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บทคัดย่อ 

 การวิจัยครั้งนี้เพ่ือศึกษาปัจจัยส่วนบุคคลและส่วนประสมทางการตลาดที่มีผลต่อการตัดสินใจ

เลือกบ้านพักคนชราของผู้สูงอายุ โดยมีวัตถุประสงค์ของการวิจัย ดังนี้ 

 1.เพื่อศึกษาพฤติกรรมการตัดสินใจเลือกบ้านพักคนชราของผู้สูงอายุ 

 2.เพ่ือศึกษาปัจจัยส่วนประสมทางการตลาดที่มีผลต่อการตัดสินใจเลือกบ้านพักคนชราของ

ผู้สูงอายุ 

 โดยการส ารวจและเก็บแบบสอบถามจากกลุ่มตัวอย่างผู้สูงอายุในเขตกรุงเทพมหานคร 

ปริมณฑลและจังหวัดใกล้เคียง จ านวน 400 คน เครื่องมือที่ใช้ในการรวบรวมข้อมูลคือ แบบสอบถาม 

สถิติที่ใช้ในการวิเคราะห์ข้อมูล ได้แก่ ร้อยละ ค่าเฉลี่ย ส่วนเบี่ยงเบนมาตรฐาน ทดสอบค่าที และการ

วิเคราะห์ความแปรปรวนทางเดี่ยว 

ผลการวิจัยพบว่า 

 ผู้สูงอายุส่วนใหญ่เป็นผู้หญิงมีสถานภาพสมรสแล้ว การศึกษาระดับประถม มีอายุระหว่าง 60-

65 ปี เป็นผู้เกษียณอายุ มีรายได้อยู่ระหว่าง 10,000-20,000 บาท มีความประสงค์จะอาศัยอยู่ที่เดิม

ต่อไป แต่ต้องการผู้ดูแลเมื่อมีอายุมากข้ึนและเมื่อไม่สมารถช่วยเหลือตัวเองได้ ความสามารถในการช าระ

ค่าใช้จ่ายเกี่ยวกับบ้านพักคนชราอยู่ที่ 2,001 – 10,000 บาท มีอุปสินัยชอบเข้าวัดท าบุญและสมถะรัก

สันโดษ มีทัศนคติด้านส่วนประสมทางการตลาด (1)ตัวอาคาร ห้องพักและประโยชน์ใช้สอย ผู้สูงอายุให้

ความส าคัญกับระบบความปลอดภัยที่ได้มาตรฐาน (2)ด้านราคา ผู้ตอบแบบสอบถามต้องการบ้านพัก

คนชราที่มีหลายระดับราคาให้เลือก (3)ด้านท าเลที่ตั้ง ผู้ตอบแบบสอบถามต้องการบ้านพักคนชราที่อยู่

ใกล้สถานพยาบาลมากที่สุด (4)ด้านส่งเสริมการตลาด ต้องการการให้ข้อมูลที่ชัดเจนและสามารถเยี่ยม

ชมบ้านพักตัวอย่าง (5)ด้านบุคลากร ต้องการมีบุคลากรทางการแพทย์และพยาบาลวิชาชีพคอยให้ความ



ดูแล (6)ด้านการสร้างและน าเสนอด้านกายภพ ผู้ตอบแบบสอบถามให้ความไว้วางใจและความน่าเชื่อถือ

มากที่สุด (7)ด้านบริการ ผู้ตอบแบบสอบถามให้ความส าคัญกับ การอ านวยความสะดวกในการติดต่อ

สถานพยาบาลเมื่อเกิดกรณีฉุกเฉินมากท่ีสุด  

 ปัจจัยที่มีผลต่อการตัดสินใจเลือกบ้านพักคนชราของผู้สูงอายุอย่างมีนัยส าคัญทางสถิติที่ระดับ 

0.05  มีทั้งหมด 6 ปัจจัย คือราคา ท าเลที่ตั้ง การส่งเสริมการตลาด บุคลากร การสร้างและน าเสนอด้าน

กายภาพ และบริการของบ้านพักคนชรา 
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Abstract 

 The purposed of this research “Personal factors and marketing mix that affecting 

to decision making for choosing nursing home of senior people” was to study (1) decision 

making behavior of senior people for choosing nursing home (2) personal factors that 

affecting to decision making for choosing nursing home of senior people. 

 The samples of this study were 400 of senior people who live in Bangkok and 

provinces nearby. The questionnaires were implemented as the tool for data collection. 

The statistics methods were used for analyzing data; Percentage, Mean, Standard 

Deviation, T-Test and One-way ANOVA. 

The results were found that: 

 Most of samples are women, marriages, age 60-65 years old, finished primary 

schools, retirees, revenue between 10,000 - 20,000 baht. They want to stay at their own 

home and need helpers when they get older and can’t help themselves. They believe, 

they can support their housing expenditure in between 2,000 – 10,000 baht. They like 

making merit, being independent and simple life.  Their  opinions about marketing mix;  

(1) Product, they concern about security system in accordance with intentional standard. 

(2) Price, they prefer offering several price level. (3) Place, nursing home should located 

nearby hospitals. (4) Promotion, they concern about clear information and housing tour. 

(5) People or Employee, nursing home should have doctors, nurses, and specialists. (6) 



Physical Evidence & Presentation, they worry about well-known of nursing home.(7) 

Process, they pay more attention about getting through hospital conveniently. 

 Lastly, the marketing mix have affected their decision making for choosing 

nursing homes are price, place, promotion, people, physical evidence & presentation 

and process. 
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บทที่ 1 

บทน ำ 

ควำมเป็นมำและควำมส ำคัญของปัญหำ 

 ประชากรโลกในปัจจุบันและอนาคตจะเป็นโลกของผู้สูงอายุ (ผู้สูงอายุหมายถึงบุคคลที่มีอายุ

ตั้งแต่ 60 ปีบริบูรณ์หรือมากกว่า) เนื่องจากประชากรโลกจะมีอายุยืนยาวขึ้นและมีอัตราการเกิดที่ลด

น้อยลงอย่างเห็นได้ชัดเจน ท าให้จ านวนของผู้สูงอายุเพ่ิมมากขึ้นอย่างรวดเร็ว ปัจจุบันทั่วโลกพบว่ามี

ผู้สูงอายุประมาณ 600 ล้านคน ในปี ค.ศ. 2025 จะเพ่ิมข้ึนเป็น 1200 ล้านคน และในปีค.ศ. 2050 จะ

เพ่ิมเป็น 2000 ล้านคน หมายความว่าผู้สูงอายุจะมีจ านวนมากกว่าเด็กและเยาวชนที่อายุน้อยกว่า 15 

ปีในขณะที่สภาพปัญหาในอนาคตผู้สูงอายุส่วนใหญ่ จะอยู่ในประเทศที่ก าลังพัฒนา ซึ่งมีแนวโน้มที่จะ

ขาดการเตรียมความพร้อมเพ่ือรับมือกับปัญหาการสูงอายุ  

 จ านวนผู้สูงอายุและสัดส่วนผู้สูงอายุ (ผู้ที่มีอายุตั้งแต่ 60 ปีขึ้นไป) ของประเทศไทยเพ่ิมขึ้นใน

อัตราที่รวดเร็ว ท าให้โครงสร้างประชากรของประเทศไทยก าลังเคลื่อนเข้าสู่ภาวะประชากรผู้สูงอายุ 

อันจะมีผลต่อสภาพสังคม สภาวะเศรษฐกิจ การจ้างงาน ตลอดจนการจัดสรรทรัพยากรทางสุขภาพ

อนามัยและสังคมของประเทศอย่างต่อเนื่องในระยะยาว (แผนผู้สูงอายุแห่งชาติ ฉบับที่ 2 พ.ศ.2545 -

2564) อันเป็นภารกิจที่สังคมและรัฐบาลพึงมีต่อผู้สูงอายุ ซึ่งจากเหตุผลข้างต้นเป็นไปเพ่ือให้ถึง

เป้าหมายแห่งความมั่นคงของสังคมให้ผู้สูงอายุได้รับบริการพ้ืนฐานด้านต่าง ๆ อย่างกว้างขวางและ

ทั่วถึงโดยสนับสนุนให้เอกชนเข้ามามีบทบาทส่วนร่วมมากขึ้น จัดสวัสดิการสังคมให้การสงเคราะห์

ผู้สูงอายุตามความต้องการที่แท้จริง 

          มีการคาดการณ์ว่าในปี 2568 จะมีผู้สูงอายุเพ่ิมขึ้น 20% ของจ านวนประชากรทั้งหมดของ

ประเทศซึ่งจะมีถึง 14 ล้านคน ผู้สูงอายุไทยอาศัยอยู่ตามล าพังมากขึ้นในช่วง2-3ทศวรรษที่ผ่านมา คน

ไทยอาศัยอยู่ในครัวเรือนที่มีขนาดเล็กลงไม่สามารถเลี้ยงดูผู้สูงอายุในครอบครัวของตนเองได้ ท าให้

ประชากรผู้สูงอายุกลุ่มนี้จ าเป็นต้องหาที่พักอาศัยในช่วงปลายของชีวิตเพ่ือด าเนินชีวิตบั้นปลายหลัง

เกษียณโดยอยู่ล าพังด้วยตนเอง ปัจจุบันบ้านพักคนชราที่เป็นสวัสดิการของภาครัฐไม่เพียงพอและมี

มาตรฐานสิ่งอ านวยความสะดวกที่ด้อยคุณภาพ  ส่งผลให้ความต้องการบ้านพักอาศัยของผู้สูงอายุที่มี

คุณภาพได้มาตรฐานเป็นที่ต้องการมากขึ้น  
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           จากปัญหาที่ระบุเบื้องต้นน าไปสู่ยุทธศาสตร์ในแผนกพัฒนาเศรษฐกิจและสังคมฉบับที่ 12 คือ

การก้าวสู่สังคมผู้สูงอายุอย่างสมบูรณ์ในอีก 4 ปีข้างหน้า จะมีสัดส่วนผู้สูงอายุถึงร้อยละ 20 และจะมี

สัดส่วนเพ่ิมขึ้นอย่างต่อเนื่องในปี 2579 จะมีสัดส่วนผู้สูงอายุถึงร้อยละ 30 ของประชากรทั้งหมดของ

ประเทศไทย ในขณะที่ครอบครัว พ่อ แม่ ลูก ซึ่งเคยเป็นครอบครัวหลักของสังคมไทยกลับมีสัดส่วน

ลดลงส่งผลให้ระบบการเกื้อกูลกันในระดับครอบครัวลดลง เป็นผลให้ผู้สูงอายุต้องโดดเดี่ยวและต้อง

ด ารงชีวิตด้วยตนเองให้ได้ แต่สิ่งที่ภาครัฐเตรียมไว้นั้นยังมีช่องว่างอยู่มาก อาทิ เรื่องของสถานออก

ก าลังกาย สถานพยาบาลผู้สูงอายุ และที่พักอาศัยในวัยชราที่ได้มาตรฐานและเหมาะสมไม่เพียงพอ 

(ดร.ปรเมธี วิมลศิริ, 2560) 

เพ่ือเป็นการตอบสนองต่อปัญหาดังกล่าว ท าให้ผู้วิจัยต้องการทราบถึงความต้องการที่แท้จริง

ของผู้สูงอายุต่อผลิตภัณฑ์บ้านพักคนชรา ว่าความต้องการที่แท้จริงนั้นคืออะไรในประเด็นของ 

ผลิตภัณฑ์ การบริการ ระดับราคา สถานที่ การสื่อสารการตลาด กระบวนการ บุคลากร การสร้างและ

น าเสนอลักษณะทางกายภาพที่ครอบคลุมเข้าถึงผู้สูงอายุอย่างแท้จริง อันจะเป็นผลให้ทั้งภาครัฐที่

เกี่ยวข้องผู้ประกอบการธุรกิจอสังหาริมทรัพย์และนักลงทุนได้สร้างพัฒนาปรังปรุงบ้านพักคนชราให้

สอดคล้องกับความต้องการอันแท้จริงของกลุ่มผู้สูงอายุอันเป็นตลาดเป้าหมายหลัก 

วัตถุประสงค์ของโครงกำรวิจัย 

1.เพื่อศึกษาพฤติกรรมการตัดสินใจเลือกบ้านพักคนชราของผู้สูงอายุ 

2.เพ่ือศึกษาปัจจัยส่วนประสมการตลาดที่มีผลต่อการตัดสินใจเลือกบ้านพักคนชราของผู้สูงอายุ 

3.เพ่ือศึกษาปัจจัยส่วนบุคคลที่มีผลต่อการตัดสินใจเลือกบ้านพักคนชราของผู้สูงอายุ 

ประโยชน์ที่คำดว่ำจะได้รับ 

 -น ามาเป็นตัวอย่าง กรณีศึกษาวิชาการตลาด 

 -หน่วยงานที่ได้รับผลประโยชน์ คือ หน่วยงานภาครัฐและเอกชนที่จะน าข้อมูลจากการวิจัยไป

ปรับใช้เพ่ือให้สอดคล้องกับความต้องการอันแท้จริงของผู้สูงอายุ 

 -เป็นข้อมูลแก่ผู้ที่เกี่ยวข้องและสนใจศึกษาหาความรู้ด้านส่วนประสมทางการตลาดที่เกี่ยวกับ

การตัดสินใจเลือกบ้านพักคนชราของผู้สูงอายุ 

 -ผู้ประกอบการด้านบ้านพักคนชราสามารถน าข้อมูลจากผลการวิจัยในครั้งนี้ไปใช้ ในการ

ด าเนินธุรกิจอสังหาริมทรัพย์ประเภทบ้านพักคนชรา 
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ทฤษฎีและสมมติฐำน 

1.ทฤษฎีล ำดับขั้นควำมต้องกำร (Hierarchy of Need Theory)  

 Abraham Maslow กล่าวไว้ว่ามนุษย์มีความต้องการอยู่ตลอดเวลาไม่มีที่สิ้นสุดตราบใดที่ยัง

มีชีวิตอยู่ และความต้องการของคนจะมีลักษณะเป็นล าดับขั้นตอนจากต่ าไปหาสูงตามล าดับ

ความส าคัญ โดยมนุษย์จะเกิดความต้องการใน ล าดับต้นก่อน เมื่อความต้องการนั้นได้รับการ

ตอบสนองจนเป็นที่พอใจแล้วมนุษย์จะเกิดความต้องการในล าดับที่สูงขึ้นตาม ซึ่งความต้องการของ

มนุษย์จะเป็นตัวผลักดันให้มนุษย์กระท าสิ่งต่าง ๆ ลงไปเพื่อให้ได้มาตามสิ่งที่ต้องการ 

ขั้นที่ 1 ความต้องการทางกายภาพ (Physiological Needs) หมายถึงความต้องการขั้นพ้ืนฐานของ

มนุษย์ที่จะขาดไม่ได้คือความต้องการด้านสรีระ  

ขั้นที่ 2 ความต้องการความปลอดภัย (Safety Needs) หมายถึงความมั่นคงปลอดภัยทั้งทางร่างกาย

และความม่ันคงทางเศรษฐกิจ  

ขั้นที่ 3 ความต้องการทางด้านสังคม ( Social Needs)จะเป็นความต้องการในลักษณะเป็นนามธรรม

มากข้ันได้แก่ความต้องการที่จะเข้าไปมีส่วนร่วมในสังคม  

ขั้นที่ 4 ความต้องการการยกย่อง (Esteem Needs) การนับถือยอมรับ หมายถึงความต้องการที่จะมี

ชื่อเสียงเกียรติยศ ขั้นที่ 5 ความต้องการที่จะประจักษ์ในตัวเอง (Self-Actualization Needs) 

หมายถึงความต้องการที่จะประสบความส าเร็จสมหวังในชีวิตที่อยากจะเป็นที่ตนหวังไว้ 

2.แนวควำมคิดเกี่ยวพฤติกรรมผู้บริโภค 

ความหมายของพฤติกรรมผู้บริโภค (Consumer Behavior) หมายถึงพฤติกรรมการค้นหา  

การซื้อ การใช้การประเมินผลผลิตภัณฑ์และบริการ ที่ผู้บริโภคคาดหวังว่าจะตอบสนองความต้องการ

ของเขา (Schiffman and Kanuk. 1997) 

พฤติกรรมผู้บริโภค หมายถึงกระบวนการตัดสินใจและลักษณะกายภาพของกิจกรรมส่วน

บุคคลที่เกี่ยวข้องกับการประเมิน การได้มา การใช้ หรือการก าจัดสินค้าและบริการ (วิมลรัตน์ ภมร

สุวรรณ. 2552) 

การวิเคราะห์พฤติกรรมผู้บริโภค (Analyzing Consumer Behavior) ในการค้นหาวิจัย

เกี่ยวกับพฤติกรรมการซื้อและการใช้ของผู้บริโภค เพ่ือทราบถึงลักษณะความต้องการและพฤติกรรม
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การซื้อและการใช้ของผู้บริโภคเป้าหมาย ที่จะช่วยให้นักการตลาดสามารถก าหนดกลยุทธ์การตลาดที่

สามารถสนองความต้องการได้อย่างเหมาะสม (ศิริวรรณ เสรีรัตน์ 2546) 

3.ทฤษฎีและแนวควำมคิดเกี่ยวกับส่วนประสมทำงกำรตลำด  

          ส่วนประสมทางการตลาด (Marketing Mix) คือ องค์ประกอบส าคัญในการด าเนินงาน

การตลาด เป็นปัจจัยที่กิจการสามารถควบคุมได้ กิจการธุรกิจจะต้องสร้างส่วนประสมการตลาดที่

เหมาะสมในการวางกลยุทธ์ทางการตลาด (ศิริวรรณ เสรีรัตน์และคณะ, 2546) 

 ส่วนประสมทางการตลาด คือ ชุดเครื่องมือทางการตลาดที่องค์กรธุรกิจน ามาใช้ในการ

ด าเนินงานเพื่อให้บรรลุเป้าหมายวัตถุประสงค์ในตลาดเป้าหมาย ชุดของเครื่องมือทางการตลาดแบ่งได้

เป็น 7 กลุ่ม ซึ่งเราเรียกว่า 7P’s ก็ได้ประกอบด้วย ผลิตภัณฑ์ (Product) ราคา (Price) สถานที่และ

การจัดจ าหน่าย (Place/Distribution)  การส่งเสริมการตลาด (Promotion) บุคลากร (People) การ

สร้างและน าเสนอลักษณะทางกายภาพ (Physical Evidence and Presentation) และกระบวนการ 

(Process)  

 1 .ผลิตภัณฑ์ (Product) คือสิ่งที่เสนอให้แก่ตลาดที่สามารถตอบสนองความจ าเป็นหรือ

ความต้องการ ของลูกค้าให้ไดรับความพอใจ ผลิตภัณฑ์ประกอบด้วยสินค้าที่มีตัวตนจับต้องได้ สัมผัส

ได้ หรือเป็นสิ่งที่ไม่มีตัวตน จับต้องไม่ได้ สัมผัสไม่ได้ ได้แก่บริการต่าง ๆ ความคิด เป็นต้น คุณลักษณะ

ของผลิตภัณฑ์ ประกอบด้วยรูปแบบ รูปทรง ประโยชน์ ตราสินค้า ฯลฯ ในการออกแบบและพัฒนา

สินค้า ต้องให้ตรงกับความต้องการของตลาดหรือลูกค้ามากที่สุด เพราะผลิตภัณฑ์เป็นสิ่งที่ลูกค้าให้

ความสนใจมากที่สุดในบรรดาส่วนประสมทางการตลาดมากที่สุด 

 2. รำคำ (Price) คือมูลค่าของผลิตภัณฑ์ระหว่างผู้ซื้อและผู้ขาย ซึ่งแสดงออกมาในรูปแบบ

ตัวเงิน หรือตัวผลิตภัณฑ์ การก าหนดราคาต้องท าให้ถูกต้องเพราะราคาเป็นหัวใจของส่วนประสมทาง

การตลาดทั้งหมด ที่จะถึงดูดใจลูกค้าให้หันมาสนใจผลิตภัณฑ์ ในการก าหนดราคาต้องพิจารณาถึง

ต้นทุน การแข่งขัน วิธีการเกี่ยวข้องในการก าหนดราคาเป็นเงื่อนไขการขาย การช าระเงิน การให้

เครดิต และการให้บริการเหล่านั้นมีผลต่อการก าหนดราคาผลิตภัณฑ์ให้ถูกต้องเหมาะสมทั้งสิ้น 

 3. กำรจัดจ ำหน่ำย (Place) คือกระบวนการในการเคลื่อนย้ายผลิตภัณฑ์จากผู้ผลิตไปยัง

ผู้บริโภคคนสุดท้ายหรือผู้ใช้ทางอุตสาหกรรม ในกระบวนการเคลื่อนย้ายผลิตภัณฑ์ เพ่ือให้ถึงผู้ซื้อใน

เวลา สถานที่ที่ถูกต้องจะขึ้นอยู่กับช่องทางการจัดจ าหน่าย ซึ่งประกอบด้วย สถาบันที่ท าหน้าที่ค้าขาย 
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และคนกลางซึ่งช่องทางการจัดจ าหน่ายผลิตภัณฑ์อาจสั้นมาก คือ เป็นการขายจากผู้ผลิตไปถึง

ผู้บริโภคโดยตรง แต่ส่วนใหญ่แล้วช่องทางการจัดจ าหน่ายมักจะยาว คือ มีจ านวนคนกลางที่มา

เกี่ยวข้องกับการขายจ านวนมาก เพ่ือเป็นการเข้าถึงกลุ่มเป้าหมายอย่างทั่วถึง นอกจากสถาบันคน

กลางแล้ว ในกระบวนการเคลื่อนย้ายผลิตภัณฑ์ยังต้องอาศัยกิจการที่ช่วยในการกระจายผลิตภัณฑ์ ซึ่ง

ประกอบด้วย การขนส่ง การเก็บรักษาสินค้า การคลังสินค้า และการบริการสินค้าคงคลัง  ระบบโลจิ

สติกส์ และห่วงโซ่อุปาทาน 

 4. กำรส่งเสริมกำรตลำด (Promotion) หรือการสื่อสารทางการตลาด คือกระบวนการใน

การแจ้งข้อมูลข่าวสารเกี่ยวกับสินค้า หรือบริการให้ลูกค้าได้รับรู้และเข้าใจถึงคุณค่าหรือลักษณะของ

ตัวผลิตภัณฑ์ เครื่องมือที่ใช้ส าหรับการส่งเสริมการตลาด ได้แก่ การโฆษณา การประชาสัมพันธ์ การ

ขายโดยพนักงานขาย และการส่งเสริมการขาย  

 5. ด้ำนบุคคล (People) หรือพนักงาน (Employee) ซึ่งต้องอาศัยการคัดเลือก การฝึกอบรม 

การจูงใจเพ่ือให้สามารถสร้างความพึงพอใจให้กับลูกค้าได้แตกต่างเหนือคู่แข่งขันเป็นความสัมพันธ์

ระหว่าง เจ้าหน้าที่ผู้ให้บริการและผู้ใช้บริการต่าง ๆ ขององค์กร เจ้าหน้าที่ต้องมีความสามารถ มี

ทัศนคตทิี่สามารถตอบสนองต่อผู้ใช้บริการ มีความคิดริเริ่มมีความสามารถในการแก้ไขปัญหา สามารถ

สร้างค่านิยมให้กับองค์กร 

 6 .  ด้ ำนกำรสร้ำงและน ำ เสนอลักษณะทำงกำยภำพ (Physical Evidence and 

Presentation) เป็นการสร้างและน าเสนอลักษณะทางกายภาพให้กับลูกค้า โดยพยายามสร้าง

คุณภาพโดยรวม ทั้งทางด้านกายภาพและรูปแบบการให้บริการเพ่ือสร้างคุณค่าให้กับลูกค้า ไม่ว่าจะ

เป็นด้านการแต่งกายความสะอาดเรียบร้อย การเจรจาต้องสุภาพอ่อนโยน และการให้บริการที่รวดเร็ว 

หรือผลประโยชน์อื่น ๆ ที่ลูกค้าควรได้รับ 

 7.ด้ำนกระบวนกำร (Process) เป็นกิจกรรมที่เก่ียวข้องกับระเบียบวิธีการและปฏิบัติในด้าน

การบริการ ที่น าเสนอให้กับผู้ใช้บริการเพ่ือบอกการให้บริการอย่างถูกต้องรวดเร็ว และท าให้

ผู้ใช้บริการเกิดความประทับใจ 

 ส่วนประสมทางการตลาดทั้ง 7 ประการข้างต้นเป็นสิ่งที่ส าคัญต่อการก าหนดกลยุทธ์ต่าง ๆ 

ทางด้านการตลาดของธุรกิจ ที่จะต้องมีการจัดส่วนประสมแต่ละอย่างให้มีความเหมาะสมกับ

สภาพแวดล้อมของธุรกิจและของอุตสาหกรรมที่แตกต่างกันไปไม่มีสูตรที่ตายตัว 
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สมมุติฐำน 

สมมุติฐานที่ 1 ลักษณะปัจจัยส่วนบุคคลของผู้สูงอายุมีความสัมพันธ์กับการตัดสินใจเลือกบ้านพัก

คนชรา 

สมมุติฐานที่ 2 ปัจจัยส่วนประสมทางการตลาดของบ้านพักคนชราส่งผลต่อการตัดสินใจเลือกบ้านพัก

คนชราของผู้สูงอายุ 

กรอบแนวควำมคิดในกำรวิจัย 

     จากการศึกษาพบว่างานวิจัยส่วนใหญ่นิยมใช้ข้อมูลปัจจัยส่วนบุคคล และส่วนประสมทาง

การตลาด เป็นตัวแปรอิสระ ส าหรับกระบวนการตัดสินใจเลือกบ้านพักคนชราของผู้สูงอายุเป็นตัวแปร

ตาม 

     

 
ตวัแปรอสิระ    

 
1.ปัจจยัส่วนบุคคล    

 
อาย ุ    

 
เพศ    

 
รายได ้    

 
การศึกษา  ตวัแปรตาม  

 
อาชีพ 

 

   

 
สถานะภาพสมรส  การตดัสินใจเลือก  

   
บา้นพกัคนชราของ  

 
ตวัแปรอสิระ  ผูสู้งอาย ุ  

 
2.ส่วนประสมทางการตลาด 

 

   

 
ผลิตภณัฑ ์     

 
ราคา    

 
ช่องทางการจดัจ าหน่าย    

 
การส่งเสริมการตลาด    

 
บุคคล    

 
ลกัษณะกายภาพ    

 
กระบวนการ    
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นิยำมศัพท์เฉพำะ 

 -ปัจจัยส่วนบุคคล (Personal Factors) 

 -ส่วนประสมทางการตลาด (Marketing Mix ) 

 -บ้านพักคนชรา (Nursing Home) 

 -ผู้สูงอายุ (Senior people)  

ขอบข่ำยกำรวิจัย 

 การวิจัยในครั้งนี้มีขอบเขตเนื้อหาที่จะศึกษาปัจจัยส่วนบุคคล ปัจจัยส่วนประสมทางการตลาด 

(7P’s) ที่มีผลต่อการตัดสินใจเลือกบ้านพักคนชราของผู้สูงอายุ ผู้วิจัยได้ใช้ทฤษฎีส่วนประสมทาง

การตลาดตามแนวคิดของฟิลิป คอตเลอร์ (Philip Kotler) และพฤติกรรมผู้บริโภคตามแนวคิดของ

นักวิชาการตลาดของไทย อาทิ รศ.ศริรวรรณ เสรีรัตน์ เป็นตัน ประชากรที่ใช้ในการศึกษาครั้งนี้ คือ

ผู้สูงอายุในกรุงเทพมหานคร ปริมณฑลแลเขตจังหวัดใกล้เคียง จ านวน 400 ราย ส่วนขอบเขตด้าน

ระยะเวลา 1 ปี งบประมาณ 
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บทที่ 2 
การทบทวนวรรณกรรมและงานวิจัยที่เกี่ยวข้อง 

 
เพ่ือให้การศึกษาค้นคว้าและการวิจัยเรื่อง “ปัจจัยส่วนบุคคลและส่วนประสมทางการตลาด

ที่มีผลต่อการตัดสินใจเลือกบ้านพักคนชราของผู้สูงอายุ” ในครั้งนี้ เป็นไปตามล าดับขั้นตอน จึง

ท าการศึกษาเอกสารและงานวิจัยที่เก่ียวข้อง โดยก าหนดหัวข้อส าคัญในการน าเสนอ ดังนี้ 

 1.แนวคิดและทฤษฎีเกี่ยวกับประชากรศาสตร์ 

 2.ทฤษฎีเกี่ยวกับท่ีอยู่อาศัย 

          3.ทฤษฎีล าดับขั้นความต้องการ  

 4.แนวคิดและทฤษฎีเกี่ยวกับพฤติกรรมผู้บริโภค 

 5.แนวคิดและทฤษฎีเกี่ยวกับส่วนประสมการตลาด 

 6.เอกสารและงานวิจัยที่เก่ียวข้อง 

1.แนวคิดและทฤษฎีเกี่ยวกับประชากรศาสตร์ 

แนวคิดเกี่ยวกับด้านประชากรศาสตร์ (Demographic) 

กาญจนา แก้วเทพ (2541: 302) ได้ให้แนวคิดเกี่ยวกับด้านประชากรศาสตร์ว่าเป็นแนว

ทฤษฎีที่เชื่อในหลักการของความเป็นเหตุเป็นผล กล่าวคือ เชื่อว่าคนเราท าพฤติกรรมต่าง ๆ ตาม

แรงผลักดันจากภายนอก (Exogenous Factors) และพฤติกรรมโดยส่วนใหญ่จะเป็นไปตามแบบ

ฉบับที่สังคมวางไว้ เช่น คนรุ่นไหนควรจะท าพฤติกรรมอย่างไร และสังคมทั่วไปมักจะก าหนดให้

บุคคลที่มีคุณสมบัติทางประชากรแตกต่างกันมีแบบแผนพฤติกรรมที่แตกต่างกัน พฤติกรรมการใช้สื่อ

และการรับสารซึ่งเป็นพฤติกรรมทางสังคมอย่างหนึ่งก็เป็นไปตามหลักการดังกล่าว  

ตัวแปรทางด้านลักษณะประชากรศาสตร์ที่ส าคัญนิยมน ามาศึกษาความสัมพันธ์กับ

พฤติกรรมการใช้สื่อ (ธนัสถ์ เกษมไชยานันท์ 2544: 24-26; อ้างอิงใน พรรณมณี องอาจ 2547: 14-

15) มีดังต่อไปนี้ 

1.เพศ (Sex) จากการวิจัยทางจิตวิทยาหลายเรื่องแสดงให้เห็นว่า ผู้หญิงและผู้ชายมีความ

แตกต่างกันอย่างมากในเรื่องความคิด ค่านิยมและทัศนคติ ทั้งนี้เพราะวัฒนธรรมและสังคมก าหนด
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บทบาทและกิจกรรมของหญิงชายไว้ต่างกัน จึงส่งผลให้พฤติกรรมการสื่อสารของหญิงและชาย

ต่างกันด้วย 

 2.อายุ (Age) โดยทั่วไปบุคคลที่มีอายุมากจะมีพฤติกรรมตอบสนองต่อการติดต่อสื่อสารต่าง

จากบุคคลที่มีอายุน้อย และบุคคลที่มีอายุน้อยจะมีพฤติกรรมการตอบสนองต่อการสื่อสารเปลี่ยนไป

เมื่อตนเองมีอายุมากขึ้น  

 3.การศึกษา (Education) นักวิชาการสื่อสารพบว่าการศึกษาเป็นตัวแปรที่มีความสัมพันธ์

ค่อนข้างสูงกับตัวแปรที่เกี่ยวกับการรับสารและการใช้สื่อ การศึกษาของผู้รับสารท าให้ผู้รับสารมี

พฤติกรรมการสื่อสารต่างกันไป โดยคนที่มีการศึกษาสูงจะเป็นผู้รับสารได้ดีกว่า เนื่องจากมีความรู้

กว้างขวางในหลาย ๆ เรื่องและสามารถเข้าใจสารได้ดีกว่า จึงส่งผลให้คนที่มีการศึกษาสูงจะเลือกใช้

สื่อหลายประเภทมากกว่าคนที่มีการศึกษาต่ า 

 4.ฐานะทางสังคมและเศรษฐกิจ (Social and Economic Status) โดยดูจาก รายได้ อาชีพ 

เชื้อชาติ ภูมิหลังทางครอบครัว เช่น บุคคลที่มีฐานะดี  อาศัยอยู่ในตัวเมือง อาจจะมีโอกาสที่จะ

เลือกใช้สื่อได้หลายประเภทกว่าและบ่อยครั้งกว่า โดยเฉพาะสื่อที่ต้องเสียค่าใช้จ่ายในการใช้ 

 แนวคิดด้านประชากรศาสตร์เป็นแนวคิดที่พยายามชี้ให้เห็นว่าคุณสมบัติทางประชากรที่

แตกต่างกันของแต่ละบุคคล มีผลต่อพฤติกรรมที่แตกต่างกันไป  

2.ทฤษฎีและเกี่ยวกับท่ีอยู่อาศัย 

 2.1แนวคิดเกี่ยวกับการเลือกที่อยู่อาศัย 

 ได้มีนักทฤษฎีหลายท่านได้ท าการศึกษาถึงการเลือกที่อยู่อาศัยของมนุษย์ โดยแต่ละท่านได้

ให้ความเห็นไว้ดังนี้ 

 John F. Kain (อ้างถึงใน Harold Carter, 1975) กล่าวถึงปัจจัยด้านระยะทางในการ

เดินทางไปท างานจะเพ่ิมขึ้นตามระดับของรายได้ กล่าวคือ ระยะทางในการเดินทาง ไปท างานจะ

เพ่ิมขึ้นตามระดับรายได้เช่น ผู้ที่มีรายได้สูงที่ท างานอยู่ในบริเวณศูนย์กลางธุรกิจมีแนวโน้มในการ

เดินทางไปท างานในระยะที่ไกลกว่า ส่วนผู้ที่มีรายได้ต่ าและจะอาศัยอยู่ในบริเวณแหล่งงานโดยไม่

ค านึงถึงว่าแหล่งงานจะอยู่ที่ใด 

 Barrie Needham (1977) ให้เหตุผลในการรวมตัวของบริเวณที่พักอาศัยว่า ความสะดวก

ในการเข้าถึง (Accessibility) ผู้อาศัยต้องการเดินทางไปท างาน ศึกษาจับจ่าย ซื้อของและติดต่อ
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ธุรกิจ ผู้อยู่อาศัยจึงพอใจที่จะจับกลุ่มพักอาศัย รอบ ๆ ศูนย์กลางธุรกิจ ร้านค้า สถานที่ท างานและ

สถานศึกษา เพ่ือให้เกิดการประหยัดค่าใช้จ่ายในเรื่องของการใช้บริการสาธารณูปโภคของเมือง เช่น 

ถนน ไฟฟ้า ประปา และระบบโทรศัพท์ เนื่องจากการบริการต่าง ๆ เหล่านี้สามารถให้บริการได้ทั่วถึง

และเพียงพอส าหรับบริเวณท่ีพักอาศัยที่ใกล้เคียงมากกว่าบริเวณท่ีพักอาศัยแบบกระจายตัว 

 Jay Siegel (Raymond E. Murphy, 1970) ให้ความคิดเห็นเกี่ยวกับการเลือกที่อยู่อาศัย

ว่าต้องพิจารณาถึงความสะดวกสบายของการเข้าถึง และคุณภาพของสิ่งแวดล้อม เช่น ลักษณะด้าน

สังคมของชุมชน การบริการสาธารณะและความพึงพอใจที่ได้รับจากท่ีตั้งนั้น ๆ  

 Herbert (Harold Carter, 1975) อธิบายถึงหลักการเลือกบริเวณที่พักอาศัยขึ้นอยู่กับ

อิทธิพลภายนอก คือลักษณะทางกายภาพและสิ่งแวดล้อมของพื้นที่นั้น ๆ 

 William H. Claire (1975) ได้อธิบายว่า การเลือกที่ตั้งอยู่อาศัยนอกจากควรมีสิ่งแวดล้อม

ที่ดีแล้ว ควรจะปลอดภัยจากภัยธรรมชาติด้วย เช่น ภัยจากน้ าท่วม ภัยจากแผ่นดินไหว เป็นต้น และ

ควรจะต้องมีความสะดวกในการเดินทางระหว่าง ที่พักอาศัย แหล่งงานและแหล่งธุรกิจ 

 B.M. Moriarty (Harold Cater, 1975) ได้กล่าวถึงปัจจัยในการเลือกบริเวณที่พักอาศัย 2 

ประการได้แก ่

 1.ปัจจัยด้านเศรษฐกิจ ซึ่งเป็นปัจจัยพ้ืนฐานแรกในการเลือกที่อยู่อาศัย ส่วนระยะทางไปยั ง

แหล่งงาน และราคาที่ดินนั้นเป็นปัจจัยที่มีอิทธิพลส าคัญต่อมาภายหลังการตัดสินใจเลือกที่ตั้งที่

แตกต่างกัน ขึ้นอยู่กับงบประมาณที่มีและระดับรายได้ของผู้อยู่อาศัยสิ่งเหล่านี้จะเป็นตัวก าหนดการ

กระจายตัวของกลุ่มชนที่มีฐานะทางสังคมต่างกัน 

 2.ปัจจัยด้านสังคม ซึ่งเกี่ยวกับความแตกต่างด้านคุณค่าของความต้องการและความพอใจ

ส่วนตัว 

 ดังนั้นจึงพอสรุปได้ว่าการตัดสินใจเลือกที่พักอาศัยของมนุษย์นั้นมีหลักในการพิจารณาใน

ด้านต่าง ๆ ดังต่อไปนี้ 

 -ตั้งอยู่ใกล้สถานที่ท างานหรือสถานศึกษา 

 -เดินทางเข้าออกสะดวกสบาย 

 -อยู่ในชุมชนที่มีสิ่งอ านวยความสะดวกสาธารณะ เช่น ห้างสรรพสินค้า ศูนย์กลางธุรกิจและ

สถานที่ราชการต่าง ๆ  
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 -ราคาของที่พักอาศัยที่เหมาะสมกับสถานะทางเศรษฐกิจของตนเอง 

 -มีความปลอดภัย ทั้งจากภัยธรรมชาติและมนุษย์ 

 -มีสภาวะแวดล้อมที่ดี ทั้งกายภาพของที่พักอาศัย สถานที่ใกล้เคียง และรวมไปถึงเพ่ือนบ้าน 

 2.2แนวความคิดความสัมพันธ์ระหว่างที่อยู่อาศัยและท่ีท างาน 

 จากการศึกษาความสัมพันธ์ระหว่างที่อยู่อาศัยและที่ท างาน พบว่ามีการเดินทางระหว่างที่

อยู่อาศัยกับที่ท างานเป็นประจ าในปริมาณสูง ท าให้เกิดการใช้ที่ดินในประเภทต่าง ๆ กัน มีผู้ศึกษา

และวิจัยเกี่ยวกับความสัมพันธ์ระหว่างที่อยู่อาศัยกับที่ท างานดังนี้ 

 Brain J.L. Berry and Frank E. Horton (1970) ได้ศึกษาการเดินทางไปท างานของ

ประชากรในเมืองโดยพยายามศึกษา ถึงต าแหน่งของแหล่งงาน กับต าแหน่งของประชากรที่เดินทาง

มายังแหล่งงานนั้น ๆ ท าให้ทราบถึงปัจจัยที่ก าหนดรูปแบบของการเดินทางมี 3 ลักษณะ ดังนี้ คือ 

 1.เส้นทางคมนาคม และระยะทางที่อยู่อาศัยที่อยู่ใกล้เส้นทางคมนาคม จะสามารถเดินทาง

ได้สะดวกรวดเร็วและลดระยะเวลาในการเดินทางลง 

 2.อาชีพ การงานและรายได้ พบว่าประชากรที่มีรายได้ดีจะมีระยะทางในการ เดินทางไป

ท างานที่ไกลกว่า และจะยึดที่อยู่อาศัยในเขตชานเมืองที่อยู่ใกล้ถนนหลักหรือทางด่วนท าให้สามารถ

เดินทางได้สะดวก ส่วนผู้มีรายได้น้อยจะเลือกอยู่อาศัยใกล้ที่ท างาน โดยพยายามลดเวลาและ

ค่าใช้จ่ายในการเดินทางลงให้เหลือน้อยที่สุด มาเดินทางโดยบริการขนส่งสาธารณะโดยสรุปการ

เดินทางจะใช้ระยะทางสั้นกว่าผู้มีรายได้ดี 

 3.ลักษณะทางเชื้อชาติของประชากร ท าให้เกิดการรวมกลุ่มทางเชื้อชาติและวัฒนธรรมไป

ตั้งที่อยู่อาศัยเป็นกลุ่มก้อนในส่วนหนึ่งของเมือง ท าให้ปริมาณการเดินทางไปท างานในย่านนั้นของ

เมืองมีปริมาณสูงตามไปด้วย 

 จากแนวความคิดและทฤษฎีนี้พบว่าที่ตั้งของที่พักอาศัยที่ดีควรตั้งอยู่ในเส้นทางที่คมนาคม

สะดวก เช่น ใกล้เส้นทางหลัก ถนนหลักหรืออยู่ในแนวบริการระบบขนส่งสาธารณะและนอกจากนี้

ยังพบว่า ผู้ที่มีรายได้สูงนิยมที่จะเลือกที่พักอาศัย ที่ไกลออกไปจากเมือง เหตุผลหลักคือต้องการพ้ืนที่

ในการใช้สอยของบริเวณที่พักอาศัยที่มากขึ้น ต้องการความเป็นส่วนตัวมากขึ้นและราคาที่ดินที่ถูก

กว่าเมือเทียบกับศูนย์กลางธุรกิจ แต่ในกรณีผู้มีรายได้น้อยนิยมที่จะเลือกที่พักอาศัยที่ตั้งอยู่ใกล้

สถานที่ท างาน หรือสถานศึกษา ดังนั้นที่พักอาศัยที่จะสามารถเข้าถึงได้ก็จะจัดเป็นประเภทที่พัก
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อาศัยให้เช่าเป็นส่วนใหญ่ เช่น หอพัก บ้านเช่า อพาร์ทเม้นต์ แมนชั่น คอร์ต แฟลต และอ่ืน ๆ เพราะ

เนื่องจากราคาท่ีดินจะมีมูลค่าที่สูง ท าให้ไม่สามารถเป็นข้าวของได้ 

 ในด้านอาคารที่พักอาศัยให้เช่าประเภท อพาร์ทเม้นต์ แมนชั่น คอร์ต แฟลต และพอพัก ใน

ประเทศไทยพบว่าจะมี 2 กลุ่มคือ กลุ่มแรกสร้างก่อนพระราชบัญญัติควบคุมอาคาร พ.ศ.2539 ส่วน

ใหญ่จะมีขนาดจ านวนห้องมากกว่า 80 ห้อง และสูงมากกว่า 5 ชั้น ขึ้นไป ซึ่งจะมีผู้พักอาศัยจ านวน

มากค่อนข้างแออัด กลุ่มที่สองคือ กลุ่มอาคารที่สร้างพลังพระราชบัญญัติควบคุมอาคาร พ.ศ.2539 

จะมีขนาดความสูงไม่เกิน 5 ชั้น และจ านวนห้องส่วนใหญ่ไม่เกิน 80 ห้อง ในด้านการจัดการอาคาร

ให้เช่าพักอาศัยส่วนใหญ่พบว่า บางแห่งจะมีการคัดเลือกผู้เช่า ตั้งแต่แรก ก่อนท าสัญญาเช่า เช่นการ

ไม่อนุญาตให้เด็กเล็กพักอาศัยเพ่ือลดปัญหาการให้บริการด้านความปลอดภัย เพราะเนื่ องจากเด็ก

อาจไม่สามารถดูแลตัวเองได้ในด้านพ้ืนที่ส่วนกลาง สถานที่ให้เช่าพักอาศัยบางแห่งเริ่มมีการจัดพ้ืนที่

ส่วนกลายไว้คอยให้บริการ เช่น ร้านอาหาร สวนหย่อม สถานที่ออกก าลังกาย ห้องโถงนั่งพักก่อนขึ้น

ห้องพัก และอ่ืน ๆ ซึ่งจะท าให้ผู้เช่ารู้สึกผ่อนคลายในขณะเช่าพักอาศัย เป็นต้น 

 2.3แนวคิดเกี่ยวกับความพึงพอใจต่อการดูแลจัดการชุมชน 

 K.J. Button (1976) ได้กล่าวไว้ว่า ผู้อาศัยมีความต้องการให้ที่อยู่อาศัยของตนนั้น ได้รับ

การดูแลจัดการชุมชน โดยเฉพาะในด้านความมั่นคง ปลอดภัย (Need for Shelter and Security) 

อันเป็นผลสืบเนื่องจากความสลับซับซ้อนของกายภาพ สังคม และความย่ ายีของศีลธรรม จึงท าให้

มนุษย์มีความต้องการปกป้องอันตรายจากภัยต่าง ๆ ที่อาจเกิดจากธรรมชาติ หรือภัยคุกคามของ

มนุษย์ โดยวิธีการสร้างหรือออกแบบโครงสร้างที่สามารถปกป้องคุ้มกันได้ เช่น มีระบบป้องกัน

อัคคีภัย ใช้วัสดุที่ป้องกันไฟ ระบบป้องกันการเกิดอาชญากรรมหรือวิธีอ่ืน ๆ ที่ท าให้ผู้อาศัยรู้สึกมัน

คงและปลอดภัยในทรัพย์สินของตน 

 ในด้านการจัดการชุมชน พบว่าในอาคารที่พักอาศัยให้เช่าต่าง ๆ ได้ให้ความส าคัญด้านต่าง 

ๆ เช่น ด้านความปลอดภัย คิดตั้งระบบคีย์การ์ดควบคุมการเข้าออก ระบบดับเพลิงเจ้าหน้าที่รักษา

ความปลอดภัย 24 ชั่วโมง สัญญารกล้องวงจรปิด และกฎระเบียบขอที่พัก เช่น ห้ามส่งเสียงดัง ห้าม

เลี้ยงสัตว์ทุกชนิด การจัดการด้านขยะและให้ความส าคัญด้านสิ่งแวดล้อม อ่ืน ๆ ซึ่งจะแจ้งให้ผู้เช่าพัก

ได้ทราบก่อนจะตกลงท าสัญญาเช่า โดยภาพรวมทั้งหมดจะท าให้ผู้เช่าพักอาศัยในอาคารรู้สึกถึงความ

ปลอดภัย สะดวกสบาย และสงบเงียบขณะเข้าพักได้เป็นอย่างดี 
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3.ทฤษฎีล าดับขั้นความต้องการ (Hierarchy of Need Theory)  

          Abraham Maslow กล่าวไว้ว่ามนุษย์มีความต้องการอยู่ตลอดเวลาไม่มีที่สิ้นสุดตราบใดที่

ยังมีชีวิตอยู่ และความต้องการของคนจะมีลักษณะเป็นล าดับขั้นตอนจากต่ าไปหาสูงตามล าดับ

ความส าคัญ โดยมนุษย์จะเกิดความต้องการใน ล าดับต้นก่อน เมื่อความต้องการนั้นได้รับการ

ตอบสนองจนเป็นที่พอใจแล้วมนุษย์จะเกิดความต้องการในล าดับที่สูงข้นตาม ซึ่งความต้องการของ

มนุษย์จะเป็นตัวผลักดันให้มนุษย์กระท าสิ่งต่าง ๆ ลงไปเพื่อให้ได้มาตามสิ่งที่ต้องการ 

ขั้นที่ 1 ความต้องการทางกายภาพ (Physiological Needs) หมายถึงความต้องการขั้นพ้ืนฐานของ

มนุษย์ที่จะขาดไม่ได้คือความต้องการด้านสรีระ  

ขั้นที่ 2 ความต้องการความปลอดภัย (Safety Needs) หมายถึงความมั่นคงปลอดภัยทั้งทางร่างกาย

และความม่ันคงทางเศรษฐกิจ  

ขั้นที่ 3 ความต้องการทางด้านสังคม ( Social Needs)จะเป็นความต้องการในลักษณะเป็นนามธรรม

มากขั้นได้แก่ความต้องการที่จะเข้าไปมีส่วนร่วมในสังคม  

ขั้นที่ 4 ความต้องการการยกย่อง (Esteem Needs) การนับถือยอมรับ หมายถึงความต้องการที่จะมี

ชื่อเสียงเกียรติยศ  

ขั้นที่ 5 ความต้องการที่จะประจักษ์ในตัวเอง (Self-Actualization Needs) หมายถึงความต้องการที่

จะประสบความส าเร็จสมหวังในชีวิตที่อยากจะเป็นที่ตนหวังไว้ 

4.แนวความคิดเกี่ยวพฤติกรรมผู้บริโภค 

4.1ความหมายของพฤติกรรมผู้บริโภค   

ชิฟแมนและคานุค (2003:3) ความหมายของพฤติกรรมผู้บริโภค (Consumer Behavior) 

หมายถึงพฤติกรรมการค้นหา  การซื้อ การใช้การประเมินผลผลิตภัณฑ์และบริการ ที่ผู้บริโภค

คาดหวังว่าจะตอบสนองความต้องการของเขา  

           สิฉัตยาพร เสมอใจ  (2550: 18) ให้ความหมายว่า พฤติกรรมผู้บริ โภค หมายถึง 

กระบวนการหรือพฤติกรรมการตัดสินใจ การซื้อ การใช้ และการประเมินผลการใช้สินค้าและบริการ

ซึ่งจะมีความส าคัญต่อการซื้อสินค้าและบริการทั้งในปัจจุบันและอนาคต 

อดุลย์ จาตุรงคกุล และดลยา จาตุรงคกุล (2550: 4) ให้ความหมายว่ากิจกรรมต่าง ๆ ที่ 

บุคคลกระท าเพ่ือได้รับการบริโภคสินค้าและบริการ 
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ธงชัย สันติวงศ์ (2540) กล่าวว่า พฤติกรรมผู้บริโภค หมายถึง การกระท าของบุคคลใด

บุคคลหนึ่งที่เก่ียวข้องกับการจัดหาให้ได้มาและการใช้สินค้าและบริการ รวมถึงกระบวนการตัดสินใจ

ที่จะมีส่วนก าหนดให้มีการกระท าดังกล่าว 

เอ็นเกิล แบล็คเวล และมินาร์ด (ศุภร เสรีรัตน์ 2544: 6, อ้างอิงจาก Engle, Blackwell; 

Minard 1990:3 ) กล่าวว่า พฤติกรรมผู้บริโภค หมายถึง การกระท าต่าง ๆ ที่เกี่ยวข้องกับการจัดหา

ให้ได้มาซึ่งการบริโภค และการจับจ่ายใช้สอยในสินค้าและบริการ รวมถึงกระบวนการตั ดสินใจที่

เกิดข้ึนทั้งก่อนและหลังการกระท าดังกล่าว 

วิมลรัตน์ ภมรสุวรรณ (2552) พฤติกรรมผู้บริโภค หมายถึงกระบวนการตัดสินใจและ

ลักษณะกายภาพของกิจกรรมส่วนบุคคลที่เกี่ยวข้องกับการประเมิน การได้มา การใช้ หรือการก าจัด

สินค้าและบริการ  

สุดาดวง เรื่องรุจิระ (2546) ได้กล่าวไว้ดังนี้ ปัจจัยที่มีอิทธิพลในการก าหนดพฤติกรรมการ

ซื้อของผู้บริโภคแต่ละคน มีทั้งปัจจัยที่เกิดจากผู้บริโภคเอง และปัจจัยที่มาจากความสัมพันธ์ระหว่าง

บุคคล 

1.ปัจจัยด้านลักษณะเฉพาะของบุคคล บุคคลมีความแตกต่างในเรื่อง เพศ อายุ รายได้ 

สถานภาพของครอบครัวและอาชีพ จะมีความต้องการความคิดเป็นต่าง ๆ แตกต่างไปตามปัจจัย

เหล่านี้ ดังนั้นจึงต้องศึกษาพ้ืนฐานเฉพาะบุคคล ผู้มีอายุแตกต่างกันไม่ต้องการเป้าหมายในชีวิตที่

เหมือนกัน เด็กๆต้องการความสนุกสนาน วัยรุ่นต้องการให้เพ่ือนฝูงยอมรับ ต้องการอิสรเสรีในการ

แสดงออก ผู้ใหญ่ต้องการประสบความส าเร็จในอาชีพและมีฐานะมั่นคง ผู้สูงอายุต้องการความสงบ

สุข เป็นต้น ผู้มีรายได้น้อยต้องการสินค้าราคาพอสมควร คุณภาพพอใช้ได้ปริมาณให้เพียงพอ แต่ผู้มี

รายได้สูงต้องการสินค้าคุณภาพเยี่ยมราคาไม่เกี่ยง ปริมาณไม่ต้องมาก 

2.ปัจจัยด้านจิตวิทยา (Need and Motives) ได้กล่าวถึงสาเหตุเบื้องต้นในการซื้อผลิตภัณฑ์

ว่าผู้บริโภคจะต้องเกิดความต้องการเป็นแรงจูงใจให้กระท าการซื้อไปบ าบัดความต้องการและความ

ต้องการของแต่ละบุคคลจะไม่เหมือนกัน 

3.การรับรู้ (Perception) การรับรู้ของแต่ละบุคคลมีระดับความเร็วช้าแตกต่างกัน บางคน

เข้าใจเรื่องราวที่ผ่านเข้ามาในการรับรู้ได้รวดเร็ว แต่บางคนต้องการการบอกเล่าซ้ า ๆ หลาย ๆ ครั้ง

จึงจะรับรู้ได้รวดเร็ว นอกจากนั้นด้วยปัจจัยประกอบด้านสิ่งแวดล้อมต่าง ๆ จะท าให้การแปล
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ความหมายจากการรับรู้แตกต่างกันออกไป การเสนอข้อมูลเพ่ือสร้างแรงกระตุ้นให้เกิดการซื้อ จึง

ต้องศึกษาลักษณะการรับรู้ของกลุ่มตลาดเป้าหมาย และเลือกข้อมูลข่าวสารที่กลุ่มตลาดเป้าหมายจะ

รับรู้ได้ง่ายพฤติกรรมการรับรู้โดยไม่ตั้งใจ เป็นสิ่งที่ไม่ควรมองข้าม การโฆษณาที่แฝงตัวไปกับการ

เสนอข่าวสารข้อมูลอื่น ๆ แต่ท าซ้ า ๆ โดยสม่ าเสมอ 

4.ทัศนคติ (Attitude) ความรู้สึกของบุคคลต่อสิ่งใดสิ่งหนึ่งทางบวกหรือลบ ซึ่งจะมีอิทธิพล

ต่อการรับรู้  

5.การเรียนรู้ (Learning) นักจิตวิทยากล่าวถึงพฤติกรรมของคนเราเปลี่ยนแปลงได้ จากการ

เรียนรู้ในเรื่องต่าง ๆ ด้วยการกระท าซ้ า ๆ เพ่ือให้ได้ผลตอบสนองที่พอใจ เมื่อเราเกิดความต้องการ

ใด ๆ จะพยายามทดลองหาวิธีบ าบัดความต้องการ หากได้ผลเป็นที่พอใจ จะทดลองท าซ้ าหลาย ๆ 

ครั้งจนแน่ใจว่าเป็นวิธีที่ดีที่สุด และจะปฏิบัติครั้งต่อ ๆ ไป 

6.ความคิดเกี่ยวกับตนเอง (Self-Concept) แต่ละบุคคลจะมีความคิดเกี่ยวกับตนเองใน

ลักษณะต่าง ๆ และมีพฤติกรรมไปตามความคิดนั้น  

ปัจจัยด้านสังคม 

1.ครอบครัว เป็นกลุ่มสังคมท่ีใกล้ชิดตัวบุคคลมากท่ีสุด 

2.กลุ่มอ้างอิง เมื่อบุคคลเติบโตขึ้น จะมีสังคมเพ่ือเติมนอกจากครอบครัว การที่ต้องเข้ากลุ่ม

สังคมไปสังกัด อีกทั้งจะมีการเรียนรู้เพ่ิมขึ้นตามวัยและข้อมูลที่ได้รับเข้ามาท าให้มีการพัฒนาใน

ลักษณะตามอย่างบุคคลอื่นที่ตนนิยมยกย่อง 

3.วัฒนธรรม ประเพณีหรือธรรมเนียมปฏิบัติในชีวิตประจ าวันของชุมชนใหญ่ที่แต่ละบุคคล

เป็นส่วนหนึ่ง เช่น เชื้อชาติ ศาสนา หรือท้องถิ่น จะเป็นกรอบก ากับพฤติกรรมการแสดงหาสิ่ง

ตอบสนองความต้องการของบุคคลอย่างมาก 

4.2รูปแบบพฤติกรรมผู้บริโภค (Consumer Behavior Model) 

ศิริวรรณ เสรีรัตน์ (2546) กล่าวไว้ว่า รูปแบบพฤติกรรมผู้บริโภค เป็นการศึกษาถึงเหตุจูง

ใจที่ท าให้เกิดการตัดสินใจซื้อผลิตภัณฑ์ โดยมีจุดเริ่มจากการที่เกิดสิ่งกระตุ้น (Stimulus) ที่ท าให้เกิด

ความต้องการ สิ่ งกระตุ้นผ่านเข้ามาในความรู้สึกนึกคิดของผู้ซื้อ (Buyer’s Black Box) ซึ่ ง

เปรียบเสมือนกล่องด าซึ่งผู้ผลิตหรือผู้ขายไม่สามารถคาดคะเนได้ ความรู้สึกนึกคิดของผู้ซื้อจะได้รับ

อิทธิพลจากลักษณะต่างๆ ของผู้ซื้อ แล้วจะมีการตอบสนองของผู้ซื้อ (Buyer’s Response) หรือการ
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ตัดสินใจของผู้ซื้อ (Buyer’s Decision)  จุดเริ่มต้นของโมเดลนี้อยู่ที่มีสิ่งกระตุ้น (Stimulus) ให้เกิด

ความต้องการก่อนแล้วท าให้เกิดการตอบสนอง (Response) ดังนั้นโมเดลนี้จึงอาจเรียกว่า S-R 

Theory โดยมีรายละเอียดของทฤษฎีดังนี้ 

1.สิ่งกระตุ้น (Stimulus) สิ่งกระตุ้นอาจเกิดขึ้นเอง ทั้งภายในและภายนอก แต่นักการตลาด

จะสนใจจะจัดการและกระตุ้นความต้องการภายนอก เพ่ือให้ผู้บริโภคเกิดความต้องการผลิตภัณฑ์ซึ่ง

ถือว่าสิ่งกระตุ้นเป็นมูลเหตุจูงใจให้เกิดการซื้อสินค้า สิ่งกระตุ้นภายนอก ประกอบด้วย 2 ส่วน คือ 

   1.1สิ่งกระตุ้นทางการตลาด (Marketing Stimulus) เป็นสิ่งที่นักการตลาดสามารถควบ

คมและจัดการให้ เกิดขึ้นได้  เป็นสิ่ งที่ เกี่ยวข้องกับส่วนประสมการตลาด (Marketing Mix) 

ประกอบด้วย 

-สิ่งกระตุ้นด้านผลิตภัณฑ์ (Product) 

-สิ่งกระตุ้นด้านราคา (Price) 

-สิ่งกระตุ้นด้านการจัดการช่องทางการจัดจ าหน่าย (Distribution or Palace) 

-สิ่งกระตุ้นการส่งเสริมการตลาด (Promotion)    

1.2สิ่งกระตุ้นอ่ืน ๆ (Other Stimulus) เป็นสิ่งกระตุ้นความต้องการผู้บริโภคที่อยู่ภายนอก

ซึ่งเป็นสิ่งที่ควบคุมไม่ได้ 

-สิ่งกระตุ้นทางเศรษฐกิจ (Economic) 

-สิ่งกระตุ้นด้านเทคโนโลยี (Technological) 

-สิ่งกระตุ้นด้านกฎหมายและการเมือง (Law and Political) 

-สิ่งกระตุ้นทางวัฒนธรรม (Cultural) 

2.กล่องด าหรือความรู้สึกนึกคิดของผู้ซื้อ (Buyer’s Black Box) เป็นความรู้สึกนึกคิดของผู้

ซื้อที่ผู้ผลิตหรือผู้ขาย ไม่สามารถทราบได้ จึงต้องพยายามค้นหาความรู้สึกนึกคิดของผู้ซื้อรวมถึง

กระบวนการตัดสินใจของผู้บริโภคด้วย 

   2.1ลักษณะของผู้ซื้อ (Buyer’s Characteristics) ลักษณะของผู้ซื้อมีอิทธิพลมาจากปัจจัย

ต่าง ๆ คือด้านวัฒนธรรม ด้านสังคม ส่วนบุคคล ด้านจิตวิทยา 
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   2.2กระบวนการตัดสินใจของผู้ซื้อ (Buyer Decision Process) ประกอบด้วยขั้นตอนต่าง 

ๆ คือ การรับรู้ ความต้องการ การค้นหาข้อมูล การประเมินผลทางเลือก การตัดสินใจซื้อ และ

พฤติกรรมภายหลังการซื้อ 

3.การตอบสนองของผู้ซื้อ (Buyer’s Response) หรือการตัดสินใจของผู้บริโภคหรือผู้ซื้อ 

(Buyer’s Purchase Decision) ผู้บริโภคจะต้องมีการตัดสินใจในประเด็นต่าง ๆ ดังนี้ 

   3.1การเลือกผลิตภัณฑ์ (Product Choice) 

   3.2การเลือกตราสินค้า (Brand Choice) 

   3.3การเลือกผู้ขาย (Dealer Choice) 

   3.4การเลือกเวลาในการซื้อ (Purchase Timing) 

   3.5การเลือกปริมาณในการซื้อ (Purchase Amount) 

4.กระบวนการตัดสินใจ การตัดสินใจของผู้บริโภค ประกอบไปด้วยขั้นตอน ดังต่อไปนี้ 

   4.1การรับรู้ปัญหา (Problem of Need Recognition) ผู้บริโภคจะรับรู้ถึงปัญหาและ

ความจ าเป็นที่ต้องใช้สินค้าหรือบริการ ที่ได้รับการกระตุ้นจากภายในและภายนอก จนเกิดความ

ต้องการที่จะหาสิ่งใดสิ่งหนึ่ง มาช่วยแก้ปัญหานั้น 

   4.2การแสวงหาข้อมูล (Search for Information) ผู้บริโภคจะท าการหาข้อมูลเกี่ยวกับ

สินค้าจากแหล่งข้อมูลภายในที่มีอิทธิพลต่อการเลือกซื้อสินค้าประกอบด้วย แหล่งบุคคลแหล่งการค้า

แหล่งชุมชน แหล่งผู้ใช้ แต่ในบางครั้งต้องหาเพ่ิมเติมจากแหล่งภายนอกด้วย เพ่ือช่วยในการตัดสินใจ

ซื้อสินค้าหรือบริการ 

   4.3การประเมินทางเลือก (Alternative Evaluation) คือการที่ผู้บริโภคจะน าข้อมูลที่

ได้มาพิจารณา และประเมินผลทางเลือกเพ่ือหาสินค้าหรือบริการที่ดีที่สุด ส าหรับผู้บริโภค 

   4.4การตัดสินใจและกระท าการซื้อ (Purchase of Choice) หมายถึงการตัดสินใจเลือก

ทางเลือกใดทางเลือกหนึ่งพร้อมกับด าเนินการเพื่อให้ได้ทางเลือกนั้นมา 

   4.5ความรู้สึกหลังซื้อ (Post Purchase Feeling or Outcomes of Choice) หมายถึง

ความรู้สึกภายนอกหลังจากที่ผู้บริโภคได้ทดลองใช้สินค้าหรือบริการที่เลือกซื้อแล้ว แบ่งออกเป็น

ความรู้สึกพอใจและไม่พอใจ ในสินค้าและบริการนั้น ความพอใจเกิดข้ึนเมื่อผลลัพธ์จากการใช้ตรงกับ

ผู้บริโภคคาดหวังไว้ และถ้าหากผู้บริโภคผิดหวังกับการใช้ผลิตภัณฑ์หรือบริการนั้นก็จะรู้สึกไม่พอใจ 
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4.3การวิเคราะห์พฤติกรรมผู้บริโภค 

ศิริวรรณ เสรีรัตน์  และคณะ (2546: 125-130) การวิเคราะห์พฤติกรรมผู้บริโภค 

(Analyzing Consumer Behavior) เป็นการค้นหาหรือวิจัยเกี่ยวกับพฤติกรรมการซื้อและการใช้

ของผู้บริโภค เพ่ือทราบถึงลักษณะความต้องการ และพฤติกรรมการซื้อและการใช้ของผู้บริโภค 

ค าตอบที่ได้จะช่วยให้นักการตลาดสามารถจัดกลยุทธ์การตลาด(Marketing Strategies) ที่สามารถ

สนองความพึงพอใจของผู้บริโภคได้อย่างเหมาะสม ค าถามที่ใช้เพ่ือค้นหาลักษณะของพฤติกรรม

ผู้บริโภค คือ 6W’s และ 1H ซึ่งประกอบด้วย Who, What, Why, Who, When, Where และ How 

เ พ่ือหาค าตอบ 7 ประการ หรือ  7O’s ซึ่ งประกอบด้วย Occupants, Objects, Objective, 

Organizations, Occasions, Outlets และ Operations 

ปัจจัยที่ก าหนดการบริโภค 

ถึงแม้ว่าความต้องการบริโภคสินค้า หรือบริการของผู้บริโภคแต่ละรายจะมีความแตกต่างกัน

แต่ก็พอจะสรุปได้ว่าตัวก าหนดการบริโภค หรือปัจจัยที่มีอิทธิพลแต่การสินใจเลือกซื้อสินค้าและ

บริการโดยรวม มีดังนี้ 

1.รายได้ของผู้บริโภค ระดับรายได้เป็นปัจจัยที่มีผลต่อการตัดสินใจเลือกบริโภคสินค้าหรือ

บริการของผู้บริโภค โดยมีความสัมพันธ์ในทิศทางเดียวกัน คือผู้บริโภคที่มีรายได้มากจะบริโภคมาก

ถ้ามีรายได้น้อยก็จะบริโภคน้อย 

2.ราคาของสินค้าและบริการ เนื่องจากระดับราคาของสินค้าและบริการเป็นตัวก าหนด

อ านาจซื้อของเงินที่มีอยู่ในมือของผู้บริโภค นั้นคือ ถ้าราคาของสินค้าหรือบริการสูงขึ้นจะท าให้

อ านาจซื้อของเงินลดลง ส่งผลให้ผู้บริโภคบริโภคสินค้าหรือบริการได้น้อยลง เนื่องจากเงินจ านวนเท่า

เดิมซื้อหาสินค้าหรือบริการได้น้อยลง ในทางกลับกัน ถ้าราคาของสินค้าหรือบริการลดลงอ านาจซื้อ

ของเงินจะเพ่ิมขึ้น ส่งผลให้ผู้บริโภคสามารถบริโภคสินค้าหรือบริการได้มากขึ้นด้วยเหตุผลท านอง

เดียวกันกับข้างต้น 

3.ปริมาณเงินหมุนเวียนที่อยู่ในมือ กล่าวคือ ถ้าผู้บริโภคมีเงินหมุนเวียนอยู่ในมือมากจะจูง

ให้ผู้บริโภคบริโภคมากข้ึน และถ้ามีเงินหมุนเวียนอยู่ในมือน้อยก็จะบริโภคได้น้อยลง 

4.ประมาณของสินค้าในตลาด ถ้าสินค้าหรือบริการในท้องตลาดมีปริมาณมาก ผู้บริโภคจะมี

โอกาสในการจับจ่ายใช้สอยหรือบริโภคได้มาก ในทางกลับกัน ถ้ามีน้อยก็จะบริโภคได้น้อยตาม 
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5.การคาดคะเนราคาของสินค้า หรือบริการในอนาคต จะมีผลต่อการตัดสินใจของผู้บริโภค

กล่าวคือ ถ้าผู้บริโภคคาดว่าในอนาคตราคาของสินค้าหรือบริการจะสูงขึ้น ผู้บริโภคจะเพ่ิมการบริโภค

ในปัจจุบัน (ลดการบริโภคในอนาคต) ตรงกันข้าม ถ้าคาดว่าราคาของสินค้าหรือบริการจะลดลง 

ผู้บริโภคจะลดการบริโภคในปัจจุบันลง (เพ่ิมการบริโภคในอนาคต) จะเห็นได้ว่าการคาดคะเนราคา

ของสินค้าหรือบริการในอนาคตจะมีความสัมพันธ์ในทิศทางตรงกันข้ามกับการตัดสินใจเลือกบริโภค

หรือระดับการบริโภคในปัจจุบัน และจะมีความสันพันธ์ในทิศทางเดี่ยวกันกับการตัดสินใจเลือก

บริโภคหรือระดับการบริโภคในอนาคต 

6.ระบบการค้าและการช าระเงิน เป็นปัจจัยส าคัญปัจจัยหนึ่งก าหนดการตัดสินใจในการ

เลือกบริโภคของผู้บริโภค กล่าวคือ ถ้าเป็นระบบการซื้อขายด้วยเงินผ่อน ดาวน์ต่ า ผ่อนระยะยาว จะ

เป็นการเพ่ิมโอกาสในการบริโภคให้กับผู้บริโภคมากขึ้น นั่นคือ ผู้บริโภคสามารถบริโภคโดยไม่ต้อง

ช าระเงินในงวดเดียว มีเงินเพียงส่วนหนึ่งในการดาวน์ก็สามารถซื้อหาสินค้าและบริการมาบริโภคได้ 

นอกจากนี้ เรายังสามารถแบ่งปัจจัยที่มีผลต่อพฤติกรรมของผู้บริโภค ออกเป็น 2 ประการได้แก่ 

-ปัจจัยภายใน (Internal Factors) 

ปัจจัยภายในเป็นปัจจัยที่เกิดขึ้นจากตัวบุคคล ในด้านความคิดและการแสดงออก 

ซึ่งมีพ้ืนฐานมาจากสภาพแวดล้อมต่าง ๆ โดยที่ปัจจัยภายในประกอบด้วยองค์ประกอบต่าง 

ๆ ได้แก่ ความจ าเป็น ความต้องการ หรือความปรารถนา แรงจูงใจ บุคลิกภาพ ทัศนคติ การ

รับรู้ การเรียนรู้ 

-ปัจจัยภายนอก (External Factors) 

ปัจจัยภายนอก หมายถึง ปัจจัยที่เกิดจากสิ่งแวดล้อมรอบตัวของบุคคลซึ่งจะมี

อิทธิพลต่อความคิด และพฤติกรรมของผู้บริโภค โดยปัจจัยนี้แบ่งออกเป็นองค์ประกอบที่

ส าคัญ 6 ประการ ได้แก่ สภาพเศรษฐกิจ ครอบครัว สังคม วัฒนธรรม การติดต่อธุรกิ จ 

สภาพแวดล้อม 

 อภิชาต ค าเอก (2553) ปัจจัยที่มีอิทธิพลต่อพฤติกรรมการซื้อของผู้บริโภค ได้แก่ปัจจัยทาง

วัฒนธรรม (Cultural Factors) ปัจจัยทางสังคม (Social Factors) ปัจจัยส่วนบุคคล (Personal 

Factors) และปัจจัยทางจิตวิทยา (Psychological Factors) ซึ่งมีรายละเอียดดังต่อไปนี้ 

1.ปัจจัยทางวัฒนธรรม (Cultural Factors)  
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 วัฒนธรรมเป็นสิ่งที่มนุษย์สร้างขึ้นและเป็นสิ่งที่ส่งต่อกันมาจากรุ่นหนึ่งไปสู่อีกรุ่นหนึ่งเป็น

ปัจจัยพ้ืนฐานที่มีอิทธิพลต่อความต้องการและพฤติกรรมของมนุษย์ วัฒนธรรมเป็นตัวก าหนดความ

แตกต่างของสังคมหนึ่งกับอีกสังคมหนึ่ง วัฒนธรรมในสังคมไทยในปัจจุบันได้เปลี่ยนแปลงไปอย่าง

มาก คนไทยค านึงถึงคุณภาพชีวิตและคุณภาพสินค้ามากขึ้น ยิ่งไปกว่านั้นผู้บริโภคหันมาให้ความใน

ใจกับสิ่งแวดล้อมและมลภาวะของสังคม เห็นได้จากการบริโภคผักปลอดสารพิษหรือการเลือกซื้อ

สินค้าที่เป็นมิตรต่อธรรมชาติ (Eco-Friendly) ผู้หญิงในสังคมไทยมีบทบาทมากขึ้นกว่าในอดีต เช่น

ผู้หญิงท างานนอกบ้าน ผู้หญิงมีบทบาททางการเมือง ซึ่งส่งผลต่อพฤติกรรมการบริโภคสินค้า สินค้าท่ี

สามารถอ านวยความสะดวกให้กับผู้บริโภคจะได้รับความสนใจอย่างมาก 

 ปัจจัยทางวัฒนธรรมที่มีผลต่อพฤติกรรมของผู้บริโภคสามารถแบ่งออกเป็น 3 ข้อหลัก ได้แก่ 

วัฒนธรรมหลัก วัฒนธรรมย่อย และชั้นทางสังคม 

 1.1วัฒนธรรมหลัก (Core Culture) คือค่านิยม การรับรู้และพฤติกรรมหรือบุคลิกลักษณะ

นิสัยของบุคคลทั่วไปซึ่งสืบทอดมาจากสถาบันครอบครัวและสถาบันอ่ืน ๆ  

 1.2วัฒนธรรมย่อย (Subculture) คือแต่ละวัฒนธรรมหลักจะประกอบด้วยวัฒนธรรมย่อยที่

จะแยกลักษณะและกระบวนการทางสังคมส าหรับสมาชิกในสังคมนั้น ๆ การออกแบบกลยุทธ์ส่วน

ประสมการตลาดจะแตกต่างกันไปตามกลุ่มเป้าหมาย ตัวอย่างของวัฒนธรรมย่อย ได้แก่ เชื้อช าติ

(ไทย จีน ลาว อเมริกา) ศาสนา (พุทธ คริสต์ อิสลาม ซิกข์) พ้ืนที่ทางภูมิศาสตร์ (ภาคเหนือ ภาค

อีสาน ภาคกลาง ภาคใต้) 

 1.3ชั้นทางสังคม (Social Class) คือการแบ่งสมาชิกในสังคมออกเป็นล าดับขั้นที่แตกต่างกัน 

อ้างอิงจากตัวแปรต่าง ๆ รายได้ ฐานะ อาชีพ การศึกษา เป็นต้น ชั้นทางสังคมประกอบด้วย 6 

ระดับชั้น ดังต่อไปนี้ 

  1.3.1กลุ่มชนชั้นสูงระดับบน (Upper-Upper Class) เป็นคนที่มีทรัพย์สมบัติสืบ

ทอดกันมานาน มักเป็นตระกูลที่มีชื่อเสียงเก่าแก่ เป็นกลุ่มที่เล็กที่สุดในชั้นทางสังคม 

  1.3.2กลุ่มชนชั้นสูงระดับล่าง (Lower-Upper Class) เป็นชั้นของ คนรวยหน้าใหม่ 

พ้ืนฐานมาจากการเป็นชนชั้นกลางมาก่อน บุคคลเหล่านี้เป็นมาหาเศรษฐีในวงการและมีรายได้มาก

ที่สุดในสังคม 



21 
 

  1.3.3กลุ่มชนชั้นกลางระดับบน (Upper-Middle Class) คนกลุ่มนี้ไม่ร่ ารวยมาก มี

การศึกษาและหน้าที่การงานที่สูง เช่น เจ้าของกิจการขนาดกลางหรือผู้บริหารในองค์กรต่าง ๆ 

แพทย์ ศาสตราจารย์ เป็นต้น คนกลุ่มนี้จัดว่าเป็นตาเป็นสมองของสังคม 

  1.3.4กลุ่มชนชั้นกลางระดับล่า (Lower-Upper Class) กลุ่มคนท างานเป็น

พนักงานในบริษัทต่าง ๆ มีรายได้ปานกลาง 

  1.3.5กลุ่มชนชั้นล่างระดับบน (Upper-Lower Class) เป็นกลุ่มแรงงานที่มีความรู้

น้อย 

  13.6กลุ่มชนชั้นล่างระดับล่าง ( Lower-Lower Class) กลุ่มคนที่มีความเป็นอยู่

แร้นแค้น มีรายได้ต่ าที่สุด เช่น ชาวนาที่ไม่มีที่ดินเป็นของตนเอง ชนกลุ่มน้อย เป็นต้น 

2.ปัจจัยทางสังคม (Social Factors) ปัจจัยทางสังคมเป็นปัจจัยที่เกี่ยวข้องในชีวิตประจ าวันและมี

อิทธิพลต่อพฤติกรรมการซื้อซึ่งประกอบด้วย กลุ่มอ้างอิงและครอบครัว 

 กลุ่มอ้างอิง หมายถึงกลุ่มใด ๆ ที่มีการเกี่ยวข้องกันระหว่างคนในกลุ่ม การเกี่ยวข้องกันของ

คนในกลุ่มจะมีอิทธิพลต่อพฤติกรรมของบุคคลที่อยู่ในกลุ่ม แบ่งออกเป็น 2 ระดับ 

 2.1กลุ่มปฐมภูมิ (Primary Group) ได้แก่ ครอบครัว เพ่ือนสนิท มีข้อจ ากัดในเรื่องอาชีพ 

อายุ ระดับชั้นทางสังคม 

 2.2กลุ่มทุติยภูมิ (Secondary Group)  ได้แก่ ชุมชน องค์กร กลุ่มทุติยภูมิมีความสัมพันธ์ที่

เหนียวแน่นน้อยกว่ากลุ่มปฐมภูมิ 

 ครอบครัว คือสถาบันเพ่ือการบริโภคที่ส าคัญที่สุด พ่อและแม่เป็นผู้ซื้อผลิตภัณฑ์ให้สมาชิก

ในครอบครัวความต้องการและพฤติกรรมการซื้อของผู้บริโภคในแต่ละช่วงชีวิตมีความแตกต่างกัน 

ตัวอย่างเข่น คู่สมรสที่แต่งงานใหม่ต้องการเฟอร์นิเจอร์และเครื่องใช้ภายในบ้านมากกว่าพวกหนุ่ม

สาวโสดที่เน้นเรื่องเครื่องแต่งกายและการท่องเที่ยว ผู้ผลิตและนักการตลาดสามารถใช้ วัฏจักรชีวิต

ครอบครัวมาเป็นตัวก าหนดลูกค้ากลุ่มเป้าหมายและพัฒนาสินค้าตลอดจนกิจกรรมทางการตลาด

ดังนั้นเมื่อนักการตลาดศึกษาพฤติกรรมของผู้บริโภคนักการตลาดจะพิจารณาจากการเปลี่ยนแปลง

ของสถานการณ์ชีวิตเป็นหลัก 

3.ปัจจัยส่วนบุคคล (Personal Factors) เป็นปัจจัยที่เกี่ยวข้องกับคุณสมบัติส่วนบุคคลต่าง ๆ เช่น 

อายุ อาชีพ รายได้ บุคลิกภาพ รูปแบบการใช้ชีวิต (Lifestyles) ที่ส่งผลต่อพฤติกรรมของผู้บริโภค 
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4.ปัจจัยด้านจิตวิทยา (Psychological Factors) เนื่องจากปัจจัยด้านจิตวิทยาเป็นปัจจัยควบคุม

กระบวนการตัดสินใจภายในทั้งหมด ท าให้ปัจจัยด้านจิตวิทยามีอิทธิพลโดยตรงต่อการตัดสินใจของ

ผู้บริโภค ปัจจัยด้านจิตวิทยามีอยู่ 4 ประการ ดังนี้ 

 4.1แรงจูงใจ (Motivation) ผู้บริโภคจะถูกจูงใจโดยความต้องการและความปรารถนา ความ

ต้องการเป็นอิทธิพลพ้ืนฐานที่จูงใจผู้บริโภคให้แสดงพฤติกรรมอย่างใดอย่างหนึ่ง ในทางกลับกันความ

ปรารถนาเป็นความต้องการที่เกิดจากการเรียนรู้ในการด ารงชีวิต การตัดสินใจซื้อสินค้าของผู้บริโภค

มาจากแรงกระตุ้นเมื่อผู้บริโภคไม่ได้รับการตอบสนองให้เกิดความพึงพอใจ ทฤษฎีของมาสโลว์กล่าว

ถึงความต้องการของมนุษย์ 5 ระดับคือ 

  ระดับที่1ความต้องการทางด้านร่างกาย (Physiological Needs) ได้แก่ความ

ต้องการทางด้านร่างกายเป็นความต้องการพ้ืนฐานที่จ าเป็นส าหรับมนุษย์ในการด ารงชีพ 

  ระดับที่2ความต้องการด้านความปลอดภัย (Safety Needs) คือความต้องการ

สภาพแวดล้อมที่ปลอดภัยปราศจากอันตรายต่อร่างกายและจิตใจและความมั่นคงในการท างาน 

  ระดับที่ 3ความต้องการทางสังคม (Social Needs) เป็นความต้องการที่จะมีความ

รักความผูกพันกับบุคคลอื่นในสังคม เช่นเพื่อน ครอบครัว เพ่ือนร่วมงาน เป็นต้น 

  ระดับ 4ความต้องการเกียรติยศชื่อเสียง (Esteem Needs) เป็นความต้องการที่จะ

ให้ผู้อื่นยกย่องสรรเสริญตนเอง ให้ผู้อื่นเห็นคุณค่าของตนและยอมรับนักถือตนว่าเป็นผู้ที่มีชื่อเสียง มี

เกียรติยศ 

  ระดับ 5 ความต้องการความส าเร็จในชีวิต (Self-Actualization Needs)  เป็น

ความต้องการระดับสูงสุด คือความต้องการทีจะบรรลุวัตถุประสงค์ที่ ได้ ตั้งใจไว้ต้องการใช้

ความสามารถ ทักษะ และศักยภาพของตนเองอย่างเต็มที่ 

 4.2การรับรู้ (Perception) คือกระบวนการแปลหรือตีความสิ่งแวดล้อมที่สัมผัสได้ซึ่งแต่ละ

บุคคลจะตีความในสิ่งแวดล้อมต่างกั้นออกไปขึ้นอยู่กับพ้นฐานทางจิตใจและความคิดของแต่ละ

บุคคล ผู้บริโภคเลือกท่ีจะรับรู้หรือละเลยสิ่งกระตุ้นข้ึนอยู่กับ 2 ปัจจัย ได้แก่  

4.2.1 ความคาดหวังของผู้บริโภคท่ีมาจากประสบการณ์ในอดีต  

4.2.2 สิ่งจูงใจ เช่น ความต้องการ ความสนใจ ณ ขณะนั้น 
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 4.3การเรียนรู้(Learning) หมายถึงความรู้ที่ได้จากการรับรู้ถึงสิ่งที่ไม่เคยรู้มาก่อนซึ่งเกิดจาก

ประสบการณ์ทางตรงและทางอ้อม 

 4.4ความเชื่อและทัศนคติ (Attitude) หมายถึงการรับรู้ของบุคคล ความเชื่อจะขึ้นอยู่กับ

ประสบการณ์ส่วนบุคคล การโฆษณา การฟังความคิดเห็นจากบุคคลอ่ืน ทัศนคติเป็นตัวก าหนด

พฤติกรรมตามรูปแบบค่านิยมและความเชื่อของแต่ละบุคคล 

 4.4แนวคิดพฤติกรรมผู้บริโภค (6W1H) 

 ศิริวรรณ เสรีรัตน์ (2546) ได้กล่าวถึงการวิเคราะห์พฤติกรรมผู้บริโภคโดยใช้ค าถามเพ่ือ

ช่วยในการค้นหาค าตอบเกี่ยวกับพฤติกรรมผู้บริโภค โดยมีรายละเอียด ดังนี้ 

  1.Who is the market? ใครเป็นตลาดเป้าหมายเป็นค าถามเพ่ือให้ทราบถึง

ลักษณะของกลุ่มเป้าหมาย ผู้ผลิตจะต้องตอค าถามให้ได้ว่าใครเป็นลูกค้า โดยใช้ปัจจัยด้าน

ประชากรศาสตร์ ได้แก่ เพศ อายุ รายได้และอาชีพ 

  2.What does the customer buy? ผู้บริโภคต้องการซื้ออะไร เป็นค าถามเพ่ือให้

ทราบถึงสิ่งที่ผู้บริโภคต้องการโดยใช้ปัจจัยส่วนประสมการตลาดมาเป็นตัวอธิบายความต้องการของ

ผู้บริโภค 

  3.Why does the customer buy? ท าไมผู้บริโภคจึงซื้อ เป็นค าถามเพ่ือให้ทราบ

ถึงเหตุผลหรือแรงจูงใจในการซื้อสินค้า ตัวอย่างเช่น แบรนด์รังนกมักจะเป็นของฝากส าหรับบุคคลที่

เคารพรักเสมอ 

  4.Who participate in the buying? ใครมีส่วนร่วมในการซื้อ เป็นค าถามเพ่ือให้

ทราบถึงบทบาทของกลุ่มต่าง ๆ ที่มีอิทธิพลต่อการตัดสินใจ มีใครบ้างที่เกี่ยวข้องในการซื้อสินค้าใน

แต่ละครั้งของผู้บริโภค 

  5.When does the customer buy? ผู้บริโภคซื้อเมื่อใด เป็นค าถามเพ่ือให้ทราบ

ถึงโอกาสในการซื้อ เช่น ซื้อในช่วงเดือนใดของปี โอกาสพิเศษหรือเทศกาลวันส าคัญต่าง ๆ  

  6.Where does the customer buy? ผู้บริโภคซื้อสินค้าที่ไหน เป็นค าถามเพ่ือให้

ทราบถึงช่องทางหรือแหล่งที่ผู้บริโภคนิยมซื้อสินค้า 

  7.How does the customer buy? ผู้บริโภคซื้ออย่างไร เป็นค าถามเพ่ือให้ทราบ

ถึงข้ันตอนในการตัดสินใจซื้อ 
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 4.5พฤติกรรมในการตัดสินใจซื้อ จาก 4A’s มาเป็น 5A’s กรอบที่ใช้กันอย่างแพร่หลาย

มาเป็นเวลานานเพ่ืออธิบายเส้นทางผู้บริโภค (the customer path) ประกอบด้วย ความตั้งใจ 

(attention) ความสนใจ (interest) ความปรารถนา (desire) และการลงมือท า (action) หรือที่เรียก

ย่อ ๆ ว่า AIDA อี. เซ็นเอลโม ลูอิส ผู้บุกเบิกงานโฆษณาและการขายเป็นผู้บัญญัติค าย่อ AIDA ขึ้น จึง

ไม่น่าแปลกใจที่ค านี้เป็นที่ยอมรับในแวดวงโฆษณาและการขายก่อนวงการอ่ืน ๆ โมเดล AIDA เป็น

รายการตรวจสอบง่าย ๆ เพ่ือเตือนผู้บริหารงานโฆษณาว่าต้องค านึงถึงอะไรบ้างเวลาออกแบบชิ้น

โฆษณา และเดือนผู้บริหารงานขายเวลาเสนอขายสินค้าหรือบริการแก่ผู้บริโภคในเป้าหมาย ข้อความ

โฆษณาและข้อความเสนอขายสินค้าหรือบริการควรชักจูงให้กลุ่มเป้าหมายตั้งใจดูหรือฟัง กระตุ้นให้

เกิดความสนใจเร่งเร้าให้เกิดความปรารถนา และในที่สุดผลักดันให้เกิดการลงมือท า โมเดล AIDA ถูก

ขายความและปรับปรุงมาหลายครั้ง ในท านองเดียวกับส่วนผสมทางการตลาด 4P’s (ท่ีประกอบด้วย 

ผลิตภัณฑ์ ราคา การจ าหน่าย และการส่งเสริมการขาย 

 ดิริค รัคเคอร์ ศาสตราจารย์ด้านการตลาด คณะบริหารธุรกิจ มหาวิทยาลัยนอร์ทเวสเทิร์น 

เป็นผู้เสนอให้ปรับปรุงโมเดล AIDA โดยเสนอโมเดลใหม่เรียกว่าโมเดล 4A’s ได้แก่ รับรู้ (aware) 

ทัศนคติ (attitude) ลงมือท า (act) และท าซ้ า (act again) กรอบที่ปรับปรุงใหม่นี้รวบเอา ความ

สนใจ (interest) และความปรารถนา (desire) ไว้เป็นช่วงเดียวเรียกว่า ทัศนคติ (attitude) และเพ่ิม

อีกช่วงหนึ่งเข้ามาคือ ท าซ้ า (act again) โดยเน้นตรวจสอบพฤติกรรมของลูกค้าหลังการซื้อ และวัด

ความสามารถในการรักษาลูกค้าเดิม (customer retention) กรอบดังกล่าวระบุว่าการซื้อซ้ าเป็น

การกระท าที่แสดงให้เห็นถึงความภักดีของลูกค้า 

 4A’s เป็นโมเดลง่าย ๆ ที่อธิบายกระบวนการแบบต่อเนื่องที่ผู้บริโภคใช้ในการประเมินแบ

รนด์ต่าง ๆ มีลักษณะคล้ายปล่อง เริ่มต้นจากผู้บริโภครู้จักแบรนด์ใดแบรนด์หนึ่ง (รับรู้) รู้สึกชอบ

หรือไม่ชอบแบรนด์นั้น (ทัศนคติ) พิจารณาว่าจะซื้อหรือไม่ซื้อ (ลงมือท า) และตัดสินใจว่าควรซื้อแบ

รนด์ใดนั้นซ้ าหรือไม่ (ท าซ้ า) ถ้าคิดว่ากระบวนการนี้เป็นปล่องคัดกรองผู้บริโภค จ านวนผู้บริโภคจะ

น้อยลงเรื่อย ๆ เมื่อผ่านจากช่วงหนึ่งไปอีกช่วงหนึ่ง คนที่ชอบแบรนด์อาจเคยรู้จักแบรนด์นั่นมาแล้ว 

คนที่ตัดสินใจซื้ออาจเคยชอบแบรนด์นั้นมาก่อนในท านองเดียวกัน ถ้าคิดว่านี่เป็นปล่องคัดกรองแบ

รนด์ จ านวนแบรนด์ที่ถูกพิจารณาตลอดเส้นทางนี้จะลดลงเรื่อย ๆ เช่นกัน ตัวอย่างเช่น จ านวนแบ
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รนด์ที่คนแนะน าย่อมน้อยกว่าจ านวนแบรนด์ที่คนเลือกซื้อ และจ านวนแบรนด์ที่คนเลือกซื้อย่อม

น้อยกว่าจ านวนแบรนด์ที่คนรู้จัก 

 4A’s ยังสะท้อนเส้นทางไปสู่การซื้อของผู้บริโภคแต่ละคนอีกด้วย ขณะที่เลื่อนไปตาม

เส้นทางนี้ ผู้บริโภคได้รับประสบการณ์จากจุดที่ตนสัมผัสบริษัท/แบรนด์ (เช่น เห็นหนังโฆษณาทาง

โทรทัศน์ในช่วงรับรู้ คุยกับพนักงานขายในช่วงลงมือท า ติดต่อศูนย์บริการในช่วงท าซ้ า เป็นตัน) 

ประสบการณ์เหล่านี้มีอิทธิพลต่อการตัดสินใจของผู้บริโภคทั้งสิ้น และอยู่ในวิสัยที่บริษัทสามารถ

ควบคุมได้ แต่ในยุคที่ผู้คนเชื่อมโยงถึงกันอย่างทุกวันนี้ เราจ าเป็นต้องปรับปรุงกระบวนการคัดกรอง

แบบต่อเนื่องซึ่งมีลักษณะคล้ายปล่องตามโมเดล 4A’s นี้และต้องก าหนดเส้นทางผู้บริโภคสายใหม่ให้

รองรับความเปลี่ยนแปลงที่เป็นผลมาจากการเชื่อมโยงถึงกันดังกล่าว 

 ในยุคก่อนที่จะมีการเชื่อมโยงถึงกัน ผู้บริโภคแต่ละคนก าหนดทัศนคติ (attitude) ของ

ตนเองที่มีต่อแบรนด์ แต่ในยุคแห่งการเชื่อมโยงถึงกันความถึงดูดใจ (appeal) เบื้องต้นของแต่ละแบ

รนด์มาจากอิทธิพลของชุมชนที่อยู่รายรอบผู้บริโภคนั้น ก่อนจะกลายมาเป็นทัศนคติของตนในที่สุด 

การตัดสินใจหลาย ๆ ครั้งที่ดูเหมือนเป็นการตัดสินใจส่วนตัวแท้จริงแล้วเป็นการร่วมกันตัดสินใจของ

กลุ่มคนในสังคม เส้นทางผู้บริโภคสายใหม่ควรสะท้อนอิทธิพลของสังคมท่ีเพ่ิมมากข้ึนนี้ด้วย 

 ในยุคที่จะมีการเชื่อมโยงถึงกั น การรักษาลูกค้าเดิม (retention) และการซื้อซ้ า  

(repurchase) คือเครื่องแสดงความภักดี แต่ในยุคแห่งการเชื่อมโยงถึงกัน ความภักดีจะแสดงออกใน

รูปแบบของความเต็มใจที่จะสนับสนุนแบรนด์ ลูกค้าอาจไม่จ าเป็นต้องซื้อแบรนด์ใดแบรนด์หนึ่งซ้ า

อย่างต่อเนื่อง (เพราะรอบการซื้อที่ยาวนานขึ้น เป็นต้น) หรืออาจซื้อซ้ าไม่ได้ (เพราะบางแห่งไม่มี

สินค้านั้น เป็นตัน) แต่ถ้าลูกค้ายังพอใจแบรนด์ เขาก็ยังเต็มใจแนะน าให้เพ่ือนใช้ แม้ตัวเองจะไม่ได้ใช้

ในขณะนั้นก็ตาม เส้นทางผู้บริโภคสายใหม่ควรปรับให้เข้ากับค าจ ากัดความใหม่ของค าว่า “ภักดี” 

ด้วย 

 ผู้บริโภคยุคนี้ขยันพูดคุยและปรึกษากันเพ่ือให้รู้จักแบรนด์อย่างลึกซึ้งเป็นการสร้าง

ความสัมพันธ์ในลักษณะสอบถามและสนับสนุน (ask-and-advocate relationship) โดยเฉพาะ

ชาวเน็ตมีบทบาทในเรื่องรี้อย่างแข็งขันในชุมชนผู้บริโภค ลูกค้าที่อยากได้ข้อมูลเพ่ิมเติมจะพยายาม

ค้นหาและคิดต่อลูกค้าอ่ืน ๆ ที่มีความรู้และประสบการณ์มากกว่า การแลกเปลี่ยนข้อมูลจะท าให้
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ความดึงดูดใจ (appeal) ในบี้องต้นของแบรนด์สูงขึ้นหรือน้อยลงก็ได้ ขึ้นอยู่กับความโน้มเอียงของ

ผู้ให้ข้อมูล เส้นทางผู้บริโภคสายใหม่ควรตระหนักถึงการเชื่อมโยงถึงกันในหมู่ผู้บริโภคด้วย 

 จากข้อก าหนดต่าง ๆ ข้างต้น เส้นทางผู้บริโภคจึงควรปรับใหม่ให้เป็น 5A’s ประกอบด้วย 

รับรู้ (aware) ดึงดูดใจ (appeal) สอบถาม (ask) ลงมือท า (act) และสนับสนุน (advocate) 

 ในช่วงรับรู้ (aware) ผู้บริโภครู้จักแบรนด์ต่าง ๆ มากมายจากประสบการณ์เก่าจากข้อความ

สื่อสารทางการตลาด และ/หรือจากการแนะน าของคนอ่ืน จุดนี้คือประตูเข้าสู่เส้นทางผู้บริโภค ใครที่

มีประสบการณ์เดิมกับแบรนด์ใดแบรนด์หนึ่งจะมีแนวโน้มจ าแบรนด์นั้นได้ โฆษณาและการบกต่อ

แบบปากต่อปากจากผู้บริโภคอ่ืน ๆ ยังเป็นแหล่งส าคัญท่ีท าให้เกิดการรับรู้แบรนด์อีกด้วย 

 เมื่อรู้จักแบรนด์ต่าง ๆ แล้ว ผู้บริโภคจะประมวลข้อมูลข่าวสารทั้งหมดที่ได้รับบันทึกเป็น

ความทรงจ าระยะสั้น หรือขยายเป็นความทรงจ าระยะยาว จากนั้นเขาจะสนใจแบรนด์เพียงไม่กี่แบ

รนด์ นี่คือช่วงดึงดูดใจ (appeal) แบรนด์ที่น่าจดจ า (มีคุณสมบัติน่าประทับใจ) จะมีโอกาสผ่านขึ้นไป

อยู่ล าดับที่สูงขี้นของรายการแบรนด์ที่น่าสนใจ ใจกลุ่มธุรกิจที่มีการแข่งขันสูงซึ่งมีแบรนด์จ านวนมาก 

และเป็นสินค้าโภคภัณฑ์ (เช่น กลุ่มสินค้าอุปโภคบริโภค) ความดึงดูดใจของแบรนด์ (brand appeal) 

ต้องมีมากกว่าปกติ ผู้บริโภคบางกลุ่มอาจตอบรับความดึงดูดใจของแบรนด์ได้มากกว่าหรือเร็วกว่า

ผู้บริโภคกลุ่มอ่ืน ตัวอย่างเช่น ผู้เยาว์วัยมักเป็นกลุ่มแรกที่ตอบรับ และนี่คือสาเหตุที่ท าให้ผู้บริโภค

กลุ่มนี้มีแนวโน้มสูงที่จะยอมรับผลิตภัณฑ์ใหม่ 

 ผู้บริโภคท่ีอยากรู้อยากเห็นมักกระตือรือร้นเสาะหาข้อมูลเพ่ิมเติมเกี่ยวกับแบรนด์ที่ตนสนใจ

จากเพ่ือน คนในครอบครัว สื่อมวลชนและ/หรือจากแบรนด์โดยตรง นี่คือช่วงสอบถาม (ask) โดย

อาจขอค าแนะน าจากเพ่ือน ตรวจสอบรายการแบรนด์ที่น่าสนใจด้วยตนเอง ค้นหารีวิวเกี่ยวกับ

ผลิตภัณฑ์นั้นในสื่อออนไลน์ ติดต่อคอลเซ็นเตอร์เพ่ือขอข้อมูลจากพนักงานขาย เปรียบเทียบราคา 

หรือแม้แต่ไปทดลองผลิตภัณฑ์ตามร้านค้า ปัจจุบัน การสอบถามยังซ้อซ้อนขึ้นด้วยการรวมข้อมูล

จากโลกดิจิทัล (ออนไลน์) และโลกทางกายภาพ (ออฟไลน์) เข้าด้วยกัน ขณะเดินดูสินค้าในร้าน 

ผู้บริโภคอาจใช้โทรศัพท์มือถือค้นหาข้อมูลเพ่ิมเติมด้วยก็ได้ บางคนอาจใช้หลายช่องทางร่วมกัน 

บริษัทจึงต้องเตรียมข้อมูลข่าวสารเกี่ยวกับผลิตภัณฑ์ของตนไว้ให้พร้อมในกลาย ๆ ช่องทาง อย่าง

น้อยต้องมีอยู่ในช่องทางที่ได้รับความนิยมที่สุด 
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 ในช่วงสอบถาม เส้นทางผู้บริโภคเปลี่ยนจากเส้นทางเฉพาะบุคคลไปสู่เส้นทางของกลุ่มคน

ในสังคม การตัดสินใจขึ้นอยู่กับข้อมูลที่ประมวลมาจากการพูดคุยกับผู้บริโภคอ่ืน ๆ ความคิดดูดใจแบ

รนด์ต้องได้รับการยีนยันและเห็นชอบจากผู้บริโภคเหล่านั้น เส้นทางผู้บริโภคจึงจะด าเนินต่อไป แบ

รนด์ยังต้องกระตุ้นให้ผู้บริโภคเกิดความอยากรู้อยากเห็น (customer curiosity) อย่างพอเหมาะ ถ้า

ความอยากรู้อยากเห็นมีน้อยเกินไป ความถึงดูดใจของแบรนด์ (แม้จะมีอยู่) จะค่อนข้างต่ า แต่ถ้า

ความอยากรู้อยากเห็นมีมากเกินไปและผู้บริโภคถูก “บีบ” ให้ต้องถามค าถามมากมาย นั่นแสดงว่า

เขารู้สึกสับสนกับข้อมูลที่ได้รับมาในตอนแรก 

 ถ้าผู้บริโภคเชื่อข้อมูลที่ได้รับมาจากการสอบถาม ต่อไปก็จะตัดสินใจลงมือท า (act) ที่ส าคัญ

ต้องไม่ลีมว่าการกระท าที่แบรนด์ต้องการจากผู้บริโภคไม่ได้จ ากัดเฉพาะการซื้อเท่านั้น หลังจาก

ตัดสินใจซื้อแบรนด์ใดแบรนด์หนึ่งแล้วผู้บริโภคจะมีปฏิสัมพันธ์กับแบรนด์ในเชิงลึกขึ้น ทั้งจากการใช้ 

การบริโภครวมทั้งการใช้บริการหลังการขายด้วย แบรนด์ต้องมัดใจลูกค้าให้ได้ และต้องมั่นใจว่าการ

ได้เป็นเจ้าของและประสบการณ์ที่ลูกค้าได้รับจากการใช้ผลิตภัณฑ์หรือบริการสั้นให้ผลในทางบวก

และน่าประทับใจ ถ้าลูกค้ามีปัญหาหรือข้อร้องเรียน แบรนด์ต้องเอาใจใส่และเร่งแก้ปัญหาให้ลูกค้า 

 ในเวลาต่อมา ลูกค้าอาจภักดีต่อแบรนด์มากขึ้น ซึ่งสะท้อนให้เห็นจากการคงเป็นลูกค้าของ

แบรนด์นั้น การซื้อซ้ า และในที่สุดน าไปสู่การสนับสนุนให้ผู้ อ่ื นใช้ด้วย นี่คือช่วงสนับสนุน 

(advocate) ผู้สนับสนหุนแบรนด์ยินดีแนะน าแบรนด์ที่ตนชอบให้แก่ผู้อ่ืน เต็มใจแนะน าเองโดยไม่

ต้องร้องขอ พวกเขาเล่าเรื่องราวดี ๆ ให้ฟัง และกลายเป็นผู้เผยแพร่แบรนด์ (brand evangelist) ใน

ที่สุด อย่างไรก็ตาม ส่วนใหญ่ผู้สนับสนุนที่ภักดีต่อแบรนด์มักไม่แสดงออกยกเว้นแต่จะถูกกระตุ้นด้วย

ค าถามหรือการสนับสนุนเชิงลบ เมื่อเผชิญการกระตุ้นในลักษณะนี้ พวกเขาจะลุกขึ้นมาแนะน าและ

ปกป้องแบรนด์ที่ตนรักเนื่องจากการแนะน าแบรนด์เป็นความกล้าเสี่ยงอย่างหนึ่ง ดังนั้นผู้สนับสนหุน

แบรนด์จึงมีแนวโน้มสูงที่จะซื้อแบรนด์เหล่านั้นในอนาคต 

 ช่วงต่าง ๆ ในโมเดล 5A’s อาจไม่ได้พัฒนาต่อเนื่องเป็นแนวเส้นตรงเสมอไปบางทีอาจขด

เป็นเกลียวคล้ายวิธีที่ผู้หญิงเลือกซื้อของ เมื่อความสนใจน้อยลงบางทีผู้บริโภคอาจข้ามช่วงใดช่วงหนึ่ง

ในเส้นทางผู้บริโภคก็ได้ ตัวอย่างเช่นตอนแรกลูกค้าอาจไม่ได้สนใจแบรนด์ใดแบรนด์หนึ่ง แต่พอได้

ยินเพ่ือนแนะน าแบรนด์นั้น ก็เลยตัดสินใจ นั่นหมายความว่า ลูกค้าเริ่มต้นจากช่วงรับรู้แล้วตรงไป
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ช่วงสอบถามทันที ข้ามช่วงดึงดูดใจไป ขณะที่ลูกค้าบางรายอาจข้ามช่วงสอบถามไปสู่การลงมือท า

ทันที โดยตัดสินใจจากการรับรู้และความดึงดูดใจในเบื้องต้นของแบรนด์เท่านั้น 

 ในบางกรณี (เช่น กลุ่มผลิตภัณฑ์หายากและได้รับความนิยมสูง) ผู้สนับสนุนที่ภักดีต่อแบ

รนด์อาจไม่ได้เป็นผู้ซื้อเสมอไป ตัวอย่างเช่น รถยนต์ไฟฟ้าและผลิตภัณฑ์นวัตกรรมประหยัดพลังงาน

ของ Tesla ได้รับการสนับสนุนเป็นอย่างดีจากผู้ที่ไม่ได้เป็นลูกค้าซื้อผลิตภัณฑ์ นั้นหมายความว่า 

ผู้บริโภคข้ามช่วงลงมือท า และตรงไปสู่ช่วงสนับสนุน เส้นทางผู้บริโภคสายใหม่นี้ไม่จ าเป็นต้องปล่อง

คัดกรองผู้บริโภคที่มีลักษณะตายตัวเสมอไป ผู้บริโภคเองก็ไม่จ าเป็นต้องผ่านทุกช่วงในโมเดล 5A’s 

ดังนั้น จ านวนผู้บริโภคที่ผ่านแต่ละช่วงในเส้นทางสายใหม่นี้ ตั้งแต่ช่วงรับรู้ไปจนถึงช่วงสนับสนุน จึง

อาจเพิ่มขั้นหรือลดลงก็ได้ 

 เส้นทางผู้บริโภคสายใหม่อาจขดเป็นเกลียวก็ได้ ผู้บริโภคอาจย้อนกลับไปยังช่วงต่าง ๆ ที่

ผ่านมาแล้ว วนหาข้อมูลและสอบถามฟีดแบ็กอีกรอบ อาจเพ่ิมแบรนด์ใหม่เข้าไปใน “รายการที่ตนรู้

นัก” หรือพบว่ามี    แบรนด์อ่ืนที่น่าสนใจกว่าลูกค้าที่ใช้ผลิตภัณฑ์หรือบริการแล้วพบปัญหา อาจ

ค้นหาข้อมูลเพ่ิมเติมเกี่ยวกับผลิตภัณฑ์หรือบริการนั้น ก่อนตัดสินใจว่าควรใช้ต่อไปหรือเปลี่ยนไปใช้

แบรนด์อ่ืนจ านวนแบรนด์ที่ผู้บริโภคพิจารณาตลอดเส้นทางที่ขดเป็นเกลียวนี้อาจผกผันขึ้นลงได้

ตลอดช่วงต่าง ๆ ในโมเดล 5A’s 

 ระยะเวลาที่ผู้บริโภคใช้ในเส้นทางที่น าไปสู่การตัดสินใจซื้อยังแตกต่างกันไปตามกลุ่ม

ผลิตภัณฑ์ ขึ้นอยู่กับความรู้สึกของผู้บริโภคว่ากลุ่มผลิตภัณฑ์นั้นมีความส าคัญมากน้อยเพียงใด ขอ

ยกตัวอย่างกลุ่มผลิตภัณฑ์อุปโภคบริโภคช่วงรับรู้และช่วงดึงดูดใจของผลิตภัณฑ์ในกลุ่มนี้เกิดขึ้น

เกือบพร้อมกัน ถ้าการรับรู้แบรนด์ดี แต่ความดึงดูดใจของแบรนด์ไม่สูงนัก ก็ไม่มีประโยชน์อะไร

ระยะเวลาที่ใช้ในการสอบถามมักสั้นมาก บ่อยครั้งที่ผู้บริโภคค้นพบค าตอบด้วยตัวเองระหว่างเดิน

เลือกซื้อผลิตภัณฑ์ จึงตัดสินใจเองทันทีว่าจะซื้อแบรนด์ไหน ผู้บริโภคส่วนใหญ่จะเห็นแบรนด์ที่ก าลัง

พิจารณาในร้านค้าเพียงครู่เดียว และมักไม่ได้หาข้อมูลเพ่ิมเติม แต่ส าหรับของที่มีราคาสูง เช่น 

รถยนต์ บ้าน และที่ดิน ก็จะใช้เวลามากขึ้นในการสอบถามและค้นหารายละเอียดเพ่ิมเติมก่อน

ตัดสินใจซื้อ 

 โมเดล 5A’s เป็นเครื่องมือที่มีความยืดหยุ่น สามารถน าไปใช้กับธุรกิจทุกประเภท ถ้า

น ามาใช้อธิบายพฤติกรรมผู้บริโภค ก็จะท าให้เห็นภาพที่ใกล้เคียงกับเส้นทางผู้บริโภคที่แท้จริง 
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นอกจากนี้ ยังสามารถน ามาใช้เพ่ือเปรียบเทียบให้เห็นลักษณะเฉพาะของแต่ละธุรกิจ แสดงให้เห็น

ความสันพันธ์ระหว่างบริษัทกับลูกค้า เปรียบเทียบกับคู่แข่งของตน ตัวอย่างเช่น ถ้าบริษัทพบว่า

ลูกค้ามักเลือกใช้เส้นทางผู้บริโภคที่ผิดแผกไปจากที่เห็นกันทั่วไปในธุรกิจของตนอาจเป็นไปได้ว่า

บริษัทมีจดเด่นที่แตกต่างจากคู่แข่งอย่างแท้จริง หรือมิฉะนั้นก็อาจมีปัญหาบางอย่างซ่อนอยู่เกี่ยวกับ

ประสบการณ์ของลูกค้า (ฟิลิป คอตเลอร์, 2560) 

5.ทฤษฎีและแนวความคิดเกี่ยวกับส่วนประสมทางการตลาด  

          ส่วนประสมทางการตลาด หมายถึง เครื่องมือทางการตลาดที่บริษัทน ามาใช้เพ่ือให้บรรลุ

วัตถุประสงค์ทางการตลาด เรียกว่า   4Ps  ประกอบด้วย  ผลิตภัณฑ์  ราคา  การจัดจ าหน่าย    และ

การส่งเสริมการตลาด    

ศิริวรรณ เสรีรัตน์ (2546) กล่าวว่า ส่วนประสมการตลาด คือองค์ประกอบที่ส าคัญในการ

ด าเนินงานการตลาด เป็นปัจจัยที่กิจการสามารถควบคุมได้ กิจการจะต้องสร้างส่วนประสมการตลาด

ที่เหมาะสมในการวางกลยุทธ์ทางการตลาด ส่วนประสมการตลาด ประกอบด้วยผลิตภัณฑ์ การ

ก าหนดราคา การจัดจ าหน่าย การส่งเสริมการตลาด ส่วนประกอบทั้ง 4ประการนี้ ทุกตัวมีความ

เกี่ยวพันกัน องค์ประกอบแต่ละตัวมีความส าคัญเท่าเทียมกัน แต่ขึ้นอยู่กับผู้บริหารการตลาดแต่ละ

คนจะวางกลยุทธ์ โดยเน้นน้ าหนักที่องค์ประกอบใดองค์ประกอบหนึ่งมากกว่ากัน เพ่ือให้สามารถ

ตอบสนองความต้องการของกลุ่มเป้าหมาย คือ ผู้บริโภค 

Boone & Kurtz (1989) สรุปไว้ว่า ส่วนประสมทางการตลาดหมายถึง ปัจจัยทาง

การตลาดที่สามารถ ควบคุมได้ เป็นสิ่งส าคัญที่กิจการจะต้องใช้ร่วมกันเพ่ือตอบสนองความต้องการ

ของตลาดเป้าหมาย ให้ลูกค้าเกิดความพึงพอใจ มีรายละเอียดดังต่อไปนี้ 

1.ผลิตภัณฑ์ หมายถึง สิ่งที่เสนอขายโดยธุรกิจเพ่ือตอบสนองความต้องการของผู้บริโภคและ

ท าให้เกิดความพึงพอใจ สินค้าแบ่งออกเป็น 2 ประเภท คือ สินค้าที่จับต้องได้ (Tangible Goods) 

เช่น รองเท้า รถยนต์ และสินค้าที่จับต้องไม่ได้ (Intangible Goods) เช่น การบริการธนาคาร การ

บริการโรงแรม เป็นต้น ผลิตภัณฑ์ต้องมีคุณประโยชน์และคุณค่าให้กับลูกค้า จึงจะท าให้บริษัทขาย

ผลิตภัณฑ์ได้ซึ่งองค์ประกอบของผลิตภัณฑ์ประกอบด้วย 

 1.1ผลิตภัณฑ์หลัก (Core Product) คือผลิตภัณฑ์ที่ให้ประโยชน์ต่อผู้ซื้อโดยตรง 
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 1.2ส่วนประกอบที่รับรู้ ได้ของผลิตภัณฑ์ (Actual Product) เช่น ตราสินค้า 

คุณภาพ บรรจุภัณฑ์ 

 1.3ผลิตภัณฑ์ควบ (Augmented Product) คือ ส่วนที่ผู้บริโภคได้รับนอกเหนือจาก

ผลิตภัณฑ์ เช่น การบริการหลังการขาย การขนส่ง การเก็บรักษา การรับประกัน เป็นต้น 

นักการตลาดได้จ าแนกสินค้าอุปโภคบริโภคออกเป็นชนิด ๆ โดยค านึงถึงการซื้อและการใช้

เนื่องจากสินค้าที่จ าหน่ายให้กับผู้บริโภคมีหลากหลายชนิด แต่ละชนิดผู้บริโภคซื้อไปใช้ในลักษณะ

ต่าง ๆ กันที่นิยมแบ่งประเภทโดยทั่วไปมีดังนี้ 

  1.ผลิตภัณฑ์ที่ไม่จ าเป็น (Unsought Products) หมายถึง สินค้าที่ผู้บริโภคไม่ค่อย

นึกถึง และไม่จ าเป็นต้องซื้อ หารซื้อก็อาจไม่ได้ไตร่ตรองมาก เช่น เสื้อยืดโปโล ลาคอส อดิดาส หรือ

ขนมขบเคี้ยว เช่น ยี่ห้อเซนต์ไมเคิล สิ่งเหล่านี้ไม่ซื้อก็ได้ หรือบางทีเดินผ่านเห็นหีบห่อสวยดูน่า

รับประทานจึงซื้อ สินค้าเหล่านี้จึงต้องออกแบบรูปทรงสีสันและหีบห่อให้สะดุดตาน่าซื้อ ท าให้

ผู้บริโภคต้องซื้อโดยไม่มีความจ าเป็นต้องซื้อ 

  2.ผลิตภัณฑ์ส าหรับกรณีฉุกเฉิน (Emergency Products) เป็นผลิตภัณฑ์ที่ผู้บริโภค

ต้องการ เนื่องจากกรณีฉุกเฉินหรือเร่งด่วน เช่น รถพยาบาล ผู้บริโภคมักมีอ านาจต่อรองต่ าเนื่องจาก

ความต้องการที่เร่งด่วน แต่ความต้องการมีลักษณะนาน ๆ ครั้ง บางคนอาจมีน้อยครั้งมากในช่วงชีวิต

ทั้งชีวิต กิจกรรมที่จ าหน่ายหรือให้บริการสินค้าส าหรับกรณีฉุกเฉินจึงมีไม่มาก 

  3.ผลิตภัณฑ์สะดวกซื้อ (Convenient Products) เช่นสินค้าส าหรับผู้บริโภคทั่วไป

ราคาไม่แพงและใช้ในชีวิตประจ าวันอยู่แล้ว เช่น สินค้าที่จ าหน่ายตามเซเว่นอีเลฟเว่นหรือแฟมิลี

มาร์ท การตัดสินใจซื้อท าได้ง่าย ปริมาณซื้อก็ไม่มาก เช่น กระดาษช าระ น้ าอัดลม นม และอ่ืน ๆ 

สินค้าเหล่านี้ชื่อเป็นสิ่งส าคัญมาก เพราะหากกชื่อของสินค้าติดตลาดท าให้คนรู้จักคุ้นเคยจนเรียกชื่อ

ผลิตภัณฑ์นั่นแทนผลิตภัณฑ์ไปเลย 

  4.ผลิตภัณฑ์ที่นิยมเลือกซื้อ (Shipping Products) หมายถึง ผลิตภัณฑ์ที่ผู้บริโภค

นิยมซื้อโดยการพิจารณาเปรียบเทียบก่อนตัดสินใจซื้อ การซื้อสินค้าชนิดนี้ผู้บริโภคทั่วไปเรียกว่า 

“ไปช้อปปิ้ง” เช่น การเดินซื้อเสื้อผ้าที่ใส่ไปเที่ยวหรือไปท างาน ผู้บริโภคมักใช้เวลา และต้อง

เปรียบเทียบหลาย ๆ ชนิดก่อนตัดสินใจซื้อหรือการเลือกซื้อโทรทัศน์ผู้บริโภคมักต้องเดินดูหลายยี่ห้อ 
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ก่อนตัดสินใจเลือกซื้อรุ่นใดรุ่นหนึ่ง ผิดกับการซื้อยาสระผมหรือสบู่ ซึ่งผู้บริโภคมักมียี่ห้อประจ าอยู่

แล้ว และซื้อโดยไม่ต้องตัดสินใจหรือเปรียบเทียบซื้อแต่อย่างใด 

  5.ผลิตภัณฑ์พิเศษ (Specialty Products) หมายถึงผลิตภัณฑ์ที่มีความเป็น

เอกลักษณ์เฉพาะตัว ท าให้เป็นที่นิยมของผู้บริโภค และท าให้ผลิตภัณฑ์เหล่านั้นมีคุณค่าในตัวเอง 

เช่น การที่ผู้บริโภคนิยมนาฬิกาโอเมก้า ซึ่งราคาแพงกว่านาฬิกาทั่ว ๆ ไป หรือกระเป๋าหลุยส์วิคตอง

ซึ่งผู้บริโภคหลายรายยอมซื้อในราคาสูง แม้จะมีกระเป๋ายี่ห้ออ่ืนที่ใช้ได้เหมือนกันและราคาถูกกว่า 

หรือในกรณีของเครื่องส าอางก็เช่นเดียวกัน ท าให้เครื่องส าอางราคาแพง เช่น ลังโคมสามารถขายได้

ดีแม้มียี่ห้ออ่ืนที่ราคาถูกกว่ามีรูปลักษณ์ละหีบห่อที่ดูสวยงานเหมือนกัน 

  6.ผลิตภัณฑ์ที่ผู้บริโภคไม่แสวงหา (Unsought Products) หมายถึง ผลิตภัณฑ์ที่

ผู้บริโภคยังไม่รู้จัก เช่น ผลิตภัณฑ์เทคโนโลยีใหม่ ๆ เช่น คอมพิวเตอร์ในยุคแรก ๆ ที่ออกมาต้องท า

โฆษณาและเผยแพร่อยู่นาน ผลิตภัณฑ์หรือบริการบางชนิดที่ผู้บริโภครู้จักแต่ยังไม่คิดจะซื้อ เช่น 

ประกันชีวิต ผลิตภัณฑ์ประเภทนี้นักการตลาดต้องกระตุ้นให้ผู้บริโภครู้จักและเกิดแรงจูงใจที่จะซื้ อ 

พนักงานขายและการโฆษณาอย่างรุกเล้าจึงมีผลสูง เนื่องจากเป็นผลิตภัณฑ์ที่จัดอยู่ในกลุ่มที่ไม่

จ าเป็นเนื่องจากผู้บริโภคสามารถด ารงชีวิตอยู่ได้แม้จะไม่มีผลิตภัณฑ์ชนิดนี้ 

 2.ราคา หมายถึง จ านวนเงินหรือสิ่งอ่ืน ๆ ที่ต้องจ่ายเพ่ือให้ได้สินค้าหรือการบริการ เช่น 

เงินตรา เวลา เป็นต้น ราคาเป็นส่วนประสมการตลาดเพียงอย่างเดียวที่ท าให้เกิดรายได้ สิ่งที่ส าคัญ

คือ ผู้บริโภคจะตัดสินใจซื้อสินค้าในราคาที่ก าหนดหากรู้สึกว่าสินค้ามีคุณค่ามากกว่าราคาซึ่งหากว่า

ตั้งราคาถูกไปกลุ่มผู้บริโภคอาจจะทึกทักไปว่าผลิตภัณฑ์นั้นไม่มีคุณภาพในทางตรงกันข้ามหากตั้ง

ราคาแพงไปผู้บริโภคอาจจะคิดว่าผลิตภัณฑ์นั้นไม่คุ้มค่าเงินที่จ่ายไป ดังนั้นการตั้งราคาท่ีเหมาะสมจึง

เป็นค าตอบที่ถูกต้องกลยุทธ์การตั้งราคามี ดังต่อไปนี้ 

  2.1การตั้งราคาสูงกว่าราคาตลาด (Skimming Price) หมายถึง การตั้งราคาขายให้

สูงเพ่ือให้สูงเพ่ือให้เกิดก าไรสูงสุดต่อกิจการ การที่จะตั้ งราคาขายให้ได้สูงนั้น กิจการต้องมีจุดแข็ง

และโอกาสทางการตลาดสูงกว่าคู่แข่งขันอ่ืนมาก เช่น ช่วงที่โทรศัพท์มือถือถูกแนะน าสู่ตลาดใหม่ ๆ 

คู่แข่งขันยังมีน้อยราย ผู้ขายสามารถขายในราคาสูงมาก ๆ เพื่อชดเชยต้นทุนการวิจัยของตนและเพ่ือ

สร้างก าไรให้กับกิจการ กิจการต้องเชื่อมั่นว่าจะมีลูกค้าเป็นจ านวนมากที่ต้องการสินค้าของกิจการ

อันเนื่องจากคุณค่าในสินค้าของกิจการ การตั้งราคาสูงยังเกี่ยวช้องกับนโยบายด้านบริหารผลิตภัณฑ์
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ด้วย เช่น ผลิตภัณฑ์จากผู้ผลิตที่มีชื่อเสียงของโลกในแต่ละอุตสาหกรรม ตั้งราคาสินค้าของตนไว้สูง

เพ่ือรักษาต าแหน่งของผลิตภัณฑ์ เช่น เมอร์เซเดสเบ็นซ์ในอุตสาหกรรมรถยนต์ ที่ตั้งราคาไว้สูงกว่า

รถยนต์ทั่วไป 

  2.2การตั้งราคาแบบเจาะตลาด (Penetration Price) หมายถึง การก าหนดราคา

ขายให้ต่ าเพ่ือการดึงดูดให้ลูกค้าสนใจและหันมาซื้อผลิตภัณฑ์จากกิจการ หรือปรับราคาสินค้าเพ่ือ

ช่วงชิงลูกค้าจากคู่แข่ง การตั้งราคาในลักษณะนี้มีได้หลายช่วงของวงจรชีวิตของผลิตภัณฑ์ ทั้งในช่วง

เริ่มต้นของวงจรชีวิตผลิตภัณฑ์ที่กิจการน าเสนอ หรือเกิดขึ้นในช่วงที่ผู้บริโภคลดความนิยมในสินค้า

ชนิดนั้น ๆ เช่น ในอดีตเมื่อรถยนต์ฮุนไดจากเกาหลีแนะน ารถยนต์ในตลาดประเทศไทย จึงก าหนด

ราคาไว้ต่ ากว่ารถยนต์ญี่ปุ่นมาก และสามารถช่วงชิงตลาดบางส่ วนจากผู้ผลิตอย่างโตโยต้า

และฮอนด้าได้ ต่อมาโตโยต้าเสนอโตโยต้าโซลูน่า และฮอนด้าซิตี้ในราคาต่ า และช่วงชิงตลาดคืนมา

ได้ 

  2.3การตั้งราคาที่สามารถแข่งขันได้ (Competitive Price) ในที่นี้เป็นการตั้งราคา

ที่ไม่สูงและไม่ต่ าจนเกินไป เป็นการตั้งราคากลาง ๆ ที่ท าให้ผู้บริโภครู้สึกพึงพอใจและสามารถ

ครอบครองได้ 

 3.การจัดจ าหน่าย (Place) หมายถึง โครงสร้างของช่องทางซึ่งประกอบด้วยสถาบันและ

กิจกรรมใช้เพ่ือเคลื่อนย้ายผลิตภัณฑ์และบริการจากองค์กรไปยังตลาดสถาบันที่น าผลิตภัณฑ์ออกสู่

ตลาดเป้าหมาย การจัดจ าหน่ายประกอบด้วย 2 ส่วน ดังนี้ 

  3.1ช่องทางการจัดจ าหน่าย (Channel of Distribution) หมายถึง เส้นทางที่

ผลิตภัณฑ์และกรรมสิทธิ์ถูกเปลี่ยนมือไปยังตลาดในระบบช่องทางการจัดจ าหน่าย ประกอบด้วย 

ผู้ผลิต พ่อค้าคนกลางและผู้บริโภค 

  3.2การสนับสนุนการกระจายตัวสินค้าสู่ตลาด (Market Logistics) หมายถึง 

กิจกรรมที่เกี่ยวข้องกับการเคลื่อนย้ายตัวผลิตภัณฑ์จากผู้ผลิตไปยังผู้บริโภคหรือผู้ใช้ช่องทาง

อุตสาหกรรม การกระจายตัวสินค้าสู่ตลาดจึงประกอบด้วยขั้นตอน ดังนี้ 

   3.2.1การขนส่ง (Transportation) 

   3.2.2การเก็บรักษาสินค้า (Storage) และการคลังสินค้า (Warehousing) 

   3.2.3การบริหารสินค้าคงคลัง (Inventory Management) 
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 4.การส่งเสริมการตลาด (Promotion) เป็นเครื่องมือการสื่อสารกับลูกค้าเพ่ือบอกลูกค้าถึง

ลักษณะของสินค้าเพ่ือสร้างทัศนคติและพฤติกรรมการซื้อการใช้พนักงานขาย (Personal Selling) 

และการติดต่อสื่อสารโดยไม่ใช้บุคคล (Non-Personal Selling) เครื่องมือการติดต่อสื่อสารกับ

ผู้บริโภคมีอยู่มากมายอาจเลือกให้อย่างใดอย่างหนึ่งหรือหลายเครื่องมือรวมกัน โดยพิจารณาถึง

ความเหมาะสมของลูกค้าผลิตภัณฑ์และคู่แข่งขัน การส่งเสริมการตลาดประกอบด้วย (ศิริวรรณ, 

2552) 

  4.1การโฆษณา (Advertising) เป็นการสื่อสารแบบทางเดียวมีลักษณะเป็นการ

เสนอข่าวสาร โดยมิได้อาศัยตัวบุคคลในการน าเสนอ ท าให้เกิดการรับรู้ เช่นการโฆษณาทางวิทยุ 

โทรทัศน์ สื่อเหล่านี้จะเข้าถึงผู้บริโภคกลุ่มใหญ่ในเวลาอันรวดเร็ว เหมาะส าหรับสินค้าที่ต้องการ

กระจายในตลาดกว้าง อย่างไรก็ดีการโฆษณามีค่าใช้จ่ายที่สูงขึ้นอยู่กับช่องทางที่ผู้ผลิตเลือกในการ

น าเสนอสินค้า กลยุทธ์ในการโฆษณาประกอบด้วยกลยุทธ์การสร้างสรรค์โฆษณา (Creative 

Strategy) กลยุทธ์การโฆษณาและกลยุทธ์สื่อ 

  4.2การส่งเสริมการขาย (Sales Promotion) ท าให้เกิดแรงจูงใจระยะสั้นและเป็น

การกระตุ้นให้เกิดการบริโภคสินค้า เช่น การลด แลก แจก แถม การชิงโชค การแจกรางวัลต่าง ๆ 

เป็นต้น 

  4.3การขายโดยใช้พนักงานขาย (Personal Selling) เป็นการสื่อสารแบบสองทาง

ที่มีประสิทธิภาพสูง พนักงานขายสามารถเข้าถึงผู้บริโภคอย่างใกล้ชิดโดยการพูดคุยหรือชี้แนะการใช้

สินค้าให้กับผู้บริโภค กระบวนการขาย (Selling Process) แบ่งเป็น 7 ขั้นตอนต่อเนื่องกันดังต่อไปนี้ 

   4.3.1การเสาะแสวงหาผู้ที่คาดว่าจะเป็นลูกค้า (Prospecting) หมายถึง 

วิธีการด าเนินการเพ่ือให้ได้มาซึ่งบัญชีรายชื่อของบุคคลหรือสถาบันที่มีโอกาสจะเป็นผู้ที่คาดว่าจะ

เป็นลูกค้า 

   4.3.2การเตรียมการก่อนเข้าพบลูกค้า (Pre-approach) หมายถึง ขั้นตอน

ในการเก็บรวบรวมข้อมูลเกี่ยวกับลูกค้าที่ผ่านการกลั่นกรองแล้ว 

   4.3.3การเข้าพบลูกค้า (Approach) หมายถึง การใช้ความพยายามเพ่ือให้

มีโอกาสพบปะสนทนากับลูกค้า โดยมีวัตถุประสงค์เพ่ือ 

    -เรียกความเอาใจใส่จากลูกค้า 
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    -ท าให้ลูกค้าสนใจ 

    -น าไปสู่การเสนอขายอย่างแนบเนียน 

   4 . 3 . 4 ก า ร เ ส น อ ข า ย แ ล ะ ส า ธิ ต ก า ร ข า ย  (Presentation and 

Demonstration) การเสนอขาย คือ การที่พนักงานท าการเสนอสินค้าหรือบริการให้แก่ลูกค้า โดยมี

จุดมุ่งหมายที่จะโน้มน้าวจิตใจของลูกค้าให้มาใช้สินค้า หรือใช้สินค้าที่เคยใช้อยู่แล้วต่อไปและ

ตลอดไป แบ่งออกเป็น 2 ส่วน คือ การเสนอและการขาย 

   4.3.5การจัดการกับข้อโต้แย้ง (Objection) ข้อโต้แย้งทางการขายคือ 

พฤติกรรมต่าง ๆ ที่ผู้มุ่งหวังได้แสดงออกมาในทางต่อต้านหรือไม่เห็นด้วย ในขณะที่พนักงานก าลัง

ด าเนินการสาธิตสินค้า 

   4.3.6การปิดการขาย (Closing) เป็นเทคนิคที่น าออกมาใช้เพ่ือให้ได้ใน

สั่งซื้อจากลูกค้า โดยเทคนิคนี้จะต้องน าออกมาใช้ในจังหวะเวลาที่เหมาะสม นั่นก็คือจังหวะที่มี

สัญญาณว่าลูกค้าพร้อมจะซื้อแล้ว ซึ่งอาจจะเกิดขึ้นด้วยความสมัครใจของลูกค้า หรือพนักงานขาย

กระตุ้นให้เกิดข้ึนก็ได้ 

   4.3.7การติดตามผลและการดูแลลูกค้า (Follow-up) เป็นการรับประกัน

ความพอใจของลูกค้าเพ่ือให้มีการติดต่อทางธุรกิจกันเรื่อยไป รวมถึงการแวะเยี่ยมลูกค้าที่ซื้อ

ผลิตภัณฑ์ไปแล้วเป็นครั้งเป็นคราว เพ่ือตรวจสอบดูระดับความพึงพอใจของลูกค้าในการบริโภค

ผลิตภัณฑ์ของบริษัทค่าตอบแทนพนักงานขาย (Compensating Sale People) 

    4.3.7.1การจ่ายค่าตอบแทนในรูปของเงินเดือน 

    4.3.7.2การจ่ายค่าตอบแทนในรูปของค่านายหน้าหรือค่า 

                                                  คอมมิชชั่น 

    4.3.7.3การจ่ายค่าตอบแทนแบบผสม 

  4.4การให้ข่าวสารและการประชาสัมพันธ์ (Publicity and Public Relations) 

เป็นการสื่อสารทางเดียวในเชิงพาณิชย์ผ่านสื่อสาธารณะ มีวัตถุประสงค์ให้เกิดการรับรู้ การ

เปลี่ยนแปลงทัศนคติและสนับสนุนการตัดสินใจ ในปัจจุบันองค์กรขนาดใหญ่ยังให้ความส าคัญกับ

การให้บริการแก่สังคมเพราะหากองค์กรเอาแต่แสวงหาผลประโยชน์โดยไม่ค านึงถึงสิ่งแวดล้อมและ

สังคมจะมีอิทธิพลด้านลบต่อผู้บริโภค 
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  4.5การตลาดทางตรง (Direct Marketing) คือ การติดต่อกับผู้บริโภคโดยการใช้

การส่งจดหมาย โทรศัพท์หรือวิธีการอ่ืน ๆ เพื่อให้เกิดการตอบสนองโดยตรงประกอบด้วย 

   4.5.1การขายทางโทรศัพท์ 

   4.5.2การขายโดยใช้จดหมาย 

   4.5.3การขายโดยแคตตาล็อก 

   4.5.4การขายทางโทรทัศน์ วิทยุหรือหนังสือพิมพ์ 

  4.6การตลาดออนไลน์(Online Marketing) เช่น การท าโฆษณาผ่านเว็บไซต์ หรือ

การส่งSMS 

 สุดาดวง เรืองรุจิระ (2546) ได้กล่าวถึงส่วนประสมทางการตลาดไว้ดังนี้  ผลิตภัณฑ์ 

(Product) คือ องค์ประกอบหลาย ๆ อย่างที่รวมกันแล้สามารถสนองความต้องการของผู้ซื้อ ให้เกิด

ความพอใจบางประการจากการใช้ผลิตภัณฑ์นั้น หรือผลตอบแทนใด ๆ ที่ผู้ซื้อคาดว่าจะได้รับจาก

การซื้อผลิตภัณฑ์นั้น ๆ  

  แนวคิดเกี่ยวกับผลิตภัณฑ์ (Product Concepts) เราสามารถแบ่งแนวคิดเกี่ยวกับ

ผลิตภัณฑ์ที่จะสนองความต้องการได้ 3 ลักษณะ คือ 

  1.ผลิตภัณฑ์ที่มีตัวตน (The tangible product) คือส่วนประกอบต่าง ๆ ของ

สินค้าหรือบริการที่เสนอขายซึ่งจับต้องได้ มองเห็นได้ชัดเจน 

  2.ผลิตภัณฑ์ที่ต้องมีส่วนเพ่ิม (The extended product) ในการขายผลิตภัณฑ์นั้น 

ๆ จะต้องประกอบด้วยบริการหรือผลิตภัณฑ์ชนิดอ่ืน ๆ ควบคู่หรือเพ่ิมเติม โดยที่ผู้ซื้อหรือผู้บริโภค

หวังไว้ล่วงหน้า 

  3.ผลิตภัณฑ์ที่สนองความต้องการ (The generic product) ผู้ซื้อผลิตภัณฑ์ไม่ว่า

จะเป็นผู้บริโภคหรือหน่วยงานธุรกิจ การซื้อสินค้าแต่ละครั้งมีวัตถุประสงค์หลักในการแสวงหาบางสิ่ง

บางอย่างทีจ่ะสนองความต้องการที่เกิดข้ึน 

  องค์ประกอบของผลิตภัณฑ์ (Total Product)  

  1.ตัวผลิตภัณฑ์หลัก (Core Product) คือสิ่งที่ผู้ซื้อตั้งใจจะซื้อเป็นพ้ืนฐานความ

ต้องการ ซึ่งมีลักษณะที่มีตัวตนจับต้องได้ แลผลิตภัณฑ์ที่ไม่มีตัวตน สัมผัสไม่ได้  
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  2.สิ่งบ่งชี้เกี่ยวกับผลิตภัณฑ์ (Procut Identifications) ลักษณะของผลิตภัณฑ์แท้ 

  อาจจะเป็นของเหลว ของแข็ง ก๊าซหรือไม่มีตัวตนจับต้องไม่ได้ ดังนั้น จึงต้องมีสิ่งที่จะช่วย

บ่งชี้ลักษณะต่าง ๆ ของผลิตภัณฑ์เหล่านั้นให้ชัดเจนขึ้น อันได้แก่ บรรจุภัณฑ์และตราสินค้า  

  3.บริการต่าง ๆ (Services) ที่เกี่ยวเนื่องกับการขายผลิตภัณฑ์ สินค้าจ านวนมากที่

ล าพังตัวผลิตภัณฑ์แท้ ๆ ไม่อาจจะสนองตอบความต้องการของผู้ซื้อได้สมบูรณ์ จึงต้องมีบริการต่าง 

ๆ ที่เกี่ยวเนื่องซึ่งมีอยู่ 3 ประเภทคือ  

3.1.1บริการเกี่ยวกับความสะดวกในการจัดซื้อ  

3.1.2บริการเกี่ยวกับความสะดวกในการใช้ผลิตภัณฑ์  

3.1.3บริการเกี่ยวกับความสะดวกในการช าระเงิน 

  ราคา (Price) เป็นเครื่องก าหนดมูลค่าในการแลกเปลี่ยนซื้อขายสินค้าและบริการ

ต่าง ๆ การซื้อขายจะส าเร็จเมื่อผู้ซื้อเต็มใจจะจ่ายในราคาหนึ่งและผู้ขายพอใจที่จะขายในราคา

เดียวกัน วัตถุประสงค์ในการก าหนดราคา (Pricing Objectives) แบ่งออกเป็น 3 ลักษณะใหญ่ ๆ คือ  

(1)วัตถุประสงค์มุ่งผลตองแทนหรือก าไร (Profit Oriented Objectives)  

(2)วัตถุประสงค์มุ่งยอดขาย (Sales Oriented Objectives)  

(3)วัตถุประสงค์มุ่งการเข่งขัน (Competitive Oriented Objectives) 

  กลยุทธ์การตั้งราคา (Pricing Strategy) หมายถึงหลักเกณฑ์ที่ก าหนดของเขตของ

ราคาเพ่ือบรรลุวัตถุประสงค์ที่ตั้งไว้อาจเรียกว่าเทคนิคหรือวิธีปฺฏิบัติที่จะท าให้ผู้ซื้อยอมรับราคาที่

ต้องการ จ าแนกได้ดังนี้ 

  1.กลยุทธ์การตั้งราคาสูง (Skimming Pricing) กลยุทธ์ราคาสูงมากที่สุดเท่าที่ผู้ซื้อ

จะยอมจ่าย สินค้าหรือบริการคุณภาพดีจะใช้ราคาสูงเพ่ือให้ความมั่นใจแกผู้ซื้อ 

  2.กลยุทธ์ราคาต่ าเพ่ือเจาะตลาด (Penetration Pricing) ตั้งราคาต่ าเพ่ือแสวงหา

ส่วนแบ่งตลาดให้มากข้ึน จ าหน่ายในปริมาณมากได้ลูกค้าจ านวนมาก แต่ได้ก าไรต่อหน่วยต่ า 

  3.กลยุทธ์ราคาสูงพิเศษ (Premium Pricing) การตั้งราคาสูงพิเศษเป็นการสร้าง

ภาพลักษณ์ของสินค้าสูงส่ง (High Image Promotion) 

  4.กลยุทธ์ราคาส่งเสริมการจ าหน่าย (Promotional Pricing) เป็นการใช้ราคาเป็น

เครื่องมือในการส่งเสริมการจ าหน่าย เช่น ราคาเพ่ือต่อรอง ราคาที่ไม่ลงท้ายเป็นตัวเลขเต็ม การ
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เลือกก าหนดราคาเป็นช่วงๆ การตั้งราคาเป็นหน่วยรวม การปิดป้ายแจ้งราคาเดิมและราคาลดแล้ว 

การจ าสินค้ามาลดราคาเป็นรายการ การลดราคาทั้งร้าน  

  ช่องทางการจัดจ าหน่าย (Channel of Distribution) คือการอาศัยกลไกคนกลาง

ในการเคลื่อนย้ายสินค้าจากผู้ผลิตไปยังผู้บริโภค อันมีรูปแบบพ้ืนฐานของช่องทางการจ าหน่าย ดังนี้ 

(1)ช่องทางการจ าหน่ายตรง (Direct Channel) เป็นช่องทางการจ าหน่ายที่สั้นทีสุด สินค้าจะผ่านมือ

จากผู้ผลิตไปยังผู้บริโภคโดยตรง ไม่มีสถาบันคนกลางเข้ามาเกี่ยวข้อง (2)ช่องทางการจ าหน่ายโดย

ทางอ้อม (Indirect Channel) เป็นช่องทางการจ าหน่ายที่มีสถาบันคนกลางเข้ามาเกี่ยวข้อง 

ประกอบด้วยตัวแทนคนกลาง พ่อค้าส่ง พ่อค้าปลีก ไม่ว่าจะผ่านคนกลางกี่รายถือว่าเป็นช่องทางการ

จ าหน่ายโดยอ้อมทุกแบบ 

  การแจกจ่ายตัวสินค้า (Physical Distribution) เป็นบริการที่เพ่ิมคุณค่าให้กับ

ผลิตภัณฑ์ (Value-added) เป็นการสร้าง Place Utility และ Time Utility อันประกอบด้วย

กิจกรรมต่าง ๆ หลาย ๆ เรื่องที่จะต้องปฏิบัติและเป็นกิจกรรมที่มีความสัมพันธ์เกี่ยวเนื่องกัน 

ดังต่อไปนี้ (1)การให้บริการลูกค้า (Customer Service) (2)การขนส่ง (Transportation) (3)การ

ควบคุมสินค้าคงคลัง (Inventory Control) (4)วิธีการเคลื่อนย้ายสินค้า(Product Handling) (5)วิธี

ปฏิบั ติ ในการจัดการกับการสั่ งซื่ อ  (Order Processing) (6)การดูแลการ เก็บรั กษาสินค้า 

(Warehousing) 

  การส่งเสริมการตลาด (Promotion) เป็นการท าให้กลุ่มผู้บริโภคของเราเกิดความ

สนใจในตัวสินค้า นักการตลาดต้องพยายามหาวิธีการติดต่อสื่อสารที่จะท าให้ผู้เป็นลูกค้าเกิดความ

สนใจให้ได้ โดยการบอกกล่าว(Informing) การจูงใจและการชักชวน (Motivating and Persuading) 

รวมถึงการเตือนความทรงจ า (Reminding) และใช้วิธีการส่งเสริมการตลาด (Promotion Mix) 

ประกอบด้วย การขายโดยบุคคล(Personal Selling) การโฆษณา (Advertising) การส่งเสริมการ

ขาย (Sales Promotion) การประชาสัมพันธ์ (Public Relations) 

 Kotler (1997: 92) ได้กล่าวไว้ว่า ส่วนประสมทางการตลาด (Marketing Mix) หมายถึง 

ตัวแปรหรือเครื่องมือทางการตลาดที่สามารถควบคุมได้ บริษัทมักจะน ามาใช้ร่วมกันเพ่ือตอบสนอง 

ความพึงพอใจและความต้องการของลูกค้าที่เป็นกลุ่มเป้าหมาย แต่เดิมส่วนประสมการทางตลาดจะมี 

เพียงแค่ 4 ตัวแปรเท่านั้น (4Ps) ได้แก่ ผลิตภัณฑ์ (Product) ราคา (Price) สถานที่หรือช่องทางการ 
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จัดจ าหน่ายผลิตภัณฑ์ (Place) การส่งเสริมการตลาด (Promotion) ต่อมามีการคิดตัวแปรเพ่ิมเติม

ขึ้นมา อีก 3 ตัวแปร ได้แก่ บุคคล (People) การสร้างและน าเสนอลักษณะทางกายภาพ (Physical 

Evidence and Presentation) และกระบวนการ (Process) เพ่ือให้สอดคล้องกับแนวคิดที่ส าคัญ

ทางการตลาดสมัยใหม่ โดยเฉพาะอย่างยิ่งกับธุรกิจ ทางด้านการบริการ 

 1 .ผลิตภัณฑ์ (Product) คือสิ่งที่เสนอให้แก่ตลาดที่สามารถตอบสนองความจ าเป็นหรือ

ความต้องการ ของลูกค้าให้ไดรับความพอใจ ผลิตภัณฑ์ประกอบด้วยสินค้าที่มีตัวตนจับต้องได้ สัมผัส

ได้ หรือเป็นสิ่งที่ไม่มีตัวตน จับต้องไม่ได้ สัมผัสไม่ได้ ได้แก่บริการต่าง ๆ ความคิด เป็นต้น 

คุณลักษณะของผลิตภัณฑ์ ประกอบด้วยรูปแบบ รูปทรง ประโยชน์ ตราสินค้า ฯลฯ ในการออกแบบ

และพัฒนาสินค้า ต้องให้ตรงกับความต้องการของตลาดหรือลูกค้ามากที่สุด เพราะผลิตภัณฑ์เป็นสิ่ง

ที่ลูกค้าให้ความสนใจมากที่สุดในบรรดาส่วนประสมทางการตลาดมากท่ีสุด 

 2. ราคา (Price) คือมูลค่าของผลิตภัณฑ์ระหว่างผู้ซื้อและผู้ขาย ซึ่งแสดงออกมาในรูปแบบ

ตัวเงิน หรือตัวผลิตภัณฑ์ การก าหนดราคาต้องท าให้ถูกต้องเพราะราคาเป็นหัวใจของส่วนประสม

ทางการตลาดทั้งหมด ที่จะถึงดูดใจลูกค้าให้หันมาสนใจผลิตภัณฑ์ ในการก าหนดราคาต้องพิจารณา

ถึงต้นทุน การแข่งขัน วิธีการเกี่ยวข้องในการก าหนดราคาเป็นเงื่อนไขการขาย การช าระเงิน การให้

เครดิต และการให้บริการเหล่านั้นมีผลต่อการก าหนดราคาผลิตภัณฑ์ให้ถูกต้องเหมาะสมทั้งสิ้น 

 3. การจัดจ าหน่าย (Place) คือกระบวนการในการเคลื่อนย้ายผลิตภัณฑ์จากผู้ผลิตไปยัง

ผู้บริโภคคนสุดท้ายหรือผู้ใช้ทางอุตสาหกรรม ในกระบวนการเคลื่อนย้ายผลิตภัณฑ์ เพ่ือให้ถึงผู้ซื้อใน

เวลา สถานที่ที่ถูกต้องจะขึ้นอยู่กับช่องทางการจัดจ าหน่าย ซึ่งประกอบด้วย สถาบันที่ท าหน้าที่

ค้าขาย และคนกลางซึ่งช่องทางการจัดจ าหน่ายผลิตภัณฑ์อาจสั้นมาก คือ เป็นการขายจากผู้ผลิตไป

ถึงผู้บริโภคโดยตรง แต่ส่วนใหญ่แล้วช่องทางการจัดจ าหน่ายมักจะยาว คือ มีจ านวนคนกลางที่มา

เกี่ยวข้องกับการขายจ านวนมาก เพ่ือเป็นการเข้าถึงกลุ่มเป้าหมายอย่างทั่วถึง นอกจากสถาบันคน

กลางแล้ว ในกระบวนการเคลื่อนย้ายผลิตภัณฑ์ยังต้องอาศัยกิจการที่ช่วยในการกระจายผลิตภัณฑ์ 

ซึ่งประกอบด้วย การขนส่ง การเก็บรักษาสินค้า การคลังสินค้า และการบริการสินค้าคงคลัง ระบบโล

จิสติกส์ และห่วงโซ่อุปาทาน 

 4. การส่งเสริมการตลาด (Promotion) หรือการสื่อสารทางการตลาด คือกระบวนการใน

การแจ้งข้อมูลข่าวสารเกี่ยวกับสินค้า หรือบริการให้ลูกค้าได้รับรู้และเข้าใจถึงคุณค่าหรือลักษณะของ
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ตัวผลิตภัณฑ์ เครื่องมือที่ใช้ส าหรับการส่งเสริมการตลาด ได้แก่ การโฆษณา การประชาสัมพันธ์ การ

ขายโดยพนักงานขาย และการส่งเสริมการขาย  

 5. ด้านบุคคล (People) หรือพนักงาน (Employee) ซึ่งต้องอาศัยการคัดเลือก การ

ฝึกอบรม การจูงใจเพ่ือให้สามารถสร้างความพึงพอใจให้กับลูกค้าได้แตกต่างเหนือคู่แข่งขันเป็น

ความสัมพันธ์ระหว่าง เจ้าหน้าที่ผู้ให้บริการและผู้ใช้บริการต่าง ๆ ขององค์กร เจ้าหน้าที่ต้องมี

ความสามารถ มีทัศนคติที่สามารถตอบสนองต่อผู้ใช้บริการ มีความคิดริเริ่มมีความสามารถในการ

แก้ไขปัญหา สามารถสร้างค่านิยมให้กับองค์กร 

 6.  ด้านการสร้างและน าเสนอลักษณะทางกายภาพ (Physical Evidence and 

Presentation) เป็นการสร้างและน าเสนอลักษณะทางกายภาพให้กับลูกค้า โดยพยายามสร้าง

คุณภาพโดยรวม ทั้งทางด้านกายภาพและรูปแบบการให้บริการเพ่ือสร้างคุณค่าให้กับลูกค้า ไม่ว่าจะ

เป็นด้านการแต่งกายความสะอาดเรียบร้อย การเจรจาต้องสุภาพอ่อนโยน และการให้บริการที่

รวดเร็ว หรือผลประโยชน์อื่น ๆ ที่ลูกค้าควรได้รับ 

 7.ด้านกระบวนการ (Process) เป็นกิจกรรมที่เกี่ยวข้องกับระเบียบวิธีการและปฏิบัติใน

ด้านการบริการ ที่น าเสนอให้กับผู้ใช้บริการเพ่ือบอกการให้บริการอย่างถูกต้องรวดเร็ว และท าให้

ผู้ใช้บริการเกิดความประทับใจ 

 ส่วนประสมทางการตลาดทั้ง 7 ประการข้างต้นเป็นสิ่งที่ส าคัญต่อการก าหนดกลยุทธ์ต่าง ๆ 

ทางด้านการตลาดของธุรกิจ ที่จะต้องมีการจัดส่วนประสมแต่ละอย่างให้มีความเหมาะสมกับ

สภาพแวดล้อมของธุรกิจและของอุตสาหกรรมที่แตกต่างกันไปไม่มีสูตรที่ตายตัว 

6.งานวิจัยท่ีเกี่ยวข้อง  

 อ่อนนุช อิสราพานิชย์ (2557) ได้ท าการศึกษาเรื่อง “ความพึงพอใจของผู้สูงอายุต่อบริการ

ของศูนย์พัฒนาการจัดสวัสดิการสังคมผู้สูงอายุบ้านบางละมุง จังหวัดชลบุรี ” ผลการศึกษาพบว่า 

กลุ่มตัวอย่างส่วนใหญ่เป็นเพศหญิง มีอายุระหว่าง 66-70 ปี สถานภาพโสด ผู้สูงอายุส่วนใหญ่มีภาวะ

สุขภาพอนามัยแข็งแรง และมีระยะเวลาที่เข้ารับการบริการ 1-5 ปี ส่วนความพึงพอใจของผู้สูงอายุที่

เข้ารับการบริการในศูนย์พัฒนาการจัดสวัสดิการสังคมผู้สูงอายุบ้านบางละมุง จังหวัดชลบุรี โดย

ภาพรวมอยู่ในระดับปานกลาง เมื่อพิจารณาเป็นรายด้านสามรถเรียงตามล าดับจากมากไปหาน้อยได้
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ดังนี้ อันดับแรกด้านปัจจัย 4 รองลงมาด้านอาชีวบ าบัด ด้านฌาปนกิจ ด้านกายภาพบ าบัด ด้าน

การแพทย์และอนามัย ด้านกิจกรรมท่ีเกี่ยวกับศาสนาและด้านนันทนาการ ตามล าดับ 

 นูรซาฮีดา เจ๊ะมามะ (2559) ได้ศึกษาถึง “ประสบการณ์ความสุขของผู้สูงอายุในสถาน

สงเคราะห์คนชราในเขตภาคใต้” พบว่า ความสุขของผู้สูงอายุในสถานสงเคราะห์คนชรา ฯ เป็น

ความสุขที่เน้นความสุขด้านจิตใจ โดยผู้ให้ข้อมูลสะท้อนความหมายของความสุขออกมาเป็น 6 

ลักษณะ คือ (1)เป็นความสุขภายใต้ข้อแม้ ของกฎเกณฑ์ กฎระเบียบ (2)ปลอดภาระ (3)หลุดพ้นจาก

ความเครียด (4)มีความสุขใน (5)ใจสงบ ไม่มีความสุข และ (6)พึงพอใจกับชีวิตที่เป็นอยู่  วิธีการที่ท า

ให้เกิดความสุขขณะอยู่ในสถานสงเคราะห์ ผู้ให้ข้อมูลได้สะท้อนออกมา 5 วิธี คือ (1)ไม่ยึดติด/รู้จัก

ปล่อยวาง (2)ท ากิจกรรมทุกอย่างให้เกิดความสบายใจ (3)หลีกเลี่ยงความขัดแย้ง (4)คิดว่าตนเองยังมี

คุณค่า และ (5)รู้จักการให้อภัย ส่วนปัจจัยที่เกี่ยวข้องกับความสุขของผู้สูงอายุในสถานสงเคราะห์ ฯ 

ผู้ให้ข้อมูลได้สะท้อน 6 ปัจจัยหลัก คือ (1)การมีกิจกรรมให้เข้าร่วม (2)การมีสิ่งแวดล้อมที่ดี (3)การ

ได้รับการตอบสนองด้านปัจจัยพ้ืนฐาน (4)การมีภาพลักษณ์ต่อตนเองอี/ภูมิใจในตนเอง เป็นที่ยอมรับ

ของสังคม (5)การมีเพ่ือนและ(6)การมีความสัมพันธ์ที่มีความหมาย 

 ปีรพจน์ เพชรมีศรี (2558) ได้ศึกษาถึง “ความหมายของค าว่า “บ้าน” ในบ้านพักคนชรา 

บ้านบางแค กรณีศึกษาศูนย์พัฒนาการจัดสวัสดิการสังคมผู้สูงอายุบ้านบางแค” พบว่าความหมาย

ของค าว่า บ้าน ทั้งหมด 3 ประเด็นคือ 1)เพ่ือศึกษาหาความเป็นบ้าน ของศูนย์พัฒนาการจัด

สวัสดิการสังคมผู้สูงอายุบ้านบางแค 2)เพ่ือศึกษาวิธีการสร้างความเป็น บ้าน ของผู้สูงอายุภายใน

ศูนย์พัฒนาการจัดสวัสดิการสังคมผู้สูงอายุบ้านบางแค และ3)เสนอแนะความหมายของค าว่าบ้านใน

มิติทางด้านจิตใจเพ่ือเป็นข้อพิจารณาประกอบการออกแบบภายในศูนย์พัฒนาการสวัสดิการสังคม

ผู้สูงอายุบ้านบางแค เพ่ือสะท้อนให้เห็นถึงความรู้สึกของผู้สูงอาบุที่มีต่อที่บ้านบางแค และวิธีการของ

การสร้างความเป็นบ้านของผู้สูงอายุเอง ปัจจัยที่มีความส าคัญต่อการสร้างความหมายของศูนย์ ฯ 

ทั้งหมดใน 3 ปัจจัย คือ 1)ความปลอดภัย 2)ความเป็นส่วนตัว 3)การมีปฏิสัมพันธ์พบว่า

สภาพแวดล้อมทางกายภาพที่ศูนย์พัฒนาการจัดสวัสดิการสังคมผู้สูงอายุบ้านบางแค  สร้างขึ้นมีการ

ส่งผลต่อความรู้สึกของผู้สูงอายุโดยทั้ง 3 ประเด็นมีความเชื่อมโยงและส่งผลต่อกัน เช่น หอพักที่มี

ความเป็นส่วนตัวมากและปลอดภัยเมื่ออยู่ในระดับของศูนย์พัฒนาการจัดสวัสดิการสังคมผู้สูงอายุ

บ้านบางแค แต่อาจจะไม่ปลอดภัยในระดับพ้ืนที่ส่วนนอนเพราะผู้สูงอายุอาศัยอยู่เพียงล าพังอยู่ห่าง
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จากสายตาคนอ่ืน หรือผู้สูงอายุที่นอนอยู่อาคารนอนรวมอาจจะมีความเป็นส่วนตัวที่น้อยแต่มี

ความรู้สึกปลอดภัยเพราะมีเพ่ือนร่วมห้องช่วยดูแลตนเวลาเจ็บป่วย และมีปฏิสัมพันธ์ที่มากกว่า

หอพักหรือบ้านบังกะโล หรือการพยายามใช้กิจกรรมที่สะท้อนถึงความเป็นบ้านในครอบครัวแต่ไม่

สามารถใชได้กับบ้านพักคนชรา เช่น การรับประทานอาหารร่วมกันก็อาจจะไม่ใช้วิธีที่เหมาะสม

เพราะท าให้เกิดการทะเลาะกันมากกว่าที่จะกระตุ้นให้เกิดความสัมพันธ์ที่ดี 

พ.ญ.ลัดดา ด าริการเลิศ (2556) ได้ศึกษา “วิจัยมุ่งเป้าด้านสุขภาพช่วยเพ่ิมคุณค่าการดูแล

สุขภาพประชาชนได้อย่างไร” พบว่าในปี 2554 ผู้สูงอายุที่ได้รับการตรวจสุขภาพประจ าปี เพ่ือค้นหา

และเฝ้าระวังความเสี่ยงด้านสุขภาพในสัดส่วนร้อยละ 56.7 ผู้สูงอายุที่มีพฤติกรรมสุขภาพที่พึง

ประสงค์ 5 กิจกรรมได้แก่ 1) การออกก าลังกาย 2) การรับประทานผักสดและผลไม้สด 3) การดื่มน้ า

สะอาดวันละ 8 แก้วหรือมากกว่า 4) ไม่ดื่มสุราหรือเครื่องดื่มแอลกอฮอล์ และ 5)สูบบุหรี่  พบว่ามี

เพียงร้อยละ 18.7 เท่านั้น ทั้งนี้การออกก าลังกายสม่ าเสมอเป็นพฤติกรรมที่พบต่ าที่สุด  การได้รับ

วัคซีนที่จ าเป็นอันได้แก่วัคซีนไข้หวัดใหญ่/ไข้หวัดนกฟรีหรือเสียค่าใช้จ่ายเล็กน้อยมีเพียงร้อยละ 

11.2 ผู้สูงอายุที่มีภาวะทุพพลภาพ (มีข้อจ ากัดในการทกิจวัตรประจ าวันด้วยตนเอง) ประมาณร้อย

ละ 15 ของผู้สูงอายุ ผู้สูงอายุที่มีภาวะทุพพลภาพท ากิจวัตรประจ าวันไม่ได้ 1 ใน 5 อย่างสมควร

ได้รับกายอุปกรณ์เพ่ือช่วยเหลือตนเองให้ได้มากที่สุด เข้าถึงบริการดังกล่าวเพียงร้อยละ 7 เท่านั้น 

ผู้สูงอายุทุพพลภาพได้รับการเยี่ยมบ้านอย่างน้อยเดือนละ 1 ครั้งมีเพียงร้อยละ 38.7และได้รับการ

บริการในชุมชนเพียงร้อยละ 33.3  การเจ็บป่วยของผู้สูงอายุด้วยโรคความดันโลหิตสูงร้อยละ 31.7 

โรคเบาหวานร้อยละ13.3โรคหัวใจร้อยละ 7.0โรคหลอดเลือดในสมองตีบร้อยละ 1.6 อัมพาต/อัม

พฤกษ์ร้อยละ 2.5 และโรคมะเร็งร้อยละ 0.5 

  อัจฉราวรรณ งามญาณ และณัฐวัชร์  เผ่าภู่ (2555) ได้ศึกษา “ผู้สูงอายุไทย : การ

เตรียมการทางด้านการเงินและลักษณะบ้านพักหลังเกษียณที่ต้องการ (Thai Senior Citizens: 

Financial Preparation for Retirement and Required Retirement Housing Features)” 

พบว่าจากการส ารวจลักษณะประชากรศาสตร์ของผู้สูงอายุที่อาศัยอยู่ในบ้านเดิม รวมทั้งลักษณะที่

อยู่อาศัยในปัจจุบัน และการเตรียมการทางด้านการเงินไว้หลังเกษียณ นอกจากนั้น ยังสอบถาม

ทัศนคติของผู้สูงอายุ เกี่ยวกับลักษณะบ้านพักหลังเกษียณที่ผู้สูงอายุกลุ่มนี้ต้องการ กลุ่มเป้าหมาย 

คือผู้สูงอายุที่มีอายุ 60 ปีขึ้นไป ทั้งนี้รายชื่อผู้สูงอายุที่ใช้ส่งแบบสอบถามทางไปรษณีย์ได้รับความ
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อนุเคราะห์จ าส านักทะเบียนกลาง กระทรวงมหาดไทย จากแบบสอบถามที่ส่งทั้งสิ้น 11 ,720 ชุด

ได้รับคือและใช้ได้ 910 ตัวอย่าง ผลการศึกษาพบว่าผู้สูงอายุส่วนใหญ่ต้องการอยู่บ้านเดิมมากกว่า

ย้ายไปอยู่บ้านพักหลังเกษียณ ทั้ง ๆ ที่บ้านเดิมไม่เอ้ือต่อสภาพร่างกายที่เปลี่ยนไปของผู้สูงอายุ ใน

ขณะเดียวกันยังพบว่าผู้สูงอายุยุคนี้มีการเตรียมการทางด้านการเงินไว้ใช้หลังเกษียณอยู่ในระดับดี 

โดยมีทรัพย์สินมากพอที่จะใช้ซื้อหาความสะดวก สบายแก่ชีวิตยามชราได้ตามต้องการ ดังนั้นการ

ทราบลักษณะที่อยู่อาศัยที่จะเอ้ือแก่สภาพร่างกาย และจิตใจของผู้สูงอายุในวัยหลังเกษียณตาม

ทัศนคติของผู้สูงอายุเอง จะเป็นประโยชน์แต่ผู้ประกอบการธุรกิจอสังหาริมทรัพย์ที่จะเตรียมจัดท า

บ้านพักหลังเกษียณออกมาสนองตอบความต้องการของผู้สูงอายุ ซึ่งแม้ตลาดส่วนนี้จะมีสัดส่วนที่ ไม่

มาก แต่ด้วยฐานของผู้สูงอายุที่ใหญ่ขึ้น รวมทั้งฐานะทางการเงินของผู้สูงอายุที่มีแนวโน้มสูงขึ้น การ

ชักจูงให้ผู้สูงอายุใช้เงินที่ออกมาชั่วชีวิตในบั้นปลายแห่งชีวิตอย่างมีความสุข ปลอดภัย และ

สะดวกสบายซึ่งเป็นเรื่องท่ีไม่เกินความคาดหมาย  

 สุจิตรา สมพงษ์ และนงนุช โรจนเลิศ (2557) ได้ท าการศึกษา “ความสุขของผู้สูงอายุใน

สถานสงเคราะห์คนชราในจังหวัดนครปฐม” โดยมีวัตถุประสงค์ 1)เพ่ือศึกษาระดับความสุขของ

ผู้สูงอายุในสถานสงเคราะห์คนชราในจังหวัดนครปฐม 2)เพ่ือเปรียบเทียบ ความสุขของผู้สูงอายุใน

สถานสงเคราะห์คนชราในจังหวัดนครปฐม จ าแนกตามสภาพการสมรสก่อนเข้าพักอยู่ในสถาน

สงเคราะห์ จ านวนบุตร การมีโรคประจ าตัว การเข้าร่วมกิจกรรมทางศาสนา ระยะเวลาที่พักอยู่ใน

สถานสงเคราะห์ และการมาเยี่ยมของครอบครัวของผู้สูงอายุ 3)เพ่ือศึกษามุมมองที่มีผลต่อความสุข

ของผู้สูงอายุในสถานสงเคราะห์คนชราจังหวัดนครปฐม ประชากรที่ใช้ในการวิจัยเชิงปริมาณ ได้แก่ 

ผู้สูงอยุในสถานสงเคราะห์คนชราเฉลิมราชกุมารี (หลวงพ่อเปิ่นอุปถัมภ์) อ าเภอนครชัยศรี จ านวน 

45 คนและในอ าเภอเมืองจังหวัดนครปฐม จ านวน 65 คน ทั้งเพศชายและเพศหญิง และตัวอย่างท่ีใช้

ในการวิจัยเชิงคุณภาพ ได้แก่ ผู้สูงอายุในสถานสงเคราะห์คนชราในจังหวัดนครปฐมที่มีคะแนน

ความสุขเฉลี่ยสูงสุด จ านวน 6 คนและต่ าสุด จ านวน 6 คนในแต่ละสถานสงเคราะห์ จ านวน12คน 

เครื่องมือที่ใช้ในการวิจัยเป็นแบบสัมภาษณ์ พบว่า 1)ผู้สูงอายุในสถานสงเคราะห์คนชราในจังหวัด

นครปฐม มีความสุขอยู่ในระดับมาก 2)ผู้สูงอายุในสถานสงเคราะห์คนชราในจังหวัดนครปฐม ที่มี

สถานภาพสมรส การมีโรคประจ าตัว ระยะเวลาที่พักอยู่ในสถานสงเคราะห์คนชรา และการมาเยี่ยม

ชองครองครัวต่างกัน มีระดับความสุขไม่แตกต่างกันและผู้สูงอายุที่มีจ านวนบุตร และการเข้าร่วม
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กิจกรรมทางกศาสนาต่างกัน มีระดับความสุขที่แตกต่างกัน 3)ผู้สูงอายุในสถานสงเคราะห์คนชราใน

จังหวัดนครปฐมมีมุมมองต่อความสุขว่า เกิดจากการช่วยเหลือตนเองได้ ยอมรับต่อการเปลี่ยนแปลง

ต่อสภาพร่างกาย การมีศาสนาเป็นเครื่องยึดเหนี่ยวทางจิตใจ การได้รับการยอมรับจากเพ่ือนร่วม

สถานสงเคราะห์ ยิ้มแย้มแจ่มใส การแบ่งปันทุกข์และสุข ได้เห็นความส าเร็จของลูกหลาน และการ

ได้ร่วมกิจกรรมในสถานสงเคราะห์ 

 สุคี ศิริวงศ์พากร (2556) ได้ท าการศึกษา “พฤติกรรมการเปิดรับข่าวสารที่มีความสัมพันธ์

กับความสามารถในการพึ่งตนเองของผู้สูงอายุในกรุงเทพมหานคร” โดยมีวัตถุประสงค์เพ่ือ 1)ศึกษา

พฤติกรรมการเปิดรับข่าวสารของผู้สูงอายุในกรุงเทพมหานคร 2)เพ่ือศึกษาความสามารถในการ

พ่ึงตนเองของผู้สูงอายุในกรุงเทพมหานคร 3)ศึกษาความแตกต่างระหว่างปัจจัยส่วนบุคคลกับ

ความสามารถในการพ่ึงตนเองของผู้สูงอายุในกรุงเทพมหานคร และ 4)เพ่ือศึกษาความสัมพันธ์

ระหว่างพฤติกรรมการเปิดรับข่าวสารกับความสามารถในการพ่ึงตนเองของผู้สูงอายุในกรุงเทพมหา

นคร กลุ่มตัวอย่างคือผู้สูงอายุในกรุงเทพมหานครที่มีอายุตั้งแต่ 60 ปีขึ้นไป จ านวน 400 คน พบว่า 

พฤติกรรมการเปิดรับสื่อเกี่ยวกับผู้สูงอายุส่วนใหญ่เปิดรับสื่อโทรทัศน์เป็นประจ า เปิดรับสื่อ

วิทยุกระจายเสียงนาน ๆ ครั้ง เปิดรับสื่อสิงพิมพ์นาน ๆ ครั้ง เปิดรับสื่ออินเทอร์เน็ตนาน ๆ เปิดรับ

สื่อกิจกรรมนาน ๆ ครั้ง และเปิดรับสื่อบุคคลบ่อยครั้ง และมีความสามารถในการพ่ึงตนเองของ

ผู้สูงอายุในภาพรวมอยู่ในระดับปานกลาง ผลการทดลองสมมติฐาน พบว่าการศึกษา รายได้ และ

จ านวนสมาชิกในครอบครัว ต่างกันความสามารถในการถึงตนเองของผู้สูงอายุในกรุงเทพมหานคร

แตกต่างกัน อย่างมีนัยส าคัญที่รับ .05 ส่วนเพศและสถานะการพักอาศัยต่างกันความสามารถในการ

พ่ึงตนเองของผู้สูงอายุในกรุงเทพมหานครไม่แตกต่างกัน และพฤติกรรมการเปิดรับข่าวสารเกี่ยวกับ

ผู้สูงอายุจากทุกสื่อได้แก่ วิทยุโทรทัศน์ วิทยุกระจายเสียง สิ่งพิมพ์ อินเทอร์เน็ต สื่อกิจกรรม และสื่อ

บุคคล มีความสัมพันธ์กับความสามารถในการพ่ึงตนเองของผู้สูงอายุในกรุงเทพมหานคร อย่างมี

นัยส าคัญทางสถิติที่ระดับ .05 

       สิริพร คืนมาเมือง (2561) ได้ท าการศึกษาเรื่อง “การพัฒนาคุณภาพชีวิตผู้สูงอายุที่อาศัยใน

บ้านพักคนชราในจังหวัดเชียงใหม่ ด้วยกิจกรรมศิลปะบ าบัด” โดยการศึกษาคุณภาพชีวิตผู้สูงอายุที่

อาศัยในบ้านพักคนชราในจังหวัดเชียงใหม่ด้วยกิจกรรมศิลปะบ าบัด มีวัตถุประสงค์เพ่ือศึกษาบริบท 

สถานภาพ ลักษณะทางกายภาพของผู้สูงอายุที่อาศัยในบ้านพักคนชรา และเพ่ือเสริมสร้างคุณภาพ
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ชีวิตของผู้สูงอายุที่อาศัยในบ้านพักคนชราด้วยกิจกรรมศิลปะบ าบัด ทั้งนี้ประชากรและกลุ่มตัวอย่าง

ที่ใช้ในการศึกษาครั้งนี้คือ กลุ่มผู้สูงอายุในศูนย์พัฒนาการจัดสวัสดิการสังคมผู้สูงอายุบ้านธรรม

ปกรณ์ เชียงใหม่ จ านวน 30 คน ใช้วิธีการเลือกกลุ่มตัวอย่างแบบเจาะจง โดยใช้วิธีการวิเคราะห์ผล

จากแบบสอบถามและแบบสังเกต จากนั้นจึงน ามาวิเคราะห์และแสดงผลออกมาเป็นตาราง (Table) 

อัตราร้อยละ (Percentage) รวมถึงการอภิปรายผลใต้ตาราง เพ่ือแสดงความเปลี่ยนแปลงของ

ผู้สูงอายุก่อนและหลักการท ากิจกรรมบ าบัด และการศึกษาพบว่า 

 กลุ่มตัวอย่างที่เข้าร่วมกิจกรรมครั้งนี้เป็นหญิงมากกว่าเพศชาย มีอายุระหว่าง 60-70ป ีมาก

ที่สุด น้ าหนัก 41-80 กิโลกรัมมากที่สุด มีส่วนสูงตั้งแต่ 151 เชนติเมตรขึ้นไป ซึ่งมีภูมิล าเนาอยู่ใน

จังหวัดเชียงใหม่มากที่สุด รองลงมาคือ จังหวัดกรุงเทพฯ น่าน เชียงราย พะเยา แม่ฮ่องสอน 

ก าแพงเพชร ราชบุรี พิษณุโลก และอยุธยา ตามล าดับ ทั้งนี้กลุ่มตัวอย่างนับถือศาสนาพุทธมากกว่า

ศาสนาคริสต์ โดยกลุ่มตัวอย่างพักอาศัยอยู่ในศูนย์พัฒนาการจัดสวัสดิการสังคมผู้สูงอายุบ้านธรรม

ปกรณ์ (เชียงใหม่) มากที่สุด รองลงมาคืออาศัยอยู่กับบุตร ซึ่งอาศัยอยู่ในศูนย์พัฒนาการจัดสวัสดิการ

สังคมผู้สูงอายุบ้านธรรมปกรณ์ (เชียงใหม่)เป็นระยะเวลา 1-5 ปีมากที่สุด รองลงมาคือ 6-10 ปี 11-

15 ปี และตั้งแต่ 15 ปีขึ้นไป ตลอดจนกลุ่มตัวอย่างมีโรคประจ าตัว (โรคเก๊า ความดัน ไขมันในเส้น

เลือด ข้อเสื่อม เบาหวาน ฯลฯ) มากที่สุด รองลงมาคือ ไม่มีโรคประจ าตัว และไม่ระบุโรงประจ าตัว

ตามล าดับ ด้านความสามารถในการช่วยเหลือตนเองนั้น กลุ่มตัวอย่างสามารถช่วยเหลือตนเองได้ทุก

เรื่อง ไม่ว่าจะเป็นการลุก การนั่ง การเดิน การรับประทานอาหาร การเข้าห้องน้ า ฯลฯ ส่วนข้อสังเกต

อ่ืน ๆ คือ กลุ่มตัวอย่างอารมณ์ดี จิตใจยิ้มแย้มแจ่มใส เข้ากับคนอ่ืนและสังคมได้ 

 ส าหรับชุดกิจกรรมศิลปะบ าบัดส าหรับผู้สูงอายุ เพ่ือพัฒนาคุณภาพชีวิตของผู้สูงอายุด้าน

ร่างกาย อารมณ์ สังคมประกอบด้วยชุดที่ 1 กิจกรรมศิลปะเพ่ือพัฒนาการเคลื่อนไหวร่างกายของ

ผู้สูงอายุได้แก่ กิจกรรมตัดย้อมกระดาษสา ชุดที่ 2 กิจกรรมเพ่ือพัฒนาด้านอารมณ์/จิตใจ ของ

ผู้สูงอายุ ได้แก่ กิจกรรมกระเป๋าจากกระดาษมัดย้อม และชุดที่ 3 กิจกรรมพัฒนาด้านสังคมของ

ผู้สูงอายุ ได้แก่ กิจกรรมต้นสลาก (งานกลุ่ม) กลุ่มตัวอย่างมีพฤติกรรมด้านร่างกาย ด้านจิตใจ/

อารมณ์ และสังคม/การสื่อสารอยู่ในระดับของพฤติกรรมระดับ 1-2 คือ ปฏิบัติน้อยที่สุด(น้อยกว่า 

20% ลงมา) ปฏิบัติน้อย (มากกว่า20-40%) แต่หลังจากที่เข้าร่วมกิจกรรมแล้วกลุ่มตัวอย่างมี

พฤติกรรมด้านร่างกาย พฤติกรรมด้านจิตใจ/อารมณ์ พฤติกรรมด้านสังคม/การสื่อสาร อยู่ ในระดับ
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ของพฤติกรรมระดับ 4-5 คือ ปฏิบัติมาก (มากกว่า 60-80%) ปฏิบัติมากที่สุด (มากกว่า 80% ขึ้น

ไป) ซึ่งแสดงให้เห็นว่ากลุ่มตัวอย่างมีการพัฒนาด้านร่างกาย จิตใจ/อารมณ์ ล้านสังคมการสื่อสารได้ดี

มากถึงมากท่ีสุด 

 สมิกษ์ สุวรรณเสนีย์ (2546) ได้ท าการศึกษาความคาดหวัง ความคิดเห็น และแนวโน้ม

พฤติกรรมของผู้บริโภคในเขตกรุงเทพมหานครที่มีต่อการใช้บริการบ้านพักคนชราและห้องชุดเอกชน 

โดยท าการส ารวจจากกลุ่มผู้สูงอายุของชมรมผู้สูงอายุตามโรงพยาบาลต่าง ๆ ในเขตกรุงเทพฯจ านวน 

400 ราย ซึ่งเป็นหญิงมากกว่าชายและมีการศึกษาระดับปริญญาตรี พบว่ากลุ่มตัวอย่างเห็นว่า

บ้านพักควรเป็นห้องพักแบบเดี่ยวที่มีความเป็นส่วนตัว แต่ควรมีห้องพักส าหรับญาติที่มาเยี่ยมด้วย 

ควรมีห้องน้ าในตัว มีครัวและระเบียง รวมถึงสิ่งอ านวยความสะดวกต่าง ๆ ภายในห้องพัก เช่น 

โทรทัศน์ ตู้เย็น นอกจากนั้นควรมีผ้าดูแล 24 ชั่วโมง มีห้องกิจกรรมรวม มีอาหารให้เลือกซื้อและมีที่

จอดรพยนต์ให้เพียงพอ ในด้านท าเลเห็นว่าควรอยู่ในกรุงเทพฯและตามหัวเมือง ควรอยู่ใกล้

โรงพยาบาลใหญ่ ซึ่งกลุ่มตัวอย่างสนใจเข้ารับบริการในสถานประกอบการเอกชนซึ่งอาจจะมีราคาสูง

กว่าของรัฐบาลแต่การบริการน่าจะดีกว่าและระยะเวลาที่รอรับบริการสั้นกว่าของภาครัฐ อีกท้ังเสนอ

ให้มีการพิจารณาลดหย่อนภาษีได้เป็นที่ยอมรับกันว่าบ้านเป็นสิ่งส าคัญของชีวิต เป็นหนึ่งในปัจจัยสี่ที่

จ าเป็น 

 สุวิทย์ ขจรกล่ า (2560) ได้ท าการศึกษา ในหัวข้อ การศึกษาการเตรียมความพร้อมสู่วัย

เกษียณของพนักงานในนิคมอุตสาหกรรมอมตะนคร จังหวัดชลบุรี ผลการวิจัยพบว่า พนักงานมีการ

เตรียมความพร้อมสู่วัยเกษียณอายุภาพรวมอยู่ระดับปานกลาง เมื่อจ าแนกเห็นรายด้าน พบว่า

พนักงานมีการเตรียมความพร้อมด้านที่อยู่อาศัย มากที่สุด รองลงมาคือ สุขภาพร่างกาย ส่วนด้านที่

เตรียมความพร้อมน้อยที่สุดคือการใช้เวลาว่างและสังคม และผลการทดสอบสมมติฐาน พบว่า

พนักงานที่มีเพศ อายุ รายได้ต่อเดือน และภาวะสุขภาพต่างกั้น มีการเตรียมความพร้อมสู่วัย

เกษียณอายุ แตกต่างกันอย่างมีนัยส าคัญทางสถิติที่ระดับ .05 ส่วนพนักงานที่มีระดับการศึกษา

สถานภาพสมรส และการรับรู้ข่าวสารต่างกัน มีการเตรียมความพร้อมสู่วัยเกษียฯอายุไม่แตกต่างกัน 

 จรรญรักษ์ พันธ์ยิ้ม (2557) ได้ท าการศึกษาในเรื่องของ “คุณภาพชีวิตและความต้องการ

ของผู้สูงอายุในสถานสงเคราะห์คนชรา จังหวัดนครปฐม”โดยสรุปได้ว่า ในด้านเศรษฐกิจ รายได้ของ

ผู้สูงอายุส่วนใหญ่มาจากการได้รับเงินบริจาค โดยจะน าเงินที่ได้ไปใช้ในการท าบุญและใช้จ่ายใน
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ชีวิตประจ าวัน ไม่มีภาระหนี้สินและมีเงินเก็บออม ด้านสังคม สาเหตุของการเข้ารับการสงเคราะห์ 

คือมีความเดือดร้านและประสบปัญหาในการด ารงชีวิต โดยมีทั้งผู้สูงอายุที่ถูกน าตัวมาส่งและ

ผู้สูงอายุที่สมัครใจเข้ามาอยู่ด้วยตนเอง ซึ่งผู้สูงอายุต้องมีการปรับตัวให้เข้ากับสภาพสังคมและ

ปรับตัวให้เข้ากับผู้อ่ืนโดยผู้สูงอายุจะมีปฏิสัมพันธ์กันเพียงผิวเผินแต่จะมีความกระตือรือร้นที่จะเข้า

ร่วมกิจกรรมต่าง ๆ ที่จัดขึ้นทุกครั้ง และให้ความร่วมมือในการปฏิบัติงานร่วมกันเป็นอย่างดี ด้าน

สิ่งแวดล้อม สถานสงเคราะห์มีสภาพแวดล้อมที่ร่มรื่น มีความสะอาด และมีการรักษาความปลอดภัย

เป็นอย่างดี มีสิ่งอ านวยความสะดวกจัดไว้ใช้อย่างเพียงพอสาธารณูปโภคเข้าถึงได้ทั้งน้ าและไฟ และ

สามารถเดินทางไปยังสถานพยาบาลได้สะดวก ด้านร่างกาย ผู้สูงอายุที่แข็งแรงจะมีโรคประจ าตัวแต่

ไม่ใช่โรคที่ร้ายแรงและยังมีความสามารถในการดูแลตัวเองในกิจวัตรประจ าวัน ส่วนผู้สูงอายุที่ป่วย

นั้นจะมีอาการป่วยที่รุนแรงและไม่สามารถท ากิจวัตรตนเองได้เลย โดยทางสถานสงเคราะห์จะเป็น

ผู้ดูแลในเรื่องของโภชนาการและการตรวจสุขภาพให้แก่ผู้สูงอายุทุกคน ด้านจิตใจ ผู้สูงอายุมี

ความรู้สึกดีขึ้นหลังจากที่ได้เข้ามารับการสงเคราะห์ มีความรู้สึกดีต่อคนรอบข้างและบุคคลภายนอก 

มีความสุข และมีความพอใจในชีวิตปัจจุบัน โดยทางสถานสงเคราะห์จะมีการดูแลด้าน จิตใจให้

ผู้สูงอายุ เพื่อให้ผู้สูงอายุสามารถด ารงชีวิตได้อย่างมีความสุข  

 ข้อมูลที่ได้จากการศึกษาสามารถน าไปเป็นแนวทางในการช่วยเหลือ เกี่ยวกับการดูแล และ

พัฒนาคุณภาพชีวิตของผู้สูงอายุที่พักในสถานสงเคราะห์คนชรา จังหวัดนครปฐม 

 อัญญา ปลดเปลื้อง และคณะ (2560) ได้ท าการศึกษาในหัวข้อ “การศึกษาวิถีชีวิตของ

ผู้สูงอายุ: การศึกษาแบบเรื่องเล่า” เป็นการศึกษาเกี่ยวกับการด าเนินชีวิตของผู้สูงอายุมีความส าคัญ

มาก ที่ช่วยให้เข้าใจอย่างลึกซึ้งในพฤติกรรมของผู้สูงอายุข้อมูลที่ได้จะเป็นประโยชน์ส าหรับการท า

ข้อเสนอเชิงนโยบาย เพ่ือส่งเสริมพฤติกรรมของผู้สูงอายุที่เหมาสม อันจะส่งผลให้สุขภาพของ

ประชาชนและอายุขัยรวมทั้งเป็นประโยชน์ต่อการพัฒนาศักยภาพของผู้สูงอายุ ซึ่งจะช่วยลดการ

พ่ึงพาและเพ่ิมคุณค่าให้กับผู้สูงอายุ การศึกษาในครั้งนี้ใช้วิธีการศึกษาเชิงคุณภาพแบบวิธีวิทยาแบบ

เรื่องเล่า เพ่ือน าไปสู่การค้นหาความรู้ผ่านการเล่าเรื่องราวเลือกผู้ให้ข้อมูลแบบเจาะจง ผู้ให้ข้อมูล

ได้แก่ ผู้สูงอายุที่มีอายุ 80 ปีขึ้นไปที่มีศักยภาพในการด ารงชีวิต จ านวน 6 คน การเก็บรวบรวมข้อมูล 

ใช้วิธีการสัมภาษณ์แบบเจาะลึกรายบุคคล ร่วมกับการบันทึกเทป กล้อง เอกสาร ผู้จ าวัยวิเคราะห์

ข้อมูลตามการจ าแนกชนิดของข้อมูลเชิงคุณภาพด้วยวิธีการวิเคราะห์เนื้อหา 
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 วิถีชีวิตของผู้สูงอายุที่ค้นพบได้ 5 ประเด็นหลัก ดังนี้ 1) รับประทานอาหารที่มีประโยชน์ 2)

ออกก าลังกายสม่ าเสมอ 3)มีความรัก ความผูกพันกับครอบครัว 4)เสียสละเพ่ือส่วนรวม และ 6)ท า

จิตใจให้สงบ ใช้ธรรมะเป็นที่พ่ึง ดังนั้น ผู้เกี่ยวข้องจึงควรสนับสนุนให้ผู้สูงอายุได้รับประทานอาหารที่

มีประโยชน์ ออกก าลังกายที่เหมาะสมอย่างสม่ าเสมอ พ านักอาศัยอยู่กับบุตรหลาน ได้ท ากิจกรรมที่

เป็นการเสียสละแก่ส่วนรวม และท าจิตใจให้สงบ สวดมนต์อย่างสม่ าเสมอ  

 วัชรพลประสิทธิ์ ก้อนแก้ว (2557) ได้ท าการศึกษาเรื่อง “พฤติกรรมสุขภาพของผู้สูงอายุที่

อาศัยในเขตเทศบาลต าบลคลองด าหรุ อ าเภอเมืองชลบุรี” ผลการศึกษาพบว่า ผู้สูงอายุส่วนใหญ่ที่

ตอบแบบสอบถามจะเป็นเพศหญิง อายุระหว่าง 60-69 ปี มากกว่าครึ่งมีสถานภาพสมรส มี

การศึกษาระดับประถมศึกษา มากกว่าครึ่งมีรายได้ไม่เกิน 5000 บาทต่อเดือน มีรายได้น้อยกว่า

รายจ่าย มีแหล่งที่มาของรายได้ส่วนใหญ่ได้รับจากสวัสดิการจากภาครัฐ มีภาวะสุขภาพอยู่ในเกณฑ์

ปานกลาง มีสัดส่วนผู้มีโรคประจ าตัวและไม่มีโรคประจ าตัวใกล้เคียงกัน โดยพบว่า ผู้ที่มีโรคประจ าตัว

ป่วยเป็นโรคความดันโลหิตสูงมากที่สุด รองลงมาคือโรคเบาหวาน และการวิเคราะห์ระดับพฤติกรรม

สุขภาพของผู้สูงอายุที่อาศัยในเขตเทศบาลต าบลคลองด าหรุ อ าเภอเมืองชลบุรี พบว่าผู้สูงอายุมี

พฤติกรรมสุขภาพโดยภาพรวมอยู่ในระดับปานกลางเมื่อพิจารณารายละเอียดในแต่ล้าน พบว่า

ผู้สูงอายุมีพฤติกรรมสุขภาพอยู่ในระดับปานกลางทุกด้าน โดยมีพฤติกรรมด้านการรับประทาน

อาหารเป็นพฤติกรรมดีที่สุด รองลงมาคือ การปฏิบัติตนในภาวะเจ็บป่วย การจัดการความเครียด 

และมีพฤติกรรมการออกก าลังกายแย่ที่สุด และ เมื่อเปรียบเทียบพฤติกรรมสุขภาพ โดยรวมของ

ผู้สูงอายุจ าแนกตามข้อมูลส่วนบุคคล พบว่า ผู้สูงอายุที่มี อายุมาก สถานภาพสมรส รายได้ ความ

พอเพียงของรายได้ และภาวการณ์มีโรคประจ าตัวแตกต่างกัน มีพฤติกรรมสุขภาพโดยรวมไม่

แตกต่างกัน ส่วนผู้สูงอายุที่มีเพศ ระดับการศึกษา แหล่งที่มาของรายได้ส่วนใหญ่แตกต่างกัน มี

พฤติกรรมสุขภาพโดยรวมแตกต่างกันอย่างมีนัยส าคัญทางสถิติที่ระดับ .05 

 อนุชา ม่วงใหญ่ (2561) ได้ศึกษาถึง แนวคิด และวิธีการ เพ่ือด ารงชีวิตอย่างมีคุณค่าของ

ผู้สูงอายุ พบว่า การสร้างคุณค่าส าหรับผู้สูงอายุ แนวคิด และวิธีการ อันมีผลมากจากสภาพสังคม

ของผู้สูงอายุเปลี่ยนแปลงไปจากที่เคยเป็นในอดีต ความรู้ ประสบการณ์ การท างานและรูปแบบวิ๔

ชีวิตตลอดจนโครงสร้างทางครอบครัวก็เปลี่ยนแปลงไป ผู้สูงอายุไทยมีแนวโน้มจ านวนมากขึ้น 

แนวคิดในการสร้างการยอมรับผู้ที่เกษียณอายุการท างานหลังอายุ 60 ปี จึงมีความส าคัญ ตลอดจน



48 
 

ผู้สูงอายุจ านวนมากต้องการ ความสุขทางกาย ทางด้านจิตใจ ทางด้านเศรษฐกิจ และความต้องการ

ทางสังคม เพ่ือความส าเร็จของครอบครัวและชุมชนอันเป็นความสุขในช่วงชีวิตสุดท้าย 

 วิธีการส่งเสริมการมีงานท าให้กับผู้สูงอายุตามความเหมาะสมในชุมชนเป็นสิ่งที่สร้างคุณค่า

ให้กับผู้สูงอายุ บทบาทของครอบครัวและการมีส่วนร่วมของหน่วยงานในชุมชนควรเข้ามามีส่วนร่วม

ในการดูแลความสุขทางกายทางด้านจิตใจ ทางด้านเศรษฐกิจ ความต้องการทางสังคม และการ

เจ็บป่วยและการรักษาพยาบาลมากขึ้น ตลอดจนการส่งเสริมกิจกรรมและการให้ความรักความ

อบอุ่นในครอบครัวเป็นสิ่งเป็นสิ่งส าคัญอย่างยิ่ง และการสนับสนุนจากหน่วยงานในภาครัฐในการ

สนับสนุนและส่งเสริมด้านกฎหมายและระเบียบ  ให้กับผู้สู งอายุสามารถมีท างานและมีรายได้

สนับสนุนบางส่วนจากหน่วยงานภาครัฐ เพ่ือเป็นการตอบแทนบุญคุณของท่านเหล่านั้นในปั้นปลาย

ของชีวิตที่เคยได้สร้างแบบอย่างของครอบครัวและสังคมไทยจากอดีตของท่านทั้งหลายเหล่านั้นอัน

ทรงคุณค่าท่ียิ่งใหญ่สู่สังคมไทยหัจจุบันได้รับความสุขในวาระสุดท้ายของชีวิต 

  จากผลการวิจัยที่เกี่ยวข้องพบว่า ผู้สูงอายุให้ความสนใจ/ความต้องการในประเด็นหลัก ๆ 

ดังนี้ 

 1.ต้องการอาศัยอยู่บ้านเดินของตนเอง 

 2.ด้านการเงินหลังเกษียณถัวเฉลี่ยอยู่ในเกณฑ์ระดับดี 

 3.บ้านพักควรเป็นห้องพักท่ีเป็นห้องพักแบบเดี่ยวที่มีความเป็นส่วนตัว 

 4.มีความต้องการการดูแลจากบุคคล 2 กลุ่มคือ เจ้าหน้าที่ และผู้สูงอายุด้วยกัน 

 5.พื้นที่ส่วนกลางมีความกว้างขวาง ตกแต่งสวยงาน มีสิ่งอ านวยความสะดวกครบครัน 

 6.ความต้องการของผู้สูงอายุต้องการเตรียมความพร้อมด้านที่อยู่อาศัยมากท่ีสุดในระดับต้น  

 7.บุคลากรควรมีทัศนคติในการดูแลผู้สูงอายุให้เป็นไปอย่างเหมาะสม 

 8.ผู้สูงอายุต้องการให้มีการแลกเปลี่ยนความรู้และสร้างทัศนคติเชิงบวกในการดูแลผู้สูงอายุ

ให้มากขึ้น 
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บทที่ 3  

ระเบียบวิธีวิจัย 
 ในการศึกษาวิจัยเรื่อง ปัจจัยส่วนบุคคลและส่วนประสมทางการตลาดที่มีผลต่อการตัดสินใจ

เลือกบ้านพักคนชราของผู้สูงอายุ เป็นการวิจัยเชิงปริมาณ (Quantitative Research Method) เก็บ

ข้อมูลโดยใช้แบบสอบถาม (Questionnaire) ผู้วิจัยได้ด าเนินการตามข้ันตอน ดังนี้ 

 1.การก าหนดแหล่งของข้อมูล ประชากรและกลุ่มตัวอย่าง 

 2.การจัดท าเครื่องมือที่ใช้ในการวิจัย 

 3.การเก็บและรวบรวมข้อมูล 

 4.การวิเคราะห์ข้อมูล 

 5.สถิติท่ีใช้ในการวิจัย 

3.1การก าหนดประชากรและการเลือกกลุ่มตัวอย่าง 

ประชากรที่ใช้ในการศึกษาค้นคว้าในครั้งนี้คือ ผู้สูงอายุที่มีอายุตั้งแต่ 60 ปีขึ้นไปโดยมี

ภูมิล าเนาอยู่ในเขตกรุงเทพมหานคร ปริมณฑลและจังหวัดใกล้เคียง โดยไม่ทราบจ านวนประชากรที่

แน่นอน ในการท าการวิจัย ต้องค านวณขนาดของกลุ่มตัวอย่างเพ่ือท าการวิจัยเชิงส ารวจเนื่องจาก ไม่

ทราบจ านวนประชากรกลุ่มตัวอย่างที่แน่นอนจึงก าหนดขนาดกลุ่มตัวอย่างโดยใช้สูตรการค านวณกลุ่ม

ตัวอย่าง ที่ระดับความเชื่อมั่น (Confidence Level) 95% ยอมให้คลาดเคลื่อน 5% (Yamane, 1973) 

ดังนี้ 

n = 
P(1−P)(Z)2

𝑒2  

โดยที่  n แทน ขนาดของกลุ่มประชากร 

 P แทน ค่าเปอร์เซ็นต์ที่ต้องการจะสุ่มจากประชากรทั้งหมด 

 e แทน ค่าเปอร์เซ็นต์ความคลาดเคลื่อนจากการสุ่มตัวอย่าง 

 z แทน ระดับความเชื่อม่ันที่ผู้วิจัยก าหนด โดยก าหนดระดับความเชื่อม่ัน 95% Z=1.96 

แทนค่าในสูตร ดังนั้นจะได้ 

    N = 
0.50(1−0.50)(1.96)2

(0.05)2  

     = 385 คน 
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จากสูตรการค านวณของ Taro Yamane ที่ระดับความเชื่อมั่นร้อยละ 95 พบว่าต้องให้กลุ่ม

ตัวอย่างจ านวน 385 คน เพ่ือป้องกันความผิดพลาดที่จะเกิดขึ้นจากความไม่ครบถ้วนสมบูรณ์ของ

แบบสอบถาม ดังนั้นจึงก าหนดขนาดกลุ่มตัวอย่างที่ใช้ในการวิจัยเท่ากับ 400 คน 

3.2วิธีการเลือกกลุ่มตัวอย่าง 

 ในการวิจัยครั้งนี้  ใช้วิธีการสุ่มตัวอย่างแบบไม่อาศัยความน่าจะเป็น (Nonprobability 

Sampling) มีข้อดีคือความสะดวกและมีค่าใช้จ่ายน้อย  โดยวิธีการสุ่มตัวอย่างแบบอาศัยความ

สะดวก (Convenience Sampling) เป็นการเลือกกลุ่มตัวอย่างโดยถือเอาความสะดวกของ

ผู้ท าการวิจัยเป็นหลัก โดยเลือกใช้แบบสอบถามกับกลุ่มผู้สูงอายุต่อบ้านพักคนชรา จ านวน 400 

ตัวอย่าง 

3.3การสร้างเครื่องมือที่ใช้ในการวิจัย 

 เครื่องมือที่ใช้ในการเก็บข้อมูลในการวิจัย คือแบบสอบถาม (Questionnaire) ที่สร้างขึ้นตาม

วัตถุประสงค์ของการวิจัย โดยแบบสอบถามแบ่งออกเป็น 3 ตอน ดังนี้ 

 ตอนที่ 1 ข้อมูลทั่วไปของผู้ตอบแบบสอบถามโดยเป็นผู้สูงอายุที่มีอายุ 60 ปีขึ้นไป เป็น

แบบสอบถาม ที่ให้เลือกตอบเพียงค าตอบเดียวและเป็นค าถามที่มีให้เลือกหลายค าตอบ (Multiple 

Choice Questions) จ านวน 12 ข้อ  

 ตอนที่ 2 เป็นแบบสอบถามเกี่ยวกับความคิดเห็นเกี่ยวกับการใช้บริการบ้านพักคนชรา ซึ่งจะ

แสดงทิศทางความสนใจรวมถึงความเป็นไปได้ในการย้ายไปอยู่ที่บ้านพักคนชรามีทั้งหมด 12 ข้อ เป็น

ค าถามเป็นค าถามที่มีระดับความเห็นด้วย 5 ระดับดังนี้ 1 คือ ไม่เห็นด้วยอย่างยิ่ง 2 คือ ไม่เห็นด้วย 3  

= เฉย ๆ 4 = เห็นด้วย และ5 =  เห็นด้วยมากที่สุด 

ตารางที่ 3.1 ตารางแสดงเกณฑ์การให้คะแนนส าหรับความคิดเห็นเกี่ยวกับบ้านพักคนชราในระดับ
ต่าง ๆ  

ระดับความคิดเห็นเกี่ยวกับบ้านพักคนชรา ระดับความส าคัญ 
เห็นด้วยมากที่สุด 5 

เห็นด้วย 4 
เฉย ๆ  3 

ไม่เห็นด้วย 2 
ไม่เห็นด้วยอย่างยิ่ง 1 
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ตอนที่ 3 เป็นแบบสอบถามเกี่ยวกับการใช้ปัจจัยส่วนประสมทางการตลาดในการเลือก

บ้านพักคนชราจากทั้งภาครัฐและภาคเอกชน แบ่งออกเป็น ด้านผลิตภัณฑ์ ด้านราคา ด้านช่องทางการ

จัดจ าหน่าย ด้านการสื่อสารการตลาด (การส่งเสริมการตลาด) ด้านบุคลากรของบ้านพักคนชรา ด้าน

ภาพลักษณ์ของบ้านพักคนชรา และด้านการให้บริการของบ้านพักคนชรา โดยแบ่งออกเป็นค าถาม

เกี่ยวกับผลิตภัณฑ์ (Product) 9 ข้อ ค าถามเกี่ยวกับราคา (Price) จ านวน 4 ข้อ ค าถามเกี่ยวกับ

สถานที่และช่องทางการจัดจ าหน่าย (Place) จ านวน 10 ข้อ ค าถามเกี่ยวกับการส่งเสริมการตลาดของ

บ้านพักคนชรา (Promotion) จ านวน 6 ข้อ ค าถามด้านบุคลากรของบ้านพักคนชรา (People) 

จ านวน 6 ข้อ ค าถามด้านภาพลักษณ์ (Physical Evidence) จ านวน 5 ข้อ และค าถามด้านการ

ให้บริการของบ้านพักคนชรา (Process) จ านวน 10 ข้อ ซึ่งแบบสอบถามจะให้คะแนนแบบ Likert 

(Liner Scale) มีทั้งหมด 5 ระดับ ดังนี้ 

ตารางท่ี 3.2 ตารางแสดงเกณฑ์การให้คะแนนส าหรับความคิดเห็นในระดับต่าง ๆ   
ระดับความเห็น ระดับคะแนน 

มากที่สุด 5 
มาก 4 

ปานกลาง 3 
น้อย 2 

น้อยที่สุด 1 
 

3.4เกณฑ์การแปลค่าเฉลี่ยความเห็น 

 เกณฑ์การประเมินการวัด ผู้วิจัยใช้การวิเคราะห์สถิติเชิงพรรณนาจะใช้วิธีการแบ่งช่วงการ

แปลผลตามหลักการของการแบ่งอัตรภาคชั้น (Interval Scale) โดยแบ่งคะแนนสูงสุดที่สุดออกเป็น 5 

ระดับ จากคะแนนเฉลี่ยที่ได้รับจากแบบสอบถาม คะแนนสูงที่สุด คือ 5 คะแนน และคะแนนต่ าสุด คือ 

1 คะแนน หากึ่งกลางพิสัยโดยใช้สูตรค านวณช่วงความกว้างของอัตรภาคชั้น เพ่ือให้ได้ลักษณะการ

แจงแจงปกติ (Norma Distribution) โดยใช้สูตรค านวณความกว้างของอันตรภาพชั้น (มัลลิกา 

บุนนาค. 2543:29) ดังนี้ 

   

                              Interval =   
𝑅𝑎𝑛𝑔𝑒 (𝑅)

𝐶𝑙𝑎𝑠𝑠 (𝐶)
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ซ่ึง Range (R) คือ คะแนนสูงสุด – คะแนนต่ าสุด 

และ Class (C) คือ จ านวนชั้น 

การจัดระดับความส าคัญเฉลี่ยที่ค านวณได้ ดังนี้ 

ตารางท่ี 3.3 แสดงการแปลผลของค่าเฉลี่ยคะแนนในระดับต่าง 
ค่าเฉลี่ย ความหมาย 

4.21 – 5.00 มากที่สุด 
3.41 – 4.20 มาก 
2.61 – 3.40 ปานกลาง 
1.81 – 2.60 น้อย 
1.00 – 1.80 น้อยที่สุด 

 
3.5วิธีการเก็บรวบรวมข้อมูล 

ข้อมูลแบ่งออกเป็น 2 ลักษณะคือ 

1.ข้อมูลปฐมภูมิ (Primary data) เป็นข้อมูลที่ได้จากการตอบแบบสอบถาม  

2.ข้อมูลทุติยภูมิ (Secondary data) เป็นข้อมูลจากการค้นคว้าจากเอกสาร อ้างอิงและ

ผลงานวิจัยต่าง ๆ เพื่อน ามาประกอบการสร้างแบบสอบถาม 

 ในการวิจัยครั้งนี้ผู้วิจัยแจกแบบสอบถามให้กับกลุ่มประชากรตัวอย่างผู้สูงอายุที่มีอายุ 60 ปี

ขึ้นไป ทั้งหมด 400 คน ตามที่อาศัยอยู่ในเขตกรุงเทพมหานคร ปริมณฑลและเขตจังหวัดใกล้เคียง 

หลังจากได้ข้อมูลตามที่ต้องการแล้ว ได้ท าการรวบรวมข้อมูลทั้งหมดที่ได้จากแบบสอบถาม และน าไป

ประเมินผลในขั้นตอนต่อไป 

3.6การจัดท าข้อมูล 

การจัดท าข้อมูลมีขั้นตอนดังต่อไปนี้ 

1.ตรวจสอบข้อมูล (Editing) ผู้วิจัยท าการตรวจสอบข้อมูลที่ได้มากจากแบบสอบถามว่ามี

ความถูกต้องและสมบูรณ์หรือไม่ 

2.การลงรหัส (Coding) เป็นการน าข้อมูลที่ได้จากแบบสอบถามมาลงรหัสเพ่ือเตรียมเพ่ือใช้ใน

การวิเคราะห์ข้อมูลต่อไป 

3.การประมวลข้อมูล (Processing) คือการประมวลผลโดยใช้โปรแกรมส าเร็จรูปส าหรับการ

วิจัยทางสังคมศาสตร์ 
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เมื่อ      𝑋̅ แทน   ค่าเฉลี่ย 
           n แทน   ขนาดของกลุ่มตัวอย่าง  
  i แทน    ค่าอัตรภาคชั้น 
 X แทน    จ านวนกลุ่มตัวอย่าง 
 

3.7การวิเคราะห์ข้อมูล 

ผู้วิจัยใช้โปรแกรมส าเร็จรูปในการวิเคราะห์ข้อมูลได้ดังนี้ 

ตอนที่ 1 ค าถามที่เกี่ยวกับข้อมูลส่วนตัวของผู้ตอบแบบสอบถาม อันได้แก่ เพศ อายุ 

สถานการณ์สมรส การมีบุตร การศึกษา อาชีพ รายได้ต่อเดือน การอาศัยอยู่กับใคร สภาพของที่อยู่

อาศัย อุปนิสัย และความสามารถจ่ายค่าบ้านพักคนชรา โดยแจกแจงเป็นความถี่ค่าเปอร์เซ็นต์หรือ

ร้อยละ (Percentage) 

ตอนที่ 2 และ 3 ของแบบสอบถาม โดยน าค่าที่ได้มาหาค่าคะแนนเฉลี่ย (Mean)    และค่า

ความเบี่ยงเบนมาตรฐาน (S.D./Standard Deviation) ส าหรับสถิติที่ ใช้ ในการวิ เคราะห์ค่ า

ความสัมพันธ์ของตัวแปรสองตัวที่เป็นอิสระต่อกัน โดยใช้สถิติเชิงอนุมาน คือ การทดสอบค่าที (t-test) 

และการวิเคราะห์ความแปรปรวนทางเดียว (One-way ANOVA) ระดับนัยส าคัญทางสถิติ .05 

3.8สถิติที่ใช้ในการวิเคราะห์ข้อมูล 

1.ค่าสถิติเชิงพรรณนา (Descriptive Statistic) ประกอบด้วย 

1.1ค่าร้อยละ (Percentage) (กัลยา วานิชย์บัญชา 2545) 

 

 

 

 

1.2ค่าคะแนนเฉลี่ย (Mean) (กัลยา วานิชย์บัญชา 2545) 

 

 

 

 

 

1.3ค่าส่วนเบี่ยงเบนมาตรฐาน (S.D.) (กัลยา วานิชย์บัญชา 2545: 38) 

P = 
𝑓

𝑛
 x 100 

เมื่อ   P แทน ค่าสถิติร้อยละ 
       f  แทน ความถี่ข้อมูล 
       n แทน ขนาดของกลุ่มตัวอย่าง 

𝑋̅ = 
∑ 𝑋𝑖

𝑛
𝑖=1

𝑛
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S.D. =     √∑(𝑋− 𝑋)2

𝑛−1
 

 

  

 

 

 

 

 
2.ท าการวิเคราะห์ Independent Sample T-Test และการวิเคราะห์ One-way ANOVA 

ก าหนดระดับนัยส าคัญทางสถิติท่ี 0.05 

3.การวิเคราะห์ความเหมาะสมของตัวแปรอิสระ โดยใช้ KMO (Kaiser-meyer-Olkin) และ 

Barltett’s test of Sphericity  

 

 

 

เมื่อ S.D. แทน     ค่าส่วนเบี่ยงเบนมาตรฐาน 
 X แทน     ค่าคะแนน 

N แทน     จ านวนคะแนนในแต่ละกลุ่ม 
∑ แทน     ผลรวม 

หรือ 

S.D.     =     √𝑛 ∑ 𝑋2−(∑ 𝑋)2

𝑛(𝑛−1)
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บทที่ 4 
ผลการวิเคราะห์ข้อมูล 

 
งานวิจัย เรื่อง ปัจจัยส่วนบุคคลและส่วนประสมทางการตลาดที่มีผลต่อการตัดสินใจเลือก

บ้านพักคนชราของผู้สูงอายุ มีวัตถุประสงค์การศึกษา ดังนี้ 

1.เพ่ือศึกษาพฤติกรรมการตัดสินใจเลือกบ้านพักคนชราของผู้สูงอายุ 

2.เพ่ือศึกษาปัจจัยส่วนประสมทางการตลาดที่มีผลต่อการตัดสินใจเลือกบ้านพักคนชราของ

ผู้สูงอายุ 

3.เพ่ือศึกษาปัจจัยส่วนบุคคลที่มีผลต่อการตัดสินใจเลือกบ้านพักคนชราของผู้สูงอายุ 

เนื้อหาในการวิเคราะห์ข้อมูลและน าเสนอโดยแบ่งออกเป็น 4 ส่วน ดังนี้ 

ส่วนที่ 1 ผลการวิเคราะห์ข้อมูลทั่วไปของผู้ตอบแบบสอบถามซึ่งเป็นผู้สูงอายุที่มีอายุตั้งแต่ 60 ปีขึ้นไป 

ส่วนที่ 2 ผลการวิเคราะห์ความคิดเห็นเกี่ยวกับการใช้บริการบ้านพักคนชรา 

ส่วนที่ 3 ผลการวิเคราะห์ปัจจัยส่วนประสมทางการตลาดในการวิจัยครั้งนี้ใช้ 7P’s ที่มีผลต่อการ

ตัดสินใจเลือกบ้านพักคนชรา 

ส่วนที่ 4 ผลการทดสอบสมมติฐาน 

ผู้วิจัยท าการส ารวจข้อมูลโดยการเก็บรวบรวมแบบสอบถามจ านวน 400 ชุด น าข้อมูลที่ได้มา

ท าการประมวลผล วิเคราะห์ จ าแนกลักษะข้อมูลตามตัวแปรต่าง ๆ ที่ใช้ในการศึกษา และวิเคราะห์

ค่าสถิติตามวัตถุประสงค์ของการวิจัย โดยสถิติท่ีใช้ในการวิเคราะห์ข้อมูลประกอบด้วย 

n แทน ผู้ตอบแบบแสอบถามท่ีเป็นกลุ่มตัวอย่าง 

 แทน ค่าเฉลี่ย 

S.D. แทน ส่วนเบี่ยงเบนมาตรฐาน 

t แทน ค่าการทดสอบความแตกต่างระหว่างค่าเฉลี่ยของกลุ่มตัวอย่าง 2 กลุ่ม 

F แทน ค่าการทดสอบความแตกต่างระหว่างค่าเฉลี่ยของกลุ่มตัวอย่างมากกว่า 2 กลุ่ม 

H0 แทน สมมติฐานหลัก (Null Hypothesis) 

H1 แทน สมมติฐานรอง (Alternative Hypothesis) 

x
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Sig. แทน ระดับนัยส าคัญทางสถิต ิ

* แทน นัยส าคัญทางสถิติที่ระดับ 0.05 

4.1 ข้อมูลทั่วไปของผู้ตอบแบบสอบถาม (ผู้สูงอายุคือผู้ที่มีอายุ 60 ปีขึ้นไป) 

 การเก็บรวบรวมข้อมูลผู้วิจัยเลือกแจกแบบสอบถามเฉพาะบุคคลที่มีอายุ 60 ปี ขึ้นไป อาศัย

อยู่ในเขตกรุงเทพมหานคร ปริมณฑลและจังหวัดใกล้เคียง โดยผู้วิจัยเก็บแบบสอบถามระหว่างเดือน

มิถุนายน ถึง กรกฎาคม พ.ศ.2562 ได้แบบสอบถามที่มีความสมบูรณ์ จ านวน 400 ชุด โดยข้อมูล

ทั่วไปของผู้ตอบแบบสอบถามน าเสนอดังตารางที่ 4.1 – 4.12 ดังนี้ 

ตารางท่ี 4.1 แสดงจ านวนและร้อยละของกลุ่มตัวอย่างจ าแนกตามเพศ 
 

เพศ จ านวน ร้อยละ 
ชาย 148 37.00 
หญิง 252 63.00 
รวม 400 100.00 

  

จากตารางที่ 4.1 พบว่าลักษณะทางประชากรของกลุ่มตัวอย่างจ าแนกตามส่วนใหญ่เป็นเพศ

หญิง จ านวนถึง 252 คน คิดเป็นร้อยละ 63.00 และเพศชาย จ านวน 148 คน คิดเป็นร้อยละ 37.00 

ตารางท่ี 4.2 แสดงจ านวนและร้อยละของกลุ่มตัวอย่างจ าแนกตามอายุ 
 

อายุ จ านวน ร้อยละ 
60 - 65 ปี 183 45.75 
66 – 70 ปี 90 22.50 
71 – 75 ปี 66 16.50 
76 – 80 ปี 46 11.50 
81 ปี ขึ้นไป 15 3.75 

รวม 400 100.00 
  

จากตารางที่ 4.2 พบว่าลักษณะทางประชากรของกลุ่มตัวอย่างจ าแนกตามอายุส่วนใหญ่มี

อายุระหว่าง 60 –65 ปี จ านวน 183 คน คิดเป็นร้อยละ 45.75  รองลงมา คือ อายุระหว่าง 66 – 70 

ปี จ านวน 90 คน คิดเป็นร้อยละ 22.50 และ อายุระหว่าง 71 – 75 ปี จ านวน 66 คน คิดเป็นร้อยละ 

16.50 ตามล าดับ 
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ตารางท่ี 4.3 แสดงจ านวนและร้อยละของกลุ่มตัวอย่างจ าแนกตามสถานภาพการสมรส 
 

สถานภาพการสมรส จ านวน ร้อยละ 
โสด ไม่เคยแต่งงาน 67 16.83 

อยู่ด้วยกัน แต่ไม่แต่งงาน 75 18.84 
แต่งงาน 169 42.47 

หย่า/แยกกันอยู่ 42 10.55 
หม้าย 45 11.31 
รวม 398 100.00 

 

จากตารางที่ 4.3 พบว่าลักษณะทางประชากรของกลุ่มตัวอย่างจ าแนกตามสถานภาพการ

สมรส ส่วนใหญ่มีสถานภาพแต่งงานแล้วจ านวน 169 คน คิดเป็นร้อยละ 42.47 รองลงมา คือ อยู่

ด้วยกันแต่ไม่ได้แต่งงาน จ านวน 75 คน คิดเป็นร้อยละ 18.84 และเป็นโสดไม่เคยแต่งงาน จ านวน 75 

คน คิดเป็นร้อยละ 16.83 ตามล าดับ (มีผู้ตอบแบบสอบถาม 2 รายที่ไม่ระบุอายุ) 

ตารางท่ี 4.4 แสดงจ านวนและร้อยละของกลุ่มตัวอย่างจ าแนกตามสถานการมีบุตร 
 

สถานภาพการมีบุตร จ านวน ร้อยละ 
ไม่มีบุตร 99 24.75 
มีบุตร 301 75.25 
รวม 400 100.00 

  

จากตารางที่ 4.4 พบว่าลักษณะทางประชากรของกลุ่มตัวอย่างจ าแนกตามสถานภาพการมี

บุตรพบว่า ส่วนใหญ่มีบุตร จ านวน 301 คน คิดเป็นร้อยละ 75.25 และ ไม่มีบุตร จ านวน 99 คน คิด

เป็นร้อยละ 24.75   
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ตารางท่ี 4.5 แสดงจ านวนและร้อยละของกลุ่มตัวอย่างจ าแนกตามระดับการศึกษา 
 

ระดับการศึกษา จ านวน ร้อยละ 
ไม่จบประถมศึกษา 47 11.80 
ประถมศึกษา 163 40.80 
มัธยมศึกษาตอนต้น 53 13.30 
มัธยมศึกษาตอนปลาย 46 11.50 
อาชีวศึกษา ปวช. 25 6.30 
อนุปริญญา/ ปวส. 9 2.30 
ปริญญาตรี 33 8.30 
ปริญญาโท หรือสูงกว่า 24 6.00 

รวม 400 100.00 
 

จากตารางที่ 4.5 พบว่าลักษณะทางประชากรของกลุ่มตัวอย่างจ าแนกตามระดับการศึกษา

ส่วนใหญ่จบการศึกษาในระดับประถมศึกษา จ านวน 163 คน คิดเป็นร้อยละ 40.80 รองลงมา คือ 

มัธยมศึกษาตอนต้น จ านวน 53 คน คิดเป็นร้อยละ 13.30 และ ไม่จบประถมศึกษา จ านวน 47 คน 

คิดเป็นร้อยละ 11.80 ตามล าดับ 

ตารางท่ี 4.6 แสดงจ านวนและร้อยละของกลุ่มตัวอย่างจ าแนกตามอาชีพ 
 

อาชีพ จ านวน ร้อยละ 
ธุรกิจส่วนตัว/เจ้าของกิจการ   110 27.50 
พนักงานบริษัทเอกชน 21 5.25 
เกษียณอายุ/ไม่ได้ประกอบอาชีพ 210 52.50 
อ่ืน ๆ รับจ้างเลี้ยงเด็ก แม่บ้าน 
ขายของ ช่างรับจ้าง 

59 14.75 

รวม 400 100.00 
จากตารางที่ 4.6 พบว่าลักษณะทางประชากรของกลุ่มตัวอย่างจ าแนกตามอาชีพส่วนใหญ่

เกษียณอายุ/ไม่ได้ประกอบอาชีพ จ านวน 210 คน คิดเป็นร้อยละ 52.50 รองลงมา คือ ธุรกิจส่วนตัว/

เจ้าของกิจการ  จ านวน 110 คน คิดเป็นร้อยละ 27.50 และ อ่ืน ๆ คือรับจ้างเลี้ยงเด็ก แม่บ้าน ขาย

ของ ช่าง รับจ้าง จ านวน 59 คน คิดเป็นร้อยละ 14.75 ตามล าดับ  
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ตารางท่ี 4.7 แสดงจ านวนและร้อยละของกลุ่มตัวอย่างจ าแนกตามรายได้ทั้งสิ้นเฉลี่ยต่อเดือน 
 

รายได้เฉลี่ยต่อเดือน จ านวน ร้อยละ 
น้อยกว่าหรือเท่ากับ 2,500 บาท 49 12.25 
2,501 – 5,000 บาท 90 22.50 
5,001 – 10,000 บาท 85 21.25 
10,001 – 20,000 บาท 95 23.75 
20,001 -  30,000 บาท 25 6.25 
30,001 – 50,000 บาท 28 7.00 
50,001 – 100,000 บาท 26 6.50 
100,001 – 200,000 บาท 1 0.25 
มากกว่า 200,000 ขึ้นไป 1 0.25 

รวม 400 100.00 
 

จากตารางที่ 4.7 พบว่าลักษณะทางประชากรของกลุ่มตัวอย่างจ าแนกตามรายได้เฉลี่ยต่อ

เดือนส่วนใหญ่มีรายได้อยู่ระหว่าง 10,001 – 20,000 บาท จ านวน 95 คน คิดเป็นร้อยละ 23.75 

รองลงมา คือ รายได้ระหว่าง 2,501 – 5,000 บาท จ านวน 90 คน คิดเป็นร้อยละ 22.50 และ รายได้

ระหว่าง 5,001 – 10,000 บาท จ านวน 85 คน คิดเป็นร้อยละ 21.25 ตามล าดับ  

ตารางที่ 4.8 แสดงจ านวนและร้อยละของกลุ่มตัวอย่างจ าแนกตามการอยู่อาศัย (ตอบได้มากกว่าหนึ่งข้อ) 
ปัจจุบันอาศัยอยู่กับ จ านวน ร้อยละ 

บิดา/มารดา 25 3.80 
สามี/ภรรยา 183 27.60 
บุตร/ธิดา 210 31.70 
หลาน 118 17.80 
ญาติ 60 9.10 
คนรับใช้/ลูกจ้าง 9 1.40 
เพ่ือน 1 0.20 
อยู่ตามล าพัง 56 8.50 

 
จากตารางที่ 4.8 พบว่าลักษณะทางประชากรของกลุ่มตัวอย่างจ าแนกตามการอยู่อาศัย โดย

พบว่ากลุ่มตัวอย่างอยู่อาศัยกับบุตร/ธิดา สูงสุด จ านวน 210 คน คิดเป็นร้อยละ 31.70 รองลงมา 

อาศัยอยู่กับสามี/ภรรยา จ านวน 183 คน คิดเป็นร้อยละ 27.60 และอาศัยอยู่กับหลาน จ านวน 118 

คน คิดเป็นร้อยละ 17.80 ตามล าดับ 
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ตารางท่ี 4.9 แสดงจ านวนและร้อยละของกลุ่มตัวอย่างจ าแนกตามลักษณะที่อยู่อาศัย 
 

ลักษณะท่ีอยู่อาศัย จ านวน ร้อยละ 
บ้านเดี่ยว  238 59.65 
ทาวน์เฮาส์  59 14.79 
ตึกแถว 76 19.05 
คอนโคมิเนียม 14 3.51 
อพาร์ทเมนท์/แฟลต/หอพัก 12 3.00 

รวม 399 100.00 
 

จากตารางที่ 4.9 พบว่าลักษณะทางประชากรของกลุ่มตัวอย่างจ าแนกตามลักษณะที่อยู่อาศัย

ส่วนใหญ่พักอาศัยอยู่บ้านเดี่ยว จ านวน 238 คน คิดเป็นร้อยละ 59.65 รองลงมา คือ ตึกแถว จ านวน 

76 คน คิดเป็นร้อยละ 19.05 และบ้านทาวน์เฮาส์ จ านวน 59 คน คิดเป็นร้อยละ 14.79 ตามล าดับ 

(มีผู้ตอบแบบสอบถามไม่ตอบข้อนี้ 1 ราย) 

ตารางท่ี 4.10 แสดงจ านวนและร้อยละของกลุ่มตัวอย่างจ าแนกตามสถานภาพที่อยู่อาศัย 
 

สถานภาพที่อยู่อาศัย จ านวน ร้อยละ 
บ้านเช่า 103 25.75 
บ้านของตนเอง(ปลอดภาระ) 264 66.00 
บ้านของตนเอง  
(อยู่ระหว่างผ่อนช าระ) 

33 8.25 

รวม 400 100.00 
 

จากตารางที่ 4.10 พบว่าลักษณะทางประชากรของกลุ่มตัวอย่างจ าแนกตามสถานภาพที่อยู่

อาศัยส่วนใหญ่เป็นบ้านของตนเองโดยปลอดภาระ จ านวน 264 คน คิดเป็นร้อยละ 66.00 รองลงมา 

คือ บ้านเช่า จ านวน 103 คน คิดเป็นร้อยละ 25.75 และ บ้านของตนเองโดยอยู่ระหว่างผ่อนช าระ 

จ านวน 33 คน คิดเป็นร้อยละ 8.25 ตามล าดับ  
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ตารางท่ี 4.11 แสดงจ านวนและร้อยละของกลุ่มตัวอย่างจ าแนกตามอุปนิสัย(ตอบได้มากกว่า 1 ข้อ) 
 

ปัจจุบันอาศัยอยู่กับ จ านวน ร้อยละ 
ชอบเข้าวัด/ศาสนสถาน 173 14.80 
ชอบบริจาค/ท าบุญ 191 16.30 
ชอบสะสมสิ่งของมีค่า 89 7.60 
ชอบงานอาสาสมัคร  54 4.60 
ชอบท ากิจกรรมกับคนต่างวัย 64 5.50 
ชอบท ากิจกรรมกับคนวัยเดียวกัน 97 8.30 
ชอบท ากิจกรรมคนเดียว 68 5.80 
ชอบชีวิตหรูหรา/ทันสมัย 40 3.40 
ชอบชีวิตเรียบง่ายสมถะ/รักสันโดษ 154 13.20 
เป็นตัวของตัวเอง 146 12.50 
มีความเป็นผู้น าสูง 67 5.70 
ชอบที่จะเป็นผู้ตาม 28 2.40 

 

จากตารางที่ 4.11 พบว่าลักษณะทางประชากรของกลุ่มตัวอย่างจ าแนกตามอุปนิสัย โดย

พบว่ากลุ่มตัวอย่างชอบบริจาค/ท าบุญ จ านวน 191 คน คิดเป็นร้อยละ 16.30 รองลงมา คือ  ชอบเข้า

วัด/ศาสนสถาน จ านวน 173 คน คิดเป็นร้อยละ 14.80 และ ชอบชีวิตเรียบง่ายสมถะ/รักสันโดษ 

จ านวน 154 คน คิดเป็นร้อยละ 13.20 ตามล าดับ 

ตารางท่ี 4.12 แสดงจ านวนและร้อยละของกลุ่มตัวอย่างจ าแนกตามภาระค่าบ้านพักท่ีสามารถรับได้ 
 

ภาระค่าบ้านพักที่สามารถรับได้ จ านวน ร้อยละ 
น้อยกว่าหรือเท่ากับ 2,000 บาท 158 40.00 
2,001 – 10,000 บาท 187 47.35 
10,001 – 20,000 บาท 37 9.36 
20,001 – 30,000 บาท 13 3.29 

รวม 395 100.00 
 

จากตารางที่ 4.12 พบว่าลักษณะทางประชากรของกลุ่มตัวอย่างจ าแนกภาระค่าบ้านพักที่

สามารถรับได้ส่วนใหญ่รับภาระได้ที่ ราคา 2,001 – 10,000 บาท จ านวน 187 คน คิดเป็นร้อยละ 

47.35 รองลงมา คือ น้อยกว่าหรือเท่ากับ 2,000 บาท จ านวน 158 คน คิดเป็นร้อยละ 40.00 และ 

ราคา 10,001 – 20,000 บาท จ านวน 37 คน คิดเป็นร้อยละ 9.36 ตามล าดับ  
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4.2 ระดับความคิดเห็นเกี่ยวกับการใช้บริการบ้านพักคนชรา 

 จากข้อมูลที่ได้รวบรวมจากผู้ตอบแบบสอบถาม จ านวน 400 ตัวอย่าง สามารถสรุปค่าเฉลี่ย

และส่วนเบี่ยงเบนมาตรฐานของระดับความคิดเห็นเกี่ยวกับการใช้บริการบ้านพักคนชรา ดังทีแ่สดงใน

ตารางที่ 4.13 

ตารางท่ี 4.13 แสดงค่าเฉลี่ยและส่วนเบี่ยงเบนมาตรฐานของระดับความคิดเห็นเกี่ยวกับการใช้บริการ
บ้านพักคนชรา 

ล าดับ ความคิดเห็นเกี่ยวกับบ้านพักคนชรา  S.D. 
ระดับความ

คิดเห็น 
1. ท่านมีความประสงค์จะอาศัยอยู่ที่เดิมต่อไป 4.08 1.12 มาก 
2. ท่านคิดว่าบ้านพักคนชรามีความจ าเป็นต่อท่าน 2.64 1.27 ปานกลาง 
3. ในอนาคตท่านจะพิจารณาบ้านพักคนชราเป็นอันดับแรก 2.80 1.21 ปานกลาง 
4. บ้านพักคนชราจะท าให้คุณภาพชีวิตดีขึ้น 2.85 1.13 ปานกลาง 
5. ท่านรู้สึกว่าลูกหลานของท่านต้องการอยู่กันตามล าพัง 2.81 1.22 ปานกลาง 
6. ท่านไม่ต้องการเป็นภาระกับใคร 3.83 1.17 มาก 
7. ท่านไม่ต้องการอยู่แบบผู้อาศัย 3.61 1.17 มาก 
8. ท่านเชื่อว่าบ้านพักคนชรามีความสุขมากกว่าบ้านตนเอง

ในวัยชรา 
2.36 1.16 น้อย 

9. ท่านต้องการอยู่ใกล้แพทย์หรือโรงพยาบาล 3.94 1.01 มาก 
10. ท่านต้องการผู้ช่วยเหลือดูแลเมื่อท่านมีอายุมากขึ้น 3.98 .94 มาก 
11. ท่านมีรายได้เพียงพอที่ใช้จ่ายในยามเกษียณ 3.54 1.06 มาก 
12. ท่านต้องการผู้ดูแลเมื่อท่านชราภาพและไม่สามารถ

ช่วยเหลือตัวเองได้ 
3.99 .99 มาก 

รวม 3.36 .58 ปานกลาง 
 

จากตารางที่ 4.13 พบว่ากลุ่มตัวอย่างมีระดับความคิดเห็นเกี่ยวกับการใช้บริการบ้านพัก

คนชรา ในภาพรวมอยู่ในระดับปานกลาง ( = 3.36, S.D. = .58) เมื่อพิจารณารายข้อพบว่าข้อที่มี

ค่าเฉลี่ยสูงสุด คือ กลุ่มตัวอย่างมีความประสงค์จะอาศัยอยู่ที่เดิมต่อไป ( = 4.08, S.D. = 1.12) 

รองลงมา คือ กลุ่มตัวอย่างต้องการผู้ดูแลเมื่อท่านชราภาพและไม่สามารถช่วยเหลือตัวเองได้             

( = 3.99, S.D. = .99) และ กลุ่มตัวอย่างต้องการผู้ช่วยเหลือดูแลเมื่อท่านมีอายุมากขึ้น ( = 3.98, 

S.D. = .94) ตามล าดับ 

 

x

x

x

x x
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4.3 ระดับความคิดเห็นปัจจัยส่วนประสมทางการตลาดที่มีผลต่อการตัดสินใจเลือก 

     บ้านพักคนชรา 

 จากข้อมูลที่รวบรวมจากผู้ตอบแบบสอบถาม จ านวนทั้งสิ้น 400 ตัวอย่าง สามารถสรุป

ค่าเฉลี่ยและส่วนเบี่ยงเบนมาตรฐานของระดับความคิดเห็นของตัวแปรที่ส่งผลต่อการตัดสินใจเลือก

บ้านพักคนชรา ดังแสดงในตารางที่ 4.14 – 4.21 

ตารางท่ี 4.14 แสดงค่าเฉลี่ยและส่วนเบี่ยงเบนมาตรฐานของระดับความเห็นปัจจัยส่วนประสมทาง   
การตลาด (7P’s) 

 
 

ปัจจัยที่ศึกษา  S.D. 
ระดับความ

คิดเห็น 
1. ด้านอาคาร ห้องพักและประโยชน์ใช้สอยของบ้านพักคนชรา 
(Product) 

3.70 .63 มาก 

2. ด้านราคาของบ้านพักคนชรา (price) 3.70 .82 มาก 
3. ด้านท าเลที่ตั้งของบ้านพักคนชรา (Place) 3.72 .63 มาก 
4. ด้านการส่งเสริมการตลาดของบ้านพักคนชรา(Promotion) 3.42 .75 มาก 
5. ด้านบุคลากรของบ้านพักคนชรา (People) 4.06 .81 มาก 
6. ด้านลักษณะกายภาพของบ้านพักคนชรา (Physical Evidence) 3.84 .67 มาก 
7. ด้านการให้บริการของบ้านพักคนชรา (Process) 3.77 .61 มาก 

รวม 3.76 .61 มาก 
 

จากตารางที่ 4.14 พบว่ากลุ่มตัวอย่างมีระดับความคิดเห็นเกี่ยวกับปัจจัยส่วนประสมทาง

การตลาด ในภาพรวมอยู่ในระดับมาก ( = 3.76, S.D. = .61) เมื่อพิจารณารายด้านพบว่าด้านที่มี

ค่าเฉลี่ยสูงสุด คือ ด้านบุคลากรของบ้านพักคนชรา (People) ( = 4.06, S.D. = .81) รองลงมา คือ 

ด้านการสร้างและน าเสนอลักษณะทางกายภาพของบ้านพักคนชรา (Physical Evidence and 

Presentation) ( = 3.84, S.D. = .67) และ ด้านการให้บริการของบ้านพักคนชรา (Process) ( = 

3.77, S.D. = .61) ตามล าดับ 
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ตารางท่ี 4.15 แสดงค่าเฉลี่ยและส่วนเบี่ยงเบนมาตรฐานของระดับความเห็นปัจจัยส่วนประสมทาง   

การตลาดด้านอาคาร ห้องพักและประโยชน์ใช้สอยของบ้านพักคนชรา (Product) 
 
 

ปัจจัยที่ศึกษา  S.D. 
ระดับความ

คิดเห็น 
ด้านอาคาร ห้องพักและประโยชน์ใช้สอยของบ้านพักคนชรา (Product) 

1. รูปแบบความสวยงามของอาคาร/ที่พักอาศัย 3.40 .84 ปานกลาง 
2. ขนาดบ้านพักและประโยชน์พื้นที่การใช้สอย 3.59 .76 มาก 
3. ความสะดวกของที่จอดรถ 3.25 .97 มาก 
4. ด้านสภาพแวดล้อมภายนอกและระบบสาธารณูปโภค 3.88 .78 มาก 
5. ด้านความสะอาดและความเป็นระเบียบเรียบร้อย 4.02 .82 มาก 
6. สิ่งอ านวยความสะดวกส่วนกลางและการเสริมสุขภาพ เช่น 
สวนสาธารณะ สระว่ายน้ า สโมสร ลานออกก าลังกาย 

3.77 .96 มาก 

7. สภาพแวดล้อมภายในและความต้องการเสมือนอยู่บ้านเดิม 3.99 2.93 มาก 
8. ลักษณะของบ้านพักที่แตกต่างจากบ้านเดิม 3.33 1.06 ปานกลาง 
9. มีระบบรักษาความปลอดภัยที่ได้มาตรฐาน 4.10 .96 มาก 

รวม 3.70 .63 มาก 
 

จากตารางที่ 4.15 พบว่ากลุ่มตัวอย่างมีระดับความคิดเห็นเกี่ยวกับด้านอาคารห้องพักและ

ประโยชน์ใช้สอยของบ้านพักคนชรา (Product) ในภาพรวมอยู่ในระดับมาก ( = 3.70, S.D. = .63) 

เมื่อพิจารณารายข้อพบว่าข้อที่มีค่าเฉลี่ยสูงสุด คือ มีระบบรักษาความปลอดภัยที่ได้มาตรฐาน ( = 

4.10, S.D. = .96) รองลงมา คือ ด้านความสะอาดและความเป็นระเบียบเรียบร้อย   ( = 4.02, S.D. 

= .82) และ สภาพแวดล้อมภายในและความต้องการเสมือนอยู่บ้านเดิม ( = 3.99, S.D. = 2.93) 

ตามล าดับ 
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ตารางท่ี 4.16 แสดงค่าเฉลี่ยและส่วนเบี่ยงเบนมาตรฐานของระดับความเห็นปัจจัยส่วนประสมทาง   

การตลาดด้านราคาของบ้านพักคนชรา (price) 

 

ปัจจัยที่ศึกษา  S.D. 
ระดับความ

คิดเห็น 
ด้านราคาของบ้านพักคนชรา (price) 

1. ราคามีความเหมาะสมเมื่อเทียบกับคุณภาพของบ้านพัก 3.80 .89 มาก 
2. ความเหมาะสมของอัตราค่าใช้จ่ายระบบสาธารณูปโภค เช่น  
ค่าน้ า ค่าไฟ 

3.71 .94 มาก 

3. ความยืดหยุ่นในการช าระเงิน 3.79 .93 มาก 
4. มีหลายระดับราคาให้เลือก 3.87 .96 มาก 

รวม 3.79 .82 มาก 
 

จากตารางที่ 4.16 พบว่ากลุ่มตัวอย่างมีระดับความคิดเห็นเกี่ยวกับด้านด้านราคาของบ้านพัก

คนชรา (price) ในภาพรวมอยู่ในระดับมาก ( = 3.79, S.D. = .82) เมื่อพิจารณารายข้อพบว่าข้อที่มี

ค่าเฉลี่ยสูงสุด คือ มีหลายระดับราคาให้เลือก ( = 3.87, S.D. = .96) รองลงมา ราคามีความ

เหมาะสมเมื่อเทียบกับคุณภาพของบ้านพัก ( = 3.80, S.D. = .89) และ ความยืดหยุ่นในการช าระ

เงิน ( = 3.79, S.D. = .93) ตามล าดับ 

ตารางท่ี 4.17 แสดงค่าเฉลี่ยและส่วนเบี่ยงเบนมาตรฐานของระดับความเห็นปัจจัยส่วนประสมทาง   

การตลาดด้านท าเลที่ตั้งของบ้านพักคนชรา (Place) 

ปัจจัยที่ศึกษา  S.D. 
ระดับความ

คิดเห็น 
ด้านท าเลที่ตั้งของบ้านพักคนชรา (Place) 

1. ใกล้ที่ชุมชน 3.50 1.09 มาก 
2. ที่ตั้งบ้านพักฯ ใกล้ที่พักเดิม 3.46 1.09 มาก 
3. อยู่ใกล้โรงพยาบาล 4.09 .90 มาก 
4. อยู่ใกล้วัด/ศาสนสถาน 3.83 .91 มาก 
5. สงบเงียบเหมาะส าหรับการเป็นที่พักอาศัย 4.06 .88 มาก 
6. อยู่ในกรุงเทพฯหรือเขตปริมณฑล 3.54 1.09 มาก 
7. อยู่ในเมืองขนาดใหญ่/ต่างจังหวัด 3.33 1.04 ปานกลาง 
8. อยู่ในชนบท ใกล้ชิดกับธรรมชาติ 3.78 1.04 มาก 

x

x

x

x

x

x
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ตารางท่ี 4.17 แสดงค่าเฉลี่ยและส่วนเบี่ยงเบนมาตรฐานของระดับความเห็นปัจจัยส่วนประสมทาง   

การตลาดด้านท าเลที่ตั้งของบ้านพักคนชรา (Place) (ต่อ) 

ปัจจัยที่ศึกษา  S.D. 
ระดับความ

คิดเห็น 
ด้านท าเลที่ตั้งของบ้านพักคนชรา (Place) 

9. ความสะดวกในการเดินทางไปยังสถานที่ที่จ าเป็น เช่น เส้นทาง
ไม่ซับซ้อน มีรถสาธารณะผ่านหรือใกล้รถไฟฟ้า การคมนาคม
สะดวก 

4.06 .90 มาก 

10. ที่ตั้งใกล้บ้านญาติ/บุตรหลาน 3.66 1.04 มาก 
รวม 3.72 .63 มาก 

 

จากตารางที่ 4.17 พบว่ากลุ่มตัวอย่างมีระดับความคิดเห็นเกี่ยวกับด้านท าเลที่ตั้งของบ้านพัก

คนชรา (Place) ในภาพรวมอยู่ในระดับมาก ( = 3.72, S.D. = .63) เมื่อพิจารณารายข้อพบว่าข้อที่มี

ค่าเฉลี่ยสูงสุด คือ อยู่ใกล้โรงพยาบาล ( = 4.09, S.D. = .90) รองลงมา สงบเงียบเหมาะส าหรับการ

เป็นที่พักอาศัย ( = 4.06, S.D. = .88) และ ความสะดวกในการเดินทางไปยังสถานที่ที่จ าเป็น เช่น 

เส้นทางไม่ซับซ้อน มีรถสาธารณะผ่านหรือใกล้รถไฟฟ้า การคมนาคมสะดวก ( = 4.06, S.D. = .90) 

ตามล าดับ 

ตารางท่ี 4.18 แสดงค่าเฉลี่ยและส่วนเบี่ยงเบนมาตรฐานของระดับความเห็นปัจจัยส่วนประสมทาง   

การตลาดด้านการส่งเสริมการตลาดของบ้านพักคนชรา(Promotion) 

ปัจจัยที่ศึกษา  S.D. 
ระดับความ

คิดเห็น 
ด้านการส่งเสริมการตลาดของบ้านพักคนชรา(Promotion) 

1. การโฆษณาประชาสัมพันธ์ผ่านสื่อแบบดั้งเดิมต่าง ๆ เช่น ทีวี 
วิทยุ หนังสือพิมพ์ นิตยสาร 

3.26 .94 ปานกลาง 

2. การขายโดยใช้พนักงานขาย 3.20 1.03 ปานกลาง 
3. การส่งเสริมการขายที่ดึงดูดใจ เช่น การให้ส่วนลด แถม
เฟอร์นิเจอร์ ฟรีดาวน์ ฟรีค่าส่วนกลาง  

3.44 1.01 มาก 

4. การโฆษณาประชาสัมพันธ์ผ่านสื่อออนไลน์ต่าง ๆ  3.19 1.01 ปานกลาง 
5. การส่งเสริมการตลาดที่ชัดเจนและเข้าใจง่าย 3.71 1.01 มาก 
6. มีการแนะน าและการชมบ้านพักตัวอย่าง 3.72 .97 มาก 

รวม 3.42 .75 มาก 

x

x

x

x
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จากตารางที่ 4.18 พบว่ากลุ่มตัวอย่างมีระดับความคิดเห็นเกี่ยวกับด้านการส่งเสริมการตลาด

ของบ้านพักคนชรา(Promotion) ในภาพรวมอยู่ในระดับมาก ( = 3.42, S.D. = .75) เมื่อพิจารณา

รายข้อพบว่าข้อที่มีค่าเฉลี่ยสูงสุด คือ มีการแนะน าและการชมบ้านพักตัวอย่าง ( = 3.72, S.D. = 

.97) รองลงมา การส่งเสริมการตลาดที่ชัดเจนและเข้าใจง่าย ( = 3.71, S.D. = 1.01) และ การ

ส่งเสริมการขายที่ดึงดูดใจ เช่น การให้ส่วนลด แถมเฟอร์นิเจอร์ ฟรีดาวน์ ฟรีค่าส่วนกลาง เป็นต้น       

( = 3.44, S.D. = 1.01) ตามล าดับ 

ตารางท่ี 4.19 แสดงค่าเฉลี่ยและส่วนเบี่ยงเบนมาตรฐานของระดับความเห็นปัจจัยส่วนประสมทาง   

การตลาดด้านบุคลากรของบ้านพักคนชรา (People) 
 

ปัจจัยที่ศึกษา  S.D. 
ระดับความ

คิดเห็น 
ด้านบุคลากรของบ้านพักคนชรา (People) 

1. ความเอาใจใส่ของผู้ประกอบการบ้านพักคนชรา 4.06 2.25 มาก 
2. การจัดการ การบริการ และความเอาใจใส่ของพนักงาน 4.01 .86 มาก 
3. ความสุภาพ ทัศนคติที่ดีและการมีอัธยาศัยของพนักงานที่
ให้บริการ  

3.98 .93 มาก 

4. พนักงานควรผ่านการอบรมดูแลผู้สูงอายุ 4.10 .84 มาก 
5. การมีนักกายภาพบ าบัดคอยให้ช่วยเหลือ 4.13 .83 มาก 
6. การมีบุคลากรทางการแพทย์และพยาบาลวิชาชีพคอยให้การ
ดูแล 

4.13 .87 มาก 

รวม 4.06 .81 มาก 
 

จากตารางที่ 4.19  พบว่ากลุ่มตัวอย่างมีระดับความคิดเห็นเกี่ยวกับด้านบุคลากรของบ้านพัก

คนชรา (People) ในภาพรวมอยู่ในระดับมาก ( = 4.06, S.D. = .81) เมื่อพิจารณารายข้อพบว่าข้อ

ที่มีค่าเฉลี่ยสูงสุด คือ การมีบุคลากรทางการแพทย์ พยาบาลวิชาชีพคอยดูแล ( = 4.13, S.D. = .87) 

และ  การมีนักกายภาพบ าบัดคอยให้ช่วยเหลือ ( = 4.13, S.D. = .83) รองลงมา พนักงานควรผ่าน

การอบรมดูแลผู้สูงอายุ ( = 4.10, S.D. = .84) และ ความเอาใจใส่ของผู้ประกอบการบ้านพักฯ       

( = 4.06, S.D. = 2.25) ตามล าดับ 
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ตารางท่ี 4.20 แสดงค่าเฉลี่ยและส่วนเบี่ยงเบนมาตรฐานของระดับความเห็นปัจจัยส่วนประสมทาง   
การตลาดด้านภาพลักษณ์ของบ้านพักคนชรา (Physical Evidence) 
 

ปัจจัยที่ศึกษา  S.D. 
ระดับความ

คิดเห็น 
ด้านการสร้างและน าเสนอลักษณะกายภาพของบ้านพักคนชรา (Physical Evidence) 

1. รูปแบบบ้านพักคนชราที่ทันสมัยและมีระดับ 3.41 .85 มาก 
2. ชื่อเสียงของเจ้าของโครงการบ้านพักคนชรา 3.58 .87 มาก 
3. การให้ความส าคัญด้านสภาพสิ่งแวดล้อม 4.02 .83 มาก 
4. ความไว้วางใจและความน่าเชื่อถือ 4.13 .86 มาก 
5. มกีารติดตั้งกล้องวงจรปิด    4.09 .89 มาก 

รวม 3.84 .67 มาก 
 

จากตารางที่ 4.20 พบว่ากลุ่มตัวอย่างมีระดับความคิดเห็นเกี่ยวกับด้านการสร้างและน าเสนอ

ลักษณะทางกายภาพของบ้านพักคนชรา (Physical Evidence) ในภาพรวมอยู่ในระดับมาก ( = 

3.84, S.D. = .67) เมื่อพิจารณารายข้อพบว่าข้อที่มีค่าเฉลี่ยสูงสุด คือ ความไว้วางใจและความ

น่าเชื่อถือ ( = 4.13, S.D. = .86) รองลงมา มีการติดตั้งกล้องวงจรปิด ( = 4.09, S.D. = .89) และ 

การให้ความส าคัญด้านสภาพสิ่งแวดล้อม ( = 4.02, S.D. = .83) ตามล าดับ 

ตารางท่ี 4.21 แสดงค่าเฉลี่ยและส่วนเบี่ยงเบนมาตรฐานของระดับความเห็นปัจจัยส่วนประสมทาง   

การตลาดด้านการให้บริการของบ้านพักคนชรา (Process) 
 

ปัจจัยที่ศึกษา  S.D. 
ระดับความ

คิดเห็น 
ด้านการให้บริการของบ้านพักคนชรา (Process) 

1. ขั้นตอนการติดต่อเข้าพัก สะดวก รวดเร็ว 3.87 .81 มาก 
2. ความพร้อมของสิ่งอ านวยความสะดวกด้านสุขภาพ เช่น 
อุปกรณ์ช่วยท ากายภาพบ าบัด 

3.96 .85 มาก 

3. ความพร้อมของสิ่งอ านวยความสะดวกด้านสันทนาการ เช่น 
เครื่องเล่นเกม คนตรี กีฬาในร่ม 

3.51 .95 มาก 

4. ความพร้อมของสิ่งอ านวยความสะดวกด้านอ่ืน ๆ เช่น ทีวี ตู้เย็น 
เครื่องท าน้ าอุ่น อินเตอร์เน็ต 

3.78 .94 มาก 

5. มีห้องเรียนพิเศษ หลักสูตรที่น่าสนใจ เช่น วาดภาพ   
ร้องเพลง ภาษาต่างประเทศ โยคะ 

3.40 1.04 ปานกลาง 
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ตารางท่ี 4.21 แสดงค่าเฉลี่ยและส่วนเบี่ยงเบนมาตรฐานของระดับความเห็นปัจจัยส่วนประสมทาง   

การตลาดด้านการให้บริการของบ้านพักคนชรา (Process) (ต่อ) 
 

ปัจจัยที่ศึกษา  S.D. 
ระดับความ

คิดเห็น 
ด้านการให้บริการของบ้านพักคนชรา (Process) 

6. มีพ่ีเลี้ยงคอยช่วยเหลือในกิจวัตรประจ าวัน เช่น การรับประทาน
อาหาร การท าความสะอาด การซักรีด 

3.84 .86 มาก 

7. มีบริการฝากซื้อของ 3.68 .94 มาก 
8. การอ านวยความสะดวกในการติดต่อสถานพยาบาลเมื่อเกิด
กรณีฉุกเฉิน 

4.24 .82 มากที่สุด 

9. สามารถอยู่บ้านพักได้ตลอดชีพ 3.77 1.04 มาก 
10. สามารถน าญาติมานอนค้างได้ 3.73 1.10 มาก 

รวม 3.77 .61 มาก 
 

จากตารางที่ 4.21 พบว่ากลุ่มตัวอย่างมีระดับความคิดเห็นเกี่ยวกับด้านการให้บริการของ

บ้านพักคนชรา (Process) ในภาพรวมอยู่ในระดับมาก ( = 3.77, S.D. = .61) เมื่อพิจารณารายข้อ

พบว่าข้อที่มีค่าเฉลี่ยสูงสุด คือ การอ านวยความสะดวกในการติดต่อสถานพยาบาลเมื่อเกิดกรณีฉุกเฉิน 

( = 4.24, S.D. = .86) รองลงมา ความพร้อมของสิ่งอ านวยความสะดวกด้านสุขภาพ เช่น อุปกรณ์

ช่วยท ากายภาพบ าบัด ( = 3.96, S.D. = .85) และ มีพ่ีเลี้ยงคอยช่วยเหลือในกิจวัตรประจ าวัน เช่น 

การรับประทานอาหาร การท าความสะอาด การซักรีด ( = 3.84, S.D. = .86) ตามล าดับ 

ตารางท่ี 4.22 แสดงค่าเฉลี่ยและส่วนเบี่ยงเบนมาตรฐานของระดับความคิดเห็นการตัดสินใจเลือก 

บ้านพักคนชราของผู้สูงอายุ 
 

ตัวแปรตาม 
ค่าเฉลี่ย 

 
ส่วนเบี่ยงเบนมาตรฐาน 

S.D. 
ระดับความ

คิดเห็น 

ระดับการตัดสินใจเลือกบ้านพักคนชรา
ของผู้สูงอายุ 

3.36 0.58 ปานกลาง 

 
 ตัวแปรตามของงานวิจัยนี้ คือ ระดับการตัดสินใจเลือกบ้านพักคนชราของผู้สูงอายุ จาก
ตารางที่ 4.22 พบว่ากลุ่มตัวอย่างมีระดับการตัดสินใจเลือกบ้านพักคนชราของผู้สูงอายุ อยู่ในระดับ
ปานกลาง โดยมีค่าเฉลี่ยเท่ากับ 3.36 
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4.4 การวิเคราะห์ลักษณะปัจจัยส่วนบุคคลของผู้สูงอายุมีความสัมพันธ์กับการตัดสินใจเลือก

บ้านพักคนชรา 

 การทดสอบสมมติฐานนี้ได้มีการทดสอบสมมติฐานปัจจัยส่วนบุคคลที่เป็นตัวแปรที่น ามา

วิเคราะห์ เพ่ือทดสอบว่าตัวแปรต่าง ๆ มีความเหมาะสมที่จะน ามาวิเคราะห์หรือไม่ โดยมีตัวแปรที่

สามารถน ามาวิเคราะห์ได้ จ านวน 6 ปัจจัย ประกอบด้วย เพศ อายุ สถานภาพการสมรส การศึกษา 

อาชีพ และรายได้เฉลี่ยต่อเดือน โดยการวิเคราะห์ Independent Sample T-Test และการวิเคราะห์ 

One-way ANOVA ก าหนดระดับนัยส าคัญทางสถิติท่ี 0.05 ซึ่งวิเคราะห์ผลได้ดังต่อไปนี้ 

 สมมติฐานที่ 1 ความแตกต่างของปัจจัยส่วนบุคคลด้านเพศ ส่งผลต่อการตัดสินใจเลือก
บ้านพักคนชรา 
 H0 : ความแตกต่างของปัจจัยส่วนบุคคลด้านเพศ ส่งผลต่อการตัดสินใจเลือกบ้านพักคนชรา
ไม่แตกต่างกัน  

H1 : ความแตกต่างของปัจจัยส่วนบุคคลด้านเพศ ส่งผลต่อการตัดสินใจเลือกบ้านพักคนชรา
แตกต่างกัน 

 
ตารางท่ี 4.23 ค่าสถิติเปรียบเทียบการตัดสินใจเลือกบ้านพักคนชรา จ าแนกตามเพศ 
 

 Levene's Test 
for Equality of 

Variances 
t-test for Equality of Means 

F Sig. t df Sig.  
(2-tailed) 

Mean 
Difference 

Std. Error 
Difference 

Equal variances 
assumed 

4.437 .036 .662 
 

398 
 

.508 
 

.04005 
 

.06046 
 

Equal variances not 
assumed 

   
.632 

 
265.895 

 
.528 

 
.04005 

 
.06335 

*.05 
ตารางที่ 4.23 การทดสอบที่ก าหนดระดับนัยส าคัญ α = 0.05 พบว่ามีค่า Sig. = .036 ซึ่งมี

ค่าน้อยกว่าระดับนับส าคัญที่ 0.05 ดังนี้จึงปฏิเสธ H0 คือ ความแตกต่างของปัจจัยส่วนบุคคลด้าน

เพศ ส่งผลต่อการตัดสินใจเลือกบ้านพักคนชราไม่แตกต่างกัน ที่ระดับความเชื่อม่ันร้อยละ 95  

สมมติฐานที่ 2 ความแตกต่างของปัจจัยส่วนบุคคลด้านอายุ ส่งผลต่อการตัดสินใจเลือกบ้านพัก
คนชรา 
 H0 : ความแตกต่างของปัจจัยส่วนบุคคลด้านอายุ ส่งผลต่อการตัดสินใจเลือกบ้านพักคนชรา
ไม่แตกต่างกัน  
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H1 : ความแตกต่างของปัจจัยส่วนบุคคลด้านอายุ ส่งผลต่อการตัดสินใจเลือกบ้านพักคนชรา
แตกต่างกัน 

 
ตารางท่ี 4.24 ค่าสถิติเปรียบเทียบการตัดสินใจเลือกบ้านพักคนชรา จ าแนกตามอายุ 

 

ANOVA 
 Sum of Squares df Mean Square F Sig. 

Between Groups 3.670 4 .917 2.742 .028 
Within Groups 132.145 395 .335   
Total 135.815 399    

*.05 
จากตารางที่ 4.24 การทดสอบที่ก าหนดระดับนัยส าคัญ α = 0.05 พบว่ามีค่า Sig. = 0.028 

ซึ่งมีค่าน้อยกว่าระดับนัยส าคัญที่ก าหนดไว้ จึงสามารถปฏิเสธ H0 และยอมรับ H1 แสดงว่ามีช่วงอายุ

อย่างน้อย 1 ช่วง ที่มีผลต่อการตัดสินใจเลือกบ้านพักคนชรา จากผลลัพธ์ที่ได้ผู้วิจัยจึงท าการ

ทดสอบด้วยค่าสถิติของ Scheff ดังตารางที่ 4.25 

ตารางท่ี 4.25 ทดสอบความแตกต่างระหว่างกลุ่มอายุกับการตัดสินใจเลือกบ้านพักคนชรา 
 

 อายุ อายุ (I-J) Std. Error Sig. 
Scheffe 71 – 75 ปี 60- 65 ปี 

66 – 70 ปี 
76 – 80 ปี 
81 ปี ขึ้นไป 

-.19661 
-.15544 
-.35617* 
-.21100 

.08305 

.09373 

.11109 
.16544 

.233 

.601 

.038 
.804 

*.05 
ตารางที่ 4.25 เมื่อก าหนดระดับนัยส าคัญ α = 0.05 สามารถสรุปผลได้ดังนี้ ช่วงอายุ

ระหว่าง 71 – 75 ปี อาจมีแนวโน้มมีการตัดสินใจเลือกบ้านพักคนชราแตกต่างกับช่วงอายุระหว่าง 

76 – 80 ปี  

สมมติฐานที่ 3 ความแตกต่างของปัจจัยส่วนบุคคลด้านสถานภาพการสมรส ส่งผลต่อการตัดสินใจ

เลือกบ้านพักคนชรา 

 H0 : ความแตกต่างของปัจจัยส่วนบุคคลด้านสถานภาพการสมรส ส่งผลต่อการตัดสินใจเลือก
บ้านพักคนชราไม่แตกต่างกัน  

H1 : ความแตกต่างของปัจจัยส่วนบุคคลด้านสถานภาพการสมรส ส่งผลต่อการตัดสินใจเลือก
บ้านพักคนชราแตกต่างกัน 
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ตารางท่ี 4.26 ค่าสถิติเปรียบเทียบการตัดสินใจเลือกบ้านพักคนชรา จ าแนกตามสถานภาพการสมรส 
 

ANOVA 
 Sum of Squares df Mean Square F Sig. 

Between Groups 6.042 4 1.511 4.575 .001 
Within Groups 129.770 393 .330   
Total 135.812 397    

*.05 
จากตารางที่ 4.26 การทดสอบที่ก าหนดระดับนัยส าคัญ α = 0.05 พบว่ามีค่า Sig. = 0.001

ซึ่งมีค่าน้อยกว่าระดับนัยส าคัญที่ก าหนดไว้ จึงสามารถปฏิเสธ H0 และยอมรับ  H1 แสดงว่ามี

สถานภาพการสมรสอย่างน้อย 1 กลุ่ม ที่มีผลต่อการตัดสินใจเลือกบ้านพักคนชรา จากผลลัพธ์ที่ได้

ผู้วิจัยจึงท าการทดสอบด้วยค่าสถิติของ Scheff ดังตารางที่ 4.27 

ตารางที่ 4.27 ทดสอบความแตกต่างระหว่างสถานภาพการสมรสกับการตัดสินใจเลือกบ้านพัก  

คนชรา 
 

 สถานภาพการ
สมรส 

สถานภาพการ
สมรส 

(I-J) Std. Error Sig. 

Scheffe โสด ไม่เคย
แต่งงาน 

 

อยู่ด้วยกัน แต่
ไม่แต่งงาน 

แต่งงาน 
หย่า/แยกกันอยู่ 

หม้าย 

-.00280 
 

.27223* 
.13196 
.06592 

.09660 
 

.08296 

.11309 
.11075 

1.000 
 

.031 

.851 
.986 

อยู่ด้วยกัน แต่ไม่
แต่งงาน 

 

โสด ไม่เคย
แต่งงาน 
แต่งงาน 

หย่า/แยกกันอยู่ 
หม้าย 

.00280 
 

.27504* 
.13476 
.06872 

.09660 
 

.07973 

.11075 

.10835 

1.000 
 

.019 

.830 

.982 
*.05 

ตารางที่ 4.27 เมื่อก าหนดระดับนัยส าคัญ α = 0.05 สามารถสรุปผลได้ดังนี้ สถานภาพการ

สมรสของกลุ่มตัวอย่างที่โสดไม่เคยแต่งงาน และ อยู่ด้วยกันแต่ไม่แต่งงาน กับ แต่งงาน อาจมี

แนวโน้มมีการตัดสินใจเลือกบ้านพักคนชราแตกต่างกัน  
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สมมติฐานที่ 4 ความแตกต่างของปัจจัยส่วนบุคคลด้านการศึกษา ส่งผลต่อการตัดสินใจเลือก
บ้านพักคนชรา 
 H0 : ความแตกต่างของปัจจัยส่วนบุคคลด้านการศึกษา ส่งผลต่อการตัดสินใจเลือกบ้านพัก
คนชราไม่แตกต่างกัน  

H1 : ความแตกต่างของปัจจัยส่วนบุคคลด้านการศึกษา ส่งผลต่อการตัดสินใจเลือกบ้านพัก
คนชราแตกต่างกัน 
ตารางท่ี 4.28 ค่าสถิติเปรียบเทียบการตัดสินใจเลือกบ้านพักคนชรา จ าแนกตามระดับการศึกษา 

 

ANOVA 
 Sum of Squares df Mean Square F Sig. 

Between Groups 5.367 7 .767 2.304 .026 
Within Groups 130.448 392 .333   
Total 135.815 399    

*.05 
จากตารางที่ 4.28 การทดสอบที่ก าหนดระดับนัยส าคัญ α = 0.05 พบว่ามีค่า Sig. = 0.026

ซึ่งมีค่าน้อยกว่าระดับนัยส าคัญที่ก าหนดไว้ จึงสามารถปฏิเสธ H0 และยอมรับ  H1 แสดงว่ามี

สถานภาพทางการศึกษาอย่างน้อย 1 กลุ่ม ที่มีผลต่อการตัดสินใจเลือกบ้านพักคนชรา จากผลลัพธ์

ที่ได้ผู้วิจัยจึงท าการทดสอบด้วยค่าสถิติของ Scheff ดังตารางที่ 4.29 

ตารางท่ี 4.29 ทดสอบความแตกต่างระหว่างระดับการศึกษากับการตัดสินใจเลือกบ้านพักคนชรา 
 

 ระดับการศึกษา ระดับการศึกษา (I-J) Std. Error Sig. 
Scheffe ประถมศึกษา 

 
ไม่จบประถมศึกษา 
มัธยมศึกษาตอนต้น 

มัธยมศึกษาตอนปลาย 
อาชีวศึกษา ปวช. 

อนุปริญญา/ ปวส. 
ปริญญาตรี 

ปริญญาโท หรือสูงกว่า 

-.06311 
-.25715* 
-.23127* 
-.23337 
-.05152 
-.03721 
-.30268* 

.09551 

.09122 

.09631 

.12391 

.19753 

.11012 
.12612 

.509 

.005 

.017 

.060 

.794 

.736 
.017 
*.05 

ตารางที่ 4.29 เมื่อก าหนดระดับนัยส าคัญ α = 0.05 สามารถสรุปผลได้ดังนี้ ระดับ

การศึกษาของกลุ่มตัวอย่างที่จบประถมศึกษา กับ มัธยมศึกษาตอนต้น และ มัธยมศึกษาตอน

ปลายและ ปริญญาโท หรือสูงกว่าอาจมีแนวโน้มมีการตัดสินใจเลือกบ้านพักคนชราแตกต่างกัน  
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สมมติฐานที่ 5 ความแตกต่างของปัจจัยส่วนบุคคลด้านอาชีพ ส่งผลต่อการตัดสินใจเลือกบ้านพัก

คนชรา 

 H0 : ความแตกต่างของปัจจัยส่วนบุคคลด้านอาชีพ ส่งผลต่อการตัดสินใจเลือกบ้านพักคนชรา

ไม่แตกต่างกัน  

H1 : ความแตกต่างของปัจจัยส่วนบุคคลด้านอาชีพ ส่งผลต่อการตัดสินใจเลือกบ้านพักคนชรา

แตกต่างกัน 

ตารางท่ี 4.30 ค่าสถิติเปรียบเทียบการตัดสินใจเลือกบ้านพักคนชรา จ าแนกตามอาชีพ 
 

ANOVA 
 Sum of Squares df Mean Square F Sig. 

Between Groups 1.624 3 .541 1.597 .190 
Within Groups 134.191 396 .339   
Total 135.815 399    

*.05 
จากตารางที่ 4.30 การทดสอบที่ก าหนดระดับนัยส าคัญ α = 0.05 พบว่ามีค่า Sig. = 0.190

ซึ่งมีค่ามากกว่าระดับนัยส าคัญที่ก าหนดไว้ จึงสามารถยอมรับ H0 และปฏิเสธ H1 แสดงว่าสถานภาพ

ด้านอาชีพไม่มีผลต่อการตัดสินใจเลือกบ้านพักคนชรา  

สมมติฐานที่ 6 ความแตกต่างของปัจจัยส่วนบุคคลด้านรายได้ ส่งผลต่อการตัดสินใจเลือกบ้านพัก

คนชรา 

 H0 : ความแตกต่างของปัจจัยส่วนบุคคลด้านรายได้ ส่งผลต่อการตัดสินใจเลือกบ้านพัก

คนชราไม่แตกต่างกัน  

H1 : ความแตกต่างของปัจจัยส่วนบุคคลด้านรายได้ ส่งผลต่อการตัดสินใจเลือกบ้านพัก

คนชราแตกต่างกัน 
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ตารางท่ี 4.31 ค่าสถิติเปรียบเทียบการตัดสินใจเลือกบ้านพักคนชรา จ าแนกตามรายได ้
 

ANOVA 
 Sum of Squares df Mean Square F Sig. 

Between Groups 1.981 7 .283 .830 .563 
Within Groups 133.340 391 .341   
Total 135.321 398    

*.05 
จากตารางที่ 4.31 การทดสอบที่ก าหนดระดับนัยส าคัญ α = 0.05 พบว่ามีค่า Sig. = 0.563

ซึ่งมีค่ามากกว่าระดับนัยส าคัญท่ีก าหนดไว้ จึงสามารถยอมรับ H0 และปฏิเสธ H1 แสดงว่ารายได้ไม่มี

ผลต่อการตัดสินใจเลือกบ้านพักคนชรา  

4.5 ปัจจัยส่วนประสมทางการตลาดของบ้านพักคนชราส่งผลต่อการตัดสินใจเลือกบ้านพักคนชรา

ของผู้สูงอายุ 

 4.5.1 การวิเคราะห์ความเหมาะสมของตัวแปรอิสระโดยใช้วิธีวิเคราะห์ปัจจัย 

  การวิเคราะห์ความเหมาะสมของตัวแปรอิสระ ผู้วิจัยใช้ KMO (Kaiser-meyer-

Olkin) และ Bartlett's test of Sphericity เพ่ือทดสอบว่าตัวแปรอิสระทั้งหมดนี้เหมาะสมที่จะใช้วิธี

สกัดปัจจัยหรือไม่ โดย KMO (Kaiser-Meyer-Olkin) เป็นตัววัดว่าตัวแปรต่าง ๆ มี ความเหมาะสมที่

จะน ามาวิเคราะห์โดยเทคนิคการวิเคราะห์ปัจจัย (Factor Analysis) ซึ่งค่า KMO จะ อยู่ในช่วง 0-1 

หากค่า KMO สูง คือ มีค่าอยู่ในช่วง 0.5-1 แสดงว่าข้อมูลมีความเหมาะสมในการน าไป วิเคราะห์

ปัจจัย หากค่า KMO ต่ า คือ มีค่าต่ ากว่า 0.5 แสดงว่าข้อมูลนั้นไม่เหมาะสมที่จะน าไป วิเคราะห์ปัจจัย  

ส าหรับการทดสอบ Barlett’s Test of Sphericity เป็นการทดสอบค่าสหสัมพันธ์ 

ของตัวแปรอิสระต่าง ๆ ที่น ามาวิเคราะห์ ซึ่งข้อมูลที่เหมาะสมจะต้องมีค่า Sig. น้อยกว่าระดับ

นัยส าคัญของการทดสอบที่ก าหนดไว้ คือ α = 0.05 และได้มีการตั้งสมมติฐานไว้ ดังนี้  

H0  : ตัวแปรอิสระไม่มีความสัมพันธ์ระหว่างกัน  

H1  : ตัวแปรอิสระมีความสัมพันธ์ระหว่างกัน  
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ตารางท่ี 4.32 แสดงค่า KMO (Kaiser-meyer-Olkin) และ Bartlett's test of Sphericity 
 

KMO and Bartlett's Test 
Kaiser-Meyer-Olkin Measure of Sampling Adequacy. .913 
Bartlett's Test of Sphericity Approx. Chi-Square 1688.221 

df 21 
Sig. .000 

   
  

จากตารางที่ 4.32 ค่า KMO มีค่าเท่ากับ .913 แสดงว่าข้อมูลที่ได้รวบรวมมาสามารถน าไป

วิเคราะห์ปัจจัยแบ่งกลุ่มของตัวแปรอิสระได้อย่างเหมาะสม และจากการทดสอบ Bartlett's test of 

Sphericity ได้ค่า Chi-Square เท่ากับ 1688.221 และมีค่า Sig. เท่ากับ 0.000 ซึ่งน้อยกว่าระดับ

นัยส าคัญของการทดสอบที่ได้ก าหนด α = 0.05 ดังนั้นจึงปฏิเสธ H0 แสดงว่าตัวแปรอิสระทั้งหมดมี

ความสัมพันธ์ระหว่างกัน จึงท าให้เหมาะสมที่จะใช้เทคนิคการวิเคราะห์ปัจจัยและน าไปใช้ในการ

วิเคราะห์ปัจจัยต่อไปได้ 

 4.5.2 การวิเคราะห์สมการถดถอยเชิงเส้น (Linear Regression Analysis) เพื่อศึกษา

ปัจจัยท่ีมีอิทธิพลต่อการตัดสินใจเลือกบ้านพักคนชราของผู้สูงอายุ 

การวิเคราะห์สมการถดถอยเชิงเส้น เพ่ือศึกษาปัจจัยที่มีอิทธิพลต่อการตัดสินใจเลือก

บ้านพักคนชราของผู้สูงอายุ ได้น าปัจจัยทั้ง 7 กลุ่ม (7P’s) มาวิเคราะห์สหสัมพันธ์ (Correlation) เพ่ือ

ไปสู่การวิเคราะห์ความสัมพันธ์ระหว่างตัวแปรอิสระด้วยกันเอง และความสัมพันธ์ระหว่างตัวแปร

อิสระกับตัวแปรตาม เพ่ือพิสูจน์ว่าตัวแปรอิสระไม่ได้มีความสัมพันธ์กันเองอย่างมีนัยส าคัญที่ระดับ 

0.05 ซึ่งผลที่ได้จากการวิเคราะห์ พบว่า ปัจจัยทั้ง 7 กลุ่ม ไม่มีปัจจัยใดสัมพันธ์กันอย่างมีนัยส าคัญ 

ส าหรับการวิ เคราะห์สมการถดถอยแบบ Multiple Linear Regression เ พ่ือ

วิเคราะห์ถึงความสัมพันธ์ระหว่างปัจจัยข้างต้นทั้ง 7 กลุ่ม กับการตัดสินใจเลือกบ้านพักคนชราของ

ผู้สูงอายุ ผู้วิจัยได้ข้อมูลจากแบบสอบถามทั้งหมด 400 ชุด และได้ก าหนดระดับนัยส าคัญที่ 0.05 เพ่ือ

ไปวิเคราะห์สมการถดถอยเชิงพหุคูณแบบ all enter เปรียบเทียบค่า Sig. ที่ระดับนัยส าคัญ 0.05 
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ตารางท่ี 4.33 ตัวแบบที่ได้จากการวิเคราะห์การถดถอยเชิงเส้น (Model Summary) 
 

Model Summary 

Model R R Square 
Adjusted R 

Square 
Std. Error of 
the Estimate 

1 0.366 0.341 0.128 0.544 
 
 จากตารางที่ 4.32 พบว่าค่าสัมประสิทธิ์การท านาย (R Square) มีค่าเท่ากับ 0.341 

หมายความว่า ตัวแปรทั้ง 7 ปัจจัยสามารถอธิบายการตัดสินใจเลือกบ้านพักคนชราของผู้สูงอายุ ได้

ร้อยละ 34.10 ส่วนที่เหลือร้อยละ 65.90 เกิดจากอิทธิพลที่เป็นปัจจัยอื่น ๆ 

ตารางท่ี 4.34 ผลการวิเคราะห์สมการถดถอยตัวแบบ (ANOVA)   
 

ANOVA 
Model Sum of Squares df Mean Square F Sig. 

1 Regression 
Residual 
Total 

16.510 
118.905 
135.415 

7 
396 
398 

8.255 
.300 

27.492 .000 

 

 สมมติฐานเพ่ือใช้ในการวิเคราะห์ผลที่ได้จากตารางที่ 4.33 คือ 

H0 : ปัจจัยที่ได้จากการวิเคราะห์ปัจจัยทั้ง 7 ปัจจัย ไม่มีผลต่อการตัดสินใจ เลือกบ้านพัก

คนชราของผู้สูงอายุอย่างมีนัยส าคัญ 

H1 : อย่างน้อย 1 ปัจจัยที่ได้จากการวิเคราะห์มีผลต่อการตัดสินใจเลือกบ้านพักคนชราของ

ผู้สูงอายุอย่างมีนัยส าคัญ 

จากตารางที่ 4.33 การทดสอบที่ก าหนดระดับนัยส าคัญ α = 0.05 พบว่ามีค่า Sig. = 0.000 

ซึ่งมีค่าน้อยกว่าระดับนัยส าคัญที่ก าหนดไว้ จึงปฏิเสธ H0 แสดงว่ามีอย่างน้อย 1 ปัจจัย ที่ได้จากการ

วิเคราะห์มีความสัมพันธ์และสามารถน ามาใช้ในการพิจารณาการตัดสินใจเลือกบ้านพักคนชราของ

ผู้สูงอายุ 
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ตารางท่ี 4.35 ผลการวิเคราะห์ปัจจัยส่วนประสมทางการตลาดของบ้านพักคนชราส่งผลต่อการ 

        ตัดสินใจเลือกบ้านพักคนชราของผู้สูงอายุ 

 
Coefficients 

Model 
Unstandardized 

Coefficients 
Standardized 
Coefficients t Sig. 

B Std. Error Beta 
(Constant) 

1. ด้านอาคาร ห้องพักและ
ประโยชน์ใช้สอยของบ้านพัก
คนชรา (Product) 

2.592 
.107 

.132 

.055 
 

.116 
19.680 
1.968 

.000 

.050 

2. ด้านราคาของบ้านพักคนชรา 
(price) 

.204 .034 .289 6.016 .000 

3. ด้านท าเลที่ตั้งของบ้านพัก
คนชรา (Place) 

.158 .056 .172 2.840 .005 

4. ด้านการส่งเสริมการตลาด
ของบ้านพักคนชรา
(Promotion) 

.102 .039 .132 2.645 .009 

5. ด้านบุคลากรของบ้านพัก
คนชรา (People) 

.119 .050 .166 2.377 .018 

6. ด้านลักษณะทางกายภาพของบ้านพกั
คนชรา (Physical Evidence) 

.205 .049 .236 4.160 .000 

7. ด้านการให้บริการของ
บ้านพักคนชรา (Process) 

.131 .047 .138 2.775 .006 

 

 จากตารางที่ 4.34 พบว่าปัจจัยที่มีผลต่อการตัดสินใจเลือกบ้านพักคนชราของผู้สูงอายุ อย่าง

มีนัยส าคัญทางสถิติที่ระดับ 0.05 มีทั้งหมด 6 ปัจจัย คือ ปัจจัยด้านราคาของบ้านพักคนชรา (price) 

ปัจจัยด้านท าเลที่ตั้งของบ้านพักคนชรา (Place) ปัจจัยด้านการส่งเสริมการตลาดของบ้านพักคนชรา

(Promotion) ปัจจัยด้านบุคลากรของบ้านพักคนชรา (People) ปัจจัยด้านการสร้างและน าเสนอ

ลักษณะทางกายภาพของบ้านพักคนชรา (Physical Evidence and Presentation) ปัจจัยด้านการ

ให้บริการของบ้านพักคนชรา (Process) โดยผลที่ได้จากการวิเคราะห์ตอบสมมติฐานของการวิจัย 

ดังนี้ 
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สมมติฐานที่ 1 ปัจจัยด้านอาคาร ห้องพักและประโยชน์ใช้สอยของบ้านพักคนชรา 

(Product) มีผลต่อการตัดสินใจเลือกบ้านพักคนชราของผู้สูงอายุ 

 จากผลการทดสอบพบว่า ค่าสถิติ t-test มีค่า Sig. เท่ากับ .050 ซึ่งมีค่าเท่ากับระดับ

นัยส าคัญที่ 0.05 ท าให้ปฏิเสธสมมติฐานที่ 1 ที่แสดงผลว่าปัจจัยด้านอาคาร ห้องพักและประโยชน์ใช้

สอยของบ้านพักคนชรา (Product) ไม่มีผลต่อการตัดสินใจเลือกบ้านพักคนชราของผู้สูงอายุ เช่น 

รูปแบบความสวยงามของอาคารที่พักอาศัย ขนาดบ้านพักและประโยชน์พ้ืนที่การใช้สอย ความ

สะดวกของที่จอดรถ ด้านสภาพแวดล้อมภายนอกและระบบสาธารณูปโภค ด้านความสะอาดและ

ความเป็นระเบียบเรียบร้อย  สิ่ งอ านวยความสะดวกส่วนกลางและการ เสริมสุขภาพ เช่น 

สวนสาธารณะ สระว่ายน้ า สโมสร ลานออกก าลังกาย สภาพแวดล้อมภายในและความต้องการเสมือน

อยู่บ้านเดิม ลักษณะของบ้านพักที่แตกต่างจากบ้านเดิม และมีระบบรักษาความปลอดภัยอย่าง

เข้มงวดและได้มาตรฐาน 

สมมติฐานที่ 2 ปัจจัยด้านราคาของบ้านพักคนชรา (price)มีผลต่อการตัดสินใจเลือก

บ้านพักคนชราของผู้สูงอายุ 

 จากผลการทดสอบพบว่า ค่าสถิติ t-test มีค่า Sig. เท่ากับ .000 ซึ่งมีค่าน้อยกว่าระดับ

นัยส าคัญท่ี 0.05 ท าให้ยอมรับสมมติฐานที่ 2 ที่แสดงผลว่าปัจจัยด้านราคาของบ้านพักคนชรา (price) 

มีผลต่อการตัดสินใจเลือกบ้านพักคนชราของผู้สูงอายุ เช่น ราคามีความเหมาะสมเมื่อเทียบกับ

คุณภาพของบ้านพัก ความเหมาะสมของอัตราค่าใช้จ่ายระบบสาธารณูปโภค เช่น ค่าน้ า ค่าไฟ ความ

ยืดหยุ่นในการช าระเงิน และมีหลายระดับราคาให้เลือก 

สมมติฐานที่ 3 ปัจจัยด้านท าเลที่ตั้งของบ้านพักคนชรา (Place) มีผลต่อการตัดสินใจ

เลือกบ้านพักคนชราของผู้สูงอายุ 

 จากผลการทดสอบพบว่า ค่าสถิติ t-test มีค่า Sig. เท่ากับ .000 ซึ่งมีค่าน้อยกว่าระดับ

นัยส าคัญที่ 0.05 ท าให้ยอมรับสมมติฐานที่ 3 ที่แสดงผลว่าปัจจัยด้านท าเลที่ตั้งของบ้านพักคนชรา 

(Place) มีผลต่อการตัดสินใจเลือกบ้านพักคนชราของผู้สูงอายุ เช่น ใกล้ที่ชุมชน ที่ตั้งบ้านพักฯ ใกล้ที่

พักเดิม อยู่ใกล้โรงพยาบาล อยู่ใกล้วัด/ศาสนสถาน สงบเงียบเหมาะส าหรับการเป็นที่พักอาศัย อยู่ใน
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กรุงเทพฯหรือเขตปริมณฑล อยู่ในเมืองขนาดใหญ่/ต่างจังหวัด อยู่ในชนบท ใกล้ชิดกับธรรมชาติ 

ความสะดวกในการเดินทางไปยังสถานที่ท่ีจ าเป็น เช่น เส้นทางไม่ซับซ้อน มีรถสาธารณะผ่าน หรือใกล้

รถไฟฟ้า การคมนาคมสะดวก และ ที่ตั้งใกล้บ้านญาติ/บุตรหลาน 

สมมติฐานที่ 4 ปัจจัยด้านการส่งเสริมการตลาดของบ้านพักคนชรา(Promotion) มีผล

ต่อการตัดสินใจเลือกบ้านพักคนชราของผู้สูงอายุ 

 จากผลการทดสอบพบว่า ค่าสถิติ t-test มีค่า Sig. เท่ากับ .000 ซึ่งมีค่าน้อยกว่าระดับ

นัยส าคัญที่ 0.05 ท าให้ยอมรับสมมติฐานที่ 4 ที่แสดงผลว่าปัจจัยด้านการส่งเสริมการตลาดของ

บ้านพักคนชรา(Promotion) มีผลต่อการตัดสินใจเลือกบ้านพักคนชราของผู้สูงอายุ เช่น การโฆษณา

ประชาสัมพันธ์ผ่านสื่อแบบดั้งเดิมต่าง ๆ เช่น ทีวี วิทยุ หนังสือพิมพ์ นิตยสาร การขายโดยใช้พนักงาน

ขาย การส่งเสริมการขายที่ดึงดูดใจ เช่น การให้ส่วนลด แถมเฟอร์นิเจอร์ ฟรีดาวน์ ฟรีค่าส่วนกลาง 

เป็นต้น การโฆษณาประชาสัมพันธ์ผ่านสื่อออนไลน์ต่าง ๆ การส่งเสริมการตลาดที่ชัดเจนและเข้าใจ

ง่าย และมีการแนะน าและการชมบ้านพักตัวอย่าง 

สมมติฐานที่ 5 ปัจจัยด้านบุคลากรของบ้านพักคนชรา (People) มีผลต่อการตัดสินใจ

เลือกบ้านพักคนชราของผู้สูงอายุ 

 จากผลการทดสอบพบว่า ค่าสถิติ t-test มีค่า Sig. เท่ากับ .000 ซึ่งมีค่าน้อยกว่าระดับ

นัยส าคัญที่ 0.05 ท าให้ยอมรับสมมติฐานที่ 5 ที่แสดงผลว่าปัจจัยด้านบุคลากรของบ้านพักคนชรา 

(People)  มีผลต่อการตัดสินใจเลือกบ้านพักคนชราของผู้สูงอายุ เช่น ความเอาใจใส่ของผู้ประกอบการ

บ้านพักฯ การจัดการ การบริการ และความเอาใจใส่ของพนักงาน ความสุภาพและการมีอัธยาศัยของ

พนักงานที่ให้บริการ และการมีทัศนคติที่ดี  พนักงานควรผ่านการอบรมดูแลผู้สูงอายุ  การมีนัก

กายภาพบ าบัดคอยให้ช่วยเหลือ และการมีบุคลากรทางการแพทย์ พยาบาลวิชาชีพคอยดูแล 

สมมติฐานที่ 6 ปัจจัยด้านการสร้างและน าเสนอลักษณะทางกายภาพของบ้านพักคนชรา 

(Physical Evidence and Presentation) มีผลต่อการตัดสินใจเลือกบ้านพักคนชราของ

ผู้สูงอาย ุ



81 

 

 
 

 จากผลการทดสอบพบว่า ค่าสถิติ t-test มีค่า Sig. เท่ากับ .000 ซึ่งมีค่าน้อยกว่าระดับ

นัยส าคัญที่ 0.05 ท าให้ยอมรับสมมติฐานที่ 6 ที่แสดงผลว่าปัจจัยด้านภาพลักษณ์ของบ้านพักคนชรา 

(Physical Evidence)   มีผลต่อการตัดสินใจเลือกบ้านพักคนชราของผู้สูงอายุ เช่น รูปแบบบ้านพัก

คนชราที่ทันสมัยและมีระดับ ชื่อเสียงของเจ้าของโครงการบ้านพักคนชรา การให้ความส าคัญด้าน

สภาพสิ่งแวดล้อม ความไว้วางใจและความน่าเชื่อถือ มีการติดตั้งกล้องวงจรปิด    

สมมติฐานที่ 7 ปัจจัยด้านการให้บริการของบ้านพักคนชรา (Process) มีผลต่อการ

ตัดสินใจเลือกบ้านพักคนชราของผู้สูงอายุ 

 จากผลการทดสอบพบว่า ค่าสถิติ t-test มีค่า Sig. เท่ากับ .000 ซึ่งมีค่าน้อยกว่าระดับ

นัยส าคัญที่ 0.05 ท าให้ยอมรับสมมติฐานที่ 7 ที่แสดงผลว่าปัจจัยด้านการให้บริการของบ้านพัก

คนชรา (Process)  มีผลต่อการตัดสินใจเลือกบ้านพักคนชราของผู้สูงอายุ เช่น ขั้นตอนการติดต่อเข้า

พัก สะดวก รวดเร็ว ความพร้อมของสิ่งอ านวยความสะดวกด้านสุขภาพ เช่น อุปกรณ์ช่วยท า

กายภาพบ าบัด ความพร้อมของสิ่งอ านวยความสะดวกด้านสันทนาการ เช่น เครื่องเล่นเกม คนตรี 

กีฬาในร่ม ความพร้อมของสิ่งอ านวยความสะดวกด้านอ่ืน ๆ เช่น ทีวี ตู้ เย็น เครื่องท าน้ าอุ่น 

อินเตอร์เน็ต มีห้องเรียนพิเศษ หลักสูตรที่น่าสนใจ เช่น วาดภาพ ร้องเพลง ภาษาต่างประเทศ โยคะ มี

พ่ีเลี้ยงคอยช่วยเหลือในกิจวัตรประจ าวัน เช่น การรับประทานอาหาร การท าความสะอาด การซักรีด 

มีบริการฝากซื้อของ การอ านวยความสะดวกในการติดต่อสถานพยาบาลเมื่อเกิดกรณีฉุกเฉิน สามารถ

อยู่บ้านพักได้ตลอดชีพ และสามารถน าญาติมานอนค้างได้ 
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บทที่ 5 
สรุปผล อภิปรายผล และข้อเสนอแนะ 

 
 จากสถานการณ์ในปัจจุบันจ านวนผู้สูงอายุที่เพ่ิมขึ้นแล้วปัจจัยด้านเศรษฐกิจสังคมที่เปลี่ยนไปมี

ส่วนท าให้ธุรกิจด้านการดูแลผู้สูงอายุเติบโตอย่างก้าวกระโดด จ านวนประชากรสูงอายุทั่วโลกที่เพ่ิมขึ้น

อย่างรวดเร็วส่งผลให้ธุรกิจที่เก่ียวข้องผู้สูงอายุมีการขยายตัวอย่างต่อเนื่อง เป็นเหตุให้ผู้วิจัยมีความสนใจ

หาข้อมูลจากการวิจัย เพ่ือให้ทราบความคิดเห็นของผู้สูงอายุซึ่งเป็นกลุ่มเป้าหมายที่แท้จริงของบ้านพัก

คนชรา โดยก าหนดหัวข้อวิจัย เรื่อง ปัจจัยส่วนบุคคลและส่วนประสมทางการตลาดที่มีผลต่อการ

ตัดสินใจเลือกบ้านพักคนชราของผู้สูงอายุซึ่งผู้วิจัยได้เก็บรวบรวมแบบสอบถาม จ านวน 400 ชุด มา

วิเคราะห์และสรุปผล อภิปรายผลและเสนอแนะ ดังนี้ 

  5.1 สรุปผลการวิจัย 

  ตอนที่ 1 ข้อมูลทั่วไปของผู้ตอบแบบสอบถามผู้สูงอายุที่มีอายุ 60 ปีขึ้นไป 

  ตอนที่ 2 ความคิดเห็นเกี่ยวกับการใช้บริการบ้านพักคนชรา แนวโน้ม/ทัศนคติ 

  ตอนที่ 3 ปัจจัยส่วนประสมทางการตลาด 7P’s ที่มีผลต่อการตัดสินใจเลือกบ้านพัก

คนชรา  ตอนที่ 4 การทดสอบสมมติฐาน 

   -ปัจจัยส่วนบุคคลของผู้สูงอายุมีความสัมพันธ์กับการตัดสินใจเลือกบ้านพัก

คนชรา 

   -ปัจจัยส่วนประสมทางการตลาดของบ้านพักคนชราส่งผลต่อการตัดสินใจ

เลือกบ้าน 

    พักคนชราของผู้สูงอายุ 

 5.2 อภิปรายผล 

 5.3 ข้อเสนอแนะ 

5.1 สรุปผลการวิจัย  

 ตอนที่ 1 ข้อมูลทั่วไป/ข้อมูลส่วนบุคคลของผู้ตอบแบบสอบถามน าเสนอด้วย

ค่าความถี่ (frequency) และค่าร้อยละ (Percentage) จากการวิจัย ปัจจัยส่วนบุคคลและส่วนประสม

ทางการตลาดที่มีผลต่อการตัดสินใจเลือกบ้านพักคนชราของผู้สูงอายุ โดยท าการส ารวจข้อมูลด้วย
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แบบสอบถามจ านวนทั้งสิ้น 400 ชุด กระจายไปยังผู้สูงอายุที่อาศัยอยู่ใน กรุงเทพฯ ปริมณฑล และเขต

จังหวัดใกล้เคียง ทั้งนี้ปัจจัยส่วนบุคคลเรื่องอายุ จะนับอายุของผู้สูงวัยตั้งแต่ 60 ปี ขึ้นไป หากมิใช่อายุใน

เกณฑ์ก็จะไม่จัดเป็นกลุ่มประชากรตัวอย่าง ส าหรับส่วนประสมทางการตลาดผู้วิจัยจะไม่ใช้เพียงแค่ 

4P’s แต่จะใช้เป็น 7P’s ซึ่งเป็นส่วนประสมทางการตลาดส าหรับสินค้าหรือผลิตภัณฑ์ที่มีการให้บริการ

ร่วมด้วย 

 จากจ านวนผู้ตอบแบบสอบถามทั้งสิ้น 400 รายเป็นผู้หญิง 252 คนคิดเป็นร้อยละ 63 

ผู้ชาย 148 คนคิดเป็นร้อยละ 37  ช่วยอายุของผู้ตอบแบบสอบถามมากที่สุดคืออายุระหว่าง 60-65 ปี

จ านวนถึง 183 คนคิดเป็นร้อยละ 45.75 รองลงมาคือช่วงอายุ 66-70 ปีคิดเป็นร้อยละ22.50 และน้อย

สุดคือ 81 ปีขึ้นไปซึ่งคิดเป็นร้อยละ 3.75จ านวน15 คน สถานภาพการสมรสมากที่สุดคือ แต่งงานแล้ว

จ านวน 169 คนคิดเป็นร้อยละ 42.47มีผู้ตอบแบบสอบถามที่อยู่ด้วยกันแบบสามีภรรยาแต่ไม่ได้แต่งงาน

จ านวน 75 คนคิดเป็นร้อยละ 18.84 เป็นโสดไม่เคยแต่งงานมาก่อนเป็นจ านวน 67 คนคิดเป็นร้อยละ 

19.83 ตามล าดับ 

 สถานการมีบุตร ผู้ตอบแบบสอบถามไม่มีบุตรจ านวน 99 รายคิดเป็นร้อยละ24.75 

และมีบุตรจ านวน 301 รายคิดเป็นร้อยละ 75.25  

 ส าหรับระดับการศึกษาของผู้ตอบแบบสอบถามจ านวน 163รายจบชั้นประถมศึกษา

คิดเป็นร้อยละ 16.3 ระดับมัธยมศึกษาตอนต้นจ านวน 53รายคิดเป็นร้อยละ 13.30 และไม่จบชั้น

ประถมจ านวน 47 รายคิดเป็นร้อยละ 11.80 ตามล าดับ ระดับการศึกษาของผู้สูงอายุที่มีอายุตั้งแต่ 60 

ปีขึ้นไปไม่สูงมากนัก อยู่ในระดับการศึกษา ประถมศึกษา ถึงระดับมัธยมศึกษาตอนต้นเป็นส่วนใหญ่ 

 ส าหรับอาชีพจ าแนกเป็นกลุ่ม ๆ ได้ดังนี้ ผู้ตอบแบบสอบถามที่เป็นผู้เกษียณอายุและ

ไม่ได้ประกอบอาชีจ านวน 210คนคิดเป็นร้อยละ 52.50 ประกอบธุรกิจส่วนตัวหรือเป็นเจ้าของกิจการ

จ านวน 110 คนคิดเป็นร้อยละ 27.50 และยังคงมีอาชีพพนักงานบริษัทเอกชนจ านวน 21 คนคิดเป็น

ร้อยละ 5.25 ตามล าดับ 

 สถานภาพความเป็นอยู่โดยเฉพาะการอยู่ร่วมกับผู้อ่ืน ผู้ตอบแบบสอบถามอาศัยอยู่กับ

บุตรธิดาจ านวน 210คนคิดเป็นร้อยละ 31.70 อาศัยอยู่กับสามีหรือภรรยาจ านวน 183คนคิดเป็นร้อย

ละ 27.60 และมีจ านวน118คนคิดเป็นร้อยละ17.80อาศัยอยู่กับหลาน ตามล าดับ 
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 รายได้ของผู้ตอบแบบสอบถามร้อยละ 23.75จ านวน 95 รายเป็นผู้มีรายได้ ระหว่าง 

10,001-20,000 บาท  ร้อยละ22.50จ านวน 90รายเป็นมีรายได้ระหว่าง 2,501-5,000 บาท และร้อย

ละ 21.25จ านวน 85รายเป็นผู้มีรายได้ระหว่าง 5,001-10,000 บาท ตามล าดับ 

 สถานภาพความเป็นเจ้าของที่อยู่อาศัยของผู้ตอบแบบสอบถามในปัจจุบัน อาศัยใน

บ้านของตนเอง(ปลอดภาระ)จ านวน 264 รายคิดเป็นร้อยละ 66 เช่าบ้านอยู่จ านวน 103รายคิดเป็นร้อย

ละ 25.75 และอยู่บ้านตนเองแต่ยังต้องผ่อนภาระค่าบ้านจ านวน 33รายคิดเป็นร้อยละ 8.25 ตามล าดับ 

 ในด้านอุปสินัยส่วนตัวของผู้ตอบแบบสอบถาม เป็นผู้ที่ชอบบริจาคทานชอบท าบุญ

จ านวน 191รายคิดเป็นร้อยละ 16.30 ชอบเข้าวัดหรือศาสนาสถานอ่ืน ๆ จ านวน173รายคิดเป็นร้อยละ 

14.8 ชอบชีวิตที่เรียบง่ายและรักสันโดษจ านวน 154รายคิดเป็นร้อยละ 13.2 และมีความเป็นตัวของ

ตัวเองสูงจ านวน 146รายคิดเป็นร้อยละ 12.50 ตามล าดับ 

 หากว่ าผู้ ตอบแบบสอบถามต้องช าระค่าใช้จ่ ายเกี่ ยวกับบ้านพักคนชรานั้น 

ความสามารถหรือการยินดีจ่ายเป็นรายเดือนจะเป็นดังนี้ คือ มีผู้ตอบแบบสอบถามจ านวน187รายคิด

เป็นร้อยละ 47.35สามารถจ่ายได้ในอัตราระหว่าง 2,001-10,000 บาท  ผู้ตอบแบบสอบถามจ านวน158

รายคิดเป็นร้อยละ40สามารถจ่ายได้ในอัตราที่น้อยกว่าหรือเท่ากับเดือนละ 2,000 บาท และมีจ านวน37

รายคิดเป็นร้อยละ9.36มีความยินดีที่จะจ่ายในอัตราระหว่าง 10,001-20,000 บาทต่อเดือน ตามล าดับ   

 ความสามารถในการจ่ายช าระค่าบ้านพักคนชราเป็นรายเดือนนี้สามารถแยกได้ว่า

ผู้ตอบแบบสอบถามมีความสามารถเข้าอยู่อาศัยในบ้านพักคนชราในระดับกลางถึงระดับล่างเป็นส่วน

ใหญ่ 

ตอนที่ 2 ระดับความคิดเห็นเกี่ยวกับการใช้บริการบ้านพักคนชรา  เป็นการแสดงทัศนคติ

แนวโน้มที่จะเข้าไปใช้บริการของบ้านพักคนชรา ผู้ตอบแบบสอบถามมีความคิดเห็นหรือมีเหตุผลช่วย

สนับสนุนการเข้าไปใช้บริการบ้านพักคนชราหรือต้องการเข้าไปอยู่ในบ้านพักคนชราในอนาคตเป็น

อย่างไร 

 จากข้อมูลภาพรวมที่ได้จากผู้ตอบแบบสอบถามจ านวน 400 ราย พบว่ากลุ่มตัวอย่างมี

ระดับความคิดเห็นเกี่ยวกับการใช้บริการบ้านพักคนชรา ในภาพรวมอยู่ในระดับปานกลาง ( = 3.36, 

S.D. = .58) เมื่อพิจารณารายข้อพบว่าข้อที่มีค่าเฉลี่ยสูงสุด คือ กลุ่มตัวอย่างมีความประสงค์จะอาศัยอยู่

x
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ที่เดิมต่อไป ( = 4.08, S.D. = 1.12) รองลงมา คือ กลุ่มตัวอย่างต้องการผู้ดูแลเมื่อท่านชราภาพและไม่

สามารถช่วยเหลือตัวเองได้            ( = 3.99, S.D. = .99) และ กลุ่มตัวอย่างต้องการผู้ช่วยเหลือดูแล

เมื่อท่านมีอายุมากขึ้น ( = 3.98, S.D. = .94) ตามล าดับ แสดงให้เห็นว่าผู้สูงอายุต้องการผู้ดูแลเมื่อมี

อายุมากขึ้นและช่วยเหลือตัวเองไม่ได้ 

ตอนที่ 3 เป็นเรื่องของปัจจัยส่วนประสมทางการตลาด 7 P’s ที่มีผลต่อการตัดสินใจเลือก

บ้านพักคนชราข้อมูลจะเป็นประโยชน์ต่อองค์กรภาครัฐที่ดูแลรับผิดชอบด้านสวัสดิการบ้านพักคนชรา 

และองค์กรภาคเอกชนที่เข้ามาท าธุรกิจเกี่ยวกับบ้านพักคนชรา จากการส ารวจโดยตอบแบบสอบถาม

ผู้สูงอายุจ านวน 400 รายสามารถสรุปค่าเฉลี่ยและส่วนเบี่ยงเบนมาตรฐานต่อการตัดสินใจเลือกบ้านพัก

คนชราจากปัจจัยส่วนประสมทางการตลาด ได้ดังนี้กลุ่มตัวอย่างมีระดับความคิดเห็นเกี่ยวกับปัจจัยส่วน

ประสมทางการตลาด ในภาพรวมอยู่ในระดับมาก ( = 3.76, S.D. = .61) เมื่อพิจารณารายด้านพบว่า

ด้านที่มีค่าเฉลี่ยสูงสุด คือ ด้านบุคลากรของบ้านพักคนชรา (People) ( = 4.06, S.D. = .81) รองลงมา 

คือ ด้านการสร้างและน าเสนอลักษณะกายภาพของบ้านพักคนชรา (Physical Evidence and 

Presentation) ( = 3.84, S.D. = .67) และ ด้านการให้บริการของบ้านพักคนชรา (Process) ( = 

3.77, S.D. = .61) ตามล าดับ 

หากพิจารณาด้านตัวอาคาร ห้องพักและประโยชน์ใช้สอยของบ้านพักคนชรา (Product) 

จะได้ผลดังนี้คือ ในภาพรวมของบ้านพักอยู่ในระดับมาก ( = 3.70, S.D. = .63)  เมื่อพิจารณารายข้อ

พบว่าค่าเฉลี่ยสูงสุด คือเรื่องของระบบความปลอดภัยอย่างเข้มงวดและได้มาตรฐาน ( = 4.10, S.D. = 

.96) รองลงมาคือเรื่องของความสะอาดและความเป็นระเบียบเรียบร้อย ( = 4.02, S.D. = .82) และ

สภาพแวดล้อมภายในและความต้องการเสมือนอยู่บ้านเดิม ( = 3.99, S.D. = 2.93) ตามล าดับ 

ผู้สูงอายุให้ความส าคัญกับความปลอดภัย ความสะอาดของสภาพภายในภายนอกรวมถึง

ความรู้สึกทางใจที่บ้านพักคนชราคล้ายหรือมีบรรยากาศเสมือนบ้านมากที่สุด ฉะนั้นผู้ประกอบการทั้ง

ภาครัฐและภาคเอกชนควรให้ความสนใจในประเด็นนี้ในการสร้างบ้านพักคนชราเพ่ือให้บริ การแก่

ผู้สูงอายุ 

พิจารณาด้านราคาของบ้านพักคนชรา (Price) มีผลดังนี้คือ การที่บ้านพักคนชราที่มีหลาย

ระดับราคาให้เลือก ( = 3.87, S.D. = .96) รองลงมาคือราคาบ้านพักคนชราที่มีความเหมาะสมเมื่อ
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เทียบกับคุณภาพของบ้านพัก ( = 3.80, S.D. = .89) และในเรื่องของความยืดหยุ่นในการช าระเงิน (

= 3.79, S.D. = .93)  

ด้านท าเลที่ตั้งของบ้านพักคนชรา (Place) ปรากฏผลดังนี้ บ้านพักคนชราอยู่ใกล้โรงพยาบาล 

( = 4.09, S.D. = .90) รองลงมาคือความสงบเงียบเหมาะส าหรับการเป็นที่พักอาศัย ( = 4.06, S.D. 

= .88) และ ความสะดวกในการเดินทางไปยังสถานที่ที่จ าเป็น เช่น เส้นทางไม่ซับซ้อน มีรถสาธารณะ

ผ่านหรือใกล้รถไฟฟ้า การคมนาคมสะดวก ( = 4.06, S.D. = .90)  

ด้านการส่งเสริมการตลาดของบ้านพักคนชรา (Promotion) ปรากฏว่า การแนะน าและการ

ชมบ้านพักตัวอย่าง ( = 3.72, S.D. = .97) รองลงมา การส่งเสริมการตลาดที่ชัดเจนและเข้าใจง่าย (

= 3.71, S.D. = 1.01) และการส่งเสริมการขายที่ดึงดูดใจ เช่น การให้ส่วนลด แถมเฟอร์นิเจอร์ ฟรีดาวน์ 

ฟรีค่าส่วนกลาง ( = 3.44, S.D. = 1.01)  

ด้านการสร้างและน าเสนอลักษณะกายภาพของบ้านพักคนชรา (Physical Evidence and 

Presentation) พบว่า ความไว้วางใจและความน่าเชื่อถือ ( = 4.13, S.D. = .86) รองลงมา มีการ

ติดตั้งกล้องวงจรปิด ( = 4.09, S.D. = .89) และ การให้ความส าคัญด้านสภาพสิ่งแวดล้อม ( = 4.02, 

S.D. = .83)  

ด้านการให้บริการของบ้านพักคนชรา (Process) พบว่าการอ านวยความสะดวกในการติดต่อ

สถานพยาบาลเมื่อเกิดกรณีฉุกเฉิน ( = 4.24, S.D. = .86) รองลงมา ความพร้อมของสิ่งอ านวยความ

สะดวกด้านสุขภาพ เช่น อุปกรณ์ช่วยท ากายภาพบ าบัด ( = 3.96, S.D. = .85) และ มีพ่ีเลี้ยงคอย

ช่วยเหลือในกิจวัตรประจ าวัน เช่น การรับประทานอาหาร การท าความสะอาด การซักรีด ( = 3.84, 

S.D. = .86)  

-การวิเคราะห์ลักษณะปัจจัยส่วนบุคคลของผู้สูงอายุมีความสัมพันธ์กับการตัดสินใจเลือกบ้านพัก

คนชรา 

การทดสอบสมมติฐานนี้ได้มีการทดสอบสมมติฐานปัจจัยส่วนบุคคลที่เป็นตัวแปรที่น ามา

วิเคราะห์ เพ่ือทดสอบว่าตัวแปรต่าง ๆ มีความเหมาะสมที่จะน ามาวิเคราะห์หรือไม่ โดยมีตัวแปรที่

สามารถน ามาวิเคราะห์ได้ จ านวน 6 ปัจจัย ประกอบด้วย เพศ อายุ สถานภาพการสมรส การศึกษา 
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อาชีพ และรายได้เฉลี่ยต่อเดือน โดยการวิเคราะห์ Independent Sample T-Test และการวิเคราะห์ 

One-way ANOVA ก าหนดระดับนัยส าคัญทางสถิติท่ี 0.05 ซึ่งวิเคราะห์ผลได้ดังต่อไปนี้ 

สมมติฐานที่1 ความแตกต่างของปัจจัยส่วนบุคคลด้านเพศส่งผลต่อการตัดสินใจเลือก

บ้านพักคนชรา  

H0 : ความแตกต่างของปัจจัยส่วนบุคคลด้านเพศ ส่งผลต่อการตัดสินใจเลือกบ้านพักคนชราไม่

แตกต่างกัน  

H1 : ความแตกต่างของปัจจัยส่วนบุคคลด้านเพศ ส่งผลต่อการตัดสินใจเลือกบ้านพักคนชรา

แตกต่างกัน 

พบว่า การทดสอบท่ีก าหนดระดับนัยส าคัญ α = 0.05 พบว่ามีค่า Sig. = .036 ซึ่งมีค่าน้อยกว่า

ระดับนับส าคัญที่ 0.05 ดังนี้จึงปฏิเสธ H0 คือ ความแตกต่างของปัจจัยส่วนบุคคลด้านเพศ ส่งผลต่อการ

ตัดสินใจเลือกบ้านพักคนชราไม่แตกต่างกัน ที่ระดับความเชื่อมั่นร้อยละ 95 

สมมติฐานที่ 2 ความแตกต่างของปัจจัยส่วนบุคคลด้านอายุ ส่งผลต่อการตัดสินใจเลือก

บ้านพักคนชรา 

H0 : ความแตกต่างของปัจจัยส่วนบุคคลด้านอายุ ส่งผลต่อการตัดสินใจเลือกบ้านพักคนชราไม่

แตกต่างกัน  

H1 : ความแตกต่างของปัจจัยส่วนบุคคลด้านอายุ ส่งผลต่อการตัดสินใจเลือกบ้านพักคนชรา

แตกต่างกัน 

พบว่า  การทดสอบที่ก าหนดระดับนัยส าคัญ α = 0.05 พบว่ามีค่า Sig. = 0.028 ซึ่งมีค่าน้อย

กว่าระดับนัยส าคัญที่ก าหนดไว้ จึงสามารถปฏิเสธ H0 และยอมรับ H1 แสดงว่ามีช่วงอายุอย่างน้อย 1 

ช่วง ที่มีผลต่อการตัดสินใจเลือกบ้านพักคนชรา จากผลลัพธ์ที่ได้ผู้วิจัยจึงท าการทดสอบด้วยค่าสถิติของ 

Scheff  เมื่อก าหนดระดับนัยส าคัญ α = 0.05 สามารถสรุปผลได้ดังนี้ ช่วงอายุระหว่าง 71 – 75 ปี 

อาจมีแนวโน้มมีการตัดสินใจเลือกบ้านพักคนชราแตกต่างกับช่วงอายุระหว่าง 76 – 80 ปี  
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สมมติฐานที่ 3 ความแตกต่างของปัจจัยส่วนบุคคลด้านสถานภาพการสมรส ส่งผลต่อการ

ตัดสินใจเลือกบ้านพักคนชรา 

H0 : ความแตกต่างของปัจจัยส่วนบุคคลด้านสถานภาพการสมรส ส่งผลต่อการตัดสินใจเลือก

บ้านพักคนชราไม่แตกต่างกัน  

H1 : ความแตกต่างของปัจจัยส่วนบุคคลด้านสถานภาพการสมรส ส่งผลต่อการตัดสินใจเลือก

บ้านพักคนชราแตกต่างกัน 

พบว่า การทดสอบที่ก าหนดระดับนัยส าคัญ α = 0.05 พบว่ามีค่า Sig. = 0.001ซึ่งมีค่าน้อย

กว่าระดับนัยส าคัญที่ก าหนดไว้ จึงสามารถปฏิเสธ H0 และยอมรับ H1 แสดงว่ามีสถานภาพการสมรส

อย่างน้อย 1 กลุ่ม ที่มีผลต่อการตัดสินใจเลือกบ้านพักคนชรา จากผลลัพธ์ที่ได้ผู้วิจัยจึงท าการทดสอบ

ด้วยค่าสถิติของ Scheff  เมื่อก าหนดระดับนัยส าคัญ α = 0.05 สามารถสรุปผลได้ดังนี้ สถานภาพการ

สมรสของกลุ่มตัวอย่างที่โสดไม่เคยแต่งงาน และ อยู่ด้วยกันแต่ไม่แต่งงาน กับ แต่งงาน อาจมีแนวโน้มมี

การตัดสินใจเลือกบ้านพักคนชราแตกต่างกัน  

สมมติฐานที่ 4 ความแตกต่างของปัจจัยส่วนบุคคลด้านการศึกษา ส่งผลต่อการตัดสินใจ

เลือกบ้านพักคนชรา 

H0 : ความแตกต่างของปัจจัยส่วนบุคคลด้านการศึกษา ส่งผลต่อการตัดสินใจเลือกบ้านพัก

คนชราไม่แตกต่างกัน  

H1 : ความแตกต่างของปัจจัยส่วนบุคคลด้านการศึกษา ส่งผลต่อการตัดสินใจเลือกบ้านพัก

คนชราแตกต่างกัน 

พบว่า การทดสอบที่ก าหนดระดับนัยส าคัญ α = 0.05 พบว่ามีค่า Sig. = 0.026ซึ่งมีค่าน้อย

กว่าระดับนัยส าคัญท่ีก าหนดไว้ จึงสามารถปฏิเสธ H0 และยอมรับ H1 แสดงว่ามีสถานภาพทางการศึกษา

อย่างน้อย 1 กลุ่ม ที่มีผลต่อการตัดสินใจเลือกบ้านพักคนชรา จากผลลัพธ์ที่ได้ผู้วิจัยจึงท าการทดสอบ

ด้วยค่าสถิติของ Scheff เมื่อก าหนดระดับนัยส าคัญ α = 0.05 สามารถสรุปผลได้ดังนี้ ระดับการศึกษา

ของกลุ่มตัวอย่างที่จบประถมศึกษา กับ มัธยมศึกษาตอนต้น และ มัธยมศึกษาตอนปลายและ ปริญญา

โท หรือสูงกว่าอาจมีแนวโน้มมีการตัดสินใจเลือกบ้านพักคนชราแตกต่างกัน 
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สมมติฐานที่ 5 ความแตกต่างของปัจจัยส่วนบุคคลด้านอาชีพ ส่งผลต่อการตัดสินใจเลือก

บ้านพักคนชรา 

H0 : ความแตกต่างของปัจจัยส่วนบุคคลด้านอาชีพ ส่งผลต่อการตัดสินใจเลือกบ้านพักคนชรา

ไม่แตกต่างกัน  

H1 : ความแตกต่างของปัจจัยส่วนบุคคลด้านอาชีพ ส่งผลต่อการตัดสินใจเลือกบ้านพักคนชรา

แตกต่างกัน 

พบว่า การทดสอบที่ก าหนดระดับนัยส าคัญ α = 0.05 พบว่ามีค่า Sig. = 0.190ซึ่งมีค่ามากกว่า

ระดับนัยส าคัญที่ก าหนดไว้ จึงสามารถยอมรับ H0 และปฏิเสธ H1 แสดงว่าสถานภาพด้านอาชีพไม่มีผล

ต่อการตัดสินใจเลือกบ้านพักคนชรา  

สมมติฐานที่ 6 ความแตกต่างของปัจจัยส่วนบุคคลด้านรายได้ ส่งผลต่อการตัดสินใจเลือก

บ้านพักคนชรา 

H0 : ความแตกต่างของปัจจัยส่วนบุคคลด้านรายได้ ส่งผลต่อการตัดสินใจเลือกบ้านพักคนชรา

ไม่แตกต่างกัน  

H1 : ความแตกต่างของปัจจัยส่วนบุคคลด้านรายได้ ส่งผลต่อการตัดสินใจเลือกบ้านพักคนชรา

แตกต่างกัน 

พบว่า การทดสอบที่ก าหนดระดับนัยส าคัญ α = 0.05 พบว่ามีค่า Sig. = 0.563ซึ่งมีค่ามากกว่า

ระดับนัยส าคัญที่ก าหนดไว้ จึงสามารถยอมรับ H0 และปฏิเสธ H1 แสดงว่ารายได้ไม่มีผลต่อการตัดสินใจ

เลือกบ้านพักคนชรา  

-ปัจจัยส่วนประสมทางการตลาดของบ้านพักคนชรา (7P’s) ส่งผลต่อการตัดสินใจเลือกบ้านพัก

คนชราของผู้สูงอายุ 

 สมมติฐานที่ 1 ปัจจัยด้านอาคาร ห้องพักและประโยชน์ใช้สอยของบ้านพักคนชรา 

(Product) มีผลต่อการตัดสินใจเลือกบ้านพักคนชราของผู้สูงอายุ 

 พบว่า ค่าสถิติ t-test มีค่า Sig. เท่ากับ .050 ซึ่งมีค่าเท่ากับระดับนัยส าคัญท่ี 0.05 ท าให้ปฏิเสธ

สมมติฐานที่ 1 ที่แสดงผลว่าปัจจัยด้านอาคาร ห้องพักและประโยชน์ใช้สอยของบ้านพักคนชรา 

(Product) ไม่มีผลต่อการตัดสินใจเลือกบ้านพักคนชราของผู้สูงอายุ เช่น รูปแบบความสวยงามของ
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อาคารที่พักอาศัย ขนาดบ้านพักและประโยชน์พ้ืนที่การใช้สอย ความสะดวกของที่จอดรถ ด้าน

สภาพแวดล้อมภายนอกและระบบสาธารณูปโภค ด้านความสะอาดและความเป็นระเบียบเรียบร้อย สิ่ง

อ านวยความสะดวกส่วนกลางและการเสริมสุขภาพ เช่น สวนสาธารณะ สระว่ายน้ า สโมสร ลานออก

ก าลังกาย สภาพแวดล้อมภายในและความต้องการเสมือนอยู่บ้านเดิม ลักษณะของบ้านพักที่แตกต่าง

จากบ้านเดิม และมีระบบรักษาความปลอดภัยอย่างเข้มงวดและได้มาตรฐาน  

สมมติฐานที่ 2 ปัจจัยด้านราคาของบ้านพักคนชรา (price)มีผลต่อการตัดสินใจเลือก

บ้านพักคนชราของผู้สูงอายุ 

 พบว่า ค่าสถิติ t-test มีค่า Sig. เท่ากับ .000 ซึ่งมีค่าน้อยกว่าระดับนัยส าคัญที่ 0.05 ท าให้

ยอมรับสมมติฐานที่ 2 ที่แสดงผลว่าปัจจัยด้านราคาของบ้านพักคนชรา (price) มีผลต่อการตัดสินใจ

เลือกบ้านพักคนชราของผู้สูงอายุ เช่น ราคามีความเหมาะสมเมื่อเทียบกับคุณภาพของบ้านพัก ความ

เหมาะสมของอัตราค่าใช้จ่ายระบบสาธารณูปโภค เช่น ค่าน้ า ค่าไฟ ความยืดหยุ่นในการช าระเงิน และมี

หลายระดับราคาให้เลือก 

สมมติฐานที่ 3 ปัจจัยด้านท าเลที่ตั้งของบ้านพักคนชรา (Place) มีผลต่อการตัดสินใจเลือก

บ้านพักคนชราของผู้สูงอายุ 

 พบว่า ค่าสถิติ t-test มีค่า Sig. เท่ากับ .000 ซึ่งมีค่าน้อยกว่าระดับนัยส าคัญที่ 0.05 ท าให้

ยอมรับสมมติฐานที่ 3 ที่แสดงผลว่าปัจจัยด้านท าเลที่ตั้งของบ้านพักคนชรา (Place) มีผลต่อการ

ตัดสินใจเลือกบ้านพักคนชราของผู้สูงอายุ เช่น  ใกล้ที่ชุมชน ที่ตั้งบ่นพักฯ ใกล้ที่พักเดิม อยู่ใกล้

โรงพยาบาล อยู่ใกล้วัด/ศาสนสถาน สงบเงียบเหมาะส าหรับการเป็นที่พักอาศัย อยู่ในกรุงเทพฯหรือเขต

ปริมณฑล อยู่ในเมืองขนาดใหญ่/ต่างจังหวัด อยู่ในชนบท ใกล้ชิดกับธรรมชาติ ความสะดวกในการ

เดินทางไปยังสถานที่ที่จ าเป็น เช่น เส้นทางไม่ซับซ้อน มีรถสาธารณะผ่าน หรือใกล้รถไฟฟ้า การ

คมนาคมสะดวก และ ที่ตั้งใกล้บ้านญาติ/บุตรหลาน 

สมมติฐานที่ 4 ปัจจัยด้านการส่งเสริมการตลาดของบ้านพักคนชรา(Promotion) มีผลต่อ

การตัดสินใจเลือกบ้านพักคนชราของผู้สูงอายุ 

 พบว่า ค่าสถิติ t-test มีค่า Sig. เท่ากับ .000 ซึ่งมีค่าน้อยกว่าระดับนัยส าคัญที่ 0.05 ท าให้

ยอมรับสมมติฐานที่ 4 ที่แสดงผลว่าปัจจัยด้านการส่งเสริมการตลาดของบ้านพักคนชรา(Promotion) มี

ผลต่อการตัดสินใจเลือกบ้านพักคนชราของผู้สูงอายุ เช่น การโฆษณาประชาสัมพันธ์ผ่านสื่อแบบดั้งเดิม
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ต่าง ๆ เช่น ทีวี วิทยุ หนังสือพิมพ์ นิตยสาร การขายโดยใช้พนักงานขาย การส่งเสริมการขายที่ดึงดูดใจ 

เช่น การให้ส่วนลด แถมเฟอร์นิเจอร์ ฟรีดาวน์ ฟรีค่าส่วนกลาง เป็นต้น การโฆษณาประชาสัมพันธ์ผ่าน

สื่อออนไลน์ต่าง ๆ การส่งเสริมการตลาดที่ชัดเจนและเข้าใจง่าย และมีการแนะน าและการชมบ้านพัก

ตัวอย่าง 

สมมติฐานที่ 5 ปัจจัยด้านบุคลากรของบ้านพักคนชรา (People) มีผลต่อการตัดสินใจเลือก

บ้านพักคนชราของผู้สูงอายุ 

 พบว่า ค่าสถิติ t-test มีค่า Sig. เท่ากับ .000 ซึ่งมีค่าน้อยกว่าระดับนัยส าคัญที่ 0.05 ท าให้

ยอมรับสมมติฐานที่ 5 ที่แสดงผลว่าปัจจัยด้านบุคลากรของบ้านพักคนชรา (People)  มีผลต่อการ

ตัดสินใจเลือกบ้านพักคนชราของผู้สูงอายุ เช่น ความเอาใจใส่ของผู้ประกอบการบ้านพักฯ การจัดการ 

การบริการ และความเอาใจใส่ของพนักงาน ความสุภาพและการมีอัธยาศัยของพนักงานที่ ให้บริการ 

และการมีทัศนคติที่ดี พนักงานควรผ่านการอบรมดูแลผู้สูงอายุ การมีนักกายภาพบ าบัดคอยให้ช่วยเหลือ 

และการมีบุคลากรทางการแพทย์ พยาบาลวิชาชีพคอยดูแล 

สมมติฐานที่ 6 ปัจจัยด้านลักษณะกายภาพของบ้านพักคนชรา (Physical Evidence) มี

ผลต่อการตัดสินใจเลือกบ้านพักคนชราของผู้สูงอายุ 

 พบว่า ค่าสถิติ t-test มีค่า Sig. เท่ากับ .000 ซึ่งมีค่าน้อยกว่าระดับนัยส าคัญที่ 0.05 ท าให้

ยอมรับสมมติฐานที่ 6 ที่แสดงผลว่าปัจจัยด้านลักษณายภาพของบ้านพักคนชรา (Physical Evidence)  

มีผลต่อการตัดสินใจเลือกบ้านพักคนชราของผู้สูงอายุ เช่น รูปแบบบ้านพักคนชราที่ทันสมัยและมีระดับ 

ชื่อเสียงของเจ้าของโครงการบ้านพักคนชรา การให้ความส าคัญด้านสภาพสิ่งแวดล้อม  ความไว้วางใจ

และความน่าเชื่อถือ มีการติดตั้งกล้องวงจรปิด   

  สมมติฐานที่ 7 ปัจจัยด้านการให้บริการของบ้านพักคนชรา (Process) มีผลต่อการตัดสินใจ

เลือกบ้านพักคนชราของผู้สูงอายุ 

 พบว่า ค่าสถิติ t-test มีค่า Sig. เท่ากับ .000 ซึ่งมีค่าน้อยกว่าระดับนัยส าคัญที่ 0.05 ท าให้

ยอมรับสมมติฐานที่ 7 ที่แสดงผลว่าปัจจัยด้านการให้บริการของบ้านพักคนชรา (Process)  มีผลต่อการ

ตัดสินใจเลือกบ้านพักคนชราของผู้สูงอายุ เช่น ขั้นตอนการติดต่อเข้าพัก สะดวก รวดเร็ว ความพร้อม

ของสิ่งอ านวยความสะดวกด้านสุขภาพ เช่น อุปกรณ์ช่วยท ากายภาพบ าบัด ความพร้อมของสิ่งอ านวย

ความสะดวกด้านสันทนาการ เช่น เครื่องเล่นเกม คนตรี กีฬาในร่ม  ความพร้อมของสิ่งอ านวยความ
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สะดวกด้านอ่ืน ๆ เช่น ทีวี ตู้เย็น เครื่องท าน้ าอุ่น อินเตอร์เน็ต มีห้องเรียนพิเศษ หลักสูตรที่น่าสนใจ เช่น 

วาดภาพ ร้องเพลง ภาษาต่างประเทศ โยคะ มีพ่ีเลี้ยงคอยช่วยเหลือในกิจวัตรประจ าวัน เช่น การ

รับประทานอาหาร การท าความสะอาด การซักรีด มีบริการฝากซื้อของ การอ านวยความสะดวกในการ

ติดต่อสถานพยาบาลเมื่อเกิดกรณีฉุกเฉิน สามารถอยู่บ้านพักได้ตลอดชีพ และสามารถน าญาติมานอน

ค้างได ้

5.2อภิปรายผล 

จากการศึกษาเกี่ยวกับ ปัจจัยส่วนบุคคลและส่วนประสมทางการตลาดที่มีผลต่อการตัดสินใจ

เลือกบ้านพักคนชราของผู้สูงอายุ สามารถอภิปรายผล ได้ดังต่อไปนี้ 

การตอบแบบสอบถามของกลุ่มเป้าหมายคือผู้สูงอายุที่อาศัยอยู่ในกรุงเทพมหานคร ปริมณฑล

และจังหวัดใกล้เคียง เป็นเพศหญิงจ านวน 252 คนคิดเป็นร้อยละ 63 เพศชาย 148 คนคิดเป็นร้อยละ 

37 มีอายุระหว่าง 60-65 ปี จ านวน 183 คน คิดเป็นร้อยละ 45.75  มีสถานภาพการสมรส แต่งงานแล้ว 

จ านวน 169 คน คิดเป็นร้อยละ42.74  สถานการณ์มีบุตรจ านวน 301 คน คิดเป็นร้อยละ 75.25และไม่

มีบุตร จ านวน 99 คนคิดเป็นร้อยละ 24.75 มีการศึกษาชั้นประถมศึกษามากท่ีสุดคือจ านวน 163 คนคิด

เป็นร้อยละ 16.3 ผู้ตอบแบบสอบถามเป็นผู้ที่เกษียณอายุและไม่ได้ประกอบอาชีพจ านวน 210 คนคิด

เป็นร้อยละ 52.50 อาศัยอยู่กับบุตรธิดาจ านวนมากที่สุดคือ 210 คนคิดเป็นร้อยละ 31.70 รายได้ของ

ผู้ตอบแบบสอบถามจ านวนมากที่สุดมีรายได้อยู่ระหว่าง 10001-20000 บาท อาศัยอยู่ในบ้านของ

ตนเอง(ปลอดภาระ)มากที่สุดคิดเป็นร้อยละ 66 จ านวนถึง 264 คน 

นิสัยส่วนตัวของผู้สูงอายุเป็นผู้ที่ชอบบริจาคทานชอบท าบุญจ านวน 191 รายเป็นเป็นร้อยละ 

16.30 ชอบเข้าวัดหรือศาสนสถานอื่น ๆ  จ านวน 173 รายคิดเป็นร้อยละ 14.8 ชอบชีวิตที่เรียบง่ายและ

รักสันโดษ จ านวน 154 รายคิดเป็นร้อยละ 13.2  ผู้ตอบแบบสอบถามมีความสามารถช าระค่าใช้จ่าย

เกี่ยวกับบ้านพักคนชราโดยสามารถจ่ายได้ในอัตราระหว่าง 2001-10000 บาท  

ผู้สูงอายุส่วนใหญ่มีความประสงค์จะอาศัยอยู่ที่เดิมต่อไป ต้องการผู้ดูแลเมื่อชราภาพและไม่

สามารถช่วยเหลือตัวเองได้ และต้องการผู้ช่วยเหลือดูแลเมื่อมีอายุมากขึ้น 

หากพิจารณาด้านตัวอาคาร ห้องพักและประโยชน์ใช้สอยของบ้านพักคนชรา (Product) 

ผู้สูงอายุให้ความส าคัญเรื่องระบบความปลอดภัยอย่างเข้มงวดและได้มาตรฐาน รองลงไปคือพิจารณาใน

เรื่องของความสะอาดและความเป็นระเบียบเรียบร้อย รวมถึงสภาพแวดล้อมภายในและความต้องการ
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เสมือนอยู่บ้านเดิม ซึ่งสอดคล้องกับผลงานวิจัยของ ดร.อัจฉราวรรณ งามญาณ และณัฐวัชร์ เผ่าภู่ 

(2555) เรื่องผู้สูงอายุไทย: การเตรียมการด้านการเงิน และลักษณะบ้านพักหลังเกษียณที่ต้องการ พบว่า

ผู้สูงอายุส่วนใหญ่ต้องการอยู่บ้านเดิมมากกว่าย้ายไปอยู่บ้านพักหลังเกษียณ 

พิจารณาด้านราคาของบ้านพักคนชรา (Price) ผู้สูงอายุต้องการบ้านพักคนชราที่มีหลายระดับ

ราคาให้เลือก มีความเหมาะสมเมื่อเทียบกับคุณภาพของบ้านพัก และยังให้ความส าคัญกับเรื่องของ

ความยืดหยุ่นในการช าระเงิน  

ด้านท าเลที่ตั้งของบ้านพักคนชรา (Place) ต้องการบ้านพักคนชราที่อยู่ใกล้โรงพยาบาล มีความ

สงบเงียบเหมาะส าหรับการเป็นที่พักอาศัย และมีความสะดวกในการเดินทางไปยังสถานที่ที่จ าเป็น เช่น 

เส้นทางไม่ซับซ้อน มีรถบริการสาธารณผ่าน หรือใกล้รถไฟฟ้า การคมนาคมสะดวก ซึ่งสอดคล้องกับ

ผลงานการวิจัยของ ภรณ์ธิดา จงพิพิธพร (2558) ศึกษา เรื่องปัจจัยที่ส่งผลต่อความตั้งใจซื้อที่พักอาศัย

ของผู้สูงอายุที่ต้องการพ่ึงพาตนเอง โดยพบว่าปัจจัยด้านที่ตั้งโครงการ ได้แก่ การคมนาคมสะดวก ที่ตั้ง

โครงการติดถนนใหญ่ อยู่ใกล้ระบบขนส่ง และมีที่ตั้งใกล้บ้านบุตรหลานหรือญาติ  และจรรญรักษ์ พันธ์

ยิ้ม (2557) ที่ได้ศีกษาเรื่อง คุณภาพชีวิตและความต้องการของผู้สูงอายุในสถานสงเคราะห์คนชรา 

จังหวัดนครปฐม ที่พบว่าผู้สูงอายุมีความต้องการเดินทางไปยังสถานพยาบาลได้สะดวก 

ด้านการส่งเสริมการตลาด (Promotion) การแนะน าและการชมบ้านตัวอย่างเป็นข้อต้องการ

มากที่สุด รองลงไปคือการส่งเสริมการตลาดที่ชัดเจนเข้าใจง่าย และการส่งเสริมการขายที่ดึงดูดใจ เช่น 

การให้ส่วนลด แถมเฟอร์นิเจอร์ ฟรีดาวน์ ฟรีค่าส่วนกลาง 

ด้านบุคลากรของบ้านพักคนชรา (People) มีความต้องการบุคลากรทางการแพทย์ พยาบาล

วิชาชีพคอยดูแล การมีนักกายภาพบ าบัดคอยให้ความช่วยเหลือ  รองลงไปคือพนักงานควรผ่านการ

อบรมดูแลผู้สูงอายุ และความเอาใจในของผู้ประกอบการบ้านพักคนชราเป็นสิ่งที่ผู้สูงอายุให้ความสนใจ

พิจารณาเป็นหลักในระดับต้น ๆ ซึ่งสอดคล้องกับการศึกษาของ สิริลักษณ์ โสมานุสรณ์ (2557) โดย

ท าการศึกษาเรื่อง ความต้องการการดูแลในระยะสุดท้ายของผู้สูงอายุในสถานสงเคราะห์คนชรา โดย

พบว่าสิ่งที่ผู้สูงอายุต้องการได้รับเมื่ออยู่ในระยะสุดท้ายของชีวิต คือ การดูแลจากบุคคล 2 กลุ่ม ได้แก่ 1. 

เจ้าหน้าที่ และ 2. ผู้สูงอายุด้วยกัน 
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ด้านการสร้างและน าเสนอลักษณะกายภาพของบ้านพักคนชรา (Physical Evidence and 

Presentation) ผู้สูงอายุให้ความไว้วางใจและความน่าเชื่อถือของแบรนด์และผู้ประกอบการบ้านพัก

คนชรา มีการติดตั้งกล้องวงจรปิด และให้ความส าคัญด้านสภาพสิ่งแวดล้อมท่ีดี 

ด้านการให้บริการของบ้านพักคนชรา (Process) ผู้สูงอายุต้องการการอ านวยความสะดวกใน

การติดต่อสถานพยาบาลเมื่อเกิดกรณีฉุกเฉิน ความพร้อมของสิ่งอ านวยความสะดวกด้านสุขภาพ เช่น

อุปกรณ์ช่วยท ากายภาพบ าบัด และมีพีเลี้ยงคอยช่อยเหลือในกิจวัตรประจ าวัน เช่น การรับประทาน

อาหาร การท าความสะอาด การซักรีด ซึ่งสอดคล้องกับการศึกษาของ สมิกษ์ สุวรรณเสนีย์ (2546) ที่ได้

ท าการศึกษา ความหวัง ความคิดเห็น และแนวโน้มพฤติกรรมของผู้บริโภคในเขตกรุงเทพมหานครที่มี

ต่อการใช้บริการบ้านพักคนชราและห้องชุดเอกชน พบว่าควรมีผู้ดูแลตลอด 24 ชั่วโมง และควรมีสิ่ง

อ านวยความสะดวกต่าง ๆ ภายในห้องพัก มีห้องกิจกรรมรวม มีอาหารให้เลือกและมีที่จอดรถยนต์ให้

เพียงพอ 

5.3ข้อเสนอแนะ 

 ข้อเสนอแนะจากการวิจัยมีดังต่อไปนี้ 

 1.ผู้ประกอบการบ้านพักคนชราทั้งภาครัฐและเอกชน ควรเน้นความปลอดภัยที่ได้มาตรฐาน 

ความสะอาดของสภาพแวดล้อมและสร้างบรรยากาศความรู้สึกให้เสมือนอยู่บ้านของตนเอง เป็นสิ่งที่

ผู้สูงอายุต้องการ 

 2.ในเรื่องของราคานั้น ระดับราคาของบ้านพักคนชราควรจัดสร้างบ้านพักในระดับราคาปาน

กลางถึงระดับราคาต่ า โดยให้มีราคาที่ผู้สูงอายุพอจะจ่ายได้คือ ช่วงราคาตั้ง 2 ,000 ถึง ราคา 20,000 

บาท 

 3.ด้านสถานที่จัดสร้างบ้านพักคนชรา ผู้สูงอายุส่วนใหญ่ต้องการให้บ้านพักมีท าเลใกล้

โรงพยาบาลมีความสงบเงียบและสามารถเดินทางไปกลับได้สะดวก 

 4.ส าหรับการส่งเสริมการตลาด ผู้ประกอบการควรเน้นการน าชมบ้านพักตัวอย่าง การอธิบายที่

ชัดเจนเข้าใจได้ง่าย และควรมีการส่งเสริมการตลาดที่น่าสนใจ อาทิ การให้ส่วนลด ฟรีดาวน์ ฟรีค่ า

ส่วนกลาง เป็นต้น 

 5.ด้านบุคลากร ควรมีบุคลากรทางการแพทย์ พยาบาลวิชาชีพ นักกายภาพบ าบัด และพนักงาน

ที่ผ่านการอบรมดูแลผู้สูงอายุ อยู่ประจ า 
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 6.บ้านพักคนชราควรมีรถบริการในกรณีฉุกเฉิน เตรียมความพร้อมไว้ตลอด 24 ชั่วโมง 

 7.กิจกรรม/งานสันทนาการควรเน้นกิจกรรมทางด้านศาสนา อาทิ การเข้าวัดท าบุญ การฟัง

เทศน์ เป็นต้น 
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คณะบรหิารธุรกิจ สาขาวิชาการตลาด 

แบบสอบถามงานวิจัย 

เรื่อง ปัจจัยส่วนบุคคลและสว่นประสมทางการตลาดที่มีผลต่อการตัดสินใจเลือกบา้นพักคนชราของ

ผู้สูงอาย ุ

ค าชี้แจง แบบสอบถามนี้จัดท าขึ้นเพื่อเก็บรวบรวมข้อมูลเกี่ยวกับ ปัจจัยส่วนบุคคลของผู้สูงอายุและส่วน

ประสมทางการตลาดท่ีมีผลต่อการตัดสินใจเลือกบ้านพักคนชรา ข้อมูลท่ีได้จากค าตอบของท่านจะถูกเก็บ

รวบรวมไว้เป็นความลับ โดยน าเสนอเป็นภาพรวมเท่านั้น  ขอขอบพระคุณส าหรับความร่วมมือของท่านในการ

ตอบแบบสอบถามมา ณ ที่นี้ 

 

ตอนที่ 1 ข้อมลูทัว่ไปของผู้ตอบแบบสอบถาม (ผู้สูงอายุคอืผู้ที่มอีายุ 60 ปขีึน้ไป) 

 

1.เพศ 

(  ) ชาย   (  ) หญิง 

 

2.อายุ 

(  ) 60 - 65 ป ี     (  ) 66 - 70 ป ี           (  ) 71 – 75 ป ี         (  ) 75 – 80 ปี     (  ) 81 ปีขึน้ไป 

 

3.สถานะการสมรสของท่าน 

(  ) โสด ไมเ่คยแต่งงาน (  ) อยูด่้วยกัน แตไ่มแ่ตง่งาน (  ) แต่งงาน 

(  ) หย่า/แยกกันอยู ่ (  ) หม้าย 

 

4.ท่านมีบุตรหรือไม่ 

(  ) ไมม่ ี  (  ) มี ชาย.........คน/ หญิง.........คน 

 

5.การศึกษาสูงสุดท่ีท่านเรียนจบ  (กรุณาตอบเพียงข้อเดียว) 

(  ) ไมจ่บประถมศึกษา (  ) ประถมศึกษา  (  ) มัธยมศึกษาตอนตน้ (  ) มัธยมศึกษาตอน

ปลาย 

(  ) อาชวีศึกษา ปวช. (  ) อนุปริญญา/ ปวส. (  ) ปริญญาตรี  (  ) ปริญญาโท หรือสูง

กว่า 

6.ปัจจุบันท่านประกอบอาชพี 
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(  ) ธุรกิจส่วนตัว/เจ้าของกิจการ    (  ) พนักงานบริษัทเอกชน     (  ) เกษียณอายุ/ไมไ่ด้ประกอบ

อาชีพ  

(  ) อื่น ๆ โปรดระบุ.....................  

7.รายได้ท้ังสิ้นโดยเฉลี่ยตอ่เดอืนของท่านในปีท่ีผ่านมาจากทุกแหลง่รายได้ (รวมท้ังเงินท่ีได้รับจากแหล่งอ่ืน ๆ 

เชน่จากบุตรหลาน) ก่อนหักภาษีเป็นเท่าไร 

(  ) น้อยกวา่หรอืเท่ากับ 2,500 บาท  (  ) 2,501 – 5,000 บาท  (  ) 5,001 – 10,000 บาท 

(  ) 10,001 – 20,000 บาท   (  ) 20,001 -  30,000 บาท (  ) 30,001 – 50,000 

บาท 

(  ) 50,001 – 100,000 บาท  (  ) 100,001 – 200,000 บาท (  ) เกินกว่า 200,000 ขึน้

ไป 

8.ปัจจุบันท่านอาศัยอยู่กับใคร  (ตอบได้มากกวา่ 1 ข้อ) 

(  ) บดิา/มารดา    (  ) สาม/ีภรรยา   (  ) บุตร/ธิดา   

(  ) หลาน   (  ) ญาต ิ   (  ) คนรับใช/้ลูกจ้าง  

(  ) เพื่อน   (  ) อยูต่ามล าพัง   (  ) อื่น ๆ (โปรดระบุ).............. 

9.ลักษณะที่อยู่อาศัยของท่านในปัจจุบัน 

(  ) บา้นเดี่ยว    (  ) ทาวนเ์ฮาส ์   (  ) ตึกแถว 

(  ) คอนโคมิเนยีม    (  ) อพาร์ทเมนท์/แฟลต/หอพัก (  ) อื่น ๆ (โปรด

ระบุ).............. 

10.สถานภาพของท่ีอยูอ่าศัยของท่านในปัจจุบัน 

(  ) บา้นเชา่    (  ) บา้นของตนเอง (ปลอดภาระ) 

(  ) บา้นของตนเอง (อยู่ระหว่างผ่อนช าระ) (  ) อื่น ๆ โปรดระบุ................ 

11.อุปนสิัยของท่าน  (ตอบได้มากกว่า 1 ข้อ) 

(  ) ชอบเข้าวัด/ศาสนสถาน   (  ) ชอบบริจาค/ท าบุญ  (  ) ชอบสะสมสิ่งของมีคา่ 

(  ) ชอบงานอาสาสมัคร   (  ) ชอบท ากิจกรรมกับคนตา่งวัย  (  ) ชอบท ากิจกรรมกับคนวัย

เดียวกัน 

(  ) ชอบท ากิจกรรมคนเดียว   (  ) ชอบชวีติหรูหรา/ทันสมัย (  ) ชอบชวีติเรียบง่ายสมถะ/รัก

สันโดษ 

(  ) เป็นตัวของตัวเอง   (  ) มีความเป็นผู้น าสูง  (  ) ชอบท่ีจะเป็นผู้ตาม   

12.หากทา่นตอ้งเสียค่าบ้านพักคนชรา ค่าใชจ้า่ยรายเดอืน เดอืนละเท่าใดที่ท่านสามารถจ่ายได้ 

(  ) น้อยกวา่หรอืเท่ากับ 2,000 บาท (  ) 2,001 – 10,000 บาท  (  ) 10,001 – 20,000 บาท 

(  ) 20,001 – 30,000 บาท  (  ) 30,001 – 40,000 บาท  (  ) 40,001 – 50,000 บาท 

(  ) 50,001 – 100,000 บาท (  ) มากกว่า 100,000 บาทขึ้นไป 
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ตอนที่ 2 ความคดิเห็นเกี่ยวกบัการใช้บรกิารบา้นพักคนชรา 

โปรดให้ระดับความคดิเห็นเกี่ยวกับบ้านพักคนชราโดยระบุเครื่องหมาย    ลงในชอ่งว่าง 

ระดับความส าคัญ   5 = เห็นดว้ยมากที่สุด    4 = เห็นดว้ย     3 = เฉย ๆ    2 = ไมเ่ห็นดว้ย   1 = ไมเ่ห็นดว้ย

อย่างย่ิง 

 

 

ล าดับ 

 

ความคดิเห็นเกี่ยวกับบา้นพักคนชรา 

ไม่เห็นด้วย

อย่างยิ่ง 

ไม่เห็น

ด้วย 

เฉย ๆ เห็นด้วย เห็นด้วย

มากท่ีสุด 

1 2 3 4 5 

1. ท่านมีความประสงค์จะอาศัยอยู่ท่ีเดิมตอ่ไป      

2. ท่านคดิวา่บา้นพักคนชรามีความจ าเป็นต่อท่าน      

3. ในอนาคตท่านจะพจิารณาบา้นพักคนชราเป็น

อันดับแรก 

     

4. บ้านพักคนชราจะท าใหคุ้ณภาพชวีติดขีึน้      

5. ท่านรู้สกึว่าลูกหลานของท่านต้องการอยู่กันตาม

ล าพัง 

     

6. ท่านไม่ต้องการเป็นภาระกับใคร      

7. ท่านไม่ต้องการอยูแ่บบผู้อาศัย      

8. ท่านเชื่อว่าบ้านพักคนชรามีความสุขมากกวา่บา้น

ตนเองในวัยชรา 

     

9. ท่านต้องการอยูใ่กล้แพทยห์รือโรงพยาบาล      

10. ท่านต้องการผู้ชว่ยเหลอืดูแลเมื่อท่านมีอายุมาก

ขึน้ 

     

11. ท่านมีรายได้เพยีงพอท่ีใชจ้่ายในยามเกษยีณ      

12. ท่านต้องการผู้ดูแลเมื่อท่านชราภาพและไม่

สามารถช่วยเหลอืตัวเองได้ 
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ตอนที่ 3 ปัจจัยสว่นประสมทางการตลาดที่มีผลต่อการตัดสินใจเลือกบา้นพักคนชรา 

โปรดให้ระดับความส าคญัตอ่การตัดสนิใจเลอืกบ้านพักคนชรา โดยระบุเครื่องหมาย     ลงในชอ่งว่างของ

ปัจจัยสว่นประสมทางการตลาดด้านต่าง ๆ  ตอ่ไปนี้ 

ระดับความส าคัญ   5 = มากทีสุ่ด   4 = มาก   3 = ปานกลาง   2 = นอ้ย   1 = นอ้ยท่ีสุด 

 

 

ล าดับ 

 

ปัจจัยส่วนประสมทางการตลาด 

ระดับความส าคัญต่อการตดัสินใจ 

1   
น้อยท่ีสุด 

2 

น้อย 

3 
ปานกลาง 

4 

มาก 

5 
มากท่ีสุด 

1. ด้านอาคาร ห้องพักและประโยชน์ใช้สอยของบา้นพัก

คนชรา (Product) 

1.1 รูปแบบความสวยงามของอาคาร/ท่ีพักอาศัย 

     

1.2 ขนาดบา้นพักและประโยชนข์องพืน้ท่ีในการใช้สอย      

1.3 ความสะดวกของท่ีจอดรถ      

1.4 ด้านสภาพแวดลอ้มภายนอกและระบบสาธารณูปโภค      

1.5 ด้านความสะอาดและความเป็นระเบียบเรียบร้อย      

1.6 สิ่งอ านวยความสะดวกส่วนกลางและการเสริมสุขภาพ 

เชน่ สวนสาธารณะ สระว่ายน้ า สโมสร ลานออกก าลัยกาย 

     

1.7 สภาพแวดล้อมภายในและความตอ้งการเสมอืนอยู่บ้าน

เดิม 

     

1.8 ลักษณะของบ้านพักที่แตกตา่งจากบา้นเดิม      

1.9 มีระบบรักษาความปลอดภัยท่ีได้มาตรฐาน      

2. ด้านราคาของบา้นพักคนชรา (Price) 

2.1 ราคามีความเหมาะสมเมื่อเทียบกับคุณภาพของบ้านพัก 

     

2.2 ความเหมาะสมของอัตราคา่ใชจ้่ายระบบสาธารณูปโภค 

เชน่ ค่าน้ า ค่าไฟ 

     

2.3 ความยดืหยุ่นในการช าระเงิน      

 2.4 มีหลายระดับราคาให้เลอืก      

3. 

 

 

 

 

 

 

 

 

ด้านท าเลที่ต้ังของบา้นพักคนชรา (Place) 

3.1 ใกล้ท่ีชุมชน 

     

3.2 ที่ตัง้บ้านพัก ฯ ใกล้ท่ีพักเดิม      

3.3 อยู่ใกล้โรงพยาบาล      

3.4 อยูใ่กล้วัด/ศาสนสถาน      

3.5 สงบเงียบเหมาะส าหรับการเป็นท่ีพักอาศัย      

3.6 อยูใ่นกรุงเทพฯหรือเขตปริมณฑล      

3.7 อยูใ่นเมอืงขนาดใหญ่/ตา่งจงัหวัด      

3.8 อยู่ในชนบท ใกล้ชิดกับธรรมชาติ      
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ล าดับ 

 

ปัจจัยส่วนประสมทางการตลาด 

ระดับความส าคัญต่อการตดัสินใจ 

1   
น้อยท่ีสุด 

2 

น้อย 

3 
ปานกลาง 

4 

มาก 

5 
มากท่ีสุด 

3.9 ความสะดวกในการเดินทางไปยังสถานที่ท่ีจ าเป็น เชน่ 

เส้นทางไมซ่ับซ้อน มีรถสาธารณะผ่าน การคมนาคมสะดวก 

     

 3.10 สถานท่ีต้ังใกล้บ้านญาต/ิบุตรหลาน      

4. ด้านการส่งเสริมการตลาดของบ้านพักคนชรา 

(Promotion) 

4.1 การโฆษณาประชาสัมพันธ์ผ่านสื่อแบบดั้งเดิมตา่ง ๆ เชน่

ทีวี วิทยุ หนังสือพมิพ ์นิตยสาร 

     

4.2 การขายโดยใชพ้นักงานขาย      

4.3 การสง่เสริมการขายท่ีดงึดดูใจ เช่น การให้ส่วนลด  

แถมเฟอร์นิเจอร์ ฟรีดาวน์ ฟรีคา่ส่วนกลาง 

     

4.4 การโฆษณาประชาสัมพันธ์ผ่านสื่อออนไลนต์า่ง ๆ       

4.5 การสง่เสริมการตลาดที่ชัดเจนและเข้าใจง่าย      

4.6 มีการแนะน าและการชมบ้านพักตัวอยา่ง      

5. ด้านบุคลากรของบา้นพักคนชรา (People) 

5.1 ความเอาใจใส่ของผู้ประกอบการบ้านพักฯ 

     

5.2 การจัดการ การบริการ และความเอาใจใส่ของพนักงาน      

5.3 ความสุภาพ ทัศนคติท่ีดแีละการมอีัธยาศัยของพนักงานที่

ให้บริการ 

     

5.4 พนักงานผ่านการอบรมดูแลผู้สูงอายุ      

5.5 การมนีักกายภาพบ าบัดคอยให้ช่วยเหลอื      

5.6 การมีบุคลากรทางการแพทยแ์ละพยาบาลวชิาชีพคอยให้

การดูแล 

     

6. ด้านลักษณะกายภาพบ้านพักคนชรา (Physical Evidence) 

6.1 รูปแบบบ้านพักคนชราที่ทันสมัยและมีระดับ 

     

6.2 ชื่อเสียงของเจ้าของโครงการบ้านพักคนชรา      

6.3 การใหค้วามส าคญัด้านสภาพสิ่งแวดลอ้ม      

 6.4 ความไว้วางใจและความนา่เชื่อถอื      

 6.5 มกีารตดิตัง้กล้องวงจรปิด      

7. ด้านการให้บริการของบา้นพกัคนชรา (Process) 

7.1 ขั้นตอนการตดิตอ่เข้าพัก สะดวก รวดเร็ว 

     

7.2 ความพร้อมของสิ่งอ านวยความสะดวกดา้นสุขภาพ เช่น

อุปกรณช์ว่ยท ากายภาพบ าบัด 

     



105 
 

 

ล าดับ 

 

ปัจจัยส่วนประสมทางการตลาด 

ระดับความส าคัญต่อการตดัสินใจ 

1   
น้อยท่ีสุด 

2 

น้อย 

3 
ปานกลาง 

4 

มาก 

5 
มากท่ีสุด 

7.3 ความพร้อมของสิ่งอ านวยความสะดวกด้านสันทนาการ 

เชน่ เครื่องเล่นเกม คนตรี กีฬาในร่ม 

     

7.4 ความพร้อมของสิ่งอ านวยความสะดวกดา้นอื่น ๆ เช่น ทวี ี

ตูเ้ย็น เคร่ืองท าน้ าอุน่ อนิเตอร์เน็ต 

     

7.5 มหี้องเรียนพิเศษ หลักสูตรท่ีน่าสนใจ เชน่ วาดภาพ   

ร้องเพลง ภาษาต่างประเทศ โยคะ 

     

7.6 มีพี่เลีย้งคอยช่วยเหลอืในกิจวัตรประจ าวัน เช่น 

 การรับประทานอาหาร การท าความสะอาด การซักรีด 

     

7.7 มีบริการฝากซื้อของ      

7.8 การอ านวยความสะดวกในการตดิตอ่สถานพยาบาลเมื่อ

เกิดกรณีฉุกเฉิน 

     

7.9 สามารถอยู่บ้านพักได้ตลอดชีพ      

7.10 สามารถน าญาติมานอนคา้งได ้      
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