รวมทั้งการดูแลสุขภาพตนเอง

หรือจัดการสุขภาพส่วนตนได้ (self care and health 

management) (2) กลุ่มที่สนใจการบริการรูปแบบเดิม 

(traditional healthcare services) ที่ให้บริการโดยการ 

ไปหาแพทย์ที่โรงพยาบาลหรือคลินิก หรือร้านขายยา

เภสัชกร (3) กลุ่มที่สนใจแหล่งข้อมูลทรัพยากรเกี่ยวกับ

สขุภาพก่อนการตดัสินใจเลอืกดแูลสขุภาพหรอืเลือกวิธกีาร

รักษาแบบใดแบบหนึ่ง(information sources helpful 

in decision making) (4) กลุ่มที่สนใจบริการทางการ

แพทย์ทางเลือก (alternative health services) โดย

ต้องการให้เป็นการบริการเสริมกับบริการแผนปัจจุบัน 

(complementary medicine) (5) กลุ่มที่สนใจภาระ 

ค่าใช้จ ่ายและสิทธิประกันสุขภาพต่างๆ (insurance 

coverage with financial consideration) (6) กลุ่มท่ี

สนใจปฏิรูปการจัดบริการและบริหารการจ่ายเงิน (opinion 

leaders about health care reform) ดังแสดงกลุ่ม 

ผู้บริโภคในภาพ 1

ภาพ 1 การแบ่งกลุ่มผู้บริโภคตามพฤติกรรมและกิจกรรม

ในชุมชน (Zone of healthcare consumer activity)

Note from: “survey of health care consumers: key 

findings,Strategic implications” Deloitte center 

for health solution (2010). Retrieved from www.

deloitte.com/.../US_CHS_2010 ConsumerSurveyG.

เห็นได้ว่าหากอนุมานจากผู้บริโภคชาวอเมริกัน 

เป็นตวัแทนของผูบ้รโิภคในศตวรรษที ่21 แนวโน้มผูบ้รโิภค

บริการสุขภาพยุคใหม่หันมาสนใจในประเด็นด้านคุณค่า 

(value consumer experience) โดยความเหน็ร่วมทีผู่บ้รโิภค 

ต้องการสรปุใจความส�ำคัญคือผูบ้รโิภคต้องการระบบบรกิาร
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ที่มีผลลัพธ์ต่อคุณค่าแห่งชีวิต (better performance 

healthcare system) ในความหมายดังนี้ (1) เป็นบริการที่

ง่ายไม่ซบัซ้อน เข้าใจง่ายหรอืกระบวนการข้ันตอนไม่ยุง่ยาก  

(simplicity not complexity) (2) เป็นบริการที่สามารถ

แสดงถึงประสิทธิภาพ ประสิทธิผลของการดูแลทั้งในแง่

คุณภาพความปลอดภัยและคุณค่าแห่งจิตใจ (better value 

for dollars they spend) (3) เป็นบริการที่ใช้เครื่องมือหรือ

นวัตกรรมที่มีราคาไม่แพง ใช้ง่ายเข้าใจง่าย (lower cost 

and more convenience innovations) (4) เป็นบริการ

ที่มีเคร่ืองมือสื่อสารพร้อมส�ำหรับประกอบการตัดสินใจ 

ของตนเองหรือญาติประกอบการตัดสินใจเลือกวิธีการ

ดูแลสุขภาพหรือรักษาสุขภาพ (readily available tools 

to patient in making decision about their health)

TNS research international (2555) ได้สรุป

แนวโน้มพฤติกรรมผู้บริโภคของคนไทย ในปี พ.ศ. 2555 

(8 Trends of Thailand long Term Consuming in 

2012) พฤติกรรมผู้บริโภคที่เปลี่ยนแปลงไว้ดังนี้

1. พฤติกรรมผู้บริโภคของประชากรเริ่มเปล่ียน

ตัวเองมากขึ้น โดยผู้บริโภคมีความต้องการด้านพื้นฐาน

ของชีวิต ต้องการสินค้าที่ค�ำนึงเรื่องสิ่งแวดล้อม (back to 

nature) ความต้องการความปลอดภัยส�ำหรับชีวิต (safety 

needs) พฤติกรรมผูบ้รโิภคทีเ่ปลีย่นไม่เฉพาะตวัเอง สงัคม

รอบข้าง (ครอบครัว) แม้แต่เพื่อนร่วมงานในองค์การ 

2. ผู้บริโภคให้ความส�ำคัญต่อสินค้าหรือบริการที่

มีความรับผิดชอบต่อสังคม (CSR) ความรับผิดชอบของ

องค์กรต่อสังคมมีความส�ำคัญมากขึ้น เนื่องจากผู้บริโภค

เรียกร้องให้องค์กรต่างๆ มีการสื่อสารกับผู้บริโภคอย่าง

เปิดเผยและจริงใจมากข้ึน วฤตดา วรอาคม (2554) ได้ให้ 

ความคิดเห็นเพิ่มเติมว่า แนวโน้มทั่วโลก จากกระแสความ

ไม่ม่ันคงและสถานการณ์ไม่สงบสุขที่เกิดขึ้นหลายๆ มิติ 

ในชวีติของผูบ้รโิภค ผูบ้รโิภคกลุม่สร้างแรงบนัดาลใจ มองหา 

สิ่งยึดเหน่ียวความคิดสร้างสรรค์และแรงบันดาลใจใน 

เชิงบวกมากขึ้นในการด�ำเนินชีวิตสิ่งที่มองหาในแบรนด์

และสินค้าและการใส่ใจในภาพรวมของการสร้างสรรค์สงัคม 

3. ผู้บริโภคต้องการการมีสุขภาพที่ดีและการกินด ี

อยู ่ดี ทุกวันนี้ผู ้บริโภคมีความตระหนักด้านการใช้ชีวิต

อย่างมีสุขภาพดี โดยมองเรื่องสุขภาพโดยรวม และแม้ว่า

ค่าบริการเพื่อสุขภาพเพิ่มสูงขึ้นแต่ผู้บริโภคก็เต็มใจที่จะ

จ่ายเพิ่มเพื่อให้แน่ใจว่าตนเองจะมีสุขภาพที่ดี  

4. การเติบโตของอินเทอร ์เน็ตและโซเชียล

เน็ตเวิร์ค (social network) คนไทยเป็นกลุ่มที่มีส่วน

ร่วมและยินดีที่จะแสดงความเห็นในโลกดิจิตอลอีกทั้งยังมี

จ�ำนวนเพื่อนในโซเชียลเน็ตเวิร์คมากที่สุดในโลกกลุ่มหนึ่ง

ในโลก นอกจากนี้ กว่าครึ่งของชาวออนไลน์ยังให้ความ

เชื่อถือต่อความเห็นเกี่ยวกับแบรนด์ (brand) ที่มาจาก 

ผู้บริโภคอื่นๆ มากกว่าข้อมูลที่ได้จากแบรนด์เอง ทั้งหมดนี้ 

ส่งเสริมการสื่อสารบอกปากต่อปากแผ่เข้ามามีอิทธิพลมาก

ในโลกอินเทอร์เน็ตและโซเชียลเน็ตเวิร์ค

5. ความต้องการความสะดวกและความรวดเร็ว

ที่มากขึ้น ปัจจัยด้านความสะดวกส�ำหรับชาวไทยมีอยู่ 5 

เรื่องหลักๆ ได้แก่ ความรวดเร็วในการใช้งานสินค้าหรือ

บริการ สถานที่ต้ังของสินค้าหรือบริการที่ไป/มาได้สะดวก 

การมสิีนค้าหรอืบรกิารทีค่รบวงจรในทีเ่ดียว ขนาดของสินค้า

ที่เอ้ือต่อการใช้งาน การใช้งานง่ายไม่ต้องการเรียนรู้นาน

6. ความต้องการมีส่วนร่วมในการก�ำหนดสิ่งต่างๆ 

ส�ำหรับตัวเองมากข้ึน พฤติกรรมผู้บริโภคมีการแสดงออก

ถึงความชื่นชอบผลิตภัณฑ์ที่มีองค์ประกอบของศิลปะและ

มีความต้องการที่จะก�ำหนดสิ่งต่างๆตามความต้องการของ

ตนเองมากข้ึน การที่แบรนด์เปิดให้ผู้บริโภคมีส่วนร่วมใน

การออกแบบผลิตภัณฑ์ มีความหมายมากกว่าแค่รูปลักษณ์

หรือสีสัน แต่รวมไปถึงการออกแบบขององค์ประกอบใน

การใช้งาน หรอืมส่ีวนร่วมในการก�ำหนดทศิทางของแบรนด์ 

ผ่านทางกิจกรรมต่างๆ จึงเป็นส่วนหนึ่งของการสร้างความ

รู้สึกผูกพันกับแบรนด์ 

7. ความต้องการของผู้บริโภคเน้นไปทางความ

ต้องการส่วนบคุคลและความช�ำนาญเฉพาะทางผูบ้รโิภคทกุ

วันนี้มีความต้องการเฉพาะบุคคลและลักษณะการบริโภค

สินค้าที่เป็นแบบเฉพาะตัวผู้บริโภค

8. จากคุณสมบัติผลิตภัณฑ์และบริการ การสร้าง

ความรูสึ้กและประสบการณ์ในการบรโิภค ความต้องการของ 
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ผู้บริโภคได้เปลี่ยนจากการเน้นเรื่องประโยชน์ใช้สอยเพียง

อย่างเดียว (functional needs) ไปสู่การตอบสนองความ

ต้องการทางอารมณ์ความรู้สึก (emotional needs)

นอกจากนี ้ผลการศกึษาของ วพิรรณ ประจวบเหมาะ  

(2554) ได้สรปุแนวโน้มทางประชากรทีแ่ปรเปลีย่นไป ส่งผล 

ให้โลกต้องเผชญิหน้ากบัยคุของสงัคมสงูวยั แนวโน้ม (trend)  

ธุรกิจผู ้สูงอายุมีโอกาสทางธุรกิจในประเทศพร้อมสร้าง 

การเติบโตตอบสนองสภาพสังคมสูงอายุโดยสมบูรณ์ (aged  

society) และมีความชัดเจนมากขึ้นหลังปีพ.ศ. 2555 

เป็นต้นไป ตามแนวทางของแผนผู้สูงอายุแห่งชาติฉบับ

ท่ี 2 ซึ่งมุ ่งให้ผู ้สูงอายุมีคุณภาพชีวิตที่ดีและสามารถ 

ใช้ชีวิตอย่างคุ้มค่า มีศักดิ์ศรีและพึ่งตนเองได้นานที่สุด 

การสนับสนุนให้ประชากรทุกวัยมีสุขภาพดีโดยเน้นการ 

ส่งเสริมสุขภาพและการป้องกันโรค จากการเปล่ียนเป็น

สังคมสูงวัยจะเปิดโอกาสใหม่ในมิติทางธุรกิจ ไม่ว่าจะเป็น 

การบริการด้านสุขภาพที่เน้นแนวทางส่งเสริมป้องกัน และ

ฟื้นฟูสุขภาพ ตลอดจนนวัตกรรมต่างๆ เพื่อเสริมศักยภาพ

และคุณภาพชีวิตผู้สูงอายุ

จากแนวโน้มพฤติกรรมผู้บริโภคของคนไทย ในปี  

พ.ศ. 2555 ความต้องการของผู้บริโภคได้เปลี่ยนจาก 

การเน้นเรื่องประโยชน์ใช้สอยเพียงอย่างเดียว (functional 

needs) ไปสู ่การตอบสนองความต้องการทางอารมณ ์

ความรู้สึก (emotional needs) ท�ำให้เกิดการเปลี่ยนแปลง

จากการเน้นโฆษณาที่ ตัวสินค้าไปเน้นที่รูปแบบและ

ประสบการณ์ที่จะได้รับจากการบริโภคหรือใช้บริการ  

การเปิดรับสื่อ (media exposure) ใหม่ๆ ท�ำให้ผู้ใช้บริการ 

มีประสบการณ์กับสิ่งใหม่ๆ เช่น การมีส่วนร่วมในการ

ออกแบบ (co-creation) ประสบการณ์ที่จุดสัมผัสกับ

แบรนด์ (touch point) ในด้านการดูแลสุขภาพ ดังแบบแผน 

พฤติกรรมผู้บริโภคที่เป็นพลวัตรในภาพ 2

ภาพ 2 แบบแผนพฤติกรรมผู้บริโภคที่เป็นพลวัตรกับการประยุกต์ใช้ในระบบบริการสุขภาพ

ที่มา: จาก “พฤติกรรมการบริโภคของประชากรในศตวรรษ ที่ 21” โดย วรางคณา ผลประเสริฐ, 2553, การจัดการ

เชิงกลยุทธ์โรงพยาบาลในประเทศและต่างประเทศ, กรุงเทพฯ: มหาวิทยาลัยสุโขทัยธรรมาธิราช, หน้า 8
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ความท้าทายและกลยุทธ์การบริการสุขภาพเพื่อ

รองรับกับพฤติกรรมผู้บริโภคที่เปลี่ยนแปลงของ

ผู้บริโภคคนไทย

แนวโน้มความต้องการบริการสุขภาพและกลุ ่ม 

ผู้บริโภคที่มีอิทธิพลต่อการปรับและพัฒนากลยุทธ์การ

จดัการบรกิารสขุภาพจ�ำนวน 6 กลุม่ ได้แก่ (1) กลุม่ทีส่นใจ

ความอยู่ดีกินดี (wellness and healthy living) รวมทั้ง 

การดูแลสุขภาพตนเองหรือจัดการสุขภาพส่วนตนได้เอง 

(self care and health management) (2) กลุ่มท่ีสนใจ 

การบริการรูปแบบเดิม(traditional healthcare services)  

ทีใ่ห้บรกิารโดยการไปหาแพทย์ทีโ่รงพยาบาลหรอืคลนิกิ หรอื

ร้านขายยาเภสัชกร (3) กลุ่มที่สนใจแหล่งข้อมูลทรัพยากร

เกี่ยวกับสุขภาพก่อนการตัดสินใจเลือกดูแลสุขภาพหรือ

เลือกวิธีการรักษาแบบใดแบบหนึ่ง(information sources 

helpful in decision making) (4) กลุ่มที่สนใจบริการ

ทางการแพทย์ทางเลือก (alternative health services) 

โดยต้องการให้เป็นการบริการเสริมกับบริการแผนปัจจุบัน 

(complementary medicine) (5) กลุ่มที่สนใจภาระ 

ค่าใช้จ ่ายและสิทธิประกันสุขภาพต่างๆ (insurance 

coverage with financial consideration) (6) กลุ่มท่ี

สนใจปฏิรูปการจัดบริการและบริหารการจ่ายเงิน (opinion 

leaders about health care reform) ดังแสดงกลยุทธ์

การบริการสุขภาพเพื่อรองรับกับพฤติกรรมผู ้บริโภค 

ที่เปล่ียนแปลงใน ตาราง 1

ตาราง 1

กลยุทธ์การบริการสุขภาพเพื่อรองรับกับพฤติกรรมผู้บริโภคที่เปล่ียนแปลงของผู้บริโภคคนไทย

กลุ่มผู้บริโภค กลยุทธ์การบริการสุขภาพ

1. กลุ่มที่สนใจความอยู่ดีกินดี 

   (wellness and healthy living)

การปรับเปลี่ยนรูปแบบบริการจากการให้บริการที่เน้นการรักษาพยาบาลทางคลินิก (patient 

orient clinical model) เป็นการให้บริการเพื่อผู้บริโภค (consumer focused model) ซึ่ง

เปิดช่องว่างให้ผูบ้รโิภคมส่ีวนแบ่งปันในการตดัสนิใจและสามารถเลอืกใช้เทคโนโลยทีีบ่รโิภคเห็น

สมควรเองได้ กลยุทธ์บริการท่ีส่งมอบ “คุณค่า” แก่ผู้บริโภค (value health care delivery)

2. กลุ่มที่สนใจการบริการรูปแบบเดิม 

   (traditional healthcare services)

ปรับปรุงรูปแบบการบริการและกระบวนการบริการท่ีสอดคล้องกับวิถีชีวิตแบบใหม่ การ

บูรณาการบริการสุขภาพแบบองค์รวม (Holistic care) เข้ากับแบบด้ังเดิม (traditional 

care) ที่สะดวกสบาย (convenience care) ด้วยการแสดงถึงผลลัพธ์ด้านความปลอดภัย

และคุณค่าแก่สาธารณะและมีความโปร่งใสด้านค่าใช้จ่าย

3. กลุ่มที่สนใจบริการทางการแพทย์ 

   (alternative health services)

   โดยต้องการให้เป็นการบริการเสริม

   กับบริการแผนปัจจุบัน 

   (complementary medicine)

การปรับเปลี่ยนรูปแบบบริการเป็นการให้บริการเฉพาะบุคคล (customized service) เน้น

ลูกค้ากลุ่มที่มีไลฟ์สไตล์ใส่ใจสุขภาพ ให้มีประสบการณ์เชื่อมโยงทางความรู้สึกระหว่างผู้มาพัก

กับธรรมชาติ เช่น มีสถานท่ีอกก�ำลังกายหลากหลายรูปแบบท่ีรับรองโดยนักกายภาพบ�ำบัด

ของโรงพยาบาล สปา (SPA) ร้านอาหาร Healthy organic food เครื่องด่ืมและอาหาร

เพ่ือสุขภาพตามท่ีนักโภชนาการของโรงพยาบาลให้ค�ำปรึกษาและตกลงกับผู้รับบริการ มีมุม

พักผ่อนเป็นธรรมชาติ ดนตรีบ�ำบัดแบบต่างๆ (music therapy) ศิลปะการท�ำและออกแบบ

อาหารสุขภาพ ห้องพักผ่อนสันทนาการ (hospital relaxing room)

4. กลุ่มที่สนใจแหล่งข้อมูลเกี่ยวกับ

   สุขภาพก่อนการตัดสินใจ 

   (information sources helpful 

   in decision making)

การปรับโปรแกรมการสื่อสารการตลาดให ้สอดคล ้องกับผู ้บริ โภคในส ่วนแบ ่งตลาด 

(segmentation) แต่ละส่วน เครื่องมือสื่อสารพร้อมส�ำหรับประกอบการตัดสินใจเลือกวิธี

การดูแลสุขภาพหรือรักษาสุขภาพ

การสื่อสารการตลาดในสังคมออนไลน์ โซเชียลมีเดีย (social media) ถ่ายทอดแนวคิดด้าน

การดูแลสุขภาพ โดยเปิดโอกาสให้ผู้บริโภคมีส่วนร่วมในการถ่ายทอดเรื่องราว 

5. กลุ่มที่สนใจปฏิรูปการจัดบริการและ

   บริหารการจ่ายเงิน 

   (opinion leaders about health 

   care reform)

การปรับเปลี่ยนวิธีคิดเก่ียวกับวามพึงพอใจของแพทย์และบุคลากรเก่ียวกับต�ำแหน่งความน่า

เชื่อถือทางการตลาดของแผนกบริการและบุคลากรสายวิชาชีพ ในเรื่องการให้ข้อมูลที่ครบถ้วน

และดูแลผู้ป่วยดุจญาติมิตร มากกว่าการเสนอเทคโนโลยีใหม่ๆ ให้ผู้ป่วย
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กลุ่มผู้บริโภค กลยุทธ์การบริการสุขภาพ

6. กลุ่มที่สนใจภาระค่าใช้จ่ายและสิทธิ

   ประกันสุขภาพต่างๆ

   (insurance coverage with 

   financial consideration)

การเสนอเทคโนโลยีใหม่ๆ แก่ผู้ป่วย ต้องแสดงให้เห็นว่า นวัตกรรมนี้ท�ำให้ประหยัดค่า 

ใช้จ่ายลงได้อย่างไรบ้างและเพิ่มคุณภาพชีวิตในครอบครัวได้อย่างไรบ้าง

มีการสื่อสารกับผู้บริโภคอย่างเปิดเผยและจริงใจ 

ตวัอย่าง กรณตีลาดเป้าหมายกลุม่ผูส้งูวยั (healthy 

to wealthy) ธุรกิจสุขภาพ สามารถขยายไปกลุ่มเป้าหมาย 

ทางธุรกิจไปสู่กลุ่มผู้สูงอายุ กลยุทธ์ทางการตลาดเชิงรุก 

ได้แก่ บริการด้านการรักษาพยาบาล อาหารและผลิตภัณฑ์

เพื่อบ�ำรุงสุขภาพ รวมทั้งการขยายตัวของธุรกิจหลาย

ประเภท เช่น สปา แพทย์ทางเลือก แพทย์แผนไทย  

การออกก�ำลังกาย นวดแผนโบราณ กายภาพบ�ำบัด  

สถานพักฟื้น สถานฟื้นฟูสุขภาพ เป็นต้น นอกจากนี้

การบริการด้านสุขภาพจิตเป็นอีกหนึ่งธุรกิจที่ต้องจับตา 

เนื่องจากผู้สูงอายุเมื่อมีอายุมากขึ้นอาจต้องเผชิญกับความ

เปลี่ยนแปลง การใช้กลยุทธ์บริการครบวงจร (one stop 

service) ผลประโยชน์ที่ได้ของผลิตผลบริการทางสุขภาพ

ในอนาคต งานบริการดูแลสูงอายุถึงบ้าน และบริการรถ 

รับส่ง เมื่อผู้สูงอายุต้องการเดินทาง ธุรกิจใหม่ Day Care 

โดยรับดูแลผู้สูงอายุช่วงเวลาที่ลูกหลานไปท�ำงาน เป็นต้น

การสื่อสารการตลาดกับพฤติกรรมผู้บริโภค

พฤติกรรมผู ้บริโภคของคนไทยในช่วงตอนต้น

ศตวรรษที ่21 เป็นต้นมาจนถงึปัจจบัุน การแพร่ขยายเข้ามา 

ของสื่ออินเทอร์เน็ต ท�ำให้ผู้บริโภคเปิดรับสื่อหลากหลาย

มากขึ้น ท�ำให้ความจ�ำเป็นที่ธุรกิจจะต้องน�ำโปรแกรม 

การส่ือสารการตลาดแบบบรูณาการ (IMC) กบักลุม่เป้าหมาย 

มาใช้มากขึ้น เพื่อสร้างการรับรู้ การจดจ�ำหรือจูงใจให้เกิด

การตัดสินใจซื้อ (เขมิกา แสนโสม, 2549) 

พฤติกรรมผู ้บริโภคที่มีการเปลี่ยนแปลงส่งผล 

กระทบอย่างมากต่อการวางแผนกลยุทธ ์การส่ือสาร 

การตลาด และการน�ำแผนกลยุทธ์การสื่อสารการตลาด 

ไปใช้ ซึ่งมีรายละเอียดดังนี้

1. การที่ผู้บริโภคเปิดรับสื่อหลายชนิดในช่วงเวลา 

เดียวกัน ธุรกิจควรจัดสรรงบประมาณส�ำหรับเครื่องมือ

สื่อสารการตลาดหลายทาง เพื่อสร้างจุดติดต่อกับกลุ ่ม 

เป้าหมายหลายๆ จุดติดต่อ ก็จะสามารถเพิ่มประสิทธิผล

และประสิทธิภาพของการส่ือสารได้

2. ในกระบวนการการตัดสินใจซื้อ ผู ้บริโภค 

ส่วนใหญ่พยายามแสวงหา และตัดสินใจเลือกทางเลือก 

ที่ให้คุณค่าเพิ่ม (value added) ดังนั้นการก�ำหนดต�ำแหน่ง

ของผลิตภัณฑ์ (product positioning) และส่ือสารให้ 

ผู้บริโภครับรู้จึงเป็นส่ิงส�ำคัญ ซึ่งต�ำแหน่งผลิตภัณฑ์ในใจ

ผู้บริโภคจะเป็นแม่บทในการสร้างแนวคิดหลัก (theme) 

ของโปรแกรมการส่ือสารการตลาดแบบบูรณาการ

3. ปัจจัยที่ผู ้บริโภคน�ำมาใช้ในการตัดสินใจซื้อ 

มีความซับซ้อนมากข้ึน การส่ือสารการตลาดจะต้องถึงจุด 

ครองใจลูกค้าเป้าหมาย เพื่อให้ได้ส่วนแบ่งของสินค้าหรือ 

บริการที่นึกถึงเป็นอันดับแรกเมื่อต้องการซื้อหรือใช้บริการ 

(share of mind) การเลือกจดุติดต่อทีอ่อกแบบขึน้มาพเิศษ 

เพื่อลูกค้าโดยเฉพาะ เช่น บัตรอวยพรวันเกิด บัตรสุภาพ 

ที่มอบให้ในโอกาสพิเศษ จุดติดต่อเหล่านี้จะกลายเป็น

เครื่องมือส่ือสารการตลาดที่สามารถสร้างความรู้สึกดีๆ 

ที่ลูกค้าน�ำมาเชื่อมโยงกับสินค้าและการบริการได้ ท�ำให้

ครองใจลูกค้าได้ (share of heart)

4. ปัจจัยจิตวิทยาด้านบุคลิกภาพของผู้บริโภค 

ที่มีความเชื่อเกี่ยวกับตัวเอง (self concept) มีความเป็นตัว 

ของตัวเองมากขึ้น มีความต้องการสินค้าหรือข้อเสนอต่างๆ  

ที่มีความพิเศษเฉพาะบุคคลมากข้ึน แนวคิดการเสนอ

สินค้าและบริการจึงเปล่ียนจาก สินค้าและบริการเพื่อ

มวลชน (mass product) เป็นสินค้าและบริการที่ให้มีความ 

แตกต่างกันตามความต้องการของลูกค้าแต่ละราย (mass 

customization product)

5. ผู้บริโภคมักจะประเมินความรู้สึกหลังการซื้อ

หรอืใช้บรกิารว่าตรงกบัความคาดหวงัหรอืไม่และมแีนวโน้ม 
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ว่าความคาดหวังของลูกค้าในปัจจุบันน้ีจะสูงข้ึน จากการที่

ผู้บริโภคเปิดรับสื่อหลายช่องทาง การเข้าถึงข้อมูลมากข้ึน 

ความคาดหวังความต้องการความสะดวกและความรวดเร็ว 

ที่มากขึ้น ได้แก่ ความรวดเร็วในการใช้งานสินค้าหรือ

บริการ สถานที่ตั้งของสินค้าหรือบริการที่ไป/มาได้สะดวก 

ความสะดวกในด้านที่จอดรถ การมีสินค้าหรือบริการที่ครบ

วงจรในท่ีเดียว เป็นต้น คุณภาพการบริการจากการบริการ

ที่เป็นเลิศ (excellent service) ตรงกับความต้องการ

หรือเหนือความคาดหวังของลูกค้าจะท�ำให้ลูกค้าเกิดความ

พึงพอใจและเกิดความจงรักภักดี (customer loyalty) 

การประยุกต์ใช้กลยุทธ์การสื่อสารการตลาดแบบ

บูรณาการของโรงพยาบาล

กลยุทธ์ด ้านการสื่อสารทางการตลาด (IMC  

strategy) เป็นกลยุทธ์ในส่วนประสมการตลาดบริการ

สุขภาพที่มีความส�ำคัญมากของโรงพยาบาลขนาดใหญ่ 

ผลการวิจัยของ Russ (2006) แสดงถึงกลยุทธ์การตลาด

บริการสุขภาพ ประยุกต์จาก Psycho-social model  

โดยการสร้างการรับรู้คุณภาพบริการของลูกค้า (perceived 

service quality) ผ่านกระบวนการการค้นหาข้อมูล  

(information search) และการรับข้อมูลการสื่อสารจาก

สังคมภายนอก (social support) โดยใช้กลยุทธ์การสื่อสาร 

ทางตลาด และกลยุทธ์การตลาด เชิงประสบการณ์ จึงมี 

ความส�ำคญัต่อทัศนคตเิชิงบวกต่อโรงพยาบาล และผลลพัธ์ 

คุณภาพในด้าน ความพึงพอใจของผู้ใช้บริการท�ำให้เพิ่ม  

การกลับมาใช้บริการของลูกค้า (increased repeat  

patronage) การแนะน�ำบอกต่อ (positive word of mouth  

communication) 

นอกจากนี้ ผลการวิจัยของ Uraichit (2003) ที่

พบว่า ประสบการณ์ทางตรงของลูกค้าที่ได้รับจากการใช้ 

บริการสุขภาพ และประสบการณ์ทางอ้อมจากการมี

ปฏิสัมพันธ์กับบุคคลที่ไม่ได้บริการโดยตรง มีผลต่อความ

พึงพอใจของลูกค้าในระดับสูง รองลงมาได้แก่ ภาพลักษณ์

ของโรงพยาบาลในสายตาของลูกค้า และผลงานวิจัย

ของ จิตรา กรุณาฤทธิโยธิน (2547) ที่พบว่า ปัจจัยด้าน

ประสบการณ์การรักษาพยาบาล มีผลต่อความคิดเห็นต่อ

การรับบริการสุขภาพ

โรงพยาบาลเป็นองค์การสุขภาพ ภายใต้การก�ำกับ

ของกระทรวงสาธารณสุข การบังคับใช้กฎกระทรวง

สาธารณสุขรองรับพระราชบัญญัติสถานพยาบาล

ปี พ.ศ. 2541 ซึ่งก�ำหนดมาตรฐานโรงพยาบาล ดังนั้นการ

ประยุกต์ใช้กลยุทธ์การสื่อสารการตลาดของโรงพยาบาล 

จึงต้องบูรณาการการจัดระบบการสื่อสารการตลาด และ

การค�ำนึงถึงสิทธิผู้ป่วยเป็นส�ำคัญ ผู้เขียนจึงเสนอแนวทาง 

การประยุกต์ใช้กลยุทธ์การสื่อสารการตลาดบริการแบบ

บรณูาการ (marketing communication mix for service)  

ส�ำหรบัการบรกิารสุขภาพของโรงพยาบาล ซึง่ผูเ้ขียนได้เสนอ 

แนวทางการประยุกต์ใช้กลยุทธ์การส่ือสารการตลาดแบบ

บูรณาการของโรงพยาบาล โดยใช้ส่วนประสม 6 ด้าน 

(ปรับปรุงจาก Lovelock and Wirtz, 2010 หน้า 195) 

ได้แก่ 

1. การส่ือสารโดยบุคลากรของโรงพยาบาล  

(personal communications) การสือ่สารข้อมลูการบรกิาร

แก่ลกูค้าในทกุจดุบรกิาร สร้างความสมัพนัธ์กนัระหว่างผูใ้ห้

บรกิารและผูใ้ช้บรกิารให้มคุีณภาพการบรกิารจากการบรกิาร

ที่เป็นเลิศ (excellent service) ตรงกับความต้องการหรือ

เหนือความคาดหวังของลูกค้า ความคาดหวังของลูกค้า 

มาจากแหล่งข้อมูลหลายอย่าง เช่น ประสบการณ์บริการ 

การสื่อสารแบบบอกต่อปากต่อปาก (word of mouth  

communication) และการโฆษณา เป็นต้น บริการจึง

เป็นส่ิงที่ต้องการประสบการณ์ และมีคุณภาพที่เชื่อถือได้

ว่าเป็นจริง ผู้ใช้บริการจะให้ความเช่ือถือกับการบอกปาก

ต่อปาก หรือการบอกเล่าของผู้อื่นมากกว่าการได้รับข้อมูล

จากการโฆษณา (Kotler & Keller, 2012)

Al-share F.A. and Anagreh B. (2011) ได้เสนอ 

ให้ใช้กลยุทธ์การสร้างความสัมพันธ์ระหว่างบุคลากรทาง 

การแพทย์กับผู ้ใช้บริการท�ำให้เพิ่มการรับรู ้ข ้อมูลด้าน

สุขภาพของผู้ใช้บริการของโรงพยาบาลภาครัฐ ส่งผลให้

ประชาชนมีการรับรู้ข้อมูลสุขภาพ การเข้าถึงการบริการ 

การลดช่องว่างการบริการระหว่างส่ิงที่ลูกค้าคาดหวังและ
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การรับรู้ความต้องการของลูกค้าส่งผลให้ลูกค้าเกิดความ

พึงพอใจในการใช้บริการ

2. การโฆษณาผ่านสือ่ (advertising) โดยเลอืกสือ่ 

ที่เข้าถึงผู้บริโภคแต่ละกลุ่ม เพื่อสร้างจุดติดต่อกับกลุ่ม

เป้าหมายหลายๆ จุดติดต่อ การเน้นโฆษณาที่รูปแบบและ 

ประสบการณ์ท่ีจะได้รบัข้อมลูด้านสขุภาพ ทัง้ด้านประโยชน์ 

(functional needs) และการตอบสนองความต้องการ

ทางอารมณ์ความรู้สึก (emotional needs) เช่น กลุ่มที่ 

มีการศึกษาสูง จะรับสื่อด้วยเทคโนโลยีหลายช่องทาง เช่น 

website, internet, social media เป็นต้น ส�ำหรับกลุ่ม

เป้าหมายวัยผู ้สูงอายุควรมีการสื่อสารผ่านกลุ ่มอ้างอิง 

(reference group) ในสังคมของผู้สูงอายุ กลุ่มอ้างอิง 

ถือว่าเป็นกลุ่มที่มีอิทธิพลต่อการบริโภคของบุคคล เช่น 

การโฆษณาโดยการใช้กลุ่มครอบครัวตัวอย่าง โดยกลุ่ม

ครอบครัวน้ีเป็นครอบครัวที่ทันสมัย รักษาสุขภาพ ดังนั้น 

จึงเป็นโฆษณาที่ต ้องการสื่อถึงเรื่องการรักษาสุขภาพ 

(Schiffman & Kanuk, 2010)

3. การส่งเสริมการขาย (sales promotion) ตาม

ประเภทกลุ่มลูกค้า เพื่อให้คุณค่าเพ่ิม (value added) 

แก่ผู้ใช้บริการ เช่น การใช้โปรแกรมสะสมแต้ม สะสม

คะแนนแลกรับของขวัญ หรือการให้ส่วนลดค่าบริการเพิ่ม 

(loyalty program) การเลือกจุดติดต่อที่ออกแบบขึ้นมา

พิเศษเพื่อลูกค้าโดยเฉพาะ เช่น บัตรอวยพรวันเกิด บัตร

สุภาพที่มอบให้ในโอกาสพิเศษ 

4. การประชาสัมพันธ์ (publicity and public 

relations) กับกลุ่มลูกค้าในองค์การ และชุมชน แนวคิด

การใช ้กลยุทธ ์การประชาสัมพันธ ์เพื่อการตลาดของ 

โรงพยาบาล โรงพยาบาลเอกชนส่วนใหญ่ให้ความส�ำคัญ

ในเรื่องการมีเครื่องมืออุปกรณ์การรักษาที่ทันสมัยและ

การบริการที่ดีสร้างความพึงพอใจให้กับผู้ใช้บริการ ซึ่ง

สอดคล้องกับแนวคิดการประชาสัมพันธ์เพื่อการตลาด 

(marketing public relations) (สรุศกัดิ ์สขุขารมย์, 2548) 

ตัวอย่างการบูรณาการการจัดระบบการส่ือสาร 

การตลาดให ้ผู ้ ใช ้บริการของโรงพยาบาลภาครัฐและ 

โรงพยาบาลภาคเอกชน ส�ำหรับโรงพยาบาลภาครัฐ สามารถ

ใช้กิจกรรมการส่งเสริมสุขภาพ (health promotion)  

เป็นรูปแบบหนึ่งในการสื่อสารกับผู้ใช้บริการเป็นรายบุคคล

ผ่านกิจกรรมประชาสัมพันธ์ของโรงพยาบาล อาทิ การให้

ความรู ้การให้ค�ำปรกึษาด้านการดแูลสขุภาพเชงิป้องกนัโรค  

ซึ่งถือว่าเป็นการท�ำตลาดผ่านปฏิสัมพันธ์การบริการและ

การสัมภาษณ์ความคิดเห็นผู้ใช้บริการจากบุคลากรทาง 

การแพทย์

ก ารสื่ อส ารการตลาด โดยให ้ผู ้ ใ ช ้ บริ ก า รมี

ประสบการณ์กับส่ิงใหม่ๆ เช่น การมีส่วนร่วมในการ

ออกแบบ (co-creation) ประสบการณ์ที่จุดสัมผัส

กับแบรนด์ในด้านการดูแลสุขภาพ โดยเฉพาะในสื่อ

ประชาสัมพันธ์ต่างๆ ที่ให้ผู ้บริโภคออกแบบด้วยการ

เคลื่อนไหวหรือการประยุกต์ใช ้ศิลปะไปกับสื่อ เช ่น  

การใช้ดนตรีบ�ำบัด การฝึกสมาธิ 

5. การจัดสื่อสิ่งพิมพ์ สื่อข้อมูลด้านสุขภาพ 

(instructional materials) เช่น ส่ือด้วยแผ่นพับ สื่อ

อิเล็คทรอนิกส์เทคโนโลยีหลายช่องทาง เช่น internet, 

social media เน้นข้อมูลด้านสุขภาพที่เน้นเรื่องประโยชน์ 

(functional benefit) และการตอบสนองความต้องการ

ทางอารมณ์ความรู้สึก (emotional benefit) 

6. การออกแบบสื่อองค์การ (corporate design) 

ในการสร้างแบรนด์ให้เกิดความผูกพันกับผู ้ใช้บริการ 

และสร้างภาพลักษณ์องค์การ (corporate image) ของ 

โรงพยาบาล จากการเปิดรับสื่อ (media exposure) ใหม่ๆ 

ท�ำให้ผู้ใช้บริการมีประสบการณ์กับส่ิงใหม่ๆ เช่น การมี 

ส่วนร่วมในการออกแบบประสบการณ์ทีจ่ดุสัมผสักบัแบรนด์ 

โรงพยาบาลในด้านการดูแลสุขภาพ โครงการกิจกรรม 

การรับผิดชอบต่อสังคม (CSR) เพื่อสร้างภาพลักษณ์

ของโรงพยาบาล กลยุทธ์การส่ือสารเพื่อสร้างภาพลักษณ์

องค์การของโรงพยาบาล มีรายละเอียดดังนี้

6.1 การส่ือสารการตลาดในสังคมชุมชน  

(community) ที่มีวัฒนธรรมที่มีรูปแบบการใช้ชีวิต

คล้ายคลึงกันให้เช่ือมต่อกับโรงพยาบาล เพื่อให้ลูกค้า

เกิดทัศนคติ ความภาคภูมิใจในความเป็นสังคมชุมชนท่ีมี 

วัฒนธรรมและรูปแบบการใช้ชีวิตคล้ายคลึงกับตนเอง เช่น 
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กลุ่มคนนักสุขภาพ กลุ่มชีวจิต เป็นต้น

6.2 การสื่อสารการตลาดในสังคมออนไลน์  

โซเซียลมีเดีย (social media) การใช้สื่อดิจิตอลที่มีความ

หลากหลายมาผสมผสานมาถ่ายทอดเรื่องราว และแนวคิด

ด้านการดูแลสุขภาพอย่างมีศิลปะ โดยเปิดโอกาสให้ผู้ใช้

บริการมีส่วนร่วมในการถ่ายทอดเรื่องราว โดยใช้บุคคล

ที่มีชื่อสียงและเป็นตัวอย่างในการดูแลสุขภาพของผู้ใช้

บริการโรงพยาบาล การสื่อสารผ่านตัวบุคคล (infulencer)  

ทีม่อีทิธพิลจากแบรนด์แอมบาสเดอร์ (brand embussdor)  

ด ้านการดูแลสุขภาพในโซเซียลมีเดียกลุ ่มลูกค ้าของ 

โรงพยาบาล

6.3 การสื่อสารการตลาดโดยให้ผู ้ใช้บริการ

มีส่วนร่วมในการท�ำความดีไปด้วยในขณะจับจ่ายใช้สอย 

การท�ำความดีแบบบอกต่อ ส่งต่อ และท�ำต่อถือเป็นการ

ต่อยอดเทรนด์การสร้างสรรค์สังคมที่ก่อตัวขึ้นมาอย่าง

มั่นคง ก่อให้เกิดแรงจูงใจทางบวกและศรัทธาในความ

ดีของแบรนด์ เช่น รายได้จากการจ�ำหน่ายบัตรสุขภาพ  

ส่วนหนึ่งเพื่อช่วยเหลือผู ้ประสบภัยน�้ำท่วม หรือจัดตั้ง

กองทุนผู้ป่วยโรคหัวใจ เป็นต้น

สรุป

การที่โลกทุกวันนี้มีการเชื่อมโยงสื่อสารกันมากขึ้น 

ท�ำให้การเข้าถึงผู้บริโภคไม่เป็นปัญหาอีกต่อไป เป้าหมาย

ส�ำหรบันกัการตลาดทุกวนันีจ้งึเป็นเรือ่งเกีย่วกับการสื่อสาร

กับผู้บริโภคให้เข้ามามีส่วนร่วม ด้วยขีดความสามารถที่

เพิ่มขึ้นในด้านการสื่อสารการตลาดและปฏิสัมพันธ์กับ 

ผู้บริโภค การมีส่วนร่วมจึงได้กลายมาเป็นส่วนหนึ่งของ

กิจกรรมการตลาดบริการสุขภาพ การเปิดรับสื่อใหม่ๆ ของ 

ผู้บริโภคในตลาดบริการสุขภาพ การเติบโตของโซเซียล

เน็ตเวิร์ค (social network) นอกจากจะส่งผลต่อแบรนด์

ในด้านความโปร่งใสและจริงใจแล้ว ยังมีผลต่อการวางแผน

กลยุทธ์ของแบรนด์ด้วย เพราะผู้บริโภคมีความต้องการ 

และมีพฤติกรรมการบริโภคสื่อใหม่ๆ ที่มีความหลากหลาย

มากข้ึน ท�ำให้แบรนด์ไม่สามารถมุ่งเน้นเฉพาะสื่อดั้งเดิม

เหมือนแต่ก่อนได้ หากแต่ต้องมีการวิเคราะห์พฤติกรรม

การเปิดรบัสือ่แต่ละสือ่ของผูบ้รโิภคเพือ่พจิารณาใช้สือ่อย่าง

เหมาะสมกับกลุ่มเป้าหมาย เช่น การส่ือสารการตลาดใน

สังคมออนไลน์ โซเชียลมีเดีย (social media) ถ่ายทอด

แนวคิดด้านการดูแลสุขภาพ โดยเปิดโอกาสให้ผู้บริโภค 

มส่ีวนร่วมในการถ่ายทอดเรือ่งราวประสบการณ์ด้านสขุภาพ 

ซึ่งอาจเป็นการใช้ส่ืออย่างใดอย่างหนึ่งหรือส่ือผสมผสาน

ก็ได้ หรือบางครั้งอาจหมายถึงการคิดหาวิธีการหรือน�ำ

นวตักรรมใหม่ๆ เข้ามาใช้เพือ่ให้สอดคล้องกบัความต้องการ

ของผู้บริโภค และต้องมีการวางแผนส�ำหรับแต่ละสื่ออย่าง

เหมาะสมด้วยเพื่อให้เนื้อหาในแต่ละสื่อที่มีความสอดคล้อง

ไปในแนวทางเดียวกันและเกิดประสิทธิผลสูงสุด

การใช้กลยุทธ์การสื่อสารการตลาดในธุรกิจบริการ

สุขภาพของโรงพยาบาล จะช่วยเสริมสร้างให้ผู้ใช้บริการ

เกิดทัศนคติที่ดีต่อการดูแลสุขภาพ และภาพลักษณ์ที่ดีของ 

โรงพยาบาล โรงพยาบาลควรเลือกใช้กลยุทธ์การสื่อสาร 

การตลาด โดยการสื่อสารการตลาดแบบบูรณาการด้วย 

รูปแบบดังนี้ (1) การแนะน�ำและให้ข้อมูลด้านสุขภาพจาก

บคุลากรของโรงพยาบาล (2) การสือ่สารผ่าน social media  

(3) การตลาดทางตรงผ่าน website ของโรงพยาบาล (4) 

การประชาสัมพันธ์ด้วยกิจกรรมในชุมชน ส�ำหรับการใช้

กลยุทธ์การส่ือสารการตลาดในโรงพยาบาลภาครัฐ ควรใช้ 

การสื่อสารการตลาดในรูปแบบการสร้างความสัมพันธ์

ระหว่างบุคลากรทางการแพทย์กับผู้ใช้บริการ ท�ำให้เพิ่ม

การรับรู้ข้อมูลด้านสุขภาพของผู้ใช้บริการ การลดช่องว่าง

การบริการระหว่างสิ่งที่ลูกค้าคาดหวังและสิ่งที่ผู ้บริหาร 

โรงพยาบาลรับรู้ความต้องการของลูกค้า ส่งผลให้ลูกค้า

เกิดความพึงพอใจในการใช้บริการ 

การตลาดบริการสุขภาพที่ประสบความส�ำเร็จต้อง

สร้างสรรค์ มาจากความต้องการของลูกค้า (customer 

driven) นั่นคือต้องสามารถระบุความต้องการและความ

ปรารถนา (need and desires) ของลกูค้าหรอืผูใ้ช้บรกิารได้ 

และให้ความส�ำคัญกับการสื่อสารการตลาดกับลูกค้าเพื่อ

สร้างสัมพนัธภาพในระยะยาว โดยเฉพาะอย่างยิง่การปรบัตวั 

ของธุรกิจบริการสุขภาพในด้านการจัดการรูปแบบการ

บริการและการส่ือสารการตลาดแบบบูณรณาการกับ
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