
ทฤษฎี แนวความคิด และผลงานวิจ ัยที่เก ี่ยวข้อง

2.1 แนวความคิดและทฤษฎีที่เกี่ยวข้องกบความต้องการที่อยู่อาศัย

2.1.1 แนวความคิดเกี่ยวกับความต้องการและกำลังชื้อที่อยู่อาศัย1 (Housing Demand)

2.1.1.1 ความต้องการที่อยู่อาศัย ที่มีการกล่าวถึงโดยทั่วไป สามารถแบ่งออกเป็น 2 
ลักษณะ ได้แก่

(1) ค ว าม จ ำ เป ็น ใน ก า ร ม ีท ี่อ ย ู่อ า ศ ัย  (H ou sin g  N e e d ) ม น ุษ ย ์ท ุกค น ม ีค วาม จ ำ  

เป ็น ท ี่จ ะ ต ้อ งม ีท ี่อ ย ู่อ าศ ัย  (H ou sin g  N ee d ) เน ื่อ งจ าก ท ี่อ ย ู่อ าศ ัย ถ ือ เป ็น ป ัจ จ ัย ส ี่ข อ ง ช ีว ิต  ม น ุษ ย ์ท ุก  

ค น เก ิด ม าแ ล ้ว ต ้อ ง แ ส ว ง ห า ท ี่อ ย ู่อ าศ ัย  ไม ่ว ่า ท ี่อ ย ู่อ าศ ัย น ั้น จ ะ ม ีค ุณ ภ า พ ต ํ่า เพ ีย ง ใด ห ร ือ ต น จ ะ เป ็น  

เจ ้าข อ งท ี่อ ย ู่อ าศ ัย น ั้น  ห ร ือไม ่ก ็ตาม

(2) ความอยากได ้หรือความต ้องการม ีท ี่อย ู่อาศ ัย (Housing Want) เม ื่อมน ุษย ์ 
ท ุกคนต ่างม ีความจำเป ็นในการได ้ร ับการสนองตอบในการม ีท ี่อย ู่อาศ ัย  ด ังน ั้น จ ึงต ่างก ็อยากได ้ 
หรือต ้องการม ีท ี่อย ู่อาศ ัยไม ่ส ิ้นส ุด แม ้บ ุคคลท ี่ม ีท ี่อย ู่อาศ ัยแล ้ว แต ่ไม ่ได ้เป ็นเจ ้าของกรรมล ิทธ ึ๋ของ 
ตนเอง ล ่วนผ ู้ท ี่ม ีท ี่อย ู่อาศ ัยเป ็นของตนเองแล ้ว ก ็ย ังม ีความใฝ ่ฝ ันท ี่จะม ีท ี่อย ู่อาศ ัยท ี่ม ีค ุณภาพดีฃ ึ้น 
ไปอีกตามลำดับ

(3) ความต ้องการช ื้อหาท ี่อย ู่อาศ ัยท ี่ม ีอำนาจช ื้อ  (Housing Demand) 
ความอยากได้บ้าน หรือความใฝ่ฝันที่จะมีที่อยู่อาศัยเป็นของตนเองนั้น จะเป็นจริงได้ก็ต่อเมื่อ 
บุคคลนั้นมีเงินพอที่จะชื้อได้ (affordability) หากไม่มีเงินพอ ความฝันนั้นก็เป็นเพียงความต้องการ 
ไม่ใช่ความต้องการที่มีอำนาจชื้อ ดังน้ัน “ความต้องการชื้อหาที่อยู่อาศัย หรือ Housing Demand" 
จะหมายถึง “ความต้องการที่อยู่อาศัยที่มีอำนาจชื้อ” หรือ “ความต้องการช้ือหาบ้าน" เน่ืองจาก

ความต้องการซ้ือหาท่ีอยู่อาศัย = ความอยากได้บ้าน + กำลังซ้ือ
หากประซาซนไม่ต้องการ-และไม่มีกำลังซ้ือ ►  ผู้ประกอบการไม่มีโอกาสในการขาย

หากประชาซนต้องการ -  แต่ไม่มีกำลังซ้ือ ผู้ประกอบการมีโอกาสในการขายโดย
การใช้กลยุทธ์ทางการผลิตและการ
ช่วย อาทิ ให้ผู้ซ้ือผ่อนดาวน์น้อย
แต่ผ่อนนาน หรือโดยวิธีซ้ือแล้วเช้าอยู่ได้ทันที
เพ่ือประหยัดค่าใช้จ่ายในการเช่าท่ีพักอาศัย

อดุลย์จาตุราคกุล.หลัททารุตลาด (กรุงเทพมพานคร : สำนักพิมพ์มหาวิทยาลัยธรรมศาสตร์, 2541), หน้า 41-52
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หากประชาซนมีกำลังซ้ือ -  แต่ไม่มีความต้องการ ผู้ประกอบการมีโอกาสในการขายการ
ใช้กลยุทธ์ทางการตลาด กระตุ้นความต้องการ 

หากประชาชนต้องการ -  น,ละมีกำลังซือ+ เต็มใจซ้ือ ►  การซือขายทีอยู่อาลัยจึงเกิดขืน

2.1.2.2 เหตุผลที่ประชาชนต้องการซื้อที่อยู่อาลัย ประชาชนต้องการชือที่อยู่อาลัย 
ด้วยเหตุผลที่แตกต่างหลายประการ ซึ่งอาจจำแนกไต้ ดังน้ี

(1) ความต้องการซื้อที่อยู่อาลัยด้วยความจำเป็นหลัก ได้แก่ การซื้อหาที่อยู่ 
อาลัยเพื่อเป็นกรรมสิทธี้ฃองตนเอง ท้ังน้ี เพื่อการอยู่อาลัยของตนเองและครอบครัวส่วนใหญ่การ 
ซ้ือประเภทน้ี มักจะเป็นการซื้อที่อยู่อาลัยเป็นบ้านหลังแรก ตามกำลังเงินที่มีอยู่

(2) ความต้องการซื้อที่อยู่อาลัยซื้อด้วยเหตุจูงใจพิเศษ ได้แก่ การซื้อเพื่ออยู่ 
อาลัยและพักผ่อนชั่วคราว การซื้อเพื่อการรับรองแขกและญาติมิตร การซื้อเพ่ือลงทุนหรอหารายได้ 
ในอนาคต เป็นต้น

(3) การซื้อที่อยู่อาลัยเพื่อเลื่อนชั้นที่อยู่อาลัย (เลื่อนคุณภาพชีวิต) ได้แก่ การ 
เปล่ียนจากห้องชุด เป็นทาวน์เฮาลั เป็นบ้านเด่ียว และเป็นคฤหาสน์ในท่ีสุด

2.1.2.3 กำลังซื้อที่อยู่อาลัย (Purchasing Power)

กำล ังซ ื้อท ี่อย ู่อาล ัย หรอ ความสามารถในการซ ื้อท ี่อย ู่อาล ัย จะข ึ้นอย ู่ก ับรายไต ้ของ 
ประชาชนโดยตรง อย่างไรก ็ตามกำลังซ ื้อ ม ิได ้หมายความว่า ผ ู้ซ ื้อจะต ้องม ีเง ินลดที่จะซ ื้อตามราคา 
ท ี่เสนอขาย แต ่หมายถึงการท ี่ผ ู้ซ ื้อม ี “เง ินออม,, หรอเง ินเก ็บสะสมจำนวนหน ึ่งประมาณ  20 -  30 % 
ของราคาซื้อขาย และ “สามารถจะก ู้ย ืมเง ิน” จากสถาบ ันการเง ินประมาณ 70 -  80 % หรือบางแห่ง 
อาจให้ก ู้ใด ้ถ ึง 100 % นอกจากนั้นผ ู้ก ู้จะต ้องม ี “รายได้ต ่อเดือน'' จำนวนมากเพ ียงพอในการ “ผ่อน 
ชำระหน ี้เง ินก ู้ในแต ่ละเด ือน" ตลอดระยะเวลากู้นานประมาณ 20 -  30 ปี

โดยทั่วไปสถาบันการเงินจะกำหนดวงเงินให้กู้โดยพิจารณาจากรายได้ต่อเดือนของผู้ 
กู้โดยมักจะให้กู้ในวงเงินประมาณ 15-30 เท่าของรายได้ ซึ่งจะพิจารณาตามลักษณะอาชีพของผู้กู ้
หากผู้กู้มีรายได้เป็นเงินเดือนประจำที่แน่นอน เช่น เป็นข้าราชการหรือพนักงานรัฐวิสาหกิจ หรือ 
พนักงานบริษัทเอกชน สถาบันเงินอาจให้กู้ได้ถึง 30-65 เท่า แต่หากประกอบอิสระที่มีรายได้ไม่แน่ 
นอน เช่น ขับแท็กซ่ี ขายอาหารตามรถเข็น ฯลฯ สถาบันการเงินอาจให้กู้ได้ไม่เกิน 20 เท่าของราย 
ได้เฉลี่ยต่อเดือนหักค่าใช้จ่ายแล้ว เท่าน้ัน2

พัลลภ กฤตยานวัช,"บทความหลัท’•วารลารวิซาการธนาคารอาคารล'นคราะห์1 0 (กรกฎาคม-กันยายน2543),หน้า4
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2.1.3.1 การคิกษาแผนค่าใช้จ ่ายในเรื่องที่อยู่อาศัยเพื่อวิเคราะห์ว่าครัวเรือนใน  
ระดับรายได้ต่าง ๆ จะเลียค่าใช้จ่ายสำหรับการบรืโภคทีอยู่อาศัย คิดเป็นสัดสํวนเท่าใดของรายได ้
ของครัวเรือนท้ังหมด จากการคิกษาของการเคหะแห่งชาติ ใช้เป็นเกณฑ์ในการพิจารณาการคิดค่า 
ใช้จ่ายสำหรับเรื่องที่อยู่อาศัย พบว่าอยู่ในช่วงร้อยละ 20-25 ของรายได้ครัวเรือน แต่ทางด้านเอก 
ชนคิดว่าค่าใช้จ่ายที่จะจ่ายได้สำหรับที่อยู่อาศัยพบว่าอยู่ในช่วงร้อยละ 30-35 ของรายได้ของครัว 
เรือน ในการวิเคราะห์แบบแผนค่าใช้จ่ายในเรื่องที่อยู่อาศัย ควรจะต้องพิจารณาปัจจัยต่าง  ๆ
ประกอบด้วย คือ

(1) การพิจารณารายได้ของครัวเรือน ควรจะทำการคิกษาว่า ณ ระดับรายได้ท่ี 
ต่างกันจะเลียค่าใช้จ่ายในเรื่องที่อยู่อาศัยเป็นอย่างไร มีความสัมพันธ์กับรายได้อย่างไร

(2) ขนาดของครัวเรือน ควรจะทำการคิกษาวิเคราะห์ว่า ขนาดของครัวเรือน 
นั้นมีความสัมพันธ์กับการใช้จ่ายในเรื่องที่อยู่อาศัยหรือไม่ อย่างไร การคิกษาได้พบว่าครัวเรือน 
ขนาดเล็กจะเลียค่าใช้จ่ายในเรื่องที่อยู่อาศัยมากกว่าครัวเรือนขนาดใหญ่ อาจจะมาจากสาเหตุที่ว่า 
ครัวเรือนที่มีรายได้น้อย แต่มีขนาดครัวเรือนใหญ่ จะเลียค่าใช้จ่ายในเรื่องที่อยู่อาศัยน้อยกว่า 
เป็นต้น

(3) สถานภาพการครอบครองที่อยู่ เนื่องจากสถานภาพการครอบครองที่ดิน 
การเป็นเจ้าของเป็นปัจจัยที่สำคัญอีกประการหนึ่ง ซึ่งมีผลกระทบต่อแบบแผนการใช้จ่ายในเรื่องที่ 
อยู่อาศัย

2.1.3.2 องค์ประกอบการบริโภคที่อยู่อาศัย ได้ทำการคิกษาวิเคราะห์ว่าองค์ประกอบ 
ของที่อยู่อาศัย เช่น ประเภทของที่อยู่อาศัย องค์ประกอบของโครงการที่อยู่อาศัย ได้แก่ การม ี
ประปา ไฟฟ้า ถนน ระบบสาธารณูปโภคและลาธารณูปการ ว่ามีความสัมพันธ์กับรายได้ ขนาดของ 
ครัวเรือน และสถานภาพการครอบครองที่อยู่อาศัยที่จะช่วยให้ของเมือง ทำให้ปริมาณการเดินทาง 
ไปทำงานในสํวนดังกล่าวของเมืองมีปริมาณสูง

2 . 1 . 3  ท ฤ ษ ฎ ีท ี่เ ก ี่ย ว ก ับ ป ัจ จ ัย ท ี่ม ีผ ล ต ่อ ค ว า ม ต ้อ ง ก า ร ข อ ง ผ ู้ซ ื้อ ท ี่อ ย ู่อ า ศ ัย 3

3 พิชัย สันติวงลั1 "ปัจจัยการตัดสินใจซ้ือท่ีอยู่อาลัยระดับราคาปานกลางในสภาวะเศรษฐกิจตกต่ํา," (วิทยานิพนธ์ปริญญา 
มหาบัณฑิต ภาควิชาเคหการบัณฑิตวิทยาลัย จุฬาลงกรณ์มหาวิทยาลัย. 2541), หน้า 16
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2.2 แนวRวามคิดเกี่ยวกับการย้ายที่อยู่อาศัย4

2.2.1 สาเหตุของการย้ายที่อยู่อาศัย

การย้ายที่อยู่อาศัยประกอบด้วย การตัดสินใจหาที่อยู่ใหม่ และ การค้นหาเลือกที่อยู่ใหม ่
การตัดสินใจเลือกที่อยู่ใหม่อาจขึ้นกับค่านิยมของเราเอง หรอเกี่ยวกับวิถีชีวิตสภาพบ้านที่ต้องการ 
หรอละแวกที,ต้องการอาศัย แม้ว่าค่านิยมเหล่านี้จะเป็นเรองวัดยาก คือ เป็นเรื่องของแต่ละคน แต่ 
ก็มีอิทธิพลต่อการตัดสินใจของแต่ละคนนอกจากนี้อาจเกี่ยวกับตัวบ้านที่จะค้นหาจะใหญ่เล็กเพียง 
ใด มีกี่ห้'องและราคาเป็นอย่าง,โร เป็นต้น การเลือกที่อยู่อาศัยใหม่มีมูลเหตุมาจาก

2.2.1.1 ความจำเป็นต้องย้ายออกจากที่อยู่เก่าด้วยเหตุผลนานาประการ เช่น ถูกไล่ท่ี 
ถูกไล่ออก ตลอดจนไม่สามารถเสียค่าเช่าได้

2.2.1.2 เกิดความจำเป็นในการปรับฐานะทางสังคม เช่น แต่งงาน ตาย หรอ หย่าร้าง 
เกิดข้ึนในครอบครัวหรอเกิดเปลี่ยนงานใหม่ หรอรายได้ของครอบครัวเปล่ียนไป

2.2.1.3 ความต้องการในเรื่องที่อยู่อาศัยเปลี่ยนไปอันอาจเนื่องมาจากสภาพแวดล้อม 
บางอย่างภายในบ้านเปลี่ยนไป เช่น ขนาดของครอบครัวใหญ่ข้ึน

2.2.1.4 เกิดจากแรงดึงดูดของการย้ายที่อยู่อาศัยอันเกิดขึ้นในแถบซานเมืองเป็นตัว
ดึงดูด

เหตุผลต่าง ๅ ใน 2 ข้อแรก อาจจะเรียกว่า เป็นการย้ายที่แบบถูกบังคับ (Forced 
moves) ล่วนสองประการหลังเป็นแบบสมัครใจ (Voluntary moves)

2.2.2 แรงกระตุ้นอันช่วยให้เกิดการย้ายที่อยู่อาศัย

แทนที่จะพิจารณาสาเหตุเป็นแบบรวม ๆ อาจแบ่งสาเหตุออกเป็นข้อย่อย  ๆ อีกก็ได้ซึ่งทั้ง 
หมดนี้จัดเป็นแรงกระตุ้นให้เกิดการย้ายเคหสถานซึ่งประกอบด้วยแรงกระตุ้นไม่พึงปรารถนา และ 
แรงกระตุ้นอันพิงปรารถนา

2.2.2.1 แรงกระตุ้นท่ีไม่พิงปรารถนาประกอบด้วย

4 ฉัตรชัย พงH'ประยูร. ภุมศาสตร์พอง (กรุงเทพมหานคร: สำนักพิมพํไทยวัฒนาพานิซ, 2531 ), หน้า 97-101
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(1) ขนาดของเคหะสถาน แรงกระตุ้นที่สำคัญอันทำให้คนเรา ต้องย้ายที่อยู ่
ใหม่ คือ ความไม่พอใจที่อยู่อาศัยเก่า ซึ่งเกิดได้ทั้งในวัยเริ่มต้นครอบครัวและวัยชรา โดยวัยเริ่มต้น 
ครอบครัวสมาซิกจะเพ่ิมขึ้น ส่วนวัยชราสมาซิกจะลดลง ซ่ึงจะต้องปรับให้เพียงพอกับสมาชิกครอบ 
ครัว

(2) ราคาบ้าน ปัญหาราคาทรัพย์สิน คือ ตัวบ้านรวมทั้งที่ดินอาจเป็นสาเหตุ 
ให้เกิดการโยกย้ายที่อยู่อาศัย เช่น ถ้าฐานะดีขึ้นก็อาจย้ายไปอยู่ในเคหสถานที่มีราคาสูงขึ้นก็ได้

(3) สภาพตัวบ้านและละแวกที่อยู่อาศัย สภาพทั่วไปของตัวบ้านและละแวกที่ 
อยู่อาศัย ซึ่งเกี่ยวกับการดูแลรักษาความสะอาดและปราศจากสิ่งรบกวน ถ้าหากสิ่งแวดล้อมไม่ดีก็ 
อาจหาที่อยู่ใหม่ที่ดีกว่า

(4) ความสะดวกในการเข้าถึง ความสะดวกในเริ่องการเดินทางไปทำงาน 
ตลอดจนการรับการบริการต่าง  ๆ เป็นมูลเหตุที่สำศัญที่ทำให้คนย้ายที่อยู่ใหม่ แต่ในขณะเดียวกัน 
ถ้าหากที่อยู่อาศัยอยู่ไกลใจกลางเมืองเกินไป ใกล้ศูนย์การค้า โรงเรียน โรงพยาบาล หรือสถานพัก 
ผ่อน และใกล้ที่ทำงานมากก็อาจไม่เหมาะอีกเพราะเป็นแหล่งมีเสียงรบกวน ดังน้ัน ความสะดวกใน 
การเข้าถึงจึงเป็นปัญหาลองแง่นับเป็นเรื่องต่างใจหรือพฤติกรรมของแต่ละคนมากกว่า

(5) ลักษณะสภาพแวดล้อมของละแวกที่อยู่โดยทั่วไป หมายถึง องค์ประกอบ 
ทางลังคมของการย้ายที่อยู่อาศัย ซึ่งเปลี่ยนไปในทางดี เช่น อาจมีพวกที่ย ้ายเข้ามามีฐานะที, 
ลำบาก หรือ สาธารณูปโภคสภาพไม่ดี ทำให้ผู้อยู่อาศัยก่อนพิจารณาย้ายออกไป

2.2.2.2 แรงกระตุ้นอันพิงปรารถนา

ประกอบด้วยสาเหตุต่างๆ กันนั้นแรงดึงดูดจากเขตที่อยู่อาศัยอื่นซึ่งมีวิถีชีวิตตามที่ผู้ 
น้ันต้องการ หรือไม่ก็มีลภาพแวดล้อมเหมือนดังที่คาดหวัง สมมุติว่า พบว่าที่ต้องการก็อาจย้ายเข้า 
ไปอยู่ก็ได้ สาเหตุในการดึงดูดอื่น  ๆ อาจมีดังนี้

(1) ความหวังในเรื่องการอยู่ดึกินดี แรงต้านทางด้านนี้เกิดจากความสะดวก 
สบายทางวัตถุของลังคมสมัยใหม่ ในแง่ทำเลที่ตั้งที่อยู่อาศัยซึ่งสนองความต้องการดังกล่าวได้ดี คือ 
อพาร์ตเมนท์อันตั้งอยู่ในเมืองใกล้กับความสะดวกทุกอย่าง ซึ่งอาจถูกใจคนโสดหรือคู่แต่งงานที่อยู ่
ในวัยหนุ่มสาว ซ่ึงยังไม่มีบุตร และการขาดความสะดวกเป็นปัญหาของคนในวัยเหล่านี้

(2) ความหวังชื่อเสียงทางสังคม ส่วนมากเกิดจากวิถีชีวิตในอาชีพที่ประกอบ 
และชุมชนที่อาศัยอยู่ โดยทั่วไปในลังคมตะวันตก ก็คือการมีเคหสถานอยู่ตามซานเมือง เพราะเป็น 
ละแวกของชุมชนชั้นกลางขึ้นไป บ้านช่องก็มีราคาแพงและมักจะได้รับการดึงดูดโฆษณาจากผู้จัด 
สรรท่ีดินว่าเป็นละแวกที่อยู่อาศัยซองชุมชนที่มีฐานะดีเหมือน ๆ กัน
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(3) ความหวังเกี่ยวกับครอบครัว โดยเฉพาะอย่างยิ่งสภาพแวดล้อมที่เหมาะ 
สมต่อการเติบโตของเด็ก ๆ ตัวบ้าน สนามหญ้าและอุปกรณ์อื่น  ๆซึ่งได้รับการตกแต่งอย่างดี และ 
เป็นปัจจัยดึงดูดให้ครอบครัวของซนชั้นกลางขึ้นไปอาตัยอยู่ในย่านเดียวกัน

(4) ความหวังเกี่ยวกับชุมชน เรื่องนั้นจัดเป็นวิถีชีวิตซึ่งประสบผลสำเร็จถ้ามี 
การพบประติดต่อกับผ้ที่มีฐานะทางสังคมเหมือนกันในสังคมตะวันตกจะเป็นได้ชัดจากกลุ่มชนที่มี<บ di *
ชีวิตคล้ายกันจะอยู่ในละแวกเดียวกัน เช่น กลุ่มผู้สูงอายุ กลุ่มฮิปปีหรือโปฮีเมเนียน และกลุ่มข้าราช 
การบำนาญ เป็นต้น

2.2.2.3 แรงต้านทางการย้ายที่อยู่อาตัย

แม ้ว ่าแรงกระต ุ้นภายนอกเป ็นแรงด ึงด ูดให ้ม ีการย ้ายท ี่อย ู่อาศ ัยผนวกเข ้าก ับแรงผล ัก 
ดันภายในให ้คนเราคิดท ี่จะย ้ายท ี่อย ู่อาศ ัยม ีมากก ็ตาม ในบางคร ั้งคนเราก ็ม ิอาจย ้ายท ี่อย ู่อาศ ัยได ้ 
เพราะย ังม ีแรงต ้านทางการย ้ายท ี่อย ู่อาศ ัยเก ิดข ึ้นได ้เช ่นก ัน  แรงด ังกล ่าวอาจระง ับการค ิดหาท ี่อย ู่ 
อ า ศ ัย ให ม ่เล ีย เล ย ก ไ็ ด ้โด ย เฉ พ าะ อ ย ่า งย ิ่งท ุน รอ น ใน ก า รย ้าย ส ูง  เม ื่อ ค ิด เป รย บ เท ีย บ ก ับ ผ ล  
ประโยชน ์ท ี่พ ึงได ้ร ับจากการย ้ายท ี่อย ู่ใหม ่ นอกจากนี้ย ังม ีป ัจจ ัยอ ื่นท ี่เก ี่ยวข ้องก ับท ุนรอนในการย ้าย 
อีกดังนี้

(1) ลักษณะการถือครอง ไม่ว่าจะพิจารณาในด้านเศรษฐกิจ จิตวิทยา หรือ 
ทางกายภาพก็ตามที โดยทั่วไปผู้เป็นเจ้าของบ้านไม่ค่อยคิดที่จะย้ายบ่อยเหมือนผู้ที่เช่าอยู่ ถ้าไม่ 
ต้องคำนึงถึงอายุหรือรายได้ ผู้เช่าบ้านอยู่มีแนวโน้มที่จะย้ายที่อยู่มากกว่าผู้เป็นเจ้าของบ้านเอง

(2) ระยะเวลาอาศัย การอาศัยอยู่ในที่หนึ่งนาน  ๆ จะช่วยลดความเป็นไปได้ 
ในการย้ายให้น้อยลง ทั้งนี้อาจเนื่องมาจากเกิดนิสัยความเคยชินกับที่อยู่เก่าไม่อยากที่จะไปปรับตัว 
เข้ากันใหม่

(3) พลังทางสังคม ครั้งหนึ่งเคยเข้าใจกันว่าการอยู่ใกล้เพื่อนฝูงและญาติสนิท 
เป็นปัจจัยสำคัญ จึงทำให้คนเราต้องย้ายบ้านไปอยู่ใกล้บุคคลเหล่านั้น แต่ในปัจจุบันความเชื่อดัง 
กล่าวอยู่ในชั้นสงสัยเลียแล้ว ทั้งนี้ยกเว้นกลุ่มผู้สูงอายุอื่น ต้องพิจารณาในเรองคุณภาพของการติด 
ต่อซึ่งกันและกัน แทนที่จะมองเฉพาะระยะทาง ถ้าบุคคลผู้นั้นเห็นว่าเขามีบาทบาทสำคัญทาง 
สังคมที่จะย้ายไปอยู่ใหม่ อาจทำให้เขาตัดสินใจย้ายมากขึ้นก็ได้
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2.2.2.4 วัฎจักรชีวิต ฐานะทางเศรษฐกิจสังคมและเชื้อชาติ

จากสาเหต ุต ่าง  ๆ อ ันเช ื่อว ่าทำให ้คนเราย้ายท ี่อย ู่หร ือค ิดจะย้ายท ี่อย ู่ตลอดจน  
อุปสรรคต่าง  ๆ ในการขัดขวางมิให้คนเราคิดย้ายที่อยู่ใหม่จริง  ๆ แล้วอาจสรุปลงได้เพียง 3 
ลาเหตุด้วยกันคือ

(1) ว ัฏจ ักรช ีว ิต  ในการค ืกษ าเก ี่ยวก ับการย ้ายท ี่อย ู่อาศ ัย  รายงานส ่วนมาก 
เห ็นความส ัมพ ันธ ์ระหว ่างจ ังหวะหรือว ัยแห ่งช ีว ิตก ับการย ้าย ท่ีอย ู่เป ็นอย ่างดี ต ั้งแต ่เร่ิมท่ีครอบครัว 
ขยายครอบครัวเจริญจนถึงข ึ้นอย ู่ต ัวและแยกย้ายก ันม ีครอบครัว ล ้วนแล้วแต ่ม ีการย ้ายท ี่อย ู่ก ันด ้วย 
ในช ่วงแรกของช ีว ิตครอบ คร ัว  คือ ตอน แต ่งงาน จะม ีแน วโน ้ม ใน การแยกครอบ คร ัวม ากท ี่สุด ใน 
จังหวะที่เด ็ก ๆ กำล ังอย ู่ในว ัยเร ียน และห ัวหน ้าครอบครัวกำล ังม ีความก้าวหน ้าในอาชีพจะเป ็นช ่วง 
ท ี่ม ั่นคงท ีสุ่ด คือ ไม ่ม ีการย ้าย ท่ีอยู่ ข ึ้น สุดท ้ายก ิค ือช ่วงท ี่เด ็กเต ิบโตแยกย ้ายออกไปจากครอบครัว 
อาจม ีการเปล ี่ยนท ี่อย ู่อาศ ัยอ ีกคร ั้งหน ึ่ง ต ังน ั้น ว ัยท ี่ม ีแนวโน ้มในการย ้ายท ี่อย ู่ส ูงค ือ ช ่วงอายุ 20- 
30 ปี หล ังจากวัยน ั้นจะไม ่ค ่อยมี จนกว ่าจะถ ึงว ัยท ี่เด ็กเต ิบโตแยกย ้ายออกไปจากบ ้าน จ ึงจะม ีการ 
ปรับตัวในเรื่องท ี่อย ู่อาศัยอ ีกครั้งหน ึ่ง

Short ได้จำแนกขั้นของวัยของชีวิตซึ่งมีผลกับลักษณะที่อยู่อาศัยที่ต้องการ 
เฉพาะในช่วงที่บุคคลนั้นๆมีความรับผิดชอบตัดสินใจเกี่ยวกับที่พักของตนได้ตังต่อไปนี้

1. ขั้นของวัยของชีวิต ก่อนมีบุตร (Pre-child stage) ล ักษณะท ี่อย ู ่
อาศัย ท่ีต้องการห้องชุด ห้องเช่าราคาถูก อยู่คอนโดในเมือง
2. ข้ันของวัยของชีวิต เร่ิมมีบุตร (Child-bearing) ลักษณะที่อยู่อาศัยที ่
ต้องการบ้าน เช่น หลังเด่ียวอยู่ใกล้โซนที่มีห้องชุดให้เช่า
3. ข้ันของวัยของชีวิต เลี้ยงดูบุตร (Child-rearing) ลักษณะที่อยู่อาศัยที่ 
ต้องการบ้านของตนเอง ค่อนข้างใหม่อยู่แถบชานเมือง
4. ข้ันของวัยของชีวิต ปลูกฝังบุตร (Post-child) เช่นเดียวกับข้ัน 3 แต่อา 
ย้ายไปอยู่ในละแวกที่มีสภาพแวดล้อมที่ดีกว่า
5. ขั้นของวัยของชีวิต ชีวิตบั้นปลายลักษณะที่อยู่อาศัยที่ต้องการห้อง 
ชุด บ้านพักคนชรา หรืออยู่กับบุตรหลาน

(2) ฐานะทางเศรษฐกิจ-ลังคม เท่าที่ผลงานการวิจัยได้เปิดเผยในเรื่องนี้ ผล 
ยังมิได้ยืนยันว่าการย้ายที่อยู่มีความสัมพันธ์กันโดยตรงกับฐานะทางเศรษฐกิจ รายงานกระทรวง 
เกษตรของสหรัฐอเมริกาแสดงให้เห็นว่า ผู้มีรายได้สูงโดยเฉพาะอย่างยิ่งในกลุ่มวิชาชีพชอบย้ายที ่
อยู่ ผู้ที่มีฐานะดีกิมักจะนิยมย้ายที่อยู่ระหว่างเมือง ในระยะทางไกลมากกว่าที่จะย้ายแหล่งที่อยู่
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ภายในเมืองนั้นเอง ผิดกับกลุ่มสังคมที่มืฐานะค่อนข้างยากจนจะนิยมย้ายที่อยู่ภายในเมืองเดียว 
กันน่ันเอง อย่างไรก็ดีปัจจัยทางด้านเศรษฐกิจ-สังคม เป็นตัวร่วมผสมผสานกับปัจจัยอื่นด้วย เช่น 
อายุของหัวหน้าครอบครัว สภาพของ ตัวบ้านลักษณะการถือครอง การเข้าถึงและอื่น  ๆ เป็น ตัว 
สัมพันธ์ร่วมด้วย ในอันที่จะก่อให้เกิดการย้ายถิ่น

(3) เช้ือชาติ ลำหรับสังคมในสหรัฐอเมริกาหรือยุโรปน้ันมืซน กลุ่มน้อยอาลัย 
ปะปนอยู่กับชาวผิวขาว ชนกลุ่มน้อยเหล่านี้มักเช่าบ้านอาลัย มีครอบครัวขนาดใหญ ่และสมาชิก 
อยู่ในวัยหนุ่มลาวมาก และมักจะเช่าบ้านอาลัย มืครอบครัว ขนาดใหญ่และสมาชิกอยู่ในวัยหนุ่ม 
สาวต่าง ๆ เหล่านี้มืล่วนทำให้เขาเหล่านั้นต้องย้ายที่อยู่บ่อย

2.3 การวิเคราะห์พฤติกรรมการเลือกซ่ีเอบ้ริการการสร้างบ้านของผู้บริโภค

พฤติกรรมผู้บรืโภค (Consumer behavior) หมายถึงพฤติกรรมท่ีผู้บริโภคต้องการค้นหา การ 
ซ้ือ การใช้การประเมินผล การใช้ลอยผลิตภัณฑ์ และการบริการซึ่งคาดว่าจะตอบสนองความ 
ต้องการของเขา หรือหมายถึงการดีกษาพฤติกรรม การตัดสินใจ และการกระทำของผู้บริโภคเกี่ยว 
กับการซื้อและการใช้สินค้า นักการตลาดจำเป็นต้องดีกษาและวิเคราะห์พฤติกรรมผู้บริโภคด้วยเหตุ 
ผลหลายประการกล่าวคือ

2.3.1 พฤติกรรมของผู้บริโภคที่มืผลต่อกลยุทธการตลาดของธุรกิจ และมืผลทำให้ธุรกิจ 
ประลบความสำเร็จ ถ้ากลยุทธการตลาดสามารถตอบสนองความพึงพอใจของผู้บริโภคได้

2.3.2 เพื่อให้สอดคล้องกับแนวความคิดทางการตลาด ที่ว่าด้วยการทำให้ลูกค้าพึงพอใจ 
ด้วยเหตุนี้จึงต้องดีกษาถึงพฤติกรรมของผู้บริโภค เพ่ือจัดสิ่งกระตุ้น หรือกลยุทธ์ทางการตลาดเพื่อ 
ตอบลนองความพึงพอใจของผู้บริโภคได้5

ตังนั้นการวิเคราะห์พฤติกรรมผู้บริโภคที่ต้องการซื้อบริการการสร้างบ้านจึงเป็นการค้นหา 
และวิจัยเกี่ยวกับพฤติกรรมของผู้ชื้อ เพื่อทราบถึงลักษณะความต้องการ พฤติกรรมการชื้อและการ 
อยู่อาลัย ซึ่งคำตอบที่ได้จะช่วยให้ บริษัทรับสร้างบ้านลามารถจัดกลยุทธ์ ที่ลามารถสนองความพึง 
พอใจของผู้บริโภคได้อย่างเหมาะสม โดยตั้งคำถาม เพื่อค้นหาลักษณะพฤติกรรมของผู้บริโภค คือ 
6พร และ 1H ซึ่งประกอบด้วย ใครอยู่ในตลาดเป้าหมาย( Who) . ผู้บริโภคซ้ืออะไร(What) ทำไมผู้ 
บริโภคจึงซื้อ ( Why) ใครมืล่วนร่วมในการตัดสินใจซื้อ (Who) ผู้บริโภคซื้อเมื่อใด (When). ผู้

5 สืริวรรณ เสรีรัตน์ กลยุทธการตลาด ทาÎบริหารทารดลาด และทรณีลัทษา (ทเงเทพมหานค?: บริษัท ธีระฟิล์ม และไช 
เท็กล์จำกัด, 2541), หน้า 80
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บริโภคซื้อท ี่ไหน( Where) และผ ู้บร ิโภคซ ื้ออย ่างไร ( How) เพ ื่อค ้น หาคำตอบ 7 ประการ หริอ 7 0 s  
ซ ึ่ง ป ร ะ ก อ บ ด ้ว ย ล ัก ษ ณ ะ ก ล ุ่ม เป ้าห ม าย  (O ccupants) ส ิ่งท ี่ผ ู้บ ร ิโภ ค ต ้อ งก ารซ ือ  (Object)Qตถุ 
ป ร ะ ส ง ค ์ใน ก า ร ซ ื้อ  (O bjectives) บ ท บ า ท ข อ ง ก ล ุ่ม ต ่า ง ๆ  (O rganizations^อ ก า ส ใน ก า ร ซ ือ  
(O ccasions) ช ่อ งท าง ห ร ือ แ ห ล ่ง  (Outlets) และ ข ั้น ต อ น แ ล ะ ก ร ะ บ ว น ก าร ใน ก าร ต ัด ส ิน ใจ ช ือ  
(Operations ) ซ ึ่งรายละเอ ียดของคำถาม และคำตอบที่ต ้องการทราบ ได ้แสดงอยู่ในตารางท ี่ 2.1

ตารางที่ 2.1 แสดง 7 คำถาม  (6พร และ 1H) เพ ื่อหาคำตอบ 7 ประการ (7 0 s )  เก ี่ยวก ับพฤติกรรมผู้
บริโภค

คำถาม (6WS และ 1H) คำตอบที่ตองการทราบ (70s) ก ล ย ุท ธ ์ก า ร ต ล า ด ท ี่เก ี่ย ว  
ข้อง

1.ใ ด ร อ ย ู ่ ใ น ต ล า ด เ ป ้ า  
ห มาย
(Who is in the target 
market?)

ลักษณะกลุ่มเป้าหมาย (Occupants) 
ทางด้าน 1) ประชากรศาลตร์2)
ภูมิศาสตร์3 ) จิตวิทยา4 ) พฤติกรรม 
ศาสตร์

กลยุทธ์การตลาด (4Ps) ประกอบด้วย 
กลยุทธ์ด้านผลิตภัณฑ์ราคา การลัด 
จำหน่าย และการส่งเสริมการตลาด ท่ี 
เหมาะสมและลามารถสนองความพึงพอ 
ใจของกลุ่มเป๋าหมายได้

2. ผ ู ้บ ร ิ โ ภ ค ๆ . โ อ อ ะ ไ ร
(What does the consumer 
buy?)

สิงท่ีผู้บริโภคต้องการช้ือ (Occupants) 
ส๋ังท่ีผู้บริโภคต้องการจากผลิตภัณฑ์คือ 
ต้องการคุณสมบัติหรือองศ์ประกอบของผลิต 
ภัณฑ์และความแตกต่างท่ีเหนือกว่าคู่แข่งขัน

กลยุทธ์ด้านผลิตภัณฑ์ประกอบด้วย 1) 
ผลิตภัณฑ์หลัก 2) รูปลักษณ์ผลิตภัณฑ์
3) ผลิตภัณฑ์ควบ 4) ผลิตภัณฑ์ท่ีคาด 
หวัง 5) ตักยภาพผลิตภัณฑ์ ความแตก 
ต่างทางการแข่งขัน ประกอบด้วยความ 
แตกต่างด้านผลิตภัณฑ์บริการ พนักงาน 
และภาพลักษณ์

3. ท ำ ไ ม ผ ู ้บ ร ิ โภ ค จึงซ่ีrอ
(Why does the consumer 
buy?)

วัตชุประลงศ์ในการช้ือ (Objectives) ผู้ 
บริโภคช้ือสินค้าเพ่ือสนองความต้องการด้าน 
ร่างกายและจิตวิทยา ช้ืงต้องคืกษากืงป้จลัย 
ท่ีมิอิทธิพลต่อพฤติกรรมการช้ือ คือ 1) ป๋จลัย 
ทางจิตวิทยา 2)ปัจจัยทางลังคมและวัฒน 
ธรรม 3) ปัจจัยเฉพาะบุคคล

กลยุทธ์ท่ีใช้มากคือ 1) กลยุทธ์ด้านผลิต 
ภัณฑ์ 2) กลยุทธ์การส่งเสริมการตลาด 
ประกอบด้วย กลยุทธ์การโฆษณา การ 
ขายโดยใช้พนักงานขาย การส่งเสริมการ 
ขาย การให้ข่าวและประชาลัมพันธ์3) 
กลยุทธ์ด้านราคา 4) กลยุทธ์ด้านข่อง 
ทางการลัดจำหน่าย

4. ใ ค ร ม ีส ่ว น ร ่ว ม ใ น  
ก า ร ต ัด ส ่น ใ จ ผ ู ้ อ  (Who 
participates in the 
buying?)

บ ท บ า ท  ขอ ง ก ล ุ ่ ม  ต ่ า ง ๆ  
(Organizations) มิอิทธิพลในการตัด 
สินใจช้ือ ประกอบด้วย 1) ผู้ริเร่ิม 2) ผู้มิอิทธิ 
พล 3) ผู้ตัดสินใจช้ือ 4) ผู้ช้ือ 5) ผู้ใช้

กลยุทธ์ท่ีใช้มากคือ กลยุทธ์การโฆษณา 
และ
กลยุทธ์การส่งเสริมการตลาด โดยใช้ 
กลุ่มอิทธิพล
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คำถาม (6พร และ 1H) คำต'อบท ี่ต ้องการทราบ (70s) ก ล ย ุท ธ ์ก า ร ต ล า ด ท ี่เก ี่ย ว  
ข้อง

5. ผ ู ้บ ร ิ โ ภ ค ช ี ่ [ อ เม ื ่ อ ใ ด
(When does the 
consumer buy?)

โอกาสในการซ้ือ (Occasions) เช่นช่วง 
เดอนใดของปี หรือช่างฤดูของปี ช่างวันใด 
ของเดือน ช่วงเวลาใดของวัน โอกาสพิเศษ 
หรือวันสำคัญต่างๆ

กลยุทธ์'ท่ีใซ้มากคือ กลยุทธ์การสํงเลริม 
การตลาด เช่น ทำการล่งเสริมการตลาด 
เม่ึอใดจืงจะลอดคล้องกับโอกาสในการ 
ซ้ือ

6. ผ ู ้บ ร ิ โ ภ ค ช ี ่ [ อ ท ี ่ ไ ห น
(Where does the 
consumer buy?)

ช่องทางหรือแหล่ง (Outlets) ท่ีผู้บริโภค 
ไปทำการซ้ือ เช่น ณ ท่ีต้ังโครงการ ห้างสรรพ 
สินค้า เป็นต้น

กลยุทธ์ช่องทางการจำหน่าย บริษัทจะ 
น่าเสนอผลิตภัณฑ์ล่ตลาดเป้าหมาย 
อย่างไร

7. ผ ู้บ ร ิ โภ คช ี ่ [อ อย ่ าง ไร
(How does the consumer 
buy?)

ข้ันตอนในการตัดสินใจซ้ือ (Operations) 
ประกอบด้วย 1) การรับรู้ป๋ญหา 2) การค้น 
หาข้อมูล 3) การประเมินผลทางเลือก 4) ตัด 
สินใจซ้ือ 5) ความเลืกภายหลังการซ้ือ

กลยุทธ์ท่ีใช้มากคือ กลยุทธ์การล่งเสริม 
การตลาด ประกอบด้วย กลยุทธ์การ 
โฆษณา การขายโดยใช้พนักงานขาย 
การล่งเสริมการขาย การให้ข่าวและ 
ประชาลัมพันธ์ การตลาดทางตรง

ทีมา: จากหนังลือ ทล!Jทธทารุตลาด การบริหารการตลาด และกรณีคืทษา (กรุงเทพมหานคร: บริษัท ธีระทิเล์ม และไชเท็กซ์จำกัด, 
2541). หน้า 81

2.4 แนวความคิดในการวิเคราะห์ส่วนประสมการตลาดของธุรกิจรับสร้างบ้าน

ส ่วน ป ระส ม การต ลาดข องธ ุรก ิจร ับ ส ร ้างบ ้าน  ( Marketing mix หรือ 4P s ) ม ีห ลายค วาม  
หมายด ังต ่อไปนี้

1) ป ัจจ ัยทางการตลาดท ี่ควบค ุมได ้ซ ึ่งบร ิษ ัทร ับสร ้างบ ้านใช ้ร ่วมก ัน เพ ื่อสนองความต ้องการ  
ของตลาดเป ้าห มาย เหมือนส่วนผสมของเครื่องปรุงอาหาร

2) ค ว า ม เก ี่ย ว ข ้อ ง ก ัน ข อ ง  4 ส ่วน ค ือ  ผ ล ิต ภ ัณ ฑ ์ (Product) โ ค ร ง ส ร ้า ง ร า ค า  (Price 
Structure) ระบ บ การจ ัดจำห น ่าย  (Place or distribution) ก ิจกรรมส ่งเสร ิมการตลาด (Promotion 
activities) ซ ึ่งก ำห น ด ห ล ัก เก ณ ฑ ์ข อ งร ะ บ บ ก าร ต ล าด ข อ งอ งค ์ก าร  จ าก ค ว าม ห ม าย น ี้ได ้แ ส ด ง  
ลักษณ ะของส ่วนประลมการตลาด (Marketing mix) คือ

(1) เป ็นป ัจจ ัยทางการตลาด (เคร ื่องม ือทางการตลาด) ที่ธ ุรกิจควบคุมได้
(2) ต ้องใช้ร ่วมกันหรือเกี่ยวช้องกันทั้ง 4 เครื่องมือ
(3) ม ีว ัตถ ุป ระสงค ์ของการใช ้ เพ ื่อส น องค วาม ต ้องการข องต ลาด เป ้าห ม าย  (ลูก 

ค้า) ให ้เก ิดความพ ึงพอใจ
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(4) ป ระกอบ ด ้วยผ ล ิต ภ ัณ ฑ ์ (Product) ราคา (Price) การจ ัดจำห น ่าย  (Place of 
distribution) และการส ่งเสรมการตลาด (Promotion)6 7

จากความ ห มายด ังกล ่าวของส ่วน ป ระลม การตลาดซ ึ่ง เป ็น ป ัจจ ัยท ี่น ำมาใช ้ร ่วมก ัน เพ ือตอบ  
สนองความพ ึงพอใจแก ่กล ุ่ม เป ้าหมายท ั้ง 4  ตัวน ั้นม ีรายละเอ ียดด ังน ี้7

2.4.1 ผลิตภัณฑ์ (P ro d u ct) หมายถ ึง ล ิ่งท ี่เสน อขายโดยธ ุรก ิจ เพ ื่อสน องความ ต ้องการ  
ของล ูกค ้าให ้พ ึงพ อใจ ผล ิตภ ัณ ฑ ์ท ี่เสนออาจจะม ีด ัวตนหรอไม ่ม ีด ัวตนก ็ได ้ ผล ิตภ ัณฑ ์จ ึงประกอบ  
ด้วย สินค้า บริการ ความค ิด สถานที่ องค์กรหริอบุคคล ผล ิตภ ัณฑ ์ต ้องม ีอรรถประโยชน ์ ( Utility ) 
ม ีค ุณ ค ่า ( Value ) ใน ส ายต าข องล ูกค ้า  จ ึงจะม ีผลท ำให ้ผล ิตภ ัณ ฑ ์สาม ารถขายได ้ การกำหนดกล  
ย ุทธ ์ด ้านผล ิตภ ัณ ฑ ์ต ้องพยายามคำน ึงถ ึงป ัจจ ัยต ่อไปน ี้ (1) ความแตกต ่างของผล ิตภ ัณ ฑ ์
( Product differentiation ) แ ล ะ  ( ห ร ิอ ) ค ว า ม แ ต ก ต ่า ง ท า ง ก า ร แ ข ่ง ข ัน  ( Competitive 
differentiation) ( 2 ) พ ิจ า ร ณ า จ า ก อ ง ค ์ป ร ะ ก อ บ  ( ค ุณ ส ม บ ัต ิ)  ข อ ง ผ ล ิต ภ ัณ ฑ ์ (Product 
com ponent) เข่น ประโยชน ์พ ื้นฐาน ร ูปร ่างล ักษณ ะ ค ุณ ภาพ การบรรจ ุภ ัณ ฑ ์ ตราส ินค ้า ฯลฯ (3) 
การกำห น ดตำแห น ่งผล ิตภ ัณ ฑ ์ (Product positioning) เป ็นการออกแบบผล ิตภ ัณ ฑ ์ของบร ิษ ัทเพ ื่อ  
แ ส ด ง ต ำแ ห น ่ง ท ี่แ ต ก ต ่าง แ ล ะ ม ีค ุณ ค ่า ใน จ ิต ใจ ข อ ง ล ูก ค ้า เป ้าห ม าย  (4) ก าร พ ัฒ น าผ ล ิต ภ ัณ ฑ  ์
(Product developm ent) เพ ื่อ ให ้ผ ล ิต ภ ัณ ฑ ์ม ีล ัก ษ ณ ะ ให ม ่แ ล ะ ป ร ับ ป ร ุง ให ้ด ีข ึ้น  (New and 
improved) ซ ึ่งต ้องคำน ึงถ ึงความ สามารถใน การตอบ สน องความต ้องการของล ูกค ้าได ้ด ีย ิ่งข ึ้น  (5) 
กลยุทธ ์เก ี่ยวก ับส ่วนประสมผล ิตภ ัณฑ ์ (Product mix) และสายผล ิตภ ัณ ฑ ์ (Product line)

2.4.2 ราคา (Price) หมายถ ึง ค ุณ ค ่าผล ิตภ ัณ ฑ ์ใน ร ูปต ัวเง ิน  ราคาเป ็น  P ตัวที่สองที่เก ิดขึ้น  
มาถ ัดจาก Product ราคาเป ็นต้นท ุน (Cost) ของล ูกค ้า ผ ู้บร ิโภคจะเปรียบเท ียบระหว่างค ุณค่า
( Value ) ผ ล ิต ภ ัณ ฑ ์ก ับ ราค า ( Price ) ผล ิตภ ัณ ฑ ์น ั้น  ถ ้าค ุณ ค ่าส ูงก ว ่าราค าเข าก ็จะต ัด ส ิน ใจ ซ ื้อ  
ต ังน ั้นผ ู้กำหนดกลย ุทธ ์ด ้านราคาต ้องคำน ึงถ ึง (1) ค ุณ ค ่า ที่รับรู้ (Perceived value) ใน ลายตาของ  
ล ูกค ้า ซ ึ่งต ้องพ ิจารณ าว ่าการยอม ร ับ ของล ูกค ้าใน ค ุณ ค ่าของผล ิต ภ ัณ ฑ ์ว ่าส ูงกว ่าราคาผล ิต ภ ัณ ฑ  ์
นั้น ( 2 ) ด ้นท ุนส ินค ้าและค ่าใช ้จ ่ายท ี่เก ี่ยวข ้อง ( 3 ) การแข่งขัน ( 4 ) ป ัจจ ัยอ ื่น ๆ

6 ไกรโเทธ้ิ บุญยเกียรติ, กัพท์การตลาด อังกฤษ-ไทย (ก!งเทพมหานคร: ลำนักพิมพ์ดอกหญ้า, 2545), หน้า 143
7 ติรีารรณ เสรีรัตน์, กลยฺทธการตลาด การบรีหารการตลาด และกรณีกีทษา (ก!งเทพมหานคร: บริษัท ธีระทิเล์ม และไช 

เท็ก4  จำกัด, 2541), หน้า 33
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2.4 .3  ก ารจ ัด จ ำห น ่าย  (P lace หรอ distribution) ห ม าย ถ ึง  โค รงส ร ้างของช ่องท างซ ึ่ง  
ประกอบด ้วยสถาบ ันและก ิจกรรม ใช ้เพ ื่อ เคล ื่อน ย ้ายผล ิตภ ัณ ฑ ์และบ ร ิการจากองค ์การไปย ังตลาด  
สถาบ ัน ท ี่น ำผล ิตภ ัณ ฑ ์ออกส ่ตลาดเป ้าห ม าย ก ็ค ือสถาบ ันการตลาด ส ่วนกิจกรรมที่ช ่วยในการขาย  
ในการเข ้าถ ึงผ ู้บร ิโภค บร ิษ ัทท ั่วไปลามารถเล ือกว ิธ ีได ้หลากหลาย เช ่นใช ้พน ักงานขาย อินเตอร์เน ็ต 
การแสดงงานตามน ิทรรศการ การโฆ ษ ณ าท างน ิตยส าร ซ ึ่งแต ่ละว ิธ ี ล ้วนแต ่ม ีจ ุดแข ็งและจ ุดอ ่อน  
ใน ความ เป ็น จร ิงแต ่ละบ ร ิษ ัท ใช ้ช ่องท างการตลาด ห ลายช ่องพ ร ้อม ๆก ัน โดยค าดห ว ังว ่าแต ่ละช ่อง  
ท างล าม าม าร ถ เข ้าถ ึงก ล ุ่ม เป ้าห ม าย ท ี่แ ต ก ต ่างก ัน  บ างคร ั้งบ ร ิษ ัทก ็จำเป ็น ท ี่จะต ้องสร ้างช ่องทาง  
การตลาดให ม ่ๆ เน ื่องจากม ีป ัญ ห าก ับ ช ่องท างการตลาดแบบ เด ิม ๆ ประโยชน ์ท ี่เก ิดข ึ้นอย่างเห ็นได  ้
ช ัดในการสร้างช ่องทางการตลาดใหม ่ก ็ค ือม ีการแข ่งข ันน ้อยกว ่า8

2.4.4 การส ่งเสริมการตลาด (Promotion) เป ็นการต ิดต ่อส ื่อสารเก ี่ยวก ับข ้อม ูลระหว ่างผ ู้ 
ขายกับผ ู้ซ ื้อ เพ ื่อสร ้างท ัศนคต ิและพฤต ิกรรมการซ ื้อ การต ิดต ่อส ื่อส ารอาจใช ้พ น ักงาน ขายท ำการ  
ขาย (Personal selling) และการต ิด ต ่อล ือส ารโด ยไม ่ใช ้ค น  (Non personal selling) เคร ิองม ือใน  
การต ิด ต ่อล ื่อส ารม ีห ลายป ระการซ ึ่งอาจ เล ือกใช ้ห น ึ่งห ร ิอห ลายเครองม ือต ้องใช ้ห ล ักการเล ือกใช  ้
เค ร ือ งม ือ ส ื่อ ส ารแบ บ ป ระส ม ป ระส าน ก ัน  [Integrated Marketing Communication (IMC)] โดย  
พ ิจารณ าถ ึงความ เห ม าะลม ก ับ ล ูกค ้า ผลิตภัณฑ ์ค ู่แข ่งช ัน โดยบรรลุจ ุดม ุ่งหมายร่วมกันได ้ เครองมือ 
สิ่งเสร ิมท ี่สำค ัญ มืคังนี้

2.4.4.1 ก าร โฆ ษ ณ า (Advertising) เป ็น ก ิจ ก รรม ใน ก าร เส น อ ข ่าว ส ารเก ี่ย ว ก ับ อ งค ์ 
การและ (หรือ) ผ ล ิต ภ ัณ ฑ ์บ ร ิการ หร ือความค ิดท ี่ต ้องม ีการจ ่ายเง ินโดยผ ู้อ ุปถ ัมภ ์รายการกลย ุทธ ์ใน  
การโฆ ษ ณ าจะเก ี่ยวข ้องก ับ  (1) กลย ุทธ ์การสร ้างสรรค ์งาน โฆ ษณ า (Creative strategy) และยุทธ  
ว ิธ ีการโฆ ษณ า (Advertising tactics) (2) กลยุทธ์ล ือ (Media strategy )

2 .4 .4 .2  การขายโดยใช ้พ น ักงาน ขาย (Personal selling) เป ็นก ิจกรรมการแจ ้งข ่าว  
ส ารแล ะจ ูงใจ ต ล าด โด ยใช ้บ ุค ค ล  งาน ใน ข ้อน ี้จะเก ี่ยวข ้องก ับ  (1) กลย ุท ธ ์การขายโดยใช ้พ น ักงาน  
ขาย (Personal selling strategy) (2) การล ัดการหน่วยงานขาย (Sales force m anagem ent)

2 .4 .4 .3  ก ารส ่ง เส ร ิม การข าย  (Sales promotion) ห ม าย ถ ึง  ก ิจกรรมการส ่งเสร ิมท ี่ 
น อกเห น ือจากการโฆ ษ ณ า การขายโดยใช ้พ น ักงานขาย และการให ้ข ่าวและการประซาส ัมพ ันธ ์ซ ึ่ง  
ลาม ารถกระต ุ้น ความ สน ใจ ท ดลองใช ้ หรือการซื้อ โดยล ูกค ้าข ั้น ส ุดท ้ายห ร ือบ ุคคลอ ื่น ใน ช ่องท าง

8 Philip Kotler, Marketing Management แปลโดย ธนวรรณ แสงสุวรรณและคณะ (กรุงเทพมนานคร: พิมพ์โดยบริษัท 
เพิยร์สัน เอ็ดดูเคซั่น อินโดไชน่า จำกัด, 2545), หน้า 662-663
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การส่งเสรีมการขายมี3 รูปแบบ คือ (1) การกระตุ้นผู้บรีโภค เรียกว่า การส่งเสรีมการขายที่มุ่งส่ผู้ 
บรีโภค (Consumer promotion) (2) การกระตุ้นคนกลาง เรียกว่า การส่งเสรีมการขายที่มุ่งส่คน 
กลาง (Trade promotion) (3) การกระตุ้นพนักงานขาย เร ียกว่า การส ่งเสรีมการขายที่ม ุ่งส ่ 
พนักงานขาย (Sales force promotion)

2.4.4.4 การให้ข่าวและการประชาสัมพันธ์ (Publicity and public relations) การให้ 
ข่าวเป็นการเสนอความคิดเกี่ยวกับสินค้าหรีอบรีการที่ไม่ต้องมีการจ่ายเงิน ส่วนการประซาสัมพันธ์ 
หมายถึง ความพยายามที่มีการวางแผนโดยองค์การหนึ่งเพื่อสร้างทัศนคติที่ดีต่อองค์การให้เกิดกับ 
กลุ่มใดกลุ่มหน่ึง การให้ข่าวเป็นกิจกรรมหน่ึงของการประชาสัมพันธ์

2.4.4.5 การตลาดทางตรง (Direct marketing หรือ direct response marketing) 
และการตลาดเชื่อมตรง (Online marketing) เป็นการติดต่อสื่อสารกับกลุ่มเป้าหมายเพื่อให้เกิด 
การตอบสนอง ( Response ) โดยตรง หรือหมายถึงวิธีการต่าง  ๆที่นักการตลาดใช้ส่งเสรีมผลิต 
ภัณฑ์โดยตรงกับผู้ซื้อและทำให้เกิดการตอบสนองในทันที ประกอบด้วย (1) การ1ขายทางโทรสัพท์
(2) การขาย โดยใช้จดหมายตรง (3) การขายโดยใช้แคตตาล็อค (4) การขายทางโทรทัศน์วิทยุ 
หรือหนังสือพิมพ์ซ่ึงจูงใจให้ลูกค้ามีกิจกรรมการตอบสนอง เช่น ใช้คูปองแลกซ้ือ

2.5 ทฤษฎีและแนวคิดเกี่ยวกับการวิเคราะห์โมเดลพฤติกรรมผู้บริโภค

โมเดลพฤติกรรมผู้บรีโภค (Consumer behavior model) เป ็นการค ืกษาถ ึงเหต ุจ ูงใจท ี่ทำให ้ 
เก ิด ก าร ต ัด ส ิน ใจ ซ ื้อ ผ ล ิต ภ ัณ ฑ ์โ ด ยม ีจ ุด เร ิ่ม ต ้น จ าก ก ารท ี่เก ิด ส ิ่งก ระ ต ุ้น  (Stimulus) ท่ีทำให เ้ก ิด 
ความ ต ้อ งก าร ส ิ่งกระต ุ้น ผ ่าน เข ้ามาใน ความร ู้ส ึกน ึกค ิดของผ ู้ซ ื้อ  (Buyer’s black box) ซึ่งเปรียบ 
เสม ือน กล ่องดำซ ึ่งผ ู้ผล ิตห ร ือผ ู้ขายไม ่สามารถคาดคะเน ได ้ ความรู้ส ึกน ึกค ิดของผู้ซ ื้อจะได้ร ับอ ิทธ ิ 
พ ล จ าก ล ัก ษ ณ ะ ต ่าง  ๆ ของผู้ซ ื้อ แล ้วจะม ีการตอบสนองของผ ู้ซ ื้อ  (Buyer’s response) หรือ การ 
ตัดสินใจของผู้ซ ื้อ (Buyer's purchase decision) จ ุด เร ิ่ม ต้นของโมเดลนี้อยู่ท ี่ม ีส ิ่งกระตุ้น 
(Stimulus) ให ้เก ิดความต ้องการก ่อน  แล ้วทำให ้เก ิดการตอบสนอง (Response) ดังนั้นโมเดลนี้จ ึง 
อาจเร ียกว ่า S-R Theory โดยม ีรายละเอ ียดของทฤษฎ ีด ังน ี้9

9 คิเริวรรณ เสรรัตน์, ทลยุทธการตลาด ทารบรหารการตลาด และกรณี̂ กษา (กรุงเทพมหานคร: บริษัท ธีระทิเล่ม และไซ 
เท็กซ์จำกัด,2541), หน้า 84
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2.5.1 ส ิ่งกระตุ้น ( Stimulus ) ส ิ่งก ระต ุ้น อ าจ เก ิด ข ึ้น เอ งจาก ภ ายใน ร ่างก าย( Inside 
stimulus ) และสิ่งกระตุ้นจากภายนอก ( Outside stimulus ) นักการตลาดจะต้องสนใจและจัดสิง 
กระตุ้นภายนอก เพื่อให้ผู้บริโภคเกิดความต้องการผลิตภัณฑ์สิ่งกระตุ้นถือว่าเป็นเหตุจูงใจให้เกิด 
การซื้อสินค้า (Buying motive) ซึ่งอาจใช้เหตุจูงใจซื้อด้านเหตุผล และใช้เหตุจูงใจให้ซือด้านจิต 
วิทยา ( อารมณ์ ) ก็ได้ สิ่งกระตุ้นภายนอกประกอบด้วย 2 ส่วนคือ

2.5.1.1 สิ่งกระตุ้นทางการตลาด ( Marketing stimulus ) เป็นสิงกระตุ้นทีนักการ 
ตลาด สามารถควบคุมและต้องจัดให้มีขึ้นเป็นสิ่งกระตุ้นที่เกี่ยวช้องกับส่วนประลมทางการตลาด 
(Marketing mix) ประกอบด้วย

( 1 ) สิ่งกระตุ้นด้านผลิตภัณฑ์ ( Product )
( 2 ) สิ่งกระตุ้นด้านราคา ( Price )
( 3 ) สิ่งกระตุ้นด้านการจัดช่องทางการจำหน่าย ( Distribution หรือ place )

( 4 ) สิ่งกระตุ้นด้านการส่งเสรืมการตลาด ( Promotion )

2.5.1.2 สิ่งกระตุ้นอื่นๆ (Other stimulus) เป็นสิ่งกระตุ้นความต้องการผู้บรืโภคที่อยู่ 
ภายนอกองค์การ ซ่ึงบริษัทควบคุมไม่ได้ ส่ิงกระตุ้นเหล่าน้ี ได้แก่

( 1 ) สิ่งกระตุ้นทางเศรษฐกิจ (Economic)
( 2 ) ส่ิงกระตุ้นทางเทคโนโลยี (Technological)
( 3 ) สิ่งกระตุ้นทางกฎหมายและการเมือง (Law and political)
( 4 ) ส่ิงกระตุ้นทางวัฒนธรรม (Cultural)

2.5.2 กล่องดำหรือความรู้สึกนึกคิดของผู้ซื้อ ( Buyer's black box) ความรู้สึกนึกคิดของผู้ 
ซื้อท่ีเปรียบเสมือนกล่องดำ (Black box) ซึ่งผู้ผลิตหรือผู้ขายไม่สามารถทราบได้จึงต้องพยายาม 
ค้นหาความรู้สึกนึกคิดของผู้ซื้อ ความรู้สึกนึกค ิด ของผู้ซื้อได้รับอิทธิพลจากลักษณะของผู้ซื้อ และ 
กระบวนการตัดสินใจของผู้ซ้ือ

2.5.2.1 ลักษณะของผู้ซื้อ (Buyer characteristics) ลักษณะของผู้ซื้อมือิทธิพลจาก 
ปัจจัย คือ ปัจจัยด้านวัฒนธรรม ปัจจัยส่วนบุคคล และปัจจัยด้านจิตวิทยา ซึ่งรายละเอียดใน 
ลักษณะจะกล่าวถึงในหัวข้อปัจจัยที่มือิทธิพลด้านพฤติกรรมผู้บริโภค

2.5.2.2 กระบวนการตัดสินใจซือฃองผู้ซือ (Buyer decision process) ประกอบด้วย 
คือการรับรู้ความต้องการ ( ปัญหาการต้นหาข้อมูล การประเมินผลทางเลือก การตัดสินใจซ้ือ และ
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พฤติกรรมภายหลังการซื้อมีรายละเอียดในแต่ละกระบวนการจะกล่าวถึงในหัวข้อกระบวนการตัด 
สินใจของผู้ซ้ือ

2.5.3 ตอบลนองของผู้ซือ (Buyer's Response ) หรือการตัดสินใจซอของผู้บริโภคหรอผูชอ 
( Buyer’s purchase decisions ) ผู้บรืโภคจะมีการตัดสินใจในประเด็นต่าง  ๆ ตังน้ี ( 1 ) การเลือก 
ผลิตภัณฑ์ ( Product choice ) ( 2 ) การเลือกตราสินค้า ( Brand choice ) ( 3 ) การเลือกผู้ขาย
( Dealer choice ) ( 4 ) การเลือกเวลาในการซื้อ ( Purchase timing ) ( 5 ) การเลือกปริมาณการ 
ซือ(Purchase amount)

2.6 ปัจจัยสำคัญท่ีมึอิทธิพลต่อพฤติกรรมการซ่ีtaของผู้บริโภค

ลักษณะของผู้ซื้อได้รับอิทธิพลจากปัจจัยด้านวัฒนธรรมและปัจจัยด้านลังคม(ปัจจัยภาย 
นอก ) ปัจจัยด้านบุคคล และปัจจัยทางด้านจิตวิทยา ( ปัจจัยภายใน ) โดยมีรายละเอียดตังนี้

2.6.1 ปัจจัยด้านวัฒนธรรม ( Cultural factor ) เป็นลัญลักษณ์และสิ่งที่มนุษย์ลร้างขึ้นโดย 
เป็นที่ยอมรับจากรุ่นหนึ่งไปล่รุ่นหนึ่งโดยเป็นตัวกำหนดและควบคุมพฤติกรรมของมนุษย์ในลังคม 
หน่ึง ซึ่งวัฒนธรรมแบ่งออกเป็นวัฒนธรรมพื้นบาน วัฒนธรรมย่อย และขั้นของลังคมโดยมีราย 
ละเอียดตังนี้

2.6.1.1 วัฒนธรรมพ้ืนฐาน ( Culture ) เป็นลักษณะพื้นฐานของบุคคลในลังคม
2.6.1.2 วัฒนธรรมกลุ่มย่อย ( Subculture ) หมายถึง วัฒนธรรมของแต่ละกลุ่มที่มี 

ลักษณะเฉพาะและแตกต่างกันซึ่งมีอยู่ภายในลังคมขนาดใหญ่และลลับซับ 
ซ้อน

2.6.1.3 ขั้นของลังคม ( Social class ) เป็นการแบ่งสมาซิกของลังคมออกเป็น 
ระดับฐานะที่แตกต่างกันโดยที่สมาซิกทั่วไปถือเกณฑ์รายได้ ( ฐานะ ) ทรัพย์ 
สิน หรืออาชีพ ( ตำแหน่งหน้าท่ี )

2.6.2 ปัจจัยด้านลังคม ( Social factors ) เป็นปัจจัยเกี่ยวข้องในชีวิตประจำวัน และมี 
อิทธิพลต่อพฤติกรรมการซื้อ กลุ่มอ้างอิงจะมีอิทธิพลต่อบุคคลในกลุ่มทางด้านค่านิยม ( Value ) 
การเลือกพฤติกรรม ( Behavior ) และการดำรงชีวิต ( lifestyle ) รวมท้ังทัศนคติ ( Attitude ) และ 
แนวความคิดของบุคคลเนื่องจากบุคคลต้องการให้เป็นที่ยอมรับของกลุ่ม ลักษณะทางลังคม 
ประกอบด้วย
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2.6.2.1 กลุ่มอ้างอิง ( Reference groups ) เป็นกลุ่มทีบุคคลเข้าไปเกยวข้องด้วย 
กลุ่มนี้จะมีอิทธิพลต่อทัศนคติ ความคิดเห็น และค่านิยมของบุคคลในกลุ่ม 
อ้างอิง กลุ่มอ้างอิงแบ่งออกเป็น 2 ระดับคือ

( 1 ) กลุ่มปฐมภูม ิ ( Primary groups ) ได้แก่ ครอบครัว เพือนสนิท และ 
เพ่ือนบ้าน

( 2 )  กลุ่มท ุต ิยภ ูม ิ( Secondary groups ) ได้แก่กลุ่มบุคคลชันนำในสังคม 
เพื่อนร่วมอาชีพและร่วมสถาบัน บุคคลกลุ่มต่าง  ๆ ในสังคม

2.6.2.2 ครอบครัว ( Family ) บุคคลในครอบครัวถือว่ามีอิทธิพลมากที่สุดต่อทัศนคติ 
ความ คิดเห็นและค่านิยมของบุคคล ส่ิงเหล่าน้ีมีอิทธิพลต่อพฤติกรรมการซ้ือของครอบครัว

2.6.2.3 บทบาทและสถานะ ( Roles and statuses ) บ ุคคลจะเก ี่ยวข้อก ับหลาย 
กลุ่ม ซึ่งจะต้องวิเคราะห์ว่าใครมีบทบาทเป็นผู้คิดริเรื่ม ผู้ตัดสินใจซ้ือ ผู้มีอิทธิพล ผู้ซ้ือ และผู้ใช้

2.6.3. ปัจจัยส่วนบุคคล ( Personal factors ) การตัดสินใจของผู้ซื้อได้รับอิทธิพลจาก 
ลักษณะบุคคลของคนทางด้านต่าง  ๆประกอบด้วย

2.6.3.1 อายุ (A ge) อายุท ี่แตกต่างกันจะมีความต้องการผลิตกัณฑ์ต่างกัน การ 
แบ่งกลุ่มผู้บริโภคตามอายุประกอบด้วย ตํ่ากว่า 6 ป ี,6-11 ปี, 12-19ป ี,20-34ปี, 35-49 ปี, และ 
65ปีฃ้ึนไปเช่น กลุ่มวัยรุ่นซอบทดลองสิ่งแปลกปลอมใหม่และชอบสินค้าประเภทแฟชั่น และราย 
การพักผ่อนหย่อนใจ วงจรชีวิตครอบครัว ( Family life cycle stage ) เป็นขั้นตอนการดำรงชีวิต 
ของบุคคลในลักษณะของการมีครอบครัว การดำรงชีวิตในแต่ละขั้นตอนเป็นสิ่งท่ีมีอิทธิพลต่อความ 
ต้องการ ทัศนคติ และค่านิยมของบุคคลทำให้เกิดความต้องการในผลิตภัณฑ์และพฤติกรรมการซื้อ 
ที่แตกต่างกัน ว ัฎ จ ักรชีวิตครอบครัวประกอบด้วย ขั้นตอนแต่ละขั้นตอนจะมีลักษณะการบริโภค 
แตกต่างกัน

ขันที 1 เป็นโลดและอยู่ในวัยหนุ่มลาว ( Bachelor stage : young, single people 
not living at home ) มักจะซ้ือสินค้าอุปโภคบริโภคส่วนตัว สนใจด้านการพักผ่อนหย่อนใจ เส้ือผ้า 
เครื่องสำอาง

ขันที 2 คู่สมรสใหม่ : ยังหนุ่มและไม่มีบุตร ( Newly married couples : young, no 
children )มักจะ'ซ้ือสินค้าถาวร เช่น รถยนต์ ตู้เย็น เตาไฟฟ้า และเฟอร์นิเจอร์ที่จำเป็น

ข ั้น ท ี่3 ครอบครัวท ี่ม ีบ ุตรขั้นท ี่1: บ ุตรคนเล ็กอาย ุต ํ่ากว ่า 6 ข ว บ ( Full nest I : 
yountest childunder six ) ม ัก จะซื้อสินค้าถาวรที่ใช้ในบ้าน เช่น เฟอร์นิเจอร์ เครื่องชักผ้า และยัง
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ซื้อผลิต-ภัณฑ์สำหรับเด็ก เซ่น อาหารเด็ก ยา เสือผ้า และของเด็กเล่น รวมทังจะมีความสนใจใน 
ผลิตภัณฑ์ใหม่เป็นพิเศษ

ข้ันท่ี 4 ครอบครัวท่ีมีบุตรข้ันท่ี 2 : บุตรคนเล็กอายุหกขวบหรอมากกว่าหกขวบ ( Full 
nest II : youngest child six or over ) มีฐานะการเงินดีขึ้น ภรรยาอาจจะทำงานด้วยเพราะบุตร 
เข้าโรงเรียนแล้ว สินค้าที่บริโภค เซ่น อาหาร เสื้อผ้า เครองเขียน แบบเรียน และรายการพักผ่อน 
หย่อนใจสำหรับบุตร

ข้ันท่ี 5 ครอบครัวท่ีมีบุตรข้ันท่ี 3 : บิดามารดาอายุมากและมีบุตรโตแล้ว แต่ยังไม่แต่ง 
งาน ( Full nest III older married couples with dependent children ) มีฐานะการเงินดีลามารถ 
ซื้อสินค้าถาวรและเฟอร์นิเจอร์มาแทนของเก่า ผลิตภัณฑ์ที่บริโภคอาจจะเป็นรถยนต์บริการของ 
ทันตแพทย์ การพักผ่อน และการท่องเท่ียวท่ีหรูหรา บ้านขนาดใหณุ่กว่าเดิม

ข้ันท่ี 6 ครอบครัวที่มีบุตรแยกครอบครัวขั้นที, 1 : บ ิดามารดาอายุมากมีบ ุตรแยก 
ครอบครัวและ ห ัวหน้าครอบครัวยังทำงานอยู่ ( Empty nest I : older married couples, no 
children living with them, head of household in labor force ) มีฐานะการเงินดี อาจต้องย้าย 
ไปอยู่อพาร์ทเม้นท์ขอบเดินทางเพื่อพักผ่อนบริจาคทรัพย์สินบำรุงศาสนาและช่วยเหลือสังคม

ข้ันท่ี 7  ครอบครัวที่มีบุตรแยกครอบครัวขั้นที่ 2 : ครอบครัวที่บ ิดามารดาอายุมาก 
บ ุตรแยกครอบครัวและห ัวหน ้าครอบครัวเกษ ียณแล้ว ( Empty nest II : older married. No 
children living at home, head of household retired ) กลุ่มนีรายได้ลดลงอาภัยอยู่ในบ้านจะซือ 
ยารักษาโรค และผลิตภัณฑ์สำหรับผู้สูงอายุ

ข้ันที, 8 คนที่อยู่คนเดียว เนื่องจากฝ่ายหนึ่งตาย หรีอหย่าขาดจากกันและทำงานอยู่ 
( Solitary survivors, in labor force ) กลุ่มนี้รายได้ยังคงมีอยู่จะพอใจการท่องเที่ยว

ข้ันท่ี 9 คนที่อยู่คนเดียว เนื่องจากฝ่ายหนึ่งตายหรือหย่าขาดจากกันและออกจากงาน 
แล้ว ( Solitary)

2 .6 .3 .2  อาช ีพ  ( O ccupa tion  ) อ าช ีพ ข อ งแ ต ่ล ะบ ุค ค ล จะน ำไป ล ่ค วาม จำเป ็น แ ล ะ 
ความต ้องการส ินค ้า และบริการท ี่แตกต ่างก ัน เซ่น ข ้าราชการจะซ ื้อช ุดทำงานและส ินค ้าจำเป ็น  นัก 
ธ ุรก ิจจะซ ื้อ เส ื้อ ผ ้าราค าส ูง  ห ร ือต ั๋ว เค ร ื่อ งบ ิน ซ ึ่งน ัก ก ารต ล าด จะค ืก ษ าว ่าผ ล ิต ภ ัณ ฑ ์ข อ งบ ร ิษ ัท  มี 
บุคคลในอาชีพไหนสนใจ เพ ื่อท ี่จะจ ัดก ิจกรรมทางตลาดให ้สนองความต้องการให ้เหมาะสม

2.6 .3 .3  โอกาสทางเศรษฐกิจ ( Econom ic c irc u m sta n c e s  ) หรือรายได้
( Incom e ) โอกาสทางเศรษฐกิจของบ ุคคลก ็ค ือรายได ้ของบ ุคคล ซ ึ่งม ีผลต ่ออำนาจการซ ื้อและท ัศ 
น คต ิเก ี่ยวก ับการจ ่ายเง ิน
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2.6.3.4 การคืกษา ( Education ) ผู้ที่มีการคืกษาสูงมีแนวโน้มจะบริโภคผลิตกัณฑ์ 
มีคุณภาพดีมากกว่าผู้ท ี่ม ีการคืกษาตํ่า (survivors, retired ) กลุ่มนีรายได้น้อยและค่าใช้จ่ายส่วน 
ใหญ่เป็นค่ารักษาพยาบาล

2.6.3.5 ค่านิยมหรอิค ุณ ค่า ( Value ) และรูปแบบการดำรงชีวิต ( Lifestyle ) ค่านิยม 
หรือคุณค่า ( Value ) หมายถึง ความนิยมในสิ่งของหรือบุคคลหรือความคิดในเรื่องใดเรองหนึ่ง 
หรือหมายถึงอัตราส่วนของผลประโยชน์ที่รับรู้ต่อราคาสินค้า ส่วนรูปแบบการดำรงชีวิต (Lifestyle ) 
หมายถึงรูปแบบการดำรงชีวิตในโลกมนุษย์โดยแสดงออกในรูปของ ( 1 )  กิจกรรม
( Activities ) ( 2 ) ค วาม ส น ใจ ( In teresten t ) ค ว าม ค ิด เห ็น ก าร จ ัด ป ร ะ เภ ท ค ่า น ิย ม อ าจ จ ะ ถ ือ  
เกณ ฑ ์ร ูปแบบการดำรงช ีว ิตซ ึ่งใช ้คำย ่อว ่า VALs ซ ึ่งม าจาก ค ำว ่า  Value And Lifestyles โดยม ีการ 
จ ัด ก ล ุ่ม ต ่าง   ๆ เป ็น 8 ก ล ุ่ม แ ต ่ล ะกล ุ่ม จะม ีล ัก ษ ณ ะพ ฤ ต ิก รรม ผ ู้บ ร ิโภ คท ี่ต ่างก ัน  ดังนี้ ( 1 ) กลุ่มที่ 
ชอบเช ้าล ังคม ( A c tu a liz e s  ) ( 2 ) ผ ู้ท ี่ต ้องการประสบความสำเร ็จ( Fulfill ) และผ ู้ท ี่ย ึดถ ือหล ักการ 
( Believer ) ( 3 ) ผ ู้ท ี่ม ีค วาม ท ะเยอท ะยาน  ( A chievers ) แ ล ะผ ู้ท ี่ม ีค วาม พ ยายาม  (S triv es) ( 4 ) 
ผ ู้ท ี่ม ีป ระล บ ก ารณ ์ ( E x p e r ie n c e s  ) แล ะก ล ุ่ม ผ ู้ป ฏ ิบ ัต ิก าร  ( M arkers ) ( 5 ) กล ุ่มท ี่ต ่อล ้ด ิ้นรน ( 
S tru g g le s  )

2.6.4 ปัจจัยทางจิตวิทยา ( Psychological factor ) การเลือกซื้อของบุคคลได้รับอิทธิพล 
จากปัจจัยด้านจิตวิทยาซึ่งถือว่าเป็นปัจจัยภายในดัวผู้บริโภคที่มีอิทธิพลต่อพฤติกรรมการซื้อและ 
การใช้สินค้า ปัจจัยภายในประกอบด้วย ปัจจัยต่อไปนี้

2.6.4.1 การจูงใจ ( Motivation ) นักจิตวิทยาได้เสนอทฤษฎีการจูงใจที่มีชื่อเลียงมาก 
คือทฤษฎีการจูงใจของมาสโลว์ซึ่งมีฃ้อสมมติพื้นฐานดังนี้ ( 1 ) มน ุษย์ม ีความต้องการหลาย 
ประการและเป็นความต้องการที่1ไม่มีที่ลิ้นสุด ( 2 ) ความต้องการจะมีความสำคัญแตกต่างกัน 
มนุษย์มีความสามารถจะลำดับความต้องการได้ ( Hierarchy of needs ) ( 3 ) บุคคลจะแสวงหา 
ความต้องการที่สำคัญที่สุดหรือสำคัญมากกว่าก่อน ( 4 ) เมื่อบุคคลได้สิ่งที่ต้องการบำบัดความ 
ต้องการของตนแล้วความจำเป็นในสิ่งนั้นจะหมดไป ( 5 ) บุคคลจะเริ่มสนใจในความต้องการ 
สำคัญอย่างอื่นต่อไปตามทฤษฎีของมาสโลว์ได้จัดประเภทความต้องการตามความสำคัญออก 
เป็น 5 ระคับจากต่ําไปสูง

( 1 ) ความต้องการของร่างกาย ( Physiological needs )
( 2 ) ความต้องการความปลอดภัย ( Safety needs )
( 3 ) ความต้องการด้านลังคม ( Social needs ) หรือความต้องการความรักและการ 

ยอมรับ ( Love and belongingness need )
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( 4 )  ความต้องการการยกย่อง ( Esteem needs ) ซึ่งเป็นความต้องการการยกย่อง 
ส่วนตัว ( Self-esteem ) ความนับถือ ( Recognition ) และสถานะ 

( Status ) จากสังคม
( 5 ) ความต้องการประลบความสำเร็จสูงสุดในชีวิต ( Self-actualization needs ) 

เป็นความต้องการสูงสุดของแต่ละบุคคล

2.6.4.2 การรับรู้ (Perception) เป็นกระบวนการซึ่งแต่ละบุคคลได้รับการเลือกสรร 
จัดระเบียบ และตีความหมายข้อมูลเพื่อที่จะสร้างภาพที่มีความหมาย หรือหมายถึงกระบวนการ 
ความเข้าใจ (การเปิดรับ) ของบุคคลที่มีต่อโลกที่เขาอาจัยอยู่ จากความหมายนีการรับรู้จะแสดงถึง 
ความรู้สึกจากประสาทสัมผัสทั้ง 5 ได้แก่ การได้เห็น ได้กล่ิน ได้ยินได้รสชาติ และได้รู้สึก การรับรู้ 
เป็นกระบวนการของแต่ละบุคคลซึ่งขึ้นอยู่กับปัจจัยภายใน เช่น ความเชื่อ ประสบการณ์ ความ 
ต้องการและอารมณ์นอกจากนี้ยังมีปัจจัยภายนอกคือ ส่ิงกระตุ้น การรับรู้จะพิจารณาเป็นกระบวน 
การกล่ันกรอง ข้ันตอนการรับรู้มี 4 ข้ันตอน มีรายละเอียดดังนี้

( 1 ) การเปิดรับข้อมูลท่ีได้เลือกสรร (Selective explosure)
( 2 ) การต้ังใจรับข้อมูลท่ีได้เลือกสรร (Selective attention)
( 3 ) ความเข้าใจในข้อมูลท่ีได้เลือกสรร (Selective comprehension)
( 4 ) การเก็บรักษาข้อมูลท่ีได้เลือกสรร (Selective retention)

2.6.4.3 การเรืยนรู้ (Learning) หมายถึง การเปลี่ยนแปลงในพฤติกรรม และ (หรือ) 
ความโน้มเอียงของพฤติกรรมจากประสบการณ์ที่ผ่านมา การเรียนรู้ของบุคคลเกิดขึ้นเมื่อบุคคลได้ 
รับสิ่งกระตุ้น (Stimulus) และจะเกิดการตอบสนอง (Response) ซึ่งก็คือทฤษฏี ส ิงกระตุ้น-การ 
ตอบสนอง [Stimulus-Response (SR) theory] น ักการตลาดได้ประยุกต ์ใช ้ทฤษฏีน ี้ด ้วยการ 
โฆษณาซํ้าแล้วชํ้าอีกหรือจัดการส่งเสร ีมการขาย (ถือว่าเป็นสิ่งกระตุ้น) เพื่อทำให้เกิดการตัดสินใจ 
ซ้ือและใช้สินค้าเป็นประจำ (เป็นการตอบลนอง)

2.6.4.4 ความเชื่อถือ (Beliefs) เป็นความคิดที่บุคคลยึดถือเกี่ยวกับสิ่งใดสิงหนึ่ง ซ่ึง 
เป็นผลมาจากประสบการณ์ในอดีต

2.6.4.5 ทัศนคติ (Attitudes) หมายถึง การประเมินความพึงพอใจหรือไม่พึงพอใจของ 
บุคคลความรู้สึกด้านอารมณ์และ แนวโน้มการปฏิยัติท่ีมีผลต่อความคิดหรือสิ่งใดส่ิงหน่ึง
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( Kotler. 1997 : 1988 ) หรือหมายถึงความรู้สึกนึกคิดของบุคคลที่มีต่อสิ่ง1ใดสิ่งหนึ่ง ( Stanton 
and Futrell. 1987 : 126 ) ทัศนคติเป็นสิ่งที่มีอิทธิพลต่อความเชื่อ ในขณะเดียวกันความเชื่อก็มี 
อิทธิพลต่อทัศนคติ

2 .6 .4 .6บ ุคล ิกภาพ (Personality) และทฤษฎี ฟรอยด ์ (Freud theory) หมายถึง 
บุคลิกภาพที่แตกต่างกันของแต่ละบุคคลซึ่งนำไปส่การตอบสนองต่อสิ่งแวดล้อมที่มีแนวโน้ม 
เหมือนเดิมและสอดคล้องกัน

2.6.4.7 แนวคิดของตนเอง ( Self concept ) หมายถึง ความรู้สึกนึกคิดที่บุคคลมีต่อ 
ตนเองหรือความคิดที่บุคคลคิดว่าบุคคลอื่น ( สังคม ) มีความคิดเห็นต่อตนอย่างไร

นักการตลาดจำเป็นต้องคิกษาหสักเกณฑ์การตัดสินใจซื้อคือปัจจัยภายนอก อันเป็นผลมา 
จากปัจจัยด้านวัฒนธรรม และสังคม ปัจจัยด้านจิตวิทยาซึ่งถือว่าเป็นปัจจัยภายใน รวมทั้งลักษณะ 
ส่วนบุคคล ปัจจัยเหล่านี้มีประโยชน์ต่อการพิจารณาลักษณะความสนใจของผู้ซื้อที่มีต่อผลิตกัณฑ์ 
โดยจะนำไปปรับปรุงผลิตกัณฑ์ ติดสินใจด้านราคา การจัดช่องทางการจัดจำหน่าย และการส่ง 
เสรืมการตลาด เพื่อสร้างให้ผู้บรืโภคเกิดทัศนคติที่ดีต่อผลิตกัณฑ์และบริษัท,0

10 สืรีวรรณ เสรีรัตน์, กลยุทธการตลาด การบรีหา?การตลาด และกรฌีฟืทษา (กรุงเทพมหานคร: บริษัท ธีระฟิล์ม และไซ 
เท็ก โๆจำกัด,2541), หน้า 94
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