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บทคัดย่อ 
 

การวิจยัน้ีมีวตัถุประสงค์คือ 1) เพื่อพฒันารูปแบบสมการโครงสร้างของปัจจยัท่ีมี
อิทธิพลต่อความย ัง่ยืนในความภักดีของลูกค้าธุรกิจบริการสุขภาพผู ้สูงอายุในประเทศไทย  
2) เพื่อตรวจสอบความสอดคลอ้งของรูปแบบสมการโครงสร้างของปัจจยัท่ีมีอิทธิพลต่อความย ัง่ยืน
ในความภักดีของลูกค้าธุรกิจบริการสุขภาพผู ้สูงอายุในประเทศไทยท่ีพัฒนาข้ึนกับข้อมูล 
เชิงประจกัษ์  3) เพื่อศึกษาอิทธิพลทางตรง อิทธิพลทางออ้มและอิทธิพลรวมของปัจจยัท่ีมีอิทธิพล
ต่อความย ัง่ยืนในความภกัดีของลูกคา้ธุรกิจบริการสุขภาพผูสู้งอายุในประเทศไทย โดยใชร้ะเบียบ
วิธีการวิจยัแบบผสมทั้งการวิจยัเชิงปริมาณและการวิจยัชิงคุณภาพ การวิจยัเชิงปริมาณท าการเก็บ
ขอ้มูลโดยใช้แบบสอบถามเป็นเคร่ืองมือซ่ึงตวัอย่างคือผูสู้งอายุในประเทศไทยท่ีก าลงัใช้บริการ
หรือเคยใช้บริการสถานดูแลผูสู้งอายุของเอกชน จ านวน 440 ราย แล้วน ามาวิเคราะห์ขอ้มูลด้วย
ค่าสถิติร้อยละ ค่าเฉล่ีย ส่วนเบ่ียงเบนมาตรฐาน ค่าความเบ ้ค่าความโด่ง การวิเคราะห์องคป์ระกอบ
เชิงยืนยนัและการวิเคราะห์โครงสร้างความสัมพนัธ์เชิงสาเหตุ  และน าผลการวิเคราะห์ท่ีได้มาวิจยั 
เชิงคุณภาพด้วยการสัมภาษณ์ เชิงลึกผู ้ เช่ียวชาญท่ี เก่ียวข้องกับธุรกิจบริการสุขภาพผู ้สูงอาย ุ
ในประเทศไทย 

ผลการวิเคราะห์ขอ้มูล พบวา่ ผูต้อบแบบสอบถามส่วนใหญ่เป็นเพศหญิง ร้อยละ 64.13 
ส่วนมากมีอายุอยู่ระหว่าง 76-79 ปี ร้อยละ 44.57 มีสถานะสมรส จ าร้อยละ 62.61 การศึกษาระดบั
ปริญญาตรี จ านวนร้อยละ 60 รายได้ต่อเดือนอยู่ระหว่าง 50,001-70,000 บาท ร้อยละ 36.52  
ส่วนใหญ่เคยท าอาชีพพนกังานบริษทั ร้อยละ 39.14 และรูปแบบในการเขา้รับบริการคือ สถานดูแล
ผูสู้งอายุ ร้อยละ 86.09 ผลการวิเคราะห์องค์ประกอบเชิงยืนยนั (Confirmatory Factor Analysis)  
พบวา่ มาตรวดัมีความเท่ียงตรงเชิงเหมือน (Convergent Validity) ค่าน ้าหนกัองคป์ระกอบมาตรฐาน 
(Standard Regression Weights) มีนัยส าคัญทุกตัว การวิเคราะห์รูปแบบสมการโครงสร้างและ



ง 

ตรวจสอบความสอดคล้องของของปัจจยัซ่ึงมีความกลมกลืนกบัขอ้มูลเชิงประจกัษ์ (Model Fit) 
พบว่า ปัจจยัความย ัง่ยืนในความภักดีของลูกค้าได้รับอิทธิพลทางตรงเชิงบวกจากปัจจยัความ 
พึงพอใจของลูกคา้ ปัจจยัคุณค่าท่ีรับรู้ และปัจจยัคุณภาพการบริการส่วนอิทธิพลทางออ้มจากปัจจยั
ส่วนประสมการตลาดบริการมีนัยส าคญัทางสถิติ โดยการผนัแปรของปัจจยัความย ัง่ยืนในความ
ภกัดีของลูกคา้สามารถอธิบายได ้ร้อยละ 89 ซ่ึงสอดคลอ้งกบัผลการสัมภาษณ์เชิงลึกท่ีเห็นดว้ยว่า
ธุรกิจบริการสุขภาพผูสู้งอายุสามารถสร้างความย ัง่ยืนในความภกัดีของลูกคา้ไดห้ากลูกคา้รับรู้ถึง
คุณค่าและคุณภาพการบริการซ่ึงช่วยสร้างความพึงพอใจให้กบัลูกคา้ อยา่งไรก็ตามการเติบโตทาง
เศรษฐกิจและสังคม ท าให้คุณภาพชีวิตความเป็นอยู่ของประชากรและโครงสร้างประชากร
เปล่ียนไป โดยประชากรสูงวยัมีเพิ่มมากข้ึน มีความสนใจด้านสุขภาพและรักษาสุขภาพมากข้ึน 
ดังนั้ นการน ารูปแบบน้ีไปประยุกต์ใช้เพื่อสนับสนุนผลักดันให้ธุรกิจบริการสุขภาพผูสู้งอายุมี
มาตรฐาน ปลอดภยั สร้างความน่าเช่ือถือและสามารถตอบสนองความต้องการของผูรั้บบริการ
สุขภาพไดจ้ากทัว่โลก  
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ABSTRACT 
 

The objectives of this research were to develop a model for the structural equation of 
the factors influencing the sustainability of customer loyalty in the aging health service business 
in Thailand, to examine the consistency of the model for the structural equation of the factors 
influencing the sustainability of customer loyalty in the aging health service business in Thailand 
that had been developed from the empirical data, and to study the direct, indirect and entire 
influence of the factors influencing the sustainability of customer loyalty in the aging health 
service business in Thailand. A mixed methods research, quantitative and qualitative research 
were applied. Quantitative research was used to collect the data via a questionnaire. The sample 
group comprised 440 elderly people in Thailand who currently use or had used the service of a 
private elderly care center. The collected data were analyzed using percentage, mean, standard 
deviation, skewness and kurtosis, confirmatory factor analysis, and causal relationship analysis. 
Quantitative research was used to analyze the analysis result via an in-depth interview with 
professionals who had expertise in the aging health service in Thailand. 

The analysis results indicated that most respondents, 64.13%, were female. Most of 
them, 44.57%, were aged 76-79 years old. 62.61 %were married, 60% had graduated with a 
bachelor’s degree, 168 participants earned 50.001-70.000 THB per month (36.52%), 39.14%were 
employees in a company, and 86.09% used an aging health service. The results obtained from the 
confirmatory factor analysis showed that the convergent validity and standard regression weights 
were significant. The analysis result of the model for the structural equation and the model fit 
showed the sustainability of customer loyalty had a direct influence from the customer 
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satisfaction, perceived value and service quality, and an indirect influence from the marketing 
mix with statistical significance. The variation of the sustainability factors of customer loyalty 
could be explained at 89%. This was consistent with the result of the in-depth interview, which 
agreed that the aging health service business constructed the sustainability of customer loyalty if 
people perceived the value and quality of the service, which resulted in satisfaction. However, the 
economic and social growth altered the quality of life, well-being, and the population structure; 
the number of elderly had increased and they had more interest in health and healthcare. 
Therefore, this model should be implemented to support the aging health service business to reach 
the standard, safety and reliability, and fulfill the demand of service users worldwide.   
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กติติกรรมประกาศ 
 

วิทยานิพนธ์ฉบับน้ี ส าเร็จลุล่วงไปได้ด้วยการให้ความช่วยเหลือแนะน าของ ผู ้ช่วย
ศาสตราจารย ์ดร.อดิลล่า พงศย์ี่หลา้ ซ่ึงเป็นอาจารยท่ี์ปรึกษาวิทยานิพนธ์ และ ดร.วรรณโณ ฟองสุวรรณ 
อาจารย์ท่ีปรึกษาร่วมท่ีได้กรุณาให้ค  าแนะน า ข้อคิดเห็น ตรวจสอบ และแก้ไขร่างวิทยานิพนธ์ 
มาโดยตลอด ผูเ้ขียนจึงขอกราบขอบพระคุณไว ้ณ โอกาสน้ี  

ผูเ้ขียนขอกราบขอบพระคุณ รองศาสตราจารย ์ดร.พกัตร์ผจง วฒันสินธ์ุ ท่ีกรุณาให้เกียรติ
เป็นประธาน  และกรรมการในการสอบวิทยานิพนธ์ ซ่ึงได้กรุณาตรวจแก้ไขวิทยานิพนธ์ฉบับน้ีให้
ถูกต้องสมบูรณ์ยิ่งข้ึน ทั้ งน้ีรวมถึงกรรมการสอบทุกท่านท่ีช่วยแนะน าในทุก ๆ ด้าน ตลอดจน 
นางสาวนพวรรรณ ว ัฒนะนนท์  นางสาวจุฑาทิพย์ โอสนานนท์  นางสาวกานติมา พงษ์ศักด์ิ  
นางสาวปฐมกานต์  บุนนาค และนางสาวสิริ กิจทวีลาภ  รวมถึงเจ้าหน้าท่ีบัณฑิตมหาวิทยาลัย 
ธุรกิจบัณฑิตย์ทุกท่านท่ีให้ความสะดวกด้านอ านวยการ และประสานงาน ในการท าวิทยานิพนธ์ 
ให้ผูเ้ขียนตลอดมา ตลอดจนคน้ควา้หาขอ้มูลในการจดัท าวิทยานิพนธ์ของผูเ้ขียนคร้ังน้ีส าเร็จลุล่วงไป
ดว้ยดี 

ท้ายน้ีผู ้เขียนขอน้อมร าลึกถึงอ านาจบารมีของคุณพระศรีรัตนตรัย และส่ิงศักด์ิสิทธ์ิ
ทั้งหลายท่ีอยูใ่นสากลโลก อนัเป็นท่ีพึ่งให้ผูเ้ขียนมีสติปัญญาในการจดัท าวิทยานิพนธ์ให้ส าเร็จลุล่วงไป
ด้วยดี ผูเ้ขียนขอให้เป็นกตเวทิตาแด่บิดา มารดา ครอบครัวของผูเ้ขียน ตลอดจนผูเ้ขียนหนังสือ และ
บทความต่าง ๆ ท่ีใหค้วามรู้แก่ผูเ้ขียนจนสามารถใหว้ิทยานิพนธ์ฉบบัน้ีส าเร็จไดด้ว้ยดี 
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บทที ่1 
บทน ำ 

 
1.1 ควำมเป็นมำและควำมส ำคัญของปัญหำ 

ในสังคมโลกปัจจุบนั สถานการณ์ประชากรก าลงัเป็นท่ีไดรั้บความสนใจ โดยเฉพาะ
เร่ืองท่ีเก่ียวกบัโครงสร้างประชากรท่ีก าลังมีการเปล่ียนแปลงอย่างต่อเน่ือง ซ่ึงเป็นสังคมท่ีเขา้สู่ 
“สังคมผูสู้งอายุ” (Aging Society) เน่ืองจากปัจจุบนัความเจริญกา้วหน้าทางการแพทย ์และการให้
ความส าคญัมากข้ึนของการมีสุขอนามยัท่ีดีมีผลท าให้ ประชากรในแต่ละประเทศมีอายุยืนข้ึน 
ประกอบกบัอตัราการเกิดท่ีลดลงจากร้อยละ 1.3 ในปี 2548 เป็นร้อยละ 1.1 ในปี 2558 (ส านกังาน
สถิติแห่งชาติ, ศูนย์สารสนเทศยุทธศาสตร์ภาครัฐ , 2559)  ซ่ึงน าไปสู่การเป็นสังคมผูสู้งอายุท่ี
องค์การสหประชาชาติ (United Nations: UN) (2015) ก าหนดไว  ้ว่า ประเทศใดท่ีมีประชากรอายุ  
60 ปีข้ึนไป สัดส่วนเกินร้อยละ 10 ของประชากรทั้งประเทศ ถือวา่ประเทศนั้น ไดก้า้วเขา้สู่สังคม
ผูสู้งอายุ ทั้งน้ีจาก World Population Prospect, UN รายงานสัดส่วนประชากรผูสู้งอายุ ของประเทศ
ต่าง ๆ ในภูมิภาคอาเซียน ปี 2558 พบวา่เกือบทุกประเทศก าลงักา้วเขา้สู่สังคมผูสู้งอายุ ซ่ึงประเทศ
สิงคโปร์ เป็นประเทศท่ีมีผูสู้งอายุมากท่ีสุด ถึงร้อยละ 17.9 และประเทศท่ีมีผูสู้งอายุน้อยท่ีสุด คือ 
ประเทศลาว อยูท่ี่ร้อยละ 5.9 ส่วนประเทศไทย สูงเป็นในล าดบัท่ี 2 คือร้อยละ 15.8 (ส านกังานสถิติ
แห่งชาติ, ศูนยส์ารสนเทศยทุธศาสตร์ภาครัฐ, 2559) ดงัภาพท่ี 1.1  
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ภำพที ่1.1 สัดส่วนประชากรผูสู้งอายขุองประเทศในอาเซียน 
ทีม่ำ: The World Population Prospects: 2015 Revision, by United Nations, 2015 
 

ส าหรับประเทศไทยนั้น  แนวโน้มผูสู้งอายุเพิ่มข้ึนอย่างต่อเน่ือง มีการเปล่ียนแปลง
โครงสร้างทางอายุของประชากรโดยแสดงด้วยสัดส่วนของประชากรในวยัต่าง ๆ เม่ือจ าแนก 
ประชากรออกเป็นกลุ่มอายุ 3 กลุ่มใหญ่ ๆ คือ ประชากรวยัเด็ก (อายุน้อยกว่า 15 ปี) วยัแรงงาน  
(อายุ 15-59 ปี) และวยัสูงอายุ (อายุ 60 ปีข้ึนไป) จะเห็นได้ว่า ในระหว่างปี พ.ศ.2553 – พ.ศ.2583 
สัดส่วนของประชากรวยัเด็ก และวยัแรงงาน มีแนวโน้มลดลง ในขณะท่ีสัดส่วนของ ประชากร
สูงอายุ มีแนวโน้มเพิ่มข้ึนอย่างต่อเน่ืองจากร้อยละ 13.2 ใน พ.ศ. 2553 เป็นร้อยละ 32.1 ใน  
พ.ศ. 2583 และท่ีน่าสังเกต คือ ในปี พ.ศ.2560 จะเป็นปีท่ีคาดว่าสัดส่วนของประชากรวยัเด็ก  
จะเท่ากนักบัสัดส่วนของประชากรวยัสูงอายุ (มูลนิธิสถาบนัวิจยัและพฒันาผูสู้งอายุไทย, 2556)  
ดงัภาพท่ี  1.2 
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ภำพที ่1.2 สัดส่วนประชากรวยัเด็ก วยัแรงงานและวยัสูงอาย ุพ.ศ. 2553 – พ.ศ. 2583 
ที่มำ: รายงานประจ าปีสถานการณ์ผู้ สูงอายุ 2555 ,  มูลนิธิสถาบนัวิจยัและพฒันาผูสู้งอายุไทย , 
2556. 

 
จากผลการคาดการณ์ประชากรของประเทศไทย พ.ศ. 2553 – พ.ศ. 2583  พบวา่ สัดส่วน

ของประชากรสูงอายุวยัปลาย (อายุ 80 ปีข้ึนไป) มีแนวโนม้เพิ่มสูงข้ึนอยา่งชดัเจนกล่าวคือสัดส่วน
ของผูสู้งอายวุยัปลายจะเพิ่มจากประมาณร้อยละ 12.7 ของประชากรสูงอายทุั้งหมดเป็นเกือบ 1 ใน 5 
ของประชากรสูงอายุ ซ่ึงการเพิ่มข้ึนของประชากรสูงอายวุยัปลายน้ี จะสะทอ้นถึงการสูงอายข้ึุนของ
ประชากรสูงอายุ และน าไปสู่การเพิ่มข้ึนของประชากรท่ีอยู่ในวยัพึ่งพิง ทั้งในเชิงเศรษฐกิจ สังคม 
และสุขภาพ โดยเม่ือพิจารณาสัดส่วนเพศของประชากรสูงอายุ พบวา่ ประชากรสูงอายุเพศหญิงมี
สัดส่วนร้อยละ 55. 1 ในปี พ.ศ. 2553 เพิ่มข้ึนเป็นร้อยละ 56.8 ในปี พ.ศ. 2583 โดยเฉพาะประชากร
สูงอายุ วยัปลายเพศหญิงมีแนวโน้มเพิ่มข้ึนอย่างเห็นได้ชัด จากร้อยละ  13.9 ในปี พ.ศ. 2553  
เป็นร้อยละ 21.3   ในปี พ.ศ. 2583 เน่ืองจากเพศหญิงจะมีอายุยืนยาวกว่าเพศชายส าหรับแนวโน้ม
ประชากรสูงอายุไทยจะอาศัยอยู่ในเขตเทศบาลหรือเขตเมืองเพิ่ม ข้ึนโดยในปี   พ .ศ . 2553  
มีประชากรสูงอายท่ีุอาศยัอยูใ่นเขตเทศบาลจ านวน 3.3 ลา้นคน หรือคิดเป็นร้อยละ 39.7 เพิ่มข้ึนเป็น 
11.6 ลา้นคน หรือร้อยละ 59.8 ในปี พ.ศ. 2583 ทั้งน้ี เน่ืองมาจากแนวโนม้การเติบโตของประชากร
เมืองในประเทศไทยมีสัดส่วนเพิ่มสูงข้ึน ตามล าดบั  (มูลนิธิสถาบนัวิจยัและพฒันาผูสู้งอายุไทย, 
2556) ดงัตารางท่ี 1.1  
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ตำรำงที ่1.1 จ  านวนและสัดส่วนประชากรสูงอาย ุจ  าแนกตามกลุ่มอาย ุ(อาย ุ60 –< 70ปี ,70 - < 80 ปี 
และ 80 ปีข้ึนไป) เพศ และเขตท่ีอยูอ่าศยั พ.ศ. 2553 – พ.ศ. 2583 
 
 

ปี พ.ศ. (ค.ศ.) 
2553 (2010) 2563 (2520) 2573 (2030) 2583 (2540) 

จ ำนวน 
(พนัคน) 

ร้อยละ จ ำนวน 
(พนัคน) 

ร้อยละ จ ำนวน 
(พนัคน) 

ร้อยละ จ ำนวน 
(พนัคน) 

ร้อยละ 

รวมผูสู้งอายุ
ทั้งหมด 

8,408.0 100.0 12,621.7 100.0 17,578.9 100.0 20,519.4 100.0 

ผูสู้งอายวุยัตน้ 
(อาย ุ60 – 69 ปี) 

4,629.7 55.1 7,255.6 57.5 9,260.4 52.7 8,958.5 43.7 

ผูสู้งอายวุยักลาง 
(อาย ุ70 – 79 ปี) 

2,708.1 32.2 3,676.6 29.1 5,897.9 33.6 7,639.4 37.2 

ผูสู้งอายวุยัปลาย 
(อาย ุ80 ปีข้ึนไป) 

1,070.2 12.7 1,689.5 13.4 2,420.6 13.8 3,921.4 19.1 

ผูสู้งอายชุาย 3,776.2 44.9 5,624.3 44.6 7,739.6 44.0 8,874.3 43.2 
ผูสู้งอายหุญิง 4,631.7 55.1 6,997.4 55.4 9,839.4 56.0 11,645.1 56.8 
ผูสู้งอายใุนเขต
เมือง 

3,333.9 39.7 6,283.9 49.8 10,422.2 59.3 11,586.0 59.8 

ผูสู้งอายใุนเขต
ชนบท 

5,074.1 60.3 6,337.8 50.2 7,156.8 40.7 7,774.6 40.2 

 
ที่มำ: รายงานประจ าปีสถานการณ์ผู้ สูงอายุ 2555, โดย มูลนิธิสถาบนัวิจยัและพฒันาผูสู้งอายุไทย , 
2556. 
 

ประกอบกบัการเปิดเสรีบริการวิชาชีพดา้นสุขภาพ ของประเทศสมาชิกอาเซียนภายใต  ้
AEC Blueprint ASEAN เร่ิมการเจรจาลดข้อจ ากัดด้านการค้าบ ริการระหว่างกันมา  ตั้ งแ ต่ 
ปี พ.ศ. 2538 โดยไดด้ าเนินการเจรจามาเป็นรอบ ๆ และไดจ้ดัท าขอ้ผูกพนัเปิดตลาดมาแลว้ทั้งส้ิน
รวม 7 ชุด ซ่ึงการด าเนินการจดัท าขอ้ผูกพนัการเปิดตลาดดา้นบริการแต่ละชุดจะมีการปรับปรุงขอ้
ผูกพันโดยลด/ยกเลิกข้อจ ากัด ภายใต้หลักการ Progressive Liberalization คือ ทยอยเปิดตลาด 
มากข้ึน เป็นรอบละ 2 ปี ปัจจุบนัสมาชิก ASEAN อยู่ระหว่างการเจรจาจดัท าขอ้ผูกพนัเปิดตลาด
การคา้บริการชุดท่ี 8 (8th Package) ตามแผนงานเปิดตลาดด้านการคา้บริการภายใตแ้ผนงานการ
จดัตั้งประชาคมเศรษฐกิจอาเซียน (AEC Blueprint) ซ่ึงขณะน้ีไดก้ าหนดเป้าหมายใหส้มาชิกอาเซียน
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ต้องด าเนินการยื่นข้อผูกพนัให้แล้วเสร็จภายในปี  2554 โดยต้องผูกพนัสาขาบริการให้ได้ตาม
เป้าหมายท่ีระบุไว ้บริการวิชาชีพดา้นสุขภาพเป็นเร่ืองท่ีมีการเจรจาอยูภ่ายใตบ้ริการสุขภาพ ซ่ึงเป็น
หน่ึงในสาขาบริการเร่งรัดตาม AEC Blueprint ซ่ึงมีเป้าหมายลด/เลิกขอ้จ ากดัการคา้บริการ โดยตอ้ง
อนุญาตให้นกัลงทุนอาเซียนมีสัดส่วนการถือหุ้นไดไ้ม่ต ่ากว่า 51% และ 70% ภายในปี พ.ศ. 2551 
และ พ.ศ. 2554 ตามล าดบั และตอ้งยกเลิกขอ้จ ากดัการเขา้สู่ตลาดอ่ืน ๆ ทั้งหมด  (ส านกังานส่งเสริม
วสิาหกิจขนาดกลางและขนาดยอ่ม, 2557)   

สอดคล้องกับประเด็นของยุทธศาสตร์การวิจยัรายประเด็นด้านผูสู้งอายุและสังคม
สูงอายุ (พ.ศ. 2556-2559) ได้ระบุถึงวิสัยทัศน์การวิจยัของยุทธศาสตร์การวิจยัรายประเด็นด้าน
ผูสู้งอายุและสังคมสูงอายุ โดยได้ก าหนดไวใ้นช่วงเวลา 5 ปี (2557-2561) คือ “ประเทศไทยมี
ผลงานวิจยัและขอ้มูลท่ีมีคุณภาพดา้นผูสู้งอายุแบบมุ่งเป้าท่ีน าไปใช้ประโยชน์ในการพฒันาสังคม
สูงวยัอยา่งเป็นระบบและต่อเน่ือง” และมีพนัธกิจการวิจยั คือ การบริหารจดัการและสนบัสนุนการ
วจิยัตามยทุธศาสตร์การวิจยัรายประเด็น ในดา้นการศึกษา และการบริหารจดัการการวจิยัและระบบ
ข้อมูลผูสู้งอายุระดับชาติ โดยมุ่งเน้นการพฒันาประเทศ และป้องกันแก้ไขปัญหาเร่งด่วนของ
ประเทศท่ีเก่ียวข้องกับผูสู้งอายุและสังคมสูงวยั  รวมถึงการพฒันาระบบและศักยภาพการวิจยั
ผูสู้งอายขุองประเทศ (ส านกังานคณะกรรมการวจิยัแห่งชาติ, 2556) 

เพ็ญพิสุทธ์ิ ศรีกาญจน์ (2557, น. 3-4) ได้ประมวลภาพรวมธุรกิจบริการสุขภาพและ
สั งคม  โดยอ้าง อิ ง  The Economist Intelligence Unit: EIU , Deloitte และ  the Economist ดั ง น้ี  
“ในภาพรวมธุรกิจบริการสุขภาพและสังคมมีอตัราการเติบโตเพิ่มข้ึน ในปี พ.ศ. 2556 มีการใช้
งบประมาณส าหรับบริการสาธารณสุขทั่วโลก คิดเป็นร้อยละ 10.5 ต่อผลิตภัณฑ์มวลรวมใน
ประเทศ (The Economist Intelligence Unit : EIU) และมีการคาดการณ์ว่าช่วงปี พ.ศ. 2557-2559 
งบประมาณท่ีจะใช้ในเร่ืองบริการสุขภาพ  ทั่วโลก  จะเพิ่มสูงถึง ร้อยละ  5.3 (Deloitte:2013)  
ทั้งน้ีเน่ืองจาก การเติบโตทางเศรษฐกิจของประเทศก าลังพฒันาท าให้มีชนชั้นกลางเพิ่มมากข้ึน  
มีการเค ล่ือนย้าย เข้า สู่ ชุมชน เมืองท าให้ คุณภาพ ชีวิตความ เป็นอยู่ของประชากรลดลง  
(the Economist, 2013) ประกอบกับโครงสร้างประชากรท่ีเปล่ียนไปโดยประชากรสูงวยัท่ีเพิ่ม 
มากข้ึน ท าให้ประชาชนหันมาสนใจด้านสุขภาพและส่งเสริมให้มีการใช้งบประมาณเพื่อรักษา
สุขภาพมากข้ึนตามล าดบั ทั้งน้ี ปรากฏการณ์ดงักล่าวมีส่วนผลักดนัให้เกิดกระแสการท่องเท่ียว 
เชิงสุขภาพท่ีให้มีส่วนในการสร้างและขยายความตอ้งการรับบริการสุขภาพจากชาวต่างชาติทัว่โลก 
บริษัท Frost & Sullivan คาดการณ์ว่าธุรกิจบริการสุขภาพในภูมิภาคเอเชียจะมีโอกาสขยายตัว
ไดม้าก โดยรายไดข้องธุรกิจบริการสุขภาพในภูมิภาคน้ีจะมีสัดส่วนเท่ากบั 1 ใน 3 จากรายไดร้วม
ของธุรกิจบริการสุขภาพทัว่โลกในปี พ.ศ. 2558 โดยมีภาคเอกชนเป็นผูน้ าในธุรกิจบริการสุขภาพ”  
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จากการท่ีธุรกิจประเภทน้ีเติบโตอย่างรวดเร็ว ท าให้ปัจจุบนัมีการลงทุนในลักษณะ 
การน าธุรกิจน้ีเข้า จดทะเบียนในตลาดหลักทรัพย์ และการเปิดเสรีของธุรกิจบริการสุขภาพ  
อาทิ กลุ่มประเทศสมาชิกอาเซียน ซ่ึงไดมี้การผ่อนคลายกฎระเบียบระหว่างกนั เพื่อส่งเสริมให้มี
การค้าและการลงทุนมากข้ึน  นอกจากน้ี  นโยบายของการด าเนินงานความร่วมมือระหว่าง
ภาครัฐบาลและเอกชน  (Public Private Partnership: PPP) ยงัมีส่วนผลักดันให้มีการลงทุนใน
โครงการขนาดใหญ่มากยิ่งข้ึน  การเปิดตลาดการคา้เสรีบริการสุขภาพและสังคม ท าให้มีการเพิ่ม
คุณภาพดา้นการบริการ เงินลงทุนมหาศาลท่ีหลัง่ไหลเขา้มาท าให้มีการใชเ้ทคโนโลยทีางการแพทย์
ท่ีทนัสมยัมากข้ึน การแข่งขนัของตลาดท่ีเพิ่มมากข้ึนท าให้บุคลากรทางการแพทยมี์การพฒันา
ตนเองเพื่อให้สามารถท างานได้ตามสมรรถนะสากลและบุคลากรเหล่านั้นอาจจะเคล่ือนยา้ยไป
ท างานในประเทศท่ีมีค่าตอบแทนสูง ทั้งน้ีเป็นการเปิดโอกาสให้แรงงานและผูรั้บบริการสามารถ
ไดรั้บบริการจากบุคลากรทางการแพทยท่ี์มีคุณภาพ  และจากการท่ีรัฐบาลมีนโยบายท่ีชดัเจนท่ีจะ
ขบัเคล่ือนให้ไทยเป็นศูนยก์ลางทางการแพทยแ์ละสุขภาพนานาชาติ (Medical Hub) การด าเนินการ
ตามนโยบายดงักล่าว ไดส่้งผลให้การด าเนินงานประสบผลส าเร็จเป็นอย่างดี ซ่ึงท าให้การพฒันา
บริการสาขาสุขภาพและสังคมก้าวหน้าไปอย่างรวดเร็ว และสร้างรายได้มหาศาลให้แก่ประเทศ 
(เพญ็พิสุทธ์ิ ศรีกาญจน์, 2557) 

ทั้งน้ีนับว่าเป็นโอกาสของประเทศไทย ท่ีจะเป็นศูนยก์ลางการให้บริการด้านสุขภาพ  
จากการท่ีประเทศไทยเป็นประเทศหน่ึง ท่ีไดรั้บการยอมรับในบริการดา้นสุขภาพจากนกัท่องเท่ียว
ต่างชาติ โดยสถานบริการด้านสุขภาพของไทย  กระจุกตวัอยู่ตามกรุงเทพฯ และเมืองท่องเท่ียว 
ส าคญั ๆ ต่าง ๆ เช่น ภูเก็ต พทัยา เชียงใหม่ และเกาะสมุย ซ่ึงมีความพร้อมในบริการดา้นการแพทย  ์
และบริการดา้นการท่องเท่ียว   ทั้งน้ีพบวา่ บริการท่ีชาวต่างชาติใชใ้นโรงพยาบาลเอกชนของไทย
มากเป็นอนัดบัหน่ึง คือ การตรวจสุขภาพ รองลงมา คือ ศลัยกรรมความงาม ทนัตกรรม ศลัยกรรม
กระดูก และผ่าตดัหัวใจ ซ่ึงกระแสความใส่ใจในสุขภาพท่ีมีมากข้ึน ท าให้โรงพยาบาลเอกชน  
ซ่ึงเดิมเน้นบริการด้านการรักษาโรค  หันมาพัฒนาบริการด้านส่งเสริมสุขภาพ รวมทั้ งบริการ 
ด้านเสริมความงาม เพื่อสนองความตอ้งการท่ีเพิ่มข้ึน โดยใช้ความได้เปรียบจากความน่าเช่ือถือ 
ความสามารถของบุคลากรทางการแพทย์  และความพร้อมของเค ร่ืองมือทางการแพทย์  
(พงศศ์รันย ์พลศรีเลิศ, 2557)   

โดยผูบ้ริโภคกลุ่มผูสู้งอายุน้ี ถือได้ว่าเป็นกลุ่มประชากรท่ีมีอ านาจต่อรองในการซ้ือ 
และมีก าลงัซ้ือสูง เน่ืองจากมีเงินเก็บจากการท างานหนกัมาทั้งชีวิต จึงมีศกัยภาพสูงในการบริโภค
สะท้อนให้เห็นถึงโอกาสทางธุรกิจของผูป้ระกอบการ ได้แก่  ธุรกิจบริการด้านสุขภาพ  ธุรกิจ
อาหาร/แปรรูปอาหาร  ธุรกิจผลิตเคร่ืองส าอาง ประเภทออร์แกนิคผลิตจากธรรมชาติหรือสมุนไพร 
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ก าลงัได้รับความสนใจจากผูสู้งอายุโดยเฉพาะผลิตภณัฑ์ท่ีมีสรรพคุณต่อตา้นร้ิวรอย ยกกระชับ 
ลดรอยกระจุดด่างด า  ธุรกิจท่องเท่ียวส าหรับผูสู้งวยั,เฟอร์นิเจอร์ส าหรับกลุ่มผูสู้งอายุซ่ึงมีขอ้จ ากดั
ในการด าเนินชีวิต  เน่ืองจากสภาพร่างกายเร่ิมเส่ือมถอย และสถานพกัฟ้ืนหรือสถานดูแลผูสู้งอาย ุ
ซ่ึงเป็นธุรกิจอนัดบัตน้ ๆ ท่ีได้รับประโยชน์จากการเขา้สู่สังคมผูสู้งอายุ โดยคาดว่าในระยะแรก 
จะเป็นโอกาสของธุรกิจท่ีให้บริการดูแลผูสู้งอายุเป็นระยะสั้น ๆ และขยายเป็นการพกัฟ้ืนระยะยาว
เป็นตน้ (กรมส่งเสริมอุตสาหกรรม, 2560) 

อาจกล่าวได้ว่าธุรกิจดูแลผูสู้งอายุจะเป็นธุรกิจอันดับต้น ๆ ท่ีได้รับประโยชน์จาก
ผูสู้งอายุ โดยคาดว่าในระยะแรกจะเป็นโอกาสของธุรกิจท่ีให้บริการดูแลผูสู้งอายุเป็นระยะสั้น ๆ  
เช่น การดูแลระหว่างวนั และการพกัฟ้ืน อย่างไรก็ตาม ด้วยจ านวนผูสู้งอายุท่ียงัน้อยท าให้การ
ขยายตัวของบ้านพักคนชรา ส าหรับคนไทยในระยะสั้ นจะยงัเติบโตได้ไม่มากนัก ในขณะท่ี 
ระยะยาวนั้น ความตอ้งการท่ีพ  านักระยะยาวจะมีโอกาสขยายตวัมากข้ึนซ่ึงจะได้รับแรงผลกัดนั 
จากทั้ งผูสู้งอายุคนไทยและชาวต่างชาติ ดังนั้ น ผูป้ระกอบการไทยควรเร่ิมปรับตวัและติดตาม
พฤติกรรมของสังคมไทยท่ีจะเปล่ียนไป รวมถึงศึกษารูปแบบธุรกิจท่ีเหมาะสมกบัตลาดคนไทย 
(ลภสั อคัรพนัธ์ุ, 2558) 

ทั้งน้ีส่ิงส าคญัท่ีสุดส าหรับผูป้ระกอบการก็คือ การเร่งพฒันาคุณภาพด้านการบริการ 
และคุณภาพของผลิตภณัฑ์อย่างต่อเน่ือง รวมถึงการเพิ่มประสิทธิภาพในการบริหารงานภายใน
องคก์ร เพื่อให้สามารถสร้างรายไดใ้หแ้ก่ภาคธุรกิจไดอ้ยา่งย ัง่ยืน โดยธุรกิจบริการสุขภาพ ท่ีมุ่งเนน้
ในดา้นการส่งเสริมสุขภาพ (ธุรกิจนวดแผนไทย และสปา) ควรให้ความส าคญักบัการท าการตลาด
ออนไลน์ รวมถึงการสร้างเครือข่ายกบัเวบ็ไซตด์า้นท่องเท่ียวท่ีไดรั้บความนิยม เพื่อสร้างการรับรู้ใน
แบรนด ์มีการพฒันาองคค์วามรู้ดา้นการนวดใหก้บับุคลากรอยา่งต่อเน่ือง ใหมี้ความเป็นมืออาชีพ  

ส าหรับธุรกิจบริการสุขภาพทางการแพทย  ์ท่ีมุ่งเน้นครอบคลุมทั้งด้านการส่งเสริม
สุขภาพ การบ าบดัรักษา และฟ้ืนฟูสุขภาพ รวมทั้งบริการดา้นเสริมความงาม (ธุรกิจโรงพยาบาล 
และสถานบริการดา้นการแพทย์) ควรสร้างเครือข่ายกบัธุรกิจเดียวกนั (สถานบริการทางการแพทย์
ทั้งในประเทศ และประเทศอ่ืน ๆ  ในอาเซียน) และธุรกิจเก่ียวเน่ืองอ่ืน ๆ (อาทิ บริษทัผลิตยาและ
อุปกรณ์ทางการแพทย์ บริษทัน าเท่ียวทั้งในและนอกประเทศ ธุรกิจบริการดา้นท่ีพกัส าหรับผูป่้วย
และญาติ บริษัทรถเช่า สายการบินต่าง ๆ) ซ่ึงการสร้างเครือข่ายดังกล่าว จะช่วยให้สามารถ 
ขยายตลาดไปยงักลุ่มลูกคา้ต่าง ๆ ไดม้ากข้ึน  โดยส่ิงท่ีส าคญัก็คือ การพฒันาบุคลากรทางการแพทย ์
และเคร่ืองมือทางการแพทย์ ตลอดจนความพร้อมในการให้บริการรูปแบบต่าง ๆ และส่ิงอ านวย
ความสะดวกต่าง ๆ ภายในโรงพยาบาล ท่ีมีความคาดหวงัสูง และท่ีส าคญัก็คือ ประเทศไทยยงัมี
ประเทศเพื่อนบา้น ท่ีเป็นคู่แข่งในการให้บริการดา้นสุขภาพ เช่น มาเลเซีย และ สิงคโปร์ท่ีตอ้งคอย
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ติดตาม ศึกษาวิเคราะห์เปรียบเทียบ เพื่อสร้างความไดเ้ปรียบทางการแข่งขนัท่ีเหนือกวา่ โดยเฉพาะ
ดา้นการใหบ้ริการของบุคลากร (พงศศ์รันย ์พลศรีเลิศ, 2557)  

ดงันั้นเพื่อให้เกิดประโยชน์สูงสุดแก่ผูป้ระกอบการทั้งรายเก่าและใหม่ ควรมุ่งศึกษา
เขา้ถึงขอ้มูลข่าวสารเพื่อน าไปวิเคราะห์และวางแผนพฒันาทั้งดา้นผลิตภณัฑ์และบริการ รวมถึง
การตลาดเพื่อรองรับสังคมผูสู้งอายุท่ีมีการขยายตวัเพิ่มข้ึนให้มีคุณภาพชีวิตท่ีดีบนปัจจยัพื้นฐานท่ี
จ าเป็นต่อการด าเนินชีวิต ซ่ึงก่อนการวางกลยุทธ์ผลิตภณัฑ์หรือบริการ การมองโอกาสสร้างธุรกิจ
ผู ้ประกอบการจึงมีความจ า เป็น ท่ีจะต้องเข้าใจคนสูงว ัยอย่างถ่องแท้ก่อน   (กรมส่งเสริม
อุตสาหกรรม, 2560) 

สอดคล้อง  กับ  Kotler and Keller (2012a; 2012b)ได้ให้แนวคิดเก่ียวกับ ส่วนประสม
การตลาด (Marketing Mix) 7Ps ในธุรกิจในอุตสาหกรรมบริการ (Service Industry) โดยเฉพาะอยา่ง
ยิ่ง ธุรกิจท่ี มีการต้อนรับขับ สู้  (Hospitality) เป็นหัวใจหลักในการท าธุรกิจบ ริการ  (Service 
Marketing Mix) ซ่ึงเป็นธุรกิจท่ีแตกต่างจากสินคา้อุปโภคและบริโภคทัว่ไป โดยกล่าวไดว้่า ส่วน
ประสมการตลาด (Marketing Mix) คือ องคป์ระกอบท่ีส าคญัในการด าเนินงานการตลาดเป็นปัจจยั
ท่ีกิจการสามารถควบคุมได้ซ่ึงบริษทัใช้ร่วมกนัเพื่อสนองความพึงพอใจแก่กลุ่มลูกคา้เป้าหมาย  
(ศิริวรรณ เสรีรัตน์, ปริญ ลักษิตานนท์, และ ศุภร เสรีรัตน์, 2552)และจาก การวิจยั ของ Anbori, 
Ghani, Yadav, Daher, and Su (2010) ระบุวา่ในอุตสาหกรรมการดูแลสุขภาพเก่ียวกบัความพึงพอใจ
ของผูป่้วย  พบความเช่ือมโยงระหวา่งคุณค่าท่ีรับรู้ดา้นคุณภาพและความพึงพอใจ และสอดคลอ้ง
กับ Han and Hyun (2015) ศึกษาเร่ืองการเก็บข้อมูลของลูกค้าในอุตสาหกรรมการท่องเท่ียว 
เชิงการแพทย์: ผลกระทบของคุณค่าท่ีรับรู้ ด้านคุณภาพ ความพึงพอใจ ความไวเ้น้ือเช่ือใจ และ
ความสมเหตุสมผลของราคา โดยเก็บรวบรวมขอ้มูลจากผูป่้วยชาวต่างชาติในคลินิกทางการแพทย ์ 
5 แห่งในชานเมืองของประเทศเกาหลี พบวา่ คุณค่าท่ีรับรู้ ดา้นคุณภาพมีอิทธิพลทางบวกต่อความ
พึงพอใจ และสอดคลอ้งกบั Bowen and Schneider (2014) ศึกษาเร่ือง อิทธิพลในธุรกิจการบริการ
ด้านสุขภาพ  การรับรู้คุณภาพการให้บริการมีอิทธิพลต่อความพึงพอใจของผู ้ท่ีมารับบริการ 
ด้านสุขภาพ  พบว่าคุณภาพการให้บริการมีอิทธิพลทางบวกต่อความพึงพอใจและ Kitapci, 
Akdogan, and Dortyol (2014) เร่ืองอิทธิพลของคุณภาพด้านการบริการท่ีส่งผลต่อความพึงพอใจ 
การกลบัมาซ้ือซ ้ า และการบอกต่อในอุตสาหกรรมด้านการดูแลสุขภาพ พบว่า ความพึงพอใจมี
อิทธิพลทางบวกต่อการกลบัมาซ้ือซ ้ า  สอดคลอ้งกบั Lang (2011) ศึกษาเร่ือง คุณภาพการให้บริการ
มีอิทธิพลต่อความพึงพอใจ และการบอกต่อของลูกคา้ ผลการวิจยัพบว่า คุณภาพการให้บริการมี
อิทธิพลทางบวกต่อความพึงพอใจ และการบอกต่อ และพบว่าคุณค่าท่ีรับรู้เป็นปัจจยัส าคญัในการ
รักษาความสั มพัน ธ์กับ ลูกค้าในระยะยาว  ส่ งผลกระทบ ต่อความตั้ งใจ ซ้ื อของลูกค้า  
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(Zhuang, Cumiskey, Xiao & Alford, 2010) และเป็นส่วนหน่ึงในองค์ประกอบท่ีส าคญัท่ีสุดในการ
สร้างความไดเ้ปรียบในการแข่งขนั Tanford and Jung  (2017) พบวา่ คุณค่าท่ีรับรู้นั้นมีความส าคญั
ต่อความพึงพอใจและความภกัดีและ คุณภาพการให้บริการค่อนขา้งมาก ความพึงพอใจของลูกคา้
เป็นปัจจยัส าคญัในการรักษาฐานลูกคา้และเป็นปัจจยัส าคญัของการสร้างความสัมพนัธ์ในระยะยาว 
(Zhang & Prybutok, 2005) และเป็นส่ิงส าคญัท่ีผูป้ระกอบการจะไดเ้ปรียบในการแข่งขนั และไดรั้บ
ความเจริญเติบโตอย่างย ัง่ยืน (Udo, Bagchi & Kirs, 2010) จากการศึกษาของ Lin, Wu, and Cheng 
(2015) พบวา่คุณภาพการบริการและความพึงพอใจของลูกคา้จะส่งผลต่อความย ัง่ยืนในความภกัดี
ของลูกค้า  โดยความพึ งพอใจมี อิท ธิพลทางบวก ต่อการบอก ต่อ  (Jiewanto, Laurens, &  
Nelloh, 2012) และความพึ งพอใจของลูกค้ามี อิท ธิพลทางบวกต่อการซ้ือซ ้ า  (Ryu, Han &  
Kim, 2008) โดยทั้งน้ีความพึงพอใจมีอิทธิพลทางบวกต่อการบอกต่อ (Suki, 2014) 

อาจกล่าวสรุปได้ว่า เน่ืองจากจากการท่ีประเทศไทยมีผูสู้งอายุจ  านวนมากและยงัมี
จ านวนเพิ่มข้ึนเร่ือย ๆ  นบัเป็นโอกาสส าหรับธุรกิจท่ีเก่ียวขอ้งกบัการดูแลผูสู้งอายุ เช่น ศูนยดู์แล
ผูสู้งอายุ บริการดูแลผูสู้งอายุตามบ้าน  การฝึกอบรมผูดู้แลผูสู้งอายุ และอุปกรณ์ทางการแพทย์
ส าหรับผูสู้งอายุ ซ่ึง ประกอบกับ การขยายตวัของสังคมเมืองน าไปสู่การเปล่ียนแปลงวิถีชีวิต  
โดยส่งผลให้ครอบครัวมีขนาดเล็กลงและจ านวนผูสู้งอายท่ีุตอ้งอยูต่ามล าพงัมีจ านวนเพิ่มข้ึน ท าให้
เกิดโอกาสส าหรับธุรกิจต่าง ๆ ท่ีเก่ียวขอ้งกบัการดูแลผูสู้งอายุ โดยทั้งน้ีธุรกิจการดูแลผูสู้งอายุใน
ประเทศไทยยงัมีโอกาสเติบโตไดอี้กมากในอนาคต (ธนาคารกสิกรไทย, 2559)    

จากการทบทวนวรรณกรรมและเหตุผลดงักล่าวขา้งตน้ ผูว้ิจยัจึงสนใจท่ีจะศึกษา ปัจจยั
ท่ีมีอิทธิพลต่อความย ัง่ยืนในความภกัดีของลูกค้าธุรกิจบริการสุขภาพผูสู้งอายุในประเทศไทย 
เพื่อใหไ้ดข้อ้มูลส าคญัท่ีน าไปใชป้ระกอบในการวางแนวทางในการพฒันาธุรกิจและก าหนดกลยทุธ์ 
ให้ตรงกับความตอ้งการ เพิ่มประสิทธิภาพของสถานประกอบการ  น าไปสู่การพฒันาประเทศ
เพื่อให้ธุรกิจบริการสุขภาพผูสู้งอาย ุสามารถสร้างความไดเ้ปรียบในการแข่งขนัและเติบโตต่อไปได้
อยา่งต่อเน่ืองในอนาคต 

 

1.2  ค ำถำมวจัิย 
1.2.1 รูปแบบสมการโครงสร้างของปัจจยัท่ีมีอิทธิพลต่อความย ัง่ยืนในความภกัดีของลูกคา้ 

ธุรกิจบริการสุขภาพผูสู้งอายุในประเทศไทยมีลักษณะอย่างไรและมีความสอดคล้องกับข้อมูล 
เชิงประจกัษห์รือไม่  

1.2.2 ปัจจยัใดบา้งท่ีมีอิทธิพลทางตรง อิทธิพลทางออ้มและอิทธิพลโดยรวมต่อความย ัง่ยืน 
ในความภกัดีของลูกคา้ธุรกิจบริการสุขภาพผูสู้งอายใุนประเทศไทย  
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1.3  วตัถุประสงค์ของกำรวจัิย 
1. เพื่อพฒันารูปแบบสมการโครงสร้างของปัจจยัท่ีมีอิทธิพลต่อความย ัง่ยืนในความภกัดีของ

ลูกคา้ธุรกิจบริการสุขภาพผูสู้งอายใุนประเทศไทย  
2. เพื่อตรวจสอบความสอดคลอ้งของรูปแบบสมการโครงสร้างของปัจจยัท่ีมีอิทธิพลต่อความ

ย ัง่ยืนในความภกัดีของลูกค้าธุรกิจบริการสุขภาพผูสู้งอายุในประเทศไทยท่ีพฒันาข้ึนกับข้อมูล 
เชิงประจกัษ ์ 

3. เพื่อศึกษาอิทธิพลทางตรง อิทธิพลทางออ้มและอิทธิพลรวมของปัจจยัท่ีมีอิทธิพลต่อความ
ย ัง่ยนืในความภกัดีของลูกคา้ธุรกิจบริการสุขภาพผูสู้งอายใุนประเทศไทย 

 
1.4   ขอบเขตของกำรวจัิย 

ตรวจสอบ ศึกษา รูปแบบสมการโครงสร้างของปัจจยัท่ีมีอิทธิพลต่อความย ัง่ยืนใน
ความภกัดีของลูกคา้ธุรกิจบริการสุขภาพผูสู้งอายุในประเทศไทย ผูว้ิจยัไดก้  าหนดขอบเขตการวิจยั 
ดงัน้ี 

1.4.1  ดา้นประชากร 
ประชากรท่ีใช้ในการวิจยัคร้ังน้ี คือประชากรผูสู้งอายุทั้งเพศชายและเพศหญิง  มีอายุ

ตั้งแต่ 60 ปีข้ึนในประเทศไทยท่ีก าลงัใชบ้ริการหรือเคยใชบ้ริการสถานดูแลผูสู้งอายขุองเอกชน  
1.4.2  ขอบเขตดา้นเน้ือหา ประกอบดว้ย ขอ้มูลทัว่ไปเก่ียวกบัธุรกิจบริการสุขภาพผูสู้งอายุ ใน

ประเทศไทย  แนวคิดและทฤษฏีเก่ียวกับส่วนประสมการตลาด  แนวคิดเก่ียวกับคุณค่าท่ีรับรู้  
แนวคิดเก่ียวกบัคุณภาพการบริการ  แนวคิดและทฤษฏีเก่ียวกบัความพึงพอใจของลูกคา้ และแนวคิด
เก่ียวกบัความย ัง่ยนืในความภกัดีของลูกคา้ 

1.4.3  ขอบเขตดา้นระยะเวลา 
การวจิยัคร้ังน้ีท าการศึกษาขอ้มูลวจิยัระหวา่งเดือน สิงหาคม - ธนัวาคม 2562 

 
1.5  ประโยชน์ทีไ่ด้รับ 

1. ไดข้อ้มูลส าคญัท่ีน าไปใชป้ระกอบการวางแนวทางในการพฒันาธุรกิจและก าหนดกลยุทธ์ 
ใหต้รงกบัความตอ้งการผูรั้บบริการ 

2. สามารถเพิ่มประสิทธิภาพของสถานประกอบการ  สร้างความไดเ้ปรียบในการแข่งขนัและ
การเติบโตทางธุรกิจ 

3. มีแนวทางไปสู่การพฒันาสถานบริการสุขภาพผูสู้งอายสุ าหรับ ภาครัฐต่อไป 
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1.6  ข้อตกลงเบือ้งต้น 
การวิจยัคร้ังน้ีท าการศึกษาตวัแทนของประชากรเพื่อใช้เป็นตวัอย่างจ านวน 460 คน  

ท่ีเป็นผูสู้งอายุทั้งเพศชายและเพศหญิง ท่ีมีอายุตั้งแต่ 60 ปีข้ึนไปในประเทศไทยท่ีก าลงัใช้บริการ
หรือเคยใชบ้ริการสถานบริการดูแลผูสู้งอายุของเอกชน ท่ีอยูใ่นเขตกรุงเทพมหานครและปริมณฑล  
เชียงใหม่  ชลบุรี เน่ืองจากเป็นเมืองท่ีความเจริญรุ่งเรืองทางเศรษฐกิจ การคมนาคมสะดวก มีจ านวน
สถานประกอบการท่ีด าเนินธุรกิจสถานดูแลผูสู้งอาย ุจ านวนมาก  

 
1.7  ค ำนิยำมศัพท์เฉพำะ  

การวจิยัคร้ังน้ีไดก้  าหนดนิยามศพัทเ์ฉพาะท่ีส าคญัดงัน้ี 
ผู้สูงอำยุ (Aging) หมายถึง ประชากรผูสู้งอายุทั้งเพศชายและเพศหญิงมีอายุตั้งแต่ 60 ปี

ข้ึนในประเทศไทยท่ีก าลงัใชบ้ริการหรือเคยใชบ้ริการสถานดูแลผูสู้งอายขุองเอกชน  
ส่วนประสมกำรตลำดบริกำร (Service Marketing Mix) หมายถึง องคป์ระกอบต่าง ๆ  

ท่ี เก่ียวข้องกับธุรกิจการให้บริการโดยสามารถจ าแนกได้ 7 ด้าน ด้านผลิตภัณฑ์   ด้านราคา   
ด้าน ส่งเส ริมการตลาด ด้านการจัดจ าหน่ าย ด้าน บุคคล ด้านลักษณะทางกายภาพ  และ 
ดา้นกระบวนการ 

คุณค่ำที่รับรู้ (Perceived value) หมายถึง คุณค่าท่ีเป็นผลประโยชน์ทั้ งหมดท่ีลูกค้า
คาดหวงัจากการใช้ผลิตภณัฑ์ และบริการ โดยเป็นการประเมินอรรถประโยชน์และเปรียบเทียบ
ระหวา่งตน้ทุนท่ีจ่ายออกไปกบัความคุม้ค่าท่ีเป็นผลประโยชน์โดยรวมของผูบ้ริโภค 

คุณภำพกำรบริกำร (Service Quality) หมายถึง ความสามารถในการตอบสนองความ
ตอ้งการของธุรกิจให้บริการ โดยคุณภาพของบริการเป็นส่ิงส าคญัท่ีสุดท่ีจะสร้างความแตกต่างของ
ธุรกิจให้เหนือกว่าคู่แข่งขันได้การเสนอคุณภาพการให้บริการท่ีตรงกับความคาดหวงัของ
ผูรั้บบริการเป็นส่ิงท่ีตอ้งกระท าซ่ึงหากผูใ้ห้บริการสามารถให้บริการท่ีสอดคล้องตรงตามความ
ตอ้งการของผูรั้บบริการหรือสร้างการบริการท่ีมีระดบัสูงกวา่ท่ีผูรั้บบริการไดค้าดหวงัจะส่งผลให้
การบริการดงักล่าวเกิดคุณภาพการให้บริการซ่ึงจะท าให้ผูรั้บบริการเกิดความพึงพอใจในบริการ 
ท่ีไดรั้บ 

ควำมพึงพอใจของลูกค้ำ (Customer Satisfaction) หมายถึง ระดบัความรู้สึกท่ีเป็นผล
มาจากการเปรียบเทียบระหวา่งผลลพัธ์ท่ีไดจ้ากการบริโภคผลิตภณัฑ์ หรือบริการกบัความคาดหวงั
ของลูกคา้ 

ควำมยั่งยืนในควำมภักดีของลูกค้ำ (Customer Loyalty Sustainability) หมายถึง 
ระดบัความสัมพนัธ์ท่ีลูกคา้มีต่อบริษทั ซ่ึงลูกคา้มีความมุ่งมัน่อย่างลึกซ้ึงในการกลบัมาซ้ือซ ้ าใน
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ผลิตภณัฑ์หรือบริการนั้นอย่างเดียว แบรนด์เดียว หรือบริษทัเดียว แมผู้แ้ข่งรายอ่ืน ๆ จะมีการยื่น
ขอ้เสนอท่ีดีกวา่ ก็ไม่มีอิทธิพลต่อการเปล่ียนใจผูบ้ริโภค นอกจากน้ี ผูบ้ริโภคมีความภกัดีต่อบริษทั
จะมีการแนะน า บอกต่อ พูดในส่ิงเชิงบวกเก่ียวกบับริษทั ผลิตภณัฑ์/ บริการ ปกป้องช่ือเสียงของ
ผลิตภณัฑ ์และมีการกลบัมาซ้ือซ ้ าสินคา้หรือบริการของบริษทัในอนาคต 



 
 

บทที ่2 
การทบทวนวรรณกรรม 

 
การวิจยัคร้ังน้ี ผูว้ิจยัไดศึ้กษา ทบทวนวรรณกรรม แนวคิด ทฤษฎี งานวิจยัท่ีเก่ียวขอ้ง 

จากเอกสาร ต าราและงานวิจยัท่ีเก่ียวขอ้ง ทั้งท่ีเป็นภาษาไทยและภาษาองักฤษ เพื่อก าหนดและสร้าง
เป็นกรอบแนวคิดของผูว้ิจยั ประกอบด้วยแนวคิดทฤษฎี งานวิจัย และการทบทวนวรรณกรรม 
ต่าง ๆ ท่ีเก่ียวขอ้งโดยแบ่งเป็น 9 ตอนดงัต่อไปน้ี 

2.1 ขอ้มูลทัว่ไปเก่ียวกบัธุรกิจผูสู้งอายใุนประเทศไทย 
2.2 แนวคิดและทฤษฏีเก่ียวกบัส่วนประสมการตลาดบริการ 
2.3 แนวคิดเก่ียวกบัคุณค่าท่ีรับรู้ 
2.4 แนวคิดเก่ียวกบัคุณภาพการบริการ 
2.5 แนวคิดและทฤษฏีเก่ียวกบัความพึงพอใจของลูกคา้ 
2.6 แนวคิดเก่ียวกบัความย ัง่ยนืในความภกัดีของลูกคา้ 
2.7 การวเิคราะห์ความสัมพนัธ์ของตวัแปร 
2.8 กรอบแนวคิดการวจิยั 
2.9 สมมติฐานการวจิยั 

  
2.1  ข้อมูลทัว่ไปเกีย่วกบัธุรกจิผู้สูงอายุในประเทศไทย 

2.1.1  สถานการณ์ทัว่ไปเก่ียวกบัสังคมผูสู้งอาย ุ
การเปล่ียนแปลงโครงสร้างประชากรของไทยท่ีเกิดข้ึนอย่างรวดเร็วในช่วง 3 - 4 

ทศวรรษท่ีผ่านมาท าให้ประเทศเข้าสู่การเป็นสังคมผูสู้งวยั ตั้ งแต่ประมาณปี  2543 - 2544 คือ  
มีประชากรอายุ 60 ปี คิดเป็น สัดส่วนมากกว่าร้อยละ 10 ของประชากรทั้งหมด นอกจากสัดส่วน
ผู ้สูงอายุท่ี เพิ่มข้ึนแล้ว ยงัมีอีกตัวบ่งช้ีหน่ึงท่ีแสดงถึงการก้าวเข้าสู่สังคมผู ้สูงวยัแล้ว นั่นคือ  
“ดัชนีการสูงวยั” (Aging index) ซ่ึงแสดงถึงการเปรียบเทียบโครงสร้างการทดแทนกันของ
ประชากรกลุ่มผูสู้งอายุ (อายุ 60 ปี ข้ึนไป) กับกลุ่มประชากรวยัเด็ก (อายุต ่ากว่า 15 ปี) โดยดชันี 
การสูงวยัมีค่าต ่ากวา่ 100 แสดงวา่จ านวนประชากรสูงอายุมีนอ้ยกวา่จ านวนเด็ก แต่ในทางตรงขา้ม
ถา้ดชันีมีค่าเกินกวา่ 100 แสดงวา่จ านวนประชากรสูงอายุมีมากกวา่จ านวนประชากรเด็ก (ส านกังาน
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ปลัดกระทรวงการพัฒนาสังคมและความมั่นคงของมนุษย์, ศูนย์เทคโนโลยีสารสนเทศและ 
การส่ือสาร, 2557) 

ปัจจุบนัประชากรโลกมีอายุสูงข้ึน จึงมีการใช้ดชันีการสูงวยัจ าแนกสังคม (ปราโมทย ์  
 ปราสาทกุล, 2556) ดงัน้ี 

1. สังคมเยาวว์ยั (young society) หมายถึง ค่าดชันีต ่ากวา่ 50 
2. สังคมสูงวยั (aged society) หมายถึง ค่าดชันีระหวา่ง 50 - 119.9 
3. สังคมสูงว ัยอย่างสมบูรณ์  (completed aged society) หมายถึง ค่าดัชนีระหว่าง  

120 - 199.9 
4. สังคมสูงวยัระดบัสุดยอด (super aged society) หมายถึง ค่าดัชนีตั้งแต่ 200 ข้ึนไป

ประชากรโลกได้เปล่ียนผ่านสู่ประชากรสูงวยั กลุ่มประเทศพฒันาแล้ว เช่น ประเทศสมาชิกใน
ยโุรปอเมริกาเหนือ ไดเ้ขา้สู่สังคมสูงวยัอยา่งสมบูรณ์แลว้ ในขณะท่ีบางประเทศในเอเชีย เช่น ญ่ีปุ่น 
ได้เข้าสู่สังคมสูงวยัระดับสุดยอดแล้วเช่นกัน ประเทศไทยจดัอยู่ในกลุ่มสังคมสูงวยัของกลุ่ม
ประเทศอาเซียนเป็นอนัดบัท่ี 2 รองจากประเทศสิงคโปร์ ดงัภาพท่ี 2.1 

 

 
 
ภาพที ่2.1  ดชันีการสูงวยัของประเทศในอาเซียน ญ่ีปุ่น เกาหลีใต ้และจีน พ.ศ. 2556 
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ทีม่า: สถานการณ์ผู้สูงอาย ุแนวโน้ม และผลกระทบจากการเข้าสู่ประชาคมอาเซียน, โดย ปราโมทย ์
ปราสาทกุล, 2556, อา้งถึงใน ส านกังานปลดักระทรวงการพฒันาสังคมและความมัน่คงของมนุษย,์ 
ศูนยเ์ทคโนโลยสีารสนเทศและการส่ือสาร, 2557, น.1.  

 
การเปล่ียนแปลงดงักล่าวส่งผลให้ประชากรวยัเด็กลดลงอย่างรวดเร็วจนน ามาสู่การ

เพิ่มข้ึนของสัดส่วนประชากรสูงอายุซ่ึงมีแนวโน้มท่ีจะสูงข้ึนอย่างต่อเน่ือง จากข้อมูลการ 
คาดประมาณประชากรของประเทศไทยปี  2558 - 2573 จะเห็นว่าภาพรวมประเทศไทยอยู่ใน
สถานการณ์ “สังคมสูงวยั” (aged society) และในอีก  10 ปี  ข้างหน้าจะเร่ิมเข้าสู่สังคมสูงว ัย 
อย่างสมบู รณ์  (completed aged society) โดยสถานการณ์และแนวโน้มสังคมผู ้สู งอายุไทย  
พ.ศ. 2556 – 2573 สามารถแสดงไดด้งัภาพท่ี 2.2 และ 2.3 

 

 
 
ภาพที ่2.2 สถานการณ์และแนวโนม้สังคมผูสู้งอายไุทย พ.ศ. 2556 – 2573 
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ทีม่า: ประชากรสูงอายไุทย ปัจจุบันและอนาคต, โดย สานกังานปลดักระทรวงการพฒันาสังคมและ
ความมัน่คงของมนุษย,์ ศูนยเ์ทคโนโลยสีารสนเทศและการส่ือสาร,  2557. 
หมายเหตุ:   สังคมเยาวว์ยั (young society) = ดชันีต ่ากวา่ 50  

             สังคมสูงวยั (aged society) = ดชันี 50 - 119.9  
            สังคมสูงวยัอยา่งสมบูรณ์ (completed aged society) = ดชันี 120 - 199.9  
             สังคมสูงวยัระดบัสุดยอด (super aged society) = ดชันี 200 ข้ึนไป 
 

 
 
ภาพที ่2.3  แนวโนม้ประชากรเด็ก ผูสู้งอาย ุและดชันีการสูงวยั ในช่วง พ.ศ. 2558 - 2573 
ที่มา: การคาดประมาณประชากรของประเทศไทย พ.ศ. 2553-2583, โดย ส านกังานคณะกรรมการ
พฒันาเศรษฐกิจและสังคมแห่งชาติ,  2556, อา้งถึงใน ส านกังานปลดักระทรวงการพฒันาสังคมและ
ความมัน่คงของมนุษย,์ ศูนยเ์ทคโนโลยสีารสนเทศและการส่ือสาร,  2557, น.3. 

 

ธนาคารเพื่อการส่งออกและน าเขา้แห่งประเทศไทย (2557) ไดร้ะบุวา่ ระดบัของสังคม
ผูสู้งอายสุามารถแบ่งเป็นระดบัได ้ดงัน้ี 

1. Aging Society: มีประชากรอายุ 60 ปี ข้ึนไป มากกว่าร้อยละ 10 ของประชากรทั้ ง
ประเทศ หรือประชากร 65 ปี ข้ึนไป มากกวา่ร้อยละ 7 ของประชากรทั้งประเทศ 

2. Aged Society: มีประชากรอายุ 60 ปี ข้ึนไป มากกว่าร้อยละ 20 ของประชากรทั้ ง
ประเทศ หรือมีประชากรอาย ุ65 ปี ข้ึนไป มากกวา่ร้อยละ 14 ของประชากรทั้งประเทศ 
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3. Super-Aged Society: มีประชากรอาย ุ65 ปี ข้ึนไป 
โดยภูมิภาค/ประเทศผูสู้งอายุ  สัดส่วนผูสู้งอาย ุ(มากกวา่ 60 ปี ข้ึนไป) ของโลกเพิ่มจาก

ร้อยละ 11.7 ปี 2556 และคาดว่าจะเพิ่มข้ึนเป็นร้อยละ 21.1ในปี 2593 โดยจ านวนผูสู้งอายุทัว่โลก 
จะเพิ่มจาก 841 ลา้นคน ในปี 2556 เป็นราว 2 พนัลา้นคนในปี 2593 ซ่ึงหากพิจารณาถึงภูมิภาคหรือ
ประเทศท่ีเป็นตลาดส าคญัของสินคา้ผูสู้งอาย ุมีดงัน้ี 

ภูมิภาคเอเชียมีจ านวนผูสู้งอายุมากท่ีสุดในโลก โดยมีประชากรอายุมากกกว่า 60 ปี  
ถึงราว 469 ลา้นคน คิดเป็นร้อยละ 56 ของประชากรสูงอายุทัว่โลกในจ านวนน้ีเป็นผูสู้งอายุในจีน 
ถึงราว 230 ลา้นคน และในอินเดียอีกราว 100 ลา้นคน ส่วนภูมิภาคเอเชียตะวนัออกเฉียงใตผู้สู้งอายุ
ราว 55 ลา้นคน 

ญ่ีปุ่นเป็นประเทศท่ีมีสัดส่วนผูสู้งอายมุากท่ีสุดในโลก โดยมีสัดส่วนถึงร้อยละ 32 ของ
ประชากรทั้งประเทศ จึงไม่น่าแปลกใจท่ีญ่ีปุ่นจะเป็นประเทศท่ีคนส่วนใหญ่นึกถึงเป็นอนัดบัแรก
เม่ือพดูถึงประเทศผูสู้งอายุ 

กลุ่มประเทศในทวีปยุโรปส่วนใหญ่มีสัดส่วนผูสู้งอายุในระดับสูง สังเกตได้จาก
ประเทศท่ีมีสัดส่วนผูสู้งอายมุากท่ีสุดในโลก 20 อนัดบัแรกส่วนใหญ่เป็นประเทศท่ีอยูใ่นทวปียโุรป 
บ่งบอกถึงศกัยภาพของการเป็นตลาดสินคา้ผูสู้งอาย ุ

 

 
 

ภาพที ่2.4  สัดส่วนผูสู้งอาย ุ
ทีม่า: World Population Aging 2013,  by United Nations, 2013. 
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2.1.2  ตลาดท่ีมีศกัยภาพของสินคา้ผูสู้งอายุ 
แม้ว่าจีนและอินเดียจะมีผูสู้งอายุจ  านวนมาก อย่างไรก็ตาม ทั้ งสองประเทศยงัถูก

มองข้ามในฐานะของตลาดศกัยภาพของสินค้าผูอ้ายุ เน่ืองจากประชากรยงัมีรายได้ค่อนข้างต ่า  
แต่หากพิจารณาผูสู้งอายจุ  าแนกจากระดบัการพฒันาประเทศจะพบวา่ผูสู้งอายุในประเทศพฒันาแลว้
มีสัดส่วนร้อยละ 32 ของผูสู้งอายุทัว่โลกซ่ึงกลุ่มผูสู้งอายุดงักล่าวต่างหากท่ีเป็นผูบ้ริโภคเป้าหมาย
ของผูผ้ลิตสินคา้ผูสู้งอายุ ทั้งน้ีไดท้  าการศึกษาตลาดศกัยภาพของสินคา้ผูสู้งอายุโดยพิจารณาจาก
ประเทศท่ีมีสัดส่วนผูสู้งอายุมาก ผูสู้งอายุมีสุขภาพดี และผูสู้งอายุมีรายได้ในระดบัค่อนข้างสูง 
พบว่ากลุ่มท่ี ถือเป็นตลาดท่ีมีศักยภาพของสินค้าผู ้สู งอายุ ได้แก่  ญ่ี ปุ่น  สหราชอาณาจักร 
สหรัฐอเมริกา เยอรมนั ฝร่ังเศส อิตาลี ออสเตรเลีย และสเปนขณะท่ีเกาหลีใตซ่ึ้งมีสัดส่วนผูสู้งอายุ
ถึงราวร้อยละ 17 แต่จากการศึกษาพบวา่ผูสู้งอายเุกาหลีใตไ้ดก้ลบัเป็นประชากรท่ีค่อนขา้งยากจน 

สินคา้และบริการเพื่อรองรับสังคมผูสู้งอายุ  สินคา้และบริการดา้นสุขภาพเป็นตวัอยา่ง
สินคา้และบริการล าดบัแรกเม่ือนึกถึงตลาดผูสู้งอายุ อายุท่ีมากเพิ่มข้ึนมกัพร้อมกบัความเส่ียงจาก
ปัญหาโรคภัยไข้เจ็บโดยกลุ่มโรคส าคัญในผู ้สูงอายุ ได้แก่ โรคหัวใจ โรคเก่ียวกับกระดูก  
โรคเก่ียวกบัจิตประสาทและปัญหาในการยอ่ยอาหาร  สินคา้และบริการดา้นสุขภาพท่ีจ าเป็นส าหรับ
ผูสู้งอายจึุงเก่ียวขอ้งกบัการรักษาโรค อาทิ  ยารักษาโรค และเคร่ืองมือทางการแพทยร์วมไปถึงการ
บริการดา้นพยาบาล เช่น โรงพยาบาล และคลินิก เป็นตน้ นอกจากน้ีผูสู้งอายุยงัมีความตอ้งการใช้
ผลิตภัณฑ์ท่ีบ ารุงสุขภาพมากข้ึน อาทิ วิตามิน และอาหารเสริมสุขภาพ อีกทั้ งยงัมีแนวโน้ม
ปรับเปล่ียนพฤติกรรมไปบริโภคสินคา้อาหารท่ีดีต่อสุขภาพ เช่น การรับประทานปลาแทนเน้ือสัตว ์
และการเพิ่มสัดส่วนผกัและผลไมใ้นม้ืออาหารมากข้ึน ยิ่งไปกว่านั้น ส าหรับกลุ่มผูบ้ริโภคท่ีก าลงั
ซ้ือสูง พบวา่สินคา้เกษตรอินทรียเ์ป็นสินคา้ท่ีมีความตอ้งเพิ่มข้ึน เน่ืองจากผูสู้งอายุมากมีความกงัวล
ถึงความปลอดภยัของอาหารค่อนขา้งสูงเม่ือเทียบกบัผูบ้ริโภควยัอ่ืน ทั้งน้ีส่วนสัดผูสู้งอายุท่ีเพิ่มข้ึน
มากเม่ือเทียบกบัประชากรทั้งประเทศแสดงให้เห็นวา่ผูสู้งอายุมีแนวโนม้ตอ้งพึ่งพาตนเองสูง สินคา้
ดูแลสุขภาพดว้ยตนเองจึงเป็นท่ีตอ้งการเพิ่มข้ึนดว้ยเช่นกนั อาทิ เคร่ืองวดัความดนั ชุดตรวจน ้ าตาล
ในเลือด และรถเขน็ เป็นตน้ 

สินค้าทั่วไปสามารถพัฒนาเพื่อตอบสนองความต้องการและการใช้งานของกลุ่ม
ผูสู้งอายุ โดยส่วนใหญ่ใชก้ารแกปั้ญหาขอ้จ ากดัดา้นร่างกายของผูสู้งอายุจึงควรเป็นผลิตภณัฑ์ท่ีใช้
ง่าย เช่น เปิดง่าย ไม่ตอ้งใช้แรงมาก ตวัอกัษรหรือตวัเลขเห็นง่าย น ้ าหนกัเบา และมีขั้นตอนในการ
ใช้งานไม่ซับซ้อน เป็นต้น ตัวอย่างของกลุ่มผลิตภณัฑ์ดังกล่าว เช่นโทรศพัท์เคล่ือนท่ีส าหรับ
ผูสู้งอายุท่ีใช้งานง่ายและตวัอกัษรใหญ่ บรรจุภณัฑ์สินคา้อุปโภคบริโภคท่ีตวัอกัษรใหญ่และอาจมี
หีบห่อเล็กลงเพื่อให้มีน ้ าหนกัเบา ขณะท่ีกลุ่มสินคา้อาหารก็ควรมีขั้นตอนท่ีง่ายและไม่ซับซ้อนใน
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การเตรียมเพื่อรับประทาน และมีปริมาณน้อยลงให้เหมาะกบัความสามารถในการบริโภคท่ีลดลง
ของผูสู้งอาย ุรวมถึงควรเป็นอาหารท่ีมีเน้ือละเอียดและยอ่ยง่าย 

ส าหรับธุรกิจและบริการส าหรับผูสู้งอายุ นอกจากบริการรักษาพยาบาลท่ีกล่าวไปแลว้
ธุรกิจท่ีเก่ียวกบัการดูแลผูสู้งอายุ อาทิ ท่ีอยูอ่าศยัส าหรับผูสู้งอายุโดยเฉพาะมีแนวโนม้ขยายตวัดีใน
อนาคต ตามแนวโน้มท่ีผูสู้งอายุจะต้องพึ่ งพาตนเองมากข้ึนรวมถึงธุรกิจด้านการท่องเท่ียว อาทิ 
โรงแรมและบริษทัน าเท่ียวส าหรับผูสู้งอายุ ก็เป็นอีกธุรกิจหน่ึงท่ีมีโอกาสขยายตวั เน่ืองจากกลุ่ม
ผูสู้งอายท่ีุมีรายไดดี้ใชเ้วลาวา่งในการเดินทางท่องเท่ียวมากข้ึน ทั้งน้ีไทยก็ถือเป็นประเทศเป้าหมาย
ปลายทางท่องเท่ียวท่ีส าคัญแห่งหน่ึงของโลก จึงเป็นโอกาสของผู ้ประกอบการไทยในการ
เตรียมพร้อมรองรับนักท่องเท่ียวสูงอายุ ปัจจุบนัแหล่งท่องเท่ียวส าคญัอย่างจงัหวดัเชียงใหม่ก็
กลายเป็นแหล่งท่ีอยูอ่าศยัส าคญัของกลุ่มผูสู้งอายุญ่ีปุ่น ซ่ึงยา้ยมาไทยเพื่อลดภาระค่าใชจ่้ายท่ีอยูใ่น
ระดบัสูงในญ่ีปุ่น 

2.1.3  ศกัยภาพและขีดความสามารถในการแข่งขนัของธุรกิจการบริการสุขภาพ 
ส านกังานส่งเสริมวิสาหกิจขนาดกลางและขนาดยอ่ม (2557) กล่าววา่ ศกัยภาพและขีด

ความสามารถในการแข่งขนัของธุรกิจการบริการสุขภาพ แยกพิจารณาไดด้งัน้ี คือ  
1. สถานการณ์ด้านการตลาด  ความต้องการด้านการตลาด (Market and Demand 

Analysis) ของธุรกิจบริการสุขภาพโดยรวม พบวา่ แนวโน้มความตอ้งการเพิ่มสูงข้ึนตามแนวโน้ม
อายุเฉล่ียของประชากรโลกท่ีเพิ่มข้ึนจาก 48 ปี ในปี ค.ศ. 1955 เป็น 67 ปี ในปี ค.ศ. 2004 และ
จ านวนประชากรโลกมีอตัราการเติบโตสูงข้ึนอยา่งต่อเน่ืองเช่นกนั ทั้งน้ีคาดวา่จะมีประชากรโลกสูง
ถึง 9,300 ลา้นคนในปี ค.ศ. 2050 โดยภูมิภาคเอเชียมีสัดส่วนสูงสุดถึง 5,400 ลา้นคนท าให้ค่าใชจ่้าย
ดา้นสุขภาพของโลกเพิ่มข้ึนอยา่งต่อเน่ืองทุกปี  

ส าหรับประเทศไทย ความต้องการของชาวต่างชาติในการเข้ามารับบริการทาง
การแพทยมี์แนวโน้มเพิ่มสูงข้ึนเช่นเดียวกนั โดยมีผูป่้วยชาวต่างชาติเขา้มารับบริการเพิ่มข้ึนอย่าง
ต่อเน่ือง และมีจ านวนผูเ้ขา้มารับบริการสูงท่ีสุดในภูมิภาคเอเชีย จากสถิติคนไขช้าวต่างชาติท่ีเขา้มา
รับบริการทางการแพทยใ์นโรงพยาบาลเอกชนไทยในช่วงปี 2544-2547 พบว่า มีจ านวนและอตัรา
การขยายตวัเพิ่มสูงข้ึน โดยในปี 2544 มีจ านวน 550,161 ราย เพิ่มข้ึนเป็น 630,000 ราย 973,532 ราย 
และ 1,103,095 ราย ในปี 2545  2546 และ 2547 ตามล าดบั หรือเพิ่มข้ึนในอตัราเฉล่ียร้อยละ 27.2  
ต่อปี โดยส่วนใหญ่มาจากญ่ีปุ่น สหรัฐอเมริกา ยโุรป และเอเชีย (จีน/ไตห้วนั) ซ่ึงเป็นฐานตลาดหลกั
ท่ีมีอยู่เดิม และหากพิจารณาตามรายประเทศ จะพบวา่กลุ่มประเทศอาเซียน ตะวนัออกกลาง และ
เอเชียใต ้เป็นตลาดใหม่ท่ีน่าสนใจและควรให้ความส าคญั เน่ืองจากมีอตัราการขยายตวัสูงในช่วงท่ี
ผา่นมา  
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ขีดความสามารถในการแข่งขนัของประเทศคู่แข่งท่ีส าคญัของไทย ในช่วงท่ีผ่านมา 
ประเทศในภูมิภาคเอเชียไม่ว่าจะเป็นประเทศไทย ฮ่องกง สิงคโปร์ มาเลเซีย และอินโดนีเซีย  
ต่างประกาศนโยบายเพื่ อมุ่ งสู่การเป็นศูนย์กลางบริการทางการแพทย์แห่งภู มิภาคเอเชีย  
(Medical Hub of Asia) เช่นเดียวกัน ซ่ึงแต่ละประเทศได้มีการก าหนดเป้าหมายและวางกรอบ
ยุทธศาสตร์ในการมุ่งพฒันาไปสู่การเป็นศูนยก์ลางบริการทางการแพทยแ์ห่งภูมิภาคเอเชีย  ทั้งน้ี 
การวิเคราะห์ขีดความสามารถในการแข่งขนัของคู่แข่งและต าแหน่งในการแข่งขนัของประเทศไทย 
(Competitors and Thailand’s Position Analysis) โดยศึกษาเทียบเคียงกบัประเทศท่ีมีแนวปฏิบติัท่ี
เป็นเลิศ (Best Practice Study) พบว่า ประเทศสิงคโปร์เป็นคู่แข่งท่ีส าคัญของไทย และมีความ
ไดเ้ปรียบในการแข่งขนัหลายดา้น โดยเน้นการยกระดบัคุณภาพและมาตรฐานดา้นสถานพยาบาล 
บุคลากร และอุปกรณ์การแพทย ์ให้เป็นท่ียอมรับในระดบัสากล เน้นการพฒันาเทคโนโลยีทาง
การแพทย์ ตลอดจนมีนโยบายและกลไกเชิงรุกท่ีชัดเจน มีการจดัตั้ งคณะท างานเฉพาะกิจเพื่อ
ส่งเส ริมบริการสุขภาพ ข้ึนมาโดยเฉพาะ ห รือท่ี เรียกว่า Healthcare Service Working Group 
นอกจากน้ี ยงัมี Strategic Partner ทางวชิาการร่วมกบัต่างประเทศ ภาครัฐและภาคเอกชนร่วมมือกนั
เป็นอย่างดี เพื่อขับเคล่ือนยุทธศาสตร์การพัฒนาประเทศไปสู่การเป็นศูนย์กลางบริการทาง
การแพทยแ์ห่งภูมิภาคเอเชีย ตามเป้าหมายท่ีวางไวท้ั้งดา้นการใหบ้ริการและการฝึกอบรม 

แมว้า่ประเทศไทยก าลงัเผชิญกบัคู่แข่งท่ีส าคญัในภูมิภาคเอเชียดว้ยกนั แต่ประเทศไทย
ยงัคงเป็นประเทศจุดหมายปลายทางดา้นบริการทางการแพทยข์องภูมิภาคเอเชีย ท่ีไดรั้บความนิยม
เป็นอยา่งมากส าหรับนกัท่องเท่ียวเชิงสุขภาพจากนานาประเทศ เน่ืองจากเหตุผล 4 ประการ คือ  

1) มีบุคลากรทางการแพทย์และคุณภาพมาตรฐานการรักษาพยาบาลท่ีเข้าขั้ น
มาตรฐานสากล (Human Resource Quality) 

2) บริการสุขภาพของไทยมีความหลากหลาย และมีราคาท่ีสมเหตุสมผลและถูกกวา่
ประเทศอ่ืนในระดบัมาตรฐานและคุณภาพเดียวกนั (Reasonable Costs)  

3) การให้บริการด้วยไมตรีจิตท่ีน่าประทับใจ เป็นกันเอง อ่อนโยน สุภาพ ท าให้
ผู ้ป่วยประทับใจในบริการท่ีให้การดูแลผู ้ป่วยเสมือนหน่ึงคนในครอบครัว (Service and 
Hospitality) 

4) มีแหล่งท่องเท่ียวท่ีน่าสนใจมากมาย (Tourist Attraction) ซ่ึงยงัคงแสดงถึงโอกาส
ในการแข่งขนัส าหรับประเทศไทย 

2. การวิเคราะห์ขีดความสามารถในการแข่งขนัของธุรกิจ (Thailand’s Competitiveness 
Analysis) การน า Diamond Model ตามทฤษฎีของ Professor Michael E. Porter แห่งมหาวิทยาลัย
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ฮาร์วาด ประเทศสหรัฐอเมริกา มาเป็นเคร่ืองมือในการประเมินและวิเคราะห์ศักยภาพและ  
ขีดความสามารถในการแข่งขนัของธุรกิจ 

โดยพิจารณาถึงปัจจยัแวดลอ้มทางธุรกิจบริการทางการแพทย ์(Business Environment) 
เพื่อบ่งช้ีถึงประเด็นส าคญัในการเพิ่มขีดความสามารถในการแข่งขนัของธุรกิจ ไดด้งัน้ี  

1) เง่ือนไขดา้นปัจจยัการผลิต (Factor Conditions) พบวา่ บริการสุขภาพในประเทศไทย
มีราคาถูก อนัเน่ืองมาจากโครงสร้างต้นทุนของบริการสุขภาพในไทยต ่ากว่าประเทศอ่ืน ๆ แต่
ปัญหาท่ีส าคญัคือ บุคลากรทางการแพทยมี์จ ากดั แมว้า่ประเทศไทยมีแพทยท่ี์มีความเช่ียวชาญและ
คุณภาพในระดบัค่อนข้างสูงท่ีสามารถแข่งขนัได้ แต่มีปัญหาขาดแคลนบุคลากรทางการแพทย ์ 
ทั้งพยาบาล ทนัตแพทย ์และเภสัชกร รวมถึงการกระจายแพทยท่ี์ไม่เหมาะสม ท าให้เกิดปัญหาการ
ขาดแคลนในส่วนภูมิภาค นอกจากน้ีเคร่ืองมือและอุปกรณ์ทางการแพทยใ์นภาคเอกชนมีเกินความ
ตอ้งการ ในขณะท่ีโรงพยาบาลรัฐในส่วนภูมิภาคตอ้งประสบภาวะขาดแคลน  

2) อุตสาหกรรมเช่ือมโยงและสนับสนุนกนั (Related and Supporting Industries) โดย
โครงสร้างปัจจุบนัพบว่า สถาบนัการศึกษาทางการแพทยส่์วนใหญ่เป็นของรัฐ ส่วนเอกชนมีเพียง  
1 แห่ง ซ่ึงยงัไม่สามารถผลิตบุคลากรให้ตอบสนองต่อความตอ้งการของประเทศได้ นอกจากน้ี 
ประเทศไทยยงัเป็นผูน้ าเขา้ยาและเวชภณัฑ์ต่าง ๆ ส่วนสินคา้อุปกรณ์และเคร่ืองมือทางการแพทยท่ี์
ไทยผลิตและส่งออกส่วนใหญ่มีมูลค่าเพิ่มต ่า เช่น ผา้พนัแผล ถุงมือผา่ตดั กระบอกฉีดยา และยงัตอ้ง
พึ่ งพาการน าเข้าเคร่ืองมือแพทย์ท่ีมีเทคโนโลยีขั้นสูงในราคาแพง เช่น เคร่ืองเอ็กซเรย ์อุปกรณ์
คล่ืนไฟฟ้าบ าบดั เคร่ืองมือแพทยใ์นการบ าบดัรักษาโรค เคร่ืองมือศลัยกรรมกระดูก เป็นตน้ โดย
สิงคโปร์เป็นศูนยก์ลางการผลิตและจ าหน่ายยา เวชภณัฑ ์และเคร่ืองมือแพทยใ์นภูมิภาคเอเชีย  

3) เง่ือนไขทางดา้นอุปสงค์ (Demand Conditions) โดยพิจารณาจากกลุ่มลูกคา้ 2 กลุ่ม
หลกั คือ คนไขช้าวไทย มีแนวโน้มเขา้รักษาพยาบาลในระบบมากข้ึน ทั้งโรงพยาบาลของรัฐและ
เอกชน และคนไขช้าวต่างชาติในประเทศไทย ส่วนใหญ่เป็นผูท่ี้อาศยัท างานอยู่ในประเทศไทย 
(Expatriates) มากกว่าจะเป็นนักท่องเท่ียวเชิงสุขภาพ (Health Tourists) และจากการสัมภาษณ์
โรงพยาบาลเอกชนต่าง ๆ พบวา่ มีโรงพยาบาลเอกชนเพียงประมาณ 10 แห่ง จากทั้งหมด 33 แห่ง
ในกรุงเทพฯ ท่ีมีศกัยภาพสามารถรองรับคนไขต่้างชาติไดจ้ริง (ทัว่ประเทศ มีโรงพยาบาลเอกชน
ประมาณ 400 กวา่แห่ง)  

4) บ ริบทของการแข่งขันและกลยุท ธ์ทางธุรกิจ (Context for Firm Strategy and 
Rivalry) กลุ่มโรงพยาบาลเอกชนใหญ่ ๆ เร่ิมใช้กลยุทธ์ในการร่วมมือกนัเพื่อเพิ่มขีดความสามารถ
ในการแข่งขนัมากข้ึน เช่น จดัซ้ือยาร่วมกนั จดัจา้งบุคลากรจากภายนอก และใชโ้ครงสร้างพื้นฐาน
ดา้นโลจิสติกส์ และเทคโนโลยีสารสนเทศร่วมกนั และการส่งต่อคนไขไ้ปยงัโรงพยาบาลท่ีอยูใ่น
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เครือ ในขณะเดียวกัน การท าตลาดกลุ่มเป้าหมายของภาคเอกชนมีประสิทธิผลมากกว่าการท า 
โรดโชว ์(Roadshow) ของภาครัฐ ซ่ึงใช้กลยุทธ์เดียวกนัส าหรับทุกตลาดเป้าหมาย อย่างไรก็ดี มี
ประเด็นปัญหาท่ีส าคญัคือ การแข่งขนัการตดัราคาของโรงพยาบาลเอกชนบางแห่งแทนการสร้าง
ความโดดเด่นเชิงคุณภาพ และขาดการลงทุนดา้นการวิจยัและพฒันา (R&D) และการฝึกอบรมเพื่อ
พฒันาบุคลากร  

5) บทบาทของรัฐบาล (Government’s Role) ประเด็นปัญหาท่ีพบ คือ ขาดการบูรณา
การระหวา่งภาครัฐและเอกชน ทั้งในระดบันโยบาย/ยุทธศาสตร์ และระดบัปฏิบติัการ รวมทั้งขาด
แผนพฒันาบุคลากรทางการแพทยท่ี์มีประสิทธิภาพ เพื่อให้เกิดความสอดคลอ้งระหวา่งอุปสงคแ์ละ
อุปทานของทรัพยากรบุคคล และขอ้จ ากดัในเร่ืองการกระจายทรัพยากรบุคคลระหวา่งภาครัฐและ
ภาคเอกชน และระหวา่งเมืองกบัชนบท 

ทั้งน้ีท่ามกลางการขยายตวัอย่างรวดเร็วของสังคมผูสู้งอายุ และแนวโน้มของผูสู้งอายุ
ต่างชาติท่ีเดินทางมาพ านกัระยะยาวมากข้ึน ท าให้ธุรกิจดูแลผูสู้งอายใุนประเทศไทยมีศกัยภาพท่ีจะ
เติบโตไดต้ลอดห่วงโซ่มูลค่า โดยให้บริการทั้งลูกคา้ชาวไทยและต่างประเทศ ดงัท่ีแสดงในภาพท่ี 
2.5 

 
 
ภาพที ่2.5 ห่วงโซ่คุณค่าของธุรกิจผูสู้งอายใุนประเทศไทย 
ทีม่า: โอกาสทางธุรกิจในสังคมผู้สูงวยัในประเทศไทย (น.9), โดย ธนาคารกสิกรไทย,  2559. 
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2.2   แนวคิดและทฤษฏีเกีย่วกบัส่วนประสมการตลาดบริการ 
2.2.1  แนวคิดเก่ียวกบัส่วนประสมการตลาดบริการ 

ส่วนประสมการตลาดบริการ  เป็นแนวคิดท่ีมีบทบาทส าคญัอย่างหน่ึงทางการตลาด
สมยัใหม่เพราะการบริหารการตลาดท าให้ลูกคา้เกิดความพึงพอใจ ซ่ึง “การตลาด” (Marketing) นั้น
คือ กระบวนการวางแผน และปฏิบติัตามแนวคิด ราคา การส่งเสริม และการจดัจ าหน่าย ความคิด 
สินคา้และบริการ เพื่อพฒันาการแลกเปล่ียนซ่ึงความพึงพอใจให้กบัจุดประสงค์ของผูบ้ริโภคและ
ผูผ้ลิต (สืบชาติ อนัทะไชย, 2556, น.2) เพื่อให้ธุรกิจสามารถด าเนินการให้สอดคล้องกับความ
ตอ้งการของตลาดเป้าหมายซ่ึงสามารถเรียกส่วนประสมการตลาดบริการวา่ 7 P’s โดยองคป์ระกอบ
ทั้ง 7 กลุ่มน้ี ท าหนา้ท่ีร่วมกนัในการส่ือข่าวสาร ทางการตลาดใหแ้ก่ผูรั้บสารอยา่งมีประสิทธิภาพ 

จากการทบทวนแนวคิด ทฤษฎี และงานวิจยัท่ีเก่ียวขอ้ง ซ่ึงนกัวิจยั และนกัวิชาการได้
ใหค้วามหมายของส่วนประสมการตลาดบริการ สามารถสรุปไดด้งัตารางท่ี 2.1 

 
ตารางที ่2.1  ความหมายส่วนประสมการตลาดบริการ (Service Marketing Mix) 
 

นกัวชิาการ/ผูว้จิยั ความหมาย 
ศิริวรรณ เสรีรัตน์  และคณะ 
(2552) 

ตัวแปรทางการตลาดท่ีควบคุมได้ซ่ึงบริษัทใช้ร่วมกันเพื่อ
สนองความพึงพอใจแก่กลุ่มเป้าหมาย 

Salman,  Tawfik,  Samy, and 
Artal-Tur (2017) 

รูปแบบการตลาดบริการในปัจจุบัน ซ่ึงในธุรกิจการบริการนั้น
ส่วนประสมการตลาดบริการจะเป็นกลยุทธ์และเป็นเคร่ืองมือทาง
การตลาดท่ี มีประสิทธิภาพ โดย ภาคบริการจะใช้ 7Ps เพื่ อ
ตอบสนองความตอ้งการของลูกคา้ 

Kotler, Burton, Deans,  Brown, and 
Armstrong (2015) 

กิจกรรมทางการตลาดท่ีเป็นหัวใจส าคญัในการด าเนินงานท า
ให้ประสบความส าเร็จของผลิตภัณฑ์หรือบริการใหม่เข้าสู่
ตลาด 

Mustafa, Yunus, and Azman 
(2014) 

กลยุทธ์ด้านการตลาดท่ีใช้ในการแข่งขนัทางธุรกิจเพื่อเพิ่ม
และรักษาในการท าก าไรของบริษทั 

Sable (2013) องคป์ระกอบดา้นการตลาดท่ีช่วยในการด าเนินธุรกิจส่งผลต่อ
ลูกคา้ท่ีมีในปัจจุบนัเพื่อด าเนินธุรกิจต่อไปและกลายเป็นลูกคา้
ประจ าของบริษทั 
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ตารางที ่2.1  (ต่อ) 
 

นกัวชิาการ/ผูว้จิยั ความหมาย 
Wheelen and Hunger (2012) การรวมกนัโดยเฉพาะของตวัแปรท่ีส าคญัภายใตก้ารควบคุม

ขององค์กร ท่ีสามารถใช้ในการท าให้เกิดความความตอ้งการ 
และได้รับประโยชน์จากการแข่งขนั ตัวแปรเหล่าน้ี ได้แก่ 
ผลิตภัณฑ์  ช่องทาง ส่วนส่งเสริมการตลาด และราคา โดย 
ตวัแปรเหล่าน้ีจะมีองค์ประกอบยอ่ยท่ีสามารถน ามาวิเคราะห์
เพือ่ปรับใหเ้หมาะสมกบัความสามารถขององคก์ร 

Armstrong and Kotler 
( 2011) 

การมอบคุณค่าท่ีลูกคา้ตอ้งการโดยสามารถสร้างการจดจ าและ
สามารถสร้างความสัมพัน ธ์กับ ลูกค้าได้รวมทั้ งให้ผล
ประโยชน์แก่องคก์ร 

Shankar and Chin (2011) การผสมผสานดา้นการตลาดในธุรกิจท่ีจะช่วยให้สามารถเพิ่ม
ก ารขายและผลก าไรขององค์กรโดย มีองค์ป ระกอบ 
ประกอบด้วยผลิตภัณฑ์  ราคา สถานท่ีและการส่งเสริม
การตลาด (4P's) เป็นเคร่ืองมือท่ีสามารถสะท้อนถึงความ
ตอ้งการของลูกคา้ 

Griffith (2010) กลยุท ธ์การตลาดของบ ริษัท  ซ่ึ งท าให้บ ริษัทสามารถ
ตอบสนองต่อสภาวะการแข่งขันและบรรลุผลส าเร็จตาม
วตัถุประสงคข์ององคก์ร 

Kotler (2003a,  2003b) การจัดกิจกรรมท่ีเก่ียวข้องกับการน าเสนอส่ิงซ่ึงสามารถ
ตอบสนองความต้องการของผู ้บริโภค โดยท าให้กิจการ
สามารถบรรลุวตัถุประสงคแ์ละอยูร่อดได ้อาจรวมถึงสามารถ
ขยายขนาดกิจการไดใ้นอนาคต 

Lamb, Hair and McDanial (2000) การน ากลยุทธ์เก่ียวกบัผลิตภณัฑ์ การจดัจ าหน่าย การส่งเสริม
การตลาด และการก าหนดราคามาประสมกันเป็นหน่ึงเดียว 
จดัท าข้ึนโดยมีจุดมุ่งหมายเพื่อก่อให้เกิดการแลกเปล่ียนกับ
ตลาดเป้าหมาย และท าให้เกิดความพึงพอใจซ่ึงกนัและกนัทั้ง
สองฝ่าย 

Kotler and Armstrong (1996) ตวัแปรทางการตลาดท่ีสามารถควบคุมได ้ซ่ึงบริษทัน ามาใช้
ร่วมกนัเพื่อตอบสนองความพึงพอใจของลูกคา้กลุ่มเป้าหมาย 
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จากท่ีได้ศึกษาจากนักวิจยัและนักวิชาการหลายท่าน ท่ีได้ให้ความหมายของส่วน
ประสมการตลาดบริการ (Service Marketing Mix) ผู ้วิจ ัย จึงส รุปได้ว่าองค์ประกอบต่าง ๆ  
ท่ี เก่ียวข้องกับธุรกิจการให้บริการโดยสามารถจ าแนกได้  7 ด้าน ด้านผลิตภัณฑ์  ด้านราคา  
ด้านส่งเสริมการตลาด  ด้านการจัดจ าหน่าย ด้านบุคคลากร ด้านลักษณะทางกายภาพ และ 
ดา้นกระบวนการ 

2.2.2  ทฤษฏีเก่ียวกบัส่วนประสมการตลาดบริการ 
ส่วนประสมการตลาด เป็นกลุ่มของเคร่ืองมือทางการตลาดท่ีสามารถท างานร่วมกนัให้

เกิดผลในตลาดเป้าหมาย (Kotler & Armstrong, 1996) เม่ือจะกล่าวถึงกลยุทธ์ของการผลิตสินค้า
แลว้นั้น นักการตลาดส่วนใหญ่มกัจะใช้ส่วนประสมการตลาด (Marketing Mix) หรือ 4P’s ซ่ึงจะ
ประกอบดว้ย ดา้นสินคา้และบริการ ดา้นราคา ดา้นการจ าหน่าย และดา้นการส่งเสริมการตลาด โดย 
ศิริวรรณ เสรีรัตน์ และคณะ (2552) ได้กล่าวว่า ส่วนประสมการตลาด หมายถึง ตัวแปรทาง
การตลาดท่ีควบคุมไดซ่ึ้งบริษทัใช้ร่วมกนัเพื่อสนองความพึงพอใจแก่กลุ่มเป้าหมายประกอบดว้ย
เคร่ืองมือดงัต่อไปน้ี  

1.  ผลิตภณัฑ์ (Product) หมายถึง ส่ิงท่ีเสนอขายสู่ตลาดเพื่อความสนใจ การจดัหา การ
ใช้ห รือการบริโภคท่ีสามารถท าให้ ลูกค้าเกิดความพึ งพอใจ (Armstrong & Kotler,  2009) 
ประกอบดว้ยส่ิงท่ีสัมผสัได้และสัมผสัไม่ได ้เช่น บรรจุภณัฑ์ สี ราคา คุณภาพ ตราสินคา้ บริการ
และช่ือเสียงของผูข้าย ผลิตภณัฑอ์าจจะเป็นสินคา้ บริการ สถานท่ี บุคคล หรือความคิด ผลิตภณัฑ์ท่ี
เสนอขายอาจจะมีตวัตนหรือไม่มีตวัตนก็ได ้ผลิตภณัฑต์อ้งมีอรรถประโยชน์ มีคุณค่า ในสายตาของ
ลูกคา้ จึงจะมีผลท าให้ผลิตภณัฑ์สามารถขายได้ การก าหนดกลยุทธ์ด้านผลิตภณัฑ์ตอ้งพยายาม
ค านึงถึงปัจจยัต่อไปน้ี  

1) ความแตกต่างของผลิตภณัฑ์ (Product Differentiation) หรือความแตกต่างทางการ
แข่งขนั  

2) องค์ประกอบ (คุณสมบติั) ของผลิตภณัฑ์ (Product Component) เช่น ประโยชน์
พื้นฐาน รูปร่างลกัษณะ คุณภาพ การบรรจุภณัฑ ์ตราสินคา้ เป็นตน้  

3) การก าหนดต าแหน่งผลิตภณัฑ ์(Product Positioning) เป็นการออกแบบผลิตภณัฑ์
ของบริษทัเพื่อแสดงต าแหน่งท่ีแตกต่าง และมีคุณค่าในจิตใจของลูกคา้เป้าหมาย  

4) การพฒันาผลิตภณัฑ์ (Product Development) เพื่อให้ผลิตภณัฑ์ มีลกัษณะใหม่
และปรับปรุงให้ดีข้ึน ซ่ึงตอ้งค านึงถึงความสามารถในการตอบสนองความตอ้งการของลูกคา้ไดดี้
ยิง่ข้ึน  
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5) กลยุทธ์เก่ียวกับส่วนประสมผลิตภัณฑ์  (Product Mix) และสายผลิตภัณฑ ์
(Product Line)  

2. ราคา (Price) หมายถึง จ านวนท่ีต้องจ่ายเพื่อให้ได้ผลิตภณัฑ์หรือบริการ หรือเป็น
คุณค่าทั้งหมดท่ีลูกคา้รับรู้เพื่อให้ไดผ้ลประโยชน์จากการใช้ผลิตภณัฑ์หรือบริการคุม้กบัเงินท่ีจ่าย
ไป (Armstrong & Kotler, 2009) หรือหมายถึง คุณค่าผลิตภณัฑ์ในรูปตวัเงิน ราคาเป็น P ตวัท่ีสองท่ี
เกิดข้ึน ถดัจาก Product ราคาเป็นตน้ทุนของผูบ้ริโภค ผูบ้ริโภคจะเปรียบเทียบระหว่างคุณค่าของ
ผลิตภณัฑ์กบัราคาของผลิตภณัฑ์นั้นถา้คุณค่าสูงกวา่ราคาผูบ้ริโภคจะตดัสินใจซ้ือ ดงันั้น ผูก้  าหนด
กลยทุธ์ดา้นราคาตอ้งค านึงถึง  

1) คุณค่าท่ีรับรู้ในสายตาของลูกคา้ ซ่ึงตอ้งพิจารณาการยอมรับของลูกคา้ในคุณค่า
ของผลิตภณัฑ ์วา่สูงกวา่ผลิตภณัฑน์ั้น 

2) ตน้ทุนสินคา้และค่าใชจ่้ายท่ีเก่ียวขอ้ง  
3) การแข่งขนั  
4) ปัจจยัอ่ืน ๆ  

3. การส่งเสริมการตลาด (Promotion) เป็นเคร่ืองมือการส่ือสารเพื่อสร้างความพอใจต่อ
ตราสินคา้หรือบริการ หรือความคิด หรือต่อบุคคล โดยใชจู้งใจให้เกิดความตอ้งการหรือเพื่อเตือน
ความทรงจ าในผลิตภณัฑ์ โดยคาดว่าจะมีอิทธิพลต่อความรู้สึก ความเช่ือ และพฤติกรรมการซ้ือ 
(Etzel, Walker & Stanton, 2007) หรือเป็นการติดต่อส่ือสารเก่ียวกับข้อมูลระหว่างผูข้ายกับผูซ้ื้อ 
เพื่อสร้างทศันคติและพฤติกรรมการซ้ือ การติดต่อส่ือสารอาจใช้พนกังานขายท าการขาย และการ
ติดต่อส่ือสารโดยไม่ใช้คน เคร่ืองมือในการติดต่อส่ือสารมีหลายประการ องค์กรอาจเลือกใชห้น่ึง
หรือหลายเคร่ืองมือซ่ึงต้องใช้หลักการเลือกใช้เคร่ืองมือการส่ือสารการตลาดแบบประสม
ประสานกัน (Integrated Marketing Communication (IMC)) โดยพิจารณาถึงความเหมาะสมกับ
ลูกคา้ ผลิตภณัฑ์คู่แข่งขนัโดยบรรลุจุดมุ่งหมายร่วมกนัได ้เคร่ืองมือการส่งเสริมการตลาดท่ีส าคญั  
มีดงัน้ี  

3.1  การโฆษณา (Advertising) เป็นกิจกรรมในการเสนอข่าวสารเก่ียวกบัองคก์ร และ
ส่งเสริมการตลาดเก่ียวกบัผลิตภณัฑ์ บริการ หรือ ความคิด ท่ีตอ้งมีการจ่ายเงินโดยผูอุ้ปถมัภร์ายการ 
(Armstrong & Kotler, 2009) กลยุทธ์ในการโฆษณาจะเก่ียวขอ้งกบั 1. กลยุทธ์การสร้างสรรค์งาน
โฆษณา (Create strategy) และยุทธวิธีการโฆษณา (Advertising tactics) 2. กลยุทธ์ส่ือ (Media 
strategy)  

3.2  การขายโดยใชพ้นกังานขาย (Personal selling) เป็นการส่ือสารระหวา่งบุคคลกบั
บุคคลเพื่อพยายามจูงใจผูซ้ื้อท่ีเป็นกลุ่มเป้าหมายให้ซ้ือผลิตภณัฑ์หรือบริการด้วยการขายแบบ
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เผชิญหน้าโดยตรงหรือใช้โทรศพัท์ (Etzel et al. 2007) หรือเป็นการเสนอขายโดยหน่วยงานขาย
เพื่อให้เกิดการขาย และสร้างความสัมพันธ์อันดีกับลูกค้า (Armstrong & Kotler, 2009) โดยจะ
เก่ียวข้องกับ  1. กลยุทธ์การขายโดยใช้พนักงานขาย (Personal selling strategy) 2. การบริหาร
หน่วยงานขาย (Sales force management)  

3.3  การส่งเสริมการขาย (Sales promotion) หมายถึง เป็นส่ิงจูงใจระยะสั้นท่ีกระตุน้
ให้เกิดการซ้ือหรือขายผลิตภณัฑ์หรือบริการ (Armstrong & Kotler, 2009) เป็นเคร่ืองมือกระตุ้น
ความตอ้งการซ้ือท่ีใช้สนับสนุนการโฆษณา และการขายโดยใช้พนักงานขาย (Etzel et al. 2007)  
ซ่ึงสามารถกระตุน้ความสนใจ การทดลองใช้ หรือการซ้ือโดยลูกคา้คนสุดทา้ย หรือบุคคลอ่ืนใน
ช่องทางการจดัจ าหน่าย การส่งเสริมการขาย มี 3 รูปแบบ คือ 

1) การกระตุน้ผูบ้ริโภค เรียกวา่ การส่งเสริมการขายท่ีมุ่งสู่ผูบ้ริโภค (Consumer 
Promotion) 

2) การกระตุ้นคนกลาง เรียกว่า การส่งเสริมการขายท่ีมุ่งสู่คนกลาง (Trade 
promotion) 

3) การกระตุ้นพนักงานขาย เรียกว่า การส่งเสริมการขายท่ีมุ่งสู่พนักงานขาย 
(Sales force Promotion)  

3.4  การให้ข่าวและประชาสัมพนัธ์ (Publicity and Public Relations) มีความหมาย 
ดงัน้ี 

1) การให้ข่าวเป็นการเสนอความคิดเก่ียวกับผลิตภัณฑ์หรือบริการ หรือตรา
สินคา้หรือบริษทัท่ีไม่ตอ้ง มีการจ่ายเงิน (ในทางปฏิบัติจริงอาจต้องมีการจ่ายเงิน) โดยผ่านการ
กระจายเสียงหรือส่ือส่ิงพิมพ ์ 

2) ประชาสัมพนัธ์ (Public relations) หมายถึง ความพยายามในการส่ือสารท่ีมี
การวางแผนโดยองคก์รหน่ึงเพื่อสร้างทศันคติท่ีดีต่อองคก์าร ต่อผลิตภณัฑ์ หรือต่อนโยบายให้เกิด
กับกลุ่มใดกลุ่มหน่ึง (Etzel et al. 2007) มีจุดมุ่งหมายเพื่อส่งเสริมหรือป้องกันภาพพจน์หรือ
ผลิตภณัฑข์องบริษทั  

3.5  การตลาดทางตรง (Direct Marketing ห รือ  direct response marketing) การ
โฆษณาเพื่อให้เกิดการตอบสนองโดยตรง (Direct response advertising) และการตลาดเช่ือมตรง
หรือการโฆษณาเช่ือมตรง (Online advertising) มีความหมายต่างกนัดงัน้ี  

1) การตลาดทางตรง (Direct Marketing หรือ  direct response marketing) เป็น
การติดต่อส่ือสารกบักลุ่มเป้าหมายเพื่อให้เกิดการตอบสนองโดยตรง หรือ หมายถึง วิธีการต่าง ๆ  
ท่ีนักการตลาดใช้ส่งเสริมผลิตภณัฑ์โดยตรงกบัผูซ้ื้อและ ท าให้เกิดการตอบสนองในทนัที ทั้งน้ี 
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ตอ้งอาศยัฐานขอ้มูลลูกคา้และใช้ส่ือต่าง ๆ เพื่อส่ือสารโดยตรงกบัลูกคา้ เช่น ใช้ส่ือโฆษณาและ 
แคตตาล็อค  

2) การโฆษณาเพื่อให้เกิดการตอบสนองโดยตรง (Direct response advertising) 
เป็นข่าวสารการโฆษณาซ่ึงถามผูอ้่าน ผูรั้บฟัง หรือผูช้ม ให้เกิดการตอบสนองกลบัโดยตรงไปยงั 
ผูส่้งข่าวสาร หรือป้ายโฆษณา 

3) การตลาดเช่ือมตรงหรือการโฆษณาเช่ือมตรง (Online advertising) หรือ
การตลาดผ่านส่ืออิเล็กทรอนิกส์ (Electronic marketing หรือ E-marketing) เป็นการโฆษณาผ่าน
ระบบเครือข่ายคอมพิวเตอร์หรืออินเตอร์เน็ต เพื่อส่ือสาร ส่งเสริม และขายผลิตภณัฑ์หรือบริการ
โดยมุ่งหวงัผลก าไรและการคา้ เคร่ืองมือท่ีส าคญัในขอ้น้ีประกอบดว้ย 

1. การขายทางโทรศพัท ์ 
2. การขายโดยใชจ้ดหมายตรง 
3. การขายโดยใชแ้คตตาล็อค  
4. การขายทางโทรศพัท์ วิทยุ หรือหนังสือพิมพ ์ซ่ึงจูงใจให้ลูกคา้มีกิจกรรม

การตอบสนอง  
4. การจัดจ าหน่าย (Place หรือ  Distribution) หมายถึง โครงสร้างของช่องทางซ่ึง

ประกอบด้วยสถาบันและกิจกรรมใช้เพื่อเคล่ือนยา้ยสินค้าและบริการจากองค์กรไปยงัตลาด 
สถาบนัท่ีน าผลิตภณัฑ์ออกสู่ตลาดเป้าหมายคือสถาบนัการตลาดส่วนกิจกรรมท่ีช่วยในการกระจาย
ตวัสินคา้ ประกอบด้วย การขนส่ง การคลงัสินคา้ และการเก็บรักษาสินคา้คงคลงั การจดัจ าหน่าย 
จึงประกอบดว้ย 2 ส่วน ดงัน้ี 

4.1  ช่องทางการจดัจ าหน่าย (Channel Distribution) หมายถึง กลุ่มของบุคคลหรือ
ธุรกิจท่ีมีความเก่ียวข้องกับการเคล่ือนย้ายผลิตภัณฑ์หรือบริการส าหรับการใช้หรือบริโภค  
(Kotler & Keller, 2009) หรือหมายถึง เส้นทางท่ีผลิตภณัฑ ์และกรรมสิทธ์ิท่ีผลิตภณัฑถู์กเปล่ียนมือ
ไปยงัตลาด ในระบบช่องทางการจดัจ าหน่ายจึงประกอบดว้ย ผูผ้ลิต คนกลาง ผูบ้ริโภค หรือผูใ้ชท้าง
อุตสาหกรรม ซ่ึงอาจจะใช้ช่องทางตรง (Direct channel) จากผูผ้ลิตไปยงัผูบ้ริโภค หรือผูใ้ช้ทาง
อุตสาหกรรม และใชช่้องทางออ้มจากผูผ้ลิต ผา่นคนกลางไปยงัผูบ้ริโภค หรือผูใ้ชท้างอุตสาหกรรม  

4.2  การกระจายตวัสินคา้ หรือการสนบัสนุนการกระจายตวัสินคา้สู่ตลาด (Physical 
distribution หรือ Market logistics) หมายถึง งานท่ีเก่ียวขอ้งกบัการวางแผน การปฏิบติัการตามแผน 
และการควบคุมการเคล่ือนยา้ยวตัถุดิบ ปัจจยัการผลิต และสินคา้ส าเร็จรูป จากจุดเร่ิมตน้ไปยงัจุด
สุดท้ายในการบริโภคเพื่อตอบสนองความตอ้งการของลูกค้าโดยมุ่งหวงัก าไร (Kotler & Keller, 
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2009) หรือหมายถึง กิจกรรมท่ีเก่ียวขอ้งกบัการเคล่ือนยา้ยตวัผลิตภณัฑ์ จากผูผ้ลิตไปยงัผูบ้ริโภค
หรือผูใ้ชท้างอุตสาหกรรมการกระจายตวัสินคา้ท่ีส าคญัมีดงัน้ี  

1) การขนส่ง 
2) การเก็บรักษาสินคา้ และการคลงัสินคา้  
3) การบริหารสินคา้คงเหลือ  

ทั้งน้ีจากตวัแปรส่วนประสมการตลาดท่ีกล่าวมาขา้งตน้ตามทฤษฎีเก่ียวกบัส่วนประสม
การตลาดบริการ ซ่ึงแต่เดิม ได้จดัหมวดหมู่ของส่วนประสมการตลาดจากเดิม 12 องค์ประกอบ
เหลือเพียงแค่ 4 องค์ประกอบ คือ สินคา้ ราคา ช่องทางจดัจ าหน่ายและ ส่วนส่งเสริมทางการตลาด 
ซ่ึงเป็นการแบ่งท่ีเรียบง่ายและน าไปใชไ้ดอ้ยา่งกวา้งขวาง (Goi, 2009) โดย Kotler (2000) ไดแ้สดง
ส่วนประสมการตลาดบริการ ดงัภาพท่ี 2.6 

 

 
 
ภาพที ่2.6 ส่วนประสมการตลาดบริการ 
ทีม่า: Marketing management, by P. Kotler, 2000. 
 

อดุลย ์จาตุรงคกูล (2551) ไดก้ล่าวถึงกลยุทธ์ทางการตลาดซ่ึงประกอบไปดว้ยการเลือก
ตลาดเป้าหมายและการจดัท าส่วนประสมการตลาดของบริการ เน่ืองจากลกัษณะพิเศษของบริการ



30 

ท าให้การสร้างส่วนประสมการตลาดตอ้งเพิ่มจาก 4Ps เป็น 7Ps โดยมีรายละเอียดของส่วนประสม
การตลาดบริการ ดงัน้ี 

1. ผลิตภัณฑ์ (Product) หมายถึง การสร้างบริการท่ีธุรกิจพัฒนาข้ึนโดยต้องมีการ
ปรับแต่งบริการให้เขา้กบัความตอ้งของลูกคา้เฉพาะรายเพื่อให้ลูกคา้เกิดความพึงพอใจสูงสุด รวม
ไปถึงการสร้างคุณค่า (Value) ให้เกิดข้ึนอีกด้วย ผลิตภัณฑ์บริการจะใช้กับธุรกิจทุกประเภทท่ี
ใหบ้ริการ เช่น ธุรกิจโรมแรม ธุรกิจร้านอาหาร ธุรกิจเก่ียวกบัสุขภาพและความงาม 

2. ราคา (Price) หมายถึง การตั้งราคาโดยลูกค้าต้องช าระให้กบัผูข้าย โดยธุรกิจต้อง
ก าหนดราคาให้อยู่ในระดับท่ีลูกคา้สามารถยอมรับได้ ซ่ึงการเรียกของบริการได้หลายแบบ คือ  
ค่าเช่า ค่าธรรมเนียม ค่าเล่าเรียน ค่าโดยสาร เป็นตน้ โดยราคาท่ีตั้งข้ึนมกัได้รับการออกแบบให้
ครอบคลุมทั้งตน้ทุนและการสร้างก าไร นอกจากน้ีการตั้งราคามีอิทธิพลต่อการท่ีผูซ้ื้อจะรับรู้บริการ
อีกดว้ย ลูกคา้อาจประเมินบริการดว้ยราคาเพราะบริการเป็นส่ิงท่ียากจะประเมิน ดงันั้น ราคามกัจะมี
บทบาทส าคญัในการรับระดบัคุณภาพของการใหบ้ริการ 

3. การจดัจ าหน่าย / สถานท่ี (Place) หมายถึง การจดัจ าหน่ายบริการ เป็นกระบวนการ
ท างานท าให้สินคา้หรือบริการไปสู่ตลาด เพื่อให้ผูบ้ริโภคไดรั้บบริการตามความตอ้งการของลูกคา้
ได้อย่างสะดวกรวดเร็ว มีรูปแบบแตกต่างกันตามลักษณะของสินค้า พฤติกรรมของลูกค้า 
โดยนักการตลาดจะต้องออกแบบและพฒันาระบบการจดัช่องทางการจ าหน่ายเหมาะสมและ 
มีประสิทธิภาพกบัตวัสินคา้หรือบริการและลูกคา้เป้าหมาย 

4. การส่งเสริมการตลาด (Promotion) หมายถึง การส่งเสริมการจ าหน่ายบริการไปยงั
ลูกคา้กลุ่มเป้าหมายโดยมุ่งให้ตลาดเขา้ใจและให้คุณค่าแก่ส่ิงท่ีเสนอขายเพราะความไม่มีตวัตนของ
บริการมกัเป็นไปไม่ได้ท่ีผูบ้ริโภคจะมีประสบการก่อนการซ้ือ ดังนั้ นการส่งเสริมการตลาดจึง
จ าเป็นตอ้งใหผู้บ้ริโภคเห็นและเขา้ใจในคุณประโยชน์ของบริการท่ีองคก์รน าเสนอ 

5. บุคลากร (People) หมายถึง บุคคลทั้ งหมดท่ีเก่ียวข้องกับการบริการตั้ งแต่เร่ิมต้น  
จนการให้บริการส้ินสุดลง ดงันั้นธุรกิจจึงจ าเป็นตอ้งมีการสรรหา คดัเลือก พฒันา ฝึกอบรม รวมไป
ถึงการจูงใจและปลูกฝังลกัษณะท่ีจ าเป็นต่อการให้บริการ เพื่อสร้างความพึงพอใจให้กบัลูกคา้หรือ
ผูใ้ชบ้ริการใหม้ากท่ีสุด 

6. ลักษณะทางกายภาพ (Physical Evidence) หมายถึง การแสดงให้ ลูกค้าห รือ
ผูใ้ช้บริการเห็นคุณภาพหรือคุณค่าของบริการ โดยผ่านส่ิงท่ีมองเห็นได้เช่น ความสะอาด ความ
รวดเร็วรวมไปถึงการออกแบบวางผงัส านกังานใหเ้หมาะสมกบัธุรกิจและสภาพแวดลอ้ม 
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7. กระบวนการให้บริการ (Processes) หมายถึง วิธีการด าเนินงานขององค์กรเพื่อ
ตอบสนองความตอ้งการของลูกคา้ให้มีขั้นตอนท่ีอ านวยความสะดวกกบัลูกคา้หรือผูใ้ชบ้ริการมาก
ท่ีสุด ทั้งน้ีก็เพื่อสร้างความเช่ือมัน่ใหลู้กคา้เกิดความหวงักบัตวัขององคก์ร 

สมวงศ์ พงศ์สถาพร (2551) ได้กล่าวถึง 7 องค์ประกอบ (7P’s) ของสินค้าท่ีต้อง
สอดคลอ้งประสานกนัอยา่งดีจึงจะไดป้ระสิทธิผล ดงัน้ี 

1. องค์ประกอบดา้นสินคา้ (Product Element) ผูบ้ริหารสินคา้บริการจะตอ้งตดัสินใจ
เลือก บริหารหลัก (Core Service)  และองค์ประกอบเสริม (Supplementary Service) ท่ีสามารถ
ตอบสนองความตอ้งการของลูกคา้ไดอ้ยา่งถูกตอ้ง และแข่งขนัไดดี้กบับริหารคู่แข่ง 

2. ราคาและค่าใชจ่้ายส่วนท่ีลูกคา้ตอ้งการ (Price) องคป์ระกอบน้ี นอกจากในเร่ืองของ
ราคาตามปกติท่ีผูบ้ริหารจะตอ้งตดัสินใจเหมือนกบัราคาของสินคา้แบบเดิมแลว้ ผูบ้ริหารยงัจะตอ้ง
ค านึงถึงค่าใชจ่้ายท่ีไม่ใช่ตวัเงิน เวลาท่ีลูกคา้ตอ้งเสียไปกบัการมาใชบ้ริการ 

3. สถานท่ี – ช่องทางอิเล็กทรอนิกส์ (Place & e-Channel) การตดัสินใจเก่ียวกบัการ 
ส่งมอบบริการตอ้งค านึงถึงปัจจยัทางดา้นสถานท่ีท่ีให้บริการ และเวลาในสินคา้บริการบางประเภท
ใหส้ามารถส่งมอบบริการไดผ้า่นทางช่องทางอิเล็กทรอนิกส์ท่ีเรียกวา่ “อีเมล์” หรือทางเวบ็ไซตก์็ได้
เพราะลูกค้าจะค านึงถึงความสะดวกรวดเร็วในการรับบริการเป็นปัจจยัส าคัญ ซ่ึงเป็นปัจจยัท่ี
ผูบ้ริหารตอ้งคอยตดัสินใจ เพื่อแข่งกนัเสนอบริการท่ีสะดวกรวดเร็วใหก้บัลูกคา้ใหดี้ท่ีสุด 

4. การส่งเสริมการตลาดและการส่ือสารทางการตลาด (Promotion & Marketing 
Communication) ไม่มีสินคา้ชนิดใดท่ีจะประสบความส าเร็จได้ ถา้ไม่มีโปรแกรมการส่ือสารทาง
การตลาดท่ีดี ซ่ึงเขา้มามีบทบาทในการให้ขอ้มูลท่ีจ  าเป็นกบัลูกคา้ ชกัชวนให้เห็นประโยชน์ท่ีจะ
ไดรั้บ ตลอดจนกระตุน้ให้ลูกคา้ตดัสินใจซ้ือบริการเร็วข้ึน แต่โดยหลกัใหญ่แล้ว การส่ือสารทาง
การตลาดของสินคา้บริการมกัจะเน้นท่ีการสอนลูกคา้เก่ียวกบับริการนั้น ๆ ว่ามีประโยชน์อย่างไร
บา้ง เม่ือใดจึงควรจะใช ้จะหาไดท่ี้ไหน และจะตอ้งท าอยา่งไรบา้งในการมารับบริการนั้น ๆ  

5. พนกังานผูท่ี้ให้บริการและลูกคา้ท่ีมีส่วนร่วมในการผลิต – ส่งมอบบริการ (People: 
Employee, Customer) มีบริการหลากหลายชนิดท่ีเจาะจงใหลู้กคา้และพนกังานตอ้งมามีส่วนร่วมใน
การผลิตและส่งมอบการบริการพร้อมกัน ขาดฝ่ายใดฝ่ายหน่ึงไม่ได้ เช่น การให้บริการตัดผม  
เป็นตน้ โดยมากลูกคา้จะประเมินคุณภาพของบริการจากการติดต่อรับบริการจากพนกังานบริการ
ผูบ้ริหารท่ีรู้ความส าคญัของปัจจยัน้ีมกัจะทุ่มเทงบประมาณไปกบัการให้การอบรมพนกังานบริการ
และการคดัเลือกพนกังานท่ีมีคุณภาพ 

6. ภูมิทศัน์บริการ (Physical  Evidence & Services ape) นบัเป็นองค์ประกอบท่ีมีส่วน
ในการช่วยท าให้ให้ลูกค้ารู้สึกดี บริการนั้นมีคุณภาพมีความเหมาะสม มีประสิทธิภาพด้วยเช่น
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องค์ประกอบน้ีได้แก่ อาคารส านักงานสถานท่ีท่ีให้บริการ เคร่ืองมือเคร่ืองใช้  การแต่งกายของ
พนกังานท่ีเหมาะสมเคร่ืองหมายการคา้ ส่ิงพิมพต่์าง ๆ ท่ีเก่ียวขอ้ง หรือแมก้ระทัง่ลูกคา้คนอ่ืนท่ีอยู่
ในสถานท่ีบริการนั้น ๆ ก็มีส่วนให้ลุกคา้ไดป้ระเมินงานบริการนั้น ๆ ดว้ยเช่นกนั ทั้งน้ี เน่ืองจาก
สินค้าบริการเป็นส่ิงจบัต้องและประเมินได้ยาก ลูกค้าจึงมักจะไปเปรียบเทียบเอากับส่ิงท่ีอยู่
ใกลเ้คียงท่ีเป็นองคป์ระกอบ 

7. กระบวนการออกแบบบริการ (Process Design) เป็นกระบวนการออกแบบการ 
ส่งมอบบริการให้กบัลูกคา้ ถา้ออกแบบท าไดดี้ การส่งมอบบริการก็จะมีประสิทธิภาพ ถูกตอ้งตรง
เวลา มีคุณภาพสม ่าเสมอ ลูกคา้ก็จะกลบัมาใช้บริการอีกคร้ัง แต่ถา้การออกแบบขั้นตอนการผลิต
บริการไม่ดีพอ ก็จะท าให้ลูกค้ารู้สึกร าคาญ หรืออาการหนักหน่อยก็จะท าให้ลูกค้าไม่พอใจ  
จนอาจจะพาลเลิกใชบ้ริการไปเลยก็ได ้เพราะการออกแบบการให้บริการท่ีไม่มีประสิทธิภาพจะท า
ให้ลูกคา้รู้สึกไดว้่า มีขั้นตอนมากมายเหมือนราชการ เช่ืองช้า พนกังานท่ีรับเร่ืองไม่กลา้ตดัสินใจ
โดยเฉพาะอย่างยิ่งความกดดนัจะมีมากท่ีแนวรับลูกคา้ตรงพนักงานรับบริการท่ีอยู่ส่วนหน้าสุด  
ท าให้พนักงานมีความตึงเครียด ซ่ึงจะส่งผลให้บริการมีประสิทธิภาพลดลง และกลายเป็นความ
ลม้เหลวในท่ีสุด 

ทั้ งน้ี  Kotler et al. (2015); Levens (2012) ได้แสดงภาพความ สัมพันธ์ระหว่างการ
ผสมผสานด้านการตลาด (รูปแบบ 7P) และกลยุทธ์ทางการตลาดเพื่อบรรลุว ัตถุประสงค์ 
ดา้นการตลาด ดงัภาพท่ี 2.7 

 

 
 

ภาพที่ 2.7  ความสัมพันธ์ระหว่างการผสมผสานด้านการตลาด (รูปแบบ 7P) และกลยุทธ์ทาง
การตลาด 
ที่ ม า :  Marketing, by P. Kotler, S. Burton, K. Deans, L. Brown, and G. Armstrong, 2015.; 
Marketing: Defined, Explained, Applied , by M. Levens, 2012. 
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ผูว้ิจ ัยได้ท าการทบทวนแนวคิดทฤษฎีท่ีเก่ียวข้องกับส่วนประสมการตลาด ซ่ึงมี
นกัวิชาการและนกัวิจยัหลายท่านไดท้  าการศึกษาไว ้ผูว้จิยัขอสรุปการศึกษาตวัแปรสังเกตหรือหรือ
ตวัแปรประจกัษท่ี์ไดจ้ากการทบทวนวรรณกรรมท่ีเก่ียวขอ้งดงัตารางท่ี 2.2 

 

ตารางที่  2.2  การทบทวนวรรณกรรมของตัวแปรสังเกตได้ของส่วนประสมการตลาดบริการ 
(Service Marketing Mix) 
 

นกัวชิาการ/ผูว้จิยั ตวัแปรสังเกตได ้
ศิริวรรณ เสรีรัตน์ และคณะ (2552) 1) ผลิตภณัฑ์ 

2) ราคา 
3) การจดัจ าหน่าย 
4) การส่งเสริมการตลาด 

Mirzaei, Carter, and Schneider (2018) 
 
 
 

1) ผลิตภณัฑ์ 
2) ราคา 
3) การจดัจ าหน่าย 
4) การส่งเสริมการตลาด 
5) บุคคล/พนกังาน 
6) ลกัษณะทางกายภาพ 
7) กระบวนการ 

Salman et al. (2017) 1) ผลิตภณัฑ์ 
2) ราคา 
3) การจดัจ าหน่าย 
4) การส่งเสริมการตลาด 
5) บุคคล/พนกังาน 
6) ลกัษณะทางกายภาพ 
7) กระบวนการ 
8) โปรแกรม 
9) หุน้ส่วน 
10) การรับรู้ 
11) อ านาจในการจดัการ 
12) นโยบาย 
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ตารางที ่2.2  (ต่อ) 
 

นกัวชิาการ/ผูว้จิยั ตวัแปรสังเกตได ้
Wahab, Hassan, Shahid, and Maon 
(2016) 

1) ผลิตภณัฑ์ 
2) ราคา 
3) การจดัจ าหน่าย 
4) การส่งเสริมการตลาด 

Moriuchi and Takahashi  (2016) 
 

1) ผลิตภณัฑ์ 
2) ราคา 
3) การจดัจ าหน่าย 
4) การส่งเสริมการตลาด 

Chari, Balabanis, Robson, and Slater 
(2017) 

1) สายผลิตภณัฑ ์
2) นวตักรรมผลิตภณัฑ์ 
3) คุณภาพผลิตภณัฑ์ 
4) คุณภาพการบริการ 
5) ราคา 
6) การจดัจ าหน่าย 
7) การโฆษณา 
8) การเสนอขายโดยบุคคล 
9) การส่งเสริมการขาย 

Kotler et al. (2015) 1) ผลิตภณัฑ์ 
2) ราคา 
3) การจดัจ าหน่าย 
4) การส่งเสริมการตลาด 
5) บุคคล/พนกังาน 
6) ลกัษณะทางกายภาพ 
7) กระบวนการ 
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ตารางที ่2.2  (ต่อ) 
 

นกัวชิาการ/ผูว้จิยั ตวัแปรสังเกตได ้
Kushwaha and Agrawal (2015) 1) ผลิตภณัฑ์ 

2) ราคา 
3) การจดัจ าหน่าย 
4) การส่งเสริมการตลาด 
5) บุคคล/พนกังาน 
6) ลกัษณะทางกายภาพ 
7) กระบวนการ 

Mustafa et al. (2014) 1) ผลิตภณัฑ์ 
2) ราคา 
3) การจดัจ าหน่าย 
4) การส่งเสริมการตลาด 
5) บุคคล/พนกังาน 
6) ลกัษณะทางกายภาพ 
7) กระบวนการ 

Kusumawati, Oswari, Utomo,  and 
Kumar (2014) 

1) ผลิตภณัฑ์ 
2) ราคา 
3) การจดัจ าหน่าย 
4) การส่งเสริมการตลาด 
5) บุคคล/พนกังาน 
6) ลกัษณะทางกายภาพ 
7) กระบวนการ 

Levens (2012) 1) ผลิตภณัฑ์ 
2) ราคา 
3) การจดัจ าหน่าย 
4) การส่งเสริมการตลาด 
5) บุคคล/พนกังาน 
6) ลกัษณะทางกายภาพ 
7) กระบวนการ 
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ตารางที ่2.2  (ต่อ) 
 

นกัวชิาการ/ผูว้จิยั ตวัแปรสังเกตได ้
Wheelen and Hunger (2012) 1) ผลิตภณัฑ์ 

2) การจดัจ าหน่าย 
3) ราคา 
4) การส่งเสริมการตลาด 

Katanyu Hiransomboon (2012) 1) ผลิตภณัฑ์ 
2) ราคา 
3) การจดัจ าหน่าย 
4) การส่งเสริมการตลาด 
5) บุคคล/พนกังาน 
6) ลกัษณะทางกายภาพ 
7) กระบวนการ  

 
ผูว้ิจยัได้ท าการศึกษางานวิจยัและวรรณกรรมท่ีเก่ียวข้องของตัวแปรประจกัษ์หรือ 

ตัวแปรสังเกตได้ของส่วนประสมการตลาดบริการ (Service Marketing Mix) โดยมีผู ้วิจ ัยและ
นักวิชาการหลายท่าน ได้ท าการศึกษาตวัแปรประจกัษ์หรือตวัแปรสังเกตได้ ประกอบไปด้วย  
ตัวแปรประจกัษ์หรือตัวแปรสังเกตได้ จ  านวน 7 ตัว ได้แก่ ผลิตภัณฑ์ (Product)  ราคา (Price)  
การจดัจ าหน่าย (Place)  การส่งเสริมการตลาด (Promotion)  บุคลากร(People)  ลกัษณะทางกายภาพ 
(Physical Evidence)  กระบวนการ (Process) ดงัตารางท่ี 2.3-2.9 

2.2.3  ผลิตภณัฑ ์(Product) 
ผูว้ิจยัได้ท าการศึกษางานวิจยัท่ีเก่ียวข้องถึงตวัแปรประจกัษ์หรือตวัแปรสังเกต คือ

ผลิตภณัฑ ์(Product) ซ่ึงมีผูว้จิยั และนกัวชิาการหลายท่านไดใ้หค้วามหมายไวด้งัตารางท่ี 2.3 
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ตารางที ่2.3  ความหมายของผลิตภณัฑ ์(Product) 
 

นกัวชิาการ/ผูว้จิยั ความหมาย 
ศิริวรรณ เสรีรัตน์ และคณะ 
(2552) 

ส่ิงท่ีสัมผสัได้และสัมผสัไม่ได้ เช่น บรรจุภณัฑ์ สี ราคา คุณภาพ 
ตราสินคา้ บริการและช่ือเสียงของผูข้าย ผลิตภณัฑ์อาจจะเป็นสินคา้ 
บริการ สถานท่ี บุคคล หรือความคิด โดยผลิตภัณฑ์ท่ีเสนอขาย
อาจจะมีตวัตนหรือไม่มีตวัตนก็ได ้ 

อดุลย ์จาตุรงคกุล (2551) การสร้างบริการท่ีธุรกิจพฒันาข้ึนโดยตอ้งมีการปรับแต่งบริการให้
เข้ากับความต้องของลูกค้าเฉพาะราย  เพื่อให้ลูกค้าเกิดความพึง
พอใจสูงสุด รวมไปถึงการสร้างคุณค่าใหเ้กิดข้ึน 

Salman et al. (2017) ส่ิงท่ีท าให้เกิดการซ้ือขาย ท่ีสามารถตอบสนองความตอ้งการของ
ลูกคา้ โดยการบริการตอ้งมีการพฒันาและปรับปรุงการให้บริการ
ใหเ้หมาะสมกบัความตอ้งการของลูกคา้ 

Moriuchi and Takahashi  
(2016) 

ผลิตภณัฑ์ท่ีมีเอกลกัษณ์ โดยผลิตภณัฑ์ท่ีดีมีคุณภาพจะเป็นบรรทดั
ฐานระหว่างผูบ้ริโภคกบัผูจ้ดัจ  าหน่าย มีผลต่อความพึงพอใจของ
ผูบ้ริโภคซ่ึงจะเกิดข้ึนจากความไวว้างใจระหว่างผูบ้ริโภคกบัผูจ้ดั
จ  าหน่าย 

Armstrong and Kotler 
(2009) 

ส่ิงท่ีเสนอขายสู่ตลาดเพื่อความสนใจ การจดัหา การใช้หรือการ
บริโภคท่ีสามารถท าใหลู้กคา้เกิดความพึงพอใจ 

Kotler (2003a,  2003b) ส่ิงท่ีเสนอขายโดยธุรกิจเพื่อสนองความต้องการของลูกคา้ให้พึง
พอใจ ผลิตภัณฑ์ท่ีเสนอขายอาจจะมีตัวตน หรือไม่มีตัวตนก็ได ้
ผลิตภณัฑ์จึงประกอบดว้ย สินคา้ บริการ ความคิด สถานท่ี องค์กร
หรือบุคคลผลิตภณัฑต์อ้งมีอรรถประโยชน์ มีค่าในสายตาของลูกคา้ 
จึงจะมีผลท าใหผ้ลิตภณัฑส์ามารถขายได ้

 
จากตารางท่ี 2.3 ไดศึ้กษาจากนักวิจยัและนกัวิชาการหลายท่านได้ให้ความหมายและ 

ขอ้คน้พบเก่ียวกบัผลิตภณัฑ์ (Product) ผูว้ิจยัจึงสรุปไดว้า่ผลิตภณัฑ์หมายถึง ส่ิงท่ีตอ้งสร้างสรรค ์
ออกแบบ โดยการพฒันาให้ตรงกบัความตอ้งการของลูกคา้กลุ่มเป้าหมายหลกัในตลาด ผลิตภณัฑ ์
จะประกอบไปด้วย สินค้าและหรือการให้บริการ โดยท่ีสินค้าและหรือบริการนั้ น ต้องมี
ความสามารถในการตอบสนองความตอ้งการของลูกคา้ 
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2.2.4  ราคา (Price) 
ผูว้จิยัไดท้  าการศึกษางานวจิยัท่ีเก่ียวขอ้งถึงตวัแปรประจกัษห์รือตวัแปรสังเกต คือ ราคา 

(Price) ซ่ึงมีผูว้จิยั และนกัวชิาการหลายท่านไดใ้หค้วามหมายไวด้งัตารางท่ี 2.4 
 

ตารางที ่2.4 ความหมายของราคา (Price) 
 

นกัวชิาการ/ผูว้จิยั ความหมาย 
ศิริวรรณ เสรีรัตน์ และคณะ (2552) คุณค่าผลิตภัณฑ์ในรูปตัวโดยผู ้บริโภคจะเปรียบเทียบ

ระหว่างคุณค่า ของผลิตภณัฑ์กบัราคา ของผลิตภณัฑ์นั้น 
ถา้คุณค่าสูงกวา่ราคาผูบ้ริโภคจะตดัสินใจซ้ือ 

อดุลย ์จาตุรงคกุล (2551) การตั้งราคาโดยลูกคา้ตอ้งช าระให้กบัผูข้าย โดยธุรกิจตอ้ง
ก าหนดราคาให้อยู่ในระดบัท่ีลูกคา้สามารถยอมรับได ้ซ่ึง
การเรียกของบริการไดห้ลายแบบ คือ ค่าเช่า ค่าธรรมเนียม 
ค่าเล่าเรียน ค่าโดยสาร เป็นตน้ โดยราคาท่ีตั้งข้ึนมกัได้รับ
การออกแบบให้ครอบคลุมทั้งตน้ทุนและการสร้างก าไร 
นอกจากน้ีการตั้ งราคามีอิทธิพลต่อการท่ีผู ้ซ้ือจะรับรู้
บริการอีกด้วย ลูกค้าอาจประเมินบริการด้วยราคาเพราะ
บริการเป็นส่ิงท่ียากจะประเมิน ดงันั้น ราคามกัจะมีบทบาท
ส าคญัในการรับระดบัคุณภาพของการใหบ้ริการ 

Salman et al. (2017) องค์ประกอบของการตลาดบริการโดยเป็นส่ิงท่ีถูกคิด
ค่าบริการในอุตสาหกรรมการบริการ องคป์ระกอบราคาไม่
เพียงแต่ส่งผลกระทบต่อรายได้ท่ีอุตสาหกรรมบริการ
เท่านั้ นแต่ยงัส่งผลกระทบต่อการรับรู้ของลูกค้าเก่ียวกับ
คุณภาพ ดงันั้นองค์ประกอบการก าหนดราคาคือส าคญัต่อ
การด าเนินธุรกิจบริการ 

Moriuchi and Takahashi  (2016) ราคาถูกใช้เป็นเคร่ืองมือก าหนดต าแหน่งเพื่อแยกความ
แตกต่างของผลิตภณัฑ ์

Kotler et al. (2015) องค์ประกอบด้านการตลาดเพื่อสร้างต าแหน่งท่ีแตกต่าง
และท าใหเ้กิดมีการแข่งขนั 
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ตารางที ่2.4  (ต่อ) 
 

นกัวชิาการ/ผูว้จิยั ความหมาย 
Ferrell and Hartline (2012) เป็นกลยุทธ์การด าเนินธุรกิจโดยเม่ือระดับราคาท่ีสูงข้ึน

คุณลกัษณะของผลิตภณัฑก์็จะสูงข้ึน 
Armstrong and Kotler (2009) จ านวนท่ีตอ้งจ่ายเพื่อให้ไดผ้ลิตภณัฑ์หรือบริการ หรือเป็น

คุณค่าทั้งหมดท่ีลูกคา้รับรู้เพื่อให้ได้ผลประโยชน์จากการ
ใชผ้ลิตภณัฑห์รือบริการคุม้กบัเงินท่ีจ่ายไป 

 
จากตารางท่ี 2.4 ไดศึ้กษาจากนักวิจยัและนกัวิชาการหลายท่านได้ให้ความหมายและ 

ข้อค้นพบเก่ียวกับ ราคา (Price) ผู ้วิจ ัยจึงสรุปได้ว่า ราคาหมายถึง ส่ิงท่ีก าหนดมูลค่าในการ
แลกเปล่ียนของผลิตภณัฑ์ สินคา้หรือรับการบริการในรูปแบบของเงินตรา ซ่ึงลูกคา้จะเปรียบเทียบ
ระหว่างคุณค่าในตวัของผลิตภัณฑ์หรือการให้บริการ กับราคา โดยราคาท่ีตั้ งข้ึนมกัได้รับการ
ออกแบบใหค้รอบคลุมทั้งตน้ทุนและการสร้างก าไร 

2.2.5  การจดัจ าหน่าย (Place) 
ผูว้ิจยัได้ท าการศึกษางานวิจยัท่ีเก่ียวข้องถึงตวัแปรประจกัษ์หรือตวัแปรสังเกต คือ  

การจดัจ าหน่าย (Place) ซ่ึงมีผูว้จิยั และนกัวิชาการหลายท่านไดใ้หค้วามหมายไวด้งัตารางท่ี 2.5 
 

ตารางที ่2.5  ความหมายของการจดัจ าหน่าย (Place) 
 

นกัวชิาการ/ผูว้จิยั ความหมาย 
ศิริวรรณ เสรีรัตน์ และคณะ (2552)  โครงสร้างของการจดัจ าหน่ายซ่ึงประกอบดว้ยสถาบนัและ

กิจกรรมใช ้เพื่อเคล่ือนยา้ยสินคา้และบริการจากองคก์รไป
ย ังตลาดหรือ เส้นทางท่ีผลิตภัณฑ์  และกรรมสิท ธ์ิ ท่ี
ผลิตภัณฑ์ ถูกเป ล่ียนมือไปยังตลาด ในระบบการจัด
จ าหน่ายจึงประกอบดว้ย  ผูผ้ลิต  คนกลาง  ผูบ้ริโภค  หรือ
ผูใ้ช้ทางอุตสาหกรรม ซ่ึงอาจจะใช้ช่องทางตรง จากผูผ้ลิต
ไปยงัผูบ้ริโภค หรือผูใ้ช้ทางอุตสาหกรรม และใช้ช่องทาง
ออ้มจากผูผ้ลิต ผา่นคนกลางไปยงัผูบ้ริโภค 
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ตารางที ่2.5  (ต่อ) 
 

นกัวชิาการ/ผูว้จิยั ความหมาย 
อดุลย ์จาตุรงคกุล (2551) การจัดจ าหน่ายบริการ  เป็นกระบวนการท างานท าให้

สินคา้หรือบริการไปสู่ตลาด เพื่อให้ผูบ้ริโภคไดรั้บบริการ
ตามความต้องการของลูกค้าได้อย่างสะดวกรวดเร็ว มี
รูปแบบแตกต่างกนัตามลกัษณะของสินคา้ พฤติกรรมของ
ลูกคา้โดยนักการตลาดจะตอ้งออกแบบและพฒันาระบบ
การจดัการจ าหน่ายเหมาะสมและมีประสิทธิภาพกับตัว
สินคา้หรือบริการและลูกคา้เป้าหมาย 

Salman et al. (2017) เทคนิคท่ีธุรกิจให้บริการจัดหาส่ิงอ านวยความสะดวก 
ให้เข้าสู่ตลาดท่ีตรงกบัความคาดหวงัของลูกค้า โดยการ
เข้าถึงธุรกิจบริการและส่ือสนับสนุนต่าง ๆ เช่น เว็บ ส่ือ
อิเล็กทรอนิกส์ อีเมล ์วดีิโอ เป็นตน้ 

Moriuchi  and Takahashi  (2016) การบริหารจดัการการจดัจ าหน่ายท่ีเกิดจากการตลาดไปยงั
กลุ่มลูกคา้ 

Kotler and Keller (2009) กลุ่มของบุคคลหรือธุรกิจท่ี มีความเก่ียวข้องกับการ
เคล่ือนยา้ยผลิตภณัฑห์รือบริการส าหรับการใชห้รือบริโภค 

 
จากตารางท่ี 2.5 ไดศึ้กษาจากนักวิจยัและนกัวิชาการหลายท่านได้ให้ความหมายและ 

ข้อค้นพบเก่ียวกับการจดัจ าหน่าย (Place)  ผูว้ิจยัจึงสรุปได้ว่าการจดัจ าหน่ายหมายถึง ช่องทาง
สถานท่ี การน าเสนอผลิตภณัฑ์ หรือ การให้บริการสู่ตลาดเป้าหมาย ผลิตภณัฑ์ การให้การบริการ 
ต้องสามารถมีไวใ้ห้กับลูกค้ากลุ่มเป้าหมาย ท่ีสถานท่ีใดสถานท่ีหน่ึง ท่ีมีความเหมาะสม และ
ตอบสนองความตอ้งการสูงสุดของลูกคา้ไดอ้ยา่งสะดวกและรวดเร็ว 

2.2.6  การส่งเสริมการตลาด (Promotion) 
ผูว้ิจยัได้ท าการศึกษางานวิจยัท่ีเก่ียวข้องถึงตวัแปรประจกัษ์หรือตวัแปรสังเกต คือ  

การส่งเสริมการตลาด (Promotion) ซ่ึงมีผูว้ิจยั และนักวิชาการหลายท่านได้ให้ความหมายไว ้
ดงัตารางท่ี 2.6 
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ตารางที ่2.6  ความหมายของการส่งเสริมการตลาด (Promotion) 
 

นกัวชิาการ/ผูว้จิยั ความหมาย 
ศิริวรรณ เสรีรัตน์ และคณะ (2552) การติดต่อส่ือสารเก่ียวกบัขอ้มูลระหวา่งผูข้ายกบัผูซ้ื้อ เพื่อ

สร้างทศันคติและพฤติกรรมการซ้ือ 
อดุลย ์จาตุรงคกุล (2551) การส่งเสริมการจ าหน่ายบริการไปยงัลูกคา้กลุ่มเป้าหมาย

โดยมุ่งให้ตลาดเขา้ใจและให้คุณค่าแก่ส่ิงท่ีเสนอขายเพราะ
ความไม่มีตวัตนของบริการมกัเป็นไปไม่ไดท่ี้ผูบ้ริโภคจะมี
ประสบการณ์ก่อนการซ้ือ ดงันั้นการส่งเสริมการตลาดจึง
จ าเป็นตอ้งให้ผูบ้ริโภคเห็นและเขา้ใจในคุณประโยชน์ของ
บริการท่ีองคก์รน าเสนอ 

Mirzaei et al. (2018) การส่งเสริมการตลาด เป็นองค์ประกอบท่ีถูกกล่าวถึงมาก
ท่ีสุดจากการท าการตลาดโดยจะใช้ในการผสมผสาน
การตลาดระยะยาวและกิจกรรมส่งเสริมการขายจะเป็น
แบบไดนามิกและมีอิทธิพลต่อพฤติกรรมของลูกคา้ 

Salman et al. (2017) การท่ีธุรกิจสามารถเสนอข้อมูลเก่ียวกับตลาด เช่น การ
โฆษณาการตลาดการประชาสัมพนัธ์ การประชาสัมพนัธ์
การขายส่วนบุคคล โดยเป็นการส่ือสารทางการตลาดแบบ
บูรณาการ  

Athavale, Banahan, Bentley, and 
West-Strum (2015) 

การส่งเสริมด้านการตลาด เป็นกลยุทธ์ทางการตลาดโดย
เป็นมุ่งเน้นด้านการตลาดซ่ึงเป็นส่วนหน่ึงท าให้ เกิด
พฤติกรรมของความย ัง่ยนืในความภกัดีของลูกคา้ 

Gavilan, Avello, and Abril (2014) ส่วนหน่ึงของส่วนประสมการตลาดท่ีกล่าวถึงการส่งเสริม
ดา้นการตลาด โดยเป็นการมุ่งเนน้ดา้นการตลาด 

Engle, Ryan , Klaproth, and 
Donnelly (2011) 

กิจกรรมส่งเสริมการตลาดเป็นส่ิงท่ีจะท าเพื่อวดัอิทธิพลต่อ
พฤติกรรม โดยการส่งเสริมการตลาดส่ือสังคมออนไลน์ท า
ใหเ้กิดลูกคา้เพิ่มข้ึน 

Valette-Florence, Guizani and 
Merunka (2011) 

การส่งเสริมการขายและการโฆษณาเป็นเคร่ืองมือทาง
การตลาดท่ีส าคญัในการกระตุน้การซ้ือได้เร็วข้ึนในช่วง
ระยะเวลาท่ีมีจ ากดั 
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จากตารางท่ี 2.6 ไดศึ้กษาจากนักวิจยัและนกัวิชาการหลายท่านได้ให้ความหมายและ 
ขอ้คน้พบเก่ียวกับ การส่งเสริมการตลาด (Promotion)  ผูว้ิจยัจึงสรุปได้ว่าการส่งเสริมการตลาด
หมายถึง เป็นการติดต่อส่งสารไปยงัลูกคา้กลุ่มเป้าหมาย เพื่อช้ีแจงให้ทราบถึงขอ้มูลข่าวสาร จูงใจ 
ลูกค้าให้เกิดความสนใจต่อการบริการ และยงัเป็นการเข้าถึงของความคิดเห็น ความเข้าใจใน
ผลิตภณัฑ์ การบริการให้กบักลุ่มตลาดลูกคา้เป้าหมายหลกัให้ได้รับรู้ท าให้กลุ่มลูกคา้เป้าหมายมี
ความมัน่ใจต่อผลิตภณัฑแ์ละการบริการ 

2.2.7  บุคลากร (People) 
ผูว้ิจยัได้ท าการศึกษางานวิจยัท่ีเก่ียวข้องถึงตวัแปรประจกัษ์หรือตวัแปรสังเกต คือ 

บุคลากร (People) ซ่ึงมีผูว้จิยั และนกัวชิาการหลายท่านไดใ้หค้วามหมาย ไวด้งัตารางท่ี 2.7 
 

ตารางที ่2.7  ความหมายของบุคลากร (People) 
 

นกัวชิาการ/ผูว้จิยั ความหมาย 
อดุลย ์จาตุรงคกุล (2551) 
 

บุคคลทั้งหมดท่ีเก่ียวขอ้งกบัการบริการตั้งแต่เร่ิมตน้ จนการ
ให้บริการส้ินสุดลง ดงันั้นธุรกิจจึงจ าเป็นตอ้งมีการสรรหา 
คดัเลือก พฒันา ฝึกอบรม รวมไปถึงการจูงใจและปลูกฝัง
ลกัษณะท่ีจ าเป็นต่อการให้บริการ เพื่อสร้างความพึงพอใจ
ใหก้บัลูกคา้หรือผูใ้ชบ้ริการใหม้ากท่ีสุด 

Salman et al. (2017) ส่วนประกอบของธุรกิจบริการท่ีมีปฏิสัมพนัธ์กบัลูกคา้ท่ี
คาดหวงัซ่ึงจะมีผลต่อการรับรู้ของลูกค้าเก่ียวกบัคุณภาพ
การบริการและองค์ประกอบท่ีส าคัญท่ี สุดคือการเลือก
บุคลากรใหต้รงส าหรับต าแหน่งในอุตสาหกรรมบริการ 

Katanyu Hiransomboon (2012)   ปัจจยับุคลากรเป็นลกัษณะท่ีดี มีบุคลิกท่ีเป็นมิตร เป็น
ลกัษณะส าคญัท่ีสุดของพนกังานบริการเพราะจะท าใหเ้กิด
ประสิทธิภาพในการใหบ้ริการ 
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ตารางที ่2.7  (ต่อ) 
 

นกัวชิาการ/ผูว้จิยั ความหมาย 
Kotler (2003a,  2003b) การฝึกอบรม และการจูงใจ เพื่อให้สามารถสร้างความพึง

พอใจกบัลูกคา้ไดแ้ตกต่างเหนือคู่แข่งขนั พนักงานตอ้งมี
ความสามารถ มีทศันคติท่ีดีท่ีสามารถตอบสนองลูกคา้มี
ความคิดริเร่ิม มีความสามารถในการแก้ปัญหา และ
สามารถสร้างค่านิยมให้กบับริษทั บุคลากรหรือพนักงาน
ถือไดว้่าเป็นสินทรัพยท่ี์มีคุณค่ามากท่ีสุดในธุรกิจบริการ 
ผูบ้ริหารองคก์รท่ีเป็นธุรกิจบริการมีหนา้ท่ีท่ีจะตอ้งบริหาร
บุคลากรเหล่าน้ีให้เป็นส่ิงท่ีสร้างความสามารถในการ
แข่งขนัใหก้บัธุรกิจ 

Lovelock and Wright (2002) พนกังาน ซ่ึงจะมีอิทธิพลต่อลูกคา้ในดา้นการบริการ ลูกคา้
มกัจะตดัสินคุณภาพของการบริการจากส่ิงท่ีลูกคา้ได้รับ
การบริการท่ีประสบความส าเร็จนั้นข้ึนอยู่กบัการคดัสรร 
การฝึกฝน การสร้างแรงจูงใจแก่พนกังานเป็นส าคญั 

 
จากตารางท่ี 2.7 ไดศึ้กษาจากนักวิจยัและนกัวิชาการหลายท่านได้ให้ความหมายและ 

ขอ้คน้พบเก่ียวกบั บุคลากร (People) ผูว้จิยัจึงสรุปไดว้า่บุคลากรหมายถึง บุคคลทั้งหมดท่ีเก่ียวขอ้ง
กบัการบริการตั้งแต่เร่ิมตน้ จนการให้บริการส้ินสุดลง เพื่อสร้างความพึงพอใจให้กบัลูกคา้หรือ
ผูใ้ชบ้ริการ 

2.2.8  ลกัษณะทางกายภาพ (Physical Evidence) 
ผูว้ิจยัได้ท าการศึกษางานวิจยัท่ีเก่ียวข้องถึงตวัแปรประจกัษ์หรือตวัแปรสังเกต คือ

ลกัษณะทางกายภาพ (Physical  Evidence) ซ่ึงมีผูว้ิจยั และนักวิชาการหลายท่านไดใ้ห้ความหมาย 
ไวด้งัตารางท่ี 2.8 
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ตารางที ่2.8  ความหมายของลกัษณะทางกายภาพ (Physical  Evidence) 
 

นกัวชิาการ/ผูว้จิยั ความหมาย 
อดุลย ์จาตุรงคกุล (2551) 
 

การแสดงให้ลูกคา้หรือผูใ้ช้บริการเห็นคุณภาพหรือคุณค่าของ
บริการ โดยผา่นส่ิงท่ีมองเห็นไดเ้ช่น ความสะอาด ความรวดเร็ว
รวมไปถึงการออกแบบวางผงัส านกังานให้เหมาะสมกบัธุรกิจ
และสภาพแวดลอ้ม 

Salman et al. (2017) องค์ประกอบท่ีเป็นรูปธรรมของการให้บริการ ท่ีสามารถจบั
ตอ้งไดแ้ละเป็นผลิตภณัฑ์ท่ีไม่มีตวัตน โดยเก่ียวขอ้งตั้งแต่วสัดุ
ไปจนถึงลกัษณะของส่ิงปลูกสร้างและส่ิงอ านวยความสะดวกท่ี
จดัไวใ้ห ้

Mustafa et al. (2014) ลกัษณะทางกายภาพ ท่ีมีความปลอดภยัและเป็นส่ิงอ านวยความ
สะดวกท่ีทนัสมยัรวมถึงอาคารตกแต่ง อุปกรณ์ 

Kotler (2003a,  2003b) การให้บริการเพื่อสร้างคุณค่าให้กับลูกค้าโดยการออกแบบ
ลักษณะทางกายภาพต่าง ๆ เพื่อให้ลูกค้าเกิดความมั่นใจ ใน
บริการต่าง ๆ ท่ี ลูกค้าจะได้รับอย่างเหมาะสม และอาคาร
สถานท่ีท่ีไดรั้บการดูแลเป็นอยา่งดี 

Lovelock and Wright (2002) ลักษณะของอาคาร ท าเลท่ีตั้ ง พาหนะ การตกแต่งภายใน 
อุปกรณ์สมาชิก สัญลกัษณ์ วสัดุทางการพิมพ ์และบริการอ่ืนๆ 
ขององคก์รท่ีสามารถจบัตอ้งได ้และปรากฏในสายตาของลูกคา้
ส่ิงต่าง ๆ เหล่าน้ีจะมีผลกระทบต่อความประทบัใจของลูกคา้ 
และในด้านการบริการท่ีมีองค์ประกอบท่ีจบัต้องได้น้อยนั้น 
เช่น การประกนัภยั การโฆษณา มกัจะมีการสร้างสัญลกัษณ์ท่ีมี
ความหมายเพื่อแทนบริการนั้น ๆ 

 
จากตารางท่ี 2.8 ท่ีไดศึ้กษาจากนกัวิจยัและนกัวิชาการหลายท่านไดใ้ห้ความหมายและ

ขอ้คน้พบเก่ียวกบัลกัษณะทางกายภาพ (Physical Evidence) ผูว้ิจยัจึงสรุปไดว้า่ลกัษณะทางกายภาพ 
หมายถึง การแสดงให้ลูกค้าหรือผูใ้ช้บริการเห็นคุณภาพหรือคุณค่าของบริการ โดยผ่านส่ิงท่ี
มองเห็นไดเ้ช่น ความสะอาด ความรวดเร็วรวมไปถึงการออกแบบวางผงัส านกังานให้เหมาะสมกบั
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ธุรกิจและสภาพแวดล้อม เพื่อให้ลูกค้าเกิดความมั่นใจ ในบริการต่าง ๆ ท่ีลูกค้าจะได้รับอย่าง
เหมาะสม 

2.2.9  กระบวนการ (Process) 
ผูว้ิจยัได้ท าการศึกษางานวิจยัท่ีเก่ียวข้องถึงตวัแปรประจกัษ์หรือตวัแปรสังเกต คือ

กระบวนการ (Process) ซ่ึงมีผูว้จิยั และนกัวชิาการหลายท่านไดใ้หค้วามหมาย ไวด้งัตารางท่ี 2.9 
 
ตารางที ่2.9  ความหมายของกระบวนการ (Process)  
 

นกัวชิาการ/ผูว้จิยั ความหมาย 
อดุลย ์จาตุรงคกุล (2551) วิธีการด าเนินงานขององค์กรเพื่ อตอบสนองความ

ตอ้งการของลูกคา้ให้มีขั้นตอนท่ีอ านวยความสะดวกกบั
ลูกค้าหรือผูใ้ช้บริการมากท่ีสุด ทั้ งน้ีก็เพื่อสร้างความ
เช่ือมัน่ใหลู้กคา้เกิดความหวงักบัตวัขององคก์ร 

Salman et al. (2017) การด าเนินการท่ีให้บริการแก่ลูกคา้เพื่อให้มัน่ใจถึงความ
พึงพอใจสูงสุดของลูกคา้ 

Christopher, Payne, and Ballantyne 
(1991) 

ขั้นตอน วิธีการ งานประจ าปี และงานต่างๆท่ีจะต้อง
ปฏิบัติตามก าหนดเวลา รวมถึงกิจกรรมต่างๆในการ
น าเสนอผลิตภณัฑ ์และบริการใหก้บัลูกคา้ 

Kotler (2003a,  2003b) การส่งมอบคุณภาพในการให้บริการกบัลูกคา้ไดร้วดเร็ว
และประทบัใจ ในองคก์รธุรกิจดา้นบริการ กระบวนการ
ในการให้บริการมีความส าคญัเป็นอย่างยิ่ง เน่ืองจากเป็น
กระบวนการท่ีลูกคา้มีส่วนร่วมในการผลิตบริการนั้นดว้ย 
กระบวนการด้านการบริการจึงตอ้งได้รับการออกแบบ
เป็นอยา่งดี เพื่อให้พนกังานท างานอยา่งสะดวก ลดความ
ผิดพลาดท่ีอาจเกิดข้ึนไดใ้นกระบวนการ และสร้างความ
พึงพอใจใหก้บัลูกคา้ 
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ตารางที ่2.9  (ต่อ)  
 

นกัวชิาการ/ผูว้จิยั ความหมาย 
Lovelock and Wright (2002) การสร้างสรรคผ์ลิตภณัฑร์วมทั้งกระบวนการจดัส่งสินคา้

ถึงลูกคา้เป็นกระบวนการท่ีตอ้งท า ให้เกิดประสิทธิภาพท่ี
สูงสุด กระบวนการนั้นจะหมายถึง ตั้ งแต่ล าดับการคิด 
การบริการในระบบงานต่าง ๆ ซ่ึงถา้หากกระบวนการใด
กระบวนการหน่ึงของขั้นตอนเกิดความล่าชา้จะส่งผลท า
ให้งานเกิดผิดพลาดและอาจจะสร้างความไม่พอใจแก่
ลูกคา้ได ้

 
จากตารางท่ี 2.9 ไดศึ้กษาจากนักวิจยัและนกัวิชาการหลายท่านได้ให้ความหมายและ 

ข้อค้นพบเก่ียวกับกระบวนการ (Process)  ผู ้วิจ ัยจึงสรุปได้ว่ากระบวนการ หมายถึง วิธีการ
ด าเนินงานขององคก์รเพื่อตอบสนองความตอ้งการของลูกคา้ใหมี้ขั้นตอนท่ีอ านวยความสะดวกกบั
ลูกคา้หรือผูใ้ชบ้ริการมากท่ีสุด ทั้งน้ีก็เพื่อสร้างความเช่ือมัน่ใหลู้กคา้เกิดความหวงักบัตวัขององคก์ร 

2.2.10 สรุปโมเดลส่วนประสมการตลาดบริการ (Service Marketing Mix) 
จากการทบทวนวรรณกรรมและงานวิจยัท่ีเก่ียวขอ้งท่ีผูศึ้กษาไดท้  าการทบทวนมาของ

ตวัแปรส่วนประสมการตลาดบริการ (Service Marketing Mix) ซ่ึงสามารถสรุปตวัแปรสังเกตได ้
จ านวน 7 ตัว ได้แก่   ผลิตภัณฑ์  (Product) ราคา (Price) การจัดจ าหน่าย (Place) การส่งเสริม
การตลาด (Promotion) บุคลากร (People)  ลกัษณะทางกายภาพ (Physical  Evidence) กระบวนการ 
(Process) ดงัภาพท่ี 2.8 และตารางท่ี 2.10 

 
 

          
           
           
           
           
      
ภาพที ่2.8  ตวัแปรส่วนประสมการตลาดบริการ (Service Marketing Mix) 

  

 
ส่วนประสม

การตลาดบริการ 

ผลิตภณัฑ ์ ราคา การจดั
จ าหน่าย 

การส่งเสริม
การตลาด 

บุคลากร กระบวนการ ลกัษณะทาง
กายภาพ 
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ตารางที ่2.10  สรุปการทบทวนวรรณกรรมตวัแปรสังเกตไดข้องส่วนประสมการตลาดบริการ  
 
 ผลิตภณัฑ์ ราคา ช่องทางการ

จดัจ าหน่าย 
การส่งเสริม
การตลาด 

บุคลากร ลกัษณะทาง
กายภาพ 

กระบวน 
การ 

ศิริวรรณ เสรีรัตน์ และ
คณะ (2552)        
Mirzaei et al. (2018)        
Salman et al. (2017)        
Wahab et al. (2016)        
Moriuchi and 
Takahashi (2016)        
Chari et al. (2017)        
Kotler et al. (2015)        
Kushwaha  and 
Agrawal (2015) 

 
 

 
 

 
 

 
 

 
 

  
Mustafa et al. (2014)        
Kusumawati et al. 
(2014)        
Levens (2012)        
Wheelen and Hunger  
(2012)        
Katanyu 
Hiransomboon (2012)        
 
2.3  แนวคิดเกีย่วกบัคุณค่าทีรั่บรู้ (Perceived value) 

คุณค่าท่ีรับรู้มีความส าคญัมากในปัจจุบนั โดยคุณค่าท่ีรับรู้ เป็นปัจจยับ่งช้ีท่ีส าคญัของ
ความพึงพอใจ (Lee, Jeon, & Kim, 2011) และเป็นปัจจยัส าคญัในการรักษาความสัมพนัธ์กบัลูกคา้
ในระยะยาว ส่งผลกระทบต่อความตั้ งใจซ้ือของลูกค้า (Zhuang et al., 2010) ซ่ึงกลยุทธ์ทาง
การตลาดของบริษทันั้นจะตอ้งมีการพฒันาบนพื้นฐานของการสร้างคุณค่าท่ีรับรู้ดา้นความคุม้ค่า
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ให้กบัลูกคา้ (Billinton & Nie, 2009) โดยกล่าวไดว้่าคุณค่าท่ีรับรู้เป็นส่วนหน่ึงในองค์ประกอบท่ี
ส าคญัท่ีสุดในการสร้างความไดเ้ปรียบในการแข่งขนั 

จากการทบทวนแนวคิด และงานวิจยัท่ีเก่ียวข้อง ซ่ึงนักวิจยั และนักวิชาการได้ให้
ความหมายของคุณค่าท่ีรับรู้ สามารถสรุปไดด้งัตารางท่ี 2.11 

 
ตารางที ่2.11  ความหมายคุณค่าท่ีรับรู้ (Perceived value) 
 

นกัวชิาการ/ผูว้จิยั ความหมาย 
พิมพร์ามิล สุพรรณพงศ ์(2554) การประเมินเปรียบเทียบ โดยรวมของอรรถประโยชน์

ของสินคา้ และบริการท่ีไดรั้บกบัตน้ทุนรวม ผลลพัธ์ท่ีได้
คือ ความพึงพอใจ ความสะดวกสบาย และก าไรทางสังคม 
ซ่ึงมีอิทธิพลเชิงบวกต่อการตดัสินใจรับบริการ 

นภดล ร่มโพธ์ิ (บรรณาธิการ) (2554) คุณค่าการรับรู้ เป็นความแตกต่างระหว่างผลประโยชน์ท่ี
ผูบ้ริโภคไดรั้บจากการใช้สินคา้หรือบริการนั้น เทียบกบั
ตน้ทุนท่ีตอ้งจ่ายไป เพื่อให้ไดม้าซ่ึงสินคา้หรือบริการ ซ่ึง
ในการวดัคุณค่าหรือความนิยมของผูบ้ริโภคนั้น สามารถ
ประเมินด้วย ความพอใจต่อราคา ณ ระดับคุณภาพใน
ปัจจุบนั และความพอใจต่อคุณภาพระดบัราคาในปัจจุบนั 
โดยคุณค่าท่ีรับรู้ จะส่งผลกระทบโดยตรงต่อความพึง
พอใจของลูกคา้ โดยหากผลประโยชน์ท่ีผูบ้ริโภคไดรั้บมี
มากกว่าต้นทุนท่ีต้องจ่ายไป ก็จะท าให้ระดับความพึง
พอใจของลูกค้าเพิ่ม ข้ึนด้วย แต่หากผลประโยชน์ ท่ี
ผูบ้ริโภคไดรั้บมีน้อยกว่าหรือเท่ากบัตน้ทุนท่ีตอ้งจ่ายไป 
ก็จะท าใหร้ะดบัความพึงพอใจของลูกคา้ลดลงดว้ย 

ชูชยั สมิทธิไกร (2553) กระบวนการมองโลกรอบตวัของบุคคล ซ่ึงแต่ละบุคคล
อาจจะมีการรับรู้ท่ีแตกต่างกนั แมว้า่จะอยูใ่นสถานการณ์
ท่ีมีส่ิงเร้าเดียวกนัก็ตาม ทั้งน้ีเน่ืองจากแต่ละบุคคลมีความ
แตกต่างกนัในดา้นต่าง ๆ เช่น ความตอ้งการ ค่านิยม หรือ
ประสบการณ์เดิม 
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ตารางที ่2.11  (ต่อ) 
 

นกัวชิาการ/ผูว้จิยั ความหมาย 
Yu, Lee, Ha, and Zo (2017) การรับรู้ความคุ้มค่า เป็นการออกแบบท่ีเป็นนวตักรรม

ใหม่มีผลต่อภาพลกัษณ์ทางสังคมและมีผลต่อตราของ
ผลิตภณัฑท์ั้งเป็นประโยชนต่์อภาพลกัษณ์ทางสังคม 

Dwivedi and Merrilees  (2016) การรับรู้ส่วนของลูกคา้โดยเป็นการประเมินของผูบ้ริโภค
ท่ีมีล าดบัสูงข้ึนซ่ึงวดัจากส่วนของตราสินคา้มูลค่าและ
ความสัมพนัธ์ส่วนไดเ้สีย 

Chiu, Wang, Fang, and Huang (2014) คุณค่าท่ี รับ รู้ ซ่ึ งเกิดจากการเปรียบเทียบ ส่ิงท่ีได้รับ
มากกว่าส่ิงท่ีเสียไปจะท าให้ลูกค้าเกิดความพึงพอใจ
ส่งผลให้ลูกคา้ท าการซ้ือสินคา้ และบริการรวมไปถึงการ
กลบัมาซ้ือซ ้ า 

Kotler and Keller (2012a, 2012b) ความแตก ต่างระหว่าง คุณ ค่ า ท่ี ลู กค้าค าดหวังใน
ผลประโยชน์ และค่าใชจ่้ายท่ีจ่ายออกไปในการซ้ือสินคา้ 
หรือบริการจากผูข้ายหรือผูใ้หบ้ริการ 

Chiu, Hsu, Lai, and Chang (2012) เป็นการประเมินในภาพรวมของบุคคลเก่ียวกบัประโยชน์
ของกิจกรรมบนฐานของการรับรู้ของการรับและการให ้

Gallarza, Gil-Saura, and Holbrook  
(2011) 

คุณค่าท่ี รับรู้เกิดจากสองวิธีแบบคลาสสิก: '' มิติทาง
เศรษฐกิจ (ท่ีค่าเช่ือมโยงกบัการรับรู้ราคาผา่นส่ิงท่ีเรียกวา่
มูลค่าการท าธุรกรรม) และมิติทางด้านจิตใจ (ซ่ึงค่าท่ี
เก่ียวขอ้งกบัองค์ความรู้และอารมณ์) ท่ีมีอิทธิพลต่อการ
ซ้ือผลิตภณัฑแ์ละการเลือกตราสินคา้ 

Boksberger and Melsen (2011) การประเมิน คุณค่ า ท่ี ถูกก าหนดโดยอารมณ์  ห รือ
ความชอบ และการประเมินมูลค่าทางสังคมของบุคคล 
โดยคุณค่าท่ีรับรู้มี 2 แนวทาง ซ่ึงมีทั้ งด้านหลักเหตุผล 
และทางด้านความรู้สึก ทางด้านหลักเหตุผลก็จะให้
ความส าคัญทางด้านเศรษฐกิจ ความคุ้มค่าของลูกค้า 
ทางดา้นของความรู้สึกก็จะเนน้ไปทางดา้นคุณค่าทางดา้น
อารมณ์ และสังคมของลูกคา้ 
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ตารางที ่2.11  (ต่อ) 
 

นกัวชิาการ/ผูว้จิยั ความหมาย 
Turel, Serenko, and Bontis (2010)   การรับรู้ของลูกค้ามักมาจากประสบการณ์จากการมี

ปฏิสัมพนัธ์กบัคุณลกัษณะของผลิตภณัฑห์รือบริการ 
Chen and Chen (2010) การประเมินโดยรวมของผูบ้ริโภคเก่ียวกบัประโยชน์ของ

ผลิตภณัฑห์รือบริการ ตามการรับรู้ของส่ิงท่ีจะไดรั้บ และ
ส่ิงท่ีจะให ้

Williams and Soutar (2009) คุณค่าท่ีรับรู้ดา้นความคุม้ค่าคือ การวดัมูลค่าทางอารมณ์ 
มูลค่าทางสังคม มูลค่าของเงิน และมูลค่าความแปลกใหม่ 

Olaru, Purchase, and Peterson (2008) คุณค่าท่ีรับรู้เป็นปัจจยัหลกัท่ีส่งผลให้เกิดความพึงพอใจ 
การบอกต่อ และการกลบัมาซ้ือซ ้ าของสินคา้และบริการ 

Lovelock (2000) คุณค่าท่ีรับรู้ อาจจะเป็นปัจจยับ่งช้ีท่ีดีของการกลบัมาซ้ือ
ซ ้ า ซ่ึงอาจจะเป็นได้มากกว่าแค่ความพึงพอใจ หรือ
คุณภาพ 

 
จากท่ีได้ศึกษาจากนักวิจยัและนักวิชาการหลายท่าน ท่ีไดใ้ห้ความหมายของคุณค่าท่ี

รับรู้(Perceived value) ผูว้ิจยัจึงสรุปไดว้า่ คุณค่าท่ีรับรู้ หมายถึง คุณค่าท่ีเป็นผลประโยชน์ทั้งหมดท่ี
ลูกค้าคาดหวังจากการใช้ผลิตภัณฑ์  และบริการ โดยเป็นการประเมินอรรถประโยชน์และ
เปรียบเทียบระหวา่งตน้ทุนท่ีจ่ายออกไปกบัความคุม้ค่าท่ีเป็นผลประโยชน์โดยรวมของผูบ้ริโภค 

2.3.1  แนวคิดคุณค่าท่ีรับรู้ (Perceived valued) 
คุณค่าท่ีรับรู้ของลูกคา้ หมายถึง การประเมินอรรถประโยชน์ของผลิตภณัฑ์ หรือบริการ

โดยการเปรียบเทียบระหวา่งตน้ทุนท่ีจ่ายออกไปกบัคุณค่าท่ีเป็นผลประโยชน์โดยรวมของผูบ้ริโภค 
(Zeithaml, 1988)โดย Baker and  Saren (2010) ไดอ้ธิบายวา่ การรับรู้ หมายถึง ชุดของกระบวนการ
ทางจิตวิทยาท่ีช่วยให้บุคคลมีประสบการณ์ และท าความเขา้ใจสภาพแวดลอ้มท่ีอยูร่อบ ๆ ตวั ผ่าน
กระบวนการองคค์วามรู้ในการเลือก จดัการ และตีความ ซ่ึงการรับรู้ นั้นเป็นกระบวนการท่ีเร่ิมตน้
จากประสาทสัมผสัของผูบ้ริโภค และความสนใจในส่ิงเร้า และจบลงด้วยการตีความหมายของ
ผูบ้ริโภค (Hawkins & Mothersbaugh, 2010)  

ทั้งน้ีเพ็ญศิริ โชติพนัธ์ (2551) อธิบายว่า การรับรู้เป็นปัจจยัหน่ึงของตวัแปรทางด้าน
ความคิด ในกระบวนการซ้ือของผูบ้ริโภคท่ีมีอิทธิพลต่อการตัดสินใจซ้ือ ซ่ึงตัวแปรทางด้าน



51 

ความคิดท่ีเป็นหัวใจของพฤติกรรมผูบ้ริโภคดังกล่าว ประกอบด้วย ความตอ้งการของผูบ้ริโภค 
ทศันคติ และการรับรู้ โดยผูบ้ริโภคจะมีการเลือกรับรู้ และจดัระเบียบการรับรู้ส่ิงต่าง ๆ โดยการรับรู้
น้ี จะช่วยก าหนดปัจจยัในการประเมินผลของการส่งเสริมการตลาด โดยการแสดงถึงระดบัของการ
ตระหนกัในตราสินคา้และการโฆษณาของบริษทัท่ีเกิดข้ึนกบัผูบ้ริโภค ซ่ึงจากประสบการณ์ส่วนตวั
ของผูบ้ริโภค และการท่ีผูบ้ริโภคจะเลือกรับรู้ข่าวสารใด ๆ ก็มีอิทธิพลต่อการก่อตวัของทศันคติ
เช่นกนั (อดุลย ์จาตุรงคกุล และ ดลยา จาตุรงคกุล, 2550) 

การรับรู้คุณค่าของลูกคา้ (Perceived Value) เป็นการใช้ความคิดรวบยอดต่อการตลาด
และตราสินคา้ ซ่ึงอยู่บนฐานของความเช่ือของลูกคา้ว่าสินคา้หรือบริการนั้น ๆ จะสามารถสนอง
ความตอ้งการของลูกคา้ให้สามารถเกิดความพึงพอใจ โดยบริษทัผูพ้ฒันาตราสินคา้ และการตลาด
จะท าการวิจยัตลาดเพื่อท าความเขา้ใจวิธีคิด ความรู้สึกของลูกคา้ การตีความและการตอบสนองต่อ
ความตอ้งการของลูกคา้ (Kokemuller, 2019) โดยสามารถสรุปไดว้า่ คุณค่าในมุมมองของลูกคา้ คือ 
ความแตกต่างระหว่างการประเมินส่ิงท่ีผูบ้ริโภคคาดหวงัในผลประโยชน์ทั้งหมด กบัตน้ทุนและ
การรับรู้ทางเลือก ซ่ึงคุณค่ารวมของผู ้บริโภค (Total Customer Value) คือ การรับรู้คุณค่าทาง
การเงิน เศรษฐกิจ หน้าท่ี และผลประโยชน์ทางจิตวิทยาท่ีผูบ้ริโภคคาดหวงัจากตลาด โดยท่ีคุณค่า
ในมุมมองของลูกคา้นั้น เป็นผลประโยชน์ท่ีไดรั้บจากผลิตภณัฑ ์(Cerasale & Stone, 2004)  

การวัดองค์ประกอบของคุณค่ า ท่ี รับ รู้  (Zeithaml, 1988 cited in Bourdeau, 2005)  
กล่าวว่า ผลกระทบต่อคุณค่าการบริการท่ีรับรู้ (Perceived Service Value) คือ ความตั้งใจซ้ือและ
พฤติกรรม คุณค่าท่ีรับรู้เกิดจากการส ารวจโดยให้ลูกคา้ประเมินโดยรวมต่ออรรถประโยชน์ของ
สินคา้และบริการบนพื้นฐานของการรับรู้ระหวา่งส่ิงท่ีไดใ้หก้บัส่ิงท่ีไดรั้บ  

แนวคิดน้ีได้กล่าวอา้งว่าลูกคา้จะคิดได้ว่าการให้กบัการรับ จะเกิดเป็นคุณค่าแห่งการ
รับรู้ ส่วนคุณค่าการบริการมีความแตกต่างกนัระหวา่งประโยชน์ โดยการเปรียบเทียบผลประโยชน์
ท่ีได้รับจากการใช้และต้นทุนทั้งในรูปตวัเงินและไม่ใช่ตวัเงิน นอกจากน้ี โครงสร้างของกรอบ
แนวคิดดงักล่าวน้ี ไดก้ลายเป็นหน่ึงในจ านวนผลการศึกษาเร่ืองคุณค่าท่ีรับรู้ท่ีมีความน่าเช่ือถือใน
เชิงประจกัษ์ (Bolton & Drew, 1991; Chang & Wildt, 1994; Cronin, Brady, Brand,  Hightower, & 
Shemwell, 1997; Ennew & Binks, 1999; Wakefield & Barnes, 1996)  Bourdeau (2005) ก ล่ าวว่ า 
การประเมินคุณค่าอยู่ภายใต้องค์ประกอบและภายใต้ขอบเขตท่ีลูกคา้จะอ้างอิงไปถึงได้ ดังนั้ น
เป้าหมายสุดทา้ยของการสร้างคุณค่าท่ีรับรู้ คือ ความเช่ือมโยงโดยตรงระหวา่งองคก์รและลูกคา้ซ่ึง
เป็นผลมาจากองคป์ระกอบท่ีเกิดจากประสบการณ์ท่ีไดจ้ากการซ้ือ ซ่ึงการประเมินจะเกิดจากการให้
ลูกคา้เปรียบเทียบความคุม้ค่าของการไดรั้บบริการกบัจ านวนเงินท่ีตอ้งจ่ายออกไป การสร้างคุณค่า
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เม่ือเทียบกบัเงินท่ีตอ้งจ่ายไป โดยเป็นการตดัสินใจท่ีถูกตอ้งท่ีสุดท่ีไดใ้ช้บริการ รวมทั้งการคิดว่า
คุณค่าทั้งหมดท่ีไดรั้บจากผูใ้หบ้ริการนั้นมีความยอดเยีย่มท่ีสุดซ่ึงเป็นส่ิงท่ีลูกคา้เกิดความพึงพอใจ 

จากแนวคิดคุณค่าในมุมมองของลูกคา้ Kim, Gupta, and Joon (2011) ได้ระบุว่าคุณค่า
ในมุมมองของลูกค้า จะประกอบด้วยสามมิติท่ีเก่ียวข้องกับคุณค่าการบริโภคของลูกค้า ได้แก่  
1) คุณค่าตามหนา้ท่ี 2) คุณค่าทางอารมณ์ 3) คุณค่าทางสังคม  

ซ่ึงทั้ งสามมิตินั้ นจะมีอิทธิพลส าคญัต่อพฤติกรรมผูบ้ริโภคโดยแต่ละมิติจะถูกแบ่ง
ออกเป็นสองเร่ืองย่อย ได้แก่ คุณค่าตามหน้าท่ี สามารถแตกประเด็นไปสู่เร่ืองอรรถประโยชน์ 
ดา้นราคา และคุณภาพตามหนา้ท่ี ส่วนคุณค่าทางอารมณ์ เป็นเร่ืองเก่ียวกบัความสุนทรีย ์และความ
เพลิดเพลิน และคุณค่าทางสังคม เป็นเร่ืองของการแสดงภาพลักษณ์ตนเองทางสังคม และการ
สนบัสนุนความสัมพนัธ์ทางสังคม ดงัภาพท่ี 2.9 

 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 

 

ภาพที ่2.9  กรอบแนวคิดคุณค่าในมุมมองของลูกคา้  
ที่มา: “Investigating the intention to purchase digital items in social networking communities : A 
customer value perspective,” by H-W Kim, S. Gupta, and K. Joon, 2011, Information & 
Management, 48(6), pp. 228-234. 

คุณค่าทางสงัคม 
(Social Value) 

คุณค่าในมุมมองของ
ลูกคา้ 

(Customer Value) 

คุณค่าตามหนา้ท่ี 
(Functional Value) 

คุณค่าทางอารมณ์ 
(Emotional Value) 

 

การสนบัสนุน
ความสมัพนัธ์ทางสังคม 
(Social relationship 

support) 

 

อรรถประโยชน์
ดา้นราคา  

(Price utility) 
 

คุณภาพตามหนา้ท่ี 
(Functional 

quality) 
 

ความสุนทรีย ์
(Aesthetics) 

 
 

ความเพลิดเพลิน 
(Playfulness) 

 
การแสดงภาพลกัษณ์

ตนเองทางสงัคม (Social 
self-image expression) 
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ผูว้ิจยัไดท้  าการทบทวนแนวคิดท่ีเก่ียวขอ้งกบัคุณค่าท่ีรับรู้ ซ่ึงมีนกัวิชาการและนกัวิจยั
หลายท่านไดท้  าการศึกษาไว ้ผูว้ิจยัขอสรุปการศึกษาตวัแปรสังเกตหรือหรือตวัแปรประจกัษ์ท่ีได้
จากการทบทวนวรรณกรรมท่ีเก่ียวขอ้งดงัตารางท่ี 2.12 

 
ตารางที ่2.12  การทบทวนวรรณกรรมของตวัแปรสังเกตไดข้องคุณค่าท่ีรับรู้ (Perceived value) 
 

นกัวชิาการ/ผูว้จิยั ตวัแปรสังเกตได ้
Yu et al. (2017) 1) การรับรู้ถึงประโยชน์ 

2) ความสุขท่ีรับรู้ 
3) ภาพลกัษณ์ทางสังคม 

Hirmer and Guthrie (2016) 1) คุณค่าทางอารมณ์ 
2) คุณค่าทางความรู้ความคิด 
3) คุณค่าของการใชง้าน 
4) คุณค่าทางพื้นบา้น 
5) คุณค่าของมนุษย ์
6) คุณค่าทางสังคม 
7) คุณค่าทางอารมณ์ 

Yeh, Wang, and Yieh (2016) 1) คุณค่าของการใชง้าน 
2) คุณค่าทางอารมณ์ 
3) คุณค่าทางสังคม 
4) เอกลกัษณ์ตราสินคา้ 

Kwenye and Freimund (2016) 1) คุณค่าของการใชง้าน 
2) คุณค่าทางอารมณ์ 
3) คุณค่าโดยรวม 

Nikhashemi, Tarofder, Gaur, and 
Haque (2016) 

1) คุณค่าทางสัญลกัษณ์ 
2) คุณค่าของการใชง้าน 

Polo-Pena, Jamilena, and Molina 
(2013) 

1) คุณค่าของการใชง้าน 
2) คุณค่าทางอารมณ์ 
3) คุณค่าทางสังคม 
4) คุณค่าทางความรู้ความคิด 
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ตารางที ่2.12  (ต่อ) 
 

นกัวชิาการ/ผูว้จิยั ตวัแปรสังเกตได ้
Boksberger and Melsen (2011) 1) คุณค่าทางอารมณ์ 

2) คุณค่าทางสังคม 
Williams and  Soutar (2009) 1) คุณค่าทางอารมณ์ 

2) คุณค่าทางสังคม 
3) คุณค่าของเงิน 
4) คุณค่าความแปลกใหม่ 

Lee, Yoon, and Lee (2007) 1) คุณค่าของการใชง้าน 
2) คุณค่าทางอารมณ์ 
3) คุณค่าโดยรวม 

Sweeney & Soutar (2001) 1) คุณค่าดา้นอารมณ์ 
2) คุณค่าดา้นสังคม 
3) คุณค่าดา้นคุณภาพ 
4) คุณค่าดา้นราคา 

 
ผูว้ิจยัได้ท าการศึกษางานวิจยัและวรรณกรรมท่ีเก่ียวข้องของตัวแปรประจกัษ์หรือ 

ตัวแปรสังเกตได้ของคุณค่าท่ี รับรู้ (Perceived value) โดยมีผู ้วิจ ัยและนักวิชาการหลายท่าน  
ไดท้  าการศึกษาตวัแปรประจกัษห์รือตวัแปรสังเกตได ้ประกอบไปดว้ยตวัแปรประจกัษห์รือตวัแปร
สังเกตได ้จ านวน 3 ตวั ไดแ้ก่ คุณค่าของการใช้งาน (Function value)  คุณค่าทางอารมณ์ (Emotion 
value ) และคุณค่าทางสังคม (Social value) ดงัตารางท่ี 2.13-2.15 

2.3.2  คุณค่าของการใชง้าน (Function value) 
ผูว้ิจยัได้ท าการศึกษางานวิจยัท่ีเก่ียวข้องถึงตวัแปรประจกัษ์หรือตวัแปรสังเกต คือ

คุณค่าของการใชง้าน ซ่ึงมีผูว้จิยั และนกัวชิาการหลายท่านไดใ้หค้วามหมายไวด้งัตารางท่ี 2.13 
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ตารางที ่2.13  ความหมายของคุณค่าของการใชง้าน (Function value) 
 

นกัวชิาการ/ผูว้จิยั ความหมาย 
Tuškej, Golob, and Podnar (2013)  คุณค่าของการใช้งานท่ีเป็นการประเมินโดยรวมของ

ผูบ้ริโภคเก่ียวกบัคุณภาพท่ีไดรั้บท าให้เกิดคุณค่าการรับรู้
และน าไปสู่การตั้งใจซ้ือและความย ัง่ยืนในความภกัดีของ
ลูกคา้ 

Chen and Hu (2010)  ส่ิงท่ีเป็นแรงจูงใจจากการใชง้านซ่ึงหมายถึงความ
ตอ้งการท่ีเป็นรูปธรรมเช่นราคา ความสะดวกและ
คุณภาพและประการท่ีสองคือแรงจูงใจท่ีไม่ใช่หนา้ท่ี ซ่ึง
เก่ียวขอ้งกบัความตอ้งการท่ีไม่มีตวัตนเช่น อารมณ์และ
สังคม 

Sirdeshmukh, Singh, and 
Sabol (2002) 

คุณค่าของการใชง้านจะเป็นการประเมินโดยรวมของ
ผูบ้ริโภคเก่ียวกบัคุณภาพของผลิตภณัฑท่ี์ผูบ้ริโภคซ้ือ 

 
จากตารางท่ี 2.13 ท่ีไดศึ้กษาจากนกัวจิยัและนกัวิชาการหลายท่านไดใ้หค้วามหมายและ

ขอ้คน้พบเก่ียวกบั คุณค่าของการใช้งาน(Function value)ผูว้ิจยัจึงสรุปไดว้่าคุณค่าของการใช้งาน
หมายถึงคุณค่าของการใชง้านท่ีเป็นการประเมินโดยรวมของผูบ้ริโภคเก่ียวกบัคุณภาพท่ีไดรั้บท าให้
เกิดคุณค่าการรับรู้ 

2.3.3  คุณค่าทางอารมณ์ (Emotion Value) 
ผูว้ิจยัได้ท าการศึกษางานวิจยัท่ีเก่ียวข้องถึงตวัแปรประจกัษ์หรือตวัแปรสังเกต คือ

คุณค่าทางอารมณ์(Emotion Value) ซ่ึงมีผูว้ิจ ัย และนักวิชาการหลายท่านได้ให้ความหมายไว ้
ดงัตารางท่ี 2.14 
 
ตารางที ่2.14  ความหมายของคุณค่าทางอารมณ์ (Emotion value ) 
 

นกัวชิาการ/ผูว้จิยั ความหมาย 
Chuah , Marimuthu , and Ramayah, 
(2014) 
 

การรับรู้ของลูกค้าถึงความสุข ความเพลิดเพลิน และ
ความส นุกสนาน  ท่ี ได้ รับ  จาก สินค้าห รือบ ริการ
โดยเฉพาะอยา่งยิง่จากผูใ้หบ้ริการ 
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ตารางที ่2.14  (ต่อ) 
 

นกัวชิาการ/ผูว้จิยั ความหมาย 
Temporal (2010) การท่ีผูบ้ริโภคมีความผูกพนัในเชิงอารมณ์ต่อตราสินคา้

ของกิจการท่ีมากกว่าตราสินคา้ของคู่แข่ง มีผลท าให้เกิด
ความไดเ้ปรียบทางการแข่งขนัในระยะยาว  

Wang, Lo, Chi, and Yang (2004) การรับรู้ประโยชน์ท่ีได้มาจากความสามารถในการผลิต
ของผลิตภณัฑ ์ท่ีกระตุน้ความรู้สึก หรืออารมณ์ร่วม 

Sweeney and Soutar (2001)  ประโยชน์ ท่ี ได้ รับจากความ รู้สึก  ห รืออารมณ์ของ
ผูบ้ริโภคท่ีเป็นผลมาจากการซ้ือสินคา้ หรือการใชบ้ริการ 

Leung and Wei, (2000) ความเพลิดเพลินบนัเทิงใจ และความรู้สึกสนุกสนาน ถือ
เป็นส่ิงจูงใจใหลู้กคา้มาซ้ือสินคา้ หรือบริการได ้

 
จากตารางท่ี 2.14 ไดศึ้กษาจากนกัวิจยัและนกัวิชาการหลายท่านไดใ้ห้ความหมายและ

ขอ้คน้พบเก่ียวกบัคุณค่าทางอารมณ์ (Emotion value ) ผูว้ิจยัจึงสรุปไดว้า่คุณค่าทางอารมณ์หมายถึง
การรับรู้ประโยชน์ท่ีได้มาจากความสามารถในการผลิตของผลิตภณัฑ์ ท่ีกระตุน้ความรู้สึก หรือ
อารมณ์ร่วม เป็นผลมาจากการซ้ือสินคา้ หรือการใชบ้ริการ 

2.3.4  คุณค่าทางสังคม (Social value) 
ผูว้ิจยัได้ท าการศึกษางานวิจยัท่ีเก่ียวข้องถึงตวัแปรประจกัษ์หรือตวัแปรสังเกต คือ

คุณค่าทางสังคม (Social value) ซ่ึงมีผู ้วิจ ัย และนักวิชาการหลายท่านได้ให้ความหมายไวด้ัง 
ตารางท่ี 2.15 

 
ตารางที ่2.15  ความหมายของคุณค่าทางสังคม (Social value) 
 

นกัวชิาการ/ผูว้จิยั ความหมาย 
Lin and Bhattacherjee (2010) สังคมท่ีชัดเจน ท่ีผูใ้ช้บริการจะได้รับความเคารพและ 

ช่ืนชมจากคนรอบขา้ง 
Sarker and Wells 
(2003) 

ส่ิงท่ีน่าสนใจท่ีสามารถน าไปสู่การรับรู้ของผูใ้ช้บริการ
เก่ียวกบัความรู้สึกท่ีมีความรู้สึกวา่มีความส าคญัเพิ่มข้ึน 
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ตารางที ่2.15  (ต่อ) 
 

นกัวชิาการ/ผูว้จิยั ความหมาย 
Tepper, Duffy, and Shaw (2001) การท่ีลูกคา้จะมีลกัษณะของการใฝ่หาความแตกต่างเม่ือ

เทียบกับบุคคลคนอ่ืน ๆ โดยการซ้ือสินค้าของลูกค้ามี
จุดประสงค์ในการพฒันาและเสริมสร้างภาพลกัษณ์ทาง
สังคม 

 
จากตารางท่ี 2.15 ท่ีไดศึ้กษาจากนกัวจิยัและนกัวิชาการหลายท่านไดใ้หค้วามหมายและ

ขอ้คน้พบเก่ียวกบั คุณค่าทางสังคม (Social value)  ผูว้ิจยัจึงสรุปไดว้า่ คุณค่าทางสังคมหมายถึงส่ิงท่ี
น่าสนใจท่ีสามารถน าไปสู่การรับรู้ของผูใ้ชบ้ริการเก่ียวกบัความรู้สึกท่ีมีความรู้สึกวา่มีความส าคญั
เพิ่มข้ึนโดยการซ้ือสินคา้ของลูกคา้มีจุดประสงคใ์นการพฒันาและเสริมสร้างภาพลกัษณ์ทางสังคม 

2.3.5  สรุปโมเดลคุณค่าท่ีรับรู้ (Perceived value) 
จากการทบทวนวรรณกรรมและงานวิจยัท่ีเก่ียวขอ้งท่ีผูศึ้กษาไดท้  าการทบทวนมาของ

ตวัแปรคุณค่าท่ีรับรู้ (Perceived value) ซ่ึงสามารถสรุปตวัแปรสังเกตได ้จ านวน 3 ตวั ไดแ้ก่ คุณค่า
ของการใช้งาน (Function Value), คุณค่าทางอารมณ์ (Emotion Value), คุณค่าทางสังคม (Social 
Value) ดงัภาพท่ี 2.10 และตารางท่ี 2.16 

 
 
 
 

            
           
           
              
 
ภาพที ่2.10  การทบทวนมาของตวัแปรคุณค่าท่ีรับรู้ 
 
 
 

  
 

คุณค่าท่ีรับรู้ 

คุณค่าทางสงัคม คุณค่าทางอารมณ์ คุณค่าของการใชง้าน 
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ตารางที ่2.16  สรุปการทบทวนวรรณกรรมตวัแปรสังเกตไดข้องคุณค่าท่ีรับรู้ 
 

 คุณค่าของการใชง้าน คุณค่าทางอารมณ์ คุณค่าทางสังคม 

 
Yu et al. (2017)    
Hirmer and Guthrie (2016)    
Yeh et al. (2016)    
Kwenye and Freimund (2016)    
Nikhashemi et al. (2016)    
Polo-Pena et al. (2013)    
Boksberger and Melsen (2011)    
Williams and Soutar (2009)    
Lee et al. (2007)    
Sweeney and Soutar (2001)    
 
2.4  แนวคิดเกีย่วกบัคุณภาพการบริการ (Service Quality) 

คุณภาพการบริการเป็นเคร่ืองมือท่ีส าคัญ ในการสร้างความแตกต่างของธุรกิจให้
เหนือกว่าคู่แข่งขนัได ้โดยการเสนอคุณภาพการให้บริการท่ีตรงกบัความคาดหวงัของผูรั้บบริการ
เพื่อใหผู้รั้บบริการไดรั้บบริการ โดยการประเมินคุณภาพบริการนั้นเป็นส่ิงจ าเป็นส าหรับงานบริการ 
ทั้ งน้ีควรเลือกใช้วิธีการหรือรูปแบบให้เหมาะสม โดยต้องค านึงถึงลูกค้าเป็นหลัก ส าหรับ  
ผูใ้ห้บริการก็ควรไดรู้้ดว้ยว่า ตนเองจะไดรั้บการประเมินดว้ยวตัถุประสงค์ใด อยู่บนพื้นฐาน หรือ
หลกัในการประเมินอย่างไร ปัญหาในการประเมินมีอะไรบ้าง วิธีการประเมินมีแนวทางปฏิบติั
อย่างไร รวมถึงมีหัวขอ้ประเมินพิจารณาถึงอะไรบา้ง ซ่ึงการก าหนดเกณฑ์ในการประเมินผลการ
ให้บริการ หัวขอ้ในการพิจารณาจะตอ้งมีความสัมพนัธ์กบัลกัษณะของบริการ ผลการบริการและ
ประสิทธิภาพของการบริการ อีกทั้งสามารถเปรียบเทียบไดก้บัมาตรฐานของบริการท่ีก าหนดไว ้
(สมิต สัชฌุกร, 2550) 

จากการทบทวนแนวคิด ทฤษฎี และงานวิจยัท่ีเก่ียวขอ้ง ซ่ึงนกัวิจยั และนกัวิชาการได้
ใหค้วามหมายของคุณภาพการบริการ สามารถสรุปไดด้งัตารางท่ี 2.17 

 
 



59 

ตารางที ่ 2.17  ความหมายคุณภาพการบริการ (Service Quality) 
 

นกัวชิาการ/ผูว้จิยั ความหมาย 
ชูชยั สมิทธิไกร (2553)  การให้บริการท่ี เป็นไปตามหรือสูงกว่าความคาดหวงัของ

ผูบ้ริโภค  
จิตตินนัท ์นนัทไพบูลย ์(2551) คุณภาพการบริการ เป็นความรู้สึกท่ีลูกคา้ไดรั้บจากการบริการ 

ซ่ึงเกิดจากการเปรียบเทียบระหวา่งส่ิงท่ีคาดหวงัก่อนรับบริการ 
กบัส่ิงท่ีได้รับบริการจริง หากเป็นไปตามท่ีคาดหวงั ก็จะเกิด
ความรู้สึกพอใจ หากไม่เป็นไปตามท่ีคาดหวงัก็จะเกิดความรู้สึก
ไม่พอใจ แต่ถ้าได้รับการบริการเกินความคาดหวงั ก็จะเกิด
ความพึงพอใจสูงสุดและประทบัใจในการบริการ 

พิสิทธ์ิ พิพฒัน์โภคากุล (2551)  คุณภาพการให้บริการ หมายถึง การด าเนินการให้บริการเพื่อ
สนองความตอ้งการของลูกคา้  

ชยัเสฏฐ ์พรหมศรี (2550) องค์ประกอบทั้ ง 5 ของคุณภาพการบริการประกอบไปด้วย  
ส่ิ ง ท่ีจับต้องได้ในการบริการ (Tangible) ความน่าเช่ือถือ 
(Reliability) ความรับผิดชอบ (Responsiveness) ความแน่นอน 
(Assurance) และความเขา้อกเขา้ใจ (Empathy) 

สมวงศ ์พงศส์ถาพร (2550) คุณภาพการให้บริการเป็นทศันคติท่ีผูรั้บบริการสะสมข้อมูล
ความคาดหวงัไวว้่าจะได้รับจากบริการ ซ่ึงหากอยู่ในระดับท่ี
ยอมรับไดผู้รั้บบริการก็จะมีความพึงพอใจในการให้บริการ ซ่ึง
จะมีระดับแตกต่างกันออกไปตามความคาดหวงัของแต่ละ
บุคคล และความพึงพอใจน้ีเองเป็นผลมาจากการประเมินผลท่ี
ไดรั้บจากบริการนั้น ณ ขณะเวลาหน่ึง 

Panda and Kondasani 
 (2014 )  
 

คุณภาพการให้บ ริการเป็นการสร้างความเช่ือมั่นในการ
ให้บริการโดย การรับประกนั และการรักษาความปลอดภยั การ
สร้างมูลค่าโดยการอ านวยความสะดวกให้แก่ลูกคา้ จะเป็นส่ิงท่ี
ส าคญัท่ีสุดในการสร้างความเช่ือมัน่ในการใหบ้ริการแก่ลูกคา้  

Shi, Prentice, and He (2014) คุณภาพการบริการท่ีผลต่อทศันคติและพฤติกรรมของลูกคา้จะ
ช่วยใหก้ารใชท้รัพยากรขององคก์รอยา่งมีประสิทธิภาพ 
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ตารางที ่ 2.17  (ต่อ) 
 

นกัวชิาการ/ผูว้จิยั ความหมาย 
Osman  and Sentosa (2013)  คุณภาพการบริการเป็นความประทบัใจโดยรวมของลูกคา้ท่ีมี

ต่อการไดรั้บบริการ  
Elliot, Li, and Choi (2013) คุณภาพการบริการเป็นส่ิงท่ีท าให้ลูกคา้เลือกท่ีจะใช้บริการกบั

บริษทัและท าใหเ้กิดความย ัง่ยนืในความภกัดีของลูกคา้ 
Prentice, (2013) คุณภาพการบริการมีความสัมพนัธ์กบัความย ัง่ยืนในความภกัดี

ของลูกคา้เน่ืองจากลูกคา้เกิดความพึงพอใจในการไดรั้บบริการ
จากผูใ้หบ้ริการ 

Rizan ( 2010)  
 

คุณภาพการบริการเป็นเคร่ืองมือท่ีประสิทธิภาพในการสร้าง
ความไดเ้ปรียบในการแข่งขนัของธุรกิจและองคก์ร ซ่ึงคุณภาพ
ในการบริการของผลิตภัณฑ์และบริการจะน าไปสู่ความพึง
พอใจของลูกคา้และเพิ่มผลประโยชน์ทางใหแ้ก่ธุรกิจ  

Zabkar, Brencic, and 
Dmitrovic (2010) 

เป็นผลลพัธ์ของผูรั้บบริการท่ีท าให้เกิดทศันคติจากการได้รับ
บริการของลูกคา้ 

Martinez and Martinez (2010) ผลต่างจากความคาดหวงัของลูกค้า และการรับรู้รับคุณภาพ
หลงัจากใชบ้ริการ 

Ahn, Ryu, and Han (2007) ระดบัความพึงพอใจของผูบ้ริโภคท่ีมีต่อสินคา้ หรือบริการ 
Joewono and Kubota (2007) คุณภาพการให้บริการ เป็นตวัช้ีวดัของวิธีการท่ีดีอยา่งหน่ึงของ

ระดบัการให้บริการท่ีตรงกบัความคาดหวงัของลูกคา้ ในขณะท่ี
การส่งมอบบริการท่ีมีคุณภาพ หมายถึง การใหบ้ริการซ่ึงตอ้งท า
ให้สอดคล้องกบัความคาดหวงัของลูกคา้โดยอยู่บนพื้นฐานท่ี
สอดคลอ้ง 

Bauer, Falk, and 
Hammerschmidt (2006) 

การประเมินการบริการทั้งหมดในการส่งมอบสินคา้หรือบริการ 
กล่าวไดว้า่คุณภาพการบริการมีความสัมพนัธ์เชิงบวกกบัความ
พึงพอใจของลูกค้า แต่คุณภาพการบริการทั้ งหมดอาจไม่ได้
ข้ึนอยูก่บัความพึงพอใจของลูกคา้เพียงอยา่งเดียว 
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ตารางที ่ 2.17  (ต่อ) 
 

นกัวชิาการ/ผูว้จิยั ความหมาย 
Fitzsimmons and Fitzsimmons 
(2006) 

คุณภาพการให้บริการ คือ ความสัมพนัธ์ระหว่างความคาดหวงั
ของลูกคา้ตั้งแต่เร่ิมแรกท่ีรับรู้เก่ียวกบับริการ กบัการบริการท่ี
ได้รับจริง ซ่ึงคุณภาพบริการถูกตัดสินโดยผูรั้บบริการ โดย
เปรียบเทียบจากช่องวา่งบริการท่ีคาดหวงั กบับริการท่ีไดรั้บจริง 
ซ่ึงอาจจะเป็นผลบวกหรือผลลบก็ได ้

Zeithaml, Parasuraman, and 
Berry (1990)  

คุณภาพการให้บริการ เป็นการประเมินของผูบ้ริโภคเก่ียวกับ
ความเป็นเลิศหรือความเหนือกวา่ของบริการ  

 
จากท่ีไดศึ้กษาจากนกัวจิยัและนกัวิชาการหลายท่าน ท่ีไดใ้หค้วามหมายของคุณภาพการ

บริการ  (Service Quality) ผูว้ิจยัจึงสรุปได้ว่า ความสามารถในการตอบสนองความตอ้งการของ
ธุรกิจใหบ้ริการ โดยคุณภาพของบริการเป็นส่ิงส าคญัท่ีจะสร้างความแตกต่างของธุรกิจให้เหนือกวา่
คู่แข่งขนัได้การเสนอคุณภาพการให้บริการท่ีตรงกบัความคาดหวงัของผูรั้บบริการเป็นส่ิงท่ีตอ้ง
กระท าซ่ึงหากผูใ้ห้บริการสามารถให้บริการท่ีสอดคลอ้งตรงตามความตอ้งการของผูรั้บบริการหรือ
สร้างการบริการท่ีมีระดบัสูงกวา่ท่ีผูรั้บบริการไดค้าดหวงัจะส่งผลให้การบริการดงักล่าวเกิดคุณภาพ
การใหบ้ริการซ่ึงจะท าใหผู้รั้บบริการเกิดความพึงพอใจในบริการท่ีไดรั้บ 

2.4.1  แนวคิดคุณภาพการบริการ (Service Quality) 
แนวคิดพื้นฐานเก่ียวกบัการบริการท่ีมีคุณภาพสามารถพิจารณาไดห้ลายมุมมอง และ

สาขาความรู้โดยท่ีชชัวาลย ์ทตัศิวชั (2554) กล่าวเก่ียวกบั ตวัแบบ และวิธีการประเมินคุณภาพการ
ใหบ้ริการ(SERVQUAL) ในระยะต่อมานั้น มีการแบ่งแบบวดัออกเป็น 2 ส่วน คือ 

ส่วนท่ี  1 เป็นแบบสอบถามท่ีใช้วดัถึงความคาดหวงัในบริการจากองค์การ หรือ
หน่วยงาน 

ส่วนท่ี 2 เป็นการวดัการรับรู้ภายหลงัจากไดรั้บบริการเป็นท่ีเรียบร้อยแลว้  
ทั้ งลูกค้าหรือผูรั้บบริการเป็นผูต้ ัดสินว่าบริการใด ๆ นั้ นมีคุณภาพการให้บริการดี

หรือไม่ โดยการเปรียบเทียบความคาดหวงัของตนเองกบับริการจริงท่ีไดรั้บ ดงันั้นผูใ้ห้บริการจึง
จ าเป็นตอ้งมีมาตรฐานการบริการและเคร่ืองมือในการวดัคุณภาพการใหบ้ริการวา่การบริการของตน
มีความเหมาะสมและถูกตอ้งกบัขอ้มูลท่ีเสนอออกไปให้ผูรั้บบริการรับรู้มากน้อยเพียงใด ดงันั้น 
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บริษัทท่ีท าธุรกิจเก่ียวกับการบริการจะต้องท าความเข้าใจต่อการรับรู้ความต้องการของกลุ่ม
ผูรั้บบริการเพื่อใหก้ารพฒันาการใหบ้ริการประสบผลส าเร็จ  

 
 
 
 
 
 
 
 
 
 

 
 
 

ภาพที ่2.11  การเปรียบเทียบระดบัคุณภาพบริการของผูรั้บบริการ 
ทีม่า: จิตวิทยาการบริการ, โดย จิตตินนัท ์นนัทไพบูลย,์ 2551. 
 

แนวคิดเก่ียวกับคุณภาพสามารถพิจารณาได้หลากหลายมุมมองโดย Zeithaml et al. 
(1990) เสนอวา่คุณภาพเป็นส่ิงท่ีเกิดจากความคาดหมายของลูกคา้หรือผูรั้บบริการท่ีมีต่อบริการนั้น
กล่าวโดยสรุปไดว้า่ คุณภาพก็คือ ผลิตภณัฑ์หรือบริการท่ีดีท่ีสุดโดยมีคุณค่าและมีความเหมาะสม
ตรงตามความตอ้งการของผูใ้ชบ้ริการซ่ึงเกิดจากการเปรียบเทียบระหวา่งความคาดหวงัและการรับรู้
ในการให้บริการ/ผลิตภัณฑ์หากผูรั้บบริการได้รับการบริการเป็นไปตามท่ีคาดหวงั กล่าวได้ว่า  
การบริการมีคุณภาพ (Zeithaml et al., 1990) คุณภาพจึงเป็นการเปรียบเทียบระหว่างความคาดหวงั
ของลูกคา้ในผลิตภณัฑ์หรือบริการกบัการรับรู้ท่ีแทจ้ริงท่ีมีโดยหากลูกค้าหรือผูรั้บบริการได้รับ
ผลิตภัณฑ์หรือบริการตรงตามท่ีคาดหวงัก็ถือได้ว่าผลิตภัณฑ์หรือบริการดังกล่าวมีคุณภาพ  
โดย Parasuraman, Zeithaml, and Berry (1988)ได้สร้างตวัแบบท่ีใช้อธิบายคุณภาพในการบริการ 
(Service Quality Model) ดงัภาพท่ี 2.12 ซ่ึงแสดงให้เห็นถึงองค์ประกอบหลกัในการให้บริการท่ีมี
คุณภาพซ่ึงได้จากการส ารวจความคิดเห็นของผูบ้ริโภคเก่ียวกับคุณภาพการบริการและความ
คาดหวงัของผูบ้ริโภคเก่ียวกบัการบริการโดยไดรั้บอิทธิพลมาจาก 4 แหล่งส าคญัคือ  

1. ความคาดหวงัก่อนการรับบริการ 

 

2. คุณภาพการบริการท่ีไดรั้บจริง 

 

การเปรียบเทียบ 
1 และ 2 

มากกวา่ความคาดหวงั (ประทบัใจ) 
 

ไม่เป็นไปตามความคาดหวงั 
(ไม่พอใจ) 

 

เป็นไปตามความคาดหวงั 
(พอใจ) 
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      ช่องว่างที่ 1 

ช่องว่างที่ 4 

ช่องว่างที่ 5 

ประการแรก  การบอกแบบปากต่อปาก หมายถึงความคาดหวงัท่ีเกิดจากค าบอกเล่าท่ี
รับทราบจากค าแนะน าของเพื่อนหรือญาติสนิทท่ีเคยไปรับบริการในสถานท่ีแห่งนั้นมาก่อนและ
พบวา่มีการใหบ้ริการเป็นอยา่งดีอนัท าใหผู้ฟั้งเกิดความหวงัท่ีจะไดรั้บบริการเช่นนั้น  

ประการท่ีสอง  ความตอ้งการส่วนบุคคล ซ่ึงอาจจะเป็นส่ิงท่ีท าให้ระดบัความคาดหวงั
ของบุคคลอยูใ่นระดบัท่ีลดลงกวา่เดิมก็ได ้

ประการท่ีสาม  ประสบการณ์ในอดีต มีส่วนเก่ียวขอ้งกบัประสบการณ์ดา้นการบริการท่ี
เคยไดรั้บและมีอิทธิพลต่อความคาดหวงัในปัจจุบนัของผูรั้บบริการ ทั้งน้ีประสบการณ์นั้นอาจจะ
เป็นประสบการณ์ท่ีสร้างความประทบัใจหรือความรู้สึกไม่พึงพอใจก็ได ้ 

ประการท่ีส่ี  การโฆษณาประชาสัมพนัธ์เป็นความคาดหวงัท่ีเกิดจากการติดต่อส่ือสาร
เพื่อโนม้นา้วผูรั้บบริการซ่ึงเป็นทั้งการส่ือสารทางตรงและการส่ือสารทางออ้ม  

 
                                                                       ผู้บริโภค 
 
 

 
 
 
 
 
                  ผู้ให้บริการ 

 
 
 
 
ภาพที ่2.12  ตวัแบบท่ีใชอ้ธิบายคุณภาพการบริการ ( Service Quality Model) 
ที่ ม า :  “SERVQUAL: A multiple-item scale for measuring consumer perceptions of service 
quality,” by A. Parasuraman, V.A., Zeithaml, and L.L. Berry, 1988, Journal of Retailing, 64(1). 
 

นอกจากน้ีจากภาพ 2.12 ได้ระบุถึงช่องว่าง 5 ประการ ท่ีเป็นสาเหตุท าให้การบริการ
ลม้เหลว ดงัน้ี   

ค าบอกเล่าปากต่อปาก ความต้องการส่วนบุคคล ประสบการณ์เดมิ 

บริการที่คาดหวงั 

การให้บริการ การโฆษณาประชาสัมพนัธ์ 

บริการที่ได้รับ 

การก าหนดมาตรฐานการบริการ 

การรับรู้ของผู้บริหารต่อความคาดหวังของผู้บริโภค 

ช่องว่างที่ 3 

ช่องว่างที่ 2 
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1. ช่องวา่งระหวา่งความคาดหวงัของผูรั้บบริการและการรับรู้ถึงความตอ้งการนั้นของ
ผูบ้ริหาร โดยท่ีผูบ้ริหารไม่สามารถทราบหรือรับรู้ความตอ้งการและความคาดหวงัของผูรั้บบริการ
ไดห้มด ท าใหบ้ริการคลาดเคล่ือนไปจากความตอ้งการของผูรั้บบริการ  

2. ช่องว่างระหว่างการรับรู้ของผูบ้ริหาร เร่ืองความตอ้งการ การก าหนดลกัษณะของ
คุณภาพการบริการ ซ่ึงแม้ผูบ้ริหารจะรับรู้ถึงความต้องการของผูรั้บบริการก็อาจจะไม่ได้น ามา
ก าหนดเป็นมาตรฐานในการบริการ  

3. ช่องวา่งระหวา่งลกัษณะของคุณภาพการบริการท่ีไดก้ าหนดไวแ้ละการให้บริการซ่ึง
มีหลายปัจจยัท่ีมีผลใหก้ารบริการไม่มีคุณภาพ  

4. ช่องว่างระหว่างการให้บริการ และการส่ือสารท าให้ผูรั้บบริการทราบ โดยการ
ส่ือสารหรือการประชาสัมพนัธ์ให้ผูม้ารับบริการไดรั้บรู้ถึงการให้บริการจะมีผลต่อการบริการท่ี
ผูรั้บบริการคาดหวงัและบริการท่ีรับรู้เม่ือไดรั้บบริการ ทั้งน้ีการใหบ้ริการท่ีผูใ้ห้บริการตั้งใจมอบให้
อาจต่างจากบริการท่ีผูรั้บบริการคาดหวงั เน่ืองจากความเขา้ใจต่างกนั ท าให้เกิดความรู้สึกผิดหวงั
และประเมินวา่คุณภาพนั้นดอ้ยไป  

5. ช่องว่างระหว่างบริการท่ีไดรั้บและบริการท่ีคาดหวงัโดยคุณภาพการบริการจะแปร
ตรงกบัขนาดและทิศทางของช่องวา่งท่ีเกิดจากบริการท่ีผูม้ารับบริการคาดหวงัวา่จะไดรั้บซ่ึงเป็นผล
มาจากค าบอกเล่าของบุคคลอ่ืน ความตอ้งการของตนเองและประสบการณ์ในอดีตกับบริการท่ี
ไดรั้บซ่ึงเป็นผลมาจากการใหบ้ริการ 

คุณภาพการให้บริการตามตวัแบบ SERVQUAL ท่ีเสนอโดย Zeithaml et al. (1990) ได้
ก าหนดมิติท่ีจะใช้วดัคุณภาพในการให้บริการ (Dimension of Service Quality) ไว ้10 ดา้น มีมาตร
วดัความพึงพอใจของการบริการรวม 22 ค าถามด้วยกันซ่ึงได้รับความนิยมอย่างแพร่หลายใน
อุตสาหกรรมการบริการ  สมวงศ์ พงศ์สถาพร (2550) กล่าววา่ตวัแปรหลกั 10 ตวัแปรท่ี Zeithaml,  
Parasuraman, and Berry ท่ีไดพ้ฒันาข้ึนมาในปี 1990 เพื่อใชช้ี้วดัคุณภาพการใหบ้ริการสามารถสรุป
ไดด้งัน้ี ก่อนท่ีจะมีการปรับปรุงให้คงเหลือเพียง 5 ตวัแปรหลกัและไดใ้ห้ความหมายของมิติหรือ
มุมมองของคุณภาพการใหบ้ริการไวก้ล่าวคือ 

มิติท่ี 1  ความเป็นรูปธรรมของการบริการ (Tangibles) หมายถึง ลูกคา้ไดรั้บการบริการ
ท่ีสามารถประเมินถึงคุณภาพการบริการ 

มิติท่ี 2 ความไวว้างใจ (Reliability) หมายถึง ความสามารถในการน าเสนอผลิตภณัฑ์ 
หรือการบริการท่ีเป็นไปตามค ามัน่สัญญาไดอ้ยา่งตรงไปตรงมาและถูกตอ้ง 

มิติท่ี 3  ความกระตือรือร้น (Responsiveness) หมายถึง การท่ีองคก์ารท่ีให้บริการแสดง
ความเตม็ใจท่ีจะช่วยเหลือและพร้อมท่ีจะใหบ้ริการลูกคา้หรือผูรั้บบริการอยา่งเตม็ท่ีทนัทีทนัใด 
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มิติท่ี  4 สมรรถนะ(Competence) หมายถึง ความรู้ความสามารถในการปฏิบัติงาน 
บริการท่ีรับผดิชอบอยา่งมีประสิทธิภาพ 

มิติท่ี 5 ความมีไมตรีจิต (Courtesy) หมายถึง มีอัธยาศัยนอบน้อม มีไมตรีจิตท่ีเป็น
กนัเองรู้จกัใหเ้กียรติผูอ่ื้นจริงใจมีน ้าใจและมีความเป็นมิตรของผูป้ฏิบติัการใหบ้ริการ 

มิติท่ี 6 ความน่าเช่ือถือ (Creditability) หมายถึงความสามารถในด้านการสร้างความ
เช่ือมัน่ดว้ยความซ่ือตรงและสุจริตของผูใ้หบ้ริการ 

มิติท่ี 7 ความปลอดภยั (Security) หมายถึง สภาพท่ีบริการปราศจากอนัตรายความเส่ียง
ภยัหรือปัญหาต่าง ๆ  

มิติท่ี 8 การเขา้ถึงบริการ (Access) หมายถึงการติดต่อเข้ารับบริการเป็นไปด้วยความ
สะดวกไม่ยุง่ยาก 

มิติท่ี  9 การติดต่อส่ือสาร (Communication) หมายถึง ความสามารถในการสร้าง
ความสัมพนัธ์และการส่ือความหมาย 

มิติท่ี 10 การเขา้ใจลูกค้าหรือผูรั้บบริการ (Understanding of Customer) ในการคน้หา
และท าความเข้าใจความต้องการของลูกค้าหรือผูรั้บบริการรวมทั้ งการให้ความสนใจต่อการ
ตอบสนองความตอ้งการของลูกคา้หรือผูรั้บบริการ 

ต่อมาภายหลังตวัแบบและวิธีการประเมินคุณภาพการให้บริการหรือ SERVQUAL
ได้รับการน ามาทดสอบซ ้ าทั้ งน้ีนักวิชาการท่ีท าการวิจยัดังกล่าวได้น าหลักวิชาสถิติเพื่อพฒันา
เคร่ืองมือส าหรับการวดัการรับรู้คุณภาพในการบริการของผูรั้บบริการและไดท้ าการทดสอบความ
น่าเช่ือถือ (Reliability) และความเท่ียงตรง (Validity) พบว่า SERVQUAL สามารถแบ่งมิติได้เป็น  
5 มิติหลกัและยงัคงมีความสัมพนัธ์กบัมิติของคุณภาพการให้บริการทั้ง 10 ประการโดย 5 มิติหลกั 
(Zeithaml et al., 1990; Lovelock, 1996) ประกอบดว้ย 

มิติท่ี 1 ความเป็นรูปธรรมของบริการ (Tangibility) หมายถึง ลักษณะทางกายภาพท่ี
ปรากฏให้เห็นถึงส่ิงอ านวยความสะดวกต่าง ๆ อันได้แก่ สถานท่ีบุคลากร อุปกรณ์ เคร่ืองมือ 
เอกสารท่ีใช้ในการติดต่อส่ือสารและสัญลกัษณ์รวมทั้งสภาพแวดลอ้มท่ีท าให้ผูรั้บบริการรู้สึกว่า
ไดรั้บการดูแล ห่วงใยและความตั้งใจจากผูใ้ห้บริการบริการท่ีถูกน าเสนอออกมาเป็นรูปธรรมจะท า
ให ้ผูรั้บบริการรับรู้ถึงการใหบ้ริการนั้น ๆ ไดช้ดัเจนข้ึน 

มิติท่ี 2 ความเช่ือถือไวว้างใจได ้(Reliability) หมายถึง ความสามารถในการให้บริการ
ให้ตรงกบัสัญญาท่ีให้ไวก้บัผูรั้บบริการ บริการท่ีให้ทุกคร้ังจะตอ้งมีความถูกตอ้ง เหมาะสมและ
ไดผ้ลออกมาเช่นเดิมในทุกจุดของบริการ  ความสม ่าเสมอน้ีจะท าให้ผูรั้บบริการรู้สึกว่าบริการท่ี
ไดรั้บนั้นมีความน่าเช่ือถือสามารถใหค้วามไวว้างใจได ้
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มิติท่ี 3 การตอบสนองต่อลูกคา้ (Responsiveness) หมายถึง ความพร้อมและความเตม็ใจ
ท่ีจะให้บริการโดยสามารถตอบสนองความตอ้งการของผูรั้บบริการไดอ้ยา่งทนัท่วงที  ผูรั้บบริการ
สามารถเขา้รับบริการไดง่้ายและไดรั้บความสะดวกจากการใช้บริการรวมทั้งจะตอ้งกระจายการ
ใหบ้ริการไปอยา่งทัว่ถึงรวดเร็ว 

มิติท่ี 4 การให้ความเช่ือมัน่ต่อลูกคา้ (Assurance) หมายถึง ความสามารถในการสร้าง
ความเช่ือมัน่ให้เกิดข้ึนกบัผูรั้บบริการผูใ้ห้บริการจะตอ้งแสดงถึงทกัษะความรู้ความสามารถในการ
ให้บริการและตอบสนองความตอ้งการของผูรั้บบริการดว้ยความสุภาพนุ่มนวล มีกริยามารยาทท่ีดี
ใชก้ารติดต่อส่ือสารท่ีมีประสิทธิภาพและใหค้วามมัน่ใจวา่ผูรั้บบริการจะไดรั้บบริการท่ีดีท่ีสุด 

มิติท่ี 5 การรู้จกัและเขา้ใจลูกคา้ (Empathy) หมายถึง ความสามารถในการดูแลเอาใจใส่
ผูรั้บบริการตามความตอ้งการท่ีแตกต่างของผูรั้บบริการแต่ละคน 

ทั้ งน้ี ชัชวาลย์ ทัตศิวชั (2554) ได้กล่าวถึง วิธีการประเมินคุณภาพการให้บริการ 
(SERVQUAL) สามารถแบ่งมิติไดเ้ป็น 5 มิติหลกั ซ่ึงก็ยงัคงมีความสัมพนัธ์กบัมิติของคุณภาพการ
ให้บริการทั้ง 10 ประการเดิม โดยเป็นการยุบรวมบางมิติจากเดิมภายใตช่ื้อมิติใหม่ท่ีปรับปรุง ซ่ึง
ประกอบดว้ย 5 มิติหลกั ดงัน้ี 

มิติท่ี 1 ความเป็นรูปธรรมของบริการ (Tangibility) หมายถึง ลักษณะทางกายภาพท่ี
สามารถมองเห็น หรือจบัตอ้งได ้หรือส่ิงอ านวยความสะดวกต่าง ๆ เช่น สถานท่ี บุคลากร อุปกรณ์
เคร่ืองมือ เอกสารท่ีใช้ในการติดต่อส่ือสาร และสัญลักษณ์ รวมทั้ งสภาพแวดล้อมท่ีท าให้
ผูรั้บบริการรู้สึกวา่ไดรั้บการดูแล ห่วงใย และความตั้งใจจากผูใ้หบ้ริการ 

มิติท่ี 2 ความเช่ือถือไวว้างใจได ้(Reliability) หมายถึง ความสามารถในการให้บริการ
ให้ตรงกบัสัญญาท่ีให้ไวก้บัผูรั้บบริการ โดยท่ีจะตอ้งมีความถูกตอ้ง เหมาะสม และไดผ้ลออกมา
เช่นเดิมในทุกคร้ัง และทุกจุดของบริการ ท าให้รู้สึกวา่บริการนั้นมีความน่าเช่ือถือ สามารถให้ความ
ไวว้างใจได ้

มิติท่ี 3 การตอบสนองต่อลูกคา้ (Responsiveness) หมายถึง ความพร้อม และความเต็ม
ใจท่ีจะให้บริการ โดยสามารถตอบสนองความตอ้งการของผูรั้บบริการไดอ้ยา่งทนัท่วงที สามารถ
เขา้ถึงไดง่้าย และไดรั้บความสะดวกจากการใช้บริการ รวมทั้งมีการกระจายการให้บริการไปอย่าง
ทัว่ถึงรวดเร็ว 

มิติท่ี 4 การให้ความเช่ือมัน่ต่อลูกคา้ (Assurance) หมายถึง ความสามารถในการสร้าง
ความเช่ือมัน่ผูใ้ห้บริการตอ้งแสดงทกัษะความรู้ ความสามารถในการให้บริการ และตอบสนอง
ความตอ้งการของผูรั้บบริการดว้ยความสุภาพ นุ่มนวล มีกริยามารยาทท่ีดี ใชก้ารติดต่อส่ือสารท่ีมี
ประสิทธิภาพ และใหค้วามมัน่ใจวา่ผูรั้บบริการจะไดรั้บบริการท่ีดีท่ีสุด 
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มิติท่ี 5 การรู้จกัและเขา้ใจลูกคา้ (Empathy) หมายถึง ความสามารถในการดูแลเอาใจใส่
ผูรั้บบริการตามความตอ้งการท่ีแตกต่างของผูรั้บบริการแต่ละคน 

ผูว้จิยัไดท้  าการทบทวนแนวคิดทฤษฎีท่ีเก่ียวขอ้งกบัคุณภาพการบริการ ซ่ึงมีนกัวชิาการ
และนักวิจยัหลายท่านได้ท าการศึกษาไว ้ผูว้ิจยัขอสรุปการศึกษาตวัแปรสังเกตหรือหรือตวัแปร
ประจกัษท่ี์ไดจ้ากการทบทวนวรรณกรรมท่ีเก่ียวขอ้งดงัตารางท่ี 2.18 

 
ตารางที่  2.18  การทบทวนวรรณกรรมของตัวแปรสังเกตได้ของคุณภาพการบริการ (Service 
Quality)  
 

นกัวชิาการ/ผูว้จิยั ตวัแปรสังเกตได ้
ฉนัธะ จนัทะเสนา, อาทิตโย พลูรักษ,์  
และ สจี ประเสริฐสังข ์(2560) 

1) ความเช่ือถือไวว้างใจได ้
2) การตอบสนองต่อลูกคา้ 

นิสา จนัทร์หอม, มาเรียม นะมิ, และ 
อมัพล ชูสนุก (2558) 

1) ส่ิงท่ีสัมผสัได ้
2) ความเช่ือถือและไวว้างใจ 
3) ความรวดเร็วในการตอบสนอง 
4) การรับประกนั 
5) การเอาใจใส่ลูกคา้เป็นรายบุคคล 

ชชัวาลย ์ทตัศิวชั (2554) 1) ความเป็นรูปธรรมของบริการ  
2) ความเช่ือถือไวว้างใจได ้
3) การตอบสนองต่อลูกคา้ 
4) การใหค้วามเช่ือมัน่ต่อลูกคา้ 
5) การรู้จกัและเขา้ใจลูกคา้ 

Marie, Ibrahim and Al Nasser (2014)  1) ความเป็นรูปธรรมของบริการ  
2) ความเช่ือถือไวว้างใจได ้
3) การตอบสนองต่อลูกคา้ 
4) การใหค้วามเช่ือมัน่ต่อลูกคา้ 
5) การรู้จกัและเขา้ใจลูกคา้ 
6) การปฏิบติัตามความตอ้งการของลูกคา้ 
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ตารางที ่2.18  (ต่อ) 
 

นกัวชิาการ/ผูว้จิยั ตวัแปรสังเกตได ้
Shi et al. (2014) 1) ความเป็นรูปธรรมของบริการ  

2) ความเช่ือถือไวว้างใจได ้
3) การตอบสนองต่อลูกคา้ 
4) การใหค้วามเช่ือมัน่ต่อลูกคา้ 
5) การรู้จกัและเขา้ใจลูกคา้  

Jiang (2013)  
 

1) ความเป็นรูปธรรมของบริการ  
2) ความเช่ือถือไวว้างใจได ้
3) การตอบสนองต่อลูกคา้ 
4) การใหค้วามเช่ือมัน่ต่อลูกคา้ 
5) การรู้จกัและเขา้ใจลูกคา้ 

Wang and Cheng (2012)  
 

1) ความเป็นรูปธรรมของบริการ  
2) ความเช่ือถือไวว้างใจได ้
3) การตอบสนองต่อลูกคา้ 
4) การใหค้วามเช่ือมัน่ต่อลูกคา้ 
5) การรู้จกัและเขา้ใจลูกคา้  

Zeithaml et al. (1990); Lovelock 
(1996) 

1) ความเป็นรูปธรรมของบริการ  
2) ความเช่ือถือไวว้างใจได ้
3) การตอบสนองต่อลูกคา้ 
4) การใหค้วามเช่ือมัน่ต่อลูกคา้ 
5) การรู้จกัและเขา้ใจลูกคา้  

 
ผูว้ิจยัไดท้  าการศึกษางานวิจยัและวรรณกรรมท่ีเก่ียวขอ้งของตวัแปรประจกัษ์หรือตวั

แปรสังเกตได้ของคุณภาพการบริการ (Service Quality) โดยมีผูว้ิจยัและนกัวิชาการหลายท่าน ได้
ท าการศึกษาตวัแปรประจกัษ์หรือตวัแปรสังเกตได้ ประกอบไปด้วยตวัแปรประจกัษ์หรือตวัแปร
สังเกตได ้จ านวน 5 ตวั ไดแ้ก่ความเป็นรูปธรรมของบริการ (Tangibility)  ความเช่ือถือไวว้างใจได ้
(Reliability)  การตอบสนองต่อลูกคา้ (Responsiveness)  การให้ความเช่ือมัน่ต่อลูกคา้ (Assurance) 
และการรู้จกัและเขา้ใจลูกคา้ (Empathy) ไดด้งัตารางท่ี 2.19 – 2.23 
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2.4.2  ความเป็นรูปธรรมของบริการ (Tangibility) 
ผูว้จิยัไดท้  าการศึกษางานวิจยัท่ีเก่ียวขอ้งถึงตวัแปรประจกัษห์รือตวัแปรสังเกต คือความ

เป็นรูปธรรมของบริการ (Tangibility) ซ่ึงมีผูว้ิจยั และนกัวิชาการหลายท่านไดใ้ห้ความหมายไวด้งั
ตารางท่ี 2.19 
 
ตารางที ่2.19  ความหมายของรูปธรรมของบริการ (Tangibility) 
 

นกัวชิาการ/ผูว้จิยั ความหมาย 
Marie et al. (2014)  ลกัษณะทางกายภาพ ประกอบด้วย พนักงาน ส่ิงอ านวย

ความสะดวก และอุปกรณ์  
Ananth, Ramesh, and Prabaharan 
(2011) 

อุปกรณ์ท่ีมีความทนัสมยัและเป็นส่ิงอ านวยความสะดวก
ทางกายภาพ  

Al Rousan (2011)  
 

ความเป็นรูปธรรมของบริการเป็นมิติการบริการท่ีท าให้
สินคา้หรือบริการนั้นสามารถปฏิบติัหรือใชง้านได ้ 

Zeithaml et al. (1990); Lovelock 
(1996) 

ลกัษณะทางกายภาพท่ีปรากฏให้เห็นถึงส่ิงอ านวยความ
สะดวกต่าง ๆ อันได้แก่  สถานท่ี  บุคลากร อุปกรณ์ 
เคร่ืองมือ เอกสารท่ีใชใ้นการติดต่อส่ือสารและสัญลกัษณ์
รวมทั้งสภาพแวดล้อมท่ีท าให้ผูรั้บบริการรู้สึกว่าได้รับ
การดูแล ห่วงใยและความตั้งใจจากผูใ้ห้บริการ บริการท่ี
ถูกน าเสนอออกมาเป็นรูปธรรมจะท าให้ผูรั้บบริการรับรู้
ถึงการใหบ้ริการนั้น ไดช้ดัเจนข้ึน  

 
จากตารางท่ี 2.19 ท่ีไดศึ้กษาจากนกัวจิยัและนกัวิชาการหลายท่านไดใ้หค้วามหมายและ

ขอ้คน้พบเก่ียวกบัรูปธรรมของบริการ (Tangibility) ผูว้ิจยัจึงสรุปไดว้า่รูปธรรมของบริการหมายถึง 
ลักษณะทางกายภาพท่ีปรากฏให้เห็นถึงส่ิงอ านวยความสะดวกต่าง ๆ อันได้แก่ สถานท่ีบุคลากร 
อุปกรณ์ เคร่ืองมือ ท่ีถูกน าเสนอออกมาเป็นรูปธรรมท าให้ลูกคา้รับรู้ถึงการให้บริการนั้น ๆ ไดช้ดัเจน
ข้ึน 
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2.4.3  ความเช่ือถือไวว้างใจได ้(Reliability) 
ผูว้จิยัไดท้  าการศึกษางานวิจยัท่ีเก่ียวขอ้งถึงตวัแปรประจกัษห์รือตวัแปรสังเกต คือความ

เช่ือถือไวว้างใจได้ (Reliability)  ซ่ึงมีผูว้ิจยั และนักวิชาการหลายท่านได้ให้ความหมายไวด้ัง 
ตารางท่ี 2.20 
 
ตารางที ่2.20  ความหมายของความเช่ือถือไวว้างใจได ้(Reliability) 
 

นกัวชิาการ/ผูว้จิยั ความหมาย 
Marie et al. (2014)  ความสามารถของพนักงานในการด าเนินการให้บริการ

ตามสัญญา  
Dahlstrom, Nygaard, Kimasheva, and 
Ulvnes (2014) 

ความไวว้างใจซ่ึงกันและกันจะเป็นการลดการรับรู้ด้าน
ความเส่ียงใหแ้ก่ลูกคา้  

Al Rousan (2011)  
 

ความเช่ือถือไวว้างใจได ้หมายถึง ความสามารถในการ
ให้บริการท่ีจะส่งมอบบริการท่ีมีคุณภาพดีทนัทีในการ
ใหบ้ริการ  

Zeithaml et al. (1990); Lovelock 
(1996)  
 

ความสามารถในการให้บริการให้ตรงกบัสัญญาท่ีให้ไว้
กบัผูรั้บบริการ บริการท่ีให้ทุกคร้ังจะตอ้งมีความถูกตอ้ง 
เหมาะสมและไดผ้ลออกมาเช่นเดิมในทุกจุดของบริการ
ความสม ่าเสมอน้ีจะท าให้ผูรั้บบริการรู้สึกว่าบริการท่ี
ไดรั้บนั้นมีความน่าเช่ือถือสามารถใหค้วามไวว้างใจได ้ 

 
จากตารางท่ี 2.20 ไดศึ้กษาจากนกัวิจยัและนักวิชาการหลายท่านไดใ้ห้ความหมายและ

ขอ้คน้พบเก่ียวกบั ความเช่ือถือไวว้างใจได ้(Reliability) ผูว้ิจยัจึงสรุปไดว้า่ความเช่ือถือไวว้างใจได ้
หมายถึง ความสามารถในการให้บริการใหต้รงกบัสัญญาท่ีใหไ้วก้บัลูกคา้ทุกคร้ังท าใหลู้กคา้รู้สึกวา่
บริการท่ีไดรั้บนั้นมีความน่าเช่ือถือสามารถใหค้วามไวว้างใจได ้

2.4.4  การตอบสนองต่อลูกคา้ (Responsiveness) 
ผูว้ิจยัไดท้  าการศึกษางานวิจยัท่ีเก่ียวขอ้งถึงตวัแปรประจกัษ์หรือตวัแปรสังเกต คือ การ

ตอบสนองต่อลูกค้า (Responsiveness) มีผูว้ิจยั และนักวิชาการหลายท่านได้ให้ความหมายไวด้ัง
ตารางท่ี 2. 21 

 



71 

ตารางที ่2.21  ความหมายของการตอบสนองต่อลูกคา้ (Responsiveness) 
 

นกัวชิาการ/ผูว้จิยั ความหมาย 
Marie et al.(2014)  ความตั้งใจในการบริการของพนักงานเพื่อท าให้ลูกคา้

ไดรั้บบริการท่ีรวดเร็ว  
Al Rousan (2011)  

 
การใหบ้ริการแก่ลูกคา้ทนัทีท่ีลูกคา้ร้องขอและใหค้วาม
สนใจต่อค าร้องขอและขอ้เสนอแนะของลูกคา้  

Zeithaml et al. (1990); Lovelock 
(1996) 

ความพร้อมและความเต็มใจท่ีจะให้บริการโดยสามารถ
ตอบสนองความต้องการของผู ้รับบริการได้อย่าง
ทนัท่วงทีสามารถเขา้รับบริการไดง่้าย และไดรั้บความ
สะดวกจากการใชบ้ริการ  

 
จากตารางท่ี 2.21 ไดศึ้กษาจากนกัวิจยัและนกัวิชาการหลายท่านไดใ้ห้ความหมายและ

ขอ้คน้พบเก่ียวกบั การตอบสนองต่อลูกคา้ (Responsiveness) ผูว้ิจยัจึงสรุปไดว้่าการตอบสนองต่อ
ลูกคา้ หมายถึง ความพร้อมและความเต็มใจท่ีจะใหบ้ริการโดยสามารถตอบสนองความตอ้งการของ
ลูกคา้ไดอ้ยา่งรวดเร็ว สามารถเขา้รับบริการไดง่้าย และไดรั้บความสะดวกจากการใชบ้ริการ 

2.4.5  การใหค้วามเช่ือมัน่ต่อลูกคา้ (Assurance) 
ผูว้ิจยัไดท้  าการศึกษางานวิจยัท่ีเก่ียวขอ้งถึงตวัแปรประจกัษ์หรือตวัแปรสังเกต คือ การ

ให้ความเช่ือมัน่ต่อลูกคา้ (Assurance) ซ่ึงมีผูว้ิจยั และนกัวิชาการหลายท่านไดใ้ห้ความหมายไวด้งั
ตารางท่ี 2.22 

 

ตารางที ่2.22  ความหมายของการใหค้วามเช่ือมัน่ต่อลูกคา้ (Assurance) 
 

นกัวชิาการ/ผูว้จิยั ความหมาย 
Marie et al.(2014) การให้บริการท่ีแสดงถึงความรู้ของพนกังานท่ีสามารถ

สร้างความไวว้างใจและความเช่ือมัน่ใหเ้กิดข้ึนแก่ลูกคา้  
Al Rousan (2011) การพิจารณาถึงคุณภาพ ผลิตภณัฑแ์ละบริการท่ีสามารถ

ใหค้วามเช่ือมัน่ต่อลูกคา้  
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ตารางที ่2.22  (ต่อ) 
 

นกัวชิาการ/ผูว้จิยั ความหมาย 
Zeithaml et al. (1990); Lovelock 
(1996) 

ความสามารถในการสร้างความเช่ือมัน่ให้เกิดข้ึนกับ
ผูรั้บบริการผูใ้ห้บริการจะต้องแสดงถึงทักษะความรู้
ความสามารถในการให้บริการและตอบสนองความ
ต้องการของผู ้รับบริการด้วยความสุภาพนุ่มนวลมี
กิริยามารยาทท่ีดีใช้การติดต่อส่ือสารท่ีมีประสิทธิภาพ
และให้ความมั่นใจว่าผูรั้บบริการจะได้รับบริการท่ีดี
ท่ีสุด  

 
จากตารางท่ี 2.22 ไดศึ้กษาจากนกัวิจยัและนกัวิชาการหลายท่านไดใ้ห้ความหมายและ

ขอ้คน้พบเก่ียวกบั การให้ความเช่ือมัน่ต่อลูกคา้ (Assurance) ผูว้ิจยัจึงสรุปไดว้า่การให้ความเช่ือมัน่
ต่อลูกคา้ หมายถึง ความสามารถในการสร้างความเช่ือมัน่ให้เกิดข้ึนกบัลูกคา้ โดยจะตอ้งแสดงถึง
ความรู้ความสามารถในการให้บริการดว้ยความสุภาพนุ่มนวล และสร้างความมัน่ใจให้แก่ลูกคา้ว่า
ไดรั้บบริการท่ีดีท่ีสุด 

2.4.6  การรู้จกัและเขา้ใจลูกคา้ (Empathy) 
ผูว้ิจยัไดท้  าการศึกษางานวิจยัท่ีเก่ียวขอ้งถึงตวัแปรประจกัษ์หรือตวัแปรสังเกต คือ การ

รู้จกัและเขา้ใจลูกคา้ (Empathy) ซ่ึงมีผูว้จิยั และนกัวิชาการหลายท่านไดใ้หค้วามหมายไวด้งัตารางท่ี 
2.23 

 

ตารางที ่2.23  ความหมายของการรู้จกัและเขา้ใจลูกคา้ (Empathy) 
 

นกัวชิาการ/ผูว้จิยั ความหมาย 
Marie et al. (2014)  การดูแลและให้ความสนใจแก่ลูกคา้เป็นรายบุคคลของ

พนกังาน  
Ananth et al. (2011) 
 

การให้ความสนใจและเอาใจใส่ลูกค้าและมีความเข้า
ใจความตอ้งการส่วนบุคคลของลูกคา้  

Al Rousan (2011) การรู้จักและเข้าใจลูกค้าเป็นลักษณะของคุณภาพการ
บริการท่ีเนน้การติดต่อส่ือสารเป็นรายบุคคล  
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ตารางที ่2.23  (ต่อ) 
 

นกัวชิาการ/ผูว้จิยั ความหมาย 
Kucukkancabas, Akyol,  and 
Ataman, (2009)  

การรู้จกัและเข้าใจลูกค้าเป็นความสัมพนัธ์ทางธุรกิจท่ี
ช่วยใหอ้งคก์รเขา้ใจถึงความคิด ทศันคติของผูบ้ริโภค  

Zeithaml et al. (1990); Lovelock 
(1996) 

ความสามารถในการดูแลเอาใจใส่ผูรั้บบริการตามความ
ตอ้งการท่ีแตกต่างของผูรั้บบริการแต่ละคน  

 
จากตารางท่ี 2.23 ไดศึ้กษาจากนกัวิจยัและนกัวิชาการหลายท่านไดใ้ห้ความหมายและ

ขอ้คน้พบเก่ียวกบัการรู้จกัและเขา้ใจลูกคา้ (Empathy) ผูว้ิจยัจึงสรุปได้ว่าการรู้จกัและเขา้ใจลูกคา้ 
หมายถึง ความสามารถในการดูแลเอาใจใส่ผูรั้บบริการตามความตอ้งการ 

2.4.7  สรุปโมเดลคุณภาพการบริการ (Service Quality) 
จากการทบทวนวรรณกรรมและงานวิจยัท่ีเก่ียวขอ้งท่ีผูศึ้กษาไดท้  าการทบทวนมาของ

ตวัแปรคุณภาพการบริการ (Service Quality)  ซ่ึงสามารถสรุปตวัแปรสังเกตได ้จ านวน 5 ตวั ไดแ้ก่  
ความเป็นรูปธรรมของบริการ (Tangibility)  ความเช่ือถือไวว้างใจได ้(Reliability)  การตอบสนอง
ต่อลูกคา้ (Responsiveness)  การให้ความเช่ือมัน่ต่อลูกคา้ (Assurance) และการรู้จกัและเขา้ใจลูกคา้ 
(Empathy) ดงัภาพท่ี 2.13 และตารางท่ี 2.24 
 

 
           

      
 

 
 
 
ภาพที ่2.13  ตวัแปรคุณภาพการบริการ (Service Quality) 
 
 
 
 

   
คุณภาพการบริการ 

ความเป็นรูปธรรม
ของบริการ 

ความเช่ือถือ
ไวว้างใจได ้

การตอบสนองต่อ
ลูกคา้ 

การให้ความ
เช่ือมัน่ต่อลูกคา้ 

การรู้จกัและเขา้ใจ
ลูกคา้ 
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ตารางที ่2.24  สรุปการทบทวนวรรณกรรมตวัแปรสังเกตไดข้องคุณภาพการบริการ 
 

 ความเป็น
รูปธรรม
ของ
บริการ 

ความ
เช่ือถือ
ไวว้างใจ

ได ้  

การ
ตอบสนอง
ต่อลูกคา้ 

การใหค้วาม
เช่ือมัน่ต่อ
ลูกคา้ 

การรู้จกั
และเขา้ใจ
ลูกคา้ 

ฉนัธะ จนัทะเสนา และคณะ 
(2560)      
ชชัวาลย ์ทตัศิวชั (2554)      
นิสา จนัทร์หอม และคณะ  
(2558)      
Marie et al. (2014)      
Shi et al. (2014      
Jiang (2013)       
Wang and Cheng (2012)      
Zeithaml et al. (1990); 
Lovelock (1996)      
 
2.5  แนวคิดและทฤษฏีเกีย่วกบัความพงึพอใจของลูกค้า (Customer Satisfaction) 

ความพึงพอใจของลูกคา้เป็นปัจจยัส าคญัในการรักษาฐานลูกคา้และเป็นปัจจยัส าคญั
ของการสร้างความสัมพนัธ์ในระยะยาว (Zhang & Prybutok, 2005) ซ่ึงเป็นส่ิงท่ีส าคญัขององคก์าร 
(Chen & Cheng, 2012) โดยความพึงพอใจเป็นการตดัสินใจส่วนบุคคล และสามารถประเมินหลงั
ผา่นประสบการณ์การซ้ือ และการบริโภคแลว้  (Kozak, 2001)  เม่ือลูกคา้ไดรั้บส่ิงท่ีมีมูลค่ามากกวา่
ราคา  เวลา   และความพยายามท่ีได้จ่ายไป (Su, 2004) สภาพอารมณ์จะประเมินผลโดยรวมใน 
ทุกด้าน และก่อให้เกิดการมีปฏิสัมพนัธ์ท่ีดีระหว่างกนั (Severt, 2002) ดงันั้นความพึงพอใจของ
ลูกคา้เป็นส่ิงส าคญัท่ีท าให้ผูป้ระกอบการสามารถสร้างความได้เปรียบในการแข่งขนั และไดรั้บ
ความเจริญเติบโตอยา่งย ัง่ยนื (Udo et al. 2010) 

จากการทบทวนแนวคิด ทฤษฎี และงานวิจยัท่ีเก่ียวขอ้ง ซ่ึงนกัวิจยั และนกัวิชาการได้
ให้ความหมายของความพึงพอใจของลูกคา้ (Customer Satisfaction) สามารถสรุปได้ดังตารางท่ี 
2.25 
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ตารางที ่2.25  ความหมายความพึงพอใจของลูกคา้ (Customer Satisfaction) 
 

นกัวชิาการ/ผูว้จิยั ความหมาย 
ปรมา เปาวมิาน (2553) ความรู้สึกท่ีตอบสนองความตอ้งการของมนุษยท่ี์แสดงออก ท่ีเกิด

จากการประเมินประสบการณ์การซ้ือ และการใชสิ้นคา้และบริการ
ซ่ึงอาจขยายความให้ชัดเจนได้ว่า ความพึงพอใจ หมายถึง การ
แสดงออกถึงความรู้สึกในทางบวกจากการประเมินเปรียบเทียบ
ประสบการณ์ การไดรั้บบริการท่ีตรงกบัส่ิงท่ีลูกคา้คาดหวงัหรือดี
เกินกวา่ความคาดหวงัของลูกคา้ 

เกษมสันต ์พิพฒัน์ศิริศกัด์ิ 
(2552) 

สัมผสัท่ีดีเม่ือลูกค้าพบว่าสินค้านั้ นใช้งานได้จริงเกินกว่าความ
คาดหมายท่ีตั้งไว ้ซ่ึงตามมาคือความภกัดี 

Hill, Jones, and 
Schilling (2015) 

ความพึงพอใจของลูกคา้เป็นการสร้างความไดเ้ปรียบในการแข่งขนั
ใหแ้ก่ธุรกิจ 

Manhas and Tukamushaba 
(2015)  

ความพึงพอใจของลูกคา้เป็นแนวคิดท่ีส าคญัดา้นการตลาดในการ
ใชเ้ป็นเกณฑม์าตรฐานการวดัประสิทธิภาพของบริษทั 

Lin and Lekhawipat (2014) ความพึงพอใจของลูกคา้มีผลกระทบโดยตรงต่อ ความตั้งใจท่ีจะ
กลบัมาใชบ้ริการซ ้ า 

 Jani and Han (2014) การตดัสินใจของลูกคา้ว่าสินคา้หรือบริการท่ีไดใ้ช้แล้วก่อให้เกิด
ระดบัความพึงพอใจท่ีดีในการใชสิ้นคา้ 

Marinkovic, Senic, Kocic, 
and Sapic (2013) 

ความพึงพอใจเป็นความรู้สึกท่ีเกิดข้ึนกับลูกค้าเม่ือได้รับบริการ
เสร็จส้ินเเลว้ 

Kotler and Amstrong (2012) ความพึงพอใจของลูกค้าคือระดับความรู้สึกของลูกค้าหลังจาก
เปรียบเทียบผลิตภณัฑป์ระสิทธิภาพท่ีไดรั้บพร้อมกบัความคาดหวงั
ของลูกคา้ ท่ีเกิดข้ึนระหวา่งความคาดหวงัก่อนหนา้กบัผลิตภณัฑ์ท่ี
เกิดข้ึนจริงประสิทธิภาพท่ีเกิดข้ึนหลงัจากใชแ้ลว้ 

Chen, Ling, Ying, and Meng 
(2012) 

ความพึงพอใจของลูกคา้เป็นกุญแจส าคญัท่ีจะท าก าไรให้เพิ่มข้ึน 
และส่งผลใหบ้ริษทัเจริญเติบโตในระยะยาว 
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ตารางที ่2.25  (ต่อ) 
 

นกัวชิาการ/ผูว้จิยั ความหมาย 
Aurier and N’Goala (2010) ความพึงพอใจของผูบ้ริโภคคือ ประสบการณ์ท่ีไดรั้บจาก

ผูใ้ห้บริการ ซ่ึงจะช่วยเสริมสร้างความไวเ้น้ือเช่ือใจใน
ผูใ้หบ้ริการ 

Li and Petrick (2010) ความพึงพอใจของลูกคา้จะเกิดข้ึนไดน้ั้น ส่วนใหญ่มกัจะ
มีส่วนเก่ียวข้องกับการประเมินผลจากคุณลกัษณะของ
สินคา้ หรือบริการ ซ่ึงอาจเกิดไดจ้ากผลในอดีตท่ีผา่นมา 

Roberts-Lombard (2009) การเปรียบเทียบระหวา่งความคาดหวงัของผูบ้ริโภคท่ีใช้
สินคา้ หรือบริการ และผลลพัธ์ท่ีเกิดข้ึนจริง หากผลลพัธ์
ท่ีเกิดข้ึนนั้นสูงกว่าความคาดหวงั ลูกคา้นั้นจะเกิดความ
พึงพอใจ ถ้าผลลัพธ์นั้ นต ่ากว่าความคาดหวงัของลูกค้า 
ลูกคา้จะเกิดความไม่พึงพอใจ ดงันั้นความพึงพอใจของ
ผูบ้ริโภคจึงถูกผลักดันจากความคาดหวงัของผูบ้ริโภค 
ความคาดหวงัของบริการ และความคาดหวงัของคุณภาพ 

Cole and Illum (2006)  ความพึงพอใจของลูกค้าคือ ผลมาจากกิจกรรมทาง
การตลาด  

Kotler and Keller (2006) ระดบัของความรู้สึกเม่ือมีการเทียบระหวา่งบริการท่ีรับรู้
กบัส่ิงท่ีคาดหมายของบุคคลนั้น โดยลูกคา้สามารถรู้สึก
ถึงระดบัความพึงพอใจได ้

 
จากท่ีไดศึ้กษาจากนกัวิจยัและนกัวิชาการหลายท่าน ท่ีไดใ้ห้ความหมายของความพึง

พอใจของลูกค้า (Customer Satisfaction) ผูว้ิจยัจึงสรุปได้ว่า ความพึงพอใจของลูกค้า หมายถึง 
ระดบัความรู้สึกท่ีเป็นผลมาจากการเปรียบเทียบระหวา่งผลลพัธ์ท่ีไดจ้ากการบริโภคผลิตภณัฑ ์หรือ
บริการกบัความคาดหวงัของลูกคา้ 

2.5.1  แนวคิดความพึงพอใจของลูกคา้ (Customer Satisfaction) 
ณัฐพชัร์ ล้อประดิษฐ์พงษ์ (2552) กล่าวว่า  ในโลกการตลาดยุคปัจจุบนั ผูผ้ลิตสินคา้

และบริการต่างแข่งขนักนัอย่างรุนแรงธุรกิจต่าง ๆ พยายามสร้างความแตกต่างให้กบัสินคา้และ
บริการ นักการตลาดพยายามแบ่งส่วนทางการตลาดออก เพื่อท่ีจะเจาะกลุ่มลูกคา้และสร้างความ
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ประทบัใจให้กบัลูกคา้ท่ีมีความคาดหวงัและความตอ้งการแตกต่างกนั เช่น การแบ่งกลุ่มลูกคา้ตาม 
เพศ อายุ อาชีพ ฯลฯโดยอาศยักลยุทธ์ต่างกนัไป เช่น กลยุทธ์ด้านราคา การออกแบบสินคา้ให้มี
ลกัษณะเฉพาะหรือบริการเสริมหลงัการขาย เป็นตน้ 

ทั้งน้ีจากค ากล่าวท่ีวา่ “ของราคาถูกไม่น่าจะดี ของดีไม่น่าจะมีราคาถูก”อาจจะใชไ้ม่ได้
กบัยคุปัจจุบนั เพราะทุกวนัน้ีเราสามารถหาซ้ือสินคา้ท่ีมีคุณภาพดี และราคายอ่มเยาวไ์ด ้  

ช่วงยุคแรก ๆ ของการพฒันาอุตสาหกรรม ผูผ้ลิตจะดึงดูดลูกคา้โดยเน้นการพฒันา
คุณภาพสินคา้และบริการของตนให้ดี และให้ความส าคญัในการปรับปรุงกระบวนการผลิตให้มี
ประสิทธิภาพ พยายามลดต้นทุนการผลิตของตนลง โดยไม่เน้นการพฒันาผลิตภณัฑ์ตามความ
ตอ้งการของลูกคา้ แต่เนน้ไปท่ีการคิดคน้พฒันาของตนเองใหแ้ตกต่างจากคู่แข่ง สินคา้และบริการท่ี
ผลิตไดจึ้งขาดความหลากหลาย ผูบ้ริโภคมีทางเลือกนอ้ย และเน่ืองจากความไม่สมบูรณ์ของขอ้มูล
ข่าวสาร ท าให้ผูบ้ริโภคเองก็มีความคาดหวงัต ่ากว่าในยุคปัจจุบนั กล่าวคือ ผลิตสินคา้ออกมาเพียง
ไม่ก่ีประเภทก็สามารถขายได้ เพราะผูบ้ริโภคไม่มีทางเลือกหรือตลาดเป็นของผูผ้ลิตเม่ือถึงจุดท่ี
สินคา้ไดรั้บการพฒันาใหมี้คุณภาพดี และคู่แข่งขนัรายอ่ืนสามารถพฒันาสินคา้ของตนให้มีคุณภาพ
เทียบเคียงกบัผูน้ าตลาดไดแ้ลว้ 

ในยคุท่ีการคา้และการพาณิชยข์ยายตวัผูผ้ลิตจึงหนัมาใชก้ลยทุธ์ดา้นราคา มีการลด แลก 
แจก แถมกนัสารพดั ผูผ้ลิตท่ีมีตน้ทุนต ่าจะมีความไดเ้ปรียบในการตั้งราคาขายให้ต ่า ผูผ้ลิตจะเน้น
ให้ความส าคญักบัปริมาณมากกวา่คุณภาพและความพึงพอใจ รวมทั้งยงัคงมุ่งเนน้ไปท่ีการปรับปรุง
กระบวนการผลิตมากกว่าการสร้างความพึงพอใจให้กบัลูกคา้ และให้ความส าคญักบัการกระจาย
สินคา้และบริการเพื่อลดตน้ทุนการขนส่ง  

ดังนั้ น จึงเข้าสู่ยุคของผูบ้ริโภคอย่างแท้จริง ผูผ้ลิตมีอ านาจต่อรองลดลงในขณะท่ี
ผูบ้ริโภคมีอ านาจมากข้ึน เป็นเหตุให้ความคาดหวงัสูงข้ึนตลอดเวลา อย่างไรก็ตาม สินค้าราคา
สมเหตุสมผลและมีคุณภาพดีก็ยงัคงเป็นปัจจยัส าคญั หากแต่ผูผ้ลิตทุกรายก็สามารถท าได้ ดงันั้น 
การแข่งขนัในยุคสมยัน้ีจึงแข่งขนักนัท่ีการบริการ การสร้างความพึงพอใจให้แก่ลูกคา้ไดก้ลายมา
เป็นปัจจยัส าคญัในการแข่งขนั จากประเด็นดงักล่าวจึงสามารถสรุปไดด้งัตารางท่ี 2.26 
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ตารางที ่2.26  การเปรียบเทียบตลาดยคุอดีตกบัตลาดยคุปัจจุบนั  
 

มุมมอง ตลาดในอดีต ตลาดในปัจจุบัน 
มุมมองของลูกคา้ 1. ผู ้บ ริโภคมีทางเลือกน้อย ไม่ มี

อ านาจต่อรอง 
2. ผูบ้ริโภคมีความคาดหวงัต ่า 
3. ให้ความส าคญักับราคา คุณภาพ 
และมกัอ่อนไหวต่อระดบัราคา 

1. ผู ้บริโภคมีทางเลือกมาก ตลาด
เป็นของผูซ้ื้อ 
2. ขอ้มูลข่าวสารท่ีสมบูรณ์ท าให ้
ผูบ้ริโภคมีความคาดหวงัสูงข้ึน และ
หลากหลาย 
3. การตดัสินใจมีแนวโน้มข้ึนอยู่กบั
ความพึ งพ อใจและการบ ริก าร 
ม าก ก ว่ า เห ตุ ผ ล ด้ าน ราค าแล ะ
คุณภาพ 

มุมมองของผูผ้ลิต 1. มีอ านาจต่อรองเหนือผู ้บ ริโภค 
ผลิตสินคา้และบริการตามความคิด
ของตนเอง 
2. ผู ้ผ ลิตไม่ จ  า เป็นต้องมีความ รู้
เก่ียวกบัลูกคา้ 
3. ให้ ค วามส าคัญ กับ ราค าและ
คุณภาพมากกว่าความพึงพอใจของ
ลูกคา้ 
4. มุ่ งเน้นไป ท่ีกระบวนการผลิต
มากกวา่ลูกคา้ 

1. มีอ านาจต่อรองต ่ากวา่ผูบ้ริโภค 
2. ความรู้เก่ียวกบัลูกคา้ถือเป็นปัจจยั
ส าคญัในการรักษาความสามารถ
ทางการแข่งขนั 
3.ใหค้วามส าคญักบัราคา คุณภาพ 
และความพึงพอใจของลูกคา้ 
4. มุ่งเนน้ในการน าความพึงพอใจ 
และความคาดหวงัของลูกคา้มา
พฒันาผลิตภณัฑ ์และบริการ 

 
ทีม่า: “งานบริการภาครัฐกบักลยุทธ์ CRM,”โดย ณัฐพชัร์ ลอ้ประดิษฐพ์งษ,์ 2552,โปรดักทิวิตี ้เวิลด์, 
14(81). 
 

สรชัย พิศาลบุตร (2551) ได้กล่าวถึงการวดัระดับความพึงพอใจของลูกค้าหรือ
ผูใ้ชบ้ริการวา่สามารถท าได ้2 วธีิ คือ 

1. วดัจากการสอบถามความคิดเห็นของลูกคา้หรือผูใ้ชบ้ริการ เป็นการวดัระดบัความพึง
พอใจของลูกคา้หรือผูใ้ชบ้ริการจากการสอบถามความคิดเห็นของลูกคา้หรือผูใ้ชบ้ริการโดยตรงท า
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ไดโ้ดย ก าหนดมาตรวดัระดบัความพึงพอใจท่ีลูกคา้หรือผูใ้ช้บริการท่ีมีต่อคุณภาพของสินคา้หรือ
บริการนั้น ๆ และก าหนดเกณฑ์ช้ีวดัระดบัความพึงพอใจจากผลการวดัระดบัความพึงพอใจเฉล่ียท่ี
ลูกคา้หรือผูใ้ชบ้ริการท่ีมีต่อคุณภาพของสินคา้หรือบริการนั้น 

2. วดัจากตวัช้ีวดัคุณภาพการให้บริการท่ีก าหนดข้ึน โดยการวดัระดบัความพึงพอใจ
ของลูกคา้หรือผูใ้ชบ้ริการจากเกณฑช้ี์วดัระดบัคุณภาพสินคา้หรือบริการท่ีก าหนดข้ึนน้ีอาจใชเ้กณฑ์
คุณภาพระดบัต่าง ๆ ท่ีก าหนดข้ึนโดยผูใ้ห้บริการ ผูป้ระเมินผลการให้บริการ และมาตรฐานกลาง
หรือมาตรฐานสากลของการใหบ้ริการนั้น 

สรุปความพึงพอใจ คือ การท าให้ความรู้สึกของบุคคลท่ีไดรั้บบริการในส่ิงท่ีดีเป็นท่ี
พอใจประทบัใจ ตามท่ีผูรั้บบริการตั้งใจ ไวห้รือมากกวา่ท่ีคิดไว ้การจะท าให้เกิดความรู้สึกพึงพอใจ
ไดห้น่วยให้บริการตอ้งวางระบบโครงสร้างท่ีดี สอดคลอ้ง สัมพนัธ์กนัทุกฝ่าย เช่น ดา้นเคร่ืองมือ
เคร่ืองใช้ท่ีทนัสมยั ด้านบุคลากรท่ีมีความรู้ความสามารถเขา้ใจในหน้าท่ีและต้องมีใจรักในการ
ให้บริการ ดา้นสถานท่ีสะอาดพื้นท่ีเหมาะสมกบัการให้บริการ มีความเช่ือมัน่และมัน่ใจเม่ือมารับ
บริการ ซ่ึงส่ิงเหล่าน้ีเป็นองค์ประกอบส่วนหน่ึงจากองค์ประกอบอีกหลาย ๆ ด้านท่ีจะน าไปสู่
จุดสูงสุดในเร่ืองความพึงพอใจ 

2.5.2  ทฤษฏีเก่ียวกบัความพึงพอใจของลูกคา้ (Customer Satisfaction)  
Vroom (1964) ไดใ้ห้ความหมายของความพึงพอใจไวว้า่เป็นผลจากบุคคลนั้น เขา้ไปมี

ส่วนร่วมในกิจกรรมหรือเขา้ไปรับรู้แลว้เกิดความพอใจสามารถทดแทนความหมายของทศันคติได้
บางทีเรียกวา่ทฤษฎี V.I E. เน่ืองจากมีองคป์ระกอบทฤษฎีท่ีส าคญัคือ  

V มาจากค าวา่ Valence หมายถึง ความพึงพอใจ  
I มาจากค าวา่ Instrumentality หมายถึง ส่ือเคร่ืองมือวถีิทางน าไปสู่ ความพึงพอใจ  
E มาจากค าว่า Expectancy หมายถึง ความคาดหวงัภายในตวั บุคคลมีความตอ้งการ

และมีความคาดหวงัในหลายส่ิง  
ทั้งน้ี Mullins (1985) ไดก้ล่าววา่ ความพึงพอใจเป็นทศันคติของบุคคลท่ีมีต่อส่ิงต่าง ๆ

หลาย ๆ ด้านเป็นสภาพภายในท่ีมีความสัมพันธ์กับความรู้สึกของบุคคล เกิดจากมนุษย์จะมี
แรงผลกัดนับางประการในตวับุคคลซ่ึงเกิดจากการท่ีตนเองพยายามจะบรรลุถึงเป้าหมายบางอยา่ง 
เพื่อจะตอบสนองตอความตอ้งการหรือความคาดหวงัท่ีมีอยูแ่ละเม่ือบรรลุเป้าหมายนั้นแลว้ก็จะเกิด
ความ พอใจ เป็นผลสะทอ้นกลบัไปยงัจุดเร่ิมตน้เป็นการหมุนเวยีนต่อไปอีก ดงัภาพท่ี 2.14 
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ภาพที ่2.14  การเกิดความพึงพอใจของบุคคล 
ทีม่า: Management and organizational behavior, by L. J. Mullins, 1985.  
 

Millet (1954) เสนอเก่ียวกบัการวดัความพึงพอใจของลูกคา้ ท่ีเกิดจากการรับบริการว่า
มาจาก 5 องค์ประกอบคือ คือ การให้บริการอย่างเสมอภาค (Equitable Service) เป็นมาตรฐาน
เดียวกนัการให้บริการท่ีตรงต่อเวลา (Timely Service) การให้บริการอยา่งเพียงพอ (Ample Service) 
มีความหลากหลายของบริการและสถานท่ีท่ีเหมาะสม การบริการอย่างต่อเน่ือง (Continuous 
Service) และการบริการแบบก้าวหน้า(Progressive Service) มีการปรับปรุงคุณภาพบริการอยู่
ตลอดเวลา Aday and Andersen (1975) ระบุถึงส่ิงท่ีผูรั้บบริการตอ้งการและส่ิงนั้นจะท าใหเ้กิดความ
พึงพอใจ สามารถน ามาจดักลุ่มได ้6 กลุ่ม ดงัน้ี 

กลุ่มท่ี 1 ความสะดวกท่ีไดรั้บการบริการ (Convenience) ซ่ึงวดัจากระยะเวลาในการรอ
คอยเพื่อรอรับบริการไม่นาน ความเป็นระเบียบของหน่วยบริการ และลกัษณะสถานท่ีของหน่วย
บริการ 

กลุ่มท่ี 2 การประสานงานของการบริการ (Coordination) ซ่ึงวดัจากการได้รับบริการ
ทั้งหมดตามความตอ้งการ และการสนใจของผูป้ฏิบติังานต่อผูรั้บบริการ 

กลุ่มท่ี 3 อธัยาศยัและความสนใจต่อผูรั้บบริการ (Courtesy) ซ่ึงวดัจาก ค าพูดเชิงบวก
บุคลิกภาพน่าเล่ือมใส มีมนุษยส์ัมพนัธ์ท่ีดี และความเอาใจใส่ ตรงต่อเวลา 

กลุ่มท่ี 4 ข้อมูลท่ีได้รับจากการบริการ วดัจากข้อมูลทั่วไป ได้แก่ วิธีการรับบริการ
กฎระเบียบต่าง ๆ เก่ียวกบัการรับบริการ และขอ้มูลเก่ียวกบัผลิตภณัฑ์หรือบริการ เช่น ค าแนะน า
เก่ียวกบัการใช ้

กลุ่มท่ี 5 คุณภาพของบริการ (Quality of Service) วดัจากความสามารถของผูป้ฏิบติังาน 
และคุณภาพของผลิตภณัฑ ์

เป้าหมาย ความตอ้งการหรือ
ความคาดหวงั 

แรงผลกัดนั 
พฤติกรรม/การกระท า 

ความพึงพอใจ 
ผลสะทอ้นกลบั 
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กลุ่มท่ี 6 ราคาค่าใชจ่้าย (Cost) วดัจากราคาท่ียุติธรรม ความสมเหตุสมผลของราคา ไม่
เอาเปรียบผูรั้บบริการ 

ทั้งน้ี ประเทศสหรัฐอเมริกามีการพฒันาเคร่ืองมือในการวดัความพึงพอใจของลูกคา้
ระดับมหภาคมาตั้ งแต่ปี  พ.ศ. 2537 เคร่ืองมือน้ีมี ช่ือว่า American Customer Satisfaction Index 
(ACSI) คิดคน้โดย Fornell (1996 อา้งใน ทศพล ระมิงค์วงศ์, 2551)  ผูอ้  านวยการ National Quality 
Research Center มหาวิทยาลัยมิ ชิแกน โดย  ACSI สร้างข้ึนภายใต้แนวคิดด้านการตลาด มี
วตัถุประสงค์เพื่อใช้วดัศกัยภาพ ทั้งในระดบัองคก์ร ระดบัอุตสาหกรรม และระดบัประเทศ ซ่ึงถือ
เป็นการเติมเต็มส าหรับการวดัศกัยภาพขององค์กรให้สมบูรณ์มากยิ่งข้ึน เพราะการวดัผลผลิตเชิง
ปริมาณเป็นการวดัประสิทธิภาพในมุมมองของผูผ้ลิตหรือผูใ้ห้บริการ หรือการวดัประสิทธิภาพ
ทางด้านอุปทาน ในขณะท่ีการวดัความพึงพอใจของลูกค้าจะเป็นส่ิงสะท้อนประสิทธิภาพของ
องคก์ร ในดา้นคุณภาพ หรือเป็นมุมมองดา้นอุปสงค ์

แนวคิด ACSI เป็นการวดัความพึงพอใจของลูกคา้จากประสบการณ์จริง โดยจุดเด่นท่ี
ส าคญัความคือความเป็นกลางและสามารถน าผลมาเทียบเคียงกนัได้ ดงันั้น คะแนนท่ีได้จากการ
ประเมินจึงสามารถน ามาประมวลผลในระดบัอุตสาหกรรม ระดบัภาคการผลิตหรือบริการ และ
ระดบัประเทศได ้ ในขณะเดียวกนัก็สามารถเปรียบเทียบระหวา่งองคก์รเพื่อสะทอ้นความสามารถ
ในการแข่งขนัของแต่ละหน่วยธุรกิจไดเ้ป็นอย่างดี แบบจ าลองของ ACSI ประกอบดว้ย 3  ปัจจยัท่ี
ส่งผลต่อความพึงพอใจของลูกคา้คือ  

1. คุณภาพของสินคา้หรือบริการท่ีลูกค้าได้รับ (Perceived Quality) ซ่ึงถือว่า เป็นการ
ประเมินประสิทธิภาพของสินคา้/บริการ จากประสบการณ์จริงของลูกคา้ โดยการวดัคุณภาพของ
สินคา้/บริการน้ี จะมีการสอบถามลูกค้าใน 3 ประเด็น ได้แก่ คุณภาพสินค้า/บริการในภาพรวม 
คุณภาพสินค้า/บริการในแง่ของการตอบสนองความต้องการส่วนบุคคล (Customization) และ
คุณภาพของสินคา้/บริการในแง่ความน่าเช่ือถือ (Reliability) 

2. คุณค่าของสินค้าหรือบริการท่ี ลูกค้าได้รับ  (Perceived Value) จะให้ลูกค้าลอง
เปรียบเทียบระหว่างคุณภาพของสินคา้/บริการกบัราคาท่ีตั้งไว ้เป็นการน าปัจจยัด้านราคาเขา้มา
พิจารณาโดยลดผลกระทบในเร่ืองของระดบัรายได ้หรือขอ้จ ากดัดา้นงบประมาณของลูกคา้แต่ละ
ราย ซ่ึงท าใหส้ามารถน าขอ้มูลมาเปรียบเทียบกนัไดง่้ายข้ึน  

3. ความคาดหวงัของลูกค้า (Customer Expectation) ประกอบด้วยความคาดหวงัท่ี
เกิดข้ึนก่อนท่ีจะซ้ือสินคา้/บริการ (Prior Consumption Experiences) ซ่ึงมาจากขอ้มูลท่ีลูกคา้ไดรั้บ
จากการโฆษณาประชาสัมพนัธ์ของบริษทั หรือการแนะน าจากคนรอบขา้งและความคาดหวงัต่อ
การบริการ หรือการส่งมอบสินคา้ท่ีมีคุณภาพของบริษทัในอนาคต (Forecast of Supplier’s Ability)
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โดยมีการสอบถามลูกคา้ใน 3 ประเด็น ไดแ้ก่ ภาพรวม การตอบสนองความตอ้งการส่วนบุคคล และ
ความน่าเช่ือถือ เช่นเดียวกบัการสอบถามในเร่ืองคุณภาพของสินคา้/บริการ 

ขณะเดียวกนัมีอีก 2 ปัจจยัท่ีเป็นผลจากความพึงพอใจของลูกคา้ คือ การร้องเรียนของ
ลู ก ค้ า  (Customer Complaints)  แ ล ะ ค ว าม ภั ก ดี ใน สิ น ค้ าห รื อบ ริก าร  (Customer Loyalty 
Sustainability) 

คุณภาพของสินคา้หรือบริการ เป็นการประเมินประสิทธิภาพของสินคา้หรือบริการจาก
ประสบการณ์จริงของลูกคา้โดยการวดัคุณภาพของสินคา้หรือบริการน้ีจะมีการสอบถามลูกคา้ใน 3  
ประเด็น ไดแ้ก่  

1. คุณภาพสินคา้หรือบริการในภาพรวม (Overall)  
2. คุณภาพสินค้าหรือบริการในแง่ของการตอบสนองความต้องการส่วนบุคคล 

(Customization)  
3. คุณภาพของสินคา้หรือบริการในแง่ความน่าเช่ือถือ (Reliability)  
ขณะท่ีคุณค่าของสินคา้หรือบริการ จะให้ลูกคา้ลองเปรียบเทียบระหว่างคุณภาพของ

สินคา้หรือบริการกบัราคาท่ีตั้งไวเ้ป็นการน าปัจจยัดา้นราคาเขา้มาพิจารณาโดยลดผลกระทบในเร่ือง
ของระดบัรายได ้หรือขอ้จ ากดัดา้นงบประมาณของลูกคา้แต่ละราย ซ่ึงท าให้สามารถน าขอ้มูลมา
เปรียบเทียบกนัไดง่้ายข้ึน      

ส าหรับความคาดหวงัของลูกคา้ จะประกอบด้วยความคาดหวงัท่ีเกิดข้ึนก่อนท่ีจะซ้ือ
สินคา้หรือบริการ ซ่ึงมาจากขอ้มูลท่ีลูกคา้ไดรั้บจากการโฆษณาประชาสัมพนัธ์ของบริษทั หรือการ
แนะน าจากคนรอบขา้ง และความคาดหวงัต่อการบริการ หรือการส่งมอบสินคา้ท่ีมีคุณภาพของ
บริษทัในอนาคต โดยจะมีการสอบถามลูกคา้ใน 3 ประเด็น ได้แก่ ภาพรวม การตอบสนองความ
ตอ้งการส่วนบุคคล และความน่าเช่ือถือเช่นเดียวกบัการสอบถามในเร่ืองคุณภาพของสินคา้หรือ
บริการ 

ส่วนผลของความพึงพอใจคือ การร้องเรียนของลูกค้า (Customer Complaints) และ
ความภกัดีในสินค้าหรือบริการ (Customer Loyalty in Product) ซ่ึงตามทฤษฎี Exit-Voice Theory 
ของ Hirschman (1970) อธิบายวา่ เม่ือลูกคา้ไม่พึงพอใจในสินคา้หรือบริการ พฤติกรรมท่ีลูกคา้จะ
แสดงออกมี 2 แนวทาง คือ 

1. การร้องเรียนไปยงับริษทัผูข้ายสินคา้หรือบริการนั้น  ซ่ึงกลุ่มลูกคา้ดงักล่าวเป็นกลุ่ม
ท่ีบริษทัยงัมีโอกาสจะรักษาไวไ้ด ้

2. การเปล่ียนไปใชสิ้นคา้หรือบริการของคู่แข่ง ในทางตรงกนัขา้ม หากลูกคา้มีความพึง
พอใจในสินคา้หรือบริการ ก็จะสะทอ้นออกมาในลกัษณะของความภกัดีในสินคา้หรือบริษทั ซ่ึง
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ปัจจยัตวัหลงัจะถือวา่เป็นตวัแทน ของก าไรของบริษทั (Reichheld & Sasser, 1990) การเก็บขอ้มูล
ในเร่ืองการร้องเรียนจะสอบถามถึงจ านวนคร้ังท่ีมีการร้องเรียนทั้งรูปแบบท่ีเป็นทางการ และไม่
เป็นทางการ ในขณะท่ีปัจจยัเก่ียวกับความภกัดีในสินค้าหรือบริการ จะสอบถามใน 2 ประเด็น 
ไดแ้ก่ การซ้ือซ ้ า (Repurchase Likelihood) และการยอมรับไดใ้นการเปล่ียนแปลงของราคา (Price 
Tolerance) 

จากการศึกษาของ Fornell (1998 อา้งใน ทศพล ระมิงคว์งศ,์  2551)  พบวา่คุณภาพของ
สินคา้หรือบริการ คุณค่าของสินคา้หรือบริการ และความคาดหวงัของลูกคา้ จะเป็นปัจจยัท่ีส่งผล
ทางตรงเชิงบวก ต่อความพึงพอใจของลูกคา้ส่วนความพึงพอใจของลูกคา้จะส่งผลต่อความภกัดีใน
สินคา้หรือบริการ และการร้องเรียนของลูกคา้ในเชิงบวกและลบ ตามล าดบั ดงัภาพท่ี 2.15 

 
 
 
 
 
 
 
 
 
 

 
 

 
ภาพที ่2.15 แบบจ าลอง ACSI ดชันีความพึงพอใจของลูกคา้แบบอเมริกนั 
ที่มา: ดัดแปลงจาก  “The American Customer Satisfaction Index: Nature, purpose, and findings,” 
by C. Fornell, M.D. Johnson, E.W. Anderson, J. Cha, and B.E. Bryant, 1996, Journal of 
marketing, 60(4), p.8  
 

ทั้งน้ีการตลาดในมุมมองของผูบ้ริโภคจะเป็นเคร่ืองมือท่ีผูป้ระกอบการใช้เป็นกลยุทธ์
ในการวางแผน ก าหนด และควบคุมกระบวนการในการซ้ือขายสินคา้และบริการ (Kotler, 2003a, 
2003b) ซ่ึงจะให้ความส าคญักบัมุมมองของผูบ้ริโภค ในการตอบสนองความตอ้งการของผูบ้ริโภค 

คุณภาพของ
สินคา้/บริการท่ี
ลูกคา้ไดรั้บ 

ความคาดหวงั 

ของลูกคา้ 
 

คุณค่าของ
สินคา้/บริการท่ี
ลูกคา้ไดรั้บ 

ความพึงพอใจ
ของลูกคา้ 

ACSI 

ความภกัดีของ
ลูกคา้ 

การร้องเรียน
ของลูกคา้ 
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(Eavani & Nazari, 2012) และท าให้ผู ้บริโภคเกิดความพึงพอใจจากการซ้ือสินค้าและบริการ 
(Lauterborn, 1990) และหากตอ้งการตอบสนองความตอ้งการและสร้างความพึงพอใจแก่ลูกคา้นั้น
ควรน าหลักการเก่ียวกับส่วนประสมทางการตลาดในมุมมองของผูบ้ริโภค (marketing mix of 
customers view: 4Cs) เขา้มาเก่ียวขอ้งในการพิจารณา (Lauterborn, 1990) โดยหลกัการดงักล่าวจะ
เป็นปัจจยัและกลยุทธ์พื้นฐานของการท าธุรกิจ ท่ีสามารถสร้างความพึงพอใจให้กับผูบ้ริโภค
โดยตรงพร้อมทั้งท าใหเ้กิดกระบวนการการตดัสินใจง่ายยิง่ข้ึน (Pradeep & Aspal, 2011) 

ผูว้จิยัไดท้  าการทบทวนแนวคิดทฤษฎีท่ีเก่ียวขอ้งกบัความพึงพอใจของลูกคา้ (Customer 
Satisfaction) ซ่ึงมีนักวิชาการและนักวิจยัหลายท่านได้ท าการศึกษาไว ้ผูว้ิจยัขอสรุปการศึกษา 
ตวัแปรสังเกตหรือหรือตวัแปรประจกัษท่ี์ไดจ้ากการทบทวนวรรณกรรมท่ีเก่ียวขอ้งดงัตารางท่ี 2.27 

 
ตารางที ่2.27  การทบทวนวรรณกรรมของตวัแปรสังเกตไดข้องความพึงพอใจของลูกคา้ (Customer 
Satisfaction)  
 

นกัวชิาการ/ผูว้จิยั ตวัแปรสังเกตได ้
ชรัญญา สุวรรณเสรีรักษ ์อนวชั จิตตป์
รารพ และ รุจิรา สุขมณ (2561) 

1) ความตอ้งการของลูกคา้   
2) ตน้ทุนของลูกคา้ 
3) ความสะดวกของลูกคา้ 
4) การติดต่อส่ือสารกบัลูกคา้ 

Faiz (2018) 
 

1) ความตอ้งการของลูกคา้   
2) ตน้ทุน  
3) ความสะดวก 
4) การติดต่อส่ือสาร 

Babaei, Mostakhtemi, and Esmaili  
(2017) 

1) คุณค่าท่ีลูกคา้ไดรั้บ 
2) ตน้ทุนของลูกคา้  
3) ความสะดวกของลูกคา้ 
4) การติดต่อส่ือสารกบัลูกคา้ 
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ตารางที ่2.27  (ต่อ)  
 

นกัวชิาการ/ผูว้จิยั ตวัแปรสังเกตได ้
Delche, Gilaninia, and Ganjinia (2013)  
 

1) ความตอ้งการของผูบ้ริโภค  
2) ตน้ทุนการเดินทางมาบริโภคสินคา้  
3) ความสะดวกสบาย 
4) การส่ือสาร 

Sogunro and Abiola (2014) 1) คุณค่าท่ีลูกคา้ไดรั้บ 
2) ตน้ทุนของลูกคา้  
3) ความสะดวกของลูกคา้ 
4) การติดต่อส่ือสารกบัลูกคา้ 

Draskovic and Valjak (2012) 1) ความตอ้งการของลูกคา้   
2) ตน้ทุนของลูกคา้ 
3) ความสะดวกของลูกคา้ 
4) การติดต่อส่ือสารกบัลูกคา้ 

Rothschild (2010) 1) ความตอ้งการของลูกคา้   
2) ตน้ทุนของลูกคา้ 
3) ความสะดวกของลูกคา้ 
4) การติดต่อส่ือสารกบัลูกคา้ 

Willcocks (2008) 1) ความตอ้งการของลูกคา้   
2) ตน้ทุนของลูกคา้ 
3) ความสะดวกของลูกคา้ 
4) การติดต่อส่ือสารกบัลูกคา้ 

Armstrong and Kotler (2003) 1) คุณค่าท่ีมอบใหลู้กคา้  
2) ตน้ทุนของลูกคา้  
3) ความสะดวกของลูกคา้ 
4) การติดต่อส่ือสารกบัลูกคา้ 
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ตารางที ่2.27  (ต่อ)  
 

นกัวชิาการ/ผูว้จิยั ตวัแปรสังเกตได ้
Kotler (2003a,  2003b) 1) ความตอ้งการของลูกคา้   

2) ตน้ทุนของลูกคา้ 
3) ความสะดวกของลูกคา้ 
4) การติดต่อส่ือสารกบัลูกคา้ 

Peattie and Peattie (2003) 1) ความตอ้งการของลูกคา้   
2) ตน้ทุนของลูกคา้ 
3) ความสะดวกของลูกคา้ 
4) การติดต่อส่ือสารกบัลูกคา้ 

Lauterborn (1990) 1) ความตอ้งการของลูกคา้   
2) ตน้ทุนของลูกคา้ 
3) ความสะดวกในการซ้ือ 
4) การส่ือสาร 

Shimizu (1973) 1) การใชสิ้นคา้   
2) ค่าใชจ่้าย 
3) ช่องทางท่ีจะเขา้ถึงสินคา้ 
4) การติดต่อส่ือสาร 

 
ผูว้ิจยัไดท้  าการศึกษางานวิจยัและวรรณกรรมท่ีเก่ียวขอ้งของตวัแปรประจกัษ์หรือตวั

แปรสังเกตได้ของความพึงพอใจของลูกค้า (Customer Satisfaction) โดยมีผูว้ิจยัและนักวิชาการ
หลายท่าน ไดท้  าการศึกษาตวัแปรประจกัษห์รือตวัแปรสังเกตได ้ประกอบไปดว้ยตวัแปรประจกัษ์
หรือตวัแปรสังเกตได ้จ านวน 4 ตวั ได้แก่ ความตอ้งการของลูกคา้ (Consumer) ตน้ทุนของลูกคา้ 
(Cost) ความสะดวกของลูกคา้ (Convenience) การติดต่อส่ือสารกบัลูกคา้ (Communication) ไดด้งั
ตารางท่ี 2.28 – 2.30 

2.5.3  ความตอ้งการของลูกคา้  (Consumer)   
ผูว้จิยัไดท้  าการศึกษางานวิจยัท่ีเก่ียวขอ้งถึงตวัแปรประจกัษห์รือตวัแปรสังเกต คือความ

ต้องการของลูกค้า (Consumer) ซ่ึงมีผู ้วิจ ัย และนักวิชาการหลายท่านได้ให้ความหมายไวด้ัง 
ตารางท่ี 2.28 
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ตารางที ่2.28  ความหมายของความตอ้งการของลูกคา้  (Consumer)   
 

นกัวชิาการ/ผูว้จิยั ความหมาย 
บุริม โอทกานนท ์(2555) การผลิตสินคา้หรือบริการท่ีลูกคา้มีความตอ้งการมากกว่า

การตอ้งการของผูข้ายหรือผูจ้  าหน่าย 
Bazini, Elmazi, and Sinanaj, (2012) การมุ่งเน้นท่ีลูกค้าส าหรับการท ากิจกรรมทางธุรกิจ ซ่ึง

แสดงถึงการเปล่ียนแปลงในธุรกิจท่ีน าไปสู่การมีส่วน
ร่วมกบัตลาด 

Rothschild (2010) เป้าหมายทางการตลาดเพื่อตอบสนองต่อพฤติกรรมของ
ความตอ้งการของผูใ้ชบ้ริการ 

Armstrong and Kotler (2003) การมอบคุณค่าของผลิตภัณฑ์หรือบริการตามความ
ตอ้งการของลูกคา้ 

Lauterborn (1990) ความตอ้งการท่ีแทจ้ริงของผูบ้ริโภค หรือส่ิงท่ีลูกคา้อยาก
ได้ ซ่ึงบริษทัต้องพฒันาหรือผลิตสินค้าหรือบริการมาท่ี
สามารถตอบสนองความตอ้งการของลูกคา้ 

 
จากตารางท่ี 2.28 ไดศึ้กษาจากนกัวิจยัและนกัวิชาการหลายท่านไดใ้ห้ความหมายและ

ขอ้คน้พบเก่ียวกบัความตอ้งการของลูกคา้ (Consumer) ผูว้ิจยัจึงสรุปไดว้า่ความตอ้งการของลูกคา้ 
หมายถึงความตอ้งการท่ีแทจ้ริงของผูบ้ริโภค หรือส่ิงท่ีลูกคา้อยากได ้โดยจะเนน้ท าการผลิตและขาย
สินคา้ท่ีสามารถตอบสนองต่อความตอ้งการของลูกคา้ได ้

2.5.4  ตน้ทุนของลูกคา้ (Cost)   
ผูว้ิจยัได้ท าการศึกษางานวิจยัท่ีเก่ียวข้องถึงตวัแปรประจกัษ์หรือตวัแปรสังเกต คือ

ตน้ทุนของลูกคา้ (Cost)  ซ่ึงมีผูว้จิยัและนกัวชิาการหลายท่านไดใ้หค้วามหมายไวด้งัตารางท่ี 2.29 
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ตารางที ่2.29  ความหมายของตน้ทุนของลูกคา้ (Cost)   
 

นกัวชิาการ/ผูว้จิยั ความหมาย 
บุริม โอทกานนท ์(2555) แนวคิดการตั้งราคาเพื่อใหผู้ผ้ลิตและผูจ้ดัจ  าหน่ายตั้งราคา

โดยการพิจารณาถึงตน้ทุนของลูกคา้ท่ีตอ้งจ่ายเพื่อท่ีจะให้
ไดสิ้นคา้มาใช้ ซ่ึงการตั้งราคานั้นตอ้งค านวณถึงค่าใชจ่้าย
ต่างๆ  ท่ีผูบ้ ริโภคต้องจ่ายออกไปก่อนท่ีจะจ่ายเงินซ้ือ
สินคา้ ไม่ว่าจะเป็นค่าใช้จ่ายในเร่ืองการเดินทาง ค่าจอด
รถ ค่าเสียเวลา 

Rothschild (2010) การตั้ งราคาสินค้าหรือบริการโดยพิจารณาถึงการลด
ตน้ทุนของผูใ้ชบ้ริการ 

Wang and Zhu (2005) การมุ่งเนน้ไปท่ีการลดค่าใชจ่้ายทางการเงินรวมถึงตน้ทุน
ท่ีไม่ใช่ตวัเงินของลูกคา้และเพิ่มความพึงพอใจความภกัดี
และผลก าไร 

Armstrong and Kotler (2003) ราคาท่ีลูกคา้ยอมจ่ายซ่ึงจะเป็นตวัก าหนดตน้ทุนการผลิต
หรือบริการ 

Lauterborn (1990) การท่ีบริษทัมีความเขา้ใจตน้ทุนของลูกคา้เพื่อสร้างความ
พึงพอใจส าหรับความต้องการหรือปรารถนาท่ีท าให้
ลูกค้านั้ น  สามารถประหยัดค่าใช้ จ่ายโดย ต้นทุน ท่ี
กล่าวถึงนั้นไม่ไดห้มายถึงค่าของเงินท่ีใชใ้นการซ้ือสินคา้
เพียงอย่างเดียวแต่จะต้องพิจารณาในเร่ืองของเวลา 
ค่าใชจ่้ายในการเดินทาง ซ่ึงท าใหต้น้ทุนของลูกคา้มีความ
แตกต่างกนัออกไป โดยเป็นค่าใช้จ่ายต่าง ๆ ท่ีผูบ้ริโภค
ยนิดีจ่ายแลกกบัการไดรั้บสินคา้และบริการ 

 
จากตารางท่ี 2.29 ไดศึ้กษาจากนกัวิจยัและนกัวิชาการหลายท่านไดใ้ห้ความหมายและ

ขอ้คน้พบเก่ียวกบั ตน้ทุนของลูกคา้ (Cost)  ผูว้ิจยัจึงสรุปไดว้่าตน้ทุนของลูกคา้ หมายถึง ค่าใชจ่้าย
ต่างๆ ท่ีลูกคา้ยินดีจ่ายเพื่อแลกกบัการไดรั้บสินคา้และบริการ โดยเป็นเป็นปัจจยัท่ีมีความส าคญัต่อ
การพิจารณาตดัสินใจของลูกคา้ เพื่อสร้างความพึงพอใจในการตอบความตอ้งการของลูกคา้ 
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2.5.5  ความสะดวกของลูกคา้ (Convenience) 
ผูว้ิจยัได้ท าการศึกษางานวิจยัท่ีเก่ียวข้องถึงตวัแปรประจกัษ์หรือตวัแปรสังเกต คือ 

ความสะดวกของลูกค้า (Convenience) มีผูว้ิจยั และนักวิชาการหลายท่านได้ให้ความหมายไว ้
ดงัตารางท่ี 2.30 

 
ตารางที ่2.30  ความหมายของความสะดวกของลูกคา้ (Convenience) 
 

นกัวชิาการ/ผูว้จิยั ความหมาย 
ชรัญญา สุวรรณเสรีรักษ ์และคณะ 
(2561) 

การวางกลยทุธ์ทางการตลาดโดยการอ านวยความสะดวก
ใหลู้กคา้สามารถหาซ้ือสินคา้ไดง่้าย 

บุริม โอทกานนท ์(2555) การพิจารณาถึงการเพิ่มความสะดวกในการซ้ือสินคา้และ 
บริการของลูกค้าซ่ึงแตกต่างจากการกระจายสินค้าใน
ทุกๆ จุดขาย เน่ืองจากในปัจจุบนัลูกคา้จะเป็นผูต้ดัสินใจ
วา่จะซ้ือท่ีไหน ซ้ือมากเท่าไร และซ้ือเวลาใด มากกวา่การ
ซ้ือตามช่องทางท่ี ถูกก าหนดข้ึนจากผู ้ผลิตและผู ้จ ัด
จ าหน่าย 

Rothschild (2010) การเขา้ถึงสถานท่ีท่ีเก่ียวขอ้งกบักระบวนการใหบ้ริการ 
Armstrong and Kotler (2003) ความสามารถซ้ือหรือใชบ้ริการไดส้ะดวก ทุกท่ีทุกเวลา 

โดยผูใ้หบ้ริการมีหนา้ท่ีท่ีจะตอ้งใหบ้ริการลูกคา้ อ านวย
ความสะดวกใหลู้กคา้ มีผลิตภณัฑต์รงกบักาลเทศะ และ
จงัหวะเวลาท่ีลูกคา้ตอ้งการ 

Lauterborn (1990) ความสะดวกสบายของลูกคา้ในการซ้ือสินคา้และบริการ
และช่องทางท่ีลูกค้ายินดีจะซ้ือสินค้าของบริษัท โดย
บริษทัจะมุ่งเน้นการสร้างความสะดวกสบายของลูกค้า 
ในการซ้ือสินค้าภายในแต่ละคร้ัง  ซ่ึงการมุ่งเน้นไปยงั
ความสะดวกสบายนั้นยงัรวมไปถึงการตดัสินใจในการ
ซ้ือสินคา้ของลูกคา้ท่ีเกิดความง่ายยิง่ข้ึน 

 
จากตารางท่ี 2.30 ไดศึ้กษาจากนกัวิจยัและนกัวิชาการหลายท่านไดใ้ห้ความหมายและ

ขอ้คน้พบเก่ียวกบั ความสะดวกของลูกคา้ (Convenience) ผูว้ิจยัจึงสรุปไดว้า่ความสะดวกของลูกคา้  
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หมายถึง ความสะดวกสบายของลูกคา้ในการซ้ือสินคา้และบริการท่ีท าใหลู้กคา้เกิดการการตดัสินใจ
ในการซ้ือสินคา้หรือใชบ้ริการไดง่้ายยิง่ข้ึน 

2.5.6  การติดต่อส่ือสารกบัลูกคา้ (Communication) 
ผูว้ิจยัไดท้  าการศึกษางานวิจยัท่ีเก่ียวขอ้งถึงตวัแปรประจกัษ์หรือตวัแปรสังเกต คือ การ

ติดต่อส่ือสารกบัลูกคา้ มีผูว้จิยั และนกัวชิาการหลายท่านไดใ้หค้วามหมายไวด้งัตารางท่ี 2.30 
 

ตารางที ่2.31  ความหมายการติดต่อส่ือสารกบัลูกคา้ 
 

นกัวชิาการ/ผูว้จิยั ความหมาย 
บุริม โอทกานนท ์(2555) การส่ือสารโดยการพิจารณาส่ือและสารท่ีผูบ้ริโภคจะรับ

ฟัง ซ่ึงจะให้ความส าคญัในเร่ืองการส่ือสารมากกว่าการ
ลดแลกแจก แถม แต่ให้ความส าคญัในการสร้างเร่ืองราว
สร้างความไวเ้น้ือเช่ือใจ ผา่นส่ือท่ีผูบ้ริโภครับฟังมากกวา่ 

Rothschild (2010) กิจกรรมการส่ือสารทางการตลาดเพื่อใชส่้งเสริมความคิด
และการปฏิบติัในบริบทของการตลาด 

Osman, Hemmington, and Bowie 
(2009) 

การสร้างความสัมพนัธ์ระยะยาวกับลูกค้าคือการรักษา
ลูกคา้ให้มากข้ึนและเพิ่มส่วนแบ่งการตลาดและผลก าไร
ของบริษทั 

Armstrong and Kotler (2003) การส่ือสารกบัลูกคา้และการติดต่อจากลูกค้ามาหาผูใ้ห้
บริการโดยเนน้การสนองความตอ้งการของลูกคา้ 

Lauterborn (1990) รูปแบบการติดต่อส่ือสารระหวา่งผูซ้ื้อและผูข้าย ซ่ึงเน้น
การติดต่อส่ือสารแบบสองทางมากกวา่แค่การส่ือสารดว้ย
การท าโปรโมชัน่ลด แลก แจก แถม หรือการท ากิจกรรม
ทางการตลาดทัว่ไป ผูข้ายควรเน้นการส่ือสารท่ีสะดวก 
ง่ายและรวดเร็ว สร้างให้ผูบ้ริโภคเกิดการรับรู้ และเกิด
ความเช่ือใจในสินคา้และบริการของบริษทั โดยเป็นการท่ี
บริษทัจะต้องให้การส่ือสารข่าวสารเก่ียวกบัสินคา้หรือ
บริการ ท่ีมีความถูกตอ้งและเป็นท่ีน่าสนใจ  
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จากตารางท่ี 2.31 ไดศึ้กษาจากนกัวิจยัและนกัวิชาการหลายท่านไดใ้ห้ความหมายและ
ขอ้คน้พบเก่ียวกบัการติดต่อส่ือสารกบัลูกคา้ ผูว้ิจยัจึงสรุปไดว้า่การติดต่อส่ือสารกบัลูกคา้ หมายถึง 
รูปแบบการติดต่อส่ือสาร ซ่ึงเนน้การส่ือสารข่าวสารเก่ียวกบัสินคา้หรือบริการ ท่ีมีความถูกตอ้งและ
เป็นท่ีน่าสนใจ โดยท าใหลู้กคา้เกิดการรับรู้และเกิดความเช่ือใจในสินคา้และบริการ 

2.5.7  สรุปโมเดลความพึงพอใจของลูกคา้ (Customer Satisfaction) 
จากการทบทวนวรรณกรรมและงานวิจยัท่ีเก่ียวขอ้งท่ีผูศึ้กษาไดท้  าการทบทวนมาของ

ตวัแปรตวัแปรความพึงพอใจของลูกคา้ (Customer Satisfaction) ซ่ึงสามารถสรุปตวัแปรสังเกตได ้
จ านวน 4 ตวั ไดแ้ก่  ความตอ้งการของลูกคา้ (Consumer) ตน้ทุนของลูกคา้ (Cost) ความสะดวกของ

ลูกค้า (Convenience) การติดต่อส่ือสารกับลูกค้า (Communication) ดังภาพท่ี 2.16 และตารางท่ี 
2.31 

 
 

            
           
           
    
 
 
 
 

ภาพที ่2.16  ตวัแปรความพึงพอใจของลูกคา้ (Customer Satisfaction) 
 
ตารางที ่2.32  สรุปการทบทวนวรรณกรรมตวัแปรสังเกตไดข้องความพึงพอใจของลูกคา้ 
 

 ความ
ตอ้งการ
ของลูกคา้ 

ตน้ทุนของ
ลูกคา้ 

 

ความ
สะดวกของ

ลูกคา้ 

การ
ติดต่อส่ือสาร
กบัลูกคา้ 

ชรัญญา สุวรรณเสรีรักษ ์และคณะ 
(2561)     

Faiz (2018)     

  

 
ความพึงพอใจของ

ลูกคา้ 
 

ความสะดวก 
ของลูกคา้ 

ตน้ทุนของลูกคา้ ความตอ้งการ 
ของลูกคา้ 

การติดต่อส่ือสาร
กบัลูกคา้ 
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ตารางที ่2.32  (ต่อ) 
 

 ความ
ตอ้งการ
ของลูกคา้ 

ตน้ทุนของ
ลูกคา้ 

 

ความ
สะดวกของ

ลูกคา้ 

การ
ติดต่อส่ือสาร
กบัลูกคา้ 

Babaei et al. (2017)     

Delche et al. (2013)     

Sogunro and Abiola (2014)     

Draskovic and Valjak (2012)     

Rothschild (2010)     

Willcocks (2008)     

Armstrong and Kotler (2003)     

Kotler (2003a,  2003b)     

Peattie and Peattie (2003)     

Lauterborn (1990)     

Shimizu (1973)     
 
 

2.6  แนวคิดเกีย่วกบัความยัง่ยนืในความภักดีของลูกค้า (Customer Loyalty Sustainability) 
ก าหนดให้เป็นความตั้งใจของลูกคา้หรือมีแนวโน้มท่ีจะซ้ือจากผูข้ายรายเดียวกนัหรือ

แบรนด์เดียวกันอีกคร้ัง (Edvardsson, Johnson, Gustafsson, & Strandvik, 2000) และเป็นผลจาก
ความเช่ือมั่นว่ามูลค่าท่ีได้รับจากผูข้าย / แบรนด์ดังกล่าวสูงกว่ามูลค่าท่ีมีให้จากทางเลือกอ่ืน 
(Hallowell, 1996) ความภกัดีจึงไดรั้บการพิจารณาว่าเป็นปัจจยัส าคญัในการบรรลุความส าเร็จและ
ความย ัง่ยืนส าหรับผูข้ายหรือแบรนด์เม่ือเวลาผา่นไป (Flavian, Guinaliu, & Gurrea, 2006; Keating, 
Rugimbana, & Quazi, 2003)  

ความอยา่งย ัง่ยืนเกิดข้ึนเม่ือ "ลูกค้า รู้สึกอย่างย่ิงว่าคุณสามารถตอบสนองความต้องการ
ท่ีเก่ียวข้องได้อย่างดีท่ีสุดว่าการแข่งขันของบริษัทนั้นไม่รวมอยู่ในกลุ่มของการแข่งขันเลยเพราะ
ลูกค้าเลือกซ้ือสินค้าหรือบริการจากบริษัทต่างหากแล้ว" (Shoemaker & Lewis, 1999, p. 349) 

แนวคิดเร่ืองความย ัง่ยนืในความภกัดีของผูบ้ริโภคไดรั้บการวเิคราะห์อยา่งกวา้งขวางใน
เอกสารและงานวิจัยต่างๆโดยเฉพาะจากมุมมองทางการตลาด (เช่น Dick & Basu, 1994; 
Evanschitzky, Gopalkrishnan, Plassmann, Niessing, & Meffert, 2006; Harris & Goode, 2004; 
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Oliver, 1999) แม้ว่าจะมีค าจ ากัดความหลายประการเก่ียวกับแนวคิด แต่งานของ Oliver (1999)  
ซ่ึงเป็นค าอธิบายท่ีดีกว่าเก่ียวกบัความย ัง่ยืนในความภกัดีของผูบ้ริโภค ตามความเห็นของผูเ้ขียน 
ความย ัง่ยืนในความภกัดีของผูบ้ริโภคสะทอ้นถึงความมุ่งมัน่อยา่งลึกซ้ึงในการซ้ือซ ้ าหรือสนบัสนุน
ซ ้ าต่อบริการท่ีต้องการอย่างต่อเน่ืองในอนาคตจึงท าให้เกิดการซ้ือซ ้ ายี่ห้อเดียวกันหรือแบรนด์
เดียวกนั แมว้่าจะมีอิทธิพลต่อสถานการณ์และความพยายามทางการตลาดท่ีมีศกัยภาพ ท าให้เกิด
การปรับเปล่ียนพฤติกรรม นัน่คือความย ัง่ยืนในความภกัดีของผูบ้ริโภค หมายความวา่ผูบ้ริโภคให้
ความพึงพอใจกบัแบรนด์หรือ บริษทัใดโดยเฉพาะแมว้่าอาจมีทางเลือกท่ีน่าพอใจอ่ืน ผลท่ีตามมา 
ท าให้บริษัทได้รับความย ัง่ยืนในความภกัดีของผูบ้ริโภคซ่ึงพวกเขาได้พิจารณาด้านท่ีส าคัญ ๆ 
เพื่อให้บรรลุความส าเร็จของ บริษัท และความสามารถในการรักษาความย ัง่ยืนตลอดเวลา  
(Keating et al., 2003) อนัท่ีจริงแลว้ การพฒันาความภกัดีนั้นเป็นเป้าหมายท่ีผูบ้ริหาร (Andreassen, 
1999) ก าหนดไวน้อกจากน้ีไม่เพียงแต่จะช่วยให้เกิดความตั้งใจซ้ือในอนาคตท่ีสูงข้ึนเท่านั้น แต่ยงั
ช่วยเพิ่มความแน่นหนาของการบอกต่อของผูบ้ริโภค ความอ่อนไหนต่อการเปล่ียนแปลงราคา 
(Hallowell, 1996;  Lynch & Ariely, 2000) รายได้ท่ีมั่นคงและมากกว่า (Knox & Denison, 2000) 
หรือการเปล่ียนไปซ้ือจากคู่แข่งท่ีต ่ากวา่ (Yi & La, 2004)  

ความย ัง่ยนืในความภกัดีของผูบ้ริโภคเป็นหน่ึงในประเด็นส าคญัส าหรับนกัวชิาการและ
ผูเ้ช่ียวชาญดา้นการตลาดและการจดัการเพราะส่ิงท่ีเอ้ือต่อการสร้างและบ ารุงรักษาความสัมพนัธ์
อยา่งย ัง่ยืน (sustainably)กบัผูบ้ริโภค (Pan, Sheng, & Xie, 2012; Toufaily, Ricard, & Perrien, 2013
) ผูบ้ริโภคท่ีมีความภกัดีและมีความผูกพนักบับริษทัอยา่งย ัง่ยืน ยินดีจ่ายมากข้ึนส าหรับผลิตภณัฑ์
แ ล ะ ไม่ มี ค ว าม ส น ใจ ต่ อข้ อ เส น อ ต่ า งๆ จ าก คู่ แ ข่ ง ร าย อ่ื น (Evanschitzky, Ramaseshan, 
Woisetschlager, Richelsen, Blut, & Backhaus, 2012; Aksoy, 2013) แม้ว่าจะไม่มีความสอดคล้อง
กนัเก่ียวกบัค าจ ากดัความของความย ัง่ยืนในความภกัดีของผูบ้ริโภค แต่ส่วนใหญ่ไดม้าจากมุมมอง
เชิงทัศนคติหรือจากมุมมองเชิงพฤติกรรม (Krasnova, Veltri, Spengler, & Gunther, 2013) จาก
มุมมองเชิงทศันคติ ความย ัง่ยืนในความภกัดีของผูบ้ริโภคคือความเต็มใจท่ีจะซ้ือสินคา้ใหม่จาก 
ซพัพลายเออร์รายเดียวกนัและแนะน าบอกต่อให้ผูบ้ริโภครายอ่ืน จากมุมมองเชิงพฤติกรรม ความ
ภักดีหมายถึงพฤติกรรมการซ้ือจริงซ่ึงได้จากค าแนะน าจริง (Yi & Jeon, 2003; Hair, Bush, & 
Ortinau, 2003) โดยทัว่ไปแล้วความย ัง่ยืนในความภกัดีของผูบ้ริโภคจะถูกก าหนดโดยใช้วิธีแรก 
นัน่คือตามความตั้งใจท่ีระบุไวใ้นการซ้ือซ ้ าหรือการแนะน าผลิตภณัฑ์หรือซัพพลายเออร์ (Oliver, 
1999) มุมมองน้ีสามารถอธิบายความมุ่งมัน่ของผูบ้ริโภคและการศึกษาของนกัวิจยัก่อนหนา้น้ีและ
ผล ท่ี ต ามม าได้ ดี ก ว่ า  (Melnyk, van Osselaer, & Bijmolt, 2009; Watson, Beck, Henderson, & 
Palmatier, 2015) ผู ้เขียนหลายคนได้กล่าวถึงตัวแปรท่ีแสดงถึงความย ัง่ยืนในความภักดีของ
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ผูบ้ริโภค เช่น การมุ่งเน้นของตลาด (Steinman, Deshpande, & Farley, 2000) คุณภาพการบริการ 
(Deng, Lu, Wei, & Zhang, 2010) การรับ รู้คุณค่า (Yee & Faziharudean, 2010) ความไว้วางใจ 
(Dagger & O’Brien, 2010) และความพึงพอใจ (Coelho & Henseler, 2012) และอ่ืน ๆ 

จากการทบทวนแนวคิด และงานวิจัยท่ีเก่ียวข้อง ซ่ึงนักวิจยัและนักวิชาการได้ให้
ความหมายของความย ัง่ยืนในความภกัดีของลูกคา้ (Customer Loyalty Sustainability) สามารถสรุป
ไดด้งัตารางท่ี 2.33 
 
ตารางที ่2.33  ความหมายของความย ัง่ยนืในความภกัดีของลูกคา้ (Customer Loyalty Sustainability) 
 

นกัวชิาการ/ผูว้จิยั ความหมาย 
วณีา โฆษิตสุรังคกุล (2554) ความสัมพนัธ์ท่ีลูกคา้มีต่อบริษทั ซ่ึงถา้มีความภกัดีลูกคา้

จะเลือกติดต่อกบับริษทัเราโดยไม่สนใจคู่แข่งรายอ่ืน ไม่
วา่คู่แข่งจะมีสินคา้หรือบริการท่ีดีกวา่เราหรือไม่ก็ตาม การ
ท่ีลูกค้ายงัคงมีความเก่ียวพันท่ีดีกับเรานั้ นเพราะลูกค้า
เช่ือมัน่ว่าเราสามารถเสนอส่ิงต่าง ๆ ให้เขาอย่างรู้ใจและ
สร้างความพอใจไดอ้ยา่งสม ่าเสมอโดยท่ีไม่ตอ้งร้องขอ ท า
ให้ลูกค้ารู้สึกว่าเรารู้จักว่าเขาคือใคร สนใจอะไร ชอบ
อะไร ไม่ชอบอะไร บางคร้ังลูกคา้ท่ีดีของบริษทัรู้จกัสินคา้
ดีกว่าพนักงานขายของเราเองเสียอีก แถมยงักลายเป็น
ผูส้นบัสนุนของเราทางออ้มโดยการแนะน าปากต่อปากไป
ยงับุคคลอ่ืน 

นภดล ร่มโพธ์ิ (บรรณาธิการ) (2554) ค ว าม ย ั่ง ยื น ใน ค ว าม ภั ก ดี ข อ ง ลู ก ค้ า  เป็ น ระ ดั บ
ความสัมพนัธ์ท่ีลูกคา้มีต่อบริษทั ซ่ึงลูกคา้ท่ีมีความภกัดีต่อ
บริษทัจะไม่สนใจสินคา้หรือบริการจากคู่แข่งรายอ่ืน ไม่
ว่าจะคู่แข่งจะมีสินคา้หรือบริการเป็นเช่นไร ซ่ึงสามารถ
ตรวจสอบได้จากความน่าจะเป็นในการกลับมาซ้ือซ ้ า
สินคา้หรือบริการในอนาคต 
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ตารางที ่2.33  (ต่อ) 
 

นกัวชิาการ/ผูว้จิยั ความหมาย 
บุริม โอทกานนท ์(2552) การท่ีผูบ้ริโภคมีการซ้ือซ ้ าในตราสินคา้เดิมและบ่อยคร้ัง

จนเกิดเป็นความภกัดีในตราสินค้ามุมมองเชิงจิตวิทยา 
ความภกัดีในตราสินคา้ คือตราสินคา้ท่ีท าให้ผูบ้ริโภคมี
ทศันคติท่ีดีและผกูพนัดว้ยเป็นอยา่งมาก 

Shiftan, Barlach, and Shefer (2015) การรับรู้ของผู ้ใช้บริการซ่ึงเกิดจากความพึงพอใจใน
ลกัษณะการบริการก่อใหเ้กิดความภกัดี ในบริการ 

Hayes (2014) ความย ั่งยืน ในความภัก ดีของลูกค้า คือระดับของ
ประสบการณ์ ของลูกคา้ท่ีรู้สึกไดใ้นเชิงบวก ส าหรับการ
แสดงออกซ่ึงพฤติกรรมในเชิงบวกต่อบริษทั 

Deng, Yeh, and Sung (2013) เม่ือลูกคา้มีความรู้สึกดีจะเกิดความภกัดีท าใหก้ารบอกต่อ
ในแง่บวกเก่ียวกับสินค้าและบริการ และจะโฆษณา
ชกัชวน คนรอบขา้งใหใ้ชบ้ริการสินคา้นั้นๆ  

Segoro (2012) ความเต็มใจของลูกคา้ในการให้ความส าคญักบับริษทัใน
ระยะยาวโดยการซ้ือและใช้สินคา้และบริการดว้ยความ
สมคัรใจซ่ึงถือว่าเป็นส่ิงส าคญัท่ีมีผลต่อประสิทธิภาพ
การท างานของบริษทั น าไปสู่การเพิ่มส่วนแบ่งการตลาด
และผลก าไรขององค์กร และความย ัง่ยืนในความภกัดี
ของลูกคา้ท าใหมี้การซ้ือซ ้ า 

Kotler and Keller (2012a, 2012b) ความย ัง่ยืนในความภกัดีของลูกคา้เป็นผลลพัธ์ท่ีเกิดจาก
ความพึงพอใจของลูกคา้ท่ีน าไปสู่การด าเนินธุรกิจท่ีดีข้ึน 

Tsai, Tsai, and Chang (2010) 
 

ความภักดีต่อร้านค้ามีความเก่ียวข้องในทางบวกกับ
ภาพลกัษณ์ของร้านคา้ หากผูบ้ริโภครับรู้ภาพลกัษณ์ท่ีดีก็
อาจก่อให้เกิดทศันคติท่ีดีในทางบวกและก่อให้เกิดการ
กลบัมาซ้ือสินคา้หรือใชบ้ริการซ ้ าอีก 
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ตารางที ่2.33  (ต่อ) 
 

นกัวชิาการ/ผูว้จิยั ความหมาย 
Chen and Chen (2010) ความย ัง่ยืนในความภกัดีของลูกคา้เป็นเป้าหมายท่ีส าคญั

ใน ด้ าน ก ารตล าดผู ้บ ริ โภค ชุ ม ชน  เน่ื อ งจ าก เป็ น
องค์ประกอบส าคญัของ บริษทัในการสร้างความสัมพนัธ์
ระยะยาว 

Caruana (2002) ความยินดีของลูกคา้ท่ีพิจารณาให้การอุปถมัภ์สินคา้หรือ
การใช้บริการโดย แสดงออกถึงพฤติกรรมความชอบท่ีจะ
ไม่เปล่ียนไปใชบ้ริการจากผูใ้ห้บริการรายอ่ืนถึงแมว้า่จะมี
เหตุการณ์ท่ีมีอิทธิพล หรือความพยายามจูงใจด้วยปัจจยั
ทางดา้นการตลาด 

 
จากท่ีไดศึ้กษาจากนกัวิจยัและนกัวชิาการหลายท่าน ท่ีไดใ้หค้วามหมายของความย ัง่ยืน

ในความภกัดีของลูกคา้ (Customer Loyalty Sustainability) ผูว้ิจยัจึงสรุปได้ว่าความย ัง่ยืนในความ
ภกัดีของลูกคา้ เป็นระดบัความสัมพนัธ์ท่ีลูกคา้มีต่อบริษทั ซ่ึงลูกคา้ท่ีมีความภกัดีต่อบริษทัจะมีการ
แนะน า บอกต่อ และ มีการกลบัมาซ้ือซ ้ าสินคา้หรือบริการของบริษทัในอนาคต 

2.6.1  แนวคิดความย ัง่ยนืในความภกัดีของลูกคา้ (Customer Loyalty Sustainability) 
ความภกัดีในแง่ของการตลาดจะหมายถึงความย ัง่ยืนในความภกัดีต่อแบรนด์ (Brand 

loyalty Sustainability) หรือความย ัง่ยืนในความภกัดีของลูกคา้ (Customer Loyalty Sustainability) 
ซ่ึงความภกัดีน้ี ถือเป็นส่ิงส าคญัท่ีทุกบริษทัแสวงหา ยิ่งลูกคา้มีความภกัดีต่อตราสินคา้มากเท่าใด 
มูลค่าโดยรวมของตราสินคา้ (Brand value) นั้นก็จะมีค่าเพิ่มมากข้ึน และการท่ีลูกคา้มีความภกัดีสูง
ต่อแบรนด์ใดแบรนด์หน่ึงก็ยงัหมายถึงโอกาสในการสร้างความมัน่คงให้กบัแบรนด์นั้น ทั้งด้าน
ยอดขาย  การบริหารตน้ทุนในการท าธุรกิจท่ีต ่าลง โอกาสในการท าก าไรเพิ่มข้ึน รวมถึงโอกาสใน
การขยายตลาดของแบรนด์ให้กวา้งขวางมากข้ึน (วรพล วงัฆนานนท์ และ สุดาพร สาวม่วง, 2555) 
และ Hayes (2014) กล่าวว่า ความย ัง่ยืนในความภกัดีของลูกค้าคือระดับของประสบการณ์ ของ
ลูกคา้ท่ีรู้สึกไดใ้นเชิงบวก ส าหรับการแสดงออกซ่ึงพฤติกรรมในเชิงบวกต่อบริษทั หรือตราสินคา้
นั้น อีกทั้งไดเ้สนอกรอบแนวคิดในการวดัความภกัดีทั้งทางดา้นอารมณ์ และดา้นพฤติกรรม เพื่อ
เป็นมาตรวดัระดับของความภกัดี และบริหารจดัการเพื่อการเติบโตของธุรกิจในแต่ละด้าน คือ 
กระตุ้นลูกค้าลูกค้าใหม่ (Advocacy)  รักษาฐานลูกค้าเดิม (Retention) และเพิ่มความสัมพนัธ์กับ
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ลูกคา้ท่ีมีอยู่ (Purchasing) โดยสามารถวดัไดจ้ากในมุมขององค์กร คือการวดัผลการประกอบการ
ภายในองค์กรท่ีสะท้อนภาพความย ัง่ยืนในความภกัดีของลูกค้า คือการวดักิจกรรมภายใน เช่น 
จ านวนขาย จ านวนการต่ออายุบริการ จ านวนลูกคา้ใหม่ท่ีมาใชบ้ริการ อีกดา้นคือการวดัจากมุมของ
ลูกคา้คือการวดัถึงความพึงพอใจของลูกคา้โดยใช้การสอบถามลูกคา้ถึงความเป็นไปไดใ้นการใช้
บริการซ ้ า  การใชบ้ริการอยา่งต่อเน่ือง และการแนะน าสินคา้และบริการใหค้นใกลชิ้ด 

Jacoby and Kyner (1973) ได้ก าหนดความย ัง่ยืนในความภกัดีของลูกคา้ในรูปแบบท่ี
แตกต่างกนั 2 รูปแบบ ไดแ้ก่ 

1) ก าหนดความย ัง่ยืนในความภักดีของลูกค้าเป็นทัศนคติ (Attitudinal loyalty) เช่น 
ความพึงพอใจ การรับรู้ถึงความสัมพนัธ์อนัดี ความตั้งใจท่ีจะซ้ือซ ้ า เป็นตน้ 

2) ก าหนดเป็นพฤติกรรม (Behavior loyalty) สามารถประเมินในรูปแบบของการซ้ือซ ้ า 
บอกต่อและเพิ่มขนาดและขอบเขตของความสัมพนัธ์ เช่น ความพยายามในการซ้ือเพิ่มมากข้ึน 

สามารถสรุปไดว้า่ ความย ัง่ยืนในความภกัดีต่อตราสินคา้มี 2 ลกัษณะคือ ความย ัง่ยนืใน
ความภักดีต่อตราสินค้าด้านทัศนคติ (Attitudinal Loyalty) และความภักดีต่อตราสินค้าด้าน
พฤติกรรม (Behavioral Loyalty) ดงัภาพท่ี 2.17 

 

 
 
ภาพที ่2.17 ประเภทความย ัง่ยนืในความภกัดีต่อตราสินคา้   
ที่มา: “ความภกัดีต่อตราสินคา้ในมิติเชิงทศันคติและมิติเชิงพฤติกรรม,”โดย หมะหมูด หะยีหมดั 
และก่อพงษ์  พลโยราช, 2555,วารสารบริหารธุรกิจ เศรษฐศาสตร์และการส่ือสาร  มหาวิทยาลัย
นเรศวร, 8(1), น.70. 
 

โดย Reinartz and Kumar (2003) ไดน้ าเสนอวิธีการแบ่งกลุ่มลูกคา้โดยการใชเ้วลาของ
การเป็นลูกคา้และการท าก าไร โดยการแบ่งกลุ่มลูกคา้ตามระดบัความภกัดี เป็นกลุ่มไดด้งัน้ี 

กลุ่มท่ี 1 Strangers ลูกคา้คนแปลกหนา้ (ลูกคา้ท่ีมีก าไรต ่าและซ้ือบริการหรือสินคา้จาก
เราในระยะสั้น) เป็นกลุ่มลูกคา้ท่ีไม่มีความภกัดีและไม่ไดส้ร้างก าไรใหก้บับริษทั สินคา้หรือบริการ



98 

ท่ีเราเสนอสนองตอบความปรารถนาไดน้อ้ย ดงันั้นจึงมีโอกาสท่ีจะสร้างก าไรจากลูกคา้กลุ่มน้ีต ่า จึง
ตอ้งระบุตวัลูกคา้กลุ่มน้ีให้ไดต้ั้งแต่เน่ิน ๆ และควรหลีกเล่ียงการลงทุนใด ๆ ก็ตาม แต่ควรหาก าไร
ในแต่ละคร้ังของการซ้ือขาย เพราะการซ้ือในแต่ละคร้ังอาจเป็นคร้ังสุดทา้ยก็ได ้

กลุ่มท่ี 2 Butterflies ลูกคา้ท่ีพร้อมจะเปล่ียนไดทุ้กเม่ือ (ลูกคา้ท่ีมีก าไรสูงและซ้ือสินคา้
จากเราในระยะสั้น) ลูกคา้กลุ่มน้ีเอาแน่เอานอนไม่ได ้แต่สามารถสร้างก าไรให้กบัเราไดอ้ยา่งมาก
และมกัจะไม่แสดงความภกัดีทางพฤติกรรม ซ่ึงลูกคา้พร้อมเปล่ียนไดทุ้กเม่ือมีอยูเ่ป็นจ านวนมาก 
ลูกคา้กลุ่มน้ีจะซ้ือจ านวนมากในเวลาสั้น ๆ แลว้ก็เปล่ียนไปซ้ือจากคู่แข่งเจา้อ่ืน พวกเขาจะหลีกเล่ียง
การสร้างความเก่ียวพนัระยะยาวกบับริษทัใดบริษทัหน่ึงพร้อมท่ีจะเปล่ียนเม่ือไดข้อ้เสนอท่ีดีกว่า  
ความผิดพลาดประการส าคญั คือ การลงทุนกบัลูกคา้กลุ่มน้ีต่อไปถึงแมว้่าพวกเขาจะเลิกซ้ือสินคา้
จากเราแลว้ก็ตามดว้ยความหวงัวา่จะกลบัมาซ้ือสินคา้จากเราอีกในอนาคต ความพยายามท่ีจะรักษา
ลูกคา้กลุ่มน้ีไวไ้ม่ก่อให้เกิดประโยชน์ใดๆ มีการศึกษาพบว่าความพยายามเปล่ียนลูกคา้ท่ีพร้อมจะ
ไปซ้ือจากคนอ่ืนทุกเม่ือให้เป็นลูกคา้ท่ีภกัดีมกัไม่ประสบผล ดงันั้นเราควรท่ีจะเก็บเก่ียวประโยชน์
จากลูกค้ากลุ่มน้ีทนัทีท่ีพวกเขาเปล่ียนไปซ้ือจากบริษทัอ่ืน ซ่ึงการท าแบบน้ีตอ้งอาศยักลยุทธ์ท่ี
มุ่งเนน้การขายระยะสั้น เช่น การจดัโปรโมชัน่รายการสินคา้อ่ืนท่ีคาดวา่จะลูกคา้มีความจ าเป็นตอ้ง
ใช ้โดยเนน้การผลกัดนัให้มีการซ้ือในปริมาณท่ีมากและไดรั้บส่วนลดพิเศษ ซ่ึงอาจตอ้งระวงัไม่ให้
กระทบกบัคนท่ีมีความภกัดีต่อเราอาจจะรู้สึกวา่ไม่เป็นธรรม 

กลุ่มท่ี 3 True Friends เพื่อนแท ้(ลูกคา้ท่ีมีก าไรสูงและซ้ือสินคา้เป็นระยะเวลานาน) 
ลูกคา้ท่ีมีทั้งความภกัดีและสร้างก าไรให้กบับริษทันั้นเรียกวา่ “เพื่อนแท”้ ลูกคา้กลุ่มน้ีจะซ้ือจากเรา
เป็นประจ าและสม ่าเสมอ (ในแต่ละคร้ังไม่ได้ซ้ือในปริมาณท่ีเยอะเกินไป) เป็นระยะเวลานาน 
โดยทัว่ไปลูกคา้กลุ่มน้ีจะรู้สึกพอใจกบัส่ิงท่ีเราเสนอใหใ้นปัจจุบนั ซ่ึงสามารถเห็นไดจ้ากความภกัดี
จากพวกเขาจากความเต็มใจท่ีจะร่วมกิจกรรมต่าง ๆ กบับริษทั เราจึงควรใส่ใจในความเก่ียวพนักบั
ลูกคา้กลุ่มน้ีเพราะลูกคา้เหล่าน้ีมีโอกาสท่ีจะสร้างก าไรให้กบัเราไดใ้นระยะยาวเยอะท่ีสุด อยา่งไรก็
ดีไม่ไดห้มายความวา่เราจะตอ้งติดต่อและเสนอโปรโมชัน่ให้กบัลูกคา้กลุ่มน้ีตลอดเวลา แต่ควรหา
วธีิการใหม่ๆท่ีจะปลูกฝังและให้รางวลัในฐานะท่ีเป็นเพื่อนแท ้ซ่ึงอาจท าก าไรจากลูกคา้เหล่าน้ีและ
เปล่ียนพวกเขาใหก้ลายเป็นลูกคา้ท่ียดึมัน่ในบริษทัอยา่งแทจ้ริง 

กลุ่มท่ี4 Barnacles ลูกคา้ท่ีเกาะติดบริษทั (ลูกคา้ท่ีมีก าไรต ่าและซ้ือสินคา้จากเราเป็น
เวลานาน) ลูกค้ากลุ่มน้ีเปรียบเสมือนเพรียง (Barnacles) ท่ีเกาะติดอยู่ใต้ท้องเรือ ซ่ึงเป็นตวัถ่วง
น ้ าหนักของเรือหากเราจดัการลูกคา้กลุ่มน้ีไม่ดีพอ อาจท าให้เราตอ้งสูญเสียทรัพยากรจ านวนมาก
โดยเปล่าประโยชน์ ซ่ึงปริมาณและจ านวนการซ้ือของกลุ่มน้ีมีน้อยถา้เทียบกบัการลงทุนท่ีเกิดจาก
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โปรโมชั่นและการรักษาความเก่ียวพนักับพวกเขา แต่เราสามารถบริหารลูกค้ากลุ่มน้ีได้อย่าง
เหมาะสมและเปล่ียนเป็นลูกคา้กลุ่ม True Friends ไดแ้ละจะกลายเป็นลูกคา้ท่ีสร้างก าไรในอนาคต 

จากการศึกษาของ Fornell et al. (1996) กล่าวว่า “ลูกค้าท่ีมีความพึงพอใจอาจไม่ใช่
ลูกคา้ท่ีมีความภกัดีเสมอไป แต่ความพึงพอใจของลูกคา้เป็นเพียงพื้นฐานท่ีจะก่อให้เกิดความภกัดี
เท่านั้น”นอกจากน้ี ยงัแบ่งกลยทุธ์ในการสร้างความสัมพนัธ์กบัลูกคา้เป็น 2 ประเภท ไดแ้ก่  

1. กลยุทธ์การสร้างลูกค้าใหม่ (Offensive) โดยการเพิ่มส่วนแบ่งตลาด/ยึดส่วนแบ่ง
ตลาด  

2. กลยทุธ์การป้องกนัลูกคา้เปล่ียนใจ (Defensive) โดยการเพิ่มความพึงพอใจ และสร้าง
เกราะคุม้กนัการเปล่ียนใจของลูกคา้ซ่ึงทั้งหมดน้ี 

สอดคลอ้งกบัทฤษฎีของ Lovelock and Wirtz (2011) จะเนน้ในดา้นการสร้างความภกัดี 
และแบ่งกลยทุธ์ออกเป็น 3 ส่วนหลกัๆ ไดแ้ก่ 

1. การสร้างพื้นฐานความภกัดี 
2. การก่อใหเ้กิดความภกัดีอยา่งแนบแน่น 
3. การลดส่ิงท่ีก่อใหเ้กิดการเปล่ียนใจ 
โดยทั้งสามส่วนน้ีจะตอ้งกระท าต่อเน่ือง เป็นวงจรและจะตอ้งใชห้ลกัการบริหารลูกคา้

สัมพนัธ์(Customer relationship management-CRM) ร่วมด้วยจึงจะสามารถท าให้ลูกคา้เกิดความ
ภกัดีไดใ้นระยะยาวอยา่งมีประสิทธิภาพ สามารถแสดงเป็นแผนภาพวงลอ้ของความภกัดี (Wheel of 
loyalty) โดย Lovelock and Wirtz (2011) ดงัแสดงในภาพท่ี 2.18 

 

 
ภาพที ่2.18  วงลอ้ความภกัดี (Wheel of Loyalty)  
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ที่มา: “ กลยุทธ์การสร้างความจงรักภกัดีในอุตสาหกรรมการผลิตเคร่ืองส าอางในประเทศไทย ,” 
โดย วรพล วงัฆนานนท์ และ สุดาพร สาวม่วง, 2555, วารสารพฤติกรรมศาสตร์, 18(2), น.112. 
ดัดแปลงจาก Service marketing: People, technology, strategy (7th ed.), by C.H. Lovelock, and J. 
Wirtz,  2011. 

 
ทั้งน้ี Hayes (2013b อา้งถึงใน ณัฐนนัท ์รวมทรัพยท์วี, 2557) ไดเ้สนอแนวคิดของดชันี

ในการวดัระดบัความภกัดีออกเป็น 3 ขอ้ไดแ้ก่  
1. ดัชนีของความภกัดีในรูปแบบของการรักษา (Retention Loyalty Index หรือ RLI) 

เป็นระดบัของลูกคา้ท่ียงัใชบ้ริการ และยงัไมไ่ดเ้ปล่ียนไปใชบ้ริการของคู่แข่ง โดยสามารถใชค้  าถาม
เพื่อวดัความคิดเห็นเร่ือง การต่อสัญญาในการใชบ้ริการ หรือความตั้งใจในการเปล่ียนไปใชสิ้นคา้
ของคู่แข่ง ตวัช้ีวดัน้ีสามารถใชพ้ยากรณ์อตัราการสูญเสียลูกคา้ในอนาคต  

2. ดัชนีของความภักดีในรูปแบบของการสนับสนุน (Advocay Loyalty Index หรือ 
ALI) ระดับของลูกค้าท่ีรู้สึกในด้านบวกท่ีก าลังจะเข้ามาหรือว่าอยากท่ีจะเข้ามาใช้บริการ โดย
สามารถใชค้  าถามเพื่อวดัความคิดเห็นในเร่ือง ความพึงพอใจโดยภาพรวม, การแนะน า บอกต่อ และ
ความตั้งใจในการมาใชบ้ริการซ ้ า ตวัช้ีวดัน้ีสามารถใชใ้นการพยากรณ์การเติบโตของลูกคา้ใหม่ได ้ 

3. ดชันีของความภกัดีในรูปแบบของการซ้ือ (Purchasing Loyalty Index หรือ PLI) เป็น
ระดบัของลูกคา้ท่ีก าลงัจะซ้ือสินคา้ หรือว่ามีแนวโน้มท่ีมีจะใช้บริการนั้นเพิ่มขั้น โดยสามารถใช้
ค  าถามเพื่อสอบถามในเร่ือง การซ้ือสินคา้ทดแทน การขยายการซ้ือไปยงัสินคา้และบริการอ่ืนท่ี
บริษทัมีนาเสนอ ตวัชีวิดน้ีสามารถใชใ้นการพยากรณ์ การเติบโตของค่าเฉล่ียการใชจ่้ายต่อลูกคา้ได ้
(Average Revernue per User หรือ ARPU)  

Esteban Kolsky อ้างถึงใน  Hayes (2013a อ้างถึงใน ณัฐนันท์ รวมทรัพย์ทวี , 2557) 
เสนอรูปแบบของความภกัดีไว  ้2 รูปแบบคือ ทางด้านอารมณ์ (Emotional) และทางด้านปัญญา 
(Intellectual) คือความรู้สึก รักและไม่มีเหตุผลท่ีจะเปล่ียนไปใช้บริการอ่ืน โดยความภกัดีต่อตรา
สินค้า (Brand Loyalty) ตามแนวคิดของ Oliver (1999 อ้างถึงใน หมะหมูด หะยีหมัด  และ  
ก่อพงษ ์พลโยราช, 2555) ไดแ้บ่งออกเป็น 4 ขั้นตอนดงัต่อไปน้ี  

1. ขั้ นการรับรู้ (Cognitive Loyalty) เป็นระยะท่ีผู ้บ ริโภคข้อมูลข่าวสาร เก่ียวกับ
ผลิตภณัฑ์หรือตราสินคา้ มีความรู้ในตราสินค้า มีขอ้มูลความเขา้ใจเก่ียวกบั คุณสมบติั ลกัษณะ 
หรือผลประโยชน์ของตราสินคา้  

2. ขั้นความรู้สึก (Affective Loyalty) เป็นขั้นท่ีผูบ้ริโภครู้สึกชอบหรือไม่ชอบตราสินคา้  
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3. ขั้นความตั้ งใจท่ีจะซ้ือสินค้า (Conative Loyalty) เป็นขั้นแสดงถึงการกระท าของ
ผูบ้ริโภคท่ีมีต่อตราสินคา้ เช่น มีความตั้งใจท่ีจะซ้ือสินคา้ หรือมีการทดลองซ้ือเป็นตน้  

4. ขั้นการแสดงพฤติกรรม (Action Loyalty) เป็นขั้นสุดทา้ยท่ีผูบ้ริโภคแสดงพฤติกรรม
ความตั้งใจในการกลบัไปซ้ือสินคา้ดงักล่าวอีกคร้ังหรือพฤติกรรมซ้ือซ ้ า 

การวดัความภกัดี Pong and Yee (2001) กล่าวว่า ความภกัดีต่อการบริการ คือ ส่ิงท่ีเกิด
จากพฤติกรรมทศันคติและความรู้ ซ่ึงสรุปปัจจยัท่ีใชใ้นการวดัไวด้งัน้ี คือ 

1. พฤติกรรมซ้ือซ ้ า (Repeat Purchase Behaviors) เป็นการแสดงความผูกพนัท่ีลูกคา้มี
ต่อผูใ้หบ้ริการ 

2. ค  าบอกเล่า (Words of Mouth) เป็นการวดัผลของความภกัดีต่อการบริการท่ีดีและมี
ประสิทธิภาพ ซ่ึงคนท่ีภกัดีต่อการบริการมกัจะมอบผลในทางบวกต่อบริการนั้น ๆ 

3. ช่วงเวลาท่ีผูบ้ริโภคเลือกรับบริการ (Period of Usage) เป็นการวดัการเข้าถึงการ
บริการวา่มีความสม ่าเสมอหรือไม่ ซ่ึงสามารถสะทอ้นสถานการณ์การบริโภควา่จะเป็นความภกัดี
ต่อการบริการในระยะยาวหรือไม่ 

4. ความไม่หว ัน่ไหวต่อราคาท่ีเปล่ียนแปลง (Price Tolerance) คือ การท่ีราคาสูงข้ึน
ผูบ้ริโภคท่ีมีความภกัดีต่อการบริการยงัเลือกใชบ้ริการนั้นอยูห่รือไม่ 

5. ความตั้งใจซ้ือซ ้ า (Repeat Purchase Intention) คือ การเลือกใช้หรือซ้ือในสินคา้เดิม
เป็นประจ า 

6. ความชอบมากกว่า (Reference) ผูบ้ริโภคท่ีมีความภกัดีต่อการบริการจะมีการหา
ขอ้มูลนอ้ยลงเพื่อการตดัสินใจ 

7. อันดับแรกในใจ (First-in-mind) การบริการนั้ นจะเป็นตัวเลือกแรกเสมอหาก
ผูบ้ริโภคมีความภกัดีต่อการบริการ 

โดย สามารถน าเสนอกรอบแนวคิดการวดัความย ัง่ยนืในความภกัดีของลูกคา้ ไดด้งัภาพ
ท่ี 2.19 
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ภาพที ่2.19  กรอบแนวคิดการวดัความย ัง่ยนืในความภกัดีของลูกคา้  
ที่ ม า :  What is customer loyalty? part 2:  A customer loyalty measurement framework, by B. 
Hayes, 2013, Retrieved from http://businessoverbroadway.com/2013/ 01/ 30/ customer-loyalty-
measurement-framework/  อา้งถึงใน ณฐันนัท ์รวมทรัพยท์วี, 2557, น.32. 
 

ผูว้ิจยัไดท้  าการทบทวนแนวคิดท่ีเก่ียวขอ้งกบัความย ัง่ยืนในความภกัดีของลูกคา้ ซ่ึงมี
นกัวิชาการและนกัวิจยัหลายท่านไดท้  าการศึกษาไว ้ผูว้จิยัขอสรุปการศึกษาตวัแปรสังเกตหรือหรือ
ตวัแปรประจกัษท่ี์ไดจ้ากการทบทวนวรรณกรรมท่ีเก่ียวขอ้งดงัตารางท่ี 2.34 

 
 
 

http://businessoverbroadway.com/2013/01/30/customer-loyalty-measurement-framework/
http://businessoverbroadway.com/2013/01/30/customer-loyalty-measurement-framework/
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ตารางที่ 2.34  การทบทวนวรรณกรรมของตวัแปรสังเกตไดข้องความย ัง่ยนืในความภกัดีของลูกคา้ 
(Customer Loyalty Sustainability)  
 

นกัวชิาการ/ผูว้จิยั ตวัแปรสังเกตได ้
Cong (2016) 1) การแนะน าบอกต่อ 

2) การกลบัมาท่องเท่ียวซ ้ า 
Sirakaya-Turk, Ekinci, and Martin 
(2015) 

1) ความตั้งใจซ้ือ 
2) การแนะน าบอกต่อ  

Hayes (2014) 1) การแนะน าบอกต่อ 
2) การใชบ้ริการซ ้ า 

Xia and Kukar-Kinney (2014) 1) การแนะน าบอกต่อ 
2) การใชบ้ริการซ ้ า  

Shi et al. (2014) 1) ความตั้งใจซ้ือซ ้ า 
2) ความตั้งใจในการแนะน า 
3) การแนะน าบอกต่อ 
4) ความช่ืนชอบ 

Aksoy, Buoye, Aksoy, Larivière, and 
Keiningham (2013) 

1) ความตั้งใจซ้ือ 
2) ความตั้งใจแนะน า 

Woisetschläger, Lentz, and 
Evanschitzky  (2011) 

1) ความตั้งใจซ้ือ 
2) การแนะน าบอกต่อ  

Edvardsson et al. (2000); Evanschitzky 
et al. (2012); Aksoy (2013); Oliver 
(1999); Oliver (1997) 
 

 

1) ความตั้งใจซ้ือซ ้ า 
2) ความตั้งใจในการแนะน า 
3) การแนะน าบอกต่อ 
4) ความช่ืนชอบ 
5) ความเป็นผูอุ้ปภมัภ ์
6) ความยนิดีจ่าย 

 
ผูว้ิจยัได้ท าการศึกษางานวิจยัและวรรณกรรมท่ีเก่ียวข้องของตัวแปรประจกัษ์หรือ 

ตวัแปรสังเกตได้ของความย ัง่ยืนในความภกัดีของลูกคา้ (Customer Loyalty Sustainability) โดยมี
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ผูว้ิจยัและนกัวชิาการหลายท่าน ไดท้  าการศึกษาตวัแปรประจกัษห์รือตวัแปรสังเกตได ้ประกอบไป
ดว้ยตวัแปรประจกัษ์หรือตวัแปรสังเกตได้ จ  านวน 4 ตวั ได้แก่ การกลบัมาใช้บริการซ ้ า (Revisit)  

ก ารแนะน าบ อก ต่อ  (Word of mouth) ความ ช่ืนชอบ  (Preference) ความ เป็ นผู ้ อุ ป ภัมภ ์
(Patronage)ไดด้งัตารางท่ี 2.35 – 2.38 

2.6.2  การกลบัมาใชบ้ริการซ ้ า (Revisit)   
ผูว้ิจยัไดท้  าการศึกษางานวิจยัท่ีเก่ียวขอ้งถึงตวัแปรประจกัษห์รือตวัแปรสังเกต คือการ

กลับมาใช้บริการซ ้ า (Revisit) ซ่ึงมีผู ้วิจ ัย และนักวิชาการหลายท่านได้ให้ความหมายไว้ดัง 
ตารางท่ี 2.35 

 
ตารางที ่2.35  ความหมายของการกลบัมาใชบ้ริการซ ้ า (Revisit)   
 

นกัวชิาการ/ผูว้จิยั ความหมาย 
Kim, Galliers, Shin, Ryoo, and Kim 
(2012) 
 

การตดัสินใจซ้ือผลิตภณัฑ์ หรือการรับบริการกบัผูผ้ลิต
รายเดิมท่ีมีผลมาเกิดจากความพึงพอใจในตวัผลิตภณัฑ ์
และการบริการดังกล่าวสืบเน่ืองจากการตัดสินใจใน 
คร้ังแรกท่ีอาจเกิดไดจ้ากปัจจยัทั้งภายในและภายนอกใน
ตวัของผูบ้ริโภคเองเป็นหลกั 

Ahmed, Cabezudo Shankat, Nawaz, 
Ahmed and Usman (2011) 

พฤติกรรมการซ้ือซ ้ า หรือการกลบัมาใช้บริการซ ้ าของ
ลูกคา้ ส่งผลท าให้ ตน้ทุน และค่าใช้จ่ายต่าง ๆ ลดลงได ้
และยงัส่งผลต่อการเติบโตของส่วนแบ่งทางการตลาด 

Ahmed, Shankat, Nawaz, Ahmed 
and Usman (2011) 

การตั้งใจกลับมาซ้ือซ ้ าของลูกค้าเป็นวิธีการลดต้นทุน 
และยงัเป็นช่องทางในการเพิ่มส่วนแบ่งทางการตลาดท่ี
มากข้ึน 

Kim and Moon (2009) การแสดงให้เห็นถึงความส าเร็จท่ีดีส าหรับการให้บริการ
ใด ๆ เพราะเป็นส่ิงท่ียนืยนัวา่ ผูบ้ริโภคมีความพึงพอใจ 

Hume, Mort, and Winzar (2007) การกลบัมาใช้บริการซ ้ ามีความเก่ียวขอ้งกบัการตดัสินใจ
ของลูกคา้ ซ่ึงส่งผลต่อการให้บริการของผูป้ระกอบการ
ในอนาคต 

Olsen (2007) การกลับมาใช้บริการซ ้ าเป็นความพึงพอใจสะสมของ
ผูบ้ริโภคท่ีก่อใหเ้กิดความถ่ีในการกลบัมาใชบ้ริการซ ้ า 
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ตารางที ่2.35  (ต่อ)   
 

นกัวชิาการ/ผูว้จิยั ความหมาย 
Chi and Qu (2008) ประสบการณ์ในเชิงบวกจากการใช้บริการ หรือการซ้ือ

ผลิตภณัฑ์จะก่อให้เกิดการบอกต่อในทางบวก ตลอดจน
การแนะนา้ใหก้ลบัมาใชบ้ริการซ ้ า 

Hellier, Geursen, Carr, and Rickard 
(2003) 

ความตั้งใจของบุคคล หรือเจตจ านงท่ีมีความตอ้งการจะ
กลบัไปซ้ือซ ้ า หรือใชบ้ริการซ ้ าจากร้านคา้หรือหน่วยงาน
เดิมท่ีเคยซ้ือ หรือใชบ้ริการมาแลว้จากท่ีผา่นมา 

Cronin, Brady, and Hult (2000) การท่ีลูกค้าเคยซ้ือสินค้าหรือบริการแล้วเกิดความพึง
พอใจและกลบัมาซ้ือซ ้ า หรือใช้บริการซ ้ าอีก และมีการ
บอกเล่าถึงคุณประโยชน์ หรือประสบการณ์ดีๆเก่ียวกบั
สินคา้ หรือบริการต่อไปยงัผูอ่ื้น 

Zeithaml, Berry, and Parasuraman 
(1996) 

ปฏิกิริยาในการตอบสนองบางอย่างของลูกคา้ท่ีมีความ
ตั้งใจในการท่ีจะกลับมาซ้ือซ ้ า หรือใช้บริการซ ้ าอีกใน
อนาคต 

 
จากตารางท่ี 2.35 ไดศึ้กษาจากนกัวิจยัและนกัวิชาการหลายท่านไดใ้ห้ความหมายและ

ขอ้คน้พบเก่ียวกับการกลบัมาใช้บริการซ ้ า (Revisit) ผูว้ิจยัจึงสรุปได้ว่าการกลบัมาใช้บริการซ ้ า
หมายถึง การท่ีผูบ้ริโภคมีความพึงพอใจต่อตวัของสินคา้ และการให้บริการ และก่อให้เกิดความ
เช่ือมัน่จึงท าใหเ้กิดการกลบัมาใชบ้ริการซ ้ า 

2.6.3  การแนะน าบอกต่อ (Word of mouth) 
ผูว้ิจยัไดท้  าการศึกษางานวิจยัท่ีเก่ียวขอ้งถึงตวัแปรประจกัษห์รือตวัแปรสังเกต คือการ

แนะน าบอกต่อ (Word of mouth) ซ่ึงมีผูว้ิจยั และนักวิชาการหลายท่านได้ให้ความหมายไวด้ัง 
ตารางท่ี 2.36 
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ตารางที ่2.36  ความหมายของการแนะน าบอกต่อ (Word of mouth) 
 

นกัวชิาการ/ผูว้จิยั ความหมาย 
Cabezudo, Izquierdo, and Pinto 
(2013) 

การบอกต่อเป็นการแลกเปล่ียนขอ้มูล และมุมมองของ
สินคา้หรือบริการระหวา่งบุคคลถึงบุคคลอ่ืน 

Meuter, McCabe, and Curran (2013) การบอกต่อแบบตวัต่อตวัมีประสิทธิภาพในการสร้าง
ความประทบัใจ และสามารถสร้างการจดจ า 

Gupta and Harris (2010) การบอกต่อจากผูบ้ริโภคนั้น เป็นทรัพยากรท่ีแข็งแกร่ง
และมีความน่าเช่ือถือ ซ่ึงมีผลต่อพฤติกรรมการซ้ือของ
พวกเขาเหล่านั้นด้วยโดยเป็นการส่ือสารระหว่างบุคคล
อย่างไม่เป็นทางการซ่ึงจะเป็นการประเมินร้านคา้ สินคา้ 
และบริการท่ีเก่ียวขอ้ง 

Kozinets,  de Valck, Wojnicki, and 
Wilner (2010)   

การส่ือสารแบบปากต่อปากถูกอา้งอิงไปถึงบทสนทนา
ระหว่างบุคคลสองบุคคลข้ึนไป และเกิดข้ึนโดยไม่มี
แรงผลกัดนัโดยตรงดา้นเชิงพาณิชย ์หรือเอนเอียงไปทาง
องคก์ารใดองคก์ารหน่ึง 

Terblanche (2009) การบอกต่อคือ การท่ีผูบ้ริโภคแบ่งปันเร่ืองราวเก่ียวกับ
ประสบการณ์การบริโภคของตนกบัเพื่อน และครอบครัว 

Belch and Belch (2009) 
 

การส่ือสารโดยการบอกต่อ เป็นช่องทางการส่ือสารท่ี
เก่ียวข้องโดยตรงของการติดต่อส่ือสารระหว่างบุคคล 
และกลุ่มใดๆท่ีเก่ียวขอ้งกับการประเมินถึงผลลัพธ์ของ
สินคา้ และบริการซ่ึงเป็นท่ียอมรับกนัอยา่งกวา้งขวางของ
ผูบ้ริโภคว่า ผูบ้ริโภคส่วนใหญ่มักจะเช่ือในค าบอกต่อ 
เพื่อน ามาใชใ้นการตดัสินใจซ้ือ หรือใช้บริการ เน่ืองจาก
เกิดการรับรู้ในเร่ืองของความน่าเช่ือถือท่ีเพิ่มข้ึน เม่ือ
เทียบกบัส่ือแบบดั้งเดิม 
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ตารางที ่2.36  (ต่อ) 
 

นกัวชิาการ/ผูว้จิยั ความหมาย 
Sweeney, Soutar, and Mazzarol 
(2008) 

ส่ิงท่ีอาจเกิดข้ึนจากการบอกต่อจะส่งผลกระทบต่อการ
รับ รู้  และการกระท า  ซ่ึ ง ข้ึนอยู่กับ ธรรมชาติของ
ความสัมพนัธ์ระหวา่งผูส่้งสาร และผูรั้บสาร รวมทั้งความ
ครบถว้น น ้าหนกัของตวัสารเอง และทั้งส่ือดว้ยเช่นกนั 

Xia and Bechwati (2008) การบอกต่อท่ีได้รับการยอมรับจะมีบทบาทส าคญัอย่าง
มากท่ีมีอิทธิพลต่อการสร้างทศันคติของผูบ้ริโภค และ
ความตั้งใจเชิงพฤติกรรม 

Mazzarol, Sweeney, and Soutar 
(2007) 

การท่ีบุคคลหน่ึงเล่าถึงประสบการณ์ในทางท่ีดีให้แก่
บุ คคลห น่ึ ง  ซ่ึ ง ถื อ เป็ น เค ร่ือ ง มื อใน ก ารโฆษณ า
ประชาสัมพันธ์ต่อบุคคลถึงบุคคลท่ีส าคัญมากของ
องคก์าร 

Carl (2006) การบอกต่อถูกมองวา่ เป็นความน่าเช่ือถือ และน่าเช่ือถือ
กวา่ขอ้ความจากผูโ้ฆษณา หรือนกัการตลาด 

Nyer and Gopinath (2005) การบอกต่อคือ พฤติกรรมท่ีเกิดจากความตั้งใจของของ
ผูบ้ริโภคท่ีจะใหน้ ้าหนกักบัการบริการท่ีดี 

Hawkins, Best, and Coney (2004) กระบวนการท่ีช่วยใหผู้บ้ริโภคมีส่วนร่วมในการใหข้อ้มูล
และแสดงความคิดเห็นเก่ียวกับสินค้า ตราสินค้า หรือ
บริการเพื่อให้ผู ้ซ้ือสินค้า หรือบริการบอกต่อออกไป
โดยตรงยงัผูอ่ื้น 

Swanson and Davis (2003) การแสดงออก หรือการส่ือสารของผูบ้ริโภคไปยงับุคคล
อ่ืน เพื่อให้บุคคลเหล่านั้นทราบถึงประสบการณ์ของตน 
ซ่ึงอาจเป็นไปได้ทั้ งการส่ือสารในทางบวก หรือในทาง
ลบ 

 
จากตารางท่ี 2.36 ไดศึ้กษาจากนกัวิจยัและนกัวิชาการหลายท่านไดใ้ห้ความหมายและ

ข้อค้นพบเก่ียวกับ การแนะน าบอกต่อ (Word of mouth) ผูว้ิจยัจึงสรุปได้ว่าการแนะน าบอกต่อ 
หมายถึง การท่ีผูบ้ริโภคไดรั้บประสบการณ์ท่ีดีท่ีไดรั้บจากองคก์าร หรือการบริการท่ีประทบัใจจึง
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ท าให้เกิดการบอกส่ิงท่ีได้รับไปสู่คนรอบขา้ง ไม่ว่าจะเป็นคนในครอบครัว หรือเพื่อนร่วมงาน 
เพื่อท่ีแนะน าใหค้นเหล่านั้นมาใชบ้ริการจากองคก์ารท่ีประทบัใจ 

2.6.4  ความช่ืนชอบ (Preference) 
ผูว้ิจยัได้ท าการศึกษางานวิจยัท่ีเก่ียวข้องถึงตวัแปรประจกัษ์หรือตวัแปรสังเกต คือ 

ความช่ืนชอบ (Preference)  มีผูว้จิยั และนกัวชิาการหลายท่านไดใ้หค้วามหมายไวด้งัตารางท่ี 2.37 
 

ตารางที ่2.37  ความหมายของความช่ืนชอบ (Preference) 
 

นกัวชิาการ/ผูว้จิยั ความหมาย 
รอยบุญ เลาหะวไิลย (2556) 
 

ความช่ืนชอบในตราสินคา้คือการท่ีลูกคา้ได้รับรู้และมี
ความช่ืนชอบในตราสินค้า ซ่ึงการท่ีจะท าให้ลูกค้าเกิด
ความช่ืนชอบในตราสินค้าได้นั้ น ผู ้ผลิตจะต้องมีการ
โฆษณาและประชาสัมพนัธ์ มีการท ากิจกรรมเพื่อสังคม
เพื่อให้ผูบ้ริโภคไดมี้โอกาสเลือกซ้ือสินคา้ไดห้ลากหลาย
ตราสินคา้ 

สวยีา นุชพิทกัษ ์และ 
ม.ล.วฏิราธร จิรประวติั  (2555) 

การท่ีผูบ้ริโภคประเมินตราสินคา้ตั้งแต่สองตราสินคา้ข้ึน
ไปและเปรียบเทียบระหวา่งตราสินคา้ต่าง ๆ ในประเภท
เดียวกันว่า ตนเองจะรู้สึกช่ืนชอบหรืออยากจะใช้ตรา
สินคา้ใดมากกวา่กนั หากตราสินคา้นั้นมีภาพลกัษณ์หรือ
มีบุคลิกภาพตราสินค้าเหมือนหรือสอดคล้องกับความ
สอดคลอ้งในตนเองท่ีแทจ้ริง  ความสอดคลอ้งในตนเอง
ในอุดมคติ และสอดคลอ้งกบับุคลิกภาพตราสินคา้ 

Chang and Liu (2009) การพิจารณา หรือการศึกษาคุณค่าตราสินคา้นั้นน ามาสู่
การพิจารณาถึงความช่ืนชอบในตราสินคา้และปัจจยัอ่ืนๆ
ดว้ย ได้แก่ ทศันคติท่ีมีต่อตราสินคา้ และความตั้งใจซ้ือ 
ซ่ึงพบวา่ความช่ืนชอบในตราสินคา้จะมีความสัมพนัธ์กบั
ภาพลกัษณ์ของตราสินคา้ คุณค่าตราสินคา้และทศันคติท่ี
มีต่อตราสินคา้ซ่ึงทั้งคุณค่าตราสินคา้และความช่ืนชอบ
ในตราสินค้าต่างมีผลกระทบต่อความตั้ งใจซ้ือของ
ผูบ้ริโภค 
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ตารางที ่2.37  (ต่อ) 
 

นกัวชิาการ/ผูว้จิยั ความหมาย 
Parker ( 2009) ความเก่ียวขอ้งและเช่ือมโยงกบัตราสินคา้ไม่วา่จะเป็นเพศ 

อาย ุระดบัชนชั้นทางสังคม หรือแมก้ระทัง่ลกัษณะเฉพาะ
ทางบุคลิกภาพหรืออุปนิสัย ซ่ึงสามารถสร้างบุคลิกภาพ
ตราสินคา้ผ่านลกัษณะท่ีเก่ียวขอ้งกบัผลิตภณัฑ์โดยตรง 
ซ่ึ ง ส่ งผ ล ดี ต่ อ ก าร ดึ ง ดู ด ค ว าม ส น ใจ แล ะ ค ว าม
ความสัมพนัธ์ของผูบ้ริโภคในระยะยาว 

 
จากตารางท่ี 2.37 ไดศึ้กษาจากนกัวิจยัและนกัวิชาการหลายท่านไดใ้ห้ความหมายและ

ข้อค้นพบเก่ียวกับ ความช่ืนชอบ (Preference) ผู ้วิจ ัยจึงสรุปได้ว่าความช่ืนชอบ (Preference) 
หมายถึง การท่ีผูบ้ริโภคประเมินตราสินค้าเปรียบเทียบระหว่างตราสินค้าจะรู้สึกช่ืนชอบหรือ
อยากจะใชต้ราสินคา้ใดมากกวา่ หากตราสินคา้นั้นมีภาพลกัษณ์หรือมีบุคลิกภาพตราสินคา้เหมือน
หรือสอดคลอ้งกบัความสอดคลอ้งในตนเองท่ีแทจ้ริงซ่ึงมีผลกระทบต่อความตั้งใจซ้ือของผูบ้ริโภค 

2.6.5  ความเป็นผูอุ้ปถมัภ ์(Patronage) 
ผูว้ิจยัได้ท าการศึกษางานวิจยัท่ีเก่ียวข้องถึงตวัแปรประจกัษ์หรือตวัแปรสังเกต คือ 

ความเป็นผู ้อุปถัมภ์ (Patronage) มีผู ้วิจ ัย และนักวิชาการหลายท่านได้ให้ความหมายไว้ดัง 
ตารางท่ี 2.38 

 
ตารางที ่2.38  ความหมายของความเป็นผูอุ้ปถมัภ ์(Patronage) 
 
นกัวชิาการ/ผูว้จิยั ความหมาย 
Oliver (1997) ความมุ่ งมั่นอย่างลึก ซ้ึ งในการซ้ือซ ้ าห รืออุปถัมภ์

ผลิตภณัฑ์หรือบริการท่ีตอ้งการอยา่งสม ่าเสมอในอนาคต 
แม้จะได้รับอิทธิพลจากสถานการณ์และความพยายาม
ทางการตลาดเพื่อท่ีจะเปล่ียนพฤติกรรม 
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ตารางที ่2.38  (ต่อ) 
 

นกัวชิาการ/ผูว้จิยั ความหมาย 
Njite, Njoroge, Parsa, Parsa, and van 
der Rest (2015) 

ความตั้งใจของบุคคลท่ีไม่เพียงแต่จะไปท่ีบริษทัอีกคร้ัง
ในอนาคต แต่ไปเพื่อหวงัว่าจะได้รับสินคา้และบริการ
นั้นเฉพาะ 

Rahman, Fattah, and Mohamad 
(2014) 

พฤติกรรมอุปถัมภ์และสถานะพฤติกรรมอุปถัมภ์
เก่ียวขอ้งกับกระบวนการระบุปัจจยัและคุณลักษณะท่ี
ผูบ้ริโภคใชใ้นการเลือกผลิตภณัฑ ์/ บริการทางเลือก  

Kottler (2007) แสดงใหเ้ห็นวา่ผูบ้ริโภคมีระดบัอุปถมัภท่ี์แตกต่างกนัไป
ส าหรับบริการเฉพาะร้านค้า ผู ้บริโภคสามารถ เป็นผู ้
คุม้ครองแบบฮาร์ดคอร์ได ้หมายความว่า ผูบ้ริโภคท่ีซ้ือ
บริการจากผูใ้หบ้ริการรายหน่ึงตลอดเวลา 

  
จากตารางท่ี 2.38 ไดศึ้กษาจากนกัวิจยัและนกัวิชาการหลายท่านไดใ้ห้ความหมายและ

ข้อค้นพบเก่ียวกับ ความเป็นผู ้อุปถัมภ์ (Patronage) ผู ้วิจ ัยจึงสรุปได้ว่า ความเป็นผู ้อุปถัมภ ์
(Patronage)หมายถึง ความมุ่งมั่นอย่างลึกซ่ึงในการซ้ือหรืออุปถัมภ์ผลิตภัณฑ์หรือบริการต่อ
ผลิตภณัฑ์ แบรนด์นั้น อยา่งเดียวแบบเหนียวแน่น แมว้่าจะมีปัจจยัอ่ืนท่ีพยายามจะมามีอิทธิพลต่อ
การเปล่ียนใจของผูบ้ริโภค แต่ผูบ้ริโภค นอกจากจะยึดติดอย่างเหนียวแน่นกบัผลิตภณัฑ์นั้นแล้ว  
ยงัใช้การบอกต่อในเร่ืองดีๆเก่ียวกับผลิตภณัฑ์และบริการนั้น และหากมีเร่ืองในเชิงลบเก่ียวกับ 
แบรนดน์ั้น ผูบ้ริโภคจะรู้สึกโกรธแคน้แทน และจะป้องกนัแบรนดน์ั้นอติัโนมติั 

2.6.6  สรุปโมเดลความย ัง่ยนืในความภกัดีของลูกคา้ (Customer Loyalty Sustainability) 
จากการทบทวนวรรณกรรมและงานวิจยัท่ีเก่ียวขอ้งท่ีผูศึ้กษาไดท้  าการทบทวนมาของ

ตัวแปรความย ัง่ยืนในความภักดีของลูกค้า (Customer Loyalty Sustainability) ซ่ึงสามารถสรุป 
ตัวแปรสังเกตได้ จ  านวน 4 ตัว ได้แก่ การกลับมาใช้บริการซ ้ า ( Revisit)  การแนะน าบอกต่อ  
(Word of mouth)  ความช่ืนชอบ (Preference) ความเป็นผูอุ้ปภมัภ์ (Patronage) ดงัภาพท่ี 2.20 และ
ตารางท่ี 2.39 

 
. 
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ภาพที ่2.20  ตวัแปรความย ัง่ยนืในความภกัดีของลูกคา้ (Customer Loyalty Sustainability) 
 
ตารางที ่2.39  สรุปการทบทวนวรรณกรรมตวัแปรสังเกตไดข้องความย ัง่ยนืในความภกัดีของลูกคา้ 
 

 การกลบัมา
ใชบ้ริการซ ้ า 

การแนะน า
บอกต่อ 

ความช่ืน
ชอบ 

ความเป็นผู ้
อุปถมัภ ์

Cong (2016)     
Sirakaya-Turk et al. (2015)     
Hayes (2014)     
Xia and Kukar-Kinney (2014)     
Shi et al. (2014)     
Aksoy et al. (2013)     
Woisetschläger et al. (2011)     
Evanschitzky et al. (2012)     
Anderson, Fornell, and Lehmann 
(1994)     
 
2.7  การวเิคราะห์ความสัมพันธ์ของตัวแปร 

การวจิยัคร้ังน้ีผูว้ิจยัไดก้  าหนดสมมติฐานการวจิยัไว ้จาการทบทวนเอกสารและงานวจิยั
ท่ีเก่ียวขอ้งสามารถพฒันากรอบแนวคิดในการวจิยัดงัตวัแปรต่อไปน้ี 

 

  

การกลบัมาใช้
บริการซ ้ า 

 

การแนะน า
บอกต่อ 

ความช่ืนชอบ 

          
          ความย ัง่ยนืใน 

ความภกัดีของลูกคา้ 

ความเป็นผูอุ้ปถมัภ ์
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ส่วนประสมการตลาดบริการ 
Kotler and Keller (2012a, 2012b) ได้ให้ แนวคิด เก่ี ยวกับ ส่ วนประสมการตลาด 

(Marketing Mix) 7Ps ในธุรกิจในอุตสาหกรรมบริการ (Service Industry) โดยเฉพาะอยา่งยิง่ธุรกิจท่ี
มีการต้อนรับขบัสู้ (Hospitality) เป็นหัวใจหลักในการท าธุรกิจบริการ (Service Marketing Mix)  
ซ่ึงเป็นธุรกิจท่ีแตกต่างสินคา้อุปโภคและบริโภคทัว่ไป ประกอบดว้ย 1. ดา้นผลิตภณัฑ์ (Product)  
2. ดา้นราคา (Price) 3. ดา้นการจดัจ าหน่าย (Place) 4. ดา้นการส่งเสริม (Promotions) 5. ดา้นบุคคล 
(People) 6. ด้านกายภาพและการน า เสนอ (Physical Evidence and Presentation) และ  7. ด้าน
กระบวนการ (Process) โดยสามารถกล่าวได้ว่า ส่วนประสมการตลาด (Marketing Mix) คือ 
องคป์ระกอบท่ีส าคญัในการด าเนินงานการตลาดเป็นปัจจยัท่ีกิจการสามารถควบคุมไดซ่ึ้งบริษทัใช้
ร่วมกนัเพื่อสนองความพึงพอใจแก่กลุ่มเป้าหมาย (ศิริวรรณ เสรีรัตน์ และคณะ, 2552) 

จากการศึกษาของ Moriuchi and Takahashi  (2016)  พบว่า ส่วนประสมการตลาด ท่ีมี
ความส าคญัคือผลิตภณัฑ์ การก าหนดราคา และส่งเสริมการขาย จะส่งต่อความพึงพอใจของลูกคา้ 
และส่งผลต่อความย ัง่ยนืในความภกัดีของลูกคา้ ซ่ึงสอดคลอ้งกบั อดุลย ์จาตุรงคกุล (2551) กล่าววา่
ส่วนประสมการตลาด  ด้านผลิตภณัฑ์ จะเป็นการสร้างบริการท่ีธุรกิจพฒันาข้ึนโดยต้องมีการ
ปรับแต่งบริการให้เข้ากับความต้องของลูกคา้เฉพาะราย  เพื่อให้ลูกค้าเกิดความพึงพอใจสูงสุด  
รวมไปถึงการสร้างคุณค่าให้เกิดข้ึน โดย Mustafa et al. (2014) ระบุวา่กลยทุธ์ทางการตลาด 7 Ps จะ
ท าให้เกิดการให้บริการท่ีมีคุณค่า ซ่ึงสอดคลอ้งกบั Wahab et al. (2016) กล่าวว่า ผูใ้ห้บริการธุรกิจ
จ าเป็นตอ้งมุ่งเนน้ไปท่ีความตอ้งการของลูกคา้เพื่อรักษาความสัมพนัธ์ในระยะยาวท่ีจะท าให้ลูกคา้
พึงพอใจ  ผูใ้ห้บริการธุรกิจตอ้งรู้องคป์ระกอบในส่วนประสมการตลาดบริการ ท่ีตอ้งการเพื่อดึงดูด
ลูกคา้โดยเฉพาะพฤติกรรมการซ้ือโดยอาจกล่าวไดว้า่ ส่วนประสมการตลาดบริการ มีความสัมพนัธ์
กับความพึงพอใจของลูกค้าและความย ัง่ยืนในความภักดีของลูกค้า สอดคล้องกับ Akamavi, 
Mohamed, Pellmann, and Xu (2015) พบวา่ ส่วนประสมการตลาดบริการ  จะส่งต่อความพึงพอใจ
ของลูกคา้ และส่งผลต่อความย ัง่ยนืในความภกัดีของลูกคา้ และ  Tanford and  Jung  (2017) กล่าววา่
สภาพแวดลอ้ม (บรรยากาศความสะดวกสบาย ส่ิงอ านวยความสะดวก) เป็นปัจจยัส าคญัท่ีสุดท่ีท า
ให้เกิดความพึงพอใจและความภกัดี และ Susilo (2016) พบวา่ ส่วนประสมการตลาดบริการ  จะส่ง
ต่อความย ัง่ยืนในความภกัดีของลูกคา้ และ Kim and Hyun (2011) พบวา่  ราคา การส่งเสริมการขาย 
และบริการหลงัการขายมีความสัมพนัธ์กบัการรับรู้ตราสินคา้กบัสมาคมการรับรู้คุณภาพและความ
ภกัดีของตราสินคา้ ดงัสมมติฐาน ดงัน้ี 

สมมติฐานข้อท่ี 1 (H1) : ส่วนประสมการตลาดบริการมีอิทธิพลทางตรงต่อความ 
พึงพอใจของลูกคา้ 
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ภาพที ่2.21  สมมติฐานขอ้ท่ี 1 

 
สมมติฐานขอ้ท่ี 2 (H2): ส่วนประสมการตลาดบริการมีอิทธิพลทางตรงต่อคุณค่าท่ีรับรู้ 
สมมติฐานขอ้ท่ี 3 (H3): ส่วนประสมการตลาดบริการมีอิทธิพลทางตรงต่อคุณภาพการ

บริการ 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 

 
ภาพที ่2.22  สมมติฐานขอ้ท่ี 2 และสมมติฐานขอ้ท่ี 3 
 
คุณค่าทีรั่บรู้ 

การรับรู้คุณค่าของลูกคา้ (Perceived Value) เป็นการใช้ความคิดรวบยอดต่อการตลาด
และตราสินคา้ ซ่ึงอยู่บนฐานของความเช่ือของลูกคา้ว่าสินคา้หรือบริการนั้น ๆ จะสามารถสนอง
ความตอ้งการของลูกคา้ให้สามารถเกิดความพึงพอใจ โดย บริษทัผูพ้ฒันาตราสินคา้ และการตลาด
จะท าการวิจยัตลาดเพื่อท าความเขา้ใจวิธีคิด ความรู้สึกของลูกคา้ การตีความและการตอบสนองต่อ

ส่วนประสม
การตลาด
บริการ 

 

ความพึงพอใจ
ของลูกคา้ 

 H1 

 

ส่วนประสม
การตลาด
บริการ 

 
คุณค่าท่ีรับรู้ 

 
 H2 

 H3  

คุณภาพการ
บริการ 
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ความต้องการของลูกค้า (Kokemuller, 2019) ซ่ึงคุณค่าท่ี รับ รู้เป็นปัจจัยส าคัญในการรักษา
ความสัมพนัธ์กบัลูกคา้ในระยะยาว ส่งผลกระทบต่อความตั้งใจซ้ือของลูกคา้ (Zhuang  et al., 2010) 
และเป็นส่วนหน่ึงในองคป์ระกอบท่ีส าคญัท่ีสุดในการสร้างความไดเ้ปรียบในการแข่งขนั 

จากการศึกษาของ Han, Meng, and Kim (2017) พบวา่คุณค่าท่ีรับรู้จะส่งผลต่อความพึง
พอใจของลูกค้าและ Tanford and Jung  (2017) พบว่า คุณค่าท่ีรับรู้นั้นมีความส าคญัต่อความพึง
พอใจและความภกัดี และ คุณภาพการใหบ้ริการค่อนขา้งมาก โดยคุณค่าท่ีรับรู้มีอิทธิพลทางบวกต่อ
ความพึงพอใจของลูกคา้ (Chen, 2008) และ มูลค่าการรับรู้ หรือคุณค่าท่ีรับรู้ จะเกิดข้ึนมาก่อนความ
พึงพอใจ และพฤติกรรมการตั้งใจซ้ือ (Cronin et al. 2000) สอดคลอ้งกบั Wang et al. (2004) กล่าว
วา่คุณค่าทางดา้นอารมณ์มีอิทธิพลทางบวกต่อความพึงพอใจของลูกคา้ และคุณค่าท่ีรับรู้ดา้นความ
คุ้มค่าส่งผลกระทบต่อระดับความพึงพอใจด้วย (Ramseook-Munhurrun, Seebaluck, & Naidoo, 
2015) ทั้ งน้ี Anbori et al. (2010) ระบุ การวิจยัท่ีผ่านมาในอุตสาหกรรมการดูแลสุขภาพเก่ียวกับ
ความพึงพอใจของผูป่้วย  พบความเช่ือมโยงระหว่างคุณค่าท่ีรับรู้ด้านคุณภาพและความพึงพอใจ 
และ Allameh, Pool, Jaberi, Salehzadeh, and Asadi (2015) กล่าวว่า คุณค่าท่ีรับรู้ด้านความคุม้ค่ามี
ผลในเชิงบวกต่อความพึงพอใจ สอดคลอ้งกบั Ryu, Lee, and Kim (2012) พบว่า คุณค่าท่ีรับรู้ดา้น
ความคุม้ค่ามีอิทธิพลเชิงบวกต่อความพึงพอใจของลูกคา้ และ Omar, Musa, and Nazri (2007) กล่าว
ว่า คุณค่าท่ีรับรู้ดา้นความคุม้ค่า และความพึงพอใจของลูกคา้ เป็นปัจจยัท่ีส าคญัมากต่อการสร้าง
ความภกัดีต่อลูกคา้ และWang (2014) ศึกษาเร่ืองผลกระทบของคุณค่าท่ีรับรู้ดา้นความคุม้ค่า: การ
วจิยัเชิงประจกัษใ์นประเทศจีน ผลการวิจยัพบวา่ คุณค่าท่ีรับรู้ดา้นความคุม้ค่ามีอิทธิพลทางบวกต่อ
ความพึงพอใจ สอดคล้องกับ Han and Hyun (2015) ศึกษาเร่ืองการเก็บข้อมูลของลูกค้าใน
อุตสาหกรรมการท่องเท่ียวเชิงการแพทย:์ ผลกระทบของคุณค่าท่ีรับรู้ดา้นคุณภาพ ความพึงพอใจ 
ความไวเ้น้ือเช่ือใจ และความสมเหตุสมผลของราคา โดยเก็บรวบรวมขอ้มูลจากผูป่้วยชาวต่างชาติ
ในคลินิกทางการแพทย์ 5 แห่งในชานเมืองของประเทศเกาหลี รวมจ านวน 309 คน ใช้สถิติการ
วิเคราะห์โมเดลสมการโครงสร้างในการทดสอบสมมติฐาน ผลการวิจยัพบว่า คุณค่าท่ีรับรู้ด้าน
คุณภาพมีอิทธิพลทางบวกต่อความพึงพอใจ ดงัสมมติฐาน ดงัน้ี 

สมมติฐานขอ้ท่ี 4 (H4): คุณค่าท่ีรับรู้มีอิทธิพลทางตรงต่อความพึงพอใจของลูกคา้ 
สมมติฐานข้อท่ี 5 (H5):  คุณค่าท่ีรับรู้มีอิทธิพลทางตรงต่อความย ัง่ยืนในความภักดี

ลูกคา้ 
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ภาพที ่2.23  สมมติฐานขอ้ท่ี 4 และ สมมติฐานขอ้ท่ี 5 
 
คุณภาพการบริการ 

คุณภาพการบริการ เป็นความรู้สึกท่ี ลูกค้าได้รับจากการบริการ ซ่ึงเกิดจากการ
เปรียบเทียบระหว่างส่ิงท่ีคาดหวงัก่อนรับบริการ กับส่ิงท่ีได้รับบริการจริง หากเป็นไปตามท่ี
คาดหวงั ก็จะเกิดความรู้สึกพอใจ หากไม่เป็นไปตามท่ีคาดหวงัก็จะเกิดความรู้สึกไม่พอใจ แต่ถ้า
ได้รับการบริการเกินความคาดหวงั ก็จะเกิดความพึงพอใจสูงสุดและประทับใจในการบริการ  
(จิตตินันท์ นันทไพบูลย์, 2551) ดังนั้ นผู ้ให้บริการจึงจ าเป็นต้องมีมาตรฐานการบริการ และ
เคร่ืองมือในการวดัคุณภาพการให้บริการว่า การบริการของตนมีความเหมาะสมและถูกตอ้งกับ
ขอ้มูลท่ีเสนอออกไปใหผู้รั้บบริการรับรู้มากนอ้ยเพียงใด ดงันั้น บริษทัท่ีท าธุรกิจเก่ียวกบัการบริการ
จะตอ้งท าความเขา้ใจต่อการรับรู้ความตอ้งการของกลุ่มผูรั้บบริการโดยวิธีการประเมินคุณภาพการ
ให้บริการ SERVQUAL สามารถประยุกตใ์ช้ ส าหรับการท าความเขา้ใจต่อการรับรู้ของผูใ้ห้บริการ
ต่อคุณภาพในการใหบ้ริการ โดยมีเป้าหมายเพื่อใหก้ารพฒันาการใหบ้ริการประสบผลส าเร็จ 

จากการศึกษาของ Lin et al. (2015)  พบว่าคุณภาพการบริการและความพึงพอใจของ
ลูกคา้จะส่งผลต่อความย ัง่ยืนในความภกัดีของลูกคา้ และคุณภาพการให้บริการมีอิทธิพลทางบวกต่อ
ความพึงพอใจของลูกค้า (Demirci & Kara, 2014) โดย Lai and Chen (2011) กล่าวว่าคุณภาพการ
ให้บริการมีความสัมพนัธ์ทางบวกต่อความพึงพอใจของลูกคา้ โดยคุณภาพการให้บริการ จะน าไปสู่
ความพึงพอใจโดยการพฒันาความสัมพนัธ์ระหวา่งความคาดหวงัของลูกคา้ในการเขา้รับบริการ และ
การให้บริการแก่ลูกค้า (Oliver, 1980) อีกทั้ งคุณภาพการให้บริการ นั้ นมีผลต่อพฤติกรรมการ
ตดัสินใจของผูบ้ริโภคในการกลบัมาซ้ือซ ้ า หรือใชบ้ริการซ ้ าอีกในอนาคต (Chau & Kao, 2009) และ

 
  คุณค่าท่ีรับรู้ 

 

 
ความพึงพอใจ
ของลูกคา้ 

 H4 

ความยัง่ยนืใน
ความภกัดีของ

ลูกคา้ 

 H5 



116 

จากการศึกษา ของ Kitapci et al. (2014) เร่ือง  อิทธิพลของคุณภาพดา้นการบริการท่ีส่งผลต่อความพึง
พอใจ การกลบัมาซ้ือซ ้ า และการบอกต่อในอุตสาหกรรมดา้นการดูแลสุขภาพ พบวา่ ความพึงพอใจมี
อิทธิพลทางบวกต่อการกลบัมาซ้ือซ ้ า สอดคลอ้งกบั Lang (2011) ศึกษาเร่ือง คุณภาพการให้บริการมี
อิทธิพลต่อความพึงพอใจ และการบอกต่อของลูกค้า ผลการวิจยัพบว่า คุณภาพการให้บริการมี
อิทธิพลทางบวกต่อความพึงพอใจ และการบอกต่อ และ Lee, Kim, Ko and  Sagas (2011) ศึกษาเร่ือง 
อิทธิพลคุณภาพด้านการบริการ ความพึงพอใจ การกลับมาซ้ือซ ้ าสินค้า และบริการนั้ นมี
ความสัมพนัธ์เชิงบวกต่อกนั พบว่า คุณภาพการให้บริการมีอิทธิพลต่อทางบวกความพึงพอใจ และ
การกลับมาซ้ือซ ้ า สอดคล้องกับ Bowen and Schneider (2014) ศึกษาเร่ือง อิทธิพลในธุรกิจการ
บริการดา้นสุขภาพ การรับรู้คุณภาพการให้บริการมีอิทธิพลต่อความพึงพอใจของผูท่ี้มารับบริการ
ดา้นสุขภาพ พบวา่คุณภาพการให้บริการมีอิทธิพลทางบวกต่อความพึงพอใจ และ Farid (2008) ท่ีได ้
ท าการวิจัย เร่ือง “Development of a Model for Healthcare Service Quality: An Application to the 
Private Healthcare Sector in Egypt” พบว่ามีปัจจยัการรับรู้คุณภาพการให้บริการท่ีส าคญัมีอิทธิพล
ต่อความพึงพอใจของผู ้ป่วย ประกอบดว้ยคุณภาพการบริการของแพทย ์คุณภาพการบริการของนาง
พยาบาล  คุณภาพการให้บริการวินิจฉัยโรคคุณภาพการให้บริการของพนกังานตอ้นรับคุณภาพการ
ให้บริการ การเขา้พกัในโรงพยาบาล คุณภาพการบริการอาหารผูป่้วย คุณภาพการบริการห้องพัก
ผูป่้วย และคุณภาพการบริการช าระเงิน อยา่งมีนยัส าคญัทางสถิติ ดงัสมมติฐาน ดงัน้ี 

สมมติฐานข้อท่ี 6 (H6): คุณภาพการบริการมีอิทธิพลทางตรงต่อความพึงพอใจของ
ลูกคา้ 

สมมติฐานขอ้ท่ี 7 (H7):  คุณภาพการบริการมีอิทธิพลทางตรงต่อความย ัง่ยืนในความ
ภกัดีของลูกคา้ 
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ความพงึพอใจของลูกค้า 
ในโลกการตลาดยุคปัจจุบนั ผูผ้ลิตสินคา้และบริการต่างแข่งขนักนัสร้างความแตกต่าง

ให้กบัสินคา้และบริการ นกัการตลาดพยายามแบ่งส่วนทางการตลาดออก เพื่อท่ีจะเจาะกลุ่มลูกคา้
และสร้างความประทับใจให้กับลูกค้าท่ีมีความคาดหวงัและความต้องการแตกต่างกัน เช่น  
การแบ่งกลุ่มลูกคา้ตาม เพศ อายุ อาชีพ ฯลฯโดยอาศยักลยุทธ์ต่างกนัไป เช่น กลยุทธ์ดา้นราคา การ
ออกแบบสินคา้ให้มีลกัษณะเฉพาะหรือบริการเสริมหลงัการขาย (ณัฐพชัร์ ลอ้ประดิษฐพ์งษ์, 2552) 
กล่าวไดว้า่ ความพึงพอใจของลูกคา้เป็นปัจจยัส าคญัในการรักษาฐานลูกคา้และเป็นปัจจยัส าคญัของ
การสร้างความสัมพนัธ์ในระยะยาว (Zhang & Prybutok, 2005) และเป็นส่ิงส าคญัท่ีผูป้ระกอบการ
จะไดเ้ปรียบในการแข่งขนั และไดรั้บความเจริญเติบโตอยา่งย ัง่ยนื (Udo et al., 2010)  

ทั้งน้ีจากการศึกษาของ Draskovic and Valjak (2012)  ศึกษาเร่ือง 4Cs ของระบบการ
ดูแลสุขภาพสาธารณะในโครเอเชีย:ความทา้ทายดา้นการตลาดเพื่อสังคมของสหภาพยุโรป กล่าววา่
การน าหลักการเก่ียวกับส่วนประสมทางการตลาดในมุมมองของผูบ้ริโภค (marketing mix of 
customers view: 4Cs) เขา้มาเก่ียวขอ้งในการพิจารณาในการศึกษา (Lauterborn, 1990) จะน าไปสู่
ความพึงพอใจของผูใ้ชบ้ริการและจากการศึกษาของ Kitapci et al. (2014) ศึกษาเร่ืองผลกระทบของ
คุณภาพการใหบ้ริการท่ีมีต่อความพึงพอใจ ความตั้งใจท่ีจะกลบัมาใชบ้ริการซ ้ า และการบอกต่อของ
ผูป่้วยในอุตสาหกรรมการดูแลสุขภาพ โดยเก็บรวบรวมข้อมูลจากผูป่้วยท่ีได้รับการรักษาใน
โรงพยาบาลของมหาวิทยาลัยท่ีใหญ่ท่ีสุดในประเทศตุรกีจ านวน 380 คน ใช้สถิติการวิเคราะห์
โมเดลสมการโครงสร้างในการทดสอบสมมติฐาน ผลการวจิยัพบวา่ (1) ความพึงพอใจของผูป่้วยมี
อิทธิพลทางบวกต่อการบอกต่อ และ (2)ความพึงพอใจของผูป่้วยมีอิทธิพลทางบวกต่อการกลบัมา
ใชบ้ริการซ ้ า สอดคลอ้งกบั Demirci and Kara (2014) กล่าววา่  ความพึงพอใจมีอิทธิพลทางบวกต่อ
ความย ัง่ยนืในความภกัดีของลูกคา้ และ Han et al.(2017) พบวา่ ความพึงพอใจส่งผลต่อความย ัง่ยืน
ในความภกัดีของลูกคา้ และทั้งน้ี  Kasiri, Cheng,  Sambasivan, and Sidin, (2017) พบว่า ความพึง
พอใจส่งผลต่อความย ัง่ยืนในความภกัดีของลูกค้า สอดคล้องกับ El-Adly and Eid (2016) พบว่า
ความพึงพอใจของลูกค้าส่งผลต่อความย ัง่ยืนในความภกัดีของลูกค้า และ Wahab et al. (2016) 
พบวา่ ความพึงพอใจของลูกคา้มีความสัมพนัธ์กบัความย ัง่ยนืในความภกัดีของลูกคา้ 

จากการศึกษาของ Lin et al. (2015) พบว่าคุณภาพการบริการและความพึงพอใจของ
ลูกคา้จะส่งผลต่อความย ัง่ยืนในความภกัดีของลูกคา้ โดยความพึงพอใจมีอิทธิพลทางบวกต่อการ
บอกต่อ (Jiewanto et al. 2012) และความพึงพอใจของลูกคา้มีอิทธิพลทางบวกต่อการซ้ือซ ้ า (Ryu et 
al. 2008) โดยทั้งน้ีความพึงพอใจมีอิทธิพลทางบวกต่อการบอกต่อ (Suki, 2014) เช่นเดียวกบั Kim et 
al. (2012) กล่าวว่า ความพึงพอใจมีอิทธิพลทางบวกต่อการกลบัมาซ้ือซ ้ าของลูกคา้ โดยลูกคา้ท่ีมี
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ความพึงพอใจต่อสินคา้ หรือบริการจากผูข้ายสินคา้ หรือผูใ้ห้บริการ ระดบัของการใชง้านในการรับ
บริการจะสูงข้ึน หรือลูกค้าจะกลับมาใช้บริการซ ้ าอีกในอนาคตเพิ่มมากข้ึนตาม (Henkel, 
Houchaime, Locatelli, Singh,  & Zeithaml, 2006)  และ Kim et al. (2012) กล่าววา่ ความพึงพอใจมี
อิทธิพลทางบวกต่อการกลบัมาซ้ือซ ้ าของลูกคา้ สอดคลอ้งกบั Jiewanto et al. (2012) กล่าววา่ ความ
พึงพอใจมีอิทธิพลทางบวกต่อการบอกต่อและ Orel and Kara (2014) ระบุวา่ คุณภาพการให้บริการ
มีอิทธิพลทางบวกต่อความพึงพอใจของลูกคา้ และความพึงพอใจมีอิทธิพลทางบวกต่อความย ัง่ยืน
ในความภกัดีของลูกคา้  และ Lai and Chen (2011)  พบว่าคุณภาพการให้บริการมีความสัมพนัธ์
ทางบวกต่อความพึงพอใจของลูกคา้ และความพึงพอใจมีอิทธิพลในทางบวกอย่างมีนยัส าคญัต่อ
การบอกต่อ (Nikookar, Rahrovy, Razi, & Ghassemi, 2015) สอดคล้องกับ Kitapci et al. (2014) 
พบว่า ความพึงพอใจมีอิทธิพลในทางบวกอย่างมีนัยส าคญัต่อการบอกต่อ และความพึงพอใจมี
อิทธิพลในทางบวกอยา่งมีนยัส าคญัต่อการกลบัมาใชบ้ริการซ ้ า 

ทั้ ง น้ี  Lin and Watcharee Lekhawipat (2014) ก ล่าวว่า ความพึ งพอใจของลูกค้ามี
ผลกระทบโดยตรงต่อ ความตั้งใจท่ีจะกลบัมาใชบ้ริการซ ้ า สอดคลอ้งกบั Marinkovic, Senic, Ivkov, 
Dimitrovski and Bjelic (2014) พบว่า ความพึงพอใจของลูกคา้มีผลกระทบอย่างมีนยัส าคญัต่อการ
กลบัมาใช้บริการซ ้ า และ Marinkovic and Senic (2012) กล่าวว่า จากผลการศึกษาเป็นจ านวนมาก
ไดรั้บการยืนยนัวา่มีความเช่ือมโยงในเชิงบวกระหวา่งความพึงพอใจของลูกคา้ และพฤติกรรมการ
บอกต่อ และ Sanchez-Garcia, Pieters, Zeelenberg and Bigne (2012) กล่าวว่า จากการศึกษาแสดง
ใหเ้ห็นถึงความส าคญัของความพึงพอใจของลูกคา้ท่ีมีผลต่อพฤติกรรมการกลบัมาใชบ้ริการซ ้ า โดย
ลูกคา้ท่ีมีความพึงพอใจ จะมีแนวโน้มท่ีจะกลบัมาใช้บริการซ ้ ามากกว่าลูกคา้ท่ีไม่พึงพอใจ โดย
ความพึงพอใจมีความส าคญัมาก ส าหรับการท่ีลูกคา้จะตดัสินใจกลบัมาใช้บริการซ ้ า (Ryu et al., 
2012) สอดคลอ้งกบั Gupta and Haris (2010) กล่าววา่ ความพึงพอใจของลูกคา้มีบทบาทส าคญัต่อ
การตดัสินใจของผูซ้ื้อ ซ่ึงมีผลต่อพฤติกรรมการกลบัมาใชบ้ริการซ ้ า และการเพิ่มปริมาณการซ้ือซ ้ า 
โดย Beatriz, Maria, Ruiz,  and Teresa (2015) ศึกษาเร่ืองความพึงพอใจกับกระบวนการแก้ไข
ปัญหาความไม่พึงพอใจของผูรั้บบริการ: ผลกระทบจากการบอกต่อ ผลการวิจัยพบว่า ความ 
พึงพอใจมีอิทธิพลทางบวกต่อการบอกต่อ และ Triantafillidou and Siomkos (2014) ศึกษาเร่ือง
ผลลพัธ์จากประสบการณ์ของผูบ้ริโภค : ความพึงพอใจ การบอกต่อ การส่ือสาร และการกลบัมาใช้
บริการซ ้ าผลการวจิยัพบวา่ ความพึงพอใจมีอิทธิพลทางบวกต่อการบอกต่อ สอดคลอ้งกบั Kuo, Hu, 
and Yang (2013) ศึกษาเร่ืองผลกระทบของความพึงพอใจในการซ้ือสินคา้ และบริการออนไลน์ของ
เพศหญิงต่อการกลบัมาใช้บริการซ ้ า ผลการวิจยัพบว่า ความพึงพอใจของลูกคา้มีอิทธิพลทางบวก
ต่อการกลบัมาใชบ้ริการซ ้ าดงัสมมติฐาน ดงัน้ี 
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สมมติฐานขอ้ท่ี 8 (H8): ความพึงพอใจลูกคา้มีอิทธิพลทางตรงต่อความย ัง่ยืนในความ
ภกัดีของลูกคา้ 
 

 
 
 
 
 
 
ภาพที ่2.25  สมมติฐานขอ้ท่ี 8 

 

ความพึงพอใจ
ลูกคา้ 

ความยัง่ยนืใน
ความภกัดีของ

ลูกคา้ 
 

 H8 
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ภาพที ่2.26  กรอบแนวคิดการวจิยั 
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2.8  สมมติฐานงานวจัิย  
จากภาพท่ี 2.26 จึงสามารถก าหนดสมมติฐานงานวจิยัไดด้งัต่อไปน้ี 
สมมติฐานข้อท่ี 1 (H1): ส่วนประสมการตลาดบริการมีอิทธิพลทางตรงต่อความ 

พึงพอใจของลูกคา้ 
สมมติฐานขอ้ท่ี 2 (H2): ส่วนประสมการตลาดบริการมีอิทธิพลทางตรงต่อคุณค่าท่ีรับรู้ 
สมมติฐานขอ้ท่ี 3 (H3): ส่วนประสมการตลาดบริการมีอิทธิพลทางตรงต่อคุณภาพการ

บริการ 
สมมติฐานขอ้ท่ี 4 (H4): คุณค่าท่ีรับรู้มีอิทธิพลทางตรงต่อความพึงพอใจของลูกคา้ 
สมมติฐานขอ้ท่ี 5 (H5):  คุณค่าท่ีรับรู้มีอิทธิพลทางตรงต่อความย ัง่ยืนในความภกัดีของ

ลูกคา้ 
สมมติฐานข้อท่ี 6 (H6): คุณภาพการบริการมีอิทธิพลทางตรงต่อความพึงพอใจของ

ลูกคา้ 
สมมติฐานขอ้ท่ี 7 (H7): คุณภาพการบริการมีอิทธิพลทางตรงต่อความย ัง่ยืนในความ

ภกัดีของลูกคา้ 
สมมติฐานขอ้ท่ี 8 (H8): ความพึงพอใจลูกคา้มีอิทธิพลทางตรงต่อความย ัง่ยืนในความ

ภกัดีของลูกคา้ 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 



 
 

บทที ่3 
วธีิด ำเนินกำรวจิยั 

 
การด าเนินการวิจยัเร่ืองปัจจยัท่ีมีอิทธิพลต่อความย ัง่ยืนในความภกัดีของลูกคา้ธุรกิจ

บริการสุขภาพผู้สูงอายุในประเทศไทย  ในบทน้ีจะเป็นการด าเนินงานต่อจากการทบทวน
วรรณกรรมศึกษา และวเิคราะห์ทฤษฎี  ต ารา เอกสารทางวิชาการ บทความ และงานวจิยัท่ีเก่ียวขอ้ง
ท่ีไดก้ลัน่กรองแนวคิด ทฤษฎี องค์ความรู้ ท าให้ไดก้รอบแนวคิด ท่ีแสดงถึง ปัจจยัท่ีมีอิทธิพลต่อ
ความย ัง่ยืนในความภกัดีของลูกค้าธุรกิจบริการสุขภาพผูสู้งอายุในประเทศไทย  โดยผูว้ิจยัจะ
ท าการศึกษาวิจัย เป็นแบบการวิจัยเชิงผสม (Mixed Research Methodology) คือ 1) การวิจัย 
เชิงปริมาณ (Quantitative Research)โดยศึกษาคน้ควา้จากแหล่งขอ้มูลทุติยภูมิ เช่น งานวิจยั ต ารา 
หนังสือ วารสารท่ีเก่ียวขอ้ง ใช้วิธีเก็บรวบรวมขอ้มูลด้วยแบบสอบถาม (Questionnaire) เพื่อหา
ค าตอบเก่ียวกบัแนวคิด จากตวัอยา่งและรวบรวมขอ้มูลมาวิเคราะห์โดยใชก้ารวิเคราะห์ค่าทางสถิติ
และตัวแบบสมการโครงสร้าง (Structural Equation Model :  SEM)  2) การวิจัย เชิงคุณภาพ 
(Qualitative research) ซ่ึงใช้การสัมภาษณ์เชิงลึก ( In-Depth Interview) ผู ้บริหารระดับสูงและ
ผูเ้ช่ียวชาญในธุรกิจบริการสุขภาพผูสู้งอายุ เพื่อยืนยนัผลท่ีไดจ้ากการวิจยัเชิงปริมาณ  ทั้งน้ีผูว้ิจยั
สรุปเป็นแนวทางในการศึกษาวจิยัดงัน้ี 
 
แนวทางในการศึกษาวจิยั 

ขั้นท่ี 1 การทบทวนวรรณกรรมศึกษา และวิเคราะห์ทฤษฎี  ต าราเอกสารทางวิชาการ 
บทความ และงานวิจยัท่ีเก่ียวขอ้ง โดยมีวตัถุประสงค์เพื่อกลัน่กรองแนวคิด ทฤษฎี องคค์วามรู้ ท า
ให้ไดก้รอบแนวคิด ท่ีแสดงถึง ปัจจยัท่ีส่งผลต่อความย ัง่ยืนในความภกัดีของลูกคา้ ในธุรกิจบริการ
สุขภาพผูสู้งอาย ุประเทศไทย  

ขั้ น ท่ี  2 ด า เ นินการวิจัย เ ชิงปริมาณ จะด า เนินการโดยการออกแบบสอบถาม
(Questionnaire) จากการทบทวนวรรณกรรม และสัมภาษณ์ผูเ้ก่ียวขอ้งดงัโครงสร้างค าถามในการ
สัมภาษณ์ตามภาคผนวก ก ท่ีไดผ้่านการตรวจสอบจากผูเ้ช่ียวชาญเฉพาะดา้น ดว้ยการน าไปหาค่า
ดัชนีความสอดคล้อง  (Index of Item – Objective Congruence :  IOC)   ตามภาคผนวก ข โดย
ผูท้รงคุณวฒิุและผูเ้ช่ียวชาญ 5 ท่าน แลว้ทดลองเก็บจริงกบัตวัอยา่ง 50 ราย เพื่อหาค่าความน่าเช่ือถือ 
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(Reliability) โดยวดัจากค่าสัมประสิทธ์ิครอนบาคแอลฟา จากนั้นน าไปเก็บขอ้มูลจริง ซ่ึงประชากร
ส าหรับการสอบถามคร้ังน้ี ไดแ้ก่ ผูสู้งอายทุั้งเพศชายและเพศหญิง ท่ีมีอายตุั้งแต่ 60 ปีข้ึนในประเทศ
ไทยท่ีก าลงัใชบ้ริการหรือเคยใชบ้ริการสถานดูแลผูสู้งอายุของเอกชน  จากนั้นน าขอ้มูลท่ีไดม้าท า
การตรวจสอบความถูกต้อง และน ามาวิเคราะห์เพื่อหาค่าความเท่ียงเชิงโครงสร้าง (Construct 
Validity) โ ด ย ห า ค่ า ค ว า ม ต ร ง เ ชิ ง เ ห มื อ น  (Convergent Validity) ค ว า ม เ ท่ี ย ง ต ร ง 
เชิงจ าแนก (Discriminant Validity) โดยพิจารณาค่า Squared inter-construct correlations และการ
วเิคราะห์องคป์ระกอบเชิงยืนยนั (Confirmatory Factor Analysis) เพื่อท าการตรวจสอบปัจจยัสังเกต
ไดว้า่สามารถวดัไดด้ว้ยปัจจยัสังเกตได ้หลาย ๆ ตวั ทั้งน้ี เป็นการวิเคราะห์ขอ้มูลสมการโครงสร้าง
หรือ Structural Equation Modeling (SEM) ท่ีจะท าให้ไดต้วัแบบความสัมพนัธ์โครงสร้างปัจจยัท่ีมี
อิทธิต่อความย ัง่ยนืในความภกัดีของลูกคา้ธุรกิจบริการสุขภาพผูสู้งอายใุนประเทศไทย  

ขั้นท่ี 3 การวิจยัเชิงคุณภาพ ท าการสร้างเคร่ืองมือส าหรับการวิจยัเชิงคุณภาพ คือ แบบ
ขอ้ค าถามการสัมภาษณ์เชิงลึกตามภาคผนวก ก ซ่ึงสร้างจาก Final Model จึงน าไปก าหนดประชากร
และตวัอยา่งจ านวน 11 ราย เพื่อท าการสัมภาษณ์เชิงลึก และเพื่อยืนยนั Final Model แลว้จึงท าการ
เปรียบเทียบกบัผลการวิเคราะห์เชิงปริมาณ จากนั้นท าการวิเคราะห์ สรุปผลการวจิยัและรายงานการ
วจิยั เป็นไปตามรายละเอียดภาพ 3.1 แผนการวจิยั  
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ภำพที ่3.1  แผนการวิจยั 
 

3.1  กำรวจัิยเชิงปริมำณ (Quantitative Research) 
3.1.1  ประชากรและตวัอยา่ง 

ประชากร  (Population) ท่ีใชใ้นการวิจยัคร้ังน้ีหรือหน่วยในการวิเคราะห์ (Unit of Analysis) 
ของงานวิจยัในคร้ังน้ีคือ ผูสู้งอายุทั้งเพศชายและเพศหญิง  มีอายุตั้งแต่ 60 ปีข้ึนในประเทศไทยท่ี
ก าลงัใชบ้ริการหรือเคยใชบ้ริการสถานดูแลผูสู้งอายขุองเอกชน 

ตวัอยา่ง (Sample) ในการวจิยัคร้ังน้ีจะท าการศึกษาตวัแทนของประชากรท่ีเป็นผูสู้งอายุ
ทั้งเพศชายและเพศหญิง  อายุตั้งแต่ 60 ปีข้ึนไปในประเทศไทยท่ีก าลงัใชบ้ริการหรือเคยใช้บริการ
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สถานดูแลผูสู้งอายุของเอกชนในเขตกรุงเทพมหานครและปริมณฑล  เชียงใหม่  ชลบุรี เน่ืองจาก
เป็นเมืองท่ีความเจริญรุ่งเรืองทางเศรษฐกิจ การคมนาคมสะดวก มีจ านวนสถานประกอบการท่ี
ด าเนินธุรกิจสถานดูแลผูสู้งอายุ จ านวนมาก ประชากรผูสู้งอายุอาศยัอยู่อย่างหนาแน่น (ส านกังาน
ปลดักระทรวงสาธารณสุข, ส านกันโยบายและยทุธศาสตร์,  2552;  กรมพฒันาธุรกิจการคา้, 2561) 

3.1.2  ขนาดตวัอยา่ง 
การวจิยัเชิงปริมาณ ในการวเิคราะห์ขอ้มูลของการวิจยัคร้ังน้ีผูว้ิจยัไดเ้ลือกใชโ้ปรแกรม

ส าเร็จรูปเพื่อช่วยในการวิเคราะห์ความสัมพนัธ์ของตัวแปร และประยุกต์ใช้รูปแบบสมการ
โครงสร้าง (Structural Equation Model: SEM) หรือการวเิคราะห์โครงสร้างความสัมพนัธ์เชิงสาเหตุ
ระหวา่งตวัแปร การวิจยัสหสัมพนัธ์ท่ีวิเคราะห์ดว้ยสถิติชั้นสูง และมีรูปแบบความสัมพนัธ์ระหวา่ง
ตวัแปร ผูว้จิยัไดท้  าการพิจารณาถึงขนาดของตวัอยา่งท่ีใชใ้นการศึกษาวจิยัคร้ังน้ีควบคู่กบัจ านวนตวั
แปรสังเกตไดท่ี้เก่ียวขอ้ง การก าหนดการประมาณค่าของขนาดของตวัอยา่งท่ีใชใ้นการศึกษาเป็น
อตัราส่วนต่อจ านวนตวัแปร Stevens (1986) ได้กล่าวว่าต้องพิจารณาถึงขนาดของตัวอย่างกับ
จ านวนพารามิเตอร์อิสระท่ีตอ้งการค่าประมาณโดยตวัแปรท่ีใช้ในการศึกษาควรจะเป็นอตัราส่วน 
20 เท่าต่อ 1 ตัวแปร Schumacker and Lomax (2010) ได้กล่าวว่าการวิเคราะห์รูปแบบสมการ
โครงสร้าง (Structural Equation Model : SEM) ตอ้งมีการก าหนดขนาดตวัอยา่งท่ีใหญ่มากกว่าการ
วิเคราะห์ดว้ยแนวทางอ่ืน เพื่อให้การประมาณค่าท่ีถูกตอ้ง และสามารถเป็นตวัแทนของประชากร
ไดดี้ โดยให้ใช้เกณฑ์อตัราส่วน 20 เท่าของจ านวนตวัแปร และ Hair, Black, Babin, and Anderson 
(2010) ไดก้ล่าววา่ตอ้งพิจารณาถึงขนาดของตวัอยา่งโดยใชเ้กณฑ์อตัราส่วน 5-20 เท่าต่อจ านวนตวั
แปร งานวิจยัคร้ังน้ีมีจ  านวนตวัแปรอิสระ จ านวน 23 ตวัแปร ดงันั้นขนาดของตวัอย่างในการวิจยั
คร้ังน้ีท่ีตอ้งการตามขอ้ก าหนดทั้งหมดเท่ากบั 460 ราย (23 x 20 = 460 ราย)  ซ่ึงจดัว่าเป็นขนาด
ตวัอยา่งในระดบัท่ีเหมาะสม 

3.1.3  การเก็บขอ้มูล 
จากผูสู้งอายุทั้งเพศชายและเพศหญิง  อายุตั้งแต่ 60 ปีข้ึนไปในประเทศไทยท่ีก าลงัใช้

บริการหรือเคยใช้บริการสถานดูแลผูสู้งอายุของเอกชนในเขตกรุงเทพมหานครและปริมณฑล  
เชียงใหม่  ชลบุรี  เน่ืองจากเป็นเมืองท่ีความเจริญรุ่งเรืองทางเศรษฐกิจ การคมนาคมสะดวก มี
จ านวนสถานประกอบการท่ีด าเนินธุรกิจสถานดูแลผูสู้งอายุ จ านวนมากประชากรผูสู้งอายุอาศยัอยู่
อย่างหนาแน่น (ส านักงานปลัดกระทรวงสาธารณสุข , ส านักนโยบายและยุทธศาสตร์ ,  2552;   
กรมพฒันาธุรกิจการคา้, 2561)โดยใชว้ิธีการสุ่มตวัอยา่งอยา่งง่าย (Simple Random Sampling) ดว้ย
การสร้างกรอบการสุ่มตวัอย่าง (Sampling Frame) ส าหรับสุ่มตวัอย่าง จ  านวน 460 ราย และใช้
วิธีการเลือกตวัอย่างแบบความสะดวก (Convenience Sampling) ซ่ึงผูว้ิจยัได้เดินทางไปยงัสถาน
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ดูแลผูสู้งอายตุามแผนการสุ่มจากรายช่ือสถานบริการและเก็บขอ้มูลจากผูใ้ชบ้ริการท่ีพบแลว้สะดวก
ให้ขอ้มูลดงักล่าว โดยใชแ้บบสอบถามปลายปิด (Close-ended Questionnaire) เป็นเคร่ืองมือในการ
เก็บรวบรวมขอ้มูล   
 
3.2  เคร่ืองมือทีใ่ช้ในกำรวจัิย 

ผู ้วิจ ัยได้ใช้แบบสอบถามเป็นเค ร่ืองมือในการเก็บรวบรวมข้อมูล  การสร้าง
แบบสอบถามชนิดมาตรวดัประมาณค่า (Rating Scale) 7 ระดบั (7-point Likert Scale, Likert) (1970) 
โดยขอ้ค าถามต่าง ๆ เป็นการปรับใชม้าตรวดับางส่วนของนกัวชิาการท่ีมีอยูเ่ดิม รวมถึงการรวบรวม
หรือเรียงขอ้ความท่ีเก่ียวขอ้งกบัประเด็นท่ีศึกษา ซ่ึงไดม้าจากการทบทวนวรรณกรรมท่ีเก่ียวขอ้งมา
เป็นองคป์ระกอบในการสร้างแบบสอบถาม  

การสร้างแบบสอบถามแบบมาตรวดัประมาณค่า 7 ระดบั โดยมีเกณฑ์การให้คะแนน 
คือ 1-7 คะแนนดงัน้ี 

“7” คะแนน หมายถึง ความคิดเห็นเก่ียวกับการให้บริการของธุรกิจบริการสุขภาพ
ผูสู้งอายใุนระดบัมากท่ีสุด 

“6” คะแนน หมายถึง ความคิดเห็นเก่ียวกบัการให้บริการของธุรกิจบริการสุขภาพ
ผูสู้งอายใุนระดบัมาก 

“5” คะแนน หมายถึง ความคิดเห็นเก่ียวกับการให้บริการของธุรกิจบริการสุขภาพ
ผูสู้งอายใุนระดบัค่อนขา้งมาก   

“4” คะแนน หมายถึง ความคิดเห็นเก่ียวกับการให้บริการของธุรกิจบริการสุขภาพ
ผูสู้งอายใุนระดบัปานกลาง 

“3” คะแนน หมายถึง ความคิดเห็นเก่ียวกับการให้บริการของธุรกิจบริการสุขภาพ
ผูสู้งอายใุนระดบัเกิดข้ึนค่อนขา้งนอ้ย 

“2” คะแนน หมายถึง ความคิดเห็นเก่ียวกับการให้บริการของธุรกิจบริการสุขภาพ
ผูสู้งอายใุนระดบัเกิดข้ึนนอ้ย 

“1” คะแนน หมายถึง ความคิดเห็นเก่ียวกับการให้บริการของธุรกิจบริการสุขภาพ
ผูสู้งอายใุนระดบันอ้ยท่ีสุด 

การตีความค่าเฉล่ียของตวัแปรต่าง ๆ ท่ีไดจ้ากมาตรวดัในลกัษณะขา้งตน้ มีเกณฑ์ใน
การหาช่วงอนัตรภาคชั้น ตามหลกัการวธีิแบ่งชั้นตามรายละเอียดดงัน้ี (Best & Kahn, 1998) 
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 อนัตรภาคชั้น =  (คะแนนสูงสุด-คะแนนต ่าสุด)  สมการท่ี (3.1) 
                           จ  านวนชั้น 
     =  (7-1) 
          7 
     =  0.85 

จากการค านวณพบวา่ ความห่างแต่ละช่วงเท่ากบั 0.85 จึงน ามาก าหนดเป็นเกณฑใ์นการ
ประเมินตวัแปรต่าง ๆ ตามตารางท่ี  3.1 

 
ตำรำงที ่3.1  เกณฑก์ารแปลผลระดบัค่าเฉล่ียของปัจจยั 
 

ระดบัคะแนนเฉล่ีย ระดบัของตวัแปร 
6.10-6.94 
5.25-6.09 
4.40-5.24 
3.55-4.39 
2.70-3.54 
1.85-2.69 
1.00-1.84 

มากท่ีสุด 
มาก 
ค่อนขา้งมาก 
ปานกลาง 
ค่อนขา้งนอ้ย 
นอ้ย 
นอ้ยท่ีสุด 

 
3.2.1  การทดสอบความเท่ียงตรงเชิงเน้ือหา (Context Validity) ผูว้ิจยัด าเนินการตรวจสอบ

ความครอบคลุมของเน้ือหา ตลอดจนภาษาท่ีใช ้เพื่อให้แบบสอบถามมีความเช่ือถือได้ ในการวิจยั
คร้ังน้ี แบ่งเป็นหาความเท่ียงตรง (Validity) และค่าความเช่ือมัน่ (Reliability) ทั้งน้ีผูว้ิจยัด าเนินการ
ตรวจสอบหาความเท่ียงตรง (Validity) โดยผูเ้ช่ียวชาญ 5 ท่าน ประกอบดว้ย 

 1) นางฐิตารี  อยูว่ทิยา ประธานเจ้าหน้า ท่ี ฝ่ ายพัฒนา ธุ ร กิ จและ
การตลาด  บริษทัธนบุรีเวลบีอ้ิง จ  ากดั 

  2) รศ.ดร. พนารัตน์  ปานมณี    คณบดีคณะบญัชี มหาวทิยาลยัหอการคา้ไทย 
  3) ผศ.ดร. ศุภชยั  ศรีสุชาติ ผูอ้  านวยการสถาบนัเสริมศึกษาและทรัพยากร

มนุษย ์ มหาวทิยาลยัธรรมศาสตร์ 
                  4) ร้อยเอก นิมิตร  ประสิทธ์ิด ารง            ประธานกรรมการบริหารศูนยส่์งเสริมและ 
                         ฟ้ืนฟูผูสู้งวยั SENIZENS 
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            5) ผศ. ชุมพจน์  อมาตยกุล                 ผูช่้วยอธิการบดีฝ่ายบริหารทรัพยากรมนุษย ์ 
                                                                                  มหาวิทยาลยัธรรมศาสตร์ 

ผู้วิจัยได้ด าเนินการตรวจสอบด้วยการหาค่าดัชนีความสอดคล้องของเน้ือหา กับ 
วตัถุประสงค์ของการวิจยั (Index of Item – Objective Congruence : IOC) แลว้ด าเนินการคดัเลือก
ขอ้ค าถามเฉพาะขอ้ท่ีมีค่า IOC มากกวา่ 0.5 เท่านั้น โดยมีสูตรท่ีใชใ้นการค านวณดงัน้ี 

   IOC  =  R 
         N 
               R    = ค่าคะแนนความสอดคลอ้ง 
   N   = จ านวนผูเ้ช่ียวชาญ 
 โดยการใหค้่าคะแนน  เป็นดงัน้ี 
     1   = สอดคลอ้ง 

   0   = ไม่แน่ใจ 
           -1   = ไม่สอดคลอ้ง 

นอกจากน้ีผูว้จิยัไดด้ าเนินการตรวจสอบค่าความเช่ือมัน่ (Reliability) โดยน าแบบวดัแต่
ละฉบบัท่ีไดห้าค่าความเท่ียงตรงแลว้ไปทดลองใช้ (Try out) กบัผูสู้งอายุตั้งแต่ 60 ปีข้ึนท่ีก าลงัใช้
บริการหรือเคยใชบ้ริการสถานดูแลผูสู้งอายุ ซ่ึงเป็นกลุ่มท่ีมีลกัษณะคลา้ยคลึงกบัตวัอยา่งจริงจ านวน 
50 คน จากนั้ นน ามาวิเคราะห์หาค่าค่าสัมประสิทธ์ิแอลฟ่า (-coefficient) ของครอนบาค 
(Cronbach) วดัความสอดคลอ้ง เพื่อค านวณหาค่าเฉล่ียของค่าสัมประสิทธ์ิสหสัมพนัธ์ท่ีได ้ซ่ึงส่วน
ใหญ่จะใชข้อ้มูลสเกลแบบช่วงโดยเฉพาะอยา่งยิง่ท่ีเป็น Likert Scale (กลัยา วานิชยบ์ญัชา, 2552) ดงั
สูตร 

       
เม่ือ    = สัมประสิทธ์ิความเช่ือถือไดข้องเคร่ืองมือ 
 k  = จ านวนขอ้ค าถามในเคร่ืองมือ 
 Si² = ความแปรปรวนของคะแนนค าถามแต่ละขอ้ 
 St² = ความแปรปรวนของคะแนนค าถามรวมของผูต้อบทั้งหมด 

การแปลความหมาย   หากค่า  อยู่ระหว่าง 0.50-0.65  ซ่ึงถือว่ามีความเช่ือถือไดใ้น
ระดบัปานกลาง หากมีค่าตั้งแต่ 0.70 ข้ึนไป ถือวา่มีความเช่ือถือไดสู้ง หากค่า  มีค่าต ่ากวา่ 0.50 ถือ
วา่มีความเช่ือถือไดน้อ้ย 

สมการท่ี (3.3) 

สมการท่ี (3.2) 
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ผูว้ิจยัไดว้ดัดว้ยวิธีอ่ืนขนานกนัดว้ยคือความเท่ียงตรงเชิงเหมือน (Convergent validity) 
และความเท่ียงตรงเชิงจ าแนก (Discriminant validity) อีกคร้ังตามวิธีท่ีกระท าในการวิเคราะห์ 
ตวัแบบสมการโครงสร้าง  

3.2.2  การสร้างมาตรวดั 
การวิจยัคร้ังน้ีแบบสอบถามท่ีใช้เป็นเคร่ืองมือในการเก็บรวบรวมขอ้มูลจากตวัอย่างท่ี

กล่าวแลว้ขา้งตน้ เพื่อใชใ้นการวิเคราะห์เชิงปริมาณ ผูว้ิจยัไดพ้ฒันาเคร่ืองมือซ่ึงไดม้าจากงานวิจยั
หลาย แห่ง แลว้สร้างข้ึนตามกรอบแนวความคิดเพื่อวเิคราะห์ความถูกตอ้งเชิงเน้ือหา (Validity Test) 
ดงัตารางท่ี 3.2 
 
ตำรำงที ่3.2  การสร้างมาตรวดัและพฒันาขอ้ค าถามจากงานวจิยั 
 

ตวัแปรแฝง
ภายนอก 

ตวัแปรเชิงประจกัษ ์ การพฒันาขอ้ค าถามจากงานวจิยั จ านวนขอ้ 

ส่วนประสม
การตลาดบริการ
(Service Marketing 
Mix) 

ผลิตภณัฑ ์(Product) 
ราคา (Price) 
การจดัจ าหน่าย (Place) 
การส่งเสริมการตลาด 
(Promotion) 
บุคลากร (People) 
ลกัษณะทางกายภาพ 
(Physical Evidence)
กระบวนการ (Process) 

ฐิตารีย ์นะวาระ และ 
นิตนา ฐานิตธนกร (2555); 
อดุลย ์จาตุรงคกลู (2551); 
Salman et al. (2017);  
Mustafa et al. (2014);  
Sable (2013);  
Wheelen and Hunger (2012); 
Moriuchi and Takahashi (2016);  
Kushwaha and Agrawal (2015) 

29 
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ตำรำงที ่3.2  (ต่อ) 
 

ตวัแปรคัน่กลาง ตวัแปรเชิงประจกัษ ์ การพฒันาขอ้ค าถามจากงานวจิยั จ านวนขอ้ 
คุณค่าท่ีรับรู้ 
(Perceived  value) 

คุณค่าของการใชง้าน 
(Function value) 
คุณค่าทางอารมณ์ 
(Emotion value ) 

พิมพร์ามิล สุพรรณพงศ ์(2554);  
ชูชยั สมิทธิไกร (2553);  
Yu et al. (2017);  
Dwivedi and Merrilees  (2016); 
Chiu et al. (2014); 

9 

คุณค่าทางสังคม  
(Social value) 

Chiu et al. (2012);  
Zehir,  Sehitoglu, Narcikara, 
and  Zehir (2014); Picón-
Berjoyo, Ruiz-Moreno and 
Castro (2016); Fernández-
Sabiote and Román (2012); 
Han et al. (2017) 

คุณภาพการบริการ  
( Service Quality) 

ความเป็นรูปธรรมของ
บริการ (Tangibility) 
ความเช่ือถือไวว้างใจได ้
(Reliability)   
การตอบสนองต่อลูกคา้ 
(Responsiveness)  
การใหค้วามเช่ือมัน่ต่อ
ลูกคา้ (Assurance) 
การรู้จกัและเขา้ใจลูกคา้ 
(Empathy) 

จิตตินนัท ์นนัทไพบูลย ์(2551); 
สมวงศ ์พงศส์ถาพร (2550);  
พิสิทธ์ิ พิพฒัน์โภคากุล (2551); 
กลัยา สร้อยสิงห์ (2559); 
Panda and Kondasani (2014) ; 
Shi et al. (2014);  
Osman and Sentosa (2013); 
Elliot et al. (2013);  
Prentice (2013);  
Parasuraman et al. (1988 );  
Lin et al. (2015); Xie (2011); 
Martínez and Martínez (2010) 

17 
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ตำรำงที ่3.2  (ต่อ) 
 

ตวัแปรคัน่กลาง ตวัแปรเชิงประจกัษ ์ การพฒันาขอ้ค าถามจากงานวจิยั จ านวนขอ้ 
ความพึงพอใจของ
ลูกคา้ (Customer 
Satisfaction) 

ความตอ้งการของลูกคา้ 
(Consumer)  
ตน้ทุนของลูกคา้ (Cost) 
ความสะดวกของลูกคา้ 
(Convenience)  
การติดต่อส่ือสารกบั
ลูกคา้ (Communication) 

Chen and Cheng (2012);  
Udo et al. (2010) 
Faiz (2018);  
Babaei et al.  (2017);  
Delche et al. (2013);  
Sogunro and Abiola (2014); 
Draskovic and Valjak (2012); 
Rothschild (2010);  
Willcocks (2008);  

13 

  Armstrong and Kotler (2003); 
Kotler (2003a, 2003b);  
Peattie and Peattie (2003); 
Lauterborn (1990) 

 

ตวัแปรแฝงภายใน ตวัแปรเชิงประจกัษ ์ การพฒันาขอ้ค าถามจากงานวจิยั จ านวนขอ้ 
ความย ัง่ยนืในความ
ภกัดีของลูกคา้ 
(Customer Loyalty 
Sustainability) 

การกลบัมาใชบ้ริการซ ้ า 
( Revisit)   
การแนะน าบอกต่อ 
 (Word of mouth)  
ความช่ืนชอบ 
(Preference) 
ความเป็นผูอุ้ปถมัภ ์
(Patronage) 

Cong (2016);   
Sirakaya-Turk et al. (2015); 
Hayes (2014);  
Xia and Kukar-Kinney (2014); 
Shi et al. (2014);  
Aksoy et al. (2013); 
Woisetschläger et al. (2011); 
Gârdan and Gârdan (Geangu) 
(2015);  
Haryanto,  Moutinho,  and 
Coelho (2016); Kim, Wong, 
Chang, and Park (2016) 

13 

รวม 81 
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3.2.3  โครงสร้างเคร่ืองมือและแบบสอบถาม 
แบบสอบถามเป็นเคร่ืองมือในการเก็บขอ้มูล ซ่ึงผูว้จิยัไดท้  าการสร้างแบบสอบถามโดย

การทบทวนแนวคิด ทฤษฎีและงานวจิยัต่าง ๆ ท่ีเก่ียวขอ้ง โดยแบบสอบถามจะแบ่งออกเป็น 6 ส่วน 
ส่วนท่ี 1 เป็นข้อมูลพื้นฐานของผูต้อบแบบสอบถาม ซ่ึงประกอบไปด้วย เพศ อายุ 

สถานภาพ ระดบัการศึกษา รายไดต้่อเดือน อาชีพ และรูปแบบการรับบริการ ใชม้าตรวดัแบบนาม
บญัญติั (Norminal Scale) มาตรอนัดบั (Ordinal Scale) ดงัตารางท่ี 3.3 
 
ตำรำงที ่3.3  โครงสร้างแบบสอบถาม ส่วนท่ี 1  
 

รายละเอียด จ านวน
ขอ้ 

ขอ้ท่ี รูปแบบ/มาตรวดั 

ส่วนท่ี 1 ขอ้มูลพื้นฐานของผูต้อบแบบสอบถาม 7  มาตรนามบญัญติั/ 
มาตรอนัดบั     1.1  เพศ 1 1 

   1.2 อาย ุ 1 2 
   1.3 สถานภาพ 1 3 
   1.4 ระดบัการศึกษา 1 4 
   1.5 รายไดต่้อเดือน 1 5 
   1.6 อาชีพ 1 6 
   1.7 รูปแบบการรับบริการ 1 7 

 
ส่วนท่ี 2 แบบสอบถามความคิดเห็นเก่ียวกบัส่วนประสมการตลาดบริการ (Service 

Marketing Mix)  ใชม้าตรวดัแบบอนัตรภาคชั้น (Interval Scale) ดงัตวัอยา่งต่อไปน้ี 
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ตำรำงที่ 3.4  ตัวอย่างข้อค าถามในแบบสอบถามเก่ียวกับส่วนประสมทางการตลาด (Service 
Marketing Mix)  
 

ข้อควำม 

เห็
นด

ว้ย
มา
กที่

สุด
    
 (7
) 

เห็
นด

ว้ย
มา
ก  
    
    
 (6
) 

เห็
นด

ว้ย
ค่ อ

นข
า้ง
มา
ก  
(5)

 

เห็
นด

ว้ย
ปา
นก

ลา
ง(4

) 

เห็
นด

ว้ย
ค่ อ

นข
า้ง
นอ้

ย (
3) 

เห็
นด

ว้ย
นอ้

ย  
    
    
  (2

) 

เห็
นด

ว้ย
นอ้

ยที่
สุด

(1)
 

0   การให้บริการมีมาตรฐาน
เป็นท่ียอมรับ 

       

00 บุคลากรมีการบริการท่ี
เป็นมิตรเอาใจใส่ลูกคา้เป็น
อยา่งดีมีความสุภาพและเป็น
กนัเอง 

       

000 มีขั้นตอนการใหบ้ริการมี
เวลาท่ีเหมาะสม  

       

 
ส่วนท่ี 3 แบบสอบถามความคิดเห็นเก่ียวกบัคุณค่าท่ีรับรู้ (Perceived value) ใชม้าตรวดั

แบบอนัตรภาคชั้น (Interval Scale) ดงัตวัอยา่งต่อไปน้ี 
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ตำรำงที ่3.5  ตวัอยา่งขอ้ค าถามในแบบสอบถามเก่ียวกบัคุณค่าท่ีรับรู้ (Perceived  value)   
 

ข้อควำม 

เห็
นด

ว้ย
มา
กที่

สุด
    
 (7
) 

เห็
นด

ว้ย
มา
ก  
    
    
 (6
) 

เห็
นด

ว้ย
ค่ อ

นข
า้ง
มา
ก  
(5)

 

เห็
นด

ว้ย
ปา
นก

ลา
ง(4

) 

เห็
นด

ว้ย
ค่ อ

นข
า้ง
นอ้

ย (
3) 

เห็
นด

ว้ย
นอ้

ย  
    
    
  (2

) 

เห็
นด

ว้ย
นอ้

ยที่
สุด

(1)
 

0    ราคาของการใหบ้ริการ มี
ความเหมาะสมเม่ือเทียบกบั
คุณภาพท่ีไดรั้บ 

       

00 มี ชีวิตในสังคมท่ีดีและ
เป็นท่ียอมรับจากกลุ่มเพื่อน
จากการไดรั้บบริการ 

       

000 การใหบ้ริการมีความ
เสมอตน้เสมอปลาย 

       

 
ส่วนท่ี 4 แบบสอบถามความคิดเห็นเก่ียวกบัคุณภาพการบริการ (Service Quality)  ใช้

มาตรวดัแบบอนัตรภาคชั้น (Interval Scale) ดงัตวัอยา่งต่อไปน้ี 
 

ตำรำงที ่3.6  ตวัอยา่งขอ้ค าถามในแบบสอบถามเก่ียวกบัคุณภาพการบริการ (Service Quality)   
 

ข้อควำม 

เห็
นด

ว้ย
มา
กที่

สุด
    
 (7
) 

เห็
นด

ว้ย
มา
ก  
    
    
 (6
) 

เห็
นด

ว้ย
ค่ อ

นข
า้ง
มา
ก  
(5)

 

เห็
นด

ว้ย
ปา
นก

ลา
ง(4

) 

เห็
นด

ว้ย
ค่ อ

นข
า้ง
นอ้

ย (
3) 

เห็
นด

ว้ย
นอ้

ย  
    
    
  (2

) 

เห็
นด

ว้ย
นอ้

ยที่
สุด

(1)
 

0 มีเคร่ืองมือ อุปกรณ์ ท่ีได้
ม าตรฐาน  มี คุณภาพและ
ประสิทธิภาพ 
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ตำรำงที ่3.6  (ต่อ)   
 

ข้อควำม 

เห็
นด

ว้ย
มา
กที่

สุด
    
 (7
) 

เห็
นด

ว้ย
มา
ก  
    
    
 (6
) 

เห็
นด

ว้ย
ค่ อ

นข
า้ง
มา
ก  
(5)

 

เห็
นด

ว้ย
ปา
นก

ลา
ง(4

) 

เห็
นด

ว้ย
ค่ อ

นข
า้ง
นอ้

ย (
3) 

เห็
นด

ว้ย
นอ้

ย  
    
    
  (2

) 

เห็
นด

ว้ย
นอ้

ยที่
สุด

(1)
 

00 มีการให้บริการท่ีสะดวก
และรวดเร็ว 

       

000 มี คุ ณภ าพแล ะ เ ป็ น ท่ี
ยอมรับในการใหบ้ริการ  

       

 
ส่วนท่ี 5 แบบสอบถามความคิดเห็นเก่ียวกับความพึงพอใจของลูกค้า (Customer 

Satisfaction) ใชม้าตรวดัแบบอนัตรภาคชั้น (Interval Scale) ดงัตวัอยา่งต่อไปน้ี 
 

ตำรำงที่ 3.7  ตัวอย่างข้อค าถามในแบบสอบถามเก่ียวกับความพึงพอใจของลูกค้า (Customer 
Satisfaction)   
 

ข้อควำม 

เห็
นด

ว้ย
มา
กที่

สุด
    
 (7
) 

เห็
นด

ว้ย
มา
ก  
    
    
 (6
) 

เห็
นด

ว้ย
ค่ อ

นข
า้ง
มา
ก  
(5)

 

เห็
นด

ว้ย
ปา
นก

ลา
ง(4

) 

เห็
นด

ว้ย
ค่ อ

นข
า้ง
นอ้

ย (
3) 

เห็
นด

ว้ย
นอ้

ย  
    
    
  (2

) 

เห็
นด

ว้ย
นอ้

ยที่
สุด

(1)
 

0 ท่ า น คิ ด ว่ า รู ป แบบ แ ล ะ
ลกัษณะของการให้บริการของ
สถานบริการสุขภาพผูสู้งอายุ
ตรงกบัความตอ้งการของท่าน 
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ตำรำงที ่3.7  (ต่อ)   
 

ข้อควำม 

เห็
นด

ว้ย
มา
กที่

สุด
    
 (7
) 

เห็
นด

ว้ย
มา
ก  
    
    
 (6
) 

เห็
นด

ว้ย
ค่ อ

นข
า้ง
มา
ก  
(5)

 

เห็
นด

ว้ย
ปา
นก

ลา
ง(4

) 

เห็
นด

ว้ย
ค่ อ

นข
า้ง
นอ้

ย (
3) 

เห็
นด

ว้ย
นอ้

ย  
    
    
  (2

) 

เห็
นด

ว้ย
นอ้

ยที่
สุด

(1)
 

00 ท่านคิดวา่ค่าบริการมีความ
เหมาะสมกบัรูปแบบการ
ใหบ้ริการของสถานบริการ
สุขภาพผูสู้งอาย ุ

       

000 ท่านคิดว่าสถานบริการ
สุ ข ภ าพผู ้ สู ง อ า ยุ ตั้ ง อ ยู่ ใ น
บริเวณท่ีสามารถเดินทางไปมา
ไดอ้ยา่งสะดวก 

       

0000 ท่ านคิดว่า ส่ือโฆษณา
ประชาสัมพัน ธ์ของสถาน
บ ริ ก า ร สุ ข ภ า พ ผู้ สู ง อ า ยุ
สามารถกระตุ้นให้เกิดการใช้
บริการ 

       

 
ส่วนท่ี 6 แบบสอบถามความคิดเห็นเก่ียวกับความย ั่งยืนในความภักดีของลูกค้า 

(Customer Loyalty Sustainability) ใช้มาตรวัดแบบอันตรภาคชั้ น (Interval Scale)  ดังตัวอย่าง
ต่อไปน้ี 
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ตำรำงที่ 3.8  ตัวอย่างข้อค าถามในแบบสอบถามเก่ียวกับความย ัง่ยืนในความภักดีของลูกค้า 
(Customer Loyalty Sustainability)  
 

ข้อควำม 

เห็
นด

ว้ย
มา
กที่

สุด
    
 (7
) 

เห็
นด

ว้ย
มา
ก  
    
    
 (6
) 

เห็
นด

ว้ย
ค่ อ

นข
า้ง
มา
ก  
(5)

 

เห็
นด

ว้ย
ปา
นก

ลา
ง(4

) 

เห็
นด

ว้ย
ค่ อ

นข
า้ง
นอ้

ย (
3) 

เห็
นด

ว้ย
นอ้

ย  
    
    
  (2

) 

เห็
นด

ว้ย
นอ้

ยที่
สุด

(1)
 

0 ท่ า น ไ ดมี้ ก า ร แ น ะ น า
ครอบครัว  มิตรสหาย  เพื่อน
ร่วมงาน หรือบุคคลอ่ืน ๆ มา
ใชบ้ริการ 

       

00 ท่านมีความช่ืนชอบในการ
ให้บริการของสถานบริการ
สุขภาพผูสู้งอาย ุ

       

000ท่านจะกลับมาใช้บริการ
จ ากสถ านบ ริก า ร สุ ขภ าพ
ผูสู้งอาย ุเม่ือมีโอกาส 

       

 
3.3  กำรเกบ็รวบรวมข้อมูล 

ส าหรับการวิจยัคร้ังน้ี จะด าเนินการเก็บรวบรวมขอ้มูล จาก วิธีการวิจยัเชิงปริมาณ และ 
วธีิการวจิยัเชิงคุณภาพ ดงัน้ี 

3.3.1  ขอ้มูลทุติยภูมิ (Secondary) 
ผูว้ิจ ัยได้ท าการเก็บรวมรวบข้อมูลจากแนวคิด ทฤษฎี วรรณกรรมและงานวิจัยท่ี

เก่ียวขอ้งทั้งในประเทศและต่างประเทศจากแหล่งต่าง ๆ เช่น เอกสาร หนงัสือ วารสาร อินเตอร์เน็ต 
ขอ้มูลสถิติ จากสถาบนัต่าง ๆ ทั้งภาครัฐและภาคเอกชน เพื่อเป็นขอ้มูลในการวิเคราะห์ สังเคราะห์
ในการสร้างองคค์วามรู้เพื่อใชส้ าหรับงานวจิยัในคร้ังน้ี และใชใ้นการวเิคราะห์ผลการวจิยัต่อไป 
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3.3.2  ขอ้มูลปฐมภูมิ (Primary) 
จากขอ้มูลทุติยภูมิผูว้ิจยัไดน้ ามาพฒันาขอ้ค าถามในการสัมภาษณ์เพื่อรวบรวมข้อมูล 

ความคิดเห็นและพฒันาเคร่ืองมือในการเก็บรวบรวมขอ้มูลปฐมภูมิเพื่อใชใ้นการวิจยัดงัน้ี 
1) ขอหนังสือขอความร่วมมือในการเก็บข้อมูลจากหน่วยงานบณัฑิตศึกษาเพื่อขอ

อนุญาตและขอความอนุเคราะห์จากผูบ้ริหารสถานประกอบการท่ีด าเนินธุรกิจสถานดูแลผูสู้งอายุ
เพื่อขออนุญาตเก็บขอ้มูลส าหรับงานวจิยัคร้ังน้ี  

2) น าแบบสอบถามไปส ารวจความคิดเห็น ผูสู้งอายุทั้งเพศชายและเพศหญิง ท่ีมีอายุ
ตั้งแต่ 60 ปีข้ึนไปในประเทศไทยท่ีก าลงัใช้บริการหรือเคยใช้บริการธุรกิจบริการสุขภาพผูสู้งอายุ
ของเอกชน ท่ีอยูใ่นเขตกรุงเทพมหานครและปริมณฑล เชียงใหม่ ชลบุรี โดยการสอบถามตรง (Face 
to face) และผูว้ิจยัไดเ้ดินทางไปยงัสถานดูแลผูสู้งอายุตามแผนการสุ่มตวัอย่างอย่างง่ายจากกรอบ
รายช่ือสถานบริการ จากนั้นท าการเก็บขอ้มูลจากผูใ้ช้บริการท่ีพบและสะดวกให้ข้อมูลจนครบ
จ านวน 460 ราย 

3) น าแบบสอบถามท่ีไดม้าตรวจสอบความสมบูรณ์ และน าไปวเิคราะห์ขอ้มูล 
 

3.4  กำรวเิครำะห์ข้อมูลและสถิติทีใ่ช้ 
การวิจยัคร้ังน้ีเป็นการศึกษาความสัมพนัธ์สมการโครงสร้างของปัจจยัท่ีมีอิทธิพลต่อ

ความย ัง่ยนืในความภกัดีของลูกคา้ธุรกิจบริการสุขภาพผูสู้งอายใุนประเทศไทยโดยผูว้จิยัด าเนินการ
วจิยัทั้งการวจิยัเชิงปริมาณ และ การวจิยัเชิงคุณภาพ ดงันั้น สถิติท่ีใชใ้นการวจิยัคร้ังน้ี ประกอบดว้ย 

การวจิยัเชิงปริมาณ : ผูว้จิยัวเิคราะห์ขอ้มูลโดยสถิติ ดงัน้ี 
1)  สถิติพรรณนา จะเป็นการอธิบายลักษณะของตวัอย่าง และลักษณะค าตอบของ

แบบสอบถาม โดยการใช้โปรแกรม SPSS เพื่ออธิบายในรูปแบบของ ความถ่ี (Frequency)  
อตัราร้อยละ (Percentage) ค่าเฉล่ีย (X̅) และ ค่าส่วนเบ่ียงเบนมาตรฐาน (Standard Deviation: S.D.) 
ความเบ ้(Skewness) และความโด่ง (Kurtosis)  

โคง้การแจกแจงปกติมีค่า SK = 0 ถา้ SK > 0 (มีค่าเป็นบวก) หมายถึง โคง้เบข้วาหรือเบ้
ขวาทางบวก ขอ้มูลจะอยูห่นาแน่นบริเวณค่าต ่า ๆ และถา้ SK < 0 (มีค่าเป็นลบ) หมายถึง โคง้เบซ้้าย 
แสดงวา่ ขอ้มูลจะอยูห่นาแน่นบริเวณค่าสูง ๆ และหาก KU = 3 (หรือ KU-3 มีค่าเป็นศูนย)์ หมายถึง 
เป็นโค้งแจกแจงแบบ Mesokurtic หรือโค้งการแจกแจงความถ่ีมีขนาดสูงปานกลาง ถ้า KU > 3 
(หรือ KU-3 มีค่าเป็นบวก) หมายถึง เป็นโคง้แจกแจงแบบ Leptokurtic หรือเป็นโคง้การแจกแจง
ความถ่ีมีขนาดสูงโด่ง และหาก KU < 3 (หรือ KU-3 มีค่าเป็นลบ) หมายถึง เป็นโคง้แจกแจงแบบ 
Platykurtic หรือโคง้การแจกแจงความถ่ีมีขนาดเต้ียแบน นอกจากนั้นยงัตรวจสอบการแจกแจงของ
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ขอ้มูลว่าตวัแปรสังเกตไดแ้ต่ละตวัมีการแจกแจงแบบปกติหรือไม่ โดยพิจารณาจากสถิติทดสอบ 
Kolmogorov-Sminov Test (Kline, 2011)  

2)  การวิเคราะห์ความสัมพนัธ์ระหว่างตวัแปร โดยการวิเคราะห์หาค่าสัมประสิทธ์ิ
สหสัมพนัธ์แบบเพียร์สัน (Pearson's Product-Moment Correlation Coefficient) ระหวา่งตวัแปรเพื่อ
ดูความสัมพนัธ์ระหว่างตวัแปรต่าง ๆ และพิจารณาสภาพปัญหาท่ีอาจเกิดจากการผนัแปรร่วมกนั
มากเกินไป (Multicollinearity) ดงัน้ี  

(1) ค่าสัมประสิทธ์ิสหสัมพนัธ์ หรือ Bivariated Correlation ของตัวแปรท่ีน ามา
วเิคราะห์ในโมเดล โดยค่าความสัมพนัธ์ไม่ควรมีค่ามากกวา่ 0.8 (Schroeder, 1990)  ส าหรับเกณฑ์ท่ี
ใชใ้นการพิจารณาค่าสัมประสิทธ์ิสหสัมพนัธ์ ตามตารางท่ี 3.9  
 
ตำรำงที ่3.9  ระดบัความสัมพนัธ์ของค่าสัมประสิทธ์ิสหสัมพนัธ์ 
 
ค่าสัมประสิทธ์ิสหสัมพนัธ์ (r) ระดบัความสัมพนัธ์ 
r > 0.8 
0.6 < r < 0.8 
0.4 < r < 0.6 
0.2 < r < 0.4 
r < 0.2 

ถือวา่มีระดบัความสัมพนัธ์กนัในระดบัสูงหรือสูงมาก 
ถือวา่มีระดบัความสัมพนัธ์กนัในระดบัค่อนขา้งสูง 
ถือวา่มีระดบัความสัมพนัธ์กนัในระดบัปานกลาง 
ถือวา่มีระดบัความสัมพนัธ์กนัในระดบัค่อนขา้งต ่า 
ถือวา่มีระดบัความสัมพนัธ์กนัในระดบัต ่า 

 
ที่มำ: วิธีการวิจัยทางพฤติกรรมศาสตร์และสังคมศาสตร์ (พิมพค์ร้ังท่ี 7 ฉบบัปรับปรุงใหม่ล่าสุด), 
โดย พวงรัตน์  ทวรัีตน์, 2540. 
 

(2) ค่า Tolerance และค่า Variance Inflation Factor (VIF) โดยพิจารณาเกณฑ์ค่า 
Tolerance จะมีค่าอยูร่ะหวา่ง 0-1 และค่า VIF≤10 (กลัยา วานิชยบ์ญัชา, 2556) เพื่อตรวจสอบว่าไม่
เกิดปัญหาความผนัแปรร่วม (Multicollinearity) เพื่อใช้เป็นขอ้มูลพื้นฐานในการวิเคราะห์ตวัแบบ
สมการโครงสร้างท่ีมีอิทธิพลต่อความย ัง่ยืนในความภักดีของลูกค้าธุรกิจบริการผูสู้งอายุใน 
ประเทศไทย  

3)  ตรวจสอบความสอดคลอ้งของกรอบแนวคิดสมการโครงสร้างของปัจจยัท่ีมีอิทธิพล
ต่อความย ัง่ยืนในความภกัดีของลูกคา้ ในธุรกิจบริการสุขภาพผูสู้งอายุ ประเทศไทย ท่ีไดส้ร้างมา
จากการทบทวนวรรณกรรม  ทั้งแนวคิดและทฤษฎีท่ีเก่ียวขอ้งกบัตวัแปรเชิงประจกัษ์ ผูว้ิจยัไดใ้ช้
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วิธีการวิเคราะห์เชิงปริมาณดว้ยรูปแบบสมการโครงสร้าง (Structural Equations Model: SEM) เพื่อ
ตอบค าถามวจิยัเก่ียวกบัความสัมพนัธ์เชิงสาเหตุ (Model Causality) ซ่ึงใชเ้ทคนิควเิคราะห์ต่าง ๆ ตาม
กรอบแนวความคิดท่ีไดก้ าหนดไว ้เป็นไปตามคุณสมบติัระดบัการวดั โดยการวิเคราะห์ถดถอยพหุ 
(Multiple Regression Analysis) การวิเคราะห์องค์ประกอบ (Factor Analysis) และการวิเคราะห์
อิทธิพลเชิงสาเหตุ (Path Analysis) การวิเคราะห์องคป์ระกอบเชิงยืนยนั (CFA) ซ่ึงเก่ียวขอ้งกบัการ
ก าหนดตวัแปรสังเกตได ้(Manifest Variable) กบัตวัแปรแฝง (Latent Variable) ผูว้ิจยัควรมีความรู้
และความเขา้ใจเก่ียวกบัทฤษฎีการวดัแบบ Reflective และ Formative เสียก่อน เพื่อประโยชน์ต่อ
ผูว้ิจยัในการก าหนดโมเดลความสัมพนัธ์ระหว่างตวัช้ีวดัหรือตวัแปรท่ีสังเกตไดก้บัตวัแปรแฝงได้
อยา่งเหมาะสม อนัจะน าไปสู่การตีความและสรุปผลการศึกษาท่ีสอดคลอ้งกบัสภาพความเป็นจริง 
ทั้งน้ี การตรวจสอบความเท่ียงเชิงโครงสร้าง (Construct Validity) ดว้ยการหาค่าความเท่ียงตรงเชิง
เหมือน (Convergent Validity) ของปัจจัยด้วยการพิจารณาเกณฑ์ คือ ค่าน ้ าหนักองค์ประกอบ
มาตรฐาน (Standard Regression Weights) มีนยัส าคญัทางสถิติ   (| t | ≥1.96) หรือค่า C.R. (Critical 
Ratio) ทุกปัจจยั และควรมีค่า 0.5 ข้ึนไป ค่า Average Variance Estimate (AVE) ควรมีค่า 0.5 ข้ึนไป 
และ Composite Reliability (CR) ควรมีค่า 0.7 ข้ึนไป และความเท่ียงตรงเชิงจ าแนก (Discriminant 
Validity) โดยพิจารณาค่า Squared inter-construct correlations (SIC) เปรียบเทียบกับค่า Average 
Variance Estimate (AVE) โดยค่า AVE ควรมีค่ามากกวา่ ค่า SIC (Fornell & Larcker, 1981) 

4)  รูปแบบสมการโครงสร้าง (Structural Equation Modeling: SEM) ธานินทร์ ศิลป์จารุ 
(2555) อธิบายว่า SEM คือ โมเดลท่ีเกิดจากการรวมตัวของหลักการของสถิติการวิเคราะห์  
2 ประเภทเขา้ด้วยกนั คือ การวิเคราะห์เส้นทาง (Path Analysis) และการวิเคราะห์องค์ประกอบ 
(Factor Analysis)  Hair, Black, Babin, Anderson, and Tatham (2006)  อธิบายว่าโมเดลสมการ
โครงสร้างเป็นเทคนิคการวิเคราะห์ตัวแปรพหุ ซ่ึงได้รวมการวิเคราะห์องค์ประกอบ (Factor 
Analysis) และการวิเคราะห์ถดถอยเชิงพหุ (Multiple Regression) เข้าด้วยกัน โดยมีขั้ นตอน 
และเกณฑด์งัน้ี 

1.  ค่ามาตรฐานน ้ าหนกัองค์ประกอบ (Standard Regression Weight) ซ่ึงคือค่าช้ีวดั
ความแม่นย  าท่ีสามารถอธิบายปัจจยัแฝง ควรมีค่ามากกว่า 0.5 (Fornell & Larcker, 1981) หากน้อย
กวา่ใหท้  าการตดัตวัแปรสังเกตไดน้ั้นทิ้งไป  

2.  พิจารณาค่า C.R. โดยค่า |t| ≥ 1.96 ของตวัแปรสังเกตได้มีนัยส าคญัทางสถิติ 
(p<.05) (Hair et al. 2006) หากตวัแปรสังเกตไดไ้ม่มีนยัส าคญัทางสถิติให้ท าการตดัตวัแปรสังเกต
ไดน้ั้นทิ้งไป  



141 

 

3.  พิจารณาค่าความกลมกลืนกับข้อมูลเชิงประจกัษ์ (Model Fit) ไม่เป็นไปตาม
เกณฑ์มาตรฐานท่ีก าหนดให้พิจารณาค่าดชันีการปรับ (Modification index: MI) ตามท่ีโปรแกรม
แนะน า โดยเลือกค่าความผนัแปรร่วม (Covariance) ระหว่างตวัแปรท่ีสูงก่อนใน MI (Hair et al. 
2006) จากนั้นท าการวเิคราะห์ใหม่ ท าซ ้ าจนกวา่โมเดลจะไม่มีนยัส าคญัทางสถิติ 

4.  พิจารณาค่าความกลมกลืนกบัขอ้มูลเชิงประจกัษ์ (Model Fit) เป็นไปตามเกณฑ์
มาตรฐานท่ีก าหนด 

การวิเคราะห์การผนัแปรร่วมในการศึกษาวิจยัน้ี ผูว้ิจยัได้ใช้เทคนิคการวิเคราะห์ความ 
ผนัแปรของตวัแปรทั้งหมดโดยศึกษาเป็นภาพรวมตามรูปสมการ เพื่อยืนยนัความถูกตอ้งสมบูรณ์ หรือ
ความล้มเหลวของการน าตวัแปรช้ีวดั  หรือตวัแปรเชิงประจกัษ์มาใช้ในการสร้างตวัแปรเชิงทฤษฎี 
ตลอดจนค่าสถิติท่ีเก่ียวขอ้งในการประเมินความสอดคล้องของกรอบแนวคิดกบัขอ้มูลเชิงประจกัษ์ 
ผูว้จิยัขอน าเสนอในตารางท่ี 3.10 
 
ตำรำงที ่3.10  ค่าสถิติในการประเมินความสอดคลอ้งของกรอบแนวคิดกบัขอ้มูลเชิงประจกัษ ์
 

สถิติท่ีเก่ียวขอ้ง สัญลกัษณ์ เกณฑ์ 
Relative Chi-square 2 /df 2 /df < 3.00 
Goodness of  Fit Index GFI >.90 
Comparative  Fit Index CFI >.95 
Normal  Fit  Index NFI >.90 
Adjusted Goodness of  Fit Index AGFI >.90 
Standardized  Root Mean square  Residual Standardized RMR <.05 
Root Mean Square Error of Approximation RMSEA <.08 

 
ทีม่ำ: Lisrel 7:A guide to the program and applications. (2nd Ed.) by K.G. Jöreskog, and D. Sörbom 
(1989);  Multivariate Data Analysis (6th ed), by J.F. Hair, B. Black, B. Babin, R.E. Anderson, and 
R.L.Tatham (2006); A Beginner’s Guide to Structural Equation Modeling, by R.E. Schumacker and 
R.G. Lomax (2010). 
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3.5  กำรวจัิยเชิงคุณภำพ (Qualitative Research) 
ผูว้ิจยัน าขอ้มูลท่ีได้จากการวิเคราะห์เชิงปริมาณมาท าการวิเคราะห์ความสอดคลอ้งและ

ประโยชน์การน าไปใชเ้พื่ออธิบายและยืนยนักบัขอ้มูลท่ีไดจ้ากการวิจยัเชิงปริมาณ มีกระบวนการ 
วจิยัเชิงคุณภาพดงัน้ี 

3.5.1  การเลือกตวัอยา่งและขนาดตวัอยา่งในการวจิยัเชิงคุณภาพ 
ขนาดของตวัอยา่งในการวิจยัเชิงคุณภาพ (Qualitative) ผูว้ิจยัไดเ้ลือกตวัอยา่งหรือผูใ้ห้

ขอ้มูลท่ีส าคญั (Key Information) แบบเจาะจง โดยน าผลการวิจยัเชิงปริมาณมาพิจารณา โดยเลือก
ผูใ้ห้ข้อมูลท่ีส าคัญ เพื่อมาสัมภาษณ์เชิงลึก (In-Depth interview) โดยใช้ค  าถามแบบปลายเปิด 
(Open-Ended Question) พิจารณาจากผูบ้ริหารระดับสูงและเช่ียวชาญในธุรกิจบริการสุขภาพ
ผูสู้งอายุ (Miles & Huberman, 1994) ท่ีพบส่ิงท่ีน่าสังเกตและมีความลึกของปัญหาหรือมีนยัส าคญั 
(Significance) ต่อตวัแปรทั้ง 5 ตวัแปร ผูว้ิจยัก าหนดกลุ่มประชากรเป้าหมาย คือ จากผูบ้ริหาร
ระดบัสูงและเช่ียวชาญในธุรกิจบริการสุขภาพผูสู้งอายุทั้งหน่วยงานภาครัฐและเอกชน จ านวน  
11 ราย (Nastasi & Schensul, 2005) ดงัน้ี 

1)  ศ.วทิวสั รุ่งเรืองผล      อาจารยป์ระจ า มหาวิทยาลยัธรรมศาสตร์ รางวลับริหาร
การตลาดยอดเยี่ยม เบสท์ บิสซิเนส สคูล อวอร์ด 2012 
สิงคโปร์ 

2)  ศ.นพ.กมัมาล กุมารปาวา     รองอธิการบดีฝ่ายบริหารทรัพยากรมนุษย ์
มหาวทิยาลยัธรรมศาสตร์ 

3)  ดร.ชนิกานต ์พนมอุปถมัภ ์  อาจารยป์ระจ าหลกัสูตรบริหารธุรกิจมหาบณัฑิต  
มหาวทิยาลยัเกษมบณัฑิต 

4)  คุณกิตติพร กิตติสุนทร   ผูบ้ริหาร Premium Home Care 

5)  รศ.นพ.ฉัตรนรินทร์ เมธีกุล
  

อดีตผูอ้  านวยการศูนย์ความเป็นเลิศนานาชาติเพื่อการ
พฒันาทุนมนุษย ์

6)  นายนพพล ชูกล่ิน    ประธานท่ีปรึกษาและกรรมการบริหาร ศูนยส่์งเสริมและ
ฟ้ืนฟูผูสู้งวยั SENIZENS 

7)  รศ.พญ.ฐิติมา ชินะโชติ      ผูช่้วยเลขาธิการราชวิทยาลยัจุฬาภรณ์ ด้านบริการทาง
การแพทย ์

8)  พญ.ลดัดา ด าริการเลิศ      เลขาธิการมูลนิธิสถาบันวิจัยและพฒันาผูสู้งอายุไทย 
(มส. ผนส.) 
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9)  ผศ.ดร. แก้วขวญั ตั้งติพงศ์กูล 
  

รองผูอ้  านวยการ ส านกัเสริมศึกษาและทรัพยากรมนุษย ์
มหาวทิยาลยัธรรมศาสตร์ 

10) ดร. มงักร ธนสารศิลป์ ประธานกรรมการ กรรมการอิสระ/กรรมการตรวจสอบ 
บริษทั เจดบัเบิ้ลยดีู อินโฟโลจิสติกส์ จ ากดั (มหาชน)/ 
ประธานท่ีปรึกษาบริษทัไลออ้น ประเทศไทย 
(Thesis สภาวะสุขภาพและความต้องการรูปแบบศูนย์
สุขภาพส าหรับผูสู้งอายใุนประเทศไทย) 

11) น.ต.หญิง ผศ.ดร.วรานิษฐ ์  
      โชคนิธินิรันดร์   

ผูบ้ริหารสุพิกาเฮลทแ์คร์เซอร์วสิ 

 
3.5.2  เคร่ืองมือท่ีใชใ้นการวิจยัเชิงคุณภาพ 

เคร่ืองมือท่ีใชใ้นการวจิยัเชิงคุณภาพ ผูว้จิยัใชก้ารสัมภาษณ์เชิงลึก (In-Depth Interview) 
กบัตวัอย่างท่ีก าหนดไวจ้  านวน 11 ราย โดยสร้างขอ้ค าถามในการสัมภาษณ์ ซ่ึงไดม้าจากการวิจยั 
เชิงปริมาณ ท่ีเก่ียวข้องกับตัวแปร 1)ส่วนประสมการตลาดบริการ (Service Marketing Mix)  
2) คุณค่าท่ีรับรู้ (Perceived value) 3) คุณภาพการบริการ( Service Quality) 4) ความพึงพอใจของ
ลูกค้า  (Customer Satisfaction) 5) ความย ั่ง ยืนในความภัก ดีของ ลูกค้า  (Customer Loyalty 
Sustainability) ในธุรกิจบริการสุขภาพผูสู้งอายุหน่วยงานเอกชนในประเทศไทย   เพื่อหาขอ้คิดเห็น 
ขอ้เสนอแนะ ขอ้แนะน า จากผูบ้ริหารระดบัสูงและผูบ้ริหารท่ีเก่ียวข้อง  ผูบ้ริหารระดบัสูงและ
เช่ียวชาญในธุรกิจบริการสุขภาพผูสู้งอาย ุเพื่อยืนยนัความสอดคลอ้ง ความสัมพนัธ์ของผลท่ีไดจ้าก
การวเิคราะห์ขอ้มูลจากการวจิยัเชิงปริมาณ  

3.5.3  คุณภาพของแบบสัมภาษณ์ 
การวิจัยคร้ังน้ี ผู ้วิจ ัยท าการตรวจสอบคุณภาพแบบสัมภาษณ์เชิงลึก (In-Depth 

Interview) โดยการใช้ผูเ้ช่ียวชาญ และตรวจสอบว่าขอ้ค าถามในการสัมภาษณ์เชิงลึกนั้นมีเน้ือหา
สาระครอบคลุมเร่ืองท่ีวดั  เน้ือหามีความครอบคลุมเพียงพอท่ีจะเป็นตวัแทนท่ีดีในการตรวจวดัหรือ
ส่ิงท่ีตอ้งการท าความเขา้ใจหรือไม่ หลงัจากนั้นจึงด าเนินการปรับปรุงค าถามแบบสัมภาษณ์ให้มี
ความกระชบัและเขา้ใจง่ายตามค าแนะน าของผูบ้ริหารและผูเ้ช่ียวชาญธุรกิจบริการสุขภาพผูสู้งอายุ
ในประเทศไทย และน าแบบสัมภาษณ์มาปรับปรุงภาษาให้เขา้ใจมากข้ึน  หลงัจากนั้นจึงด าเนินการ
น าแบบสัมภาษณ์ดงักล่าวไปเก็บขอ้มูลจริงต่อไป  โดยผูเ้ช่ียวชาญท่ีกล่าวแลว้จ านวน 5 ท่าน ดงัน้ี 

1) นางฐิตารี  อยูว่ทิยา    ประธานเจา้หนา้ท่ีฝ่ายพฒันาธุรกิจและการตลาด   
         บริษทัธนบุรีเวลบีอ้ิง จ  ากดั 
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2)  นางอาภรณ์  บ ารุงสุข    รองกรรมการผูจ้ดัการ บริษทัรีเทล บิซิเนส 
         โซลูชัน่ส์ จ  ากดั 
3)  ผศ.ดร. ศุภชยั  ศรีสุชาติ   ผูอ้  านวยการสถาบนัเสริมศึกษาและทรัพยากรมนุษย ์  
         มหาวทิยาลยัธรรมศาสตร์ 
4)  ร้อยเอกนิมิตร  ประสิทธ์ิด ารง  ประธานกรรมการบริหารศุนยส่์งเสริมและ 

ฟ้ืนฟูผูสู้งวยั SENIZENS 
5)  ผศ. ชุมพจน์  อมาตยกุล   ผูช่้วยอธิการบดีฝ่ายบริหารทรัพยากรมนุษย ์ 

มหาวทิยาลยัธรรมศาสตร์ 
 

3.5.4  การเก็บรวบรวมขอ้มูลเชิงคุณภาพ 
เพื่อใหไ้ดข้อ้มูลท่ีมีความสมบูรณ์ผูว้จิยัจึงตอ้งใชห้ลายวธีิการ ดงัน้ี 
1)  การศึกษาขอ้มูลจากเอกสาร ไดแ้ก่ งานวิจยัระดบัดุษฎีนิพนธ์ งานวิจยัท่ีเก่ียวขอ้ง

และแนวคิด ทฤษฎีต่าง ๆ มาเป็นแนวทางส าหรับการเก็บรวบรวมขอ้มูล 
2)  การศึกษาภาคสนาม โดยการสัมภาษณ์เชิงลึก (In-Depth Interview) โดยได้สร้าง

แนวค าถามประเด็นหลกั ๆ ไวเ้ป็นแนวทางการสนทนาพูดคุย สร้างบรรยากาศให้เป็นกนัเอง เป็น
ธรรมชาติใหม้ากท่ีสุดและมีลกัษณะท่ีเป็นทางการนอ้ยท่ีสุดในการสัมภาษณ์ 

ผูว้ิจยัเป็นผูเ้ก็บรวบรวมขอ้มูลโดยตรง จากผูบ้ริหารและผูเ้ช่ียวชาญในธุรกิจบริการ
สุขภาพผูสู้งอายุประเทศไทย  ซ่ึงเป็นผูใ้ห้ขอ้มูลท่ีส าคญั (Key-Information) โดยการนดัเวลาในการ
สัมภาษณ์ท่ีละราย และสัมภาษณ์เชิงลึก มีการบนัทึกเสียง บนัทึกภาพ โดยใช้เวลาประมาณ 30-60 
นาที เพื่อใหไ้ดข้อ้มูลท่ีส าคญั มีความครบถว้นในประเด็นต่าง ๆ และเสร็จส้ินในเวลาท่ีก าหนด แลว้
สรุปขอ้มูลท่ีไดจ้ากการสัมภาษณ์ส าหรับใชเ้ป็นหลกัฐานในการวิจยั เพื่อน าไปช่วยในการวิเคราะห์
ขอ้มูลใหเ้กิดความสมบูรณ์ครบถว้นและครอบคลุมมากท่ีสุด เพื่อเป็นการยนืยนังานวจิยัเชิงปริมาณ 

3.5.5  การวเิคราะห์ขอ้มูลเชิงคุณภาพ 
เม่ือท าการเก็บขอ้มูลท่ีได้จากการจดบนัทึกและการบนัทึกเสียงจากผูบ้ริหาร จ านวน 

11 ท่าน มาครบถว้นแลว้ โดยขอ้มูลมีความตรงประเด็นและน่าสนใจจากการสัมภาษณ์และพิจารณา
ผลการสัมภาษณ์ท่ีมีความซ ้ า ๆ กนัและไม่มีประเด็นใหม่ ๆ หากการเก็บขอ้มูลต่อไปก็จะไดข้อ้มูลท่ี
ซ ้ าแบบเดิม (Strauss & Corbin, 1998) ต่อจากนั้นผูว้ิจยัจะน ามาถอดเป็นขอ้ความและท าการจดักลุ่ม
ขอ้มูลให้เป็นหมวดหมู่ เพื่อท าการสรุป แปรความหมาย และขอ้คน้พบจากการวิจยัเชิงคุณภาพ เพื่อ
ยืนยนัถึงความถูกตอ้ง ความสอดคล้อง น าผลขอ้คน้พบและขอ้เสนอแนะมาน าเสนอผลการวิจยั 
อธิบายขอ้คน้พบตามกรอบแนวความคิดในการวิจยั ตามรูปแบบ(Model) ขอ้มูลเชิงประจกัษ์ของ  
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1)  ส่วนประสมการตลาดบริการ (Service Marketing Mix)  2)  คุณค่า ท่ี รับรู้(Perceived value)  
3) คุณภาพการบริการ  (Service Quality) 4) ความพึงพอใจของลูกค้า  (Customer Satisfaction)  
5) ความย ัง่ยืนในความภกัดีของลูกคา้ (Customer Loyalty Sustainability) ในธุรกิจบริการสุขภาพ
ผูสู้งอาย ุในประเทศไทย                                                                          



  

 
 

บทที ่4 
ผลการวเิคราะห์ 

 
การวิเคราะห์ขอ้มูลการวิจยัเร่ืองปัจจยัท่ีมีอิทธิพลต่อความย ัง่ยนืในความภกัดีของลูกคา้

ธุรกิจบริการสุขภาพผู้สูงอายุในประเทศไทย  โดยการด าเนินการพัฒนาออกแบบสอบถาม
(Questionnaire) จากการทบทวนวรรณกรรม และสัมภาษณ์ผูเ้ก่ียวขอ้ง พร้อมผ่านการตรวจสอบ
จากผูเ้ช่ียวชาญเฉพาะหรือผูท้รงคุณวุฒิและผูเ้ช่ียวชาญ 5 ท่าน เพื่อให้ได้แบบสอบถามท่ีมีความ
สอดคล้องตรงประเด็นท่ีศึกษา แล้วน าไปหาค่าความน่าเช่ือถือ  (Reliability) โดยวดัจากค่า
สัมประสิทธ์ิครอนบาคแอลฟา จากนั้นน าไปเก็บขอ้มูลจริง ซ่ึงประชากรส าหรับการสอบถามคร้ังน้ี 
ไดแ้ก่ ผูสู้งอายุทั้งเพศชายและเพศหญิง ท่ีมีอายตุั้งแต่ 60 ปีข้ึนในประเทศไทยท่ีก าลงัใชบ้ริการหรือ
เคยใช้บริการสถานดูแลผูสู้งอายุของเอกชน  จากนั้นน าขอ้มูลท่ีไดม้าท าการวิเคราะห์ขอ้มูลทัว่ไป 
วิ เคราะ ห์สมการโครงส ร้างห รือ  Structural Equation Modeling (SEM) เพื่ อ ให้ ได้ตัวแบบ
ความสัมพนัธ์โครงสร้างปัจจยัท่ีมีอิทธิต่อความย ัง่ยืนในความภกัดีของลูกคา้ธุรกิจบริการสุขภาพ
ผูสู้งอายใุนประเทศไทย โดยผลการวเิคราะห์ดงัน้ี 

 
ตารางที ่4.1 การก าหนดตวัแปรในการวเิคราะห์ 
 

ตวัแปร ตวัแปรเชิงประจกัษ ์ ก าหนดตวัแปร 
ส่วนประสมการตลาด
บริการ (Service 
Marketing Mix) 

ผลิตภณัฑ ์(Product) 
ราคา (Price) 
การจดัจ าหน่าย (Place) 
การส่งเสริมการตลาด (Promotion) 
บุคลากร (People) 
ลกัษณะทางกายภาพ (Physical Evidence) 
กระบวนการ (Process) 

Product 
Price 
Place 
Promotion 
People 
Physical 
Process 
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ตารางที ่4.1   (ต่อ) 
 

ตวัแปร ตวัแปรเชิงประจกัษ ์ ก าหนดตวัแปร 
คุณค่าท่ีรับรู้ (Perceived  
value) 

คุณค่าของการใชง้าน (Function value) 
คุณค่าทางอารมณ์ (Emotion value) 
คุณค่าทางสังคม (Social value) 

Function 
Emotion 
Social 

คุณภาพการบริการ  
(Service Quality) 

ความเป็นรูปธรรมของบริการ (Tangibility) 
ความเช่ือถือไวว้างใจได ้(Reliability)   
การตอบสนองต่อลูกคา้ (Responsiveness)  
การใหค้วามเช่ือมัน่ต่อลูกคา้ (Assurance) 

Tangibility 
Reliability 
Responsiveness 
Assurance 

 การรู้จกัและเขา้ใจลูกคา้ (Empathy)                           Empathy 
ความพึงพอใจของลูกคา้ 
(Customer Satisfaction) 

ความตอ้งการของลูกคา้ (Consumer)  
ตน้ทุนของลูกคา้ (Cost) 
ความสะดวกของลูกคา้ (Convenience)  
การติดต่อส่ือสารกบัลูกคา้ (Communication) 

Consumer  
Cost 
Convenience 
Communication 

ความย ัง่ยนืในความภกัดี
ของลูกคา้ (Customer 
Loyalty Sustainability) 

การกลบัมาใชบ้ริการซ ้ า (Revisit)   
การแนะน าบอกต่อ (Word of mouth)  
ความช่ืนชอบ (Preference) 
ความเป็นผูอุ้ปถมัภ ์(Patronage) 

Revisit 
WOM 
Preference 
Patronage 

  
4.1  ผลการวเิคราะห์ความเทีย่งตรงและความเช่ือมั่น 

ผูว้จิยัไดใ้ชแ้บบสอบถามเป็นเคร่ืองมือในการเก็บรวบรวมขอ้มูล หลงัจากนั้นน าขอ้มูล
มาวิเคราะห์และสร้างแบบสอบถามชนิดมาตรวดัประมาณค่า (Rating Scale) 7 ระดับ (7-point 
Likert Scale, Likert) (1970) โดยประชากร ได้แก่ ผูสู้งอายุทั้ งเพศชายและเพศหญิง ท่ีมีอายุตั้งแต่  
60 ปีข้ึนในประเทศไทยท่ีก าลงัใช้บริการหรือเคยใช้บริการสถานดูแลผูสู้งอายุของเอกชน จากนั้น 
น าแบบสอบถามไปทดสอบในการวิจัยด้วยค่าสถิติต่าง ๆ เพื่อเป็นการยืนยนัคุณภาพของ
แบบสอบถาม  ให้เป็นไปตามมาตรฐานของการทดสอบทางสถิติ (นงลักษณ์ วิรัชชัย , 2542;  
Hair et al., 2010) โดยการทดสอบคุณภาพของแบบสอบถามและการวเิคราะห์ขอ้มูล ดงัน้ี 
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4.1.1  การตรวจสอบความเท่ียงตรงเชิงเน้ือหา 
ผูว้ิจยัด าเนินการทดสอบความเท่ียงตรงเชิงเน้ือหา (Content Validity) เพื่อตรวจสอบ

ความครอบคลุมของเน้ือหาและภาษาท่ีใช้ เพื่อให้แบบสอบถามมีความเช่ือถือได ้โดยผูเ้ช่ียวชาญ  
5 ท่านประเมินแบบสอบถาม แลว้น ามาหาค่าดชันีความสอดคลอ้งของวตัถุประสงค ์(Index of Item 
Objective Congruence : IOC) (Bollen, 1989) จะใชเ้กณฑก์ารพิจารณาคะแนนดงัน้ี 

+1 = สอดคลอ้งหรือแน่ใจวา่ขอ้ค าถามขอ้นั้นวดัจุดประสงคเ์ชิงพฤติกรรมท่ีระบุไวจ้ริง 
  0 = ไม่แน่ใจวา่ขอ้ค าถามขอ้นั้นวดัจุดประสงคเ์ชิงพฤติกรรมท่ีระบุไว ้
-1 = ไม่สอดคลอ้งหรือแน่ใจวา่ขอ้ค าถามขอ้นั้นไม่วดัจุดประสงคเ์ชิงพฤติกรรมท่ีระบุไว ้
การด าเนินตรวจสอบดว้ยการหาค่าดชันีความสอดคล้องของเน้ือหา กบัวตัถุประสงค์

ของการวิจัย (Index of Item – Objective Congruence: IOC) แล้วด าเนินการคัดเลือกข้อค าถาม
เฉพาะขอ้ท่ีมีค่า IOC มากกวา่ 0.5 เท่านั้น ผลการประเมินพบวา่ ขอ้ค าถามมีทั้งหมด 81 ขอ้ ประเมิน
แลว้ผา่นเกณฑ์ 66 ขอ้ โดยมีค่าดชันีความสอดคลอ้งอยูร่ะหวา่ง 0.80–1.00 และไม่ผา่นเกณฑ์ 15 ขอ้ 
มีค่าดชันีความสอดคลอ้งนอ้ยกวา่ 0.5 ดงัตารางท่ี 4.2 

 

ตารางที ่4.2  ผลการวเิคราะห์ค่าดชันีความสอดคลอ้ง 
 

รายการพิจารณา 
ความคิดเห็นผูเ้ช่ียวชาญ 

ค่าเฉล่ีย 
คนท่ี 1 คนท่ี 2 คนท่ี 3 คนท่ี 4 คนท่ี 5 

ส่วนประสมการตลาดบริการ                                       

1. ด้านผลติภัณฑ์(Product)       

1. มีการใหบ้ริการท่ีมีมาตรฐานเป็นท่ียอมรับ 1 1 1 1 1 1 

2. มีการได้รับการจดทะเบียนหรือมีใบอนุญาต
อยา่งถูกกฎหมาย 

1 1 1 1 1 1 

3. มีการใหบ้ริการท่ีเป็นมิตรกบัผูสู้งอาย ุ 1 1 1 0 1 0.8 

4. มีบริการพิเศษต่าง ๆ เพื่อเพิ่มความสุขให้แก่ผูสู้ง 
อายุ เช่น กิจกรรมทางศาสนา ประเพณี วฒันธรรม 
การท่องเท่ียว 

0 1 1 0 0 0.4 

5. มี กิจกรรมต่าง ๆ  ให้แ ก่ผู ้สู งอายุ  เช่น  การ
บรรยาย การสอนโยคะและการออกก าลงักาย การ
กายภาพบ าบดั กิจกรรมกระตุน้สมองและความจ า 
กิจกรรมเขา้จงัหวะดนตรี ลีลาศ กิจกรรมศิลปะ 

0 1 1 0 0 0.4 
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ตารางที ่4.2  (ต่อ) 
 

รายการพิจารณา 
ความคิดเห็นผูเ้ช่ียวชาญ 

ค่าเฉล่ีย 
คนท่ี 1 คนท่ี 2 คนท่ี 3 คนท่ี 4 คนท่ี 5 

ส่วนประสมการตลาดบริการ                                       

2. ด้านราคา (Price)       

6. ราคาในการบริการมีความเหมาะสม 1 1 1 1 1 1 

7. มีการแจ้งรายละเอียดของราคาก่อนเข้ารับ
บริการ 

1 1 1 1 1 1 

8. มีความสะดวกสบายในการเลือกวิธีช าระ
ค่าบริการหลายช่องทาง เช่น บตัรเครดิต เช็ค เงิน
สด หรือโทรศพัทมื์อถือ 

1 1 1 1 1 1 

9. มีช่องทางการผอ่นช าระใหแ้ก่ผูเ้ขา้รับบริการ 0 0 1 0 1 0.4 

3. ด้านการจัดจ าหน่าย (Place)       

10. มีท่ีตั้งอยู่ในท าเลท่ีสะดวกต่อการเดินทางใน
การมารับบริการ 

1 1 1 1 1 1 

11. มีช่องทางการจดัจ าหน่ายท่ีเข้าถึงได้สะดวก 
เช่น ผา่นทางโซเชียลมีเดีย (เช่น ไลน์ เฟสบุค ฯลฯ) 
แผน่พบั (Brochure) อีเมล ์

1 1 1 1 1 1 

12. สถานท่ีมีความปลอดภยั 1 1 1 1 1 1 

4. การส่งเสริมการตลาด (Promotion)       

13. ให้ของสมนาคุณเม่ือมีการสมคัรเป็นสมาชิก
ตามเง่ือนไขขอ้ก าหนด 

1 1 1 1 1 1 

14. มีการให้ส่วนลดแก่ผูท่ี้เป็นสมาชิกหรือเน่ือง
ในเทศกาลต่าง ๆ เช่น วนัเกิดของสมาชิก 

1 1 1 1 1 1 

15. สามารถเข้าถึงข้อมูลเก่ียวกับการให้บริการ
ผูสู้งอายไุด ้

0 1 1 0 0 0.4 

16. ขอ้มูลเก่ียวกบัการให้บริการผูสู้งอายุเขา้ใจได้
ง่าย และเป็นประโยชน์ 

1 1 1 0 1 0.8 
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ตารางที ่4.2   (ต่อ) 
 

รายการพิจารณา 
ความคิดเห็นผูเ้ช่ียวชาญ 

ค่าเฉล่ีย 
คนท่ี 1 คนท่ี 2 คนท่ี 3 คนท่ี 4 คนท่ี 5 

5. บุคลากร(People)       

17. มีบุคลากรเป็นผูท่ี้มีความรู้ความช านาญดา้นการ
การดูแลผูสู้งอาย ุ

1 1 1 1 1 1 

18. บุคลากรมีการบริการท่ีเป็นมิตรเอาใจใส่ลูกค้า
เป็นอยา่งดี มีความสุภาพและเป็นกนัเอง 

1 1 1 1 1 1 

19. บุคลากรมีการให้ค  าแนะน าในการดูแลรักษา
สุขภาพส าหรับผูสู้งอายเุป็นอยา่งดี 

1 1 1 1 1 1 

6. ลกัษณะทางกายภาพ (Physical  Evidence)       

20. มี อุปกรณ์ ท่ีใช้ในการให้บ ริการอยู่ในสภาพ
สมบูรณ์ ไม่ช ารุดเสียหาย 

1 1 1 1 1 1 

21. มีส่ิงอ านวยความสะดวกเช่น ห้องรับรอง ท่ีนั่ง
พกั น ้าด่ืม อินเทอร์เน็ต ไวบ้ริการ 

1 1 1 1 1 1 

22. สถานท่ีมีความสะอาด 1 1 1 1 1 1 

23. สภาพอุปกรณ์เหมาะสมต่อประโยชน์ใชส้อย 
ของผูสู้งอาย ุ

0 1 1 0 0 0.4 

24. สภาพอุปกรณ์มีความปลอดภยัต่อผูสู้งอาย ุ 0 1 1 0 0 0.4 

7. กระบวนการ (Process)       

25. สถานบริการดูแลผูสู้งอายุควรมีการให้บริการ
ตลอด 24 ชัว่โมง 

0 1 0 1 0 0.4 

26. มีขั้ นตอนการให้บ ริการและเวลาท่ีสะดวก
รวดเร็ว 

0 1 0 1 0 0.4 

27. ขั้นตอนกระบวนการการให้บริการแก่ผูสู้งอายุ
ไม่ซบัซอ้น 

1 1 1 1 1 1 

28. มีการอธิบายขั้นตอนการใหบ้ริการแก่ผูสู้งอาย ุ 1 1 1 1 1 1 

29. มีขั้ นตอนการปฏิบัติ งาน  การส่ือสาร  และ 
การแกปั้ญหาท่ีมีประสิทธิภาพ 

1 1 1 1 1 1 
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ตารางที ่4.2   (ต่อ) 
 

รายการพิจารณา 
ความคิดเห็นผูเ้ช่ียวชาญ 

ค่าเฉล่ีย 
คนท่ี 1 คนท่ี 2 คนท่ี 3 คนท่ี 4 คนท่ี 5 

คุณค่าทีรั่บรู้ (Perceived value)       

1. ด้านคุณค่าของการใช้งาน (Function value)       

30. ท่ านคิดว่าได้รับบริการสุขภาพผู ้สูงอายุท่ี มี
คุณภาพ 

1 1 1 1 1 1 

31. สถานบริการสุขภาพผูสู้งอายุมีการคิดค่าใช้จ่าย
เหมาะสมกบัผูสู้งอาย ุ

1 1 1 1 1 1 

32. สถานบริการสุขภาพผูสู้งอายุท่ีมีส่ิงอ านวยความ
สะดวกตรงกับความต้องการของผู ้สูงอายุท่ีมาใช้
บริการ 

1 1 1 1 1 1 

2. ด้านคุณค่าทางอารมณ์(Emotion value )       

33. ท่านพึงพอใจการให้บริการของสถานบริการ
สุขภาพผูสู้งอาย ุ

1 1 1 1 1 1 

34. ท่านไดรั้บการดูแลเอาใจใส่จากบุคลากรเป็นอยา่ง
ดี 

1 1 1 1 1 1 

35. ท่านจะกลับมาใช้บริการจากสถานบริการดูแล
ผูสู้งอายอีุก 

0 1 1 0 0 0.4 

3. ด้านคุณค่าทางสังคม (Social value)       

36. สถานบริการดูแลผูสู้งอายุมีช่ือเสียง ได้รับการ
ยอมรับมาเป็นระยะเวลายาวนาน 

1 1 1 1 1 1 

37. มีความสัมพันธ์ ท่ี ดีระหว่างบุคคลเกิดข้ึนใน
ระหวา่งการเขา้รับบริการ 

1 1 1 1 1 1 

38. มีชีวิตในสังคมท่ีดีและเป็นท่ียอมรับจากกลุ่ม
เพื่อนจากการไดรั้บบริการ 

1 1 1 1 1 1 
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ตารางที ่4.2   (ต่อ) 
 

รายการพิจารณา 
ความคิดเห็นผูเ้ช่ียวชาญ 

ค่าเฉล่ีย 
คนท่ี 1 คนท่ี 2 คนท่ี 3 คนท่ี 4 คนท่ี 5 

คุณภาพการบริการ ( Service Quality)       

1. ด้านความเป็นรูปธรรมของบริการ 
(Tangibility) 

      

39. บุคลากรมีความเช่ียวชาญในบริการและให้
ค  าแนะน าเป็นอยา่งดี 

1 1 1 1 1 1 

40. สถานท่ีโอ่โถง ร่มร่ืน เป็นสัดส่วน สะอาด เหมาะ
แก่การใหบ้ริการ 

1 1 1 1 1 1 

41. ส่ิงอ านวยความสะดวกไดม้าตรฐานทนัสมยัและ
มีคุณภาพ 

0 1 1 0 0 0.4 

42. เคร่ืองมือ อุปกรณ์ทางการแพทยมี์ความพร้อม
ส าหรับการใหบ้ริการ 

1 1 1 1 1 1 

2. ด้านความเช่ือถือไว้วางใจได้ (Reliability)         

43. ท่านมีความเช่ือถือและไว้วางใจในการดูแล
สุขภาพของสถานบริการ  

1 1 1 1 1 1 

44. ท่านได้รับบริการด้านโภชนาการอย่างดีและ
เหมาะสม 

1 1 1 0 1 0.8 

45. ท่านได้ความมั่นใจต่อบริการส่ิงอ านวยความ
สะดวก เช่น ท่ีสถานบริการผูสู้งอายจุดัหาให ้

1 1 1 1 0 0.8 

3. ด้านการตอบสนองต่อลูกค้า 
(Responsiveness) 

      

46. ท่านไดรั้บความสะดวกในการเขา้ใชบ้ริการ 0 1 1 0 0 0.4 

47. ท่านไดรั้บบริการรวดเร็ว 1 1 1 1 1 1 

48. บุคลากรสามารถใหบ้ริการตรงตามปัญหา 
สุขภาพ 

1 1 1 0 1 0.8 

49. มี ช่องทางการเสนอแนะการป รับป รุงการ
ใหบ้ริการจากลูกคา้ 

1 1 1 1 1 1 
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ตารางที ่4.2   (ต่อ) 
 

รายการพิจารณา 
ความคิดเห็นผูเ้ช่ียวชาญ 

ค่าเฉล่ีย 
คนท่ี 1 คนท่ี 2 คนท่ี 3 คนท่ี 4 คนท่ี 5 

4. การให้ความเช่ือมั่นต่อลูกค้า (Assurance)       

50. สถานบริการรักษามาตรฐานและการบริการดว้ย
ความจริงใจและความซ่ือสัตย ์

1 1 1 1 1 1 

51. สถานบริการมีกระบวนการท างานท่ีตรงกบัความ
ตอ้งการของผูสู้งอาย ุ

1 1 1 1 1 1 

52. เป็นสถานบริการท่ีมีเจา้หน้าทีดูแลตามจุดต่าง ๆ 
24 ชัว่โมง 

1 1 1 1 1 1 

5. การรู้จักและเข้าใจลูกค้า (Empathy)       

53. บุคลากรมีความตั้ งใจรับฟังและเข้าใจความ
ตอ้งการของท่านเป็นอยา่งดี 

1 1 1 1 1 1 

54. บุคลากรมีความเขา้ใจในความตอ้งการท่ีแตกต่าง
ของผูรั้บบริการ 

1 1 1 1 1 1 

55. บุคลากรมีความเห็นอกเห็นใจในปัญหาของ 
ท่าน และพร้อมใหค้วามช่วยเหลือ 

1 1 1 1 1 1 

ความพงึพอใจของลูกค้า (Customer Satisfaction)       

1. ด้านความต้องการของลูกค้า (Consumer)       

56. ท่านคิดวา่รูปแบบและลกัษณะของการให้บริการ
ของสถานบริการสุขภาพผู ้สูงอายุตรงกับความ
ตอ้งการของท่าน 

1 1 1 1 0 0.8 

57. ท่ าน คิดว่าสถานบ ริการสุขภาพผู ้สู งอายุ มี
บรรยากาศและสภาพแวดล้อม ท่ีตรงกับความ
ตอ้งการของท่าน 

1 1 1 1 1 1 

58. ท่านคิดว่าการให้บริการจากพนักงานของสถาน
บริการสุขภาพผูสู้งอายตุรงกบัความตอ้งการของท่าน 

1 1 1 0 1 0.8 
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ตารางที ่4.2   (ต่อ) 
 

รายการพิจารณา 
ความคิดเห็นผูเ้ช่ียวชาญ 

ค่าเฉล่ีย 
คนท่ี 1 คนท่ี 2 คนท่ี 3 คนท่ี 4 คนท่ี 5 

2. ด้านต้นทุนของลูกค้า (Cost)       

59. ท่านคิดว่าค่าบริการมีความเหมาะสมกบัรูปแบบ
การใหบ้ริการของสถานบริการสุขภาพผูสู้งอายุ 

0 1 0 0 1 0.4 

60. ท่านคิดวา่ค่าบริการมีความเหมาะสมกบัลกัษณะ
และมาตรฐานการให้บ ริการของสถานบริการ
สุขภาพผูสู้งอาย ุ

1 1 1 1 1 1 

61. ท่านคิดว่าท่านพอใจกับค่าบริการของสถาน
บริการสุขภาพผูสู้งอายุ 

1 1 1 0 1 0.8 

62. ค่าบริการ มีการจดัราคาให้เหมาะสมกบัก าลงัซ้ือ
ท่ีหลากหลาย 

1 1 1 1 0 0.8 

3. ด้านความสะดวกของลูกค้า (Convenience)       

63.ท่านคิดว่าสถานบริการสุขภาพผูสู้งอายุตั้งอยู่ใน
ท าเลท่ีเหมาะสมและอยูใ่กลแ้หล่งชุมชน 

1 1 1 0 1 0.8 

64. ท่านคิดว่าสถานบริการสุขภาพผูสู้งอายุตั้งอยูใ่น
บริเวณท่ีสามารถเดินทางไปมาไดอ้ยา่งสะดวก 

1 1 1 0 1 0.8 

65. ท่านคิดว่าสถานบริการสุขภาพผูสู้งอายุมีการ
บริการให้หลายช่องทางท่ีจะสามารถท าให้ท่านมี
ความสะดวกมากข้ึนในการใชบ้ริการ 

0 1 1 0 0 0.4 

4. การติดต่อส่ือสารกบัลูกค้า (Communication)       

66. ท่านคิดว่าส่ือโฆษณาประชาสัมพนัธ์ของสถาน
บริการสุขภาพผูสู้งอายุสามารถกระตุน้ให้เกิดการใช้
บริการ 

1 1 1 1 1 1 

67. ท่านคิดว่ารูปแบบการโฆษณาของสถานบริการ
สุขภาพผูสู้งอายมีุความทนัสมยัและเขา้ถึงง่าย 

1 1 1 1 1 1 

68. ท่านมาใชบ้ริการ เน่ืองจากการบอกต่อจากลูกคา้
รายอ่ืนท่ีเคยมาใชบ้ริการ 

1 1 1 0 1 0.8 



155 

ตารางที ่4.2   (ต่อ) 
 

รายการพิจารณา 
ความคิดเห็นผูเ้ช่ียวชาญ 

ค่าเฉล่ีย 
คนท่ี 1 คนท่ี 2 คนท่ี 3 คนท่ี 4 คนท่ี 5 

ความยัง่ยนืในความภักดีของลูกค้า 
(Customer Loyalty Sustainability) 

      

1. ด้านการกลบัมาใช้บริการซ ้า (Revisit)         

69. ท่านยงัคงใช้บริการจากสถานบริการสุขภาพ
ผูสู้งอาย ุในปัจจุบนั 

1 1 1 1 1 1 

70. ท่านยงัคงกลับมาใช้บริการจากสถานบริการ
สุขภาพผูสู้งอายุอีก ถึงแมว้า่ราคาจะสูงข้ึนตามภาวะ
เศรษฐกิจ 

1 1 1 1 1 1 

71. ท่านตั้ งใจใช้บริการจากสถานบริการสุขภาพ
ผูสู้งอายแุห่งน้ีอีกคร้ังในอนาคต 

1 1 1 1 1 1 

2. ด้านการแนะน าบอกต่อ (Word of mouth)        

72. ท่ านแนะน าบุคคลในครอบครัว  เพื่อนสนิท 
เพื่อนร่วมงาน หรือบุคคลอ่ืน ๆ มาใชบ้ริการ 

1 1 1 1 1 1 

73. ท่านพูดถึงประสบการณ์ดี ๆ ท่ีได้รับจากการท่ี
ท่านรับบริการให้กับครอบครัว มิตรสหาย เพื่อน
ร่วมงาน หรือบุคคลอ่ืน ๆ ฟัง 

1 1 1 1 1 1 

74. ท่านบอกต่อให้บุคคลในครอบครัว มิตรสหาย 
เพื่อนร่วมงาน หรือบุคคลอ่ืน ๆ ให้เลือกใช้บริการ
จากสถานบริการสุขภาพผูสู้งอายท่ีุท่านใชบ้ริการ 

1 1 1 1 1 1 

3. ด้านความช่ืนชอบ (Preference)       

75. ท่านมีความช่ืนชอบในการให้บริการของสถาน
บริการสุขภาพผูสู้งอายุ 

1 1 1 1 1 1 

76. ท่านมีความช่ืนชอบในการให้บริการของสถาน
บริการสุขภาพผูสู้งอายุท่ีใช้อยู่ในปัจจุบันเพราะมี
ชีวติในสังคมท่ีดี 

1 1 1 1 1 1 
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ตารางที ่4.2   (ต่อ) 
 

รายการพิจารณา 
ความคิดเห็นผูเ้ช่ียวชาญ 

ค่าเฉล่ีย 
คนท่ี 1 คนท่ี 2 คนท่ี 3 คนท่ี 4 คนท่ี 5 

77. ท่านมีความช่ืนชอบส่ิงอ านวยความสะดวกและ
สภาพแวดลอ้มของสถานบริการผูสู้งอายุท่ีใช้อยู่ใน
ปัจจุบนั 

1 1 1 1 1 1 

4. ด้านความเป็นผู้อุปถัมภ์ (Patronage)       

78. ท่านตั้งใจชกัชวนผูอ่ื้นมาสนบัสนุนกิจกรรมหรือ
บริการของสถานบริการสุขภาพผูสู้งอายแุห่งน้ี 

1 1 1 1 1 1 

79. ท่านยินดีจ่ายค่าธรรมเนียมท่ีเพิ่มข้ึนเพื่อปรับปรุง
ส่ิงอ านวยความสะดวกและการจดัการของสถาน
บริการสุขภาพผูสู้งอายปัุจจุบนั 

0 1 1 0 0 0.4 

80. ท่ านตั้ งใจจะให้การสนับสนุนสถานบริการ
สุขภาพผูสู้งอายปัุจจุบนัต่อไปในอีกไม่ก่ีปีขา้งหนา้ 

0 1 1 0 0 0.4 

81. ท่านต้องการสนับสนุนสถานบริการสุขภาพ
ผูสู้งอายุปัจจุบนั แมว้า่สถานบริการสุขภาพฯ รายอ่ืน
จะยืน่ขอ้เสนอท่ีดีกวา่ 

1 1 1 1 1 1 

 
หลังจากวิเคราะห์ผลการประเมิน เพื่อตรวจสอบความครอบคลุมของเน้ือหา โดย

ผูเ้ช่ียวชาญ 5 ท่าน แลว้ และท าการปรับปรุงภาษาและขอ้ความตามขอ้เสนอแนะของผูท้รงคุณวุฒิ
เรียบร้อยแล้ว ท าให้แบบสอบถามเหลือจ านวน 66 ข้อ จากนั้นผูว้ิจ ัยได้น าแบบสอบถามท่ีได้
ปรับปรุงแลว้ไปท าการทดลองเก็บขอ้มูลกบัตวัอยา่งจ านวน 50 ชุด ตรวจสอบความเช่ือถือดว้ยค่า
สัมประสิทธ์ิ Cronbach’s Alpha  0.7 

4.1.2  ผลการวเิคราะห์ความเช่ือมัน่ 
ผูว้ิจยัไดท้ดลองเก็บขอ้มูลจากตวัอยา่งท่ีเป็นผูสู้งอายุทั้งเพศชายและเพศหญิง ท่ีมีอายุ

ตั้งแต่ 60 ปีข้ึนในประเทศไทยท่ีก าลงัใช้บริการหรือเคยใช้บริการสถานดูแลผูสู้งอายุของเอกชน 
จ านวน 460 คน แล้วน ามาตรวจสอบความเที่ยงตรงเชิงโครงสร้าง  (Construct Validity) ของ
แบบสอบถามดว้ยการพิจารณาค่าสัมประสิทธ์ิสหสัมพนัธ์ หรือการวิเคราะห์ค่าแสดงอ านาจ
จ าแนก (Corrected Item-Total Correlation : CITC) ระหว่างขอ้ค าถามแต่ละขอ้กบัคะแนนรวม
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ดา้นย ่อยของแต่ละปัจจยั  โดยทุกค่าส ัมประสิท ธ์ิสหสัมพนัธ์หรือค่าแสดงอ านาจจ าแนก 
(Corrected Item-Total Correlation) ตั้งแต่ 0.2 (Ferguson, 1981) และตรวจสอบความเช่ือถือดว้ยค่า
สัมประสิท ธ์ิ  Cronbach’s Alpha ต้องมี ค่ามากกว่า 0.7 (Cronbach,1990) ดังแสดงในตารางท่ี  
4.3 – 4.4 แล้ววิเคราะห์ความเท่ียงตรงเชิงเหมือน (Convergent Validity) และความเท่ียงตรงเชิง
จ าแนก (Discriminant Validity) ในล าดบัต่อไป 

 
ตารางที ่4.3  ผลการวิเคราะห์ค่าแสดงอ านาจจ าแนกรายขอ้ของแบบสอบถาม 
 

ขอ้ค าถาม 
ค่าแสดงอ านาจจ าแนก 
(Corrected Item-Total 

Correlation) 
แปลผล 

ส่วนประสมการตลาดบริการ                                   

1. ด้านผลติภัณฑ์ (Product)   

1. การใหบ้ริการท่ีมีมาตรฐานเป็นท่ียอมรับ .733 ผา่น 
2. ไดรั้บการจดทะเบียนหรือมีใบอนุญาตอยา่งถูกกฎหมาย .327 ผา่น 
3. มีการใหบ้ริการท่ีเป็นมิตรกบัผูสู้งอาย ุ .634 ผา่น 

2. ด้านราคา (Price)   
4. ราคาในการบริการมีความเหมาะสม .748 ผา่น 
5. มีการแจง้รายละเอียดของราคาก่อนเขา้รับบริการ .462 ผา่น 
6. รองรับการช าระดว้ยบตัรเครดิต หรือออนไลน์ .812 ผา่น 

3. ด้านการจัดจ าหน่าย (Place)   
7. ท่ีตั้งอยูใ่นท าเลท่ีง่ายต่อการเดินทางมารับบริการ .628 ผา่น 
8. มีช่องทางการจัดจ าหน่ายท่ีหลากหลาย เช่น ผ่านทาง
โซเชียลมีเดีย (เช่น ไลน์ เฟสบุค ฯลฯ) แผ่นพบั (Brochure) 
อีเมล ์

.716 ผา่น 

9. สถานท่ีตั้งมีความปลอดภยั .823 ผา่น 
4. การส่งเสริมการตลาด (Promotion)   

10. ให้ของสมนาคุณ เม่ือมีการสมัครเป็นสมาชิกตาม
เง่ือนไขขอ้ก าหนด 

.775 ผา่น 
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ตารางที ่4.3  (ต่อ) 
 

ขอ้ค าถาม 
ค่าแสดงอ านาจจ าแนก 
(Corrected Item-Total 

Correlation) 
แปลผล 

11. มีการให้ส่วนลดแก่ผูท่ี้เป็นสมาชิกหรือเน่ืองในเทศกาล
ต่าง ๆ เช่น วนัเกิดของสมาชิก 

.804 ผา่น 

12. ขอ้มูลเก่ียวกบัการให้บริการผูสู้งอายุเขา้ใจไดง่้าย และ
เป็นประโยชน์ 

.637 ผา่น 

5. บุคลากร(People)   
13. บุคลากรเป็นผูท่ี้มีความรู้ความช านาญดา้นการการดูแล
ผูสู้งอาย ุ

.367 ผา่น 

14. บุคลากรมีการบริการท่ีเป็นมิตรเอาใจใส่ลูกคา้เป็นอยา่ง
ดี มีความสุภาพและเป็นกนัเอง 

.514 ผา่น 

15. บุคลากรให้ค  าแนะน าในการดูแลรักษาสุขภาพส าหรับ
ผูสู้งอายเุป็นอยา่งดี 

.577 ผา่น 

6. ลกัษณะทางกายภาพ (Physical  Evidence)   
16. มีอุปกรณ์ท่ีใชใ้นการให้บริการอยูใ่นสภาพสมบูรณ์ ไม่
ช ารุดเสียหาย และปลอดภยัต่อผูสู้งอาย ุ

.759 ผา่น 

17. มีส่ิงอ านวยความสะดวกเช่น ห้องรับรอง ท่ีนัง่พกั น ้าด่ืม 
อินเทอร์เน็ต ไวบ้ริการ 

.825 ผา่น 

18. สถานท่ีมีความสะอาด .897 ผา่น 
7. กระบวนการ (Process)   

19. มีขั้นตอนการใหบ้ริการท่ีเหมาะสมและไม่ซบัซอ้น .606 ผา่น 
20. มีการอธิบายขั้นตอนการใหบ้ริการแก่ผูสู้งอาย ุ .591 ผา่น 
21. มีขั้นตอนการปฏิบติังาน การส่ือสาร และการแกปั้ญหา
ท่ีมีประสิทธิภาพ 

.691 ผา่น 

คุณค่าทีรั่บรู้ (Perceived value)   
1. ด้านคุณค่าของการใช้งาน (Function value)   

22. ท่านคิดวา่ไดรั้บบริการสุขภาพผูสู้งอายท่ีุมีคุณภาพ .820 ผา่น 
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ตารางที ่4.3  (ต่อ) 
 

ขอ้ค าถาม 
ค่าแสดงอ านาจจ าแนก 
(Corrected Item-Total 

Correlation) 
แปลผล 

23. สถานบ ริการสุ ขภาพผู ้สู งอายุ มี การคิดค่ าใช้ จ่ าย
เหมาะสมกบัผูสู้งอาย ุ

.615 ผา่น 

24. สถานบริการสุขภาพผูสู้งอายุมีส่ิงอ านวยความสะดวก
ตรงกบัความตอ้งการของผูสู้งอายท่ีุมาใชบ้ริการ 

.629 ผา่น 

2. ด้านคุณค่าทางอารมณ์(Emotion value )   
25. ท่านพึงพอใจกบัการให้บริการของสถานบริการสุขภาพ
ผูสู้งอาย ุ

.605 ผา่น 

26. ท่านไดรั้บการดูแลเอาใจใส่จากบุคลากรเป็นอยา่งดี .590 ผา่น 
3. ด้านคุณค่าทางสังคม (Social value)   

27. สถานบริการดูแลผูสู้งอายมีุช่ือเสียง ไดรั้บการยอมรับมา
เป็นระยะเวลายาวนาน 

.630 ผา่น 

28. มีความสัมพนัธ์ท่ีดีระหวา่งบุคคลเกิดข้ึนในระหวา่งการ
เขา้รับบริการ 

.666 ผา่น 

29. มีชีวิตในสังคมท่ีดีและเป็นท่ียอมรับจากกลุ่มเพื่อนจาก
การไดรั้บบริการ 

.701 ผา่น 

คุณภาพการบริการ ( Service Quality)   
1. ด้านความเป็นรูปธรรมของบริการ (Tangibility)   

30. บุคลากรมีความเช่ียวชาญในการบริการและให้ค  า 
แนะน าเป็นอยา่งดี 

.481 ผา่น 

31. สถานท่ีโอ่โถง ร่มร่ืน เป็นสัดส่วน สะอาด เหมาะแก่การ
ใหบ้ริการ 

.803 ผา่น 

32. เค ร่ืองมือ อุปกรณ์ทางการแพทย์มีความพร้อม มี
มาตรฐาน ทนัสมยั และมีคุณภาพส าหรับการใหบ้ริการ 

.632 ผา่น 
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ตารางที ่4.3  (ต่อ) 
 

ขอ้ค าถาม 
ค่าแสดงอ านาจจ าแนก 
(Corrected Item-Total 

Correlation) 
แปลผล 

2. ด้านความเช่ือถือไว้วางใจได้ (Reliability)     
33. ท่านมีความเช่ือถือและไวว้างใจในการดูแลสุขภาพของ
สถานบริการ  

.576 ผา่น 

34. ท่านไดรั้บบริการดา้นโภชนาการอยา่งดีและเหมาะสม .713 ผา่น 
35. ท่านมีความมัน่ใจต่อบริการ ส่ิงอ านวยความสะดวก เช่น 
ท่ีสถานบริการผูสู้งอายจุดัหาให้ 

.678 ผา่น 

3. ด้านการตอบสนองต่อลูกค้า (Responsiveness)    
36. ท่านไดรั้บบริการท่ีรวดเร็ว .665 ผา่น 
37. บุคลากรสามารถใหบ้ริการตรงตามปัญหาสุขภาพ .522 ผา่น 
38. มีช่องทางการเสนอแนะการปรับปรุงการให้บริการจาก
ลูกคา้ 

.774 ผา่น 

4. การให้ความเช่ือมั่นต่อลูกค้า (Assurance)   
39. สถานบริการรักษามาตรฐานและการบริการด้วยความ
จริงใจและความซ่ือสัตย ์ 

.406 ผา่น 

40. สถานบริการมีกระบวนการท างานท่ีตรงกับความ
ตอ้งการของผูสู้งอาย ุ

.343 ผา่น 

41. สถานบริการท่ีมีเจา้หนา้ท่ีดูแลตามจุดต่าง ๆ 24 ชัว่โมง .323 ผา่น 
5. การรู้จักและเข้าใจลูกค้า (Empathy)   

42. บุคลากรมีความตั้งใจรับฟังผูรั้บบริการเป็นอยา่งดี .643 ผา่น 
43. บุคลากรมีความเขา้ใจในความตอ้งการท่ีแตกต่างของ
ผูรั้บบริการ 

.705 ผา่น 

44. บุคลากรมีความเห็นอกเห็นใจในปัญหาของ 
ท่าน และพร้อมใหค้วามช่วยเหลือ 

.560 ผา่น 
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ตารางที ่4.3  (ต่อ) 
 

ขอ้ค าถาม 
ค่าแสดงอ านาจจ าแนก 
(Corrected Item-Total 

Correlation) 
แปลผล 

ความพงึพอใจของลูกค้า (Customer Satisfaction)   
1. ด้านความต้องการของลูกค้า (Consumer)   

45. ท่านคิดว่ารูปแบบและลกัษณะของการให้บริการของ
สถานบริการสุขภาพผูสู้งอายตุรงกบัความตอ้งการของท่าน 

.787 ผา่น 

46. ท่านคิดวา่สถานบริการสุขภาพผูสู้งอายมีุบรรยากาศและ
สภาพแวดลอ้มท่ีตรงกบัความตอ้งการของท่าน 

.810 ผา่น 

47. ท่านคิดว่าการให้บริการจากบุคลากรของสถานบริการ
สุขภาพผูสู้งอายตุรงกบัความตอ้งการของท่าน 

.733 ผา่น 

2. ด้านต้นทุนของลูกค้า (Cost)   
48. ท่านคิดวา่ค่าบริการมีความเหมาะสมกบัรูปแบบลกัษณะ
และมาตรฐานการให้บริการของสถานบริการสุขภาพ
ผูสู้งอาย ุ

.900 ผา่น 

49. ท่ านพอใจกับค่าบริการของสถานบริการสุขภาพ
ผูสู้งอาย ุ

.804 ผา่น 

50. ค่าบริการมีการจดัราคาใหเ้หมาะสมกบัก าลงัซ้ือท่ีหลากหลาย .646 ผา่น 
3. ด้านความสะดวกของลูกค้า (Convenience)   

51. ท่านคิดว่าสถานบริการสุขภาพผูสู้งอายุตั้งอยู่ในท าเลท่ี
เหมาะสม เดินทางไปมาได้อย่างสะดวก และอยู่ใกลแ้หล่ง
ชุมชน 

.683 ผา่น 

52. ท่านไดรั้บความสะดวกในการเขา้ใชบ้ริการ .635 ผา่น 
4. การติดต่อส่ือสารกบัลูกค้า (Communication)   

53. ท่านคิดว่าส่ือโฆษณาประชาสัมพนัธ์ของสถานบริการ
สุขภาพผูสู้งอายสุามารถกระตุน้ใหเ้กิดการใชบ้ริการ 

.672 ผา่น 

54. ท่านคิดวา่รูปแบบการโฆษณาของสถานบริการสุขภาพ
ผูสู้งอายมีุความทนัสมยัและเขา้ถึงง่าย 

.695 ผา่น 
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ตารางที ่4.3 (ต่อ) 
 

ขอ้ค าถาม 
ค่าแสดงอ านาจจ าแนก 
(Corrected Item-Total 

Correlation) 
แปลผล 

55. ท่านมาใช้บริการ เน่ืองจากการบอกต่อจากลูกคา้รายอ่ืน
ท่ีเคยมาใชบ้ริการ 

.681 ผา่น 

ความยัง่ยนืในความภักดีของลูกค้า 
(Customer Loyalty Sustainability) 

  

1. ด้านการกลบัมาใช้บริการซ ้า (Revisit)     
56. ท่านยงัคงใชบ้ริการจากสถานบริการสุขภาพผูสู้งอาย ุใน
ปัจจุบนั 

.292 ผา่น 

57. ท่านยงัคงกลับมาใช้บริการจากสถานบริการสุขภาพ
ผูสู้งอายอีุก ถึงแมว้า่ราคาจะสูงข้ึนตามภาวะเศรษฐกิจ 

.806 ผา่น 

58. ท่านตั้งใจใช้บริการจากสถานบริการสุขภาพผูสู้งอายุ
แห่งน้ีอีกคร้ังในอนาคต 

.571 ผา่น 

2. ด้านการแนะน าบอกต่อ (Word of mouth)    
59. ท่านแนะน าบุคคลในครอบครัว  เพื่อนสนิท  เพื่อน
ร่วมงาน หรือบุคคลอ่ืน ๆ มาใชบ้ริการ 

.690 ผา่น 

60. ท่านพูดถึงประสบการณ์ดี ๆ ท่ีไดรั้บจากการท่ีท่านรับ
บริการให้กับครอบครัว มิตรสหาย เพื่อนร่วมงาน  หรือ
บุคคลอ่ืน ๆ ฟัง 

.775 ผา่น 

61. ท่านบอกต่อให้บุคคลในครอบครัว มิตรสหาย เพื่อน
ร่วมงาน  หรือบุคคลอ่ืน ๆ ให้เลือกใช้บริการจากสถาน
บริการสุขภาพผูสู้งอายท่ีุท่านใชบ้ริการ 

.766 ผา่น 

3. ด้านความช่ืนชอบ (Preference)   
62. ท่านมีความช่ืนชอบในการให้บริการของสถานบริการ
สุขภาพผูสู้งอาย ุ

.683 ผา่น 

63. ท่านมีความช่ืนชอบในการให้บริการของสถานบริการ
สุขภาพผูสู้งอายท่ีุใชอ้ยูใ่นปัจจุบนัเพราะมีชีวติในสังคมท่ีดี 

.710 ผา่น 
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ตารางที ่4.3 (ต่อ) 
 

ขอ้ค าถาม 
ค่าแสดงอ านาจจ าแนก 
(Corrected Item-Total 

Correlation) 
แปลผล 

64. ท่านมีความช่ืนชอบส่ิงอ านวยความสะดวกและสภาพ 
แวดลอ้มของสถานบริการผูสู้งอายท่ีุใชอ้ยูใ่นปัจจุบนั 

.765 ผา่น 

4. ด้านความเป็นผู้อุปถัมภ์ (Patronage)   
65. ท่านตั้งใจชกัชวนผูอ่ื้นมาสนบัสนุนกิจกรรมหรือบริการ
ของสถานบริการสุขภาพผูสู้งอายแุห่งน้ี 

.705 ผา่น 

66. ท่านต้องการสนับสนุนสถานบริการสุขภาพผูสู้งอายุ
ปัจจุบนั แมว้า่สถานบริการสุขภาพฯ รายอ่ืนจะยื่นขอ้เสนอ
ท่ีดีกวา่ 

.744 ผา่น 

 
จากตารางที่ 4.3 ผลการวิเคราะห์ค่าความเชื่อมัน่ของตวัแปรส่วนประสมการตลาด

บริการ พบว่า มาตรวดัมีความเช่ือมัน่ (Reliability) อยู่ในระดับท่ียอมรับได้ จากการทดสอบค่า

แสดงอ านาจจ าแนกรวมของตวัแปร  ไดค้ะแนนรวมมาตรวดัอยู่ระหว่าง 0.327-0.897 ซ่ึงถือว่า
มาตรวดัมีความเช่ือมัน่อยูใ่นระดบัค่อนขา้งต ่าถึงสูงมาก โดยมีขอ้ค าถามผา่นเกณฑทุ์กขอ้ 

ตวัแปรดา้นผลิตภณัฑ์ พบว่า มาตรวดัมีความเช่ือมัน่อยูใ่นระดบัท่ียอมรับได ้จากการ
ทดสอบค่าแสดงอ านาจจ าแนกรวมของตวัแปร ได้คะแนนรวมมาตรวดัอยู่ระหว่าง 0.327-0.733 
ผ่านเกณฑ์ทุกขอ้ ซ่ึงถือว่ามาตรวดัมีความเช่ือมัน่อยู่ในระดบัค่อนขา้งต ่าถึงสูง 

ตวัแปรด้านราคา พบว่า มาตรวดัมีความเชื่อมัน่อยู่ในระดบัที่ยอมรับได ้จากการ
ทดสอบค่าแสดงอ านาจจ าแนกรวมของตวัแปร ไดค้ะแนนรวมมาตรวดัอยูร่ะหว่าง 0.462-0.812 
ผ่านเกณฑ์ทุกขอ้ ซ่ึงถือวา่มาตรวดัมีความเช่ือมัน่อยูใ่นระดบัปานกลางถึงสูงมาก 

ตวัแปรด้านการจดัจ าหน่าย พบว่า มาตรวดัมีความเชื่อมัน่อยู่ในระดบัที่ยอมรับได ้
จากการทดสอบค่าแสดงอ านาจจ าแนกรวมของตวัแปร ไดค้ะแนนรวมมาตรวดัอยู่ระหว่าง  
0.628-0.823 ผ่านเกณฑ์ทุกขอ้ ซ่ึงถือวา่มาตรวดัมีความเช่ือมัน่อยูใ่นระดบัค่อนขา้งสูงถึงสูงมาก 

ตวัแปรดา้นการส่งเสริมการตลาด พบว่า มาตรวดัมีความเช่ือมัน่อยู่ในระดบัที่ยอมรับ
ได ้จากการทดสอบค่าแสดงอ านาจจ าแนกรวมของตวัแปร ไดค้ะแนนรวมมาตรวดัอยูร่ะหว่าง 
0.637-0.804 ผ่านเกณฑ์ทุกขอ้ ซ่ึงถือวา่มาตรวดัมีความเช่ือมัน่อยูใ่นระดบัค่อนขา้งสูงถึงสูงมาก 
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ตวัแปรดา้นบุคลากร พบว่า มาตรวดัมีความเช่ือมัน่อยู่ในระดบัที่ยอมรับได ้จากการ
ทดสอบค่าแสดงอ านาจจ าแนกรวมของตวัแปร ไดค้ะแนนรวมมาตรวดัอยูร่ะหวา่ง 0.367-0.577 
ผ่านเกณฑ์ทุกขอ้ ซ่ึงถือวา่มาตรวดัมีความเช่ือมัน่อยูใ่นระดบัค่อนขา้งต ่าถึงปานกลาง 

ตวัแปรดา้นลกัษณะทางกายภาพ พบว่า มาตรวดัมีความเช่ือมัน่อยู่ในระดบัที่ยอมรับ
ได ้จากการทดสอบค่าแสดงอ านาจจ าแนกรวมของตวัแปร ไดค้ะแนนรวมมาตรวดัอยูร่ะหว่าง 
0.759-0.897 ผ่านเกณฑ์ทุกขอ้ ซ่ึงถือวา่มาตรวดัมีความเช่ือมัน่อยูใ่นระดบัค่อนขา้งสูงถึงสูงมาก 

ตวัแปรดา้นกระบวนการ พบวา่ มาตรวดัมีความเช่ือมัน่อยูใ่นระดบัท่ียอมรับได ้จากการ
ทดสอบค่าแสดงอ านาจจ าแนกรวมของตวัแปร ได้คะแนนรวมมาตรวดัอยู่ระหว่าง 0.591-0.691 
ผ่านเกณฑ์ทุกขอ้ ซ่ึงถือวา่มาตรวดัมีความเช่ือมัน่อยูใ่นระดบัปานกลางถึงค่อนขา้งสูง 

ตวัแปรคุณค่าท่ีรับรู้ พบวา่ มาตรวดัมีความเช่ือมัน่ (Reliability) อยูใ่นระดบัท่ียอมรับได ้
จากการทดสอบค่าแสดงอ านาจจ าแนกรวมของตัวแปร ได้คะแนนรวมมาตรวดัอยู่ระหว่าง  
0.590-0.820 ผ่านเกณฑ์ทุกขอ้ ซ่ึงถือวา่มาตรวดัมีความเช่ือมัน่อยูใ่นระดบัปานกลางถึงสูงมาก 

ตวัแปรดา้นคุณค่าของการใชง้าน พบวา่ มาตรวดัมีความเช่ือมัน่อยูใ่นระดบัท่ียอมรับได ้
จากการทดสอบค่าแสดงอ านาจจ าแนกรวมของตัวแปร ได้คะแนนรวมมาตรวดัอยู่ระหว่าง  
0.615-0.820 ผ่านเกณฑ์ทุกขอ้ ซ่ึงถือวา่มาตรวดัมีความเช่ือมัน่อยูใ่นระดบัค่อนขา้งสูงถึงสูงมาก 

ตวัแปรดา้นคุณค่าทางอารมณ์พบวา่ มาตรวดัมีความเช่ือมัน่อยูใ่นระดบัท่ียอมรับได ้จาก
การทดสอบค่าแสดงอ านาจจ าแนกรวมของตวัแปร ไดค้ะแนนรวมมาตรวดัอยูร่ะหวา่ง 0.590-0.605 
ผ่านเกณฑ์ทุกขอ้ ซ่ึงถือวา่มาตรวดัมีความเช่ือมัน่อยูใ่นระดบัปานกลางถึงค่อนขา้งสูง 

ตวัแปรดา้นคุณค่าทางสังคม พบวา่ มาตรวดัมีความเช่ือมัน่อยูใ่นระดบัท่ียอมรับได ้จาก
การทดสอบค่าแสดงอ านาจจ าแนกรวมของตวัแปร ไดค้ะแนนรวมมาตรวดัอยูร่ะหวา่ง 0.630-0.701 
ผ่านเกณฑ์ทุกขอ้ ซ่ึงถือวา่มาตรวดัมีความเช่ือมัน่อยูใ่นระดบัค่อนขา้งสูง 

ตวัแปรคุณภาพบริการ พบวา่ มาตรวดัมีความเช่ือมัน่ (Reliability) อยูใ่นระดบัท่ียอมรับ
ได้ จากการทดสอบค่าแสดงอ านาจจ าแนกรวมของตวัแปร ได้คะแนนรวมมาตรวดัอยู่ระหว่าง 
0.323-0.803 ผ่านเกณฑ์ทุกขอ้ ซ่ึงถือวา่มาตรวดัมีความเช่ือมัน่อยูใ่นระดบัค่อนขา้งต ่าถึงสูงมาก 

ตวัแปรดา้นความเป็นรูปธรรมของบริการ พบว่า มาตรวดัมีความเช่ือมัน่อยู่ในระดบัท่ี
ยอมรับได้ จากการทดสอบค่าแสดงอ านาจจ าแนกรวมของตวัแปร ได้คะแนนรวมมาตรวดัอยู่
ระหวา่ง 0.481-0.803 ผ่านเกณฑ์ทุกขอ้ ซ่ึงถือวา่มาตรวดัมีความเช่ือมัน่อยูใ่นระดบัระดบัปานกลาง
ถึงสูงมาก 

ตวัแปรดา้นความเช่ือถือไวว้างใจได ้พบวา่ มาตรวดัมีความเช่ือมัน่อยูใ่นระดบัท่ียอมรับ
ได้ จากการทดสอบค่าแสดงอ านาจจ าแนกรวมของตวัแปร ได้คะแนนรวมมาตรวดัอยู่ระหว่าง 
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0.576-0.713 ผ่านเกณฑ์ทุกขอ้  ซ่ึงถือว่ามาตรวดัมีความเช่ือมั่นอยู่ในระดับระดับปานกลางถึง
ค่อนขา้งสูง 

ตวัแปรดา้นการตอบสนองต่อลูกคา้ พบวา่ มาตรวดัมีความเช่ือมัน่อยูใ่นระดบัท่ียอมรับ
ได้ จากการทดสอบค่าแสดงอ านาจจ าแนกรวมของตวัแปร ได้คะแนนรวมมาตรวดัอยู่ระหว่าง 
0.522-0.774 ผ่านเกณฑ์ทุกขอ้  ซ่ึงถือว่ามาตรวดัมีความเช่ือมั่นอยู่ในระดับระดับปานกลางถึง
ค่อนขา้งสูง 

ตวัแปรการให้ความเช่ือมัน่ต่อลูกคา้ พบวา่ มาตรวดัมีความเช่ือมัน่อยูใ่นระดบัท่ียอมรับ
ได้ จากการทดสอบค่าแสดงอ านาจจ าแนกรวมของตวัแปร ได้คะแนนรวมมาตรวดัอยู่ระหว่าง 
0.323-0.406 ผ่านเกณฑ์ทุกขอ้ ซ่ึงถือว่ามาตรวดัมีความเช่ือมัน่อยู่ในระดับระดับค่อนข้างต ่าถึง 
ปานกลาง 

ตวัแปรดา้นการรู้จกัและเขา้ใจลูกคา้ พบวา่ มาตรวดัมีความเช่ือมัน่อยูใ่นระดบัท่ียอมรับ
ได้ จากการทดสอบค่าแสดงอ านาจจ าแนกรวมของตวัแปร ได้คะแนนรวมมาตรวดัอยู่ระหว่าง 
0.560-0.705 ผ่านเกณฑ์ทุกขอ้  ซ่ึงถือว่ามาตรวดัมีความเช่ือมั่นอยู่ในระดับระดับปานกลางถึง
ค่อนขา้งสูง 

ตวัแปรความพึงพอใจของลูกคา้ พบวา่ มาตรวดัมีความเช่ือมัน่ (Reliability) อยูใ่นระดบั
ท่ียอมรับได้ จากการทดสอบค่าแสดงอ านาจจ าแนกรวมของตวัแปร ได้คะแนนรวมมาตรวดัอยู่
ระหว่าง 0.635-0.900 ผ่านเกณฑ์ทุกขอ้ ซ่ึงถือว่ามาตรวดัมีความเช่ือมัน่อยู่ในระดบัค่อนขา้งสูงถึง
สูงมาก 

ตวัแปรดา้นความตอ้งการของลูกคา้ พบวา่ มาตรวดัมีความเช่ือมัน่อยูใ่นระดบัท่ียอมรับ
ได้ จากการทดสอบค่าแสดงอ านาจจ าแนกรวมของตวัแปร ได้คะแนนรวมมาตรวดัอยู่ระหว่าง 
0.733-0.810 ผ่านเกณฑ์ทุกขอ้ ซ่ึงถือวา่มาตรวดัมีความเช่ือมัน่อยูใ่นระดบัค่อนขา้งสูงถึงสูงมาก 

ตวัแปรด้านตน้ทุนของลูกคา้ พบว่า มาตรวดัมีความเช่ือมัน่อยู่ในระดับท่ียอมรับได ้ 
จากการทดสอบค่าแสดงอ านาจจ าแนกรวมของตวัแปร ไดค้ะแนนรวมมาตรวดัอยู่ระหว่าง 0.646-
0.900 ผ่านเกณฑ์ทุกขอ้ ซ่ึงถือวา่มาตรวดัมีความเช่ือมัน่อยูใ่นระดบัค่อนขา้งสูงถึงสูงมาก 

ตวัแปรดา้นความสะดวกของลูกค้า พบวา่ มาตรวดัมีความเช่ือมัน่อยูใ่นระดบัท่ียอมรับ
ได้ จากการทดสอบค่าแสดงอ านาจจ าแนกรวมของตวัแปร ได้คะแนนรวมมาตรวดัอยู่ระหว่าง 
0.635-0.683 ผ่านเกณฑ์ทุกขอ้ ซ่ึงถือวา่มาตรวดัมีความเช่ือมัน่อยูใ่นระดบัค่อนขา้งสูง 

ตวัแปรด้านการติดต่อส่ือสารกับลูกค้า พบว่า มาตรวดัมีความเช่ือมัน่อยู่ในระดับท่ี
ยอมรับได้ จากการทดสอบค่าแสดงอ านาจจ าแนกรวมของตวัแปร ได้คะแนนรวมมาตรวดัอยู่
ระหวา่ง 0.672-0.695 ผ่านเกณฑ์ทุกขอ้ ซ่ึงถือวา่มาตรวดัมีความเช่ือมัน่อยูใ่นระดบัค่อนขา้งสูง 
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ตวัแปรความย ัง่ยืนในความภกัดีของลูกคา้ พบว่า มาตรวดัมีความเช่ือมัน่ (Reliability) 
อยู่ในระดบัท่ียอมรับได้ จากการทดสอบค่าแสดงอ านาจจ าแนกรวมของตวัแปร ได้คะแนนรวม
มาตรวดัอยู่ระหว่าง 0.292-0.806 ผ่านเกณฑ์ทุกขอ้ ซ่ึงถือว่ามาตรวดัมีความเช่ือมัน่อยู่ในระดับ
ค่อนขา้งต ่าถึงสูงมาก 

ตวัแปรดา้นการกลบัมาใชบ้ริการซ ้ า พบวา่ มาตรวดัมีความเช่ือมัน่อยูใ่นระดบัท่ียอมรับ
ได้ จากการทดสอบค่าแสดงอ านาจจ าแนกรวมของตวัแปร ได้คะแนนรวมมาตรวดัอยู่ระหว่าง 
0.292-0.806 ผ่านเกณฑ์ทุกขอ้ ซ่ึงถือวา่มาตรวดัมีความเช่ือมัน่อยูใ่นระดบัค่อนขา้งต ่าถึงสูงมาก 

ตวัแปรดา้นการแนะน าบอกต่อ พบว่า มาตรวดัมีความเช่ือมัน่อยูใ่นระดบัท่ียอมรับได ้
จากการทดสอบค่าแสดงอ านาจจ าแนกรวมของตัวแปร ได้คะแนนรวมมาตรวดัอยู่ระหว่าง  
0.690-0.775 ผ่านเกณฑ์ทุกขอ้ ซ่ึงถือวา่มาตรวดัมีความเช่ือมัน่อยูใ่นระดบัค่อนขา้งสูง 

ตวัแปรด้านความช่ืนชอบ พบว่า มาตรวดัมีความเช่ือมัน่อยู่ในระดบัท่ียอมรับได้ จาก
การทดสอบค่าแสดงอ านาจจ าแนกรวมของตวัแปร ไดค้ะแนนรวมมาตรวดัอยูร่ะหวา่ง 0.683-0.765 
ผ่านเกณฑ์ทุกขอ้ ซ่ึงถือวา่มาตรวดัมีความเช่ือมัน่อยูใ่นระดบัค่อนขา้งสูง 

ตวัแปรดา้นความเป็นผูอุ้ปถมัภ ์พบวา่ มาตรวดัมีความเช่ือมัน่อยู่ในระดบัท่ียอมรับได ้
จากการทดสอบค่าแสดงอ านาจจ าแนกรวมของตัวแปร ได้คะแนนรวมมาตรวดัอยู่ระหว่าง  
0.705-0.744 ผ่านเกณฑ์ทุกขอ้ ซ่ึงถือวา่มาตรวดัมีความเช่ือมัน่อยูใ่นระดบัค่อนขา้งสูง 

ดังนั้ นสรุปผลจากการวิเคราะห์ข้อมูลทั้ งหมดพบว่า ข้อค าถามทุกข้อแสดงอ านาจ
จ าแนกของขอ้มูลมากกวา่ 0.20 แลว้ท าการวเิคราะห์ค่าความเช่ือมัน่ พบวา่ผลการวเิคราะห์ค่าความ
เชื่อมัน่ของแบบสอบถามโดยรวม พบว่า ค่าสัมประสิทธ์ิ  Cronbach’s Alpha รวมมีค่าเท่ากบั 
0.981 (ดงัตาราง 4.4) ซ่ึงมีค่ามากกวา่ 0.7 ถือไดว้่าเคร่ืองมือวดัมีความน่าเช่ือถือระดบัสูงมาก     

 
ตารางที ่4.4  ผลการวเิคราะห์ความเช่ือถือดว้ยค่าสัมประสิทธ์ิ Cronbach’s Alpha 
 

Cronbach's Alpha จ านวนขอ้ 

.981 66 
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4.2  ผลการวเิคราะห์ข้อมูล 
หลงัจากท่ีน าแบบสอบถามไปเก็บตวัอย่าง ในคร้ังน้ีจากผูสู้งอายุทั้งเพศชายและเพศ

หญิง  อายุตั้งแต่ 60 ปีข้ึนไปในประเทศไทยท่ีก าลงัใช้บริการหรือเคยใชบ้ริการสถานดูแลผูสู้งอายุ
ของเอกชนในเขตกรุงเทพมหานครและปริมณฑล   เชียงใหม่  ชลบุรี เน่ืองจากเป็นเมืองท่ีความ
เจริญรุ่งเรืองทางเศรษฐกิจ การคมนาคมสะดวก มีจ านวนสถานประกอบการท่ีด าเนินธุรกิจสถาน
ดูแลผูสู้งอายุ จ านวนมาก ประชากรผูสู้งอายุอาศยัอยู่อย่างหนาแน่น (ส านักงานปลัดกระทรวง
สาธารณสุข, ส านักนโยบายและยุทธศาสตร์ , 2552; กรมพัฒนาธุรกิจการค้า, 2561) โดยได้รับ
แบบสอบถามกลบัมาจ านวนทั้งส้ิน 460 ชุดครบตามจ านวนท่ีไดก้ าหนดตวัอยา่งไวจ้  านวน 20 เท่า
ของตวัแปร จากนั้นท าการวิเคราะห์ขอ้มูลดงัตารางท่ี 4.5 โดยการส ารวจขอ้มูลพื้นฐานของผูต้อบ
แบบสอบถาม จ าแนกตามเพศ อายุ สถานภาพ ระดบัการศึกษา รายไดต่้อเดือน อาชีพท่ีเคยท า และ
รูปแบบการรับบริการท่ีท่านใชบ้ริการ จากนั้นผูว้ิจยัไดน้ าขอ้มูลพื้นฐานของผูต้อบแบบสอบถามมา
ท าการวเิคราะห์ขอ้มูลโดยหาค่าความถ่ี ร้อยละของขอ้มูล 

จากตาราง 4.5 แสดงให้เห็นว่าผูต้อบแบบสอบถามทั้งหมด พบว่าส่วนใหญ่ เป็นเพศ
หญิง จ านวน 295 ราย คิดเป็นร้อยละ 64.13 และเป็นเพศชาย จ านวน 165 ราย คิดเป็นร้อยละ 35.87 
โดยส่วนใหญ่อายุระหวา่ง 76-79 ปี จ  านวน 205 ราย คิดเป็นร้อยละ 44.57 รองลงมาอายุ 80 ปีข้ึนไป 
จ านวน 179 ราย คิดเป็นร้อยละ 38.91 อายุระหว่าง 71-75 ปี จ  านวน 73 ราย คิดเป็นร้อยละ 15.87 
และอายุระหวา่ง 65-70 ปี จ  านวน 3 ราย คิดเป็นร้อยละ 0.65 ผูต้อบแบบสอบถามส่วนมากมีสถานะ
สมรส จ านวน 288 ราย คิดเป็นร้อยละ 62.61 รองลงมาคือหม้าย/หย่าขาด/แยกกันอยู่ จ  านวน  
141 ราย คิดเป็นร้อยละ 30.65 และสถานะโสด จ านวน 31 ราย คิดเป็นร้อยละ 6.74 ส่วนใหญ่ผูใ้ห้
ขอ้มูลมีการศึกษาระดับปริญญาตรี จ านวน 276 ราย คิดเป็นร้อยละ 60 รองลงมาคือ ปริญญาโท 
จ านวน 109 ราย คิดเป็นร้อยละ 23.70 การศึกษาต ่ากว่าปริญญาตรี จ านวน 67 ราย คิดเป็นร้อยละ 
14.57 และการศึกษาสูงกว่าปริญญาโท จ านวน 8 ราย คิดเป็นร้อยละ 1.73 นอกจากน้ีผูใ้ห้ขอ้มูล
ส่วนมากมีรายได้ต่อเดือนอยู่ระหว่าง 50,001-70,000 บาท จ านวน 168 ราย คิดเป็นร้อยละ 36.52 
รองลงมามีรายได้ต่อเดือนมากกว่า 70,000 บาท จ านวน 157 ราย คิดเป็นร้อยละ 34.14 มีรายได ้
ต่อเดือนอยู่ระหว่าง 30,001-50,000  บาท  จ านวน 117 ราย คิดเป็นร้อยละ 25.43 และมีรายได ้
ต่อเดือนอยูร่ะหวา่ง 10,001-30,000 บาท จ านวน 18 ราย คิดเป็นร้อยละ 3.91 ส่วนใหญ่เคยท าอาชีพ
พนกังานบริษทั จ านวน 180 ราย คิดเป็นร้อยละ 39.14 รองลงมาเคยเป็นผูป้ระกอบการ/เจา้ของธุรกิจ 
จ านวน 140 ราย คิดเป็นร้อยละ 30.43 เคยรับราชการ จ านวน 70 ราย คิดเป็นร้อยละ 15.22 เคยเป็น
พนักงานวิสาหกิจ จ านวน 60 ราย คิดเป็นร้อยละ 13.04 และเคยท าอาชีพลูกจา้ง จ านวน 10 ราย  
คิดเป็นร้อยละ 2.17 ส่วนมากรูปแบบในการเขา้รับบริการคือ สถานดูแลผูสู้งอายุ จ  านวน 396 ราย 
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คิดเป็นร้อยละ 86.09 รองลงมาเขา้รับบริการท่ีโรงพยาบาล จ านวน 60 ราย คิดเป็นร้อยละ 13.04 
และเขา้รับบริการท่ีสถานบริบาลผูสู้งอายุ จ  านวน 4 ราย คิดเป็นร้อยละ 0.87 ตามล าดบั 
 
ตารางที ่4.5  ขอ้มูลพื้นฐานของผูต้อบแบบสอบถาม 
 

ขอ้มูลทัว่ไป ความถ่ี (n=460) ร้อยละ 

เพศ ชาย 165 35.87 
 หญิง 295 64.13 
อาย ุ 65-70 ปี 

71-75 ปี 
76-79 ปี 
80 ปีข้ึนไป 

3 
73 

205 
179 

0.65 
15.87 
44.57 
38.91 

สถานภาพ โสด  
สมรส 
หมา้ย/หยา่ขาด/แยกกนัอยู ่  

31 
288 
141 

6.74 
62.61 
30.65 

ระดบัการศึกษา ต ่ากวา่ปริญญาตรี 
ปริญญาตรี 
ปริญญาโท 
สูงกวา่ปริญญาโท 

67 
276 
109 

8 

14.57 
60.00 
23.70 
1.73 

รายไดต่้อเดือน 10,001-30,000 บาท 
30,001-50,000 บาท 
50,001-70,000 บาท 
มากกวา่ 70,000 บาท 

18 
117 
168 
157 

3.91 
25.43 
36.52 
34.14 

อาชีพท่ีเคยท า รับราชการ    
วสิาหกิจ               
ลูกจา้ง      
พนกังานบริษทั      
ผูป้ระกอบการ/เจา้ของธุรกิจ   

70 
60 
10 

180 
140 

15.22 
13.04 
2.17 

39.13 
30.43 

รูปแบบการรับบริการ
ท่ีท่านใชบ้ริการ 

โรงพยาบาล    
สถานบริบาลผูสู้งอายุ   
สถานดูแลผูสู้งอาย ุ 

60 
4 

396 

13.04 
0.87 

86.09 
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4.3  สถิติพืน้ฐานของตัวแปร 
การเก็บขอ้มูลความคิดเห็นของผูใ้ช้บริการสุขภาพผูสู้งอายุเพื ่อท าการวิเคราะห์

ขอ้มูลตวับ่งช้ีสมการโครงสร้างของปัจจยัท่ีมีอิทธิพลต่อความย ัง่ยืนในความภกัดีของลูกคา้ธุรกิจ
บริการสุขภาพผูสู้งอายุในประเทศไทย ดงัแสดงในตารางที่ 4.6-4.10 ผูว้ ิจยัไดน้ าเสนอความ
คิดเห็นของผูต้อบแบบสอบถามดว้ยสถิติพื้นฐาน คือ ค่าเฉล่ีย ค่าเบี่ยงเบนมาตรฐาน ค่าความเบ ้
ค่าความโด่งของปัจจยัแฝงภายใน (Endogenous Latent Variables) คือ ความย ัง่ยนืในความภกัดีของ
ลูกค้า (Customer Loyalty Sustainability) ปัจจัยคั่นกลาง (Mediator/Intervening Variable) ได้แก่ 
คุณค่าท่ีรับรู้ (Perceived  value) คุณภาพการบริการ (Service Quality) ความพึงพอใจของลูกค้า 
(Customer Satisfaction) ปั จจัยแฝงภายนอก(Exogenous Latent Variable) ได้แก่  ส่ วนประสม
การตลาดบริการ (Service Marketing Mix) โดยผูว้ิจยัได้ใช้แบบสอบถามเป็นเคร่ืองมือในการเก็บ
รวบรวมขอ้มูล โดยใช้มาตรวดัประมาณค่า (Rating Scale) 7 ระดบั (7-point Likert Scale, Likert) 
(1970) และท าการตีความค่าเฉล่ียของปัจจยัต่าง ๆ โดยมีเกณฑ์การแปลผลระดบัความคิดเห็นของ
การวจิยั (Best & Kahn, 1998) ดงัน้ี 

เกณฑก์ารแปลผลระดบัค่าเฉล่ียของปัจจยั 
ระดบัคะแนนเฉล่ีย ระดบัของตวัแปร 
6.10-6.94 
5.25-6.09 
4.40-5.24 
3.55-4.39 
2.70-3.54 
1.85-2.69 
1.00-1.84 

มากท่ีสุด 
มาก 
ค่อนขา้งมาก 
ปานกลาง 
ค่อนขา้งนอ้ย 
นอ้ย 
นอ้ยท่ีสุด 

4.3.1  ค่าสถิติพื้นฐานของปัจจยัส่วนประสมการตลาดบริการ 
หลงัจากเก็บรวบรวมขอ้มูลในการวิจยัคร้ังน้ี แลว้น ามาท าการวิเคราะห์ปัจจยัพื้นฐาน

ดว้ยการหาค่าเฉล่ีย ค่าเบ่ียงเบนมาตรฐาน ค่าความเบ ้ค่าความโด่งของปัจจยัส่วนประสมการตลาด
บริการ (Service Marketing Mix) โดยมีตัวแปรสังเกตได้ 7 ตัว ได้แก่  1) ผลิตภัณฑ์  (Product)  
2) ราคา (Price) 3) การจัดจ าหน่าย (Place) 4)  การส่งเสริมการตลาด (Promotion) 5) บุคลากร 
(People) 6) ลกัษณะทางกายภาพ (Physical Evidence) 7) กระบวนการ (Process) ดงัตารางท่ี 4.6 
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ตารางที่ 4.6  ค่าสถิติพื้นฐานของปัจจยัส่วนประสมการตลาดบริการ 
 

ส่วนประสมการตลาดบริการ  SD. ความเบ ้
ความ
โด่ง 

ระดบัความคิดเห็น 

1) ด้านผลติภัณฑ์ (Product) 5.40 1.060 -.881 1.055 มาก 

1. การให้บริการท่ี มีมาตรฐานเป็นท่ี
ยอมรับ 

5.71 1.062 -.995 1.254 มาก 

2. ได้ รับการจดทะเบี ยน  ห รือมี ใบ 
อนุญาตอยา่งถูกกฎหมาย 

4.80 1.157 -.346 .318 ค่อนขา้งมาก 

3. มี ก าร ให้ บ ริ ก าร ท่ี เป็ น มิ ต รกับ
ผูสู้งอาย ุ

5.68 1.152 -1.209 2.014 มาก 

2) ด้านราคา (Price) 5.33 1.079 -1.037 1.867 มาก 

4. ราคาในการบริการมีความเหมาะสม 5.45 1.066 -.762 1.026 มาก 

5. มีการแจง้รายละเอียดของราคาก่อน 
เขา้รับบริการ 

4.65 1.076 -1.046 1.586 ค่อนขา้งมาก 

6. รองรับการช าระดว้ยบตัรเครดิต หรือ
ออนไลน ์

5.87 1.014 -.529 -.316 มาก 

3) ด้านการจัดจ าหน่าย (Place) 5.18 1.241 -.971 1.011 ค่อนขา้งมาก 

7. ท่ีตั้งอยู่ในท าเลท่ีง่ายต่อการเดินทาง
มารับบริการ 

5.30 1.255 -.734 .466 มาก 

8. มี ช่ อ ง ท า ง ก า ร จั ด จ า ห น่ า ย ท่ี
หลากหลาย เช่น ผ่านทางโซเชียลมีเดีย 
(เช่น  ไล น์  เฟส บุ ค  ฯลฯ ) แผ่นพับ 
(Brochure) อีเมล ์

4.50 1.189 -.816 .341 ค่อนขา้งมาก 

9. สถานท่ีตั้งมีความปลอดภยั 5.72 1.162 -.565 -.305 มาก 

4) การส่งเสริมการตลาด (Promotion) 5.30 1.075 -1.057 1.918 มาก 

10. ให้ของสมนาคุณเม่ือมีการสมัคร
เป็นสมาชิกตามเง่ือนไขขอ้ก าหนด 

5.35 1.112 -.676 .380 มาก 
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ตารางที่ 4.6  (ต่อ) 
 

ส่วนประสมการตลาดบริการ  SD. ความเบ ้
ความ
โด่ง 

ระดบัความ
คิดเห็น 

11. มีการให้ส่วนลดแก่ผูท่ี้เป็นสมาชิก
หรือเน่ืองในเทศกาลต่าง ๆ เช่น วนัเกิด
ของสมาชิก 

4.63 1.071 -1.052 1.591 ค่อนขา้งมาก 

12. ข้อ มู ล เก่ี ย วกับ ก ารให้ บ ริก าร
ผู ้ สู ง อ า ยุ เข้ า ใ จ ไ ด้ ง่ า ย  แ ล ะ เป็ น
ประโยชน ์

5.85 1.162 -.650 -.738 มาก 

5) บุคลากร (People) 5.02 1.167 -.828 1.127 ค่อนขา้งมาก 

13. บุคลากรเป็นผู ้ท่ี มีความ รู้ความ
ช านาญดา้นการการดูแลผูสู้งอายุ 

5.12 1.182 -.538 .484 ค่อนขา้งมาก 

14. บุคลากรมีการบริการท่ีเป็นมิตรเอา
ใจใส่ลูกค้าเป็นอย่างดี มีความสุภาพ
และเป็นกนัเอง 

4.38 1.121 -.660 .287 ปานกลาง 

15. บุคลากรให้ค  าแนะน าในการดูแล
รักษาสุขภาพส าหรับผูสู้งอายุเป็นอยา่ง
ดี 

5.61 1.257 -.437 -.888 มาก 

6) ลกัษณะทางกายภาพ (Physical 
evidence) 

5.48 1.158 -1.192 1.658 มาก 

16. อุปกรณ์ท่ีใชใ้นการให้บริการอยูใ่น
สภาพสมบูรณ์  ไม่ช ารุดเสียหาย และ
ปลอดภยัต่อผูสู้งอาย ุ

5.81 1.141 -1.230 1.691 มาก 

17. มีส่ิงอ านวยความสะดวกเช่น ห้อง
รับรอง ท่ีนัง่พกั น ้ าด่ืม อินเทอร์เน็ต ไว้
บริการ 

4.83 1.153 -1.207 1.609 ค่อนขา้งมาก 

18. สถานท่ีมีความสะอาด 5.76 1.057 -.737 1.154 มาก 
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ตารางที่ 4.6  (ต่อ) 
 

ส่วนประสมการตลาดบริการ  SD. ความเบ ้
ความ
โด่ง 

ระดบัความ
คิดเห็น 

7) กระบวนการ (Process) 5.31 1.072 -1.014 1.677 มาก 

19. มีขั้นตอนการให้บริการท่ีเหมาะสม
และไม่ซบัซอ้น 

5.41 1.084 -.805 .917 มาก 

20. มีการอธิบายขั้นตอนการให้บริการ
แก่ผูสู้งอาย ุ

4.64 1.083 -.920 .988 ค่อนขา้งมาก 

21. มีขั้ นตอนในการปฏิบัติงาน  ทาง 
ด้านการส่ือสาร และการแก้ปัญหาท่ีมี
ประสิทธิภาพ 

5.86 1.052 -.990 1.313 มาก 

ค่าเฉล่ียรวม 5.29 1.015 -1.150 1.840 มาก 

 
จากตารางท่ี 4.6 แสดงในเห็นว่าผูต้อบแบบสอบถามให้ความส าคัญกับปัจจยัส่วน

ประสมการตลาดบริการวา่เป็นปัจจยัท่ีมีอิทธิพลต่อความย ัง่ยืนในความภกัดีของลูกคา้ธุรกิจบริการ
สุขภาพผูสู้งอายใุนประเทศไทย ในระดบัมาก มีค่าเฉล่ียเท่ากบั 5.29 ส่วนเบ่ียงเบนมาตรฐาน เท่ากบั 
1.015 เม่ือพิจารณาองคป์ระกอบของปัจจยัสังเกตได ้พบวา่ ดา้นลกัษณะทางกายภาพขอ้ค าถามท่ีมี
ค่าเฉล่ียสูงสุด เท่ากบั 5.48 ส่วนเบ่ียงเบนมาตรฐาน เท่ากบั 1.158 โดยค่าเฉล่ียของมาตรวดัอยู่ใน 
ระดบัมาก รองลงมาคือ ด้านผลิตภณัฑ์ขอ้ค าถามท่ีมีค่าเฉล่ียเท่ากบั 5.40 ส่วนเบ่ียงเบนมาตรฐาน 
เท่ากบั 1.060 โดยค่าเฉล่ียของมาตรวดัอยูใ่น ระดบัมาก ดา้นราคาขอ้ค าถามท่ีมีค่าเฉล่ียเท่ากบั 5.33 
ส่วนเบ่ียงเบนมาตรฐาน เท่ากบั 1.079 โดยค่าเฉล่ียของมาตรวดัอยูใ่น ระดบัมาก ดา้นกระบวนการ
ขอ้ค าถามท่ีมีค่าเฉล่ียเท่ากบั 5.31 ส่วนเบ่ียงเบนมาตรฐาน เท่ากบั 1.072 โดยค่าเฉล่ียของมาตรวดัอยู่
ใน ระดบัมาก ดา้นการส่งเสริมการตลาดขอ้ค าถามท่ีมีค่าเฉล่ียเท่ากบั 5.30 ส่วนเบ่ียงเบนมาตรฐาน 
เท่ากบั 1.075 โดยค่าเฉล่ียของมาตรวดัอยู่ใน ระดบัมาก ดา้นการจดัจ าหน่ายขอ้ค าถามท่ีมีค่าเฉล่ีย
เท่ ากับ  5.18 ส่วนเบ่ียงเบนมาตรฐาน เท่ ากับ  1.241 โดยค่าเฉ ล่ียของมาตรวัดอยู่ใน ระดับ
ค่อนขา้งมาก และด้านบุคลากรขอ้ค าถามท่ีมีค่าเฉล่ียเท่ากบั 5.02 ส่วนเบ่ียงเบนมาตรฐาน เท่ากบั 
1.167 โดยค่าเฉล่ียของมาตรวดัอยูใ่น ระดบัค่อนขา้งมาก ตามล าดบั 
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ตารางที่ 4.7  ค่าสถิติพื้นฐานของปัจจยัคุณค่าท่ีรับรู้ 
 

ปัจจยัคุณค่าท่ีรับรู้  SD. ความเบ ้
ความ
โด่ง 

ระดบัความคิดเห็น 

1) ด้านคุณค่าของการใช้งาน 
(Function value) 

5.47 1.115 -1.438 3.175 มาก 

22. ท่ านคิดว่าได้ รับบ ริการสุขภาพ
ผูสู้งอายท่ีุมีคุณภาพ 

5.87 1.024 -1.157 2.174 มาก 

23. สถานบริการสุขภาพผูสู้งอายุมีการ
คิดค่าใชจ่้ายเหมาะสมกบัผูสู้งอาย ุ

5.96 1.009 -1.097 1.783 มาก 

24. สถานบริการสุขภาพผูสู้งอายุมีส่ิง
อ านวยความสะดวกตรงกับความ
ตอ้งการของผูสู้งอายท่ีุมาใชบ้ริการ 

4.77 1.113 -1.373 2.295 ค่อนขา้งมาก 

2) ด้านคุณค่าทางอารมณ์ (Emotion 
value) 

5.51 .986 -1.063 2.215 มาก 

25. ท่านพึงพอใจกบัการให้บริการของ
สถานบริการสุขภาพผูสู้งอายุ 

5.53 1.296 -1.009 .842 มาก 

26. ท่านได้รับการดูแลเอาใจใส่จาก
บุคลากรเป็นอยา่งดี 

5.48 1.013 -.319 -.311 มาก 

3) ด้านคุณค่าทางสังคม (Social value) 5.26 1.059 -.722 1.106 มาก 

27. สถานบริการดูแลผูสู้งอายุมีช่ือเสียง 
ได้รับการยอมรับมาเป็นระยะเวลา
ยาวนาน 

5.34 1.098 -.583 .703 มาก 

28. มีความสัมพนัธ์ท่ีดีระหว่างบุคคล
เกิดข้ึนในระหวา่งการเขา้รับบริการ 

4.36 1.083 -.481 .226 ปานกลาง 

29. มี ชี วิ ต ในสั งคม ท่ี ดี แล ะ เป็ น ท่ี
ยอมรับจากกลุ่มเพื่อนจากการได้รับ
บริการ 

6.09 1.013 -1.302 2.183 มาก 

ค่าเฉล่ียรวม 5.41 .905 -1.259 3.152 มาก 
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4.3.2  ค่าสถิติพื้นฐานของปัจจยัคุณค่าท่ีรับรู้ 
หลงัจากเก็บรวบรวมขอ้มูลในการวิจยัคร้ังน้ี แลว้น ามาท าการวิเคราะห์ปัจจยัพื้นฐาน

ดว้ยการหาค่าเฉล่ีย ค่าเบ่ียงเบนมาตรฐาน ค่าความเบ ้ค่าความโด่งของปัจจยัคุณค่าท่ีรับรู้ (Perceived  
value) โดยมีตวัแปรสังเกตได ้3 ตวั ไดแ้ก่ 1) คุณค่าของการใช้งาน (Function value) 2) คุณค่าทาง
อารมณ์ (Emotion value) 3) คุณค่าทางสังคม (Social value) ดงัตารางท่ี 4.7 

จากตารางท่ี 4.7 แสดงในเห็นว่าผูต้อบแบบสอบถามให้ความส าคญักบัปัจจยัคุณค่าท่ี
รับรู้วา่เป็นปัจจยัท่ีมีอิทธิพลต่อความย ัง่ยืนในความภกัดีของลูกคา้ธุรกิจบริการสุขภาพผูสู้งอายุใน
ประเทศไทย ในระดบัมาก มีค่าเฉล่ียเท่ากบั 5.41 ส่วนเบ่ียงเบนมาตรฐาน เท่ากบั 0.905 เม่ือพิจารณา
องคป์ระกอบของปัจจยัสังเกตได ้พบวา่ ดา้นคุณค่าทางอารมณ์ ขอ้ค าถามท่ีมีค่าเฉล่ียสูงสุด เท่ากบั 
5.51 ส่วนเบ่ียงเบนมาตรฐาน เท่ากบั 0.986 โดยค่าเฉล่ียของมาตรวดัอยูใ่น ระดบัมาก รองลงมาคือ 
ดา้นคุณค่าของการใช้งานขอ้ค าถามท่ีมีค่าเฉล่ีย เท่ากบั 5.47 ส่วนเบ่ียงเบนมาตรฐาน เท่ากบั 1.115 
โดยค่าเฉล่ียของมาตรวดัอยู่ใน ระดบัมาก และด้านคุณค่าทางสังคมขอ้ค าถามท่ีมีค่าเฉล่ีย เท่ากบั 
5.26 ส่วนเบ่ียงเบนมาตรฐาน เท่ากบั 1.059 โดยค่าเฉล่ียของมาตรวดัอยูใ่น ระดบัมาก ตามล าดบั 

4.3.3  ค่าสถิติพื้นฐานของปัจจยัคุณภาพการบริการ 
หลงัจากเก็บรวบรวมขอ้มูลในการวิจยัคร้ังน้ี แลว้น ามาท าการวิเคราะห์ปัจจยัพื้นฐาน

ด้วยการหาค่าเฉล่ีย ค่าเบ่ียงเบนมาตรฐาน ค่าความเบ้ ค่าความโด่งของปัจจยัคุณภาพการบริการ 
(Service Quality) โดยมีตวัแปรสังเกตได ้5 ตวั ไดแ้ก่ 1) ความเป็นรูปธรรมของบริการ (Tangibility) 
2) ความเช่ือถือไวว้างใจได้ (Reliability)  3) การตอบสนองต่อลูกคา้ (Responsiveness) 4) การให้
ความเช่ือมัน่ต่อลูกคา้ (Assurance) 5) การรู้จกัและเขา้ใจลูกคา้ (Empathy) ดงัตารางท่ี 4.8 

 
ตารางที่ 4.8  ค่าสถิติพื้นฐานของปัจจยัคุณภาพการบริการ 
 

คุณภาพการบริการ  SD. 
ความ
เบ ้

ความ
โด่ง 

ระดบัความคิดเห็น 

1) ด้านความเป็นรูปธรรมของบริการ 
(Tangibility) 

5.36 1.313 -1.082 .836 มาก 

30. บุ คลากรมีความ เช่ี ยวชาญในการ
บริการและใหค้  าแนะน าเป็นอยา่งดี 

5.57 1.303 -1.060 .893 มาก 

31. สถานท่ีโอ่โถง ร่ม ร่ืน เป็นสัดส่วน 
สะอาด เหมาะแก่การใหบ้ริการ 

4.65 1.328 -.877 .548 ค่อนขา้งมาก 
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ตารางที่ 4.8  (ต่อ) 
 

คุณภาพการบริการ  SD. 
ความ
เบ ้

ความ
โด่ง 

ระดบัความคิดเห็น 

32. เค ร่ืองมือ อุปกรณ์ทางการแพทย์มี
ความพร้อม มีมาตรฐาน ทันสมัย และมี
คุณภาพส าหรับการใหบ้ริการ 

5.86 1.146 -.780 -.024 มาก 

2) ด้านความเช่ือถือไว้วางใจได้  
(Reliability)   

5.50 1.128 -1.001 1.114 มาก 

33. ท่านมีความเช่ือถือและไวว้างใจในการ
ดูแลสุขภาพของสถานบริการ  

5.65 1.148 -1.057 1.258 มาก 

34. ท่านไดรั้บบริการดา้นโภชนาการอยา่ง
ดีและเหมาะสม 

4.84 1.118 -1.219 1.681 ค่อนขา้งมาก 

35. ท่านมีความมัน่ใจต่อบริการ ส่ิงอ านวย
ความสะดวก เช่น ท่ีสถานบริการผูสู้งอายุ
จดัหาให ้

6.02 1.197 -1.135 .564 มาก 

3) ด้านการตอบสนองต่อลูกค้า 
(Responsiveness)  

5.64 1.069 -1.528 3.633 มาก 

36. ท่านไดรั้บบริการท่ีรวดเร็ว 5.69 1.061 -1.234 2.808 มาก 

37. บุคลากรสามารถให้บริการตรงตาม
ปัญหาสุขภาพ 

5.00 1.145 -1.137 1.847 ค่อนขา้งมาก 

38. มีช่องทางการเสนอแนะการปรับปรุง
การใหบ้ริการจากลูกคา้ 

6.23 .944 -1.406 2.399 มากท่ีสุด 

4) การให้ความเช่ือมั่นต่อลูกค้า 
(Assurance) 

5.29 1.086 -.807 1.134 มาก 

39. สถานบริการรักษามาตรฐานและการ
บริการดว้ยความจริงใจและความซ่ือสัตย ์ 

5.39 1.043 -.699 1.254 มาก 

40. สถานบริการมีกระบวนการท างานท่ี
ตรงกบัความตอ้งการของผูสู้งอาย ุ

4.85 1.208 -.981 1.033 ค่อนขา้งมาก 
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ตารางที่ 4.8  (ต่อ) 
 

คุณภาพการบริการ  SD. 
ความ
เบ ้

ความ
โด่ง 

ระดบัความคิดเห็น 

41. สถานบริการท่ีมีเจา้หน้าท่ีดูแลตามจุด
ต่าง ๆ 24 ชัว่โมง 

5.64 1.119 -.374 -.932 มาก 

5) การรู้จักและเข้าใจลูกค้า (Empathy) 5.13 1.094 -.871 1.301 ค่อนขา้งมาก 

42. บุคลากรมีความตั้งใจรับฟังผูรั้บบริการ
เป็นอยา่งดี 

5.30 1.174 -.165 -.634 มาก 

43. บุคลากรมีความเขา้ใจในความตอ้งการ
ท่ีแตกต่างของผูรั้บบริการ 

5.31 1.010 -.882 1.984 มาก 

44. บุคลากรมีความ เห็นอก เห็นใจใน
ปัญห าของท่ าน  และพ ร้อม ให้ ความ
ช่วยเหลือ 

4.72 1.265 -.521 .312 ค่อนขา้งมาก 

ค่าเฉล่ียรวม 5.38 .947 -1.175 2.331 มาก 

 
จากตารางท่ี 4.8 แสดงในเห็นว่าผูต้อบแบบสอบถามให้ความส าคญักบัปัจจยัคุณภาพ

การบริการว่าเป็นปัจจยัท่ีมีอิทธิพลต่อความย ัง่ยืนในความภักดีของลูกค้าธุรกิจบริการสุขภาพ
ผูสู้งอายุในประเทศไทย ในระดบัมาก มีค่าเฉล่ียเท่ากบั 5.38 ส่วนเบ่ียงเบนมาตรฐาน เท่ากบั 0.947 
เม่ือพิจารณาองค์ประกอบของปัจจยัสังเกตได้ พบว่า ด้านการตอบสนองต่อลูกคา้ขอ้ค าถามท่ีมี
ค่าเฉล่ียสูงสุด เท่ากบั 5.64 ส่วนเบ่ียงเบนมาตรฐาน เท่ากบั 1.069 โดยค่าเฉล่ียของมาตรวดัอยู่ใน 
ระดับมาก รองลงมาคือ ด้านความเช่ือถือไวว้างใจได้ข้อค าถามท่ีมีค่าเฉล่ีย เท่ากับ 5.50 ส่วน
เบ่ียงเบนมาตรฐาน เท่ากบั 1.128 โดยค่าเฉล่ียของมาตรวดัอยูใ่น ระดบัมาก ดา้นความเป็นรูปธรรม
ของบริการขอ้ค าถามท่ีมีค่าเฉล่ีย เท่ากบั 5.36 ส่วนเบ่ียงเบนมาตรฐาน เท่ากบั 1.313 โดยค่าเฉล่ียของ
มาตรวดัอยูใ่น ระดบัมาก ดา้นการให้ความเช่ือมัน่ต่อลูกคา้ขอ้ค าถามท่ีมีค่าเฉล่ีย เท่ากบั 5.29 ส่วน
เบ่ียงเบนมาตรฐาน เท่ากบั 1.086 โดยค่าเฉล่ียของมาตรวดัอยู่ใน ระดบัมาก และดา้นการรู้จกัและ
เขา้ใจลูกคา้ขอ้ค าถามท่ีมีค่าเฉล่ีย เท่ากบั 5.13 ส่วนเบ่ียงเบนมาตรฐาน เท่ากบั 1.094 โดยค่าเฉล่ีย
ของมาตรวดัอยูใ่น ระดบัค่อนขา้งมาก ตามล าดบั 
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4.3.4  ค่าสถิติพื้นฐานของปัจจยัความพึงพอใจของลูกคา้ 
หลงัจากเก็บรวบรวมขอ้มูลในการวิจยัคร้ังน้ี แลว้น ามาท าการวิเคราะห์ปัจจยัพื้นฐาน

ดว้ยการหาค่าเฉล่ีย ค่าเบ่ียงเบนมาตรฐาน ค่าความเบ ้ค่าความโด่งของปัจจยัความพึงพอใจของลูกคา้ 
(Customer Satisfaction)โดยมีตวัแปรสังเกตได ้4 ตวั ไดแ้ก่ 1) ความตอ้งการของลูกคา้ (Consumer) 
2) ตน้ทุนของลูกคา้ (Cost) 3) ความสะดวกของลูกคา้ (Convenience) 4) การติดต่อส่ือสารกบัลูกคา้ 
(Communication) ดงัตารางท่ี 4.9 

 
ตารางที่ 4.9  ค่าสถิติพื้นฐานของปัจจยัความพึงพอใจของลูกคา้ 
 

ปัจจยัความพึงพอใจของลูกคา้  SD. ความเบ ้
ความ
โด่ง 

ระดบัความคิดเห็น 

1) ด้านความต้องการของลูกค้า 
(Consumer) 

5.80 .895 -.995 1.985 มาก 

45. ท่านคิดวา่รูปแบบและลกัษณะของ
การใหบ้ริการของสถานบริการสุขภาพ
ผูสู้งอายตุรงกบัความตอ้งการของท่าน 

5.84 .874 -.673 1.296 มาก 

46. ท่านคิดว่าสถานบริการสุขภาพ
ผู้ สู งอ ายุ มี บ รรยาก าศและส ภาพ 
แวดล้อมท่ีตรงกับความต้องการของ
ท่าน 

5.30 .974 -1.117 1.737 มาก 

47. ท่ าน คิ ด ว่ าก ารให้ บ ริก ารจาก
บุคลากรของสถานบริการสุขภาพ
ผูสู้งอายตุรงกบัความตอ้งการของท่าน 

6.23 .782 -.777 .374 มากท่ีสุด 

2) ด้านต้นทุนของลูกค้า (Cost) 5.35 .939 -.667 .798 มาก 

48. ท่ าน คิ ด ว่ าค่ าบ ริ ก าร มี ค ว าม
เหมาะสมกับ รูปแบบลักษณะและ
มาตรฐานการให้บริการของสถาน
บริการสุขภาพผูสู้งอายุ 

5.48 1.013 -.325 -.309 มาก 
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ตารางที่ 4.9  (ต่อ) 
 

ปัจจยัความพึงพอใจของลูกคา้  SD. ความเบ ้
ความ
โด่ง 

ระดบัความคิดเห็น 

49. ท่านพอใจกบัค่าบริการของสถาน
บริการสุขภาพผูสู้งอายุ 

4.72 .932 -.686 .743 ค่อนขา้งมาก 

50. ค่ าบ ริ ก า ร  มี ก าร จัด ร าค า ให้
เหมาะสมกบัก าลงัซ้ือท่ีหลากหลาย 

5.82 1.086 -.348 -1.143 มาก 

3) ด้านความสะดวกของลูกค้า 
(Convenience) 

5.30 .975 -.760 1.150 มาก 

51. ท่านคิดว่าสถานบริการสุขภาพ
ผู ้สู งอายุตั้ งอยู่ในท าเล ท่ี เหมาะสม 
เดินทางไปมาได้อย่างสะดวก และอยู่
ใกลแ้หล่งชุมชน 

5.29 .956 -1.187 1.875 มาก 

52. ท่านไดรั้บความสะดวกในการเขา้
ใชบ้ริการ 

5.28 .977 -1.089 1.600 มาก 

4) การติดต่อส่ือสารกบัลูกค้า 
(Communication) 

5.29 1.011 -.982 1.780 มาก 

53. ท่ าน คิดว่า ส่ื อโฆษณ าป ระชา 
สัมพัน ธ์ของสถานบริการสุขภาพ
ผูสู้งอายุสามารถกระตุน้ให้เกิดการใช้
บริการ 

5.22 1.124 -.894 1.334 ค่อนขา้งมาก 

54. ท่านคิดวา่รูปแบบการโฆษณาของ
สถานบริการสุขภาพผูสู้งอายุมีความ
ทนัสมยัและเขา้ถึงง่าย 

5.30 .984 -1.246 2.219 มาก 

55. ท่ านมาใช้บริการ เน่ืองจากการ
บอกต่อจากลูกค้ารายอ่ืนท่ีเคยมาใช้
บริการ 

5.34 .973 -1.358 2.609 มาก 

ค่าเฉล่ียรวม 5.44 .837 -.917 1.972 มาก 
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จากตารางท่ี 4.9 แสดงในเห็นว่าผูต้อบแบบสอบถามให้ความส าคญักับปัจจยัความ 
พึงพอใจของลูกค้าว่าเป็นปัจจยัท่ีมีอิทธิพลต่อความย ัง่ยืนในความภกัดีของลูกค้าธุรกิจบริการ
สุขภาพผูสู้งอายใุนประเทศไทย ในระดบัมาก มีค่าเฉล่ียเท่ากบั 5.44 ส่วนเบ่ียงเบนมาตรฐาน เท่ากบั 
0.837 เม่ือพิจารณาองคป์ระกอบของปัจจยัสังเกตได ้พบวา่ ดา้นความตอ้งการของลูกคา้ขอ้ค าถามท่ี
มีค่าเฉล่ียสูงสุด เท่ากบั 5.80 ส่วนเบ่ียงเบนมาตรฐาน เท่ากบั 0.895 โดยค่าเฉล่ียของมาตรวดัอยูใ่น 
ระดับมาก รองลงมาคือ ด้านต้นทุนของลูกค้าข้อค าถามท่ีมีค่าเฉล่ีย เท่ากับ 5.35 ส่วนเบ่ียงเบน
มาตรฐาน เท่ากบั 0.939 โดยค่าเฉล่ียของมาตรวดัอยู่ใน ระดบัมาก ดา้นความสะดวกของลูกคา้ขอ้
ค าถามท่ีมีค่าเฉล่ีย เท่ากบั 5.30 ส่วนเบ่ียงเบนมาตรฐาน เท่ากบั 0.975 โดยค่าเฉล่ียของมาตรวดัอยูใ่น 
ระดับมาก และด้านการติดต่อส่ือสารกับลูกค้าข้อค าถามท่ีมีค่าเฉล่ีย เท่ากับ 5.29 ส่วนเบ่ียงเบน
มาตรฐาน เท่ากบั 1.011 โดยค่าเฉล่ียของมาตรวดัอยูใ่น ระดบัมาก ตามล าดบั 

4.3.5  ค่าสถิติพื้นฐานของปัจจยัความย ัง่ยนืในความภกัดีของลูกคา้  
หลงัจากเก็บรวบรวมขอ้มูลในการวิจยัคร้ังน้ี แลว้น ามาท าการวิเคราะห์ปัจจยัพื้นฐาน

ดว้ยการหาค่าเฉล่ีย ค่าเบ่ียงเบนมาตรฐาน ค่าความเบ ้ค่าความโด่งของปัจจยัความย ัง่ยืนในความภกัดี
ของลูกคา้ (Customer Loyalty Sustainability)โดยมีตวัแปรสังเกตได้ 4 ตวั ได้แก่ 1) การกลบัมาใช้
บ ริการซ ้ า (Revisit)  2) การแนะน าบอกต่อ (Word of mouth)  3) ความช่ืนชอบ (Preference)  
4) ความเป็นผูอุ้ปถมัภ ์(Patronage) ดงัตารางท่ี 4.10 

 
ตารางที่ 4.10  ค่าสถิติพื้นฐานของปัจจยัความย ัง่ยนืในความภกัดีของลูกคา้  
 

ปัจจยัความย ัง่ยนืในความภกัดีของ
ลูกคา้ 

 SD. ความเบ ้
ความ
โด่ง 

ระดบัความคิดเห็น 

1) ด้านการกลบัมาใช้บริการซ ้า 
(Revisit)   

5.12 1.193 -.718 .621 ค่อนขา้งมาก 

56. ท่ านย ังคงใช้บ ริการจากสถาน
บริการสุขภาพผูสู้งอาย ุในปัจจุบนั 

5.23 1.168 -.448 .203 ค่อนขา้งมาก 

57. ท่านย ังคงกลับมาใช้บ ริการจาก
สถ านบ ริก ารสุ ขภาพ ผู้ สู งอ ายุ อี ก 
ถึ งแม้ ว่ าร าค าจะ สู ง ข้ึ น ต ามภ าวะ
เศรษฐกิจ 

4.47 1.149 -.693 .242 ค่อนขา้งมาก 
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ตารางที่ 4.10  (ต่อ)  
 

ปัจจยัความย ัง่ยนืในความภกัดีของ
ลูกคา้ 

 SD. ความเบ ้
ความ
โด่ง 

ระดบัความคิดเห็น 

58. ท่ านตั้ งใจใช้บ ริก ารจากสถาน
บริการสุขภาพผูสู้งอายุแห่งน้ีอีกคร้ังใน
อนาคต 

5.62 1.111 -.245 -.727 มาก 

2) ด้านการแนะน าบอกต่อ (Word of 
mouth)  

5.53 1.008 -1.263 3.114 มาก 

59. ท่านแนะน าบุคคลในครอบครัว 
เพื่อนสนิท เพื่อนร่วมงาน หรือบุคคล
อ่ืน ๆ มาใชบ้ริการ 

5.67 .997 -.945 2.591 มาก 

60. ท่ านพูดถึงประสบการณ์ ดี  ๆ  ท่ี
ได้รับจากการท่ีท่านรับบริการให้กับ
ครอบครัว มิตรสหาย เพื่อนร่วมงาน 
หรือบุคคลอ่ืน ๆ ฟัง 

4.91 1.004 -1.108 2.367 ค่อนขา้งมาก 

61. ท่านบอกต่อให้บุคคลในครอบครัว 
มิตรสหาย เพื่อนร่วมงาน หรือบุคคล
อ่ืน ๆ  ให้ เลือกใช้บ ริการจากสถาน
บริการสุขภาพผูสู้งอายท่ีุท่านใชบ้ริการ 

5.95 .999 -.471 -.204 มาก 

3) ด้านความช่ืนชอบ (Preference) 5.20 1.108 -.988 1.412 ค่อนขา้งมาก 

62. ท่ าน มี ค ว าม ช่ื น ช อ บ ใน ก า ร
ให้บริการของสถานบริการสุขภาพ
ผูสู้งอาย ุ

5.41 1.104 -.768 1.063 มาก 

63. ท่ าน มี ค ว าม ช่ื น ช อ บ ใน ก า ร
ให้บริการของสถานบริการสุขภาพ
ผูสู้งอายุท่ีใช้อยูใ่นปัจจุบนัเพราะมีชีวิต
ในสังคมท่ีดี 

4.58 1.075 -.998 1.449 ค่อนขา้งมาก 
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ตารางที่ 4.10  (ต่อ)  
 

ปัจจยัความย ัง่ยนืในความภกัดีของ
ลูกคา้ 

 SD. ความเบ ้
ความ
โด่ง 

ระดบัความคิดเห็น 

64. ท่านมีความช่ืนชอบส่ิงอ านวยความ
สะดวกและสภาพแวดล้อมของสถาน
บริการผูสู้งอายท่ีุใชอ้ยุใ่นปัจจุบนั 

5.58 1.137 -.201 -.891 มาก 

4) ด้านความเป็นผู้อุปถัมภ์ (Patronage) 5.24 1.112 -.834 1.150 ค่อนขา้งมาก 

65. ท่านตั้งใจชกัชวนผูอ่ื้นมาสนบัสนุน
กิจกรรมหรือบริการของสถานบริการ
สุขภาพผูสู้งอายแุห่งน้ี 

5.14 1.034 -1.408 2.786 ค่อนขา้งมาก 

66. ท่ านต้อ งก ารสนับส นุนสถาน
บริการสุขภาพผูสู้งอายุปัจจุบัน แม้ว่า
สถานบริการสุขภาพฯ รายอ่ืนจะยื่น
ขอ้เสนอท่ีดีกวา่ 

5.30 1.166 -.593 .337 มาก 

ค่าเฉล่ียรวม 5.27 .980 -.858 1.571 มาก 

 
จากตารางท่ี 4.10 แสดงในเห็นว่าผูต้อบแบบสอบถามให้ความส าคญักับปัจจยัความ

ย ัง่ยนืในความภกัดีของลูกคา้ธุรกิจบริการสุขภาพผูสู้งอายใุนประเทศไทย อยูใ่นระดบัมาก มีค่าเฉล่ีย
เท่ากบั 5.27 ส่วนเบ่ียงเบนมาตรฐาน เท่ากบั 0.980 เม่ือพิจารณาองค์ประกอบของปัจจยัสังเกตได ้
พบว่า ด้านการแนะน าบอกต่อข้อค าถามท่ีมีค่าเฉล่ียสูงสุด เท่ากบั 5.53 ส่วนเบ่ียงเบนมาตรฐาน 
เท่ากบั 1.008 โดยค่าเฉล่ียของมาตรวดัอยู่ใน ระดบัมาก รองลงมาคือ ด้านความเป็นผูอุ้ปถมัภ์ขอ้
ค าถามท่ีมีค่าเฉล่ีย เท่ากบั 5.24 ส่วนเบ่ียงเบนมาตรฐาน เท่ากบั 1.112 โดยค่าเฉล่ียของมาตรวดัอยูใ่น 
ระดบัค่อนขา้งมาก ด้านความช่ืนชอบขอ้ค าถามท่ีมีค่าเฉล่ีย เท่ากบั 5.20 ส่วนเบ่ียงเบนมาตรฐาน 
เท่ากบั 1.108 โดยค่าเฉล่ียของมาตรวดัอยูใ่น ระดบัค่อนขา้งมาก และดา้นการกลบัมาใช้บริการซ ้ า
ขอ้ค าถามท่ีมีค่าเฉล่ีย เท่ากบั 5.12 ส่วนเบ่ียงเบนมาตรฐาน เท่ากบั 1.193 โดยค่าเฉล่ียของมาตรวดัอยู่
ในระดบัค่อนขา้งมาก ตามล าดบั 

การวิเคราะห์ปัจจยั ได้แก่ คุณค่าท่ีรับรู้ คุณภาพการบริการ ความพึงพอใจของลูกค้า 
ส่วนประสมการตลาดบริการ และความย ัง่ยืนในความภกัดีของลูกคา้ ดว้ยการวเิคราะห์ค่าเฉล่ียส่วน
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เบ่ียงเบนมาตรฐาน และการตรวจสอบการแจกแจงแบบปกติ (Normality) ของขอ้มูลจากตวัอย่าง
ทั้งหมด 460 คน หลงัจากนั้นไดท้  าการวิเคราะห์ขอ้มูลจากขอ้ค าถามทั้งหมดเพื่อหาค่าความเบ ้ความ
โด่ง พบว่า ขอ้มูลมีการแจกแจงแบบปกติ ซ่ึงมีค่าความเบ ้(Skewness) เขา้ใกล ้1 และค่าความโด่ง 
(Kurtosis) ≤3 (กลัยา วานิชยบ์ญัชา, 2556) ซ่ึงเม่ือพิจารณาแลว้พบวา่ทุกขอ้ค าถามมีค่าอยูใ่นเกณฑ์
มาตรฐานท่ีก าหนด ดงัแสดงในตารางท่ี 4.6-4.10 

 
4.4  ผลการวเิคราะห์ความสัมพนัธ์ของปัจจัย 

การวิเคราะห์ความสัมพันธ์ระหว่างปัจจัย โดยการวิเคราะห์หาค่าสัมประสิทธ์ิ
สหสัมพนัธ์แบบเพียร์สัน (Pearson's Product-Moment Correlation Coefficient) เพื่อดูความสัมพนัธ์
ระหว่างปัจจัยต่าง ๆ และพิจารณาสภาพปัญหาท่ีอาจเกิดจากการผนัแปรร่วมกันมากเกินไป 
(Multicollinearity) ดงัน้ี  

1) ค่าสัมประสิทธ์ิสหสัมพนัธ์ หรือ Bivariated Correlation ของปัจจยัท่ีน ามาวิเคราะห์
ในโมเดล ดงัตารางท่ี 4.11 พบวา่ค่าสัมประสิทธ์ิสหสัมพนัธ์ มีค่าอยูร่ะหวา่ง 0.005-0.945 ซ่ึงพบว่า
ค่าสัมประสิทธ์ิสหสัมพนัธ์สูงมาก 1 คู่ คือ ดา้นราคากบัการส่งเสริมการตลาด ซ่ึงเป็นตวัช้ีวดัปัจจยั
แฝงตวัเดียวกนั นอกจากนั้นตวัช้ีวดัอ่ืน ๆ ไม่มีความสัมพนัธ์ท่ีสูงมากเกินไป   

2) ค่า Tolerance และค่า Variance Inflation Factor (VIF) เพื่อตรวจสอบวา่ไม่เกิดปัญหา
ความผนัแปรร่วม (Multicollinearity) พบว่า ค่า Tolerance มีค่าอยู่ระหว่าง 0.148-0.924 และค่า 
VIF≤10 มีค่าอยูร่ะหวา่ง 1.082-6.775 ดงัตารางท่ี 4.12 โดยพิจารณาเกณฑ์ค่า Tolerance จะมีค่าอยู่
ระหวา่ง 0-1 และค่า VIF≤10 (กลัยา วานิชยบ์ญัชา, 2556) ดงันั้นปัจจยัท่ีน ามาวิเคราะห์ไม่มีปัญหา
การเกิดการผนัแปรร่วมกนัมากเกินไป 



  

ตารางที่ 4.11  ค่าสถิติสัมประสิทธ์ิสหสัมพนัธ์ 
  

  Tangibility Empathy Communication Assurance Reliability Responsiveness Patronage Emotion Function Social Product Process Price Place Promotion People Convenience Physical Cost Preference WOM Revisit Consumer 

Tangibility 1.000 

                     
  

Empathy 0.534 1.000 

                    
  

Communication 0.403 0.504 1.000 

                   
  

Assurance 0.630 0.590 0.505 1.000 

                  
  

Reliability 0.759 0.548 0.492 0.654 1.000 

                 
  

Responsiveness 0.598 0.476 0.545 0.644 0.712 1.000 

                
  

Patronage 0.549 0.634 0.700 0.719 0.530 0.568 1.000 

               
  

Emotion 0.101 0.101 0.089 0.005 0.107 0.103 0.137 1.000 

              
  

Function 0.106 0.106 0.104 0.005 0.112 0.108 0.175 0.679 1.000 

             
  

Social 0.124 0.124 0.126 0.006 0.131 0.126 0.141 0.617 0.536 1.000 

            
  

Product 0.480 0.544 0.578 0.431 0.574 0.554 0.590 0.136 0.148 0.167 1.000 

           
  

Process 0.505 0.506 0.582 0.402 0.534 0.516 0.572 0.150 0.154 0.184 0.677 1.000 

          
  

Price 0.556 0.535 0.606 0.442 0.588 0.567 0.611 0.147 0.129 0.183 0.751 0.824 1.000 

         
  

Place 0.527 0.528 0.601 0.419 0.558 0.538 0.593 0.147 0.143 0.222 0.751 0.824 0.843 1.000 

        
  

Promotion 0.558 0.559 0.622 0.443 0.590 0.570 0.614 0.147 0.154 0.181 0.754 0.827 0.945 0.811 1.000 

       
  

People 0.468 0.515 0.632 0.482 0.488 0.525 0.647 0.136 0.142 0.167 0.663 0.762 0.748 0.861 0.751 1.000 

      
  

Convenience 0.434 0.543 0.750 0.543 0.529 0.586 0.726 0.106 0.114 0.089 0.622 0.627 0.652 0.648 0.655 0.715 1.000 

     
  

Physical 0.558 0.559 0.615 0.444 0.590 0.570 0.617 0.148 0.167 0.181 0.754 0.870 0.809 0.811 0.815 0.751 0.662 1.000 

    
  

Cost 0.397 0.496 0.675 0.497 0.407 0.536 0.727 0.167 0.175 0.131 0.569 0.573 0.596 0.592 0.599 0.653 0.721 0.605 1.000 

   
  

Preference 0.553 0.871 0.583 0.537 0.527 0.489 0.709 0.151 0.158 0.199 0.533 0.516 0.552 0.559 0.555 0.584 0.584 0.557 0.625 1.000 

  
  

WOM 0.502 0.608 0.662 0.611 0.599 0.709 0.784 0.172 0.173 0.110 0.627 0.587 0.627 0.589 0.630 0.664 0.728 0.633 0.666 0.660 1.000 

 
  

Revisit 0.678 0.505 0.581 0.475 0.608 0.474 0.715 0.124 0.274 0.117 0.544 0.527 0.563 0.546 0.565 0.596 0.640 0.568 0.585 0.603 0.661 1.000   

Consumer 0.360 0.450 0.592 0.451 0.439 0.486 0.602 0.151 0.137 0.086 0.516 0.520 0.541 0.537 0.543 0.593 0.706 0.549 0.692 0.531 0.667 0.499 1.000 
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ตารางที ่4.12  ค่าสถิติ Tolerance และค่า Variance Inflation Factor (VIF) 
 

ปัจจยั 
  

Collinearity Statistics 
Tolerance VIF 

Product .336 2.978 
Price .924 1.082 
Place .148 6.775 
Promotion .902 1.109 
People .197 5.068 
Physical .171 5.859 
Process .187 5.338 
Function .495 2.018 
Emotion .435 2.300 
Social .554 1.804 
Tangibility .316 3.163 
Reliability .262 3.817 
Responsiveness .356 2.808 
Assurance .344 2.910 
Empathy .458 2.186 
Consumer .385 2.596 
Cost .321 3.119 
Convenience .259 3.860 
Communication .367 2.724 

     
4.5  ผลการวเิคราะห์โมเดลการวดั 

จากการทบทวนวรรณกรรมเพื่อไดม้าซ่ึงกรอบแนวคิดในการวิจยัแลว้น ามาสร้างเป็น
โมเดลและเคร่ืองมือวดัส าหรับเก็บขอ้มูลเพื่อประเมินขอ้มูลเชิงประจกัษก์บัโมเดลการวดัตามทฤษฎี
ท่ีไดท้บทวนวรรณกรรม โดยการวิเคราะห์โมเดลการวดั (Measurement Model) ดว้ยการวิเคราะห์
องค์ประกอบเชิงยืนยนั (Confirmatory Factor Analysis : CFA) โดยตัวแบบ  CFA แตกต่างจาก 
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ตัวแบบ EFA (Experiment Factor Analysis)  ท่ีผู ้วิจ ัยได้มีการทบทวนวรรณกรรมแล้วก าหนด
โครงสร้างความสัมพนัธ์ระหว่างตวัแปรแฝงและตวัแปรสังเกตได ้ซ่ึงสอดคลอ้งกบักรอบแนวคิด
การวจิยั จึงไดน้ ามาท าการตรวจสอบขอ้มูลเชิงประจกัษว์า่สอดคลอ้งกบัโมเดลโครงสร้างท่ีก าหนด
ไวห้รือไม่ดว้ยการใชว้ิธีการประมาณค่าพารามิเตอร์ความน่าจะเป็นสูงสุด (Maximum Likelihood: 
ML) ในการวิเคราะห์โมเดลการวดัของแต่ละปัจจยัเพื่อท าการตรวจสอบว่า ปัจจยัท่ีท าการศึกษา
สามารถวดัได้ด้วยปัจจัยสังเกตได้หลาย ๆ ตวั ซ่ึงผูว้ิจยัจะท าการวิเคราะห์ปัจจัยมาตรวดัแบบ 
Reflective การตรวจสอบจะใช้สถิติตรวจสอบความสอดคลอ้งความกลมกลืนระหวา่งโมเดลการวดั
กับข้อมูล เชิงประจักษ์  (Goodness of Fit Measures) ด้วยการพิจารณาค่าเกณฑ์มาตรฐาน  ดัง 
ตารางท่ี 4.13 

 
ตารางที ่4.13  ค่าสถิติในการประเมินความสอดคลอ้งของกรอบแนวคิดขอ้มูลเชิงประจกัษ ์
 

สถิติท่ีเก่ียวขอ้ง สัญลกัษณ์ เกณฑ์ 
Relative Chi-square 2 /df 2 /df < 3.00 
Goodness of  Fit Index GFI >.90 
Comparative  Fit Index CFI >.95 
Normal  Fit  Index NFI >.90 
Adjusted Goodness of  Fit Index AGFI >.90 
Standardized  Root Mean square  Residual Standardized RMR <.05 
Root Mean Square Error of Approximation RMSEA <.08 
 
ที่ ม า :  Lisrel 7:A guide to the program and applications. (2nd Ed.) by K.G. Jöreskog, and D. 
Sörbom (1989); Principles and practice of structural equation modeling,by R.B. Kline (1998); 
Multivariate Data Analysis ( 7th ed) , by J.F. Hair, W.C. Black, B. Babin, and R.E.Anderson, 
(2010); A Beginner’s Guide to Structural Equation Modeling, by R.E. Schumacker and R.G. Lomax 
(2010). 
 

การตรวจสอบความเท่ียงตรงและโมเดลการวดัจะมีขั้นตอนการด าเนินงานดงัน้ี 
1. ความเท่ียงตรงเชิงเหมือน (Convergent Validity) ของปัจจยัด้วยการพิจารณาเกณฑ ์

คือ ค่าน ้ าหนักองค์ประกอบมาตรฐาน (Standard Regression Weights หรือ Estimate) มีนัยส าคญั
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ทางสถิติ ท่ีค่า C.R. (Critical Ratio) ทุกปัจจัย โดยค่า | t | ≥ 1.96 ทุกค่า  (Lauro &Vinzi, 2004; 
Henseler & Fassott, 2010) และควรมีค่า 0.5 ข้ึนไป ค่า Average Variance Estimate (AVE) ควรมีค่า 
0.5 ข้ึนไป และ Composite Reliability (CR) ควรมีค่า 0.7 ข้ึนไป (Fornell & Larcker, 1981) 

2. ความเท่ียงตรงเชิงจ าแนก (Discriminant Validity) โดยพิจารณาค่าความสัมพันธ์
ระหว่างตวัแปรน ามายกก าลังสองจะได้ค่า Squared inter-construct correlations (SIC) แล้วน ามา
เปรียบเทียบกับค่า Average Variance Estimate (AVE) โดยค่า AVE ควรมีค่ามากกว่า ค่า SIC 
(Fornell & Larcker, 1981) 

3. การวิเคราะห์โมเดลการวดั (Measurement Model) ดว้ยการวเิคราะห์องคป์ระกอบเชิง
ยืนยนั (Confirmatory Factor Analysis: CFA) ด้วยวิธีการประมาณค่าพารามิเตอร์ความน่าจะเป็น
สูงสุด (Maximum Likelihood: ML) โดยใชส้ถิติตรวจสอบความสอดคลอ้งความกลมกลืนระหวา่ง
โมเดลการวดักบัขอ้มูลเชิงประจกัษ์ (Goodness of Fit Measures) (Hair et al., 2010; Schumacker & 
Lomax, 2010)   

 
ตารางที ่4.14  การวเิคราะห์ค่าน ้าหนกัมาตรฐานของปัจจยั  
 
      Estimate S.E. C.R. P 
People <--- Service_Marketing_Mix 0.963 0.035 27.718 *** 
Promotion <--- Service_Marketing_Mix 0.898 

   
Place <--- Service_Marketing_Mix 0.890 0.032 35.077 *** 
Price <--- Service_Marketing_Mix 0.893 0.025 40.318 *** 
Product <--- Service_Marketing_Mix 0.839 0.033 25.98 *** 
Process <--- Service_Marketing_Mix 0.866 0.028 33.475 *** 
Physical <--- Service_Marketing_Mix 0.924 0.03 34.012 *** 
Social <--- Perceived_Value 0.709 0.06 14.601 *** 
Function <--- Perceived_Value 0.776 0.065 15.702 *** 
Emotion <--- Perceived_Value 0.870 

   
Responsiveness <--- Service_Quality 0.810 0.043 20.204 *** 
Tangibility <--- Service_Quality 0.841 0.052 21.43 *** 
Reliability <--- Service_Quality 0.886 

   
Assurance <--- Service_Quality 0.807 0.044 20.585 *** 
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ตารางที ่4.14  (ต่อ)  
 
      Estimate S.E. C.R. P 
Empathy <--- Service_Quality 0.992 0.047 16.826 *** 
Cost <--- Customer_Satisfaction 0.827 0.037 24.905 *** 
Consumer <--- Customer_Satisfaction 0.738 0.038 20.536 *** 
Convenience <--- Customer_Satisfaction 0.902 

   
Communication <--- Customer_Satisfaction 0.821 0.04 23.955 *** 
Revisit <--- Customer_Loyalty_Sustainability 0.811 0.053 20.071 *** 
WOM <--- Customer_Loyalty_Sustainability 0.860 0.043 22.345 *** 
Preference <--- Customer_Loyalty_Sustainability 0.813 

   
Patronage <--- Customer_Loyalty_Sustainability 0.901 0.046 24.082 *** 

 
ผลการวิเคราะห์ค่าน ้ าหนักมาตรฐาน(Standard Regression Weights หรือ Estimate)  

ของปัจจยั พบว่า ค่าน ้ าหนักองค์ประกอบมาตรฐาน มีค่า C.R.ทุกปัจจยั ท่ี | t | ≥ 1.96 ทุกค่า ซ่ึงมี
นยัส าคญัทางสถิติ (ดงัตารางท่ี 4.14)  (Lauro &Vinzi, 2004; Henseler & Fassott, 2010) 

 
ตารางที ่4.15  การวเิคราะห์ความเท่ียงตรงเชิงเหมือน 
 

      Estimate AVE CR 
People <--- Service_Marketing_Mix 0.963 0.804 0.966 
Promotion <--- Service_Marketing_Mix 0.898   
Place <--- Service_Marketing_Mix 0.890   
Price <--- Service_Marketing_Mix 0.893   
Product <--- Service_Marketing_Mix 0.839   
Process <--- Service_Marketing_Mix 0.866   
Physical <--- Service_Marketing_Mix 0.924   
Social <--- Perceived_Value 0.709 0.621 0.83 
Function <--- Perceived_Value 0.776   
Emotion <--- Perceived_Value 0.870   
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ตารางที ่4.15  (ต่อ) 
 

      Estimate AVE CR 
Responsiveness <--- Service_Quality 0.810 0.757 0.939 
Tangibility <--- Service_Quality 0.841   
Reliability <--- Service_Quality 0.886   
Assurance <--- Service_Quality 0.807   
Empathy <--- Service_Quality 0.992   
Cost <--- Customer_Satisfaction 0.827 0.679 0.894 
Consumer <--- Customer_Satisfaction 0.738   
Convenience <--- Customer_Satisfaction 0.902   
Communication <--- Customer_Satisfaction 0.821   
Revisit <--- Customer_Loyalty_Sustainability 0.811 0.718 0.910 
WOM <--- Customer_Loyalty_Sustainability 0.860   
Preference <--- Customer_Loyalty_Sustainability 0.813   
Patronage <--- Customer_Loyalty_Sustainability 0.901   

 
ผลการวิเคราะห์ความเท่ียงตรงเชิงเหมือน (Convergent Validity) ของปัจจัยพบว่า  

ค่า Average Variance Estimate (AVE) อยูร่ะหวา่ง 0.619-0.791 ซ่ึงมีค่ามากกวา่ 0.5 และ Composite 
Reliability (CR) อยู่ระหว่าง 0.828-0.963 ซ่ึงมีค่ามากกว่า 0.7 ทุกปัจจยั (ดังตารางท่ี 4.15) ดังนั้ น
สรุปไดว้า่ โมเดลการวดัเป็นไปตามเกณฑม์าตรฐานท่ียอมรับ (Fornell & Larcker, 1981) 

 
ตารางที ่4.16  การวเิคราะห์ความสัมพนัธ์เชิงโครงสร้างภายใน 
 

   
Estimate SIC 

Perceived_Value <--> Service_Quality 0.114 0.013 
Service_Marketing_Mix <--> Service_Quality 0.661 0.437 
Service_Marketing_Mix <--> Customer_Satisfaction 0.816 0.666 
Service_Quality <--> Customer_Satisfaction 0.676 0.457 
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ตารางที ่4.16  (ต่อ) 
 

   
Estimate SIC 

Perceived_Value <--> Customer_Satisfaction 0.172 0.030 
Service_Marketing_Mix <--> Perceived_Value 0.210 0.044 
Customer_Satisfaction <--> Customer_Loyalty_Sustainability 0.814 0.663 
Service_Marketing_Mix <--> Customer_Loyalty_Sustainability 0.762 0.581 
Perceived_Value <--> Customer_Loyalty_Sustainability 0.195 0.038 
Service_Quality <--> Customer_Loyalty_Sustainability 0.754 0.569 

 

ผลการวเิคราะห์ดงัตาราง 4.16 ค่าความสัมพนัธ์ระหวา่งตวัแปรอยูร่ะหวา่ง 0.114-0.816 
และค่า Squared inter-construct correlations (SIC) อยูร่ะหวา่ง 0.013-0.666  จากนั้นน าผลท่ีไดม้าท า
การเปรียบเทียบกนัเพื่อวิเคราะห์ความเท่ียงตรงเชิงจ าแนก (Discriminant Validity) โดยพิจารณา 
ค่ า  Squared inter-construct correlations (SIC) เป รียบ เที ยบ กับ ค่ า  Average Variance Estimate 
(AVE) โดยพบวา่ ค่า AVE มีค่ามากกวา่ค่า SIC ทุกปัจจยั (ตาราง4.17) (Fornell & Larcker, 1981)  

 

ตารางที ่4.17 เปรียบเทียบค่า SIC กบั AVE 
 

 
AVE 

   
SIC 

  
   

SM PV SQ CS CL 
Service Marketing Mix (SM) 0.804 

  
0.044 0.437 0.666 0.581 

Perceived Value (PV) 0.621 
 

0.044 
 

0.013 0.030 0.038 
Service Quality (SQ) 0.757 

 
0.437 0.013 

 
0.457 0.569 

Customer Satisfaction (CS) 0.679 
 

0.666 0.030 0.457 
 

0.663 
Customer Loyalty Sustainability (CL) 0.718 

 
0.581 0.038 0.569 0.663 

  
4.5.1  ปัจจยัส่วนประสมการตลาดบริการ 

ปัจจยัส่วนประสมการตลาดบริการ (Service Marketing Mix) ประกอบด้วยตัวแปร 
เชิงประจกัษ์หรือตวัแปรท่ีสังเกตได ้7 ตวั ไดแ้ก่ 1) ผลิตภณัฑ์ (Product) 2) ราคา (Price) 3) การจดั
จ าหน่าย (Place) 4) การส่งเสริมการตลาด (Promotion) 5) บุคลากร (People) 6) ลกัษณะทางกายภาพ 
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(Physical Evidence) 7) กระบวนการ (Process) ผูว้ิจยัจะท าการวิเคราะห์เพื่อตรวจสอบว่าปัจจัย
สังเกตไดท้ั้ง 7 ตวั มีความสามารถวดัปัจจยัส่วนประสมการตลาดบริการ ผลการวิเคราะห์ ดงัภาพท่ี 
4.1 และตารางท่ี 4.18 

 
ตารางที ่4.18  การวเิคราะห์โมเดลการวดัของปัจจยัส่วนประสมการตลาดบริการ 
 

โมเดลการวดั 
Standard 

Regression 
Weights 

S.E. 
Squared 
Multiple 

Correlations 
C.R. p 

People <--- Service Marketing Mix  .813 .041 .661 23.931 *** 
Promotion <--- Service Marketing Mix  .891  .795   
Place <--- Service Marketing Mix  .892 .040 .795 29.225 *** 
Price <--- Service Marketing Mix  .889 .018 .790 56.204 *** 
Product <--- Service Marketing Mix  .830 .037 .689 24.492 *** 
Process <--- Service Marketing Mix  .934 .032 .872 32.335 *** 
Physical <--- Service Marketing Mix  .923 .035 .851 31.840 *** 

 
Chi-square( 2 ) = 20.139, df = 10, CMIN/DF( 2 /df ) = 2.014, GFI=.988, CFI=.998, 

AGFI=.966, NFI=.995 and RMSEA= .047 

 

ภาพที ่4.1  การวเิคราะห์องคป์ระกอบเชิงยนืยนัของปัจจยัส่วนประสมการตลาดบริการ 
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จากตารางท่ี 4.18 และภาพท่ี 4.1 ผลการวิเคราะห์โมเดลการวดัของปัจจยัส่วนประสม
การตลาดบริการ พบวา่ค่าทดสอบ ดงัน้ี  Chi-square ( 2 ) = 20.139, df = 10, CMIN/DF ( 2 /df ) = 
2.014, GFI = .988, CFI = .998, AGFI = .966, NFI = .995 and RMSEA = .047 โม เด ล ก าร วัด 
มีความกลมกลืนกับข้อมูลเชิงประจกัษ์ (Model Fit) และการทดสอบค่าน ้ าหนักปัจจยัสังเกตได ้
ไดแ้ก่ 1) ผลิตภณัฑ์ (Product) มีค่าน ้ าหนกัองค์ประกอบมาตรฐาน เท่ากบั 0.830 และค่า R2  เท่ากบั 
0.689 2) ราคา (Price) มีค่าน ้ าหนักองค์ประกอบมาตรฐาน เท่ากบั 0.889 และค่า R2 เท่ากบั 0.790  
3) การจดัจ าหน่าย (Place) มีค่าน ้ าหนักองค์ประกอบมาตรฐาน เท่ากับ 0.892 และค่า R2 เท่ากับ 
0.795 4)  การส่งเสริมการตลาด (Promotion) มีค่าน ้ าหนักองค์ประกอบมาตรฐาน เท่ากับ 0.891  
และค่า R2 เท่ากับ 0.795 5) บุคลากร (People) มีค่าน ้ าหนักองค์ประกอบมาตรฐาน เท่ากับ 0.813  
และค่า R2 เท่ากับ 0.661 6) ลักษณะทางกายภาพ (Physical Evidence) มีค่าน ้ าหนักองค์ประกอบ
มาตรฐาน  เท่ ากับ  0.923 และค่ า  R2 เท่ ากับ  0.851 7) กระบวนการ (Process) มี ค่ าน ้ าหนัก

องค์ประกอบมาตรฐาน เท่ากบั 0.934 และค่า R2 เท่ากบั 0.872 ซ่ึง มีค่า C.R.ทุกปัจจยั ท่ี | t | ≥ 1.96 
ทุกค่า สามารถสรุปได้ว่า ด้าน ผลิตภณัฑ์ ราคา การจดัจ าหน่าย การส่งเสริมการตลาด บุคลากร 
ลกัษณะทางกายภาพ กระบวนการ มีค่าความเช่ือถือไดท่ี้เหมาะสม (Hair et al. 2010) และสามารถ
เป็นตวัช้ีวดัของส่วนประสมการตลาดบริการได ้                         

4.5.2  ปัจจยัคุณค่าท่ีรับรู้ 
ปัจจยัคุณค่าท่ีรับรู้ (Perceived value) ประกอบด้วยตวัแปรเชิงประจกัษ์หรือตวัแปรท่ี

สังเกตได้ 3 ตวั ได้แก่ 1) คุณค่าของการใช้งาน (Function value) 2) คุณค่าทางอารมณ์ (Emotion 
value)    3) คุณค่าทางสังคม (Social value) ผูว้จิยัจะท าการวเิคราะห์เพื่อตรวจสอบวา่ปัจจยัสังเกตได้
ทั้ง 3 ตวั มีความสามารถวดัปัจจยัคุณค่าท่ีรับรู้ ผลการวเิคราะห์ ดงัภาพท่ี 4.2 และตารางท่ี 4.19 

 
ตารางที ่4.19  การวเิคราะห์โมเดลการวดัของปัจจยัคุณค่าท่ีรับรู้ 
 

โมเดลการวดั 
Standard 

Regression 
Weights 

S.E. 
Squared 
Multiple 

Correlations 
C.R. p 

Social <--- Perceived_Value .808  .652   
Emotion <--- Perceived_Value .856 .047 .733 21.620 *** 
Function <--- Perceived_Value .817  .668   
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Chi-square( 2 ) = .005, df = 1, CMIN/DF( 2 /df ) = .005, GFI=1.000, CFI=1.000, 

AGFI=1.000, NFI=1.000 and RMSEA= .000 

 
ภาพที ่4.2  การวเิคราะห์องคป์ระกอบเชิงยนืยนัของปัจจยัคุณค่าท่ีรับรู้ 
 

จากตารางท่ี 4.19 และภาพท่ี 4.2 ผลการวิเคราะห์โมเดลการวดัของปัจจยัคุณค่าท่ีรับรู้ 
พบว่า  ค่ าท ดสอบ  ดัง น้ี  Chi-square( 2 ) = .005, df =1 CMIN/DF( 2 /df ) = .005, GFI=1.000, 
CFI=1.000, AGFI=1.000, NFI=1.000 and RMSEA= .000 โมเดลการวดัมีความกลมกลืนกบัขอ้มูล
เชิงประจกัษ ์(Model Fit) และการทดสอบค่าน ้ าหนกัปัจจยัสังเกตได ้ไดแ้ก่ 1) คุณค่าของการใชง้าน 
(Function value) มีค่าน ้ าหนักองค์ประกอบมาตรฐาน เท่ากับ 0.817 และค่า R2 เท่ ากับ 0.668   
2) คุณค่าทางอารมณ์ (Emotion value) มีค่าน ้ าหนกัองคป์ระกอบมาตรฐาน เท่ากบั 0.856 และค่า R2 

เท่ากบั 0.733  3) คุณค่าทางสังคม (Social value) มีค่าน ้ าหนกัองค์ประกอบมาตรฐาน เท่ากบั 0.808 

และค่า R2 เท่ากบั 0.652  ซ่ึง มีค่า C.R.ทุกปัจจยั ท่ี | t | ≥ 1.96 ทุกค่า สามารถสรุปไดว้่าคุณค่าของ
การใช้งาน คุณค่าทางอารมณ์ คุณค่าทางสังคมมีค่าความเช่ือถือได้ท่ีเหมาะสม (Hair et al. 2010) 
และสามารถเป็นตวัช้ีวดัของคุณค่าท่ีรับรู้ได ้              

4.5.3  ปัจจยัคุณภาพการบริการ  
ปัจจัยคุณภาพการบริการ (Service Quality) ประกอบด้วยตัวแปรเชิงประจกัษ์หรือ 

ตัวแปรท่ีสังเกตได้ 5 ตัว ได้แก่ 1) ความเป็นรูปธรรมของบริการ (Tangibility) 2) ความเช่ือถือ
ไวว้างใจได้ (Reliability)  3) การตอบสนองต่อลูกคา้ (Responsiveness) 4) การให้ความเช่ือมัน่ต่อ
ลูกคา้ (Assurance) 5) การรู้จกัและเขา้ใจลูกคา้ (Empathy) ผูว้ิจยัจะท าการวิเคราะห์เพื่อตรวจสอบวา่
ปัจจยัสังเกตไดท้ั้ง 5 ตวั มีความสามารถวดัปัจจยัคุณภาพการบริการ ผลการวิเคราะห์ ดงัภาพท่ี 4.3 
และตารางท่ี 4.20 
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ตารางที ่4.20  การวเิคราะห์โมเดลการวดัของปัจจยัคุณภาพการบริการ 
 

โมเดลการวดั 
Standard 

Regression 
Weights 

S.E. 
Squared 
Multiple 

Correlations 
C.R. p 

Assurance <--- Service_Quality .764 .041 .583 20.217 *** 
Responsiveness <--- Service_Quality .819 .042 .671 20.676 *** 
Reliability <--- Service_Quality .891  .794   
Tangibility <--- Service_Quality .853 .050 .728 22.143 *** 
Empathy <--- Service_Quality .578 .047 .334 13.467 *** 

 

 
Chi-square( 2 ) =.315, df = 3, CMIN/DF( 2 /df ) =.105, GFI=1.000, CFI=1.000, 

AGFI=.999, NFI=1.000 and RMSEA= .000 

 
ภาพที ่4.3  การวเิคราะห์องคป์ระกอบเชิงยนืยนัของปัจจยัคุณภาพการบริการ 

 
จากตารางท่ี 4.20 และภาพท่ี 4.3 ผลการวิเคราะห์โมเดลการวดัของปัจจยัคุณภาพการ

บ ริ ก า ร  พ บ ว่ า  ค่ า ท ด ส อ บ  ดั ง น้ี  Chi-square( 2 ) =.315, df = 3 CMIN/DF( 2 /df ) =.105, 
GFI=1.000, CFI=1.000, AGFI=.999, NFI=1.000 and RMSEA= .000 โ ม เด ล ก า ร วั ด มี ค ว า ม
กลมกลืนกับข้อมูลเชิงประจกัษ์ (Model Fit) และการทดสอบค่าน ้ าหนักปัจจยัสังเกตได้ ได้แก่  
1) ความเป็นรูปธรรมของบริการ (Tangibility) มีค่าน ้ าหนักองค์ประกอบมาตรฐาน เท่ากบั 0.853 
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และค่า R2 เท่ากับ 0.728  2) ความเช่ือถือไว้วางใจได้ (Reliability) มีค่าน ้ าหนักองค์ประกอบ
มาตรฐาน เท่ากับ 0.891 และค่า R2 เท่ากับ 0.794 3) การตอบสนองต่อลูกค้า (Responsiveness)  
มีค่าน ้ าหนักองค์ประกอบมาตรฐาน เท่ากบั 0.819 และค่า R2 เท่ากบั 0.671 4) การให้ความเช่ือมัน่ 
ต่อลูกคา้ (Assurance) มีค่าน ้ าหนักองค์ประกอบมาตรฐาน เท่ากับ 0.764 และค่า R2 เท่ากบั 0.583  
5) การรู้จกัและเขา้ใจลูกคา้ (Empathy) มีค่าน ้ าหนกัองคป์ระกอบมาตรฐาน เท่ากบั 0.578 และค่า R2 

เท่ากบั 0.334  ซ่ึง มีค่า C.R.ทุกปัจจยั ท่ี | t | ≥ 1.96 ทุกค่าสามารถสรุปไดว้า่ ความเป็นรูปธรรมของ
บริการ ความเช่ือถือไวว้างใจได ้การตอบสนองต่อลูกคา้ การให้ความเช่ือมัน่ต่อลูกคา้ การรู้จกัและ
เขา้ใจลูกคา้ มีค่าความเช่ือถือไดท่ี้เหมาะสม (Hair et al. 2010) และสามารถเป็นตวัช้ีวดัของคุณภาพ
การบริการได ้   

4.5.4  ปัจจยัความพึงพอใจของลูกคา้ 
ปัจจยัความพึงพอใจของลูกคา้ (Customer Satisfaction) ประกอบดว้ยปัจจยัเชิงประจกัษ์

หรือปัจจยัท่ีสังเกตได้ 4 ตัว ได้แก่ 1) ความต้องการของลูกค้า (Consumer) 2) ต้นทุนของลูกค้า 
(Cost) 3) ความสะดวกของลูกค้า (Convenience) 4) การติดต่อส่ือสารกบัลูกคา้ (Communication) 
ผูว้ิจยัจะท าการวิเคราะห์เพื่อตรวจสอบว่าปัจจยัสังเกตได้ทั้ง 4 ตวั มีความสามารถวดัปัจจยัความ 
พึงพอใจของลูกคา้ ผลการวเิคราะห์ ดงัภาพท่ี 4.4 และตารางท่ี 4.21  

 
ตารางที ่4.21  การวเิคราะห์โมเดลการวดัของปัจจยัความพึงพอใจของลูกคา้  
 

โมเดลการวดั 
Standard 

Regression 
Weights 

S.E. 
Squared 
Multiple 

Correlations 
C.R. p 

Convenience <--- Customer Satisfaction .885 .049 .783 22.702 *** 
Communication <--- Customer Satisfaction .838 .055 .702 20.112 *** 
Cost <--- Customer Satisfaction .821  .674   
Consumer <--- Customer Satisfaction .813 .049 .661 19.248 *** 
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Chi-square( 2 ) =3.751, df = 1 CMIN/DF( 2 /df ) =3.751, GFI=.996, CFI=.998, 

AGFI=.959, NFI=.997 and RMSEA= .077 
 

ภาพที ่4.4  การวเิคราะห์องคป์ระกอบเชิงยนืยนัของปัจจยัความพึงพอใจของลูกคา้ 
 

จากตารางท่ี 4.21 และภาพท่ี 4.4 ผลการวิเคราะห์โมเดลการวดัของปัจจยัความพึงพอใจ
ของลูกค้าพบว่า ค่ าทดสอบ ดัง น้ี  Chi-square( 2 ) =3.751, df = 1, CMIN/DF( 2 /df ) =3.751, 
GFI=.996, CFI=.998, AGFI=.959, NFI=.997 and RMSEA= .077 โมเดลการวดัมีความกลมกลืนกบั
ขอ้มูลเชิงประจกัษ์ (Model Fit) และการทดสอบค่าน ้ าหนกัปัจจยัสังเกตได ้ไดแ้ก่ 1) ความตอ้งการ
ของลูกค้า (Consumer) ค่าน ้ าหนักองค์ประกอบมาตรฐาน เท่ากับ 0.813 และค่า R2 เท่ากับ 0.661  
2) ตน้ทุนของลูกคา้ (Cost) ค่าน ้ าหนกัองคป์ระกอบมาตรฐาน เท่ากบั 0.821 และค่า R2 เท่ากบั 0.674 
3) ความสะดวกของลูกค้า (Convenience) ค่าน ้ าหนักองค์ประกอบมาตรฐาน เท่ากับ 0.885 และ 
ค่า R2 เท่ากับ 0.783 4) การติดต่อส่ือสารกับลูกค้า (Communication)  มีค่าน ้ าหนักองค์ประกอบ

มาตรฐาน เท่ากับ 0.838 และค่า R2 เท่ากับ 0.702  ซ่ึง มีค่า C.R.ทุกปัจจัย  ท่ี  | t | ≥ 1.96 ทุกค่า 
สามารถส รุปได้ว่าความต้องการของลูกค้า  ต้น ทุนของลูกค้า ความสะดวกของลูกค้า  
การติดต่อส่ือสารกับลูกค้า มีค่าความเช่ือถือได้ท่ีเหมาะสม (Hair et al. 2010)  และสามารถเป็น
ตวัช้ีวดัของความพึงพอใจของลูกคา้ได ้ 

4.5.5  ปัจจยัความย ัง่ยนืในความภกัดีของลูกคา้ 
ปั จจัย ค ว าม ย ั่ง ยื น ใน ค ว าม ภัก ดี ข อ ง ลู ก ค้ า  (Customer Loyalty Sustainability) 

ประกอบด้วยปัจจยัเชิงประจกัษ์หรือปัจจยัท่ีสังเกตได้ 4 ตวั ได้แก่ 1) การกลับมาใช้บริการซ ้ า 
(Revisit)  2) การแนะน าบอกต่อ (Word of mouth) 3) ความช่ืนชอบ (Preference) 4) ความเป็นผู ้
อุปถัมภ์  (Patronage) ผู้วิจัยจะท าการวิ เคราะห์ เพื่ อตรวจสอบว่าปัจจัยสั งเกตได้ทั้ ง  4 ตัว  
มีความสามารถวดัปัจจยัความย ัง่ยืนในความภกัดีของลูกค้า ผลการวิเคราะห์ ดังภาพท่ี 4.5 และ
ตารางท่ี 4.22  
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ตารางที ่4.22  การวเิคราะห์โมเดลการวดัของปัจจยัความย ัง่ยนืในความภกัดีของลูกคา้ 
 

โมเดลการวดั 
Standard 

Regression 
Weights 

S.E. 
Squared 
Multiple 

Correlations 
C.R. p 

Preference <--- Customer_Loyalty_Sustainability .822 .038 .675 23.721 *** 
Patronage <--- Customer_Loyalty_Sustainability .919  .844   
WOM <--- Customer_Loyalty_Sustainability .833 .034 .694 24.346 *** 
Revisit <--- Customer_Loyalty_Sustainability .807 .041 .651 22.947 *** 

 

 
Chi-square( 2 ) =5.279, df = 2, CMIN/DF( 2 /df ) =2.640, GFI=.994, CFI=.997, 

AGFI=.971, NFI=.996 and RMSEA= .060 

 
ภาพที ่4.5  การวเิคราะห์องคป์ระกอบเชิงยนืยนัของปัจจยัความย ัง่ยนืในความภกัดีของลูกคา้ 

 
จากตารางท่ี 4.22 และภาพท่ี 4.5 ผลการวิเคราะห์โมเดลการวดัของปัจจยัความย ัง่ยืนใน

ความภกัดีของลูกค้าพบว่า ค่าทดสอบ ดังน้ี Chi-square( 2 ) =5.279, df = 2, p = .071, CMIN/DF     
( 2 /df ) =2.640, GFI=.994, CFI=.997, AGFI=.971, NFI=.996 and RMSEA= .060 โมเดลการวดัมี
ความกลมกลืนกบัขอ้มูลเชิงประจกัษ ์(Model Fit) และการทดสอบค่าน ้ าหนกัปัจจยัสังเกตได ้ไดแ้ก่ 
1) การกลบัมาใช้บริการซ ้ า (Revisit) มีค่าน ้ าหนักองค์ประกอบมาตรฐาน เท่ากบั 0.807 และค่า R2 

เท่ากบั 0.651 2) การแนะน าบอกต่อ (Word of mouth) มีค่าน ้ าหนกัองค์ประกอบมาตรฐาน เท่ากบั 
0.833 และค่า R2 เท่ากบั 0.694  3) ความช่ืนชอบ (Preference) มีค่าน ้ าหนกัองค์ประกอบมาตรฐาน 
เท่ากบั 0.822 และค่า R2 เท่ากบั 0.675 4) ความเป็นผูอุ้ปถมัภ ์(Patronage) มีค่าน ้ าหนกัองคป์ระกอบ
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มาตรฐาน เท่ากบั 0.919 และค่า R2 เท่ากบั 0.844 ซ่ึงมีค่า C.R.ทุกปัจจยั ท่ี | t | ≥ 1.96 ทุกค่า สามารถ
สรุปไดว้า่การกลบัมาใชบ้ริการซ ้ า การแนะน าบอกต่อ ความช่ืนชอบ ความเป็นผูอุ้ปถมัภ ์มีค่าความ
เช่ือถือไดท่ี้เหมาะสม (Hair et al. 2010)  และสามารถเป็นตวัช้ีวดัของความย ัง่ยืนในความภกัดีของ
ลูกคา้ได ้ 

4.5.6  การวเิคราะห์องคป์ระกอบเชิงยนืยนัอนัดบัท่ี 1  
ผูว้ิจยัได้ท าตรวจสอบความกลมกลืนของข้อมูลเชิงประจกัษ์กับตวัแปรด้วยวิธีการ

วิเคราะห์องค์ประกอบเชิงยืนยนัอนัดับท่ี 1 (First Order Confirmatory Factor Analysis) จากรูปท่ี 
4.6 และตารางท่ี 4.23 พบวา่ ค่าน ้ าหนกัองคป์ระกอบมาตรฐานของปัจจยัส่วนประสมทางการตลาด
บริการอยู่ระหว่าง 0.835-0.908 และค่า R2 อยู่ระหว่าง 0.697–0.825 ค่าน ้ าหนักองค์ประกอบ
มาตรฐานของปัจจยัคุณค่าท่ีรับรู้อยู่ระหว่าง 0.698 - 0.877 และค่า R2 อยู่ระหว่าง 0.487 – 0.768  
ค่าน ้ าหนกัองคป์ระกอบมาตรฐานของปัจจยัคุณภาพการบริการอยูร่ะหวา่ง 0.774 - 0.962 และค่า R2 
อยู่ระหวา่ง 0.216 – 0.761 ค่าน ้ าหนกัองค์ประกอบมาตรฐานของปัจจยัความพึงพอใจของลูกคา้อยู่
ระหวา่ง 0.774 - 0.886 และค่า R2 อยูร่ะหวา่ง 0.599 – 0.786 โดยผลการวิเคราะห์ทุกปัจจยัแสดงดว้ย

ค่า C.R. ท่ี | t | ≥ 1.96 ทุกค่า แสดงวา่มีนยัส าคญัทางสถิติ 
 

ตารางที ่4.23  การวเิคราะห์องคป์ระกอบเชิงยนืยนัอนัดบัท่ี 1  
 

ความสัมพนัธ์ของตวัแปร ค่ามาตรฐาน
น ้าหนกั

องคป์ระกอบ 

R2 C.R. p 

People <--- Service_Marketing_Mix .835 .697 26.114 *** 

Promotion <--- Service_Marketing_Mix .908 .825   

Place <--- Service_Marketing_Mix .898 .806 30.952 *** 

Price <--- Service_Marketing_Mix .899 .809 57.085 *** 

Product <--- Service_Marketing_Mix .835 .698 25.777 *** 

Process <--- Service_Marketing_Mix .900 .811 30.496 *** 

Physical <--- Service_Marketing_Mix .902 .814 30.943 *** 

Social <--- Perceived_Value .698 .487 14.473 *** 

Function <--- Perceived_Value .769 .592 15.390 *** 
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ตารางที ่4.23  (ต่อ)  
 

ความสัมพนัธ์ของตวัแปร 
ค่ามาตรฐาน
น ้าหนกั

องคป์ระกอบ 

R2 C.R. p 

Emotion <--- Perceived_Value .877 .768   

Responsiveness <--- Service_Quality .844 .712 22.144 *** 

Tangibility <--- Service_Quality .859 .739 23.063 *** 

Reliability <--- Service_Quality .872 .761   

Assurance <--- Service_Quality .774 .599 21.369 *** 

Empathy <--- Service_Quality .962 .216 14.840 *** 

Cost <--- Customer_Satisfaction .820 .673 23.107 *** 

Consumer <--- Customer_Satisfaction .774 .599 20.394 *** 

Convenience <--- Customer_Satisfaction .886 .786   

Communication <--- Customer_Satisfaction .824 .678 22.776 *** 
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Chi-square( 2 ) = 236.007, df = 116, CMIN/DF( 2  /df ) = 2.035, GFI=.950, CFI=.985, 

AGFI=.919, NFI=.972, and RMSEA= .047 
 

ภาพที ่4.6  การวเิคราะห์องคป์ระกอบเชิงยนืยนัอนัดบัท่ี 1 
 

จากการวิเคราะห์องค์ประกอบเชิงยืนยนัอันดับท่ี  1 พบว่า โมเดลการวดัมีความ
สอดคล้องกลมกลืนกับข้อมูลเชิงประจักษ์  (Model Fit) มี ค่าทดสอบดังน้ี  Chi-square( 2 ) = 
236.007, df = 116, CMIN/DF( 2 /df ) = 2.035, GFI =.950, CFI =.985, AGFI =.919, NFI =.972,  
and RMSEA = .047 ดงันั้นสามารถสรุปไดว้า่โมเดลมาตรวดัมีความสอดคลอ้งกลมกลืนกบัโมเดล
ทางทฤษฎีท่ีก าหนดไวใ้นระดับท่ียอมรับได้ (Joreskog & Sorbom, 1989; Kline, 1998; Hair et al. 
2010; Schumacker & Lomax, 2010) 
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4.6  ผลการวเิคราะห์โมเดลสมการโครงสร้าง  
การวิเคราะห์ทดสอบสมการโครงสร้างของปัจจยัท่ีมีอิทธิพลต่อความย ัง่ยืนในความ

ภกัดีของลูกค้าธุรกิจบริการสุขภาพผูสู้งอายุในประเทศไทย ผูว้ิจยัได้ท าการทดสอบโมเดลตาม
กรอบแนวคิดของการวิจยัท่ีได้ก าหนดไว ้โดยท าการวิเคราะห์โมเดลสมการโครงสร้าง (Structural 
Equation Model) ด้วยการตรวจสอบความกลมกลืนระหว่างโมเดลของกรอบแนวคิดกับข้อมูล 
เชิงประจกัษ์ท่ีเก็บรวบรวมจากตวัอย่างลูกคา้ธุรกิจบริการสุขภาพผูสู้งอายุในประเทศไทย และท า
การตรวจสอบความสัมพนัธ์ของปัจจยัแฝงภายใน (Endogenous Latent Variables) คือ ความย ัง่ยืน
ในความภกัดีของลูกค้า (Customer Loyalty Sustainability) ประกอบด้วยปัจจยัเชิงประจกัษ์หรือ
ปัจจัยท่ีสังเกตได้ 4 ตัว ได้แก่ 1) การกลบัมาใช ้บริการซ ้ า (Revisit)  2) การแนะน าบอกต่อ  
(Word of mouth) 3) ความชื่นชอบ (Preference) 4) ความ เป็นผู อ้ ุปถมัภ ์ (Patronage) ปัจจัย
คั่นกลาง (Mediator/Intervening Variable) ได้แก่ คุณค่าท่ีรับรู้ (Perceived  value) ประกอบด้วย
ปัจจยัเชิงประจกัษ์หรือปัจจยัท่ีสังเกตได้ 3 ตวั ได้แก่ 1) คุณค่าของการใช้งาน (Function value)  
2) คุณค่าทางอารมณ์ (Emotion value) 3) คุณค่าทางสังคม (Social value) ปัจจยัคัน่กลางคุณภาพ
การบริการ (Service Quality) ประกอบด้วยปัจจยัเชิงประจกัษ์หรือปัจจยัท่ีสังเกตได้ 5 ตวั ได้แก่  
1) ความ เป็น รูปธรรมของบ ริการ (Tangibility) 2) ความ เช่ื อ ถือไว้วางใจได้  (Reliability)   
3) การตอบสนองต่อลูกค้า (Responsiveness) 4) การให้ความ เช่ือมั่น ต่อลูกค้า (Assurance)  
5) การรู้จักและเข้าใจลูกค้า (Empathy) และปัจจยัคั่นกลางความพึงพอใจของลูกค้า (Customer 
Satisfaction) ประกอบด้วยปัจจยัเชิงประจกัษ์หรือปัจจยัท่ีสังเกตได้ 4 ตวั ได้แก่ 1) ความตอ้งการ
ของลูกค้า (Consumer) 2) ต้นทุนของลูกค้า (Cost) 3) ความสะดวกของลูกค้า (Convenience)  
4) การติดต่อส่ือสารกบัลูกคา้ (Communication) ปัจจยัแฝงภายนอก (Exogenous Latent Variable) 
ไดแ้ก่ ส่วนประสมการตลาดบริการ (Service Marketing Mix) ประกอบดว้ยปัจจยัเชิงประจกัษห์รือ
ปัจจยัท่ีสังเกตได้ 7 ตวั ได้แก่ 1) ผลิตภณัฑ์ (Product) 2) ราคา (Price) 3) การจดัจ าหน่าย (Place)  
4) การส่งเสริมการตลาด (Promotion) 5) บุคลากร (People) 6) ลักษณะทางกายภาพ (Physical 
Evidence) 7) กระบวนการ (Process)  รวมถึงการวิเคราะห์เพื่อหาค่าสัมประสิทธ์ิถดถอยมาตรฐาน 
การทดสอบสมมติฐาน และหาค่าอิทธิพลของปัจจยัท่ีมีอิทธิพลต่อความย ัง่ยืนในความภกัดีของ
ลูกคา้ธุรกิจบริการสุขภาพผูสู้งอายใุนประเทศไทย ซ่ึงไดด้ าเนินการดงัน้ี 

1. ท าการเช่ือมโยงความสัมพนัธ์ระหว่างตวัแปรท่ีได้ทบทวนวรรณกรรมท่ีเก่ียวขอ้ง
มาแลว้ จากนั้นท าการวิเคราะห์ขอ้มูลสมการโครงสร้าง การทดสอบสมมติฐาน การหาค่าอิทธิพล
ของตวัแปรดว้ยโปรแกรมทางสถิติ 
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2. พิจารณาผลการวิเคราะห์ข้อมูลโดยดูจากค่ามาตรฐานน ้ าหนักองค์ประกอบ 
(Standard Regression Weight) ควรมากกว่า 0.5 (Fornell & Larcker, 1981) หากน้อยกว่าให้ท าการ
ตดัตวัแปรสังเกตไดน้ั้นออกแลว้ท าการวเิคราะห์ใหม่ หลงัจากนั้นพิจารณาค่า C.R. โดยค่า |t| ≥ 1.96 
(Hair et al. 2010) และค่าความกลมกลืนกับข้อมูลเชิงประจักษ์ (Model Fit) เป็นไปตามเกณฑ์
มาตรฐานท่ีก าหนด (ดงัตารางท่ี 4.13) 

3. เม่ือพิจารณาค่ามาตรฐานน ้ าหนกัองคป์ระกอบ (Standard Regression Weight) พบวา่
มีค่าท่ีสูงกว่า 0.5 และค่าความกลมกลืนกับขอ้มูลเชิงประจกัษ์ (Model Fit) ไม่เป็นไปตามเกณฑ์
มาตรฐานท่ีก าหนดให้พิจารณาค่าดัชนีการปรับ (Modification index) ตามท่ีโปรแกรมแนะน า 
จากนั้นท าการวิเคราะห์ใหม่ ท าซ ้ าจนกว่าค่าความกลมกลืนกับข้อมูลเชิงประจกัษ์ (Model Fit) 
เป็นไปตามเกณฑม์าตรฐานท่ีก าหนด 

4. พิจารณาค่าอิทธิพลของตัวแปร ซ่ึงค่าทดสอบต้องมีค่า C.R. โดยค่า |t|≥ 1.96  
(Hair et al. 2010) จึงจะสามารถสรุปได้ว่าตวัแปรดงักล่าวมีอิทธิพลต่อตวัแปรตาม ซ่ึงสนับสนุน
สมมติฐานอยา่งมีนยัส าคญัทางสถิติ 

5. น าค่าสัมประสิทธ์ิระหว่างตวัแปรอิสระและตวัแปรตามมาเขียนสมการโครงสร้าง
ของปัจจยัท่ีมีอิทธิพลต่อตวัแปรตาม 

 
Chi-square( 2 ) = 2253.673, df = 222, CMIN/DF( 2 /df )=  10.152, GFI=.717, CFI=.818, 

AGFI=.648, NFI=.803, RMR= .082 and RMSEA= .141 

 

ภาพที ่4.7  ผลการวเิคราะห์โมเดลก่อนปรับ 
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จากภาพท่ี 4.7 ผลการวิเคราะห์การตรวจสอบความสอดคลอ้งกลมกลืนระหว่างโมเดล
ของกรอบแนวคิดกบัขอ้มูลเชิงประจกัษ์ พบว่า ค่าสถิติทดสอบดงัน้ี Chi-square( 2 ) = 2253.673,  
df = 222, CMIN/DF ( 2 /df ) =  10.152, GFI =.717, CFI =.818, AGFI =.648, NF I=.803 and 
RMSEA = .141 โมเดลไม่มีความกลมกลืนกับข้อมูลเชิงประจักษ์ท่ีระดับนัยส าคัญ 0.05  เม่ือ
พิจารณาค่ามาตรฐานน ้ าหนักองค์ประกอบ (Standard Regression Weight) และค่าอตัราความผนั
แปร (R2 หรือ Squared Multiple Correlation) พบว่ามีค่าท่ี สูงจึงไม่ท าการตัดปัจจัยสังเกตได ้
เน่ืองจากโมเดลมีขนาดใหญ่จึงจะพิจารณาค่าดชันีการปรับ (Modification index) ต่อไป 

หลงัจากผูว้ิจยัไดท้  าการพิจารณาค่าดชันีการปรับ (Modification index) และด าเนินการ
ปรับผลการวิเคราะห์เพื่อหาค่าสัมประสิทธ์ิถดถอยมาตรฐาน การทดสอบสมมติฐาน และหาค่า
อิทธิพลของปัจจยัท่ีมีอิทธิพลต่อความย ัง่ยืนในความภกัดีของลูกคา้ธุรกิจบริการสุขภาพผูสู้งอายุใน
ประเทศไทย ดงัน้ี จากภาพท่ี 4.8 และตารางท่ี 4.24 ผลการตรวจสอบความสอดคล้องกลมกลืน
ระหวา่งโมเดลของกรอบแนวคิดกบัขอ้มูลเชิงประจกัษ ์พบวา่ โมเดลมีความกลมกลืนกบัขอ้มูลเชิง
ประจกัษ์ (Model Fit) มีค่าทดสอบดงัน้ี Chi-square ( 2 ) = 273.107, df = 133, CMIN/DF ( 2 /df ) 
= 2.053, GFI = .952, CFI = .987, AGF I= .901, NFI = .976 and RMSEA = .048 ซ่ึ งค่ า  p = .000 
โมเดลมีนยัส าคญัทางสถิติท่ีระดบั 0.05 จึงพิจารณาค่าสถิติท่ีวดัความกลมกลืน CMIN/DF = 2.053, 
GFI =.952, RMSEA = .048 และ RMR = .041 ดงันั้นจึงสรุปได้ว่าโมเดลของปัจจยัท่ีมีอิทธิพลต่อ
ความย ัง่ยืนในความภกัดีของลูกคา้ธุรกิจบริการสุขภาพผูสู้งอายุในประเทศไทยมีความสอดคลอ้ง
กลมกลืนกบัขอ้มูลเชิงประจกัษ์ท่ีระดบันยัส าคญั 0.05 (RMSEA <.08) (กลัยา วานิชยบ์ญัชา, 2556; 
Joreskog & Sorbom, 1989; Kline, 1998; Hair et al. 2010; Schumacker & Lomax, 2010) 
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Chi-square ( 2 ) = 273.107, df = 133, CMIN/DF ( 2 /df ) =  2.053, GFI=.952, CFI=.987, 

AGFI=.901, NFI=.976, RMR= .041 and RMSEA= .048 

 

ภาพที ่4.8  ผลการวเิคราะห์โมเดลหลงัปรับ 
 

ตารางที ่4.24  การเปรียบเทียบค่าสถิติทดสอบความกลมกลืน 
 

สถิติท่ีเก่ียวขอ้ง สัญลกัษณ์ ก่อนปรับ หลงัปรับ 
Chi-square 2  2253.673 273.107 
Relative Chi-square 2 /df 10.152 2.053 
Goodness of  Fit Index GFI .717 .952 
Comparative  Fit Index CFI .818 .987 
Normal  Fit  Index NFI .803 .976 
Adjusted Goodness of  Fit Index AGFI .648 .901 
Standardized  Root Mean square  Residual Standardized RMR .082 .041 
Root Mean Square Error of 
Approximation 

RMSEA .141 .048 
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จากตารางท่ี 4.24 ผลการตรวจสอบความสอดคล้องกลมกลืนกับขอ้มูลเชิงประจกัษ ์
ก่อนและหลงัปรับ พบวา่ เม่ือผูว้ิจยัพิจารณาค่าสถิติท่ีวดัความกลมกลืน CMIN/DF = 2.053, GFI = 
.952, RMSEA = .048 และ RMR = .041 มีค่าท่ีเหมาะสมอยู่ในเกณฑ์ โมเดลมีความกลมกลืนกับ
ขอ้มูลเชิงประจกัษ ์(Model Fit) ดงันั้นจึงสรุปไดว้า่หลงัปรับตามค่าดชันีการปรับโมเดลของปัจจยัท่ี
มีอิทธิพลต่อความย ัง่ยนืในความภกัดีของลูกคา้ธุรกิจบริการสุขภาพผูสู้งอายุในประเทศไทยมีความ
กลมกลืนกับข้อมูลเชิงประจักษ์ (กัลยา วานิชย์บัญชา, 2556; Joreskog & Sorbom, 1989; Kline, 
1998; Hair et al. 2010; Schumacker & Lomax, 2010) 
 
ตารางที ่4.25  การวิเคราะห์ความสัมพนัธ์ของปัจจยัโมเดลสมการโครงสร้าง  
 

ความสัมพนัธ์ของตวัแปร Standard 
Regression 

Weights 

S.E. R2 C.R. p 

Perceived_Value <--- 
Service_Marketing_
Mix 

.278 .042 .077 3.937 *** 

Service_Quality <--- 
Service_Marketing_
Mix 

.808 .044 .653 17.302 *** 

Customer_ 
Satisfaction 

<--- 
Service_Marketing_
Mix 

.336 .060 .724 5.190 *** 

Customer_ 
Satisfaction 

<--- Perceived_Value .128 .084  2.370 .018 

Customer_ 
Satisfaction 

<--- Service_Quality .513 .065  7.868 *** 

Customer_Loyalty_ 
Sustainability 

<--- Service_Quality .518 .069 .892 7.879 *** 

Customer_Loyalty_ 
Sustainability 

<--- Perceived_Value .063 .050  2.029 .042 

Customer_Loyalty_ 
Sustainability 

<--- 
Customer_ 
Satisfaction 

.453 .065  7.300 *** 

WOM <--- 
Customer_Loyalty_
Sustainability 

.882 .039 .723 23.789 *** 
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ตารางที ่4.25  (ต่อ)  
 

ความสัมพนัธ์ของตวัแปร Standard 
Regression 

Weights 

S.E. R2 C.R. p 

Revisit <--- 
Customer_Loyalty_
Sustainability 

.791 .050 .604 20.186 *** 

Preference <--- 
Customer_Loyalty_
Sustainability 

.776 .044 .602 19.956 *** 

Patronage <--- 
Customer_Loyalty_
Sustainability 

.859  .841   

Physical <--- 
Service_Marketing_
Mix 

.903 .035 .815 30.606 *** 

People <--- 
Service_Marketing_
Mix 

.832 .040 .692 25.466 *** 

Promotion <--- 
Service_Marketing_
Mix 

.903  .815   

Place <--- 
Service_Marketing_
Mix 

.899 .038 .808 30.667 *** 

Price <--- 
Service_Marketing_
Mix 

.899 .018 .808 56.835 *** 

Product <--- 
Service_Marketing_
Mix 

.835 .036 .698 25.455 *** 

Process <--- 
Service_Marketing_
Mix 

.916 .033 .839 30.948 *** 

Social <--- Perceived_Value .722 .225 .735 5.872 *** 

Function <--- Perceived_Value .616 .179 .379 6.633 *** 

Emotion <--- Perceived_Value .589  .347   

Responsiveness <--- Service_Quality .781 .046 .611 20.046 *** 

Reliability <--- Service_Quality .809  .621   

Tangibility <--- Service_Quality .765 .052 .585 21.214 *** 
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ตารางที ่4.25  (ต่อ)  
 

ความสัมพนัธ์ของตวัแปร Standard 
Regression 

Weights 

S.E. R2 C.R. p 

Assurance <--- Service_Quality .608 .054 .633 13.586 *** 

Empathy <--- Service_Quality .767 .059 .482 15.432 *** 

Cost <--- 
Customer_ 
Satisfaction 

.844 .039 .712 22.340 *** 

Convenience <--- 
Customer_ 
Satisfaction 

.923  .852   

Communication <--- 
Customer_ 
Satisfaction 

.857 .041 .705 23.455 *** 

Consumer <--- 
Customer_ 
Satisfaction 

.765 .038 .586 20.104 *** 

 
หมายเหตุ: ***  ระดบันยัส าคญัทางสถิติ  .01 

 
จากผลการวิเคราะห์โมเดลมีความกลมกลืนกบัขอ้มูลเชิงประจกัษ์ โดยมีค่ามาตรฐาน

น ้ าหนักองค์ประกอบ (Standard Regression Weight) และค่าอตัราความผนัแปร (R2 หรือ Squared 
Multiple Correlation)  ดงัน้ี (ตารางท่ี 4.25)  

ปัจจยัความย ัง่ยนืในความภกัดีของลูกคา้ ประกอบดว้ยปัจจยัสังเกตไดจ้  านวน 4 ตวั ดงัน้ี 
1) การกลับมาใช้บริการซ ้ า (Revisit) ค่ามาตรฐานน ้ าหนักองค์ประกอบ (Standard 

Regression Weight) เท่ากับ 0.791 ค่าอัตราความผนัแปร (R2 หรือ Squared Multiple Correlation) 
เท่ากบั 0.604 

2) การแนะน าบอกต่อ (Word of mouth) ค่ามาตรฐานน ้ าหนักองค์ประกอบ (Standard 
Regression Weight) เท่ากับ 0.882 ค่าอัตราความผนัแปร (R2 หรือ Squared Multiple Correlation) 
เท่ากบั 0.723 

3) ความช่ืนชอบ (Preference) ค่ามาตรฐานน ้ าหนกัองค์ประกอบ (Standard Regression 
Weight) เท่ากบั 0.776 ค่าอตัราความผนัแปร (R2 หรือ Squared Multiple Correlation) เท่ากบั 0.602 
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4) ความเป็นผู ้อุปถัมภ์ (Patronage) ค่ามาตรฐานน ้ าหนักองค์ประกอบ (Standard 
Regression Weight) เท่ากับ 0.859 ค่าอัตราความผนัแปร (R2 หรือ Squared Multiple Correlation) 
เท่ากบั 0.841 

ปัจจยัคุณค่าท่ีรับรู้ (Perceived  value) ประกอบดว้ยปัจจยัสังเกตไดจ้  านวน 3 ตวั ดงัน้ี 
1) ค ุณค ่าของการใช ้งาน  (Function value) ค่ามาตรฐานน ้ าหนักองค์ประกอบ 

(Standard Regression Weight) เท่ ากับ 0.616 ค่าอัตราความผันแปร (R2 หรือ Squared Multiple 
Correlation) เท่ากบั 0.379 

2) คุณค่าทางอารมณ์ (Emotion value) ค่ามาตรฐานน ้ าหนักองค์ประกอบ (Standard 
Regression Weight) เท่ากับ 0.589 ค่าอัตราความผนัแปร (R2 หรือ Squared Multiple Correlation) 
เท่ากบั 0.347 

3) คุณค่าทางส ังคม (Social value) ค่ามาตรฐานน ้ าหนักองค์ประกอบ (Standard 
Regression Weight) เท่ากับ 0.722 ค่าอัตราความผนัแปร (R2 หรือ Squared Multiple Correlation) 
เท่ากบั 0.735 

ปัจจยัคุณภาพการบริการ (Service Quality) ประกอบดว้ยปัจจยัสังเกตได้จ  านวน 5 ตวั 
ดงัน้ี 

1) ความเป็นรูปธรรมของบริการ (Tangibility) ค่ามาตรฐานน ้ าหนักองค์ประกอบ 
(Standard Regression Weight) เท่ ากับ 0.765 ค่าอัตราความผันแปร (R2 หรือ Squared Multiple 
Correlation) เท่ากบั 0.585 

2) ความเช่ือถือไวว้างใจได้ (Reliability) ค่ามาตรฐานน ้ าหนักองค์ประกอบ (Standard 
Regression Weight) เท่ากับ 0.809 ค่าอัตราความผนัแปร (R2 หรือ Squared Multiple Correlation) 
เท่ากบั 0.621 

3) การตอบสนองต่อลูกค้า (Responsiveness) ค่ามาตรฐานน ้ าหนักองค์ประกอบ 
(Standard Regression Weight) เท่ ากับ 0.781 ค่าอัตราความผันแปร (R2 หรือ Squared Multiple 
Correlation) เท่ากบั 0.611 

4) การให้ความเช่ือมั่นต่อลูกค้า (Assurance) ค่ามาตรฐานน ้ าหนักองค์ประกอบ 
(Standard Regression Weight) เท่ ากับ 0.608 ค่าอัตราความผันแปร (R2 หรือ Squared Multiple 
Correlation) เท่ากบั 0.633 

5) การรู้จกัและเข้าใจลูกค้า (Empathy) ค่ามาตรฐานน ้ าหนักองค์ประกอบ (Standard 
Regression Weight) เท่ากับ 0.767 ค่าอัตราความผนัแปร (R2 หรือ Squared Multiple Correlation) 
เท่ากบั 0.482 
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ปัจจยัความพึงพอใจของลูกคา้ (Customer Satisfaction) ประกอบดว้ยปัจจยัเชิงประจกัษ์
หรือปัจจยัท่ีสังเกตได ้4 ตวั  

1) ความตอ้งการของลูกคา้ (Consumer) ค่ามาตรฐานน ้ าหนักองค์ประกอบ (Standard 
Regression Weight) เท่ากับ 0.765 ค่าอัตราความผนัแปร (R2 หรือ Squared Multiple Correlation) 
เท่ากบั 0.586 

2) ต้นทุนของลูกค้า (Cost) ค่ามาตรฐานน ้ าหนักองค์ประกอบ (Standard Regression 
Weight) เท่ากบั 0.844 ค่าอตัราความผนัแปร (R2 หรือ Squared Multiple Correlation) เท่ากบั 0.712 

3) ความสะดวกของลูกคา้ (Convenience) ค่ามาตรฐานน ้ าหนกัองคป์ระกอบ (Standard 
Regression Weight) เท่ากับ 0.923 ค่าอัตราความผนัแปร (R2 หรือ Squared Multiple Correlation) 
เท่ากบั 0.852 

4) การติดต่อส่ือสารกับลูกค้า (Communication) ค่ามาตรฐานน ้ าหนักองค์ประกอบ 
(Standard Regression Weight) เท่ ากับ 0.857 ค่าอัตราความผันแปร (R2 หรือ Squared Multiple 
Correlation) เท่ากบั 0.705 

ปัจจยัส่วนประสมการตลาดบริการ (Service Marketing Mix) ประกอบด้วยปัจจยัเชิง
ประจกัษห์รือปัจจยัท่ีสังเกตได ้7 ตวั  

1) ผลิตภัณฑ์  (Product) ค่ามาตรฐานน ้ าหนักองค์ประกอบ (Standard Regression 
Weight) เท่ากบั 0.835 ค่าอตัราความผนัแปร (R2 หรือ Squared Multiple Correlation) เท่ากบั 0.698 

2) ราคา (Price) ค่ามาตรฐานน ้ าหนักองค์ประกอบ (Standard Regression Weight) 
เท่ากบั 0.899 ค่าอตัราความผนัแปร (R2 หรือ Squared Multiple Correlation) เท่ากบั 0.808 

3) การจัดจ าหน่าย (Place) ค่ามาตรฐานน ้ าหนักองค์ประกอบ (Standard Regression 
Weight) เท่ากบั 0.899 ค่าอตัราความผนัแปร (R2 หรือ Squared Multiple Correlation) เท่ากบั 0.808 

4) การส่งเสริมการตลาด (Promotion) ค่ามาตรฐานน ้ าหนักองค์ประกอบ (Standard 
Regression Weight) เท่ากับ 0.903 ค่าอัตราความผนัแปร (R2 หรือ Squared Multiple Correlation) 
เท่ากบั 0.815 

5) บุคลากร (People) ค่ามาตรฐานน ้ าหนกัองคป์ระกอบ (Standard Regression Weight) 
เท่ากบั 0.823 ค่าอตัราความผนัแปร (R2 หรือ Squared Multiple Correlation) เท่ากบั 0.692 

6) ลักษณะทางกายภาพ (Physical Evidence) ค่ามาตรฐานน ้ าหนักองค์ประกอบ 
(Standard Regression Weight) เท่ ากับ 0.903 ค่าอัตราความผันแปร (R2 หรือ Squared Multiple 
Correlation) เท่ากบั 0.815 
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7) กระบวนการ (Process) ค่ามาตรฐานน ้ าหนักองค์ประกอบ (Standard Regression 
Weight) เท่ากบั 0.916 ค่าอตัราความผนัแปร (R2 หรือ Squared Multiple Correlation) เท่ากบั 0.839 

จากผลการวเิคราะห์ดงัตารางท่ี 4.25 สามารถน าสร้างสมการไดด้งัน้ี 
Perceived value = 0.28Service Marketing Mix, R2 = 0.08  (4.1) 
Service Quality = 0.81Service Marketing Mix,  R2 = 0.65          (4.2) 
Customer Satisfaction = 0.34Service Marketing Mix + 0.13Perceived value + 0.51Service 
Quality,      R2 = 0.72  (4.3) 
Customer Loyalty Sustainability = 0.45Customer Satisfaction + 0.06Perceived value + 
0.52Service Quality,    R2 = 0.89  (4.4) 

จากสมการท่ี 4.1 พบว่า ปัจจยัคุณค่าท่ีรับรู้ไดรั้บผลกระทบเชิงบวกมาจากปัจจยัส่วน
ประสมการตลาดบริการอย่างมีนัยส าคญัทางสถิติ ซ่ึงการผนัแปรของปัจจยัคุณค่าท่ีรับรู้สามารถ
อธิบายได ้ร้อยละ 8 

จากสมการท่ี 4.2 พบวา่ ปัจจยัคุณภาพการบริการไดรั้บผลกระทบเชิงบวกมาจากปัจจยั
ส่วนประสมการตลาดบริการอยา่งมีนยัส าคญัทางสถิติ ซ่ึงการผนัแปรของปัจจยัคุณภาพการบริการ
สามารถอธิบายได ้ร้อยละ 65 

จากสมการท่ี 4.3 พบว่า ปัจจยัความพึงพอใจของลูกคา้ไดรั้บผลกระทบเชิงบวกมาจาก
ปัจจยัส่วนประสมการตลาดบริการ พร้อมกบัไดรั้บผลกระทบเชิงบวกจากปัจจยัคุณค่าท่ีรับรู้ และ
ไดรั้บผลกระทบเชิงบวกจากปัจจยัคุณภาพการบริการอยา่งมีนยัส าคญัทางสถิติ ซ่ึงการผนัแปรของ
ปัจจยัความพึงพอใจของลูกคา้สามารถอธิบายได ้ร้อยละ 72 

จากสมการท่ี 4.4 พบว่า ปัจจัยความย ัง่ยืนในความภักดีของลูกค้าได้รับผลกระทบ 
เชิงบวกมาจากปัจจยัความพึงพอใจของลูกคา้ พร้อมกบัไดรั้บผลกระทบเชิงบวกจากปัจจยัคุณค่าท่ี
รับรู้ และได้รับผลกระทบเชิงบวกจากปัจจยัคุณภาพการบริการอย่างมีนัยส าคญัทางสถิติ ซ่ึงการ 
ผนัแปรของปัจจยัความย ัง่ยนืในความภกัดีของลูกคา้สามารถอธิบายได ้ร้อยละ 89 
 
4.7 ผลการทดสอบสมมติฐาน 

การหาค่าความสัมพนัธ์ของปัจจยัในแต่ละคู่ความสัมพนัธ์ระหวา่งปัจจยัอิสระกบัปัจจยั
ตาม และการวิเคราะห์ค่าอิทธิพลของปัจจยัซ่ึงไดจ้ากค่าสัมประสิทธ์ิถดถอยมาตรฐาน โดยปัจจยั
ท านายคือ ปัจจยัส่วนประสมการตลาดบริการ ปัจจยัคุณค่าท่ีรับรู้ ปัจจยัคุณภาพการบริการ ปัจจยั
ความพึงพอใจของลูกคา้ และตวัแปรแฝงภายใน (Endogenous Latent Variables) คือ ปัจจยัความ
ย ัง่ยืนในความภักดีของลูกค้า โดยใช้วิธีการประมาณค่าพารามิเตอร์ความน่าจะเป็นสูงสุด 
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(Maximum Likelihood : ML) รวมทั้งท าการทดสอบสมมติฐาน โดยพิจารณาค่า C.R.( t-Value) และ
ค่า p-Value ผลการทดสอบสมมติฐาน ดังตารางท่ี  4.26 พบว่า ค่าสัมประสิทธ์ิความถดถอย
มาตรฐาน (coef.) ของเส้นทางความสัมพนัธ์แต่ละเส้นตามขอ้สมมติฐานการวิจยั ซ่ึงแสดงค่า  C.R. 

มีระดับนัยส าคัญ ค่า  C.R. ทุกปัจจยั ท่ี | t | ≥ 1.96 ทุกค่า สรุปได้ว่าผลการวิเคราะห์สนับสนุน
สมมติฐานทุกขอ้ และผลการวเิคราะห์ค่าอิทธิพลของปัจจยัผูว้จิยัน าเสนอดงัตารางท่ี 4.27 

 
ตารางที ่4.26  ผลการทดสอบสมมติฐานการวจิยั 
 

สมมติฐาน สัมประสิทธ์ิ
ความถดถอย
มาตรฐาน 

(coef.) 

C.R.    
 

p แปลผล 

สมมติฐานข้อท่ี 1 (H1) : ส่วนประสมการตลาด
บริการมีอิทธิพลทางตรงต่อความพึงพอใจของ
ลูกคา้ 

.336 5.190 *** สนบัสนุน 

สมมติฐานข้อท่ี 2 (H2) : ส่วนประสมการตลาด
บริการมีอิทธิพลทางตรงต่อคุณค่าท่ีรับรู้ .278 3.937 *** สนบัสนุน 

สมมติฐานข้อท่ี 3 (H3) : ส่วนประสมการตลาด
บริการมีอิทธิพลทางตรงต่อคุณภาพการบริการ 

.808 17.302 *** สนบัสนุน 

สมมติฐานข้อท่ี 4 (H4) : คุณค่าท่ีรับรู้มีอิทธิพล
ทางตรงต่อความพึงพอใจของลูกคา้ 

.128 2.370 .018 สนบัสนุน 

สมมติฐานข้อท่ี 5 (H5) :  คุณค่าท่ีรับรู้มีอิทธิพล
ทางตรงต่อความย ัง่ยนืในความภกัดีของลูกคา้ 

.063 2.029 .042 สนบัสนุน 

สมมติฐานข้อท่ี  6 (H6) : คุณภาพการบริการมี
อิทธิพลทางตรงต่อความพึงพอใจของลูกคา้ 
 

.513 7.868 *** สนบัสนุน 

สมมติฐานข้อท่ี  7 (H7) : คุณภาพการบริการมี
อิทธิพลทางตรงต่อความย ัง่ยืนในความภักดีของ
ลูกคา้ 

.518 7.879 *** สนบัสนุน 



211 

ตารางที ่4.26  (ต่อ) 
 

สมมติฐาน สัมประสิทธ์ิ
ความถดถอย
มาตรฐาน 

(coef.) 

C.R.    
 

p แปลผล 

สมมติฐานข้อท่ี  8 (H8) : ความพึงพอใจลูกค้ามี
อิทธิพลทางตรงต่อความย ัง่ยืนในความภักดีของ
ลูกคา้ 

.453 7.300 *** สนบัสนุน 

 
หมายเหตุ: *** ระดบันยัส าคญัทางสถิติ  .01 
 

จากตารางท่ี 4.27 แสดงผลการวิเคราะห์ค่าอิทธิพลทางตรง อิทธิพลทางอ้อม และ
อิทธิพลรวมของปัจจยัต่อความย ัง่ยืนในความภกัดีของลูกคา้ธุรกิจบริการสุขภาพผูสู้งอายุในประเทศ
ไทย โดยผลวเิคราะห์ดงัขอ้ 4.7.1-4.7.3 

4.7.1  อิทธิพลทางตรง 
จากตารางท่ี 4.27 แสดงผลการวิเคราะห์ค่าอิทธิพลทางตรงของปัจจยัต่อความย ัง่ยืนใน

ความภกัดีของลูกคา้ธุรกิจบริการสุขภาพผูสู้งอายใุนประเทศไทย ดงัน้ี 
สมมติฐานข้อท่ี 1 (H1) : ส่วนประสมการตลาดบริการมีอิทธิพลทางตรงต่อความ 

พึงพอใจของลูกคา้ ผลการทดสอบสมมติฐาน พบว่า มีค่าสัมประสิทธ์ิถดถอยมาตรฐาน (coef.) = 
0.336 มีความเป็นจริงยอมรับตามสมมติฐานมีระดบันยัส าคญัทางสถิติ  

สมมติฐานขอ้ท่ี 2 (H2) : ส่วนประสมการตลาดบริการมีอิทธิพลทางตรงต่อคุณค่าท่ีรับรู้ 
ผลการทดสอบสมมติฐาน พบวา่ มีค่าสัมประสิทธ์ิถดถอยมาตรฐาน (coef.) = 0.278 มีความเป็นจริง
ยอมรับตามสมมติฐานมีระดบันยัส าคญัทางสถิติ 

สมมติฐานขอ้ท่ี 3 (H3) : ส่วนประสมการตลาดบริการมีอิทธิพลทางตรงต่อคุณภาพการ
บริการ ผลการทดสอบสมมติฐาน พบวา่ มีค่าสัมประสิทธ์ิถดถอยมาตรฐาน (coef.) = 0.808 มีความ
เป็นจริงยอมรับตามสมมติฐานมีระดบันยัส าคญัทางสถิติ 

สมมติฐานขอ้ท่ี 4 (H4) : คุณค่าท่ีรับรู้มีอิทธิพลทางตรงต่อความพึงพอใจของลูกคา้ ผล
การทดสอบสมมติฐาน พบว่า มีค่าสัมประสิทธ์ิถดถอยมาตรฐาน (coef.) = 0.128 มีความเป็นจริง
ยอมรับตามสมมติฐานมีระดบันยัส าคญัทางสถิติ 
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สมมติฐานขอ้ท่ี 5 (H5) :  คุณค่าท่ีรับรู้มีอิทธิพลทางตรงต่อความย ัง่ยนืในความภกัดีของ
ลูกคา้ ผลการทดสอบสมมติฐาน พบวา่ มีค่าสัมประสิทธ์ิถดถอยมาตรฐาน (coef.) = 0.063 มีความ
เป็นจริงยอมรับตามสมมติฐานมีระดบันยัส าคญัทางสถิติ 

สมมติฐานขอ้ท่ี 6 (H6) : คุณภาพการบริการมีอิทธิพลทางตรงต่อความพึงพอใจของ
ลูกคา้ ผลการทดสอบสมมติฐาน พบวา่ มีค่าสัมประสิทธ์ิถดถอยมาตรฐาน (coef.) = 0.513 มีความ
เป็นจริงยอมรับตามสมมติฐานมีระดบันยัส าคญัทางสถิติ 

สมมติฐานขอ้ท่ี 7 (H7) : คุณภาพการบริการมีอิทธิพลทางตรงต่อความย ัง่ยืนในความ
ภกัดีของลูกคา้ ผลการทดสอบสมมติฐาน พบวา่ มีค่าสัมประสิทธ์ิถดถอยมาตรฐาน (coef.) = 0.518 
มีความเป็นจริงยอมรับตามสมมติฐานมีระดบันยัส าคญัทางสถิติ 

สมมติฐานขอ้ท่ี 8 (H8) : ความพึงพอใจลูกคา้มีอิทธิพลทางตรงต่อความย ัง่ยืนในความ
ภกัดีของลูกคา้ ผลการทดสอบสมมติฐาน พบวา่ มีค่าสัมประสิทธ์ิถดถอยมาตรฐาน (coef.) = 0.453
มีความเป็นจริงยอมรับตามสมมติฐานมีระดบันยัส าคญัทางสถิติ 

 
ตารางที ่4.27  อิทธิพลทางตรง (DE) ทางออ้ม (IE) และอิทธิพลรวม (TE) 
 
ตวัแปรตาม R2 อิทธิพล  ตวัแปรอิสระ  

ส่วนประสม
การตลาดบริการ 

คุณค่าท่ีรับรู้ คุณภาพการ
บริการ 

ความพึงพอใจ
ของลูกคา้ 

คุณค่าท่ีรับรู้  .077 DE 
IE 
TE 

.278 

.000 

.278 

.000 

.000 

.000 

.000 

.000 

.000 

.000 

.000 

.000 
คุณภาพการ
บริการ 

.653 DE 
IE 
TE 

.808 

.000 

.808 

.000 

.000 

.000 

.000 

.000 

.000 

.000 

.000 

.000 
ความพึงพอใจ
ของลูกคา้ 

.724 DE 
IE 
TE 

.336 

.450 

.786 

.128 

.000 

.128 

.513 

.000 

.513 

.000 

.000 

.000 
ความย ัง่ยนืใน
ความภกัดี
ของลูกคา้ 

.892 DE 
IE 
TE 

.000 

.792 

.792 

.063 

.058 

.121 

.518 

.232 

.750 

.453 

.000 

.453 
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4.7.2  อิทธิพลทางออ้ม 

จากตารางท่ี 4.27 แสดงผลการวิเคราะห์ค่าอิทธิพลทางออ้มของปัจจยัต่อความย ัง่ยืนใน
ความภกัดีของลูกคา้ธุรกิจบริการสุขภาพผูสู้งอายุในประเทศไทย ผลการทดสอบสมมติฐานและผล
การตรวจสอบความกลมกลืนโมเดลกบัขอ้มูลเชิงประจกัษ ์แสดงให้เห็นวา่ปัจจยัท านายท่ีมีอิทธิพล
ทางออ้มต่อปัจจยัตามผา่นปัจจยัคัน่กลางอยา่งมีนยัส าคญัทางสถิติ (Hair et al., 2010) ดงัน้ี 

1) ปัจจยัส่วนประสมการตลาดบริการมีอิทธิพลทางออ้มเชิงบวกต่อปัจจยัความย ัง่ยืนใน
ความภกัดีของลูกคา้ผา่นปัจจยัคุณค่าท่ีรับรู้  

 

 
 
ภาพที่ 4.9  ส่วนประสมการตลาดบริการมีอิทธิพลทางออ้มเชิงบวกต่อปัจจยัความย ัง่ยืนในความ
ภกัดีของลูกคา้ผา่นปัจจยัคุณค่าท่ีรับรู้ 
Service Marketing MixPerceived ValueCustomer Loyalty Sustainability 
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ปัจจยัส่วนประสมการตลาดบริการมีอิทธิพลทางออ้มเชิงบวกต่อปัจจยัความย ัง่ยืนใน
ความภกัดีของลูกคา้ผา่นปัจจยัคุณภาพการบริการ 

 

 
 

ภาพที่ 4.10 ส่วนประสมการตลาดบริการมีอิทธิพลทางออ้มเชิงบวกต่อปัจจยัความย ัง่ยืนในความ
ภกัดีของลูกคา้ผา่นปัจจยัคุณภาพการบริการ  
Service Marketing Mix Service QualityCustomer Loyalty Sustainability 
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ปัจจยัส่วนประสมการตลาดบริการมีอิทธิพลทางออ้มเชิงบวกต่อปัจจยัความย ัง่ยืนใน
ความภกัดีของลูกคา้ผา่นปัจจยัความพึงพอใจของลูกคา้ 

 

 
 

ภาพที่ 4.11 ส่วนประสมการตลาดบริการมีอิทธิพลทางออ้มเชิงบวกต่อปัจจยัความย ัง่ยืนในความ
ภกัดีของลูกคา้ผา่นปัจจยัความพึงพอใจของลูกคา้ 
Service Marketing Mix Customer SatisfactionCustomer Loyalty Sustainability = 0.152 
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ปัจจยัส่วนประสมการตลาดบริการมีอิทธิพลทางออ้มเชิงบวกต่อปัจจยัความย ัง่ยืนใน
ความภกัดีของลูกคา้ผา่นปัจจยัคุณค่าท่ีรับรู้และปัจจยัความพึงพอใจของลูกคา้ 

 

 
 

ภาพที่ 4.12 ส่วนประสมการตลาดบริการมีอิทธิพลทางออ้มเชิงบวกต่อปัจจยัความย ัง่ยืนในความ
ภกัดีของลูกคา้ผา่นปัจจยัคุณค่าท่ีรับรู้และปัจจยัความพึงพอใจของลูกคา้ 
Service Marketing MixPerceived ValueCustomer Satisfaction Customer Loyalty 
Sustainability  
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ปัจจยัส่วนประสมการตลาดบริการมีอิทธิพลทางออ้มเชิงบวกต่อปัจจยัความย ัง่ยืนใน
ความภกัดีของลูกคา้ผา่นปัจจยัคุณภาพการบริการและปัจจยัความพึงพอใจของลูกคา้ 

 

 
 
ภาพที่ 4.13  ส่วนประสมการตลาดบริการมีอิทธิพลทางออ้มเชิงบวกต่อปัจจยัความย ัง่ยืนในความ
ภกัดีของลูกคา้ผา่นปัจจยัคุณภาพการบริการและปัจจยัความพึงพอใจของลูกคา้ 
Service Marketing MixService QualityCustomer Satisfaction Customer Loyalty 
Sustainability  
 

ดงันั้นสรุปไดว้า่ ปัจจยัส่วนประสมการตลาดบริการมีอิทธิพลทางออ้มเชิงบวกต่อปัจจยั
ความย ัง่ยนืในความภกัดีของลูกคา้ทั้งหมดรวมเท่ากบั 0.792 

2) ปัจจยัคุณภาพการบริการมีอิทธิพลทางออ้มเชิงบวกต่อปัจจยัความย ัง่ยนืในความภกัดี
ของลูกคา้ ผา่นปัจจยัความพึงพอใจของลูกคา้ 
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ภาพที่ 4.14  คุณภาพการบริการมีอิทธิพลทางออ้มเชิงบวกต่อปัจจยัความย ัง่ยืนในความภกัดีของ
ลูกคา้ ผา่นปัจจยัความพึงพอใจของลูกคา้ 
Service QualityCustomer Satisfaction Customer Loyalty Sustainability = 0.232 
 

3) ปัจจยัคุณค่าท่ีรับรู้มีอิทธิพลทางออ้มเชิงบวกต่อปัจจยัความย ัง่ยืนในความภกัดีของ
ลูกคา้ ผา่นปัจจยัความพึงพอใจของลูกคา้ 
 

 

 
 

ภาพที่ 4.15  คุณค่าท่ีรับรู้มีอิทธิพลทางออ้มเชิงบวกต่อปัจจยัความย ัง่ยนืในความภกัดีของลูกคา้ ผา่น
ปัจจยัความพึงพอใจของลูกคา้ 
Perceived Value Customer Satisfaction Customer Loyalty Sustainability = .058 
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4.7.3  อิทธิพลรวม 
จากตารางท่ี 4.27 แสดงผลการวิเคราะห์ค่าอิทธิพลรวมของปัจจยัต่อความย ัง่ยนืในความ

ภกัดีของลูกคา้ธุรกิจบริการสุขภาพผูสู้งอายใุนประเทศไทย ดงัน้ี 

1) ปัจจยัส่วนประสมการตลาดบริการมีอิทธิพลรวมต่อปัจจยัความย ัง่ยืนในความภกัดี
ของลูกคา้ ดงัน้ี 

อิทธิพลทางออ้ม = 0.792 
อิทธิพลรวม = 0.792 

 

 
 
ภาพที่ 4.16  ปัจจยัส่วนประสมการตลาดบริการมีอิทธิพลทางออ้มรวมต่อปัจจยัความย ัง่ยืนในความ
ภกัดีของลูกคา้ 

 
2) ปัจจยัคุณภาพการบริการมีอิทธิพลรวมต่อปัจจยัความย ัง่ยืนในความภกัดีของลูกคา้ 

ดงัน้ี 
อิทธิพลทางตรง = 0.518 
อิทธิพลทางออ้ม = 0.232 
อิทธิพลรวม = 0.750 
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ภาพที ่4.17 ปัจจยัคุณภาพการบริการมีอิทธิพลรวมต่อปัจจยัความย ัง่ยนืในความภกัดีของลูกคา้ 
 

3) ปัจจยัคุณค่าท่ีรับรู้มีอิทธิพลรวมต่อปัจจยัความย ัง่ยนืในความภกัดีของลูกคา้ ดงัน้ี 
อิทธิพลทางตรง = 0.063 
อิทธิพลทางออ้ม = 0.058 
อิทธิพลรวม = 0.121 

 

 
 
ภาพที ่4.18 ปัจจยัคุณค่าท่ีรับรู้มีอิทธิพลรวมต่อปัจจยัความย ัง่ยนืในความภกัดีของลูกคา้ 
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4) ปัจจยัความพึงพอใจของลูกคา้มีอิทธิพลรวมต่อปัจจยัความย ัง่ยืนในความภกัดีของ
ลูกคา้ ดงัน้ี 

อิทธิพลทางตรง = 0.453 
อิทธิพลรวม = 0.453 

 

 
 
ภาพที ่4.19  ปัจจยัความพึงพอใจของลูกคา้มีอิทธิพลรวมต่อปัจจยัความย ัง่ยนืในความภกัดีของ
ลูกคา้



  

 

ภาพที ่4.20 โมเดลของปัจจยัท่ีมีอิทธิพลต่อความย ัง่ยนืในความภกัดีของลูกคา้ธุรกิจบริการสุขภาพผูสู้งอายใุนประเทศไทย 

 

 

222 



223 

 

4.8  การวเิคราะห์ผลการวจัิยเชิงคุณภาพ 
การด าเนินงานวิจยัในคร้ังน้ีใช้วิธีการวิจยัแบบผสม ทั้งการวิจยัเชิงปริมาณและการวิจยั 

เชิงคุณภาพ โดยผู ้วิจ ัยได้ระบุขั้ นตอนการด าเนินงานไว้ในบทท่ี 3 ซ่ึงหลังจากท่ีเก็บข้อมูล 
เชิงปริมาณมาแลว้นั้น ไดน้ าขอ้มูลมาท าการวิเคราะห์เพื่อตอบค าถามและวตัถุประสงคข์องการวิจยั 
จากนั้นน าโมเดลท่ีได้และการทบทวนวรรณกรรมมาพฒันาเป็นแบบสัมภาษณ์เพื่อใช้ในการเก็บ
ขอ้มูลเชิงคุณภาพในล าดบัต่อไป การเก็บขอ้มูลจากผูเ้ช่ียวชาญ ผูบ้ริหารธุรกิจเพื่อน าขอ้มูลท่ีไดจ้าก
การวิจยัเชิงคุณภาพมายืนยนัผลการวิจยัเชิงปริมาณมีความสมบูรณ์ น่าเช่ือถือมากยิ่งข้ึน ในการวิจยั
เชิงคุณภาพน้ี ผูว้ิจยัไดใ้ช้วิธีการสัมภาษณ์แบบเชิงลึก (In-Depth Interviews) ดว้ยการบนัทึกขอ้มูล
ในแบบสัมภาษณ์แบบปลายเปิด และค าถามแบบปลายเปิดดว้ยแบบสัมภาษณ์ท่ีมีโครงสร้างซ่ึงได้
พฒันาข้ึนมา การเก็บจากการสัมภาษณ์น้ีได้ก าหนดตวัอย่างท่ีใช้ในการสัมภาษณ์ด้วยการเลือก
ตวัอยา่งแบบเจาะจง โดยคุณลกัษณะของผูใ้ห้สัมภาษณ์ตอ้งเป็นผูบ้ริหารระดบัสูงหรือผูเ้ช่ียวชาญท่ี
เก่ียวขอ้งกบัธุรกิจบริการสุขภาพผูสู้งอายุ จ  านวน 11 ท่าน ซ่ึงให้ขอ้มูลท่ีตรงประเด็นและผลการ
สัมภาษณ์มีความซ ้ า ๆ กนัและไม่มีประเด็นใหม่ ๆ (Nastasi & Schensul, 2005) ดงัน้ี 
1) ศ.วทิวสั รุ่งเรืองผล      อาจารยป์ระจ า มหาวทิยาลยัธรรมศาสตร์  

รางวลับริหารการตลาดยอดเยี่ยม เบสท ์บิสซิเนส สคูล อวอร์ด 
2012 สิงคโปร์ 

2) ศ.นพ.กมัมาล กุมารปาวา     รองอธิการบดีฝ่ายบริหารทรัพยากรมนุษย ์
มหาวทิยาลยัธรรมศาสตร์ 

3) ดร.ชนิกานต ์พนมอุปถมัภ ์  อาจารยป์ระจ าหลกัสูตรบริหารธุรกิจมหาบณัฑิต   
มหาวทิยาลยัเกษมบณัฑิต 

4) คุณกิตติพร กิตติสุนทร   ผูบ้ริหาร Premium Home Care 

5) รศ.นพ.ฉตัรนรินทร์ เมธีกุล อดีตผูอ้  านวยการศูนยค์วามเป็นเลิศนานาชาติเพื่อการพฒันาทุน
มนุษย ์

6) นายนพพล ชูกล่ิน    ประธานท่ีปรึกษาและกรรมการบริหาร ศูนยส่์งเสริมและฟ้ืนฟู 
ผูสู้งวยั SENIZENS 

7) รศ.พญ. ฐิติมา ชินะโชติ     ผูช่้วยเลขาธิการราชวทิยาลยัจุฬาภรณ์ ดา้นบริการทางการแพทย ์

8) พญ.ลดัดา ด าริการเลิศ    เลขาธิการมูลนิธิสถาบันวิจัยและพัฒนาผู ้สูงอายุไทย (มส.
ผนส.) 

9) ผศ.ดร. แกว้ขวญั ตั้งติพงศก์ลู  รองผู ้อ  านวยการ ส านัก เส ริมศึกษาและทรัพยากรมนุษย ์
มหาวทิยาลยัธรรมศาสตร์ 
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10) ดร. มงักร ธนสารศิลป์ ประธานกรรมการ กรรมการอิสระ/กรรมการตรวจสอบ บริษทั 
เจดับเบิ้ลยูดี  อินโฟโลจิสติกส์ จ ากัด (มหาชน)/ประธานท่ี
ปรึกษาบริษทัไลออ้น ประเทศไทย 
(Thesis สภาวะสุขภาพและความตอ้งการรูปแบบศูนยสุ์ขภาพ
ส าหรับผูสู้งอายใุนประเทศไทย) 

11) น.ต.หญิง ผศ.ดร.วรานิษฐ ์  
      โชคนิธินิรันดร์   

ผูบ้ริหารสุพิกาเฮลทแ์คร์เซอร์วสิ 

4.8.1  การด าเนินงานเก็บขอ้มูลเชิงคุณภาพ 
การด าเนินงานในการวจิยัเชิงคุณภาพนั้น ผูว้จิยัใชเ้คร่ืองมือแบบสัมภาษณ์ปลายเปิดโดย

ท าการสัมภาษณ์เชิงลึกผูบ้ริหารหรือผูเ้ช่ียวชาญท่ีเก่ียวขอ้งกบัธุรกิจบริการสุขภาพผูสู้งอาย ุซ่ึงมีการ
แจง้ให้ทราบล่วงหน้าท าการบนัทึกขอ้มูลดว้ยการจดบนัทึกและบนัทึกเสียงซ่ึงเป็นการด าเนินงาน
อยา่งเป็นระบบ เพื่อใหผ้ลการสัมภาษณ์จากผูเ้ช่ียวชาญสามารถน ามายืนยนัผลการวจิยัเชิงปริมาณท่ี
ได้วิเคราะห์หรือมีนัยส าคัญต่อปัจจัยทั้ ง 5 ปัจจัยแฝงได้แก่ 1) ส่วนประสมการตลาดบริการ  
2) คุณค่าท่ีรับรู้ 3) คุณภาพการบริการ 4) ความพึงพอใจของลูกคา้ 5) ความย ัง่ยืนในความภกัดีของ
ลูกคา้ วา่มีความสอดคลอ้งกบักรอบแนวคิดท่ีก าหนดไวห้รือไม่ และท าการเปรียบเทียบผลการวิจยั
เชิงปริมาณกบัการวจิยัเชิงคุณภาพ (ชาย โพธิสิตา, 2552) ดงัน้ี 

1) หลงัจากวิเคราะห์ขอ้มูลเชิงปริมาณแลว้น ามาพฒันาเป็นแบบสัมภาษณ์ท่ีใชส้ าหรับ
เก็บขอ้มูลการวิจยัเชิงคุณภาพ โดยเป็นแบบสัมภาษณ์ปลายเปิดท่ีมีโครงสร้างขอ้ค าถามท่ีผูว้ิจยัได้
พฒันาข้ึนมีความสอดคลอ้งกบัผลการวจิยัเชิงปริมาณ 

2) ผูว้จิยัไดด้ าเนินการนดัผูเ้ช่ียวชาญท่ีเก่ียวขอ้ง แลว้น าแบบสัมภาษณ์ท่ีพฒันาข้ึนไปท า
การสัมภาษณ์เก็บขอ้มูลเชิงคุณภาพ น าขอ้มูลท่ีไดจ้ากการจดบนัทึกและบนัทึกเสียงมาท าการจดัการ
รวบรวมขอ้มูลใหเ้ป็นระบบเชิงเน้ือหาท่ีตรงประเด็นและน่าสนใจ  

3) น าเสนอการสังเคราะห์ขอ้มูลอย่างเป็นระบบ ในรูปเชิงพรรณนาท่ีมีการเช่ือมโยง
ขอ้มูลจากการสัมภาษณ์กบักรอบแนวคิดการวจิยัท่ีก าหนดไวน้ ามาวเิคราะห์ร่วมกบัส่ิงท่ีศึกษา  

4) สรุปผลการสัมภาษณ์เชิงลึกผูเ้ช่ียวชาญ การหาขอ้ยุติ การตีความ และการตรวจสอบ
ความชัดเจนตรงประเด็นของผลการสัมภาษณ์ ผลการวิจยัเชิงคุณภาพ ขอ้คน้พบ รวมถึงการหา
ขอ้สรุปและตีความผลการวิจยัหรือขอ้คน้พบท่ีได ้ความถูกตอ้ง ความน่าสนใจและความน่าเช่ือถือ 
เพื่อยนืยนัตามวตัถุประสงค ์และกรอบแนวคิดของการวจิยั ประเด็นการสัมภาษณ์มีดงัน้ี 

ประเด็นท่ี  1 ท่านคิดว่า ตัวช้ีวดัของปัจจัยส่วนประสมการตลาดบริการ (Service 
Marketing Mix) ประกอบดว้ย  
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1) ผลิตภณัฑ ์(Product) 
2) ราคา (Price) 
3) การจดัจ าหน่าย (Place) 
4) การส่งเสริมการตลาด (Promotion) 
5) บุคลากร (People) 
6) ลกัษณะทางกายภาพ (Physical Evidence) 
7) กระบวนการ (Process) 
ใช่หรือไม่ ในความคิดของท่าน ท่านคิดว่ายงัมีตวัช้ีวดัตวัอ่ืน ๆ อีกหรือไม่ (ถ้ามี) มี

อะไรบา้ง ใหท้่านแสดงความคิดเห็น 
สรุปประเด็น ผู ้เช่ียวชาญเห็นด้วยกับตัวช้ีวดัทั้ ง 7 ตัว ประกอบด้วย 1) ผลิตภัณฑ ์

(Product) 2) ราคา (Price) 3) การจัดจ าหน่าย (Place) 4) การส่งเส ริมการตลาด (Promotion)  
5) บุคลากร (People) 6) ลกัษณะทางกายภาพ (Physical Evidence) และ7) กระบวนการ (Process) 
ซ่ึงเป็นตวัช้ีวดัท่ีส าคญัดา้นการตลาด และยงัไม่มีการเสนอตวัช้ีวดัอ่ืนเพิ่มเติม 

ประเด็นท่ี 2 ท่านคิดวา่ ตวัช้ีวดัของปัจจยัคุณค่าท่ีรับรู้ (Perceived  value) ประกอบดว้ย  
1) คุณค่าของการใชง้าน (Function value) 
2) คุณค่าทางอารมณ์ (Emotion value) 
3) คุณค่าทางสังคม (Social value) 
ใช่หรือไม่ ในความคิดของท่าน ท่านคิดว่ายงัมีตัวช้ีวดัตัวอ่ืน ๆ อีกหรือไม่ (ถ้ามี)  

มีอะไรบา้ง ใหท้่านแสดงความคิดเห็น 
สรุปประเด็น ผูเ้ช่ียวชาญเห็นดว้ยกบัตวัช้ีวดัทั้ง 3 ตวั ประกอบดว้ย 1) คุณค่าของการใช้

งาน (Function value) 2) คุณค่าทางอารมณ์ (Emotion value) และ3) คุณค่าทางสังคม (Social value) 
และผูเ้ช่ียวชาญมีการเสนอตวัช้ีวดัอ่ืนเพิ่มเติมคือ คุณค่าการยอมรับสถานบริการ คุณค่าทางจิต
วญิญาณ และคุณค่าดา้นศีลธรรม 

ประเด็น ท่ี  3 ท่ านคิดว่า ตัว ช้ีว ัดของปัจจัยคุณภาพการบริการ (Service Quality) 
ประกอบดว้ย  

1) ความเป็นรูปธรรมของบริการ (Tangibility) 
2)  ความเช่ือถือไวว้างใจได ้(Reliability)   
3) การตอบสนองต่อลูกคา้ (Responsiveness)  
4) การใหค้วามเช่ือมัน่ต่อลูกคา้ (Assurance) 
5) การรู้จกัและเขา้ใจลูกคา้ (Empathy) 
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ใช่หรือไม่ ในความคิดของท่าน ท่านคิดว่ายงัมีตัวช้ีวดัตัวอ่ืนๆ อีกหรือไม่ (ถ้ามี) 
มีอะไรบา้ง ใหท้่านแสดงความคิดเห็น 

สรุปประเด็น ผูเ้ช่ียวชาญเห็นด้วยกับตัวช้ีวดัทั้ ง 5 ตัว ประกอบด้วย 1) ความเป็น
รูปธรรมของบริการ (Tangibility) 2)  ความเช่ือถือไวว้างใจได ้(Reliability)  3) การตอบสนองต่อ
ลูกค้า (Responsiveness) 4) การให้ความเช่ือมั่นต่อลูกค้า (Assurance) และ5) การรู้จกัและเข้าใจ
ลูกคา้ (Empathy) ซ่ึงเป็นตวัช้ีวดัท่ีส าคญัด้านคุณภาพการบริการ และยงัไม่มีการเสนอตวัช้ีวดัอ่ืน
เพิ่มเติม 

ประเด็น ท่ี  4 ท่านคิดว่า ตัว ช้ีว ัดของปัจจัยความพึ งพอใจของลูกค้า (Customer 
Satisfaction)ประกอบดว้ย  

1) ความตอ้งการของลูกคา้ (Consumer)  
2) ตน้ทุนของลูกคา้ (Cost) 
3) ความสะดวกของลูกคา้ (Convenience)  
4) การติดต่อส่ือสารกบัลูกคา้ (Communication) 
ใช่หรือไม่ ในความคิดของท่าน ท่านคิดว่ายงัมีตัวช้ีวดัตัวอ่ืน ๆ อีกหรือไม่ (ถ้ามี) 

มีอะไรบา้ง ใหท้่านแสดงความคิดเห็น 
สรุปประเด็น ผูเ้ช่ียวชาญเห็นด้วยกบัตวัช้ีวดัทั้ง 4 ตวั ประกอบด้วย 1) ความตอ้งการ

ของลูกคา้ (Consumer) 2) ตน้ทุนของลูกคา้ (Cost) 3) ความสะดวกของลูกคา้ (Convenience) และ 
4) การติดต่อส่ือสารกบัลูกคา้ (Communication) ซ่ึงเป็นตวัช้ีวดัท่ีส าคญัดา้นความพึงพอใจของลูกคา้ 
และยงัไม่มีการเสนอตวัช้ีวดัอ่ืนเพิ่มเติม 

ประเด็นท่ี 5 ท่านคิดวา่ ตวัช้ีวดัของปัจจยัความย ัง่ยนืในความภกัดีของลูกคา้ (Customer 
Loyalty Sustainability) ประกอบดว้ย  

1) การกลบัมาใชบ้ริการซ ้ า (Revisit)   
2) การแนะน าบอกต่อ (Word of mouth)  
3) ความช่ืนชอบ (Preference) 
4) ความเป็นผูอุ้ปถมัภ ์(Patronage) 
ใช่หรือไม่ ในความคิดของท่าน ท่านคิดว่ายงัมีตัวช้ีวดัตัวอ่ืนๆ อีกหรือไม่ (ถ้ามี) 

มีอะไรบา้ง ใหท้่านแสดงความคิดเห็น 
สรุปประเด็น ผูเ้ช่ียวชาญเห็นด้วยกบัตวัช้ีวดัทั้ง 4 ตวั ประกอบด้วย 1) การกลบัมาใช้

บริการซ ้ า (Revisit)  2) การแนะน าบอกต่อ (Word of mouth) 3) ความช่ืนชอบ (Preference) และ 
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4) ความเป็นผูอุ้ปถมัภ์ (Patronage) และผูเ้ช่ียวชาญมีการเสนอตวัช้ีวดัอ่ืนเพิ่มเติมคือ ความรักใน 
แบรนด ์ความผกูพนั การสร้างเครือข่าย และการรักษามาตรฐาน 

ประเด็นท่ี 6 ท่านคิดว่า ปัจจยัส่วนประสมการตลาดบริการมีอิทธิพลทางตรงต่อปัจจยั
ความพึงพอใจของลูกคา้ หรือไม่ อยา่งไร ใหท้่านแสดงความคิดเห็น 

สรุปประเด็น ผูเ้ช่ียวชาญเห็นด้วยว่าปัจจยัส่วนประสมการตลาดบริการมีอิทธิพล
ทางตรงต่อปัจจยัความพึงพอใจของลูกคา้ โดยการตั้งราคาท่ีเหมาะมีการส่งเสริมการตลาดท าให้
ผูสู้งอายสุามารถเขา้ถึงการบริการไดง่้ายและสะดวกน าไปสู่ความพึงพอใจท่ีดีของต่อลูกคา้ 

ประเด็นท่ี 7 ท่านคิดว่า ปัจจยัส่วนประสมการตลาดบริการมีอิทธิพลทางตรงต่อปัจจยั
คุณค่าท่ีรับรู้ หรือไม่ อยา่งไร ใหท้่านแสดงความคิดเห็น 

สรุปประเด็น ผูเ้ช่ียวชาญเห็นด้วยว่าปัจจยัส่วนประสมการตลาดบริการมีอิทธิพล
ทางตรงต่อปัจจยัคุณค่าท่ีรับรู้ โดยลูกคา้สามารถรับรู้คุณค่าท่ีไดรั้บเปรียบเทียบกบัค่าใชจ่้ายท่ีลูกคา้
จ่ายไปซ่ึงท าใหผู้สู้งอายเุกิดความจดจ าถึงคุณค่าท่ีไดรั้บจากการเขา้รับบริการ 

ประเด็นท่ี 8 ท่านคิดว่า ปัจจยัส่วนประสมการตลาดบริการมีอิทธิพลทางตรงต่อปัจจยั
คุณภาพการบริการหรือไม่ อยา่งไร ใหท้่านแสดงความคิดเห็น 

สรุปประเด็น ผูเ้ช่ียวชาญเห็นด้วยว่าปัจจยัส่วนประสมการตลาดบริการมีอิทธิพล
ทางตรงต่อปัจจยัคุณภาพการบริการ โดยสถานบริการสุขภาพผูสู้งอายุมีการบริการท่ีหลากหลาย  
ซ่ึงบุคลากร อุปกรณ์และเคร่ืองมือท่ีมีคุณภาพเป็นส่ิงท่ีลูกคา้รับรู้ไดจ้ากคุณภาพของการบริการท่ี
ไดรั้บ ในความเป็นมืออาชีพ ท าให้เกิดการยอมรับในสถานบริการดูแลผูสู้งอายุท่ีเป็นส่ิงส าคญัใน
การตดัสินใจเลือกใชส้ถาบบริการ 

ประเด็นท่ี 9 ท่านคิดวา่ ปัจจยัคุณค่าท่ีรับรู้มีอิทธิพลทางตรงต่อปัจจยัความพึงพอใจของ
ลูกคา้ หรือไม่ อยา่งไร ใหท้่านแสดงความคิดเห็น 

สรุปประเด็น ผูเ้ช่ียวชาญเห็นดว้ยวา่ปัจจยัคุณค่าท่ีรับรู้มีอิทธิพลทางตรงต่อปัจจยัความ
พึงพอใจของลูกคา้ การท่ีผูม้ารับบริการรับรู้ไดถึ้งความเป็นอยูท่ี่ดี สุขภาพดีและความสุขจะส่งผล
เกิดความพึงพอใจและมีความผกูพนั  

ประเด็นท่ี 10 ท่านคิดว่า ปัจจยัคุณค่าท่ีรับรู้มีอิทธิพลทางตรงต่อความย ัง่ยืนในความ
ภกัดีของลูกคา้ หรือไม่ อยา่งไร ใหท้่านแสดงความคิดเห็น 

สรุปประเด็น ผูเ้ช่ียวชาญเห็นดว้ยวา่ปัจจยัคุณค่าท่ีรับรู้มีอิทธิพลทางตรงต่อปัจจยัความ
ย ัง่ยนืในความภกัดีของลูกคา้ การรับรู้คุณค่าของลูกคา้จะสร้างความผกูพนัแลว้กลบัมาใชบ้ริการอีก
รวมถึงการพฒันาปรับปรุงการบริการอยา่งต่อเน่ือง การพฒันาบุคลากร การพฒันารักษามาตรฐาน
ของสถานบริการส่งผลใหลู้กคา้คา้เกิดความภกัดีอยา่งย ัง่ยนื  



228 

 

ประเด็นท่ี 11 ท่านคิดว่า ปัจจยัคุณภาพการบริการมีอิทธิพลทางตรงต่อปัจจยัความ 
พึงพอใจของลูกคา้ หรือไม่ อยา่งไร ใหท้่านแสดงความคิดเห็น 

สรุปประเด็น ผูเ้ช่ียวชาญเห็นดว้ยวา่ปัจจยัคุณภาพการบริการมีอิทธิพลทางตรงต่อปัจจยั
ความพึงพอใจของลูกคา้ ผูเ้ช่ียวชาญให้ความเห็นวา่คุณภาพการบริการวา่เป็นปัจจยัหลกัส าคญัท่ีท า
ให้ธุรกิจบริการสุขภาพผูสู้งอายุมีความน่าเช่ือถือท าให้เกิดความพึงพอใจ เพราะลูกคา้สามารถรับรู้ได้
ถึงคุณภาพการบริการท่ีเป็นรูปธรรมในคุณภาพการใหบ้ริการสุขภาพผูสู้งอายุ 

ประเด็นท่ี 12 ท่านคิดว่า ปัจจยัคุณภาพการบริการมีอิทธิพลทางตรงต่อความย ัง่ยืนใน
ความภกัดีของลูกคา้ หรือไม่ อยา่งไร ใหท้่านแสดงความคิดเห็น 

สรุปประเด็น ผูเ้ช่ียวชาญเห็นดว้ยวา่ปัจจยัคุณภาพการบริการมีอิทธิพลทางตรงต่อความ
ย ัง่ยนืในความภกัดีของลูกคา้ เน่ืองดว้ยการบริการท่ีมีคุณภาพท่ีลุกคา้สามารถรับรู้ไดจ้นเกิดความพึง
พอใจจะส่งผลใหลู้กคา้เกิดความจงรักภกัดีในสถานบริการมีความช่ืนชอบและกลบัมาใชบ้ริการซ ้ า 

ประเด็นท่ี 13 ท่านคิดวา่ ปัจจยัความพึงพอใจลูกคา้มีอิทธิพลทางตรงต่อความย ัง่ยืนใน
ความภกัดีของลูกคา้ หรือไม่ อยา่งไร ใหท้่านแสดงความคิดเห็น 

สรุปประเด็น ผูเ้ช่ียวชาญเห็นด้วยว่าปัจจยัความพึงพอใจลูกค้ามีอิทธิพลทางตรงต่อ
ความย ัง่ยนืในความภกัดีของลูกคา้ การวดัความพึงพอใจตอ้งวดัทั้งตวัผูสู้งอายเุองและครอบครัวเป็น
การสร้างความพึงพอใจได้ในภาพรวม (Overall customer satisfaction) เพราะครอบครัวเป็นผู ้
ตดัสินใจหลกัและเป็นผูส้นบัสนุนดา้นการเงินให้กบัผูสู้งอายุ ดงันั้นหากครอบครัวและผูสู้งอายุมี
ความพึงพอใจกบัการเขา้รับบริการส่งผลใหเ้กิดความย ัง่ยนืในความภกัดีกบัสถานบริการ 

ประเด็นท่ี 14  ในความคิดของท่านปัจจยัใดมีความส าคญัมากท่ีสุดกบัความย ัง่ยืนใน
ความภกัดีของลูกคา้ ใหท้่านแสดงความคิดเห็น 

 สรุปประเด็น ผูเ้ช่ียวชาญให้ความคิดเห็นโดยส่วนใหญ่เห็นวา่ปัจจยัคุณภาพการบริการ
(service quality) เป็นปัจจยัท่ีส าคญัท่ีสุดต่อความย ัง่ยืนในความภกัดีของลูกคา้ รองลงมาคือ ปัจจยั
คุณค่าท่ีรับรู้ (perceive value) ส่วนประสมทางการตลาดบริการ (service marketing mix) และความ
พึงพอใจของลูกคา้(customer satisfaction) ตามล าดบั 

หลงัจากการสัมภาษณ์ผูบ้ริหารระดับสูงหรือผูเ้ช่ียวชาญท่ี เก่ียวข้องกับธุรกิจบริการ
สุขภาพผูสู้งอายุในประเทศไทย ท าการจบัประเด็นแต่ละขอ้ค าถามรวมถึงขอ้มูลท่ีน่าสนใจ แลว้น า
ขอ้มูลท่ีไดม้าสรุป สังเคราะห์ดว้ยการพิจารณาผลการสัมภาษณ์ท่ีมีความซ ้ า ๆ กนัและไม่มีประเด็น
ใหม่เพิ่มเติม ซ่ึงถา้ผูว้ิจยัท าการเก็บขอ้มูลต่อไปอีกก็ไม่พบประเด็นใหม่หรือไดข้อ้มูลซ ้ าแบบเดิม 
Strauss and Corbin (1998) หรือเรียกว่าทฤษฎีชนเพดาน หรือทฤษฎีถึงจุดอ่ิมตัว (Theoretical 
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Saturation) จากนั้นตรวจสอบความถูกต้องของขอ้มูลแบบสามเส้า จนสามารถน าเสนอข้อสรุป 
เชิงทฤษฎี จึงหยดุการสัมภาษณ์และน าขอ้มูลท่ีไดท้  าการสรุปผล 

4.8.2  ผลการวจิยัเชิงคุณภาพ 
ผลการสัมภาษณ์ผูบ้ริหารระดบัสูงและผูเ้ช่ียวชาญท่ีเก่ียวขอ้งกบัปัจจยัท่ีมีอิทธิพลต่อ

ความย ัง่ยืนในความภกัดีของลูกค้าธุรกิจบริการสุขภาพผูสู้งอายุในประเทศไทย จ านวน 11 ท่าน 
จากนั้ นน าเสนอผลการสัมภาษณ์ด้วยการสรุปประเด็นท่ีละปัจจัยและข้อค้นพบท่ีได้จากการ
สัมภาษณ์เพื่อยืนยนัผลการวจิยัเชิงปริมาณและการเปรียบเทียบผลการวจิยัเชิงปริมาณกบัการวิจยัเชิง
คุณภาพ ดงัตารางท่ี 4.24 ดงัน้ี 

ปัจจัยส่วนประสมการตลาดบริการ (Service Marketing Mix) 
ปัจจัยส่วนประสมการตลาดบริการ (Service marketing mix) มีอิทธิพลทางอ้อมต่อ

ความย ัง่ยืนในความภกัดีของลูกคา้ธุรกิจบริการสุขภาพผูสู้งอายุในประเทศไทย  ผ่านปัจจยัคุณค่าท่ี
รับรู้ คุณภาพการบริการ และความพึงพอใจของลูกคา้ โดยผูเ้ช่ียวชาญเห็นด้วยตวัช้ีวดัปัจจยัส่วน
ประสมการตลาดบริการ ประกอบด้วย 1) ผลิตภณัฑ์ (Product) 2) ราคา (Price) 3) การจดัจ าหน่าย 
(Place) 4)  การส่งเสริมการตลาด (Promotion) 5) บุคลากร (People) 6) ลักษณะทางกายภาพ 
(Physical Evidence) 7) กระบวนการ (Process) ซ่ึงทุกตวัเป็นตวัช้ีวดัท่ีส าคญัในธุรกิจการบริการ 
โดยดา้นผลิตภณัฑ์ส าคญัท่ีสุด เพราะผูสู้งอายุจะตดัสินใจเลือกใชส้ถานบริการท่ีมีเคร่ืองมืออุปกรณ์
ท่ีมีคุณภาพเป็นหลกั เช่น เตียง อุปกรณ์การแพทย ์ เคร่ืองอ านวยความสะดวกต่าง ๆ เป็นตน้ รวมถึง
ความเช่ือมัน่ ความศรัทธาต่อสถานบริการและดา้นการแพทยซ่ึ์งเป็นส่ิงท่ีส าคญัท่ีผูสู้งอายแุละคนใน
ครอบครัวร่วมกนัพิจารณา โดยครอบครัวนั้นเป็นผูท่ี้มีส่วนในการตดัสินใจในการสนบัสนุนดา้น
การเงิน   

ดงันั้นปัจจยัดา้นราคาเป็นตวัช้ีวดัท่ีส าคญัปัจจยัหน่ึงท่ีลูกคา้ให้ความสนใจเป็นอยา่งมาก 
เพราะการตั้งราคาท่ีเหมาะสมจะน าไปสู่ความย ัง่ยืนของธุรกิจ เม่ือเวลาเปล่ียนไปผูรั้บบริการอาจจะ
น าไปสู่การเปล่ียนสถานบริการใหม่ไดห้ากมีสถานบริการเปิดใหม่ท่ีมีราคาท่ีเหมาะสมกวา่  

ส าหรับการส่งเสริมการตลาดเป็นตวัช้ีวดัท่ีส าคญัรองลงมา เพราะช่วยสร้างความเขา้ใจ 
การกระตุน้ให้ลูกคา้มีการเขา้ถึงสถานบริการไดม้าก ท าใหส้ามารถเพิ่มจ านวนลูกคา้ได ้และน าไปสู่
ความพึงพอใจของลูกคา้ไดต้ามมา  

ในส่วนของสถานท่ีบริการควรเนน้การเขา้ถึงสถานบริการตอ้งอยูใ่นรัศมีท่ีใกล ้มีความ
สะดวกสบายในการเดินทาง เขา้ถึงไดง่้าย สถานท่ีสามารถท ากิจกรรมไดห้ลากหลาย 
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ผลการสัมภาษณ์ท่ีสนบัสนุนบทสรุป 
“ตวัช้ีวดัดา้นผลิตภณัฑ์ ส าคญัท่ีสุดเพราะผูสู้งอายุจะตดัสินใจเลือกใช้สถานบริการท่ี

อุปกรณ์มีคุณภาพเป็นหลกั เช่น เตียง อุปกรณ์การแพทย ์และการส่งเสริมการตลาดเป็นตวัช้ีวดัท่ี
ส าคญัรองลงมา เพราะจะท าใหผู้สู้งอายสุามารถเขา้ถึงการบริการ และน าไปสู่ความพึงพอใจท่ีดีของ
ต่อลูกคา้ รวมถึงมีความศรัทธาต่อสถานบริการและดา้นการแพทยข์องสถานบริการนั้น” (A2) 

“ตวัช้ีวดัดา้นราคาจึงเป็นตวัช้ีวดัท่ีส าคญัอีกปัจจยัท่ีลูกคา้ให้ความสนใจเป็นอย่างมาก 
เพราะการตั้งราคาท่ีเหมาะสมจะน าไปสู่ความย ัง่ยืนของธุรกิจเพราะหากเม่ือเวลาผ่านไปผูสู้งอายุ
หรือญาติไม่สามารถสนบัสนุนดา้นการเงินได”้ (A1)  

“ตวัช้ีวดัดา้นราคาเป็นส่ิงส าคญัท่ีสถานบริการตอ้งค านึงถึงผูท่ี้สนบัสนุนดา้นการเงิน 
(Decision maker) หรือค่าใชจ่้ายแทนผูสู้งอายดุว้ย” (A5) 

“ครอบครัวของผูสู้งอายุเป็นผูท่ี้มีส่วนในการตดัสินใจในการสนับสนุนด้านการเงิน” 
(A10) 

“การเขา้ถึงสถานบริการ (Accessibly) ตอ้งมีความสะดวกสบายในการเดินทาง เขา้ถึง 
ไดง่้าย” (A8) 

อย่างไรก็ตามการเขา้รับบริการของผูสู้งอายุในแต่ละคร้ังส่วนใหญ่จะเดินทางมากับ
ครอบครัวซ่ึงมกัจะมีความแตกต่างของช่วงอายุ (Generation) ท าให้ความตอ้งการในการใชบ้ริการ
และพฤติกรรมการบริการมีการเปล่ียนแปลงไป ควรมีการสร้างกิจกรรมเพื่อให้ผูป่้วยและครอบครัว
ใหมี้ความผอ่นคลาย  

อีกทั้งวฒันธรรมทางสังคมท่ีเปล่ียนแปลงไป ก็มีผลกระทบกบักลุ่มคนรุ่นใหม่ ซ่ึงมี
แนวโน้มจะใช้บริการดูแลผูสู้งอายุเพิ่มมากข้ึน ดังนั้ นสถานบริการต้องปรับตวัให้เข้ากับความ
คาดหวงัของผูท่ี้มารับบริการและครอบครัวใหม้ากข้ึน  

รวมถึงการสร้างความคุน้เคย ความเคยชินให้กบัผูม้าใชบ้ริการ ในการเปิดใจเรียนรู้ส่ิง
ใหม่ ๆ และการรักษาค ามัน่สัญญาหรือขอ้ตกลงร่วมกันระหว่างผูป่้วยกบัโรงพยาบาลเพื่อสร้าง
ความน่าเช่ือถือ นอกจากน้ีการท่ีสถานบริการมีการประสานความร่วมมือ (Collaboration) ระหวา่ง
โรงพยาบาลกบัภาครัฐ ในการให้บริการท่ีเป็นเลิศ รวมถึงมีการส่งขอ้มูลท่ีบนัทึกฐานขอ้มูลลูกคา้
ร่วมกนัเพื่อการรักษาอยา่งตรงจุด 

ผลการสัมภาษณ์ท่ีสนบัสนุนบทสรุป 
“การประสานความร่วมมือ (collaboration) ระหว่างโรงพยาบาลกบัภาครัฐ และสร้าง

ค ามั่นสัญญา (commitment) ระหว่างผู ้ป่วยกับโรงพยาบาล มีกิจจกรรมเพื่อให้ผู ้ป่วยมีความ 
ผอ่นคลาย รวมถึงใช ้Software เพื่อบนัทึกฐานขอ้มูลลูกคา้” (A6) 
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“วฒันธรรมทางสังคม (Social culture) ท่ี เปล่ียนแปลงไป ท าให้กลุ่มคนรุ่นใหม่มี
แนวโน้มจะใช้บริการดูแลผูสู้งอายุเพิ่มมากข้ึน สถานดูแลผูสู้งอายุตอ้งปรับให้เขา้กบับริบทของ
สังคม เปิดใจเรียนรู้ส่ิงใหม่ๆ สร้างความคุ้นเคยต่อผูม้าใช้บริการ และปรับตัวให้เข้ากับความ
คาดหวงัของผูรั้บบริการ” (A7) 

“ความแตกต่างของช่วงอายุ (generation) ท าให้ความตอ้งการในการใช้บริการผูสู้งอายุ
เปล่ียนแปลงไป” (A9) 

ปัจจัยคุณค่าทีรั่บรู้ (Perceived  Value) 
ปัจจยัคุณค่าท่ีรับรู้ (Perceived  value) มีอิทธิพลทางตรงและทางออ้มต่อความย ัง่ยืนใน

ความภกัดีของลูกคา้ธุรกิจบริการสุขภาพผูสู้งอายุในประเทศไทย  และความพึงพอใจของลูกคา้ โดย
ผูเ้ช่ียวชาญเห็นดว้ยกบัตวัช้ีวดัปัจจยัคุณค่าท่ีรับรู้ ประกอบดว้ย 1) คุณค่าของการใชง้าน (Function 
Value) 2) คุณค่าทางอารมณ์ (Emotion Value) 3) คุณค่าทางสังคม (Social Value) ซ่ึงในสังคม
ปัจจุบนัมีค่านิยมและความแตกต่างระหว่างรุ่น (Generation) เข้ามาร่วมเป็นปัจจยัส าคญัในการ
ตดัสินใจในการเลือกใช้สถานบริการผูสู้งอายุ เช่น กลุ่มคนรุ่นเก่า (อายุ 60 ปีข้ึนไป) จะรับรู้คุณค่า
ทางดา้นคุณค่าของการใช้งานเป็นส่วนใหญ่ ส่วนกลุ่มคนรุ่นใหม่ (อายุ 40 ปีข้ึนไป) จะรับรู้คุณค่า
ทางด้านคุณค่าทางอารมณ์และคุณค่าทางสังคม โดยกลุ่มคนท่ีมีวฒันธรรม สังคมและช่วงอายุท่ี
แตกต่างกนัจะน าไปสู่การตดัสินใจเลือกใช้บริการสถานดูแลผูสู้งอายุท่ีต่างกนั รวมถึงคุณค่าการ
ยอมรับของสถานบริการดูแลผูสู้งอาย ุ  

ส าหรับปัจจยัดา้นรายไดข้องครอบครัวก็เป็นส่ิงส าคญัท่ีจะน าไปสู่การตดัสินใจในการ
เลือกใชส้ถานบริการและการรับรู้ถึงความเขา้ใจในประสบการณ์ของผูม้าใชบ้ริการท่ีผา่นมา  

ผลการสัมภาษณ์ท่ีสนบัสนุนบทสรุป 
“ค่านิยมและความแตกต่างของช่วงอายุ (Generation) เช่น กลุ่มคน generation เก่าท่ีไป

ใชบ้ริการเพราะคุณค่าของการใช้งาน (functional value) ส่วนกลุ่มคน generation ใหม่ อาจไปท่ีไป
ใชบ้ริการเพราะ คุณค่าของการใชง้าน (functional value) และคุณค่าทางสังคม (Social Value)” (A1) 

“ส าหรับวฒันธรรมและช่วงอายุ (Generation) ท่ีแตกต่างกันจะน าไปสู่การตดัสินใจ
เลือกใชบ้ริการสถานดูแลผูสู้งอายุท่ีต่างกนั รวมถึงรายไดข้องครอบครัวเป็นส่ิงส าคญัท่ีจะน าไปสู่
การตดัสินใจในการเลือกใชส้ถานบริการ” (A3) 

“วฒันธรรมทางสังคม (Social culture) ท่ีแตกต่างกนัท าให้ผูใ้ช้บริการรับรู้คุณค่าและ
ตดัสินใจเลือกใชส้ถานบริการแตกต่างกนั” (A4) 

“ในสังคมของไทยส่วนมากอยูก่นัเป็นครบครัวใหญ่ ท าให้รายไดข้องครอบรัวเป็นส่วน
ส าคญัทางสังคมในการตดัสินใจเลือกใชส้ถานบริการ” (A5) 
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“สถานบริการด้านสุขภาพผูสู้งอายุมีหลากหลาย ซ่ึงส่ิงท่ีลูกค้ารับรู้ได้ถึงคุณค่าการ
ยอมรับในสถานบริการดูแลผูสู้งอายเุป็นส่ิงส าคญัในการตดัสินใจเลือกใชส้ถาบบริการ” (A6) 

นอกจากน้ีผูเ้ช่ียวชาญไดมี้การเสนอการรับรู้การบริการท่ีเกินความคาดหวงั คุณค่าทาง
จิตวิญญาณ (Spiritual value) การรับรู้คุณค่าดา้นศีลธรรม (Moral value) ขององคก์ร และการรับรู้ถึง
ปัญหาของผูป่้วยท าให้สามารถแกไ้ขปัญหาไดต้รงจุด ซ่ึงเป็นปัจจยัหลกัท่ีส าคญัส าหรับองคก์รใน
การพฒันาปรับปรุงการบริการท่ีตรงกบัความตอ้งการของลูกคา้ท่ีสามารถสร้างความพึงพอใจและ
ความภกัดี  

อย่างไรก็ตาม การท่ีผูม้ารับบริการมีความเป็นอยู่ท่ีดี มีสุขภาพท่ีดีและมีความสุขจะ
ส่งผลให้ครอบครัวของผูสู้งอายมีุการรับรู้คุณค่าทางดา้นครอบครัว และมีความผกูพนัทางดา้นจิตใจ 
(Mental engagement) ซ่ึงเป็นตวัช้ีวดัหน่ึงท่ีสามารถน าไปรวมกบัคุณค่าทางสังคม (Social value) ได ้ 

ในภาพรวมหากผูม้ารับบริการรับรู้ถึงคุณค่าและองค์กรมีการพฒันาปรับปรุงคุณภาพ
อย่างสม ่าเสมอ เช่น การพฒันาบุคลากรให้มีประสิทธิภาพ การพฒันาให้ได้มาตรฐานตามสากล 
ความสามารถในการสร้างแบรนดใ์นธุรกิจของตนเอง  

รวมถึงการสร้างโมเดลทางธุรกิจ (Business model) ของสถานบริการผู ้สูงอายุใน
ประเทศไทยให้มีความสามารถปรับใช้เขา้กบับริบทของประเทศไทย และส่งเสริมการพฒันาระบบ
โครงสร้างพื้นฐาน เพิ่มความรู้และการออกแบบผงัเมืองท่ีมีประสิทธิภาพของทั้งภาครัฐและภาค
การศึกษา 

ผลการสัมภาษณ์ท่ีสนบัสนุนบทสรุป 
“สถานบริการสุขภาพผูสู้งอายตุอ้งรับรู้ปัญหาและความตอ้งการของผูป่้วย เพื่อวางแผน

ใหบ้ริการท่ีตรงประเด็นหรือวางแผนการบริการท่ีเกินความคาดหวงัของลูกคา้” (A11) 
“คุณค่าทางจิตวิญญาณ (spiritual value) ของการบริการท่ีลูกคา้ไดรั้บเป็นส่ิงส าคญัใน

การเลือกใชบ้ริการดูแลผูสู้งอายุ” (A5) 
“การให้บริการของสถานบริการสุขภาพท่ีลูกคา้สามารถรับรู้ไดถึ้งคุณค่าดา้นศีลธรรม 

(Moral value) ในการให้บริการขององค์กร ท าให้ลูกค้าช่ืนชอบ แนะน าบอกต่อหรือกลับมาใช้
บริการอีก” (A8) 

“คุณค่าทางด้านครอบครัว เป็นตวัช้ีวดัหน่ึงท่ีสามารถน าไปรวมกับคุณค่าทางสังคม 
(social value) ได ้และเกิดความผกูพนัทางดา้นจิตใจ (mental engagement)” (A2) 

“สถานบริการมีแผนการพฒันาบุคลากร (personal development) อยา่งต่อเน่ืองหรือเม่ือ
มีมาตรการหรือวธีิการใหม่ท่ีทนัสมยัเขา้มา เพื่อการพฒันาบุคลากรให้มีประสิทธิภาพไดม้าตรฐาน” 
(A7) 
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“การปรับโมเดลทางธุรกิจ (Business model) ควรให้เขา้กบับริบทของประเทศไทย ทั้ง
ภาครัฐและภาคการศึกษา” (A3) 

ปัจจัยคุณภาพการบริการ ( Service Quality) 
ปัจจยัคุณภาพการบริการ (Service quality) มีอิทธิพลทางตรงและทางอ้อมต่อความ

ย ัง่ยืนในความภกัดีของลูกคา้ธุรกิจบริการสุขภาพผูสู้งอายุในประเทศไทย  และความพึงพอใจของ
ลูกค้า โดยผูเ้ช่ียวชาญเห็นด้วยกับตวัช้ีวดัปัจจยัคุณภาพการบริการ ประกอบด้วย 1) ความเป็น
รูปธรรมของบริการ (Tangibility) 2) ความเช่ือถือไวว้างใจได้ (Reliability)  3) การตอบสนองต่อ
ลูกค้า (Responsiveness) 4) การให้ความเช่ือมัน่ต่อลูกคา้ (Assurance) 5) การรู้จกัและเขา้ใจลูกค้า 
(Empathy) ผูเ้ช่ียวชาญมีความเห็นท่ีสอดคลอ้งกบัปัจจยัคุณภาพการบริการวา่เป็นปัจจยัหลกัส าคญัท่ี
ท าให้ธุรกิจบริการสุขภาพผูสู้งอายมีุความน่าเช่ือถือเป็นปัจจยัท่ีท าใหเ้กิดผลลพัธ์ท่ีดีกบัการตอบสนอง
ความตอ้งการ ความพึงพอใจและความภกัดีของลูกคา้ท่ีลูกคา้สามารถรับรู้ไดถึ้งคุณภาพการบริการท่ี
เป็นรูปธรรมท่ีสามารถท าให้ลูกคา้เช่ือมัน่ในคุณภาพการให้บริการของธุรกิจบริการสุขภาพผูสู้งอาย ุ
ซ่ึงในปัจจุบนัครอบครัวของผูสู้งอายุเป็นปัจจยัหลกัส าคญัในการตดัสินใจในการเลือกสถานบริการท่ี
มีความแตกต่างกันของการเลือกรับบริการของสังคมผูสู้งอายุ (Aging society) กับสังคมเยาวว์ยั 
(Young society) เพราะบุคคลในแต่ละรุ่น มีความแตกต่างของสภาพแวดลอ้มในแต่ละช่วงเวลาท่ี
เปล่ียนแปลงไป เช่น ความสะดวกสบาย ความรวดเร็วในการในบริการ การบริการท่ีมีมาตรฐาน
และตรงตามความตอ้งการของผูสู้งอาย ุ 

รวมถึงการท่ีบุคลากรของสถานบริการท่ีมีความรู้ มีความสามารถ มีจิตส านึก (Service 
mind) ในการบริการและการเข้าใจลูกค้าโดยเฉพาะครอบครัวของผูสู้งอายุซ่ึงเป็นคนตดัสินใจ
เลือกใช้บริการ อย่างไรก็ตามหากสถานบริการมีการติดตามช่วยเหลือ (follow up) มีการติดตาม
ความเป็นอยู ่มีการเยี่ยมหลงัจากท่ีผูสู้งอายุหายเป็นปกติ ออกจากสถานดูแลและกลบัไปพกัอาศยัอยู่
กบัครอบครัวไดอ้ยา่งมีความสุข เป็นการสร้างความประทบัใจให้กบัลูกคา้เป็นการสร้าง Branding 
เพื่อใหผู้สู้งอายเุกิดความภกัดีต่อธุรกิจบริการผูสู้งอาย ุ

ผลการสัมภาษณ์ท่ีสนบัสนุนบทสรุป 
“การเรียนรู้และการเขา้ใจลูกคา้ เป็นตวัชีวดัท่ีส าคญัในการสร้างความพึงพอใจและการ

สร้าง brand ในธุรกิจของตนเอง” (A2) 
“ประสบการณ์ของลูกคา้ท่ีเคยมาใชบ้ริการแลว้เป็นส่ิงส าคญั หากสถานบริการเขา้ใจถึง

ประสบการณ์ของผูม้าใชบ้ริการในอดีตก็จะสามารถตอบสนองความตอ้งการของลูกคา้ได”้ (A7) 
“การพฒันาบุคลากรให้มีความรู้ มีทกัษะ รวมถึงการสร้างจิตส านึก (Service mind) ใน

การบริการเพื่อการเขา้ใจลูกคา้และครอบครัวของผูสู้งอายุ” (A6) 
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“สถานบริการควรมีการบริการท่ีความรวดเร็ว (speed) ลูกคา้เข้าถึงได้ง่ายและความ
สะดวกสบาย (convenience) เพื่อตอบสนองและสร้างความเช่ือมั่นให้กับลูกค้าในระหว่างท่ีรับ
บริการ” (A5) 

“สถานบริการต้องรักษาคุณภาพและมาตรฐานในการบริการ รวมถึงพัฒนาอย่าง
ต่อเน่ืองเพื่อสร่างความมัน่ใจใหก้บัลูกคา้และสอบสนองตรงตามความตอ้งการของผูสู้งอายแุละครัว
ครัว” (A8) 

“การรักษามาตรฐานคุณภาพการบริการของสถานบริการสุขภาพถือเป็นการสร้าง 
Branding ใหก้บัสถานบริการซ่ึงจะส่งผลใหผู้สู้งอายเุกิดความจงรักภกัดีต่อสถานบริการ” (A10) 

“การ follow up ติดตามความเป็นอยู ่สุขภาพของผูสู้งอายุ โดยอาจจะเป็นการเยี่ยมหรือ
โทรสอบถามหลงัจากท่ีผูสู้งอายหุายเป็นปกติและออกจากสถานดูแลไปแลว้” (A11) 

ปัจจัยความพงึพอใจของลูกค้า (Customer Satisfaction) 
ปัจจยัความพึงพอใจของลูกคา้ (Customer Satisfaction) มีอิทธิพลทางตรงต่อความย ัง่ยืน

ในความภกัดีของลูกค้าธุรกิจบริการสุขภาพผูสู้งอายุในประเทศไทย โดยผูเ้ช่ียวชาญเห็นด้วยกับ
ตวัช้ีวดัปัจจยัคุณภาพการบริการ ประกอบดว้ย 1) ความตอ้งการของลูกคา้ (Consumer) 2) ตน้ทุน
ของลูกค้า (Cost) 3) ความสะดวกของลูกค้า (Convenience) 4) การติดต่อส่ือสารกับ ลูกค้า 
(Communication) ส าหรับปัจจยัดา้นตน้ทุนของลูกคา้ (Cost) เป็นส่ิงท่ีส าคญัมาก เพราะถา้ราคาสูง
มากเกินไปผูม้ารับบริการจะมีความคาดหวงัในเร่ืองการให้บริการ การดูแลผูสู้งอายุท่ีดีและมี
คุณภาพสูงเป็นพิเศษ ซ่ึงราคาเป็นตวัช้ีวดัท่ีลูกคา้รับรู้ไดว้า่จะไดรั้บคุณภาพการในบริการท่ีดีตามมา
ซ่ึงสามารถสร้างความพึงพอใจใหก้บัผูม้ารับบริการ  

อย่างไรก็ตาม ในปัจจุบันครอบครัวของผูสู้งอายุเองเป็นผูท่ี้มีส่วนในการตัดสินใจ 
(Decision maker) ในการเลือกสถานดูแลผูสู้งอายมุากกวา่ตวัผูสู้งอาย ุ(Target group) เป็นผูต้ดัสินใจ
เองเพราะครอบครัวมีการสนบัสนุนดา้นการเงินส่วนผูสู้งอายเุป็นผูท่ี้มารับบริการ  

รวมถึงการจัดการความสัมพันธ์กับครอบครัวของผูสู้งอายุ (Customer relationship 
management) หรือความเป็นกนัเองของบุคลากรขององคก์รเพื่อการสร้างความสัมพนัธ์ท่ีดีกบัผูม้า
รับบริการ บุคลากรขององค์กรต้องรู้จกัสังเกตพฤติกรรมญาติและผูสู้งอายุเพื่อตอบสนองความ
ตอ้งการสร้างความพอใจใหก้บัลูกคา้  

ดงันั้นความพึงพอใจจึงตอ้งวดัทั้งสองฝ่ายทั้งตวัผูสู้งอายุเองและครอบครัวซ่ึงอาจมีใน
เร่ืองบริบทดา้นอ่ืน ๆ ตามมาดว้ย นอกจากน้ีความไวว้างใจ (Trust) ของลูกคา้ในการซ้ือสินคา้หรือ
บริการท่ีเกิดจากความไวว้างใจในตวัสินคา้หรือเน่ืองจากครอบครัวเช่ือว่าเป็นสถานบริการดูแล
ผูสู้งอายุท่ีมีความไวว้างใจได ้และตอ้งการความเป็นส่วนตวัของผูสู้งอายุซ่ึงเป็นการสร้างความพึง
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พอใจไดใ้นภาพรวม (Overall customer satisfaction) นอกจากน้ีความเปล่ียนแปลงความเป็นมาของ
สังคม วฒันธรรม และความแตกต่างของรุ่น ส่งผลให้ในอนาคตกลุ่ม Generation Y มีแนวโนม้ท่ีจะ
มาใชบ้ริการสถานดูแลผูสู้งอายเุพิ่มมากข้ึน 

ผลการสัมภาษณ์ท่ีสนบัสนุนบทสรุป 
“การให้บริการเพื่อสร้างความพึงพอใจให้กับผูท่ี้มีส่วนในการตดัสินใจเลือกสถาน

บริการดูแลผูสู้งอายุ เช่น เป็นผูส้นบัสนุนดา้นการเงินในการออกค่าใชจ่้ายในการดูแลผูสู้งอายุ ส่วน
ลูกคา้เป้าหมาย (Target group) คือผูสู้งอายท่ีุมารับบริการ” (A9) 

“การให้บริการท่ีเกินความคาดหวงัของผูสู้งอายุท่ีมาใชบ้ริการสถานดูแลผูสู้งอายุ  และ
การจดัการความสัมพนัธ์กับลูกค้าและญาติผูป่้วย (Customer relationship management) เป็นการ
สร้างความเป็นกนัเองเพื่อสร้างความพึงพอใจแลว้เกิดความผกูพนัธ์ภกัดี” (A11) 

“ตวัช้ีวดัดา้นตน้ทุนของลูกคา้ (Cost) เป็นส่ิงท่ีส าคญัมากหากตน้ทุนสูง ผูม้ารับบริการ
จะมีความคาดหวงัเร่ืองคุณภาพการบริการและการดูแลท่ีดี มีคุณภาพสูงเป็นพิเศษ ซ่ึงลูกคา้จะท า
การเปรียบเทียบความคาดหวงั (Expectation) กบัคุณภาพการบริการท่ีไดรั้บซ่ึงถือเป็นความพึงพอใจ
ในภาพรวม (Overall customer satisfaction)” (A1) 

“สถานบริการต้องสร้างความไวว้างใจ  (trust) ให้กับลูกค้าในการเข้ามารับบริการ
เน่ืองจากเป็นสถานบริการดูแลผูสู้งอายุเน่ืองจากความไวว้างใจเป็นส่ิงส าคญัในการสร้างความพึง
พอใจของลูกคา้” (A2) 

“การเปล่ียนแปลงของสังคม วฒันธรรมและความแตกต่างของช่วงอาย ุ(Generation) ท า
ให้ความต้องการรับบริการผู ้สูงอายุเปล่ียนแปลงไป  โดยในอนาคตกลุ่ม Generation Y มีการ
ตระหนกัและวางแผนเขา้สู่สังคมผูสู้งอายุ แลว้มีแนวโน้มท่ีจะมาใชบ้ริการสถานดูแลผูสู้งอายุเพิ่ม
มากข้ึน” (A6) 

ปัจจัยความยัง่ยนืในความภักดีของลูกค้า (Customer Loyalty Sustainability) 
ปัจจัยความย ัง่ยืนในความภักดีของลูกค้า (Customer Loyalty Sustainability) ธุรกิจ

บริการสุขภาพผูสู้งอายุในประเทศไทย โดยผูเ้ชียวชาญเห็นดว้ยกบัตวัช้ีวดัปัจจยัความย ัง่ยืนในความ
ภกัดีของลูกคา้ ประกอบดว้ย 1) การกลบัมาใช้บริการซ ้ า (Revisit) 2) การแนะน าบอกต่อ (Word of 
mouth) 3) ความช่ืนชอบ (Preference) 4) ความเป็นผูอุ้ปถัมภ์ (Patronage) ในปัจจุบันคุณค่าทาง
สังคมของสถานบริการผูสู้งอายุได้รับการยอมรับจากสังคมมากข้ึน โดยให้ความส าคญักับการ
แนะน าบอกต่อว่าเป็นตัวช้ีวดัท่ีส าคัญท่ีสุดซ่ึงถือว่าเป็นจุดเด่นของการท าธุรกิจบริการสุขภาพ
ผูสู้งอายุส่งผลให้ลูกคา้เกิดความรักในแบรนด์ของสถานบริการ ดงันั้นองค์กรควรมีการส่ือสารทาง
การตลาดอย่างต่อเน่ืองเพื่อให้เกิดความใกล้ชิดกับลูกค้า รวมถึงการท าการตลาดแบบเข้าใจจิต



236 

 

วิญญาณของการบริการ มีใจรักในการบริการ (Service mind) ความเมตตา จรรยาบรรณ ความ
ยติุธรรม (Fairness) กบัราคาท่ีลูกคา้จ่ายไปตอ้งมีความสัมพนัธ์กบับริการท่ีไดรั้บ  

อีกทั้ งยงัรวมถึงการพัฒนาสินค้าหรือบริการ (Product development) การสร้างการ
ส่งเสริมการขายเพื่อสร้างฐานลูกคา้ใหม่และรักษาฐานลูกคา้เดิม อย่างไรก็ตาม ความตอ้งการของ
ลูกค้ายงัรวมถึงความต้องการความสมบูรณ์ของชีวิต (Self-Actualization) ซ่ึงจะต้องได้รับการ
ตอบสนองความต้องการด้านอ่ืน ๆ (กายภาพ ความปลอดภยั ความรัก และความเคารพนับถือ)  
อีกดว้ย  

ผลการสัมภาษณ์ท่ีสนบัสนุนบทสรุป 
“ความยุติธรรม (Fairness) มีจรรยาบรรณในเร่ืองของค่าใช้จ่ายจะตอ้งมีความสัมพนัธ์

กบับริการท่ีไดรั้บ” (A2, A8) 
“การเขา้ใจในความตอ้งการของลูกคา้เพื่อสร้างให้เกิดความจงรักภกัดีต่อสถานบริการ 

รวมถึงการพฒันาสินคา้และบริการ (Product development) และการสร้างโปรโมชัน่เพื่อสร้างฐาน
ลูกคา้ใหม่และรักษาลูกคา้เดิม” (A3) 

“การบริการท่ีเกิดจากจิตวิญญาณ รักในการบริการ (Service mind) และความเมตตาท่ี
เกิดข้ึนจากภายในตัวผูใ้ห้บริการเป็นตวัช้ีวดัความภกัดีของลูกค้า รวมถึงการบริการท่ีมีการน า
เทคโนโลยแีละนวตักรรมท่ีเหมาะสมเขา้มาใชใ้นธุรกิจ เพื่อการดูแลผูสู้งอาย ุและการใหบ้ริการดูแล
เม่ือผูสู้งอายุอยู่บา้น และความตอ้งการความสมบูรณ์ของชีวิต (Self-Actualization) ซ่ึงเป็นการท า
การตลาดแบบเขา้ใจจิตวญิญาณ” (A4) 

ดงันั้นการรักษามาตรฐานของสถานบริการ การพฒันาคุณภาพบริการด้านการแพทยท่ี์
ทนัสมยัท าให้ลูกคา้มีความรู้สึกเช่ือใจปลอดภยัเกิดความไวว้างใจเม่ือมาใชบ้ริการในสถานบริการ
ดูแลผูสู้งอายุ และบุคลากรขององค์กรตอ้งมีความเขา้ใจความตอ้งการของลูกคา้ เพื่อให้เกิดความ
ภกัดีต่อสถานบริการในการจดัการความสัมพนัธ์ของลูกคา้ (Customer relation management) โดย
ใชส่ื้อสังคมออนไลน์ (Social media) อยา่งต่อเน่ือง มีการแจง้ข่าวสารถึงครอบครัวของผูสู้งอายุซ่ึง
เป็นผูส้นบัสนุนดา้นการเงิน ช่วยสร้างความผกูพนั (Engagement) ซ่ึงผูสู้งอายุไม่ชอบเร่ืองของการ
เปล่ียนแปลงและสร้างความผกูพนัท่ีดีกบัสถานบริการ นอกจากน้ี การน าเทคโนโลยี (Technology) 
และนวตักรรม (Innovation) ท่ีเหมาะสม เขา้มาใชใ้นสถานบริการเพื่อเพิ่มความสะดวก ลดตน้ทุน
ของธุรกิจ และการสร้างเครือข่าย (Networking) ความร่วมมือกบัทั้งภาครัฐ ภาคเอกชน ทั้งในและ
ต่างประเทศท่ีมีความหลากหลายอาชีพน าไปสู่ความอยูร่อดขององคก์รท าให้องคก์รเกิดความย ัง่ยืน 
(Sustainability) 

 



237 

 

ผลการสัมภาษณ์ท่ีสนบัสนุนบทสรุป 
“ผูสู้งอายุส่วนใหญ่ไม่ชอบเร่ืองการเปล่ียนแปลง เม่ือมาใช้บริการท่ีใดแล้วจะมีความ

ผกูพนัธ์ (Engagement) ท่ีดีกบัสถานบริการนั้น ดงันั้นธุรกิจบริการผูสู้งอาย”ุ (A1)  
“การจดัการความสัมพนัธ์ลูกคา้ (Customer relation management) โดยใช ้social media 

ท่ีต่อเน่ือง ในการแจง้ข่าวสารถึงญาติ (Decision maker) ผูส้นับสนุนด้านการเงิน และการส่ือสาร
การตลาดอยา่งต่อเน่ืองเพื่อเกิดความใกลชิ้ดกบัลูกคา้” (A3) 

“การบริการท่ีท าให้ผูสู้งอายุความรู้สึกปลอดภยั เม่ือมาใช้บริการในสถานบริการดูแล
ผูสู้งอาย ุท าใหเ้กิดการรักในแบรนดต่์อสถานประกอบการ” (A5) 

“การพัฒนาคุณภาพบ ริการด้านการแพทย์ท่ีทันสมัยด้วยการน าเทคโนโลย ี
(Technology) และนวตักรรม (Innovation) เขา้มาใชเ้พื่อเพิ่มความสะดวก ลดตน้ทุน รักษามาตรฐาน
การบริการ เพื่อใหลู้กคา้เกิดความไวว้างใจและความย ัง่ยนื” (A6) 

“การสร้างความร่วมมือจากเครือข่ายท่ีหลากหลายอาชีพจะน าไปสู่ความอยู่รอดของ
ธุรกิจไดอ้ยา่งย ัง่ยนื” (A11) 

อย่างไรก็ตามผูบ้ริหารระดับสูงและผูเ้ช่ียวชาญท่ีเก่ียวข้องกับธุรกิจบริการสุขภาพ
ผูสู้งอายุในประเทศไทยยงัให้ขอ้แนะน าเพิ่มเติมเก่ียวกบัภาพรวมของสังคมผูสู้งอายุ การวางแผนการ
ด าเนินงาน ความช่วยเหลือจากสังคมและการสนบัสนุนจากภาครัฐ ซ่ึงในปัจจุบนัยงัไม่มีหน่วยงาน
ไหนรับผดิชอบดูแลเร่ืองผูสู้งอาย ุอีกทั้งยงัไม่มี พรบ.คุม้ครองผูสู้งอายุ ดงันั้นรัฐควรเขา้มามีบทบาท
โดยการออกกฎหมาย กฎระเบียบ เพื่อควบคุมคุณภาพธุรกิจบริการสุขภาพผูสู้งอายใุหไ้ดม้าตรฐาน  

รวมถึงการเขา้มามีส่วนในการสร้างบุคลากรให้ตรงตามความตอ้งการของตลาดแรงงาน
ซ่ึงปัจจุบนัมีการขาดแคลนอยา่งมาก และสร้างนโยบายภาครัฐ (Government policy) ช่วยเหลือผูม้า
ใชบ้ริการท่ีเพิ่มสูงข้ึน ซ่ึงปัจจุบนัรัฐบาลยงัไม่ไดเ้ขา้มามีบทบาทในการช่วยเหลือสถานดูแลผูสู้งอาย ุ
ดงันั้นถา้ภาครัฐเขา้มามีบทบาทในการส่งเสริม สนบัสนุน ก็จะท าให้คุณภาพชีวิตผูสู้งอายุนั้นดีข้ึน 
รัฐบาลควรท าหน้าท่ีข้ึนทะเบียน ก าหนดกฎหมายเข้ามาเก่ียวข้องและควบคุมมาตรฐาน อตัรา
ค่าบริการของธุรกิจน้ี เพื่อดูแลปัญหาผูสู้งอายุในประเทศซ่ึงโรงพยาบาลของภาครัฐไม่ควรด าเนิน
กิจการน้ีเอง เพราะอาจจะเป็นท่ีทอดทิ้งผูสู้งอายเุกิดปัญหาสังคมตามมา  

นอกจากน้ี รัฐมีการสนับสนุนให้มีเบ้ียยงัชีพผูสู้งอายุ และเน้นเร่ือง Preventive Care 
เพื่อรู้ทนั เตรียมพร้อมและท าการป้องกนัตั้งแต่เน่ิน ๆ ท าให้สามารถรักษา จดัการปัญหาและหา
แนวทางป้องกนัไดอ้ยา่งเป็นระบบจึงมีโอกาสท่ีจะวางแผนการด าเนินการกบัสังคมผูสู้งอายไุดอ้ยา่ง
มีประสิทธิภาพ  
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การให้ความรู้กบัประชาชนเก่ียวกบัความเส่ียงในชีวิตท่ีมีความหลากหลาย เพื่อเป็นการ
สร้างแรงจูงใจให้เกิดความตระหนักและมีการวางแผนชีวิตมากข้ึน ความรู้ในการออม มีความ
รับผิดชอบต่อตนเอง ความรู้การวางแผนดา้นการเงิน (Financial plan) ในระยะยาว (ในช่วงอายุ 45 
ถึง 60 ปี ควรมีการท าประกนัสุขภาพ หรือวางแผนการเงินทางดา้นสุขภาพ) การซ้ือประกนัเงินออม 
ประกนัชีวิตหรือการเก็บค่าบริการสุขภาพผูสู้งอายุล่วงหน้า/ค่าเช่า/ค่าใช้จ่ายในระยะยาว เช่น จ่าย
ค่าบริการล่วงหนา้ 10 ปี เพื่อเป็นการวางแผนการใชบ้ริการในระยะยาว ท าใหไ้ม่เกิดปัญหาค่าใชจ่้าย
ตามมาในภายหลงั เพื่อความปลอดภยัต่อภาคธุรกิจและผูม้าใชบ้ริการ 

ผลการสัมภาษณ์ท่ีสนบัสนุนบทสรุป 
“การใหค้วามรู้เก่ียวกบัวามเส่ียงในชีวิตท่ีมีความหลากหลาย เพื่อเป็นการสร้างแรงจูงใจ

ใหป้ระชาชนเกิดความตระหนกัและมีการวางแผนชีวติมากข้ึน” (A1) 
“ประชาชนตอ้งตระหนกัรวมถึงวางแผนทางดา้นสุขภาพในระยะยาว (Personal care)” 

(A4) 
“การสนบัสนุนจากภาครัฐในการเขา้มามีบทบาทโดยการออกกฎหมาย กฎระเบียบ เพื่อ

ควบคุมคุณภาพสถานบริการให้ได้มาตรฐาน  การให้เบ้ียยงัชีพผูสู้งอายุ โดยในปัจจุบันยงัไม่มี
หน่วยงานไหนท่ีเป็นผูรั้บผดิชอบดูแลเร่ืองผูสู้งอายุ” (A1, A3, A7, A8, A11) 

“รัฐควรส่งเสริมให้ประชาชนมีการซ้ือประกนัเงินออมในระยะยาว การวางแผนด้าน
การเงิน (financial plan) preventive care จะไม่เกิดปัญหาค่าใช้จ่ายตามมาในภายหลัง เพื่อความ
ปลอดภยัต่อภาคธุรกิจและต่อผูม้าใชบ้ริการ” (A1, A9, A10) 

การสร้างโรงพยาบาลผูสู้งอายุ รวมถึงการพฒันาบุคลากรท่ีมีความตอ้งการสูงทางดา้น
กายภาพบ าบดั” (A10) 

“ภาครัฐ (government) ควรเขา้มามีส่วนร่วมในการสนบัสนุนช่วยเหลือ แต่โรงพยาบาล
ของรัฐไม่ควรด าเนินกิจการเอง เพราะอาจจะเป็นท่ีทิ้งผูสู้งอายุ เกิดปัญหาสังคมตามมาทีหลงั” (A1, 
A8) 

“รัฐบาลควรมาก ากับดูแลอัตราค่าบริการด้านการแพทย์ พยาบาล และการรักษาท่ี
เหมาะสม ไม่เอาเปรียบผูม้ารับบริการ” (A8) 

“การสนับสนุนการน าเทคโนโลยี  (Technology) และปัญญาประดิษฐ์  (Artificial 
Intelligence) เขา้มาปรับใชใ้นธุรกิจ เพื่อความปลอดภยั สะดวก และลดตน้ทุน” (A1, A3) 



  

 

ตารางที ่4.28  การเปรียบเทียบผลการวเิคราะห์เชิงปริมาณและเชิงคุณภาพ 
 

ปัจจยั การวจิยัเชิงปริมาณ การวจิยัเชิงคุณภาพ สรุปความสอดคลอ้ง 
ปัจจัยส่วนประสมการตลาด
บริการ ประกอบดว้ย  
1) ผลิตภณัฑ ์(Product)  
2) ราคา (Price)  
3) การจดัจ าหน่าย (Place)  
4)  ก า ร ส่ ง เส ริ ม ก ารต ล าด 
(Promotion)  
5) บุคลากร (People)  
6)  ลั ก ษ ณ ะ ท า ง ก า ย ภ า พ 
(Physical Evidence)  
7) กระบวนการ (Process) 

       ปัจจัยส่วนประสมการตลาดบริการมี
อิทธิพลทางออ้มต่อความย ัง่ยืนในความภกัดี
ของลูกค้าธุรกิจบริการสุขภาพผูสู้งอายุใน
ประเทศไทย  ผ่านตวัแปรแฝงคัน่กลาง คือ 
คุณค่าท่ีรับรู้ คุณภาพการบริการ และความ
พึงพอใจของลูกคา้ ประกอบดว้ยมาตรวดั คือ 
1) ผลิตภณัฑ์ (Product) ค่ามาตรฐานน ้ าหนกั
องคป์ระกอบ เท่ากบั 0.835 ค่าอตัราความผนั
แปร (R2) เท่ากบั 0.698 
2)  ร าค า  (Price) ค่ าม าต รฐ าน น ้ าห นั ก
องคป์ระกอบ เท่ากบั 0.899 ค่าอตัราความผนั
แปร (R2) เท่ากบั 0.808 
3) ก ารจัดจ าห น่ าย (Place) ค่ ามาตรฐาน
น ้ าหนักองค์ประกอบ เท่ากบั 0.899 ค่าอตัรา
ความผนัแปร (R2) เท่ากบั 0.808 

ผลการสัมภาษณ์ผูเ้ช่ียวชาญมีความเห็น
ว่าปัจจัยส่วนประสมการตลาดบริการมี
อิทธิพลทางออ้มต่อความย ัง่ยืนในความภกัดี
ของลูกค้าธุรกิจบริการสุขภาพผูสู้งอายุใน
ประ เทศไทย  ซ่ึ งมี ความสอดคล้องกับ
ผลการวิจัยเชิงปริมาณ โดยการตัดสินใจ
เลือกใช้สถานบริการท่ีมีเคร่ืองมืออุปกรณ์ท่ี
มีคุณภาพสร้างความเช่ือมัน่ ความศรัทธาต่อ
สถานบริการและดา้นการแพทย์ซ่ึงเป็นส่ิงท่ี
ส าคัญ ท่ีผู ้สู งอายุและครอบครัวร่วมกัน
พิจารณา สถานบริการต้องพฒันาปรับปรุง
เพื่อตอบสนองกับความคาดหวงัของผูท่ี้มา
รับบริการและครอบครัวใหม้ากข้ึน 

ผลการวิเคราะห์เชิง
ปริมาณและเชิงคุณภาพ 
พบว่า ผลการวิจยัมีความ
สอดคลอ้งกนั 
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ตารางที ่4.28  (ต่อ) 
 

ปัจจยั การวจิยัเชิงปริมาณ การวจิยัเชิงคุณภาพ สรุปความสอดคลอ้ง 

 

4)  การส่งเสริมการตลาด (Promotion) ค่า
มาตรฐานน ้ าหนกัองคป์ระกอบ เท่ากบั 0.903 
ค่าอตัราความผนัแปร (R2) เท่ากบั 0.815 
5) บุคลากร (People) ค่ามาตรฐานน ้ าหนัก
องคป์ระกอบ เท่ากบั 0.832 ค่าอตัราความผนั
แปร (R2) เท่ากบั 0.692 
6) ลกัษณะทางกายภาพ (Physical Evidence) 
ค่ามาตรฐานน ้ าหนักองค์ประกอบ เท่ากับ 
0.903 ค่ าอัตราความผันแปร (R2) เท่ ากับ 
0.815 
7) กระบวนการ  (Process) ค่ าม าตรฐาน
น ้ าหนักองค์ประกอบ เท่ากบั 0.916 ค่าอตัรา
ความผนัแปร (R2) เท่ากบั 0.839 
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ตารางที ่4.28  (ต่อ) 
 

ปัจจยั การวจิยัเชิงปริมาณ การวจิยัเชิงคุณภาพ สรุปความสอดคลอ้ง 
ปัจจัยคุณค่าท่ีรับรู้ (Perceived  
Value) ประกอบดว้ย  
1) คุ ณ ค่ า ข อ ง ก า ร ใ ช้ ง า น 
(Function Value)  
2) คุณค่าทางอารมณ์ (Emotion 
Value)  
3) คุณ ค่ าท างสั งคม  (Social 
Value) 

       ปัจจยัคุณค่าท่ีรับรู้ (Perceived  Value) มี
อิทธิพลทางตรงและทางออ้มต่อความย ัง่ยืน
ในความภกัดีของลูกคา้ธุรกิจบริการสุขภาพ
ผูสู้งอายุในประเทศไทย  ผ่านตัวแปรแฝง
คั่นกลาง คือ  ความพึ งพอใจของลูกค้า 
ประกอบดว้ยมาตรวดั คือ 
1) คุณค่าของการใช้งาน (Function Value) ค่า
มาตรฐานน ้ าหนกัองคป์ระกอบ เท่ากบั 0.616 
ค่าอตัราความผนัแปร (R2) เท่ากบั 0.379 
2) คุณค่าทางอารมณ์  (Emotion Value) ค่า
มาตรฐานน ้ าหนกัองคป์ระกอบ เท่ากบั 0.589 
ค่าอตัราความผนัแปร (R2) เท่ากบั 0.347 
3) คุ ณ ค่ า ท า ง สั ง ค ม  (Social Value) ค่ า
มาตรฐานน ้ าหนกัองคป์ระกอบ เท่ากบั 0.722 
ค่าอตัราความผนัแปร (R2) เท่ากบั 0.735 

       ผลการสัมภาษณ์ผูเ้ช่ียวชาญมีความเห็น
วา่   ปัจจยัคุณค่าท่ีรับรู้มีอิทธิพลทางตรงและ
ทางอ้อมต่อความย ัง่ยืนในความภักดีของ
ลูกค้าธุ ร กิ จบ ริการสุ ขภาพผู ้สู งอายุใน
ประเทศไทย  ซ่ึ งมีความสอดคล้องกับ
ผลการวิจยัเชิงปริมาณโดยกลุ่มคนซ่ึงเป็น
ครอบครัวของผูสู้งอายุท่ีมีวฒันธรรม สังคม
และช่วงอายุท่ีแตกต่างกันจะน าไปสู่รับรู้
คุณค่าการยอมรับของสถานบริการดูแล
ผูสู้งอายท่ีุต่างกนั  ครอบครัวเป็นปัจจยัส าคญั
ท่ีจะน าไปสู่การตัดสินใจในการเลือกใช้
สถานบริการและรับ รู้ถึงความ เข้าใจใน
ประสบการณ์ของผูม้าใช้บริการท่ีมีความ
เป็นอยูท่ี่ดี มีสุขภาพท่ีดีและมีความสุข 

ผลการวิ เคราะห์ เชิง
ปริมาณและเชิงคุณภาพ 
พบว่า ผลการวิจยัมีความ
สอดคลอ้งกนั 
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ตารางที ่4.28  (ต่อ) 
 

ปัจจยั การวจิยัเชิงปริมาณ การวจิยัเชิงคุณภาพ สรุปความสอดคลอ้ง 
ปั จ จัย คุ ณ ภ าพ ก ารบ ริก าร 
(Service Quality)ประกอบดว้ย  
1) ความ เป็ น รูป ธ รรม ขอ ง
บริการ (Tangibility)  
2) ความ เช่ือ ถือไว้วางใจได ้
(Reliability)   
3) การตอบสนองต่อ ลูกค้า 
(Responsiveness)  
4) การให้ความเช่ือมัน่ต่อลูกคา้ 
(Assurance)  
5) การรู้จักและเข้าใจลูกค้า 
(Empathy) 

       ปั จจัย คุณภาพการบ ริการมี อิท ธิพล
ทางตรงและทางออ้มต่อความย ัง่ยืนในความ
ภกัดีของลูกคา้ธุรกิจบริการสุขภาพผูสู้งอายุ
ในประเทศไทย  ผ่านตัวแปรแฝงคั่นกลาง 
คือ ความพึงพอใจของลูกค้า ประกอบด้วย
มาตรวดั คือ  
1) ค ว า ม เป็ น รู ป ธ ร ร ม ข อ ง บ ริ ก า ร 
(Tangibility) ค่ า ม า ต ร ฐ า น น ้ า ห นั ก
องคป์ระกอบ เท่ากบั 0.765 ค่าอตัราความผนั
แปร (R2) เท่ากบั 0.585 
2) ความเช่ือถือไวว้างใจได้ (Reliability) ค่า
มาตรฐานน ้ าหนกัองคป์ระกอบ เท่ากบั 0.809 
ค่าอตัราความผนัแปร (R2) เท่ากบั 0.621 

       ผลการสัมภาษณ์ผูเ้ช่ียวชาญมีความเห็น
ว่า  ปั จจัย คุณภาพการบ ริการมี อิท ธิพล
ทางตรงและทางออ้มต่อความย ัง่ยืนในความ
ภกัดีของลูกคา้ธุรกิจบริการสุขภาพผูสู้งอายุ
ในประเทศไทย  ซ่ึงมีความสอดคล้องกับ
ผลการวิจัยเชิงปริมาณ ปัจจัยคุณภาพการ
บริการเป็นปัจจยัส าคญัท่ีท าให้ธุรกิจบริการ
สุขภาพผูสู้งอายุมีความน่าเช่ือถือ ท าให้เกิดผล
ลพัธ์ท่ีดีกบัการตอบสนองความตอ้งการ ความ
พึงพอใจและความภักดีของลูกค้า สามารถ
รับรู้ได้ถึงคุณภาพการบริการท่ีเป็นรูปธรรม 
รวมถึงบุคลากรของสถานบริการท่ีมีความรู้ 
มีความสามารถ มีจิตส านึกในการบริการและ
การเขา้ใจผูสู้งอายแุละครอบครัว 

       ผลการวิเคราะห์เชิง
ปริมาณและเชิงคุณภาพ 
พบว่า ผลการวิจยัมีความ
สอดคลอ้งกนั 
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ตารางที ่4.28  (ต่อ) 
 

ปัจจยั การวจิยัเชิงปริมาณ การวจิยัเชิงคุณภาพ สรุปความสอดคลอ้ง 
 3) การตอบสนองต่อลูกค้า (Responsiveness) 

ค่ามาตรฐานน ้ าหนักองค์ประกอบ เท่ากับ 
0.781 ค่าอตัราความผนัแปร (R2) เท่ากบั 0.611 
4) การให้ความเช่ือมั่นต่อลูกค้า (Assurance) 
ค่ามาตรฐานน ้ าหนักองค์ประกอบ เท่ากับ 
0.608 ค่าอตัราความผนัแปร (R2) เท่ากบั 0.633 
5) การรู้จักและเข้าใจลูกค้า (Empathy) ค่า
มาตรฐานน ้ าหนกัองคป์ระกอบ เท่ากบั 0.767 
ค่าอตัราความผนัแปร (R2) เท่ากบั 0.482 

  

ปัจจยัความพึงพอใจของลูกคา้ 
(Customer Satisfaction) 
ประกอบดว้ย 

       ปัจจยัความพึงพอใจของลูกคา้มีอิทธิพล
ทางตรงต่อความย ั่งยืนในความภักดีของ
ลูกค้าธุ ร กิ จบ ริการสุ ขภาพผู ้สู งอายุใน
ประเทศไทย ประกอบดว้ยมาตรวดั คือ 

       ผลการสัมภาษณ์ผูเ้ช่ียวชาญมีความเห็น
วา่   ปัจจยัความพึงพอใจของลูกคา้มีอิทธิพล
ทางตรงต่อความย ั่งยืนในความภักดีของ
ลูกค้าธุ ร กิ จบ ริการสุ ขภาพผู ้สู งอายุใน
ประเทศไทย   

       ผลการวิเคราะห์เชิง
ปริมาณและเชิงคุณภาพ 
พบว่า ผลการวิจยัมีความ
สอดคลอ้งกนั 
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ตารางที ่4.28  (ต่อ) 
 

ปัจจยั การวจิยัเชิงปริมาณ การวจิยัเชิงคุณภาพ สรุปความสอดคลอ้ง 
1) ความต้องการของลูกค้า 
(Consumer)  
2) ตน้ทุนของลูกคา้ (Cost)  
3) ความส ะดวกของลู กค้ า 
(Convenience)  
4) การติดต่อส่ือสารกับลูกค้า 
(Communication) 

1) ความต้องการของลูกค้า (Consumer) ค่า
มาตรฐานน ้ าหนกัองคป์ระกอบ เท่ากบั 0.765 
ค่าอตัราความผนัแปร (R2) เท่ากบั 0.586 
2) ต้น ทุนของลูกค้า (Cost) ค่ ามาตรฐาน
น ้ าหนักองค์ประกอบ เท่ากบั 0.844 ค่าอตัรา
ความผนัแปร (R2) เท่ากบั 0.712 
3) ความสะดวกของลูกคา้ (Convenience) ค่า
มาตรฐานน ้ าหนกัองคป์ระกอบ เท่ากบั 0.923 
ค่าอตัราความผนัแปร (R2) เท่ากบั 0.852 
4) ก า ร ติ ด ต่ อ ส่ื อ ส า ร กั บ ลู ก ค้ า 
(Communication) ค่ าม าต รฐ าน น ้ าห นั ก
องคป์ระกอบ เท่ากบั 0.857 ค่าอตัราความผนั
แปร (R2) เท่ากบั 0.705 
 

ซ่ึ งมีความสอดคล้องกับผลการวิจัย เชิง
ปริมาณโดยปัจจัยด้านต้นทุนของลูกค้า 
(Cost) เป็นส่ิงส าคัญท่ีผู ้มารับบริการจะมี
ความคาดหวังในการให้บริการเทียบกับ
ตน้ทุนท่ีสูง ลูกคา้รับรู้ไดว้่าจะไดรั้บคุณภาพ
การในบริการท่ีดีตามมาและสร้างความพึง
พอใจให้กับผูม้ารับบริการ และครอบครัว
ของผูสู้งอายุท่ีเป็นผูท่ี้มีส่วนในการตดัสินใจ 
(Decision maker) ในการเลือกสถานดูแล
ผูสู้งอายุมากกว่าตวัผูสู้งอายุ (Target group) 
เอง ดังนั้ นความพึงพอใจต้องมาจากทั้ งตัว
ผูสู้งอายุเองและครอบครัวจึงเป็นการสร้าง
ความพึ งพ อใจได้ ในภาพ รวม  (Overall 
customer satisfaction) 
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ตารางที ่4.28  (ต่อ) 
 

ปัจจยั การวจิยัเชิงปริมาณ การวจิยัเชิงคุณภาพ สรุปความสอดคลอ้ง 
ปัจจยัความย ัง่ยืนในความภกัดี
ของลูกค้า (Customer Loyalty 
Sustainability) 
ประกอบดว้ย  
1) การกลับมาใช้บ ริการซ ้ า 
(Revisit)  
2) การแนะน าบอกต่อ (Word 
of mouth)  
3) ความช่ืนชอบ (Preference)  
4) ค ว า ม เ ป็ น ผู ้ อุ ป ถั ม ภ ์
(Patronage) 

       ปัจจยัความย ัง่ยนืในความภกัดีของลูกคา้ 
ประกอบดว้ยมาตรวดั คือ  
1) การกลับมาใช้บ ริการซ ้ า  (Revisit) ค่ า
มาตรฐานน ้ าหนกัองคป์ระกอบ เท่ากบั 0.791 
ค่าอตัราความผนัแปร (R2) เท่ากบั 0.604 
2) การแนะน าบอกต่อ (Word of mouth) ค่า
มาตรฐานน ้ าหนกัองคป์ระกอบ เท่ากบั 0.882 
ค่าอตัราความผนัแปร (R2) เท่ากบั 0.723 
3) ความช่ืนชอบ (Preference) ค่ามาตรฐาน
น ้ าหนักองค์ประกอบ เท่ากบั 0.776 ค่าอตัรา
ความผนัแปร (R2) เท่ากบั 0.602 
4) ค ว าม เป็ น ผู ้ อุ ป ถั ม ภ์  (Patronage) ค่ า
มาตรฐานน ้ าหนกัองคป์ระกอบ เท่ากบั 0.859 
ค่าอตัราความผนัแปร (R2) เท่ากบั 0.841 

       ผลการสัมภาษณ์ผูเ้ช่ียวชาญมีความเห็น
วา่   ปัจจยัความย ัง่ยืนในความภกัดีของลูกคา้
ธุรกิจบริการสุขภาพผูสู้งอายุในประเทศไทย 
ซ่ึ งมีความสอดคล้องกับผลการวิจัย เชิง
ป ริมาณ  โดยการแนะน าบอกต่อว่าเป็น
ตวัช้ีวดัท่ีส าคญัท่ีสุดในการท าธุรกิจบริการ
สุขภาพผูสู้งอายุส่งผลให้ลูกคา้เกิดความรักใน
แบรนด์ของสถานบริการ  มีการแนะน าบอก
ต่อ การกลับมาใช้บ ริการอีกรวมถึงการ
ส่ือสารทางการตลาดอยา่งต่อเน่ืองเพื่อให้เกิด
ความใกล้ชิดกับลูกค้า นอกจากน้ีบุคลากร
ขององค์กรต้องมีความเข้าใจลูกค้า การ
จัด ก ารค ว ามสั ม พัน ธ์ ข อ ง ลู ก ค้ า  ก าร
ติดต่อส่ือสารการแจง้ข่าวสารถึงครอบครัว
ของผูสู้งอายเุป็นสร้างความผกูพนัอยา่งย ัง่ยนื 

       ผลการวิเคราะห์เชิง
ปริมาณและเชิงคุณภาพ 
พบว่า ผลการวิจยัมีความ
สอดคลอ้งกนั 
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บทที ่5 
สรุป อภปิรายผล และข้อเสนอแนะ 

  
การศึกษาปัจจยัท่ีมีอิทธิพลต่อความย ัง่ยืนในความภกัดีของลูกคา้ธุรกิจบริการสุขภาพ

ผูสู้งอายุในประเทศไทย ซ่ึงการศึกษามีอิทธิพลทางตรง อิทธิพลทางออ้มและอิทธิพลรวมต่อความ
ย ัง่ยืนในความภกัดีของลูกคา้ธุรกิจบริการสุขภาพผูสู้งอายุในประเทศไทย ใช้ระเบียบวิธีการวิจยั 
เชิงปริมาณซ่ึงท าการเก็บขอ้มูลดว้ยแบบสอบถาม จากนั้นท าการวเิคราะห์ขอ้มูลเชิงปริมาณดว้ยสถิติ
พรรณนา การวเิคราะห์องคป์ระกอบเชิงยืนยนั และการวเิคราะห์สมการโครงสร้างในการตรวจสอบ
ความกลมกลืนกบัขอ้มูลเชิงประจกัษ์ รวมถึงการวิจยัเชิงคุณภาพดว้ยการสัมภาษณ์เชิงลึกผูบ้ริหาร
หรือผูเ้ช่ียวชาญท่ีเก่ียวขอ้งกบัธุรกิจบริการสุขภาพผูสู้งอายุในประเทศไทย ท าการสรุปตีความน าผล
ท่ีไดม้าสรุป อภิปรายผลและขอ้เสนอแนะ ดงัน้ี 

 
5.1   สรุปผลการวจัิย 

การด าเนินงานวจิยัคร้ังน้ี การสรุปผลการวเิคราะห์ขอ้มูลทัว่ไปของผูต้อบแบบสอบถาม 
พบวา่ผูต้อบแบบสอบถามส่วนใหญ่เป็นเพศหญิง จ านวน 295 ราย คิดเป็นร้อยละ 64.13 ส่วนมากมี
อายุอยูร่ะหวา่ง 76-79 ปี จ  านวน 205 ราย คิดเป็นร้อยละ 44.57 มีสถานะสมรส จ านวน 288 ราย คิด
เป็นร้อยละ 62.61 การศึกษาระดบัปริญญาตรี จ านวน 276 ราย คิดเป็นร้อยละ 60 รายไดต่้อเดือนอยู่
ระหวา่ง 50,001-70,000 บาท จ านวน 168 ราย คิดเป็นร้อยละ 36.52 ส่วนใหญ่เคยท าอาชีพพนกังาน
บริษัท จ านวน 180 ราย คิดเป็นร้อยละ 39.14 และรูปแบบในการเข้ารับบริการคือ สถานดูแล
ผูสู้งอาย ุจ  านวน 396 ราย คิดเป็นร้อยละ 86.09 ผลการวเิคราะห์ปัจจยัพบวา่ ปัจจยัท่ีมีค่าเฉล่ียสูงสุด
คือ ปัจจยัความพึงพอใจของลูกค้า ค่าเฉล่ียเท่ากับ 5.44 รองลงมาคือปัจจยัคุณค่าท่ีรับรู้ ค่าเฉล่ีย
เท่ากับ 5.41 ปัจจยัคุณภาพการบริการ ค่าเฉล่ียเท่ากับ 5.38 ปัจจยัส่วนประสมการตลาดบริการ 
ค่าเฉล่ียเท่ากบั 5.29 ปัจจยัความย ัง่ยืนในความภกัดีของลูกคา้ ค่าเฉล่ียเท่ากบั 5.27 ตามล าดบั ผลการ
วิเคราะห์องค์ประกอบเชิงยืนยนั (Confirmatory Factor Analysis)  พบว่า มาตรวดัมีความเท่ียงตรง
เชิงเห มือน  (Convergent Validity) ค่ าน ้ าหนักองค์ประกอบมาตรฐาน  (Standard Regression 
Weights) มีนยัส าคญัทางทุกปัจจยั จากนั้นท าการวิเคราะห์รูปแบบสมการโครงสร้างและตรวจสอบ
ความสอดคลอ้งของปัจจยัซ่ึงพบวา่ มีความกลมกลืนกบัขอ้มูลเชิงประจกัษ ์(Model Fit) มีค่าทดสอบ
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คื อ  Chi-square ( 2 ) = 273.107, df = 133, p = .000, CMIN/DF ( 2 /df ) =  2.053, GFI = .952,  
CFI =.987, AGFI = .901, NFI = .976, RMR = .041 and RMSEA = .048 ซ่ึ ง เป็ น ไปตาม เกณฑ์
มาตรฐานท่ียอมรับในระดบัสากล  

สรุปผลตามค าถามวจัิย  
ข้อ 1 รูปแบบสมการโครงสร้างของปัจจยัท่ีมีอิทธิพลต่อความย ัง่ยืนในความภกัดีของ

ลูกคา้ธุรกิจบริการสุขภาพผูสู้งอายุในประเทศไทยมีลกัษณะอยา่งไรและมีความสอดคลอ้งกบัขอ้มูล
เชิงประจกัษห์รือไม่  

ผลการศึกษา พบว่า ปัจจัยส่วนประสมการตลาดบริการ ปัจจัยคุณค่าท่ีรับรู้ ปัจจัย
คุณภาพการบริการ ปัจจยัความพึงพอใจของลูกคา้ และปัจจยัความย ัง่ยนืในความภกัดีของลูกคา้การ
วิเคราะห์องค์ประกอบเชิงยืนยนั (CFA) โมเดลการวดัมีความกลมกลืนกบัขอ้มูลเชิงประจกัษ์ สรุป
ไดว้า่ รูปแบบการวดัมีความสอดคลอ้งกบัขอ้มูลเชิงประจกัษ์มีความตรงเชิงภาวะสันนิษฐาน ปัจจยั
ทุกตวัเป็นปัจจยัท่ีสะทอ้นถึงความย ัง่ยืนในความภกัดีของลูกคา้ทั้งทางดา้นการกลบัมาใชบ้ริการซ ้ า 
(Revisit) การแนะน าบอกต่อ (Word of mouth) ความช่ืนชอบ (Preference) ความเป็นผูอุ้ปถัมภ ์
(Patronage) การศึกษาปัจจยัท่ีมีอิทธิพลต่อความย ัง่ยืนในความภกัดีของลูกคา้ธุรกิจบริการสุขภาพ
ผูสู้งอายุในประเทศไทย ผลการตรวจสอบความสอดคล้องกลมกลืนระหว่างโมเดลของกรอบ
แนวคิดกับข้อมูลเชิงประจักษ์ พบว่า รูปแบบสมการโครงสร้างมีความกลมกลืนกับข้อมูล 
เชิ งป ระจักษ์  (Model Fit) มี ค่ าทดสอบดัง น้ี  Chi-square ( 2 ) = 273.107, df = 133, p = .000, 
CMIN/DF ( 2 /df) =  2.053, GFI = .952, CFI = .987, AGFI = .901, NFI = .976 and RMSEA = 
.048 ซ่ึงค่า p = .000 โมเดลมีนยัส าคญัทางสถิติท่ีระดบั 0.05 โดยสามารถพฒันาสมการดงัน้ี 
Customer Loyalty Sustainability = 0.45Customer Satisfaction + 0.06Perceived value  
                                                                   +0.52Service Quality, R2 = 0.89  

ปัจจยัความย ัง่ยืนในความภกัดีของลูกคา้ไดรั้บผลกระทบเชิงบวกมาจากปัจจยัคุณภาพ
การบริการโดยมีความน ้ าหนกัองคป์ระกอบสูงสุด รองลงมาคือปัจจยัความพึงพอใจของลูกคา้ และ
ปัจจยัคุณค่าท่ีรับรู้ตามล าดบัอยา่งมีนยัส าคญัทางสถิติ ซ่ึงการผนัแปรของปัจจยัความย ัง่ยืนในความ
ภกัดีของลูกคา้สามารถอธิบายได้ ร้อยละ 89 เน่ืองด้วยในปัจจุบนัปัจจยัหลกัส าคญัท่ีท าให้ธุรกิจ
บริการสุขภาพผูสู้งอายุมีความน่าเช่ือถือเป็นปัจจยัท่ีท าให้เกิดผลลพัธ์ท่ีดีกบัการตอบสนองความ
ตอ้งการ ความพึงพอใจและความภกัดีของลูกคา้ท่ีลูกคา้สามารถรับรู้ไดถึ้งคุณภาพการบริการท่ีเป็น
รูปธรรมท่ีสามารถท าให้ลูกคา้เช่ือมัน่ในคุณภาพการให้บริการ และบุคคลครอบครัวของผูสู้งอายุ
เป็นปัจจยัหลกัส าคญัในการตดัสินใจในการเลือกสถานบริการและสนบัสนุนทางการเงิน รวมถึง
การจดัการความสัมพนัธ์กบัครอบครัวของผูสู้งอายุหรือสร้างความเป็นกนัเองกบัผูม้ารับบริการจะ
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ส่งผลต่อความพึงพอใจในภาพรวมท่ีสูงข้ึนเพื่อให้ผูสู้งอายุและครอบครัวเกิดความภกัดีต่อธุรกิจ
บริการผูสู้งอายอุยา่งย ัง่ยนื  

ข้อ 2 ปัจจยัใดบา้งท่ีมีอิทธิพลทางตรง อิทธิพลทางออ้มและอิทธิพลโดยรวมต่อความ
ย ัง่ยนืในความภกัดีของลูกคา้ธุรกิจบริการสุขภาพผูสู้งอายใุนประเทศไทย 

ผลการศึกษา พบวา่ ปัจจยัแฝงภายนอกคือส่วนประสมการตลาดบริการ ปัจจยัคัน่กลาง 
คือ คุณภาพการบริการ ความพึงพอใจของลูกคา้ และคุณค่าท่ีรับรู้มีอิทธิพลต่อปัจจยัแฝงภายในคือ 
ความย ัง่ยืนในความภกัดีของลูกคา้ธุรกิจบริการสุขภาพผูสู้งอายุในประเทศไทย ผลการวิจยัเชิง
ปริมาณสอดคลอ้งกบัขอ้มูลเชิงประจกัษ ์ยืนยนัวา่ ปัจจยัส่วนประสมการตลาดบริการมีอิทธิพลต่อ
ความพึงพอใจของลูกคา้ (coef. = 0.336) ต่อปัจจยัคุณค่าท่ีรับรู้ (coef. = 0.278) ต่อปัจจยัคุณภาพการ
บริการ (coef. = 0.808) และส่งผลทางอ้อมต่อความย ัง่ยืนในความภักดีของลูกค้าธุรกิจบริการ
สุขภาพผูสู้งอายใุนประเทศไทย โดยผา่นตวัแปรแฝงคัน่กลางคือ ปัจจยัความพึงพอใจของลูกคา้ คุณ
ค่าท่ีรับรู้ และคุณภาพการบริการ (coef. = 0.792) และมีอิทธิพลรวมต่อความย ัง่ยนืในความภกัดีของ
ลูกคา้ เท่ากบั 0.792 

ปัจจยัคุณค่าท่ีรับรู้มีอิทธิพลต่อความย ัง่ยืนในความภกัดีของลูกคา้ (coef. = 0.063) มี
อิทธิพลต่อผลความพึงพอใจของลูกคา้ (coef. = 0.128) และส่งผลทางออ้มต่อความย ัง่ยืนในความ
ภกัดีของลูกคา้ธุรกิจบริการสุขภาพผูสู้งอายุในประเทศไทย โดยผ่านตวัแปรแฝงคัน่กลางคือ ปัจจยั
ความพึงพอใจของลูกค้า (coef. = 0.058) และมีอิทธิพลรวมต่อความย ัง่ยืนในความภกัดีของลูกคา้ 
เท่ากบั 0.121  

ปัจจยัคุณภาพการบริการมีอิทธิพลต่อความย ัง่ยืนในความภักดีของลูกค้า (coef. = 
0.518) มีอิทธิพลต่อผลความพึงพอใจของลูกคา้ (coef. = 0.513) และส่งผลทางออ้มต่อความย ัง่ยืน
ในความภกัดีของลูกคา้ธุรกิจบริการสุขภาพผูสู้งอายุในประเทศไทย โดยผ่านตวัแปรแฝงคัน่กลาง
คือ ปัจจยัความพึงพอใจของลูกคา้ (coef. = 0.232) และมีอิทธิพลรวมต่อความย ัง่ยืนในความภกัดี
ของลูกคา้ เท่ากบั 0.750 

การศึกษาวิจยัน้ีคน้พบวา่ ปัจจยัท่ีส่งผลกระทบในเชิงบวกต่อความย ัง่ยืนในความภกัดี
ของลูกค้าธุรกิจบริการสุขภาพผู ้สูงอายุในประเทศไทยสูงสุดคือปัจจัยคุณภาพการบริการ  
(coef. = 0.518) โดยตวัช้ีวดัดา้นการแนะน าบอกต่อเป็นตวัช้ีวดัท่ีมีค่าน ้ าหนักองค์ประกอบสูงสุด 
(0.882) ซ่ึงสอดคลอ้งกบัการสัมภาษณ์เชิงลึกของผูเ้ช่ียวชาญท่ีใหค้วามส าคญักบัการแนะน าบอกต่อ
วา่เป็นตวัช้ีวดัท่ีส าคญัท่ีสุด เพราะการแนะน าบอกต่อของลูกคา้เป็นจุดเด่นของธุรกิจบริการสุขภาพ
ผูสู้งอายุ ส่งผลให้ลูกคา้เกิดความภกัดีในแบรนด์ ซ่ึงลูกคา้สามารถเป็นช่องทางในการส่ือสารทาง
การตลาดไดเ้ป็นอยา่งดี รวมถึงการท าการตลาดแบบเขา้ใจจิตวญิญาณของการบริการ มีใจรักในการ
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บริการ ความเมตตา จรรยาบรรณ ความยุติธรรมกบัราคาท่ีลูกคา้จ่ายมีความสัมพนัธ์กบัคุณค่าของ
การบริการท่ีลูกคา้ไดรั้บ ส าหรับปัจจยัคุณค่าท่ีรับรู้มีอิทธิพลต่อความย ัง่ยืนในความภกัดีของลูกคา้
ธุรกิจบริการสุขภาพผูสู้งอายุในประเทศไทยนอ้ยท่ีสุด (coef. = 0.063) เน่ืองจากในสังคมปัจจุบนัมี
ความแตกต่างระหวา่งรุ่น ค่านิยม วฒันธรรม สังคมและช่วงอายุเขา้มาร่วมเป็นปัจจยัส าคญัในการ
ตดัสินใจในการเลือกใชส้ถานบริการผูสู้งอายุ ซ่ึงการตดัสินใจเลือกสถานบริการส่วนใหญ่เป็นการ
ตดัสินใจของครอบครัวของผูสู้งอายุซ่ึงไม่ใช่ตวัผูสู้งอายุเองเป็นคนเลือก ดงันั้ น กลุ่มของรุ่นท่ี
ต่างกนัจะมีการรับรู้คุณค่าทางอารมณ์และคุณค่าทางสังคมท่ีแตกต่างกนัจึงน าไปสู่การตดัสินใจ
เลือกใชบ้ริการสถานดูแลผูสู้งอายท่ีุต่างกนั อยา่งไรก็ตาม เม่ือพิจารณาอิทธิพลทางออ้มและอิทธิพล
รวมต่อความย ัง่ยืนในความภกัดีของลูกคา้ธุรกิจบริการสุขภาพผูสู้งอายุในประเทศไทยจะสูงข้ึน 
(coef. = 0.121) หากธุรกิจบริการสุขภาพผูสู้งอายุในประเทศไทยมีพฒันาปรับปรุงการบริการท่ีตรง
กบัความตอ้งการของลูกคา้ลูกคา้สามารถรับรู้ไดจ้ะสร้างความพึงพอใจไดใ้นภาพรวม รวมถึงการท่ี
ผูสู้งอายุมารับบริการแลว้มีความเป็นอยู่ท่ีดี มีสุขภาพท่ีดีและมีความสุขจะส่งผลให้ครอบครัวของ
ผูสู้งอายมีุการรับรู้คุณค่า และมีความผกูพนักบัองคก์รตามมา  

 
5.2  อภิปรายผล 

การศึกษาวิจยัคร้ังน้ีท าการวิเคราะห์ขอ้มูลเชิงปริมาณและเชิงคุณภาพซ่ึงได้ก าหนด
กรอบแนวคิดในการวิจยั และผลการทดสอบสมมติฐานการวิจยัซ่ึงไดก้ าหนดนยัส าคญัทางสถิติท่ี
ระดับ 0.05 รวมถึงผลการสัมภาษณ์ผูเ้ช่ียวชาญท่ีเก่ียวข้องกับธุรกิจบริการสุขภาพผูสู้งอายุใน
ประเทศไทย  ซ่ึงมีความสอดคลอ้งกบัผลการวิจยัเชิงปริมาณ ผูว้จิยัน าผลท่ีไดม้าวเิคราะห์สังเคราะห์
เพื่ออภิปรายผลการวิจยัให้สอดคลอ้งกบัการทบทวนแนวคิด ทฤษฎี และวรรณกรรมท่ีเก่ียวขอ้ง 
รวมถึงขอ้คน้พบท่ีเป็นประโยชน์ในการพฒันาธุรกิจบริการสุขภาพผูสู้งอายุในประเทศไทย โดย
น าเสนอการอภิปรายผลการวจิยัตามสมมติฐาน ดงัน้ี  

สมมติฐานข้อที่ 1 (H1): ส่วนประสมการตลาดบริการมีอิทธิพลทางตรงต่อความ 
พงึพอใจของลูกค้า  

ปัจจยัส่วนประสมการตลาดบริการมีอิทธิพลทางตรงต่อความพึงพอใจของลูกค้า  
ผลการทดสอบสมมติฐาน พบว่า ปัจจัยส่วนประสมการตลาดบริการมีอิทธิพลทางตรงมีค่า
สัมประสิทธ์ิถดถอยมาตรฐาน (coef.) = 0.336 ต่อความพึงพอใจของลูกคา้ ค่าทดสอบ C.R. เท่ากบั 
5.190 (p<.001) มีความเป็นจริงยอมรับตามสมมติฐานอย่างมีนัยส าคญัทางสถิติ โดยกระบวนการ
วางแผน และปฏิบติัตามแนวคิด ราคา การส่งเสริม และการจดัจ าหน่าย ความคิด สินคา้และบริการ 
เพื่ อพัฒนาการแลกเป ล่ียน ซ่ึงความพึ งพอใจให้กับ จุดประสงค์ของผู ้บ ริโภคและผู ้ผ ลิต  
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(สืบชาติ อนัทะไชย, 2556, น.2) เพื่อให้ธุรกิจสามารถด าเนินการให้สอดคลอ้งกบัความตอ้งการของ
ตลาดเป้าหมายซ่ึงสามารถเรียกส่วนประสมการตลาดบริการว่า 7 P’s โดยองค์ประกอบทั้ง 7 กลุ่ม 
ท าหน้าท่ีร่วมกนัในการส่ือข่าวสารทางการตลาดให้แก่ผูรั้บสารอย่างมีประสิทธิภาพ นอกจากน้ี
ปัจจยัส่วนประสมการตลาดบริการประกอบไปดว้ยตวัแปรสังเกตุไดจ้  านวน 7 ตวั ซ่ึงมีค่ามาตรฐาน
น ้าหนกัองคป์ระกอบและค่าอตัราความผนัแปร (R2) ดงัน้ี (1) ดา้นผลิตภณัฑ ์(Product) ค่ามาตรฐาน
น ้ าหนักองค์ประกอบ เท่ากับ 0.835 ค่าอัตราความผันแปร (R2) เท่ากับ 0.698 สอดคล้องกับ 
Armstrong & Kotler (2009) ท่ีกล่าวว่าผลิตภัณฑ์เป็นส่ิงท่ีเสนอขายสู่ตลาดเพื่อความสนใจ การ
จดัหา การใช้หรือการบริโภคท่ีสามารถท าให้ลูกคา้เกิดความพึงพอใจ หรือท าให้เกิดการซ้ือขายท่ี
สามารถตอบสนองความต้องการของลูกค้า  (Salman et al., 2017) (2) ราคา (Price) ค่ามาตรฐาน
น ้ าหนักองค์ประกอบ เท่ากับ 0.899 ค่าอัตราความผันแปร (R2) เท่ากับ 0.808 สอดคล้องกับ  
Armstrong & Kotler (2009) ท่ีว่าคุณค่าผลิตภัณฑ์อยู่ในรูปตัวเงิน ราคาเป็นตัวช้ีว ัดท่ีถัดจาก
ผลิตภณัฑ์ ราคาเป็นตน้ทุนของผูบ้ริโภค ผูบ้ริโภคจะเปรียบเทียบระหวา่งคุณค่าของผลิตภณัฑ์กบั
ราคาของผลิตภณัฑ์นั้นถา้คุณค่าสูงกวา่ราคาผูบ้ริโภคจะตดัสินใจซ้ือ รวมถึงเป็นองคป์ระกอบดา้น
การตลาดเพื่อสร้างต าแหน่งท่ีแตกต่างและท าให้เกิดมีการแข่งขนั (Kotler et al., 2015) (3) การจดั
จ าหน่าย (Place) ค่ามาตรฐานน ้ าหนกัองคป์ระกอบ เท่ากบั 0.899 ค่าอตัราความผนัแปร (R2) เท่ากบั 
0.808 สอดคลอ้งกบั Kotler & Keller (2009) เป็นการเคล่ือนยา้ยผลิตภณัฑห์รือบริการส าหรับการใช้
หรือบริโภค เป็นการเคล่ือนยา้ยจากจุดเร่ิมตน้ไปยงัจุดสุดทา้ยในการบริโภคเพื่อตอบสนองความ
ตอ้งการของลูกคา้โดยมุ่งหวงัก าไร และอดุลย ์จาตุรงคกูล (2551) พบวา่การจดัจ าหน่ายบริการ เป็น
กระบวนการท างานท่ีท าให้สินคา้หรือบริการไปสู่ตลาด เพื่อให้ผูบ้ริโภคได้รับบริการตามความ
ต้องการของลูกค้าได้อย่างสะดวกรวดเร็ว (4) การส่งเสริมการตลาด (Promotion) ค่ามาตรฐาน
น ้ าหนักองค์ประกอบ เท่ากบั 0.903 ค่าอตัราความผนัแปร (R2) เท่ากบั 0.815 สอดคลอ้งกบั Etzel, 
Walker & Stanton (2007) ท่ีมองว่าการส่ือสารเป็นการสร้างความพอใจต่อตราสินคา้หรือบริการ 
หรือความคิด หรือต่อบุคคล โดยใช้จูงใจให้เกิดความต้องการหรือเพื่อเตือนความทรงจ าใน
ผลิตภณัฑ ์โดยคาดวา่จะมีอิทธิพลต่อความรู้สึก ความเช่ือ และพฤติกรรมการซ้ือ ซ่ึงการส่งเสริมการ
ขายถูกกล่าวถึงมากท่ีสุดจากการท าการตลาดโดยจะใชใ้นการผสมผสานการตลาดระยะยาวเพราะ
เป็นปัจจัย ท่ี มี อิท ธิพลต่อพฤติกรรมของลูกค้า (Mirzaei et al., 2018; Athavale, et al., 2015)  
(5) บุคลากร (People) ค่ามาตรฐานน ้ าหนกัองค์ประกอบ เท่ากบั 0.823 ค่าอตัราความผนัแปร (R2) 
เท่ากับ 0.692 สอดคล้องกบั อดุลย ์จาตุรงคกูล (2551) ท่ีมองว่าบุคคลทั้งหมดท่ีเก่ียวข้องกับการ
บริการตั้ งแต่เร่ิมต้น จนการให้บริการส้ินสุดลงต้องมีการสรรหา คัดเลือก พัฒนา ฝึกอบรม  
รวมไปถึงการจูงใจและปลูกฝังลกัษณะท่ีจ าเป็นต่อการให้บริการ เพื่อสร้างความพึงพอใจให้กบั
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ลูกคา้ให้มากท่ีสุด (Salman et al., 2017) (6) ลกัษณะทางกายภาพ (Physical Evidence) ค่ามาตรฐาน
น ้ าหนักองค์ประกอบ เท่ากับ 0.903 ค่าอัตราความผันแปร (R2) เท่ากับ 0.815 สอดคล้องกับ  
อดุลย ์จาตุรงคกูล (2551) ท่ีระบุว่าการท่ีลูกคา้หรือผูใ้ช้บริการเห็นคุณภาพหรือคุณค่าของบริการ 
โดยผ่านส่ิงท่ีมองเห็นไดเ้ช่น ความสะอาด ความรวดเร็ว มีความปลอดภยัและเป็นส่ิงอ านวยความ
สะดวกท่ีทนัสมยั การออกแบบวางผงัให้เหมาะสมกบัธุรกิจและสภาพแวดลอ้มในการด าเนินงาน 
(Mustafa et al., 2014) (7) กระบวนการ (Process) ค่ามาตรฐานน ้ าหนักองค์ประกอบ เท่ากบั 0.916 
ค่าอตัราความผนัแปร (R2) เท่ากบั 0.839 สอดคล้องกบั อดุลย ์จาตุรงคกูล (2551) ส าหรับแนวคิด
การด าเนินงานขององคก์รเพื่อตอบสนองความตอ้งการของลูกคา้ใหมี้ขั้นตอนท่ีอ านวยความสะดวก
กับลูกค้าหรือผู ้ใช้บ ริการมากท่ีสุด (Mirzaei, Carter, and Schneider, 2018: Kotler et al., 2015; 
Mustafa et al., 2014) เห มือนกับ  Kotler and Keller (2012) ท่ี มีแนวคิด เก่ี ยวกับ ส่ วนประสม
การตลาด (Marketing Mix) 7Ps ในธุรกิจในอุตสาหกรรมบริการ (Service Industry) โดยเฉพาะอยา่ง
ยิ่งธุรกิจท่ีมีการต้อนรับขบัสู้ (Hospitality) เป็นหัวใจหลักในการท าธุรกิจบริการซ่ึงเป็นธุรกิจท่ี
แตกต่างจากสินค้าอุปโภคและบริโภคทัว่ไป ประกอบด้วย ด้านผลิตภณัฑ์ (Product)  ด้านราคา 
(Price) ด้ านก ารจัดจ าห น่ าย  (Place) ด้ าน การส่ ง เส ริม  (Promotions) ด้ าน บุ คคล  (People)  
ด้านกายภาพและการน าเสนอ (Physical Evidence and Presentation) และด้านกระบวนการ 
(Process) โดยสามารถกล่าวไดว้า่ ส่วนประสมการตลาด (Marketing Mix) คือ องคป์ระกอบท่ีส าคญั
ในการด าเนินงานการตลาดเป็นปัจจยัท่ีกิจการสามารถควบคุมได้ซ่ึงบริษทัใช้ร่วมกนัเพื่อสนอง
ความพึงพอใจแก่กลุ่มเป้าหมาย (ศิริวรรณ เสรีรัตน์ และคณะ, 2552) อีกทั้ง ผลสัมภาษณ์ผูบ้ริหาร
ระดบัสูงหรือผูเ้ช่ียวชาญท่ีเก่ียวขอ้งกบัธุรกิจบริการสุขภาพผูสู้งอายุในประเทศไทย พบว่าปัจจยั
ส่วนประสมการตลาดบริการมีองค์ประกอบหลักท่ีส าคญัได้แก่ กระบวนการ ซ่ึงมีค่ามาตรฐาน
น ้ าหนกัองคป์ระกอบสูงสุด รองลงมา คือ ราคา การจดัจ าหน่าย การส่งเสริมการตลาด ลกัษณะทาง
กายภาพ ผลิตภณัฑ์และบุคลากร ตามล าดบั ส าหรับผูเ้ช่ียวชาญเห็นว่าตวัช้ีวดัด้านผลิตภณัฑ์และ
ราคานั้นส าคญั เพราะการตดัสินใจเลือกใช้สถานบริการท่ีมีคุณภาพ สามารถสร้างความเช่ือมัน่ท่ี
ส าคญัของผูสู้งอายุและครอบครัวท่ีมีส่วนสนับสนุนดา้นการเงินให้กบัผูสู้งอายุ ซ่ึงสอดคลอ้งกบั 
Kotler and Keller (2012a, 2012b) ท่ีไดเ้สนอแนวคิดเก่ียวกบัส่วนประสมการตลาดในธุรกิจบริการ
ประกอบดว้ย 7Ps ซ่ึงแสดงในเห็นวา่เป็นหวัใจหลกัส าคญัในการท าธุรกิจบริการ และสอดคลอ้งกบั 
Kushwaha and Agrawal (2015) ได้ศึกษาตรวจสอบผลกระทบขององค์ประกอบส่วนประสม
การตลาดบริการท่ีมีต่อลูกคา้ในการก าหนดบริบทส่วนประสมทางการตลาดบริการท่ีเหมาะสม ซ่ึง
พบว่าลักษณะทางกายภาพกระบวนการ สถานท่ีและบุคคลมีผลกระทบในเชิงบวกต่อลูกค้า 
การศึกษาคร้ังน้ียงัแนะน ากลยุทธ์ส่วนประสมการตลาดบริการท่ีเหมาะสมส าหรับมุมมองลูกคา้ใน
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บริบทของบริการ นอกจากน้ี Moriuchi and Takahashi  (2016) พบว่า ส่วนประสมการตลาดมี
ความส าคญัคือผลิตภณัฑ์ การก าหนดราคา และส่งเสริมการขายซ่ึงเป็นปัจจยัท่ีส่งต่อความพึงพอใจ
ของและความย ัง่ยืนในความภกัดีของลูกคา้ และอดุลย ์จาตุรงคกุล (2551) ยงักล่าววา่ส่วนประสม
การตลาด  ดา้นผลิตภณัฑ์เป็นการสร้างการบริการท่ีธุรกิจพฒันาข้ึนโดยตอ้งมีพฒันาปรับปรุงการ
บริการให้เหมาะกับความต้องของลูกค้าเฉพาะราย  เพื่อให้ลูกค้าเกิดความพึงพอใจสูงสุด ซ่ึง
สอดคลอ้งกบั Akamavi et al. (2015) พบว่า ส่วนประสมการตลาดบริการจะส่งต่อความพึงพอใจ
ของลูกคา้ และส่งผลต่อความย ัง่ยนืในความภกัดีของลูกคา้ 

สมมติฐานข้อที ่2 (H2): ส่วนประสมการตลาดบริการมีอทิธิพลทางตรงต่อคุณค่าทีรั่บรู้  
ปัจจยัส่วนประสมการตลาดบริการมีอิทธิพลทางตรงต่อคุณค่าท่ีรับรู้ ผลการทดสอบ

สมมติฐาน พบว่า ปัจจยัส่วนประสมการตลาดบริการมีอิทธิพลทางตรง มีค่าสัมประสิทธ์ิถดถอย
มาตรฐาน (coef.) = 0.278 ต่อคุณค่าท่ีรับรู้ ค่าทดสอบ C.R. เท่ากบั 3.937 (p<.001) มีความเป็นจริง
ยอมรับตามสมมติฐานมีนยัส าคญัทางสถิติ โดยการประเมินเปรียบเทียบอรรถประโยชน์โดยรวม
ของสินคา้ และบริการท่ีได้รับกบัตน้ทุนรวม ผลลพัธ์ท่ีได้คือ ความพึงพอใจ ความสะดวกสบาย 
และก าไรทางสังคม (พิมพร์ามิล สุพรรณพงศ,์ 2554) สอดคลอ้งกบั Kotler and Keller (2012) ท่ีระบุ
ว่าลูกคา้จะรับรู้ความแตกต่างระหว่างคุณค่าท่ีลูกคา้คาดหวงัในผลประโยชน์ และค่าใช้จ่ายท่ีจ่าย
ออกไปในการซ้ือสินคา้ หรือบริการจากผูข้ายหรือผูใ้ห้บริการ รวมถึงการประเมินของผูบ้ริโภค
เก่ียวกับประโยชน์ของผลิตภณัฑ์หรือบริการท่ีได้รับรู้ถึงคุณภาพหรือมาตรฐาน และส่ิงท่ีจะให ้
(Chen and Chen, 2010) อีกทั้งเป็นการประเมินอรรถประโยชน์ของผลิตภณัฑ์ หรือบริการโดยการ
เปรียบเทียบระหว่างต้นทุนท่ีจ่ายออกไปกับคุณค่าท่ีเป็นผลประโยชน์โดยรวมของผู ้บริโภค 
(Zeithaml, 1988) ปัจจยัส่วนประสมการตลาดบริการซ่ึงมีอิทธิพลเชิงบวกต่อการตดัสินใจรับบริการ
สอดคล้องกบัผลสัมภาษณ์ผูบ้ริหารระดับสูงหรือผูเ้ช่ียวชาญท่ีเก่ียวข้องกบัธุรกิจบริการสุขภาพ
ผูสู้งอายุในประเทศไทย ปัจจุบนัแนวโน้มผูสู้งอายุมาใช้บริการดูแลสุขภาพผูสู้งอายุเพิ่มมากข้ึน 
ดังนั้ นสถานบริการต้องพัฒนาทางด้านการตลาดในทุกมิติโดยเฉพาะทางด้านผลิตภัณฑ์ท่ีมี
มาตรฐานของบริการท่ีเหมาะสมกบัราคาเพื่อตอบสนองกบัความคาดหวงัของผูท่ี้มารับบริการและ
ครอบครัว รวมถึงการสร้างการรับรู้ถึงคุณค่าของการบริการ และการเปิดใจเรียนรู้ส่ิงใหม่ ๆ เพื่อ
สร้างความไวว้างใจในการบริการเม่ือเปรียบเทียบกบัราคา รวมถึงมีการกระตุน้ให้ลูกคา้มีการเขา้ถึง
สถานบริการไดเ้พิ่มมาก ทั้งน้ีการรับรู้เป็นปัจจยัหน่ึงของตวัแปรทางดา้นความคิด ในกระบวนการ
ซ้ือของผูบ้ริโภคท่ีมีอิทธิพลต่อการตัดสินใจซ้ือ ซ่ึงตัวแปรทางด้านความคิดท่ีเป็นหัวใจของ
พฤติกรรมผูบ้ริโภค ประกอบดว้ย ความตอ้งการของผูบ้ริโภค ทศันคติ และการรับรู้ โดยผูบ้ริโภค
จะมีการเลือกรับรู้ และจดัระเบียบการรับรู้ส่ิงต่าง ๆ (เพญ็ศิริ โชติพนัธ์, 2551) โดยการรับรู้น้ีจะช่วย
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ก าหนดปัจจยัในการประเมินผลของการส่งเสริมการตลาด โดยการแสดงถึงระดบัของการตระหนกั
ในตราสินค้าและการโฆษณาของบริษัทท่ีเกิดข้ึนกับผู ้บริโภค ซ่ึงจากประสบการณ์ส่วนตัว 
ของผู ้บริโภค และการท่ีผู ้บริโภคจะเลือกรับรู้ข่าวสารใด ๆ ก็มี อิทธิพลต่อทัศนคติเช่นกัน  
(อดุลย ์จาตุรงคกุล และ ดลยา จาตุรงคกุล, 2550) ซ่ึงสมมติฐานดงักล่าวสอดคลอ้งกบั Kokemuller 
(2019) ระบุว่าการรับรู้คุณค่าของลูกค้าเป็นการใช้ความคิดรวบยอดต่อการตลาดและตราสินค้า  
ซ่ึงอยูบ่นฐานของความเช่ือของลูกคา้วา่สินคา้หรือบริการนั้น ๆ จะสามารถสนองความตอ้งการของ
ลูกคา้ให้สามารถเกิดความพึงพอใจ อีกทั้ง ลูกคา้จะรับรู้คุณค่าซ่ึงอยู่บนพื้นฐานของความเช่ือของ
ลูกคา้ว่าสินคา้หรือบริการนั้น ๆ สามารถสนองความตอ้งการเกิดความพึงพอใจ โดยการประเมิน 
ส่ิงท่ีผูบ้ริโภคคาดหวงัในผลประโยชน์ท่ีได้รับทั้ งหมดกับต้นทุนและการรับรู้ทางเลือก และ 
Bourdeau (2005) เสนอว่าการประเมินคุณค่าอยูภ่ายใตค้วามเช่ือมโยงระหว่างองค์กรและลูกคา้ซ่ึง
เป็นผลมาจากประสบการณ์ท่ีไดจ้ากการซ้ือสินคา้หรือบริการ โดยลูกคา้จะเปรียบเทียบความคุม้ค่า
ของการไดรั้บบริการกบัราคาท่ีตอ้งจ่ายออกไป นอกจากน้ี Mustafa et al. (2014) ระบุวา่กลยุทธ์ทาง
การตลาด 7 Ps สามารถท าให้เกิดการให้บริการท่ีมีคุณค่าลูกค้าสามารถรับรู้ได้ การศึกษาของ  
Yu et al. (2017) พบความสัมพนัธ์ระหว่างคุณค่า (เช่น ประโยชน์ ความบนัเทิง ภาพสังคม และ
ความเส่ียง) และลกัษณะผลิตภณัฑ์ (เช่น การออกแบบฟังกช์นัการท างานเน้ือหาแบรนด์ และราคา) 
การรับรู้ประโยชน์เป็นปัจจยัท่ีแข็งแกร่งท่ีสุดในการพิจารณาความตั้งใจในการยอมรับผา่นการรับรู้
คุณค่า ภาพลกัษณ์ทางสังคมและแบรนด ์นอกจากน้ีราคามีผลกระทบเชิงบวกต่อการรับรู้ความเส่ียง 
การวิจัยน้ียงัพบว่าประสบการณ์ของการรับรู้ท่ีมีประโยชน์ต่อการรับรู้คุณค่าของลูกค้า และ
สอดคลอ้งกบั Kim and Hyun (2011) ไดศึ้กษารูปแบบในการตรวจสอบอิทธิพลของส่วนประสม
ทางการตลาดและภาพลกัษณ์ในตราสินคา้ การพฒันาความสัมพนัธ์ทางการตลาด (ประสิทธิภาพ
ของช่องทาง ราคา การส่งเสริมและบริการหลงัการขาย) ภาพลกัษณ์องคก์ร (การรับรู้แบรนดก์บัการ
รับรู้คุณภาพและตราสินคา้ ความภกัดี) และประสิทธิภาพของตลาด การบริการหลงัการขายถือเป็น
ปัจจยัท่ีส าคญัของภาพลกัษณ์องคก์ร ส่วนประสมทางการตลาดไปจนถึงแบรนด ์องคป์ระกอบหลกั
ของการส่งเสริมการขายมีผลกระทบต่อคุณค่าโดยรวมของตราสินคา้ และภาพลกัษณ์ขององคก์ร 

สมมติฐานข้อที่ 3 (H3): ส่วนประสมการตลาดบริการมีอิทธิพลทางตรงต่อคุณภาพการ
บริการ  

ปัจจยัส่วนประสมการตลาดบริการมีอิทธิพลทางตรงต่อคุณภาพการบริการ ผลการ
ทดสอบสมมติฐาน พบว่า ปัจจยัส่วนประสมการตลาดบริการมีอิทธิพลทางตรงมีค่าสัมประสิทธ์ิ
ถดถอยมาตรฐาน (coef.) = 0.808 ต่อคุณภาพการบริการ ค่าทดสอบ C.R. เท่ากบั 17.302 (p<.001)  
มีความเป็นจริงยอมรับตามสมมติฐานอยา่งมีระดบันยัส าคญัทางสถิติ โดย อดุลย ์จาตุรงคกุล (2551) 
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กล่าวว่าการตั้งราคา การก าหนดราคาให้อยู่ในระดบัท่ีลูกคา้สามารถยอมรับได้ โดยราคาท่ีตั้งข้ึน 
มกัไดรั้บการออกแบบให้ครอบคลุมทั้งตน้ทุนและก าไร นอกจากน้ีการตั้งราคามีอิทธิพลต่อการท่ี 
ผู ้ซ้ือจะรับรู้บริการ ราคามีบทบาทส าคัญกับระดับคุณภาพของการให้บริการท่ีลูกค้าได้รับ 
สอดคลอ้งกบั Salman et al. (2017) เสนอว่า ธุรกิจบริการท่ีมีปฏิสัมพนัธ์กบัลูกคา้มีผลต่อการรับรู้
ของลูกค้าเก่ียวกบัคุณภาพการบริการ รวมทั้งองค์ประกอบท่ีส าคญัคือการคดัเลือกบุคลากรท่ีมี
ทกัษะทางวชิาชีพ มีใจรักในงานบริการ มีความเมตตาและมีมนุษยสัมพนัธ์ท่ีดี ซ่ึงปัจจยับุคลากรท่ีมี
ลักษณะท่ีดี มีบุคลิกท่ี เป็นมิตรเป็นส่ิงท่ีส าคัญท่ีสุดของพนักงานบริการเพราะจะท าให้เกิด
ประสิทธิภาพในการให้บริการและคุณภาพการบริการท่ีดีตามมา (Katanyu Hiransomboon, 2012)  
โดยพนกังานตอ้งมีความสามารถ มีทศันคติท่ีดีท่ีสามารถตอบสนองลูกคา้ มีความสามารถในการ
แก้ปัญหา และ บุคลากรหรือพนักงานถือได้ว่าเป็นสินทรัพยท่ี์มีคุณค่ามากท่ีสุดในธุรกิจบริการ 
ผูบ้ริหารองค์กรท่ีเป็นธุรกิจบริการมีหน้าท่ีท่ีจะต้องบริหารบุคลากรเหล่าน้ีเพราะเป็นส่ิงท่ีสร้าง
ความสามารถในการแข่งขนัให้กบัธุรกิจบริการ (Kotler, 2003) เหมือนกบั Lovelock and Wright 
(2002) ท่ีพบว่าพนักงานมีอิทธิพลต่อลูกคา้ในด้านการบริการ ลูกคา้มกัจะตดัสินคุณภาพของการ
บริการจากส่ิงท่ีลูกคา้ไดรั้บการบริการท่ีประสบความส าเร็จนั้นข้ึนอยูก่บัการคดัสรร การฝึกฝน การ
สร้างแรงจูงใจแก่พนักงานเป็นส าคัญท่ีท าให้การบริการมีคุณภาพ สอดคล้องกับผลสัมภาษณ์
ผูบ้ริหารระดับสูงหรือผูเ้ช่ียวชาญท่ีเก่ียวข้องกับธุรกิจบริการสุขภาพผูสู้งอายุในประเทศไทย  
โดยพบวา่หากลูกคา้สามารถรับรู้ไดถึ้งคุณภาพการบริการท่ีเป็นรูปธรรมจะส่งผลท าใหลู้กคา้เช่ือมัน่
ในคุณภาพการใหบ้ริการของธุรกิจบริการสุขภาพผูสู้งอาย ุซ่ึงในปัจจุบนัครอบครัวของผูสู้งอายเุป็น
ผูท่ี้หาขอ้มูลทางการตลาด ราคา การส่งเสริมการขาย ความสะดวกสบาย มาตรฐาน ความปลอดภยั
ของสถานท่ีเพื่อเปรียบเทียบกบัคุณภาพท่ีได้รับเพื่อท าการตดัสินใจในการเลือกสถานบริการท่ี
เหมาะสมกับผูสู้งอายุ สอดคล้องกับแนวคิดของ Zeithaml et al. (1990) เสนอว่า ผลิตภณัฑ์หรือ
บริการท่ีดีมีคุณค่าและมีความเหมาะสมตรงตามความต้องการของผูใ้ช้บริการซ่ึงเกิดจากการ
เปรียบเทียบระหวา่งความคาดหวงัและการรับรู้ในการให้บริการ/ผลิตภณัฑ์ โดยการประชาสัมพนัธ์
เป็นความคาดหวงัท่ีเกิดจากการติดต่อส่ือสารเพื่อโน้มน้าวผูรั้บบริการทั้งการส่ือสารทางตรงและ
การส่ือสารทางออ้มสอดคลอ้งกบั อดุลย ์จาตุรงคกุล (2551) ไดศึ้กษาส่วนประสมการตลาด  ดา้น
ผลิตภณัฑ์ จะเป็นการสร้างคุณภาพการบริการท่ีพฒันาปรับปรุงการบริการให้เขา้กบัความตอ้งของ
ลูกค้าเพื่อให้ลูกค้าเกิดความพึงพอใจ และ Chari et al. (2017) ได้ศึกษาการจดัต าแหน่งและการ
จดัการแนวของกลยุทธ์ทางการตลาด ผลกระทบดา้นประสิทธิภาพ การออกแบบระบบการบริหาร
เพื่อสนับสนุนการใช้กลยุทธ์ทางการตลาด ด้านผลิตภณัฑ์หรือการบริการ ราคา ช่องทางการจดั
จ าหน่าย การโฆษณา บุคคล และกระบวนการส่งเสริมการขาย รวมถึงระบบการบริหารส าหรับการ
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ด าเนินการท่ีมีประสิทธิภาพและการตอบสนองมีประสิทธิภาพเหมาะสม และChristopher et al. 
(1991) ศึกษาการตลาดเชิงความสัมพนัธ์ คุณภาพการบริการลูกค้าเก่ียวข้องกับการรักษาลูกค้า 
เป้าหมายคือการมอบคุณค่าท่ี เป็นเอกลักษณ์ของการตลาดส่งผลต่อความย ัง่ยืนท่ียาวนาน 
ความสัมพนัธ์ดา้นการตลาดทั้งเร่ืองคุณภาพ การบริการลูกคา้ และการจดัการคุณภาพอยา่งใกลชิ้ด
กบัลูกคา้ระหว่างความคาดหวงัของลูกคา้และส่ิงท่ีลูกค้าไม่ได้คาดหวงัให้พึงพอใจท่ีสุด ดังนั้ น
กระบวนการในการพฒันาและน ากลยุทธ์ไปใช้อย่างแรกคือ การส่งสัญญาณการเปล่ียนแปลงท่ี
รุนแรงทางการตลาดกบัความร่วมมือกบัลูกคา้ สองคือความร่วมมือกนัภายใน บุคคลในองค์กร
เพื่อท่ีจะรองรับส่วนประสมทางการตลาดท่ีถูกตอ้ง 

สมมติฐานข้อที ่4 (H4): คุณค่าทีรั่บรู้มีอทิธิพลทางตรงต่อความพงึพอใจของลูกค้า 
ปัจจัยคุณค่าท่ีรับรู้มีอิทธิพลทางตรงต่อความพึงพอใจของลูกค้า ผลการทดสอบ

สมมติฐาน พบวา่ ปัจจยัคุณค่าท่ีรับรู้มีอิทธิพลทางตรงมีค่าสัมประสิทธ์ิถดถอยมาตรฐาน (coef.) = 
0.128 ต่อความพึงพอใจของลูกค้า ค่าทดสอบ C.R. เท่ากบั 2.370 (p<.05) มีความเป็นจริงยอมรับ
ตามสมมติฐานอยา่งมีนยัส าคญัทางสถิติ โดยคุณค่าท่ีรับรู้เป็นปัจจยับ่งช้ีท่ีส าคญัของความพึงพอใจ 
(Lee, Jeon, & Kim, 2011) และเป็นปัจจยัส าคญัในการรักษาความสัมพนัธ์กับลูกคา้ในระยะยาว 
ส่งผลกระทบต่อความตั้งใจซ้ือของลูกคา้ (Zhuang et al. 2010) โดยกล่าวไดว้า่คุณค่าท่ีรับรู้เป็นส่วน
หน่ึงในองค์ประกอบท่ีส าคญัท่ีสุดในการสร้างความได้เปรียบในการแข่งขนั ซ่ึงนภดล ร่มโพธ์ิ 
(บรรณาธิการ) (2554) กล่าวว่า คุณค่าการรับรู้ เป็นความแตกต่างระหวา่งผลประโยชน์ท่ีผูบ้ริโภค
ไดรั้บจากการใช้สินคา้หรือบริการเทียบกบัตน้ทุนท่ีตอ้งจ่ายไป ซ่ึงในการวดัคุณค่าหรือความนิยม
ของผูบ้ริโภคนั้น สามารถประเมินด้วยความพอใจต่อราคาท่ีระดบัคุณภาพในปัจจุบนั และความ
พอใจต่อคุณภาพระดบัราคาในปัจจุบนั โดยคุณค่าท่ีรับรู้ จะส่งผลกระทบโดยตรงต่อความพึงพอใจ
ของลูกคา้ โดยหากผลประโยชน์ท่ีผูบ้ริโภคได้รับมีมากกว่าตน้ทุนท่ีตอ้งจ่ายไป ก็จะท าให้ระดบั
ความพึงพอใจของลูกคา้เพิ่มข้ึนด้วย แต่หากผลประโยชน์ท่ีผูบ้ริโภคได้รับมีน้อยกว่าหรือเท่ากบั
ตน้ทุนท่ีตอ้งจ่ายไป ก็จะท าให้ระดบัความพึงพอใจของลูกคา้ลดลงดว้ย  เหมือนกบั Chiu, Wang, 
Fang, and Huang (2014) เสนอวา่คุณค่าท่ีรับรู้ซ่ึงเกิดจากการเปรียบเทียบส่ิงท่ีไดรั้บมากกวา่ส่ิงท่ีเสีย
ไปจะท าใหลู้กคา้เกิดความพึงพอใจส่งผลใหลู้กคา้ท าการซ้ือสินคา้ และบริการรวมไปถึงการกลบัมา
ซ้ือซ ้ า โดยปัจจยัคุณค่าท่ีรับรู้ประกอบไปด้วยตวัแปรสังเกตุได้จ  านวน 3 ตวั ซ่ึงมีค่ามาตรฐาน
น ้ าหนักองค์ประกอบและค่าอัตราความผนัแปร (R2) ดังน้ี (1) คุณค่าของการใช้งาน (Function 
value) ค่ามาตรฐานน ้ าหนักองค์ประกอบ เท่ากับ 0.616 ค่าอตัราความผนัแปร (R2) เท่ากบั 0.379 
สอดคล้องกับ Sirdeshmukh, Singh, and Sabol (2002) พบว่า คุณค่าของการใช้งานจะเป็นการ
ประเมินโดยรวมของผูบ้ริโภคเก่ียวกบัคุณภาพของผลิตภณัฑ์ท่ีผูบ้ริโภคซ้ือ (2) คุณค่าทางอารมณ์ 
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(Emotion value) ค่ามาตรฐานน ้ าหนกัองคป์ระกอบ เท่ากบั 0.589 ค่าอตัราความผนัแปร (R2) เท่ากบั 
0.347 สอดคลอ้งกบั Chuah, Marimuthu and Ramayah (2014) พบวา่ การรับรู้ของลูกคา้ถึงความสุข 
ความเพลิดเพลิน และความสนุกสนานท่ีได้รับจากสินค้าหรือบริการโดยเฉพาะอย่างยิ่งจาก 
ผูใ้ห้บริการ เหมือนกบั Temporal (2010) ระบุวา่การท่ีผูบ้ริโภคมีความผูกพนัในเชิงอารมณ์ต่อตรา
สินคา้ของกิจการท่ีมากกว่าตราสินคา้ของคู่แข่ง มีผลท าให้เกิดความได้เปรียบทางการแข่งขนัใน
ระยะยาว (3) คุณค่าทางสังคม (Social value) ค่ามาตรฐานน ้ าหนักองค์ประกอบ เท่ากับ 0.722  
ค่าอัตราความผันแปร (R2) เท่ากับ 0.735 สอดคล้องกับ Sarker and Wells (2003) พบว่า ส่ิงท่ี
น่าสนใจท่ีสามารถน าไปสู่การรับรู้ของผูใ้ช้บริการเก่ียวกบัความรู้สึกท่ีมีความส าคญัเพิ่มข้ึน ท าให้
ลูกคา้รู้สึกวา่มีลกัษณะแตกต่างเม่ือเทียบกบับุคคลคนอ่ืน ๆโดยการซ้ือสินคา้ของลูกคา้มีจุดประสงค์
ในการพฒันาและเสริมสร้างภาพลกัษณ์ทางสังคม (Tepper, Duffy, and Shaw, 2001) ซ่ึงสอดคลอ้ง
กบัแนวคิดคุณค่าในมุมมองของลูกคา้ของ Kim, Gupta, and Joon (2011) ท่ีระบุวา่คุณค่าในมุมมอง
ของลูกคา้ประกอบดว้ยสามมิติท่ีเก่ียวขอ้งกบัคุณค่าการบริโภคของลูกคา้ ไดแ้ก่ คุณค่าตามหน้าท่ี 
คุณค่ าทางอารมณ์  คุณค่ าทางสั งคม  (Yeh, Wang, and Yieh, 2016; Polo-Pena, Jamilena, and 
Molina, 2013) 

โดยปัจจยัคุณค่าท่ีรับรู้มีองค์ประกอบหลักท่ีส าคัญได้แก่ คุณค่าทางสังคม ซ่ึงมีค่า
มาตรฐานน ้ าหนักองค์ประกอบสูงสุด รองลงมา คือ คุณค่าของการใช้งานและคุณค่าทางอารมณ์ 
ตามล าดบั สอดคลอ้งกบัผลสัมภาษณ์ผูบ้ริหารระดบัสูงหรือผูเ้ช่ียวชาญท่ีเก่ียวขอ้งกบัธุรกิจบริการ
สุขภาพผูสู้งอายใุนประเทศไทย ซ่ึงใหก้ารสนบัสนุนวา่ผูม้ารับบริการรวมถึงครอบครัวของผูสู้งอายุ
หากมีการรับรู้ถึงความเป็นอยู่ท่ีดี ผูสู้งอายุมีสุขภาพท่ีดีและมีความสุขส่งผลให้ครอบครัวของ
ผูสู้งอายุมีความสุขตามไปด้วยเป็นการรับรู้คุณค่าทางด้านครอบครัว และมีความผูกพนัทางดา้น
จิตใจ การพัฒนาปรับปรุงคุณภาพการบริการและการพัฒนาบุคลากรอย่างสม ่ าเสมอ ให้มี
ประสิทธิภาพและเป็นไปตามมาตรฐานสากลท่ีเป็นท่ียอมรับโดยทัว่ไป สอดคลอ้งกบั Kokemuller 
(2019) การรับรู้คุณค่าของลูกคา้ต่อการตลาดและตราสินคา้ ซ่ึงอยูบ่นฐานของความเช่ือของลูกคา้วา่
สินคา้หรือบริการ เพื่อท าความเขา้ใจวิธีคิด ความรู้สึกของลูกคา้ การตีความและการตอบสนองต่อ
ความต้องการของลูกคา้ให้สามารถเกิดความพึงพอใจ การศึกษาของ Han et al. (2017) ซ่ึงศึกษา
บทบาทของคุณลกัษณะคุณค่า ความพึงพอใจ ความปรารถนาและความภกัดี พบวา่ คุณค่าท่ีรับรู้จะ
ส่งผลต่อความพึงพอใจของลูกคา้ สอดคลอ้งกบั  Wang et al. (2004) เสนอวา่คุณค่าทางดา้นอารมณ์
มีอิทธิพลทางบวกต่อความพึงพอใจของลูกคา้ และคุณค่าท่ีรับรู้ดา้นความคุม้ค่าส่งผลกระทบต่อ
ระดับความพึงพอใจ (Ramseook-Munhurrun et al., 2015) นอกจากน้ีการศึกษาของ Anbori et al. 
(2010) คน้พบการวิจยัท่ีผ่านมาในอุตสาหกรรมการดูแลสุขภาพเก่ียวกบัความพึงพอใจของผูป่้วย  
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ซ่ึงพบความเช่ือมโยงระหว่างคุณค่าท่ีรับรู้ด้านคุณภาพและความพึงพอใจ และ สอดคล้องกับ 
Allameh et al. (2015)  พบว่าคุณค่าท่ีรับรู้ด้านความคุ้มค่ามีผลในเชิงบวกต่อความพึงพอใจของ
ลูกค้า และWang (2014) ศึกษาเร่ืองผลกระทบของคุณค่าท่ีรับรู้ด้านความคุ้มค่า: การวิจัยเชิง
ประจกัษ์ในประเทศจีน ผลการวิจยัพบวา่ คุณค่าท่ีรับรู้ดา้นความคุม้ค่ามีอิทธิพลทางบวกต่อความ 
พึงพอใจ สอดคลอ้งกบั Han and Hyun (2015) ศึกษาเร่ืองการเก็บขอ้มูลของลูกคา้ในอุตสาหกรรม
การท่องเท่ียวเชิงการแพทย:์ ผลกระทบของคุณค่าท่ีรับรู้ดา้นคุณภาพ ความพึงพอใจ ความไวเ้น้ือ 
เช่ือใจ และความสมเหตุสมผลของราคา พบวา่ คุณค่าท่ีรับรู้ดา้นคุณภาพมีอิทธิพลทางบวกต่อความ
พึงพอใจ 

สมมติฐานข้อที่ 5 (H5):  คุณค่าที่รับรู้มีอิทธิพลทางตรงต่อความยั่งยืนในความภักดี
ของลูกค้า 

ปัจจยัคุณค่าท่ีรับรู้มีอิทธิพลทางตรงต่อความย ัง่ยืนในความภกัดีของลูกค้า ผลการ
ทดสอบสมมติฐาน พบวา่ ปัจจยัคุณค่าท่ีรับรู้มีอิทธิพลทางตรงมีค่าสัมประสิทธ์ิถดถอยมาตรฐาน 
(coef.) = 0.063 ต่อความพึงพอใจของลูกคา้ ค่าทดสอบ C.R. เท่ากบั 2.029 (p<.05) มีความเป็นจริง
ยอมรับตามสมมติฐานอยา่งมีนยัส าคญัทางสถิติ โดย Olaru, Purchase, and Peterson (2008) กล่าววา่
คุณค่าท่ีรับรู้เป็นปัจจยัหลกัท่ีส่งผลให้เกิดความพึงพอใจ การบอกต่อ และการกลบัมาซ้ือซ ้ าของ
สินค้าและบริการ เหมือนกับ Lovelock (2000) ท่ีมองว่า คุณค่าท่ีรับรู้เป็นปัจจยับ่งช้ีท่ีดีของการ
กลับมาซ้ือซ ้ า ซ่ึงอาจจะเป็นได้มากกว่าแค่ความพึงพอใจหรือคุณภาพ ซ่ึงเกิดจากการประเมิน
โดยรวมของผูบ้ริโภคเก่ียวกบัประโยชน์ของผลิตภณัฑ์หรือบริการตามการรับรู้ของส่ิงท่ีจะไดรั้บ 
(Chen and Chen, 2010) โดยคุณค่าท่ีรับรู้มีทั้งดา้นหลกัเหตุผล และทางดา้นความรู้สึก ทางดา้นหลกั
เหตุผลก็จะให้ความส าคญัทางดา้นเศรษฐกิจ ความคุม้ค่าของลูกคา้ ทางดา้นของความรู้สึกก็จะเน้น
ไปทางด้านคุณค่าทางด้านอารมณ์ และสังคมของลูกค้า (Boksberger and Melsen, 2011) รวมถึง 
Zeithaml, 1988 cited in Bourdeau, 2005) กล่าววา่ ผลกระทบต่อคุณค่าการบริการท่ีรับรู้ (Perceived 
Service Value) คือ ความตั้งใจซ้ือและพฤติกรรม โดยลูกคา้ประเมินโดยรวมต่ออรรถประโยชน์ของ
สินคา้และบริการบนพื้นฐานของการรับรู้ระหว่างส่ิงท่ีไดใ้ห้กบัส่ิงท่ีได้รับ สอดคลอ้งกบั Tuškej, 
Golob, and Podnar (2013) พบว่า คุณค่าของการใช้งานท่ีเป็นการประเมินโดยรวมของผูบ้ริโภค
เก่ียวกบัคุณภาพท่ีไดรั้บท าให้เกิดคุณค่าการรับรู้และน าไปสู่การตั้งใจซ้ือและความย ัง่ยืนในความ
ภกัดีของลูกคา้ รวมถึงประโยชน์ท่ีไดรั้บจากความรู้สึกหรืออารมณ์ของผูบ้ริโภคท่ีเป็นผลมาจากการ
ซ้ือสินคา้หรือการใช้บริการ (Sweeney and Soutar, 2001) อีกทั้ง ความเพลิดเพลินบนัเทิงใจ และ
ความรู้สึกสนุกสนาน ถือเป็นส่ิงจูงใจให้ลูกคา้มาซ้ือสินคา้ หรือบริการซ ้ าไดอี้ก (Leung and Wei, 
2000) สอดคล้องกับผลสัมภาษณ์ผูบ้ริหารระดับสูงหรือผูเ้ช่ียวชาญท่ีเก่ียวข้องกับธุรกิจบริการ
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สุขภาพผูสู้งอายุในประเทศไทย ในปัจจุบนัคุณค่าทางสังคมของสถานบริการผูสู้งอายุได้รับการ
ยอมรับจากสังคมมากข้ึนจึงท าให้ครอบครัวและผูสู้งอายุเกิดความรักในแบรนด์ของสถานบริการ 
สอดคล้องกับ Tanford and Jung (2017) พบว่า คุณค่าท่ีรับรู้นั้ นมีความส าคัญต่อความพึงพอใจ 
ความภกัดี และคุณภาพการให้บริการค่อนขา้งมาก โดยคุณค่าท่ีรับรู้มีอิทธิพลทางบวกต่อความพึง
พอใจของลูกคา้ (Chen, 2008) และ มูลค่าการรับรู้ หรือคุณค่าท่ีรับรู้และพฤติกรรมการตั้งใจซ้ือ 
(Cronin et al. 2000) และ Omar et al. (2007) กล่าวว่า คุณค่าท่ีรับรู้ด้านความคุ้มค่า และความพึง
พอใจของลูกคา้เป็นปัจจยัท่ีส าคญัมากต่อการสร้างความภกัดีต่อลูกคา้ นอกจากน้ี การศึกษาของ 
Lalinthorn Marakanon and Vinai Panjakajornsak (2017) ศึกษาการรับรู้คุณภาพ การรับรู้ความเส่ียง 
และความเช่ือมัน่ของลูกคา้ท่ีมีผลความภกัดีของลูกคา้ โดยการพฒันาผลิตภณัฑ์หรือบริการเพื่อ
ตอบสนองความตอ้งการของผูบ้ริโภคไดรั้บการยอมรับคุณภาพความเส่ียง ความเช่ือมัน่ของลูกคา้
และความภกัดีของลูกคา้ พบวา่การรับรู้ความเส่ียงและความเช่ือมัน่ของลูกคา้มีผลโดยตรงต่อความ
ภกัดีของลูกคา้ในขณะท่ีการรับรู้คุณภาพมีผลทางออ้มต่อความภกัดีของลูกคา้ผา่นความเช่ือมัน่ของ
ลูกคา้ นอกจากน้ีการรับรู้คุณภาพมีผลโดยตรงต่อการรับรู้ความเส่ียงและความไวว้างใจของลูกคา้ 
และ Ramseook-Munhurrun et al. (2015) ได้ศึกษาการตรวจสอบความสัมพนัธ์เชิงโครงสร้างของ
ภาพลักษณ์ มูลค่าการรับรู้ ความพึงพอใจของนักท่องเท่ียวและความภักดี พบว่า การรับรู้ของ
นกัท่องเท่ียวเก่ียวกบัภาพลกัษณ์ คุณค่าการรับรู้ ความพึงพอใจของนกัท่องเท่ียวส่งผลต่อความภกัดี
มีความส าคญัต่อการประสบการณ์และภาพลกัษณ์ทางการตลาด และ Bao, Hoque and Wang (2017) 
ยงัเติมช่องวา่งการขยายทฤษฎีพฤติกรรมของครอบครัวในการรับรู้ขอ้มูลสุขภาพออนไลน์เพื่อระบุ
ปัจจยัความตั้งใจใชข้อ้มูลสุขภาพออนไลน์ส าหรับผูสู้งอายุ พบวา่ทศันคติ บรรทดัฐาน การรับรู้ การ
ควบคุมพฤติกรรมและความเส่ียงเป็นตวัท านายความตั้งใจท่ีจะใชข้อ้มูลสุขภาพออนไลน์  

สมมติฐานข้อที่ 6 (H6): คุณภาพการบริการมีอิทธิพลทางตรงต่อความพึงพอใจของ
ลูกค้า 

ปัจจยัคุณภาพการบริการมีอิทธิพลทางตรงต่อความพึงพอใจของลูกคา้ ผลการทดสอบ
สมมติฐาน พบว่า ปัจจยัคุณภาพการบริการมีอิทธิพลทางตรงมีค่าสัมประสิทธ์ิถดถอยมาตรฐาน 
(coef.) = 0.513 ต่อความพึงพอใจของลูกคา้ ค่าทดสอบ C.R. เท่ากบั 7.868 (p<.001) มีความเป็นจริง
ยอมรับตามสมมติฐานอย่างมีนัยส าคัญทางสถิติ โดย จิตตินันท์ นันทไพบูลย์ (2551) กล่าวว่า 
ความรู้สึกท่ีลูกคา้ไดรั้บจากการบริการจะท าการเปรียบเทียบระหวา่งส่ิงท่ีคาดหวงักบัส่ิงท่ีไดรั้บหาก
เป็นไปตามท่ีคาดหวงั ก็จะเกิดความรู้สึกพอใจ หากไม่เป็นไปตามท่ีคาดหวงัก็จะเกิดความรู้สึกไม่
พอใจ เหมือนกับ Osman and Sentosa (2013) เสนอว่าคุณภาพการบริการเป็นความประทับใจ
โดยรวมของลูกค้าท่ี มี ต่อการได้รับบริการ อีกทั้ ง คุณภาพการบริการย ังเป็นเคร่ืองมือท่ี มี

https://www.sciencedirect.com/science/article/pii/S2452315116301564#!
https://www.sciencedirect.com/science/article/pii/S2452315116301564#!
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ประสิทธิภาพในการสร้างความได้เปรียบในการแข่งขนัของธุรกิจและองค์กร ซ่ึงคุณภาพในการ
บริการของผลิตภณัฑ์และบริการจะน าไปสู่ความพึงพอใจของลูกคา้ (Rizan, 2010) การบริการท่ีมี
คุณภาพ (Zeithaml et al., 1990) เป็นการเปรียบเทียบระหว่างความคาดหวงัของลูกคา้ในผลิตภณัฑ์
หรือบริการกบัการรับรู้ท่ีแทจ้ริงโดยมีการสร้างตวัแบบท่ีใช้อธิบายคุณภาพในการบริการ (Service 
Quality Model) (Zeithaml et al., 1990; Lovelock, 1996) ประกอบด้วย ความเป็นรูปธรรมของ
บริการ ความเช่ือถือไวว้างใจได ้การตอบสนองต่อลูกคา้ การให้ความเช่ือมัน่ต่อลูกคา้ และการรู้จกั
และเข้าใจลูกคา้ อย่างไรก็ตามการวิจยัน้ีศึกษาปัจจยัคุณภาพการบริการประกอบไปด้วยตวัแปร
สังเกตุไดจ้  านวน 5 ตวั ซ่ึงมีค่ามาตรฐานน ้ าหนกัองคป์ระกอบและค่าอตัราความผนัแปร (R2) ดงัน้ี 
(1) ความเป็นรูปธรรมของบริการ (Tangibility) ค่ามาตรฐานน ้ าหนักองค์ประกอบ เท่ากบั 0.765  
ค่าอตัราความผนัแปร (R2) เท่ากบั 0.585 สอดคล้องกบั Marie et al. (2014) ท่ีได้ระบุว่าความเป็น
รูปธรรมของบริการประกอบดว้ย พนกังาน ส่ิงอ านวยความสะดวก และอุปกรณ์ท่ีมีความทนัสมยั 
(Ananth, Ramesh, and Prabaharan, 2011) และสามารถปฏิบัติหรือใช้งานได้ตลอดการใช้งาน  
(Al Rousan, 2011) ซ่ึงเป็นน าเสนอออกมาเป็นรูปธรรมท าให้ลูกคา้รับรู้ถึงการให้บริการนั้น ๆ ได้
ชดัเจนข้ึน (2) ความเช่ือถือไวว้างใจได ้(Reliability) ค่ามาตรฐานน ้าหนกัองคป์ระกอบ เท่ากบั 0.809 
ค่าอัตราความผันแปร (R2) เท่ ากับ 0.621 สอดคล้องกับ Dahlstrom, Nygaard, Kimasheva, and 
Ulvnes (2014) พบวา่ความไวว้างใจซ่ึงกนัและกนัจะเป็นการลดความเส่ียงให้แก่ลูกคา้ โดยสามารถ
ให้บริการท่ีจะส่งมอบบริการท่ีมีคุณภาพดีทนัทีในการให้บริการ (Al Rousan, 2011) และสามารถ
ด าเนินการให้บริการตามสัญญา (Marie et al., 2014) (3) การตอบสนองต่อลูกคา้ (Responsiveness) 
ค่ามาตรฐานน ้ าหนกัองคป์ระกอบ เท่ากบั 0.781 ค่าอตัราความผนัแปร (R2) เท่ากบั 0.611 สอดคลอ้ง
กบั Al Rousan (2011) พบว่าการตอบสนองต่อลูกคา้คือการให้บริการแก่ลูกคา้ทนัทีท่ีลูกคา้ร้องขอ
และให้ความสนใจต่อค าร้องขอและขอ้เสนอแนะของลูกคา้ เหมือนกบั Zeithaml et al. (1990) และ 
Lovelock (1996) ท่ีระบุว่าความพร้อมและความเต็มใจในการให้บริการท่ีสามารถตอบสนองความ
ตอ้งการของผูรั้บบริการไดอ้ยา่งทนัท่วงที สามารถเขา้รับบริการไดง่้าย และไดรั้บความสะดวกจาก
การใช้บริการ (4) การให้ความเช่ือมั่นต่อลูกค้า (Assurance) ค่ามาตรฐานน ้ าหนักองค์ประกอบ 
เท่ากับ 0.608 ค่าอัตราความผันแปร (R2) เท่ ากับ 0.633 สอดคล้องกับ Zeithaml et al. (1990); 
Lovelock (1996) น าเสนอว่าความสามารถในการสร้างความเช่ือมั่นให้เกิดข้ึนกับผูรั้บบริการ  
ผูใ้ห้บริการจะต้องแสดงถึงทักษะความรู้ความสามารถในการให้บริการและตอบสนองความ
ต้องการของผู ้รับบริการด้วยความสุภาพนุ่มนวลมีกิริยามารยาทท่ีดีใช้การติดต่อส่ือสารท่ีมี
ประสิทธิภาพและให้ความมัน่ใจว่าผูรั้บบริการจะได้รับบริการท่ีดีท่ีสุด เหมือนกับ Marie et al. 
(2014) พบว่าการให้บริการท่ีแสดงถึงความรู้ของพนกังานสามารถสร้างความไวว้างใจและความ
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เช่ือมัน่ให้เกิดข้ึนแก่ลูกคา้ (Al Rousan, 2011) (5) การรู้จกัและเขา้ใจลูกคา้ (Empathy) ค่ามาตรฐาน
น ้ าหนักองค์ประกอบ เท่ากับ 0.767 ค่าอัตราความผันแปร (R2) เท่ากับ 0.482 สอดคล้องกับ  
Al Rousan (2011) ท่ีมองว่าการรู้จกัและเขา้ใจลูกคา้เป็นลกัษณะของคุณภาพการบริการท่ีเน้นการ
ติดต่อส่ือสารกบับุคคล โดยการให้ความสนใจเอาใจใส่ลูกคา้และมีความเขา้ใจความตอ้งการของ
ลูกคา้ (Ananth et al., 2011) รวมถึงการท่ีพนักงานดูแลและให้ความสนใจแก่ลูกคา้เป็นรายบุคคล 
(Marie et al., 2014) สอดคล้องกับผลสัมภาษณ์ผูบ้ริหารระดับสูงหรือผูเ้ช่ียวชาญท่ีเก่ียวข้องกับ
ธุรกิจบริการสุขภาพผูสู้งอายุในประเทศไทย โดยปัจจยัคุณภาพการบริการมีองค์ประกอบหลกัท่ี
ส าคญัไดแ้ก่ ความเช่ือถือไวว้างใจ ซ่ึงมีค่ามาตรฐานน ้ าหนกัองคป์ระกอบสูงสุด รองลงมา คือ การ
ตอบสนองต่อลูกคา้ ความเป็นรูปธรรมของการบริการ และการให้ความเช่ือมัน่ต่อลูกคา้ ตามล าดบั 
ผูเ้ช่ียวชาญเห็นด้วยกบัปัจจยัคุณภาพการบริการว่าเป็นปัจจยัหลกัส าคญัท่ีส่งผลกระทบต่อธุรกิจ
บริการสุขภาพผูสู้งอายุ โดยตวัช้ีวดัความน่าเช่ือถือเป็นปัจจยัท่ีท าให้เกิดผลลพัธ์ท่ีดีกบัองค์กรใน
การตอบสนองความพึงพอใจและความภกัดีของลูกคา้ท่ีสามารถรับรู้ไดถึ้งคุณภาพการบริการท่ีเป็น
รูปธรรมท าให้ลูกคา้เช่ือมัน่ในคุณภาพการให้บริการ แนวคิดของ Zeithaml et al., (1990) คุณภาพ
เป็นการเปรียบเทียบระหวา่งความคาดหวงัของลูกคา้ในผลิตภณัฑ์หรือบริการกบัการรับรู้ท่ีแทจ้ริงท่ี
มีโดยหากลูกคา้หรือผูรั้บบริการไดรั้บผลิตภณัฑ์หรือบริการตรงตามท่ีคาดหวงัก็ถือไดว้า่ผลิตภณัฑ์
หรือบริการดงักล่าวมีคุณภาพ ซ่ึงพบว่า SERVQUAL แบ่งเป็น 5 มิติหลกั (Zeithaml et al., 1990; 
Lovelock, 1996) คือ ความเป็นรูปธรรมของบริการ ความเช่ือถือไวว้างใจได้ การตอบสนองต่อ
ลูกคา้ การให้ความเช่ือมัน่ต่อลูกคา้ การรู้จกัและเขา้ใจลูกคา้ สอดคลอ้งกบัการศึกษาของ Lin et al. 
(2015)  พบวา่คุณภาพการบริการและความพึงพอใจของลูกคา้จะส่งผลต่อความย ัง่ยืนในความภกัดี
ของลูกคา้ และคุณภาพการบริการมีอิทธิพลทางบวกต่อความพึงพอใจของลูกคา้ (Demirci & Kara, 
2014) โดย Lai and Chen (2011) ยงักล่าววา่คุณภาพการบริการมีความสัมพนัธ์ทางบวกต่อความพึง
พอใจของลูกคา้ โดยคุณภาพการบริการน าไปสู่ความพึงพอใจนอกจากน้ี Bowen and Schneider 
(2014) ศึกษาเร่ืองอิทธิพลในธุรกิจการบริการดา้นสุขภาพ การรับรู้คุณภาพการให้บริการมีอิทธิพล
ต่อความพึงพอใจของผูท่ี้มารับบริการดา้นสุขภาพ พบวา่คุณภาพการใหบ้ริการมีอิทธิพลทางบวกต่อ
ความพึงพอใจ และ Farid (2008) พบว่ามีปัจจยัการรับรู้คุณภาพการให้บริการท่ีส าคญัมีอิทธิพลต่อ
ความพึงพอใจของผูป่้วย ประกอบดว้ยคุณภาพการบริการของแพทย ์คุณภาพการบริการของนาง
พยาบาล  คุณภาพการให้บริการวินิจฉยัโรคคุณภาพการให้บริการของพนกังานตอ้นรับคุณภาพการ
ให้บริการ การเขา้พกัในโรงพยาบาล คุณภาพการบริการอาหารผูป่้วย คุณภาพการบริการห้องพกั
ผูป่้วย และคุณภาพการบริการช าระเงิน อย่างไรก็ตาม Pinkus, Moore,  Taplin, and Pearce (2016) 
ศึกษาความภกัดีของผูเ้ขา้ชมดา้นการท่องเท่ียว พบความสัมพนัธ์กบัความพึงพอใจและคุณภาพการ
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บริการ และการคน้พบความสัมพนัธ์ระหวา่งการเยี่ยมชม ค าพูดจากปากต่อปาก และความตั้งใจมา
เยี่ยมชม และ Shi et al. (2014) ศึกษาการเช่ือมโยงคุณภาพการบริการ ความพึงพอใจของลูกคา้และ
ความภกัดี อยา่งไรก็ตามผูท่ี้เป็นสมาชิกคาสิโนมกัจะเลือกคาสิโนท่ีพวกเขาเป็นสมาชิกตวัเลือกแรก 
บ่งช้ีวา่เคยมาใชบ้ริการแลว้ประทบัใจในคุณภาพการบริการท าให้ส่งผลต่อความพึงพอใจของลูกคา้
จึงกลบัมาใชซ้ ้ าและเกิดความจงรักภกัดี  

สมมติฐานข้อที่ 7 (H7): คุณภาพการบริการมีอิทธิพลทางตรงต่อความยั่งยืนในความ
ภักดีของลูกค้า 

ปัจจยัคุณภาพการบริการมีอิทธิพลทางตรงต่อความย ัง่ยืนในความภกัดีของลูกคา้ ผลการ
ทดสอบสมมติฐาน พบว่า ปัจจยัคุณภาพการบริการมีอิทธิพลทางตรงมีค่าสัมประสิทธ์ิถดถอย
มาตรฐาน (coef.) = 0.518 ต่อความย ัง่ยืนในความภักดีของลูกค้า ค่าทดสอบ C.R. เท่ากับ 7.879 
(p<.001) มีความเป็นจริงยอมรับตามสมมติฐานมีระดบันัยส าคญัทางสถิติ  การเสนอคุณภาพการ
ให้บริการท่ีตรงกบัความคาดหวงัของผูรั้บบริการ (ชูชยั สมิทธิไกร, 2553) หรือเป็นการด าเนินการ
ให้บริการเพื่อสนองความตอ้งการของลูกคา้ (พิสิทธ์ิ พิพฒัน์โภคากุล, 2551) โดย Elliot, Li, and 
Choi (2013) กล่าวว่า คุณภาพการบริการเป็นส่ิงท่ีท าให้ลูกค้าเลือกท่ีจะใช้บริการกับบริษทัและ 
ท าให้เกิดความย ัง่ยนืในความภกัดีของลูกคา้ เหมือนกบั Prentice (2013) ระบุวา่คุณภาพการบริการมี
ความสัมพนัธ์กบัความย ัง่ยืนในความภกัดีของลูกคา้เน่ืองจากลูกคา้เกิดความพึงพอใจในการไดรั้บ
บริการจากผูใ้ห้บริการสะทอ้นถึงความมุ่งมัน่อยา่งลึกซ้ึงในการซ้ือซ ้ าหรือสนบัสนุนซ ้ าต่อบริการท่ี
ตอ้งการอยา่งต่อเน่ืองในอนาคต (Keating et al., 2003) ผูบ้ริโภคท่ีมีความภกัดีและมีความผกูพนักบั
บริษทัอย่างย ัง่ยืน ยินดีจ่ายมากข้ึนส าหรับผลิตภณัฑ์หรือบริการและไม่มีความสนใจต่อขอ้เสนอ
อ่ืนๆ จากคู่แข่งรายอ่ืน (Evanschitzky, Ramaseshan, Woisetschlager, Richelsen, Blut, & Backhaus, 
2012; Aksoy, 2013) โดยตวัแปรท่ีแสดงถึงความย ัง่ยืนในความภกัดีของผูบ้ริโภค เช่น คุณภาพการ
บริการ (Deng, Lu, Wei, & Zhang, 2010) การรับรู้คุณค่า (Yee & Faziharudean, 2010) และความ 
พึงพอใจ (Coelho & Henseler, 2012) ซ่ึงเหมือนกบั Shiftan, Barlach, and Shefer (2015) พบวา่ การ
รับรู้ของผูใ้ช้บริการท าให้เกิดจากความพึงพอใจในลกัษณะคุณภาพการบริการท าให้เกิดความภกัดี
ในบริการ สอดคลอ้งกบัผลสัมภาษณ์ผูบ้ริหารระดบัสูงหรือผูเ้ช่ียวชาญท่ีเก่ียวขอ้งกบัธุรกิจบริการ
สุขภาพผูสู้งอายุในประเทศไทย การท่ีลูกคา้ได้รับการบริการท่ีความสะดวกสบาย ความรวดเร็ว  
การบริการท่ีมีมาตรฐานตรงตามความต้องการของผูสู้งอายุ และบุคลากรของสถานบริการท่ีมี
ความรู้ มีความสามารถ มีจิตส านึกในการบริการและการเขา้ใจลูกคา้ รวมถึงมีบริการติดตามความ
เป็นอยูข่องลูกคา้หลงัจากออกจากสถานดูแลและกลบัไปพกัอาศยัอยูก่บัครอบครัวจะเป็นการสร้าง
ความประทบัใจให้กบัลูกคา้เกิดความภกัดีต่อธุรกิจบริการผูสู้งอายุ โดย Lai and Chen (2011) เสนอ
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ว่าคุณภาพการให้บริการมีความสัมพันธ์ทางบวกต่อความพึงพอใจของลูกค้า โดยการพัฒนา
ความสัมพันธ์ระหว่างความคาดหวงัของลูกค้าในการเข้ารับบริการกับการให้บริการแก่ลูกค้า 
(Oliver, 1980) อีกทั้งคุณภาพการให้บริการนั้นมีผลต่อพฤติกรรมการตดัสินใจของผูบ้ริโภคในการ
กลบัมาซ้ือซ ้ า หรือใช้บริการซ ้ าอีกในอนาคต (Chau & Kao, 2009) สอดคล้องกบัการศึกษา ของ 
Kitapci et al. (2014) เร่ืองอิทธิพลของคุณภาพดา้นการบริการท่ีส่งผลต่อความพึงพอใจ การกลบัมา
ซ้ือซ ้ า และการบอกต่อในอุตสาหกรรมดา้นการดูแลสุขภาพ พบว่า คุณภาพการบริการมีอิทธิพล
ทางบวกต่อการกลับมาซ้ือซ ้ า สอดคล้องกับ Lang (2011) ศึกษาเร่ือง คุณภาพการให้บริการมี
อิทธิพลต่อความพึงพอใจ และการบอกต่อของลูกค้า ผลการวิจยัพบว่า คุณภาพการให้บริการมี
อิทธิพลทางบวกต่อความพึงพอใจ และการบอกต่อ นอกจากน้ี Lee et al. (2011) ศึกษาเร่ือง อิทธิพล
คุณภาพดา้นการบริการ ความพึงพอใจ การกลบัมาซ้ือซ ้ าสินคา้ และบริการนั้นมีความสัมพนัธ์เชิง
บวกต่อกนั พบวา่ คุณภาพการให้บริการมีอิทธิพลต่อทางบวกความพึงพอใจและการกลบัมาซ้ือซ ้ า 
และเหมือนกบัการศึกษาของ Arıkan and Güner (2013) การวจิยัน้ีสนบัสนุนเกณฑ์ดั้งเดิม เช่น ราคา 
คุณภาพ และความคุ้นเคยของตราสินคา้ยงัคงเป็นเกณฑ์ทางเลือกท่ีส าคญัท่ีสุด  โดยการยอมรับ
บทบาทส าคญัท่ีคุณภาพของการบริการเม่ือพิจารณาผลกระทบความรับผิดชอบต่อสังคมและ
คุณภาพการบริการมีผลลพัธ์ท่ีเก่ียวขอ้งกบัความพึงพอใจของลูกคา้และความภกัดีของลูกคา้  

สมมติฐานข้อที่ 8 (H8): ความพึงพอใจลูกค้ามีอิทธิพลทางตรงต่อความยั่งยืนในความ
ภักดีของลูกค้า 

ปัจจยัความพึงพอใจลูกคา้มีอิทธิพลทางตรงต่อความย ัง่ยืนในความภกัดีของลูกคา้ ผล
การทดสอบสมมติฐาน พบวา่ ปัจจยัความพึงพอใจลูกคา้มีอิทธิพลทางตรงมีค่าสัมประสิทธ์ิถดถอย
มาตรฐาน (coef.) = 0.453 ต่อความย ัง่ยืนในความภักดีของลูกค้า ค่าทดสอบ C.R. เท่ากับ 7.300 
(p<.001) มีความเป็นจริงยอมรับตามสมมติฐานมีระดบันยัส าคญัทางสถิติ  การท่ีสถานบริการท าให้
ผูรั้บบริการมีความรู้สึกท่ีไดรั้บบริการในส่ิงท่ีดีเป็นท่ีพอใจประทบัใจ ตามท่ีผูรั้บบริการตั้งใจ ไว้
หรือมากกว่าท่ีคิดไว ้การจะท าให้เกิดความรู้สึกพึงพอใจ สอดคลอ้งสัมพนัธ์กนัทุกฝ่าย เช่น ด้าน
เคร่ืองมือเคร่ืองใชท่ี้ทนัสมยั ดา้นบุคลากรท่ีมีความรู้ความสามารถเขา้ใจในหนา้ท่ีและตอ้งมีใจรักใน
การให้บริการ ดา้นสถานท่ีสะอาดพื้นท่ีเหมาะสมกบัการให้บริการ มีความเช่ือมัน่และมัน่ใจเม่ือมา
รับบริการ (สรชยั พิศาลบุตร, 2551) โดย Mullins (1985) ไดก้ล่าววา่ ความพึงพอใจเป็นทศันคติของ
บุคคลท่ีมีต่อส่ิงต่าง ๆ หลาย ๆ ดา้นเป็นสภาพภายในท่ีมีความสัมพนัธ์กบัความรู้สึกของบุคคล ส่วน
ผลของความพึงพอใจคือ การร้องเรียนของลูกคา้ (Customer Complaints) และความภกัดีในสินคา้
หรือบริการ (Customer Loyalty in Product) (Hirschman, 1970) สอดคลอ้งกบัการศึกษาของ Fornell 
(1998 อา้งใน ทศพล ระมิงคว์งศ,์  2551)  พบวา่คุณภาพของสินคา้หรือบริการ คุณค่าของสินคา้หรือ
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บริการ และความคาดหวงัของลูกคา้ จะเป็นปัจจยัท่ีส่งผลทางตรงเชิงบวกต่อความพึงพอใจของ
ลูกคา้ส่วนความพึงพอใจของลูกคา้จะส่งผลต่อความภกัดีในสินคา้หรือบริการ และการร้องเรียนของ
ลูกค้าในเชิงบวกและลบ อย่างไรก็ปัจจยัความพึงพอใจลูกค้าประกอบไปด้วยตวัแปรสังเกตุได้
จ  านวน 4 ตวั ซ่ึงมีค่ามาตรฐานน ้ าหนกัองค์ประกอบและค่าอตัราความผนัแปร (R2) ดงัน้ี (1) ความ
ต้องการของลูกค้า (Consumer) ค่ามาตรฐานน ้ าหนักองค์ประกอบ เท่ากับ 0.765 ค่าอตัราความ 
ผนัแปร (R2) เท่ากบั 0.586 สอดคลอ้งกบั Rothschild (2010) ท่ีระบุว่าการตอบสนองต่อพฤติกรรม
ของความตอ้งการของผูใ้ช้บริการเป็นเป้าหมายหลกัขององค์กร เหมือนกบั Armstrong and Kotler 
(2003) ท่ีเสนอว่าการมอบคุณค่าของผลิตภณัฑ์หรือบริการตรงตามความตอ้งการของลูกค้าเป็น
เป้าหมายของการบริการ โดยสินคา้หรือบริการท่ีลูกคา้มีความตอ้งการองคก์รสามารถตอบสนองได้
มากกวา่การตอ้งการของลูกคา้ (บุริม โอทกานนท์, 2555) (2) ตน้ทุนของลูกคา้ (Cost) ค่ามาตรฐาน
น ้ าหนักองค์ประกอบ เท่ากับ 0.844 ค่าอัตราความผันแปร (R2) เท่ากับ 0.712 สอดคล้องกับ 
Rothschild (2010) ท่ี ศึกษาว่าการตั้ งราคาสินค้าหรือบริการต้องพิจารณาถึงการลดต้นทุนของ
ผูใ้ชบ้ริการหรือประเมินถึงราคาท่ีลูกคา้ยอมจ่ายน ามาซ่ึงเป็นตวัก าหนดตน้ทุนการผลิตหรือบริการ 
(Armstrong and Kotler, 2003) บางคร้ังการมุ่งเน้นไปท่ีการลดค่าใช้จ่ายทางการเงินรวมถึงตน้ทุนท่ี
ไม่ใช่ตัวเงินของลูกค้าเพื่อเพิ่มความพึงพอใจความภักดีและผลก าไร (Wang and Zhu, 2005) 
(3) ความสะดวกของลูกคา้ (Convenience) ค่ามาตรฐานน ้ าหนกัองคป์ระกอบ เท่ากบั 0.923 ค่าอตัรา
ความผนัแปร (R2) เท่ากบั 0.852 สอดคลอ้งกบั Armstrong and Kotler (2003) เสนอวา่ลูกคา้สามารถ
ซ้ือหรือใชบ้ริการไดส้ะดวก ทุกท่ีทุกเวลา โดยผูใ้ห้บริการมีหน้าท่ีท่ีจะตอ้งให้บริการลูกคา้ อ านวย
ความสะดวกให้ ลูกค้า  เห มือนกับ  Rothschild (2010) ระบุว่าการเข้าถึงสถาน ท่ีได้ ง่ายกับ
กระบวนการในให้บริการมีความสะดวกสบายเพื่อให้ลูกคา้ได้ซ้ือสินคา้หรือรับบริการ และเพิ่ม
ช่องทางท่ีลูกคา้สะดวก ลูกคา้ยินดีจะซ้ือสินคา้รวมไปถึงการตดัสินใจในการซ้ือสินคา้ของลูกคา้ท่ี
เกิดความง่ายยิ่งข้ึน (Lauterborn, 1990; บุริม โอทกานนท์, 2555) (4) การติดต่อส่ือสารกับลูกค้า 
(Communication) ค่ามาตรฐานน ้ าหนักองค์ประกอบ เท่ากับ 0.857 ค่าอัตราความผนัแปร (R2) 
เท่ากับ 0.705 สอดคล้องกับ Armstrong and Kotler (2003) กล่าวว่าการส่ือสารกับลูกค้าและการ
ติดต่อจากลูกคา้มาหาผูใ้ห้บริการโดยเนน้การสนองความตอ้งการของลูกคา้ช่วยสร้างความพึงพอใจ
และความจงรักภกัดี รวมถึงการสร้างความสัมพนัธ์ระยะยาวกบัลูกคา้คือการรักษาลูกคา้ให้มากข้ึน
และเพิ่มส่วนแบ่งการตลาดและผลก าไรของบริษทั (Osman, Hemmington, and Bowie, 2009) และ
ส่งเสริมกิจกรรมการส่ือสารทางการตลาดเพื่อเขา้ถึงลูกคา้ไดม้ากข้ึน (Rothschild, 2010) 

นอกจากน้ี ปัจจยัความย ัง่ยืนในความภกัดีของลูกคา้คือความสัมพนัธ์ท่ีลูกคา้มีต่อบริษทั 
การท่ีลูกคา้ยงัคงมีความเก่ียวพนัท่ีดีกบับริษทันั้นเพราะลูกคา้เช่ือมัน่ในบริษทัและสร้างความพอใจ



264 

 

ไดอ้ยา่งสม ่าเสมอโดยท่ีไม่ตอ้งร้องขอ และยงัเป็นผูส้นบัสนุนทางออ้มโดยการแนะน าปากต่อปาก
ไปยงับุคคลอ่ืน (วีณา โฆษิตสุรังคกุล, 2554) อีกทั้ ง ความย ัง่ยืนในความภักดีของลูกค้าคือ
ประสบการณ์ของลูกคา้ท่ีรู้สึกไดใ้นเชิงบวกท่ีแสดงออกซ่ึงพฤติกรรมในเชิงบวกต่อบริษทั (Hayes, 
2014) เม่ือลูกคา้มีความรู้สึกดีจะเกิดความภกัดีท าให้มีการบอกต่อในทางบวกเก่ียวกบัสินคา้และ
บริการ ดว้ยการชกัชวนคนรอบขา้งให้ใชบ้ริการ (Deng, Yeh, and Sung, 2013) น าไปสู่การเพิ่มส่วน
แบ่งการตลาดและผลก าไรขององค์กร และความย ัง่ยืนในความภกัดีของลูกคา้ท าให้มีการซ้ือซ ้ า 
(Segoro, 2012) ดงันั้นปัจจยัความย ัง่ยืนในความภกัดีของลูกคา้ซ่ึงไดรั้บอิทธิพลจากหลายปัจจยัโดย
พบว่าค่าองค์ประกอบน ้ าหนังของตวัแปรสังเกตุได้จ  านวน 4 ตวั และค่าอตัราความผนัแปร (R2) 
ดงัน้ี (1) การกลบัมาใชบ้ริการซ ้ า (Revisit) ค่ามาตรฐานน ้ าหนกัองคป์ระกอบ เท่ากบั 0.791 ค่าอตัรา
ความผนัแปร (R2) เท่ากบั 0.604 สอดคล้องกบั Kyung (2015) กล่าวว่า การกระท าท่ีเกิดจากความ
ตั้งใจในการกลบัมาซ้ือสินคา้ซ ้ า ซ่ึงเกิดข้ึนจากประสบการณ์ท่ีดีในการใชง้านสินคา้และบริการของ
ร้านค้านั้ น  เห มือนกับ  Kim, Galliers, Shin, Ryoo, and Kim (2012) พบว่า  การตัด สินใจ ซ้ื อ
ผลิตภณัฑ์ หรือการรับบริการกบัผูผ้ลิตรายเดิมท่ีมีผลเกิดจากความพึงพอใจในตวัผลิตภณัฑ์ หรือ
การบริการดงักล่าว โดยพฤติกรรมการซ้ือซ ้ า หรือการกลบัมาใช้บริการซ ้ าของลูกคา้ ส่งผลท าให ้
ต้น ทุน  และค่าใช้ จ่ายต่ าง ๆ  ลดลงได้  ส่ งผล ต่อการเติบโตของส่วนแบ่ งทางการตลาด  
(Ahmed,Shankat, Nawaz, Ahmed and Usman,  2011)  ร ว ม ถึ ง ส่ งผ ล ต่ อก าร ให้ บ ริ ก ารข อ ง
ผู ้ประกอบการในอนาคต (Hume, Mort, and Winzar, 2007) (2) การแนะน าบอกต่อ (Word of 
mouth) ค่ามาตรฐานน ้ าหนักองค์ประกอบ เท่ากบั 0.882 ค่าอตัราความผนัแปร (R2) เท่ากบั 0.723 
สอดคล้องกับ Gupta and Harris (2010) ท่ีระบุว่าการบอกต่อจากผูบ้ริโภคนั้นเป็นส่ิงท่ีน่าเช่ือถือ  
ซ่ึงมีผลต่อพฤติกรรมการซ้ือดว้ยการส่ือสารระหว่างบุคคล เหมือนกบั Meuter, McCabe, & Curran 
(2013) ท่ีกล่าวว่าการบอกต่อแบบตวัต่อตวัมีประสิทธิภาพในการสร้างความประทบัใจ และสร้าง
การจดจ าให้กบัลูกคา้ นอกจากน้ียงัเป็นการแลกเปล่ียนขอ้มูล และมุมมองของสินคา้หรือบริการ
ระหว่างบุคคลถึงบุคคลอ่ืน (Cabezudo, Izquierdo, & Pinto, 2013) หรือการท่ีผู ้บริโภคแบ่งปัน
เร่ืองราวเก่ียวกบัประสบการณ์การใชสิ้นคา้หรือบริการของตนกบัเพื่อนและครอบครัว (Terblanche, 
2009) (3) ความช่ืนชอบ (Preference) ค่ามาตรฐานน ้ าหนักองค์ประกอบ  เท่ากับ 0.776 ค่าอตัรา
ความผนัแปร (R2) เท่ากบั 0.602 สอดคลอ้งกบั Chang and Liu (2009) กล่าววา่ ความช่ืนชอบในตรา
สินคา้มีความสัมพนัธ์กบัภาพลกัษณ์ของตราสินคา้ คุณค่าตราสินคา้และทศันคติท่ีมีต่อตราสินคา้ซ่ึง
ทั้งคุณค่าตราสินคา้และความช่ืนชอบในตราสินคา้ต่างมีผลกระทบต่อความตั้งใจซ้ือของผูบ้ริโภค 
และส่งผลดีต่อการดึงดูดความสนใจและความความสัมพนัธ์ของผูบ้ริโภคในระยะยาว (Parker, 
2009) (4) ความเป็นผูอุ้ปถมัภ ์(Patronage) ค่ามาตรฐานน ้ าหนกัองคป์ระกอบ เท่ากบั 0.859 ค่าอตัรา
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ความผนัแปร (R2) เท่ากับ 0.841 สอดคล้องกับ Rahman, Fattah, and Mohamad (2014) ท่ีมองว่า
พฤติกรรมอุปถัมภ์และสถานะพฤติกรรมอุปถัมภ์เก่ียวข้องกับกระบวนการระบุปัจจัยและ
คุณลักษณะท่ีผูบ้ริโภคใช้ในการเลือกผลิตภัณฑ์ / บริการทางเลือก รวมถึงความมุ่งมั่นในการ
อุปถมัภ์ผลิตภณัฑ์หรือบริการนั้นอยา่งเดียวแบบเหนียวแน่น แมว้า่จะมีปัจจยัอ่ืนท่ีพยายามจะมามี
อิทธิพลให้เปล่ียนใจ แต่ผูบ้ริโภคยงัยึดติดอย่างเหนียวแน่นกบัผลิตภณัฑ์หรือบริการนั้น (Oliver, 
1997; Njite, Njoroge, Parsa, Parsa, and van der Rest, 2015) 

จากการวิเคราะห์พบว่าปัจจยัความพึงพอใจลูกคา้มีอิทธิพลทางตรงต่อความย ัง่ยืนใน
ความภกัดีของลูกคา้ สอดคล้องกบัผลสัมภาษณ์ผูบ้ริหารระดบัสูงหรือผูเ้ช่ียวชาญท่ีเก่ียวขอ้งกบั
ธุรกิจบริการสุขภาพผูสู้งอายุในประเทศไทย โดยปัจจยัความพึงพอใจลูกคา้มีองคป์ระกอบหลกัท่ี
ส าคญัได้แก่ ความสะดวกของลูกคา้ ซ่ึงมีค่ามาตรฐานน ้ าหนักองค์ประกอบสูงสุด รองลงมา คือ  
การติดต่อส่ือสารกบัลูกคา้ ตน้ทุนของลูกคา้และความตอ้งการของลูกคา้ ตามล าดบั ผูเ้ช่ียวชาญมอง
ว่าองค์กรต้องมีการจดัการความสัมพนัธ์กับครอบครัวของผูสู้งอายุ หรือสร้างบรรยากาศท่ีเป็น
กนัเองเพื่อการสร้างความสัมพนัธ์ท่ีดีกับผูม้ารับบริการ โดยต้องรู้จกัสังเกตพฤติกรรมญาติและ
ผู ้สูงอายุเพื่อตอบสนองความพึงพอใจโดยรวมทั้ งสองฝ่ายทั้ งตัวผู ้สูงอายุเองและครอบครัว 
นอกจากน้ียงัเสนอวา่ความไวว้างใจของลูกคา้ในการซ้ือสินคา้หรือบริการจะท าใหลู้กคา้แนะน าบอก
ต่อและมาใชบ้ริการซ ้ า สอดคลอ้งกบัการศึกษาของ Kitapci et al. (2014) ศึกษาเร่ืองผลกระทบของ
คุณภาพการใหบ้ริการท่ีมีต่อความพึงพอใจ ความตั้งใจท่ีจะกลบัมาใชบ้ริการซ ้ า และการบอกต่อของ
ผูป่้วยในอุตสาหกรรมการดูแลสุขภาพ ผลการวจิยัพบวา่ ความพึงพอใจของผูป่้วยมีอิทธิพลทางบวก
ต่อการบอกต่อ และความพึงพอใจของผู ้ป่วยมีอิทธิพลทางบวกต่อการกลับมาใช้บริการซ ้ า 
สอดคลอ้งกบั Demirci and Kara (2014) กล่าววา่  ความพึงพอใจมีอิทธิพลทางบวกต่อความย ัง่ยนืใน
ความภกัดีของลูกคา้ เหมือนกบั นอกจากน้ี  Kasiri et al. (2017) พบวา่ ความพึงพอใจส่งผลต่อความ
ย ัง่ยนืในความภกัดีของลูกคา้ (Han et al., 2017; El-Adly and Eid, 2016; Lin et al., 2015) สอดคลอ้ง
กบั Wahab et al. (2016) พบวา่ ความพึงพอใจของลูกคา้มีความสัมพนัธ์กบัความย ัง่ยืนในความภกัดี
ของลูกคา้ เช่นเดียวกบั Kim et al. (2012) คน้พบวา่ ความพึงพอใจมีอิทธิพลทางบวกต่อการกลบัมา
ซ้ือซ ้ าของลูกคา้ โดยลูกคา้ท่ีมีความพึงพอใจต่อสินคา้ หรือบริการจากผูข้ายสินคา้ หรือผูใ้ห้บริการ 
ระดบัของการใชง้านในการรับบริการจะสูงข้ึน หรือลูกคา้จะกลบัมาใชบ้ริการซ ้ าอีกในอนาคตเพิ่ม
มากข้ึนตาม สอดคลอ้งกบั Gupta and Haris (2010) ศึกษาความพึงพอใจของลูกคา้มีบทบาทส าคญั
ต่อการตดัสินใจของผูซ้ื้อ ซ่ึงมีผลต่อพฤติกรรมการกลบัมาใชบ้ริการซ ้ า และการเพิ่มปริมาณการซ้ือ
ซ ้ า อยางไรก็ตาม Beatriz et al. (2015) ไดท้  าศึกษาเร่ืองความพึงพอใจกบักระบวนการแกไ้ขปัญหา
ความไม่พึงพอใจของผูรั้บบริการ: ผลกระทบจากการบอกต่อ ผลการวิจยัพบว่า ความพึงพอใจมี
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อิทธิพลทางบวกต่อการบอกต่อ เหมือนกับการศึกษาของ Triantafillidou and Siomkos (2014)  
ไดศึ้กษาเร่ืองผลลพัธ์จากประสบการณ์ของผูบ้ริโภค : ความพึงพอใจ การบอกต่อ การส่ือสาร และ
การกลบัมาใชบ้ริการซ ้ าผลการวจิยัพบวา่ ความพึงพอใจมีอิทธิพลทางบวกต่อการบอกต่อ 

 
5.3  ข้อเสนอแนะจากการวจัิย 

การศึกษาปัจจยัท่ีมีอิทธิพลต่อความย ัง่ยืนในความภกัดีของลูกคา้ธุรกิจบริการสุขภาพ
ผูสู้งอายุในประเทศไทย และการเก็บข้อมูลเชิงประจกัษ์ทั้ งเชิงปริมาณและเชิงคุณภาพผูว้ิจยัมี
ขอ้เสนอแนะจากผลการวจิยั ดงัน้ี     

ขอ้เสนอแนะจากผลการวจิยัเชิงปริมาณ  
5.3.1 ส่วนประสมการตลาดบริการท่ีผูสู้งอายใุห้น ้าหนกัส าคญัมากคือ ดา้นกระบวนการ

ของสถานประกอบการตอ้งมีขั้นตอนการให้บริการท่ีเหมาะสมไม่ซบัซอ้น มีการอธิบายขั้นตอนใน
การด าเนินงานกบัผูสู้งอายุและครอบครัว เพื่อให้กระบวนการส่ือสารหรือการแกปั้ญหาเป็นไปอยา่ง
มีประสิทธิภาพ   

ดา้นลกัษณะทางกายภาพตอ้งมีส่ิงอ านวยความสะดวก เช่น ห้องรับรอง ท่ีนัง่พกั น ้ าด่ืม 
อินเทอร์เน็ต ไวบ้ริการ มีสถานท่ีท่ีสะอาด รวมถึงอุปกรณ์ท่ีใช้ในการให้บริการตอ้งอยู่ในสภาพ
สมบูรณ์ และปลอดภยั 

ด้านการจดัจ าหน่ายควรมีช่องทางการจดัจ าหน่ายท่ีหลากหลาย เช่น โซเชียลมีเดีย  
แผ่นพบั (Brochure) อีเมล์  เป็นตน้ มีท่ีตั้งอยูใ่นท าเลท่ีสะดวกและง่ายต่อการเดินทางมารับบริการ
รวมถึงมีความปลอดภยั 

ดา้นการส่งเสริมการตลาดควรมีการจดัโปรโมชัน่ในช่วงเทศกาลหรือวนัส าคญัต่าง ๆ 
เช่น การให้ส่วนลดแก่ผูท่ี้เป็นสมาชิก หรือให้ของสมนาคุณสมาชิก  วนัเกิดสมาชิก วนัปีใหม่ 
รวมถึงมีการใหข้อ้มูลเก่ียวกบัการบริการผูสู้งอายท่ีุเขา้ใจง่ายและเป็นประโยชน์   

ดา้นราคานั้นสถานบริการตอ้งแจง้รายละเอียดของราคาให้กบัลูกคา้ทราบก่อนเขา้รับ
บริการรวมถึงช่องทางต่าง ๆ ในการช าระค่าบริการท่ีหลากหลาย 

ด้านผลิตภัณฑ์ของสถานบริการต้องท่ีมีการจดทะเบียนหรือมีใบอนุญาตอย่างถูก
กฎหมายไดรั้บการรับรองมาตรฐานท่ีเป็นยอมรับในระดบัสากลและมีการบริการท่ีเป็นมิตร  

ด้านบุคลากรคือผูใ้ห้บริการต้องมีการบริการท่ีเป็นมิตรเอาใจใส่ลูกค้าเป็นอย่างดี  
มีความสุภาพและเป็นกนัเอง  มีความรู้ความช านาญดา้นการดูแลผูสู้งอาย ุ จึงควรมีการเร่งสร้างหรือ
พฒันาบุคลากรดา้นน้ีข้ึนมารองรับตลาดธุรกิจบริการสุขภาพผูสู้งอายท่ีุในอนาคตจ านวนผูสู้งอายจุะ
เพิ่มข้ึนเป็นจ านวนมาก  
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5.3.2  คุณค่าท่ีรับรู้เป็นปัจจยัท่ีส่งผลกระทบต่อความย ัง่ยืนในความภกัดีของลูกคา้นอ้ย
ท่ีสุดจึงควรตอ้งปรับปรุงสถานบริการเพื่อใหลู้กคา้รับรู้ถึงคุณค่าท่ีไดรั้บเพิ่มมากข้ึน โดยผูสู้งอายใุห้
น ้ าหนักส าคญัมากคือ ด้านคุณค่าทางสังคมโดยสถานบริการดูแลผูสู้งอายุต้องพฒันาปรับปรุง
สม ่าเสมอเพื่อสร้างช่ือเสียงหรือไดรั้บการยอมรับเป็นระยะเวลายาวนาน ท าให้ลูกคา้เกิดความมัน่ใจ
ในการเลือกรับบริการเพราะอยู่ในสภาพแวดล้อมและสังคมท่ีดี รวมถึงการมีความสัมพนัธ์ท่ีดี
ระหวา่งบุคคลในระหวา่งท่ีผูสู้งอายกุารเขา้รับบริการ 

ดา้นคุณค่าการใช้งานซ่ึงผูสู้งอายุตอ้งสามารถรับรู้ไดจ้ากส่ิงอ านวยความสะดวกท่ีตรง
กบัความตอ้งการของผูสู้งอาย ุรวมถึงการไดรั้บบริการท่ีมีคุณภาพและมีความเหมาะสมกบัค่าใชจ่้าย
ท่ีตอ้งเสียไป 

ดา้นคุณค่าทางอารมณ์ท่ีผูรั้บบริการควรไดรั้บการดูแลเอาใจใส่เป็นอยา่งดี เพื่อให้เกิด
ความพึงพอใจกบัการใหบ้ริการของสถานบริการสุขภาพผูสู้งอายสุ่งผลต่อการกลบัมาใชบ้ริการใหม่
หรือการแนะน าบอกต่อ 

5.3.3 คุณภาพการบริการท่ีผูม้ารับบริการให้น ้ าหนกัส าคญัมากท่ีสุดซ่ึงส่งผลกระทบต่อ
ความย ัง่ยืนในความภกัดีของลูกคา้คือการบริการท่ีมีความเช่ือถือไวว้างใจได้โดยจะส่งผลท าให้
ลูกคา้มีความมัน่ใจต่อการบริการ มีความเช่ือถือและไวว้างใจในการดูแลของสถานบริการ 

ดา้นความเป็นรูปธรรมของบริการซ่ึงเป็นส่ิงท่ีส าคญัท่ีบุคลากรตอ้งมีความเช่ียวชาญใน
การบริการและให้ค  าแนะน าต่อผูม้ารับบริการไดเ้ป็นอยา่งดี นอกจากน้ีตอ้งมีสถานท่ีโอ่โถง ร่มร่ืน 
เป็นสัดส่วน สะอาด เหมาะแก่การให้บริการ นอกจากน้ีเคร่ืองมือ อุปกรณ์ทางการแพทยมี์ความ
พร้อม มีมาตรฐาน ทนัสมยั และมีคุณภาพพร้อมส าหรับการใหบ้ริการไดอ้ยา่งมีประสิทธิภาพ 

ด้านการตอบสนองต่อลูกค้าควรพฒันาบุคลากรให้มีความสามารถในการบริการท่ี
สามารถแกปั้ญหาใหก้บัลูกคา้ไดต้รงตามปัญหาดา้นสุขภาพ และไดรั้บบริการท่ีรวดเร็ว อีกทั้งควรมี
มีช่องทางในการรับฟังขอ้เสนอแนะ ขอ้ร้องเรียนและมีการจดัการขอ้ร้องเรียนหรือการปรับปรุงการ
ใหบ้ริการท่ีตรงตามความตอ้งการของลูกคา้ 

ดา้นการรู้จกัและเขา้ใจลูกคา้ซ่ึงบุคลากรตอ้งมีความเขา้ ความเห็นอกเห็นใจในปัญหา
ของผูสู้งอายุ พร้อมให้ความช่วยเหลือ  และตั้งใจรับฟังผูสู้งอายุเป็นอย่างดี  เพื่อการสร้างความ
เช่ือมัน่ต่อลูกคา้หรือผูรั้บบริการว่าสถานบริการรักษามาตรฐาน ปลอดภยั มีการบริการดว้ยความ
จริงใจและความซ่ือสัตย ์

5.3.4 ความพึงพอใจของลูกคา้ซ่ึงเป็นส่ิงท่ีสถานบริการสุขภาพผูสู้งอายุตอ้งการทราบ
และมีการวดัความพึงพอใจอยา่งสม ่าเสมอเพื่อน าผลท่ีไดม้าปรับปรุงแกไ้ขใหก้ารบริการมีคุณภาพท่ี
ดีอยา่งต่อเน่ืองโดยผูสู้งอายใุหน้ า้หนักส าคัญมากทีสุ่ดคือ  
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ดา้นความสะดวกของลูกคา้ในการเขา้มารับบริการ โดยตอ้งมีการเขา้ถึงไดง่้าย ตั้งอยูใ่น
ท าเลท่ีเหมาะสม มีการเดินทางไปมาไดอ้ยา่งสะดวก และอยูใ่กลแ้หล่งชุมชน  

รองลงมาคือ ดา้นการติดต่อส่ือสารกบัลูกคา้ตอ้งมีความหลากหลายช่องทางทั้งลูกคา้เก่า
และลูกคา้ใหม่ ควรพิจารณาส่ือโฆษณาประชาสัมพนัธ์ท่ีเขา้ถึงง่าย ทนัสมยัและสามารถกระตุน้ให้
เกิดการเลือกใช้บริการ เช่น เจา้ของสถานบริการสุขภาพผูสู้งอายุเป็นส่ือของการประชาสัมพนัธ์
ธุรกิจเอง เป็นตน้   

ดา้นตน้ทุนของลูกคา้ซ่ึงสถานบริการควรมีการใหบ้ริการสอดคลอ้งกบัการกระบวนการ
และคุณภาพในการให้บริการ สถานท่ี รูปแบบ บุคลากร บรรยากาศและสภาพแวดล้อมในการ
บริการมีความเหมาะสมกบัค่าบริการและมาตรฐานการให้บริการท่ีตรงกบัดา้นความตอ้งการของ
ผูสู้งอาย ุ 

5.3.5 ความย ัง่ยนืในความภกัดีของลูกคา้ 
ดา้นการแนะน าบอกต่อซ่ึงเป็นปัจจยัส าคญัท่ีส่งผลให้ผูสู้งอายุผูสู้งอายุยงัคงใชบ้ริการ

อีกถึงแมว้่าราคาจะสูงข้ึนตามภาวะเศรษฐกิจ โดยผูสู้งอายุตอ้งการสนบัสนุนสถานบริการสุขภาพ
ผูสู้งอายุปัจจุบนัแมว้า่สถานบริการสุขภาพฯรายอ่ืนจะยื่นขอ้เสนอท่ีดีกวา่  ดงันั้นสถานบริการตอ้ง
รักษาคุณภาพมาตารฐานในการให้บริการเพื่อให้ผูสู้งอายุมีความช่ืนชอบ มีชีวิตในสังคมท่ีดี ไดรั้บ
ส่ิงอ านวยความสะดวกและสภาพแวดล้อมของสถานบริการท่ี ดี  จะท าให้ผู ้สู งอายุได้รับ
ประสบการณ์ท่ีดีแลว้บอกเล่าต่อให้กบัครอบครัว มิตรสหาย เพื่อนร่วมงาน หรือบุคคลอ่ืน ๆ ฟัง  
ตลอดจนตั้งใจชกัชวนผูอ่ื้นมาสนบัสนุนกิจกรรมหรือบริการของสถานบริการ ซ่ึงส่ิงเหล่าน้ีเป็นส่ิง
สะทอ้นความย ัง่ยนืในความภกัดีของลูกคา้ธุรกิจบริการสุขภาพผูสู้งอายใุนประเทศไทย 

ขอ้เสนอแนะจากผลการวจิยัเชิงคุณภาพ                     
1) ภาครัฐควรเขา้มามีบทบาทในการออกกฎหมาย กฎระเบียบ เพื่อควบคุมคุณภาพ

ธุรกิจบริการสุขภาพผูสู้งอายุให้ไดม้าตรฐาน มีการวางแผนการด าเนินงาน การช่วยเหลือ และการ
สนบัสนุนผูสู้งอายุ อยา่งบูรณาการ มีความต่อเน่ือง จะท าให้คุณภาพชีวิตผูสู้งอายุดีข้ึน (หน่วยงาน
ภาครัฐท่ีเก่ียวขอ้ง เช่น กระทรวงสาธารณสุข กระทรวงการพฒันาสังคมและความมัน่คงของมนุษย ์
กระทรวงการท่องเท่ียวและกีฬา กระทรวงมหาดไทย กระทรวงศึกษาธิการ เป็นตน้)   

2) ควรมีการร่วมมือกันระหว่างภาคการศึกษา ภาคเอกชนและภาครัฐในการสร้าง
บุคลากรให้ตรงตามความตอ้งการของตลาดแรงงานซ่ึงปัจจุบนัยงัขาดแคลนบุคลากรท่ีมีทกัษะ
ทางดา้นน้ีอยา่งมาก และสร้างนโยบายภาครัฐ (Government policy) สนบัสนุนวิชาชีพท่ีขาดแคลน
และการรักษามาตรฐานทางวชิาชีพอยา่งต่อเน่ือง 
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3) ควรส่งเสริมสนับสนุนการให้ความรู้กับประชาชนเก่ียวกับ Preventive Care และ
ความเส่ียงในชีวิตเพื่อเป็นการสร้างแรงจูงใจให้เกิดความตระหนกั มีการวางแผนชีวิต การออม การ
วางแผนดา้นการเงินและดา้นสุขภาพในระยะยาว  

4) สถานบริการสุขภาพผูสู้งอายตุอ้งวางแผนทางการตลาดเพื่อส่ือสารกบัครอบครัวของ
ผูสู้งอายุท่ีส่วนมากเป็นผูท่ี้ตดัสินใจซ้ือ โดยพิจารณาคุณภาพการบริการท่ีเป็นรูปธรรม การเขา้ถึงได้
ง่าย มีมาตรฐานและความปลอดภยั เม่ือเปรียบเทียบกบัตน้ทุนท่ีตอ้งเสียไปและตดัสินใจในการเลือก
สถานบริการท่ีเหมาะสมกบัผูสู้งอาย ุ

ข้อเสนอแนะส าหรับภาครัฐ 
1. ภาครัฐควรเขา้มามีบทบาทในการออกกฎหมาย กฎระเบียบ เพื่อควบคุมคุณภาพ

ธุรกิจบริการสุขภาพผู ้สูงอายุให้ เป็นไปตามมาตรฐานท่ีก าหนด และสร้างนโยบายภาครัฐ 
(Government policy) เพื่อช่วยเหลือผูม้าใชบ้ริการท่ีมีปริมาณท่ีเพิ่มสูงข้ึนในอนาคตท่ีก าลงัจะเขา้สู่
สังคมผูสู้งอายขุองเตม็ตวั 

2. รัฐบาลควรท าหนา้ท่ีข้ึนทะเบียนสถานบริการดูแลผูสู้งอาย ุสร้างก าหนดกฎหมายเขา้
มาเก่ียวขอ้ง ควบคุมมาตรฐาน และอตัราค่าบริการของธุรกิจสถานบริการดูแลผูสู้งอายุท่ีเหมาะสม
กบัคุณภาพการบริการท่ีลูกคา้ไดรั้บ 

3. ภาครัฐควรเขา้มามีบทบาทในการสนบัสนุนดา้นกฎหมาย ท่ีจะท าให้ผูสู้งอายุไดรั้บ
ความเป็นธรรมในการด ารงชีวติ ไม่ถูกเอารัดเอาเปรียบในสังคม ท าใหคุ้ณภาพชีวติผูสู้งอายนุั้นดีข้ึน  

4. โรงพยาบาลของภาครัฐหรือท่ีอยูใ่นการก ากบัดูแลของภาครัฐไม่ควรด าเนินกิจการ
สถานบริการดูแลผูสู้งอายุเอง เพราะจะสร้างปัญหาให้เกิดข้ึนในสังคมท่ีจะเกิดการทอดทิ้งผูสู้งอาย ุ
การปล่อยปะละเลยไม่มีการดูแลอยา่งเหมาะสม 

5. ภาครัฐควรมีการสนบัสนุนให้มีเบ้ียยงัชีพผูสู้งอายุท่ีเหมาะสม และPreventive Care 
เพื่อรู้ทนั เตรียมพร้อมและท าการป้องกนัตั้งแต่เน่ิน ๆ ท าให้สามารถรักษา จดัการปัญหาและหา
แนวทางป้องกนัไดอ้ยา่งเป็นระบบจึงมีโอกาสท่ีจะวางแผนการด าเนินการกบัสังคมผูสู้งอายไุดอ้ยา่ง
มีประสิทธิภาพ  

6. ภาครัฐควรส่งเสริมสนับสนุนการบริหารงาน เพื่อรักษาสิทธิประโยชน์และให้
ความรู้กบัประชาชนในเร่ืองการวางแผนทางการเงินจากกองทุนส ารองอาชีพเพื่อการเกษียณต่าง ๆ 
เม่ือยามเกษียณอาย ุเช่น กองทุนประกนัสังคม กองทุนส ารองเล้ียงชีพ เป้นตน้ 

7. ภาครัฐควรวางแผนการด าเนินงานเก่ียวกบัคุณภาพชีวติในการท่ีประเทศไทยก าลงัจะ
ก้าวเขา้สู่สังคมสูงอายุอย่างสมบูรณ์ในปี พ.ศ. 2564 คิดเป็นร้อยละ 20 ของประชากรทั้งประเทศ 
และในปี พ.ศ. 2574 ประเทศไทยจะเขา้สู่สังคมสูงอายรุะดบัสุดยอด 



270 

 

ข้อเสนอแนะด้านวชิาชีพ 
1. สถานบริการควรก าหนดราคาค่าใชจ่้ายในการเขา้รับบริการดา้นการแพทย ์พยาบาล 

และการรักษาท่ีตอ้งมีความเหมาะสมกบัคุณค่าท่ีลูกคา้ไดรั้บท่ีไม่มีการเอาเปรียบลูกคา้  
2. สถานบริการควรด าเนินการพฒันาสถานบริการผูสู้งอายุ เคร่ืองมือ อุปกรณ์ทาง

การแพทย ์และสถานท่ีในสถานบริการสุขภาพเพื่อให้สามารถใชง้านไดอ้ยา่งต่อเน่ืองรวมถึงรักษา
มาตรฐานสถานบริการสุขภาพ 

3. สถานบริการสุขภาพผูสู้งอายุควรส่งเสริมพฒันาบุคลากรทางดา้นวิชาการ วิชาชีพ 
ทกัษะทางดา้นการบริการ จิตวิญญาณของการบริการ มีใจรักในการบริการ (Service mind) เมตตา
และจรรยาบรรณ เพื่อการรักษาคุณภาพการบริการและมาตรฐานในการด าเนินกิจการ  

4. ควรมีการน าเทคโนโลยี (Technology) นวตักรรม (Innovation) และปัญญาประดิษฐ ์
(Artificial Intelligence) เขา้มาใชเ้พื่อยกระดบัมาตรฐานการบริการเขา้มาปรับใชใ้นธุรกิจ เพื่อความ
ปลอดภยั สะดวก และลดตน้ทุนส่งผลใหลู้กคา้เกิดความเช่ือใจไวว้างใจในการเขา้มารับบริการ 

5. สถานบริการสุขภาพผูสู้งอายุควรวางแผนทางการตลาด การส่งเสริมการขายเพื่อ
ส่ือสารขอ้มูลให้กบัลูกคา้ทราบ โดยพิจารณาคุณภาพการบริการท่ีเป็นรูปธรรม การเขา้ถึงได้ง่าย 
ความสะอาด ความสะดวกสบาย การรักษามาตรฐานและความปลอดภยั เพื่อเปรียบเทียบกบัตน้ทุน
ลูกคา้ท่ีตอ้งจ่ายเม่ือเขา้รับบริการ 

6. สถานบริการสุขภาพผูสู้งอายุออกแผนการส่งเสริมการขายโดยการเก็บค่าบริการ
สุขภาพผูสู้งอายุล่วงหน้าในระยะยาว เช่น จ่ายค่าบริการล่วงหน้า 10 ปี เพื่อเป็นการวางแผนการใช้
บริการในระยะยาว ท าใหไ้ม่เกิดปัญหาเร่ืองค่าใชจ่้ายตามมาในภายหลงั เพื่อความปลอดภยัต่อสถาน
บริการสุขภาพผูสู้งอายุและผูม้าใชบ้ริการ 

ข้อเสนอแนะด้านวชิาการ 
1. ควรให้ความรู้กบัประชาชนเก่ียวกบัการวางแผนดา้นการเงินหรือการออมในระยะ

ยาว เพื่อวางแผนรับมือกบัความเส่ียงในชีวิตหรือสร้างแรงจูงใจให้เกิดความตระหนกัในการด าเนิน
ชีวติ  

2. การพฒันาหลกัสูตรท่ีทนัสมยัเก่ียวกบัการดูแลสถานบริการผูสู้งอายุ ควบคู่กบัการ
พฒันาทกัษะทางดา้นการบริการ และการรักษามาตรฐานทางวชิาชีพอยา่งต่อเน่ืองเพื่อสร้างบุคลากร
ท่ีตรงกบัความตอ้งการของตลาดแรงงาน 

3. การพฒันามาตรฐานหลกัสูตรการดูแลผูสู้งอายุท่ีไดม้าตรฐานและทนัสมยัตามหลกั
สากลหรือกฎหมายของประเทศ 
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4. การบูรณาการในการสร้างความร่วมมือกบัหลายเครือข่ายท่ีมีความหลากหลายอาชีพ
หรือสหวชิาเพื่อพฒันาบุคลากรใหมี้ทกัษะความสามารถเพื่อความย ัง่ยนื 

ข้อเสนอแนะส าหรับประชาชน 
1. ประชาชนควรรับรู้และประเมินความเส่ียงในการด าเนินชีวิต เพื่อให้เกิดความ

ตระหนกัและวางแผนการเขา้สู่สังคมผูสู้งอายใุนอนาคต  
2. ประชาชนท่ีมีช่วงอายุระหวา่ง 45 ถึง 60 ปี ควรมีการท าประกนัสุขภาพหรือวางแผน

การเงินทางดา้นสุขภาพหรือการซ้ือประกนัเงินออมหรือประกนัชีวิต เพื่อการวางแผนดา้นการเงิน 
(Financial plan) ในระยะยาว  

ข้อเสนอแนะส าหรับการวจัิยในอนาคต 
1) การศึกษาเพิ่มเติมดา้นปัจจยัความไวว้างใจมีอิทธิพลทางตรงต่อปัจจยัความพึงพอใจ

ของลูกคา้ธุรกิจบริการสุขภาพผูสู้งอาย ุ
2) การศึกษาปัจจยัการจดัการความสัมพนัธ์กบัลูกคา้มีอิทธิพลทางตรงต่อความย ัง่ยนืใน

ความภกัดีของลูกคา้ธุรกิจบริการสุขภาพผูสู้งอาย ุ 
3) การศึกษาปัจจยัคุณค่าท่ีรับรู้ ควรเพิ่มองค์ประกอบด้านคุณค่าการยอมรับสถาน

บริการ หรือคุณค่าทางจิตวญิญาณ (Spiritual value) หรือการรับรู้คุณค่าดา้นศีลธรรม (Moral value) 
4) การศึกษาปัจจยัความย ัง่ยืนในความภกัดีของลูกคา้ ควรเพิ่มองค์ประกอบด้านการ

รักษามาตรฐาน ความผูกพนัของลูกคา้ (Customer engagement) ความภกัดีในตราสินคา้ การสร้าง
เครือข่าย (Networking)  

5) การศึกษาเปรียบเทียบความแตกต่างระหวา่งรุ่น (Generation) ในการเลือกรับบริการ
ของสังคมผูสู้งอายุ (Aging society) กบัสังคมเยาวว์ยั (Young society) เพราะบุคคลในแต่ละรุ่นมี
ความแตกต่างของสภาพแวดลอ้มและช่วงเวลาท่ีมีเปล่ียนแปลงไป 

6) ควรศึกษาวิเคราะห์ขอ้มูลทางสถิติขั้นสูงด้วยโปรแกรมส าเร็จรูปตวัอ่ืน เช่น Lisrel 
PLS graph Mplus 
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ภาคผนวก ก 
Semi Structured Interview Reaction 

แบบสอบถาม 
ปัจจัยทีม่ีอทิธิพลต่อความยัง่ยนืในความภักดีของลูกค้าธุรกจิ 

บริการสุขภาพผู้สูงอายุในประเทศไทย 
Factors Influencing the Sustainability of the Customer Loyalty in the Aging  

Health Service Business in Thailand 
===================================================================== 
ค ำช้ีแจง 

 แบบสอบถำมน้ีจดัท ำข้ึนเพื่อประกอบกำรศึกษำวจิยัในระดบัปริญญำเอก  
หลกัสูตรปรัชญำดุษฎีบณัฑิต  สำขำวชิำบริหำรธุรกิจ  คณะบริหำรธุรกิจ มหำวทิยำลยัธุรกิจบณัฑิต  
แบบสอบถำมน้ีประกอบดว้ย ค ำถำม จ ำนวน 88  ขอ้ แบ่งออกเป็น 7 ตอนดงัน้ี  
 ตอนท่ี 1 ปัจจยัส่วนบุคคล     จ ำนวน    7   ขอ้ 

ตอนท่ี 2 ขอ้มูลเก่ียวกบัส่วนประสมทำงกำรตลำด   จ ำนวน    29   ขอ้   
ตอนท่ี 3 ขอ้มูลเก่ียวกบัคุณค่ำท่ีรับรู้    จ ำนวน     9   ขอ้   
ตอนท่ี 4 ขอ้มูลเก่ียวกบัคุณภำพกำรบริกำร    จ ำนวน    17   ขอ้   
ตอนท่ี 5 ขอ้มูลเก่ียวกบัควำมพึงพอใจของลูกคำ้   จ ำนวน    13   ขอ้   
ตอนท่ี 6 ขอ้มูลเก่ียวกบัควำมย ัง่ยนืในควำมจงรักภกัดีของลูกคำ้ จ ำนวน    13   ขอ้   
ตอนท่ี 7 ควำมคิดเห็นและขอ้เสนอแนะ     
 
ผูว้ิจยัขอกรำบขอบพระคุณท่ำนผูต้อบแบบสอบถำมทุกท่ำนเป็นอยำ่งสูง ท่ีท่ำนไดส้ละเวลำ

และอนุเครำะห์ในกำรให้ขอ้มูลต่ำง ๆ เพื่อประโยชน์ต่อกำรศึกษำและน ำขอ้มูลท่ีไดไ้ปพฒันำองคก์ร
และหน่วยงำนต่อไป  
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แบบสอบถาม 
ปัจจัยทีม่ีอทิธิพลต่อความยัง่ยนืในความภักดีของลูกค้าธุรกจิบริการสุขภาพผู้สูงอายุในประเทศไทย 

Factors Influencing the Sustainability of Customer Loyalty in the Aging  
Health Service Business in Thailand 

================================================================ 
ตอนที ่1 ปัจจัยส่วนบุคคล 
ค าช้ีแจง กรุณาท าเคร่ืองหมาย ลงในช่อง  ทีต่รงกบัข้อมูลของท่านตามสภาพความเป็นจริง 

ส่วนที ่1 ข้อมูลพืน้ฐานของผู้ตอบแบบสอบถาม 
1. เพศ  
  1.ชำย    2.หญิง   
2. อำย ุ
  1. 60-69 ปี    2. 70-79 ปี 
  3. 80 ปีข้ึนไป 
3. สถำนภำพ 

 1. โสด    2. สมรส 
 3. หมำ้ย/หยำ่ขำด/แยกกนัอยู ่   

4. ระดบักำรศึกษำ 
 1.  ปริญญำตรี   2. สูงกวำ่ปริญญำตรี  
 3..  อ่ืนๆ ระบุ....................................................................  

5. รำยไดต่้อเดือน 
  1. ไม่เกิน10,000 บำท   2. ไม่เกิน30,000 บำท 
  3. 30,001-50,000  บำท  4. 50,001-70,000 บำท 
  5. มำกกวำ่ 70,000 บำท  
6.  อำชีพท่ีเคยท ำ 
    1.  รับรำชกำร/วสิำหกิจ               2. ลูกจำ้ง/พนกังำนบริษทั  
              3.  ผูป้ระกอบกำร/เจำ้ของธุรกิจ   4.  เกษตรกร   
              5.  อ่ืนๆ.................................... 
7.  รูปแบบกำรรับบริกำรท่ีท่ำนใชบ้ริกำร 
    1.โรงพยำบำลผูสู้งอำย ุ  2. สถำนบริบำลผูสู้งอำยุ 
    3. บำ้นพกัผูสู้งอำย ุ   4.  สถำนดูแลผูสู้งอำยุ 
    5.  สถำนส่งเสริมสุขภำพ  6.  อ่ืนๆ.................................... 
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ตอนที ่2 ข้อมูลเกีย่วกบัส่วนประสมการตลาดบริการ (Service Marketing Mix)  
 

ส่วนประสมการตลาดบริการ                                
(Service Marketing Mix) 

  

ระดับความคิดเห็น 
น้อยทีสุ่ด                                       มากทีสุ่ด 
 1  2  3  4  5  6 7 

ด้านผลติภัณฑ์ (Product) 
1.มีกำรใหบ้ริกำรท่ีมีมำตรฐำนเป็นท่ียอมรับ        
2.มีกำรได้รับกำรจดทะเบียนหรือมีใบอนุญำตอย่ำง 
ถูกกฎหมำย 

       

3.มีบ ริกำรพิ เศษต่ำงๆเพื่ อ เพิ่ มควำมสุขให้แก่ผู ้สู ง 
อำยุ เช่น กิจกรรมทำงศำสนำ ประเพณี วฒันธรรม กำร
ท่องเท่ียว 

       

4.มีบ ริกำรพิ เศษต่ำงๆเพื่ อ เพิ่ มควำมสุขให้แก่ผู ้สู ง 
อำยุ เช่น กิจกรรมทำงศำสนำ ประเพณี วฒันธรรม กำร
ท่องเท่ียว 

       

5. มีกิจกรรมต่ำง ๆ ให้แก่ผูสู้งอำยุ เช่น กำรบรรยำย กำร
สอนโยคะและกำรออกก ำลังกำย กำรกำยภำพบ ำบัด 
กิจกรรมกระตุ้นสมองและควำมจ ำ กิจกรรมเขำ้จงัหวะ
ดนตรี ลีลำศ กิจกรรมศิลปะ 

       

ด้านราคา (Price) 
6.รำคำในกำรบริกำรมีควำมเหมำะสม        
7.มีกำรแจง้รำยละเอียดของรำคำก่อนเขำ้รับบริกำร        
8.มีควำมสะดวกสบำยในกำรเลือกวิธีช ำระค่ำบริกำร
หลำยช่องทำง เช่น บตัรเครดิต เช็ค หรือเงินสด 

       

9. มีช่องทำงกำรผอ่นช ำระใหแ้ก่ผูเ้ขำ้รับบริกำร        
ด้านการจัดจ าหน่าย (Place) 
10.มีท่ีตั้งอยู่ในท ำเลท่ีสะดวกต่อกำรเดินทำงในกำรมำ
รับบริกำร 

       

11.มีช่องทำงกำรจดัจ ำหน่ำยท่ีเขำ้ถึงไดส้ะดวก เช่น ผำ่น
ทำงโซเชียลมีเดีย (เช่น ไลน์ เฟสบุค ฯลฯ) แผ่นพับ 
(Brochure) อีเมล ์

       

12.สถำนท่ีมีควำมปลอดภยั        
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ส่วนประสมการตลาดบริการ                                
(Service Marketing Mix) 

  

ระดับความคิดเห็น 
น้อยทีสุ่ด                                       มากทีสุ่ด 
 1  2  3  4  5  6 7 

การส่งเสริมการตลาด (Promotion) 
13.ให้ของสมนำคุณเม่ือมีกำรสมัครเป็นสมำชิกตำม
เง่ือนไขขอ้ก ำหนด 

       

14.มีกำรให้ส่วนลดแก่ผู ้ท่ี เป็นสมำชิกหรือเน่ืองใน
เทศกำลต่ำง ๆ เช่น วนัเกิดของสมำชิก 

       

15.มี ก ำร ล ด ร ำค ำ เม่ื อ มี ก ำรส มั ค ร เป็ น ส ม ำ ชิ ก 
ตำมเง่ือนไขขอ้ก ำหนด 

       

16.ข้อมูลเก่ียวกับกำรให้บริกำรผูสู้งอำยุเข้ำใจได้ง่ำย 
และเป็นประโยชน์ 

       

บุคลากร (People)        
17.มีบุคลำกรเป็นผูท่ี้มีควำมรู้ควำมช ำนำญดำ้นกำรกำร
ดูแลผูสู้งอำย ุ

       

18.บุคลำกรมีกำรบริกำรท่ีเป็นมิตรเอำใจใส่ลูกค้ำเป็น
อยำ่งดี มีควำมสุภำพและเป็นกนัเอง 

       

19.บุคลำกรมีกำรให้ค  ำแนะน ำในกำรดูแลรักษำสุขภำพ
ส ำหรับผูสู้งอำยเุป็นอยำ่งดี 

       

ลกัษณะทางกายภาพ (Physical  Evidence)        
20.มีอุปกรณ์ท่ีใช้ในกำรให้บริกำรอยู่ในสภำพสมบูรณ์ 
ไม่ช ำรุดเสียหำย 

       

21.มีส่ิงอ ำนวยควำมสะดวกเช่น หอ้งรับรอง ท่ีนัง่พกั น ้ ำ
ด่ืม อินเทอร์เน็ต ไวบ้ริกำร 

       

22.สถำนท่ีมีควำมสะอำด        
23. สภำพอุปกรณ์เหมำะสมต่อประโยชน์ใชส้อย 
ของผูสู้งอำย ุ

       

24. สภำพอุปกรณ์มีควำมปลอดภยัต่อผูสู้งอำย ุ        
กระบวนการ (Process)        
25.สถำนบริกำรดูแลผูสู้งอำยุควรมีกำรให้บริกำรตลอด 
24 ชัว่โมง 

       

26.มีขั้นตอนกำรใหบ้ริกำรและเวลำท่ีสะดวกรวดเร็ว        
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ส่วนประสมการตลาดบริการ                                
(Service Marketing Mix) 

  

ระดับความคิดเห็น 
น้อยทีสุ่ด                                       มากทีสุ่ด 
 1  2  3  4  5  6 7 

27.ขั้นตอนกระบวนกำรกำรให้บริกำรแก่ผูสู้งอำยุไม่
ซบัซอ้น 

       

28. มีกำรอธิบำยขั้นตอนกำรใหบ้ริกำรแก่ผูสู้งอำย ุ        
29. มีขั้ นตอนกำรปฏิบัติงำน  กำรส่ือสำร  และกำร
แกปั้ญหำท่ีมีประสิทธิภำพ 

       

 
ตอนที ่3 ข้อมูลเกีย่วกบัคุณค่าทีรั่บรู้ (Perceived value) 
 

คุณค่าทีรั่บรู้ (Perceived value)  ระดับความคิดเห็น 
น้อยทีสุ่ด                                      มากทีสุ่ด 
 1  2  3  4  5  6 7 

ด้านคุณค่าของการใช้งาน (Function value) 
30.ท่ำนคิดวำ่ไดรั้บบริกำรสุขภำพผูสู้งอำยท่ีุมีคุณภำพ        
31.สถำนบริกำรสุขภำพผู ้สูงอำยุมีกำรคิดค่ำใช้จ่ำย
เหมำะสมกบัผูสู้งอำย ุ

       

32.สถำนบริกำรสุขภำพผูสู้งอำยุท่ีมีส่ิงอ ำนวยควำม
สะดวกตรงกบัควำมตอ้งกำรของผูสู้งอำยท่ีุมำใชบ้ริกำร 

       

ด้านคุณค่าทางอารมณ์ (Emotion value ) 
33.ท่ำนพึงพอใจกำรให้บริกำรของสถำนบริกำรสุขภำพ
ผูสู้งอำย ุ

       

34.ท่ำนไดรั้บกำรดูแลเอำใจใส่จำกบุคลำกรเป็นอยำ่งดี        
35.ท่ำนจะกลับมำใช้บ ริกำรจำกสถำนบริกำรดูแล
ผูสู้งอำยอีุก 

       

ด้านคุณค่าทางสังคม (Social value) 
36.สถำนบริกำรดูแลผูสู้งอำยุมีช่ือเสียง ได้รับกำรยอม
รับมำเป็นระยะเวลำยำวนำน 

       

37.มีควำมสัมพนัธ์ท่ีดีระหวำ่งบุคคลเกิดข้ึนในระหวำ่ง
กำรเขำ้รับบริกำร 

       

38.มีชีวติในสังคมท่ีดีและเป็นท่ียอมรับจำกกลุ่มเพื่อน
จำกกำรไดรั้บบริกำร 
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ตอนที ่4 ข้อมูลเกีย่วกบัคุณภาพการบริการ (Service Quality) 
 

คุณภาพการบริการ (Service Quality) ระดับความคิดเห็น 

น้อยทีสุ่ด                                      มากทีสุ่ด 

 1  2  3  4  5  6 7 

ด้านความเป็นรูปธรรมของบริการ (Tangibility) 

39.บุคลำกรมีควำมเช่ียวชำญในบริกำรและให้
ค  ำแนะน ำเป็นอยำ่งดี 

       

40.สถำนท่ีโอ่โถง ร่มร่ืน เป็นสัดส่วน สะอำด เหมำะ
แก่กำรใหบ้ริกำร 

       

41.ส่ิงอ ำนวยควำมสะดวกไดม้ำตรฐำนทนัสมยัและมี
คุณภำพ 

       

42.เคร่ืองมือ อุปกรณ์ทำงกำรแพทย์มีควำมพร้อม
ส ำหรับกำรใหบ้ริกำร 

       

ด้านความเช่ือถือไว้วางใจได้ (Reliability)          

43.ท่ ำนมีควำมเช่ือถือและไว้วำงใจในกำรดูแล
สุขภำพของสถำนบริกำร  

       

44.ท่ำนได้รับบริกำรด้ำนโภชนำกำรอย่ำงดีและ
เหมำะสม 

       

45.ท่ำนได้ควำมมั่นใจต่อบริกำรส่ิงอ ำนวยควำม
สะดวก เช่น ท่ีสถำนบริกำรผูสู้งอำยจุดัหำให ้

       

ด้านการตอบสนองต่อลูกค้า (Responsiveness)  

46.ไดรั้บควำมสะดวกในกำรเขำ้ใชบ้ริกำร        

47.ใหบ้ริกำรรวดเร็ว        

48.บุคลำกรสำมำรถใหบ้ริกำรตรงตำมปัญหำ 
สุขภำพ 

       

49.มีช่องทำงกำรเสนอแนะกำรปรับปรุงกำรให ้
บริกำรจำกลูกคำ้ 
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คุณภาพการบริการ (Service Quality) ระดับความคิดเห็น 

น้อยทีสุ่ด                                      มากทีสุ่ด 

 1  2  3  4  5  6 7 
การให้ความเช่ือมั่นต่อลูกค้า (Assurance)        
50.สถำนบริกำรรักษำมำตรฐำนและกำรบริกำรดว้ย
ควำมจริงใจและควำมซ่ือสัตย ์

       

51.สถำนบริกำรมีกระบวนกำรท ำงำนท่ีตรงกบัควำม
ตอ้งกำรของผูสู้งอำย ุ

       

52.เป็นสถำนบริกำรท่ีมีเจำ้หน้ำทีดูแลตำมจุดต่ำง ๆ 
24 ชัว่โมง 

       

การรู้จักและเข้าใจลูกค้า (Empathy)        
53.บุคลำกรมีควำมตั้ งใจรับฟังและเข้ำใจควำม
ตอ้งกำรของท่ำนเป็นอยำ่งดี 

       

54.บุคลำกรมีควำมเขำ้ใจในควำมตอ้งกำรท่ีแตกต่ำง
ของผูรั้บบริกำร 

       

55.บุคลำกรมีควำมเห็นอกเห็นใจในปัญหำของ 
ท่ำน และพร้อมใหค้วำมช่วยเหลือ 

       

 

ตอนที ่5 ข้อมูลเกีย่วกบัความพงึพอใจของลูกค้า (Customer Satisfaction) 
 

ความพงึพอใจของลูกค้า (Customer Satisfaction) ระดับความพงึพอใจ 
น้อยทีสุ่ด                                     มากทีสุ่ด 

 1  2  3  4  5  6 7 

ด้านความต้องการของลูกค้า (Consumer) 
56.ท่ำนคิดวำ่รูปแบบและลกัษณะของกำรให้บริกำร
ของสถำนบริกำรสุขภำพผู ้สูงอำยุตรงกับควำม
ตอ้งกำรของท่ำน 

       

57.ท่ ำน คิดว่ำสถำนบ ริกำรสุ ขภำพผู ้สู งอำยุ มี
บรรยำกำศและสภำพแวดล้อม ท่ีตรงกับควำม
ตอ้งกำรของท่ำน 
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ความพงึพอใจของลูกค้า (Customer Satisfaction) ระดับความพงึพอใจ 
น้อยทีสุ่ด                                     มากทีสุ่ด 

 1  2  3  4  5  6 7 

58.ท่ำนคิดว่ำกำรให้บริกำรจำกพนักงำนของสถำน
บริกำรสุขภำพผูสู้งอำยตุรงกบัควำมตอ้งกำรของท่ำน 

       

ด้านต้นทุนของลูกค้า (Cost) 
59.ท่ำนคิดว่ำค่ำบริกำรมีควำมเหมำะสมกบัรูปแบบ
กำรใหบ้ริกำรของสถำนบริกำรสุขภำพผูสู้งอำยุ 

       

60.ท่ำนคิดวำ่ค่ำบริกำรมีควำมเหมำะสมกบัลกัษณะ
และมำตรฐำนกำรให้บ ริกำรของสถำนบริกำร
สุขภำพผูสู้งอำย ุ

       

61.ท่ำนคิดว่ำท่ำนพอใจกับค่ำบริกำรของสถำน
บริกำรสุขภำพผูสู้งอำยุ 

       

62.ค่ำบริกำร มีกำรจดัรำคำใหเ้หมำะสมกบัก ำลงัซ้ือ
ท่ีหลำกหลำย 

       

ด้านความสะดวกของลูกค้า (Convenience) 
63.ท่ำนคิดว่ำสถำนบริกำรสุขภำพผูสู้งอำยุตั้งอยู่ใน
ท ำเลท่ีเหมำะสมและอยูใ่กลแ้หล่งชุมชน 

       

64.ท่ำนคิดว่ำสถำนบริกำรสุขภำพผูสู้งอำยุตั้งอยู่ใน
บริเวณท่ีสำมำรถเดินทำงไปมำไดอ้ยำ่งสะดวก 

       

65. ท่ำนคิดว่ำสถำนบริกำรสุขภำพผูสู้งอำยุมีกำร
บริกำรให้หลำยช่องทำงท่ีจะสำมำรถท ำให้ท่ำนมี
ควำมสะดวกมำกข้ึนในกำรใชบ้ริกำร 

       

การติดต่อส่ือสารกบัลูกค้า (Communication) 

66.ท่ำนคิดว่ำส่ือโฆษณำประชำสัมพนัธ์ของสถำน
บริกำรสุขภำพผูสู้งอำยุสำมำรถกระตุน้ให้เกิดกำรใช้
บริกำร 

       

67.ท่ำนคิดว่ำรูปแบบกำรโฆษณำของสถำนบริกำร
สุขภำพผูสู้งอำยมีุควำมทนัสมยัและเขำ้ถึงง่ำย 
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ความพงึพอใจของลูกค้า (Customer Satisfaction) ระดับความพงึพอใจ 
น้อยทีสุ่ด                                     มากทีสุ่ด 

 1  2  3  4  5  6 7 

68.ท่ำนมำใช้บริกำร เน่ืองจำกกำรบอกต่อจำกลูกคำ้
รำยอ่ืนท่ีเคยมำใชบ้ริกำร 

       

 
ตอนที ่6  ข้อมูลเกีย่วกบัความยัง่ยนืในภักดีของลูกค้า (Customer Loyalty Sustainability) 
 

ความยัง่ยนืในความภักดีของลูกค้า  
(Customer Loyalty Sustainability) 

ระดับความคิดเห็น 
น้อยทีสุ่ด                                     มากทีสุ่ด 

1 2 3 4 5 6 7 
ด้านการกลบัมาใช้บริการซ ้า (Revisit) 
 
69.ท่ำนยงัคงใช้บริกำรจำกสถำนบริกำรสุขภำพ
ผูสู้งอำย ุในปัจจุบนั 

       

70.ท่ำนยงัคงกลับมำใช้บริกำรจำกสถำนบริกำร
สุขภำพผูสู้งอำยุอีก ถึงแมว้่ำรำคำจะสูงข้ึนตำมภำวะ
เศรษฐกิจ 

       

71.ท่ำนตั้ งใจใช้บริกำรจำกสถำนบริกำรสุขภำพ
ผูสู้งอำยแุห่งน้ีอีกคร้ังในอนำคต 

       

ด้านการแนะน าบอกต่อ (Word of mouth) 
 
72.ท่ำนแนะน ำบุคคลในครอบครัว เพื่อนสนิท เพื่อน
ร่วมงำน หรือบุคคลอ่ืน ๆ มำใชบ้ริกำร 

       

73.ท่ำนพูดถึงประสบกำรณ์ดีๆ  ท่ีได้รับจำกกำรท่ี
ท่ำนรับบริกำรให้กับครอบครัว มิตรสหำย เพื่อน
ร่วมงำน หรือบุคคลอ่ืน ๆ ฟัง 

       

74.ท่ำนบอกต่อให้บุคคลในครอบครัว มิตรสหำย 
เพื่อนร่วมงำน หรือบุคคลอ่ืน ๆ ให้เลือกใช้บริกำร
จำกสถำนบริกำรสุขภำพผูสู้งอำยท่ีุท่ำนใชบ้ริกำร 
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ความยัง่ยนืในความภักดีของลูกค้า  
(Customer Loyalty Sustainability) 

ระดับความคิดเห็น 
น้อยทีสุ่ด                                     มากทีสุ่ด 
1 2 3 4 5 6 7 

ด้านความช่ืนชอบ (Preference) 
75.ท่ำนมีควำมช่ืนชอบในกำรให้บริกำรของสถำน
บริกำรสุขภำพผูสู้งอำยุ 

       

76.ท่ำนมีควำมช่ืนชอบในกำรให้บริกำรของสถำน
บริกำรสุขภำพผูสู้งอำยุท่ีใช้อยู่ในปัจจุบันเพรำะมี
ชีวติในสังคมท่ีดี 

       

77.ท่ำนมีควำมช่ืนชอบส่ิงอ ำนวยควำมสะดวกและ
สภำพแวดลอ้มของสถำนบริกำรผูสู้งอำยุท่ีใช้อยู่ใน
ปัจจุบนั 

       

ด้านความเป็นผู้อุปถัมภ์ (Patronage) 

78.ท่ำนตั้งใจชกัชวนผูอ่ื้นมำสนบัสนุนกิจกรรมหรือ
บริกำรของสถำนบริกำรสุขภำพผูสู้งอำยแุห่งน้ี 

       

79.ท่ำนยินดีจ่ำยค่ำธรรมเนียมท่ีเพิ่มข้ึนเพื่อปรับปรุง
ส่ิงอ ำนวยควำมสะดวกและกำรจดักำรของสถำน
บริกำรสุขภำพผูสู้งอำยปัุจจุบนั 

       

80.ท่ำนตั้ งใจจะให้กำรสนับสนุนสถำนบริกำร
สุขภำพผูสู้งอำยปัุจจุบนัต่อไปในอีกไม่ก่ีปีขำ้งหนำ้ 

       

81.ท่ำนต้องกำรสนับสนุนสถำนบริกำรสุขภำพ
ผูสู้งอำยุปัจจุบนั แมว้ำ่สถำนบริกำรสุขภำพฯ รำยอ่ืน
จะยืน่ขอ้เสนอท่ีดีกวำ่ 
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ตอนที ่7 ความคิดเห็นและข้อเสนอแนะ 
โปรดแสดงควำมคิดเห็นของท่ำนดงัค ำถำมต่อไปน้ี 

ท่ำนมีควำมคิดเห็นและขอ้เสนอแนะเพื่อกำรพฒันำปรับปรุงกำรให้บริกำรของธุรกิจบริกำร
สุขภำพผูสู้งอำย ุ อยำ่งไร 
………………………………………………………………………………………………………… 
…………………………………………………………………………………………………………
…………………………………………………………………………………………………………
…………………………………………………………………………………………………………
………………………………………………………………………………………………………… 
…………………………………………………………………………………………………………
………………………………………………………………………………………………………… 
…………………………………………………………………………………………………………
………………………………………………………………………………………………………… 
………………………………………………………………………………………………………… 
………………………………………………………………………………………………………… 

ขอขอบพระคุณเป็นอยำ่งสูงส ำหรับกำรใหค้วำมร่วมมือในกำรกรอกขอ้มูล 
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ภาคผนวก ข 
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ภาคผนวก ข  
แบบประเมินผู้เช่ียวชาญตรวจสอบเคร่ืองมือวจัิย 

ค าช้ีแจง : แบบประเมินควำมเท่ียงตรง (IOC) ของเคร่ืองมือกำรวจิยั เร่ืองปัจจยัท่ีมีอิทธิพลต่อ
ควำมย ัง่ยืนในควำมภกัดีของลูกคำ้ธุรกิจบริกำรสุขภำพผูสู้งอำยุในประเทศไทย เพื่อประเมินควำม
คิดเห็นของผูเ้ช่ียวชำญท่ีมีต่อขอ้ค ำถำม มีควำมเหมำะสมในกำรน ำไปใช้เป็นเคร่ืองมือในกำรเก็บ
รวบรวมขอ้มูลในกำรวิจยั ซ่ึงจะท ำกำรประเมินควำมเท่ียงตรงในตอนท่ี 1-5  โดยไดก้ ำหนดเกณฑ์ใน
กำรพิจำรณำควำมเท่ียงตรงดงัน้ี 

+1 =  แน่ใจวำ่ค ำถำมมีควำมเหมำะสม 
 0 =  ไม่แน่ใจวำ่ค ำถำมมีควำมเหมำะสมหรือไม่ 
-1 =  แน่ใจวำ่ค ำถำมไม่มีควำมเหมำะสม 

โปรดเขียนเคร่ืองหมำย  ลงในช่องระดับควำมคิดเห็นของท่ำนว่ำข้อควำมมีควำม
สอดคลอ้งหรือเหมำะสมเพียงใด 

ส่วนท่ี 1 ขอ้มูลพื้นฐำนของผูต้อบแบบสอบถำม 
1.เพศ  
  1. ชำย     2. หญิง   
2. อำย ุ
  1. 60-69 ปี     2. 70-79 ปี 
  3. 80 ปีข้ึนไป 
3. สถำนภำพ  

 1. โสด     2. สมรส 
 3. หมำ้ย/หยำ่ขำด/แยกกนัอยู ่   

4. ระดบักำรศึกษำ 
 1.  ปริญญำตรี    2. สูงกวำ่ปริญญำตรี  
 3.  อ่ืนๆ ระบุ....................................................................  

5. รำยไดต่้อเดือน 
  1. ไม่เกิน 10,000 บำท    2. ไม่เกิน 30,000 บำท 
  3. 30,001-50,000  บำท   4. 50,001-70,000 บำท 
  5. มำกกวำ่ 70,000 บำท  
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6.  อำชีพท่ีเคยท ำ 
  1.  รับรำชกำร/วสิำหกิจ                2. ลูกจำ้ง/พนกังำนบริษทั  

 3.  ผูป้ระกอบกำร/เจำ้ของธุรกิจ    4.  เกษตรกร   
 5.  อ่ืนๆ.................................... 

 
7.  รูปแบบกำรรับบริกำรท่ีท่ำนใชบ้ริกำร 
  1.โรงพยำบำลผูสู้งอำย ุ   2. สถำนบริบำลผูสู้งอำย ุ
  3. บำ้นพกัผูสู้งอำย ุ    4.  สถำนดูแลผูสู้งอำยุ 
  5. สถำนส่งเสริมสุขภำพ   6.  อ่ืนๆ.................................... 
 

ตอนที่ 2 รายการข้อค าถามของตัวแปรส่วนประสมการตลาดบริการ (Service Marketing Mix)  ซ่ึงมี
นิยามหมายถึง เคร่ืองมือทางการตลาดที่สามารถใช้ท างานร่วมกันซ่ึงบริษัทน ามาใช้ร่วมกันเพื่อ
ตอบสนองความพึงพอใจของลูกค้ากลุ่มเป้าหมายประกอบด้วย ด้านผลิตภัณฑ์  ด้านราคา  ด้าน
ส่งเสริมการตลาด ด้านการจัดจ าหน่าย ด้านบุคคล ด้านลักษณะทางกายภาพ และด้านกระบวนการ 
โดยมีตัวแปรสังเกตได้ 7 ตัวแปร 

 
 

รายการข้อค าถามของตัวแปรสังเกตได้ 
ผลการพจิารณาความ

สอดคล้อง 
 

ข้อเสนอแนะ 
เหมาะสม 

1 
ไม่แน่ใจ 

0 
ไม่เหมาะสม 

-1 

1. ด้านผลติภัณฑ์(Product) 

1.มีกำรใหบ้ริกำรท่ีมีมำตรฐำนเป็นท่ียอมรับ     

2.มีกำรไดรั้บกำรจดทะเบียนหรือมีใบอนุญำตอย่ำง
ถูกกฎหมำย 

    

3.มีกำรใหบ้ริกำรท่ีเป็นมิตรกบัผูสู้งอำย ุ     
4.มีบ ริกำรพิ เศษ ต่ำงๆเพื่ อ เพิ่ มควำมสุขให้แ ก่
ผู ้สู งอำยุ  เช่น  กิ จกรรมทำงศำสนำ  ประ เพ ณี 
วฒันธรรม กำรท่องเท่ียว 
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รายการข้อค าถามของตัวแปรสังเกตได้ 

ผลการพจิารณาความ
สอดคล้อง 

 
ข้อเสนอแนะ 

เหมาะสม 
1 

ไม่แน่ใจ 
0 

ไม่เหมาะสม 
-1 

5.มีกิจกรรมต่ำง ๆ ให้แก่ผูสู้งอำยุ เช่น กำรบรรยำย 
กำรสอนโยคะ กำรออกก ำลงักำย กำรกำยภำพบ ำบดั 
กิจกรรมกระตุ้นสมองและควำมจ ำ กิจกรรมเข้ำ
จงัหวะดนตรี ลีลำศ กิจกรรมศิลปะ 

    

2. ด้านราคา (Price) 

6.รำคำในกำรบริกำรมีควำมเหมำะสม     

7.มีกำรแจง้รำยละเอียดของรำคำก่อนเขำ้รับบริกำร     
8.มีควำมสะดวกสบำยในกำรเลือกวธีิช ำระค่ำบริกำร
หลำยช่องทำง เช่น บัตรเครดิต เช็ค เงินสด หรือ
โทรศพัทมื์อถือ 

    

9. มีช่องทำงกำรผอ่นช ำระใหแ้ก่ผูเ้ขำ้รับบริกำร     
3. ด้านการจัดจ าหน่าย (Place) 
10.มีท่ีตั้งอยูใ่นท ำเลท่ีสะดวกต่อกำรเดินทำงในกำร
มำรับบริกำร 

    

11.มีช่องทำงกำรจดัจ ำหน่ำยท่ีเขำ้ถึงไดส้ะดวก เช่น 
ผ่ำนทำงโซเชียลมีเดีย (เช่น ไลน์ เฟสบุค ฯลฯ)  
แผน่พบั (Brochure) อีเมล ์

    

12.สถำนท่ีมีควำมปลอดภยั     

4. การส่งเสริมการตลาด (Promotion)     
13.ให้ของสมนำคุณเม่ือมีกำรสมคัรเป็นสมำชิกตำม
เง่ือนไขขอ้ก ำหนด 

    

14.มีกำรให้ส่วนลดแก่ผูท่ี้เป็นสมำชิกหรือเน่ืองใน
เทศกำลต่ำง ๆ เช่น วนัเกิดของสมำชิก 

    

15. สำมำรถเข้ำถึงข้อมูลเก่ียวกับกำรให้บริกำร
ผูสู้งอำยไุด ้

    

16. ข้อมูลเก่ียวกับกำรให้บริกำรผูสู้งอำยุเขำ้ใจได้
ง่ำย และเป็นประโยชน์ 
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รายการข้อค าถามของตัวแปรสังเกตได้ 

ผลการพจิารณาความ
สอดคล้อง 

 
ข้อเสนอแนะ 

เหมาะสม 
1 

ไม่แน่ใจ 
0 

ไม่เหมาะสม 
-1 

5. บุคลากร(People) 
17.มีบุคลำกรเป็นผูท่ี้มีควำมรู้ควำมช ำนำญดำ้นกำร
กำรดูแลผูสู้งอำย ุ

    

18.บุคลำกรมีกำรบริกำรท่ีเป็นมิตรเอำใจใส่ลูกค้ำ
เป็นอยำ่งดี มีควำมสุภำพและเป็นกนัเอง 

    

19.บุคลำกรมีกำรให้ค  ำแนะน ำในกำรดูแลรักษำ
สุขภำพส ำหรับผูสู้งอำยเุป็นอยำ่งดี 

    

6. ลกัษณะทางกายภาพ (Physical  Evidence) 
20.มี อุปกรณ์ ท่ีใช้ในกำรให้บริกำรอยู่ในสภำพ
สมบูรณ์ ไม่ช ำรุดเสียหำย 

    

21.มีส่ิงอ ำนวยควำมสะดวกเช่น ห้องรับรอง ท่ีนั่ง
พกั น ้ำด่ืม อินเทอร์เน็ต ไวบ้ริกำร 

    

22.สถำนท่ีมีควำมสะอำด     
23. สภำพอุปกรณ์เหมำะสมต่อประโยชน์ใช้สอย
ของผูสู้งอำย ุ

    

24. สภำพอุปกรณ์มีควำมปลอดภยัต่อผูสู้งอำย ุ     
7. กระบวนการ (Process) 
25.สถำนบริกำรดูแลผูสู้งอำยุควรมีกำรให้บริกำร
ตลอด 24 ชัว่โมง 

    

26.มีขั้ นตอนกำรให้บ ริกำรและเวลำท่ีสะดวก
รวดเร็ว 

    

27.ขั้นตอนกระบวนกำรกำรให้บริกำรแก่ผูสู้งอำยุ
ไม่ซบัซอ้น 

    

28.มีกำรอธิบำยขั้นตอนกำรใหบ้ริกำรแก่ผูสู้งอำย ุ     
29.มีขั้นตอนกำรปฏิบัติงำน กำรส่ือสำร และกำร
แกปั้ญหำท่ีมีประสิทธิภำพ 
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ตอนที่ 3 รายการข้อค าถามของตัวแปรคุณค่าที่รับรู้ (Perceived value) ซ่ึงมีนิยามหมายถึง คุณค่าที่
เป็นผลประโยชน์ทั้งหมดที่ลูกค้าคาดหวังจากการใช้ผลิตภัณฑ์ และบริการ โดยเป็นการประเมิน
อรรถประโยชน์และเปรียบเทียบระหว่างต้นทุนที่จ่ายออกไปกับความคุ้มค่าที่เป็นผลประโยชน์
โดยรวมของผู้บริโภค โดยมีตัวแปรสังเกตได้ 3 ตัวแปร  

 
 

รายการข้อค าถามของตัวแปรสังเกตได้ 
ผลการพจิารณาความ

สอดคล้อง 
ข้อเสนอแนะ 

เหมาะสม 
1 

ไม่แน่ใจ 
0 

ไม่เหมาะสม 
-1 

 

1. ด้านคุณค่าของการใช้งาน (Function value) 

30.ท่ำนคิดว่ำได้รับบริกำรสุขภำพผู ้สูงอำยุท่ี มี
คุณภำพ 

    

31.สถำนบริกำรสุขภำพผูสู้งอำยุมีกำรคิดค่ำใช้จ่ำย
เหมำะสมกบัผูสู้งอำย ุ

    

32.สถำนบริกำรสุขภำพผูสู้งอำยุท่ีมีส่ิงอ ำนวยควำม
สะดวกตรงกับควำมต้องกำรของผูสู้งอำยุท่ีมำใช้
บริกำร 

    

2. ด้านคุณค่าทางอารมณ์(Emotion value ) 
33.ท่ำนพึงพอใจกำรให้บริกำรของสถำนบริกำร
สุขภำพผูสู้งอำย ุ

    

34.ท่ำนได้รับกำรดูแลเอำใจใส่จำกบุคลำกรเป็น
อยำ่งดี 

    

35.ท่ำนจะกลบัมำใช้บริกำรจำกสถำนบริกำรดูแล
ผูสู้งอำยอีุก 

    

3.ด้านคุณค่าทางสังคม (Social value) 
36.สถำนบริกำรดูแลผูสู้งอำยุมีช่ือเสียง ได้รับกำร
ยอมรับมำเป็นระยะเวลำยำวนำน 

    

37.มีควำมสัมพันธ์ท่ีดีระหว่ำงบุคคลเกิดข้ึนใน
ระหวำ่งกำรเขำ้รับบริกำร 

    

38.มีชีวิตในสังคมท่ีดีและเป็นท่ียอมรับจำกกลุ่ม
เพื่อนจำกกำรไดรั้บบริกำร 
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ตอนที่ 4 รายการข้อค าถามของตัวแปรคุณภาพการบริการ (Service Quality) ซ่ึงมีนิยามหมายถึง
ความสามารถในการตอบสนองความต้องการของธุรกิจให้บริการ โดยคุณภาพของบริการเป็นส่ิง
ส าคัญที่สุดที่จะสร้างความแตกต่างของธุรกิจให้เหนือกว่าคู่แข่งขันได้ โดยการเสนอคุณภาพการ
ให้บริการที่ตรงกับความคาดหวังของผู้รับบริการเป็นส่ิงที่ต้องกระท าซ่ึงหากผู้ให้บริการสามารถ
ให้บริการที่สอดคล้องตรงตามความต้องการของผู้ รับบริการหรือสร้างการบริการที่มีระดับสูงกว่าที่
ผู้ รับบริการได้คาดหวังจะส่งผลให้การบริการดังกล่าวเกิดคุณภาพการให้บริการซ่ึงจะท าให้
ผู้รับบริการเกดิความพงึพอใจในบริการทีไ่ด้รับ โดยมีตัวแปรสังเกตได้ 5 ตัวแปร 

 
 

รายการข้อค าถามของตัวแปรสังเกตได้ 
ผลการพจิารณาความ

สอดคล้อง 
 

ข้อเสนอแนะ 
เหมาะสม 

1 
ไม่แน่ใจ 

0 
ไม่เหมาะสม 

-1 

1. ด้านความเป็นรูปธรรมของบริการ (Tangibility)  
39.บุคลำกรมีควำมเช่ียวชำญในบริกำรและให้
ค  ำแนะน ำเป็นอยำ่งดี 

    

40.สถำนท่ีโอ่โถง ร่ม ร่ืน เป็นสัดส่วน สะอำด 
เหมำะแก่กำรใหบ้ริกำร 

    

41. ส่ิงอ ำนวยควำมสะดวกได้มำตรฐำนทันสมัย
และมีคุณภำพ 

    

42.เคร่ืองมือ อุปกรณ์ทำงกำรแพทยมี์ควำมพร้อม
ส ำหรับกำรใหบ้ริกำร 

    

2. ด้านความเช่ือถือไว้วางใจได้ (Reliability)   
43.ท่ำนมีควำมเช่ือถือและไว้วำงใจในกำรดูแล
สุขภำพของสถำนบริกำร  

    

44.ท่ำนได้รับบริกำรด้ำนโภชนำกำรอย่ำงดีและ
เหมำะสม 

    

45.ท่ำนได้ควำมมั่นใจต่อบริกำรส่ิงอ ำนวยควำม
สะดวก เช่น ท่ีสถำนบริกำรผูสู้งอำยจุดัหำให ้

    

3. ด้านการตอบสนองต่อลูกค้า (Responsiveness) 
46.ท่ำนไดรั้บควำมสะดวกในกำรเขำ้ใชบ้ริกำร     
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รายการข้อค าถามของตัวแปรสังเกตได้ 

ผลการพจิารณาความ
สอดคล้อง 

 
ข้อเสนอแนะ 

เหมาะสม 
1 

ไม่แน่ใจ 
0 

ไม่เหมาะสม 
-1 

47.ท่ำนไดรั้บบริกำรรวดเร็ว     
48.บุคลำกรสำมำรถให้บ ริกำรตรงตำมปัญหำ
สุขภำพ 

    

49. มี ช่องทำงกำรเสนอแนะกำรปรับปรุงกำร
ใหบ้ริกำรจำกลูกคำ้ 

    

4. ด้านการให้ความเช่ือมั่นต่อลูกค้า (Assurance)     
50.สถำนบริกำรรักษำมำตรฐำนและกำรบริกำรดว้ย
ควำมจริงใจและควำมซ่ือสัตย ์

    

51.สถำนบริกำรมีกระบวนกำรท ำงำนท่ีตรงกับ
ควำมตอ้งกำรของผูสู้งอำย ุ

    

52.เป็นสถำนบริกำรท่ีมีเจำ้หนำ้ทีดูแลตำมจุดต่ำง ๆ 
24 ชัว่โมง 

    

5. ด้านการรู้จักและเข้าใจลูกค้า (Empathy) 
53.บุคลำกรมีควำมตั้ งใจรับฟังและเข้ำใจควำม
ตอ้งกำรของท่ำนเป็นอยำ่งดี 

    

54.บุคลำกรมีควำม เข้ำใจในควำมต้องกำรท่ี
แตกต่ำงของผูรั้บบริกำร 

    

55.บุคลำกรมีควำมเห็นอกเห็นใจในปัญหำของ 
ท่ำน และพร้อมใหค้วำมช่วยเหลือ 
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ตอนที่ 5 รายการข้อค าถามของตัวแปรความพึงพอใจของลูกค้า (Customer Satisfaction) ซ่ึงมีนิยาม
หมายถึงระดับความรู้สึกที่เป็นผลมาจากการเปรียบเทียบระหว่างผลลัพธ์ที่ได้จากการบริโภค
ผลติภัณฑ์ หรือบริการกบัความคาดหวงัของลูกค้า โดยมีตัวแปรสังเกตได้ 4 ตัวแปร 

 
 

รายการข้อค าถามของตัวแปรสังเกตได้ 
ผลการพจิารณาความ

สอดคล้อง 
ข้อเสนอแนะ 

เหมาะสม 
1 

ไม่แน่ใจ 
0 

ไม่เหมาะสม 
-1 

 

1. ด้านความต้องการของลูกค้า (Consumer) 

56.ท่ ำน คิดว่ำ รูป แบบและลักษณ ะของกำร
ให้บริกำรของสถำนบริกำรสุขภำพผูสู้งอำยุตรงกบั
ควำมตอ้งกำรของท่ำน 

    

57.ท่ ำน คิดว่ำสถำนบริกำรสุขภำพผู ้สู งอำยุ มี
บรรยำกำศและสภำพแวดล้อมท่ีตรงกับควำม
ตอ้งกำรของท่ำน 

    

58.ท่ำนคิดวำ่กำรให้บริกำรจำกพนกังำนของสถำน
บริกำรสุขภำพผูสู้งอำยุตรงกบัควำมต้องกำรของ
ท่ำน 

    

2. ด้านต้นทุนของลูกค้า (Cost) 
59. ท่ ำน คิดว่ำค่ ำบ ริกำรมีควำม เหมำะสมกับ
รูปแบบกำรให้บริกำรของสถำนบริกำรสุขภำพ
ผูสู้งอำย ุ

    

60.ท่ ำน คิดว่ำค่ ำบ ริกำรมีควำม เหมำะสมกับ
ลักษณะและมำตรฐำนกำรให้บริกำรของสถำน
บริกำรสุขภำพผูสู้งอำยุ 

    

61. ท่ำนคิดว่ำท่ำนพอใจกับค่ำบริกำรของสถำน
บริกำรสุขภำพผูสู้งอำยุ 

    

62. ค่ำบริกำร มีกำรจดัรำคำให้เหมำะสมกบัก ำลงั
ซ้ือท่ีหลำกหลำย 
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รายการข้อค าถามของตัวแปรสังเกตได้ 

ผลการพจิารณาความ
สอดคล้อง 

ข้อเสนอแนะ 

เหมาะสม 
1 

ไม่แน่ใจ 
0 

ไม่เหมาะสม 
-1 

 

ด้านความสะดวกของลูกค้า (Convenience) 

63.ท่ำนคิดวำ่สถำนบริกำรสุขภำพผูสู้งอำยตุั้งอยูใ่น
ท ำเลท่ีเหมำะสมและอยูใ่กลแ้หล่งชุมชน 

    

64.ท่ำนคิดวำ่สถำนบริกำรสุขภำพผูสู้งอำยตุั้งอยูใ่น
บริเวณท่ีสำมำรถเดินทำงไปมำไดอ้ยำ่งสะดวก 

    

65. ท่ำนคิดว่ำสถำนบริกำรสุขภำพผูสู้งอำยุมีกำร
บริกำรให้หลำยช่องทำงท่ีจะสำมำรถท ำให้ท่ำนมี
ควำมสะดวกมำกข้ึนในกำรใชบ้ริกำร 

    

ด้านการติดต่อส่ือสารกบัลูกค้า (Communication) 
66.ท่ำนคิดวำ่ส่ือโฆษณำประชำสัมพนัธ์ของสถำน
บริกำรสุขภำพผูสู้งอำยุสำมำรถกระตุน้ให้เกิดกำร
ใชบ้ริกำร 

    

67.ท่ำนคิดวำ่รูปแบบกำรโฆษณำของสถำนบริกำร
สุขภำพผูสู้งอำยมีุควำมทนัสมยัและเขำ้ถึงง่ำย 

    

68.ท่ำนมำใช้บริกำร เน่ืองจำกกำรบอกต่อจำก
ลูกคำ้รำยอ่ืนท่ีเคยมำใชบ้ริกำร 

    

 
ตอนที่  6 รายการข้อค าถามของตัวแปรความยั่ งยืน ในภักดีของลูกค้า (Customer Loyalty 
Sustainability) ซ่ึงมีนิยามหมายถึงระดับความสัมพันธ์ที่ลูกค้ามีต่อบริษัท ซ่ึงลูกค้ามีความมุ่งมั่น
อย่างลึกซ้ึงในการกลับมาซ้ือซ ้าในผลิตภัณฑ์หรือบริการน้ันอย่างเดียว แบรนด์เดียว หรือบริษัทเดียว 
แม้ผู้แข่งรายอืน่ๆจะยืน่ข้อเสนอที่ดีกว่า กไ็ม่มีอทิธิพลต่อการเปลีย่นใจผู้บริโภค นอกจากนี้ ผู้บริโภคมี
ความภักดีต่อบริษัทจะมีการแนะน า บอกต่อ พูดในส่ิงเชิงบวกเกี่ยวกับบริษัท ผลิตภัณฑ์/ บริการ 
ปกป้องช่ือเสียงของผลิตภัณฑ์ และมีการกลับมาซ้ือซ ้าสินค้าหรือบริการของบริษัทในอนาคต โดยมี
ตัวแปรสังเกตได้ 4 ตัวแปร 
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รายการข้อค าถามของตัวแปรสังเกตได้ 

ผลกำรพิจำรณำควำมสอดคลอ้ง  
ข้อเสนอแนะ เหมาะสม 

1 
ไม่แน่ใจ 

0 
ไม่เหมาะสม 

-1 

1.ด้านการกลบัมาใช้บริการซ ้า (Revisit)   

69. ท่ำนยงัคงใช้บริกำรจำกสถำนบริกำรสุขภำพ
ผูสู้งอำย ุในปัจจุบนั 

    

70.ท่ำนยงัคงกลับมำใช้บริกำรจำกสถำนบริกำร
สุขภำพผูสู้งอำยุอีก ถึงแมว้่ำรำคำจะสูงข้ึนตำมภำวะ
เศรษฐกิจ 

    

71.ท่ำนตั้ งใจใช้บริกำรจำกสถำนบริกำรสุขภำพ
ผูสู้งอำยแุห่งน้ีอีกคร้ังในอนำคต 

    

2. ด้านการแนะน าบอกต่อ (Word of mouth)  

72.ท่ำนแนะน ำบุคคลในครอบครัว เพื่อนสนิท เพื่อน
ร่วมงำน หรือบุคคลอ่ืนๆ มำใชบ้ริกำร 

    

73.ท่ำนพูดถึงประสบกำรณ์ดีๆ  ท่ีได้รับจำกกำรท่ี
ท่ำนรับบริกำรให้กับครอบครัว มิตรสหำย เพื่อน
ร่วมงำน หรือบุคคลอ่ืนๆ ฟัง 

    

74.ท่ำนบอกต่อให้บุคคลในครอบครัว มิตรสหำย 
เพื่อนร่วมงำน หรือบุคคลอ่ืนๆ ใหเ้ลือกใชบ้ริกำรจำก
สถำนบริกำรสุขภำพผูสู้งอำยท่ีุท่ำนใชบ้ริกำร 

    

3. ด้านความช่ืนชอบ (Preference) 

75.ท่ำนมีควำมช่ืนชอบในกำรให้บริกำรของสถำน
บริกำรสุขภำพผูสู้งอำยุ 

    

76.ท่ำนมีควำมช่ืนชอบในกำรให้บริกำรของสถำน
บริกำรสุขภำพผูสู้งอำยุท่ีใช้อยู่ในปัจจุบันเพรำะมี
ชีวติในสังคมท่ีดี 

    

77.ท่ำนมีควำมช่ืนชอบส่ิงอ ำนวยควำมสะดวกและ
สภำพแวดลอ้มของสถำนบริกำรผูสู้งอำยุท่ีใช้อยู่ใน
ปัจจุบนั 
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รายการข้อค าถามของตัวแปรสังเกตได้ 

ผลกำรพิจำรณำควำมสอดคลอ้ง  
ข้อเสนอแนะ เหมาะสม 

1 
ไม่แน่ใจ 

0 
ไม่เหมาะสม 

-1 

4. ด้านความเป็นผู้อุปถัมภ์ (Patronage) 
78.ท่ำนตั้งใจชกัชวนผูอ่ื้นมำสนบัสนุนกิจกรรมหรือ
บริกำรของสถำนบริกำรสุขภำพผูสู้งอำยแุห่งน้ี 

    

79.ท่ำนยินดีจ่ำยค่ำธรรมเนียมท่ีเพิ่มข้ึนเพื่อปรับปรุง
ส่ิงอ ำนวยควำมสะดวกและกำรจัดกำรของสถำน
บริกำรสุขภำพผูสู้งอำยปัุจจุบนั 

    

80.ท่ำนตั้ งใจจะให้กำรสนับสนุนสถำนบริกำร
สุขภำพผูสู้งอำยปัุจจุบนัต่อไปในอีกไม่ก่ีปีขำ้งหนำ้ 

    

81.ท่ำนต้องกำรสนับสนุนสถำนบริกำรสุขภำพ
ผูสู้งอำยุปัจจุบนั แมว้ำ่สถำนบริกำรสุขภำพฯ รำยอ่ืน
จะยืน่ขอ้เสนอท่ีดีกวำ่ 

    

 
 
 

ขอแสดงควำมขอบคุณอยำ่งยิง่ 
ลงช่ือ................................................................. 

(............................) 
นกัศึกษำปริญญำเอก 
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ข้อคิดเห็นโดยสรุปของท่าน 
 1. ควรด ำเนินกำรต่อ โดยไม่ตอ้งแกไ้ข (ยกเวน้กำรแกค้  ำผดิเล็กนอ้ย ถำ้มี) 
 2. ด ำเนินกำรต่อ เม่ือผูว้จิยัไดท้  ำกำรปรับปรุงแกไ้ขตำมค ำแนะน ำแลว้เท่ำนั้น โดย 
  ผูท้รงคุณวฒิุขอพิจำรณำอีกคร้ัง   ผูท้รงคุณวฒิุไม่ขอพิจำรณำอีก  

 
 
 

ลงช่ือ................................................................. 
  (........................................) 

ผูท้รงคุณวุฒิ 
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ภาคผนวก ค 
แบบสอบถาม 

ปัจจัยทีม่ีอทิธิพลต่อความยัง่ยนืในความภักดีของลูกค้าธุรกจิบริการสุขภาพผู้สูงอายุในประเทศไทย 
Factors Influencing the Sustainability of the Customer Loyalty in the Aging Health Service 

Business in Thailand 
===================================================================== 
ค าช้ีแจง 

แบบสอบถำมน้ีจัดท ำข้ึนเพื่อประกอบกำรศึกษำวิจยัในระดับปริญญำเอก หลักสูตร
ปรัชญำดุษฎีบัณฑิต  สำขำวิชำบริหำรธุรกิจ  คณะบริหำรธุรกิจ มหำวิทยำลัยธุรกิจบัณฑิต  
แบบสอบถำมน้ีประกอบดว้ย ค ำถำม จ ำนวน   ขอ้ แบ่งออกเป็น 8 ตอนดงัน้ี  
 ตอนท่ี 1 ค  ำถำมคดักรอง      จ ำนวน     4   ขอ้ 

ตอนท่ี 2 ปัจจยัส่วนบุคคล     จ ำนวน    7   ขอ้ 
ตอนท่ี 3 ขอ้มูลเก่ียวกบัส่วนประสมทำงกำรตลำดบริกำร  จ ำนวน    21   ขอ้   
ตอนท่ี 4 ขอ้มูลเก่ียวกบัคุณค่ำท่ีรับรู้    จ ำนวน     8   ขอ้   
ตอนท่ี 5 ขอ้มูลเก่ียวกบัคุณภำพกำรบริกำร    จ ำนวน    15   ขอ้   
ตอนท่ี 6 ขอ้มูลเก่ียวกบัควำมพึงพอใจของลูกคำ้   จ ำนวน    11   ขอ้   
ตอนท่ี 7 ขอ้มูลเก่ียวกบัควำมย ัง่ยนืในควำมจงรักภกัดีของลูกคำ้ จ ำนวน    11   ขอ้   
ตอนท่ี 8 ควำมคิดเห็นและขอ้เสนอแนะ     
 
ผูว้ิจยัขอกรำบขอบพระคุณท่ำนผูต้อบแบบสอบถำมทุกท่ำนเป็นอยำ่งสูง ท่ีท่ำนไดส้ละเวลำ

และอนุเครำะห์ในกำรให้ขอ้มูลต่ำง ๆ เพื่อประโยชน์ต่อกำรศึกษำและน ำขอ้มูลท่ีไดไ้ปพฒันำองคก์ร
และหน่วยงำนต่อไป  

หำกมีขอ้สงสัยหรือตอ้งกำรแสดงควำมเห็นต่อแบบสอบถำมน้ีกรุณำติดต่อ  

หมำยเลขโทรศพัท…์…………………………………………………………………… 

หรือท่ี E-mail: …………………………………………………………………………. 
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ตอนที ่1 ค าถามคัดกรอง จ านวน 4 ข้อ 
1. ท่ำนก ำลงัใชบ้ริกำรหรือเคยใชบ้ริกำรสถำนดูแลผูสู้งอำยน้ีุ 

         1. ก ำลงัใช ้          2. เคยใช ้                          3. ไม่เคยใช ้
2. ท่ำนเป็นผูมี้ส่วนในกำรตดัสินใจในกำรใชบ้ริกำรสถำนดูแลผูสู้งอำยน้ีุ 

         1. มีส่วน          2.ไม่มีส่วน    
3. ท่ำนรู้จกัหรือมีควำมรู้บำ้งเก่ียวกบักำรบริกำรดูแลผูสู้งอำยุ 

ใ       1. รู้จกั/มีควำมรู้         2. ไม่รู้จกั/ไม่มีควำมรู้   
4. ท่ำนมีควำมสนใจในบริกำรสถำนดูแลผูสู้งอำย ุ

                       1. สนใจ          2. ไม่สนใจ  
 
ตอนที ่2 ข้อมูลพืน้ฐานของผู้ตอบแบบสอบถาม 

ค าช้ีแจง กรุณาท าเคร่ืองหมายลงในช่อง  ทีต่รงกบัข้อมูลของท่านตามสภาพความเป็นจริง 
ส่วนที ่1 ข้อมูลพืน้ฐานของผู้ตอบแบบสอบถาม 
1.เพศ  
  1. ชำย    2. หญิง   
2. อำย ุ
  1. 60-64 ปี    2. 65-70 ปี 
  3. 71-75 ปี                 3. 76-79 ปี 

 3. 80 ปีข้ึนไป 
3. สถำนภำพ 

 1. โสด    2. สมรส 
 3. หมำ้ย/หยำ่ขำด/แยกกนัอยู ่   

4. ระดบักำรศึกษำ 
 1.  ต ่ำกวำ่ปริญญำตรี   2.  ปริญญำตรี   

  3.  ปริญญำโท   4.สูงกวำ่ปริญญำโท  
 5.  อ่ืนๆ ระบุ....................................................................  

5. รำยไดต่้อเดือน 
  1. ไม่เกิน10,000 บำท   2. 10,001-30,000 บำท 
  3. 30,001-50,000  บำท  4. 50,001-70,000 บำท 
  5. มำกกวำ่ 70,000 บำท  
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6.  อำชีพท่ีเคยท ำ 
    1.  รับรำชกำร    2. วสิำหกิจ               
    3. ลูกจำ้ง      4. พนกังำนบริษทั  
              5.  ผูป้ระกอบกำร/เจำ้ของธุรกิจ    6.  เกษตรกร   
               7.  อ่ืนๆ.................................... 
7.  รูปแบบกำรรับบริกำรท่ีท่ำนใชบ้ริกำร 
  1. โรงพยำบำล    2. สถำนบริบำลผูสู้งอำยุ  
  3. บำ้นพกัผูสู้งอำย ุ    4.  สถำนดูแลผูสู้งอำยุ  
  5.  สถำนส่งเสริมสุขภำพ   6.  อ่ืนๆ.................................... 

 

ตอนที่ 3  รายการข้อค าถามของตัวแปรส่วนประสมการตลาดบริการ (Service Marketing Mix)  ซ่ึง
มีนิยามหมายถึง เคร่ืองมือทางการตลาดที่สามารถใช้ท างานร่วมกันซ่ึงบริษัทน ามาใช้ร่วมกันเพื่อ
ตอบสนองความพึงพอใจของลูกค้ากลุ่มเป้าหมายประกอบด้วย ด้านผลิตภัณฑ์  ด้านราคา  ด้าน
ส่งเสริมการตลาด ด้านการจัดจ าหน่าย ด้านบุคคล ด้านลักษณะทางกายภาพ และด้านกระบวนการ 
โดยมีตัวแปรสังเกตได้ 7 ตัวแปร 
 

ส่วนประสมการตลาดบริการ                                
(Service Marketing Mix) 

  

ระดับความคิดเห็น 
น้อยทีสุ่ด                                       มากทีสุ่ด 

 1  2  3  4  5  6 7 

1. ด้านผลติภัณฑ์(Product) 
1.กำรใหบ้ริกำรท่ีมีมำตรฐำนเป็นท่ียอมรับ        
2.ได้รับกำรจดทะเบียนหรือมีใบอนุญำตอย่ำงถูก
กฎหมำย 

       

3.มีกำรใหบ้ริกำรท่ีเป็นมิตรกบัผูสู้งอำย ุ        
2. ด้านราคา (Price) 

4.รำคำในกำรบริกำรมีควำมเหมำะสม        
5.มีกำรแจง้รำยละเอียดของรำคำก่อน เขำ้รับบริกำร        
6.มีควำมสะดวกสบำยในกำรเลือกวิธีช ำระค่ำบริกำร
หลำยช่องทำง เช่น บัตรเครดิต เช็ค เงินสด หรือ
โทรศพัทมื์อถือ 
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ส่วนประสมการตลาดบริการ                                
(Service Marketing Mix) 

  

ระดับความคิดเห็น 
น้อยทีสุ่ด                                       มากทีสุ่ด 

 1  2  3  4  5  6 7 

3. ด้านการจัดจ าหน่าย (Place) 
7.มีท่ีตั้งอยูใ่นท ำเลท่ีสะดวกต่อกำรเดินทำงในกำรมำ
รับบริกำร 

       

8.มีช่องทำงกำรจดัจ ำหน่ำยท่ีหลำกหลำย เช่น  
ผำ่นทำงโซเชียลมีเดีย (เช่น ไลน์ เฟสบุค ฯลฯ) แผน่
พบั (Brochure) อีเมล์ 

       

9.สถำนท่ีตั้งมีควำมปลอดภยั        

4. การส่งเสริมการตลาด (Promotion) 
10.ใหข้องสมนำคุณเม่ือมีกำรสมคัรเป็นสมำชิกตำม
เง่ือนไขขอ้ก ำหนด 

       

11.มีกำรให้ส่วนลดแก่ผูท่ี้เป็นสมำชิกหรือเน่ืองใน
เทศกำลต่ำงๆ เช่น วนัเกิดของสมำชิก 

       

12.ขอ้มูลเก่ียวกบักำรให้บริกำรผูสู้งอำยุเขำ้ใจไดง่้ำย 
และเป็นประโยชน์ 

       

5. บุคลากร(People) 
13.มีบุคลำกรเป็นผูท่ี้มีควำมรู้ควำมช ำนำญดำ้นกำร
กำรดูแลผูสู้งอำย ุ

       

14.บุคลำกรมีกำรบริกำรท่ีเป็นมิตรเอำใจใส่ลูกค้ำ
เป็นอยำ่งดี มีควำมสุภำพและเป็นกนัเอง 

       

15.บุคลำกรมีกำรใหค้  ำแนะน ำในกำรดูแลรักษำ
สุขภำพส ำหรับผูสู้งอำยเุป็นอยำ่งดี 

       

6. ลกัษณะทางกายภาพ (Physical  Evidence)        

16.มี อุปกรณ์ ท่ีใช้ในกำรให้บ ริกำรอยู่ในสภำพ
สมบูรณ์ ไม่ช ำรุดเสียหำย 

       

17.มีส่ิงอ ำนวยควำมสะดวกเช่น ห้องรับรอง ท่ีนัง่พกั 
น ้ำด่ืม อินเทอร์เน็ต ไวบ้ริกำร 

       

18.สถำนท่ีมีควำมสะอำด        
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ส่วนประสมการตลาดบริการ                                
(Service Marketing Mix) 

  

ระดับความคิดเห็น 
น้อยทีสุ่ด                                       มากทีสุ่ด 

 1  2  3  4  5  6 7 

7. กระบวนการ (Process)        
19.ขั้นตอนกำรใหบ้ริกำรท่ีเหมำะสมและไม่ซบัซอ้น        
20.มีกำรอธิบำยขั้นตอนกำรใหบ้ริกำรแก่ผูสู้งอำย ุ        
21.มีขั้นตอนกำรปฏิบัติงำน  กำรส่ือสำร และกำร
แกปั้ญหำท่ีมีประสิทธิภำพ 

       

 
ตอนที่ 4 รายการข้อค าถามของตัวแปรคุณค่าที่รับรู้ (Perceived value) ซ่ึงมีนิยามหมายถึง คุณค่าที่
เป็นผลประโยชน์ทั้งหมดที่ลูกค้าคาดหวังจากการใช้ผลิตภัณฑ์ และบริการ โดยเป็นการประเมิน
อรรถประโยชน์และเปรียบเทียบระหว่างต้นทุนที่จ่ายออกไปกับความคุ้มค่าที่เป็นผลประโยชน์
โดยรวมของผู้บริโภค โดยมีตัวแปรสังเกตได้ 3 ตัวแปร 
 

คุณค่าทีรั่บรู้ (Perceived value)  ระดับความคิดเห็น 
น้อยทีสุ่ด                                      มากทีสุ่ด 

 1  2  3  4  5  6 7 

1. ด้านคุณค่าของการใช้งาน (Function value) 
22.ท่ำนคิดวำ่ไดรั้บบริกำรสุขภำพผูสู้งอำยท่ีุมีคุณภำพ        
23.สถำนบริกำรสุขภำพผู ้สูงอำยุมีกำรคิดค่ำใช้จ่ำย
เหมำะสมกบัผูสู้งอำย ุ

       

24.สถำนบริกำรสุขภำพผู ้สูงอำยุมี ส่ิงอ ำนวยควำม
สะดวกตรงกบัควำมตอ้งกำรของผูสู้งอำยท่ีุมำใชบ้ริกำร 

       

2. ด้านคุณค่าทางอารมณ์ (Emotion value ) 
25.ท่ำนพึงพอใจกับกำรให้บริกำรของสถำนบริกำร
สุขภำพผูสู้งอำย ุ

       

26.ท่ำนไดรั้บกำรดูแลเอำใจใส่จำกบุคลำกรเป็นอยำ่งดี        
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คุณค่าทีรั่บรู้ (Perceived value)  ระดับความคิดเห็น 
น้อยทีสุ่ด                                      มากทีสุ่ด 

 1  2  3  4  5  6 7 

3. ด้านคุณค่าทางสังคม (Social value) 
27.สถำนบริกำรดูแลผูสู้งอำยุมีช่ือเสียง ได้รับกำรยอม
รับมำเป็นระยะเวลำยำวนำน 

       

28.มีควำมสัมพนัธ์ท่ีดีระหว่ำงบุคคลเกิดข้ึนในระหว่ำง
กำรเขำ้รับบริกำร 

       

29.มีชีวิตในสังคมท่ีดีและเป็นท่ียอมรับจำกกลุ่มเพื่อน
จำกกำรไดรั้บบริกำร 

       

 

ตอนที่ 5 รายการข้อค าถามของตัวแปรคุณภาพการบริการ (Service Quality) ซ่ึงมีนิยามหมายถึง
ความสามารถในการตอบสนองความต้องการของธุรกิจให้บริการ โดยคุณภาพของบริการเป็นส่ิง
ส าคัญที่สุดที่จะสร้างความแตกต่างของธุรกิจให้เหนือกว่าคู่แข่งขันได้ โดยการเสนอคุณภาพการ
ให้บริการที่ตรงกับความคาดหวังของผู้รับบริการเป็นส่ิงที่ต้องกระท าซ่ึงหากผู้ให้บริการสามารถ
ให้บริการที่สอดคล้องตรงตามความต้องการของผู้รับบริการหรือสร้างการบริการที่มีระดับสูงกว่าที่
ผู้ รับบริการได้คาดหวังจะส่งผลให้การบริการดังกล่าวเกิดคุณภาพการให้บริการซ่ึงจะท าให้
ผู้รับบริการเกดิความพงึพอใจในบริการทีไ่ด้รับ โดยมีตัวแปรสังเกตได้ 5 ตัวแปร 
 

คุณภาพการบริการ ( Service Quality) ระดับความคิดเห็น 

น้อยทีสุ่ด                                      มากทีสุ่ด 

 1  2  3  4  5  6 7 

1. ด้านความเป็นรูปธรรมของบริการ (Tangibility) 

30.บุคลำกรมีควำมเช่ียวชำญในกำรบริกำรและให้
ค  ำแนะน ำเป็นอยำ่งดี 

       

31.สถำนท่ีโอ่โถง ร่มร่ืน เป็นสัดส่วน สะอำด เหมำะ
แก่กำรใหบ้ริกำร 

       

32.เคร่ืองมือ อุปกรณ์ทำงกำรแพทยมี์ควำมพร้อม มี
มำตรฐำน  ทันสมัย  และมี คุณภำพส ำห รับกำร
ใหบ้ริกำร 
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คุณภาพการบริการ ( Service Quality) ระดับความคิดเห็น 

น้อยทีสุ่ด                                      มากทีสุ่ด 

 1  2  3  4  5  6 7 

2. ด้านความเช่ือถือไว้วางใจได้ (Reliability)   
33.ท่ ำนมีควำมเช่ือถือและไว้วำงใจในกำรดูแล
สุขภำพของสถำนบริกำร  

       

34.ท่ำนได้รับบริกำรด้ำนโภชนำกำรอย่ำงดีและ
เหมำะสม 

       

35.ท่ำนมีควำมมั่นใจต่อบริกำร ส่ิงอ ำนวยควำม
สะดวก เช่น ท่ีสถำนบริกำรผูสู้งอำยจุดัหำให ้

       

3. ด้านการตอบสนองต่อลูกค้า (Responsiveness)  
36.ท่ำนไดรั้บบริกำรท่ีรวดเร็ว        
37.บุคลำกรสำมำรถใหบ้ริกำรตรงตำมปัญหำสุขภำพ        
38.มีช่องทำงกำรเสนอแนะกำรปรับปรุงกำรให้บริกำร
จำกลูกคำ้ 

       

4. การให้ความเช่ือมั่นต่อลูกค้า (Assurance)        
39.สถำนบริกำรรักษำมำตรฐำนและกำรบริกำรดว้ย
ควำมจริงใจและควำมซ่ือสัตย ์ 

       

40.สถำนบริกำรมีกระบวนกำรท ำงำนท่ีตรงกบัควำม
ตอ้งกำรของผูสู้งอำย ุ

       

41.สถำนบริกำรท่ีมีเจ้ำหน้ำท่ีดูแลตำมจุดต่ำงๆ 24 
ชัว่โมง 

       

5. การรู้จักและเข้าใจลูกค้า (Empathy)        
42.บุคลำกรมีควำมตั้งใจรับฟังผูรั้บบริกำรเป็นอยำ่งดี        
43.บุคลำกรมีควำมเขำ้ใจในควำมตอ้งกำรท่ีแตกต่ำง
ของผูรั้บบริกำร 

       

44.บุคลำกรมีควำมเห็นอกเห็นใจในปัญหำของท่ำน 
และพร้อมใหค้วำมช่วยเหลือ 

       



338 

ตอนที่ 6 รายการข้อค าถามของตัวแปรความพึงพอใจของลูกค้า (Customer Satisfaction) ซ่ึงมีนิยาม
หมายถึงระดับความรู้สึกที่เป็นผลมาจากการเปรียบเทียบระหว่างผลลัพธ์ที่ได้จากการบริโภค
ผลติภัณฑ์ หรือบริการกบัความคาดหวงัของลูกค้า โดยมีตัวแปรสังเกตได้ 4 ตัวแปร 
 

ความพงึพอใจของลูกค้า (Customer Satisfaction) ระดับความคิดเห็น 
น้อยทีสุ่ด                                     
มากทีสุ่ด 

 1  2  3  4  5  6 7 

1. ด้านความต้องการของลูกค้า (Consumer) 
45.ท่ำนคิดวำ่รูปแบบและลกัษณะของกำรให้บริกำรของสถำน
บริกำรสุขภำพผูสู้งอำยตุรงกบัควำมตอ้งกำรของท่ำน 

       

46.ท่ำนคิดว่ำสถำนบริกำรสุขภำพผูสู้งอำยุมีบรรยำกำศและ
สภำพแวดลอ้มท่ีตรงกบัควำมตอ้งกำรของท่ำน 

       

47.ท่ำนคิดว่ำกำรให้บริกำรจำกบุคลำกรของสถำนบริกำร
สุขภำพผูสู้งอำยตุรงกบัควำมตอ้งกำรของท่ำน 

       

2. ด้านต้นทุนของลูกค้า (Cost) 
48.ท่ำนคิดวำ่ค่ำบริกำรมีควำมเหมำะสมกบัรูปแบบลกัษณะและ
มำตรฐำนกำรใหบ้ริกำรของสถำนบริกำรสุขภำพผูสู้งอำยุ 

       

49.ท่ำนพอใจกบัค่ำบริกำรของสถำนบริกำรสุขภำพผูสู้งอำย ุ        
50.ค่ ำบ ริก ำร มีก ำรจัดรำคำให้ เหมำะสมกับก ำลัง ซ้ื อ ท่ี
หลำกหลำย 

       

3. ด้านความสะดวกของลูกค้า (Convenience) 
51.ท่ำนคิดว่ำสถำนบริกำรสุขภำพผู ้สูงอำยุตั้ งอยู่ในท ำเลท่ี
เหมำะสม เดินทำงไปมำได้อย่ำงสะดวก และอยู่ใกล้แหล่ง
ชุมชน 

       

52.ท่ำนไดรั้บควำมสะดวกในกำรเขำ้ใชบ้ริกำร        
4. การติดต่อส่ือสารกบัลูกค้า (Communication) 

53.ท่ำนคิดว่ำส่ือโฆษณำประชำสัมพันธ์ของสถำนบริกำร
สุขภำพผูสู้งอำยสุำมำรถกระตุน้ใหเ้กิดกำรใชบ้ริกำร 

       



339 

ความพงึพอใจของลูกค้า (Customer Satisfaction) ระดับความคิดเห็น 
น้อยทีสุ่ด                                     
มากทีสุ่ด 

 1  2  3  4  5  6 7 
54.ท่ำนคิดว่ำรูปแบบกำรโฆษณำของสถำนบริกำรสุขภำพ
ผูสู้งอำยมีุควำมทนัสมยัและเขำ้ถึงง่ำย 

       

55.ท่ำนมำใชบ้ริกำร เน่ืองจำกกำรบอกต่อจำกลูกคำ้รำยอ่ืนท่ีเคย
มำใชบ้ริกำร 

       

 
ตอนที่  7  รายการข้อค าถามของตัวแปรความยั่งยืน ในภักดีของลูก ค้า (Customer Loyalty 
Sustainability) ซ่ึงมีนิยามหมายถึงระดับความสัมพันธ์ที่ลูกค้ามีต่อบริษัท ซ่ึงลูกค้ามีความมุ่งมั่น
อย่างลึกซ้ึงในการกลับมาซ้ือซ ้าในผลิตภัณฑ์หรือบริการน้ันอย่างเดียว แบรนด์เดียว หรือบริษัทเดียว 
แม้ผู้แข่งรายอื่นๆ จะยื่นข้อเสนอที่ดีกว่า ก็ไม่มีอิทธิพลต่อการเปลี่ยนใจผู้บริโภค นอกจากนี้ ผู้บริโภค
มีความภักดีต่อบริษัทจะมีการแนะน า บอกต่อ พูดในส่ิงเชิงบวกเกี่ยวกับบริษัท ผลิตภัณฑ์/ บริการ 
ปกป้องช่ือเสียงของผลิตภัณฑ์ และมีการกลับมาซ้ือซ ้าสินค้าหรือบริการของบริษัทในอนาคต โดยมี
ตัวแปรสังเกตได้ 4 ตัวแปร 
 

ควำมย ัง่ยนืในควำมภกัดีของลูกคำ้  
(Customer Loyalty Sustainability) 

ระดับความคิดเห็น 
น้อยทีสุ่ด                                     มากทีสุ่ด 

 1  2  3  4  5  6 7 

1. ด้านการกลบัมาใช้บริการซ ้า (Revisit)   
56.ท่ำนยงัคงใช้บริกำรจำกสถำนบริกำรสุขภำพ
ผูสู้งอำย ุในปัจจุบนั 

       

57.ท่ำนยงัคงกลับมำใช้บริกำรจำกสถำนบริกำร
สุขภำพผูสู้งอำยุอีก ถึงแมว้่ำรำคำจะสูงข้ึนตำมภำวะ
เศรษฐกิจ 

       

58.ท่ำนตั้ งใจใช้บริกำรจำกสถำนบริกำรสุขภำพ
ผูสู้งอำยแุห่งน้ีอีกคร้ังในอนำคต 
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ควำมย ัง่ยนืในควำมภกัดีของลูกคำ้  
(Customer Loyalty Sustainability) 

ระดับความคิดเห็น 
น้อยทีสุ่ด                                     มากทีสุ่ด 

 1  2  3  4  5  6 7 

2. ด้านการแนะน าบอกต่อ (Word of mouth)  
59.ท่ำนแนะน ำบุคคลในครอบครัว เพื่อนสนิท เพื่อน
ร่วมงำน หรือบุคคลอ่ืนๆมำใชบ้ริกำร 

       

60.ท่ำนพูดถึงประสบกำรณ์ดีๆ  ท่ีได้รับจำกกำรท่ี
ท่ำนรับบริกำรให้กับครอบครัว มิตรสหำย เพื่อน
ร่วมงำน หรือบุคคลอ่ืน ๆ ฟัง 

       

61.ท่ำนบอกต่อให้บุคคลในครอบครัว มิตรสหำย 
เพื่อนร่วมงำน หรือบุคคลอ่ืน ๆ ให้เลือกใช้บริกำร
จำกสถำนบริกำรสุขภำพผูสู้งอำยท่ีุท่ำนใชบ้ริกำร 

       

3. ด้านความช่ืนชอบ (Preference) 
62.ท่ำนมีควำมช่ืนชอบในกำรให้บริกำรของสถำน
บริกำรสุขภำพผูสู้งอำยุ 

       

63.ท่ำนมีควำมช่ืนชอบในกำรให้บริกำรของสถำน
บริกำรสุขภำพผูสู้งอำยุท่ีใช้อยู่ในปัจจุบันเพรำะมี
ชีวติในสังคมท่ีดี 

       

64.ท่ำนมีควำมช่ืนชอบส่ิงอ ำนวยควำมสะดวกและ
สภำพแวดลอ้มของสถำนบริกำรผูสู้งอำยุท่ีใช้อยูใ่น
ปัจจุบนั 

       

4. ด้านความเป็นผู้อุปถัมภ์ (Patronage) 
65.ท่ำนตั้งใจชกัชวนผูอ่ื้นมำสนบัสนุนกิจกรรมหรือ
บริกำรของสถำนบริกำรสุขภำพผูสู้งอำยแุห่งน้ี 

       

66.ท่ำนต้องกำรสนับสนุนสถำนบริกำรสุขภำพ
ผูสู้งอำยุปัจจุบนั แมว้ำ่สถำนบริกำรสุขภำพฯ รำยอ่ืน
จะยืน่ขอ้เสนอท่ีดีกวำ่ 
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ตอนที ่8 ความคิดเห็นและข้อเสนอแนะ 
โปรดแสดงควำมคิดเห็นของท่ำนดงัค ำถำมต่อไปน้ี 

ท่ำนมีควำมคิดเห็นและขอ้เสนอแนะเพื่อกำรพฒันำปรับปรุงกำรให้บริกำรของธุรกิจบริกำร
สุขภำพผูสู้งอำย ุ อยำ่งไร 
………………………………………………………………………………………………………… 
…………………………………………………………………………………………………………
…………………………………………………………………………………………………………
…………………………………………………………………………………………………………
…………………………………………………………………………………………………………
…………………………………………………………………………………………………………
…………………………………………………………………………………………………………
…………………………………………………………………………………………………………
………………………………………………………………………………………………………… 

ขอขอบพระคุณเป็นอยำ่งสูงส ำหรับกำรใหค้วำมร่วมมือในกำรกรอกขอ้มูล 
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ข้อค าถามการสัมภาษณ์เชิงลกึ  
กำรสัมภำษณ์เชิงลึกในประเด็นของปัจจยัท่ีมีอิทธิพลต่อควำมย ัง่ยนืในควำมภกัดีของลูกคำ้

ธุรกิจบริกำรสุขภำพผูสู้งอำยุในประเทศไทย ซ่ึงสอดคลอ้งกบักรอบแนวคิดส ำหรับใชใ้นกำรศึกษำ
กำรวจิยัคร้ังน้ี ซ่ึงมีทั้งหมด 14 ประเด็น ดงัน้ี 

ล ำดบั ประเด็นท่ีใชใ้นกำรสัมภำษณ์ 
ประเด็นท่ี 1 ท่ำนคิดว่ำ ตัวช้ีวดัของปัจจยัส่วนประสมกำรตลำดบริกำร (Service Marketing 

Mix) ประกอบดว้ย  
1) ผลิตภณัฑ ์(Product) 
2) รำคำ (Price) 
3) กำรจดัจ ำหน่ำย (Place) 
4) กำรส่งเสริมกำรตลำด (Promotion) 
5) บุคลำกร (People) 
6) ลกัษณะทำงกำยภำพ (Physical Evidence) 
7) กระบวนกำร (Process) 
ใช่หรือไม่ ในควำมคิดของท่ำน ท่ำนคิดวำ่ยงัมีตวัช้ีวดัตวัอ่ืนๆ อีกหรือไม่ (ถำ้มี) มี
อะไรบำ้ง ใหท้่ำนแสดงควำมคิดเห็น 

ประเด็นท่ี 2  
 

ท่ำนคิดวำ่ ตวัช้ีวดัของปัจจยัคุณค่ำท่ีรับรู้ (Perceived  value) ประกอบดว้ย  
1) คุณค่ำของกำรใชง้ำน (Function value) 
2) คุณค่ำทำงอำรมณ์ (Emotion value) 
3) คุณค่ำทำงสังคม (Social value) 
ใช่หรือไม่ ในควำมคิดของท่ำน ท่ำนคิดวำ่ยงัมีตวัช้ีวดัตวัอ่ืนๆ อีกหรือไม่ (ถำ้มี) มี
อะไรบำ้ง ใหท้่ำนแสดงควำมคิดเห็น 

ประเด็นท่ี 3   
 

ท่ำนคิดวำ่ ตวัช้ีวดัของปัจจยัคุณภำพกำรบริกำร (Service Quality) ประกอบดว้ย  
1) ควำมเป็นรูปธรรมของบริกำร (Tangibility) 
2)  ควำมเช่ือถือไวว้ำงใจได ้(Reliability)   
3) กำรตอบสนองต่อลูกคำ้ (Responsiveness)  
4) กำรใหค้วำมเช่ือมัน่ต่อลูกคำ้ (Assurance) 
5) กำรรู้จกัและเขำ้ใจลูกคำ้ (Empathy) 
ใช่หรือไม่ ในควำมคิดของท่ำน ท่ำนคิดวำ่ยงัมีตวัช้ีวดัตวัอ่ืนๆ อีกหรือไม่ (ถำ้มี) มี
อะไรบำ้ง ใหท้่ำนแสดงควำมคิดเห็น 
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ล ำดบั ประเด็นท่ีใชใ้นกำรสัมภำษณ์ 

ประเด็นท่ี 4   
 

ท่ำนคิดว่ำ ตัวช้ีวดัของปัจจัยควำมพึงพอใจของลูกค้ำ (Customer Satisfaction)
ประกอบดว้ย  
1) ควำมตอ้งกำรของลูกคำ้ (Consumer)  

 2) ตน้ทุนของลูกคำ้ (Cost) 
3) ควำมสะดวกของลูกคำ้ (Convenience)  
4) กำรติดต่อส่ือสำรกบัลูกคำ้ (Communication) 
ใช่หรือไม่ ในควำมคิดของท่ำน ท่ำนคิดวำ่ยงัมีตวัช้ีวดัตวัอ่ืนๆ อีกหรือไม่ (ถำ้มี) มี
อะไรบำ้ง ใหท้่ำนแสดงควำมคิดเห็น 

ประเด็นท่ี 5   
 

ท่ำนคิดวำ่ ตวัช้ีวดัของปัจจยัควำมย ัง่ยนืในควำมภกัดีของลูกคำ้ (Customer Loyalty 
Sustainability) ประกอบดว้ย  
1) กำรกลบัมำใชบ้ริกำรซ ้ ำ (Revisit)   
2) กำรแนะน ำบอกต่อ (Word of mouth)  
3) ควำมช่ืนชอบ (Preference) 
4) ควำมเป็นผูอุ้ปถมัภ ์(Patronage) 
ใช่หรือไม่ ในควำมคิดของท่ำน ท่ำนคิดวำ่ยงัมีตวัช้ีวดัตวัอ่ืนๆ อีกหรือไม่ (ถำ้มี) มี
อะไรบำ้ง ใหท้่ำนแสดงควำมคิดเห็น 

ประเด็นท่ี 6  
 

ท่ำนคิดว่ำ ปัจจยัส่วนประสมกำรตลำดบริกำรมีอิทธิพลทำงตรงต่อปัจจยัควำม 
พึงพอใจของลูกคำ้ หรือไม่ อยำ่งไร ใหท้่ำนแสดงควำมคิดเห็น 

ประเด็นท่ี 7 ท่ำนคิดว่ำ ปัจจยัส่วนประสมกำรตลำดบริกำรมีอิทธิพลทำงตรงต่อปัจจยัคุณค่ำท่ี
รับรู้ หรือไม่ อยำ่งไร ใหท้่ำนแสดงควำมคิดเห็น 

ประเด็นท่ี8   
 

ท่ำนคิดว่ำ ปัจจยัส่วนประสมกำรตลำดบริกำรมีอิทธิพลทำงตรงต่อปัจจยัคุณภำพ
กำรบริกำรหรือไม่ อยำ่งไร ใหท้่ำนแสดงควำมคิดเห็น 

ประเด็นท่ี 9   
 

ท่ำนคิดว่ำ ปัจจยัคุณค่ำท่ีรับรู้มีอิทธิพลทำงตรงต่อปัจจยัควำมพึงพอใจของลูกคำ้ 
หรือไม่ อยำ่งไร ใหท้่ำนแสดงควำมคิดเห็น 

ประเด็นท่ี 10  
 

ท่ำนคิดว่ำ ปัจจยัคุณค่ำท่ีรับรู้มีอิทธิพลทำงตรงต่อควำมย ัง่ยืนในควำมภกัดีของ
ลูกคำ้ หรือไม่ อยำ่งไร ใหท้่ำนแสดงควำมคิดเห็น 

ประเด็นท่ี 11 ท่ำนคิดว่ำ ปัจจยัคุณภำพกำรบริกำรมีอิทธิพลทำงตรงต่อปัจจยัควำมพึงพอใจของ
ลูกคำ้ หรือไม่ อยำ่งไร ใหท้่ำนแสดงควำมคิดเห็น 
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ล ำดบั ประเด็นท่ีใชใ้นกำรสัมภำษณ์ 
ประเด็นท่ี 12 
 

ท่ำนคิดว่ำ ปัจจยัคุณภำพกำรบริกำรมีอิทธิพลทำงตรงต่อควำมย ัง่ยืนในควำมภกัดี
ของลูกคำ้ หรือไม่ อยำ่งไร ใหท้่ำนแสดงควำมคิดเห็น 

ประเด็นท่ี 13  
 

ท่ำนคิดวำ่ ปัจจยัควำมพึงพอใจลูกคำ้มีอิทธิพลทำงตรงต่อควำมย ัง่ยืนในควำมภกัดี
ของลูกคำ้ หรือไม่ อยำ่งไร ใหท้่ำนแสดงควำมคิดเห็น 

ประเด็นท่ี 14   
 

ในควำมคิดของท่ำนปัจจยัใดมีควำมส ำคญัมำกท่ีสุดกบัควำมย ัง่ยืนในควำมภกัดี
ของลูกคำ้ ใหท้่ำนแสดงควำมคิดเห็น 
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คุณค่ำท่ีรับรู้ 
(Perceived value) 

ผลิตภณัฑ ์
(Product) 

รำคำ  
(Price) 

ควำมตอ้งกำรของ
ลูกคำ้ (Consumer) 

ตน้ทุนของลูกคำ้  
(Cost) 

กำรติดต่อส่ือสำรกบั
ลูกคำ้ 

(Communication) 

ควำมสะดวกของ
ลูกคำ้ (Convenience) 

ส่วนประสม
กำรตลำดบริกำร 
(Service Marketing 

Mix) 

ควำมพึงพอใจ
ของลูกคำ้ 
(Customer 

Satisfaction)         คุณภำพ 
กำรบริกำร 

(Service Quality) 

 

              
H 1 

 
 

ควำมเป็นรูปธรรมของ
บริกำร(Tangibility) 

ควำมยัง่ยนืใน
ควำมภกัดีของ
ลูกคำ้ (Customer 

Loyalty 
Sustainability) 

กระบวนกำร  
(Process) 

ควำมเช่ือถือไวว้ำงใจได ้
(Reliability) 

 

กำรตอบสนองต่อลูกคำ้
(Responsiveness) 

 

กำรใหค้วำมเช่ือมัน่ต่อ
ลูกคำ้ (Assurance) 

 

กำรรู้จกัและเขำ้ใจลูกคำ้ 
 (Empathy) 

 

กำรจดัจ ำหน่ำย 
 (Place) 

กำรส่งเสริมกำรตลำด 
(Promotion) 
บุคลำกร 
(People) 

ลกัษณะทำงกำยภำพ 
(Physical  Evidence) 

คุณค่ำของกำรใชง้ำน 
(Function value) 

คุณค่ำทำงอำรมณ์  
(Emotion value)   

คุณค่ำทำงสงัคม 
 (Social value) 

กำรกลบัมำใชบ้ริกำรซ ้ ำ 
(Revisit)   

กำรแนะน ำบอกต่อ  
(Word of mouth) 

ควำมช่ืนชอบ  
(Preference) 

H
 8 

 
 

ควำมเป็นผูอุ้ปถมัภ ์ 
(Patronage) 
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ประวตัิผู้เขียน 
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