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บทคัดย่อ 
 

 การวิจัยน้ีมีวัตถุประสงค์เพ่ือ ศึกษาความสัมพันธ์ระหว่างกลยุทธ์แบรนด์นายจ้างท่ีส่งผลกระทบต่อศักยภาพการ
แข่งขันของธุรกิจโรงพยาบาลเอกชนในประเทศไทย กลุ่มตัวอย่าง ได้แก่ โรงพยาบาลเอกชนในประเทศไทย จํานวน 112 
แห่ง เครื่องมือวิจัยเป็นแบบสอบถามทางไปรษณีย์ การวิเคราะห์ข้อมูลใช้สถิติเชิงพรรณนา และทดสอบสมมุติฐานโดยการ
วิเคราะห์ถดถอยแบบพหุคูณ ผลการศึกษาปรากฏว่า 1) กลยุทธ์แบรนด์นายจ้างด้านสังคมและด้านความไว้วางใจในช่ือเสียง
มีความสัมพันธ์ทางบวกต่อศักยภาพการแข่งขันด้านความสามารถเพ่ิมผลผลิต ความสามารถด้านนวัตกรรม ความสามารถ
ด้านการตลาด และด้านภาพลักษณ์และความรับผิดชอบ 2) กลยุทธ์แบรนด์นายจ้างด้านเศรษฐกิจมีความสัมพันธ์ทางบวก
ต่อศักยภาพการแข่งขันด้านความสามารถเพ่ิมผลผลิต ความสามารถด้านนวัตกรรม ความสามารถด้านการตลาด และ 3) 
กลยุทธ์แบรนด์นายจ้างด้านการพัฒนามีความสัมพันธ์ทางบวกกับศักยภาพการแข่งขันด้านภาพลักษณ์และความรับผิดชอบ 
ผู้บริหารควรนํากลยุทธ์แบรนด์นายจ้างไปใช้ในการบริหารทรัพยากรมนุษย์เชิงกลยุทธ์ เพ่ือเพ่ิมศักยภาพในการแข่งขันของ
ธุรกิจ รวมถึงองค์กรสุขภาพภาครัฐและองค์กรท่ีเก่ียวข้อง 
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ABSTRACT 
 

 The purpose of this study was to verify the effect of Thai private hospitals’ employer branding 

strategy on their competitiveness. The samples comprised 112 private hospitals in Thailand. A mail 

questionnaire was used to collect data. Descriptive statistics were computed and hypothesis testing was done 

using multiple regression analysis. The results showed that employer branding strategy 1) social and reputation 

dimensions had a positive effect on competitiveness in productivity, innovation, marketing, and image and 

responsibility, 2) economic dimension had a  positive effect on productivity, innovation, and marketing 

competitiveness, and 3) development dimension had a positive effect on image and responsibility 

competitiveness. Executives of private hospital should apply these results when developing a human resource 

management strategy in order to increase competitiveness. 

 

Keywords: employer branding strategy, competitiveness, private hospital business 

 

 
 
 



วิทยาการวจิัยและวิทยาการปัญญา ปีที ่12 ฉบับท่ี 1 

57 
 

ความนํา 
 ธุรกิจบริการสุขภาพ (Healthcare service business) นับเป็นหนึ่งในหลายธุรกิจท่ีมีบทบาทสําคัญต่อการ
พัฒนาภาคบริการและเศรษฐกิจโดยรวมของประเทศ และเป็นแหล่งสร้างรายได้เข้าสู่ประเทศท่ีมีแนวโน้มความต้องการ
เพ่ิมสูงขึ้น ปัจจุบันบริการทางการแพทย์ของไทยได้กา้วขึ้นสู่ระดับช้ันแนวหนา้เทียบเท่ากบักลุ่มประเทศพัฒนา ในฐานะ
ศูนย์กลางทางการแพทย์ภูมิภาคอาเซียน หรือ "Medical Hub"(ภาสิณี เจิมแก้ว, 2552) ในแต่ละปีมีผู้ป่วยต่างชาติเข้า
รักษากว่า 2.5 ล้านคน นํารายได้เข้าประเทศปีละ 1.2 แสนล้านบาท โดยมีผู้ใช้บริการประมาณ 55 ล้านคร้ัง/ปี และมี
แนวโน้มเพ่ิมมากขึ้นอย่างต่อเนื่องในอัตราเฉล่ียร้อยละ 27.2 ต่อปี ในปี พ.ศ. 2559 คาดว่าจะมีรายได้เกือบ 1.5 แสน
ล้านบาท (ดวงกมล สจิรวัฒนสกูล, 2556) ทําให้ระดับการแข่งขันของธุรกิจเพ่ิมสูงขึ้นเร่ือย ๆ ท้ังในระดับต่างประเทศ
และในประเทศไทย  
 โรงพยาบาลเอกชนในประเทศไทยต้องเผชิญกับการแข่งขันท้ังจากต่างประเทศ จากโรงพยาบาลเอกชนเอง 
และโรงพยาบาลของรัฐท่ีพยายามปรับตัวและพัฒนาตนเองแข่งขันกับโรงพยาบาลเอกชนมากขึ้น การแข่งขันท่ีสูงขึ้นทํา
ให้โรงพยาบาลเอกชนแต่ละแห่งต้องสร้างจุดเด่นขึ้นมาเพ่ือขยายตลาดให้กว้างมากขึ้น โดยเฉพาะการมุ่งเน้นความ
เช่ียวชาญในแต่ละด้านเพ่ือตอบสนองพฤติกรรมและความต้องการของลูกค้าท่ีนอกจากจะคาดหวังกับคุณภาพของ
บริการเพ่ิมขึ้นแล้ว ยังมีความต้องการท่ีมีลักษณะเฉพาะเจาะจงเหมาะสมกับตนเองมากท่ีสุด ตัวอย่างท่ีเห็นได้ชัดคือ
การขยายบริการการแพทย์เฉพาะมากขึ้น อย่างไรก็ตาม ธุรกิจโรงพยาบาลเป็นธุรกิจท่ีต้องอาศัยบุคลากรท่ีมีคุณภาพใน
การขับเคล่ือน และเป็นปัจจัยสําคัญต่อการสร้างขีดความสามารถในการแข่งขัน โรงพยาบาลเอกชนขนาดใหญ่จึงมีการ
ปรับกลยุทธ์การแข่งขัน โดยเฉพาะอย่างย่ิงการพัฒนาคุณภาพงานบริการด้วยเทคโนโลยีท่ีทันสมัยภายใต้การทํางาน
ของบุคลากรท่ีมีความเช่ียวชาญเฉพาะ ทําให้เกิดการมุ่งแสวงหาบุคลากรทางการแพทย์ท่ีมีคุณภาพสูงเพ่ือสร้างความ
ได้เปรียบในการแข่งขัน กลยุทธ์ใหม่ ๆ ท่ีนํามาใช้คือ การมุ่งเน้นดึงดูดและรักษาคนเก่งท่ีมีศักยภาพในการทํางานให้อยู่
กับองค์กรโดยการสร้างคุณค่าท่ีเรียกว่า แบรนด์นายจ้าง (Employer brand) เนื่องจากปัจจุบันเราไม่สามารถดึงดูดคน
เก่งไว้ได้ด้วยเงินเพียงอย่างเดียว อย่างไรก็ตาม งานวิจัยเชิงประจักษ์ท่ีอธิบายกลยุทธ์แบรนด์นายจ้างยังมีไม่มาก 
Wilden, Gudergan and Lings (2010) พบว่ามีงานวิจัยเพียงเล็กน้อยท่ีอธิบายบทบาทของแบรนด์นายจ้างในการ
ดึงดูดและรักษาพนักงานโดยเฉพาะการบริหารคนเก่งในธุรกิจบริการทางการแพทย์ ซ่ึง Jirawuttinunt and 
Janepuengporn (2013a) อธิบายว่าจําเป็นต้องแสวงหาหนทางท่ีจะสร้างการดึงดูดใจและสร้างความแตกต่างจากคู่
แข่งขันให้คนเก่งพร้อมท่ีจะทํางานกับองค์กรอย่างเต็มศักยภาพเหนือกว่าคู่แข่งขัน 
 จากเหตุผลท่ีกล่าวมาแล้วข้างต้น ผู้วิจัยจึงมีความสนใจศึกษากลยุทธ์แบรนด์นายจ้างของธุรกิจโรงพยาบาล
เอกชนในประเทศไทย ผลการวิจัยสามารถนําไปเป็นแนวทางประยุกต์ในการพัฒนากลยุทธ์บริหารทรัพยากรมนุษย์ของ
ธุรกิจโรงพยาบาลเอกชนให้สามารถแข่งขันได้อย่างย่ังยืน อีกท้ังสามารถนําไปใช้เป็นแนวทางในการบริหารทรัพยากร
มนุษย์เพ่ือสร้างศักยภาพการแข่งขันขององค์กรสุขภาพภาครัฐและองค์กรท่ีเกี่ยวข้องให้เป็นท่ียอมรับในระดับสากล
ต่อไป 
วัตถุประสงค์ของการวิจัย  
 1) เพ่ือตรวจสอบความสัมพันธ์ระหว่างกลยุทธ์แบรนด์นายจ้างท่ีส่งผลกระทบต่อศักยภาพการแข่งขันของ
ธุรกิจโรงพยาบาลเอกชนในประเทศไทย  
 2) เพ่ือเปรียบเทียบกลยุทธ์แบรนด์นายจ้างและศักยภาพการแข่งขันของธุรกิจโรงพยาบาลเอกชน ท่ีมีขนาด
แตกต่างกัน 
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กรอบแนวคิดการวิจัย 
1. กลยุทธ์แบรนด์นายจ้าง (Employer branding strategy) หมายถึงวิธีการหรือการดําเนินงานขององค์กร

เพ่ือสร้างความได้เปรียบในการแข่งขันโดยการนําเสนอภาพลักษณ์ให้เกิดคุณค่าท่ีจับต้องได้และจับต้องไม่ได้ เพ่ือดึงดูด
ผู้มีความสามารถสูงให้ทํางานกับองค์กรหรือมีความปรารถนาจะเข้ามาทํางานเหนือคู่แข่งขัน (Jirawuttinunt & 
Janepuengporn, 2013a) เดิมทีการบริหารแบรนด์จะมุ่งเน้นด้านการตลาดโดยมีเป้าหมายไปท่ีลูกค้า ปัจจุบันการ
บริหารแบรนด์ได้ขยายไปสู่ทรัพยากรมนุษย์ โดยมีพนักงานเป็นเป้าหมายในการสร้างแบรนด์ Tarique and  Schuler 
(2010) เสนอว่า การแสวงหาและดึงดูดคนเก่งเป็นเร่ืองสําคัญมากในการแข่งขันท่ีเป็นสากล โดยเฉพาะในโลกปัจจุบันท่ี
รูปแบบองค์กรมีการปรับเปล่ียนไป เช่น การลดขนาดองค์กร  การลดกําลังแรงงาน การควบรวมกิจการ แรงผลักดัน
เหล่านี้ทําให้มีการสรรหาและการดึงดูดคนเก่งจากคู่แข่งขัน โดยการบริหารแบรนด์เพ่ือดึงดูดพนักงานใหม่และรักษา
พนักงานเก่าท่ีมีศักยภาพสูง แบรนด์นายจ้างจึงเป็นความสามารถขององค์กรในการสร้างประโยชน์หรือคุณค่าต่าง ๆ ท่ี
อาจจับต้องได้หรือเป็นคุณค่าทางอารมณ์ ซ่ึงพนักงานสามารถรับรู้ได้ว่าเป็นองค์กรท่ีปรารถนาจะทํางาน เป็นการสร้าง
ภาพลักษณ์ของนายจ้างให้องค์กรเป็นสถานท่ีพนักงานอยากทํางานซ่ึงแตกต่างจากคู่แข่งขัน ท่ีจะทําให้คน ๆ หนึ่ง
ตัดสินใจเลือกทํางานกับบริษัทใดบริษัทหนึ่ง (Berthon, Ewing & Hah, 2005) ดังนั้น บริษัทต่าง ๆ จึงสร้างแบรนด์
นายจ้างเพ่ือนําเสนอภาพลักษณ์ที่ดีของบริษัทให้แก่บุคคลท่ีเข้าข่ายเป็นลูกจ้างในอนาคต ท่ีหลายบริษัทต้องการให้เข้า
ทํางาน งานวิจัยนี้ศึกษากลยุทธ์แบรนด์นายจ้าง โดยประยุกต์แนวคิดคุณค่าแบรนด์นายจ้างของ Schlager, Bodderas, 
Maas, and Cachelin (2011) ซ่ึงประกอบด้วย 4 องค์ประกอบดังนี้ 
     1.1 คุณค่าด้านเศรษฐกิจ (Economic values) หมายถึง การรับรู้ความสามารถขององค์กรในการจ่าย
ค่าตอบแทนท่ีเหนือกว่าคู่แข่งขัน การจัดการสวัสดิการและผลประโยชน์เพ่ือจูงใจพนักงาน Berthon et al. (2005) 
พบว่าคุณค่าด้านเศรษฐกิจอันได้แก่ผลประโยชน์ท่ีเป็นตัวเงินและไม่เป็นตัวเงินสามารถดึงดูดพนักงานท่ีมีศักยภาพสูง 
นอกจากนี้ Schlager et al. (2011) พบว่าคุณค่าทางเศรษฐกิจนําไปสู่ความพึงพอใจของพนักงานปัจจุบันและบุคคลท่ี
เป็นท่ีต้องการขององค์กร และการศึกษาของ Buttenberg (2013) ยังพบว่าผลตอบแทนท่ีได้รับจากองค์กรส่งผลต่อ
ประสิทธิภาพการปฏิบัติงานของพนักงาน สามารถกระตุ้นให้พนักงานพัฒนางาน และสร้างสรรค์ส่ิงใหม่ ๆ ให้การ
ทํางานเกิดประสิทธิภาพสูงสุด 
    1.2 คุณค่าด้านการพัฒนา (Development values) หมายถึง ศักยภาพขององค์กรในการพัฒนา
บุคลากร การส่งเสริมสนับสนุนการเรียนรู้ของพนักงาน และการสร้างความก้าวหน้าในสายอาชีพ จากการศึกษาของ 
Ong (2011) พบว่า การได้รับการพัฒนาทักษะและการส่งเสริมความก้าวหน้าให้กับพนักงานส่งผลต่อความพึงพอใจใน
งานและผลการปฏิบัติงาน เช่นเดียวกับ Berthon et al. (2005) พบว่าการพัฒนาศักยภาพพนักงาน  
การเรียนรู้ส่ิงใหม่ ๆ เป็นเคร่ืองมือสําคัญในการสร้างผลผลิต การปรับปรุง และพัฒนางานใหม่ ๆ ให้กับองค์กร 
นอกจากนี้ Schlager et al. (2011)  พบว่าคุณค่าด้านการพัฒนาเป็นปัจจัยในการสร้างความพึงพอใจในการปฏิบัติงาน
ของพนักงานท่ีส่งผลต่อประสิทธิภาพการทํางาน 
     1.3 คุณค่าด้านสังคม (Social values) หมายถึง การผนวกความคิดทางสังคมเข้าไปในการบริหาร
จัดการองค์กรโดยใช้หลักของคุณธรรมธุรกิจและสังคมเข้าด้วยกัน รวมท้ังการสร้างสัมพันธภาพกับผู้ท่ีเกี่ยวข้องกับ
องค์กรอย่างต่อเนื่องท่ีก่อให้เกิดความผูกพันอันยาวนาน งานของ Dzansi and Pretorius (2009) พบว่า การบริหาร
จัดการท่ีดีก่อให้เกิดความจงรักภักดีของพนักงาน และเป็นการสร้างภาพลักษณ์ที่ดีให้กับองค์กร ซ่ึงการรับรู้ว่าคุณธรรม
จริยธรรมของหน่วยงานเป็นปัจจัยสําคัญในการเลือกงานของคนเก่ง (Aguilera et al., 2007) จากการศึกษาของ 
Jirawuttinunt and Janepuengporn (2013b) พบว่า ความรับผิดชอบต่อการจัดการทรัพยากรมนุษย์จะทําให้
องค์กรสามารถดึงดูดพนักงานใหม่ท่ีมีความสามารถสูงเข้ามาทํางาน นําไปสู่การเพ่ิมประสิทธิภาพการบริหารคนเก่ง

 
 
 



วิทยาการวจิัยและวิทยาการปัญญา ปีที ่12 ฉบับท่ี 1 

59 
 

และสร้างความสามารถในการแข่งขัน นอกจากนี้ Buttenberg (2013) นําเสนอว่า คุณค่าทางสังคมของธุรกิจเป็น
กิจกรรมท่ีมีความสัมพันธ์กับผู้มีส่วนได้ส่วนเสียซ่ึงนําไปสู่การเพ่ิมศักยภาพทางการตลาดของธุรกิจ  
     1.4 คุณค่าด้านความไว้วางใจช่ือเสียง (Reputation values) หมายถึง ความสามารถในการนําเสนอ
ภาพลักษณ์ที่ดีขององค์กร การส่ือสาร และการนําเสนอข้อมูลข่าวสารท่ีก่อให้เกิดความช่ืนชม ความศรัทธา การร่วมมือ 
ตลอดจนแรงบันดาลใจในการทํางานร่วมกับองค์กร Schlager et al. (2011)  พบว่า ช่ือเสียงขององค์กรเป็นเคร่ืองมือ
ในการสรรหาทุนมนุษย์ซ่ึงนําไปสู่การสร้างศักยภาพการแข่งขันทางธุรกิจและความได้เปรียบในการแข่งขันอย่างย่ังยืน 
เช่นเดียวกับ Heilmann (2010) พบว่า ช่ือเสียงขององค์กรเป็นเคร่ืองมือสําคัญในการสรรหาและรักษาคนเก่งท่ีมี
ศักยภาพ  Celani and Singh (2011) เสนอว่า แบรนด์นายจ้างก่อให้เกิดความดึงดูดใจต่อองค์กรในการแสวงหางาน
ทําของผู้ท่ีมีความสามารถสูงท่ีมีโอกาสในการเลือกงาน Kim et al. (2011) พบว่า คุณค่าแบรนด์นายจ้างก่อให้เกิด
ความไว้วางใจช่ือเสียงท่ีส่งผลต่อความสามารถทางการตลาด ภาพลักษณ์องค์กร และความสามารถในการแข่งขันท่ี
ย่ังยืน  
 2. ศักยภาพการแข่งขัน (Competitiveness) หมายถึง กระบวนการหรือวิธีการท่ีทําให้เกิดความสามารถใน
การตอบสนองความต้องการของผู้บริโภคเพ่ือเป็นผู้นําตลาด รวมถึงความสามารถของกิจการในด้านต่าง ๆ ท่ี
เอื้ออํานวยให้แข่งขันกับผู้ประกอบการในธุรกิจเดียวกัน และสร้างความได้เปรียบในการแข่งขันทางธุรกิจ (ชาญยุทธ บุ้ง
ทอง, 2554) นอกจากนี้ Avella, Fernandez and  Vazquez (2001) ได้ให้ความหมาย ศักยภาพในการแข่งขันว่า 
หมายถึงผลการดําเนินงานของธุรกิจ ซ่ึงมุ่งเน้นการสร้างความได้เปรียบทางการแข่งขัน โดยเปรียบเทียบกับคู่แข่งใน
อุตสาหกรรมเดียวกัน เช่นเดียวกับ Kotler (2009) อธิบายว่า ศักยภาพในการแข่งขัน หมายถึง ระดับของความได้เปรียบ
ในการแข่งขันท่ีกิจการมีอิทธิพลในตลาดอุตสาหกรรมนั้น ๆ เม่ือเปรียบเทียบกับคู่แข่ง งานวิจัยของ Chi ( 2005) ได้
อธิบายลักษณะตัวช้ีวัดท่ีสะท้อนให้เห็นถึงศักยภาพในการแข่งขัน ประกอบด้วย 8 ด้าน ได้แก่ 1) ด้านความสามารถ
ทางการทํานายผลคือ การท่ีองค์กรสามารถปรับตัวให้เข้ากับการเปล่ียนแปลงในสภาพแวดล้อม และวางแผน
ยุทธศาสตร์ไว้รับมือกับความเปล่ียนแปลงได้ 2) ด้านความสามารถทางนวัตกรรมคือ มีความสามารถในการวิจัยและ
พัฒนาท่ีแข็งแกร่ง มีการปรับปรุงอย่างต่อเนื่องทางด้านธุรกิจ 3) ด้านความสามารถทางการตลาดคือ องค์กรมี
ความสามารถท่ีจะเปิดตลาดใหม่ ๆ เพ่ิมการขาย และสรรค์สร้างกําไร 4) ด้านคุณภาพของผลิตภัณฑ์คือ การท่ีจะเติม
เต็มความต้องการของลูกค้า 5) ด้านภาพลักษณ์ขององค์กรคือ องค์กรต้องมีความรับผิดชอบต่อสังคม และมีภาพพจน์ท่ี
ดี 6) ด้านความสามารถทางการสนับสนุนวิทยาการคือ การพัฒนาขีดความสามารถของพนักงานเพ่ือให้ไปยังเป้าหมาย
ขององค์กร 7) ด้านความสามารถทางเทคโนโลยีสารสนเทศคือ การท่ีองค์กรสามารถใช้เทคโนโลยีสารสนเทศอย่างมี
ประสิทธิภาพ และ 8) ด้านความสามารถทางการเงินคือ การวัดว่าองค์กรสามารถใช้เงินสดอย่างมีประสิทธิภาพและ
เพ่ิมประสิทธิผลหรือไม่ อย่างไรก็ตาม Thompson et al. (2013) เสนอว่า ตัวช้ีวัดท่ีสะท้อนให้เห็นถึงศักยภาพในการ
แข่งขันและการวัดศักยภาพทางการแข่งขัน ไม่จําเป็นจะต้องวัดผลการดําเนินงานทางด้านการเงินเพียงอย่างเดียว 
เพราะอาจจะเกิดการปกปิดข้อมูลบางประการ  
 ในการวิจัยนี้การวัดศักยภาพการแข่งขันของธุรกิจประยุกต์จากแนวคิดของ Barge-Gil and Modrego 
(2011) ประกอบด้วย 4 ด้าน ได้แก่  
     2.1 ด้านความสามารถทางการเพ่ิมผลผลิตหมายถึง องค์กรสามารถเพ่ิมปริมาณการผลิต เพ่ือตอบสนอง
ความต้องการของผู้บริโภคให้มีความพึงพอใจมากท่ีสุด แต่ใช้ต้นทุนตํ่าท่ีสุดเพ่ือให้บริษัทมีกําไรสูงสุด  
     2.2 ด้านความสามารถทางนวัตกรรมหมายถึง ความสามารถในการวิจัย การพัฒนาปรับปรุงและ
สร้างสรรค์ส่ิงใหม่ ๆ ท่ีสอดคล้องกับเป้าหมายองค์กร  
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     2.3 ด้านความสามารถทางการตลาดหมายถึง องค์กรมีความสามารถท่ีจะขยายตลาด เพ่ิมส่วนครอง
ตลาด ยอดขาย และความสามารถสร้างกําไร  
     2.4 ด้านภาพลักษณ์และความรับผิดชอบหมายถึง องค์กรมุ่งม่ันกิจกรรมท่ีมีความรับผิดชอบต่อสังคม มี
ภาพพจน์ที่ดีและเป็นท่ีเช่ือถือของสังคม 
 นําไปสู่กรอบแนวคิดงานวิจัย ดังนี้ 
 

 
 

     ภาพท่ี 1 กรอบแนวคิดกลยุทธ์แบรนด์นายจ้างท่ีส่งผลต่อศักยภาพการแข่งขัน 
 
สมมุติฐานการวิจัย 
 สมมุติฐานท่ี 1 กลยุทธ์แบรนด์นายจ้างมิติคุณค่าด้านเศรษฐกิจมีความสัมพันธ์เชิงบวกกับศักยภาพการ
แข่งขันด้าน ก) ความสามารถเพ่ิมผลผลิต ข) ความสามารถทางนวัตกรรม ค) ความสามารถทางการตลาด และ ง) ด้าน
ภาพลักษณ์และความรับผิดชอบ 
 สมมุติฐานท่ี 2กลยุทธ์แบรนด์นายจ้างมิติคุณค่าด้านการพัฒนามีความสัมพันธ์เชิงบวกกับศักยภาพการ
แข่งขันด้าน ก) ความสามารถเพ่ิมผลผลิต ข) ความสามารถทางนวัตกรรม ค) ความสามารถทางการตลาด และ ง) ด้าน
ภาพลักษณ์และความรับผิดชอบ 
 สมมุติฐานท่ี 3 กลยุทธ์แบรนด์นายจ้างมิติคุณค่าด้านสังคมมีความสัมพันธ์เชิงบวกกับศักยภาพการแข่งขัน
ด้าน ก) ความสามารถเพ่ิมผลผลิต ข) ความสามารถทางนวัตกรรม ค) ความสามารถทางการตลาด และ ง) ด้าน
ภาพลักษณ์และความรับผิดชอบ 
 สมมุติฐานท่ี 4 กลยุทธ์แบรนด์นายจ้างมิติคุณค่าความไว้วางในในช่ือเสียงมีความสัมพันธ์เชิงบวกกับ
ศักยภาพการแข่งขันด้าน ก) ความสามารถเพ่ิมผลผลิต ข) ความสามารถทางนวัตกรรม ค) ความสามารถทางการตลาด 
และ ง) ด้านภาพลักษณ์และความรับผิดชอบ 
 

วิธีดําเนินการ 
กลุ่มตัวอย่าง ได้แก่ โรงพยาบาลเอกชนในประเทศไทย จํานวน 380 กิจการ ผู้บริหารกิจการเป็นตัวแทน

องค์กรให้ข้อมูล เคร่ืองมือท่ีใช้ในการเก็บรวบรวมข้อมูลคือแบบสอบถาม (Questionnaire) ดําเนินการจัดเก็บ
แบบสอบถามด้วยการส่งทางไปรษณีย์ได้รับแบบสอบถามตอบกลับและสมบูรณ์ท้ังส้ิน 112 ฉบับ มีอัตราผลตอบกลับ 
ร้อยละ 29.47 ซ่ึง Aaker et al. (2001) ได้นําเสนอว่าการส่งแบบสอบถามทางไปรษณีย์มีอัตราตอบกลับอย่างน้อยร้อย
ละ 20 ถือว่ายอมรับได้ นอกจากนี้ผู้วิจัยได้ทดสอบความอคติของการไม่ตอบกลับ (Non-response bias test) ตาม
แนวคิดของ Armstrong and Overton (1977) โดยการเปรียบเทียบความแตกต่างของตัวแปรคุณลักษณะองค์กร เช่น 
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ประเภทธุรกิจ ทุนดําเนินงาน จํานวนพนักงาน และระยะเวลาดําเนินงาน ของกลุ่มตอบกลับเร็วกับกลุ่มตอบกลับช้าซ่ึง
ถือเป็นตัวแทนของกลุ่มไม่ตอบ พบว่าไม่มีนัยสําคัญทางสถิติ สามารถอธิบายได้ว่าไม่มีความแตกต่างของกลุ่มตอบกลับ
เร็วและกลุ่มไม่ตอบ  

แบบสอบถามประกอบด้วย 4 ส่วน ได้แก่ 1) ข้อมูลท่ัวไปของผู้ตอบแบบสอบถาม ได้แก่ เพศ อายุ ตําแหน่ง
งาน รายได้ ประสบการณ์ทํางาน 2) ข้อมูลท่ัวไปของกิจการ ประกอบด้วย ประเภทกิจการ ระยะเวลาดําเนินงาน 
จํานวนพนักงาน ทุนจดทะเบียน และรายได้ของกิจการ 3) กลยุทธ์แบรนด์นายจ้าง จําแนกออกเป็น 4 ด้าน ปรับปรุง
และพัฒนาจาก Schlager et al. (2011)  และ 4) ตัวแปรตาม ได้แก่ ศักยภาพในการแข่งขัน จําแนกออกเป็น 4 ด้าน 
ปรับปรุงและพัฒนาจาก Barge-Gil et al. (2011) ลักษณะเป็นมาตรประมาณค่า 5 ระดับ จากเห็นด้วยมากท่ีสุด ถึง
เห็นด้วยน้อยท่ีสุด การประมวลผลทางสถิติเชิงบรรยาย (Descriptive statistics) ได้แก่ ร้อยละ ค่าเฉล่ียและส่วน
เบี่ยงเบนมาตรฐาน และทดสอบสมมุติฐานโดยใช้วิธีการวิเคราะห์ถดถอยแบบพหุคูณ (Multiple regression 
analysis) 

ผลการตรวจสอบความเท่ียงตรง และความเช่ือม่ันของแบบสอบถาม ใช้เทคนคิวเิคราะห์องคป์ระกอบเชิง
ยืนยัน (Confirmatory factor analysis) และค่าสัมประสิทธิ์แอลฟา ครอนบาค (Cronbach’s alpha coefficient) 
ปรากฏว่า แบบสอบถามมีค่าความเท่ียงตรงและความเช่ือม่ันในระดับท่ียอมรับได้  โดยค่า Factor Loadings มีค่า   
ไม่ตํ่ากว่า 0.40 และค่าสัมประสิทธ์แอลฟาครอนบาคมีค่าไม่ตํ่ากว่า 0.70 ตามข้อเสนอของ Nunnally and Bernstein 
(1994) แสดงดังตารางท่ี 1 

 

ตารางท่ี 1 ผลการตรวจสอบความเท่ียงตรงและความเช่ือมั่นของแบบสอบถาม 
 

ตัวแปร Factor 
Loadings 

Cronbach 
Alpha 

จํานวนข้อ
คําถาม 

คุณค่าด้านเศรษฐกิจ (ECO) 
คุณค่าด้านการพัฒนา (DEV) 
คุณค่าด้านสังคม (SOC) 
คุณค่าด้านความไว้วางใจช่ือเสียง (REP) 
ด้านการเพ่ิมผลผลิต (PRO) 
ด้านนวัตกรรม (INN) 
ด้านการตลาด (MAR) 
ด้านภาพลักษณ์และความรับผิดชอบ (CSR)  

0.812-0.924 
0.805-0.867 
0.777-0.866 
0.855-0.903 
0.834-0.897 
0.890-0.931 
0.843-0.902 
0.863-0.941 

0.889 
0.835 
0.733 
0.894 
0.838 
0.935 
0.906 
0.878 

4 
4 
3 
4 
3 
4 
4 
4 

 

ผลการวิจัย 
 ผลการศึกษาข้อมูลท่ัวไปของโรงพยาบาลเอกชนพบว่า ส่วนใหญ่เป็นบริษัทจํากัดคิดเป็นร้อยละ 92.02 และมี
ทุนจดทะเบียนตํ่ากว่า 20 ล้านบาทคิดเป็นร้อยละ 34.82 รองลงมาทุนจดทะเบียนมากกว่า 100 ล้านบาทคิดเป็นร้อยละ 
28.60 จํานวนพนักงาน มากกว่า 250 ราย คิดเป็นร้อยละ 41.10 รองลงมา 50-150 ราย คิดเป็นร้อยละ 27.78 ขนาด
โรงพยาบาลส่วนใหญ่ 100 เตียง หรือน้อยกว่า คิดเป็นร้อยละ 55.45 รองลงมามีขนาด 101-300 เตียง คิดเป็นร้อยละ 
41.11 มีระยะเวลาดําเนินงาน 10-20 ปี คิดเป็นร้อยละ 49.12 และรายได้เฉล่ียต่อปีส่วนใหญ่น้อยกว่า 50 ล้านบาทต่อปี 
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คิดเป็นร้อยละ 37.50 รองลงมามากกว่า 350 ล้านบาท คิดเป็นร้อยละ 28.62 ลูกค้าหลักเป็นลูกค้าในประเทศคิดเป็น
ร้อยละ 94.12  
 ผลการวิเคราะห์การถดถอยแบบพหุคูณเพ่ือทดสอบสมมุติฐานความสัมพันธ์ระหว่างกลยุทธ์แบรนด์นายจ้าง
ท่ีส่งผลต่อศักยภาพการแข่งขันของธุรกิจโรงพยาบาลเอกชน ปรากฏดังตารางท่ี 2  
 
ตารางท่ี 2 ผลการทดสอบสมมตุิฐาน 
 

กลยุทธ์แบรนด์นายจ้าง  ผลผลิต นวัตกรรม การตลาด ภาพลักษณ์ 
     (ก)     (ข)     (ค) (ง) 

สมมตุิฐานท่ี 1 : คุณค่าด้านเศรษฐกิจ  0.257*** 
(0.077) 

0.326*** 
(0.094) 

.0.173* 
(0.091) 

-0.064 
(0.099) 

สมมตุิฐานท่ี 2 : คุณค่าด้านการพัฒนา   -0.174 
(0.119) 

-0.043 
(.133) 

-0.051 
(0.132) 

0.174* 
(0.090) 

สมมตุิฐานท่ี 3 : คุณค่าด้านสังคม   0.315*** 
(0.104) 

0.270*** 
(0.125) 

0.303*** 
(0.124) 

0.325*** 
(0.134) 

สมมตุิฐานท่ี 4 : คุณค่าด้านความไว้วางใจ   
                    ช่ือเสียง 

 0.501*** 
(0.095) 

0.257*** 
(0.116) 

0.366*** 
(0.113) 

0.295*** 
(0.122) 

ระยะเวลาดําเนินงาน  -0.177 
(0.112) 

0.003 
(0.137) 

- 0.346 
(0.134) 

-0.162 
(0.151) 

ทุนดําเนินงาน  0.241** 
(0.118) 

0.301** 
(0.144) 

0.272* 
(0.140) 

0.165 
(0.151) 

Adjusted R2  0.702 0.558 0.578 0.508 
 aBeta coefficients with standard errors in parenthesis, *** p < .01, **. p <.05, * p < .10, (n=112) 
 
 ผลการทดสอบสมมุติฐานท่ี 1 ปรากฏว่า กลยุทธ์แบรนด์นายจ้างท่ีเน้นคุณค่าด้านเศรษฐกิจมีความสัมพันธ์
เชิงบวกกับศักยภาพการแข่งขันด้านความสามารถเพ่ิมผลผลิต (β= 0.257, p<.01) ความสามารถด้านนวัตกรรม (β = 
0.326, p<.01) และความสามารถด้านการตลาด (β = 0.173, p<.10) อย่างมีนัยสําคัญ แต่ไม่มีความสัมพันธ์กับด้าน
ภาพลักษณ์และความรับผิดชอบ (β = -0.064, p>.10) ดังนั้นจึงยอมรับสมมุติฐาน 1ก, 1ข, และ 1ค  
 ผลการทดสอบสมมุติฐานท่ี 2 ปรากฏว่า กลยุทธ์แบรนด์นายจ้างท่ีเน้นคุณค่าด้านการพัฒนามีความสัมพันธ์
เชิงบวกกับศักยภาพการแข่งขันด้านภาพลักษณ์และความรับผิดชอบ (β = 0.174, p<.10) อย่างมีนัยสําคัญ แต่ไม่มี
ความสัมพันธ์กับความสามารถเพ่ิมผลผลิต (β = -0.174, p>.10) ความสามารถด้านนวัตกรรม (β = -0.043, p>.10) 
และความสามารถด้านการตลาด (β = -0.051, p>.10) ดังนั้นจึงยอมรับสมมุติฐาน 2ง 
 ผลการทดสอบสมมุติฐานท่ี 3 ปรากฏว่า กลยุทธ์แบรนด์นายจ้างท่ีเน้นคุณค่าด้านสังคมมีความสัมพันธ์เชิง
บวกกับความสามารถเพ่ิมผลผลิต (β = 0.315, p<.01) ความสามารถด้านนวัตกรรม (β = 0.270, p<.01) 
ความสามารถด้านการตลาด (β = 0.303, p<.01) และด้านภาพลักษณ์และความรับผิดชอบ (β = 0.325, p<.01) 
อย่างมีนัยสําคัญ ดังนั้นจึงยอมรับสมมุติฐาน 3ก, 3ข, 3ค และ 3ง  
 ผลการทดสอบสมมุติฐานท่ี 4 ปรากฏว่า คุณค่าด้านความไว้วางใจช่ือเสียงมีความสัมพันธ์เชิงบวกกับ
ความสามารถเพ่ิมผลผลิต (β = 0.501, p<.01) ความสามารถด้านนวัตกรรม (β = 0.257, p<.01) ความสามารถด้าน
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การตลาด (β = 0.366, p<.01)และด้านภาพลักษณ์และความรับผิดชอบ (β = 0.295, p<.01) อย่างมีนัยสําคัญ ดังนั้น
จึงยอมรับสมมุติฐาน 4ก, 4ข, 4ค และ 4ง 
 ผลการเปรียบเทียบความคิดเห็นเกี่ยวกับกลยุทธ์แบรนด์นายจ้างของผู้บริหารโรงพยาบาลเอกชน ใน
ประเทศไทย ท่ีมีขนาดธุรกิจแตกต่างกัน แสดงดังตารางท่ี 3 
 
ตารางท่ี 3 ผลการเปรียบเทียบความคิดเห็นเกี่ยวกับกลยุทธ์แบรนด์นายจ้างของผู้บริหารโรงพยาบาลเอกชน            

ในประเทศไทย ท่ีมีขนาดธุรกิจแตกต่างกัน 
 

กลยุทธ์แบรนด์นายจ้าง 
≤ 100 เตียง >100 เตียง 

t p-value 
M SD M SD 

1. คุณค่าดา้นเศรษฐกิจ 
2. คุณค่าดา้นการพัฒนา 
3. คุณค่าดา้นสังคม 
4. คุณค่าดา้นความไว้วางใจช่ือเสียง 

3.55 
3.72 
3.52 
3.50 

0.77 
0.74 
0.86 
0.67 

3.86 
 3.91 
3.65 
4.08 

0.58 
 0.62 
0.62 
0.56 

-2.448 
  -1.450 

 -0.955 
-4.923 

 0.016* 
 0.150 
 0.361 
 0.000* 

* p<.05, (n=112) 
  
 จากตารางท่ี 3 แสดงว่า ผู้บริหารธุรกิจโรงพยาบาลเอกชน ท่ีมีขนาดธุรกิจมากกว่า 100 เตียงมีความคิดเห็น
ด้วยเกี่ยวกับกลยุทธ์แบรนด์นายจ้างด้านคุณค่าด้านเศรษฐกิจและด้านความไว้วางใจในช่ือเสียงมากกว่าผู้บริหาร
โรงพยาบาลท่ีมีขนาดไม่เกิน 100 เตียง อย่างมีนัยสําคัญทางสถิติท่ีระดับ .05 ส่วนความคิดเห็นเกี่ยวกับกลยุทธ์แบรนด์
นายจ้างด้านคุณค่าการพัฒนา และคุณค่าด้านสังคม ปรากฏว่าไม่แตกต่างกัน (p >.05) 
 ผลการเปรียบเทียบความคิดเห็นเกี่ยวกับศักยภาพในการแข่งขันของผู้บริหารโรงพยาบาลเอกชน ใน
ประเทศไทย ท่ีมีขนาดธุรกิจแตกต่างกัน แสดงดังตารางท่ี 4 
 
   ตารางท่ี 4 ผลการเปรียบเทียบความคิดเห็นเก่ียวกับศักยภาพในการแข่งขันของผู้บริหารโรงพยาบาลเอกชน 

   ในประเทศไทย ท่ีมีขนาดธุรกิจแตกต่างกัน  
 

ศักยภาพในการแข่งขัน 
≤ 100 เตียง > 100 เตียง 

t p-value 
M SD M SD 

1. ด้านความสามารถเพ่ิมผลผลิต 
2. ด้านความสามารถทางนวัตกรรม 
3. ด้านความสามารถทางการตลาด 
4. ด้านภาพลักษณ์และความรบัผดิชอบ 

4.05 
4.03 
3.77 
3.97 

0.71 
0.69 
0.70 
0.72 

3.92 
4.33 
3.97 
4.20 

0.68 
0.51 
0.58 
0.47 

0.977 
-2.421 
-1.563 
-2.096 

0.331 
0.017* 
0.121 
0.038* 

   * p<.05, (n=112) 
  
 ตารางท่ี 4 ปรากฏว่า ผู้บริหารธุรกิจโรงพยาบาลเอกชน ท่ีมีขนาดธุรกิจมากกว่า 100 เตียง มีความคิดเห็น
เกี่ยวกับศักยภาพการแข่งขันด้านความสามารถทางนวัตกรรม ด้านภาพลักษณ์ และความรับผิดชอบมากกว่าผู้บริหาร
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โรงพยาบาลท่ีมีขนาดไม่เกิน 100 เตียง อย่างมีนัยสําคัญทางสถิติที่ระดับ.05 ส่วนศักยภาพการแข่งขันด้านความสามารถ
เพ่ิมผลผลิต และด้านความสามารถทางการตลาด ปรากฏว่า ไม่แตกต่างกัน (p>.05) 
 

การอภิปรายผล 
 ผลกระทบกลยุทธ์แบรนด์นายจ้างท่ีส่งผลต่อศักยภาพการแข่งขัน เม่ือพิจารณาเป็นรายด้าน ปรากฏดังนี้  
 1. คุณค่าด้านเศรษฐกิจพบว่า มีความสัมพันธ์ทางบวกกับศักยภาพการแข่งขันในการเพ่ิมผลผลิต 
ความสามารถทางนวัตกรรม และความสามารถทางการตลาด กล่าวคือ ความสามารถขององค์กรในการจ่าย
ค่าตอบแทนท่ีเหนือกว่าคู่แข่งขัน การจัดการสวัสดิการและผลประโยชน์เพ่ือจูงใจพนักงานจะทําให้กิจการสามารถเพ่ิม
ผลิต ท้ังยังกระตุ้นความสามารถให้สร้างสรรค์ส่ิงใหม่ ๆ นําไปสู่การสร้างส่วนแบ่งการตลาด ยอดขาย และกําไร ซ่ึง
สอดคล้องกับ Edwards (2010) ท่ีเสนอว่า การให้ค่าตอบแทนและสวัสดิการท่ีดีเป็นการสร้างความน่าดึงดูดใจของ
องค์กรท่ีทําให้พนักงานพร้อมทํางานเต็มศักยภาพ ก่อให้เกิดผลการดําเนินงานท่ีดี เช่นเดียวกับ Jirawuttinunt and  
Janepuengporn (2013b) พบว่า ความรับผิดชอบเชิงเศรษฐกิจในการบริหารงานทรัพยากรมนุษย์ส่งผลต่อ
ประสิทธิผลขององค์กร นอกจากนี้ Königová and Urbancová (2013) พบว่า กิจการท่ีกําหนดผลตอบแทนท่ี
เหมาะสม สามารถกระตุ้นการทํางาน สร้างความพอใจ ซ่ึงส่งผลต่อประสิทธิภาพการดําเนินงาน 
 2. คุณค่าด้านการพัฒนาพบว่า มีความสัมพันธ์ทางบวกกับความสามารถด้านภาพลักษณ์และความ
รับผิดชอบ กล่าวคือ ความสามารถขององค์กรในการพัฒนาบุคลากร การส่งเสริมสนับสนุนการเรียนรู้ของพนักงาน 
และการสร้างความก้าวหน้าในสายอาชีพ แสดงให้เห็นความรับผิดชอบขององค์กรต่อบุคลากร ซ่ึงก่อให้เกิดภาพลักษณ์
ท่ีดี สอดคล้องกับงานวิจัยของ Bondarouk et al. (2012) พบว่า กิจการท่ีมุ่งเน้นพัฒนาบุคลากรจะทําให้เกิด
ภาพลักษณ์องค์กรท่ีดีและเป็นท่ียอมรับของสังคมภายนอก ซ่ึง Aggerholm et al. (2012) อธิบายว่า กลยุทธ์แบรนด์
นายจ้างเป็นส่ิงกระตุ้นการพัฒนาทรัพยากรมนุษย์ท่ีส่งผลให้เกิดความสามารถในการแข่งขันท่ีย่ังยืน อย่างไรก็ตาม
พบว่า ด้านการพัฒนาไม่ส่งผลต่อศักยภาพการแข่งขันด้านอื่น ๆ สามารถอธิบายได้โดยงานวิจัยของ Hitt et al. (2001) 
พบว่า การพัฒนาบุคลากรในธุรกิจบริการเป็นกิจกรรมท่ีต้องใช้ระยะเวลาในการสร้างความได้เปรียบในการแข่งขัน ซ่ึง
อาจไม่เห็นชัดเจนในระยะเวลาอันส้ัน ๆ 
 3. คุณค่าด้านสังคมพบว่า การบริหารจัดการองค์กรโดยผนวกความคิดทางสังคม ใช้หลักของคุณธรรม
จริยธรรมทางธุรกิจและการสร้างสัมพันธภาพกับผู้ที่เกี่ยวข้องกับองค์กร จะก่อให้เกิดความความสามารถในการแข่งขัน
ด้านการเพ่ิมผลผลิต การสร้างสรรค์ส่ิงใหม่ ๆ ความสามารถทางการตลาด และการสร้างภาพลักษณ์ท่ีดีเหนือคู่แข่งขัน 
ซ่ึงสอดคล้องกับงานวิจัยของ Ewing et al. (2002) ท่ีเสนอว่า คุณธรรม จริยธรรม และสัมพันธภาพทางสังคมเป็น
องค์ประกอบสําคัญของการดําเนินธุรกิจบริการสุขภาพท่ีส่งผลต่อภาพลักษณ์และความได้เปรียบในการแข่งขัน 
นอกจากนี้ อรวรรณ แย้มสรวลสกุล และพวงทิพย์ ชัยพิบาลสฤษด์ิ (2551) พบว่า การรับรู้บรรยากาศจริยธรรมในกลุ่ม
งานพยาบาลมีความสัมพันธ์ทางบวกกับเจตคติการทํางานซ่ึงส่งผลต่อประสิทธิภาพการทํางาน เช่นเดียวกับ Amine et 
al. (2012) อธิบายว่า จริยธรรมขององค์กรมีผลกระทบต่อความสัมพันธ์ทางการตลาดท้ังภายในและภายนอกซ่ึงส่งผล
ต่อการดําเนินงานของกิจการ 
 4. คุณค่าด้านความไว้วางใจในช่ือเสียงพบว่า มีความสัมพันธ์ทางบวกกับความสามารถเพ่ิมผลผลิต 
ความสามารถด้านนวัตกรรม ความสามารถทางการตลาด และความสามารถด้านภาพลักษณ์และความรับผิดชอบ อธิบาย
ได้ว่าการนําเสนอกิจกรรมท่ีดีขององค์กร การส่ือสารและการนําเสนอข้อมูลข่าวสารท่ีก่อให้เกิดการช่ืนชม ความศรัทธา 
การร่วมมือ ตลอดจนแรงบันดาลใจในการทํางานร่วมกับองค์กร จะทําให้องค์กรมีศักยภาพในการแข่งขันด้านเพ่ิมผลผลิต 
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องค์กรสามารถสร้างสรรค์ส่ิงใหม่ ๆ นําไปสู่การเพ่ิมยอดขาย และกําไร และเป็นภาพลักษณ์ท่ีดี แสดงให้เห็นความ
รับผิดชอบต่อสังคม สอดคล้องกับ Bondarouk et al. (2012) ท่ีพบว่า ช่ือเสียงและภาพลักษณ์ธุรกิจท่ีนําเสนอใน
เครือข่ายสังคมออนไลน์สามารถดึงดูดให้คนเข้ามาสมัครงาน ทําให้องค์กรมีโอกาสคัดเลือกคนท่ีสร้างขีดความสามารถ
ในการแข่งขันได้ดีย่ิงขึ้น นอกจากนี้ ศักด์ิดา ศิริภัทรโสภณ และปารทิพย์ ธนาภิคุปตานนท์ (2554) พบว่า ความ
ไว้วางใจในช่ือเสียงของคุณภาพบริการเป็นการสร้างขีดความสามารถในการแข่งขันของธุรกิจโรงพยาบาลเอกชนใน
ประเทศไทย ผลการวิจัยของ มนตรี พิริยะกุล และบุญฑวรรณ วิงวอน (2555) ยังพบว่า ความมีช่ือเสียงขององค์กรมี
อิทธิพลต่อความรับผิดชอบสังคมและผลการดําเนินงานของธุรกิจ โดยความสามารถขององค์กรท่ีสามารถผลิตสินค้า
หรือบริการท่ีมีคุณภาพสูงและมีความก้าวหน้าด้านนวัตกรรม จะถ่ายทอดผ่านความมีช่ือเสียงขององค์กรไปยังผลการ
ดําเนินงาน 
 5. การเปรียบเทียบความคิดเห็นของขนาดธุรกิจโรงพยาบาลเอกชนท่ีส่งผลต่อกลยุทธ์แบรนด์นายจ้าง 
พบว่า ผู้บริหารโรงพยาบาลเอกชนท่ีมีขนาดมากกว่า 100 เตียง มีความคิดเห็นเกี่ยวกับกลยุทธ์แบรนด์นายจ้างด้าน
คุณค่าทางเศรษฐกิจและด้านความไว้วางใจในช่ือเสียงแตกต่างจากผู้บริหารโรงพยาบาลท่ีมีขนาดไม่เกิน 100 เตียง ซ่ึง
สอดคล้องกับสถาบันวิจัยเพ่ือตลาดทุน ตลาดหลักทรัพย์แห่งประเทศไทย (2555) ท่ีนําเสนอว่า โรงพยาบาลเอกชนเป็น
ธุรกิจท่ีมีศักยภาพแต่มีต้นทุนสูงต้องพ่ึงพาลูกค้าท่ีมีรายได้ระดับบนและลูกค้าต่างประเทศค่อนข้างมาก ดังนั้น
โรงพยาบาลขนาดใหญ่ซ่ึงมีความพร้อมด้านทรัพยากรจึงมีการปรับตัวสูงกว่าโรงพยาบาลขนาดเล็ก โดยมุ่งเน้นกลยุทธ์
ต่าง ๆ เช่น การสร้างความแตกต่างของบริการ การสร้างมูลค่าเพ่ิมและความพึงพอใจสูงสุด การเข้าถึงลูกค้า
ต่างประเทศ การสร้างความไว้วางใจบนพ้ืนฐานด้านการแพทย์และเทคโนโลยี เป็นต้น นอกจากนี้ปัญหาท่ีสําคัญคือ 
บุคลากรทางการแพทย์ท่ีเช่ียวชาญเฉพาะ แต่ด้วยปัจจัยเกื้อหนุนท่ีดีกว่า เช่นเงินทุน ช่ือเสียง เทคโนโลยี ทําให้
โรงพยาบาลขนาดใหญ่สามารถดึงดูดและรักษาบุคลากรท่ีมีศักยภาพได้มากกว่าโรงพยาบาลขนาดเล็ก (สํานักวิจัยธุรกิจ
ธนาคารแลนด์แอนเฮ้าส์, 2556)  
 6. การเปรียบเทียบความคิดเห็นของขนาดธุรกิจโรงพยาบาลเอกชนท่ีส่งผลต่อศักยภาพการแข่งขัน พบว่า 
ผู้บริหารโรงพยาบาลเอกชนท่ีมีขนาดมากกว่า 100 เตียง มีความคิดเห็นเกี่ยวกับศักยภาพการแข่งขันด้านนวัตกรรม
และด้านภาพลักษณ์และความรับผิดชอบแตกต่างจากผู้บริหารโรงพยาบาลขนาดไม่เกิน 100 เตียง ซ่ึงสอดคล้องกับ 
Santos-Rodrigues et al. (2010) พบว่า ธุรกิจท่ีมีขนาดใหญ่จะมีปัจจัยด้านทรัพยากรและความสามารถในการ
แสวงหาเทคโนโลยีใหม่ ๆ วิธีการใหม่ ๆ และกระบวนการทํางานใหม่ ๆ ได้มากกว่าธุรกิจขนาดเล็ก ทําให้โรงพยาบาล
ขนาดใหญ่มีความสามารถด้านนวัตกรรมสูงกว่า นอกจากนี้ สมาคมธุรกิจโรงพยาบาลเอกชนแห่งประเทศไทย (2555) 
ได้นําเสนอว่า ธุรกิจโรงพยาบาลเป็นงานท่ีช่วยเหลือประชาชนให้มีสุขภาพดีโดยมีมาตรฐานรองรับชัดเจน ความมี
ช่ือเสียงของโรงพยาบาลขนาดใหญ่จะส่งผลกระทบภาพลักษณ์องค์กรท้ังทางบวกและลบได้ง่าย ดังนั้นโรงพยาบาล
ขนาดใหญ่จึงให้ความสําคัญกับการรักษาภาพลักษณ์และช่ือเสียง โดยถือเป็นปัจจัยหลักท่ีส่งผลต่อศักยภาพการแข่งขัน
ของธุรกิจ 
ข้อเสนอแนะจากผลการวิจัย 
 ผลการวิจัยสามารถนําไปใช้เป็นแนวทางในการพัฒนาการจัดการทรัพยากรมนุษย์เชิงกลยุทธ์ของธุรกิจ
โรงพยาบาลเอกชน และธุรกิจท่ีเกี่ยวข้อง ให้เป็นท่ียอมรับในระดับสากล อีกท้ังสามารถนําไปใช้เป็นแนวทางในการ
พัฒนาศักยภาพทรัพยากรมนุษย์ขององค์กรสุขภาพภาครัฐ และองค์กรท่ีมีทุนมนุษย์เป็นปัจจัยหลักในการสร้างความ
ได้เปรียบในการแข่งขัน อย่างไรก็ตามงานวิจัยนี้มีข้อจํากัดของจํานวนกลุ่มตัวอย่างท่ีเก็บโดยการใช้แบบสอบถามทาง
ไปรษณีย์ซ่ึงมีอัตราการตอบกลับตํ่า ดังนั้นงานวิจัยต่อไปอาจใช้การเก็บข้อมูลรูปแบบอื่นหรืออาจสัมภาษณ์ผู้บริหาร
เพ่ิมเติมเพ่ือยืนยันผลการศึกษาให้สมบูรณ์ย่ิงขึ้น นอกจากนี้ นักวิจัยควรขยายขอบเขตการศึกษากลยุทธ์แบรนด์
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นายจ้างท่ีส่งผลต่อศักยภาพในการแข่งขันในกลุ่มธุรกิจอื่น ๆ ในประเทศไทย เพ่ือเป็นการยืนยันผลการวิจัย และเป็น
แนวทางในการวางแผนพัฒนาการบริหารจัดการธุรกิจบริการทางการแพทย์ให้สามารถแข่งขันได้อย่างย่ังยืนต่อไป 
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