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บทคัดย่อ 
 

การวิจัยครั้งนี้เมีวัตถุประสงค์เพื่อ 1)  ศึกษาสภาพการส่ือสารการตลาดของธุรกิจบริการ
ผู้สูงอายุ 2) เพื่อวิเคราะห์องห์ประกอบเชิงยืนยันการส่ือสารการตลาดผ่านส่วนประสมทางการตลาด
ของสถานบริการผู้สูงอายุ และ 3) เพื่อพัฒนากลยุทธ์การส่ือสารการตลาดเพื่อส่งเสริมธุรกิจบริการ
ผู้สูงอายุ เครื่องมือการวิจัยประกอบด้วย แบบบันทึกข้อมูลส่ือเพื่อวิเคราะห์การส่ือสารการตลาดของ
สถานบริการผู้สูงอายุจ านวน 50 แห่ง แนวค าถามสัมภาษณ์เชิงลึกเพื่อศึกษาการด าเนินกิจการของ
ผู้ประกอบการสถานบริการผู้สูงอายุจ านวน 20 คน และแบบสอบถามเพื่อรวบรวมข้อมูลความคิดเห็น
ต่อปัจจัยการส่ือสารผ่านส่วนประสมทางการตลาดกับการตัดสินใจใช้สถานบริการจากกลุ่มตัวอย่างท่ี
เป็นประชาชนไทย จ านวน 1,153 คน การวิเคราะห์ข้อมูลใช้การวิเคราะห์เนื้อหาจากแบบบันทึก
ข้อมูลและบันทึกค าสัมภาษณ์ และส่วนสถิติท่ีใช้วิเคราะห์ข้อมูลจากแบบสอบถามได้แก่ การแจกแจง
ความถ่ี ร้อยละ ค่าเฉล่ีย ส่วนเบ่ียงเบนมาตรฐาน และการวิเคราะห์องค์ประกอบเชิงยืนยัน ผลการวิจัย
มีดังนี้ 

1. สภาพการส่ือสารการตลาดของธุรกิจบริการผู้สูงอายุ  
พบว่า ผู้ส่งสาร คือ สถานบริการผู้สูงอายุสามารถแบ่งได้เป็น 2 ประเภท คือ สถานบริบาล 

(Nursing Home) ให้บริการกับกลุ่มผู้ท่ีมีความจ าเป็นต้องใช้บริการ เช่น ผู้สูงอายุท่ีความต้องการ  
การพึ่งพิงทางด้านร่างกาย หรือ ทางด้านจิตใจ และ ศูนย์ดูแลและฟื้นฟู (Wellness & Health care) 
ให้บริการท้ังส่วนของผู้ท่ีมีความต้องการ และ เป็นทางเลือกส าหรับผู้ท่ีต้องการฟื้นฟู ไม่มีจ ากัดการ
ให้บริการเฉพาะผู้สูงอายุเท่านั้น แต่บุคคลท่ัวไปสามารถเข้าใช้บริการในศูนย์ดูแลฟื้นฟูได้การให้บริการ
แบบรายวัน การให้บริการท่ีบ้าน หรือการให้บริการแบบท่องเท่ียว ซึ่งทุกรูปแบบการให้บริการ ต้องใช้
ประสบการณ์ในการเข้ารับบริการ เป็นผลให้การท าการส่ือสารการตลาดต้องใช้เนื้อหาท่ีเหมาะสม 
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ประกอบด้วยการให้ข้อมูลด้านราคาการใช้บริการท่ีเหมาะสมและสอดคล้องกับลักษณะการใช้บริการ 
การแสดงสภาพสถานท่ีให้บริการ  อุปกรณ์ เครื่องมือทางการแพทย์ หรือส่ิงอ านวยความสะดวกใน
การให้บริการ ความสามารถในการให้บริการของบุคลากร กระบวนการให้บริการ เพื่อสร้างความเข้าใจ
ในการรับบริการ เกิดประสบการณ์ร่วมทางอ้อมในการส่ือสารการตลาด โดยใช้รูปแบบการส่ือสาร 
ผ่านภาพถ่าย และ ภาพเคล่ือนไหวในการส่ือสารเป็นหลัก ต้องมีความชัดเจนในองค์ประกอบการส่ือสาร 
ใช้จุดจูงใจการส่ือสาร และน าเสนอในรูปแบบท่ีเหมาะสมกับวัตถุประสงค์ในการส่ือสาร โดยต้องผ่าน
ส่ือด้ังเดิม หรือส่ือสมัยใหม่ได้แก่เฟสบุ๊ค ส่งไปยังผู้รับสารท่ีเป็รผู้สูงอายุ หรือครอบครัวผู้สูงอายุ  
ซึ่งกลุ่มผู้รับสารอาจจะไม่ได้เป็นผู้รับบริการ หรือเป็นผู้ตัดสินใจในการเข้ารับบริการก็ได้ 

2. องค์ประกอบเชิงยืนยันปัจจัยการส่ือสารการตลาดผ่านส่วนประสมทางการตลาดท่ีมี
ผลต่อการเลือกใช้สถานบริการผู้สูงอายุแบ่งเป็น  3 ด้าน และ 7 องค์ประกอบ 7Cs คือ  

2.1 ด้านผู้ให้บริการ มี 2 ส่วน 4 องค์ประกอบ ได้แก่ ส่วนแรกคือ บุคลากร 
ประกอบด้วย ความสามารถของบุคลากรในการให้บริการ (Competency of person) และ 
กระบวนการให้บริการมุ่งการดูแลแบบใส่ใจ (Caring-oriented Process) และส่วนพื้นท่ีให้บริการ  
มี 2 องค์ประกอบได้แก่ ความสะดวกสบายของสถานบริการ (Convenience) และ ความครบวงจร
ของบริการ (Comprehensive facility) 

2.2 ด้านผู้รับบริการ มี  2 องค์ประกอบ คือ ความต้องการของผู้บริ โภค 
(Consumer need) และ ราคา (Cost) 

2.3 ด้านการส่ือสารการตลาดของสถานบริการผู้สูงอายุ มี 1 องค์ประกอบคือด้าน
การส่ือสาร (Communication) 

3. กลยุทธ์การส่ือสารการตลาดเพื่อส่งเสริมธุรกิจบริการผู้สูงอายุ เป็นแบบจ าลอง 
“WOW” คือ ต้องมีความเต็มใจท่ีจะให้บริการ (willing) ด้วยห้วใจ (Heart) ท่ีสร้างอบอุ่น (warmth) 
ให้แก่ผู้รับบริการ โดยกลยุทธ์สารใช้หลัก HEART มาก าหนดองค์ประกอบสาร กล่าวคือท่ีเนื้อหาสาร
ต้องสร้างความเข้าใจในกระบวนการดูแลผู้สูงอายุ (Health care Service) สร้างประสบการณ์
ประทับใจ (Experience) สร้างความมั่นใจ (Assured quality service) น าเสนอจุดเด่นให้ลูกค้าช่ืนใจ 
(Rejoice) การส่ือสารต้องตรงใจ (Touch) และกลยุทธ์ส่ือคือการบูรณาการทุกช่องทางการส่ือสาร  
ท้ังท่ีเป็นส่ือดั้งเดิมและสมัยใหม่ 
  
ค าส าคัญ: สถานบริการผู้สูงอายุ ส่วนประสมทางการตลาด กลยุทธ์การส่ือสารการตลาด การตัดสินใจ
ใช้บริการ
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ABSTRACT 
 

The purposes of this research were 1) to study the state of marketing 
communications of elderly service businesses, 2) to analyze the confirmatory factors 

of marketing communications through the marketing mix of elderly care facilities, and 
3) to develop a marketing communications strategy to promote the elderly service 
business. Research tools include recording forms for analyzing marketing communications 
media of 50 elderly service centers, an in-depth interview questionnaire to study the 
business operations of 20 elderly health service operators, and a questionnaire to 

gather opinions on communication factors through marketing mix and service decision-
making from 1,153 Thai people. The data were analyzed by analyzing the content of 
the data and interview recordings. The statistics used to analyze data from the 
questionnaire were frequency distribution, percentage, mean, standard deviation, and 

confirmatory component analysis. The research results are as follows. 
1. Status of marketing communication of the elderly service business 

It was found that elderly service facilities can be divided into two types: 
Nursing Home, which provides services to those needing services, such as the elderly 
who need physical or psychological dependence. Mental and rehabilitation center 

(Wellness & Health care) provides services for those with needs and is an alternative 
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for those who need health rehabilitation. There is no limited service for the elderly 
only. But the general public can access the services in the rehabilitation center. The 

services include daily, home, or health tourism services. All service forms require 
experience in receiving the service; as a result, marketing communications must use 
appropriate content. It consists of providing information on the price of using services 
that are appropriate and consistent with the nature of service usage. Showing the 

condition of the property, equipment, medical equipment, or facilities to provide 
services service capacity of personnel service process to create an understanding of 
the service Indirect shared experiences in marketing communications By using the form 
of communication through photographs and moving images to communicate mainly. 
There must be clarity on the communication elements. Use communication motive 

points and present in a format suitable for communication through traditional media 
or modern media such as Facebook sent to elderly recipients or elderly families in 

which the recipient group may not be the recipient of the service Or can be a decision 
maker for receiving services 

2. The confirmatory factors of marketing communication factors through 
the marketing mix affecting the selection of elderly service facilities were divided into 
three aspects and seven components 7Cs, namely. 

2.1 Service providers consist of 2 parts and four components. The first 

part is personnel, which consists of the competence of personnel and the caring-
oriented process. And the service area has two components: the convenience of the 
service and the comprehensive facilities. 

2.2 The service recipient has two components: consumer need and 
cost. 

2.3 There is one element in marketing communications for elderly 
care facilities, which is communication. 

3. The marketing communication strategy to promote the elderly service 

business is a "WOW" model. It includes a willingness to provide services with a heart 

that creates warmth in the service to the customer. Using the HEART principle as the 
message strategy defines the substance composition. The substance content must 
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develop an understanding of the process of taking care of the elderly (Health care 
Service), create an impressive experience (Experience), build confidence (Assured 

quality service), present the strengths to customers, rejoice (Rejoice), and communicate 
with the heart (Touch). All communication channels, both traditional and modern 
media, must be integrated.  
 

Keyword: Elderly service; Marketing Mix; Marketing communication strategy; Decision 
to use service 
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ดุษฎีนิพนธ์เล่มนี้ส ำเร็จได้ด้วยควำมเมตตำ และควำมอดทนของอำจำรย์ท่ีปรึกษำดุษฎี

นิพนธ์ ท่ำนรองศำสตรำจำรย์ ดร.จันทิมำ เขียวแก้ว ท่ีให้ควำมช้ีแนะ และคอยเป็นก ำลังใจให้ผู้วิจัย

ผ่ำนพ้นปัญหำอุปสรรคต่ำง ๆ จนท ำให้ดุษฎีนิพนธ์ฉบับนี้เสร็จสมบูรณ์ 
ควำมส ำเร็จของดุษฎีนิพนธ์ฉบับนี้ยังได้รับควำมเมตตำและค ำช้ีแนะจำกผู้ช่วยศำสตรำจำรย์ 

ดร.ทัศนีย์ เกริกกุลธร ประธำนกรรมกำรสอบดุษฎีนิพนธ์ ศำสตรำจำรย์ ดร.ไพโรจน์ วิไลนุช ดร.โสภำค 
พำนิชพิบูลย์ และ ผู้ช่วยศำสตรำจำรย์ ดร.พิทักษ์ ศิริวงศ์ กรรมกำรสอบเล่มดุษฎีนิพนธ์ ท่ีได้ให้ควำมรู้
และแนะน ำกำรปรับปรุงแก้ไขให้ดุษฎีนิพนธ์เล่มนี้ให้สมบูรณ์ยิ่งขึ้น รวมถึงคณำจำรย์ท่ำนอื่น ๆ และ

เจ้ำหน้ำท่ีบุคลำกรบัณฑิตวิทยำลัย มหำวิทยำลัยหอกำรค้ำไทย ท่ีช่วยประสำนงำนเอกสำรต่ำง ๆ เป็น
อย่ำงดียิ่ง  

ขอบคุณโชคชะตำท่ีท ำให้มำเรียนในรุ่นนี้ ปริญญำเอกรุ่นท่ี 4 ขอบคุณพี่นัท เป็นพี่ชำยท่ี
คอยให้ค ำปรึกษำ คอยเตือน และให้ระวังกับส่ิงท่ีอำจจะเกิดปัญหำ ถึงแม้จะดุดันไม่เกรงใจใคร แต่ผม

ก็ดีใจ มันท ำให้เรำสนิทกันมำกขึ้นครับ ขอบคุณพี่โชค ผู้ร่วมทุกข์ ร่วมสุข ในระหว่ำงท ำเล่ม ตลอด  
1-2 ปี ท่ีท ำเล่มมำด้วยกัน ถึงแม้จะเข้ำใจ หรือไม่เข้ำใจ แนะน ำกันผิด ๆ ถูก ๆ แต่ควำมอบอุ่น คือ ไม่
เคยโทษกัน ให้ควำมช่วยเหลือกันตลอดเวลำ ขอบคุณพี่ชำยท้ังสองคนมำก ๆ จริงๆ ในกำรจบปริญญำ
เอกของผมในครั้งนี้ด้วยเกรดเฉล่ีย 4.00 ส่วนหนึ่งมำจำกพี่นัท และพี่โชคแน่นอนครับ ขอขอบคุณพี่ ๆ 
ท้ังสองคนมำกครับ ขอบคุณพี่แต๊ก เป็นพี่ท่ีคอยพูดให้ก ำลังใจน้อง ๆ พี่ ๆ เสมอ “เรำจะจบไปด้วยกัน

แคท” ค ำพูดยังคงอยู่ในใจเสมอครับ และรอพี่แต๊กจบด้วยในเร็ววัน ขอบคุณพี่โบ เป็นอีกหนึ่งคนท่ีพูด
ให้ก ำลังใจเพื่อนเสมอ “สู้ๆ แคท” เป็นอีกหนึ่งค ำท่ีเชียร์ ให้ผ่ำนอุปสรรคไปได้ ขอบคุณพี่บีม หลังๆ 
อำจจะไม่ได้มำเจอบ่อย แต่ทุกครั้งท่ีเจอก็ต้องรู้สึกอำรมณ์ดีเสมอ ผู้มอบรอยยิ้ม และเสียงหัวเรำะ 
ขอบคุณพี่จิมครับ ท่ีพี่แนะน ำผมในเรื่องกำรท ำงำน กำรท ำส่ือออนไลน์ครับ ขอบคุณน้องกิ๊ง ผู้เป็น

แรงกำยแรงใจของพี่ ขอบคุณซีรี่ย์ Unfriend สนุกทุกฉำก สนุกทุกตอน ขอบคุณรุ่น 4 จริงๆ ครับ 
ขอบคุณครอบครัวส ำหรับกำรสนับสนุนทุกอย่ำงท้ังเรื่องค่ำเทอม กำรท ำงำน และก ำลังใจ

ท่ีท ำให้ผมมีวันนี้ครับ  
สุดท้ำยนี้ผู้วิจัยหวังเป็นอย่ำงยิ่งว่ำดุษฎีนิพนธ์เรื่องนี้จะเป็นประโยชน์ต่อสังคมได้ในวงกว้ำง 

หำกมีข้อผิดพลำด หรือข้อบกพร่องประกำรใด ผู้วิจัยขอน้อมรับ และขออภัยไว้ ณ ท่ีนี้ด้วย  
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บทท่ี 1 
บทน ำ 

 
ควำมเป็นมำและควำมส ำคัญของปัญหำกำรวิจัย 
 

สถานการณ์ผู้สูงอายุท่ีมีสัดส่วนเพิ่มขึ้นในทุกวันซึ่งท่ัวโลกให้ความส าคัญกับสถานการณ์นี้
โดยมีนโยบายแผนปฏิบัติการระหว่างประเทศมาดริดว่าด้วยเรื่องผู้สูงอายุ (The Madrid International 
Plan of Action on Ageing) (กรมกิจการผู้สูงอายุ, 2564) ซึ่งเป็นพันธกรณีท่ีประเทศภาคีองค์การ
สหประชาชาติจะต้องร่วมยึดถือเป็นเป้าหมายการด าเนินงานผู้สูงอายุ และร่วมก าหนดทิศทางกลยุทธ์
ของการพัฒนาเพื่อมุ่งไปสู่เป้าหมาย โดยการสร้างและพัฒนาระบบเพื่อจัดบริการรองรับความต้องการ
ดูแลผู้สูงอายุ โดยมุ่งเน้นท่ีจะสร้างและพัฒนากลไกต่าง ๆ ท่ีมีในระดับนโยบาย ระดับปฏิบัติในเขตเมือง
และในระดับท้องถิ่น เช่น พัฒนาระบบการดูแลและสร้างสภาพแวดล้อมท่ีเหมาะสมกับสังคมสูงวัย 
เพื่อรองรับสังคมสูงวัยอย่างสมบูรณ์ (aged social) ซึ่งทิศทางการเติบโตของลักษณะประชากรใน
ประเทศไทย มีสัดส่วนของประชากรผู้สูงอายุ ท่ีมีอายุมากกว่า 60 ปีขึ้นไป สูงขึ้น มีส ถิติปี 2564
ผู้สูงอายุ จากจ านวนประชากรท้ังหมด 66,186,727 คน มีผู้สูงอายุ 11,627,130 คน หรือคิดเป็นร้อยละ 
17.66 ของจ านวนประชากรท้ังหมดภายในประเทศไทย(กรมกิจการผู้สูงอายุ, 2564) จากลักษณะทาง
ประชากรดังกล่าวนี้ จะส่งผลให้ประเทศไทยเข้าสู่สังคมท่ีมีโครงสร้างประชากรผู้สูงอายุ หรือท่ีเรียกว่า 
“สังคมสูงวัยอย่างสมบูรณ์”  

จากสภาพการเข้าสู้สังคมผู้สูงวัยอย่างสมบูรณ์ ส่งผลให้สภาพครอบครัวของประชากรใน
ประเทศไทย รูปแบบครอบครัวเปล่ียนแปลงไปจากครอบครัวขนาดใหญ่อยู่รวมกัน มาเป็นครอบครัวเดียว 
ซึ่งจ านวนครอบครัวเดียวท่ีมีบุคคลในครอบครัว ครอบครัว 2 คน ท่ีเพิ่มขึ้น จาก 8.8% เป็น 20.5% 
และครอบครัวขนาดใหญ่ มีสมาชิกในครอบครัว 3 คนขึ้นไป ลดลงจาก 75.3 % เป็น 52.2% ภายใน
ระยะเวลา 20 ปี ต้ังแต่ปี 2539 – 2560 (ปัทมา ว่าพัฒนวงศ์, 2560) ท าให้การดูแลบุพการี หรือคน
สูงอายุถือเป็นปัญหาส าหรับครอบครัวเดียว หรือครอบครัว 2 คนอย่างมาก ซึ่งเป็นผลมาจากโครงสร้าง
ครอบครัวท่ีแต่เดิมเป็นครอบครัวใหญ่ มี ปู่ย่า ตายาย พ่อแม่ และ ลูกหลาน มาเข้าสู่ความเป็นสังคมเดียว 
ท่ีอาจจะมีเพียงแค่ พ่อ-แม-่ลูก รวมถึง ครอบครัวที่ไม่มีลูก โดย สถิติในปี 2563 จ านวนประชากรเฉล่ีย
ต่อครัวเรือน มี 3.11 คน (ส านักงานสถิติแห่งชาติ, 2563) จากจ านวนประชากรในครอบครัวดังกล่าว
แสดงให้เห็นถึง ความเป็นครอบครัวเดียวท่ีมีการขยายตัวมากขึ้น ในขณะท่ีผู้ดูแลไม่มีความพร้อมใน
การดูแลผู้สูงอายุ ท าให้ตัวผู้ดูแลเองเกิดปัญหาในสถานะท่ีเรียกว่ามี “บทบาทเชิงซ้อน” (sandwich 
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roles) คือการท่ีต้องดูแลท้ังบุตรและ บุพการีพร้อม ๆ ส่งผลให้เกิดเป็นผลกระทบต่อผู้ดูแลเอง 3 ด้าน 
ได้แก่ ด้านจิตใจและอารมณ์ ด้านร่างกาย ด้านสังคม เศรษฐกิจ และกลายเป็นปัญหาด้านการเงิน 
เกี่ยวกับการไม่มีเงินเพียงพอในการดูแล การมีภาระในการหาเงิน และการไม่ได้รับความช่วยเหลือด้าน
การเงิน (นงลักษณ์ พะไกยะ, 2550) 

บทบาทเชิงซ้อนนี้ ส่งผลให้ส่ิงท่ีเกิดขึ้นกับครอบครัวท่ีมีผู้สูงอายุและมีบทบาทหน้าท่ีสอง
ถึงสามอย่างพร้อมกันจึงเกิดเป็นปัญหาของปัจเจกบุคคล และส่วนใหญ่เกิดขึ้นกับสังคมเมือง ซึ่งการดูแล

ผู้สูงอายุตามความต้องการท่ีมีอิทธิพลต่อ คนในครอบครัว จะประกอบไปด้วย 1) การปฏบิัติดูแลด้วย
ความเข้าใจ ผู้ดูแลควรมีวิจารณญาณท่ีดีในการรู้ความต้องการของผู้สูงอายุ รู้ขั้นตอนในการดูแลต่าง ๆ 

และเข้าใจในการเปล่ียนแปลงท่ีเกิดขึ้นกับผู้สูงอายุ ให้ได้รับการดูแลท่ีมีคุณภาพ 2) ผู้สูงอายุต้องการ
ให้ผู้ดูแลยอมรับ อารมณ์แปรปรวนในผู้สูงอายุท่ีมีสาเหตุมาจากความเจ็บป่วย และไม่ควรถือสาตอบโต้ 
3) ดูแลด้วยความเต็มใจ จะส่งผลต่อการดูแลผู้สูงอายุด้านสุขภาพจิต เนื่องจากท าให้ผู้สูงอายุรู้สึกสบายใจ 

พอใจ 4) ต้องการให้ผู้ดูแลมีความสามารถในการติดต่อส่ือสารท่ีดีและให้เกียรติผู้สูงอายุ 5) ต้องการให้
ปฏิบัติด้วยความเคารพและผูกพัน ท่ีท าให้ผู้สูงอายุรู้สึกว่ายังเป็นบุคคลส าคัญ เป็นท่ีเคารพรักของคน

ในครอบครัว และ 6) ต้องการให้ลูกหลานมาเยี่ยมอยู่ใกล้ ๆ ในยามเจ็บป่วย (ศศิพัฒน์ ยอดเพชร, 2552) 
จากความต้องการและความสามารถในการดูแลผู้สูงอายุของคนในครอบครัวนั้น ท าให้เกิดบทบาท
เชิงซ้อนอย่างชัดเจน และกลายเป็นปัญหาท่ี ผู้ดูแลต้องแก้ไขปัญหาเหล่านี้ 

การแก้ไขบทบาทเชิงซ้อนท่ีเกิดขึ้นกับครอบครัวในประเทศไทยนี้ ได้มีมาตรการในการ
ช่วยเหลือ เช่น เบี้ยยังชีพของผู้สูงอายุจ านวน 600 บาท/เดือนหรือ จัดสถานท่ีให้บริการส าหรับพักอาศัย

ของผู้สูงอายุ (บ้านพักคนชรา) แต่เนื่องด้วยความไม่เพียงพอต่อความต้องการของผู้สูงอายุในประเทศไทย 
เป็นผลให้ มีอุปสงค์ มากกว่าอุปาทาน (ปภาพัทร อังครากูร, 2565) การก าหนดแผนหรือเป้าหมาย
เพื่อวางแผนรองรับสังคมผู้สูงวัยจึงมีความส าคัญ และถือได้ว่าเป็นแผนแม่บทเพื่อพัฒนา (กรมกิจการ
ผู้สูงอายุ, 2563) ประเทศ รัฐบาลจึงได้เล็งเห็นความส าคัญของปัญหาจึงก าหนดประเด็นยุทธศาสตร์
กรมกิจการผู้สูงอายุ 20 ปี พ.ศ. 2561-2580 (กรมกิจการผู้สูงอายุ, 2561) เพื่อเตรียมความพร้อมตอบ

รับการเปล่ียนแปลงเข้าสู่สังคมสูงวัยถือเป็นปัญหาเชิงบริบทของประเทศ ซึ่งผลกระทบท้ังระบบ สังคม 
ครอบครัว เศรษฐกิจ รวมถึงสภาพแวดล้อมท่ีเหมาะสมส าหรับผู้สูงอายุ ภาระหน้าท่ีท้ังของบุคคลใน
ครอบครัวและผู้สูงอายุเอง รวมถึงทางรัฐบาลต้องรับภาระในการดูแลผู้สูงอายุอย่างมาก โดยประมาณ
ค่าใช้จ่ายการดูแลระยะยาวส าหรับผู้สูงอายุท่ีมีภาวะพึ่งพิงในอนาคต (พ.ศ. 2560-2590) พบว่า
ค่าใช้จ่ายรวมในการดูแลผู้สูงอายุของประเทศไทยจะเพิ่มจาก 6 หมื่นล้านบ้านในปี พ.ศ. 2560 เป็น 

3.4 แสนล้านบาทในปี 2590 หรือเพิ่มขึ้นเกือบ 5 เท่าในเวลาเพียง 30 ปี (มูลนิธิสถาบันวิจัยเพื่อ
พัฒนาประเทศไทย, 2561) จากปัญหาเชิงบริบทของประเทศไทยนี้จึงส่งผลต่อเนื่องกับ ปริมาณการ
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ให้บริการของสถานบริการผู้สูงอายุ ท้ังของภาครัฐ และ เอกชน ยังมีน้อยแต่ความต้องการในการเข้า
ใช้บริการ ยังมีอยู่อย่างหลากหลาย โดยเฉพาะท่ีอยู่อาศัยส าหรับผู้สูงอายุในราคาท่ีเหมาะสมกับฐานะ

ทางการเงิน ขณะท่ีในกลุ่มผู้สูงอายุท่ีอยู่ในภาวะพึ่งพิงก็มีอุปสงค์ใน nursing home และ home care 
ท่ีได้มาตรฐานในจ านวนท่ีเพียงพอก็ยังคงมีน้อย (สถาบันวิจัยเศรษฐกิจป๋วย อึ๊งภากรณ์, 2563)  

ดังนั้นสถานบริการผู้สูงอายุท่ีเป็นส่วนของภาคเอกชน จึงเป็นส่วนหนึ่งของความต้องการ
ครอบครัวไทยในปัจจุบันและมีอัตราการเติบโตเพิ่มขึ้น จากรายงานของ Economic Intelligence Center 
ของธนาคารไทยพาณิชย์ระบุว่า “ธุรกิจด้านสถานบริการผู้สูงอายุจะเป็นธุรกิจอันดับต้น ๆ ท่ีได้รับ
ประโยชน์จากการเข้าสู่สังคมผู้สูงอายุ โดยคาดว่าในระยะแรกจะเป็นโอกาสของธุรกิจท่ีให้บริการดูแล

ผู้สูงอายุเป็นระยะส้ัน ๆ  เช่น การดูแลระหว่างวัน และการพักฟื้น  ส่วนผู้สูงอายุท่ีช่วยเหลือตนเองได้
และมีจ านวนมากนั้น  อาจจะยังไม่ต้องการบริการการดูแลแต่อาจจะต้องการท่ีอยู่อาศัยบ้านพักท่ีมี

เครื่องอ านวยความสะดวกครบถ้วนในการส่งเสริมการมีชีวิตอยู่อย่างอิสระพึ่งตนเองได้มากท่ีสุด
อย่างไรก็ตาม ความต้องการท่ีพ านักระยะยาวจะมีโอกาสขยายตัวมากขึ้นซึ่งจะได้รับแรงผลักดันจาก

ท้ังผู้สูงอายุคนไทยและชาวต่างชาติ ดังนั้น ผู้ประกอบการไทยควรเริ่มปรับตัวและติดตามพฤติกรรม

ของสังคมไทยท่ีจะเปล่ียนไป รวมถึงศึกษารูปแบบธุรกิจท่ีเหมาะสมกับตลาดคนไทย” (ศูนย ์EIC, 2558) 
ซึ่งตรงกับรายงานของธนาคารกสิกรไทย ศูนย์ AEC+ Business Advisory ท่ีได้ระบุถึงศักยภาพทาง
ธุรกิจของบริการดูแลผู้สูงอายุแบบมืออาชีพมีอุปสงค์ เพิ่มขึ้น ระหว่าง ปี 2550-2557 ถึง 16% ของ 
ผู้พยาบาลและผู้ช่วยพยาบาลในการรองรับการดูแลผู้สูงอายุ (ศูนย์ AEC+, 2561) ดังนั้นภาคเอกชนจึง
ได้ขยายสถานบริการ โดยมีผู้ประกอบการขนาดเล็กและกลาง ประมาณ 760 ราย และ ผู้ประกอบการ

ขนาดใหญ่ 40 ราย (ศูนย์ AEC+, 2561) เช็คอ้างอิง ซึ่งการขยายตัวของธุรกิจสถานดูแลผู้สูงอายุนี้ส่วน
ใหญ่ต้ังอยู่ในพื้นท่ีกรุงเทพมหานครและภาคกลางเป็นหลัก โดยคิดเป็นสัดส่วน 65.93% รองลงมาคือ
ภาคเหนือ และภาคตะวันออกเฉียงเหนือ คิดเป็น 14.20% และ7.72 % โดยการกระจายตัวของธุรกิจ
อยู่ในพื้นท่ีชุมชนเมืองใหญ่ รวมถึงเมืองส าคัญทางเศรษฐกิจและเป็นเมืองท่องเท่ียวในแต่ละภูมิภาค 
โดยในพื้นท่ีต่างจังหวัดท่ีมีการจัดต้ังธุรกิจ 3 อันดับแรก ได้แก่ นนทบุรี 70 ราย รองลงมาคือ เชียงใหม่ 

37 ราย ปทุมธานีและชลบุรีจังหวัดละ 23 ราย (กรมพัฒนาธุรกิจการค้า , 2564) ควรเอาขึ้นก่อน แต่
ยังคงมีอุปสรรคเนื่องจากความต้องการสถานดูแลผู้สูงอายุมีอยู่ตามจ านวนประชากรผู้สูงอายุ แต่ 
สถานดูแลผู้สูงอายุนั้นเติบโตไม่เพียงต่อสัดส่วนของผู้สูงอายุกับสถานประกอบการนั้น ข้อมูลศูนย์วิจัย
กสิกรไทย ช้ีให้เห็นในปี 2563 (ม.ค.-มี.ค.) มีนิติบุคคลประกอบกิจการเกี่ยวกับการดูแลผู้สูงอายุ อยู่ 

385 ราย มีมูลค่าทุนกว่า 2,000 ล้านบาท โดยมีแนวโน้มจัดต้ังธุรกิจเพิ่มข้ึนทุกปี ในปี 2562 มีธุรกิจ

ประเภทนี้เพิ่มขึ้นกว่า 50 % (ไทยพีบีเอส, 2564) ซึ่งสภาพรวมของธุรกิจบริการประเภทดูแลผู้สูงอายุ

นั้นมีอัตราการเติบโตท่ีรวดเร็วแล้ว ยังคงเติบโตอย่างต่อเนื่อง  
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ท้ังนี้ความจ าเป็นของผู้สูงอายุท่ีต้องไปอยู่ท่ีสถานบริการผู้สูงอายุ แต่ความเข้าใจในการเข้ารับ
บริการยังคงมีความไม่มั่นใจในระบบการให้บริการ หรือ มีความคิดเห็นตามค่านิยมในสังคม ดังนั้นการ

ท่ีท าให้ธุรกิจเดินได้ต้องมีการส่ือสารการตลาด โดยรูปแบบต่าง ๆ นั้น ตอบสนองตามความต้องการของ
ผู้สูงอายุเอง ซึ่งลักษณะของผู้รับบริการหรือผู้มีส่วนในการตัดสินใจใช้บริการนั้น ไม่ได้เป็นเพียงแค่ผู้สูงอายุ
เท่านั้น แต่หมายรวมถึงครอบครัวของผู้สูงอายุด้วย ซึ่งลักษณะในการตัดสินใจนั้นเป็นการตัดสินใจใน
รูปแบบของบริการท่ีต้องมีการหาข้อมูลรวมถึงต้องใช้ความคิดไตร่ตรองก่อนการตัดสินใจเข้าใช้บริการ 
หรือท่ีเรียกว่า การบริการท่ีมีความเกี่ยวพันสูง (High Involvement) ซึ่งพฤติกรรมการตัดสินใจของ
กลุ่มผู้บริโภคกลุ่มนี้ ไม่ได้ตัดสินใจเพียงแค่ราคา หรือ อารมณ์เท่านั้น แต่เป็นการผสานของการตัดสินใจ

ด้วยการหาข้อมูล เหตุผล และแรงจูงใจ โดยพฤติกรรมของผู้สูงอายุมีการเปล่ียนไปจากสมัยก่อน กลุ่ม
สูงวัยไทยกังวล (เป็นความกังวลท่ีมีส่วนในการตัดสินใจใช้บริการหรือไม่) คือ การไม่สามารถท าในส่ิงท่ี

เคยท าได้ 51% , การเจ็บป่วย 41% , สูญเสียการเคล่ือนไหว 34% , มีเงินไม่พอในการใช้ชีวิต 32% ,
สูญเสียความทรงจ า 27% (พัฐรัศมิ์ ว่องไชยกุล และคณะ, 2560)   

การค านึงถึงคุณภาพและความปลอดภัยของสินค้าและบริการท่ีมาพร้อมกับการใช้งานท่ี

ง่ายไม่ยุ่งยากซับซ้อนและสามารถตอบโจทย์พฤติกรรมของผู้สูงอายุ รวมถึงมีราคาท่ีเหมาะสม เป็น
ปัจจัยท่ีผู้ประกอบการจะต้องให้ความส าคัญในการปรับกลยุทธ์เพื่อเจาะตลาดผู้สูงอายุ (ศูนย์วิจัย
กสิกรไทย, 2561) โดยการเสนอกลยุทธ์การส่ือสารการตลาดเพื่อส่งเสริมธุรกิจบริการผู้สูงอายุ นั้นเป็น
การศึกษาความต้องการและความต้ังใจในการใช้บริการธุรกิจบริการท่ีมีความซับซ้อน และมีความส าคัญ
ในการขับเคล่ือนธุรกิจ ยิ่งไปกว่านั้นธุรกิจด้านการบริการ ท่ีต้องใช้ประสบการณ์ของกลุ่มเป้าหมายเป็น

เสมือนสินค้าท่ีอยู่ในรูปแบบของงานบริการ ยิ่งต้องมีการส่ือสารทางการตลาดเข้ามาเป็นแรงขับเคล่ือน 
ดังนั้นธุรกิจบริการผู้สูงอายุ เป็นธุรกิจด้านการบริการท่ีต้องต้องใช้ประสบการณ์ของกลุ่มเป้าหมายเป็น
เสมือนสินค้าท่ีอยู่ในรูปแบบของงานบริการ โดยธุรกิจประเภทบริการท่ีมีความเกี่ยวข้องกับร่างกาย 
และสภาพจิตใจของผู้เข้าใช้บริการหรือผู้ส่งมาเข้าใช้บริการ การเข้าใจถึงความกังวลของผู้บริโภค หรือ
เข้าใจปัจจัยด้านโครงสร้างครอบครัวที่มีส่วนการตัดสินใจท่ีไม่ใช่ผู้รับบริการเอง เข้าใจถึงบทบาทหน้าท่ี

ของคนในครอบครัว ค่านิยม ความคาดหวังต่อคุณภาพบริการท่ีมีเกี่ยวข้องกับคุณภาพของชีวิตในการ
รับบริการ และการเปิดรับส่ือของกลุ่มเป้าหมายหน้านี้ ส่งผลให้การวางแผนกลยุทธ์การส่ือสารการตลาด
สามารถวางแผนได้ตรงกับความต้องการเข้าใจอย่างถูกต้องและส่งผลให้เกิดความต้ังใจเข้าใช้บริการ 

จากเหตุผลและความส าคัญดังกล่าวนี้ คุณค่าของการเข้าสู่สังคมสูงวัยเป็นเสมือนคุณค่า

ทางสังคม การท าให้สถานบริการผู้สูงอายุมีแนวโน้มในการพัฒนาทางธุรกิจท่ีน่าสนใจ โดยธุรกิจกิจการ

การดูแลผู้สูงอายุหรือผู้มีภาวะพึ่งพิงของภาครัฐและเอกชน ลงทุนในโครงการท่ีพักอาศัยส าหรับผู้สูงวัย 

ปัจจุบันมีแผนการลงทุนท้ังจากภาครัฐและเอกชนในพื้นท่ีต่าง ๆ ท่ัวประเทศ (Retirement community) 
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ส่งผลให้กลุ่มเป้าหมายผู้สูงอายุ และครอบครัวท่ีมีผู้สูงอายุ มีอัตราการเติบโตและเพิ่มข้ึนเรื่อย ๆ แต่
ด้วยค่านิยมวัฒนธรรมไทยท่ีเป็นเสมือนอุปสรรค “กรอบศีลธรรมของเขาและสืบทอดมาหลายช่ัวอายุ

คน ถือเป็นหน้าท่ีอันเป็นศีลธรรมท่ีแสดงถึงความคาดหวังท่ีถูกต้องภายในคุณธรรมหรือกล่าวคือ เป็น
บรรทัดฐานท่ีด าเนินไปโดยไม่มีการพูด” (Van den Hoven, 2006) และตามท่ีนักปรัชญาชาวตะวันออก
ได้กล่าวถึงธรรมชาติของภาระหน้าท่ีลูก กตัญญูบนพื้นฐานความแตกต่างระหว่าง “หน้าท่ีทางศีลธรรม” 
และ “ความรับผิดชอบทางศีลธรรม” โดยศิราณี ศรีหาภาค (2556) ได้กล่าวถึงวัฒนธรรมชุมชน  
ความกตัญญู เป็นค่านิยมและความเช่ือในสังคมไทย ท่ีส่งผลให้การดูแลผู้สูงอายุเป็นหน้าท่ีของบุคคล
ในครอบครัว มีความสอดคล้องกับ (สนทรียา โสภารัตน์, 2561) “ปัจจัยทางวัฒนธรรม สามารถท านาย

ความต้องการใช้บริการธุรกิจดูแลผู้สูงอายุท้ังในระดับต่ า และระดับสูง โดยมีความสัมพันธ์ไปในทิศทาง
เดียวกัน หมายความว่าการดูแลผู้สูงอายุในสังคมไทยเป็นการดูแลโดยผู้ดูแลในครอบครัวท่ีมีความเช่ือ 

“ความกตัญญูกตเวที” เช่นเดียวกับชาวไทยมุสลิม ท าให้ส่วนใหญ่ต้องแบกรับภาระ” รวมถึงความเข้าใจ
คลาดเคล่ือนเรื่องของภาพลักษณ์ต่อสถานบริการผู้สูงอายุในประเทศไทย ยังต้องมีการส่ือสารการตลาด

เพื่อให้ก้าวผ่าน เข้าถึงลักษณะความคิด  

ซึ่งในงานวิจัยท่ีผ่านมาได้มีการศึกษาเรื่องของคุณภาพบริการ และ เข้าใจถึงการเปิดรับ 
ซึ่งมีข้อมูลพบว่า ความสามารถของบุคลากร และการบริการท่ีถูกต้องและรวดเร็ว ท าให้เกิดความเช่ือมั่น
ในการบริการ และเกิดการใช้ซ้ า (กษิรา ไตรรุ่งเรือง , 2563) มีความข้อค้นพบเรื่องกลยุทธ์การสร้าง
ความได้เปรียบทางการแข่งขันของธุรกิจสถานดูแลผู้สูงอายุในกรุงเทพมหานคร ตรงกับ (พรเทพ บุญทศ, 
2559) ท่ีกล่าวว่า จุดแข็งเรื่องการบริการท่ีมีคุณภาพและการเอาใจใส่ของบุคลากร  

ดังนั้นการศึกษากลยุทธ์การส่ือสารการตลาดเพื่อส่งเสริมธุรกิจบริการผู้สูงอายุ เพื่อตอบ
วัตถุประสงค์ในเรื่องของ สภาพการส่ือสารการตลาดของธุรกิจบริการผู้สูงอายุ โดยระบุว่าเนื้อหาท่ีส่งสาร
มีวัตถุประสงค์เพื่ออะไร มีจุดจูงใจอย่างไร และวิธีรูปแบบการน าเสนออย่างไร และน าไปวิเคราะห์
องค์ประกอบเชิงยืนยันส่วนประสมการตลาดของการเลือกใช้สถานบริการผู้สูงอายุ เพื่อพัฒนาเป็น  
กลยุทธ์การส่ือสารการตลาดเพื่อส่งเสริมธุรกิจบริการผู้สูงอายุ   

 
ค ำถำมกำรวิจัย (Research Questions) 
 

1. สภาพการส่ือสารการตลาดธุรกิจบริการผู้สูงอายุเป็นอย่างไร 
2. องค์ประกอบเชิงยืนยันการส่ือสารการตลาดผ่านส่วนประสมทางการตลาดของ 

สถานบริการผู้สูงอายุมีความสอดคล้องกับข้อมูลเชิงประจักษ์ หรือไม่ 
3. กลยุทธ์การส่ือสารการตลาดเพื่อส่งเสริมธุรกิจบริการผู้สูงอายุเป็นอย่างไร 
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วัตถุประสงค์กำรวิจัย (Research Objectives) 
 

1. เพื่อศึกษาสภาพการส่ือสารการตลาดธุรกิจบริการผู้สูงอายุ   
2. เพื่อวิเคราะห์องค์ประกอบเชิงยืนยันการส่ือสารการตลาดผ่านส่วนประสมทางการตลาด

ของสถานบริการผู้สูงอายุ 
3. เพื่อพัฒนากลยุทธ์การส่ือสารการตลาดเพื่อส่งเสริมธุรกิจบริการผู้สูงอายุ 

 
ขอบเขตกำรวิจัย (Scope) 
 

ขอบเขตด้านประชากร  
กลุ่มประชากรท่ีศึกษา แบ่งเป็น 4 กลุ่ม ได้แก่ 1) เอกสาร เพื่อให้ได้ข้อมูลด้านสภาพการ

ส่ือสารการตลาดธุรกิจบริการผู้สูงอายุ 2) สถานบริการผู้สูงอายุ เป็นผู้ให้ข้อมูลหลัก เป็นผู้ท่ีมีส่วนได้
ส่วนเสียท่ีเคยรับบริการ หรือมีโอกาสจะเป็นผู้รับบริการจากสถานบริการผู้สูงอายุต่อไป 3) ประชาชน
ชาวไทยท่ีมีอายุ 18 ปีข้ึนไป เป็นผู้ท่ีจะให้ข้อมูลการส่ือสารการตลาดผ่านส่วนประสมทางการตลาดของ
สถานบริการผู้สูงอายุ 4) ผู้เช่ียวชาญในด้านต่าง ๆ ท่ีเกี่ยวข้อง เพื่อร่วมในการวิพากษ์ (ร่าง) กลยุทธ์
การส่ือสารการตลาดเพื่อส่งเสริมธุรกิจบริการผู้สูงอายุ  

ขอบเขตด้านเวลา 
กลยุทธ์การส่ือสารการตลาดเพื่อส่งเสริมธุรกิจบริการผู้สูงอายุ ระยะเวลาในการเก็บ

ข้อมูลด้วยวิธีการบันทึกข้อมูลเพื่อศึกษาสภาพการส่ือสารการตลาดธุรกิจบริการผู้สูงอายุ ต้ังแต่เดือน 
สิงหาคม – ตุลาคม 2564 สัมภาษณ์เชิงลึก สถานบริการผู้สูงอายุ เดือน พฤศจิกายน 2564 – เมษายน 
2565 การส ารวจความคิดเห็นด้วยแบบสอบถาม เดือน พฤษภาคม – มิถุนายน 2565 และ วิพากษ์ 
กลยุทธ์การส่ือสารการตลาดเพื่อส่งเสริมธุรกิจบริการผู้สูงอายุ เดือน กรกฎาคม 2565 รวมระยะเวลา
การด าเนินการวิจัย ประมาณ 12 เดือน 

 

ขอบเขตด้านเนื้อหา 
กลยุทธ์การส่ือสารการตลาดเพื่อส่งเสริมธุรกิจบริการผู้สูงอายุ แบ่งวิธีการศึกษาสภาพ

การส่ือสารการตลาดส าหรับธุรกิจบริการผู้สูงอายุในปัจจุบันซึ่งการศึกษาในส่วนของสถานบริการ
ผู้สูงอายุ (ผู้ส่งสาร) สารท่ีใช้ในการส่ือสาร (เนื้อหาสาร) ช่องทางท่ีท าการส่ือสารการตลาด (ช่องทาง)  
และน าผลการศึกษาสภาพการส่ือสารการตลาด มาออกแบบเครื่องมือแบบสอบถามเชิงส ารวจ เพื่อ
ศึกษาองค์ประกอบเชิงยืนยันปัจจัยส่วนประสมทางการตลาดของการลือกใช้สถานบริการผู้สูงอายุท่ี
ของครอบครัวผู้สูงอายุหรือผู้สูงอายุ (ผู้รับสาร) และน าผลการวิเคราะห์องค์ประกอบเชิงยืนยันนี้มา
พัฒนาเป็นกลยุทธ์การส่ือสารการตลาดเพื่อส่งเสริมธุรกิจบริการผู้สูงอายุ 
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ขอบเขตด้านพื้นท่ี  
ผู้วิจัยรวบรวมข้อมูลท่ัวทุกภูมิภาคของประเทศไทย กลุ่มตัวอย่างผู้รับสาร ประชากรใน

ประเทศไทย ท้ังในชุมชนเมือง และชุมชนชนบท 
           
นิยำมศัพท์เฉพำะ (Operational Definition) 
 

การส่ือสารการตลาดธุรกิจบริการผู้สูงอายุ หมายถึง สภาพการส่ือสารการตลาดท่ีทาง
สถานบริการผู้สูงอายุ ส่งเนื้อหา ผ่านช่องทางการส่ือสารไปยังผู้รับบริการหรือครอบครัวผู้รับบริการ  

ธุรกิจบริการผู้สูงอายุ หมายถึง กิจการบริการท่ีพักอาศัยเพื่อการดูแลผู้สูงอายุ  
ความต้องการและการตัดสินใจใช้บริการของผู้ใช้บริการ หมายถึง ความต้องการใช้บริการ

ผู้สูงอายุของผู้รับบริการ และเหตุผลในการใช้ประกอบการตัดสินใจเลือกใช้บริการ 
การส่ือสารการตลาดผ่านส่วนประสมทางการตลาดของสถานบริการผู้สูงอายุ  หมายถึง 

ปัจจัยส่วนประสมทางการตลาด ตามแนวคิดของ (7Cs) ท่ีประกอบด้วย 1) ความสามารถของบุคลากร

ในการให้บริการ 2) กระบวนการให้บริการมุ่งการดูแลแบบใส่ใจ 3) พื้นท่ีสถานบริการผู้สูงอายุ  
4) ความครบวงจรของบริการ 5) ความต้องการลูกค้า 6) ความพึงพอใจจ่ายของลูกค้า 7) การส่ือสาร
การตลาด ซึ่งวัดระดับความส าคัญของปัจจัยของการเลือกใช้สถานบริการผู้สูงอายุ ด้วยมาตรวัดลิเคริ์ท 
สเกล (Likert Scale) 5 ระดับ ได้แก่ มากท่ีสุด มาก ปานกลาง น้อย น้อยที่สุด 

กลยุทธ์การส่ือสารการตลาด หมายถึง แผน/แนวทาง ส่งเสริมการส่ือสารทางการตลาด

ให้กับผู้รับบริการเลือกใช้ธุรกิจบริการผู้สูงอายุ ประกอบด้วย กลยุทธ์ส่ือ และกลยุทธ์สาร  
 

ประโยชน์ที่คำดว่ำจะได้รับ (Significance  of the Study) 
 

1. การวิจัยครั้งนี้ได้ข้อมูลองค์ความรู้ท่ีท าให้เกิดความเข้าใจเกี่ยวกับ สภาพการส่ือสาร

การตลาดธุรกิจบริการผู้สูงอายุ สภาพการธุรกิจบริการผู้สูงอายุ สภาพความต้องการและการตัดสินใจ
ใช้บริการของผู้ใช้บริการ และการส่ือสารธุรกิจบริการผู้สูงอายุด้านเนื้อหาและช่องทาง ท่ีเป็นประโยชน์
ในการพัฒนากลยุทธ์ เพื่อสร้างการเติบโตทางธุรกิจ 

2. ผลการวิจัย ได้หลักฐานเชิงประจักษ์ยืนยันทฤษฎีปัจจัยส่วนประสมทางการตลาดท่ี

สอดคล้องกับธุรกิจบริการผู้สูงอายุในประเทศไทย ซึ่งน าเสนอเป็นโมเดล การส่ือสารการตลาดผ่าน

ส่วนประสมทางการตลาดของสถานบริการผู้สูงอายุ สามารถน าไปเป็นข้อมูลเชิงประจักษ์กับสายงาน

ด้านวิชาการ 
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3. ได้แนวคิดเชิงกลยุทธ์การส่ือสารการตลาดเพื่อส่งเสริมการเลือกใช้ธุรกิจบริการ
ผู้สูงอายุ ท่ีเป็นกรอบในการวางแผนด าเนินการส่ือสารการตลาดให้บรรลุเป้าหมาย ซึ่งน าเสนอเป็น 

กลยุทธ์ท่ีมีองค์ประกอบต้ังแต่ ผู้ส่งสาร เนื้อหาสาร ช่องทางการส่ือ และผู้รับสาร ท่ีถูกแบ่งเป็นกลุ่ม 
แต่ละกลุ่มท่ีชัดเจน และ สามารถส่ือสารได้ตรงกับกลุ่มเป้าหมายได้ 



บทท่ี 2 

แนวคิด ทฤษฎี และวรรณกรรมท่ีเกี่ยวข้อง 
 

ในการศึกษาวิจัยเรื่องกลยุทธ์การส่ือสารการตลาดเพื่อส่งเสริมธุรกิจบริการผู้สูงอายุ 
ผู้วิจัยได้ ทบทวนแนวคิดและทฤษฎี วรรณกรรม ท่ีเกี่ยวข้องกับธุรกิจบริการผู้สูงอายุในประเด็นหลัก
ได้แก่ สภาพการส่ือสารการตลาด ปัจจัยการส่ือสารการตลาดท่ีส่งผลต่อการตัดสินใจเลือกใช้บริการ

สถานบริการผู้สูงอายุ และกลยุทธ์การส่ือสารการตลาด ดังต่อไปนี้    
1. แนวคิดและทฤษฎี เกี่ยวกับสภาพการส่ือสารการตลาดธุรกิจบริการผู้สูงอายุ 

1.1 แนวคิดและทฤษฎี เกี่ยวกับธุรกิจบริการผู้สูงอายุ 
1.1.1 นิยามและประเภทธุรกิจบริการผู้สูงอายุ 
1.1.2 กฎหมายธุรกิจบริการผู้สูงอายุ 

1.1.3 ธุรกิจบริการผู้สูงอายุในต่างประเทศ 
1.2 แนวคิดและทฤษฎี เกี่ยวกับลูกค้าธุรกิจบริการผู้สูงอายุ 

1.2.1 ลูกค้าของธุรกิจบริการผู้สูงอายุ 
1.2.2 พฤติกรรมลูกค้าของธุรกิจบริการผู้สูงอายุ 

1.3 แนวคิดและทฤษฎี เกี่ยวกับการส่ือสารการตลาด 

1.3.1 สารในการส่ือสารการตลาดของธุรกิจบริการผู้สูงอายุ 
1.3.2 ช่องทางการส่ือสารการตลาด 

2. แนวคิดและทฤษฎี เกี่ยวกับปัจจัยการส่ือสารการตลาดผ่านส่วนประสมทางการตลาด
ของสถานบริการผู้สูงอายุ 

3. แนวคิดและทฤษฎีท่ีเกี่ยวกับกลยุทธ์การส่ือสารการตลาดเพื่อส่งเสริมธุรกิจบริการ

ผู้สูงอายุ 
3.1 กลยุทธ์สาร 
3.2 กลยุทธ์ส่ือ 

4. งานวิจัยท่ีเกี่ยวข้อง 
5. กรอบแนวคิดการวิจัย 
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1.  แนวคิดและทฤษฎี เก่ียวกับสภาพการสื่อสารการตลาดธุรกิจบริการผู้สูงอายุ 
 

1.1 แนวคิดและทฤษฎี เก่ียวกับธุรกิจบริการผู้สูงอายุ 
1.1.1 นิยามและประเภทของธุรกิจบริการผู้สูงอายุ 

นิยามของธุรกิจบริการผู้สูงอายุ 
ธุรกิจบริการผู้สูงอายุ เป็นธุรกิจท่ีมีความสัมพันธ์กับลูกค้าโดยตรง และ 

ลูกค้าทางอ้อม ซึ่งมีลักษณะของการบริการท่ีเป็นกระบวนการในการให้บริการ และให้ความช่วยเหลือ
กับลูกค้าท่ีมาเข้ารับบริการให้ได้รับความสะดวกสบายระหว่างเข้าใช้บริการ ผลกระทบท่ีเกิดขึ้นต่อ
นักการตลาดบริการ โดยท่ัว “บริการ” จะมีลักษณะท่ีแตกต่าง “สินค้า” หลายประการเช่น การบริการ
เป็นส่ิงท่ีไม่อาจจับต้องได้ มีคุณภาพไม่คงท่ี การผลิต การจ าแนกแจกจ่าย และการบริโภคมักเกิดขึ้น
พร้อมกัน ซึ่งการให้บริการในสถานบริการผู้สูงอายุกับผู้สูงอายุกึ่งพึ่งพิง ผู้สูงอายุพึ่งพิง และบุคคลท่ี
ต้องการการฟื้นฟู ซึ่งอยู่ในรูปแบบของการเข้ารับบริการ (ธีรกิติ นวรัตน ณ อยุธยา, 2563) 

ซึ่งความแตกต่างของ ระหว่าง “สินค้า” และ “บริการ” เกิดจากลักษณะ 
เฉพาะของการบริการ สรุปได้ 4 แบบ ดังนี้ (ธีรกิติ นวรัตน ณ อยุธยา, 2563) 

1. การท่ีไม่อาจจับต้องได้ (Intangibility) เป็นลักษณะการบริการท่ีเป็น
แบบท่ัวไปนั้นค่อนข้างมีลักษณะเป็นนามธรรมไม่มีตัวตน ไม่มีรูปร่าง เป็นส่วนท่ีต้องใช้ประสบการณ์
เพื่อสร้างการับรู้การบริการผ่านประสาทสัมผัสต่าง ๆ ของเราได้ ซึ่งจากลักษณะเฉพาะนี้ นักการตลาด
บริการจึงต้องพยายามหาวิธีแก้ไขปัญหาโดยลดความเส่ียงในการซื้อบริการให้กับผู้บริโภค วิธีการหนึ่ง
ท่ีนักการตลาดนิยม คือ การสร้าง “หลักฐานทางกายภาพ” ซึ่งสามารถช่วยให้กลุ่มเป้าหมายรับรู้ได้ 
เช่น ประสบการณ์ท่ีได้รับระหว่างการบริการ อุปกรณ์และเครื่องมือในการให้บริการ บุคลากร สถานดูแล 

2. การท่ีคุณภาพไม่คงท่ี หรือขาดความแน่นอน (Heterogeneity/ 
Variability) คุณภาพของบริการโดยท่ัวไปมีความไม่แน่นอนค่อนข้างสูงจากปัจจัย 1) พนักงานท่ี
ให้บริการ 2) ช่วงเวลาท่ีให้บริการ 3) สถานท่ีท่ีให้บริการ 4) วิธีการให้การบริการ 

3. การท่ีอาจแยกการผลิตและการบริโภคออกจากกันได้ (Inseperability) 
โดยท่ัวไปการบริการมักจะถูกเสนอขายก่อน และหลังจากนั้นการผลิตและการบริโภคจะเกิดขึ้นใน
ช่วงเวลาเดียวกัน (Simultaneous production and consumption) โดยลูกค้าท่ีเป็นผู้ซื้อบริการ 
มักจะต้องมีส่วนร่วมในกระบวนการผลิตบริการนั้นด้วย 

4. การท่ีไม่สามารถเก็บรักษาไว้ได้ (Perishability) การบริการโดยท่ัวไป
เราไม่สามารถเก็บรักษาการบริการไว้ในรูปแบบของสินค้าคงคลังได้ หมายความว่า การบริการเป็นรูปแบบ
ของสินค้าท่ีท าให้เกิดความพึงพอใจในการเข้ารับบริการ ซึ่งการเข้ารับบริการนั้นบางครั้งอาจจะไม่มี
ความสม่ าเสมอ ส่งผลให้เกิดความคาดหวังของผู้รับบริการ 
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จากลักษณะเฉพาะของการบริการข้างต้นแสดงให้เห็นว่า การส่ือสาร
การตลาดบริการมีความจ าเป็นต้องใช้ประสบการณ์ของผู้บริโภคเพื่อให้เกิดประโยชน์ตามวัตถุประสงค์
ของสถานบริการ เพราะการตลาดบริการท่ีเป็นสินค้าท่ีไม่สามารถจับต้องได้ และเป็นส่ิงท่ีไม่สามารถ
ควบคุมคุณภาพการบริการได้ รวมถึงการบริการมักเกิดขึ้นพร้อม ๆ กับการซื้อบริการ และท่ีส าคัญคือ
ไม่สามารถผลิตออกมาไว้และจ าหน่ายได้ยังคงต้องใช้ประสบการณ์ของผู้บริโภคเป็นการเข้ารับบริการ 
ซึ่งส่ิงท่ีสามารถตอบและส่ือสารไปยังกลุ่มเป้าหมายได้ดีคือ การส่ือสารการตลาดบริการ เพื่อสร้างการ
รับรู้ของกลุ่มผู้บริโภค ซึ่งหมายถึง ความพึงพอใจของลูกค้าได้รับจากการให้บริการมักเกิดขึ้นกับ
ความรู้สึก ซึ่งจะประทับใจ หรือผิดหวังนั้น เป็นส่ิงท่ีจับต้องไม่ได้ เป็นการใช้ประสบการณ์ในการเข้ารับ
บริการ โดยความคาดหวังของลูกค้านั้นไม่มีความเหมือนกัน แต่จะต้องมีกระบวนการคิดท าโปรแกรม
บริการภายใต้แนวคิด บริการต้องดีกว่าความคาดหวังลูกค้า (กฤษติกา คงสมพงษ์, 2561)  

ธุรกิจบริการผู้สูงอายุจึงเป็นเสมือนธุรกิจท่ีมีความเกี่ยวเนื่องกับผู้รับบริการ
ท่ีอยู่ในวัยชรา และต้องใช้ประสบการณ์ในการเข้ารับบริการ ซึ่งการเข้ารับบริการนั้นเป็นเสมือนสินค้า
ท่ีลูกค้าได้รับหลังจากเข้าใช้บริการ โดยส่ิงท่ีสะท้อนถึงความถึงพอใจในธุรกิจประเภทนี้คือการ เข้ามา
ใช้บริการอย่างต่อเนื่อง หรือการบอกกล่าวเพื่อเป็นการประเมินความพึงพอใจ ซึ่งธุรกิจบริการผู้สูงอายุ
มีความเกี่ยวพันสูง ซึ่งความต้ังใจท่ีจะใช้บริการสามารถเกิดขึ้นได้และส่งอิทธิพลต่อปัจจัยด้านการรับรู้
คุณค่า ความต้องการของแต่ละคน และการมีส่วนร่วม ซึ่ งจะส่งผลต่อความคาดหวังด้านบริการ
ผู้รับบริการ (กชพรรณ รักษี, 2561) เรียกว่า “ความเกี่ยวพัน” (Involvement) เป็นการแสดงถึง
ความสัมพันธ์ท่ีโดดเด่นระหว่างสินค้าและผู้บริโภค นอกจากนั้นความเกี่ยวพันยังสะท้อนให้เห็นถึง
สภาวะจูงใจหรือความสนใจของผู้บริโภคท่ีเกิดขึ้นจากส่ิงเร้า ซึ่งส่งผลต่อการค้นหา ประมวลผลข้อมูล
และการตัดสินใจ (Kapferer and Laurent, 1985) โดยความเกี่ยวพันท่ีผู้บริโภคมีต่อสินค้าสามารถ
แบ่งออกเป็น 2 ระดับ คือ สินค้าท่ีมีระดับความเกี่ยวพันสูง (High Involvement Product) และ 
สินค้าท่ีมีระดับความเกี่ยวพันต่ า (Low Involvement Product)  

Assael (2001) กล่าวว่า ผู้บริโภคจะมีความเกี่ยวพันสูง มีลักษณะท่ีส าคัญ
และส่งผลต่อการตัดสินใจ คือ การเลือกเข้าใช้ในธุรกิจบริการผู้สูงอายุ ประเภทสถานดูแลผู้สูงอายุนั้น
ต้องมีการศึกษาหาข้อมูล รวมถึงรูปแบบการให้บริการ โดยมีหลักดังนี้ 

1. สินค้ามีความส าคัญต่อตัวผู้บริโภค : สินค้าสามารถสะท้อนให้เห็นถึง
ภาพลักษณ์ฐานะหรือรสนิยมของผู้ใช้ สินค้ามีราคาแพงและมีความส าคัญด้านประโยชน์ใช้สอย เช่น 
ธุรกิจบริการผู้สูงอายุท่ีมีความเกี่ยวพันสะท้อนถึงค่านิยมของผู้เข้ารับบริการ 

2. สินค้ามีความส าคัญทางด้านอารมณ์ต่อผู้บริโภค : สินค้ามีความส าคัญ
ทางด้านอารมณ์ต่อผู้บริโภค สามารถตอบสนองความพึงพอใจทางด้านความรู้สึกท่ีได้ใช้ หรือผู้ครอบครอง
สินค้านั้น 
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3. สินค้าท่ีผู้บริโภคมีความสนใจอย่างต่อเนื่อง ผู้บริโภคบางคนชอบและ
สนใจเรื่องแฟช่ันก็จะมีการติดตามข้อมูลข่าวสารเกี่ยวกับเรื่องนั้น ๆ อย่างต่อเนื่อง โดยเฉพาะสินค้า

ประเภทเส้ือผ้าและเครื่องแต่งกาย 
4. สินค้าท่ีมีแนวโน้มในการเกิดความเส่ียง อาจเป็นความเส่ียงในด้าน

การเงิน เช่น การซื้อบ้าน ความเส่ียงด้านเทคโนโลยี เช่นการซื้อเครื่องคอมพิวเตอร์ ความเส่ียงทาง
สังคม เช่น การซื้อเส้ือผ้า เครื่องแต่งกาย และความเส่ียงทางกายภาพ เช่น การซื้อยา เป็นต้น 

5. สินค้าท่ีมีความหมายหรือคุณค่าเชิงสัญลักษณ์ เช่นตราสินค้าของ
สินค้านั้น สามารถบ่งบอกถึงฐานะทางสังคม 

ส่วนสินค้าท่ีมีระดับความเกี่ยวพันต่ า เป็นลักษณะของสินค้าท่ีไม่ได้แสดง
ความเป็นตัวตนของผู้ใช้ หรือผู้รับบริการ เป็นสินค้าราคาไม่แพง และไม่ได้มีความน่าสนใจ เป็นการเลือก

ซื้อตามความคุ้นเคย และซื้อสินค้าซ้ าได้ หรือใช้บริการซ้ าได้ โดยไม่ได้ค านึงถึงผลท่ีได้รับจากการบริการ
มาก รูปแบบทัศคติท่ีมีผลความระดับพฤติกรรม สามารถแบ่งตามระดับความเกี่ยวพันได้ 4 ประเภท

ดังนี้ 

 
ตารางท่ี 1  ตารางแสดงโครงสร้างรูปแบบความต้ังใจซื้อของผู้บริโภค 
 ความซับซ้อนในการตัดสินใจซื้อสูง ความซับซ้อนในการตัดสินใจซื้อต่ า 

ทัศนคติใช้บริการผ่าน
กระบวนการคิด 

(มีการแสวงหาข้อมูลก่อน เพ่ือ
ประเมินสินค้า) 

1. พฤติกรรมการซื้อแบบซับซ้อนสูง 
- สิ่งปลูกสร้าง บ้าน สถานบริการ
ระยะยาว หรือ การบริการดูแลที่
เก่ียวพันกับความปลอดภัยและ
คุณภาพชีวิต 

2. พฤติกรรมการซื้อแบบซับซ้อนต่ า  
- อาหารประจ าวัน  
- วัสดุสิ้นเปลืองระหว่างการดูแล 

ทัศคติใช้บริการจากความเคยชิน 
(มีการแสวงหาข้อมูลน้อยหรือไม่
มีเลย โดยประเมินเพียงตัวสินค้า

เพียงอย่างเดียว 

3.พฤติกรรมการซื้อแบบภักดีต่อตรา
สินค้า 
- เครื่องนุ่งห่ม  
- ผ้าอ้อมผู้ใหญ่ 

4. พฤติกรรมการซื้อแบบซื้อซ้ า 
- กระดาษเช็ดมือ อาหารกระป๋อง 

ดัดแปลงจาก : Assael, H. (2001). consumer behavior and marketing action. (6th ed.). Cincinniti, OH: 
South Western College, p.67. 

 
ธุรกิจบริการผู้สูงอายุ คือ สถานบริการผู้สูงอายุท่ีประกอบกิจการดูแล

ผู้สูงอายุ ประเภทท่ีพักอาศัย ผู้รับบริการต้องการการให้บริการท่ีดูแลอย่างใกล้ชิดกับผู้ดูแลหรือ พยาบาล 

แพทย์เพื่อคอยดูแลการใช้ชีวิตและอาการฟื้นตัวได้ โดยมีลักษณะการให้บริการตามระดับความต้องการ

ดูแลด้านสุขภาพเป็น 3 หมวด   
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1) ประเภทการให้บริการผู้สูงอายุท่ีไม่ต้องการท่ีพึ่งพิง เช่น โครงการท่ี
อาศัยท่ีตอบสนองความต้องการผู้สูงอายุ (Sheltered housing, retirement housing) การอยู่ใน

ชุมชนผู้สูงอายุ ซึ่งการจัดท่ีพักอาศัย ลักษณะนี้มักจะมี Clubhouse หรือ ศูนย์ส าหรับกิจกรรมสันทนา
การต่าง ๆ เพื่อให้ผู้สูงอายุได้มีกิจกรรมร่วมกับคนอื่น 

2) ประเภทการให้บริการผู้สูงอายุกึ่งพึ่งพิงและต้องการการพึ่งพิง เช่น 
Nursing Home เป็นสถานท่ีดูแลผู้สูงอายุ ท่ีมีความเปราะบางมากทางด้านร่างกาย เช่น มีโรคต่าง ๆ 
ท่ีรุนแรง หรือชราภาพมาก ๆ จ าเป็นจะต้องได้รับการดูแลทางด้าน  การแพทย์ และการดูแลท่ัวไป
ตลอด 24 ช่ัวโมง ท่ีสถานท่ีจ าเพาะเจาะจง ผู้สูงอายุ กลุ่มนี้จะได้รับการดูแลอย่างเต็มรูปแบบ ท้ังจาก

แพทย์ พยาบาล ผู้ช่วยพยาบาล นักกายภาพบ าบัด และผู้ให้การดูแล (Care giver) (กรมกิจการ
ผู้สูงอายุ, 2560) 

3) ประเภทการให้บริการให้บุคคลท่ีต้องการฟื้นฟูสภาพร่างกาย การบริการ
ท่ีผู้รับบริการมีความอยากใช้บริการ ท่ีอยู่ภายในสถานบริการผู้สูงอายุ และสามารถให้บุคคลท่ัวไปท่ีไม่

ใช้ผู้สูงอายุมาสามารถมาใช้บริการได้ ในด้านของการฟื้นฟูร่างกาย โดยมีลักษณะของการแผ่นเสริมใน

สถานบริการ ท่ีให้บริการด้านการป้องกันหรือฟื้นฟูสุขภาพ เช่น คลินิกกายภาพ คลินิกเวชศาสตร์ฟื้นฟู 
การนวดแผนไทยและแผนจีน การฝังเข็ม 

 
ประเภท ธุรกิจบริการผู้สูงอายุ 
ธุรกิจบริการผู้สูงอายุ เป็นสถานท่ีส าหรับให้บริการกับผู้สูงอายุ โดยมีการ

จ าแนกแบ่งกลุ่มไว้ตามหน่วยงานท่ีมีส่วนเกี่ยวข้องกับธุรกิจบริการผู้สูงอายุ ดังนี้ 
กรมพัฒนาธุรกิจการค้า ปี พ.ศ. 2562 ได้สรุปธุรกิจสถานดูแลผู้สูงอายุมี

การแบ่ง 5 รูปแบบ  
1) บ้านพักคนชรา (residential home)  
2) สถานบริการช่วยเหลือในการด ารงชีวิต (assisted living)  

3) สถานบริบาล (nursing home)  
4) สถานดูแลระยะยาวในโรงพยาบาล (long-term care hospital)  
5) สถานดูแลระยะสุดท้าย (hospice care) 
มูลนิธิสถาบันวิจัยเพื่อพัฒนาประเทศไทย (2562) แต่ได้มีแบ่งธุรกิจ

บริการผู้สูงอายุ 6 รูปแบบ 
1) ดูแลผู้สูงอายุกลุ่มเดย์แคร์ (Day care) การบริการแบบเช้าไป-เย็นกลับ 

ท้ังรูปแบบท่ีมีบริการรับส่ง และ รับส่งเอง 
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2) ธุรกิจสถานบริการดูแลระยะยาว (Long Stay) โดยจะครอบคลุมการ
พักค้างคืน บริการอาหาร ท าความสะอาดเส้ือผ้าและร่างกาย พร้อมท้ังติดตามดูแลสุขภาพเบื้องต้น 
เช่น - บ้านพักคนชรา - สถานท่ีให้การช่วยเหลือในการด ารงชีวิต - สถานดูแลระยะยาวในโรงพยาบาล 
- สถานบริบาล – สถานดูแลผู้ป่วยระยะสุดท้าย  

3) ท่ีอยู่อาศัยเฉพาะผู้สูงอายุ เป็นการบริการผู้สูงอายุหรือผู้ท่ีเตรียมเป็น
ผู้สูงอายุท่ีมีอายุต้ังแต่ 45 ปีข้ึนไป เป็นการเช่าซื้อบ้านหรือห้องพักในระยะยาว โดยมากเป็นระยะเวลา 
30 ปี หรืออยู่อาศัยจนส้ินอายุขัย แต่ไม่สามารถมีกรรมสิทธิ์ในบ้านนั้นเมื่อเสียชีวิต  

4) บริการส่งผู้ดูแลไปดูแลผู้สูงอายุท่ีบ้าน  
5) สถานสงเคราะห์แก่ผู้สูงอายุท่ียากจนไร้ญาติ ธุรกิจประเภทนี้ให้การ

สงเคราะห์ในเรื่องท่ีพักอาศัย และมีอาหารบริการ 3 ม้ือ  
6) สถานส่งเสริมสุขภาพผู้สูงอายุ ให้บริการตรวจสุขภาพ  
เมื่อเปรียบเทียบการแบ่งประเภทธุรกิจบริการผู้สูงอายุ ของกรมพัฒนา

ธุรกิจการค้าและ มูลนิธิสถาบันวิจัยเพื่อพัฒนาประเทศไทย จะพบว่า ประเภทของธุรกิจบริการ
ผู้สูงอายุ จะมีท้ังหมด 9 ประเภท ดังตารางท่ี 2 
 
ตารางท่ี 2  เปรียบเทียบประเภทธุรกิจบริการผู้สูงอายุตามการแบ่ง ตามกรมพัฒนาธุรกิจกาค้า และ  

มูลนิธิสถาบันวิจัยเพื่อพัฒนาประเทศไทย 

ประเภทธุรกิจ 
กรมพัฒนาธุรกิจ

การค้า 
มูลนิธิสถาบันวจิัยเพ่ือ
พัฒนาประเทศไทย 

1) บ้านพักคนชรา  / สถานสงเคราะห ์
2) สถานบริการช่วยเหลือในการด ารงชีวิต  /  
3) สถานบริบาล  /  
4) สถานดูแลระยะยาวในโรงพยาบาล  / / 
5) สถานดูแลระยะสุดท้าย  /  
6) ดูแลผู้สูงอายุกลุ่มเดย์แคร์   / 
7) ที่อยู่อาศัยเฉพาะผู้สูงอายุ (เช่าซื้อระยะยาว)  / 
8) บริการส่งผู้ดูแลไปดูแลผู้สูงอายุที่บ้าน  / 
9) สถานส่งเสริมสุขภาพผู้สูงอายุ ให้บริการตรวจสุขภาพ  / 

รวม 5 5 

 

จากตารางการเปรียบเทียบประเภทธุรกิจบริการผู้สูงอายุ สามารถแบ่ง

ประเภทตามระยะเวลาในการเข้ารับบริการ เป็น 5 ประเภท  
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1. บ้านพักคนชรา ได้แก่ สถานบริการดูแลผู้สูงอายุของรัฐบาล หรือ 
สถานสงเคราะห์แก่ผู้สูงอายุท่ียากจนไร้ญาติ ธุรกิจประเภทนี้ให้การสงเคราะห์ในเรื่องท่ีพักอาศัย และ

มีอาหารบริการ 3 ม้ือ มีระยะเวลาในการเข้ารับบริการ จนถึงบั้นปลายของชีวิต 
2. สถานบริบาล ได้แก่ สถานบริการดูแลผู้สูงอายุท้ังระยะส้ันและระยะ

ยาว โดยผ่านการดูแลทางภาคเอกชน โดยมีค่าใช้จ่ายเป็นรายเดือน หรือรายปี การดูแลท้ัง ผู้สูงอายุกึ่ง
ต้องการพึ่งพิง และ ผู้สูงอายุท่ีต้องการพึ่งพิง ต้องการการดูแล 24 ช่ัวโมง กลุ่มนี้จะได้รับการดูแลอย่าง
เต็มรูปแบบ ท้ังจากแพทย์ พยาบาล ผู้ช่วยพยาบาล นักกายภาพบ าบัด และผู้ให้การดูแล  

3. สถานดูแลระยะยาวในโรงพยาบาล ได้แก่สถานบริการดูแลผู้สูงอายุ 

ท่ีอยู่ภายใต้การดูแลของโรงพยาบาล ซึ่งมีระยะเวลาในการเข้ารับบริการ ตามสภาพร่างกาย หรือ ตาม
ภาวะพึ่งพิง 

4. บริการดูแลผู้สูงอายุ ได้แก่ ดูแลผู้สูงอายุกลุ่มเดย์แคร์ (Day Care) ซึ่ง
เป็นสถานท่ีดูแลระยะส้ัน และ บริการส่งผู้ดูแลไปดูแลผู้สูงอายุท่ีบ้าน 

5. ท่ีอยู่อาศัยเฉพาะผู้สูงอายุ (เช่าซื้อระยะยาว) เป็นท่ีพักอาศัยส าหรับ

ผู้สูงอายุท่ีไม่ต้องการท่ีพึ่งพิง เช่น บ้านพักตากอากาศ การอยู่ในชุมชนผู้สูงอายุ 
การแบ่งสถานบริการผู้สูงอายุตามมิติของการให้บริการด้วยระยะเวลาใน

การเข้ารับบริการ กลยุทธ์การจัดการและความส าเร็จของการประกอบธุรกิจบ้านพักผู้สูงอายุในเขต
กรุงเทพฯ และปริมณฑล จากการศึกษาพบว่า ลักษณะธุรกิจบ้านพักผู้สูงอายุในเขตกรุงเทพฯ และ
ปริมณฑลเป็นธุรกิจบริการโดยมี 2 ลักษณะคือสถานดูแลผู้สูงอายุประจ าวันและสถานบริบาล (กษิรา 

ไตรรุ่งเรือง, 2562)   
สรุปได้ว่า สถานบริการผู้สูงอายุสามารถแบ่งตามระยะเวลาการเข้ารับ

บริการสามารถจ าแนกผู้รับบริการได้ 2 รูปแบบ  
1. ธุรกิจบริการผู้สูงอายุ ประเภทสถานดูแลผู้สูงอายุ เป็นการบริการ

ส าหรับผู้ท่ีอายุท่ีมีความต้องการการดูแลผู้สูงอายุระยะส้ันและระยะยาว การดูแลผู้สูงอายุกึ่งต้องการ

พึ่งพิง และ ผู้สูงอายุท่ีต้องการพึ่งพิง โดยการให้บริการหลักคือการให้บริการด้านการดูแลผู้สูงอายุท่ี
ต้องการพึ่งพิง เช่น ผู้สูงอายุติดเตียง กล้ามเนื้ออ่อนแรง อัมพฤกษ์ อัมพาต และผู้สูงอายุกึ่งพึงพิง เช่น 
ผู้สูงอายุท่ีช่วยเหลือตัวเองได้น้อย ผู้สูงอายุท่ีอยู่ในอาการหลังผ่าตัดมาพักฟื้นเพื่อฟื้นฟูสมรรถภาพทาง
ร่างกาย เพียงอย่างเดียว  
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ภาพท่ี 1 แสดงการแบ่งประเภทสถานบริการผู้สูงอายุ 
 

 
 

2. ธุรกิจบริการผู้สูงอายุ ประเภทศูนย์ดูแลและฟื้นฟู การบริการท่ีผู้รับบริการ
มีความอยากใช้บริการ ท่ีอยู่ภายในสถานบริการผู้สูงอายุ (Nursing Home) และสามารถให้บุคคล

ท่ัวไปท่ีไม่ใช้ผู้สูงอายุมาสามารถมาใช้บริการได้ ในด้านของการฟื้นฟูร่างกาย โดยมีลักษณะของการ
แผ่นเสริมในสถานบริการ ท่ีให้บริการด้านการป้องกันหรือฟื้นฟูสุขภาพ เช่น คลินิกกายภาพ คลินิกเวช
ศาสตร์ฟื้นฟู การนวดแผนไทยและแผนจีน การฝังเข็ม ดังภาพท่ี 2 
 

ภาพท่ี 2 สถานบริการผู้สูงอายุ ประเภทศูนย์ดูแลและฟื้นฟ ู
 

 
 

1.1.2 กฎหมายธุรกิจบริการผู้สูงอายุ 
พระราชบัญญัติสถานประกอบการเพื่อสุขภาพ พ.ศ. 2559 ในมาตรา 3 

เดิมเป็นสถานประกอบการเพื่อสุขภาพ หมายความว่า สถานท่ีท่ีต้ังขึ้นเพื่อด าเนินกิจการ (1) กิจการสปา 
(2) กิจการนวดเพื่อสุขภาพหรือเพื่อเสริมความงาม (3) กิจการอื่น ๆ ท่ีก าหนดในกฎกระทรวงซึ่งต่อมา
ได้ก าหนดให้ “กิจการดูแลผู้สูงอายุหรือผู้ท่ีมีภาวะพึ่งพิง” เป็นกิจการอื่น ๆ ใน สถานประกอบการเพื่อ
สุขภาพ 

ต่อมาได้มีการก าหนดกฎกระทรวงให้กิจการดูแลผู้สูงอายุหรือผู้มีภาวะพึ่งพิง 

เป็นกิจการอื่นในสถานประกอบการเพื่อสุขภาพ พ.ศ. 2563 ลงวันท่ี 31 กรกฎาคม 2563 (ราชกิจจา-
นุเบกษา, 2563) 

สถานบริการ

ผู้สูงอายุที่ต้องการพ่ึงพิง ผู้สูงอายุกึ่งพ่ึงพิง

สถานบริบาล
การบริการด้าน
ป้องกัน หรือ
ฟื้นฟูสุขภาพ

ศูนย์ดูแลและ
ฟื้นฟู 
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ข้อ 1 กฎกระทรวงนี้ใช้บังคับเมื่อพ้นก าหนดหนึ่งร้อยแปดสิบวันนับแต่
ประกาศในราชกิจจานุเบกษาเป็นต้นไป 

ข้อ 2 ในกฎกระทรวงนี้ “กิจการดูแลผู้สูงอายุหรือผู้ท่ีมีภาวะพึ่งพิง” 
หมายความว่า กิจการท่ีให้บริการเกี่ยวกับการดูแล ส่งเสริม ฟื้นฟูสภาพ หรือการประคับประคองผู้สูงอายุ
หรือผู้ท่ีมีภาวะพึ่งพิงท่ีมีปัญหาด้านสุขภาพ โดยวิธีการจัดกิจกรรมในระหว่างวัน หรือการช่วยเหลือใน
การด ารงชีวิต หรือการจัดสถานท่ีเพื่อนักอาศัย หรือสถานท่ีบริบาลดูแลผู้สูงอายุหรือผู้ท่ีมีภาวะพึ่งพิง 
เว้นแต่เป็นกิจการด าเนินในสถานพยาบาลตามกฎหมายว่าด้วยสถานพยาบาล 

ข้อ 3 ให้กิจการดูแลผู้สูงอายุหรือผู้ท่ีมีภาวะพึ่งพิงเป็นกิจการอื่นในสถาน

ประกอบการเพื่อสุขภาพ 
ข้อ 4 ให้กิจการดูแลผู้สูงอายุหรือผู้ทีมีภาวะพึ่งพิง แบ่งลักษณะการให้บริการ

ออกเป็น 3 ลักษณะ 
4.1 การให้บริการดูแลผู้สูงอายุหรือผู้มีภาวะพึ่งพิงระหว่างวัน ท่ีมี

การจัดกิจกรรมการดูแลส่งเสริม และฟื้นฟูสุขภาพแก่ผู้สูงอายุหรือผู้มีภาวะพึ่งพิง โดยไม่มีการพักค้างคืน 

4.2 การให้บริการดูแลผู้สูงอายุท่ีมีการจัดกิจกรรมส่งเสริมและฟื้นฟู
สุขภาพแก่ผู้สูงอายุโดยจัดให้มีท่ีพ านักอาศัย 

4.3 การให้บริการดูแลและประคับประคองผู้สูงอายุหรือผู้มีภาวะ
พึ่งพิง ท่ีมีการจัดกิจกรรมการดูแล ส่งเสริม และพื้นฟูสุขภาพแก่ผู้สูงอายุหรือผู้มีภาวะพึ่งพิง โดยมีการ
พักค้างคืน 

ข้อ 5 ผู้ซึ่งประกอบกิจการดูแลผู้สูงอายุหรือผู้ท่ีมีภาวะพึ่งพิง รวมทั้งท่ีผู้ท่ี
ปฏิบัติงานในกิจการดังกล่าว อยู่ในวันก่อนวันท่ีกฎกระทรวงนี้ใช้บังคับ ซึ่งประสงค์ประกอบกิจการ
ดูแลผู้สูงอายุหรือผู้ท่ีมีภาวะพึ่งพิง ให้ยื่นค าขอรับใบอนุญาตประกอบกิจการ ค าขอรับใบอนุญาตเป็น
ผู้ด าเนินการ หรือค าขอข้ึนทะเบียนเป็นผู้ให้บริการต่อผู้อนุญาตภายในหนึ่งร้อยแปดสิบวัน นับแต่วันท่ี
กฎกระทรวงนี้ใช้บังคับ และเมื่อยื่นค าขอรับใบอนุญาตหรือค าขอขึ้นทะเบียนแล้วให้ประกอบกิจการ 

ด าเนินการ หรือให้บริการต่อไปได้จนกว่าจะได้รับแจ้งค าส่ังไม่ออกใบอนุญาตหรือไม่รับขึ้นทะเบียน
จากผู้อนุญาตแล้วแต่กรณี 

ต่อมาได้มีประกาศเพิ่มในการควบคุมกิจการดูแลผู้สูงอายุ ในวันท่ี 27 
มกราคม 2564 ผู้ประกอบการรายใหม่ต้องขออนุญาตก่อนเปิดกิจการ ส่วนผู้ด าเนินการ ผู้ให้บริการ

หรือพนักงานทุกรายต้องผ่านการอบรม ผ่านการสอบ (หลักสูตรอบรม 130 ช่ัวโมง) มีใบอนุญาตจาก

กรมสนับสนุนบริการสุขภาพ (สบส.) โดยแบ่งเป็น ผู้ด าเนินการการดูแลผู้สูงอายุหรือผู้มีภาวะพึ่งพิง 

(อบรมหลักสูตร 130 ช่ัวโมง) และผู้ดูแลท่ีอยู่ในสถานประกอบการนั้น (อบรมหลักสูตร 420 ช่ัวโมง) 
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และขึ้นทะเบียนเป็นผู้ให้บริการก่อนการปฏิบัติงาน โดยสถานบริการทุกแห่งต้องได้รับมาตรฐาน ท้ังด้าน
สถานท่ี การบริการ และความปลอดภัย กระทรวงสาธารณสุขจึงได้ออกกฎกระทรวงกิจการการดูแล

ผู้สูงอายุหรือผู้มีภาวะพึ่งพิง ท่ีออกตามพระราชบัญญัติสถานประกอบการเพื่อสุขภาพ พ.ศ.2559 
มาตรา 3(3) ซึ่งประกาศนี้ ได้ออกในราชกิจจานุเบกษา วันท่ี 18 กุมภาพันธ์ 2564 หน้าท่ี 17 เรื่อง 
การก าหนดแบบตามกฎกระทรวงซึ่งออกกฎหมายว่าด้วยสถานประกอบการเพื่อสุขภาพ พ.ศ. 2564 
เพื่อให้สอดคล้องกับการออกกฎกระทรวงก าหนดให้กิจการดูแลผู้สูงอายุหรือผู้มีภาวะพึ่งพิงเป็นกิจการ
อื่นในสถานประกอบการเพื่อสุขภาพ พ.ศ. 2563 (กรมสนับสนุนบริการสุขภาพ, 2563) 

ซึ่งจากประกาศกฎหมายควบคุมธุรกิจดูแลผู้สูงอายุนี้ สามารถแบ่ง

ข้อก าหนดหลัก ได้ดังนี้ (กรมสนับสนุนบริการสุขภาพ, 2563) 
1. ผู้ประกอบการรายใหม่ทุกราย ต้องขออนุญาตเปิดกิจการ ส่วน

ผู้ด าเนินการต้องผ่านการอบรม ผ่านการสอบ และมีใบอนุญาตจากกรมสนับสนุนบริการสุขภาพ 
(สบส.) ผู้ให้บริการหรือพนักงานทุกรายท่ีท าหน้าท่ีดูแลผู้สูงอายุก็ต้องผ่านการอบรม จบจากหลักสูตร

ท่ีกรมสนับสนุนบริการสุขภาพ รับรอง และขึ้นทะเบียนเป็นผู้ให้บริการก่อนท่ีจะปฏิบัติงาน 

2. ผู้ประกอบการรายเก่า ท่ีเปิดกิจการอยู่ก่อนแล้ว และพนักงานท่ี
ประกอบอาชีพนี้อยู่แล้ว ให้ยื่นค าขอรับใบอนุญาตประกอบกิจการ ใบอนุญาตเป็นผู้ด าเนินการ และ
ขอขึ้นทะเบียนเป็นผู้ให้บริการท่ีกรมสนับสนุนบริการสุขภาพ ภายในวันท่ี 27 มกราคม 2564 - 25 
กรกฎาคม 2564 และเมื่อยื่นค าขอแล้ว ก็สามารถประกอบกิจการหรือประกอบอาชีพต่อไปได้ จนกว่า
จะได้รับแจ้งค าส่ังไม่ออกใบอนุญาตหรือไม่รับข้ึนทะเบียนจากกรมสนับสนุนบริการสุขภาพ แล้วแต่กรณี 

 
1.1.3 ธุรกิจบริการผู้สูงอายุในต่างประเทศ 

ธุรกิจบริการผู้สูงอายุในญี่ปุ่น 
ประเทศญี่ปุ่นเป็นประเทศท่ีก้าวเข้าสู่สังคมผู้สูงอายุ (Aging Society) ซึ่ง

ประเทศญี่ปุ่นเข้าสูงสังคมผู้สูงอายุต้ังแต่ปี 1970 โดยมีจ านวนประชากรอายุเกิน 65 ปี คิดเป็นร้อยละ 

7 ของประชากรท้ังหมด และต่อมาในปี 1996 ได้เพิ่มขึ้นเป็นร้อยละ 15 สู่ระดับ Aged Society 
จากนั้นในปี 2007  สัดส่วนผู้สูงอายุได้เพิ่มขึ้นเป็นร้อยละ 27.7 เข้าสู่ระดับ Super-Aging Society ซึ่ง
เป็นระดับสูงสุดของสังคมผู้สูงอายุ และมีการคาดการว่าจะเพิ่มขึ้นเป็นร้อยละ 38.4 ในปี 2065 
(Kyodo’s news, 2018) ซึ่งเมื่อเปรียบเทียบกับประเทศอื่นท่ีพัฒนาแล้ว มีอันตราการเติบโตท่ีรวดเร็ว 

ซึ่งด้วยเหตุนี้ แนวโน้มของสินค้าและบริการท่ีมีความเกี่ยวข้องกับผู้สูงอายุจึงแนวโน้มการเติบโตอย่าง

รวดเร็ว โดยธุรกิจดูแลผู้สูงอายุ จากสภาพของจ านวนผู้สูงอายุท่ีต้องการการดูแลมีการขยายตัว ส่งผล

ให้เกิดธุรกิจท่ีมีเกี่ยวข้องกับการดูแลผู้สูงอายุในรูปแบบต่าง  ๆ ดังนี้ 
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1. การให้บริการไปดูแลผู้สูงอายุท่ีบ้าน  
2. สถานดูแลผู้สูงอายุ(บ้านคนชรา)  

3. บ้านส าหรับผู้สูงอายุท่ีมีการให้บริการผู้ดูแล  
4. การไปให้การพยาบาลผู้สูงอายุท่ีบ้าน 
5. ศูนย์ซึ่งผู้สูงอายุเป็นฝ่ายเดินทางไปใช้บริการในช่วงกลางวัน 
6. บ้านพักคนชราท่ีมีลักษณะเหมือนการอยู่ร่วมกันของผู้สูงอายุ ท่ี

ต้องการการดูแลซึ่งส่วนใหญ่เป็นผู้ท่ีมีอาการความจ าเส่ือม  
7. การให้บริการไปช่วยอาบน้ าผู้สูงอายุท่ีมีความล าบากในการใช้อ่าง

อาบน้ าท่ีบ้านตนเอง จะมีรถขนาดใหญ่ซึ่งมีอ่างอาบน้ าพร้อมผู้ช่วยอาบน้ าให้ (ปกติคนญี่ปุ่นอาบน้ า
โดยการแช่น้ าในอ่าง) 

8. การให้บริการจัดส่งอาหารให้ผู้สูงอายุท่ีบ้าน 
9. การบริการให้เช่ายืมอุปกรณ์ส าหรับดูแล  

10. การบริการแจ้งเหตุฉุกเฉิน (Emergency alert services) 

 
ธุรกิจบริการผู้สูงอายุในประเทศ สหรัฐอเมริกา 
การจัดรูปแบบและประเภทของสถานบริการผู้สูงอายุในประเทศสหรัฐอเมริกา 

จัดประเภทของสถานบริการตามระดับความต้องการในการดูแลและมีช่ือเสียงตามประเภทและ
ใบอนุญาตท่ีให้การดูแลประชากรท่ีมีภาวะพึ่งพา  

1) สถานอ านวยความสะดวกทางการพยาบาล (Nursin Facilities : NF) 
เป็นสถานท่ีให้บริการส าหรับผู้ป่วยท่ีไม่ต้องการบริการทางการพยาบาล 24 ชม. แต่จะมีภาวะพึ่งพามา
อาศัยอยู่ ท่ีนี่บ้าง เพื่อให้ได้รับการคุ้มครอง ผู้พักอาศัยจะต้องอยู่ภายใต้การดูแลของแพทย์และ
พยาบาลวิชาชีพ 

2) โรงพยาบาลฟื้นฟูสภาพโรคเรื้อรัง (Chronic disease rehabilitation 

hospitals) หรือท่ีเรียกว่า “Sub-acute unit” อยู่ภายในสถานบริบาลท่ีให้บริการทางการพยาบาลใน
ระดับท่ีสูงกว่าสถานบริการอื่น ๆ ยกเว้นโรงพยาบาล 

3) สถานดูแลระยะสุดท้าย เป็นสถานท่ีให้การดูแลผู้ป่วยก่อนเสียชีวิต 
เหมาะส าหรับผู้ป่วยทีต้องการการดูแลท่ีครอบครัว หรือเพื่อไม่สามารถให้ได้ หรือท่ีบ้านมีพื้นท่ีไม่

เพียงพอ สถานดูแลผู้ป่วยระยะสุดท้ายส่วนใหญ่จะให้บริการโดยหน่วยงานในชุมชน หรือ ใน

บริษัทเอกชน เพื่อมุ่งเน้นการให้ความสุขสบาย และให้การสนับสนุนผู้ป่วยและครอบครัว 
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ธุรกิจบริการผู้สูงอายุในประเทศ อังกฤษ 
การจัดรูปแบบและประเภทของสถานบริการผู้สูงอายุในประเทศอังกฤษ 

มีการแบ่งการบริการในสถานบริบาลดังนี้  (ส านักงานส่งเสริมและสนับสนุนวิชาการ, 2556) 
1) สถานบริบาล เป็นสถานท่ีให้การดูแลระยะยาวส าหรับผู้ป่วยท่ีมี

อาการป่วยไม่มากแต่ไม่สามารถอยู่ท่ีบ้านได้ 
2) สถานดูแลระยะส้ัน เป็นสถานท่ีให้บริการผู้สูงอายุไว้ในความดูแลใน

ระยะส้ันเพื่อให้การดูแล หรือครอบครัวมีเวลาพักและมีเวลาความเป็นส่วนตัว ท้ังนี้ ก็เพื่อลดภาวะ
เครียดในผู้ดูแลท่ีต้องดูแลผู้ป่วยเป็นระยะเวลานาน ๆ  

3) สถานดูแลระยะสุดท้าย เป็นสถานท่ีส าหรับผู้ท่ีอยู่เกือบวาระสุดท้าย
ของชีวิต เพื่อช่วยในการดูแลลดอาการเจ็บป่วย เปิดโอกาสให้มีเวลาอยู่กับครอบครัวและเพื่อนๆ 
เป้าหมายในการดูแลคือ ส่งเสริมคุณภาพชีวิตมากท่ีสุดเท่าท่ีจะมากได้  
 
1.2 แนวคิดและทฤษฎี เก่ียวกับลูกค้าธุรกิจบริการผู้สูงอายุ 
 

1.2.1 ลูกค้าของธุรกิจบริการผู้สูงอายุ 
ธุรกิจบริการผู้สูงอายุเป็นธุรกิจในรูปแบบของการให้บริการ ซึ่งสามารถจ าแนก

ประเภทของผู้เข้ารับบริการ หรือลูกค้าของธุรกิจบริการผู้สูงอายุ ตามการเข้ารับบริการ และการตัดสินใจ  
ผู้รับบริการทางตรง คือผู้ท่ีเข้ารับบริการโดยตรง ท้ังนี้รวมทั้งเป็นผู้ท่ีตัดสินใจเอง 

และไม่ได้ตัดสินใจเอง ได้แก่ ผู้สูงอายุ ซึ่งในส่วนของกลุ่มผู้สูงอายุนั้น สามารถแบ่งได้เป็น 3 กลุ่ม 
(ส านักงานกองทุนหลักประกันสุขภาพแห่งชาติ, 2559) 

1) กลุ่มติดสังคม หมายถึง กลุ่มผู้สูงอายุท่ีพึ่งตนเองได้ช่วยเหลือตนเองได้ 
เคล่ือนไหวร่างกายได้อย่างคล่องแคล่ว เข้าสังคมท ากิจกรรมร่วมกันได้ด้วยตนเอง และสามารถ
ช่วยเหลือผู้อื่นได้ อาจมีโรคเรื้อรังเพียง 1-2 โรค มีระดับความสามารถในการปฏิบัติกิจวัตร (ADL) ซึ่ง
รูปแบบการดูแลผู้สูงอายุกลุ่มนี้ควรเป็นลักษณะการดูแลผู้สูงอายุเฉพาะในเวลากลางวัน หมู่บ้านวัน
เกษียณ หรือ ชุมชนผู้เกษียณอายุ   

2) กลุ่มติดบ้าน หมายถึง กลุ่มผู้สูงอายุท่ีเริ่มพึ่งตนเองไม่ได้ ต้องการความช่วยเหลือ
ในบางครั้ง หรือมีภาวะพิการหรือทุพพลภาพ ท้ังนี้บางรายมีโรคเรื้อรัง และอาจมีภาวะแทรกซ้อน  
การเข้าร่วมกิจกรรมกับคนในสังคมอาจจะเป็นเรื่องท่ีมีข้อจ ากัด สถานดูแลผู้สูงอายุ 

3) กลุ่มติดเตียง หมายถึง กลุ่มผู้สูงอายุท่ีไม่สามารถช่วยเหลือตนเองได้ มีโรค
เรื้อรัง และมีภาวะแรกซ้อนต่าง ๆ โดยมากจะไม่ประสงค์เข้าร่วมกิจกรรมกับคนในสังคม ซึ่งรูปแบบ
การดูแลผู้สูงอายุกลุ่มนี้มีลักษณะเป็นการดูแลจากพยาบาล  
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ผู้รับบริการทางอ้อม คือ ผู้ท่ีไม่ได้เข้ารับบริการ แต่เป็นผู้มีส่วนร่วมในการตัดสินใจ
เพื่อเข้ารับบริการ ได้แก่ ครอบครัวผู้สูงอายุ หรือ ผู้ดูแลผู้สูงอายุ โดยครอบครัวผู้สูงอายุมี 2 ลักษณะคือ 

1) ครอบครัวเด่ียวหรือครอบครัว 2 คน ซึ่งเป็นผลมาจากโครงสร้างครอบครัวท่ีแต่เดิมเป็นครอบครัวใหญ่ 
มี ปู่ย่า ตายาย พ่อแม่ และ ลูกหลาน มาเข้าสู่ความเป็นสังคมเดียว ท่ีอาจจะมีเพียงแค่ พ่อ -แม่-ลูก 
รวมถึง ครอบครัวท่ีไม่มีลูก จะเป็นลักษณะครอบครัวท่ีอยู่กัน เพียง พ่อแม่ลูก โดยท้ังหมดมีความสัมพันธ์
เกี่ยวข้องกันภายในครอบครัวโดยสายเลือด หรือการรับอุปการะเป็นบุตรบุญธรรม การด าเนินชีวิตจะ
มีลักษณะหาเล้ียงครอบครัวด้วยตนเอง โดยภายในครอบครัวจะมีลักษณะเป็น ผู้ชายเป็นหัวหน้า
ครอบครัว นอกจากนี้ครอบครัวเด่ียวยังหมายรวมถึง ครอบครัวท่ีมีการหย่าร้าง 2) ครอบครัวขยาย 

เป็นลักษณะครอบครัวใหญ่มีมีการอยู่รวมกันต้ังแต่ พ่อแม่ ปู่ย่า ตายาย อยู่รวมกันเป็นครอบครัวขนาด
ใหญ่ ซึ่งแต่ละบุคคลภายในครอบครัวมีหน้าท่ีความรับผิดชอบท่ีแตกต่างกันออกไป 

ลูกค้าของธุรกิจบริการผู้สูงอายุตามโครงสร้างของครอบครัว (Friedman, 1998) 
ได้มีการกล่าวถึงโครงสร้างครอบครัวซึ่งเป็นผลท่ีจะท าให้เกิดการตัดสินใจ โดยการตัดสินใจใช้ธุรกิจ

บริการผู้สูงอายุ ไม่ได้เป็นแค่ตัวของผู้เข้ารับบริการเท่านั้น แต่ยังส่วนของการตัดสินใจจากครอบครัว 

ซึ่งท่ีมีลักษณะในการแบ่งองค์ประกอบย่อย 4 ด้าน ดังนี้ 
1) รูปแบบการติดต่อส่ือสาร (Communication patterns) เป็นการประเมิน

ความสัมพันธ์ภายในครอบครัวด้านการส่ือสารซึ่งเป็นการแสดงความต้องการของแต่ละบุคคล การส่ือสาร
เป็นกระบวนการในการแลกเปล่ียนความรู้สึก ความต้ังใจ ใช้การตัดสินใจ เนื่องจากระบบครอบครัวนั้น
ประกอบด้วยไปด้วยบุคคลซึ่งมีการติดต่อส่ือสารกันและกัน เพื่อส่ือสารให้ช่วยส่งเสริม การอบรมเล้ียงดู 

การให้คุณค่ากับบุคคลในครอบครัว ตลอดจนการรับรู้ข่าวสาร ความคิดเห็น ค่านิยม และความรู้สึก 
2) โครงสร้างอ านาจ (Power Structure) เป็นรูปแบบการประเมินถึงแบบการ

ปกครองภายในครอบครัว เช่นการตัดสินใจในเรื่องต่าง ๆ ท่ีมีกระทบต่อครอบครัว โดยอาศัย ฐานอ านาจ 
(Power base) โดยเป็นลักษณะของฐานอ านาจตามการยอมรับของบุคคลในครอบครัว เช่น พ่อแม่ 
และอาศัยการตัดสินใจ (Decision making) การตัดสินใจในครอบครัวโดยอาศัยผู้มีอ านาจในการตัดสิน 

หรือให้สมาชิกภายในครอบครัวมีส่วนร่วมในการตัดสินใจ 
3) โครงสร้างบทบาท (Role structure) เป็นการประเมินพฤติกรรมของสมาชิก

ในครอบครัวที่แสดงถึงความขัดแย้ง หรือความเหมาะสม ซึ่งบทบาทเป็นรูปแบบของพฤติกรรมท่ีทุกคน
ในครอบครัวต้องมีบทบาทรับรู้ร่วมกัน และบทบาทท่ีจะอยู่ด้วยกัน เพื่อให้สามารถแสดงถึงความสัมพันธ์

ของคนท่ีอยู่ในครอบครัวได้อย่างสอดคล้องกัน เป็นกระบวนการท่ีต่อเนื่อง 

4) ค่านิยมของครอบครัว (Family Values) เป็นรูปแบบการประเมินพฤติกรรม 

ท่ียึดถือปฏิบัติกันมาในครอบครัว ท่ีมีความเกี่ยวข้องกับวัฒนธรรม ความเช่ือ เช่นการเล้ียงดูบุพการี 
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การดูแลพ่อแม่ยามแก่เฒ่า หรือการด าเนินชีวิตของบุคคลในครอบครัวท่ีมีการพึ่งพาอาศัยกันและกัน 
และต้องยึดถือปฏิบัติกันมาอย่างต่อเนื่อง โดยโครงสร้างของระบบค่านิยม ช้ีให้เห็นเป็นหลักในการ

ด าเนินชีวิตครอบครัว ค่านิยมจึงเป็นส่ิงท่ีเช่ือมโยงระหว่างโครงสร้างทางสังคม และเหตุการณ์ท่ีเกิดขึ้น
ในครอบครัว ค่านิยมกับการทดแทนบุญคุณ ตามลักษณะธรรมชาติของค่านิยมเรื่องความเช่ือ ท่ีฝังแน่น
อยู่ในกรอบศีลธรรมของเราและสืบทอดมาหลายช่ัวอายุคนว่า ถือเป็นหน้าท่ีอันเป็น “หลักฐานพื้นฐาน
ในการปฏิบัติทางศีลธรรมของเรา” และ “แสดงถึงความคาดหวังท่ีถูกต้องภายในคุณธรรมโดยเฉพาะ
การปฏิบัติ” กล่าวคือเป็นบรรทัดฐาน “ท่ีด าเนินไปโดยไม่มีการพูด” (Van den Hoven, 2006) การแยกแยะ
ความแตกต่างระหว่าง “บุญคุณ” กับ “ความกตัญญูกตเวท”ี และพบว่า ความต้องการของท้ังสองนั้น

ไม่เพียงพอต่อการโต้แย้งกัน โดย “บุญคุณ” หมายถึงการส่งคืนบางส่ิงตามส่ิงท่ีได้รับ (Keller, 2006)  
ซึ่งผลงานของของ Wicclair (1990) ได้อธิบายว่า บุญคุณท่ีเกิดขึ้นนั้นเพื่อตอบสนองต่อความต้องการ 

และวิธีท่ีเหมาะสมในการทดแทนบุญคุณในระดับท่ีเท่าเทียมกัน และส าหรับบุญคุณนั้นเมื่อพิจารณาได้ว่า 
การทดแทน ไม่ใช่ภาระผูกพัน และ Maria C. Stuifbergen and Johannes J. M. Van Delden (2011) 

ได้กล่าวว่าภาระหน้าท่ีลูกกตัญญูของเราเกี่ยวกับการดูแลพ่อแม่ผู้สูงอายุคือ เพื่อรักษาสัมพันธภาพ 

และรักษาการติดต่อ และต้องพยายามตอบสนองต่อความต้องการของพ่อแม่สูงวัย  หากมีความสัมพันธ์
อย่างน้อยท่ีสุดกับพ่อแม่ พบว่าหน้าท่ีของเราคือการดูแลพ่อแม่ของเรา ในแบบท่ี Tronto (1993) 
อธิบายว่าเป็นขั้นตอนแรกของการดูแล  กล่าวคือ จะสังเกตการมีอยู่ของความต้องการและประเมินว่า
ควรจะตอบสนองความต้องการนี้ให้ได้ และส่ิงท่ีควรท าเมื่อรับรู้ความต้องการจะขึ้นอยู่กับบริบทของ
ความสัมพันธ์  โดยการดูแลพ่อแม่ผู้สูงอายุไม่จ าเป็นต้องเป็นการให้การดูแลเอาใจใส่  และในกรณีส่วน

ใหญ่ อาจหมายถึงการดูแลด้านต่าง ๆ ของสถานการณ์ เช่น การดูแลท่ีผู้อื่นจัดให้ 
 ดังนั้นปัจจัยค่านิยม กับสถานบริการผู้สูงอายุในบริบทของวัฒนธรรมไทยท่ี

เกี่ยวข้องกับการตัดสินใจใช้บริการสถานดูแลผู้สูงอายุนั้น เป็นเรื่องของภาระการดูแล ซึ่งสอดคล้องกับ 
Rokeach (1973) ท่ีกล่าวถึงลักษณะธรรมชาติของค่านิยม ท่ีประกอบได้ด้วย ความยืนยงถาวรซึ่งเป็น
การปลูกฝังมาต้ังแต่เด็กในเรื่องของความกตัญญูกตเวที การเปรียบเทียบระดับความส าคัญ เช่นการ

ดูแลบุพการีถือเป็นบรรทัดฐานท่ีคนในสังคมพึ่งปฏิบัติ และลักษณะความเช่ือในด้านการดูแลบุพการี
ส่งผลต่อการด าเนินชีวิต ซึ่งลักษณะธรรมชาตินี้ เป็นเรื่องท่ีเกี่ยวข้องกับ ภาระการดูแล และหน้าท่ี
ความรับผิดชอบท่ีเป็นค่านิยม โดยแนวคิดเรื่องของภาระหน้าท่ีต่อพ่อแม่ผู้สูงอายุของบุตรนั้นคือการ
ตอบแทนซึ่งกันและกัน กล่าวคือบุตรท่ีโตขึ้นเป็นผู้ใหญ่แล้วต้องทนแทนบุญคุณพ่อแม่ท่ีแก่ชราเพราะ

พ่อแม่ท าเพื่อพวกเขามาก ซึ่งส่ิงเหล่านี้อาจเป็นข้อเท็จจริงท่ีว่าพ่อแม่ท าให้ลูกได้เกิดมา , เล้ียงดูพวกเขา , 

ให้การศึกษาแก่พวกเขา และจัดหาส่ิงของเครื่องใช้ให้พวกเขา ซึ่งในจ านวนนั้นคือ อาหาร , เครื่องนุ่งห่ม 

และท่ีพักอาศัยข้ันพื้นฐานท่ีสุด (Blieszner และ Hamon 1992; Dykstra and Fokkema 2007)  



23 

1.2.2 พฤติกรรมลูกค้าของธุรกิจบริการผู้สูงอายุ 
พฤติกรรมของกลุ่มลูกค้าของธุรกิจบริการผู้สูงอายุ มีความเฉพาะเจาะจงในการ

เลือกใช้บริการ เนื่องจาก ธุรกิจบริการผู้สูงอายุส่วนของการตัดสินใจ ท้ังทางตรงและทางอ้อม และ
ด้วยธุรกิจบริการผู้สูงอายุนั้น เป็นสินค้าท่ีเป็นการบริการท่ีต้องใช้ประสบการณ์ในการ เข้ารับบริการ 
จึงส่งผลให้เกิดความคาดหวังต่อคุณภาพของบริการท่ีได้รับ และความคาดหวังนั้นต้องตอบสนองความ
ต้องการของผู้สูงอายุ หรือ ครอบครัวของผู้สูงอายุ ซึ่งการรับรู้นี้จะส่งผลต่อทัศนคติท่ีมีต่อการเข้ารับ
บริการ ซึ่งพฤติกรรมท่ีส่งผลต่อความต้ังใจใช้ธุรกิจบริการผู้สูงอายุ จึงประกอบไปด้วย 1) ความคาดหวัง 
2) ความต้องการ 3) ทัศนคติ 4) การรับรู้ 

ความคาดหวังของลูกค้าธุรกิจบริการผู้สูงอายุ 
ทฤษฎีความคาดหวัง (Expectation Theory) คือ การความเช่ือความคิดอย่าง

มีเหตุผลในแนวทางท่ีมีความเป็นไปได้ของการคาดการณ์ท่ีผู้บริโภคต้ังใจไว้เพื่อให้เกิดเป็นส่ิงท่ี
ตอบสนองตามความต้องการของบุคคล สอดคล้องกับ Parasuraman (1998) ท่ีกล่าวว่า ค าว่า "ความ

คาดหวัง" ท่ีใช้ในวรรณกรรมคุณภาพการบริการแตกต่างจากท่ีใช้ในวรรณกรรมความพึงพอใจของ

ผู้บริโภคโดยเฉพาะอย่างยิ่ง ในเอกสารเกี่ยวกับความพึงพอใจ ความคาดหวังถือเป็นการคาดการณ์โดย
ผู้บริโภคเกี่ยวกับส่ิงท่ีน่าจะเกิดขึ้นระหว่างการท าธุรกรรมแลกเปล่ียนท่ีก าลังจะเกิดขึ้น และส่วนของ
เอกสารคุณภาพการบริการ ความคาดหวังถูกมองว่าเป็นความปรารถนาหรือความต้องการของ
ผู้บริโภค นั่นคือความรู้สึกท่ีผู้ให้บริการควรเสนอมากกว่าท่ีจะเสนอ ดังนั้นความคาดหวังสามารถสรุป
ได้ 3 ประเด็น (ภาวิดา ด ารงค์อติภา, 2549) 

1. ความคาดหวังของลูกค้าและบริการจะมีความผันแปรในสถานการณ์ท่ี
แตกต่างกัน เช่น ความคาดหวังในคุณภาพของบุคลากรท่ีคอยช่วยเหลือหรืออ านวยความสะดวกกับ
ผู้สูงอายุในสถานบริการผู้สูงอายุ ท่ีต้องเป็นไปอย่างดีและมีความช านาญของบุคลากร  มากกว่า 
บุคลากรท่ีเป็นแค่ระดับพนักงาน 

2. ความคาดหวังของลูกค้าจะมีความผันแปรในกลุ่มประชากรท่ีแตกต่างกัน เช่น 

การได้รับบริการของผู้สูงอายุท่ีต้องการพึ่งพิง กับผู้สูงอายุท่ีไม่ต้องการพึ่งพิง ในด้านของการช่วยเหลือ
ด้านการใช้ชีวิตประจ าวัน โดยผู้สูงอายุท่ีต้องการพึ่งพิงย่อมมีความคาดหวังจะได้รับการบริการ ท่ีให้
ความช่วยเหลืออย่างเต็มท่ีมากกว่า ผู้สูงอายุท่ีไม่ต้องการพึ่งพิง 

3. ความคาดหวังของลูกค้าต่อการบริการจะได้อิทธิพลจากประสบการณ์จาก

การรับบริการ โดยเป็นเรื่องของการแข่งขันของสถานบริการผู้สูงอายุ ท่ีมีความเกี่ยวข้องและเกิดเป็น

การเปรียบเทียบความคาดหวังก่อนซื้อ (Pre-Purchase Expectations) ซึ่งเกิดจากปัจจัยด่านต่าง ๆ 

เช่น การโฆษณา การน าเสนอของพนักงานขาย 
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การรับรู้ข้อมูลเกิดจากความพอใจในบุคคลนั้น และส่งผลให้เกิดเป็นความคาดหวัง
ดังเช่นความคาดหวังต่อคุณภาพของการดูแลผู้สูงอายุ ท่ีเกิดจากความต้องการพื้นฐานทางด้านร่างกาย

และส่งผลให้เกิดเป็นการรับรู้ต่อ และส่งผลให้เกิดเป็นความคาดหวัง โดยความความคาดหวังนี้ย่อมมี
แหล่งท่ีมาท่ีท าให้เกิดความคาดหวังของผู้บริโภค โดยแบ่งได้ 4 แหล่ง (ภาวิดา ด ารงค์อติภา, 2549)  

1. ความต้องการส่วนบุคคล (Personal needs) โดยความคาดหวังตามความ
ต้องการของแต่ละบุคคลจะมีความแตกต่างกันไป ท้ังนี้ขึ้นอยู่กับผลกระทบท่ีได้รับ หรือสภาพแวดล้อม
ของผู้บริโภคแต่ละคน ท าให้เกิดความคาดหวัง ถึงแม้จะเป็นบริการประเภทเดียวกัน แต่ความคาดหวัง
ก็ต่างกัน 

2. การบอกต่อปากต่อปากเกี่ยวกับการบริการ (Word- of- Mouth Communication) 
คือการรับรู้ข้อมูลท่ีเกิดจากผู้บริโภคด้วยกันเอง หรือจากบุคคลท่ีเคยมาใช้บริการ โดยจากค าแนะน า

ชักชวนให้มาใช้บริการ 
3. ประสบการณ์ในอดีตของผู้บริโภค (Past Experiences) การท่ีผู้บริโภคมี

ประสบการณ์ตรงเกี่ยวกับการบริการท่ีอิทธิพลต่อระดับความคาดหวังของผู้บริโภค โดยเกิดจากการเรียนรู้

และการจดจ าประสบการณ์เหล่านั้นไว้ 
4. การโฆษณาประชาสัมพันธ์ท่ีมีต่อผู้บริโภค (External Communications 

to Customers) การโฆษณาประชาสัมพันธ์จากสถานบริการหรือหน่วยงานท่ีให้บริการในรูปแบบต่าง ๆ 
เช่น การโฆษณาคุณภาพบริการ การบริการรับส่งผู้สูงอายุ หรือ ความปลอดภัยในการรับบริการ ท่ีมี
ส่วนในการส่งเสริมการขาย ท้ังหมดนี้ล้วนแต่มีบทบาทส าคัญต่อการสร้างความคาดหวังของผู้บริโภค

กับการบริการท่ีจะได้รับต่อสถานบริการ 
ความคาดหวังของผู้รับบริการในสถานบริการผู้สูงอายุนั้น เป็นความคาดหวังท่ี

เกิดจากแรงกระตุ้นท้ังภายนอกและแรงกระตุ้นภายใน อันได้แก่ ความจ าเป็นของสถานการณ์ในครอบครัว
หรือภาระหน้าท่ีในครอบครัวที่ส่งผลให้เป็นท่ีมาของความต้องการใช้บริการ และประสบการณ์ในอดีต
ท่ีมีผลต่อความต้องการท่ีเกิดเป็นความคาดหวังในการตัดสินใจ หรือเลือกใช้บริการในเวลานั้น ๆ และ

แรงกระตุ้นจากส่ิงแวดล้อมภายนอกอันได้แก่ การบอกเล่าถึงความจ าเป็นรวมถึงการเล่าประสบการณ์
ในการใช้บริการผู้สูงอายุ การโฆษณาประชาสัมพันธ์ท่ีผู้บริโภคได้ ท าให้เกิดความคาดหวังในรูปแบบ
การบริการ การส่งเสริมการขาย ซึ่งเป็นองค์ประกอบรวมท าให้เกิดความคาดหวัง  

ความคาดหวังต่อคุณภาพบริการเป็นการค านึงถึงคุณภาพการให้บริการท่ีได้รับ 

และความคาดหวังว่ามากหรือน้อยกว่าส่ิงท่ีต้ังใจไว้ ซึ่งพหุปัจจัยท่ีส่งผลต่อทิศทางพัฒนาคุณภาพการจัดการ

ธุรกิจดูแลผู้สูงอายุสู่เกณฑ์มาตรฐาน กับกลุ่มผู้บริหารและผู้ท่ีเกี่ยวข้องในการดูแลผู้สูงอายุของสถานธุรกิจ

ดูแลผู้สูงอายุท่ีเป็นสมาชิกสมาคมส่งเสริมธุรกิจบริการผู้สูงอายุแห่งประเทศไทย และพบว่าการยอมรับ 
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เรื่องของปัจจัย การบริการ และพฤติกรรมลูกค้าประเทศเป้าหมาย ในการพัฒนาสถานประกอบการ
ดูแลผู้สูงอายุเพื่อสู่เกณฑ์มาตรฐาน โดยปัจจัยท่ีส่งผลให้สู่เกณฑ์มาตรฐานคือ 1. ด้านการให้มีส่วนร่วม

กิจกรรมสันทนาการ 2. ด้านความปลอดภัย 3. ด้านส่ิงแวดล้อม 4. ด้านการบริหารสถานประกอบการ 
5. ด้านการส่ือสารกับญาติและผู้สูงอายุ 6. ด้านบุคลากร(อนุพงษ์ อินฟ้าแสง, 2563) 

 
ความต้องการของลูกค้าธุรกิจบริการผู้สูงอายุ   
ความต้องการของผู้สูงอายุโดยหากค านึงความต้องการของผู้สูงอายุมีลักษณะ

การเปล่ียนแปลงของชีวิตของวัยสูงอายุท่ีเกิดขึ้นนั้นเป็นลักษณะการเปล่ียนแปลงท้ังทางอารมณ์ 

ความรู้สึก กายภาพ และสังคม ซึ่งการเปล่ียนแปลงเหล่านี้ท าเกิดผลกระทบต่อความต้องการของ
ผู้สูงอายุท่ีเปล่ียนแปลงไปตามเม่ือเข้าสู่วัยสูงอายุ ดังนี้ 

1. ความต้องการด้านร่างกาย (Physical Needs)  
ความต้องการท่ีเกี่ยวข้องกับร่างกาย ท้ังในส่วนท่ีเป็นผู้ช่วยเหลือ และ

ต้องการความช่วยเหลือ ในกรณีท่ีมีความผิดปกติทางร่างกาย โดยรวมถึงการบ ารุงร่างกาย การใช้

ชีวิตประจ าวันให้เหมาะสมกับวัย ความต้องการผู้ช่วยเหลือ ผู้ดูแลให้การพยาบาลอย่างใกล้ชิดเมื่อยาม
เจ็บป่วย ต้องการได้รับตรวจสุขภาพและการรักษาพยาบาลท่ีสะดวกรวดเร็วทันความต้องการได้รับ
บริการรักษาพยาบาลแบบให้เปล่าจากรัฐ ต้องการได้พักผ่อนนอนหลับเพียงพอ ต้องการบ ารุงร่างกาย
และออกก าลังกายสม่ าเสมอ ต้องการส่ิงอ านวยความสะดวกเพื่อป้องกันอุบัติเหตุ (อุทัย สุดสุข, 2552) 
ความต้องการด้านร่างกายคือต้องการศูนย์สุขภาพ และการดูแลตรวจสุขภาพอย่างสม่ าเสมอ (ณัฏฐ์ฐิตตา 

เทวาเลิศสกุล, 2559)   
ความต้องการทางด้านร่างกายนั้น ต้องมีการให้ความรู้ท่ีถูกต้อง ความต้องการ

ด้านร่างกาย หรือสุขภาพอนามัย ต้องการมีหน่วยแพทย์เคล่ือนท่ีเข้ามาให้ค าแนะน าตรวจรักษาผู้สูงอายุ
ในชุมชน ต้องการให้มีการให้ความรู้เกี่ยวกับการป้องกันโรคท่ีเกิดกับผู้สูงอายุ  (ปภัชญา คัชรินทร์, 
2561) ผู้ดูแลผู้สูงอายุท่ีมีภาวะพึ่งพิงต้องการให้บุคลากรทางสุขภาพมาให้ค าแนะน าให้ค าปรึกษาด้าน

สุขภาพและมาตรวจเยี่ยมดูแลสุขภาพของตนเองและผู้ป่วยอย่างต่อเนื่อง (สุริยา ฟองเกิด, 2562)   
2. ความต้องการด้านจิตใจ (Psychological Needs)  

ความต้องการทางด้านร่างกายเป็นความต้องการท่ีมีความเกี่ยวข้องกับ 
ประสบการณ์ ความรู้สึก ซึ่งความต้องการด้านจิตใจ เป็นความต้องการท่ีมีเกิดขึ้นในผู้สูงอายุ โดย 

ความเครียดท่ีเกิดขึ้นจากการเปล่ียนแปลงท่ีเกิดขึ้นในวัยสูงอายุมีผลต่อจิตใจผู้สูงอายุมาก ความผิดปกติ

ทางจิตใจและในวันสูงอายุ แยกเป็นกลุ่มอาการทางจิต ได้ 2 กลุ่มใหญ่ ๆ คือ กลุ่มอาการทางจิต

เนื่องจากสมองเส่ือม และ กลุ่มอาการผิดปกติด้านจิตใจและอารมณ์ จึงต้องการดูแลเอาใจใส่จากสังคม
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และครอบครัว (อุทัย สุดสุข, 2552) ผู้ดูแลผู้สูงอายุท่ีมีภาวะพึ่งพิงต้องการให้สมาชิกในครอบครัวและ
บุคคลรอบข้างมีความเข้าใจและให้ก าลังใจคือต้องการให้เพื่อนแวะเวียนมาหาเพื่อรับฟังปัญหาพูดคุย

ระบายความรู้สึกและต้องการให้คนในครอบครัวมาร่วมรับฟังปัญหาและช่วยเหลือกันในการดูแล
ผู้ป่วยสูงอายุติดเตียงและช่วยกันแก้ไขปัญหาท่ีเกิดขึ้นในครอบครัว (สอดคล้องกับสุริยา ฟองเกิด, 
2562) ผู้สูงอายุส่วนใหญ่มีความพร้อมในการรับมือกับการเปล่ียนแปลงต่าง ๆ ของร่างกายและจิตใจ 
ส่วนน้อยท่ีไม่สามารถยอมรับการเปล่ียนแปลง ผู้สูงอายุยังมีความต้องการท่ีจะให้สถานบริการของรัฐ
และเอกชนจัดให้มีการบริการให้ค าปรึกษาด้านสภาพจิตใจแก่ผู้สูงอายุ (ปนัดดา  บิลหมัด, 2563) 

3. ความต้องการด้านสังคมและเศรษฐกิจ (Social and Economical Needs)  

ความต้องการทางด้านสังคมและเศรษฐกิจ เป็นความต้องการท่ีมีอยู่เป็น
พื้นฐานท่ีบุคคลทุกช่วงวัยต้องการ และในวัยผู้สูงอายุมีความต้องการด้านสังคม หรือ ความต้องการ

แลกเปล่ียนประสบการณ์ ความรู้ และทัศนคติท่ีมีอยู่ในอดีต หรือเป็นส่วนหนึ่งการการด าเนินชีวิต  
ความต้องการได้รับความสนใจจากผู้อื่น ต้องการเป็นส่วนหนึ่งของครอบครัวและหมู่คณะ ต้องการ

ช่วยเหลือสังคมและมีบทบาทในสังคมตามความถนัด ต้องการสนับสนุนช่วยเหลือครอบครัวและสังคม 

ท้ังด้านความเป็นอยู่ รายได้และบริการจากรัฐ ต้องการมีชีวิตร่วมในชุมชน มีส่วนร่วมในกิจกรรมต่าง ๆ 
ของชุมชนและสังคม ต้องการลดการพึ่งพาคนอื่นให้น้อยลง ไม่ต้องการความเมตตาสงสาร (ท่ีแสดงออก
โดยตรง) ต้องการการประกันรายได้ และประกันความชราภาพ (อุทัย สุดสุข, 2552) ผู้สูงอายุมีความ
ต้องการในการท ากิจกรรมในลักษณะท่ีท าให้ผู้สูงอายุได้เข้าสังคมและกิจท่ีท าให้เกิดเป็นประโยชน์และ
สร้างรายได้ให้กับตนเอง ซึ่งผู้สูงอายุเองเห็นว่าโครงการส่งเสริมอาชีพมีประโยชน์ต่อพวกเขาในด้าน

จุดมุ่งหมายทางสังคมและด้านผลตอบแทนปัจจัยทางเศรษฐกิจ ซึ่งตรงกับความต้องการกิจกรรม
ผู้สูงอายุ (อภิษฎา เหล่าวัฒนพงษ์, 2554) ต้องการด้านรายได้และสวัสดิการสังคม คือต้องการได้รับ
เบ้ียยังชีพท่ีเพียงพอต่อการด ารงชีวิต (ณัฏฐ์ฐิตตา เทวาเลิศสกุล, 2559) 

ความต้องการให้มีการจัดสวัสดิการทางสังคม ต้องการให้มีการรณณรงค์ให้
สังคมมีจิตส านึกและตระหนักถึงคุณค่าและศักด์ิศรีของผู้สูงอายุ และมีศูนย์บริการทางสังคมส าหรับ

ผู้สูงอายุในระดับอ าเภอ และในด้านของเศรษฐกิจ พบว่าต้องการมีการจัดต้ังกองทุนในชุมชนเพื่อให้
การช่วยเหลือผู้สูงอายุ ต้องการให้มีการรวมกลุ่มของชุมชนเพื่อจัดท ากิจกรรมส่งเสริมรายได้ส าหรับ
ผู้สูงอายุ มีหน่วยประสานงานให้แก่ผู้สูงอายุ และต้องการให้มีเบี้ยยังชีพท่ีเพียงพอ (ปภัชญา คัชรินทร์, 
2561) ผู้สูงอายุส่วนใหญ่มีความพร้อมในการจ่ายค่ารักษาพยาบาลแต่ก็ยังต้องการท่ีจะได้รับสิทธิขั้น

พื้นฐานในการรักษาพยาบาลเนื่องจากผู้สูงอายุมีรายได้ท่ีลดลงจากเดิม ภาครัฐควรให้ความช่วยเหลือ

ในส่วนของค่าใช้จ่ายในการรักษาพยาบาล และการมีช่องทางพิเศษต่าง ๆ ส าหรับผู้สูงอายุเพื่อความ

สะดวก (ปนัดดา  บิลหมัด, 2563) 
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4. ความต้องการด้านครอบครัว (Family Needs)  
ความต้องการด้านครอบครัวเป็นส่วนหนึ่งของความต้องการของมนุษย์

โดยท่ัวไป โดยความต้องการให้ลูกหลานรัก เอาใจใส่ ให้ความใกล้ชิด ยกย่องนับถือและยอมรับว่าเป็น
ส่วนหนึ่งของครอบครัว มองเห็นคุณค่าของตนเอง และดูแลเป็นอย่างดีในยามป่วยไข้ รวมทั้งต้องการ
แบ่งเบาภาระของลูกหลาน (อุทัย สุดสุข, 2552) ต้องการให้ลูกหลานดูแลเอาใจใส่ตนเองอย่างใกล้ชิด
ท้ังด้านร่างกายและจิตใจ มีความต้องการเข้าร่วมอยู่ในสังคมเพื่อลดภาวะเบื่อและเครียดจากความเหงา 
(ณัฏฐ์ฐิตตา เทวาเลิศสกุล, 2559) 

5. ความต้องการด้านพัฒนาความรู้ 

ความต้องการด้านความรู้ ต้องการอบรมสัมมนาในความรู้ด้านต่าง เช่น  
การสัมมนาในสถานท่ีบรรยากาศท่ีปลอดโปร่ง การใช้การสัมมนาผ่านส่ือออนไลน์ การเข้ากลุ่มใน

แอปพลิเคช่ันไลน์ หรือ การอบรบด้านต่าง ๆ เป็นการถ่ายถอดความรู้และรับความรู้ของผู้สูงอายุ 
ความต้องการรับความรู้ท่ีมีความจ าเป็นกับผู้สูงอายุ เช่นด้านสุขภาพ ด้านศาสนา ด้านสวัสดิการท่ีรัฐ

ให้การสนับสนุน ต้องการให้มีการส่งเสริมอาชีพท่ีเหมาะสมส าหรับผู้สูงอายุ และเปิดโอกาสให้ผู้สูงอายุ

ได้แสดงความสามารถในฐานะเป็นคลังสมอง เช่น การแพร่ภูมิปัญญา (ปภัชญา คัชรินทร์, 2561) 
6. ความต้องการด้านขนบธรรมเนียมประเพณี 

ความต้องการท่ีมีความเกี่ยวข้องกับประเพณีเป็นความต้องการท่ีอยู่ในช่วงวัย 
ความต้องการให้มีจัดต้ังชมรมผู้สูงอายุในชุมชนเพื่อท ากิจกรรมตามวันส าคัญ เช่น วันผู้สูงอายุ  
วันครอบครัว วันพ่อ วันแม่ เป็นต้น และต้องการให้มีการจัดกิจกรรมร่วมกันเช่นการท่องเท่ียวต่าง ๆ

(ปภัชญา คัชรินทร์, 2561) 
7. ความต้องการความปลอดภัยและทรัพย์สิน  

ความต้องการ ต้องการให้มีส่ิงอ านวยความสะดวกท่ีมีความจ าเป็น เช่น 
ทางเดิน ห้องสุขา และรักษาความปลอดภัยในอาคารสถานท่ีสาธารณะ ความต้องการความปลอดภัย
ในชีวิตและทรัพย์สินและท่ีอยู่อาศัย ซึ่งมีความสอดคล้องกับแนวคิดทฤษฎีความต้องการของมาสโลว์ 

เนื่องจากมนุษย์มีความต้องการอยู่ตลอดเวลาโดยเฉพาะเรื่องความปลอดภัยในชีวิตและทรัพย์สิน  
ท่ีมนุษย์มอบความไว้วางใจให้ผู้ปกครองดูแล (หมัดเฟาซี รูบามา และ กฤษดา มงคลศร, 2562) 

8. ความต้องการด้านการดูแลสุขภาพ 
ความต้องการในด้านการดูแลสุขภาพเป็นส่วนส าคัญท่ีท าให้การด ารงชีวิต

ของผู้สูงอายุมีประสิทธิภาพ หรือ มีคุณค่า โดยบุคลากรต่าง ๆ ท่ีเข้ามาดูแลสุขภาพจึงเป็นความต้องการ

พื้นฐาน ซึ่งบุคลากรทางการแพทย์ไม่เพียงพอกับจ านวนผู้สูงอายุท่ีเพิ่มมากขึ้นในปัจจุบัน และมีการเพิ่มขึ้น

ของโรคต่าง ๆ และความบกพร่องทางร่างกายของผู้สูงอายุ ท าให้ผู้สูงอายุต้องการคนดูแลรักษาอย่าง
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ท่ัวถึง (Cooke, 2015) ผู้สูงอายุได้รับข้อมูลข่าวสารท่ีเกี่ยวกับการดูแลรักษาสุขภาพหลากหลาย ซึ่งเป็น
ประโยชน์อย่างมากกับผู้สูงอายุ เพราะจะได้รู้จักวิธีการดูแลสุขภาพท่ีถูกต้อง และได้รับข้อมูลท่ีเป็น

ความจริงจากทางการแพทย์ ผู้สูงอายุยังต้องการได้รับข้อมูลเพิ่มเติมในการดูแลรักษาสุขภาพไม่ว่าจะ
เป็นการออกก าลังกาย การรับประทานอาหารและสวัสดิการผู้สูงอายุ(ปนัดดา บิลหมัด, 2563)   

ดังนั้นจากพฤติกรรมความต้องการของผู้สูงอายุจึงสามารถสรุปเป็นตารางความ
ต้องการ 

 
ตารางท่ี 3 ตารางความต้องการของผู้สูงอายุ  

ชื่อ/ปี 
ความต้องการของผู้สูงอายุ 

ร่างกาย 
ดูแล

สุขภาพ 
ความ

ปลอดภัย 
จิตใจ ครอบครัว 

สังคม/
เศรษฐกิจ 

ประเพณี ความรู้ 

เฮนเดอร์สัน (Henderson, 1964) /   /  / /  
อุทัย สุดสุข และคณะ (2552) /   / / /   
อภิษฎา เหล่าวัฒนพงษ์ (2554)      /   
ณัฏฐ์ฐิตตา เทวาเลิศสกุล (2559) /    / /  / 
ปภัชญา คัชรินทร์ (2561) /  /   / / / 
หมัดเฟาซี รูบามา และ กฤษดา 
มงคลศร (2562) 

/  /   /   

สุริยา ฟองเกิด(2562) /   /     
ปนัดดา  บิลหมัด (2563)  /  /  /   
Cooke (2015)  /       

รวม 6 2 2 4 2 7 2 2 

 
ความต้องการพื้นฐานของผู้สูงอายุ  ให้ความส าคัญกับความต้องการด้าน สังคม

และเศรษฐกิจ ในส่วนของความมั่นคงด้านฐานะการเงินการใช้ชีวิตในสังคม รวมถึง ความต้องการ

ทางด้านร่างกายซึ่งความต้องการพื้นฐานของผู้สูงอายุ โดยความต้องการพื้นฐานนี้  
 
การเปิดรับสื่อ และการเลือกรับสาร 
การเปิดรับส่ือ (Media Exposure) เป็นส่วนหนึ่งของการส่ือสารท่ีมีเกิดจาก

พฤติกรรมของกลุ่มผู้บริโภคในการท่ีจะรับสาร โดยการเปิดรับส่ือนั้น มีส่วนท่ีเป็นส่วนของเนื้อหาสาร 

และส่วนของส่ือท่ีส่ือสาร โดยท้ังสองส่วนอาศัยปัจจัยภายในและปัจจัยภายนอกของผู้รับสาร  



29 

ซึ่งการเปิดรับส่ือนี้เป็นส่วนหนึ่งท่ีเกิดจากการท่ีสถานบริการผู้สูงอายุ ส่งข้อมูล
ท้ังเนื้อหาของสาร เช่น คุณภาพบริการ ราคา โปรโมช่ัน และรวมถึงข้อเสนอต่าง ๆ ท่ีส่งผลให้เกิดส่ิงเร้า
ภายในของผู้บริโภค โดยผ่านช่องทางการส่ือสารท าให้เกิดการรับรู้ และเกิดความต้ังใจท่ีเข้าใช้ธุรกิจ
บริการผู้สูงอายุ ดังนั้นการเปิดรับส่ือตามพฤติกรรมของผู้บริการ McLeod และ O’Keefe (1972) 
กล่าวว่า ตัวชี้ (Index) ท่ีสามารถใช้ช้ีวัดพฤติกรรมการเปิดรับส่ือ แบ่งออกเป็น 2 แบบคือ  

1. ช่วงเวลา ท่ีใช้ในการช้ีวัดเวลาท่ีบุคคลท่ีใช้ส่ือในการเปิดรับข้อมูล (Time 
Spent with a Media) 

2. ความถี่ ท่ีใช้การช้ีวัดท่ีบุคคลมีความถี่ในการเข้าถึงส่ือต่าง ๆ (Frequency 
of Use of Various Media Content Categories)   

ความสัมพันธ์ระหว่างการเปิดรับส่ือของผู้สูงอายุ ได้มีการปรับเปล่ียนไปตาม
เทคโนโลยี ซึ่งพฤติการณ์กรรมการเปิดรับส่ือผ่านสังคมออนไลน์ เป็นการรับช่องทางการส่ือสารท่ีมี
ความรวดเร็วและมีความถี่ในการรับส่ือได้มาก ซึ่งสอดคล้องกับ สุทธยา สมสุข (2563) ท่ีกล่าวว่า 
ความสัมพันธ์ระหว่างพฤติกรรมการใช้ส่ือสังคมออนไลน์เฟซบุ๊กกับกระบวนการตัดสินใจซื้ อของ
ผู้สูงอายุนั้น กระบวนการตัดสินใจซื้อของผู้สูงอายุไม่ข้ึนอยู่กับช่วงเวลาในการใช้ส่ือสังคมออนไลน์เฟซบุ๊ก 
แต่กระบวนการตัดสินใจซื้อของผู้สูงอายุขึ้นอยู่ความถ่ีในการใช้ส่ือสังคมออนไลน์เฟซบุ๊ก ซึ่งกล่าวได้ว่า
การตัดสินใจของผู้สูงอายุหรือความต้ังใจในการเข้าใช้ธุรกิจบริการผู้สูงอายุนั้น การรับรู้ข้อมูลโดยซ้ า ๆ 
หรือมีความถี่ท่ีมาก ส่งผลให้เกิดการรับรู้ได้มากเช่นกัน และต้องเป็นเนื้อหาท่ีผู้สูงอายุให้ความสนใจและ
เกิดการจดจ าได้ง่าย สอดคล้องกับ พิริยา น้อมจุ้ย (2558) ท่ีกล่าวว่า รูปแบบส่ือโฆษณาท่ีมีโปรโมช่ันท่ี
น่าสนใจและมีเนื้อหาตลกท าให้จดจ าง่าย ถือเป็นปัจจัยส าคัญท่ีท าให้ผู้สูงอายุเลือกเปิดรับส่ือโฆษณานั้น ๆ 

ปัจจัยท่ีมีผลต่อการเปิดรับส่ือ นอกจากปัจจัยด้านความถ่ีแล้ว สุคี ศิริวงศ์พากร 
(2556) ได้กล่าวว่า กระบวนการติดต่อส่ือสารต้องอาศัยความรู้ และประสบการณ์ของผู้รับสารและ 
ผู้ส่งสารการเปิดรับข่าวสารของบุคคลมาน้อยเพียงใด ย่อมขึ้นอยู่กับขอบเขตแห่งประสบการณ์ของ
ผู้รับสารด้วย ซึ่งแยกเป็นปัจจัยได้ดังนี้ 

1. ทักษะหรือความช านาญอันเป็นทักษะในการอ่านและฟังของผู้รับสาร 
2. ทัศนคติของผู้รับสาร ซึ่งจะมีต่อข่าวสารหรือเรื่องราวท่ีได้รับ และทัศนคติ

ต่อผู้ส่งสาร 
3. ระดับความรู้ของผู้รับสาร การท่ีจะเข้าใจข่าวสารเรื่องราวท่ีจะรับหรือท า

ความเข้าใจผู้มีความรู้มากย่อมเข้าใจเรื่องราวได้ง่ายกว่า 
4. ระบบสังคมและวัฒนธรรม ซึ่งจะมีผลต่อการแปลหรือการตีความของผู้รับสาร 
5. ความต้องการของผู้รับสาร เนื่องจากในสังคมมีการติดต่อส่ือสารแลกเปล่ียน

ความรู้ ความคิด ตลอดจนประสบการณ์ต่าง ๆ 
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การเลือกรับสาร Hawkins and MothersBaugh (2010, pp. 279-293) ได้ให้
ความหมายของการเปิดรับสาร ขึ้นอยู่กับส่ิงเร้ารอบ ๆ ตัว แม้ว่าจะไม่ได้ให้ความสนใจในส่ิงเร้านั้น 
และไม่ได้รับรู้ถึงการมีอยู่ของส่ิงเร้านั้นเลยก็ตาม โดยกระบวนการเลือกเปิดรับส่ือของบุคคลนั้น แบ่ง
ได้เป็น 3 ขัน้ตอน ตามล าดับดังนี้ 

1. การเปิดรับสาร (Exposure) เกิดขึ้นเมื่อมีส่ิงเร้าท่ีท าให้เกิดประสาทสัมผัส
และมีสภาพแวดล้อมท่ีมีความเกี่ยวข้องกับบุคคล ท่ีอยู่ในความรู้สึกสัมผัส ซึ่งเมื่อการรับรู้นั้นมีโอกาสท่ี
จะท าให้ความสนใจท่ีบุคคลนั้น ๆ ก าลังสนใจ ท้ังในข้อมูลและส่ิงท่ีสนใจอยู่ เกิดเป็นข ั้นตอนการเปิดรับ
สารอย่างไม่ได้ต้ังใจ หรืออย่างต้ังใจ ดังนั้นกระบวนการเปิดรับสาร (Selective Exposure) จึงมีความส าคัญ
อย่างมากส าหรับนักการส่ือสารการตลาดท่ีจะส่งเนื้อหาของสารไปยังผู้รับสาร  เช่น การเลือกเปิดรับ
ข้อมูลเกี่ยวกับสถานบริการผู้สูงอายุโดยใช้ความต้ังใจในการเปิดรับ 

2. การให้ความต้ังใจ (Attention) ผู้บริโภคจะเกิดประสาทสัมผัสในการรับรู้
อย่างน้อย 1 ด้าน และจะส่งผลต่อกระบวนการทางสมอง ความต้ังใจจะท าให้ผู้บริโภคมีการตอบสนอง
ความต้องการมากข้ึนจากส่ิงเร้า โดยปัจจัยท่ีส่งผลต่อความต้ังใจนั้น มี 3 ปัจจัย ได้แก่ 

2.1 ปัจจัยส่ิงเร้า (Stimulus factors) หมายถึง รูปแบบทางกายภาพของส่ิงเร้า 
อันได้แก่ ขนาด ความดัง ความสว่าง ระยะเวลา รูปแบบท่ีน่าสนใจ สีสัน หรือการจัดวางวัตถุท่ีเป็นส่ิงเร้า  

2.2 ปัจจัยเฉพาะบุคคล (Individual factors)  คือลักษณะเฉพาะบุคคล
ท่ีให้บุคคลหนึ่งมีความแตกต่าง ได้แก่ แรงจูงใจ (Motivation) คือ สภาวะท่ีขับเคล่ือนให้เกิดความ
ต้องการของผู้บริโภค โดยอาศัยความสนใจของผู้บริโภคสะท้อนให้เห็นถึงรูปแบบการด าเนิน ชีวิต
แรงจูงใจ (Motivation) และ ความสามารถ (Ability) ความสามารถท่ีจะท าให้บุคคลสามารถเข้าถึง
และวิเคราะห์ประมวลผลต่อมา 

2.3 ปัจจัยสถานการณ์ (Situational factors) คือ ลักษณะของสถานการณ์
ช่ัวคราวท่ีอยู่ในลักษณะของบุคคล เช่น สถานการณ์กดดัน ความหนาแน่นของบุคคล ซึ่ งเป็นปัจจัย
จากสถานการณ์ท่ีส่งผลต่อความสนใจของผู้บริโภค ได้แก่ ความหนาแน่น (Clutter) หมายถึงความ
หนาแน่นของส่ิงท่ีเร้าท่ีมีอยู่อย่างมาก เช่นป้ายประชาสัมพันธ์ท่ีมีอยู่อย่างมากในห้างสรรพสินค้าและ 
การมีส่วนร่วมในรายการ (Program involvement) หมายถึงความสนใจของผู้บริโภคท่ีมีต่อโฆษณา 

3. การตีความหมาย (Interpretation) ผู้บริโภคจะได้รับรู้และท าการตีความหมาย
ท่ีส่ิงท่ีได้รับเข้ามาซึ่งขึ้นอยู่กับคุณลักษณะของส่ิงเร้า ท้ังบุคคล และสถานการณ์ ท่ีแตกต่างกันออกไป 
โดยใช้ทัศนคติ จิตส านึกในการตีความหมาย 

การเปิดรับส่ือ และการเลือกรับสาร เป็นปัจจัยท่ีมีผลต่อการส่ือสารทางการตลาด 
โดยมีความเกี่ยวข้องกับผู้รับสาร ท้ังปัจจัยภายใน เช่น ด้านจิตวิทยา ความสามารถ ประสบการณ์ และ
ปัจจัยภายนอก เช่น ระบบสังคมวัฒนธรรม โดยสามารถแบ่งเป็น องค์ประกอบได้คือ  



31 

1) ช่องทางการส่ือสาร ส่ือด้ังเดิม ได้แก่ ป้ายโฆษณา ใบปลิวแผ่นพับ ส่ือสมัยใหม่ 
ได้แก่ ส่ือออนไลน์ เป็นต้น 

2) ความถ่ีในการส่ือสาร จ านวนครั้งในการเข้าถึงข้อมูลท่ีผู้ส่งสารได้  
3) เนื้อหาของสาร รูปแบบทางกายภาพของส่ิงเร้า อันได้แก่ ขนาด ความดัง 

ความสว่าง ระยะเวลา รูปแบบท่ีน่าสนใจ สีสัน ท่ีส่งผลต่อการเปิดรับสาร 
 
1.3 แนวคิดและทฤษฎี เก่ียวกับการสื่อสารการตลาด 
 

นธกฤต วันต๊ะเมล์ (2555) การด าเนินกิจกรรมทางการตลาดรูปแบบต่าง ๆ เพื่อส่ือสาร
ข้อมูลข่าวสารของผลิตภัณฑ์และองค์กร ไปยังกลุ่มเป้าหมายท่ีเกี่ยวข้อง โดยมีวัตถุประสงค์เพื่อให้กลุ่ม
หมายต่าง ๆ เกิดการตอบสนองตามเป้าหมายท่ีได้ต้ังไว้ 

กฤษติกา คงสมพงษ์ (2561) การส่ือสารการตลาดนั้นมีอิทธิพลต่อการตลาดบริการ
เช่นเดียวกับธุรกิจ เนื่องจากเป็นรูปแบบการตลาดท่ีสามารถส่ือสารไปยังผู้บริโภคได้จ านวนมาก แต่
ธุรกิจบริการสมัยใหม่จ าเป็นต้องปรับเปล่ียนวิธีการส่ือสารการตลาด จากเดิมท่ีมุ่งเน้นเฉพาะการขาย
สินค้าเพียงอย่างเดียว นักส่ือสารการตลาดก็ต้องการน าเสนอเฉพาะส่ิงท่ีต้องการส่ือไปถึงผู้บริโภค แต่
การส่ือสารท่ีทันสมัยจ าเป็นต้องเห็นความส าคัญของผู้บริโภคเป็นหลัก 

การส่ือสารการตลาดบริการเป็นเสมือนการด าเนินกิจกรรมทางการตลาดเพื่อมุ่งเน้นให้
เกิดผลตามวัตถุประสงค์ในการส่ือสารการตลาดนั้น โดยค านึงถึงความต้องการ พฤติกรรมของผู้บริโภค 
เพื่อให้รู้ว่าผู้บริโภคมีความสนใจในส่ิงใด และส่ิงไหนท าให้ผู้บริโภคไม่ต้องการ หากเป็นการตลาด
แบบเดิม ท่ีมุ่งเน้น เรื่องของข้อมูลและการขายสินค้าหรือบริการนั้นจะท าให้เกิดการปฏิเสธการเข้าถึง
ข้อมูล ซึ่งสอดคล้องกับ กฤษติกา คงสมพงษ์ (2561) ท่ีกล่าวว่า การศึกษาพฤติกรรมของผู้บริโภค
เพื่อให้รู้ว่าผู้บริโภคต้องการอะไร และอะไรท่ีผู้บริโภคต้องการเรียนรู้ หากส่ือสารแบบยัดเยียดจะท าให้
เกิดความไม่สนใจ และไม่อยู่ในใจของลูกค้า ซึ่งส่ิงส าคัญของการส่ือสารการตลาดส าหรับธุรกิจบริการ
คือ การให้ข้อมูลข่าวสาร และประสบการณ์ร่วมที่เหมาะสม 

1.3.1 สารในการสื่อสารการตลาดของธุรกิจบริการผู้สูงอายุ 
อลิสรา รุ่งนนทรัตน์ ชรินทร์สาร (2561) ได้กล่าวถึง “สาร” หมายถึงข้อความท่ี

นักการตลาดต้องการส่ือไปยังผู้บริโภค โดยตัว “สาร” นี้จะได้รับการแปลงให้เป็นงานครีเอทีฟท่ีเหมาะสม
กับจุดสัมผัสแบรนด์ต่าง ๆ อันได้แก่ส่ือและกิจกรรมการส่ือสารการตลาดต่าง  ๆ ต่อไป โดยจุดสัมผัส
แบรนด์เหล่านี้ไม่จ ากัดอยู่เฉพาะงานโฆษณา แต่รวมทุกจุดสัมผัสแบรนด์เช่น ส่ือ ณ จุดขาย วิธีทักทาย
อย่างเป็นเอกลักษณ์ ช้ินงานทางการส่ือสารทางตรง รวมถึงสารท่ีสอดแทรกเป็นเอกลักษณ์อยู่ในเกมส์
ในงานอีเว้นท์ เป็นต้น และ พนม คล่ีฉายา (2564) ให้ความหมาย “สาร” ซึ่งเป็นส่ิงท่ีผู้ฟังรับรู้ได้ด้วย
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ประสาทสัมผัสท่ีมนุษย์มีอยู่ คือ การมองเห็นภาพ การรับรู้ถึงรสชาติ การรับรู้จากกล่ิน การได้ยินเสียง  
และการรับรู้จากสัมผัสกาย “สาร” ท่ีสร้างขึ้นจะมีความเช่ือมโยงกับความคิด ความรู้สึก ความต้องการ
ท่ีต้องการถา่ยทอด  และจะสามารถรับรู้ได้จากบุคคลอื่นมากน้อยเพียงใดย่อมขึ้นอยู่กับว่าผู้ส่งสารและ
ผู้รับสารใช้ “สาร” ในแบบระบบเดียวกันหรือไม่ ยิ่งใช้สารแบบเดียวกันในระบบเดียวกันมากเท่าไร  
ก็จะเกิดความหมายร่วมกันได้มากขึ้นเท่านั้น 

ดังนั้นความหมายการส่ือสารการตลาดบริการ คือ การส่ือสารเพื่อให้เกิดผลตาม
วัตถุประสงค์ท่ีต้องการส่ือสารไปยังกลุ่มเป้าหมาย ซึ่งวัตถุประสงค์ท่ีต้องการส่ือสารการตลาดมีดังนี้ 

1. ข้อมูลสถานบริการ หมายถึง การน าเสนอเนื้อหาท่ีมีความเกี่ยวข้องกับข้อมูล
พื้นฐานของสถานบริการ เช่น ช่องทางการติดต่อ แผนท่ีการเดินทาง ลักษณะการให้บริการ เป็นต้น 

2. ข้อมูลส่งเสริมการขาย หมายถึง การน าเสนอเนื้อหาท่ีมีความเกี่ยวข้องกับ 
ราคา ส่วนลด รางวัล 

3. ข้อมูลเกี่ยวกับความรู้ หมายถึง การน าเสนอเนื้อหาท่ีเป็นประโยชน์ต่อผู้รับสาร 
เช่น การให้ความรู้ด้านสุขภาพ ความรู้ด้านการบริการ  

4. เชิญชวนเข้าร่วมกิจกรรม หมายถึง การน าเสนอเนื้อหาสารท่ีมีลักษณะใน
การเชิญชวนให้เข้าร่วมกิจกรรม หรือเข้ามาใช้สถานบริการผู้สูงอายุ เช่น การเชิญชวนให้เข้าร่วมสัมมนา 
การเชิญชวนให้เข้าร่วมการอบรมการบริการ เป็นต้น 

5. แจ้งเตือน หมายถึง การน าเสนอเนื้อหาสารท่ีมีลักษณะของการให้ความส าคัญ
กับการดูแล การนัดหมาย เวลา แจ้งเพื่อให้ทราบ กับผู้รับสาร เช่น การงดเยี่ยม การแจ้งข่าวสาร
ภายในรวมถึงการแจ้งเตือนท่ีเป็นประโยชน์ต่อผู้รับสาร 

6. สร้างความแตกต่างกับคู่แข่ง การน าเสนอเนื้อหาสารท่ีมีลักษณะเป็นการสร้าง
ความได้เปรียบ การน านวัตกรรมมาใช้ในการบริการ และรวมถึง การน าเสนอมาตรฐานการบริการท่ี
เกิดขึ้นภายในสถานบริการผู้สูงอายุ 

7. สร้างภาพลักษณ์ การน าเสนอเนื้อหาสารท่ีมีประโยชน์ ท าให้ภาพลักษณ์
ของสถานบริการดูดี มีมาตรฐาน มีคุณภาพ เช่นการมอบรางวัล  

ดังนั้นเนื้อหาท่ีมีความเหมาะสมในการส่ือสารเพื่อให้ผลบรรลุเป้าหมาย อย่างเช่น 
การโฆษณาท่ีมีความเกี่ยวข้องกับธุรกิจบริการผู้สูงอายุ เพื่อโน้มน้าวให้เกิดความต้ังใจท่ีจะเลือกใช้
บริการในแต่ละธุรกิจ โดยการน าเสนอสารท่ีมีผลต่อความต้ังใจนั้น ต้องมีเนื้อหาท่ีเหมาะสม เช่น 
เนื้อหาการให้ข้อมูลรวมถึงมีลักษณะการน าเสนอสารท่ีลักษณะเฉพาะหรือถูกต้องการสถานการณ์นั้น 
ซึ่ง อรวรรณ ปิลันธน์โอวาท (2546) ได้กล่าวว่าแรงจูงใจในสาร เป็นการท าให้ผู้รับสารให้ความสนใจ
ต่อสารนั้น ผู้ส่งสารจ าเป็นต้องเลือกสารท่ีจุดจูงใจท่ีแตกต่างกันไปเพื่อให้เหมาะสมกับเนื้อหาหรือ
เรื่องราวท่ีต้องการน าเสนอ โดยจุดจูงใจในสาร ท่ีใช้กับท่ัวไป สอดคล้องกับ พนม คล่ีฉายา (2564) 
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กล่าวว่าการออกแบบสาร เริ่มต้นจากการก าหนดกลยุทธ์โดยการประยุกต์แนวคิดการโน้มน้าวใจตามท่ี
กล่าวมาแล้วการเรียบเรียงสารหรือการเขียน ควรก าหนดวิธีการโน้มน้าวใจท่ีจะช่วยในการเรียบเรียง
เนื้อหาด้วย ในส่วนนี้เป็นการตัดสินใจเลือกว่าจะเขียนเนื้อหาอย่างไร จะใช้วิธีการใดจึงจะสามารถโน้ม
น้าวใจผู้รับสารได้ เป็นขั้นตอนการเขียนเนื้อหา โดยค านึงถึงความเหมาะสมกับเนื้อหาและเสริมพลังใน
การโน้มน้าวใจให้ดีขึ้น การใช้แรงจูงใจนี้มีผลให้เกิดการตัดสินใจ หรือความสนใจ ซึ่งในการสร้างสาร
เพื่อการโฆษณาหรือประชาสัมพันธ์นั้น การสร้างจุดจูงใจในลักษณะของสาร สามารถแบ่งให้เกิดการ
โน้มน้าวใจในรูปแบบของการบริการ สุณัฎฐา อารย์โพธิ์ทอง (2555) ได้ศึกษาการโฆษณาการท่องเท่ียว
และบริการซึ่งเป็นการศึกษากับนิตยสารการท่องเท่ียว  โดยพบจุดจูงใจ ในการโฆษณาซึ่งเกี่ยวข้องกับ
การเลือกใช้ จุดจูงใจในสาร (message appeal) ดังต่อไปนี้    

1. จุดจูงใจเรื่องธรรมชาติ โดยเป็นภาพโดยท่ัวไปของสถานบริการผู้สูงอายุ เช่น 

ภาพสวน สถานท่ีพักผ่อน ดอกไม้ ต้นไม้ น ามากล่าวถึงความงดงามของธรรมชาติ และความผ่อนคลาย 
2. จุดจูงใจโดยใช้แรงจูงใจด้านกายภาพและจิตวิทยา คือการน าเอาความต้องการ

ท่ีเป็นประโยชน์ทางด้านร่างกาย และจิตใจ เช่น การพักผ่อน และพัฒนาร่างกาย มาน าเสนอให้เกิด

ความสบายใจและสบายกาย 
3. จุดจูงใจโดยใช้แรงจูงใจด้านการบันเทิง และส่ิงเพลิดเพลิน คือการน าเสนอ

เรื่องราวท่ีเกี่ยวกับการท่องเท่ียว กิจกรรมในงานเทศกาลต่าง ๆ หรือ กิจกรรมภายในสถานบริการ
ผู้สูงอายุ เช่น การร้องเพลง การเต้น เป็นต้น 

4. จุดจูงใจเรื่องความสะดวกสบาย เป็นการน าเสนอตามความต้องการของมนุษย์ 

เช่นส่ิงอ านวยความสะดวก ห้องพักสะดวกสบาย 

5. จุดจูงใจเรื่องอความคุ้มค่าราคา คือการน าเอาปัจจัยเรื่องของเงิน หรือค่าใช้จ่าย 
มาเป็นส่วนของการส่งเสริมการขาย ส่วนลด หรือการน าเสนอราคาท่ีเหมาะสมกับราคา 

6. จุดจูงใจเรื่องอาหาร คือการน าเสนอคุณภาพอาหาร ความสะอาด และ
ความแปลกใหม่รวมถึง ถูกต้องตามหลักโภชนาการ  

7. จุดจูงใจเรื่องวัฒนธรรมและวิธีชีวิตท้องถิ่น คือการน าเอาเรื่องราวท่ีเป็น
วัฒนธรรม ได้แก่ วัฒนธรรม ศิลปะ สถาปัตยกรรม เทศกาล ประเพณี  

8. จุดจูงใจเรื่องความทันสมัยและความแปลกใหม่ คือการน าเรื่องราวความใหม่ 
นวัตกรรม มาน าเสนอเพื่อให้เกิดการจูงใจ เช่น ระบบส่ือสารออนไลน์ ระบบการช าระเงิน  

9. จุดจูงใจเรื่องการเป็นผู้เลือก คือการน าเสนอให้ผู้รับสารเป็นผู้มีสิทธิ์เลือก 
เช่น การเลือกอาหาร การเลือกห้องพัก เป็นต้น 

10. จุดจูงใจเรื่องรางวัล หรือการให้ส่ิงตอบแทนโดยไม่มีค่าใช้จ่าย  
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ดังนั้น จากใช้จุดจูงใจในน าเสนอเนื้อหาสารท่ีเหมาะสมนั้น จะเป็นไปตาม
วัตถุประสงค์ในการส่ือสารในครั้งนั้น โดยการใช้จุดจูงใจด้านอารมณ์ ก็จะมีวิธีการส่ือสารท่ีต้องแสดง

ให้เห็นถึงความต้องการท่ีแท้จริงของผู้บริโภค หรือการใช้จุดจูงใจในส่วนของการโฆษณา ก็ต้องน าเสนอ
เนื้อหาท่ีมีความชัดเจน เพื่อสะท้อนให้เห็นถึงความต้องการท่ีกลุ่มผู้บริโภคต้องการ และเกิดเป็นความ
สนใจในโฆษณานั้น ท่ีสร้างหรือออกแบบมา ซึ่งสอดคล้องกับ พนม คล่ีฉายา (2564) ได้กล่าวว่า  
การออกแบบสารเพื่อการส่ือสาร เป็นส่ิงจ าเป็นต่อกระบวนการส่ือสาร โดยเฉพาะอย่างยิ่ง การส่ือสาร
ส าหรับองค์กรท่ีเกี่ยวพันธ์กับผู้มีส่วนได้ส่วนเสีย หรือองค์กรท่ีด าเนินงานมีผลกระทบต่อสาธารณะ  
ส่ิงท่ีผู้ออกแบบสารต้องค านึงได้แก่ ความเข้าใจเกี่ยวกับสาร สามารถออกแบบได้เป็น 3 ลักษณะ ได้แก่ 

ภาพเหมือน (icon) ส่ิงบ่งช้ีไปสู่ความหมาย (index) และสัญลักษณ์ (symbol) การสร้างความหมาย
ของสาร โดยใช้แนวคิดการโน้มน้าวใจและการโต้แย้งเหตุผล เพื่อสร้างสารให้มีความน่าเช่ือถือ มีข้ันตอน

การโน้มน้าวใจหลายวิธี ได้แก่ แนวคิดการโน้มน้าวใจเชิงวาทวิทยาของอริสโตเติล แบบจ าลองการโต้แย้ง
แสดงเหตุผลของทูลมิน และการเรียบเรียงสารตามหลักจิตวิทยาของมอนโร นอกจากนี้ การใช้จุดจูงใจ

ในสารเป็นอีกกลวิธีหนึ่งในการเสริมพลังให้สารมีน้ าหนักมากยิ่งขึ้น เพื่อกระตุ้นความสนใจของผู้รับสาร

ให้เห็นคล้อยตามกับผู้ส่งสาร ท้ังนี้ไม่ว่าจะใช้แนวคิดใดในการส่ือสารเพื่อโน้มน้าวใจ ผู้ออกแบบสาร
ต้องอาศัยการคิดวิเคราะห์สถานการณ์ ศึกษากลุ่มเป้าหมาย ต้องอาศัยความสามารถและประสบการณ์
ของผู้ท่ีท าหน้าท่ีโน้มน้าวใจด้วย เพื่อให้การส่ือสารโน้มน้าวใจเกิดประสิทธิภาพให้มากท่ีสุด 
 

1.3.2 ช่องทางการสื่อสารการตลาดสารในการสื่อสารการตลาดของธุรกิจบริการ

ผู้สูงอายุ 
ช่องทางการส่ือสารการตลาดผ่านส่ือด้ังเดิม (Traditional Media) หมายถึง ส่ือ

ท่ีผู้ส่งสารท าการส่งเนื้อหาข่าวสาร หรือข้อมูล ไปยังผู้รับสาร ซึ่งมีลักษณะการส่ือสารเป็นทางเดียว 
ผู้รับสารไม่สามารถตอบกลับได้โดยตรง  ซึ่งมีข้อจ ากัดในด้านเนื้อหา เช่น โทรทัศน์ วิทยุ ใบปลิว ป้าย
โฆษณา 

ช่องทางการส่ือสารการตลาดผ่านส่ือสมัยใหม่ (New Media) หมายถึง การบริหาร
หรือด าเนินการผ่านช่องทางออนไลน์ ซึ่งเป็นการท าการส่ือสารข้อมูลและติดต่อกับผู้รับบริการผ่านส่ือ
หรือช่องทางบนโลกอินเตอร์เน็ต ในขณะท่ีผู้รับบริการก็สามารถติดต่อกลับมายังสถานบริการภายใน
ส่ือเดียวกัน ดังนั้น การส่ือสารการตลาดออนไลน์จึงเป็นการส่ือสารสองทางได้ท้ังผู้รับบริการและสถาน

บริการผู้สูงอายุ ซึ่งสามารถแบ่งประเภทของส่ือออนไลน์ ได้ดังนี้ (ธธีร์ธร ธีรขวัญโรจน์, 2563) 

1) ส่ือท่ีเป็นทางการ หมายถึง ส่ือท่ีเป็นทางการและต้องเสียค่าใช้จ่ายในการ

จัดท า คือ เว็บไซต์ 
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2) ส่ือท่ีไม่เป็นทางการ หมายถึง ส่ือท่ีไม่มีค่าใช้จ่าย ได้แก่ เฟซบุ๊ก (Facebook) 
ยูทูบ (YouTube) อินสตราแกรม (Instagram) และไลน์ (Line) แต่อย่างไรก็ตาม บางส่ือมีค่าใช้จ่าย 

เช่น การโฆษณาผ่านเฟซบุ๊ก หรือ ไลน์แอด  
การใช้ส่ือออนไลน์การส่ือสารให้เหมาะสมกับธุรกิจบริการผู้สูงอายุ ดัดแปลงจาก 

ธธีร์ธร ธีรขวัญโรจน์ (2563) 
1) เลือกส่ือออนไลน์ท่ีเหมาะสมกับธุรกิจสถานบริการผู้สูงอายุ การเลือกใช้ส่ือ

ออนไลน์ในการส่ือสารไปยังกลุ่มผู้รับบริการนั้น ไม่จ าเป็นต้องเลือกใช้ทุกส่ือออนไลน์ แต่ต้องมั่นใจว่า
ส่ือออนไลน์ท่ีท าได้ และส่งตรงถึงกลุ่มเป้าหมายท่ีเราต้องการได้อย่างถูกต้อง 

2) ต้ังเพจ หรือเว็บไซต์ ให้สอดคล้องกับ สถานบริการผู้สูงอายุ เพื่อท าให้เกิด
การจดจ า ตลอดจนการค้นหาง่าย เพราะถ้าช่ือยาก หรือไม่สอดคล้องกับสถานบริการจะส่งผลให้การ

ค้นหาเป็นไปได้อย่างยากล าบาก 
3) ก าหนดนโยบายจากผู้บริหาร เพื่อให้การส่ือสารการตลาดตรงจุดตาม

วัตถุประสงค์ของการส่ือสาร และสภาพความเป็นจริงของสถานบริการ การก าหนดนโยบายจากผู้บริการ

เป็นหลักส าคัญในการส่ือสาร 
4) กลยุทธ์การส่ือสารตลาดต้องไปในทิศทางเดียวกับการตลาดก่อนหน้าท่ีท ามา 

ในการก าหนดกลยุทธ์การส่ือสารการตลาดต้องท าไปในทิศทางเดียวกันของ การส่ือสารการตลาด
ออนไลน์ และการส่ือสารการตลาดออฟไลน์  

5) ต้องเช่ือมโยงทุกส่ือไว้ด้วยกัน ในแต่ละส่ือออนไลน์ เพื่อให้ประสบความส าเร็จ

มากท่ีสุดควรส่ือสารไปทิศทางเดียวกัน 
6) ต้องมีการใช้ช่องทางอื่น ๆ ร่วมด้วย ส่ือออนไลน์ทุกส่ือมีข้อจ ากัดของตัวเอง 

และมีลักษณะท่ีต่างกันในการส่ือสาร การส่ือสารการตลาดนั้นต้องมีการท าส่วนอื่น ๆ เพื่อเติมเต็มให้
การส่ือสารการตลาดมีความสมบูรณ์มากขึ้น 

7) มีหน่วยงานท่ีรับผิดโดยตรง ถ้าเป็นธุรกิจท่ีมีขนาดใหญ่ควรมีฝ่ายในการส่ือสาร

ท่ีท าหน้าท่ีนี้โดยตรง เช่น ฝ่ายการตลาด ฝ่ายประชาสัมพันธ์ แต่ถ้าเป็น SMEs ก็อาจจะไม่จ าเป็นต้อง
มีฝ่ายในการดูแล แต่จะต้องมีผู้รับผิดชอบโดยตรง 

8) ต้องจัดการให้มีการเคล่ือนไหวทุกวัน พฤติกรรมของผู้รับบริการต้องการรับรู้
ข้อมูลข่าวสารให้มีความต่อเนื่อง เพื่อให้เกิดการจดจ าและเป็นภาพลักษณ์ท่ีดีในการเข้ารับบริการ 

9) ต้องเน้นความรู้สึกด้านอารมณ์ ข้อมูล ภาพ หรือทุกส่ิงท่ีเป็นเนื้อหาต้องไปส่ือ

ถึงกลุ่มเป้าหมาย จะต้องเน้นหนักเรื่องอารมณ์ให้มาก เช่นการแสดงความสุขจากรอยยิ้ม การน าเสนอ

ส่ิงท่ีมีประโยชน์ 
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10) ต้องตอบค าถามหรือพูดคุยส่ือสารกับลูกค้าได้อย่างรวดเร็ว ส่ือออนไลน์ใน
ทุกส่ือให้ลูกค้าเข้ามาพูดคุย หรือแสดงความคิดเห็น เพื่อให้เกิดประสบการณ์การส่ือสารอย่างต่อเนื่อง 

 
2. แนวคิดเก่ียวกับปัจจัยส่วนประสมทางการตลาดของการเลือกใช้บริการสถานบริการผู้สูงอายุ 
 

การบริการท่ีส่ือไปยังกลุ่มลูกค้าได้ คือคุณภาพบริการ โดยคุณภาพการบริการนั้นสามารถ
เป็นตัวก าหนดประเภท หรือลักษณะการให้บริการของธุรกิจบริการผู้สูงอายุได้ เช่นระยะเวลาการ
ให้บริการ หรือ วิธีการในการให้บริการ โดยคุณภาพบริการนั้น ใช้ประสบการณ์ของการเข้ารับบริการ

เป็นตัววัดการคุณภาพบริการ สอดคล้องกับ Masterson & Pickton (2014) ท่ีกล่าวว่าถึงลักษณะของ
การบริการว่า คุณภาพของบริการย่อมมีความหลากหลายมากกว่าคุณภาพของสินค้า เนื่องจากมี

พนักงานซึ่งเป็น “คน” ให้บริการ ดังนั้น บริการคือการท าประโยชน์ให้กับลูกค้า (Service confer 
benefits)  ซึ่งหากน ามาปรับใช้กับธุรกิจบริการผู้สูงอายุนั้น ส่วนประสมทางการตลาดธุรกิจบริการ

ผู้สูงอายุนั้น จะมีองค์ประกอบ ตาม 7Ps ดังนี้ การบริการหลัก (Product) การโฆษณาและการส่งเสริม

การขาย (Promotion) ช่องทางการรับบริการ (Place) ค่าบริการ (Price) พนักงานท่ีให้บริการและผู้มี
ส่วนเกี่ยวข้อง (People) ขั้นตอนและกระบวนการให้บริการ (Process) และลักษณะทางกายภาพของ
การบริการ (Physical evidence) ซึ่งเป็นองค์ประกอบส าคัญในการพัฒนาคุณภาพบริการให้ตอบสนอง
ตามความคาดหวังและความต้องการของลูกค้า 

ส่วนประสมทางการตลาด (Marketing Mix) ของการบริการ ถูกพัฒนามาจากส่วนประสม

ทางการตลาดท่ีมีอยู่เป็นพื้นฐาน 4 ตัว ได้แก่ ผลิตภัณฑ์ ราคา ช่องทางการจัดจ าหน่าย และส่งเสริม
การตลาด (Kotler, 1997) แต่ในส่วนประสมทางการตลาดท่ีเป็นด้านการบริการมีความแตกต่างด้วย
การเพิ่มความเป็นการบริการท่ีมีผลต่อผู้รับบริการเข้าไป 3 ตัว ได้แก่ พนักงาน กระบวนการให้บริการ 
และสภาพแวดล้อมทางกายภาพ ซึ่ง 3 ส่วนประกอบนี้เป็นส่วนประกอบหลักในการส่งมอบบริการ 
ส่วนประสมทางการตลาดจึงประกอบด้วย 7Ps (Payne, 1993) และในส่วนประสมทางการตลาด

บริการนี้ สามารถแบ่งมุมมองการการตลาดได้ 2 มุม คือ 1) มุมมองผ่านเจ้ากิจการ หรือสถานบริการ 
โดยสถานบริการเลือกท่ีจะผลิตสินค้าหรือบริการขึ้นมาเพื่อรองรับและตอบสนองความต้องของ
ผู้รับบริการ 2) มุมมองผ่านผู้รับบริการ เป็นมุมมองผ่านความต้องการของลูกค้า โดยค านึงผลประโยชน์
ท่ีตัวผู้รับบริการได้รับ ซึ่งมีรายละเอียดดังนี้ 

มุมมองผ่านเจ้ากิจการ หรือสถานบริการ 

1) ผลิตภัณฑ์ (Product) การบริการเป็นผลิตภัณฑ์ประเภทหนึ่งท่ีไม่มีตัวตน (Intangible 

Products) แต่เป็นผลิตภัณฑ์ท่ีใช้ลักษณะของการบริการท่ีอาศัยประสบการณ์ในการเข้ารับบริการ 
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และเป็นส่วนหนึ่งของผลิตภัณฑ์นั้น ๆ เช่น ความสะดวกสบาย ความสบายใจ ความปลอดภัย การดูแล
รักษา เป็นต้น 

2) ราคา (Price) กล่าวคือ เป็นการต้ังราคาท่ีคุ้มกับต้นทุนของสถานบริการ เป็นการ
เปรียบเทียบลักษณะราคา ระหว่างความคุ้มค่า กับต้นทุนของราคา ซึ่งการก าหนดราคาจะมีต่อการ
ตัดสินใจซื้อหรือเลือกใช้บริการ ดังนั้นการก าหนดราคาค่าบริการ ต้องค านึงถึงปัจจัยภายใน ได้แก่ 
นโยบายด้านการตลาดของธุรกิจ ต้นทุน มาตรฐานการให้บริการ ปัจจัยภายนอก ได้แก่ กาแข่งขัน 
ความคาดหวังของลูกค้า เป็นต้น 

3) ช่องทางการจัดจ าหน่าย (Place) สถานท่ีในการให้บริการ โดยสถานท่ีจัดจ าหน่าย

อาจจะอยู่ในรูปแบบของสถานท่ี เช่น การให้บริการผ่านร้าน การให้บริการถึงบ้านลูกค้า การให้บริการ
ผ่านตัวแทน หรือการให้บริการผ่านทางส่ือทางอิเล็กทรอนิกส์ เช่น แอปพลิเคช่ัน เว็บไซน์ ส่ือออนไลน์ 

เป็นต้น 
4) การส่งเสริมการตลาด (Promotion) การส่งเสริมการตลาดของธุรกิจบริการ มีความ

คล้ายกับการขายสินค้า กล่าวคือ เป็นการท าการส่งเสริมการตลาด ในรูปแบบการโฆษณา ประชาสัมพันธ์ 

การให้ข่าว การลดแลกแจกแถม และการตลาดทางตรงผ่านส่ือต่าง ๆ ซึ่งการบริการท่ีต้องการเจาะ
กลุ่มลูกค้า  

5) พนักงาน (People) บุคคลในท้ังหมดในองค์กรท่ีให้บริการ ซึ่งรวมถึง เจ้าของกิจการ 
ผู้ถือหุ้น พนักงานในทุกระดับ ซึ่งมีผลต่อคุณภาพบริการ  

6) ส่ิงแวดล้อมทางกายภาพ (Physical) ได้แก่ อาคาร ตึกในการให้บริการ เครื่องมือ

และอุปกรณ์ในการให้บริการ ห้องพัก การตกแต่งสถานท่ี ส่ิงต่าง ๆ เหล่านี้เป็นส่ิงท่ีท าให้ลูกค้าใช้
เครื่องหมายในการให้คุณภาพบริการ  

7) กระบวนการให้บริการ (Process) กระบวนการให้บริการเป็นส่วนประสมทางการตลาด
ท่ีมีความส าคัญมาก ต้องอาศัยทุกส่วนในการให้บริการผู้รับบริการ เพื่อส่งมอบการบริการท่ีมีคุณภาพ
ได้ เนื่องจากกระบวนการให้บริการมีหลายข้ันตอน ได้แก่ การหาข้อมูล การสอบถามข้อมูลเบ้ืองต้น 

 
มุมมองผ่านผู้รับบริการ 
1) ความต้องการของผู้รับบริการ (Consumer need) การตอบสนองความต้องการของ

ผู้รับบริการด้าน ลักษณะผู้เข้าใช้บริการ เหตุผลของการเข้ารับบริการ และแก้ไขส่วนต่าง ๆ ท่ีผู้รับบริการ

มีปัญหา หรือ มีความต้องการจะใช้บริการในด้านนั้น  

2) ราคาของบริการ (Cost) การก าหนดราคาค่าบริการเป็นส่วนหนึ่งจะส่งผลต่อการ

ตอบสนองการตัดสินใจใช้บริการของผู้รับบริการ ซึ่งการก าหนดราคาจะสูง หรือต่ า จะส่งผลต่อความยินดี
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จะจ่ายของลูกค้าต่อการใช้บริการในสถานบริการ โดยค่าใช้จ่ายนั้นจะมีต่อระยะเวลาในการเข้ารับบริการ
ด้วยเช่นกัน เช่น ถ้าเข้ารับบริการในระยะเวลาท่ียาวนานค่าใช้จ่ายท่ีสูงเกิดต่อความสามารถในการจ่าย

ของผู้รับบริการจะส่งให้ เกิดการปฏิเสธการใช้บริการในสถานบริการ 
3) พื้นท่ีสถานบริการผู้สูงอายุ (Convenience) ความสะดวกในการเข้ารับบริการใน

สถานบริการนั้น ๆ เช่นความใกล้กับแหล่งชุมชน ใกล้พื้นท่ีอยู่อาศัย รวมถึงการออกแบบตัวอาคารท่ีมี
ความเหมาะสมกับการเข้ารับบริการท่ีตอบสนองความต้องการพื้นฐานของผู้เข้ารับบริการได้ทางตรง 

4) การส่ือสารการตลาดของสถานบริการผู้สูงอายุ (Communication) การส่ือสารไป
ยังกลุ่มผู้รับบริการหรือผู้ส่วนร่วมในการใช้บริการ โดยการก าหนดการส่ือสาร มีความส าคัญท่ีจะส่งผล

ให้ผู้รับบริการได้รับทราบข้อมูลท่ีมีความเกี่ยวข้องกับสถานบริการ เช่น วัตถุประสงค์ในการส่ือสาร  
วิธีจูงใจให้เกิดความน่าสนใจในการส่ือสาร รูปแบบการส่ือสาร รวมถึงช่องทางในการส่ือสาร 

5) ความสามารถของบุคลากรในการให้บริการ (Competency of person) ความรู้
ความสามารถของบุคลากร ในสถานบริการท่ีมีต่อการให้บริการด้านการดูแล ความสามารถของบุคลากร

ในการเป็นตัวแทนของสถานบริการในการมีปฏิสัมพันธ์กับผู้รับบริการ หรือครอบครัวของผู้รับบริการ 

เพื่อสร้างการดูแลเอาใจใส่ให้กับลูกค้าเพื่อให้ได้บริการท่ีคุณภาพและมีมาตรฐานตามท่ีสถานบริการได้
ก าหนดไว้ โดยบุคลากรต้องจิตส านึกค าถึงความต้องการของผู้รับบริการ (Service Mind) ซึ่งหมายถึง
การตัดสินใจของบุคลากรในการให้บริการ  

6) ความครบวงจรของบริการ (Comprehensive facility) ส่ิงอ านวยความสะดวกภายใน
สถานบริการท่ีสถานบริการมีไว้ให้บริการท่ีตอบสนองความต้องการของผู้รับบริการ เช่นการบริการ

ด้านการกายภาพ การให้บริการด้านการฟื้นฟู หรือการบริการท่ีความเกี่ยวข้องกับครอบครัวของ
ผู้รับบริการ เช่นห้องพัก เป็นต้น 

7) กระบวนการให้บริการมุ่งการดูแลแบบใส่ใจ (Caring oriented Process) เป็นกระบวนการ
ในการให้บริการ ท่ีเห็นถึงประโยชน์ท่ีผู้เข้ารับบริการได้รับ สร้างความหวังให้กับผู้เข้ารับบริการเพื่อสร้าง
แรงจูงใจในการเข้ารับบริการ การเข้าใจถึงอารมณ์ของผู้รับบริการ การสร้างความสัมพันธ์ที่ดีกับผู้เข้ารับบริการ 

การแก้ไขปัญหาอย่างเป็นระบบระหว่างการเข้ารับบริการเพื่อส่งมอบบริการท่ีมีคุณภาพ 
 
ตารางท่ี 4 มุมมองระหว่างธุรกิจ (7Ps) กับ ผู้รับบริการ (7Cs) 

มุมมองธุรกิจ (7Ps) มุมมองผู้รับบริการ (7Cs) 

1) ผลิตภัณฑ์ (Product) 1) ความต้องการของผู้รับบริการ (Consumer need) 

2) ราคา (Price) 2) ราคาของบริการ (Cost) 

3) ช่องทางการจัดจ าหน่าย (Place) 3) พื้นท่ีสถานบริการผู้สูงอายุ (Convenience) 
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ตารางท่ี 4 มุมมองระหว่างธุรกิจ (7Ps) กับ ผู้รับบริการ (7Cs) (ต่อ) 

มุมมองธุรกิจ (7Ps) มุมมองผู้รับบริการ (7Cs) 

4) การส่งเสริมการตลาด (Promotion) 4) การส่ือสารการตลาดของสถานบริการผู้สูงอายุ 
(Communication) 

5) บุคคล (People) 5) ความสามารถของบุคลากรในการให้บริการ 
(Competency of person) 

6) ส่ิงแวดล้อมทางกายภาพ (Physical) 6) ความครบวงจรของบริการ (Comprehensive 
facility) 

7) กระบวนการ (Process) 7) กระบวนการให้บริการมุ่งการดูแลแบบใส่ใจ (Caring 
oriented Process) 

ท่ีมา : ผู้วิจัย (2565) 
 
ส่วนประสมทางการตลาดในมุมมองของผู้รับบริการในบริการของสถานบริการผู้สูงอายุนั้น

เป็นส่วนหนึ่งท่ีเป็นปัจจัยของการเลือกใช้การบริการในสถานบริการผู้สูงอายุ สอดคล้องกับงานวิจัยของ 
สุจิตรา ใจเอื้อ (2562) กล่าวว่า “ส่วนประสมทางการตลาด คุณค่าท่ีลูกค้าจะได้รับ ควรให้ความสนใจ
อย่างมาก อีกท้ังควรมีการประยุกต์ให้เข้าการตลาดในอนาคตในเรื่องของการบริการตอบโจทย์”  

 
3. แนวคิดและทฤษฎีที่เก่ียวกับกลยุทธ์ 

 
3.1 กลยุทธ์สาร  

กลยุทธ์สารในการเล่าเรื่องในส่ือใหม่ การพัฒนาการส่ือสารนั้น ก่อให้เกิดส่ือใหม่
หลากหลายประเภท เช่น ส่ือบนเฟซบุ๊ก ส่ือเว็บไซต์ ซึ่งแต่ละส่ือมีการเล่าเรื่องท่ีแตกต่างกันตาม
ลักษณะของส่ือ พนม คล่ีฉายา (2564) กล่าวถึง การเล่าเรื่องในส่ือใหม่ว่า การเล่าเรื่องผ่านส่ือหลาย

ประเภทมีลักษณะท่ีแตกต่างกัน ได้แก่ การเล่าเรื่องแบบมัลติมีเดีย (multi-media) การเล่าเรื่องแบบ
คอสมีเดีย (cross-media) และการเล่าเรื่องแบบทรานส์มีเดีย (trans-media) การเล่าเรื่องท้ัง 3 

ลักษณะนี้มีจุดร่วมเดียวกัน คือ เล่าเรื่องผ่านรูปแบบสารและส่ือหรือแพลตฟอร์ม (platform) หลาย
ส่ือ แต่แตกต่างกันในเนื้อหาและเรื่องท่ีเล่า สามารถอธิบายได้ดังนี้  

3.1 การเล่าเรื่องแบบมัลติมีเดีย (Multi-media) เป็นลักษณะของการสร้างสาร

ท่ีมีการเล่าเรื่องในเนื้อหาเดียว ผ่านสารหลายหลายรูปแบบ และเผยแพร่บนส่ือหรือแพลตฟอร์ม 
(Platform) เช่นการน าเสนอเนื้อหาความอันตรายของผู้สูงอายุท่ีอยู่เพียงล าพัง โดยน าเนื้อหาเรื่องราว
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เผยแพร่ผ่าน แพลตฟอร์ม เฟซบุ๊ก โดยเล่ือนน าเสนอแต่ละส่วนด้วยสารคนละรูปแบบ กล่าวคือ 
น าเสนอท่ีมาของปัญหาการอยู่เพียงล าพังด้วยตัวอักษรหรือภาพ และน าเสนอความปลอดภัยด้วย 

วีดิทัศน์ เป็นเชิงสารคดี ซึ่งท้ังหมดนี้ เผยแพร่บนเฟซบุก๊ ท่ีเดียว 
3.2 การเล่าเรื่องแบบ คอสมีเดีย (Cross media) เป็นลักษณะการเล่าเรื่องท่ี

เหมือนกับ มันติมีเดีย คือเป็นการเล่าเรื่องเนื้อหาเดียวผ่านสารหลายรูปแบบ แต่มีความแตกต่างกัน
ตรงส่ือท่ีใช้ในการเผยแพร่มีความแตกต่างกัน หรือหลากหลาย แพลตฟอร์ม (Platform) ซึ่งการน าเสนอ
เล่าเรื่องราวในลักษณะนี้ จะช่วยการขยายจินตนาการ ขยายการรับรู้ของผู้รับสารให้กว้างขึ้นรวมท้ัง
เพิ่มประสบการณ์การรับสารผ่านหลากหลายช่องทาง เพื่อเติมเต็มจินตนาการให้กับผู้รับสารให้กว้างขึ้น  

3.3 การเล่าเรื่องแบบทรานส์มีเดีย (Trans-media) เป็นลักษณะการเล่าเรื่องท่ี
แบ่งเนื้อหาออกเป็นส่วนๆ อย่างเป็นระบบแล้วน าเสนอเนื้อหาเล่านี้ผ่านช่องทางการส่ือท่ีหลากหลาย

ตามวัตถุประสงค์ของการสร้างสาร โดยในแต่ละส่ือจะน าเสนอเรื่องราวในลักษณะท่ีแตกต่างกัน พนม 
คล่ีฉายา (2564) กล่าวว่า การเล่าเรื่องวิธีนี้แตกต่างจาก 2 วิธีท่ีกล่าวมาข้างต้นอย่างมาก กล่าวคือ 

เป็นการเล่าเรื่องท่ีมีต้นเรื่องเดียวกัน ซึ่งอาจจะแบ่งเนื้อหาของเรื่องมาเล่าแตกต่างกันไปในแต่ละ

แพลตฟอร์ม และต้องมีการเช่ือมโยงเนื้อหาจากแต่ละแพลตฟอร์มให้เป็นเรื่องเดียวกันท่ีสมบูรณ์ 
ดังนั้น การเล่าเรื่องแบบทรานส์มีเดียจึงเป็นการประยุกต์ลักษณะเด่นของแต่ละแพลตฟอร์มมาเล่าเรื่อง 
โดยพิจารณาว่าลักษณะเฉพาะของแพลตฟอร์มนั้นสามารถใช้เล่าเรื่องในส่วนใดของเนื้อหาได้ดีท่ีสุด 
เพื่อมุ่งหวังจะใช้ลักษณะเด่นของแพลตฟอร์มสร้างประสบการณ์ท่ีมีต่อเนื้อหาส่วนต่าง ๆ ของเรื่องราว
ให้แตกต่างกันไป หรือได้สัมผัสกับเรื่องในหลากหลายมิติมากขึ้น ด้วยลักษณะพิเศษของการเล่าเรื่อง

วิธีนี้ ช่วยให้เกิดอรรถรส เกิดความเข้าใจ เกิดความลึกซึ้ง เข้าถึงรายละเอียดของเรื่องได้มาก 
จากค านิยามข้างต้น จะเห็นได้ว่า Trans media มีจุดส าคัญคือการท าให้ผู้รับสาร

ได้ข้อมูลทุกมิติ และท าให้เข้าใจเนื้อหาได้อย่างลึกซึ้ง ซึ่ง พนม คล่ีฉายา (2564 ) ท่ีกล่าวขยายนิยาม
ของ Trans media ว่า trans-media เป็นการเล่าเรื่องท่ีน าเอาประสบการณ์ของผู้รับสารเข้ามามีส่วน
ร่วมในการรับรู้ เข้าใจเนื้อหาสารท่ีผู้ส่งสารน าเสนอ ซึ่งลักษณะส าคัญของ trans-media อีกประการ

หนึ่งคือ การเล่าเรื่องแบบปัจเจก มีการเลือกเอาเนื้อหาบางส่วนท่ีไม่ได้กล่าวถึงในเส้นเรื่องหลักมา
ขยายความเพิ่ม ผู้รับสารสามารถมีส่วนร่วมในการสร้างเนื้อหาต่อยอดจากเนื้อหาหลัก ผ่านกิจกรรมท่ี
ท าร่วมกัน หรือเปิดโอกาสให้ผู้รับสารสามารถแสดงความเห็นต่าง ๆ ได้ 

เฉลิมเกียรติ อากาศสุภา (2558) กล่าวว่า กรอบท่ีใช้การวางแผน และก าหนด

แนวทางท่ีชัดเจนส าหรับการสร้างการเผยแพร่ การประเมินและการวัดผลเนื้อหา ให้สามารถแก้ไขปัญหา

หรือตอบสนองตามเป้าท่ีบริษัทต้องการ สอดคล้องกับ ศิระ ศรีโยธิน (2561) หมายถึง คือการน าเสนอ

โฆษณานั้น สารท่ีน าเสนอต้องครอบคลุมพันธะสัญญาของแบรนด์ท่ีมีต่อลูกค้า ซึ่งจะต้องครอบคลุม
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จุดเด่นในส่ิงท่ีองค์กรมีความแตกต่างจากคู่แข่ง ซึ่ง พนม คล่ีฉายา (2564) ได้อธิบายถึงการออกแบบสาร
ให้สามารถบรรลุวัตถุประสงค์การส่ือสารนั้น จ าเป็นต้องมีความเข้าใจพื้นฐานเกี่ยวกับ “การประกอบ

ความหมาย” ในการส่ือสาร คือความสามารถในการประยุกต์ทฤษฎีสัญวิทยา (Semiotic) มาใช้เพื่อ
ออกแบบสาร และการใช้หลักการโน้มน้าวใจมาประยุกต์ใช้สร้างพลังในการโน้มน้าวใจให้เกิดการเปล่ียนแปลง
ในตัวผู้รับสาร ตามวัตถุประสงค์การส่ือสาร แนวคิดส าคัญท่ีเป็นพื้นฐานการออกแบบสารท่ีกล่าวมา   

 
หลักและข้ันตอนการออกแบบสาร 
การออกแบบสารเป็นการน าเอาแนวคิดท่ีเป็นกระบวนการท่ีเน้นการสร้างสรรค์

เพื่อการส่ือสาร โดยเอาเนื้อหาของสาร เพื่อส่งไปยังกลุ่มเป้าหมายท่ีต้องการส่งสารนั้นไป เพื่อให้ตรง
ตามวัตถุประสงค์ของการส่ือสาร ซึ่งสารท่ีใช้ในการส่ือสาร มีรูปแบบหลากหลายรูปแบบ เช่น ภาพนิ่ง 

ภาพเคล่ือนไหว ข้อความ เสียง สัมผัส การออกแบบสารจึงมีหลักหรือขั้นตอนในการสร้างสรรค์สาร 
เพื่อให้บรรลุในการออกแบบสารท่ีก าหนดไว้ โดย พนม คล่ีฉายา (2564) ได้กล่าวถึงปัจจัยในการ

ออกแบบสาร ดังนี้ 

1. การเข้าใจสถานการณ์การส่ือสาร การออกแบบสาร ควรเริ่มต้นจากการระบุ
สถานการณ์ให้ชัดเจนว่า เป็นการส่ือสารด้านใด และต้องเข้าใจด้วยว่า การส่ือสารนั้นมีความแตกต่างกัน 
ท้ังสาระเนื้อหา ระดับการส่ือสารกลุ่มผู้รับสารเป้าหมาย และวัตถุประสงค์การส่ือสาร ความแตกต่างนี้
จะเป็นส่ิงก าหนดแนวทางการสร้างสารการออกแบบสารจะเป็นอย่างไรจึงขึ้นอยู่กับลักษณะเฉพาะท้ัง
สามด้านของการส่ือสารแต่ละแบบ เช่น การเน้นการให้ข้อมูล การเสริมสร้างทัศนคติ การโน้มน้าวให้

ปรับเปล่ียนพฤติกรรม การส่ือสารสนับสนุนการตลาด จะให้ความส าคัญกับการเผยแพร่ข้อมูลผลิตภัณฑ์ 
การสร้างภาพลักษณ์ผลิตภัณฑ์ กระตุ้นความต้องการผลิตภัณฑ์ การสร้างบรรยากาศทางสังคมท่ี
สนับสนุนต่อผลิตภัณฑ์ เป็นต้น 

2. ค านึงถึงวัตถุประสงค์การส่ือสาร หลังจากระบุได้แล้วว่าการออกแบบสารครั้ง
นี้จะเป็นการส่ือสารด้านใด ส่ิงท่ีต้องพิจารณาต่อมาคือวัตถุประสงค์ของการส่ือสาร ซึ่งเป็นส่ิงท่ีมุ่งหวัง

ให้เกิดขึ้นกับกลุ่มเป้าหมาย นักประชาสัมพันธ์ต้องตระหนักว่าผลของการส่ือสารแต่ละลักษณะจะ
บรรลุผลได้ด้วยแนวทางท่ีเข้มข้นแตกต่างกันไป อาทิ วัตถุประสงค์เป็นการรับรู้ข่าวสาร การออกแบบ
สารจะเน้นการน าข้อมูลมาถ่ายทอดเป็นสารท่ีมีพลังในการโน้มน้าวใจสูงเพื่อเปล่ียนแปลงทัศนคติและ
พฤติกรรมให้ได้ วัตถุประสงค์การส่ือสารจึงก าหนดแนวทางการออกแบบสาร 

3. ท าความรู้จักกลุ่มเป้าหมาย การส่ือสารท่ีประสบความส าเร็จได้ ผู้ส่งสารต้อง

รู้จักกลุ่มเป้าหมายอย่างชัดเจน โดยมีรายละเอียดการท าความเข้าใจเบื้องต้น โดยเริ่มต้นจากการรู้จัก

กลุ่มเป้าหมายเริ่มจากการระบุกลุ่มเป้าหมายว่าเป็นใคร ซึ่งจะต้องระบุให้ชัดเจนว่าเป็นผู้ชายหรือ
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ผู้หญิง อายุเท่าไหร่ การศึกษาระดับใด มีความเกี่ยวข้องกับองค์กรอย่างไร เกี่ยวกับเรื่องท่ีจะส่ือสาร
อย่างไร มีค่านิยมอย่างไร มีการเปิดรับส่ือสารผ่านช่องใด การระบุอย่างละเอียดจะช่วยให้สามารถ

เข้าใจ และรู้ว่าเราควรออกแบบเนื้อหาสารอย่างไรจึงจะตรงตามความต้องการกลุ่มเป้าหมาย สามารถ
เลือกใช้ช่องทางการส่ือสารท่ีเหมาะสมกับสารเพื่อเข้าถึงกลุ่มเป้าหมายได้ และท่ีส าคัญคือมีอิทธิพล 
หรือปรับเปล่ียนทัศนคติ หรือปรับเปล่ียนพฤติกรรมของกลุ่มเป้าหมายได้ตามวัตถุประสงค์ ดังนั้น 
กลุ่มเป้าหมายจึงเป็นส่ิงก าหนดเนื้อหาสาร ทิศทางการน าเสนอสาร รวมทั้งระดับความยากง่ายในการ
เลือกใช้สารเพื่อส่ือความหมายว่า เราควรใช้สารในรูปแบบ “ภาพเหมือน” (icon) หรือ “ส่ิงบ่งช้ี
ความหมาย” (index) “หรือสัญลักษณ์” (symbol) รวมท้ังช่ือทางการส่ือสารท่ีเหมาะสมกับรูปแบบสาร 

การออกแบบสารเป็นส่วนหนึ่งของการวางแผนการส่ือสาร ซึ่งการส่ือสารจะถูก
สร้างขึ้นเพื่อให้บรรลุเป้าหมายของวัตถุประสงค์ของการส่ือสาร และมีการก าหนดกลยุทธ์การส่ือสาร 

โดยเลือกใช้กลวิธีหรือส่ือท่ีจะใช้ในการส่ือสาร อยากจะส่ือเดียวหรือหลายส่ือร่วมกัน ซึ่งการออกแบบ
สารต้องสอดคล้องกับกลยุทธ์ในการส่ือสาร และมีการก าหนดทิศทางของสารอย่างเหมาะสม รวมถึง

จะต้องเข้าถึงการรับรู้ให้เป็นไปตามวัตถุประสงค์ของสาร  

การออแบบสารกับกลยุทธ์การส่ือสาร ทิศทางสาร และกรอบการรับรู้ มีรายละเอียด
ดังนี้ (พนม คล่ีฉายา, 2564)  

กลยุทธ์การส่ือสาร การด าเนินการส่ือสารเพื่อให้ตรงกับวัตถุประสงค์ในแต่ละ
โครงการ โดยเป็นส่วนท่ีต้องค านึงถึง ว่า “จะส่ือสารอย่างไรจึงได้ผลตามวัตถุประสงค์ของการส่ือสาร” 
ตัวอย่างเช่น หากก าหนดวัตถุประสงค์ เพื่อสร้างการรับรู้ถึงอันตรายของการให้ผู้สูงอายุอยู่เพียงล าพัง 

ส่ิงท่ีต้องด าเนินตามขั้นตอนของการวางแผนกลยุทธ์การส่ือสาร ต้ังแต่ กลุ่มเป้าหมายท่ีท าการส่ือสาร 
เป็นกลุ่มครอบครัวผู้สูงอายุ วิธีการในการส่ือสาร และเนื้อหาท่ีจะท าการส่ือสารเป็นอย่างไร ใช้ส่ือ
ประเภทใดในการส่ือสารไปยังกลุ่มเป้าหมาย เป็นต้น 

ทิศทางสาร เป็นส่ิงต่อเนื่องมาจากกลยุทธ์ เมื่อก าหนดกลยุทธ์แล้ว การด าเนินการ
ต่อเนื่องคือจะต้องท าต่อคือ เนื้อหาท่ีจะน าเสนอจะเป็นไปในทิศทางใด สนับสนุน โต้แย้ง เสริมประเด็น 

รุนแรง อ่อนโยน ประนีประนอม ต่อต้าน เป็นต้น ทิศทางสารจะต้องสอดคล้องกับกลยุทธ์การส่ือสาร  
กรอบการรับรู้ เป็นการก าหนดกรอบของการรับรู้ท่ีเป็นเสมือนข้อความท่ีต้องการให้

กลุ่มเป้าหมายรับรู้จดจ า ซึ่งต้องสอดคล้องกับกลยุทธ์การส่ือสาร ทิศทางสาร กรอบการรับรู้จะเป็นส่ิง
ท่ีใช้ก ากับความหมายหรือการตีความสารและเป็นกรอบของ “ข้อความหลัก” (key message) ท่ีจะ

ใช้เป็นเนื้อหาสาร จากตัวอย่างข้างต้น กรอบการรับรู้ท่ีเหมาะสมคือ “ความปลอดภัยของผู้สูงอายุใน

การอยู่อาศัย” กรอบนี้จะเป็นเสมือนความหมายของสารท่ีจะต้องสร้างขึ้นและให้กลุ่มเป้าหมายรับรู้ให้

ได้ตรงกับท่ีก าหนดนี้ ดังนั้น การออกสารจะต้องมีความหมายอยู่ภายใต้กรอบการรับรู้ท่ีสร้างขึ้นนั่นเอง 



43 

ขั้นตอนการออกแบบสาร 
การออกแบบสารเป็นการประยุกต์แนวคิดของ พนม คล่ีฉายา (2564) และ Dennis 

(2001) เป็นขั้นตอนตามล าดับข้ัน 7 ขั้นตอนดังนี้ 
ขั้นตอนที่ 1 วิเคราะห์ภูมิหลังและสถานการณ์การสื่อสาร  
1. สถานการณ์การส่ือสาร เป็นสถานการณ์ด้านใด เช่นการส่ือสารขององค์กร

เพื่อประชาสัมพันธ์ หรือ การส่ือสารการตลาด หรือ การส่ือสารสาธารณะ การส่ือสารในสถานการณ์
ท้ังสามด้านนี้มีความแตกต่างกัน ดังนั้นการออกแบบสารต้องระบุสถานการณ์ให้ชัดเจน เพื่อสามารถ
ออกแบบสารให้ตรงกับปัญหา หรือ “โจทย์” ของการส่ือสาร 

2. ศึกษาภูมหิลังและความเป็นมาของสถานการณ์ เพื่อท าความเข้าใจและรับรู้ถึง
ผลกระทบท่ีเกิดขึ้นกับผู้มีส่วนเกี่ยวข้องในแต่ละกลุ่ม ซึ่งระบุ โอกาส เงื่อนไข ข้อจ ากัด และอุปสรรค

ในการก าหนดเนื้อหาท่ีจะส่ือสาร  
3. วิเคราะห์ประเด็นเรื่องราวที่เกี่ยวข้อง ซึ่งจะช่วยเข้าใจสถานการณ์และประเด็น

ใดสามารถน ามาเป็นเนื้อหาสารได้อย่างมีประสิทธิผล หรือประเด็นใดควรหลีกเล่ียงท่ีจะน ามาใช้เป็น

เนื้อหาสาระของสาร 
4. การส่ือสารในแต่ละด้านมีกลยุทธ์การส่ือสารเฉพาะ ดังนั้นการทราบถึงกลยุทธ์

การส่ือสารท่ีก าหนดไว้ล่วงหน้าในแต่ละสถานการณ์จะช่วยให้การออกแบบสารท าได้ตรงตามวัตถุประสงค์  
 
ขั้นตอนที่ 2 ก าหนดวัตถุประสงค์การสื่อสาร 

การวิเคราะห์ข้อมูลภูมิหลังช่วยให้เข้าใจและให้ข้อมูลท่ีส าคัญ ท่ีจะน ามาก าหนด
วัตถุประสงค์การส่ือสาร โดยการก าหนดวัตถุประสงค์ท่ีชัดเจนเป็นส่ิงส าคัญ เพราะจะช่วยก าหนด
แนวทางเนื้อหาได้ในขั้นตอนการออกแบบสารขั้นตอนต่อไป เช่น วัตถุประสงค์ของการส่ือสารการตลาด 
เพื่อสร้างการรับรู้เกี่ยวกับสถานบริการผู้สูงอายุ เพื่อสร้างทัศนคติท่ีดีต่อสถานบริการผู้สูงอายุ เป็นต้น 

 

ขั้นตอนที่ 3 วิเคราะห์ผู้รับสารเป้าหมาย 
การรู้ถึงกลุ่มเป้าหมายอย่างละเอียด หรือการท าความรู้จักกลุ่มผู้รับสารให้มาก

ท่ีสุดส่งผลให้เกิดการสร้างสารท่ีตรงกับกลุ่มเป้าหมาย เช่น รู้ข้อมูลว่ากลุ่มผู้รับสารเป็นคนอย่างไร  
มีความคิดอย่างไร ชอบอะไร มีความเช่ือ ทัศนคติ วิธีคิดเช่นไร ท่าทีท่ีจะตอบสนองข้อมูล ซึ่งข้อมูลท่ี

ได้จากวิเคราะห์ผู้รับสารสามารถน ามาใช้ก าหนดกลยุทธ์การส่ือสาร ทิศทางสาร กรอบการรับรู้ เนื้อหา

สาระ ระดับการใช้ภาษาและถ้อยค า รวมถึงลีลาในการออกแบบสารขึ้น 
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ขั้นตอนที่ 4 ก าหนดกลยุทธ์ ทิศทางสาร และกรอบการรับรู้ 
จากการท่ีเรียนรู้สถานการณ์ของสาร วัตถุประสงค์ และวิเคราะห์กลุ่มเป้าหมาย

แล้วจะเป็นข้อมูลพื้นฐานท่ีมีความส าคัญท่ีจะมาสู่การออกแบบสาร ซึ่งกลยุทธ์การส่ือสารจะถูกก าหนด
ภายใต้วัตถุประสงค์ของการส่ือสาร ซึ่งกลยุทธ์การส่ือสาร ทิศทางสาร และกรอบรับรู้เป็นส่ิงท่ีมีความ
เกี่ยวข้องกัน และมุ่งสู่การออกแบบสารให้บรรลุวัตถุประสงค์ โดยสรุปเป็นแผนผังดังนี้  

ควรยกตัวอย่างลงธุรกิจผู้สงอายุให้ชัดเจน สอดคล้องกับ ภาพท่ี 3 
 

ภาพท่ี 3 แผนผังแสดงตัวอย่างความเช่ือมโยงของกลยุทธ์การส่ือสาร ทิศทางสาร และกรอบการรับรู้ 

กรณีออกแบบสารเพื่อให้เห็นความอันตรายของการปล่อยผู้สูงอายุอยู่ล าพัง  
 

 
 

ขั้นตอนที่ 5 ก าหนดสาระเนื้อหา เขียน และก าหนดสื่อหรือช่องทางการสื่อสาร 
ขั้นตอนการสร้างสาร หรือผลิตสาร ซึ่งเป็นขั้นตอนท่ีเกิดขึ้นหลังจากแนวทางการ

ออกแบบรายละเอียดของเนื้อหารสารตามกรอบการรับรู้ ระบุเนื้อหาสารว่ามีรายละเอียดในการส่ือสาร
อย่างไรบ้าง ซึ่งเป็นการรวบรวมจากข้อมูลแหล่งต่าง ๆ คัดเฉพาะข้อมูลท่ีเหมาะสมในการส่ือสาร จน

เป็นเนื้อหาสารท่ีสมบูรณ์  
จากนั้นน าสาระเนื้อหารสาร มาออกแบบสาร โดยค านึงถึงช่องทางในการส่ือสาร 

ซึ่งจะผลิตในรูปแบบไหนให้เหมาะสมกับช่องทางการส่ือสาร เช่น ตัวอักษร ภาพเคล่ือนไหว หรือ
ภาพนิ่ง ซึ่งการผลิตสารในขั้นตอนนี้ สามารถประยุกต์แนวคิดและทฤษฎีเกี่ยวกับสารและการสร้าง

ความหมายการโน้มน้าวใจมาปรับใช้ในขั้นตอนนี้ ซึ่งผลผลิตเป็นไปตามรูปแบบของสาร และเครื่องมือ

การส่ือสาร ซึ่งก่อนจะเผยแพร่สาร ต้องตรวจทางเนื้อหาสาร ความสมบูรณ์ของสาร  

(กลยุทธ์การสื่อสาร)

ให้ข้อมูลชี้เห็นถึงความอันตรายของการปล่อยให้ผู้สูงอายุอยู่ล าพัง

(ทิศทางสาร)

ข้อเท็จจริงของความอันตรายของการปล่อยให้ผู้สูงอายุอยู่ล าพัง

(กรอบการรับรู้)

เหตุสุดวิสัย ความอันตรายของการปล่อยผู้สูงอายุอยู่ล าพัง
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ขั้นตอนที่ 6 น าเสนอสาร หรือส่งสารผ่านสื่อหรือช่องทางที่ก าหนดไว้ 
ขั้นตอนนี้เป็นการส่งสารไปยังกลุ่มเป้าหมายท่ีรับสาร ผ่านช่องทางหรือเครื่องมือ

การส่ือสารท่ีก าหนดไว้ เช่นกรณี การสร้างรับรู้ความอันตรายของการปล่อยผู้สูงอายุเพียงล าพัง โดย
การท าเป็นภาพยนตร์ในการน าเสนอเนื้อหาของสาร โดยจัดล าดับเหตุการณ์ท่ีน าเสนอจะยึดหลักการ
สร้างการรับรู้อย่างโดดเด่นและต่อเนื่องเพื่อให้สารมีพลังในการโน้มน้าวใจสูง 

 
ขั้นตอนที่ 7 ประเมินสาร 
วิทยา ด่านธ ารงกูล (2546) ความสามารถในการเลือกเป้าหมายท่ีเหมาะสมและ

บรรลุเป้าหมายนั้น ๆ ประสิทธิผลจึงวัดกันว่าองค์การสามารถสนองผู้บริโภคสินค้าหรือบริการท่ี
ต้องการหรือไม่ และสามารถบรรลุในส่ิงท่ีพยายามจะท าได้มากน้อยเพียงใด สอดคล้องกับ สมศักด์ิ  

คงเท่ียง (2561) ความสัมพันธ์ระหว่างผลของการท างานกับเป้าหมายหรือวัตถุประสงค์ท่ีต้ังไว้ 
ประสิทธิผลจึงเป็นผลส าเร็จของ ท่ีตามวัตถุประสงค์ของผู้ สถานบริการผู้สูงอายุ 

(ผู้ส่งสาร) ส่งไปยัง ครอบครัวหรือผู้สูงอายุ (ผู้รับสาร) ซึ่งประสิทธิผลนั้นมีความส าคัญต่อการส่ือสาร

การตลาด โดยเป็นการวัดความส าเร็จของการส่ือสารการตลาดท่ีตรงตามวัตถุประสงค์ไปยังกลุ่มเป้าหมาย
ท่ีได้วางไว้ และมีความส าคัญของประสิทธิผลคือ 

1. ช่วยตรวจสอบวัตถุประสงค์ท่ีใช้ในการส่ือสารการตลาด 
2. ประเมินผลการด าเนินการส่ือสารการตลาด 
3. ประเมินผลส าเร็จกับวัตถุประสงค์ เปรียบเทียบผลงานท่ีได้ด าเนินงานได้ตาม

แผนกับวัตถุประสงค์ท่ีคาดหวังไว้ 
ประสิทธิผลการส่ือสารการตลาด คือการวัดด้านการส่ือสารการตลาดให้เป็นไป

ตามวัตถุประสงค์ในการส่ือสารตลาด จากท้ัง สถานบริการผู้สูงอายุ (ผู้ส่งสาร) และ ครอบครัวผู้สูงอายุ
หรือผู้สูงอายุ (ผู้รับสาร) ซึ่งเป็นกลุ่มเป้าหมายในการส่ือสารการตลาด โดยวัตถุประสงค์ในการส่ือสาร
การตลาดนั้นเป็น ลักษณะของการส่ือสารเพื่อให้เกิด ทัศนคติ การรับรู้และพฤติกรรม ต่อการเข้าใช้

ธุรกิจบริการผู้สูงอายุ 
การตรวจสอบประเมินสาร ควรด าเนินการทันทีหลังจากท่ีมีการรับชมสาร หรือ

เผยแพร่สารออกไปแล้ว และน าผลการประเมินมาพิจารณาปรับปรุงการออกแบบสาร หากผลการประเมิน
เห็นว่าสารท่ีเผยแพร่ไม่ครบถ้วน ไม่สมบูรณ์ ไม่ถูกต้อง จะต้องด าเนินการออกแบบสารใหม่ ท้ังนี้

อาจจะต้องเริ่มต้นขั้นตอนการออกแบบสารใหม่ท้ังหมดก็เป็นได้ 
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การประเมินสารยังต้องค านึงถึงระยะเวลาด้วย กล่าวคือ การประเมินสารควร
ด าเนินการทันทีท่ีสารเผยแพร่ออกไป เพื่อให้สามารถน ามาปรับปรุงการออกแบบสาร เพื่อก่อให้เกิด
ผลตามท่ีต้องการได้ตามแผนงานท่ีวางไว้ 

ซึ่งจากขั้นตอนการออกแบบสารท้ัง 7 ขั้นตอนนี้เป็นการสร้างสารท่ีเป็นขั้นตอน
ต่อเนื่องตามล าดับข้ัน และในแต่ละขั้นมีความเกี่ยวเนื่องกัน การด าเนินงานขั้นหนึ่งจะช่วยให้ได้ข้อมูล
ท่ีก าหนดการด าเนินงานในขั้นตอนถัดไปได้ และผลจากการด าเนินงานขั้นสุดท้ายจะน ามาสู่การปรับปรุง
และเริ่มต้นขั้นตอนใหม่เพื่อให้ได้บรรลุวัตถุประสงค์ท่ีแท้จริง 
 

3.2 กลยุทธ์สื่อ 
การออกแบบสารให้สอดคล้องกับลักษณะเฉพาะของสื่อ 
ส่ือแต่ละประเภทมีความแตกต่างกันออกไป ซึ่งขึ้นอยู่กับลักษณะเฉพาะของส่ือ 

เช่นส่ือส่ิงพิมพ์ เป็นลักษณะของภาพนิ่งและข้อความ ส่ือวิทยุเป็นลักษณะของเสียง ส่ือโทรทัศน์ 
ภาพยนตร์ เป็นลักษณะของภาพเคล่ือนไหวที่มีเสียง กราฟิก เป็นต้น ซึ่งลักษณะของส่ือนี้จะเป็นส่ิงท่ี
ก าหนดลักษณะของสารท่ีจะน าเสนอในส่ือแต่ละประเภทซึ่งจะมีลักษณะท่ีแตกต่างกันออกไป เป็นผล
ให้การออกแบบสารต้องเข้าใจลักษณะเฉพาะของส่ือ และเลือกใช้สารให้สอดคล้องกับส่ือ พนม คล่ีฉายา 
(2564) ได้กล่าวถึงหลักการออกแบบสารเป็นเรื่องท่ีมีความเช่ือมโยงกัน การออกแบบสารท่ีดีควรมี
จุดเริ่มต้นจากท าความเข้าใจ “โจทย์” หรือสถานการณ์ของการส่ือสาร ซึ่งจะมีวัตถุประสงค์ท่ีแตกต่าง
กันไปตามสถานการณ์ของการส่ือสาร และในการแต่ละสถานการณ์จะมีกลุ่มเป้าหมายท่ีแตกต่างกัน
ด้วยเช่นกัน เพื่อให้การส่ือสารประสบความส าเร็จจะต้องท าความเข้าใจตัวตนของกลุ่มเป้าหมายอย่าง
ลึกซึ้ง ข้อมูลเหล่านี้จะน ามาก าหนดกลยุทธ์การส่ือสาร ซึ่งเป็นแนวทางประชาสัมพันธ์ท่ีจะช่วยให้
บรรลุวัตถุประสงค์ กลยุทธ์การส่ือสารจะช่วยก ากับทิศทางของสาร และช้ีแนะถึงกรอบการรับรู้ท่ีเกิดขึ้น 
ซึ่งจะเป็นกรอบของการออกแบบสารขึ้นจะต้องมีความสอดคล้องกับลักษณะเฉพาะของส่ือแต่ละ
ประเภท เพื่อให้สามารถส่งสารไปยังกลุ่มเป้าหมายท่ีต้องการได้ 
 
4. งานวิจัยที่เก่ียวข้อง 
 

สายใจ สิทธิกุล (2554) ศึกษาเรื่องโมเดลกลยุทธ์การตลาดบริการท่ีพักอาศัยแบบพ านัก
ระยะยาวส าหรับผู้สูงอายุในประเทศไทย โดยท าการวิจัยกับกลุ่มผู้สูงอายุชาวไทยและชาวต่างชาติ 
โดยใช้สถิติวิเคราะห์เส้นทางอิทธิพลและสถิติการวิเคราะห์โมเดลสมการโครงสร้าง ผลวิจัยพบว่า 
ปัจจัยท่ีมีอิทธิพลต่อผลสัมฤทธิ์ของธุรกิจท่ีพักอาศัยแบบพ านักระยะยาวส าหรับผู้สูงอายุในประเทศ
ไทย ท้ังชาวไทยและชาวต่างชาติ ประกอบไปด้วย ปัจจัยด้านกลยุทธ์ด้านการตลาดบริการ ปัจจัย



47 

วัฒนธรรมและสังคม และปัจจัยด้านจิตวิทยา โดยองค์ประกอบท่ีส าคัญของโมเดลผู้สูงอายุชาวไทย 
คือปัจจัยจิตวิทยามีอิทธิพลทางตรงต่อผลสัมฤทธิ์ธุรกิจมากท่ีสุด และองค์ประกอบท่ีส าคัญของโมเดล
ผู้สูงอายุชาวต่างชาติ คือ กลยุทธ์การตลาดบริการ มีอิทธิพลทางตรงต่อปัจจัยด้านจิตวิทยา 

ศิริพันธุ์ สาสัตว์ และคณะ (2552) ศึกษาเรื่อง รูปแบบปฏิบัติการดูแลผู้สูงอายุระยะยาว
ในสถานบริการในประเทศ โดยท าการศึกษาในกลุ่ม บุคลาการท่ีปฏิบัติงานในสถานบริการดูแลระยะ
ยาว เช่น แพทย์พยาบาล ผู้ช่วยพยาบาล พนักงานผู้ช่วย นักกายภาพบ าบัด นักกิจกรรมบ าบัดและ  
นักสังคมสงเคราะห์และ ผู้ท่ีมีอายุเกิน 60 ปีบริบูรณ์ขึ้นไป ท่ีพักอาศัยอยู่ในสถานบริการผู้สูงอายุ และ
พบว่ารูปแบบของสถานบริการผู้สูงอายุนั้นสามารถแบ่งได้เป็น 2 รูปแบบ คือรูปแบบการดูแลผู้สูงอายุ

ระดับต่ า และรูปแบบการดูแลผู้สูงอายุระดับสูง 
นงลักษณ์ พิณศิริ (2553) ศึกษาเรื่องการศึกษาความต้องการธุรกิจบริการบ้านพักผู้สูงอายุ 

ในเขตอ าเภอเมือง จังหวัดนครราชสีมา โดยท าการศึกษากลุ่มผู้สูงอายุท่ีมีอายุต้ังแต่ 45 ปีขึ้นไป โดย
พบว่าความต้องการธุรกิจผู้สูงอายุประกอบด้วย 1. ด้านสินค้าและบริการ โดยเน้นความสะดวกสบาย
และความปลอดภัย และ การบริการด้านพยาบาล 2. ด้านราคา ซึ่งสามารถผ่อนช าระเป็นงวดได้และมี

อัตราค่าบริการท่ีเหมาะสมกับคุณภาพ 3.ด้านสถานท่ีต้องอยู่ในโครงการท่ีต้ังเงียบสงบเช่น ใกล้กับ วัด 
โบสถ์ สถานปฏิบัติธรรม 4.ด้านการส่งเสริมการขาย ส่วนลดและบัตรสมาชิก 5.ด้านพนักงานให้บริการ 
แก้ปัญหาได้ อัธยาศัยดี 6.ด้านกระบวนการให้บริการบริเวณโดยรอบโครงการมีส่ิงอ านวยความสะดวก 
และระบบการท างานท่ีมีมาตรฐาน 7. ด้านลักษณะทางกายภาพสามารถระบบสามารถแก้ไขปัญหาได้

ทันทีและมีอุปกรณ์ช่วยเหลือ 

พิสิษฐ์ พิริยาพรรณ (2558) ได้ท าการศึกษา การพัฒนามาตรฐานการดูแลสุขภาพผู้สูงอายุ
ในศูนย์ให้บริการแบบพักค้าง กลุ่มผู้รับบริการและผู้ให้บริการของศูนย์ดูแลผู้สูงอายุในภาคตะวันออก 
จากหน่วยงานท่ีมีจัดบริการดูแลแบบค้าง ผลการศึกษาพบว่า ผู้ดูแลส่วนใหญ่เป็นผู้ช่วยเหลือคนไข้ 
ระดับแรงงาน มัธยมศึกษาตอนต้น ถึงตอนปลาย และไม่ได้ผ่านรับรองฝึกอบรม ใช้กระบวนการสอนงาน
และอยู่ในความควบคุมของพยาบาลวิชาชีพ และมาตรฐานการดูมีองค์ประกอบและมาตรฐานคล้ายคลึง 

พบว่ามาตรฐานด้านสุขภาพทางกาย จิต สังคม จิตวิญญาณ หลักประกันทางสังคม คุ้มคลองพิทักษ์ 
การดูแลและเกื้อหนุนทางสังคมต่อผู้สูงอายุ เตรียมความพร้อมเข้าสู่สังคมผู้สูงอายุทางสังคมและ
วัฒนธรรม ด้านส านึกสาธารณะ รวม 10 มาตรฐาน และมีความแตกต่าง คือ ด้านการบริหารจัดการ 
ดูแลสุขภาพ และระบบมาตรฐานภายใน 

ศิริพันธุ์ สาสัตย์ และคณะ (2558) ได้ท าการศึกษา การพัฒนามาตรฐานและแนวทางการ

ให้บริการผู้สูงอายุท่ีมีภาวะพึ่งพาในสถานดูแลระยะยาว กับกลุ่มผู้เช่ียวชาญผู้มีประสบการณ์การดูแล
ผู้สูงอายุและผู้มีส่วนได้ส่วนเสีย โดยจัดเวทีวิพากษ์เพื่อให้ผู้ทรงคุณวุฒิวิพากษ์ ผลการวิจัยพบว่า ระบบ
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การดูแลระยะยาว แบ่งได้ 4 กลุ่มตามนโยบายการดูแลระยะยาวและแหล่งการคลัง 1.สิทธิประโยชน์
แบบถ้วนหน้าภายใต้การดูแลระยะยาวระบบเดียว 2.สิทธิประโยชน์แบบถ้วนหน้าภายใต้การดูแล

ระยะยาวแบบผสม 3.เน้นให้การช่วยเหลือเฉพาะผู้ยากไร้ 4.กลุ่มประเทศท่ีก าลังพัฒนาระบบการดูแล
ระยะยาว  และในเรื่องของมาตรฐานการดูแลระยะยาวในสถานบริการ ประกอบไปด้วย มาตรฐาน
โครงสร้างในการดูแล มาตรฐานกระบวนการดูแล มาตรฐานผลลัพธ์ของการดูแล 

พรเทพ บุญทศ (2559) ท าการศึกษากลยุทธ์การสร้างความได้เปรียบทางการแข่งขันของ
ธุรกิจสถานดูแลผู้สูงอายุในกรุงเทพมหานคร กับผู้ประกอบการ และบุคลากรในสถานบริการ รวมถึง 
ผู้สูงอายุ พบว่า รูปแบบการด าเนินงานธุรกิจสถานดูแลผู้สูงอายุ ประกอบไปด้วยรูปแบบการด าเนินงาน

ธุรกิจสถานดูแล ได้แก่ แรงบันดาลใจในการเริ่มท าธุรกิจ รูปแบบการจัดต้ังธุรกิจ ลักษณะอาคารสถานท่ี 
ลักษณะบุคลากร ผู้ใช้บริการสถานดูแล และลักษณะการด าเนินงานธุรกิจสถานดูแล ได้แก่การจัดการ

ด้านทรัพยากรมนุษย์ การจัดการด้านการเงิน ด้านประชาสัมพันธ์ ส่วนด้านของสภาพแวดล้อมในการ
ด าเนินงานธุรกิจสถานบริการดูแลผู้สูงอายุ แบ่งได้เป็น 1.สภาพแวดล้อมภายในการประกอบธุรกิจสถาน

ดูแลผู้สูงอายุ ได้แก่ การให้บริการ โครงสร้างและราคา ช่องทางการจัดจ าหน่าย การส่งเสริมการขาย 

บุคคล 2.สภาพแวดล้อมภายนอกการประกอบธุรกิจสถานดูแลผู้สูงอายุ ได้แก่ ด้านสังคมวัฒนธรรม 
ด้านเทคโนโลยี เศรษฐกิจและการเมือง ภูมิศาสตร์ วิเคราะห์การแข่งขัน  และกลยุทธ์การสร้างความ
ได้เปรียบทางการแข่งขันธุรกิจสถานดูแลผู้สูงอายุ ได้แก่กลยุทธ์ระดับองค์กร ได้แก่ การตลาด การพัฒนา
ตลาด และกลยุทธ์ระดับธุรกิจ ได้แก่ การสร้างความแตกต่าง พันธมิตรทางธุรกิจ  

ชยุต รัชะวรรณ (2559) ได้ศึกษาปัจจัยท่ีมีอิทธิพลต่อการตัดสินใจเลือกใช้บริการสถาน

บริบาลดูแลผู้สูงอายุเอกชน ในกรุงเทพมหานคร กับกลุ่มเจ้าของกิจการ และผู้สูงอายุ โดยผลการศึกษา
พบว่า จากปัจจัยส่วนประสมทางการตลาด  อันดับ 1 คือ ปัจจัยด้านกระบวนการให้บริการ อันดับ 2 
คือ ด้านบุคคล และอันดับ3คือ ด้านผลิตภัณฑ์ อันดับ 4 คือ ราคา อันดับ 5 ท าเล อับดับ 6 ลักษณะ
ทางกายภาพ อันดับ 7 ปัจจัยส่งเสริมการตลาด 

สนทรียา โสภารัตน์ (2561) ได้ศึกษาความต้องการและความคิดเห็นท่ีมีต่อบริการธุรกิจ

ดูแลผู้สูงอายุของผู้บริโภค ในเขตกรุงเทพมหานคร จากการศึกษาพบว่า ปัจจัยทางวัฒนธรรม สามารถ
ท านายความต้องการใช้บริการธุรกิจดูแลผู้สูงอายุท้ังในระดับต่ า และระดับสูง โดยมีความสัมพันธ์ไปใน
ทิศทางเดียวกัน หมายความว่าการดูแลผู้สูงอายุในสังคมไทยเป็นการดูแลโดยผู้ดูแลในครอบครัวท่ีมี
ความเช่ือ “ความกตัญญูกตเวที” เช่นเดียวกับชาวไทยมุสลิม ท าให้ส่วนใหญ่ต้องแบกรับภาระ และ

ด้านการส่ือสารตลาด ควรมีการส่ือสารต้ังแต่อายุ 45 ปีขึ้นไป โดยค านึงถึงความคุ้มค่า และด าเนินการ

อย่างถูกกฎหมาย รวมถึงคุณภาพ และให้ความส าคัญกับการส่ือสารการตลาด แบบการบอกต่อ จาก

กลุ่มท่ีเคยใช้บริการมาก่อน 
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กษิรา ไตรรุ่งเรือง (2562) ได้ศึกษากลยุทธ์การจัดการและความส าเร็จของการประกอบ
ธุรกิจบ้านพักผู้สูงอายุในเขตกรุงเทพและปริมณฑล จากการศึกษาพบว่า ลักษณะธุรกิจบ้านพักผู้สูงอายุ

ในเขตกรุงเทพฯและปริมณฑลเป็นธุรกิจบริการโดยมี 2 ลักษณะคือสถานดูแลผู้สูงอายุประจ าวันและ
สถานบริบาลสอดคล้องกับกรมพัฒนาธุรกิจการค้ากระทรวงพาณิชย์ (2560) ท่ีได้กล่าวว่าธุรกิจสุขภาพ
ผู้สูงอายุจัดแบ่งออกเป็น 6 ประเภทคือสถานดูแลผู้สูงอายุประจ าวันสถานบริบาลท่ีอยู่อาศัยเฉพาะ
ผู้สูงอายุบริการส่งผู้ดูแลไปดูแลท่ีบ้านสถานสงเคราะห์แก่ผู้สูงอายุยากไร้ไร้ญาติสถานส่งเสริมสุขภาพ 
ผู้ประกอบการใช้กลยุทธ์ในการบริการมากท่ีสุดถึงจะประสบความส าเร็จ และรองลงมาเป็นด้านบุคลากร 

ธัญญรัตน์ วงศ์ฟู (2562) ได้ท าการศึกษากลยุทธ์ทางการตลาดของธุรกิจการดูแลผู้สูงอายุ

เฉพาะช่วงกลางวัน (Day Care) ในเขตกรุงเทพมหานคร และพบว่า กลุ่มตัวอย่างเลือกใช้บริการศูนย์
ดูแลผู้สูงอายุเฉพาะกลางวัน (Day Care) ก็ต่อเมื่อผู้สูงอายุจะต้องอาศัยอยู่ท่ีบ้านตามล าพังและไม่มี 

ผู้คอยดูแลจะเลือกใช้บริการในศูนย์ดูแลท่ีได้รับการแนะน าจากคนรู้จัก องค์ประกอบท่ีมีต่อการตัดสินใจ
ใช้บริการ คือ คุณภาพมาตรฐานของศูนย์ดูแล 

ธิดารันต์ เสาร์เรือน (2562) ได้ศึกษา การวิเคราะห์แบบจ าลองเชิงโครงสร้างของการ

ตัดสินใจเลือกใช้บริการศูนย์ดูแลในกลุ่ม เบบี้บูมเมอร์ จากการศึกษาพบว่า ส่วนประสมทางการตลาด
มีอิทธิพลทางตรงกับการทัศคติในการเลือกใช้บริการศูนย์ ดูแล คุณภาพบริการไม่มีอิทธิพลตรงต่อ
ทัศนคติทัศนคติมีอิทธิพลต่อการตัดสินใจเลือกใช้บริการ การพัฒนาภาพลักษณ์และช่ือเสียง เป็นส่วน
ส าคัญในการตัดสินใจเข้าใช้บริการ 

บุษริน เกสระ (2563) ได้ศึกษารูปแบบการด าเนินธุรกิจในการให้บริการดูแลของผู้สูงอายุ

จังหวัดปทุมธานี จากการศึกษาพบว่า การด าเนินงานเพื่อให้ประสบความส าเร็จธุรกิจให้บริการบ้าน
สถานดูแลผู้สูงอายุ 5 อันดับแรก 1. ด าเนินธุรกิจในการให้บริการจัดส่งบุคลากรไปดูแลผู้สูงอายุ 2. ด าเนิน
ธุรกิจในการให้บริการสถานบริบาลผู้สูงอายุ 3. การด าเนินธุรกิจท่ีอยู่อาศัยผู้สูงอายุ 4. การด าเนินธุรกิจ
โรงพยาบาล 5.การด าเนินธุรกิจด้านอาหาร 

อนุพงษ์ อินฟ้าแสง (2563) ได้ท าการศึกษาพหุปัจจัยท่ีส่งผลต่อทิศทางพัฒนาคุณภาพ

การจัดการธุรกิจดูแลผู้สูงอายุสู่เกณฑ์มาตรฐาน กับกลุ่มผู้บริหารและผู้ท่ีเกี่ยวข้องในการดูแลผู้สูงอายุ
ของสถานธุรกิจดูแลผู้สูงอายุท่ีเป็นสมาชิกสมาคมส่งเสริมธุรกิจบริการผู้สูงอายุแห่งประเทศไทย และ
พบว่าการยอมรับ เรื่องของปัจจัย การบริการ และพฤติกรรมลูกค้าประเทศเป้าหมาย ในการพัฒนา
สถานประกอบการดูแลผู้สูงอายุเพื่อสู่เกณฑ์มาตรฐาน โดยปัจจัยท่ีส่งผลให้สู่เกณฑ์มาตรฐานคือ  

1. ด้านการให้มีส่วนร่วมกิจกรรมสันทนาการ 2. ด้านความปลอดภัย 3. ด้านส่ิงแวดล้อม 4. ด้านการ

บริหารสถานประกอบการ 5. ด้านการส่ือสารกับญาติและผู้สูงอายุ 6. ด้านบุคลากร 
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5. กรอบแนวคิด  
   

 
 

กลยุทธ์การสื่อสารการตลาดเพื่อส่งเสริมธุรกิจบริการผู้สูงอายุ 
กลยุทธ์สาร  วัตถุประสงค์การสื่อสารการตลาด  จุดจูงใจการสื่อสาร  รูปแบบการสื่อสาร 
กลยุทธ์สื่อ  สื่อด้ังเดิม  สื่อสมัยใหม่ 

 

ปัจจัยการสื่อสารการตลาดผ่านส่วนประสมทางการตลาดของสถานบริการผู้สูงอายุ 

ส่วนประสมทางการตลาด 7Cs 

1. ความสามารถของบุคลากรในการให้บริการ  2. กระบวนการใหบ้ริการมุ่งการดูแลแบบใสใ่จ 3. พื้นทีส่ถานบริการ

ผู้สูงอายุ  4. ความครบวงจรของบริการ อ านวยความสะดวก 5. เหตุผลในการเข้าใช้บริการและความจ าเป็นที่ตอบสนอง

ตามความต้องการในการดูแลผู้สูงอายุ6. ค่าใช้จ่ายที่พึ่งพอใจของผูใ้ช้บริการ 7. การสื่อสารการตลาดสถานบริการ

ผู้สูงอายุ 

 

ผู้รับบริการ 

1. เพศ   2. อายุ  3.สถานภาพ  4. อาชพี  5. ระดับการศึกษา 6. รายได้ 7. ที่พักอาศัย  

8. สถานภาพครอบครัว 9. ประสบการณ์การใช้สถานบริการผู้สูงอายุ   10. บุคคลที่เคยใชส้ถานบริการผู้สูงอายุ 

การเปิดรับสื่อของผู้รับบริการสถานบริการผู้สูงอายุ 

1. ช่องทางการเปิดรับสื่อ 2. ความถี่การเปิดรับสื่อ 3. การค้นหาข้อมูลสถานบริการผู้สูงอายุ 

สภาพการสือ่สารการตลาดเพื่อส่งเสริมธุรกิจบริการผู้สูงอายุ 

1) ผู้ให้บริการ สภาพบุคลากรที่มีหน้าทีให้บริการในสถานบริการผู้สูงอายุ สภาพของพ้ืนที่การให้บริการ  

2) ผู้รับบริการหรือครอบครัวผู้รับบริการ สภาพความต้องการของผู้รับบริการ สภาพค่าใช้จ่าย  

3) การสื่อสารการตลาดธุรกิจบริการผู้สูงอายุ วัตถุประสงค์การสื่อสาร จุดจูงใจ รูปแบบการสื่อสาร 



บทท่ี 3 

ระเบียบวิธีด ำเนินกำรวิจัย 
 

การวิจัยครั้งนี้เป็นการวิจัยผสมผสาน (Mix method) โดยใช้วิธีการวิจัยเชิงปริมาณและ
เชิงคุณภาพ มีวัตถุประสงค์ 1) ศึกษาสภาพการส่ือสารการตลาดของธุรกิจบริการผู้สูงอายุ 2) เพื่อวิเคราะห์
องค์ประกอบเชิงยืนยันส่วนประสมการตลาดของการเลือกใช้สถานบริการผู้สูงอายุ และ 3) พัฒนา 

กลยุทธ์การส่ือสารการตลาดเพื่อส่งเสริมธุรกิจบริการผู้สูงอายุ โดยมีการด าเนินการวิจัย ดังนี้ 
 

1. แหล่งข้อมูลกำรวิจัย 
 

เพื่อให้ได้ค าตอบของค าถามการวิจัยอย่างครบถ้วน ผู้วิจัยรวบรวมข้อมูลจากแหล่งข้อมูล

ปฐมภูมิ และ ทุติยภูมิ ดังนี้ 
1. ผู้ประกอบการท่ีด าเนินกิจการท่ีเกี่ยวข้องกับการให้บริการผู้สูงอายุ จากการส ารวจข้อมูล

เกี่ยวกับสถานบริการผู้สูงอายุในประเทศไทย  
2. ประชาชนชาวไทย ท่ีมีอายุมากกว่า 18 ปีข้ึนไป ในประเทศไทย เป็นผู้ท่ีมีส่วนได้ส่วนเสีย

ท่ีเคยรับบริการ หรือมีโอกาสจะเป็นผู้รับบริการจากสถานบริการผู้สูงอายุต่อไป 

3. หนังสือ เอกสาร รายงานการวิจัยท่ีเกี่ยวข้องเพื่อใช้เป็นข้อมูลน ามาวิเคราะห์และ
ค าถามการวิจัยประโยชน์ในการวิจัยครั้งนี้ 
 
2. ประชำกร และกลุ่มตัวอย่ำง 
 

ประชากรและกลุ่มตัวอย่างในการวิจัยนี้ แบ่งออกเป็น 4 กลุ่ม คือ 
1.1 เอกสำร คือ ส่ือออนไลน์ท่ีใช้ในการส่ือสารการตลาดของสถานบริการผู้สูงอายุ 

เพื่อให้ได้ข้อมูลเกี่ยวกับสภาพการส่ือสารการตลาดด้านช่องทางและเนื้อหาสารท่ีส่ือสารไปยังผู้รับสาร  

ผู้วิจัยศึกษาจากประชากรท้ังหมดท่ีเป็นเอกสาร ส่ือเผยแพร่และช่องทางส่ือออนไลน์ 
ของสถานบริการผู้สูงอายุ ท่ีสามารถสืบค้นและเข้าถึงได้ในช่วงเดือน มกราคม 2565 ถึง ธันวาคม 

2565 จ านวน 50 แห่ง 
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1.2 ผูป้ระกอบกำร 
ประชากรเป็นผู้ให้ข้อมูลหลักคือ ผู้บริหาร หรือผู้รับผิดชอบด าเนินการด้านการส่ือสาร

การตลาดของสถานบริการผู้สูงอายุประเภทต่าง ๆ อยู่ในความดูแลของกระทรวงสาธารณสุข ข้อมูล ณ 
วันท่ี 22 มีนาคม 2565 มีสถานประกอบการท่ีได้รับใบอนุญาตให้เปิดสถานบริการดูแลผู้สูงอายุหรือผู้
มีภาวะพึ่งพิง จ านวน 452 แห่ง ท่ีต้ังอยู่ในจังหวัดต่าง ๆ ของประเทศไทย (กรมสนับสนุนบริการ
สุขภาพ กระทรวงสาธารณสุข, 2565) เพื่อให้ได้ข้อมูลเกี่ยวกับสภาพการด าเนินกิจการและการส่ือสาร
การตลาดของสถานบริการผู้สูงอายุ พบว่าการด าเนินธุรกิจเกี่ยวกับสถานบริการผู้สูงอายุ ประเภทต่าง ๆ 
อยู่ในความดูแลของกระทรวงสาธารณสุข ข้อมูล ณ วันท่ี 22 มีนาคม 2565 มีสถานประกอบการท่ี

ได้รับใบอนุญาตให้เปิดสถานบริการดูแลผู้สูงอายุหรือผู้มีภาวะพึ่งพิง จ านวน 452 แห่ง (กรมสนับสนุน
บริการสุขภาพ กระทรวงสาธารณสุข, 2565) 

การก าหนดขนาดของกลุ่มตัวอย่างท่ีเป็นผู้ให้ข้อมูลหลักในครั้งนี้ มีข้อพิจารณา 2 
ประการ คือ 1) ความอิ่มตัวของข้อมูล (data saturation) ท่ีใช้ตอบค าถามการวิจัย สรุปหรือสร้างข้อ

ค้นพบตามวัตถุประสงค์ของการวิจัยได้หรือไม่ และ 2) ความเพียงพอของข้อมูล (data sufficiency) 

ในการประเมินหารูปแบบหรือข้อสรุปท่ีน่าสนใจจากประชากรเป้าหมายท่ีมีความหลากหลายหรือมี
ความแปรผัน ซึ่ง Nastasi & Schensul (2005) เสนอแนะประมาณ 20 บุคคล  

การเลือกตัวอย่างจากประชากรกลุ่มผู้ให้ข้อมูลหลักใช้หลักการแบบผสมผสาน 
(combination or mixed purposeful sampling) คือ การเลือกตัวอย่างแบบก้อนหิมะหรือแบบ
ลูกโซ่ (snowball or chain sampling) และ การเลือกตัวอย่างตามโอกาสหรือตามข้อมูลท่ีปรากฏ 

(opportunistic or emergent sampling) โดยรวบรวมข้อมูลจากกลุ่มตัวอย่างใหม่ๆ ท่ีเกิดขึ้นระหว่าง
การเก็บข้อมูลภาคสนาม เป็นการใช้ประโยชน์จากการท่ีผู้วิจัยเปิดโอกาสให้กลุ่มคนบุคคล หรือ
สถานการณ์ต่าง ๆ ท่ีผู้วิจัยไม่ได้คาดหวังว่าจะขอเก็บข้อมูลในเบ้ืองต้นของการด าเนินการวิจัย แต่กลับ
พบว่ากลุ่มคนบุคคล หรือสถานการณ์ต่าง ๆ เหล่านั้นสามารถให้ข้อมูลท่ีเป็นประโยชน์ต่อการวิจัย 
ท้ังนี้เพื่อให้สามารถได้ข้อมูลท่ีครบถ้วนครอบคลุมมากท่ีสุด การวิจัยครั้งนี้รวบรวมข้อมูลจากจนได้ข้อมูล

ท่ีอิ่มตัวจากผู้ให้ข้อมูลจ านวน  20 คน 
1.3 ประชำชนชำวไทย   

ประชากรการวิจัยในกลุ่มนี้ เป็นผู้ท่ีจะให้ข้อมูลเกี่ยวกับปัจจัยส่วนประสมทาง
การตลาดของการเลือกใช้สถานบริการผู้สูงอายุ คือ ประชาชนชาวไทยท่ีมีอายุ 18 ปีข้ึนไป จากข้อมูล

ของส านักบริหารการทะเบียนในวันท่ี 30 มกราคม 2565 พบว่ามี จ านวน 52 ,843,471 คน  (ส านัก

บริหารการทะเบียน กรมปกครอง, 2565)   
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การก าหนดขนาดของกลุ่มตัวอย่าง ท่ีเพียงพอในการวิเคราะห์ข้อมูลเพื่อตอบ
วัตถุประสงค์การวิจัยท่ีต้องการหาวิเคราะห์องค์ประกอบเชิงยืนยันส่วนประสมการตลาดของการเลือกใช้

สถานบริการผู้สูงอายุ และการวิเคราะห์องค์ประกอบเชิงส ารวจของปัจจัยฯ โดยใช้หลักการก าหนด
ขนาดของกลุ่มตัวอย่างของ  Comrey & Lee (1992) ท่ีก าหนดขนาดของกลุ่มตัวอย่างท่ีเหมาะสม
สามารถลดความผิดพลาดของผลการจัดองค์ประกอบ จ านวน 1,000 ตัวอย่างจะให้ผลการจัดอิทธิพล
ของปัจจัยได้ดีท่ีสุด (as excellent) และเพื่อความไม่สมบูรณ์ของข้อมูลผู้วิจัยจึงก าหนดเพิ่มอีก 10% 
เป็นกลุ่มตัวอย่างไม่น้อยกว่า 1,100 คน  

การสุ่มตัวอย่างจากประชากรท้ังหมดใช้หลักการเลือกแบบท่ีหน่วยประชากรมีโอกาส

ถูกเลือกเท่ากัน (probability sampling) โดยการสุ่มแบบแบ่งกลุ่มหลายข้ันตอน (multistage cluster 
sampling) โดยมีวิธีการตามล าดับ ดังนี้  

1) สุ่มแบบเลือกพื้นท่ีแบบในการแจกแบบสอบถามออนไลน์ไปยังพื้นท่ีในเมือง 
และพื้นท่ีชนบท โดยมีวิธีการส่งลิงค์แบบสอบถาม โดยมีการก าหนดขอบเขตของภูมิภาคท้ัง 5 ภาค 

ได้แก่ ภาคเหนือ ภาคตะวันออก ภาคตะวันออกเฉียงเหนือ ภาคกลาง และภาคใต้ โดยมีการเฉล่ียใน

แต่ละภูมิภาคเท่า ๆ กัน ด้วยวิธีการเก็บข้อมูลผ่านการตอบแบบสอบถามออนไลน์ โดยมีการก าหนด 
กลุ่มประชากร ในแต่ละภาค และก าหนดเป็นชุมชนเมือง ชุมชนชนบท 
 

ภาพท่ี 4 การสุ่มแบบแบ่งกลุ่มหลายข้ันตอน (multistage cluster sampling)  
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ชุมชนเมือง

ชุมชนชนบท
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ชุมชนเมือง
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ชุมชนเมือง

ชุมชนชนบท

ภาคกลาง
ชุมชนเมือง

ชุมชนชนบท

ภาคใต้
ชุมชนเมือง

ชุมชนชนบท
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2) สุ่มแบบเลือกกลุ่มผู้รับบริการท่ีมีเกี่ยวข้องกับสถานบริการ โดยแบ่งเป็น บุคคล
ท่ีเคยใช้สถานบริการ บุคคลท่ีคาดว่าจะใช้สถานบริการ และบุคคลท่ีไม่เคยใช้สถานบริการ  ผู้วิจัยสุ่ม

ตัวอย่างได้ท้ังหมด 1,136 คน  
 

1.4 ผู้ทรงคุณวุฒ ิ  
เป็นผู้เช่ียวชาญในด้านต่าง ๆ ท่ีเกี่ยวข้อง เพื่อร่วมในการวิพากษ์ (ร่าง) กลยุทธ์

การส่ือสารการตลาดเพื่อส่งเสริมธุรกิจบริการ แบ่งเป็น 3 กลุ่ม ตามข้อก าหนดคุณสมบัติผู้ทรงคุณวุฒิ 
โดยมีการก าหนดจ านวนตัวอย่าง และการเลือกตัวอย่าง แต่ละกลุ่มดังต่อไปนี้ 

1) ตัวแทนสถานบริการดูแลผู้สูงอายุ ท่ีปฏิบัติงานในสถานบริการผู้สูงอายุท่ีเปิด
ด าเนินกิจการมาแล้ว ไม่น้อยกว่า 3 ปี โดยเป็นผู้ท่ีอยู่ในระดับบริหารของหน่วยงานท่ีเกี่ยวข้องกับ

ธุรกิจบริการผู้สูงอายุ โดยใช้วิธีการสุ่มแบบเฉพาะเจาะจง กับสถานบริการท่ีได้อนุญาตจาก กระทรวง
สาธารณสุข จ านวน 5 ท่าน 

2) นักวิชาการ ท่ีท างานด้านการส่ือสารการตลาด ก าหนดให้เป็นนักวิชาในสาขา

ท่ีเกี่ยวข้องการงานวิจัยนี้ ส าเร็จการศึกษาอย่างน้อยระดับปริญญาเอก มีประสบการณ์ด้านการส่ือสาร
การตลาด มากกว่า 5 ปี จ านวน 2 ท่าน 

3) เจ้าหน้าท่ีระดับบริหารของสมาคมหรือหน่วยงานท่ีเกี่ยวข้องกับสถานบริการ
ผู้สูงอายุ เพื่อมาท าหน้าท่ีในการวิพากย์ร่างกลยุทธ์การส่ือสารการตลาดเพื่อส่งเสริมธุรกิจบริการ  
ท่ีผู้วิจัยจัดท าขึ้นจากการสังเคราะห์ข้อมูลท่ีเก็บรวบรวมมาได้จากแหล่งข้อมูลต่าง ๆ แล้วมาประมวล

เพื่อจัดท าเป็นร่างกลยุทธ์การส่ือสาร ข้อคิดเห็นจากการอภิปรายกลุ่มจ า ช่วยให้ร่างกลยุทธ์ฯลฯ  
มีความชัดเจน มีความเป็นไปได้ในการน าไปใช้ ซึ่งเป็นผู้แทนท่ีท าหน้าท่ีระดับบริหารให้มาเป็นตัวแทน
จากหน่วยงานได้แก่ สมาคมโรงเรียนบริบาล สมาคมการค้าและการบริการสุขภาพผู้สูงอายุไทย และ
ตัวแทนจากสมาคมผู้ดูแลผู้สูงอายุและผู้มีภาวะพึ่งพิง จ านวนแห่งละ 1 ท่าน  

 

3. เคร่ืองมือที่ใช้ในกำรวิจัย 

 

การวิจัยเรื่อง “กลยุทธ์การส่ือสารการตลาดเพื่อส่งเสริมธุรกิจบริการผู้สูงอายุ” ผู้วิจัยได้
พัฒนาเครื่องมือท่ีใช้การเก็บข้อมูลในครั้งนี้แบ่งเป็น 4 เครื่องมือตามวิธีการวิจัยดังตารางท่ี 5 มีรายละเอียด 
ดังนี้ 
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ตารางท่ี 5 เครื่องมือการวิจัยและการน าไปใช้    

ล ำดับ เคร่ืองมือกำรวิจัย กำรน ำไปใช ้

1 แบบบันทึกข้อมูลการส่ือสาร
การตลาด 

ใช้บันทึกข้อมูลเพื่อศึกษาช่องทางและเนื้อหาการ
ส่ือสารการตลาดธุรกิจบริการผู้สูงอายุ 

2 แบบสัมภาษณ์เชิงลึก ใช้สัมภาษณ์ผู้ประกอบการเพื่อศึกษาสภาพการ
ส่ือสารการตลาดธุรกิจบริการผู้สูงอายุ 

3 แบบสอบถามองค์ประกอบปัจจัย
ส่วนประสมทางการตลาดของ

การเลือกใช้สถานบริการผู้สูงอายุ 

ใช้การเก็บข้อมูลเกี่ยวกับปัจจัยส่วนประสมทาง
การตลาดของการเลือกใช้บริการสถานบริการ

ผู้สูงอายุ กับ ประชาชนไทย 
4 แนวค าถามการวิพากษ์ในการ

สนทนากลุ่ม 

เพื่อเสนอกลยุทธ์การส่ือสารการตลาดเพื่อส่งเสริม

การใช้ธุรกิจบริการผู้สูงอายุ 

 
3.1 แบบบันทึกข้อมูลกำรสื่อสำรกำรตลำด เพื่อศึกษาสภาพการส่ือสารการตลาดของ

สถานบริการผู้สูงอายุ วัตถุประสงค์การส่ือสาร จุดจูงใจการส่ือสาร วิธีการน าเสนอ และช่องทางการ
ส่ือสารการตลาด โดยจัดท าเป็นตารางบันทึกข้อมูลประกอบไปด้วยค าถามและค าตอบแบบ Check list 

3.1.1 การสร้างแบบบันทึกข้อมูลการส่ือสารการตลาด พัฒนามาจากทฤษฎีและ
แนวคิด เพื่อศึกษาช่องทางการส่ือสารการตลาด โดยแบ่งเป็นแบบบันทึกข้อมูล 2 ชุด โดยมีจ านวนข้อ 
56 ข้อค าถาม (ภาคผนวก ก) 

 
ตารางท่ี 6 แนวคิดและทฤษฎีแบบบันทึกข้อมูล 

แบบบันทึกข้อมูล แนวคิดและทฤษฎ ี จ ำนวนข้อ 

1. แบบบันทึกข้อมูลสื่อด้ังเดิม 1.1 แนวคิดและทฤษฎีที่เกี่ยวกับสถานบริการผู้สูงอายุ 
1.2 แนวคิดและทฤษฎีเก่ียวผู้รับบริการในสถานบริการผูสู้งอายุ 
1.2 ช่องทางการสื่อสารการตลาด 

9 

2 .แบบบันทึกข้อมูลสื่อใหม่ 2.1 แนวคิดและทฤษฎีวัตถุประสงค์การสื่อสาร 
2.2 แนวคิดและทฤษฎีจุดจูงใจการสื่อสาร 

2.3 แนวคิดและทฤษฎีวิธีการน าเสนอ 
2.3 แนวคิดและทฤษฎีช่องทางการสื่อสารการตลาด 

47 
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3.1.2 การสร้างคู่มือแบบบันทึกข้อมูลการส่ือสารการตลาด ทบทวนวรรณกรรม
ท่ีมีความเกี่ยวข้องกับการบันทึกข้อมูล น ามาพัฒนาเพื่อสร้างและก าหนดข้อตกลงเบื้องต้นในการบันทึก

ข้อมูล ซึ่งประกอบไปด้วย 1) ผู้บันทึกข้อมูล 2) วิธีการบันทึกข้อมูล 3) เครื่องมือท่ีใช้ในการบันทึก
ข้อมูล 4) ระยะเวลาการบันทึกข้อมูล 5) สถานบริการผู้สูงอายุท่ีเป็นกลุ่มตัวอย่าง 6) ค าช้ีแจงตามข้อ
ค าถาม ตามภาคผนวก ข 

3.1.3 การทดสอบคุณภาพของแบบบันทึกข้อมูลการส่ือสารการตลาด การหา
ค่าดัชนีแสดงค่าความสอดคล้องระหว่างข้อค าถามกับวัตถุประสงค์ทดสอบความเท่ียงเชิงเนื้อหา 
(Content Validity) โดยหาค่าดัชนีความสอดคล้อง (Index of Item Objective Congruence: IOC) 

จากผู้เช่ียวชาญจ านวน 3 ท่านตรวจสอบความเท่ียงตรงและท่าการแก้ไขปรับปรุงเพื่อให้แบบสอบถาม
มีความชัดเจนตามวัตถุประสงค์การวิจัย โดยใช้ค่าดัชนีความสอดคล้องระหว่างรายการข้อค าถาม และ

วัตถุประสงค์ โดยข้อมูลท่ีถือว่ามีค่าความน่าเช่ือถือยู่ในระดับสูง ไม่น้อยกว่า 0.50 (อิทธิพัทธ์ สุวทันพรกูล, 
2561) ซึ่งผู้เช่ียวชาญท าการประเมิน 3 ระดับ ดังนี้ 

ถ้าเห็นว่าสอดคล้องกับวัตถุประสงค์ ให้ +1 คะแนน 

ถ้าไม่แน่ใจว่าสอดคล้องกับวัตถุประสงค์ให้ 0 คะแนน 
ถ้าเห็นว่าไม่สอดคล้องกับวัตถุประสงค์ให้ -1 คะแนน  
 
สูตรการหาค่า IOC คือ 

IOC =  R 

      N 
IOC  ดัชนีความสอดคล้องระหว่างข้อค าถามกับวัตถุประสงค์ 

 R ผลรวมคะแนนความคิดเห็นของผู้เช่ียวชาญ 

N จ านวนผู้เช่ียวชาญ 
3.1.4 การตรวจสอบคุณภาพเครื่องมือบันทึกข้อมูล ผู้วิจัยได้ตรวจสอบความเท่ียง 

โดยผู้ทรงคุณวุฒิ 3 ท่าน พบว่าข้อมูลมีค่าความเท่ียง เท่ากับ 1.0 จ านวน 44 ข้อ และ 0.6 จ านวน 12 ข้อ 
ซึ่งมีค่ามากกว่า 0.50 ถือว่าข้อมูลมีความเท่ียง (ภาคผนวก ค) และได้ข้อมูลแบบสอบท้ังส้ิน 56 ข้อ
ค าถาม โดยมีรายละเอียดดังตารางท่ี 7  
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ตารางท่ี 7 การวิเคราะห์การใช้เนื้อหา    
เน้ือหาที่ใช้ในการวิเคราะห์ ข้อค าถาม 

วัตถุประสงค์การสื่อสาร ก) เพ่ือให้ข้อมูลสถานบริการ  
ข) เพ่ือให้ข้อมูลส่งเสริมการขาย  
ค) เพ่ือให้ข้อมูลด้านความรู้  
ง) เพ่ือเชิญชวน  
จ) เพ่ือแจ้งเตือน  
ฉ) เพ่ือสร้างความแตกต่างกับคู่แข่ง  
ช) เพ่ือสร้างภาพลักษณ์  

จุดจูงใจการสื่อสาร ก) เน้ือหาใช้จุดจูงใจเรื่องธรรมชาติ  
ข) เน้ือหาใช้จุดจูงใจกายภาพ-จิตใจ  
ค) เน้ือหาใช้จุดจูงใจการบันเทิง  
ง) เน้ือหาใช้จุดจูงใจความสะดวกสบาย  
จ) เน้ือหาใช้จุดจูงใจความคุ้มค่าราคา  
ฉ) เน้ือหาใช้จุดจูงใจอาหาร  
ช) เน้ือหาใช้จุดจูงใจวัฒนธรรมและวิถีชีวิต  
ซ) เน้ือหาใช้จุดจูงใจความทันสมัย  
ฌ) เน้ือหาใช้จุดจูงใจการเป็นผู้เลือก  
ญ) เน้ือหาใช้จุดจูงใจเรื่องรางวัล 

รูปแบบการสื่อสาร รูปแบบข้อความ  
รูปแบบภาพกราฟิก 
รูปแบบภาพถ่าย 
รูปแบบภาพวิดีโอ 

ช่องทางการสื่อสาร สื่อด้ังเดิม 
สื่อสมัยใหม่ 

 
3.2 แบบสัมภำษณ์เชิงลึก  

3.2.1 การสร้างแนวค าถาม มีวิธีการสร้างแนวค าถามจากทฤษฎีการส่ือสาร
การตลาด ส าหรับการสัมภาษณ์เชิงลึก โดยใช้แบบสัมภาษณ์เชิงลึก รูปแบบกึ่งโครงสร้าง (Semi-
Structured Interview)    

โดยมีการพัฒนาเครื่องมือแบบสัมภาษณ์เชิงลึก ผู้วิจัยทบทวนแนวคิด
และทฤษฎีส่วนประสมทางการตลาด 4Cs เพื่อเป็นข้อมูลในการท าการวิจัย และได้มีการศึกษาสภาพ
การส่ือสารการตลาดของสถานบริการผู้สูงอายุผ่านการบันทึกข้อมูล เพื่อดูสภาพการใช้ช่องทางการส่ือสาร 
และเนื้อหารในการส่ือ และน ามาวิเคราะห์ข้อมูล เพื่อตั้งเป็นแนวค าถามแบบกึ่งมีโครงสร้าง จ านวน 5 
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ข้อค าถาม ปรากฏใน ภาคผนวก ฆ และเมื่อได้ท าการลงพื้นท่ีเพื่อสัมภาษณ์เชิงลึกกับสถานบริการ
ผู้สูงอายุ 3 แห่ง และน ากลับมาวิเคราะห์ข้อมูลเพื่อตรวจสอบความถูกต้องของค าถาม ปรากฏว่ามี
ข้อมูลท่ีเป็นประโยชน์ส าหรับงานวิจัย จึงได้มีการเพิ่มข้อค าถามอีก 4 ข้อหลัก เพื่อให้ครอบคลุมใน
ผลการวิจัย ซึ่งมีความสอดคล้องกับแนวคิดและทฤษฎี 7Cs จึงพัฒนามาเป็นแบบสอบถามหลักท่ีใช้ใน
การสัมภาษณ์เชิงลึกต่อไป โดยค าถามมี 2 ส่วนหลัก คือ 1) ประเด็นค าถามเกี่ยวกับสภาพการส่ือสาร
การตลาดของสถานบริการผู้สูงอายุ 2) ประเด็นค าถามเกี่ยวกับปัจจัยส่วนประสมทางการตลาดของ
การเลือกใช้สถานบริการผู้สูงอายุ โดยมีวัตถุประสงค์ แนวคิด และค าถามดังตารางท่ี 8 (ภาคผนวก ง) 
 
ตารางท่ี 8 แนวค าถามในการสัมภาษณ์เชิงลึก  

วัตถุประสงค์ แนวคิด/ทฤษฎี ค ำถำม 
1. เพ่ือศึกษาสภาพการ
สื่อสารการตลาดของ
สถานบริการผู้สูงอายุ 

1.1 แนวคิดเก่ียวกับ
การสื่อสารการตลาด
ด้านเน้ือหา 
วัตถุประสงค์ด้าน
เน้ือหา   

1.1.1เน้ือหาที่ทางสถานบริการได้ส่งข้อมูลข่าวสารจากสถาน
บริการผู้สงูอายุ เป็นเน้ือหาเกี่ยวกับอะไร เช่น ข้อมูลสถาน
บริการ ข้อมูลการสง่เสริมการขาย ข้อมูลด้านการให้ความรู้ 
หรือ การประชาสัมพันธ์สถานบริการผู้สูงอายุ 

 1.2 จุดจูงใจเน้ือหา  
 

1.2.1 ทางสถานบริการ ส่งข้อมูลเน้ือหาในลักษณะใดที่ท าให้
เกิดความสนใจกับกลุ่มเป้าหมายที่ได้รับข้อมูล 

 1.3 แนวคิดเก่ียวกับ
วิธีการน าเสนอ
เน้ือหา  
 

1.3.1 รูปแบบการน าเสนอลักษณะใดที่ทางสถานบริการใช้ใน
การน าเสนอไปยังผู้รับสาร เช่นข้อความ ภาพกราฟิก ภาพถ่าย
สถานบริการ วิดีโอ  
1.3.2 ทางสถานบริการได้มีการวางแผนการน าเสนอข้อมูลใน
ลักษณะใดที่จะท าให้เกิดความสนใจและได้รับข้อมูลที่ถูกต้อง 
ไปยังครอบครัวผู้สงูอายุ หรือผู้สงูอายุ 

 1.4  ช่องทาการ
สื่อสารผ่านสื่อด้ังเดิม 
และสื่อสมัยใหม่ 

1.4.1 ทางสถานบริการมีการส่งข้อมูลข่าวสารของทางสถาน
บริการผู้สงูอายุ จากช่องทางไหนบ้าง  

 
3.3 แบบสอบถำมปัจจัยกำรสื่อสำรกำรตลำดผ่ำนส่วนประสมทำงกำรตลำดธุรกิจ

บริกำรผู้สูงอำยุ 
 

แบบสอบถามท่ีใช้ในการวิจัยเพื่อรวบรวมข้อมูลเชิงปริมาณประกอบด้วย 4 ส่วน

ได้แก่ 1) ลักษณะทางประชากร 2) ปัจจัยส่วนประสมทางการตลาดของการเลือกใช้สถานบริการ

ผู้สูงอายุ 3) การเปิดรับส่ือ และ 4) ข้อเสนอแนะธุรกิจบริการผู้สูงอายุ ดังนี้  
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3.3.1 ลักษณะทางประชากร ส่วนของการคัดกรองและแบ่งกลุ่มผู้ตอบแบบสอบถาม 
แบบส ารวจลักษณะผู้ตอบแบบสอบถาม (10 ข้อค าถาม) ลักษณะเป็นแบบตรวจสอบรายการ (Check 

list) และเติมค าในช่องว่าง โดย มีข้อค าถามดังนี้ 
ด้านเพศ ได้แก่ ชาย หญิง LGBTQ+  ไม่ประสงค์ให้ข้อมูล  
ด้านอายุ ให้ตอบค าถามโดยการระบุตัวเลข 
ด้านสถานภาพ มี 4 ตัวเลือก ได้แก่ โสด สมรส หย่า/แยกกันอยู่ หม้าย  

(คู่สมรสเสียชีวิต) 
ด้านอาชีพ มี 6 ตัวเลือกได้แก่ พนักงานบริษัทเอกชน ธุรกิจส่วนตัว/

ค้าขาย ข้าราชการ/พนักงานรัฐวิสาหกิจ รับจ้างท่ัวไป เกษียณอายุ 
ด้านรายได้ ให้ตอบค าถามโดยระบุรายได้เป็นรายเดือน 

ด้านระดับการศึกษา มี 3 ตัวเลือกได้แก่ ต่ ากว่าปริญญาตรี ปริญญาตรี 
ปริญญาโท ปริญญาเอก  

ด้านลักษณะชุมชนท่ีพักอาศัย  มี 2 ตัวเลือกได้แก่ ชุมชนเมือง (เขตพื้นท่ี

มีประชากรอาศัยอยู่หนาแน่นเป็นศูนย์กลางความเจริญ อยู่ในเขตเทศบาล มีส่ิงอ านวยความสะดวก
ค่อนข้างเยอะ) ชุมชนชนบท (เขตพื้นท่ีพ้นจากตัวเมือง มีประชากรอาศัยอยู่เบาบาง อยู่นอกเขต
เทศบาล มีส่ิงอ านวยความสะดวกน้อย มีสภาพแวดล้อมเป็นลักษณะ ทุ่งนา สวน ภูเขา) 

ด้านสถานภาพครอบครัว มี 7 ตัวเลือกได้แก่ อาศัยอยู่คนเดียว อาศัยอยู่
กับคู่สมรส อาศัยอยู่กับบุตรหลาน อาศัยอยู่กับคู่สมรสและบุตร/หลาน อาศัยอยู่กับผู้อื่น อาศัยอยู่กับ

สถานบริการดูแลผู้สูงอายุ อาศัยอยู่กับครอบครัว 
ด้านประสบการณ์การใช้บริการสถานบริการผู้สูงอายุ ได้แก่ ท่านมีสมาชิก

ในครอบครัวท่ีเริ่มเจ็บป่วยก าลังจะใช้สถานบริการผู้สูงอายุ ท่านมีสมาชิกในครอบครัวท่ีใช้สถานบริการ
ผู้สูงอายุในปัจจุบัน ท่านเคยมีสมาชิกในครอบครัวที่ใช้สถานบริการผู้สูงอายุ ท่านมีความคิดจะใช้สถาน
บริการผู้สูงอายุในอนาคต ท่าน และ สมาชิกในครอบครัว ไม่เคยใช้สถานบริการผู้สูงอายุ 

ด้านสมาชิกในครอบครับท่ีมีประสบการณ์ใช้สถานบริการผู้สูงอายุ   
ตัวผู้ตอบแบบสอบถาม พ่อ – แม่ พี่ – น้อง ญาติผู้ใหญ่ เพื่อน ไม่มีบุคคลเคยใช้บริการ 

3.3.2 ปัจจัยส่วนประสมทางการตลาดของสถานบริการผู้สูงอายุ เป็นส่วนท่ีพัฒนา
จาก การสัมภาษณ์เชิงลึก เป็นข้อค าถามท่ีแบ่งเป็นส่วนประสมทางการตลาด 7Cs โดยมี ส่วนของ

ปัจจัยของการเลือกใช้สถานบริการผู้สูงอายุ (40 ข้อค าถาม) ซึ่งเป็นมาตรวัดแบบช่วง (Interval Scale) 

มีระดับ 5 ระดับของลิเคิร์ท โดยผู้วิจัยก าหนดค่าน าหนักคะแนนเป็น 5 ระดับ ซึ่งมีความหมายดังนี้ 

ระดับท่ี 1 หมายถึง มีผลต่อการเลือกใช้ในระดับน้อยที่สุด  
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ระดับท่ี 2 หมายถึง มีผลต่อการเลือกใช้ในระดับน้อย  
ระดับท่ี 3 หมายถึง มีผลต่อการเลือกใช้ในระดับปานกลาง  

ระดับท่ี 4 หมายถึง มีผลต่อการเลือกใช้ในระดับมาก  
ระดับท่ี 5 หมายถึง มีผลต่อการเลือกใช้ในระดับมากท่ีสุด 

3.3.3 การเปิดรับส่ือของผู้รับบริการสถานบริการผู้สูงอายุ มีลักษณะเป็นแบบ
ตรวจสอบรายการ (Check list) ซึ่งสามารถตอบได้มากว่า 1 ข้อ และมาตรวัดแบบ Norminal Scale 

3.3.4 ข้อเสนอแนะธุรกิจบริการผู้สูงอายุ ความคิดเห็นและข้อเสนอแนะเพิ่มเติม
เกี่ยวกับธุรกิจบริการผู้สูงอายุ มีลักษณะเป็นการแสดงความคิดเห็น แบบกรอกข้อมูล (ภำคผนวก ฌ) 

3.3.5 การสร้างแบบสอบถาม ผู้วิจัยได้น าข้อค้นพบจากการสัมภาษณ์เชิงลึกมา
วิเคราะห์เนื้อหาตัวแปร ปัจจัยส่วนประสมทางการตลาดของการเลือกใช้บริการสถานบริการผู้สูงอายุ 

มาก าหนดข้อค าถามตามแนวคิดทฤษฎีท่ีใช้เป็นแนวทางการวิจัย โดยมีข้ันตอนการพัฒนาแบบสอบถาม 
3 ขั้นตอนดังนี้  

ขั้นตอนท่ี 1 การวิเคราะห์สัมภาษณ์เชิงลึก และแนวคิดทฤษฎีส่วนประสม

ทางการตลาด 7Cs เพื่อวิเคราะห์ข้อมูลด้านเนื้อหา และพัฒนาเป็นแบบสอบถามปัจจัยส่วนประสม
ทางการตลาดของการเลือกใช้บริการสถานบริการผู้สูงอายุ คือ 1) ด้านความสามารถของบุคลากรใน
การให้บริการ จ านวน 5 ข้อ 2) กระบวนการให้บริการมุ่งการดูแลแบบใส่ใจ จ านวน 20 ข้อ 3) พื้นท่ี
สถานบริการผู้สูงอายุ จ านวน 10 ข้อ 4) ความครบวงจรของบริการ อ านวยความสะดวก จ านวน 7 ข้อ 
5) เหตุผลในการเข้าใช้บริการ จ านวน 8 ข้อ 6) ค่าใช้จ่ายท่ีพึ่งพอใจของผู้รับบริการ จ านวน 12 ข้อ  

7. การส่ือสารการตลาดสถานบริการผู้สูงอายุ จ านวน 37 ข้อ รวมได้ข้อค าถามเกี่ยวกับปัจจัยท่ีมีต่อ
การเลือกใช้ธุรกิจบริการผู้สูงอายุ จ านวน 100 ข้อ (ภาคผนวก จ) ซึ่งสามารถสรุปมาเป็นจ านวนข้อ
ค าถามแบ่งรายด้านได้ดังตารางท่ี 9 
 
ตารางท่ี 9  จ านวนข้อค าถามปัจจัยส่วนประสมทางการตลาดของการเลือกใช้สถานบริการผู้สูงอายุ 

(ข้ันตอนท่ี 1) 
ด้าน ข้อค้นพบ จ านวนข้อ 

ความสามารถของบุคลากรในการให้บริการ ความรู้ – ทักษะของเจ้าของกิจการ 2 
 ความรู้ - ทักษะของบุคลากร 3 
กระบวนการให้บริการมุ่งการดูแลแบบใส่ใจ เห็นแก่ประโยชน์ของผู้รับบริการ 2 
 การให้ก าลังใจผู้รับบริการ 2 
 การเข้าใจอารมณ์ของตัวผู้ให้บริการและ

ผู้รับบริการ 
2 
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ตารางท่ี 9  จ านวนข้อค าถามปัจจัยส่วนประสมทางการตลาดของการเลือกใช้สถานบริการผู้สูงอายุ  
(ข้ันตอนท่ี 1) (ต่อ) 

ด้าน ข้อค้นพบ จ านวนข้อ 
 สร้างความสัมพันธ์ที่ดีกับผู้เข้ารับบริการ 2 
 การยอมรับการแสดงความรูส้ึกของ

ผู้รับบริการ 
2 

 มีวิธีแก้ไขและตัดสินใจอย่างเป็นระบบ 2 
 เข้าใจถึงประสบการณ์ของผู้รับบริการ 2 
 การสร้างสภาพแวดล้อมที่ดีต่อการเข้ารับ

บริการ 
2 

 การตอบสนองความต้องการของ
ผู้รับบริการ 

2 

 การยอมรับความจรงิ 2 
พ้ืนที่สถานบริการผู้สูงอายุ ลักษณะอาคาร 3 
 ห้องพักให้บริการผูสู้งอายุ 3 
 พ้ืนที่สถานบริการผู้สูงอายุ 2 
 ลักษณะพ้ืนที่ในสถานบริการ 2 
ความครบวงจรของบริการ สิ่งอ านวยความสะดวก  2 
 การบริการส าหรับผูร้ับบริการ 2 
 การบริการด้านฟ้ืนฟู 3 
ความต้องการลูกค้า ลักษณะของผู้รับบริการ 2 
 เหตุผลในการเข้าใช้บริการ 3 
 กระบวนการตัดสินใจใช้บริการ 3 
ความพึงพอใจจ่ายของลูกค้า ความยินดีจะจ่ายของลูกค้า 3 
 ระยะเวลามีผลต่อความพึงพอใจของ

ผู้รับบริการ 
3 

 การก าหนดราคาแบบข้ันบันได 3 
 ต้นทุนสถานบริการ 3 
การสื่อสารการตลาด สื่อด้ังเดิม 3 

 สื่อสมัยใหม่ 3 
 การบอกต่อการใช้บริการ 3 
 วัตถุประสงค์การสื่อสาร 8 
 จุดจูงใจการสื่อสาร 10 
 รูปแบบการน าเสนอ 10 
 รวม 100 
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ขั้นตอนท่ี 2 ผู้วิจัยน าข้อค าถาม จ านวน 100 ข้อ ท าการวิเคราะห์ความ
สอดคล้องกับปัจจัยของการเลือกใช้ธุรกิจบริการผู้สูงอายุ และน าให้ผู้ตรงตรวจหาค่าดัชนีความสอดคล้อง) 

จากผู้เช่ียวชาญจ านวน 5 ท่าน รายช่ือผู้ผู้ทรงคุณวุฒิอยู่ในภาคผนวก ฉ 
การตรวจสอบความเท่ียงตรงของผู้ทรงคุณวุฒิ และท าการแก้ไขปรับปรุง

เพื่อให้แบบสอบถามมีความชัดเจนตามวัตถุประสงค์การวิจัย โดยการก าหนดค่าดัชนีความสอดคล้อง
จะต้องมากกว่าหรือเท่ากับ 0.50 ซึ่งแสดงว่าแบบสอบถามดังกล่าวมีความสอดคล้องเหมาะสม ซึ่งผล
การวิเคราะห์ค่า IOC ได้คะแนน ต่ ากว่าเกณฑ์มาตรฐาน IOC และการตัดข้อค าถามจากข้อเสนอแนะ
ผู้ทรงคุณวุฒิ ดังนี้  

1) ค่าดัชนีความสอดคล้อง 0.0 จ านวน 1 ข้อ ได้แก่ ด้านความต้องการ
ของผู้รับบริการ   

2) ค่าดัชนีความสอดคล้อง 0.2 จ านวน 2 ข้อ ได้แก่ ด้านความครบวงจร
ของบริการ  

3) ค่าดัชนีความสอดคล้อง 0.4 ข้อ จ านวน 4 ข้อ ได้แก่ด้านสถานท่ีรับ

บริการ จ านวน 1 ข้อ ด้านการบริการด้านฟื้นฟู จ านวน 2 ข้อ และด้านช่องทาการส่ือสารการตลาด 1 ข้อ 
4) ย้ายข้อค าถามการเปิดรับส่ือ ไปอยู่ในส่วนท่ี 3 รวม ท้ังส้ินอีก 23 ข้อ  
5) ตัดข้อค าถาม ท่ีมีความซ้ าของข้อค าถาม จ านวน 2 ข้อ ได้แก่ 

ความสามารถของบุคลากรในการให้บริการ 
6) ตัดข้อค าถามท่ีไม่ชัดเจนมีความก ากวมในค าถาม จ านวน 29 ข้อ 

ได้แก่ ด้านกระบวนการให้บริการมุ่งการดูแลแบบใส่ใจ 15 ข้อ  ด้านสถานท่ีรับบริการ 3 ข้อ ด้าน
ความครบวงจรของบริการ 1 ข้อ ด้านความต้องการของผู้รับบริการ 1 ข้อ ด้านความต้องการของ
ผู้รับบริการ 1 ข้อ  ด้าน ความพึงพอใจของค่าบริการ 8 ข้อ 

การตัดข้อค าถามจ านวน 60 ข้อ คงเหลือ 40 ข้อ ดังตารางท่ี 10 
 

ตารางท่ี 10 แสดงข้อค าถามหลังตรวจหาค่าความสอดคล้องของเนื้อหา (IOC) 
ปัจจัยของกำรเลือกใช้สถำนบริกำร

ผู้สูงอำย ุ

จ ำนวนข้อ

ค ำถำมเดิม 
ข้อค ำถำม

ท่ีถูกตัด 
เหตุผลกำรตัดข้อค ำถำม 

ข้อค ำถำม

คงเหลือ 

ความสามารถของบุคลากรในการ
ให้บริการ 

5 2 ความซ้ าซ้อนของข้อค าถาม (2 ข้อ) 3 

กระบวนการให้บริการมุ่งการดูแลแบบ
ใส่ใจ 

20 15 ความไม่ชัดเจนของข้อค าถาม (15 ข้อ) 5 
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ตารางท่ี 10 แสดงข้อค าถามหลังตรวจหาค่าความสอดคล้องของเนื้อหา (IOC) (ต่อ) 
ปัจจัยของกำรเลือกใช้สถำนบริกำร

ผู้สูงอำย ุ

จ ำนวนข้อ
ค ำถำมเดิม 

ข้อค ำถำม

ท่ีถูกตัด 
เหตุผลกำรตัดข้อค ำถำม 

ข้อค ำถำม

คงเหลือ 

สถานที่รับบริการ 10 4 ค่าดัชนีความสอดคล้องเท่ากับ 0.4 (1 ข้อ) 
ความไม่ชัดเจนของข้อค าถาม (3ข้อ) 

6 

ความครบวงจรของบริการ 8 5 ค่าดัชนีความสอดคล้องเท่ากับ 0.2 (2 ข้อ) 3 

   ค่าดัชนีความสอดคล้องเท่ากับ 0.4 (2 ข้อ) 
ความไม่ชัดเจนของข้อค าถาม (1 ข้อ) 

 

ความต้องการของผู้รับบริการ 8 2 ค่าดัชนีความสอดคล้องเท่ากับ 0.0 (1 ข้อ) 

ความไม่ชัดเจนของข้อค าถาม (1 ข้อ) 

6 

ความพึงพอใจของค่าบริการ 12 8 ความไม่ชัดเจนของข้อค าถาม (8 ข้อ) 4 

ช่องทางการสื่อสารการตลาด 37 24 ค่าดัชนีความสอดคล้องเท่ากับ 0.4 (1 ข้อ) 

ย้ายข้อค าถามไปถามใน ตอนที่ 3 เรื่อง
การเปิดรับสื่อของผู้รับบริการสถานบริการ
ผู้สูงอายุ (23 ข้อ) 

13 

รวม 100 60 คงเหลือสุทธ ิ 40 

 
7) ผู้วิจัยน าข้อค าถาม 40 ข้อมาพัฒนาเป็นแบบสอบถาม ค าตอบเป็น

มาตราส่วนประมาณค่า ปรากฏภาคผนวก ฌ และน าไปจัดท าแบบสอบถามออนไลน์ และน าไปทดลองใช้ 

(Try out) กับกลุ่มตัวอย่าง จ านวน 40 ชุด ทดสอบความเช่ือมั่น (Reliability) ของแบบสอบถาม โดย
การวิ เคราะห์ค่าสัมประสิทธิ์ อั ลฟ่ าของครอนบาช (Cronbach’s Alpha Coeffcient) และค่า 
Corrected Item-Total Correlation ต้องสูงกว่า 0.7 ข้อค าถาม 40 ข้อค าถาม มีค่าอัลฟ่าของครอนบาช 
(Cronbach’s Alpha Coeffcient) 0.801 จึงไม่มีการตัดข้อค าถามและใช้ข้อค าถามปัจจัยของการ

เลือกใช้ธุรกิจบริการผู้สูงอายุ จ านวน 40 ข้อค าถาม ภาคผนวก ซ 

 
ตารางท่ี 11 แสดงจ านวนข้อค าถามในแบบสอบถาม 

แนวค ำถำม จ ำนวน กำรวิเครำะห ์

ลักษณะทางประชากร 10 ข้อ เป็นค าถามแบบตรวจสอบรายการ (Check List) 
ปัจจัยส่วนประสมทางการตลาดของการ
เลือกใช้สถานบริการผู้สงูอายุ 

40 ข้อ มาตรวัดแบบช่วง (Interval Scale) มีระดับ 5 
ระดับ 

การเปิดรับสื่อ 4 ข้อ เป็นค าถามแบบตรวจสอบรายการ (Check List) 
ข้อเสนอแนะธุรกิจบริการผู้สงูอายุ 1 ข้อ กรอบข้อมูลแสดงความคิดเห็น 
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3.4 แนวค ำถำมกำรอภิปรำยกลุ่มเพื่อกำรวิพำกษ์ ผู้วิจัยน าข้อมูลท่ีได้จากผลการท า
แบบสอบถามปัจจัยส่วนประสมทางการตลาดของการเลือกใช้สถานบริการผู้สูงอายุ มาพัฒนาเป็นกลยุทธ์
การส่ือสารการตลาดเพื่อส่งเสริมธุรกิจบริการผู้สูงอายุ แล้วท าการวิพากษ์กลยุทธ์การส่ือสารการตลาด
เพื่อส่งเสริมการใช้ธุรกิจบริการผู้สูงอายุ ว่ามีความเหมาะสมและสร้างการรับรู้กับกลุ่มผู้รับสาร 
(ครอบครัวผู้สูงอายุหรือผู้สูงอายุ)  

3.4.1 การสร้างคู่มือประกอบการวิพากษ์ กลยุทธ์การส่ือสารการตลาดเพื่อส่งเสริม
ธุรกิจบริการผู้สูงอายุ เพื่อสอบถามความคิดเห็นของนักส่ือสารการตลาดของสถานบริการผู้สูงอายุ  
นักวิชาการ สมาคมท่ีเกี่ยวข้องกับสถานบริการผู้สูงอายุ ด้านปัจจัยของการเลือกใช้สถานบริการผู้สูงอายุ 
อยู่ในภาคผนวก ญ 

3.4.2 การสร้างข้อค าถามส าหรับการวิพากษ์ กลยุทธ์การส่ือสารการตลาดเพื่อ
ส่งเสริมธุรกิจบริการผู้สูงอายุ  
 

ข้อพิจำรณำด้ำนจริยธรรมกำรวิจัยในมนุษย์ 
ผู้วิจัยได้ค านึงถึงจริยธรรมในการวิจัย โดยผู้วิจัยได้ขอเอกสารรับรองการท าวิจัยใน

มนุษย์จากคณะกรรมการจริยธรรมการวิจัยในคน มหาวิทยาลัยหอการค้าไทย ด าเนินการให้การรับรอง
โครงการวิจัยตามแนวทางจริยธรรมการวิจัยในคนท่ีเป็นมาตรฐานสากล ได้แก่ Declaration of Helsinki, 
Belmont Report, CIOMS Guidelines และ The International Conference on Harmonization 
in Good Clinical Practice (ICH-GCP) รหัสโครงการ S06002/2565 หมายเลขหนัง สือรับรอง 
UTCC/Exemp005/2565 ณ วันท่ี 3 กุมภาพันธ์ 2565 (ภาคผนวก ฎ) 
 

4. กำรเก็บรวบรวมข้อมูล 
 

ผู้วิจัยได้ด าเนินการเก็บรวบรวมข้อมูลโดยใช้เครื่องมือการวิจัยท่ีถูกพัฒนาและตรวจสอบ
คุณภาพของเครื่องมือแล้ว ดังนี้ 

4.1 กำรศึกษำสภำพกำรสื่อสำรกำรตลำดธุรกิจบริกำรผู้สูงอำยุ  
4.1.1 กำรเก็บข้อมูลสภำพกำรสื่อสำรกำรตลำด โดยใช้แบบบันทึกข้อมูลการ

ส่ือสารการตลาด 2 ชุด ได้แก่ แบบบันทึกข้อมูลส่ือดั้งเดิม และ แบบบันทึกข้อมูลส่ือใหม่ บันทึกข้อมูล
เกี่ยวกับข้อมูลท่ัวไปของสถานบริการผู้สูงอายุ และการส่ือสารการตลาดด้านเนื้อหาของสถานบริการ
ผู้สูงอายุ จากการสืบค้นผ่านช่องทางการส่ือสารด้ังเดิม ได้แก่ ส่ือส่ิงพิมพ์ ป้ายโฆษณา ส่ือโทรทัศน์/
วิทยุ และช่องทางการส่ือสารส่ือใหม่ ได้แก่ Facebook YouTube จ านวน 50 แห่ง โดยผู้วิจัยเก็บ
ข้อมูลด้วยตนเอง ในช่วงระยะเวลา 3 เดือน ต้ังแต่เดือน สิงหาคม 2564 – ตุลาคม 2564  
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4.1.2 กำรเก็บข้อมูลด้วยกำรสัมภำษณ์เชิงลึก ผู้วิจัยน าแนวค าถามท่ีใช้ในการ
สัมภาษณ์เชิงลึก ส่งเป็นข้อค าถามให้กับผู้ท่ีถูกสัมภาษณ์เชิงลึกก่อนล่วงหน้า พร้อมจดหมายเชิญให้
ข้อมูล (ภาคผนวก ฏ) และด าเนินการนัดหมายวัน เวลาท่ีเหมาะสมในการด าเนินการสัมภาษณ์เชิงลึก 
ซึ่งด้วยสถานการณ์โรคระบาดในประเทศไทย ในช่วงเวลาท่ีมีการเก็บข้อมูล จึงส่งผลให้มีรูปแบบการ
สัมภาษณ์ 2 ลักษณะ คือ 1) การสัมภาษณ์เชิงลึก ณ จุดนัดหมาย และมีการบันทึกเสียงในระหว่าง
การสัมภาษณ์ จ านวน 2) การสัมภาษณ์เชิงลึก ผ่านโทรศัพท์ และมีการบันทึกเสียงในระหว่างการ
สัมภาษณ์เชิงลึก ผู้วิจัยเก็บข้อมูลต้ังแต่วันท่ี 3 กุมภาพันธ์ 2565 – 30 พฤษภาคม 2565 

การสัมภาษณ์เชิงลึกเจ้าของสถานบริการผู้สูงอายุ หรือตัวแทน คนละ
ประมาณ 15 ถึง  30 นาที ก่อนการสัมภาษณ์ ผู้วิจัยแจ้งให้ทราบถึงวัตถุประสงค์การสัมภาษณ์ และ
อธิบายถึงท่ีมาในการท าวิจัย โดยในระหว่างการสัมภาษณ์ ผู้วิจัยได้ขออนุญาตบันทึกเสียง และขอ
ถ่ายภาพประกอบการสัมภาษณ์ และเมื่อสัมภาษณ์เก็บข้อมูลและน ามาถอดเทป และแนบหนังสือ
น าส่งไปยังผู้ให้ข้อมูลหลักเพื่อยืนยันความถูกต้องของข้อมูลท่ีสัมภาษณ์ ผู้วิจัยสัมภาษณ์ผู้ให้ข้อมูลจน
ได้ข้อมูลอิ่มตัวจ านวน 16 คน จาก 16 สถานบริการผู้สูงอายุ ซึ่งเป็นเจ้าของสถานบริการผู้สูงอายุ 
จ านวน 13 คน และ ตัวแทนสถานบริการผู้สูงอายุจ านวน 3 คน ดังตารางท่ี ภาคผนวก ฐ 

4.2 กำรเก็บรวบรวมข้อมูลจำกกลุ่มผู้รับสำร ได้แก่ ประชาชนท่ัวไปท่ีมีอายุ 18 ปีข้ึนไป
ในประเทศไทย โดยผ่านช่องทางออนไลน์เพื่อศึกษาองค์ประกอบปัจจัยส่วนประสมทางการตลาดของ
การเลือกใช้สถานบริการผู้สูงอายุ โดยใช้แบบสอบถามแบ่งออกเป็น 4 ส่วน คือ ส่วนท่ี 1 ข้อมูลส่วน
บุคคล ได้แก่ เพศ อายุ รายได้ สถานภาพ อาชีพ ระดับการศึกษา ท่ีพักอาศัย สภาพครอบครัว และ
สอบถามในส่วนของประสบการณ์ใช้บริการสถานบริการผู้สูงอายุ ได้แก่ ประสบการณ์ในการใช้สถาน
บริการผู้สูงอายุ และบุคคลท่ีเคยใช้สถานบริการผู้สูงอายุ ส่วนท่ี 2 ค าถามเกี่ยวกับความคิดเห็นต่อ
ปัจจัยส่วนประสมทางการตลาดของการเลือกใช้สถานบริการผู้สูงอายุ ได้แก่ 1) ด้านความสามารถของ
บุคลากรในการให้บริการ 2) กระบวนการให้บริการมุ่งการดูแลแบบใส่ใจ 3) พื้นท่ีสถานบริการผู้สูงอายุ 
ข้อ 4) ความครบวงจรของบริการ อ านวยความสะดวก 5) เหตุผลในการเข้าใช้บริการ 6) ค่าใช้จ่ายท่ีพึงพอใจ
ของผู้รับบริการ 7) การส่ือสารการตลาดสถานบริการผู้สูงอายุ ส่วนท่ี 3 ข้อมูลการเปิดรับส่ือ และส่วนท่ี 
4 ความคิดเห็นเพิ่มเติม ผู้วิจัยได้ด าเนินการเก็บรวบรวมข้อมูลในเดือน มิถุนายน – กรกฎาคม 2565  

การเก็บรวบรวมข้อมูลด้วยแบบสอบถามความคิดเห็นกลุ่มตัวอย่างท่ีส่งผลต่อการ
ตัดสินใจเลือกใช้สถานบริการผู้สูงอายุ โดยผู้วิจัยได้ส่ง Link แบบสอบถามผ่านทาง ช่องทางเฟซบุ๊ก 
กลุ่มเครือข่ายต่าง ๆ ได้แก่ กลุ่มงานรับดูแลผู้สูงอายุ สินค้าผู้สูงอายุและสุขภาพผู้สูงวัย ช่องทางโอเพ่น
แชทในไลน์ ได้แก่กลุ่มไทยบริบาล:นาง...Aoi Team กลุ่มเฝ้าไข้ ดูแลผู้สูงอายุ หางาน/ฝากงาน กลุ่มส่ง
ต่อต่องานดูแลคนไข้และผู้สูงอายุ กลุ่มนายจ้างหาคนเฝ้าไข้ และเครือข่ายสถานบริการผู้สูงอายุ ได้
ผู้ตอบแบบสอบถามจ านวน 1,153 คน    
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4.3 กำรวิพำกษ์กลยุทธ์กำรสื่อสำรกำรตลำดเพื่อส่งเสริมธุรกิจบริกำรผู้สูงอำยุ 
ผู้วิจัยด าเนินการเก็บรวบรวมข้อมูลข้างต้น เพื่อวิพากษ์ (ร่าง) และข้อเสนอแนะกลยุทธ์การส่ือสาร
การตลาดเพื่อส่งเสริมธุรกิจบริการผู้สูงอายุ โดยจัดให้มีการอภิปรายกลุ่ม ในวันท่ี 10 กรกฎาคม 2565  
ณ ห้องประชุม 1 ตึก 24 ช้ัน 15  มหาวิทยาลัยหอการค้าไทย โดยมีการด าเนินการดังนี้ 

4.3.1 การเตรียมการ ผู้วิจัยจัดท าก าหนดการเพื่อการอภิปรายกลุ่ม โดยมีการ
ประสานงานกับผู้ทรงคุณวุฒิตามหลักท่ีได้ก าหนดไว้ ส่งจดหมายเชิญพร้อมสรุปโครงการวิจัยท่ีจัดท า 
ดังรายละเอียด เพื่อให้ทุกท่านได้ศึกษา ท าความเข้าใจและเตรียมข้อมูลท่ีจ าเป็นมาร่วมอภิปรายและ
ให้ข้อคิดเห็น ข้อเสนอแนะ จากนั้นผู้วิจัยจัดเตรียมสถานท่ี อุปกรณ์ในการบันทึก และ อุปกรณ์ในการ
อภิปรายผ่านช่องทางออนไลน์ รวมถึงการส่งลิงค์การใช้อภิปรายกลุ่มผ่าน โปรแกรม WebEX และ
อธิบายท าความเข้าใจกับผู้ด าเนินรายการอภิปรายกลุ่มแบบเจาะจงเพื่อให้เข้าใจตรงกับความต้องการ
และความสามารถเก็บรวบรวมข้อมูลได้ตรงตามวัตถุประสงค์ท่ีต้ังไว้ 

4.3.2 การอภิปรายกลุ่มแบบเจาะจง ในวันท่ีจัดการวิพากษ์ (ร่าง) ข้อเสนอแนะ
กลยุทธ์การส่ือสารการตลาดเพื่อส่งเสริมธุรกิจบริการผู้สูงอายุ ผู้วิจัยรายงานสรุปโครงการวิจัย (ร่าง) 
ข้อเสนอแนะกลยุทธ์การส่ือสารการตลาดเพื่อส่งเสริมธุรกิจบริการผู้สูงอายุ ให้ท่ีประชุมทราบ 

ในการอภิปรายกลุ่ม มีผู้ด าเนินรายการ จ านวน 1 ท่าน โดยวิทยากรผู้น า
การวิพากษ์ท่ีได้รับมอบหมาย ช้ีแจงวัตถุประสงค์ของโครงการวิจัย ขออนุญาตท่ีประชุมบันทึกเสียง 
และบันทกึวิดีโอผ่าน โปรแกรม WebEx ส าหรับผู้เข้าร่วมอภิปรายในส่วนของออนไลน์ และช้ีแจงสิทธิ
ในการเข้าร่วมและถอนตัวออกจากโครงการแก่ผู้ให้ข้อมูลหลักทุกท่าน หลังการอภิปรายกลุ่มเปิด
โอกาสให้มีการซักถาม เพื่อให้เกิดความเข้าใจชัดเจนมากยิ่งขึ้น 

ผู้ให้ข้อมูลหลักท่ีมาร่วมอภิปรายกลุ่ม มีจ านวนท้ังส้ิน 11 คน โดยแบ่งเป็น 
2 กลุ่ม ได้แก่กลุ่มท่ีมาร่วมอภิปราย ณ มหาวิทยาลัยหอการค้าไทย จ านวน  3 คน และ กลุ่มท่ีร่วม
อภิปรายผ่านทางออนไลน์ จ านวน 8 คน อยู่ในภาคผนวก ฑ 

หลังการอภิปรายกลุ่ม ผู้วิจัยและผู้ช่วยวิจัยถอดเทปบันทึกค าอภิปราย 
และตรวจสอบเนื้อหา สรุปความ น ามาจัดพิมพ์ ตรวจสอบข้อมูลและน าไปวิเคราะห์เนื้อหาต่อไป 
 
5. กำรวิเครำะห์ข้อมูล 
 

5.1 การวิเคราะห์ข้อมูลสภาพการส่ือสารการตลาดธุรกิจบริการ การวิเคราะห์ข้อมูล
ได้แก่ การเช่ือมโยงแนวคิดและสรุปผลของข้อมูลเช่ือมโยงประเด็น วิเคราะห์ข้อมูลสภาพการส่ือสาร
การตลาดของสถานบริการผู้สูงอายุ ด้านเนื้อหาของสาร ช่องทางการส่ือสาร ปัจจัยของการเลือกใช้
ธุรกิจบริการผู้สูงอายุ 
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5.1.1 การวิเคราะห์ข้อมูลแบบบันทึก ผู้วิจัยท าข้อมูลเชิงคุณภาพ โดยวิธีการ
วิเคราะห์ข้อมูล และด าเนินการบันทึกในตารางตามหัวข้อท่ีมีการศึกษา โดยวิเคราะห์ข้อมูล ตาม

วัตถุประสงค์การส่ือสาร จุดจูงใจการส่ือสาร รูปแบบการส่ือสาร และช่องทางการส่ือสารของสถาน
บริการผู้สูงอายุ มาเป็นกรอบในการบันทึกข้อมูล เพื่อวิเคราะห์อย่างเป็นระบบ  

5.1.2 การวิเคราะห์ข้อมูลการสัมภาษณ์เชิงลึก ผู้วิจัยได้ข้อมูลท่ีรวบรวมจากการ
สัมภาษณ์เชิงลึกมาถอดเทปเนื้อหาค าสัมภาษณ์ พิมพ์เป็นเอกสารลงในแบบฟอร์ม เพื่อตรวจสอบถาม
ถูกต้องของเนื้อหาดังรายละเอียดภาคผนวก ฐ โดยแบ่งข้อมูลจากการสัมภาษณ์เชิงลึกตามหัวข้อท่ี
ศึกษา โดยใช้แนวคิดทฤษฎีส่วนประสมทางการตลาด 7Cs มาเป็นกรอบในการวิเคราะห์ข้อมูล เพื่อให้

การวิเคราะห์เป็นไปอย่างมีระบบและครอบคลุมถึงวัตถุประสงค์การวิจัย จากนั้นน าแบบสอบถามมา
อ่านทบทวนเนื้อหาท่ีได้จากสัมภาษณ์เชิงลึก โดยปราศจากอคติ และท าการก าหนดประเด็นค าซ้ าท่ี

ค้นพบบันทึกเป็นบทสนทนาและจัดกลุ่มหมวดหมู่ประเด็นย่อย (Sub-Category) แล้วเรียบเรียง
หมวดหมู่ในประเด็นต่าง ๆ ท่ีสามารถวิเคราะห์ให้เห็นอิทธิพลส่วนประสมทางการตลาดของการ

เลือกใช้สถานบริการผู้สูงอายุ ดังตารางท่ี 12 

 
ตารางท่ี 12 แสดงประเด็นย่อยจากการสัมภาษณ์เชิงลึก 

ส่วนประสมทำงกำรตลำด 7Cs ประเด็นย่อย (Sub-Category) 
ความสามารถของบุคลากรในการให้บริการ ความรู้-ทักษะของ เจ้าของกิจการ 

ความรู้ - ทักษะของบุคลากร 
กระบวนการให้บริการมุ่งการดูแลแบบใส่ใจ การวางแผนการดูแล 

รายละเอียดเฉพาะบุคคลของผู้รับบริการ 
ความพึงพอใจของครอบครัวผู้รับบริการ 
การแยกผู้เข้ารับบริการให้เหมาะสมกับกลุ่มผู้ดูแล 
ความซื้อสัตย์ของสถานบริการ 

พ้ืนที่สถานบริการผู้สูงอายุ ลักษณะอาคารให้บริการ 
ห้องพักให้บริการผูสู้งอายุ 
พ้ืนที่สถานบริการผู้สูงอายุ 
ลักษณะพ้ืนที่ภายในสถานบริการ 

ความครบวงจรของบริการ ห้องพักครอบครัวผู้สงูอายุ 
การบริการส าหรับผูร้ับบริการ 
การบริการด้านการฟ้ืนฟู 

ความต้องการลูกค้า ลักษณะของผู้รับบริการ 
เหตุผลในการเข้าใช้บริการ 
กระบวนการตัดสินใจใช้บริการ 
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ตารางท่ี 12 แสดงประเด็นย่อยจากการสัมภาษณ์เชิงลึก (ต่อ) 
ส่วนประสมทำงกำรตลำด 7Cs ประเด็นย่อย (Sub-Category) 

ความพึงพอใจจ่ายของลูกค้า ราคาของบริการ 
ความยินดีจะจ่ายของลูกค้า 

ระยะเวลามีผลพึงพอใจของผู้รับบริการ 
การก าหนดราคาแบบข้ันบันได 
ต้นทุนสถานบริการส่งผลคุณภาพบริการ 

การสื่อสารการตลาด ผ่านสื่อด้ังเดิม 
ผ่านสื่อสมัยใหม่ 
วัตถุประสงค์การสื่อสาร 

จุดจูงใจการสื่อสาร 
รูปแบบการสื่อสาร 
ปากต่อปาก (Word of mouth) 

บุคคลที่ท าการสื่อสารการตลาดของสถานบริการผู้สูงอายุ 

 
5.2 การวิเคราะห์องค์ประกอบเชิงยืนยันการส่ือสารการตลาดผ่านส่วนประสมทาง

การตลาดของสถานบริการผู้สูงอายุผู้วิจัยได้รวบรวมข้อมูลจากแบบสอบถาม มาท าเป็นข้อมูลเชิงปริมาณ 

แบ่งการวิเคราะห์ข้อมูลเป็น 3 ส่วนดังนี้ 
5.2.1 การวิเคราะห์ข้อมูลส่วนบุคคล ได้แก่ เพศ อายุ รายได้ สถานภาพ อาชีพ 

ระดับการศึกษา ท่ีพักอาศัย สภาพครอบครัว และสอบถามในส่วนของประสบการณ์ใช้บริการสถาน

บริการผู้สูงอายุ ได้แก่ ประสบการณ์ในการใช้สถานบริการผู้สูงอายุ และบุคคลท่ีเคยใช้สถานบริการ
ผู้สูงอายุ ใช้การวิเคราะห์เชิงพรรณนา (Descriptive Statistics) วิเคราะห์ข้อมูลโดยการแจกแจง
ความถ่ี ค่าร้อยละ  

5.2.2 การวิเคราะห์องค์ประกอบเชิงยืนยันการส่ือสารการตลาดผ่านส่วนประสม
ทางการตลาดของสถานบริการผู้สูงอายุรายองค์ประกอบ ได้แก่ 1) ความต้องการของผู้รับบริการ 

(Consumer need) 2) ราคาของบริการ (Cost) 3) พื้นท่ีสถานบริการผู้สูงอายุ (Convenience)  
4) การส่ือสารการตลาดของสถานบริการผู้สูงอายุ (Communication) 5) ความสามารถของบุคลากร
ในการให้บริการ (Competency of person) 6) ความครบวงจรของบริการ (Comprehensive facility) 
7) กระบวนการให้บริการมุ่งการดูแลแบบใส่ใจ (Caring oriented Process) ใช้การวิเคราะห์เชิงพรรณนา 
(Descriptive Statistics) การวิเคราะห์ ค่าเฉล่ีย (Mean) และ ส่วนเบี่ยงเบนมาตรฐาน (Standard 

deviation) 
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5.2.3 การวิเคราะหข์้อมูลการเปิดรับส่ือ ได้แก่ การสอบถามความถี่การเปิดรับส่ือ 
การรับข้อมูลเกี่ยวกับสถานบริการผู้สูงอายุ การสืบค้นข้อมูลเกี่ยวกับสถานบริการผู้สูงอายุ ออนไลน์  

ใช้การเชิงพรรณนา ข้อมูลด้านประชากรศาสตร์ผู้วิจัยวิเคราะห์ข้อมูลโดยการแจกแจงความถ่ี ค่าร้อยละ   
5.3 การวิเคราะห์องค์ประกอบเชิงยืนยันการส่ือสารการตลาดผ่านส่วนประสมทาง

การตลาดของสถานบริการผู้สูงอายุ (Confirmatory Factory analysis : CFA) เป็นการวิเคราะห์จาก
แบบส ารวจองค์ประกอบส่วนประสมทางการตลาดของสถานบริการผู้สูงอายุ ซึ่งผู้วิจัยใช้โปรแกรม
ส าเร็จรูป ตรวจสอบความตรงเชิงโครงสร้างของโมเดลใช้เกณฑ์พิจารณาค่าดัชนีความสอดคล้อง โดย 
Schumacker  และ Lomax (2010) ได้เสนอว่าให้พิจารณาค่าดังนี้  

5.3.1 ค่า CMIN/DF ค่าสัดส่วนค่าสถิติไคสแควร์ / ค่าช้ันความเป็นอิสระ (Chi-
square Statistic Comparing the Tested Saturated Model) 3.00 (Hair, Black, Babin & 

Anderson, 2010) 
5.3.2 ค่าดัชนีรากของก าลังสองเฉล่ียของเศษเหลือ (Root of Mean Square 

Residual :RMR) น้อยกว่า0.05 (RMR0.05) (Schumacker & Lomax, 2010) 

5.3.3 ค่ารากท่ีสองของค่าเฉล่ียความคลาดเคล่ือนก าลังสองของการประมาณค่า 
(Root Mean Square Error of Approximation: RMSEA) ค่าบอกความไม่สอดคล้องของโมเดลท่ี
สร้างขึ้นกับเมตริกซ์ความแปรปรวนร่วมของประชากร (RMSEA  0.08) โมเดลจึงยอมรับได้มีความ
สอดคล้อง (Schumacker & Lomax, 2010) 

5.3.4 ค่าดัชนีระดับความสอดคล้อง (Goodness of Fit Index: GFI) ค่าแสดง

สัดส่วนของค่า Observed Covatiance ซึ่งเป็นการอธิบายค่า Covariance ของโมเดล (Kline, 2005) 
โดยค่า GFI จะมีค่าอยู่ระหว่าง 0 ถึง 1 ถ้าเข้าใกล้ 1 แสดงว่าโมเดลมีความสอดคล้องกับข้อมูลเชิงประจักษ์
มากท่ีสุด ดังนั้น ค่า GFI ควรมีค่าสูงกว่า 0.90 (GFI0.95) จึงเป็นค่าท่ียอมรับได้ (Schumacker & 
Lomax, 2010) 

5.3.5 ค่าดัชนีวัดระดับความกลมกลืนท่ีปรับแก้แล้ว (Adjusted Goodness of 

Fit Index: AGFI) ค่า AGFI ควรมีค่าสูงกว่า 0.90 (AGFI0.95) จึงเป็นค่าท่ียอมรับได้ (Schumacker 
& Lomax, 2010) 

5.3.6 ค่าดัชนีความสอดคล้องกลมกลืนเชิงสัมพันธ์ (Comparative of Fit 
Index: CFI) เป็นค่าเปรียบเทียบสัดส่วนท่ีปรับให้ดีขึ้นควรมีค่าสูงกว่า 0.90  (CFI 0.90) (Hox, 2010) 

5.3.7 ค่าดัชนีความสอดคล้องท่ีเพิ่มขึ้น (Incremental Fit Index: IFI) จะมีค่า

อยู่ระหว่าง 0 ถึง 1 ค่าท่ีสูงกว่า 0.90  (IFI 0.90) แสดงว่าถึงโมเดลมีความกลมกลืนกันกับข้อมูลเชิง

ประจักษ์ (Arbuckle, 1995)  
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สรุปเกณฑ์ตรวจสอบความสอดคล้องกลมกลืนของโมเดล ดังตารางท่ี 13 
 

ตารางท่ี 13 สรุปเกณฑ์การตรวจสอบความสอดคล้องกลมกลืนของโมเดล 
ค่ำดัชนี CMIN/df RMR RMSEA GFI AGFI CFI IFI 

เกณฑ์พิจารณา 

Goodness of Fit 
3.00 0.05 0.08 0.95 0.95 0.90 0.90 

 

5.4 การพัฒนาร่างกลยุทธ์การส่ือสารการตลาดเพื่อส่งเสริมธุรกิจบริการผู้สูงอายุ เมื่อ

ได้ข้อมูลสภาพการส่ือสารการตลาดธุรกิจบริการผู้สูงอายุ ปัจจัยส่วนประสมทางการตลาดของการเลือกใช้
สถานบริการผู้สูงอายุ และการเปิดรับส่ือ น ามาวิเคราะห์เนื้อหาและพัฒนาเป็นกลยุทธ์ฯ 

5.4.1 น าผลการวิเคราะห์ข้อมูลจากสภาพการส่ือสารการตลาดเพื่อส่งเสริม
ธุรกิจบริการผู้สูงอายุ มาก าหนด (ร่าง) กลยุทธ์การส่ือสารการตลาดเพื่อส่งเสริมธุรกิจบริการผู้สูงอายุ 

5.4.2 น า (ร่าง) กลยุทธ์การส่ือสารการตลาดเพื่อส่งเสริมธุรกิจบริการผู้สูงอายุ 

เพื่อวิพากษ์และเสนอแนะแนวทางในการสร้างกลยุทธ์การส่ือสารการตลาดเพื่อส่งเสริมธุรกิจบริการ
ผู้สูงอายุ 

5.4.3 สกัดประเด็นจากการสนทนากลุ่มวิพากษ์ (ร่าง) กลยุทธ์การส่ือสาร
การตลาดเพื่อส่งเสริมธุรกิจบริการผู้สูงอายุ เพื่อน ามาก าหนดแผน กิจกรรม และโครงการในการ
ด าเนินการวิจัย 

5.4.4 น าข้อเสนอแนะจากการวิพากษ์มาพัฒนาและปรับปรุงตามกรอบแนวคิด 

และวัตถุประสงค์การวิจัย โดยให้มีความสัมพันธ์ของผลการศึกษาท่ีน าไปสู่การสรุปประเด็นท่ีเป็นตัว
แปรส าคัญในการจัดท ากลยุทธ์การส่ือสารการตลาดเพื่อส่งเสริมธุรกิจบริการผู้สูงอายุ 

5.4.5 น าข้อสรุปประเด็นค าถามท่ีเกี่ยวข้องกับกลยุทธ์การส่ือสารการตลาด
ธุรกิจบริการผู้สูงอายุ ผลการวิเคราะห์ข้อมูลท่ีได้รับจากใช้เครื่องมือวิจัยทุกประเภทผู้วิจัยน าเสนอ

ข้อมูลเป็นตารางประกอบความเรียงในบทท่ี 4  
การศึกษากลยุทธ์การส่ือสารการตลาดเพื่อส่งเสริมธุรกิจบริการผู้สูงอายุ มีระเบียบ

วิธีการวิจัย โดยแบ่งตามวัตถุประสงค์ในการศึกษา เริ่มต้นจาก การศึกษาสภาพการส่ือสารการตลาด
ธุรกิจบริการผู้สูงอายุ ใช้วิธีการบันทึกข้อมูลและสัมภาษณ์เชิงลึก เพื่อน าข้อสรุปในวัตถุประสงค์ข้อท่ี 1 
พัฒนาเป็นแบบสอบถาม เพื่อศึกษาองค์ประกอบส่วนประสมทางการตลาดของการเลือกใช้สถาน

บริการผู้สูงอายุ และน ามาพัฒนาเป็นกลยุทธ์การส่ือสารการตลาดเพื่อส่งเสริมธุรกิจบริการผู้สูงอายุ 
เพื่อตอบวัตถุประสงค์ข้อท่ี 3 ดังภาพท่ี 5 
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ภาพท่ี 5 ขั้นตอนการด าเนินการวิจัย 
 

 
 

 
 
 
 

 

กลยุทธ์การส่ือสารการตลาดเพื่อส่งเสริมธุรกิจบริการผู้สูงอายุ 

ข้ันตอนที่ 1  ศึกษาสภาพการ

สื่อสารการตลาดธุรกิจบริการ

ผู้สูงอายุ   

1.วิเคราะห์สภาพการสื่อสารการตลาดเพื่อส่งเสริมธุรกิจบริการ

ผู้สูงอายุ ผ่านแนวคิดทฤษฎี วัตถุประสงค์การสื่อสาร จุดจูงใจการ

สื่อสาร รูปแบบการสื่อสาร และช่องทางการสื่อสาร จ านวน 50 แห่ง 

โดยใช้แบบบันทึกข้อมูล  

2. วิเคราะห์การสัมภาษณ์เชิงลึก ผ่านแนวคิดทฤษฎีส่วนประสมทาง

การตลาด 7Cs 

 
ช้ันตอนที่ 2  การวิเคราะห์

องค์ประกอบเชิงยืนยันการ

สื่อสารการตลาดผ่านส่วน

ประสมทางการตลาดของ

สถานบริการผู้สูงอายุ 

1. สร้างแบบสอบถามการวิเคราะห์องค์ประกอบเชิงยืนยันการสื่อสาร

การตลาดผ่านส่วนประสมทางการตลาดของสถานบริการผู้สูงอายุ 

ส าหรับประชากรกลุ่มตัวอย่าง กลุ่มที่ 3 ประชากรในประเทศไทยอายุ

มากว่า 18 ปี โดยพัฒนาจากการสัมภาษณ์เชิงลึก และทฤษฎีส่วน

ประสมทางการตลาด 7Cs  

2. การวิเคราะห์องค์ประกอบเชิงยืนยันส่วนประสมการตลาดของการ

เลือกใช้สถานบริการผู้สูงอายุ (CFA) 

 
ข้ันตอนที่ 3 พัฒนากลยุทธ์

การสื่อสารการตลาดเพ่ือ

ส่งเสริมธุรกิจบริการผู้สูงอายุ 

จัดวิพากษ์ กลยุทธ์การสื่อสารการตลาดเพ่ือส่งเสริมธุรกิจบริการ

ผู้สูงอายุ ในรูปแบบของการอภิปรายกลุ่ม กับกลุ่มประชากรกลุ่ม

ตัวอย่าง กลุ่มที่ 4 ผู้ทรงคุณวุฒิ 



บทท่ี 4 

ผลการวิเคราะห์ข้อมูล 
 

ผลการวิเคราะห์ข้อมูลจากงานวิจัยเรื่อง “กลยุทธ์การส่ือสารการตลาดเพื่อส่งเสริมการใช้
ธุรกิจบริการผู้สูงอายุ” ตามวัตถุประสงค์การวิจัย แบ่งได้เป็น 3 ตอน คือ 1) สภาพการส่ือสารการตลาด
เพื่อส่งเสริมการใช้ธุรกิจบริการผู้สูงอายุ 2)  องค์ประกอบเชิงยืนยันปัจจัยการส่ือสารการตลาดผ่าน

ส่วนประสมทางการตลาดของสถานบริการผู้สูงอายุ และ3) กลยุทธ์การส่ือสารการตลาดเพื่อส่งเสริม
ธุรกิจบริการผู้สูงอายุ โดยมีรายละเอียดดังนี้ 

 
ตอนที่ 1  สภาพการสื่อสารการตลาดธุรกิจบริการผู้สูงอายุ 
 

สภาพการสื่อสารการตลาดธุรกิจบริการผู้สูงอายุ เป็นการศึกษาผ่านแบบบันทึกข้อมูล 
และการสัมภาษณ์เชิงลึกกับผู้ประกอบการ หรือเจ้าหน้าท่ีดูแลเรื่องการส่ือสารการตลาด แบ่งเป็น 3 
ส่วน คือ 1) ผู้ให้บริการ 2) ผู้รับบริการ 3) การส่ือสารการตลาด 

ส่วนที่ 1 ผู้ให้บริการ หมายถึง ธุรกิจบริการผู้สูงอายุ  
การให้บริการของทางสถานบริการผู้สูงอายุมีการแบ่งจ าแนก ตามลักษณะการให้บริการ

ได้เป็น 2 ส่วน ได้แก่ ส่วนท่ีเป็นผู้ให้บริการในลักษณะของบุคคล และ ผู้ให้บริการในส่วนของสถานท่ี
ให้บริการ 

1. ผู้ให้บริการ ในส่วนบุคลากรที่มีหน้าที่ให้บริการในสถานบริการผู้สูงอายุ 
1.1 ความสามารถของบุคลากรในการให้บริการ (Competency of person)  

การให้บริการในด้านของบุคลากรเป็นการอธิบายถึง ลักษระความสามารถ

หรือประสบการณ์ ของบุคลากรท้ังในส่วนของเจ้าหน้าท่ี และผู้บริหารกิจการ  
1.1.1 ความรู้ - ทักษะของเจ้าของกิจการ 

ผลการวิเคราะห์พบว่า ธุรกิจบริการผู้สูงอายุ เจ้าของกิจการ วุฒิการศึกษา

ท่ีเกี่ยวข้องกับการดูแลผู้สูงอายุ หรือ การพยาบาลมีความส าคัญต่อการตัดสินใจของผู้เข้ารับบริการ  
ท้ังนี้เจ้าของสถานบริการผู้สูงอายุ มีท้ัง ผู้ท่ีมีวุฒิการศึกษาท่ีเกี่ยวข้องกับการแพทย์ และไม่เกี่ยวข้องกับ

การแพทย์ ถ้าสถานบริการท่ีมีผู้ประกอบการมีวุฒิการศึกษาทางการแพทย์ ทางสถานบริการผู้สูงอายุ

จะน าเสนอผ่านส่ือเพื่อวัตถุประสงค์สร้างภาพลักษณ์ โดยใช้ข้อความในการน าเสนอเพื่อสร้างความมั่นใจ
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ให้ผู้รับบริการ ผ่านช่องทางการส่ือสารการตลาดของสถานบริการ ด้วยรูปแบบวิธีการน าเสนอท่ีภาพ
เจ้าของสถานบริการ ดังค าพูด 

“...อาจารย์บุศรินทร์เนี่ย  แฟนของอาจารย์ ดร.บัญชา แกเป็นคน
มีช่ือเสียงอยู่แล้ว  เป็นท่ีรู้จักดีอยู่แล้วในแถบ ๆ นี้...ดร.บุศรินทร์ 
เป็นพยาบาลค่ะ...แกไม่ได้ท างานในโรงพยาบาล เป็นอาจารย์ท่ี
สอนมากกว่า แต่ว่าประสบการณ์เคยเป็นพยาบาล ICU…” 

                     (ผู้ให้ข้อมูลหลัก A1สัมภาษณ์วันท่ี 21 กุมภาพันธ์ 2565) 
 

1.1.2 ความรู้ – ทักษะบุคลากร 
ผลการวิเคราะห์พบว่า ธุรกิจบริการให้บริการโดยบุคลากรท่ีมีความรู้ 

ด้านการดูแลและพยาบาล หรือกายภาพบ าบัด มีความส าคัญต่อการให้บริการของสถานบริการดูแล
ผู้สูงอายุ ซึ่งเป็นไปตามกฎข้อบังคับของบุคลากรท่ีมีการผ่านการอบรมและ ได้รับใบอนุญาต โดย

ความรู้ความสามารถของบุคลากรทางสถานบริการมีการน าเสนอผ่านทางเฟสบุ๊ก มีวัตถุประสงค์เพื่อ

สร้างภาพลักษณ์ เพื่อตอบค าถามท่ีกลุ่มผู้ใช้บริการ โดยผู้ใช้บริการมองว่า บุคลากรท่ีมีการอบรม
อย่างถูกต้องจะส่งผลให้เกิดกระบวนการรักษาท่ีถูกต้อง  

“...คุณพยาบาลท่ีมาอยู่เนี่ย เป็นพยาบาลท่ีอยู่ฝ่ายวิสัญญีแพทย์ 
และเขาจบทางด้าน จบและก็อบรมทางด้านดูแลผู้สูงอายุมา
โดยเฉพาะทาง เขาจะรู้วิธีการรู้ว่าผู้สูงอายุท่ีมาอยู่กับเราอยากได้

อะไร…” 
(ผู้ให้ข้อมูลหลัก A5สัมภาษณ์วันท่ี 10 เมษายน 2565) 

 
“...ถ้าเป็นคุณหมอก็จะมีถามบ้าง บางกรณีว่าคุณหมอท าอยู่ท่ีไหน
ประจ าอย่างนี้แต่ก็ไม่ถึงจะเป็นประเด็น แต่เป็นลักษณะว่ามีคุณ

หมอไหม  มีพยาบาลอยู่มีไหม อะไรอย่างเงี้ยมีนักกายภาพไหม  
อะไรอย่างเนี้ย  แต่หลัก ๆ จะเป็นคุณหมอกับพยาบาล…” 

(ผู้ให้ข้อมูลหลัก A6สัมภาษณ์วันท่ี 10 เมษายน 2565) 
 

“...เขาเลือกเราเพราะ  เราเป็นวิชาชีพ…ด้วยท่ีเรามีความรู้ในด้าน

การพยาบาลคือเขาถามส่ิงท่ีเขาต้องการอย่างคนไข้ท่ีเป็นส

โต๊คเนี่ย เราบอกว่าสโต๊คเนี่ยต้องรีแฮกประมาณ 3 เดือน 6 เดือน
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นะ แล้วก็ความโปรเกรสของเขาเนี่ยเป็นมากน้อยแค่ไหนก็ขึ้นอยู่
กับอาการท่ีเขาเป็น...” 

(ผู้ให้ข้อมูลหลัก A10สัมภาษณ์วันท่ี 23 เมษายน 2565) 
 
“...ไม่ใช่แค่เป็นสถานท่ีรับฝากผู้สูงอายุ หรือมีเด็กท างานแค่นั้น ไม่
พอ เราต้องดูในแง่ของวิชาการ ในความเป็นพยาบาล ในความเป็น
หมอเนี้ย เขาจะดูวิเคราะห์การ ผลเลือดนะคะ ผลเลือดเป็นยังไง
นะคะ ผลค่าอะไร เอ่อ ผิดปกติบ้าง แล้วเราก็มาปรับได้แค่ไหน

อะไรยังไง ท่ีจะพยุงให้เขาอยู่ได้อะไรอย่างเงี้ยค่ะ สารอาหารก็
ส าคัญในการดูแลผู้สูงอายุ นี้ ๆ อย่างงี้ก็คือ ประกอบถามว่าลูกค้า

พอมาใช้บริการเขาก็บอกต่อ เขาก็บอกต่อ…” 
(ผู้ให้ข้อมูลหลัก A14สัมภาษณ์วันท่ี 25 กุมภาพันธ์ 2565) 

 

1.2 กระบวนการให้บริการมุ่งการดูแลแบบใส่ใจ (Caring oriented Process)  
กระบวนการให้บริการของสถานบริการท่ีสถานบริการต้องมีความค านึงถึง 

หรือ มีความเข้าใจผู้ใช้บริการ โดยกระบวนการให้บริการท่ีมุ่งการดูแลแบบใส่ใจเป็น องค์ประกอบท่ี
ท าให้ผู้ให้บริการและผู้รับบริการ สามารถปฏิบัติ หรือดูแลรักษาได้กันได้ตามความเหมาะสม 

1.2.1 เห็นแก่ประโยชน์ของผู้เข้ารับบริการ 

ผลการวิเคราะห์พบว่า ในมุมมองของผู้ประกอบการการวางแผนการ
ดูแล โดยนึกถึงประโยชน์ท่ีลูกค้าได้รับ เป็นส่ิงส าคัญในกระบวนการดูแลผู้สูงอายุทางสถานบริการจะ
น าเสนอข้อมูลท่ีเป็นประโยชน์ให้ผู้เข้ารับบริการรับรู้ก่อน ซึ่งการน าเสนอกระบวนการรักษาพยาบาล 
ทางสถานบริการมีความคิดเห็นว่า การดูแลอย่างต่อเนื่องเป็นผลให้เกิดประโยชน์สูงสุดกับผู้รับบริการ 

“...คุณหมอ ถึงแม้จะไม่ได้เข้าเป็นคุณหมอประจ า  แต่ว่าคุณหมอ

เนี่ยเราสามารถโทร consult ได้ตลอดเวลาอย่างนี้นะคะ ท่ีส าคัญ
เรามีพยาบาลอยู่ประจ าตลอดเวลา 24 ช่ัวโมงไม่ได้ว่าเป็นลักษณะ
ของ เรามี consult เป็นพยาบาล ไม่ใช่อย่างนั้น พยาบาลอยู่
ประจ าเพราะฉะนั้นมีอะไรพยาบาลเข้าไปดูก่อนเป็นอันดับแรกได้

เลย...ท่ีส าคัญเรามีพยาบาลอยู่ประจ าตลอดเวลา 24 ช่ัวโมงไม่ได้

ว่าเป็นลักษณะของ เรามี consult เป็นพยาบาล ไม่ใช่อย่างนั้น
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พยาบาลอยู่ประจ าเพราะฉะนั้นมีอะไรพยาบาลเข้าไปดูก่อนเป็น
อันดับแรกได้เลย” 

(ผู้ให้ข้อมูลหลัก A6สัมภาษณ์วันท่ี 10 เมษายน 2565) 
 

1.2.2 สร้างความหวังให้กับผู้รับบริการ 
ผลการวิเคราะห์พบว่า ผู้เข้ารับบริการมีความต้องการความสุขในการ

เข้ารับบริการ การสร้างความหวังให้กับผู้เข้ารับบริการเปรียบเสมือนส่ิงท่ีไปช่วยท าให้ การเข้ารับบริการ
เกิดประโยชน์กับตัวของลูกค้ามากขึ้น โดยกระบวนการรักษาท่ีมีล าดับข้ันตอน มีกระบวนการรักษาท่ีมี

การอธิบายผู้เข้ารับบริการ และมีการจัดระบบกับบุคลากรด้วยการสร้างความหวังท้ังบุคลากร และ
ผู้รับบริการ  

“...การดูแลน่าจะเป็นการดูแลอันดับแรกแล้วก็ค าพูดของเราให้
ความมั่นใจกับลูกค้าได้แค่ไหน เรียกว่าสามารถตอบค าถามอธิบาย

ได้ไหมว่าคนไข้เป็นแบบนี้ต้องท ายังไง 1 2 3 มีอะไรบ้างอย่าง

นั้นน่ะค่ะ...หนึ่งดูแลสะอาด คนไข้ท่ีอยู่กับเราจะไม่มีแผลกดทับ 
ความสะอาดอาหารการกินดี  เด็กดูแลใช้ได้  ก็เรียกว่าถ้าให้
คะแนน 10 คะแนนเราให้คะแนนเด็ก การดูแลเด็กนะคะไม่
เกี่ยวกับเรา  การดูแลของเด็ก ๆ พนักงานหรือผู้ช่วยเนี่ย  เราให้
คะแนน 8 คะแนน 9 คะแนน  ต้ังแต่ 7-9 คะแนน ถ้าต่ ากว่า 5 

เนี่ยเด็กอย่างนี้เราจะไม่เอา....” 
(ผู้ให้ข้อมูลหลัก A7สัมภาษณ์วันท่ี 22 เมษายน 2565) 

 
1.2.3 การเข้าใจอารมณ์ของตัวผู้ให้บริการ 

ผลการวิเคราะห์พบว่า ระหว่างการท างานในช่วงเวลาท่ีมีการดูแลท่ี

ต่อเนื่องกับผู้รับบริการ ซึ่งผู้รับบริการต้องรับรู้ถึงอารมณ์ของผู้ให้บริการ ในมุมมองของผู้ประกอบการ
นั้นจึงเห็นว่าการเข้าใจถึงอารณ์ของตัวเองจะส่งผลให้เกิดการบริการท่ีดี โดยมีกระบวนการบริหาร
จัดการบุคลากร ซึ่งกระบวนการให้บริการของบุคลากร แบ่งเป็น 1) การผลัดเปล่ียนบุคลากร ให้มี
ความต่อเนื่อง และไม่มีภาระหนักเกินไประหว่างการให้บริการ 2) จ านวนบุคลากร กับผู้รับบริการต้อง

มีความสอดคล้องกัน 3) ระยะเวลาในการให้บริการของบุคลากรในระคนต้องมีความเหมาะสม  
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“...หลายส่ิงอย่าง ใช่ แต่ว่าการท่ีผู้สูงอายุมาอยู่ท่ีศูนย์นะ หนึ่งเรา
มีหัวหน้าท่ีแน่นอน หัวหน้าจะคอย Consult ทุกอย่าง แล้วเด็กจะ

ไม่เหนื่อยเกิน เพราะเด็กจะมีเวรสลับกัน มันจะไม่เครียด…” 
(ผู้ให้ข้อมูลหลัก A12สัมภาษณ์วันท่ี 23  เมษายน 2565) 

 
“...คือ ส่วนหนึ่งเนี่ยบุคลากรก็หาค่อนข้างยากท่ีมีคุณภาพแล้วก็
ถ้าเกิดมันเยอะจนเกินไปพนักงานของเราดูแลไม่ไหวมันก็จะหนัก
จนเกินไปความล้าต่าง ๆ เนี่ย มันก็ท าให้ภาระงานของเรามันไม่

แฮปป้ี ก็ไม่อยากเอาหนักจนเกินไป…” 
(ผู้ให้ข้อมูลหลัก A10สัมภาษณ์วันท่ี 23 เมษายน 2565) 

 
“...มีบริบาลค่ะ มีบริบาลช่วย เพราะว่ากฎหมายมันต้องมี อ่า 

คนไข้ 1 คน ต้องมีนักบริบาล 1 ต่อ 5 แต่ของตาลจะเพิ่มตาม

อาการคนไข้ อ่าฮะ คือไม่ต้อง 1 ต่อ 5 ก็ได้ ถ้าคนไข้หนักๆมา น้อง
เขาเอาไม่ไหว อ่า คือพอ เราเนี้ย เราท าเองเราจะรู้ว่าเราไหว 
หรือไม่ไหว ถ้าเราไม่ไหวเนี้ยคือน้องมันก็ไม่ไหวอยู่แล้วละ ฉะนั้น
เราก็ต้องเพิ่มคน... ของตาลคือ ตาลก็โชว์ตรงนี้แหละ เพราะตาล
ท าเองด้วยไง ตาลถึงรู้หนัก ไม่หนัก ฉะนั้นลูกน้องคือจะไม่ค่อยบ่น 

ถ้าช่วงไหนลูกน้อง พี่หนัก อย่างเงี้ย ก็คือ เราก็เพิ่มเอา เพราะว่า
มันจะมีช่วงคนไข้น้อยเลย แรก ๆ เงี้ย เราก็ให้เด็กท าอาหาร 
เพราะมันว่างเยอะไง ตอนนี้คนไข้เต็ม เราก็จ้างแม่ครัวมา
ท าอาหาร เพื่อท่ีจะให้เขาดูแลคนไข้ได้เต็มท่ี เอ่อ เงี้ยค่ะ แต่ถ้าเรา
ไม่ท าเอง เราจะไม่รู้เลย ว่าหนักแค่ไหน” 

(ผู้ให้ข้อมูลหลัก A13สัมภาษณ์วันท่ี 24 กุมภาพันธ์ 2565) 
 

1.2.4 สร้างความสัมพันธ์ที่ดีกับผู้เข้ารับบริการ 
ผลการวิเคราะห์พบว่า ผู้ให้บริการต้องสร้างความไว้วางใจกับผู้เข้ารับ

บริการในระหว่างการให้บริการ ซึ่งในบางครั้งอาจจะพบกับปัญหา ความขัดแย้ง ผู้ประกอบการมองว่า

การเอาใจเขามาใส่ใจเรา เป็นการเกื้อหนุนการดูแลท่ีดี รวมถึงการสร้างความสัมพันธ์กับ ครอบครัว

ของผู้เข้ารับบริการ โดยทางสถานบริการผู้สูงอายุมองว่า การสร้างความสัมพันธ์ ต้องเกิดขึ้นตั้งแต่ก่อน
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การเข้าใช้บริการ ระหว่างการใช้บริการ และหลังการใช้บริการ โดยท้ังนี้ต้องอยู่บนพื้นฐานของการตกลง
กันในช่วงก่อนเริ่มกระบวนการดูแลผู้สูงอายุ 

“...เราก็จะพูดคุย คือตอนท่ีลูกค้าโทรมาคุยกับเราเนี่ย เราก็จะ
ทราบแล้วลูกค้ามีปัญหาอะไร เขามีความวิตกกังวลอะไร เราก็เอา
หลักของเขาเนี่ย เขาจะ Call นะ ความเส่ียงของเขาคืออะไร เราก็
คุยถึงความเส่ียงของเขา แล้วเราก็คุย service ของเรา ว่าเรามี
การให้บริการการดูแลยังไงบ้างคะ…” 

(ผู้ให้ข้อมูลหลัก A10สัมภาษณ์วันท่ี 23 เมษายน 2565) 
 

1.2.5 การยอมรับการแสดงความรู้สึกของผู้รับบริการ 
ผลการวิเคราะห์พบว่า การแสดงความรู้สึกของผู้รับบริการเป็นส่วน

หนึ่งท่ีสามารถสร้างความสัมพันธ์ ระหว่างการเข้ารับบริการได้ ไม่ว่าความรู้นั้นจะเป็นทางลบ หรือ
ทางบวก ซึ่งในมุมมองของผู้ประกอบการพบว่า การแสดงพฤติกรรมท่ีชัดเจนของผู้เข้ารับบริการช่วย
ส่งเสริมให้เกิดการพัฒนาการให้บริการ 

1.2.6 มีวิธีการแก้ไขและตัดสินใจอย่างเป็นระบบ 
ผลการวิเคราะห์พบว่า ในระหว่างการบริการจะมีปัญหาท่ีเกิดขึ้น 

การแก้ไขปัญหา และ ตัดสินใจ เพื่อมุ่งหวังให้ความช่วยเหลือกับผู้เข้ารับริการ โดยกระบวนการในการ
แก้ไขปัญหานั้นทางสถานบริการผู้สูงอายุมองว่าเป็น ผู้ท่ีตัดสินใจจะเป็นระดับหัวหน้า ซึ่งผู้ตัดสินใจนั้น
จะเป็นผู้ท่ีต้องมีอ านาจหน้าท่ี และมีความรวดเร็วในการตัดสินใจ ผ่านการวางแผนท่ีมีขั้นตอนไว้
ล่วงหน้า และ เป็นการตัดสินใจตามแผนงานท่ี ได้ก าหนดไว้  

“...ความเป็นห่วงคนไข้ก็มีอยู่แล้วแหละนะคะ สังคมไทยไม่ใช่ว่า
เราจะผลักภาระมาท่ีเรา เขาก็เป็นห่วงนั้นแหละ แต่เราด้วยความ
มืออาชีพมากกว่า เขาก็สบายใจ ว่าเราได้แก้ปัญหาระดับหนึ่ง 
อย่างไปหาหมอตามนัด เราก็พาไป เอ่อ ญาติไม่ต้องยุ่ง ทีนี้ การท่ี
หมอนัดเนี้ย ถ้ามีเจาะเลือด เราก็เจาะไปให้หมอตรวจก่อนหนึ่งวัน 
แล้ววันท่ีไปหาหมอตามนัดเนี้ย คนไข้ไม่ต้องรอผล ไม่ต้องรอเจาะ
เลือด ไปรอผลเลือดแล้วก็พบหมอ คือระยะเวลามันกระชับขึ้น 
เอ่อ คล่องตัวกว่า ดีกว่า และการรายงานหมอเนี้ย คืออย่างชาวบ้าน
เนี้ย เขาก็ไม่ได้เข้ากรอบ แต่เจ้าหน้าท่ีเรา เราก็จะบอกแค่รายงาน
ตามแค่ Step ด้วยวิชาชีพของเราท่ีท างานโยงกัน...” 

(ผู้ให้ข้อมูลหลัก A14สัมภาษณ์วันท่ี 25 กุมภาพันธ์ 2565) 
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1.2.7 เข้าใจถึงประสบการณ์ของผู้เข้ารับบริการ 
ผลการวิเคราะห์พบว่า ผู้เข้ารับบริการทุกคน มีประสบการณ์ ท้ังทางด้าน

อารมณ์ จิตใจ ทัศนคติ ท่ีส่งผลให้เกิดพฤติกรรม ท้ังในส่วนของครอบครัวผู้รับบริการ และผู้เข้ารับ
บริการ ซึ่งในส่วนความเข้าใจประสบการณ์นั้นเริ่มต้นจากความใส่ใจท้ังทางด้านอาหาร ความเจ็บป่วย
พื้นฐาน โรคประจ าตัว ภูมิล าเนา  

“...แต่ละเคสเข้ามาไม่เหมือนกัน บางเคสฟิกอาหาร เขาไม่
จ าเป็นต้องกินอาหารอะไรก็ได้ แต่เขาต้องท ากายภาพหรือ
ต้องการคนดูแลท่ีไม่ใช่ลักษณะของโรงพยาบาลคือการดูแลเหมือน

ครอบครัว…” 
(ผู้ให้ข้อมูลหลัก A2สัมภาษณ์วันท่ี 10 เมษายน 2565) 

 
“...ความใส่ใจ เพราะของเราเนี้ย คือ ตาลดูเอง ดูเองเนี้ย ฉะนั้น

เราเนี้ย จะรู้พฤติกรรมคนไข้ท้ังหมด เราสามารถตอบญาติคนไข้ได้

ท้ังหมด คนไข้เราก็จะไม่ค่อยมีปัญหา อ่า อย่างศูนย์อื่น คือ ย้าย
มาจากศูนย์อื่นเยอะ เพราะเขาบอก ดูแลไม่ดี ไม่สะอาดอะไร
อย่างเงี้ยค่ะ…” 

(ผู้ให้ข้อมูลหลัก A13สัมภาษณ์วันท่ี 24 กุมภาพันธ์ 2565) 
 

1.2.8 การสร้างสภาพแวดล้อมท่ีดีต่อการเข้ารับบริการ 
ผลการวิเคราะห์พบว่า สภาพแวดล้อมท่ีดีต่อการเข้ารับบริการ ท่ีเกิดขึ้น

ท้ังในส่วนของตัวบุคลากร สถานท่ีให้บริการ และรูปแบบการบริการ ซึ่งการสร้างสภาพแวดล้อมท่ีดีนั้น
ช่วยการลดส่ิงรบกวนหรือส่ิงกระตุ้นภายนอก ท าใหก้ารสนใจการดูแล ลักษณะการดูแลท่ีเป็นสัดส่วน
มีกระบวนการในการดูแลผู้สูงอายุท่ีดีท้ังตัวของบุคลากร สถานท่ี รูปแบบการให้บริการ 

“...ถ้าเข้ามาจนถึงอาคารด้านในสุด  เรามี 2 ท่ี  ด้านหน้าท่ีจะเป็น
อาคารผู้สูงอายุท่ีเป็นผู้ท่ีมีภาวะพึ่งพิง ก็คือเป็นคนไข้ท่ีเรียกว่าติด
เตียง แต่ถ้าขับเลยเข้าไปจนถึงสุดซอยทางด้านขวามือเป็นอาคาร
ใหญ่ตรงนั้นจะเป็นอาคารท่ี 2 เป็นผู้สูงอายุท่ีสามารถช่วยเหลือ

ตัวเองได้ จะเป็นหลังใหญ่…” 

(ผู้ให้ข้อมูลหลัก A1สัมภาษณ์วันท่ี 21 กุมภาพันธ์ 2565) 
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“...จะแยกออกจากกันก็คือ  มันจะมีแบบว่ากึ่งช่วยเหลือตัวเองได้  
พวกเจาะคอ  นอนอยู่อย่างนี้ก็จะแยกอีกห้องหนึ่ง  เพราะว่างบาง

ทีภาพมันบั่นทอนจิตใจ  เราเลยต้องจับแยก  แต่คนท่ีเป็นสโต๊
คแบบว่า  บางทีเป็นแค่ครึ่งซีก  หรืออาจจะนอนเฉย ๆ ไม่ได้เจาะ
คอ  อันนั้นอาจจะอยู่ด้วยกัน  แต่ผู้ท่ีเจาะคอหรือว่าขั้นท่ีรุนแรง
เลยอย่างเนี่ยก็จะต้องจับแยก  หรือว่าคนท่ีมี  เขาเรียกว่า  มีภาวะ
ทางจิตอย่างเนี่ย  แบบว่า เขาเรียกอารมณ์ขึ้นอารมณ์ร่องอย่าง
เนี่ย  เราก็จะให้อยู่อีกห้องหนึ่ง เพราะบางคนอาจจะต้องอยู่คน

เดียว รวมไม่ได้ เราก็จะมีห้องแยกอีกที เด๋ียวพาไปดูอีกทีนึง...” 
(ผู้ให้ข้อมูลหลัก A16สัมภาษณ์วันท่ี 23  เมษายน 2565) 

 
1.2.9 การตอบสนองความต้องการของครอบครัวผู้รับบริการ 

ผลการวิเคราะห์พบว่า การสร้างความพึงพอใจให้กับครอบครัว

ผู้รับบริการซึ่งมีส่วนส าคัญในการช่วยตัดสินใจ และท าให้เกิดความสบายใจ โดยส่วนใหญ่ผู้ท่ีมาติดต่อ
กับทางสถานบริการจะเป็นครอบครัวก่อน โดยครอบครัวเป็นผู้ท่ีค้นหาข้อมูล และ มีความกังวลกับ
การส่งผู้สูงอายุเข้ามาดูแลกับทางสถานบริการ โดยการตอบสนองความต้องการให้เกิดความมั่นใจกับ
ทางญาติหรือครอบครัวผู้ใช้บริการ นั้น ส่งผลให้เกิดการใช้บริการอย่างต่อเนื่อง 

“...ดร.อินทแคร์ดูแลท่านดุจญาติของเรานะฮะ ญาติก็คือ ดูแล

เหมือนพ่อแม่ของเราเองค่ะ ตรงเนี้ยะ มันท าให้เรารู้สึกว่า เราท า
แบบให้ทุกคนมีความสุข...” 

(ผู้ให้ข้อมูลหลัก A12สัมภาษณ์วันท่ี 23  เมษายน 2565) 
 
ว่าเราจะผลักภาระมาท่ีเรา เขาก็เป็นห่วงนั้นแหละ แต่ เราด้วย

ความมืออาชีพมากกว่า เขาก็สบายใจ ว่าเราได้แก้ปัญหาระดับ
หนึ่ง...”  

(ผู้ให้ข้อมูลหลัก A14สัมภาษณ์วันท่ี 25 กุมภาพันธ์ 2565) 
 

2. ผู้ให้บริการ ในส่วนของพื้นที่การให้บริการ 

ผู้ให้บริการในส่วนของสถานบริการ หมายถึง สถานท่ีในการให้บริการ พื้นท่ี ระยะทาง

ในการให้บริการ สภาพแวดล้อมโดยรวม 
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2.1 สถานบริการ (Convenience)   
2.1.1 ลักษณะอาคารให้บริการ 

ผลการวิเคราะห์ข้อมูลพบว่า สถานบริการผู้สูงอายุมีลักษณะอาคารท่ี
ให้บริการดูแลในส่วนของท่ีพักอาศัยผู้สูงอายุแบ่งเป็น 3 ลักษณะ 
 
ตารางท่ี 14 ลักษณะอาคารสถานบริการผู้สูงอายุ 

ลักษณะอาคาร ภาพ 

อาคารช้ันเดียวดูและผู้สูงอายุ 

 
บ้านเดียวดูและผู้สูงอายุ 

 
อาคารพาณิชย์ 
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2.1.2 ห้องพักให้บริการผู้สูงอายุ 
ผลการบันทึกข้อมูล ท้ังหมด 50 ท่ี มีสถานบริการท่ีสามารถบันทึก

ข้อมูลได้ 34 ท่ี โดยพบว่าห้องพักส าหรับผู้สูงอายุ แบ่งออกเป็น 3 รูปแบบ คือ ห้องพักเดียว ห้องพักคู่ 
และห้องพักรวม   

ผลการวิเคราะห์พบว่า สถานท่ีให้บริการส่วนใหญ่ เป็นอาคารช้ันเดียว 
และรองลงมาเป็น บ้านเดียว ท่ีปรับปรุงให้เป็นพื้นท่ีในการให้บริการของสถานบริการผู้สูงอายุ 
 
ตารางท่ี 15 การบันทึกข้อมูลลักษณะของห้องพัก 

สถานบริการ (n=34) พักเดียว พักคู่ พักรวม 

บริษัท วาสนา บิวซิเนส ไลน์ จ ากัด X X x 
ลิฟวิ่งเวลโซไซต้ี X  x 

แม่โจ้เนอร์ซิ่งโฮม X X x 
บริษัท ดอนเมืองโฮมแคร์ จ ากัด X  X 
บริษัท ธนิดาเนอร์สซิ่งแคร์ จ ากัด    X 

บริษัท เพชรเกษมเนอร์สซิ่งโฮม จ ากัด X X X 
บริษัท ไอแคร์ซีเนียร์โฮม จ ากัด X X X 

บริษัท แฮปปี้ไลฟ์เพลส จ ากัด X X X 
บางกอกซีเนียร์ลีฟวิง X X X 
บ้านสวนธรรมชาติเฮลท์แคร ์  X X 

ศูนย์ดูแลผู้สูงอายุเมย์เดย์เนอร์ซิ่งโฮม สาขาสระบุรี   X 
ศูนย์ดูแลผู้สูงอายุเมย์เดย์เนอร์ซิ่งโฮม สาขาสุพรรณบุรี X  X 

Chersery Home  X  X 
โรงพยาบาลผู้ป่วยเรื้อรังนวศรีเนอสซิ่งโฮม X  X 
วีราวัลย์ เนอสซิ่งโฮม X X  

ศรีวารีเฮลทแ์คร์ เซ็นเตอร์ X  X 
บริษัท ศิริราชพฤกษ์ เนอร์สซิ่งโฮม จ ากัด X X X 

ศุนย์กัณภัทร X  X 
ศูนย์ดูแลฟื้นฟูผู้ป่วย ผู้สูงอายุด้านระบบประสาทและสมอง X X X 
ศูนย์เวชศาสตร์ฟื้นฟูมายโฮม X X X 

สายใยสัมพันธ์เนอสซิ่งโฮม  สาขาพิษณุโลก X  X 
ห้างหุ้นส่วนจ ากัด กานต์ทิตาเนิร์สซิ่งโฮม X  X 

ห้างหุ้นส่วนจ ากัด บ้านสมถวิลดูแลผู้สูงอายุ X X X 
ห้างหุ้นส่วนจ ากัด บุญเย็นเนิร์สซิ่งโฮมสะพานสูง  X X X 

ห้างหุ้นส่วนจ ากัด พินิจนันท์ เนอร์ซิ่งโฮม   X 
ห้างหุ้นส่วนจ ากัด สุพิกา เฮลทแ์คร์ เซอร์วิส X  X 
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ตารางท่ี 15 การบันทึกข้อมูลลักษณะของห้องพัก (ต่อ) 
สถานบริการ (n=34) พักเดียว พักคู่ พักรวม 

ห้างหุ้นส่วนจ ากัด แสนดีโฮมแคร ์   X 

ห้างหุ้นส่วนจ ากัด อารียา เนอร์สซิ่งแคร์บึ่งกุ่ม กรุงเทพฯ  X X 
ด็อกเตอร์หนึ่งอินเตอร์แคร์ กระบี่ X X X 

ตาปีคลีนิคกายภาพ สุราษธานี X X X 
สถานบริการผู้สูงอายุสุราษฎร์เนอสซิ่งโฮม   X X  
บ้านลลิสา เนอร์ซิ่งโฮม เชียงใหม่ X X X 

สุขใจ สระบุร ี X X X 

รวม 28(82.3) 20(58.8) 32(94.1) 

 
2.1.3 พื้นท่ีสถานบริการผู้สูงอายุ  

ผลการวิเคราะห์พบว่าพื้นท่ีให้บริการเป็นส่วนหนึ่งของการตัดสินใจ 
พบหลักของพื้นท่ีท่ีมีความใกล้ หรือไกล โดยท้ังนี้มีความหมายถึง ความใกล้หรือไกล มีความเหมาะสม

กับความสะดวกของผู้รับบริการ หรือ ครอบครัวของผู้รับบริการ  
“... เขาได้ยินว่าศูนย์นี้ต้ังอยู่ท่ีดอนเมือง  ลูกค้าส่วนมากจะเป็นคน
ดอนเมือง…ในกลุ่มแคบพวกนี้ส่วนใหญ่เป็นลักษณะของคนในกลุ่ม
พื้นท่ี  เพราะฉะนั้นคนใช้บริการก็จะเป็นคนในพื้นท่ีด้วย...”  

 (ผู้ให้ข้อมูลหลัก A2สัมภาษณ์วันท่ี 10 เมษายน 2565) 

 
“...ผู้รับบริการส่วนใหญ่ก็จะเป็นคนในพื้นท่ีด้วยในละแวกแถวนี้
ด้วยค่ะเพราะว่าเขาต้องการมาเยี่ยมได้สะดวก…” 

(ผู้ให้ข้อมูลหลัก A5สัมภาษณ์วันท่ี 10 เมษายน 2565) 
 

2.1.4 ลักษณะพื้นท่ีภายในสถานบริการ 

ผลการวิเคราะห์พบว่าลักษณะพื้นท่ี โดยหมายถึง ส่ิงปลูกสร้าง
ส าหรับพื้นท่ีใช้บริการ  บรรยากาศภายในสถานบริการ และ สภาพแวดล้อมภายใน  

“.. .อย่างเรื่องตัวอาคารก็จะเป็นเรื่ องของสถาปนิกน่ะ ค่ะ  
จุดประสงค์แก่แค่อยากให้เป็นตามธรรมชาติ  มีต้นไม้สูงๆเยอะๆ 

เราก็ว่าจะปลูกต้นอะไรดี  แกก็ไปเปิดเพลง  เขียวขจีอมร  ท่ีมัน

เป็นศัพท์ต้นไม้เยอะๆ น่ะค่ะ  แกก็ลีสต์รายการเลยว่ามีช่ือต้นไม้
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อะไรบ้าง  แล้วถามว่าจะปลูกอย่างไง  แกก็เลยบอกว่า ถ้างันคุณ
เดินมาตามผม  เขาก็ปักๆ ต้นไม้ก็เลยกลายเป็นแบบนี้น่ะค่ะ  ก็คือ

ต้นไม้จะหลากหลายหน่อย  แต่ต้นไม้แต่ละต้นก็จะเป็นแบบ
ประมาณไม้หอมอย่างเนี่ยเยอะ...” 

(ผู้ให้ข้อมูลหลัก A16สัมภาษณ์วันท่ี 23  เมษายน 2565) 
 

2.2 ความครบวงจรของบริการ Comprehensive facility  
2.2.1 ส่ิงอ านวยความสะดวก (ด้านห้องพักของครอบครัวผู้สูงอายุ) 

ผลการวิเคราะห์พบว่า ผู้ประกอบการไม่ได้มองงานด้านการบริการท่ี
มีส่วนกับผู้สูงอายุเพียงอย่างเดียว แต่ยังคงมองเรื่องของการอ านวยความสะดวกกับครอบครัวของ

ผู้สูงอายุด้วยเช่นกัน 
“...ห้องนี้ก็จะเป็นประมาณนี้น่ะค่ะ  ใช่ก็คือจะมี 4 เตียง จะอยู่คน

ละมุม แต่อันนี้ เขา  นี่ก็จะเป็นห้องน้ า 2 ห้อง เด๋ียวแปบนึง  

จะต้องใช้คีย์การ์ดเสียบใส่…อันนี้ส าหรับเป็นพวกรีสอร์ท  แต่ท่ี
อย่างท่ีบอก ท่ีอื่นเขาคือได้ห้องเดียวใช่ไหม  เราควรแบ่งกัน  
ห้องน้ า 2 ห้องเลย เผ่ือตอนท ากิจกรรมรีบอะไรอย่างนี้  แต่
ส่วนมากเราจะมีแขกผู้สูงอายุมาอย่างนี้น่ะค่ะ  มาท ากิจกรรม มา
พักผ่อน อันนี้จะเป็นห้องรวม...” 

(ผู้ให้ข้อมูลหลัก A16สัมภาษณ์วันท่ี 23  เมษายน 2565) 
 

2.2.2 การบริการส าหรับผู้รับบริการ 
ผลการวิเคราะห์พบว่า นอกจากการดูแลผู้สูงอายุแล้วการอ านวย

ความสะดวกด้านอื่นมีความเกี่ยวข้องกับสถานบริการ   โดยมีระบบส่งต่อให้โรงพยาบาลมากท่ีสุด 

จ านวน16 สถานบริการ คิดเป็นละ 100 รองลงมาเป็น กายภาพบ าบัด จ านวน 14 สถานบริการ คิด
เป็นร้อยละ 87.5 และน้อยท่ีสุดคือ สระว่ายน้ าบ าบัด ศูนย์ประชุม รถรับส่งภายใน จ านวน 1 สภานบ
ริการ คิดเป็นร้อยละ 6.25 ตามล าดับ ดังตารางท่ี 16 
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ตารางท่ี 16 ส่ิงอ านวยความสะดวกจ าแนกตามสามาบริการผู้สูงอายุ (n=16) 
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สิ่งอ านวยความสะดวก  
ลานสุขภาพ หรือ

สนามหญ้า 
x  x x x    x x x   x x x 10(62.5) 

ห้องออกก าลังกาย x   x            x 3(18.75) 

คลินิกกายภาพบ าบัด    x  x     x  x   x 5(31.25) 

สระว่ายน้ าบ าบัด                x 1(6.25) 

คลินิกฟื้นฟูแผนไทย    x            x 2 (12.5) 

คลินิกฟื้นฟูแผนจีน    x            x 2(12.5) 

แปลงผักเพื่อสุขภาพ    x            x 2(12.5) 

ศูนย์ประชุม                x 1 (6.25 

กายภาพบ าบัด x  x x x x  x x x x x x x x x 14 (87.5) 

รถรับส่งภายใน                 x 1 (6.25 

ระบบส่งต่อ
โรงพยาบาล 

x x x x x x x x x x x x x x x X 16 (100.0) 

 

การให้บริการส่ิงอ านวยความสะดวกของสถานบริการ ประกอบด้วย 
สระว่ายน้ าท่ีมีลักษณะเฉพาะในการให้บริการ คลินิกกายภาพบ าบัด คลินิกแผนจีน แผนไทย ดังตารางท่ี 
17 
 
ตารางท่ี 17 พื้นท่ีท่ีมีส่ิงอ านวยความสะดวก 

ภาพ การบริการของสถานบริการ 

 

 
สระว่ายน้ าบ าบัด : สระว่ายน้ าท่ีประกอบไป
ด้วยเครื่องออกก าลังกายท่ีออกแบบมาเพื่อ
ผู้สูงอายุ และ ผู้ทีต้องการฟื้นฟูร่างกาย  
ท่ีมา : ศูนย์ดูแลผู้สูงอายุ สุขใจ เฮลท์ต้ีโฮม 
สระบุรี 
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ตารางท่ี 17 พื้นท่ีท่ีมีส่ิงอ านวยความสะดวก (ต่อ) 

ภาพ การบริการของสถานบริการ 

 

คลินิกกายภาพบ าบัด : คลินิกท่ีมีอุปกรณ์
ส าหรับการฟื้นฟูร่างกาย 
ท่ีมา : ศูนย์ดูแลผู้สูงอายุ สุขใจ เฮลท์ต้ีโฮม 
สระบุรี 

 

คลินิกแพทย์แผนจีน : คลินิกให้บริการด้าน
การแพทย์แผนจีน ด้านฝังเข็ม ครอบแก้ว 
ท่ีมา : บางกอกซีเนียร์ลีฟวิ่ง นครปฐม 

 

คลินิกแพทย์แผนไทย : งานบริการด้านการนวด
แพทย์แผนไทย เพื่อฟื้นฟูสุขภาพ  
ท่ีมา : ศูนย์ดูแลผู้สูงอายุ สุขใจ เฮลท์ต้ีโฮม 
สระบุรี 

 

ศูนย์ประชุม : ศูนย์การประชุม เพื่อจัดสันทนา
การส่งเสริมการเข้าใช้สถานบริการ 
ท่ีมา : ศูนย์ดูแลผู้สูงอายุ สุขใจ เฮลท์ต้ีโฮม 
สระบุรี 
 

 

2.2.3 การบริการด้านการฟื้นฟู 
ผลการวิเคราะห์พบว่า สถานบริการผู้สูงอายุ มีการบริการที่เสริมมาก

ว่าการดูแลปกติในชีวิตประจ าวันของผู้สูงอายุ เช่น กายภาพบ าบัด การแพทย์แผนไทย การแพทย์แผน
จีน หรือ การดูแลพื้นฟูด้วยธาราบ าบัด 

“...เขาต้องการฟื้นฟู ต้องการทางกายภาพ เพราะสถานท่ีอื่นไม่มี

กายภาพ ไม่มีกายภาพโดยตรง เขาต้องจ้างนอกเข้ามา…” 

(ผู้ให้ข้อมูลหลัก A13สัมภาษณ์วันท่ี 24 กุมภาพันธ์ 2565) 
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“...ท าธารบ าบัด  ซึ่งมีสระเป็นของตัวเอง  แล้วพอหลังจากนั้นเรา
ท าคลินิกกายภาพ…ผสมผสานกันได้  อย่างนวด   นวดปรับสมดุล

เสร็จ ยืดเหยียดกล้ามเนื้อให้เส้นเอ็นให้กล้ามเนื้อมันคลายตัว  
และเข้าไปใช้เมื่อแพทย์ท่ีคลินิกกายภาพได้  บางคนเขาก็มา
กายภาพอย่างเดียวเลย ไม่ต้องนวดเลย  แล้วแต่คนชอบ  เรามีให้
เลือกหมด จะมีคลินิกแพทย์แผนจีนด้วย...” 

(ผู้ให้ข้อมูลหลัก A16สัมภาษณ์วันท่ี 23  เมษายน 2565) 
 

ส่วนที่ 2 ผู้รับบริการในสถานบริการผู้สูงอายุหรือครอบครัวของผู้สูงอายุ 
2.1 ความต้องการของผู้รับบริการ Consumer need  

2.1.1 ลักษณะของผู้รับบริการ 
ผลการศึกษาจากส ารวจพื้นท่ีเก็บข้อมูล ท้ัง 16 แห่ง  พบว่าสถานบริการ

ผู้สูงอายุมีลักษณะการใช้บริการ คือ ผู้สูงอายุท่ีต้องการพึ่งพิง ผู้สูงอายุกึ่งพึ่งพิง ผู้สูงอายุ หรือบุคคล

ท่ัวไป  ดังค ากล่าวต่อไปนี้  โดยมีลักษณะผู้รับบริการท่ีเป็น ผู้สูงอายุท่ีต้องการพึ่งพิง และ ผู้สูงอายุกึ่ง
พึงพิง จ านวน 16 สถานบริการ คิดเป็นร้อยละ 100 และรองลงมาเป็น  ผู้สูงอายุหรือบุคคลท่ัวไป 
ฟื้นฟู จ านวน 6 สถานบริการ คิดเป็นร้อยละ 37.5 ตามล าดับ ดังตารางท่ี 18 
 
ตารางท่ี 18 แสดงการบริการท่ีลูกค้าต้องการของสถานบริการผู้สูงอายุ (n=16) 

ผู้เข้ารับบริการ 

สถานบริการผู้สูงอายุ n(%) 
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ผู้สูงอายุที่ต้องการ
พึ่งพิง 

x x x x x x x x x x x x x x x x 16 (100.0) 

ผู้สูงอายุกึ่งพึ่งพิง x x x x x x x x x x x x x x x x 16 (100.0) 

ผู้สูงอายุหรือบุคคล

ทั่วไป ฟื้นฟ ู
  x     x  x x    x x 6 (37.5) 
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“...ติดเตียงก็คือส่วนมากจะเป็นอัลไซเมอร์ คือสภาพร่างกายสมอง 
50% ช่วยเหลือตัวเองได้บ้างไม่ไ ด้บ้าง แต่ได้ก็คือไม่เต็มร้อย 

หมายถึงว่าอย่างประเภทครึ่งซีก เขาก็อยากช่วยเหลือตัวเองได้แต่
เขาก็ยังต้องการคนป้อนอยู่ดี เขายังต้องการคนพาไปอาบน้ า ต้อง
ตัดผมให้ ต้องเปล่ียนผ้าอ้อมให้ ในส่วนเคสท่ีเดินได้ก็จะเป็นอัลไซ
เมอร์ คือถึงเดินได้ก็จริงแต่สภาพสมองไปหมดแล้ว คือจ าไม่ได้ว่ากิน
ข้าวไปแล้วหรือยัง....” 

  (ผู้ให้ข้อมูลหลัก A2สัมภาษณ์วันท่ี 10 เมษายน 2565) 

 
“...ต้องบอกว่าติดบ้าน ติดเตียง ติดกิจกรรม…ด้วยวัฒนธรรมบ้าน

เรา ถ้าไม่ป่วย ไม่ติดเตียงไม่เอามาฝาก พักหลังนี้ มันเป็นเรื่องของ
การประชาสัมพันธ์ การตลาด เริ่มพัฒนาและเข้าถึงผู้บริโภคมาก

ขึ้น การท่ีน าผู้สูงอายุมาฝาก ไม่ใช่เป็นการทอดท้ิง แต่เป็นการท่ีมา

ฝากดูแล กิจกรรม เหมือนอยู่โรงเรียนประจ า ลูกหลานก็มาเยี่ยม 
มาร่วมกิจกรรมกันได้ มากินข้าวกินปลากันได้ มารับไปนอนเสาร์
อาทิตย์ก็ได้ ก็เริ่มจะมีผู้สูงอายุท่ีเดินได้เข้ามา...” 

(ผู้ให้ข้อมูลหลัก A9สัมภาษณ์วันท่ี 10 กุมภาพันธ์ 2565) 
 

“...ถ้าเขาไม่ติดเตียง โดยมากเขาก็จะเป็นผู้ป่วยทางโรคสมอง 
(03.25 โรควีวินเชีย) โรคสมองเส่ือม โรคอัลไซเมอร์ โรคพาร์กิน
สัน จะเกี่ยวข้องกับสมอง เขาอาจจะเดินเหินได้ดีแข็งแรงดี แต่ใน
เรื่องของการรับรู้ ไม่ได้เป็นผู้สูงอายุแบบท่ัวไป ผู้สูงอายุท่ีรู้เรื่องดี
ต้องการ สรุปก็คือกลุ่มท่ัวไป อาจจะไม่ใช่ในลักษณะนั้น จะต้องมี

การดูแลอย่างใกล้ชิด ดูแลระมัดระวังเรื่องการพลัดตกหกล้ม ดูแล
ระมัดระวังเรื่องการใช้ชีวิตให้เป็นปกติ เรื่องอาหารเรื่องอะไรก็ต้อง
จัดให้ถูกต้อง ให้เหมาะสม อาจจะมีหลงลืม ส่วนใหญ่มาอยู่เนอร์
สซิ่งโฮม จะเป็นผู้ป่วยส่วนใหญ่ คือต้องมีความเจ็บปวด จะไม่มี

กลุ่มท่ีเป็นผู้สูงอายุ หรือแข็งแรงดี  จะมีน้อยมาก…” 

(ผู้ให้ข้อมูลหลัก A11สัมภาษณ์วันท่ี 21 เมษายน 2565) 

   



88 

 

ส่วนใหญ่ผู้เข้ารับบริการในสถานบริการเป็นผู้ต้องการพึ่งพิง หรือกึ่งพึ่งพงิ 
โดยมีสภาพร่างการท่ีต้องการให้พยาบาลหรือเจ้าหน้าท่ีในการดูแล ช่วยให้อ านวยความสะดวกในการ

ด าเนินชีวิตประจ าวัน  
2.1.2 เหตุผลในการเข้าใช้บริการ 

ผลการวิเคราะห์ข้อมูลพบว่า ความจ าเป็นที่ตอบสนองตามความต้องการ
ในการดูแลผู้สูงอายุ มีส่วนส าคัญในการเลือกตัดสินใจ โดยเหตุผลในการตัดสินใจเข้าใช้บริการ ซึ่งเหตุผล
การใช้บริการเกิดจากความไม่พร้อมทางด้านการดูแล ท้ังในส่วนของด้านเวลา อุปกรณ์ วิธีการดูแล 
ด้วยเหตุผลเหล่านี้ จะมีกระบวนการในการตัดสินใจท่ีมาพร้อมกับบุคคลท่ีมีส่วนร่วมในการตัดสินใจ 

เป็นบุคคลในครอบครัว 
  “...ความกังวลมากกว่า ว่าตอนท่ีพา  คือส่วนใหญ่จะเป็น

ญาติมาคุยก่อนถามรายละเอียด เข้ามาถามว่าศูนย์เป็นยังไงขอดู
ศูนย์ว่าค่าใช้จ่ายเรื่องต่าง ๆ ข้อมูลแล้วก็จะกลับไปบอกคุณพ่อคุณ

แม่ หรือว่าเป็นคุณตาคุณยาย หรือว่าญาติพี่น้องอย่างนี้น่ะค่ะ ก็

จะมีความกังวลว่าไปบอกแล้วเขาจะต่อต้านไหมอย่างนี้นะคะ มัน
จะเป็นช่วงแรก ๆ ในบางเคสท่ีมีอยู่ว่าเขาไม่อยากมาอะไร
ประมาณนี้ค่ะแต่ด้วยความท่ีญาติเนี่ย อยากมีภาระหน้าท่ีต้อง
จัดการบางท่านต้องท างานต่างจังหวัดท างานต่างประเทศหรือว่า
ไม่มีเวลาดูแลบุพการีอย่างนี้น่ะค่ะ สมมุติว่าท้ิงไว้ท่ีบ้านคนเดียวก็

กังวลว่าจะล้มหรือเปล่าทานอาหารการใช้ชีวิตคนเดียวถ้าอยู่ ท่ี
ศูนย์ก็จะมั่นใจกว่าว่าจะได้รับการดูแลท่ีถูกต้องเหมาะสมอย่าง
นี้น่ะค่ะ” 

(ผู้ให้ข้อมูลหลัก A1สัมภาษณ์วันท่ี 21 กุมภาพันธ์ 2565) 
 

“...ตัดสินใจไม่ยากหรอกค่ะ ท่ีบ้านเขาเนี่ยต้องรู้ตัวอยู่แล้ว คนท่ี
จะน าคนไข้มาเนี่ย หนึ่งเขาไม่สะดวกกับการดูแล เหตุฉุกเฉินเขา
ไม่สามารถท าได้ทันท่วงที เราก็อาจจะมีคุยว่ามาอยู่ท่ีนี่เรามีวัด
ความดัน เราตรวจสภาพเบื้องต้น วัดความดัน วัดไข้ วัดอะไรเนี่ย

เราจะต้องท า ตรวจวัดน้ าตาเนี่ย อย่างน้ าตาลไม่ดี สีปัสสาวะไม่

สวย หรืออะไรพวกนี้มันจะมีบ่งบอกให้เราได้รู้ว่าคนไข้เนี่ย  
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ร่างกายอาจจะมีอะไรไหม มันก็ย่อมจะดีกว่าท่ีเขาจะอยู่ท่ีบ้าน  
เพราะอยู่ท่ีนี่เราค่อนข้างท่ีจะพร้อมกว่า...” 

(ผู้ให้ข้อมูลหลัก A7สัมภาษณ์วันท่ี 22 เมษายน 2565) 
 
“...ผู้ป่วยท่ีเขาแบบไม่มีผู้ดูแล หรือว่าไม่มีผู้เช่ียวชาญในการดูแล 
เราก็รับเขามา เราก็ส่งน้องไปดูแลตามบ้านหรือโรงบาลไรเงี้ยะ คือ 
คือเราจะไม่เน้นเข้ามาอยู่ในศูนย์มากนัก เพราะว่า โควิดเนาะ บาง
ทีพ่อแม่ก็ ท่ี ๆ ผู้สูงอายุอ่ะ จะงอแงหน่อย เพราะว่า เออ ลูกๆไม่

ค่อยได้มาอย่างเงี้ยะ คิดว่า เออ ลูกท้ิงหรือป่าว งอแงหน่อย อย่าง
เงี้ยะค่ะ ก็ท าให้เรามีความรู้สึกว่า เรายัง เราก็มีพ่อแม่เนาะ เราก็

ยังท าใจไม่ค่อยได้ ว่า เอ๊ะ ถ้าเกิดว่าผู้สูงอายุคิดว่าลูกท้ิงอ่ะ เราก็
ควรจะให้เขาเห็นหน้าลูกบ่อย ดังนั้นเราก็มีวิธีการ ในการส่งน้อง

ไปดูแลท่ีบ้าน อาทิตย์หนึ่งกลับมา อาทิตย์หนึ่งอะไรอย่างเงี้ยะ 

เพื่อ แต่เราก็ตรวจโควิดนะ …” 
(ผู้ให้ข้อมูลหลัก A12สัมภาษณ์วันท่ี 23  เมษายน 2565) 

 
2.1.3 กระบวนการตัดสินใจใช้บริการ 

ผลการวิเคราะห์ข้อมูล ผู้ประกอบการพบว่า ผู้รับบริการมีข้ันตอนในการ

หาข้อมูล และ ดูมาตรฐานความพึงพอใจ ก่อนจะมาใช้บริการของสถานบริการ ซึ่งในกระบวนการ
ตัดสินใจมีท้ังในส่วนของการตัดสินใจโดยหาข้อมูลจาก ส่ือออนไลน์ และส่ือส่ิงพิมพ์ น ามาสู่การมายัง
พื้นท่ีท่ีให้บริการ และน ากลับไปพิจารณาต่อกับญาติพี่น้อง จนถึงกระบวนการตัดสินใจใช้บริการ 

 “...เขาก็จะไปดูหน้าเพจ พอดูหน้าเพจเสร็จเขาก็จะโทรหาพี่  พอ
โทรหาพี่เสร็จ  เราก็จะอธิบายแล้วก็พูดคุยในเชิงเหมือนกับว่า  เรา

ดูแลเขาแบบไหนอะไรอย่างไง  ให้เขาเปิดใจคุยกับเราทุกเรื่อง  
เพราะว่ามีบางคนท่ีบอกเราไม่หมด  แต่พอคนไข้มาอยู่กับเราแล้ว
มันไม่ใช่อาการท่ีเขามาอยู่กับเรา  ต้องให้เขาบอกเราให้หมด   
เพราะว่าเราจะได้ดูแลเขาได้อย่างถูกต้องแบบนี้นะคะ...” 

(ผู้ให้ข้อมูลหลัก A5สัมภาษณ์วันท่ี 10 เมษายน 2565) 
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“...ใช่ครับ เขาดูเว็บไซต์ Search Google เขาก็มาเจอเราแล้วก็
ลิงก์มาท่ีเรา ลิงก์มาท่ีเว็บไซต์แล้วก็ลิงค์มาท่ี Facebook อีก...ก็

จะเปิดทาง Google Map หรือว่าอาจจะโทรเข้ามาสอบถาม
สถานท่ีเป็นในลักษณะนั้น...อย่างแรงเขามาถึงก็คงจะเป็นเรื่อง
ของการรับบริการก่อน ต้ังแต่เจ้าหน้าท่ีรับโทรศัพท์ ต้ังแต่
เจ้าหน้าท่ีท่ีพาชมสถานท่ี เพราะว่าแต่ละสถานท่ีดีแค่ไหน แต่ถ้า
คนท่ี Contact คนแรก ไม่สามารถท าหน้าท่ีท่ีดีก็ไม่ได้ลูกค้า
เหมือนกันส่วนแรกประสบการณ์แรกท่ีเขาจะได้รับคือการ

ให้บริการของเจ้าหน้าท่ีก่อนส่วนท่ี 2 ในการตัดสินใจก็คืออาคาร
สถานท่ี ถ้าเข้ามาแล้วสถานท่ีท าดีท าสะอาด มีมาตรฐานมาตรการ

และก็ดูสวยงามเขาก็จะสามารถตัดสินใจได้ง่ายขึ้นมาเป็นการ
บริการเจ้าหน้าท่ีแล้วก็สถานท่ี” 

(ผู้ให้ข้อมูลหลัก A11สัมภาษณ์วันท่ี 21 เมษายน 2565) 

 
2.2 ราคา Cost  

2.2.1 ราคาของบริการ 
การก าหนดราคาของทางสถานบริการมีหลักการค านึงถึงต้นทุนของ

ค่าใช้จ่ายของทางสถานบริการผู้สูงอายุ กับ ความพึงพอใจและความสามารถในการจ่ายของลูกค้าโดย

ราคาแตกต่างกันตามห้องพักและบริการ ดังตารางท่ี 19 
 
ตารางท่ี 19 ราคาค่าใช้บริการของสถานบริการผู้สูงอายุ 

สถานบริการ  

ราคาค่าบริการ (ต่อเดือน) 

ห้องพักเด่ียว

(n=26) 

ห้องพักคู่ 

(n=17) 

ห้องพักรวม 

(n=29) 

บริษัท วาสนา บิวซิเนส ไลน์ จ ากัด (สัตหีบ ชลบุรี) 35,000 25,000 20,000 
ลิฟว่ิงเวลโซไซต้ี (ท่าทราย นนทบุรี) 40,000 ไม่มี 25,000 
ห้างหุ้นส่วนจ ากัด แม่โจ้เนอร์สซิ่งโฮม (สันทราย เชียงใหม่) 17,000 19,000 17,000 

บริษัท ดอนเมืองโฮมแคร์ จ ากัด (ดอนเมือง กรุงเทพฯ) 40,000 ไม่มี 22,000 
บริษัท ธนิดาเนอร์สซิ่งแคร์ จ ากัด (บางแค กรุงเทพฯ) ไม่ม ี ไม่มี 15,000  
บริษัท เพชรเกษมเนอร์สซิง่โฮม จ ากัด(หนองแขม กรุงเทพฯ) 30,000 25,000 20,000 

บริษัท ไอแคร์ซีเนียร์โฮม จ ากัด (สวนหลวง กรุงเทพฯ) 27,000 24,000 22,000 
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ตารางท่ี 19 ราคาค่าใช้บริการของสถานบริการผู้สูงอายุ (ต่อ) 

สถานบริการ  
ราคาค่าบริการ (ต่อเดือน) 

ห้องพักเด่ียว

(n=26) 

ห้องพักคู่ 

(n=17) 

ห้องพักรวม 

(n=29) 

บริษัท แฮปปี้ไลฟ์เพลส จ ากัด(ก าแพงแสน นครปฐม) 20,000 16,00 16,000 
บางกอกซีเนียร์ลีฟวิง(ลาดกระบัง กรุงเทพฯ) 35,000 35,000 35,000 

บ้านสวนธรรมชาติเฮลท์แคร์ (เมือง นครสวรรค์) ไม่ม ี 25,000 18,000 
ศูนย์ดูแลผู้สูงอายุเมย์เดย์เนอร์ซิ่งโฮม (หนองแค สระบุรี) ไม่ม ี ไม่มี 18,000 
ศูนย์ดูแลผู้สูงอายุเมย์เดย์เนอร์ซิ่งโฮม(เมือง สุพรรณบรุี) 22,000 ไม่มี 15,000 
โรงพยาบาลเฉพาะประเภทผู้ป่วยสูงอายุ เนอร์เซอรี่โฮม กรุงเทพฯ 90,000 ไม่มี 48,000 

โรงพยาบาลผู้ป่าวยเรื้อรังนวศรีเนอสซิ่งโฮม กรงุเทพฯ 40,000 ไม่มี 22,000 
วีราวัลย์ เนอสซิ่งโฮม (ลาดกระบัง กรุงเทพฯ) 60,000 35,000 ไม่ม ี
ศรีวารีเฮลท์แคร์ เซ็นเตอร์(บางเสาธง สมุทรปราการ) 35,000 ไม่มี 19,000 

บริษัท ศริิราชพฤกษ์ เนอร์สซิ่งโฮม จ ากัด(บางกรวย นนทบุรี) 40,000 40,000 20,000 
ศุนย์กัณภัทร (มีนบุรี กรุงเทพฯ) 23,000 ไม่มี 20,000 
ศูนย์ดูแลฟ้ืนฟูผู้ป่วย ผู้สูงอายุด้านระบบประสาทและสมองเชียงใหม่  59,000 48,000 32,000 
ศูนย์เวชศาสตร์ฟ้ืนฟูมายโฮม(ประเวศ กรุงเทพฯ) 45,000 35,000 28,000 

สายใยสัมพันธ์เนอสซิ่งโฮม  สาขาพิษณุโลก 14,000 ไม่มี 14,000 
ห้างหุ้นส่วนจ ากัด กานต์ทิตาเนิร์สซิ่งโฮม (หลักสี่ กรุงเทพฯ) 20,000 ไม่มี 18,000 
ห้างหุ้นส่วนจ ากัด บุญเย็นเนิร์สซิ่งโฮม(สะพานสูง กรุงเทพฯ) 20,000 18,000 15,000 

ห้างหุ้นส่วนจ ากัด พินิจนันท์ เนอร์ซิ่งโฮม (บางแค กรุงเทพฯ) ไม่ม ี ไม่มี 13,000 
ห้างหุ้นส่วนจ ากัด สุพิกา เฮลท์แคร์ เซอร์วิส (สายไหม กรุงเทพฯ) 30,000 ไม่มี 17,000 
ห้างหุ้นส่วนจ ากัด อารียา เนอร์สซิ่งแคร์(บึ่งกุ่ม กรุงเทพฯ) ไม่ม ี 18,000 17,000 
ด็อกเตอร์หน่ึงอินเตอร์แคร์ กระบี ่ 55,000 45,000 35,000 

ตาปีคลีนิคกายภาพ สุราษธานี 22,000 ไม่มี 20,000 
สถานบริการผู้สูงอายุสุราษฎร์เนอสซิ่งโฮม  จังหวัด สุราษฎร์ธานี  18,000 17,000   ไม่มี 
บ้านลลิสา เนอร์ซิ่งโฮม เชียงใหม่ 40,000 35,000 21,000. 

สุขใจ สระบรี 46,000 40,000 32,000 

เฉลี่ยค่าห้องพักต่อเดือน 35,500 28,470 21,862 

 
2.2.2 ความยินดีจะจ่ายของลูกค้าต่อการใช้บริการสถานบริการผู้สูงอายุ 

ผลการวิเคราะห์ข้อมูลพบว่า ความยินดีจะจ่ายพบว่าในมุมมองผู้ประกอบการ 

ผู้บริโภคยินดีท่ีจะจ่ายราคาการใช้บริการ บนหลักการค านึงความสามารถท่ีจะจ่ายได้ของผู้บริโภคและ
ความพึงพอใจจากการรับบริการว่าคุ้มค่ากับเงินท่ีจ่ายไป  
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“...ลูกค้าท่ีคุยกับเรา 90% ดูจากราคาก่อน คือเขาก็จะดู Budget 
ในกระเป๋าเขาก่อน ว่าเขามีประมาณ 2 หมื่น ถึงแม้ว่าคุณจะ

ให้บริการดีมาก ดีเลิศอย่างไร  อัตราค่าบริการมากกว่า 2 หมื่น ท่ี
เขามีในกระเป๋าเขาก็ไม่มาดูสถานท่ีของเราหรอก...” 

 (ผู้ให้ข้อมูลหลัก A12สัมภาษณ์วันท่ี 23  เมษายน 2565) 
 

2.2.3 ระยะเวลามีผลต่อความพึงพอใจของผู้รับบริการ 
ผลการวิเคราะห์พบว่า ระยะเวลาในการเข้ารับบริการ มีผลต่อความพึงพอใจ

ในการเข้าใช้บริการ โดยในมุมมองของผู้ประกอบการ พบว่า การก าหนดราคามีการค านึงถึง ช่วงเวลา
ในระยะยาวต้องมีความสอดคล้องกับความสามารถด้านค่าใช้จ่ายของผู้เข้ารับบริการ 

 “...ถ้าเป็นพ่อแม่เรามาไว้เนี่ย  คนไข้ยังพอช่วยเหลือตัวเองได้เราคิด 
2 หมื่น 3 หมื่นเนี่ย  เราคิดระยะยาวไม่ไหวหรอกค่ะ  เราก็จะอยู่

ตรงกลาง  คิดสัก 2 หมื่นไหม หมื่นปลายไหม  เขารับได้เนี่ยระยะ

ยาวเขาก็อยู่ได้แล้ว...” 
(ผู้ให้ข้อมูลหลัก A13สัมภาษณ์วันท่ี 24 กุมภาพันธ์ 2565) 

 
2.2.4 การก าหนดราคาแบบข้ันบันได  

ผลการวิเคราะห์พบข้อมูลว่า ซึ่งการก าหนดราคาแบบขั้นบันไดการแบ่ง

ตามประเภทการให้บริการ เพื่อให้ผู้บริโภคสามารถก าหนดวงเงินท่ีจะจ่ายเองตามก าลังทรัพย์และ
ลักษณะบริการท่ีจะได้รับ หรือเป็นในรูปแบบของการ เพิ่มส่วนบริการท่ีผู้รับบริการมีความประสงค์ใน
การใช้บริการ  

“…มีการปรับรูปแบบด้วยค่ะก็คือจากเดิมเนี่ยเราจะรวมพวก
กายภาพบ าบัดด้วยแล้วอยู่ในนี้แต่ทีนี้เราก็เลยยังไม่รวมแล้วเราก็

จะปรับลดราคาลงบางคนท่ีมาเนี่ยอาจจะไม่จ าเป็นท่ีจะต้องท า
เป็นภาพบ าบัดอย่างนี้นะคะ ซึ่งแต่ถ้าเคสไหนท่ีต้องการเราก็จะ
บวกเพิ่มเอา…” 

(ผู้ให้ข้อมูลหลัก A2สัมภาษณ์วันท่ี 10 เมษายน 2565) 
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2.2.5 ต้นทุนสถานบริการส่งผลคุณภาพบริการลูกค้าได้รับ 
ผลการวิเคราะห์พบข้อมูลว่า ต้นทุนค่าใช้จ่ายการบริการส่งผลต่อคุณภาพ

การบริการท่ีผู้รับบริการได้รับ โดยในส่วนของต้นทุนการให้บริการเพื่อคิดค่าใช้จ่ายนั้น จะมีความ
สอดคล้องกับความพึงพอใจท่ีผู้รับบริการจะได้รับ ท้ังนี้มีการเหมารวมการให้บริการ หรือ การให้บริการ
แบบไม่เหมารวม เช่น การไม่ได้คิดค่าใช้จ่ายฟุ่มเฟือย การไม่คิดค่าใช้จ่ายท่ีเป็นการบริการกายภาพ 
บ าบัด 

“…สมมุติว่าคนไข้เบา ๆ ซึ่งเราก็อยู่ยาก เพราะว่าเด็กเราต้อง
ค่าจ้าง มันมีปัจจัยหลายอย่างอย่างเช่นเด็กดูแลเนี่ยเราต้องจ้าง

สูงไหมอะไรไหมมาหลายอย่างนะคะต้องมาประกอบกัน…” 
(ผู้ให้ข้อมูลหลัก A7สัมภาษณ์, 22 เมษายน 2565) 

 
ส่วนที่ 3 การส่ือสารการตลาดสถานบริการผู้สูงอายุ Communication 

สภาพการส่ือสารการตลาดของสถานบริการผู้สูงอายุศึกษาตามแนวคิดวัตถุประสงค์  

การส่ือสาร จุดจูงใจการส่ือสาร รูปแบบการส่ือสาร และช่องทางการส่ือสาร คือส่วนการศึกษาสภาพ
การส่ือสารการตลาดของสถานบริการผู้สูงอายุ 

จากการบันทึกข้อมูล เพื่อศึกษาสภาพการส่ือสารการตลาดออนไลน์ของธุรกิจบริการ
ผู้สูงอายุ ของสถานบริการผู้สูงอายุ ท้ัง 45 สถานท่ี พบว่า การส่ือสารการตลาดส่วนใหญ่เกิดขึ้นผ่าน
ช่องทางเฟซบุ๊ก ไปยังกลุ่มเป้าหมายท่ีเข้ามาใช้สถานบริการ โดยมีวัตถุประสงค์เพื่อ ให้ความรู้เนื้อหาท่ี

เป็นประโยชน์ต่อผู้รับสาร เช่น การให้ความรู้ด้านสุขภาพ ความรู้ด้านการบริการ และมีจุดจูงใจเนื้อหา
ด้านกายภาพ-จิตใจ เช่น การพักผ่อน และพัฒนาร่างกาย มาน าเสนอให้เกิดความสบายใจและสบาย
กาย กิจวัตประจ าวันท่ัวไป และจากการสัมภาษณ์เชิงลึก พบว่า สถานบริการผู้สูงอายุมีวัตถุประสงค์
ในการส่ือสารการตลาดเพื่อสร้างภาพลักษณ์ ให้ข้อมูลสถานบริการ และให้ความรู้ ส่ือสารการตลาด
ส่งผลให้เกิดการรับรู้ได้โดยเร็วและเป็นการสร้างภาพลักษณ์ในด้านของคุณภาพบริการ โดยเป็นหนึ่งใน

ปัจจัยของการเลือกใช้สถานบริการผู้สูงอายุ ซึ่งการรับรู้ข้อมูลท่ีเกี่ยวกับสถานบริการผู้สูงอายุนั้น ผู้รับ
สารจะค้นหาข้อมูลด้าน สถานบริการ การดูแล ระยะทาง ผ่านช่องทางออนไลน์ เป็นอันดับต้น ในการ
รับรู้การส่ือสารการตลาดของธุรกิจบริการผู้สูงอายุ 

3.1 ลักษณะการส่ือสารการตลาดผ่านด้ังเดิม 

จากการส ารวจพื้นท่ีของสถานบริการผู้สูงอายุ ท้ัง 16 แห่งพบว่าสภาพการส่ือสาร

ผ่านส่ือด้ังเดิม มีการส่ือสารการตลาดผ่านป้ายบริเวณริมถนน หรือทางเข้า และมีการส่ือสารผ่าน

ใบปลิว  
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ผลการวิเคราะห์พบว่า การส่ือสารการตลาดผ่านป้ายโฆษณาบริเวณทางเข้ามีการ
ส่ือสารคิดเป็นร้อยละ 100 การส่ือสารการตลาดผ่านป้ายภายในสถานบริการคิดเป็นร้อยละ 87.5 

และการส่ือสารการตลาดผ่านใบปลิวหรือแผ่นพับ คิดเป็นร้อยละ 75 ดังตารางท่ี 20 
 
ตารางท่ี 20 แสดงช่องทางการส่ือสารผ่านส่ือดั้งเดิมของสถานบริการผู้สูงอายุ (n=16) 

สื่อด้ังเดิม 

สถานบริการผู้สูงอายุ n(%) 
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รว
ม 

ป้ายบริเวณทางเข้า x x x x x x x x x x x x x x x x 16(100.0) 

ป้ายภายใน x x x x x x x x  x X x  x x x 14 (87.5) 

ใบปลิว หรือแผ่นพับ x   x x x  x x x x x  x x x 12 (75.0) 

 
ซึ่งปรากฏภาพการส่ือสารผ่านส่ือด้ังเดิม ท่ีป้ายส่ือสารการตลาดท่ีปรากฏบริเวณ

ถนน ป้ายส่ือสารการตลาดท่ีปรากฏภายในบริเวณสถานบริการผู้สูงอายุ ใบปลิวแผ่นพับ ดังตารางท่ี 21 
 
ตารางท่ี 21 แสดงเนื้อหาส่ือสารผ่านส่ือดั้งเดิม 

ต าแหน่งการสื่อสาร ภาพ 

ป้ายส่ือสารการตลาดท่ี
ปรากฏบริเวณถนน 

 
ป้ายส่ือสารการตลาดท่ี
ปรากฏภายในบริเวณ
สถานบริการผู้สูงอายุ 
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ตารางท่ี 21 แสดงเนื้อหาส่ือสารผ่านส่ือดั้งเดิม (ต่อ) 
ต าแหน่งการสื่อสาร ภาพ 

ใบปลิวแผ่นพับ 

 
 
“... ผมก็มีนามบัตร มีโบชัวร์ มีป้าย อยู่ประมาณนี้...” 

  (ผู้ให้ข้อมูลหลัก A3สัมภาษณ์วันท่ี 9 เมษายน 2565) 
 
“...ใบปลิวเคยท าค่ะแต่ก็คือจะเป็นลักษณะของลูกค้าเข้ามาแล้ว
เราส่งใบปลิวให้มากกว่าไม่เคย ก็เคยเอาไปแจกค่ะแต่ว่ามันได้ 

ไม่ได้ส าเร็จผลอะไร...” 
(ผู้ให้ข้อมูลหลัก A6 สัมภาษณ์วันท่ี 10 เมษายน 2565) 

 
“...อ้อ ใบปลิว แผ่นพับด้วย แล้วก็ประชาสัมพันธ์ทางวิทยุ เงี้ยะ
ค่ะ ส่ือส่ิงพิมพ์บ้าง อะไรอย่างเงี้ยะ....” 

(ผู้ให้ข้อมูลหลัก A12สัมภาษณ์วันท่ี 23  เมษายน 2565) 
 
“...มี Page มีเว็บไซต์ มี Line @ มี Line เออมี โบชัวร์ค่ะ...พี่ก็จะ
ไปแจกใบปลิว ตาม เอ่อ พวกตลาดนัด ชุมชน อะไรพวกเนี้ยค่ะ 
หยอดตามรถยนต์ รถเครื่อง ได้หมด เพราะว่าการให้ใบปลิวเนี้ย 
แค่เป็นการส่ือสารว่า เราอยู่ตรงนี้นะ แค่นั้นเอง ไม่ได้คาดหวัง แต่

ว่า เราก็ต้องท าบ้าง เพราะว่า อย่างน้อยผ่านตาคนรู้จักมากข้ึน...” 
(ผู้ให้ข้อมูลหลัก A14สัมภาษณ์วันท่ี 25 กุมภาพันธ์ 2565) 

 
3.2 การส่ือสารผ่านส่ือสมัยใหม่ 

จากการส ารวจพื้นท่ีของสถานบริการผู้สูงอายุ ท้ัง 50 แห่งพบว่าสภาพการส่ือสาร

ผ่านส่ือใหม่ มีการส่ือสารการตลาดผ่านช่องทาง Facebook Youtube Website ผลการวิเคราะห์
พบว่า การส่ือสารการตลาดส่ือใหม่ ผลการวิจัยพบว่าสถานดูแลผู้สูงอายุใช้ Facebook เป็นหลักใน
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การส่ือสารการตลาด คิดเป็นร้อยละ 87 และรองลงมาเป็น Website คิดเป็นร้อยละ 40 และ YouTube 
ร้อยละ 36  ดังตารางท่ี 22 
 
ตารางท่ี 22 แสดงจ านวนและลักษณะการใช้ส่ือสารการตลาดของสถานบริการผู้สูงอายุ   

การใช้สื่อสารการตลาดของสถานบริการผู้สูงอายุ จ านวน ร้อยละ 
ช่องทางการสื่อสารการตลาดสื่อใหม่(n = 45)  
Facebook  
               ม ีการสื่อสารการตลาดผ่านช่องทาง 
               ไม่มี การสื่อสารการตลาดผ่านช่องทาง 

 
 

39 
6 

 
 

87 
13 

YouTube 
               ม ีการสื่อสารการตลาดผ่านช่องทาง 
               ไม่มี การสื่อสารการตลาดผ่านช่องทาง 

 
16 
29 

 
36 
64 

Website 
               ม ีการสื่อสารการตลาดผ่านช่องทาง 
               ไม่มี การสื่อสารการตลาดผ่านช่องทาง 

 
18 
27 

 
40 
60 

 
“...เรามี Line App... เรามี Facebook... เรามีหน้า...” 

(ผู้ให้ข้อมูลหลัก A5สัมภาษณ์วันท่ี 10 เมษายน 2565) 
 
“...ก็มีค่ะเราก็จะใช้ Facebook ด้วยเพิ่มมากขึ้นให้ความส าคัญ
กับ Facebook มากขึ้นในระยะหลัง 

(ผู้ให้ข้อมูลหลัก A6สัมภาษณ์วันท่ี 10 เมษายน 2565) 
 
“.. . เราก็ท าเว็บไซต์   แล้วก็ท าโฆษณาผ่าน google app. . . 
Facebook น้อยมาก เพราะว่าตัวเราเองไม่ค่อยได้ใช้ Facebook 
เราก็ไม่ค่อยได้ท าแล้วเรามีฐานลูกค้าอยู่แล้ว....ส่งทางไลน์ ใช้ไลน์
เป็นหลัก...ก็ส่งรูปทางไลน์   ถ้าเกิดว่าเขาอยากจะดูสถานท่ีก็ดู 
Video Call...” 

(ผู้ให้ข้อมูลหลัก A10สัมภาษณ์วันท่ี 23 เมษายน 2565) 
 
“...มีข้อมูลอะไรอยู่ภายในเว็บไซต์บ้างครับ...เป็น YouTube ก็
เกี่ยวกับการอธิบายว่าสมถวิลรับดูแลกลุ่มประเภทไหนบ้าง.. ใช่ให้
ข้อมูลการให้บริการ แต่เป็นรูปแบบวิดีโอ.. .ส่วนใหญ่แล้วจะเป็น
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ระบบลิงค์กันหมดเช่นลูกค้าเข้าเว็บไซต์มาก็ ในเว็บไซต์เนี่ยข้อมูล
มันจะไม่ได้อัพเดทอยู่แล้ว ทีนี้เขาก็จะลิงค์เข้าไปดู Facebook...” 

(ผู้ให้ข้อมูลหลัก A11สัมภาษณ์วันท่ี 21 เมษายน 2565) 
 
“...จ้างเขาท า Website... เพราะว่า Post อ่า Post Facebook 
Page รักษ์โฮมเฮลท์แคร์... Website มา มาแรงกว่า...  เพราะส่วน

ใหญ่ ก็คือ เข้าจะ Search จาก Website...” 
(ผู้ให้ข้อมูลหลัก A13สัมภาษณ์วันท่ี 24 กุมภาพันธ์ 2565) 

“...มี Page มีเว็บไซต์ มี Line @ มี Line ...  จริง ๆ แล้ว เอ่อ คน
เนี้ย ถ้า คนเนี้ยท่ีว่า คือพี่ใช้ Line เป็นส่วนใหญ่กับ Face แต่เด็ก 
ๆ จะใช้ Face เป็นส่วนใหญ่ นะ... คาดหวังน่าจะ จาก Page และ 

Line @ นะ...” 
(ผู้ให้ข้อมูลหลัก A14สัมภาษณ์วันท่ี 25 กุมภาพันธ์ 2565) 

 
3.3 วัตถุประสงค์การส่ือสาร 

จากการบันทึกข้อมูลเกี่ยวกับเนื้อหาการส่ือสารของสถานบริการผู้สูงอายุ ด้าน
วัตถุประสงค์ ท้ัง 50 สถานบริการ พบว่าวัตถุประสงค์การส่ือสารสามารถจ าแนกช่องทางการส่ือสาร
การตลาดข้อมูล 

ผลการวิเคราะห์จากตารางพบว่า การส่ือสารการตลาดผ่านช่องทาง Facebook 

เป็นเนื้อหาเกี่ยวกับการให้ความรู้ คิดเป็นร้อยละ 30.3 เนื้อหาด้านสร้างภาพลักษณ์ คิดเป็นร้อยละ 
20.4 และ คือเนื้อหาการแจ้งเตือน คิดเป็นร้อยละ 18.6  

จากตารางพบว่า การส่ือสารการตลาดผ่านช่องทาง YouTube โดยเป็นเนื้อหา
เกี่ยวกับข้อมูลสถานท่ี คิดเป็นร้อยละ 1.7เนื้อหาด้านสร้างภาพลักษณ์ คิดเป็นร้อยละ 1.2 และ เนื้อหา

การเชิญชวน คิดเป็นร้อยละ 0.4  
จากตารางพบว่า การส่ือสารการตลาดผ่านช่องทาง Website โดยมีเนื้อหาข้อมูล

สถานบริการ คิดเป็นร้อยละ 100  ดังตารางท่ี 23 
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ตารางท่ี 23 แสดงเนื้อหาการส่ือสาร จ าแนกช่องทางการส่ือสารการตลาด (n=515) 
 ช่องทางการสื่อสารการตลาด  n(%) 

เน้ือหาการสื่อสาร Facebook YouTube Website ผลรวม 

1. ข้อมูลสถานบริการ 87(16.9) 9(1.7) 18(3.5) 114 
2. ส่งเสริมการขาย 19(3.7) 0(0.0) 0(0.0) 19 

3. ใหค้วามรู้ 156(30.3) 1(0.2) 0(0.0) 157 
4. เชิญชวน 15(2.9) 2(0.4) 0(0.0) 17 

5. แจ้งเตือน 96(18.6) 0(0.0) 0(0.0) 96 
6. สร้างความแตกต่าง 0(0.0) 1(0.2) 0(0.0) 1 

7. สร้างภาพลักษณ ์ 105(20.4) 6(1.2) 0(0.0) 111 

รวม 478 19 18 515 

 

ผลการวิเคราะห์ข้อมูลด้านวัตถุประสงค์การส่ือสารผ่านช่องทาง Facebook 
พบว่ามี รูปภาพและเนื้อหาการน าเสนอผ่านช่องทาง Facebook ดังนี้ 
 

3.3.1 เพื่อให้ข้อมูลสถานบริการ 
 

ภาพท่ี 6 ภาพตัวอย่างเนื้อหาบน Facebook ของวัตถุประสงค์เพื่อให้ข้อมูลสถานบริการ 
 

 
 

“...ก็จะมีข้อมูลการให้บริการว่าเราบริการกลุ่มลูกค้าประเภท
ไหนดูแลผู้ป่วยประเภทอะไรบ้างแล้วก็ข้อมูลเกี่ยวกับเรื่องของ
ค่าบริการในกลุ่มของอาคาร  แล้วก็เรียกว่าข้อมูลในส่วน
ประสบการณ์การดูแลอะไรพวกนี้หรือข้อมูลรายละเอียด

เกี่ยวกับคนไข้ในอาคารต่าง ๆ....” 

(ผู้ให้ข้อมูลหลัก A11สัมภาษณ์วันท่ี 21 เมษายน 2565) 
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3.3.2 เพื่อส่งเสริมการขาย 
 

ภาพท่ี 7 ภาพตัวอย่างเนื้อหาบน Facebook ของวัตถุประสงค์เพื่อส่งเสริมการขาย 
 

 
 
“...แต่ก็แอบมีแบบขาย Course บ้างอะไรอย่างเงีย้ะ...” 

(ผู้ให้ข้อมูลหลัก A12สัมภาษณ์วันท่ี 23  เมษายน 2565) 

 
3.3.3 เพื่อให้ความรู้ 

 
ภาพท่ี 8 ภาพตัวอย่างเนื้อหาบน Facebook ของวัตถุประสงค์เพื่อให้ความรู้ 

 

 
 
“...การให้บริการ ให้ความรู้... สร้างความเช่ือมั่น สร้างความเช่ือถือ 
ท าให้ลูกค้ามองภาพรวมในการให้บริการผู้สูงอายุได้อย่างไร ได้

ชัดเจนมากขึ้น... ใช่เป็นการสร้างภาพลักษณ์องค์กร สมัยก่อนมันก็
แค่ บริการรับผู้สูงอายุไม่มีส่ืออะไรออกไปเมื่อสมัยก่อน มีแค่
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ใบปลิว แต่เด๋ียวนี้โลก Social มันมากขึ้น ท าให้เราเห็นภาพลักษณ์
องค์กรได้ง่ายและชัดเจนมากขึ้น 

(ผู้ให้ข้อมูลหลัก A9สัมภาษณ์วันท่ี 10 กุมภาพันธ์ 2565) 
 

3.3.4 เพื่อเชิญชวน 
 

ภาพท่ี 9 ภาพตัวอย่างเนื้อหาบน Facebook ของวัตถุประสงค์เพื่อเชิญชวน 
 

 
 

3.3.5 เพื่อแจ้งเตือน 
 

ภาพท่ี 10 ภาพตัวอย่างเนื้อหาบน Facebook ของวัตถุประสงค์เพื่อแจ้งเตือน 
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3.3.6 เพื่อสร้างภาพลักษณ์ 
 

ภาพท่ี 11 ภาพตัวอย่างเนื้อหาบน Facebook ของวัตถุประสงค์เพื่อสร้างภาพลักษณ์ 
 

 
 
“...รางวัลธุรกิจดูแลผู้สูงอายุด้วย ณ ตอนนั้นตอนปี 2018 แกได้รับ

รางวัลบริการธุรกิจบริการสุขภาพท่ีผ่านเกณฑ์มาตรฐานคุณภาพ 

คือเป็นคนท่ีค่อนข้างว่าจะช่วยเหลือสังคมมาก ๆ เหมือนกัน  เป็น
จุดขายไหมจะเป็นจุดขายไหมก็ไม่  น่าจะเป็นภาพลักษณ์มั้งค่ะ” 

(ผู้ให้ข้อมูลหลัก A1สัมภาษณ์วันท่ี 21 กุมภาพันธ์ 2565) 
 

“...ใช่เป็นการสร้างภาพลักษณ์องค์กร สมัยก่อนมันก็แค่ บริการ
รับผู้สูงอายุไม่มีส่ืออะไรออกไปเมื่อสมัยก่อน มีแค่ใบปลิว แต่
เด๋ียวนี้โลก Social มันมากขึ้น ท าให้เราเห็นภาพลักษณ์องค์กรได้

ง่ายและชัดเจนมากขึ้น 
(ผู้ให้ข้อมูลหลัก A9สัมภาษณ์วันท่ี 10 กุมภาพันธ์ 2565) 

 
3.4 สภาพการส่ือสารการตลาดด้านจุดจูงใจ 

จากการบันทึกข้อมูลเกี่ยวกับเนื้อหาการส่ือสารของสถานบริการผู้สูงอายุ ด้านจุด
จูงใจ พบว่า ผู้ประกอบการมีการใช้จุดจูงใจเพื่อส่งเสริมให้เกิดการรับรู้ในเนื้อหาของสถานบริการ ดังนี้ 

ผลการวิเคราะห์ข้อมูลพบว่า โดยใช้จุดจูงใจกายภาพ-จิตใจ เช่น การพักผ่อน และ

พัฒนาร่างกาย มาน าเสนอให้เกิดความสบายใจและสบายกาย กิจวัตประจ าวันท่ัวไป ผ่านเนื้อหาการ

ให้ความรู้ คิดเป็นร้อยละ 31 ใช้จุดจูงใจความคุ้มค่าราคา เช่น การน าเอาปัจจัยเรื่องของเงิน หรือ
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ค่าใช้จ่าย มาเป็นส่วนของการส่งเสริมการขาย ส่วนลด หรือการน าเสนอราคาท่ีเหมาะสมกับราคา 
ผ่านเนื้อหาข้อมูลสถานบริการ คิดเป็นร้อยละ 5.2 และใช้จุดจูงใจความสะดวกสบาย เช่นส่ิงอ านวย

ความสะดวก ห้องพักสะดวกสบาย ผ่านเนื้อหาข้อมูลสถานบริการ คิดเป็นร้อยละ 3.8 ดังตารางท่ี 24 
 
ตารางท่ี 24 แสดงเนื้อหาการส่ือสารและรูปแบบการส่ือสาร จ าแนกจุดจูงใจ (n=478) 

 จุดจูงใจ n(%) 

 

ธร
รม

ชา
ติ 

กา
ยภ

าพ
-จ

ิตใ
จ 

บัน
เทิ

ง 

สะ
ดว

กส
บา

ย 

คว
าม

คุ้ม
ค่า

 

อา
หา

ร 

วัฒ
นธ

รร
ม 

คว
าม

ทัน
สม

ัย 

กา
รเล

ือก
 

รา
งวั

ล 

รว
ม 

เน้ือหาการสื่อสาร 

1. ข้อมูลสถานบริการ 4(0.8) 40(8.4) 0(0.0) 18(3.8) 25(5.2) 0(0.0) 0(0.0) 0(0.0) 0(0.0) 0(0.0) 87 
2. ส่งเสริมการขาย 0(0.0) 19(4.0) 0(0.0) 0(0.0) 0(0.0) 0(0.0) 0(0.0) 0(0.0) 0(0.0) 0(0.0) 19 

3. ใหค้วามรู้ 0(0.0) 
148 

(31.0) 
0(0.0) 1(0.2) 1(0.2) 5(1.0) 1(0.2) 0(0.0) 0(0.0) 0(0.0) 156 

4. เชิญชวน 0(0.0) 12(2.5) 1(0.2) 0(0.0) 0(0.0) 0(0.0) 2(0.4) 0(0.0) 0(0.0) 0(0.0) 15 

5. แจ้งเตือน 9(1.9) 62(13.0) 2(0.4) 0(0.0) 1(0.2) 7(1.5) 15(3.1) 0(0.0) 0(0.0) 0(0.0) 96 
6. สร้างความแตกต่าง 0(0.0) 0(0.0) 0(0.0) 0(0.0) 0(0.0) 0(0.0) 0(0.0) 0(0.0) 0(0.0) 0(0.0) 0 

7. สร้างภาพลักษณ ์ 0(0.0) 68(14.2) 0(0.0) 13(2.7) 6(1.3) 10(2.1) 5(1) 0(0.0) 3(0.6) 0(0.0) 105 

รวม 13 349 3 32 33 22 23 0 3 0 478 

    

3.4.1 จุดจูงใจกายภาพ-จิตใจ เป็นการน าเสอนให้เกิดเช่ือมั่น หรือจูงใจ ในด้าน
ของสภาพร่างกาย และจิตใจ โดยมีการน าเสนอผ่านประสบกาณ์ของผู้เข้ารับบริการ 

“...เรื่องกายภาพ  อะไรอย่างนี้น่ะค่ะ... กิจวัตรประจ าวัน  ก็วันนี้มี
เมนูอะไร  วันนี้มันหนาวนะ  สมมุติว่าคนไข้ใส่เส้ือหนาว ใส่ถุงเท้า  
และถ้าอากาศร้อนก็จะมีน้ าแดง น้ าเขียวให้  แล้วก็จะมีเดินเล่นหน้า

บ้าน...” 
(ผู้ให้ข้อมูลหลัก A2สัมภาษณ์วันท่ี 10 เมษายน 2565) 

 
“...โดยมากเราจะโพสท่ีเป็น Content อย่างเดียว ... กิจกรรม
ระหว่างวัน  การดูแลสุขภาพของผู้สูงอายุ...  ส่วนใหญ่ก็จะเป็น
กิจกรรมท่ีเขาได้รับเมื่อเข้ามาเข้ารับบริการ เป็นประสบการณ์ว่า

ถ้าเขามาอยู่กับเราเขาจะมีประสบการณ์อะไรท่ีนี่บ้างเราก็ลงไป
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กิจกรรมระหว่างวัน กิจกรรมตามประเพณี มาตรฐานความปลอดภัย
ของเรามีอะไรบ้าง ในเรื่อง covid ในเรื่องต่าง ๆ เราก็ต้องอัพเดท

ใน Facebook ท้ังหมด...” 
(ผู้ให้ข้อมูลหลัก A11สัมภาษณ์วันท่ี 21 เมษายน 2565) 

 
ภาพท่ี 12 ภาพตัวอย่างเนื้อหาบน Facebook จุดจูงใจ ด้านกายภาพ และจิตใจ 

 

 
 

3.4.2 จุดจูงใจความบันเทิง การเสอนผ่านการเต้น ร้องเพลง หรือกิจกรรมต่าง ๆ 

 
“...เป็นกายภาพ เต้นออกก าลังกายก็มี... เต้นออกก าลังกายอะไร
อย่างนี้ กายภาพบ้าง...” 

(ผู้ให้ข้อมูลหลัก A9สัมภาษณ์วันท่ี 10 กุมภาพันธ์ 2565) 
 

 
 
 
 
 

 
 



104 

 

ภาพท่ี 13 ภาพตัวอย่างเนื้อหาบน Facebook จุดจูงใจ ด้านความบันเทิง 
 

 
 

3.4.3 จุดจูงใจความสะดวกสบาย  เช่นส่ิงอ านวยความสะดวก ห้องพักสะดวกสบาย 

 
“...สถานบริการมากกว่า ของผมมันโอ่โถง...” 

(ผู้ให้ข้อมูลหลัก A3สัมภาษณ์วันท่ี 9 เมษายน 2565) 

 
ภาพท่ี 14 ภาพตัวอย่างเนื้อหาบน Facebook จุดจูงใจ ด้านความสะดวกสบาย 
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3.4.4 จุดจูงใจความคุ้มค่า เช่น การน าเอาปัจจัยเรื่องของเงิน หรือค่าใช้จ่าย  
มาเป็นส่วนของการส่งเสริมกาขาย ส่วนลด หรือการน าเสนอราคาท่ีเหมาะสมกับราคา 

 
“...เราก็จะเน้นท าเป็น Package... แล้วก็เหมาจ่าย แล้วก็จะมีใน
ส่วนของลดราคาลงด้วยส่วนหนึ่งกลายเป็นว่าเราก็ต้องลดราคา
เพื่อท่ีจะสู้กับท่ีใหม่ๆ...” 

(ผู้ให้ข้อมูลหลัก A5สัมภาษณ์วันท่ี 10 เมษายน 2565) 
 

ภาพท่ี 15 ภาพตัวอย่างเนื้อหาบน Facebook จุดจูงใจ ด้านความคุ้มค่าของราคา 
 

 
 

3.4.5 จุดจูงใจอาหาร การน าเสนอคุณภาพอาหาร ความสะอาด และความแปลก
ใหม่รวมถึง ถูกต้องตามหลักโภชนาการ  

“...พวกอาหารมากกว่า  เพราะว่าท่ีนี่อาหารเราจะไม่เหมือนท่ีอื่น  

ท่ีอื่นจะเป็นอาหารคนแก่  แต่ว่าท่ีนี่จะเป็นอาหารส าหรับคนท่ัวไป  
แต่ว่าคนแก่กินได้อะไรอย่างนี้นะ่ค่ะ... ส่วนใหญ่ก็จะเหมือนกับข้าว
โรงพยาบาล ส่วนใหญ่คนไข้ท่ีเข้ามาก็จะบอกว่าอาหารท่ีนั่นท่ีนี่จืด 
ท าซ้ า ๆ เดิม ๆอะไรอย่างนี้นะคะ แต่ท่ีนี่จะไม่ค่อยซ้ า... เน้นอาหาร 
เน้นทานอาหารแล้วก็เน้นกิจกรรมของว่างขนมอะไรอย่างนี้” 

  (ผู้ให้ข้อมูลหลัก A2สัมภาษณ์วันท่ี 10 เมษายน 2565) 
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ภาพท่ี 16 ภาพตัวอย่างเนื้อหาบน Facebook จุดจูงใจ ด้านอาหาร 
 

 
 

3.4.6 จุดจูงใจด้านวัฒนธรรม 

 
“...คือโดยมากเราจะโพสท่ีเป็น Content อย่างเดียว อย่างเช่น 
กิจกรรมสงกรานต์  วันปีใหม่ ...” 

(ผู้ให้ข้อมูลหลัก A11สัมภาษณ์วันท่ี 21 เมษายน 2565) 
 

ภาพท่ี 17 ภาพตัวอย่างเนื้อหาบน Facebook จุดจูงใจ ด้านวัฒนธรรม 
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3.5 สภาพการส่ือสารการตลาดด้านวิธีการน าเสนอเนื้อหา 
ผลการวิเคราะห์ข้อมูลพบว่าจากตารางพบว่า การน าเสนอรูปแบบข้อความและ

ภาพกราฟิก ผ่านจุดจูงใจด้านกายภาพและจิตใจ คิดเป็นร้อยละ21.3 การน าเสนอภาพถ่ายสถาน
บริการ ผ่านจุดจูงใจด้าน กายภาพและจิตใจ คิดเป็นร้อยละ 9.5 การน าเสนอรูปแบบวิดีโอกิจกรรม
ภายใน ผ่านจุดจูงใจด้านกายภาพและจิตใจ คิดเป็นร้อยละ 9.8 
 
ตารางท่ี 25 แสดงรูปแบบการส่ือสาร จ าแนกตามจุดจูงใจ (n=478) 

 จุดจูงใจ n(%) 

 

ธร
รม

ชา
ติ 

กา
ยภ

าพ
-จิ

ตใ
จ 

บัน
เท

ิง 

สะ
ดว

กส
บา

ย 

คว
าม

คุ้ม
ค่า

 

อา
หา

ร 

วัฒ
นธ

รร
ม 

คว
าม

ทัน
สมั

ย 

กา
รเล

ือก
 

รา
งว

ัล 

รว
ม 

รูปแบบการสื่อสาร            

1 น าเสนอรูปแบบขอ้ความ            
ก) ข้อความอย่างเดียว 0 

(0.0) 
6 

(1.3) 
0 

(0.0) 
0 

(0.0) 
0 

(0.0) 
1 

(0.2) 
0 

(0.0) 
0 

(0.0) 
2 

(0.4) 
0 

(0.0) 
9 

(1.8) 
2 น าเสนอรูปแบบรปูภาพ            
ก) ภาพถ่ายสถานบริการ 12 

(2.5) 
45 

(9.4) 
0 

(0.0) 
28 

(5.9) 
0 

(0.0) 
0 

(0.0) 
0 

(0.0) 
0 

(0.0) 
0 

(0.0) 
0 

(0.0) 
85 

(17.7) 
ข) ภาพถ่ายบุคลากร 0 

(0.0) 
20 

(4.2) 
1 

(0.2) 
2 

(0.4) 
0 

(0.0) 
0 

(0.0) 
0 

(0.0) 
0 

(0.0) 
1 

(0.2) 
0 

(0.0) 
24 

(5.0) 
ค) ภาพถ่ายผู้มาใช้บริการ 0 

(0.0) 
23 

(4.8) 
0 

(0.0) 
1 

(0.2) 
15 

(3.1) 
0 

(0.0) 
3 

(0.6) 
0 

(0.0) 
0 

(0.0) 
0 

(0.0) 
42 

(8.7) 
ง) ภาพถ่ายกิจกรรมภายใน
สถานบริการ 

0 
(0.0) 

22 
(4.6) 

0 
(0.0) 

0 
(0.0) 

0 
(0.0) 

1 
(0.2) 

6 
(3.3) 

0 
(0.0) 

0 
(0.0) 

0 
(0.0) 

29 
(6.0) 

3 น าเสนอรูปแบบขอ้ความและภาพ 
ก) ข้อความและ ภาพถ่าย 0 

(0.0) 
35 

(7.3) 
0 

(0.0) 
0 

(0.0) 
0 

(0.0) 
3 

(0.6) 
2 

(0.4) 
0 

(0.0) 
0 

(0.0) 
0 

(0.0) 
40  

(8.3) 

ข)ข้อความ+ภาพกราฟิก 
0 

(0.0) 
102 

(21.3) 
0 

(0.0) 
0 

(0.0) 
18 

(3.8) 
16 

(3.3) 
9 

(1.9) 
0 

(0.0) 
0 

(0.0) 
0 

(0.0) 
145 

(30.3) 
ค) ข้อความ+ภายถ่าย +
ภาพกราฟิก 

0 
(0.0) 

36 
(7.5) 

0 
(0.0) 

0 
(0.0) 

0 
(0.0) 

0 
(0.0) 

0 
(0.0) 

0 
(0.0) 

0 
(0.0) 

0 
(0.0) 

36 
(7.5) 

รูปแบบการเสนอ วีดีโอ            
ก) วิดีโอ กิจกรรมภายใน 1 

(0.2) 
47 

(9.8) 
1 

(0.2) 
0 

(0.0) 
0 

(0.0) 
0 

(0.0) 
3 

(0.6) 
0 

(0.0) 
0 

(0.0) 
0 

(0.0) 
52 

(10.8) 
ข) วิดีโอ หนังสั้น 0 

(0.0) 
0 

(0.0) 
0 

(0.0) 
0 

(0.0) 
0 

(0.0) 
0 

(0.0) 
0 

(0.0) 
0 

(0.0) 
0 

(0.0) 
0 

(0.0) 
0  

(0.0) 
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ตารางท่ี 25 แสดงรูปแบบการส่ือสาร จ าแนกตามจุดจูงใจ (n=478) (ต่อ) 

 จุดจูงใจ n(%) 

 

ธร
รม

ชา
ติ 

กา
ยภ

าพ
-จิ

ตใ
จ 

บัน
เท

ิง 

สะ
ดว

กส
บา

ย 

คว
าม

คุ้ม
ค่า

 

อา
หา

ร 

วัฒ
นธ

รร
ม 

คว
าม

ทัน
สมั

ย 

กา
รเล

ือก
 

รา
งว

ัล 

รว
ม 

ค) วิดีโอประกอบเพลง 0 
(0.0) 

0 
(0.0) 

1 
(0.2) 

0 
(0.0) 

0 
(0.0) 

0 
(0.0) 

0 
(0.0) 

0 
(0.0) 

0 
(0.0) 

0 
(0.0) 

1 
(0.2) 

ง) วิดีโอ แนะน า  0 
(0.0) 

13 
(2.7) 

 0 
(0.0) 

1 
(0.2) 

0 
(0.0)  

1 
(0.2) 

0 
(0.0)  

0 
(0.0)  

0 
(0.0)  

0 
(0.0) 

15 
(3.1) 

รวม 13 
(2.7) 

349 
(73.0) 

3 
(0.6) 

32 
(6.6) 

33 
(6.9) 

22 
(4.6) 

23 
(4.8) 

0 
(0.0) 

3 
(0.6) 

0 
(0.0) 

478  
(100) 

 
3.5.1 รูปแบบการน าเสนอภาพนิ่ง 

ภาพท่ีเป็นรูปถ่าย ท้ังในส่วนของบรรยากาศ สภาพแวดล้อม บุคลากร 

รวมถึง ภาพท่ีเกี่ยวข้องกับการดูแลรักษา หรือกระบวนในการรักษา 
  “... การท ากราฟิกท าเอง  เอาง่ายๆ อย่างโปรแกรมแคนวา 
อะไรอย่างนี้ง่ายๆ   อันนี้พี่ถือว่าเป็นการส่ือสารภายในองค์กร  ซึ่ง
ตัวพวกนี้เนี่ย  มันท าให้ญาติรู้ว่าเราก าลังท าอะไร  และเราก าลัง
เตรียมอะไรบ้าง  เขาก็จะได้เห็นว่าเรา  เราไม่ได้ปล่อยเลยตามเลย

ถึงแม้จะเป็นช่วงสถานการณ์ covid ...” 

  (ผู้ให้ข้อมูลหลัก A8สัมภาษณ์, 21 ธันวาคม 2564) 
 
“...เป็นภาพนิ่ง คือภาพถ่าย ส่วนใหญ่จะเป็นภาพถ่ายเรื่องของ
ข้อมูลของสถานบริการเป็นหลัก...  ภาพถ่ายเรื่องของข้อมูลของ

สถานบริการ...” 
(ผู้ให้ข้อมูลหลัก A1สัมภาษณ์วันท่ี 21 กุมภาพันธ์ 2565) 

 
“...ส่วนมากจะเป็นภาพนิ่งค่ะ... ของพี่จะเป็นลักษณะเหมือนเป็น  
เป็นภาพท่ีมันเกิดจากเรื่องจริง  ไม่ได้สร้างภาพ...” 

(ผู้ให้ข้อมูลหลัก A5สัมภาษณ์วันท่ี 10 เมษายน 2565) 
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“...เป็นภาพถ่ายแล้วก็ข้อความ... เป็นภาพนิ่งหมดเลย วิดิโอจะมี
น้อยมาก 2-3 คลิปเอง ส่วนใหญ่จะลงภาพซะส่วนใหญ่ เพราะเรา

อาจจะไม่มีคนท่ีเช่ียวชาญเรื่องการใช้วิธีการตัดต่อคือถ้าลง
ธรรมดาเราก็เลยไม่อยากลง เราก็อยากจะให้มันดี ๆ หน่อย” 

(ผู้ให้ข้อมูลหลัก A11สัมภาษณ์วันท่ี 21 เมษายน 2565) 
 

“... ส่วนใหญ่ภาพท่ีใช้การโพสต์ลงส่ือเป็นสถานท่ี ท่ีเราท ากิจกรรม 
ท้ังเคล่ือนไหว ภาพนิ่ง มีหมด ... ถ้าเป็นกิจกรรมระบายสี ก็อาจจะ

เป็นภาพถ่าย...” 
 (ผู้ให้ข้อมูลหลัก A13สัมภาษณ์, 24 กุมภาพันธ์ 2565) 

 
ภาพท่ี 18 การน าเสนอเป็นภาพนิ่ง  

 

 

ท่ีมาภาพ : www.happylifeplaces.com  และ www.aryuwatnursinghome.com 
 

3.5.2 รูปแบบการน าเสนอภาพเคล่ือนไหว การน าเสนอผ่านวีดีโอ ท่ีเกี่ยวข้องกับ
สถานบริการ กระบวนการให้บริการ หรือ วิธีการให้บริการ 

“...ลง Face เนี่ยเป็นวิดีโอบ้างก็มีค่ะ  ก็คือวิดีโอรูปสวดมนต์  เรา
จะมีกิจกรรมสวดมนต์ทุกวันเราก็จะส่งคลิปลงใน Face บ้าง...” 

(ผู้ให้ข้อมูลหลัก A2สัมภาษณ์วันท่ี 10 เมษายน 2565) 
 
“...วิดีโอมีบางอัน  แต่ของพี่จะเน้นไม่เป็นทางการ  ถ้าคุณสังเกตท่ี

อื่นจะมี...” 
(ผู้ให้ข้อมูลหลัก A5สัมภาษณ์วันท่ี 10 เมษายน 2565) 

http://www.happylifeplaces.com/
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“... วิดีโอจะมีน้อยมาก 2-3 คลิปเอง ส่วนใหญ่จะลงภาพซะส่วน
ใหญ่ เพราะเราอาจจะไม่มีคนท่ีเช่ียวชาญเรื่องการใช้วิธีการตัดต่อ

คือถ้าลงธรรมดาเราก็เลยไม่อยากลง เราก็อยากจะให้มันดี ๆ 
หน่อย..” 

(ผู้ให้ข้อมูลหลัก A11สัมภาษณ์วันท่ี 21 เมษายน 2565) 
 

3.5.3 การส่ือสารการตลาดผ่านปากต่อปาก (Word of mouth) 
 

“...ทางศูนย์เราจะใช้วิธีเหมือนว่าจะเป็นปากต่อปากมากกว่า… 
เพราะว่าส่วนใหญ่…” 

(ผู้ให้ข้อมูลหลัก A1สัมภาษณ์วันท่ี 21 กุมภาพันธ์ 2565) 
 

“...อีกส่วนหนึ่งเป็นปากต่อปากเพราะว่าพี่ไม่ได้โฆษณาอะไร

มากมาย  พอคนไข้คนนี้เสียเสร็จ เขาก็จะแนะน าญาติพี่น้องมา…
ส่วนมากจะปากต่อปาก  เพราะว่าคนดอนเมืองเขาจะถึงกันตรง
นี้น่ะค่ะ  เหมือนไม่แน่ใจก็จะไปถาม  สมมุติว่าอย่างประชุมหมู่ท่ี
ตลาดอย่างนี้น่ะค่ะ  รู้บ้างไหมว่ามีศูนย์ท่ีนี่ ทีนี้  แม่ก็จะบอกว่า
ศูนย์นี้แหละแม่ฉันอยู่อะไรอย่างนี้น่ะค่ะ ร้านทองเนี่ยน่ะค่ะ  พี่ว่า

พี่รู้จักบ่อย ๆ นะ  เพราะบางทีพี่พาเด็กเข้าซื้อทอง  แล้วก็ร้านขาย
หมู  เขาก็จะพูดกันว่ามีศูนย์อยู่นะอะไรอย่างนี้น่ะค่ะ  เปิดมานาน
แล้วก็ไม่เคยมีใครว่าอะไร  ไม่ได้มีปัญหาอะไรว่าศูนย์นี้ไม่ดี...” 

(ผู้ให้ข้อมูลหลัก A2สัมภาษณ์วันท่ี 10 เมษายน 2565) 
 

“...ปากต่อปากคนแนะน าต่อกันมา…คนแนะน ากันมาอย่างดีนะ
ครับ… ผมว่าปากต่อปาก หรือไม่ก็พวกพยาบาลหรือคนในท ากัน
อย่างนี้ ส่วนใหญ่หมอท าเอง พยาบาลท าเอง…” 

(ผู้ให้ข้อมูลหลัก A3สัมภาษณ์วันท่ี 9 เมษายน 2565)  

 

“...ใช่ค่ะของเราเน้นปากต่อปาก  แทบจะ 100% เลย  พอญาติ

บอกปากต่อปาก  ส่งรูปปุ๊บ…คือพอปากต่อปากปุ๊บเขาก็จะไปดู
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หน้าเพจกัน  พี่ว่าหน้าเพจน่าจะดีท่ีสุด  กับอีกเรื่องหนึ่งก็คือการ
พัฒนา  พัฒนาบุคลากรของเรา  ท่ีในองค์กรเราให้มีศักยภาพแล้ว

ก็ดูแลคนไข้เราให้ดีมาก มากยิ่งขึ้น  ท าให้กระบอกเสียงในการ
ประชาสัมพันธ์มันมีมากขึ้น…” 

(ผู้ให้ข้อมูลหลัก A5สัมภาษณ์วันท่ี 10 เมษายน 2565)) 
 
“...ด้วยความท่ีเรามีฐานเดิมอยู่แล้วลูกค้าไม่เยอะอยู่แล้ว แต่คนไข้ 
ลูกค้า ท่ีเข้ามาใหม่เนี่ยส่วนใหญ่จะเป็นในเรื่องของ บอกต่อนะคะ

... ลูกค้าส่วนใหญ่ ท่ีมาง่าย ๆ ก็คือเป็นปากต่อปากท่ีได้รับการ
บอกต่อจากคนอื่นมาอย่างนี้เขาจะไม่ค่อยลังเลในการท่ีจะมาใช้

บริการกับเรา...เปรียบเทียบกับศูนย์ฯน้อยกว่า แต่ถ้าเป็นศูนย์อื่น 
แต่ถ้าเป็นแบบท่ีไม่ใช่ปากต่อปากแล้วไม่รู้จักเราอย่างนี้เขาก็จะมี

การเปรียบเทียบกับตรงนู้นตรงนี้ตรงนั้นก็จะเข้ามาค่อนข้างยาก

......ส่ิงท่ีตามมาก็คือเป็นการบอกต่อ บอกต่อ เราไม่ได้ลงโฆษณา
ตามเว็บไซต์ต่าง ๆ นะคะ…” 

 (ผู้ให้ข้อมูลหลัก A7สัมภาษณ์, 22 เมษายน 2565) 
 
“...ใช่ปากต่อปากส าคัญ…อย่างบางคนมาเรื่องนวดแพทย์แผนไทย

ใช่ไหม เขาก็จะคิดว่าท่ีนี่มีแผนไทยอย่างเดียว  เราก็จะเล่าให้เขา
ฟังว่าเรามีส่วนดูแล มีคลินิก มีสระ เขาก็บอกว่ามีด้วยเหรอ  ก็ไป
บอกคนรู้จักเขา  เขามีเพื่อนอยากมาท ากายภาพ  เขาก็จะไปบอก
ว่าท่ีนี่ก็มีนะ  แล้วก็มีผักปลอดสารด้วย  แล้วก็แนะน าเพื่อนเขา
เข้ามาซื้อ  อย่างเขารู้จักเพื่อนฝูงญาติพี่น้อง  มีผู้สูงอายุเขาก็จะ

แนะน ามา…” 
(ผู้ให้ข้อมูลหลัก A16สัมภาษณ์วันท่ี 23  เมษายน 2565) 

 
3.5.4 บุคคลผู้ท าการส่ือสารการตลาดธุรกิจบริการผู้สูงอายุ  

การท าการส่ือสารไปยังผู้รับสารได้แก่ผู้ใช้บริการ หรือครอบครัวผู้ใช้บริการ 

โดยผ่านช่องทางการส่ือสารท้ังส่ือด้ังเดิม และส่ือสมัยใหม่  ซึ่งผู้ท่ีท าการส่ือสาร เป็นได้ท้ังเจ้าของ

สถานบริการ เจ้าหน้าท่ีในสถานบริการ นักการส่ือสาร และนักการตลาด 
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“...อาจารย์จะมีการแชร์ออกมาเอง...” 
(ผู้ให้ข้อมูลหลัก A1สัมภาษณ์วันท่ี 21 กุมภาพันธ์ 2565) 

 
“...Facebook มีคนดูแล แอดมินคอย...” 

(ผู้ให้ข้อมูลหลัก A9สัมภาษณ์วันท่ี 10 กุมภาพันธ์ 2565) 
 

ตอนที่ 2  องค์ประกอบเชิงยืนยันปัจจัยการสื่อสารการตลาดผ่านส่วนประสมทางการตลาดของ
สถานบริการผู้สูงอายุ 

 
ผลการวิเคราะห์องค์ประกอบเชิงยืนยันปัจจัยการส่ือสารการตลาดผ่านส่วนประสมทาง

การตลาดของสถานบริการผู้สูงอายุครั้งนี้ใช้ข้อมูลจากกลุ่มตัวอย่างจ านวน 1153 คน น าเสนอเป็น 5 
ส่วนดังนี้  

1. คุณลักษณะของกลุ่มตัวอย่าง   
1.1 การวิเคราะห์ปัจจัยการส่ือสารการตลาดผ่านส่วนประสมทางการตลาดของ

สถานบริการผู้สูงอายุ โดยจ าแนกตามกลุ่ม ประสบการณ์การใช้สถานบริการผู้สูงอายุ  
ผลการวิเคราะห์ข้อมูลด้านประสบการณ์ใช้สถานบริการผู้สูงอายุ พบว่ากลุ่ม

ท่านและสมาชิกในครอบครัว ไม่เคยใช้สถานบริการผู้สูงอายุ มีมากท่ีสุด จ านวน 269 คน คิดเป็นร้อยละ 
23.3 และรองลงมาเป็น กลุ่มสมาชิกในครอบครัวท่ีเริ่มเจ็บป่วยก าลังจะใช้สถาน จ านวน 238 คน คิดเป็น
ร้อยละ 20.6 และน้อยท่ีสุดคือ สมาชิกในครอบครัวที่ใช้สถานบริการผู้สูงอายุ จ านวน 195 คน คิดเป็น
ร้อยละ 16.9 โดยมีบุคคลท่ีเคยใช้สถานบริการผู้สูงอายุเป็น ญาติผู้ใหญ่มากท่ีสุด คือ 475 คน คิดเป็น
ร้อยละ 41.2 รองลงมาเป็น พ่อ แม่ คิดเป็นร้อยละ 31.9 และน้อยท่ีสุดคือ เพื่อน จ านวน 72 คน คิดเป็น
ร้อยละ 6.2 ตามล าดับ ดังตารางท่ี 26 
 
ตารางท่ี 26  แสดงจ านวนและค่าร้อยละของสภาพส่วนบุคคลด้านประสบการณ์การใช้บริการสถาน

บริการผู้สูงอายุและ สมาชิกในครอบครัวที่เคยใช้สถานบริการผู้สูงอายุ (n=1,153) 
ตัวแปร จ านวน (คน) ร้อยละ 
ประสบการณ์การใช้บริการสถานบริการผู้สูงอายุ   
สมาชิกในครอบครัวที่เริ่มเจ็บป่วยก าลังจะใช้สถาน 238 20.6 
สมาชิกในครอบครัวที่ใช้สถานบริการผู้สูงอายุในปัจจุบัน 233 20.2 
สมาชิกในครอบครัวที่เคยใช้สถานบริการผู้สูงอายุ 195 16.9 
ความคิดจะใช้สถานบริการผูสู้งอายุในอนาคต 218 18.9 
ท่านและสมาชิกในครอบครัว ไม่เคยใชส้ถานบริการผู้สงูอายุ 269 23.3 
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ตารางท่ี 26  แสดงจ านวนและค่าร้อยละของสภาพส่วนบุคคลด้านประสบการณ์การใช้บริการสถาน
บริการผู้สูงอายุและ สมาชิกในครอบครัวที่เคยใช้สถานบริการผู้สูงอายุ (n=1,153) (ต่อ) 

ตัวแปร จ านวน (คน) ร้อยละ 
สมาชิกในครอบครัวของท่าน ทา่นใดเคยใช้ หรือ ก าลังใช้บริการสถานบริการผู้สูงอาย ุ
ตัวผู้ตอบแบบสอบถาม  92 8.0 
พ่อ  แม่   368 31.9 
พ่ี น้อง   243 21.1 
ญาติผู้ใหญ่ 475 41.2 
เพ่ือน 72 6.2 
ไม่มีบุคคลเคยใช้บริการ 350 30.4 

 
1.2 ผลการวิเคราะห์ข้อมูลพื้นฐานของผู้ตอบแบบสอบถาม ประกอบด้วย เพศ อายุ 

รายได้ สถานภาพ อาชีพ ท่ีอยู่อาศัย ระดับการศึกษา จ าแนกตามกลุ่มประสบการณ์การใช้สถานบริการ
ผู้สูงอายุ โดยมีรายละเอียดดังนี้ 

1.2.1 จ านวนและค่าร้อยละของสภาพส่วนบุคคลด้านเพศ จ าแนกประสบการณ์
การใช้ธุรกิจบริการผู้สูงอายุ 

ผลการวิเคราะห์ข้อมูลพบว่าครอบครัวท่ีไม่มีสมาชิกเคยใช้สถานบริการ
ผู้สูงอายุในปัจจุบัน มีจ านวนผู้ตอบแบบสอบถามมากท่ีสุด จ านวน 270 คน คิดเป็นร้อยละ 23.4 
รองลงมาเป็นกลุ่มมีสมาชิกในครอบครัวที่เริ่มเจ็บป่วยก าลังจะใช้สถานบริการผู้สูงอายุ จ านวน 238 คน 

คิดเป็นร้อยละ 20.6 และน้อยท่ีสุด คือกลุ่มเคยมีสมาชิกในครอบครัวท่ีใช้สถานบริการผู้สูงอายุจ านวน 
195 คน คิดเป็นร้อยละ 16.9 ตามล าดับ 

เมื่อพิจารณาในกลุ่มตัวอย่างมีสมาชิกในครอบครัวเริ่มเจ็บป่วยก าลัง
จะใช้สถานบริการผู้สูงาอายุ มีผู้ตอบแบบสอบถามเป็นเพศหญิงมากท่ีสุด จ านวน 132 คิดเป็นร้อยละ 
55.5 รองลงมาเป็น เพศชายจ านวน 84 คิดเป็นร้อยละ 35.3 และเพศ LGBTQ+ น้อยท่ีสุด จ านวน 

คิดเป็นร้อยละ 2.1 โดยมีอายุ 25- 40 ปี จ านวน 174 คน คิดเป็นร้อยละ 73.1 รองลงมาเป็น 41-56 
ปีจ านวน 46 คิดเป็นร้อยละ 19.3 และอายุ 57 ปีขึ้นไปน้อยท่ีสุดจ านวน 8 คน คิดเป็นร้อยละ 3.4 
และสถานภาพสมรส มากท่ีสุด จ านวน 145 คิดเป็นร้อยละ 60.9 รองลงมาเป็นโสดจ านวน 67 คิดเป็น
ร้อยละ 28.2 และน้อยท่ีสุดคือ หม้าย (คู่สมรสเสียชีวิต) จ านวน 5 คน คิดเป็นร้อยละ 2.1 ตามล าดับ 

เมื่อพิจารณาในกลุ่มตัวอย่างมีสมาชิกในครอบครัวท่ีใช้สถานบริการ

ผู้สูงอายุในปัจจุบันมีผู้ตอบแบบสอบถามเป็นเพศหญิงมากท่ีสุด จ านวน 135 คิดเป็นร้อยละ 60.5  

รองลงมาเป็น เพศชายจ านวน 91 คิดเป็นร้อยละ 40.8 และน้อยท่ีสุดคือเพศ LGBTQ+ จ านวน 2 คน 
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คิดเป็นร้อยละ 0.9 โดยมีอายุ 25- 40 ปี จ านวน 157 คน คิดเป็นร้อยละ 70.4 รองลงมาเป็น 41-56 ปี 
จ านวน 62 คิดเป็นร้อยละ 27.8 อายุ18-24 ปีน้อยท่ีสุด จ านวน 6 คน คิดเป็นร้อยละ 2.7 และ 

สถานภาพสมรส มากท่ีสุด จ านวน 153 คิดเป็นร้อยละ 68.6 รองลงมาเป็นโสดจ านวน 61 คิดเป็นร้อยละ 
27.4 และน้อยท่ีสุดคือ หม้าย (คู่สมรสเสียชีวิต) จ านวน 2 คน คิดเป็นร้อยละ 0.9 ตามล าดับ 

เมื่อพิจารณาในกลุ่มตัวอย่างมีกลุ่มเคยมีสมาชิกในครอบครัวท่ีใช้
สถานบริการผู้สูงอายุมีผู้ตอบแบบสอบถามเป็นเพศหญิงมากท่ีสุด จ านวน 103 คิดเป็นร้อยละ 52.8  
รองลงมาเป็น เพศชายจ านวน 70 คิดเป็นร้อยละ 35.9 น้อยท่ีสุดคือเพศ LGBTQ+ จ านวน 9 คน  
คิดเป็นร้อยละ 4.6 โดยมีอายุ 25- 40 ปี จ านวน 151 คน คิดเป็นร้อยละ 77.4 รองลงมาเป็น 41-56 ปี 

จ านวน 54 คิดเป็นร้อยละ 17.4 มีอายุน้อยท่ีสุดคือ 57 ปีข้ึนไป จ านวน 3 คน คิดเป็นร้อยละ 1.5 และ 
สถานภาพสมรส มากท่ีสุด จ านวน 106 คิดเป็นร้อยละ 54.4  รองลงมาเป็นโสดจ านวน 66 คิดเป็น

ร้อยละ 33.8 และน้อยท่ีสุดคือ หม้าย (คู่สมรสเสียชีวิต) จ านวน 5 คน คิดเป็นร้อยละ 2.6 ตามล าดับ 
เมื่อพิจารณาในกลุ่มตัวอย่างมีกลุ่มมีความคิดจะใช้สถานบริการ

ผู้สูงอายุในอนาคตมีผู้ตอบแบบสอบถามเป็นเพศหญิงมากท่ีสุด จ านวน 125 คิดเป็นร้อยละ 57.6 

รองลงมาเป็น เพศชายจ านวน 72 คิดเป็นร้อยละ 33.2  น้อยท่ีสุดคือ LGBTQ+ จ านวน 10 คน คิดเป็น
ร้อยละ 4.6 โดยมีอายุ 25- 40 ปี จ านวน 159 คน คิดเป็นร้อยละ 73.3 รองลงมาเป็น 41-56 ปี 
จ านวน 38 คิดเป็นร้อยละ 17.5 อายุ 18-24 ปีน้อยท่ีสุด จ านวน 9 คน คิดเป็นร้อยละ 4.1 และ 
สถานภาพสมรส มากท่ีสุด จ านวน 129 คิดเป็นร้อยละ 59.4 รองลงมาเป็นโสด จ านวน 62 คิดเป็น
ร้อยละ 28.6 น้อยท่ีสุดคือ หม้าย (คู่สมรสเสียชีวิต) จ านวน 5 คน คิดเป็นร้อยละ 2.3 ตามล าดับ 

เมื่อพิจารณาในกลุ่มตัวอย่างมีกลุ่มสมาชิกในครอบครัว ไม่เคยใช้
สถานบริการผู้สูงอายุมีผู้ตอบแบบสอบถามเป็นเพศหญิงมากท่ีสุด จ านวน 130 คิดเป็นร้อยละ 48.1 
รองลงมาเป็น เพศชายจ านวน 111  คิดเป็นร้อยละ 41.1 น้อยท่ีสุดคือเพศ LGBTQ+ จ านวน 12 คิดเป็น
ร้อยละ 4.4 โดยมีอายุ 25- 40 ปี จ านวน 199 คน คิดเป็นร้อยละ 73.7 รองลงมาเป็น 41-56 ปี
จ านวน 39 คิดเป็นร้อยละ 14.4 น้อยท่ีสุด 57 ปีขึ้นไป จ านวน 10 คน คิดเป็นร้อยละ 3.7 และ 

สถานภาพโสด มากท่ีสุด จ านวน 125 คิดเป็นร้อยละ 46.3 รองลงมาเป็นสมรส จ านวน 115 คิดเป็น
ร้อยละ 42.6 น้อยท่ีสุดคือ หม้าย (คู่สมรสเสียชีวิต) จ านวน 9 คน คิดเป็นร้อยละ 3.3 ตามล าดับ  
ดังตารางท่ี 27 
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ตารางท่ี 27  แสดงจ านวนและค่าร้อยละของสภาพส่วนบุคคล จ าแนกประสบการณ์การใช้ธุรกิจ
บริการผู้สูงอายุ (n=1,153)  

ตัวแปร 

มีสมาชิกใน
ครอบครัวท่ีเริ่ม

เจ็บป่วยก าลังจะ
ใช้สถานบริการ

ผู้สูงอายุ 
(n=238) 

มีสมาชิกใน
ครอบครัวท่ีใช้

สถานบริการ
ผู้สูงอายุใน

ปัจจุบัน 
(n=233) 

เคยมีสมาชิกใน
ครอบครัวท่ีใช้

สถานบริการ
ผู้สูงอายุ 

(n=195) 

มีความคิดจะใช้
สถานบริการ

ผู้สูงอายุใน
อนาคต 

(n=217) 

ท่าน และ สมาชิก
ในครอบครัว ไม่

เคยใช้สถาน
บริการผู้สูงอายุ 

(n=270) 

รวมท้ังหมด 
N (%) 

 จ านวน  ร้อยละ จ านวน  ร้อยละ จ านวน  ร้อยละ จ านวน  ร้อยละ จ านวน  ร้อยละ  

เพศ            

ชาย 84 35.3 91 40.8 70 35.9 72 33.2 111 41.1 428(37.1) 

หญิง 132 55.5 135 60.5 103 52.8 125 57.6 130 48.1 625(54.2) 

LGBTQ+ 5 2.1 2 0.9 9 4.6 10 4.6 12 4.4 38(3.3) 

ไม่ประสงค์ระบุ 17 7.1 5 2.2 13 6.7 10 4.6 17 6.3 62(5.4) 

อายุ            

18-24 ป ี 10 4.2 6 2.7 7 3.6 9 4.1 22 8.1 54(4.7) 
25- 40 ป ี 174 73.1 157 70.4 151 77.4 159 73.3 199 73.7 840(72.9) 

41-56 ป ี 46 19.3 62 27.8 34 17.4 38 17.5 39 14.4 219(19.0) 

57 ปี ขึ้นไป 8 3.4 8 3.6 3 1.5 11 5.1 10 3.7 40(3.5) 

สถานภาพ           
โสด 67 28.2 61 27.4 66 33.8 62 28.6 125 46.3 381(33.0) 

สมรส 145 60.9 153 68.6 106 54.4 129 59.4 115 42.6 648(56.2) 
หย่า 21 8.8 17 7.6 18 9.2 21 9.7 21 7.8 98(8.5) 

หม้าย  5 2.1 2 0.9 5 2.6 5 2.3 9 3.3 26(2.3) 

 
1.2.2 การวิเคราะห์ข้อมูลแสดงจ านวนและค่าร้อยละของสภาพส่วนบุคคล

ด้านท่ีพักอาศัย จ าแนกประสบการณ์การใช้ธุรกิจบริการผู้สูงอายุ 
เมื่อพิจารณาในกลุ่มตัวอย่างมีกลุ่มมีสมาชิกในครอบครัวท่ีเริ่มเจ็บป่วย

ก าลังจะใช้สถานบริการผู้สูงอายุ มีผู้ตอบแบบสอบถามพักอาศัย ในชุมชนเมือง มากท่ีสุด จ านวน 194 
คิดเป็นร้อยละ 81.5 รองลงมาเป็น ชุมชนชนบท จ านวน 44 คิดเป็นร้อยละ 18.5 โดยมีสถานภาพ
ครอบครัว อาศัยอยู่กับคู่สมรส และ อาศัยอยู่กับพ่อแม่ จ านวน 61 คน คิดเป็นร้อยละ 25.6 รองลงมา
เป็นอาศัยอยู่กับคู่สมรสและบุตร/หลาน จ านวน 41 คิดเป็นร้อยละ 17.2 น้อยท่ีสุดคืออยู่กับสถาน
บริการผู้สูงอายุ จ านวน 1 คน คิดเป็นร้อยละ 0.4 ตามล าดับ 

เมื่อพิจารณาในกลุ่มตัวอย่างมีกลุ่มมีสมาชิกในครอบครัวท่ีใช้สถาน

บริการผู้สูงอายุในปัจจุบันมีผู้ตอบแบบสอบถามพักอาศัย ในชุมชนเมือง มากท่ีสุด จ านวน 194 คิดเป็น
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ร้อยละ 81.5 รองลงมาเป็น ชุมชนชนบท จ านวน 44 คิดเป็นร้อยละ 18.5 โดยมีสถานภาพครอบครัว 
อาศัยอยู่กับคู่สมรส และอาศัยอยู่กับพ่อแม่ จ านวน 61 คน คิดเป็นร้อยละ 25.6 รองลงมาเป็น อาศัย

อยู่กับคู่สมรสและบุตร/หลาน จ านวน 41 คิดเป็นร้อยละ 17.2 น้อยท่ีสุดคือยู่กับสถานบริการผู้สูงอายุ 
จ านวน 0 คน คิดเป็นร้อยละ 0.0 ตามล าดับ 

เมื่อพิจารณาในกลุ่มตัวอย่างมีกลุ่มเคยมีสมาชิกในครอบครัวท่ีใช้
สถานบริการผู้สูงอายุมีผู้ตอบแบบสอบถามพักอาศัย ในชุมชนเมือง มากท่ีสุด จ านวน 194 คิดเป็นร้อย
ละ 81.5 รองลงมาเป็น ชุมชนชนบท จ านวน 44 คิดเป็นร้อยละ 18.5 โดยมีสถานภาพครอบครัว 
อาศัยอยู่กับคู่สมรส และอาศัยอยู่กับพ่อแม่ จ านวน 61 คน คิดเป็นร้อยละ 25.6 รองลงมาเป็นอาศัย

อยู่กับคู่สมรสและบุตร/หลาน จ านวน 41 คิดเป็นร้อยละ 17.2 จ านวน 0 คน คิดเป็นร้อยละ 0.0 
ตามล าดับ 

เมื่อพิจารณาในกลุ่มตัวอย่างมีกลุ่มมีความคิดจะใช้สถานบริการผู้สูงอายุ
ในอนาคตมีผู้ตอบแบบสอบถามพักอาศัย ในชุมชนเมือง มากท่ีสุด จ านวน 194 คิดเป็นร้อยละ 81.5 

รองลงมาเป็น ชุมชนชนบท จ านวน 44 คิดเป็นร้อยละ 18.5 โดยมีสถานภาพครอบครัว อาศัยอยู่กับ 

คู่สมรส และอาศัยอยู่กับพ่อแม่ จ านวน 61 คน คิดเป็นร้อยละ 25.6 รองลงมาเป็น อาศัยอยู่กับ 
คู่สมรสและบุตร/หลาน จ านวน 41 คิดเป็นร้อยละ 17.2 จ านวน 0 คน คิดเป็นร้อยละ 0.0 ตามล าดับ 

เมื่อพิจารณาในกลุ่มตัวอย่างมีกลุ่มท่าน และ สมาชิกในครอบครัว  
ไม่เคยใช้สถานบริการผู้สูงอายุมีผู้ตอบแบบสอบถามพักอาศัย ในชุมชนเมือง มากท่ีสุด จ านวน 194 
คิดเป็นร้อยละ 81.5 รองลงมาเป็น ชุมชนชนบท จ านวน 44 คิดเป็นร้อยละ 18.5  โดยมีสถานภาพ

ครอบครัว อาศัยอยู่กับคู่สมรส และ อาศัยอยู่กับพ่อแม่ จ านวน 61 คน คิดเป็นร้อยละ 25.6 รองลงมา
เป็นอาศัยอยู่กับคู่สมรสและบุตร/หลาน จ านวน 41 คิดเป็นร้อยละ 17.2 จ านวน 0 คน คิดเป็นร้อยละ 
0.0  ตามล าดับ ดังตารางท่ี 28 
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ตารางท่ี 28  แสดงจ านวนและค่าร้อยละของสภาพส่วนบุคคลด้านท่ีพักอาศัย จ าแนกประสบการณ์
การใช้ธุรกิจบริการผู้สูงอายุ (n=1,153) 

ตัวแปร 

มีสมาชิกใน
ครอบครัวท่ีเริ่ม

เจ็บป่วยก าลังจะ
ใช้สถานบริการ

ผู้สูงอายุ 
(n=238) 

มีสมาชิกใน
ครอบครัวท่ีใช้

สถานบริการ
ผู้สูงอายุใน

ปัจจุบัน 
(n=233) 

เคยมีสมาชิกใน
ครอบครัวท่ีใช้

สถานบริการ
ผู้สูงอายุ 

(n=195) 

มีความคิดจะใช้
สถานบริการ

ผู้สูงอายุใน
อนาคต 

(n=217) 

ท่าน และ 
สมาชิกใน

ครอบครัว ไม่
เคยใช้สถาน

บริการผู้สูงอายุ 
(n=270) 

N (%) 

จ านวน  ร้อยละ จ านวน  ร้อยละ จ านวน  ร้อยละ จ านวน  ร้อยละ จ านวน  ร้อยละ  

ท่ีพักอาศัย            

ชุมชนเมือง 194 81.5 186 79.8 154 79.0 175 80.6 194 71.9 903(78.3) 
ชุมชนชนบท 44 18.5 47 20.2 41 21.0 42 19.4 76 28.1 205 (21.7) 

สถานภาพครอบครัว            

อาศัยอยู่คนเดียว 33 13.9 31 13.3 21 10.8 17 7.8 42 15.6 144(12.5) 
อาศัยอยู่กับคู่สมรส 61 25.6 70 30.0 52 26.7 63 29.0 52 19.3 298(25.8) 

อาศัยอยู่กับบุตรหลาน 25 10.5 30 12.9 19 9.7 14 6.5 22 8.1 110(9.5) 
อาศัยอยู่กับคู่สมรส 41 17.2 35 15.0 30 15.4 50 23.0 50 18.5 206(17.8) 

อาศัยอยู่กับญาติพี่น้อง 17 7.1 12 5.2 14 7.2 22 10.1 24 8.9 (7.7) 

อาศัยอยู่กับผู้อ่ืน 0 0.0 2 0.9 3 1.5 10 4.6 16 5.9 31(2.6) 
อาศัยอยู่กับสถาน

บริการดูแลผู้สูงอายุ 

1 0.4 0 0.0 0 0.0 0 0.0 0 0.0 1(0.1) 

อาศัยอยู่กับพ่อ-แม่ 61 25.6 53 22.7 56 28.7 41 18.9 63 23.3 274(23.8) 

 

2. การวิเคราะห์องค์ประกอบเชิงยืนยันของส่วนประสมทางการตลาดของการเลือกใช้
สถานบริการผู้สูงอายุ 

การวิเคราะห์องค์ประกอบเชิงยืนยันส่วนประสมทางการตลาดของการเลือกใช้สถาน
บริการผู้สูงอายุ ประกอบด้วย 7 องค์ประกอบ บ่งช้ีคือ C1, C2, C3, C4, C5, C6 และ C7 จ านวนตัวแปร
สังเกตได้ (Observed variable) จ านวน 40 ตัวแปร ใช้วิธีการวิเคราะห์องค์ประกอบเชิงยืนยันเพื่อ

ตรวจสอบความสอดคล้อง กับทฤษฎีส่วนประสมทางการตลาด  (7Cs)  ผลการวิเคราะห์ พบว่า
แบบจ าลองมีความสอดคล้องกับข้อมูลเชิงประจักษ์ จ านวนตัวแปร 25 ตัวแปร ตัวแปประกอบด้วย 

องค์ประกอบท่ี 1 จ านวน 2 ตัวแปร องค์ประกอบท่ี 2 จ านวน 4 ตัวแปร องค์ประกอบท่ี 3 จ านวน 4 
ตัวแปร องค์ประกอบท่ี 4 จ านวน 3 ตัวแปร องค์ประกอบท่ี 5 จ านวน 4 ตัวแปร องค์ประกอบท่ี 6 
จ านวน 3 ตัวแปร และองค์ประกอบท่ี 7 จ านวน 5 ตัวแปร ดังตารางท่ี 29 
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ตารางท่ี 29 ผลการวิเคราะห์องค์ประกอบเชิงยืนยัน  
องค์ประกอบ ตัวแปร 

C1 ความสามารถ
ของบุคลากร  

C1_1 ผู้บริหารเป็นบุคลากรทางการแพทย์ 
C1_2 บุคลากรที่มาดูแลผู้สงูอายุเป็นพยาบาลหรือผ่านการอบรมการดูแลผู้สูงอายุ 

C2 กระบวนการ
ให้บริการมุ่ง
การดูแลแบบ
ใส่ใจ 

C2_1 การอธิบายถึงระยะเวลาการเข้ารับบริการ 
C2_2 ผู้ให้บริการรับฟังปัญหาและความต้องการของผู้รบับริการ 
C2_3 การให้บริการอย่างรวดเร็วในกรณีทีเกิดปัญหาระหว่างการดูแล 
C2_4 การเข้าใจความรู้สึกและพฤติกรรมของผู้รับบริการ 

C3 สถานที่รับ
บริการ 

C3_1 สถานบริการผู้สูงอายุต้ังอยู่ในพ้ืนที่ใกล้เคียงกับที่อยู่อาศัยของท่าน 
C3_2 สถานบริการผู้สูงอายุต้ังอยู่ใกล้ โรงพยาบาล 
C3_3 สภาพแวดล้อมในสถานบริการผู้สูงอายุมีความเป็นธรรมชาติ ร่มรื่น ไม่แออัด 
C3_4 ห้องพักผู้รับริการมีความ สะอาด  

C4 ความครบ
วงจรของ
บริการ 

C4_1 มีบริการเพ่ือการฟ้ืนฟูสุขภาพส าหรับผู้สูงอายุที่หลากหลาย เช่น การนวดแผน
ไทย การนวดแผนจีน  

C4_2 มีอุปกรณ์เพ่ือการฟ้ืนฟูสุขภาพหลากหลายประเภทที่ทันสมัยเพียงพอต่อความ
ต้องการของผู้รับบริการ 

C4_3 มีบริการรับส่งพาไปสถานที่ต่าง ๆ ตามท่ีผู้รับบริการต้องการ เช่น 
ห้างสรรพสินค้า วัด สถานที่ 

C5 ความต้องการ
ของ
ผู้รับบริการ 

C5_1 
C5_2 
C5_3 
C5_5 

สมาชิกในครอบครัวไม่มีเวลาดูแล 
สมาชิกในครอบครัวไม่มีความรู้หรือทักษะที่จ าเป็นในการดูแลผู้สูงอายุ 
สภาพแวดล้อมในบ้านไม่เหมาะส าหรับการใช้ชีวิตของผู้สงูอายุ 
ไม่สามารถหาผู้ดูแลผู้สูงอายุ (Caregiver) ที่มีความรู้และทักษะมาดูแลผู้สูงอายุที่
บ้านได้ 

C6 ค่าใช้จ่ายและ
ค่าบริการ 

C6_1 การคิดค่าใชจ้่ายการบริการดูแลกิจวัตรประจ าวันเบื้องต้นและเพ่ิมค่าบริการ
เสริมให้เลือกใช้บริการ 

C6_2 การคิดค่าใชจ้่ายแบบเหมาจ่ายค่าบริการ และอุปกรณ์เครื่องใช้ เช่น ผ้าอ้อม 
และอาหารเป็นต้น 

C6_4 อุปกรณ์ และบริการไม่จ าเป็นต้องทันสมัย แต่มีมาตรฐาน ในราคาท่ีเหมาะสม 
C7 การสื่อสาร

การตลาดของ
สถานบริการ
ผู้สูงอายุ 

C7_1 การให้ข้อมูลประวัติของเจ้าของสถานบริการ  
C7_2 การให้ข้อมูลเก่ียวกับความรู้และทักษะของบุคลากรในการให้บริการด้านต่าง ๆ 
C7_5 การน าเสนอจุดเด่นเก่ียวกับคุณภาพของสภาพแวดล้อม บรรยากาศ พ้ืนที่ภายใน

สถานบริการผู้สูงอายุ 
C7_7 การน าเสนอจุดเด่นของศูนย์บริการที่มีเน้ือหาเกี่ยวกับ การบริการที่หลากหลาย 

เช่น การนวดแผน 
C7_8 การให้ข้อมูลเก่ียวกับราคาค่าใช้จ่ายในการรับบริการอย่างละเอียดเป็นปัจจุบัน 
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การวิเคราะห์ประเมินค่าทางสถิติวิเคราะห์ความเหมาะสมของตัวแปรแบบมาตรวัด
ตัวแปรท้ังหมด และน าเสนอค่าสถิติ เพื่อประเมินตัวแปรดังกล่าวว่าเหมาะสมหรือมีความสอดคล้อง 

ได้แก่ ค่าสัดส่วนค่าสถิติไคสแควร์/ค่าช้ันความเป็นอิสระ (CMIN/DF) เท่ากับ 1.734 ค่าดัชนีรากของ
ก าลังสองเฉล่ียของเศษเหลือ (RMR) เท่ากับ 0.020 ความคลาดเคล่ือนของการประมาณค่า ได้แก่ 
(RMSEA) เท่ากับ 0.025 ค่าดัชนีระดับความสอดคล้อง (GFI) เท่ากับ 0.971 ค่าดัชนีวัดระดับความ
กลมกลืนท่ีปรับแก้แล้ว (AGFI) เท่ากับ 0.962 ค่าดัชนีความสอดคล้องกลมกลืนเชิงสัมพันธ์ (CFI) 
เท่ากับ 0.933 ค่าดัชนีความสอดคล้องท่ีเพิ่มขึ้น (IFI) เท่ากับ 0.932 โดยมีน้ าหนักองค์ประกอบต้ังแต่ 
0.13-0.50 ดังภาพท่ี 19 และผลการวิเคราะห์หลังการปรับโมเดลแสดงในตารางท่ี 30 
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ภาพท่ี 19 โมเดลการวิเคราะห์องค์ประกอบเชิงยืนยันของส่วนประสมทางการตลาดของการเลือกใช้
สถานบริการผู้สูงอายุ 
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ตารางท่ี 30  แสดงผลการวิเคราะห์องค์ประกอบเชิงยืนยันส่วนประสมทางการตลาดของการเลือกใช้
สถานบริการผู้สูงอายุ 

ค่าดัชนี CMIN/df RMR RMSEA GFI AGFI CFI IFI 

เกณฑ์พิจารณา 

Goodness of Fit 
3.00 0.05 0.08 0.95 0.95 0.90 0.90 

การวิเคราะห ์ 1.734 0.020 0.025 0.971 0.962 0.933 0.932 

ผลการวิเคราะห ์ ผ่าน ผ่าน ผ่าน ผ่าน ผ่าน ผ่าน ผ่าน 

 

การวิเคราะห์องค์ประกอบเชิงยืนยันส่วนประสมทางการตลาดของการเลือกใช้สถาน
บริการผู้สูงอายุ ประกอบด้วย 7 องค์ประกอบ บ่งช้ีคือ C1, C2, C3, C4, C5, C6 และ C7  จาก
จ านวนตัวแปร 40 ตัวแปร มีความสอดคล้องกับข้อมูลเชิงประจักษ์ท่ี 24 ตัวแปร โดยมีค่าดัชนีท่ีผ่าน

เกณฑ์การพิจารณ์ (Goodness of Fit) ค่าสัดส่วนค่าสถิติไคสแควร์/ค่าช้ันความอิสระ (CMIN/df) = 
1.734 ค่าดัชนีรากของก าลังสองเฉล่ียของเศษเหลือ (RMR) = 0.020 ค่ารากท่ีสองของค่าเฉล่ียความ

คลาดเคล่ือนก าลังสองของการประมาณค่า (RMSEA) = 0.025  ค่าดัชนีระดับความสอดคล้อง (GFI) = 

0.971 ค่าดัชนีวัดระดับความกลมกลืนท่ีปรับแก้แล้ว (AGFI) = 0.962 ค่าดัชนีความสอดคล้อง
กลมกลืนเชิงสัมพันธ์ (CFI)=0.933 ค่า ดัชนีความสอดคล้อง ท่ี เพิ่ มขึ้น  (IFI) = 0.932 และอยู่ ใน
องค์ประกอบเดิม 
 

3. ประสบการณ์การใช้บริการสถานบริการผู้สูงอายุ 
ปัจจัยการส่ือสารการตลาดผ่านส่วนประสมทางการตลาดของสถานบริการผู้สูงอายุ 

หลักจากผ่านการวิเคราะองค์ประกอบเชิงยืนยัน สามารถจ าแนกตามกลุ่มประสบการณ์การใช้สถาน
บริการผู้สูงอายุ โดยมีรายละเอียดดังนี้ 

เมื่อพิจารณาในกลุ่มมีสมาชิกในครอบครัวท่ีเริ่มเจ็บป่วยก าลังจะใช้สถานบริการ
ผู้สูงอายุ ผลการวิเคราะห์พบว่า ปัจจัยการส่ือสารการตลาดผ่านส่วนประสมทางการตลาดของสถาน

บริการผู้สูงอายุ ท่ีมีผลมากท่ีสุดคือ ความสามารถของบุคลากรในการให้บริการ มีค่าเฉล่ียเท่ากับ 4.37 
เป็นความคิดเห็นในระดับมาก รองลงมาคือ กระบวนการให้บริการมุ่งการดูแลแบบใส่ใจ มีค่าเฉล่ีย
เท่ากับ 4.17 เป็นความคิดเห็นในระดับมาก และน้อยท่ีสุดคือ การส่ือสารการตลาดของสถานบริการ
ผู้สูงอายุ มีค่าเฉล่ียเท่ากับ 3.71 ตามล าดับ 

เมื่อพิจารณาในกลุ่มมีสมาชิกในครอบครัวท่ีใช้สถานบริการผู้สูงอายุในปัจจุบัน  

ผลการวิเคราะห์พบว่า ปัจจัยการส่ือสารการตลาดผ่านส่วนประสมทางการตลาดของสถานบริการ
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ผู้สูงอายุ ท่ีมีผลมากท่ีสุดคือ ความสามารถของบุคลากรในการให้บริการ มีค่าเฉล่ียเท่ากับ 4.27 เป็น
ความคิดเห็นในระดับมาก รองลงมาคือ ความครบวงจรของบริการ มีค่าเฉล่ียเท่ากับ 4.11 เป็นความ

คิดเห็นในระดับมาก และน้อยท่ีสุดคือ การส่ือสารการตลาดของสถานบริการผู้สูงอายุ มีค่าเฉล่ีย
เท่ากับ 3.63 ตามล าดับ 

เมื่อพิจารณาในกลุ่มเคยมีสมาชิกในครอบครัวท่ีใช้สถานบริการผู้สูงอายุ ผลการวิเคราะห์
พบว่า ปัจจัยการส่ือสารการตลาดผ่านส่วนประสมทางการตลาดของสถานบริการผู้สูงอายุ ท่ีมีผลมาก
ท่ีสุดคือ ความสามารถของบุคลากรในการให้บริการ มีค่าเฉล่ียเท่ากับ 4.16 เป็นความคิดเห็นในระดับ
มาก รองลงมาคือ กระบวนการให้บริการมุ่งการดูแลแบบใส่ใจ มีค่าเฉล่ียเท่ากับ 4.11 เป็นความ

คิดเห็นในระดับมาก และน้อยท่ีสุดคือ ความต้องการของผู้รับบริการ มีค่าเฉล่ียเท่ากับ 3.98 ตามล าดับ 
เมื่อพิจารณาในกลุ่มมีความคิดจะใช้สถานบริการผู้สูงอายุในอนาคต ผลการวิเคราะห์

พบว่า ปัจจัยการส่ือสารการตลาดผ่านส่วนประสมทางการตลาดของสถานบริการผู้สูงอายุ ท่ีมีผลมาก
ท่ีสุดคือ ความสามารถของบุคลากรในการให้บริการ มีค่าเฉล่ียเท่ากับ 4.30 เป็นความคิดเห็นในระดับ

มาก รองลงมาคือ กระบวนการให้บริการมุ่งการดูแลแบบใส่ใจ มีค่าเฉล่ียเท่ากับ 4.11 เป็นความ

คิดเห็นในระดับมาก และน้อยท่ีสุดคือ ความต้องการของผู้รับบริการ มีค่าเฉล่ียเท่ากับ 3.63 ตามล าดับ 
เมื่อพิจารณาในกลุ่มท่าน และ สมาชิกในครอบครัว ไม่เคยใช้สถานบริการผู้สูงอายุ 

ผลการวิเคราะห์พบว่า ปัจจัยการส่ือสารการตลาดผ่านส่วนประสมทางการตลาดของสถานบริการ
ผู้สูงอายุ ท่ีมีผลมากท่ีสุดคือ ความสามารถของบุคลากรในการให้บริการ มีค่าเฉล่ียเท่ากับ 4.29 เป็น
ความคิดเห็นในระดับมาก รองลงมาคือ กระบวนการให้บริการมุ่งการดูแลแบบใส่ใจ มีค่าเฉล่ียเท่ากับ 

4.20 เป็นความคิดเห็นในระดับมาก และน้อยท่ีสุดคือ ความต้องการของผู้รับบริการ มีค่าเฉล่ียเท่ากับ 
3.75 ตามล าดับ ดังตารางท่ี  31 
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ตารางท่ี 31 แสดงค่าเฉล่ีย และส่วนเบ่ียงเบนมาตรฐานของส่วนประสมทางการตลาด จ าแนกตามกลุ่มประสบการณ์การใช้สถานบริการผู้สูงอายุ  (n=1,153) 

ตัวแปร 

มีสมาชิกในครอบครัวท่ี
เริ่มเจ็บป่วยก าลังจะใช้

สถานบริการผู้สูงอายุ
(n=238) 

มีสมาชิกในครอบครัวท่ี
ใช้สถานบริการผู้สูงอายุ

ในปัจจุบัน 
(n=233) 

เคยมีสมาชิกในครอบครัว
ท่ีใช้สถานบริการผู้สูงอายุ 

(n=195) 

มีความคิดจะใช้สถาน
บริการผู้สูงอายุในอนาคต 

(n=217) 

ท่าน และ สมาชิกใน
ครอบครัว ไม่เคยใช้สถาน

บริการผู้สูงอายุ 
(n=270) 

 
รวมทั้งหมด 

�̅� SD 
แปล

ผล �̅� SD 
แปล

ผล �̅� SD 
แปล

ผล �̅� SD 
แปล

ผล �̅� SD 
แปล

ผล �̅� SD 
แปล

ผล 

ความสามารถของบุคลากร
ในการให้บริการ 

4.37 0.538 มาก 4.24 0.595 มาก 4.16 0.600 มาก 4.30 0.548 มาก 4.29 0.530 มาก 4.3 0.562 มาก 

กระบวนการให้บริการมุ่งการ

ดูแลแบบใส่ใจ 

4.17 0.504 มาก 4.10 0.526 มาก 4.11 0.508 มาก 4.11 0.540 มาก 4.20 0.531 มาก 4.1 0.522 มาก 

สถานท่ีรับบริการ 4.10 0.450 มาก 4.05 0.403 มาก 4.06 0.546 มาก 4.06 0.559 มาก 4.09 0.551 มาก 4.1 0.502 มาก 

ความครบวงจรของบรกิาร 4.12 0.542 มาก 4.11 0.554 มาก 4.07 0.474 มาก 4.04 0.460 มาก 4.09 0.473 มาก 4.1 0.501 มาก 

ความต้องการของ
ผู้รับบรกิาร 

3.97 0.424 มาก 3.97 0.468 มาก 3.98 0.496 มาก 3.97 0.525 มาก 4.04 0.511 มาก 4.0 0.485 มาก 

ค่าใช้จ่าย/ค่าบริการ 4.07 0.454 มาก 4.00 0.493 มาก 4.03 0.496 มาก 3.98 0.525 มาก 4.08 0.397 มาก 4.0 0.473 มาก 

การสื่อสารการตลาดของ

สถานบริการผู้สูงอายุ 

3.71 0.341 มาก 3.63 0.324 มาก 3.67 0.328 มาก 3.63 0.381 มาก 3.75 0.397 มาก 3.7 0.354 มาก 
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3.1 ผลการวิเคราะหร์ะดับความคิดเห็นต่อปัจจัยการส่ือสารการตลาดผ่านส่วนประสม
ทางการตลาดของสถานบริการผู้สูงอายุ ด้าน ความสามารถของบุคลากร จ าแนกตามประสบการณ์

การเข้าใช้สถานบริการผู้สูงอายุ  
เมื่อพิจารณาในกลุ่มสมาชิกในครอบครัวเริ่มเจ็บป่วยก าลังจะใช้สถานบริการ

ผู้สูงอายุ โดยปัจจัยการส่ือสารการตลาดผ่านส่วนประสมทางการตลาดของสถานบริการผู้สูงอายุ  ท่ีมี
ค่าเฉล่ียมากท่ีสุดคือ ผู้บริหารเป็นบุคลากรทางการแพทย์ และ  บุคลากรท่ีมาดูแลผู้สูงอายุมีทักษะการ
ส่ือสารท่ีเข้าใจง่าย มีค่าเฉล่ียเท่ากับ 4.39 เป็นความคิดเห็นอยู่ในระดับมาก รองลงมา คือ บุคลากร
ท่ีมาดูแลผู้สูงอายุเป็นพยาบาลหรือผ่านการอบรมการดูแลผู้สูงอายุ มีค่าเฉล่ียเท่ากับ 4.34 เป็นความ

คิดเห็นอยู่ในระดับมาก  
เมื่อพิจารณาในกลุ่มบุคคลมีสมาชิกในครอบครัวท่ีใช้สถานบริการผู้สูงอายุใน

ปัจจุบัน โดยปัจจัยการส่ือสารการตลาดผ่านส่วนประสมทางการตลาดของสถานบริการผู้สูงอายุ  ท่ีมี
ค่าเฉล่ียมากท่ีสุดคือ ผู้บุคลากรท่ีมาดูแลผู้สูงอายุเป็นพยาบาลหรือผ่านการอบรมการดูแลผู้สูงอายุ  

มีค่าเฉล่ียเท่ากับ 4.25 เป็นความคิดเห็นอยู่ในระดับมาก รองลงมา คือ บุคลากรท่ีมาดูแลผู้สูงอายุมี

ทักษะการส่ือสารท่ีเข้าใจง่าย มีค่าเฉล่ียเท่ากับ 4.24  เป็นความคิดเห็นอยู่ในระดับมากตามล าดับ 
เมื่อพิจารณาในกลุ่มบุคคลเคยมีสมาชิกในครอบครัวท่ีใช้สถานบริการผู้สูงอายุ 

โดยปัจจัยการส่ือสารการตลาดผ่านส่วนประสมทางการตลาดของสถานบริการผู้สูงอายุ  ท่ีมีค่าเฉล่ีย
มากท่ีสุดคือ ผู้บุคลากรท่ีมาดูแลผู้สูงอายุมีทักษะการส่ือสารท่ีเข้าใจง่าย มีค่าเฉล่ียเท่ากับ 4.18 เป็น
ความคิดเห็นอยู่ในระดับมาก รองลงมา คือ ผู้บริหารเป็นบุคลากรทางการแพทย์ มีค่าเฉล่ียเท่ากับ 

4.16 เป็นความคิดเห็นอยู่ในระดับมาก ตามล าดับ 
เมื่อพิจารณาในกลุ่มบุคคลมีความคิดจะใช้สถานบริการผู้สูงอายุในอนาคตโดย

ปัจจัยการส่ือสารการตลาดผ่านส่วนประสมทางการตลาดของสถานบริการผู้สูงอายุ  ท่ีมีค่าเฉล่ียมาก
ท่ีสุดคือ ผู้บริหารเป็นบุคลากรทางการแพทย์ มีค่าเฉล่ียเท่ากับ 4.38 เป็นความคิดเห็นอยู่ในระดับมาก 
รองลงมา คือ บุคลากรท่ีมาดูแลผู้สูงอายุเป็นพยาบาลหรือผ่านการอบรมการดูแลผู้สูงอายุ มีค่าเฉล่ีย

เท่ากับ 4.30 เป็นความคิดเห็นอยู่ในระดับมาก ตามล าดับ 
เมื่อพิจารณาในกลุ่มบุคคลมีไม่เคยใช้สถานบริการผู้สูงอายุ โดยปัจจัยการส่ือสาร

การตลาดผ่านส่วนประสมทางการตลาดของสถานบริการผู้สูงอายุ ท่ีมีค่าเฉล่ียมากท่ีสุดคือ ผู้บริหาร
เป็นบุคลากรทางการแพทย์ มีค่าเฉล่ียเท่ากับ 4.34 เป็นความคิดเห็นอยู่ในระดับมาก รองลงมา คือ 

บุคลากรท่ีมาดูแลผู้สูงอายุมีทักษะการส่ือสารท่ีเข้าใจง่าย มีค่าเฉล่ียเท่ากับ 4.30 เป็นความคิดเห็นอยู่

ในระดับมาก ตามล าดับ ดังตารางท่ี 32 
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ตารางท่ี 32  แสดงค่าเฉล่ีย และส่วนเบี่ยงเบนมาตรฐานของความสามารถของบุคคลในการให้บริการ จ าแนกตามประสบการณ์การใช้สถานบริการผู้สูงอายุ   
(n=1,153) 

ตัวแปร 

มีสมาชิกในครอบครัวที่
เริ่มเจ็บป่วยก าลังจะใช้
สถานบริการผู้สูงอายุ 

(n=238) 

มีสมาชิกในครอบครัวที่
ใช้สถานบริการผู้สูงอายุ

ในปัจจุบัน 
(n=233) 

เคยมีสมาชิกใน
ครอบครัวที่ใช้สถาน

บริการผู้สูงอาย ุ
(n=195) 

มีความคิดจะใช้สถาน
บริการผู้สูงอายุใน

อนาคต 
(n=217) 

ท่าน และ สมาชิกใน
ครอบครัว ไม่เคยใช้
สถานบริการผู้สูงอายุ 

(n=270) 

�̅� SD 
แปล

ผล �̅� SD 
แปล

ผล �̅� SD 
แปล

ผล �̅� SD 
แปล

ผล �̅� SD 
แปล

ผล 

ความสามารถของบุคลากรในการ

ให้บริการ 

4.37 0.538 มาก 4.24 0.595 มาก 4.16 0.600 มาก 4.30 0.548 มาก 4.29 0.530 มาก 

C1_1 ผู้บริหารเป็นบุคลากรทาง

การแพทย์ 

4.39 0.749 มาก 4.22 0.840 มาก 4.16 0.789 มาก 4.38 0.717 มาก 4.34 0.685 มาก 

C1_2 บุคลากรที่มาดูแลผู้สงูอายุ

เป็นพยาบาลหรือผ่านการ
อบรมการดูแลผู้สูงอายุ 

4.34 0.809 มาก 4.25 0.793 มาก 4.13 0.873 มาก 4.30 0.776 มาก 4.22 0.782 มาก 

C1_3 บุคลากรที่มาดูแลผู้สงูอายุมี
ทักษะการสื่อสารที่เข้าใจง่าย 

4.39 0.775 มาก 4.24 0.796 มาก 4.18 0.808 มาก 4.23 0.759 มาก 4.30 0.806 มาก 

    
   
 



126 

 

3.2 ผลการวิเคราะห์ระดับความคิดเห็นต่อปัจจัยการส่ือสารการตลาดผ่านส่วนประสม
ทางการตลาดของสถานบริการผู้สูงอายุ ด้าน กระบวนการให้บริการแบบใส่ใจ จ าแนกตามประสบการณ์

การเข้าใช้สถานบริการผู้สูงอายุ  
เมื่อพิจารณาในกลุ่มสมาชิกในครอบครัวเริ่มเจ็บป่วยก าลังจะใช้สถานบริการ

ผู้สูงอายุ โดยปัจจัยการส่ือสารการตลาดผ่านส่วนประสมทางการตลาดของสถานบริการผู้สูงอายุ  ท่ีมี
ค่าเฉล่ียมากท่ีสุดคือ การให้บริการอย่างรวดเร็วในกรณีทีเกิดปัญหาระหว่างการดูแล มีค่าเฉล่ียเท่ากับ 
4.24 เป็นความคิดเห็นอยู่ในระดับมาก รองลงมา คือ การอธิบายถึงระยะเวลาการเข้ารับบริการ มีค่าเฉล่ีย
เท่ากับ 4.22 เป็นความคิดเห็นอยู่ในระดับมาก และน้อยท่ีสุดคือ การเข้าใจความรู้สึกและพฤติกรรม

ของผู้รับบริการ มีค่าเฉล่ียเท่ากับ 4.05 เป็นความคิดเห็นในระดับมาก ตามล าดับ 
เมื่อพิจารณาในกลุ่มบุคคลมีสมาชิกในครอบครัวท่ีใช้สถานบริการผู้สูงอายุใน

ปัจจุบัน โดยปัจจัยการส่ือสารการตลาดผ่านส่วนประสมทางการตลาดของสถานบริการผู้สูงอายุ  ท่ีมี
ค่าเฉล่ียมากท่ีสุดคือ การอธิบายถึงระยะเวลาการเข้ารับบริการ/การให้บริการอย่างรวดเร็วในกรณีท่ี

เกิดปัญหาระหว่างการดูแล มีค่าเฉล่ียเท่ากับ 4.14 เป็นความคิดเห็นอยู่ในระดับมาก รองลงมา คือ 

ผู้ให้บริการรับฟังปัญหาและความต้องการของผู้รับบริการ มีค่าเฉล่ียเท่ากับ 4.08เป็นความคิดเห็นอยู่
ในระดับมาก และน้อยท่ีสุดคือ การดูแลผู้รับบริการเหมือนคนในครอบครัว มีค่าเฉล่ียเท่ากับ 3.92 
เป็นความคิดเห็นในระดับมากตามล าดับ  

เมื่อพิจารณาในกลุ่มบุคคลเคยมีสมาชิกในครอบครัวท่ีใช้สถานบริการผู้สูงอายุ 
โดยปัจจัยการส่ือสารการตลาดผ่านส่วนประสมทางการตลาดของสถานบริการผู้สูงอายุ  ท่ีมีค่าเฉล่ีย

มากท่ีสุดคือ การอธิบายถึงระยะเวลาการเข้ารับบริการ มีค่าเฉล่ียเท่ากับ 4.22 เป็นความคิดเห็นอยู่ใน
ระดับมาก รองลงมา คือ การเข้าใจความรู้สึกและพฤติกรรมของผู้รับบริการ มีค่าเฉล่ียเท่ากับ 4.10 
เป็นความคิดเห็นอยู่ในระดับมาก และน้อยท่ีสุดคือ การดูแลผู้รับบริการเหมือนคนในครอบครัว   
มีค่าเฉล่ียเท่ากับ 3.98 เป็นความคิดเห็นในระดับมากตามล าดับ 

เมื่อพิจารณาในกลุ่มบุคคลมีความคิดจะใช้สถานบริการผู้สูงอายุในอนาคตโดย

ปัจจัยการส่ือสารการตลาดผ่านส่วนประสมทางการตลาดของสถานบริการผู้สูงอายุ  ท่ีมีค่าเฉล่ียมาก
ท่ีสุดคือ การอธิบายถึงระยะเวลาการเข้ารับบริการ มีค่าเฉล่ียเท่ากับ 4.13 เป็นความคิดเห็นอยู่ใน
ระดับมาก รองลงมา คือ ผู้ให้บริการรับฟังปัญหาและความต้องการของผู้รับบริการ/การให้บริการ
อย่างรวดเร็วในกรณีท่ีเกิดปัญหาระหว่างการดูแล มีค่าเฉล่ียเท่ากับ 4.12 เป็นความคิดเห็นอยู่ในระดับ

มาก และน้อยท่ีสุดคือ การดูแลผู้รับบริการเหมือนคนในครอบครัว มีค่าเฉล่ียเท่ากับ 3.98 เป็นความ

คิดเห็นในระดับมากตามล าดับ 
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เมื่อพิจารณาในกลุ่มบุคคลมีไม่เคยใช้สถานบริการผู้สูงอายุ โดยปัจจัยการส่ือสาร
การตลาดผ่านส่วนประสมทางการตลาดของสถานบริการผู้สูงอายุ ท่ีมีค่าเฉล่ียมากท่ีสุดคือ การให้บริการ

อย่างรวดเร็วในกรณีท่ีเกิดปัญหาระหว่างการดูแล มีค่าเฉล่ียเท่ากับ 4.23 เป็นความคิดเห็นอยู่ในระดับ
มาก รองลงมา คือ ผู้ให้บริการรับฟังปัญหาและความต้องการของผู้รับบริการ/การเข้าใจความรู้สึก
และพฤติกรรมของผู้รับบริการ มีค่าเฉล่ียเท่ากับ 4.20 เป็นความคิดเห็นอยู่ในระดับมาก และน้อยท่ีสุด
คือ การอธิบายถึงระยะเวลาการเข้ารับบริการ มีค่าเฉล่ียเท่ากับ 4.16 เป็นความคิดเห็นในระดับมาก 
ตามล าดับ ดังตารางท่ี 33 
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ตารางท่ี 33  แสดงค่าเฉล่ีย และส่วนเบี่ยงเบนมาตรฐานของกระบวนการให้บริการมุ่งการดูแลแบบใส่ใจจ าแนกตามประสบการณ์การใช้สถานบริการผู้สูงอายุ   
(n=1,153) 

ตัวแปร 

มีสมาชิกในครอบครัวที่
เร่ิมเจ็บป่วยก าลังจะใช้
สถานบริการผู้สูงอาย ุ

(n=238) 

มีสมาชิกในครอบครัวที่
ใช้สถานบริการผู้สูงอายุ

ในปัจจุบัน 
(n=233) 

เคยมีสมาชิกในครอบครัว
ที่ใช้สถานบริการผู้สูงอาย ุ

(n=195) 

มีความคิดจะใช้สถาน
บริการผู้สูงอายุในอนาคต 

(n=217) 

ท่าน และ สมาชิกใน
ครอบครัว ไม่เคยใช้สถาน

บริการผู้สูงอายุ 
(n=270) 

�̅� SD 
แปล
ผล �̅� SD 

แปล
ผล �̅� SD 

แปล
ผล �̅� SD 

แปล
ผล �̅� SD 

แปล
ผล 

กระบวนการให้บริการมุ่งการดูแลแบบใส่ใจ 4.17 0.504 มาก 4.10 0.526 มาก 4.11 0.508 มาก 4.11 0.540 มาก 4.20 0.531 มาก 

C2_1 การอธิบายถึงระยะเวลาการเข้ารับ
บริการ 

4.22 0.853 มาก 4.14 0.887 มาก 4.22 0.765 มาก 4.13 0.812 มาก 4.16 0.803 มาก 

C2_2 ผู้ให้บริการรับฟังปัญหาและความ
ต้องการของผูร้ับบริการ 

4.16 0.852 มาก 4.08 0.792 มาก 4.06 0.859 มาก 4.12 0.802 มาก 4.20 0.763 มาก 

C2_3 การให้บริการอย่างรวดเรว็ในกรณีที
เกิดปัญหาระหว่างการดูแล 

4.24 0.765 มาก 4.14 0.896 มาก 4.08 0.843 มาก 4.12 0.808 มาก 4.23 0.831 มาก 

C2_4 การเข้าใจความรู้สึกและพฤติกรรม
ของผู้รับบริการ 

4.05 0.877 มาก 4.02 0.893 มาก 4.10 0.865 มาก 4.08 0.873 มาก 4.20 0.798 มาก 
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3.3 ผลการวิเคราะห์ระดับความคิดเห็นต่อปัจจัยการส่ือสารการตลาดผ่านส่วนประสม

ทางการตลาดของสถานบริการผู้สูงอายุ ด้าน สถานท่ีรับบริการ จ าแนกตามประสบการณ์การเข้าใช้
สถานบริการผู้สูงอายุ พบว่า 

เมื่อพิจารณาในกลุ่มสมาชิกในครอบครัวเริ่มเจ็บป่วยก าลังจะใช้สถานบริการ
ผู้สูงอายุ โดยปัจจัยการส่ือสารการตลาดผ่านส่วนประสมทางการตลาดของสถานบริการผู้สูงอายุ  ท่ีมี
ค่าเฉล่ียมากท่ีสุดคือ ห้องพักผู้รับบริการมีความสะอาด มีค่าเฉล่ียเท่ากับ 4.18 เป็นความคิดเห็นอยู่ใน
ระดับมาก รองลงมา คือ สถานบริการผู้สูงอายุต้ังอยู่ในพื้นท่ีใกล้เคียงกับท่ีอยู่อาศัยของท่าน มีค่าเฉล่ีย

เท่ากับ 4.14เป็นความคิดเห็นอยู่ในระดับมาก และน้อยท่ีสุดคือข้อ สถานบริการผู้สูงอายุต้ังอยู่ใกล้ 
โรงพยาบาลมีค่าเฉล่ียเท่ากับ 4.10 เป็นความคิดเห็นในระดับมาก ตามล าดับ 

เมื่อพิจารณาในกลุ่มบุคคลมีสมาชิกในครอบครัวท่ีใช้สถานบริการผู้สูงอายุใน
ปัจจุบัน โดยปัจจัยการส่ือสารการตลาดผ่านส่วนประสมทางการตลาดของสถานบริการผู้สูงอายุ  ท่ีมี

ค่าเฉล่ียมากท่ีสุดคือ สถานบริการผู้สูงอายุต้ังอยู่ในพื้นท่ีใกล้เคียงกับท่ีอยู่อาศัยของท่าน มีค่าเฉล่ีย

เท่ากับ 4.13 เป็นความคิดเห็นอยู่ในระดับมาก รองลงมา คือ สภาพแวดล้อมในสถานบริการผู้สูงอายุมี
ความเป็นธรรมชาติ ร่มรื่น ไม่แอร์อัด มีค่าเฉล่ียเท่ากับ 4.11 เป็นความคิดเห็นอยู่ในระดับมาก และ
น้อยท่ีสุดคือข้อ สถานบริการผู้สูงอายุต้ังอยู่ใกล้ โรงพยาบาล มีค่าเฉล่ียเท่ากับ 4.05 เป็นความคิดเห็น
ในระดับมาก ตามล าดับ 

เมื่อพิจารณาในกลุ่มบุคคลเคยมีสมาชิกในครอบครัวท่ีใช้สถานบริการผู้สูงอายุ 

โดยปัจจัยการส่ือสารการตลาดผ่านส่วนประสมทางการตลาดของสถานบริการผู้สูงอายุ  ท่ีมีค่าเฉล่ีย
มากท่ีสุดคือ สถานบริการผู้สูงอายุท่ีมีมาตรฐานการรักษาความปลอดภัย  มีค่าเฉล่ียเท่ากับ 4.14 เป็น
ความคิดเห็นอยู่ในระดับมาก รองลงมา คือ สถานบริการผู้สูงอายุต้ังอยู่ในพื้นท่ีใกล้เคียงกับท่ีอยู่อาศัย
ของท่าน/การมีห้องน้ าท่ีออกแบบไว้มีท่ีเหมาะสมส าหรับผู้สูงอายุ มีค่าเฉล่ียเท่ากับ 4.07 เป็นความ
คิดเห็นอยู่ในระดับมาก และน้อยท่ีสุดคือข้อ สถานบริการผู้สูงอายุต้ังอยู่ใกล้ โรงพยาบาล ส าหรับ

ผู้สูงอายุ มีค่าเฉล่ียเท่ากับ 3.98 เป็นความคิดเห็นในระดับมาก ตามล าดับ 
เมื่อพิจารณาในกลุ่มบุคคลมีความคิดจะใช้สถานบริการผู้สูงอายุในอนาคตโดย

ปัจจัยการส่ือสารการตลาดผ่านส่วนประสมทางการตลาดของสถานบริการผู้สูงอายุ  ท่ีมีค่าเฉล่ียมาก
ท่ีสุดคือ ห้องพักผู้รับบริการมีความสะอาด มีค่าเฉล่ียเท่ากับ 4.12 เป็นความคิดเห็นอยู่ในระดับมาก 

รองลงมา คือ สถานบริการผู้สูงอายุท่ีมีมาตรฐานการรักษาความปลอดภัย มีค่าเฉล่ียเท่ากับ 4.11 เป็น

ความคิดเห็นอยู่ในระดับมาก และน้อยท่ีสุดคือข้อ สถานบริการผู้สูงอายุต้ังอยู่ใกล้ โรงพยาบาลส าหรับ

ผู้สูงอายุ มีค่าเฉล่ียเท่ากับ 3.94 เป็นความคิดเห็นในระดับมาก ตามล าดับ 
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เมื่อพิจารณาในกลุ่มบุคคลมีไม่เคยใช้สถานบริการผู้สูงอายุ โดยปัจจัยการส่ือสาร
การตลาดผ่านส่วนประสมทางการตลาดของสถานบริการผู้สูงอายุ ท่ีมีค่าเฉล่ียมากท่ีสุดคือ ห้องพัก

ผู้รับบริการมีความสะอาด มีค่าเฉล่ียเท่ากับ 4.18 เป็นความคิดเห็นอยู่ในระดับมาก รองลงมา คือ
สถานบริการผู้สูงอายุท่ีมีมาตรฐานการรักษาความปลอดภัย มีค่าเฉล่ียเท่ากับ 4.16 เป็นความคิดเห็น
อยู่ในระดับมาก และน้อยท่ีสุดคือข้อ สถานบริการผู้สูงอายุต้ังอยู่ใกล้ โรงพยาบาล ส าหรับผู้สูงอายุ  
มีค่าเฉล่ียเท่ากับ 4.00 เป็นความคิดเห็นในระดับมาก ตามล าดับ ดังตารางท่ี 34 
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ตารางท่ี 34 แสดงค่าเฉล่ีย และส่วนเบ่ียงเบนมาตรฐานของสถานท่ีรับบริการจ าแนกตามประสบการณ์การใช้สถานบริการผู้สูงอายุ  (n=1,153) 

ตัวแปร 

มีสมาชิกในครอบครัวที่
เริ่มเจ็บป่วยก าลังจะใช้
สถานบริการผู้สูงอายุ

(n=238) 

มีสมาชิกในครอบครัวที่
ใช้สถานบริการผู้สูงอายุ

ในปัจจุบัน 
(n=233) 

เคยมีสมาชิกใน
ครอบครัวที่ใช้สถาน

บริการผู้สูงอาย ุ
(n=195) 

มีความคิดจะใช้สถาน
บริการผู้สูงอายุใน

อนาคต 
(n=217) 

ท่าน และ สมาชิกใน
ครอบครัว ไม่เคยใช้
สถานบริการผู้สูงอายุ 

(n=270) 

�̅� SD 
แปล
ผล �̅� SD 

แปล
ผล �̅� SD 

แปล
ผล �̅� SD 

แปล
ผล �̅� SD 

แปล
ผล 

สถานที่รับบริการ 4.10 0.450 มาก 4.05 0.403 มาก 4.06 0.546 มาก 4.06 0.559 มาก 4.09 0.551 มาก 

C3_1 สถานบริการผู้สูงอายุต้ังอยู่ในพ้ืนที่
ใกล้เคียงกับที่อยู่อาศัยของท่าน 

4.14 0.772 มาก 4.13 0.820 มาก 4.07 0.809 มาก 4.10 0.713 มาก 4.04 0.794 มาก 

C3_2 สถานบริการผู้สูงอายุต้ังอยู่ใกล้ 
โรงพยาบาล 

4.10 0.826 มาก 4.05 0.805 มาก 3.98 0.852 มาก 3.94 0.895 มาก 4.00 0.910 มาก 

C3_3 สภาพแวดล้อมในสถานบริการ
ผู้สูงอายุมีความเป็นธรรมชาติ ร่มรื่น 

ไม่แออัด 

4.13 0.824 มาก 4.11 0.818 มาก 4.05 0.751 มาก 4.08 0.795 มาก 4.12 0.816 มาก 

C3_4 ห้องพักผู้รับริการมีความ สะอาด  4.18 0.842 มาก 4.10 0.795 มาก 4.06 0.923 มาก 4.12 0.930 มาก 4.18 0.832 มาก 
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3.4 ผลการวิเคราะห์ระดับความคิดเห็นต่อปัจจัยการส่ือสารการตลาดผ่านส่วนประสม
ทางการตลาดของสถานบริการผู้สูงอายุ ด้านความครบวงจรของบริการ จ าแนกตามประสบการณ์การ

เข้าใช้สถานบริการผู้สูงอายุ พบว่า 
เมื่อพิจารณาในกลุ่มสมาชิกในครอบครัวเริ่มเจ็บป่วยก าลังจะใช้สถานบริการ

ผู้สูงอายุ โดยปัจจัยการส่ือสารการตลาดผ่านส่วนประสมทางการตลาดของสถานบริการผู้สูงอายุ  ท่ีมี
ค่าเฉล่ียมากท่ีสุดคือ มีอุปกรณ์เพื่อการฟื้นฟูสุขภาพหลากหลายประเภทท่ีทันสมัยเพียงพอต่อความ
ต้องการของผู้รับบริการ ค่าเฉล่ียเท่ากับ 4.16 เป็นความคิดเห็นในระดับมาก รองลงมา คือ มีบริการ
เพื่อการฟื้นฟูสุขภาพส าหรับผู้สูงอายุท่ีหลากหลาย เช่น การนวดแผนไทย การนวดแผนจีน มีบริการ

รับส่งพาไปสถานท่ีต่าง ๆ ตามท่ีผู้รับบริการต้องการของผู้รับบริการ เช่น ห้างสรรพสินค้า วัด สถานท่ี 
มีค่าเฉล่ียเท่ากับ 4.11 เป็นความคิดเห็นในระดับมาก ตามล าดับ 

เมื่อพิจารณาในกลุ่มบุคคลมีสมาชิกในครอบครัวท่ีใช้สถานบริการผู้สูงอายุใน
ปัจจุบัน โดยปัจจัยการส่ือสารการตลาดผ่านส่วนประสมทางการตลาดของสถานบริการผู้สูงอายุ  ท่ีมี

ค่าเฉล่ียมากท่ีสุดคือ มีอุปกรณ์เพื่อการฟื้นฟูสุขภาพหลากหลายประเภทท่ีทันสมัยเพียงพอต่อความ

ต้องการของผู้รับบริการ มีค่าเฉล่ียเท่ากับ 4.16 เป็นความคิดเห็นในระดับมาก รองลงมา คือ มีบริการ
เพื่อการฟื้นฟูสุขภาพส าหรับผู้สูงอายุท่ีหลากหลาย เช่น การนวดแผนไทย การนวดแผนจีน มีค่าเฉล่ีย
เท่ากับ 4.10 เป็นความคิดเห็นในระดับมาก ตามล าดับ 

เมื่อพิจารณาในกลุ่มบุคคลเคยมีสมาชิกในครอบครัวท่ีใช้สถานบริการผู้สูงอายุ 
โดยปัจจัยการส่ือสารการตลาดผ่านส่วนประสมทางการตลาดของสถานบริการผู้สูงอายุ  ท่ีมีค่าเฉล่ีย

มากท่ีสุดคือ มีอุปกรณ์เพื่อการฟื้นฟูสุขภาพหลากหลายประเภทท่ีทันสมัยเพียงพอต่อความต้องการ
ของผู้รับบริการ มีค่าเฉล่ียเท่ากับ 4.13 เป็นความคิดเห็นในระดับมาก รองลงมา คือ บริการเพื่อการ
ฟื้นฟูสุขภาพส าหรับผู้สูงอายุท่ีหลากหลาย เช่น การนวดแผนไทย การนวดแผนจีน มีค่าเฉล่ียเท่ากับ 
4.05 เป็นความคิดเห็นในระดับมาก ตามล าดับ 

เมื่อพิจารณาในกลุ่มบุคคลมีความคิดจะใช้สถานบริการผู้สูงอายุในอนาคตโดย

ปัจจัยการส่ือสารการตลาดผ่านส่วนประสมทางการตลาดของสถานบริการผู้สูงอายุ  ท่ีมีค่าเฉล่ียมาก
ท่ีสุดคือ มีอุปกรณ์เพื่อการฟื้นฟูสุขภาพหลากหลายประเภทท่ีทันสมัยเพียงพอต่อความต้องการของ
ผู้รับบริการ มีค่าเฉล่ียเท่ากับ 4.09 เป็นความคิดเห็นในระดับมาก รองลงมา คือ มีบริการเพื่อการฟื้นฟู
สุขภาพส าหรับผู้สูงอายุท่ีหลากหลาย เช่น การนวดแผนไทย การนวดแผนจีน มีค่าเฉล่ียเท่ากับ 4.08 

เป็นความคิดเห็นในระดับมาก ตามล าดับ 

เมื่อพิจารณาในกลุ่มบุคคลมีไม่เคยใช้สถานบริการผู้สูงอายุ โดยปัจจัยการส่ือสาร

การตลาดผ่านส่วนประสมทางการตลาดของสถานบริการผู้สูงอายุ ท่ีมีค่าเฉล่ียมากท่ีสุดคือ มีบริการ
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เพื่อการฟื้นฟูสุขภาพส าหรับผู้สูงอายุท่ีหลากหลาย เช่น การนวดแผนไทย การนวดแผนจีน /มีอุปกรณ์
เพื่อการฟื้นฟูสุขภาพหลากหลายประเภทท่ีทันสมัยเพียงพอต่อความต้องการของผู้รับบริการ มีค่าเฉล่ีย

เท่ากับ 4.13 เป็นความคิดเห็นในระดับมาก รองลงมา คือ มีบริการรับส่งพาไปสถานท่ีต่าง ๆ ตามท่ี
ผู้รับบริการต้องการ เช่น ห้างสรรพสินค้า วัด สถานท่ี มีค่าเฉล่ียเท่ากับ 4.00 เป็นความคิดเห็นใน
ระดับมาก ตามล าดับ ดังตารางท่ี 35 
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ตารางท่ี 35 แสดงค่าเฉล่ีย และส่วนเบ่ียงเบนมาตรฐานของความครบวงจรของบริการจ าแนกตามประสบการณ์การใช้สถานบริการผู้สูงอายุ  (n=1,153) 

ตัวแปร 

มีสมาชิกในครอบครัวที่
เริ่มเจ็บป่วยก าลังจะใช้
สถานบริการผู้สูงอายุ

(n=238) 

มีสมาชิกในครอบครัวที่
ใช้สถานบริการผู้สูงอายุ

ในปัจจุบัน(n=233) 

เคยมีสมาชิกใน
ครอบครัวที่ใช้สถาน

บริการผู้สูงอาย ุ
(n=195) 

มีความคิดจะใช้สถาน
บริการผู้สูงอายุใน

อนาคต 
(n=217) 

ท่าน และ สมาชิกใน
ครอบครัว ไม่เคยใช้
สถานบริการผู้สูงอายุ 

(n=270) 

�̅� SD 
แปล
ผล �̅� SD 

แปล
ผล �̅� SD 

แปล
ผล �̅� SD 

แปล
ผล �̅� SD 

แปล
ผล 

ความครบวงจรของบริการ 4.12 0.542 มาก 4.11 0.554 มาก 4.07 0.474 มาก 4.04 0.460 มาก 4.09 0.473 มาก 

C4_1 มีบริการเพ่ือการฟ้ืนฟูสุขภาพส าหรับ
ผู้สูงอายุที่หลากหลาย เช่น การนวด

แผนไทย การนวดแผนจีน  

4.11 0.840 มาก 4.10 0.730 มาก 4.05 0.769 มาก 4.08 0.763 มาก 4.13 0.772 มาก 

C4_2 มีอุปกรณ์เพ่ือการฟ้ืนฟูสุขภาพ

หลากหลายประเภทที่ทันสมัย
เพียงพอต่อความต้องการของ
ผู้รับบริการ 

4.16 0.804 มาก 4.16 0.787 มาก 4.13 0.930 มาก 4.09 0.809 มาก 4.13 0.810 มาก 

C4_3 มีบริการรับส่งพาไปสถานที่ต่าง ๆ 
ตามท่ีผู้รับบริการต้องการ เช่น 

ห้างสรรพสินค้า วัด สถานที่ 

4.11 0.804 มาก 4.06 0.846 มาก 4.03 0.852 มาก 3.95 0.826 มาก 4.00 0.811 มาก 
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3.5 ผลการวิเคราะห์ระดับความคิดเห็นต่อปัจจัยการส่ือสารการตลาดผ่านส่วนประสม
ทางการตลาดของสถานบริการผู้สูงอายุ ด้านความต้องการของผู้รับบริการ จ าแนกตามประสบการณ์

การเข้าใช้สถานบริการผู้สูงอายุ พบว่า 
เมื่อพิจารณาในกลุ่มสมาชิกในครอบครัวเริ่มเจ็บป่วยก าลังจะใช้สถานบริการ

ผู้สูงอายุ โดยปัจจัยการส่ือสารการตลาดผ่านส่วนประสมทางการตลาดของสถานบริการผู้สูงอายุ  ท่ีมี
ค่าเฉล่ียมากท่ีสุดคือ สมาชิกในครอบครัวไม่มีเวลาดูแลผู้สูงอายุ/สภาพแวดล้อมในบ้านไม่เหมาะ
ส าหรับการใช้ชีวิตของผู้สูงอายุในการพึ่งพาตัวเอง มีค่าเฉล่ียเท่ากับ 4.16 เป็นความคิดเห็นในระดับ
มาก รองลงมา คือ สมาชิกในครอบครัวไม่มีความรู้หรือทักษะท่ีจ าเป็นในการดูแลผู้สูงอายุ มีค่าเฉล่ีย

เท่ากับ 4.08 เป็นความคิดเห็นในระดับมาก รายข้อท่ีมีความคิดเห็นน้อยท่ีสุดคือ ไม่สามารถหาผู้ดูแล
ผู้สูงอายุ (Caregiver) ท่ีมีความรู้และทักษะมาดูแลผู้สูงอายุท่ีบ้านได้ มีค่าเฉล่ียเท่ากับ 3.99 เป็นความ

คิดเห็นในระดับมาก ตามล าดับ 
เมื่อพิจารณาในกลุ่มบุคคลมีสมาชิกในครอบครัวท่ีใช้สถานบริการผู้สูงอายุใน

ปัจจุบัน โดยปัจจัยการส่ือสารการตลาดผ่านส่วนประสมทางการตลาดของสถานบริการผู้สูงอายุ  ท่ีมี

ค่าเฉล่ียมากท่ีสุดคือ สมาชิกในครอบครัวไม่มีความรู้หรือทักษะท่ีจ าเป็นในการดูแลผู้สูงอายุ มีค่าเฉล่ีย
เท่ากับ 4.06 เป็นความคิดเห็นในระดับมาก รองลงมา คือ สมาชิกในครอบครัวไม่มีเวลาดูแลผู้สูงอายุ 
มีค่าเฉล่ียเท่ากับ 4.04 เป็นความคิดเห็นในระดับมาก รายข้อท่ีมีความคิดเห็นน้อยท่ีสุดคือ ไม่สามารถ
หาผู้ดูแลผู้สูงอายุ (Caregiver) ท่ีมีความรู้และทักษะมาดูแลผู้สูงอายุท่ีบ้านได้ มีค่าเฉล่ียเท่ากับ 3.93 
เป็นความคิดเห็นในระดับมากตามล าดับ 

เมื่อพิจารณาในกลุ่มบุคคลเคยมีสมาชิกในครอบครัวท่ีใช้สถานบริการผู้สูงอายุ 
โดยปัจจัยการส่ือสารการตลาดผ่านส่วนประสมทางการตลาดของสถานบริการผู้สูงอายุ  ท่ีมีค่าเฉล่ีย
มากท่ีสุดคือ สมาชิกในครอบครัวไม่มีเวลาดูแลผู้สูงอายุ มีค่าเฉล่ียเท่ากับ 4.13 เป็นความคิดเห็นใน
ระดับมาก รองลงมา คือ บ้านของผู้สูงอายุขาดอุปกรณ์ท่ีจ าเป็นในการดูแลสุขภาพท่ีเหมาะสมกับ
สภาพความเจ็บป่วย มีค่าเฉล่ียเท่ากับ 4.05 เป็นความคิดเห็นในระดับมาก รายข้อท่ีมีความคิดเห็น

น้อยท่ีสุดคือ ไม่สามารถหาผู้ดูแลผู้สูงอายุ (Caregiver) ท่ีมีความรู้และทักษะมาดูแลผู้สูงอายุท่ีบ้านได้ 
มีค่าเฉล่ียเท่ากับ 3.92 เป็นความคิดเห็นในระดับมาก ตามล าดับ 

เมื่อพิจารณาในกลุ่มบุคคลมีความคิดจะใช้สถานบริการผู้สูงอายุในอนาคตโดย
ปัจจัยการส่ือสารการตลาดผ่านส่วนประสมทางการตลาดของสถานบริการผู้สูงอายุ  ท่ีมีค่าเฉล่ียมาก

ท่ีสุดคือ สภาพแวดล้อมในบ้านไม่เหมาะส าหรับการใช้ชีวิตของผู้สูงอายุในการพึ่งพาตัวเอง มีค่าเฉล่ีย

เท่ากับ 4.09 เป็นความคิดเห็นในระดับมาก รองลงมา คือ บ้านของผู้สูงอายุขาดอุปกรณ์ท่ีจ าเป็นใน

การดูแลสุขภาพท่ีเหมาะสมกับสภาพความเจ็บป่วย มีค่าเฉล่ียเท่ากับ 4.01 เป็นความคิดเห็นในระดับ
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มาก รายข้อท่ีมีความคิดเห็นน้อยท่ีสุดคือ ไม่สามารถหาผู้ดูแลผู้สูงอายุ (Caregiver) ท่ีมีความรู้และ
ทักษะมาดูแลผู้สูงอายุท่ีบ้านได้ มีค่าเฉล่ียเท่ากับ 3.92 เป็นความคิดเห็นในระดับมากตามล าดับ 

เมื่อพิจารณาในกลุ่มบุคคลมีไม่เคยใช้สถานบริการผู้สูงอายุ โดยปัจจัยการส่ือสาร
การตลาดผ่านส่วนประสมทางการตลาดของสถานบริการผู้สูงอายุ ท่ีมีค่าเฉล่ียมากท่ีสุดคือ บ้านของ
ผู้สูงอายุขาดอุปกรณ์ท่ีจ าเป็นในการดูแลสุขภาพท่ีเหมาะสมกับสภาพความเจ็บป่วย มีค่าเฉล่ียเท่ากับ 
4.14 เป็นความคิดเห็นในระดับมาก รองลงมา คือ สภาพแวดล้อมในบ้านไม่เหมาะส าหรับการใช้ชีวิต
ของผู้สูงอายุในการพึ่งพาตัวเอง มีค่าเฉล่ียเท่ากับ 4.07 เป็นความคิดเห็นในระดับมาก รายข้อท่ีมีความ
คิดเห็นน้อยท่ีสุดคือ ไม่สามารถหาผู้ดูแลผู้สูงอายุ (Caregiver) ท่ีมีความรู้และทักษะมาดูแลผู้สูงอายุท่ี

บ้านได้มีค่าเฉล่ียเท่ากับ 3.95 เป็นความคิดเห็นในระดับมากตามล าดับ ดังตารางท่ี 36 
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ตารางท่ี 36 แสดงค่าเฉล่ีย และส่วนเบ่ียงเบนมาตรฐานของความต้องการของผู้รับบริการจ าแนกตามประสบการณ์การใช้สถานบริการผู้สูงอายุ  (n=1,153) 

ตัวแปร 

มีสมาชิกในครอบครัวที่
เริ่มเจ็บป่วยก าลังจะใช้
สถานบริการผู้สูงอายุ

(n=238) 

มีสมาชิกในครอบครัวที่
ใช้สถานบริการผู้สูงอายุ

ในปัจจุบัน(n=233) 

เคยมีสมาชิกใน
ครอบครัวที่ใช้สถาน

บริการ
ผู้สูงอายุ(n=195) 

มีความคิดจะใช้สถาน
บริการผู้สูงอายุใน

อนาคต 
(n=217) 

ท่าน และ สมาชิกใน
ครอบครัว ไม่เคยใช้
สถานบริการผู้สูงอายุ 

(n=270) 

�̅� SD 
แปล
ผล �̅� SD 

แปล
ผล �̅� SD 

แปล
ผล �̅� SD 

แปล
ผล �̅� SD 

แปล
ผล 

ความต้องการของผู้รับบริการ 3.97 0.424 มาก 3.97 0.468 มาก 3.98 0.496 มาก 3.97 0.525 มาก 4.04 0.511 มาก 

C5_1 สมาชิกในครอบครัวไม่มีเวลาดูแล 4.16 0.806 มาก 4.04 0.832 มาก 4.13 0.805 มาก 3.92 0.917 มาก 4.04 0.746 มาก 

C5_2 สมาชิกในครอบครัวไม่มีความรู้หรือ
ทักษะที่จ าเป็นในการดูแลผู้สูงอายุ 

4.08 0.853 มาก 4.06 0.844 มาก 4.04 0.905 มาก 4.00 0.791 มาก 4.05 0.825 มาก 

C5_3 สภาพแวดล้อมในบ้านไม่เหมาะ
ส าหรับการใช้ชีวิตของผู้สูงอายุ 

4.16 0.772 มาก 4.03 0.795 มาก 3.86 0.900 มาก 4.09 0.817 มาก 4.07 0.859 มาก 

C5_5 ไม่สามารถหาผู้ดูแลผู้สูงอายุ 
(Caregiver) ที่มีความรู้และทักษะมา

ดูแลผู้สูงอายุที่บ้านได้ 

3.99 0.827 มาก 3.93 0.845 มาก 3.92 0.873 มาก 3.92 0.744 มาก 3.95 0.834 มาก 
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3.6 ผลการวิเคราะห์ระดับความคิดเห็นต่อปัจจัยการส่ือสารการตลาดผ่านส่วนประสม
ทางการตลาดของสถานบริการผู้สูงอายุ ด้านค่าใช้จ่าย/ค่าบริการ จ าแนกตามประสบการณ์การเข้าใช้

สถานบริการผู้สูงอายุ พบว่า 
เมื่อพิจารณาในกลุ่มสมาชิกในครอบครัวเริ่มเจ็บป่วยก าลังจะใช้สถานบริการ

ผู้สูงอายุ โดยปัจจัยการส่ือสารการตลาดผ่านส่วนประสมทางการตลาดของสถานบริการผู้สูงอายุ ท่ีมี
ค่าเฉล่ียมากท่ีสุดคือ การบริการท่ีได้รับมีความคุ้มค่าสมเหตุสมผลกับค่าใช้จ่าย มีค่าเฉล่ียเท่ากับ 4.20 
เป็นความคิดเห็นในระดับมาก รองลงมา คือ การคิดค่าใช้จ่ายแบบเหมาจ่ายค่าบริการ และอุปกรณ์
เครื่องใช้ เช่น ผ้าอ้อม และอาหารเป็นต้น มีค่าเฉล่ียเท่ากับ 4.09 เป็นความคิดเห็นในระดับมาก ราย

ข้อท่ีมีความคิดเห็นน้อยท่ีสุดคือ อุปกรณ์ และบริการไม่จ าเป็นต้องทันสมัย แต่มีมาตรฐาน ในราคาท่ี
เหมาะสม มีค่าเฉล่ียเท่ากับ 3.90 เป็นความคิดเห็นในระดับมาก ตามล าดับ 

เมื่อพิจารณาในกลุ่มบุคคลมีสมาชิกในครอบครัวท่ีใช้สถานบริการผู้สูงอายุใน
ปัจจุบัน โดยปัจจัยการส่ือสารการตลาดผ่านส่วนประสมทางการตลาดของสถานบริการผู้สูงอายุ  ท่ีมี

ค่าเฉล่ียมากท่ีสุดคือ การคิดค่าใช้จ่ายการบริการดูแลกิจวัตรประจ าวันเบ้ืองต้นและเพิ่มค่าบริการเสริม

ให้เลือกใช้บริการ มีค่าเฉล่ียเท่ากับ 4.08 เป็นความคิดเห็นในระดับมาก รองลงมา คือ การคิด
ค่าใช้จ่ายแบบเหมาจ่ายค่าบริการ และอุปกรณ์เครื่องใช้ เช่น ผ้าอ้อม และอาหารเป็นต้น มีค่าเฉล่ีย
เท่ากับ 4.02 เป็นความคิดเห็นในระดับมาก รายข้อท่ีมีความคิดเห็นน้อยท่ีสุดคือ อุปกรณ์ และบริการ
ไม่จ าเป็นต้องทันสมัย แต่มีมาตรฐาน ในราคาท่ีเหมาะสม มีค่าเฉล่ียเท่ากับ 3.89 เป็นความคิดเห็นใน
ระดับมาก ตามล าดับ 

เมื่อพิจารณาในกลุ่มบุคคลเคยมีสมาชิกในครอบครัวท่ีใช้สถานบริการผู้สูงอายุ 
โดยปัจจัยการส่ือสารการตลาดผ่านส่วนประสมทางการตลาดของสถานบริการผู้สูงอายุ ท่ีมีค่าเฉล่ีย
มากท่ีสุดคือ การคิดค่าใช้จ่ายการบริการดูแลกิจวัตรประจ าวันเบื้องต้นและเพิ่มค่าบริการเสริมให้
เลือกใช้บริการ มีค่าเฉล่ียเท่ากับ 4.08 เป็นความคิดเห็นในระดับมาก รองลงมา คือ การบริการท่ีได้รับ
ความคุ้มค่าสมเหตุสมผลกับค่าใช้จ่าย มีค่าเฉล่ียเท่ากับ 4.07 เป็นความคิดเห็นในระดับมาก  รายข้อท่ี

มีความคิดเห็นน้อยท่ีสุดคือ อุปกรณ์ และบริการไม่จ าเป็นต้องทันสมัย แต่มีมาตรฐาน ในราคาท่ี
เหมาะสม มีค่าเฉล่ียเท่ากับ 3.93 เป็นความคิดเห็นในระดับมากตามล าดับ 

เมื่อพิจารณาในกลุ่มบุคคลมีความคิดจะใช้สถานบริการผู้สูงอายุในอนาคตโดย
ปัจจัยการส่ือสารการตลาดผ่านส่วนประสมทางการตลาดของสถานบริการผู้สูงอายุ  ท่ีมีค่าเฉล่ียมาก

ท่ีสุดคือ การคิดค่าใช้จ่ายแบบเหมาจ่ายค่าบริการ และอุปกรณ์เครื่องใช้ เช่น ผ้าอ้อม และอาหารเป็น

ต้น มีค่าเฉล่ียเท่ากับ 4.02 เป็นความคิดเห็นในระดับมาก รองลงมา คือ การคิดค่าใช้จ่ายการบริการ

ดูแลกิจวัตรประจ าวันเบื้องต้นและเพิ่มค่าบริการเสริมให้เลือกใช้บริการ มีค่าเฉล่ียเท่ากับ 3.98 เป็น
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ความคิดเห็นในระดับมาก รายข้อท่ีมีความคิดเห็นน้อยท่ีสุดคือ อุปกรณ์ และบริการไม่จ าเป็นต้อง
ทันสมัย แต่มีมาตรฐาน ในราคาท่ีเหมาะสม มีค่าเฉล่ียเท่ากับ 3.94 เป็นความคิดเห็นในระดับมาก 

ตามล าดับ 
เมื่อพิจารณาในกลุ่มบุคคลมีไม่เคยใช้สถานบริการผู้สูงอายุ โดยปัจจัยการ

ส่ือสารการตลาดผ่านส่วนประสมทางการตลาดของสถานบริการผู้สูงอายุ ท่ีมีค่าเฉล่ียมากท่ีสุดคือ การ
คิดค่าใช้จ่ายแบบเหมาจ่ายค่าบริการ และอุปกรณ์เครื่องใช้ เช่น ผ้าอ้อม และอาหารเป็นต้น มีค่าเฉล่ีย
เท่ากับ 4.13เป็นความคิดเห็นในระดับมาก รองลงมา คือ การบริการท่ีได้รับมีความคุ้มค่าสมเหตุสมผล
กับค่าใช้จ่าย มีค่าเฉล่ียเท่ากับ 4.11 เป็นความคิดเห็นในระดับมาก รายข้อท่ีมีความคิดเห็นน้อยท่ีสุด

คือ อุปกรณ์ และบริการไม่จ าเป็นต้องทันสมัย แต่มีมาตรฐาน ในราคาท่ีเหมาะสม มีค่าเฉล่ียเท่ากับ 
4.01 เป็นความคิดเห็นในระดับมาก ตามล าดับ ดังตารางท่ี 37 
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ตารางท่ี 37 แสดงค่าเฉล่ีย และส่วนเบ่ียงเบนมาตรฐานของค่าใช้จ่าย/ค่าบริการจ าแนกตามประสบการณ์การใช้สถานบริการผู้สูงอายุ (n=1,153) 

ตัวแปร 

มีสมาชิกในครอบครัวที่
เริ่มเจ็บป่วยก าลังจะใช้
สถานบริการผู้สูงอายุ

(n=238) 

มีสมาชิกในครอบครัวที่
ใช้สถานบริการผู้สูงอายุ

ในปัจจุบัน(n=233) 

เคยมีสมาชิกใน
ครอบครัวที่ใช้สถาน

บริการผู้สูงอาย ุ
(n=195) 

มีความคิดจะใช้สถาน
บริการผู้สูงอายุใน

อนาคต 
(n=217) 

ท่าน และ สมาชิกใน
ครอบครัว ไม่เคยใช้
สถานบริการผู้สูงอายุ 

(n=270) 

�̅� SD 
แปล
ผล �̅� SD 

แปล
ผล �̅� SD 

แปล
ผล �̅� SD 

แปล
ผล �̅� SD 

แปล
ผล 

ค่าใช้จ่าย/ค่าบริการ 4.07 0.454 มาก 4.00 0.493 มาก 4.03 0.496 มาก 3.98 0.525 มาก 4.08 0.397 มาก 

C6_1 การคิดค่าใชจ้่ายการบริการดูแล
กิจวัตรประจ าวันเบื้องต้นและเพ่ิม

ค่าบริการเสริมให้เลือกใช้บริการ 

4.08 0.737 มาก 4.08 0.727 มาก 4.08 0.786 มาก 3.98 0.770 มาก 4.07 0.778 มาก 

C6_2 การคิดค่าใชจ้่ายแบบเหมาจ่าย

ค่าบริการ และอุปกรณ์เครื่องใช้ เช่น 
ผ้าอ้อม และอาหารเป็นต้น 

4.09 0.871 มาก 4.02 0.812 มาก 4.04 0.870 มาก 4.02 0.799 มาก 4.13 0.856 มาก 

C6_4 อุปกรณ์ และบริการไม่จ าเป็นต้อง
ทันสมัย แต่มีมาตรฐาน ในราคาท่ี
เหมาะสม 

3.90 0.826 มาก 3.89 0.810 มาก 3.93 0.838 มาก 3.94 0.806 มาก 4.01 0.838 มาก 
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3.7 ผลการวิเคราะห์ระดับความคิดเห็นต่อปัจจัยการส่ือสารการตลาดผ่านส่วนประสม
ทางการตลาดของสถานบริการผู้สูงอายุ ด้านการส่ือสารการตลาดของสถานบริการผู้สูงอายุ จ าแนก

ตามประสบการณ์การเข้าใช้สถานบริการผู้สูงอายุ พบว่า  
เมื่อพิจารณาในกลุ่มสมาชิกในครอบครัวเริ่มเจ็บป่วยก าลังจะใช้สถานบริการ

ผู้สูงอายุ โดยปัจจัยการส่ือสารการตลาดผ่านส่วนประสมทางการตลาดของสถานบริการผู้สูงอายุ  ท่ีมี
ค่าเฉล่ียมากท่ีสุดคือ การให้ความรู้เกี่ยวกับ วิธีการดูแลและฟื้นฟูผู้สูงอายุ มีค่าเฉล่ียเท่ากับ 4.10 เป็น
ความคิดเห็นในระดับมาก รองลงมา คือ การน าเสนอจุดเด่นด้านราคา ท่ีคุ้มค่าและมีส่วนลด/การน าเสนอ
จุดเด่นเกี่ยวกับรางวัลต่าง ๆ ท่ีแสดงถึงคุณภาพของสถานบริการผู้สูงอายุท่ีได้รับ มีค่าเฉล่ียเท่ากับ 4.08 

เป็นความคิดเห็นในระดับมาก รายข้อท่ีมีความคิดเห็นน้อยท่ีสุดคือ การน าเสนอจุดเด่นของศูนย์บริการ
ท่ีมีเนื้อหาเกี่ยวกับ การบริการท่ีหลากหลาย เช่น การนวดแผน มีค่าเฉล่ียเท่ากับ 3.94 เป็นความคิดเห็น

ในระดับมาก ตามล าดับ 
เมื่อพิจารณาในกลุ่มบุคคลมีสมาชิกในครอบครัวท่ีใช้สถานบริการผู้สูงอายุใน

ปัจจุบัน โดยปัจจัยการส่ือสารการตลาดผ่านส่วนประสมทางการตลาดของสถานบริการผู้สูงอายุ  ท่ีมี

ค่าเฉล่ียมากท่ีสุดคือ การให้ความรู้เกี่ยวกับวิธีการดูแลและฟื้นฟูผู้สูงอายุ /การน าเสนอจุดเด่นเกี่ยวกับ
รางวัลต่าง ๆ ท่ีแสดงถึงคุณภาพของสถานบริการผู้สูงอายุท่ีได้รับ มีค่าเฉล่ียเท่ากับ 4.03 เป็นความคิดเห็น
ในระดับมากรองลงมา คือ การให้ข้อมูลเกี่ยวกับความรู้และทักษะของบุคลากรในการให้บริการด้านต่าง ๆ 
มีค่าเฉล่ียเท่ากับ 4.01 เป็นความคิดเห็นในระดับมาก รายข้อท่ีมีความคิดเห็นน้อยท่ีสุดคือ การน าเสนอ
จุดเด่นของศูนย์บริการท่ีมีเนื้อหาเกี่ยวกับ การบริการท่ีหลากหลาย เช่น การนวดแผน มีค่าเฉล่ียเท่ากับ 

3.81 เป็นความคิดเห็นในระดับมาก ตามล าดับ 
เมื่อพิจารณาในกลุ่มบุคคลเคยมีสมาชิกในครอบครัวท่ีใช้สถานบริการผู้สูงอายุ 

โดยปัจจัยการส่ือสารการตลาดผ่านส่วนประสมทางการตลาดของสถานบริการผู้สูงอายุ  ท่ีมีค่าเฉล่ีย
มากท่ีสุดคือ การให้ความรู้เกี่ยวกับ วิธีการดูแลและฟื้นฟูผู้สูงอายุ การน าเสนอจุดเด่นเกี่ยวกับรางวัล
ต่าง ๆ ท่ีแสดงถึงคุณภาพของสถานบริการผู้สูงอายุท่ีได้รับ / มีค่าเฉล่ียเท่ากับ 4.11 เป็นความคิดเห็น

ในระดับมาก รองลงมา คือ การให้ข้อมูลเกี่ยวกับความรู้และทักษะของบุคลากรในการให้บริการด้านต่าง ๆ 
มีค่าเฉล่ียเท่ากับ 4.10 เป็นความคิดเห็นในระดับมาก รายข้อท่ีมีความคิดเห็นน้อยท่ีสุดคือ การให้ข้อมูล
เกี่ยวกับราคาค่าใช้จ่ายในการรับบริการอย่างละเอียดเป็นปัจจุบัน มีค่าเฉล่ียเท่ากับ 3.86 เป็นความคิดเห็น
ในระดับมาก ตามล าดับ 

เมื่อพิจารณาในกลุ่มบุคคลมีความคิดจะใช้สถานบริการผู้สูงอายุในอนาคตโดย

ปัจจัยการส่ือสารการตลาดผ่านส่วนประสมทางการตลาดของสถานบริการผู้สูงอายุ  ท่ีมีค่าเฉล่ียมาก

ท่ีสุดคือ การให้ข้อมูลประวัติของเจ้าของสถานบริการ มีค่าเฉล่ียเท่ากับ 4.05 เป็นความคิดเห็นใน



142 

 

ระดับมาก รองลงมา คือ การให้ความรู้เกี่ยวกับ วิธีการดูแลและฟื้นฟูผู้สูงอายุ มีค่าเฉล่ียเท่ากับ 4.02 
เป็นความคิดเห็นในระดับมาก รายข้อท่ีมีความคิดเห็นน้อยท่ีสุดคือ การให้ข้อมูลเกี่ยวกับความรู้และ

ทักษะของบุคลากรในการให้บริการด้านต่าง ๆ มีค่าเฉล่ียเท่ากับ 3.89 เป็นความคิดเห็นในระดับมาก
ตามล าดับ 

เมื่อพิจารณาในกลุ่มบุคคลมีไม่เคยใช้สถานบริการผู้สูงอายุ โดยปัจจัยการส่ือสาร
การตลาดผ่านส่วนประสมทางการตลาดของสถานบริการผู้สูงอายุ ท่ีมีค่าเฉล่ียมากท่ีสุดคือ การให้ข้อมูล
เกี่ยวกับความรู้และทักษะของบุคลากรในการให้บริการด้านต่าง ๆ มีค่าเฉล่ียเท่ากับ 4.23 เป็นความ
คิดเห็นในระดับมาก รองลงมา คือ การให้ความรู้เกี่ยวกับ วิธีการดูแลและฟื้นฟูผู้สูงอายุ มีค่าเฉล่ีย

เท่ากับ 4.17 เป็นความคิดเห็นในระดับมาก รายข้อท่ีมีความคิดเห็นน้อยท่ีสุดคือการน าเสนอจุดเด่น
ของศูนย์บริการท่ีมีเนื้อหาเกี่ยวกับ การบริการท่ีหลากหลาย เช่น การนวดแผน  มีค่าเฉล่ียเท่ากับ 

3.97 เป็นความคิดเห็นในระดับมาก ตามล าดับ ดังตารางท่ี 38 
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ตารางท่ี 38  แสดงค่าเฉล่ีย และส่วนเบี่ยงเบนมาตรฐานของการส่ือสารการตลาดของสถานบริการผู้สูงอายุจ าแนกตามประสบการณ์การใช้สถานบริการผู้สูงอายุ   
(n=1,153) 

ตัวแปร 

มีสมาชิกในครอบครัวท่ี
เร่ิมเจ็บป่วยก าลังจะใช้
สถานบริการผู้สูงอายุ

(n=238) 

มีสมาชิกในครอบครัวท่ี
ใช้สถานบริการผู้สูงอายุ

ในปัจจุบัน(n=233) 

เคยมีสมาชิกใน
ครอบครัวท่ีใช้สถาน

บริการผู้สูงอายุ 
(n=195) 

มีความคิดจะใช้สถาน
บริการผู้สูงอายุใน

อนาคต 
(n=217) 

ท่าน และ สมาชิกใน
ครอบครัว ไม่เคยใช้
สถานบริการผู้สูงอายุ 

(n=270) 

�̅� SD 
แปล
ผล �̅� SD 

แปล
ผล �̅� SD 

แปล
ผล �̅� SD 

แปล
ผล �̅� SD 

แปล
ผล 

การสื่อสารการตลาดของสถานบริการผู้สูงอายุ 3.71 0.341 มาก 3.63 0.324 มาก 3.67 0.328 มาก 3.63 0.381 มาก 3.75 0.397 มาก 
C7_1 การให้ข้อมูลประวัติของเจ้าของ

สถานบริการ  
4.04 0.748 มาก 3.93 0.835 มาก 3.92 0.779 มาก 4.05 0.731 มาก 4.07 0.773 มาก 

C7_2 การให้ข้อมูลเก่ียวกับความรูแ้ละ
ทักษะของบุคลากรในการให้บริการ
ด้านต่าง ๆ 

4.07 0.819 มาก 4.01 0.863 มาก 4.10 0.803 มาก 3.89 0.812 มาก 4.23 0.788 มาก 

C7_5 การน าเสนอจุดเด่นเก่ียวกับคุณภาพ
ของสภาพแวดล้อม บรรยากาศ 
พื้นที่ภายในสถานบริการผู้สูงอายุ 

4.03 0.776 มาก 3.90 0.827 มาก 3.95 0.895 มาก 3.90 0.836 มาก 3.99 0.836 มาก 

C7_7 การน าเสนอจุดเด่นของศูนย์บริการ
ที่มีเน้ือหาเก่ียวกับ การบริการที่
หลากหลาย เช่น การนวดแผน 

3.94 0.817 มาก 3.81 0.821 มาก 3.98 0.855 มาก 3.89 0.843 มาก 3.97 0.815 มาก 

C7_8 การให้ข้อมูลเก่ียวกับราคาค่าใช้จา่ย
ในการรับบริการอย่างละเอียดเป็น
ปัจจุบัน 

4.03 0.813 มาก 3.97 0.822 มาก 3.86 0.889 มาก 3.97 0.754 มาก 4.08 0.735 มาก 
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4. การวิเคราะห์ข้อมูลการเปิดรับสื่อ  
การวิเคราะห์ข้อมูลแสดงจ านวนและร้อยละของการเปิดรับส่ือ จ าแนกตามกลุ่ม

ประสบการณ์การใช้สถานบริการผู้สูงอายุ 

เมื่อพิจารณาในกลุ่มมีสมาชิกในครอบครัวท่ีเริ่มเจ็บป่วยก าลังจะใช้สถานบริการ
ผู้สูงอายุ มีผู้ตอบแบบสอบถามเฟซบุ๊ก (Facebook) มากท่ีสุด จ านวน 144 คน คิดเป็นร้อยละ 23.4 
รองลงมาเป็น ส่ือโทรทัศน์-วิทยุ จ านวน 92 คน คิดเป็นร้อยละ 22.6 น้อยท่ีสุดคือการน าบอกต่อ 
จ านวน 45 คน คิดเป็นร้อยละ 15.5 โดยอุปกรณ์ท่ีใช้มากท่ีสุด คือ โทรศัพท์ จ านวน 226 คน คิดเป็น
ร้อยละ 20.5 รองลงมาเป็น แท็บเล็ต จ านวน 108 คน คิดเป็นร้อยละ 20.5 การสืบค้นข้อมูลเกี่ยวกับ

สถานบริการผู้สูงอายุ มากท่ีสุด คือ ข้อมูลส่ิงอ านวยความสะดวกภายในสถานบริการท่ีได้รับ จ านวน 
104 คน คิดเป็นร้อยละ 26.2 รองลงมาเป็น ข้อมูลท่ีเป็นความรู้เกี่ยวกับการดูแลผู้สูงอายุ จ านวน 91 คน 

คิดเป็นร้อยละ 24.1 น้อยท่ีสุดคือ บอกเล่าประสบการณ์ท่ีเคยได้รับจากสถานบริการผู้สูงอายุ จ านวน 
41 คน ร้อยละ24.1 ตามล าดับ 

เมื่อพิจารณาในกลุ่มมีมีสมาชิกในครอบครัวท่ีใช้สถานบริการผู้สูงอายุในปัจจุบันมี

ผู้ตอบแบบสอบถามเฟซบุ๊ก (Facebook) มากท่ีสุด จ านวน 138 คน คิดเป็นร้อยละ 24.5 รองลงมา
เป็น ยูทูบ (Youtube) จ านวน 90 คน คิดเป็นร้อยละ 21.6 โดยอุปกรณ์ท่ีใช้มากท่ีสุดคือ โทรศัพท์
จ านวน 213 คน คิดเป็นร้อยละ 21.4 น้อยท่ีสุดคือการน าบอกต่อ จ านวน 47 คน คิดเป็นร้อยละ 16.2 
รองลงมาเป็น แท็บเล็ต จ านวน 113 คน คิดเป็นร้อยละ 19.3 การสืบค้นข้อมูลเกี่ยวกับสถานบริการ
ผู้สูงอายุ มากท่ีสุด คือ ข้อมูลส่ิงอ านวยความสะดวกภายในสถานบริการท่ีได้รับ / ข้อมูลท่ีเป็นความรู้

เกี่ยวกับการดูแลผู้สูงอายุ จ านวน 83 คน คิดเป็นร้อยละ 21.8 รองลงมาเป็น ข้อมูลเกี่ยวกับราคา 
จ านวน 75 คน คิดเป็นร้อยละ 21.1 น้อยท่ีสุดคือ บอกเล่าประสบการณ์ท่ีเคยได้รับจากสถานบริการ
ผู้สูงอายุ จ านวน 31 คน ร้อยละ21.8 ตามล าดับ 

เมื่อพิจารณาในกลุ่มเคยมีสมาชิกในครอบครัวท่ีใช้สถานบริการผู้สูงอายุมี ผู้ตอบ
แบบสอบถาม เฟซบุ๊ก (Facebook) มากท่ีสุด จ านวน 115 คน คิดเป็นร้อยละ 20.9 รองลงมาเป็น 

เว็บไซต์ (Website) จ านวน 90คน คิดเป็นร้อยละ 18.8 น้อยท่ีสุดคือการน าบอกต่อ จ านวน 47 คน 
คิดเป็นร้อยละ 16.2 โดยอุปกรณ์ท่ีใช้มากท่ีสุดคือ โทรศัพท์จ านวน 182 คน คิดเป็นร้อยละ 17.9 
รองลงมาเป็น แท็บเล็ต จ านวน 92 คน คิดเป็นร้อยละ 17.4 การสืบค้นข้อมูลเกี่ยวกับสถานบริการ
ผู้สูงอายุ มากท่ีสุด คือ ข้อมูลเกี่ยวกับราคา จ านวน 79 คน คิดเป็นร้อยละ 23.5 รองลงมาเป็น ข้อมูล

ส่ิงอ านวยความสะดวกภายในสถานบริการท่ีได้รับ จ านวน 74 คน คิดเป็นร้อยละ 20.6 น้อยท่ีสุดคือ 

บอกเล่าประสบการณ์ท่ีเคยได้รับจากสถานบริการผู้สูงอายุ จ านวน 40 คน ร้อยละ 23.5 ตามล าดับ 
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เมื่อพิจารณาในกลุ่มมีความคิดจะใช้สถานบริการผู้สูงอายุในอนาคตมี ผู้ตอบ
แบบสอบถามเฟซบุ๊ก (Facebook) มากท่ีสุด จ านวน 118 คน คิดเป็นร้อยละ 23.2 รองลงมาเป็น  

ส่ือป้ายโฆษณา จ านวน 101 คน คิดเป็นร้อยละ 22.6 น้อยท่ีสุดคือการน าบอกต่อ จ านวน 58 คน  
คิดเป็นร้อยละ 20.0  โดยอุปกรณ์ท่ีใช้มากท่ีสุดคือ โทรศัพท์จ านวน 217 คน คิดเป็นร้อยละ 20.2 
รองลงมาเป็น แท็บเล็ต จ านวน 106 คน คิดเป็นร้อยละ 20.1 การสืบค้นข้อมูลเกี่ยวกับสถานบริการ
ผู้สูงอายุ มากท่ีสุด คือ ข้อมูลท่ีเป็นความรู้เกี่ยวกับการดูแลผู้สูงอายุ จ านวน 95 คน คิดเป็นร้อยละ 
24.7 รองลงมาเป็น ข้อมูลส่ิงอ านวยความสะดวกภายในสถานบริการท่ีได้รับ จ านวน 82 คน คิดเป็น
ร้อยละ 24.2 น้อยท่ีสุดคือ บอกเล่าประสบการณ์ท่ีเคยได้รับจากสถานบริการผู้สูงอายุ จ านวน 42 คน 

ร้อยละ24.7  ตามล าดับ 
เมื่อพิจารณาในกลุ่มท่าน และ สมาชิกในครอบครัว ไม่เคยใช้สถานบริการผู้สูงอายุมี

ผู้ตอบแบบสอบถามเฟซบุ๊ก (Facebook) มากท่ีสุด จ านวน 123 คน คิดเป็นร้อยละ 32.1 รองลงมา
เป็น เว็บไซต์ (Website) จ านวน 117 คน คิดเป็นร้อยละ 24.5 น้อยท่ีสุดคือการน าบอกต่อ จ านวน 

93 คน คิดเป็นร้อยละ 32.1 โดยอุปกรณ์ท่ีใช้มากท่ีสุดคือ โทรศัพท์จ านวน 264 คน คิดเป็นร้อยละ 

24.0 รองลงมาเป็น แท็บเล็ต จ านวน 109 คน คิดเป็นร้อยละ 20.8 การสืบค้นข้อมูลเกี่ยวกับสถาน
บริการผู้สูงอายุ มากท่ีสุด คือ ข้อมูลเกี่ยวกับราคา จ านวน 61 คน คิดเป็นร้อยละ 16.2 รองลงมาเป็น 
ข้อมูลเกี่ยวกับบรรยากาศพื้นท่ีภายในสถานบริการ จ านวน 56 คน คิดเป็นร้อยละ 15.9 น้อยท่ีสุดคือ 
บอกเล่าประสบการณ์ท่ีเคยได้รับจากสถานบริการผู้สูงอายุ จ านวน 11 คน ร้อยละ 6.5 ดังตารางท่ี 39 
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ตารางท่ี 39  แสดงจ านวนและร้อยละของการเปิดรับส่ือ จ าแนกตามกลุ่มประสบการณ์การใช้สถานบริการผู้สูงอายุ  (n=1,153) 

ตัวแปร 

มีสมาชิกใน
ครอบครัวที่เริ่ม

เจ็บป่วยก าลังจะใช้
สถานบริการผู้สูงอายุ

(n=238) 

มีสมาชิกใน
ครอบครัวที่ใช้สถาน
บริการผู้สูงอายุใน

ปัจจุบัน 
(n=233) 

เคยมีสมาชิกใน
ครอบครัวที่ใช้สถาน

บริการผู้สูงอาย ุ
(n=195) 

มีความคิดจะใช้
สถานบริการผู้สูงอายุ

ในอนาคต 
(n=217) 

ท่าน และ สมาชิกใน
ครอบครัว ไม่เคยใช้
สถานบริการผู้สูงอายุ 

(n=270) 
รวม 

จ านวน  ร้อยละ จ านวน  ร้อยละ จ านวน  ร้อยละ จ านวน  ร้อยละ จ านวน  ร้อยละ จ านวน ร้อยละ 
ช่องทางการสื่อสาร 
สื่อสิ่งพิมพ์ ใบปลิว แผ่นพับ 70 11.5 67 11.3 54 10.6 81 13.5 86 13.2 358 12.1 
สื่อป้ายโฆษณา  88 14.5 79 13.3 63 12.4 101 16.9 104 16.0 435 14.7 
สื่อโทรทัศน์-วิทยุ 92 15.2 84 14.1 62 12.2 85 14.2 71 10.9 394 13.3 
เฟซบุ๊ก (Facebook) 144 23.7 138 23.2 115 22.6 118 19.7 123 18.9 638 21.5 
ยูทูบ (YouTube) 79 13.0 90 15.1 77 15.2 64 10.7 58 8.9 368 12.4 
เว็บไซต์ (Website) 89 14.7 90 15.1 90 17.7 92 15.4 117 17.9 478 16.1 
การแนะน าบอกต่อของผู้เคยใช้บริการ 45 7.4 47 7.9 47 9.3 58 9.7 93 14.3 290 9.8 

รวม 607 100 595 100 508 100 599 100 652 100 2,961 100.0 
อุปกรณ์ที่ใช้             
โทรศัพท ์ 226 55.5 213 54.5 182 54.5 217 55.5 264 59.6 1102 56.1 
แท็บเล็ต 108 26.5 113 28.9 92 27.5 106 27.1 109 24.6 528 26.9 
คอมพิวเตอร์ 73 17.9 65 16.6 60 18.0 68 17.4 70 15.8 336 17.1 

รวม 407 100 391 100 334 100 391 100 443 100 1966 100.0 
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ตารางท่ี 39  แสดงจ านวนและร้อยละของการเปิดรับส่ือ จ าแนกตามกลุ่มประสบการณ์การใช้สถานบริการผู้สูงอายุ  (n=1,153) (ต่อ) 

ตัวแปร 

มีสมาชิกใน
ครอบครัวที่เริ่ม

เจ็บป่วยก าลังจะใช้
สถานบริการผู้สูงอายุ

(n=238) 

มีสมาชิกใน
ครอบครัวที่ใช้สถาน
บริการผู้สูงอายุใน

ปัจจุบัน 
(n=233) 

เคยมีสมาชิกใน
ครอบครัวที่ใช้สถาน

บริการผู้สูงอาย ุ
(n=195) 

มีความคิดจะใช้
สถานบริการผู้สูงอายุ

ในอนาคต 
(n=217) 

ท่าน และ สมาชิกใน
ครอบครัว ไม่เคยใช้
สถานบริการผู้สูงอายุ 

(n=270) 
รวม 

จ านวน  ร้อยละ จ านวน  ร้อยละ จ านวน  ร้อยละ จ านวน  ร้อยละ จ านวน  ร้อยละ จ านวน ร้อยละ 
การสืบค้นข้อมูลเก่ียวกับสถานบริการผู้สูงอายุ  
ข้อมูลเก่ียวกับบรรยากาศพ้ืนที่
ภายในสถานบริการ  

78 16.0 69 16.9 66 16.8 76 16.8 56 19.2 345 17.0 

ข้อมูลเก่ียวกับราคา 90 18.5 75 18.3 79 20.2 78 17.2 61 21.0 383 18.9 
ข้อมูลสิ่งอ านวยความสะดวกภายใน
สถานบริการที่ได้รับ 

104 21.4 83 20.3 74 18.9 82 18.1 54 18.6 397 19.6 

ข้อมูลที่เป็นความรู้เก่ียวกับการดูแล
ผู้สูงอายุ  

91 18.7 83 20.3 69 17.6 95 21.0 55 18.9 393 19.4 

บอกเล่าประสบการณ์ที่เคยได้รับจาก
สถานบริการผู้สูงอายุ 

41 8.4 37 9.0 40 10.2 42 9.3 11 3.8 170 8.4 

อ่านประสบการณ์จากบุคคลอื่นที่เคย
ใช้บริการในสถานบริการ 

82 16.9 62 15.2 64 16.3 80 17.7 54 18.6 342 16.8 

รวม 486 100 409 100 392 100 453 100 291 100 2030 100 
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ตอนที่ 3 การเสนอกลยุทธ์การสื่อสารการตลาดเพื่อส่งเสริมธุรกิจบริการผู้สูงอายุ 
 

3.1 การพัฒนากลยุทธ์การสื่อสารการตลาดเพื่อส่งเสริมธุรกิจบริการผู้สูงอายุ 
งายวิจัยเรื่องนี้ก าหนดแนวทางในการด าเนินการวิจัย โดยมุ่งเน้นการศึกษาเฉพาะ

ส่วนของ “เนื้อหาสาร” และ “ส่ือ” ดังนั้นการด าเนินการจัดท ากลยุทธ์จึงไม่ได้ครอบคลุมด้านของการ
ท าแผนกลยุทธ์ท่ัวไป อย่างไรก็ตามผู้วิจัยด าเนินการท ากลยุทธ์ตามหลักแนวคิด และทฤษฎีท่ีได้ศึกษา
มาเบ้ืองต้น มาพัฒนากลยุทธ์ฯ โดยมีข้ันตอนการจัดท ากลยุทธ์ดังนี้ 

ขั้นตอนท่ี 1 วิเคราะห์ภูมิหลังและสถานการณ์การส่ือสาร  

ขั้นตอนท่ี 2 ก าหนดวัตถุประสงค์การส่ือสาร 
ขั้นตอนท่ี 3 วิเคราะห์ผู้รับสารเป้าหมาย 

ขั้นตอนท่ี 4 ก าหนดกลยุทธ์  
ขั้นตอนท่ี 5 ก าหนดสาระเนื้อหา เขียน และก าหนดส่ือหรือช่องทางการส่ือสาร 

ขั้นตอนท่ี 6 น าเสนอสาร หรือส่งสารผ่านส่ือหรือช่องทางท่ีก าหนดไว้ 

 
ขั้นที่ 1 วิเคราะห์ภูมิหลังและสถานการณ์การสื่อสาร 
ผู้วิจัยน าผลการศึกษาสภาพการส่ือสารการตลาดธุรกิจบริการผู้สูงอายุ และ องค์ประกอบ

เชิงยืนยันปัจจัยการส่ือสารการตลาดผ่านส่วนประสมทางการตลาดของสถานบริการผู้สูงอายุ  ตาม
วัตถุประสงค์ท่ี 1 และ 2 ในงานวิจัยมาตรวจสอบ เพื่อวิเคราะห์สถานการณ์การส่ือสารการตลาดธุรกิจ

บริการผู้สูงอายุ 
1. วิเคราะห์ภูมิหลังและสถานการณ์การส่ือสาร ผู้ให้บริการ 

1.1 ความสามารถของบุคลากรในการให้บริการ (Competency of person) 
ความสามารถของบุคลากรในการให้บริการ มีกฏกระทรวงในการควบคุมดูแล

ผู้ให้บริการ ท้ังในส่วนของ เจ้าสถานบริการ และ ผู้ดูแล โดยต้องผ่านการอบรม และ มีใบอนุญาตให้

ท างานหรือเปิดสถานบริการ ส่งผลให้การตัดสินใจของผู้รับบริการมีการค านึงถึงเรื่องของความสามารถ
ของบุคลากรท่ีเข้ามาให้บริการในสถานบริการผู้สูงอายุ  

1.2 กระบวนการให้บริการมุ่งการดูแลแบบใส่ใจ (Caring oriented Process)  
กระบวนการให้บริการของสถานบริการ ซึ่งจะมองถึงประโยชน์ท่ี ผู้รับบริการ

หรือครอบครัวผู้รับบริการได้รับ โดยค านึงถึง ความปลอดภัย ความสะอาด และกระบวนการท่ีถูกต้อง

ระหว่างการเข้ารับบริการ เพื่อสร้างความหวังให้กับผู้รับบริการ การเข้ารักษา หรือฟื้นฟู เข้าใจถึงอารมณ์

ของผู้รับบริการ โดยระหว่างช่วงเวลาการท างานการดูแลผู้รับบริการอย่างต่อเนื่อง ซึ่งเป็นการให้บริการ
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ระหว่างบุคคล และ บุคคล อาจจะมีภาวะอารมณ์ระหว่างการรับการรักษา ซึ่งเป็นส่ิงท่ีสถานบริการ
ต้องท าการส่ือสารอย่างใจเย็น และ รอบคอบในการให้บริการ โดยอาศัยการวางแผนการรักษาอย่าง

เป็นระบบ และด าเนินการดูแลไปตามแผนท่ีวางไว้ โดยก่อนท า 
1.3 พื้นท่ีให้บริการ (Convenience)  

ลักษณะอาคารให้บริการ เป็นลักษณะอาคารช้ันเดียว บ้านเด่ียว และอาคารพาณิชย์ 
โดยมีบริการห้องพักเดียว ห้องพักคู่ และห้องพักรวม โดยมีพื้นท่ีให้บริการเป็นส่วนหนึ่งของการตัดสินใจ 
พบหลักของพื้นท่ีท่ีมีความใกล้ หรือไกล โดยท้ังนี้มีความหมายถึง ความใกล้หรือไกล มีความเหมาะสม
กับความสะดวกของผู้รับบริการ หรือ ครอบครัวของผู้รับบริการ ซึ่งภายในสถานบริการมีพื้นท่ีโดยรอบ

เพื่อเป็นประโยชน์ในการสันทนาการ 
1.4 ความครบวงจรของบริการ (Comprehensive facility) 

ส่ิงอ านวยความสะดวกสามารถแบ่งได้ เป็นส่ิงอ านวยความสะดวกท่ีเป็นอุปกรณ์ 
หรือเครื่องใช้ ส าหรับผู้รับบริการ และ ส่ิงอ านวยความสะดวกท่ีเป็นการบริการ เช่น กายภาพบ าบัด 

การแพทย์เพื่อการฟื้นฟู 

2. วิเคราะห์ภูมิหลังและสถานการณ์การส่ือสาร ผู้รับบริการ 
2.1 ลักษณะของผู้รับบริการ (Consumer need) 

ผู้รับบริการแบ่งออกเป็น 2 กลุ่ม คือ 1) ผู้รับบริการทางตรง ได้แก่ ผู้สูงอายุท่ี
ต้องการพึ่งพิง ผู้สูงอายุกึ่งพึ่งพิง และ ผู้สูงอายุหรือบุคคลท่ัวไป ฟื้นฟู 2) ผู้รับบริการทางอ้อม ได้แก่ 
ครอบครัวผู้สูงอายุ ซึ่งผู้รับบริการจะมีเหตุผลในการเข้าใจบริการ หรือ ความจ าเป็นท่ีตอบสนองตาม

ความต้องการในการดูแลผู้สูงอายุ โดยผ่านกระบวนการตัดสินใจก่อนเข้ารับบริการ ซึ่งผู้รับบริการจะมี
การค้นหาข้อมูล หรือมาตรฐานในการให้บริการ 

2.2 ราคาของบริการ (Cost) 
การก าหนดราคาของทางสถานบริการมีหลักการค านึงถึงต้นทุนของค่าใช้จ่าย

ของทางสถานบริการผู้สูงอายุ กับ ความพึงพอใจและความสามารถในการจ่ายของลูกค้า โดย

ผู้รับบริการท่ีจะจ่ายราคาการใช้บริการ บนหลักการค านึงความสามารถท่ีจะจ่ายได้ของผู้บริโภคและ
ความพึงพอใจจากการรับบริการว่าคุ้มค่ากับเงินท่ีจ่ายไป ซึ่งพบว่า ระยะเวลาในการเข้ารับบริการ  
มีผลต่อความพึงพอใจในการเข้าใช้บริการ การก าหนดราคามีการค านึงถึง ช่วงเวลาในระยะยาวต้องมี
ความสอดคล้องกับความสามารถด้านค่าใช้จ่ายของผู้เข้ารับบริการ โดยอาจจะมีส่วนของ การก าหนด

ราคาแบบขั้นบันไดการแบ่งตามประเภทการให้บริการ เพื่อให้ผู้บริโภคสามารถก าหนดวงเงินท่ีจะจ่ายเอง

ตามก าลังทรัพย์และลักษณะบริการท่ีจะได้รับ หรือเป็นในรูปแบบของการ เพิ่มส่วนบริการท่ีผู้รับบริการ

มีความประสงค์ในการใช้บริการ  
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3. การส่ือสารการตลาดสถานบริการผู้สูงอายุ (Communication) 
สภาพการส่ือส่ือการตลาดของสถานบริการผู้สูงอายุ มีการน าเสนอเนื้อหาเพื่อให้

ข้อมูล และให้ความรู้ การสร้างภาพลักษณ์ของสถานบริการ ผ่านช่องทางการส่ือสารสมัยใหม่ ได้แก่ 
เฟซบุ๊ก ยูทูบ และเว็บไซต์ โดยใช้จุดจูงใจด้านกายภาพและจิตใจ ท่ีเป็นการเสนอให้เห็นความส าคัญ
ของการดูแล โดยมีวิธีการน าเสนอในรูปแบบของภายถ่าย และ ภาพวีดีโอ 

การวิเคราะห์ภูมิหลังตามองค์ประกอบเชิงยืนยันของส่วนประสมทางการตลาดของ
การเลือกใช้สถานบริการผู้สูงอายุ สามารถวิเคราะห์ได้ดังตารางท่ี 40 

 
ตารางท่ี 40 ตัวแปรองค์ประกอบเชิงยืนยันของส่วนประสมทางการตลาดของการเลือกใช้สถานบริการ

ผู้สูงอายุ 

องค์ประกอบ 
ตัวแปรองค์ประกอบเชิงยืนยันของส่วนประสมทางการตลาดของการ

เลือกใช้สถานบริการผู้สูงอายุ 
การวิเคราะห์ภูมิหลัง 

C1 ความสามารถ
ของบุคลากร  

C1_1 ผู้บริหารเป็นบุคลากรทางการแพทย์ การให้ข้อมูลด้านบุคลากร
ตรงใจผู้รับบริการ 
 

C1_2 บุคลากรที่มาดูแลผู้สูงอายุเป็นพยาบาลหรือผ่านการอบรมการ
ดูแลผู้สูงอายุ 

C2 กระบวนการ
ให้บริการมุ่งการ
ดูแลแบบใส่ใจ 

C2_1 การอธิบายถึงระยะเวลาการเข้ารับบริการ การสื่อสารความมั่นใจของ
กระบวนการดูแลระหว่าง
เข้าใช้บริการ 

C2_2 ผู้ให้บริการรับฟังปัญหาและความต้องการของผู้รับบริการ 
C2_3 การให้บริการอย่างรวดเร็วในกรณีทีเกิดปัญหาระหว่างการดูแล 
C2_4 การเข้าใจความรู้สึกและพฤติกรรมของผู้รับบริการ 

C3 สถานที่รับ
บริการ 

C3_1 สถานบริการผู้สูงอายุต้ังอยู่ในพื้นที่ใกล้เคียงกับที่อยู่อาศัยของ
ท่าน 

การน าเสนอจุดเด่นด้าน
สถานที่ใหลู้กค้าชื่นใจ 

C3_2 สถานบริการผู้สูงอายุต้ังอยู่ใกล้ โรงพยาบาล 
C3_3 สภาพแวดล้อมในสถานบริการผู้สูงอายุมีความเป็นธรรมชาติ ร่ม

ร่ืน ไม่แออัด 
C3_4 ห้องพักผู้รับริการมีความ สะอาด  

C4 ความครบวงจร
ของบริการ 

C4_1 มีบริการเพื่อการฟื้นฟูสุขภาพส าหรับผู้สูงอายุที่หลากหลาย เช่น 
การนวดแผนไทย การนวดแผนจีน  

การสร้างประสบการณ์
ความครบวงจรให้
ประทับใจ C4_2 มีอุปกรณ์เพื่อการฟื้นฟูสุขภาพหลากหลายประเภทที่ทันสมัย

เพียงพอต่อความต้องการของผู้รับบริการ 
C4_3 มีบริการรับส่งพาไปสถานที่ต่าง ๆ ตามที่ผู้รับบริการต้องการ 

เช่น ห้างสรรพสินค้า วัด สถานที ่
C5 ความต้องการ

ของผู้รับบริการ 
C5_1 
C5_2 

สมาชิกในครอบครัวไม่มีเวลาดูแล 
สมาชิกในครอบครัวไม่มีความรู้หรือทักษะที่จ าเป็นในการดูแล
ผู้สูงอายุ 

การสื่อสารเพื่อสร้างความ
เข้าใจผู้เข้ารับบริการ 

C5_3 สภาพแวดล้อมในบ้านไม่เหมาะส าหรับการใช้ชีวิตของผู้สงูอายุ 
C5_5 ไม่สามารถหาผู้ดูแลผู้สงูอายุ (Caregiver) ที่มีความรู้และทักษะ

มาดูแลผู้สูงอายุที่บ้านได้ 
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ตารางท่ี 40 ตัวแปรองค์ประกอบเชิงยืนยันของส่วนประสมทางการตลาดของการเลือกใช้สถานบริการ
ผู้สูงอายุ (ต่อ) 

องค์ประกอบ 
ตัวแปรองค์ประกอบเชิงยืนยันของส่วนประสมทางการตลาดของการ

เลือกใช้สถานบริการผู้สูงอายุ 
การวิเคราะห์ภูมิหลัง 

C6 ค่าใช้จ่ายและ
ค่าบริการ 

C6_1 การคิดค่าใช้จ่ายการบริการดูแลกิจวัตรประจ าวันเบื้องต้นและ
เพิ่มค่าบริการเสริมให้เลือกใช้บริการ 

ความรู้ใจค่าบริการที่
เหมาะสม 

C6_2 การคิดค่าใช้จ่ายแบบเหมาจ่ายค่าบริการ และอุปกรณ์เคร่ืองใช้ 

เช่น ผ้าอ้อม และอาหารเป็นต้น 

C6_4 อุปกรณ์ และบริการไม่จ าเป็นต้องทันสมัย แต่มีมาตรฐาน ใน
ราคาที่เหมาะสม 

C7 การสื่อสาร

การตลาดของ
สถานบริการ

ผู้สูงอายุ 

C7_1 การให้ข้อมูลประวัติของเจ้าของสถานบริการ  รูปแบบการน าเสนอการ

สื่อสารการตลาดสร้าง
แรงจูงใจ 

C7_2 การให้ข้อมูลเก่ียวกับความรู้และทักษะของบุคลากรในการ

ให้บริการด้านต่าง ๆ 

C7_5 การน าเสนอจุดเด่นเก่ียวกับคุณภาพของสภาพแวดล้อม 
บรรยากาศ พื้นที่ภายในสถานบริการผู้สูงอายุ 

C7_7 การน าเสนอจุดเด่นของศูนย์บริการที่มีเน้ือหาเก่ียวกับ การ

บริการที่หลากหลาย เช่น การนวดแผน 

C7_8 การให้ข้อมูลเก่ียวกับราคาค่าใช้จ่ายในการรับบริการอย่าง

ละเอียดเป็นปัจจุบัน 

 
ขั้นที่ 2 ก าหนดวัตถุประสงค์การสื่อสาร การจัดท ากลยุทธ์การส่ือสารการตลาดเพื่อ

ส่งเสริมธุรกิจบริการผู้สูงอายุ สามารถแบ่งเป็น 3 ข้อ ดังนี้ 

1) เพื่อพัฒนาและยกระดับการส่ือสารการตลาดโดยแบ่งกลุ่มเป้าหมายในการส่ือสารท่ี
ชัดเจนและส่ือสารไปด้วยเนื้อหาท่ีตรงกับความต้องการรรับรู้เนื้อหาในแต่ละกลุ่ม 

2) เพื่อส่งเสริมให้สถาบริการผู้สูงอายุ น าเสนอเนื้อหา และข้อมูลท่ีตรงกับความต้องการ
ของผู้เข้ารับบริการ หรือผู้ท่ีก าลังจะเข้ารับบริการ 

3) เพื่อพัฒนาความร่วมมือด้านการส่ือสารการตลาดในกลุ่มสมาคมท่ีเกี่ยวข้องกับธุรกิจ

บริการผู้สูงอายุ ท่ัวประเทศ 
 
ขั้นตอนที่ 3 วิเคราะห์ผู้รับสารเป้าหมาย กลุ่มเป้าหมายของการส่ือสารการตลาดเพื่อ

ส่งเสริมธุรกิจบริการผู้สูงอายุ  
การวิเคราะห์ได้พิจารณาจากวัตถุประสงค์ข้อท่ี 2 พบว่า กลุ่มตัวอย่างท่ีมีการเก็บข้องมูล

ท้ัง 5 กลุ่มได้แก่ กลุ่มมีสมาชิกในครอบครัวท่ีเริ่มเจ็บป่วยก าลังจะใช้สถานบริการผู้สูงอายุ กลุ่มมี
สมาชิกในครอบครัวที่ใช้สถานบริการผู้สูงอายุในปัจจุบัน กลุ่มเคยมีสมาชิกในครอบครัวที่ใช้สถานบริการ
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ผู้สูงอายุ กลุ่มความคิดจะใช้สถานบริการผู้สูงอายุในอนาคต กลุ่ม ท่าน และ สมาชิกในครอบครัว  
ไม่เคยใช้สถานบริการผู้สูงอายุ โดยสามารถรวมเป็นกลุ่มใหญ่ได้ 3 กลุ่ม ดังนี้ 

1. กลุ่มท่ีก าลังใช้บริการ ได้แก่ กลุ่มท่ีมีประสบการณ์ในการเข้าใช้สถานบริกาผู้สูงอายุ 
ท้ังทางตรงและทางอ้อม เช่น มีพ่อหรือแม่ ก าลังรับการดูแลในสถานบริการผู้สูงอายุ 

2. กลุ่มท่ีคาดว่าจะใช้บริการ ได้แก่ กลุ่มท่ีมีแนวคิดก าลังจะส่งญาติ บุพการี เข้าใช้
บริการในสถานบริการผู้สูงอายุ หรือ เป็นตัวเองท่ีคาดว่าจะใช้บริการในอนาคต  ซึ่งเป็นกลุ่มท่ีก าลัง
ค้นหา และเกิดความลังเลในการเข้าใช้บริการ 

3. กลุ่มท่ีไม่เคยใช้บริการ ได้แก่ กลุ่มท่ีไม่ได้มีแนวความคิดท่ีจะเข้าใช้บริการ และยัง

ไม่ได้รับข้อมูลด้านสถานบริการผู้สูงอายุ  
 

ขั้นที่ 4 การก าหนดกลยุทธ์   
 

ตารางท่ี 41 การก าหนดกลยุทธ์โดยวิเคราะห์จากภูมิหลัง  

ภูมิหลังธุรกิจ 
บริการผู้สูงอาย ุ

องค์ประกอบเชิงยืนยันของส่วน
ประสมทางการตลาดของการ

เลือกใช้สถานบริการผู้สูงอาย ุ

กลยุทธ์การสื่อสารการตลาดเพื่อส่งเสริมธุรกิจ
บริการผู้สูงอาย ุ

ความสามารถของ

บุคลากรในการ
ให้บริการ 

การให้ข้อมูลด้านบุคลากรตรงใจ

ผู้รับบริการ 
กลยุทธ์ Touchส่งมอบบริการที่ตรงใจ โดย การ

เข้าใจถึงความต้องการด้านการบริการและสิ่งอ านวย
ความสะดวก โดยการสร้างประสบการณณ์ร่วมในการ
รับบริการ 

กระบวนการ
ให้บริการมุ่งการ
ดูแลแบบใส่ใจ 

การสื่อสารความมั่นใจของ
กระบวนการดูแลระหว่างเข้าใช้
บริการ 

กลยุทธ์Assured quality serviceสร้างความมั่นใจ
การดูแลผู้รับบริการ โดย การประชาสัมพันธ์เรื่องของ
รางวัลที่ผ่านมาตรฐาน และภาพลักษณของสถาน
บริการ ผ่านสมาคมที่เกี่ยวกับธุรกิจบริการผู้สูงอายุ 

เป็นศูนย์กลางการประชาสัมพันธ์ และ สร้างความ
มั่นใจกับผู้รับบริการ 

พ้ืนที่ให้บริการ การน าเสนอจุดเด่นด้านสถานที่ให้

ลูกค้าชื่นใจ 
กลยุทธ์ Experienceสร้างประสบการณ์ประทับใจกับ

ผู้รับบริการ โดยการสื่อสารผ่านการแนะน าบอกต่อ
ของผู้รับบริการ เพ่ือสร้างประสบการณ์เข้าใช้บริการ
ของ บุคคลต่างๆ ให้ผู้มสี่วนร่วมในการตัดสินใจ
พิจารณา 

ความครบวงจร
ของบริการ 

การสร้างประสบการณ์ความครบ
วงจรให้ประทับใจ 
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ตารางท่ี 41 การก าหนดกลยุทธ์โดยวิเคราะห์จากภูมิหลัง (ต่อ) 

ภูมิหลังธุรกิจ 
บริการผู้สูงอาย ุ

องค์ประกอบเชิงยืนยันของส่วน
ประสมทางการตลาดของการ
เลือกใช้สถานบริการผู้สูงอาย ุ

กลยุทธ์การสื่อสารการตลาดเพื่อส่งเสริมธุรกิจ
บริการผู้สูงอาย ุ

ลักษณะของ
ผู้รับบริการ 

การสื่อสารเพ่ือสร้างความเข้าใจผู้
เข้ารับบริการ 

กลยุทธ์ Health care Serviceสร้างความเข้าใจกา
ดูแลผู้สูงอายุและราคา โดยการน าเสนองานวิจัยที่
เป็นมาตรฐานการบริการ ค่าใช้บริการ ผ่านช่อง

ทางการสื่อสารการตลาดทาง เฟซบุ๊ก เพ่ือสร้างความ
เข้าใจระหว่างใช้บริการ 

ราคาของบริการ ความรู้ใจค่าบริการที่เหมาะสม 

การสื่อสาร

การตลาดสถาน
บริการผู้สงูอายุ 

รูปแบบการน าเสนอการสื่อสาร

การตลาดสร้างแรงจูงใจ 
กลยุทธ์ Rejoiceสร้างความชื่นใจในรูปแบบการ

น าเสนอ โดยการสื่อสารการตลาดเพ่ือสร้างแรงจงูใจ 
ด้วยข้อมูลในรูปแบบวีดีโอ และภาพถ่าย 

 

จากข้อมูลข้างต้นเมื่อวิเคราะห์ ภูมิหลัง และ องค์ประกอบปัจจัยการส่ือสารการตลาด

ผ่านส่วนประสมทางการตลาดของสถานบริการผู้สูงอายุ สามารถก าหนดเป็นกลยุทธ์ โดยผู้วิจัยได้
ด าเนินการจัดเรียงกลยุทธ์ใหม่และน ามารวมเพื่อเสนอการสร้างแบบจ าลอง (Model) เพื่อน าเสนอ 
กลยุทธ์การส่ือสารการตลาดเพื่อส่งเสริมธุรกิจบริการผู้สูงอายุ โดยใช้ช่ือกลยุทธ์ว่า “HEART” โดย
แบบจ าลองดังกล่าวเป็นการแสดงให้เห็นถึงรูปหัวใจ ซึ่งหมายถึงการให้บริการในสถานบริการต้องท า
ด้วยใจ เริ่มต้ังแต่การอธิบายการส่ือสารไปจนถึงการส่งมอบบริการ โดยภายในรูปหัวใจแสดงถึงกลยุทธ์

สาร ประกอบด้วย Health care Serviceสร้างความเข้าใจในกระบวนการดูแลผู้สูงอายุ - Experience

สร้างประสบการณ์ประทับใจกับผู้รับบริการ - Assured quality serviceสร้างความมั่นใจการดูแล
ผู้รับบริการ - Rejoiceสร้างความช่ืนใจในรูปแบบการน าเสนอ - Touch ส่งมอบบริการท่ีตรงใจ โดยมี
กรอบล้อมรอบรูปหัวใจ เป็นช่องทางการส่ือสาร ประกอบไปด้วยส่ือด้ังเดิม และส่ือสมัยใหม่ ซึ่งปรากฏผล
แบบจ าลอง (Model) ตามภาพท่ี 20 
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ภาพท่ี 20 แบบจ าลอง “HEART” 
 

 
 

จากแบบจ าลอง HEART สามารถอธิบาย แบบจ าลองตามประกอบการส่ือสารได้ตาม
ตารางท่ี 42 

 
ตารางท่ี 42 แสดงแบบจ าลอง HEART ผ่านทฤษฎีการส่ือสาร  

Sender Message Channel Receiver 

1. ความสามารถ
ของบุคลากร 
2. กระบวนการ
ให้บริการมุ่งการ

ดูแลแบบใส่ใจ 
3. สถานที่รับบริการ 
4. ความครบวงจร

ของบริการ 
5. ความต้องการ
ของผู้รับบริการ 
6. ค่าใช้จ่าย/

ค่าบริการ 

Health care Service สร้าง
ความเข้าใจในกระบวนการดูแล
ผู้สูงอายุ 
Experience สร้างประสบการณ์

ประทับใจกับผูร้ับบริการ 
Assured quality service 
สร้างความมั่นใจการดูแล

ผู้รับบริการ 
Rejoice สร้างความชื่นใจใน
รูปแบบการน าเสนอ 
Touch ส่งมอบบริการที่ตรงใจ 

 

สื่อออนไลน์ 
เฟซบุ๊ก 
ยูทบู 

 

สื่อออฟไลน์ 
โทรทัศน์ – 

วิทยุ 

กิจกรรมทาง
การตลาด 

กลุ่มมีประสบการณ์ใช้สถานบริการ
ผู้สูงอาย ุ
1. เคยมีสมาชิกในครอบครัวที่ใชส้ถาน
บริการผู้สงูอายุ 

2. มีสมาชิกในครอบครัวที่ใชส้ถาน
บริการผู้สงูอายุในปัจจุบัน 
กลุ่มคาดว่าจะใช้สถานบริการ

ผู้สูงอาย ุ
1. มีสมาชิกในครอบครัวที่เริ่มเจ็บป่วย
ก าลังจะใชส้ถานบริการผู้สงูอายุ
  

2. มีความคิดจะใช้สถานบริการ
ผู้สูงอายุในอนาคต 
กลุ่มคนที่ไม่เคยใช้สถานบริการ

ผู้สูงอาย ุ
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ขั้นตอนที่ 5 ก าหนดสาระเนื้อหา เขียน และก าหนดสื่อหรือช่องทางการสื่อสาร 
กลยุทธ์สารเพื่อการสร้างส่งเสริมธุรกิจบริการผู้สูงอายุ เป็นการสร้างเนื้อหาท่ีตรงตาม

ความต้องการของผู้รับบริการ (ผู้รับสาร)  และการเลือกใช้วิธีในการน าเสนอเพื่อจูงใจให้เกิดการ
เลือกใช้บริการ 
 
ตารางท่ี 43 ค าอธิบายกลยุทธ์ 

กลยุทธ์ ค าอธิบายกลยุทธ์สาร 
กลยุทธ์ที่ 1 การสื่อสารเพื่อ
สร้างความเข้าใจกระบวนการ
ดูแลผู้สูงอายุ 
Health care Service 

เป็นการส่งเสริมการสรา้งความเข้าใจพื้นฐานของการเขา้รับบริการเพื่อเสริมสร้างให้เกิด 
ความสัมพันธ์ที่ดีระหวา่งสถานบริการ และผู้เขา้ใช้บริการ  โดยเป็นการน าเสนองานวิจัย 
หรือข้อมูลที่เป็นความรู้ที่ ผ่านช่องทางการสื่อสารการตลาดทาง เฟซบุ๊ก เพ่ือสร้างความ
เข้าใจระหวา่งใชบ้ริการ 

กลยุทธ์ที่ 2 การสรา้ง
ประสบการณ์ประทับใจ 
Experience  
 

 

การสื่อสารผ่านการแนะน าบอกต่อของผู้รับบริการ และน าเสนอจุดเด่นของทางสถานบริการ 
เพ่ือผลักดันการสร้างประสบการณ์ให้กบัผู้เขา้ใช้บริการ หรือ ผู้มีส่วนตัดสินใจให้เกิดความ
ประทับใจ และเขา้ใจ ประโยชน์ของการให้สถานบริการดูแล ต้ังแต่ประวัติของเจ้าของสถาน
บริการ สถานทีบริการ ความรวดเร็วในกรณีทีเกิดปัญหาระหวา่งการดูแล เพื่อเป็นการให้
ข้อมูลอย่างต่อเน่ืองผ่าน ประสบการณ์ทั้งทางตรง (ผู้เข้าใช้สถานบริการเอง) และทางอ้อม 
(การรีวิวของผู้ใช้สถานบริการ) 

กลยุทธ์ที่ 3 การสรา้งความ
มั่นใจ 
Assured quality service 
 

 

การประชาสัมพันธ์เรื่องของรางวัลที่ผา่นมาตรฐาน และภาพลกัษณของสถานบริการ ผ่าน
สมาคมที่เก่ียวกับธุรกิจบริการผู้สูงอายุ เป็นศูนย์กลางการประชาสัมพันธ์ และ สร้างความ
มั่นใจกับผู้รับบริการ เพ่ือสรา้งการรับรูใ้ห้เกิดความมั่นใจการดูแลผู้รับบริการเหมือนคนใน
ครอบครัวให้เห็นว่าสถานบริการผู้สูงอายุที่มีมาตรฐานการรักษาความปลอดภัย น าเสนอ
ข้อมูลบุคลากรที่มาดูแลผู้สูงอายุเป็นพยาบาลหรือผ่านการอบรมการดูแลผู้สูงอายุ สถาน
บริการผู้สูงอายุเขา้ใจความรูส้ึกและพฤติกรรมของผู้รบับริการ 

กลยุทธ์ที่ 4 การน าเสนอ
จุดเด่นให้ลูกค้าชื่นใจ Rejoice 
 
 

 

การน าเสนอเน้ือหาการสื่อสารการตลาดเพ่ือสร้างแรงดึงดูดจุดเด่นของสถานบริการ ที่ส่งผล
ให้ลูกคา้เกิดความชื่นใจทุกครั้งที่มาเข้ารับบริการ ตอบสนองสมาชิกในครอบครัว และท าให้
ผู้รับบริการพอใจในการบริการมีโดยใช้วิธีการน าเสนอจุดเด่นเกี่ยวกับรางวัลต่าง ๆ ที่แสดง
ถึงคุณภาพของสถานบริการผู้สูงอายุที่ได้รับ การน าเสนอจุดเด่นด้านราคา ที่คุ้มคา่และมี
ส่วนลด การน าเสนอจุดเด่นเก่ียวกับคุณภาพของสภาพแวดลอ้ม บรรยากาศ พื้นที่ภายใน
สถานบริการผู้สูงอายุ  

กลยุทธ์ที่ 5 การสื่อสารตรงใจ 
Touch 
 
 
 

 

การเข้าใจถึงความต้องการด้านการบริการและสิ่งอ านวยความสะดวก โดยการสร้าง
ประสบการณ์ร่วมในการรบับริการเพื่อส่งเสริมการสื่อสารการตลาดเพ่ือน าเสนอข้อมูลที่ตรง
ตามความต้องการของผู้เข้ารับบริการหรือผู้ตัดสินใจให้เข้าใชบ้ริการ เช่น การบริการที่ได้รับ
มีความคุ้มคา่ สมเหตุสมผลกับค่าใช้จ่าย การคิดค่าใช้จ่ายแบบเหมาจ่ายคา่บริการ และ
อุปกรณ์เครื่องใช้ ผ้าอ้อม และอาหาร การมีอุปกรณ์เพื่อการฟื้นฟูสุขภาพหลากหลาย
ประเภทที่ทันสมัยเพียงพอต่อความต้องการของผู้รับบริการ ซึง่การส่งข้อมูลผา่นช่องทาง
ออนไลน์ เป็นประจ าเพ่ือสร้างความเขา้ใจในการใช้บริการ 
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ขั้นตอนที่ 6 น าเสนอสาร หรือส่งสารผ่านสื่อหรือช่องทางที่ก าหนดไว้ 
การด าเนินกลยุทธ์ตามแผนกลยุทธ์การส่ือสารการตลาดเพื่อส่งเสริมธุรกิจบริการ

ผู้สูงอายุ ตาม แบบจ าลอง HEART สามารถอธิบายได้ตามตารางท่ี 50 
 
ตารางท่ี 44 การด าเนินการกลยุทธ์ตามแบบจ าลอง HEART 

กลยุทธ ์ วัตถุประสงค์ กลุ่มเป้าหมาย แผนการด าเนินงาน 

กลยุทธ์ Health care 

Service สร้างความ
เข้าใจกระบวนการดูแล
ผู้สูงอายุ 

เพ่ือสร้างความ

เข้าใจพ้ืนฐานของ
การเข้ารับบริการ 

1) กลุ่มคนที่คาด

ว่าจะใช้บริการ 
 

1) จัดงานสัมมนาระหว่างเจ้าของสถานบริการ

และผู้เข้ารับบริการ หรือผู้ก าลังจะใช้บริการ 
2) สรุปผลเพ่ือประเมินความเข้าใจพ้ืนฐานของ
การเข้ารับบริการ 

กลยุทธ์ Assured 
quality service 

การสร้างความมั่นใจ 
 

เพ่ือสร้างความ
มั่นใจระหว่างเข้า

ใช้บริการ 

1) กลุ่มที่ก าลังใช้
บริการ 

 

1) จัดกิจกรรมความร่วมมือระหว่างสมาคม ท่ี
เก่ียวข้องกับสถานบริการผู้สูงอายุ เพ่ือตรวจสอบ

คุณภาพประกันสถานบริการผู้สงูอายุ ในแต่ละปี  
2) มอบคุณภาพการตรวจในแต่ละปี 
3) จัดท าสรุปผลการประเมินคุณภาพการตรวจ

ประกันเพ่ือวัดระดับคุณภาพสถานบริการ
ผู้สูงอายุ 

กลยุทธ์ที่ 2 
Experience การสร้าง
ประสบการณ์
ประทับใจ 

 

เพ่ือสร้าง
ประสบการณ์
ให้กับผู้ก าลังจะใช้
บริการ หรือ ผู้ที

ก าลังใช้บริการ 

1) กลุ่มคนที่คาด
ว่าจะใช้บริการ 
2) กลุ่มที่ก าลังใช้
บริการ 

 

1) จัดกิจกรรมการส่งเสริมการขาย โดยให้สถา
บริการ มาร่วมออกบูธ และให้มีประสบการณ์
ร่วม รวมถึง อธิบายข้ันตอนระหว่างการดูแลใน
สถานบริการ ผ่านบุคคลที่มาร่วมในงาน 

2) สรุปผลการตอบรับและประเมินการตอบรับ 

กลยุทธ์ที่ 4 Rejoice 
การน าเสนอจุดเด่น
ให้ลูกค้าชื่นใจ  

เพ่ือให้ได้เน้ือหา 
(Content) ที่
จุดเด่นส่งเสริมให้ 
เกิดการจดจ า 

1) กลุ่มที่ก าลังใช้
บริการ  
2) กลุ่มที่คาดว่า
จะใช้บริการ 

3) กลุ่มคนที่ไม่
เคยใช้บริการ 

1)ออกแบบการน าเสนอข้อมูลโดยใช้การน าเสนอ
จุดเด่นของทางสถานบริการประกอบด้วย 
 - จุดเด่นการบริการ 
 - จุดเด่นเก่ียวกับรางวัลต่าง ๆ ท่ีแสดงถึง

คุณภาพของสถานบริการผู้สูงอายุที่ได้รับ 
 - การน าเสนอจุดเด่นด้านราคา ที่คุ้มค่า 
 - การน าเสนอจุดเด่นเก่ียวกับคุณภาพของ

สภาพแวดล้อม บรรยากาศ พ้ืนที่ภายในสถาน
บริการผู้สงูอายุ 
2) จัดท าสรุปสื่อที่มีเน้ือหาด้านจุดเด่น 
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ตารางท่ี 44 การด าเนินการกลยุทธ์ตามแบบจ าลอง HEART (ต่อ) 
กลยุทธ ์ วัตถุประสงค์ กลุ่มเป้าหมาย แผนการด าเนินงาน 

ตากลยุทธ์ที่ 5 Touch 

การสื่อสารตรงใจ 
 

เพ่ือจัดท า

ฐานข้อมูลการ
บริการที่
ผู้รับบริการ
ต้องการ 

1) กลุ่มที่ก าลังใช้

บริการ 
 

1) จัดต้ังคณะท างาน 

2) ออกแบบวิธีการจัดเก็บข้อมูล 
3) จัดเก็บข้อมูล 
4) รวบรวมข้อมูล 
5) วิเคราะห์การบริการที่ผู้รับบริการต้องการ 

6) เสนอการบริการที่ผู้รับบริการต้องการ กับทาง
สถานบริการผู้สูงอายุ 

 

ผู้วิจัยได้น า (ร่าง) กลยุทธ์การส่ือสารการตลาดเพื่อส่งเสริมการใช้ธุรกิจบริการผู้สูงอายุ 

มาวิพากษ์โดยเชิญผู้ทรงคุณวุฒิเข้าร่วมวิพากษ์ จ านวน 10 คน โดยให้ข้อคิดเห็นและข้อเสนอกลยุทธ์ฯ 
ดังกล่าว สามารถสรุปประเด็นได้ ดังนี้ 
 

ตารางท่ี 45  สรุปข้อเสนอแนะจากการวิพากษ์กลยุทธ์การส่ือสารการตลาดเพื่อส่งเสริมธุรกิจบริการ
ผู้สูงอายุ 

ข้อเสนอแนะการวิพากษ ์
กลยุทธ์ควรจะลึกเข้าไปในส่วนของกลุ่มลูกค้าแบบเฉพาะเจาะจง เพื่อรักษาลูกค้าให้มีการใช้บริการ
อย่างต่อเน่ือง โดยใช้ 3  Key succes  ของNursinghome 1.Care (การบริบาล) 2.Comunication 
(การสื่อสาร) 3.Service mind (การบริการ) 
การสร้างกลยุทธ์เพื่อให้เกิดการตอบสนอง ต้องจริงใจ และ สร้างโอกาสให้กับสถานบริการ และสร้าง
โอกาสให้กับผู้เข้าใช้บริการ 
เห็นด้วยกับกลยุทธ์ Touching เป็นส่วนหน่ึงของการสร้างประสบการณ์ให้กับผู้เข้าใช้บริการ 
กลุ่มเป้าหมายในการท าการสื่อสารการตลาดต้องชัดเจน และ สร้างการรับรู้ กับกลุ่มเป้าหมาย (สร้าง
ความสนใจ และ ต้องการใช้บริการ) 
1. ช่ืองานวิจัย อาจจะมีความกว้าง ควรระบุกลุ่มของผู้ท่ีจะศึกษา 
2. การสร้างการรับรู้ ด้านสถานท่ี และ ความครบวงจร อาจจะไม่เพียงพอต้ององค์ประกอบอื่น ๆ เข้า
มาเป็นส่วนช่วยในการเข้าถึงกลุ่มผู้รับบริการ  
กลุ่มผู้รับสาร ต้องสร้างการรับรู้ และสร้างความเป็นพันธมิตร ระหว่างเครือข่ายให้เกิดการรับรู้ในวง
กว้างของผู้รับบริการ 
ให้ศึกษาให้ลึกและเข้าใจว่า Pant point ของลูกค้าต้องการอะไร และต้องมองให้เห็นถึง Inside ภายใน
ของผู้รับสาร 
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การพัฒนากลยุทธ์การส่ือสารการตลาดหลังผ่านการวิพากษ์จากผู้ทรงคุณวุฒิ ผู้วิจัยได้
น ามาปรับและพัฒนาแบบจ าลอง “HEART” ซึ่งมีการเพิ่มเติมดังนี้ 

สถานบริการผู้สูงอายุ (Sender) พบว่า การให้บริการในธุรกิจประเภทนี้มีความจ าเป็นต้อง
มีบุคลากรท่ีมีความรู้ความสามารถ และมีกระบวนการท่ีดีในการให้บริการ รวมถึงต้องมีความเต็มใจ
ท่ีจะให้บริการ (willing)  

เนื้อหาสาร (Message) ประกอบด้วย เนื้อหาสารท่ีสร้างความเข้าใจในกระบวนการดูแล
ผู้สูงอายุ (Health care Service) เนื้อหาสารสร้างประสบการณ์ประทับใจ (Experience) เนื้อหาสาร
สร้างความมั่นใจ (Assured quality service) การน าเสนอจุดเด่นให้ลูกค้าช่ืนใจ (Rejoice) การส่ือสาร

ตรงใจ (Touch) 
ช่องทางการส่ือสาร (Channel) ช่องการส่ือสารด้ังเดิม และ สมัยใหม่ 

ผู้รับบริการ (Receiver) ผู้รับบริการท่ีเข้ามารับบริการโดยมีความคาดหวังว่าจะได้
ประสบการณ์ในการเข้ารับบริการท่ีดี โดยความคาดหวังการเข้ารับบริการนี้ เป็นความคาดหวังท่ีจะ

สร้างอบอุ่น (warmth) ท้ังผู้รับบริการทางตรง และครอบครัวของผู้รับบริการ 

ดังนั้นแบบจ าลอง กลยุทธ์การส่ือสารการตลาดเพื่อเสริมธุรกิจบริการผู้สูงอายุ จึงมีส่วน
พัฒนาเป็นแบบจ าลอง WOW ท่ีสร้างสามารถเติมเต็มความคาดหวังของผู้รับบริการ หรือท าให้เกิน
กว่าความคาดหวังของผู้รับบริการ โดยแบบจ าลอง WOW นี้ยังคงยึดหลักของการส่ือสาร SMCR ไว้
ดังภาพท่ี 21 

 

ภาพท่ี 21 แบบจ าลอง WOW 

 
 

 



บทท่ี 5 
สรุปผลการวิจัย อภิปรายผล และข้อเสนอแนะ 

 
การวิจัยเรื่อง “กลยุทธ์การส่ือสารการตลาดเพื่อส่งเสริมธุรกิจบริการผู้สูงอาย”ุ มีวัตถุประสงค์ 

1) เพื่อศึกษาสภาพการส่ือสารการตลาดเพื่อส่งเสริมธุรกิจบริการผู้สูงอายุ 2) เพื่อศึกษาองค์ประกอบ
เชิงยืนยันปัจจัยส่วนประสมทางการตลาดของการเลือกใช้สถานบริการผู้สูงอายุ 3) เพื่อเสนอกลยุทธ์
การส่ือสารการตลาดเพื่อส่งเสริมธุรกิจบริการผู้สูงอายุ โดยผู้วิจัยได้รวบรวมข้อมูลดังนี้ 

1. การรวบรวมข้อมูลจากแบบบันทึกข้อมูล เพื่อบันทึกส่ือท่ีใช้ในการส่ือสารการตลาดของ
สถานบริการผู้สูงอายุ เพื่อให้ได้ข้อมูลเกี่ยวกับสภาพการส่ือสารการตลาดด้านช่องทางและเนื้อหาสาร
ท่ีส่ือสารไปยังกลุ่มเป้าหมาย โดยท าการศึกษาเนื้อหาส่ือท่ีสถานบริการผู้สูงอายุใช้ในการส่ือสารไปยัง
กลุ่มเป้าหมายประกอบด้วยส่ือด้ังเดิม ได้แก่ ป้ายโฆษณา แผ่นพับ/ใบปลิว ส่ือวิทยุ ส่ือโทรทัศน์ และ
ส่ือสมัยใหม่ ได้แก่ เฟซบุ๊ก ยูทูบ เว็บไซต์ จ านวน 50 แห่ง ด้วยวิธีการใช้แบบบันทึกข้อมูล 2 ชุด โดย
การบันทึกข้อมูลท าขึ้นระหว่างเดือน สิงหาคม – ตุลาคม 2564 รวมเป็นระยะเวลา 3 เดือน และน าผล
ของแบบบันทึกมาท าการวิเคราะห์ข้อมูล ด้วยวิธีการลงตารางบันทึกข้อมูล และหาค่าร้อยละ เพื่อ
แสดงผลการวิเคราะห์ข้อมูลสภาพการส่ือสารการตลาดของสถานบริการผู้สูงอายุ 

2. การสัมภาษณ์เชิงลึก เพื่อศึกษาสภาพการส่ือสารการตลาด กับสถานบริการผู้สูงอายุ 
โดยสัมภาษณ์ เจ้าของสถานบริการ หรือตัวแทนสถานบริการ จ านวน 16 คน โดยพัฒนาแบบสัมภาษณ์
เชิงลึกมาจากแนวคิดและทฤษฎี ส่วนประสมทางการตลาด 7Cs และ ผลการวิเคราะห์ข้อมูลจากแบบ
บันทึกข้อมูล มาเป็นกรอบในการสัมภาษณ์เชิงลึก โดยเก็บข้อมูลการสัมภาษณ์เชิงลึก เริ่มต้นจากทาง
ภาคเหนือ ภาคใต้ ภาคกลาง ของประเทศไทย ตามล าดับ โดยในช่วงการเก็บข้อมูลสัมภาษณ์เชิงลึก 
ได้มีการวิเคราะห์ข้อมูล ด้วยวิธีการ Content Analysis เพื่อพัฒนาข้อค าถามในระหว่างการเก็บบันทึก
ข้อมูล และเมื่อเก็บข้อมูลจนข้อมูลมีความอิ่มตัว จึงน ามาการวิเคราะห์ข้อมูล เพื่อให้การวิเคราะห์ 
บทสนทนาและจัดกลุ่มหมวดหมู่ประเด็นย่อย (Sub-Category) แล้วเรียบเรียงหมวดหมู่ในประเด็น
ต่าง ๆ ท่ีสามารถวิเคราะห์ให้เห็นปัจจัยของการเลือกใช้ธุรกิจบริการผู้สูงอายุ 

3. การส ารวจด้วยแบบสอบถาม เพื่อศึกษาองค์ประกอบเชิงยืนยันปัจจัยส่วนประสมทาง
การตลาดของการเลือกใช้สถานบริการผู้สูงอายุ ได้ท าการพัฒนาแบบสอบถามจากการสัมภาษณ์เชิงลึก 
(วัตถุประสงค์ข้อท่ี 1) โดยอยู่ในกรอบแนวคิดและทฤษฎี ส่วนประสมทางการตลาด 7Cs และท าการ
พัฒนามาเป็นแบบสอบถามท่ีสมบูรณ์ และท าการส ารวจกับกลุ่มตัวอย่างจ านวน 1,156 กลุ่มตัวอย่าง 
และเพื่อท าให้ข้อมูลท่ีได้มีความสมบูรณ์เหมาะสมท่ีจะน ามาวิเคราะห์ทางสถิติขั้นสูงได้ ผู้วิจัยจึงน าชุด



160 

ข้อมูลท าการหาค่า การทดสอบการกระจายแบบปกติ (Normality Test) คงเหลือข้อมูลจ านวน 1,153 
กลุ่มตัวอย่าง และน ามาวิเคราะห์ด้วยโปรแกรมส าเร็จรูปทางสถิติ เพื่อวิเคราะห์เชิงพรรณนา 
(Descriptive Statistics) ข้อมูลด้านประชากรศาสตร์ผู้วิจัยวิเคราะห์ข้อมูลโดยการแจกแจงความถี่  
(Frequency) ค่าร้อยละ (Percentage) ค่าเฉล่ีย (Mean) และวิเคราะห์องค์ประกอบเชิงยืนยัน (CFA) 

4. กลยุทธ์การส่ือสารการตลาดเพื่อส่งเสริมธุรกิจบริการผู้สูงอายุ  ได้ถูกวิเคราะห์ 6 
ขั้นตอน ได้แก่ ขั้นตอนท่ี 1 วิเคราะห์ภูมิหลังและสถานการณ์การส่ือสาร ขั้นตอนท่ี 2 ก าหนด

วัตถุประสงค์การส่ือสาร ขั้นตอนท่ี 3 วิเคราะห์ผู้รับสารเป้าหมาย ขั้นตอนท่ี 4 ก าหนดกลยุทธ์  
ขั้นตอนท่ี 5 ก าหนดสาระเนื้อหา เขียน และก าหนดส่ือหรือช่องทางการส่ือสาร ขั้นตอนท่ี 6 น าเสนอ

สาร หรือส่งสารผ่านส่ือหรือช่องทางท่ีก าหนดไว้ ถูกพัฒนาเป็นกลยุทธ์ 1) กลยุทธ์เชิงรุก คือ กลยุทธ์ 
Health care Service สร้างความเข้าใจในกระบวนการดูแลผู้สูงอายุ และ กลยุทธ์Assured quality 
service สร้างความมั่นใจการดูแลผู้รับบริการ 2) กลยุทธ์เชิงรับ คือ กลยุทธ์ Experience สร้าง

ประสบการณ์ประทับใจกับผู้รับบริการ 3) กลยุทธ์เชิงแก้ไข คือ กลยุทธ์ Rejoiceสร้างความช่ืนใจใน
รูปแบบการน าเสนอ 4) กลยุทธ์เชิงป้องกัน คือ กลยุทธ์ Touch ส่งมอบบริการท่ีตรงใจ และน ากลยุทธ์

ดังกล่าวท าการการวิพากษ์กลยุทธ์การส่ือสารการตลาดเพื่อส่งเสริมธุรกิจบริการผู้สูงอายุ กับ
ผู้ทรงคุณวุฒิท่ีมีความรู้ ความสามารถ ด้านการส่ือสารการตลาด และการบริหารธุรกิจบริการผู้สูงอายุ 
จ านวน 10 คน โดยท าการวิพากษ์ แบบจ าลอง “HEART” เพื่อให้แบบจ าลอง มีความสมบูรณ์มากขึ้น 
และสามารถพัฒนาจนน าไปใช้ได้จริงในสถานบริการผู้สูงอายุ หรือธุรกิจเกี่ยวกับบริการผู้สูงอายุ 
 

สรุปผลการวิจัย  
 

ตอนที่ 1 สภาพการสื่อสารการตลาดเพื่อส่งเสริมธุรกิจบริการผู้สูงอายุ 
สภาพการส่ือสารการตลาดเป็นกระบวนการท่ีประกอบไปด้วย (ผู้ส่งสาร) ซึ่งหมายถึง 

ธุรกิจบริการผู้สูงอายุ โดยผู้ส่งสารท่ีเป็นธุรกิจบริการผู้สูงอายุ จะมีรูปแบบการให้บริการท่ีมีความ

หลากหลายประเภท ให้บริการ อาทิเช่น สถานดูแลผู้สูงอายุ การให้บริการแบบรายวัน การให้บริการ
ท่ีบ้าน หรือการให้บริการแบบท่องเท่ียว ซึ่งทุกรูปแบบการให้บริการ ต้องใช้ประสบการณ์ในการเข้า
รับบริการ เป็นผลให้การท าการส่ือสารการตลาดต้องใช้เนื้อหาท่ีเหมาะสม (สาร) โดยเนื้อหาท่ีจะส่งไป
ยังผู้รับสารนั้นต้องมีความชัดเจนในองค์ประกอบการส่ือสาร ใช้จุดจูงใจการส่ือสาร และน าเสนอใน
รูปแบบท่ีเหมาะสมกับวัตถุประสงค์ในการส่ือสาร โดยต้องผ่านส่ือด้ังเดิม หรือส่ือสมัยใหม่ (ช่องทาง  

การส่ือสาร) ไปยังผู้สูงอายุ หรือครอบครัวผู้สูงอายุ (ผู้รับสาร) ซึ่งกลุ่มผู้รับสารอาจจะไม่ได้เป็นผู้รับบริการ 
หรือเป็นผู้ตัดสินใจในการเข้ารับบริการ และกลุ่มผู้รับสารสามารถแบ่งประเภทของผู้รับสารได้ 3 ประเภท 
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ได้แก่ กลุ่มท่ีเคยใช้บริการ กลุ่มท่ีคาดว่าจะใช้บริการ และกลุ่มท่ีไม่เคยใช้บริการ ซึ่งสภาพการส่ือสาร
การตลาดด้ังกล่าวนี้สามารถอธิบาย ได้ดังนี้ 

1. ผู้ส่งสาร  
1.1 สถานบริการผู้สูงอายุสามารถแบ่งได้เป็น 2 ประเภท ได้แก่ 1) สถานบริบาล 

(Nursing Home) ท่ีมีการให้บริการกับกลุ่มผู้ท่ีมีความจ าเป็นต้องใช้บริการ เช่น ผู้สูงอายุท่ีความต้องการ
การพึ่งพิงทางด้านร่างกาย หรือ ทางด้านจิตใจ 2) ศูนย์ดูแลและฟื้นฟู (Wellness & Health care) ท่ี
การให้บริการท้ังส่วนของผู้ท่ีมีความต้องการ และ เป็นทางเลือกส าหรับผู้ท่ีต้องการฟื้นฟู โดยผู้เข้าใช้
บริการ ไม่ได้มีเฉพาะผู้สูงอายุเท่านั้น โดยบุคคลท่ัวไปสามารถเข้าใช้บริการในศูนย์ดูแลฟื้นฟูได้ ซึ่งจะมี
ผลต่อการขอจดทะเบียนกับกระทรวงสาธารณสุข ซึ่งสามารถแบ่งรูปแบบสถานบริการ ได้ดังนี้ 
 
ตารางท่ี 46 ประเภทสถานบริการผู้สูงอายุ 

การให้บริการ 
สถานบริบาล 

(Nursing Home) 
ศูนย์ดูแลและฟื้นฟู 

(Wellness & Health care) 
ผู้เข้ารับบริการ ผู้สูงอายุ บุคคลทั่วไป และ ผู้สงูอายุ 

การบริการดูแลผู้สูงอาย ุ 1.ให้บริการผู้สูงอายุพ่ึงพิง 
2. ให้บริการผู้สูงอายุกึ่งพ่ึงพิง 

1.ให้บริการผู้สูงอายุพ่ึงพิง 
2. ให้บริการผู้สูงอายุกึ่งพ่ึงพิง 

3. ให้บริการเพ่ือฟ้ืนฟู 
สระว่ายน ้าบา้บัด ไม่ปรากฏ มีให้บริการในบางสถานบริการ 
ห้องออกก้าลังกาย มีให้บริการในบางสถานบริการ ให้บริการ ท้ังผู้สูงอายุ และผู้ต้องการ

ฟ้ืนฟูร่างกาย 
คลินิกกายภาพบ้าบัด มีให้บริการในบางสถานบริการ มีให้บริการเพ่ือการฟ้ืนฟู 
คลินิกฟื้นฟูแผนไทย ไม่ปรากฏ มีให้บริการเพ่ือการฟ้ืนฟู 
คลินิกฟื้นฟูแผนจีน ไม่ปรากฏ มีให้บริการเพ่ือการฟ้ืนฟู 
แปลงผักเพื่อสุขภาพ ไม่ปรากฏ มีให้บริการบางสถานบริการ 

ศูนย์ประชุม ไม่ปรากฏ มีให้บริการบางสถานบริการ 

 
โดยสภาพการส่ือสารการตลาดของสถานบริการผู้สูงอายุ สามารถแบ่ง ได้ดังนี้ 
1.2 ด้านราคา ในมุมมองของสถานบริการผู้สูงอายุการก าหนดราคาของทางสถาน

บริการมีการค านึงถึงลักษณะการให้บริการ ส่ิงอ านวยความสะดวกในการให้บริการ โดยการก าหนด
ราคานั้นมากเพิ่มค่าใช้จ่ายในส่วนของการใช้บริการเสริม เช่น กายภาพ การดูแลแบบตัวต่อตัว เป็นต้น 
ซึ่งการก าหนดราคานั้นมีลักษณะการก าหนดแบบขั้นบันได เพื่อให้ผู้บริโภคสามารถก าหนดวงเงินท่ีจะ
จ่ายเองตามก าลังทรัพย์และลักษณะบริการท่ีจะได้รับ หรือเป็นในรูปแบบของการ เพิ่มส่วนบริการท่ี
ผู้รับบริการมีความประสงค์ในการใช้บริการ  
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1.3 ด้านสถานท่ีให้บริการ ในมุมมองของสถานบริการผู้สูงอายุ สามารถแบ่งได้
เป็น 2 ประเด็น ได้แก่ 1) พื้นท่ีในการให้บริการ หมายถึง พื้นท่ีอยู่ใกล้ชุมชน ใกล้โรงพยาบาล หรือใกล้

ผู้รับบริการในแต่ละพื้นท่ี 2) สถานท่ีในการให้บริการ หมายถึง เป็นลักษณะของอาคาร หรือ บ้าน
เด่ียว มีการปรับปรุงมาเป็นพื้นท่ีส าหรับการดูแลผู้สูงอายุ หรือการให้บริการด้านการฟื้นฟู โดยภายใน
สถานบริการมีการให้บริการมี ห้องพักส าหรับผู้สูงอายุ แบ่งออกเป็น 3 รูปแบบ คือ ห้องพักเด่ียว 
ห้องพักคู่ และห้องพักรวม  

1.4 ด้านบุคลากร ในมุมมองของสถานบริการผู้สูงอายุ สามารถแบ่งได้ดังนี้ 
1.4.1 เจ้าของสถานบริการ สถานบริการผู้สูงอายุมีกฎข้อบังคับท่ีให้ความส าคัญ

กับเจ้าของสถานบริการ ต้องได้รับใบอนุญาตในการให้บริการ ท้ังนี้จะมีบางสถานบริการเจ้าของสถาน
บริการเป็นบุคลากรทางการแพทย์โดยตรง หรือถ้าในกรณีท่ีเจ้าของสถานบริการไม่ใช่บุคลากรทางการ

แพทย์ก็จะมีบุคลากรทางการแพทย์มาเป็นผู้ช่วยในการบริหารสถานบริการผู้สูงอายุ 
1.4.2 บุคลากรผู้ให้บริการส่วนของบุคลากรในการให้บริการเป็นส่วนส าคัญ

ของธุรกิจบริการผู้สูงอายุ เพราะประสบการณ์ในการเข้ารับบริการเกิดขึ้นโดยตรงจากผู้ให้บริการ หรือ

บุคลากรในการให้บริการ ท้ังนี้การให้บริการของบุคลากรในสถานบริการจะต้องมีการอบรบและมี
ทักษะความรู้ และความสามารถในการให้บริการดูแลผู้สูงอายุ  

1.5 ด้านลักษณะทางกายภาพในการให้บริการ ในมุมมองของสถานบริการผู้สูงอายุ
เป็นการให้บริการท่ีต้องอาศัยอุปกรณ์ เครื่องมือทางการแพทย์ หรือส่ิงอ านวยความสะดวกในการ
ให้บริการ ทางสถานบริการผู้สูงอายุมีความจ าเป็นท่ีต้องให้บริการในด้านส่ิงอ านวยความสะดวกเป็น

ส่วนเสริมเพื่อให้การบริการมีความครบวงจรในการให้บริการ 
1.6 ด้านกระบวนการให้บริการ ในมุมมองของสถานบริการผู้สูงอายุวางแผนการดูแล 

โดยนึกถึงประโยชน์ท่ีลูกค้าได้รับ เป็นส่ิงส าคัญในกระบวนการดูแลผู้สูงอายุ โดยมุ่งเน้นการให้บริการท่ี
ต่อเนื่องและมีการส่งต่อการให้บริการในทุกช่วงการให้บริการ รวมถึงการการพัฒนาและปรับปรุงการ
ให้บริการด้วยการให้คะแนน บุคลากรผู้ให้บริการ ซึ่งในการวางแผนการให้บริการ มีความจ าเป็นต้อง

สอดคล้องกับการรับเข้าบริการ ซึ่งหมายถึง จ านวนของผู้สูงอายุ ต้องมีความสัมพันธ์กับ บุคลากร  
ผู้ให้บริการเพื่อให้การบริการเป็นไปอย่างราบรื่น และอยู่ในมาตรฐานท่ีทางสถานบริการได้วางแผนไว้ 

2. เนื้อหาสาร 
เนื้อหาในการส่ือสารการตลาด สถานบริการผู้สูงอายุมีการส่งข่าวสารหรือเนื้อหาใน

การส่ือไปยังผู้รับสาร ท่ีเป็นผู้รับบริการหรือครอบครัวของผู้รับบริการ โดยมีวัตถุประสงค์เพื่อข้อมูลท่ี

เป็นการสร้างภาพลักษณ์ และให้ความรู้ และใช้จุดจูงใจในการส่ือสารด้านกายภาพ และจิต ซึ่งหมายถึง

การใช้การพักผ่อนของผู้สูงอายุและพัฒนาร่างกายหรือการฟื้นฟูร่างกาย มาน าเสนอใหเ้กิดความสบายใจ 
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และสร้างความเข้าใจในการรับบริการ ท้ังนี้เพื่อให้เกิดประสบการณ์ร่วมทางอ้อมในการส่ือสาร
การตลาด โดยใช้รูปแบบการส่ือสาร ผ่านภาพถ่าย และ ภาพเคล่ือนไหวในการส่ือสารเป็นหลัก 

3. ช่องทางการส่ือสาร 
ช่องทางการส่ือสารการตลาด สถานบริการผู้สูงอายุมีการท าการส่ือสารการตลาด

ผ่านช่องทางส่ือด้ังเดิม โดยใช้การส่ือสารผ่านป้ายโฆษณาเป็นหลัก และมีการท าการส่ือสารการตลาด
ผ่านส่ือสมัยใหม่ ได้แก่ เฟซบุ๊ก เป็นช่องทางหลักในการส่ือสาร  

4. ผู้รับสาร 
ผู้รับบริการ หรือผู้มีส่วนร่วมในการตัดสินใจใช้บริการ หมายถึง ผู้สูงอายุ หรือ

ครอบครัวของผู้สูงอายุ หรือตัวของผู้รับบริการเองนั้น เป็นผู้ท่ีมีความส าคัญในการเลือกใช้บริการใน
ธุรกิจแต่ละประเภทเพื่อให้ตอบสนองตามเหตุผลท่ีต้องการ ในการเข้ารับบริการ โดยสามารถแบ่งกลุ่ม

ผู้ท่ีรับสารได้ดังนี้ 
4.1 กลุ่มท่ีก าลังใช้บริการ หรือเคยใช้บริการ ซึ่งกลุ่มนี้มีประสบการณ์ในการเข้ารับ

บริการท้ังทางตรงและทางอ้อม ซึ่งบุคคลในกลุ่มนี้ จะเข้าใจถึงเหตุผลและความจ าเป็นของการเข้ารับ

บริการโดยตรง และจะมีประสบการณ์ร่วมในการเข้ารับบริการ เช่น มีพ่อแม่ เข้ารับบริการ หรือการ
เข้ารับบริการเพื่อรับการฟื้นฟูสภาพร่างกาย บุคคลกลุ่มนี้มีความส าคัญในการท าการส่ือสารการตลาด
เช่นกัน เพราะจากการสัมภาษณ์เชิงลึกเจ้าของสถานบริการผู้สูงอายุพบว่า บุคคลท่ีเคยใช้บริการจะ
ช่องทางการส่ือสารท่ีส่งผลให้ ผู้รับบริการใหม่ เข้าใช้บริการ หรือไม่เข้าใช้บริการ เช่นกัน  

4.2 กลุ่มท่ีคาดว่าจะใช้บริการ บุคคลในกลุ่มนี้ไม่ได้หมายถึงตัวผู้เข้าใช้บริการเพียง

อย่างเดียวแต่หมายถึง ครอบครัวที่ก าลังมองหาหรือตัดสินใจ โดยค านึงถึงเหตุผลในการเข้ารับบริการ 
ค่านิยมทางสังคม และความเหมาะสมของราคาและความคุ้มค่า รวมถึงความจ าเป็นในการเข้ารับบริการ 
ซึ่งบุคคลในกลุ่มนี้ต้องการรับการส่ือสารด้านข้อมูลเป็นส่วนมาก และยั งคงมีความลังเล ท้ังด้าน 
สถานท่ีบริการ บุคลากร ราคา ส่ิงอ านวยความสะดวก หรือลักษณะพื้นท่ี  

4.3 กลุ่มท่ีไม่เคยใช้บริการ บุคคลในกลุ่มนี้อาจจะเป็นกลุ่มบุคคลท่ีเข้าใช้บริการใน

อนาคต แต่ ณ เวลานี้อาจจะไม่มีความจ าเป็นในการเข้ารับบริการ หรือ ยังไม่มีเหตุผลท่ีจะเข้ารับบริการ 
หรือการวางแผนการรับบริการ การท าการส่ือสารการตลาดไปยังบุคคลในกลุ่มนี้ มีความจ าเป็นต้องใช้
ระยะเวลาในการท าให้เห็นถึงประโยชน์ ความคุ้ม และการวางแผน โดยการส่ือสารการตลาดของ
บุคคลในกลุ่มนี้ต้องมีเหตุผลและข้อมูลท่ีเพียงพอในการแสดงให้เห็นถึงความส าคัญ ท้ังทางตรงและ

ทางอ้อม 
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ตอนที่ 2 องค์ประกอบเชิงยืนยันปัจจัยการสื่อสารการตลาดผ่านส่วนประสมทาง
การตลาดที่มีผลต่อการเลือกใช้สถานบริการผู้สูงอายุ 

ปัจจัยการส่ือสารการตลาดผ่านส่วนประสมทางการตลาดของการเลือกใช้สถานบริการ
ผู้สูงอายุ เมื่อท าการวิเคราะห ์จากสภาพการส่ือสารการตลาดเพื่อส่งเสริมธุรกิจบริการผู้สูงอายุ ท่ีได้มา
จากการสัมภาษณ์เชิงลึก กับเจ้าของกิจการสถานบริการผู้สูงอายุ หรือตัวแทน (วัตถุประสงค์ข้อท่ี1) 
ผ่านกรอบแนวคิดส่วนประสมทางการตลาด 7Cs ปรากฏพบว่าปัจจัยส่วนประสมทางการตลาดของ
การเลือกใช้สถานบริการผู้สูงอายุ ซึ่งสามาแบ่งได้ 3 ส่วนดังนี้ 

สามารถแบ่งออกเป็น 3 ส่วนคือ 1) ผู้ให้บริการ 2) ผู้รับบริการ 3) การส่ือสารการตลาด 
ส่วนที่ 1 ผู้ให้บริการ หมายถึง ธุรกิจบริการผู้สูงอายุ โดยสามารถจ าแนกได้ 2 ส่วน 
1. ผู้ให้บริการ ในส่วนบุคลากรท่ีมีหน้าท่ีให้บริการในสถานบริการผู้สูงอายุ 

1.1 Competency of person ความสามารถของบุคลากรในการให้บริการ แบ่ง
ออกเป็นของ เจ้าของกิจการ และ บุคลากรท่ีให้บริการ ซึ่งหมายถึง ความรู้ ทักษะ วุฒิการศึกษาท่ี
เกี่ยวข้องกับการดูแลผู้สูงอายุ ด้านการดูแลและพยาบาล หรือกายภาพบ าบัด มีความส าคัญต่อการ
ให้บริการของสถานบริการดูแลผู้สูงอายุ 

1.2 Caring oriented Process กระบวนการให้บริการมุ่งการดูแลแบบใส่ใจ โดย
หมายถึงการ เห็นแก่ประโยชน์ของผู้เข้ารับบริการ ผู้เข้ารับบริการมีความต้องการความสุขในการเข้า
รับบริการ การสร้างความหวังให้กับผู้เข้ารับบริการเปรียบเสมือนส่ิงท่ีไปช่วยท าให้ ระหว่างการท างาน
ในช่วงเวลาท่ีมีการดูแลท่ีต่อเนื่องกับผู้รับบริการ ซึ่งผู้รับบริการต้องรับรู้ถึงอารมณ์ของผู้ให้บริการ  
ในมุมมองของผู้ประกอบการนั้นจึงเห็นว่าการเข้าใจถึงอารมณ์ของตัวเองจะส่งผลให้เกิดการบริการท่ีดี 
ในระหว่างการบริการจะมีปัญหาท่ีเกิดขึ้น การแก้ไขปัญหา และ ตัดสินใจ เพื่อมุ่งหวังให้ความช่วยเหลือ
กับผู้เข้ารับริการ การสร้างความพึงพอใจให้กับผู้เข้ารับบริการ เป็นส่วนส าคัญท่ีจะตอบสนองตาม
ความต้องการของผู้รับบริการ หรือครอบครัวผู้เข้ารับบริการ 

2. ผู้ให้บริการ ในส่วนของพื้นท่ีการให้บริการ 
2.1 Convenience ความสะดวกสบายของสถานบริการ เป็นส่วนหนึ่งของการ

ตัดสินใจ พบหลักของพื้นท่ีท่ีมีความใกล้ หรือไกล โดยท้ังนี้มีความหมายถึง ความใกล้หรือไกล มีความ
เหมาะสมกับความสะดวกของผู้รับบริการ หรือ ครอบครัวของผู้รับบริการส่ิงปลูกสร้างส าหรับพื้นท่ีใช้
บริการ บรรยากาศภายในสถานบริการ และ สภาพแวดล้อมภายใน  

2.2 Comprehensive facility ความครบวงจรของบริการ นอกจากการดูแลผู้สูงอายุ
แล้วการอ านวยความสะดวกด้านอื่นมีความเกี่ยวข้องกับสถานบริการ สถานบริการผู้สูงอายุ มีการบริการ
ท่ีเสริมมากว่าการดูแลปกติในชีวิตประจ าวันของผู้สูงอายุ เช่น กายภาพบ าบัด การแพทย์แผนไทย 
การแพทย์แผนจีน หรือ การดูแลพื้นฟูด้วยธาราบ าบัด 
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ส่วนที่ 2 ผู้รับบริการ หมายถึง ผู้รับบริการในสถานบริการผู้สูงอายุหรือครอบครัวของ
ผู้สูงอายุ 

2.1 Consumer need ความต้องการของผู้บริโภค ผู้สูงอายุมีลักษณะการใช้บริการ 
คือ ผู้สูงอายุท่ีต้องการพึ่งพิง ผู้สูงอายุกึ่งพึ่งพิง ผู้สูงอาย หรือบุคคลท่ัวไป โดยมีเหตุผลในการเข้าใช้
บริการมีส่วนส าคัญในการตัดสินใจเข้าใช้บริการ และกระบวนการตัดสินใจผู้รับบริการมีข้ันตอนในการ
หาข้อมูล และดูมาตรฐานความพึงพอใจ ก่อนจะมาใช้บริการของสถานบริการ 

2.2 Cost ราคาของบริการ การก าหนดราคาของทางสถานบริการมีหลักการค านึงถึง
ต้นทุนของค่าใช้จ่ายของทางสถานบริการผู้สูงอายุ กับ ความพึงพอใจและความสามารถในการจ่ายของ
ลูกค้า ผู้บริโภคยินดีท่ีจะจ่ายราคาการใช้บริการ บนหลักการค านึงความสามารถท่ีจะจ่ายได้ของ
ผู้บริโภคและความพึงพอใจจากการรับบริการว่าคุ้มค่ากับเงินท่ีจ่ายไป ระยะเวลาในการเข้ารับบริการ 
มีผลต่อความพึงพอใจในการเข้าใช้บริการ โดยในมุมมองของผู้ประกอบการ พบว่า การก าหนดราคามี
การค านึงถึง ช่วงเวลาในระยะยาวต้องมีความสอดคล้องกับความสามารถด้านค่าใช้จ่ายของผู้เข้ารับ
บริการ การก าหนดราคาแบบขั้นบันไดการแบ่งตามประเภทการให้บริการ เพื่อให้ผู้บริโภคสามารถ
ก าหนดวงเงินท่ีจะจ่ายเองตามก าลังทรัพย์และลักษณะบริการท่ีจะได้รับ หรือเป็นในรูปแบบของการ 
เพิ่มส่วนบริการท่ีผู้รับบริการมีความประสงค์ในการใช้บริการ  
 

ส่วนที่ 3 การส่ือสารการตลาดสถานบริการผู้สูงอายุ 
Communication การส่ือสารการตลาดของสถานบริการผู้สูงอายุ มีการส่ือสารผ่านส่ือ

ด้ังเดิม ได้แก่ ใบปลิว ป้ายโฆษณา และ วิทยุ การส่ือสารผ่านส่ือสมัยใหม่ ได้แก่ เว็บไซด์ ยูทูบ เฟซบุก๊ 
โดยมีวัตถุประสงค์การส่ือสาร ด้านการให้ข้อมูลสถานบริการ และการสร้างภาพลักษณ์ เน้นการใช้จุด
จูงใจด้านกิจกรรมภายในสถานบริการ โดยมีรูปแบบการน าเสนอ ผ่านภาพถ่าย และวิดีโอ โดยการท า
การส่ือสารการตลาดส่วนใหญ่ ให้บุคคลภายในองค์กรหรือสถานบริการเป็นผู้ดูแล 

การวิจัยเชิงส ารวจ (Survey Research) ส าหรับการวิเคราะห์ข้อมูลาสถิติพื้นฐานเชิง
พรรณนาของตัวแปรท่ีศึกษาวิจัย โดยแยกกลุ่มตามประสบการณ์การใช้บริการสถานบริการผู้สูงอายุ 
และ การวิเคราะห์องค์ประกอบเชิงยืนยัน (Confirmatory factor analysis: CFA) ปัจจัยส่วนประสม
ทางการตลาดของการเลือกใช้สถานบริการผู้สูงอายุ ได้ผลการวิเคราะห์ดังนี้ 

ข้อมูลสถิติพื้นฐานเชิงพรรณนาของตัวแปรท่ีศึกษาวิจัย โดยแยกกลุ่มตามประสบการณ์
การใช้บริการสถานบริการผู้สูงอายุ 

ข้อมูลท่ัวไป พบว่า กลุ่มท่านและสมาชิกในครอบครัว ไม่เคยใช้สถานบริการผู้สูงอายุ   
มีมากท่ีสุด จ านวน 269 คน คิดเป็นร้อยละ 23.3 และรองลงมาเป็นกลุ่มสมาชิกในครอบครัวท่ีเริ่ม
เจ็บป่วยก าลังจะใช้สถาน จ านวน 238 คน คิดเป็นร้อยละ 20.6 และน้อยท่ีสุดคือ สมาชิกในครอบครัว
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ท่ีใช้สถานบริการผู้สูงอายุ จ านวน 195 คน คิดเป็นร้อยละ 16.9 โดยมีบุคคลท่ีเคยใช้สถานบริการ
ผู้สูงอายุเป็นญาติผู้ใหญ่มากท่ีสุด คือ 475 คน คิดเป็นร้อยละ 41.2 รองลงมาเป็นพ่อ-แม่ คิดเป็นร้อยละ 
31.9 และน้อยท่ีสุดคือ เพื่อน จ านวน 72 คน คิดเป็นร้อยละ 6.2 ตามล าดับ 

 ข้อมูลด้านการเปิดรับส่ือ จ าแนกกลุ่มตามประสบการณ์การใช้บริการสถานบริการ
ผู้สูงอายุ พบว่า เมื่อพิจารณารายด้านของกลุ่มมีสมาชิกในครอบครัวท่ีเริ่มเจ็บป่วยก าลังจะใช้สถาน
บริการผู้สูงอายุ มีผู้ตอบแบบสอบถามเฟซบุ๊ก (Facebook) มากท่ีสุด จ านวน 144 คน คิดเป็นร้อยละ 
23.4 รองลงมาเป็น ส่ือโทรทัศน์-วิทยุ จ านวน 92 คน คิดเป็นร้อยละ 22.6 น้อยท่ีสุดคือการน าบอกต่อ 
จ านวน 45 คน คิดเป็นร้อยละ 15.5 โดยอุปกรณ์ท่ีใช้มากท่ีสุด คือ โทรศัพท์ จ านวน 226 คน คิดเป็น
ร้อยละ 20.5 รองลงมาเป็น แท็บเล็ต จ านวน 108 คน คิดเป็นร้อยละ 20.5 การสืบค้นข้อมูลเกี่ยวกับ
สถานบริการผู้สูงอายุ มากท่ีสุด คือ ข้อมูลส่ิงอ านวยความสะดวกภายในสถานบริการท่ีได้รับ จ านวน 
104 คน คิดเป็นร้อยละ 26.2 รองลงมาเป็น ข้อมูลท่ีเป็นความรู้เกี่ยวกับการดูแลผู้สูงอายุ จ านวน 91 คน 
คิดเป็นร้อยละ 24.1 น้อยท่ีสุดคือ บอกเล่าประสบการณ์ท่ีเคยได้รับจากสถานบริการผู้สูงอายุ จ านวน 
41 คน ร้อยละ 24.1 ตามล าดับ 

ข้อมูลด้านส่วนประสมทางการตลาด จ าแนกลุ่มตามประสบการณ์การใช้บริการสถานบริการ
ผู้สูงอายุ พบว่า กลุ่มมีสมาชิกในครอบครัวท่ีเริ่มเจ็บป่วยก าลังจะใช้สถานบริการผู้สูงอายุ ผลการวิเคราะห์
พบว่า ปัจจัยส่วนประสมทางการตลาดของการเลือกใช้สถานบริการผู้สูงอายุ ท่ีมีผลมากท่ีสุ ดคือ 

ความสามารถของบุคลากรในการให้บริการ (x̅ 4.37) เป็นความคิดเห็นในระดับมาก รองลงมาคือ 

กระบวนการให้บริการมุ่งการดูแลแบบใส่ใจ (x̅ 4.17) เป็นความคิดเห็นในระดับมาก และน้อยท่ีสุดคือ 

การส่ือสารการตลาดของสถานบริการผู้สูงอายุ (x̅ 3.71) ตามล าดับ 
กลุ่มมีสมาชิกในครอบครัวท่ีใช้สถานบริการผู้สูงอายุในปัจจุบัน ผลการวิเคราะห์พบว่า 

ปัจจัยส่วนประสมทางการตลาดของการเลือกใช้สถานบริการผู้สูงอายุ ท่ีมีผลมากท่ีสุดคือ ความสามารถ

ของบุคลากรในการให้บริการ (x̅ 4.27) เป็นความคิดเห็นในระดับมาก รองลงมาคือ ความครบวงจร

ของบริการ (x̅ 4.11) เป็นความคิดเห็นในระดับมาก และน้อยท่ีสุดคือ การส่ือสารการตลาดของสถาน

บริการผู้สูงอายุ (x̅ 3.63) ตามล าดับ 
กลุ่มเคยมีสมาชิกในครอบครัวท่ีใช้สถานบริการผู้สูงอายุ ผลการวิเคราะห์พบว่า ปัจจัย

ส่วนประสมทางการตลาดของการเลือกใช้สถานบริการผู้สูงอายุ ท่ีมีผลมากท่ีสุดคือ ความสามารถของ

บุคลากรในการให้บริการ (x̅ 4.16) เป็นความคิดเห็นในระดับมาก รองลงมาคือ กระบวนการให้บริการ

มุ่งการดูแลแบบใส่ใจ (x̅ 4.11) เป็นความคิดเห็นในระดับมาก และน้อยท่ีสุดคือ ความต้องการของ

ผู้รับบริการ (x̅ 3.98) ตามล าดับ 
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กลุ่มมีความคิดจะใช้สถานบริการผู้สูงอายุในอนาคต ผลการวิเคราะห์พบว่า ปัจจัยส่วน
ประสมทางการตลาดของการเลือกใช้สถานบริการผู้สูงอายุ ท่ีมีผลมากท่ีสุดคือ ความสามารถของ

บุคลากรในการให้บริการ (x̅ 4.30) เป็นความคิดเห็นในระดับมาก รองลงมาคือ กระบวนการให้บริการ

มุ่งการดูแลแบบใส่ใจ (x̅ 4.11) เป็นความคิดเห็นในระดับมาก และน้อยท่ีสุดคือ ความต้องการของ

ผู้รับบริการ (x̅ 3.63) ตามล าดับ 
กลุ่มท่าน และ สมาชิกในครอบครัว ไม่เคยใช้สถานบริการผู้สูงอายุ  ผลการวิเคราะห์

พบว่า ปัจจัยส่วนประสมทางการตลาดของการเลือกใช้สถานบริการผู้สูงอายุ ท่ีมีผลมากท่ีสุดคือ 

ความสามารถของบุคลากรในการให้บริการ (x̅ 4.29) เป็นความคิดเห็นในระดับมาก รองลงมาคือ 

กระบวนการให้บริการมุ่งการดูแลแบบใส่ใจ มีค่าเฉล่ียเท่ากับ (x̅ 4.20) เป็นความคิดเห็นในระดับมาก 

และน้อยท่ีสุดคือ ความต้องการของผู้รับบริการ มีค่าเฉล่ียเท่ากับ (x̅ 3.75) ตามล าดับ 
เมื่อน ามาวิเคราะห์องค์ประกอบเชิงยันยันปัจจัยส่วนประสมทางการตลาดของการเลือกใช้

สถานบริการผู้สูงอายุ โมเดลองค์ประกอบเชิงยืนยันท่ีพัฒนาขึ้นมีความกลมกลืนกับข้อมูลเชิงประจักษ์ 
โดยพิจารณาตาม Schumacker และ Lomax (2010) ได้เสนอให้มีการพิจารณา 1) ค่าดัชนีรากของ
ก าลังสองเฉล่ียของเศษเหลือ (Root of Mean Square Residual : RMR) 2) ค่ารากท่ีสองของค่าเฉล่ีย
ความคลาดเคล่ือนก าลังสองของการประมาณค่า (Root Mean Square Error of Approximation: 
RMSEA) 3) ค่าดัชนีระดับความสอดคล้อง (Goodness of Fit Index: GFI) 4) ค่าดัชนีวัดระดับความ
กลมกลืนท่ีปรับแก้แล้ว (Adjusted Goodness of Fit Index: AGFI) 5) ค่าดัชนีความสอดคล้องกลมกลืน
เชิงสัมพันธ์ (Comparative of Fit Index: CFI)  และพิจารณา 7) ค่าดัชนีความสอดคล้องท่ีเพิ่มขึ้น 
(Incremental Fit Index: IFI) จะมีค่าอยู่ระหว่าง 0 ถึง 1 ค่าท่ีสูงกว่า 0.90 (IFI 0.90) 
  
ตารางท่ี 47 แสดงค่าสถิติประเมินความกลมกลืนของโมเดลกับข้อมูลเชิงประจักษ์ 

ค่าดัชนี เกณฑ์ 
โมเดลส่วนประสมการตลาดของการ

เลือกใช้สถานบริการผู้สูงอาย ุ

CMIN/DF 3.00 (Hair, Black, Babin & Anderson, 2010) 1.796 

RMR 0.05 (Schumacker & Lomax, 2010) 0.020 

RMSEA 0.08 (Schumacker & Lomax, 2010) 0.025 

GFI 0.95 (Schumacker & Lomax, 2010) 0.971 

AGFI 0.95 (Schumacker & Lomax, 2010) 0.962 

CFI 0.90 (Hox, 2010)  0.933 

IFI 0.90 (Arbuckle, 1995) 0.932 

สรุปผ่านเกณฑ์ โมเดลที่ได้มีความกลมกลืนกับข้อมูลเชิงประจักษ ์
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ตอนที่ 3 กลยุทธ์การสื่อสารการตลาดเพื่อส่งเสริมธุรกิจบริการผู้สูงอายุ 
กลยุทธ์การส่ือสารการตลาดเพื่อส่งเสริมธุรกิจบริการผู้สูงอายุ ท่ีถูกพัฒนาจากการศึกษา

ภูมิหลังและสถานการณ์การส่ือสารการตลาดของสถานบริการผู้สูงอายุ ซึ่งได้กลยุทธ์ดังนี้ 
กลยุทธ์สาร 
กลยุทธ์ท่ี 1 การส่ือสารเพื่อสร้างความเข้าใจกระบวนการดูแลผู้สูงอายุ (Health care 

Service) หมายถึง การส่งเสริมการสร้างความเข้าใจพื้นฐานของการเข้ารับบริการเพื่อเสริมสร้างให้
เกิดความสัมพันธ์ที่ดีระหว่างสถานบริการ และผู้เข้าใช้บริการ โดยเป็นการน าเสนองานวิจัย หรือข้อมูล
ท่ีเป็นความรู้ท่ี ผ่านช่องทางการส่ือสารการตลาดทาง เฟซบุ๊ก เพื่อสร้างความเข้าใจระหว่างใช้บริการ 

กลยุทธ์ที่ 2 การสร้างประสบการณ์ประทับใจ (Experience) การส่ือสารผ่านการแนะน า
บอกต่อของผู้รับบริการ และน าเสนอจุดเด่นของทางสถานบริการ เพื่อผลักดันการสร้างประสบการณ์

ให้กับผู้เข้าใช้บริการ หรือผู้มีส่วนตัดสินใจให้เกิดความประทับใจและเข้าใจ ประโยชน์ของการให้สถาน
บริการดูแล ต้ังแต่ประวัติของเจ้าของสถานบริการ สถานท่ีบริการ ความรวดเร็วในกรณีท่ีเกิดปัญหา

ระหว่างการดูแล เพื่อเป็นการให้ข้อมูลอย่างต่อเนื่องผ่าน ประสบการณ์ท้ังทางตรง (ผู้เข้าใช้สถาน

บริการเอง) และทางอ้อม (การรีวิวของผู้ใช้สถานบริการ) 
กลยุทธ์ท่ี 3 การสร้างความมั่นใจ (Assured quality service) การประชาสัมพันธ์เรื่อง

ของรางวัลท่ีผ่านมาตรฐาน และภาพลักษณะของสถานบริการ ผ่านสมาคมท่ีเกี่ยวกับธุรกิจบริการ
ผู้สูงอายุ เป็นศูนย์กลางการประชาสัมพันธ์ และสร้างความมั่นใจกับผู้รับบริการ เพื่อสร้างการรับรู้ให้
เกิดความมั่นใจการดูแลผู้รับบริการเหมือนคนในครอบครัวให้เห็นว่าสถานบริการผู้สูงอายุท่ีมีมาตรฐาน

การรักษาความปลอดภัย น าเสนอข้อมูลบุคลากรท่ีมาดูแลผู้สูงอายุเป็นพยาบาลหรือผ่านการอบรม
การดูแลผู้สูงอายุ สถานบริการผู้สูงอายุเข้าใจความรู้สึกและพฤติกรรมของผู้รับบริการ 

กลยุทธ์ที่ 4 การน าเสนอจุดเด่นให้ลูกค้าช่ืนใจ (Rejoice) การน าเสนอเนื้อหาการส่ือสาร
การตลาดเพื่อสร้างแรงดึงดูดจุดเด่นของสถานบริการ ท่ีส่งผลให้ลูกค้าเกิดความช่ืนใจทุกครั้งท่ีมาเข้า
รับบริการ ตอบสนองสมาชิกในครอบครัว และท าให้ ผู้รับบริการพอใจในการบริการมีโดยใช้วิธีการ

น าเสนอจุดเด่นเกี่ยวกับรางวัลต่าง ๆ ท่ีแสดงถึงคุณภาพของสถานบริการผู้สูงอายุท่ีได้รับ การน าเสนอ
จุดเด่นด้านราคา ท่ีคุ้มค่าและมีส่วนลด การน าเสนอจุดเด่นเกี่ยวกับคุณภาพของสภาพแวดล้อม 
บรรยากาศ พื้นท่ีภายในสถานบริการผู้สูงอายุ 

กลยุทธ์ท่ี 5 การส่ือสารตรงใจ (Touch) การเข้าใจถึงความต้องการด้านการบริการและ

ส่ิงอ านวยความสะดวก โดยการสร้างประสบการณ์ร่วมในการรับบริการเพื่อส่งเสริมการส่ือสาร

การตลาดเพื่อน าเสนอข้อมูลท่ีตรงตามความต้องการของผู้เข้ารับบริการหรือผู้ตัดสินใจให้เข้าใช้บริการ 

เช่น การบริการท่ีได้รับมีความคุ้มค่า สมเหตุสมผลกับค่าใช้จ่าย การคิดค่าใช้จ่ายแบบเหมาจ่ายค่าบริการ 
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และอุปกรณ์เครื่องใช้ ผ้าอ้อม และอาหาร การมีอุปกรณ์เพื่อการฟื้นฟูสุขภาพหลากหลายประเภทท่ี
ทันสมัยเพียงพอต่อความต้องการของผู้รับบริการ ซึ่งการส่งข้อมูลผ่านช่องทางออนไลน์ เป็นประจ า

เพื่อสร้างความเข้าใจในการใช้บริการ 
กลยุทธ์สื่อ มีวิธีการก าหนดวิธีการส่ือสารจากวัตถุประสงค์ในการส่ือ โดยการส่ือสารผ่าน

ช่องทางส่ือดั้งเดิม โทรทัศน์ วิทยุ กิจกรรมทางการตลาด เพื่อ สร้างความเข้าใจพื้นฐานของการเข้ารับ
บริการ สร้างความมั่นใจระหว่างเข้าใช้บริการ สร้างประสบการณ์ให้กับผู้ก าลังจะใช้บริการ หรือผู้ท่ี
ก าลังใช้บริการ และช่องทางส่ือสมัยใหม่ เพื่อให้ได้เนื้อหาท่ีมีจุดเด่นส่งเสริมให้เกิดการจดจ า 

เมื่อน ากลยุทธ์สาร และกลยุทธ์ส่ือมาท าการวิเคราะห์เป็นแบบจ าลอง จึงได้เป็น

แบบจ าลองใหม่ ซึ่งพัฒนามาจาก ทฤษฎีการส่ือสาร SMCR เป็นแบบจ าลอง “WOW” คือการส่ือสาร
การตลาดเพื่อให้เกิดความประทับใจ ซึ่งประกอบด้วย ผู้ส่งสารคือสถานบริการผู้สูงอายุ พบว่า การให้ 

บริการในธุรกิจประเภทนี้มีความจ าเป็นต้องมีบุคลากรท่ีมีความรู้ความสามารถ และมีกระบวนการท่ีดี
ในการให้บริการ รวมถึงต้องมีความเต็มใจท่ีจะให้บริการ (willing) เนื้อหาสาร ประกอบด้วย เนื้อหาสาร

ท่ีสร้างความเข้าใจในกระบวนการดูแลผู้สูงอายุ (Health care Service) เนื้อหาสารสร้างประสบการณ์

ประทับใจ (Experience) เนื้อหาสารสร้างความมั่นใจ (Assured quality service) การน าเสนอจุดเด่น
ให้ลูกค้าช่ืนใจ (Rejoice) การส่ือสารตรงใจ (Touch) ช่องทางการส่ือสารช่องการส่ือสารด้ังเดิม และ
สมัยใหม่ ผู้รับบริการ  ผู้รับบริการท่ีเข้ารับบริการโดยมีความคาดหวังว่าจะได้ประสบการณ์ในการเข้า
รับบริการท่ีดี โดยความคาดหวังหวังการเข้ารับบริการนี้ เป็นความคาดหวังท่ีจะสร้างอบอุ่น (warmth) 
ท้ังผู้รับบริการทางตรง และครอบครัวของผู้รับบริการ ดังภาพท่ี 22 

 
ภาพท่ี 22 แบบจ าลอง WOW 
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อภิปรายผล  
 

ตอนที่ 1 สภาพการสื่อสารการตลาดเพื่อส่งเสริมธุรกิจบริการผู้สูงอายุ 
สภาพการส่ือสารการตลาดเพื่อส่งเสริมธุรกิจบริการผู้สูงอายุ สามารถอภิปรายเป็น

รายละเอียด ตามส่วนประสมทางการตลาด 7Cs ได้ดังนี้ 
ประเด็นท่ีหนึ่ง ความต้องการของผู้รับบริการ ความต้องการของผู้รับบริการมีส่วนเริ่มต้น

มาจากเหตุผลของผู้รับบริการ หรือความจ าเป็นท่ีส่งผลให้เกิดการเลือกใช้บริการ การเข้าใจสภาพ
ความต้องการของผู้รับบริการ สามารถแบ่งประเด็นย่อย ได้ดังนี้ 

1) ลักษณะของผู้รับบริการ ได้แก่ 1) กลุ่มติดสังคม หรือกลุ่มท่ีสามารถช่วยเหลือตัวเองได้ 
เข้าสังคมท ากิจกรรมร่วมกันกับบุคลอื่นได้ ซึ่งรูปแบบการดูแลผู้สูงอายุกลุ่มนี้ควรเป็นลักษณะการดูแล

ผู้สูงอายุเฉพาะในเวลากลางวัน (Day care) 2) กลุ่มติดบ้าน หรือ กลุ่มท่ี กลุ่มผู้สูงอายุท่ีเริ่มพึ่งตนเอง
ไม่ได้ ต้องการความช่วยเหลือในบางครั้ง หรือมีภาวะพิการหรือทุพพลภาพ ท้ังนี้บางรายมีโรคเรื้อรัง 

และอาจมีภาวะแทรกซ้อน การเข้าร่วมกิจกรรมกับคนในสังคมอาจจะเป็นเรื่องท่ีมีข้อจ ากัด ซึ่งรูปแบบ

การดูแลผู้สูงอายุกลุ่มนี้เป็นลักษณะของ หมู่บ้านวันเกษียณ (Retirement village) หรือชุมชนผู้เกษียณอายุ 
(Retirement communities) และสถานดูแลผู้สูงอายุ 3) กลุ่มกลุ่มติดเตียง หมายถึง กลุ่มผู้สูงอายุท่ี
ไม่สามารถช่วยเหลือตนเองได้ มีโรคเรื้อรัง และมีภาวะแรกซ้อนต่าง ๆ โดยมากจะไม่ประสงค์เข้าร่วม
กิจกรรมกับคนในสังคม ซึ่งรูปแบบการดูแลผู้สูงอายุกลุ่มนี้มีลักษณะเป็นการดูแลจากพยาบาล 
(Nursing care) (ไตรรัตน์ จารุทัศน์, 2565) จากข้อค้นพบในการศึกษาเรื่องสภาพผู้รับบริการสามารถ

แบ่งผู้รับบริการท่ีมาเข้าใช้บริการในสถานบริการผู้สูงอายุได้เป็น 2 ประเภท คือ 1) กลุ่มผู้ท่ีมีความจ าเป็น 
ต้องเข้าใช้บริการ (Need) หมายถึงผู้สูงอายุท่ีอยู่ในภาวะกึ่งพึ่งพิง หรือมีภาวะพึ่งพิง ได้แก่ กลุ่มติดเตียง 
หรือกลุ่มติดบ้าน 2) กลุ่มผู้ท่ีต้องต้องการเข้าใช้สถานบริการ (Want) หมายถึงกลุ่มผู้สูงอายุท่ีสามารถ
ช่วยเหลือตัวเองได้ หรือ กลุ่มบุคคลท่ีต้องการการฟื้นฟูร่างกาย ได้แก่ กลุ่มติดบ้าน หรือกลุ่มติดสังคม 

2) ผู้รับบริการทางอ้อม ได้แก่ กลุ่มครอบครัว หรือผู้อ านาจในการตัดสินใจเข้าใช้บริการ 

ซึ่งกลุ่มทางอ้อมนี้เป็นกลุ่มบุคคลท่ีมีความต้องการจะใช้บริการ แต่มีเงื่อนไขของการเข้าใช้บริการ ใน
ด้านต่าง ๆ เช่น ปัจจัยทางสังคม ปัจจัยทางด้านค่านิยม เหตุผลในการเข้าใช้สถานบริการ  

3) เหตุผลในการเข้าใช้บริการ ความจ าเป็นท่ีตอบสนองตามความต้องการในการดูแล
ผู้สูงอายุ มีส่วนส าคัญในการเลือกตัดสินใจ โดยความต้องการของผู้รับบริการ สามารถแบ่งได้เป็น  

3.1 ความต้องการด้านร่างกาย ท่ีต้องการความช่วยเหลือท่ีเกี่ยวกับร่างกาย เช่น 

ความผิดปกติทางด้านร่างกาย ด้านสมอง หรือภาวะท่ีต้องการการพึ่งพิง ซึ่งเช่ือมโยงกับข้อมูลของ 

ปภัชญา คัชรินทร์ (2561) ความต้องการด้านร่างกาย หรือสุขภาพอนามัย ต้องการมีหน่วยแพทย์
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เคล่ือนท่ีเข้ามาให้ค าแนะน าตรวจรักษาผู้สูงอายุในชุมชน ต้องการให้มีการให้ความรู้เกี่ยวกับการป้องกัน
โรคท่ีเกิดกับผู้สูงอายุ 

3.2 ความต้องการด้านจิตใจ ผู้ท่ีต้องการความช่วยทางด้านจิตใจท่ีต้องให้มีบุคคลากร
มาดูแล ซึ่งเช่ือมโยงกับข้อมูลของปนัดดา บิลหมัด (2563) ได้กล่าวเสริมว่า ผู้สูงอายุส่วนใหญ่มีความ
พร้อมในการรับมือกับการเปล่ียนแปลงต่าง ๆ ของร่างกายและจิตใจ ส่วนน้อยท่ีไม่สามารถยอมรับการ
เปล่ียนแปลง ผู้สูงอายุยังมีความต้องการท่ีจะให้สถานบริการของรัฐและเอกชนจัดให้มีการบริการให้
ค าปรึกษาด้านสภาพจิตใจแก่ผู้สูงอายุ 

3.3 ความต้องการด้านสังคมและเศรษฐกิจ ผู้ท่ีต้องการเข้าสังคม ซึ่งเช่ือมโยงกับ

ข้อมูลของอภิษฎา เหล่าวัฒนพงษ์ (2554) ผู้สูงอายุมีความต้องการในการท ากิจกรรมในลักษณะท่ีท า
ให้ผู้สูงอายุได้เข้าสังคมและกิจท่ีท าให้เกิดเป็นประโยชน์และสร้างรายได้ให้กับตนเอง ซึ่งผู้สูงอายุเอง

เห็นว่าโครงการส่งเสริมอาชีพมีประโยชน์ต่อพวกเขาในด้านจุดมุ่งหมายทางสังคมและด้านผลตอบแทน
ปัจจัยทางเศรษฐกิจ 

3.4 ความต้องการด้านครอบครัว หมายถึงการดูแลอย่างใกล้ชิด หรือการท าให้

ผู้สูงอายุมองเห็นคุณค่าของการดูแลท้ังตัวเอง และคนอื่น ซึ่งตรงกับข้อมูลของ ณัฏฐ์ฐิตตา เทวาเลิศสกุล 
(2559) ต้องการให้ลูกหลานดูแลเอาใจใส่ตนเองอย่างใกล้ชิดท้ังด้านร่างกายและจิตใจ มีความต้องการ
เข้าร่วมอยู่ในสังคมเพื่อลดภาวะเบ่ือและเครียดจากความเหงา  

3.5 ความต้องการด้านการดูแลสุขภาพ หมายถึงการต้องดูแลจากบุคคลท่ีมีความรู้
ความสามารถ หรือจากบุคคลในครอบครัว ซึ่งเช่ือมโยงกับข้อมูลของปนัดดา บิลหมัด (2563) ผู้สูงอายุ

ได้รับข้อมูลข่าวสารท่ีเกี่ยวกับการดูแลรักษาสุขภาพหลากหลาย ซึ่งเป็นประโยชน์อย่างมากกับผู้สูงอายุ 
เพราะจะได้รู้จักวิธีการดูแลสุขภาพท่ีถูกต้อง และได้รับข้อมูลท่ีเป็นความจริงจากทางการแพทย์ 
ผู้สูงอายุยังต้องการได้รับข้อมูลเพิ่มเติมในการดูแลรักษาสุขภาพไม่ว่าจะเป็นการออกก าลังกาย  
การรับประทานอาหารและสวัสดิการผู้สูงอายุ 

ประเด็นท่ีสอง ราคาของบริการ (Cost) การก าหนดราคาของทางสถานบริการมีหลักการ

ค านึงถึงต้นทุนของค่าใช้จ่ายของทางสถานบริการผู้สูงอายุ กับ ความพึงพอใจและความสามารถในการ
จ่ายของลูกค้า ซึ่งค้นพบเป็นประเด็นย่อยได้แก่ 

1) ความยินดีจะจ่ายของลูกค้า ผู้บริโภคยินดีท่ีจะจ่ายราคาการใช้บริการ บนหลักการ
ค านึงความสามารถท่ีจะจ่ายได้ของผู้บริโภคและความพึงพอใจจากการรับบริการว่าคุ้มค่ากับเงินท่ีจ่ายไป 

2) ระยะเวลามีผลพึงพอใจของผู้รับบริการ ระยะเวลาในการเข้ารับบริการ มีผลต่อ

ความพึงพอใจในการเข้าใช้บริการ โดยในมุมมองของผู้ประกอบการ พบว่า การก าหนดราคามีการ

ค านึงถึง ช่วงเวลาในระยะยาวต้องมีความสอดคล้องกับความสามารถด้านค่าใช้จ่ายของผู้เข้ารับบริการ 
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3) การก าหนดราคาแบบข้ันบันได การก าหนดราคาแบบข้ันบันไดการแบ่งตามประเภท
การให้บริการ เพื่อให้ผู้บริโภคสามารถก าหนดวงเงินท่ีจะจ่ายเองตามก าลังทรัพย์และลักษณะบริการท่ี

จะได้รับ หรือเป็นในรูปแบบของการ เพิ่มส่วนบริการท่ีผู้รับบริการมีความประสงค์ในการใช้บริการ 
4) ต้นทุนสถานบริการส่งผลคุณภาพบริการ ทุนค่าใช้จ่ายการบริการส่งผลต่อ คุณภาพ

การบริการท่ีผู้รับบริการได้รับ ซึ่งเป็นเหตุผลในการสร้างความพึงพอใจในการจ่ายของผู้รับบริการ 
ประเด็นท่ีสาม พื้นท่ีสถานบริการผู้สูงอายุ ความสะดวกในการเข้ารับบริการในสถานบริการ

นั้น ๆ เช่นความใกล้กับแหล่งชุม ใกล้พื้นท่ีอยู่อาศัย รวมถึงการออกแบบตัวอาคารท่ีมีความเหมาะสม
กับการเข้ารับบริการท่ีตอนสนองความต้องการพื้นฐานของผู้เข้ารับบริการได้ทางตรงลักษณะอาคาร 

ให้บริการ ห้องพักให้บริการผู้สูงอายุ พื้นท่ีสถานบริการผู้สูงอายุ ลักษณะพื้นท่ีภายในสถานบริการ 
ห้องพักครอบครัวผู้สูงอายุ 

ประเด็นท่ีส่ี การส่ือสารการตลาดของสถานบริการผู้สูงอายุ (Communication) สามารถ
แบ่งเป็นการศึกษาสภาพตามการสารได้ดังนี้ 

1. สภาพการส่ือสารการตลาดของสถานบริการผู้สูงอายุโดยภาพรวมเป็นลักษณะของ

การส่ือสารการตลาดท่ีส่งเสริมให้เกิดการรับรู้เบื้องต้น เพราะธุรกิจการให้บริการผู้สูงอายุ เป็นธุรกิจท่ี
ต้องการประสบการณ์ของผู้รับบริการเป็นส่วนในการตัดสินใจเข้าใจบริการ และท้ังนี้ผู้ตัดสินใจไม่ได้
เป็นเพียงแค่ผู้รับบริการ แต่หมายรวมถึงครอบครัวผู้รับบริการ ซึ่งการส่ือสารการตลาดออนไลน์นั้น  
ท่ีสถานบริการเลือกใช้นั้นส่วนใหญ่ เป็นเฟซบุ๊ก เว็บไซต์ และ ยูทูบ โดยแพลตฟอร์ม ดังกล่าวนี้เป็น
แพลตฟอร์มท่ีคนภายในประเทศไทย เข้าถึงได้โดยง่าย และมีความถ่ีในการเข้าถึงได้อย่างบ่อยครั้ง 

2. ช่องทางการท าการส่ือสารการตลาดของธุรกิจบริการผู้สูงอายุของสถานบริการใน
ประเทศไทย  ส่วนใหญ่สถานบริการผู้สูงอายุวางแผนการใช้ส่ือออนไลน์เป็นส่วนหนึ่งของการบอกเล่า
เรื่องราวถึงมาตรฐานการดูแล และข้อมูลของสถานบริการ เพื่อตอบสนองตามความคาดหวังของ
ผู้รับบริการซึ่งการน าเสนอผ่านช่องทางออนไลน์ มีความสอดคล้องกับสุทธยา สมสุข (2563) ท่ีกล่าว
ว่า ความสัมพันธ์ระหว่างพฤติกรรมการใช้ส่ือสังคมออนไลน์เฟซบุ๊กกับกระบวนการตัดสินใจซื้อของ

ผู้สูงอายุนั้น กระบวนการตัดสินใจซื้อของผู้สูงอายุไม่ข้ึนอยู่กับช่วงเวลาในการใช้ส่ือสังคมออนไลน์เฟซบุ๊ก 
แต่กระบวนการตัดสินใจซื้อของผู้สูงอายุขึ้นอยู่ความถ่ีในการใช้ส่ือสังคมออนไลน์เฟซบุ๊ก ซึ่งกล่าวได้ว่า
การตัดสินใจของผู้สูงอายุหรือความต้ังใจในการเข้าใช้ธุรกิจบริการผู้สูงอายุนั้น การรับรู้ข้อมูลโดยซ้ า ๆ 
หรือมีความถี่ท่ีมาก ส่งผลให้เกิดการรับรู้ได้มากเช่นกัน โดยการท าการส่ือสารการตลาดนี้ต้องแฝงเนื้อหา

ท่ีเป็นประโยชน์กับกลุ่มผู้รับบริการหรือครอบครัวผู้รับบริการซึ่งสอดคล้องกับ ภาวิดา ด ารงค์อติภา 

(2549) ท่ีกล่าวว่า “การโฆษณาประชาสัมพันธ์ท่ีมีต่อผู้บริโภค (External Communications to 

Customers)”  ซึ่งหมายถึงการโฆษณาประชาสัมพันธ์จากสถานบริการหรือหน่วยงานท่ีให้บริการใน
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รูปแบบต่าง ๆ เช่น การโฆษณาคุณภาพบริการ การบริการรับส่งผู้สูงอายุ หรือ ความปลอดภัยในการ
รับบริการ ท่ีมีส่วนในการส่งเสริมการขาย ท้ังหมดนี้ล้วนแต่มีบทบาทส าคัญต่อการสร้างความคาดหวัง

ของผู้บริโภคกับการบริการท่ีจะได้รับต่อสถานบริการ โดยการน าเสนอเนื้อหาข้อมูลไม่ได้เพียงแค่ให้
ข้อมูลเพียงอย่างเดียว ทางสถานบริการมีการน าเสนอข้อมูลท่ีเป็นประโยชน์กับกลุ่มผู้รับบริการ เช่น
การให้ความรู้ การน าเสนอเนื้อหาท่ีเป็นประโยชน์ต่อผู้รับสาร เช่น การให้ความรู้ด้านสุขภาพ ความรู้
ด้านการบริการ และการสร้างภาพลักษณ์ของสถานบริการดูดี มีมาตรฐาน มีคุณภาพ เช่นการมอบรางวัล 
การประชาสัมพันธ์สถานบริการ 

3. เนื้อหาสารในการส่ือสารการตลาดของสถานบริการผู้สูงอายุมีการท าการส่ือสาร 

“สาร” โดยใช้จุดจูงใจของเนื้อหาสารในด้านกายภาพและจิตใจ ซึ่งหมายถึงการใช้จุดจูงใจท่ีท าให้
ผู้รับบริการตระหนักถึงประโยชน์และความส าคัญของการใช้บริการในสถานบริการผู้สูงอายุ โดยใช้จุด

เช่ือมโยงกับสถานบริการท่ีมีคุณภาพและมาตรฐานให้ตรงตามความต้องการของผู้รับบริการ ซึ่งสอดคล้อง
กับ อลิสรารุ่งนนทรัตน์ ชรินทร์สาร (2561)  ได้กล่าวถึง “สาร” หมายถึงข้อความท่ีนักการตลาด

ต้องการส่ือไปยังผู้บริโภค โดยตัว “สาร” นี้จะได้รับการแปลงให้เป็นงานครีเอทีฟท่ีเหมาะสมกับจุด

สัมผัสแบรนด์ต่าง ๆ อันได้แก่ส่ือและกิจกรรมการส่ือสารการตลาดต่าง ๆ ต่อไป โดยจุดสัมผัสแบรนด์
เหล่านี้ไม่จ ากัดอยู่เฉพาะงานโฆษณา แต่รวมทุกจุดสัมผัสแบรนด์เช่น ส่ือ ณ จุดขาย วิธีทักทายอย่าง
เป็นเอกลักษณ์ ช้ินงานทางการส่ือสารทางตรง รวมถึงสารท่ีสอดแทรกเป็นเอกลักษณ์อยู่ในเกมส์ในงาน
อีเว้นท์ เป็นต้น ซึ่งการใช้จุดจูงใจด้านกายภาพและจิตใจนี้ มีความสอดคล้องกับ สุณัฏฐา อารย์โพธิ์ทอง 
(2555)  ซึ่งได้ท าการศึกษาการโฆษณาการท่องเท่ียวและบริการจุดจูงใจกายภาพและจิตวิทยา คือ 

การน าเอาความต้องการท่ีเป็นประโยชน์ทางด้านร่างกาย และจิตใจ เช่น การพักผ่อน และพัฒนาร่างกาย 
มาน าเสนอให้เกิดความสบายใจและสบายกาย ซึ่งจากผลการวิจัยนี้พบว่าสภาพการส่ือสารโดยใช้จุดจูงใจ
ด้านกายภาพ และจิตใจ เป็นการน าเสนอเรื่องราวของการใช้ชีวิตภายในสถานบริการ และความสะดวก
ท่ีได้จากงานบริการท่ีเกิดขึ้นในสถานบริการผู้สูงอายุ โดยการน าเสนอในลักษณะนี้เป็นการน าเสนอ
ทางฝ่ังของผู้ประกอบการท่ีต้องการจูงใจให้ ผู้รับบริการมาใช้บริการ และส่วนเพิ่มประกอบของเนื้อหา

สารท่ีส่งผลให้เกิดจุดจูงใจ คือ การบริการท่ีมีความสะดวกสบาย ทางสถานบริการจึงน าเสนอเรื่องราว
ท่ีเกี่ยวข้องกับ บริการ การอ านวยความสะดวก สถานท่ีท่ีกว้าง ต้นไม้ และสนามหญ้า  

4. รูปแบบการส่ือสารการตลาดน าเสนอในรูปแบบภาพถ่าย ซึ่งภาพท่ีน าเสนอเป็น
ภาพถ่ายสถานบริการ ท่ีเป็นภาพจริง และสามารถดึงดูดให้เกิดความสนใจกับกลุ่มลูกค้า ผู้รับบริการ 

ซึ่งสอดคล้องกับ Michanel M. Coilman (1987) ได้กล่าวว่าองค์ประกอบท่ีส าคัญ 4 ประการของ

ภาพ คือ 1) สามารถดึงดูดความสนใจจากผู้บริโภค 2) กระตุ้นให้เกิดความสนใจ 3) สร้างแรงปรารถนา 

4) ส่งเสริมให้เกิดการใช้บริการ  ซึ่งภาพท่ีปรากฏตามผลการวิจัยนี้ เป็นลักษณะของภาพท่ีเป็นภาพ



174 

สถานบริการจริง หรือภาพกิจกรรมท่ีเกิดขึ้นจริง โดยเป็นการตอบถึงวัตถุประสงค์ของสถานบริการใน
การท าการส่ือสารการตลาด เรื่องของการน าเสนอข้อมูลสถานบริการ และการให้บริการท่ีมีอยู่ภายใน

สถานบริการ และมีการเสริม ด้วยข้อความและกราฟฟิก แสดงเรื่องราวของการให้ความรู้ท่ีเป็นประโยชน์ 
ซึ่งเป็นส่วนหนึ่งของการวางแผนการท าการส่ือสารภายในเพจเฟซบุ๊ก ท่ีมีการวางกลยุทธ์ท่ีสร้างเป็น
เรื่องราวไม่ได้เพียงแค่น าเสนอในส่วนของการขาย หรือการให้เข้ามาใช้บริการเพียงอย่างเดียว แต่เป็น
การสร้างการติดตามอย่างต่อเนื่องกับกลุ่มเป้าหมาย โดยใช้ลักษณะของการให้ความรู้มาเป็นส่วนหนึ่ง
ของการส่งสาร 

ประเด็นท่ีห้า ความสามารถของบุคลากรในการให้บริการ ความรู้ความสามารถของ

บุคลากร ในสถานบริการท่ีมีต่อการให้บริการด้านการดูแล ความสามารถของบุคลากรในการเป็น
ตัวแทนของสถานบริการในการมีปฏิสัมพันธ์กับผู้รับบริการ หรือครอบครัวของผู้รับบริการ เพื่อสร้าง

การดูแลเอาใจใส่ให้กับลูกค้าเพื่อให้ได้บริการท่ีคุณภาพและมีมาตรฐานตามท่ีสถานบริการได้ก าหนดไว้ 
โดยบุคลากรต้องจิตส านึกค าถึงความต้องการของ ผู้รับบริการ (Service Mind) ซึ่งหมายถึงการ

ตัดสินใจของบุคลากรในการให้บริการและมีข้อมูลท่ีตรงกับพาราสุรามาน เซียแทมล์ และเบอร์รี่ 

(Parasuraman, Zeithaml and Berry, 1985) ท่ีได้กล่าวถึงเกณฑ์ช้ีวัดคุณภาพบริการ ในเรื่องของ 
ความสามารถ(Competence) บุคลากรท่ีให้บริการต้องมีความช านาญในทุกฝ่าย ต้ังแต่การดูแลความ
ปลอดภัย การให้การดูแลด้านสุขภาพบริการ รวมถึงบุคลากรต้องมีความสามารถด้านจิตวิทยาในการ
ให้บริการกับผู้รับบริการโดยตรง และความน่าเช่ือถือ (Credibility) บริษัทหรือบุคลากรจักต้องสามารถ
สร้างความเช่ือมั่นและความไว้วางใจในการบริการ โดยการเสนอบริการท่ีดีท่ีสุดแก่ลูกค้า ไม่ได้เพียง

มุ่งเน้นด้านของค่าตอบแทนเท่านั้น และเจ้าของสถานบริการ ท่ีมีความสามารถด้านการแพทย์ หรือมี
ประสบการณ์ในด้านการแพทย์ รวมถึงการค านึงถึงบุคลากรท่ีเข้าท างานหรือให้บริการในสถานบริการ 

ประเด็นท่ีหก ความครบวงจรของบริการ ซึ่งเป็นส่ิงท่ีลูกค้ามีความคาดหวังท่ีจะได้รับ
บริการท่ีตอบสนองความต้องการหรือมากกว่าความต้องการในการใช้บริการ ซึ่งมีความเช่ือมโยงกับ 
Parasuraman (1998) ท่ีกล่าวว่า ค าว่า "ความคาดหวัง" ท่ีใช้ในวรรณกรรมคุณภาพการบริการ

แตกต่างจากท่ีใช้ในวรรณกรรมความพึงพอใจของผู้บริโภคโดยเฉพาะอย่างยิ่ง ในเอกสารเกี่ยวกับความ
พึงพอใจ ความคาดหวังถือเป็นการคาดการณ์โดยผู้บริโภคเกี่ยวกับส่ิงท่ีน่าจะเกิดขึ้นระหว่างการท า
ธุรกรรมแลกเปล่ียนท่ีก าลังจะเกิดขึ้น และส่วนของเอกสารคุณภาพการบริการ ความคาดหวังถูกมอง
ว่าเป็นความปรารถนาหรือความต้องการของผู้บริโภค นั่นคือความรู้สึกท่ีผู้ให้บริการควรเสนอมากกว่า

ท่ีจะเสนอ โดยส่ิงอ านวยความสะดวกภายในสถานบริการท่ีสถานบริการมีไว้ให้บริการท่ีตอบสนอง

ความต้องการของผู้รับบริการ เช่นการบริการด้านการกายภาพ การให้บริการด้านการฟื้นฟู หรือการ

บริการท่ีความเกี่ยวข้องกับครอบครัวของผู้รับบริการ  เป็นส่วนหนึ่งของสถานบริการท่ีต้องสร้างความ
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คาดหวัง ข้อมูลมีความเช่ือมโยงกับ อนุพงษ์ อินฟ้าแสง (2563) ได้ท าการศึกษาพหุปัจจัยท่ีส่งผลต่อ
ทิศทางพัฒนาคุณภาพการจัดการธุรกิจดูแลผู้สูงอายุสู่เกณฑ์มาตรฐาน  กับกลุ่มผู้บริหารและผู้ท่ี

เกี่ยวข้องในการดูแลผู้สูงอายุของสถานธุรกิจดูแลผู้สูงอายุท่ีเป็นสมาชิกสมาคมส่งเสริมธุรกิจบริการ
ผู้สูงอายุแห่งประเทศไทย และพบว่าการยอมรับ เรื่องของปัจจัย การบริการ และพฤติกรรมลูกค้า
ประเทศเป้าหมาย ในการพัฒนาสถานประกอบการดูแลผู้สูงอายุเพื่อสู่เกณฑ์มาตรฐาน โดยปัจจัยท่ี
ส่งผลให้สู่เกณฑ์มาตรฐานคือ 1. ด้านการให้มีส่วนร่วมกิจกรรมสันทนาการ 2. ด้านความปลอดภัย  
3. ด้านส่ิงแวดล้อม 4. ด้านการบริหารสถานประกอบการ 5. ด้านการส่ือสารกับญาติและผู้สูงอายุ  
6. ด้านบุคลากร 

ประเด็นท่ีเจ็ด กระบวนการให้บริการมุ่งการดูแลแบบใส่ใจ ผลการวิจัยมีข้อค้นพบท่ี กลุ่ม
ผู้รับบริการ มีความคาดหวังในบุคลากรในสถานบริการ โดยการติดต่อส่ือสาร เป็นการเสริมศักยภาพ

การเข้าถึงการเข้าใช้บริการของครอบครัวผู้รับบริการ หรือ ผู้รับบริการเอง ท้ังด้านของเวลา สถานท่ี 
รวมถึงระยะทางในการให้บริการ เพื่อเป็นการสร้างความพึงพอใจ ท้ังการรับรู้ และการเข้ารับบริการ 

อาทิเช่น การส่ือสารช่วงเวลาการเข้ารับบริการเพื่อไม่ได้เกิดการรอคอยนาน หรือการจัดเตรียมพื้นท่ี

ส าหรับการให้บริการ รวมถึงกระบวนการประสานงานเข้าติดต่อรับบริการ  
1. การเข้าใจอารมณ์ของตัวผู้ให้บริการ มีความเช่ือมโยงกับการวัดคุณภาพการบริการ

ในด้านการเข้าใจและรู้จักลูกค้า (Understanding Knowing Customer) พนักงานต้องพยายาม
เข้าใจถึงความต้องการของลูกค้า ให้ความสนใจกับลูกค้า และครอบครัวของลูกค้าเพื่อสร้างการรับรู้
และความเข้าใจในส่ิงท่ีลูกค้าท่ีเข้ารับบริการต้องการอย่างถี่ถ้วน 

2. สร้างความสัมพันธ์ที่ดีผู้รับบริการ มีความเช่ือมโยงกับการวัดคุณภาพการบริการใน
ด้านความมีน้ าใจ (Courtesy) บุคลากรบุคลิกภาพด้านความสัมพันธ์ที่เป็นมิตร สามารถให้ความช่วยเหลือ
ได้ในทุกเรื่องท่ีได้รับการฝึกมา  

3. การยอมรับการแสดงความรู้สึกของผู้รับบริการ เพื่อให้เกิดความไว้วางใจ (Reliability 
บริการท่ีให้กับลูกค้า ต้องมีความสม่ าเสมอและแม่นย าในการให้บริการ เพราะธุรกิจบริการผู้สูงอายุนั้น

มีความเกี่ยวข้องกับร่างกายรวมถึงจิตใจ 
4. มีวิธีแก้ไขและตัดสินใจอย่างเป็นระบบ การให้บริการท่ีมีความเกี่ยวข้องกับสถานบริการ 

ต้องความปลอดภัย (Security) การให้บริการนั้นต้องมีความรู้ความเข้าใจอย่างถี่ถ้วนการบริการท่ีให้
ต้องปราศจากอันตราย ความเส่ียง 
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ตอนที่ 2 ปัจจัยส่วนประสมทางการตลาดของการเลือกใช้สถานบริการผู้สูงอายุ  
ปัจจัยส่วนประสมทางการตลาดของการเลือกใช้สถานบริการผู้สูงอายุ สามารถอภิปราย

ผลได้ตามแนวคิดและทฤษฎี ส่วนประสมทางการตลาด 7Cs ท่ีน ามาเป็นกรอบแนวคิดในการเก็บ
ข้อมูลแบบสอบถาม วิเคราะห์องค์ประกอบ 7 องค์ประกอบ โดยมีรายละเอียดดังนี้ 

1. การให้ข้อมูลตรงใจผู้รับบริการ การส่ือสารการตลาดไปยังกลุ่มเป้าหมายให้ข้อมูลท่ี
ผู้รับสารต้องการ เป็นส่วนหนึ่งท่ีท าให้การส่ือสารในครั้งนั้นประสบความส าเร็จ โดยการให้ข้อมูลท่ีตรง
ใจกับผู้รับบริการนั้น คือ การให้ข้อมูลท่ีแสดงให้เห็นถึงประโยชน์ และความจ าเป็น หรือความคุ้มค่า
ของการเข้ารับบริการ โดยการส่ือสารท่ีระบุให้เห็นความเหมาะสมนี้ จะส่งผลให้เกิดการตัดสินใจได้ ซึ่ง

ในการเลือกส่งข้อมูลนั้น ต้องระบุกลุ่มเป้าหมายในการส่ือสารข้อมูลให้ชัดเจน เพราะ กลุ่มท่ีเป็นกลุ่ม
เป้าหมายของธุรกิจบริการผู้สูงอายุมีอยู่หลากหลายกลุ่ม เช่น กลุ่มท่ีไม่เคยใช้บริการ กลุ่มท่ีคาดว่าจะ

ใช้บริการ และกลุ่มท่ีก าลังใช้บริการ ซึ่งกลุ่มดังกล่าวจะมีความต้องการรับข้อมูลท่ีแตกต่างกัน  
ท้ังนี้ในองค์ประกอบนี้ ต้องเข้าใจถึงวัตถุประสงค์ในการส่ือสาร และต้องก าหนดกลุ่ม

ผู้รับสารท่ีชัดเจน เพื่อส่ือสารผ่านเครื่องมือ ท่ีมีเหมาะสมกับกลุ่มเป้าหมายของการส่ือสารในครั้งนั้น 

สอดคล้องกับ ธธีร์ธร ธีรขวัญโรจน์ (2563) “การเลือกกลุ่มเป้าหมายท่ีเหมาะสมย่อมท าให้ธุรกิจ
ประสบความส าเร็จ เนื่องจากสามารถเสนอบริการท่ีถูกใจได้ และลูกค้ากลุ่มนั้นจะรับรู้แล้วตอบสนอง
การใช้บริการ” การส่งข้อมูลนั้นต้องตอบสนองความต้องการรับรู้ข้อมูลของผู้รับบริการ (Consumer 
need) 

2. การน าเสนอจุดเด่นให้ลูกค้าช่ืนใจ เป็นการน าเสนอจุดเด่นท่ีสถานบริการผู้สูงอายุมี

และสามารถระบุให้เห็นถึงความส าคัญของการใช้บริการ และเหตุผลในการใช้บริการส่งผลให้เกิด
ความพึงพอใจท้ังผู้รับบริการ และครอบครัวผู้รับบริการ โดยเฉพาะการให้บริการส่งผลต่อจิตใจของ
ผู้รับบริการ ซึ่งสถานบริการต้องน าเสนอการบริการท่ีครบถ้วยกับความต้องการของ ผู้รับบริการ 
Caring oriented Process กระบวนการให้บริการมุ่งการดูแลแบบใส่ใจ โดยสามารถแบ่งได้การให้บริการ
ท่ีแตกต่างกันดังนี้  

2.1 การเสนอจุดเด่นของบริการหลัก การเสนอจุดด้านบริการหลักท่ีแสดงให้เห็น
ถึงประโยชน์ของการเข้ารับบริการ เช่น กระบวนการให้บริการท่ีมีมาตรฐานและมีคุณภาพ  

2.2 การเสนอจุดเด่นของบริการเสริม การเสนอจุดเด่นท่ีมีอุปกรณ์ หรือส่ิงอ านวย
ความสะดวกอื่นท่ีสามารถตอบสนองความต้องการของบุคคลท่ีใช้บริการ หรือ ครอบครัว ผู้รับบริการ 

เช่น การน าเสนออุปกรณ์ทางการแพทย์ท่ีช่วยให้การรับบริการมีความปลอดภัย การน าเสนอจุดเด่น

ด้านบุคลากรท่ีเข้ามาท ากายภาพบ าบัด  
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3. การส่ือสารความมั่นใจระหว่างเข้าใช้บริการ การส่ือสารท่ีแสดงให้เห็นถึงคุณภาพ
ของกระบวนการให้บริการ ซึ่งเป็นการรับประกันให้เห็นถึงคุณภาพการบริการ ได้แก่ บุคลากรในการ

ให้บริการท่ีมีความรู้ ความสามารถท่ีจะให้บริการในระหว่างการบริการ รวมไปถึงการให้บริการตาม
มาตรฐานการบริการพื้นฐานท่ีทางสถานบริการมี โดยเป็นการสร้างความปลอดภัยให้กับผู้รับบริการ 
ซึ่งสอดคล้องกับ ธธีร์ธร ธีรขวัญโรจน์ (2563) ท่ีได้กล่าวถึง การรับประกันว่า เป็นการรับประกันว่า 
พนักงานท่ีให้บริการมีความรู้ ความสามารถ และมีความสุภาพ มีจริยธรรมในการให้บริการเพื่อสร้าง
ความมั่นใจให้กับลูกค้า ว่า จะได้รับการบริการท่ีเป็นไปตามมาตรฐาน ปลอดภัยไร้กังวล โดยธุรกิจ
บริการผู้สูงอายุเป็นธุรกิจท่ีให้บุคลากรเป็นส่วนหนึ่งของการให้บริการเพื่อสร้างประสบการณ์ ดังนั้น 

ความสามารถของบุคลากรในการให้บริการจึงมีความส าคัญ  
4. การส่ือสารเพื่อสร้างความเข้าใจการรับบริการ การส่ือสารเพื่อให้เห็นถึงส่ิงท่ีจับต้องได้ 

ผ่านภาพถ่าย หรือวิดีโอ เพื่อให้เกิดความเข้าใจในระหว่างการรับบริการ ซึ่งเป็นลักษณะส่ิงแวดล้อม
ทางกายภาพท่ีสถานบริการมี ให้สร้างให้บริการได้ ได้แก่ อาคาร เครื่องมืออุปกรณ์ และส่ิงอ านวย

ความสะดวก ซึ่งสอดคล้องกับ ธธีร์ธร ธีรขวัญโรจน์ (2563) ท่ีได้กล่าวถึง ส่ิงท่ีสัมผัสได้ (Tangibles) 

จะเหมือนกับสภาพแวดล้อมทางกายภาพ (Physical Evidences) ซึ่งการส่ือสารนี้ต้องสามารถสร้าง
ความเข้าใจในการใช้บริการของทางสถานบริการท่ีมีความครบวงจรของบริการ  

5. รูปแบบการน าเสนอสร้างแรงจูงใจ การส่ือสารการตลาดโดยค านึงรูปแบบและวิธีการ
ในการน าเสนอผ่านช่องทางการส่ือสาร นั้นเป็นส่วนหนึ่งท่ีสร้างแรงจูงใจให้เกิด การรับรู้ ทัศนคติ และ 
เป็นพฤติกรรมในการเลือกใช้สถานบริการนั้น โดยการเลือกน าเสนอนั้นต้องน าเสนออยู่บนส่ิงท่ีเป็น

ความจริงท่ีทางสถานบริการสามารถด าเนินการให้บริการ เช่น การน าเสนอกิจวัตรประจ าวันผ่าน
ภาพเคล่ือนไหว ซึ่งการน าเสนอนั้นต้องอยู่บนกรอบแนวคิด การส่ือสารการตลาด  

6. การสร้างประสบการณ์ประดับใจ การบริการในระหว่างการรับบริการ โดยเริ่ม
กระบวนการต้ังแต่การสร้างความมั่นใจ ในด้านสถานท่ีการให้บริการซึ่ง การส่ือสารให้เห็นส่ิงท่ีสัมผัสได้ 
สถานท่ีบริการ  

7. ความรู้ใจผู้เข้ารับบริการ การเข้าใจถึงความต้องการพื้นฐาน ท่ีมีความส าคัญและเป็น
ส่วนหนึ่งท่ีจะส่งผลต่อการตัดสินใจ คือ ความเหมาะสมของราคา หรือความพึงพอใจของผู้รับบริการ
ในด้านราคาท่ีเหมาะสมกับการจ่าย ซึ่งการส่ือสารท่ีล าดับข้ันของการส่ือสารด้านราคา  

 

ตอนที่ 3 กลยุทธ์การสื่อสารการตลาดเพื่อส่งเสริมธุรกิจบริการผู้สูงอายุ 

กลยุทธ์การส่ือสารการตลาดผ่านแบบจ าลอง HEART ซึ่งเป็นแบบจ าลองท่ีถูกพัฒนาจาก

กลยุทธ์การส่ือสารการตลาดเพื่อส่งเสริมธุรกิจบริการผู้สูงอายุ โดยแบบจ าลองท่ีถูกพัฒนา มีกลยุทธ์ดังนี้ 
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กลยุทธ์ท่ี 1 การส่ือสารเพื่อสร้างความเข้าใจกระบวนการดูแลผู้สูงอายุ (Health care 
Service) เป็นกลยุทธ์ที่ถูกพัฒนา จาการวิเคราะห์จุดแข็ง และโอกาส น ามาก าหนดเป็นกลยุทธ์เชิงรุก 

ส าหรับการส่ือสารการตลาดเพื่อสร้างความเข้าใจในกระบวนการดูแลผู้สูงอายุ โดยมีวิธีการในการท า
กลยุทธ์ด้วยวิธีการน าเสนอมาตรฐานการบริการผ่านช่องทางเฟซบุ๊ก เพื่อสร้างเข้าใจในระหว่างเข้าใช้
บริการ ซึ่งกระบวนการดูแลแบบใส่ใจ ประกอบด้วย 1) การวางแผนการดูแล 2) รายละเอียดเฉพาะ
บุคคลของผู้รับบริการ 3) ความพึงพอใจของครอบครัวผู้รับบริการ 4) การแยกผู้เข้ารับบริการให้
เหมาะสมกับกลุ่มผู้ดูแล 5) ความซื้อสัตย์ของสถานบริการ  

กลยุทธ์ท่ี 2 การสร้างความมั่นใจ (Assured quality service) เป็นกลยุทธ์ท่ีถูกพัฒนา 

จากการวิเคราะห์จุดแข็ง และโอกาส  น ามาก าหนดเป็นกลยุทธ์เชิงรุก ส าหรับการส่ือสารการตลาด
เพื่อสร้างความมั่นใจให้กับผู้เข้ารับบริการ โดยมีวิธีการในการท ากลยุทธ์ด้วยการประชาสัมพันธ์เรื่อง

ของรางวัลท่ีผ่านมาตรฐาน และภาพลักษณะของสถานบริการ ผ่านสมาคมท่ีเกี่ยวกับธุรกิจบริการ
ผู้สูงอายุ เป็นศูนย์กลางการประชาสัมพันธ์ และ สร้างความมั่นใจกับผู้รับบริการ ความรู้-ทักษะ ของ

เจ้าของกิจการ และ บุคลากร  

กลยุทธ์ที่ 3 การสร้างประสบการณ์ประทับใจกับผู้รับบริการ (Experience) เป็นกลยุทธ์
ท่ีถูกพัฒนา จาการวิเคราะห์จุดแข็ง และอุปสรรค น ามาก าหนดเป็นกลยุทธ์เชิงรับ ส าหรับการส่ือสาร
การตลาดเพื่อสร้างประสบการณ์ประทับใจกับ ผู้รับบริการ โดยใช้วิธีการสร้างประสบการณ์ของ
ผู้รับบริการ และบอกต่อไปยังผู้รับบริการด้วยกัน และน าเสนอจุดเด่นของทางสถานบริการเพื่อให้ผู้มี
ส่วนร่วมตัดสินใจ ได้แก่ 1) การส่ือสารลักษณะอาคาร ห้องพัก พื้นท่ี ของทางสถานบริการ 2) การบริการ

ส าหรับผู้รับบริการ หรือ การบริการด้านการฟื้นฟู  
กลยุทธ์ที่ 4 การสร้างความช่ืนใจในรูปแบบการน าเสนอ (Rejoice) เป็นกลยุทธ์ที่ถูกพัฒนา 

จากการวิเคราะห์จุดอ่อน และโอกาส  น ามาก าหนดเป็นกลยุทธ์เชิงแก้ไข โดยใช้วิ ดีโอและภาพถ่าย 
เพื่อการส่ือสารการตลาดเพื่อสร้างแรงจูงใจ โดยใช้วิธีการน าเสนอจุดเด่นเกี่ยวกับรางวัลต่าง ๆ ท่ีแสดง
ถึงคุณภาพของสถานบริการผู้สูงอายุท่ีได้รับ การน าเสนอจุดเด่นด้านราคา ท่ีคุ้มค่าและมีส่วนลด  

การน าเสนอจุดเด่นเกี่ยวกับคุณภาพของสภาพแวดล้อม บรรยากาศ พื้นท่ีภายในสถานบริการผู้สูงอายุ 
กลยุทธ์ที่ 5 การส่งมอบบริการท่ีตรงใจ (Touch) เป็นกลยุทธ์ที่ถูกพัฒนา จากการวิเคราะห์

จุดอ่อน และอุปสรรค  น ามาก าหนดเป็นกลยุทธ์เชิงป้องกัน ซึ่งการส่ือสารเพื่อการเข้าใจถึงความ
ต้องการด้านการบริการและส่ิงอ านวยความสะดวก โดยการสร้างประสบการณ์ร่วมในการรับบริการ

เพื่อส่งเสริมการส่ือสารการตลาดเพื่อน าเสนอข้อมูลท่ีตรงตามความต้องการของผู้เข้ารับบริการหรือ  

ผู้ตัดสินใจให้เข้าใช้บริการ เช่น การบริการท่ีได้รับมีความคุ้มค่า สมเหตุสมผลกับค่าใช้จ่าย การคิด

ค่าใช้จ่ายแบบเหมาจ่ายค่าบริการ และอุปกรณ์เครื่องใช้ ผ้าอ้อม และอาหาร การมีอุปกรณ์เพื่อการ
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ฟื้นฟูสุขภาพหลากหลายประเภทท่ีทันสมัยเพียงพอต่อความต้องการของผู้รับบริการ ซึ่งการส่งข้อมูล
ผ่านช่องทางออนไลน์ เป็นประจ าเพื่อสร้างความเข้าใจในการใช้บริการ 

กลยุทธ์ดังกล่าว พัฒนาเป็นแบบจ าลอง HEART โดยมีกระบวนการส่ือสารการตลาดเป็น
กรอบพัฒนาแบบจ าลอง ซึ่งมีรายละเอียดดังนี้ 

ผู้ส่งสาร หมายถึง การส่ือสารการตลาดท่ีทางสถานบริการต้องการส่ือสาร ได้แก่  
1. ความสามารถของบุคลากร 2. กระบวนการให้บริการมุ่งการดูแลแบบใส่ใจ 3. สถานท่ีรับบริการ  
4. ความครบวงจรของบริการ 5. ความต้องการของผู้รับบริการ 6. ค่าใช้จ่าย/ค่าบริการ 

เนื้อหาสาร หมายถึง กลยุทธ์สาร ได้แก่ 1) การสร้างความเข้าใจในกระบวนการดูแล

ผู้สูงอายุ (Health care Service) 2. สร้างประสบการณ์ประทับใจกับผู้รับบริการ (Experience)  
3. การสร้างความมั่นใจการดูแลผู้รับบริการ  (Assured quality service) 4)สร้างความช่ืนใจใน

รูปแบบการน าเสนอ (Rejoice) 5) ส่งมอบบริการท่ีตรงใจ (Touch) 
ช่องทางการส่ือสาร หมายถึง ช่างทางการส่ือสารผ่านส่ือด้ังเดิม ได้แก่ โทรทัศน์ /วิทยุ 

ป้ายโฆษณา และ ช่องทางการส่ือสารผ่านส่ือสมัยใหม่ ได้แก่ เฟซบุ๊ก ยูทูบ  

ผู้รับสาร หมายถึง 1) กลุ่มมีประสบการณ์ใช้สถานบริการผู้สูงอายุ 2) กลุ่มคาดว่าจะใช้
สถานบริการผู้สูงอายุ 3) กลุ่มคนท่ีไม่เคยใช้สถานบริการผู้สูงอาย ุ

จึงเกิดเป็นแบบจ าลอง “WOW” การส่ือสารการตลาดให้ประทับใจกับกลุ่มผู้รับบริการ 
โดยกลุ่มผู้รับบริการท่ีท าการศึกษา มี 5 กลุ่ม ได้แก่ 1) กลุ่มมีสมาชิกในครอบครัวที่เริ่มเจ็บป่วยก าลัง
จะใช้สถานบริการผู้สูงอายุ 2) กลุ่มมีสมาชิกในครอบครัวท่ีใช้สถานบริการผู้สูงอายุในปัจจุบัน 3) กลุ่ม

เคยมีสมาชิกในครอบครัวท่ีใช้สถานบริการผู้สูงอายุ 4) กลุ่มมีความคิดจะใช้สถานบริการผู้สูงอายุใน
อนาคต 5) กลุ่มท่าน และ สมาชิกในครอบครัว ไม่เคยใช้สถานบริการผู้สูงอายุ เมื่ออภิปรายและ
แบ่งกลุ่มได้ใหม่เพื่อท าการส่ือสารการตลาด แบ่งได้เป็น 3 กลุ่ม ได้แก่ 1) กลุ่มคนท่ีคาดว่าจะใช้บริการ 
2) กลุ่มท่ีก าลังใช้บริการ 3) กลุ่มท่ีไม่เคยใช้บริการ  

เมื่อท าการส่ือสารการตลาดไปยังกลุ่มเป้าหมายท้ัง 3 กลุ่ม ท่ีมีความแตกต่างกันทางด้าน

ประสบการณ์ในการใช้สถานบริการผู้สูงอายุ การใช้กลยุทธ์สาร และกลยุทธ์ส่ือ จึงมีความแตกต่างกัน
เช่นกัน โดยสามารถอภิปรายได้ดังนี้ 

ประเด็นท่ีหนึ่ง การส่ือสารไปยังกลุ่มเป้าหมายท่ีเป็นกลุ่มคนท่ีคาดว่าจะใช้บริการ การส่ือ
กับคนในกลุ่มนี้ยังคงมีความไม่เข้าใจ การส่ือสารการตลาดโดยใช้เนื้อหาท่ีสร้างความเข้าใจ โดยให้

ความรู้ การให้ข้อมูลด้านมาตรฐานการบริการ ท้ังตัวบุคลากร และกระบวนการบริการ มีความส าคัญ

มากในการส่ือสารไปยังกลุ่มคนกลุ่มนี้ โดยกลุ่ม เพื่อสร้างความมั่นใจท้ังบุคคลในครอบครัวและ  

ตัวผู้รับบริการดังภาพท่ี 23 
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ภาพท่ี 23 กลุ่มคาดว่าจะใช้สถานบริการผู้สูงอายุ 
 

 
 

ประเด็นท่ีสอง การส่ือสารไปยังกลุ่มเป้าหมายท่ีเป็นกลุ่มคนท่ีก าลังใช้บริการให้เกิดความ
มั่นใจในการบริการท่ีก าลังได้รับการอยู่ โดยการใช้เนื้อหาการส่ือสารเพื่อสร้างความมั่นใจ และสร้าง
ประสบการณ์ท่ีดีให้กับกลุ่มผู้รับบริการ และเป็นทางเลือกในการใช้บริการกับสถานบริการต่าง ๆ ท่ีก าลัง

ด าเนินกิจการเพื่อเกิดความคุ้มค่าและทางเลือกท่ีเหมาะสมท่ีสุดกับ ครอบครัวของผู้รับบริการ 

 
 
 
 
 

 
 
 
 
 

 



181 

ภาพท่ี 24 กลุ่มคนท่ีก าลังใช้สถานบริการผู้สูงอายุ 
 

 
 

ประเด็นท่ีสาม การส่ือสารไปยังกลุ่มเป้าหมายท่ีเป็นกลุ่มคนท่ีไม่เคยใช้บริการ ให้เกิดการ
จดจ า ท้ังด้านความรู้ และการให้บริการ โดยใช้เนื้อหาในการส่ือสารท่ีมีจุดจูงใจในการส่ือสาร โดยการให้
ความรู้ รูปแบบการบริการ เพื่อเกิดการจดและเป็นประโยชน์ต่อกลุ่มนี้ ซึ่งกลยุทธ์ส่ือท่ีมีความส าคัญ

กับกลุ่มนี้ ช่องทางการส่ือสารสมัยใหม่ ได้แก่ เฟซบุ๊ก ยูทูบ เป็นช่องทางการส่ือสารออนไลน์ท่ีกลุ่มคน
ทุกกลุ่มสามารถเข้าถึงได้ โดยไม่ต้องเฉพาะเจาะจง 
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ภาพท่ี 25 กลุ่มคนไม่เคยใช้สถานบริการผู้สูงอายุ 
 

 
 
ข้อเสนอแนะ 
 

เสนอต่อกิจการดูแลผู้สูงอายุ หรือผู้มีภาวะพึ่งพิง 

จากการศึกษาข้อมูลท่ีมีความเกี่ยวข้องสถานบริการผู้สูงอายุพบว่าผู้รับบริการมีความ
ต้องการรับรู้ข้อมูลท่ีเป็นความรู้เกี่ยวกับการรับบริการของสถานบริการผู้สูงอายุ และความข้อมูล
เกี่ยวกับสถานบริการท่ีได้รับอนุญาตเพื่อสร้างความมั่นใจในการเลือกใช้บริการของสถานบริการ
ผู้สูงอายุ โดยการจัดท ารายการโทรทัศน์ท่ีมีความเกี่ยวข้องกับสถานบริการวิธีการดูแลผู้สูงอายุ เพื่อ
สร้างการรับรู้กับกลุ่มประชาชนท่ัวไป ให้ได้รับทราบถึงประโยชน์ และความปลอดภัยของการดูแล

ผู้สูงอายุ 
 
เสนอต่อสถานบริการผู้สูงอายุ 
ผลการวิจัยแสดงให้เห็นสภาพการส่ือสารการตลาดของสถานบริการผู้สูงอายุ ยังคงมีช่อง

ทางการส่ือสารท่ีไม่หลากหลาย ซึ่งในการส่ือสารผ่านส่ือสมัยใหม่มีอีกหลากหลายช่องทาง โดยใช้

เนื้อหาการส่ือสารท่ีบริบทรอบตัว (Contextual Marketing) ท่ีสร้างการรับรู้แบบ Real time หรือ
ทันสมัย โดยส่ือสารผ่านบุคลากรในสถานบริการ เพื่อสร้างความเช่ือมั่นในการรับรู้ของกลุ่มเป้าหมาย
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ในการใช้บริการ เช่น การน าเสนอกระบวนการดูแลผ่านบุคลากรท่ีเป็นภาพจริง หรือวิดีโอ มาน าเสนอ
ผ่านส่ือสมัยใหม่ ท้ังนี้ต้องค านึงถึงความเป็นส่วนตัวของผู้รับบริการ ในการท าการส่ือสารการตลาด  

ผลการวิเคราะห์ปัจจัยส่วนประสมทางการตลาดของการเลือกใช้สถานบริการผู้สูงอายุ 
การน าองค์ประกอบท้ัง 7 องค์ประกอบ ได้แก่ 1) การให้ข้อมูลตรงใจผู้รับบริการ 2) การน าเสนอจุดเด่น
ให้ลูกค้าช่ืนใจ 3) การส่ือสารความมั่นใจระหว่างเข้าใช้บริการ 4) การส่ือสารเพื่อสร้างความเข้าใจการ
รับบริการ 5) รูปแบบการน าเสนอสร้างแรงจูงใจ 6) การสร้างประสบการณ์ประดับใจ 7) ความรู้ใจ 
ผู้เข้ารับบริการ สามารถน ามาปรับใช้เพื่อให้เกิดการรับรู้ในด้านต่าง ๆ เช่น สถานบริการผู้สูงอายุ
ต้องการท าการส่ือสารการตลาดโดยมีวัตถุประสงค์เพื่อให้ข้อมูลกับกลุ่มท่ีคาดว่าจะใช้บริการ เพื่อ ให้

เกิดการตัดสินใจ การส่ือสารโดยการให้ข้อมูลตรงใจกับผู้รับบริการ (องค์ประกอบท่ี1)  
 

ข้อเสนอแนะในอนาคต 
 

1. ส าหรับงานวิจัยครั้งนี้เป็นการศึกษาสภาพการส่ือสารการตลาดผ่านการบันทึกข้อมูล

สภาพการส่ือสารการตลาดผ่านส่ือออนไลน์ บนแพลตฟอร์ม เฟซบุ๊ก เป็นหลัก เพื่อให้งานวิจัยใน
อนาคตมีการศึกษาสภาพการส่ือสารการตลาดผ่านแพลตฟอร์มอื่น ท่ีมีความทันสมัย  ณ ช่วงเวลาท่ี
ท าการศึกษา 

2. การศึกษาในส่วนของการสัมภาษณ์เชิงลึกสถานบริการผู้สูงอายุ เป็นการศึกษาใน
กลุ่มท่ีผ่านเกณฑ์มาตรฐานการให้บริการตามกระทรวงสาธารณสุข เพื่อให้การวิจัยมีความครอบคลุม

ในสถานบริการ ควรมีการศึกษาในสถานบริการท่ีก าลังยื่นขออนุญาต หรือ สถานบริการท่ียังไม่ผ่าน
การอนุญาต เพื่อให้ได้รับทราบข้อมูลท่ีสามารถกระจายได้ครบทุกกลุ่มตัวอย่าง 

3. การส ารวจด้วยแบบสอบถามไปยังบุคคลท่ีมีการใช้บริการควรศึกษา เพื่อให้เกิด
ความเข้าใจในเนื้อหาสาร ควรท าการศึกษาเพื่อเปรียบเทียบเนื้อหาสาร ระหว่างการส่ือสารผ่าน
ภาพนิ่ง และการส่ือสารผ่านภาพเคล่ือนไหว ด้วยวิธีการเล่าเรื่องผ่านภาพ  

4. ควรท าการศึกษาในส่วนของช่องทางการส่ือสาร ในช่องทางการส่ือสารด้ังเดิมท่ียังคง
ใช้ท าการส่ือสารการตลาดอยู่ เช่น โทรทัศน์ วิทยุ แผ่นพับ ป้ายโฆษณา เป็นต้น 

5. ควรท าการศึกษาในส่วนของรับสารในประเด็นท่ีเกี่ยวกับรับรู้การส่ือสารการตลาด
ออนไลน์ ท้ังนี้เพราะผู้รับสารในกลุ่มของธุรกิจบริการผู้สูงอายุ ไม่ได้เป็นเพียง ผู้รับบริการเท่านั้น  

ผู้ตัดสินใจใช้บริการเป็นครอบครัวของผู้รับบริการ 
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(เลือกได้มากกว่า 1 ข้อ) 

  1)   Facebook   
URL ………………………………………………… 

  2)   YouTube     
URL ………………………………………………… 

     3)   Website      
   URL ………………………………………………… 
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 2) Youtube   

 3) Website 

วันท่ีบันทึกข้อมูล (โปรดระบุ) 
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ตอนที่ 2 การสื่อสารการตลาดด้านเนื้อหาของสถานบริการผู้สูงอายุ (สื่อใหม่) 
โพสครั้งที ่ 1 2 3 4 5 6 7 8 9 10 11 12 13 14 15 16 17 18 19 20 21 22 23 24 25 

1.แนวคิดเก่ียวกับการสื่อสารการตลาดด้านเน้ือหา : วตัถุประสงค์การสื่อสาร (โปรดใช้เคร่ืองหมาย / ลงในชอ่งว่าง) 
   ก) เพ่ือให้ข้อมูลสถานบริการ                          
   ข) เพ่ือให้ข้อมูลส่งเสริมการขาย                          
   ค) เพ่ือให้ข้อมูลเก่ียวความรู้                          
  ง) เพ่ือเชิญชวนเข้าร่วมกิจกรรม                          
  จ) เพ่ือแจ้งเตือน                          
  ฉ) เพ่ือสร้างความแตกต่างกับคู่แข่ง                          
  ช) เพ่ือสร้างภาพลักษณ ์                          
2. แนวคิดเก่ียวกับการสื่อสารการตลาดด้านเน้ือหา : แรงจูงใจเน้ือหา(โปรดใช้เคร่ืองหมาย / ลงในช่องว่าง) 
 ก) เน้ือหาใช้จุดจูงใจเรื่องธรรมชาติ                          
 ข) เน้ือหาใช้จุดจูงใจกายภาพ-จิตใจ                          
 ค) เน้ือหาใช้จุดจูงใจการบันเทิง                          
 ง) เน้ือหาใช้จุดจูงใจความสะดวกสบาย                          
 จ) เน้ือหาใช้จุดจูงใจความคุ้มค่าราคา                          
 ฉ) เน้ือหาใช้จุดจูงใจอาหาร                          
 ช) เน้ือหาใช้จุดจูงใจวัฒนธรรมและวิถีชีวิต                          
 ซ) เน้ือหาใช้จุดจูงใจความทันสมัย                          
 ฌ) เน้ือหาใช้จุดจูงใจการเป็นผู้เลือก                          
 ญ) เน้ือหาใช้จุดจูงใจเรื่องรางวัล                          
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โพสครั้งที ่ 1 2 3 4 5 6 7 8 9 10 11 12 13 14 15 16 17 18 19 20 21 22 23 24 25 
3.แนวคิดเก่ียวกับวิธีการน าเสนอเน้ือหา(โปรดใช้เคร่ืองหมาย / ลงในช่องว่าง) 
3.1 กรณีที่ 1 น าเสนอเน้ือหาในรูปแบบข้อความ 
  ก) ข้อความเพียงอย่างเดียว                          
3.2 กรณีที่ 2 น าเสนอเน้ือหาในรูปแบบรูปภาพ 
  ก) ภาพถ่ายสถานที่สถานบริการ                          
  ข) ภาพถ่ายบุคลากร                          
  ค) ภาพถ่ายผู้มาใช้บริการ                          
  ง) ภาพถ่ายกิจกรรมภายในสถานบริการ                          
3.3 กรณีที่ 3 น าเสนอเน้ือหาในรูปแบบ ข้อความ และภาพ 
  ก) ข้อความ และ ภาพถ่าย                          
  ข) ข้อความ และ ภาพกราฟฟิค                          
  ค) ข้อความ+ภายถ่าย +ภาพกราฟฟิค                          
3.4 กรณีที่ 4 น าเสนอเน้ือหาในรูปแบบวีดีโอ 
  ก) วีดีโอ กิจกรรมภายในสถานบริการ                          
  ข) วีดีโอ หนังสั้น                          
  ค) วีดีโอ เต้นประกอบเพลง                          
  ง) วีดีโอ แนะน าการให้บริการ                          
4. ตัวชี้วัดคุณภาพเน้ือหาผ่าน การมีสว่นร่วมผ่านสื่อใหม่ (โปรดระบุจ านวนนับ ลงในช่องว่าง) 
กรณีที่ 1 การสื่อสารผ่านช่องทาง Facebook 
4.1 จ านวน Like หรือถูกใจ ในโพส                          
    4.1.1 กดLike                           
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โพสครั้งที ่ 1 2 3 4 5 6 7 8 9 10 11 12 13 14 15 16 17 18 19 20 21 22 23 24 25 
    4.1.2 กดLove                           
    4.1.3 กด WoW                           
    4.1.4 กด Haha                           
    4.1.5 กด Hug                           
    4.1.6 กด Sad                           
    4.1.7 กด Angry                           
4.2 จ านวน Comment ในโพส                          
4.3 จ านวน Share ในโพส                           
4.4 จ านวนผู้ติดตามในเพจ  
กรณีที่ 2 การสื่อสารผ่านช่องทาง YouTube 
4.5จ านวน Subscribe (โปรดระบุ)  
4.6 จ านวน view (โปรดระบุ)                          
กรณีที่ 3 การสื่อสารผ่านช่องทาง Website 
4.7 การให้ข้อมูลถึงสิ่งอ านวยความสะดวก                          
4.8 การให้ข้อมูลถึงบุคลากร                          
4.9 การให้ข้อมูลราคา                          
4.10การให้ข้อมูลด้านที่มาของสถานบริการ                          
4.11การให้ข้อมูลช่องทางการติดต่อสื่อสาร                          

 
 



 

 

ภาคผนวก ข 

คู่มือ แบบบันทึกข้อมูลเพ่ือการวิจัย 
 

เร่ือง กลยุทธ์การสื่อสารการตลาดเพื่อส่งเสริมการใช้สถานบริการผู้สูงอายุ 
 

ข้อตกลงเบื้องต้น 

1. ผู้บันทึกข้อมูล  การบันทึกข้อมูลนี้เป็นการบันทึกข้อมูลเพื่อการวิจัยสภาพการส่ือสาร
การตลาดผู้บันทึกข้อมูล โดยผู้วิจัยเป็นผู้บันทึกข้อมูล หรือทีมงานของผู้วิจัย 

2. วิธีการบันทึกข้อมูล การบันทึกข้อมูลเกี่ยวกับข้อมูลท่ัวไปของสถานบริการผู้สูงอายุ และ การ
ส่ือสารการตลาดด้านเนื้อหาของสถานบริการผู้สูงอายุ เป็นวิธีการบันทึกโดย ใช้แหล่งข้อมูลจาก การ
สืบค้นผ่านช่องทางการส่ือสารด้ังเดิม ได้แก่ ส่ือส่ิงพิมพ์  ป้ายโฆษณา  ส่ือโทรทัศน์/วิทยุ และ ช่อง

ทางการส่ือสารส่ือใหม่ ได้แก่ Facebook YouTube และ Website โดยใช้วิธีการบันทึกผ่าน การจด
บันทึกข้อมูลท่ีได้ตามความเป็นจริง ลงในแบบบันทึกข้อมูล โดยมีเงื่อนไขการบันทึกข้อมูลดังนี้ 
 2.1 การบันทึกข้อมูลเกี่ยวกับส่ือดั้งเดิม ใช้วิธีการบันทึกโดยผ่านการสังเกต จดบันทึกและ
ถ่ายรูปภาพเป็นส่วนประกอบของงานวิจัย 
  2.1.1 ส่ือส่ิงพิมพ์ เช่น ใบปลิว นิตยสาร หนังสือพิมพ์  

  2.1.2 ส่ือโฆษณา เช่น ป้ายด้านหน้าสถานบริการ ป้ายบอกทาง หรือป้ายส่วนอื่นท่ี
แสดงในสถานบริการ หรือ ภายนอกสถานบริการ 
  2.1.3 ส่ือโทรทัศน์ / วิทยุ เช่น ส่ือท่ีมีการส่งออกอากาศท่ัวประเทศ ส่ือท่ีน าเสนอผ่าน
โทรทัศน์ภายในสถานบริการ ส่ือท่ีมีลักษณะการน าเสนอผ่านวีดีโอ วิทยุกระจายเสียงภายในสถาน
บริการ  

 2.2 การบันทึกข้อมูลเกี่ยวกับส่ือใหม่บันทึกโดยผ่านการดูจาก ออนไลน์ แบ่งเป็น 3 ช่องทาง  
  2.2.1 ช่องทาง Facebook ใช้วิธีดูโพสท่ีมีการโพสในเพจ Facebook ของสถาน
บริการผู้สูงอายุ โดยมีเงื่อนไขดังนี้ 

   2.2.1.2 โพสท่ีมีเนื้อหาเกี่ยวกับเทศกาลฉลองวันส าคัญ เช่น วันเฉลิมพระ
ชนมพรรษา วันลอยกระทง วันพ่อ วันแม่ ให้ระบวุัตถุประสงค์การส่ือสาร เป็นเรื่องของ เพื่อแจ้งเตือน 

และให้ระบุจุดจูงใจ ในข้อท่ี 2 เป็นเรื่องของ วัฒนธรรมและวิถีชีวิต 
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ตัวอย่าง โพสท่ีเป็นเทศกาลฉลองวันส าคัญ 
 
   2.2.1.2 การโพสท่ีเกิดขึ้นใน Facebook นั้น ถ้ามีการโพสท่ีซ้ ากันท้ังเนื้อหา 
หรือภาพประกอบ ให้ลงบันทึกข้อมูลเป็น รูปแบบซ้ า โดยใช้สัญลักษณ์ คือ R (ตามด้วยจ านวนท่ีนับได้) 
เช่น การโพสซ้ าครั้งท่ี 1 = R1, การโพสซ้ าครั้งท่ี 2 = R2, การโพสซ้ าครั้งท่ี 3 = R3 เป็นต้น 
 

 
 

ตัวอย่าง โพสท่ีซ้ ากัน และวิธีการลงบันทึก 
 
  2.2.2 ช่องทาง YouTube ใช้วีธีดูวีดีโอท่ีเกิดขึ้นใน YouTube นั้น โดยมีเงื่อนไข คือ 
 วีดีโอต้องมีลักษณะท่ี ทางสถานบริการเป็นผู้สร้างเอง ไม่เป็นวีดีโอท่ีเกิดจากการ แชร์ จากบุคคลอื่น 
  2.2.3 ช่องทาง Website ใช้วิธีการดูจาก Website ท่ีเกิดขึ้นจากทางสถาบริการ
ผู้สูงอายุเอง ไม่ใช่เป็น Website ท่ีเกิดจากการฝากโฆษณา 
3. เคร่ืองมือที่ใช้ในการบันทึกข้อมูล  คือ แบบบันทึกข้อมูลเพื่อการวิจัย 1 ฉบัน จ านวน 4 หน้า  
4. ระยะเวลาการบันทึกข้อมูล   ระยเวลา 3 เดือน ต้ังแต่เดือน สิงหาคม 2564 – ตุลาคม 2564 โดย
หาการเก็บข้อมูลใน Facebook นั้น ทางสถานบริการไม่มีการเคล่ือนไหว ให้บันทึกข้อมูลย้อนหลัง 3 
เดือน นับต้ังแต่วันท่ีมีการเคล่ือนไหวล่าสุด โดยวิธีการบันทึกข้อมูล เรียงตามระยะเวลา ในวันเดือนปี 
ท่ีเกิดขึ้นก่อน เป็นการโพสครั้งท่ี 1 เรียงมาถึง วันเดือนปี ต่อมา โดยเรียงล าดับ จนถึงโพสครั้งท่ี15 

ตัวอย่าง มีการโพสซ้้า 4 ครั้ง ซึ่ง 

ครั้งท่ี 1 ให้ท้าเครื่องหมาย / 

ครั้งท่ี 2 ให้ท้าเครื่องหมาย R1 

ครั้งท่ี 3 ให้ท้าเครื่องหมาย R2 

ครั้งท่ี 4 ให้ท้าเครื่องหมาย R3 
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                 เดือน สิงหาคม                                      เดือนตุลาคม  
 
5. สถานบริการผู้สูงอายุที่เป็นกลุ่มตัวอย่าง 

ล าดับ ชื่อกิจการ ที่อยู ่

1 บริษัท วาสนา บิวซิเนส ไลน์ จ ากัด สัตหีบ ชลบุรี 

2 ลิฟวิ่งเวลโซไซต้ี ท่าทราย นนทบุรี 

3 ศูนย์ดูแลผู้สูงอายุเอเชียเนอร์สซิ่งโฮม สาขาพัฒนาการ ประเวศ กรุงเทพฯ 

4 ศูนย์ดูแลผู้สูงอายุเอเชียเนอร์สซิ่งโฮม สาขารามอินทรา รามอินทรา กรุงเทพฯ 

5 ห้างหุ้นส่วนจ ากัด แม่โจ้เนอร์สซิ่งโฮม สันทราย เชียงใหม่ 

6 บริษัท เซ็นเตอร์แฮปป้ีโฮมแคร์ จ ากัด (เซ็นแคร์) พระประแดง สมุทรปราการ 

7 เทวานันทาภิรมย์ โฮมแคร์ หนองแคม กรุงเทพฯ 

8 บริษัท จุฬาเวชเนอร์สซิ่งแคร์ จ ากัด เทพารักษ์ สมุทรปราการ 

9 บริษัท ดอนเมืองโฮมแคร์ จ ากัด ดอนเมือง กรุงเทพฯ 

10 บริษัท ธนิดาเนอร์สซิ่งแคร์ จ ากัด บางแค กรุงเทพฯ 

11 บริษัท แสดงธรรม เนอร์ซิ่งแคร์ จ ากัด ภาษีเจริญ กรุงเทพฯ 

12 บริษัท เพชรเกษมเนอร์สซิ่งโฮม จ ากัด หนองแขม กรุงเทพฯ 

13 บริษัท ภัสส์กุญช์แฮลท์แคร์โฮม จ ากัด เมืองขอนแก่น ขอนแก่น 

14 บริษัท ยูนิเวอร์แซล เนอร์สซิ่งโฮม จ ากัด บางบ่อ สมุทรปราการ 

15 บริษัท ไอแคร์ซีเนียร์โฮม จ ากัด สวนหลวง กรุงเทพฯ 

16 บริษัท แฮปป้ีไลฟ์เพลส จ ากัด ก าแพงแสน นครปฐม 

17 บางกอกซีเนียร์ลีฟวิง ลาดกระบัง กรุงเทพฯ 

18 สบายดีโฮมแคร์ สาขาลพบุรี เมือง ลพบุรี 

19 บ้านประกายพรรณ เนอร์สซิ่งโฮม เมือง ล าพูน 

20 สบายดีโฮมแคร์ สาขารังสิต ธัญบุรี ปทุมธานี 

21 บ้านสวนธรรมชาติเฮลท์แคร์ เมือง นครสวรรค์ 

22 ศูนย์ดูแลผู้สูงอายุเมย์เดย์เนอร์ซิ่งโฮม สาขาล าลูกกา ล าลูกกา ปทุมธานี 

23 ศูนย์ดูแลผู้สูงอายุเมย์เดย์เนอร์ซิ่งโฮม สาขาสระบุรี หนองแค สระบุรี 
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ล าดับ ชื่อกิจการ ที่อยู ่

24 ศูนย์ดูแลผู้สูงอายุเมย์เดย์เนอร์ซิ่งโฮม สาขาสุพรรณบุรี เมือง สุพรรณบุรี 

25 โรงพยาบาลเฉพาะประเภทผู้ป่วยสูงอายุ เนอร์เซอรี่โฮม ภาษีเจริญ กรุงเทพฯ 

26 โรงพยาบาลผู้ป่าวยเรื้อรังนวศรีเนอสซิ่งโฮม วังทองหลาง กรุงเทพฯ 

27 วีราวัลย์ เนอสซิ่งโฮม ลาดกระบัง กรุงเทพฯ 

28 ศรีวารีเฮลท์แคร์ เซ็นเตอร์ บางเสาธง สมุทรปราการ 

29 บริษัท ศิริราชพฤกษ์ เนอร์สซิ่งโฮม จ ากัด บางกรวย นนทบุร ี

30 ศุนย์กัณภัทร มีนบุรี กรุงเทพฯ 

31 ศนยุ์ดูแลผู้สูงอายุเมย์เดย์เนอร์ซิ่งโฮม สาขากรุงเพทฯ 
สาย3  

ทวีวัฒนา กรุงเทพฯ 

32 ศูนย์ดูแลฟื้นฟูผู้ป่วย ผู้สูงอายุด้านระบบประสาทและ

สมองเชียงใหม่ 

สันทราย เชียงใหม่ 

33 ศูนย์เวชศาสตร์ฟื้นฟูมายโฮม ประเวศ กรุงเทพฯ 

34 สายใยสัมพันธ์เนอสซิ่งโฮม  สาขาพิษณุโลก เมือง พิษณุโลก 

35 สายใยสัมพันธ์เนอสซิ่งโฮม  สาขารามอินทรา บึ่งกุ่ม กรุงเทพฯ 

36 ห้างหุ้นส่วนจ ากัด กานต์ทิตาเนิร์สซิ่งโฮม หลักส่ี กรุงเทพฯ 

37 ห้างหุ้นส่วนจ ากัด บ้านสมถวิลดูแลผู้สูงอายุ มีนบุรี กรุงเทพฯ 

38 ห้างหุ้นส่วนจ ากัด บ้านไออุ่นรัก เมือง ล าปาง 

39 ห้างหุ้นส่วนจ ากัด บุญเย็นเนิร์สซิ่งโฮม สะพานสูง กรุงเทพฯ 

40 ห้างหุ้นส่วนจ ากัด พินิจนันท์ เนอร์ซิ่งโฮม บางแค กรุงเทพฯ 

41 ห้างหุ้นส่วนจ ากัด สุพิกา เฮลท์แคร์ เซอร์วิส สายไหม กรุงเทพฯ 

42 ห้างหุ้นส่วนจ ากัด แสนดีโฮมแคร์ คันนายาว กรุงเทพฯ 

43 ห้างหุ้นส่วนจ ากัด อารียา เนอร์สซิ่งแคร์ บึ่งกุ่ม กรุงเทพฯ 

44 ห้างหุ้นส่วนจ ากัด แองเจิลสไมล์แคร์ เมือง นครปฐม 

45 เอเชียเนอร์สซิ่งโฮม สาขาสวนหลวง ประเวศ กรุงเทพฯ 
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6. ค าชี้แจงตามข้อค าถาม 

ข้อ ค าถาม ค าช้ีแจง / อธิบาย 

1 แนวคิดเกี่ยวกับการ
ส่ือสารการตลาด
ด้านเนื้อหา : 
วัตถุประสงค์การ
ส่ือสาร 

การบันทึกข้อมูลเกี่ยวกับวัตถุประสงค์ท่ีสถานบริการผู้สูงอายุต้อง
ส่ือสารผ่าน เนื้อหา ไปยังผู้รับสาร โดยมีมีข้อค าตอบ ดังนี้ 
        ก) เพื่อให้ข้อมูลสถานบริการ หมายถึง การน าเสนอเนื้อหาท่ี
มีความเกี่ยวข้องกับข้อมูลพื้นฐานของสถานบริการ เช่น ช่อง
ทางการติดต่อ แผนท่ีการเดินทาง ลักษณะการให้บริการ เป็นต้น 
        ข) เพื่อให้ข้อมูลส่งเสริมการขาย หมายถึง การน าเสนอ

เนื้อหาท่ีมีความเกี่ยวข้องกับ ราคา ส่วนลด รางวัล 
        ค) เพื่อให้ข้อมูลด้านความรู้ หมายถึง การน าเสนอเนื้อหาท่ี

เป็นประโยชน์ต่อผู้รับสาร เช่น การให้ความรู้ด้านสุขภาพ ความรู้
ด้านการบริการ  

       ง) เพื่อเชิญชวน หมายถึง การน าเสนอเนื้อหาสารท่ีมีลักษณะ

ในการเชิญชวนให้เข้าร่วมกิจกรรม หรือเข้ามาใช้สถานบริการ
ผู้สูงอายุ เช่น การเชิญชวนให้เข้าร่วมสัมมนา การเชิญชวนให้เข้า
ร่วมการอบรมการบริการ เป็นต้น 
       จ) เพื่อแจ้งเตือน หมายถึง การน าเสนอเนื้อหาสารท่ีมีลักษณะ
ของการ ให้ความส าคัญกับการดูแล การนัดหมาย เวลา รวมถึงการ

แจ้งเตือนท่ีเป็นประโยชน์ต่อผู้รับสาร 
       ฉ) เพื่อสร้างความแตกต่างกับคู่แข่ง การน าเสนอเนื้อหาสารท่ี
มีลักษณะเป็นการสร้างความได้เปรียบ การน านวัตกรรมาใช้ในการ

บริการ และรวมถึง การน าเสอนมาตรฐานการบริการทีเกิดขึ้น
ภายในสถานบริการผู้สูงอายุ 

       ช) เพื่อสร้างภาพลักษณ์ การน าเสนอเนื้อหาสารท่ีมีประโยชน์ 
ท าให้ภาพลักษณ์ของสถานบริการดูดี มีมาตรฐาน มีคุณภาพ เช่น
การมอบรางวัล  
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ข้อ ค าถาม ค าช้ีแจง / อธิบาย 

2 แนวคิดเกี่ยวกับการ

ส่ือสารการตลาด
ด้านเนื้อหา : 
แรงจูงใจเนื้อหา 

การบันทึกข้อมูลเกี่ยวกับการพิจารณาด้านเนื้อหา โดยการใช้

แรงจูงใจของเนื้อหาเพื่อให้เกิดความสนใจกับผู้รับสาร โดยมีข้อ
ค าตอบดังนี้ 
           ก) เนื้อหาใช้จุดจูงใจเรื่องธรรมชาติ เช่น สถานท่ีพักผ่อน 
ดอกไม้ ต้นไม้ น ามากล่าวถึงความงดงามของธรรมชาติ และความ
ผ่อนคลาย 
           ข) เนื้อหาใช้จุดจูงใจกายภาพ-จิตใจ เช่น การพักผ่อน และ

พัฒนาร่างกาย มาน าเสนอให้เกิดความสบายใจและสบายกาย กิจ
วัตประจ าวันท่ัวไป 

           ค) เนื้อหาใช้จุดจูงใจการบันเทิง เช่น การร้องเพลง เต้น 
           ง) เนื้อหาใช้จุดจูงใจความสะดวกสบาย เช่นส่ิงอ านวย

ความสะดวก ห้องพักสะดวกสบาย 

           จ) เนื้อหาใช้จุดจูงใจความคุ้มค่าราคา เช่น การน าเอา
ปัจจัยเรื่องของเงิน หรือค่าใช้จ่าย มาเป็นส่วนของการส่งเสริมกา
ขาย ส่วนลด หรือการน าเสนอราคาท่ีเหมาะสมกับราคา 
           ฉ) เนื้อหาใช้จุดจูงใจอาหาร การน าเสนอคุณภาพอาหาร 
ความสะอาด และความแปลกใหม่รวมถึง ถูกต้องตามหลัก

โภชนาการ  
           ช) เนื้อหาใช้จุดจูงใจวัฒนธรรมและวิถีชีวิต เช่น วัฒนธรรม 
ศิลปะ สถาปัตยกรรม เทศกาล ประเพณี 

           ซ) เนื้อหาใช้จุดจูงใจความทันสมัย เช่นระบบส่ือสาร
ออนไลน์ ระบบการช าระเงนิ การเช่ือมต่อผู้สูงอายุกับครอบครัว 

           ฌ) เนื้อหาใช้จุดจูงใจการเป็นผู้เลือก เช่น การเลือกอาหาร 
การเลือกห้องพัก 
           ญ) เนื้อหาใช้จุดจูงใจเรื่องรางวัล เช่นการมอบรางวัล
ผู้สูงอายุ หรือผู้มาใช้บริการ 
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ข้อ ค าถาม ค าช้ีแจง / อธิบาย 
3 แนวคิดเกี่ยวกับ

วิธีการน าเสนอเนื้อหา 
วิธีการในการน าเสนอเนื้อหา ในรูปแบบต่าง ๆ ท่ี มองเห็นได้ด้วยส่ิง
ท่ีแสดงบน ส่ือการตลาด ท้ังในส่ือด้ังเดิม และส่ือใหม่  

3.1 กรณีท่ี 1 น าเสนอ
เนื้อหาในรูปแบบ
ข้อความ 

 
3.2 กรณีท่ี 2 น าเสนอ

เนื้อหาในรูปแบบ
รูปภาพ 
 

  ก) ภาพถ่ายสถานท่ีสถานบริการ 

 
ที่มาภาพ www.happylifeplaces.com 

ข) ภาพถ่ายบุคลากร 

 
ที่มาภาพ www.grandcarenursing.com 

ค) ภาพถ่ายผู้มาใช้บริการ 

.  
ที่มาภาพ www.aryuwatnursinghome.com 

 ง) ภาพถ่ายกิจกรรมภายในสถานบริการ  

 
ที่มาภาพ www.ocare.co.th 
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ข้อ ค าถาม ค าช้ีแจง / อธิบาย 
3.3 กรณีท่ี 3 น าเสนอ

เนื้อหาในรูปแบบ 
ข้อความ และภาพ 

ก) ข้อความ และ ภาพถ่าย 

 
ที่มาภาพ https://th.worldorgs.com  

ข) ข้อความ และ ภาพกราฟฟิค 

 
ที่มาภาพ https://siamrath.co.th/ 

ค) ข้อความ+ภายถ่าย +ภาพกราฟฟิค 

 
ที่มาภาพ  https://chulalongkornhospital.go.th/ 

3.4 กรณีท่ี 4 น าเสนอ
เนื้อหาในรูปแบบ
วีดีโอ 

          ก) วีดีโอกิจกรรมภายในสถานบริการ หมายถึง วีดีโอท่ีมี
เนื้อหาด้านการแนะน าสถานให้บริการภายใน บรรยากาศภายใน
สถานบริการ 
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ข้อ ค าถาม ค าช้ีแจง / อธิบาย 
          ข) วีดีโอหนังส้ัน หมายถึง วีดีโอมีลักษณะของการเขียนบท 
ด าเนินเรื่องราวเป็นไปตามบทบาทเพื่อสะท้อนให้เห็นความส าคัญ
ของการเข้าใช้บริการ 
          ค) วีดีโอเต้นประกอบเพลง หมายถึง การแสดงท่าทาง
เคล่ือนไหวประกอบเพลง ท้ังผู้ให้บริการ และผู้รับบริการ 
          ง) วีดีโอแนะน าการให้บริการ หมายถึง วีดีโอ ท่ีมีเนื้อหา
เกี่ยวกับการให้ค าแนะน าในการเข้ารับบริการ ท้ังนี้รวมถึง บท
สัมภาษณ์ บุคลากร หรือทีมแพทย์ และ ผู้เข้ารับบริการด้วย 
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ค าช้ีแจง ข้อท่ี 4 มีความแตกต่างของการบันทึกข้อมูล โดยแบ่งเป็น 2 ชุด  
       1. แบบบันทึกเนื้อหาการส่ือสารการตลาดของธุรกิจบริการผู้สูงอายุ (ประเภทส่ือดั้งเดิม)       

       2. แบบบันทึกเนื้อหาการส่ือสารการตลาดของธุรกิจบริการผู้สูงอายุ (ประเภทส่ือใหม่) 
วิธีการบันทึกข้อมูล ในข้อท่ี 4 เป็นการบันทึกตามหัวข้อประเภทส่ือ โดยใช้ข้อค าถามเดียวกัน แต่ 
ลักษณะค าตอบต่างกัน เพื่อให้สอดคล้องกับพื้นท่ีและวิธีการน าเสนอของส่ือแต่ประเภท 
 

ข้อ ค าถาม ค าช้ีแจง / อธิบาย 

แบบบันทึกเนือ้หาการสื่อสารการตลาดของธุรกิจบริการผู้สูงอายุ (ประเภทสื่อด้ังเดิม)       

4 พื้นท่ีการเสนอ

เนื้อหาผ่านส่ือ

ด้ังเดิม  

การบันทึกตัวช้ีวัดคุณภาพเป็นการบันทึกตามข้อเท็จจริง ในเรื่อง

ของพื้นท่ีท าการน าเสนอ  

       ก) บริเวณด้านหน้าสถานบริการ หมายถึง พื้นท่ีบริเวณ
ด้านหน้าสถานบริการ หรือบริเวณลานจอดรถ 
       ข) บริเวณห้องรับรอง (ส่วนกลางอาคาร) หมายถึง พื้นท่ี

รับรองผู้เข้ามาใช้บริการ 
       ค) บริเวณทางเดิน หมายถึง บริเวณทางเดินภายในอาคาร 
ทานเดินเช่ือมอาคาร ลิฟท์โดยสาร บันได  
       ง) บริเวณภายในห้องพัก หมายถึง พื้นท่ีใช้บริการของผู้เข้ารับ
บริการ 

       จ) บริเวณพื้นท่ีสันทนาการ หมายถึง สวน ลานกีฬา สถานท่ี
ท ากิจกรรม ห้องสมุด 
       ช) ภายนอกสถานบริการ หมายถึง บริเวณท่ีไม่ได้อยู่ภายใน
อาคารหรือสถานบริการ เช่น นิตยสาร หนังสือพิมพ์ ป้ายโฆษณา
บริเวณถนน ป้ายโฆษณาท่ีเสาไฟฟ้าด้านนอกสถานบริการ การ

ส่ือสารผ่านวิทยุท่ีเป็นลักษณะการส่งออกออกอากาศท่ัวประเทศ 
การส่ือสารผ่านโทรทัศน์ท่ีเป็นลักษณะการส่งออกอากาศท่ัวประเทศ 

 
*** กรณีท่ีใบปลิว หรือแผ่นพับ ให้ระบุพื้นท่ีการน าเสนอตามจุดท่ี
วางส่ือส่ิงพิมพ์นั้นๆ เช่น วางบริเวณห้องรับรอง ให้ระบุเป็น ข้อ ข. 

บริเวณห้องรับรอง (ส่วนกลางอาคาร)  
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ข้อ ค าถาม ค าช้ีแจง / อธิบาย 

 แบบบนัทึกเนือ้หาการสื่อสารการตลาดของธุรกิจบริการผู้สูงอายุ (ประเภทสื่อใหม่)       

4 ตัวชี้วัดคุณภาพ
เนื้อหาผ่าน การมี
ส่วนร่วมผ่านส่ือใหม่ 

การบันทึกตัวช้ีวัดคุณภาพส่ือใหม่ เป็นการบันทึกตามข้อเท็จจริง ณ 
วันท่ีท าการบันทึก ซึ่งต้องระบุวันท่ีท าการบันทึก ลงในแบบบันทึก 

4.1 จ านวน Like หรือ
ถูกใจ ในโพส 
 

การระบุจ านวนการกด ถูกใจ บริเวณใต้โพสโดยใช้วธีการระบุเป็น
จ านวน และระบุเป็น ลักษณะการกดถูกใจ ท้ัง 7 รูปแบบ ตาม
จ านวน เช่น1) Like ถูกใจ 2) Love รักเลย 3) Haha ฮ่าฮ่า 4) Hug 

กอด 5) Wow ว้าว 6) Sad เสียใจ 7) Angry โกรธ 

 
 

ตัวอย่าง (ตามภาพ) 
1) กดLike 2000 / 2) กดLove 328  / 3) กด WoW 28 /  4) กด Haha 7 
5) กด Hug 4 / 6) กด Sad 1 /  7) กด Angry 0 
 

4.2 จ านวน Comment 
ในโพส 
 

การระบุจ านวนคอมเม้นภายใต้โพส โดยใช้วิธีการระบุนับจ านวน
คอมเม้น  

 
ตัวอย่าง (ตามภาพ) มีความคิดเห็น 56 รายการ 
 

4.3 จ านวน Share ใน
โพส  

 

การระบุจ านวนการแชร์ใต้โพส โดยวิธีการระบุนับจ านวนการแชร์ 

 
ตัวอย่าง (ตามภาพ) มีการแชร์ 61 ครั้ง 
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ข้อ ค าถาม ค าช้ีแจง / อธิบาย 

4.4 จ านวนผู้ติดตามใน

เพจ 

การระบุจ านวนผู้ติดตามในเพจ โดยนับระบุจ านวน และ ระบุวันที

บันทึก 

 
ตัวอย่าง (ตามภาพ มีการติดตามเพจ 889 คน 

4.5 กรณีท่ี 2 การส่ือสาร
ผ่านช่องทาง 
YouTube 

- จ านวน 
Subscribe 

การบันทึก จ านวน การ Subscribe คือการแสดงถึงการติดตาม
ช่องทาง YouTube เพื่อให้ได้รับข่าวสารเมื่อมีวีดีโอใหม่เข้ามา โดย 
บันทึกข้อมูลเป็นแบบระบุ จ านวน นับ  

 
ตัวอย่าง  Subscribers  167 

5.6 จ านวน view  การบันทึก จ านวน ยอดผู้เข้าชมในแต่ละ วีดีโอ  

 
ตัวอย่าง  ผู้เข้าชมวีดีโอนี้ 201 views  

4.7 กรณีท่ี 3 การส่ือสาร
ผ่านช่องทาง 
Website 

การให้ข้อมูลถึงส่ิง

อ านวยความสะดวก 

ภายในเว็บไซต์ มีการแสดงถึงรายละเอียดของส่ิงอ านวยความ
สะดวก เช่น ทีมผู้ดูแล การรับส่ง มาตรฐานห้องพัก เป็นต้น 
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ข้อ ค าถาม ค าช้ีแจง / อธิบาย 

4.8 การให้ข้อมูลถึง

บุคลากร 

ภายในเว็บไซต์มีการแสดงรายละเอียดถึง บุคลากร ผู้อ านวยการ 

ทีมแพทย์ หรือ ท่ีผู้ดูแล  

4.9 การให้ข้อมูลราคา ภายในเว็บไซต์มีการแสดงรายละเอียดถึง ราคา ค่าบริการ 

4.10  การให้ข้อมูลด้าน
ท่ีมาของสถาน
บริการ 

ภายในเว็บไซต์มีการแสดงรายละเอียดถึง ความเป็นมาของสถาน
บริการ ต้ังแต่การก่อต้ัง รวมถึงการให้บริการต่างๆ ภายในสถาน
บริการ 

4.11 การให้ข้อมูลช่อง

ทางการ

ติดต่อส่ือสาร 

ภายในเว็บไซต์มีการแสดงรายละเอียดถึง แผนท่ี เบอร์โทร และ

ช่องทางการติดต่ออื่นๆ 

 
 

 

 
 



 

 

ภาคผนวก ค 
การตรวจคุณภาพเครื่องแบบันทึก 

ร่างแบบบันทึกข้อมูลเพ่ือการวิจัย (IOC) 
 

เรื่อง กลยุทธ์การส่ือสารการตลาดเพื่อส่งเสริมธุรกิจบริการผู้สูงอายุ 
 

แบบบันทึก สื่อด้ังเดิม 
ตอนที่ 1 ข้อมูลทั่วไปของสถานบริการผู้สูงอายุ 
ค าช้ีแจง โปรดท าเครื่องหมาย  ใน  (   )  หน้าข้อความท่ีตรงกับสภาพของผู้ตอบแบบสอบถาม 

ข้อ ข้อมูลทั่วไป 
ความคิดเห็นผู้เชียวชาญ ข้อเสนอแนะ 

1 2 3 รวม %  

1 ระยะเวลาเปิดด าเนินการ ............... ปี 1 1 1 3 1.0  

2 ประเภทธุรกิจบริการ  

  1) บ้านพักคนชรา 

  2) สถานบริบาล 

  3) สถานดูแลระยะยาวใน
โรงพยาบาล 

  4) บริการดูแลผู้สูงอายุ 

  5) ที่อยู่อาศัยเฉพาะผู้สูงอายุ  

1 1 1 3 1.0  

3 ค่าบริการรายเดือน  
(โปรดระบุค่าบริการเริ่มต้น) 

1) เตียงรวม ..................... บาท/เตียง 
2) เตียงคู่ …………….บาท/ เตียง 
3) ห้องพักเดียว ...............บาท/ห้อง 

4) อื่นๆ (โปรดระบุ) ............... บาท/
ครั้ง 

1 1 1 3 1.0  

4 เชื้อชาติผู้เข้าใช้บริการ (โปรดระบุ
จ านวน) 
1) คนไทย …….. คน 
2) ต่างชาติ …….. คน 

1 1 1 3 1.0  
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ข้อ ข้อมูลทั่วไป 
ความคิดเห็นผู้เชียวชาญ ข้อเสนอแนะ 

1 2 3 รวม %  

5 ลักษณะผู้เข้าใช้บริการ (โปรดระบุ
จ านวน) 

1) ผู้สูงอายุที่ไม่ต้องการที่พ่ึงพิง ……. 
คน 
2) ผู้สูงอายุที่กึ่งพึงพิง ...... คน 
3) ผู้สูงอายุที่ต้องการที่พ่ึงพิง ...... คน 

1 1 1 3 1.0  

6 บุคลากรผู้ให้บริการ (โปรดระบุจ านวน) 

1) พยาบาล ….. คน 
2) นักกายภาพบ าบัด ….. คน 
3) นักโภชนาการ….. คน 
4) ผู้ช่วยพยาบาล….. คน 

5) อื่น ๆ (โปรดระบุ) .......... จ านวน
......คน 

1 1 1 3 1.0  

7 จ านวนเตียงเข้าใช้บริการ 
1) เตียงรวม ……….. เตียง 
2) เตียงคู่ ………. เตียง 

3) ห้องพักเดียว .......... ห้อง 

1 1 1 3 1.0  

ตอนที่ 2 การใช้สื่อการสารการตลาดของสถานบริการผู้สูงอาย ุ

8 ช่องทางการสื่อสารการตลาดสื่อด้ังเดิม 
(เลือกได้มากว่า 1 ข้อ) 

  1)  สื่อสิ่งพิมพ์        

     2)  ป้ายโฆษณา 

1 1 1 3 1.0  

9 ช่องทางการสื่อสารตลาดสื่อใหม่  
(เลือกได้มากกว่า 1 ข้อ) 

  1)   Facebook   
URL  

  2)   YouTube     
URL  

     3)   Website      
   URL  

1 1 1 3 1.0  
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แบบบันทึก สื่อใหม่ 

ข้อ ข้อมูลทั่วไป 
ความคิดเห็นผู้เชียวชาญ ข้อเสนอแนะ 

1 2 3 รวม %  
1 แนวคิดเก่ียวกับการสื่อสารการตลาด

ด้านเน้ือหา : วัตถุประสงค์การสื่อสาร 
(โปรดใช้เครื่องหมาย / ลงในช่องว่าง) 

1 1 1 3 1.0  

    ก) เพ่ือให้ข้อมูลสถานบริการ 1 1 1 3 1.0  
    ข) เพ่ือให้ข้อมูลส่งเสริมการขาย 1 1 1 3 1.0  
    ค) เพ่ือให้ข้อมูลด้านความรู้ 1 1 1 3 1.0  
   ง) เพ่ือเชิญชวน 1 1 1 3 1.0  
   จ) เพ่ือแจ้งเตือน 1 1 1 3 1.0  
   ฉ) เพ่ือสร้างความแตกต่างกับคู่แข่ง 1 1 1 3 1.0  
   ช) เพ่ือสร้างภาพลักษณ ์ 1 1 1 3 1.0  
   ซ) เพ่ือประชาสัมพันธ์ 1 1 1 3 1.0  
2 แนวคิดเก่ียวกับการสื่อสารการตลาด

ด้านเน้ือหา : แรงจูงใจเน้ือหา(โปรด
ใช้เคร่ืองหมาย / ลงในช่องวา่ง) 

1 0 1 2 0.6  

  ก) เน้ือหาใช้จุดจูงใจเรื่องธรรมชาติ 1 0 1 2 0.6  
  ข) เน้ือหาใช้จุดจูงใจกายภาพ-จิตใจ 1 0 1 2 0.6  
  ค) เน้ือหาใช้จุดจูงใจการบันเทิง 1 0 1 2 0.6  
  ง) เน้ือหาใช้จุดจูงใจความ

สะดวกสบาย 
1 0 1 2 0.6  

  จ) เน้ือหาใช้จุดจูงใจความคุ้มค่าราคา 1 0 1 2 0.6  
  ฉ) เน้ือหาใช้จุดจูงใจอาหาร 1 0 1 2 0.6  
  ช) เน้ือหาใช้จุดจูงใจวัฒนธรรมและวิถี

ชีวิต 
1 0 1 2 0.6  

  ซ) เน้ือหาใช้จุดจูงใจความทันสมัย 1 0 1 2 0.6  
  ฌ) เน้ือหาใช้จุดจูงใจการเป็นผู้เลือก 1 0 1 2 0.6  
  ญ) เน้ือหาใช้จุดจูงใจเรื่องรางวัล 1 0 1 2 0.6  
3 แนวคิดเก่ียวกับวิธีการน าเสนอ

เน้ือหา(โปรดใช้เคร่ืองหมาย / ลงใน
ช่องว่าง) 

1 1 1 3 1.0  

 3.1 กรณีที่ 1 น าเสนอเน้ือหาใน
รูปแบบข้อความ 

1 1 1 3 1.0  

   ก) ข้อความเพียงอย่างเดียว 1 1 1 3 1.0  
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ข้อ ข้อมูลทั่วไป 
ความคิดเห็นผู้เชียวชาญ ข้อเสนอแนะ 

1 2 3 รวม %  
 3.2 กรณีที่ 2 น าเสนอเน้ือหาใน

รูปแบบรูปภาพ 
1 1 1 3 1.0  

   ก) ภาพถ่ายสถานที่สถานบริการ 1 1 1 3 1.0  
   ข) ภาพถ่ายบุคลากร 1 1 1 3 1.0  
   ค) ภาพถ่ายผู้มาใช้บริการ 1 1 1 3 1.0  
   ง) ภาพถ่ายกิจกรรมภายในสถาน

บริการ 
1 1 1 3 1.0  

 3.3 กรณีที่ 3 น าเสนอเน้ือหาใน
รูปแบบ ข้อความ และภาพ 

1 1 1 3 1.0  

   ก) ข้อความ และ ภาพถ่าย 1 1 1 3 1.0  
   ข) ข้อความ และ ภาพกราฟฟิค 1 1 1 3 1.0  
   ค) ข้อความ+ภายถ่าย +ภาพกราฟ

ฟิค 
1 1 1 3 1.0  

 3.4 กรณีที่ 4 น าเสนอเน้ือหาใน
รูปแบบวีดีโอ 

1 1 1 3 1.0  

   ก) วีดีโอ กิจกรรมภายในสถาน
บริการ 

1 1 1 3 1.0  

   ข) วีดีโอ หนังสั้น 1 1 1 3 1.0  
   ค) วีดีโอ เต้นประกอบเพลง 1 1 1 3 1.0  
   ง) วีดีโอ แนะน าการให้บริการ 1 1 1 3 1.0  
4 ตัวชี้วัดคุณภาพเน้ือหาผา่น การมี

ส่วนร่วมผ่านสื่อใหม่ (โปรดระบุ
จ านวนนับ ลงในช่องว่าง) 

1 1 1 3 1.0  

 กรณีที่ 1 การสื่อสารผ่านช่องทาง 
Facebook 

      

 4.1 จ านวน Like หรือถูกใจ ในโพส 1 1 1 3 1.0  
     4.1.1 กดLike  1 1 1 3 1.0  
     4.1.2 กดLove  1 1 1 3 1.0  
     4.1.3 กด WoW  1 1 1 3 1.0  
     4.1.4 กด Haha  1 1 1 3 1.0  
     4.1.5 กด Hug  1 1 1 3 1.0  
     4.1.6 กด Sad  1 1 1 3 1.0  
     4.1.7 กด Angry  1 1 1 3 1.0  
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ข้อ ข้อมูลทั่วไป 
ความคิดเห็นผู้เชียวชาญ ข้อเสนอแนะ 

1 2 3 รวม %  
 4.2 จ านวน Comment ในโพส 1 1 1 3 1.0  
 4.3 จ านวน Share ในโพส  1 1 1 3 1.0  
 4.4 จ านวนผู้ติดตามในเพจ 1 1 1 3 1.0  
 กรณีที่ 2 การสื่อสารผ่านช่องทาง 

YouTube 
      

 4.5จ านวน Subscribe (โปรดระบุ) 1 1 1 3 1.0  
 4.6 จ านวน view (โปรดระบุ) 1 1 1 3 1.0  
 กรณีที่ 3 การสื่อสารผ่านช่องทาง 

Website 
      

 4.7 การให้ข้อมูลถึงสิ่งอ านวยความ
สะดวก 

1 0 1 2 0.6  

 4.8 การให้ข้อมูลถึงบุคลากร 1 0 1 2 0.6  
 4.9 การให้ข้อมูลราคา 1 1 1 3 1.0  
 4.10การให้ข้อมูลด้านที่มาของสถาน

บริการ 
1 1 1 3 1.0  

 4.11การให้ข้อมูลช่องทางการ
ติดต่อสื่อสาร 

1 1 1 3 1.0  

 
 

 
 
 

 
 

 



 

 

ภาคผนวก ง 

(ร่าง) แบบสัมภาษณ์ผู้ให้ข้อมูล สภาพการสื่อสารการตลาดเพ่ือส่งเสริมการใช้ธุรกิจ

บริการผู้สูงอายุ 
 

ช่ือผู้ให้ข้อมูล................................................นามสกุล.......................................................อายุ............ป ี
ต าแหน่ง ...................................................... สถานบริการ .................................................................... 

ประเภทสถานบริการ  1) บ้านพักคนชรา  2) สถานบริบาล  3) สถานดูแลระยะยาวใน

โรงพยาบาล   4) บริการดูแลผู้สูงอายุ   5) ท่ีอยู่อาศัยเฉพาะผู้สูงอายุ /  ระยะเวลาเปิด
ด าเนินการ ............... ปี 
วันท่ี...............เดือน...............พ.ศ................ เวลาเริ่มต้น............................ เวลาส้ินสุด ........................ 

 

1. ทางสถานบริการมีการส่งข้อมูลข่าวสารของทางสถานบริการผู้สูงอายุ จากช่องทางไหนบ้าง  
2. เนื้อหาท่ีทางสถานบริการได้ส่งข้อมูลข่าวสารจากสถานบริการผู้สูงอายุ เป็นเนื้อหาเกี่ยวกับ

อะไร เช่น ข้อมูลสถานบริการ ข้อมูลการส่งเสริมกาขาย ข้อมูลด้านการให้ความรู้ หรือ การ
ประชาสัมพันธ์สถานบริการผู้สูงอายุ 

3. ทางสถานบริการ ส่งข้อมูลเนื้อหาในลักษณะใดท่ีท าให้เกิดความสนใจกับกลุ่มเป้าหมายท่ี

ได้รับข้อมูล 
4. รูปแบบการน าเสนอลักษณะใดท่ีทางสถานบริการใช้ในการน าเสนอไปยังผู้รับสาร เช่น

ข้อความ ภาพกราฟฟิค ภาพถ่ายสถานบริการ วีดีโอ  
5. ทางสถานบริการได้มีการวางแผนการน าเสนอข้อมูลในลักษณะใดท่ีจะท าให้เกิดความสนใจ

และได้รับข้อมูลท่ีถูกต้อง ไปยังครอบครัวผู้สูงอายุ หรือผู้สูงอายุ 

 
 
 
 
 



 

 

ภาคผนวก จ 

ข้อค าถามการวิจัยปัจจัยส่วนประสมทางการตลาดของการเลือกใช้สถานบริการ

ผู้สูงอายุ  จ านวน 100 ข้อ 
 

ท่ี ด้านที่ 1 ความสามารถของบุคลากรในการให้บริการ 

ความรู้ – ทักษะของเจ้าของกิจการ 

1 เจ้าของกิจการควรเป็นแพทย์ท่ีมีความรู้เฉพาะทาง 

2 เจ้าของกิจการควรมีทักษะด้านการแก้ไขปัญหาด้านการดูแลผู้ป่วย 

3 เจ้าของกิจการต้องมีความรู้ด้านกายภาพบ าบัด 

ความรู้ - ทักษะของบุคลากร 

4 บุคลากรท่ีมาดูแลผู้สูงอายุควรเป็นพยาบาลหรือผ่านการอบรมด้านการดูแลผู้สูงอายุ 

5 บุคลากรท่ีมาดูแลผู้สูงอายุควรมีทักษะการแก้ไขปัญหาเฉพาะหน้า 

6 บุคลากรท่ีมาดูแลผู้สูงอายุควรสามารถตอบค าถามท่ีท าให้ผู้รับบริการเกิดความพึงพอใจมาก
ท่ีสุด  

 

ท่ี ด้านที่ 2 กระบวนการให้บริการมุ่งการดูแลแบบใส่ใจ 

เห็นแก่ประโยชน์ของผู้รับบริการ  

1 ผู้รับบริการสามารถติดต่อส่ือสารกับคุณหมอได้ตลอดเวลาส่งผลให้เกิดการบริการท่ีมี
คุณภาพ 

2 ผู้รับบริการมีจ านวนมากส่งผลต่อมาตรฐานการดูแลของสถานบริการผู้สูงอายุ 

3 จ านวนบุคลากรและผู้รับบริการควรมีปริมาณท่ีเท่าเทียมกัน 

สร้างความหวังให้กับผู้รับบริการ 

4 บุคลากรควรอธิบายถึงระยะเวลาการให้บริการเพื่อฟื้นฟูสุขภาพของผู้รับบริการ 

5 บุคลากรควรก าหนดขอบเขต เงื่อนไขการดูแลรักษาฟื้นฟู ของผู้รับบริการ 
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ท่ี ด้านที่ 2 กระบวนการให้บริการมุ่งการดูแลแบบใส่ใจ 

6 บุคลากรควรมีความมุ่งมั่นในการให้ข้อมูลเกี่ยวกับการให้บริการและตอบค าถามของ
ผู้รับบริการได้ 

การเข้าใจอารมณ์ของตัวผู้ให้บริการและผู้รับบริการ 

7 บุคลากรแสดงอารมณ์ทางลบ เช่น โกรธ โวยวาย ตะคอก เป็นต้น ส่งผลต่อคุณภาพการ
บริการ 

8 บุคลากรควรรับฟังปัญหาและความต้องการของผู้รับบริการได้ 

9 บุคลากรสามารถเข้าใจและรับรู้ถึงอารมณ์ของผู้รับบริการได้ 

สร้างความสัมพันธ์ที่ดีกับผู้เข้ารับบริการ 

10 บุคลากรควรพูดจาสุภาพกับผู้รับบริการ 

11 การเข้าใจถึงปัญหาและรับรู้ถึงปัญหาของผู้รับบริการ  

12 สถานบริการท่ีดีต้องสามารถแก้ไขปัญหาให้กับผู้รับบริการได้ด้วยความเต็มใจและรวดเร็ว 

การยอมรับการแสดงความรู้สึกของผู้รับบริการ 

13 ผู้รับบริการควรกล่าวชื่นชมผู้ให้บริการเมื่อได้รับการบริการท่ีถูกใจ 

14 การกระตุ้นให้ผู้รับบริการระบายความรู้สึกท่ีแท้จริงระหว่างการเข้ารับบริการ 

15 การแสดงอาการนิ่งเฉยของผู้ให้บริการในขณะท่ีผู้รับบริการมีอารมณ์ท่ีไม่ดี 

มีวิธีแก้ไขและตัดสินใจอย่างเป็นระบบ 

16 สถานบริการควรสังเกตและรับรู้ปัญหาของผู้รับบริการได้อย่างรวดเร็ว 

17 ควรให้บริการอย่างรวดเร็วในกรณีทีเกิดปัญหาระหว่างการดูแล 

18 ผู้ให้บริการควรติดตามผลการรักษาอย่างต่อเนื่อง 

เข้าใจถึงประสบการณ์ของผู้รับบริการ 

19 ผู้ให้บริการควรค านึงถึงอาหารท่ีถูกหลักโภชนาการท่ีเหมาะสม 

20 ผู้ให้บริการควรเข้าใจพฤติกรรมของผู้รับบริการในอดีต 

21 ผู้รับบริการควรเข้าใจการบริการท่ีแตกต่างกันแต่ละสถานบริการ 

การสร้างสภาพแวดล้อมที่ดีต่อการเข้ารับบริการ 

22 สถานบริการควรแยกผู้รับบริการท่ีช่วยเหลือตัวเองได้กับผู้รับบริการท่ีต้องการพึ่งพงิ 

23 สถานบริการควรการจัดสภาพแวดล้อมและบรรยากาศท่ีเหมาะกับการพักผ่อน 
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ท่ี ด้านที่ 2 กระบวนการให้บริการมุ่งการดูแลแบบใส่ใจ 

24 สถานบริการควรมีสภาพแวดล้อมท่ีเป็นลักษณะของโรงพยาบาล 

การตอบสนองความต้องการของผู้รับบริการ 

25 ผู้ให้บริการควรใส่ใจด้านการบริการเป็นหลัก 

26 ผู้ให้บริการควรดูแลผู้รับบริการเหมือนคนฝนครอบครัว 

27 ผู้ให้บริการควรส่งภาพถ่ายผู้รับบริการให้กับครอบครัวรับทราบในทุก ๆ วัน 

การยอมรับความจริง 

28 ผู้ให้บริการควรพูดคุยให้ผู้รับบริการค้นพบคุณค่าของประสบการณ์ในอดีต และพูดถึงความ

ประทับใจ 

29 ผู้ให้บริการควรท าให้ผู้รับบริการยอมรับความจริงในเรื่องความเจ็บป่วย และวิธีการรักษา 

30 สถานบริการควรให้ผู้รับบริการปฏิบัติตนตามหลักศาสนาเพื่อให้จิตใจสงบ 

 

ท่ี ด้านที่ 3 สถานที่รับบริการ 

ลักษณะอาคาร 

1 สถานบริการผู้สูงอายุควรเป็นอาคารช้ันเด่ียว  

2 สถานบริการผู้สูงอายุควรเป็นบ้านเด่ียว 2 ช้ัน  

3 สถานบริการผู้สูงอายุควรเป็นอาคารพาณิชย์  

ห้องพักให้บริการผู้สูงอายุ 

4 ห้องพักบริการผู้สูงอายุแบบห้องพักเด่ียวมีผลต่อการเลือกใช้บริการ 

5 ห้องพักบริการผู้สูงอายุแบบห้องพักคู่มีผลต่อการเลือกใช้บริการ 

6 ห้องพักบริการผู้สูงอายุแบบห้องพักรวมมีผลต่อการเลือกใช้บริการ 

พื้นที่สถานบริการผู้สูงอาย ุ

7 การเลือกสถานบริการผู้สูงอายุควรอยู่ในพื้นท่ีใกล้เคียงกับท่าน 

8 สถานบริการผู้สูงอายุควรอยู่ในแหล่งท่ีมีความเจริญเท่านั้น 
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ท่ี ด้านที่ 3 สถานที่รับบริการ 

9 สถานบริการผู้สูงอายุควรอยู่ในพื้นท่ีรอบ ๆ ตัวเมือง เช่น จังหวัดสมุทรปราการ นนทบุรี 
ปทุมธานี เป็นต้น 

ลักษณะพื้นที่ภายในสถานบริการ 

10 สถานบริการผู้สูงอายุควรมีสถานท่ีปลอดโปร่ง โล่งสบาย 

11 สถานบริการผู้สูงอายุท่ีมีการตกแต่งสไตล์รีสอร์ท เน้นความเป็นธรรมชาติ ท าให้ผู้รับบริการ

รู้สึกผ่อนคลายมากขึ้น 

12 สถานบริการผู้สูงอายุไม่จ าเป็นต้องสวยงามมาก แต่ควรให้ความส าคัญเรื่องความปลอดภัย

ของผู้รับบริการเป็นหลัก 

 

ท่ี ด้านที่ 4 ความครบวงจรของบริการ 

สิ่งอ านวยความสะดวก (ด้านห้องพักครอบครัวผู้สูงอายุ) 

1 สถานบริการผู้สูงอายุควรมีห้องพักส าหรับครอบครัวผู้เข้ารับบริการ 

2 ครอบครัวผู้รับบริการสามารถพักรวมกับ ผู้รับบริการ (ผู้สูงอายุ) ได้ 

3 ครอบครัวผู้สูงอายุไม่ควรพักในสถานบริการ (-) 

การบริการส าหรับผู้รับบริการ 

4 ท่านคิดว่าสถานบริการผู้สูงอายุควรมีแพทย์แผนไทย แพทย์แผนจีน เพราะมีความส าคัญต่อ
การเลือกใช้บริการ 

5 ท่านคิดว่าสถานบริการผู้สูงอายุควรมีสระว่ายน้ าบ าบัด บ่อน้ าร้อน เพราะมีความส าคัญต่อ

การฟื้นฟ ู

6 ท่านคิดว่าห้องออกก าลังกาย มีความส าคัญกับธุรกิจบริการผู้สูงอายุ 

การบริการด้านการฟื้นฟู 

7 การบริการด้านกายภาพบ าบัดมีความส าคัญต่อผู้รับบริการ 

8 การบริการด้านธาราบ าบัดมีความส าคัญกับต่อผู้รับบริการ 

9 การบริการด้านการนวดแพทย์แผนไทย มีความส าคัญต่อผู้รับบริการ 
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ท่ี ด้านที่ 5 ความต้องการของผู้รับบริการ 

ลักษณะของผู้รับบริการ 

1 ผู้สูงอายุท่ีมาใช้บริการเป็นผู้สูงอายุท่ีต้องการเรื่องความปลอดภัย 

2 ผู้สูงอายุท่ีมาใช้บริการเป็นผู้ท่ีไม่มีคนดูแลท่ีบ้าน (-) 

3 ผู้สูงอายุท่ีมาใช้บริการสถานบริการผู้สูงอายุจ าเป็นต้องเป็นโรคประจ าตัวเท่านั้น (-) 

เหตุผลในการเข้าใช้บริการ 

4 ครอบครัวไม่มีเวลาดูแลผู้สูงอายุ 

5 ท่ีพักอาศัยของผู้สูงอายุขาดอุปกรณ์การดูแลผู้สูงอายุ 

6 ผู้ดูแลท่ีบ้านไม่มีความเข้าใจวิธีการดูแลผู้สูงอายุ 

กระบวนการตัดสินใจใช้บริการ 

7 ท่านสืบค้นข้อมูลสถานบริการด้วยตนเองก่อนตัดสินใจ 

8 ท่านได้รับค าแนะน าจากคนรอบข้าง หรือเพื่อนท่ีเคยใช้บริการสถานบริการผู้สูงอายุ 

9 ท่านต้องเดินทางมาดูสถานท่ีจริงก่อนการตัดสินใจเข้ารับบริการ 

 

ท่ี ด้านที่ 6 ความพึงพอใจของค่าบริการ 

ความยินดีจะจ่ายของลูกค้าต่อการใช้บริการสถานบริการผู้สูงอายุ 

1 ราคาควรเหมาะสมกับคุณภาพบริการ 

2 สถานบริการผู้สูงอายุมีราคาถูกส่งผลต่อการตัดสินใจเลือกใช้บริการ 

3 ท่านยินดีจ่ายในส่วนท่ีนอกเหนือจากการรับบริการ เช่น สถานบริการพาผู้สูงอายุตาม

สถานท่ีต่าง ๆ เป็นต้น 

ระยะเวลามีผลต่อความพึงพอใจของผู้รับบริการ 

4 ท่านคิดว่าค่าใช้จ่ายควรเหมาะสมกับเวลา และคุณภาพ 

5 ท่านคิดว่าระยะเวลาในการรักษาท่ียาวนานส่งผลต่อค่าใช้จ่าย 

6 ท่านคิดว่าระยะเวลารักษาท่ีส้ันแต่ราคาแพงเป็นผลประโยชน์ท่ีคุ้มค่า 
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ท่ี ด้านที่ 6 ความพึงพอใจของค่าบริการ 

การก าหนดราคาแบบขั้นบันได 

7 ท่านคิดว่าค่าใช้จ่ายท่ีผู้รับบริการสามารถเลือกตามความต้องการเองได้มีผลต่อการเลือกใช้
บริการ 

8 ท่านคิดว่าการจ่ายแบบเฉพาะรายการมีผลต่อการเลือกใช้บริการ 

9 ท่านคิดว่าการจ่ายแพ็คเกจรวมมีความคุ้มค่า 

ต้นทุนสถานบริการส่งผลคุณภาพบริการที่ลูกค้าได้รับ 

10 ท่านเลือกใช้สถานบริการท่ีมีคุณภาพสูง การบริการท่ีดี บุคลากรท่ีมีคุณภาพ และราคาสูง

เท่านั้น 

11 ท่านเลือกใช้สถานบริการท่ีมีคุณภาพพอใช้ และราคาถูกเท่านั้น 

12 ท่านไม่ค านึงถึงคุณภาพการบริการ แต่ค านึงถึงค่าใช้จ่ายเรื่องการบริการเท่านั้น 

 

ท่ี ด้านที่ 7 ช่องทางการสื่อสารการตลาด 

สื่อด้ังเดิม 

1 ท่านเคยรับรู้ข้อมูลเกี่ยวกับสถาบริการผู้สูงอายุ ผ่านช่องทางส่ือส่ิงพิมพ์ 

2 ท่านเคยรับรู้ข้อมูลเกี่ยวกับสถานบริการผู้สูงอายุ ผ่านช่องทางส่ือป้ายโฆษณา 

3 ท่านเคยรับรู้ข้อมูลเกี่ยวกับสถานบริการผู้สูงอายุ ผ่านช่องทาง ส่ือโทรทัศน์-วิทยุ 

สื่อสมัยใหม่ 

4 ท่านเคยรับรู้ข้อมูลเกี่ยวกับสถาบริการผู้สูงอายุ ผ่านช่องทาง เฟซบุ๊ก (Facebook) 

5 ท่านเคยรับรู้ข้อมูลเกี่ยวกับสถาบริการผู้สูงอายุ ผ่านช่องทาง ยูทูบ (YouTube) 

6 ท่านเคยรับรู้ข้อมูลเกี่ยวกับสถาบริการผู้สูงอายุ ผ่านช่องทาง เว็บไซต์ (Website) 

การบอกต่อการใช้บริการ 

7 การแนะน าบอกต่อของผู้ท่ีเคยมาใช้บริการมีผลต่อการเลือกใช้สถานบริการผู้สูงอายุ 

8 สถานบริการผู้สูงอายุท่ีดีต้องมีช่ือเสียงเท่านั้น (-) 

9 การบอกเล่าถึงประสบการณ์เป็นส่ิงส าคัญส าหรับการใช้บริการ 
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ท่ี วัตถุประสงค์การสื่อสาร 

เพื่อให้ข้อมูลสถานบริการ 

1 ท่านเคยรับรู้ข้อมูลเกี่ยวกับบรรยากาศ พื้นท่ีให้บริการ และ พื้นท่ีนันทนาการ  

2 ท่านเคยรับรู้ข้อมูลเกี่ยวกับราคาค่าบริการ 

3 ท่านเคยรับรู้ข้อมูลเกี่ยวกับ เจ้าของสถานบริการ รวมถึงบุคลากรในการปฏิบัติงาน 

เพื่อให้ข้อมูลส่งเสริมการขาย 

4 ท่านเคยรับรู้ข้อมูลเกี่ยวกับส่วนลดค่าบริการ 

5 ท่านเคยรับรู้ข้อมูลเกี่ยวกับการสะสมคะแนนเพื่อแลกเป็นของรางวัลหรือส่วนลด 

6 ท่านเคยรับรู้ข้อมูลเกี่ยวกับแพคเกจเหมารวมราคาค่าใช้จ่าย 

เพื่อให้ข้อมูลด้านความรู้ 

7 ท่านเคยรับรู้ข้อมูลเกี่ยวกับความรู้ด้านสุขภาพของผู้สูงอายุ 

8 ท่านเคยรับรู้ข้อมูลเกี่ยวกับความรู้ด้านการบริการเพื่อดูแลผู้สูงอายุ 

เพื่อเชิญชวน 

9 ท่านเคยรับรู้ข้อมูลเกี่ยวกับการเชิญชวนเข้าร่วมกิจกรรมของทางสถานบริการ 

10 ท่านเคยรับรู้ข้อมูลเกี่ยวกับการเชิญชวนเข้าร่วมการอบรมเพื่อพัฒนาการดูแลผู้สูงอายุ 

เพื่อแจ้งเตือน 

11 ท่านเคยรับรู้ข้อมูลเกี่ยวกับการแจ้งเตือนการเข้าตรวจของ แพทย์ ในสถานบริการ 

12 ท่านเคยรับรู้ข้อมูลเกี่ยวกับเนื้อหาด้าน การแจ้งเตือน วันส าคัญ 

เพื่อสร้างภาพลักษณ ์

13 ท่านเคยรับรู้ข้อมูลเกี่ยวกับรางวัลท่ีเกี่ยวกับมาตรฐานการบริการของทางสถานบริการ 

14 ท่านเคยรับรู้ข้อมูลเกี่ยวกับการท ากิจกรรมเพื่อสังคมของทางสถานบริการ 
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ท่ี จุดจูงใจการสื่อสาร 

จุดจูงใจเรื่องธรรมชาติ 

1 สถานบริการท่ีมีสถานท่ีพักผ่อน ต้นไม้ ดอกไม้ท าให้ท่านเกิดความสนใจ 

จุดจูงใจเรื่องกายภาพ-จิตใจ 

2 การพัฒนาร่างกายและจิตใจของผู้สูงอายุ ส่งผลให้ท่านเกิดความสนใจในสถานบริการ
ผู้สูงอายุ 

3 กิจวัตรประจ าวันของผู้สูงอายุในสถานบริการส่งผลให้ท่านเกิดความสนใจ 

จุดจูงใจเรื่องความบันเทิง 

4 กิจกรรมด้านสันทนาการ เช่น การร้องเพลง การแอโรบิค การปลูกต้นไม้ เป็นต้น ท าให้ท่าน
เกิดความสนใจในสถานบริการ 

5 กิจกรรมของทางสถานบริการท่ีเกี่ยวกับ ผู้สูงอายุ ส่งผลให้ท่านเกิดความสนใจ 

จุดจูงใจเรื่องความสะดวกสบาย 

6 การให้บริการรับ-ส่งผู้สูงอายุส่งผลให้ท่านเกิดความสนใจสถานบริการ 

7 ส่ิงอ านวยความสะดวกภายในห้องส่งผลให้ท่านเกิดความสนใจสถานบริการ 

จุดจูงใจเรื่องความคุ้มค่าราคา 

8 ส่วนลดของสถานบริการส่งผลให้ท่านเกิดความสนใจสถานบริการ 

9 แพคเกจของทางสถานบริการส่งผลให้ท่านเกิดความสนใจสถานบริการ 

จุดจูงใจเรื่องอาหาร 

10 ความแปลกใหม่ของเมนูอาหารส่งผลให้ท่านเกิดความสนใจสถานบริการ 

11 คุณภาพและความสะอาดของอาหารส่งผลให้ท่านเกิดความสนใจสถานบริการ 

จุดจูงใจเรื่องวัฒนธรรมและวิถีชีวิต 

12 กิจกรรมหรือเทศกาลท่ีจัดขึ้นในสถาบริการผู้สูงอายุส่งผลให้ท่านเกิดความสนใจสถาน
บริการ 

จุดจูงใจเรื่องความทันสมัย 

13 ระบบการส่ือสารออนไลน์เพื่อติดต่อกับครอบครัวของทางสถานบริการส่งผลให้ท่านเกิด
ความสนใจสถานบริการ 

14 เทคโนโลยีท่ีน ามาใช้ในสถานบริการส่งผลให้ท่านเกิดความสนใจสถานบริการ 
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ท่ี จุดจูงใจการสื่อสาร 

จุดจูงใจเรื่องการเป็นผู้เลือก 

15 ความหลากหลายของแพ็คเกจท่ีเกี่ยวกับการดูแลผู้สูงอายุส่งผลให้ท่านเกิดความสนใจใน
สถานบริการ 

16 ความหลากหลายของเมนูอาหารท่ีผู้รับบริการสามารถเลือกได้ ส่งผลให้ท่านเกิดความสนใจ
เลือกรับบริการ 

จุดจูงใจเรื่องของรางวัล 

17 การมอบของรางวัลให้พนักงานหรือบุคลากรในสถานบริการ ส่งผลให้ท่านเกิดความสนใจ  

18 การรับรางวัลของทางสถานบริการส่งผลให้ท่านเกิดความสนใจเลือกรับบริการ 

  

ท่ี รูปแบบการน าเสนอ 

การน าเสนอในรูปแบบของข้อความ 

1 การน าเสนอรูปแบบ ตัวอักษร 

การน าเสนอในรูปแบบของรูปภาพ 

2 การน าเสนอรูปแบบ ภาพถ่ายสถานบริการ 

3 การน าเสนอรูปแบบ ภาพถ่ายบุคลากร  

4 การน าเสนอรูปแบบ ภาพถ่ายกิจกรรมภายในสถานบริการ 

การน าเสนอในรูปแบบภาพกราฟฟิก 

5 การน าเสนอในรูปแบบ ภาพกราฟฟิก ท่ีมีสีสันสดใส 

6 การน าเสนอในรูปแบบ ภาพกราฟฟิก ท่ีมีสีสันทางการ 

การน าเสนอในรูปแบบวีดีโอ 

7 การน าเสนอในรูปแบบ กิจกรรมภายในสถานบริการ 

8 การน าเสนอในรูปแบบ หนังส้ัน 

9 การน าเสนอในรูปแบบ เต้นประกอบเพลง 

10 การน าเสนอในรูปแบบ แนะน าการให้บริการ 



 

 

ภาคผนวก ฉ 
ร่างแบบบันทึกข้อมูลเพ่ือการวิจัย (IOC) 

 
เรื่อง กลยุทธ์การส่ือสารการตลาดเพื่อส่งเสริมธุรกิจบริการผู้สูงอายุ 

 
ตอนที่ 1 สถานภาพของผู้ตอบแบบสอบถาม 
ค าช้ีแจง โปรดท าเครื่องหมาย  ใน  (   )  หน้าข้อความท่ีตรงกับสภาพของผู้ตอบแบบสอบถาม 

ข้อ ข้อมูลทั่วไป 
ความคิดเห็นผู้เชียวชาญ 

ข้อเสนอแนะ 
1 2 3 4 5 รวม % 

1 เพศ 
(   ) 1. ชาย  
(   ) 2. หญิง 

(   ) 3. LGBTQ+  
(   ) 4. ไม่ประสงค์ระบุเพศ 

1 1 1 1 1 5 1.0  

2 อายุ  ………………………  ปี  
(ถ้าไม่ประสงค์ให้ข้อมูล ใส่ 
0) 

1 1 0 1 1 4 0.8  

3. สถานภาพ 
(   ) 1. โสด 

(   ) 2. สมรส 
(   ) 3. หย่า/แยกกันอยู่ 
(   ) 4. หม้าย(คู่สมรส
เสียชีวิต) 

0 0 1 1 1 3 0.6 เพ่ิม ไม่ประสงค์
ให้ข้อมูล 

4. อาชีพ 

(   ) 1. พนักงานบริษัทเอก 
(   ) 2. ธุรกิจส่วนตัว/ค้าขาย 
(   ) 3. ข้าราชการ/พนักงาน
รัฐวิสาหกิจ 

(   ) 4.รับจ้างทั่วไป 
(   ) 5. เกษียณอายุ 

0 0 1 1 1 3 0.6 เพ่ิม ว่างงาน 

เพ่ิม ดูแล
ผู้สูงอายุ 
เกษียณ(แปลว่า
สิ้น) อายุ 

การท างาน/ 
ไม่ได้ประกอบ
อาชีพ 



232 

 

ข้อ ข้อมูลทั่วไป 
ความคิดเห็นผู้เชียวชาญ 

ข้อเสนอแนะ 
1 2 3 4 5 รวม % 

5. ระดับการศึกษา 
(   ) 1. ต่ ากว่าปริญญาตรี 

(   ) 2. ปริญญาตรี 
(   ) 3. ปริญญาโท  
(   ) 4. ปริญญาเอก 

1 0 1 1 1 4 0.8  

6. รายได้เฉลี่ยต่อเดือน 
……………………………… บาท 

(ถ้าไม่ประสงค์ให้ข้อมูล ใส่ 
0) 

1 1 1 -1 1 3 0.6  

7. สถานภาพครอบครัว 
(   ) 1. อาศัยอยู่คนเดียว 
(   ) 2. อาศัยอยู่กับคู่สมรส 
(   ) 3. อาศัยอยู่กับบุตร

หลาน 
(   ) 4. อาศัยอยู่กับคู่สมรส
และบุตร/หลาน 

(   ) 5. อาศัยอยู่กับผู้อื่น 
(   ) 6. อาศัยอยู่กับสถาน
บริการดูแลผู้สูงอายุ 

1 1 1 1 1 5 1.0  

8. ประสบการณ์การใช้บริการ
สถานบริการผู้สูงอายุ ของ

ท่านตรงกับข้อใด 
(   ) 1. ท่านมีสมาชิกใน
ครอบครัวที่เริ่มเจ็บป่วยก าลัง
จะใช้สถานบริการผูสู้งอายุ 

(   ) 2. ท่านมีสมาชิกใน
ครอบครัวที่ใช้สถานบริการ
ผู้สูงอายุในปัจจุบัน 

(   ) 3. ท่านเคยมีสมาชิกใน
ครอบครัวที่ใช้สถานบริการ
ผู้สูงอายุ 

1 1 1 1 1 5 1.0 ท่านมีความคิด
จะใช้สถาน

บริการผู้สงูอายุ
ในอนาคต ไม่
ชัดเจน คิดจะใช้
เอง หรือคิดจะ

ให้คนใน
ครอบครัวใช ้
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ข้อ ข้อมูลทั่วไป 
ความคิดเห็นผู้เชียวชาญ 

ข้อเสนอแนะ 
1 2 3 4 5 รวม % 

(   ) 4. ท่านมีความคิดจะใช้
สถานบริการผู้สูงอายุใน

อนาคต 
(   ) 5. ท่าน และ สมาชิกใน
ครอบครัว ไม่เคยใช้สถาน
บริการผู้สงูอายุ 

9. สมาชิกในครอบครัวของท่าน 

ท่านใดเคยใช้ หรือ ก าลังใช้
บริการสถานบริการผูสู้งอายุ  
(   ) 1. ตัวผู้ตอบ
แบบสอบถาม 

(   ) 2. พ่อ – แม่ 
(   ) 3. พ่ี – น้อง                       
(   ) 4. ญาติผู้ใหญ่ 

(   ) 5. เพ่ือน           
(   ) 6. ไม่มีบุคคลเคยใช้
บริการ 

1 1 1 1 1 5 1.0  
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ตอนที่ 2 ปัจจัยส่วนประสมทางการตลาดของการเลือกใช้สถานบริการผู้สูงอายุ 
ค าถาม :  ข้อความต่อไปนี้เป็นส่ิงท่ีสถานประกอบการธุรกิจบริการผู้สูงอายุมีผลต่อคุณภาพการ

ตัดสินใจมากน้อยระดับใด 
ค าช้ีแจง  โปรดท าเครื่องหมาย   ในช่องระดับความคิดเห็นตามสภาพจริง โดยพิจารณาตามเกณฑ์

ดังนี้ 
  5 หมายถึง เห็นด้วยมากท่ีสุด  
  4 หมายถึง เห็นด้วยมาก  
  3 หมายถึง เห็นด้วยปานกลาง  

  2 หมายถึง เห็นด้วยน้อย 
  1 หมายถึง เห็นด้วยน้อยท่ีสุด 

ที่ 
ด้านที่ 1 ความสามารถ

ของบุคลากรในการ
ให้บริการ 

ระดับความคิดเห็น 
ข้อเสนอแนะ 1 2 3 4 5 รวม % 

ความรู้ – ทักษะของเจ้าของกิจการ 

1 ผู้บริหารควรเป็นบุคลากร
ทางการแพทย์ 

1 1 0 1 1 4 0.8 3ข้อต่อ 1 ตัว
แปรเป็น อย่าง

น้อย 

2 ผู้บริหารควรมีทักษะด้าน

การแก้ไขปัญหาการดูแล
ผู้ป่วย 

1 1 1 0 1 4 0.8 ผู้ตอบจะทราบ

ได้อย่างไร 

ความรู้ – ทักษะของบุคลากร 

3 บุคลากรที่มาดูแลผู้สงูอายุ
ควรเป็นพยาบาลหรือผ่าน
การอบรมด้านการดูแล
ผู้สูงอายุ 

1 1 1 1 1 5 1.0  

4 บุคลากรที่มาดูแลผู้สงูอายุ
ควรมีทักษะการสื่อสารที่

เข้าใจง่าย 

1 1 0 1 1 4 0.8  

5 บุคลากรควรพูดจาสุภาพ
กับผู้รับบริการ 

1 1 1 0 1 4 0.8 ค่อนข้างซ้ ากับ
ข้อ 4 

 
 



235 

 

ที่ 
ด้านที่ 2 กระบวนการ

ให้บริการ 
มุ่งการดูแลแบบใส่ใจ 

ระดับความคิดเห็น 
ข้อเสนอแนะ 1 2 3 4 5 รวม % 

เห็นแก่ประโยชน์ของผู้รับบริการ 

1 มีระบบการให้ข้อมูข่าวสาร
และการตอบปัญหาอย่าง
รวดเร็ว 

1 1 1 1 1 5 1.0  

2 จ านวนบุคลากรและ
ผู้รับบริการควรมีปริมาณท่ี

เท่าเทียมกัน 
จ านวนบุคลากรและผู้รับ
ใช้บริการควรมีปริมาณท่ี
เท่าเทียม 

1 1 -1 1 1 3 0.6  

การให้ก าลังใจผู้รับบริการ 

3 สถานบริการควรอธิบายถึง
ระยะเวลาการให้บริการ

เพ่ือฟ้ืนฟูสุขภาพของ
ผู้รับบริการ 

1 1 1 1 1 5 1.0  

4 สถานบริการควรมีความ
มุ่งมั่นในการให้ข้อมูล
เก่ียวกับการให้บริการและ
ตอบค าถามของ

ผู้รับบริการได้ 

1 1 1 1 1 5 1.0  

การเข้าใจอารมณ์ของตัวผู้ให้บริการและผู้รับบริการ 

5 ผู้ให้บริการรับฟังปัญหา

และความต้องการของ
ผู้รับบริการได้ 

1 1 1 1 1 5 1.0  

6 ผู้ให้บริการสามารถเข้าใจ
และรับรู้ถึงอารมณ์ของ
ผู้รับบริการได้ 

1 1 1 1 1 5 1.0  

สร้างความสัมพันธ์ที่ดีกับผู้เข้ารับบริการ 

7 สถานบริการควรจัด
กิจกรรมสร้างความสัมพันธ์
ในเทศกาลต่าง ๆ เช่น งาน

1 1 1 1 1 5 1.0  
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ที่ 
ด้านที่ 2 กระบวนการ

ให้บริการ 
มุ่งการดูแลแบบใส่ใจ 

ระดับความคิดเห็น 
ข้อเสนอแนะ 1 2 3 4 5 รวม % 

ปีใหม่ งานสงกรานต์ งาน
ลอยกระทง เป็นต้น 

8 สถานบริการที่ดีต้อง
สามารถแก้ไขปัญหาให้กับ
ผู้รับบริการได้ด้วยความ

เต็มใจและรวดเร็ว 

1 1 1 1 1 5 1.0  

การยอมรับการแสดงความรู้สึกของผู้รับบริการ 

9 การกระตุ้นให้ผู้รับบริการ

ระบายความรู้สึกที่แท้จริง
ระหว่างการเข้ารับบริการ 

1 1 0 1 1 4 0.8  

10 การแสดงอาการน่ิงเฉยของ
ผู้ให้บริการในขณะที่
ผู้รับบริการมีอารมณ์ที่ไม่ดี 

1 1 0 1 0 3 0.6 การน่ิงเฉยหา
ค าตอบยาก 

มีวิธีแก้ไขและตัดสินใจอย่างเป็นระบบ 

11 ควรให้บริการอย่างรวดเร็ว
ในกรณีทีเกิดปัญหา
ระหว่างการดูแล 

1 1 1 1 1 5 1.0  

12 ผู้ให้บริการควรติดตาม
ผลการรักษาอย่างต่อเน่ือง 

1 1 1 1 1 5 1.0  

เข้าใจถึงประสบการณ์ของผู้รับบริการ 

13 ผู้ให้บริการควรค านึงถึง
อาหารที่ถูกหลัก

โภชนาการที่เหมาะสม 

1 1 1 1 1 5 1.0 ควรเพ่ิมอาหารที่
เหมาะกับโรค

ประจ าตัว 

14 ผู้ให้บริการควรเข้าใจ

พฤติกรรมของผู้รับบริการ
ในอดีต 

1 1 1 1 1 5 1.0  

การสร้างสภาพแวดล้อมที่ดีต่อการเข้ารับบริการ 

15 สถานบริการควรแยก
ผู้รับบริการที่ช่วยเหลือ

1 1 1 -1 1 3 0.6 ไม่ควรแยก 
เพราะผูท้ี่เดินได้

จะไปพูดคุย
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ที่ 
ด้านที่ 2 กระบวนการ

ให้บริการ 
มุ่งการดูแลแบบใส่ใจ 

ระดับความคิดเห็น 
ข้อเสนอแนะ 1 2 3 4 5 รวม % 

ตัวเองได้กับผู้รับบริการที่
ต้องการพ่ึงพิง 

ภาษาเดียวกัน
กับผู้ที่พึ่งพิง 

16 สถานบริการควรการจัด
สภาพแวดล้อมและ
บรรยากาศที่เหมาะกับการ

พักผ่อน 

1 1 1 1 1 5 1.0  

การตอบสนองความต้องการของผู้รับบริการ 

17 ผู้ให้บริการควรใส่ใจด้าน

การบริการเป็นหลัก 

1 1 1 0 1 4 0.8 ด้านการบริการ 

ไม่ชัดเจน 

18 ผู้ให้บริการควรดูแล

ผู้รับบริการเหมือนคนใน
ครอบครัว 

1 1 1 1 1 5 1.0  

การยอมรับความจริง 

19 ผู้ให้บริการควรพูดคุยให้
ผู้รับบริการค้นพบคุณค่า
ของประสบการณ์ในอดีต 
และพูดถึงความประทับใจ 

ของผู้รับบริการ 

1 1 1 1 1 5 1.0  

20 ผู้ให้บริการควรท าให้

ผู้รับบริการยอมรับความ
จริงในเรื่องความเจ็บป่วย 
และวิธีการรักษา 

1 1 1 1 0 4 0.8  

 

ที่ 
ด้านที่ 3 สถานที่รับ

บริการ 

ความคิดเห็น 
ข้อเสนอแนะ 

1 2 3 4 5 รวม % 

ลักษณะอาคาร 

1 สถานบริการผู้สูงอายุควร
เป็นอาคารชั้นเดียว  

1 1 1 1 1 5 1.0  

2 สถานบริการผู้สูงอายุควร
เป็นบ้านเด่ียว 2 ชั้น  

1 1 1 1 0 4 0.8 ตามความเป็น
จริง 
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ที่ 
ด้านที่ 3 สถานที่รับ

บริการ 

ความคิดเห็น 
ข้อเสนอแนะ 

1 2 3 4 5 รวม % 

3 สถานบริการผู้สูงอายุควร
เป็นอาคารพาณิชย์  

1 1 1 1 0 4 0.8 ตามความเป็น
จริง 

ห้องพักให้บริการผู้สูงอาย ุ

4 ห้องพักบริการผูสู้งอายุ
แบบห้องพักเด่ียวมีผลต่อ
การเลือกใช้บริการ 

1 1 0 1 0 3 0.6 แล้วแต่สถานที่ 

5 ห้องพักบริการผูสู้งอายุ

แบบห้องพักคู่มีผลต่อการ
เลือกใช้บริการ 

1 1 1 1 0 4 0.8 แล้วแต่สถานที่ 

6 ห้องพักบริการผูสู้งอายุ
แบบห้องพักรวมมีผลต่อ
การเลือกใช้บริการ 

1 1 1 1 1 5 1.0  

พื้นที่สถานบริการผู้สูงอาย ุ

7 การเลือกสถานบริการ
ผู้สูงอายุควรอยู่ในพ้ืนที่
ใกล้เคียงกับท่าน 

1 1 1 1 1 5 1.0  

8 สถานบริการผู้สูงอายุควร
อยู่ในแหล่งที่มีความเจริญ

เท่าน้ัน 

1 1 0 0 0 2 0.4 แล้วแต่สถานที่ 

ลักษณะพื้นที่ภายในสถานบริการ 

9 สถานบริการผู้สูงอายุที่มี

การตกแต่งสไตล์รีสอร์ท 
เน้นความเป็นธรรมชาติ 
ท าให้ผู้รับบริการรู้สึกผ่อน
คลายมากข้ึน 

1 1 1 1 1 5 1.0  

10 สถานบริการผู้สูงอายุไม่
จ าเป็นต้องสวยงามมาก 

แต่ควรให้ความส าคัญเรื่อง
ความปลอดภัยของ
ผู้รับบริการเป็นหลัก 

1 1 1 1 1 5 1.0  
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ที่ 
ด้านที่ 4 ความครบวงจร

ของบริการ 

ความคิดเห็น 
ข้อเสนอแนะ 

1 2 3 4 5 รวม % 

สิ่งอ านวยความสะดวก (ด้านห้องพักครอบครัวผู้สูงอายุ) 

1 สถานบริการผู้สูงอายุควรมี
ห้องพักส าหรับครอบครัวผู้
เข้ารับบริการ 

1 1 -1 1 -1 1 0.2 เพ่ิมต้นทุน
ค่าใช้จ่าย 

2 ครอบครัวผู้รับบริการ
สามารถพักรวมกับ 

ผู้รับบริการ (ผู้สูงอายุ) ได้ 

1 1 1 1 -1 3 0.6 เพ่ิมต้นทุน
ค่าใช้จ่าย 

การบริการส าหรับผู้รับบริการ 

3 ท่านคิดว่าสถานบริการ

ผู้สูงอายุควรมีแพทย์แผน
ไทย แพทย์แผนจีน เพราะ
มีความส าคัญต่อการ
เลือกใช้บริการ 

1 1 1 -1 -1 1 0.2 น่าจะผิด พรบ.

สถานบริการ 
ใช้กับสถาน
บริการขนาด
ใหญ ่

4 ท่านคิดว่าสถานบริการ

ผู้สูงอายุควรมีสระว่ายน้ า
บ าบัด บ่อน้ าร้อน เพราะมี
ความส าคัญต่อการฟ้ืนฟู 

1 1 0 1 0 3 0.6 ใช้กับสถาน

บริการขนาด
ใหญ ่

การบริการด้านการฟื้นฟู 

5 การบริการด้าน
กายภาพบ าบัดมี
ความส าคัญต่อผู้รับบริการ 

1 1 1 1 1 5 1.0  

6 การบริการด้านธาราบ าบัด
มีความส าคัญกับต่อ

ผู้รับบริการ 

1 1 1 -1 0 2 0.4 ลงทุนสูง ผิด
พรบ.สถาน

บริการ 
ใช้กับสถาน
บริการขนาด
ใหญ ่

7 การบริการด้านการนวด

แพทย์แผนไทย มี
ความส าคัญต่อผู้รับบริการ 

1 1 1 -1 0 2 0.4 ผิดพรบ.สถาน

บริการ 
ใช้กับสถาน
บริการขนาด
ใหญ ่
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ที่ 
ด้านที่ 5 ความต้องการ

ของผู้รับบริการ 

ความคิดเห็น 
ข้อเสนอแนะ 

1 2 3 4 5 รวม % 

ลักษณะของผู้รับบริการ 

1 ผู้สูงอายุที่มาใช้บริการเป็น
ผู้สูงอายุที่ต้องการเรื่อง
ความปลอดภัย 

1 1 1 1 1 5 1.0  

2 ผู้สูงอายุที่มาใช้บริการ
สถานบริการผู้สูงอายุ

จ าเป็นต้องเป็นโรค
ประจ าตัวเท่าน้ัน (-) 

1 1 0 -1 -1 0 0 ไม่ชัดเจน 
ใช้กับสถานที่มี

แพทย์ 

เหตุผลในการเข้าใช้บริการ 

3 ครอบครัวไม่มีเวลาดูแล
ผู้สูงอายุ 

1 1 0 1 1 4 0.8  

4 ที่พักอาศัยของผู้สูงอายุ
ขาดอุปกรณ์การดูแล
ผู้สูงอายุ 

1 1 1 1 1 5 1.0  

5 ผู้ดูแลที่บ้านไม่มีความ
เข้าใจวิธีการดูแลผู้สูงอายุ 

1 1 1 1 1 5 1.0  

กระบวนการตัดสินใจใช้บริการ 

6 ท่านสืบค้นข้อมูลสถาน
บริการด้วยตนเองก่อน
ตัดสินใจ 

1 1 0 1 1 4 0.8  

7 ท่านได้รับค าแนะน าจาก

คนรอบข้าง หรือเพ่ือนที่
เคยใช้บริการสถานบริการ
ผู้สูงอายุ 

1 1 1 1 1 5 1.0  

8 ท่านต้องเดินทางมาดู
สถานที่จริงก่อนการ
ตัดสินใจเข้ารับบริการ 

1 1 1 1 1 5 1.0  
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ที่ 
ด้านที่ 6 ความพึงพอใจ

ของค่าบริการ 

ความคิดเห็น 
ข้อเสนอแนะ 

1 2 3 4 5 รวม % 

ความยินดีจะจ่ายของลูกค้าต่อการใช้บริการสถานบริการผู้สูงอายุ 

1 ราคาควรเหมาะสมกับ
คุณภาพบริการ 

1 1 1 1 1 5 1.0  

2 สถานบริการผู้สูงอายุมี
ราคาถูกส่งผลต่อการ
ตัดสินใจเลือกใช้บริการ 

1 1 0 0 1 3 0.6 ถูกอาจไม่ดี 

3 ท่านยินดีจ่ายในส่วนที่

นอกเหนือจากการรับ
บริการ เช่น สถานบริการ
พาผู้สูงอายุตามสถานที่
ต่าง ๆ เป็นต้น 

1 1 1 1 1 5 1.0  

ระยะเวลามีผลต่อความพึงพอใจของผู้รับบริการ 

4 ท่านคิดว่าค่าใช้จ่ายควร
เหมาะสมกับเวลา และ

คุณภาพ 

1 1 1 0 1 4 0.8 เหมาะสมกับ
เวลา ไม่ชัดเจน 

5 ท่านคิดว่าระยะเวลาใน

การรักษาท่ียาวนานส่งผล
ต่อค่าใช้จ่าย 

1 1 0 0 1 3 0.6 ไม่ชัดเจน 

6 ท่านคิดว่าระยะเวลารักษา
ที่สั้นแต่ราคาแพงเป็น
ผลประโยชน์ที่คุ้มค่า 

1 1 1 0 1 4 0.8 ไม่ชัดเจน 

การก าหนดราคาแบบขั้นบันได 

7 ท่านคิดว่าค่าใช้จ่ายที่
ผู้รับบริการสามารถเลือก
ตามความต้องการเองได้มี

ผลต่อการเลือกใช้บริการ 

1 1 1 1 1 5 1.0  

8 ท่านคิดว่าการจ่ายแบบ

เฉพาะรายการมีผลต่อการ
เลือกใช้บริการ 

1 1 1 1 1 5 1.0  

9 ท่านคิดว่าการจ่ายแพ็คเกจ
รวมมีความคุ้มค่า 

1 1 1 1 1 5 1.0  
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ที่ 
ด้านที่ 6 ความพึงพอใจ

ของค่าบริการ 

ความคิดเห็น 
ข้อเสนอแนะ 

1 2 3 4 5 รวม % 

ต้นทุนสถานบริการส่งผลคุณภาพบริการที่ลูกค้าได้รับ 

10 ท่านเลือกใช้สถานบริการที่
มีคุณภาพสูง การบริการที่
ดี บุคลากรที่มีคุณภาพ 

และราคาสูงเท่าน้ัน 

1 1 1 1 1 5 1.0  

11 ท่านเลือกใช้สถานบริการที่

มีคุณภาพพอใช้ และราคา
ถูกเท่าน้ัน 

1 1 1 1 1 5 1.0  

12 ท่านไม่ค านึงถึงคุณภาพ
การบริการ แต่ค านึงถึง
ค่าใช้จ่ายเรื่องการบริการ

เท่าน้ัน 

1 1 1 1 1 5 1.0  

 

ที่ 
ด้านที่ 7 ช่องทางการ

สื่อสารการตลาด 

ความคิดเห็น 
ข้อเสนอแนะ 

1 2 3 4 5 รวม % 

สื่อด้ังเดิม 

1 ท่านเคยรับรู้ข้อมูล
เก่ียวกับสถาบริการ
ผู้สูงอายุ ผ่านช่องทางสื่อ
สิ่งพิมพ์  

1 1 1 -1 1 3 0.6 เคยรับรู้ข้อมูล 
ต่างกับ ต้องการ
รับรู ้

2 ท่านเคยรับรู้ข้อมูลเก่ียวกับ

สถานบริการผู้สูงอายุ ผ่าน
ช่องทางสื่อป้ายโฆษณา 

1 1 1 -1 1 3 0.6  

3 ท่านเคยรับรู้ข้อมูลเก่ียวกับ
สถานบริการผู้สูงอายุ ผ่าน
ช่องทาง สื่อโทรทัศน์-วิทยุ 

1 1 0 -1 1 2 0.4  

สื่อสมัยใหม ่

4 ท่านเคยรับรู้ข้อมูลเก่ียวกับ
สถานบริการผู้สูงอายุ ผ่าน
ช่องทาง เฟซบุ๊ก 

(Facebook) 

1 1 1 -1 1 3 0.6  
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ที่ 
ด้านที่ 7 ช่องทางการ

สื่อสารการตลาด 

ความคิดเห็น 
ข้อเสนอแนะ 

1 2 3 4 5 รวม % 

5 ท่านเคยรับรู้ข้อมูล
เก่ียวกับสถาบริการ

ผู้สูงอายุ ผ่านช่องทาง ยู
ทูบ (YouTube) 

1 1 1 -1 1 3 0.6  

6 ท่านเคยรับรู้ข้อมูล
เก่ียวกับสถาบริการ
ผู้สูงอายุ ผ่านช่องทาง 

เว็บไซต์ (Website) 

1 1 1 -1 1 3 0.6  

การบอกต่อการใช้บริการ 

7 การแนะน าบอกต่อของผู้ที่
เคยมาใช้บริการมผีลต่อ

การเลือกใช้สถานบริการ
ผู้สูงอายุ 

1 1 1 1 1 5 1.0  

8 สถานบริการผู้สูงอายุที่ดี
ต้องมีชื่อเสียงเท่าน้ัน (-) 

1 1 0 1 1 4 0.8  

9 การบอกเล่าถึง
ประสบการณ์เป็นสิ่งส าคัญ
ส าหรับการใช้บริการ 

1 1 1 1 1 5 1.0  

 

ที่ วัตถุประสงค์การสื่อสาร 
ความคิดเห็น 

ข้อเสนอแนะ 
1 2 3 4 5 รวม % 

เพื่อให้ข้อมูลสถานบริการ 

1 ท่านต้องการรับรู้ข้อมูล
เก่ียวกับบรรยากาศ พ้ืนที่

ให้บริการ และ พ้ืนที่
นันทนาการ  

1 1 1 1 1 5 1.0  

2 ท่านต้องการรับรู้ข้อมูล
เก่ียวกับ เจ้าของสถาน
บริการ รวมถึงบุคลากรใน

การปฏิบัติงาน 

1 1 1 1 1 5 1.0  
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ที่ วัตถุประสงค์การสื่อสาร 
ความคิดเห็น 

ข้อเสนอแนะ 
1 2 3 4 5 รวม % 

เพื่อให้ข้อมูลส่งเสริมการขาย 

4 ท่านต้องการรับรู้ข้อมูล
เก่ียวกับแพคเกจเหมารวม
ราคาค่าใช้จ่าย 

1 1 1 1 1 5 1.0  

เพื่อให้ข้อมูลด้านความรู้ 

5 ท่านต้องการรับรู้ข้อมูล
เก่ียวกับความรู้ด้าน

สุขภาพของผู้สูงอายุ 

1 1 1 0 1 4 0.8 ความรู้ด้าน
สุขภาพของ

ผู้สูงอายุ 
ไม่ชัดเจน 

เพื่อเชิญชวน 

6 ท่านต้องการรับรู้ข้อมูล

เก่ียวกับการเชิญชวนเข้า
ร่วมกิจกรรมของทางสถาน
บริการ 

1 1 1 1 1 5 1.0  

เพื่อแจ้งเตือน 

7 ท่านต้องการรับรู้ข้อมูล
เก่ียวกับเน้ือหาด้าน การ
แจ้งเตือน วันส าคัญ 

1 1 0 0 1 3 0.6 การแจ้งเตือน 
วันส าคัญ 
ไม่ชัดเจน 

เพื่อสรา้งภาพลักษณ์ 

8 ท่านต้องการรับรู้ข้อมูล
เก่ียวกับรางวัลที่เกี่ยวกับ

มาตรฐานการบริการของ
ทางสถานบริการ 

1 1 1 1 1 5 1.0  

 

ที่ จุดจูงใจการสื่อสาร 
ความคิดเห็น 

ข้อเสนอแนะ 
1 2 3 4 5 รวม % 

จุดจูงใจเรื่องธรรมชาติ 

1 สถานบริการที่มีสถานที่

พักผ่อน ต้นไม้ ดอกไม้ท า
ให้ท่านเกิดความสนใจ 

1 1 1 1 1 5 1.0  
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ที่ จุดจูงใจการสื่อสาร 
ความคิดเห็น 

ข้อเสนอแนะ 
1 2 3 4 5 รวม % 

จุดจูงใจเรื่องกายภาพ-จิตใจ 

2 กิจวัตรประจ าวันของ
ผู้สูงอายุในสถานบริการ
ส่งผลให้ท่านเกิดความ

สนใจ 

1 1 1 1 1 5 1.0  

จุดจูงใจเรื่องความบันเทิง 

3 กิจกรรมด้านสันทนาการ 

เช่น การร้องเพลง การแอ
โรบิค การปลูกต้นไม้ เป็น
ต้น ท าให้ท่านเกิดความ
สนใจในสถานบริการ 

1 1 1 1 1 5 1.0  

จุดจูงใจเรื่องความสะดวกสบาย 

4 สิ่งอ านวยความสะดวก
ภายในห้องส่งผลให้ท่าน

เกิดความสนใจสถาน
บริการ 

1 1 1 1 1 5 1.0  

จุดจูงใจเรื่องความคุ้มค่าราคา 

5 แพคเกจของทางสถาน

บริการสง่ผลให้ท่านเกิด
ความสนใจสถานบริการ 

1 1 1 0 1 4 0.8 แพคเกจ ไม่

แน่ใจผู้ตอบที่
การศึกษาไม่สงู
จะเข้าใจไหม 

จุดจูงใจเรื่องอาหาร 

6 คุณภาพและความสะอาด
ของอาหารส่งผลให้ท่าน
เกิดความสนใจสถาน

บริการ 

1 1 1 1 1 5 1.0  

จุดจูงใจเรื่องวัฒนธรรมและวิถีชีวิต 

7 กิจกรรมหรือเทศกาลที่จัด

ข้ึนในสถาบริการผู้สูงอายุ
ส่งผลให้ท่านเกิดความ
สนใจสถานบริการ 

1 1 1 1 1 5 1.0  
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ที่ จุดจูงใจการสื่อสาร 
ความคิดเห็น 

ข้อเสนอแนะ 
1 2 3 4 5 รวม % 

จุดจูงใจเรื่องความทันสมัย 

8 ระบบการสื่อสารออนไลน์
เพ่ือติดต่อกับครอบครัว
ของทางสถานบริการส่งผล

ให้ท่านเกิดความสนใจ
สถานบริการ 

1 1 1 1 1 5 1.0 เสนอแนะเพ่ิม 
เน้ือหาในการ
สื่อสาร 

จุดจูงใจเรื่องการเป็นผู้เลือก 

9 ความหลากหลายของ
แพ็คเกจที่เกี่ยวกับการดูแล
ผู้สูงอายุส่งผลให้ท่านเกิด
ความสนใจในสถานบริการ 

1 1 1 1 1 5 1.0 แพ็คเกจ อาจ
ปรับภาษา 

จุดจูงใจเรื่องของรางวัล 

10 การรับรางวัลของทาง
สถานบริการส่งผลให้ท่าน

เกิดความสนใจเลือกรับ
บริการ 

1 1 1 1 1 5 1.0  

 

ที่ รูปแบบการน าเสนอ 
ความคิดเห็น 

ข้อเสนอแนะ 
1 2 3 4 5 รวม % 

การน าเสนอในรูปแบบของข้อความ 

1 การน าเสนอรูปแบบ 
ตัวอักษร 

1 1 1 1 1 5 1.0  

การน าเสนอในรูปแบบของรูปภาพ 

2 การน าเสนอรูปแบบ 

ภาพถ่ายสถานบริการ 

1 1 1 1 1 5 1.0  

3 การน าเสนอรูปแบบ 

ภาพถ่ายบุคลากร  

1 1 1 1 1 5 1.0  

4 การน าเสนอรูปแบบ 

ภาพถ่ายกิจกรรมภายใน
สถานบริการ 

1 1 1 1 1 5 1.0  
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ที่ รูปแบบการน าเสนอ 
ความคิดเห็น 

ข้อเสนอแนะ 
1 2 3 4 5 รวม % 

การน าเสนอในรูปแบบภาพกราฟฟิก 

5 การน าเสนอในรูปแบบ 
ภาพกราฟฟิก ท่ีมีสีสัน
สดใส 

1 1 1 0 1 4 0.8 ภาพกราฟฟิก ไม่
แน่ใจทุกคนจะ
ทราบและเข้าใจ

ตรงกันไหม 

6 การน าเสนอในรูปแบบ 

ภาพกราฟฟิก ท่ีมีสีสัน
ทางการ 

1 1 1 0 1 4 0.8 ที่มีสีสันทางการ 

+1 

การน าเสนอในรูปแบบวีดีโอ 

7 การน าเสนอในรูปแบบ 
กิจกรรมภายในสถาน
บริการ 

1 1 1 1 1 5 1.0  

8 การน าเสนอในรูปแบบ 
หนังสั้น 

1 1 1 1 1 5 1.0  

9 การน าเสนอในรูปแบบ 
เต้นประกอบเพลง 

1 1 1 1 1 5 1.0  

10 การน าเสนอในรูปแบบ 
แนะน าการให้บริการ 

1 1 1 0 1 4 0.8 แนะน าการ
ให้บริการ ไม่

ชัดเจน 

 

 
 
 

 
 
 
 
 

 
 



 

 

ภาคผนวก ช 

ข้อค าถามท่ีถูกตัดท้ิง หลังตรวจ IOC 
 

ข้อ ข้อค าถาม 

สถานท่ีรับบริการ 

8 สถานบริการผู้สูงอายุควรอยู่ในแหล่งท่ีมีความเจริญเท่านั้น 

ความครบวงจรของสถานบริการ 

1 สถานบริการผู้สูงอายุควรมีห้องพักส าหรับครอบครัวผู้เข้ารับบริการ 

3 ท่านคิดว่าสถานบริการผู้สูงอายุควรมีแพทย์แผนไทย แพทย์แผนจีน เพราะมีความส าคัญ
ต่อการเลือกใช้บริการ 

6 การบริการด้านธาราบ าบัดมีความส าคัญกับต่อผู้รับบริการ 

7 การบริการด้านการนวดแพทย์แผนไทย มีความส าคัญต่อผู้รับบริการ 

ความต้องการของผู้รับบริการ 

2 ผู้สูงอายุท่ีมาใช้บริการสถานบริการผู้สูงอายุจ าเป็นต้องเป็นโรคประจ าตัวเท่านั้น (-) 

ช่องทางการส่ือสารการตลาด 

3 ท่านเคยรับรู้ข้อมูลเกี่ยวกับสถานบริการผู้สูงอายุ ผ่านช่องทาง ส่ือโทรทัศน์-วิทยุ 

 
 
 
 

 

 
 



 

 

ภาคผนวก ซ 

แสดงสัมประสิทธิ์อัลฟ่าของครอนบาชของตัวแปร 
 

ล าดับ ข้อค าถาม 

Cronbach’s 
Alpha if 

item 
deleted 

Cronbach’s 
Alpha 

ความสามารถของบุคลากรในการให้บริการ  0.911 
2 ผู้บริหารเป็นบุคลากรทางการแพทย์ 0.842  
3 บุคลากรที่มาดูแลผู้สงูอายุเป็นพยาบาลหรือผ่านการอบรมการดูแลผู้สูงอายุ 0.914  
4 บุคลากรที่มาดูแลผู้สงูอายุมีทักษะการสื่อสารที่เข้าใจง่าย 0.859  

กระบวนการให้บริการมุ่งการดูแลแบบใส่ใจ  0.911 
8 สถานบริการควรอธิบายถึงระยะเวลาการให้บริการเพ่ือฟ้ืนฟูสุขภาพของ

ผู้รับบริการ 
0.915  

10 ผู้ให้บริการรับฟังปัญหาและความต้องการของผู้รบับริการได้ 0.881  
11 การเข้าใจความรู้สึกและพฤติกรรมของผู้รับบริการ 0.883  
14 สถานบริการที่ดีต้องสามารถแก้ไขปัญหาให้กับผู้รับบริการได้ด้วยความเต็มใจ

และรวดเร็ว 
0.890  

15 การดูแลห่วงใยผู้รับบริการเหมือนคนในครอบครัว 0.887  
สถานที่รับบริการ  0.788 

37 สถานบริการผู้สูงอายุต้ังอยู่ในพ้ืนที่ใกล้เคียงกับที่อยู่อาศัยของท่าน 0.810  
38 สถานบริการผู้สูงอายุต้ังอยู่ใกล้ โรงพยาบาล  0.809  
39 สภาพแวดล้อมในสถานบริการผู้สูงอายุมีความเป็นธรรมชาติ ร่มรื่น ไม่แออัด 0.758  
 ห้องพักผู้รับริการมีความ สะอาด  0.712  
 สถานบริการผู้สูงอายุที่มีมาตรฐานการรักษาความปลอดภัย 0.743  

40 การมีห้องน้ าท่ีออกแบบไว้มีที่เหมาะสม ส าหรับผู้สูงอายุ 0.682  
ความครบวงจรของบริการ  0.753 

41 มีบริการเพ่ือการฟ้ืนฟูสุขภาพส าหรับผู้สูงอายุที่หลากหลาย เช่น การนวดแผน
ไทย การนวดแผนจีน  

0.486  

42 มีอุปกรณ์เพ่ือการฟ้ืนฟูสุขภาพหลากหลายประเภทที่ทันสมัยเพียงพอต่อความ
ต้องการของผู้รับบริการ 

0.838  

43 มีบริการรับส่งพาไปสถานที่ต่าง ๆ  ตามท่ีลูกค้าต้องการ เช่น ห้างสรรพสินค้า 
วัด สถานที่ท่องเท่ียว ฯลฯ 

0.591  
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ล าดับ ข้อค าถาม 

Cronbach’s 
Alpha if 

item 
deleted 

Cronbach’s 
Alpha 

ความต้องการของผู้รับบริการ  0.836 
54 สมาชิกในครอบครัวไม่มีเวลาดูแลผู้สูงอายุ 0.779  
55 สมาชิกในครอบครัวไม่มีความรู้หรือทักษะที่จ าเป็นในการดูแลผู้สูงอายุ 0.812  
56 สภาพแวดล้อมในบ้านไม่เหมาะส าหรับการใช้ชีวิตของผู้สงูอายุในการพ่ึงพา

ตัวเอง 
0.784  

57 บ้านของผู้สูงอายุขาดอุปกรณ์ที่จ าเป็นในการดูแลสุขภาพที่เหมาะสมกับสภาพ
ความเจ็บป่วย เช่น เครื่องออกซิเจน (เครื่องช่วยหายใจ) เครื่องดูดเสมหะ 

0.840  

 ไม่สามารถหาผู้ดูแลผู้สูงอายุ (Caregiver) ที่มีความรู้และทักษะมาดูแล
ผู้สูงอายุที่บ้านได้ 

0.797  

 การเดินทางมาดูสถานที่จริงเป็นเงื่อนไขส าคัญส าหรับการตัดสินใจ 0.833  
ความพึงพอใจของค่าบริการ  0.713 

63 การคิดค่าใชจ้่ายการบริการดูแลกิจวัตรประจ าวันเบื้องต้นและเพ่ิมค่าบริการ
เสริมให้เลือกใช้ได้ตามความต้องการ 

0.710  

64 การคิดค่าใชจ้่ายแบบเหมาจ่ายค่าบริการ และอุปกรณ์เครื่องใช้ เช่น ผ้าอ้อม 
และอาหารเป็นต้น 

0.607  

65 การบริการที่ได้รับมคีวามคุ้มค่า สมเหตุสมผลกับค่าใชจ้่าย 0.658  
66 อุปกรณ์ และบริการไม่จ าเป็นต้องทันสมัย แต่มีมาตรฐาน ในราคาท่ีเหมาะสม 0.615  

การสื่อสารการตลาด  0.912 
83 การให้ข้อมูลประวัติของเจ้าของสถานบริการ  0.905  
84 การให้ข้อมูลเกี่ยวกับความรู้และทักษะของบุคลากรในการให้บริการด้านต่าง ๆ 0.905  
85 การให้ความรู้เก่ียวกับ วิธีการดูแลและฟ้ืนฟูผู้สูงอายุ 0.905  
86 การให้ข้อมูลข่าวสารและการตอบปัญหาอย่างรวดเร็ว 0.910  
87 การน าเสนอจุดเด่นเก่ียวกับคุณภาพของสภาพแวดล้อม บรรยากาศ พ้ืนที่

ภายในสถานบริการผู้สูงอายุ  
0.905  

88 การให้ข้อมูลเก่ียวกับอุปกรณ์ฟ้ืนฟูที่ทันสมัยและปลอดภัยเพ่ือผู้สูงอายุ 0.903  
89 การน าเสนอจุดเด่นของศูนย์บริการที่มีเน้ือหาเกี่ยวกับ การบริการที่

หลากหลาย เช่น การนวดแผนไทย แผนจีน  
0.909  

90 การให้ข้อมูลเก่ียวกับราคาค่าใช้จ่ายในการรับบริการอย่างละเอียดเป็นปัจจุบัน 0.904  
91 การน าเสนอจุดเด่นด้านราคา ที่คุ้มค่าและมีส่วนลด 0.907  
92 การน าเสนอจุดเด่นเก่ียวกับรางวัลต่าง ๆ ท่ีแสดงถึงคุณภาพของสถานบริการ

ผู้สูงอายุที่ได้รับมา 
0.901  

93 การน าเสนอข้อมูลเก่ียวกับการดูแลกิจวัตรประจ าวันของผู้สูงอายุ 0.902  
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ล าดับ ข้อค าถาม 

Cronbach’s 
Alpha if 

item 
deleted 

Cronbach’s 
Alpha 

94 การใช้ภาพถ่ายในการน าเสนอข้อมูลสถานที่ สิ่งแวดล้อมและกิจกรรมภายใน
สถานบริการผู้สูงอายุ 

0.900  

95 การใช้วิดีโอในการน าเสนอน าเสนอข้อมูลสถานที่ สิ่งแวดล้อมและกิจกรรม
ภายในสถานบริการผู้สูงอายุ 

0.912  

 

 
 
 

 



 

 

ภาคผนวก ฌ 

แบบสอบถามเพ่ืองานวิจัย 
 

เร่ือง ปัจจัยส่วนประสมทางการตลาดของการเลือกใช้บริการสถานบริการผู้สูงอายุ 
 

ค าชี้แจง แบบสอบถามชุดจัดท าขึ้นเพื่อมีวัตถุประสงค์เพื่อศึกษาองค์ประกอบปัจจัยส่วนประสมทาง

การตลาดของการเลือกใช้บริการสถานบริการผู้สูงอายุ ท้ังนี้ผู้วิจัยขอความอนุเคราะห์ในการตอบ
แบบสอบถามฉบับนี้ตามความคิดเห็นและเป็นจริงมากท่ีสุด ทางผู้วิจัยขอขอบพระคุณท่ีท่านให้ความ

ร่วมมือในการตอบแบบสอบถามมา ณ โอกาสนี้ โดยแบบสอบถามชุดนี้แบ่งเป็น 4 ตอน (จ านวน 57 ข้อ) 
 ตอนท่ี 1 สถานภาพของผู้ตอบแบบสอบถาม 
 ตอนท่ี 2 ปัจจัยส่วนประสมทางการตลาดของเลือกใช้สถานบริการผู้สูงอายุ 

 ตอนท่ี 3 การเปิดรับส่ือของผู้รับบริการสถานบริการผู้สูงอายุ 
ตอนท่ี 4 ความคิดเห็นและข้อเสนอแนะเพิ่มเติมเกี่ยวกับธุรกิจบริการผู้สูงอายุ 

 
หากท่านมีข้อสงสัยหรือค าแนะน าเพิ่มเติมเพื่อเป็นประโยชน์ต่อการศึกษาวิจัย ท่านสามารถ

ติดต่อท่ีผู้วิจัยท่ีอีเมล catkaeo@gmail.com 

 
ผู้วิจัยขอขอบพระคุณในความกรุณาของท่านมา ณ โอกาสนี้ 

 
 

นายยศนันทน์ แก้วโกมลมาลย์ 

 
นักศึกษาปริญญาเอก หลักสูตรนิเทศศาสตรดุษฎีบัณฑิต สาขาวิชานิเทศศาสตร์การตลาด 
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ตอนที่ 1 สถานภาพของผู้ตอบแบบสอบถาม 
ค าช้ีแจง โปรดท าเครื่องหมาย  ใน  (   )  หน้าข้อความท่ีตรงกับสภาพของผู้ตอบแบบสอบถาม 
(จ านวน 10 ค าถาม) 

1. เพศ 
 (   ) 1. ชาย  (   ) 2. หญิง 
 (   ) 3. LGBTQ+       (   ) 4. ไม่ประสงค์ให้ข้อมูล 

2. อายุ  ………………………  ปี (ถ้าไม่ประสงค์ให้ข้อมูล ใส่ 0) 

3. สถานภาพ 
 (   ) 1. โสด  (   ) 2. สมรส   
 (   ) 3. หย่า/แยกกันอยู่ (   ) 4. หม้าย (คู่สมรสเสียชีวิต) 

4. อาชีพ 
 (   ) 1. พนักงานบริษัทเอกชน  (   ) 2. ธุรกิจส่วนตัว/ค้าขาย  
 (   ) 3. ข้าราชการ/พนักงานรัฐวิสาหกิจ (   ) 4.รับจ้างท่ัวไป 
 (   ) 5. เกษียณอายุ   (   ) 6. อื่น .................. 

5. ระดับการศึกษา 
 (   ) 1. ต่ ากว่าปริญญาตรี  (   ) 2. ปริญญาตรี 
 (   ) 3. ปริญญาโท  (   ) 4. ปริญญาเอก 

6. รายได้เฉล่ียต่อเดือน ……………………………………… บาท (ถ้าไม่ประสงค์ให้ข้อมูล ใส่ 0) 

7. บ้านท่ีท่านพักอาศัยในปัจจุบันอยู่ในเขตชุมชนลักษณะใด 
 (   ) 1. ชุมชนเมือง (เขตพื้นท่ีมีประชากรอาศัยอยู่หนาแน่นเป็นศูนย์กลางความ

เจริญ อยู่ในเขตเทศบาล มีส่ิงอ านวยความสะดวกค่อนข้างเยอะ ) 
  (   ) 2. ชุมชนชนบท (เขตพื้นท่ีพ้นจากตัวเมือง มีประชากรอาศัยอยู่เบาบาง อยู่นอก
เขตเทศบาล มีส่ิงอ านวยความสะดวกน้อย มีสภาพแวดล้อมเป็นลักษณะ ทุ่งนา สวน ภูเขา) 

 

8. สถานภาพครอบครัว 
 (   ) 1. อาศัยอยู่คนเดียว  (   ) 2. อาศัยอยู่กับคู่สมรส 
 (   ) 3. อาศัยอยู่กับบุตรหลาน (   ) 4. อาศัยอยู่กับคู่สมรสและบุตร/หลาน 
 (   ) 5. อาศัยอยู่กับผู้อื่น  (   ) 6. อาศัยอยู่กับสถานบริการดูแลผู้สูงอายุ 
 (   ) 7. อาศัยอยู่กับครอบครัว 
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9. ประสบการณ์การใช้บริการสถานบริการผู้สูงอายุ ของท่านตรงกับข้อใด 
  (   ) 1. ท่านมีสมาชิกในครอบครัวที่เริ่มเจ็บป่วยก าลังจะใช้สถานบริการผู้สูงอายุ 

  (   ) 2. ท่านมีสมาชิกในครอบครัวที่ใช้สถานบริการผู้สูงอายุในปัจจุบัน 
 (   ) 3. ท่านเคยมีสมาชิกในครอบครัวที่ใช้สถานบริการผู้สูงอายุ 
 (   ) 4. ท่านมีความคิดจะใช้สถานบริการผู้สูงอายุในอนาคต 
 (   ) 5. ท่าน และ สมาชิกในครอบครัว ไม่เคยใช้สถานบริการผู้สูงอายุ 
 

10. สมาชิกในครอบครัวของท่าน ท่านใดเคยใช้ หรือ ก าลังใช้บริการสถานบริการผู้สูงอายุ 

 (ตอบได้มากกว่า 1 ข้อ) 
 (   ) 1. ตัวผู้ตอบแบบสอบถาม (   ) 2. พ่อ – แม่ 

  (   ) 3. พี่ – น้อง   (   ) 4. ญาติผู้ใหญ่   
 (   ) 5. เพื่อน    (   ) 6. ไม่มีบุคคลเคยใช้บริการ 

 

ตอนที่ 2 ปัจจัยส่วนประสมทางการตลาดของเลือกใช้บริการสถานบริการผู้สูงอายุ 
ค าช้ีแจง โปรดอ่านข้อความด้านล่างนี้แล้วพิจารณาว่าท่านเห็นด้วยหรือไม่กับข้อความดังกล่าว และมี
อิทธิผลต่อการตัดสินใจหากต้องใช้สถานบริการมากน้อยระดับใด (จ านวน 41 ข้อ) โดยพิจารณาตาม
เกณฑ์ดังนี้ 
  5 หมายถึง เห็นด้วยว่ามีผลมากท่ีสุด   

  4 หมายถึง เห็นด้วยว่ามีผลมาก  
  3 หมายถึง เห็นด้วยว่ามีผลปานกลาง 
  2 หมายถึง เห็นด้วยว่ามีผลน้อย 
  1 หมายถึง เห็นด้วยว่ามีผลท่ีสุด 

ท่ี ด้านที่ 1 ความสามารถของบุคลากรในการให้บริการ 
ระดับความคิดเห็น 

5 4 3 2 1 

1 ผู้บริหารเป็นบุคลากรทางการแพทย์      

2 บุคลากรท่ีมาดูแลผู้สูงอายุเป็นพยาบาลหรือผ่านการอบรมการดูแล
ผู้สูงอายุ 

     

3 บุคลากรท่ีมาดูแลผู้สูงอายุมีทักษะการส่ือสารท่ีเข้าใจง่าย      
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ท่ี ด้านที่ 2 กระบวนการให้บริการมุ่งการดูแลแบบใส่ใจ 
ระดับความคิดเห็น 

5 4 3 2 1 

4 การอธิบายถึงระยะเวลาการเข้ารับบริการ      

5 ผู้ให้บริการรับฟังปัญหาและความต้องการของผู้รับบริการ      

6 การให้บริการส่งต่อเพื่อรับการดูแลอย่างรวดเร็วในกรณีทีเกิดปัญหา
ระหว่างท่ีพักฟืน้ในศูนย ์

     

7 การเข้าใจความรู้สึกและพฤติกรรมของผู้รับบริการ      

8 การดูแลผู้รับบริการเหมือนคนในครอบครัว      

 

ท่ี ด้านที่ 3 สถานที่รับบริการที่ต้ังของสถานที่บริการ 
ระดับความคิดเห็น 

5 4 3 2 1 

9 สถานบริการผู้สูงอายุอยู่ในพื้นท่ีใกล้เคียงกับท่ีอยู่อาศัยของท่าน      

10 สถานบริการผู้สูงอายุอยู่อยู่ใกล้ โรงพยาบาล       

11 สภาพแวดล้อมในศูนย์ มีความเป็นธรรมชาติ ร่มรื่น      

12 ห้องพักผู้รับริการมีความ สะอาด       

13 สถานบริการผู้สูงอายุท่ีมีมาตรฐานการรักษาความปลอดภัย      

14 การมีห้องน้ าท่ีออกแบบไว้มีที่เหมาะสม ส าหรับผู้สูงอายุ      

 

ท่ี ด้านที่ 4 การบริการที่หลากหลายตอบสนองความต้องการ 
ระดับความคิดเห็น 

5 4 3 2 1 

1 มีบริการด้านการฟื้นฟูสุขภาพส าหรับผู้สูงอายุท่ีหลากหลาย เช่น 

การนวดแผนไทย แผนจีน  

     

2 มีอุปกรณ์ฟื้นฟูสุขภาพครบถ้วน       

3 มีบริการรับส่งพาไปสถานท่ีต่าง ๆ  ตามท่ีลูกค้าต้องการ เช่น 
ห้างสรรพสินค้า วัด สถานท่ีท่องเท่ียว ฯลฯ 
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ท่ี ด้านที่ 5 ความต้องการของผู้รับบริการ 
ระดับความคิดเห็น 

5 4 3 2 1 

1 สมาชิกในครอบครัวไม่มีเวลาดูแลผู้สูงอายุ      

2 สมาชิกในครอบครัวไม่สามารถดูแลผู้สูงอายุได้      

3 สภาพแวดล้อมในบ้านไม่เหมาะส าหรับการใช้ชีวิตของผู้สูงอายุใน
การพึงพาตัวเอง 

     

4 บ้านของผู้สูงอายุขาดอุปกรณ์ท่ีจ าเป็นในการดูแลสุขภาพท่ี

เหมาะสมกับสภาพความเจ็บป่วย เช่น เครื่องออกซิเจน เครื่องดูด
เสมหะ 

     

5 ผู้ดูแลท่ีบ้านไม่มีความรู้วิธีการดูแลผู้สูงอายุ      

6 การเดินทางมาดูสถานท่ีจริงเป็นเงื่อนไขส าคัญส าหรับการตัดสินใจ      

 

ท่ี ด้านที่ 6 ค่าใช้จ่าย/ค่าบริการ 
ระดับความคิดเห็น 

5 4 3 2 1 

1 การคิดค่าใช้จ่ายบริการดูแลกิจวัตรประจ าวันเบ้ืองต้นและเพิ่ม
ค่าบริการเสริมให้เลือกใช้ได้ตามความต้องการ 

     

2 การคิดค่าใช้จ่ายแบบเหมาจ่ายค่าบริการ และอุปกรณ์เครื่องใช้ เช่น 
ผ้าอ้อม และอาหารเป็นต้น 

     

3 การบริการท่ีได้รับมีความคุ้มค่า สมเหตุสมผลกับค่าใช้จ่าย      

4 อุปกรณ์ และบริการไม่จ าเป็นต้องทันสมัย แต่มีมีมาตรฐาน ในราคา
ท่ีเหมาะสม 

     

 

ท่ี ด้านที่ 7 การสื่อสารการตลาดของสถานบริการผู้สูงอายุ 
ระดับความคิดเห็น 

5 4 3 2 1 

1 การมีส่ือให้ข้อมูลประวัติของเจ้าของสถานบริการ       

2 การมีส่ือให้ข้อมูลเกี่ยวกับความรู้และทักษะของบุคลากรในการ      

3 การมีส่ือให้ความรู้เกี่ยวกับ วิธีการดูแลและฟื้นฟูผู้สูงอายุ      

4 การมีส่ือให้ข้อมูลข่าวสารและการตอบปัญหาอย่างรวดเร็ว      
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ท่ี ด้านที่ 7 การสื่อสารการตลาดของสถานบริการผู้สูงอายุ 
ระดับความคิดเห็น 

5 4 3 2 1 

5 การน าเสนอจุดเด่นของศูนย์บริการผู้สูงอายุท่ีมีเนื้อหาเกี่ยวกับพื้นท่ี
ให้บริการภายในสถานบริการผู้สูงอายุ ท่ีมีความ ร่มเย็น 

     

6 ให้บริการการมีส่ือให้ข้อมูลเกี่ยวกับบรรยากาศ พื้นท่ีให้บริการ      

7 การมีส่ือให้ข้อมูลเกี่ยวกับอุปกรณ์ฟื้นฟูผู้สูงอายุท่ีทันสมัย ปลอดภัย      

8 การน าเสนอจุดเด่นของศูนย์บริการท่ีมีเนื้อหาเกี่ยวกับ การบริการท่ี

หลากหลาย เช่น การนวดแผนไทย แผนจีน  

     

9 การมีส่ือให้ข้อมูลเกี่ยวกับราคาค่าใช้จ่าย      

10 การน าเสนอจุดเด่นด้านราคา เช่น ส่วนลดค่าบริการ       

11 การมีส่ือให้ข้อมูลเกี่ยวกับรางวัลของทางสถานบริการ      

12 การน าเสนอจุดเด่นของศูนย์บริการผู้สูงอายุเนื้อหาเกี่ยวกับการดูแล
กิจวัตรประจ าวันของผู้สูงอายุ 

     

13 การน าเสนอเนื้อหาในรูปแบบ ภาพถ่ายภายในสถานบริการ      

14 การน าเสนอเนื้อหาในรูปแบบ วีดีโอแนะน าการให้บริการ      

 
ตอนที่ 3 การเปิดรับสื่อของผู้รับบริการสถานบริการผู้สูงอายุ (จ านวน 4 ข้อ) 
3.1 ท่านเคยได้เห็น ได้ยิน ได้ฟัง ข้อมูลเกี่ยวกับสถานบริการผู้สูงอายุ จากช่องทางใดบ้าง (ตอบได้

มากกว่า 1 ข้อ) 
 1. (   )  ส่ือส่ิงพิมพ์ ใบปลิว แผ่นพับ 2. (   )  ส่ือป้ายโฆษณา 
 3. (   )  ส่ือโทรทัศน์-วิทยุ   4. (   )  เฟซบุ๊ก (Facebook) 
 5. (   )  ยูทูบ (YouTube)   6. (   )  เว็บไซต์ (Website) 
 7. (   ) การแนะน าบอกต่อของผู้ท่ีเคยมาใช้บริการ 
 8. (   ) อื่นๆ .............................................. 
 
3.2 ความถ่ีในการเปิดรับส่ือข้อมูลท่ัวไปการใช้ของท่านตรงกับข้อใด 

ช่องทางการสื่อสารออนไลน ์ ไม่เคย 1-2 วัน 3-4 วัน 5-6 วัน ทุกวัน 
1. เฟซบุ๊ก (Facebook)      
2. ยูทูบ (YouTube)      
3. เว็บไซต์ (Website)      
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ช่องทางการสื่อสารออนไลน ์ ไม่เคย 1-2 วัน 3-4 วัน 5-6 วัน ทุกวัน 
4. ไลน์ (Line)      
5. อินสตาแกรม (Instagram)      
6. ทวิตเตอร์ (Twitter)      
7. ต๊ิกต๊อก (TikTok)      
8. อื่น ๆ โปรดระบุ ...................      

 
3.3  ท่านใช้อุปกรณ์อะไรในการเข้าใช้งานเครือข่ายสังคมออนไลน์ (ตอบได้มากกว่า 1 ข้อ) 

1. (   ) โทรศัพท์มือถือ/สมาร์ทโฟน 2. (   ) แท็บเล็ต 
3. (   ) คอมพิวเตอร์ 

 

3.4 ท่านมีการค้นหาข้อมูลเกี่ยวกับสถานบริการผู้สูงอายุ หรือไม่ 
  1. (   ) ไม่มี             

  2. (   )  มี  โปรดระบุเหตุผล (เลือกตอบได้มากกว่า 1 ข้อ)  
  1. (   ) ต้องการข้อมูลเกี่ยวกับบรรยากาศพื้นท่ีภายในสถานบริการ  
  2. (   ) ต้องการข้อมูลเกี่ยวกับราคา 
  3. (   ) ต้องการข้อมูลส่ิงอ านวยความสะดวกภายในสถานบริการท่ีได้รับ 
  4. (   ) ต้องการข้อมูลท่ีเป็นความรู้เกี่ยวกับการดูแลผู้สูงอายุ  

  4. (   ) ต้องการบอกเล่าประสบการณ์ท่ีเคยได้รับจากสถานบริการผู้สูงอายุ 
  5. (   ) ต้องการอ่านประสบการณ์จากบุคคลอื่นท่ีเคยใช้บริการในสถานบริการ 
  6. (    ) อื่นๆ โปรดระบุ ...................................................................................... 
 
ตอนที่ 4 ความคิดเห็นและข้อเสนอแนะเพิ่มเติมเกี่ยวกับธุรกิจบริการผู้สูงอายุ (จ านวน 2 ข้อ) 

4.1 ความคิดเห็นเกี่ยวกับการส่ือสารของสถานบริการผู้สูงอายุ 
………………………………………………………………………………………………………………………………………………
……………………………………………………………………………………………………………………………………………… 
4.2 ความคิดเห็นเกี่ยวกับการบริการท่ีต้องของสถานบริการผู้สูงอายุ 
………………………………………………………………………………………………………………………………………………

……………………………………………………………………………………………………………………………………………… 
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รางวัลส าหรับผู้ร่วมตอบแบบสอบถาม  
เพื่อเป็นการขอบคุณท่านที่กรุณาสละเวลาให้ข้อมูลอันเปน็ประโยชน์ต่อการวิจัยในคร้ังนี้ ผู้วิจัยจึง

มีของรางวัลเพื่อมอบให้กับผู้ที่โชคดีจากการจับสลากคัดเลือก จ านวน 30 รางวัล คือ 
1. รางวัลท่ี 1 บัตรก านัลเงินสดห้างโลตัส มูลค่า 500 บาท จ านวน 1 รางวัล 
2. รางวัลท่ี 2 บัตรก านัลเงินสดห้างโลตัส มูลค่า 200 บาท จ านวน 9 รางวัล 
3. รางวัลท่ี 3 วัตถุมงคล มูลค่า 150 บาท จ านวน 20 รางวัล 

การประกาศผลการจับรางวัล จะประกาศในเพจ บ้านสวนวัยเกษียณ วันท่ี 25 กรกฎาคม 2565  
ข้อมูลเพื่อเข้าร่วมกิจกรรม  

 ข้าพเจ้าขอสละสิทธิ์ไม่เข้าร่วมกิจกรรมนี้  

  ข้าพเข้ายินดีร่วมกิจกรรม  โดยให้ข้อมูลอีเมลติดต่อ

.......................................................... หรือ หมายเลขโทรศัพท์ ........................................ ของข้าพเจ้า 
หมายเหตุ: ผู้วิจัยจะไม่น าข้อมูลของท่านไปเผยแพร่หรือใช้ประโยชน์อื่นใด แต่จะใช้เพื่อการ

จับสลากเพื่อหาผู้โชคดีท่ีจะได้รับรางวัลจากผู้วิจัยเท่านั้น 

 
 
 
 

 



 

 

ภาคผนวก ญ 

คู่มือประกอบการวิพากษ์ กลยุทธ์การสื่อกสารการตลาดเพ่ือส่งเสริมธรุกิจบริการ

ผู้สูงอายุ 
 
1. ชื่อโครงการวิจัย  กลยุทธ์การสื่อสารการตลาดเพ่ือส่งเสริมธุรกจิบริการผู้สูงอายุ   

2. ชื่อนักศึกษา  นายยศนันทน์ แก้วโกมลมาลย์   
 
หลักการและเหตุผล ความส าคัญของปัญหาการวิจัย  

สถานการณ์ผู้สูงอายุที่มีสัดส่วนเพ่ิมข้ึนในทุกวัน และมีแนวโน้มของประเทศไทยที่ก าลังเข้าสู่สังคมสูงวัย
อย่างเต็มรูปแบบ แนวทางการให้ความช่วยเหลือกับผู้สูงอายุหรือครอบครัวผู้สูงอายุ น้ันจึงควรท าความเข้าใจและ
ศึกษาให้ลึกเป็นระบบ การศึกษาไปยังความต้องการที่แท้จริงน้ันจะช่วยให้การพัฒนา ทั้งส่วนของคุณภาพชีวิต 
อารมณ์ จิตใจ เป็นไปอย่างมีระบบและครบองค์ประกอบ การศึกษาความต้องการและความต้ังใจ ในการใช้บริการ

ธุรกิจบริการที่มีความซับซ้อน และมี ความส าคัญในการขับเคลื่อนธุรกิจ ย่ิงไปกว่าน้ันธุรกิจด้านการบริการ ที่ต้องต้อง
ใช้ประสบการณ์ของกลุ่มเป้าหมายเป็นเสมือนสินค้าท่ีอยู่ในรูปแบบของงานบริการ ย่ิงต้องมีการสื่อสารทางการตลาด
เข้ามาเป็นแรงขับเคลื่อน โดยเฉพาะอย่างย่ิงกับธุรกิจที่มีความคาบเกี่ยวของลักษณะทางค่านิยม วัฒนธรรมในสังคม

น้ันๆ ด่ังเช่น ธุรกิจสถานบริการดูแลผู้สูงอายุ โดยธุรกิจดูแลผู้สูงอายุมีอุปสรรคที่ส าคัญคือเรื่องของค่านิยมเกี่ยวกับ
แนวคิดการให้ผู้สูงอายุรับการดูแลที่สถานบริการผู้สูงอายุ โดยเข้าใจว่าเป็นการทอดทิ้งให้อยู่ตามล าพัง ท าให้ผู้ดูแล
ส่วนใหญ่จะเลือกให้ผู้สูงอายุอยู่ที่บ้านของตนเอง และดูแลกันเองภายใต้เงื่อนไขของลักษณะทางศีลธรรม ความเชื่อ  
ซึ่งมีความสอดคล้องกับรูปแบบทางวัฒนธรรมไทยถูกปลูกฝังให้ดูแลบุพการีเมื่อยามแก่ ดังน้ันธุรกิจบริการผู้สูงอายุ 

เป็นธุรกิจด้านการบริการที่ต้องต้องใช้ประสบการณ์ของกลุ่มเป้าหมายเป็นเสมือนสินค้าท่ีอยู่ในรูปแบบของงานบริการ 
โดยธุรกิจประเภทบริการที่มีความเกี่ยวข้องกับร่างกาย และสภาพจิตใจของผู้เข้าใช้บริการหรือผู้ส่งมาเข้าใช้บริการ 
การเข้าใจถึงความกังวลของผู้บริโภค หรือเข้าใจปัจจัยด้านโครงสร้างครอบครัวที่มีส่วนการตัดสินใจที่ไม่ใช้ผู้รับบริการ

เอง เข้าใจถึงบทบาทหน้าท่ีของคนในครอบครัว ค่านิยม ความคาดหวังต่อคุณภาพบริการที่มีเกี่ยวข้องกับคุณภาพของ
ชีวิตในการรับบริการ และการเปิดรับสื่อของกลุ่มเป้าหน้าน้ี ส่งผลให้การวางแผนกลยุทธ์การสื่อสารการตลาดสามารถ
วางแผนได้ตรงกับความต้องการเข้าใจอย่างถูกต้องและส่งผลให้เกิดความต้ังใจเข้าใช้บริการ 
 

วัตถุประสงค์การวิจัย (Research Objectives) 
1.  เพ่ือศึกษาสภาพการสื่อสารการตลาดธุรกิจบริการผู้สงูอายุ   
2.  เพ่ือศึกษาองค์ประกอบปจัจัยส่วนประสมทางการตลาดของการเลือกใช้สถานบริการผู้สูงอายุ  

3. เพ่ือน าเสนอกลยุทธ์การสื่อสารการตลาดเพ่ือส่งเสริมธุรกิจบริการผู้สงูอายุ  
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แนวคิดและทฤษฎี 
สภาพการสือ่สารการตลาดธุรกิจบริการผู้สูงอายุ  

 ธุรกิจบริการผู้สูงอายุจึงเป็นเสมือนธุรกิจที่มีความเกี่ยวเน่ืองกับ ผู้รับบริการที่อยู่ในวัยชรา และต้องใช้
ประสบการณ์ในการเข้ารับบริการ ซึ่งการเข้ารับบริการน้ันเป็นเสมือนสินค้าท่ีลูกค้าได้รับหลังจากเข้าใช้บริการ โดย
สิ่งที่สะท้อนถึงความถึงพอใจในธุรกิจประเภทน้ีคือการ เข้ามาใช้บริการอย่างต่อเน่ือง หรือการบอกล่าวเพ่ือเป็นการ
ประเมินความพึงพอใจ ซึ่งธุรกิจบริการผู้สูงอายุมีความเกี่ยวพันสูงซึ่ง กชพรรณ รักษี (2561) กล่าวว่า ความต้ังใจที่

จะใช้บริการสามารถเกิดข้ึนได้ในลักษณะของอิทธิพลส่งผ่านจากปัจจัยด้านการรับรู้คุณค่า ความต้องการของแต่ละ
บุคคล และการมีส่วนร่วม ที่จะส่งผลให้เกิดความคาดหวังด้านบริการของผู้รับบริการ อันจะส่งผลต่อการเกิดความ
ต้ังใจใช้บริการ  ซึ่งความส าคัญของสินค้าท่ีมีต่อผู้บริโภค เรียกว่า “ความเกี่ยวพัน” (Involvement) เป็นการแสดง

ถึงความสัมพันธ์ที่โดดเด่นระหว่างสินค้าและผู้บริโภค นอกจากน้ันความเกี่ยวพันยังสะท้อนให้เห็นถึงสภาวะจูงใจหรือ
ความสนใจของผู้บริโภคที่เกิดข้ึนจากสิ่งเร้า ซึ่งส่งผลต่อการค้นหา ประมวลผลข้อมูลและการ ตัดสินใจ(Kapferer 
and Laurent, 1985) โดยความเกี่ยวพันที่ผู้บริโภคมีต่อสินค้าสามารถแบ่งออกเป็น 2 ระดับ คือ สินค้าที่มีระดับ
ความเกี่ยวพันสูง (High Involvement Product) และ สินค้าที่มีระดับความเกี่ยวพันต่ า (Low Involvement 

Product)  
 
ประเภท ธุรกิจบริการผู้สูงอาย ุ

 ประเภทธุรกิจบริการส าหรับผู้สูงอายุซึ่งสอดคล้องกับ  กรมพัฒนาธุรกิจการค้า ปี พ.ศ. 2562 และ มูลนิธิ
สถาบันวิจัยเพ่ือพัฒนาประเทศไทย (2562) ซึ่งอยู่ในมิติของการให้บริการด้วยระยะเวลาในการเข้ารับบริการ ได้ดังน้ี 

1. บ้านพักคนชรา ได้แก่ สถานบริการดูแลผู้สูงอายุของรัฐบาล หรือ สถานสงเคราะห์แก่ผู้สูงอายุที่
ยากจนไร้ญาติ ธุรกิจประเภทน้ีให้การสงเคราะห์ในเรื่องที่พักอาศัย และมีอาหารบริการ 3 มื้อ 

2. สถานบริบาล ได้แก่ สถานบริการดูแลผู้สูงอายุทั้งระยะสั้นและระยะยาว โดยผ่านการดูแลทาง
ภาคเอกชน โดยมีค่าใช้จ่ายเป็นรายเดือน หรือรายปี การดูแลทั้ง ผู้สูงอายุกึ่งต้องการพ่ึงพิง และ ผู้สูงอายุที่ต้องการ
พ่ึงพิง ต้องการการดูแล 24 ชั่วโมง กลุ่มน้ีจะได้รับการดูแลอย่างเต็มรูปแบบ ทั้งจากแพทย์ พยาบาล ผู้ช่วยพยาบาล 

นักกายภาพบ าบัด และผู้ให้การดูแล (Care Giver) 
3. สถานดูแลระยะยาวในโรงพยาบาล ได้แก่สถานบริการ ดูแลผู้สูงอายุ ท่ีอยู่ภายใต้การดูแลของ

โรงพยาบาล 
4. บริการดูแลผู้สูงอายุ ได้แก่ ดูแลผู้สูงอายุกลุ่มเดย์แคร์ (Day Care) ซึ่งเป็นสถานที่ดูแลระยะสั้น และ 

บริการส่งผู้ดูแลไปดูแลผู้สูงอายุที่บ้าน 
5. ที่อยู่อาศัยเฉพาะผู้สูงอายุ (เช่าซื้อระยะยาว) เป็นที่พักอาศัยส าหรับผู้สูงอายุที่ไม่ต้องการที่พ่ึงพิง เช่น 

บ้านพักตากอากาศ การอยู่ในชุมชนผู้สูงอายุ 
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ตารางที่ 1 ประเภทธุรกิจบริการผู้สูงอายุ 

ประเภทธุรกิจ 
กรมพัฒนาธุรกิจ

การค้า 

มูลนิธิสถาบันวิจัย
เพ่ือพัฒนาประเทศ

ไทย 

1) บ้านพักคนชรา (residential Home) / สถานสงเคราะห ์
2) สถานบริการช่วยเหลือในการด ารงชีวิต (Assisted Living) /  
3) สถานบริบาล (Nursing Home) /  
4) สถานดูแลระยะยาวในโรงพยาบาล (Long-term Care Hospital) / / 
5) สถานดูแลระยะสุดท้าย (Hospice Care) /  
6) ดูแลผู้สูงอายุกลุ่มเดย์แคร์ (Day Care)  / 
7) ที่อยู่อาศัยเฉพาะผู้สูงอายุ (เช่าซื้อระยะยาว)  / 
8) บริการส่งผู้ดูแลไปดูแลผู้สูงอายุที่บ้าน  / 
9) สถานส่งเสริมสุขภาพผู้สูงอายุ ให้บริการตรวจสุขภาพ  / 
รวม 5 5 

  
การเปิดรับสื่อ และการเลือกรับสาร 
 การเปิดรับสื่อ (Media Exposure)  เป็นส่วนหน่ึงของการสื่อสารที่มีเกิดจากพฤติกรรมของกลุ่มผู้บริโภค

ในการที่จะรับสาร โดยการเปิดรับสื่อน้ัน มีส่วนที่เป็นส่วนของเน้ือหาสาร และส่วนของสื่อที่สื่อสาร โดยทั้งสองส่วน
อาศัยปัจจัยภายในและปัจจัยภายนอกของผู้รับสาร  
 ซึ่งการเปิดรับสื่อน้ีเป็นส่วนหน่ึงที่ เกิดจากการที่สถานบริการผู้สูงอายุ ส่งข้อมูลทั้งเน้ือหาของสาร เช่น 
คุณภาพบริการ ราคา โปรโมชั่น และรวมถึงข้อเสนอต่าง ๆ ที่ส่งผลให้เกิดสิ่งเร้าภายในของผู้บริโภค โดยผ่านเครื่อง

ทางการสื่อสารการตลาดทั้ง 5 เครื่องมือ คือ โฆษณา ประชาสัมพันธ์ การขายโดยบุคคล การขายตรง และ การ
ส่งเสริมการขาย ท าให้เกิดการรับรู้ และเกิดความต้ังใจที่เข้าใช้ธุรกิจบริการผู้สูงอายุ ดังน้ันการเปิดรับสื่อตาม
พฤติกรรมของผู้บริการ McLeod และ O’Keefe (1972) กล่าวว่า ตัวชี้ (Index) ที่สามารถใช้ชี้วัดพฤติกรรการ

เปิดรับสื่อ แบ่งออกเป็น 2 แบบคือ  
1. ช่วงเวลา ที่ใช้ในการชี้วัดเวลาท่ีบุคคลที่ใช้สื่อในการเปิดรับข้อมูล (Time Spent with a Media) 
2. ความถ่ี ที่ใช้การชี้ วัดที่บุคคลมีความถ่ีในการเข้าถึงสื่อต่าง ๆ  (Frequency of Use of Various 

Media Content Categories)   

 ความสัมพันธ์ระหว่างการเปิดรับสื่อของผู้สูงอายุ ได้มีการปรับเปลี่ยนไปตามเทคโนโลยี ซึ่งพฤติการณ์
กรรมการเปิดรับสื่อผ่านสังคมออนไลน์ เป็นการรับช่องทางการสื่อสารที่มีความรวดเร็วและมีความถ่ีในการรับสื่อ
ได้มาก ซึ่งสอดคล้องกับ สุทธยา สมสุข (2563) ที่กล่าวว่า ความสัมพันธ์ระหว่างพฤติกรรมการใช้สื่อสังคมออนไลน์

เฟซบุ๊กกับกระบวนการตัดสินใจซื้อของผู้สูงอายุน้ัน กระบวนการตัดสินใจซื้อของผู้สูงอายุไม่ข้ึนอยู่กับช่วงเวลาในการ
ใช้สื่อสังคมออนไลน์เฟซบุ๊ก แต่กระบวนการตัดสินใจซื้อของผู้สูงอายุข้ึนอยู่ความถ่ีในการใช้สื่อสังคมออนไลน์เฟซบุ๊ก 
ซึ่งกล่าวได้ว่าการตัดสินใจของผู้สูงอายุหรือความต้ังใจในการเข้าใช้ธุรกิจบริการผู้สูงอายุน้ัน การรับรู้ข้อมูลโดยซ้ า ๆ 
หรือมีความถ่ีที่มาก ส่งผลให้เกิดการรับรู้ได้มากเช่นกัน และต้องเป็นเน้ือหาที่ผู้สูงอายุให้ความสนใจและเกิดการ
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จดจ าได้ง่าย สอดคล้องกับ พิริยา น้อมจุ้ย (2558) ที่กล่าวว่า รูปแบบสื่อโฆษณาท่ีมีโปรโมชั่นที่น่าสนใจและมีเน้ือหา
ตลกท าให้จดจ าง่าย ถือเป็นปัจจัยส าคัญที่ท าให้ผู้สูงอายุเลือกเปิดรับสื่อโฆษณาน้ัน ๆ 

 ปัจจัยที่มีผลต่อการเปิดรับสื่อ นอกจากปัจจัยด้านความถ่ีแล้ว สุคี ศิริวงศ์พากร (2556) ได้กล่าวว่า 
กระบวนการติดต่อสื่อสารต้องอาศัยความรู้ และประสบการณ์ของผู้รับสารและผู้ส่งสารการเปิดรับข่าวสารของบุคคล
มาน้อยเพียงใด ย่อมข้ึนอยู่กับขอบเขตแห่งประสบการณ์ของผู้รับสารด้วย ซึ่งแยกเป็นปัจจัยได้ดังน้ี 

1. ทักษะหรือความช านาญอันเป็นทักษะในการอ่านและฟังของผู้รับสาร 

2. ทัศนคติของผู้รับสาร ซึ่งจะมีต่อข่าวสารหรือเรื่องราวที่ได้รับ และทัศนคติต่อผู้ส่งสาร 
3. ระดับความรู้ของผู้รับสาร การที่จะเข้าใจข่าวสารเรื่องราวที่จะรับหรือท าความเข้าใจผู้มีความรู้มาก

ย่อมเข้าใจเรื่องราวได้ง่ายกว่า 

4. ระบบสังคมและวัฒนธรรม ซึ่งจะมีผลต่อการแปลหรือการตีความของผู้รับสาร 
5. ความต้องการของผู้รับสาร เน่ืองจากในสังคมมีการติดต่อสื่อสารแลกเปลี่ยนความรู้ ความคิด 

ตลอดจนประสบการณ์ต่าง ๆ 
 การเลือกรับสาร Hawkins and MothersBaugh (2010, pp. 279-293) ได้ให้ความหมายของการเปิดรับ

สาร ข้ึนอยู่กับสิ่งเร้ารอบ ๆ ตัว แม้ว่าจะไม่ได้ให้ความสนใจในสิ่งเร้าน้ัน และไม่ได้รับรู้ถึงการมีอยู่ของสิ่งเร้าน้ันเลยก็
ตาม โดยกระบวนการเลือกเปิดรับสื่อของบุคคลน้ัน แบ่งได้เป็น3 ชั้นตอน ตามล าดับดังน้ี 

1. การเปิดรับสาร (Exposure) เกิดข้ึนเมื่อมีสิ่งเร้าที่ท าให้เกิดประสาทสัมผัสและมีสภาพแวดล้อมที่มี

ความเกี่ยวข้องกับบุคคล ที่อยู่ในความรู้สึกสัมผัส ซึ่งเมื่อการรับรู้น้ันมีโอกาสที่จะท าให้ความสนใจที่บุคคลน้ัน ๆ 
ก าลังสนใจ ทั้งในข้อมูลและสิ่งที่สนใจอยู่ เกิดเป็นข้ึนตอนการเปิดรับสารอย่างไม่ได้ต้ังใจ หรืออย่างต้ังใจ ดังน้ัน
กระบวนการเปิดรับสาร (Selective Exposure) จึงมีความส าคัญอย่างมากส าหรับนักการสื่อสารการตลาดที่จะส่ง
เน้ือหาของสารไปยังผู้รับสาร เช่น การเลือกเปิดรับข้อมูลเกี่ยวกับสถานบริการผู้สูงอายุโดยใช้ความต้ังใจในการเปิดรับ 

2. การให้ความต้ังใจ (Attention) ผู้บริโภคจะเกิดประสาทสัมผัสในการรับรู้อย่างน้อย 1 ด้าน และจะ
ส่งผลต่อกระบวนการทางสมอง ความต้ังใจจะท าให้ผู้บริโภคมีการตอบสนองความต้องการมากข้ึนจากสิ่งเร้า โดย
ปัจจัยที่ส่งผลต่อความต้ังใจน้ัน มี 3 ปัจจัย ได้แก่ 

2.1 ปัจจัยสิ่งเร้า (Stimulus factors) หมายถึง รูปแบบทางกายภาพของสิ่งเร้า อันได้แก่ ขนาด 
ความดัง ความสว่าง ระยะเวลา รูปแบบที่น่าสนใจ สีสัน หรือการจัดวางวัตถุที่เป็นสิ่งเร้า  

2.2 ปัจจัยเฉพาะบุคคล (Individual factors)  คือลักษณะเฉพาะบุคคลที่ให้บุคคลหน่ึงมีความ
แตกต่าง ได้แก่ แรงจูงใจ (Motivation) คือ สภาวะที่ขับเคลื่อนให้เกิดความต้องการของผู้บริโภค โดยอาศัยความ

สนใจของผู้บริโภคสะท้อนให้เห็นถึงรูปแบบการด าเนินชีวิตแรงจูงใจ (Motivation) และ ความสามารถ (Ability) 
ความสามารถที่จะท าให้บุคคลสามารถเข้าถึงและวิเคราะห์ประมวลผลต่อมา 

2.3 ปัจจัยสถานการณ์ (Situational factors) คือ ลักษณะของสถานการณ์ชั่วคราวที่อยู่ใน

ลักษณะของบุคคล เช่น สถานการณ์กดดัน ความหนาแน่นของบุคคล ซี่งเป็นปัจจัยจากสถานการณ์ที่ส่งผลต่อความ
สนใจของผู้บริโภค ได้แก่ ความหนาแน่น (Clutter) หมายถึงความหนาแน่นของสิ่งที่เร้าที่มีอยู่อย่างมาก เช่นป้าย
ประชาสัมพันธ์ที่มีอยู่อย่างมากในห้างสรรพสินค้าและ การมีส่วนร่วมในรายการ (Program involvement) หมายถึง
ความสนใจของผู้บริโภคที่มีต่อโฆษณา 
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3. การตีความหมาย (Interpretation) ผู้บริโภคจะได้รับรู้และท าการตีความหมายที่สิ่งที่ได้รับเข้ามาซึ่ง
ข้ึนอยู่กับคุณลักษณะของสิ่งเร้า ทั้งบุคคล และสถานการณ์ ที่แตกต่างกันออกไป โดยใช้ทัศนคติ จิตส านึกในการ
ตีความหมาย 
 การเปิดรับสื่อ และการเลือกรับสาร เป็นปัจจัยที่มีผลต่อการสื่อสารทางการตลาด โดยมีความเกี่ยวข้องกับ
ผู้รับสาร ทั้งปัจจัยภายใน เช่น ด้านจิตวิทยา ความสามารถ ประสบการณ์ และปัจจัยภายนอก เช่น ระบบสังคม
วัฒนธรรม โดยสามารถแบ่งเป็น องค์ประกอบได้คือ  

1) ช่องทางการสื่อสาร ผ่านเครื่องทางการสื่อสารการตลาดทั้ง 5 เครื่องมือ คือ โฆษณา ประชาสัมพันธ์ 
การขายโดยบุคคล การขายตรง และ การส่งเสริมการขาย 

2) ความถ่ีในการสื่อสาร จ านวนครั้งในการเข้าถึงข้อมูลที่ผู้ส่งสารได้ ส่งผ่านช่องทางการสื่อสาร 
3) เน้ือหาของสาร รูปแบบทางกายภาพของสิ่งเร้า อันได้แก่ ขนาด ความดัง ความสว่าง ระยะเวลา 

รูปแบบที่น่าสนใจ สีสัน ที่ส่งผลต่อการเปิดรับสาร 
 
สารในการสื่อสารการตลาดของธุรกิจบริการผู้สูงอายุ 

อลิสรา รุ่งนนทรัตน์ ชรินทร์สาร (2561) ได้กล่างถึง “สาร” หมายถึงข้อความท่ีนักการตลาดต้องการสื่อไป
ยังผู้บริโภค โดยตัว “สาร” น้ีจะได้รับการแปลงให้เป็นงานครีเอทีฟที่เหมาะสมกับจุดสัมผัสแบรนด์ต่าง ๆ อันได้แก่
สื่อและกิจกรรมการสื่อสารการตลาดต่าง ๆ ต่อไป โดยจุดสัมผัสแบรนด์เหล่าน้ีไม่จ ากัดอยู่เฉพาะงานโฆษณา แต่รวม
ทุกจุดสัมผัสแบรนด์เช่น สื่อ ณ จุดขาย วิธีทักทายอย่างเป็นเอกลักษณ์ ชิ้นงานทางการสื่อสารทางตรง รวมถึงสารที่
สอดแทรกเป็นเอกลักษณ์อยู่ในเกมส์ในงานอีเวนต์ เป็นต้น และ พนม คลี่ฉายา (2564) ให้ความหมาย “สาร” ซึ่งเป็น
สิ่งที่ผู้ฟังรับรู้ได้ด้วยประสาทสัมผัสที่มนุษย์มีอยู่ คือ การมองเห็นภาพ การรับรู้ถึงรสชาติ การรับรู้จากกลิ่น การได้ยิน
เสียง และการรับรู้จากสัมผัสกาย “สาร” ที่สร้างข้ึนจะมีความเชื่อมโยงกับความคิด ความรู้สึก ความต้องการที่ต้องการ
ถ่ายทอด และจะสามารถรับรู้ได้จากบุคคลอื่นมากน้อยเพียงใดย่อมข้ึนอยู่กับว่าผู้ส่งสารและผู้รับสารใช้ “สาร” ในแบบ
ระบบเดียวกันหรือไม่  ย่ิงใช้สารแบบเดียวกันในระบบเดียวกันมากเท่าไร ก็จะเกิดความหมายร่วมกันได้มากข้ึนเท่าน้ัน 

เฉลิมเกียรติ อากาศสุภา (2558) กรอบที่ใช้การวางแผน และก าหนดแนวทางที่ชัดเจนส าหรับการสร้างการ
เผยแพร่ การประเมินและการวัดผลเน้ือหา ให้สามารถแก้ไขปัญหาหรือตอบสนองตามเป้าที่บริษัทต้องการ  
สอดคล้องกับ ศิระ ศรีโยธิน (2561) หมายถึง คือการน าเสนอโฆษณาน้ัน สารที่น าเสนอต้องครอบคลุมพันธะสัญญา
ของแบรนด์ที่มีต่อลูกค้า ซึ่งจะต้องครอบคลุมจุดเด่นในสิ่งที่องค์กรมีความแตกต่างจากคู่แข่ง ซึ่ง พนม คลี่ฉายา (2564) 
ได้อธิบายถึงการออกแบบสารให้สามารถบรรลุวัตถุประสงค์การสื่อสารน้ัน จ าเป็นต้องมีความเข้าใจพ้ืนฐานเกี่ยวกับ 
“การประกอบความหมาย” ในการสื่อสาร คือความสามารถในการประยุกต์ทฤษฎีสัญวิทยา (Semiotic) มาใช้เพ่ือ
ออกแบบสาร และการใช้หลักการโน้มน้าวใจมาประยุกต์ใช้สร้างพลังในการโน้มน้าวใจให้เกิดการเปลี่ยนแปลงในตัว
ผู้รับสาร  ตามวัตถุประสงค์การสื่อสาร  แนวคิดส าคัญที่เป็นพ้ืนฐานการออกแบบสารที่กล่าวมา   

กลยุทธ์สารเพ่ือการสื่อสารทางการตลาด ส าหรับสถานดูแลผู้สูงอายุน้ัน เพ่ือให้มีประสิทธิภาพมากข้ึนจึง
ต้องการใช้จุดจูงใจ ในการด าเนินการสร้างกลยุทธ์เพ่ือโน้มน้าวให้เกิดความต้ังใจใช้ธุรกิจบริการผู้สูงอายุ โดยการใช้
แรงจูงใจน้ีมีผลให้เกิดการตัดสินใจ หรือความสนใจ ซึ่งในการสร้างสารเพ่ือการโฆษณาหรือประชาสัมพันธ์น้ัน การสร้าง
จุดจูงใจในลักษณะของสาร สามารถแบ่งให้เกิดการโน้มน้าวใจในรูปแบบของการบริการ สุณัฎฐา อารย์โพธ์ิทอง 
(2555) ได้ศึกษาการโฆษณาการท่องเท่ียวและบริการ โดยพบจุดจูงใจ ในการโฆษณา ดังน้ี  



265 

 

1. จุดจูงใจเรื่องธรรมชาติ โดยเป็นภาพโดยทั่วไปของสถานบริการผู้สูงอายุ เช่น ภาพสวน สถานที่
พักผ่อน ดอกไม้ ต้นไม้ น ามากล่าวถึงความงดงามของธรรมชาติ และความผ่อนคลาย 

2. จุดจูงใจโดยใช้แรงจูงใจด้านกายภาพและจิตวิทยา คือการน าเอาความต้องการที่เป็นประโยชน์
ทางด้านร่างกาย และจิตใจ เช่น การพักผ่อน และพัฒนาร่างกาย มาน าเสนอให้เกิดความสบายใจและสบายกาย 

3. จุดจูงใจโดยใช้แรงจูงใจด้านการบันเทิง และสิ่งเพลิดเพลิน คือการน าเสนอเรื่องราวที่เกี่ยวกับการท่องเที่ยว 
กิจกรรมในงานเทศกาลต่าง  ๆ หรือ กิจกรรมภายในสถานบริการผู้สูงอายุ เช่น การร้องเพลง การเต้น เป็นต้น 

4. จุดจูงใจเรื่องความสะดวกสบาย เป็นการน าเสนอตามความต้องการของมนุษย์ เช่นสิ่งอ านวยความ
สะดวก ห้องพักสะดวกสบาย 

5. จุดจูงใจเรื่องอความคุ้มค่าราคา คือการน าเอาปัจจัยเรื่องของเงิน หรือค่าใช้จ่าย มาเป็นส่วนของการ
ส่งเสริมการขาย ส่วนลด หรือการน าเสนอราคาท่ีเหมาะสมกับราคา 

6. จุดจูงใจเรื่องอาหาร คือการน าเสนอคุณภาพอาหาร ความสะอาด และความแปลกใหม่รวมถึง ถูกต้อง
ตามหลักโภชนาการ  

7. จุดจูงใจเรื่องวัฒนธรรมและวิธีชีวิตท้องถ่ิน คือการน าเอาเรื่องราวที่เป็นวัฒนธรรม ได้แก่ วัฒนธรรม 
ศิลปะ สถาปัตยกรรม เทศกาล ประเพณี  

8. จุดจูงใจเรื่องความทันสมัยและความแปลกใหม่ คือการน าเรื่องราวความใหม่ นวัตกรรม มาน าเสนอ
เพ่ือให้เกิดการจูงใจ เช่น ระบบสื่อสารออนไลน์ ระบบการช าระเงิน  

9. จุดจูงใจเรื่องการเป็นผู้เลือก คือการน าเสนอให้ผู้รับสารเป็นผู้มีสิทธ์ิเลือก เช่น การเลือกอาหาร การเลือก
ห้องพัก เป็นต้น 

10. จุดจูงใจเรื่องรางวัล หรือการให้สิ่งตอบแทนโดยไม่มีค่าใช้จ่าย  
ดังน้ัน จากใช้จุดจูงใจในน าเสนอเน้ือหาสารที่เหมาะสมน้ัน จะเป็นไปตามวัตถุประสงค์ในการสื่อสารในครั้งน้ัน 

โดยการใช้จุดจูงใจด้านอารมณ์ ก็จะมีวิธีการสื่อสารที่ต้องแสดงให้เห็นถึงความต้องการที่แท้จริงของผู้บริโภค หรือ
การใช้จุดจูงใจในส่วนของการโฆษณา ก็ต้องน าเสนอเน้ือหาที่มีความชัดเจน เพ่ือสะท้อนให้เห็นถึงความต้องการที่
กลุ่มผู้บริโภคต้องการ และเกิดเป็นความสนใจในโฆษณาน้ัน ท่ีสร้างหรือออกแบบมา  
 
วิธีการด าเนินวิจัย 

ประชากรและกลุ่มตัวอย่าง  
การก าหนดประชากร ที่ใช้การวิจัยครั้งน้ี แบ่งเป็น  3 กลุ่ม 
กลุ่มที่ 1 : สถานบริการผู้สูงอายุของเอกชนที่ได้รับใบอนุญาตกับกิจการดูแลผู้สูงอายุหรือผู้มีภาวะพ่ึงพิง 

กระทรวงสาธารณสุข จ านวน 452 ราย ข้อมูล ณ วันที่ 22 มีนาคม 2565 (กรมสนับสนุนบริการสุขภาพ กระทรวง
สาธารณสุข, 2565)   

กลุ่มที่ 2 :  ครัวเรือนในประเทศไทย จ านวน 21,884,396 ครัวเรือน ข้อมูล ณ วันที่ 16 สิงหาคม 2564 
(ส านักงานสถิติแห่งชาติกระทรวงดิจิทัลเพ่ือเศรษฐกิจและสังคม, 2563)  

กลุ่มที่ 3 :  ผู้ทรงคุณวุฒิ และตัวแทน ที่ส่วนเกี่ยวข้องกับธุรกิจดูแลผู้สูงอายุประเภทสถานดูแลผู้สูงอายุ 
(Nursing Home) และ ตัวแทน โดยประกอบไปด้วย 

1. ตัวแทนสถานบริการดูแลผู้สูงอายุ   
2. ตัวแทนสมาคมที่เกี่ยวกับสถานบริการผู้สูงอายุ 
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3. นักวิชาการ ท่ีท างานด้านการสื่อสารการตลาด   
 
นิยามตัวแปร 

สภาพการสื่อสารการตลาด หมายถึง สภาพการสื่อสารการตลาดของสถานบริการผู้สูงอายุ โดยผ่านสื่อ

ด้ังเดิมและสื่อใหม่ ไปยังผู้รับสาร (ครอบครัวผู้สูงอายุหรือผู้สูงอายุ) โดยประกอบไปด้วย 1) วัตถุประสงค์ของเน้ือหา
สาร 2) จุดจูงใจของเน้ือหาสาร  3) ช่องทางการเปิดรับ  

องค์ประกอบปัจจัยส่วนประสมทางการตลาดของการเลือกใช้สถานบริการผู้สูงอายุ หมายถึง องค์ประกอบ
ที่ส่งเสริมธุรกิจบริการผู้สูงอายุ ได้แก่ Competency of person ความสามารถของบุคลากรในการให้บริการ Caring 

oriented Process กระบวนการให้บริการมุ่งการดูแลแบบใส่ใจ  Convenience สถานบริการ Comprehensive 
facility ความครบวงจรของบริการ Consumer need ความต้องการลูกค้า Cost ความพึงพอจใจจ่ายของลูกค้า 
Communication การสื่อสารการตลาด 

ส่งเสริมธุรกิจบริการผู้สูงอายุ หมายถึง กลยุทธ์การสื่อสารการตลาดเพ่ือธุรกิจบริการผู้สูงอายุ โดยแบ่งเป็น 
กลยุทธ์สื่อ และกลยุทธ์สาร 
 
ผลการวิจัย 

การวิเคราะห์ข้อมูลจากงานวิจัยเรื่อง “กลยุทธ์การสื่อสารการตลาดเพ่ือส่งเสริมการใช้ธุรกิจบริการผู้สูงอายุ” 
สามารถสรุปผลการวิเคราะห์ข้อมูลวิจัยตามวัตถุประสงค์การวิจัย ซึ่งแบ่งได้เป็น 3 ส่วนเพ่ือตอบวัตถุประสงค์การวิจัย
ที่ได้ก าหนดไว้ 3 ข้อ คือ เพ่ือศึกษาสภาพการสื่อสารการตลาดเพ่ือส่งเสริมการใช้ธุรกิจบริการผู้สูงอายุ เพ่ือศึกษา

องค์ประกอบปัจจัยส่วนประสมทางการตลาดของการเลือกใช้สถานบริการผู้สูงอายุ และเพ่ือน าเสนอกลยุทธ์การสื่อสาร
การตลาดเพ่ือส่งเสริมธุรกิจบริการผู้สูงอายุ โดยมีรายละเอียดดังน้ี 

ตอนที่ 1 สภาพการสื่อสารการตลาดธุรกิจบริการผู้สูงอายุ 
1.1 ธุรกิจบริการผู้สูงอายุ เป็นการศึกษาผ่านแบบบันทึกข้อมูลซึ่งการวิเคราะห์ข้อมูลพบว่า สถานบริการ

ผู้สูงอายุสามารถจ าแนกตามลักษณะผู้เข้ารับบริการได้ 2 รูปแบบมีลักษณะของผู้รับบริการ ดังน้ี 
1.1.1 ธุรกิจบริการผู้สูงอายุ ประเภทสถานดูแลผู้สูงอายุ เป็นการบริการส าหรับผู้ที่อายุที่มีความต้องการ

การดูแลผู้สูงอายุระยะสั้นและระยะยาว การดูแลผู้สูงอายุกึ่งต้องการพ่ึงพิง และ ผู้สูงอายุที่ต้องการพ่ึงพิง โดยการให้ 
บริการหลักคือการให้บริการด้านการดูแลผู้สูงอายุที่ต้องการพ่ึงพิง เช่น ผู้สูงอายุติดเตียง กล้ามเน้ืออ่อนแรง อัมพฤกษ์ 
อัมพาต ดังภาพที่ 2 

 
 

ภาพที่ 2 แสดงลักษณะผู้ใช้ธุรกิจบริการผู้สงูอาย ประเภท สถานดูแลผู้สูงอายุ (Nursing Home) 

สถานดูแล
ผู้สูงอายุ

(Nursing 
Home)

ผู้สูงอายุที่ต้องการพ่ึงพิง ผู้สูงอายุกึ่งพึงพิง
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1.1.2 ธุรกิจบริการผู้สูงอายุ ประเภทศูนย์ดูแลและฟ้ืนฟู (Wellness & Health care) การบริการที่
ผู้รับบริการมีความอยากใช้บริการ ท่ีอยู่ภายในสถานบริการผู้สูงอายุ (Nursing Home) และสามารถให้บุคคลทั่วไปที่

ไม่ใช้ผู้สูงอายุมาสามารถมาใช้บริการได้ ในด้านของการฟ้ืนฟูร่างกาย โดยมีลักษณะของการแผ่นเสริมในสถานบริการ 
ที่ให้บริการด้านการป้องกันหรือฟ้ืนฟูสุขภาพ เช่น คลินิกกายภาพ คลินิกเวชศาสตร์ฟ้ืนฟู การนวดแผนไทยและแผน
จีน การฝังเข็ม ดังภาพที่ 3 
 

 
 

ภาพที่ 3 แสดงลักษณะธุรกิจบริการผูสู้งอาย ประเภท ศนูย์ดูแลและฟ้ืนฟู (Wellness & Health care) 
 

ผลการวิเคราะห์ข้อมูลพบว่า ธุรกิจบริการผู้สูงอายุสามารถแบ่งธุรกิจบริการผู้สูงอายุ ประเภทสถานบริบาล 
(Nursing Home) ได้ 14 สถานบริการ และ ศูนย์ดูแลและฟ้ืนฟู (Wellness & Health care) ได้ 2 สถานบริการ 
ตามการให้บริการ ซึ่งสามารถแบ่งรูปแบบสถานบริการ ได้ดังน้ี 

การให้บริการ 
สถานบริบาล  

(Nursing Home) 

ศูนย์ดูแลและฟื้นฟู 
(Wellness & Health 

care) 

ผู้เข้ารับบริการ ผู้สูงอายุ บุคคลทั่วไป และ ผู้สงูอายุ 

การบริการดูแลผู้สูงอาย ุ 1.ให้บริการผู้สูงอายุพึงพิง  
2. ให้บริการผู้สูงอายุกึ่งพึงพิง 

1.ให้บริการผู้สูงอายุพึงพิง  
2. ให้บริการผู้สูงอายุกึ่งพึงพิง 

3. ให้บริการเพ่ือฟ้ืนฟู 

สระว่ายน้ าบ าบัด ไม่ปรากฏ มีให้บริการในบางสถานบริการ 

ห้องออกก าลังกาย มีให้บริการในบางสถานบริการ ให้บริการ ท้ังผู้สูงอายุ และผู้

ต้องการฟ้ืนฟูร่างกาย 

คลินิกกายภาพบ าบัด มีให้บริการในบางสถานบริการ มีให้บริการเพ่ือการฟ้ืนฟู 

คลินิกฟื้นฟูแผนไทย ไม่ปรากฏ มีให้บริการเพ่ือการฟ้ืนฟู 

คลินิกฟื้นฟูแผนจีน ไม่ปรากฏ มีให้บริการเพ่ือการฟ้ืนฟู 

แปลงผักเพื่อสุขภาพ ไม่ปรากฏ มีให้บริการบางสถานบริการ 

ศูนย์ประชุม ไม่ปรากฏ มีให้บริการบางสถานบริการ 

 

สถานบริบาล 
(Nursing 
Home)

การบริการ
ด้านป้องกัน 
หรือฟ้ืนฟู
สุขภาพ

ศูนย์ดูแลและ
ฟ้ืนฟู 

(Wellness & 
Health care)



268 

 

1.2 สภาพการสื่อสารการตลาดธุรกิจบริการผู้สูงอายุ เป็นการศึกษาผ่านแบบบันทึกข้อมูล และการสัมภาษณ์
เชิงลึกกับผู้ประกอบการ หรือเจ้าหน้าที่ดูแลเรื่องการสื่อสารการตลาด ซึ่งจากผลการศึกษาพบว่า สภาพการสื่อสาร

การตลาดธุรกิจบริการผู้สูงอายุ พบว่ามีส่วนเกี่ยวข้องกับการสื่อสารการตลาดตามทฤษฎีการสื่อสารการตลาด 7Cs 
และสามารถแบ่งได้เป็น 3 ส่วน คือ 1) ผู้ให้บริการ 2) ผู้รับบริการ 3) การสื่อสารการตลาด 

1.2.1 ผู้ให้บริการ  
C1 Competency of person ความสามารถของบุคลากรในการให้บริการ เช่นวุฒิการศึกษา

ที่เกี่ยวข้องกับการดูแลผู้สูงอายุ หรือ การพยาบาลมีความส าคัญต่อการตัดสินใจของผู้เข้ารับบริการ รวมถึง ความรู้ - 
ทักษะของเจ้าของบุคลากรในส่วนของการบริการที่มีความรู้ ด้านการดูแลและพยาบาล หรือกายภาพบ าบัด มีความส าคัญ
ต่อการให้บริการของสถาบริการดูแลผู้สูงอายุ 

C2 Caring oriented Process กระบวนการให้บริการมุ่งการดูแลแบบใส่ใจ การสร้างความหวัง
ให้กับผู้รับบริการ ผู้เข้ารับบริการมีความต้องการความสุขในการเข้ารับบริการ การเข้าใจอารมณ์ของตัวผู้ให้บริการ 
ระหว่างการท างานในช่วงเวลาท่ีมีการดูแลที่ต่อเน่ืองกับผู้รับบริการ ซึ่งผู้รับบริการต้องรับรู้ถึงอารมณ์ของผู้ให้บริการ 
ในมุมมองของผู้ประกอบการน้ันจึงเห็นว่าการเข้าใจถึงอารณ์ของตัวเองจะส่งผลให้เกิดการบริการที่ดีการตอบสนอง

ความต้องการของผู้รับบริการ การสร้างความพึงพอใจให้กับผู้เข้ารับบริการ เป็นส่วนส าคัญที่จะตอบสนองตามความ
ต้องการของผู้รับบริการ หรือครอบครัวผู้เข้ารับบริการ 

C3 Convenience พ้ืนที่สถานบริการผู้สูงอายุ พ้ืนที่ให้บริการเป็นส่วนหน่ึงของการตัดสินใจ 

พบหลักของพ้ืนที่ที่มีความใกล้ หรือไกล โดยทั้งน้ีมีความหมายถึง ความใกล้หรือไกล มีความเหมาะสมกับความ
สะดวกของผู้รับบริการ หรือ ครอบครัวของผู้รับบริการ ลักษณะพ้ืนที่ภายในสถานบริการ ลักษณะพ้ืนที่ โดยหมายถึง 
สิ่งปลูกสร้างส าหรับพ้ืนที่ใช้บริการ บรรยากาศภายในสถานบริการ และสภาพแวดล้อมภายใน  

C4 Comprehensive facility ความครบวงจรของบริการ อ านวยความสะดวก (ด้านห้องพัก

ของครอบครัวผู้สูงอายุ) ผู้ประกอบการไม่ได้มองงานด้านการบริการที่มีส่วนกับผู้สูงอายุเพียงอย่างเดียว แต่ยังคงมอง
เรื่องของการอ านวยความสะดวกกับครอบครัวของผู้สูงอายุด้วยเช่นกัน 

1.2.2 ผู้รับบริการ หมายถึง ผู้รับบริการในสถานบริการผูสู้งอายุหรือครอบครัวของผู้สงูอายุ 

C5 Consumer need เหตุผลในการเข้าใช้บริการ ความจ าเป็นที่ตอบสนองตามความต้องการ
ในการดูแลผู้สูงอายุ มีส่วนส าคัญในการเลื่อกตัดสินใจ และกระบวนการตัดสินใจใช้บริการ ผู้รับบริการมีข้ันตอนใน
การหาข้อมูล และ ดูมาตรฐานความพ่ึงพอใจ ก่อนจะมาใช้บริการของสถานบริการ 

C6 Cost ราคาของบริการ การก าหนดราคาของทางสถานบริการมีหลักการค านึงถึงต้นทุน

ของค่าใช้จ่ายของทางสถานบริการผู้สูงอายุ กับ ความพึงพอใจและความสามารถในการจ่ายของลูกค้า ความยินดีจะ
จ่ายของลูกค้าต่อการใช้บริการสถานบริการผู้สูงอายุ ความยินดีจะจ่ายพบว่าในมุมมองผู้ประกอบการ ผู้บริโภคยินดีที่
จะจ่ายราคาการใช้บริการ บนหลักการค านึงความสามารถที่จะจ่ายได้ของผู้บริโภคและความพึงพอใจจากการรับ

บริการว่าคุ้มค่ากับเงินที่จ่ายไป และระยะเวลามีผลต่อความพึงพอใจของผู้รับบริการ ในการเข้ารับบริการ มีผลต่อ
ความพึงพอใจในการเข้าใช้บริการ โดยในมุมมองของผู้ประกอบการ พบว่า การก าหนดราคามีการค านึงถึง ช่วงเวลา
ในระยะยาวต้องมีความสอดคล้องกับความสามารถด้านค่าใช้จ่ายของผู้เข้ารับบริการ 
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1.2.3 การสื่อสารการตลาดสถานบริการผู้สูงอาย ุ
C7 Communication สภาพการสื่อสารการตลาดของสถานบริการผู้สูงอายุศึกษาตามแนวคิด

วัตถุประสงค์การสื่อสาร จุดจูงใจการสื่อสาร รูปแบบการสื่อสาร และช่องทางการสื่อสาร คือส่วนการศึกษาสภาพการ
สื่อสารการตลาดของสถานบริการผู้สูงอายุ 

1.2.3.1 ลักษณะการสื่อสารการตลาดผ่านด้ังเดิม มีการสื่อสารการตลาดผ่านป้ายบริเวณริมถนน 
หรือทางเข้า และมีการสื่อสารผ่านใบปลิว 

 

 
ภาพที่ 1 ภาพป้ายสถานบริการผู้สูงอายุ บริเวณถนน 

 

 
ภาพที่ 2 แผ่นพับ ใบปลิว 

1.2.3.2 การสื่อสารผ่านสื่อสมัยใหม่จากการส ารวจพ้ืนที่ของสถานบริการผู้สูงอายุ มีการสื่อสาร
การตลาดผ่านช่องทาง Facebook Youtube Website 

 

 
ภาพที่ 3 ภาพการสื่อสารการตลาดผ่าน Facebook 

 
ภาพที่ 4 ภาพการสื่อสารการตลาดผ่าน YouTube 

ที่มา : 1. https://www.youtube.com/watch?v=X4nawzc2JbQ, 2. https://www.youtube.com/watch?v=un8y4TPVh-I 
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1.2.3.3 วัตถุประสงค์การสื่อสาร จากการบันทึกข้อมูลเกี่ยวกับเน้ือหาการสื่อสารของสถานบริการ
ผู้สูงอายุ ด้านวัตถุประสงค์ ทั้ง 50 สถานบริการ พบว่าวัตถุประสงค์การสื่อสารสามารถจ าแนกช่องทางการสื่อสาร

การตลาดข้อมูล 
 
ตารางที่ 1 แสดงวัตถุประสงค์การสื่อสารการตลาด จ าแนกช่องทางการสื่อสารการตลาด (n=514) 

 ช่องทางการสื่อสารการตลาด  n(%) 

 Facebook YouTube Website ผลรวม 

เน้ือหาการสื่อสาร     

1. ข้อมูลสถานบริการ 87(16.9) 9(1.7) 18(3.5) 114 
2. ส่งเสริมการขาย 19(3.7) 0(0.0) 0(0.0) 19 

3. ใหค้วามรู้ 156(30.3) 1(0.2) 0(0.0) 157 
4. เชิญชวน 15(2.9) 2(0.4) 0(0.0) 17 

5. แจ้งเตือน 96(18.6) 0(0.0) 0(0.0) 96 
6. สร้างภาพลักษณ ์ 105(20.4) 6(1.2) 0(0.0) 111 

รวม 478 18 18 514 

 
จากตารางพบว่า ช่องทางที่มีการสื่อสารการตลาดของสถานบริการผู้สูงอายุมากที่สุด คือ 

Facebook วัตถุประสงค์การสื่อสารเพ่ือให้ความรู้ จ านวน 156 ตัวอย่าง คิดเป็นร้อยละ 30.3 รองลงมาเป็น 
วัตถุประสงค์เพ่ือสร้างภาพลักษณ์ จ านวน 105 ตัวอย่าง คิดเป็นร้อยละ 20.4 

 

1.2.3.4 สภาพการสื่อสารการตลาดด้านจุดจูงใจ จากการบันทึกข้อมูลเกี่ยวกับเน้ือหาการสื่อสาร
ของสถานบริการผู้สูงอายุ ด้านจุดจูงใจ ท้ัง 50 สถานบริการ พบว่าวัตถุประสงค์การสื่อสาร จ าแนกจุดจูงใจได้ดังน้ี 
 
ตารางที่ 2 แสดงเน้ือหาการสื่อสารและรูปแบบการสื่อสาร จ าแนกจุดจูงใจ (n=478) 

 จุดจูงใจ n(%) 

 

ธร
รม

ชา
ติ 

กา
ยภ

าพ
-จิ

ตใ
จ 

บัน
เท

ิง 

สะ
ดว

กส
บา

ย 

คว
าม

คุ้ม
ค่า

 

อา
หา

ร 

วัฒ
นธ

รร
ม 

คว
าม

ทัน
สม

ัย 

กา
รเล

ือก
 

รา
งวั

ล 

รว
ม 

เนื้อหาการสื่อสาร 
1. ข้อมูลสถานบริการ 4(0.8) 40(8.4) 0(0.0) 18(3.8) 25(5.2) 0(0.0) 0(0.0) 0(0.0) 0(0.0) 0(0.0) 87 
2. ส่งเสริมการขาย 0(0.0) 19(4.0) 0(0.0) 0(0.0) 0(0.0) 0(0.0) 0(0.0) 0(0.0) 0(0.0) 0(0.0) 19 

3. ให้ความรู้ 0(0.0) 148 

(31.0) 
0(0.0) 1(0.2) 1(0.2) 5(1.0) 1(0.2) 0(0.0) 0(0.0) 0(0.0) 156 

4. เชิญชวน 0(0.0) 12(2.5) 1(0.2) 0(0.0) 0(0.0) 0(0.0) 2(0.4) 0(0.0) 0(0.0) 0(0.0) 15 

5. แจ้งเตือน 9(1.9) 
62 

(13.0) 
2(0.4) 0(0.0) 1(0.2) 7(1.5) 15(3.1) 0(0.0) 0(0.0) 0(0.0) 96 

6. สร้างความแตกต่าง 0(0.0) 0(0.0) 0(0.0) 0(0.0) 0(0.0) 0(0.0) 0(0.0) 0(0.0) 0(0.0) 0(0.0) 0 
7. สร้างภาพลักษณ์ 0(0.0) 68(14.2) 0(0.0) 13(2.7) 6(1.3) 10(2.1) 5(1) 0(0.0) 3(0.6) 0(0.0) 105 

รวม 13 349 3 32 33 22 23 0(0.0) 3 0(0.0) 478 
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จากตารางพบว่า การสื่อสารการตลาดเพ่ือส่งเสริมธุรกิจบริการผู้สูงอายุ เน้ือหาการสื่อสาร
ด้านให้ความรู้มากท่ีสุด โดยใช้จุดจูงใจเรื่องกายภาพ และจิตใจ ของสถานบริการผู้สูงอายุ เป็นจ านวน 148 ตัวอย่าง 

คิดเป็นร้อยละ 31 รองลงมาเป็นการสร้างภาพลักษณ์ จุดจูงใจเรื่องกายภาพและจิตใจ เป็นจ านวน 68 ตัวอย่าง  
คิดเป็นร้อยละ 14.2 ตามล าดับ 
 

ตอนที่ 2 องค์ประกอบปัจจัยส่วนประสมทางการตลาดของการเลือกใช้สถานบริการผู้สูงอายุ 

การวิเคราะห์ข้อมูลสภาพส่วนบุคคลของผู้ตอบแบบสอบถาม   
ตารางที่ 3 แสดงจ านวนร้อยละของสภาพบุคคลทั่วไป ด้านเพศ อายุ สถานภาพ จ าแนกกลุ่มที่ประสบการณ์สถาน

บริการผู้สูงอายุ 

ตัวแปร 

มีสมาชิกในครอบครัว

ที่เร่ิมเจ็บป่วยก าลงัจะ

ใช้สถานบริการ
ผู้สูงอายุ 

(n=109) 

มีสมาชิกในครอบครัว

ที่ใช้สถานบริการ

ผู้สูงอายุในปจัจบุัน 
(n=115) 

เคยมีสมาชิกใน

ครอบครัวที่ใช้สถาน

บริการผู้สูงอายุ 
(n=93) 

มีความคดิจะใช้สถาน

บริการผู้สูงอายุใน

อนาคต 
(n=81) 

ท่าน และ สมาชิกใน

ครอบครัว ไม่เคยใช้

สถานบริการผู้สูงอายุ 
(n=102) 

จ านวน ร้อยละ จ านวน ร้อยละ จ านวน ร้อยละ จ านวน ร้อยละ จ านวน ร้อยละ 

เพศ           
ชาย 43 39.4 44 38.3 36 38.7 21 25.9 38 37.3 

หญิง 62 56.9 69 60.0 53 57.0 57 70.4 57 55.9 

LGBTQ+ 2 1.8 1 0.9 2 2.2 - - 4 3.9 

ไม่ประสงค์ระบุ 2 1.8 1 0.9 2 2.2 3 3.7 3 2.9 

อายุ    0.0  0.0  0.0  0.0 

18-24 ปี 6 5.5 3 2.6 2 2.2 - - 8 7.8 

25- 40 ปี 74 67.9 86 74.8 74 79.6 58 71.6 68 66.7 
41-56 ปี 28 25.7 22 19.1 15 16.1 16 19.8 20 19.6 

57 ปี ขึ้นไป 1 0.9 4 3.5 2 2.2 7 8.6 6 5.9 

สภานภาพ           

โสด 31 28.4 27 23.5 27 29.0 21 25.9 45 44.1 

สมรส 67 61.5 84 73.0 84 90.3 53 65.4 40 39.2 

หย่า/แยกกันอยู่ 9 8.3 4 3.5 4 4.3 4 4.9 10 9.8 

หม้าย (คู่สมรสเสียชีวติ) 2 1.8 0 0.0 0 0.0 3 3.7 7 6.9 

 
จากตารางพบว่าครอบครัวที่ใช้สถานบริการผู้สูงอายุในปัจจุบัน มีจ านวนผู้ตอบแบบสอบถามมากที่สุด 

จ านวน115 คน คิดเป็นร้อยละ 23.0 รองลงมาเป็นกลุ่มมีสมาชิกในครอบครัวที่เริ่มเจ็บป่วยก าลังจะใช้สถานบริการ

ผู้สูงอายุ จ านวน 109 คน คิดเป็นร้อยละ 21.8 และน้อยที่สุด คือกลุ่มมีความคิดจะใช้สถานบริการผู้สูงอายุในอนาคต 
จ านวน 81 คน คิดเป็นร้อยละ 16.2 ตามล าดับ 
   



272 

 

 
แผนภูมิที่ 1 แสดงช่องทางการสื่อสารการตลาด และการสืบค้นข้อมูลสถานบริกาผู้สูงอายุ จ าแนก กลุ่มประสบการณ์

ใช้สถานบริการผู้สงูอายุ 
 

จากแผนภูมิพบว่าช่องทางการสื่อสารการตลาด ใช้ช่องทางเฟซบุ๊ก (Facebook) มากที่สุด จ านวน 317 
ตัวอย่าง คิดเป็นร้อยละ 25.8 รองลงมาเป็น สื่อโทรทัศน์-วิทยุ จ านวน 223 ตัวอย่าง คิดเป็นร้อยละ 18.1 และน้อย
ที่สุดคือ การน านบอกต่อของผู้เคยใช้บริการ จ านวน 80 ตัวอย่าง คิดเป็นร้อยละ 6.5 ตามล าดับ 
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ช่องทางการสื่ อสารการตลาด และการสืบค้นข้อ มูลสถานบริกา
ผู้สู งอายุ  จ าแนก กลุ่มประสบการณ์ใช้สถานบริการผู้สู งอายุ

มีสมาชิกในครอบครัวท่ีเร่ิมเจ็บป่วยก าลังจะใช้สถานบริการผู้สูงอายุ มีสมาชิกในครอบครัวท่ีใช้สถานบริการผู้สูงอายุในปัจจุบัน

เคยมีสมาชิกในครอบครัวท่ีใช้สถานบริการผู้สูงอายุ มีความคิดจะใช้สถานบริการผู้สูงอายุในอนาคต

ท่าน และ สมาชิกในครอบครัว ไม่เคยใช้สถานบริการผู้สูงอายุ
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แผนภูมิที่ 2 แสดงกลุ่มตามประสบการณ์สถานบริการผู้สงูอายุ จ าแนกความต้องการค้นหาข้อมูล 
 
จากแผนภูมิ พบว่า ในกลุ่ม ผู้ที่ไม่เคยช้สถานบริการ และไม่ค้นหาข้อมูลสถานบริการผู้สูงอายุ มีจ านวน

มากที่สุดคิดเป็นร้อยละ 36 ของกลุ่มคนที่มีการค้นหา รองลงเป็นกลุ่มมีความคิดจะใช้สถานบริการผู้สูงอายุ และมี
สมาชิกก าลังใช้สถานบริการผู้สูงอายุ คิดเป็นร้อยละ 26.1 และน้อยที่สุดคือ การบอกเล่าประสบการณ์ของผู้ไม่เคยใช้
สถานบริกาผู้สูงอายุ 
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กลุ่มตามประสบการณ์สถานบริการผู้สู งอายุ  จ าแนกความ
ต้องการค้นหาข้อ มูล

มีสมาชิกในครอบครัวท่ีเร่ิมเจ็บป่วยก าลังจะใช้สถานบริการผู้สูงอายุ มีสมาชิกในครอบครัวท่ีใช้สถานบริการผู้สูงอายุในปัจจุบัน

เคยมีสมาชิกในครอบครัวท่ีใช้สถานบริการผู้สูงอายุ มีความคิดจะใช้สถานบริการผู้สูงอายุในอนาคต

ท่าน และ สมาชิกในครอบครัว ไม่เคยใช้สถานบริการผู้สูงอายุ
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ตารางที่ 4 แสดงองค์ประกอบของส่วนประสมทางการตลาดของการเลือกใช้สถานบริการผู้สูงอายุ 
 ตัวแปร Component �̅� SD 

 องค์ประกอบท่ี 1 การให้ข้อมูลตรงใจผู้รับบริการ    

C7_2 การให้ข้อมูลเก่ียวกับความรู้และทักษะของบุคลากรในการให้บริการด้าน
ต่างๆ 

0.627 4.12 0.851 

C6_3 การบริการที่ได้รับมีความคุ้มค่า สมเหตุสมผลกับค่าใช้จ่าย 0.557 4.04 0.890 

C5_4 บ้านของผู้สูงอายุขาดอุปกรณ์ที่จ าเป็นในการดูแลสุขภาพที่เหมาะสมกับ
สภาพความเจ็บป่วย 

0.527 3.99 0.863 

C6_2 การคิดค่าใช้จ่ายแบบเหมาจ่ายค่าบริการ และอุปกรณ์เคร่ืองใช้ เชน่ 
ผ้าอ้อม และอาหารเป็นต้น 

0.516 4.09 0.865 

C7_3 การให้ความรู้เก่ียวกับ วิธีการดูแลและฟื้นฟูผู้สูงอายุ 0.456 4.08 0.924 

C7_8 การให้ข้อมูลเก่ียวกับราคาค่าใช้จ่ายในการรับบริการอย่างละเอียดเป็น
ปัจจุบัน 

0.383 3.99 0.829 

C4_2 มีอุปกรณ์เพื่อการฟื้นฟูสุขภาพหลากหลายประเภทที่ทันสมัยเพียงพอต่อ
ความต้องการของผู้รับบริการ 

0.337 4.20 0.817 

 องค์ประกอบท่ี 2 การน าเสนอจุดเด่นให้ลกูค้าถูกใจ    
C5_2 สมาชิกในครอบครัวไม่มีความรู้หรือทักษะที่จ าเป็นในการดูแลผู้สูงอายุ 0.507 4.08 0.817 

C4_3 มีบริการรับส่งพาไปสถานที่ต่าง ๆ ตามที่ผู้รับบริการต้องการ เช่น 
ห้างสรรพสินค้า วัด สถานที ่

0.489 4.06 0.875 

C7_10 การน าเสนอจุดเด่นเก่ียวกับรางวัลต่างๆ ที่แสดงถึงคุณภาพของสถาน
บริการผู้สูงอายุที่ได้รับ 

0.478 4.08 0.851 

C3_1 สถานบริการผู้สูงอายุต้ังอยู่ในพื้นที่ใกล้เคียงกับที่อยู่อาศัยของท่าน 0.463 4.09 0.801 

C7_9 การน าเสนอจุดเด่นด้านราคา ที่คุ้มค่าและมีส่วนลด 0.421 4.08 0.887 

C3_2 สถานบริการผู้สูงอายุต้ังอยู่ใกล้ โรงพยาบาล 0.414 4.01 0.891 

C2_1 การอธิบายถึงระยะเวลาการเข้ารับบริการ 0.407 4.21 0.857 

C7_5 การน าเสนอจุดเด่นเก่ียวกับคุณภาพของสภาพแวดล้อม บรรยากาศ พื้นที่
ภายในสถานบริการผู้สูงอายุ 

0.405 3.90 0.877 

C5_1 สมาชิกในครอบครัวไม่มีเวลาดูแลผู้สงูอายุ 0.392 4.17 0.844 
 องค์ประกอบท่ี 3 การสื่อสารเพื่อสร้างความเข้าใจการรับบรกิาร    

C2_2 ผู้ให้บริการรับฟังปัญหาและความต้องการของผู้รับบริการ 0.569 4.15 0.802 

C3_3 สภาพแวดล้อมในสถานบริการผู้สูงอายุมีความเป็นธรรมชาติ ร่มร่ืน  
ไม่แออัด 

0.548 4.19 0.805 

C1_3 บุคลากรที่มาดูแลผู้สูงอายุมีทักษะการสื่อสารที่เข้าใจง่าย 0.517 4.31 0.741 

C1_1 ผู้บริหารเป็นบุคลากรทางการแพทย์ 0.421 4.26 0.672 
 องค์ประกอบท่ี 4 การสื่อสารความมั่นใจในการส่งมอบบริการ    

C2_5 การดูแลผู้รับบริการเหมือนคนในครอบครัว 0.695 4.06 0.852 

C3_5 สถานบริการผู้สูงอายุที่มีมาตรฐานการรักษาความปลอดภัย 0.577 4.03 0.871 

C3_6 การมีห้องน้ าที่ออกแบบไว้มีที่เหมาะสม ส าหรับผู้สูงอายุ 0.533 4.01 0.873 

C1_2 บุคลากรที่มาดูแลผู้สูงอายุเป็นพยาบาลหรือผ่านการอบรมการดูแลผู้สูงอายุ 0.451 4.32 0.706 

C2_4 การเข้าใจความรู้สึกและพฤติกรรมของผู้รับบริการ 0.446 4.13 0.855 
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 ตัวแปร Component �̅� SD 
 องค์ประกอบท่ี 5 รูปแบบและเนื้อหาการน าเสนอท่ีจูงใจโน้มน้าว    

C7_12 การใช้ภาพถ่ายในการน าเสนอข้อมูลสถานที่ สิ่งแวดล้อมและกิจกรรม
ภายในสถานบริการผู้สูงอายุ 

0.743 3.88 0.849 

C7_13 การใช้วีดีโอในการน าเสนอน าเสนอข้อมูลสถานที่ สิ่งแวดล้อมและ
กิจกรรมภายในสถานบริการผู้สูงอายุ 

0.651 3.91 0.868 

C7_6 การให้ข้อมูลเก่ียวกับอุปกรณ์ฟื้นฟูที่ทันสมัยและปลอดภัยเพื่อผู้สูงอายุ 0.443 3.91 0.901 

C7_7 การน าเสนอจุดเด่นของศูนย์บริการที่มีเน้ือหาเก่ียวกับ การบริการที่
หลากหลาย เช่น การนวดแผน 

0.361 3.88 0.828 

C7_11 การน าเสนอข้อมูลเก่ียวกับการดูแลกิจวัตรประจ าวันของผู้สูงอายุ 0.359 3.93 0.849 
 องค์ประกอบท่ี 6 การสร้างประสบการณ์ประทับใจ    

C3_4 ห้องพักผู้รับริการมีความ สะอาด 0.573 4.11 0.815 

C2_3 การให้บริการอย่างรวดเร็วในกรณีทีเกิดปัญหาระหว่างการดูแล 0.552 4.15 0.853 

C5_6 การเดินทางมาดูสถานที่จริงเป็นเงื่อนไขส าคัญส าหรับการตัดสินใจ 0.515 3.89 0.871 

C7_1 การให้ข้อมูลประวัติของเจ้าของสถานบริการ 0.479 3.98 0.823 
 องค์ประกอบท่ี 7 ความรู้ใจผู้เข้ารับบริการ    

C7_4 การให้ความรู้เก่ียวกับ วิธีการดูแลและฟื้นฟูผู้สูงอายุ 0.582 3.98 0.826 

C6_4 อุปกรณ์ และบริการไม่จ าเป็นต้องทันสมัย แต่มีมาตรฐาน ในราคาที่เหมาะสม 0.578 3.86 0.846 
 องค์ประกอบท่ี 8 ส่งมอบบริการถูกใจ    

C4_1 มีบริการเพื่อการฟื้นฟูสุขภาพส าหรับผู้สูงอายุที่หลากหลาย เช่น การนวด
แผนไทย การนวดแผนจีน 

0.654 4.08 0.796 

C6_1 การคิดค่าใช้จ่ายการบริการดูแลกิจวัตรประจ าวันเบื้องต้นและเพิ่ม
ค่าบริการเสริมให้เลือกใช้บริการ 

0.470 4.06 0.828 

Extraction Method: Principal Component Analysis.  
Rotation Method: Varimax with Kaiser Normalization.a 
a. Rotation converged in 10 iterations. 

 
ตอนที่ 3 กลยุทธ์การสื่อสารการตลาดเพื่อส่งเสริมธุรกิจบริการผู้สูงอายุ 
การเสนอกลยุทธ์การสื่อสารการตลาดเพือ่ส่งเสริมธุรกิจบริการผู้สูงอายุ 
3.1 การพัฒนากลยุทธ์การสื่อสารการตลาดเพื่อส่งเสริมธุรกิจบริการผู้สูงอายุ 

งายวิจัยเรื่องน้ีก าหนดแนวทางในการด าเนินการวิจัย โดยมุ่งเน้นการศึกษาเฉพาะส่วนของ “เน้ือหาสาร” 
และ “สื่อ” ดังน้ันการด าเนินการจัดท ากลยุทธ์จึงไม่ได้ครอบคลุมด้านของการท าแผนกลยุทธ์ทั่วไป อย่างไรก็ตาม
ผู้วิจัยด าเนินการท ากลยุทธ์ตามหลักแนวคิด และทฤษฎีที่ได้ศึกษามาเบื้องต้น โดยด าเนินการจัดท ากลยุทธ์ตามข้ันตอน
ต่อไปน้ี 

ขั้นตอนที่ 1 การประเมินสภาพการสื่อสารการตลาดธุรกิจบริการผู้สูงอายุ 
ข้ันตอนน้ีได้น าผลการศึกษา สภาพการสื่อสารการตลาดธุรกิจบริการผู้สูงอายุตามวัตถุประสงค์ข้อที่ 1  

และ องค์ประกอบการสื่อสารการตลาดเพ่ือส่งเสริมธุรกิจบริการผู้สูงอายุตามวัตถุประสงค์ข้อที่ 2 ในงายวิจัยข้างต้น 
มาตรวจสอบผ่านเครื่องมือ SWOT analysis เพ่ือวิเคราะห์จุดแข็ง จุดอ่อน โอกาส และอุปสรรค การสื่อสารการตลาด
เพ่ือส่งเสริมธุรกิจบริการผู้สูงอายุ แสดงผลการประเมินสภาพการสื่อสารการตลาดธุรกิจบริการผู้สูงอายุตามตารางที่ 5 
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ตารางที่ 5 การวิเคราะห์จุดแข็ง จุดอ่อน ในการสื่อสารการตลาดธุรกิจบริการผูสู้งอายุ 

ปัจจัยภายใน (internal environment) 

จุดแข็ง (S: Strengths) จุดอ่อน (W: weakness) 

S1 การให้ข้อมูลทางสถานบริการ ผ่านสื่อสมัยใหม่ 

สามารถสร้างความเข้าใจ 
S2 การน าเสนอจุดของทางสถานบริการ ด้านสถานที่ 
และพ้ืนที่ให้บริการ   
S3 การสื่อสารผ่านการแนะน าบอกต่อของผู้รับบริการ 

สามารถสร้างแรงกระตุ้นในการตัดสินใจใช้บริการ 
S4 การสื่อสารเพ่ือส่งเสริมเหตุผลการเข้าใช้สถาน
บริการมีอิทธิพลต่อการตัดสินใจ 

S5 การสื่อสารการตลาดทางสถานบริการผู้สูงอายุให้
ความส าคัญต่อความรู้สึกของผู้เข้ารับบริการ เพราะ
เป็นงานบริการที่ต้องอาศัยประสบการณ์เข้าใช้บริการ 
S6 การประชาสัมพันธ์เรื่องของรางวัลที่ผ่านมาตรฐาน 

และภาพลักษณของสถานบริการ 

W1 การสื่อสารการตลาดมีรายละเอียดมาก ที่มีความ

เก่ียวข้องกับการรับบริการ เช่น วิธีการดูแล ค่าใช้จ่าย 
บุคลากรในการดูแล เป็นต้น 
W2 การสื่อสารผ่านข้อมูลที่เป็นข้อความ ไม่สามารถ
อธิบายเพ่ือสร้างความเข้าใจได้ 

W3 วิธีการสื่อสารต้องใช้เวลามากในการสร้างความ
เข้าใจในการเข้ารับบริการ 
W4 ผู้ท าการสื่อสารการตลาดเป็นบุคคลในองค์กรไม่ใช่

นักการสื่อสารการตลาด 
W5 การสื่อสารต้องใช้ประสบการณ์มสี่วนร่วมในการ
ตัดสินใจใช้บริการ 
 

 
ตารางที่ 6 การวิเคราะห์โอกาส อุปสรรค ในการสื่อสารการตลาดธุรกิจบริการผูสู้งอายุ 

ปัจจัยภายนอก (External environment) 

โอกาส (O: opportunity) อุปสรรค (T: threats) 

O1 การสื่อสารผ่านสื่อสังคมออนไลน์ เป็นช่องทางการ
สื่อสารการตลาดที่ ผู้รับบริการใช้อยู่เป็นประจ า 

O2 มีสมาคมที่เกี่ยวกับธุรกิจบริการผูสู้งอายุ เป็น
ศูนย์กลางการประชาสัมพันธ์ และ สร้างความเข้าใจกับ
ผู้รับบริการ 

O3 มีงานวิจัยสนับสนุนเรื่องมาตรฐานการบริการเพ่ือ
สร้างความเข้าใจระหว่างใช้บริการ 

T1 วัฒนธรรมไทย ด้านความกตัญญู มีผลต่อการ
ตัดสินใจ 

T2 ส่วนใหญ่ผู้ตัดสินใจเข้ารับบริการ ไม่ได้เป็นผู้เข้ารับ
บริการโดยตรง 
T3 ประสบการณ์เข้าใช้บริการของ บุคคลต่างๆ มีผล

ต่อการตัดสินใจใช้บริการ 
 

 
ขั้นตอนที่ 2 ก าหนดกลยุทธ์ 
ในข้ันตอนน้ีใช้เครื่องมือ TOWS matrix เพ่ือวิเคราะห์เปรียบเทียบระหว่างจุดแข็ง จุดอ่อน โอกาส 

และอุปสรรค เพ่ือน ามาก าหนดกลยุทธ์เชิงรุก กลยุทธ์เชิงรับ กลยุทธ์เชิงป้องกัน และกลยุทธ์เชิงแก้ไข แสดงตาม
ตารางที ่7-10 

2.1 กลยุทธ์เชิงรุก (SO strategy) การใช้ผลการวิเคราะห์จุดแข็งภายใน และ ใช้ประโยชน์จากโอกาส
ภายนอกท่ีมี ของการสื่อสารการตลาดเพ่ือส่งเสริมธุรกิจบริการผู้สูงอายุ 
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ตารางที่ 7 กลยุทธ์เชิงรุก 
จุดแข็ง (S) โอกาส (O) กลยุทธ์เชิงรุก (SO) 

S1 การให้ข้อมูลทางสถานบริการ ผ่านสื่อ
สมัยใหม่ สามารถสร้างความเขา้ใจ 

S2 การน าเสนอจุดเด่นของทางสถาน
บริการ ด้านสถานที่ และพื้นที่ให้บริการ   

S3 การสื่อสารผ่านการแนะน าบอกต่อ
ของผู้รับบริการ สามารถสร้างแรงกระตุ้น

ในการตัดสินใจใช้บริการ 

S4 การสื่อสารเพื่อส่งเสริมเหตุผลการเข้า
ใช้สถานบริการมีอิทธิพลต่อการตัดสินใจ 

S5 การประชาสัมพันธ์เร่ืองของรางวัลที่
ผ่านมาตรฐาน และภาพลักษณของสถาน

บริการ 

O1 การสื่อสารผ่านสื่อสังคมออนไลน์ 
เป็นช่องทางการสื่อสารการตลาดที่ 

ผู้รับบริการใช้อยู่เป็นประจ า 
O2 มีสมาคมที่เก่ียวกับธุรกิจบริการ

ผู้สูงอายุ เป็นศูนย์กลางการ
ประชาสัมพันธ์ และ สร้างความเข้าใจกับ

ผู้รับบริการ 

O3 มีงานวิจัยสนับสนุนเร่ืองมาตรฐาน
การบริการเพื่อสร้างความเข้าใจระหว่าง

ใช้บริการ 

S1 O1 การสื่อสารผ่านสื่อสังคมออนไลน์ 
เป็นช่องทางการสื่อสารการตลาดที่ 

ผู้รับบริการใช้อยู่เป็นประจ าเพื่อให้ข้อมูล
ทางสถานบริการ ผ่านสื่อสมัยใหม่ 

สามารถสร้างความเข้าใจ 
S2 O1 การสื่อสารผ่านสื่อสังคมออนไลน์ 

เป็นช่องทางการสื่อสารการตลาดที่ 

ผู้รับบริการใช้อยู่เป็นประจ า โดยน าเสนอ
จุดเด่นของทางสถานบริการ ด้านสถานที่ 

และพื้นที่ให้บริการ   
S5 O2 การประชาสัมพันธ์เร่ืองของ

รางวัลที่ผ่านมาตรฐาน และภาพลักษณ
ของสถานบริการ ผ่านสมาคมที่เก่ียวกับ

ธุรกิจบริการผู้สูงอายุ เป็นศูนย์กลางการ
ประชาสัมพันธ์ และ สร้างความเข้าใจกับ

ผู้รับบริการ 

 
2.2 กลยุทธ์เชิงรับ (ST strategy) การใช้ประโยชน์จากจุดแข็งภายในเพ่ือให้ส่งผลต่ออุปสรรคของ

การสื่อสารกตลาดเพ่ือส่งเสริมธุรกิจบริกาผู้สูงอายุ 

 
ตารางที่ 8 กลยุทธ์เชิงรับ 

จุดแข็ง (S) อุปสรรค (T) กลยุทธ์เชิงรับ (ST) 

S1 การให้ข้อมูลทางสถานบริการ ผ่านสื่อ
สมัยใหม่ สามารถสร้างความเขา้ใจ 

S2 การน าเสนอจุดเด่นของทางสถาน
บริการ ด้านสถานที่ และพื้นที่ให้บริการ   

S3 การสื่อสารผ่านการแนะน าบอกต่อ
ของผู้รับบริการ สามารถสร้างแรงกระตุ้น

ในการตัดสินใจใช้บริการ 
S4 การสื่อสารเพื่อส่งเสริมเหตุผลการเข้า

ใช้สถานบริการมีอิทธิพลต่อการตัดสินใจ 
S5 การประชาสัมพันธ์เร่ืองของรางวัลที่

ผ่านมาตรฐาน และภาพลักษณของสถาน

บริการ 

T1 วัฒนธรรมไทย ด้านความกตัญญู มี
ผลต่อการตัดสินใจ 

T2 ส่วนใหญ่ผู้ตัดสินใจเข้ารับบริการ 
ไม่ได้เป็นผู้เข้ารับบริการโดยตรง 

T3 ประสบการณ์เข้าใชบ้ริการของ บุคคล
ต่างๆ มีผลต่อการตัดสินใจใช้บริการ 

 

S3 T3 การสื่อสารผ่านการแนะน าบอก
ต่อของผู้รับบริการ เพื่อสร้าง

ประสบการณ์เข้าใช้บริการของ บคุคล
ต่างๆ มีผลต่อการตัดสินใจใช้บริการ 
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2.3 กลยุทธ์เชิงแก้ไข (WO strategy) การใช้ประโยชน์จากจุดอ่อนภายในเพ่ือส่งผลต่ออโอกาส ของ
การสื่อสารการตลาดธุรกิจบริการผู้สูงอายุ 
 

ตารางที่ 9 กลยุทธ์เชิงแก้ไข 
จุดอ่อน (W) โอกาส (O) กลยุทธ์เชิงแก้ไข (WO) 

W1 การสื่อสารการตลาดมีรายละเอียด
มาก ที่มีความเกี่ยวข้องกับการรับบริการ 
เช่น วิธีการดูแล ค่าใช้จ่าย บุคลากรใน
การดูแล เป็นต้น 
W2 การสื่อสารผ่านข้อมูลที่เป็นข้อความ 
ไม่สามารถอธิบายเพื่อสร้างความเข้าใจได้ 
W3 วิธีการสื่อสารต้องใช้เวลามากในการ
สร้างความเข้าใจในการเข้ารับบริการ 
W4 ผู้ท าการสื่อสารการตลาดเป็นบุคคล
ในองค์กรไม่ใช่นักการสื่อสารการตลาด 
W5 การสื่อสารต้องใช้ประสบการณ์มี
ส่วนร่วมในการตัดสินใจใช้บริการ 

O1 การสื่อสารผ่านสื่อสังคมออนไลน์ 
เป็นช่องทางการสื่อสารการตลาดที่ 
ผู้รับบริการใช้อยู่เป็นประจ า 
O2 มีสมาคมที่เก่ียวกับธุรกิจบริการ
ผู้สูงอายุ เป็นศูนย์กลางการ
ประชาสัมพันธ์ และ สร้างความเข้าใจกับ
ผู้รับบริการ 
O3 มีงานวิจัยสนับสนุนเร่ืองมาตรฐาน
การบริการเพื่อสร้างความเข้าใจระหว่าง
ใช้บริการ 

W1 O1  การสื่อสารผ่านสื่อสังคม
ออนไลน์ เพื่อสร้างความเข้าใจและให้
รายละเอียดอย่างต่อเน่ือง 
 

 

2.4 กลยุทธ์เชิงป้องกัน (WT strategy) การใช้ประโยชน์จากจุดอ่อนภายในเพ่ือส่งผลต่ออุปสรรค 
ของการสื่อสารการตลาดธุรกิจบริการผู้สูงอายุ 
 

ตารางที่ 10 กลยุทธ์เชิงป้องกัน 
จุดอ่อน (W) อุปสรรค (T) กลยุทธ์เชิงป้องกัน (WT) 

W1 การสื่อสารการตลาดมีรายละเอียด
มาก ที่มีความเกี่ยวข้องกับการรับบริการ 
เช่น วิธีการดูแล ค่าใช้จ่าย บุคลากรใน
การดูแล เป็นต้น 
W2 การสื่อสารผ่านข้อมูลที่เป็นข้อความ 
ไม่สามารถอธิบายเพื่อสร้างความเข้าใจได้ 
W3 วิธีการสื่อสารต้องใช้เวลามากในการ
สร้างความเข้าใจในการเข้ารับบริการ 
W4 ผู้ท าการสื่อสารการตลาดเป็นบุคคล
ในองค์กรไม่ใช่นักการสื่อสารการตลาด 
W5 การสื่อสารต้องใช้ประสบการณ์มี
ส่วนร่วมในการตัดสินใจใช้บริการ 

T1 วัฒนธรรมไทย ด้านความกตัญญู มี
ผลต่อการตัดสินใจ 
T2 ประสบการณ์เข้าใชบ้ริการของ บุคคล
ต่างๆ มีผลต่อการตัดสินใจใช้บริการ 

 

W3 T2 การสื่อสารเพื่อสร้างความเข้าใจ
เร่ืองความกตัญญูกับประโยชน์ที่ได้รับ
ระหว่างการเข้าใช้บริการ 

 
จากข้อมูลข้างต้นเมื่อใช้เครื่องมือ TOWS matrix  เพ่ือวิเคราะห์เปรียบเทียบระหว่างจุดแข็ง จุดอ่อน 

โอกาส และอุปสรรค สามารก าหนดออกมาเป็น กลยุทธ์เชิงรุก กลยุทธ์เชิงรับ กลยุทธ์เชิงป้องกัน กลยุทธ์เชิงแก้ไขแล้ว 
ข้ันตอนต่อไปผู้วิจัยได้พิจารณาผลการก าหนดกลยุทธ์ด้วยวิธีดังกล่าวและจัดเรียงใหม่รวมถึงน ามาสร้างเป็นแบบจ าลอง 
(model) เพ่ือเสนอ (ร่าง) กลยุทธ์การสื่อสารการตลาดเพ่ือส่งเสริมธุรกิจบริการผู้สูงอายุ โดยใช้ชื่อกลยุทธ์ว่า “Heart 
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Felt Communicationw” แบบจ าลองดังกล่าวเป็นภาพหัวใจสีชมพู เพ่ือน าเสนอเป็นกลยุทธ์ทีสร้างสนใดให้กับผู้เข้า
รับบริการผ่าน การสื่อสารการตลาด ท่ีเข้าไปอยู่ในใจของผู้รับบริการ หรือครอบครัวผู้รับบริการ 

 
ภาพที่ 5 (ร่าง) แบบจ าลองกลยุทธ์การสื่อสารการตลาดเพ่ือส่งเสริมการใช้ธุรกิจบริการผูสู้งอายุ 

ตารางที่ 11 ค าอธิบายกลยุทธ์ 
กลยุทธ์หลัก ค าอธิบายกลยุทธ์ 

กลยุทธ์ที่ 1 การสื่อสารเพื่อสร้าง
ความเข้าใจกระบวนการดูแล 

Health care Service 
กลยุทธ์เชิงแก้ไข W1O1   

ส่งเสริมการสร้างความเข้าใจพื้นฐานของการเข้ารับบริการเพื่อเสริมสร้างให้เกิด ความสัมพันธ์ที่
ดีระหว่างสถานบริการ และผู้เข้าใช้บริการ  โดยผู้ให้บริการรับฟังปัญหาและความต้องการของ

ผู้รับบริการ ให้ผู้รับบริการเข้าใจสภาพแวดล้อมในสถานบริการผู้สูงอายุมีความเป็นธรรมชาติ ร่ม
ร่ืน ไม่แออัด คอยมีบุคลากรที่มาดูแลผู้สูงอายุมีทักษะการสื่อสารที่เข้าใจง่าย 

กลยุทธ์ที่ 2 การสร้างประสบการณ์

ประทับใจ 
Experience & Creation  

 
กลยุทธ์เชิงรับ S3T3   

ผลักดันการสร้างประสบการณ์ให้กับผู้เข้าใชบ้ริการ หรือ ผู้มีส่วนตัดสินใจให้เกิดความประทับใจ 

และเข้าใจ ประโยชน์ของการให้สถานบริการดูแล ต้ังแต่ประวัติของเจ้าของสถานบริการ สถานที
บริการ ความรวดเร็วในกรณีทีเกิดปัญหาระหว่างการดูแล เพื่อเป็นการให้ข้อมูลอย่างต่อเน่ือง

ผ่าน ประสบการณ์ทั้งทางตรง (ผู้เข้าใชส้ถานบริการเอง) และทางอ้อม (การรีวิวของผู้ใช้สถาน
บริการ) 

กลยุทธ์ที่ 3 การสร้างทัศคติทีด่ีเพื่อ
สร้างความมั่นใจ 

Assured quality service 
กลยุทธ์เชิงป้องกัน W3T2   

สร้างทัศนคติให้เกิดความมั่นใจการดูแลผู้รับบริการเหมือนคนในครอบครัวให้เห็นว่าสถานบริการ
ผู้สูงอายุที่มีมาตรฐานการรักษาความปลอดภัย น าเสนอข้อมูลบุคลากรที่มาดูแลผู้สูงอายุเป็น

พยาบาลหรือผ่านการอบรมการดูแลผู้สูงอายุ สถานบริการผู้สูงอายุเข้าใจความรู้สึกและ
พฤติกรรมของผู้รับบริการ 

กลยุทธ์ที่ 4 การน าเสนอจุดเด่นให้

ลูกค้าชื่นใจ Rejoice 
 

 
 

กลยุทธ์เชิงรุก S2 O1 

การน าเสนอเน้ือหาการสื่อสารการตลาดเพื่อสร้างแรงดึงดูดจุดเด่นของสถานบริการ ที่ส่งผลให้

ลูกค้าเกิดความชื่นใจทุกคร้ังที่มาเข้ารับบริการ ตอบสนองสมาชิกในครอบครัว และท าให้
ผู้รับบริการพอใจในการบริการมีโดยใช้วิธีการน าเสนอจุดเด่นเก่ียวกับรางวัลต่าง ๆ ที่แสดงถงึ

คุณภาพของสถานบริการผู้สูงอายุที่ได้รับ การน าเสนอจุดเด่นด้านราคา ที่คุ้มค่าและมีส่วนลด 
การน าเสนอจุดเด่นเก่ียวกับคุณภาพของสภาพแวดล้อม บรรยากาศ พื้นที่ภายในสถานบริการ

ผู้สูงอายุ  

กลยุทธ์ที่ 5 การสื่อสารตรงใจ 
Trust 

 
 

 
 

ส่งเสริมการสื่อสารการตลาดเพื่อน าเสนอข้อมูลที่ตรงตามความต้องการของผู้เข้ารับบริการหรือผู้
ตัดสินใจให้เข้าใชบ้ริการ โดยการน าเสนอข้อมูลต้องการให้ข้อมูลเก่ียวกับความรู้และทักษะของ

บุคลากรในการให้บริการด้านต่าง ๆ การให้ข้อมูลเก่ียวกับราคาค่าใช้จ่ายในการรับบริการอย่าง
ละเอียดเป็นปัจจุบัน การบริการที่ได้รับมีความคุ้มค่า สมเหตุสมผลกับค่าใช้จ่าย การคิดค่าใช้จ่าย

แบบเหมาจ่ายค่าบริการ และอุปกรณ์เคร่ืองใช้ เช่น ผ้าอ้อม และอาหาร การมีอุปกรณ์เพื่อการ
ฟื้นฟูสุขภาพหลากหลายประเภทที่ทันสมัยเพียงพอต่อความต้องการของผู้รับบริการ ซึ่งการส่ง

ข้อมูลผ่านช่องทางออนไลน์ เป็นประจ าเพื่อสร้างความเข้าใจในการใช้บริการ 
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ขั้นตอนที่ 3 การด าเนินกลยุทธ์ 
กลยุทธ์ วัตถุประสงค์ แผนการด าเนินงาน 

กลยุทธ์ที่ 1 การสื่อสารเพื่อ
สร้างความเข้าใจกระบวนการ

ดูแลฟื้นฟูสุขภาพ 
Health care process 

เพื่อสร้างความเข้าใจพื้นฐานของการ
เข้ารับบริการ 

1) จัดงานสัมมนาระหว่างเจ้าของสถานบริการและผู้เข้า
รับบริการ หรือผู้ก าลังจะใช้บริการ 

2) สรุปผลเพื่อประเมินความเข้าใจพื้นฐานของการเข้ารับ
บริการ 

กลยุทธ์ที่ 2 การสร้าง

ประสบการณ์ประทับใจ 
experience 

เพื่อสร้างประสบการณ์ให้กับผู้ก าลงัจะ

ใช้บริการ หรือ ผู้ทีก าลังใช้บริการ 

1) จัดกิจกรรมการส่งเสริมการขาย โดยให้สถานบริการ 

มาร่วมออกบูธ และให้มีประสบการณ์ร่วม รวมถึง อธิบาย
ขั้นตอนระหว่างการดูแลในสถานบริการ ผ่านบุคคลที่

มาร่วมในงาน 

2) สรุปผลการตอบรับและประเมินการตอบรับ 

กลยุทธ์ที่ 3 การสร้างทัศคติทีด่ี
เพื่อสร้างความมั่นใจ 

Attitude 

เพื่อสร้างความมั่นใจระหว่าเข้าใช้
บริการ 

1) จัดกิจกรรมความร่วมมือระหว่างสมาคม ที่เก่ียวข้องกับ
สถานบริการผู้สูงอายุ เพื่อตรวจสอบคุณภาพประกัน

สถานบริการผู้สูงอายุ ในแต่ละปี  
2) มอบคุณภาพการตรวจในแต่ละปี 

3) จัดท าสรุปผลการประเมินคุณภาพการตรวจประกัน
เพื่อวัดระดับคุณภาพสถานบริการผู้สูงอายุ 

กลยุทธ์ที่ 4 การน าเสนอจุดเด่น

ให้ลูกค้าชื่นใจ Rejoice 

เพื่อให้ได้เน้ือหา (Content) ที่จุดเด่น

ส่งเสริมให้ เกิดการจดจ า 

1) ออกแบบการน าเสนอข้อมูลโดยใช้การน าเสนอจุดเด่น

ของทางสถานบริการประกอบด้วย 
 - จุดเด่นการบริการ 

 - จุดเด่นเกี่ยวกับรางวัลต่างๆ ที่แสดงถึงคุณภาพของ
สถานบริการผู้สูงอายุที่ได้รับ 

 - การน าเสนอจุดเด่นด้านราคา ที่คุ้มค่า 
 - การน าเสนอจุดเด่นเกี่ยวกับคุณภาพของสภาพแวดล้อม 

บรรยากาศ พื้นที่ภายในสถานบริการผู้สูงอายุ 
2) จัดท าสรุปสื่อที่มีเน้ือหาด้านจุดเด่น 

กลยุทธ์ที่ 5 การสื่อสารตรงใจ 
Touch 

เพื่อจัดท าฐานข้อมูลการบริการที่
ผู้รับบริการต้องการ 

1) จัดต้ังคณะท างาน 
2) ออกแบบวิธีการจัดเก็บข้อมูล 

3) จัดเก็บข้อมูล 
4) รวบรวมข้อมูล 

5) วิเคราะห์การบริการที่ผู้รับบริการต้องการ 
6) เสนอการบริการที่ผู้รับบริการต้องการ กับทางสถาน

บริการผู้สูงอายุ 

 
 
 

 
 



 

 

ภาคผนวก ฎ 

หนังสือรับรองจริยธรรมการวิจัย 
 

 
 



 

 

ภาคผนวก ฏ 

จดหมายขอข้อมูล 
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ภาคผนวก ฐ 

รายช่ือสถานบริการผู้สูงอายุผู้ให้สัมภาษณ์ 
 

ล าดับ
ที่ 

สถานบริการผู้สูงอายุ 
สถานะผู้ให้
สัมภาษณ์ 

วันที่
สัมภาษณ์ 

วิธีการ
สัมภาษณ์ 

A1 ห้างหุ้นส่วนจ ากัด แม่โจ้เนอร์สซิ่งโฮม  เจ้าของสถานบริการ  ทางโทรศัพท ์
A 2 บริษัท ดอนเมืองโฮมแคร์ จ ากัด  เจ้าของสถานบริการ  ทางโทรศัพท ์

A 3 บริษัท แฮปปี้ไลฟ์เพลส จ ากัด เจ้าของสถานบริการ  ทางโทรศัพท ์
A 4 บางกอกซีเนียร์ลีฟวิง เจ้าของสถานบริการ  ทางโทรศัพท ์
A 5 บ้านสวนธรรมชาติเฮลท์แคร์  เจ้าของสถานบริการ  ทางโทรศัพท ์

A 6 โรงพยาบาลผู้ป่าวยเรื้อรังนวศรีเนอสซิ่งโฮม  เจ้าของสถานบริการ  ทางโทรศัพท ์
A 7 บริษัท ศริิราชพฤกษ์ เนอร์สซิ่งโฮม จ ากัด เจ้าของสถานบริการ  ทางโทรศัพท ์
A 8 ศูนย์ดูแลฟ้ืนฟูผู้ป่วย ผู้สูงอายุด้านระบบ

ประสาทและสมองเชียงใหม ่
เจ้าของสถานบริการ  ณ สถานบริการ 

A 9 สายใยสัมพันธ์เนอสซิ่งโฮม   เจ้าของสถานบริการ  ณ จุดนัดพบ 
A 10 ห้างหุ้นส่วนจ ากัด กานต์ทิตาเนิร์สซิ่งโฮม  เจ้าของสถานบริการ  ทางโทรศัพท ์
A 11 ห้างหุ้นส่วนจ ากัด บ้านสมถวิลดูแลผู้สูงอายุ  เจ้าของสถานบริการ  ทางโทรศัพท ์

A 12 ด็อกเตอร์หน่ึงอินเตอร์แคร์ เจ้าของสถานบริการ  ณ สถานบริการ 
A 13 ตาปีคลีนิคกายภาพ  เจ้าของสถานบริการ  ณ สถานบริการ 
A 14 สถานบริการผู้สูงอายุสรุาษฎร์เนอสซิ่งโฮม เจ้าของสถานบริการ  ณ สถานบริการ 
A 15 บ้านลลิสา เนอร์ซิ่งโฮม เชียงใหม ่ ตัวแทน  ณ จุดนัดพบ 

A 16 ศูนย์ดูแลผู้สูงอายุ สุขใจ เฮลท์ต้ีโฮม  ตัวแทน  ณ สถานบริการ 

 

 
 
 
 
 
 

 



 

 

ภาคผนวก ฑ 
ผู้ให้ข้อมูลหลักท่ีมาร่วมอภิปรายกลุ่ม  

 
เร่ือง กลยุทธ์การสื่อสารการตลาดเพื่อส่งเสริมธุรกิจบริการผู้สูงอายุ 

ล าดับ ชื่อ-นามสกุล ต าแหน่ง/หน่วยงาน การเข้าร่วม 
1 ผู้ช่วยศาสตราจารย์ ดร.ชวัลลักษณ์ 

คุณาธิกรกิจ 
ประธานหลักสูตรดุษฎีบัณฑิต

วิทยลัยศรีนครินทร์วิโรฒ
ประสานมิตร 

ณ มหาวิทยาลัย
หอการค้าไทย 

2 ดร. วิริยะ โพธิ์วิจิตร นักวิชาการด้านการส่ือสาร
การตลาด 

ณ มหาวิทยาลัย
หอการค้าไทย 

3 คุณธนชาพร เตชะสร้อยวริจฐ์ สมาคมการค้าและบริการ
สุขภาพผู้สูงอายุไทย 

ณ มหาวิทยาลัย
หอการค้าไทย 

4 ดร. บุษรา เช้ือดี 
   

ประธานบริษัทบีเอส เฮลแคร์ 
จ ากัด 

ผ่านโปรแกรม WebEx 

5 นายแพทย์นิพนธ์ อุปมานรเศรษฐ์ อดีตรองผู้อ านวยการ 
โรงพยาบาลสมเด็จศรี ณ 

ราชาสภากาชาดไทย 

ผ่านโปรแกรม WebEx 

6 คุณอรนันท์ อุดมภาพ สมาคมผู้ดูแลผู้สูงอายุและผู้มี
ภาวะพึ่งพงิ 

ผ่านโปรแกรม WebEx 

7 คุณหอมหวน ทิพย์รอด Doctor Health 
International Hospital 

ผ่านโปรแกรม WebEx 

8 คุณสุภาวดี ดวงศิริ นายกสมาคมโรงเรียนบริบาล ผ่านโปรแกรม WebEx 
9 คุณชุรีย์พร วันหลัง สายใยสัมพันธ์เนอสซิ่งโฮม   ผ่านโปรแกรม WebEx 
10 คุณพัชรินทร์ รักสัตย์ ศูนย์ดูแลฟื้นฟูผู้ป่วย ผู้สูงอายุ

ด้านระบบประสาทและสมอง
เชียงใหม่ 

ผ่านโปรแกรม WebEx 

11 คุณหอมหวน ทิพย์รอด Doctor Health 
International Hospital 

ผ่านโปรแกรม WebEx 

 



ประวัติผู้วิจัย 
 

นายยศนันทน์ แก้วโกมลมาลย์ ส าเร็จการศึกษาระดับปริญญาตร ีวิทยุกระเสียง วิทยุโทรทัศน์ 
และภาพยนต์ คณะนิเทศศาสตร์ มหาวิทยาลัยกรุงเทพ เมื่อปี พ.ศ. 2550 ส าเร็จการศึกษาระดับ
ปริญญาโท นิเทศศาสตรมหาบณัฑิต สาขากลยุทธ์การส่ือสาร มหาวิทยาลัยกรุงเทพ เมื่อปี พ.ศ. 2560 
และเข้าศึกษาต่อระดับปริญญาดุษฎีบัณฑิต สาขาวิชานิเทศศาสตร์การตลาด บัณฑิตวิทยาลัย 

มหาวิทยาลัยหอการค้าไทย ในปีการศึกษา 2562 ปัจจุบันท างาน กรรมการผู้จัดการ บริษัท ด็อกเตอร์
โฮมเซอร์วิส 1999 จ ากัด 

     


