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กติติกรรมประกาศ 

 
 

 สารนิพนธ์ฉบบัน้ี ส าเร็จลุล่วงไดอ้ย่างสมบูรณ์ด้วยความกรุณาและความอนุเคราะห์

อยา่งดียิ่งจาก อาจารย ์ดร.ราชา มหากนัธา อาจารยท่ี์ปรึกษาสารนิพนธ์ ท่ีคอยให้ค  าแนะน า ปรึกษา 

ดูแลเอาใจใส่และเสียสละเวลาในการตรวจแกไ้ขขอ้บกพร่องต่าง ๆ ของงานวิจยัคร้ังน้ี ท าให้วิจยั

ฉบบัน้ีมีความสมบูรณ์ยิ่งข้ึน  ผูว้ิจยัขอกราบขอบพระคุณด้วยความเคารพยิ่ง และขอขอบพระคุณ

คณะกรรมการสอบสารนิพนธ์ทุกท่าน ท่ีไดใ้ห้ค  าแนะน าและขอ้เสนอแนะในการปรับปรุงวิจยัฉบบั

น้ี   ขอขอบพระคุณคณาจารย์ทุกท่านเป็นอย่างสูงท่ีให้ความรู้ จนผูว้ิจยัสามารถน ามาใช้ในการ

ท างานวจิยัคร้ังน้ีจนส าเร็จลุล่วงดว้ยดี 

 ทา้ยน้ีผูว้จิยัขอกราบขอบพระคุณ คุณพอ่ คุณแม่  ท่ีคอยให้ก าลงัใจ คุณค่าของวิจยัฉบบั

น้ี ผูว้จิยัขอมอบเป็นเคร่ืองบูชาพระคุณของบิดามารดา และบูรพาจารยทุ์กท่าน ขอยกคุณงามความดี

ใหแ้ก่ผูมี้ส่วนเก่ียวขอ้งกบัวจิยัฉบบัน้ีตลอดไป 
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บทคดัยอ่ 
จากการศึกษามีวตัถุประสงคเ์พื่อ 1) กลุ่มประชากรท่ีมีลกัษณะทางประชากรศาสตร์ท่ี

แตกต่างกนั มีทศันติดา้นส่วนประสมทางการตลาด (4Ps) ของเกา้อ้ีนัง่อาบน ้าส าหรับผูสู้งอาย ุ และ 
2) เพื่อศึกษากลุ่มผูใ้ชแ้ละไมเ่คยใชเ้กา้อ้ีอาบน ้ามีทศันคติส่วนประสมทางการตลาด (4Ps) ของเกา้อ้ี
นัง่อาบน ้าส าหรับผูสู้งอาย ุกลุ่มตวัอยา่งท่ีศึกษา คือ กลุ่มประชากรท่ีมีอายตุั้งแต่ 22 ปีข้ึนไปท่ีท างาน
และมีรายไดเ้ป็นของตนเองและอาศยัอยูก่บัผูสู้งอายหุรือผูสู้งอายท่ีุอาศยัอยูใ่นเขตกรุงเทพและ
ปริมณฑล จ านวน 200 คน เคร่ืองมือท่ีใชใ้นการศึกษา คือ แบบสอบถาม และสถิติท่ีใชใ้นการศึกษา 
ไดแ้ก่ Independent Sample T-test เพื่อวเิคราะห์หาความแตกต่างระหวา่งค่าเฉล่ียของกลุ่มตวัอยา่ง 2 
กลุ่มท่ีเป็นอิสระต่อกนั, F-test (One Way Anova) เพื่อทดสอบความแตกต่างของปัจจยัในการ
ตดัสินใจซ้ือท่ีมีปัจจยัดา้นประชากรศาสตร์ท่ีแตกต่างกนัและทดสอบความแตกต่างรายคู่ดว้ย 
Bonferroni ผลการศึกษาพบวา่ ผูต้อบแบบสอบถามใหค้วามส าคญัในแต่ละดา้นของส่วนประสม
ทางการตลาด โดยใหด้า้นผลิตภณัฑ ์ดา้นช่องทางการจดัจ าหน่าย และดา้นส่วนประสมทางการตลาด
ในระกบัส าคญัมาก และดา้นราคาในระดบัส าคญัปานกลาง ซ่ึงสามารถจดัอนัดบัปัจจยัท่ีอยูใ่นระดบั
ส าคญัมากเป็น 2 อนัดบัของแต่ละดา้น พบวา่ ในดา้นผลิตภณัฑ ์ อนัดบัแรกไดแ้ก่ มีการออกแบบท่ี
ไม่เป็นอนัตราย เช่น (ขอบไม่แหลม เป็นเหล่ียมคม เป็นตน้) รองลงมาคือ ท าดว้ยวสัดุท่ีไม่ข้ึนสนิม 
(เช่น พลาสติก, อลูมีเนียม, สแตนเลสตีล เป็นตน้) ในดา้นช่องทางการจดัจ าหน่าย อนัดบัแรกคือ มี
พื้นท่ี ณ จุดจ าหน่ายสินคา้ท่ีดูน่าเช่ือถือ (เช่น มีพื้นท่ีขายท่ีใหญ่มีแบบจ าลองห้องน ้ าและสินคา้ให้
ลองใช)้ รองลงมาคือ สามารถหาซ้ือไดง่้าย (เช่น ตามห้างทัว่ไปหรือ Online) และในดา้นส่งเสริม
การขาย อนัดบัแรกคือ ความตรงต่อเวลาในการจดัส่งสินคา้ รองลงมา ไดแ้ก่ การมีพนกังานคอย
แนะน าสินคา้และการรักษาคุณภาพสินคา้ระหวา่งการขนส่ง  
 

ค าส าคญั : ผูสู้งอายุ, เกา้อ้ีหอ้งน ้า, อุบติัเหตุ, การตดัสินใจซ้ือ  
76  หนา้ 
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บทที ่1 
บทน า 

 
 

ความเป็นมาและความส าคญัของปัญหางานวจิัย 
ในปี พ.ศ. 2559 ประเทศไทยไดก้า้วเขา้สู่ประเทศสังคมผูสู้งอาย ุ(Aging Society) โดยมี

ผูสู้งอายหุรือประชากรอาย ุ 60 ปี ข้ึนไป เพิ่มสูงข้ึนจนมากกวา่ร้อยละ 10 ของประชากรทั้งหมด 
ในขณะท่ีวยัอ่ืนลดนอ้ยลง ซ่ึงเป็นผลมาจากนโยบายดา้นประชากรและการวางแผนครอบครัวท าให้
อตัราการเกิดลดน้อยลงอย่างต่อเน่ือง อีกทั้งความก้าวหน้าด้านการแพทย์และเทคโนโลยีท า
ให้ประชากรมีอายท่ีุยนืยาวข้ึน (ส านกังานสถิติแห่งชาติ, 2557) 
 
ตารางที ่1: ประมาณการประชากรผูสู้งอายขุองประเทศไทย 
                                           (หน่วย 1000 คน) 
พ.ศ. ร้อยละประชากรอาย ุ60 ปีข้ึนไป จ านวนประชากรอาย ุ60 ปี ข้ึนไป 
2503 5.4 1,506 
2513 4.9 1,680 
2523 6.3 2,912 
2533 7.4 4,014 
2543 9.5 5,792 
2553 11.9 8,011 
2563 17.5 12,727 
2573 25.1 17,763 
ท่ีมา: การคาดประมาณประชากรของประเทศไทย พ.ศ. 2503-2573, ส านกังานคณะกรรมการ
พฒันาการเศรษฐกิจและสังคมแห่งชาติ, 2550 
 

จากขอ้มูลตารางท่ี 1 พบวา่จ านวนประชากรท่ีมีอาย ุ 60 ปี ข้ึนไปเพิ่มข้ึนอยา่งต่อเน่ือง
นบัจากปี พ.ศ. 2513 ท่ีร้อยละ 4.9 และคาดการณ์วา่จะเพิ่มข้ึนสูงถึงร้อยละ 25.1 ในปี พ.ศ. 2573 
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ดว้ยผูสู้งอายเุองจ าเป็นตอ้งไดรั้บการดูแลเอาใจใส่เป็นพิเศษในดา้นความปลอดภยั ซ่ึง
การล่ืนลม้ในผูสู้งอายถูุกจดัใหเ้ป็นปัญหาสุขภาพท่ีส าคญัเป็นอนัดบัหน่ึง โดยมีการศึกษาใน
ต่างประเทศพบวา่โดยเฉล่ีย 30% ของผูท่ี้มีอาย ุ65 ปีข้ึนไปเกิดการลม้อยา่งนอ้ย 1 คร้ังต่อปี (World 
Health Organization, 2009) 
 
ตารางที ่2: ตารางอตัราสาเหตุท่ีท าใหผู้สู้งอายบุาดเจบ็ 
 
สาเหตุใหญ่ท่ีท าใหผู้สู้งอายบุาดเจบ็ ร้อยละของผูสู้งอายท่ีุบาดเจบ็ทั้งหมด 
หกลม้ 40.4 
อุบติัเหตุจากวตัถุต่างๆ เช่น ของมีคม 11.5 
ขบัข่ีจกัรยานยนต ์ 9.2 
สัมผสัสัตวมี์พิษ 7.2 
การรักษาทางการแพทยท่ี์ท าใหเ้กิดความผดิปกติ 5.3 
ท่ีมา: หนงัสือการทบทวนและสังเคราะห์องคค์วามรู้ผูสู้งอายไุทย พ.ศ. 2545-2550 

 
จากตารางท่ี 2 แสดงใหเ้ห็นถึง 5 สาเหตุหลกัของการบาดเจบ็ในผูสู้งอาย ุซ่ึงการหกลม้

เป็นสาเหตุการบาดเจบ็สูงสุดท่ีร้อยละ 40.4 โดยท่ีร้อยละ 50 พิการเร้ือรัง และเสียชีวติในเวลาไม่เกิน 
1 ปี ซ่ึงหอ้งน ้าเป็นหน่ึงในสถานท่ีท่ีท าใหผู้สู้งอายหุกลม้มากท่ีสุด 

พื้นฐานครอบครัวไทยเป็นครอบครัวใหญ่ท่ีประกอบไปดว้ย พอ่ แม่ ลูก และ ปู่  ยา่ ตา 
ยาย ญาติพี่นอ้ง แต่ในปัจจุบนัครอบครัวเล็กลง โดยเฉพาะในสังคมเมืองจากลูกหลานไดย้า้ยออกไป
สร้างครอบครัวเองท่ีบา้นหลงัใหม่ เหลือใหผู้สู้งอายอุยูด่ว้ยตวัเองในบา้นหลงัเดิม ซ่ึงการมีอุปกรณ์
ช่วยเหลือดา้นความปลอดภยั เช่น อุปกรณ์กนัล่ืนหรือเกา้อ้ีนัง่อาบน ้า จะสามารถท าใหผู้สู้งอายดูุแล
ตวัเองไดแ้ละรู้สึกเป็นภาระใหผู้อ่ื้นนอ้ยลง ท าใหมี้ก าลงัใจท่ีจะมีชีวติอยูม่ากข้ึน (เกริกศกัด์ิ บุญญานุ
พงศ,์ 2537) 

จากปัญหาอตัราสาเหตุท่ีท าใหผู้สู้งอายบุาดเจบ็ ซ่ึงร้อยละ 40.4 มาจากการหกลม้ และ
ดว้ยประชากรผูสู้งอายเุพิ่มข้ึนทุกปี หมายถึงจ านวนผูบ้าดเจบ็จะเพิ่มข้ึนทุกปี จึงท าใหผู้ว้จิยัมีความ
สนใจท่ีจะศึกษาถึงสินคา้ท่ีสามารถช่วยลดอุบติัเหตุเป็นอนัเกิดจากการหกลม้ในผูสู้งอาย ุ ซ่ึงไดเ้จาะ
กลุ่มสินคา้อุปกรณ์กนัล่ืนกนัลม้โดยเนน้ท่ีตวัสินคา้เกา้อ้ีอาบน ้า ซ่ึงในขณะน้ียงัไม่เป็นท่ีแพร่หลาย
และไม่มีการท าการตลาดในสินค้าน้ี ทั้ งน้ีจึงมีความสนใจท่ีจะศึกษาความส าคัญของปัจจัย
ด้านต่างๆต่อการเลือกซ้ือเก้าอ้ีนั่งอาบน ้าเพื่อความปลอดภยัส าหรับผูสู้งอายุ เพื่อน าผลท่ีไดจ้าก
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การวจิยัไปพฒันากลยุทธ์เพื่อใช้ในการวางแผนการตลาด  และสามารถช่วยเพิ่มยอดขายใหก้บั
สินคา้เกา้อ้ีนัง่อาบน ้า 

 
 

ค าถามการวจิัย 
1. กลุ่มประชากรท่ีมีลกัษณะทางประชากรศาสตร์ท่ีแตกต่างกนัมีทศันติต่อส่วน

ประสมทางการตลาด (4Ps) ของเกา้อ้ีนัง่อาบน ้าส าหรับผูสู้งอายอุยา่งไร 
2. กลุ่มผูใ้ชแ้ละไม่เคยใชเ้กา้อ้ีอาบน ้ามีทศันคติส่วนประสมทางการตลาด (4Ps) ของ

เกา้อ้ีนัง่อาบน ้าส าหรับผูสู้งอายอุยา่งไร 
 
 

วตัถุประสงค์การวจิัย 
1. กลุ่มประชากรท่ีมีลกัษณะทางประชากรศาสตร์ท่ีแตกต่างกนั มีทศันติดา้นส่วน

ประสมทางการตลาด (4Ps) ของเกา้อ้ีนัง่อาบน ้าส าหรับผูสู้งอาย ุ
2. เพื่อศึกษากลุ่มผูใ้ชแ้ละไม่เคยใชเ้กา้อ้ีอาบน ้ามีทศันคติส่วนประสมทางการตลาด 

(4Ps) ของเกา้อ้ีนัง่อาบน ้าส าหรับผูสู้งอายุ 
 
 

ประโยชน์ทีค่าดว่าจะได้รับ 
1. ไดท้ราบถึงปัจจยัและทศันคติของผูบ้ริโภคใชเ้ลือกซ้ือสินคา้เกา้อ้ีนัง่อาบน ้าเพื่อใช้

ในการท าการตลาดและสร้างมูลค่าใหก้บัสินคา้ 
2. เพื่อทราบถึงแนวโนม้การสนใจสินคา้เกา้อ้ีอาบน ้าส าหรับผูสู้งอายขุองผูบ้ริโภคใน

ปัจจุบนั 

 
 

สมมติฐานในการวจิัย 
1. กลุ่มประชากรท่ีมีลกัษณะทางประชากรศาสตร์ท่ีแตกต่างกนั มีทศันติดา้นส่วน

ประสมทางการตลาด (4Ps) ของเกา้อ้ีนัง่อาบน ้าท่ีแตกต่างกนั 
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2. กลุ่มผูใ้ชแ้ละไม่เคยใชเ้กา้อ้ีอาบน ้าท่ีแตกต่างกนั มีทศันคติส่วนประสมทาง
การตลาด (4Ps) ของเกา้อ้ีนัง่อาบน ้าท่ีแตกต่างกนั 
 
 

ขอบเขตการวจิัย 
ในการศึกษาปัจจยัในการตดัสินใจเลือกซ้ือเกา้อ้ีนัง่อาบน ้าเพื่อความปลอดภยัส าหรับ

ผูสู้งอาย ุโดยมีขอบเขตดงัน้ี 
 
ขอบเขตด้านตัวแปร  
ตวัแปรตน้: เพศ อาย ุรายได ้สถานท่ีพกัอาศยั สุขภาพของผูใ้ชสิ้นคา้และทศันคติของผู ้

ซ้ือสินคา้เกา้อ้ีนัง่อาบน ้า 
ตวัแปรตาม: ส่วนประสมทางการตลาด (4Ps) 
 
ขอบเขตด้านประชากร 
กลุ่มประชากรท่ีมีอายตุั้งแต่ 22 ปีข้ึนไปท่ีท างานและมีรายไดเ้ป็นของตนเองและอาศยั

อยูก่บัผูสู้งอายหุรือผูสู้งอายท่ีุอาศยัอยูใ่นเขตกรุงเทพและปริมณฑล โดยค านวณแบบไม่ทราบ
จ านวนประชากรของ Taro Yamane (Yamane, 1967) โดยก าหนดค่าความเช่ือมัน่ท่ี 90% และค่า
ความผดิพลาดไม่เกิน 10% ดงัน้ี 

 
                                                            n = Z2P(1-P)/D2     
 
n = ขนาดตวัอยา่งท่ีค านวณได ้
P = สัดส่วนประชากร 0.5 
Z = ระดบัความเช่ือมัน่ท่ี 90% โดยมีค่าท่ี 1.65 
E = ค่าความคลาดเคล่ือนท่ี 0.10 
 
    0.5(1 - 0.5)(1.652)     =  68                                                                                                                                 
               0.102 
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ผลจากการค านวณ จะได้ขนาดเท่ากับ 68 กลุ่มตวัอย่าง แต่ได้เก็บตวัอย่างเพิ่มเพื่อ
งานวจิยัคร้ังน้ีเป็นจ านวน 132 ชุด ดงันั้นขนาดของกลุ่มตวัอยา่งรวมกบัส ารองเผือ่การสูญเสียส าหรับ
การวจิยัคร้ังน้ีจึงเท่ากบั 200 กลุ่มตวัอยา่ง เก็บขอ้มูลแบบ Non-Probability Sampling 

 
ขอบเขตด้านระยะเวลา  
เป็นการเก็บขอ้มูลจากแบบสอบถามท่ีแจกทางออนไลน์ในเดือนตุลาคมปี พ.ศ. 2559 

ถึงธนัวาคมปี พ.ศ. 2559 เป็นระยะเวลา 3 เดือน 
 
ขอบเขตด้านพืน้ที่ 

ในเขตกรุงเทพมหานครและปริมณฑล 
 
 

นิยามศัพท์เฉพาะ 
- ผูสู้งอาย ุหมายถึง บุคคลท่ีอาศยัอยูใ่นประเทศไทยมีอาย ุ60 ปีบริบูรณ์ข้ึนไป 
- เกา้อ้ีนัง่อาบน ้า หมายถึง เกา้อ้ีท่ีมีความหนืดของขาเกา้อ้ีท่ีไดติ้ดตั้งยางกนัล่ืนไว ้

ช่วยยดึขาเกา้อ้ีไม่ใหข้ยบัเขยื่อนไปมา ขอบไม่มีความแหลมคม ลดการเกิดอุบติัเหตุภายในหอ้งน ้า 
- ส่วนประสมทางการตลาด 4P หมายถึง ปัจจยัทางการตลาดท่ีใชใ้นการตอบสนอง

ความตอ้งการของลูกคา้เป็นส าคญั โดยมีทั้งหมด 4 ดา้นประกอบไปดว้ย ดา้นผลิตภณัฑ ์ ดา้นราคา 
ดา้นช่องทางการขาย และดา้นส่งเสริมการขาย 

- การตดัสินใจเลือกซ้ือ หมายถึง เม่ือผูบ้ริโภคไดรั้บส่ิงกระตุน้ทางการตลาดหรือส่ิง
กระตุน้อ่ืนๆ ผา่นเขา้มาในความรู้สึกนึกคิดของผูบ้ริโภค ส่งผลใหผู้บ้ริโภคเกิดความอยากไดแ้ละ
ตดัสินใจซ้ือในท่ีสุด 
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บทที ่2 
ทฤษฎ ีและงานวจิัยทีเ่กีย่วข้อง 

 
 

 งานวจิยัเร่ือง ความส าคญัของปัจจยัดา้นต่างๆต่อการเลือกซ้ือเกา้อ้ีนัง่อาบน ้าเพื่อความ
ปลอดภยัส าหรับผูสู้งอายุ มีค  าส าคญั ทฤษฎี และงานวจิยัท่ีเก่ียวขอ้ง ดงัน้ี 

1. ค าส าคญั 
1.1 ผูสู้งอาย ุ
1.2 ทศันคติ 
1.3 อุบติัเหตุ 
1.4 การตดัสินใจซ้ือ 

2. ทฤษฎีท่ีเก่ียวขอ้ง 
2.1 ทฤษฎีเก่ียวกบัทศันคติ 
2.2 ทฤษฎีการตดัสินใจซ้ือ 
2.3 ทฤษฎีส่วนประสมทางการตลาด (Marketing Mix) 

3. งานวจิยัท่ีเก่ียวขอ้ง 
3.1 งานวจิยัท่ีเก่ียวขอ้งในประเทศ 
3.2 งานวจิยัท่ีเก่ียวขอ้งนอกประเทศ 

 
 

1. ค าส าคญั 
1.1 ผู้สูงอายุ 
พระราชบญัญติัผูสู้งอาย ุพ.ศ. 2546 ไดใ้หค้วามหมายค าวา่ ผูสู้งอาย ุหมายถึง บุคคลท่ีมี

อาย ุ60 ปีบริบูรณ์ข้ึนไป แบ่งกลุ่มผูสู้งอายไุด ้3 กลุ่ม ไดแ้ก่ 
1.1.1 ผูสู้งอายวุยัตน้ คือ ผูสู้งอายุท่ีมีอายตุั้งแต่ 60-69 ปี ท่ียงัมีพลงั

ช่วยเหลือตนเองได ้ 
1.1.2 ผูสู้งอายวุยักลาง คือ ผูสู้งอายท่ีุมีอายตุั้งแต่ 70-79 ปี ท่ีเร่ิมมีอาการ

เจบ็ป่วย ร่างกายเร่ิมอ่อนแอ มีโรคประจ าตวัหรือโรคเร้ือรง
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1.1.3 ผูสู้งอายตุอนปลาย คือ ผูสู้งอายท่ีุมีอายตุั้งแต่ 80 ปีข้ึนไป ท่ีมีการ
เจบ็ป่วยบ่อยข้ึน อวยัวะเส่ือมสภาพ และอาจมีภาวะทุพพลภาพ 

อภิญญา โสมสิน และคณะ (2532) ไดใ้หค้วามหมายค าวา่ ผูสู้งอาย ุหมายถึง ผูท่ี้อยูใ่น
วยัท่ีก าลงัเส่ือมทางกายภาพ การท างานของร่างกายท่ีลดลง โดยการเปล่ียนแปลงจะมากหรือนอ้ย 
ข้ึนอยูก่บัพนัธุกรรม ภาวะโภชนาการท่ีไดรั้บและส่ิงแวดลอ้มท่ีต่างๆ ท่ีผา่นมา 

คณะกรรมาธิการวสิามญัสวสัดิการผูสู้งอายุ (2534, น.125) ไดใ้หค้วามหมายค าวา่ 
ผูสู้งอาย ุหมายถึง มนุษยท่ี์มีอายตุั้งแต่ 60 ปีข้ึนไป มีความเส่ือมตามวยั ความเจริญเติบโตของร่างกาย
ลดลง และความตา้นทานโรคภยัต่างๆ ลดลง 

อาภากร ชยัสุริยา (2543) ไดใ้หค้วามหมายค าวา่ ผูสู้งอาย ุหมายถึงบุคคลท่ีมีอายมุากข้ึน 
มีการเปล่ียนแปลงดา้นต่างๆ เช่น ดา้นร่างกาย สติปัญญา ความรู้สึกต่างๆ ของจิตใจยอ่มเปล่ียนแปลง
ไป บทบาทหนา้ท่ีก็เปล่ียนแปลงตามไปดว้ย แต่บางคนท่ีอายเุลย 60ปีแลว้ ก็ยงัมีสุขภาพท่ีแขง็แรงทั้ง
กายและจิตใจ จึงค่อนขา้งล าบากท่ีจะบอกวา่ผูใ้ดคือผูสู้งอาย ุ

องคก์ารสหประชาชาติไดมี้การจดัการประชุมสมชัชาโลกในหวัขอ้เก่ียวกบัผูสู้งอายใุน
ปี พ.ศ. 2525 ณ กรุงเวยีนนา ประเทศออสเตรีย (บรรลุ ศิริพานิช และคณะ, 2531: 1)โดยให้
ความหมายของผูสู้งอายวุา่เป็น บุคคลทั้งเพศชายและเพศหญิงท่ีมีอายุตั้งแต่ 60 ปี ข้ึนไป 

องคก์ารอนามยัโลก (World Health Organization, 2010) ไดใ้หค้วามหมายค าวา่
ผูสู้งอาย ุหมายถึง ผูท่ี้มีอายุ 60 ปี หรือมากกวา่เม่ือนบัตามวยั หรือผูท่ี้สังคมยอมรับวา่สูงอายจุากการ
ก าหนดของสังคม หรือผูท่ี้เกษียณอายจุากการทางานเม่ือนบัตามสภาพเศรษฐกิจ ในประเทศพฒันา
แลว้ส่วนใหญ่จะใชเ้กณฑท่ี์อาย ุ65 ปี 

สรุปไดว้า่ ผูสู้งอาย ุหมายถึง มนุษยท์ั้งเพศชายและเพศหญิงท่ีมีอายตุั้งแต่ 60 ปีข้ึนไป ท่ี
มีการเปล่ียนแปลงในทางเส่ือมถอยทั้งทางดา้นร่างกายและจิตใจ ซ่ึงแตกต่างกนัไปตามแต่ละบุคคล 

 
1.2 ทศันคติ 
ศิริวรรณ เสรีรัตน์ และคณะ (2540: 248) กล่าววา่ ทศันคติ หมายถึง ความคิดเห็นท่ี

เก่ียวขอ้งกบัความชอบหรือไม่ชอบต่อวตัถุ คน หรือเหตุการณ์ต่างๆ ซ่ึงเป็นส่ิงท่ีสะทอ้นถึง
ความรู้สึกของตนต่อบางส่ิง ทศันคติประกอบดว้ยองคป์ระกอบท่ีส าคญั 3 ส่วน ท่ีมีลกัษณะเป็น
ล าดบัขั้นตอน ไดแ้ก่ ความเขา้ใจ (Cognitive) ความรู้สึก (Affective) และพฤติกรรม (Behavior) 

 พฤติกรรมของมนุษยเ์กิดจากทศันคติ ซ่ึงมีขั้นตอนดงัน้ี 
(1) การเกิดความรู้ (K = Knowledge) เกิดการรับรู้ถึงสินคา้วา่ขายท่ีไหน เม่ือรับรู้แลว้

ขั้นตอนต่อไป คือ การเกิดทศันคติ 
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(2) การเกิดทศันคติ (A = Attitude) เม่ือรับรู้แลว้จะเกิดความรู้สึกวา่ชอบหรือไม่ชอบ 
ซ่ึงทั้งความรู้ (Knowledge) และทศันคติ (Attitude) จะส่งผลไปท่ีการกระท า (Practice) 

(3) การเกิดการกระท า (P = Practice) เป็นการเกิดการกระท าหลงัจากท่ีเกิดความรู้และ 
ทศันคติแลว้ ก็จะเกิดการกระท า 

ชวนะ ภวภานนท ์ (วนัทนา สุรชีวนิ. 2541: 46-47) ไดก้ล่าววา่ บุคคลสามารถแสดง
ทศันคติได ้3 ประเภท คือ 

(1) ทศันคติเชิงบวก (Positive Attitude) เป็นทศันคติท่ีชกัน าใหบุ้คคลแสดงออก มี
ความรู้สึกอารมณ์จากสภาพจิตใจในดา้นดีต่อบุคคลอ่ืน หรือเร่ืองราวใดเร่ืองราวหน่ึง รวมทั้ง
หน่วยงาน สถาบนัและการด าเนินกิจการขององคก์ร สรุปไดว้า่ทศันคติเชิงบวก (Positive Attitude) 
ท าใหก้ารปฏิบติัออกมาในทางบวก (Act Positively) 

(2) ทศันคติเชิงลบ (Negative Attitude) เป็นทศันคติท่ีสร้างความรู้สึกเป็นไปในทาง
เส่ือมเสีย ไม่ไดรั้บความเช่ือถือหรือไวว้างใจ อาจมีความเคลือบแคลงระแวงสงสัย รวมทั้งเกลียดชงั
ต่อบุคคลใดบุคคลหน่ึง เร่ืองราวหรือปัญหาใดปัญหาหน่ึง สรุปไดว้า่ทศันคติเชิงลบ (Negative 
Attitude) ท าใหก้ารปฏิบติัออกมาในทางลบ (Act Negatively) 

(3) ทศันคติท่ีบุคคลไม่แสดงความคิดเห็น เป็นทศันคติท่ีบุคคลไม่แสดงความคิดเห็น
หรือความรู้สึกในเร่ืองราวหรือปัญหาใดปัญหาหน่ึง หรือบุคคล หน่วยงาน สถาบนัองคก์ร โดย
ส้ินเชิง 

ทศันคติทั้ง 3 ประเภทน้ี บุคคลอาจจะมีเพียงประเภทเดียวหรือหลายประเภทรวมกนัก็
ได ้ ข้ึนอยูก่บัความมัน่คงในเร่ืองความเช่ือความรู้สึกนึกคิด หรือค่านิยมอ่ืนๆ ท่ีมีต่อบุคคล ส่ิงของ 
การกระท า หรือสถานการณ์ หากทศันคติของบุคคลแต่ละคนไดรั้บการกระตุน้ให้แสดงออกมาใน
รูปของความเห็นร่วมกนัท า จะเปล่ียนแปลงเป็นสาธารณะมติไป 
 ความหมายของค าวา่ทศันคติ หรือในภาษาองักฤษ เรียกวา่ Attitude (สุภาวดี ฉนัท
อาภา. 2550: 29; อา้งอิง Webster. 1960) มาจากภาษาละตินวา่ Aplus แปลวา่ โนม้เอียงและเหมาะสม
น าไปใชใ้นความหมายของค าวา่ Attitude หรือทศันคติ ซ่ึงหมายถึง ท่าทางท่ีแสดงออกบ่งบอกถึง
สภาพจิตใจ อนัไดแ้ก่ ความรู้สึกหรืออารมณ์ท่ีมีต่อส่ิงใดส่ิงหน่ึง (Gardon W. Allport. 1960) ซ่ึงตรง
กบัความหมายในภาษาไทยตามพจนานุกรมฉบบัราชบณัฑิตยสถาน พ.ศ. 2525 วา่ ทศันคติ หมายถึง 
แนวความคิดเห็น นอกจากน้ี ยงัมีนกัจิตวทิยา และนกัวชิาการหลายท่านไดค้  านิยมของทศันคติไว ้
ดงัน้ี 
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คอทเลอร์ (Kotler. 2000: 175) กล่าววา่ ทศันคติ หมายถึง ความโนม้เอียงของการ
ปฏิบติัและอารมณ์ของบุคคลท่ีประเมินค่าบางส่ิงบางอยา่งวา่พอใจหรือไม่พอใจส่ิงๆนั้น อาจเป็น
วตัถุบางส่ิงหรือแนวคิด (Idea) 

ชิฟแมน และคานุก (Schiffman; & Kanuk. 1994: 657) กล่าววา่ ทศันคติ หมายถึง 
ความโนม้เอียงท่ีเรียนรู้เพื่อใหมี้พฤติกรรมท่ีสอดคลอ้งกบัลกัษณะท่ีพึงพอใจหรือไม่พึงพอใจท่ีมีต่อ
ส่ิงใดส่ิงหน่ึง หรืออาจหมายถึง การแสดงความรู้สึกภายในท่ีสะทอ้นวา่บุคคลมีความโนม้เอียง พอใจ
หรือไม่พอใจต่อบางส่ิง เช่น ตราสินคา้ บริการ ร้านคา้ปลีก เน่ืองจาก เป็นผลของกระบวนการทาง
จิตวทิยา ทศันคติไม่สามารถสังเกตเห็นไดโ้ดยตรง แต่แสดงวา่บุคคลกล่าวถึงอะไรหรือท าอะไร 

สรุปไดว้า่ ทศันคติ คือ ความรู้สึกของบุคคลๆ หน่ึงท่ีมีต่อส่ิงๆ หน่ึง ไม่วา่จะเป็น 
ส่ิงของ สถานท่ี แนวคิด หรือบุคคล โดยความรู้สึกนั้นจะเป็นในทางบวกหรือลบ จะส่งผลใหเ้กิด
พฤติกรรมในทางเดียวกนั 
 

1.3 อุบัติเหตุ 
วิฑูรย ์สิมะโชคดี และ วีรพงษ ์เฉลิมจิระรัตน์ (2543) ไดใ้ห้ความหมายค าวา่ อุบติัเหตุ 

หมายถึง เหตุการณ์ท่ีเกิดข้ึนโดยมิไดว้างแผนไวล่้วงหน้า ซ่ึงก่อให้เกิดการบาดเจ็บ พิการหรือตาย 
และ/หรือท าให้ทรัพยสิ์นไดรั้บความเสียหาย นอกจากน้ีความหมายในเชิงวิศวกรรมความปลอดภยั
นั้น “อุบติัเหตุ ยงัมีความหมายครอบคลุมถึง   เหตุการณ์ท่ีเกิดข้ึนแล้ว มีผลกระทบกระเทือนต่อ
กระบวนการผลิตปกติ ท าให้เกิดความล่าชา้ หยุดชะงกั หรือเสียเวลา แมจ้ะไม่ก่อให้เกิดการบาดเจ็บ 
พิการ ก็ตาม 

เฉลิมชยั ชยักิตติภรณ์ และชยัยะ พงษ์พานิช (2533) ไดใ้ห้ความหมายค าวา่ อุบติัเหตุ 
หมายถึง เหตุการณ์ท่ีเกิดข้ึนโดยไม่มีใครคาดคิด ไม่ไดต้ั้งใจให้เกิดข้ึน ไม่มีการวางแผนไวล่้วงหน้า
และไม่สามารถควบคุมได ้

วิวรรธน์กร สวสัดี (2547) ไดใ้ห้ความหมายค าว่า อุบติัเหตุ หมายถึง เป็นเหตุการณ์ท่ี
เกิดข้ึนโดยไม่คาดคิด ไม่มีการวางแผนล่วงหน้าและควบคุมไม่ได ้เช่น การตกจากท่ีสูง การหกลม้ 
ฯลฯ ซ่ึงจะท าให้เกิดความสูญเสียต่อผูป้ระสบอุบติัเหตุบุคคลอ่ืนหรือส่ิงอ่ืนท่ีเก่ียวขอ้งดว้ยอุบติัเหตุ
จากการท างานเป็นเหตุการณ์ไม่คาดคิดท่ีเกิดข้ึนในขณะท างาน เช่น การบาดเจ็บจากการกระแทก 
หรือบดของเคร่ืองจกัร การถูกส่ิงของหล่นทบั ฯลฯ 

สรุปไดว้่า อุบติัเหตุ คือ เหตุการณ์ท่ีเกิดข้ึน โดยไม่คาดคิดมาก่อน ซ่ึงเป็นเหตุการณ์ท่ี
ไม่ไดต้ั้งใจใหเ้กิดข้ึน ควบคุมไม่ได ้และไม่ไดมี้การวางแผนล่วงหนา้ 
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2. ทฤษฎทีีเ่กีย่วข้อง 
2.1 ทฤษฎพีฤติกรรมผู้บริโภค 
แบบจ าลองพฤติกรรมผูบ้ริโภค เป็นแบบจ าลองท่ี Kotler (2549)ไดคิ้ดคน้ข้ึนมาตาม

ทฤษฎีส่ิงเร้า (Stimuli) และการตอบสนอง (Response) หรือท่ีเรียกสั้นๆ วา่ S-R theory เพื่อแสดงให้
เห็นถึงเหตุจูงใจท่ีท าให้เกิดการตดัสินใจซ้ือผลิตภณัฑ์ โดยมีจุดเร่ิมตน้จากการเกิดส่ิงกระตุน้ 
(Stimuli) ท่ีผา่นเขา้มาในความรู้สึกนึกคิดของผูบ้ริโภค (Buyer’s Black Box) ท่ีเปรียบเสมือนกล่อง
ด าท่ีผูผ้ลิตไม่สามารถคาดคะเนไดเ้ม่ือผูบ้ริโภครับรู้ต่อส่ิงกระตุน้และเกิดความตอ้งการแลว้จึงจะเกิด
การซ้ือหรือการตอบสนอง (Response) ข้ึน โดยมีรายละเอียดดงัต่อไปน้ี 

 

  
ภาพท่ี 2-1 รูปภาพแบบจ าลองพฤติกรรมผูซ้ื้อ 
ท่ีมา : Kotler, 2549 
 

แบบจ าลองพฤติกรรมผูบ้ริโภคจะแสดงใหเ้ห็นถึงเหตุจูงใจท่ีท าให้เกิดการตดัสินใจซ้ือ
ผลิตภณัฑ์ โดยมีจุดเร่ิมตน้จากการเกิดส่ิงกระตุน้ (Stimulus) ท่ีผ่านเขา้มาในความรู้สึกนึกคิดของ
ผูบ้ริโภค (Buyer’s Black Box) ท่ีเปรียบเสมือนกล่องด าท่ีผูผ้ลิต หรือนกัการตลาดไม่สามารถ
คาดคะเนได้เม่ือผูบ้ริโภครับรู้ต่อส่ิงกระตุน้และเกิดความตอ้งการแล้วจึงจะเกิดการซ้ือหรือการ
ตอบสนอง (Response) ข้ึน โดยมีรายละเอียดดงัต่อไปน้ี 
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2.1.1 ส่ิงกระตุน้ภายนอกของผูซ้ื้อ (Stimuli) 
ส่ิงท่ีกระตุ้นความต้องการของผูบ้ริโภคอาจเกิดจากแรงกระตุ้นภายในร่างกายของ

ผูบ้ริโภคเอง เช่น ความหิว ความกระหาย หรืออาจเป็นส่ิงกระตุน้ท่ีอยูภ่ายนอกซ่ึง ไดแ้ก่ ส่ิงกระตุน้
ทางการตลาด และส่ิงกระตุน้อ่ืนๆ ส่วนมากนกัการตลาดจะให้ความส าคญักบัส่ิงกระตุน้ภายนอก 
โดยพยายามจดัส่ิงกระตุน้ภายนอก โดยเฉพาะส่ิงกระตุน้ทางการตลาดให้สามารถจูงใจให้ผูบ้ริโภค
เกิดความตอ้งการซ้ือสินคา้ข้ึน 

2.1.1.1 ส่ิงกระตุน้ทางการตลาด (Marketing Stimuli) 
ส่ิงกระตุน้ทางการตลาดเป็นส่ิงกระตุน้ท่ีนกัการตลาดสามารถควบคุมและจดัให้มีข้ึน

เป็นส่ิงกระตุน้ท่ีเก่ียวขอ้งกบัส่วนประสมทางการตลาด ( Marketing Mix) ซ่ึงประกอบด้วย ส่ิง
กระตุน้ด้านผลิตภณัฑ์ เช่น การออกแบบผลิตภณัฑ์ให้สวยงามสะดุดตา ส่ิงกระตุน้ดา้นราคา เช่น 
การก าหนดเง่ือนไขการช าระเงินหรือการเสนอส่วนลดท่ีดีกว่าคู่แข่งขนั ส่ิงกระตุ้นด้านการจัด
ช่องทางการจดัจ าหน่าย เช่น มีการจดัผลิตภณัฑ์ให้มีจ  าหน่ายอย่างทัว่ถึง และส่ิงกระตุน้ด้านการ
ส่งเสริมการตลาด เช่น การลดแลกแจกแถม การโฆษณาท่ีสม ่าเสมอ ส่ิงต่างๆ เหล่าน้ีหากนกัการ
ตลาดสามารถเข้าใจถึงความต้องการของผูบ้ริโภค และสามารถจดัส่ิงกระตุ้นทางการตลาดให้
เหมาะสมกบัความตอ้งการของกลุ่มลูกคา้แลว้ยอ่มจะเป็นเคร่ืองมือท่ีสามารถจะกระตุน้ผูบ้ริโภคให้
เกิดความตอ้งการได ้ซ่ึงจะน าไปสู่พฤติกรรมการซ้ือในท่ีสุด 

2.1.1.2 ส่ิงกระตุน้อ่ืนๆ (Other Stimuli) 
ส่ิงกระตุน้อ่ืนๆ จะเป็นส่ิงกระตุน้ท่ีอยูภ่ายนอกองคก์ารและนกัการตลาดไม่สามารถ

ควบคุมได ้ส่ิงกระตุน้เหล่าน้ี ไดแ้ก่ ส่ิงกระตุน้ทางเศรษฐกิจ เช่น ภาวะเศรษฐกิจ รายไดข้องผูบ้ริโภค
จะมีผลต่อความตอ้งการซ้ือของผูบ้ริโภค ส่ิงกระตุน้ทางเทคโนโลย ี เช่นเทคโนโลยกีารส่ือสารท่ี
ทนัสมยัและรวดเร็ว ท าให้ผูบ้ริโภคตอ้งการใชโ้ทรศพัทมื์อถือกนัมากข้ึน ส่ิงกระตุน้ทางกฎหมาย
และการเมืองเช่น กฎหมายเพิ่มหรือลดภาษีสินคา้ชนิดใดชนิดหน่ึงจะมีผลต่อความตอ้งการในสินคา้
ชนิดนั้น และส่ิงกระตุน้ทางวฒันธรรม เช่น ขนบธรรมเนียมประเพณีในเทศกาลต่างๆ จะเป็น
ตวักระตุน้ใหเ้กิดความตอ้งการสินคา้บางอยา่งในเทศกาลนั้นๆ เป็นตน้ 

2.1.2 ความรู้สึกนึกคิดของผูซ้ื้อ (Buyer’s Black Box) 
กล่องด าหรือความรู้สึกนึกคิดของผูซ้ื้อเป็นส่วนท่ีไดรั้บอิทธิพลมาจากลกัษณะของผู ้

ซ้ือ (Buyer Characteristic) ซ่ึงไดรั้บอิทธิพลมาจาก ปัจจยัดา้นวฒันธรรม ปัจจยัดา้นสังคม ปัจจยัส่วน
บุคคล และปัจจยัทางจิตวิทยา และยงัได้รับอิทธิพลมาจากกระบวนการตดัสินใจของผูซ้ื้อ (Buyer 
Decision Process) ท่ีประกอบไดด้ว้ยขั้นตอนต่างๆ 5 ขั้นตอน ไดแ้ก่ การรับรู้ปัญหา การคน้หาขอ้มูล 
การประเมินทางเลือก การตดัสินใจซ้ือ และพฤติกรรมหลงัการซ้ือ 
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2.1.3 การตอบสนองของผูซ้ื้อ (Buyer’s Responses) 
การตอบสนองของผูซ้ื้อ หรือการตดัสินใจซ้ือของผูบ้ริโภค ผูบ้ริโภคจะมีการตดัสินใจ

ในเร่ืองต่างๆ ดงัน้ี การเลือกผลิตภณัฑ ์(Product Choice) ท่ีจะมาตอบสนองความตอ้งการ เช่น เลือก
ขา้วตม้กุง้เป็นอาหารเชา้หรือเลือกนมสดเป็นอาหารเชา้ การเลือกตราสินคา้ (Brand Choice) เช่นหาก
ตอ้งการด่ืมนมเป็นอาหารเชา้แลว้จะด่ืมนมสดตราอะไร การเลือกผูข้าย (Dealer Choice) การเลือก
เวลาในการซ้ือ (Purchase Time) การเลือกปริมาณในการซ้ือ (Purchase Amount) เป็นตน้ 

 
2.2 ทฤษฎกีารตัดสินใจซ้ือ 
การศึกษาพฤติกรรมผูบ้ริโภคมีจุดประสงค์เพื่อทราบถึงลักษณะความตอ้งการของ

ผูบ้ริโภคในแต่ละดา้นเพื่อท่ีจะจดัการวธีิการทางการตลาดใหเ้หมาะสม เม่ือผูบ้ริโภคไดรั้บส่ิงกระตุน้
ทางการตลาดหรือส่ิงกระตุน้อ่ืนๆ ผ่านเขา้มาในความรู้สึกนึกคิดของผูบ้ริโภคท่ีผูข้ายไม่สามารถ
คาดคะเนได ้ทั้งน้ีนกัการตลาดตอ้งคน้หาวา่ลกัษณะของผูบ้ริโภคและความรู้สึกนึกคิดไดรั้บอิทธิพล
ส่ิงใดบา้ง การศึกษาถึงลกัษณะของผูบ้ริโภคท่ีเป็นเป้าหมายจะมีประโยชน์สาหรับนกัการตลาด คือ 
ทราบความตอ้งการ และลกัษณะของผูบ้ริโภค 

ความหมายของกระบวนการตัดสินใจซ้ือ 
กระบวนการตดัสินใจซ้ือประกอบดว้ยขั้นตอนต่างๆ 5 กระบวนการ คือ การตระหนกั

ถึงความตอ้งการ (Need Recognition) ท่ีผูบ้ริโภคจะตอ้งตระหนกัว่าความตอ้งการของตนเองเป็น
อยา่งไร และความตอ้งการดงักล่าว จะเร่ิมตน้มาจากแรงผลกัดนัอยา่งไร ท่ีมาจากประสบการณ์ และ
จากเหตุการณ์ต่างๆ ท่ีประสบพบว่า หลังจากนั้น ผูบ้ริโภคก็จะแสวงหาข่าวสาร (Information 
Search) เพื่อศึกษาวา่ สินคา้และบริการท่ีตนเองตอ้งการนั้น เป็นอยา่งไร ทั้งทางบวกและทางลบ อนั
จะส่งผลท าใหผู้บ้ริโภคทาการประเมินทางเลือก (Evaluation of Alternative) วา่จะตดัสินใจซ้ือสินคา้
และบริการอยา่งไร และหากผูบ้ริโภคมีการตดัสินใจซ้ือแลว้ (Purchase Decision) ก็จะพิจารณาว่า
ภายหลกัจากท่ีซ้ือสินคา้และบริการนั้น พฤติกรรมหลงัซ้ือ (Post purchase Behavior) หรือว่าพึง
พอใจต่อการซ้ือสินคา้และบริการท่ีซ้ือมาเป็นอยา่งไร และหากเกิดความพึงพอใจ ผูบ้ริโภคก็จะซ้ือ
สินคา้และบริการนั้นต่อไป 

แนวทางของกระบวนการตัดสินใจของผู้บริโภคมีองค์ประกอบดังต่อไปนี ้
พฤติกรรมผูบ้ริโภคจะข้ึนอยูก่บัลกัษณะทางกายภาพ และลกัษณะทางกายภาพจะถูก

ก าหนดดว้ยสภาพจิตวทิยาโดยสังคมหรือตนเอง รวมถึงวฒันธรรมท่ีแตกต่างของแต่ละทอ้งถ่ิน โดย
ท่ีปัจจัยต่างๆท่ีมีอิทธิพลต่อผู ้บริโภค มีอยู่  5 ปัจจัย คือ 1. ลักษณะทางสรีระ (Physiological 
Characteristic) 2. สภาพจิตวิทยา (Psychological Condition) 3. ครอบครัว (Family) โดยครอบครัว
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เป็นแหล่งให้ความรู้ อบรมและสร้างประสบการณ์ของบุคคลให้แตกต่างกนั 4. สังคม (Social) โดย
ระบบสังคมเป็นส่ิงท่ีอยู่รอบตวัของแต่ละบุคคลเป็นตวัก าหนดความตอ้งการของบุคคลนั้นๆ 5. 
วฒันธรรม (Culture) โดยวิถีชีวิตท่ีบุคคลในสังคมยอมรับ ยินดี และพร้อมใจประพฤติปฏิบติัพร้อม
กนั 

ปัจจัยภายในทีม่ีอทิธิพลต่อการตัดสินใจของผู้บริโภค 
1. ความตอ้งการและความจ าเป็นโดยรวมของผูบ้ริโภค ความจ าเป็นใชส้ าหรับสินคา้ท่ี

จ  าเป็นต่อการด ารงชีพ โดยความปรารถนาถือว่าเป็นความตอ้งการในดา้นจิตวิทยาท่ีมีผลอย่างมาก 
ดงันั้นความจ าเป็นและความตอ้งการจะท าให้หน่วยงานของธุรกิจดา้นการตลาดสามารถจ าหน่าย
ผลิตภณัฑไ์ด ้โดยท่ีสินคา้และบริการเป็นส่ิงท่ีผูบ้ริโภคตอ้งการ 

2. แรงจูงใจ (Motives) หมายถึง ความรู้สึกถึงบางส่ิงบางอยา่งท่ีอยูภ่ายในตวัของบุคคล
ท่ีส่งผลท าให้บุคคลตอ้งกระท า หรือแรงขบัเคล่ือนท่ีอยู่ภายในของบุคคลท่ีกระตุน้ให้บุคคลมีการ
กระท าโดยแรงจูงใจนั้นมีพื้นฐานมาจากความจ าเป็น และความจ าเป็นเม่ือเกิดเป็นความรุนแรงข้ึนใน
ใจจนเกิดเป็นความตอ้งการ การท่ีผูบ้ริโภคจะไดรั้บการจูงใจไดจ้ะตอ้งอยูภ่ายใตเ้ง่ือนไขต่างๆ 

ปัจจัยภายนอกทีม่ีอทิธิพลต่อการตัดสินใจของผู้บริโภค 
ทั้งน้ีดว้ยสภาพเศรษฐกิจในสภาวะปัจจุบนัมีการเปล่ียนแปลงอยูต่ลอดเวลา จึงส่งผลให้

เศรษฐกิจของส่วนบุคคลนั้นมีการเปล่ียนแปลงอยู่ตลอดเวลา และเศรษฐกิจส่วนบุคคลเองยงัเป็น
ตวัก าหนดอ านาจซ้ือผูบ้ริโภค 

1. สภาพทางเศรษฐกิจ (Economy) ส่ิงท่ีก าหนดอ านาจและลักษณะการซ้ือของ
ผูบ้ริโภคเม่ือผูบ้ริโภคเกิดความตอ้งการในตวัสินคา้ เม่ือราคาสินคา้ท่ีมีระดบัท่ีสูงข้ึนจะไม่สามารถ
ซ้ือได ้ส่ิงน้ี คือ ปัจจยัท่ีจะเป็นตวัช่วยก าหนดพฤติกรรมความตอ้งการ 

2. ครอบครัว (Family) การตอบสนองต่อความตอ้งการผลิตภณัฑ์ ทั้งน้ีหน่วยธุรกิจตอ้ง
เขา้ใจในระบบในครอบครัว คือ ตอ้งเขา้ใจวา่ระบบของครอบครัววา่เป็นส่วนหน่ึงของกระบวนการ
ทางสังคมครอบครัวจึงเป็นพื้นฐานในการดารงชีวิตใหก้บัผูบ้ริโภค 

3. สังคม (Social Group) ประกอบดว้ยรูปแบบการด ารงชีวิต ค่านิยมสังคม และความ
เช่ือถือ โดยหน่วยธุรกิจตอ้งมองถึงอิทธิพลของสังคมท่ีมีต่อการอยูร่่วมกนั โดยเฉพาะเร่ืองของระบบ
บรรทดัฐานวา่ส่ิงใดท่ีสังคมยอมรับได ้ตกลงกนัได ้และส่ิงใดท่ีสังคมยอมรับไม่ได ้ตกลงกนัไม่ได ้

4. วฒันธรรม (Culture) คือ ค่านิยมพื้นฐาน การรับรู้ความตอ้งการ และพฤติกรรมต่างๆ 
ซ่ึงเป็นระบบการเรียนรู้จากการเป็นสมาชิกในครอบครัวและสังคม วฒันธรรมยงัเป็นรูปแบบหรือวิถี
ชีวติในการด าเนินชีวติท่ีผูบุ้คคลส่วนใหญ่ยอมรับ หน่วยธุรกิจตอ้งรับรู้วา่วฒันธรรมของแต่ละสังคม
มีความแตกต่างกนั 
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5. การติดต่อธุรกิจ (Business Contacts) คือ ผูบ้ริโภคจะไดเ้จอกบัผลิตภณัฑ์ท่ีตนเอง
ต้องการ เกิดความถูกใจ หากสินค้าใดท่ีผูบ้ริโภคได้พบเห็นบ่อยๆ มกัมีความคุ้นเคย ส่งผลให้
ผูบ้ริโภคเกิดความรู้สึกยินดีท่ีจะใชสิ้นคา้นั้น การด าเนินกิจกรรมทางธุรกิจตอ้งเนน้ในเร่ืองของการ
ปฏิบติัให้เกิดการพบเห็นในตราสินคา้ (Brand Contact) คือ การนาสินคา้ไปสู่ผูบ้ริโภคไดพ้บเห็น 
สัมผสั เกิดความช่ืนชอบ เป็นตน้ 

 
2.3 ทฤษฎส่ีวนประสมทางการตลาด (Marketing Mix) 
จากแนวคิดของ Kotler (Kotler and Keller, 2009) เคร่ืองมือส่วนประสมทางการตลาด

เป็นเคร่ืองมือท่ีส าคญัมากในการสร้างและก าหนดกลยุทธ์ต่างๆ ดา้นการตลาด เพื่อให้บริษทัใช้ใน
การบรรลุวตัถุประสงค์และเป้าหมายท่ีวางไว ซ่ึงใช้ในการตอบสนองความตอ้งการของลูกคา้เป็น
ส าคญั โดยแบ่งประเภทของส่วนประสมทางการตลาดออกเป็น 4 กลุ่ม ไดแ้ก่ ผลิตภณัฑ์ (Product) 
ราคา (Price) ช่องทางการจดัจ าหน่าย (Place) และการส่งเสริมทางการตลาด (Promotion) 

ผลิตภัณฑ์ (Product) หมายถึง ค่านิยมของผูซ้ื้อ (Consumer Value) ซ่ึงกลยุทธ์การ
จดัการในการตดัสินใจจะต้องพบเร่ืองความต้องการของผูซ้ื้อ ความตอ้งการซ้ือท่ีให้ประโยชน์
ประกอบไปดว้ย ลกัษณะของสินคา้และการบริการ รูปแบบและแรงจูงใจของการสั่งซ้ือ บริการหลงั
การขาย และยี่ห้อสินคา้ เป็นตน้ โดยสินคา้และการบริการทุกประเภท จะมีวงจรชีวิตของผลิตภณัฑ ์
ซ่ึงประกอบไปดว้ยช่วงเร่ิมตน้ (Introduction) ช่วงเติบโต (Growth) ช่วงอ่ิมตวั (Maturity) และช่วง
ถดถอย (Decline)  

ราคา (Price) หมายถึง ราคาท่ีเสนอต่อผูซ้ื้อ โดยมีทั้งราคาในช่วงปกติและช่วงมีการ
ส่งเสริมการขาย การลดราคา ผูซ้ื้อจะตอ้งมีการวางแผนในการซ้ือสินคา้โดยดูจากมูลค่าของเงินและ
ทางเลือกซ้ือของสินคา้ นอกจากน้ีการตั้งราคานั้นถือวา่มีความส าคญัมากเพราะเป็นปัจจยัท่ีเก่ียวกบั
ผลก าไรของบริษทั ดงันั้น การตั้งราคาสินคา้หรือบริการควรมีความเหมาะสมกบัคุณค่าท่ีลูกคา้ไดรั้บ
จากสินคา้หรือบริการนั้นๆ ดว้ย 

ช่องทางการจัดจ าหน่าย (Place) หมายถึง การเขา้ถึงสินคา้และบริการ เช่น จุดขาย
สินคา้หรือต าแหน่งท่ีผูซ้ื้อจะซ้ือสินค้าและบริการได้ รวมถึงสภาพแวดล้อมต่างๆ ท่ีช่วยในการ
น าเสนอสินคา้หรือบริการ ซ่ึงจ าเป็นตอ้งมีการวางกลยุทธ์ท่ีดี เพื่อท่ีจะสามารถส่งมอบสินคา้หรือ
บริการใหต้รงกบักลุ่มลูกคา้เป้าหมายมากท่ีสุด 

การส่งเสริมการขาย (Promotion) หมายถึง การโฆษณาส่งเสริมการขายเพื่อกระตุน้ให้
เกิดความตอ้งการซ้ือ ซ่ึงท าไดโ้ดย การโฆษณาผ่านทางไปรษณียโ์ดยตรง หรือโบร์ชวัร์(brochure) 
แสดงสินคา้ การโฆษณาผ่านอินเตอร์เน็ต และการประชาสัมพนัธ์กิจกรรมการขาย โดยอาจจะให้
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ลูกคา้มีส่วนร่วมลุน้ของรางวลักบับริษทั ซ่ึงถือเป็นเคร่ืองมือท่ีนกัการตลาดใช้นการส่ือสารขอ้มูล
ของสินคา้และบริการไปสู่ผูบ้ริโภค เพื่อให้ข้อมูลสินคา้ถูกส่งไปยงักลุ่มลูกค้าเป้าหมายได้อย่าง
ถูกตอ้งและรวดเร็ว 

 
 

3. งานวจิัยทีเ่กีย่วข้อง 
จากการศึกษางานวจิยัท่ีเก่ียวขอ้งกบัความปลอดภยัของผูสู้งอายุ สามารถแบ่งออกเป็น 

ผลงานวจิยัท่ีเก่ียวขอ้งในประเทศ และ ผลงานวจิยัท่ีเก่ียวขอ้งต่างประเทศ ดงัน้ี 
3.1 งานวจิยัท่ีเก่ียวขอ้งในประเทศ 
สิคี ศิริวงศพ์ากร (2556) ไดท้  าการวิจยัเร่ืองการศึกษาพฤติกรรมการเปิดรับข่าวสารท่ีมี

ความสัมพนัธ์กบัความสามารถในการพึ่งตนเองของผูสู้งอายุในกรุงเทพมหานคร โดยวตัถุประสงค์
ของการวิจยัคร้ังน้ีเพื่อศึกษา 1) พฤติกรรมการเปิดรับข่าวสารของผูสู้งอายุในกรุงเทพมหานคร 2) 
เพื่อศึกษาความสามารถในการพึ่งพาตนเองของผูสู้งอายุในกรงเทพมหานคร 3) ศึกษาความแตกต่าง
ระหวา่งปัจจยัส่วนบุคคลกบัความสามารถในการพึ่งพาตนเองของผูสู้งอายุในกรุงเทพมหานคร 4) 
เพื่อศึกษาความสัมพนัธ์ระหวา่งพฤติกรรมการเปิดรับข่าวสารกบัความสามารถในการพึ่งตนเองของ
ผูสู้งอายใุนกรุงเทพมหานคร โดยกลุ่มตวัอยา่งคือผูสู้งอายุในกรุงเทพมหานครท่ีมีอายุตั้งแต่ 60 ปีข้ึน
ไป จ านวน 400 คน และวิเคราะห์ขอ้มูลโดยใช้การแจกแจงความถ่ี ร้อยละ ค่าเฉล่ีย ค่าเบ่ียงเบน
มาตรฐาน และสถิติท่ีใชใ้นการทดสอบสมมติฐาน ไดแ้ก่ ทดสอบค่าที (T-test) การวิเคราะห์ความ
แปรปรวนแบบทางเดียว (One way Anova) และใชส้ถิติไควส์แคว ์ (Chi-Square) ผลการวิจยัพบวา่ 
พฤติกรรมการเปิดรับส่ือเก่ียวกับผูสู้งอายุส่วนใหญ่เปิดรับส่ือโทรทศัน์เป็นประจ า เปิดรับส่ือ
วทิยกุระจายเสียงนานๆ คร้ัง เปิดรับส่ือส่ิงพิมพน์านๆ คร้ัง เปิดรับส่ืออินเตอร์เน็ตนานๆคร้ัง เปิดรับ
ส่ือกิจกรรมนานๆ คร้ัง และเปิดรับส่ือบุคคลบ่อยคร้ัง และมีความสามารถในการพึ่งตนเองของ
ผูสู้งอายใุนภาพรวมอยูใ่นระดบักลาง และมีผลการทดสอบสมมุติฐาน พบวา่ การศึกษา รายได ้และ
จ านวนสมาชิกในครอบคร้ัง ต่างกัน  ความสามารถในการพึ่ งพาตนเองของผู ้สู งอายุใน
กรุงเทพมหานครแตกต่างกนัอย่างมีนยัส าคญัท่ีระดบั .05 ส่วนเพศและสถานะการพกัอาศยัต่างกนั
ความสามารถในการพึ่งพาตนเองของผูสู้งอายุไม่แตกต่างกนั และพฤติกรรมการเปิดรับข่าวสาร
เก่ียวกบัผูสู้งอายุจากทุกส่ือ มีความสัมพนัธ์กบัความสามารถในการพึ่งตนเองของผูสู้งอายุ อย่างมี
นยัส าคญัทางสถิติท่ีระดบั .05  

สุทธิพงศ ์บุญผดุง (2554) ไดท้  าการวิจยัเร่ืองการพฒันาคุณภาพชีวิตผูสู้งอายุในทอ้งถ่ิน
โดยใชโ้รงเรียนเป็นฐานตามหลกัเศรษฐกิจพอเพียง โดยมีวตัถุประสงคข์องการวิจยัคือ 1) เพื่อศึกษา
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ระดบัคุณภาพชีวิตผูสู้งอายุ 2) เพื่อวิเคราะห์ปัจจยัท่ีเก่ียวขอ้งกบัคุณภาพชีวิตผูสู้งอายุ และ 3) เพื่อ
ก าหนดแนวทางการพฒันาคุณภาพชีวิตผูสู้งอายุโดยใชโ้รงเรียนเป็นฐานตามหลกัเศรษฐกิจพอเพียง
ของผูสู้งอาย ุกลุ่มตวัอยา่งท่ีใชใ้นการวิจยั คือ ผูสู้งอายุท่ีอาศยัในชุมชนสุเหร่าลาแขก จ านวน 83 คน 
เคร่ืองมือท่ีใช้ในการวิจยัประกอบดว้ย แบบวดัคุณภาพชีวิตส าหรับผูสู้งอายุ ซ่ึงจ าแนกเป็น 6 ดา้น 
ไดแ้ก่ ดา้นสภาพอารมณ์ท่ีดี ดา้นความสัมพนัธ์ระหวา่งบุคคล ดา้นสภาพความเป็นอยูท่ี่ดี ดา้นสภาพ
ร่างกายท่ีดี ด้านการรวมกลุ่มทางสังคม และด้านการตดัสินใจดว้ยตนเอง ซ่ึงมีความเท่ียงตรงดา้น
เน้ือหา และมีความเช่ือมัน่ท่ีน าไปใชไ้ด ้การวิเคราะห์ขอ้มูลใชค้่าความถ่ีในการบรรยายลกัษณะของ
กลุ่มตวัอยา่ง ศึกษาระดบัคุณภาพชีวติผูสู้งอายโุดยใชค้่าความถ่ี ค่าเฉล่ีย และส่วนเบ่ียงเบนมาตรฐาน 
ผลการวิจยัพบว่า 1) ระดับคุณภาพชีวิตผูสู้งอายุในภาพรวมอยู่ในระดับค่อนข้างมาก โดยด้าน
ความสัมพนัธ์ระหว่างบุคคลเป็นอนัดบัแรก รองลงมาคือด้านการรวมกลุ่มทางสังคม ด้านสภาพ
อารมณ์ท่ีดี และดา้นสภาพร่างกายท่ีดี ตามล าดบั ในขณะท่ีดา้นสภาพความเป็นอยู่ท่ีดี และดา้นการ
ตดัสินใจด้วยตนเองมีระดบัคุณภาพชีวิตในระดบัปานกลาง 2) ปัจจยัท่ีเก่ียวขอ้งกบัคุณภาพชีวิต 
พบวา่ดา้นสภาพอารมณ์ท่ีดี มีปัจจยัท่ีเก่ียวขอ้งไดแ้ก่ปัจจยัดา้นความวา้เหว่ อา้งวา้ง และปัจจยัดา้น
ความสุขกาย สบายใจ ด้านความสัมพันธ์ระหว่างบุคคลมีปัจจัยท่ีเก่ียวข้องได้แก่ ปัจจัยด้าน
ปฏิสัมพนัธ์ในครอบครัว มิตรสหายและเพื่อนบา้น ดา้นการรวมกลุ่มทางสังคมมีปัจจยัท่ีเก่ียวขอ้ง
ไดแ้ก่ ปัจจยัดา้นการอุทิศและการไดรั้บการยอมรับจากชุมชน ดา้นสภาพความเป็นอยู่ท่ีดี มีปัจจยัท่ี
เก่ียวขอ้งไดแ้ก่ ปัจจยัด้านการด ารงชีพ และปัจจยัดา้นรายรับและรายจ่าย คุณภาพชีวิตด้านสภาพ
ร่างกายท่ีดี มีปัจจยัท่ีเก่ียวขอ้งไดแ้ก่ ปัจจยัดา้นการใส่ใจเร่ืองสุขภาพ และปัจจยัดา้นการบริโภคท่ีดี 
และสุดทา้ยด้านการตดัสินใจด้วยตนเอง มีปัจจยัท่ีเก่ียวขอ้งได้แก่ ปัจจยัด้านความเป็นอิสระทาง
ความคิด และปัจจยัการเลือกท าในส่ิงท่ีตอ้งการ 

จุฑามาศ พรหมมา (2557) ไดท้  าการวิจยัเร่ืองปัจจยัส่วนประสมทางการตลาดท่ีส่งผล
ต่อความตั้งใจซ้ือสุขภัณฑ์และอุปกรณ์เพื่อความปลอดภัยในห้องน ้ าส าหรับผูสู้งอายุ โดยมี
วตัถุประสงค์เพื่อศึกษาปัจจยัส่วนประสมทางการตลาดท่ีส่งผลต่อความตั้ งใจซ้ือสุขภณัฑ์และ
อุปกรณ์เพื่อความปลอดภยัในห้องน ้ าส าหรับผูสู้งอายุ โดยได้ท าการเก็บข้อมูลเชิงปริมาณ ด้วย
แบบสอบถามจ านวน 400 ตวัอย่าง และวิเคราะห์ขอ้มูลโดยใชก้ารแจกแจงความถ่ี ร้อยละ ค่าเฉล่ีย 
ค่าเบ่ียงเบนมาตรฐาน และสถิติท่ีใช้ในการทดสอบสมมติฐาน ไดแ้ก่ สถิติวิเคราะห์การถดถอยพหุ
คุณ (Multiple Regression Analysis) ทดสอบค่าที (T-test) และการวิเคราะห์ความแปรปรวนแบบ
ทางเดียว (One way Anova) ผลการวจิยัพบวา่ ปัจจยัส่วนประสบทางการตลาดท่ีส่งผลต่อความตั้งใจ
ซ้ือสุขภณัฑ์และอุปกรณ์เพื่อความปลอดภยัภายในห้องน ้ าส าหรับผูสู้งอายุ สามารถเรียงล าดบัตาม
อิทธิพลท่ีส่งผลต่อความตั้งใจซ้ือจากมากไปนอ้ย ไดแ้ก่ ปัจจยัดา้นความปลอดภยั ความมัน่ใจ และ
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การอ านวยความสะดวกของผลิตภัณฑ์ ปัจจัยด้านความน่าเช่ือถือและความหลากหลายของ
ผลิตภณัฑ ์ช่องทางการจดัจ าหน่าย และช่องทางการส่ือสาร แสดงให้เห็นวา่ผูบ้ริโภคให้ความส าคญั
ดา้นผลิตภณัฑค์่อนขา้งมากเน่ืองจากเป็นปัจจยัส าคญัท่ีส่งผลต่อความปลอดภยัของผูใ้ชง้านโดยตรง 

 เอมมิกา ก าจาย (2556) ได้ท  าการวิจัย เ ร่ืองปัจจัยทางการตลาดท่ีมีอิทธิพลต่อ
กระบวนการตัดสินใจซ้ืออาหารเส ริมสุขภาพของคนท่ีมีอายุระหว่าง  48 -66  ปี  ในเขต
กรุงเทพมหานคร โดยมีวตัถุประสงคเ์พื่อศึกษาอิทธิพลของปัจจยัส่วนประสมทางการตลาดท่ีมีต่อ
กระบวนการตดัสินใจซ้ือ โดยไดท้  าการเก็บขอ้มูลเชิงปริมาณ ดว้ยแบบสอบถามจ านวน 384 คน ผล
การศึกษาพบวา่ ปัจจยัส่วนประสมทางการตลาดท่ีมีอิทธิพลต่อการตดัสินใจซ้ืออาหารเสริมของคน
อายรุะหวา่ง 48-66 ปี อยา่งมีนยัส าคญัทางสถิติ มีเพียง 3 ปัจจยั คือ การส่งเสริมการตลาด ผลิตภณัฑ ์
และราคา ตามล าดับ จากการศึกษาพบอีกว่าปัจจยัส่วนประสมทางการตลาดท่ีมีอิทธิพลต่อการ
เล็งเห็นปัญหา คือ ด้าน ผลิตภัณฑ์ ส่วนขั้นตอนการแสวงหาข้อมูลการประเมินทางเลือก และ
พฤติกรรมหลงัซ้ือนั้นมีปัจจยัส่วนประสมทางการตลาดเหมือนกนั คือ ดา้นการส่งเสริมการตลาด
และดา้นผลิตภณัฑ์ ส่วนในดา้นปัจจยัท่ีมีอิทธิพลต่อการตดัสินใจซ้ือ คือ ดา้นการส่งเสริมการตลาด
และราคาอยา่งมีนยัส าคญัทางสถิติ 

3.2 งานวจิยัท่ีเก่ียวขอ้งต่างประเทศ 
Chris Hand, Francesca Dall’Olmo Riley, Patricia Harris, Jaywant Singh and Ruth 

Rettie (2008) ไดท้  าการวิจยัเร่ือง ปัจจยัดา้นสถานการณ์ท่ีมีอิทธิพลต่อการตดัสินใจซ้ือสินคา้ผ่าน
ช่องทางออนไลน์ มีวตัถุประสงคเ์พื่อจะศึกษาใหเ้ขา้ใจถึงส่ิงท่ีเป็นแรงกระตุน้ หรือตวัน าท่ีมีอิทธิพล
ต่อการตดัสินใจเลือกซ้ือสินคา้นั้นๆ  (รวมไปถึงการหยุดซ้ือหรือไม่ใชบ้ริการต่อ) บนร้านขายสินคา้
หรือบนช่องทางออนไลน์ ซ่ึงเนน้ไปท่ีการแสดงให้เห็นถึงปัจจยั ดา้นสถานการณ์ท่ีส่งผลในขั้นตอน
ของการตดัสินใจเลือกซ้ือ โดยการวิจยัแบ่งเป็น 2 ส่วน คือ ขั้นตอนแรก ใช้การส ารวจการวิจยัเชิง
คุณภาพแบบโฟกัสกรุ๊ปจ านวน 32 คนจากกลุ่มผูท่ี้ซ้ือ สินค้าผ่านช่องทางออนไลน์ เพื่อเข้าถึง
พฤติกรรมเชิงลึกของผูบ้ริโภคในกลุ่มน้ี ส่วนขั้นตอนท่ีสองนั้นเป็น การขยายผลโดย การวิจยัเชิง
ปริมาณผา่นแบบสอบถาม จ านวน 460 ตวัอย่าง เพื่อช้ีถึงปัจจยัท่ีเป็นตวักระตุน้ให้เร่ิมใช้บริการซ้ือ
สินค้าผ่านช่องทางออนไลน์ หรือหยุด ใช้บริการ ซ่ึงแบ่งกลุ่มการวิเคราะห์ผูบ้ริโภคตามการให้
ความส าคญัของปัจจยัดา้นสถานการณ์ แต่ละประเภท สถิติท่ีใช้คือ ค่าเฉล่ีย ความถ่ี ร้อยละ สถิติ F 
(One-way ANOVA) ผลการวิจยั ช้ีให้เห็นวา่ ปัจจยัส าคญัท่ีเป็นตวักระตุน้ให้ผูบ้ริโภคเร่ิมใชบ้ริการ 
ซ้ือสินคา้ผ่านช่องทางออนไลน์ เน่ืองจากมีรูปแบบการใช้ชีวิตท่ีเปล่ียนไปจากเดิม เช่นการมีบุตร 
อวยัวะบางส่วน เช่นแขนขา ไดรั้บความบาดเจ็บ การยา้ยท่ีอยู ่การเลิกงานดึก หรือเปล่ียนมา ท างาน
ท่ีบา้น  ซ่ึงท าให้มีเวลาน้อยลงหรือไม่สะดวกต่อการเดินทางออกไปจบัจ่ายซ้ือของตามตลาด หรือ
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ซุปเปอร์มาร์เกตได ้เช่นเดิม ส่วนปัจจยัท่ีส่งผลให้ผูบ้ริโภคเลิกใช้บริการนั้น มีผลมาจาก การไม่พึง
พอใจในบริการ เช่นการขนส่งท่ีไม่มีประสิทธิภาพ หรือล่าชา้ การไดสิ้นคา้ไม่ตรงกบัท่ีสั่งซ้ือ ส่วน
ความวิตกกงัวล อ่ืน ๆ ของผูบ้ริโภค ไดแ้ก่ สินคา้ท่ีไดรั้บอาจใกลห้มดอายุ การบรรจุหรือ การห่อ
สินคา้ท่ีไม่ดีพอระหวา่งการขนส่งสินคา้ 

Emi Suryonaningsih, Patricia Dhiana Paramita, Leonardo Budi Hasiholan, 2016ไดท้  า
การวจิยัเร่ืองผลกระทบของราคา ภาพลกัษณ์แบรนดแ์ละความพึงพอใจของผูบ้ริโภคในการตดัสินใจ
ซ้ือสินคา้เส้ือผา้ มีวตัถุประสงคเ์พื่อศึกษาความสัมพนัธ์ราคา ภาพลกัษณ์แบรนด์และความพึงพอใจ
ในการตดัสินใจซ้ือสินคา้เส้ือผา้ โดยมีการเก็บตวัอยา่งเชิงปริมาณจ านวน 80 คน และใชก้ารวิเคราะห์
การถดถอย (regression analysis) เป็นเคร่ืองมือในการท าการวิจยั ผลการวิจยัพบวา่ 1) ดา้นราคามี
ความสัมพนัธ์ต่อการตดัสินใจซ้ือสินคา้เส้ือผา้ 2) ด้านภาพลกัษณ์แบรนด์มีความสัมพนัธ์ต่อการ
ตดัสินใจซ้ือสินคา้เส้ือผา้ 3) ความพึงพอใจมีความสัมพนัธ์ต่อการตดัสินใจซ้ือสินคา้เส้ือผา้ 

สรุปจากการศึกษางานวิจัยท่ีเก่ียวข้องภายในประเทศและภายนอกประเทศ พบว่า
งานวิจยัทั้งหมดเป็นงานวิชยัเชิงปริมาณมีวตัถุประสงค์เพื่อศึกษาความเป็นอยู่ของผูสู้งอายุ วิธีการ
เลือกซ้ือของทั้งผูสู้งอายแุละผูซ้ื้อท่ีไม่ใช่ผูสู้งอายุ โดยใชว้ิธีการวิเคราะห์ดว้ยการหา ค่าเฉล่ีย ความถ่ี 
ร้อยละ และท า t-test, f-test, Chi Square และ Multiple Regression Analysis พบวา่ รายได ้และ
จ านวนสมาชิกในครอบครัวต่างกัน  ความสามารถในการพึ่ งพาตนเองของผู ้สู งอายุใน
กรุงเทพมหานครแตกต่างกนั ในด้านวิธีการเลือกซ้ือของทั้งผูสู้งอายุและผูซ้ื้อท่ีไม่ใช่ผูสู้งอายุให้
ความส าคญัด้านผลิตภณัฑ์ค่อนข้างมากเน่ืองจากเป็นปัจจยัส าคญัท่ีส่งผลต่อความปลอดภยัของ
ผูใ้ชง้านโดยตรง ในดา้นปัจจยัส่วนประสมทางการตลาดท่ีมีอิทธิพลต่อการตดัสินใจซ้ืออาหารเสริม
ของคนอายรุะหวา่ง 48-66 ปี มี 3 ปัจจยัหลกั คือ การส่งเสริมการตลาด ผลิตภณัฑ์ และราคา และใน
ส่วนปัจจยัท่ีส่งผลใหผู้บ้ริโภคเลิกใชบ้ริการหรือเลิกซ้ือสินคา้ มีผลมาจาก การไม่พึงพอใจในบริการ 
เช่นการขนส่งท่ีไม่มีประสิทธิภาพ หรือล่าชา้ 
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บทที ่3 
ระเบียนวธิีการด าเนินการวจิัย 

 
 

 การวิจยัในคร้ังน้ีมีจุดมุ่งหมายเพื่อศึกษาความส าคญัของปัจจยัดา้นต่างๆต่อการเลือก
ซ้ือเกา้อ้ีนัง่อาบน ้าเพื่อความปลอดภยัส าหรับผูสู้งอาย ุโดยศึกษาในดา้นทศันคติและดา้นส่วนประสม
ทางการตลาด ซ่ึงเป็นการวจิยัเชิงปริมาณ มีรายละเอียดขั้นตอนดงัน้ี 

1. กรอบงานวิจยั 
2. ประชากรกลุ่มตวัอยา่ง วธีิการเก็บตวัอยา่ง 
3. เคร่ืองมือท่ีใชใ้นการวจิยัและวดัตวัแปร 
4. การรวบรวมขอ้มูล 
5. การวเิคราะห์ขอ้มูล 

 
 

1. กรอบการวจิัย 

ตวัแปรอิสระ      ตวัแปรตาม 
                 

 
 

 
 
 
  
 

 
 

 
 
 

- เพศ 
- อาย ุ
- อาชีพ 
- รายได ้
- สถานท่ีพกัอาศยั 
 

ปัจจยัดา้นผูใ้ชสิ้นคา้ 
- สุขภาพของผูใ้ช ้
- เคยซ้ือและไม่เคยซ้ือ 
- จ าเป็นและไม่จ  าเป็น 

 

- ทศันคติดา้นส่วน
ประสมทาง
การตลาด (4Ps) 
ของเกา้อ้ีนัง่
อาบน ้า 
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2. ประชากรและกลุ่มตัวอย่าง 
 ประชากรทีใ่ช้ในการวจัิย กลุ่มประชากรท่ีมีอายุตั้งแต่ 22 ปีข้ึนไปท่ีท างานและมีรายได้
เป็นของตนเองและอาศยัอยูก่บัผูสู้งอายหุรือผูสู้งอายท่ีุอาศยัอยูใ่นเขตกรุงเทพและปริมณฑล 
 
 กลุ่มตัวอย่างที่ใช้ในการวิจัย กลุ่มประชากรท่ีมีอายุตั้งแต่ 22 ปีข้ึนไปท่ีท างานและมี
รายไดเ้ป็นของตนเองและอาศยัอยูก่บัผูสู้งอายุหรือผูสู้งอายุท่ีอาศยัอยูใ่นเขตกรุงเทพและปริมณฑล 
โดยค านวณแบบไม่ทราบจ านวนประชากรของ Taro Yamane (Yamane, 1967) โดยก าหนดค่าความ
เช่ือมัน่ท่ี 90% และค่าความผดิพลาดท่ี 10% ดงัน้ี 

n = Z2P(1-P)/D2 
 
n = ขนาดอยา่งท่ีค านวณได ้
P = สัดส่วนประชากร ท่ี 0.5 
Z = ระดบัความเช่ือมัน่ท่ี 90% โดยมีค่าท่ี 1.65 
E = ค่าความคลาดเคล่ือนท่ี 0.05 
 

0.5(1 - 0.5)(1.652)     =  68 
                  0.102 
 

ผลจากการค านวณ จะได้ขนาดเท่ากับ 68 กลุ่มตวัอย่าง แต่ได้เก็บตวัอย่างเพิ่มเพื่อ
งานวจิยัคร้ังน้ีเป็นจ านวน 132 ชุด ดงันั้นขนาดของกลุ่มตวัอยา่งรวมกบัส ารองเผือ่การสูญเสียส าหรับ
การวจิยัคร้ังน้ีจึงเท่ากบั 200 กลุ่มตวัอยา่ง เก็บขอ้มูลแบบ Non-Probability Sampling โดยมีระยะเวลา
เก็บตั้งแต่เดือนตุลาคมปี พ.ศ. 2559 ถึงเดือนธนัวาคมปี พ.ศ. 2559 เป็นเวลา 3 เดือน 
 
 

3. เคร่ืองมอืทีใ่ช้ในการวจิัยและวดัตัวแปร 
 เน่ืองจากงานวิจัยน้ีเป็นการศึกษาในเชิงปริมาณ ผูว้ิจ ัยเลือกใช้แบบสอบถามเป็น
เคร่ืองมือในการส ารวจและเก็บขอ้มูล โดยแบ่งออกเป็น 
 ตอนท่ี 1: ขอ้มูลทัว่ไปของผูต้อบแบบสอบถาม 
 ตอนท่ี 2: ปัจจยัท่ีมีผลต่อการตดัสินใจซ้ือเกา้อ้ีอาบน ้าของผูสู้งอาย ุ
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 ตอนท่ี 3: ปัจจยัดา้นส่วนประสมทางการตลาด(4Ps)ท่ีส่งผลต่อการตดัสินใจซ้ือเกา้อ้ี
อาบน ้าของผูสู้ งอาย ุโดยวดัผลแบบ Likert Scale  
 การวดัระดบัความส าคญัของปัจจยัต่างๆ ใช้ส่วนประเมินค่า (Likert Scale) แบ่ง
ออกเป็น 5 ระดบัคือ มากท่ีสุด มาก ปานกลาง น้อย น้อยท่ีสุด ในการแปลความหมายของคะแนน 
พิจารณาค่าคะแนนเฉล่ียออกเป็น 5 ระดบั โดยใชห้ลกัเกณฑด์งัน้ี 

ความกวา้งของแต่ละอนัตรภาคชั้น       
คะแนนสูงสุด คะแนนต ่าสุด

จ านวนชั้น
 

  
   
 

 

 
       

 
ค่าเฉล่ีย ระดบัความส าคญั 

ระดบัคะแนนเฉล่ีย  4.20 - 5.00  มากท่ีสุด 
ระดบัคะแนนเฉล่ีย  3.40 - 4.19  มาก 
ระดบัคะแนนเฉล่ีย  2.60 - 3.39   ปานกลาง 
ระดบัคะแนนเฉล่ีย  1.80 - 2.59  นอ้ย 
ระดบัคะแนนเฉล่ีย  1.00 - 1.79   นอ้ยท่ีสุด 
 

 การทดสอบเคร่ืองมือ 
 ในการเก็บขอ้มูลแบบสอบถามผูว้ิจยัมีการทดสอบคุณภาพของเคร่ืองมือโดยท าการหา
ค่าความเช่ือมัน่ (Reliability) ดงัน้ี 
 การทดสอบหาค่าความเช่ือมัน่ (Reliability) โดยการแจกแบบสอบถาม (Pilot Test) 
จ  านวน 30 ชุด ไปยงักลุ่มท่ีไม่ใช่กลุ่มตัวอย่าง เพื่อวิเคราะห์ความเข้าใจเพื่อหาค่าความเช่ือมั่น 
(Reliability) โดยวิธีหาค่าสัมประสิทธิอลัฟ่า (Alpha Coefficient) ของครอนบาช (Cron Bach, 1974: 
161; อา้งถึงใน มนัทนา วุ่นหนู, 2551: 48) โดยค่าความเช่ือมัน่ไดเ้ท่ากบั 0.82 ซ่ึงมากกว่า 0.7 จึง
สามารถน าแบบสอบถามจริง 200 ชุดไปใชไ้ด ้
 
 

4. วธิีการเกบ็ข้อมูล 
 การเก็บรวบรวมขอ้มูลแบ่งออกเป็น 2 ประเภท คือ 
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1. การเก็บข้อมูลแบบปฐมภูมิ เป็นการเก็บข้อมูลจากแบบสอบถามท่ีแจกทาง
ออนไลน์ในเดือนตุลาคมปี พ.ศ. 2559 ถึงธนัวาคมปี พ.ศ. 2559 จ านวน 200 ชุด 

2. การเก็บขอ้มูลแบบทุติยภูมิ เป็นการเก็บรวบรวมขอ้มูลต่างๆ จากบทความวิชาการ 
ต ารา แนวคิด ทฤษฎี และงานวจิยัท่ีเก่ียวขอ้ง 
 
 

5. สถิติทีใ่ช้ในการวจิัย 
สถิติท่ีใช้ในการวิจยัคร้ังน้ี ผูว้ิจยัใช้สถิติท่ีเหมาะสมในการวิเคราะห์ข้อมูลและการ

ทดสอบสมมติฐานการวจิยั ดงัน้ี 
1. สถิติเชิงพรรณนา (Descriptive Statistic) คือค่าร้อยละ ค่าความถ่ี หรือจ านวนคน 

ค่าเฉล่ียและส่วนเบียงเบนมาตรฐานกบัตวัแปลต่างๆ ในแบบสอบถาม 
2. สถิติอนุมาน (Inferential Statistic) ในการทดสอบสมมติฐานอนัไดแ้ก่ Independent 

Sample T-test เพื่อวเิคราะห์หาความแตกต่างระหวา่งค่าเฉล่ียของกลุ่มตวัอยา่ง 2 กลุ่มท่ีเป็นอิสระต่อ
กนั, F-test (One Way Anova) เพื่อทดสอบความแตกต่างของปัจจยัในการตดัสินใจซ้ือท่ีมีปัจจยัดา้น
ประชากรศาสตร์ท่ีแตกต่างกนัและทดสอบความแตกต่างรายคู่ดว้ย Bonferroni โดยก าหนดระดบั
นยัส าคญัทางสถิติ (α=0.05)  
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บทที ่4 
ผลการวเิคราะห์ข้อมูล 

 
 

จากการศึกษางานวิจยัเร่ือง “ความส าคญัของปัจจยัด้านต่างๆต่อการเลือกซ้ือเกา้อ้ีนั่ง
อาบน ้ าเพื่อความปลอดภยัส าหรับผูสู้งอายุ” เป็นการศึกษาเชิงส ารวจ (Survey Research) รูปแบบ
วดัผลคร้ังเดียว (One-Short Study) โดยใช้แบบสอบถาม (Questionnaire)  เป็นเคร่ืองมือในการ
ส ารวจขอ้มูลจ านวนกลุ่มตวัอยา่ง 200 ชุด โดยผลการวจิยัแบ่งออกเป็น 4 ส่วน ดงัน้ี 

ส่วนท่ี 1 การวเิคราะห์ขอ้มูลลกัษณะทางประชากรศาสตร์ของกลุ่มตวัอยา่ง 
ส่วนท่ี 2 การวเิคราะห์ขอ้มูลดา้นทศันคติของผูบ้ริโภคท่ีมีต่อสินคา้เกา้อ้ีนัง่อาบน ้า 
ส่วนท่ี 3 การวเิคราะห์ขอ้มูลทศันคติของผูบ้ริโภคดา้นส่วนประสมทางการตลาด (4Ps) 
ส่วนท่ี 4 การวเิคราะห์ขอ้มูลเพื่อทดสอบสมมติฐาน 
 

 

ส่วนที ่1 การวเิคราะห์ข้อมูลลกัษณะทางประชากรศาสตร์ของกลุ่มตัวอย่าง 
จากการเก็บรวบรวมขอ้มูลจากกลุ่มตวัอย่างจ านวนทั้งส้ิน 200 ตวัอยา่งสามารถแจก

แจงขอ้มูลลกัษณะทางประชากรศาสตร์ของกลุ่มตวัอยา่ง ไดด้งัน้ี 
 

ตารางที ่4-1 แสดงจ านวน และร้อยละสถานะของผูซ้ื้อ 
สถานะ จ านวน (n) ร้อยละ (%) 

อาย ุ22 ปีข้ึนไปและอาศยัอยู่
กบัผูสู้งอาย ุ

133 66.5% 

ผูสู้งอาย ุ 67 33.5% 
ผลรวมทั้งหมด 200 100.0% 

 
จากตารางท่ี 4-1 แสดงใหเ้ห็นวา่กลุ่มตวัอยา่งส่วนใหญ่คือผูท่ี้อายุ 22 ปีข้ึนไปและอาศยั

อยูก่บัผูสู้งอายุ มีจ  านวน 133 คน คิดเป็นร้อยละ 66.5 ส่วนกลุ่มตวัอยา่งท่ีเป็นผูสู้งอายุ มีจ  านวน 67 
คน คิดเป็นร้อยละ 33.5 

 



24 
 

ตารางที ่4-2 แสดงจ านวน และร้อยละของสุขภาพดา้นกายภาพของบุคคลท่ีใชเ้กา้อ้ีนัง่อาบน ้า 
สุขภาพ จ านวน (n) ร้อยละ (%) 

สุขภาพแขง็แรง 52 26% 
มีโรคประจ าตวั 95 47.5% 
พิการทางร่างกาย 53 26.5% 
ผลรวมทั้งหมด 200 100.0% 

 
จากตารางท่ี 4-2 แสดงใหเ้ห็นวา่ดา้นสุขภาพผูใ้ชก้ลุ่มตวัอยา่งมากท่ีสุดมีโรคประจ าตวั 

มีจ านวน 95 คน คิดเป็นร้อยละ 47.5 ส่วนกลุ่มตวัอยา่งท่ีพิการทางร่างกาย มีจ านวน 53 คน คิดเป็น
ร้อยละ 26.5 และกลุ่มตวัอยา่งท่ีมีสุขภาพแขง็แรง มีจ านวน 52 คน คิดเป็นร้อยละ 26 
 
ตารางที ่4-3 แสดงจ านวน และร้อยละของกลุ่มตวัอยา่งจ าแนกตามเพศของผูซ้ื้อ 

เพศ จ านวน (n) ร้อยละ (%) 
ชาย 114 57% 
หญิง 86 43% 

ผลรวมทั้งหมด 200 100% 
 

จากตารางท่ี 4-3 แสดงให้เห็นวา่กลุ่มตวัอยา่งส่วนใหญ่เป็นเพศชาย มีจ านวน 114 คน 
คิดเป็นร้อยละ 57 ส่วนกลุ่มตวัอยา่งท่ีเป็นเพศหญิง มีจ านวน 86 คน คิดเป็นร้อยละ 43 

 
ตารางที ่4-4 แสดงจ านวน และร้อยละของกลุ่มตวัอยา่งจ าแนกตามอายขุองผูซ้ื้อ 

อาย ุ จ านวน (n) ร้อยละ (%) 
อาย ุ22-30 ปี 44 22% 
อาย ุ31-40 ปี 64 32% 
อาย ุ41-50 ปี 13 6.5% 
อาย ุ51-60 ปี 16 8% 

อาย ุ60 ปีข้ึนไป 63 31.5% 
ผลรวมทั้งหมด 200 100.0% 
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จากตารางท่ี 4-4 แสดงให้เห็นวา่กลุ่มตวัอยา่งมีอายุอยูใ่นช่วงอายุ 31-40 ปีมากท่ีสุด มี
จ านวน 64 คน คิดเป็นร้อยละ 32 รองลงมาไดแ้ก่ ช่วงอาย ุ60 ปีข้ึนไปมีจ านวน 63 คน คิดเป็นร้อยละ 
31.5 อนัดบัท่ีสามไดแ้ก่ ช่วงอายุ 22-30 ปี มีจ  านวน 44 คน คิดเป็นร้อยละ 22 ถดัไปไดแ้ก่ ช่วงอาย ุ
51-60 ปี มีจ  านวน 16 คน คิดเป็นร้อยละ 8 และอนัดบัสุดทา้ยไดแ้ก่ ช่วงอายุ 41-50 ปี มีจ  านวน 13 
คน คิดเป็นร้อยละ 6.5 
 
ตารางที่ 4-5 แสดงจ านวน และร้อยละของกลุ่มตวัอยา่งจ าแนกตามสถานะสมรส 

สถานะ จ านวน (n) ร้อยละ (%) 
โสด 74 37% 
สมรส 110 55% 

หยา่ร้าง/หมา้ย 16 8% 
ผลรวมทั้งหมด 200 100.0% 

 
จากตารางท่ี 4-5 แสดงให้เห็นว่ากลุ่มตวัอยา่งส่วนใหญ่มีสถานะสมรส มากท่ีสุด มี

จ านวน 110  คน คิดเป็นร้อยละ 55 รองลงมาไดแ้ก่ สถานโสด มีจ านวน 74 คน คิดเป็นร้อยละ 37 
และอนัดบัสุดทา้ยสถานะหยา่ร้าง/หมา้ย มีจ านวน 16 คน คิดเป็นร้อยละ 8 
 
ตารางที ่4-6 แสดงจ านวน และร้อยละของกลุ่มตวัอยา่งจ าแนกตามระดบัการศึกษาสูงสุด 

ระดบัการศึกษา จ านวน (n) ร้อยละ (%) 
ต ่ากวา่ปริญญาตรี 12 6% 

ปริญญาตรีหรือเทียบเท่า 134 67% 
สูงกวา่ปริญญาตรี 54 27% 
ผลรวมทั้งหมด 200 100.0% 

 
จากตารางท่ี 4-6 แสดงให้เห็นว่ากลุ่มตวัอย่างส่วนใหญ่มีระดบัการศึกษาในระดบั

ปริญญาตรีหรือเทียบเท่า มีจ  านวน 134 คน คิดเป็นร้อยละ 67 รองลงมาไดแ้ก่ ระดบัการศึกษาใน
ระดบัสูงกวา่ปริญญาตรี มีจ านวน 54 คนคิดเป็นร้อยละ 27 และอนัดบัสุดทา้ยระดบัการศึกษาใน
ระดบัต ่ากวา่ปริญญาตรี มีจ านวน 12 คน คิดเป็นร้อยละ 6 
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ตารางที ่4-7 แสดงจ านวน และร้อยละของกลุ่มตวัอยา่งจ าแนกตามอาชีพ 
อาชีพ จ านวน (n) ร้อยละ (%) 

นกัเรียน / นกัศึกษา 7 3.5% 
รับราชการ / รัฐวสิาหกิจ 60 30% 
พนกังานบริษทัเอกชน 99 49.5% 

เจา้ของกิจการ / ประกอบธุรกิจส่วนตวั 29 14.5% 
อ่ืนๆ 5 2.5% 

ผลรวมทั้งหมด 200 100.0% 
 

จากตารางท่ี 4-7 แสดงให้เห็นว่ากลุ่มตวัอยา่งประกอบอาชีพพนกังานบริษทัเอกชน 
มากท่ีสุด มีจ านวน 99 คน คิดเป็นร้อยละ 49.5 รองลงมาไดแ้ก่ อาชีพรับราชการ / รัฐวิสาหกิจ มี
จ านวน 60 คน คิดเป็นร้อยละ 30 อนัดบัท่ีสามไดแ้ก่ อาชีพเจา้ของกิจการ / ประกอบธุรกิจส่วนตวั มี
จ านวน 29 คน คิดเป็นร้อยละ 14.5 อนัดบัท่ีส่ีไดแ้ก่นกัเรียน / นกัศึกษา จ านวน 7 คน คิดเป็นร้อยละ 
3.5 และอนัดบัสุดทา้ยไดแ้ก่ อาชีพอ่ืนๆ เช่น แม่บา้น มีจ านวน 5 คน คิดเป็นร้อยละ 2.5 

 
ตารางที่ 4-8 แสดงจ านวน และร้อยละของกลุ่มตวัอยา่งจ าแนกตามรายไดเ้ฉล่ียต่อเดือน 

รายไดเ้ฉล่ียต่อเดือน จ านวน (n) ร้อยละ (%) 
ต ่ากวา่ 15,000 บาท 0 0% 

15,001 - 35,000 บาท 47 23.5% 
35,001 - 55,000 บาท 69 34.5% 

55,001 บาทข้ึนไป 84 42% 
ผลรวมทั้งหมด 200 100.0% 

 
จากตารางท่ี 4-8 แสดงให้เห็นวา่กลุ่มตวัอยา่งมีรายไดต่้อเดือน ตั้งแต่ 55,001 บาทข้ึน

ไปมากท่ีสุด มีจ านวน 84 คน คิดเป็นร้อยละ 42 รองลงมาไดแ้ก่ กลุ่มตวัอย่างท่ีมีรายไดต่้อเดือน 
ตั้งแต่35,001 - 55,000 บาทมีจ านวน 69 คน คิดเป็นร้อยละ 34.5 และอนัดบัท่ีสามไดแ้ก่ กลุ่มตวัอยา่ง
ท่ีมีรายไดต่้อเดือน ตั้งแต่ 15,001 - 35,000 บาทข้ึนไป มีจ านวน 47 คน คิดเป็นร้อยละ 23.5  
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ตารางที ่4-9 แสดงจ านวน และร้อยละของกลุ่มตวัอยา่งจ าแนกตามสถานท่ีพกัอาศยั 
สถานท่ีพกัอาศยั จ านวน (n) ร้อยละ (%) 

บา้นเด่ียว 100 50% 
อพาร์ทเมน้ท ์ 15 7.5% 
คอนโดมีเนียม 30 15% 
ทาวน์เฮา้ส์ 55 27.5% 

อ่ืนๆ 0 0% 
ผลรวมทั้งหมด 200 100.0% 

 
จากตารางท่ี 4-9 แสดงให้เห็นวา่กลุ่มตวัอย่างส่วนใหญ่พกัอาศยัอยู่ในประเภทบา้น

เด่ียว มีจ านวน 100 คน คิดเป็นร้อยละ 50 รองลงมาไดแ้ก่ ประเภททาวน์เฮา้ส์ มีจ  านวน 55 คน คิด
เป็นร้อยละ 27.5 อนัดบัท่ีสามไดแ้ก่ กลุ่มตวัอยา่งท่ีพกัอาศยัอยูใ่นประเภทคอนโดมีเนียม มีจ านวน 
55 คน คิดเป็นร้อยละ 27.5 อนัดบัท่ีส่ีไดแ้ก่ กลุ่มตวัอยา่งท่ีพกัอาศยัอยูใ่นประเภทอพาร์ทเมน้ท ์มี
จ านวน 15 คน คิดเป็นร้อยละ 7.5 
 
 

ส่วนที ่2 การวเิคราะห์ข้อมูลทศันคติของผู้บริโภคต่อเก้าอีน่ั้งอาบน า้ส าหรับผู้สูงอายุ 
 
ตารางที ่4-10 แสดงจ านวน และร้อยละของผูท่ี้เคยซ้ือสินคา้เกา้อ้ีนัง่อาบน ้า 

เคยซ้ือสินคา้เกา้อ้ีนัง่อาบน ้า จ านวน (n) ร้อยละ (%) 
เคย 49 24.5% 

ไม่เคย 151 75.5% 
ผลรวมทั้งหมด 200 100.0% 

 
จากตารางท่ี 4-10 แสดงให้เห็นวา่กลุ่มตวัอยา่งส่วนใหญ่ไม่เคยเลือกซ้ือสินคา้เกา้อ้ีนัง่

อาบน ้า มีจ านวน 151 คน คิดเป็นร้อยละ 75.5 ส่วนกลุ่มตวัอยา่งท่ีเคยเลือกซ้ือสินคา้เกา้อ้ีนัง่อาบน ้ า มี
จ านวน 49 คน คิดเป็นร้อยละ 24.5 
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ตารางที่ 4-11 แสดงจ านวน และร้อยละของปัจจยัของผูท่ี้เคยซ้ือเกา้อ้ีนัง่อาบน ้าใชใ้นการซ้ือเกา้อ้ีนัง่
อาบน ้า 

ปัจจยัท่ีท าใหซ้ื้อ จ านวน (n) ร้อยละ (%) 
เพื่อใชเ้อง 18 36.7% 

เพื่อเป็นของฝาก 6 12.2% 
เพื่อผูสู้งอายท่ีุอาศยัอยูก่บัท่าน 25 51% 

อ่ืนๆ 0 0% 
ผลรวมทั้งหมด 49 100.0% 

 
จากตารางท่ี 4-11 แสดงใหเ้ห็นวา่กลุ่มตวัอยา่งท่ีเคยซ้ือเกา้อ้ีนัง่อาบน ้ าทั้งหมดมี 49 คน 

โดยส่วนใหญ่ซ้ือเพื่อผูสู้งอายุท่ีอาศยัอยูก่บัท่าน มีจ านวน 25 คน คิดเป็นร้อยละ 51 รองลงมาไดแ้ก่ 
การซ้ือเพื่อใชเ้อง จ านวน 18 คน คิดเป็นร้อยละ 36.7 อนัดบัท่ีสามไดแ้ก่ การซ้ือเพื่อเป็นของฝาก 
จ านวน 6 คน คิดเป็นร้อยละ 12.3  

 
ตารางที่ 4-12 แสดงจ านวน และร้อยละของผูท่ี้เห็นวา่เกา้อ้ีนัง่อาบน ้ ามีความจ าเป็นส าหรับความ
ปลอดภยัในการอาบน ้าของผูสู้งอาย ุ

ความจ าเป็น จ านวน (n) ร้อยละ (%) 
จ าเป็น 138 69% 

ไม่จ  าเป็น 62 31% 
ผลรวมทั้งหมด 200 100.0% 

 
จากตารางท่ี 4.12 แสดงให้เห็นวา่กลุ่มตวัอยา่งส่วนใหญ่เห็นวา่เกา้อ้ีนัง่อาบน ้ ามีความ

จ าเป็น มีจ านวน 138 คน คิดเป็นร้อยละ 69 ส่วนกลุ่มตวัอยา่งท่ีเห็นวา่เกา้อ้ีนัง่อาบน ้ าไม่มีความ
จ าเป็น มีจ านวน 62 คน คิดเป็นร้อยละ 31 
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ตารางที่ 4-13 แสดงจ านวน และร้อยละเหตุผลของบุคคลท่ีคิดวา่จ าเป็นตอ้งมีเกา้อ้ีนัง่อาบน ้า 
ปัจจยัท่ีคิดวา่จ าเป็น จ านวน (n) ร้อยละ (%) 

เพื่อป้องกนัอุบติัเหตุจากการล่ืนลม้
ของผูใ้ช ้

107 77.5% 

เพื่อท าใหผู้ใ้ชส้ามารถอาบน ้ าเอง
ได ้

21 15.3% 

สามารถใชไ้ดทุ้กคน 6 4.3% 
เป็นส่ิงท่ีตอ้งมีไวป้ระจ าห้องน ้า 4 2.9% 

อ่ืนๆ 0 0% 
ผลรวมทั้งหมด 138 100.0% 

 
จากตารางท่ี 4-13 แสดงให้เห็นว่าเหตุผลกลุ่มตวัอย่างท่ีคิดว่าเกา้อ้ีนั่งอาบน ้ าเป็น

ส่ิงจ าเป็นมีทั้งหมด 138 คน โดยส่วนใหญ่เห็นวา่จ าเป็นเพื่อป้องกนัอุบติัเหตุจากการล่ืนลม้ของผูใ้ช ้
มีจ  านวน 107 คน คิดเป็นร้อยละ 53.5 รองลงมาจ าเป็นเพื่อท าให้ผูใ้ชส้ามารถอาบน ้ าเองได ้ จ านวน 
21 คน คิดเป็นร้อยละ 15.3 อนัดบัท่ีสามจ าเป็นสามารถใชไ้ดทุ้กคน จ านวน 6 คน คิดเป็นร้อยละ 4.3 
อนัดบัท่ีส่ีเป็นส่ิงท่ีตอ้งมีไวป้ระจ าหอ้งน ้า จ านวน 4 คน คิดเป็นร้อยละ 2.9 
 
ตารางที่ 4-14 แสดงจ านวน และร้อยละเหตุผลของบุคคลท่ีคิดวา่ไม่จ  าเป็นตอ้งมีเกา้อ้ีนัง่อาบน ้า 

ปัจจยัท่ีคิดวา่ไม่จ  าเป็น จ านวน (n) ร้อยละ (%) 
คิดวา่ไม่สะดวกเม่ือใชง้าน 13 21% 
พื้นท่ีในหอ้งน ้ามีจ  ากดั 12 19.4% 

ผูสู้งอายหุรือท่านเองยงัไม่มีความ
จ าเป็นตอ้งใช ้

31 50% 

กลวัสินคา้มาตรฐานต ่า 2 3.2% 
ไม่เจอสินคา้ท่ีถูกใจ 2 3.2% 

ขาดความรู้ความเขา้ใจในสินคา้ 2 3.2% 
อ่ืนๆ 0 0% 

ผลรวมทั้งหมด 60 100.0% 
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จากตารางท่ี 4-14 แสดงให้เห็นวา่เหตุผลกลุ่มตวัอย่างท่ีคิดว่าเกา้อ้ีนัง่อาบน ้ าไม่จ  ามี
ทั้งหมด 60 คน โดยส่วนใหญ่คิดวา่ไม่จ  าเป็นเพราะผูสู้งอายหุรือท่านเองยงัไม่มีความจ าเป็นตอ้งใช ้มี
จ านวน 31 คน คิดเป็นร้อยละ 50 รองลงมาเพราะคิดวา่ไม่สะดวกเม่ือใชง้าน จ านวน 13 คน คิดเป็น
ร้อยละ 21 อนัดบัท่ีสามเพราะพื้นท่ีในห้องน ้ ามีจ  ากดั จ านวน 12 คน คิดเป็นร้อยละ 19.4 อนัดบั
ถดัไปมีจ านวนประชากรเท่ากนัท่ี 2 คน คิดเป็นร้อยละ 3.2 ไดแ้ก่กลวัสินคา้มาตรฐานต ่า ไม่เจอ
สินคา้ท่ีถูกใจ และขาดความรู้ความเขา้ใจในสินคา้ 
 
 

ส่วนที ่3 : ปัจจัยความส าคญัด้านส่วนประสมทางการตลาด(4Ps) ทีม่ผีลต่อการเลอืกซ้ือ
เก้าอีน่ั้งอาบน า้ 
ตารางที ่4-15 แสดงทศันคติดา้นความส าคญัในเลือกซ้ือเกา้อ้ีนัง่อาบน ้าของกลุ่มตวัอยา่ง 

ส าคญัต่อการเลือกซ้ือเกา้อ้ีนัง่อาบน ้า Mean S.D. การแปลผล 
ด้านผลติภัณฑ์    
มีการออกแบบท่ีไม่เป็นอนัตราย เช่น (ขอบ
ไม่แหลม เป็นเหล่ียมคม เป็นตน้) 

4.61 0.663 ส าคญัมากท่ีสุด 

ท าดว้ยวสัดุท่ีไม่ข้ึนสนิม (เช่น พลาสติก, 
อลูมีเนียม, สแตนเลสสตีล เป็นตน้) 

4.55 0.648 ส าคญัมากท่ีสุด 

มีการออกแบบท่ีนัง่สบาย 4.23 0.668 ส าคญัมากท่ีสุด 
สินคา้มีมาตรฐานรองรับ เช่น ออกโดย
องคก์รท่ีเป็นท่ีเช่ือถือ, ก าหนดน ้าหนกัท่ีรับ
ไดช้ดัเจน 

4.03 0.722 ส าคญัมาก 

มีประกนัสินคา้ (เช่น เคลมสินคา้ได)้ 4.01 0.618 ส าคญัมาก 
ท าดว้ยวสัดุคุณภาพสูง (เช่นพลาสติกไม่
เหลือง, เกรดอลูมีเนียมหรือสแตนเลสสตีลดี
ท่ีสุด เป็นตน้) 

3.57 0.799 ส าคญัมาก 

ความน่าเช่ือถือในตราสินคา้ 3.17 0.841 ส าคญัปานกลาง 
เป็นสินคา้น าเขา้ (จากยโุรปหรืออเมริกา) 3.05 0.663 ส าคญัปานกลาง 
มีนวตักรรม (เช่น เกา้อ้ีอาบน ้ าพบัเก็บได)้ 3.02 0.802 ส าคญัปานกลาง 
การออกแบบท่ีสวยงาม 2.92 0.904 ส าคญัปานกลาง 
ภาพรวมด้านผลติภัณฑ์ 3.72 0.733 ส าคัญมาก 
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ตารางที ่4-15 แสดงทศันคติดา้นความส าคญัในเลือกซ้ือเกา้อ้ีนัง่อาบน ้าของกลุ่มตวัอยา่ง (ต่อ) 
ส าคญัต่อการเลือกซ้ือเกา้อ้ีนัง่อาบน ้า Mean S.D. การแปลผล 

ด้านราคา    
มีราคาท่ีหลากหลาย 2.94 0.696 ส าคญัปานกลาง 
ภาพรวมด้านราคา 2.94 0.696 ส าคัญปานกลาง 

ด้านการส่งเสริมการขาย    
ความตรงต่อเวลาในการจดัส่งสินคา้ 4.35 0.741 ส าคญัมากที่สดุ 

มีพนกังานคอยแนะน าสินคา้ 3.79 0.741 ส าคญัมาก 

การรักษาคุณภาพสินคา้ระหวา่งขนส่ง 3.79 0.606 ส าคญัมาก 

มีสินคา้ใหท้ดลองนัง่ ณ จุดจ าหน่ายสินคา้ 3.56 0.761 ส าคญัมาก 
มีบริการติดตั้งหลงัการขายส าหรับเกา้อ้ีนัง่
อาบน ้าแบบเจาะก าแพง 

3.48 0.820 ส าคญัมาก 

มีโปรโมชัน่สินคา้ (ลด แลก แจก แถม) 3.12 0.852 ส าคญัมาก 

ภาพรวมด้านการส่งเสริมการขาย 3.68 0.754 ส าคัญมาก 

 
จากตารางท่ี 4-15 แสดงให้เห็นวา่กลุ่มตวัอยา่งส่วนใหญ่มีทศันคติวา่การเลือกซ้ือเกา้อ้ี

นั่งอาบน ้ า ในปัจจัยด้านผลิตภัณฑ์ ด้านช่องทางการจัดจ าหน่าย และด้านส่งเสริมการขายมี
ความส าคญัมาก โดยสามารถจ าแนกประเด็นความส าคญัในแต่ละปัจจยัไดด้งัต่อไปน้ี 

1. ปัจจยัดา้นผลิตภณัฑ ์เร่ืองท่ีมีระดบัความส าคญัมากท่ีสุดไดแ้ก่ มีการออกแบบท่ีไม่
เป็นอนัตราย มีค่าเฉล่ียอยูท่ี่ 4.86 รองลงมาไดแ้ก่ ท าดว้ยวสัดุท่ีไม่ข้ึนสนิม มีค่าเฉล่ียอยูท่ี่ 4.55 และ
อนัดบัท่ีสาม มี 2 ปัจจยั ไดแ้ก่ มีการออกแบบท่ีนัง่สบายและสินคา้มีมาตรฐานรองรับ เช่น ออกโดย
องคก์รท่ีเป็นท่ีเช่ือถือ มีค่าเฉล่ียอยูท่ี่ 4.23 

2. ปัจจยัดา้นราคา เร่ืองท่ีมีระดบัความส าคญัปานกลางไดแ้ก่ มีราคาท่ีหลากหลาย มี
ค่าเฉล่ียอยูท่ี่ 2.94 

3. ปัจจยัดา้นช่องทางการจดัจ าหน่าย เร่ืองท่ีมีระดบัความส าคญัมาก อนัดบัหน่ึงไดแ้ก่ 
มีพื้นท่ี ณ จุดจ าหน่ายสินคา้ท่ีดูน่าเช่ือถือ มีค่าเฉล่ียอยูท่ี่ 3.90 รองลงมาไดแ้ก่ สามารถหาซ้ือไดง่้าย มี
ค่าเฉล่ียอยูท่ี่ 3.53 

4. ปัจจยัดา้นการส่งเสริมการขาย เร่ืองท่ีมีระดบัความส าคญัมากท่ีสุดไดแ้ก่ ความตรง
ต่อเวลาในการจดัส่งสินคา้ มีค่าเฉล่ียอยูท่ี่ 4.35 รองลงมาส าคญัมากไดแ้ก่ มีพนกังานคอยแนะน า
สินคา้และการรักษาคุณภาพสินคา้ระหวา่งขนส่ง มีค่าเฉล่ียเท่ากนัอยูท่ี่ 3.79 
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ส่วนที ่4 การวเิคราะห์ข้อมูลเพือ่ทดสอบสมมติฐาน 
โดยการทดสอบความแตกต่างระหวา่งค่าเฉล่ียของกลุ่มตวัอยา่ง 2 กลุ่มท่ีเป็นอิสระจาก

กนั (Independent Two Samples T- Test) และ โดยการทดสอบ ความแปรปรวน (Analysis of 
Variance: ANOVA) 

 
สมมติฐานที่ 1 ปัจจยัดา้นประชากรศาสตร์ท่ีแตกต่างกนั เช่น เพศ อายุ รายได ้อาชีพ 

และสถานท่ีพกัท่ีแตกต่างกนัมีทศันคติดา้นส่วนประสมทางการตลาด (4Ps) ในการเลือกซ้ือเกา้อ้ีนัง่
อาบน ้าท่ีแตกต่างกนั 

1. ดา้นเพศ 
เพศท่ีแตกต่างกนัมีทศันคติในการเลือกซ้ือเก้าอ้ีนั่งอาบน ้ าท่ีแตกต่างกนั โดยแบ่ง

สมมติฐานออกเป็น 4 สมมติฐานยอ่ยตามตวัแปรตาม ดงัน้ี 
1.1 เพศท่ีแตกต่างกนัมีทศันคติต่อปัจจยัดา้นผลิตภณัฑแ์ตกต่างกนั 
1.2 เพศท่ีแตกต่างกนัมีทศันคติต่อปัจจยัดา้นราคาแตกต่างกนั 
1.3 เพศท่ีแตกต่างกนัมีทศันคติต่อปัจจยัด้านช่องทางการจดัจ าหน่าย

แตกต่างกนั 
1.4 เพศท่ีแตกต่างกนัมีทศันคติต่อปัจจยัด้านการส่งเสริมทางการขาย

แตกต่างกนั 
 

โดยแต่ละสมมติฐานขา้งตน้จะมีสมมติฐานในงานวจิยั ดงัน้ี 
   : เพศท่ีแตกต่างกนัมีทศันคติต่อปัจจยัดา้นส่วนประสมทางการตลาด (4Ps) ของ

เกา้อ้ีนัง่อาบน ้าไม่แตกต่างกนั 
   : เพศท่ีแตกต่างกนัมีทศันคติต่อปัจจยัดา้นส่วนประสมทางการตลาด (4Ps) ของ

เกา้อ้ีนัง่อาบน ้าแตกต่างกนั 
การทดสอบสมมติฐานสามารถสรุปผลได ้ดงัน้ี 
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ตารางที่ 4-16 แสดงผลการทดสอบความแตกต่างระหวา่งเพศกบัทศันคติต่อปัจจยัส่วนประสมทาง
การตลาดของเกา้อ้ีนัง่อาบน ้า 

ทศันคติต่อการเลือกซ้ือเกา้อ้ีนัง่อาบน ้า 
เพศ 

t 
P-

Value 
ชาย หญิง 

Mean S.D. Mean S.D. 
- การออกแบบท่ีสวยงาม 2.84 0.858 3.02 0.958 1.274 0.161 
- ท าดว้ยวสัดุท่ีไม่ข้ึนสนิม (เช่น     
  พลาสติก, อลูมีเนียม, สแตนเลสสตีล     
  เป็นตน้) 

4.59 0.545 4.49 0.763 9.793 0.307 

- มีการออกแบบท่ีนัง่สบาย 4.13 0.572 4.35 0.763 18.119 0.028* 
- มีการออกแบบท่ีไม่เป็นอนัตราย เช่น   
  (ขอบไม่แหลม เป็นเหล่ียมคม เป็น
ตน้) 

4.78 0.493 4.38 0.785 37.353 0.000* 

- สินคา้มีมาตรฐานรองรับ เช่น ออก 
  โดยองคก์รท่ีเป็นท่ีเช่ือถือ, ก าหนด  
  น ้าหนกัท่ีรับไดช้ดัเจน 

4.06 0.614 3.99 0.847 4.857 0.500 

- ความน่าเช่ือถือในตราสินคา้ 3.14 0.797 3.22 0.900 3.235 0.511 
- ท าดว้ยวสัดุคุณภาพสูง (เช่นพลาสติก 
  ไม่เหลือง, เกรดอลูมีเนียมหรือสแตน 
  เลสสตีลดีท่ีสุด เป็นตน้) 

3.54 0.719 3.62 0.897 6.400 0.478 

- มีนวตักรรม (เช่น เกา้อ้ีอาบน ้าพบั 
  เก็บได)้ 

2.91 0.735 3.16 0.866 6.056 0.028 

- มีประกนัสินคา้ (เช่น เคลมสินคา้ได)้ 4.00 0.595 4.02 0.650 1.675 0.793 
- เป็นสินคา้น าเขา้ (จากยโุรปหรือ 
  อเมริกา) 

3.06 0.642 3.03 0.694 1.430 0.780 

- มีราคาท่ีหลากหลาย 2.78 0.606 3.16 0.749 1.101 0.000* 
- สามารถหาซ้ือไดง่้าย (เช่น ตามหา้ง 
  ทัว่ไปหรือOnline) 

3.51 0.584 3.56 0.729 6.234 0.607 

หมายเหตุ : *มีนยัส าคญัทางสถิติท่ีระดบั 0.05 
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ตารางที่ 4-16 แสดงผลการทดสอบความแตกต่างระหวา่งเพศกบัทศันคติต่อปัจจยัส่วนประสมทาง
การตลาดของเกา้อ้ีนัง่อาบน ้า (ต่อ) 

ทศันคติต่อการเลือกซ้ือเกา้อ้ีนัง่อาบน ้า 
เพศ 

t 
P-

Value 
ชาย หญิง 

Mean S.D. Mean S.D. 
มีพื้นท่ี ณ จุดจ าหน่ายสินคา้ท่ีดู
น่าเช่ือถือ (เช่น มีพื้นท่ีขายท่ีใหญ่ มี
แบบจ าลองห้องน ้าและสินคา้ให้
ลองใช)้ 

3.84 0.618 3.98 0.703 0.374 0.152 

มีสินคา้ใหท้ดลองนัง่ ณ จุดจ าหน่าย 3.43 0.740 3.73 0.758 0.086 0.005* 
มีบริการติดตั้งหลงัการขายส าหรับ
เกา้อ้ีนัง่อาบน ้าแบบเจาะก าแพง 

3.40 0.859 3.58 0.759 0.747 0.129 

มีพนกังานคอยแนะน าสินคา้ 3.78 0.648 3.80 0.852 5.576 0.834 
การรักษาคุณภาพสินคา้ระหวา่งขนส่ง 3.80 0.501 3.78 0.726 10.027 0.825 
ความตรงต่อเวลาในการจดัส่งสินคา้ 4.42 0.664 4.24 0.825 3.258 0.105 
มีโปรโมชัน่สินคา้ (ลด แลก แจก 
แถม) 

3.00 0.798 3.27 0.900 5.344 0.030* 

หมายเหตุ : *มีนยัส าคญัทางสถิติท่ีระดบั 0.05 
 

จากตารางท่ี 4-16 ผลการวิเคราะห์การทดสอบความแตกต่างระหว่างเพศกับ
ความส าคญัต่อปัจจยัดา้นส่วนประสมทางการตลาดของเกา้อ้ีนัง่อาบน ้ า โดยใช ้ Independent t-test 
พบวา่ เพศท่ีแตกต่างกนัมีทศันคติต่อดา้นมีการออกแบบท่ีนัง่สบาย มีค่าเท่ากบั 0.028 ดา้นมีราคาท่ี
หลากหลาย มีค่าเท่ากบั 0.000 ดา้นมีการออกแบบท่ีไม่เป็นอนัตราย มีค่าเท่ากบั 0.000 ดา้นมีสินคา้
ให้ทดลองนั่ง ณ จุดจ าหน่าย มีค่าเท่ากบั 0.005 ด้านมีโปรโมชั่นสินคา้ (ลด แลก แจก แถม) มีค่า
เท่ากบั 0.030  ซ่ึงมีค่านอ้ยกวา่ 0.05 ดงันั้นจึงยอมรับในสมมติฐาน  H ) 
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2. ดา้นอาย ุ
อายุท่ีแตกต่างกนัมีทศันคติในการเลือกซ้ือเก้าอ้ีนั่งอาบน ้ าท่ีแตกต่างกนั โดยแบ่ง

สมมติฐานออกเป็น 4 สมมติฐานยอ่ยตามตวัแปรตาม ดงัน้ี 
2.1 อายท่ีุแตกต่างกนัมีทศันคติต่อปัจจยัดา้นผลิตภณัฑแ์ตกต่างกนั 
2.2 อายท่ีุแตกต่างกนัมีทศันคติต่อปัจจยัดา้นราคาแตกต่างกนั 
2.3 อายุท่ีแตกต่างกนัมีทศันคติต่อปัจจยัดา้นช่องทางการจดัจ าหน่าย

แตกต่างกนั 
2.4 อายุท่ีแตกต่างกนัมีทศันคติต่อปัจจยัดา้นการส่งเสริมทางการขาย

แตกต่างกนั 
 
โดยแต่ละสมมติฐานขา้งตน้จะมีสมมติฐานในงานวจิยั ดงัน้ี 

   : อายุท่ีแตกต่างกนัมีทศันคติต่อปัจจยัดา้นส่วนประสมทางการตลาดของเกา้อ้ีนัง่
อาบน ้าไม่แตกต่างกนั 

   : อายุท่ีแตกต่างกนัมีทศันคติต่อปัจจยัดา้นส่วนประสมทางการตลาดของเกา้อ้ีนัง่
อาบน ้าแตกต่างกนั 

การทดสอบสมมติฐานสามารถสรุปผลได ้ดงัน้ี 
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ตารางที่ 4-17 แสดงผลการทดสอบความแตกต่างระหวา่งอายกุบัทศันคติต่อปัจจยัดา้นส่วนประสมทางการตลาดของเกา้อ้ีนัง่อาบน ้า 
 

 
ทศันคติต่อการเลือกซ้ือเกา้อ้ีนัง่

อาบน ้า 

อาย ุ  
f 

 
P-Value 

 
คู่ท่ี

แตกต่าง 
22-30 ปี  31-40 ปี 41-50 ปี 51-60 ปี  60 ปีข้ึนไป  

Mean S.D. Mean S.D. Mean S.D. Mean S.D. Mean S.D. 
การออกแบบท่ีสวยงาม 3.23 0.642 3.30 0.683 3.23 0.725 3.50 0.816 2.11 0.785 29.314 0.000* 4>5,3,2,1 
ท าดว้ยวสัดุท่ีไม่ข้ึนสนิม 4.64 0.574 4.48 0.734 4.23 0.927 4.44 0.727 4.63 0.485 1.553 0.189  
มีการออกแบบท่ีนัง่สบาย 4.39 0.655 4.17 0.725 4.00 0.577 3.94 0.772 4.29 0.580 2.022 0.093  
มีการออกแบบท่ีไม่เป็นอนัตราย 4.36 0.838 4.67 0.644 4.77 0.439 4.56 0.814 4.70 0.496 2.195 0.071  
สินคา้มีมาตรฐานรองรับ  3.77 0.831 4.22 0.723 3.54 0.519 4.00 0.730 4.13 0.582 4.594 0.001* 2>1,3,4,5 
ความน่าเช่ือถือในตราสินคา้ 3.34 0.914 3.30 0.770 3.15 0.899 2.94 0.998 3.00 0.783 1.794 0.132  
ท าดว้ยวสัดุคุณภาพสูง  3.64 0.718 3.69 0.906 3.23 0.725 3.63 0.885 3.46 0.714 1.333 0.259  
มีนวตักรรม 3.11 0.813 3.17 0.788 3.46 0.967 2.75 0.775 2.78 0.706 3.804 0.005* 3>1,2,4,5 
มีประกนัสินคา้ 4.05 0.645 3.91 0.660 3.92 0.641 3.94 0.854 4.13 0.458 1.175 0.323  
เป็นสินคา้น าเขา้ 3.11 0.655 3.03 0.755 3.15 0.555 3.13 0.719 2.98 0.582 0.396 0.812  
มีราคาท่ีหลากหลาย 3.02 0.849 2.91 0.729 2.92 0.641 2.94 0.680 2.94 0.564 0.190 0.944  
สามารถหาซ้ือไดง่้าย 3.86 0.554 3.55 0.665 3.31 0.630 3.75 0.856 3.27 0.515 7.055 0.000* 1>2,3,4,5 

 หมายเหตุ : *มีนยัส าคญัทางสถิติท่ีระดบั 0.05 
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ตารางที่ 4-17 แสดงผลการทดสอบความแตกต่างระหวา่งอายกุบัทศันคติต่อปัจจยัดา้นส่วนประสมทางการตลาดของเกา้อ้ีนัง่อาบน ้า (ต่อ)  
 

 
ทศันคติต่อการเลือกซ้ือเกา้อ้ีนัง่

อาบน ้า 

อาย ุ  
f 

 
P-Value 

 
คู่ท่ี

แตกต่าง 
22-30 ปี 31-40 ปี 41-50 ปี 51-60 ปี 60 ปีข้ึนไป 

Mean S.D. Mean S.D. Mean S.D. Mean S.D. Mean S.D. 
มีพื้นท่ี ณ จุดจ าหน่ายสินคา้ท่ีดู
น่าเช่ือถือ  

3.93 0.789 3.91 0.706 4.08 0.641 3.88 0.719 3.84 0.482 0.389 0.816  

มีสินคา้ใหท้ดลองนัง่ ณ จุดจ าหน่าย 3.48 0.792 3.45 0.795 3.92 0.760 3.75 0.856 3.60 0.661 1.500 0.204  
มีบริการติดตั้งหลงัการขายส าหรับ
เกา้อ้ีนัง่อาบน ้าแบบเจาะก าแพง 

3.43 0.728 3.34 0.877 3.85 0.689 3.81 0.834 3.49 0.821 1.817 0.127  

มีพนกังานคอยแนะน าสินคา้ 3.84 0.608 3.77 0.886 3.85 0.689 3.75 0.775 3.78 0.683 0.102 0.982  
การรักษาคุณภาพสินคา้ระหวา่ง
ขนส่ง 

3.73 0.694 3.89 0.620 3.54 0.660 3.81 0.750 3.78 0.456 1.132 0.343  

ความตรงต่อเวลาในการจดัส่งสินคา้ 4.27 0.872 4.36 0.721 4.31 0.751 4.31 0.793 4.40 0.661 0.200 0.938  
มีโปรโมชัน่สินคา้ 3.18 0.724 3.13 0.934 3.54 1.127 3.38 0.957 2.90 0.712 2.262 0.064  

หมายเหตุ : *มีนยัส าคญัทางสถิติท่ีระดบั 0.05
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จากตารางท่ี 4-17 ผลการวิเคราะห์การทดสอบความแตกต่างระหว่างอายุกับ
ความส าคญัต่อปัจจยัดา้นส่วนประสมทางการตลาดของเกา้อ้ีนัง่อาบน ้ า โดยใช ้ One Way Anova 
พบวา่ อายุท่ีแตกต่างกนัมีความส าคญัต่อปัจจยัดา้นการออกแบบท่ีสวยงาม มีค่าเท่ากบั 0.000 ปัจจยั
ดา้นสินคา้มีมาตรฐานรองรับ มีค่าเท่ากบั 0.001 ปัจจยัดา้นมีนวตักรรม มีค่าเท่ากบั 0.005   ปัจจยัดา้น
สามารถหาซ้ือไดง่้าย มีค่าเท่ากบั 0.000 และปัจจยัดา้นมีโปรโมชัน่สินคา้ มีค่าเท่ากบั 0.064 ซ่ึงมีค่า
นอ้ยกวา่ 0.05 ดงันั้นจึงยอมรับในสมมติฐาน  H ) 

เม่ือทดสอบรายคู่ โดยวิธี Bonferroni พบวา่ ดา้นการออกแบบท่ีสวยงาม กลุ่มตวัอยา่ง
อาย ุ51-60 ปี ใหค้วามส าคญัมากกวา่กลุ่มอ่ืนๆ ดา้นการออกแบบท่ีนัง่สบาย กลุ่มตวัอยา่งอายุ 22-30 
ปี ให้ความส าคญัมากกว่ากลุ่มอ่ืนๆ ด้านสินคา้มีมาตรฐานรองรับ กลุ่มตวัอย่างอายุ 31-40 ปี ให้
ความส าคญัมากกวา่กลุ่มอ่ืนๆ ดา้นนวตักรรม กลุ่มตวัอยา่งอายุ 41-50 ปี ให้ความส าคญัมากกวา่กลุ่ม
อ่ืนๆ และดา้นการหาซ้ือไดง่้าย กลุ่มตวัอยา่งอาย ุ22-30 ปี ใหค้วามส าคญัมากกวา่กลุ่มอ่ืนๆ  

 
3. ดา้นอาชีพ 
อาชีพท่ีแตกต่างกนัมีทศันคติในการเลือกซ้ือเก้าอ้ีนั่งอาบน ้ าท่ีแตกต่างกนั โดยแบ่ง

สมมติฐานออกเป็น 4 สมมติฐานยอ่ยตามตวัแปรตาม ดงัน้ี 
3.1 อาชีพท่ีแตกต่างกนัมีทศันคติต่อปัจจยัดา้นผลิตภณัฑแ์ตกต่างกนั 
3.2 อาชีพท่ีแตกต่างกนัมีทศันคติต่อปัจจยัดา้นราคาแตกต่างกนั 
3.3 อาชีพท่ีแตกต่างกนัมีทศันคติต่อปัจจยัดา้นช่องทางการจดัจ าหน่าย

แตกต่างกนั 
3.4 อาชีพท่ีแตกต่างกนัมีทศันคติต่อปัจจยัดา้นการส่งเสริมทางการขาย

แตกต่างกนั 
โดยแต่ละสมมติฐานขา้งตน้จะมีสมมติฐานในงานวจิยั ดงัน้ี 
   : อาชีพท่ีแตกต่างกนัมีทศันคติต่อปัจจยัดา้นส่วนประสมทางการตลาดของเกา้อ้ีนัง่

อาบน ้าไม่แตกต่างกนั 
   : อาชีพท่ีแตกต่างกนัมีทศันคติต่อปัจจยัดา้นส่วนประสมทางการตลาดของเกา้อ้ีนัง่

อาบน ้าแตกต่างกนั 
การทดสอบสมมติฐานสามารถสรุปผลได ้ดงัน้ี 
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ตารางที่ 4-18 แสดงผลการทดสอบความแตกต่างระหวา่งอาชีพกบัทศันคติต่อปัจจยัดา้นส่วนประสมทางการตลาดของเกา้อ้ีนัง่อาบน ้า 
 

ทศันคติต่อการเลือกซ้ือเกา้อ้ีนัง่
อาบน ้า 

อาชีพ  
 
f 

 
 

P- Value 

 
คู่ท่ี

แตกต่าง 
นกัเรียน / 
นกัศึกษา 

รับราชการ / 
รัฐวสิาหกิจ 

พนกังาน
บริษทัเอกชน 

เจา้ของกิจการ / 
ประกอบธุรกิจ

ส่วนตวั 

อ่ืนๆ 

Mean S.D. Mean S.D. Mean S.D. Mean S.D. Mean S.D. 
การออกแบบท่ีสวยงาม 3.00 1.000 2.82 0.930 2.94 0.831 3.14 1.060 2.40 0.894 1.057 0.379  
ท าดว้ยวสัดุท่ีไม่ข้ึนสนิม 4.86 0.378 4.47 0.650 4.56 0.673 4.59 0.548 4.60 0.548 0.665 0.617  
มีการออกแบบท่ีนัง่สบาย 4.29 0.488 4.13 0.650 4.25 0.660 4328 0.751 4.40 0.894 0.461 0.764  
มีการออกแบบท่ีไม่เป็นอนัตราย 4.29 0.756 4.62 0.640 4.67 0.655 4.52 0.738 4.40 0.548 0.865 0.486  
สินคา้มีมาตรฐานรองรับ  4.14 0.690 3.97 0.688 4.05 0.705 4.10 0.860 3.80 0.837 0.375 0.826  
ความน่าเช่ือถือในตราสินคา้ 3.00 1.000 3.12 0.804 3.15 0.837 3.52 0.829 2.60 0.894 1.989 0.098  
ท าดว้ยวสัดุคุณภาพสูง  3.43 0.535 3.42 0.696 3.61 0.780 3.83 1.037 3.40 0.894 1.482 0.209  
มีนวตักรรม 3.00 1.000 2.87 0.791 3.01 0.763 3.31 0.891 3.40 0.548 1.814 0.128  
มีประกนัสินคา้ 4.14 0.378 4.03 0.551 4.03 0.614 3.83 0.805 4.20 0.447 0.877 0.479  
เป็นสินคา้น าเขา้ 2.86 0.378 2.97 0.610 3.04 0.638 3.31 0.850 3.00 0.707 1.531 0.195  
มีราคาท่ีหลากหลาย 2.71 0.756 2.90 0.730 2.92 0.650 3.21 0.774 2.80 0.447 1.380 0.242  
สามารถหาซ้ือไดง่้าย 3.71 0.488 3.53 0.623 3.55 0.643 3.45 0.783 3.40 0.548 0.316 0.867  

หมายเหตุ : *มีนยัส าคญัทางสถิติท่ีระดบั 0.05 
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ตารางที่ 4-18 แสดงผลการทดสอบความแตกต่างระหวา่งอาชีพกบัทศันคติต่อปัจจยัดา้นส่วนประสมทางการตลาดของเกา้อ้ีนัง่อาบน ้า (ต่อ) 
 

ทศันคติต่อการเลือกซ้ือเกา้อ้ีนัง่
อาบน ้า 

อาชีพ  
 
f 

 
 

P-Value 

 
คู่ท่ี

แตกต่าง 
นกัเรียน / 
นกัศึกษา 

รับราชการ / 
รัฐวสิาหกิจ 

พนกังาน
บริษทัเอกชน 

เจา้ของกิจการ / 
ประกอบธุรกิจ

ส่วนตวั 

อ่ืนๆ 

Mean S.D. Mean S.D. Mean S.D. Mean S.D. Mean S.D. 
มีพื้นท่ี ณ จุดจ าหน่ายสินคา้ท่ีดู
น่าเช่ือถือ  

4.14 0.900 3.95 0.649 3.90 0.647 3.72 0.649 4.00 0.707 0.871 0.482  

มีสินคา้ใหท้ดลองนัง่ ณ จุดจ าหน่าย 3.29 0.488 3.57 0.698 3.53 0.774 3.76 0.872 3.40 0.894 0.826 0.510  
มีบริการติดตั้งหลงัการขายส าหรับ
เกา้อ้ีนัง่อาบน ้าแบบเจาะก าแพง 

3.14 0.378 3.52 0.813 3.43 0.810 3.66 0.974 3.40 0.548 0.741 0.565  

มีพนกังานคอยแนะน าสินคา้ 3.57 0.787 3.73 0.733 3.85 0.691 3.72 0.922 4.00 0.707 0.547 0.701  
การรักษาคุณภาพสินคา้ระหวา่ง
ขนส่ง 

4.00 0.577 3.77 0.563 3.80 0639 3.76 0.577 3.80 0.837 0.252 0.908  

ความตรงต่อเวลาในการจดัส่งสินคา้ 4.43 0.787 4.25 0.751 4.42 0.671 4.21 0.940 4.60 0.548 0.951 0.435  
มีโปรโมชัน่สินคา้ 3.14 0.378 3.08 0.907 3.01 0.802 3.45 0.910 3.60 0.894 1.950 0.104  

หมายเหตุ : *มีนยัส าคญัทางสถิติท่ีระดบั 0.05
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จากตารางท่ี 4-22 ผลการวิเคราะห์การทดสอบความแตกต่างระหว่างอาชีพกับ
ความส าคญัต่อปัจจยัดา้นส่วนประสมทางการตลาดของเกา้อ้ีนัง่อาบน ้ า โดยใช ้ One Way Anova 
พบวา่ ไม่มีปัจจยัใดแตกต่างกนัอยา่งมีนยัส าคญัท่ีค่า 0.05 ดงันั้นจึงยอมรับในสมมติฐาน  H ) 
 

4. ดา้นรายได ้
รายไดท่ี้แตกต่างกนัมีทศันคติในการเลือกซ้ือเกา้อ้ีนัง่อาบน ้ าท่ีแตกต่างกนั โดยแบ่ง

สมมติฐานออกเป็น 4 สมมติฐานยอ่ยตามตวัแปรตาม ดงัน้ี 
4.1 รายไดท่ี้แตกต่างกนัมีทศันคติต่อปัจจยัดา้นผลิตภณัฑแ์ตกต่างกนั 
4.2 รายไดท่ี้แตกต่างกนัมีทศันคติต่อปัจจยัดา้นราคาแตกต่างกนั 
4.3 รายไดท่ี้แตกต่างกนัมีทศันคติต่อปัจจยัดา้นช่องทางการจดัจ าหน่าย

แตกต่างกนั 
4.4 รายไดท่ี้แตกต่างกนัมีทศันคติต่อปัจจยัดา้นการส่งเสริมทางการขาย

แตกต่างกนั 
โดยแต่ละสมมติฐานขา้งตน้จะมีสมมติฐานในงานวจิยั ดงัน้ี 
   : รายไดท่ี้แตกต่างกนัมีทศันคติต่อปัจจยัดา้นส่วนประสมทางการตลาดของเกา้อ้ีนัง่

อาบน ้าไม่แตกต่างกนั 
   : รายไดท่ี้แตกต่างกนัมีทศันคติต่อปัจจยัดา้นส่วนประสมทางการตลาดของเกา้อ้ีนัง่

อาบน ้าแตกต่างกนั 
การทดสอบสมมติฐานสามารถสรุปผลได ้ดงัน้ี 
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ตารางที่ 4-19 แสดงผลการทดสอบความแตกต่างระหวา่งรายไดก้บัทศันคติต่อปัจจยัดา้นส่วนประสมทางการตลาดของเกา้อ้ีนัง่อาบน ้า 
 

ทศันคติต่อการเลือกซ้ือเกา้อ้ีนัง่
อาบน ้า 

รายไดเ้ฉล่ียต่อเดือน  
f 

 
P-Value 

 
คู่ท่ี

แตกต่าง 
15,001 - 35,000 บาท 35,001 - 55,000 บาท 55,001 บาทข้ึนไป 

Mean S.D. Mean S.D. Mean S.D. 
การออกแบบท่ีสวยงาม 3.32 0.726 3.09 0.836 2.56 0.923 14.061 0.000* 1>2,3 
ท าดว้ยวสัดุท่ีไม่ข้ึนสนิม 4.32 0.810 4.65 0.614 4.58 0.542 4.065 0.019* 2>1,3 
มีการออกแบบท่ีนัง่สบาย 4.17 0.789 4.14 0.625 4.32 0.624 1.536 0.218  
มีการออกแบบท่ีไม่เป็นอนัตราย 4.51 0.718 4.59 0.734 4.68 0.563 0.995 0.371  
สินคา้มีมาตรฐานรองรับ  3.98 0.642 4.03 0.804 4.06 0.700 0.187 0.829  
ความน่าเช่ือถือในตราสินคา้ 3.26 0.820 3.28 0.838 3.05 0.849 1.679 0.189  
ท าดว้ยวสัดุคุณภาพสูง  3.55 0.855 3.61 0.732 3.55 0.827 0.123 0.884  
มีนวตักรรม 3.28 0.926 3.03 0.685 2.87 0.788 4.019 0.019  
มีประกนัสินคา้ 4.13 0.647 4.03 0.593 3.93 0.617 1.624 0.200  
เป็นสินคา้น าเขา้ 3.15 0.625 3.01 0.696 3.02 0.658 0.685 0.505  
มีราคาท่ีหลากหลาย 3.00 0.752 2.86 0.713 2.99 0.649 0.883 0.415  
สามารถหาซ้ือไดง่้าย 3.70 0.657 3.54 0.655 3.43 0.626 2.729 0.068  

หมายเหตุ : *มีนยัส าคญัทางสถิติท่ีระดบั 0.05 
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ตารางที่ 4-19 แสดงผลการทดสอบความแตกต่างระหวา่งรายไดก้บัทศันคติต่อปัจจยัดา้นส่วนประสมทางการตลาดของเกา้อ้ีนัง่อาบน ้า (ต่อ) 
 

ทศันคติต่อการเลือกซ้ือเกา้อ้ีนัง่
อาบน ้า 

รายไดเ้ฉล่ียต่อเดือน  
f 

 
P-Value 

 
คู่ท่ี

แตกต่าง 
15,001 - 35,000 บาท 35,001 - 55,000 บาท 55,001 บาทข้ึนไป 

Mean S.D. Mean S.D. Mean S.D. 
มีพื้นท่ี ณ จุดจ าหน่ายสินคา้ท่ีดู
น่าเช่ือถือ  

3.87 0.769 3.97 0.618 3.86 0.624 0.620 0.539  

มีสินคา้ใหท้ดลองนัง่ ณ จุดจ าหน่าย 3.70 0.805 3.43 0.737 3.58 0.748 1.807 0.167  
มีบริการติดตั้งหลงัการขายส าหรับ
เกา้อ้ีนัง่อาบน ้าแบบเจาะก าแพง 

3.49 0.882 3.26 0.721 3.65 0.829 4.526 0.012* 3>1,2 

มีพนกังานคอยแนะน าสินคา้ 3.74 0.793 3.77 0.750 3.83 0.709 0.260 0.771  
การรักษาคุณภาพสินคา้ระหวา่ง
ขนส่ง 

3.74 0.675 3.77 0.689 3.83 0.606 0.388 0.679  

ความตรงต่อเวลาในการจดัส่งสินคา้ 4.21 0.806 4.35 0.682 4.42 0.748 1.144 0.321  
มีโปรโมชัน่สินคา้ 3.55 0.974 3.03 0.747 2.94 0.782 9.007 0.000* 1>2,3 

หมายเหตุ : *มีนยัส าคญัทางสถิติท่ีระดบั 0.05
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จากตารางท่ี 4-18 ผลการวิเคราะห์การทดสอบความแตกต่างระหว่างรายได้กับ
ความส าคญัต่อปัจจยัดา้นส่วนประสมทางการตลาดต่อการเลือกซ้ือเกา้อ้ีนัง่อาบน ้ า โดยใช ้One Way 
Anova พบว่า รายไดท่ี้แตกต่างกนัมีความส าคญัต่อปัจจยัดา้นการออกแบบท่ีสวยงาม มีค่าเท่ากบั 
0.000 ปัจจยัดา้นท าดว้ยวสัดุท่ีไม่ข้ึนสนิม มีค่าเท่ากบั 0.019 ปัจจยัดา้นมีบริการติดตั้งหลงัการขาย
ส าหรับเกา้อ้ีนัง่อาบน ้าแบบเจาะก าแพง มีค่าเท่ากบั 0.012 และปัจจยัดา้นโปรโมชัน่สินคา้ มีค่าเท่ากบั 
0.000  ซ่ึงมีค่านอ้ยกวา่ 0.05 ดงันั้นจึงยอมรับในสมมติฐาน  H ) 

เม่ือทดสอบรายคู่ โดยวิธี Bonferroni พบวา่ ดา้นการออกแบบท่ีสวยงาม กลุ่มตวัอยา่ง
รายไดเ้ฉล่ียต่อเดือน 15,001 - 35,000 บาท ให้ความส าคญัมากกวา่กลุ่มอ่ืนๆ ดา้นการท าดว้ยวสัดุท่ี
ไม่ข้ึนสนิมกลุ่มตวัอยา่งรายไดเ้ฉล่ียต่อเดือน 35,001 - 55,000 บาท ให้ความส าคญัมากกวา่กลุ่มอ่ืนๆ 
ดา้นการมีบริการติดตั้งหลงัการขายส าหรับเกา้อ้ีนัง่อาบน ้ าแบบเจาะก าแพง กลุ่มตวัอย่างเฉล่ียต่อ
เดือน 55,000 บาทข้ึนไป ให้ความส าคญัมากกว่ากลุ่มอ่ืนๆ และดา้นโปรโมชัน่สินคา้ กลุ่มตวัอย่าง
รายไดเ้ฉล่ียต่อเดือน 15,001 - 35,000 บาท ใหค้วามส าคญัมากกวา่กลุ่มอ่ืนๆ  
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5. ดา้นสถานท่ีพกัอาศยั 
สถานท่ีพกัอาศยัท่ีแตกต่างกนัมีทศันคติในการเลือกซ้ือเก้าอ้ีนั่งอาบน ้ าท่ีแตกต่างกนั 

โดยแบ่งสมมติฐานออกเป็น 4 สมมติฐานยอ่ยตามตวัแปรตาม ดงัน้ี 
5.1 สถานท่ีพักอาศัยได้ ท่ีแตกต่างกันมีทัศนคติต่อปัจจัยด้าน

ผลิตภณัฑแ์ตกต่างกนั 
5.2 สถานท่ีพักอาศัย ท่ีแตกต่างกันมีทัศนคติต่อปัจจัยด้านราคา

แตกต่างกนั 
5.3 สถานท่ีพกัอาศยัท่ีแตกต่างกนัมีทศันคติต่อปัจจยัดา้นช่องทางการ

จดัจ าหน่ายแตกต่างกนั 
5.4 สถานท่ีพกัอาศยัท่ีแตกต่างกนัมีทศันคติต่อปัจจยัดา้นการส่งเสริม

ทางการขายแตกต่างกนั 
โดยแต่ละสมมติฐานขา้งตน้จะมีสมมติฐานในงานวจิยั ดงัน้ี 
   : สถานท่ีพกัอาศยัท่ีแตกต่างกนัมีทศันคติต่อปัจจยัดา้นส่วนประสมทางการตลาด

ของเกา้อ้ีนัง่อาบน ้าไม่แตกต่างกนั 
   : สถานท่ีพกัอาศยัท่ีแตกต่างกนัมีทศันคติต่อปัจจยัดา้นส่วนประสมทางการตลาด

ของเกา้อ้ีนัง่อาบน ้าแตกต่างกนั 
การทดสอบสมมติฐานสามารถสรุปผลได ้ดงัน้ี 
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ตารางที่ 4-20 แสดงผลการทดสอบความแตกต่างระหวา่งสถานท่ีพกัอาศยักบัทศันคติต่อปัจจยัดา้นส่วนประสมทางการตลาดของเกา้อ้ีนัง่อาบน ้า 
 

ทศันคติต่อการเลือกซ้ือเกา้อ้ีนัง่
อาบน ้า 

สถานท่ีพกัอาศยั  
f 

 
P-Value 

 
คู่ท่ี

แตกต่าง 
บา้นเด่ียว อพาร์ทเมน้ท ์ คอนโดมีเนียม ทาวน์เฮา้ส์ 

Mean S.D. Mean S.D. Mean S.D. Mean S.D.  
การออกแบบท่ีสวยงาม 2.63 0.960 3.67 0.617 3.43 0.504 2.96 0.793 11.738 0.000* 2>1,3,4 
ท าดว้ยวสัดุท่ีไม่ข้ึนสนิม 4.55 0.609 4.67 0.617 4.37 0.890 4.60 0.564 1.068 0.364  
มีการออกแบบท่ีนัง่สบาย 4.37 0.562 3.87 0.834 3.93 0.740 4.22 0.686 5.227 0.002* 1>2,3,4 
มีการออกแบบท่ีไม่เป็นอนัตราย 4.69 0.598 4.20 0.941 4.60 0.724 4.58 0.629 2.484 0.062  
สินคา้มีมาตรฐานรองรับ  4.08 0.706 3.67 0.976 3.87 0.681 4.13 0.668 2.314 0.077  
ความน่าเช่ือถือในตราสินคา้ 3.05 0.857 3.53 0.915 3.20 0.847 3.29 0.875 2.030 0.111  
ท าดว้ยวสัดุคุณภาพสูง  3.53 0.784 3.53 0.834 3.47 0.681 3.71 0.875 0.815 0.487  
มีนวตักรรม 2.89 0.737 3.20 1.146 3.40 0.675 3.00 0.816 3.515 0.016* 3>1,2,4 
มีประกนัสินคา้ 4.01 0.559 4.27 0.884 3.93 0.583 3.98 0.652 1.056 0.369  
เป็นสินคา้น าเขา้ 3.00 0.603 3.27 1.033 3.27 0.691 2.96 0.607 2.138 0.097  
มีราคาท่ีหลากหลาย 2.85 0.557 3.53 0.834 3.00 0.788 2.96 0.696 4.493 0.004* 2>1,3,4 
สามารถหาซ้ือไดง่้าย 3.45 0.626 4.00 0.756 3.53 0.629 3.55 0.633 3.246 0.023* 2>1,3,4 

หมายเหตุ : *มีนยัส าคญัทางสถิติท่ีระดบั 0.05 
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ตารางที่ 4-20 แสดงผลการทดสอบความแตกต่างระหวา่งสถานท่ีพกัอาศยักบัทศันคติต่อปัจจยัดา้นส่วนประสมทางการตลาดของเกา้อ้ีนัง่อาบน ้า (ต่อ) 
 

ทศันคติต่อการเลือกซ้ือเกา้อ้ีนัง่
อาบน ้า 

สถานท่ีพกั  
f 

 
P-Value 

 
คู่ท่ี

แตกต่าง 
บา้นเด่ียว อพาร์ทเมน้ท ์ คอนโดมีเนียม ทาวน์เฮา้ส์ 

Mean S.D. Mean S.D. Mean S.D. Mean S.D.  
มีพื้นท่ี ณ จุดจ าหน่ายสินคา้ท่ีดู
น่าเช่ือถือ  

3.94 0.600 3.60 0.828 3.97 0.718 3.87 0.668 1.305 0.274  

มีสินคา้ใหท้ดลองนัง่ ณ จุด
จ าหน่าย 

3.65 0.716 3.40 0.828 3.43 0.679 3.51 0.858 1.047 0.373  

มีบริการติดตั้งหลงัการขายส าหรับ
เกา้อ้ีนัง่อาบน ้าแบบเจาะก าแพง 

3.50 0.859 3.73 0.884 3.43 0.817 3.40 0.735 0.700 0.553  

มีพนกังานคอยแนะน าสินคา้ 3.81 0.720 3.73 0.884 3.77 0.817 3.78 0.712 0.65 0.978  
การรักษาคุณภาพสินคา้ระหวา่ง
ขนส่ง 

3.76 0.588 4.07 0.594 3.83 0.592 3.75 0.645 1.278 0.283  

ความตรงต่อเวลาในการจดัส่ง
สินคา้ 

4.40 0.711 4.27 0.799 4.23 0.858 4.33 0.721 0.474 0.701  

มีโปรโมชัน่สินคา้ 3.00 0.752 3.67 0.900 3.17 0.913 3.15 0.931 2.842 0.039* 2>1,3,4 
หมายเหตุ : *มีนยัส าคญัทางสถิติท่ีระดบั 0.05
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จากตารางท่ี 4-19 ผลการวิเคราะห์การทดสอบความแตกต่างระหวา่งสถานท่ีพกัอาศยั
กบัความส าคญัต่อปัจจยัดา้นส่วนประสมทางการตลาดต่อการเลือกซ้ือเกา้อ้ีนัง่อาบน ้ า โดยใช ้ One 
Way Anova พบวา่ สภานท่ีพกัอาศยัท่ีแตกต่างกนัมีความส าคญัต่อปัจจยัดา้นการออกแบบท่ีสวยงาม 
มีค่าเท่ากบั 0.000 ปัจจยัดา้นมีการออกแบบท่ีนัง่สบาย มีค่าเท่ากบั 0.002 ปัจจยัดา้นนวตักรรม มีค่า
เท่ากบั 0.016 ปัจจยัดา้นมีราคาท่ีหลากหลาย มีค่าเท่ากบั 0.004 ปัจจยัดา้นสามารถหาซ้ือไดง่้าย มีค่า
เท่ากบั 0.023 และปัจจยัดา้นโปรโมชัน่สินคา้ มีค่าเท่ากบั 0.039 ซ่ึงมีค่านอ้ยกวา่ 0.05 ดงันั้นจึง
ยอมรับในสมมติฐาน  H ) 

เม่ือทดสอบรายคู่ โดยวธีิ Bonferroni พบวา่ ดา้นการออกแบบท่ีสวยงาม กลุ่มตวัอยา่งท่ี
พกัอาศยัอยูอ่พาร์ทเมน้ท ์ใหค้วามส าคญัมากกวา่กลุ่มอ่ืนๆ ดา้นการออกแบบท่ีนัง่สบาย กลุ่มตวัอยา่ง
ท่ีพกัอาศยัอยู่บา้นเด่ียว ให้ความส าคญัมากกวา่กลุ่มอ่ืนๆ ดา้นนวตักรรม กลุ่มตวัอยา่งท่ีพกัอาศยัอยู่
คอนโดมีเนียม ให้ความส าคญัมากกว่ากลุ่มอ่ืนๆ ดา้นมีราคาท่ีหลากหลาย กลุ่มตวัอย่างท่ีพกัอาศยั
อยูอ่พาร์ทเมน้ท ์ใหค้วามส าคญัมากกวา่กลุ่มอ่ืนๆ ดา้นสามารถหาซ้ือไดง่้าย กลุ่มตวัอยา่งท่ีพกัอาศยั
อยูอ่พาร์ทเมน้ท ์ใหค้วามส าคญัมากกวา่กลุ่มอ่ืนๆ และดา้นการมีโปรโมชัน่สินคา้ กลุ่มตวัอยา่งท่ีพกั
อาศยัอยูอ่พาร์ทเมน้ท ์ใหค้วามส าคญัมากกวา่กลุ่มอ่ืนๆ 
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สมมติฐานที่ 2 ปัจจยัดา้นผูใ้ชสิ้นคา้ท่ีแตกต่างกนั เช่น สุขภาพของผูใ้ชสิ้นคา้ ผูท่ี้เคย
ซ้ือเกา้อ้ีนัง่อาบน ้ า และความจ าของเกา้อ้ีนัง่อาบน ้ าเป็นแตกต่างกนัมีทศันคติดา้นส่วนประสมทาง
การตลาด (4Ps) ของเกา้อ้ีนัง่อาบน ้าท่ีแตกต่างกนั 

1. ดา้นสุขภาพของผูใ้ชเ้กา้อ้ีนัง่อาบน ้า 
สุขภาพของผูใ้ชเ้กา้อ้ีนัง่อาบน ้าท่ีแตกต่างกนัมีทศันคติของเกา้อ้ีนัง่อาบน ้ าท่ีแตกต่างกนั 

โดยแบ่งสมมติฐานออกเป็น 4 สมมติฐานยอ่ยตามตวัแปรตาม ดงัน้ี 
1.1 สุขภาพของผูใ้ช้เกา้อ้ีนั่งอาบน ้ าท่ีแตกต่างกนัมีทศันคติต่อปัจจยั

ดา้นผลิตภณัฑแ์ตกต่างกนั 
1.2 สุขภาพของผูใ้ช้เกา้อ้ีนั่งอาบน ้ าท่ีแตกต่างกนัมีทศันคติต่อปัจจยั

ดา้นราคาแตกต่างกนั 
1.3 สุขภาพของผูใ้ช้เกา้อ้ีนั่งอาบน ้ าท่ีแตกต่างกนัมีทศันคติต่อปัจจยั

ดา้นช่องทางการจดัจ าหน่ายแตกต่างกนั 
1.4 สุขภาพของผูใ้ช้เกา้อ้ีนั่งอาบน ้ าท่ีแตกต่างกนัมีทศันคติต่อปัจจยั

ดา้นการส่งเสริมทางการขายแตกต่างกนั 
โดยแต่ละสมมติฐานขา้งตน้จะมีสมมติฐานในงานวจิยั ดงัน้ี 
   : สุขภาพของผูใ้ชเ้กา้อ้ีนัง่อาบน ้ าท่ีแตกต่างกนัมีทศันคติต่อปัจจยัดา้นส่วนประสม

ทางการตลาดของเกา้อ้ีนัง่อาบน ้าไม่แตกต่างกนั 
   : สุขภาพของผูใ้ชเ้กา้อ้ีนัง่อาบน ้ าท่ีแตกต่างกนัมีทศันคติต่อปัจจยัดา้นส่วนประสม

ทางการตลาดของเกา้อ้ีนัง่อาบน ้าแตกต่างกนั 
การทดสอบสมมติฐานสามารถสรุปผลได ้ดงัน้ี 
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ตารางที่ 4-21 แสดงผลการทดสอบความแตกต่างระหวา่งสุขภาพของผูใ้ชเ้กา้อ้ีนัง่อาบน ้ากบัทศันคติต่อปัจจยัดา้นส่วนประสมทางการตลาดของเกา้อ้ีนัง่อาบน ้า 
 

ทศันคติต่อการเลือกซ้ือเกา้อ้ีนัง่
อาบน ้า 

สุขภาพของผูใ้ช ้  
f 

 
P-Value 

 
คู่ท่ี

แตกต่าง 
สุขภาพแขง็แรง มีโรคประจ าตวั พิการทางร่างกาย 

Mean S.D. Mean S.D. Mean S.D. 
การออกแบบท่ีสวยงาม 2.92 0.947 2.93 0.890 2.91 0.904 0.009 0.991  
ท าดว้ยวสัดุท่ีไม่ข้ึนสนิม 4.65 0.520 4.49 0.682 4.53 0.696 1.037 0.356  
มีการออกแบบท่ีนัง่สบาย 4.29 0.605 4.23 0.676 4.15 0.718 0.562 0.571  
มีการออกแบบท่ีไม่เป็นอนัตราย 4.56 0.752 4.61 0.607 4.66 0.678 0.312 0.732  
สินคา้มีมาตรฐานรองรับ  4.06 0.639 4.02 0.714 4.02 0.820 0.051 0.950  
ความน่าเช่ือถือในตราสินคา้ 3.17 0.901 3.25 0.850 3.04 0.759 1.111 0.331  
ท าดว้ยวสัดุคุณภาพสูง  3.58 0.723 3.48 0.797 3.72 0.863 1.453 0.236  
มีนวตักรรม 2.98 0.828 3.08 0.834 2.94 0.718 0.606 0.546  
มีประกนัสินคา้ 4.08 0.518 3.99 0.676 3.98 0.604 0.413 0.662  
เป็นสินคา้น าเขา้ 3.06 0.639 3.06 0.649 3.02 0.720 0.080 0.923  
มีราคาท่ีหลากหลาย 2.96 0.685 2.93 0.672 2.96 0.759 0.065 0.937  
สามารถหาซ้ือไดง่้าย 3.60 0.603 3.46 0.649 3.58 0.692 0.963 0.383  

หมายเหตุ : *มีนยัส าคญัทางสถิติท่ีระดบั 0.05 
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ตารางที่ 4-21 แสดงผลการทดสอบความแตกต่างระหวา่งสุขภาพของผูใ้ชเ้กา้อ้ีนัง่อาบน ้ากบัทศันคติต่อปัจจยัดา้นส่วนประสมทางการตลาดของเกา้อ้ีนัง่อาบน ้า (ต่อ) 
 

ทศันคติต่อการเลือกซ้ือเกา้อ้ีนัง่
อาบน ้า 

สุขภาพของผูใ้ช ้  
f 

 
P-Value 

 
คู่ท่ี

แตกต่าง 
สุขภาพแขง็แรง มีโรคประจ าตวั พิการทางร่างกาย 

Mean S.D. Mean S.D. Mean S.D. 
มีพื้นท่ี ณ จุดจ าหน่ายสินคา้ท่ีดู
น่าเช่ือถือ  

3.73 0.630 4.02 0.635 3.85 0.690 3.583 0.030* 2>1,3 

มีสินคา้ใหท้ดลองนัง่ ณ จุดจ าหน่าย 3.46 0.670 3.57 0.808 3.64 0.762 0.743 0.477  
มีบริการติดตั้งหลงัการขายส าหรับ
เกา้อ้ีนัง่อาบน ้าแบบเจาะก าแพง 

3.48 0.779 3.48 0.810 4.47 0.890 0.004 0.996  

มีพนกังานคอยแนะน าสินคา้ 3.85 0.802 3.82 0.729 3.68 0.701 0.824 0.440  
การรักษาคุณภาพสินคา้ระหวา่ง
ขนส่ง 

3.85 0.538 3.74 0.639 3.83 0.612 0.702 0.497  

ความตรงต่อเวลาในการจดัส่งสินคา้ 4.37 0.715 4.27 0.736 4.45 0.774 1.022 0.362  
มีโปรโมชัน่สินคา้ 3.06 0.873 3.15 0.875 3.11 0.800 0.185 0.831  

หมายเหตุ : *มีนยัส าคญัทางสถิติท่ีระดบั 0.05
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จากตารางท่ี 4-20 ผลการวิเคราะห์การทดสอบความแตกต่างระหว่างสุขภาพของผูใ้ช้
เกา้อ้ีนัง่อาบน ้ ากบัความส าคญัต่อปัจจยัดา้นส่วนประสมทางการตลาดของเกา้อ้ีนัง่อาบน ้ า โดยใช ้
One Way Anova พบวา่ สุจภาพท่ีแตกต่างกนัมีความส าคญัต่อปัจจยัดา้นมีพื้นท่ี ณ จุดจ าหน่ายสินคา้
ท่ีดูน่าเช่ือถือ มีค่าเท่ากบั 0.030 ซ่ึงมีค่านอ้ยกวา่ 0.05 ดงันั้นจึงยอมรับในสมมติฐาน  H ) 

เม่ือทดสอบรายคู่  โดยวิธี  Bonferroni พบว่า ด้านมีพื้นท่ี ณ จุดจ าหน่ายสินค้าท่ีดู
น่าเช่ือถือ กลุ่มตวัอยา่งท่ีมีโรคประจ าตวั ใหค้วามส าคญัมากกวา่กลุ่มอ่ืนๆ  

2. ดา้นผูท่ี้เคยซ้ือและผูท่ี้ไม่เคยซ้ือ 
ผูท่ี้เคยซ้ือกบัผูท่ี้ไม่เคยซ้ือเกา้อ้ีนัง่อาบน ้าท่ีแตกต่างกนัมีทศันคติในการเลือกซ้ือเกา้อ้ีนัง่

อาบน ้าท่ีแตกต่างกนั โดยแบ่งสมมติฐานออกเป็น 4 สมมติฐานยอ่ยตามตวัแปรตาม ดงัน้ี 
2.1. ผูท่ี้เคยซ้ือกบัผูท่ี้ไม่เคยซ้ือเกา้อ้ีนัง่อาบน ้ าท่ีแตกต่างกนัมีทศันคติ

ต่อปัจจยัดา้นผลิตภณัฑแ์ตกต่างกนั 
2.2. ผูท่ี้เคยซ้ือกบัผูท่ี้ไม่เคยซ้ือเกา้อ้ีนัง่อาบน ้ าท่ีแตกต่างกนัมีทศันคติ

ต่อปัจจยัดา้นราคาแตกต่างกนั 
2.3. ผูท่ี้เคยซ้ือกบัผูท่ี้ไม่เคยซ้ือเกา้อ้ีนัง่อาบน ้ าท่ีแตกต่างกนัมีทศันคติ

ต่อปัจจยัดา้นช่องทางการจดัจ าหน่ายแตกต่างกนั 
2.4. ผูท่ี้เคยซ้ือกบัผูท่ี้ไม่เคยซ้ือเกา้อ้ีนัง่อาบน ้ าท่ีแตกต่างกนัมีทศันคติ

ต่อปัจจยัดา้นการส่งเสริมทางการขายแตกต่างกนั 
โดยแต่ละสมมติฐานขา้งตน้จะมีสมมติฐานในงานวจิยั ดงัน้ี 
   : ความแตกต่างระหวา่งผูท่ี้เคยซ้ือกบัผูท่ี้ไม่เคยซ้ือเกา้อ้ีนั้งอาบน ้ามีทศันคติต่อปัจจยั

ดา้นส่วนประสมทางการตลาดของเกา้อ้ีนัง่อาบน ้าไม่แตกต่างกนั 
   : ความแตกต่างระหวา่งผูท่ี้เคยซ้ือกบัผูท่ี้ไม่เคยซ้ือเกา้อ้ีนั้งอาบน ้ามีทศันคติต่อปัจจยั

ดา้นส่วนประสมทางการตลาดของเกา้อ้ีนัง่อาบน ้าแตกต่างกนั 
การทดสอบสมมติฐานสามารถสรุปผลได ้ดงัน้ี 
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ตารางที่ 4-22 แสดงผลการทดสอบความแตกต่างระหวา่งผูท่ี้เคยซ้ือกบัผูท่ี้ไม่เคยซ้ือเกา้อ้ีนัง่อาบน ้า
กบัทศันคติต่อปัจจยัดา้นส่วนประสมทางการตลาดของเกา้อ้ีนัง่อาบน ้า 

ทศันคติต่อการเลือกซ้ือเกา้อ้ีนัง่อาบน ้า 
ประสบการณ์ซ้ือ 

t 
P-

Value 
เคยซ้ือ ไม่เคยซ้ือ 

Mean S.D. Mean S.D. 
การออกแบบท่ีสวยงาม 2.98 0.901 2.90 0.907 0.037 0.597 
ท าดว้ยวสัดุท่ีไม่ข้ึนสนิม (เช่น 
พลาสติก, อลูมีเนียม, สแตนเลสสตีล 
เป็นตน้) 

4.49 0.739 4.56 0.617 4.380 0.534 

มีการออกแบบท่ีนัง่สบาย 4.22 0.743 4.23 0.645 1.497 0.995 
มีการออกแบบท่ีไม่เป็นอนัตราย เช่น 
(ขอบไม่แหลม เป็นเหล่ียมคม เป็นตน้) 

4.61 0.671 4.61 0.663 0.063 0.978 

สินคา้มีมาตรฐานรองรับ เช่น ออกโดย
องคก์รท่ีเป็นท่ีเช่ือถือ, ก าหนดน ้าหนกั
ท่ีรับไดช้ดัเจน 

3.86 0.791 4.09 0.692 1.030 0.054 

ความน่าเช่ือถือในตราสินคา้ 3.29 0.890 3.14 0.825 1.625 0.290 
ท าดว้ยวสัดุคุณภาพสูง (เช่นพลาสติก
ไม่เหลือง, เกรดอลูมีเนียมหรือสแตน
เลสสตีลดีท่ีสุด เป็นตน้) 

3.73 0.884 3.52 0.765 0.995 0.097 

มีนวตักรรม (เช่น เกา้อ้ีอาบน ้ าพบัเก็บ
ได)้ 

3.12 0.927 2.99 0.757 6.331 0.356 

มีประกนัสินคา้ (เช่น เคลมสินคา้ได)้ 3.88 0.726 4.05 0.575 7.043 0.127 
เป็นสินคา้น าเขา้ (จากยโุรปหรือ
อเมริกา) 

3.12 0.754 3.03 0.632 2.564 0.380 

มีราคาท่ีหลากหลาย 3.14 0.736 2.88 0.673 0.761 0.022 
สามารถหาซ้ือไดง่้าย (เช่น ตามหา้ง
ทัว่ไปหรือOnline) 

3.49 0.767 3.54 0.608 5.199 0.659 

หมายเหตุ : *มีนยัส าคญัทางสถิติท่ีระดบั 0.05 
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ตารางที่ 4-22 แสดงผลการทดสอบความแตกต่างระหวา่งผูท่ี้เคยซ้ือกบัผูท่ี้ไม่เคยซ้ือเกา้อ้ีนั้งอาบน ้า
กบัทศันคติต่อปัจจยัดา้นส่วนประสมทางการตลาดของเกา้อ้ีนัง่อาบน ้า (ต่อ) 

ทศันคติต่อการเลือกซ้ือเกา้อ้ีนัง่อาบน ้า 
ประสบการณ์ซ้ือ 

t 
P-

Value 
เคยซ้ือ ไม่เคยซ้ือ 

Mean S.D. Mean S.D. 
มีพื้นท่ี ณ จุดจ าหน่ายสินคา้ท่ีดู
น่าเช่ือถือ (เช่น มีพื้นท่ีขายท่ีใหญ่ มี
แบบจ าลองห้องน ้าและสินคา้ให้
ลองใช)้ 

3.84 0.717 3.92 0.638 1.904 0.440 

มีสินคา้ใหท้ดลองนัง่ ณ จุดจ าหน่าย 3.84 0.800 3.47 0.729 0.031 0.003* 
มีบริการติดตั้งหลงัการขายส าหรับ
เกา้อ้ีนัง่อาบน ้าแบบเจาะก าแพง 

3.59 0.998 3.44 0.754 12.477 0.343 

มีพนกังานคอยแนะน าสินคา้ 3.73 0.836 3.81 0.709 1.325 0.549 
การรักษาคุณภาพสินคา้ระหวา่งขนส่ง 3.78 0.711 3.79 0.546 9.021 0.872 
ความตรงต่อเวลาในการจดัส่งสินคา้ 4.24 0.855 4.38 0.700 0.922 0.277 
มีโปรโมชัน่สินคา้ (ลด แลก แจก 
แถม) 

3.35 0.969 3.04 0.799 8.040 0.048* 

หมายเหตุ : *มีนยัส าคญัทางสถิติท่ีระดบั 0.05 
 

จากตารางท่ี 4-26 ผลการวิเคราะห์การทดสอบความแตกต่างระหวา่งผูท่ี้เคยซ้ือกบัผูท่ี้
ไม่เคยซ้ือเกา้อ้ีนัง่อาบน ้ ากบัทศันคติต่อปัจจยัดา้นส่วนประสมทางการตลาดต่อการเลือกซ้ือเกา้อ้ีนัง่
อาบน ้ า โดยใช ้ Independent T-Test พบวา่ ประสบการณ์ซ้ือท่ีแตกต่างกนัมีทศันคติต่อปัจจยัดา้น
สินคา้มีมาตรฐานรองรับ เช่น ปัจจยัดา้นมีสินคา้ให้ทดลองนัง่ ณ จุดจ าหน่าย มีค่าเท่ากบั 0.003 และ
ดา้นมีโปรโมชัน่สินคา้ (ลด แลก แจก แถม) มีค่าเท่ากบั 0.048 ซ่ึงมีค่านอ้ยกวา่ 0.05 ดงันั้นจึงยอมรับ
ในสมมติฐาน  H ) 
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3. ดา้นความจ าเป็น 
ความจ าเป็นของเกา้อ้ีนัง่อาบน ้าท่ีแตกต่างกนัมีทศันคติในการเลือกซ้ือเกา้อ้ีนัง่อาบน ้ าท่ี

แตกต่างกนั โดยแบ่งสมมติฐานออกเป็น 4 สมมติฐานยอ่ยตามตวัแปรตาม ดงัน้ี 
3.1. ความจ าเป็นของเกา้อ้ีนัง่อาบน ้ าท่ีแตกต่างกนัมีทศันคติต่อปัจจยั

ดา้นผลิตภณัฑแ์ตกต่างกนั 
3.2. ความจ าเป็นของเกา้อ้ีนัง่อาบน ้ าท่ีแตกต่างกนัมีทศันคติต่อปัจจยั

ดา้นราคาแตกต่างกนั 
3.3. ผูค้วามจ าเป็นของเกา้อ้ีนัง่อาบน ้ าท่ีแตกต่างกนัมีทศันคติต่อปัจจยั

ดา้นช่องทางการจดัจ าหน่ายแตกต่างกนั 
3.4. ความจ าเป็นของเกา้อ้ีนัง่อาบน ้ าท่ีแตกต่างกนัมีทศันคติต่อปัจจยั

ดา้นการส่งเสริมทางการขายแตกต่างกนั 
โดยแต่ละสมมติฐานขา้งตน้จะมีสมมติฐานในงานวจิยั ดงัน้ี 
   : ความแตกต่างระหวา่งความจ าเป็นของเกา้อ้ีนั้งอาบน ้ ามีทศันคติต่อปัจจยัดา้นส่วน

ประสมทางการตลาดของเกา้อ้ีนัง่อาบน ้าไม่แตกต่างกนั 
   : ความแตกต่างระหวา่งความจ าเป็นของเกา้อ้ีนั้งอาบน ้ ามีทศันคติต่อปัจจยัดา้นส่วน

ประสมทางการตลาดของเกา้อ้ีนัง่อาบน ้าแตกต่างกนั 
การทดสอบสมมติฐานสามารถสรุปผลได ้ดงัน้ี 
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ตารางที่ 4-23 แสดงผลการทดสอบความแตกต่างระหวา่งความจ าเป็นของเกา้อ้ีนั้งอาบน ้ากบัทศันคติ
ต่อปัจจยัดา้นส่วนประสมทางการตลาดต่อการเลือกซ้ือเกา้อ้ีนัง่อาบน ้า 

ทศันคติต่อการเลือกซ้ือเกา้อ้ีนัง่อาบน ้า 
ทศันคติ 

t 
P-

Value 
จ าเป็น ไม่จ  าเป็น 

Mean S.D. Mean S.D. 
การออกแบบท่ีสวยงาม 2.80 0.911 3.18 0.840 1.303 0.007* 
ท าดว้ยวสัดุท่ีไม่ข้ึนสนิม (เช่น 
พลาสติก, อลูมีเนียม, สแตนเลสสตีล 
เป็นตน้) 

4.58 0.602 4.47 0.740 4.875 0.298 

มีการออกแบบท่ีนัง่สบาย 4.32 0.592 4.02 0.779 1.003 0.003* 
มีการออกแบบท่ีไม่เป็นอนัตราย เช่น 
(ขอบไม่แหลม เป็นเหล่ียมคม เป็นตน้) 

4.67 0.618 4.47 0.740 4.974 0.059 

สินคา้มีมาตรฐานรองรับ เช่น ออกโดย
องคก์รท่ีเป็นท่ีเช่ือถือ, ก าหนดน ้าหนกั
ท่ีรับไดช้ดัเจน 

4.03 0.693 4.03 0.789 0.136 0.976 

ความน่าเช่ือถือในตราสินคา้ 3.16 0.830 3.21 0.871 0.721 0.697 
ท าดว้ยวสัดุคุณภาพสูง (เช่นพลาสติก
ไม่เหลือง, เกรดอลูมีเนียมหรือสแตน
เลสสตีลดีท่ีสุด เป็นตน้) 

3.61 0.823 3.48 0.741 1.620 0.308 

มีนวตักรรม (เช่น เกา้อ้ีอาบน ้ าพบัเก็บ
ได)้ 

2.96 0.744 3.16 0.909 6.174 0.123 

มีประกนัสินคา้ (เช่น เคลมสินคา้ได)้ 4.03 0.566 3.97 0.724 1.849 0.518 
เป็นสินคา้น าเขา้ (จากยโุรปหรือ
อเมริกา) 

2.99 0.604 3.19 0.765 9.846 0.061 

มีราคาท่ีหลากหลาย 2.90 0.676 3.05 0.734 0.243 0.160 
สามารถหาซ้ือไดง่้าย (เช่น ตามหา้ง
ทัว่ไปหรือOnline) 

3.51 0.642 3.56 0.668 0.032 0.615 

หมายเหตุ : *มีนยัส าคญัทางสถิติท่ีระดบั 0.05 
 



57 
 

ตารางที่ 4-23 แสดงผลการทดสอบความแตกต่างระหวา่งความจ าเป็นของเกา้อ้ีนั้งอาบน ้ากบัทศันคติ
ต่อปัจจยัดา้นส่วนประสมทางการตลาดของเกา้อ้ีนัง่อาบน ้ า (ต่อ) 

ทศันคติต่อการเลือกซ้ือเกา้อ้ีนัง่อาบน ้า 
ทศันคติ 

t 
P-

Value 
จ าเป็น ไม่จ  าเป็น 

Mean S.D. Mean S.D. 
มีพื้นท่ี ณ จุดจ าหน่ายสินคา้ท่ีดู
น่าเช่ือถือ (เช่น มีพื้นท่ีขายท่ีใหญ่ มี
แบบจ าลองห้องน ้าและสินคา้ให้
ลองใช)้ 

3.88 0.617 3.94 0.744 4.009 0.635 

มีสินคา้ใหท้ดลองนัง่ ณ จุดจ าหน่าย 3.59 0.711 3.50 0.741 0.104 0.456 
มีบริการติดตั้งหลงัการขายส าหรับ
เกา้อ้ีนัง่อาบน ้าแบบเจาะก าแพง 

3.44 0.828 3.56 0.802 0.009 0.330 

มีพนกังานคอยแนะน าสินคา้ 3.77 0.738 3.84 0.751 0.002 0.534 
การรักษาคุณภาพสินคา้ระหวา่งขนส่ง 3.80 0.578 3.76 0.670 2.258 0.619 
ความตรงต่อเวลาในการจดัส่งสินคา้ 4.35 0.761 4.34 0.700 0.899 0.936 
มีโปรโมชัน่สินคา้ (ลด แลก แจก 
แถม) 

3.02 0.815 3.32 0.901 2.846 0.027* 

หมายเหตุ : *มีนยัส าคญัทางสถิติท่ีระดบั 0.05 
 

จากตารางท่ี 4-26 ผลการวิเคราะห์การทดสอบความแตกต่างระหวา่งทศันคติของผูท่ี้
ติดวา่จ าเป็นและไม่จ  าเป็นกบัทศันคติต่อปัจจยัดา้นส่วนประสมทางการตลาดต่อการเลือกซ้ือเกา้อ้ีนัง่
อาบน ้า โดยใช ้Independent T-Test พบวา่ ทศันคติดา้นความจ าเป็นท่ีแตกต่างกนัมีทศันคติของปัจจยั
ดา้นการออกแบบท่ีสวยงาม มีค่าเท่ากบั 0.007 ปัจจยัดา้นการออกแบบท่ีนัง่สบาย มีค่าเท่ากบั 0.003 
ปัจจยัดา้นมีโปรโมชัน่สินคา้ (ลด แลก แจก แถม) มีค่าเท่ากบั 0.027 ซ่ึงมีค่านอ้ยกวา่ 0.05 ดงันั้นจึง
ยอมรับในสมมติฐาน  H ) 
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บทที ่5 
สรุปผลการวจิัย อภิปรายผลและข้อเสนอแนะ 

 
 

จากการศึกษางานวจิยัเร่ือง “ความส าคญัของปัจจยัดา้นต่างๆต่อการเลือกซ้ือเกา้อ้ีนัง่
อาบน ้าเพื่อความปลอดภยัส าหรับผูสู้งอายุ” มีวตัถุประสงคเ์พื่อ 

1. กลุ่มประชากรท่ีมีลกัษณะทางประชากรศาสตร์ท่ีแตกต่างกนั มีทศันติต่อส่วน
ประสมทางการตลาด (4Ps) ของเกา้อ้ีนัง่อาบน ้าส าหรับผูสู้งอาย ุ

2. เพื่อศึกษากลุ่มผูใ้ชแ้ละไม่เคยใชเ้กา้อ้ีอาบน ้ามีทศันคติส่วนประสมทางการตลาด 
(4Ps) ของเกา้อ้ีนัง่อาบน ้าส าหรับผูสู้งอายุ 

การวจิยัคร้ังน้ีเป็นการวจิยัเชิงปริมาณ (Quantitative Research) ผูว้จิยัไดท้  าการเก็บ
รวบรวมขอ้มูลแบบสอบถามจากกลุ่มตวัอยา่ง โดยการสุ่มตวัอยา่งแบบบงัเอิญ (Non-Probability 
Sampling) จ านวน 200 คน และน าขอ้มูลท่ีไดม้าวเิคราะห์ค่าทางสถิติในเชิงพรรณนา ไดแ้ก่ 
ค่าความถ่ี ค่าร้อยละ ค่าเฉล่ีย และสถิติเชิงอนุมาน ไดแ้ก่ ทดสอบความแตกต่างระหวา่งค่าเฉล่ียของ
กลุ่มตวัอยา่ง 2 กลุ่ม ท่ีเป็นอิสระจากกนั (Independent Two Sample T-Test) และโดยการทดสอบ
ความแปรปรวน (Analysis of Variance ANOVA) ระหวา่งความแตกต่างของประชากรศาสตร์ ต่อ 
ทศันคติดา้นส่วนประสมทางการตลาด (4Ps) ของเกา้อ้ีนัง่อาบน ้าส าหรับผูสู้งอาย ุ โดยแบ่งเน้ือหา
ของค าถามออกเป็น 3 ส่วน ดงัต่อไปน้ี 

 
 

ส่วนที ่1 การวเิคราะห์ข้อมูลลกัษณะทางประชากรศาสตร์ของกลุ่มตัวอย่าง 
การวเิคราะห์ขอ้มูลส่วนบุคคลของกลุ่มตวัอยา่ง ไดแ้ก่  เพศ อาย ุสถานะ วุฒิการศึกษา 

อาชีพ รายไดเ้ฉล่ียต่อเดือน สถานท่ีพกัอาศยั สุขภาพผูใ้ชเ้กา้อ้ีนัง่อาบน ้า โดยน าขอ้มูลมาค านวณ 
วเิคราะห์หาค่าสถิติโดยใชค้่าความถ่ี (Frequency) ค่าร้อยละ (Percentage) 
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ส่วนที ่2 การวเิคราะห์ข้อมูลด้านทศันคติของผู้บริโภคทีม่ต่ีอสินค้าเก้าอีน่ั้งอาบน า้ 
การวเิคราะห์ขอ้มูลเก่ียวกบัทศันคติของกลุ่มตวัอยา่งท่ีมีต่อเกา้อ้ีนัง่อาบน ้าส าหรับ

ผูสู้งอาย ุ โดยน าขอ้มูลมาค านวณ วเิคราะห์หาค่าสถิติโดยใชค้่าความถ่ี (Frequency) ค่าร้อยละ 
(Percentage) 

 
 

ส่วนที ่3 การวเิคราะห์ข้อมูลทศันคติของผู้บริโภคด้านส่วนประสมทางการตลาด (4Ps) 
การวเิคราะห์ขอ้มูลเก่ียวกบัทศันคติดา้นส่วนประสมทางการตลาด (4Ps) ของกลุ่ม

ตวัอยา่งต่อการเลือกซ้ือเกา้อ้ีนัง่อาบน ้าส าหรับผูสู้งอายุ โดยน าขอ้มูลมาค านวณ วเิคราะห์หาค่า
ความสัมพนัธ์ของตวัแปรโดยการใช ้ Independent Sample t-test และวเิคราะห์หาค่าความแตกต่าง 
โดยใชว้ธีิ f-test (One Way Anova) และก าหนดระดบันยัส าคญัเท่ากบั 0.05 
 
 

สรุปผลการวจิัย 
ส่วนที ่1 ข้อมูลทัว่ไปเกี่ยวกบัผู้ตอบแบบสอบถาม 
ผลการศึกษาพบวา่ 
กลุ่มตวัอยา่งทั้งหมด 200 คน ส่วนใหญ่มีอาย ุ22 ปีข้ึนไปและอาศยัอยูก่บัผูสู้งอาย ุ133 

คน คิดเป็นร้อยละ 66.5 โดยสุขภาพทางกายภาพของผูสู้งอายหุรือผูท่ี้ตอ้งใชเ้กา้อ้ีนัง่อาบน ้าส่วนมาก 
มีโรคประจ าตวั จ านวน 95 คน คิดเป็นร้อยละ 47.5 ผูต้อบแบบสอบถามส่วนใหญ่คือเพศชาย จ านวน 
114 คน คิดเป็นร้อยละ 57 ซ่ึงส่วนมากเป็นกลุ่มคนอายรุะหวา่ง 31-40 ปี จ  านวน 64 คน คิดเป็นร้อย
ละ 32 ทั้งหมดส่วนใหญ่สถานะสมรส จ านวน 110  คน คิดเป็นร้อยละ 55 มีระดบัการศึกษาส่วน
ใหญ่อยูใ่นระดบัปริญญาตรีหรือเทียบเท่า จ  านวน 134 คน คิดเป็นร้อยละ 67 ประกอบอาชีพ
พนกังานบริษทัเอกชนมากท่ีสุด จ านวน 99 คน คิดเป็นร้อยละ 49.5  และมีรายไดม้ากท่ีสุดอยูใ่นช่วง 
55,001 ข้ึนไป จ านวน 84 คน คิดเป็นร้อยละ 42 กลุ่มตวัอยา่งส่วนใหญ่อาศยัอยูใ่นสถานท่ีพกั
ลกัษณะบา้นเด่ียว จ  านวน 100 คน คิดเป็นร้อยละ 50 
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ส่วนที ่2 ข้อมูลเกีย่วกบัทศันคติของผู้บริโภคทีม่ีต่อสินค้าเก้าอีน่ั้งอาบน า้ 
ผลการศึกษาพบวา่ 
กลุ่มตวัอยา่งทั้งหมด 200 คน ส่วนใหญ่ไม่เคยซ้ือเกา้อ้ีนัง่อาบน ้า จ  านวน 151 คน คิด

เป็นร้อยละ 75.5 โดยผูท่ี้เคยซ้ือมีปัจจยัซ้ือเพื่อผูสู้งอายท่ีุอาศยัอยูด่ว้ยกนัมากท่ีสุด จ านวน 25 คน คิด
เป็นร้อยละ 51 ของผูท่ี้เคยซ้ือ และผูท่ี้คิดวา่เกา้อ้ีนัง่อาบน ้ามีความจ าเป็นหรือไม่ ส่วนใหญ่คิดวา่
จ าเป็น มีจ านวน 138 คน คิดเป็นร้อยละ 69 โดยส่วนใหญ่ผูท่ี้คิดวา่จ าเป็นใหเ้หตุผลวา่ จ  าเป็นเพื่อ
ป้องกนัอุบติัเหตุจากการล่ืนลม้ของผูใ้ช ้ จ  านวน 107 คน คิดเป็นร้อยละ 77.5 ส่วนผูท่ี้คิดวา่เกา้อ้ีนัง่
อาบน ้าไม่จ  าเป็น ใหเ้หตุผลวา่ผูสู้งอายหุรือตวัเองยงัไม่มีความจ าเป็นตอ้งใชม้ากท่ีสุด จ านวน 29 คน 
คิดเป็นร้อยละ 48.4  
  

ส่วนที ่3 ข้อมูลเกีย่วกบัทศันคติของผู้บริโภคด้านส่วนประสมทางการตลาด (4Ps) 
ผลการศึกษาพบวา่ 
กลุ่มตวัอยา่งทั้งหมด 200 คน ผูต้อบแบบสอบถามให้ความส าคญัในแต่ละดา้นของ

ส่วนประสมทางการตลาด 3 อนัดบัแรกพบวา่ ในดา้นผลิตภณัฑ ์ อนัดบัแรกไดแ้ก่ มีการออกแบบท่ี
ไม่เป็นอนัตราย เช่น (ขอบไม่แหลม เป็นเหล่ียมคม เป็นตน้) มีค่าเฉล่ียท่ี 4.61 รองลงมาคือ ท าดว้ย
วสัดุท่ีไม่ข้ึนสนิม (เช่น พลาสติก, อลูมีเนียม, สแตนเลสตีล เป็นตน้) มีค่าเฉล่ียท่ี 4.55 อนัดบัถดัไป
คือ มีการออกแบบท่ีนัง่สบาย มีค่าเฉล่ียท่ี 4.23  

ในดา้นราคา โดยมีราคาท่ีหลากหลาย มีค่าความเฉล่ียท่ี 2.94  
ในดา้นช่องทางการจดัจ าหน่าย อนัดบัแรกคือ มีพื้นท่ี ณ จุดจ าหน่ายสินคา้ท่ีดูน่าเช่ือถือ 

(เช่น มีพื้นท่ีขายท่ีใหญ่มีแบบจ าลองหอ้งน ้าและสินคา้ใหล้องใช)้ มีค่าเฉล่ียท่ี 3.90 รองลงมาคือ 
สามารถหาซ้ือไดง่้าย (เช่น ตามหา้งทัว่ไปหรือ Online) มีค่าเฉล่ียท่ี 3.53  

และในดา้นส่งเสริมการขาย อนัดบัแรกคือ ความตรงต่อเวลาในการจดัส่งสินคา้ มี
ค่าเฉล่ียท่ี 4.35 รองลงมามีค่าความเฉล่ียเท่ากนัท่ี 3.79 ไดแ้ก่ การมีพนกังานคอยแนะน าสินคา้และ
การรักษาคุณภาพสินคา้ระหวา่งการขนส่ง 

โดยภาพรวมแต่ละดา้นของส่วนประสมทางการตลาด (4Ps) ผูต้อบแบบสอบถามให้
ความส าคญัดา้นผลิตภณัฑแ์ละช่องทางการจดัจ าหน่ายเท่ากนั ท่ีค่าเฉล่ียท่ี 3.72 รองลงมา ไดแ้ก่ดา้น
การส่งเสริมการขาย มีค่าเฉล่ียท่ี 3.68 และสุดทา้ยไดแ้ก่ ดา้นราคา มีค่าเฉล่ียท่ี 2.94 
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ส่วนที ่4 สรุปผลการทดสอบสมมติฐาน 
1. กลุ่มตวัอยา่งท่ีมีปัจจยัดา้นประชากรศาสตร์ท่ีแตกต่างกนั (เช่น เพศ อาย ุ สถานะ 

วฒิุการศึกษา อาชีพ รายไดเ้ฉล่ียต่อเดือน สถานท่ีพกัอาศยั) มีทศันคติดา้นส่วนประสมทางการตลาด
ของเกา้อ้ีนัง่อาบน ้าท่ีแตกต่างกนั ผลการทดสอบพบวา่ 

1.1. กลุ่มตวัอยา่งท่ีมีเพศท่ีแตกต่างกนัมีทศันคติต่อปัจจยัดา้นส่วน
ประสมการตลาด (4Ps) ในดา้นการออกแบบท่ีนัง่สบาย การออกแบบท่ีไม่เป็นอนัตราย เช่น (ขอบ
ไม่แหลม เป็นเหล่ียมคม เป็นตน้) มีราคาท่ีหลากหลาย มีสินคา้ใหท้ดลองนัง่ ณ จุดจ าหน่าย และมี
โปรโมชัน่สินคา้ (ลด แลก แจก แถม) แตกต่างกนัอยา่งมีนยัส าคญัทางสถิติ  

1.2. กลุ่มตวัอยา่งท่ีมีอายท่ีุแตกต่างกนัมีทศันคติต่อปัจจยัดา้นส่วน
ประสมการตลาด (4Ps) ในดา้นการออกแบบท่ีสวยงาม สินคา้มีมาตรฐานรองรับ มีนวตักรรม และ
สามารถหาซ้ือไดง่้าย แตกต่างกนัอยา่งมีนยัส าคญัทางสถิติ  

1.3. กลุ่มตวัอยา่งท่ีมีอาชีพท่ีแตกต่างกนัมีทศันคติต่อปัจจยัดา้นส่วน
ประสมการตลาด (4Ps) ไม่มีความแตกต่างกนัอยา่งมีนยัส าคญัทางสถิติ  

1.4. กลุ่มตวัอยา่งท่ีมีรายไดท่ี้แตกต่างกนัมีทศันคติต่อปัจจยัดา้นส่วน
ประสมการตลาด (4Ps) ในดา้น การออกแบบท่ีสวยงาม ท าดว้ยวสัดุท่ีไม่ข้ึนสน่ิม มีบริการติดตั้ง
ส าหรับเกา้อ้ีนัง่อาบน ้าท่ีตอ้งเจาะก าแพง และมีโปรโมชัน่สินคา้ (ลด แลก แจก แถม) แตกต่างกนั
อยา่งมีนยัส าคญัทางสถิติ 

1.5. กลุ่มตวัอยา่งท่ีมีสถานท่ีพกัอาศยัท่ีแตกต่างกนัมีทศันคติต่อปัจจยั
ดา้นส่วนประสมการตลาด (4Ps) ในดา้นการออกแบบท่ีสวยงาม การออกแบบท่ีนัง่สบาย สินคา้มี
มาตรฐานรองรับ มีนวตักรรม มีราคาท่ีหลากหลาย สามารถหาซ้ือไดง่้าย และมีโปรโมชัน่สินคา้ (ลด 
แลก แจก แถม) แตกต่างกนัอยา่งมีนยัส าคญัทางสถิติ  

2. กลุ่มผูใ้ชเ้กา้อ้ีนัง่อาบน ้าท่ีแตกต่างกนั มีทศันคติดา้นส่วนประสมทางการตลาดของ
เกา้อ้ีนัง่อาบน ้าท่ีแตกต่างกนั ผลการทดสอบพบวา่ 

2.1. สุขภาพของผูท่ี้ใชเ้กา้อ้ีนัง่อาบน ้าท่ีแตกต่างกนัมีทศันคติดา้นส่วน
ประสมการตลาด (4Ps) ในดา้นการมีพื้นท่ี ณ จุดจ าหน่ายท่ีน่าเช่ือถือ แตกต่างกนัอยา่งมีนยัส าคญั
ทางสถิติ  

2.2. ผูท่ี้มีปะสบการณ์ซ้ือหรือไม่ซ้ือท่ีแตกต่างกนัมีทศันคติดา้นส่วน
ประสมการตลาด (4Ps) ในดา้นมีสินคา้ใหท้ดลองนัง่ ณ จุดจ าหน่าย และมีโปรโมชัน่สินคา้ (ลด แลก 
แจก แถม)   แตกต่างกนัอยา่งมีนยัส าคญัทางสถิติ  
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2.3. ทศันคติของผูท่ี้คิดวา่เกา้อ้ีนัง่อาบน ้าจ  าเป็นหรือไม่จ  าเป็นท่ี
แตกต่างกนัมีทศันคติดา้นส่วนประสมการตลาด (4Ps) ในดา้นการออกแบบท่ีสวยงาม การออกแบบ
ท่ีนัง่สบาย และมีโปรโมชัน่สินคา้ (ลด แลก แจก แถม) แตกต่างกนัอยา่งมีนยัส าคญัทางสถิติ  
 

ส่วนที ่5 ความคิดเห็นอืน่ๆ 
ผูต้อบแบบสอบถามไดมี้ความคิดเห็นในเร่ืองเกา้อ้ีนัง่อาบน ้าวา่ควรมีการปรับปรุงหรือ

พฒันาในดา้นผลิตภณัฑ ์ราคาและช่องทางการจดัจ าหน่าย อยา่งไร 
ดา้นผลิตภณัฑ์ 
- ควรระบุน ้าหนกัท่ีรับไดใ้หช้ดัเจน 
- สินคา้มีใหเ้ลือกนอ้ย น่าจะมีใหเ้ลือกเยอะกวา่น้ี 
- อยากใหมี้ขนาดใหเ้ลือกหลายๆ แบบ 
-  มีใหเ้ลือกนอ้ย อยากใหมี้การออกแบบให้เขา้กบัแต่ละบา้น 
ดา้นราคา  
- มีสินคา้ใหเ้ลือกนอ้ย มีเพียงราคาเดียวใหเ้ลือก 
- อยากใหมี้หลายระดบัราคาใหเ้ลือก อาจจะตามวสัดุหรือการออกแบบ 
ดา้นช่องทางการจดัจ าหน่าย  
- หาซ้ือไดย้ากมาก หา้งทัว่ไปไม่ค่อยมีขาย 
- หาซ้ือยาก 
- ไม่มีสินคา้ใหท้ดลองใช ้ไม่รู้วา่ดีหรือไม่ 
- ควรมีสินคา้ใหเ้ห็นจริง จะไดก้ะขนาดไดว้า่เขา้กบัห้องน ้าในบา้นรึเปล่า 

 
 

อภิปรายผลการวจิัย 
จากการศึกษาหัวข้อ “ความส าคญัของปัจจยัดา้นต่างๆต่อการเลือกซ้ือเกา้อ้ีนัง่อาบน ้า

เพื่อความปลอดภยัส าหรับผูสู้งอายุ” ทาง ผูว้จิยัน าประเด็นส าคญัมาอภิปรายโดยแบ่งเป็น 2 ส่วนดงัน้ี 
จากการศึกษาปัจจยัในการเลือกซ้ือเกา้อ้ีอาบน ้าส าหรับผูสู้งอายพุบวา่ส่วนใหญ่ให้

ความจ าเป็นในการมีเก้าอ้ีนั่งอาบน ้าส าหรับผูสู้งอายุ โดยใหเ้หตุผลวา่จ าเป็นเพื่อป้องกนัอุบติัเหตุ
หรือล่ืนลม้ ขณะ อาบน ้า ซ่ึงสอดคลอ้งกบังานวจิยัของ สิคี ศิริวงศพ์ากร (2556) ไดท้  าการวจิยัเร่ือง
การศึกษาพฤติกรรมการเปิดรับข่าวสารท่ีมีความสัมพนัธ์กบัความสามารถในการพึ่งตนเองของ
ผูสู้งอายุในกรุงเทพมหานคร กล่าววา่ผูสู้งอายมีุความเห็นวา่การมีส่ิงอ านวยความสะดวกส าหรับ
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ผูสู้งอายเุป็นส่ิงจ าเป็น อีกทั้งยงัสอดคลอ้งกบังานวจิยัของ สุทธิพงศ ์ บุญผดุง (2554) ไดท้  าการวจิยั
เร่ืองการพฒันาคุณภาพชีวิตผูสู้งอายใุนทอ้งถ่ินโดยใชโ้รงเรียนเป็นฐานตามหลกัเศรษฐกิจพอเพียง 
กล่าวว่าหน่ึงในปัจจยัท่ีส าคญัส าหรับความเป็นอยู่ท่ีดีของผูสู้งอายุคือปัจจยัด้านสุขภาพ ซ่ึง
สอดคลอ้งกบัความจ าเป็นในการมีเกา้อ้ีนัง่อาบน ้าส าหรับผูสู้งอาย ุ

จากการศึกษาปัจจยัดา้นส่วนประสมทางการตลาด (4Ps) ในการตดัสินใจเลือกซ้ือเกา้อ้ี
นั่งอาบน ้าส าหรับผูสู้งอายุ พบวา่ผูต้อบแบบสอบถามไดใ้หค้วามส าคญัในดา้นผลิตภณัฑม์ากท่ีสุด 
รองลงมาคือดา้นช่องทางการจดัจ าหน่าย ซ่ึงสอดคลอ้งกบังานวจิยัของ จุฑามาศ พรหมมา (2557) ได้
ท าการวจิยัเร่ืองปัจจยัส่วนประสมทางการตลาดท่ีส่งผลต่อความตั้งใจซ้ือสุขภณัฑแ์ละอุปกรณ์เพื่อ
ความปลอดภยัในห้องน ้าส าหรับผูสู้งอาย ุ กล่าววา่ผูบ้ริโภคใหค้วามส าคญัใน ปัจจยัดา้นความ
ปลอดภยั ความมัน่ใจ ปัจจยัดา้นความน่าเช่ือถือ ความหลากหลายของผลิตภณัฑห์รือดา้นผลิตภณัฑ์ 
และช่องทางการจดัจ าหน่ายตามล าดบั แต่ไม่สอดคลอ้งกบังานวจิยัของ เอมมิกา ก าจาย (2556) ไดท้  า
การวจิยัเร่ืองปัจจยัทางการตลาดท่ีมีอิทธิพลต่อกระบวนการตดัสินใจซ้ืออาหารเสริมสุขภาพของคน
ท่ีมีอายรุะหวา่ง 48-66 ปี ในเขตกรุงเทพมหานคร และงานวจิยัของ Chris Hand, Francesca 
Dall’Olmo Riley, Patricia Harris, Jaywant Singh and Ruth Rettie  2008) ไดท้  าการวิจยัเร่ือง ปัจจยั
ดา้นสถานการณ์ท่ีมีอิทธิพลต่อการตดัสินใจซ้ือสินคา้ผา่นช่องทางออนไลน์ กล่าววา่การตดัสินใจซ้ือ
ใหค้วามส าคญัในดา้นการส่งเสริมทางการตลาดเป็นหลกั และยงัไม่สอดคลอ้งกบังานวจิยัของ Emi 
Suryonaningsih1), Patricia Dhiana Paramita2), Leonardo Budi Hasiholan, 2016 ไดท้  าการวจิยัเร่ือง
ภาพลกัษณ์แบรนดแ์ละความพึงพอใจของผูบ้ริโภคในการตดัสินใจซ้ือสินคา้เส้ือผา้ กล่าววา่ราคา
เป็นปัจจยัท่ีส าคญัท่ีสุด 
 
 

ข้อเสนอแนะจากการศึกษา 
1. ปัจจยัดา้นผลิตภณัฑ์ 
ผูบ้ริโภคใหค้วามส าคญัในระดบัสูงกบัสินคา้ไม่เป็นอนัตราย วสัดุท่ีไม่ข้ึนสนิม นัง่

สบาย และมีมาตรฐานรองรับสูง โดยผูจ้ดัจ  าหน่ายตอ้งท าการคดัเลือกสินคา้จากผูผ้ลิตท่ีมีมาตรฐาน
รองรับท่ีเป็นท่ียอมรับระดบัโลก เพื่อสร้างความไวว้างใจแก่ผูบ้ริโภคเป็นหลกั และเนน้ในเร่ืองการ
ออกแบบท่ีใหค้วามรู้สึกท่ีนัง่สบายและมีออกแบบท่ีไม่เป็นอนัตรายและคุณภาพวสัดุสินคา้ท่ีท าจาก
วสัดุท่ีไม่ก่อใหเ้กิดสนิม 
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2. ปัจจยัดา้นราคา 
ผูบ้ริโภคใหค้วามส าคญัในระดบัปานกลางในดา้นราคา โดยผูจ้ดัจ  าหน่ายสามารถน า

จุดน้ีไปพฒันาสินคา้ 2 ระดบั โดยมีระดบับน (Hi-end) และระดบัล่าง (Lo-end) โดยทั้ง 2 ระดบัควร
เนน้ความปลอดภยัของผลิตภณัฑเ์ป็นหลกั แต่ให้ดา้นการออกแบบท่ีนัง่สบายและวสัดุท่ีท าแตกต่าง
กนั เช่น การออกแบบและตกแต่งท่ีดูหรูหราส าหรับสินคา้ระดบับน (Hi-end) และออกแบบเฉพาะไว้
ใชง้านส าหรับสินคา้ระดบัล่าง (Lo-end) 

3. ปัจจยัดา้นช่องทางการจดัจ าหน่าย 
ผูบ้ริโภคใหค้วามส าคญัในระดบัมากกบัช่องทางการจดัจ าหน่าย ผูจ้ดัจ  าหน่ายควร

สร้างความมัน่ใจแก่ผูบ้ริโภค โดยการจดัแสดงสินคา้ ณ จุดขายใหดู้น่าเช่ือถือ ดว้ยการจ าลองหอ้งน ้า 
จดัแสดงสินคา้เล่นใหส้ามารถสัมผสัและทดลองใชสิ้นคา้ได ้และจดัแสงสีท่ีท าใหรู้้สึกวา่ปลอดภยั 

4. ปัจจยัดา้นการส่งเสริมการขาย 
ผูบ้ริโภคใหค้วามส าคญัในระดบัมากกบัส่งเสริมการขาย โดยผูบ้ริโภคใหค้วามส าคญั

ในดา้นความตรงต่อเวลาในการจดัส่งสูงท่ีสุด รองลงมาเป็นดา้นการรักษาคุณภาพในการจดัส่งและ
การมีพนกังานคอยแนะน าสินคา้ ณ จุดขาย เน่ืองจากเกา้อ้ีเป็นสินคา้เพื่อความปลอดภยัผูจ้ดัจ  าหน่าย
ควรมีพนกังานขายคอยแนะน าวธีิการใชเ้พื่อให้เกิดความเช่ือมัน่แก่ลูกคา้มากท่ีสุด อีกทั้งควรท า
ระบบการส่งของใหไ้ดม้าตรฐานโดยหากไม่มีประสบการณ์ดา้นการจดัส่ง ก็ควรจา้งบริษทัท่ีมีความ
เช่ียวชาญดา้นการจดัส่งอยา่งมีประสิทธิภาพ โดยระหวา่งท่ีจา้งก็ควรศึกษาและพฒันาระบบการส่ง
ของภายในบริษทัไปดว้ย เพื่อสร้างความประทบัใจและความน่าเช่ือถือแก่ผูบ้ริโภคเป็นหลกั  
 

ข้อเสนอแนะส าหรับการน าไปท าวจัิยคร้ังต่อไป 
การวจิยัคร้ังน้ีเป็นการวจิยัท่ีเนน้เชิงปริมาณ เพื่อศึกษาความส าคญัของปัจจยัดา้นต่างๆ

ต่อการเลือกซ้ือเกา้อ้ีนัง่อาบน ้ าเพื่อความปลอดภยัส าหรับผูสู้งอาย ุ ซ่ึงคุณลกัษณะงานวจิยัในเชิง
ส ารวจจะเป็นการศึกษาถึงขอ้มูลพื้นฐานเบ้ืองตน้ จากการตอบแบบสอบถามของกลุ่มตวัอยา่ง ไม่ได้
เป็นการศึกษาท่ีเจาะลึกจากความคิดเห็นของกลุ่มตวัอยา่ง ดงันั้น เพื่อใหผ้ลของการวจิยัคร้ังต่อไป
ไดผ้ลขอ้มูลเชิงเจาะลึก มีความละเอียด และสามารถน าไปใชป้ระโยชน์ไดม้ากยิง่ข้ึน จึงควรท าการ
วจิยัเชิงคุณภาพกบักลุ่มตวัอยา่งทั้งกลุ่มตวัอยา่งท่ีเคยซ้ือ และไม่เคยซ้ือเกา้อ้ีนัง่อาบน ้าส าหรับ
ผูสู้งอาย ุ

การวจิยัคร้ังน้ีเป็นการศึกษาเฉพาะปัจจยัท่ีผูบ้ริโภคใหค้วามส าคญัดา้นต่างๆของส่วน
ประสมทางการตลาด ดงันั้นหากสามารถศึกษาเจาะลึกเขา้ไปแต่ละส่วนได ้ ทั้งขอ้มูลเชิงลึกโดยการ
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สัมภาษณ์ผูท่ี้ใชสิ้นคา้ในส่วนของผลิตภณัฑ ์ ราคา ช่องทางการจดัจ าหน่าย และการส่งเสริมทาง
การตลาด จะสามารถน าขอ้มูลไปท าการตลาดเชิงลึกได ้

การวจิยัคร้ังน้ีเป็นการส ารวจถึงขอ้มูลพื้นฐานเบ้ืองตน้ จากการตอบแบบสอบถามของ
กลุ่มตวัอยา่ง ไม่ไดเ้ป็นการศึกษาท่ีเจาะลึกเร่ืองการท าการตลาดในช่องทางออนไลน์ วา่การท าคอน
เทนทแ์บบไหนมีอิทธิพลต่อผูบ้ริโภคมากท่ีสุด จึงสามารถน าไปต่อยอดท าวิจยัการท าการตลาด
ออนไลน์ของสินคา้เกา้อ้ีนัง่อาบน ้าส าหรับผูสู้งอายตุ่อไปได ้

การวจิยัคร้ังน้ีเป็นการศึกษาเฉพาะผูบ้ริโภคในเขตกรุงเทพมหานครและปริมณฑล
เท่านั้น ซ่ึงในการวจิยัคร้ังต่อไปสามารถมีการศึกษาในลกัษณะเดียวกนัในเขตจงัหวดัอ่ืนๆ เช่น 
เชียงใหม่, ขอนแก่น, ภูเก็ต, ชลบุรี ซ่ึงจะท าใหท้ราบถึงทศันคติของกลุ่มตวัอยา่งในเขตจงัหวดัอ่ืนๆท่ี
แตกต่างกนัออกไป และสามารถน าไปใชป้ระโยชน์ไดม้ากยิง่ข้ึน   
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แบบสอบถาม 

 เร่ือง ปัจจัยในการตัดสินใจเลอืกซ้ือเก้าอีน่ั้งอาบน า้เพือ่ความปลอดภัยส าหรับผู้สูงอายุ 

………………………………………………………………………………… 

ค าช้ีแจ้ง 

1. แบบสอบถามน้ีได้จัดท าข้ึนเพื่อเป็นส่วนหน่ึงของการศึกษาของนักศึกษาปริญญาโท 
ภาควิชาการตลาด วิทยาลยัการจดัการ มหาวิทยาลยัมหิดล โดยมีวตัถุประสงคเ์พื่อน าขอ้มูล
ท่ีไดไ้ปใช้ประกอบการศึกษางานวิจยัเร่ือง “ปัจจยัในการตดัสินใจเลือกซ้ือเกา้อ้ีนัง่อาบน ้ า
เพื่อความปลอดภยัส าหรับผูสู้งอายุ” ทางผูว้ิจยัจึงใคร่ขอความกรุณาจากท่านในการตอบ
แบบสอบถาม โดยขอให้อ่านแบบสอบถามอยา่งละเอียดและตอบให้ครบทุกขอ้ตามความ
เป็นจริง ทั้งน้ีผลการศึกษาในคร้ังน้ี จะถูกน าไปวิเคราะห์ในภาพรวมเพื่อประโยชน์ในเชิง
วิชาการแก่ผูท่ี้สนใจต่อไป ขอ้มูลท่ีได้รับจากท่าน ทางผูจ้ดัท าวิจยัจะเก็บรักษาไวเ้ป็น
ความลบัและน าไปใชด้า้นการศึกษาเชิงวชิาการเท่านั้น 

2. ผูสู้งอาย ุหมายถึง บุคคลท่ีมีอาย ุ60 ปีบริบูรณ์ข้ึนไป 
3. แบบสอบถามทั้งหมดไดแ้บ่งออกเป็น 4 ส่วน ดงัน้ี 

ส่วนท่ี 1 : ขอ้มูลทัว่ไปเก่ียวกบัผูต้อบแบบสอบถาม 
ส่วนท่ี 2 : ปัจจยัท่ีมีผลต่อการเลือกซ้ือเกา้อ้ีนัง่อาบน ้า 
ส่วนท่ี 3 : ปัจจยัดา้นส่วนประสมทางการตลาด(4Ps) ท่ีมีผลต่อการเลือกซ้ือเกา้อ้ีนัง่อาบน ้า 

 
 
ขอขอบคุณท่ีท่านกรุณาให้ความร่วมมือในการตอบแบบสอบถามฉบบัน้ีอยา่งดียิง่ 

นกัศึกษาปริญญาโท สาขาการตลาด รุ่น 18B 

วทิยาลยัการจดัการ มหาวทิยาลยัมหิดล 
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ส่วนที ่1 :  ข้อมูลทัว่ไปของผู้ตอบแบบสอบถาม 

ค าช้ีแจง : กรุณาใส่เคร่ืองหมายกากบาท (X) ทบัหวัขอ้ท่ีตรงหรือใกลเ้คียงกบัขอ้เท็จจริงของท่าน
มากท่ีสุด 

1. ท่านอยูใ่นสถานะใด? 
(1) อาย ุ22 ปีข้ึนไปและอาศยัอยูก่บัผูสู้งอาย ุ  (2) ผูสู้งอาย ุ
(3) ไม่ใช่ทั้ง 2 ขอ้ (จบแบบสอบถาม) 

2. ผูสู้งอายหุรือท่านเอง มีสุขภาพดา้นกายภาพเป็นอยา่งไร? (ตอบเพียง 1 ขอ้) 
       (1) สุขภาพแขง็แรง   (2) มีโรคประจ าตวั  
       (3) พิการทางร่างกาย  
3. เพศ (ของผูต้อบแบบสอบถาม) 

(1) ชาย    (2) หญิง 
4. อาย ุ

(1) อาย ุ22-30 ปี   (2) อาย ุ31-40 ปี  (3) อาย ุ41-50 ปี 
(4) อาย ุ51-60 ปี   (5) อาย ุ60 ปีข้ึนไป   

5. สถานภาพสมรส 
(1) โสด    (2) สมรส   (3) หยา่ร้าง/หมา้ย  

6. วฒิุการศึกษา 
(1) ต ่ากวา่ปริญญาตรี   (2) ปริญญาตรีหรือเทียบเท่า (3) สูงกวา่ปริญญาตรี 

7. อาชีพ 
(1) นกัเรียน/นกัศึกษา   (2) รับราชการ/รัฐวสิาหกิจ 
(3) พนกังานบริษทัเอกชน   (4) เจา้ของกิจการ/ประกอบธุรกิจส่วนตวั 
(5) อ่ืนๆ (โปรดระบุ) ........................................ 

8. รายไดเ้ฉล่ียต่อเดือน (ของท่าน) 
(1) ต ่ากวา่ 15,000 บาท   (2) 15,001 – 35,000 บาท 
(3) 35,001 – 55,000 บาท   (4) 55,001 บาทข้ึนไป 

9. สถานท่ีพกัอาศยั 
(1) บา้นเด่ียว   (2) อพาร์ทเมน้ท ์  (3) คอนโดมีเนียม 

(4) ทาวน์เฮา้ส์   (5) อ่ืนๆ โปรดระบุ............................ 

ส่วนที่ 2 : ปัจจัยทีม่ีความส าคัญในการเลอืกซ้ือเก้าอีน่ั้งอาบน า้เพือ่ความปลอดภัยส าหรับผู้สูงอายุ 
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ค าช้ีแจง : กรุณาใส่เคร่ืองหมายกากบาท (X) ทบัหวัขอ้ท่ีตรงหรือใกลเ้คียงกบัปัจจยัท่ีมีผลต่อการ

เลือกซ้ือเกา้อ้ีนัง่อาบน ้าเพื่อความปลอดภยัส าหรับผูสู้งอายขุองท่านมากท่ีสุด 

10. ท่านเคยซ้ือสินคา้เกา้อ้ีนัง่อาบน ้าหรือไม่ 

(1) เคย     (2) ไม่เคย (ขา้มไปตอบขอ้ 12) 

11. หากเคย อะไรคือปัจจยัท่ีท าใหท้่านซ้ือเกา้อ้ีนัง่อาบน ้า?  

(1) เพื่อใชเ้อง    (2) เพื่อเป็นของฝาก 
(2) เพื่อผูสู้งอายท่ีุอาศยัอยูก่บัท่าน  (4) อ่ืนๆ โปรดระบุ....................... 

12. ท่านคิดวา่เกา้อ้ีนัง่อาบน ้ามีความจ าเป็นส าหรับความปลอดภยัในการอาบน ้าของผูสู้งอายุ
หรือไม่? 
(1) จ าเป็น     (2) ไม่จ  าเป็น (ขา้มไปตอบขอ้ 14) 

13. ถา้จ าเป็น ท่านคิดวา่ควรมีเกา้อ้ีนัง่อาบน ้าไวใ้นท่ีพกัอาศยัของท่านเพื่อเหตุผลใด? (ตอบได้
มากกวา่ 1 ขอ้) 
(1) ป้องกนัอุบติัเหตุจากการล่ืนลม้ของผูสู้งอาย ุ (2) ท าใหผู้สู้งอายอุาบน ้าเองได ้  

(3) สามารถใชไ้ดทุ้กคน                 (4) เป็นส่ิงท่ีตอ้งมีไวป้ระจ าห้องน ้า 

(5) อ่ืนๆ โปรดระบุ.......................  

14. ถา้ไม่จ  าเป็น อะไรคือปัจจยัท่ีท่านคิดวา่ไม่ควรมีเกา้อ้ีนัง่อาบน ้าไวใ้นท่ีพกัอาศยัของท่าน? (ตอบ
เพียง 1 ขอ้) 
(1) คิดวา่ไม่สะดวกเม่ือใชง้าน   (2) พื้นท่ีในหอ้งน ้ามีจ  ากดั 
(3)  ผูสู้งอายหุรือท่านเองยงัไม่มีความจ าเป็นตอ้งใช ้      (4) กลวัสินคา้มาตรฐานต ่า 

(5) ไม่เจอสินคา้ท่ีถูกใจ    (6) ขาดความรู้ความเขา้ใจในตวัสินคา้ 

(7) อ่ืนๆ โปรดระบุ.......................  
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ส่วนที่ 3 : ปัจจัยด้านส่วนประสมทางการตลาด(4Ps)ทีม่ีความส าคัญการในการตัดสินใจเลอืกซ้ือ

เก้าอีอ้าบน า้ของผู้สูงอายุ 

ค าช้ีแจง : กรุณาใส่เคร่ืองหมายกากบาท (X) ทบัหวัขอ้ท่ีตรงหรือใกลเ้คียงกบัความคิดของท่านมาก

ท่ีสุด 

โปรดระบุระดบัความส าคญัของปัจจยัดา้นส่วนประสมทางการตลาด(4Ps)ท่ีมีความส าคญัในการ

ตดัสินใจเลือกซ้ือเกา้อ้ีอาบน ้าของผูสู้งอายุ 

(5=ส าคญัมากท่ีสุด, 4=ส าคญัมาก, 3=ส าคญัปานกลาง, 2=ส าคญันอ้ย, 1=ส าคญันอ้ยท่ีสุด) 

ปัจจัยด้านส่วนประสมทางการตลาด(4Ps)ทีม่ีผลต่อ
การตัดสินใจซ้ือเก้าอีอ้าบน า้ของผู้สูงอายุ 

ระดับความส าคัญ 

มากท่ีสุด               ปานกลาง                นอ้ยท่ีสุด 

5 4 3 2 1 

ด้านผลิตภัณฑ์      

15. การออกแบบท่ีสวยงาม      

16. ท าดว้ยวสัดุท่ีไม่ข้ึนสนิม (เช่น พลาสติก, 
อลูมีเนียม, สแตนเลสสตีล เป็นตน้)  

     

17. มีการออกแบบท่ีนัง่สบาย      

18. มีการออกแบบท่ีไม่เป็นอนัตราย เช่น (ขอบไม่
แหลม เป็นเหล่ียมคม เป็นตน้) 

     

19. สินคา้มีมาตรฐานรองรับ เช่น ออกโดยองคก์รท่ี
เป็นท่ีเช่ือถือ, ก าหนดน ้าหนกัท่ีรับไดช้ดัเจน 

     

20. ความน่าเช่ือถือในตราสินคา้      

21. ท าดว้ยวสัดุคุณภาพสูง (เช่นพลาสติกไม่เหลือง, 
เกรดอลูมีเนียมหรือสแตนเลสสตีลดีท่ีสุด เป็น
ตน้) 

     

22. มีนวตักรรม เช่น เกา้อ้ีอาบน ้าพบัเก็บได ้      

23. มีประกนัสินคา้ (เช่น เคลมสินคา้ได)้      
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(5=ส าคญัมากท่ีสุด, 4=ส าคญัมาก, 3=ส าคญัปานกลาง, 2=ส าคญันอ้ย, 1=ส าคญันอ้ยท่ีสุด) 

ปัจจัยด้านส่วนประสมทางการตลาด(4Ps)ทีม่ีผลต่อ
การตัดสินใจซ้ือเก้าอีอ้าบน า้ของผู้สูงอายุ 

ระดับความส าคัญ 

มากท่ีสุด               ปานกลาง                นอ้ยท่ีสุด 

5 4 3 2 1 

24. เป็นสินคา้น าเขา้ (จากยโุรปหรืออเมริกา)      

ด้านราคา 

25. มีราคาท่ีหลากหลาย 

     

ด้านช่องทางการจัดจ าหน่าย      

26. สามารถหาซ้ือไดง่้าย (เช่น ตามหา้งทัว่ไปหรือ
Online) 

     

27. มีพื้นท่ี ณ จุดจ าหน่ายสินคา้ท่ีดูน่าเช่ือถือ (เช่น 
มีพื้นท่ีขายท่ีใหญ่ มีแบบจ าลองหอ้งน ้าและ
สินคา้ใหล้องใช)้ 

     

ด้านส่งเสริมการขาย 

28. มีสินคา้ใหท้ดลองนัง่ ณ จุดจ าหน่ายสินคา้ 

     

29. มีบริการติดตั้งหลงัการขายส าหรับเกา้อ้ีนัง่
อาบน ้าแบบเจาะก าแพง 

     

30. มีพนกังานคอยแนะน าสินคา้      

31. การรักษาคุณภาพสินคา้ระหวา่งขนส่ง      

32. ความตรงต่อเวลาในการจดัส่งสินคา้      

33. มีโปรโมชัน่สินคา้ (ลดราคา)      
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ส่วนที่ 4 : ข้อเสนอแนะอืน่ๆและความคิดเห็นเพิม่เติม 

34. จากเกา้อ้ีนัง่อาบน ้ารูปแบบเดิมท่ีท่านเคยพบเห็นหรือเคยใชท้่านมีความคิดเห็นวา่เกา้อ้ีนัง่อาบน ้า
ควรมีการปรับปรุงหรือพฒันาในดา้นผลิตภณัฑ ์ราคาและช่องทางการจดัจ าหน่าย อยา่งไรบา้ง? 

ดา้นผลิตภณัฑ์ 

………………………………………………………………………………………………………

………………………………………………………………………………………………………

………………………………………………………………………………………………………

………………………………………………………………………………………………………

……………………………………………………………………………………………………… 

ดา้นราคา 

………………………………………………………………………………………………………

………………………………………………………………………………………………………

………………………………………………………………………………………………………

………………………………………………………………………………………………………

………………………………………………………………………………………………………. 

ดา้นช่องทางการจดัจ าหน่าย 

………………………………………………………………………………………………………

………………………………………………………………………………………………………

………………………………………………………………………………………………………

………………………………………………………………………………………………………

………………………………………………………………………………………………………
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