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พหุกลุ่มของการสื่อสารการตลาดเชิงบูรณาการ คุณภาพบริการ คุณค่าที่รับรู้

และความพึงพอใจที่มีอิทธิพลต่อการกลับมาซื้อซ�้ำของลูกค้าธุรกิจบริการ

ผู้สูงอายุ ในประเทศไทย

Multi-Group of Integrated Marketing Communication Service 

Quality and Perceived Value Satisfaction toward Customer 
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บทคัดย่อ

	 การวจิยันีม้วีตัถปุระสงค์เพือ่ศกึษาการสือ่สารการตลาดเชงิบูรณาการ คณุภาพบรกิาร 

คุณค่าที่รับรู้และความพึงพอใจที่มีอิทธิพลต่อการกลับมาซื้อซ�้ำของลูกค้าธุรกิจบริการผู้สูงอายุ

ในประเทศไทย โดยศึกษาในลักษณะพหุกลุ่ม ประชากรเป้าหมายลูกค้าธุรกิจบริการ 2 ประเภท 

คอืสถานบริบาล และโรงพยาบาลเอกชน ผลการศกึษาพบว่า อทิธพิลเชงิสาเหตขุองการสือ่สาร

การตลาดเชิงบูรณาการมีอิทธิพลทางตรงต่อคุณภาพบริการ คุณภาพบริการมีอิทธิพลต่อความ

พึงพอใจและคุณค่าที่รับรู้ และความพึงพอใจ คุณค่าที่รับรู้ มีอิทธิพลทางตรงต่อการกลับมา 

ซือ้ซ�ำ้ แต่เมือ่ศกึษาแยกประเภทพบว่า สถานบรบิาลคุณภาพบรกิารไม่มอิีทธพิลต่อความพงึพอใจ 

ส่วนในโรงพยาบาลเอกชนการสื่อสารการตลาดไม่มีอิทธิพลต่อคุณภาพบริการ 

ค�ำส�ำคัญ : การสื่อสารการตลาดเชิงบูรณาการ คุณภาพบริการ คุณค่าที่รับรู้ ความพึงพอใจ  

		  การกลับมาซื้อซ�้ำ 

ตัวแปรที่มีอิทธิพลต่อการกลับมาซื้อซ้ำ�	 Variance is Influence of Repurchasing Intentionfor
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Abstract

	 The objectives of this paper was to study the effect of multi-group of 

integrated marketing communication, service quality and satisfaction toward the 

repurchasing Intention for business of elderly care business customers in Thailand 

in multi-group maner among two retailing business including home care and private 

hospital. The result from casual analysis suggested the integrated marketing 

communication was greatly influenced by direct effect of service quality, quality 

influence of satisfaction and perceived value, satisfaction and perceived value 

influence of repurchasing intention, but the service quality was not influence of 

satisfaction in nursing home. Integrated marketing communication was not influenced 

of service quality.

Keywords: Integrated marketing communication, Service quality, Perceived value,  

		  Satisfaction, Repurchasing intention

บทน�ำ

	 การเปลีย่นแปลงอย่างรวดเรว็ในสงัคมโลกไม่ว่าเศรษฐกจิ สงัคม วฒันธรรม การเมอืง

เทคโนโลยแีละสิง่แวดล้อม ตลอดจนความก้าวหน้าทางการแพทย์และสาธารณสุข รวมถึงอัตรา

เกิดและอัตราตายที่ลดลงกับอายุคาดเฉลี่ยที่ยืนยาวขึ้นของประชากรโลก ท�ำให้เกิดการ

เปลี่ยนแปลงโครงสร้างประชากรส่งผลให้ทั่วโลกเผชิญปัญหาที่ส�ำคัญ คือ จ�ำนวนประชากร 

ผูส้งูอายทุีเ่พิม่ขึน้อย่างรวดเรว็ โดยเฉพาะในปี ค.ศ. 2000 มจี�ำนวนผูส้งูอายุ 600 ล้านคน และ

จะเพิ่มขึ้นถึง 2,000 ล้านคน ในปี ค.ศ. 2050 กลุ่มประเทศก�ำลังพัฒนา ในปี ค.ศ. 2010 

มีจ�ำนวนผู้สูงอายุมากขึ้นถึง 524 ล้านคน และในปี ค.ศ. 2050 มีการคาดการณ์จ�ำนวนผู้สูงอายุ

เท่ากับ 1.5 ล้านล้านคน (World Health Organization, 2011)

	 ประเทศไทยก็ประสบปัญหาเช่นเดียวกัน ประชากรวัยสูงอายุในประเทศไทยเพิ่มขึ้น

อย่างรวดเร็วทั้งในแง่ของจ�ำนวนและอัตราส่วนต่อประชากรทั้งประเทศ จากการคาดประมาณ

จ�ำนวนประชากรอายุ 60 ปีขึ้นไป คาดหมายว่าในปี พ.ศ. 2563 จะมีจ�ำนวนประชากรผู้สูงอายุ

สูงถึง 10.80 ล้านคน หรือเท่ากับร้อยละ 15.30 ของประชากรทั้งประเทศ นั่นหมายความว่า

ประเทศไทยเข้าสู่ “สังคมผู้สูงอายุ” (Aging society) (ส�ำนักงานสถิติแห่งชาติ, 2550) การเข้า

สูส่งัคมผูสู้งอายมุผีลต่อสภาพทางสงัคม สภาวะเศรษฐกจิและการจ้างงาน ตลอดจนการจดัสรร

ทรัพยากรทางสุขภาพและสังคมของประเทศอย่างต่อเนื่องทั้งในระยะสั้นและระยะยาว 

(คณะกรรมการผู้สูงอายุแห่งชาติ, 2553)

ตัวแปรที่มีอิทธิพลต่อการกลับมาซื้อซ้ำ�	 Variance is Influence of Repurchasing Intentionfor
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	 อกีท้ังการเปลีย่นแปลงทางสงัคมจากสงัคมเกษตรเป็นสงัคมอตุสาหกรรม เกดิการย้าย

ถิ่นจากชนบทเข้าสู่เมืองใหญ่ การเปลี่ยนแปลงจากครอบครัวขยายเป็นครอบครัวเดี่ยว ท�ำให้ผู้

สูงอายุถูกทอดทิ้ง (Shen et al.,  2012) สภาพสังคมที่เร่งรีบท�ำให้คนส่วนใหญ่ต้องท�ำงานแข่ง

กับเวลา ประชาชนต้องมีความรับผิดชอบในการท�ำงานนอกบ้าน อาจท�ำให้ไม่มีเวลาดังนั้น 

จึงเกิดการละเลยการดูแลเอาใจใส่ผู้สูงอายุ ก่อให้เกิดผลกระทบต่อผู้สูงอายุโดยเฉพาะบุคคล 

ที่มีปัญหาสุขภาพจากวัยที่เสื่อมถอย มีโรคประจ�ำตัวเรื้อรัง ไม่มีผู้ดูแลหรือผู้สูงอายุถูกท�ำร้าย 

บางคนมีภาวะซึมเศร้า เกิดปัญหาทางด้านสังคมหรือไม่มีกิจกรรมนันทนาการส�ำหรับผู้สูงอายุ 

(Lee et al., 2011; Ponce et al., 2010) ด้วยเหตุผลและความจ�ำเป็นดังกล่าวจึงเป็นโอกาส

ของผู้ประกอบการธุรกิจบริการผู้สูงอายุ ซึ่งเป็นทางเลือกที่ดีส�ำหรับหลาย ๆ ครอบครัว เพราะ

ธุรกิจบริการผู้สูงอายุเป็นธุรกิจที่มีแนวโน้มขยายตัวมากขึ้นโดยเฉพาะประเทศไทยมีศักยภาพ

และจุดแข็งหลายด้านที่สามารถพัฒนาธุรกิจบริการผู้สูงอายุ ทั้งตลาดในประเทศและต่าง

ประเทศเพราะคนไทยมีจิตใจบริการ มีความเอื้ออาทรเป็นพื้นฐานงานบริการของตลาดยุคใหม่ 

(กรมพัฒนาธุรกิจการค้า, 2556) แต่อย่างไรก็ตามรูปแบบการให้บริการผู้สูงอายุในปัจจุบันยัง

ไม่มีการก�ำหนดมาตรฐานที่ชัดเจนโดยที่สถานประกอบการบางแห่งไม่มีการก�ำกบัดูแลและไม่มี

ข้อก�ำหนดด้านมาตรฐานท่ีเผยแพร่ให้เป็นท่ีทราบโดยทัว่ไป การให้ข้อมูลข่าวสารการประชาสมัพันธ์

แก่ภาคธุรกิจส�ำหรับโอกาสของบริการผู้สูงอายุยังไม่เพียงพอ ภาคธุรกิจ ยังขาดข้อมูลข่าวสาร

ทีส่�ำคญัทีจ่ะสือ่สารให้กบัลกูค้าส�ำหรบัการจดัการองค์กรแล้ว เทคนคิหรอืกลยุทธ์การส่ือสารการ

ตลาดเชิงบูรณาการสามารถช่วยลดความสูญเปล่า และยังสร้างความได้เปรียบเชิงการแข่งขัน

ให้กบัองค์กร (ธเนศ ยุคนัตวนชิชยั, 2553) แต่อย่างไรกต็าม การศกึษาวจัิยการสือ่สารการตลาด

เชิงบูรณาการในประเทศไทยยังมีน้อย (Thaichon & Quach, 2013; Reid, 2005) แต่ม ี

การวิจัยจ�ำนวนมากแสดงให้เห็นถึงความภักดี และการกลับมาใช้บริการซ�้ำของธุรกิจบริการ

เท่านั้นเอง (Aaker, 1997) หรือการวิจัยคุณภาพบริการ คุณค่าที่รับรู้และความพึงพอใจของ

ลูกค้า ที่มาใช้บริการในธุรกิจบริการผู้สูงอายุเท่านั้น ดังนั้น การวิจัยครั้งนี้จึงมุ่งศึกษาพหุกลุ่ม

ของการสื่อสารการตลาดเชิงบูรณาการ คุณภาพบริการ คุณค่าที่รับรู้และความพึงพอใจที่มี

อิทธิพลต่อการกลับมาใช้บริการซ�้ำของลูกค้าที่ใช้บริการธุรกิจบริการผู้สูงอายุ ในประเทศไทย 

โดยมีสมมติฐานการวิจัยดังนี้

	 H1 : การสื่อสารการตลาดเชิงบูรณาการมีอิทธิพลต่อคุณภาพบริการ

	 H2 : คุณภาพบริการมีอิทธิพลต่อความพึงพอใจ

	 H3 : คุณภาพบริการมีอิทธิพลต่อคุณค่าที่รับรู้

	 H4 : คุณค่าที่รับรู้มีอิทธิพลต่อความพึงพอใจ

	 H5 : ความพึงพอใจของลูกค้ามีอิทธิพลต่อการกลับมาซื้อซ�้ำของลูกค้า

	 H6 : คุณค่าที่รับรู้มีอิทธิพลต่อการกลับมาซื้อซ�้ำของลูกค้า

ตัวแปรที่มีอิทธิพลต่อการกลับมาซื้อซ้ำ�	 Variance is Influence of Repurchasing Intentionfor
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วัตถุประสงค์ของการวิจัย

	 1.	เพือ่ศกึษาความส�ำคญัของการสือ่สารการตลาดเชงิบรูณาการ คณุภาพบรกิาร คณุค่า

ที่รับรู้ ความพึงพอใจและการกลับมาซื้อซ�้ำของลูกค้าธุรกิจบริการผู้สูงอายุในประเทศไทย

	 2.	เพื่อศึกษาพหุกลุ่มของการสื่อสารการตลาดเชิงบูรณาการ คุณภาพบริการ คุณค่าที่

รับรู้ ความพึงพอใจและการกลับมาซื้อซ�้ำของลูกค้าธุรกิจบริการผู้สูงอายุในประเทศไทย

วิธีด�ำเนินการวิจัย

	 วิธีด�ำเนินการวิจัยโดยวิธีการส�ำรวจ (Survey research) เป็นการวิจัยที่พัฒนามาจาก

การรวบรวมข้อมูล บนพื้นฐานการทบทวนวรรณกรรมที่เกี่ยวกับการสื่อสารการตลาดเชิง

บูรณาการ คุณภาพบริการ คุณค่าที่รับรู้ ความพึงพอใจ และการกลับมาซื้อซ�้ำ มีล�ำดับขั้นตอน 

คอื การพฒันามาตรวดั การแจกแบบสอบถาม การประมวลผลทางสถติเิชงิพรรณนา ตามโมเดล

สมการโครงสร้าง (Structural Equation Model: SEM) และใช้โปรแกรม PLS Graph 3.0 

(Chin, 2001) และน�ำผลที่ได้มาสรุปและอภิปราย โดยท�ำการเก็บข้อมูลจากกลุ่มตัวอย่าง คือ 

ลกูค้าธรุกจิบรกิารผูส้งูอาย ุ2 ประเภท คอื สถานบรบิาลและโรงพยาบาลเอกชน ทัว่ประเทศไทย 

จ�ำนวน 478 ราย โดยแบ่งเป็นลูกค้าสถานบริบาล 275 ราย และลูกค้าโรงพยาบาลเอกชน 

203 ราย

ผล

	 คุณลักษณะของกลุ่มตัวอย่างลูกค้าธุรกิจบริการผู้สูงอายุที่ตอบแบบสอบถามมีจ�ำนวน

ทั้งสิ้น 478 คน ส่วนใหญ่เป็นเพศหญิงมากกว่าเพศชาย มีอายุอยู่ในช่วง 60-70 ปี มากที่สุด 

รองลงมาอายุอยู่ในช่วง 71-80 ปี และน้อยที่สุด คือ อายุมากกว่า 91 ปี การศึกษาจบปริญญาตรี

มากที่สุด รองลงมาการศึกษาระดับมัธยมศึกษา ระดับการศึกษาสูงกว่าปริญญาตรี อาชีพ

ข้าราชการบ�ำนาญมากที่สุด รองลงมาอาชีพแม่บ้าน น้อยที่สุดคืออาชีพเกษตรกรรม รายได ้

ต่อเดือนอยู่ในช่วง 10,000-30,000 บาท มากที่สุด รองลงมา ต�่ำกว่า 10,000 บาท อยู่ในช่วง 

30,001-50,000 บาทและมากกว่า 50,000 บาท ค่าบรกิารรายเดอืน อยู่ในช่วง 10,000-20,000 

บาท มากที่สุดรองลงมาคือ 20,000-30,000 บาท 20,000-30,000 บาท ตามล�ำดับและ 

ค่าบริการรายเดือนมากกว่า 50,000 บาท บุตรของลูกค้าจ่ายค่าบริการให้มากที่สุด รองลงมา

จ่ายค่าบริการเอง สาม/ีภรรยา และญาตพิีน้่องอืน่ ๆ  ตามล�ำดบั การตดัสนิใจในการมารบับรกิาร 

ลูกค้าตัดสินใจเองมากที่สุด รองลงมาบุตรตัดสินใจ สามี/ภรรยา และญาติ/พี่น้องตามล�ำดับ 

จ�ำนวนครั้งที่มาใช้บริการมากที่สุด 1-3 ครั้ง รองลงมา 4-6 ครั้ง และมากกว่า 6 ครั้ง ช่องทาง

ทีล่กูค้าทราบข้อมลู คอื ส่ือออนไลน์ รองลงมาคอื โทรทศัน์ และน้อยทีส่ดุ คอืการออกบู๊ทนทิรรศการ 

ตัวแปรที่มีอิทธิพลต่อการกลับมาซื้อซ้ำ�	 Variance is Influence of Repurchasing Intentionfor
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โดยต่างจงัหวดัส่วนใหญ่จะเป็นการรับข่าวสารโดยการบอกแบบปากต่อปาก ในกรงุเทพและส่วนกลาง

เป็นโทรทัศน์ซึ่งอาจเป็นเคเบิ้ลทีวี และจากการสัมภาษณ์ส่วนใหญ่ในกรุงเทพจะทราบข้อมูล 

จากสื่อออนไลน์มากกว่า	

ภาพที่ 1 ผลการวิเคราะห์ตัวแบบสมการโครงสร้างของสถานบริบาล

ตัวแปรที่มีอิทธิพลต่อการกลับมาซื้อซ้ำ�	 Variance is Influence of Repurchasing Intentionfor

ภาพที่ 2 ผลการวิเคราะห์ตัวแบบสมการโครงสร้างของโรงพยาบาลเอกชน
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ตารางที่ 1 ผลการทดสอบสมมติฐานเปรียบเทียบธุรกิจ 2 ประเภท

สมมติฐานการวิจัย

ธุรกิจบริการผู้สูงอายุ โรงพยาบาลเอกชนที่ดูแลผู้สูงอายุ

สัมประสิทธิ์

เส้นทาง

t-stat

ผล

การทดสอบ

สัมประสิทธิ์

เส้นทาง

t-stat

ผล

การทดสอบ

H1 : การสื่อสารการตลาดเชิงบูรณาการ   

      มีอิทธิพลต่อคุณภาพบริการ

0.292
**

4.886 สนับสนุน 0.174 1.572 ไม่สนับสนุน

H2 : คุณภาพบริการมีอิทธิพล

      ต่อความพึงพอใจ

0.051 0.759 ไม่สนับสนุน 0.131
a

1.790 สนับสนุน

H3 : คุณภาพบริการมีอิทธิพล

      ต่อคุณค่าที่รับรู้

0.485
**

8.218 สนับสนุน 0.286
**

3.502 สนับสนุน

H4 : คุณค่าที่รับรู้มีอิทธิพล

      ต่อความพึงพอใจ

0.485
**

7.859 สนับสนุน 0.459
**

5.345 สนับสนุน

H5 : ความพึงพอใจของลูกค้ามีอิทธิพล

      ต่อการกลับมาซื้อซ�้ำ

0.134
*

2.017 สนับสนุน 0.311
**

3.303 สนับสนุน

H6 : คุณค่าที่รับรู้มีอิทธิพล

      ต่อการกลับมาซื้อซ�้ำ

0.254
**

3.378 สนับสนุน 0.434
**

6.427 สนับสนุน

หมายเหตุ ** หมายถึง t-stat ≥ 2.58 (p-value≤.01),* หมายถึง t-stat อยู่ระหว่าง 1.96-2.58 

(p-value≤.05) และ a หมายถึง t-stat มีค่า 1.645- 1.96 (p-value ≤.10)

ตัวแปรที่มีอิทธิพลต่อการกลับมาซื้อซ้ำ�	 Variance is Influence of Repurchasing Intentionfor

	 จากภาพที่ 1, 2 และตารางที่ 1 ซึ่งเป็นผลจากการวิเคราะห์ตัวแบบสมการโครงสร้าง

พหุกลุ่ม โดยน�ำผลการศึกษาจาก 2 กลุ่มธุรกิจมาแสดงในที่เดียวกันพบว่า ความสัมพันธ์เชิง

สาเหตุแตกต่างกันเล็กน้อย คือ       

	 สมมติฐานที ่1 การสือ่สารการตลาดเชงิบรูณาการมอีทิธพิลต่อคณุภาพบรกิาร เป็นจรงิ

ในสถานบริบาลแต่ในโรงพยาบาลเอกชนปฏิเสธสมมติฐาน 

	 สมมติฐานที่ 2 คุณภาพบริการมีอิทธิพลต่อความพึงพอใจ ไม่เป็นจริงในสถานบริบาล

แต่สนับสนุนสมมติฐานในโรงพยาบาลเอกชน 

	 สมมติฐานที่ 3 คุณภาพบริการมีอิทธิพลต่อคุณค่าที่รับรู้ 

	 สมมติฐานที่ 4 คุณค่าที่รับรู้มีอิทธิพลต่อความพึงพอใจ 

	 สมมติฐานที่ 5 ความพึงพอใจของลูกค้ามีอิทธิพลต่อการกลับมาซื้อซ�้ำของลูกค้า และ

	 สมมติฐานท่ี 6 คณุค่าทีร่บัรูม้อีทิธพิลต่อการกลบัมาซือ้ซ�ำ้ของลกูค้า สนบัสนนุสมมตฐิาน

ในธุรกิจทั้ง 2 ประเภท เหมือนกัน
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ตารางที่ 2 ผลการวิเคราะห์ความเที่ยงตรงเชิงจำ�แนกและความเชื่อถือได้ของมาตรวัด

ป
ระ

เภ
ท
ธ
ุรก

ิจ

ตัวแปร CR AVE R
2

ตัวแปร

การสื่อสาร

การตลาด

เชงิบรูณาการ

คุณภาพ

บริการ

คณุคา่

ที่รับรู้

ความ

พึงพอใจ

การกลับมา

ซื้อซ�้ำ

ส
ถ
าน

บ
ริบ

าล

การสื่อสารการตลาด

เชิงบูรณาการ

0.839 0.568 - 0.754

คุณภาพบริการ 0.820 0.696 0.085 0.292 0.834

คุณภาพบริการ 0.762 0.615 0.235 - 0.485 0.784

ความพึงพอใจ 0.786 0.480 0.262 - 0.051 0.485 0.693

การกลับมาซื้อซ�้ำ 0.842 0.641 0118 - - 0.254 0.134 0.801

โร
ง
พ
ย
าบ

าล
เอ

ก
ช
น

การสื่อสารการตลาด

เชิงบูรณาการ

0.954 0.776 - 0.881

คุณภาพบริการ 0.866 0.684 0.030 0.174 0.827

คุณภาพบริการ 0.761 0.626 0.082 - 0.286 0.791

ความพึงพอใจ 0.793 0.563 0.262 - 0.131 0.459 0.750

การกลับมาซื้อซ�้ำ 0.872 0.773 0.419 - - 0.434 0.311 0.879

Note. CR = Composite Reliability, AVE = Average Variance Extracted, ค่าตัวเลข

ใน main diagonal ของ cross construct correlation คือ AVE

ตัวแปรที่มีอิทธิพลต่อการกลับมาซื้อซ้ำ�	 Variance is Influence of Repurchasing Intentionfor

	 จากตารางที่ 2 ผลการวิเคราะห์ Composite Reliability (CR) มีค่าระหว่าง 0.761-0.866 

มีค่าสูงกว่า 0.60 ทุกค่าแสดงว่ามาตรวัดมีความเชื่อถือได้สูง Average Variance Extract 

(AVE) มีค่าระหว่าง 0.610 - 0.813 แสดงว่าตัวแปรสามารถสะท้อนพฤติกรรมสู่ตัวชี้วัดและ 

วัดเรื่องราวในหมวดของตนได้ และตัวแบบมีค่า (R
2
) ระหว่าง 0.030 - 0.419
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ตารางที่ 3 คุณภาพของตัวแบบสมการโครงสร้าง

สถานบริบาล โรงพยาบาลเอกชน

A
v
e
ra

g
e

C
o
m

m
u
n
a
li
ty

A
v
e
ra

g
e

R
e
d
u
n
d
a
n
c
y

R
2

A
v
e
ra

g
e

C
o
m

m
u
n
a
li
ty

A
v
e
ra

g
e

R
e
d
u
n
d
a
n
c
y

R
2

การสื่อสารการตลาด

เชิงบูรณาการ

0.567 0.776

คุณภาพบริการ 0.696 0.060 0.085 0.684 0.021 0.030

คุณภาพบริการ 0.615 0.145 0.235 0.626 0.051 0.082

ความพึงพอใจ 0.480 0.126 0.262 0.563 0.148 0.262

การกลับมาซื้อซ�้ำ 0.641 0.075 0.118 0.773 0.324 0.419

Average 0.613 0.102 0.175 0.684 0.136 0.198

GoF (Goodness of Fit)    0.250     0.368

	 จากตารางที่ 3 การพิจารณาคุณภาพตัวแบบจะพิจารณาจากค่า R
2
 ซึ่งใช้แสดงให้เห็น

ว่าตัวแปรต้นมีอิทธิพลต่อตัวแปรตามมากน้อยเพียงใด มีค่า Average Communality สูงต�่ำ

เพียงใด Average Communality จากตารางที่ 3 พบว่า ค่า Average Communality 

มค่ีาระหว่าง 0.480-0.696 ในสถานบรบิาล และค่า 0.563 - 0.773 ในธรุกจิโรงพยาบาลเอกชน 

แสดงว่าตัวแปรแฝงสะท้อนภาพไปยังตัวชี้วัดได้ดี Average Redundancy มีค่าระหว่าง 

0.060 - 0.145 และ 0.021 - 0.324 ในสถานบรบิาลและโรงพยาบาลเอกชน ตามล�ำดบั ส�ำหรบั 

R
2
 มีค่าระหว่าง 0.085 - 0.175 ในสถานบริบาลและ 0.030 - 0.419 ในโรงพยาบาลเอกชน 

นับว่ามีค่าสูงในระดับท่ียอมรับได้ ในภาพรวมตัวแบบสมการโครงสร้างของธุรกิจทุกลักษณะ 

มีความสามารถสะท้อนภาพไปยังตัวชี้วัดได้ดีคือมีค่า GoF มีค่าระหว่าง 0.250 - 0.368

อภิปรายผล

	 การเปรียบเทียบการทดสอบสมมติฐาน ในลักษณะพหุกลุ่ม ของธุรกิจบริการผู้สูงอายุ

ในสถานบริบาลและในโรงพยาบาลเอกชน

	 สมมติฐานที่ 1 การสื่อสารการตลาดเชิงบูรณาการมีอิทธิพลต่อคุณภาพบริการ อย่างมี

นัยส�ำคัญที่ระดับ 0.01 ในธุรกิจทั้งสองประเภทเหมือนกัน การสื่อสารการตลาดเชิงบูรณาการ

จะท�ำให้องค์กรมคีวามเข้าใจกับปัญหาทีเ่กิดข้ึนและพัฒนาปรบัปรงุองค์กรอย่างเหมาะสม ท�ำให้

องค์กรด�ำเนินงานได้อย่างมีประสิทธิภาพ (ธเนศ ยุคันตวนิชชัย, 2553) และท�ำให้ลูกค้าได้รับ

ตัวแปรที่มีอิทธิพลต่อการกลับมาซื้อซ้ำ�	 Variance is Influence of Repurchasing Intentionfor
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คุณภาพบริการที่ดีนอกจากนั้นแล้ว การสื่อสารการตลาดเชิงบูรณาการจะช่วยเพิ่มขีดความ

สามารถในด้านการสื่อสารการตลาดและปฏิสัมพันธ์กับลูกค้า การมีส่วนร่วม การเปิดรับสื่อใหม่ ๆ 

การเตบิโตของเครอืข่ายสงัคมออนไลน์ (Social network) หรอืการคิดหาวธิกีารเพือ่ให้สอดคล้อง

กับความต้องการของลูกค้าผ่านคุณภาพบริการของผู้มีส่วนเกี่ยวข้อง (Hawkins  et al., 2011) 

แต่ปฏเิสธสมมติฐานในโรงพยาบาลเอกชนอาจเนือ่งจากในโรงพยาบาลเอกชนเป็นองค์กรที่ใหญ่ 

แต่แผนกท่ีดูแลผูส้งูอายุเป็นเพยีงแผนกเลก็ ๆ  การสือ่สารการตลาดอาจไม่ครอบคลมุถงึแผนก

ผู้สูงอายุ

	 สมมติฐานที่ 2 คุณภาพบริการมีอิทธิพลต่อความพึงพอใจ ไม่เป็นจริงในสถานบริบาล

แต่สนับสนุนสมมติฐานในโรงพยาบาลเอกชน สอดคล้องกับ Parasursman et al. (1985) 

ที่กล่าวว่าการวัดคุณภาพบริการ ในด้านตอบสนองความต้องการ หากผู้ ให้บริการมีความพร้อม 

และเต็มใจทีจ่ะให้บรกิารโดยสามารถตอบสนองความต้องการของผูร้บับรกิารได้อย่างทนัท่วงที 

ผูรั้บบรกิารสามารถเข้าถงึบรกิารได้ง่าย และได้รบัความสะดวกจากการมาใช้บรกิาร ย่อมส่งผล

ต่อการสร้างความพึงพอใจให้แก่ลูกค้า นอกจากนั้นแล้วลูกค้ายังรู้สึกปลอดภัยจากการมารับ

บริการ อปุกรณ์เครือ่งมอืทนัสมยั จ�ำนวนเจ้าหน้าทีเ่พยีงพอ สิง่เหล่านีส้ร้างความมัน่ใจแก่ลกูค้า

และส่งผลต่อความพึงพอใจ ซ่ึง Kotler (1997) กล่าวว่าในธุรกิจบริการ ความพึงพอใจของ

ลกูค้า มกัจะไดร้บัอทิธพิลจากคณุภาพของการปฏสิมัพนัธ์ระหว่างพนกังานที่ให้บรกิารกบัลกูค้า 

เช่น พนักงานสุภาพและให้เกียรติลูกค้า พนักงานแสดงออกซึ่งพฤติกรรมที่อบอุ่น พนักงานให้

ความเอาใจใส่และท่าทีของพนักงานที่แสดงออกต่อลูกค้า เป็นปัจจัยที่ท�ำให้เกิดความพึงพอใจ

แต่ในสถานบริบาลท่ีปฏเิสธสมมติฐานอาจเนือ่งมาจากตามความเชือ่ของคนไทยในอดตีผูส้งูอายุ

ต้องการอยูกั่บลกูหลาน ถงึแม้คณุภาพบรกิารจะดแีต่ไม่มผีลต่อความพงึพอใจของกลุม่ตวัอย่าง

	 สมมติฐานที่ 3 คุณภาพบริการมีอิทธิพลต่อคุณค่าที่รับรู้ คุณภาพบริการของสถาน

ประกอบการมีอิทธิพลต่อคุณค่าที่กลุ่มตัวอย่างรับรู้อย่างมีนัยส�ำคัญทางสถิติ ในธุรกิจทั้งสอง

ประเภทเหมือนกัน สนับสนุนการศึกษาของ Oh (1999) Cronin et al. (2000)  Sweeney & 

Soutar (2001) ที่พบว่า คุณภาพบริการเป็นตัวแปรที่ส�ำคัญที่มาก่อนคุณค่าที่รับรู้ของลูกค้า 

และยังกล่าวว่าคุณค่าที่รับรู้เป็นตัวแปรส�ำคัญในศตวรรษที่ 21 เพราะมีส่วนสัมพันธ์เกี่ยวข้อง 

ทั้งคุณภาพบริการความพึงพอใจและการกลับมาซื้อซ�้ำ คุณภาพบริการของธุรกิจบริการคือ

สามารถตอบสนองความต้องการเกนิกว่าทีล่กูค้าคาดหวงัไว้ เมือ่ลกูค้าใช้บรกิารทีค่ณุภาพจะส่ง

ผลต่อการรับรู้ถึงคุณภาพนั้น ผู้บริโภคจะประเมินถึงคุณภาพของสินค้า หรือบริการโดยการน�ำ

มาเปรียบเทียบถึงความต้องการ หรือความคาดหวังที่ได้รับก่อน และหลังจากซื้อสินค้า หรือใช้

บริการไปแล้ว

 	 สมมติฐานที่ 4 คุณค่าที่รับรู้มีอิทธิพลต่อความพึงพอใจ คุณค่าที่กลุ่มตัวอย่างรับรู้มี

อิทธิพลต่อความพึงพอใจของกลุ่มตัวอย่างอย่างมีนัยส�ำคัญทางสถิติ ในธุรกิจทั้งสองประเภท
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เหมือนกัน สอคล้อง Qian et al.  (2011) ที่ท�ำการศึกษากรอบแนวคิดของคุณค่าที่รับรู้ ความ

พึงพอใจของลูกค้า การกลับมาซื้อซ�้ำและทัศนคติหรือความจงรักภักดีโดยศึกษาในประเทศจีน

ซึ่งผลการวิจัยยืนยันว่าคุณค่าที่รับรู้มีอิทธิพลโดยตรงต่อการกลับมาซื้อซ�้ำอย่างมีนัยส�ำคัญทาง

สถิติกล่าวคือ หากธุรกิจบริการผู้สูงอายุมีการก�ำหนดมาตรฐานการให้บริการ พฤติกรรมบริการ

ของพนักงาน/เจ้าหน้าที่ มีการก�ำหนดราคาที่เหมาะสม ตลอดจนการจัดการที่มีประสิทธิภาพ 

สิ่งเหล่านี้ ส่งผลให้เกิด คุณค่าที่รับรู้ด้านราคา รับรู้ด้านคุณภาพและการรับรู้ด้านอารมณ์ หาก

ลูกค้ารับรู้เพิ่มมากขึ้นแล้วก็จะให้เกิดความพึงพอใจที่เพิ่มมากขึ้นตามไปด้วย 	

	 สมมติฐานที ่5 ความพงึพอใจของลกูค้ามอีทิธพิลต่อการกลบัมาซือ้ซ�ำ้ของลกูค้า ความ

พึงพอใจของลูกค้ามีอิทธิพลต่อการกลับมาซื้อซ�้ำของลูกค้าอย่างมีนัยส�ำคัญทางสถิติ ในธุรกิจ

ทั้งสองประเภทเหมือนกัน อัลฟิน (Alfin, 2013) ได้ศึกษาถึงผลลัพธ์ คุณภาพสินค้าบริการต่อ

ความภกัดต่ีอตราสนิค้าโดยส่งผ่านจากความพงึพอใจของลกูค้า พบว่า ความพงึพอใจของลกูค้า

มีความสัมพันธ์ทางบวกกับความภักดีของลูกค้า อย่างมีนัยส�ำคัญทางสถิติ เมื่อลูกค้าเข้ามาใช้

บรกิารแล้วมคีวามปลอดภัย สถานทีส่งบ เจ้าหน้าทีมี่เพยีงพอและสามารถให้การบรกิารทีต่อบสนอง

ความต้องการของลกูค้าสิง่เหล่านีท้�ำให้ลูกค้ามคีวามพงึพอใจเมือ่ต้องการใช้บรกิารอีก สิง่ต่าง ๆ

ที่ผู้ป่วยพึงพอใจจึงเป็นตัวกระตุ้นหรือมีอิทธิพลต่อการตัดสินใจซื้อบริการที่เดิมซ�้ำ

	 และสมมติฐานที่ 6 คุณค่าที่รับรู้มีอิทธิพลต่อการกลับมาซื้อซ�้ำของลูกค้า คุณค่าที่รับรู้

ของกลุม่ตวัอย่างมอีทิธพิลต่อการกลบัมาซือ้ซ�ำ้ของลกูค้าอย่างมนียัส�ำคญัทางสถติ ิในธรุกจิทัง้

สองประเภทเหมือนกันสอดคล้องกับการศึกษาของ  (Cronin et al., 2000) ซึ่งได้ท�ำการศึกษา

ผลของคุณภาพบริการ คุณค่า และความพึงพอใจของลูกค้า บนพฤติกรรมที่ตั้งใจกลับมาซื้อซ�้ำ

ของลูกค้าในสภาพแวดล้อมการบริการ ในหลากหลายธุรกิจรวมทั้งธุรกิจบริการสุขภาพด้วย 

ผลการวิจัยพบว่า คุณค่าที่รับรู้มีอิทธิพลโดยตรงต่อพฤติกรรมที่ตั้งใจกลับมาซื้อซ�้ำอย่างมีนัย

ส�ำคัญทางสถิติ และมีอิทธิพลทางอ้อมผ่านความพึงพอใจอีกด้วยและการศึกษาของ (Qian 

et al., 2011) ซึ่งท�ำการศึกษากรอบแนวคิดของคุณค่าที่รับรู้ ทั้งทางด้านราคา คุณภาพบริการ 

และทางด้านอารมณ์ เมื่อผู้รับบริการเปรียบเทียบประโยชน์ที่ได้รับกับค่าใช้จ่ายที่เคยจ่ายแล้ว

ผู้รับบริการจะตั้งใจที่จะกลับมาใช้บริการในที่เดิมดังนั้น คุณค่าที่รับรู้จึงมีอิทธิพลต่อการกลับมา

ซื้อซ�้ำ

สรุป

	 งานวิจัยเรื่องพหุกลุ่มของการสื่อสารการตลาดเชิงบูรณาการคุณภาพบริการ คุณค่า 

ที่รับรู้และความพึงพอใจที่มีอิทธิพลต่อการกลับมาซื้อซ�้ำของลูกค้าธุรกิจบริการผู ้สูงอายุ 

ในประเทศไทยผูว้จิยัได้สามารถตอบค�ำถามในการวจัิยดงัต่อไปนี ้การสือ่สารการตลาดเชิงบูรณาการ

รูปแบบสื่อออนไลน์มีความเหมาะสมกับธุรกิจบริการผู้สูงอายุในประเทศไทยเนื่องจากธุรกิจ
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บริการผูสู้งอายสุ่วนใหญ่อยู่ในเมอืงใหญ่จะมปัีญหาเรือ่งการเดนิทาง การจราจรตดิขดั นอกจาก

นั้นแล้วการสื่อสารการตลาดเชิงบูรณาการมีอิทธิพลทางตรงต่อคุณภาพบริการ และความพึงพอใจ 

และมีอิทธิพลทางอ้อมต่อการกลับมาซื้อซ�้ำผ่านทางคุณภาพบริการและความพึงพอ ฉะนั้น 

ผูป้ระกอบการควรให้ความส�ำคญัเรือ่งการส่ือสารการตลาดเชงิบูรณาการเพือ่ประสทิธภิาพและ

ประสิทธิผลในการด�ำเนินงาน
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