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บทคัดยอ 

การวิจัยครั้งนี้มีวัตถุประสงคเพื่อ 1) เพื่อศึกษาการปรับเปลี่ยนแนวความคิดของ

การตลาดแบบดั้งเดิมไปสูแนวความคิดของการตลาดอยางยั่งยืน 2) เพื่อจําแนกนักทองเที่ยวผูสูงอายุ

ชาวไทยออกเปนกลุมตามศักยภาพในการทองเท่ียว 3) เพื่อเปรียบเทียบความแตกตางของกลุม

นักทองเที่ยวผูสูงอายุชาวไทย 4) เพื่อหารูปแบบสวนประสมการตลาดอยางยั่งยืนสําหรับการทองเท่ียว

ผูสูงอายุชาวไทย โดยออกแบบการวิจัยดวยวิธีการวิจัยแบบผสมวิธี ซึ่งมีลักษณะการวิจัยแบบคูขนานที่

เก็บขอมูลเชิงปริมาณและเชิงคุณภาพพรอมกันในชวงเวลาเดียวกัน สําหรับการวิจัยเชิงปริมาณ กลุม

ตัวอยางเปนนักทองเที่ยวชาวไทยที่มีอายุ 60 ปขึ้นไป มีพฤติกรรมการเดินทางทองเท่ียว และเปน

สมาชิกในชมรมผูสูงอายุตามขอมูลในทําเนียบองคกรชมรมดานผูสูงอายุป 2555 ของกระทรวงการ

พัฒนาสังคมและความมั่งคงของมนุษย จํานวน 646 คน ซึ่งไดจากการสุมตัวอยางแบบหลายขั้นตอน

เครื่องมือที่ใชคือ แบบสอบถาม การวิเคราะหขอมูลใชการวิเคราะหองคประกอบเชิงยืนยัน การ

วิเคราะหการจัดกลุม การวิเคราะหความแตกตางโดยใชการทดสอบดวยสถิติไค-สแควร และการ

ทดสอบที แบบกลุมอิสระ สําหรับการวิจัยเชิงคุณภาพ ผูวิจัยใชเกณฑในการคัดเลือกผูมีสวนรวม คือ 

นักทองเที่ยวชาวไทยที่มีอายุ 60 ปขึ้นไป มีพฤติกรรมการเดินทางทองเที่ยวและเปนสมาชิกของชมรม

ผูสูงอายุตามขอมูลในทําเนียบองคกรชมรมดานผูสูงอายุป 2555 ของกระทรวงการพัฒนาสังคมและ

ความมั่งคงของมนุษยโดยผูวิจัยใชเทคนิคการสนทนากลุมจํานวน 4 ครั้งแบงตามภาค เครื่องมือที่ใช 

คือ แบบสัมภาษณก่ึงโครงสราง วิเคราะหขอมูลดวยการวิเคราะหแกนสาระ และขั้นตอนการ

ดําเนินการวิจัยสวนท่ีสาม คือ การวิจัยแบบผสมวิธี ซึ่งเปนการเปรียบเทียบผลการวิจัยจากการวิจัย

เชิงปริมาณและการวิจัยเชิงคุณภาพ ทําการวิเคราะหขอมูลโดยใชการเปรียบเทียบเคียงขางกันเพื่อ

ผสานขอมูล นําเสนอขอมูลโดยใชตารางสรุป โดยผลการวิจัยพบวา 

 การจัดกลุมนักทองเที่ยวผูสูงอายุชาวไทยตามแรงจูงใจในการทองเที่ยวสามารถแบง

ออกได 2 กลุม คือ นักทองเท่ียวที่มีแรงจูงใจในการทองเท่ียวมาก และนักทองเที่ยวที่มแีรงจูงใจในการ

ทองเที่ยวนอย สําหรับการจัดกลุมนักทองเที่ยวผูสูงอายุชาวไทยตามวิถีชีวิตการทองเที่ยว สามารถ
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แบงออกได 2 กลุม คือ นักทองเที่ยวที่ทองเที่ยวตามงบประมาณและนักทองเที่ยวท่ีชื่นชอบการ

ทองเท่ียว  

การเปรียบเทียบความแตกตางของกลุมนักทองเที่ยวผูสูงอายุชาวไทย พบวา 

นักทองเที่ยวผูสูงอายุชาวไทยท่ีมีศักยภาพในการทองเที่ยว ประกอบดวย กลุมนักทองเท่ียวที่มีแรงจูง

ในใจในการทองเที่ยวซึ่งเปนกลุมนักทองเที่ยวผูสูงอายุชาวไทยที่มีระดับการศึกษาในระดับต่ํากวา

มัธยมศึกษา มีรายไดตอเดือนประมาณ 15,000 บาท มาจากเงินบํานาญ สถานภาพแตงงาน และมี

สถานะสุขภาพแข็งแรงดี สําหรับพฤติกรรมการทองเที่ยว มีการเดินทางทองเที่ยวในประเทศรวมกับ

เพื่อน มีการคางแรมในโรงแรมหรือรีสอรท มีการเดินทางทองเท่ียวดวยรถยนตและรถบัส โดยเดินทาง

ทองเที่ยวเพื่อการพักผอน ซ่ึงมีรูปแบบการทองเที่ยวเชิงศาสนา และทองเท่ียวในแหลงทองเที่ยวที่

มนุษยสรางขึ้น ในสวนของการตัดสินใจทองเที่ยว จะตัดสินใจทองเที่ยวดวยตนเองและตัดสินใจ

รวมกับครอบครัวหรือญาติและตัดสินใจเลือกสถานท่ีทองเที่ยวจากความปลอดภัย สําหรับความถี่ใน

การเดินทางทองเท่ียวประมาณ 3 ครั้งตอป ระยะเวลาประมาณ 4 วันตอครั้ง และใชจายเงินประมาณ 

10,000 บาทตอครั้ง และกลุมนักทองเท่ียวท่ีชื่นชอบการทองเที่ยว ซึ่งเปนกลุมนักทองเที่ยวผูสูงอายุ

ไทยที่มีระดับการศึกษาในระดับสูง มีรายไดตอเดือนประมาณ 15,000 บาท มีรายไดมาจากเงิน

บํานาญ สถานภาพแตงงาน และมีสถานะสุขภาพแข็งแรงดี สําหรับพฤติกรรมการทองเท่ียว มีการ

เดินทางทองเท่ียวในประเทศ รวมกับเพื่อน มีการคางแรมในโรงแรมหรือรีสอรท มีการเดินทาง

ทองเท่ียวดวยรถยนตและรถบัส โดยเดินทางทองเที่ยวเพื่อการพักผอน ซึ่งมีรูปแบบการทองเท่ียวเชิง

ศาสนา ในสวนของการตัดสินใจทองเท่ียวนั้น ตัวของนักทองเที่ยวผูสูงอายุเองเปนผูตัดสินใจทองเที่ยว 

และตัดสินใจเลือกสถานท่ีทองเที่ยวจากความปลอดภัย สําหรับความถ่ีในการเดินทางทองเที่ยว

ประมาณ 3 ครั้งตอป ระยะเวลาประมาณ 4 วันตอครั้ง และใชจายเงินประมาณ 9,800 บาทตอครั้ง 

รูปแบบส วนประสมการตลาดอย า งยั่ งยืนสํ าหรับการทอง เที่ ย ว ผู สู งอายุ 

ประกอบดวย 10 ดาน (10P’s)คือ ดานผลิตภัณฑ ดานราคา ดานชองทางการจัดจําหนาย ดานการ

สงเสริมการตลาด ดานผูมีสวนรวม ดานสิ่งแวดลอมทางกายภาพ ดานกระบวนการใหบริการ ดาน

แพ็คเกจการทองเที่ยว ดานการออกแบบกิจกรรมการทองเท่ียว และดานพันธมิตร  
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Abstract 

 The purposes of this research were to: 1) study the changing of 

traditional marketing concept toward sustainability marketing concept 2) classify Thai 

senior tourists into groups based on potential of travelling, 3) compare the difference 

of Thai senior tourists groups, and 4) identify sustainability marketing mix for senior 

tourism. A mixed method, namely convergent parallel design, was used in such a 

way that quantitative and qualitative data were collected at the same time. For 

quantitative approach, the sample consisted of 646 Thai senior tourists aged at least 

60 years old, who still traveled abroad and/or domestic, and also were members of 

senior association in 2012. The samples were selected by multi-stage sampling. The 

research tool used in the study was a questionnaire. Confirmatory Factor Analysis, 

Cluster Analysis, Chi-Square Test, and Independent Sample t-test were used for data 

analysis. For qualitative approach, participants were Thai senior tourists aged at least 

60 years old, who still traveled abroad and/or domestic, and also were members of 

senior association in 2012. The semi-structured interview and the thematic analysis 

were used as tools to collect and data analysis. A mixed methods research, the data 

analysis was processed using the merged data technique and the side-by-side 

comparison for merging data. The major research findings were as follow: 

 The travel motivation divided Thai senior tourists into two groups, 

namely high motivation tourists and low motivation tourists. The vacation lifestyle 

divided Thai senior tourists into two groups, namely budget travelers and vacationers. 

 Regarding to the comparison between Thai senior tourist groups, the 

potential senior tourist groups consisted of high motivation senior tourists and 

vacationers. Firstly, most of high motivation senior tourists were married and 
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graduated not over secondary school level with the average monthly income of 

15,000 baht from pension. Their health was still good. In term of travelling behavior, 

they liked domestic traveling with their friends for a main purpose of relaxing. They 

usually stayed overnight at a hotel or resort. Car and bus were the major transport. 

They were interested of joining religious tourism activities and visiting man-made 

tourist attraction. In term of decision making, they were likely to do it on their own 

and sometime with their family and relatives. A safety of destination was the major 

criterion for the decision making. For travelling frequency, they usually made three 

times a year, each trip for four days, and spent 10,000 baht per trip. Secondly, the 

vacationers were mostly highly educated with the average monthly income of 15,000 

baht. They were married and held a healthy condition. In term of travelling behavior, 

they also liked domestic traveling with their friends for a main purpose of relaxing. 

They usually stayed overnight at a hotel or resort. Car and bus were the major 

transport. Religious tourism activities were very attractive for these vacationers. In 

term of decision making, they usually did it on their own. A safety of destination was 

still the major criterion for the decision making. For travelling frequency, they usually 

made three times a year, each trip for four days, and spent 9,800 baht per trip. 

 The sustainability marketing mix for senior tourism model revealed 

10Ps including Product, Price, Place, Promotion, Participant, Physical Evidence, 

Process, Packaging, Tour Program, and Partnership. 
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วิจัยแหงชาติ (วช.) ผูสนับสนุนทุนอุดหนุนการวิจัย ประเภทบัณฑิตศึกษา ระดับปริญญาเอก ป 2557 

 วิทยานิพนธฉบับน้ีสําเร็จลุลวงไดดวยดีโดยไดรับความกรุณาอยางสูงจากกอาจารยที่ปรึกษา

วิทยานิพนธหลัก คือ ผูชวยศาสตราจารย รอยโทหญิง ดร.เกิดศิริ เจริญวิศาล ผูเปนตนแบบในการวิจัย

ที่ดี มีความสามารถถายทอดความรูแกลูกศิษย และตลอดระยะเวลาท่ีศึกษาผูวิจัยไดรับความเมตตา 

ไดรับคําปรึกษา และคําแนะนะที่เปยมดวยความเอาใจใสอยางดีย่ิง ซึ่งลวนเปนประโยชนตอการ

พัฒนาวิทยานิพนธใหสําเร็จอยางสมบูรณ ขอขอบคุณ รองศาสตราจารย ดร.สงวน ลือเกียรติบัณฑิต 

ที่ไดใหคาํปรึกษา คําแนะนํา และปรับปรุงแกไขขอบกพรองตางๆ จนทําใหวิทยานิพนธฉบับนี้มีความ

สมบูรณยิ่งข้ึน ผูวิจัยของกราบขอบพระคุณทุกทานอยางสูงไว ณ โอกาสนี้ 

 ขอขอบพระคุณ รองศาสตราจารย ดร.พิทักษ ศิริวงศ ประธานกรรมการสอบวิทยานิพนธ 

ตลอดจน ผูชวยศาสตราจารย ดร.ธีรศักดิ์ จินดาบถ กรรมการสอบวิทยานิพนธ ที่ใหคําแนะนําอันเปน

ประโยชนตอการปรับปรุงแกไขใหวิทยานิพนธนี้มีความสมบูรณ นอกจากนี้ ผูวิจัยขอขอบพระคุณ

ผูทรงคุณวุฒิ ท่ีสละเวลาอันมีคาเพ่ือชวยตรวจสอบคุณภาพเครื่องมือในการวิจัย รวมถึงผูวิจัย

ขอขอบพระคุณสมาชิกชมรมผูสูงอายุทุกทานที่สละเวลาของทานในการตอบแบบสอบถาม ผูวิจัย

ขอขอบพระคุณ ประธานชมรมและสมาชิกชมรมผูสูงอายุเทศบาลบานสวน ชมรมผูสูงอายุอําเภอคร

บุรี ชมรมผูสูงอายุตําบลชัยนาท และองคกรสาธารณประโยชนผูสูงอายุอําเภอพราว ที่ใหความกรุณา

ผูวิจัยจัดการสนทนากลุม ทําใหผูวิจัยไดขอมูลท่ีเปนประโยชนตอการวิจัย และขอขอบคุณ คุณศุภมาส 

รัตนพิพัฒน และคุณสิริรัตน รัตนพิพัฒน ท่ีชวยประสานงานและเปนผูชวยวิจัย ทําใหการเก็บขอมูล

การวิจัยสําเร็จลุลวงไปไดดวยดี 

 สุดทายนี้ ผูวิจัยหวังวาวิทยานิพนธน้ีจะมีประโยชนอยูไมนอย จึงขอมอบสวนดีทั้งหมดนี้ใหแก

คณาจารยที่ไดประสิทธิประสาทวิชาแกผูวิจัย ขอขอบพระคุณและมอบความกตัญูกตเวทิตาคุณแด 

บิดา มารดา ผูมีพระคุณ และกัลยาณมิตรทุกทาน ที่หวงใย เปนกําลังใจ ใหการชวยเหลือ จนกระทั่ง

วิทยานิพนธฉบับนี้สําเร็จโดยสมบูรณ 

 

        นิจกานต หนูอุไร 

  

 



 
 

(10) 

สารบัญ 

 หนา 
บทคัดยอ (5) 
กิตติกรรมประกาศ (9) 
สารบัญ (10) 
รายการตาราง (12) 
รายการภาพประกอบ (16) 
บทที่  
1 บทนาํ  

ความเปนมาของปญหาและปญหา 1 
คําถามการวิจัย 4 
วัตถุประสงคของการวิจัย 4 
ความสาํคัญและประโยชนของการวิจัย 5 
ขอบเขตการศึกษา 5 
นิยามศพัทเฉพาะ 6 

2 เอกสารและงานวิจัยท่ีเก่ียวของ  
กระบวนทัศน 9 

แนวความคิดการพัฒนาอยางย่ังยืน 12 

แนวความคิดการทองเที่ยวอยางย่ังยืน 14 

แนวความคิดการตลาด 22 

แนวความคิดการตลาดอยางยั่งยืน 31 

แนวความคิดพฤติกรรมผูบริโภค 52 

กรอบแนวคิดทฤษฎีในการวิจัย 65 

แนวความคิดการแบงสวนตลาด 66 

แนวความคิดสวนประสมการตลาดอยางยั่งยืน  87 

งานวิจัยที่เก่ียวของ 93 

กรอบแนวคิดการวิจัย   107 

3 วิธีการดําเนินการวิจัย  

แบบแผนการวิจัย 108 
ชั้นตอนดําเนินการวิจัยเชิงปรมิาณ 111 
ขั้นตอนดําเนินการวิจัยเชิงคณุภาพ 149 
ขั้นตอนดําเนินการวิจัยผสมผสานเชิงปริมาณและเชิงคุณภาพ 152 

4 ผลการวิเคราะหขอมูล  
ผลการวิเคราะหขอมูลเชิงพรรณนา 156 



 
 

(11) 

สารบัญ 

ผลการวิเคราะหขอมูลเพื่อตอบวัตถุประสงคการวิจัย ขอที่ 1 171 
ผลการวิเคราะหขอมูลเพื่อตอบวัตถุประสงคการวิจัย ขอที่ 2 176 
ผลการวิเคราะหขอมูลเพื่อตอบวัตถุประสงคการวิจัย ขอที่ 4 233 

5 สรุปผลการวิจัย อภิปรายผล และขอเสนอแนะ  
สรุปผลการวิจัย 296 
อภิปรายผล 303 
ขอจํากัดในการวิจัย 313 
ขอเสนอแนะ 314 

บรรณานุกรม 320 
ภาคผนวก 331 

ภาคผนวก ก แบบสอบถาม 332 
ภาคผนวก ข แบบสัมภาษณแบบกึ่งโครงสราง 343 
ภาคผนวก ค รายนามผูทรงคุณวุฒิที่ตรวจสอบคุณภาพเครื่องมือวิจัย 347 
ภาคผนวก ง รายนามชมรมผูสูงอายุในการวิจัยเชิงปริมาณ 349 
ภาคผนวก จ รายนามชมรมผูสงูอายุในการวิจัยเชิงคุณภาพ 356 
ภาคผนวก ฉ แบบชี้แจงแบบสอบถาม 358 
ภาคผนวก ช คําอธิบายโครงการวิจัยแกผูเขารวมการวิจัยเชงิคุณภาพ 361 

ประวัติผูเขียน 365 

 

 

 

 

 

 

 

 

 



 
 

(12) 

รายการตาราง 

ตาราง  หนา 
1 สมมติฐานหลักของกระบวนทัศนที่ไดรับการยอมรับอยางกวางขวาง กับ

กระบวนทัศนท่ีเกิดขึ้น ณ ชวงเวลาหน่ึง   
11 

2 จํานวนและอัตราสวนรอยละของประชากรวัยเด็ก วัยแรงงาน และวัยสูงอายุ 
พ.ศ. 2553 2573 และ 2583 

59 

3 ตั ว แปรหลั ก ในกา รแบ ง ส วนตลาดสํ า หรั บตล าดผู บ ริ โ ภค  (Major 
Segmentation Variables for Consumer Markets) 

67 

4 สรุปตัวเกณฑในการแบงสวนตลาด 73 
5 สรุปวรรณกรรมของแรงจูงใจในการทองเท่ียว 76 
6 สรุปวรรณกรรมของวิถีชีวิตการทองเที่ยว 86 
7 การสุมตัวอยางแบบแบงชั้นโดยกําหนดสัดสวนกลุมตัวอยางในแตละจังหวัด 113 
8 การวัดแรงจูงใจในการทองเที่ยวและนิยามเชิงปฏิบัติการ 123 
9 การวัดวิถีชีวิตการทองเที่ยวและนิยามเชิงปฏิบัติการ 125 
10 การวัดสวนประสมการตลาดอยางย่ังยืนสําหรับการทองเที่ยวผูสูงอายุชาวไทย

และนิยามเชิงปฏิบัติการ 
127 

11 คาคะแนนในแบบสอบถามสวนประสมการตลาดอยางยั่งยืนสําหรับการ
ทองเที่ยวผูสูงอายุชาวไทย และแรงจูงใจในการทองเที่ยวของนักทองเท่ียว
ผูสูงอายุชาวไทย 

135 

12 คาคะแนนในแบบสอบถามวิถีชีวิตการทองเที่ยวของนักทองเที่ยวผูสูงอายุชาว
ไทย 

135 

13 เกณฑการแปลความหมายคะแนนการวัดสวนประสมการตลาดอยางยั่งยืน
สําหรับการทองเที่ยวผูสูงอายุชาวไทย และแรงจูงใจในการทองเที่ยวของ
นักทองเท่ียวผูสูงอายุชาวไทย 

136 

14 เกณฑการแปลความหมายคะแนนการวัดวิถีชีวิตการทองเท่ียวของ
นักทองเที่ยวผูสูงอายุชาวไทย 

136 

15 คาดัชนีความสอดคลองของขอคาํถามสวนประสมการตลาดอยางยั่งยืนสําหรับ
การทองเที่ยวผูสูงอายุชาวไทย 

138 

16 คาดัชนีความสอดคลองของขอคําถามแรงจูงใจในการทองเท่ียวของ
นักทองเที่ยวผูสูงอายุชาวไทย 

141 

17 คาดัชนีความสอดคลองของขอคําถามวิถีชีวิตการทองเที่ยวของนักทองเที่ยว
ผูสูงอายุชาวไทย 

142 

18 เกณฑบอกความหมายของคาสัมประสิทธ์ิอัลฟาของครอนบาค 143 
19 ผลการวิเคราะหคาความเชื่อมั่นของแบบสอบถาม (N=30) 143 
20 คาสถิติที่ใชในการตรวจสอบความสอดคลองของแบบจําลอง 147 



   
 (13) (13) 

รายการตาราง 

ตาราง  หนา 
21 ผูรวมการสนทนากลุมจําแนกตามภาค 151 
22 สัญลักษณที่ใชแทนคาสถิติในการายงานผลการวิจัย 154 
23 ขอมูลทั่วไปของผูตอบแบบสอบถาม 157 
24 ขอมูลอายุและรายไดของผูตอบแบบสอบถาม 158 
25 ระดับความสําคัญตอสวนประสมการตลาดอยางย่ังยืนของแหลงทองเที่ยวหรือ

ท่ีพักสําหรับการทองเท่ียวผูสูงอายุชาวไทย 
159 

26 ระดับแรงจูงใจในการทองเท่ียวของนักทองเที่ยวผูสูงอายุ 164 
27 ระดับวิถีชีวิตการทองเที่ยวของนักทองเที่ยวผูสูงอายุ 166 
28 พฤติกรรมการทองเท่ียวของนักทองเที่ยวผูสูงอายุ 169 
29 ความถี่ในการทองเท่ียว ระยะเวลาในการทองเท่ียว และคาใชจายในการ

ทองเที่ยว 
170 

30 คาสัมประสิทธิ์สหสัมพันธแบบเพียรสัน 178 
31 ความกลมกลืนของโมเดลแรงจูงใจในการทองเที่ยวของนักทองเท่ียวผูสูงอายุ 179 
32 ความสอดคลองของโมเดลในการวิเคราะหองคประกอบเชิงยืนยัน 180 
33 ความตรงขององคประกอบของแรงจูงใจในการทองเที่ยวของนักทองเที่ยว

ผูสูงอายุ 
182 

34 คาความเชื่อม่ันเชิงโครงสรางของมาตรวัด 184 
35 สหสัมพันธระหวางตัวแปรแฝง 185 
36 ความกลมกลืนของโมเดลแรงจูงใจในการทองเที่ยวของนักทองเท่ียวผูสูงอายุ 185 
37 การประเมินความสอดคลองของโมเดลในการวิเคราะหองคประกอบเชิงยืนยัน 186 
38 ความตรงขององคประกอบเชิงยืนยันอันดับสองของแรงจูงใจในการทองเที่ยว

ของนักทองเที่ยวผูสูงอายุ 
188 

39 การจัดกลุมนักทองเที่ยวผูสูงอายุชาวไทย ตามแรงจูงใจในการทองเท่ียว 189 
40 คาเฉลี่ยของระดับแรงจูงใจในการทองเที่ยวในแตละองคประกอบจําแนกตาม

กลุมของนักทองเที่ยวผูสูงอายุชาวไทย 
189 

41 การวิเคราะหคาสัมประสิทธิ์สหสัมพันธแบบเพียรสัน 191 
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 บทที่ 1 

บทนํา (Introduction) 

ความเปนมาของปญหาและปญหา (Statement of the Problem)    

ประเทศอุตสาหกรรมชั้นนําของโลกเริ่มเขาสูสังคมผูสูงอายุ อัตราการเพิ่มของประชากรโลก
ในปจจุบันอยูที่รอยละ 1.1 ซึ่งจะลดลงเปนรอยละ 0.86 ในชวงป 2563-2568 ประเทศเยอรมัน ญี่ปุน 
และรัสเซีย มีอัตราเพิ่มของประชากรติดลบ นักทองเที่ยวกลุมผูสูงอายุจึงมีแนวโนมเพิ่มสูงข้ึน 
นักทองเที่ยวกลุมนี้มีความพรอมในดานเวลาและงบประมาณ มีสุขภาพที่ดีและมีชีวิตที่ยาวนานขึ้น มี
อิสระในการตัดสินใจใชจายรายไดมากขึ้นกวาเดิม มีรายไดสํารองที่เพ่ิมขึ้นอยางตอเนื่อง สนใจในการ
ทองเท่ียวเชิงสขุภาพ การทองเที่ยวแบบพํานักนาน และตองการทองเท่ียวในแหลงทองเที่ยวท่ีมีความ
พรอมในดานโครงสรางพื้นฐาน ซึ่งการเติบโตของการทองเที่ยวในกลุมผูสูงอายุสรางความสนใจใหกับ
อุตสาหกรรมการบริการ (Lieux, Weaver, & McClear, 1994; Reid & Bojanic, 2010; กระทรวง
การทองเที่ยวและกีฬา, 2554) การเปลี่ยนแปลงโครงสรางประชากรเปนผลมาจากการเริ่มตน
เกษียณอายุของกลุมประชากรที่เกิดหลังสงครามโลกครั้งที่ 2 หรือกลุมเบบี้บูมเมอร (Baby Boomer) 
ซึ่งเปนผูคนที่เกิดในชวง ค.ศ. 1946-1964 คนกลุมนี้มีจํานวน 78 ลานคนที่เกิดในประเทศอเมริกา 
ดังนั้น กลุมเบบี้บูมเมอรนี้กลายมาเปนหนึ่งในอิทธิพลที่มีพลังมากที่สุดในสิ่งแวดลอมทางการตลาด 
(Kotler & Armstrong, 2014)  

สําหรับประเทศไทยไดกลายเปนสังคมผูสูงอายมาตั้งแตป 2548 จากการที่ประชากรอายุ 60 
ปขึ้นไปมีสัดสวนเพิ่มขึ้นรอยละ 10 ของประชากรทั้งหมด อันเปนผลมาจากการที่อัตราเกิดของคนไทย
ลดลงอยางมากและชีวิตของคนไทยที่ยืนยาวขึ้น และทยอยเขาสูวัยสูงอายุปละประมาณ 473,000 คน 
คาดการณวาไทยจะเปนสังคมผูสูงอายุอยางสมบูรณ (Complete Aged Society) ในป 2564 และ
เมื่อประชากรสูงอายุสูงถึงรอยละ 20 จะเปนสังคมสูงอายุระดับสุดยอด (Super Aged Society) และ
คาดวาในป 2578 ประชากรสูงอายุจะเพ่ิมสูงถึงรอยละ 30 ของประชากรทั้งหมด ซึ่งในป 2556 ไทยมี

ประชากรผูสูงอายุ 60 ปข้ึนไปมากถึง 9.6 ลานคน (มูลนิธิสถาบันวิจัยและพัฒนาผูสูงอายุไทย, 2557; 
สํานักงานคณะกรรมการวิจัยแหงชาติ, 2552) การเพิ่มของกลุมผูสูงอายุมีสาเหตุมาจากการลดลงของ
ตายและการเจริญพันธุ ทําใหเกิดการเปลี่ยนแปลงโครงสรางประชากรสูสังคมผูสูงอายุ การเพ่ิมขึ้นของ
ประชากรผูสูงอายุอยางตอเนื่องนี้มีนัยสําคัญตอการเพิ่มจํานวนกลุมนักทองเท่ียวที่มีศักยภาพ ซึ่งมีการ
เจริญเติบโตมากกวาตลาดอ่ืน ๆ ในอเมริกา ในป ค.ศ. 2050 คาดวาหนึ่งในสามของชาวอเมริกันจะมี
อายุ 55 ปข้ึนไป ทําใหตลาดผูสูงอายุมีการขยายตัวมากขึ้นและกลายเปนตลาดท่ีนาดึงดูดเนื่องจาก
การท่ีกลุมวัยนี้มีเวลาวาง มีสุขภาพท่ีดีและมีชีวิตที่ยาวนานขึ้น มีอิสระในการตัดสินใจในเรื่องการใช
จาย มีรายไดมากขึ้นกวาเดิม  มากกวานั้นมีการปรับปรุงคุณภาพชีวิตของกลุมผูสูงอายุ และการมี
รายไดสํารองที่เพิ่มขึ้นอยางตอเน่ือง อายุที่เปนเกณฑทั่วไปสําหรับตลาดผูสูงอายุคือ 55 ป และหลาย 
ๆ ธุรกิจใชตัวเลขในชวง 60-65 ป (Reid & Bojanic, 2010) การเปลี่ยนแปลงขางตนกอใหเกิด
ผลกระทบตอพฤติกรรมการทองเท่ียวและรปูแบบที่อาจเปลี่ยนแปลงไปตามกลุมอายุของนักทองเท่ียว 



2 
 

  

กระแสความรับผิดชอบตอสังคมและสิ่งแวดลอม ตลอดจนการอนุรักษประเพณีวัฒนธรรม
ดั้งเดิมกําลังไดรับความนิยมจากนักทองเที่ยว และมีแนวโนมมากขึ้น แนวคิดการพัฒนาอยางย่ังยืนได
นําเขาสูอุตสาหกรรมทองเที่ยวโดยรวมอยางเปนลําดับ และกําลังปรับเปลี่ยนสภาพไปสูการจัดการ
ทองเท่ียวที่คํานึงถึงขีดความสามารถการรองรับของธรรมชาติ ชุมชน ขนบธรรมเนียม ประเพณี
วัฒนธรรมและวิถีชีวิตความเปนอยูของชุมชน และเปนการจัดการทองเท่ียวที่มุงเนนสิ่งแวดลอมและ
ฐานทรัพยากรของพื้นท่ีทองเท่ียวเปนสําคัญ (กระทรวงการทองเที่ยวและกีฬา, 2554) การทองเท่ียว
อยางย่ังยืนเปนการตอบสนองความตองการของนักทองเที่ยวและคนในพื้นที่ในปจจุบันพรอมกับการ
รักษาและเสริมสรางโอกาสสําหรับอนาคต (Vourc'h, 2003) ประเทศที่พัฒนาแลวมักใหความสนใจใน
การพัฒนาศักยภาพดานสิ่งแวดลอม และสนับสนุนวัฒนธรรมของการทองเที่ยวเพื่อการดํารงอยูของ
สังคมและวัฒนธรรมในชุมชน เพื่อสรางสิ่งแวดลอมทางธรรมชาติใหสมบูรณ (Middleton, Fyall, 
Morgan & Ranchhod, 2009) การจัดการอยางมีประสิทธิภาพทําใหการทองเท่ียวสามารถแสดง
บทบาทที่สําคัญมากยิ่งขึ้นในการพัฒนาแหลงทองเที่ยวอยางยั่งยืน การพัฒนาการทองเที่ยวอยาง
ยั่งยืนนั้นเก่ียวพันกับมุมมองในการทองเท่ียวที่สําคัญ 3 ประการ คือ มุมมองของสิ่งแวดลอม 
ประกอบดวย ภูมิศาสตร (Geographical) กายภาพ (Physical) และนิเวศวิทยา (Ecological) 
(Aronsson, 2000) รวมทั้งเกี่ยวของกับพฤติกรรมท่ีเกิดขึ้นจริงของนักทองเที่ยวและผูปฏิบัติงานดาน
การทองเที่ยว และการใชทรัพยากรธรรมชาติใหเปนประโยชน   อยางไรก็ตาม เมื่อมองถึงศักยภาพ
ดานการทองเที่ยวของไทยพบวา ประเทศไทยมีความไดเปรียบดานการทองเท่ียว เนื่องจากมี
ทรัพยากรพื้นฐานดานการทองเที่ยวหลากหลาย กระจายอยูในทุกจังหวัด และมีความพรอมในการ
รองรับนักทองเท่ียว แหลงทองเท่ียวหลายแหลงมีความสวยงามติดระดับโลก มีเอกลักษณตางจาก
ภูมิภาคอื่น ซึ่งสามารถพัฒนาเปนกิจกรรมการทองเท่ียวได และยังมีแหลงทองเที่ยวท่ีมีศักยภาพพรอม
ที่จะพัฒนาอีกจํานวนมาก ความไดเปรียบดานทรัพยากรการทองเท่ียวของประเทศไทยจึงเปนจุดแข็ง
สําคัญที่ทําใหแหลงทองเที่ยวในประเทศไทยเปนที่รูจักแพรหลาย และไดรับรางวัลความสําเรจ็จากการ
จัดอันดับในระดับโลก แตในทางกลับกันความเสื่อมโทรมของแหลงทองเที่ยวเปนปญหาสําคัญที่สงผล
ใหความไดเปรยีบของไทยลดลง จากการขยายตัวของการทองเที่ยวโดยที่เนนปริมาณนักทองเท่ียวหรือ
การแสวงหารายไดจากการทองเที่ยว ในขณะที่ความสามารถในการรองรับนักทองเท่ียวขยายตัวไมทัน 
ไมมีการพิจารณาขีดความสามารถในการรองรับขีดความสามารถของนักทองเที่ยว ทําใหแหลง
ทองเที่ยวหลายแหงเสื่อมโทรม และไมกอใหเกิดการทองเที่ยวที่ย่ังยืน (กระทรวงการทองเท่ียวและ

กีฬา, 2554) 
ใน ค.ศ.1987 สมัชชาโลกวาดวยสิ่งแวดลอมและการพัฒนา (World Commission on 

Environment and Development) ขององคการสหประชาชาติไดนําเสนอรายงานที่เรียกวา “Our 
Common Future” หรือที่รูจักกันวา The Brundtland Report นําเสนอแนวความคิด การพัฒนา
ทางเศรษฐกิจที่ไมไดเนนการบรรลุการเจริญเติบโตทางเศรษฐกิจอยางสูงสุดเพียงอยางเดียวเทานั้น แต
ยังเนนความเปนธรรมระหวางบุคคลและกลุม ซึ่งเปนความเสมอภาคของคนในยุคเดียวกัน 
(Intragenerational Equity) รวมทั้งความเปนธรรมระหวางคนในยุคปจจุบันและคนในอนาคต หรือ
เปนความเสมอภาคของคนในแตละรุน (Intergenerational Equity) โดยเฉพาะอยางยิ่งการใหความ
สนใจในผลกระทบดานสิ่งแวดลอมของกิจกรรมทางเศรษฐกิจ ซึ่งจะมีผลตอคนในอนาคตท่ีจะไมมีสิทธิ์
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ในการใชทรัพยากรธรรมชาติ อันเปนพื้นฐานในสวัสดิภาพทางเศรษฐกิจ (Economic Welfare) และ
คุณภาพชีวิต (Quality of Life) ของคนในรุนอนาคต (Garrod & Fyall, 1998; Hunter, 1997; 
World Commission on Environment and Development, 1987) แนวความคิดนี้กอใหเกิด
การตลาดอยางย่ังยืน (Sustainability Marketing) ซึ่งเปนการพัฒนาของการตลาดที่ผสมผสาน
มุมมองทางเศรษฐกิจกับแนวความคิดใหมของการตลาดสัมพันธ และมุมมองดานสังคม ดานจริยธรรม 
ดานสิ่งแวดลอม รวมทั้งมุมมองระหวางยุคสมัยของการพัฒนาอยางยั่งยืน ซึ่งเปนการปรับปรุง
การตลาดโดยดึงความเขาใจ และจุดแข็งจากมุมมองที่แตกตางกัน  (Belz & Peattie, 2012)  

แนวความคิดการตลาดอยางย่ังยืน (Sustainability Marketing) ทําใหการตลาดในธุรกิจการ
ทองเท่ียวสามารถตอบสนองการตระหนักถึงความรับผิดชอบตอสังคมและสิ่งแวดลอมนักทองเที่ยวได 
รวมท้ังเปนการปรับเปลี่ยนกระบวนทัศนของธุรกิจที่ตองมุงตอบสนองความตองการของลูกคา ในขณะ
ที่ตองมุงเนนการรกัษาและปกปองสิ่งแวดลอม และมุงเนนการมีสวนรวมของชุมชนและผูมีสวนไดสวน
เสียของธุรกิจ นอกจากน้ี การดําเนินงานของธุรกิจควรไดรับการประเมินดานความยั่งยืนในสามดาน 
กลาวคือ ดานเศรษฐกิจ ดานสิ่งแวดลอม และดานสังคม  (Belz & Peattie, 2012; Kumar, 
Rahman, Kazmi & Goyal, 2012) อยางไรก็ตาม การตลาดในอนาคตจะตองไดรับอิทธิพลจากหลาย 
ๆ แหลง เชน การจัดการความสัมพันธ การเพิ่มข้ึนของเทคโนโลยีใหม ๆ ในการผลิตและการสื่อสาร 
เปนตน นอกจากนี้ การเพิ่มขึ้นของผลกระทบดานสังคมและสิ่งแวดลอมจากการเติบโตทางเศรษฐกิจ 
โดยเฉพาะผลกระทบเก่ียวกับการเปลี่ยนแปลงของสภาพภูมิอากาศ จะผลักดันใหธุรกิจและนักการ
ตลาดคนหาวิธีทางที่ยั่งยืนสําหรับการรักษาความสัมพันธและสงมอบคุณคากับลูกคา (Belz & 
Peattie, 2012) โดยทั่วไปการตลาดที่มุงเนนผูบริโภคจะอยูภายใตกระบวนทัศนทางเศรษฐกิจทําให
เกิดความไมย่ังยืนเนื่องจากเปนการมุงเนนที่ผลกําไรทางเศรษฐกิจเทานั้น  นอกจากนี้ การมุงเนนแต
เศรษฐกิจกอใหเกิดขอจํากัดในศักยภาพของการตลาดการทองเที่ยว อยางไรก็ตาม การตลาดอยาง
ยั่งยืนไดบูรณาการวัตถุประสงคดานสิ่งแวดลอม สังคม และเศรษฐกิจเขาไวดวยกัน การมุงเนน
การตลาดอยางยั่งยืนไมเพียงตอบสนองความตองการของลูกคาปจเจกบุคคลเทานั้นแตพยามยาม
รักษาระบบการมีชีวิตท่ียั่งยืน เกิดการเชื่อมโยงระหวางบุคคลกับองคกร และทําใหเกิดความสมดุลของ
พลังพลเมือง (Civic Energy) ความหลากหลาย (Diversity) และการแขงขัน (Competition) 
(Jamrozy, 2007) อยางไรก็ตาม แนวโนมที่เกิดขึ้นในอนาคตจะผลักดันใหธุรกิจมุงเนนสูการตลาด
อยางยั่งยืนเพิ่มมากขึ้น เนื่องจากปจจัยท่ีสําคัญหลายประการ ไดแก การเพิ่มขึ้นของกฎหมายและ
กฎระเบียบเกี่ยวกับสิ่งแวดลอมและสังคม ซึ่งธุรกิจจําเปนตองปฏิบัติตาม ความกังวลเก่ียวกับตนทุน
และความปลอดภัยในทรัพยากรธรรมชาติ การตระหนักที่มากขึ้นของสาธารณะชนและผูถือหุนตอ
ความสําคัญของการลงทุนทางการเงินในความรับผิดชอบตอสังคม การเพิ่มขึ้นของการรายงานขาว
ของสื่อเก่ียวกับกิจกรรมของกลุมกดดัน (Pressure Groups) ที่มีการตอตานการทําลายสิ่งแวดลอม 
และการเปลี่ยนแปลงทัศนคติและคุณคาของสังคมภายในสังคมทุนนิยมสมัยใหม การที่บริษัทให
ความสําคัญตอการตลาดแบบยั่งยืนจะชวยใหบริษัทแตกตางจากคูแขงขัน และชวยเพิ่มชื่อเสียงใหแก
องคกรและตราสินคาได ลักษณะนี้ถือเปนอีกบทบาทของการตลาดคือ การทําความเขาใจการ
เปลี่ยนแปลงพฤติกรรมของผูบริโภค การรูสิ่งที่มีอิทธิพลตอทัศนคติและความเชื่อของผูบริโภค ซึ่งจะ
ชวยขับเคลื่อนธุรกิจไปสูความย่ังยืนได (Jones, Clarke-Hill, Comfort, & Hiller, 2008) 
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ดังนั้น ความทาทายจากการเปลี่ยนแปลงโครงสรางประชากร ทําใหเกิดกลุมนักทองเท่ียว

ผูสูงอายุซึ่งเปนกลุมตลาดเฉพาะสวน (Niche market) ที่มีกําลังซื้อ และเวลาในการทองเที่ยว กระแส

การรักษาสุขภาพที่มีเพิ่มมากขึ้น และการสงเสริมการพัฒนาการทองเท่ียวที่มุงเนนการพัฒนาการ

ทองเที่ยวรูปแบบใหม ๆ ใหสอดคลองกับความสนใจและความตองการของนักทองเที่ยวผูสูงอายุ ทํา

ใหตองมีการศึกษาสวนประสมการตลาดอยางย่ังยืนสําหรับการทองเท่ียวผูสูงอายุ ขอมูลที่ไดจะชวยให

แหลงทองเที่ยวมีแนวทางในการพัฒนาการตลาดของแหลงทองเที่ยวใหมีความพรอมภายใตมุมมอง

ของการตลาดอยางยั่งยืนที่บูรณาการดานเศรษฐกิจ สังคม และสิ่งแวดลอม กอใหเกิดการทองเที่ยวที่

สอดรับกับลักษณะชุมชนทองถ่ิน และการปกปองรักษาสิ่งแวดลอม และสามารถสําหรับรองรับกลุม

นักทองเที่ยวผูสูงอายุที่นับวันจะมีเพ่ิมมากข้ึนได   

 

คําถามวิจัย (Research Questions) 

1. การปรับเปลี่ยนกระบวนทัศนสูกลยุทธการตลาดอยางยั่งยืนสําหรับการทองเที่ยวของผูสูงอายุ

ควรเปนอยางไร 

2. นักทองเที่ยวผูสูงอายุชาวไทยที่มีศักยภาพในการทองเที่ยวมีลักษณะประชากรศาสตร 

พฤติกรรมการทองเที่ยว และความตองการสวนประสมการตลาดอยางยั่งยืนเปนอยางไร 

3. รูปแบบการตลาดอยางยั่งยืนที่เหมาะสมกับการทองเที่ยวผูสูงอายุควรเปนอยางไร 

 

วัตถุประสงคของการวิจัย  (Objective) 

1. เพื่อศึกษาการปรับเปลี่ยนแนวความคิดของการตลาดแบบดั้งเดิมไปสูแนวความคิดของ

การตลาดอยางยั่งยืน 

2. เพื่อจําแนกนักทองเที่ยวผูสูงอายุชาวไทยออกเปนกลุมตามศักยภาพในการทองเที่ยวของ

นักทองเที่ยวผูสูงอายุชาวไทย 

3. เพื่อเปรียบเทียบความแตกตางของกลุมนักทองเท่ียวผูสูงอายุชาวไทย 

4. เพื่อหาสวนประสมการตลาดอยางย่ังยืนสําหรับการทองเที่ยวผูสูงอายุชาวไทย 
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ความสําคัญและประโยชนของการวิจัย (Significance of the Study) 

1. ผูประกอบการในธุรกิจการทองเท่ียวไดรูและเขาใจความตองการสวนประสมการตลาดท่ี

เหมาะสมกับกลุมนักทองเที่ยวผูสูงอายุชาวไทย เพื่อเปนแนวทางในการจัดการการทองเที่ยวและ

ออกแบบกลยุทธการตลาดใหสอดรับกับความตองการของนักทองเที่ยวกลุมน้ี 

2. ผูประกอบการในธุรกิจทองเท่ียว และหนวยงานดานการสงเสริมการทองเที่ยวในภาครัฐ

ไดทราบถึงลักษณะประชากรศาสตร พฤติกรรมการทองเท่ียว ของกลุมนักทองเที่ยวผูสูงอายุชาวไทย 

เพื่อเปนแนวทางในการสงเสริมการทองเที่ยวในกลุมผูสูงอายุ และการออกแบบกิจกรรมการทองเที่ยว

ที่เหมาะสมกับพฤติกรรมการทองเที่ยวได  

3. นักวิชาการและนักวิจัยอ่ืน ๆ ไดพื้นฐานความรูเกี่ยวกับสวนประสมการตลาดอยางย่ังยืน

สําหรับการทองเที่ยวผูสูงอายุชาวไทย เพื่อใชในงานวิชาการและงานวิจัยท่ีเก่ียวของกับการตลาดการ

ทองเท่ียวตอไป 

 

ขอบเขตของการวิจัย (Scopes of the Study) 

1.  ขอบเขตดานเน้ือหาการวิจัย 

การวิจัยครั้งนี้ศึกษาการตลาดอยางยั่งยืนของธุรกิจการทองเที่ยวโดยจําแนกกลุมของ

นักทองเท่ียวผูสูงอายุตามศักยภาพการทองเที่ยวของผูสูงอายุ โดยใชแรงจูงใจในการทองเที่ยว 

(Motivation) และวิถีชีวิตการทองเที่ยว (Vacation Lifestyle) เปนเกณฑในการจําแนกกลุม 

การศึกษายังการวิเคราะหความแตกตางระหวางกลุมผูสูงอายุที่จําแนกดวยแรงจูงในในการทองเท่ียว

และวิถีชีวิตการทองเท่ียว ในเรื่องลักษณะประชากรศาสตร พฤติกรรมการทองเที่ยว และสวนประสม

การตลาดอยางยั่งยืน และศกึษาสวนประสมการตลาดอยางยั่งยืนที่เหมาะสมกับการทองเท่ียวผูสูงอายุ

ชาวไทย 

2. ขอบเขตดานประชากรและกลุมตัวอยาง การวิจัยในครั้งนี้กําหนดประชากรและกลุม

ตัวอยางดังนี้ 

2.1 ประชากร ไดแก นักทองเที่ยวชาวไทยที่มีอายุ 60 ปขึ้นไป มีพฤติกรรมการทองเที่ยวทั้ง

ในประเทศและ/หรือตางประเทศ ซึ่งเปนสมาชิกชมรมผูสูงอายุ ในทําเนียบองคกรชมรมดานผูสูงอายุป 

2555 ของกระทรวงการพัฒนาสังคมและความมั่งคงของมนุษย มีจํานวนสมาชิกทั่วประเทศ 

3,315,966 คน 
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 2.2 กลุมตัวอยางในการวิจัยเชิงปริมาณ คือ นักทองเที่ยวชาวไทยที่มีอายุ 60 ปขึ้นไป 

พฤติกรรมการทองเที่ยวท้ังในประเทศและ/หรือตางประเทศ โดยพฤติกรรมการทองเที่ยวเปนการ

เดินทางจากถ่ินที่อยูอาศัยประจําในที่หนึ่งไปยังสถานท่ีที่อยูในอีกที่หนึ่งเปนการชั่วคราว โดยมี

จุดประสงคเพื่อการทองเท่ียวพักผอน เยี่ยมครอบครัวหรือญาติมิตร ประชุมหรือสัมมนา เลนหรือดู

กีฬา ประกอบพิธีทางศาสนา รวมท้ังการเดินทางเพื่อไปรับการรักษาตัวหรือประกอบภารกิจอ่ืน ๆ ท่ี

ไมใชเพื่อทาํงานประจําหรือเพื่อการศึกษา และตองไมใชการเดินทางที่มีวัตถุประสงคหลักเพื่อการซื้อ

สินคามาจําหนาย 

2.3 ผูใหขอมูลหลักในการวิจัยเชิงคุณภาพ ผูวิจัยใชเกณฑในการคัดเลือกผูใหขอมูล คือ 

นักทองเท่ียวชาวไทยที่มีอายุ 60 ปข้ึนไป มีพฤติกรรมการทองเที่ยวทั้งในประเทศและ/หรือ

ตางประเทศ และเปนสมาชิกของชมรมผูสูงอายุ ตามขอมูลในทําเนียบองคกรดานชมรมผูสูงอายุป 

2555 ของกระทรวงพัฒนาสังคมและความม่ันคงของมนุษย โดยใชเทคนิคการสนทนากลุม (Focus 

Group) ในการเก็บขอมูลเชิงคุณภาพ จํานวน 4 ครั้งแบงตามภาค ประกอบดวย  ชมรมผูสูงอายุ

เทศบาลตําบลบานสวน ในวันที่ 17 พฤศจิกายน 2557 ชมรมผูสูงอายุอําเภอครบุรี วันที่ 12 ธันวาคม 

2557 ณ สํานักงานสาธารณสุขอําเภอครบุรี จังหวัดนครราชสีมา ชมรมผูสูงอายุตําบลชัยนาท ในวันที่ 

15 ธันวาคม 2557 ณ ศูนยการเรียนรูวัดอรุณศิริวัฒนาราม ตําบลชัยนาท อําเภอชัยนาท จ.ชัยนาท 

และองคกรสาธารณประโยชนชมรมผูสูงอายุอําเภอพราว ในวันที่ 19 ธันวาคม 2558 ณ โรงพยาบาล

พราว อําเภอพราว จังหวัดเชียงใหม 

3. ขอบเขตดานตัวแปรที่ศึกษา 

3.1 ตัวแปรในการจําแนกกลุมนักทองเที่ยวผูสูงอายุชาวไทย ประกอบดวยตัวแปร

ประชากรศาสตร (Demographics) ตัวแปรแรงจูงใจในการทองเที่ยว (Motivation) และวิถีชีวิตการ

ทองเท่ียว (Vacation Lifestyle)  

3.2 ตัวแปรดานพฤติกรรมการทองเท่ียวของนักทองเที่ยวผูสูงอายุชาวไทย (Behavior) 

3.3 ตัวแปรในการกําหนดสวนประสมการตลาดอยางยั่งยืนสําหรับการทองเที่ยวผูสูงอายุชาว

ไทย (Sustainability Marketing) ประกอบดวยตัวแปรสังเกต 10 ตัวแปร คือ ผลิตภัณฑ ราคา ชอง

ทางการจัดจําหนาย การสงเสริมการตลาด ผูมีสวนรวม สิ่งแวดลอมทางกายภาพ กระบวนการ 

แพ็คเกจ 
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นิยามศัพทเฉพาะ (Definition of Key Term)   

กระบวนทัศน (Paradigm) หมายถึง แนวความคิด โลกทัศน กรอบความรู หรือวิธีการคิดที่

เปนวิธีการในการมองธรรมชาติของโลก หรือธรรมชาติของความจริง  /ความรู  ซึ่งไดรับการยอมรับใน

ระดับสากลซึ่งใหแบบจําลองของปญหาและการแกปญหาแกชุมชนของผูปฏิบัติงาน (Bishop, 2007; 

Kuhn, 1996; ชาย โพธิสิตา, 2554)   

การตลาดอยางย่ังยืน (Sustainability Marketing) หมายถึง การสรางและการรักษา

ความสัมพันธอยางย่ังยืนระหวางลูกคา สิ่งแวดลอมดานสังคม และสิ่งแวดลอมทางธรรมชาติ โดยมี

องคประกอบ 6 ดาน คือ ปญหาดานสังคม-นิเวศวิทยา พฤติกรรมผูบริโภค วัตถุประสงคและคุณคา

ของการตลาดอยางย่ังยืน กลยุทธการตลาดอยางยั่งยืน สวนประสมการตลาดอยางยั่งยืน และการ

เปลี่ยนแปลงรูปแบบของการตลาดอยางย่ังยืน (Belz & Peattie, 2012)   

 การทองเที่ยวผูสูงอายุ (Senior Tourism) หมายถึง การทองเที่ยวของนักทองเที่ยวชาวไทยท่ี

มีอายุ 60 ปขึ้นไป มีการเดินทางจากถ่ินที่อยูอาศัยประจําไปยังสถานที่หนึ่งอันเปนการชั่วคราว โดยมี

จุดประสงคเพื่อการทองเท่ียวพักผอน เยี่ยมครอบครัวหรือญาติมิตร ประชุมหรือสัมมนา เลนหรือดู

กีฬา ประกอบพิธีทางศาสนา รวมท้ังการเดินทางเพื่อไปรับการรักษาตัวหรือประกอบภารกิจอ่ืน ๆ ท่ี

ไมใชเพื่อทาํงานประจําหรือเพื่อการศึกษา และตองไมใชการเดินทางที่มีวัตถุประสงคหลักเพื่อการซื้อ

สินคามาจําหนาย 

 การจัดกลุมนักทองเท่ียวผูสูงอายุ หมายถึง การแบงกลุมนักทองเที่ยวผูสูงอายุชาวไทยที่มีอายุ 

60 ปขึ้นไป ออกเปนกลุมยอยๆ โดยใชเกณฑ แรงจูงใจในการทองเที่ยว วิถีชีวิตการทองเท่ียว 

 แรงจูงใจในการทองเที่ยวของผูสูงอายุ (Motivation) เปนสภาวะทางจิตวิทยาของแตละ

บุคคล ที่ตอบสนองตอความตองการในการทองเที่ยว แรงจูงใจเปนแรงผลักเกิดจากความตึงเครียดท่ี

ไมไดรับการตอบสนองความตองการ ซึ่งเกิดเมื่อบุคคลเกิดความตองการและตองการการตอบสนอง

ความตองการนั้น ความตองการจะสรางความตึงเครียด (Tension) เพื่อเปนแรงขับใหบุคคลลดหรือ

กําจัดความตึงเครียดท่ีเกิดขึ้นออกไปผานการกระทําหรือพฤติกรรมของบุคคลที่คาดวาจะตอบสนอง

ความตองการ แรงจูงใจในการทองเที่ยวมี 4 ประเภท คือ ความตองการคนหาความรู (Knowledge-

seeking) ความตองการพักผอนหยอนใจ (Relaxation)  ความตองการเพ่ิมเติมประสบการณชีวิต 

(Eco-enhancement) และความตองการเขาสังคม (Socialization)  

 วิถีชีวิตการทองเท่ียว (Vacation Lifestyle) เปนรูปแบบกิจกรรมการทองเที่ยวที่สะทอนการ

ตัดสินใจของแตละบุคคลในการใชเงินและเวลาในการทองเท่ียว โดยแตละบุคคลมีความสนใจท่ี
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แตกตางกัน ขึ้นอยูกับการใหความสําคัญตอกิจกรรมตาง ๆ รวมถึงความคิดเห็นของแตละบุคคลตอ

การเดินทางทองเท่ียว วิถีชีวิตการทองเที่ยวประกอบดวย 4 ประเภท คือ การผอนคลาย 

(Relaxation) การเขาสังคม (Socializing) ความคิดเห็นทางการเงิน (Financial Opinion) และ

การศึกษาขอมูลการทองเท่ียว (Information) 

สวนประสมการตลาดอยางยั่งยืน (Sustainability Marketing) คือ ชุดของเครื่องมือทางกล

ยุทธการตลาด ในการตอบสนองความตองการของกลุมตลาดเปาหมาย ประกอบดวยเครื่องมือ 10 

ประการ (10 P’s) คือ ผลิตภัณฑ (Product) ราคา (Price) ชองทางการจัดจําหนาย (Place) การ

สงเสริมการตลาด (Promotion) ผูมีสวนรวม (Participants) สิ่งแวดลอมทางกายภาพ (Physical 

evidence) กระบวนการใหบริการ (Process) แพ็คเกจการทองเที่ยว (Packaging) การออกแบบ

กิจกรรมการทองเที่ยว (Programming) และพันธมิตร (Partnership) 

พฤติกรรมการทองเที่ยว (Tourist Behavior) คือ การกระทําที่แสดงออกถึงการเดินทาง

ทองเท่ียว ประกอบดวย ประสบการณการทองเที่ยว ความถี่ในการทองเที่ยว ระยะเวลาในการ

ทองเท่ียว คาใชจายในการทองเท่ียว บุคคลท่ีทองเท่ียวดวยกัน ผูท่ีมีอิทธิพลในการตัดสินใจทองเที่ยว 

สถานที่พัก วัตถุประสงคในการทองเท่ียว รูปแบบกิจกรรมในการทองเที่ยว พาหนะในการเดินทาง 

และความสําคัญในการตัดสินใจเลือกสถานท่ีทองเท่ียว 

 
 
 
 
 
 
 
 
 

 



บทที่ 2 

เอกสารและงานวิจัยที่เกี่ยวของ (Related Literature) 

ในการวิจัยครั้งนี้ผูวิจัยไดศึกษาเอกสารและงานวิจัยที่เก่ียวของซึ่งไดนําเสนอตามหัวขอดังนี้ 

1. กระบวนทัศน (Paradigm) 

2. แนวความคิดการพัฒนาอยางย่ังยืน (Sustsinable Development Concept) 

3. แนวความคิดการทองเที่ยวอยางยั่งยืน (Sustainable Tourism Concept) 

4. แนวความคิดการตลาด (Marketing Concept) 

5. แนวความคิดการตลาดอยางย่ังยืน (Sustainability Marketing Concept) 

6. แนวความคิดพฤติกรรมผูบริโภค (Consumer Behavior Concept) และการทองเที่ยว

ผูสูงอายุ (Senior Tourism) 

7. กรอบทฤษฎีในการวิจัย (Theoretical Framework) 

8. แนวความคิดการแบงสวนตลาด (Market Segmentation) 

9. แนวความคิดสวนประสมการตลาดอยางยั่งยืน (Sustainability Marketing) 

10.  งานวิจัยที่เก่ียวของ 

11.  กรอบแนวคิดการวิจัย (Conceptual Framework)  

 

กระบวนทัศน (Paradigm) 

Thomas S. Kuhn ไดเสนอแนวความคิดเรื่องกระบวนทัศน (Paradigm) ในหนังสือ The 

Structure of Scientific Revolutions เมื่อป ค.ศ. 1962 (และพิมพอีกสองครั้งในปค.ศ. 1970 และ 

1996) Kuhn ไดเสนอแนวคิดวา การปฏิวัติศาสตรในแขนงตาง ๆ หรือการเปลี่ยนแปลงขององคความรู

ตาง ๆ นั้นมีจุดเริ่มตนท่ีการเปลี่ยนแปลงในกระบวนทัศน เมื่อกระบวนทัศนมีการเปลี่ยนแปลงก็จะทําให

เกิดการเปลี่ยนคําถามในการคนควา และเมื่อคําถามในการคนควาเปลี่ยนแปลงไป ขอมูลหรือคําตอบที่ได

ก็จะเปลี่ยนไปดวย กระบวนทัศนนั้นเปนแนวความคิด โลกทัศน กรอบความรู หรือวิธีการคิดที่เปนวิธีการ

ในการมองธรรมชาติของโลก หรือธรรมชาติของความจริง/ความรู ซึ่งกระบวนทัศนเปนคําที่มีความ

เกี่ยวของกับวิทยาศาสตรสามัญ (Normal Science) ซึ่งเปนการศึกษาท่ีอยูบนพื้นฐานผลสัมฤทธิ์ทาง

วิทยาศาตรหนึ่งเรื่องหรือมากกวา ซึ่งไดรับการพิสูจนแลวในอดีต โดยผลสัมฤทธิ์ที่เกิดข้ึนนั้นจะเปนองค

ความรูที่เปนรากฐานสําหรับการปฎิบัติในอนาคต อยางไรก็ตาม กระบวนทัศนนั้นยังหมายถึง การปฏิบัติ



10 
 

  

ทางวิทยาศาสตรที่เกิดขึ้นจริง ไดแก กฎ (Law) ทฤษฎี (Theory) และเครื่องมือ (Instrumentation) ซึ่ง

ใหแบบจําลอง (Models) ที่เกิดจากการวิจัยทางวิทยาศาสตร ดังนั้น กระบวนทัศนจึงเปนความสําเร็จทาง

วิทยาศาตรที่ไดรับการยอมรับในระดับสากลซึ่งใหแบบจําลองของปญหาและการแกปญหาแกชุมชนของ

ผูปฏิบัติงาน (Bishop, 2007; Kuhn, 1996; ชาย  โพธิสิตา, 2554)   

1.2 กระบวนทัศนทางการตลาด (The Marketing Paradigm)  

 ในการพัฒนาของทฤษฎีนั้นกอใหเกิดการสรางสรรคองคความรูใหม ๆ แตละสาขาวิชาจะมีการ

สรางทฤษฎีดวยตัวเองและมีลักษณะเฉพาะ การตลาดเปนสาขาวิชาที่ไดหยิบยืมทฤษฎีมาจากสาขาวิชาอ่ืน 

ๆ โดยเฉพาะจิตวิทยาและเศรษฐศาสตร (Maclaran, Saren, Stern, & Tadajewski, 2009) ซึ่ง Achrol 

& Kotler (2012) ไดนําเสนอวิวัฒนาการใหมของกระบวนทัศนทางการตลาดในสหัสวรรษที่สาม (The 

Third Millennium) เสนทางของวิวัฒนาการของกระบวนทัศนทางการตลาดมีจุดเริ่มตั้งแตกระบวนทัศน

ทางโครงสรางหนาที่ (Functionalist Paradigm) ไปสูกระบวนทัศนการจัดการการตลาด (Marketing 

Management Paradigm) และไปสูกระบวนทัศนการแลกเปลี่ยน (Exchange Paradigm) กระบวนทัศน

ทางหนาที่นั้น เปนกระบวนทัศนที่อธิบายถึงสถาบันทางการตลาดและหนาที่ทางการตลาดของสถาบัน 

สวนกระบวนทัศนการจัดการการตลาดมีรากฐานจากธุรกิจที่มองการตลาดเปนกระบวนการ ซึ่งบทบาท

และความรับผิดชอบทางการตลาดขยายมาจากการขายและการโฆษณาไปสูการพัฒนาผลิตภัณฑและ

ความรับผิดชอบของธุรกิจที่กวางข้ึนเพื่อการดูแลลูกคา โดยแรงผลักดันสําคัญท่ีอยูเบ้ืองหลังการขยายตัว

ของกระบวนทัศนนี้ไดรับมาจากกระบวนทัศนทั่วไป (Generic Paradigms) สําหรับกระบวนทัศนทาง

การตลาด (Marketing Paradigms) ทฤษฎีและการวิจัยทางการตลาดไดถูกวางหลักการไวมากกวาการ

แลกเปลี่ยนของสินคา บริการ และเงิน รวมถึงทรัพยากรอ่ืน ๆ ที่มีคุณคา อยางเชน เวลา พลังงาน 

ความรูสึก สถานที่ ความคิด สัญลักษณ หรือขอมูลขาวสาร โดยมีการแลกเปลี่ยนกับลูกคา พนักงาน ผูขาย

ปจจัยการผลิต สาธารณชน และแมแตคูแขงขัน  รวมทั้งการนําการแลกเปลี่ยนไปใชกับองคกรทุกประเภท 

ไดแก องคกรที่แสวงหากําไร องคกรที่ไมแสวงหากําไร หนวยงานบริการสังคม รัฐบาล NGOs และ

ประเทศ 

สมมติฐานหลักในการเปลี่ยนแปลงกระบวนทัศนทางการตลาดในสหัสวรรษที่สามสามารถแบง

กระบวนทัศนที่เกิดขึ้นได 2 ประเภท คือ กระบวนทัศนที่ไดรับการยอมรับอยางกวางขวาง  (Received 

Paradigm) ซึ่งเปนกระบวนทัศนที่ประกอบดวยทฤษฎีทางการตลาดที่เปนที่ยอมรับโดยทั่วไปทาง

การตลาด และกระบวนทัศนที่เกิดขึ้น ณ ชวงเวลาหนึ่ง (Emergent Paradigm) ซึ่งทฤษฎีภายใตกระบวน

ทัศนนี้ไดมีการปรับเปลี่ยนรูปแบบไปจากทฤษฎีทางการตลาดที่เปนที่ยอมรับโดยทั่วไป (ตาราง 1) 
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ตาราง 1 สมมติฐานหลักของกระบวนทัศนที่ไดรับการยอมรับอยางกวางขวาง กับกระบวนทัศนที่เกิดข้ึน 

ณ ชวงเวลาหนึ่ง   

กระบวนทัศนท่ีไดรับการยอมรับอยางกวางขวาง 
 (Received Paradigm) 

กระบวนทัศนท่ีเกิดขึ้น ณ ชวงเวลาหนึ่ง 
 (Emergent Paradigm) 

ความพึงพอใจของลูกคา (Consumer  
Satisfaction) 

ความรูสึกของผูบริโภค และการกระทําตาม
ความรูสึก   

จิตวิทยาความรูความเขาใจของพฤติกรรม  
(Cognitive Psychology of Behavior) 

ประสาทสรีรวิทยา (Neurophysiology) ของ
พฤติกรรมผูบริ โภคและประสบการณจาก
ประสาทสัมผัส (Sensory Experiences) 

ผลิตภัณฑ คือการสงมองบริการ (Delivered  
Services) 

ผลิตภัณฑและการบริการเปรียบเสมือน
ประสบการณจากประสาทสัมผัส   

การผลิตขนาดใหญ (Massive-scale  
Manufacturing) โดยการวาจางโรงงาน
อุตสาหกรรม (เปนการสรางเครือขายในข้ันตอนแรก) 
ขั้นตอนท่ีสองคือเครื่องขายนวัตกรรม  (Innovation 
Network) 

เครือขายการผลิต-การบริโภคที่มีการกระจาย
ขนาดเล็ก การสรางผลิตภัณฑอะตอม-ตอ-
อะตอม  (Atom-by-Atom) การที่ผูบริโภครวม
สรางสรรคและรวมผลิต (Consumer Co-
creation and Co-production) เปนขั้นตอน
ที่สาม 

การมีบทบาทที่สําคัญของเทคโนโลยี (Dominant  
Technologies): ระบบดิจิตอล (Digitization)  และ
ระบบการควบคุมดวยคอมพิวเตอร  (Computer 
Controlled Systems) 

การมีบทบาทที่สําคัญของเทคโนโลยี : ไบโอ
เทคโนโลยี (Biotechnology) นาโนเทคโนโลยี  
(Nanotechnology) 

การจัดการเปนการประสานงานกันภายในธุรกิจของ
งานดานการเงิน การตลาด การผลิต การวิจัยและ
พัฒนา และงานดานบุคคล 

การจัดการเปนการดูแลลูกคาและการพัฒนา
เครือขาย  ซึ่งเปนการประสานงานระหวาง
องคกรดานการเงิน  นวัตกรรม  และการผลิต 

สมรรถนะหลัก: การมีทรัพยากรที่มีคุณสมบัติเฉพาะ 
การใชเทคโนโลยี 

สมรรถนะหลัก: จุดสําคัญของธุรกิจคือ
การตลาด  การมีเครอืขายที่มีความสัมพันธ
อยางเหนียวแน มีการทํางานรวมกันและมี
ความสัมพันธซึ่งกันและกัน 

ลําดับความสําคัญในการจัดการ : การเจริฐเติบโต  
คุณคาในชวงชีวิตของลูกคา (Customer Life-time  
Value) กลุมตลาดเปาหมายที่มีคุณคาสูง ไดแก ชน
ชั้นกลางและชนชั้นสูง 

ลําดับความสําคัญในการจัดการ: การตลาด
อยางย่ังยืน (Sustainable Marketing 
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ตาราง 1 สมมตฐิานหลักของกระบวนทัศนที่ไดรับการยอมรับอยางกวางขวางกับกระบวนทัศนที่เกิดข้ึน ณ 

ชวงเวลาหนึ่ง (ตอ) 

กระบวนทัศนท่ีไดรับการยอมรับอยางกวางขวาง 
 (Received paradigm) 

กระบวนทัศนท่ีเกิดขึ้น ณ ชวงเวลาหนึ่ง 
 (Emergent paradigm) 

หนวยในการวิเคราะหประกอบดวยสองกลุม  (Dyad 
as unit of analysis) คือ ทฤษฎีการอํานาจในการ
ควบคุมตามลําดับข้ัน (Theories of  Hierarchical 
Control, Power) และการพึ่งพาอาศัยกัน (Power 
and Dependence)   การตลาดสัมพันธกับบรรทัด
ฐานทางสังคมในพฤติกรรมผูบริโภค   

หนวยในการวิเคราะหหลายระดับ (Multi-
level  Networks as Units of Analysis) 
เครือขายจากลางขึ้นบน (Bottom-up 
Networks) การจัดการความสัมพันธของ
เศรษฐกิจและนิเวศวิทยา รวมทั้งการมสีวนรวม
ทางสังคม 

ความรับผิดชอบตอสังคมขององคกร (Corporate 
Social Responsibility) (เชิงรับและการปรับตัว) 
นโยบายสาธารณะ: การไมแทรกแซงในระบบทุน
นิยม (Laissez-faire Capitalism) 

กลยุทธองคกรเชิงรุกในนิเวศวิทยาและการ
พัฒนา 
นโยบายสาธารณะ: การควบคุมระบบทุนนิยม  
(Regulated Capitalism) ระบบทุนนิยมที่มี
สํานึกที่ดี (Conscientious Capitalism) 
ระบบทุนนิยมทางสังคม (Social Capitalism) 

 

แนวความคิดการพัฒนาอยางยั่งยืน (Sustainable Development Concept)  

ใน ค.ศ. 1987 สมัชชาโลกวาดวยสิ่งแวดลอมและการพัฒนา (World Commission on 

Environment and Development) ขององคการสหประชาชาติ ไดนําเสนอรายงานที่เรียกวา “Our 

Common Future” หรือที่รูจักกันวา The Brundtland Report รายงานนี้ไดนําเสนอแนวความคิดวา  

การพัฒนาทางเศรษฐกิจไมควรมุงการบรรลุการเจริญเติบโตทางเศรษฐกิจอยางสูงสุดเพียงอยางเดียว

เทานั้น แตควรใหความสําคัญกับความเปนธรรมระหวางบุคคลและกลุม ซึ่งหมายถึงความเสมอภาคของ

คนในยุคเดียวกัน (Intragenerational Equity) รวมทั้งความเปนธรรมระหวางคนในยุคปจจุบันและคนใน

อนาคต  หรือเปนความเสมอภาคของคนในแตละรุน (Intergenerational Equity) โดยเฉพาะอยางยิ่ง

การใหความสนใจในผลกระทบดานสิ่งแวดลอมของกิจกรรมทางเศรษฐกิจ ทําใหสิ่งแวดลอมเสื่อมโทรม

อยางรุนแรง ซึ่งทําใหคนในอนาคตไมมีสิทธิ์ในการใชทรัพยากรธรรมชาติอันพื้นฐานในสวัสดิภาพทาง

เศรษฐกิจ (Economic Welfare) และคุณภาพชีวิต (Quality of Life) (Garrod & Fyall, 1998; 

Hunter, 1997; World Commission on Environment and Development, 1987) 
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ดังนั้น ความหมายของการพัฒนาอยางยั่งยืน (Sustainable Development) คือการพัฒนาท่ี

ตอบสนองความตองการในปจจุบันโดยไมลดทอนความสามารถของคนรุนตอไปในการตอบสนองความ

ตองการของตนเอง (World Commission on Environment and Development, 1987) ความหมาย

ของการพัฒนาอยางย่ังยืนนั้นประกอบดวยแนวความคดิท่ีสําคัญ 2 ประการ กลาวคือ 

1) แนวความคิดของความจําเปน (Needs) โดยเฉพาะอยางยิ่งความจําเปนของกลุมผูมี

ความยากจนของโลก ซึ่งเปนสิ่งที่ตองใหความสําคัญในอันดับแรก 

2) ขอจํากัดของเทคโนโลยีและองคกรทางสังคมในการทําใหสิ่งแวดลอมสามารถ

ตอบสนองความตองการในปจจุบันและอนาคต 

Peattie (2001) ไดกลาววา แนวความคิดของความยั่งยืนนั้นมีความสําคัญเนื่องจาก 

1) เปนการดึงประเด็นที่เก่ียวกับสิ่งแวดลอมทางกายภาพ (Physical  Environment) 

สังคม (Society) และเศรษฐกิจ (Economy) เขาไวดวยกัน รวมทั้งการพึ่งพาซึ่งกันและกัน ที่ผานมา

ประเด็นทั้งสามดานขางตนถูกนําเสนอแบบแยกสวน และเปนการเลือกวาจะใหน้ําหนักประเด็นใดมากกวา

กัน แตแนวคิดใหมนี้เนนวาการปกปองสิ่งแวดลอมกับการเจริญเติบโตทางเศรษฐกิจจะตองดําเนินไป

ดวยกัน 

2) ความย่ังยืนเปนแนวความคิดที่บริษัท ภาครัฐ และกลุมอนุรักษสิ่งแวดลอม ควรมี

ความเห็นที่ตรงกัน ซึ่งกอใหเกิดโอกาสในการเปนหุนสวนและการรวมมือกันทํางาน 

3) ความยั่งยืนเปนมุมมองของโลก และถูกยอมรับในประเด็นของปญหาสิ่งแวดลอมมาก

ที่สุดเสมือนวาเปนเครื่องบงชี้ถึงระบบการผลิตและการบริโภคที่ไมยั่งยืนของมนุษย 

4) แนวความคิดของความยั่งยืนที่ถูกอภิปรายนี้มีความกวางขวางและถูกนํามาใชเสมือน

เปาหมายเชิงกลยุทธโดยรัฐบาลและองคกรสวนใหญของโลก 

เปาหมายของการพัฒนาเศรษฐกิจและสังคมทั้งประเทศพัฒนาแลวหรือประเทศกําลังพัฒนาควร

อยูภายใตความยั่งยืน แผนการมุงเนนตลาดหรือการวางแผนจากสวนกลางนั้นตองสอดคลองกับ

แนวความคิดพ้ืนฐานของการพัฒนาอยางย่ังยืน รวมถึงมีการกําหนดกรอบกลยุทธเพ่ือใหบรรลุผล (World 

Commission on Environment and Development, 1987) ในรายงาน Our Common Future 

จําแนกการพ่ึงพาอาศัยซึ่งกันและกันระหวางสิ่งแวดลอมทางธรรมชาติ (Natural Environment) สวัสดิ

ภาพทางสังคมของมนุษย (Human Social Welfare) และกิจกรรมทางเศรษฐกิจ (Economic Activity) 



14 
 

  

โดยความจําเปนที่เกิดขึ้นจะรักษาความสมดุลในพลวัตของสิ่งแวดลอมทางธรรมชาติ สวัสดิภาพทางสังคม

ของมนุษย และกิจกรรมทางเศรษฐกิจ (Belz & Peattie, 2012) 

 

แนวความคิดการทองเที่ยวอยางยั่งยืน (Sustainable Tourism Concept) 

 1.1 ความหมายของการทองเที่ยวอยางยั่งยืน 

ในป ค.ศ. 2003 โครงการสิ่งแวดลอมแหงสหประชาชาติ (United Nations Environment 

Programme) ไดเผยแพรรายงาน Tourism and Local Agenda 21: The role of local authorities 

in sustainable tourism  ซึ่งกลาวถึงการใหความหมายของการพัฒนาการทองเที่ยวอยางยั่งยืน 

(Sustainable Tourism Development) โดยองคการการคาโลก (WTO) วาเปนการตอบสนองความ

ตองการของนักทองเที่ยวและคนในพ้ืนที่ในปจจุบันพรอมกับการปองกันและเสริมสรางโอกาสสําหรับ

อนาคต (Vourc'h, 2003) นอกจากนี้ ยังมีนักวิชาการหลายทานไดใหความหมายของการทองเที่ยวอยาง

ยั่งยืน (Sustainable Tourism) ดังนี้   

Hunter (1997) เสนอวา การทองเที่ยวอยางย่ังยืนเกี่ยวของกับพฤติกรรมที่เกิดขึ้นจริงของ

นักทองเที่ยวและผูปฏิบัติงานดานการทองเที่ยว รวมทั้งเก่ียวของกับการใชทรัพยากรธรรมชาติใหเปน

ประโยชน 

Aronsson (2000) ไดกลาววา การพัฒนาการทองเที่ยวอยางยั่งยืนนั้นเปนความเก่ียวพันของ

มุมมองในการทองเที่ยวที่สําคัญ 3 ประการ คือ มุมมองของสิ่งแวดลอมประกอบดวย ภูมิศาสตร 

(Geographical) กายภาพ (Physical) และนิเวศวิทยา (Ecological) มุมมองดานสังคมและวัฒนธรรม 

และมุมมองดานเศรษฐกิจ ซึ่งการทองเที่ยวเปนปรากฏการณที่อยูในบริบทของสังคม 

Toatong (2004) ไดเสนอความหมายของการทองเที่ยวอยางย่ังยืนวา การทองเที่ยวอยางย่ังยืน

เปนเครื่องมือที่ชวยพัฒนาคุณภาพชีวิตของชุมชนทองถิ่นผานการวางแผนกลยุทธที่ดี เพ่ือความอยูรอดใน

ระยะยาว นอกจากนี้ การทองเที่ยวอยางย่ังยืนยังใหโอกาสแกชุมชนในการเรียนรูจากการทองเที่ยวและ

นักทองเที่ยว ซึ่งจากกระบวนการเรียนรูนี้ประชาชนสามารถแสดงบทบาทในการรักษาและปองกัน

สิ่งแวดลอมในชุมชนได 
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ดังนั้น กลาวไดวาการทองเที่ยวอยางย่ังยืน (Sustainable Tourism) เปนการใชทรัพยากรใหเกิด

ประโยชนสูงสุดในการตอบสนองความตองการของนักทองเที่ยวพรอมทั้งกอใหเกิดการพัฒนาคุณภาพชีวิต

ของคนในชุมชนในระยะยาว โดยเก่ียวพันกับมุมมองดานสิ่งแวดลอม ดานสังคม และเศรษฐกิจ   
 1.2  หลักการพื้นฐานสําหรับการทองเที่ยวอยางย่ังยืน (Principles for Sustainable 

Tourism) 

Garrod & Fyall (1998) ไดกลาวถึงหลักการพื้นฐานของการทองเที่ยวอยางย่ังยืน 10 ประการ

ซึ่งเผยแพรโดย Tourism Concern และ Worldwide Fund for Nature (WWF) ดังนี้ 

1) การใชทรัพยากรอยางย่ังยืน (Using Resources Sustainably) เปนการรักษาและการ

ใชทรัพยากร ไดแก ธรรมชาติ สังคม และวัฒนธรรม ทั้งยังทําใหธุรกิจเกิดความตระหนักตอการรักษาและ

การใชทรัพยากรในระยะยาว 

2) การลดการบริโภคที่มากเกินไป และการลดขยะ (Reducing Over-consumption and 

Waste) ซึ่งเปนการหลีกเลี่ยงตนทุนที่ใชในการคืนสภาพในระยะยาวใหกับสิ่งแวดลอมที่เสียหาย และเปน

การสงเสริมคณุภาพของการทองเที่ยว 

3) การรักษาความหลากหลาย (Maintaining Diversity) การรักษาและสงเสริมความ

หลากหลายทางธรรมชาติ สังคม และวัฒนธรรมเปนสิ่งที่สําคัญของการทองเท่ียวอยางยั่งยืนในระยะยาว  

รวมทั้งการสรางพ้ืนฐานที่คืนสภาพเดิมใหแกอุตสาหกรรมการทองเที่ยว 

4) การบูรณาการการทองเที่ยวไปสูการวางแผน (Integrating Tourism Into Planning) 

การทองเที่ยวที่ไดถูกบูรณาการไปสูกรอบของการวางแผนกลยุทธทั้งระดับชาติและระดับทองถ่ิน และ

ดําเนินการประเมินผลกระทบตอสิ่งแวดลอม ซึ่งจะชวยเพ่ิมศักยภาพของการทองเที่ยวในระยะยาว 

5) การสนับสนุนเศรษฐกิจทองถิ่น (Supporting Local Economies) การทองเที่ยว

สนับสนุนกิจกรรมทางเศรษฐกิจของชุมชนในขอบเขตที่กวาง ท้ังยังทําใหเกิดตนทุนของสิ่งแวดลอมและ

คุณคาไปสูลูกคา ซึ่งทั้งสองเปนการปองกันเศรษฐกิจ และหลีกเลี่ยงความเสียหายของสิ่งแวดลอม 

6) การมีสวนรวมของชุมชนทองถิ่น (Involving Local Communities) การมีสวนรวม

ทั้งหมดของชุมชนทองถ่ินในภาคการทองเที่ยวไมเพียงแตเปนประโยชนแกชุมชนและสิ่งแวดลอมเทานั้น

แตเปนการพัฒนาคุณภาพของประสบการณในการทองเที่ยวดวย 

7) การปรึกษาหารือระหวางผูมีสวนไดสวนเสียและสาธารณชน (Consulting Stake-

holders and The Publics) การปรึกษาหารือระหวางอุตสาหกรรมการทองเที่ยวและชุมชนทองถิ่น  



16 
 

  

องคกรและสถาบันท่ีเกี่ยวของเปนสิ่งท่ีจําเปนหากตองมีการทํางานรวมกันและเปนการแกไขความขัดแยง

ของผลประโยชน 

8) การฝกอบรมพนักงาน (Training Staff) การฝกอบรมพนักงานเปนการบูรณาการของ

การทองเที่ยวอยางยั่งยืนไปสูการปฎิบัติ ตลอดจนการคัดเลือกบุคลากรในทองถิ่นจากทุกระดับ  รวมทั้ง

การพัฒนาคุณภาพของผลิตภัณฑการทองเที่ยว 

9) การตลาดอยางรับผิดชอบ (Marketing Tourism Responsibly) การตลาดตองมี

รับผิดชอบตอการทองเที่ยว โดยการใหขอมูลขาวสารที่เพิ่มความเอาใจใสแกสิ่งแวดลอมดานธรรมชาติ  

สังคม และวัฒนธรรมของแหลงทองเที่ยวนั้น ๆ และชวยเพิ่มความพึงพอใจใหกับลูกคา 

10)  การดําเนินการวิจัย (Undertaking Research) การวิจัยและประเมินผลอยางตอเนื่อง

โดยการเก็บขอมูลและวิเคราะหขอมูลที่จําเปนเพ่ือชวยแกปญหาและกอใหเกิดประโยชนแกแหลง

ทองเที่ยว อุตสาหกรรมการทองเที่ยว และนักทองเที่ยว 

อยางไรก็ตาม การทองเที่ยวอยางยั่งยืนไดกลายเปนสัญลักษณที่ประกอบดวยหลักการ การ

กําหนดนโยบาย และวิธีการจัดการ เสมือนเปนเสนทางสําหรับการพัฒนาการทองเที่ยวซึ่งเปนแหลง

ทองเที่ยวที่มีพื้นฐานของทรัพยากรธรรมชาติ (Hunter, 1997) แนวความคิดการพัฒนาการทองเที่ยวอยาง

ยั่งยืนนั้นตองตอบสนองความตองการดังตอไปนี้ (Vourc'h, 2003) 

1) แหลงทองเที่ยว (Tourist Resources) ประกอบดวย ธรรมชาติ ประวัติศาสตร  

วัฒนธรรม และอื่น ๆ ซึ่งจะตองไดรับการอนุรักษเพ่ือใหใชไดในอนาคต ในขณะที่กอใหเกิดประโยชนตอ

สังคมในปจจุบัน 

2) การวางแผนและการจัดการในการพัฒนานักทองเที่ยว (The Planning and  

Management of Tourist Development) ตองหลีกเลี่ยงการกอใหเกิดปญหาทางนิเวศวิทยาหรือ

ปญหาสังคมวัฒนธรรมในภูมิภาค 

3) คุณภาพโดยรวมของสิ่งแวดลอมในแหลงทองเที่ยว (The Overall Quality of The 

Environment in The Tourist Region) สิ่งแวดลอมในแหลงทองเที่ยวตองไดรับการปกปองและพัฒนา 

4) ระดับความพึงพอใจของนักทองเที่ยว (The Level of Tourist Satisfaction) ระดับ

ความพึงพอใจของนักทองเที่ยวควรไดรับการรักษาเพ่ือมั่นใจไดวาแหลงทองเที่ยวนั้นมีความนาสนใจอยู

เสมอ รวมถึงการรักษาความสามารถทางการคา 

5) การทองเที่ยวจะตองกอใหเกิดประโยชนในวงกวางตอสมาชิกในสังคม 
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ดังนั้น จะเห็นไดวาการทองเที่ยวอยางย่ังยืนมุงเนนการกระทําของทองถ่ิน เพราะขอเท็จจริงของ

การทองเที่ยวอยางย่ังยืนคือ การพัฒนาอยางยั่งยืนในชุมชนทองถิ่นซึ่งเปนประโยชนกับแหลงทองเท่ียว 

โดยมีผลกระทบท่ีสําคัญตอทองถ่ินคือการเปนแหลงจางงานและเปนที่มาของรายไดใหแกประชาชนใน

ทองถิ่นนั้น ในอีกดานหนึ่งการทองเที่ยวสามารถสรางอุปสรรคตอโครงสรางทางสังคม (Social fabric) 

ธรรมชาติ (Natural) และมรดกทางวัฒนธรรม (Cultural Heritage) ซึ่งเปนสิ่งที่คนในทองถิ่นจะตอง

พ่ึงพิงใชประโยชน แตหากมีการวางแผนและจัดการการทองเที่ยวอยางดีก็จะทําใหเกิดอิทธิพลตอการ

รักษาโครงสรางทางสังคม ธรรมชาติ และสิ่งตกทอดทางวัฒนธรรมได (Vourc'h, 2003) อยางไรก็ตามเมื่อ

กลาวถึงความเชื่อมโยงของการทองเท่ียวกับการพัฒนาอยางย่ังยืนนั้น Harris & Leiper (1995) ได

กลาวถึงความหมายของการทองเที่ยววา หมายถึง การเดินทางโดยมีวัตถุประสงคเพื่อการพักผอน โดยสิ่ง

สนับสนุนอุตสาหกรรมการทองเที่ยวนั้นข้ึนอยูกับทรัพยากรธรรมชาติ สิ่งปลูกสราง และคุณลักษณะดาน

สังคมวัฒนธรรมในชุมชน หากการพัฒนาอยางยั่งยืนเกิดข้ึนจากทรัพยากรเหลานี้ ชุมชนตองไดรับการ

จัดการในลักษณะของการตอบสนองความตองการทางเศรษฐกิจในอุตสาหกรรมการทองเที่ยวและการ

ตอบสนองความตองการในประสบการณการทองเที่ยวของนักทองเที่ยว ซึ่งในขณะเดียวกันนั้นตองรักษา

ความมั่นคงทางวัฒนธรรม รักษาและสงเสริมความหลากหลายทางชีวภาพ และรักษาระบบสนับสนุนการ

มีชีวิต (Life Support System) โดยการบรรลุผลเปาหมายนี้ไดตองใชวิธีการแบบองครวมของ

กระบวนการจัดการการทองเที่ยวในภูมิภาคทั้งระดับชาติและระดับนานาชาติ  

1.3 มิติในการวัดการทองเที่ยวอยางย่ังยืน 

การทองเท่ียวอยางย่ังยืนเปนการใชทรัพยากรใหเกิดประโยชนสูงสุดเพ่ือสนองตอบตอความ

ตองการของนักทองเที่ยวพรอมทั้งกอใหเกิดการพัฒนาคุณภาพชีวิตของคนในชุมชนในระยะยาว ทั้งใน

ดานสิ่งแวดลอม ดานสังคม และเศรษฐกิจ อยางไรก็ตามการวัดการทองเที่ยวอยางย่ังยืนในสามมุมมอง

ขางตนนั้นเปนมิติการวัดแบบดั้งเดิม วรรณกรรมหลาย ๆ เรื่องไดเสนอมิติในการวัดการทองเที่ยวอยาง

ยั่งยืนไวมากกวาสามมิติ  ซึ่งสามารถสรุปไดวาในการวัดการทองเที่ยวอยางย่ังยืนนั้นประกอบดวย 5 มิติที่

สําคัญ คือ (Castellani & Sala, 2010; Choi & Sirakaya, 2006; Lozano-Oyola, Blancas, 

Gonzalez, & Caballero, 2012; Miller, 2001; Ko, 2005)  

1) มิติดานเศรษฐกิจ (Economic Dimension) เปนการวัดมูลคาทางเศรษฐกิจ ประกอบไปดวย 

การวัดการจางงาน การกระจายรายได การลงทุน ความตองการ ความเปนอยูท่ีดีทางเศรษฐกิจ รายได

จากการทองเที่ยวในทองถ่ิน อัตราการจางงาน ความพึงพอใจอยางย่ังยืนของนักทองเท่ียว เปนตน ซึ่งมิติ

ดานเศรษฐกิจนั้นจะแสดงถึงศกัยภาพที่สามารถพัฒนาแหลงทองเที่ยวใหเติบโตได 
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2) มิติดานสังคม (Social Dimension) เปนการวัดที่พิจารณาอัตลักษณของสังคมและทุนทาง

สังคมในชุมชน ซึ่งการวัดมิติทางดานสังคมประกอบดวย การมีสวนรวมของคนในชุมชน คุณภาพชีวิต 

ความปลอดภัยและสภาพชุมชน การรักษามรดกทางวัฒนธรรม โครงสรางประชากรในทองถิ่น เปนตน 

3) มิติดานสิ่งแวดลอม (Environmental Dimension) เปนมิติการวัดที่ตระหนักถึงการใช

ทรัพยากรธรรมชาติใหเกิดประโยชนอยางยั่งยืน และคงอยูไปยังคนรุนอนาคต การวัดมิติดานสิ่งแวดลอม

ไดแก การประเมินผลกระทบตอสิ่งแวดลอมของกิจกรรมการทองเท่ียว สุขภาพของผูอยูอาศัยและ

นักทองเท่ียว ทัศนคตขิองผูอยูอาศัยตอคุณภาพอากาศ น้ํา มลภาวะทางเสียง ขยะ เปนตน 

4) มิติดานการเมือง (Political Dimension) เปนการวัดความสําเร็จของอํานาจและระบบทาง

การเมืองที่กอใหเกิดการพัฒนาอยางย่ังยืน โดยเปาหมายของการวัดดานนี้คือการพัฒนาคุณภาพชีวิตของ

คนในทองถ่ินควบคูกับการพัฒนาประเทศ นอกจากนี้มิติดานการเมืองยังเปนการวัดการมีสวนรวมของผูมี

สวนไดสวนเสียในชุมชนหรือสิทธิความเปนพลเมืองในการมีสวนรวมในการพัฒนาทองเที่ยวอยางยั่งยืน 

โดยมิติในการวัดไดแก นโยบายที่มุงเนนทองถ่ิน การมีสวนรวมทางการเมือง นโยบายการวางแผนทองถ่ิน 

การสนับสนุนทางการเมืองในทุกระดับของรัฐบาล 

5) มิติดานเทคโนโลยี (Technological Dimension) เปนการวัดอิทธิพลของระบบขอมูลขาวสาร 

การสื่อสาร การขนสง ตอการเจริญเติบโตของการทองเที่ยวสมัยใหม โดยสามารถกอใหเกิดการ

แลกเปลี่ยนขอมูลขาวสารระหวางผูมีสวนไดสวนเสียและกอใหเกิดเครือขายในการสื่อสารซึ่งจะนํา

ประโยชนมาสูชุมชน ตัวชี้วัดไดแก การเก็บรวบรวมขอมูลของการทองเที่ยว การยอมรับเทคโนโลยีใหม 

และการนําเทคโนโลยีที่มีผลกระทบตอสิ่งแวดลอมต่ํามาใช เปนตน 

อยางไรก็ตาม นอกเหนือจากมิติในการวัดทั้ 5 มิติที่กลาวขางตนแลวยังมีเกณฑในการวัดการ

ทองเที่ยวอยางย่ังยืนอีกหลาย ๆ เกณฑ ไดแก วัฒนธรรม การจางงาน โครงสรางประชากร จํานวนแหลง

ทองเที่ยว เปนตน 

1.4 ลักษณะของบริการในการตลาดการบริการและการทองเ ท่ียว (Service 

Characteristics of Hospitality and Tourism Marketing) 

การบริการมีลักษณะที่สําคัญ 4 ประการคือ ความไมสามารถจัดตองได (Intangibility) ความไม

สามารถแบงแยกได (Inseparability) ความหลากหลาย (Variability) และความไมสามารถเก็บไวได 

(Perishability) ดังแสดงในภาพประกอบ 1 
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ภาพประกอบ 1 ลักษณะที่สําคัญของบริการ 4 ประการ 

ที่มา : Kotler, Bowen & Makens (2006) 

2) ความไมสามารถจับตองได (Intangibility) บริการนั้นมองไมเห็น ชิมรสไมได รูสึกไมได  

ไมไดยินเสียงหรือดมกลิ่น กอนการซื้อ ดวยเหตุนี้ลูกคาจึงมีความเสี่ยงสูงและยากตอการประเมินคุณภาพ

ของสิ่งที่จับตองไมได ลูกคาจึงตองการหลักฐานที่จับตองไดที่ใหขอมูลขาวสารและความมั่นใจในบริการ  

ซึ่งเปนเสมือนสัญญาณที่บงบอกถึงคณุภาพของการใหบริการ รวมถึงชวยใหลูกคาสามารถเลือกผูใหบริการ

ที่เหมาะสมและตอบสนองความจําเปนและตองการได ดังนั้น จึงเปนความทาทายของนักการตลาดที่จะหา

วิธีการใหขอมูลเพ่ือสนับสนุนใหลูกคาเลือกใชบริการโดยไมทําใหความคาดหวังของลูกคาสูงเกินไป รวมท้ัง

ไมทําใหเกิดความบกพรองในการสงมอบความพึงพอใจแกลูกคา บทบาทของการสื่อสารทางการตลาดใน

การออกแบบสื่อที่มีประสิทธิภาพเปนสิ่งสําคัญที่ทําใหลูกคาเลือกมาใชบริการในขณะที่สามารถจัดการ

ความคาดหวังของลูกคาได (Bowie & Buttle, 2011; Kotler, Bowen & Makens, 2006) 

 
บริการ 

ไมสามารถจับตองได 

บริการนั้นมองไม เห็น  

ชิมรสไม ได  รู สึกไม ได  

ไม ได ยิน เ สี ยงหรือดม

กลิ่น กอนการซ้ือ 

มีความหลากหลาย 

คุ ณ ภ า พ ข อ ง บ ริ ก า ร

ขึ้ นอยู กั บ ผู ให บ ริ ก า ร  

เ ว ล า ท่ี ใ ห บ ริ ก า ร  

สถานท่ีใหบริการ และ

กระบวนการใหบริการ 

ไมสามารถเก็บไวได 

บริการไมสามารถเก็บไว

ขายหรือใชในภายหลังได 

ไมสามารถแบงแยกได 

ไมสามารถแยกบริการ

ออกจากผูใหบริการได 
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3) ความไมสามารถแบงแยกได (Inseparability) หมายถึง การใหบริการและการใชบริการ

เกิดขึ้นพรอมกัน ดวยเหตุนี้การบริการจึงตองการการมีสวนรวมระหวางผูใหบริการและผูรับบริการ

พนักงานผูใหบริการเปนสวนที่สําคัญของผลิตภัณฑบริการ นอกจากนี้ ผูใหบริการและผูใชบริการตอง

เขาใจระบบการสงมอบบริการเพ่ือที่จะรวมกันผลิตบริการ (Bowie & Buttle, 2011; Kotler, Bowen & 

Makens, 2006; Middleton, Fyall, Morgan & Ranchhod, 2009) 

4) ความหลากหลาย (Variability) หมายถึง การที่บริการมีมาตรฐานท่ีผันแปรหรือบริการมี

ความหลากหลายที่สูง คุณภาพของการบริการหรือความหลากหลายในการบริการเกิดจากปจจัยนําเขา 

ไดแก ผูใหบริการ ผูรับบริการ สถานที่ใหบริการ เวลาในการใหบริการ เทคโนโลยี เปนตน นอกจากนี้การ

ที่บริการนั้นมีการผลิตและบริโภคในเวลาเดียวกันกอใหเกิดขอจํากัดในการควบคุมคุณภาพ รวมทั้งความ

ผันแปรของปริมาณความตองการซื้อทําใหยากตอการสงมอบบริการในชวงที่มีความตองการสูงได 

กลาวคือความสม่ําเสมอในคุณภาพของผลิตภัณฑข้ึนอยูกับทักษะและสมรรถนะของผูใหบริการ อยางไรก็

ตามในอุตสาหกรรมบริการซึ่งมีความหลากหลายของการบริการหรือการไมสม่ําเสมอของคุณภาพของการ

บริการนั้นเปนสาเหตุหลักที่ทําใหลูกคาผิดหวัง ในอีกดานหนึ่ง การที่ผูใหบริการสามารถทําใหคุณภาพของ

บริการมีความสม่ําเสมอก็จะเปนกลยุทธในการประสบความสําเร็จได (Bowie & Buttle, 2011; Kotler, 

Bowen & Makens, 2006) 

5) ความไมสามารถเก็บไวได (Perishability) เนื่องจากการบริการไมสามารถเก็บเอาไวขายหรือ

ใหบริการภายหลังได หากองคกรตองการผลตอบแทนสูงสุด ตองหาวิธีการจัดการกับความสามารถในการ

ใหบริการกับปริมาณความตองการบริการที่ผันแปร โดยผูใหบริการจะตองจัดการกับปญหาที่การบริการ

นั้นไมสามารถเก็บไวได ซึ่งเปนปญหาที่สําคัญในการเพ่ิมความพึงพอใจใหแกลูกคา เพ่ิมยอดขาย และผล

กําไร อยางไรก็ตาม หลักการที่สําคัญของการตลาดคือ การกําหนดราคาในชวงที่มีความตองการสูงสุดทํา

ใหเกิดผลตอบแทนสูงสุดแกองคกร รวมถึงใหความพึงพอใจแกลูกคาอยางเหมาะสม สวนในชวงที่มีความ

ตองการต่ํานั้นเปาหมายที่สําคัญคือ การเพ่ิมยอดขายใหมากขึ้นโดยใชการสงเสริมการตลาดที่ดึงดูดใจ

ลูกคา การดําเนินการขางตนจะทําใหธุรกิจประสบความสําเร็จในการสรางความสมดุลระหวาง

ความสามารถในการใหบริการกับปริมาณความตองการบริการได (Bowie & Buttle, 2011; Kotler, 

Bowen & Makens, 2006; Middleton, Fyall, Morgan & Ranchhod, 2009) 

อยางไรก็ตาม Bowie & Buttle (2011) ไดเสนอแนะถึงลักษณะที่สําคัญของบริการ 8 ประการ

ไดแก ความเปนฤดูกาล (Seasonality) ความไมสามารถจับตองได (Intangibility) ความไมสามารถเก็บไว

ได (Perishability) ความไมสามารถแบงแยกได (Inseparability) ความหลากหลาย (Variability) การ

พ่ึงพาอาศัยซึ่งกันและกัน (Interdependence) ความตองการขายที่มากกวาความตองการซื้อ (Supply 
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Exceeding Demand) ตนทุนคงที่สูง (Hign Fixed Costs) หรือเรียกยอ ๆ วา SIPIVISH โดยมี

รายละเอียดของลักษณะบริการเพ่ิมเติมจากที่กลาวไปแลวขางตน 4 ประการ ดังนี้ 

1) ความเปนฤดูกาล (Seasonality) หมายถึง การเปลี่ยนแปลงความตองการซื้อในแตละ

ชวงเวลาของการใหบริการ ซึ่งความเปนฤดูกาลนั้นสามารถเปนไดทั้งฤดู เดือน สัปดาห หรือแมแตวัน 

ความตองการใชบริการที่มากกวาหรือนอยกวาความสามารถในการใหบริการทําใหเกิดการดําเนินงานยาก

ขึ้น การเพ่ิมขึ้นของลูกคาที่คาดไมถึงอยางฉับพลันนําไปสูปญหาของการบริการ เวลาคอยที่ยาวนานจนรับ

ไมได และทําใหลูกคาเกิดความไมพึงพอใจ นอกจากนี้ ในชวงที่มีความตองการใชบริการนอยก็ทําใหผล

กําไรนอยไปดวย ดวยเหตุนี้ จึงเปนความทาทายของการตลาดท่ีตองสามารถเพ่ิมความตองการในชวงที่มี

การทองเที่ยวหรือการใชบริการนอยและหันเหความตองการที่มากเกินไปในชวงเวลานั้นไปชวงเวลาอื่น 

2) การพ่ึงพาอาศัยกัน (Interdependence) หมายถึง ความเชื่อมโยงของความตองการซื้อ

ระหวางผลิตภัณฑบริการ (Hospitality Product) กับผลิตภัณฑการทองเที่ยว (Tourism Product)  

นักทองเที่ยวตัดสินใจเดินทางโดยคํานึงถึงแหลงทองเที่ยวและการบริการที่เกี่ยวของกับการเดินทาง

อยางเชนที่พักดวย จึงทําใหผลิตภัณฑบริการและผลิตภัณฑการทองเที่ยวยอมตองพ่ึงพาอาศัยกัน ความพึง

พอใจของนักทองเที่ยวเกิดจากการประเมินองคประกอบตาง ๆ ประกอบดวย การจัดการทองเที่ยว ที่พัก 

ความนาสนใจ สิ่งอํานวยความสะดวกของแหลงทองเที่ยว ซึ่งทางเลือกของผลิตภัณฑบริการเปนเพียงแค

องคประกอบเดียวในการตัดสินใจของนักทองเที่ยว ดังเชนการขายที่พักของโรงแรมยอมไดรับอิทธิพลมา

จากการเลือกแหลงทองเที่ยวของนักทองเที่ยวดวย การตัดสินใจทองเที่ยวของนักทองเที่ยวนั้นมีพื้นฐาน

จากความนาสนใจ ความสะดวก การเดินทางเขาถึงแหลงทองเที่ยว ภาพลักษณของแหลงทองเที่ยว ราคา 

และคําแนะนําที่พูดปากตอปากโดยครอบครัว  เพื่อน ดังนั้น จะเห็นไดวาความตองการการบริการถูก

เชื่อมโยงเปนองคประกอบหนึ่งของความตองการในผลิตภัณฑการทองเที่ยว   

3) ความตองการขายที่มากกวาความตองการซื้อ (Supply Exceeding Demand)  

อุตสาหกรรมบริการเปนอุตสาหกรรมที่มีอุปสรรคในการเขาสูตลาดต่ํา ธุรกิจบริการสามารถซื้อหรือสราง

ไดงาย  แตโดยแทจริงแลวบริษัทที่มีชื่อเสียงในปจจุบันเกิดมาจากธุรกิจขนาดเล็ก ๆ ท่ีถูกพัฒนาโดย

ผูประกอบการที่มีวิสัยทัศน อยางไรก็ตามในการเขาสูตลาดนั้น กฎระเบียบ หรือนโยบายในการลงทุนเพ่ือ

พัฒนาการทองเที่ยวของรัฐบาลยอมมีความแตกตางกันในแตละประเทศ โดย 10 ปที่ผานมามีการลงทุน

ขนาดใหญในอุตสาหกรรมการทองเที่ยว อาทิเชน การสรางรีสอรท โรงแรม รานอาหาร เรือสําราญ สิ่ง

อํานวยความสะดวกเพ่ือการพักผอน และคาสิโน เปนตน ทําใหอุตสาหกรรมการทองเที่ยวมีกําลังการผลิต
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สวนเกินที่มากที่สุด เมื่อความความตองการขายมากกวาความตองการซื้อ การแขงขันก็จะรุนแรงขึ้น 

รวมถึงเกิดการแขงขันในดานราคาทําใหเกิดผลกระทบตอความสามารถในการทาํกําไรของธุรกิจ  

4) ตนทุนคงที่สูง (High Fixed Costs) กิจกรรมการตลาดมีผลกระทบตอโครงสรางตนทุนใน

ธุรกิจบริการ ที่ตองใชเงินทุน แรงงาน และความทุมเทอยางมาก  โดยทั่วไปแลวธุรกิจประเภทนี้มีตนทุนใน

สินทรัพยที่สูงและมีการจางพนักงานจํานวนมากทั้งพนักงานประจําและพนักงานชั่วคราว ในชวงที่มีความ

ตองการซื้อนอย ตนทุนคงที่ที่สูงจะทําใหเกิดความสามารถในการทํากําไรของธุรกิจลดนอยลง ธุรกิจ

ตองการการสรางยอดขายเพ่ือทําใหมีสวนชวยในการลดตนทุนคงที่ อยางไรก็ตาม การออกแบบการตลาด

ที่ตอบสนองตอความเปนฤดูกาลและการมีตนทุนคงที่ที่สูงไดโดยการนําเสนอสิ่งใหม ๆ และดึงดูดใจดาน

ราคา เพื่อกระตุนยอดขายในชวงที่อยูในนอกฤดูกาลทองเที่ยว 

 

แนวความคิดการตลาด (Marketing Concept) 

1.1 ความหมายของการตลาด (Definiton of Marketing)  

ในประเทศที่พัฒนาแลวมักใหความสนใจการพัฒนาศักยภาพดานสิ่งแวดลอมและการสนับสนุน

วัฒนธรรมของการทองเที่ยวเพ่ือการดํารงอยูของสังคมและวัฒนธรรมในชุมชน และเพื่อสรางสิ่งแวดลอม

ทางธรรมชาติ การจัดการอยางมีประสิทธิภาพทําใหการทองเที่ยวสามารถแสดงบทบาทที่สําคัญมากย่ิงขึ้น

ในการพัฒนาแหลงทองเที่ยวอยางย่ังยืน การตลาดเปนสาขาวิชาหนึ่งที่มีความเก่ียวของกับการเดินทาง

และการทองเที่ยว เนื่องจากในทางปฏิบัติการตลาดควบคุมอํานาจของพลังทางการคาขนาดใหญได

เหมือนกับอิทธิพลของภาครัฐ และโดยหลักการของการจัดการตลาดมีอิทธิพลในการกําหนดรูปแบบของ

ขนาดและพฤติกรรมสวนใหญในการเจริญเติบโตของตลาดโลก (Middleton, Fyall, Morgan & 

Ranchhod, 2009) 

ในปจจุบันการตลาดไมไดเปนเพียงหนาที่หนึ่งของธุรกิจ แตเปนเสมือนปรัชญาในวิธีการคิด 

วิธีการจัดโครงสรางธุรกิจ และวิธีการของนักธุรกิจ ที่มากกวาการเผยแพรงานโฆษณาใหม ๆ หนาที่ทาง

การตลาดจะไมหลอกลวงลูกคาหรือทําลายภาพลักษณของบริษัท ทั้งนี้ปรัชญาทางการตลาดกอตั้งขึ้นบน

ความคิดที่ตองตอบสนองความจําเปนและความตองการของลูกคา ซึ่งเปนหลักการทั่วไปที่ธุรกิจตองสราง

และทําใหเกิดความสําเร็จในตลาดจะนํามาซึ่งผลกําไร ดวยเหตุนี้ การตลาดจึงเปนหนาที่ที่ใหคุณคาอยาง

แทจริงแกลูกคาเปาหมาย การจูงใจในการซื้อ และเติมเต็มความตองการของลูกคา ซึ่งจะเห็นไดวา

การตลาดนั้นเปนมากกวาหนาที่ทางธุรกิจ อยางไรก็ตามการติดตอธุรกิจกับลูกคา การออกแบบคุณคาและ

การสรางความพึงพอใจใหแกลูกคาลวนเปนหัวใจสําคัญของการตลาดในอุตสาหกรรมการทองเที่ยวและ
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การบริการ (Belz & Peattie, 2012; Kotler, Bowen, & Makens, 2006) นักวิชาการหลายทานไดให

ความหมายของการตลาดไวดังนี้ 

สมาคมการตลาดแหงสหรัฐอเมริกา (American Marketing Association, 2013) ไดให

ความหมายของการตลาดวา เปนกิจกรรม แนวปฏิบัติ และกระบวนการในการสรางสรรค การสื่อสาร การ

สงมอบ และการแลกเปลี่ยนสิ่งตาง ๆ  ซึ่ งมีคุณคาสําหรับลูกคา (Customers) ผูรับบริการ (Clients) 

หุนสวน (Partners) และสังคม (Society) โดยรวม นอกจากนี้ การตลาดยังเปนกระบวนการที่ทําใหเกิด

การแลกเปลี่ยนอยางสมัครใจของอุปสงคและอุปทาน การตลาดประกอบดวย กระบวนการตัดสินใจในการ

จัดการขององคกรผูผลิต หรือสถาบัน รวมทั้งการมุงเนนท่ีกระบวนการของผูซื้อหรือผูใช การตัดสินใจของ

ผูผลิตและผูซื้อหรือผูใชจะนํามาซึ่งการแลกเปลี่ยน (Middleton, Fyall, Morgan & Ranchhod, 2009) 

สําหรับปรัชญาทางการตลาด (Marketing Philosophy) นั้น ไดสรางจากฐานความคิดที่ตองการ

ตอบสนองความจําเปนและความตองการของลูกคา ซึ่งเปนหลักการทั่วไปที่ธุรกิจตองสรางและทําใหเกิด

ความสําเร็จในตลาดแลวจะนํามาซึ่งผลกําไร (Belz & Peattie, 2012) การตลาดจึงเปนสวนสําคัญของ

ปรัชญาทางธุรกิจที่ตั้งอยูบนลูกคาเปนลําดับแรก จากมุมมองนี้เปาหมายที่สําคัญของธุรกิจ คือ การสราง

และรักษาความพึงพอใจของลูกคา (Bowie & Buttle, 2011) การตลาด ประกอบดวย การรวม การบูร

ณาการ และการควบคุมในการกํากับดูแลบริษัททั้งหมดหรือความพยายามขององคกรเพ่ือรองรับการขาย 

(Reid & Bojanic, 2010) การตลาดเปนกระบวนการทางสังคมและกระบวนการจัดการที่บุคคลหรือกลุม

ไดรับสิ่งที่จําเปนและสิ่งที่ตองการผานการสรางสรรคและการแลกเปลี่ยนผลิตภัณฑและคุณคากับบุคคล

อ่ืน (Kotler, Bowen & Makens, 2006) แนวความคิดหลักทางการตลาด (Core Marketing 

Concepts) มี 5 องคประกอบดังภาพประกอบ 2 
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ภาพประกอบ 2 แนวความคิดหลักทางการตลาด (Core Marketing Concepts)   
ที่มา: Kotler, Bowen & Makens (2006) 

1) ความจําเปน ความตองการ และอุปสงค ซึ่งความจําเปนของมนุษย (Human  Needs) เปน

สภาพของความรูสึกที่ไมไดรับการตอบสนอง ซึ่งประกอบดวยเปนความจําเปนดานรางกาย ดานความ

ปลอดภัย และดานสังคม สวนความตองการของมนุษย (Human Wants) เปนอีกรูปแบบหนึ่งของความ

จําเปนที่เกิดจากวัฒนธรรมและบุคลิกภาพสวนบุคคล และสวนสุดทายคือ อุปสงค ซึ่งการที่ความตองการ

ของบุคคลไมมีที่สิ้นสุด แตมีทรัพยากรที่จํากัด ดวยเหตุนี้จึงตองเลือกผลิตภัณฑที่สรางความพึงพอใจสูง

ที่สุดสําหรับเงินที่มีอยู กอใหเกิดการมีอํานาจในการซื้อ ความตองการดังกลาวก็จะกลายเปนอุปสงค  

2) ผลิตภัณฑ บุคคลตอบสนองความจําเปนและตองการของตนดวยผลิตภัณฑ ผลิตภัณฑคือสิ่ง

ใดก็ตามที่ถูกนําเสนอเพ่ือตอบสนองความจําเปนและความตองการ แนวความคิดของผลิตภัณฑนั้นไมได

จํากัดแคสิ่งที่มีลักษณะทางกายภาพเทานั้น ผลิตภัณฑยังรวมถึงประสบการณ บุคคล  สถานท่ี องคกร 

ขอมูลขาวสาร และความคิด 

ความจําเปน  ความ

ตองการ  และอุปสงค 

ผลิตภัณฑ 

คุณคา  ความพึงพอใจ

และคุณภาพ 

การแลกเปล่ียน  การคา

และความสัมพันธ 

ตลาด 
แนวความคิดหลัก

ทางการตลาด 
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3) คุณคา ความพึงพอใจและคุณภาพ คุณคาที่ลูกคาไดรับ (Customer Value) คือ ความ

แตกตางระหวางผลประโยชนที่ลูกคาไดรับจากความเปนเจาหรือการใชสินคานั้น กับตนทุนที่ทําใหไดมาซึ่ง

ผลิตภัณฑ ซึ่งตนทุนเปนไดทั้ งเงินและสิ่ งที่ ไมใช เงิน สวนความพึงพอใจของลูกคา (Customer  

Satisfaction) นั้นขึ้นอยูกับการรับรูสมรรถภาพของผลิตภัณฑที่สงมอบคุณคาเทียบกับสิ่งที่ผูซื้อคาดหวัง 

หากสมรรถภาพของผลิตภัณฑนอยกวาสิ่งท่ีลูกคาคาดหวังก็จะเกิดความไมพึงพอใจได แตหากสมรรถภาพ

ของผลิตภัณฑสอดคลองหรือมากกวาความคาดหวังจะทําใหเกิดความพึงพอใจ สวนสุดทายคือคุณภาพ ซึ่ง

คุณภาพมีผลกระทบโดยตรงกับสมรรถภาพของผลิตภัณฑและบริการ ดวยเหตุนี้คุณภาพจึงเชื่อมโยงกับ

คุณคาและความพึงพอใจของลูกคา ความหมายอยางแคบของคุณภาพคือการปราศจากขอบกพรอง 

(Freedom from Defects) อยางไรก็ตาม บริษัทที่เนนลูกคาเปนศูนยกลางมักเห็นวานิยามของคําวา

คุณภาพที่กลาวขางตนนั้นมีความหมายแคบเกินไป โดยความหมายของคุณภาพควรหมายถึงความพึง

พอใจของลูกคา 

4) การแลกเปลี่ยน การคา และความสัมพันธ การแลกเปลี่ยนทางการตลาดเกิดขึ้นเม่ือบุคคล

ตัดสินใจตอบสนองความจําเปนและความตองการผานการแลกเปลี่ยน ดวยเหตุนี้การแลกเปลี่ยน  

(Exchange) จึงเปนการกระทําที่ใหไดมาซึ่งสิ่งที่ปรารถนาจากใครก็ตามโดยเสนอบางสิ่งบางอยางเปนการ

ตอบแทน การแลกเปลี่ยนเปนหนึ่งในหลาย ๆ วิธีที่บุคคลนํามาใชเพ่ือใหไดมาในสิ่งที่ปรารถนา สวนการคา 

(Transaction) เปนกิจกรรมทางการตลาด การคาประกอบดวยการซื้อขายสิ่งที่มีมูลคาระหวางสองฝาย 

โดยที่แตละฝายใหบางสิ่งบางอยางกับอีกฝายหนึ่งเปนการตอบแทน สวนสุดทายคือ การตลาดเพื่อสราง

ความสัมพันธ (Relationship Marketing) นักการตลาดสรางความสัมพันธที่กอใหเกิดคุณคากับลูกคา ผู

จัดจําหนาย ตัวแทนจําหนาย และผูจัดหาปจจัยการผลิต โดยการสรางความสัมพันธทางเศรษฐกิจที่

เขมแข็งรวมกับความผูกพันทางสังคม โดยใหความมั่นใจและการสงมอบผลิตภัณฑและบริการที่มีคุณภาพ

ในราคาที่ยุติธรรม 

5) ตลาด (Market) แนวความคิดของการคานําไปสูแนวความคิดของตลาด ตลาดเปนกลุมของผู

ซื้อที่แทจริงและมีศักยภาพโดยจะติดตอกับผูขาย ขนาดของตลาดข้ึนอยูกับจํานวนของบุคคลซึ่งแสดงถึง

ความตองการท่ีมีอํานาจซื้อหรือทรัพยากรในการแลกเปลี่ยนสิ่งที่ตองการ 

 ดังนั้น จะเห็นไดวาแนวความคิดของการตลาด หมายถึงการทํางานรวมกับตลาดซึ่งนําไปสูการ

แลกเปลี่ยนที่พึงพอใจในการตอบสนองความจําเปนและความตองการของมนุษย ดวยเหตุนี้การตลาดจึง

เปนกิจกรรมของมนุษยที่สงผลโดยตรงตอความความพึงพอใจในความจําเปนและความตองการผาน

กระบวนการแลกเปลี่ยน การตลาดเปนกระบวนการจัดการขององคกรเพื่อตอบสนองความจําเปนและ

ความตองการของลูกคา โดยทําใหลูกคาเกิดความพึงพอใจ การนําเสนอผลิตภัณฑที่มีคุณคาและคุณภาพ



26 
 

  

ใหแกลูกคาและสังคม ผานกระบวนการแลกเปลี่ยน การคา และการสรางความสัมพันธที่ดีกับลูกคาและ

สังคม 

 1.2 วิวัฒนาการของแนวคิดทางการตลาด (The Evolution of Marketing Thought) 

 ขอบเขตของความรูและทฤษฎีของการตลาดไดมีเพิ่มมากขึ้นตั้งแตชวงทศวรรษ 1970 ศาสตร

ทางการตลาดไดถูกสรางในบริบทของกระบวนทัศนการแลกเปลี่ยน (Exchange Paradigm) แนวความคิด

ทางการตลาดสามารถประยุกตใชกับการแลกเปลี่ยนไดทุกรูปแบบไมวาจะเปนสินคา บริการ  บุคคล 

สถานที่ หรือความคิด ซึ่งอาจเปนการแลกเปลี่ยนระหวางบุคคลหรือองคกร ทั้งองคกรที่แสวงหากําไร

หรือไมแสวงหากําไร องคกรภาครัฐ และ NGOs (Achrol & Kotler, 2012) แนวความคิดทางการตลาด

เริ่มแรกเปนแนวคิดของการตลาดสําหรับสินคา (The Marketing of Products) (Belz & Peattie, 

2012) ตอมาแนวความคิดทางการตลาดไดเปลี่ยนแปลงไปสูการมุงเนนผูบริโภค (Kumar, Rahman, 

Kazmi, & Goyal, 2012) ซึ่งมุงเนนใหลูกคาเปนหัวใจของธุรกิจ การสรางความสัมพันธกับลูกคาในระยะ

ยาว และใชการวิจัยทางการตลาดเพ่ือสนับสนุนการสงมอบความพึงพอใจใหแกลูกคา เพื่อกอใหเกิดกําไร

แกธุรกิจในระยะยาวได (Bowie & Buttle, 2011; Jamrozy, 2007; Kotler, Bowen, & Makens, 

2006; Kotler & Keller, 2006) อยางไรก็ตาม เมื่อสิ้นสุดชวงทศวรรษ 1970 วิวัฒนาการของแนวคิดทาง

การตลาดกวางขวางขึ้น  เนื่องจากเกิดเปลี่ยนแปลงทางเทคโนโลยีใหม ๆ และการเติบโตของการคา

ระหวางประเทศ องคประกอบหลักที่เปนพื้นฐานทฤษฎีและการปฏิบัติทางการตลาด (Belz & Peattie, 

2012) มีดังนี้   

1) ปรัชญาของการตลาด อยูบนพื้นฐานความคิดในการตอบสนองความจําเปนและความตองการ

ของลูกคา ซึ่งเปนหลักการที่ธุรกิจตองจัดระบบและรูปแบบทางการตลาดที่สามารถตอบสนองกับความ

จําเปนและความตองการดังกลาวและสรางผลกําไรในตลาด 

2) สิ่งแวดลอมทางการตลาด เปนหลักการที่มองวา การตลาดเปนหนาที่ภายในธุรกิจที่ให

ความสําคัญกับสิ่งที่อยูภายนอกธุรกิจดวย เพ่ือชวยในการทําความเขาใจและตอบสนองตอการ

เปลี่ยนแปลงในสิ่งแวดลอมที่เกิดขึ้น 

3) การวิจัยทางการตลาด เปนการสรางความมั่นใจในการตัดสินใจทางการตลาด การปฏิบัติที่

เก่ียวกับลูกคาและความตองการของลูกคา ท่ีจะตองอยูบนพ้ืนฐานของขอมูลเชิงลึกที่ไดจากการวิจัย 
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4) การแบงสวนตลาดและการกําหนดตลาดเปาหมาย เปนการแบงกลุมและประเภทของลูกคาที่มี

ความแตกตางกันอยางมีนัยสําคัญซึ่งเกิดมาจากการวิจัยทางการตลาด การแบงสวนตลาดและการกําหนด

ตลาดเปาหมายทําใหธุรกิจมีการกําหนดกลยุทธ และการนําเสนอสินคาและบริการที่แตกตางกันตามสวน

ของตลาด 

5) สวนประสมทางการตลาด เปนชุดของตัวแปรที่นักการตลาดสามารถควบคุมและดัดแปลง

เพ่ือใหเกิดการตอบสนองความตองการของลูกคาอยางมีประสิทธิภาพมากกวาคูแขงขัน  และสามารถ

ตอบสนองความตองการที่แตกตางกันในแตละสวนตลาดได สวนประสมทางการตลาดแบบดั้งเดิมที่เปนที่

รูจักกันคือ 4Ps ซึ่งประกอบดวย สินคา (Product) การกําหนดราคา (Price) ชองทางการจัดจําหนาย 

(Place) และการสงเสริมการตลาด (Promotion) 

6) การสรางความไดเปรียบในการแขงขัน เปนหลักการที่กลาวถึงความเขาใจผูบริโภคและ

สิ่งแวดลอมทางการตลาดของธุรกิจ ซึ่งสามารถใชประโยชนเพ่ือความไดเปรียบในการแขงขัน 

7) กระบวนการวางแผนและการจัดการการตลาด ซึ่งเปนหลักการที่มองวาการประสบ

ความสําเร็จทางการตลาดเกิดจากกระบวนการที่เปนระบบของกิจกรรมและการตัดสินใจทางการตลาด 

1.3 ปรัชญาการจัดการทางการตลาด (Marketing Management Philosophies)   

ปรัชญาทางการตลาดประกอบไปดวย  5 แนวความคิด  คือ แนวความคิดการผลิต 

(Manufacturing Concept) แนวความคิดผลิตภัณฑ (Product Concept) แนวความคิดการขาย 

(Selling Concept) แนวความคิดการตลาด (Marketing Concept) และแนวความคิดการตลาดเพ่ือ

สังคม (Societal Concept) โดยในแตละแนวความคิดมีรายละเอียด ดังนี้ 

1) แนวความคิดดานการผลิต (Manufacturing Concept) แนวความคิดนี้เปนปรัชญาที่เกาแก

ที่สุดซึ่งใหแนวทางแกผูขาย แนวคิดนี้ถูกพัฒนาโดยเฮนรี่ ฟอรด (Henry Ford) การจัดการการตลาดตาม

แนวความคิดนี้มีมุมมองวาผูบริโภคชอบผลิตภัณฑที่หาซื้อไดงายและมีราคาไมแพง รวมถึงมีความตองการ

ซื้อ (Demand) มากกวาความตองการขาย (Supply) ผลิตภัณฑมีลักษณะเปนนวัตกรรม การจัดการตอง

มุงเนนการตอบสนองตอความตองการจํานวนมาก รวมทั้งการพัฒนาเทคโนโลยีเพ่ือใหเกิดการประหยัด

จากขนาด (Economic of Scale) ซึ่งทําใหตนทุนการผลิตและราคาสินคาต่ํา และกอใหเกิดการ

เจริญเติบโตของตลาด ดังนั้น การจัดการตองมุงเนนประสิทธิภาพของการผลิตและการกระจายสินคา แต
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ปญหาของแนวความคิดนี้คือการจัดการที่มุงเนนระบบการผลิตซึ่งไมไดนึกถึงความจําเปนและความ

ตองการของลูกคา (Bowie & Buttle, 2011; Kotler, Bowen & Makens, 2006) 

2) แนวความคิดผลิตภัณฑ (Product Concept) แนวความคิดนี้มีมุมมองวา ผูบริโภคสนใจซื้อ

ผลิตภัณฑที่มีคุณภาพ มีสมรรถนะและนวัตกรรม การจัดการตามแนวความคิดนี้มุงเนนการพัฒนา

ผลิตภัณฑที่มีอยู (Existing Products) หรือการหาวิธีการที่ทําใหผลิตภัณฑดีข้ึน ณ ตนทุนที่ต่ํา แตอยางไร

ก็ตาม แนวความคิดนี้ไมใหความสําคัญวาลูกคาพึงพอใจมากข้ึนหรือไมเมื่อผลิตภัณฑเปลี่ยนแปลงไป 

(Bowie & Buttle, 2011; Kotler, Bowen & Makens, 2006; Kotler & Keller, 2006) 

3) แนวความคิดการขาย (Selling Concept) แนวความคิดนี้มีมุมมองวาผูบริโภคไมซื้อผลิตภัณฑ

ขององคการในจํานวนที่มากพอ เนื่องจากมีความตองการขายมากกวาความตองการซื้อ ที่เกิดจากการมี

กําลังการผลิตสวนเกินและมีตนทุนคงที่ท่ีสูงในการสรางสิ่งกอสรางและโรงงาน รวมถึงการเจริญเติบโตของ

ตลาดเปนไปอยางชา ๆ และเริ่มตกต่ํา ดวยเหตุนี้องคกรจะตองขายในปริมาณมากรวมทั้งใชการขายและ

การสงเสริมการขายอยางเขมขนเพื่อใหเกิดผลตอบแทนจากการลงทุนที่ เหมาะสม อยางไรก็ตาม 

แนวความคิดนี้มีวัตถุประสงคเพ่ือใหเกิดการขายผลิตภัณฑที่มีอยูใหแกลูกคาที่มีศักยภาพโดยไมคํานึงถึง

การตอบสนองความจําเปนหรือความตองการของลูกคาและไมคํานึงถึงความพึงพอใจหลังจากการขาย ซึ่ง

ไมกอใหเกิดความสัมพันธกับลูกคาในระยะยาว (Bowie & Buttle, 2011; Kotler, Bowen & Makens,  

2006; Kotler & Keller, 2006) 

4) แนวความคิดการตลาด (Marketing Concept) เปนปรัชญาที่เกิดข้ึนชวงกลางปถึงปลายป 

ค.ศ.1950 ซึ่งเขามาแทนที่ปรัชญาดานการขายและไดรับการยอมรับอยางรวดเร็วในอุตสาหกรรมการ

บริการ รวมถึงเปนแนวความคิดที่มีอิทธิพลตอกิจกรรมทางการตลาดในปจจุบัน แนวความคิดดาน

การตลาดมองวา  การบรรลุเปาหมายขององคกรขึ้นอยูกับการคนหาความจําเปนและความตองการของ

ตลาดเปาหมายหรือสงมอบความพึงพอใจไดอยางมีประสิทธิภาพและประสิทธิผลเหนือกวาคูแขงขัน การ

มุงเนนลูกคาเปนหัวใจของธุรกิจและมุงเนนการสรางความสัมพันธกับลูกคาในระยะยาวซึ่งจะกอใหเกิด

กําไรแกธุรกิจในระยะยาว โดยการบูรณาการทางการตลาดดวยการวิจัยและพัฒนาเพื่อใหมั่นใจวากิจกรรม

ทางการตลาดสามารถผสานและสนับสนุนการสงมอบความพึงพอใจใหแกลูกคาได   (Bowie & Buttle, 

2011; Jamrozy, 2007; Kotler, Bowen & Makens, 2006; Kotler & Keller, 2006)   

5) แนวความคิดการตลาดเพ่ือสังคม (Societal Concept) เปนแนวความคิดทางการตลาดท่ีใหม

ที่สุด ซึ่งเกิดขึ้นในชวง ค.ศ. 1980 เนื่องจากแนวความคิดดานการตลาดถูกมองวาแคบเกินไปที่มุงเนน

เฉพาะลูกคาโดยปราศจากการคาํนึงถึงสิ่งแวดลอม รวมถึงไมสนใจความขัดแยงที่อาจเกิดข้ึนระหวางความ

ตองการของผูบริโภคในระยะสั้นและความจําเปนของสังคมในระยะยาว ธุรกิจที่ตอบสนองความจําเปน
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และตองการของกลุมเปาหมายไดในทันทีทันใดยังควรตอบสนองความตองการของผูบริโภคในระยะยาว

ดวย ดวยเหตุนี้ แนวความคิดดานการตลาดเพ่ือสังคมจึงเปนกลยุทธการตลาดที่สงมอบคุณคาใหแกลูกคา

โดยยังคงรักษาและพัฒนาสวัสดิภาพทั้งของลูกคาและสังคม นอกจากนี้ แนวความคิดการตลาดเพ่ือสังคม

มีมุมมองวา องคกรควรคนหาความจําเปน ความตองการ และความสนใจของตลาดเปาหมายและสงมอบ

ความพึงพอใจไดอยางมีประสิทธิภาพและประสิทธิผลเหนือกวาคูแขงขัน ในวิธีทางที่รักษาและพัฒนา

ความเปนอยูที่ดีของผูบริโภคและสังคม (Kotler & Armstrong, 2014; Bowie & Buttle, 2011; Kotler, 

Bowen & Makens, 2006) ภาพประกอบ 3 แสดงแนวความคิดการตลาดเพื่อสังคม ในการกําหนดกล

ยุทธทางการตลาดบริษัทตองทําใหเกิดความสมดุลระหวาง 3 มิติ กลาวคือ มิติทางดานกําไรของบริษัท มิติ

ของความตองการของผูบริโภค และมิติผลประโยชนของสังคม 

 
ภาพประกอบ 3 แนวความคิดการตลาดเพ่ือสังคม (Societal Concept) 

ที่มา: Kotler & Armstrong (2014) 

นอกจากนี้ Belz & Peattie (2012) ยังสนับสนุนแนวคิดใหมของการตลาดวา การตอบสนอง

ความตองการของผูบริโภคอยางทันทีทนัใดไมใชสิ่งที่ดีที่สุดในการสรางประโยชนตอสังคม อาทิเชนในกรณี

ของผลิตภัณฑยาสูบหรืออาหารจานดวนที่ไมกอใหเกิดประโยชนตอผูบริโภค ตั้งแตชวง ค.ศ. 1960 ไดมี

แนวความคิด

การตลาดเพ่ือ

สังคม 

สังคม 
(สวัสดิภาพของมนุษย) 

บริษัท 
(กําไร) 

ผูบรโิภค 
(การตอบสนองความตองการ) 
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การอภิปรายเก่ียวกับผลกระทบของการตลาดตอสิ่งแวดลอมทางกายภาพ สุขภาพ การจางงาน การศึกษา 

และสวัสดิภาพ การตลาดมหภาค (Macromarketing) เปนสาขาวิชาที่เกิดข้ึนเพ่ือศึกษาในประเด็นปญหา

นี้ การตลาดมหภาคจึงเปนการตลาดจากมุมมองในภาพรวมของระบบทั้งหมดและกลุมของสถาบัน 

อยางเชน ชองทางการจัดจําหนาย กิจการขนาดใหญ อุตสาหกรรม และสมาคม เปนตน นอกจากนี้ การ

ตลาดมหภาคยังกลาวถึงบริบททางสังคมของการตลาดจุลภาค (Micromarketing) ซึ่งมีบทบาทใน

เศรษฐกิจระดับประเทศและการนํามาประยุกตใชกับเปาหมายและสินคาที่ไมเก่ียวกับเศรษฐกิจ คําถามที่

สําคัญของการตลาดมหภาค คือ ทําอยางไรที่การตลาดจะสามารถตอบสนองตอเปาหมายของสังคม และ

กอใหเกิดประโยชนที่ดีที่สุดตอสังคม รวมทั้งการตลาดมหภาคยังเปนสิ่งที่ทําใหการตลาดจุลภาคสมบูรณ 

ผานกิจกรรมการตลาดของบริษัทหรือหนวยธุรกิจ มุมมองความกาวหนาของการตลาดปรากฏใน

ภาพประกอบ 4   

 
ภาพประกอบ 4 วิวัฒนาการของมุมมองดานการตลาด 

ที่มา: Belz & Peatti (2012) 

จากรูปจะเห็นไดวาแนวความคิดดานการผลิตมุงเนนและใหความสําคัญตอเปาหมายขององคกร 

สวนการมุงเนนลูกคาเปนการใหความสําคัญตอความจําเปนและความตองการของบุคคล และการมุงเนน

ดานสังคมเปนการตัดสินใจในเปาหมายดานนิเวศวิทยาและดานสังคมดวย 

1 
เปาหมายของธุรกิจ 
(การมุงเนนการผลิต) 

3 
เปาหมาย 
ทางสังคม  
(การมุงเนนสังคม) 

2 
 เปาหมายดาน

ผูบรโิภค 
 (การมุงเนนผูบริโภค) 
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แนวความคิดการตลาดอยางยั่งยืน (Sustainability Marketing Concept) 

 1.1 การเกิดข้ึนของการตลาดอยางยั่งยืน (Emergence of Sustainability Marketing)   

การตลาดเปนหนาที่หนึ่งทางธุรกิจที่ถูกวิพากษวิจารณวา กอใหเกิดการบริโภคพลังงานและ

สงเสริมการเปนวัตถุนิยม โดยการกระตุนความตองการแลวใชเครื่องมือทางการตลาดตอบสนองความ

ตองการเพ่ือใหเกิดความพึงพอใจ ซึ่งองคกรธุรกิจจะไดรับผลประโยชนทางการเงินโดยการนําเสนอสินคาที่

ตรงกับความตองการที่มีกําลังซื้อ เชนเดียวกันนั้น สังคมก็ไดรับประโยชนจากการใชจายของผูบริโภคที่

เพิ่มขึ้น ซึ่งในขณะที่ลูกคาไดรับสิ่งที่ตองการ องคกรธุรกิจก็จะไดรับกําไรและเกิดการเจริญเติบโต รวมถึง

กอใหเกิดการจางงาน ในสวนของวัตถุนิยมนั้น ดูเหมือนวาจะเปนสิ่งที่ดี เนื่องจากสงเสริมใหเศรษฐกิจ

เติบโตและมีสวนสําคัญตอการพัฒนาทางเศรษฐกิจ แตอยางไรก็ตาม การที่นักการตลาดสงเสริมวัตถุนิยม

นั้น จะทําใหเกิดผลเชิงบวกในระยะสั้นแตการบริโภคกลับสงผลกระทบที่เปนอันตรายในระยะยาว โดย

การเจริญเติบโตทางเศรษฐกิจกอใหเกิดการใชทรัพยากร ซึ่งเปนทรัพยากรที่มีอยูอยางจํากัด ไดแก น้ํา 

น้ํามัน และปาไม เปนตน ซึ่งในที่สุดก็จะนําไปสูการเกิดภัยพิบัติ (Parsons & Maclaran, 2009) การ

เกิดข้ึนของการตลาดอยางยั่งยืนไดเริ่มตั้งแตชวง ค.ศ. 1970 แนวความคิดการตลาดหลาย ๆ แนวความคิด

ที่เกิดขึ้นเก่ียวของกับประเด็นดานนิเวศวิทยาและสังคม ประกอบดวย การตลาดเก่ียวกับสังคม (Societal 

Marketing) การตลาดเพ่ือสังคม (Social Marketing) การตลาดเก่ียวกับนิเวศวิทยา (Ecological 

Marketing) การตลาดสีเขียว (Green Marketing) การตลาดเพ่ือสิ่งแวดลอม (Environment 

Marketing) การตลาดอยางยั่งยืน (Sustainable Marketing หรือ Sustainability Marketing) ซึ่ง

สามารถอธิบายรายละเอียดไดดังตอไปนี้ 

 1) การตลาดเก่ียวกับสังคม (Societal Marketing) การตลาดเก่ียวกับสังคมนําประเด็นทางสังคม

มาเปนเครื่องมือในการออกแบบกลยุทธการตลาดโดยมุงหวังใหเกิดการซื้อผลิตภัณฑขององคกร การตลาด

เกี่ยวกับสังคมนําเสนอจุดตัดของมุมมอง 3 ประการ กลาวคือ เปาหมายขององคกร (Organizational 

Goals) เปาหมายของผูบริโภค (Consumer Goals) และเปาหมายที่เกี่ยวกับสังคม (Societal Goals) ท่ี

นําไปสูโอกาสและความสําเร็จในระยะยาวของการตลาด ขอสมมติภายในของการตลาดเก่ียวกับสังคมคือ 

การมีความพึงพอใจรวมกันของความจําเปนและความตองการของลูกคาปจเจกบุคคลซึ่งจะตองเปน

ผลประโยชนในระยะยาวที่ดีที่สุดของสวัสดิภาพของผูบริโภคและสังคม แนวความคิดการตลาดเกี่ยวกับ
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สังคมมีความแตกตางระหวางความพึงพอใจที่เกิดข้ึนทันที (Immediate Satisfaction) กับผลประโยชน

ของผูบริโภคในระยะยาว (Long-run Consumer Benefits) ผลิตภัณฑสามารถจําแนกตาม 2 มิตินี้ได

เปน 4 ประเภท ดังภาพประกอบ 5 ผลิตภัณฑที่ไมไดคุณภาพ (Deficient Products) เปนผลิตภัณฑที่ไม

เติมเต็มความพึงพอใจของลูกคาไดทันทีและไมกอใหเกิดผลประโยชนในระยะยาวตอผูบริโภคและสังคม 

เชน รถยนตที่ไมมีความปลอดภัย เปนตน ผลิตภัณฑที่ถูกใจ (Pleasing Products) เปนผลิตภัณฑที่ให

ระดับของความพึงพอใจที่เกิดขึ้นทันทีสูง แตอาจทําลายสวัสดิภาพของผูบริโภคในระยะยาว เชน รถยนต

สปอรต เปนตน ผลิตภัณฑที่เปนประโยชน Salutary Products)  ปนผลิตภัณฑที่อาจสรางความดึงดูดใจ

ไดนอยแตจะใหประโยชนตอผูบริโภคและสังคมในระยะยาว เชน รถยนตไฟฟา หรือการใชรถยนตคัน

เดียวกันรวมกันเดินทาง เปนตน ผลิตภัณฑที่ปรารถนา (Desirable Products) เปนผลิตภัณฑที่ใหท้ัง

ความพึงพอใจที่เกิดขึ้นทันทีและเปนประโยชนตอผูบริโภคและสังคมในระยะยาว เชน รถยนตไฮบริด เปน

ตน (Belz & Peattie, 2012) 

 

 
 ภาพประกอบ 5 การแบงประเภทของผลิตภัณฑตามผลที่เกิดกับสังคม (Societal Classification of 

Products) 

ที่มา: Belz & Peattie (2012) 

จากการแบงประเภทของผลิตภัณฑตามผลที่เกิดกับสังคม บริษัทสามารถพัฒนากลยุทธได 4 

ลักษณะคือ 1) การขจัดผลิตภัณฑที่ไมมีคุณภาพ (Deficient Products) 2) การรวมคุณภาพที่ถูกใจเขาไป

ผลิตภัณฑที่เปนประโยชน 
(Salutary Products) 

 

       ความพึงพอใจที่เกดิขึ้นทันที 

ตํ่า สูง 

ผลิตภัณฑที่ปรารถนา 
(Desirable Products) 

 

ผลิตภัณฑที่ไมไดคุณภาพ 
(Deficient Products) 

ผลิตภัณฑที่ถูกใจ 
(Pleasing Products) 

 ตํ่า 

สูง 

ผลประโยชนของ

ผูบรโิภคในระยะ

ยาว 
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ในผลิตภัณฑที่เปนประโยชน (Salutary Products) 3) การรวมคุณภาพที่เปนประโยชนเขาไปใน

ผลิตภัณฑที่ถูกใจ (Pleasing Products) และ4) การลงทุนในการพัฒนาและการตลาดของผลิตภัณฑที่

ปรารถนา (Desirable Products) ซึ่งจะตอบสนองเปาหมายทั้งผูบริโภคและสังคม ปญหาหนึ่งที่ไม

สามารถแกไขไดในแนวความคิดของการตลาดเก่ียวกับสังคม คือ ใครคือผูใหคําจํากัดความวาอะไรเปน

หรืออะไรไมเปนประโยชนตอผูบริโภคหรือสังคม นอกจากนี้ปญหาของผลิตภัณฑที่ถูกใจ (Pleasing 

Products) ที่สามารถตอบสนองความตองการอยางทันทีและมีผลกําไรที่สูง แตไมมีประโยชนสําหรับ

ผูบริโภคและสังคมในระยะยาว รวมทั้งคําวาความตองการ (Wants) และความจําเปน (Needs) โดยทั่วไป

ถูกพิจารณาวามีความหมายเหมือนกันในวรรณกรรมทางการตลาด แตบอยครั้งก็มีความแตกตางกัน

ระหวางอะไรคอืสิ่งท่ีผูบริโภคตองการและอะไรคือสิ่งที่ดีสําหรับผูบริโภค 

2) การตลาดเพื่อสังคม (Social Marketing) การตลาดเพื่อสังคมเปนการประยุกตใชหลักการ 

แนวความคิด และเครื่องมือทางการตลาด โดยการออกแบบ การวางแผน การปฏิบัติ การควบคุมและการ

ประเมินวิธีการทางการตลาดใหมีอิทธิพลตอพฤติกรรมของปจเจกบุคคล เพ่ือพัฒนาความผาสุขของบุคคล

หรือของสังคม โดยครอบคลุมถึงการพิจารณาในการวางแผนผลิตภัณฑ การตั้งราคา การติดตอสื่อสาร 

การกระจายสินคา และการวิจัยการตลาด การตลาดเพ่ือสังคมมักเกี่ยวของกับประเด็นของการตลาดมหา

ภาค (Macromarketing Issues) โดยวิธีการทางการตลาดเพ่ือสังคมมักมีวางแผนและปฏิบัติโดยองคกรใด

องคกรหนึ่งที่มุงเนนปญหาที่เฉพาะ ซึ่งปราศจากการหวังผลกําไร (Belz & Peattie, 2012; Dinan & 

Sargeant, 2000; Kotler & หนส, 1971) อยางไรก็ตาม การตลาดเพ่ือสังคมนั้นเปนมากกวาการโฆษณา

ในสื่อสิ่งพิมพ วิทยุหรือโทรทัศน แตยังรวมถึงการเปนผูสนับสนุน (Sponsorship) และการตลาดออนไลน 

(Online Marketing) ตัวอยางของการตลาดเพื่อสังคม ไดแก การรณรงคทางสาธารณสุข (Public 

Health Campaigns) เชน การลดการสูบบุหรี่ ลดการดื่มเครื่องดื่มแอลกอฮอร การเลิกยาเสพติด  การลด

การบริโภคที่เกินความจําเปน และการลดการมีเพศสัมพันธที่ไมปลอดภัย เปนตน การรณรงคเกี่ยวกับ

สิ่งแวดลอม (Environment Campaigns) เชน การสงเสริมการปกปองสัตวปา การรักษาปา การรณรงค

การมีอากาศที่สะอาด และการใชพลังงานอยางมีประสิทธิภาพ เปนตน นอกจากนี้ยังมีการรณรงคอ่ืน ๆ 

อีกไดแก การวางแผนครอบครัว การรณรงคสิทธิมนุษยชน การลดการคอรรัปชั่น และการรณรงคความ

เทาเทียมทางเพศ บอยครั้งที่การตลาดเพ่ือสังคมถูกใชในการวางแผนและปฎิบัติโดยองคกรภาครัฐหรือ

องคกรภาคเอกชน (Belz & Peattie, 2012) 

 3) การตลาดเกี่ยวกับนิเวศวิทยา (Ecological Marketing) การตลาดเกี่ยวกับนิเวศวิทยาถูก

พัฒนาข้ึนในชวงป ค.ศ.1970 โดยเนนผลกระทบทางบวกและทางลบของการตลาดตอสิ่งแวดลอมทาง
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ธรรมชาติ การตลาดเกี่ยวกับนิเวศวิทยาเปนกิจกรรมการตลาดที่ชวยสนับสนุนการลดและปองกันปญหา

ของสิ่งแวดลอม รวมทั้งการลดการใชพลังงานและทรัพยากรธรรมชาติอ่ืน ๆ และการลดการสรางมลภาวะ

จากการผลิตและการบริโภคผลิตภัณฑ รวมทั้งมุงเนนไปยังการผลิตสินคาที่เปนมิตรตอสิ่งแวดลอม (Belz 

& Peattie, 2012; Kumar, Rahman, Kazmi, & Goyal, 2012) โดยทั่วไปการตลาดเกี่ยวกับนิเวศวิทยา

เก่ียวของกับกิจกรรมทางการตลาดซึ่งเปนทั้งสาเหตุของปญหาสิ่งแวดลอม และเปนสิ่งที่แกไขปญหา

สิ่งแวดลอม สวนประสมทางการตลาดในแงคิดเก่ียวกับนิเวศวิทยาอยูในรูปแบบของนโยบายดาน

ผลิตภัณฑ โดยหยิบยกปญหาของการใชทรัพยากรและการบริโภคพลังงาน รวมถึงจํานวนและประเภท

ของบรรจุภัณฑที่ใชดวย ทําใหเกิดประเด็นที่สําคัญคือ การนําผลิตภัณฑและบรรจุภัณฑมาใชใหม ในสวน

ของการสงเสริมการตลาดในแนวความคิดนี้มีความคลุมเครืออยูเนื่องจากมีผลในดานลบตอความตองการ

ซื้อ แตในดานบวกนั้นผลิตภัณฑที่มีคุณภาพสูงจะกอใหเกิดประโยชนตอสิ่งแวดลอม นอกจากนี้ ในดาน

ราคาไดรับผลกระทบจากภายนอกและตนทุนรวมของผลิตภัณฑ อยางไรก็ตาม ในทางปฏิบัติแลว

การตลาดเกี่ยวกับนิเวศวิทยามีขอบเขตที่เฉพาะในอุตสาหกรรมที่เปนอันตราย ไดแก อุตสาหกรรมน้ํามัน 

อุตสาหกรรมเคมี และอุตสาหกรรมรถยนต และบริษัทอ่ืน ๆ ที่เปลี่ยนแปลงพฤติกรรมทางการตลาด 

บริษัทสวนใหญยังคงมองปญหาสิ่งแวดลอมเสมือนการบีบบังคับและเปนตนทุน รวมถึงการปฏิบัติตามกฎ

ขอบังคับมากกวาการคํานึงถึงตลาดหรือมีความเกี่ยวของกับการเปลี่ยนแปลงพฤติกรรมของผูบริโภคและ

พฤติกรรมขององคกรเพียงเล็กนอย (Belz & Peattie, 2012) ซึ่งจะเห็นไดวาการตลาดเก่ียวกับนิเวศวิทยา

เกิดข้ึนเพ่ือตอบสนองปญหาของสิ่งแวดลอม รวมถึงในปจจุบันบริษัทชั้นนําหลาย ๆ บริษัทไดริเริ่มการรวม

ประเด็นของสิ่งแวดลอมและคุณคาของสังคมเขาไปเปนสวนสําคัญของการดําเนินธุรกิจ   

 4) การตลาดสีเขียว (Green Marketing) และการตลาดเพ่ือสิ่งแวดลอม (Environmental 

Marketing) ในชวงหลังของชวงป ค.ศ.1980 การมีจิตสํานึกและความกระตือรือรนของผูบริโภคที่ใสใจใน

สิ่งแวดลอม (Green Consumer) ไดปรากฏขึ้นในยุโรปตะวันตกและอเมริกาตอนเหนือ ซึ่งสิ่งแวดลอม

กลายมาเปนปจจัยในการแขงขัน แนวความคิดของการตลาดสีเขียวหรือการตลาดเพื่อสิ่งแวดลอมเปนกล

ยุทธที่ถูกพัฒนาใหมุงเนนไปยังกลุมเปาหมายซึ่งเปนผูบริโภคที่ใสใจตอสิ่งแวดลอมซึ่งมีความยินดีที่ซื้อ

สินคาในราคาสูงสําหรับผลิตภัณฑที่เปนมิตรกับสิ่งแวดลอม ขอสมมุติของแนวความคิดการตลาดสีเขียวนั้น

ผูผลิตถูกขับเคลื่อนจากความตองการซื้อสินคาท่ีใสใจตอสิ่งแวดลอมของผูบริโภค (Belz & Peattie, 

2012; Jamrozy, 2007) อยางไรก็ตาม การตลาดสีเขียวเปนกระบวนการที่มีพื้นฐานมากจากอิทธิพลของ

ผูมีสวนไดสวนเสีย ซึ่งกระบวนการและการจัดการอยางรับผิดชอบขององคกรจะเติมเต็มความตองการ

ใหแกผูมีสวนไดสวนเสียโดยไมมีผลกระทบตอความผาสุกของมนุษยและสิ่งแวดลอมธรรมชาติ (Kumar, 

Rahman, Kazmi, & Goyal, 2012) ความแตกตางของการตลาดเก่ียวกับนิเวศวิทยา (Ecological 
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Marketing) ที่เกิดในชวง  ค.ศ. 1970 กับการตลาดสีเขียว คือการตลาดสีเขียวไมเพียงเก่ียวของกับการลด

การใชทรัพยากรที่ไมสามารถนํากลับมาใชใหมไดและการใชทรัพยากรอยางพินิจพิเคราะหเทานั้น แต

การตลาดสีเขียวยังรวมถึงประเด็นทางดานสิ่งแวดลอม ไดแก การสูญพันธุ การทําลายระบบนิเวศวิทยา

และแหลงที่อยูอาศัย และความยากจนในประเทศกําลังพัฒนา เปนตน ซึ่งจากแนวความคิดของการตลาด

สีเขียวที่เกิดในตอนปลายของชวง ค.ศ. 1980 จนถึงตอนตนของชวง ค.ศ. 1990 นั้นมีความสําคัญมากกวา

ในชวงปค.ศ. 1970 โดยมีเหตุผลคือ 1) ปญหาสิ่งแวดลอมไมใชประเด็นของการขัดแยงของประชาชนและ

กฎระเบียบทางการเมือง แตกลายมาเปนปจจัยของการแขงขันในตลาด 2) การมุงเนนในประเด็นดาน

สิ่งแวดลอมไมเพียงแตใหความสําคัญที่กระบวนการผลิตเทานั้นแตยังรวมถึงบรรจุภัณฑและผลิตภัณฑดวย 

3) เปนการขยายขอบเขตอุตสาหกรรมที่มีผลกระทบโดยตรงกับสิ่งแวดลอมธรรมชาติ ซึ่งไมเพียงแต

อุตสาหกรรมน้ํามัน  อุตสาหกรรมเหมืองแร อุตสาหกรรมรถยนตเทานั้น แตยังรวมถึงอุตสาหกรรมสินคา

อุปโภคบริโภคและแมกระทั่งอุตสาหกรรมการบริการ อาทิเชน การทองเที่ยวและการบริการทางการเงิน 

เปนตน 

แมวาการตลาดสีเขียวจะเปนภาษาและตรรกะที่กอใหเกิดผลประโยชนที่แกทุกฝาย (Win-Win) 

แตก็ยากที่จะทําใหเปนขอไดเปรียบในการแขงขันจากความสามารถดานสิ่งแวดลอมที่เหนือกวา บอยครั้งที่

ผลิตภัณฑสีเขียวถูกโจมตีดวยกลยุทธของคูแขงขันอยางเชน การลดราคา หรือโจมตีในระดับความสามารถ

ทางเทคนิคของผลิตภัณฑที่นําเสนอหรือความนาเชื่อถือในขอยืนยันดานสิ่งแวดลอม การแขงขันที่อยูบน

พ้ืนฐานของคุณภาพดานสิ่งแวดลอมเปนสิ่งที่ยากมาก เนื่องจากผลิตภัณฑเพื่อสิ่งแวดลอม (Greenest 

Product) ที่สรางขึ้นยังคงเปนขอถกเถียงอยูเพราะยังเปนการยากในการใหคําจํากัดความของผลิตภัณฑ

เพ่ือสิ่งแวดลอม ปญหาอื่น ๆ สําหรับการตลาดเพ่ือสิ่งแวดลอมนั้นคือขอสมมุติที่วาผูบริโภคที่ใสใจตอ

สิ่งแวดลอม  (Green Consumer) ผูที่ตองการซื้อผลิตภัณฑที่ใสใจตอสิ่งแวดลอม (Green Product) 

ยอมรับสินคาที่ระดับราคาสูงนั้นบอยครั้งที่พิสูจนใหเห็นแลววาไมเปนความจริง การศึกษาเก่ียวกับ

ผูบริโภคพบวา มีความแตกตางระหวางจิตสํานึกดานสิ่งแวดลอมกับพฤติกรรมท่ีแทจริงดานสิ่งแวดลอม 

ความพยายามของธุรกิจที่ใสใจตอสิ่งแวดลอมไมสามารถอธิบายความตองการซื้อผลิตภัณฑที่ใสใจตอ

สิ่งแวดลอมของผูบริโภคได (Belz & Peattie, 2012) ผูบริโภคที่มีทัศนคติเชิงบวกตอความยั่งยืนหรือ

สินคาสีเขียวกลับมีพฤติกรรมการซื้อสินคาสีเขียวที่เกิดขึ้นจริงนอย (Prothero et al., 2011)  

 ดังนั้น ขอสมมุติของแนวความคิดการตลาดสีเขียว คอื การผลิตสินคาของผูผลิตไดรับอิทธิพลจาก

ความตองการซื้อสินคาที่ใสใจตอสิ่งแวดลอมของผูบริโภค ในทางกลับกันแนวความคิดของการตลาด

เก่ียวกับนิเวศวิทยาไดโตแยงวา ประเด็นดานสิ่งแวดลอมไมควรขึ้นอยูกับความตองการซื้อของผูบริโภค 
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โดยอาจจะมาจากความตองการของผูผลิตในการพัฒนากระบวนการผลิตและผลิตภัณฑที่ดีตอสภาวะ

แวดลอม 

 5) การตลาดอยางย่ังยืน (Sustainable Marketing) ความสัมพันธระหวางความย่ังยืนกับ

การตลาดกอใหเกิดการเพิ่มจํานวนบริษัทที่ตระหนักถึงบทบาทของความยั่งยืนเสมือนวาความย่ังยืนเปน

องคประกอบหนึ่งในกลยุทธของธุรกิจ ปจจัยที่สําคัญในการชวยทําใหเกิดแนวความคิดนี้ อาทิเชน การ

เพิ่มขึ้นของกฎหมายและกฎระเบียบเก่ียวกับสิ่งแวดลอมและสังคมซึ่งจําเปนตองปฏิบัติตาม ความกังวล

เก่ียวกับตนทุนและความปลอดภัยในทรัพยากรธรรมชาติ การเพ่ิมความตระหนักของสาธารณชนและผูถือ

หุนตอความสําคัญของการลงทุนทางการเงินและความรับผิดชอบตอสังคม การเพ่ิมขึ้นของการรายงาน

ขาวในกิจกรรมของกลุมกดดัน (Pressure Groups) ที่มีการตอตานองคกร และการเปลี่ยนแปลงทัศนคติ

และคุณคาของสังคมภายในสังคมทุนนิยมสมัยใหม เปนตน ซึ่งสิ่งเหลานี้เปนสิ่งที่สําคัญที่แสดงใหเห็นวามี

การใหความสนใจในการตลาดอยางย่ังยืนเพิ่มมากขึ้น อยางไรก็ตาม สิ่งที่มีความชัดเจนอยางหนึ่งของ

ความสัมพันธระหวางการตลาดกับความยั่งยืนนั่นคือ การที่บริษัทใหความสําคัญตอคํามั่นสัญญาที่มุงไปสู

ความความยั่งยืน ซึ่งจะชวยใหบริษัทนั้นเกิดความแตกตางจากคูแขงขัน และชวยเพิ่มชื่อเสียงใหแกองคกร

และตราสินคาได รวมทั้งมีอิทธิพลตอทัศนคตแิละความเชื่อของผูบริโภค ในอีกมุมหนึ่งการตลาดมีบทบาท

ในการทําความเขาใจและเปลี่ยนแปลงพฤติกรรมของผูบริโภค ซึ่งเปนที่ยอมรับวาการตลาดเปนบทบาทที่

สําคัญตอผูบริโภคเสมือนเปนผูตัดสินใจ (Decision Markers) ในการเคลื่อนไปสูความย่ังยืน (Jones, 

Clarke-Hill, Comfort, & Hiller, 2008) 

Belz และ Peattie (2012) กลาววา การตลาดอยางย่ังยืนเปนการตลาดที่สรางสรรคตลอดกาล 

(forEVER) ในการนําเสนอการแกปญหาเพื่อตอบสนองความตองการของมนุษย ประกอบดวย   

1) การมุงเนนดานนิเวศวิทยา (Ecologically Oriented) การคํานึงถึงขอจํากัดดาน

นิเวศวิทยาของโลกและคนหาวิธีการตอบสนองความจําเปนของมนุษยที่ไมกอใหเกิดการสูญเสีย

ของระบบนิเวศ 

2) สามารถปฏิบัติได (Viable) การตลาดอยางย่ังยืนตองเปนเทคนิคที่เปนไปไดและเขา

ไดกับมุมมองในการแขงขันทางเศรษฐกิจ 

3) จริยธรรม (Ethical) ในการสงเสริมความยุติธรรมและความเสมอภาคของสังคม  

หรืออยางนอยเปนการหลีกเลี่ยงการกระทําที่กอใหเกิดความไมยุติธรรม 
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4) อยูบนพ้ืนฐานของความสัมพันธ (Relationship-based) ซึ่งเปลี่ยนมุมมอง

การตลาดในลักษณะของการแลกเปลี่ยนทางเศรษฐกิจไปสูมุมมองของการตลาดที่เปนเสมือนการจัดการ

ความสัมพันธระหวางธุรกิจ ลูกคา และผูมีสวนไดสวนเสียที่สําคัญ 

ในอีกดานหนึ่งการตลาดอยางยั่งยืนแสดงใหเห็นถึงการพัฒนาการของการตลาดที่ผสมผสาน

มุมมองทางเศรษฐกิจกับแนวความคิดที่เกิดข้ึนใหมของการตลาดสัมพันธ และมุมองดานสังคม ดาน

จริยธรรม ดานสิ่งแวดลอม รวมทั้งมุมมองระหวางยุคสมัยในเปาหมายของการพัฒนาอยางย่ังยืน ซึ่ง

วิวัฒนาการไดแสดงใหเห็นดังภาพประกอบ  6 ซึ่งเปนการพัฒนาของการตลาดที่ตองใชความเขาใจอยาง

ถองแทและจุดแข็งจากมุมมองท่ีมีความแตกตางกัน โดยมีวัตถุประสงคใหการตลาดเกิดความย่ังยืน 

อยางไรก็ตาม การตลาดในอนาคตจะตองถูกกําหนดโดยแรงกดดันหลาย ๆ ดาน เชน การจัดการ

ความสัมพันธ การเพ่ิมขึ้นของเทคโนโลยีใหม ๆ ในการผลิตและการสื่อสาร เปนตน นอกจากนี้ การเพิ่มขึ้น

ของผลกระทบดานสังคมและสิ่งแวดลอมจากการเติบโตทางเศรษฐกิจ โดยเฉพาะผลกระทบเก่ียวกับการ

เปลี่ยนแปลงของสภาพภูมิอากาศ จะผลักดันใหธุรกิจและนักการตลาดคนหาวิธีทางที่ย่ังยืนสําหรับการ

รักษาความสัมพันธและสงมอบคุณคากับลูกคา  

 
ภาพประกอบ 6 การตลาดอยางยั่งยืน (Sustainability Marketing) 

ที่มา : Belz & Peattie (2012) 

แคบ 
(ตลาด) 

กวาง 
(ตลาด/สังคม/โลก 

ขอบเขต 

ความสัมพันธ 

การทําธรุกรรม
การคา 

มุงเนน 

การตลาดสัมพันธ 
(Relationship Marketing) 

 

การตลาดเชิงนิเวศและ
การตลาดจรยิธรรม 

(Eco-Marketing, Ethical 
Marketing) 

การตลาดอยางยั่งยนื 
(Sustainability Marketing) 

การตลาดสมัยใหม 
(Modern Marketing) 

 

(1) 

(2) 
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 การตลาดอยางยั่งยืนยอมรับในขอจํากัดของการมุงเนนตลาด (Market Orientation)  และการ

ตอบรับตอการปรับเปลี่ยนกฎระเบียบที่เปนไปตามกลไกตลาด รวมถึงการไมหลีกเลี่ยงการทําตาม

กฎระเบียบ จากมุมมองนี้การตลาดอยางย่ังยืนเปนแนวความคิดของการตลาดมหภาค โดยการเกิดข้ึนของ

แนวความคิดในการพัฒนาอยางยั่งยืนนั้นตองการเปลี่ยนแปลงพฤติกรรมของทุกคน ซึ่งรวมถึงผูผลิตและ

ผูบริโภค นอกจากนี้ มุมมองของการตลาดมหภาค (Macromarketing) และการตลาดอยางยั่งยืนให

ความสําคัญกับหลักการพื้นฐาน 3 ดานคือ ดานนิเวศวิทยา (Ecological) ดานสังคม (Social) และดาน

เศรษฐกิจ (Economic) ซึ่งเปนกระบวนการที่บูรณาการรวมกันโดยปรารถนาใหสามารถดํารงชีวิตไดและ

การมีวิถีชีวิตของชุมชน (Belz & Peattie, 2012; Jamrozy, 2007)  

 Charter, Peattie, Ottman & Polonsky (2002) ไดกลาวถึงการตลาดอยางยั่งยืน 

(Sustainable Marketing) วาเปนการกาวไปขางหนาของการตลาดสีเขียว (Greener Marketing) ซึ่งให

ความสําคัญตอกระบวนการที่ยั่งยืนมากยิ่งขึ้น และเปนแนวความคิดการจัดการอยางกวาง ๆ ที่มุงเนนให

เกิดการบรรลุมุมมองของความยั่งยืนสามประการ (Triple Bottom Line) ผานการสรางสรรค การสราง 

และการสงมอบวิธีการที่ยั่งยืนดวยคุณคาอยางยั่งยืนสูงสุด ในขณะท่ีสามารถสรางความพึงพอใจใหแก

ลูกคาและผูมีสวนไดสวนเสียไดอยางตอเนื่อง 

 เมื่อกลาวถึงการตลาดอยางย่ังยืนนั้นจะพบคําในภาษาอังกฤษที่หมายถึงการตลาดอยางยั่งยืนอยู 

2 คํา คือ Sustainable Marketing และ Sustainability Marketing ซึ่ง Sustainable Marketing 

หมายถึง ความคงทนถาวรหรือยาวนาน ดังนั้น Sustainable Marketing  จึงหมายถึง การตลาดประเภท

หนึ่งที่สรางความสัมพันธกับลูกคาอยางมีประสิทธิภาพและยาวนานแตปราศจากผูมีสวนรวมอื่น ๆ ที่

เก่ียวของกับการพัฒนาอยางยั่งยืนหรือผูที่ตัดสินใจในประเด็นของความยั่งยืน  สวน Sustainability 

Marketing จะเกี่ยวของกับเปาหมายการพัฒนาอยางยั่งยืนมากกวา (Sustainable Development 

Agenda) โดยการตลาดอยางยั่งยืน (Sustainability Marketing)  หมายถึง การสรางและการรักษา

ความสัมพันธอยางย่ังยืนระหวางลูกคา (Customer) สิ่งแวดลอมดานสังคม (The Social Environment) 

และสิ่งแวดลอมทางธรรมชาติ (The Natural Environment) (Belz & Peattie, 2012) โดยการสราง

คุณคาของสังคม คุณคาของสิ่งแวดลอม รวมทั้งพยายามสงมอบและเพิ่มคุณคาของลูกคา ซึ่งการตลาด

อยางย่ังยืนมุงหมายที่จะสรางคณุคาของลูกคา คุณคาของสังคม และคุณคาของสิ่งแวดลอมเพื่อตอบสนอง

ตอมุมมองของความยั่งยืนสามประการ (Belz, 2005) นอกจากนี้ ลักษณะของการตลาดอยางยั่งยืน 

(Sustainability Marketing) และการตลาดสัมพันธ (Relationship Marketing) นั้นเปนการตลาดที่

มุงเนนความสัมพันธในระยะยาว ตรงขามกับการตลาดแลกเปลี่ยน (Transaction Marketing) ที่มุงเนน
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การขายในระยะสั้น นอกจากนี้ ในการจัดการทางการตลาดนั้น บอยครั้งมักนําการมุงเนนในระดับจุลภาค 

(Micro Orientation) มาเปนการตัดสินใจทางการตลาดจากมุมมองของผูจัดการในองคกร การวางแผน

การตลาดจึงเปนการวางแผน (Planning) การจัดองคกร (Organizing) นําแผนไปปฏิบัติ 

(Implementing) และการควบคุม (Controlling) ทรัพยากรและโปรแกรมทางการตลาดเพ่ือตอบสนอง

ความตองการและความจําเปนของผูบริโภค โดยยังสามารถบรรลุวัตถุประสงคขององคกรได ดังนั้นจะเห็น

ไดวา Sustainability Marketing เปนแนวความคิดที่เกิดจากการตลาดจุลภาคและมหภาค 

(Micro/Macro Marketing) โดยแนวความคิดการตลาดอยางยั่งยืน (Sustainability Marketing) มุง

หมายเพ่ือสรางคุณคาของลูกคา (Customer Value) คุณคาของสังคม (Social Value) คุณคาของ

นิเวศวิทยา (Ecological Value) โดยการพัฒนาผลิตภัณฑที่ยั่งยืนเพ่ือสงมอบคุณคาที่เหนือกวาใหแก

ลูกคา ออกแบบราคา การกระจายสินคา และการสงเสริมการตลาดไปยังกลุมลูกคาเปาหมาย ซึ่งจะตอง

บูรณาการสังคมและนิเวศวิทยาเขาไปยังกระบวนการทางการตลาดทั้งหมด (Belz, 2006) นอกจากนี้ 

การตลาดอยางยั่งยืนเปนการวางแผน การจัดองคการ การปฏิบัติ และการควบคุมทรัพยากรและ

โปรแกรมทางการตลาดเพ่ือตอบสนองความจําเปนและความตองการของผูบริโภค ในขณะที่ตองคํานึงถึง

คุณลักษณะทางดานสังคมและสิ่งแวดลอมเพ่ือใหเกิดการบรรลุวัตถุประสงคขององคกร (Belz & Peattie, 

2012)  

 Jamrozy (2007) นําเสนอโมเดลองคประกอบสามประการ (The Triangular Model) ดังแสดง

ในภาพประกอบ 7 มิติของความยั่งยืน 3 ดาน คือ ดานความอยูรอดทางเศรษฐกิจ (Economic Viability) 

ความเสมอภาคทางสังคม (Social Equity) การปกปองสิ่งแวดลอม (Environmental Protection)   
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ภาพประกอบ 7 โมเดลการตลาดอยางย่ังยืน (Sustainable Marketing Model) 

ที่มา : Jamrozy (2007) 
 มิติดานเศรษฐกิจ การมีเศรษฐกิจแบบยั่งยืนนั้นจะตองคํานึงถึงสวัสดิภาพของมนุษย (Human 
Welfare) ซึ่งหมายถึง ความสามารถอยางตอเนื่องของระบบเศรษฐกิจเพ่ือสนองความจําเปนของมนุษย
ทั้งหมด เศรษฐกิจโลกเปนระบบที่มีผลกระทบที่ใหญที่สุดตอสังคมและสิ่งแวดลอม ประชากรของโลก
ขึ้นอยูกับระบบเศรษฐกิจ และเศรษฐกิจข้ึนอยูกับผลิตภาพของมนุษย ซึ่งลวนเปนสิ่งที่มนุษยตองการ 
(Martin & Schouten, 2012)  แตโดยท่ัวไปการตลาดที่มุงเนนผูบริโภคจะอยูภายใตกระบวนทัศนทาง
เศรษฐกิจซึ่งเปนการสนับสนุนความไมยั่งยืน เนื่องจากเปนการมุงเนนที่ผลกําไรทางเศรษฐกิจเทานั้น การ
มุงเนนแคมิติเดียวในโมเดลกอใหเกิดขอจํากัดในศักยภาพของการตลาด กระบวนการทางการตลาดแบบ
ดั้ ง เดิมที่มุ ง เนนแค เศรษฐกิจเพียงอยาง เดียวจะเกิดขอจํา กัด เนื่ องจากขาดการตระหนัก ถึง
ทรัพยากรธรรมชาติ และสวัสดิภาพของมนุษย (Belz & Peattie, 2012; Jamrozy, 2007) 

การตลาดอยางย่ังยืน 

มิติดานสังคม 
-ปรัชญา: ความยุติธรรมของสังคม (Social Justice)  
-การมุงเนนการตลาดเกี่ยวกับสังคม (Societal Mkt. Orientation)  
-ผลติภัณฑที่จําเปนหรือผลิตภัณฑที่ดีตอสังคม 

-เปาหมาย : เพ่ือผลประโยชนตอสังคมและความเสมอภาค 
-การแลกเปล่ียน: ไมแสวงหากําไรซึ่งกอใหเกิดความยุติธรรมแกสังคม 
 

มิติดานเศรษฐกิจ 
-ปรัชญา: การมองตนเองเปนศูนยกลางของ
จักรวาล (Anthropocentric)  
-การมุงเนนผูบริโภคหรอืการตลาดสีเขียว 
(Consumer/Green Mkt. Orientation)  
-มุงเนนกลุมเปาหมายในผลิตภัณฑ (สีเขียว) 
-เปาหมาย: การสรางความพึงพอใจสําหรับลูกคา
และองคกร 
การแลกเปล่ียน: ผลิตภัณฑเพ่ือผลกาํไร 

มิติดานสิ่งแวดลอม 
-ปรัชญา: การมชีีวิตโดยใชธรรมชาติเปน
ศูนยกลาง (Biocentric/Ecocentric)  
-มุงเนนการตลาดเพ่ือส่ิงแวดลอม 
(Environmental Marketing)  
-ผลติภณัฑที่เปนมิตรกับส่ิงแวดลอม 
-เปาหมาย: ส่ิงแวดลอมมีความอุดมสมบูรณ
และมีคุณภาพ 
-การแลกเปล่ียน: ความเก่ียวของที่มี
ผลประโยชนรวมกันระหวางการใชและการ
ปกปองส่ิงแวดลอม 
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มิติดานสังคม ในหลักการของการพัฒนาอยางยั่งยืนตองการแกปญหาความยากจนซึ่งมีความ

จําเปนอยางยิ่งในประเทศที่กําลังพัฒนา รวมทั้งการตอตานความยากจนและความไมเสมอภาคทางสังคม 

ดังนั้น มิติดานสังคมจึงตองคํานึงถึงความเสมอภาคทางสังคม โดยเปนการพิจารณาผลกระทบของ

กระบวนการตลาดตอชุมชนและความรับผิดชอบตอสังคมของธุรกิจ (Jamrozy,  2007; Grundey, 2008) 

อยางไรก็ตาม สําหรับมิติดานสังคมที่ยั่งยืนนั้น สังคมตองมีศักยภาพอยางตอเนื่องในการใหความเปนอยูที่

ดีแกสมาชิกของสังคม สังคมที่ประสบความสําเร็จจะใหสวัสดิการเกี่ยวกับสุขภาพและความเปนอยูที่ดีแก

สมาชิก (Martin & Schouten, 2012)   

มิติดานสิ่งแวดลอม เปนมิติที่คํานึงถึงการปกปองทรัพยากรธรรมชาติและวัฒนธรรม โดยมีความ

ใกลเคยีงกับมุมมองของการมีชีวิตโดยใชธรรมชาติเปนศูนยกลาง (Ecological Biocentric) ในระบบการมี

ชีวิต (Living Systems) ซึ่งเปนการบูรณาการระบบมนุษยและระบบอื่น ๆ ไปสูเครือขายของ

ความสัมพันธที่มีผลประโยชนรวมกัน โดยมีวัตถุประสงคในการสงเสริมความแข็งแกรงของสิ่งแวดลอมท่ี

อยูบนพ้ืนฐานของการปองกันทรัพยากรธรรมชาติและวัฒนธรรม การตลาดจะสงเสริมการอนุรักษและ

พฤติกรรมการรักษาสิ่งแวดลอมเสมือนเปนใหสวนหนึ่งของระบบการมีชีวิต (Jamrozy, 2007) นอกจากนี้ 

ความกังวลเก่ียวกับสิ่งแวดลอมเปนผลมาจากความตองการของมนุษยที่เพ่ิมข้ึนทําใหขาดแคลนทรัพยากร 

และสรางมลพิษที่เกิดจากการยกระดับคุณภาพชีวิตของมนุษยสูการใชชีวิตแบบมั่งคั่ง ในอีกดานหนึ่ง 

ความยากจนก็กอใหเกิดมลพิษตอสิ่งแวดลอมไดเชนเดียวกัน กลาวคือ ผูคนที่ยากจนและหิวโหยจะทําลาย

สิ่งแวดลอมอยางรวดเร็วเพ่ือความอยูรอดของพวกเขา โดยการตัดตนไม การใชที่ดินมากเกินไป รวมถึง

การเพ่ิมจํานวนประชากรจนเปนชุมชนแออัด เปนตน  การสะสมของปญหาที่เกิดข้ึนนี้ทําใหความยากจน

ยังคงมีอยูจนถึงทุกวันนี้และยังเปนปญหาที่สําคัญของโลก ซึ่งการมีสิ่งแวดลอมที่ย่ังยืนไดนั้นมนุษย

จําเปนตองรักษาระบบนิเวศและกลไกของธรรมชาติเพ่ือใหมนุษยสามารถดํารงชีวิตได (Martin & 

Schouten, 2012)   

ดังนั้น จะเห็นไดวามุมมองทุกมิติของการตลาดอยางย่ังยืนมีความเชื่อมโยงกัน ปญหาสังคมทําให

สิ่งแวดลอมแยลง และปญหาสิ่งแวดลอมก็ทําใหปญหาสังคมรุนแรงขึ้นเชนเดียวกัน ในขณะที่การทําลาย

สิ่งแวดลอมนําไปสูปญหาของมนุษยชาติโดยตรง ไดแก การขาดแคลนอาหารและการเกิดโรค ในขณะที่

ปญหาของสังคมและสิ่งแวดลอมยอมสงผลตอผลิตภาพทางเศรษฐกิจและสวัสดิภาพของมนุษย  

 

1.2 องคประกอบของการตลาดอยางยั่งยืน (Elements of Sustainability Marketing)  

Belz & Peattie (2012) ไดอธิบายกระบวนการจัดการของการตลาดอยางยั่งยืนประกอบดวย 6 

องคประกอบ คือ 1) ปญหาดานสังคม-นิเวศวิทยา (Social-ecological Problems) 2) พฤติกรรม
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ผูบริโภค (Consumer Behavior) 3) วัตถุประสงคและคุณคาของการตลาดอยางย่ังยืน  (Sustainability 

Marketing Values and Objectives) 4) กลยุทธการตลาดอยางยั่งยืน (Sustainability  Marketing 

Strategies) 5) สวนประสมการตลาดอยางย่ังยืน (Sustainability Marketing Mix) 6) การเปลี่ยนแปลง

รูปแบบของการตลาดอยางย่ังยืน (Sustainability Marketing Transformative) โดยในสอง

องคประกอบแรกเปนสวนของการวิเคราะหสิ่งแวดลอมภายนอกขององคกร ซึ่งชวยใหนักการตลาดระบุ

ประเด็นดานสังคม-นิเวศวิทยาที่สําคัญในตลาดและการพัฒนาโอกาสทางการตลาดใหม ๆ สวน

องคประกอบที่สามและสี่เปนการตัดสินใจในกลยุทธทางการตลาดซึ่งเปนกลยุทธในระดับองคกร สวน

องคประกอบของสวนประสมการตลาดอยางยั่งยืนเปนสวนหนึ่งของการวางแผนในระดับผลิตภัณฑ และ

องคประกอบสุดทายเปนการเขารวมอยางกระตือรือรนขององคกรในสาธารณะชนและกระบวนการ

ทางการเมืองเพื่อเปลี่ยนแปลงการปฏิบัติในการสนับสนุนความยั่งยืน หรือกลาวไดวาในองคประกอบที่

หนึ่งและสองสามารถตีความไดวาเปนเสมือนระดับการใหขอมูลขาวสารหรือระดับการวิเคราะห 

(Information Level หรือ Analysis Level) ดังนั้น สิ่งแวดลอมภายนอกขององคกรจะถูกวิเคราะหใน

องคประกอบนี้ สวนองคประกอบที่สามและสี่สามารถเปนระดับของการนําไปปฏิบัติ  (Implementation 

Level) ซึ่งสามารถเขาไปแทนที่กลยุทธระดับองคกรได (Corporate Level) สวนองคประกอบที่หกเปน

ระดับของการเปลี่ยนแปลง (Transformational Level) (Schmidt-Riediger, 2008) 

ความคิดของวิธีปฏิบัติทางการตลาดใหมุมมองเชิงนามธรรมของความสัมพันธระหวางองคกรและ

กลุมตลาดเปาหมาย รวมถึงผลกระทบที่สําคัญของสังคม-นิเวศวิทยาเปนขอสมมติของสภาพภายนอก และ

สิ่งแวดลอมทางการตลาดถูกตัดสินวามีอิทธิพลที่สําคัญตอองคกรและผูบริโภค แตอยางไรก็ตามองคกร

และผูบริโภคถูกสมมติวาไมมีอํานาจที่ทําใหสิ่งแวดลอมเปลี่ยนแปลง ซึ่งการตลาดอยางยั่งยืนใหความ

คิดเห็นทางการตลาดที่เปนจริงมากยิ่งข้ึนโดยผูมีอํานาจที่สําคัญจะมีอิทธิพลตอสิ่งแวดลอม อาทิเชน 

องคกรและผูบริโภคที่มีความรับผิดชอบตอผลกระทบดานสังคมและสิ่งแวดลอมจากการผลิตและการ

บริโภค รวมทั้งผลกระทบตอคนรุนอนาคตที่เกิดขึ้นจากการตัดสินใจในปจจุบันของผูบริโภค พลเมือง ผู

ลงทนุ และผูจัดการ โดยองคประกอบของการตลาดอยางย่ังยืนทั้ง 6 องคประกอบปรากฎในภาพประกอบ 

8 
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ภาพประกอบ 8 โครงสรางของการตลาดอยางย่ังยืน (Framing Sustainability Marketing) 

ที่มา : Belz & Peattie (2012) 

1) ปญหาดานสังคม-นิเวศวิทยา (Social-ecological Problems) ประเด็นเริ่มตนของ

การตลาดอยางย่ังยืนเปนความเขาใจปญหาสิ่งแวดลอมและสังคม (ระดับมหภาค) และการวิเคราะห

ผลกระทบดานสังคมและนิเวศวิทยาโดยเฉพาะอยางยิ่งผลิตภัณฑขององคกร (ระดับจุลภาค) ซึ่ง

ความสัมพันธและความสําคัญของประเด็นดานสังคมและนิเวศวิทยาเปลี่ยนแปลงโดยธุรกิจ ขนาด ภาค

สวนของธุรกิจ และภูมิศาสตร ในเวลาเดียวกันประเด็นดานสังคม-นิเวศวิทยาไมไดมีขอเท็จจริงทาง

ปญหาดานสังคม-นิเวศวิทยา 
(Social-ecological 

problems) 

พฤติกรรมผูบริโภค 
(Consumer behavior) 

วัตถุประสงคและคุณคาของการตลาดอยางยั่งยืน 
(Sustainability marketing values and objectives) 

กลยุทธการตลาดอยางยั่งยืน 
(Sustainability marketing strategies) 

สวนประสมการตลาดอยางยั่งยืน 
(Sustainability marketing mix) 

การเปลี่ยนแปลงรูปแบบไปสูการตลาดอยางย่ังยืน 
(Sustainability marketing transformative) 
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วิทยาศาสตรเพียงเทานั้นแตยังมีองคประกอบทางสังคมดวย ซึ่งการสื่อสารมวลชน (Mass Media) และ

กลุมอิทธิพล (Pressure Group) มีบทบาทท่ีสําคัญตอการอธิบายวาประเด็นใดดึงดูดใจมากหรือประเด็น

ใดดึงดูดใจนอยตอสาธารณะชน (Belz & Peattie, 2012)  นอกจากนี้จากวรรณกรรมการตลาดโดยทั่วไป 

พบวาปญหาดานสังคมและสิ่งแวดลอมของผลิตภัณฑตามชวงชีวิตผลิตภัณฑนั้นยากตอการตัดสินใจ ดังนั้น 

การวิเคราะหจึงสามารถทําไดเพียงระดับผิวเผินซึ่งปญหาของสิ่งแวดลอมถูกวิเคราะหวาเปนสวนหนึ่งของ

สิ่งแวดลอมมหภาค (Macro Environment) ขององคกร โดยการวิเคราะหในองคประกอบนี้เปนการ

วิเคราะหปญหาที่เก่ียวของปญหาดานสังคม-นิเวศวิทยาทั่วไป และที่มีลักษณะเฉพาะในสวนของผลิตภัณฑ

ซึ่งตอบสนองความจําเปนและความตองการของลูกคา (Belz, 2005; Belz & Karstens, 2005)   

2) พฤติกรรมผูบริโภค (Consumer Behavior) การวิเคราะหพฤติกรรมผูบริโภค

ประกอบดวยการซื้อ การใชและพฤติกรรมหลังการใชของผลิตภัณฑ ในบริบทของความย่ังยืนนั้นข้ันตอน

ทั้งสามสวนของพฤติกรรมผูบริโภคมีความสําคัญเนื่องจากกอใหเกิดการสนับสนุนตอการที่ผูบริโภค

สามารถทําไดเก่ียวกับคุณภาพดานสังคมและสิ่งแวดลอมที่เกิดขึ้นจากการใช การบํารุงรักษาและการกําจัด

ผลิตภัณฑ หรือเกิดการซื้อท่ีชาลงหรือหลีกเลี่ยงการซื้อผลิตภัณฑ การบริโภคอยางย่ังยืนใชเกณฑ

นิเวศวิทยาและสังคมในการตัดสินใจซื้อ ใช และพฤติกรรมหลังการใชผลิตภัณฑ ซึ่งจุดรวมของปญหา

สังคม-นิเวศวิทยาและการเกิดความตองการของผูบริโภคในบริบทของการตลาดอยางยั่งยืนสามารถสราง

โอกาสในตลาดใหมใหกับบริษัทท่ีมีนวัตกรรมได (Belz & Peattie, 2012)   

Belz & Peattie (2012) ไดกลาวถึงกระบวนการการบริโภค (The Consumption 

Process) วาการตลาดโดยทั่วไปมักจะมุงเนนที่การซื้อผลิตภัณฑและบริการ ซึ่งเปนจุดที่เกิดการพบกัน

ระหวางผูซื้อกับผูขาย เกิดการแลกเปลี่ยนของเงิน และเกิดการโอนยายความเปนเจาของในผลิตภัณฑไปสู

ผูบริโภค ซึ่งในมุมมองของเศรษฐกิจและกฎหมาย (Economic and Legal Perspective) การซื้อ 

(Purchase) เปนสิ่งที่สําคัญ ในสวนของบริบทของสังคมและสิ่งแวดลอมนั้นผลกระทบของผลิตภัณฑจะ

สัมพันธกับข้ันตอนอ่ืน ๆ ซึ่งเปนขั้นตอนกอนหนาและหลังข้ันตอนการซื้อการซื้อในกระบวนการบริโภค 

นอกจากนี้ผลกระทบดานลบของสังคมและสิ่งแวดลอมของสังคมการบริโภค (Consumer Society) และ

ระบบการผลิตและการบริโภค ไดกลายมาเปนสิ่งที่เดนชัดและคอย ๆ มีอิทธิพลตอทัศนคติและพฤติกรรม

ของผูบริโภคในแตละขั้นตอนของกระบวนการบริโภค โดยข้ันตอนของกระบวนการบริโภคแบงออกเปน 6 

ขั้นตอน คือ 

1) การตระหนักถึงความจําเปนและความตองการ (Recognition of a want or need) 

มนุษยมีความจําเปนพื้นฐานไดแก อาหารและเครื่องดื่ม เสื้อผา ความปลอดภัยและที่อยูอาศัย รวมทั้ง
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ความตองการมีลูกและการอบรมเลี้ยงดูลูก นอกจากนี้ ยังมีความจําเปนดานสังคมและดานอารมณ  

(Social and Emotional Needs) เพ่ือใหเกิดการยอมรับและสถานะ ความเพลิดเพลินและความรัก 

รวมทั้งการบรรลุเปาหมายของตนเอง แตโดยสวนมากบุคคลมักผสมผสานความจําเปนที่แสดงเอกลักษณ

ของตน พรอมกับความจําเปนในการเปนเจาของ (Need for Belonging) และสอดคลองกับสังคมโดยการ

สรางความสมดลุระหวางความจําเปนกับวัฒนธรรม ซึ่งรูปแบบของความจําเปนท่ีคอนขางกวางและคงทน

นี้จะถูกเปลี่ยนไปสูความตองการที่เฉพาะเจาะจงของแตละคน หลักสําคัญของความคิดทางการตลาดมี

แนวโนมที่จะพิจารณาความตองการหรือความจําเปนของผูบริโภคแตละคนในเวลาที่เกิดความตองการ

หรือความจําเปน แตในทางปฎิบัติมนุษยมีความตองการและความจําเปนที่ซับซอนมากซึ่งทั้งความ

ตองการและความจําเปนสามารถมีปฏิสัมพันธกันหรือขัดแยงกันได 

2) การคนหาขอมูล (Information Search) แมวาจะมีความเปนไปไดที่การรับรูในความ

ตองการจะกอใหเกิดการซื้อโดยตรง การซื้อหลาย ๆ ครั้งเกี่ยวของกับการรวบรวมและกระบวนการของ

ขอมูลที่เกี่ยวของกับการซื้อ โดยแหลงขอมูลที่สําคัญประกอบดวย แหลงขอมูลบุคคล (Personal 

Sources) ไดแกครอบครัว และเพื่อน แหลงขอมูลทางการคา (Commercial Sources)  ไดแกการ

โฆษณา ขอมูลขาวสารบนบรรจุภัณฑ หรือการจัดแสดงภายในรานคา (In-store Displays)  แหลงขอมูล

สาธารณะ (Public Sources) ซึ่งมาจากสื่อมวลชน กลุมกดดัน (Pressure Groups) หรือจากองคกร

ผูบริโภค (Consumer Organizations) และแหลงขอมูลจากประสบการณ (Experiential  Information) 

ที่ไดจากการถือครองหรือการใชผลิตภัณฑ ซึ่งผูบริโภคมีการคนหาขอมูลขาวสารที่เก่ียวของกับประเด็น

ของความยั่งยืนเพ่ิมมากขึ้น เชน การเปลี่ยนแปลงสภาพภูมิอากาศ (Climate Change) หรือความยากจน

ของโลก (Global Poverty) ผานแหลงขอมูล โดยเฉพาะการรายงานขาว เอกสารหรือแคมเปญของกลุม

ผลประโยชน (Interest Group Campaigns) ความเชื่อมโยงระหวางผลิตภัณฑและประเด็นของความ

ยั่งยืนนั้นถูกสื่อสารไปยังผูบริโภคผานการโฆษณาผลิตภัณฑ และการใชฉลาก และผานการแนะนํา

ผูบริโภค (Consumer Guides) หรือเว็บไซตที่มีการเปรียบเทียบผลิตภัณฑ (Product Comparison 

Websites) ปญหาประการหนึ่งของนักการตลาดคือ ความเสี่ยงที่สังคมผูบริโภคนั้นอุดมไปดวยขอมูล

ขาวสารซึ่งมากเกินไปและอาจทําใหเกิดความไมตองการหรือไมสามารถทําใหเกิดกระบวนการที่เชื่อมโยง

ประเด็นดานเศรษฐกิจ สังคม และสิ่งแวดลอม ไปสูการตัดสินใจซื้อของแตละบุคคลได   

3) การประเมินทางเลือก (Evaluation of Alternatives) การตลาดโดยทั่วไปมักจะถือ

วาการประเมินกอนการซื้อจะมีการเปรียบเทียบความแตกตางของผลิตภัณฑและตราสินคา และอาจมี

วิธีการอ่ืนที่แตกตางกันในการเขาถึงสินคาและบริการ จากมุมมองของการพัฒนาอยางยั่งยืนซึ่งเปน

แนวความคิดที่กวางของทางเลือกเพื่อตอบสนองความทางการของผูบริโภคอาจจะถูกใชในการตัดสินใจ 
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โดยวิธีการในการตอบสนองความตองการที่ไมเก่ียวของกับการซื้อ (เชน การยืมสิ่งของจากเพื่อนหรือ

ครอบครัว เปนตน) หรือเก่ียวของกับการซื้อนั้นอาจถูกใชในการตัดสินใจดุจดั่งเปนทางเลือกในการซื้อ 

อยางไรก็ตาม การไมซื้ออาจเปนทางเลือกที่ถูกตองที่ผูบริโภคตัดสินใจไมตอบสนองความตองการหากมี

ผลกระทบตอสังคมหรือสิ่งแวดลอม 

4) การซื้อ (Purchase) การซื้อท่ีเกิดข้ึนจริงเปนจุดสําคัญของมุมมองหลักของการตลาด

ในการบริโภค และการที่ผูบริโภคสามารถถูกโนมนาวเพ่ือเปลี่ยนแปลงพฤติกรรมการซื้อที่แตกตางเพื่อ

สนับสนุนผลิตภัณฑและบริการที่มีความย่ังยืนมากยิ่งขึ้นนั้นเปนองคประกอบที่สําคัญของแบบแผนการ

ตลาดอยางยั่งยืน การประเมินผลการซื้อ (Measuring Purchases) เปนอีกสิ่งหนึ่งที่สําคัญในการวัด

ความสําเร็จในการตลาดเชิงพาณิชย และระดับการซื้อซ้ําก็ถูกใชบอยเสมือนเปนตัวแทนสําหรับวัดความ

พึงพอใจของผูบริโภคซึ่งเปนสิ่งที่สําคัญตอการซื้อ อยางไรก็ตามลักษณะของพฤติกรรมของผูบริโภคที่ถูก

มองขามเมื่อเกิดความกังวลเก่ียวกับสังคมและสิ่งแวดลอมนั้นแสดงออกโดยการคว่ําบาตรผลิตภัณฑหรือ

การคนหาทางเลือกที่ตอบสนองความตองการ ซึ่งกระบวนการของการซื้อผลิตภัณฑจะมีผลกระทบตอ

ความยั่งยืน 

5) การใช (Use) ในขั้นตอนของการใชทําใหเกิดผลกระทบตอสิ่งแวดลอมมากกวา

ขั้นตอนของการผลิตหรือการขจัดทิ้งผลิตภัณฑ ซึ่งผลิตภัณฑจะมีผลกระทบตอความยั่งยืนมากที่สุดเมื่อมี

การใช 

6) พฤติกรรมหลังการใช (Post-use) การตลาดกระแสหลักไมคอยมีการพิจารณาถึง

พฤติกรรมหลังการใชของผูบริโภคนอกเหนือไปจากโอกาสในการซื้อซ้ําเมื่อผลิตภัณฑที่ใชอยูในปจจุบัน

หมดลง ซึ่งการขยายกฎระเบียบในการรับผิดชอบของผูผลิตทําใหองคกรมีภาระหนาที่ทางกฎหมายในการ

รับสินคากลับและจัดการกับผลิตภัณฑหลังใชแลว ซึ่งการขจัดผลิตภัณฑทิ้งนอกจากจะใชการฝงกลบ อาจ

มีการนํากลับมาใชใหม (Reuse) การแปรสภาพใหม (Recycle) หรือการนําไปผลิตใหม 

(Remanufacture) การนําไปขาย การนําไปบริจาค หรือการดัดแปลงไปใชงานอยางอ่ืน เปนตน 

สํ า ห รั บ พฤติ ก ร ร มผู บ ริ โ ภคสํ า ห รั บ คว ามยั่ ง ยื น  ( Consumer Behavior for 

Sustainability) ในการทาํการตลาดอยางย่ังยืนใหสําเร็จองคกรจะตองทําสิ่งใดสิ่งหนึ่งหรือมากกวาในสาม

เรื่องคอื เรื่องแรกคือ การสามารถระบุสวนตลาดที่เฉพาะเจาะจงของตลาดซึ่งเปนผูที่สนใจในประเด็นของ

ความยั่งยืน และสงเสริมผลิตภัณฑและบริการที่ ย่ังยืนไปในสวนตลาดนั้น ซึ่งเปนกลยุทธที่ประสบ

ความสําเร็จและถูกนําไปปรับใชโดยหลาย ๆ บริษัทและตราสินคาที่ผูบุกเบิกดานความย่ังยืน แตอยางไรก็

ตาม ขอเสียที่เกิดขึ้นคือการที่มีตลาดขนาดเล็ก (Niche) ซึ่งสิ่งสําคัญของผลิตภัณฑที่ย่ังยืนนั้นควรมีการ

ขยายตลาดไปสูตลาดขนาดใหญหรือตลาดรวม (Mass Market) เรื่องที่สองคือ การพยายามโนมนาว
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ผูบริโภคจํานวนในตลาดรวมเปลี่ยนแปลงพฤติกรรมและยอมรับทางเลือกที่มีความยั่งยืนมากยิ่งขึ้น เรื่องที่

สามคือ การสงเสริมผลิตภัณฑและบริการที่มีความย่ังยืนมากยิ่งขึ้นแกผูบริโภคเฉกเชนเปนการมุงเนน

ความยั่งยืน (Sustainability-oriented) อยางไรก็ตาม Belz & Peattie (2012) ไดเสนอวิธีการทางทฤษฎี

สามวิธีที่ใชในการทาํความเขาใจ อธิบาย และทํานายพฤติกรรมผูบริโภคในมุมมองของความยั่งยืนดังนี้  

1) การอธิบายโดยใชเหตุผล (Rational Explanations) เปนการศึกษาพฤติกรรม

ผูบริโภคและความยั่งยืนที่งายที่สุดคอืการอธิบายดวยเหตุผล มุมมองนี้ใหความสําคัญกับเศรษฐกิจของการ

บริโภคอยางย่ังยืน  และการที่ผูบริโภคใหน้ําหนักแกประโยชนและราคาที่เหมาะสมของผลิตภัณฑและ

บริการนั้นอยางไร โดยเปนแนวความคิดของการรับรูตนทุนและผลประโยชน ซึ่งรวมถึงตนทุนที่ไมไช

ตนทุนทางเศรษฐกิจไดแก การไมสะดวกสบาย การไมยอมรับของสังคม หรือการสึกหรอทางจิตใจ ซึ่ง

พ้ืนฐานของขอสมมติในแนวคิดนี้คือผูบริโภคจะเลือกทางเลือกที่มีการรับรูผลประโยชนสุทธิ  (Perceived 

Net Benefits) สูงที่สุดดังสูตรดานลาง 

การรับรูผลประโยชน - การรับรูตนทุน = การรับรูผลประโยชนสุทธิ 

  การรับรูผลประโยชนอาจรวมถึงรสชาติ ลักษณะของผลิตภัณฑ จิตสํานึกตอการมี

สิ่งแวดลอมที่ดี สวนการรับรูตนทุนประกอบดวย ราคา ตนทุนในการคนหาขอมูล ตนทุนการขนสง และ

เวลาในการเตรียมผลิตภัณฑ ในการศึกษาพฤติกรรมผูบริโภคสีเขียว (Green Consumer Behavior) 

พบวา ความสมดุลระหวางการรับรูตนทุนและการรับรูผลประโยชนเปนหนึ่งในปจจัยที่มีนัยสําคัญที่สุด สิ่ง

สําคัญสําหรับนักการตลาดที่ยั่งยืนคือความจําเปนที่ตองเพิ่มขึ้นการรับรูประโยชนสุทธิของการแกปญหาที่

ยั่งยืนเม่ือเทียบกับการนําเสนอผลิภัณฑแบบเดิม ซึ่งการบรรลุเปาหมายโดยการเพ่ิมการรับรูผลประโยชน

หรือการลดการรับรูตนทุนของผลิตภัณฑและบริการที่ยั่งยืนนั้นจะถูกรับรูโดยผูบริโภค 

  นอกจากนี้ การอธิบายโดยการใชเหตุผลยังคงใหความสําคัญกับความรูในการเคลื่อนยาย

ผูบริโภคไปยังทางเลือกที่ยั่งยืน ขอสมมติที่วาการเพิ่มความรูเก่ียวกับประเด็นของสิ่งแวดลอมและสังคม  

และการเพ่ิมขึ้นของระดับการศึกษาชวยนําไปสูการใหเหตุผลในการตอบสนองการบริโภคที่ย่ังยืนมาก

ยิ่งขึ้น และยังชักนําใหผูบริโภคซื้อสินคาและบริการท่ีมีความยังยืนดวย การใหความสําคัญในบทบาทของ

เศรษฐกิจ ความรู  และการศึกษา ซึ่งวิธีการคิดที่มีเหตุมีผลนี้มีแนวโนมที่จะขึ้นอยูกับปจจัยดาน

ประชากรศาสตร เชน อายุ เพศ กลุมสังคมเศรษฐกิจ หรือระดับการศึกษา แตอยางไรก็ตามการแยกแยะ

ผูบริโภคโดยการใชเกณฑดานประชากรศาสตรเปนกลยุทธที่ไมประสบความสําเร็จเนื่องจากจะไดผลลัพธที่
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ไมสอดคลองกันและขัดแยงกัน ดังนั้นเมื่อตองการแยกแยะผูบริโภคท่ีมีแนวโนมในการบริโภคอยางย่ังยืน

ควรโดยใชความมีเหตุมีผล เชนเดียวกับเศรษฐกิจหรือสังคม 

2) การอธิบายโดยจิตวิทยา (Psychological Explanations) สวนใหญมุงเนนในสวน

ของทัศนคติและความเชื่อของผูบริโภคเก่ียวของกับประเด็นความยั่งยืน ซึ่งสามองคประกอบที่สําคัญของ

ทัศนคติที่มีอิทธิพลตอความเต็มใจในการมีสวนรวมกับประเด็นของความยั่งยืนถูกรับรูโดยความเกี่ยวของ

สวนบุคคล (Personal Relevance) ความรับผิดชอบตอสังคม (Social Responsibility) และความไวเนื้อ

เชื่อใจ (Trust) ซึ่งการรับรูความเก่ียวของสวนบุคคลนั้นเกี่ยวของกับขอบเขตที่ผูบริโภคเห็นการเชื่อมโยง

ระหวางชีวิตของผูบริโภคและพฤติกรรมการซื้อ สําหรับประเด็นของความยั่งยืนนั้น มีความทาทายในการ

พยายามในการใหขอมูลและใหความรูแกผูบริโภคเก่ียวกับประเด็นดานสิ่งแวดลอมเนื่องจากเปนการจับคู

ที่ไมเหมาะสมระหวางกรอบของปญหา (Problem Frame) กับ กรอบสวนบุคคล (Personal Frame) 

ของชีวิต บาน งานและครอบครัว สวนความรับผิดชอบตอสังคมเก่ียวของกับความรูสึกของการแบงปน

ความรับผิดชอบในประเด็นสังคมและสิ่งแวดลอม และตองการเปนสวนหนึ่งในความรับผิดชอบ   

นอกจากนี้ คุณคา (Value) ยังเปนสิ่งสําคัญทางจิตวิทยาในการบริโภคอยางย่ังยืน โดย

คุณคาที่ยึดถือนั้นเปนบุคคลหรือสิ่งท่ีมีความเชื่อวามีความสําคัญ ซึ่งจะมีแนวโนมตอพฤติกรรมที่เก่ียวของ

กับผลิตภัณฑและการบริโภค จิตวิทยาหาทางที่อธิบายผูบริโภคในแงของปจจัยดานจิตวิทยาซึ่งสะทอน

และประสมประสานคุณคา พฤติกรรมและรูปแบบการดํารงชีวิต 

3) การอธิบายโดยสังคมวิทยา (Sociological Explanations) มีทฤษฎีอีกกลุมหนึ่งที่

เสนอวาพฤติกรรมการบริโภคของผูบริโภคนั้นไดรับอิทธิพลมาจากบุคคลอ่ืนซึ่งอยูในสังคม เรียกวา สังคม

ผูบริโภค (Consumer Society) ซึ่งเปนคุณลักษณะของสังคมที่มีการผลิต การบริโภค และการ

แลกเปลี่ยนสินคาและบริการอยางมีสวนรวม ในการกระทําของสังคมผูบริโภคในการบริโภคนั้นเปน

มากกวากระบวนการของการตอบสนองความตองการและความจําเปนพ้ืนฐานของแตละบุคคลแตกลาย

มาเปนกลไกพ้ืนฐานผานความสัมพันธในโครงสรางทางสังคม ซึ่งกระบวนการในการบริโภคในสังคม

ผูบริโภคถูกยอมรับวาเปนเสนทางที่นําไปสูความสุข (Happiness) การแสดงออก (Expression) 

ความหมาย (Meaning) และสถานะ (Status) รวมทั้งความร่ํารวยและความสําเร็จในระดับชาติ  

นอกจากนี้ สังคมผูบริโภคกลายเปนอิทธิพลตอการเปลี่ยนแปลงของโลกดวยเชนกันอยางเชนสื่อทั่วโลกได

มีการสงเสริมภาพลักษณของคุณคาและรูปแบบการดํารงชีวิตของผูบริโภคใหเหมือนกันซึ่งทําลายความ

หลากหลายของวัฒนธรรมไปทั่วโลก 
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ในทฤษฎีและการวิจัยการตลาดโดยทั่วไปมุงเนนผูบริโภครายบุคคล และการตัดสินใจ

หลาย ๆ ครั้งเปนผลสะทอนมาจากความตองการ ความจําเปน รสนิยม และความปราถนาสวนบุคคล  

ถึงแมวามีแนวโนมมากขึ้นท่ีหลาย ๆ ประเทศจะมีประชาชนที่อาศัยอยูคนเดียว แตโดยสวนใหญยังคง

อาศัยอยูกับครอบครัวหรือครัวเรือนซึ่งมีการแบงปนองคประกอบในการตัดสินใจและพฤติกรรมการ

บริโภค ซึ่งเก่ียวของกับลักษณะของการบริโภคและผลกระทบทางสังคมและสิ่งแวดลอม นอกจากนี้

อิทธิพลที่สําคัญตอพฤติกรรมการบริโภคอีกประการหนึ่งคือรูปแบบการดํารงชีวิต ซึ่งรูปแบบการดํารงชีวิต

ถูกสะทอนจากพฤติกรรมของผูบริโภคดวย 

3) วัตถุประสงคและคุณคาของการตลาดอยางยั่งยืน (Sustainability Marketing 

Values and Objectives)  พันธกิจของการตลาดอยางยั่งยืนนําเสนอคุณคาและวิสัยทัศนขององคกร 

ตลาด ลูกคา  ผลิตภัณฑและบริการในแงความทาทายของความย่ังยืน พันธกิจของการตลาดอยางยั่งยืน

อาจเปนองคประกอบภายในของคุณคาขององคกรหรือเปนสิ่งท่ีเห็นไดชัดเจนโดยการเขียนไวในเอกสาร 

ไดแก คําประกาศพันธกิจและคุณคาขององคกร เปนตน คําประกาศความยั่งยืนขององคกรและแนวปฏิบัติ

นั้นควรบูรณาการเขากับกระบวนการกําหนดเปาหมาย และการพัฒนาและปฏิบัติกลยุทธ ซึ่งบางครั้ง

วัตถุประสงคดานนิเวศวิทยา สังคม และเศรษฐกิจมีการเสริมซึ่งกันและกันเพ่ือกอใหเกิดความสมบูรณ แต

อยางไรก็ตาม ในบางกรณีอาจเกิดการไดอยางเสียอยางในวัตถุประสงคทั้งสามดาน และระหวางระยะสั้น

และระยะยาว ซึ่งการคนหาความสมดุลระหวางเปาหมายดานนิเวศวิทยา เปาหมายดานสังคม และ

เปาหมายดานเศรษฐกิจ เปนความทาทายตอความตองการและการกระบวนการที่เกิดขึ้นอยางตอเนื่อง 

รวมทั้งการเพิ่มรูปแบบของการตลาดในศตวรรษที่ 21 ได (Belz & Peattie, 2012) สําหรับคุณคาของ

การตลาดอยางย่ังยืน (Sustainability Marketing Values) นั้นรากฐานของคุณคาในการตลาดอยาง

ยั่งยืนควรสะทอนมากจากวิสัยทัศน พันธกิจ ปรัชญา หรือหลักการของบริษัท ซึ่งจะแสดงใหเห็นถึงคานิยม

หลักขององคกรและความแตกตางจากบริษัทอื่น ๆ สวนการกําหนดวัตถุประสงคการตลาดอยางย่ังยืน 

(Sustainability Marketing Objectives) โดยทั่วไปวัตถุประสงคนั้นควรมีความเฉพาะเจาะจง วัดได มี

การกําหนดเวลา มีความทาทาย และบรรลุได  โดยทั่วไปวัตถุประสงคทางการตลาดมักเก่ียวของกับ

ผลิตภัณฑและบริการ ซึ่งการดําเนินงานทางการตลาด (Marketing Performance) ถูกวัดผลดวย

ยอดขาย กําไร และสวนแบงตลาด แตอยางไรก็ตามการมุงเนนเพียงวัตถุประสงคทางการเงินและการ

มุงเนนการเจริญเติบโตซึ่งไมเกี่ยวพันกับประเด็นของความยั่งยืน  ดวยเหตุนี้ วัตถุประสงคทางเศรษฐกิจ 

(Economic Objectives) ของการตลาดจะตองเสริมดวยวัตถุประสงคทางนิเวศวิทยาและสังคม โดย

วัตถุประสงคทางเศรษฐกิจในการตลาดท่ีย่ังยืนเปนการมุงเนนความสัมพันธในระยะยาวประกอบดวย

ความพึงพอใจของลูกคาและคุณคาของลูกคาซึ่งมากกวาวัตถุประสงคทางการตลาดแบบดั้งเดิมที่มุงเนน
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รายได สวนแบงตลาด กําไร หรือความสามารถในการทํากําไร สวนวัตถุประสงคทางนิเวศวิทยาใน

การตลาดอยางยั่งยืน (Ecological Objectives in Sustainability Marketing) จะสะทอนความตองการ

ในการจัดการผลกระทบดานนิเวศวิทยาที่เกิดจากการบริโภคและการผลิตผลิตภัณฑและบริการผาน

ขั้นตอนทั้งหมดของวงจรชีวิตผลิตภัณฑ ซึ่งวัตถุประสงคทางนิเวศวิทยาในการตลาดอยางยั่งยืน

ประกอบดวย วัสดุที่ใช (Materials Use) การใชน้ํา (Water Use) การปลอยมลพิษ (Emissions) น้ําทิ้ง 

(Effluents) และขยะ (Waste) สําหรับวัตถุประสงคทางสังคมในการตลาดอยางย่ังยืน (Social 

Objectives in Sustainability Marketing) มีเปาหมายในการปรับปรุงความปลอดภัยของผลิตภัณฑใน

ระหวางการใชและลดผลกระทบดานลบตอสุขภาพ ซึ่งการปองกันทางกายภาพ (Physical Protection) 

และความเปนอยูที่ดี (Well-Being) ของบุคคลในการทํางานเปนตัวชี้วัดที่สําคัญของการตลาดอยางย่ังยืน 

อยางไรก็ตาม องคกรสามารถมีผลกระทบทั้งเชิงลบและเชิงบวกตอชุมชนซึ่งเปนที่ที่องคกรนั้นดําเนินงาน

ทําใหเปาหมายทางดานสังคมคือการเพิ่มผลกระทบดานบวกตอสังคมและลดผลกระทบดานลบตอสังคม 

ดังนั้น จะเห็นไดวาการตลาดอยางยั่งยืนใหความสนใจความสัมพันธดานบวกของเปาหมายทางการตลาด

ระหวางสิ่งแวดลอม สังคมและเศรษฐกิจ (Belz & Peattie, 2012) 

4) กลยุทธการตลาดอยางยั่งยืน (Sustainability Marketing Strategies) กลยุทธ

การตลาดอยางย่ังยืนเปนการตัดสินใจในประเด็นของการสรางสรรคสิ่งใหม ๆ  การแบงสวนตลาด การ

กําหนดตลาดเปาหมาย การวางตําแหนงผลิตภัณฑ และเวลา ซึ่งการสรางสรรคอยางย่ังยืนเปนพื้นฐาน

หนึ่งในความสําเร็จของการตลาดอยางย่ังยืน นอกจากนี้ กลยุทธการตลาดอยางย่ังยืนยังกอใหเกิดความ

ไดเปรียบในการแขงขัน รวมทั้งการดําเนินงานที่ใชประเด็นดานสังคมหรือสิ่งแวดลอมที่เหนือกวานั้นจะ

กอใหเกิดความแตกตางที่กําหนดใหองคกรและผลิตภัณฑขององคกรแตกตางจากคูแขงขัน (Belz & 

Peattie, 2012) 

5) สวนประสมการตลาดอยางย่ังยืน (Sustainability Marketing Mix) กลยุทธในการ

ปฏิบัติของการตลาดอยางยั่งยืน ซึ่งรวมถึงการพัฒนาสวนประสมการตลาดใหสมบูรณ แนวความคิดของ

สวนประสมทางการตลาดประกอบดวย 4P’s คือ ผลิตภัณฑ ราคา ชองทางการจัดจําหนาย และการ

สงเสริมการตลาด โดยเปนมุมมองของผูขาย แตในยุคของการสรางความสัมพันธกับลูกคาและการพัฒนา

อยางยั่งยืนไดมีการคิด 4C’s ที่มีเปนมุมมองของลูกคาและมีความเหมาะสมมากขึ้นกับสวนประสม

การตลาดอยางยั่งยืน โดย 4C’s ประกอบดวย 1) การแกปญหาของลูกคา (Customer Solution) เปน

มากกวาการขายผลิตภัณฑทางกายภาพและการแกปญหาใหกับลูกคา ซึ่งกลาวไดวาเปนการรูจักลูกคา

และความตองการของลูกคา รวมทั้งการนําเสนอผลิตภัณฑและบริการที่ตอบสนองความตองการ และการ
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พิจารณาดานสังคมและสิ่งแวดลอมดวย 2) ตนทุนของลูกคา (Customer cost) ไมเพียงแตราคาที่เปนตัว

เงินเพียงอยางเดียวแตยังรวมถึงตนทุนทางจิตใจ สังคม และสิ่งแวดลอม ที่เกิดจากการใชและการกําจัด

ผลิตภัณฑ 3) การสื่อสาร (Communication) เปนมากกวาการสงเสริมการตลาด ซึ่งการสื่อสารเปน

ลักษณะของการจูงใจและเปนการสื่อสารทางเดียวจากผูซื้อไปยังผูขาย และเปนกระบวนการที่มี

ปฏิสัมพันธในการสรางความไววางใจและความนาเชื่อถือ และ4) ความสะดวก  (Convenience) หมายถึง 

การตอบสนองความตองการเม่ือลูกคาเกิดความตองการใชผลิตภัณฑและบริการ รวมท้ังงายและสะดวกใน

การเขาถึงและใชผลิตภัณฑและบริการ (Belz & Peattie, 2012)   

6) การเปลี่ยนแปลงรูปแบบไปสูการตลาดอยางย่ังยืน (Sustainability Marketing 

Transformative) การเปลี่ยนแปลงรูปแบบของการตลาดอยางย่ังยืน เก่ียวของกับกิจกรรมขององคกรที่มี

สวนรวมตอสาธารณะและกระบวนการทางการเมืองเพื่อกอใหเกิดการเปลี่ยนแปลงการปฏิบัติในการ

สนับสนุนความยั่งยืน (การตลาดมหภาค) ในปจจุบันการนําเสนอกรอบการปฏิบัติ (Institutional 

Framework) ที่กอใหเกิดความสําเร็จทางการตลาดของผลิตภัณฑที่ยังยืนนั้นมีความเปนไปได แตอยางไร

ก็ตาม ขอจํากัดในการออกแบบการปฏิบัตินั้นมักขาดการกําหนดสิ่งกระตุนดานบวกสําหรับพฤติกรรมที่

ยั่งยืนท้ังผูผลิตและผูบริโภค และกลับกระตุนพฤติกรรมท่ีไมยั่งยืน ซึ่งจะเห็นไดวาทําไมการเปลี่ยนแปลง

การปฎิบัติเปนสิ่งที่จําเปนในการขยายจุดตัดระหวางปญหาดานสังคม-นิเวศวิทยาและการบริโภค (Belz & 

Peattie, 2012) 

โดยสรุปแลว แนวความคิดการตลาดอยางย่ังยืน (Sustainability Marketing) เปนแนวความคิด

ทางการตลาดทีเกี่ยวของกับประเด็นดานนิเวศวิทยาและดานสังคมซึ่งเกิดขึ้นจากแนวความคิดทาง

การตลาดหลาย ๆ แนวความคิด ไดแก การตลาดเกี่ยวกับสังคม การตลาดเพื่อสังคม การตลาดเกี่ยวกับ

นิเวศวิทยา การตลาดสีเขียว การตลาดเพื่อสิ่งแวดลอม เปนตน โดยการตลาดอยางยั่งยืนนั้นมีมุมมองที่

สําคัญ 3 ประการคือ ดานนิเวศวิทยา ดานสังคม และดานเศรษฐกิจ แตอยางไรก็ตาม มุมมองทั้งสาม

ประการนี้เปนมุมมองของการตลาดมหภาค แตในการจัดการการตลาดนั้นหนาที่ทางการตลาดเปน

ลักษณะจุลภาค โดยการตัดสินใจทางการตลาดจะเกิดจากมุมมองของผูจัดการในองคกร ซึ่งมีการวางแผน 

การจัดการองค การปฏิบัติ และการควบคุม โดยใหทรัพยากรและโปรแกรมทางการตลาดตอบสนองความ

ตองการและความจําเปนของลูกคาได ดังนั้น จึงกลาวไดวาแนวความคิดของการตลาดอยางยั่งยืนนั้นมุง

หมายเพ่ือสรางคุณคาใหกับลูกคา สังคม และนิเวศวิทยา โดยการพัฒนาผลิตภัณฑท่ียั่งยืน ออกแบบราคา 

การกระจายสินคา และการสงเสริมการตลาดไปยังกลุมลูกคาเปาหมาย โดยการตลาดอยางย่ังยืนนั้น

จะตองบูรณาการสังคมและนิเวศวิทยาเขาไปยังกระบวนการทางการตลาดทั้งหมด นอกจากนี้ การตลาด
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อยางย่ังยืนยังเปนการวางแผน การจัดองคการ การปฏิบัติ และการควบคุมทรัพยากรและโปรแกรมทาง

การตลาดเพ่ือตอบสนองความจําเปนและความตองการของผูบริโภค ในขณะที่ตองคํานึงถึงคุณลักษณะ

ทางดานสังคมและสิ่งแวดลอมเพ่ือใหเกิดการบรรลุวัตถุประสงคขององคกร  

 

แนวความคิดพฤติกรรมผูบริโภค (Consumer Behavior Concept) 

1.1 ความหมายของพฤติกรรมผูบริโภค 
ในประเด็นที่เก่ียวของกับความหมายของพฤติกรรมผูบริโภคไดมีนักวิชาการหลายทานไดให

ความหมายของพฤติกรรมผูบริโภค ดังนี้ 
Schiffman & Kanuk (2007) ไดความหมายของพฤติกรรมผูบริโภค (Consumer Behavior) 

หมายถึง พฤติกรรมซึ่งบุคคลทําการคนหาเพื่อ การซื้อ การใช การประเมินผล และการกําจัดผลิตภัณฑ 
และบริการ โดยคาดวาจะสามารถตอบสนองความตองการ  

Solomon (2013) ไดใหความหมายของพฤติกรรมผูบริโภควา หมายถึง กระบวนการที่แตละ
บุคคลหรือกลุมกระทําการเลือก ซื้อ ใช หรือทําลาย ผลิตภัณฑ บริการ ความคิด หรือประสบการณ เพ่ือ
ตอบสนองความตองการและความปรารถนา  

ศิวารัตน ณ ปทุม และคณะ  (2550)  ไดใหความหมายของพฤติกรรมผูบริโภคไววาเปนการ
กระทําของบุคคลหนึ่ง ที่เกี่ยวของโดยตรงกับการจัดหาและใชผลิตภัณฑ ทั้งนี้หมายรวมถึงกระบวนการ
ตัดสินใจซึ่งเกิดขึ้นกอน และมีสวนในการกําหนดใหมีการกระทํา 

อดุลย จาตุรงคกุล และดลยา จาตุรงคกุล (2550) ไดกลาวถึงพฤติกรรมผูบริโภควา เปนกิจกรรม
ตาง ๆ ที่บุคคลกระทําเมื่อไดรับ บริโภคสินคาหรือบริการรวมไปถึงการขจัดสินคาหรือบริการหลังการ
บริโภค 

ดังนั้น จะเห็นไดวาในการศึกษาพฤติกรรมผูบริโภคเปนการศึกษาถึงวิธีการที่แตละบุคคลทําการ

ตัดสินใจซื้อสินคาหรือบริการ โดยใชทรัพยากร ประกอบดวย เวลา เงิน และความพยายาม เพื่อใหได

สินคาและบริการ ซึ่งประกอบดวย ผูบริโภคซื้ออะไร ทําไมผูบริโภคจึงซื้อ  ผูบริโภคซื้อเมื่อไหร ผูบริโภคซื้อ

ที่ไหน  ผูบริโภคซื้อบอยแคไหน ผูบริโภคใชบอยแคไหน ผูบริโภคประเมินผลหลังการซื้ออยางไรและมีผล

ตอการประเมนิผลการซื้อในอนาคตหรือไม และผูบริโภคจะกําจัดสินคาหรือบริการนั้นอยางไร 

 1.2 โมเดลกระบวนการตัดสินใจซื้อของผูบริโภค (A Model of Consumer Decision 
Marketing)   

โมเดลในการตัดสินใจซื้อของผูบริโภคจะสะทอนความเขาใจ (Cognitive) หรือการแกปญหาของ
ผูบริโภค (Problem Solving) และความตองการดานจิตวิทยาหรืออารมณ (Emotional Consumer) ซึ่ง
โมเดลในการตัดสินใจซื้อของผูบริโภคประกอบดวย 3 สวน ดังนี้ (Schiffman & Kanuk, 2007) 
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1)  ปจจัยนําเขา (Input) ปจจัยนําเขาของโมเดลการตัดสินใจซื้อเกิดจากปจจัยภายนอก
ซึ่งเปนแหลงขอมูลเก่ียวกับผลิตภัณฑและมีอิทธิพลตอคานิยม (Values) ทัศนคติ (Attitude) และพฤติ
กรรกม (Behavior) ของผูบริโภคที่เก่ียวของกับผลิตภัณฑ สวนปจจัยนําเขาคือ ปจจัยดานสวนประสมทาง
การตลาด (Marketing Mix: 4P) และปจจัยดานสิ่งแวดลอมทางดานสังคมและวัฒนธรรม  
(Sociocultural Environment) โดยปจจัยดานสวนประสมทางการตลาด ประกอบดวย ผลิตภัณฑ 
(Product) ราคา (Price) ชองทางการจัดจําหนาย (Place) การสงเสริมการตลาด (Promotion) สวน
ปจจัยดานสิ่งแวดลอมทางดานสังคมและวัฒนธรรม คือ ปจจัยที่แวดลอมรอบตัวผูบริโภคและมีอิทธิพลใน
การหลอหลอมพฤติกรรมตาง ๆ ของบุคคล ไดแก ครอบครัว กลุมอางอิง ชั้นทางสังคม วัฒนธรรมและ
วัฒนธรรมยอย ซึ่งการศึกษาถึงปจจัยดานสิ่งแวดลอมทางดานสังคมและวัฒนธรรมจะทําใหทราบถึงความ
ตองการของผูบริโภค และชวยนักการตลาดในการจัดสิ่งกระตุนทางการตลาดใหเหมาะสม ปจจัยภายนอก
ทั้งสองประการมีอิทธิพลรวมกันตอกระบวนการตัดสินใจซื้อของผูบริโภค ไมวาจะเปนสิ่งที่ผูบริโภคจะซื้อ  
สถานที่ซื้อ และวิธีการบริโภคสินคาหรือบริการ 

2) ข้ันกระบวนการ (Process) หรือกระบวนการตัดสินใจซื้อของผูบริโภค โดยสวนนี้จะ
เกี่ยวของกับการตัดสินใจซื้อของผูบริโภค โดยมีปจจัยทางดานจิตวิทยา (Psychological Field)  
ประกอบดวย แรงจูงใจ การรับรู การเรียนรู บุคลิกภาพ และทัศนคติ นอกจากนี้ ประสบการณที่ไดรับจาก
การประเมินผลหลังการซื้อที่ผานมาในอดีตหรือประสบการณจากการใชสินคาหรือบริการนั้นก็จะมีอิทธิพล
ตอปจจัยดานจิตวิทยาของผูบริโภคดวย ซึ่งปจจัยทางดานจิตวิทยาดังกลาวนั้นจะมีอิทธิพลตอกระบวนการ
ในการตัดสินใจซื้อ โดยกระบวนการตัดสินใจซื้อ ประกอบดวย   
   2.1) การตระหนักถึงความตองการ ผูบริโภคจะมีการตระหนักถึงปญหาเมื่อมี
ความแตกตางระหวางภาวะที่จําเปนและภาวะที่เปนอยูในปจจุบัน หรืออาจกลาวไดวา การตระหนักถึง
ปญหาหรือความตองการของผูบริโภค จะเกิดข้ึนเมื่อผูบริโภคมองเห็นความแตกตางอยางเห็นไดชัด
ระหวางสภาวะในอุดมคต ิ(Ideal State) กับสภาวะในความเปนจริง (Actual State) สภาวะในอุดมคติคือ
สภาวะที่ผูบริโภคปราถนาอยากจะใหเกิดข้ึน สวนสภาวะในความเปนจริงคือสภาวะที่เกิดขึ้นและดํารงอยู
ในปจจุบัน (ชูชัย สมิทธิไกร, 2553) ซึ่งแบงไดเปน 2 รูปแบบ คือ 1) การตระหนักถึงความจําเปน เปนการ
ตระหนักถึงปญหาที่เกิดขึ้นจากสิ่งที่มีอยูไมสามารถตอบสนองความตองการได หรือเปนความจําเปนที่เกิด
จากความขาดในผลิตภัณฑนั้น เชน การที่ไมมีสบูอาบน้ําก็จะทําใหเกิดความตองการสบู ซึ่งการตระหนัก
ถึงความจําเปนเกิดจากภาวะที่ตองการที่จําเปน (Consumer’s Ideal State)  2) การตระหนักถึงโอกาส 
การตระหนักถึงโอกาสจะเกิดขึ้นเมื่อมีสิ่งลอใจใหเห็นถึงโอกาส ซึ่งสิ่งลอใจไดแก การสงเสริมการขาย 
สินคาที่มีคุณภาพ หรือเปนผลิตภัณฑใหม เปนตน ซึ่งเปนการตระหนักถึงโอกาสเกิดจากภาวะที่เปนอยู ณ 
ปจจุบัน (Consumer’s Actual State) ดังภาพประกอบ 9 โดยการตระหนักถึงปญหาหรือการเกิดความ
ตองการของผูบริโภคสามารถเกิดได 2 กรณี คือ กรณีที่ 1 เกิดขึ้นเมื่อสภาวะในอุดมคติยังอยูในระดับเดิม 
แตสภาวะในความเปนจริงมีความเสื่อมถอยลงจากเดิม เชน สินคาหมดหรือชํารุด เปนตน สวนกรณีที่ 2 
เกิดขึ้นเมื่อสภาวะในอุดมคติมีการยกระดับสูงขึ้นจากเดิม แมวาสภาวะในความเปนจริงจะยังคงอยูใน
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ระดับเดิม เชน บานที่อาศัยอยูในปจจุบันยังอยูในสภาพที่ดีและเพียงพอแกการอยูอาศัย แตผูบริโภค
เล็งเห็นวาควรจะมีการซื้อบานหลังใหมที่ใหญกวาเดิม เพ่ือรองรับสมาชิกใหมที่จะเขามาอาศัยอยูเพิ่มเติม
ในอนาคตอันใกล ดังนั้น ผูบริโภคจะมีการตระหนักถึงปญหาหรือความตองการของตนหรือไม จึงขึ้นอยูกับ
การรับรูความแตกตางระหวาสภาวะทั้งสองดังกลาว หากความแตกตางระหวางสภาวะในอุดมคติกับ
สภาวะในความเปนจริงยังมีไมมาก ผูบริโภคก็จะไมตระหนักวาตนเองมีปญหาหรือความตองการแตอยาง
ใด 

 
ภาพประกอบ 9 การตระหนักถึงความตองการของผูบริโภค   
ที่มา: ชูชัย สมทิธิไกร (2555) 
 
    2.2) การคนหาขอมูลกอนการซื้อ (Prepurchase Search) เมื่อผูบริโภคเกิด
ความตองการในตัวสินคาหรือบริการแลว ก็จะตองมีการหาขอมูลตาง ๆ สําหรับการแกไขปญหาหรือ
ตอบสนองความตองการนั้น ๆ  โดยประเภทของการหาขอมูล (Types of Search) สามารถจําแนกได 2 
ประเภท กลาวคือ 1) การหาขอมูลกอนซื้อ (Prepurchases Search) เปนการหาขอมูลกอนการซื้อครั้ง
นั้น 2) การหาขอมูลอยางตอเนื่อง (Ongoing Search) เปนการหาขอมูลเก่ียวกับผลิตภัณฑอยูเสมอ ๆ  ซึ่ง
มักเปนคนที่มีความสนใจในผลิตภัณฑนั้น ๆ เชน ผูที่ชื่นชอบรถยนต ก็มักจะหาขอมูลเกี่ยวกับรถยนตอยาง
ตอเนื่องถึงแมจะไมไดตองการซื้อรถยนตก็ตาม ทั้งนี้ผูบริโภคมีแหลงขอมูลที่ใชในกาคนหาขอมูลอยู 2 
แหลง ประกอบดวย 1) แหลงขอมูลภายใน (Internal Sources) แหลงขอมูลภายในมาจากความทรงจํา
และประสบการณจากการใชสินคาหรือบริการของผูบริโภคแตละคน 2) แหลงขอมูลภายนอก (External  
Sources) ผูบริโภคสามารถหาแหลงขอมูลภายนอกไดจาก ภาพโฆษณา, เพ่ือน, หรือบุคคลที่ผูบริโภคพบ
เห็น เปนตน   

 
สภาวะในอดุมคติ 

สภาวะในความเปนจริง 

มีปญหาหรือตระหนักถึงความตองการ ไมมีปญหา 

1 
2 
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2.3) การประเมินทางเลือก (Evaluation of Alternatives) หลังจากที่ผูบริโภค
ไดคนหาขอมูลแลว ก็จะเปนข้ันตอนของการประเมินทางเลือก อยางไรก็ตาม โดยปกติแลวผูบริโภคจะไม
พิจารณาทางเลือกทุกทางที่มีอยู แตจะพิจารณาทางเลือกจํานวนหนึ่งเทานั้น ทางเลือกท่ีไดรับการ
พิจารณาเรียกวา ชุดของการพิจารณา(Consideration/Evoked Set) โดยผูบริโภคจะมีเกณฑในการ
ประเมินทางเลือก ซึ่งอาจจะเปนเกณฑเดยีวหรือหลายเกณฑในการประเมินทางเลือกทางเลือกก็ได  ซึ่งอยู
กับสินคาหรือบริการในแตละประเภท โดยสามารถจําแนกเกณฑในการประเมินทางเลือก ไดแก 1) ราคา 
(Price) ราคาถือวาเปนเกณฑสําคัญเกณฑหนึ่ง ซึ่งมัดพบอยูเสมอวา ราคาเปนปจจัยหนึ่งที่ผูบริโภคใช
ตัดสินใจ นอกจากนี้ผูผลิตมักจะใชราคาเปนเกณฑในการแบงสวนตลาด เชน สินคาที่มีคุณสมบัติ
เหมือนกันผูบริโภคจะเลือกซื้อตรายี่หอที่มีราคาถูกกวา 2) ตราย่ีหอ (Brand Name) ตรายี่หอมักจะถูกใช
เปนตัวบงชี้สําคัญถึงลักษณะทางคุณภาพของสินคา ดังนั้น ผูบริโภคเขาใจหรือมีความวาตรายี่หอใดมี
คุณภาพที่ดีก็มักจะมีแนวโนมในการตัดสินใจซื้อตราย่ีหอนั้น นอกจากนี้ในบางครั้งผูบริโภคอาจยินดีจาย
มากกวาเพ่ือตรายี่หอที่ไดรับความนิยม ทั้ง ๆ ที่สินคาตัวนั้นมีคณุสมบัติไมแตกตางจากสินคาอ่ืน ๆ ที่มีขาย
อยูในตลาด 3) จุดกําเนิดของผลิตภัณฑ (Country of Origin) หากผลิตภัณฑมีจุดกําเนิดหรือประเทศที่
ผลิตที่มีความนาเชื่อถือก็จะชวยใหผูบริโภคตัดสินใจซื้อไดเร็วขึ้น เชน สินคาที่ผลิตในอเมริกา, สินคาท่ีผลิต
ในเยอรมัน นอกจากนี้เกณฑในการประเมินทางเลือก อาจข้ึนอยูกับ สถานที่ตั้ง (Location) ความ
หลากหลายของผลิตภัณฑ (Assortment Breadth and Depth) เชน ความกวาง , ความลึกของสาย
ผลิตภัณฑ การโฆษณาและการสงเสริมการขาย (Advertising and Sale Promotion) เชนมีของแถมหรือ
มีการผอนชําระ พนักงานขาย (Store Personnel) การใหบริการ (Service) ลักษณะของลูกคา 
(Customer Characteristics) และบรรยากาศในราน (Store Atmosphere) ดวย (อดุลย จาตุรงคกุล
และดลยา จาตุรงคกุล, 2550)   
  3) ขั้นผลลัพธ (Output) คือสวนที่เปนผลลัพธของโมเดลการตัดสินใจซื้อของผูบริโภค
หรือเปนขั้นสุดทายของกระบวนการ  ซึ่งจะเก่ียวของกับพฤติกรรมการซื้อ (Purchase) ประเมินผลหลัง
การซื้อ (Postpurchase Evaluation) โดยพฤติกรรมการซื้อนั้นผูบริโภคจะดําเนินการซื้อสินคาหรือ
บริการ โดยประกอบดวยการเลือกแหลงที่จะซื้อ และวิธีการจายเงิน ซึ่งจะมีรูปแบบของพฤติกรรมการซื้อ
จะมี 2 รูปแบบ กลาวคือการซื้อทดลอง (Trial) เปนลักษณะการซื้อผลิตภัณฑจํานวนนอยเพ่ือทดลองใช
เปนครั้งแรก เชน การซื้อแชมพูสูตรใหมในขนาดเล็กเพื่อทดลองประสิทธิภาพของผลิตภัณฑ และการซื้อ
ซ้ํา (Repeated Purchase) เปนลักษณะของการซื้อผลิตภัณฑซ้ําหลังจากที่เคยซื้อผลิตภัณฑไปแลว สวน
การประเมินหลังการซื้อนั้น เปนการประเมินการใชผลิตภัณฑ โดยผูบริโภคจะมีการเปรียบเทียบระหวาง
ความคาดหวังกอนการใชผลิตภัณฑ  กับการรับรูเมื่อไดใชผลิตภัณฑนั้นแลว ผลลัพธท่ีเกิดขึ้นจากการ
บริโภคซึ่งอาจเปนความพึงพอใจหรือไมพึงพอใจในตัวสินคาหรือบริการก็ได และผลลัพธที่เกิดขึ้นจะถูก
จดจําไวเปนประสบการณในการบริโภค และสงผลตอปจจัยดานจิตวิทยาของผูบริโภคในระยะตอไป การ
ประเมินหลังการซื้อกอใหเกิดความพึงพอใจ 3 รูปแบบ กลาวคือ 1) หากการรับรูเทากับความคาดหวัง  ก็
จะทําใหผูบริโภคเกิดความพึงพอใจ 2) หากการรับรูมากกวาความคาดหวัง ก็จะทําใหผูบริโภคเกิดความพึง
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พอใจอยางมาก 3) หากการรับรูต่ํากวาความคาดหวัง ก็จะทําใหผูบริโภคไมพอใจ ซึ่งเมื่อผูบริโภคเกิดความ
ไมพึงพอใจแลวจะกอใหเกิดพฤติกรรม 4 กลุม กลาวคือ 1) นิ่งเฉย (Passive) คือไมมีการกระทําอะไรเลย 
เนื่องจากคิดวาจะไมไดรับประโยชนจากการรองเรียน และบรรทัดฐานทางสังคมของผูบริโภคกลุมนี้ก็ไม
สนับสนุนใหมีการกระทําอะไรเพ่ือตอบสนองความไมพึงพอใจนั้น 2) รองเรียน (Voice) เปนกลุมที่มีการ
รองเรียนโดยตรงตอผูผลิต เนื่องจากคิดวาการรองเรียนจะทําใหสังคมไดรับประโยชน และบรรทัดฐานทาง
สังคมของผูบริโภคกลุมนี้ก็ยังสนับสนุนใหมีการกระทําบางสิ่งบางอยางเพ่ือตอบสนองความไมพึงพอใจนั้น 
3) โกรธเคือง (Irated) เปนกลุมที่มีการตอบสนองในระดับที่มากกวาการกระทําแบบสวนตัว มีการ
รองเรียนไปยังผูผลิตโดยตรง แตยังไมถึงขั้นที่จะทําใหสาธารณะไดรับรู 4) เคลื่อนไหว (Activists) เปน
กลุมที่มีการรองเรียนเพ่ือทําใหสาธารณชนไดรับรูถึงปญหา เนื่องจากมีความเชื่อวา การรองเรียนจะทําให
สังคมไดรับประโยชน และบรรทัดฐานทางสังคมของผูบริโภคกลุมนี้ก็ยังสนับสนุนใหมีการกระทําบางอยาง
เพ่ือตอบสนองความไมพึงพอใจนั้น (ชูชัย สมทิธิไกร, 2553) 

ซึ่งจากขอมูลที่กลาวมาท้ังหมดสามารถสรุปโมเดลกระบวนการตัดสินใจซื้อของผูบริโภคทั้ง 3 
ขั้นตอนปรากฏตามภาพประกอบ 10 
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ภาพประกอบ 10 โมเดลกระบวนการตัดสินใจซื้อของผูบริโภค (A Model of Consumer Decision 
Making)  
ที่มา: Schiffman และ Kanuk (2007) 
 

ปจจยั

นําเขา 

อิทธิพลทางดานการตลาดของธุรกิจ 

1. ผลิตภัณฑ   
2. ราคา  
3. ชองทางการจัดจาํหนาย  
4. การสงเสริมการตลาด   
 

 ปจจยัดานสังคมและวัฒนธรรม 

1. ครอบครัว 
2. กลุมอางอิง 
3. ชั้นทางสังคม 
4. วัฒนธรรมและวัฒนธรรมยอย 

 

1. การตระหนักถึงความตองการ 
2. การคนหาขอมูลกอนการซ้ือ 
3. การประเมินทางเลือก 
 

ปจจยัดานจิตวิทยา 
1. แรงจงูใจ 
2. การรับรู 
3. การเรียนรู 
4. บุคลิกภาพ 
5. ทัศนคติ 

ประสบการณ 

4.   การซ้ือ 

 ซ้ือทดลอง 

 ซ้ือซํ้า 

5 .  การประเมินผลหลังการซ้ือ 

กระบวนการ 
  

ปจจยั

สงออก 

อิทธิพลจากปจจัยภายนอก 

กระบวนการตัดสินใจซื้อของ

ผูบรโิภค 

พฤติกรรมหลังการตัดสินใจซ้ือ 
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 1.3 การทองเที่ยวผูสูงอายุ (Senior Tourism)   

ความหมายของผูสูงอายุชาวไทยตามพจนานุกรมฉบับราชบัณฑิตยสถาน พ.ศ. 2542 ไดให

ความหมายคําวา “ผูสูงอายุ” วา  มีอายุมาก โดยคําวาประชากรผูสูงอายุนั้น เปนการเปลี่ยนแปลงของ

สัดสวนประชากรผูสูงอายุ (60 ปข้ึนไป) ที่เพิ่มข้ึนในประชากรทั้งหมด ซึ่งเปนปรากฎการณของโลกที่มีผล

จากการลดอัตราการเจริญพันธุอยางรวดเร็วควบคูไปกับการลดอัตราการตายและคนมีอายุยืนมากข้ึน ในป 

ค.ศ. 2020 ประชากรจํานวน 810 ลานคนทั่วโลกมีอายุ 60 ปขึ้นไป โดยมากกวาครึ่งหรือรอยละ 55 เปน

ประชากรที่อยูในเอเชีย (Department of Economic and Social Affairs, 2012:1; United Nations 

Population Fund, 2006) การเติบโตของการทองเที่ยวในสวนตลาดผูสูงอายุสรางความสนใจใหกับอุต

สาหรรมการบริการ (Lieux, Weaver, & McClear, 1994) ซึ่งเปนผลมาจากการเริ่มตนเกษียณอายุของ

กลุมประชากรที่เกิดหลังสงครามโลกครั้งที่ 2 โดยกลุมเบบี้บูมเมอร (Baby Boomer) เปนผูคนที่เกิด

ในชวง ค.ศ. 1946-1964 ซึ่งมีจํานวน 78 ลานคนที่เกิดในประเทศอเมริกา ดังนั้น กลุมเบบี้บูมนี้กลายมา

เปนหนึ่งในอิทธิพลที่มีพลังมากที่สุดในสิ่งแวดลอมทางการตลาด (Kotler & Armstrong, 2014)  

 สําหรับประชากรผูสูงอายุในประเทศไทย ตามรายงานสถานการณผูสูงอายุ พ.ศ. 2556 ในป 

2556 ประเทศไทยมีประชากรทั้งหมดประมาณ 66 ลานคน โดยเปนประชากรสัญชาติไทยและไมใช

สัญชาติไทยแตมีชื่ออยูในทะเบียนราษฎร 64 ลานคน และประชากรที่ไมมีสัญชาติไทยและไมมีชื่ออยูใน

ทะเบียนราษฎร ซึ่งสวนใหญเปนแรงงานยายถิ่นจากประเทศเพื่อนบานอีกอยางนอย 2 ลานคน สําหรับ

ประชากรไทยจํานวน 64 ลานคนคอนขางคงตัวแลว ปจจุบันอัตราการเพ่ิมประชากรสูงเพียงประมานรอย

ละ 0.5 ตอปเทานั้น เทียบกับอัตราเพ่ิมที่สูงกวารอยละ 3 เมื่อ 40-50 ปกอน อยางไรก็ตาม ในชวงเวลานี้

แมขนาดประชากรจะคอนขางคงตัว แตโครงสรางอายุของประชากรไดเปลี่ยนไปอยางมาก จากการเปน

ประชากรเยาววัยมาเปนประชากรสูงวัย ในป 2556 มีประชากรอายุ 60 ปขึ้นไปมากถึง 9.6 ลานคน หรือ

คิดเปนรอยละ 14 ของประชากรทั้งหมด (มูลนิธิสถาบันวิจัยและพัฒนาผูสูงอายุไทย, 2557) 

 ประเทศไทยไดกลายเปนสังคมสูงอายุมาตั้งแตป 2548 แลว อันเปนผลจากการที่อัตราเกิดของคน

ไทยลดลงอยางมากและชีวิตของคนไทยยืนยาวขึ้น สังคมไทยไดรับรูและตระหนักถึงสถานการณการสูงวัย

ของประชากรพอสมควรแลว แตสิ่งที่สังคมยังไมตระหนักชัดและยังไดรับขอมูลไมมากนักคือ ภาพสังคม

สูงอายุไทยในอนาคตนับตากนี้เปนตนไป โครงสรางของประชากรไทยจะสูงอายุข้ึนอยางเร็วมาก คลื่น

ประชากรุนที่เกิดในชวงป 2506-2526 หรือท่ีเรียกวา ประชากรรุนเกิดลาน ซึ่งมีอายุ 30-50 ป ในชวงป 

2556 กําลังเคลื่อนตัวกลายเปนประชากรผูสูงอายุกลุมใหญในอีก 10-20 ขางหนานี้ ทําใหประเทศไทย

กลายเปนสังคมผูสูงอายุอยางสมบูรณ อีกเพียงไมถึงสิบปขางหนา ประมาณป 2561 จะเปนครั้งแรใน
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ประวัติศาสตรที่ประเทศไทยจะมีผูสูงอายุมากกวาเด็ก และประชากรสูงอายุจะมีสัดสวนประมาณ 1 ใน 5 

ของประชากรทั้งหมด ซึ่งสําหนักงานสถิติแหงชาติไดมีการคาดประมาณประชากรของประเทศไทย พ.ศ. 

2553-2583 ดังตาราง 2 ซึ่งพบวาสัดสวนของประชากรวัยผูสูงอายุจะเพิ่มขึ้นทุก ๆ ป ซึ่งตางกับประชากร

ในวัยอื่น ๆ  

ตาราง 2 จํานวนและอัตราสวนรอยละของประชากรวัยเด็ก วัยแรงงาน และวัยสูงอายุ พ.ศ. 2553 2573 

และ 2583 

ประชากร พ.ศ. 2553 พ.ศ. 2573 พ.ศ. 2583 
วัยเด็ก 

(ต่ํากวา 15 ป) 
12.7 ลาน 
(19.2%) 

9.8 ลาน 
(14.8%) 

8.2 ลาน 
(12.8%) 

วัยทํางาน 
(15-59 ป) 

44.8 ลาน 
(67.9%) 

38.8 ลาน 
(58.6%) 

35.2 ลาน 
(55.1%) 

วัยผูสูงอายุ 
(60 ปข้ึนไป) 

8.5 ลาน 
(12.9%) 

17.6 ลาน 
(26.6%) 

20.5 ลาน 
(32.1%) 

รวมทุกกลุมอายุ 66.0 ลาน 66.2 ลาน 63.9 ลาน 
ที่มา: สํานักงานคณะกรรมพัฒนาเศรษฐกิจและสังคมแหงชาติ (2557)  

 สําหรับโครงสรางอายุของประชากรไทยในระยะเวลา 30 ปที่ผานมา โครงสรางไดเปลี่ยนแปลงไป

อยางมาก ประชากรไทยกําลังสูงอายุขึ้นอยางรวดเร็ว สาเหตุที่ทําใหประชากรสูงอายุข้ึน ไดกา อัตราการ

เกิดท่ีลดลง และอายุของคนไทยที่ยืนยาวขึ้น จากภาพประกอบ 11 พีระมิดประชากร ณ เวลาตาง แสดง

ใหเห็นการสูงอายุของประขากรไทยไดอยางชัดเจน พีระมิดประชากร เปนแผนภาพที่แสดงโครงสรางอายุ

และเพศของประชากรชายและหญิงในแตละชาวงวัยตาง ๆ ดวยกราฟทานที่วางตามแนวนอน กราฟแตละ

แทงจะแสดงกลุมอายุ และวางเรียบกันจากกลุมอายุนอยที่สุดอยูลางสุด และกลุมอายุที่สูงข้ึนไปจนถึงกลุม

อายุสุดทาย กราฟแทงแสดงอายุประชากรชายจะอยูทางซาย และประชากรหญิงจะอยูทางขวา โดย

โครงสรางอายุประชากรไทยในอดีต มีรูปลักษณะเหมือนกับประชากรที่มีอัตราการเกิดและการตายสูง คือ 

มีฐานพีระมิดกวางและยอดแหลม สัดสวนและจํานวนประชากรวัยเด็กจะมีมากกวาประชากรวัยสูงอายุ

ตลอดมา เมื่อเปรียบเทียบชวง 50 ปที่ผานมา ตั้งแต พ.ศ. 2513 2523 2533 2543 และ2553 และตอไป

ในอนาคตในป 2563 2573 และ 2583 จะเห็นไดชัดวา พีระมิดของประชากรไทยมีการเปลี่ยนรูปไปจาก

ในอดีตเมื่อ 40-50 ปกอน ที่พีระมิดมีฐานกวาง สัดสวนประชากรวัดเด็ก (อายุต่ํากวา 15 ป) ในพ.ศ. คิด

เปนรอยละ 45 ของประชากรทั้งหมด อันเนื่องมาจากชวยเวลานั้นประเทศไทยยังมีการเกิดสูง และการ

ตายที่สูง ทําใหยอดของพีระมิดมลีักษณะแคบ สัดสวนของประชากรสูงอายุ (60 ปขึ้นไป) มีเพียงรอยละ 5 
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เทานั้น จนในป 2533 ฐานพีระมิดเริ่มแคบลง เพราะอัตราการเดิดไดลดต่ําลง สวนบนของพีระมิดเริ่มปาน

ขึ้นเพราะชีวิตคนไทยยืนยาวขึ้น มาถึงในป 2543 และ 2553 ที่ฐานพีระมิดแคบลงไปอีก ในป 2553 

สัดสวนประชากรวัยเด็กลดลงเหลือรอยละ 19 ในขณะที่สัดสวนของประชากรสูงอายุเพ่ิมข้ึนเปนรอยละ 

13 ในอนาคตฐานของพีระมิดจะยิ่งแคบเขาและสวนยอดจะกวางมากขึ้นจนในที่สุดป 2583 สัดสวน

ประชากรวัยเด็กจะลดลงเหลือเพียงรอยละ 13 และสัดสวนของประชากรสูงอายุเพิ่มขึ้นเปนรอยละ 332 

อันเปนผลมาจากอัตราเกิดของประเทศไทยที่มีแนวโนมวาจะลดต่ําลงไปอีกในขณะที่อายุคาดเฉลี่ยของคน

ไทยจะยืนยาวขึ้น 

 

ภาพประกอบ 11 พีระมิดประชากรไทย พ.ศ. 2513-2583 

ที่มา: มูลนิธิสถาบันวิจัยและพัฒนาผูสูงอายุไทย (2557) 

 ประเทศไทยเขาสูสังคมผูสูงอายุ (Age Society) ตั้งแต พ.ศ. 2548 จากการที่ประชากรผูสุงอายุ 

60 ปขึ้นไปมีสัดสวนเพ่ิมข้ึนถึงรอยละ 10 ของประชากรทั้งหมด ในอีกไมเกิน 10 ปขางหนานับจากนี้ หรือ

ราว 2564 ประเทศไทยกลายเปนสังคมสูงอายุอยางสมบูรณ (Complete Age Society) เม่ือประชากร

สูงอายุสูงถึงรอยละ 20 และจะเปนสังคมสูงอายุระดับสุดยอด (Super Aged Society) เมื่อประชากร
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สูงอายุเพิ่มสูงถึง รอยละ 30 ของประชากรทั้งหมด ประมาณ พ.ศ. 2578 (มูลนิธิสถาบันวิจัยและพัฒนา

ผูสูงอายุไทย, 2557) 

 3.2 การทองเที่ยวผูสูงอายุ (Senior Tourism) 

 สําหรับตลาดการทองเที่ยวของผูสูงอายุนั้นถูกเรียกวาตลาดสีเทา (Gray Market) ซึ่งมีการ

เจริญเติบโตมากกวาตลาดอ่ืน ๆ ในอเมริกา โดยในป ค.ศ. 2050 คาดวาหนึ่งในสามของชาวอเมริกันจะมี

อายุ 55 ปข้ึนไป ทําใหตลาดผูสูงอายุมีการขยายตัวมากข้ึนและกลายเปนตลาดที่นาดึงดูดเนื่องจากการที่

กลุมวัยนี้มีเวลาวาง มีสุขภาพที่ดีและมีชีวิตที่ยาวนานขึ้น มีอิสระในการตัดสินใจในเรื่องของรายไดมากขึ้น

กวาเดิม มากกวานั้นมีการปรับปรุงคุณภาพชีวิตของกลุมผูสูงอายุ และการมีรายไดสํารองที่เพ่ิมข้ึนอยาง

ตอเนื่อง วรรณกรรมหลาย ๆ งานไดใหเกณฑอายุอายุที่เปนเกณฑทั่วไปสําหรับตลาดผูสูงอายุคือ 55 ป 

และหลาย ๆ ธุรกิจใชตัวเลขในชวง 60-65 ป (Reid & Bojanic, 2010) และจากการศึกษาของ Lieux, 

Weaver & McClear (1994) ไดแบงกลุมนักทองเที่ยวผูสูงอายุออกได 2 กลุมใหญ ๆ คือ ระหวาง 55-64 

ป และตั้งแต 65 ปขึ้นไป อยางไรก็ตามการศึกษาของ Anderson & Langmeyer (1982) ไดศึกษาความ

เหมือนและความแตกตางของพฤติกรรมการทองเที่ยวระหวางกลุมนักทองเที่ยวที่มีอายุต่ําวา 50 ป และ

กลุมนักทองเที่ยวที่มอีายุมากกวา 50 ป ซึ่งทั้งสองกลุมมีความแตกตางกันในพฤติกรรมการทองเที่ยว กลุม

นักทองเที่ยวที่มีอายุมากกวา 50 ปมักจะทองเที่ยวกับคนอื่น ๆ มีวัตถุประสงคในการทองเที่ยวเพ่ือการ

พักผอน และชอบทองเที่ยวในแหลองทองเที่ยวประวัติศาสตร ระยะเวลาในการทองเที่ยว 4-9 คืน ซึ่ง

ผลการวิจัยชี้ใหเห็นวากลุมนักทองเท่ียวที่มีอายุมากกวา 50 ป เปนตลาดที่มีกําไรและเปนสวนตลาดที่ถูก

ละเลยจากนักการตลาดในอุตสาหกรรมการทองเที่ยว  

 สําหรับการกําหนดเกณฑผูสูงอายุชาวไทยโดยกระทรวงพัฒนาสังคมและความมั่นคงของมนุษยได

ใหความหมายของผูสูงอายุในพระราชบัญญัติผูสูงอายุ พ.ศ. 2546 วาเปนบุคคลลที่มีอายุ 60 ปขึ้นไปและ

มีสัญชาติไทย ซึ่งแผนพัฒนาการทองเที่ยวแหงชาติ พ.ศ. 2555-25559 ของกระทรวงการทองเที่ยวและ

กีฬา ไดอธิบายถึงแนวโนมสถานการณการทองเที่ยวโลกที่เกิดจากการเปลี่ยนแปลงโครงสรางประชากรใน

ประเทศอุตสาหกรรมของโลกที่เริ่มเขาสูสังคมผูสูงอายุ ไดแก ประเทเศเยอรมัน ญี่ปุน รัสเซีย เปนตน ซึ่งมี

อัตราการเพ่ิมของประชากรติดลบ นักทองเที่ยวกลุมผูสูงอายุจึงมีแนวโนมเพิ่มสูงขึ้น และเปนกลุมที่มี

ความพรอมดานเวลาและงบประมาณ สนใจในการทองเที่ยวเชิงสุขภาพ การทองเที่ยวแบบพํานักนาน 

และตองการทองเที่ยวในแหลงทองเที่ยวที่มีความพรอมในดานโครงสรางพ้ืนฐาน (กระทรวงการทองเที่ยว

และกีฬา, 2554) โดยหากธุรกิจเลือกตลาดผูสูงอายุเปนตลาดเปาหมายก็ควรอธิบายคุณสมบัติของสินคา
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และบริการที่สําคัญที่สวนตลาดนี้เกิดการซื้อ ซึ่งสินคาและบริการสามารถออกแบบและเสนอขายใหแก

ผูสูงอายุโดยเฉพาะ (Reid & Bojanic, 2010)   

เมื่อกลาวถึงการทองเที่ยวแลวนั้น มีคําหลาย ๆ คําทีเก่ียวของกับการทองเที่ยว ซึ่ง Gonzalez & 

Bello. (2002) ไดกลาวถึงความหมายของคําที่เกี่ยวของกับการทองเที่ยวดังนี้ 

การทองเที่ยว (Tourism) วาเปนกิจกรรมในการเดินทางของบุคคลไปยังสถานที่อ่ืนและการอยูใน

สถานที่ซึ่งมีลักษณะสิ่งแวดลอมที่แตกตางจากปกติ อยูในสถานที่นั้นตอเนื่องไมเกินหนึ่งป เพ่ือการพักผอน

หยอนใจ เพ่ือธุรกิจ และเพ่ือวัถุประสงคอื่น ๆ  

นักเดินทาง (Traveller) เปนบุคคลที่เดินทางระหวางสถานที่สองแหงหรือมากกวา 

ผูเย่ียมเยือน (Visitor) เปนบุคคลที่เดนิทางไปยังสถานท่ีอื่น และอยูตอเนื่องกันนอยกวา 12 เดือน 

และมีวัตถุประสงคหลักคือการเดินทาง และไมไดเปนการไปเพ่ือทํางาน 

นักทองเที่ยว (Tourist: Overnight Visitor) เปนผูเย่ียมเยือนที่อาศัยอยางนอยหนึ่งคืนในที่พัก

สวนรวมหรือที่พักสวนตัว ณ สถานที่ที่ไปเย่ียมเยือน 

ผูเดินทางทองเที่ยวในระยะสั้น (Same-day Visitor: Excursionist) เปนผูเย่ียเยือนที่ไมไดคางคืน

ในที่พักสวนรวมหรือที่พักสวนตัว ณ สถานที่ที่ไปเย่ียมเยือน 

  ดวยเหตุนี้ การทองเที่ยวผูสูงอายุคือการเดินทางของบุคคลที่มีอายุ 60 ปข้ึนไป ซึ่งเดินทางจากที่

หนึ่งไปยังอีกที่หนึ่งอาจพักคางคืนหรือไมคางคืนก็ได และเปนการอาศัยอยูเปนการชั่วคราว โดยมี

วัตถุประสงคเพื่อการทองเที่ยว พักผอนหยอนใจ เยี่ยมครอบครัวหรือญาติมิตร ประชุมหรือสัมมนา เลน

หรือดูกีฬา ประกอบพิธีทางศาสนา รวมทั้งการเดินทางเพ่ือไปรับการรักษาตัวหรือประกอบภารกิจอื่น ๆ ที่

ไมใชเพ่ือทํางานประจําหรือเพื่อการศึกษา และตองไปใชการเดินทางท่ีมีวัตถุประสงคหลักเพ่ือการซื้อ

สินคามาจําหนาย 

3.3 พฤติกรรมการทองเที่ยว 

พฤติกรรมการทองเที่ยว หมายถึง พฤติกรรมหรือการกระทําที่แสดงออกถึงความรูสึกนึกคิด 

ความตองการของจิตใจที่ตอบสนองตอการทองเที่ยว เชน จุดประสงคในการทองเที่ยว ความถี่ ในการ

ทองเที่ยว ระยะเวลาในการทองเที่ยว วิธีการเตรียมการเดินทาง ผูรวมเดินทาง สถานที่ที่จะไปทองเที่ยว 

กิจกรรมการทองเที่ยว แหลงขอมูลการทองเที่ยว ประเภทที่พักแรม เปนตน (ราณี อิสิชัยกุล และชัชพล 
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ทรงสุนทรวงศ, 2552) นอกจากนี้ สํานักงานสถิติแหงชาติ และการทองเที่ยวแหงประเทศไทย (2557) ได

กลาวถึงการเดินทางทองเที่ยววาจะตองมีวัตถุประสงคเพื่อการพักผอน เยี่ยมครอบครัว/ญาติมิตร ประชุม

หรือสัมมนา เลนหรือดูกีฬา ประกอบพิธีทางศาสนา รวมทั้งการเดินทางเพื่อไปรับการรักษาตัวหรือ

ประกอบภารกิจอื่น ๆ ที่ ไมใชเพ่ือทํางานประจําหรือเพ่ือการศึกษา และตองไมใชการเดินทางที่ มี

วัตถุประสงคหลักเพ่ือซื้อสินคามาจําหนาย 

3.4 ปจจัยที่มีอิทธิพลตอพฤติกรรมผูบริโภคและนักทองเที่ยว 

ปจจัยที่มีอิทธิพลตอพฤติกรรมผูบริโภคประกอบดวยปจจัยที่สําคัญ 2 ประการ คือ 1) ปจจัย

ภายนอกที่สงผลตอพฤติกรรมผูบริโภค ประกอบดวย ปจจัยดานวัฒนธรรม (Culture) ระดับสังคม

เศรษฐกิจ (Socioeconomic Level) และกลุมอางอิง (Reference Groups) 2) ปจจัยภายในที่สงผลตอ

พฤติกรรมผูบริโภค ประกอบดวย ความตองการและแรงจูงใจของบุคคล (Personal Needs and 

Motives) ประสบการณ (Experience) บุคลิกภาพและแนวความคิดเกี่ยวกับตนเอง (Personality and 

Self-image) การรับรูและทัศนคต ิ(Perception and Attitude) และรูปแบบการดําเนินชีวิต (Lifestyle) 

(Bowie & Buttle, 2011; Reid & Bojanic, 2010) 

1) วัฒนธรรม (Culture) เปนรูปแบบของพฤติกรรม และความสัมพันธทางสังคมซึ่งอธิบาย

ลักษณะของสังคมและแยกสังคมนั้นออกจากสังคมอื่น ๆ (Reid & Bojanic, 2010) วัฒนธรรมเปนคานิยม

และความเชื่อรวมกันซึ่งจะชวยใหบุคคลเขาใจวิธีการทํางานของสังคม โดยคานิยมและความเชื่อนั้นจะเปน

แนวทางสําหรับพฤติกรรมของบุคคล วัฒนธรรมจะถูกสงมอบจากรุนหนึ่งสูอีกรุนหนึ่งซึ่งเปนสวนเปนของ

กระบวนการทางสังคม บุคคลจากวัฒนธรรมที่แตกตางกันจะมีพฤติกรรมที่แตกตางกันและจะตอบสนอง

ความตองการของตนเองใหเกิดความพึงพอใจในทิศทางที่สอดคลองกับบรรทัดฐานของสังคม  

2) ระดับสังคมเศรษฐกิจ (Socioeconomic Level) ระดับเศรษฐกิจและสังคมมีอิทธิพลมากใน

การตัดสินใจซื้อของผูบริโภค ชั้นทางสังคมนั้นเก่ียวของกับการศึกษา อาชีพ และรายได โดยทั่วไประดับ

สังคมเศรษฐกิจจะใชในการกําหนดตลาดเปาหมายและกําหนดสวนประสมทางการตลาดใหเหมาะสมกับ

กลุมคนในแตละระดับสังคมเศรษฐกิจ เชน กลุมเปาหมายโรงแรมระดับ 4-5 ดาว คือคนที่อยูในระดับ

สังคมเศรษฐกิจที่สูงหรือมีรายไดสูง เปนตน 

3) กลุมอางอิง (Reference Groups) พฤติกรรมของผูบริโภคจะไดรับไดอิทธิพลจากสมาชิกคน

อ่ืน ๆ ในกลุม ซึ่งกลุมอางอิงเปนบุคคลหรือกลุมที่มีอิทธิพลตอพฤติกรรมของบุคคลอื่น เชน ครอบครัว 

เพ่ือน นักกีฬา นักแสดง เปนตน กลุมอางอิงจะกําหนดมาตรฐานและเปนตนแบบในการอางอิงพฤติกรรม
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ใหแกบุคคล โดยความคิดเห็นของกลุมอางอิงจะไดรับการยอมรับและมีอิทธิพลตอบุคคลอื่น ซึ่งในการ

บริการและการทองเที่ยวนั้นความคิดเห็นดานลบและดานบวกในสื่อทองถ่ินหรือสื่อระดับชาติสามารถ

สงเสริมหรือทําลายความตองการในการทองเที่ยวสถานที่ทองเท่ียว รานอาหาร โรงแรมได ซึ่งความ

คิดเห็นของผูนําทางความคิดสามารถพบเจอไดงายในโซเชียลเน็ดเวิรค (Social Networks)  

4) ความจําเปนและแรงจูงใจของบุคคล (Personal Needs and Motives) ความจําเปน (Need) 

เปนภาวะที่ขาดบางสิ่งบางอยางหรือความแตกตางระหวางความปราถนาและสภาวะที่เปนจริง สวน

แรงจูงใจ (Motive) เปนสภาวะภายในบุคคลที่มีผลตอการตอบสนองความตองการของบุคคลนั้นโดยตรง  

5) ประสบการณ (Experience) ประสบการณเปนอิทธิพลภายในของบุคคลที่มีอิทธิพลตอ

พฤติกรรม โดยเฉพาะความประทับใจในครั้งแรก (First Impression) จะมีอิทธิพลตอการตัดสินใจซื้อใน

อนาคตได ซึ่งประสบการณใหมนั้นจะถูกประเมินโดยใชกรอบของความเชื่อ คุณคา บรรทัดฐาน การสันนิ

ฐานสวนบุคคล  

6) บุคคลิภาพและแนวความคิดเกี่ยวกับตนเอง (Personality and Self-image) ผูบริโภคแตละ

คนมีการพัฒนบุคลิกภาพและแนวความคิดเก่ียวกับตนเองที่เปนเอกลักษณ โดยประเภทของบุคลิกภาพ

สามารถจัดกลุมได เชน ผูที่อนุรักษนิยม ผูนํา และผูตาม เปนตน ซึ่งบุคลิกภาพสามารถมีอิทธิพลตอ

พฤติกรรมการและประเภทผลิตภัณฑที่ซื้อ โดยความแตกตางกันของบุคลิกภาพจะสะทอนถึงความ

ตองการในการซื้อและนิสัยการบริโภค 

7) การรับรูและทัศนคติ (Perception and Attitude) การรับรูเปนกระบวนการที่เกิดการ

ยอมรับ การจดจํา และการแปลควาหมายสิ่งเรา สวนทัศนคติเปนความรูสึกชอบหรือไมชอบตอสิ่งใดสิ่ง

หนึ่งซึ่งกอใหเกิดความโนมเอียงในการกระทํา โดยการรับรูจะเปนพื้นฐานในการเกิดทัศนคติ  

8) รูปแบบการดําเนินชีวิต (Lifestyle) รูปแบบการดําเนินชีวิตของแตละลุคคลมีอิทธิพลอยาง

มากตอการตัดสินใจซื้อผลิตภัณฑการทองเที่ยวและการรับประทานอาหารนอกบาน รูปแบบการดําเนิน

ชีวิตเปนการสื้อนบุคลิกภาพของแตละบุคคลและเปนอิทธิพลทางสังคม โดยรูปแบบการดําเนินชีวิต

สามารถอธิบายไดในรูปแบบของ กิจกรรมของบุคคล (Personal’s Activities) ไดแก การทํางาน การซื้อ

สินคา กีฬาและความบันเทิง กิจกรรมยามวางและการทองเที่ยว เปนตน ความสนใจ (Interests) เชน 

ความสนใจในเรื่องครอบครัว บานและสวน การดูทีวี อาหารและแฟชั่น เปนตน และความคิดเห็น 

(Opinions) เชน ความคิดเห็นเกี่ยวกับวัฒรธรรมของตนเอง วัฒนธรรมอื่น ประเด็นเกี่ยวกับสังคมและ

การเมือง ธุรกิจและเศรษฐกิจ เปนตน 



65 
 

  

กรอบทฤษฎีในการวิจัย (Theoretical Framework) 

กรอบแนวคิดเชิงทฤษฎีที่ใชในการศึกษานี้  อาศัยทฤษฎีและแนวความคิด ดังตอไปนี้ 

แนวความคิดการพัฒนาอยางย่ังยืน แนวความคิดการทองเที่ยวอยางยั่งยืน แนวความคิดการตลาด 

แนวความคิดการตลาดอยางยั่งยืน และแนวความคิดพฤติกรรมผูบริโภค สรุปเปนกรอบทฤษฎีในการวิจัย

ไดดังภาพประกอบ 12 

 
ภาพประกอบ 12 กรอบทฤษฎีในการวิจัย 

 โดยการวิจัยนี้มุงเนนการศกึษารูปแบบการตลาดอยางย่ังยืนสําหรับการทองเที่ยวผูสูงอายุ รวมถึง

การจัดกลุมนักทองเที่ยวผูสูงอายุตามแรงจูงใจในการทองเที่ยว และวิถีในการทองเที่ยว แลวหาความ

แตกตางระหวางกลุมนักทองเที่ยวตามลักษณะประชากรศาสตร พฤติกรรมการทองเที่ยว และสวนประสม

การตลาดอยางย่ังยืนของแหลงทองเที่ยวหรือที่พักสําหรับการทองเที่ยวผูสูงอายุ ซึ่งมีแนวความคิดในการ

กําหนดกรอบแนวคิดในการวิจัย (Conceptual Framework) โดยใชแนวความคิดในการแบงสวนตลาด 

แนวความคิดการตลาดอยางยั่งยืนสําหรับการทองเที่ยวผูสูงอายุ และแนวความคิดการทองเที่ยวผูสูงอายุ 

รวมทั้งงานวิจัยที่เก่ียวของ 

 

 

แนวความคิดการพัฒนา

อยางยั่งยืน 

แนวความคิดการตลาด 

แนวความคิดการ

ทองเท่ียวอยางย่ังยืน 

แนวความคิดการตลาด

อยางย่ังยืน 

แนวความคิดพฤติกรรม

ผูบริโภค 

รูปแบบการตลาดอยางยั่งยืน

สําหรับการทองเที่ยวผูสูงอายุ 
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แนวความคิดการแบงสวนตลาด (Market Segmentation) 

1. ความหมายและแนวความคิดการแบงสวนตลาด 

โดยทั่วไปเมื่อกลาวถึงการแบงสวนตลาดนั้น หมายถึง การแบงตลาดออกเปนกลุมที่มีความ

แตกตางกันซึ่งอาจตองการผลิตภัณฑหรือสวนประสมการตลาดที่แตกตางกัน (Kotler et al., 2006) 

อยางไรก็ตามในแตละสวนตลาดนั้นจะประกอบไปดวยกลุมของผูบริโภคที่มีความจําเปนและความตองการ

ที่คลายคลึงกัน หนาที่ของนักการตลาดจะระบุสวนตลาดและตัดสินใจเลือกสวนตลาดที่เปนตลาด

เปาหมาย ฉะนั้นการแบงสวนตลาดทําใหธุรกิจสามารถออกแบบและกําหนดราคาของผลิตภัณฑและ

บริการเพื่อตอบสนองความพึงพอใจแกกลุมตลาดเปาหมายไดดีกวาการใชกลยุทธการตลาดรวม (Mass 

Marketing) (Kotler & Keller, 2006)  

  Kotler, Bowen & Makens, (2006) ไดเสนอเกณฑที่ใชในการแบงสวนตลาดที่สําคัญ

ประกอบดวย ภูมิศาสตร (Geographic) ประชากรศาสตร (Demographic) จิตนิสัย (Psychographic) 

และพฤติกรรม (Behavioral) ซึ่งสามารถสรุปเกณฑในการแบงสวนตลาดไดในตาราง 3 
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ตาราง 3 เกณฑหลักในการแบงสวนตลาดสําหรับตลาดผูบริโภค (Major Segmentation Variables for 

Consumer Markets) 

 

 

 

 

ภูมิศาสตร   

 ภูมิภาค ภาคเหนือ ภาคใต ภาคตะวันออก ภาคตะวันตก  ภาคกลาง 

 เมืองหรือขนาดของเมือง นอยกวา 5,000; 5,001-20,000; 20,001-50,000; 50,001-
100,000; 100,001-250,000; 250,001-500,000; มากกวา 
500,000 

 ความหนาแนนของพลเมือง ในเมือง ชานเมือง ชนบท 

 ภูมิอากาศ รอน หนาว ฝน 

ประชากรศาสตร 

 อายุ นอยกวา 6 ป, 6-11, 12-19, 20-34, 35-49,  มากกวา 50 ป 

 ขนาดของครอบครัว 1-2 คน, 3-4 คน, 5 คนข้ึนไป 

 วัฎจักรครอบครัว โสด แตงงานแลว แตงงานแลวยังไมมีลูก แตงงานแลวมีลูกอายุ
นอยกวา 6 ขวบ แตงงานแลวลูกอายุมากกวา 6 ขวบ สูงอายุ
แตงงานแลว สูงอายุแตงงานแลวมีลูกโต   

 เพศ ชาย หญิง 

 รายได นอยกวา 10,000 บาท; 10,000-15,000 บาท; 15,000-20,000 
บาท;  มากกวา 20,000 บาท 

 อาชีพ ผูจัดการ ผู เชี่ยวชาญ  นักงานเอกชน นักศึกษา  เกษตรกร 
เกษียณอายุ วางงาน 

 การศึกษา ไมไดศึกษา มัธยมศกึษา ปริญญาตรี ปริญญาโท ปริญญาเอก 

 ศาสนา พุทธ คริสตร อิสลาม 

 เชื้อชาติ อเมริกัน ไทย จีน   

 ยุคสมัย เบเบี้บูมเมอร เจเนอเรชั่น X 

 สัญชาติ อิตลาเลี่ยน ญีปุน อังกฤษ ฝรั่งเศส 
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ตาราง 3  เกณฑหลักในการแบงสวนตลาดสําหรับตลาดผูบริโภค (Major Segmentation Variables for 

Consumer Markets) (ตอ) 

 

สําหรับการแบงสวนตลาดในการตลาดการทองเที่ยวและการบริการ (Tourism and Hospitality 

Segmentation) นั้น Middleton, Fyall, Morgan & Ranchhod (2009) ไดเสนอ 7 วิธีหลักเพื่อแบง

สวนตลาด ซึ่งใชในการดําเนินงานในการเดินทางและการทองเที่ยว การแบงสวนตลาดนี้มักใชเปนพื้นฐาน

ในการวิเคราะหหรือการวิจัยทางการตลาด และระบบขอมูลทางการตลาด โดยวิธีการหลักในการแบงสวน

ตลาดมีดังนี้ 

1) วัตถุประสงคในการทองเที่ยว (Purpose of Travel) การแบงสวนตลาดโดยใชวัตถุประสงคใน

การทองเที่ยวนั้นสามารถใชเกณฑในการแบงได 5 เกณฑ คือ วันหยุดหลักในฤดูรอน (Main Summer 

Holidays) วันหยุดเพ่ิมเติมและการพักผอนระยะสั้น (Additional Holidays and Short Breaks) การ

อาบแดดในชวงฤดูหนาว (Winter Sun) กีฬาฤดูหนาว (Winter Sports) การลองเรือ (Cruises)  

จิตนิสัย 

 ชั้นทางสังคม ต่ําอยางต่ํา ต่ําอยางสูง ชนชั้นทํางาน ชนชั้นกลาง  
กลางอยางสูง สูงอยางต่ํา สูงอยางสูง 

 รูปแบบการดําเนินชีวิต มุงเนนวัฒนธรรม มุงเนนกีฬา   

 บุคลิกภาพ ชอบเขาสังคม อํานาจนิยม ทะเยอทะยาน 

พฤติกรรม  

 โอกาสในการซื้อ ซื้อประจํา ซื้อในกรณีพิเศษ 

 ประโยชน คุณภาพ การบริการ ประหยัด ความรวดเร็ว 

 สถานะการใช ไมเคยใช เคยใช ผูใชที่มีศักยภาพ ผูใชครั้งแรก  
ผูใชประจํา 

 อัตราการใช ใชนอย ใชปานกลาง ใชมาก 

 สถานะความจงรักภักดี ไมภักดี ปานกลาง มาก ตลอดไป 

 ขั้นความพรอมในการซื้อ ไมรูจัก รูจัก หาขอมูล สนใจ อยากได ตั้งใจซื้อ 

 ทัศนคติตอผลิตภัณฑ สนใจ เชิงบวก ไมมีความแตกตาง เชิงลบ ไมเปน
มิตร 
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2) ความตองการ แรงจูงใจ และการแสวงหาผลประโยชนของผูซื้อ (Buyer Needs, 

Motivations and Benefits Sought) ไดแก ประโยชนพื้นฐานของผลิตภัณฑ ความรวดเร็วในการ

ใหบริการ     

3) พฤติกรรม/ลักษณะการใชผลิตภัณฑของผูซื้อ (Buyer Behavior/Characteristics of 

Product Usage) พฤติกรรม/ลักษณะการใชผลิตภัณฑของผูซื้อมีเกณฑในการแบง ไดแก ความถี่ในการใช

ผลิตภัณฑ ลักษณะของผูซื้อหรือที่เรียกวาความภักดีตอผลิตภัณฑหรือตอตราสินคา คาใชจายตอคนของ

นักทองเท่ียว   

4) ขอมูลทางประชากรศาสตร เศรษฐกิจ และภูมิศาสตร (Demographic, Economic and 

Geographic Profiles) ไดแก อายุ เพศ อาชีพ รายได สถานที่อยูอาศัย วัฎจักรชีวิต 

5) ขอมูลจิตนิสัย (Psychographic Profile) ไดแก ทศันคติ คานิยม รูปแบบการดําเนินชีวิต 

6) ขอมูลภูมิศาสตรประชากร (Geodemographic Profile) เปนเครื่องมือในการแบงสวนตลาด

ที่ถูกพัฒนาผานการวิเคราะหขอมูลประชากรกับรหัสไปรษณีย ซึ่งทําใหสามารถระบุกลุมของครัวเรือนใน

ประเทศได อาทิ การแบงประเภทของครัวเรือนออกเปนกลุม ๆ ซึ่งในประชากรในแตละกลุมจะมีลักษณะ

ทีค่ลายกันในประเด็นลักษณะของอายุ โครงสรางครอบครัว วัฎจักรชีวิต และรายได   

7) ราคา (Price) เปนการใชระดับราคาในการแบงกลุมผูบริโภค 

 นอกจากนี้ Bowie & Buttle (2011) ไดกลาวถึง เกณฑในการแบงสวนตลาดวาเปนพ้ืนฐานใน

การแยกประเภทผูบริโภคไปสูสวนตลาดที่แตกตางกัน เกณฑในการแบงสวนตลาดในการบริการ 

(Hospitality Segmentation Variables) ดังนี้ 

1) เกณฑดานวัตถุประสงคในการทองเที่ยว (Purpose of Travel) เปนตัวแปรพื้นฐานในการ

แบงสวนตลาด โดยแบงออกเปน 3 ประเภท คือ 

1.1) การทองเท่ียวเพื่อธุรกิจ (Business) สิ่งอํานวยความสะดวกสําหรับนักทองเที่ยว

ธุรกิจมักจะมีความออนไหวตอราคานอย เพราะโดยทั่วไปแลวนายจางจะเปนผูจายคาใชจายในการบริการ

และการทองเที่ยว มีโอกาสที่จะพักหนึ่งคืน หรือสองสามคืนในแตละทริป มีความถี่มากขึ้นหรือสม่ําเสมอ

ในการเปนผูใชสิ่งอํานวยความสะดวกในโรงแรม การเขาพํานักในสถานประกอบการจะตองมีความ

สมเหตุสมผลในเรื่องของระยะเวลาการเดินทางจากที่ที่ตองไปทํางาน ประชุม หรือสัมมนา (5-30 นาที) 

และมีความเปนฤดูกาลนอย รูปแบบการทองเที่ยวของธุรกิจมักจะไมขึ้นอยู กับสภาพอากาศหรือ

ตารางเวลาในวันหยุด 

1.2) การพักผอน (Leisure) สิ่งอํานวยความสะดวกสําหรับนักทองเที่ยวเพ่ือการพักผอน

มักจะมีความออนไหวตอราคามากกวานักทองเที่ยวเพื่อธุรกิจ ดังนั้นการจายเงินสําหรับการสิ่งอํานวย
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ความสะดวกจะมาจากรายไดหลังหักภาษีแลว มีโอกาสที่จะพํานักนานในแตละทริป การเขาพํานักใน

สถานประกอบการนั้นจะขึ้นอยูกับความสะดวกในการพักผอนและสิ่งดึงดูดใจในการทองเที่ยว ดังนั้น จึง

เกิดความตองการสําหรับที่พักที่มีความเปนวัฒนธรรม ชนบท และชายหาด และมีความเปนฤดูกาลมาก 

ทั้งในดานภูมิกาศและเวลาในแตละป 

1.3) การเยี่ยมเยือนเพื่อนและญาติ (Visiting Friends and Relatives) จากมุมมองของ

ความตองการท่ีพักในสวนตลาดนี้ไมมีปริมาณท่ีมีนัยสําคัญตอธุรกิจโรงแรม เนื่องจากบุคคลจะมีแนวโนมที่

จะพักในบานของเพ่ือนและญาติ แตอยางไรก็ตาม ตลาดนี้มีความสําคัญตอสถานประกอบการทองเที่ยวท่ี

เขาชมแหลงทองเท่ียวที่นาสนใจในแตละวัน (The Day-visitor Attraction) รวมทั้งรานอาหาร และบาร 

2) เกณฑดานภูมิศาสตร (Geographic) หมายถึง ที่อยูอาศัยของลูกคา รหัสไปรษณีย หรือ

ประเทศตนทาง บอยครั้งที่โรงแรมมีการเก็บขอมูลในหนังสือเดินทางจากนักทองเที่ยวตางชาติ ซึ่งขอมูล

เหลานั้นมีความสําคัญตอขอมูลทางการตลาดเกี่ยวกับประเภทของตลาดตางประเทศที่กําลังใหบริการ 

นอกจากนี้ตัวแปรดานภูมิศาสตรยังรวมถึงตลาดในประเทศซึ่งประกอบดวย เมือง อําเภอ จังหวัด และ

ภูมิภาค 

3) เกณฑดานประชากรศาสตร (Demographic) ตัวแปรดานประชากรศาสตรนี้เปนการศึกษา

ลักษณะประชากรมนุษยและอาศัยขอมูลจากการทําสํามะโนประชากรของรัฐบาล ซึ่งหนึ่งในอิทธิพลที่

สําคัญในการเปลี่ยนแปลงความตองการในผลิตภัณฑการทองเที่ยว กลาวคือ การเปลี่ยนแปลงอัตราการ

เกิดและอัตราการอยูรอดของทารกทําใหเกิดการเปลี่ยนแปลงในโครงสรางประชากรได ตัวแปรดาน

ประชากรศาสตรในการแบงสวนตลาดประกอบดวย อายุ เพศ ขนาดและโครงสรางของครอบครัว เชื้อชาติ 

ศาสนา สัญชาติ และชั้นทางสังคม-เศรษฐกิจ 

4) ความตองการและผลประโยชนของผูซื้อ (Buyer Needs and Benefits) เปนแนวความคิดใน

การแบงสวนตลาดตามการแสวงหาผลประโยชนจากผลิตภัณฑที่ถูกสรางข้ึน ไดแก ความสะดวกสบาย 

(Convenience) ความหรูหรา (Luxury) ที่พักท่ีเปนมิตรกับเด็ก (Child-friendly Accommodation) 

และสิ่งอํานวยความสะดวกดานสุขภาพ (Health Facilities) 

5) การแบงสวนตลาดโดยใชราคา/ผลิตภัณฑ (Price/Product Segmentation) ราคาที่ผูบริโภค

ตองการจายเปนปจจัยที่สําคัญในการอธิบายการออกแบบ สิ่งอํานวยความสะดวก มาตรฐานของการ

ตกแตง ในสวนของการบริการ ความเชื่อมโยงระหวางราคาและคุณภาพที่แตกตางกันเปนสิ่งที่มีอิทธิพล 

ผูบริโภคตองการความผอนคลายในสิ่งแวดลอมที่หรูหราโดยหวังที่จะจายในราคาท่ีสูง  ในขณะที่ผูบริโภค

ผลิตภัณฑพ้ืนฐานหวังท่ีจะจายในราคาที่ต่ํา นอกจากนี้โรงแรมหลาย ๆ แหงแบงสวนตลาดในรูปแบบของ
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ผลิตภัณฑ เชน การสัมมนา การประชุม การจัดนิทรรศการ นักทองเที่ยวเดินทางดวยตนเองโดยอิสระ 

(Free Independent Traveler: FIT) เปนตน 

6) ลักษณะผูใชในปจจุบัน (Current User Characteristics) ประกอบดวย สถานะการใช 

ความถี่ ความภักดีในตราสินคา โอกาสในการซื้อ เปนตน 

7) ขนาดของกลุมผูใชบริการ (Size of Party) ผูจัดการในภาคการบริการจําเปนตองตระหนักถึง

ขนาดของกลุมผูใชบริการเนื่องจากมีอิทธิพลตอความจําเปนและความตองการของผูบริโภคในการบริการ 

รวมทั้งสามารถใชเปนตัวแปรในการแบงสวนตลาดได 

8) รูปแบบการดําเนินชีวิตหรือจิตนิสัย (Lifestyle or Psychographics) การแบงสวนตลาดตาม

จิตนิสัยเปนการแบงประเภทพฤติกรรมของผูบริโภคตามลักษณะสวนบุคคล (Personal Traits)  และ

รูปแบบการดําเนินชีวิต หรืออยูบนพ้ืนฐานของ AIO ของผูบริโภค Armstrong และ Kotler (2007) ได

กลาวถึงมิติ AIO ที่สําคัญของผูบริโภค (Consumers’ Major AIO Dimensions) ประกอบดวย กิจกรรม 

(Activities) เชน งานอดิเรก การชอปปง กีฬา และกิจกรรมทางสังคม เปนตน ความสนใจ (Interest) 

ไดแก อาหาร แฟชั่น ครอบครัว เปนตน ความคิดเห็น (Opinions) ไดแก ความคิดเห็นเกี่ยวกับตนเอง 

ประเด็นทางสังคม ธุรกิจ และผลิตภัณฑ เปนตน 

9) เวลา (Time) เวลาเปนตัวแปรท่ีมีบทบาทในการแบงสวนตลาดอยู 2 ประเด็น คือ  ประเด็น

แรกมาจากมุมมองของความเปนฤดูกาล ในการดําเนินงานภาคบริการจําเปนตองเขาใจวาทําไมผูบริโภคถึง

ซื้อในชวงที่มีการซื้อนอยเพ่ือท่ีจะพัฒนาการสงเสริมทางการตลาดที่เพ่ิมยอดขายในระหวางนอกฤดูกาล

ทองเท่ียว ประเด็นท่ีสองในแงมุมของเวลา หมายถึง ระยะเวลาการจองลวงหนา กลาวคือ เปนชวงเวลา

ระหวางการจองของลูกคากับการบริโภคที่เกิดขึ้นจริงในผลิตภัณฑการบริการ ซึ่งชวงระยะเวลานี้เปนตัว

แปรในการแบงสวนตลาดที่สําคัญ เนื่องจากมีอิทธิพลตอการออกแบบโปรแกรมทางการตลาดที่มี

เปาหมายเพื่อจับลูกคา 

10) การรับประทานอาหารนอกบานและความบันเทิง (Eating Out and Entertainment) 

เนื่องจากจํานวนของรานอาหารและสถานบันเทิงระดับสูงที่ดีเยี่ยมนั้นมีจํานวนนอย ซึ่งธุรกิจเหลานี้มีมัก

ชื่อเสียงมากทําใหลูกคาตองเดินทางในระยะทางที่ไกลเพ่ือมาใชบริการ แตอยางไรก็ตามตลาดการบริการ

ทองถิ่นจะมุงเนนลูกคาในทองถ่ินนั้น จากการวิจัยแสดงใหเห็นวาในการรับประทานอาหารผูซื้อมองหา

คุณภาพของอาหาร คุณภาพของการบริการ ความคุมคาของเงิน ความเปนมิตรของพนักงาน และความ

สะอาด  ทั้งนี้ลักษณะของภูมิศาสตรประชากรในพื้นที่นั้นจะมีอิทธิพลที่สําคัญตอศักยภาพของ

กลุมเปาหมายที่รับประทานอาหารนอกบาน 
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อยางไรก็ตาม Reid & Bojanic (2010) ไดเสนอเกณฑในการแบงสวนตลาด 5 ตัวแปรคือ 

1) เกณฑภูมิศาตร (Geographic Variables) เปนตัวแปรที่แสดงถึงพ้ืนที่ทางภูมิศาสตรท่ีผูบริโภค

อาศัยอยู ซึ่งบอยครั้งการแบงสวนตลาดจะแบงประเทศออกเปนภูมิภาค อาทิเชน ภาคเหนือ ภาคกลาง 

ภาคใต หรือแบงตามความหนาแนนของประชากร เปนตน 

2) เกณฑประชากรศาสตร (Demographic Variables) ไดแก อายุ เพศ รายได ระดับการศึกษา 

อาชีพ ขนาดของครอบครัว วัฎจักรครอบครัว เปนตน   

3) เกณฑจิตนิสัย (Psychographic) เปนการแบงสวนตลาดที่อยูบนพ้ืนฐานของรูปแบบการ

ดําเนินชีวิต ทัศนคติ และบุคลิกภาพ หรือโดยทั่วไปเรียกวา AIO ซึ่งประกอบดวย ทัศนคติ (Attitudes) 

ความสนใจ (Interests) และความคิดเห็น (Opinions) นอกจากนี้ในการแบงตลาดดวยการใชลักษณะ

บุคลิกภาพนั้นสามารถแบงไดดวยการใชกรอบแนวคิด VALS (The VALS framework) ซึ่งจะทําให

สามารถทํานายพฤติกรรมการซื้อสินคาของผูบริโภคได 

4) เกณฑพฤติกรรม (Behavioral) เปนการแบงสวนตลาดตามพฤติกรรมที่ผูบริโภคแสดงออกใน

สถานที่ซื้อขาย อาทิเชน ความจงรักภักดีของผูบริโภค ความถ่ีในการซื้อ สถานะการใชผลิตภัณฑ เวลาใน

การบริโภค เปนตน 

5) เกณฑการแสวงหาประโยชน (Benefits Sought) เปนการแบงสวนตลาดที่อยูบนพื้นฐานของ

ประโยชนที่ผูบริโภคกําลังมองหาเมื่อซื้อผลิตภัณฑ ซึ่งการแสวงหาผลประโยชนของผูบริโภคนี้สามารถใช

เปนขอมูลในการออกแบบสินคาและบริการ รวมถึงการออกแบบสื่อในการสงเสริมการตลาดที่มุงเนน

ประโยชน 

โดยสรุปแลวเกณฑในการแบงสวนตลาดจากวรรณกรรมขางตนพบวา ตัวแปรที่ใชในการแบงสวน

ตลาดที่สําคัญไดแก ตัวแปรดานภูมิศาสตร ดานประชากรศาสตร ดานจิตนิสัย ดานความตองการและ

ผลประโยชนของผูซื้อ ดังในตาราง 4 
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ตาราง 4 สรุปเกณฑในการแบงสวนตลาด 

วรรณกรรม เกณฑในการแบงสวตลาด 

ภูม
ิศา

สต
ร 

ปร
ะช

าก
รศ

าส
ตร

 

จิต
นิส

ัย 

พฤ
ติก

รร
ม 

วัต
ถุป

ระ
สง

คใ
นก

าร
ทอ

งเ
ที่ย

ว 
  

คว
าม

ตอ
งก

าร
 แ

รง
จูง

ใจ
 

แล
ะผ

ลป
ระ

โย
ชน

ขอ
งผ

ู

ภูม
ิศา

สต
รป

ระ
ชา

กร
   

รา
คา

 

ขน
าด

ขอ
งก

ลุม
ผูใ

ชบ
ริก

าร
 

เว
ลา

 

Kotler, Bowen & 
Makens, (2006) 

    - - - - - - 

Middleton 
Middleton, Fyall, 

Morgan & Ranchhod 
(2009) 

        - - 

Bowie & Buttle 
(2011) 

          

Reid & Bojanic 
(2010) 

    -  - - - - 

  
2. การแบงสวนตลาดโดยการใชแรงจูงใจในการทองเที่ยว )Travel Motivation( 

  2.1 ความหมายของแรงจูงใจในการทองเที่ยว 

แรงจูงใจ (Motivation) เปนแรงผลักที่กระตุนใหเกิดการกระทําและเปนพื้นฐานที่สําคัญ

ของพฤติกรรมของบุคคลทั้งหมด โดยแรงผลักของแตละบุคคลเกิดจากความจําเปน ความตองการ และ

ความปรารถนา แรงจูงใจเปนแรงผลักภายในบุคคลที่บีบบังคับใหเกิดการกระทําหรือชักนําใหบุคคลเกิด

การกระทํา (Karkes, Cline, & Cronley, 2011; Schiffman & kanook, 2007; Solomon, 2013) 

ดังนั้น แรงจูงใจจึงเปนแรงผลักจากความตึงเครียดที่ไมไดรับการตอบสนองความตองการ โดยแรงจูงใจเกิด

เมื่อบุคคลเกิดความตองการและตองการตอบสนองความตองการที่เกิดขึ้น ความตองการจะสรางความตึง

เครียด (Tension) เพ่ือเปนแรงขับใหบุคคลลดหรือกําจัดความตึงเครียดที่เกิดข้ึนออกไปผานการกระทํา
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หรือพฤติกรรมของบุคคลที่คาดวาจะตอบสนองความตองการ Schiffman & kanook (2007) ไดนําเสนอ

โมเดลกระบวนการจูงใจ (Model of The Motivation Process) ดังภาพประกอบ 13 บรรยายถึง

แรงจูงใจที่เสมือนเปนสถานะของความตองการที่ชักนําใหเกิดความตึงเครียดซึ่งจะกระตุนใหเกิดพฤติกรรม

ที่บุคคลเชื่อวาจะสามารถตอบสนองความตองการและลดความตึงเครยีดได การตอบสนองความตองการที่

บรรลุเปาหมายนั้นจะขึ้นอยูกับการกระทําที่มีพ้ืนฐานมาจากกระบวนการคิดและประสบการณในอดีต 

ฉะนั้นนักการตลาดตองมองแรงจูงใจใหเสมือนเปนพลังที่ชักนําการบริโภคทามกลางประสบการณการ

บริโภคในอดีตและกระบวนการเรียนรูของผูบริโภค 

 
ภาพประกอบ 13 โมเดลกระบวนการจูงใจ (Model of the Motivation Process) 

ที่มา: Schiffman & kanook (2007) 

แรงจูงใจเกี่ยวของกับสภาวะทางจิตวิทยาในแตละบุคคลที่มุงตอบสนองความตองการ 

แรงจูงใจเปนสภาวะของความตองการที่ผลักใหบุคคลเกิดการกระทําที่เกิดความพึงพอใจได ซึ่งกลาวไดวา

แรงจูงใจสามารถกอใหเกิดพฤติกรรมได (Jang & Wu, 2006) แนวความคิดของแรงจูงใจผลักดันและ

ความตองการ 

ความจําเปน และ

ความปราถนาที่

ไมไดรับการ

ตอบสนอง 

ความตงึ

เครียด 

แรงผลัก/

แรงจูงใจ 
พฤติกรรม 

การ

ตอบสนอง

ความ

ตองการ 

การเรียนรูใน

อีดต 

การลดความตึง

เครียด 
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แรงจูงใจดึงดูดใหเหตุผลวาทําไมบุคคลถึงมีการทองเที่ยว โดยเหตุผลแรกคือบุคคลมีแรงผลักดันทําให

ตัดสินใจทองเที่ยวโดยอิทธิพลภายใน และถัดมาคืออิทธิพลภายนอกที่ดึงดูดใหบุคคลตัดสินใจทองเที่ยว 

ไดแก ลักษณะของแหลงทองเที่ยว เปนตน (Mohammad & Som, 2010) โดยกลาวไดวาแรงจูงใจ

ผลักดันเปนพลังภายในของแตละบุคคลที่เพ่ิมข้ึนทําใหเกิดความปรารถนาในการทองเที่ยว เปนความ

ปราถนาที่แทจริงภายในบุคคลที่จับตองไมได (Mohammad & Som, 2010) ในอีกดานหนึ่งแรงจูงใจ

ดึงดูดเปนอิทธิพลภายนอกของบุคคลที่สงผลใหเกิดความปรารถนาในการทองเที่ยว แรงจูงใจดึงดูดเปนสิ่ง

ที่จับตองได รวมถึงนักทองเที่ยวเกิดการรับรูและความคาดหวัง อยางเชน ความแปลกใหม ความคาดหวัง

ในประโยชน และภาพลักษณของแหลงทองเที่ยว ซึ่งโดยทั่วไปแรงจูงใจดึงดูดมีมากอนแรงจูงใจผลักดัน 

(Dann, 1981; Mohammad & Som, 2010)  

  2.2 องคประกอบของแรงจูงใจในการทองเที่ยว 

  Crompton (1979) ไดเสนอ องคประกอบของแรงจูงใจผลักดันหรือปจจัยดานสังคม-

จิตวิทยา (Social-psychological) คือ การหลีกหนีความจําเจในชีวิตประจําวัน (Escape) การคนหา

ตัวตน (Self-Exploratory) การพักผอนหยอนใจ (Relaxation) ความรูสึกมีเกียรติ (Prestige) การไดเปน

ตัวของตัวเอง (Regression) การไดพบปะญาติพ่ีนอง (Kinship-enhancement) และการมีสวนรวมกับ

สังคม (Social Interaction) สวนองคประกอบของแรงจูงใจดึงดูดประกอบดวย ความแปลกใหม  ของ

นักทองเที่ยวผูสูงอายุ (Seniors’ Travel Motivation) ประกอบดวย 5 ปจจัย คือ การเพ่ิมเติม

ประสบการณชีวิต (Ego-enhancement) ความภูมิใจในตนเอง (Self-esteem) การคนหาความรู 

(Knowledge-seeking) เพ่ือการผอนคลาย (Relaxation) และการเขาสังคม (Socialization) นอกจากนี้ 

Sangpikul (2008) ไดเสนอแรงจูงใจในการการทองเที่ยวของนักทองเที่ยวสูงอายุชาวญี่ปุน ประกอบดวย

แรงจูงใจในการทองเที่ยว 3 ปจจัย คือ ความแปลกใหมและการคนหาความรู (Novelty and 

knowledge-seeking) การพักผอนและการผอนคลาย (Rest and Relaxation) และการเพื่มเติม

ประสบการณชีวิต (Ego-enhancement) อยางไรก็ตาม Mohammad & Som (2010) ไดวิเคราะห

แรงจูงใจของนักทอเท่ียวตางชาติที่ทองเที่ยวในจอรแดน ซึ่งเปนการศึกษาเพ่ือยืนยันพฤติกรรมการ

ทองเที่ยวที่มีแรงผลักดันจากปจจัยภายในและภายนอก โดยแรงจูงใจประกอบดวย 8 ปจจัย คือ การเติม

เต็มเกียรติยศ (Fulfilling Prestige) การเสริมสรางความสัมพันธ (Enhancing Relation) การคนหาความ

ผอนคลาย (Seeking Relaxation) การเสริมสรางเครือขายทางสังคม (Enhacing Social Circle) ความ

หลากหลายของสถานที่ทองเที่ยว (Sightseeing Variety) การตอบสนองความตองการทางจิตใจ 

(Fulfilling Spiritual Needs) การหลีกหนีจากชีวิตประจําวัน (Escaping form Daily Routine) และการ
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เพ่ิมพูนความรู (Gaining Knowledge) ดังนั้น สามารถสรุปวรรณกรรมของแรงจูงใจในการทองเที่ยวไดใน

ตาราง 5  
ตาราง 5 สรุปวรรณกรรมของแรงจูงใจในการทองเที่ยว 

วรรณกรรม แรงจูงใจดึงดูด 
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Crompton (1979)        - - - - 

Jang & Wu (2006) - -   - -    - - 
Sangpikul (2008) - -  - - - -   - - 
Mohammad & Som (2010)  -   -    -   
 
  โดยสรุปแลวผูวิจัยจึงกําหนดแรงจูงใจในการทองเที่ยวของนักทองเที่ยวผูสูงอายุชาวไทย 

ประกอบดวยแรงจูงใจในการทองเที่ยว 4 ปจจัย คือ 1) การคนหาความรู (Knowledge-seeking) 2) การ

พักผอนหยอนใจ (Relaxation) 3) การเพ่ิมเติมประสบการณชีวิต (Ego-enhancement) และ4) การเขา

สังคม (Socialization) ซึ่งผูวิจัยไดใชปจจัยทั้ง 4 ปจจัย ของแรงจูงใจในการทองเที่ยวของนักทองเที่ยว

ผูสูงอายุชาวไทยมาเปนกเกณฑจัดกลุม ดังภาพประกอบ 14 
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ภาพประกอบ 14 แรงจูงใจในการทองเท่ียวสําหรับนักทองเที่ยวผูสูงอายุ 

 3. การแบงสวนตลาดโดยใชวิถีชีวิตการทองเที่ยว (Vacation Lifestyle)  

  3.1 ความหมายของวิถีชีวิต 

  วิถีชีวิต หรือรูปแบบการดําเนินชีวิต (Lifestyle) หมายถึง รูปแบบการบริโภคซึ่งสะทอน

ทางเลือกของแตละคนในการใชเวลาและเงิน ในทางเศรษฐศาสตร รูปแบบการดําเนินชีวิตแสดงใหเห็นถึง

วิธีการในการจัดสรรรายได ซึ่งผูบริโภคจะมีรูปแบบการบริโภคที่กวางและจะขึ้นอยูกับแตละบุคคล เชน 

การกําหนดสัดสวนการใชจายที่สูงในการซื้ออาหาร หรือสินคาเทคโนโลยี หรือสินคาเก่ียวกับความบันเทิง

และการศกึษา เปนตน (Solomon, 2013) นอกจากนี้ วิถีชีวิต เปนรูปแบบการดํารงชีวิตของแตละบุคคล

ซึ่งแสดงในรูปของ กิจกรรม ความสนใจ และความคิดเห็น รูปแบบการดําเนินชีวิตแสดงถึงการมี

ปฏิสัมพันธของบุคคลกับสิ่งแวดลอม ซึ่งนักการตลาดจะคนหาความสัมพันธระหวางผลิตภัณฑและรูปแบบ

การดําเนินชีวิตของผูบริโภคแตละกลุม โดยนําเสนอสินคาและ/หรือบริการท่ีเหมาะสมกับรูปแบบการ

ดําเนินชีวิตของกลุมตลาดเปาหมาย (Kotler & Keller, 2006) 

  อยางไรก็ตาม การที่มนุษยอยูรวมกันเปนกลุม และแตละกลุมมีกฎหรือเกณฑที่คนใน

กลุมทุกคนตองปฏิบัติ พฤติกรรมของคนในกลุมจึงเปนไปในลักษณะเดียวกัน นอกจากนี้ชั้นทางสังคมและ

วัฒนธรรมจะพัฒนารูปแบบการดําเนินชีวิตหรือแบบแผนการใชชีวิตจนถึงแบบแผนการบริโภคขึ้นมาใน

สังคม แบบหรือแบบแผนดังกลาวเรียกวารูปแบบการดําเนินชีวิต ตัวอยางของรูปแบบการดําเนินชีวิตมี

ดังนี้ (อดุลย จาตุรงคกุล และดลยา จาตุรงคกุล, 2550)  

แรงจูงใจในการ
ทองเท่ียวของ

นักทองเที่ยวผูสูงอายุ 

การเขาสังคม 

การเพ่ิมเติมประสบการณชีวิต 

การพักผอนหยอนใจ 

การคนหาความรู 
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  1) บทบาททางสังคม (Social Roles) โครงสรางของความสัมพันธของบทบาทภายใน

ครอบครัวของไทยเปลี่ยนไปจากเดิม ผูหญิงในปจจุบันมีการศึกษาสูงข้ึน ทํางานนอกบานมากยิ่งขึ้น ทําให

ผูหญิงมีบทบาทที่สําคัญในการตัดสินใจซื้อสินคาและมีอํานาจซื้อในอัตราสวนสูง 

  2) เวลาสําหรับการพักผอน (Leisure Time) ปรัชญาของการใชเวลาในการพักผอนมี

บทบาทตอรูปแบบการดําเนินชีวิต เชน การไปเท่ียวทะเล การสนใจดนตรี ศิลปกรรม สนใจเก่ียวกับตนไม 

การแสดง มหราพ การออกไปรับประทานอาหารนอกบาน เปนตน การเพ่ิมเวลาพักผอนจะนําไปสูรูปแบบ

การดําเนินชีวิตที่แตกตางออกไปจากเดิมตั้งแตการดําเนินชีวิตในครอบครัวไปจนถึงการแตงกาย เปนตน 

  3) ชวงเวลาของชีวิต (Pace of Living) ในชวงชีวิตที่มีความเรงรีบเพ่ิมมากขึ้น บุคคลมัก

ไมรองเวลาในการตอบสนองความตองการสําหรับสินคาหรือบริการตาง ๆ แมวาจะไมมีเงินเพียงพอในการ

ซื้อ แนวโนมทางสังคมและจิตวิทยาดังกลาวจะเพิ่มความสําคัญในการใหสินเชื่อในการขายของนักการ

ตลาด ตลอดจนการขายผอนสงสินคาของบริษัทและสถาบันการเงินตาง ๆ ซึ่งทําใหบริษัทตองมีเครื่องมือ

อํานวยความสะดวกในรูปเครื่องและระบบอัตโนมัติ เครื่องสําหรับขายสินคา ตลอดจนกลไกในการบรรจุ

ภัณฑ เพื่อใหทันกับความตองการของสิ่งแวดลอมทางสังคมที่เปลี่ยนแปลงไปและใหสอดคลองกับความ

ตองการของผูบริโภค 

  4) การเคลื่อนที่ทางสังคม (Social Mobility) การเคลื่อนที่ทางสังคมเปนลักษณะที่

สําคัญอยางหนึ่งของแบบแผนการใชชีวิตของผูบริโภค การศึกษาที่สูงข้ึนทําใหเกิดการยกระดับรสนิยมและ

กลายเปนสวนสําคัญในการเพ่ิมการเคลื่อนที่ทางสังคม และทําใหการเคลื่อนยายภายในชั้นของสังคมงาย

ขึ้น นอกจากนี้ ในปจจุบันพบวา มีการเคลื่อนยานถิ่นเขาไปอยูในเมอืงใหญมากขึ้น 

  ดังนั้น วีถีชีวิตของแตละบุคคลจะนําไปสูการแสดงออกของสถานการณ ประสบการณ

ชีวิต คานิยม ทัศนคติ และความคาดหวัง วิถีชีวิตจะไดรับอิทธิพลจากปจจัยตาง ๆ มากมาย (อดุลย จาตุ

รงคกุล และดลยา จาตุรงคกุล, 2550) สําหรับมุมมองของรูปแบบการดําเนินชีวิตในการตลาดนั้น เปนการ

จําแนกบุคคลออกเปนกลุมซึ่งอยูบนพ้ืนฐานของการใชสิ่งที่ชอบทํา การใชเวลาสา และการเลือกซื้อสินคา 

เปาหมายของการตลาดโดยใชรูปแบบการดําเนินชีวิตนั้น เปนการใหผูบริโภคคนหาทางเลือกในการ

สนุกสนานกับชีวิต และแสดงความเปนตัวตนทางสังคม แงคิดท่ีสําคัญในกลยุทธนี้คือ การมุงเนนบุคคลที่

ใชผลิตภัณฑตามความปรารถนาของสังคม ความปรารถนาที่กลาวถึงนั้นจะเชื่อมโยงผลิตภัณฑกับ

สถานการณทางสังคมใหตอเนื่องเปนหนึ่งเดียวกัน โดยมุมมองวิถีชีวิตในการตลาดแสดงถึงการที่นักการ
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ตลาดมองหารูปแบบของพฤติกรรมเพื่อทําความเขาใจผูบริโภค ดังนั้น สิ่งที่สําคัญคือ การระบุผลิตภัณฑ

และบริการที่เชื่อมโยงกับวิถีชีวิตกับผูบริโภค (Solomon, 2013) 

3.2 ปจจัยกําหนดวิถีชีวิตและพฤติกรรมการบริโภค 

  วิถีชีวิตของแตละบุคคลไดรับอิทธิพลจากปจจัยตาง ๆ อาทิ ปจจัยดานจิตวิทยา 

(แรงจูงใจ บุคลิกภาพ คานิยม และการเรียนรู) และปจจัยดานสังคมและวัฒนธรรม (ครอบครัว ชั้นทาง

สังคม และวัฒนธรรม) เปนตน การที่วิถีชีวิตของแตละคนแตกตางกันนั้นจะมีผลทําใหพฤติกรรมการ

บริโภคของแตละบุคคลแตกตางกันดวย (ภาพประกอบ 15) แตอยางไรก็ตาม รูปแบบการดําเนินชีวิต

สามารถเปลี่ยนแปลงไปตามปจจัยดานจิตวิทยาและปจจัยดานสังคมและวัฒนธรรม (ชูชัย สมิทธิไกร, 

2553) 

 

ภาพประกอบ 15 ปจจัยกําหนดวิถชีีวิตและพฤติกรรมการบริโภค 

ที่มา: ชูชัย สมทิธิไกร (2553) 

 

ปจจัยกาํหนดรปูแบบ

การดําเนินชีวิต 

 แรงจูงใจ 

 บุคลิกภาพ 

 คานิยม 

 การเรียนรู 

 ครอบครัว 

 ชั้นทางสงัคม 

 วัฒนธรรม 

รูปแบบการดําเนินชีวิต 

 กิจกรรมที่ทํา 

 ความสนใจ 

 ความคดิเห็น 

 ความชอบ/ไม

ชอบ 

 ความคาดหวัง 

พฤติกรรมการบริโภค 

 ซ้ือ/ใชอะไร 

 ซ้ือ/ใชอยางไร 

 ซ้ือ/ใชเม่ือไหร 

 ซ้ือ/ใชที่ไหน 

 ซ้ือ/ใชกบัใคร 
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3.3 การศึกษาวิถีชีวิต 

การศึกษาวิถีชีวิตที่นิยมกระทําในปจจุบันมีสองวิธีคือ วิธีการ AIO และวิธีการ VALS (ชู

ชัย สมิทธิไกร, 2553) 

3.3.1 วิธีการศึกษาวิถีชีวิตแบบ AIO  

ในการศึกษาวิถีชีวิตแบบ AIO เปนวิธีการที่มุงคนหาวาผูบริโภคกระทํากิจกรรม

อะไร มีความสนใจเรื่องอะไร และมีความคิดเห็นประเด็นตาง ๆ อยางไร ดังนั้นแบบสําราจ AIO จึง

ประกอบดวยขอคําถามใน 3 ประเด็นหลัก ดังนี้ 

1) กิจกรรมที่ทํา เพ่ือใหผูบริโภคเปดเผยสิ่งที่ทาํ สิ่งที่ซื้อ รวมทั้งการใชเวลาวาง 

2) ความสนใจ เปนคําถามที่วัดความชอบและการจัดลําดับความสําคัญของ

ผูบริโภค 

3) ความคิดเห็น เปนคําถามที่มุงเนนความคิด ความรูสึก และทัศนะตาง ๆ ของ

ผูบริโภคที่มีตอโลก เศรษฐกิจ สังคม และประเด็นอ่ืน ๆ  

นอกจากนี้ Kardes, Cline & Cronley (2011) และ Schiffman & Kanook 

(2007) ไดเสนอการแบงสวนตลาดโดยยึดหลักของจิตนิสัยเปนเกณฑ (Psychographic Bases) ซึ่งวัดได

โดย วิถีชีวิต (Lifestyle) ความเชื่อ (Believe) บุคลิกภาพ (Personality) โดยทั่วไปเปนการทํากิจกรรม 

(Activities) ความสนใจ (Interest) และความคิดเห็น (Opinions) ของบุคคล โดยกิจกรรมเปนวิธีการท่ีแต

ละบุคคลใชเงินและเวลา สวนความสนใจเปนสิ่งท่ีบุคคลตัดสินใจสิ่งที่อยูลอมรอบวามีความสําคัญมากหรือ

นอย และความคิดเห็นเปนมุมมองของแตละคนมีและเปนมุมมองของโลกรอบตัวบุคคลนั้น (Gonzalez & 

Bello, 2002)  นักวิจัยใชกลุมของคําถามที่เรียกวา AIO Inventories เพ่ือวัด กิจกรรม ความสนใจ และ

ความคิดเห็นเพื่อพัฒนาขอมูลของลูกคา บอยครั้งอาจเรียกกลุมคําถามที่ใชวัดขอมูลทางจิตนิสัยของ

ผูบริโภคนี้วา Psychographic Profiles หรือ AIO’s ขอมูลทางจิตนิสัยมีความซับซอนมากกวาขอมูลทาง

ประชากรศาสตร เนื่องจากขอมูลประชากรศาสตรมุนเนนวาใครเปนผูซื้อผลิตภัณฑ สวนขอมูลจิตนิสัยมุน

เนนวาผูบริโภคซื้อทําไม (Kardes, Cline & Cronley, 2011; Schiffman & Kanook, 2007) โดยคําตอบ

ของผูบริโภคจะนํามาวิเคราะหโดยกระบวนการทางสถิติเพ่ือจําแนกผูบริโภคออกเปนกลุม ๆ 5 แบบ ดังนี้ 

(ชูชัย สมิทธิไกร, 2553) 
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1) แบบมุงเนนวัฒนธรรม (Cultural Orientation) หมายถึง วิถีชีวิตที่มุงเนน

กิจกรรม ความสนใจ และการแสดงความคิดเห็นเก่ียวกับวัฒนธรรมหรือประเพณีทางสังคม เชน การชม

การแสดงทางวัฒนธรรม การชมนิทรรศการศิลปะ เปนตน 

2) แบบมุงเนนสังคม (Societal Orientation) หมายถึง วิถีชีวิตที่มุงเนน

กิจกรรม ความสนใจ และการแสดงความคิดเห็นเก่ียวกับสิ่งรอบตัว เชน การเมือง สังคม สิ่งแวดลอม เปน

ตน 

3) แบบมุงเนนความบันเทิง (Entertainment Orientation) หมายถึง วิถีชีวิต

ที่มุงเนนกิจกรรม ความสนใจ และการแสดงความคิดเห็นเกี่ยวกับความบันเทิงและความพอใจของตนเอง 

เชน การชมภาพยนตร การซื้อสินคาเพ่ือตอบสนองความพอใจสวนตัว เปนตน 

4) แบบมุงเนนบานและครอบครัว (Home and Family Orientation) 

หมายถึง วิถีชีวิตที่มุงเนนกิจกรรม ความสนใจ และการแสดงความคิดเห็นเกี่ยวกับบานและครอบครัวของ

ตนเอง เชน การทํากิจกรรมรวมกันในครอบครัว เปนตน 

5) แบบมุงเนนกีฬาและกิจกรรมกลางแจง (Sport and Outdoor 

Orientaiton) วิถีชีวิตที่มุงเนนกิจกรรม ความสนใจ และการแสดงความคิดเห็นเกี่ยวกับการมีสุขภาพที่

แข็งแรง เชน การเลนกิจกรรมกลางแจง เปนตน 

3.3.2 วิธีการศึกษาวิถีชีวิตแบบ VALS 

 Kardes, Cline & Cronley (2011) กลาววา VALStm system พัฒนาโดย SRI 

Consulting Business Intelligence (SRI-BI) ในการใชทําความเขาใจ คานิยมและรูปแบบการดําเนิน

ชีวิต (Values and Lifestyles) ถูกใชครั้งแรกในป ค.ศ. 1978 ซึ่งเปนการแบงสวนตลาดโดยใชตัวแปร

คานิยมทางสังคม (Social Value) และวิถีชีวิต (Lifestyle) ตอมาในป 1989 ไดมีการแกไขใหม โดยตัดตว

แปรคานิยมทางสังคมออก แลวใสตัวแปรแรงจูงใจทางจิตวิทยา (Psychological Motivators) และ

บุคลิกภาพ (Personality) เขาไปแทนที่เพ่ือใชวัดทัศนคติและคานิยมที่มีอิทธิพลตอผูซื้อในสถานที่ขาย ใน

การวัดประเภทคานิยมและรูปแบบการดําเนินชีวิต (VALS) ของแตละบุคคล VALS ประกอบดวยกลุม

ผูบริโภค 8 ประเภท และแนวคิดในการทําความเขาใจผูบริโภคแบงออกเปน 2 มิติ มิติแรกคือแรงจูงใจ

พ้ืนฐาน (Primary Motivation) มิติที่สองคือทรัพยากร (Resources) ซึ่งการรวมกันของแรงจูงใจและ

ทรัพยากรอธิบายวาบุคคลจะแสดงออกในสถานท่ีขายในฐานะผูบริโภคอยางไร  
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ภาพประกอบ 16 การแบงสวนตลาดโดยคานิยมและรูปแบบการดําเนินชีวิต 

ที่มา: SRI Consulting Business Intelligence  

http://www.strategicbusinessinsights.com/vals/ustypes.shtml 

จากภาพประกอบ 16 แรงจูงใจพ้ืนฐานจะควบคุมความนึกคิด (Ideas) การบรรลุผลสําเร็จ 

(Achievement) การแสดงออกของบุคคล (Self-expression) ผูบริโภคจูงใจโดยความนึกคิดจะถูก

กําหนดทิศทางของพฤติกรรมโดยจริยธรรม ความเชื่อทางศาสนา ปรัชญาสวนบุคคล และพยายามหา

ความรูและความเขาใจในการมีชีวิต สวนผูบริโภคที่จูงใจโดยการบรรลุผลสําเร็จจะคนหาความเห็นพอง

ทางสังคมจากสังคม และพฤติกรรมที่เกิดจากตอบสนองจากบุคคลในกลุมหรือกลุมที่ตองการเปนสมาชิก 

สวนผูบริโภคที่จูงใจโดยการแสดงออกของบุคคลจะใหความสําคัญตอความเปนเอกเทศ รวมถึงประสม
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การณตรงและการคนหาความหลากหลายและความเสี่ยง สําหรับทรัพยากรประกอบดวยคุณลักษณะดาน

จิตวิทยา เชน ความมั่นใจในตนเอง ความกระตือรือรน เปนตน ซึ่ ง เชื่อมโยงกับลักษณะทาง

ประชากรศาสตรที่มีอิทธิพลตอความสามารถในการแสดงออกจากแรงจูงใจพ้ืนฐานของบุคคล เชน รายได 

และการศกึษา ทําใหสามารถแบงกลุมบุคคลตาม VALS ได 8 ประเภท คือ  

1) กลุมนวัตกรรม (Innovators) เปนกลุมคนที่มีความเชื่อมมั่นในตนเองสูง ประสบ

ความสําเร็จ มีประสบการณมาก เปนกลุมที่มีทรัพยากรมากมาย เปนกลุมท่ีเปนผูนําการเปลี่ยนแปลงและ

ยอมรับความคิดหรือเทคโนโลยีใหม ๆ คนกลุมนี้จะซื้อสินคาที่สะทอนรสนิยมสูง และเปนสินคาหรือ

บริการที่ขายเฉพาะกลุม (Niche Products and Services) 

2) กลุมนักคิด (Thinkers) กลุมคนที่จูงใจโดยความนึกคิดและทรัพยากรมาก คนกลุมนี้

จะมีความเปนผูใหญ มีความพอใจในชีวิต มีการศึกษาสูง และชอบแสวงหาขอมูลในกระบวนการตัดสินใจ 

ชอบผลิตภัณฑที่มีความทนทานและมีประโยชนใชสอยที่หลากหลาย และมีความคุมคา 

3) กลุมผูถือมั่น (Belivers) กลุมคนที่จูงใจโดยความนึกคิดและทรัพยากรนอย คนกลุมนี้

ยึดติดกับขนบธรรมเนียมประเพณี และยอรับตอกฎระเบียบและอํานาจหนาที่ เนื่องจากเปนกลุมที่อนุรักษ

นิยม ไมชอบเทคโนโลยีและมีการเปลี่ยนแปลงชา มักซื้อผลิตภัณฑที่มีตราสินคาที่รูจัก และเปนผลิตภัณฑ

เดิม ๆ  

4) กลุมผูที่ประสบความสําเร็จ (Achievers) กลุมคนที่จูงใจโดยการบรรลุผลสําเร็จและ

ทรัพยากรมาก รูปแบบการดํารงชีวิตของคนกลุมนี้มีเปาหมายในเรื่องครอบครัวและอาชีพ หลีกเลี่ยง

สถานการณที่กอใหเกิดการเปลี่ยนแปลง คนกลุมนี้ตองการผลิตภัณฑที่มีคุณภาพสูงและแสดงถึง

ความสําเร็จ 

5) กลุมผูดิ้นรนตอสู (Strivers) กลุมคนท่ีจูงใจโดยการบรรลุผลสําเร็จและทรัพยากรนอย 

เปนกลุมที่มีความชอบตอความมันสมัยและความสนุกสนาน แตเปนกลุมที่มีรายไดนอย และชอบซื้อ

ผลิตภัณฑที่ทันสมัยซึ่งเลียนแบบสินคาแบรนดเนม 

6) กลุมผูแสวงประสบการณ (Experiencers) กลุมคนที่จูงใจโดยการแสดงออกของ

บุคคลและทรัพยากรมาก เปนผูท่ีแสดงออกถึงตัวตนที่ไมเปนไปตามแบบแผนของสังคม ชอบสิ่งใหม ๆ ที่

แตกตางจากธรรมเนียมปฏิบัติเดิม ๆ และใชจายเงินสวนใหญในผลิตภัณฑที่เปนแฟชั่น เพ่ือเขาสังคมและ

เพ่ือความบันเทิง  
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7) ผูทําดวยตนเอง (Makers) กลุมคนที่จูงใจโดยการแสดงออกของบุคคลและทรัพยากร

นอย เปนกลุมคนที่มีคานิยมอยูกับความเปนจริงและพึ่งพาตนเอง เลือกกิจกรรมที่ชวยพัฒนาตนเองและใช

เวลากับครอบครัวและเพื่อนสนิท รวมถึงมักซื้อสินคาในชีวิตประจําวันและเปนผลิตภัณฑที่มีความคุมคา

มากกวาความหรูหรา 

8) ผูที่อยูรอด (Survivors) เปนกลุมที่ขาดทรัพยากร และเปนผูบริโภคที่ไมกระตือรือรน 

ดังนั้นคนกลุมนี้จึงไมแสดงออกถึงแรงจูงใจพื้นฐาน ทําใหคนกลุมนี้มีแนวโนมจงรักภักดีในตราสินคาที่ชื่น

ชอบและซื้อสินคาที่ลดราคา  

3.4 องคประกอบของวิถีชีวิตในการทองเที่ยว (Vacation Lifestyle) 

ในชวง 20–30 ปที่ผานมา นักวิชาการการทองเที่ยวไดพัฒนาและนําการแบงสวนตลาด

มาใช เพื่อศึกษาชองวางของพฤติกรรมและพยากรณพฤติกรรมของนักทองเที่ยว ซึ่งนักวิจัยทางตลาดการ

ทองเที่ยวไดศึกษาการแบงสวนตลาดหลาย ๆ รูปแบบ โดยใชตัวแปรที่สามารถสังเกตได (Observable 

Variables) หรือตัวแปรที่ไมสามารถสังเกตได (Unobservable Variables) อาทิ ตัวแปรดาน

ประชากรศาสตร กิจกรรมการทองเที่ยว การแสวงหาผลประโยชน และแรงจูงใจ เปนตน อยางไรก็ตาม 

การแบงสวนตลาดนักทองเที่ยวตามวิถีชีวิต (Life-Style) นั้น เปนการแบงสวนตลาดที่มีประสิทธิผลในการ

ทําความเขาใจและพยากรณพฤติกรรมของนักทองเที่ยว วิถีชีวิตถูกนํามาใชในกระบวนการของการแบง

สวนตลาดซึ่งใหขอไดเปรียบในเชิงปฎิบัติแกนักการตลาด (Chen, Huang & Cheng, 2009) โดย

แนวความคิดของวิถีชีวิตการทองเที่ยวไดรวมลักษณะประชากรศาสตรและลักษณะทางจิตวิทยาเขา

ดวยกัน ซึ่งเปนการศึกษาในเชิงลึก (Plummer, 1974) นอกจากนี้ วิถีชีวิตการทองเที่ยวเปนตัวแปรที่ชวย

ทําความเขาใจนักทองเที่ยวผาน กิจกรรม ความสนใจ และความคิดเห็น โดยเปนขอมูลเกี่ยวกับวิธีที่แตละ

บุคคลแสดงพฤติกรรมซึ่งจะชวยใหนักการตลาดสามารถทํานายการกระทําของบุคคลนั้นได การนํา

กระบวนการศึกษาวิถีชีวิตการทองเที่ยวไปประยุกตกับการเขาความเขาใจนักทองเที่ยวซึ่งเปรียบเสมือน

ลูกคานั้น จะชวยใหนักการตลาดสามารถพัฒนาโปรแกรมการตลาดที่มีประสิทธิภาพและประสิทธิผลมาก

ยิ่งขึ้น นอกจากนี้ การนําวิถีชีวิตการทองเที่ยวมาใชเปนเกณฑในการแบงสวนตลาดจะกอใหเกิดประสิทธิ

พลตอการวิเคราะหพฤติกรรมของนักทองเที่ยวซึ่งจะใหขอมูลเชิงลึกที่มีคุณคาที่อธิบายถึงวิธีการในการใช

เวลาวางและประเภทของการพักผอนของนักทองเท่ียว (Chen, Huang & Cheng, 2009) ดังนั้น จะเห็น

ไดวาตัวแปรวิถีชีวิตการทองเที่ยวเปนตัวแปรที่มีประโยชนอยางมากตอการแบงสวนตลาด 
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วิถีชีวิต (Life Style) ถูกคิดคนโดย Max Weber ซึ่งเปนการรวมตัวแปรทางสังคมวิทยา 

วัฒนธรรม และจิตวิทยา เขาดวยกัน ภายใตบริบทของพฤติกรรมผูบริโภค Perreault, Darden & 

Darden (1977) ไดอธิบายถึงการวัดวิถีชีวิตในการทองเที่ยว ซึ่งคําถามที่ใชวัด กิจกรรม ความสนใจ และ

ความคิดเห็น (AIO) ตอการทํากิจกรรมในเวลาวางและการพักผอนและพฤติกรรมทั่วไป รวมถึงเปนการวัด

ลักษณะทางสังคมเศรษฐกิจ (Socioeconomic Characteristics) ของครัวเรือน และเปนการวัด

พฤติกรรมการทองเที่ยว มีสเกลการวัดแบบลิเคิรท (Likert-type scales) ซึ่งการวัดวิถีชีวิตการทองเที่ยว

ประกอบดวย 28 ตัวแปร 105 คําถาม และ 14 ตัวแปร 70 คําถาม ในการวัดวิถีชีวิตทั่วไป ตอมา 

Silverberg, Backman & Backman (1996) ไดพัฒนาแบบวัดวิถีชีวิตการทองเที่ยวของ Perreault, 

Darden & Darden (1977) โดยมี 46 ขอคําถาม ใน 6 ตัวแปร คือ การศึกษาหรือประวัติศาสตร 

(Education/History) การออกคายพักแรม (Camping/Tenting) การเขาสังคม (Socializing) การ

พักผอน (Relaxation) การชมธรรมชาติ (Viewing Nature) และการศึกษาขอมูลการทองเที่ยว 

(Information) เชนกันนั้น Chen, Huang & Cheng (2009) ไดนําแบบวัดวิถีชีวิตการทองเที่ยวของ 

Perreault, Darden & Darden (1977) มาพัฒนาเชนกัน โดยมีคําถามในการวัดวิถีชีวิต 17 คําถาม ซึ่ง

แบงเปน 6 มิติ คือ การพักผอน (Relaxation) การทํากิจกรรมกลางแจง (Outcoor Recreation) ความ

ตองการบริการชั้นยอด (First Class) การมุงเนนครอบครัว (Family Orientaiton) และการมุงเนนสังคม 

(Socail Orientation) อยางไรก็ตาม Hawes (1988) ก็ไดศึกษาขอมูลวิถีชีวิตที่เก่ียวของกับการทองเที่ยว

ของผูหญิงสูงวัย ซึ่งไดออกแบบการวัดวิถีชีวิตการทองเที่ยวโดยมีขอคําถาม 33 ขอ แบงเปน 6 มิติ คือ 

ความคิดเห็นดานการเงิน การทองเที่ยวภายในทองถิ่น การเขาถึงสื่อ การพักผอน การทองเที่ยวในเมือง

ใหญ และการทองเที่ยวตางประเทศ ดังนั้น สามารถสรุปวรรณกรรมของวิถีชีวิตการทองเที่ยวไดในตาราง 

6 
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ตาราง 6 สรุปวรรณกรรมของวิถีชีวิตการทองเที่ยว 

วรรณกรรม วิถีชีวิตการทองเที่ยว    
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Silverberg, Backman 
& Backman (1996) 

      - - - - - - - - 

Chen, Huang & 
Cheng (2009) 

- -   - -    - - - - - 

Hawes (1988) - - -  - - - - -      
 
  โดยสรุปแลวผูวิจัยจึงกําหนดวิถีชีวิตการทองเที่ยวของนักทองเที่ยวผูสูงอายุชาวไทย 

ประกอบดวย 4 ปจจัย คือ 1) การผอยคลาย (Relaxation) 2) การเขาสังคม (Socializing) 3) ความ

คิดเห็นทางการเงิน (Financing) และ4) การศึกษาขอมูลการทองเที่ยว (Information) ซึ่งผูวิจัยไดใช

ปจจัยทั้ง 4 ปจจัย ของวิถีชีวิตการทองเที่ยวของนักทองเที่ยวผูสูงอายุชาวไทยมาเปนเกณฑจัดกลุม ดัง

ภาพประกอบ 17 
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ภาพประกอบ 17 วิถีชีวิตการทองเที่ยวสําหรับนักทองเที่ยวผูสูงอายุ 

 

แนวความคิดสวนประสมการตลาดอยางยั่งยืน (Sustainability Marketing Mix) 

สวนประสมทางการตลาดเปนเครื่องมือที่นักการตลาดใชใหเกิดอิทธิพลตอความตองการซื้อ 

(Bowie & Buttle, 2011) นักวิจัยหลาย ๆ ทานไดพิสูจนอยางชัดเจนถึงความแตกตางระหวางสินคาและ

บริการ  นักวิจัยบางทานเชื่อวา กระบวนการของสวนประสมทางการตลาดแบบดั้งเดิม (Traditional 

Four P’s Approach) ที่ประกอบดวย ผลิตภัณฑ (Product) ราคา (Price) ชองทางการจัดจําหนาย 

(Place) และการสงเสริมการตลาด (Promotion) (Kotler & Keller, 2006; Reid & Bojanic, 2010) นั้น 

ไมสามารถประยุกตใชกับอุตสาหกรรมการบริการได ดวยเหตุนี้ จึงปรับปรุงสวนประสมทางการตลาดให

เหมาะสมกับอุตสาหกรรมการบริการมากขึ้น (Reid & Bojanic, 2010) ในสวนของความเหมือนและความ

แตกตางของสวนประสมการตลาดแบบดั้งเดิมและสวนประสมการตลาดบริการนั้น Reid & Bojanic 

(2010) ไดใหความเห็นวา องคประกอบของผลิตภัณฑในสวนประสมการตลาดบริการไดถูกขยายออก ซึ่ง

รวมถึงลักษณะเฉพาะของการจัดจําหนาย (Distribution) โดยบุคลากรเปนสวนหนึ่งของกระบวนการผลิต

ในการบริการ และการจัดจําหนายจะเกิดข้ึนเมื่อมีผูบริโภค นอกจากนี้ การสื่อสารการตลาดมีความ

เหมือนกับการสงเสริมการตลาดซึ่งอยูในสวนประสมการตลาดแบบดั้งเดิม การสื่อสารยังรวมถึงการวิจัย

การตลาดดวย อยางไรก็ตาม สวนประสมการตลาดบริการยังรวมถึงการตั้งราคา ชองทางการจัดจําหนายที่

ประกอบดวยที่ตั้งและบรรยากาศ และบุคคลท่ีเปนเชื่อมโยงระหวางพนักงานกับลูกคา Pomering, 

Noble, & Johnson (2011) ไดนําเสนอแนวคิดสวนประสมการตลาดอยางย่ังยืนสําหรับการทองเที่ยว 

วิถีชิวิตการทองเท่ียวของ
นักทองเที่ยวผูสูงอายุ 

การศึกษาขอมูลการทองเที่ยว 

ความคิดเห็นทางการเงิน 

การเขาสังคม 

การผอนคลาย 
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(Marketing Mix for Sustainable Tourism)  ซึ่งเปนแนวคิดที่อธิบายวา ธุรกิจการทองเที่ยวควร

ดําเนินการอยางไรใหตอบสนองตอความตองการความยั่งยืนท่ีเพ่ิมขึ้นในปจจุบัน องคประกอบของ

การตลาดอยางยั่งยืนจะตองสะทอนความสัมพันธระหวางคานิยมของธุรกิจกับผูมีสวนไดสวนเสียที่สําคัญ 

ไดแก ผูขายปจจัยการผลิต ลูกคา พนักงาน ชุมชน และสิ่งแวดลอม ซึ่งเปนสัญญาณที่ชี้ใหเห็นถึงการ

มุงเนนความย่ังยืนขององคกร อยางไรก็ตาม แนวคิดสวนประสมการตลาดอยางย่ังยืนไดประยุกตมุมมอง

ในการพัฒนาอยางย่ังยืนสามดาน (The Triple Bottom Line) เขามาอธิบายสวนประสมการตลาด โดย

สวนประสมการตลาดอยางยั่งยืนสําหรับการทองเที่ยวประกอบดวย 10P’s ดังนี้ 

 1) ผลิตภัณฑ (Product) เปนสิ่งที่สามารถตอบสนองความตองการหรือความจําเปนของกลุม
ลูกคาเปาหมาย (Kotler, Bowen, & Makens, 2006) ซึ่งเปนการรวมกันระหวางสินคาและบริการที่ธุรกิจ
นําเสนอใหแกตลาดเปาหมาย (Kotler & Armstrong, 2014) โดยผลิตภัณฑในการทองเที่ยวและการ
บริการหมายถึง สิ่งอํานวยความสะดวกหรือผลิตภัณฑที่แตละองคกรจัดหาใหแกลูกคา (Morrison, 2002) 
อยางไรก็ตาม วงจรชีวิตของผลิตภัณฑนั้นตองกอใหเกิดมลภาวะและของเสียนอยที่สุด ซึ่งเปนคุณสมบัติ
ของผลิตภัณฑและกระบวนการผลิตสําหรับผลิตภัณฑที่ยั่งยืน (Fuller, 1999) ผลิตภัณฑสําหรับแหลง
ทองเที่ยวนั้น อาจเปนไดทั้งผลิตภัณฑที่เปนของเอกชนหรือสาธารณะ และอาจเปนองคประกอบของ
อุตสาหกรรมการทองเท่ียว ไดแก สถานที่ทองเที่ยว การบริการสิ่งอํานวยความสะดวก การบริการนําเที่ยว 
เปนตน นอกจากนี้ ผลิตภัณฑการทองเที่ยวสามารถแบงตามหนาที่ในการใหบริการ ไดแก โรงแรม 
รานอาหาร การลองเรือ ธุรกิจใหเชารถ สวนสนุก และคาสิโน เปนตน สําหรับองคประกอบของผลิตภัณฑ
บริการที่เปนสาธารณะนั้น ในบางครั้งนักการตลาดไมสามารถควบคุมได เชน สภาพถนนที่สกปรก คนใน
ชุมชนที่ไมเปนมิตร เปนตน (Pomering, Noble, & Johnson, 2011; Morrison, 2002) ซึ่งผลิตภัณฑ
การทองเท่ียวที่ยั่งยืนนั้นจะตองมีการใชพลังงานและทรัพยากรอยางมีประสิทธิภาพ และมีการออกแบบ
กิจกรรมการทองเท่ียวที่เปนมิตรและอนุรักษสิ่งแวดลอม รวมถึงการออกแบบผลิตภัณฑการทองเที่ยวที่
คํานึงถึงการมีสวนรวมของนักทองเที่ยวและคนในทองถ่ิน ซึ่งจะกอใหเกิดผลิตภัณฑการทองเที่ยวที่ย่ังยืน
ได (Emery, 2012; Pomering, Noble, & Johnson, 2011) 

2) ราคา (Price) ราคาเปนขอกําหนดที่ประกาศหรือใชตอรองในการแลกเปลี่ยนการซื้อขายของ
ผลิตภัณฑระหวางผูผลิตกับลูกคาที่คาดหวัง (Bowie & Buttle, 2011) โดยทั่วไปราคาของผลิตภัณฑเปน
ตัวชี้วัดถึงคุณคาของผลิตภัณฑ ซึ่งราคาที่ยั่งยืนตองรวมตนทุนทางนิเวศวิทยาทั้งหมด และควรสะทอน
คุณลักษณะดานบวกและดานลบตอสิ่งแวดลอม (Fuller, 1999) การตั้งราคาสูง (Premium Prices) มี
ความเหมาะสมกับผลิตภัณฑการทองเที่ยวอยางยั่งยืนที่เปนกลุมเล็ก ๆ อยางไรก็ตาม การกําหนดราคาที่
ยั่งยืนจะตองคํานวณตนทุนทางเศรษฐศาสตร สิ่งแวดลอม และสังคม ซึ่งสามารถสงมอบคุณคาใหแกลูกคา
และกอใหเกิดผลกําไรที่สมเหตุสมผลแกธุรกิจ (Martin & Schouten, 2012) โดยการตัดสินใจตั้งราคา
ผลิตภัณฑที่ยั่งยืนที่มีระดับราคาที่สูงสามารถทําไดเมื่อลูกคามีความเขาใจที่ชัดแจงถึงคุณคาในการบริการ
ที่คํานึงถึงสิ่งแวดลอมและสังคม ซึ่งการใหความรูเกี่ยวกับความใสใจถึงความยั่งยืนของธุรกิจแกลูกคาจะ
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เปนองคประกอบที่สําคัญท่ีทําใหลูกคาเกิดความเขาใจที่ชัดแจงและเกิดความเต็มใจซื้อบริการในราคาสูงได 
(Pomering, Noble, & Johnson, 2011)  
 3) ชองทางการจัดจําหนาย (Place/Distribution) สําหรับการทองเท่ียว ชองทางการจัดจําหนาย
เปนคําที่ใชอธิบายถึงสถานที่ตั้งเพื่อใหเกิดการขายแกลูกคา ซึ่งสามารถเขาถึงผลิตภัณฑการทองเที่ยวได 
(Bowie & Buttle, 2011) โดยธุรกิจตองตระหนักถึงความเสียหายที่เกิดข้ึนตอสิ่งแวดลอมหรือสังคม
วัฒนธรรม การสงเสริมทางเลือกในการเดินทางแกนักทองเที่ยวที่มีลดผลกระทบตอระบบนิเวศนอย ไดแก 
การเดิน การเดินทางดวยเรือ การใชรถโดยสารหรือรถไฟในทองถ่ิน เปนตน ทั้งยังชวยใหเศรษฐกิจและ
ชุมชนทองถิ่นเกิดความยั่งยืนอีกดวย (Pomering, Noble, & Johnson, 2011) 
 4) การสงเสริมการตลาด (Promotion) เปนเครื่องมือที่ธุรกิจการสื่อสารไปยังนักทองเที่ยว 
พนักงาน และผูมีสวนไดสวนเสีย (Bowie & Buttle, 2011) การใหความสนใจกับการสื่อสารการตลาด
อยางย่ังยืนเปนการสื่อสารไปยังนักทองเที่ยวเก่ียวกับวิธีการแกปญหาท่ียั่งยืนของธุรกิจโดยผานผลิตภัณฑ
ของธุรกิจและการสื่อสารไปยังนักทองเที่ยวและผูมีสวนไดสวนเสียของธุรกิจ อาทิ การสื่อสารที่คํานึงถึง
การลดผลกระทบตอสิ่งแวดลอมและสังคมวัฒนธรรมในพื้นที่ที่องคกรดําเนินธุรกิจ นอกจากนี้ การให
ความรูเกี่ยวกับปญหาดานสิ่งแวดลอมแกนักทองเที่ยว จะชวยสนับสนุนภาพลักษณในการรับผิดชอบตอ
สิ่งแวดลอม ซึ่งมีผลกระทบดานบวกทั้งทางตรงและทางออมตอจํานวนนักทองเที่ยวที่เขามาใชบริการทั้ง
ในปจจุบันหรือในอนาคต การสนับสนุนขอมูลที่กอใหเกิดความเขาใจและสรางทัศนคติดานบวกตอ
ผลิตภัณฑ จะชวยสนับสนุนความสัมพันธกับนักทองเที่ยว โดยเฉพาะการทองเที่ยวซ้ํา และการทําใหเกิด
การตัดสินใจซื้อ (Middleton, & Hawkins, 1998; Pomering, Noble, & Johnson,  2011; Fuller, 
1999)  
 5) ผูมีสวนรวม (Participants) หมายถึง บุคคลทั้งหมดที่มีสวนในการสงมอบบริการ และมี
อิทธิพลตอการรับรูของผูเขารับการบริการ ประกอบดวยพนักงาน ลูกคา และบุคคลอื่นที่เกี่ยวของกับการ
ใหบริการ (Morrison, 2002)  ซึ่งในกระบวนการใหบริการนั้น ผูเขารับการบริการจะมีปฏิสัมพันธกับผู
ใหบริการในสถานที่ใหบริการ สายสัมพันธที่ดีระหวางพนักงานกับลูกคาเปนสวนประกอบที่จําเปนของ
ความสําเร็จในผลิตภัณฑ การจัดการสวนประสมดานลูกคา (Customer Mix) และการสรางความมั่นใจใน
ความสม่ําเสมอของการบริการ มีบทบาทที่สําคัญในการสงมอบความพึงพอใจใหกับลูกคา ธุรกิจ
จําเปนตองทําการตลาดภายในแกพนักงาน ซึ่งเปนการขยายเชิงตรรกะของสวนประสมทางการตลาดที่
มองวาพนักงานในองคกรเปนผูมีสวนไดสวนเสีย แตอยางไรก็ตาม กลุมของผูมีสวนรวมในการใหบริการนั้น
ยังรวมถึงเจาของชุมชน (Host Community) ทั้งนี้ ผูอาศัยในชุมชนแหลงทองเที่ยวอาจเปนสวนหนึ่งของ
ธุรกิจทองเที่ยวหรือไมก็ได การสรางปฏิสัมพันธกับนักทองเที่ยวอยางสุภาพและเปนมิตร หรือพฤติกรรมที่
ไมเปนมิตร จะสรางประสบการณที่ดีหรือไมดีได การตลาดจึงเหมาะสําหรับผูรับขาวสารภายในองคกร 
ลูกคาที่คาดหวัง และบุคคลภายนอกอื่น ๆ อาทิ ชุมชนในแหลงทองเท่ียว ซึ่งทั้งหมดนี้เปนสวนหนึ่งใน
กระบวนการสงมอบการบริการ (Middleton & Hawkins, 1998)  
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 6) สิ่งแวดลอมทางกายภาพ (Physical Evidence) ประกอบดวยลักษณะที่จับตองไดที่ธุรกิจ
นําเสนอ หรือลักษณะภายนอกของสถานที่ ไดแก การจัดภูมิทัศน การจัดแสง การตกแตงดวยเครื่องเรือน 
เปนตน สิ่งแวดลอมทางกายภาพสามารถมีอิทธิพลตอความเชื่อและความรูสึกของลูกคาเก่ียวกับการ
บริการ ทั้งยังมีผลตอพฤติกรรมของลูกคา ทั้งนี้ สิ่งแวดลอมหรือบรรยากาศของอาคารสถานที่ไดรับ
อิทธิพลอยางมีนัยสําคัญจากสภาพของสิ่งแวดลอมทางกายภาพ นอกจากนี้ สิ่งแวดลอมทางกายภาพมีผล
ตอกระบวนการบริการของพนักงานดวย (Bowie & Buttle, 2011) การจัดสิ่งแวดลอมทางกายภาพของ
องคกรควรสะทอนความใสใจและการรักษาทรัพยากรธรรมชาติ หรือการใชทรัพยากรในทองถ่ินที่สามารถ
สะทอนวัฒนธรรมในชุมชน ซึ่งเปนสิ่งสําคัญในการสรางภาพลักษณของธุรกิจได อาทิ การนําโคมไฟ
กะลามะพราวที่วิสาหกิจชุมชนในทองถิ่นผลิตขึ้นมาตกแตงสถานท่ี การนําผาทอมาประดับตกแตงสถานที่
หรือใชปูโตะ เปนตน 
 7) กระบวนการ (Process) หมายถึง กระบวนการในการใหบริการ กลไกและการไหลของ
กิจกรรมการบริการที่มีการสงมอบ หรือเปนการสงมอบการบริการหรือระบบการดําเนินงาน โดยทั่วไปการ
ผลิตบริการและการบริโภคบริการจะเกิดข้ึนพรอมกัน นักการตลาดจําเปนตองมั่นใจวาธุรกิจบริการมี
กระบวนการสงมอบบริการที่มีประสิทธิภาพ เปนมิตรกับลูกคา และแขงขันได (Pomering, Noble, & 
Johnson, 2011; Bowie & Buttle, 2011) ในบริบทของการบริการ กระบวนการประกอบดวย การใช
ระบบการจองผานอินเทอรเน็ต การใชพลังงานทางเลือกอยางเชนพลังงานแสงอาทิตย หรือพลังงานลม ใน
การใหบริการลูกคา รวมถึงการใชรูปแบบการขนสงที่ปลอยคารบอนไดออกไซดนอย เชนการใชรถไฮบริด
หรือรถไฟฟาในการรับสงนักทองเที่ยว การใชเซ็นเซอรในระบบการเปด-ปดไฟอัตโนมัติก็จะทําใหเกิดการ
ประหยัดพลังงานในกระบวนการใหบริการไดมากขึ้น การมีปายที่บอกถึงการใชซ้ําผาขนหนูในโรงแรมเพื่อ
ประหยัดพลังงานและน้ําในการซักลาง หรือปายการประหยัดน้ํา ทําใหนักทองเท่ียวตระหนักถึง
สิ่งแวดลอมและสนับสนุนการเปลี่ยนแปลงพฤติกรรม (Pomering, Noble, & Johnson, 2011) 
 8) แพ็คเกจทองเที่ยว (Packaging) เปนการรวมองคประกอบของการบริการและการทองเที่ยวที่
เก่ียวของกัน โดยเสนอราคาเดียว หรือการบริการแบบเหมารวมการเดินทางทองเที่ยว (Bundling Travel 
and Tourism Service) ซึ่งจะสรางความสะดวกใหแกนักทองเที่ยวและที่สําคัญกอใหเกิดความแตกตาง
ในการแขงขันได รวมถึงสามารถจัดการความตองการและกําลังการผลิตการบริการไดอยางมีประสิทธิภาพ 
ธุรกิจอาจใชความมีสวนรวมกับชุมชนหรือองคกรอื่น ๆ อยางยั่งยืนเพื่อสนับสนุนความนาเชื่อถือและ
ภาพลักษณได (Pomering, Noble, & Johnson, 2011; Morrison, 2002) 
 9) การออกแบบกิจกรรมการทองเที่ยว (Programming) เปนการพัฒนากิจกรรมพิเศษ (Special 
Activities) เหตุการณ (Events) หรือโปรแกรมท่ีทําใหลูกคาจายเงินเพิ่มมากขึ้นและเพ่ิมความนาสนใจใน
แพ็คเก็จการทองเที่ยวหรือการบริการ โดยสวนใหญมักอยูในรูปแบบของการเหตุการณพิเศษ (Special 
Events) หรือเทศกาลที่สามารถเปนสัญลักษณของแหลงทองเที่ยวได อยางไรก็ตาม แมวาการจัด
เหตุการณพิเศษ (Special Appeal) จะทําใหโปรแกรมการทองเที่ยวนาสนใจ แตในอีกดานหนึ่งอาจ
กอใหเกิดปญหาได อาทิ ปญหาขยะ หรือความไมพอใจของชุมชนทองถิ่นตอผูคนจํานวนมากที่เขามา
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รวมงาน เปนตน (Pomering, Noble, & Johnson, 2011; Tirca, Stanciulescu, & Chis, 2009) ดังนั้น 
ในการออกแบบกิจกรรมการทองเที่ยวจึงควรมั่นใจวาจะไมมีผลกระทบตอสิ่งแวดลอมและคนในพ้ืนที่การ
ทองเที่ยว อยางไรก็ตาม แพ็คเกจการทองเที่ยวและการออกแบบกิจกรรมการทองเที่ยวเปนแนวคิดที่
สัมพันธกัน โดยแพ็คเกจจะประกอบไปดวยโปรแกรมหรือกิจกรรมการทองเที่ยว เชน แพ็จเกจการเรียน
กอลฟ ประกอบไปดวยโปรแกรมการสอนซึ่งเปนกิจกรรมพิเศษที่ถูกจัดเตรียมโดยรีสอรทที่มีสนามกอลฟ
เทานั้น  
 10) พันธมิตร (Partnership) เปนองคประกอบที่เชื่อมโยงดวยแนวคิดของการรวมมือ 
(Collaboration) และการพัฒนาเครือขาย (Network Development) ซึ่งหมายถึงปฏิสัมพันธระหวาง
กลุมตาง ๆ ที่มีสวนเก่ียวของการธุรกิจการทองเที่ยว โดยการกําหนดกฎเกณฑหรือบรรทัดฐานรวมกัน 
การมีมาตรฐานรวมกันในการจัดการการทองเที่ยว เพ่ือบรรลุเปาหมายที่เฉพาะเจาะจงรวมกัน (Tirca, 
Stanciulescu, & Chis, 2009)  พันธมิตรจะมีอิทธิพลตอความสําเร็จของการออกแบบกิจกรรมการ
ทองเที่ยวและการจัดแพ็คเกจการทองเที่ยว ซึ่งการพัฒนาพันธมิตรที่ยั่งยืนเกิดขึ้นไดจากการพัฒนาจาก
หวงโซคุณคาของการทองเที่ยว (Tourism Value Chain) พันธมิตรจะชวยสงเสริมการตระหนักถึง
สิ่งแวดลอมและสังคมของแหลงทองเที่ยวรวมกันได อาทิ การรวมมือกันระหวางธุรกิจสายการบิน ธุรกิจ
บัตรเครดติ ธุรกิจโรงแรม ในการใชฐานขอมูลลูกคารวมกัน ซึ่งจะทําใหเกิดการเขาถึงฐานขอมูลลูกคาหรือ
นักทองเท่ียวที่มีศกัยภาพไดมากยิ่งขึ้น (Pomering, Noble, & Johnson, 2011, Morrison, 2002)  
 
 อยางไรก็ตาม ศูนยสารสนเทศสิ่งแวดลอม (2555) ไดจัดทําคูมือเกณฑมาตรฐานสถาน
ประกอบการท่ีพักสีเขียว ซึ่งเปนหลักเกณฑที่ใชในการประเมินสถานประกอบกิจการใหบริการดานที่พัก
แรม ซึ่งหมายถึง โรงแรม รีสอรท บังกะโล บานเชา และเกสตเฮาส เปนตน โดยเนนสถานประกอบการที่มี
การจัดการดานทรัพยากรธรรมชาติและสิ่งแวดลอมที่ดี มีการสืบสารอนุรักษศิลปวัฒนธรรม การใชภูมิ
ปญญาทองถ่ิน และมีสวนรวมในการพัฒนาทองถ่ิน อันเปนการเสริมสรางการดําเนินการธุรกิจทองเที่ยว
อยางเปนมิตรตอสิ่งแวดลอม ใหเปนแหลงทองเที่ยวสีเขียว ตามแนวทางการอนุรักษและพัฒนาอยางยั่งยืน 
โ ดยป จ จั ย ในกา ร พิจ ารณาตาม เกณฑ ม าตรฐ านสถานประกอบการที่ พั กสี เ ขี ย ว  ( Green 
Accommodation) ประกอบดวย 2 ปจจัย คือ ปจจัยหลัก (Core Factors) ที่ใชในการประเมินและ
พิจารณาสถานประกอบการที่พักในทุกพ้ืนที่ ทุกขนาด และทุกประเภทที่เขารวมโครงการ โดยใชเกณฑ
มาตรฐานที่มีความสอดคลองกับแนวทางในการจัดการโดยทั่วไป หรือมีหลักเกณฑกําหนดตามกฎหมาย
เปนสําคัญ ซึ่งแบงออกเปน 3 หมวด คือ หมวดที่ 1 การจัดการสภาพแวดลอมทางกายภาพและสิ่งอํานวย
ความสะดวก หมวดที่ 2 การจัดการคุณภาพสิ่งแวดลอม และหมวดที่ 3 การจัดการดานสังคมและการมี
สวนรวมของทองถ่ิน และปจจัยพิจารณาเฉพาะพ้ืนที่ (Area Base Specific Factors) ซึ่งเปนเกณฑ
พิจารณาอันเนื่องมาจากความแตกตางของสถานที่ตั้ง ซึ่งมีผลตอสภาพแวดลอม สภาพธรรมชาติ และ
คุณคาของแหลงทองเที่ยว ที่ควรมีความตองการการจัดการสิ่งแวดลอมแหลงทองเที่ยวที่แตกตางกัน แบง
ออกเปน 3 กลุม คือ การจัดการสิ่งแวดลอมในแหลงทองเที่ยวธรรมชารติประเภทภูเขาและปาไม การ



92 
 

  

จัดการสิ่งแวดลอมในแหลงทองเที่ยวประเภทชายหาด ทะเล และเกาะ และการจัดการสิ่งแวดลอมใน
แหลงทองเที่ยวประเภทประวัติศาสตร โบราณคดี และวัฒนธรรม 
 ดังนั้น จึงสรุปไดวาองคประกอบของสวนประสมการตลาดอยางยั่งยืนสําหรับการทองเท่ียวมี

ประกอบดวย 10P’s ดังภาพประกอบ 18 

 
 
 
   
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
    
 
ภาพประกอบ 18 องคประกอบสวนประสมการตลาดอยางยั่งยืนสําหรับการทองเที่ยวผูสูงอายุชาวไทย 

 

 

 

 

 

สวนประสมการตลาดอยาง

ยั่งยนืสําหรับการทองเที่ยว

ผูสูงอายชุาวไทย 

ผลิตภัณฑ 

ราคา 

ชองทางการจัดจําหนาย 

การสงเสริมการตลาด 

ผูมีสวนรวม 

ส่ิงแวดลอมทางกายภาพ 

กระบวนการ 

แพ็คเกจทองเที่ยว 

การออกแบบกิจกรรมพิเศษ 

พันธมิตร 
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งานวิจัยที่เกี่ยวของ 

 งานวิจัยเกี่ยวกับพฤติกรรมการทองเที่ยว 

 สํานักงานสถิติเศรษฐกิจและสังคม และสํานักงานสถิติแหงชาติ (2557) ไดสํารวจพฤติกรรมการ

เดินทางทองเที่ยวของชาวไทย พ.ศ. 2557 โดยมีวัตถุประสงคเพ่ือทราบขอมูลเกี่ยวกับพฤติกรรมการ

เดินทางทองเที่ยวของชาวไทยในรอบปที่ผานมา ทั้งในเรื่องการเดินทางทองเที่ยว ลักษณะการเดินทาง 

วัตถุประสงคในการเดินทาง กิจกรรมที่ทําระหวางการเดินทาง การจัดการเดินทาง คาใชจายในการ

เดินทาง การเดินทางทองเที่ยวตางประเทศ รวมทั้งความคิดเห็นเก่ียวกับการทองเที่ยว โดยเก็บรวบรวม

ขอมูลในเดือนมกราคม-มีนาคม 2557 จากประชากรที่มีอายุ 15 ปขึ้นไป จํานวน 63,060 ราย ซึ่งผลการ

สํารวจ พบวา จะมีการเดินทางจากที่อยูอาศัยประจําในจังหวัดหนึ่ง ไปยังสถานที่อยูในอีกจังหวัดหนึ่งเปน

การชั่วคราว โดยมีวัตถุประสงคเพ่ือการทองเที่ยวพักผอน เย่ียมครอบครัว/ญาติมิตร ประชุมหรือสัมมนา 

เลนหรือดูกีฬา ประกอบพิธีทางศาสนา รวมทั้งการเดินทางเพ่ือไปรับการรักษาตัวหรือประกอบภารกิจอื่น 

ๆ ที่ไมใชเพ่ือทํางานประจําหรือเพ่ือการศึกษา และตองไมใชการเดินทางที่มีวัตถุประสงคหลักเพื่อซื้อ

สินคามาจําหนาย มีจํานวนรอยละ 64.7 มีลักษณะการเดินทางแบบไมพักคางคืนซึ่งถือวาเปนนักทัศนาจร

ประมาณรอยละ 33.8 สวนผูที่เดินทางมีลักษณะการพักคางคืนอยางนอย 1 คืน รอยละ 45.3 และผูที่

เดินทางทั้ง 2 ลักษณะ คือทั้งพักและไมพักคาคืน รอยละ 20.9 สําหรับผูที่ไมเดินทางทองเที่ยวไดใหเหตุผล 

5 ลําดับ คือ ไมมีเวลาวาง ไมมีทุนทรัพยเพียงพอสําหรับการเดินทาง ไมชอบเดินทาง สภาพเศรษฐกิจไม

คอยดี และมีปญหาเรื่องสุขภาพ วัตถุประสงคในการเดินทางทองเที่ยว 5 อันดับแรก ไดแก เย่ียมญาติ/

เพ่ือน รอยละ 39.1 ไหวพระ/ปฏิบัติธรรม รอยละ 37.2 ตองการพักผอน/เปลี่ยนบรรยากาศ รอยละ 31.6 

ซื้อของ/ชอปปง รอยละ 25.5 และรับประทานอาหารตางจังหวัดรอยละ 24.4 สําหรับกิจกรรมที่ทํา

ระหวางการเดินทางทองเที่ยว พบวา ทองเที่ยวทั่วไป รอยละ 67.9 กิจกรรมเชิงศาสนา รอยละ 56.9 

พักผอนในที่พักหรือบานญาติ/ไมทํากิจกรรม รอยละ 33.7 กิจกรรมเชิงวัฒนธรรม รอยละ 19.6 กิจกรรม

เชิงเกษตร รอยละ 6.6 สําหรับผูรวมเดินทางทองเท่ียวมากกวาครึ่งหนึ่งจะเดินทางทองเที่ยวกับครอบครัว/

ญาติ รอยละ 63.5 รองลงมาเดินทางกับเพ่ือน/เพ่ือนรวมงาน รอยละ 21.6  

สําหรับการตัดสินใจเลือกการเดินทางผูที่เดินทางทองเที่ยวสวนใหญตัดสินใจเอง รอยละ 65.8 

รองลงมาจะเปนครอบรัว/ญาติ รอยละ 22.1 สําหรับลักษณะการจัดการเดินทางสวนใหญจัดการเดินทาง

เองทั้งหมด รอยละ 89.1 รองลงมามีหนวยงาน/คณะจัดการใหรอยละ 9.7 สวนวัน/เวลาที่เดินทาง

ทองเที่ยว สวนใหญจะเดินทางวันเสาร-อาทิตย รอยละ 38.9 รองลงมาวันหยุดยาว รอยละ 31.9 
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ประชากรที่เดินทางทองเที่ยว สวนใหญไมนิยมหาขอมูลขาวสารสําหรับการเดินทางในทุกแหลงขอมูล แต

อยางไรก็ตาม ยังมีประชากรที่เดินทางทองเที่ยว สวนใหญจะหาขอมูลขาวสารสําหรับการเดินทางจาก

เพ่ือน ญาติ ครอบครัว รอยละ 43.3 ผูเดินทางทองเที่ยวสวนใหญ นิยมเดินทางดวยพาหนะสวนตัว/

รถยนต รอยละ 63.1 รองลงมาเดินทางดวยรถทัวร/รถโดยสารประจําทาง รอยละ 19.8 รถเชา เชน รถตู 

รถยนต รถทัวร/รถบัส รอยละ 14.4 รถไฟ รอยละ 1.6  มีเพียงสวนนอยที่เดินทางดวยเครื่องบิน รอยละ 

1.1 สําหรับสถานที่พักแรมสวนใหญนิยมพักแรมที่บาน/ที่พักของครอบครัว/ญาติ/เพื่อน เพราะไมตองเสีย

คาใชจาย รอยละ 62.6 พักที่โรงแรม รอยละ 16.2 พักที่รีสอรท รอยละ 11.6 พักที่บังกะโล รอยละ 2.6 

พักที่วัด/สถานปฏิบัติธรรม รอยละ 2.3 พักที่อุทยานแหงชาติ รอยละ 1.1 พักที่บานพักรับรองทาง

ราชการ/เอกชน และโฮมสเตย รอยละ 0.9 และมีสวนนอยที่เลือกพักที่เกสตเฮาส และโรงพยาบาล สวน

คาเฉลี่ยของจํานวนวันท่ีเดินทางทองเที่ยวอยูที่ 3.8 วัน ซึ่งมีคาใชจายในการเดินทางทองเที่ยวตอครั้งตอ

คนประมาณ 2,776 บาท  

ราณี อิสิชัยกุล และชัชพล ทรงสุนทรวงศ (2552) ไดศึกษาการสงเสริมการทองเที่ยวผูสูงอายุจาก

ทวีปยุโรปสูประเทศไทย มีวัตถุประสงคเพื่อศึกษาสภาพการทองเที่ยวผูสูงอายุตางประเทศในประเทศไทย 

ศึกษาวิเคราะหพฤติกรรมการทองเที่ยวของนักทองเที่ยวผูสูงอายุจากทวีปยุโรป ศึกษาวิเคราะหแรงจูงใจ

ในการทองเที่ยวและความตองการของนักทองเที่ยวสูงอายุจากทวีปยุโรปตอองคประกอบการทองเที่ยว 5 

ดาน ไดแก ที่พัก การคมนาคม แหลงทองเที่ยว สิ่งอํานวยความสะดวก และสาธารณูปโภค และศึกษาและ

วิเคราะหความสามารถของประเทศไทยในการตอบสนองความตองการ ของนักทองเที่ยวสูงอายุจากทวีป

ยุโรปตองอคประกอบทางการทองเที่ยว 5 ดาน โดยมีกลุมตัวอยางเปนนักทองเที่ยวชาวยุโรปที่มีอายุ 55 

ปข้ึนไป ที่เขามาทองเที่ยวในประเทศไทย จํานวน 430 คน โดยเก็บขอมูลดวยแบบสอบถาม และการ

สัมภาษณเชิงลึกกับผูมีสวนไดเสียกับการทองเที่ยวผูสูงอายุจากภาครัฐและเอกชน จํานวน 37 ราย การ

วิเคราะหขอมูลเชิงปริมาณใชสถิติ คาความถ่ี รอยละ สวนเบี่ยงเบนมาตรฐาน การทอดสอบคาที และ

วิธีการทดสอบคาที และ LSD สวนการวิเคราะหขอมูลเชิงคุณภาพใชการวิเคราะหเนื้อหา  

สําหรับผลการวิจัยพบวา พฤติกรรมการทองเที่ยวของนักทองเที่ยวสูงอายุจากทวีปยุโรป ไดแก 

เดินทางทองเท่ียวในประเทศไทยเปนครั้งแรกมากที่สุด เปนระยะเวลา 15 วันข้ึนไป จัดเตรียมการเดินทาง

มาประเทศไทยดวยตนเอง เดินทางรวมกับสามีหรือภรรยา ทองเที่ยวในกรุงเทพฯ มากที่สุด การมา

ทองเที่ยวที่ประเทศไทยเนื่องมาจากความเปนมิตรหรือมิตรไมตรีของคนไทย กิจกรรมการพักผอนหรือ

เที่ยวชม พักในโรงแรมระดับ 4 ดาว ใชรถยนตในการเดินทางทองเที่ยว ไดทราบขอมูลการทองเที่ยว

ประเทศไทยจากเพ่ือนสนิทหรือญาติมิตรมากที่สุด ใชจายเงินในการทองเที่ยวตอวันต่ํากวา 100 เหรียญ
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ดอลลารสหรัฐอเมริกา นิยมเดินทางเขามาทองเที่ยวในประเทศไทยในเดือนมกราคม อยากจะกลับมาเที่ยว

ประเทศไทยอีก โดยวางแผนที่จะกลับมาเท่ียวที่ประเทศไทยอีกในปนี้ และนอกจากประเทศไทยแลว กลุม

ตัวอยางสนใจทองเที่ยวประเทศเวียดนามมากที่สุด แรงจูงใจในการทองเที่ยวโดยภาพรวม ไดแก เพื่อ

พักผอนและคลายเครียด เพ่ือทองเที่ยวในแหลงทองเที่ยวใหม และเพ่ือเรียนรูและหาประสบการณใหม 

ตามลําดับ ความตองการของนักทองเที่ยวสูงอายุตอองคประกอบทางการทองเที่ยวโดยภาพรวม ปจจัยที่มี

ความสําคัญ 3 อันดับแรก ไดแก ความปลอดภัยของเมืองทองเที่ยว ที่ตั้งของที่พัก และแหลงองเที่ยวทาง

ธรรมชาติ ความสามารถในการตอบสนองความตองการ ของนักทองเที่ยวตอองคประกอบการทองเที่ยว

โดยภาพรวม ปจจัยที่มีความพึงพอใจมาก 3 อันดับแรก ไดแก ความปลอดภัยของเมืองทองเที่ยว ที่ตั้งของ

ที่พัก และแหลงทองเที่ยวทางธรรมชาติ ตามลําดับ  

Lieux, Weaver & McClear (1994) ไดศึกษาความชื่นชอบในที่พํานัก/ที่พักของตลาดการ

ทองเที่ยวผูสูงอายุ ซึ่งกลาวถึงตลาดนักทองเที่ยวผูสูงอายุ (Senior Tourism Market) วาการแบงสวน

ตลาดนักทองเที่ยวผูสูงอายุโดยใชเกณฑอายุ และแรงจูงใจในการทองเที่ยว โดยมีแบบสอบถามเปน

เครื่องมือในการวิจัย จะถูกสงไปทางจดหมายใหแกชาวอเมริกันที่มีอายุ 55 ปขึ้นไป ซึ่งไดกลุมตัวอยางใน

การวิเคราะหจํานวน 914 คน คิดเปนการตอบกลับรอยละ 31 ของจํานวนแบบสอบถามที่ถูกสงไปท้ังหมด 

ซึ่งแบบสอบถามเปนการถามถึงเหตุผลในการทองเที่ยว ลักษณะประชากรศาสตร และคุณสมบัติที่สําคัญ

ของสิ่งอํานวยความสะดวกในสถานที่พํานัก โดยผลการศึกษาสามารถแบงกลุมนักทองเที่ยวผูสูงอายุที่

แตกตางกันออกเปน 3 กลุม โดยกลุมแรกคือ ผูแสวงหาความแปลกใหม (Novelty Seekers) โดยเปน

กลุมที่มีขนาดใหญที่สุด และมีการทองเที่ยวในที่ใหม ๆ เพ่ือใหไดประสบการณที่แปลกใหม ซึ่งโดยทั่วไป

จะเปนผูสูงอายุรุนเยาว (Young Senior) ที่ใกลจะเกษียณอายุและมีรายไดดี กลุมที่สองคือ ผูท่ีแสวงหา

ความตื่นเตน  (Active Enthusiasts) เปนกลุมที่ไดรับความสนใจมากที่สุดในการทองเที่ยว ดวยเหตุที่วา

คนกลุมนี้เปนผูสูงอายุรุนเยาว สนใจในกิจกรรมการออกกําลังกาย และหลบหนีสภาพอากาศหนาวมา

คนหากิจกรรมในสภาพอากาศอบอุน ซึ่งสวนใหญจะเกษียณแลวและมีรายไดสูง รวมทั้งทองเที่ยวใน

ระยะเวลายาวนานมากกวาผูสูงอายุกลุมอ่ืน และกลุมที่สามเปนกลุมนักทองเที่ยวผูสูงอายุที่ไมเต็มใจ

ทองเที่ยว (Reluctant Travelers) ซึ่งเปนกลุมที่มอีายุมาก สวนใหญมีอายุมากกวา 65 ป และมีรายไดต่ํา 

รวมทั้งทองเที่ยวในระยะเวลาที่สั้น ดังนั้นลักษณะในการระบุสวนตลาดทั้งสามกลุมมีความสําคัญที่

เก่ียวของกับกลยุทธทางการตลาดซึ่งมุงเปาไปที่ผูสูงวัย สิ่งที่สําคัญที่ตองตระหนักคือความแตกตางใน

ลักษณะ ความจําเปน และความตองการของนักทองเที่ยวแตละกลุม โดยกลุมที่มีความนาสนใจมากที่สุด

คือกลุมนักทองเที่ยวผูสูงอายุที่แสวงหาความตื่นเตน เนื่องจากกลุมนี้มีรายไดที่ระดับสูง และมีระยะเวลา

ในการทองเที่ยวตอครั้งนานกวานักทองเที่ยวผูสูงอายุกลุมอื่น ๆ รวมถึงเปนกลุมที่ชอบใชบริการในแหลง
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ทองเท่ียวที่หรูหรา รองลงมาคือนักทองเท่ียวผูสูงอายุในกลุมผูแสวงหาความแปลกใหมจะเปนกลุมที่มี

ขนาดใหญท่ีสุดแตรายไดของคนกลุมนี้นอย ซึ่งจะใชบริการในแหลงทองเที่ยวที่ประหยัด และลุม

นักทองเที่ยวผูสูงอายุที่มีความนาสนใจนอยที่สุดสําหรับนักการตลาดคือกลุมที่ ไมเต็มใจทองเท่ียว 

เนื่องจากคนกลุมนี้ตองการใชเวลาอยูกับครอบครัว มีรายไดนอย  

งานวิจัยเกี่ยวกับการจัดกลุมนักทองเที่ยวโดยใชวิถีชีวิตการทองเที่ยว 

บริษัท อินทรัช รีเสิรซ แอนด คอนซัลแทนซี่ จํากัด (ม.ป.ป.) ไดจัดทําโครงการสํารวจมุมมองชาว

ไทยตอการทองเที่ยวเพ่ือจัดการแบงกลุมฐานลูกคา (Customer Segment)  ซึ่งเปนการสํารวจและ

แบงกลุมลูกคาของชาวไทยจากมุมมองที่มีตอการทองเที่ยว เพ่ือใหสามารถนําเสนอเครื่องมือการทํางาน

สําหรับแตละกลุม โดยในการแบงกลุมฐานลูกคาพิจารณาตามทัศนคติและมุมมองดานความสําคัญของการ

ทองเที่ยวตอการดําเนินชีวิตของกลุมเปาหมาย โดยออกแบบการศึกษาใหครอบคลุมทั้งตัวแปรดานภูมิหลัง

ทางกายภาพ ตัวแปรดานสังคม กิจกรรม ความสนใจ และความเชื่อที่เปนพ้ืนฐาน (AIO statements) 

ศึกษาปจจัยที่สํานับสนุนใหเกิดการตัดสินใจในการเดินทางทองเที่ยวในระดับบุคคลและสังคม ศึกษาปจจัย

สงเสริมการเดินทางทองเที่ยวในระดับมหภาคเพื่อสรางกรอบพ้ืนฐานดานประโยชนของการเดินทาง

ทองเที่ยวในทิศทางใหม ๆ ทุก ๆ กรณี อาทิ พื้นฐานการศึกษา เพ่ิมศักยภาพในการพัฒนาเศรษฐกิจชุมชน 

ดวยการแลกเปลี่ยนการเดินทางทองเที่ยวระหวางกัน รวมถึงโอกาสการเขาถึงขอมูล รวมท้ังศึกษามุมมอง

ตออุปสรรคหรือขอจํากัดดานการทองเที่ยวเพื่อใหสามารถคนพบทางเลือกรูปแบบการทองเที่ยวตามปจจัย

ทรัพยากรทางการเงินของแตละกลุมเปาหมาย และตามความสนใจของกลุมตาง ๆ ไดอยางลงตัว รวมถึง

คนหาแนวทางแกไขที่เหมาะสมสาหรับแตละกลุม เพ่ือเพิ่มโอกาสในการเดินทางทองเที่ยว  

โดยมีระเบียบวิธีวิจัย 3 ขั้นตอน คือ การวิจัยเอกสาร การสัมภาษณเชิงลึกและการสนทนากลุม 

โดยผลการศึกษาการจัดกลุมชาวไทยตามมุมมองของการทองเที่ยวดวยวิธีการทางสถิติที่เปนมาตรฐาน

กําหนดโครงสราง (Principle Factors) จากปจจัยหลัก 3 ดาน คือ ทัศนคติและมุมมองตอการเดินทาง

ทองเที่ยว ความเชื่อและวิถีการดํารงชีวิต และขอจํากัดและความพรอมในการเดินทางทองเที่ยว ทําให

สามารถแบงกลุมเปาหมายชาวไทยตามมุมมองตอการเดินทางทองเที่ยวได 4 กลุม คือ กลุมที่ 1 ไมเชื่อวา

ดี คือกลุมท่ียากตอการเห็นความสําคัญหรือไมเชื่อวาการทองเที่ยววามีประโยชน มีจํานวนสัดสวนรอยละ 

14.29 กลุมที่ 2 ยังยากจนอยู เปนกลุมที่เห็นความสําคัญของการเดินทางทองเที่ยว แตมีขอจํากัดดาน

ทรัพยากรสําหรับการดํารงชีวิต โดยเฉพาะความยากจน การดอยการศึกษา หรือการขาดโอกาสในการ

เขาถึงทรัพยากร มีจํานวนสัดสวนรอยละ 15.34 กลุมท่ี 3 ศักยภาพ เปนกลุมที่มีทัศนคติและพฤติกรรม

ดานบวกตอการเดินทางทองเที่ยวอยูแลว แตยังขาดโอกาสในการเขาถึงขอมูลขาวสารท่ีเปนประโยชนใน
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การที่จะชวยปรับเปลี่ยนใหเกิดความเขาใจถึงความสําคัญของการเดินทางทองเที่ยวอยางแทจริง มีจํานวน

สัดสวนรอยละ 22.66 และกลุมที่ 4 นักทองเที่ยว เปนกลุมที่เดินทางทองเที่ยวและเห็นความสําคัญตอการ

เดินทางทองเท่ียวอยางมาก มีทัศนคตดิานบวกและประสบการณการเดินทางดวยความถี่มากกวาปละครั้ง 

มีจํานวนสัดสวนรอยละ 47.72  

สําหรับผลการวิจัยในการจัดกลุมพื้นที่ตามศักยภาพในการสงเสริมการทองเที่ยวโดยใชสัดสวน

กลุมเปาหมายที่เปกลุมนนักทองเที่ยวและกลุมศักยภาพเปนเกณฑ พบวาสามารถจัดกลุมจังหวัดที่มี

คุณลักษณะดานศักยภาพการเดินทางทองเที่ยวของประชากรเปาหมายได 11 คลัสเตอร (cluster area) 

คือ คลัสเตอรกรุงเทพ ฯ และปริมณฑล คลัสเตอรภาคเหนือตอนบน คลัสเตอรภาคเหนือตอนลาง คลัส

เตอรภาคกลางฝงตะวันตกและตอนใต คลัสเตอรภาคกลางฝงซายกทม. คลัสเตอรภาคกลางฝงขวากทม. 

และภาคตะวันออก คลัสเตอรภาคตะวันออกติดแนวชายแดน คลัสเตอรแนวถนนมิตรภาพ คลัสเตอรภาค

อีสาน คลัสเตอรกลุมเทือกเขาเพชรบูรณ คลัสเตอรภาคใต โดยคลัสเตอรที่มีโอกาสกระตุนใหคนในพ้ืนที่

เดินทางทองเที่ยวไดสูงไดแก คลัสเตอรกรุงเทพฯ และปริมณฑล คลัสเตอรภาคเหนือตอนลาง คลัสเตอร

ภาคกลางฝงตะวันตกและตอนใต คลัสเตอรภาคกลางฝงขวากทม. และภาคตะวันออก คลัสเตอรแนวถนน

มิตรภาพ คลัสเตอรภาคใต ขณะที่คลัสเตอรภาคเหนือตอนบน คลัสเตอรภาคกลางฝงซายกทม. คลัสเต

อรกลุมเทือกเขาเพชรบูรณมีโอกาสปานกลาง สวนคลัสเตอรภาคอีสาน และคลัสเตอรภาคตะวันออกติด

แนวชายแดน มีโอกาสกระตุนใหประชากรเดินทางทองเที่ยวไดนอยกวาพื้นที่อ่ืน ๆ สําหรับการศึกษาการ

แบงประเภทนักทองเที่ยวตามลักษณะวิถีชีวิต และความสนใจพิเศษ  (กลุมกิจกรรมทองเที่ยว) สามารถ

แบงได 6 กลุม คือกลุมที่ 1 Family Value “ครอบครัวสําคัญ” เปนกลุมที่มีขนาดสัดสวนสูงที่สุดในกลุม

ประชากรเปาหมายถึงรอยละ 51.87 กลุมท่ี 2 Safety Techie “สะอาดปลอดภัยและทันสมัย” มีสัดสวน

รอยละ 5.25 กลุมที่ 3 In-Trend “เรียนรูคูกระแส” มีสัดสวนรอยละ 12.16 กลุมท่ี 4 Explorer “บุกเบิก

คนหา” มีสัดสวนรอยละ 3.89 กลุมที่ 5 Conservative “อนุรักษนิยม” มีสัดสวนรอยละ 4.33 กลุมที่ 6 

Festive “เริงรื่นเทศกาล” มีสัดสวนรอยละ 22.51 

 Sudbury & Simcock (2009) ไดศึกษาโมเดลการแบงสวนตลาดพหุตัวแปรของผูบริโภคสูงอายุ 

ซึ่งมีวัตถุประสงคเพ่ือศึกษาโมเดลการแบงสวนตลาดโดยการใชตัวแปรหลายตัวแปรในตลาดผูสูงอายุ โดย

ตัวแปรที่ใชในการแบงสวนตลาดประกอบดวยประชากรศาสตร สุขภาพและกิจกรรม การวัดสังคม การวัด

ทางจิตวิทยา พฤติกรรมผูบริโภค ทัศนคติและคุณคา การเปดรับสื่อ โดยมีขนาดกลุมตัวอยางจํานวน 650 

คน มีอายุระหวาง 50-79 ป ในสหราชอาณาจักร ซึ่งผลการศึกษาสามารถแบงสวนตลาดผูสูงอายุได 5 

กลุม คือ กลุมแรกเปนผูท่ีชอบความสันโดษ (Solitary Sceptices) จะเปนกลุมที่มีอายุโดยเฉลี่ย 66 ป แต
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คนกลุมนี้มีการรับรูวาตนเองยังมีอายุนอยกวาอายุจริงประมาณ 12 ป ซึ่งมีเพียงรอยละ 6 เทานั้นที่รูสึกวา

ตนเองเปนผูสูงอายุ โดยคนกลุมนี้มีรายไดปานกลาง เกือบทั้งหมดเกษียณอายุ มีการเดินทางพักผอน

ประมาณสองครั้งตอป แตมีระยะเวลาที่สั้น มีการใชวิทยุและอินเทอรเน็ตนอย กลุมที่สองคือกลุมตอรอง

ราคา (Bargain-hunting Belongers) เปนกลุมที่มีอายุมากที่สุดโดยเฉลี่ย 70 ป มีความเขาใจวาตนเอง

เหมือนคนท่ีมีอายุ 61 ป และมีเพียงรอยละ 4 เทานั้นที่รูสึกวาตนเองยังเปนหนุมสาว เปนกลุมท่ีมีความมั่ง

คั่งนอย มีการเปดรับสื่อโทรทศันมากที่สุด รองลงมาคือวิทยุ หนังสือพิมพ นิตยสาร แตใชอินเทอรเน็ตนอย 

กลุมที่สามคือกลุมที่มั่นใจในตนเอง (Self-assured Sociables) เปนกลุมที่มีอายุเฉลี่ย 59 ป แตเขาใจวา

ตนเองมีอายุเพียง 48 ป มากกวาหนึ่งในสามยังคงคิดวาตนเองยังเปนหนุมสาว เปนกลุมที่ชอบออกจาก

บานมากกวาอยูที่บาน มักสนุกสนานกับการเขาสังคมกับเพ่ือนและครอบครัว รวมทั้งเปนกลุมท่ีเปดรับสื่อ

โทรทัศน หนังสือพิมพและนิตยสารนอย มีการใชอินเทอรเน็ตในระดับปานกลาง  และกลุมที่สี่เปนกลุมผู

บุกเบิกในทางบวก (Positive Poineers) เปนกลุมที่มีอายุนอยที่สุด คือระหวาง 56-46 ป ไมมีใครในกลุม

นี้รูสึกวาตนเองเปนผูสูงวัย เปนกลุมที่มักทํากิจกรรมที่ตองออกแรง และชอบการทองเที่ยวในตางประเทศ

มากที่สุด กลุมนี้มีการเปดรับตอสื่อนิตยสารและอินเทอรเน็ต แตใชวิทยุนอย สวนกลุมสุดทายเปนกลุมที่

คํานึงถึงความสะดวกสบาย (Cautious Comfortables) เปนกลุมที่อายุนอยพอควร โดยเฉลี่ย 58 ป แตมี

ความเขาใจวาตนเองมีลักษณะเหมือนคนอายุ 48 ป เปนกลุมท่ีมีรายไดสูง มากกวาครึ่งมีอาชีพเปน

ผูเชี่ยวชาญในวิชาชีพ เปนกลุมที่พักผอนทั้งในประเทศและตางประเทศ มีการเปดรับตอสื่อโทรทัศน 

หนังสือพิมพ และนิตยสารนอย และมีการใชอินเทอรเน็ตมากกวากลุมอื่น ๆ  

Aronsson (2000) ไดศึกษาการแบงกลุมนักทองเที่ยวออกเปน 8 กลุม โดยใชรูปแบบทางสังคม

ของนักทองเที่ยว และความตองการที่สรางกิจกรรมและสิ่งอํานวยความสะดวกในการทองเที่ยว โดยการ

รูปแบบนักทองเที่ยวแสดงใหเห็นถึงทรัพยากรที่แตละกลุมของนักทองเที่ยวตองการจากชุมชนทองถ่ินหรือ

แหลงทองเที่ยว ซึ่งมีความเก่ียวของกับรูปแบบการดําเนินชีวิตของนักทองเที่ยวเปนหลัก และตั้งอยูบน

ทัศนคติและ/หรือพฤติกรรมของนักทองเที่ยว  

 1. นักทองเที่ยวธรรมชาติ (The Wilderness Tourist) เปนนักทองเที่ยวที่ตองการอยู

ใกลชิดกับธรรมชาติ นักทองเที่ยวกลุมนี้เปนกลุมที่ขนาดไมใหญ กิจกรรมที่สามารถตอบสนองความ

ตองการของนักทองเที่ยวกลุมนี้ไดแก การไตเขา การปนเขา การลองเรือ การดําน้ํา เปนตน 

 2. นักทองเท่ียวเยี่ยมเยือน (The Antitourist) เปนกลุมที่ไมไดตองการเปนนักทองเที่ยว

แตปรารถนาที่จะเปนสวนหนึ่งในกิจกรรมทางสังคมของชุมชนที่ไปเยี่ยมเยือน ซึ่งมักจะเปนการไปเยี่ยม
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เยือนเพื่อนหรือญาติ โดยเปนการไปเยี่ยมบานบานเกิด หรือฟารม ซึ่งเปนการอยูในที่พักสวนตัว โดย

นักทองเท่ียวกลุมนี้จะไมไดรับอิทธิพลจากการตลาด 

3. นักทองเที่ยวลี้ภัย (The Emigrant Tourist) เปนนักทองเที่ยวที่หวังวาจะหลบหนีจาก

บานเกิดเพราะเหตุผลทางการเมือง เหตุผลทางภาษี หรือตองการอยูในสภาพอากาศที่ดีกวา ซึ่งแบง

ออกเปนสองกลุมยอย กลาวคือ กลุมแรกเปนกลุมที่มีความพรอมดานเศรษฐกิจและไมจําเปนตองทํางาน

ในประเทศท่ีไปเยี่ยมเยือน สวนกลุมที่สองเปนกลุมผูพเนจร ซึ่งตองมีชีวิตอยูโดยอาศัยการทํางานชั่วคราว  

4. นักทองเที่ยวเที่ยวชม (The Sightseeing Tourist) เปนนักทองเที่ยวที่มีอํานาจใน

การใชจายมากและปรารถนาที่จะทองเที่ยวดวยวิธีการที่รวดเร็วและสะดวกสบาย กิจกรรมที่ตอบสนอง

ความตองการของนักทองเที่ยวกลุมนี้ไดแก การเดินทางโดยรถบัสและการใชบริการโรงแรมท่ีมีหองพัก

และอาหารที่มีคุณภาพดี การลองเรือในมหาสมุทรที่มีการจัดการการเดินทางที่ดี เปนตน โดยนักทองเที่ยว

กลุมนี้สนใจทั้งแหลงทองเที่ยวทางธรรมชาติและแหลงทองเที่ยวที่สรางขึ้น  

5. ผูแสวงหาความรู หรือผูเชี่ยวชาญ (The Knowledge Seeker or The 

Connoisseur) นักทองเท่ียวกลุมนี้ตองการเรียนรูเก่ียวกับสังคมและวัฒนธรรมสถานที่ที่ไปทองเที่ยว 

โดยทั่วไปนักทองเที่ยวกลุมนี้จะประกอบดวยคนที่มีฐานนะการเงินและการศึกษาสูง  

6. ผูชอบในแสงแดดและหิมะ (The Sun and Snow Worshipper) ในบางครั้ง

นักทองเท่ียวตองการแสวงหาพื้นที่ที่มีแสงแดและมีภูมิอากาศที่ดี และในทางตรงขามก็ตองการไปยังพ้ืนที่

ที่มีหิมะ ผลิตภัณฑการทองเที่ยวสําหรับนักทองเที่ยวกลุมนี้จะอยูบนพ้ืนฐานของวัฒนธรรมและ

ทรัพยากรธรรมชาติ 

7. นักทองเที่ยวที่เนนกิจกรรม (The Activity Tourist) รูปแบบการทองเที่ยวของ

นักทองเที่ยวกลุมนี้เปนกิจกรรมกลางแจงและ/หรือกิจกรรมในฤดูหนาว โดยตองเปนกิจกรรมที่ทําใหเกิด

การออกกําลังตามความสามารถของแตละบุคคล โดยกิจกรรมสําหรับนักทองเที่ยวกลุมนี้ ไดแก กีฬาในฤดู

หนาว กีฬาทางน้ํา เชนการลองเรือ การโตคลื่น เปนตน นอกจากนี้นักทองเที่ยวกลุมนี้มีความตองการใน

ทรัพยากรธรรมชาติและการเรียนรูวัฒนธรรมเพียงเล็กนอยเทานั้น 

8. นักทองเที่ยวที่ใชเวลาใหเปนประโยชน (The Utility Tourist) เปนนักทองเที่ยวท่ี

ตองการใชเวลาวางในการเก็บผลไม เก็บเห็ด ตกปลา หรือลาสัตว โดยรูปแบบการทองเที่ยวนี้จะอยูบน
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พ้ืนฐานทรัพยากรธรรมชาติ และเปนการทองเที่ยวทั้งครอบครัว ซึ่งผลิตภัณฑการทองเที่ยวนั้นจะเปนการ

เสนออุปกรณในการทาํกิจกรรมอาทิเชนการตกปลา 

 Sudbury & Simcock (2009) ไดศึกษาโมเดลการแบงสวนตลาดแบบพหุตัวแปรของผูบริโภค

สูงอายุ โดยมีวัตถุประสงในการศึกษาโมเดลการแบงสวนตลาดแบบพหุตัวแปรสําหรับตลาดผูบริโภค

สูงอายุ ซึ่งเปนการใชตัวแปรอายุและพฤติกรรม และใชแบบสอบถาม โดยมีการกําหนดกลุมตัวอยางแบบ

การกําหนดโควตาตามจํานวนอายุ มีขนาดกลุมตัวอยาง 650 คน มีอายุระหวาง 50-79 ป อาศัยใน

ประเทศสหราชอาณาจักร ซึ่งในการวิเคราะหขอมูลนั้น ใชตัวแปรดานอายุและพฤติกรรมเปนตัวแปรใน

การแบงกลุม โดยใชสถิติการวิเคราะหการแบงกลุม (Clsuster Analysis) แลวใช การวิเคราะหความ

แตกตางดวย สถิติการวิเคราะหความแปรปรวน (ANOVA) Kruskal-Wallis และ ไคสแควร โดย

ผลการวิจัย พบวา สามารถแบงกลุมผูสูงอายุที่แตกตางกันออกเปน 4 กลุม คือ  

1. กลุมผูรักสันโดษ (Solitary Sceptics) เปนกลุมผูสูงอายุประมาณ 66 ป มีรายไดใน

ระดับปานกลาง สวนใหญเกษียณอายุและเปนคูสมรสที่ไมมีบุตร และเปนกลุมที่มีสุขภาพไมคอยดี ทําให

สามารถทํากิจกรรมตาง ๆ ไดนอย อยางไรก็ตาม กลุมผูสูงอายุกลุมนี้มีการเดินทางทองเที่ยวโดยเฉลี่ย 2 

ครั้งตอป ซึ่งเปนการทองเที่ยวระยะสั้น รวมถึงเปนกลุมที่เขาถึงสื่อวิทยุและอินเทอรเน็ต 

2. กลุมผูชอบตอรองราคา (Bargain-hunting Belongers) เปนกลุมผูสูงอายุที่สูงวัย

ที่สุด โดยมีอายุประมาณ 70 ป เปนกลุมที่มีความร่ํารวยนอยเนื่องจากการมีรายไดที่จํากัด แตผูสูงอายุ

กลุมนี้มีความสุขภาพแข็งแรงกวากลุมผูรักสันโดษ เปนกลุมที่ชอบดูโทรทัศน ฟงวิทยุ อานหนังสือพิมพ

และนิตยสาร แตมีการใชอินเทอรเน็ตนอย 

3. กลุมที่มีความมั่นใจในตัวเองและชอบเขาสังคม (Self-assured Sociables)  เปน

กลุมผูสูงอายุที่มีอายุเฉลี่ย 59 ป มีสถานะสุขภาพที่ดี และชอบการเขาสังคม มักมีการพบปะเพ่ือน ๆ และ

ครอบครัวบอย ๆ รวมถึงมีความชื่นชอบในการเดินทางทองเที่ยวมากกวาการอยูบานดูโทรทัศน กลุมนี้เปน

กลุมที่มีการเขาถึงสื่อหนังสือพิมพและนิตยสารนอย รวมถึงมีการใชอินเทอรเน็ตในระดับปานกลาง 

4. กลุมผูบุกเบิก (Positive pioneers) เปนกลุมผูสูงอายุที่มีอายุระหวาง 56-46 ป 

เปนกลุมที่อายุนอยที่สุดในกลุมตัวอยาง เปนกลุมที่ยังมีลูกไมโตและอาศัยอยูในบาน และมากกวาครึ่งยังมี

หลานที่อายุนอย และจากการที่คนกลุมนี้ยังมีอายุนอยทําใหไมคอยปญหาเรื่องสุขภาพมากนัก และชอบ

กิจกรรมการผจญภัย กิจกรรมที่ใชพลังงาน  คนกลุมนี้มีการเขาถึงสื่อนิยสารและสื่ออินเทอรเน็ต และนอย

มากที่จะฟงวิทยุ 
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5. กลุมที่คํานึงถึงความสะดวกสบาย (Cautious Comfortables) เปนกลุมผูสูงอายุที่

มีอายุเฉลี่ย 58 ป เปนกลุมที่มีรายไดสูง และมีอาชีพสวนใหญเปนผูเชี่ยวชาญ เปนกลุมที่ชอบเดินทาง

ทองเที่ยวทั้งในประเทศและตางประเทศ กลุมนี้เขาถึงสื่อโทรทัศนนอย แตมีการใชอินเทอรเน็ตมากกวา

กลุมอ่ืน ๆ  

 Silverberg, Backman & Backman (1996) ไดศึกษาการตรวจสอบลักษณะจิตวิทยาเบื้องตน

ของนักเดินทางในแหลงทองเที่ยวทางธรรมชาติ ในรัฐทางตะวันออกเฉียงใตของสหรัฐอเมริกา ซึ่งมี

วัตถุประสงคเพื่ออธิบายการจําแนกกลุมนักเดินทางในแหลงทองเที่ยวทางธรรมชาติโดยใชรูปแบบการ

ดําเนินชีวิตของนักทองเท่ียว ซึ่งกลุมตัวอยางในการศึกษาใชการสุมจากรายชื่อที่อยูทางการคา 

(Commercial Mailing list) ซึ่งมีการระบุความถี่ในการเดินทางทองเที่ยว และความสนใจในสิ่งแวดลอม

เอาไว ซึ่งมีจํานวนแบบสอบถามที่สงไปทั้งหมด 1,200 ชุด มีอัตราการตอบกลับรอยละ 36 จํานวน 334 

ชุด ซึ่งแบบสอบถามแบงออกเปน 5 ตอน ประกอบดวย วัตถุประสงคในการเดินทาง พฤติกรรมการ

ทองเที่ยว ขอมูลทางสังคมเศรษฐกิจและขอมูลทางประชากรศาสตร ความคิดเห็นท่ีกับการใชเวลาวางและ

การพักผอน และทัศนคตตอกิจกรรม ความสนใจ และความคิดเห็นของการทองเที่ยวทางธรรมชาติ ซึ่ง

การประเมิน กิจกรรม ความสนใจ และความคิดเห็น ของผูตอบ มีคําถาม AIO 46 ขอ ซึ่งมาจากการศึกษา

ของ Perreault, Darden & Darden ในป 1977 เปนคําถามที่ออกแบบเพ่ือดึงขอมูลเกี่ยวกับกิจกรรม 

ความสนใจ และความคิดเห็น เก่ียวกับการใชเวลาวา กิจกรรมการทองเที่ยว และพฤติกรรมทั่ว ๆ ไป 

ลักษณะสังคมเศรษฐกิจ และพฤติกรรมการทองเที่ยว โดยเปนแบบสอบถามแบบลิเคิรท 5 ระดับ (เห็น

ดวยมากที่สุด = 5 ไมเห็นดวยมากที่สุด = 1) สําหรับการวิเคราะหขอมูลไดใชสถิติการวิเคราะห

องคประกอบ (Factor Analysis) ซึ่งไดองคประกอบ 6 มิติ แลวใชการวิเคราะหการจัดกลุม (Cluster 

Analysis) โดยใชผลจากการวิเคราะหองคประกอบมาเปนเกณฑในการจัดกลุม แลวใชการวิเคราะหความ

แปรปรวนพหุคูณ (MANOVA) เพ่ืออธิบายความแตกตางระหวางกลุม โดยผลการวิจัยสามารถแบงกลุม

นักทองเท่ียวทางธรรมชาติได 6 กลุม ดังนี้ 

1. กลุมนักทองเที่ยวทางประวัติศาสตรและการศึกษา (Education/History) ซึ่งเปน

กลุมที่ชอบเดินทางทองเที่ยวเพื่อการศึกษาเรียนรู การชื่นชอบการทองเที่ยวซึ่งไดรับความรูเพ่ิมมากขึ้น 

สนุกสนานกับการเรียนรูสิ่งใหม ๆ และชื่นชอบการทองเที่ยวในที่ใหม ๆ 

2. กลุมแคมปปง (Camping/Tenting) เปนกลุมที่ชื่นชอบการตั้งแคมป  เลือกพักใน

เต็นทรอบ ๆ โรงแรมหรือที่พัก ขณะทองเที่ยว 
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3. กลุมชอบเขาสังคม (Socializing) เปนกลุมที่ชื่นชอบการเดินทางทองเที่ยวกับกลุม

เพ่ือน ใหความสําคัญตอการทองเที่ยวที่ไดพบปะผูคนใหม ๆ  การพัฒนาความสัมพันธระหวางบุคคล และ

การใหความสําคัญตอการสรางมิตรภาพและการปฏิสัมพันธกับสังคม 

4. กลุมชื่นชอบความผอนคลาย (Relaxation) เปนกลุมที่ใหความสําคัญตอการผอน

คลาย ความเงียบสงบ การคลายความตึงเครียด การชารจพลังงานใหกับชีวิตโดยการพักผอนที่เงียบสงบ 

5. กลุมชื่นชมธรรมชาติ (Viewing Nature) เปนกลุมที่ชื่นชอบความเปนธรรมชาติ 

ความงดงามของธรรมชาติ และชื่นชมการออกแบบของแหลงทองเที่ยวที่ใหความสําคัญตอความเปน

ธรรมชาติมากกวากลุมนักทองเที่ยวกลุมอ่ืน ๆ 

6. กลุมตระเตรียมขอมูลในการทองเที่ยว (Information) เปนกลุมที่ชอบชอปปง หรือ

จับจายใชสอยในแหลงทองเที่ยว มีการตระเตรียมขอมูลขาวสารกอนออกทองเท่ียวเสมอ และเปนกลุมที่

ชื่นชอบการทองเที่ยวที่ไกลจากบาน 

Chen, Huang & Cheng (2009) ไดศึกษาเรื่องวิถีชีวิตการทองเที่ยวและพฤติกรรมการเดินทาง

ทองเที่ยว (Vacation Lifestyle and Travel Behaviors) ซึ่งมีวัตถุประสงคเพื่อแบงกลุมนักทองเที่ยว

ใตหวันตามรูปแบบการดําเนินชีวิต โดยมีประชากรชาวใตหวันเปนบุคคลอายุ 18 ปขึ้นไป ซึ่งทองเที่ยว

ภายในประเทศ ที่ Ken-Ting National Park ไดผูตอบแบบสอบถามจํานวน 443 คน มีการนอนคางแรม 

1 คืน ที่ Ken-Ting National Park ชวเงวลาในการเก็บขอมูลตั้งแตเดือน เมษายน-พฤษภาคม 2002 

อยางไรก็ตาม แบบสอบถามที่สามารถใชในการวิเคราะหไดจํานวน 420 ชุด คิดเปนอัตราตอบกลับรอยละ 

36.91 โดยแบบสอบถามเปนแบบสอบถามเก่ียวกับวิถีชีวิตการทองเที่ยว 17 ขอ เปนแบบลิเคิรท 6 ระดับ 

(1 = ไมเห็นดวยอยางมาก 5 = เห็นดวยอยางมาก) มีคาความเชื่อมั่นของแบบสอบถามอยูระหวาง 0.59-

0.67 ซึ่งในการวิเคราะหใชการวิเคราะหองคประกอบ (Factor Analysis) ซึ่งสามารถแบงกลุมของ

องคประกอบได 5 มิติ/กลุม หลังจากนั้นจึงวิเคราะหการจัดกลุม (Cluster Analysis) โดยผลการวิเคราะห

การจัดกลุม ซึ่งสามารถแบงกลุมได 3 กลุมประกอบดวย 

1. กลุมมุงเนนการทองเที่ยวแบบครอบครัว เปนกลุมที่สนใจการเดินทางทองเที่ยวเปน

ครอบครัว พวกเขาคิดวาการไดทองเที่ยวแบบครอบครัวจะกอใหความความสุข รวมถึงการเดินทาง

ทองเที่ยวของคนกลุมนี้มักจะใหความสําคญัตอการวางแผนการเดินสําหรับเด็ก ๆ ดวย 

2. กลุมนักทองเที่ยวที่ทันสมัย (The Stylish Travelers) คนกลุมนี้เปนกลุมที่มีความ

กังวลในคาใชจายในการทองเที่ยว แตพวกเขาใหความสนใจในอาหารและเครื่องดื่มที่ดี แตก็ไมเกินกับ



103 
 

  

งบประมาณที่มี เมื่อวางแผนการเดินทางจะมีการตัดสินใจวาจะเลือกโรงแรมที่หรูหราหรือไม เปนกลุมที่

ชอบอยูที่โรงแรม และใชบริการตาง ๆ ในโรงแรม อาทิ สปา เปนตน  

3. กลุมนักทองเที่ยวที่มุงเนนสังคม (Social Oriented Travelers) เปนกลุมที่มีลักษณะ

ที่ชื่นชอบและใหความสนใจตอการเขาสังคม เปนกลุมที่ชอบทองเที่ยวกับเพ่ือรวมงาน และตองการพัฒนา

ความสัมพันธกับเพ่ือนรวมงาน  

งานวิจัยเกี่ยวกับการจัดกลุมนักทองเที่ยวโดยใชแรงจูงใจในการทองเท่ียว 

Huang & Tsai (2003) ไดศกึษาพฤติกรรมการทองเที่ยวของนักเดินทางผูสูงอายุชาวไตหวัน ซึ่งมี

วัตถุประสงคเพื่อเขาใจตัวแปรมีมีความสัมพันธกับแรงจูงใจในการทองเที่ยว รูปแบบการทองเที่ยว การ

เลือกแหลงทองเที่ยว อุปสรรคและความพึงพอใจของนักทองเที่ยวผูสูงอายุ รวมถึงระบุความแตกตางตาง

ในการรับรูระหวางตัวแทนการทองเที่ยวกับนักทองเท่ียวผูสูงอายุ โดยผลของการศึกษานี้มุงหมายเพ่ือ

ปรับปรุงเทคนิคทางการตลาดในดานคุณภาพของผลิตภัณฑการทองเที่ยว และใหคําแนะนําแตตัวแทนการ

ทองเที่ยวในการทําใหนักทองเที่ยวผูสูงอายุเกิดความพึงพอใจ โดยมีแบบสอบถามเปนเครื่องมือในการวิจัย 

กลุมตัวอยางในการวิจัยประกอบดวยสมาชิกจากใตหวันและเกาสง (Kaohsiung) ซึ่งซื้อแพ็คเกจทองเที่ยว

ภายใน 3 ปที่ทําการสัมภาษณ โดยมีขนาดประชากรในใตหวัน 2699 คน และในเกาสง 1245 คน มีการ

สุมตัวอยางโดยอาศัยความสะดวก โดยผูตอบแบบสอบถามจะตองมีอายุ 55 ปข้ึนไป ไดการตอบกลับของ

แบบสอบถามคิดเปนรอยละ 14 คิดเปนขนาดของกลุมตัวอยาง จํานวน 284 คน ผลของการวิจัย พบวา 

ผูตอบแบบสอบถามสวนใหญเปนเพศหญิง รอยละ 52.1 มีอายุ 65 ป ขึ้นไป รอยละ 46.9 อายุระหวาง 

60-64 ป รอยละ 25.4 อายุระหวาง 55-59 ป รอยละ 25 มีระดับการศึกษาระดับมัธยมศึกษาตอนปลาย 

รอยละ31 มัธยมศึกษาตอนตนรอยละ 23.9 สวนใหญมีสถานภาพสมรสคิดเปนรอยละ 75.7 เปนมาย รอย

ละ 16.9 ผูตอบแบบสอบถามรอยละ 44.4 มีสถานะสุขภาพที่ดี และรอยละ 41.9 มีปญหาสุขภาพ

เล็กนอย รอยละ 38 อาศัยอยูกับสามีหรือภรรยา รอยละ 30.6 อาศัยอยูกับครอบบครัว สําหรับอาชีพสวน

ใหญเกษียณอายุมากกวา 1 ป คิดเปนรอยละ 31 มีแหลงที่มาของรายไดมาจากเงินออม รอยละ 48.2 

และเงินบํานาญ คิดเปนรอยละ 31 สําหรับแรงจูงใจในการทองเที่ยวผูตอบแบบสอบถามทองเท่ียวเพ่ือ

พักผอนและผอนคลายคิดเปนรอยละ 35.6 และรอยละ 20 ทองเท่ียวเพื่อไดพบปะผูคนและไดเขาสังคม 

และรอยละ 10 ทองเที่ยวเพื่อไดมีเวลาอยูกับครอบครัว  

การวิเคราะหอุปสรรคในการทองเที่ยวโดยการวิเคราะหปจจัย (Factor Analysis) ซึ่งแบง

ออกเปน 3 ปจจัย คือ ปจจับแรก คือ มิติความสามารถในการเดินทาง ซึ่งเปนมิติที่มีคาน้ําหนัก

องคประกอบที่มากที่สุด ซึ่งประกอบดวยตัวแปรที่มีความเกี่ยวของกับความสามารถในการเดินทาง
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ทองเที่ยว จํานวน 4 ตัวแปร ไดแก ความสามารถทางกายภาพหรือรางกาย ความกลัวเม่ือออกจากบาน

โดยแลวไมมีคนชวยเหลือ การตัดสินใจทางการเงิน และการไมมีคนที่รวมเดินทางทองเที่ยวดวย สําหรับ

ปจจัยที่สอง คือ มิติการเดินทางทองเที่ยวที่ เ ก่ียวของกับผู ใหบริการดานการทองเที่ยวโดยตรง 

ประกอบดวยตัวแปร 3 ตัวแปร ไดแก การตัดสินใจในการบริโภคอาหาร การขาดขอมูลในการทองเที่ยว 

และความกลัวที่จะไมมเีวลาทองเที่ยว และการสูญเสียเงินโดยเปลาประโยชน สวนปจจัยที่ 3 มิติแรงจูงใจ

ในการทองเที่ยวโดยออม ประกอบดวย 3 ตัวแปร ไดแก การกลัวยุงยาก การหาเวลาทองเที่ยว และปญหา

ในเรื่องอายุ ซึ่งเมื่อวิเคราะหความแตกตางโดยการวิเคราะหความแปรปรวน (ANOVA) ชี้ใหเห็นถึงความ

แตกตางในระดับการศึกษา สุขภาพ  และลักษณะที่อยูอาศัย ของผูตอบแบบสอบถามซึ่งเปนปจจัยที่เปน

อุปสรรคตอการเดินทางทองเท่ียวอยางมนีัยสําคัญ โดยการศกึษาระดับมัธยมศึกษาเปนปจจัยที่มีนัยสําคัญ

ตอการทองเที่ยวมากกวาระดับการศึกษาระดับประถมศึกษา สวนการที่มีสุขภาพที่ดีเปนปจจัยที่มี

นัยสําคัญ มากกวาการมีปญหาสุขภาพเพียงเล็กนอย และการอยูอาศัยกับสามีหรือภรรยาเปนปจจัยที่มี

นัยสําคัญมากกวาการอาศัยอยูกับลูกหลานในระยะยาว  

Sangpikul (2008) ไดศึกษาแรงจูงใจในการทองเที่ยวของนักทองเที่ยวสูงอายุชาวญี่ปุนที่

ทองเที่ยวในประเทศไทย โดยประยุกตใชกรอบแนวคิดของแรงจูงใจดึงดูดและแรงจูงใจผลักดันเพ่ือคนหา

แรงจูงใจของนักทองเที่ยวผูสูงอายุชาวญี่ปุนที่ทองเที่ยวในประเทศไทย ซึ่งกลุมนักทองเที่ยวชาวญี่ปุนที่

ศึกษามีอายุ 55 ป ขึ้นไป และทองเที่ยวกับบริษัททัวรทองถ่ินในประเทศไทย มีจํานวนกลุมตัวอยางที่ตอบ

แบบสอบถามจํานวน 415 คน ซึ่งผลจากการวิเคราะหองคประกอบของแรงจูงใจผลักดันและแรงจูงใจ

ดึงดูดในการทองเที่ยว พบวา แรงจูงใจผลักดันประกอบดวย 3 มิติ ไดแก 1) การคนหาความรู 2) การผอน

คลายและการพักผอน และ 3)การเพ่ิมเติมประสบการณ  สวนแรงจูงใจดึงดูดสามารถประกอบดวย 4 มิติ 

ไดแก 1) สิ่งดึงดูดใจทางวัฒนธรรมและประวัติศาสตร 2) การจัดการการเดินทางและสิ่งอํานวยความ

สะดวก 3) กิจกรรมการชอปปงและสันทนาการ และ 4) ความปลอดภัยและความสะอาด 

Jang & Wu (2006) ไดศกึษาแรงจูงใจในการทองเที่ยวของนักทองเที่ยวของนักทองเที่ยวผูสูงอายุ

ชาวใตหวัน มีวัตถุประสงคเพื่อวิเคราะหแรงจูงใจในการทองเที่ยวของนักทองเที่ยวผูสุงอายุชาวใตหวัน 

และคนหาตัวแปรท่ีมีความสําคัญในการอธิบายแรงจูงใจในการทองเที่ยว โดยเก็บขอมูลจากประชากร

ผูสูงอายุที่มีอายุ 60 ป ข้ึนไป ซึ่งเปนผูที่เขาอบรมหลักสูตรการศึกษาตอเนื่อง ณ ศูนยบริการผูสูงอายุ ใน

ไทเป ใตหวัน โดยมีศูนยบริการผูสูงอายุทั้งหมด 13 ศูนย มีจํานวนกลุมตัวอยาง 550 คน และไดรับการ

ตอบกลับของแบบสอบถามจํานวน 353 ชุด คิดเปนรอยละ 64.2 ผลการวิจัย พบวา ผูตอบแบบสอบถาม

มีอายุประมาณ 67 ป สวนใหญเปนเพศหญิง รอยละ 73.7 จบการศึกษาในระดับมัธยมศึกษาตอนปลาย
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รอยละ 46.2 สวนใหญมีสถานะที่เศรษฐกิจในระดับเพียงพอ รอยละ 736.2 มีสถานะสุพภาพระดับปาน

กลาง รอยละ 47.2 โดยผลจากการวิเคราะหองคประกอบแรงจูงใจในการทองเที่ยว พบวาแรงจูงใจ

ผลักดันประกอบดวย 5 มิติ ไดแก 1) การเพ่ิมเติมประสบการณชีวิต 2) ความภาคภูมิใจในตนเอง 3) การ

คนหาความรู 4) การพักผอน และ 5) การเขาสังคม สวนแรงจูงใจดึงดูดประกอบดวย 3 มิติ คือ 1) ความ

ปลอดภัยและความสะอาด 2) สิ่งอํานวยความสะดวก การจัดกิจกรรมพิเศษ และตนทุนการทองเที่ยว 

และ 3) แหลงทองเที่ยวทางวัฒนธรรมและประวัติศาสตร 

Mohammad & Som (2010) ไดศึกษาการวิเคราะหแรงจูงใจผลักดันและแรงจูงใจดึงดูดของ

นักทองเที่ยวตางชาติที่มาทองเที่ยวจอรแดน โดยมีวัตถุประสงคเพ่ือระบุแรงจูงใจในการทองเที่ยวของ

นักทองเที่ยวตางชาติที่มาทองเที่ยวในจอรแดน โดยแบบสอบถามแบงออกเปน 4 สวน คือ ตัวแปร

ลักษณะทางประชากศาสตร แรงจูงใจผลักดัน แรงจูงใจดึงดูด และความตองการของนักทองเที่ยวในแหลง

ทองเที่ยว โดยทําการเก็บขอมูลนักทองเที่ยวตางชาติในแหลงทองเที่ยว 2 แหลง จํานวน 950 ชุด ได

แบบสอบถามตอบกลับ จํานวน 750 ชุด คิดเปนรอยละ 82 และมีแบบสอบถามที่ใชได 615 ชุด ผลการ

วิเคราะหขอมูล พบวา ผูตอบแบบสอบถามเปนเพศชาย รอยละ 58.7  เพศหญิง รอยละ 62.1 มีอายุ

มากกวา 30 ป และสวนใหญเปนชาวยุโรป รอยละ 44.9 อเมริกาเหนือรอยละ 22.9 ออสเตรเลีย รอยละ 

10.2 นักทองเที่ยวมากกวาครึ่ง รอยละ 57.2 มาเที่ยวจอรแดนครั้งแรก และรอยละ 75.9 จะกลับมาเท่ียว

จอรแดนอีกครั้งในอนาคต รอยละ 86.2 จะแนะนําเพื่อน ๆ ใหมาเที่ยวจอรแดน ในการวิเคราะห

องคประกอบสามารถจําแนกแรงจูงใจดึงดูดได 8 มิติ ประกอบดวย 1) การเติมเต็มตอเกียรติประวัติของ

ตนเอง 2) การสงเสริมความสัมพันธในสังคม 3) การพักผอน 4) การเสริมสรางเครือขายทางสังคม 5) การ

เที่ยวชมในสถานที่ตาง ๆ 6) การเติมเต็มความตองการทางจิตวัญญาณ 7) การหลบหลีกจากการใช

ชีวิตประจําวัน 8) การคนหาความรู  สวนแรงจูงใจดึงดูดสามารถจําแนกองคประกอบได 8 มิติ 

ประกอบดวย 1) กิจกรรมการทองเที่ยวและกิจกรรมพิเศษ 2) การเขาถึงแหลงทองเที่ยว 3) แหลง

ทองเที่ยวทางวัฒนธรรมและประวัติศาสตร 4) การคนหาความหลากหลายของแหลงทองเที่ยว 5) การ

ทองเท่ียวผจญภัย 6) ทรัพยากรทางธรรมชาติ 7) แหลงทองเที่ยวทางมรดกโลก และ 8) การเที่ยวชมใน

สถานที่ตาง ๆ  
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กรอบแนวคิดการวิจยั 

 ในการศึกษาในครั้งนี้ไดประยุกตใชแนวความคิดการแบงสวนตลาดหรือการจัดกลุมนักทองเที่ยว

โดยใชแรงจูงใจในการทองเที่ยว และวิถีชีวิตการทองเที่ยวเปนเกณฑในการจัดกลุมนักทองเที่ยวผูสูงอายุ

ชาวไทย รวมถึงใชแนวความคิดสวนประสมการตลาดอยางยั่งยืน (Sustainbility Marketing Mix) เพ่ือ

ศึกษารูปแบบของสวนประสมการตลาดอยางยั่งยืนสําหรับแหลงทองเที่ยวและที่พักที่เหมาะสมกับ

นักทองเท่ียวผูสูงอายุชาวไทย ผลจากการทบทวนวรรณกรรมและงานวิจัยที่เกี่ยวของ จึงสามารถสรุปเปน

กรอบแนวคิดในการวิจัยไดดังภาพประกอบ 19  
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 ภาพประกอบ 19  กรอบแนวคดิการวิจัย (Concept Framework)

แรงจูงใจในการ

ทองเท่ียว 

วิถีชีวิตการ

ทองเที่ยว ความคิดเห็นทางการเงิน 
การเขาสังคม 
การผอนคลาย 

การเขาสังคม 
การเพ่ิมเติมประสบการณชีวิต 

การพักผอนหยอนใจ 
การคนหาความรู 

การศึกษาขอมูลการทองเที่ยว 
การจัดกลุมนักทองเท่ียว 

สวนประสมการตลาดอยางยั่งยืน 

ผลิตภัณฑ 
ราคา 

ชองทางการจัดจาํหนาย 
การสงเสริมการตลาด 

ผูมีสวนรวม 

ส่ิงแวดลอมทางกายภาพ 
กระบวนการ 

แพ็คเกจทองเที่ยว 
การออกแบบกจิกรรมพิเศษ 

พันธมิตร 
การสนทนากลุม 



 



บทที่ 3 

วิธีดําเนินการวิจัย (Methodology) 

เนื้อหาในบทนี้ประกอบดวยแบบแผนการวิจัย ประชากร กลุมตัวอยาง วิธีการเลือกตัวอยาง 

เครื่องมือในการวิจัย  การเก็บรวบรวมขอมูล การวิเคราะหขอมูลทั้งในการวิจัยเชิงคุณภาพและเชิง

ปริมาณ ดังตอไปนี้ 

 

แบบแผนการวิจัย 

ในการวิจัยครั้งนี้ ผูวิจัยใชวิธีวิจัยแบบผสม (Mixed Method) โดยออกแบบงานวิจัยแบบ

คูขนาน (Convergent parallel design) (Creswell & Clark, 2011) (ภาพประกอบ 20) 

 

ภาพประกอบ 20 การออกแบบงานวิจัยแบบคูขนาน (Convergent Parallel Design) 

ที่มา : Creswell & Clark (2011)  

Creswell และ Clark (2011) กลาวถึงการออกแบบงานวิจัยแบบคูขนานวาเปน

กระบวนการวิจัยที่รูจักมากท่ีสุดในระเบียบวิธีวิจัยแบบผสม โดยมีจุดเริ่มตนจากการพูดคุยของ

นักวิชาการในตน ค.ศ. 1970s และเปนวิธีการที่ใชในสาขาวิชาตาง ๆ  บอย การวิจัยแบบคูขนานมี

แนวคิดแรกเริ่มเปน การออกแบบสามเสา (Triangulation Design) ตั้งแต ค.ศ. 1970s รูปแบบนี้มี

การเก็บขอมูลและการ

วิเคราะหเชิงปริมาณ 

การเก็บขอมูลและการ

วิเคราะหเชิงคุณภาพ 

เปรียบเทียบหรือ

สรางความสัมพันธ 
การแปล

ความหมาย 
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หลายชื่อ ประกอบดวย Simultaneous Triangulation, Parallel Study, Convergence Model 

และ Concurrent Triangulation ซึ่งเปนการออกแบบงานวิจัยชนิดนี้ใชการวิจัยเชิงคุณภาพและเชิง

ปริมาณที่เกิดข้ึนพรอมกันในขั้นตอนของกระบวนการวิจัยเดียวกัน และใหลําดับความสําคัญอยางเทา

เทียม รวมถึงการใหอิสระในแตละวิธีวิจัยในข้ันของการวิเคราะห และตอจากน้ันจึงรวมผลการวิจัยทั้ง

สองชุดในการอธิบายในภาพรวม วัตถุประสงคของการออกแบบแบบคูขนาน  คือเพื่อใหไดขอมูลท่ี

แตกตางกันแตเสริมขอมูลในประเด็นเดียวกัน เพื่อใหเขาใจปญหาของการวิจัยไดดีที่สุด ความมุงหมาย

ของการใชการออกแบบน้ีเปนการนําจุดแข็งและจุดออนของการวิจัยเชิงปริมาณและเชิงคุณภาพที่

แตกตางกันมารวมกัน การออกแบบนี้จะถูกใชเม่ือผูวิจัยตองการแบงระเบียบวิธีออกเปนสามเสาโดย

การเปรียบเทียบโดยตรงและหาความแตกตางของผลทางสถิติเชิงปริมาณกับขอคนพบเชิงคุณภาพใน

การหาหลักฐานยืนยัน และการยืนยันวัตถุประสงค นอกจากนี้จุดมุงหมายอ่ืน ๆ สําหรับการใชการ

ออกแบบนี้ ไดแก การแสดงถึงผลของขอมูลเชิงปริมาณกับขอคนพบเชิงคุณภาพ   การสังเคราะหที่ทํา

ใหผลของการวิจัยเชิงปริมาณสมบูรณและพัฒนาความเขาปรากฏการณในผลของการวิจัยเชิงคุณภาพ 

เปนตน โดยกระบวนการออกแบบการวิจัยแบบคูขนาน มี 4 ขั้นตอนใหญ ๆ ดังนี้ (ภาพประกอบ 21)   

ขั้นตอนที่ 1 เก็บขอมูลทั้งเชิงปริมาณและเชงิคุณภาพ โดยเก็บขอมูลเชิงปริมาณและ

เชิงคุณภาพขอมูลพรอมกันแตเปนลําดับ  

ขั้นตอนที่ 2 นักวิจัยวิเคราะหขอมูลทั้งเชิงปริมาณและเชิงคุณภาพอยางแบงแยกและ

อยางอิสระ 

ขั้นตอนท่ี 3 เปนการรวมขอมูลทั้งสองสวน โดยการเปรียบเทียบผลการวิจัยทั้งสอง

สวนเพื่อใชสนับสนุนสรุปผลการวิจัย 

ขั้นตอนท่ี 4 นักวิจัยแปลผลขอมูลเชิงปริมาณและเชิงคุณภาพที่เหมือนกันหรือ

ตางกัน ความสัมพันธกับสิ่งอ่ืน และ/หรือการรวมผลกันเพื่อใหสามารถอธิบายวัตถุประสงคใน

ภาพรวมไดลึกซึ้งมากยิ่งข้ึน  
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ภาพประกอบ 21 กระบวนการข้ันพื้นฐานในการประยุกตใชการออกแบบงานวิจัยแบบคูขนาน 

ที่มา : Creswell & Clark (2011) 

การออกแบบสาระสําคัญเชิง
ปริมาณ 

-ระบุคําถามการวิจัยเชิงปริมาณ
และกําหนดวิธกีารเชิงปริมาณ 

การเก็บขอมลูเชิงปริมาณ 
-ไดรับการยินยอม 
-ระบุตัวอยางเชิงปริมาณ 
-เก็บขอมูลสุดทายดวยเคร่ืองมอื 
 

การออกแบบสาระสําคัญเชิง
คุณภาพ 

-ระบุคําถามการวิจัยเชิงคุณภาพ
และกําหนดวิธีการเชิงคุณภาพ 

การเก็บขอมูลเชิงคุณภาพ 
-ไดรับการยินยอม 
-ระบุตัวอยางเชิงปริมาณ 
-เก็บขอมูลจากคําถามปลายเปด 
 

วิเคราะหขอมูลเชิงปริมาณ 
วิเคราะหขอมูลเชิงปริมาณโดยใช
สถิติบรรยาย สถิติอนุมาน และ
ขนาดอิทธิพล (effect size) 
 

วิเคราะหขอมูลเชิงคุณภาพ 
วิเคราะหขอมูลเชิงคุณภาพโดยใช
กระบวนการในการพัฒนาและ
ระบุวิธีการเชิงคุณภาพ 
 

และ 

และ 

ขั้น
ตอ

นที่
 1

 
ขั้น

ตอ
นท

ี่ 2
 

ใชกลยุทธในการรวมสองชุดขอมูล ผลคือ 
-ระบุหัวขอที่เปนตัวแทนของสองชุดขอมูลและเปรียบเทียบ ดูความ
แตกตาง และหรือรวมไวดวยกัน เพื่อการอภิปรายหรือทาํเปนตาราง 
-ระบุความแตกตางภายในชุดขอมูลซ่ึงผลลัพธอยูในมิติของขอมลูชุด
อ่ืน ๆ และตรวจสอบความแตกตาง 
-พัฒนากระบวนการเพื่อเปล่ียนแปลงขอมูลชนิดหนึ่งไปสูขอมูลอีก
ชนิดหนึ่ง วิเคราะหเพิ่มเติมเพื่อดูความเก่ียวของของการ
เปลี่ยนแปลงของขอมลูไปเปนขอมูลอื่น 
 

ขั้น
ตอ

นท
ี่ 3

 

ตีความผลของการรวมดังกลาว 
-สรุปและตีความ 
-อภิปรายวาอะไรคือขอบเขตและอะไรคือแนวทางของผลลัพธ จาก
สองชนิดของขอมูลที่เหมือนหรือแตกตางกัน ใหเขาใจใน
กระบวนการสรางมากขึ้น 
 

ขั้น
ตอ

นท
ี่ 4
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ขั้นตอนดําเนินการวิจัย 

สําหรับขั้นตอนดําเนินการวิจัยนั้น ผูวิจัยใชการวิจัยเชิงปริมาณเพื่อตอบวัตถุประสงคขอที่ 2 

เพื่อจําแนกนักทองเที่ยวผูสูงอายุชาวไทยออกเปนกลุมตามศักยภาพในการทองเท่ียวของนักทองเท่ียว

ผูสูงอายุชาวไทย และวัตถุประสงคขอที่ 3 เพื่อเปรียบเทียบความแตกตางของกลุมนักทองเที่ยว

ผูสูงอายุชาวไทย สวนวัตถุประสงค ขอที่ 4 เพื่อหารูปแบบสวนประสมการตลาดอยางยั่งยืนสําหรับ

การทองเท่ียวผูสูงอายุชาวไทย น้ัน จะเปนการผสมผสานขอมูลที่ไดจากการวิจัยเชิงปริมาณและการ

วิจัยเชิงคุณภาพ ขั้นตอนในการวิจัยแบงออกเปน 3 ตอน คือ ตอนที่ 1 การวิจัยเชิงปริมาณ ตอนท่ี 2 

การวิจัยเชิงคุณภาพ และตอนที่ 3 การผสมผสานผลการวิเคราะหขอมูลเชิงปริมาณและเชิงคณุภาพ 

ตอนที่ 1 การวิจัยเชิงปริมาณ 

1. ประชากรที่ใชในการศึกษา คือ นักทองเท่ียวชาวไทยที่มีอายุตั้งแต 60 ขึ้นไป มีพฤติกรรม

การทองเที่ยวทั้งในประเทศและ/หรือตางประเทศ ซึ่งเปนสมาชิกชมรมผูสูงอายุ ในทําเนียบองคกร

ชมรมดานผูสูงอายุป 2555 ของกระทรวงการพัฒนาสังคมและความมั่งคงของมนุษย มีจํานวนสมาชิก

ทั่วประเทศ 3,315,966 คน 

 2. กลุมตัวอยาง คือ นักทองเที่ยวชาวไทยท่ีมีอายุ 60 ปขึ้นไป พฤติกรรมการทองเท่ียวท้ังใน

ประเทศและ/หรือตางประเทศ โดยพฤติกรรมการทองเที่ยวเปนการเดินทางจากถิ่นที่อยูอาศัยประจํา

ในท่ีหนึ่งไปยังสถานที่ที่อยูในอีกท่ีหนึ่งเปนการชั่วคราว โดยมีจุดประสงคเพื่อการทองเท่ียวพักผอน 

เย่ียมครอบครัวหรือญาติมิตร ประชุมหรือสัมมนา เลนหรือดูกีฬา ประกอบพิธีทางศาสนา รวมท้ังการ

เดินทางเพื่อไปรับการรักษาตัวหรือประกอบภารกิจอ่ืน ๆ ท่ีไมใชเพื่อทํางานประจําหรือเพื่อการศึกษา 

และตองไมใชการเดนิทางที่มวีัตถุประสงคหลักเพื่อการซื้อสินคามาจําหนาย  

3. ขนาดของกลุมตัวอยาง ในการกําหนดขนาดของกลุมตัวอยางผูวิจัยไดผูวิจัยไดใชการ

กําหนดขนาดตัวอยางตามแนวทางของ Hair, Black, Babin, & Anderson (2010) และ 

Schumacker & Lomax, (2010) เสนอวา การกําหนดขนาดของกลุมตัวอยางในการวิเคราะหโมเดล

สมการโครงสรางควรมีจํานวน 100 ตัวอยาง หรือมากกวา โดยทั่วไปผูวิจัยอาจกําหนดสัดสวน 10 ถึง 

20 ตัวอยาง ตอหนึ่งตัวแปรสังเกต การวิจัยครั้งนี้ ประกอบดวยโมเดลในการวิเคราะหองคประกอบ

เชิงยืนยัน 2 โมเดล คือ โมเดลแรงจูงใจในการทองเที่ยว ซึ่งประกอบดวย 15 ตัวแปรสังเกตได และ 

โมเดลวิถีชีวิตการทองเที่ยว ซึ่งประกอบดวย 15 ตัวแปรสังเกตได ดังนั้น ขนาดของกลุมตัวอยางที่

ตองการเทากับ 15x20 = 300 ตัวอยาง รวบรวมขอมูลโดยสงแบบสอบถามทางไปรษณียไปยังชมรม

ผูสูงอายุ ผูวิจัยจึงกําหนดจํานวนของแบบสอบถามท่ีสงเปนสี่เทาโดยประมาณ คือ 1,245 ตัวอยาง 

เพราะอาจมีอัตราการตอบกลับของแบบสอบถามท่ีต่ํา ตามตาราง 7 
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4. วิธีการสุมตัวอยาง ในการสุมตัวอยางผูวิจัยใชกรอบการสุมตัวอยางจากทําเนียบองคกร

ชมรมดานผูสูงอายุป 2555 ของกระทรวงการพัฒนาสังคมและความมั่งคงของมนุษย ซึ่งการสุม

ตัวอยางการวิจัยเชิงปริมาณผูวิจัยใชวิธีการสุมตัวอยางใชวิธีการสุม ดังนี้ 

  4.1 การสุมตัวอยางแบบกลุม (Cluster Sampling) เปนการสุมตัวอยางที่แบงกลุม

ประชากรออกเปนกลุมยอยตามจังหวัด 

4.2 การสุมตัวอยางแบบชั้นภูมิ (Stratified Random Sampling) โดยการกําหนด

จํานวนกลุมตัวอยางจะถูกกําหนดเปนสัดสวน (Proportion) ตามสัดสวนจํานวนผูสูงอายุในแตละ

จังหวัด ก็จะไดจํานวนกลุมตัวอยางที่ตองการในแตละจังหวัด ตามตาราง 7 

4.2 การสุมอยางแบบโควตา (Quota Sampling) โดยกําหนดจํานวนแบบสอบถาม

ในแตละชมรม ชมรมละ 5 ชุด ตามตาราง 7 

4.3 จากนั้นผูวิจัยเลือกชมรมผูสูงอายุในแตละจังหวัดจากจํานวนสมาชิกในชมรม

ผูสูงอายุจากมากไปนอย เกณฑที่ใชคัดเลือกผูตอบแบบสอบถาม คือ ผูตอบแบบสอบถามตองมีอายุ 

60 ป ขึ้นไป เปนสมาชิกชมรมผูสูงอายุนั้น ๆ และมีพฤติกรรมการทองเที่ยวในประเทศและ/หรือ

ต า ง ป ร ะ เ ท ศ ใ น  1  ป ที่ ผ า น ม า
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ตาราง 7 การกําหนดสัดสวน และกําหนดโควตา ของกลุมตัวอยาง ในแตละจังหวัด 

ภาค จังหวัด 
จํานวนชมรม

ผูสูงอายุ (แหง) 
จํานวนผูสูงอายุ (คน) สัดสวน(รอยละ) 

จํานวนกลุม
ตัวอยาง (คน) 

จํานวน
แบบสอบถามที่
สงเก็บขอมูล 

(ชุด) 

จํานวนชมรมใน
แตละจังหวัด 

(ชมรม) 

ภาคเหนือ กําแพงเพชร 78 22,104 0.67 8 10 2 

  เชียงราย 1,500 108,737 3.28 39 40 8 

  เชียงใหม 2,228 348,327 10.50 126 125 25 

  ตาก 203 57,009 1.72 21 20 4 

  นครสวรรค 31 9,854 0.30 4 5 1 

  นาน 15 16,881 0.51 6 5 1 

  พะเยา 14 61,273 1.85 22 25 5 

  พิจิตร 88 34,180 1.03 12 10 2 

  พิษณุโลก 211 54,035 1.63 20 20 4 
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ตาราง 7 การกําหนดสัดสวน และกําหนดโควตา ของกลุมตัวอยาง ในแตละจังหวัด (ตอ) 

ภาค จังหวัด จํานวนชมรม
ผูสูงอายุ (แหง) 

จํานวนผูสูงอายุ (คน) สัดสวน(รอยละ) จํานวนกลุม
ตัวอยาง (คน) 

จํานวน
แบบสอบถามที่
สงเก็บขอมูล 

(ชุด) 

จํานวนชมรมใน
แตละจังหวัด 

(ชมรม) 

 เพชรบูรณ 191 70,401 2.12 25 25 5 

  แพร 117 38,799 1.17 14 15 3 

  แมฮองสอน 54 8,169 0.25 3 5 1 

  ลําปาง 376 81,235 2.45 29 30 6 

  ลําพูน 75 157,479 4.75 57 55 11 

  สุโขทัย 101 20,030 0.60 7 10 2 

  อุตรดิตถ 239 77,898 2.35 28 30 6 

  อุทัยธานี 51 17,122 0.52 6 5 1 

  รวม 5,572 1,183,533 35.69 428 435 87 
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ตาราง 7 การกําหนดสัดสวน และกําหนดโควตา ของกลุมตัวอยาง ในแตละจังหวัด (ตอ) 

ภาค จังหวัด จํานวนชมรม
ผูสูงอายุ (แหง) 

จํานวนผูสูงอายุ (คน) สัดสวน 
(รอยละ) 

จํานวนกลุม
ตัวอยาง (คน) 

จํานวน
แบบสอบถามที่
สงเก็บขอมูล 

(ชุด) 

จํานวนชมรมใน
แตละจังหวัด 

(ชมรม) 

ภาคกลาง กรุงเทพฯ 76 12,622 0.38 5 5 1 

  กาญจนบุร ี 30 12,004 0.36 4 5 1 

  จันทบุร ี 52 N/A N/A 0 0 0 

  ฉะเชิงเทรา 31 14,026 0.42 5 5 1 

  ชลบุร ี 41 18,347 0.55 7 10 2 

  ชัยนาท 151 15,753 0.48 6 5 1 

  ตราด 67 33,867 1.02 12 10 2 

  นครนายก 15 3,875 0.12 1 5 1 

  นครปฐม 20 5,609 0.17 2 5 1 
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ตาราง 7 การกําหนดสัดสวน และกําหนดโควตา ของกลุมตัวอยาง ในแตละจังหวัด (ตอ) 

ภาค จังหวัด จํานวนชมรม
ผูสูงอายุ (แหง) 

จํานวนผูสูงอายุ (คน) สัดสวน 
(รอยละ) 

จํานวนกลุม
ตัวอยาง (คน) 

จํานวน
แบบสอบถามที่
สงเก็บขอมูล 

(ชุด) 

จํานวนชมรมใน
แตละจังหวัด 

(ชมรม) 

 นนทบุร ี 92 25,209 0.76 9 10 2 

 ปทุมธาน ี 206 35,650 1.08 13 15 3 

  ประจวบคีรขีัน 13 4,569 0.14 2 5 1 

  ปราจีนบุร ี 57 15,724 0.47 6 5 1 

  อยุธยา 227 65,704 1.98 24 25 5 

  เพชรบุร ี 114 46,350 1.40 17 15 3 

  ระยอง 46 10,596 0.32 4 5 1 

  ราชบุรี 307 125,579 3.79 45 45 9 

  สมุทรสงคราม 52 12,043 0.36 4 5 1 
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ตาราง 7 การกําหนดสัดสวน และกําหนดโควตา ของกลุมตัวอยาง ในแตละจังหวัด (ตอ) 

 

ภาค จังหวัด จํานวนชมรม
ผูสูงอายุ (แหง) 

จํานวนผูสูงอายุ (คน) สัดสวน 
(รอยละ) 

จํานวนกลุม
ตัวอยางที่ (คน) 

จํานวน
แบบสอบถามที่
สงเก็บขอมูล 

(ชุด) 

จํานวนชมรมใน
แตละจังหวัด 

(ชมรม) 

 ลพบุรี 73 17,526 0.53 6 5 1 

 สมุทรปราการ 136 34,406 1.04 12 10 2 

 สมุทรสาคร 59 27,748 0.84 10 10 2 

  สระแกว 323 33,283 1.00 12 10 2 

  สระบุร ี 60 9,449 0.28 3 5 1 

 สิงหบุรี 83 18,303 0.55 7 10 2 

 
สพุรรณบรีุ 538 88,754 2.68 32 30 6 

 
อา่งทอง 42 10,364 0.31 4 5 1 

 รวม 2,911 697,360 21.03 252 265 53 



 
 

118 
 

ตาราง 7การกําหนดสัดสวน และกําหนดโควตา ของกลุมตัวอยาง ในแตละจังหวัด (ตอ) 

ภาค จังหวัด จํานวนชมรม
ผูสูงอายุ (แหง) 

จํานวนผูสูงอายุ (คน) สัดสวน 
(รอยละ) 

จํานวนกลุม
ตัวอยางที ่ 

(คน) 

จํานวน
แบบสอบถามที่
สงเก็บขอมูล 

(ชุด) 

จํานวนชมรมใน
แตละจังหวัด 

(ชมรม) 

ภาคอีสาน กาฬสินธุ 244 35,287 1.06 13 10 2 

 ขอนแกน 504 73,981 2.23 27 25 5 

 ชัยภูมิ 25 4,293 0.13 2 5 1 

 นครพนม 111 12,019 0.36 4 5 1 

 นครราชสีมา 2447 324,130 9.77 117 115 23 

 บุรีรัมย 53 23,632 0.71 9 10 2 

  มหาสารคาม 189 70,856 2.14 26 25 5 

  มุกดาหาร 68 6,758 0.20 2 5 1 

  ยโสธร 443 43,003 1.30 16 15 3 
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 ตาราง 7 การกําหนดสัดสวน และกําหนดโควตา ของกลุมตัวอยาง ในแตละจังหวัด (ตอ) 

ภาค จังหวัด จํานวนชมรม
ผูสูงอายุ (แหง) 

จํานวนผูสูงอายุ (คน) สัดสวน 
(รอยละ) 

จํานวนกลุม
ตัวอยาง 
(คน) 

จํานวน
แบบสอบถามที่
สงเก็บขอมูล 

(ชุด) 

จํานวนชมรมใน
แตละจังหวัด 

(ชมรม) 

 รอยเอ็ด 357 73,058 2.20 26 25 5 

 เลย 349 67,933 2.05 25 25 5 

 ศรีสะเกษ 117 58,391 1.76 21 20 4 

 สกลนคร 729 77,676 2.34 28 30 6 

 
สุรินทร 45 10,931 0.33 4 5 1 

 หนองคาย 66 6,859 0.21 2 5 1 

  หนองบัวลําภ ู 145 21,706 0.65 8 10 2 

  อํานาจเจริญ 11 2,998 0.09 1 5 1 

 อุดรธาน ี 11 2,100 0.06 1 5 1 

 



 
 

120 
 

ตาราง 7 การกําหนดสัดสวน และกําหนดโควตา ของกลุมตัวอยาง ในแตละจังหวัด (ตอ) 

ภาค จังหวัด จํานวน
ชมรม

ผูสูงอายุ 
(แหง) 

จํานวนผูสูงอายุ (คน) สัดสวน(รอยละ) จํานวนกลุม
ตัวอยาง (คน) 

จํานวน
แบบสอบถามที่
สงเก็บขอมูล 

(ชุด) 

จํานวนชมรมใน
แตละจังหวัด 

(ชมรม) 

 อุบลราชธาน ี 2,816 158,291 4.77 57 55 11 

 รวม 8,730 1,073,902 32.39 389 400 80 

ภาคใต กระบี ่ 217 32,626 0.98 12 10 2 

 ชุมพร 142 46,972 1.42 17 15 3 

 ตรัง 141 23,483 0.71 8 10 2 

  นครศรีธรรมราช 413 105,283 3.18 38 40 8 

  นราธวิาส 51 8,112 0.24 3 5 1 

  ปตตาน ี 56 13,655 0.41 5 5 1 

  พังงา 29 9,278 0.28 3 5 1 
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ตาราง 7 การกําหนดสัดสวน และกําหนดโควตา ของกลุมตัวอยาง ในแตละจังหวัด (ตอ) 

ภาค จังหวัด จํานวน
ชมรม

ผูสูงอายุ 
(แหง) 

จํานวนผูสูงอายุ (คน) สัดสวน(รอยละ) จํานวนกลุม
ตัวอยาง (คน) 

จํานวน
แบบสอบถามที่
สงเก็บขอมูล 

(ชุด) 

จํานวนชมรมใน
แตละจังหวัด 

(ชมรม) 

 พัทลุง 56 12,938 0.39 5 5 1 

 ภูเก็ต 13 3,908 0.12 1 5 1 

 ยะลา 190 34,940 1.05 13 15 3 

 ระนอง 52 10,550 0.32 4 5 1 

 สงขลา 58 11,029 0.33 4 5 1 

 สตูล 78 7,717 0.23 3 5 1 

 สุราษฎรธาน ี 185 40,680 1.23 15 15 3 

  รวม 1,681 361,171 11   131 145 29 

รวมทั้งหมด   18,894 3,315,966 100 1,200 1,245 249 
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5. เคร่ืองมือที่ใชในการวิจัย สําหรับการวิจัยเชิงปริมาณผูวิจัยใชแบบสอบถามเปนเครื่องมือ

ในการเก็บขอมูล ผูวิจัยสรางแบบสอบถามโดยดัดแปลงและพัฒนาจากแนวความคิด ทฤษฎี และ

งานวิจัยท่ีเก่ียวของกับการแบงสวนตลาดโดยใชแรงจูงใจในการทองเที่ยว วิถีชีวิตการทองเที่ยว 

พฤติกรรมการทองเที่ยว และสวนประสมการตลาดอยางยั่งยืนสําหรับการทองเที่ยวผูสูงอายุ แลว

กําหนดนิยามเชิงปฏิบัติการที่วัดได จากนั้นจึงสรางแบบสอบถาม กําหนดเกณฑการใหคะแนน และ

การตรวจสอบคุณภาพของแบบสอบถาม มีขั้นตอนดังนี้ 

5.1 การกําหนดคํานิยามเชิงปฏิบัติการที่วัดได 

ผลจากการศึกษาแนวคิด ทฤษฎี และงานวิจัยที่เกี่ยวของผูวิจัยไดกําหนดคํานิยาม

เชิงปฏิบัติการที่ วัดได (Operationalization) ของตัวแปรแรงจูงใจในการทองเที่ยว วิถีชีวิตการ

ทองเที่ยว และสวนประสมการตลาดอยางยั่งยืนสําหรับการทองเที่ยวผูสูงอายุ ดังตาราง 8  ตาราง 9 

และตาราง 10 
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ตาราง 8 การวัดแรงจูงใจในการทองเท่ียวและนิยามเชิงปฏบิัติการ 

 แรงจูงใจในการทองเที่ยว เปนสภาวะทางจิตวิทยาของแตละบุคคล ซึ่งตองการตอบสนองความตองการในการทองเที่ยว โดยแรงจูงใจจะเปนแรงผลักจากความตึง
เครียดท่ีไมไดรับการตอบสนองความตองการ เกิดเม่ือบุคคลเกิดความตองการและตองการตอบสนองความตองการที่เกิดข้ึน ความตองการจะสรางความตึงเครียด 
(tension) เพื่อเปนแรงขับใหบุคคลลดหรือกําจัดความตึงเครียดที่เกิดขึ้นออกไปผานการกระทําหรือพฤติกรรมของบุคคลที่คาดวาจะตอบสนองความตองการ 

นิยามเชิงปฏิบัติการ แหลงอางอิง รายการขอคําถาม ระดับการวัด 
การคนหาความรู เปนการเดินทาง

ทองเท่ียวเพื่อตองการประสบการณใน
วัฒนธรรม ชีวิตความเปนอยูที่แตกตางจาก
ตนเอง และการไดเรียนรูในแหลงทองเที่ยว
ที่ไมเคยไดสัมผัสมากอน 

ปรับจาก Jang & Wu (2006) และ  
Mohammad & Som (2010) 

1. การไดไปในสถานท่ีที่ไมเคยไปมากอน 
2. การไดสัมผัสประสบการณใหมท่ี
แตกตาง 
3. การไดเรียนรูวัฒนธรรมและการ
ดําเนินชีวิตท่ีแตกตางจากวัฒนธรรมของ
ตนเอง  
4. การไดความรูเก่ียวกับแหลงทองเที่ยว 

ตั ว แป ร อันตรภาค  ( Interval 
scale) ใชการวัดระดับ
ความสํ าคัญ มีคะแนนเต็ม  5 
คะแนน โดย 
5 หมายถึง สําคัญมากที่สุด 
4 หมายถึง สําคัญมาก 
3 หมายถึง สําคัญปานกลาง 
2 หมายถึง สําคัญนอย 
1 หมายถึง สําคัญนอยท่ีสุด 

การพักผอนหยอนใจ คือ เปนความรูสึก
ที่ ได ผอนคลายทางจิตใจและกายภาพ 
รวมถึงไมตองการที่จําทํากิจกรรมมากมาย
ในการเดินทาง ทําสิ่งตาง ๆ ชา ๆ   

ปรับจาก Jang & Wu (2006) 
Crompton (1979) และ 
Mohammad & Som (2010) 

1. การไดออกจากบานเพื่อผอนคลาย
ความเครียด 
2. การไดผอนคลายรางกายและจิตใจ 
3. การไดทําสิ่งตาง ๆ  ไดอยางชา ๆ 
หรือไมเรงรีบ 

ตั ว แป ร อันตรภาค  ( Interval 
scale) ใชการวัดระดับ
ความสํ าคัญ มีคะแนนเต็ม  5 
คะแนน โดย 
5 หมายถึง สําคัญมากที่สุด 
4 หมายถึง สําคัญมาก 
3 หมายถึง สําคัญปานกลาง 
2 หมายถึง สําคัญนอย 
1 หมายถึง สําคัญนอยท่ีสุด 
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ตาราง 8 การวัดแรงจูงใจในการทองเที่ยวและนิยามเชิงปฏิบัติการ (ตอ) 

 

 

 

นิยามเชิงปฏิบัติการ แหลงอางอิง รายการขอคําถาม ระดับการวัด 
การเพ่ิมเติมประสบการณชีวิต เปนการ

ทองเที่ยวเพื่อเพิ่มประสบการณในชีวิต 
เพื่อที่จะนํามาเลาสูกันฟงในวงสนทนาของ
กลุมผูสูอายุดวยกัน  

ปรับจาก Jang & Wu (2006) และ 
Sangpikul (2008) 

1. การไดเติมเต็มความใฝฝนหรือความ
ตองการในการไปเที่ยว 
2. การไดพูดคุยเก่ียวกับประสบการณ
ทองเที่ยวกับผูอ่ืน 
3. การไดสัมผัสรานอาหารและลิ้มรส
อาหารท่ีแตกตาง 
4. การไดสัมผัสกับสถานท่ีพักหรูหรา
และสะดวกสบาย 
5. การไดไปยังแหลงทองเที่ยวที่เพื่อน
และครอบครัวของทานประทับใจ 

ตั ว แป ร อันตรภาค  ( Interval 
scale) ใชการวัดระดับ
ความสํ าคัญ มีคะแนนเต็ม  5 
คะแนน โดย 
5 หมายถึง สําคัญมากที่สุด 
4 หมายถึง สําคัญมาก 
3 หมายถึง สําคัญปานกลาง 
2 หมายถึง สําคัญนอย 
1 หมายถึง สําคัญนอยท่ีสุด 

การเขาสังคม เปนการเดินทางทองเท่ียว
เพื่อไปเยี่ยมญาติ ครอบครวั หรือเพื่อน และ
มีเวลาทํากิจกรรมตาง ๆ รวมกัน รวมทั้งการ
ไดพบเจอผูคน นอกจากน้ี ยั ง เปนการ
เดินทางทองเที่ยวทําไดไปเจอผูคนหรือ
สังคมใหม ๆ ในแหลงทองเท่ียว 

ปรับจาก Jang & Wu (2006) และ 
Crompton (1979) 

1. การไดรูจักผูคนและสังคมใหม ๆ 
2. การไดกลับไปเยี่ยม และไดมีเวลาท่ี
สนุกสนานกับครอบครัวและเพื่อน 
3. การไดเพิ่มสถานะทางสังคม หรือมี
ความรูสึกโกหรูเม่ือไดไปเที่ยว 

ตั ว แป ร อันตรภาค  ( Interval 
scale) ใชการวัดระดับ
ความสํ าคัญ มีคะแนนเต็ม  5 
คะแนน โดย 
5 หมายถึง สําคัญมากที่สุด 
4 หมายถึง สําคัญมาก 
3 หมายถึง สําคัญปานกลาง 
2 หมายถึง สําคัญนอย 
1 หมายถึง สําคัญนอยท่ีสุด 
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ตาราง 9 การวัดวิถีชีวิตการทองเที่ยวและนิยามเชิงปฏบิัติการ 

 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 

 

วิถีการทองเที่ยว เปนรูปแบบกิจกรรมการทองเที่ยวที่สะทอนการตัดสินใจของแตละบุคคลในการใชเงินและเวลาในการทองเที่ยว โดยแตละบุคคลจะมีความสนใจที่
แตกตางกัน ซึ่งข้ึนอยูกับการใหความสําคัญวามากหรือนอย รวมถึงความคิดเห็นของแตละบุคคลตอการเดินทางทองเท่ียว 

นิยามเชิงปฏิบัติการ แหลงอางอิง รายการขอคาํถาม ระดับการวัด 
ก า ร ผ อ น ค ล า ย  คื อ  ก า ร ใ ห

ความสําคัญตอการพักผอน การ
บรรเทาความเครียด ความเงียบสงบ 
การพักผอนเพื่อการผอนคลาย การ
ผอนคลายความรูสึก  และทําใหมี
ชีวิตชีวาจากการพักผอน 

ปรับจาก Hawes (1988), 
Silverberg, Backman & 
Backman (1996) และ Chen, 
Huang & Cheng (2009) 

1. สิ่งสําคัญท่ีสุดในการทองเท่ียว คือการผอน
คลายความตึงเครียด 
2. ฉันชอบการทองเที่ยวที่ชวยใหฉันรูสึกผอน
คลาย 
3. การทองเที่ยวทําใหฉันรูสึกมีชีวิตชีวา 

ตัวแปรอันตรภาค (Interval scale) 
ใชการวัดระดับความคิด เ ห็น มี
คะแนนเต็ม 5 คะแนน โดย 
5 หมายถึง เห็นดวยมากที่สุด 
4 หมายถึง เห็นดวย 
3 หมายถึง เฉย ๆ 
2 หมายถึง ไมเห็นดวย 
1 หมายถึง ไมเห็นดวยมากที่สุด 

การเขาสังคม คือ เปนความชื่น
ชอบการเดินทางทองเที่ยวแบบกลุม
หรือแบบหมูคณะ การใหความสําคัญ
ตอการพบผูคนใหม ๆ การพัฒนา
ความสัมพันธที่ใกลชิดมากขึ้น และ
กา ร ให คว ามสํ าคัญต อ การ สร า ง
มิตรภาพและปฏิสัมพันธทางสังคม 

ปรับจาก Hawes (1988), 
Silverberg, Backman & 
Backman (1996) และ Chen, 
Huang & Cheng(2009) 

1. การมีปฏิสัมพันธกับคนในสังคมคือสิ่งที่
สําคัญ 
2. การทองเที่ยวเปนโอกาสในการพัฒนา
ความสัมพันธที่ใกลชิดกับเพื่อนและคนใน
ครอบครัว 
3. การทองเที่ยวทําใหฉันไดรูจักหรือพบปะ
ผูคนมากยิ่งข้ึน 
4. ฉันมักจะรวมเดินทางทองเที่ยวกับชมรม
หรือสมาคม 

ตัวแปรอันตรภาค (Interval scale) 
ใชการวัดระดับความคิด เ ห็น มี
คะแนนเต็ม 5 คะแนน โดย 
5 หมายถึง เห็นดวยมากที่สุด 
4 หมายถึง เห็นดวย 
3 หมายถึง เฉย ๆ 
2 หมายถึง ไมเห็นดวย 
1 หมายถึง ไมเห็นดวยมากที่สุด 
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ตาราง 9 การวัดวิถีชีวิตการทองเที่ยวและนิยามเชิงปฏบิัติการ (ตอ) 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 
 

 

นิยามเชิงปฏิบัติการ แหลงอางอิง รายการขอคาํถาม ระดับการวัด 
ความคิดเห็นทางการเงิน คือ การ

ใหความสําคัญตอฐานะทางการเงินที่
เพี ยงพอในการตัดสินใจ เ ดินทาง
ทองเท่ียว  

ปรับจาก  Hawes (1988) 1. ฉันพึงพอใจกับสถานะทางการเงินใน
ปจจุบันของฉัน 
2. รายไดของครอบครัวฉันมีมากเพียงพอที่จะ
เดินทางทองเท่ียวได 
3. ในการตัดสินใจทองเที่ยวในแตละครั้ง ฉันมี
การสาํรองคาใชจายไวจํานวนมาก 

ตัวแปรอันตรภาค (Interval scale) 
ใชการวัดระดับความคิด เ ห็น มี
คะแนนเต็ม 5 คะแนน โดย 
5 หมายถึง เห็นดวยมากที่สุด 
4 หมายถึง เห็นดวย 
3 หมายถึง เฉย ๆ 
2 หมายถึง ไมเห็นดวย 
1 หมายถึง ไมเห็นดวยมากที่สุด 

การศึกษาขอมูลการทองเที่ยว คือ 
การใหความสําคัญตอการวางแผนการ
ทองเที่ยว การเตรียมแผนการเดินทาง 
และความปรารถนาที่จะออกจากบาน
เมื่อมีวันหยุด 

ปรับจาก  Silverberg, Backman 
& Backman (1996) 

1. ฉันมักมีการศึกษาและวางแผนเสนทางการ
เดินทางไปยังสถานท่ีทองเท่ียวกอนการ
เดินทางจริง 
2. ในชวงวันหยุดฉันมีการวางแผนทองเท่ียว
รวมกับลูกหลานของฉัน 
3. ฉันมักหาขอมูลเพื่อวางแผนการทองเที่ยว
ในวันหยุด 
4. ฉันมักสอบถามขอมูลการทองเที่ยวจากผูที่
เคยไปเที่ยวมากอน 
5. ฉันมักจองท่ีพักกอนการเดินทางเสมอ 

ตัวแปรอันตรภาค (Interval scale) 
ใชการวัดระดับความคิด เ ห็น มี
คะแนนเต็ม 5 คะแนน โดย 
5 หมายถึง เห็นดวยมากที่สุด 
4 หมายถึง เห็นดวย 
3 หมายถึง เฉย ๆ 
2 หมายถึง ไมเห็นดวย 
1 หมายถึง ไมเห็นดวยมากที่สุด 
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ตาราง 10 การวัดสวนประสมการตลาดอยางยั่งยืนสําหรับการทองเท่ียวผูสูงอายุชาวไทยและนิยามเชิงปฏิบัติการ 

 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 

 
 
 

สวนประสมการตลาดอยางยั่งยืน คือ เปนชุดของเครื่องมือทางกลยุทธการตลาด ซึ่งในการตอบสนองความตองการของกลุมตลาดเปาหมาย ประกอบดวยเครื่องมือ 
10 ประการ (10 P’s) คือ ผลิตภัณฑ (Product) ราคา (Price) ชองทางการจัดจําหนาย (Place) การสงเสริมการตลาด (Promotion) ผูมีสวนรวม (Participants) 
สิ่งแวดลอมทางกายภาพ (Physical Evidence) กระบวนการใหบริการ (Process) แพ็คเกจการทองเที่ยว (Packaging) การออกแบบกิจกรรมการทองเที่ยว 
(Programming) และพันธมิตร (Partnership)  

นิยามเชิงปฏิบัติการ แหลงอางอิง รายการขอคําถาม ระดับการวัด 
ผลิตภัณฑ (Product) คือ แหลง

ทองเที่ยวหรือที่พัก สิ่งอํานวยความสะดวก 
สิ่ งดึ งดูดใจทางการท อง เ ท่ียว การจัด
โปรแกรมกา รท อง เที่ ย ว  ท่ี ธุ ร กิจกา ร
ทอง เที่ยวจัดหาใหแกนั กทองเที่ ยว ซึ่ ง
ผลิตภัณฑการทองเที่ยวอยางยั่งยืนจะตอง
สะทอนถึงความเปนธรรมชาติ การอนุรักษ
สิ่งแวดลอมและวัฒนธรรมในทองถ่ิน 

ปรับจาก Pomering, Noble & 
Johnson (2011), Morrison 
(1996), Booms (1980), Kotler,  
Bowen & Makens (2006) 
และ คูมือเกณฑมาตรฐานสถาน
ประกอบการที่พักสีเขียว ของ กรม
สงเสริมคุณภาพสิ่งแวดลอม (2555) 

1.  มีสิ่ งดึ งดูด ใจและกิจกรรมที่ เปน
ธรรมชาติและอนุรกัษสิ่งแวดลอม  
2.  มีสิ่ งดึ งดูด ใจและกิจกรรมที่ เปน
เอกลักษณทางวัฒนธรรม  
3. มีกิจกรรมการทองเที่ยวที่เหมาะสม
กับกลุมนักทองเท่ียวผูสูงอายุ  
4 .  มี โ ป ร แ ก ร ม ก า ร ท อ ง เ ที่ ย ว ท่ี
หลากหลาย 
5. มีอุปกรณอํานวยความสะดวก สิ่ ง
อํานวยความสะดวกที่ เหมาะสมกับ
ผูสูงอายุ เชน ทางเดินที่สะดวก ราวจับ
ในหองนํ้า แผนกันลื่น เปนตน 

ตั ว แ ป ร อั น ต ร ภ า ค  ( Interval 
scale) ใชการวัดระดับความสําคัญ 
มีคะแนนเต็ม 5 คะแนน โดย 
5 หมายถึง สําคัญมากที่สุด 
4 หมายถึง สําคัญมาก 
3 หมายถึง สําคัญปานกลาง 
2 หมายถึง สําคัญนอย 
1 หมายถึง สําคัญนอยท่ีสุด 
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ตาราง 10 การวัดสวนประสมการตลาดอยางยั่งยืนสําหรับการทองเที่ยวผูสูงอายุชาวไทยและนิยามเชิงปฏิบัติการ (ตอ) 

 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 

 

นิยามเชิงปฏิบัติการ แหลงอางอิง รายการขอคําถาม ระดับการวัด 

ราคา (Price) เปนขอกําหนดท่ีประกาศ
หรือใชตอรองในการแลกเปลี่ยนการซื้อขาย
ของผลิตภัณฑ ระหว า งผู ใหบริกา ร กับ
นักทองเที่ยว ประกอบดวย การมีปายแสดง
อัตราคาบริการที่ชัดเจน ความคุมคาของ
ราคา ความยืดหยุนของราคา และความ
หลากหลายของราคา 

ปรับจาก Pomering, Noble 
& Johnson (2011),  Booms 
& Bitner (1980),  Kotler, 
Bowen,  & Makens (2006) 

6. มีปายแสดงอัตราคาบริการที่ชัดเจน 
7. มีความคุมคาที่จะจายเพิ่มเพื่อใหไดรับการ
บ ริ ห า ร ท่ี ดี ข้ึ น  แ ล ะ ให ค ว า ม สํ า คั ญ ต อ
นักทองเที่ยวผูสูงอาย ุ
8. มีราคาที่เหมาะสมกับสิ่งอํานวยความสะดวก 
9. มีราคาที่ยืดหยุนสามารถตอรองได 
10. มีความหลากหลายของราคา เชน มีราคา
พิเศษสําหรับผูสูงอายุ มีราคาตามฤดูกาล ราคา
สวนลด ราคาสมาชิก เปนตน 

ตั ว แปร อันตรภา ค  ( Interval 
scale) ใชการวัดระดับ
ความสํ าคัญ มีคะแนนเต็ม 5 
คะแนน โดย 
5 หมายถึง สําคัญมากที่สุด 
4 หมายถึง สําคัญมาก 
3 หมายถึง สําคัญปานกลาง 
2 หมายถึง สําคัญนอย 
1 หมายถึง สําคัญนอยที่สดุ 

ชองทางการจัดจําหนาย (Place) เปน
วิธีการเขาถึงผลิตภัณฑการทองเท่ียว อาทิ 
ชองทางในการสอบถามขอมูล การจอง การ
ติดตอไปยังแหลงทองเท่ียวและที่พัก รวมท้ัง
เสนทางหรือการเดินทางเขาไปยังแหลง
ทองเท่ียว 

ปรับจาก Pomering, Noble,  
& Johnson (2011),   Booms 
& Bitner (1980),  Kotler, 
Bowen & Makens (2006) 

11. มีชองทางในการสอบถามขอมูล การติดตอ 
และการจองทางอินเทอรเน็ต 
12. มีการเดินทางภายในพื้นที่ที่สะดวก และ
เปนเอกลักษณ เชน รถมา รถตุกตุก รถสามลอ
ถีบ เปนตน 
13. มีการใชพลังงานสะอาดหรือพลังงาน
ทดแทนในการเดินทางภายใน พ้ืน ท่ี  เชน 
จักรยาน รถไฮบริด รถไฟฟา เปนตน 
14. มีการเดินทางเขาถึงแหลงทองเที่ยวหรือที่
พักไดสะดวก 

ตั ว แปร อันตรภา ค  ( Interval 
scale) ใชการวัดระดับ
ความสํ าคัญ มีคะแนนเต็ม 5 
คะแนน โดย 
5 หมายถึง สําคัญมากที่สุด 
4 หมายถึง สําคัญมาก 
3 หมายถึง สําคัญปานกลาง 
2 หมายถึง สําคัญนอย 
1 หมายถึง สําคัญนอยที่สุด 



 
 

129 
 

ตาราง 10  การวัดสวนประสมการตลาดอยางยั่งยืนสําหรับการทองเที่ยวผูสูงอายุชาวไทยและนิยามเชิงปฏิบัติการ (ตอ) 

 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 

 

นิยามเชิงปฏิบัติการ แหลงอางองิ รายการขอคําถาม ระดับการวัด 
การสงเสริมการตลาด (Promotion) 

เปนเครื่องมือที่ ธุ ร กิจการสื่อสารไปยัง
นักทองเที่ยว ประกอบดวย การโฆษณา 
การประชาสัมพันธ  และโปรแกรมการ
สงเสริมการขาย 

 

ปรับจาก Pomering, Noble & 
Johnson (2011),   Booms & 
Bitner (1980),  Kotler, 
Bowen & Makens (2006) 

15. มีการสื่อสารแนวทางและขอปฏิบัติ ท่ี
คํานึงถึงผลกระทบตอสิ่งแวดลอมและสังคม
ในแหลงทองเที่ยวหรือที่พัก เชน ทางเว็บไซต 
ปายประกาศ เปนตน 
16. มีการใชสื่อโฆษณาหรือประชาสัมพันธที่
เขาถึงกลุมผูสูงอายุ เชน นิตยสารเก่ียวกับ
สุขภาพ การประชาสัมพันธการทองเที่ยวไป
ยังสมาชิกของชมรมผูสูงอายุ เปนตน 
17 . มี โปรแกรมการส ง เสริมการขาย ท่ี
เหมาะสมกับกับผูสูงอายุ เชน การไดสวนลด
ในการบริการนวดเพ่ือสุขภาพ เปนตน 

ตั ว แ ป ร อั น ต ร ภ า ค  ( Interval 
scale) ใชการวัดระดับความสําคัญ 
มีคะแนนเต็ม 5 คะแนน โดย 
5 หมายถึง สําคัญมากที่สุด 
4 หมายถึง สําคัญมาก 
3 หมายถึง สําคัญปานกลาง 
2 หมายถึง สําคัญนอย 
1 หมายถึง สําคัญนอยท่ีสุด 

ผูมีสวนรวม (Participants) บุคคล
ทั้งหมดที่มีสวนในการสงมอบบริการ ซึ่งมี
อิทธิพลตอการรับรูของผูเขารับการบริการ 
ประกอบดวยพนักงาน ลูกคา และลูกคา
กลุมอ่ืนในสิ่งแวดลอมของการบริการ 

ปรับจาก Pomering, Noble & 
Johnson (2011), Morrison 
(1996),  Kotler, Bowen & 
Makens (2006) และ คูมือ
เกณฑมาตรฐานสถาน
ประกอบการที่พักสีเขียว ของ
กรมสงเสริมคุณภาพสิ่งแวดลอม 
(2555) 

18. พนักงานใหบริการมีอัธยาศัยดี สุภาพ 
เขาใจขอจํากัดของผูสูงอาย ุ
19. มีคนในชุมชนเปนเจาบานที่ดี ในการ
ตอนรับนักทองเที่ยว 
และสามารถใหขอมูลการทองเท่ียวได 
20. มีนักทองเที่ยวกลุมอ่ืนๆ ที่มีอัธยาศัยที่ดี 
มีพฤติกรรมในการทองเที่ยวใกลเคียงกันเขา
มาใชบริการรวมกัน 

ตั ว แ ป ร อั น ต ร ภ า ค  ( Interval 
scale) ใชการวัดระดับความสําคัญ 
มีคะแนนเต็ม 5 คะแนน โดย 
5 หมายถึง สําคัญมากที่สุด 
4 หมายถึง สําคัญมาก 
3 หมายถึง สําคัญปานกลาง 
2 หมายถึง สําคัญนอย 
1 หมายถึง สําคัญนอยท่ีสุด 



 
 

130 
 

ตาราง 10 การวัดสวนประสมการตลาดอยางยั่งยืนสําหรับการทองเที่ยวผูสูงอายุชาวไทยและนิยามเชิงปฏิบัติการ (ตอ) 

 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 

นิยามเชิงปฏิบัติการ แหลงอางอิง รายการขอคาํถาม ระดับการวัด 
สิ่ งแวดลอมทางกายภาพ (Physical 

evidence) ประกอบดวยลักษณะที่จับตอง
ไดที่ธุรกิจนําเสนอ หรือลักษณะภายนอก
ของสถานที่ ไดแก การจัดภูมิทัศน การจัด
แสง การตกแตงดวยเครื่องเรือน เปนตน 

ปรับจาก Pomering, Noble 
& Johnson (2011), Kotler, 
Bowen & Makens (2006) 
และ คูมือเกณฑมาตรฐาน
สถานประกอบการที่พักสี
เขียว ของกรมสงเสรมิ
คุณภาพสิ่งแวดลอม (2555) 

21. มีการตกแตง ประดับ และจัดแสดงดวย
วัตถุและผลิตภัณฑ ที่สะทอนศิลปวัฒนธรรม 
และวิถีชีวิตที่มีความเปนทองถ่ิน 
22. มีการจัดใหมีพื้นที่จอดรถที่เพียงพอ 
23. มีทางเดิน หรือทางเขาออก ที่ไดรับการ
ปรับปรุงดูแลใหมีความปลอดภัย เชน มีไฟสอง
สวาง สถานที่ไมรกทึบ ไมมีสภาพเปลี่ยว เปน
ตน 
24. มีการตกแตงและดูแลภูมิทัศนใหอยู ใน
สภาพเรียบรอย สะอาด  
25. มีหลักการออกแบบอาคารสถานที่ที่รองรับ
ผูใชบริการในกลุมผูสูงอายุและผูพิการ 

ตั ว แ ป ร อั น ต ร ภ า ค  ( Interval 
scale) ใชการวัดระดับความสําคัญ 
มีคะแนนเต็ม 5 คะแนน โดย 
5 หมายถึง สําคัญมากที่สุด 
4 หมายถึง สําคัญมาก 
3 หมายถึง สําคัญปานกลาง 
2 หมายถึง สําคัญนอย 
1 หมายถึง สําคัญนอยท่ีสุด 

กระบวนการ (Process) กระบวนการใน
การใหบริการ กลไกและการไหลของ
กิจกรรมการบริการที่ มีการสงมอบใหแก
ลูกคา หรือเปนการสงมอบการบริการหรือ
ระบบการดําเนินงาน 

ปรับจาก Pomering, Noble 
& Johnson (2011), Kotler, 
Bowen,  & Makens (2006)  
และ คูมือเกณฑมาตรฐาน
สถานประกอบการที่พักสี
เขียว ของกรมสงเสรมิ
คุณภาพสิ่งแวดลอม (2555) 

26. มีการใชพลังงานสะอาด (เชน พลังงาน
แสงอาทิตย ลม น้ํา เปนตน) ในกระบวนการ
บริการ 
27. มีการใชระบบตัดไฟฟาอัตโนมัติในหองพัก
เพื่อสนับสนุนการประหยัดพลังงาน 
28. มีความรวดเร็วในกระบวนการใหบริการ 
29. มีความพรอมในการใหบริการที่เหมาะสม
กับผูสูงอาย ุ

ตั ว แ ป ร อั น ต ร ภ า ค  ( Interval 
scale) ใชการวัดระดับความสําคัญ 
มีคะแนนเต็ม 5 คะแนน โดย 
5 หมายถึง สําคัญมากที่สุด 
4 หมายถึง สําคัญมาก 
3 หมายถึง สําคัญปานกลาง 
2 หมายถึง สําคัญนอย 
1 หมายถึง สําคัญนอยท่ีสุด 
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ตาราง 10 การวัดสวนประสมการตลาดอยางยั่งยืนสําหรับการทองเที่ยวผูสูงอายุชาวไทยและนิยามเชิงปฏิบัติการ (ตอ) 

นิยามเชิงปฏิบัติการ แหลงอางอิง รายการขอคําถาม ระดับการวัด 
แ พ็ ค เ ก จ ก า ร ท อ ง เ ท่ี ย ว 

(Packaging)  เปนการรวม
องคประกอบของการบริการและ
การทองเที่ยวที่เก่ียวของกัน โดย
เสนอราคาเดียว หรือการบริการ
แ บ บ เ ห ม า ร ว ม ก า ร เ ดิ น ท า ง
ทองเท่ียว 
 

ปรับจาก Pomering, 
Noble & Johnson 
(2011), Morrison 
(1996) 

30. มีแพ็คเกจการทองเท่ียวที่ทําใหงายตอการวางแผนการทองเท่ียว 
31. มีแพ็คเกจการทองเที่ยวที่ประหยัด สามารถกําหนดงบประมาณในการทองเที่ยวใน
แตละครั้งไดอยางชัดเจน 
32. มีแพ็คเกจการทองเท่ียวที่สะดวกสบาย เหมาะสมกับผูสูงอาย ุ
33. มีแพ็คเกจการทองเที่ยวทําใหทานไดรับการบริการจากผูใหบริการท่ีเชี่ยวชาญและมี
ประสบการณในการนําเที่ยว 

ตัวแปรอันตรภาค (Interval 
scale) ใชการวัดระดับ
ความสําคัญ มีคะแนนเต็ม 5 
คะแนน โดย 
5 หมายถึง สําคัญมากที่สุด 
4 หมายถึง สําคัญมาก 
3 หมายถึง สําคัญปานกลาง 
2 หมายถึง สําคัญนอย 
1 หมายถึง สําคัญนอยท่ีสุด 

กา รออกแบบ กิจกร รมกา ร
ทองเที่ยว (Programming) เปน
การพัฒนากิจกรรมพิเศษ (Special 
Activities)  ก า ร จั ด กิ จ ก ร ร ม 
(Events)  หรือโปรแกรมท่ีทํา ให
ลูกคาจายเงินเพิ่มมากข้ึนและเพิ่ม
ความน าสนใจ ในแพ็ค เ ก็จกา ร
ทองเที่ยวหรือการบริการ โดยสวน
ใหญ มักอยู ใ นรู ปแบบของกา ร
เหตุการณพิเศษ (Special Events) 

ปรับจาก Pomering, 
Noble & Johnson 
(2011), Morrison 
(1996) 

34. มีการจัดกิจกรรมพิเศษหรือเทศกาลที่เก่ียวของกับการบําบัดหรือสงเสริมสุขภาพ 
35. มีการจัดกิจกรรมพิเศษในวันสําคัญทางศาสนา 
36. มีการจัดกิจกรรมพิเศษหรือเทศกาลที่เก่ียวของกับการทองเที่ยวในชุมชน
เกษตรกรรม สวนเกษตร ฟารม 
37. มีการจัดกิจกรรมพิเศษหรือเทศกาลที่เก่ียวของกับวัฒนธรรม ประเพณี วิถีชีวิต และ
ศิลปะ 

ตัวแปรอันตรภาค (Interval 
scale) ใชการวัดระดับ
ความสําคัญ มีคะแนนเต็ม 5 
คะแนน โดย 
5 หมายถึง สําคัญมากที่สุด 
4 หมายถึง สําคัญมาก 
3 หมายถึง สําคัญปานกลาง 
2 หมายถึง สําคัญนอย 
1 หมายถึง สําคัญนอยท่ีสุด 
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ห รื อ เ ท ศ ก า ล ที่ ส า ม า ร ถ เ ป น
สัญลักษณของแหลงทองเที่ยวได 



 
 

133 
 

 
 
 
 
 
ตาราง 10 การวัดสวนประสมการตลาดอยางยั่งยืนสําหรับการทองเที่ยวผูสูงอายุชาวไทยและนิยามเชิงปฏิบัติการ (ตอ) 

 
 
 
 
 
 
 
 
 

 
 

นิยามเชิงปฏิบัติการ แหลงอางอิง รายการขอคําถาม ระดับการวัด 
พันธมิตร (Partnership) เปน

องคประกอบที่เชื่อมโยงดวยแนวคิดของการ
รวมมือ (Collaboration) และการพัฒนา
เครือขาย (Network Development) ซึ่ง
เปนการมีปฏสัิมพันธระหวางกลุมตาง ๆ ที่มี
สวนเก่ียวของการธุรกิจการทองเท่ียว โดย
การกําหนดกฎเกณฑหรือบรรทัดฐาน
รวมกัน  การมีมาตรฐานรวมกันในการ
จัดการการทองเท่ียว เพื่อบรรลุเปาหมายที่
เฉพาะเจาะจงรวมกัน 

ปรับจาก Pomering, Noble,  
& Johnson (2011), 
Morrison (1996) 

38. มีความรวมมือระหวางธุรกิจการทองเท่ียว
และชุมชนในการสงเสริมการทองเท่ียวท่ี
กอใหเกิดการอนุรักษสิ่งแวดลอม  
39. มีความรวมมือระหวางธุรกิจการทองเท่ียว
สงเสริมใหเกิดภาพลักษณท่ีดีตอแหลงทองเท่ียว 
40. มีเครือขายระหวางธุรกิจการทองเที่ยวท่ีทํา
ใหเกิดความสะดวกในการเดินทางทองเที่ยวไป
ยังแหลงทองเท่ียวตาง ๆ 
41. มีความรวมมือกันระหวางธุรกิจการ
ทองเท่ียวในการสนับสนนุการบริการใหแก
นักทองเที่ยวผูสูงอาย ุ

ตั ว แปร อันตรภา ค  ( Interval 
scale) ใชการวัดระดับ
ความสํ าคัญ มีคะแนนเต็ม 5 
คะแนน โดย 
5 หมายถึง สําคัญมากที่สุด 
4 หมายถึง สําคัญมาก 
3 หมายถึง สําคัญปานกลาง 
2 หมายถึง สําคัญนอย 
1 หมายถึง สําคัญนอยที่สุด 
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5.2 การสรางแบบสอบถาม 

  สําหรับการวิจัยในครั้งนี้ผูวิจัยใชแบบสอบถามเปนเครื่องมือในการเก็บรวบรวม

ขอมูลเชิงปริมาณ ประกอบดวย 5 ตอน คือ แบบสอบถามสวนประสมการตลาดอยางยั่งยืนสําหรับ

การทองเที่ยวผูสูงอายุชาวไทย แบบสอบถามแรงจูงใจในการทองเท่ียวของนักทองเท่ียวผูสูงอายุชาว

ไทย แบบสอบถามวิถีชีวิตการทองเที่ยวของนักทองเที่ยวผูสูงอายุชาวไทย แบบสอบถามพฤติกรรม

การทองเที่ยวของนักทองเที่ยวผูสู งอายุชาวไทย และแบบสอบถามขอมูล ท่ัวไปของผูตอบ

แบบสอบถาม ซึ่งแตละตอนมีรายละเอียดดังนี้ 

  ตอนที่ 1 แบบสอบถามสวนประสมการตลาดอยางยั่งยืนสําหรับการทองเท่ียว

ผูสูงอายุชาวไทย ซึ่งเปนแบบสอบถามท่ีผูวิจัยสรางขึ้นจากการทบทวนวรรณกรรม ซึ่งดัดแปลงและ

พัฒนาจากแนวความคิดการตลาดอยางยั่งยืน (sustainability marketing) ของ Belz & Peattie 

(2012)  แนวความคิดสวนประสมการตลาดอยางยั่งยืนของ Pomering, Noble & Johnson (2011) 

สวนประสมการตลาดการทองเที่ยวของ Morrison (1996) และ Kotler, Bowen & Makens (2006) 

และคูมือเกณฑมาตรฐานสถานประกอบการที่พักสีเขียว ของกรมสงเสริมคุณภาพสิ่งแวดลอม (2555) 

ซึ่งขอคําถามวัดระดับความสําคัญตอสวนประสมการตลาดอยางยั่งยืนของแหลงทองเที่ยวและท่ีพัก

สําหรับการทองเที่ยวผูสูงอายุ ประกอบดวย 10 ดาน คือ ดานผลิตภัณฑ (Product) ดานราคา 

(Price) ดานชองทางการจัดจําหนาย (Place) ดานการสงเสริมการตลาด (Promotion) ดานผูมีสวน

รวม (Participants) ดานสิ่งแวดลอมทางกายภาพ (Physical Evidence) ดานกระบวนการ 

(Process) ดานแพ็คเกจการทองเที่ยว (Packaging) ดานการออกแบบกิจกรรมการทองเที่ยว 

(Programming) และดานพันธมิตร (Partnership) โดยมีลักษณะของขอคําถามเปนแบบมาตราสวน

ประมาณคา 5 ระดับ คือ สําคัญมากท่ีสุด สําคัญมาก สําคัญปานกลาง สําคัญนอย สําคัญนอยที่สุด 

  ตอนที่ 2 แบบสอบถามแรงจูงใจในการทองเท่ียวของนักทองเที่ยวผูสูงอายุชาวไทย 

ซึ่งเปนแบบสอบถามที่พัฒนามากจากแนวความคิดและการศึกษาของ Crompton (1979), Jang & 

Wu (2006), Sangpikul (2008) และMohammad & Som (2010) โดยแรงจูงใจในการทองเท่ียว

ประกอบดวย 4 มิติ ไดแก การคนหาความรู การพักผอนหยอนใจ การเพิ่มเติมประสบการณชีวิต และ

การเขาสังคม โดยลักษณะของขอคําถามเปนแบบมาตราสวนประมาณคา 5 ระดับ คือ สําคัญมาก

ที่สุด สําคัญมาก สําคัญปานกลาง สําคัญนอย สําคัญนอยที่สุด 

  ตอนที่ 3 แบบสอบถามวิถีชีวิตการทองเที่ยวของนักทองเที่ยวผูสูงอายุชาวไทย ซึ่ง

เปนแบบสอบถามท่ีพัฒนามากจากแนวความคิดและการศึกษาของ Hawes (1988), Silverberg, 

Backman & Backman (1996) และ Chen, Huang & Cheng (2009) โดยวิถีชีวิตการทองเที่ยว

ประกอบดวย 4 มิติ ไดแก การผอนคลาย การเขาสังคม ความคิดเห็นทางการเงิน และการศึกษา
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ขอมูลการทองเที่ยว โดยลักษณะของขอคําถามเปนแบบมาตราสวนประมาณคา 5 ระดับ คือ เห็นดวย

มากที่สุด เห็นดวย เห็นดวยปานกลาง ไมเห็นดวย ไมเห็นดวยมากที่สุด 

  ตอนที่ 4 แบบสอบถามพฤติกรรมการทองเที่ยวของนักทองเที่ยวผูสูงอายุชาวไทย  

ใชคําถามทีป่รับมาจากกงานวิจัยของ ราณี อิสิชัยกุล และชัชพล ทรงสุนทรวงศ (2552) และ Huang 

& Tsai (2003) รวมกับแนวคิด พฤติกรรมผูบริโภค โดยขอคําถามในสวนนี้เปนคําถามในประเด็นของ 

ประสบการณการทองเที่ยว ความถี่ในการทองเที่ยว ระยะเวลาในการทองเที่ยว ผูที่ทองเที่ยวดวยกัน 

บุคคลที่มีอิทธิพลในการตัดสินใจทองเที่ยว สถานที่พัก วัตถุประสงคในการทองเที่ยว รูปแบบกิจกรรม

การทองเที่ยว พาหนะในการเดินทาง และความสําคัญในการตัดสินใจเลือกสถานที่ทองเที่ยว โดยมี

ลักษณะของคําถามเปนแบบเลือกตอบและเติมขอความ 

  ตอนที่ 5 ขอมูลทั่วไปของผูตอบแบบสอบถาม ประกอบไปดวยขอคําถามเก่ียวกับ 

เพศ อายุ ระดับการศึกษา สถานภาพ รายได แหลงท่ีมาของรายได และสถานะสุขภาพ มีลักษณะของ

คําถามเปนแบบเลือกตอบและเติมขอความ 

5.3 การกําหนดเกณฑการใหคะแนน 

  การกําหนดเกณฑคะแนนของแบบสอบถามตอนท่ี 1-3 คือ สวนประสมการตลาด

อยางย่ังยืนสําหรับการทองเที่ยวผูสูงอายุชาวไทย แรงจูงใจในการทองเที่ยวของนักทองเที่ยวผูสูงอายุ

ชาวไทย และวิถีชีวิตการทองเที่ยวของนักทองเที่ยวผูสูงอายุชาวไทย ซึ่งเปนแบบสอบถามมาตราสวน

ประมาณคา 5 ระดับ มีการกําหนดเกณฑใหคะแนน ดังนี้ 

   5.3.1 การกําหนดเกณฑการใหคะแนน 

ตัวแปรสวนประสมการตลาดอยางยั่งยืนสําหรับการทองเที่ยวผูสูงอายุชาว

ไทย ประกอบดวยตัวแปรสังเกตไดจํานวน 41 ตัวแปร ภายใตตัวแปรแฝง 10 ตัวแปร ไดแก ดาน

ผลิตภัณฑ (Product) ดานราคา (Price) ดานชองทางการจัดจําหนาย (Place) ดานการสงเสริม

การตลาด (Promotion) ดานผูมีสวนรวม (Participants) ดานสิ่งแวดลอมทางกายภาพ (Physical 

Evidence) ดานกระบวนการ (Process) ดานแพ็คเกจการทองเที่ยว (Packaging) ดานการออกแบบ

กิจกรรมการทองเที่ยว (Programming) และดานพันธมิตร (Partnership) ซึ่งเปนแบบสอบถาม

มาตราสวนประมาณคา 5 ระดับ กําหนดคําตอบใหเลือก 5 ระดับ คือ สําคัญมากที่สุด สําคัญมาก 

สําคัญปานกลาง สําคัญนอย สําคัญนอยที่สุด โดยกําหนดคาคะแนนในแตละระดับความสําคัญ ตั้งแต 

1-5 คะแนน ดังตาราง 11 
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ตัวแปรแรงจูงใจในการทองเที่ยวของนักทองเที่ยวผูสูงอายุชาวไทย 

ประกอบดวยตัวแปรสังเกตไดจํานวน 15 ตัวแปร ภายใตตัวแปรแฝง 4 ตัวแปร ไดแก การคนหา

ความรู การพักผอนหยอนใจ การเพ่ิมเติมประสบการณชีวิต และการเขาสังคม โดยลักษณะของขอ

คําถามเปนแบบมาตราสวนประมาณคา 5 ระดับ คือ สําคัญมากท่ีสุด สําคัญมาก สําคัญปานกลาง 

สําคัญนอย สําคัญนอยที่สุด โดยกําหนดคาคะแนนในแตละระดับความสําคัญ ตั้งแต 1-5 คะแนน ดัง

ตาราง 11 

ตัว แปร วิถีชี วิ ตการทอง เที่ ยวของนักท อง เ ท่ีย วผู สู งอายุช าว ไทย 

ประกอบดวย ตัวแปรสังเกตไดจํานวน 15 ตังแปร ภายใตตัวแปรแฝง 4 ตัวแปร ไดแกการผอนคลาย 

การเขาสังคม ความคิดเห็นทางการเงนิ และการศึกษาขอมูลการทองเที่ยว โดยลักษณะของขอคําถาม

เปนแบบมาตราสวนประมาณคา 5 ระดับ คือ เห็นดวยมากที่สุด เห็นดวย เห็นดวยปานกลาง ไมเห็น

ดวย ไมเห็นดวยมากที่สุด โดนกําหนดคาคะแนนในแตระดับความคิดเห็นตั้งแต 1-5 คะแนน ดังตาราง 

12 

ตาราง 11 คาคะแนนในแบบสอบถามสวนประสมการตลาดอยางย่ังยืนสําหรับการทองเที่ยวผูสูงอายุ

ชาวไทย และแรงจูงใจในการทองเท่ียวของนักทองเที่ยวผูสูงอายุชาวไทย 

ระดับความสําคัญ คะแนน (ขอความทางบวก) 
ระดับมากที่สุด 5 
ระดับมาก 4 
ระดับปานกลาง 3 
ระดับนอย 2 
ระดับนอยที่สุด 1 
 

ตาราง 12 คาคะแนนในแบบสอบถามวิถีชีวิตการทองเที่ยวของนักทองเที่ยวผูสูงอายุชาวไทย  

ระดับความสําคัญ คะแนน (ขอความทางบวก) 
ระดับเห็นดวยมากที่สุด 5 
ระดับเห็นดวย 4 
ระดับเห็นดวยปานกลาง 3 
ระดับไมเห็นดวย 2 
ระดับไมเห็นดวยมากที่สุด 1 
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สําหรับการวิเคราะหการแปลความหมายผลคะแนนจากแบบสอบถาม ผูวิจัยได

กําหนดเกณฑการแปลความหมายความสําคัญตอสวนประสมการตลาดอยางยั่งยืนสําหรับการ

ทองเท่ียวผูสูงอายุชาวไทย และแรงจูงใจในการทองเท่ียวของนักทองเท่ียวผูสูงอายุชาวไทย โดย

คํานวณจากสูตรการคาํนวณความกวางของชั้น ดังนี้ (กัลยา วานิชยบัญชา, 2554) 

ความกวางของชั้น (I)  = พิสัย (R) / จํานวนชั้น (K) 

 = (5-1)/5 

 = 0.8 

  ดังน้ัน จึงสามารถกําหนดเกณฑการแปลความหมายคะแนนจากแบบสอบถามได
ตามตาราง 13 และตาราง 14 
ตาราง 13 เกณฑการแปลความหมายคะแนนการวัดสวนประสมการตลาดอยางย่ังยืนสําหรับการ
ทองเท่ียวผูสูงอายุชาวไทย และแรงจูงใจในการทองเที่ยวของนักทองเที่ยวผูสูงอายุชาวไทย 

คะแนน ชวงคะแนนที่ได ระดับความสําคัญ 
5 คาเฉลี่ยระหวาง 4.21-5.00 มากที่สุด 
4 คาเฉลี่ยระหวาง 3.41-4.20  มาก 
3 คาเฉลี่ยระหวาง 2.61-3.40  ปานกลาง 
2 คาเฉลี่ยระหวาง 1.81-2.60 นอย 
1 คาเฉลี่ยระหวาง 1.00-1.80  นอยที่สุด 

 
ตาราง 14 เกณฑการแปลความหมายคะแนนการวัดวิถีชีวิตการทองเท่ียวของนักทองเที่ยวผูสูงอายุ
ชาวไทย 

คะแนน ชวงคะแนนที่ได ระดับความคิดเห็น 
5 คาเฉลี่ยระหวาง 4.21-5.00  เห็นดวยมากที่สุด 
4 คาเฉลี่ยระหวาง 3.41-4.20  เห็นดวย 
3 คาเฉลี่ยระหวาง 2.61-3.40  เห็นดวยปานกลาง 
2 คาเฉลี่ยระหวาง 1.81-2.60 ไมเห็นดวย 
1 คาเฉลี่ยระหวาง 1.00-1.80 ไมเห็นดวยมากที่สุด 

 

5.4 การตรวจสอบคุณภาพของเคร่ืองมือ 

หลังจากผูวิจัยไดสรางแบบสอบถามแลว ไดเสนอผูเชี่ยวชาญ 3 คน เพื่อตรวจสอบ

เครื่องมือข้ันตนดานภาษา เนื้อหาสาระ และความสอดคลองกับวัตถุประสงค ตอจากน้ันไดแกไข
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เครื่องมือ แลวนําไปทดลองใช โดยเก็บขอมูลจากนักทองเท่ียวผูสูงอายุจํานวน 30 คน เพื่อหาความ

เชื่อมั่นของเครื่องมือ 

5.4.1 การตรวจสอบความเที่ยงตรงเชิงเนื้อหา (Content Validity) 

ผูวิจัยนําผลการประเมินเครื่องมือโดยผูเชี่ยวชาญ ในเรื่องการใชภาษา 

ความถูกตองของเนื้อหาสาระ ตลอดจนความครอบคลุมกับวัตถุประสงค และนําคะแนนมาหาคาดัชนี

ความสอดคลอง (Index of Item-Objective Congruence: IOC) จากน้ันนํามาปรับปรุงตาม

ขอเสนอแนะ การตรวจสอบความตรงเชิงเนื้อหากําหนดเงื่อนไขใหผูทรงคุณวุฒิตัดสินอยางเปนระบบ 

ใหคะแนน ดังน้ี 

+1 คะแนน เมื่อแนใจวา รายการหรือขอคําถามนั้นมีความถูกตองดาน

โครงสรางเนื้อหา ภาษา และสามารถวัดไดสอดคลองกับวัตถุประสงคของการวิจัยที่กําหนดไว 

0  คะแนน เมื่อไมแนใจวา รายการหรือขอคําถามนั้นมีความถูกตองดาน

โครงสรางเนื้อหา ภาษา และสามารถวัดไดสอดคลองกับวัตถุประสงคของการวิจัยที่กําหนดไว 

-1 คะแนน เมื่อแนใจวา รายการหรือขอคําถามนั้นไมมีความถูกตองดาน

โครงสรางเนื้อหา ภาษา และไมสามารถวัดไดสอดคลองกับวัตถุประสงคของการวิจัยที่กําหนดไว 

ดัชนีความสอดคลองที่ใชในการพิจารณาความตรงเชิงเนื้อหาของขอคําถาม 

ไมควรนอยกวา 0.7 จึงถือวาขอคําถามนั้นมีความถูกตองดานโครงสรางเนื้อหา ภาษาและสามารถวัด

ไดสอดคลองกับวัตถุประสงคของการวิจัยที่กําหนดไว (Rovinelli & Hambleton, 1976) ผลการ

ประเมินแสดงในตาราง 15 ตาราง 16 และตาราง 17 
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ตาราง 15 คาดัชนีความสอดคลองของขอคําถามสวนประสมการตลาดอยางย่ังยืนสาํหรับการ

ทองเท่ียวผูสูงอายุชาวไทย 

ขอคําถาม คา IOC ความสอดคลอง 
ดานผลิตภัณฑ   

1. มีสิ่งดึงดูดใจและกิจกรรมที่เปนธรรมชาติและอนุรักษสิ่งแวดลอม  0.7 สอดคลอง 
2. มีสิ่งดึงดูดใจและกิจกรรมที่เปนเอกลักษณทางวัฒนธรรม  1.0 สอดคลอง 
3. มีกิจกรรมการทองเท่ียวท่ีเหมาะสมกับกลุมนักทองเท่ียวผูสูงอายุ  1.0 สอดคลอง 
4. มีโปรแกรมการทองเที่ยวที่หลากหลาย 1.0 สอดคลอง 
5. มีอุปกรณอํานวยความสะดวก สิ่งอํานวยความสะดวกที่เหมาะสมกับ
ผูสูงอายุ เชน ทางเดินที่สะดวก ราวจับในหองน้ํา แผนกันลื่น เปนตน 

1.0 สอดคลอง 

ดานราคา   
6. มีปายแสดงอัตราคาบริการที่ชัดเจน 1.0 สอดคลอง 
7. มีความคุมคาที่จะจายเพิ่มเพื่อใหไดรับการบริหารที่ดีข้ึน และให
ความสาํคัญตอนักทองเท่ียวผูสูงอายุ 

0.7 สอดคลอง 

8. มีราคาที่เหมาะสมกับสิ่งอํานวยความสะดวก 1.0 สอดคลอง 
9. มีราคาที่ยืดหยุนสามารถตอรองได 1.0 สอดคลอง 
10. มีความหลากหลายของราคา เชน มีราคาพิเศษสาํหรับผูสูงอายุ มี
ราคาตามฤดูกาล ราคาสวนลด ราคาสมาชิก เปนตน 

1.0 สอดคลอง 

ดานชองทางการจัดจําหนาย  สอดคลอง 
11. มีชองทางในการสอบถามขอมูล การติดตอ และการจองทาง
อินเทอรเน็ต 

1.0 สอดคลอง 

12. มีการเดินทางภายในพื้นที่ที่สะดวก และเปนเอกลักษณ เชน รถมา 
รถตุกตุก รถสามลอถีบ เปนตน 

1.0 สอดคลอง 

13. มีการใชพลังงานสะอาดหรือพลังงานทดแทนในการเดินทางภายใน
พื้นที่ เชน จักรยาน รถไฮบริด รถไฟฟา เปนตน 

1.0 สอดคลอง 

14. มีการเดินทางเขาถึงแหลงทองเที่ยวหรือที่พักไดสะดวก  1.0 สอดคลอง 
ดานการสงเสริมการตลาด   

15. มีการสื่อสารแนวทางและขอปฏิบัติท่ีคํานึงถึงผลกระทบตอ
สิ่งแวดลอมและสังคมในแหลงทองเที่ยวหรือที่พัก เชน ทางเว็บไซต ปาย
ประกาศ เปนตน 

1.0 สอดคลอง 

16. มีการใชสื่อโฆษณาหรือประชาสัมพันธที่เขาถึงกลุมผูสูงอายุ เชน 
นิตยสารเก่ียวกับสุขภาพ การประชาสมัพันธการทองเที่ยวไปยังสมาชิก
ของชมรมผูสูงอายุ เปนตน 

1.0 สอดคลอง 

17. มีโปรแกรมการสงเสริมการขายที่เหมาะสมกับกับผูสูงอายุ เชน การ
ไดสวนลดในการบริการนวดเพื่อสุขภาพ เปนตน 

1.0 สอดคลอง 
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ตาราง 15 คาดัชนีความสอดคลองของขอคําถามสวนประสมการตลาดอยางย่ังยืนสาํหรับการ

ทองเท่ียวผูสูงอายุชาวไทย (ตอ) 

ขอคําถาม คา IOC ความสอดคลอง 
ดานผูมีสวนรวม   

18. พนกังานใหบริการมีอัธยาศัยดี สุภาพ เขาใจขอจํากัดของผูสูงอายุ 1.0 สอดคลอง 
19. มีคนในชุมชนเปนเจาบานท่ีดีในการตอนรับนักทองเที่ยวและ
สามารถใหขอมูลการทองเที่ยวได 

1.0 สอดคลอง 

20. มีนักทองเที่ยวกลุมอื่น ๆ ที่มีอัธยาศัยที่ดี มีพฤติกรรมในการ
ทองเท่ียวใกลเคียงกันเขามาใชบริการรวมกัน 

1.0 สอดคลอง 

ดานสิ่งแวดลอมทางกายภาพ   
21. มีการตกแตง ประดับ และจัดแสดงดวยวัตถุและผลิตภัณฑ ที่
สะทอนศิลปวัฒนธรรม และวิถีชีวิตที่มีความเปนทองถ่ิน 

1.0 สอดคลอง 

22. มีการจัดใหมีพื้นที่จอดรถที่เพียงพอ 1.0 สอดคลอง 
23. มีทางเดิน หรือทางเขาออก ที่ไดรบัการปรับปรงุดูแลใหมีความ
ปลอดภัย เชน มีไฟสองสวาง สถานท่ีไมรกทึบ ไมมีสภาพเปลี่ยว เปนตน 

1.0 สอดคลอง 

24. มีการตกแตงและดูแลภูมิทัศนใหอยูในสภาพเรียบรอย สะอาด  1.0 สอดคลอง 
25. มีหลักการออกแบบอาคารสถานที่ท่ีรองรับผูใชบริการในกลุม
ผูสูงอายุและผูพิการ 

1.0 สอดคลอง 

ดานกระบวนการใหบริการ  สอดคลอง 
26. มีการใชพลังงานสะอาด (เชน พลังงานแสงอาทิตย ลม น้ํา เปนตน) 
ในกระบวนการบริการ 

1.0 สอดคลอง 

27. มีการใชระบบตดัไฟฟาอัตโนมัติในหองพักเพื่อสนบัสนุนการ
ประหยัดพลังงาน 

1.0 สอดคลอง 

28. มีความรวดเร็วในกระบวนการใหบริการ 1.0 สอดคลอง 

29. มีความพรอมในการใหบริการที่เหมาะสมกับผูสูงอายุ 1.0 สอดคลอง 

ดานแพ็คเกจการทองเที่ยว   
30. มีแพ็คเกจการทองเที่ยวที่ทําใหงายตอการวางแผนการทองเที่ยว 1.0 สอดคลอง 

31. มีแพ็คเกจการทองเที่ยวที่ประหยัด สามารถกําหนดงบประมาณใน
การทองเที่ยวในแตละครั้งไดอยางชัดเจน 

1.0 สอดคลอง 

32. มีแพ็คเกจการทองเที่ยวที่สะดวกสบาย เหมาะสมกับผูสูงอายุ 1.0 สอดคลอง 

33. มีแพ็คเกจการทองเที่ยวทําใหทานไดรับการบริการจากผูใหบริการที่
เชี่ยวชาญและมีประสบการณในการนําเท่ียว 

1.0 สอดคลอง 

   
 



142 
 

  

ตาราง 15 คาดัชนีความสอดคลองของขอคําถามสวนประสมการตลาดอยางย่ังยืนสาํหรับการ

ทองเท่ียวผูสูงอายุชาวไทย (ตอ) 

ขอคําถาม คา IOC ความสอดคลอง 
ดานการออกแบบกิจกรรมการทองเที่ยว   

34. มีการจัดกิจกรรมพิเศษหรือเทศกาลที่เก่ียวของกับการบําบัดหรือ
สงเสริมสุขภาพ 

1.0 สอดคลอง 

35. มีการจัดกิจกรรมพิเศษในวันสําคัญทางศาสนา 1.0 สอดคลอง 

36. มีการจัดกิจกรรมพิเศษหรือเทศกาลที่เก่ียวของกับการทองเที่ยวใน
ชุมชนเกษตรกรรม สวนเกษตร ฟารม 

1.0 สอดคลอง 

37. มีการจัดกิจกรรมพิเศษหรือเทศกาลที่เก่ียวของกับวัฒนธรรม 
ประเพณี วิถีชีวิต และศิลปะ 

1.0 สอดคลอง 

ดานพันธมิตร   

38. มีความรวมมือระหวางธุรกิจการทองเที่ยวและชุมชนในการสงเสริม
การทองเที่ยวที่กอใหเกิดการอนุรักษสิ่งแวดลอม  

1.0 สอดคลอง 

39. มีความรวมมือระหวางธุรกิจการทองเที่ยวสงเสริมใหเกิดภาพลักษณ
ที่ดตีอแหลงทองเที่ยว 

1.0 สอดคลอง 

40. มีเครือขายระหวางธุรกิจการทองเท่ียวท่ีทําใหเกิดความสะดวกใน
การเดินทางทองเที่ยวไปยังแหลงทองเที่ยวตาง ๆ 

1.0 สอดคลอง 

41. มีความรวมมือกันระหวางธุรกิจการทองเท่ียวในการสนบัสนุนการ
บริการใหแกนักทองเที่ยวผูสูงอายุ 

1.0 สอดคลอง 
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ตาราง 16 คาดัชนีความสอดคลองของขอคําถามแรงจูงใจในการทองเท่ียวของนักทองเที่ยวผูสูงอายุ

ชาวไทย 

ขอคําถาม คา IOC ความสอดคลอง 
1. การไดไปในสถานที่ท่ีไมเคยไปมากอน 1.0 สอดคลอง 
2. การไดสัมผัสประสบการณใหมที่แตกตาง 0.7 สอดคลอง 
3. การไดเรียนรูวัฒนธรรมและการดาํเนินชีวิตที่แตกตางจาก
วัฒนธรรมของตนเอง  

1.0 สอดคลอง 

4. การไดความรูเก่ียวกับแหลงทองเที่ยว 1.0 สอดคลอง 
5. การไดออกจากบานเพ่ือผอนคลายความเครียด 1.0 สอดคลอง 
6. การไดผอนคลายรางกายและจิตใจ 1.0 สอดคลอง 
7. การไดทําสิ่งตาง ๆ  ไดอยางชา ๆ หรือไมเรงรีบ 1.0 สอดคลอง 
8. การไดเตมิเต็มความใฝฝนหรือความตองการในการไปเที่ยว 0.7 สอดคลอง 
9. การไดพูดคุยเก่ียวกับประสบการณทองเที่ยวกับผูอ่ืน 1.0 สอดคลอง 
10. การไดสัมผัสรานอาหารและลิ้มรสอาหารที่แตกตาง 0.7 สอดคลอง 
11. การไดสัมผัสกับสถานที่พักหรูหราและสะดวกสบาย 0.7 สอดคลอง 
12. การไดไปยังแหลงทองเท่ียวที่เพื่อนและครอบครัวของทาน
ประทับใจ 

0.7 สอดคลอง 

13. การไดรูจักผูคนและสังคมใหม ๆ 0.7 สอดคลอง 
14. การไดกลับไปเย่ียม และไดมีเวลาที่สนุกสนานกับครอบครัวและ
เพื่อน 

1.0 สอดคลอง 

15. การไดเพิ่มสถานะทางสังคม หรือมีความรูสึกโกหรูเมื่อไดไปเที่ยว 0.7 สอดคลอง 
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ตาราง 17 คาดัชนีความสอดคลองของขอคําถามวิถีชีวิตการทองเท่ียวของนักทองเที่ยวผูสูงอายุชาว

ไทย 

ขอคําถาม คา IOC ความสอดคลอง 
1. สิ่งสําคัญที่สุดในการทองเที่ยว คือการผอนคลายความตึงเครียด 1.0 สอดคลอง 
2. ฉันชอบการทองเท่ียวที่ชวยใหฉันรูสึกผอนคลาย 1.0 สอดคลอง 
3. การทองเที่ยวทําใหฉันรูสึกมีชีวิตชีวา 0.7 สอดคลอง 
4. การมีปฏิสัมพันธกับคนในสังคมคือสิ่งที่สําคัญ 1.0 สอดคลอง 
5. การทองเที่ยวเปนโอกาสในการพัฒนาความสัมพันธที่ใกลชิดกับ
เพื่อนและคนในครอบครัว 

0.7 สอดคลอง 

6. การทองเที่ยวทําใหฉันไดรูจักหรือพบปะผูคนมากยิ่งข้ึน 1.0 สอดคลอง 
7. ฉันมักจะรวมเดนิทางทองเที่ยวกับชมรมหรือสมาคม 1.0 สอดคลอง 
8. ฉันพึงพอใจกับสถานะทางการเงนิในปจจุบันของฉัน 1.0 สอดคลอง 
9. รายไดของครอบครัวฉันมีมากเพียงพอที่จะเดินทางทองเที่ยวได 1.0 สอดคลอง 
10. ในการตัดสินใจทองเท่ียวในแตละครั้ง ฉันมีการสํารองคาใชจาย
ไวจาํนวนมาก 

1.0 สอดคลอง 

11. ฉันมักมีการศกึษาและวางแผนเสนทางการเดินทางไปยังสถานที่
ทองเท่ียวกอนการเดินทางจริง 

1.0 สอดคลอง 

12. ในชวงวันหยุดฉันมีการวางแผนทองเที่ยวรวมกับลูกหลานของฉัน 1.0 สอดคลอง 
13. ฉันมักหาขอมูลเพ่ือวางแผนการทองเที่ยวในวันหยุด 1.0 สอดคลอง 
14. ฉันมักสอบถามขอมูลการทองเที่ยวจากผูที่เคยไปเที่ยวมากอน 1.0 สอดคลอง 
15. ฉันมักจองที่พักกอนการเดินทางเสมอ 1.0 สอดคลอง 
 

5.4.2 การทดสอบความเช่ือมั่น (Reliability) 

ผูวิจัยนําแบบสอบถามท่ีไดปรับปรุงตามขอเสนอแนะของผูทรงคุณวุฒิแลว ไป

ทดลองใชในภาคสนาม (Try out) กับกลุมนักทองเท่ียวผูสูงอายุท่ีเปนสมาชิกในชมรมผูสูงอายุ จํานวน 

30 คน ประกอบดวย นักทองเที่ยวผูสูงอายุที่เปนสมาชิกกับชมรมผูอาวุโสเทศบาลเมืองปาดังเบซาร จ. 

สงขลา จํานวน 15 คน และนักทองเที่ยวผูสูงอายุที่เปนสมาชิกกับชมรมผูสูงอายุเทศบาลตําบลบาน

สวน จ.พัทลุง จํานวน 15 คน แลวนํามาวิเคราะห เพื่อหาความเชื่อมั่นของแบบสอบถามดวยการหา

ความคงที่ภายใน (Internal Consistency) โดยใชคาสัมประสิทธ์ิแอลฟา (  Coefficient) หรือคา

สัมประสิทธิ์อัลฟาของครอนบาค (Cronbach Alpha Coefficient) ซึ่งเกณฑของคาสัมประสิทธิ์อัลฟา 

ดังตาราง 18 โดยคาสัมประสิทธิ์อัลฟาของแตละตัวแปรไมควรนอยกวา 0.7 (Hair, Money, 

Samouel & Page, 2007) ซึ่งการแปลความหมายคาความเชื่อมั่นของแบบสอบถามดังตาราง 19 
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ตาราง 18 เกณฑบอกความหมายคาสัมประสิทธิ์อัลฟาของครอนบาค 

คาสัมประสิทธิ์อัลฟาของครอนบาค ความหมาย 
<0.6 ไมดี  

0.6 ถึง < 0.7 ปานกลาง  
0.7 ถึง < 0.8 ด ี
0.8 ถึง < 0.9 ดีมาก  

 0.9 ดีเย่ียม  

 
ตาราง 19 ผลการวิเคราะหคาความเชื่อมั่นของแบบสอบถาม (N=30) 

ตัวแปร จํานวนขอ คาสัมประสิทธิ์
แอลฟา 

1. สวนประสมการตลาดอยางย่ังยืนสําหรับการทองเท่ียวผูสูงอายุ
ชาวไทย 

41 0.947 

ดานผลิตภัณฑ 5 0.703 
ดานราคา 5 0.730 
ดานชองทางการจัดจําหนาย 4 0.822 
ดานการสงเสริมการตลาด 3 0.737 
ดานผูมีสวนรวม 3 0.736 
ดานสิ่งแวดลอมทางกายภาพ 5 0.862 
ดานกระบวนการใหบริการ 4 0.762 
ดานแพ็คเกจการทองเที่ยว 4 0.896 
ดานการออกแบบกิจกรรมการทองเท่ียว 4 0.703 
ดานพันธมิตร 4 0.813 
 

   

 

 

 

ตาราง 19 ผลการวิเคราะหคาความเชื่อมั่นของแบบสอบถาม (N=30) (ตอ) 
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ตัวแปร จํานวนขอ คาสัมประสิทธิ์
แอลฟา 

2. แรงจูงใจในการทองเที่ยวของนักทองเท่ียวผูสูงอายุชาวไทย 15 0.813 
ดานการคนหาความรู 4 0.765 
ดานการพักผอนหยอนใจ 3 0.703 
ดานการเพิ่มเติมประสบการณชีวิต 5 0.749 
ดานการเขาสังคม 3 0.794 
3. วิถีชีวิตการทองเท่ียวของนักทองเที่ยวผูสูงอายุชาวไทย 15 0.789 
ดานการผอนคลาย 3 0.730 
ดานการเขาสังคม 4 0.720 
ดานความคิดเห็นทางการเงนิ 3 0.717 
ดานการศึกษาขอมูลการทองเที่ยว 5 0.726 
 

จากตาราง 19 การวิเคราะหคาความเชื่อม่ัน ของแบบสอบถามท่ีใชในการทดลองใช

ภาคสนามกับกลุมที่ไมใชกลุมตัวอยางจํานวน 30 คน พบวา แบบสอบถามสวนประสมการตลาดอยาง

ยั่งยืนสําหรับการทองเที่ยวผูสูงอายุชาวไทยมีคาสัมประสิทธ์ิอัลฟา 0.947 ซึ่งมีคาความเชื่อมั่นอยูใน

ระดับดีเยี่ยม แบบสอบถามแรงจูงใจในการทองเที่ยวของนักทองเท่ียวผูสูงอายุชาวไทยมีคา

สัมประสิทธ์ิอัลฟา 0.813 ซึ่งมีคาความเชื่อมั่นอยูในระดับดีมาก และแบบสอบถามวิถีชีวิตการ

ทองเที่ยวของนักทองเที่ยวผูสูงอายุชาวไทยมีคาสัมประสิทธิ์อัลฟา 0.789 ซึ่งมีคาความเชื่อมั่นอยูใน

ระดับดี ดังน้ัน แบบสอบถามที่พัฒนาขึ้นมีคุณภาพและมีความเหมาะสมที่จะนําไปใชเก็บขอมูลกับ

กลุมตัวอยางจริงในการวิจัย 

 6. การเก็บรวบรวมขอมูล ในการเก็บรวบรวมขอมูลเชิงปริมาณมีข้ันตอนดังนี้ 

6.1 การเก็บรวบรวมขอมูลเกี่ยวกับจํานวนผูสูงอายุและจํานวนชมรมผูสูงอายุจาก

ทําเนียบองคกรชมรมดานผูสูงอายุป 2555 ของกระทรวงการพัฒนาสังคมและความม่ังคงของมนุษย 

ซึ่งสามารถสืบคนไดจากเว็บไซตของกระทรวงการพัฒนาสังคมและความมั่งคงขอมนุษย 

6.2 การเก็บรวบรวมขอมูลภาคสนาม เปนการเก็บรวบรวมขอมูลโดยใช

แบบสอบถาม ซึ่งผูวิจัยเก็บรวบรวมขอมูลทางไปรษณียระหวางเดือนกันยายน ถึง เดือนธันวาคม 

2557 กําหนดวันสุดทายของการตอบรับแบบสอบถาม คือวันที่ 31 ธันวาคม 2557 ซึ่งจํานวน

แบบสอบถามท่ีไดรับคืนท้ังหมด 677 ชุด จากที่สงไป 1,245 ชุด คิดเปนรอยละ 54.38 แลวตรวจสอบ

ความถูกตองสมบูรณของแบบสอบถาม ไดแบบสอบถามที่สามารถใชวิเคราะหขอมูลทั้งสิ้น 646 ชุด 

คิดเปนรอยละ 51.89  
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 7. การวิเคราะหขอมูล ในการวิเคราะหขอมูลเชิงปริมาณผูวิจัยวิเคราะหขอมูลเชิงปริมาณ

ดวยโปรแกรมสําเร็จรูปทางสถิติ ซึ่งมีข้ันตอนดังนี้ 

   7.1 การวิเคราะหขอมูลเบ้ืองตนของกลุมตัวอยางและตัวแปรที่ศึกษา ผูวิจัย

วิเคราะหขอมูลโดยใชสถิติบรรยาย ไดแก ความถี่ รอยละ คาเฉลี่ย คาตํ่าสุด คาสูงสุด คาความโดงและ

ความเบ และคาเบี่ยงเบนมาตรฐาน โดยนําเสนอในรปูตาราง 

  7.2 การวิเคราะหเพื่อตรวจสอบขอตกลงเบื้องตนของสถิติ โดยการตรวจตรวจสอบ

ลักษณะการแจกแจงของตัวแปร และการตรวจสอบความสัมพันธเชิงเสนตรงระหวางตัวแปรดวยการ

ตรวจสอบภาวะรวมเสนตรงพหุ (Multicollinearity) เพื่อทราบถึงลักษณะของขอมูล และจัดเตรียม

ขอมูลใหเหมาะสมสําหรับการวิเคราะหองคประกอบเชิงยืนยัน 

  7.3 การวิเคราะหองคประกอบเชิงยืนยัน (Confirmatory Factor Analysis: CFA) 

เปนการทดสอบเชิงยืนยันความสัมพันธระหวางตัวแปรกับปจจัยแฝง โดยจะเปนการยืนยัน

ความสัมพันธวาตัวแปรเหลาน้ันมีอิทธิพลตอปจจัยแฝงที่สรางขึ้นหรือไม รวมถึงเปนการตรวจสอบวา

โครงสรางของโมเดลที่กําหนดตามทฤษฎีนั้นมีความคงที่หรือไม  

  7.4 การวิ เคราะหองคประกอบเชิงยืนยันอันดับท่ีสอง (Second order 

Confirmation Factor Analysis) เปนการวิเคราะหเพื่อทดสอบวาองคประกอบอันดับที่หน่ึง เปน

ตัวชี้วัดที่ดีขององคประกอบอันดับสองเพียงไร หรือโครงสรางความสัมพันธแบบองคประกอบท่ีสองมี

ความสอดคลองกับขอมูลเพียงไร  

  7.5 การตรวจสอบความกลมกลืนของโมเดลกับขอมูลเชิงประจักษในภาพรวม 

(goodness of fit measures) เปนการศึกษาภาพรวมของโมเดลวาสอดคลองกับขอมูลเชิงประจักษ

เพียงใด โดยการตรวจสอบความตรงของโมเดลเปนภาพรวมทั้งโมเดล ผูวิจัยใชคาสถิติที่จะตรวจสอบ

ดังน้ี (ตาราง 20) 

7.5.1 คาสถิติไค-สแควร (Chi-square Statistics) เปนคาสถิติที่ใชทดสอบ

สมมุติฐานทางสถิติวาฟงกชั่นความสอดคลองมีคาเปนศูนย ถาคาสถิติไค-สแควรสูงมากแสดงวาฟงก

ชั้นความกลมกลืนมีคาแตกตางจากศูนยอยางมีนัยสําคัญทางสถิติ นั่นคือ โมเดลลิสเรลไมมีความ

สอดคลองกับของมูลเชิงประจักษ  ถาคาสถิติไคสแควรมีคาต่ํามากหรือยิ่งเขาใกลศูนยมากเทาไรแสดง

วาโมเดลลิสเรลมีความสอดคลองกับขอมูลเชิงประจักษ โดยคาไค-สแควรที่ไมมีนัยสําคัญทางสถิติหรือ

คา p-value สูงกวา 0.05 แสดงวาแบบจําลองมีความสอดคลองกับขอมูลเชิงประจักษ (นงลักษณ 

วิรัชชัย, 2542; สังวรณ งัดกระโทก, 2554) 
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7.5.2 ดัชนีวัดระดับความกลมกลืน (Goodness of Fit Index: GFI) 

พัฒนาข้ึนเพื่อใชประโยชนจากคาไค-สแควรในการเปรียบเทียบระดับความสอดคลองกลมกลืนกับ

ขอมูลเชิงประจักษของโมเดลสองโมเดล ดัชนี GIF มีคาอยูระหวาง 0-1 โดยดัชนี GIF ที่เขาใกล 1.00 

แสดงวาโมเดลมีความกลมกลืนกับขอมูลเชิงประจักษ (สังวรณ งัดกระโทก, 2554) 

7.5.3 ดัชนีวัดความสอดคลองกลมกลืนเชิงสัมพัทธ (Relative Fit Index) 

ไดแก NFI (Normed Fit Index) CFI (Comparative Fit Index) เปนดัชนีท่ีบอกวาโมเดลท่ีนํามา

ตรวจสอบดีกวาโมเดลที่ไม มีความสัมพันธกันเลย (Baseline model) หรือโมเดลอิสระ 

(Independence model) คาของดัชนีเหลานี้มีคาตั้งแต 0 ถึง 1 NFI และ CFI ท่ีดีควรมีคา 0.90 ขึ้น

ไป (สุภมาส อังศโุชติ, สมถวิล วิจิตรวรรณา และ รัชนีกูล ภิญโญภานุวัฒน, 2554) 

     7.5.4 ดัชนีรากของกําลังสองเฉลี่ยของเศษ (Root Mean Square 

Residual: RMR) เปนดัชนีใชเปรียบเทียบความกลมกลืนของขอมูลเชิงประจักษของโมเดล ถาคาของ 

RMR ยิ่งเขาใกลศนูยแสดงวาโมเดลสอดคลองกับขอมูลเชิงประจักษ (นงลักษณ วิรัชชัย, 2542) 

     7.5.5 คารากที่สองของคาเฉลี่ยความคลาดเคลื่อนกําลังสองของการ

ประมาณคา (Root Mean Square Error of Approximation: RMSEA) เปนคาที่บงบอกถึงความไม

สอดคลองของแบบจําลองที่สรางขึ้นกับเมทริกความแปรปรวนรวมของประชากร คา RMSEA  ที่ดี

มาก ๆ ควรมีคานอยกวา 0.05 หากมีคาระหวา 0.05-0.08 หมายถึงโมเดลคอนขางสอดคลอง คา

ระหวาง 0.08-0.10 แสดงวา โมเดลสอดคลองเล็กนอย และคาที่มากกวา 0.10 แสดงวาโมเดลยังไม

สอดคลองกับขอมูลเชิงประจักษ (สุภมาส อังศุโชติ, สมถวิล วิจิตรวรรณา และรัชนีกูล ภิญโญภา

นุวัฒน, 2554) 

 

 

 

 

 

 

ตารางที่ 20 คาสถิติที่ใชในการตรวจสอบความสอดคลองของแบบจําลอง 
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ดัชนีความกลมกลืน เกณฑ อางอิง 

2
-test ไมมีนยัสําคัญ (p-value มีคา

มากกวา 0.05 เมื่อทดสอบที่ดวย
ความเชื่อมั่น 95% หรือควรมีคา
มากกวา 0.01 เมื่อทดสอบดวย
ความเชื่อมั่น 99%) 

Diamantopoulos  และ 
Siguaw (2000) 

2/df <2.00 สอดคลองกลมกลืนดี 
2.00-5.00 สอดคลองกลมกลืน
พอใชได   

Bollen (1989) 
Diamantopoulos และ  
Siguaw (2000) 

CFI (Comparative Fit Index) 0.95 สอดคลองกลมกลืนดี 
0.90-0.95 สอดคลองกลมกลืน
พอใชได   

Kaplan (2000) 
Diamantopoulos และ  
Siguaw (2000) 

ดัชนีความสอดคลองของโมเดล 
(Goodness of Fit Index: 
GFI) 

0.95 สอดคลองกลมกลืนดี 
0.90-0.95 สอดคลองกลมกลืน
พอใชได   

Diamantopoulos และ  
Siguaw (2000) 

CFI (Comparative Fit Index) 
NFI (Normed Fit Index) 

0.95 สอดคลองกลมกลืนดี 
0.90-0.95 สอดคลองกลมกลืน
พอใชได   

Kaplan (2000) 
Diamantopoulos และ  
Siguaw (2000) 

RMR (Root Mean Square 
Residual) 

นอยกวา 0.05 
เขาใกล ศูนย 

นงลักษณ วิรัชชัย (2542) และ
สุภมาส  อังศุโชติ, สมถวิล  
วิจิตรวรรณา และ รัชนีกูล  
ภิญโญภานุวัฒน (2554) 

RMSEA (Root Mean  
Square Error of 
Approximation) 

<0.05 สอดคลองกลมกลืนดี 
0.05-0.08 สอดคลองกลมกลืน
พอใชได 
0.08-0.10 สอดคลองกลมกลืนไม
คอยด ี
>0.10 สอดคลองกลมกลืนไมดี 

Diamantopoulos และ  
Siguaw (2000) 

ที่มา : นงลักษณ วิรัชชัย (2542); สังวรณ งัดกระโทก (2554); สุภมาส อังศุโชติ และคณะ (2554) 

7.6 การวิเคราะหการจัดกลุม (Cluster Analysis) เปนเทคนิคที่ใชในการจําแนก 

หรือแบง Case (หมายถึง คน สัตว สิ่งของ หรือองคกร ฯลฯ) หรือแบงตัวแปรออกเปนกลุมยอยตั้งแต

สองกลุมข้ึนไป Case ที่อยูในกลุมเดยีวกันจะมีลักษณะที่เหมือนกันหรือคลายกัน สวน Case ที่อยูตาง

กลุมกันจะมีลักษณะท่ีแตกตางกัน สุชาติ ประสิทธิ์รัฐสินธุ (2548) ใหความเห็นวา เทคนิคการ

วิเคราะหการจัดกลุมเปนเทคนิคท่ีผูวิจัยใชในการจัดกลุมหนวยวิเคราะห (Unit of analysis) เปน
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อันดับแรก รองลงมาไดแก การใชจัดกลุมตัวแปร (Cluster of variables) แนวทางในการวิเคราะหจัด

กลุมแบงไดเปนสองแนวทางคือ แบบเชิงชั้น (Hierarchical) และแบบไมใชเชิงชั้น (Nonhierarchical) 

การวิเคราะหแบบเชิงชั้นเปนการเพิ่มจํานวนชั้นตอขึ้นไปทีละขั้น (คลายกับการจําแนกประเภทพหุ 

(Polygenetic Classification) เปนเทคนิคที่เปนที่นิยมใชกันมากที่สุดและใชไดทั้งการวิเคราะหจัด

กลุมตัวแปร (Cluster of variables) และจัดกลุมหนวยวิเคราะห (Cluster of cases)  

การจัดกลุม (Clustering Techniques) แบงไดเปน 2 ลักษณะคือ การแบง 

(Divisive) และการรวม (Agglomerative) ลักษณะแบบแบงเริ่มดวยการที่ทุกหนวยวิเคราะหหรือทุก

ตัวแปรรวมกันเปนกลุมเดียวแลวคอย ๆ แยกออกเปนกลุมเล็กลงไปเรื่อย ๆ จนแตละหนวยวิเคราะห

หรือตัวแปรเปนหนึ่งกลุม สวนการจัดกลุมแบบรวมใชวิธีตรงกันขาม คือ เริ่มจากกําหนดใหหนวย

วิเคราะหหรือตัวแปรเปนกลุมจากนั้นคอย ๆ นําแตละหนวยวิเคราะหหรือตัวแปรที่คลายกันมารวมกัน

เปนกลุมแลวรวมกลุมท่ีคลายกันเปนกลุมที่ใหญขึ้น ทําไปเรื่อย ๆ จนทุกกลุม ทุกหนวย หรือทุกตัว

แปรรวมเปนกลุมเดียว  

กัลยา วานิชบัญชา (2551) ไดกลาวถึง เทคนิคการจัดกลุมแบบ Hierarchical 

Cluster Analysis เปนเทคนิคท่ีนิยมใชกันมากในการแบงกลุม Case หรือตัวแปร มีข้ันตอนดังนี้ 

ขั้นที่ 1 เลือกตัวแปรหรือปจจัยท่ีคาดวามีอิทธิพลท่ีทําให Case ตางกัน นั่นคือ ตัว

แปรนั้นจะทําใหสามารถแบงกลุม Case ไดชัดเจน 

ขั้นที่ 2 เลือกวิธีการวัดระยะหางระหวาง Case แตละคู หรือเลือกวิธีการคํานวณ

เพื่อวัดคาความคลายของ Case แตละคู  

ขั้นที่ 3 เลือกหลักเกณฑในการรวมกลุม หรือรวม Cluster  

สําหรับการวิเคราะหการจัดกลุมจะใชเพื่อจัดกลุมนักทองเที่ยวผูสูงอายุชาวไทยซึ่ง

จําแนกตามแรงจูงใจในการทองเที่ยวและวิถีชีวิตการทองเท่ียว ซึ่งใชเทคนิค Hierarchical Cluster 

Analysis ซึ่งมีหลักเกณฑในการรวมกลุมแบบ Between-group Linkage และใชวิธีการคํานวณ

ระยะหางแบบ Squared Eucliden Distance 

7.7 การวิเคราะหความแตกตางของกลุมนักทองเท่ียวผูสูงอายุ เปนการเปรียบเทียบ

ความแตกตางของกลุมนักทองเท่ียวผูสูงอายุชาวไทยที่จัดกลุมตามแรงจูงใจในการทองเที่ยว และวิถี

ชีวิตการทองเท่ียว กับลักษณะประชากรศาสตร พฤติกรรมการทองเที่ยว และสวนประสมการตลาด

อยางยั่งยืนของแหลงทองเที่ยวหรือท่ีพักสําหรับการทองเท่ียวผูสูงอายุชาวไทย โดยใชการทดสอบดวย
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สถิติไค-สแควร (Chi-Square Test) และการทดสอบที แบบกลุมอิสระ (Independent Sample t-

test) สําหรับการทดสอบหรือเปรียบเทียบคาเฉลี่ยของประชากร 2 กลุม วาแตกตางกันหรือไม 

 

ตอนที่ 2 การวิจัยเชิงคุณภาพ 

1.  กลุมผูรวมการสนทนากลุม 

สําหรับการวิจัยเชิงคุณภาพนั้นจะใชในการตอบวัตถุประสงคขอที่ 4 ควบคูกับการวิจัยเชิง
ปริมาณ ซึ่งชวยทําใหผลการวิจัยมีความลุมลึกมากกวาการใชการวิจัยเชิงปริมาณเพียงวิธีเดียว ในการ
วิจัยเชิงคุณภาพนั้นผูวิจัยใชเทคนิคการสนทนากลุม (Focus Groups Interviews) เปนวิธีการเก็บ
ขอมูล โดยใชแบบสัมภาษณก่ึงโครงสราง (Semi-structured Interviews) ผูวิจัยกําหนดการสนทนา
กลุมจํานวน 4 ครั้ง ครั้งละหน่ึงภาค กลาวคือ ภาคเหนือ ภาคตะวันออกเฉียงเหนือ ภาคกลาง และ
ภาคใต  

สําหรับเกณฑในการคัดเลือกผูรวมการสนทนากลุม คือ นักทองเที่ยวชาวไทยที่มีอายุ 60 ป
ขึ้นไป มีการเดินทางจากถิ่นที่อยูอาศัยประจําไปยังสถานท่ีหนึ่งเปนการชั่วคราว โดยมีจุดประสงคเพื่อ
การทองเที่ยวพักผอน เยี่ยมครอบครัวหรือญาติมิตร ประชุมหรือสัมมนา เลนหรือดูกีฬา ประกอบพิธี
ทางศาสนา รวมท้ังการเดินทางเพื่อไปรับการรักษาตัวหรือประกอบภารกิจอื่น ๆ ที่ไมใชเพื่อทํางาน
ประจําหรือเพื่อการศึกษา และตองไมใชการเดินทางท่ีมีวัตถุประสงคหลักเพื่อการซื้อสินคามาจําหนาย 
รวมถึงผูวิจัยดําเนินการสนทนากลุมกับผูมีสวนรวมที่เปนสมาชิกของชมรมผูสูงอายุ นอกจากน้ี 
ผูเขารวมสนทนากลุมนั้นตองมีพฤติกรรมการทองเท่ียวในประเทศหรือตางประเทศในรอบ 1 ปที่ผาน
มา อยางนอย 1 ครั้ง 

Teddlie & Tashakkori (2009) ไดเสนอวา การกําหนดขนาดของกลุมตัวอยางในการ

สนทนากลุมวา กฎหัวแมมือ (The Rule of Thumb) ของการสนทนากลุมนั้นในแตละกลุมการ

สนทนามีจํานวนผูมีสวนรวม 6-8 คน ซ่ึงจะตองมีการเก็บขอมูลจนไดขอมูลท่ีอ่ิมตัว (Saturation) 

เชนเดยีวกันนั้น นศิา ชูโต (2551) เสนอวาการสนทนากลุมนั้น เปนการสัมภาษณที่กระทํากับคนกลุม

เล็กประมาณ 6-8 คน เก่ียวกับเรื่องหนึ่งเรื่องใดโดยเฉพาะ โดยใชเวลาสั้น ๆ ประมาณ ครึ่งถึงสอง

ชั่วโมง โดยจัดกลุมเล็ก ๆ ของกลุมคนที่คลายคลึงกัน (Homogeneous) และมีผูดําเนินการ 

(Moderator) ปอนคําถามเก่ียวกับหัวขอวิจัย 2-3 ประเด็นใหกลุมตอบ ฉะนั้นคนในกลุมจะไดยิน

คําตอบของคนอ่ืน ๆ แลวก็จะใหคําตอบที่เห็นดวยเพิ่มเติม หรือขัดแยงก็ได ขอมูลที่ไดจากการสนทนา

กลุมจะเปนขอมูลที่ลุมลึก ดวยแงมุมตาง ๆ ของความคิดและประสบการณของคนในกลุม (Emic) 

ขณะที่ผูดําเนินการสัมภาษณจะตองพยายามใหคําถามที่ใชปอนหรือซักไซไลเลียง กระตุน ฯลฯ นั้นจะ

สะทอนความคิดเห็นแบบคนภายนอก (Etic) นอยที่สุด  
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2. เครื่องมือในการวิจัย 

ในการวิจัยเชิงคณุภาพนั้นผูวิจัยใชเทคนิคการสนทนากลุม โดยใชแบบสัมภาษณก่ึงโครงสราง 

(Semi-structured Interviews)  ประกอบดวยคําถามสองสวน คือ คําถามดานพฤติกรรมการ

ทองเที่ยวของนักทองเที่ยวผูสูงอายุ และคําถามดานความตองการสวนประสมการตลาดอยางย่ังยืน

สําหรับการทองเที่ยวผูสูงอายุ  

3. การเก็บรวบรวมขอมูล 

สําหรับการเก็บรวบรวมขอมูลเชิงคุณภาพ ผูวิจัยเลือกผูรวมในการวิจัยจากทําเนียบองคกร

ชมรมดานผูสูงอายุป 2555 ของกระทรวงการพัฒนาสังคมและความมั่งคงของมนุษย โดยติดตอ

เบื้องตนทางโทรศัพท พรอมทั้งอธิบายกระบวนการเขาไปเก็บรวบรวมขอมูล และคุณสมบัติของ

ผูเขารวมการสนทนากลุม จากนั้นจึงสงหนังสือขอความอนุเคราะหในการเก็บรวบรวมขอมูลไปยังผู

รวมในการสนทนากลุมเพื่อนัดหมายวันเวลาในการสนทนากลุม พรอมกันนั้นผูวิจัยไดมีคําอธิบาย

โครงการวิจัย (Information Sheet) แกผูเขารวมโครงการ เพื่อสรางความเขาใจในหัวขอของการวิจัย 

รวมถึง วัตถุประสงคการวิจัย สิทธิของผูรวมในการสนทนากลุม และอธิบายถึงคณุสมบัติของผูที่จะเขา

รวมสนทนากลุมแกประธานชมรมผูสูงอายุ เพื่อคัดเลือกผูที่มีคุณสมบัติตามกําหนด ตอจากนั้นจึง

ดําเนินการจัดการสนทนากลุมตามวันเวลาที่ไดนัดหมายไวกับชมรมผูสูงอายุหรือผูรวมในการสนทนา

กลุม โดยผูวิจัยกําหนดการสนทนากลุมจํานวน 4 ครั้งแบงตามภาค ประกอบดวย  ชมรมผูสูงอายุ

เทศบาลตําบลบานสวน จังหวัด ในวันที่ 17 พฤศจิกายน 2557 ชมรมผูสูงอายุอําเภอครบุรี วันที่ 12 

ธันวาคม 2557 ณ สํานักงานสาธารณสุขอําเภอครบุรี จังหวัดนครราชสีมา ชมรมผูสูงอายุตําบล

ชัยนาท ในวันที่ 15 ธันวาคม 2557 ณ ศูนยการเรียนรูวัดอรุณศิริวัฒนาราม ตําบลชัยนาท อําเภอ

ชัยนาท จังหวัดชัยนาท และองคกรสาธารณประโยชนชมรมผูสูงอายุอําเภอพราว ในวันท่ี 19 ธันวาคม 

2558 ณ โรงพยาบาลพราว อําเภอพราว จังหวัดเชียงใหม ซึ่งในการสนทนากลุมน้ัน ผูวิจัยมีการ

บันทึกวีดีโอ บันทึกเสียง และการจดบันทึก โดยเริ่มการสนทนากลุมจากการชี้แจงวัตถุประสงคการ

วิจัย การแนะนําตัวผูวิจัย ผูชวยวิจัย และผูเขารวมสนทนากลุม ตอจากนั้นผูวิจัยจึงอธิบายถึงวิธีการ

สนทนากลุม แลวเริ่มดวยคําถามท่ัวไปกวาง ๆ เพื่อทําใหเกิดความผอนคลาย แลวจึงเขาประเด็น

คําถามในการวิจัย โดยผูรวมในการสนทนากลุมดังตาราง 21 
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ตาราง 21 ผูรวมการสนทนากลุมจําแนกตามภาค 

ชมรมผูสูงอายุ จํานวน วัน/เดือน/ป ในการเก็บขอมูล 
ชมรมผูสูงอายุเทศบาลตําบลบานสวน 6 คน วันที่ 17 พฤศจิกายน 2557 
ชมรมผูสูงอายุอําเภอครบุรี 5 คน วันที่ 12 ธันวาคม 2557 
ชมรมผูสูงอายุตําบลชัยนาท 16 คน วันที่ 15 ธันวาคม 2557 
องคกรสาธารณประโยชนชมรมผูสูงอายุอําเภอพราว 8 คน วันที่ 19 ธันวาคม 2557 
 

4. การวิเคราะหขอมูลเชิงคุณภาพ  

1. ในการศึกษาการปรับเปลี่ยนแนวความคิดการตลาดแบบดั้งเดิมไปสูแนวความคิดของ
การตลาดอยางยั่งยืนนั้น ผูวิจัยใชการวิเคราะหการสังเคราะหงานวิจัย (Research Synthesis) ซึ่งเปน
การสังเคราะหแบบพรรณนา (Narration) และใชขอมูลทุติยภูมิจากเอกสารและงานวิจัยที่เก่ียวของ 
โดยผูวิจัยสังเคราะหขอมูลโดยอาศัยวิธีการวิเคราะหเนื้อหา (Content Analysis) โดยการตีความ
สรางขอสรุปโดยใชเทคนิคการวิเคราะหเชิงอุปนัย (Inductive Method)  

 

 2. สําหรับการวิเคราะหพฤติกรรมการทองเที่ยวของนักทองเที่ยวผูสูงอายุ และรูปแบบสวน

ประสมการตลาดอยางยั่งยืนสําหรับการทองเท่ียวของผูสูงอายุ ไดใชการวิเคราะหแกนสาระ 

(Thematic Analysis) เพื่อหาแกนของเนื้อหา หรือหาความคิดรวบยอด โดยการอานทบทวนขอมูล

จากการถอดเสียงการสนทนาที่ไดจากการสนทนากลุมแบบคําตอคํา หลาย ๆ ครั้ง และนําขอมูลที่ได

จากการถอดเสียงมาอานทบทวนหลาย ๆ รอบ แลวใหดัชนี (Code) จากนั้นจึงรวมดัชนีเปนเปน

ประเด็นยอย (Subtheme) เมื่อมีประเด็นยอยที่ซ้ํา ๆ กันจึงยกเปนประเด็นหลัก (Theme) โดยมี

ขั้นตอนในการวิเคราะหขอมูลเชิงคุณภาพ 7 ขั้นตอน คือ  (เบญจา ยอดดําเนิน-แอ็ตติกจ และ

กาญจนา ตั้งชลทิพย, 2552) 

 ขั้นตอนที่ 1 การจับประเด็น คือผูวิจัยจะดูขอมูลท่ีไดรับจากการสนทนากลุมอยาง

ละเอียด จนกระทั่งจับประเด็นหลัก ๆ ได 

 ขั้นตอนท่ี 2 เปลี่ยนประเด็นใหเปนรหัส ข้ันตอนนี้ผูวิจัยเปลี่ยนประเด็นหลักที่ไดจาก

ขั้นตอนแรกใหเปนรหัส (หรือสาระโดยสรุปของแตละขอความ) ไวทายขอความ 

 ขั้นตอนที่ 3 การจัดกลุมขอมูล เปนขั้นตอนของการแยกแยะจัดกลุมขอมูล รวมทั้ง

เชื่อมโยงขอมูลท่ีสามารถจับความหมายหรือแนวคิดได 

 ขั้นตอนที่ 4 เชื่อมโยงแนวคิด เปนการเชื่อมโยงแนวคิดตาง ๆ เขาดวยกัน เพื่อหาแบบ

แผนความสัมพันธ/แนวเรื่อง (Theme) หรือปรากฏการณที่เกิดข้ึน 
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 ขั้นตอนที่ 5 ขยายความเชื่อมโยง เปนขั้นตอนของการขยายขอบขายของความเชื่อมโยง

เพื่อใหเห็นภาพรวมของเรื่องหรือปรากฏการณท่ีศึกษา 

 ขั้นตอนท่ี 6 หาความหมาย เปนการตีความและหาความหมาย หรือคําอธิบายของแบบ

แผนความสัมพันธ/หรือปรากฏการณเหลาน้ัน 

 ขั้นตอนท่ี 7 หาขอสรุป เปนการหาขอสรุปท่ีเปนสาระหลักของผลการวิเคราะห ตีความ 

และการหาความหมาย 

 

ตอนที่ 3 การผสมผสานผลการวิเคราะหขอมูลเชิงปริมาณและเชิงคุณภาพ (Merge the 

two datasets)  

 ผูวิจัยอาศัยวิธีการเปรียบเทยีบผลการวิจัยเชิงปริมาณและเชิงคุณภาพเพื่อหาความสอดคลอง

ในการตอบวัตถุประสงคขอท่ี 3 เพื่อหารูปแบบสวนประสมการตลาดอยางย่ังยืนสําหรับการทองเท่ียว

ผูสูงอายุชาวไทย โดยการวิเคราะหแบบผสานขอมูล (Merged Data) ระหวางขอมูลเชิงปริมาณและ

ขอมูลเชิงคุณภาพเพื่อผสานผลลัพธจากการศึกษา ซึ่งใชกระบวนการเปรียบเทียบขางเคียงกันเพื่อ

ผสานขอมูล (A Side-by-Side Comparison for Merge Data) และนําเสนอขอมูลโดยตารางสรุป 

(A Summary table) ซึ่งทําใหทราบถึงทิศทางที่สอดคลองหรือแตกตางของผลลัพธจากการวิจัยเชิง

ปริมาณและเชิงคุณภาพ และตอบวัตถุประสงคของการวิจัยที่ไดกําหนดไว 

 โดยสรปุ ขั้นตอนในการวิจัยของงานวิจัยนี้ปรากฏในภาพประกอบ 22 
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ภาพประกอบ 22  สรปุข้ันตอนในการวิจัย 

การวิจัยเชิงปริมาณ การวิจัยเชิงคุณภาพ 

การวิเคราะห
เชิงพรรณนา 

การวิเคราะห
องคประกอบเชิง

ยืนยัน 

การวิเคราะห
องคประกอบเชิง
ยืนยันอันดับสอง 

การวิเคราะหการ
จัดกลุม 

การเปรียบเทียบ
ความแตกตาง
ระหวางกลุม 

การวิเคราะหแกน
สาระ 

ผลการวิเคราะห
พฤติกรรมการ

ทองเที่ยว 

ผลการวิเคราะห
สวนประสม

การตลาดอยาง
ยั่งยืนสําหรับการ
ทองเที่ยวผูสูงอายุ 

ผลการวิเคราะหการจัดกลุมโดยอธิบาย
ความตางระหวางกลุมตามลักษณะ

ประชากรศาสตร พฤติกรรม และสวน
ประสมการตลาดอยางยั่งยืนสําหรับ

การทองเที่ยวผูสูงอายุชาวไทย 

ผลการวิเคราะหรูปแบบสวน

ประสมการตลาดอยางยั่งยืน

สําหรับการทองเที่ยวผูสงูอายุชาว

ไทย 



 



 

 

บทที่ 4 

ผลการวิจัย  

การนําเสนอผลการวิจัยในครั้งนี้แบงออกเปน 5 ตอน คือ ตอนที่ 1 ผลการวิจัยเชิงพรรณนา ตอน

ที่ 2 ผลการวิเคราะหเพ่ือตอบวัตถุประสงคขอที่ 1 เพ่ือศึกษาการปรับเปลี่ยนแนวความคิดการตลาดแบบ

ดั้งเดิมไปสูแนวความคิดของการตลาดอยางยั่งยืน ตอนที่ 3 ผลการวิเคราะหเพ่ือตอบวัตถุประสงคขอที่ 2 

เพ่ือจําแนกนักทองเที่ยวผูสูงอายุชาวไทยออกเปนกลุมตามศักยภาพในการทองเที่ยวของนักทองเท่ียว

ผูสูงอายุชาวไทย ตอนที่ 4 ผลการวิเคราะหเพื่อตอบวัตถุประสงคขอท่ี 3 เพ่ือเปรียบเทียบความแตกตาง

ของกลุมนักทองเที่ยวผูสูงอายุชาวไทย ตอนท่ี 45 ผลการวิเคราะหเพ่ือตอบวัตถุประสงคขอที่ 4 เพื่อหา

รูปแบบสวนประสมการตลาดอยางยั่งยืนสําหรับการทองเที่ยวผูสูงอายุชาวไทย ท้ังนี้ เพื่อใหการนําเสนอ

ผลการวิเคราะหขอมูลและการแปรผลการวิเคราะหขอมูลมีความเขาใจที่ตรงกัน ผู วิจัยจึงกําหนด

สัญลักษณและอักษรยอเพ่ือใชแทนคาทางสถิติและตัวแปรตาง ๆ ตามตาราง 22 

ตาราง 22 สัญลักษณท่ีใชแทนคาสถิติในการายงานผลการวิจัย 

สัญลักษณ ความหมาย 

  คาเฉลี่ย 
S.D. คาเบี่ยงเบนมาตรฐาน 
Min คาต่ําสุด 
Max คาสูงสุด 
SI คาความเบ 
KI คาความโดง 

2 คาสถิติไค-สแควร 

df คาองศาอิสระ 
p ระดับนัยสําคัญทางสถิติ 

GFI คาดัชนีความสอดคลองของโมเดล 
CFI Comparative Fit Index 
NFI Normal Fit Index 
RMR ดัชนีรากของกําลังสองเฉลี่ยของเศษ 

RMSEA คารากที่สองของคาเฉลี่ยของสวนที่ เหลือคลาดเคลื่อนกําลังสองของการ
ประมาณคา 
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ตาราง 22 สัญลักษณที่ใชแทนตัวแปรในรายงานการวิจัย (ตอ) 

สัญลักษณ ความหมาย 
Mo1 การไดไปในสถานที่ที่ไมเคยไปมากอน 
Mo2 การไดสัมผัสประสบการณใหมที่แตกตาง 
Mo3 การไดเรียนรูวัฒนธรรมและการดําเนินชีวิตที่แตกตางจากวัฒนธรรมของตนเอง 
Mo4 การไดความรูเก่ียวกับแหลงทองเที่ยว 
Mo5 การไดออกจากบานเพ่ือผอนคลายความเครยีด 
Mo6 การไดผอนคลายรางกายและจิตใจ 
Mo7 การไดทําสิ่งตาง ๆ ไดอยางชา ๆ หรือไมเรงรีบ 
Mo8 การไดเติมเต็มความใฝฝนหรือความตองการในการไปเท่ียว 
Mo9  การไดพูดคุยเกี่ยวกับประสบการณทองเที่ยวกับผูอื่น 
Mo10 การไดสัมผัสรานอาหารและลิ้มรสอาหารที่แปลกใหม 
Mo11 การไดสัมผัสกับสถานที่พักหรูหราและสะดวกสบาย 
Mo12 การไดไปยังแหลงทองเที่ยวที่เพ่ือนและครอบครัวของทานประทับใจ 
Mo13 การไดรูจักผูคนและสังคมใหม ๆ 
Mo14 การไดมเีวลาที่สนุกสนานกับครอบครัวและเพื่อน 
Mo15 การไดเพ่ิมสถานะทางสังคม หรือมีความรูสึกโกหรูเมื่อไดไปเที่ยว 
Li1 สิ่งสําคัญที่สุดในการทองเที่ยว คือการผอนคลายความตึงเครียด 
Li2 ฉันชอบการทองเที่ยวที่ชวยใหฉันรูสึกผอนคลาย 
Li3 การทองเที่ยวทําใหฉันรูสึกมีชีวิตชีวา 
Li4 การมีปฏิสัมพันธกับคนในสังคมคือสิ่งที่สําคัญ 
Li5 การทองเที่ยวเปนโอกาสในการพัฒนาความสัมพันธที่ใกลชิดกับเพ่ือนและคนใน

ครอบครัว 
Li6 การทองเที่ยวทําใหฉันไดรูจักหรือพบปะผูคนมากยิ่งขึ้น 
Li7 ฉันมกัจะรวมเดินทางทองเที่ยวกับชมรมหรือสมาคม 
Li8 ฉันพึงพอใจกับสถานะทางการเงินในปจจุบันของฉัน 
Li9 รายไดของครอบครัวฉันมีมากเพียงพอที่จะเดินทางทองเที่ยวได 
Li10 ในการตัดสินใจทองเที่ยวในแตละครั้ง ฉันมีการสํารองคาใชจายไวจํานวนมาก 
Li11 ฉันมักมีการศึกษาและวางแผนเสนทางการเดินทางไปยังสถานท่ีทองเที่ยวกอนการ

เดินทางจริง  
Li12 ในชวงวันหยุดฉันมีการวางแผนทองเที่ยวสําหรับลูกหลานของฉัน 
Li13 ฉันมักหาขอมูลเพื่อวางแผนการทองเที่ยวในวันหยุด 
Li14 ฉันมักสอบถามขอมูลการทองเที่ยวจากผูที่เคยไปเที่ยวมากอน 
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ตาราง 22 สัญลักษณท่ีใชแทนคาสถิติในการายงานผลการวิจัย (ตอ) 

สัญลักษณ ความหมาย 
Li15 ฉันมักสํารองที่พักกอนการเดินทางเสมอ 

 

ตอนที่ 1 ผลการวิจัยเชิงพรรณนา 

1. ขอมูลทั่วไปของผูตอบแบบสอบถาม 

ขอมูลท่ัวไปของผูตอบแบบสอบถาม พบวา ผูตอบแบบสอบถามสวนใหญเปนเพศชาย จํานวน 

354 คน คิดเปนรอยละ 54.8 สวนที่เหลือเปนเพศหญิง จํานวน 292 คน คิดเปนรอยละ54.2 สวนใหญมี

ระดับการศึกษาต่ํากวามัธยมศึกษา จํานวน 223 คน คิดเปนรอยละ 34.5 รองลงมาปริญญาตรี จํานวน 

192 คน คิดเปนรอยละ 29.7 มัธยมศึกษา/ปวช. จํานวน 143 คน คิดเปนรอยละ 22.1 และปริญญาโท/

สูงกวาจํานวน 43 คน คิดเปนรอยละ 6.7 สําหรับสถานภาพสวนใหญแตงงานจํานวน 504 คน คิดเปน

รอยละ78.0 รองลงมาหมาย จํานวน 79 คน คิดเปนรอยละ 12.2 โสด จํานวน 48 คน คิดเปนรอยละ 7.4 

และหยา จํานวน 15 คน คิดเปนรอยละ 2.3 สวนใหญมีแหลงท่ีมาของรายไดจากเงินบํานาญจํานวน 274 

คน คิดเปนรอยละ 42.4 รองลงมาไดเงินจากบุตรหรือญาติ จํานวน 128 คน คิดเปนรอยละ 19.8 มีรายได

จากเงินออม จํานวน 108 คน คิดเปนรอยละ 16.7 มีรายไดจากเงินสงเคราะหผูสูงอายุจํานวน 89 คน คิด

เปนรอยละ 13.8 และมีรายไดจากแหลงอ่ืน ๆ จํานวน 47 คน คิดเปนรอยละ 7.3 โดยแหลงที่มาของ

รายไดอ่ืน ๆ ประกอบดวย การทําเกษตร จํานวน 7 คน คิดเปนรอยละ 1.1 จากการทําธุรกิจสวนตัว 

จํานวน 32 คน คิดเปนรอยละ 5 และจากการรับจางจํานวน 8 คน คิดเปนรอยละ 1.2 สําหรับสถานะ

สุขภาพ พบวา สวนใหญมีสุขภาพแข็งแรงดี จํานวน 305 คน คิดเปนรอยละ 47.2 รองลงมา สุขภาพ

แข็งแรงปานกลาง จํานวน 194 คน คิดเปนรอยละ 30.0 สุขภาพแข็งแรงดีมาก จํานวน 131 คน คิดเปน

รอยละ 20.3 สุขภาพไมคอยแข็งแรง จํานวน 15 คน คิดเปนรอยละ 2.3 และสุขภาพไมคอยแข็งแรงอยาง

ยิ่งจํานวน 1 คน คิดเปนรอยละ 0.2 (ตาราง 23) สําหรับอายุและรายไดของผูตอบแบบสอบถาม พบวา 

โดยเฉลี่ยผูตอบแบบสอบถามมีอายุ 67.41 หรือประมาณ 67 ป โดยมีอายุนอยที่สุด 60 ป และมีอายุมาก

ที่สุด 88 ป มีคาเบี่ยงเบนมาตรฐาน 5.902 สวนรายไดโดยเฉลี่ยเทากับ 14,904.38 บาทตอเดือน โดย

รายไดต่ําสุด 250 บาท และรายไดสูงสุด 150,000 บาท มีคาเบี่ยงเบนมาตรฐาน 13225.191 (ตาราง 24) 
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ตาราง 23 จํานวนและรอยละผูตอบแบบสอบถาม 

ตัวแปร จํานวน รอยละ 
เพศ ชาย 354 54.8 
 หญิง 292 45.2 
 รวม 646 100 
ระดับการศกึษาสูงสุด ต่ํากวามัธยมศกึษา 223 34.5 
 มัธยมศึกษา/ปวช. 143 22.1 
 อนุปริญญา/ปวส. 45 7.0 
 ปริญญาตรี 192 29.7 
 ปริญญาโทหรือสูงกวา 43 6.7 
 รวม 646 100 
สถานภาพ โสด 48 7.4 
 แตงงาน 504 78.0 
 หยา 15 2.3 
 หมาย 79 12.2 
 รวม 646 100 
แหลงที่มาของรายได เงนิบํานาญ 274 42.4 
 เงนิออม 108 16.7 
 เงนิสงเคราะหผูสูงอายุ 89 13.8 
 เงนิจากบุตรหรือญาติ 128 19.8 
 อ่ืน ๆ  47 7.3 
 รวม 646 100 
แหลงที่มาของรายได อื่น ๆ  ทําการเกษตร 7 1.1 
 ธุรกิจสวนตัว 32 5.0 
 รับจาง 8 1.2 
 รวม 47 7.3 
สถานะสุขภาพ สุขภาพแข็งแรงดีมาก 131 20.3 
 สุขภาพแข็งแรงดี 305 47.2 
 สุขภาพแข็งแรงปานกลาง 194 30.0 
 สุขภาพไมคอยแข็งแรง 15 2.3 
 สุขภาพไมแข็งแรงอยางย่ิง 1 0.2 
 รวม 646 100 
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ตาราง 24  อายุและรายไดของผูตอบแบบสอบถาม 

ตัวแปร   S.D. Min Max 
อายุ 67.41 5.902 60 88 

รายได 14,904.38 13225.191 250 150,000 

  

2. ระดับความสําคัญตอสวนประสมการตลาดอยางยั่งยืนของแหลงทองเที่ยวหรือที่พักสําหรับ

การทองเที่ยวผูสูงอายุชาวไทย 

 ระดับความสําคัญตอสวนประสมการตลาดอยางยั่งยืนของแหลงทองเที่ยวหรือที่พักสําหรับการ

ทองเที่ยวผูสูงอายุชาวไทย พบวา คาเฉลี่ยของตัวแปรท้ังหมดอยูในระดับมาก ในสวนของการแจกแจง

ขอมูลของทุกตัวแปรมคีาความ เบ (SI) เปนลบหรือมีการแจกแจงในลักษณะของการเบซาย แสดงวาขอมูล

ของตัวแปรทั้งหมดสูงกวาคาเฉลี่ย โดยมีความเบอยูระหวาง -0.542 ถึง -0.029 เชนเดียวกับคาความโดง 

(KI) ของตัวแปรทั้งหมด พบวา มีลักษณะโดงต่ํา (Platykurtic) เมื่อเทียบกับเสนโคงปกติ โดยมีคาความ

โดงอยูระหวาง -0.794 ถึง -0.029 ซึ่งเม่ือพิจารณาถึงหลักเกณฑนั้น คาความเบผิดปกติเมื่อมีคามากกวา 3 

และขอมูลที่มีความโดงผิดปกติเมื่อมีคามากกวา 10 (Kline, 2011) สอดคลองกับ Hair, Money, 

Samouel & Page (2007) กลาววา คาของความเบที่มากกวา +1 และนอยกวา -1 ชี้ใหเห็นวามีความเบ

ที่มาก สวนความโดงท่ีมากกวา +3 จะเปนคาที่โดงสูงมาก และคาความโดงที่ต่ํากวา -3 จะเปนคาความ

โดงต่ําเกินไป ดังนั้น จึงสรุปไดวาตัวแปรในสวนนี้อยูในเกณฑที่ยอมรับได และมีการแจกแจงของขอมูลไม

ที่เบี่ยงเบนไปจากการแจกแจงปกติ (ตาราง 25) 
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ตาราง 25 ระดับความสําคัญตอสวนประสมการตลาดอยางย่ังยืนของแหลงทองเที่ยวหรือที่พักสําหรับการ

ทองเที่ยวผูสูงอายุชาวไทย 

ตัวแปร   S.D. การแปลผล SI KI 
ผลิตภัณฑ      

มีสิ่งดึงดูดใจและกิจกรรมที่เปนธรรมชาติ
และอนุรักษสิ่งแวดลอม  

3.87 0.788 มาก -0.141 -0.541 

มีสิ่งดึงดูดใจและกิจกรรมที่เปนเอกลักษณ
ทางวัฒนธรรม  

3.92 0.767 มาก -0.279 -0.153 

มีกิจกรรมการทองเที่ยวที่เหมาะสมกับกลุม
นักทองเท่ียวผูสูงอายุ  

3.87 0.841 มาก -0.381 -0.129 

มีโปรแกรมการทองเที่ยวที่หลากหลาย 3.64 0.876 มาก -0.304 -0.055 
มีอุปกรณอํานวยความสะดวก สิ่งอํานวย

ความสะดวกที่เหมาะสมกับผูสูงอายุ  
3.93 0.955 มาก -0.542 -0.340 

รวม 3.85 0.649 มาก -0.262 -0.029 
ราคา      

มีปายแสดงอัตราคาบริการที่ชัดเจน 3.77 0.901 มาก -0.280 -0.529 
มีความคุมคาที่จะจายเพ่ิมเพื่อใหไดรับการ

บริการที่ดี ข้ึน และใหความสําคัญตอ
นักทองเท่ียวผูสูงอายุ 

3.75 0.864 มาก -0.260 -0.244 

มีราคาที่ เหมาะสมกับสิ่ งอํ านวยความ
สะดวก 

3.74 0.854 มาก -0.029 -0.730 

มีราคาที่ยืดหยุนสามารถตอรองได 3.66 0.880 มาก -0.074 -0.616 
มีความหลากหลายของราคา เชน มีราคา

พิเศษสําหรับผูสูงอายุ มีราคาตามฤดูกาล 
ราคาสวนลด ราคาสมาชิก เปนตน 

3.74 0.926 มาก -0.189 -0.609 

รวม 3.73 0.728 มาก -0.043 -0.627 
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ตาราง 25  ระดับความสําคัญตอสวนประสมการตลาดอยางยั่งยืนของแหลงทองเที่ยวหรือที่พักสําหรับการ

ทองเที่ยวผูสูงอายุชาวไทย (ตอ) 

ตัวแปร   S.D. การแปลผล SI KI 
ชองทางการจัดหนาย      

มีชองทางในการสอบถามขอมูล การติดตอ 
และการสํารองที่พักทางอินเทอรเน็ต 

3.34 0.960 มาก -0.324 -0.352 

มีการเดินทางภายในพื้นที่ที่สะดวก และเปน
เอกลักษณ เชน รถมา รถตุกตุก รถสามลอ
ถีบ เปนตน 

3.53 0.897 มาก -0.264 -0.139 

มีการใชพลังงานสะอาดหรือพลังงานทดแทน
ในการเดินทางภายในพ้ืนที่ เชน จักรยาน 
รถไฮบริด รถไฟฟา เปนตน 

3.43 0.988 มาก -0.309 -0.232 

มีการเดินทางเขาถึงแหลงทองเที่ยวหรือท่ีพัก
ไดสะดวก  

4.02 0.848 มาก -0.479 -0.299 

รวม 3.60 0.296 มาก -0.236 -0.344 
การสงเสริมการตลาด      

มีการสื่อสารแนวทางและขอปฎิบัติที่คํานึงถึง
ผลกระทบตอสิ่งแวดลอมและสังคมในแหลง
ทองเท่ียวหรือที่พัก เชน ทางเว็บไซต ปาย
ประกาศ เปนตน  

3.63 0.889 มาก -0.185 -0.264 

มีการใชสื่อโฆษณาหรือประชาสัมพันธที่เขาถึง
กลุมผูสูงอายุ เชน นิตยสารเกี่ยวกับสุขภาพ 
การประชาสัมพันธการทองเที่ยวไปยัง
สมาชิกของชมรมผูสูงอายุ เปนตน 

3.72 0.919 มาก -0.340 -0.307 

มีโปรแกรมการสงเสริมการขายที่เหมาะสมกับ
กับผูสูงอายุ  เชน การไดสวนลดในการ
บริการนวดเพ่ือสุขภาพ เปนตน 

3.60 0.944 มาก -0.148 -0.541 

รวม 3.65 0.782 มาก -0.215 -0.346 
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ตาราง 25 ระดับความสําคัญตอสวนประสมการตลาดอยางย่ังยืนของแหลงทองเที่ยวหรือที่พักสําหรับการ

ทองเที่ยวผูสูงอายุชาวไทย (ตอ) 

ตัวแปร   S.D. การแปลผล SI KI 
ผูมีสวนรวม      

พนักงานใหบริการมีอัธยาศัยดี สุภาพ เขาใจ
ขอจํากัดของผูสูงอายุ 

3.98 0.866 มาก -0.383 -0.513 

มีคนในชุมชนเปนเจาบานที่ดีในการตอนรับ
นักทอง เที่ ย วและสามารถใหข อมูลการ
ทองเที่ยวได 

3.88 0.855 มาก -0.261 -0.503 

มีนักทองเที่ยวกลุมอ่ืน ๆ ที่มีอัธยาศัยท่ีดี มี
พฤติกรรมในการทองเที่ยวใกลเคียงกันเขามา
ใชบริการรวมกัน 

3.63 0.858 มาก -0.265 -0.190 

รวม 3.83 0.736 มาก -0.237 -0.424 
สิ่งแวดลอมทางกายภาพ      

มีการตกแตง ประดับ และจัดแสดงดวยวัตถุ
และผลิตภัณฑ ที่สะทอนศิลปวัฒนธรรม และ
วิถีชีวิตที่มีความเปนทองถิ่น 

3.61 0.820 มาก -0.191 -0.041 

มีการจัดใหมีพ้ืนที่จอดรถที่เพียงพอ 3.88 0.842 มาก -0.369 -0.093 
มีทาง เดิน  หรือทางเข าออก ที่ ได รับการ

ปรับปรุงดูแลใหมีความปลอดภัย เชน มีไฟ
สองสวาง สถานที่ไมรกทึบ ไมมีสภาพเปลี่ยว 
เปนตน 

4.04 0.844 มาก -0.364 -0.794 

มีการตกแตงและดูแลภูมิทัศนใหอยูในสภาพ
เรียบรอย สะอาด  

3.95 0.771 มาก -0.136 -0.786 

มีหลักการออกแบบอาคารสถานที่ที่รองรับ
ผูใชบริการในกลุมผูสูงอายุและผูพิการ 

3.86 0.882 มาก -0.378 -0.398 

รวม 3.87 0.679 มาก -0.279 -0.437 
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ตาราง 25 ระดับความสําคัญตอสวนประสมการตลาดอยางย่ังยืนของแหลงทองเที่ยวหรือที่พักสําหรับการ

ทองเที่ยวผูสูงอายุชาวไทย (ตอ) 

ตัวแปร   S.D. การแปลผล SI KI 
กระบวนการใหบริการ      

มี ก า ร ใช พลั ง ง านสะอาด  ( เ ช น  พลั ง ง าน
แสงอาทิตย ลม น้ํา เปนตน) ในกระบวนการ
บริการ 

3.40 0.945 มาก -0.154 -0.242 

มีการใชระบบตัดไฟฟาอัตโนมัติในหองพักเพ่ือ
สนับสนุนการประหยัดพลังงาน 

3.58 0.948 มาก -0.332 -0.123 

มีความรวดเร็วในกระบวนการใหบริการ 3.81 0.843 มาก -0.279 -0.232 
มีความพรอมในการใหบริการที่เหมาะสมกับ

ผูสูงอายุ 
3.89 0.873 มาก -0.337 -0.526 

รวม 3.67 0.743 มาก -0.334 -0.093 
แพ็คเกจการทองเที่ยว      

มีแพ็คเกจการทองเที่ยวที่ทําใหงายตอการวาง
แผนการทองเที่ยว 

3.65 0.869 มาก -0.074 -0.502 

มีแพ็คเกจการทองเที่ยวที่ประหยัด สามารถ
กําหนดงบประมาณในการทองเที่ยวในแตละ
ครั้งไดอยางชัดเจน 

3.76 0.902 มาก -0.342 -0.231 
 

มี แ พ็ ค เก จ ก า รท อ ง เที่ ย วที่ ส ะดว กส บา ย 
เหมาะสมกับผูสูงอายุ 

3.78 0.900 มาก -0.393 -0.105 

มีแพ็คเกจการทองเที่ยวทําใหทานไดรับการ
บริการจากผู ใหบริการที่ เชี่ ยวชาญและมี
ประสบการณในการนําเที่ยว 

3.77 0.856 มาก -0.288  -0.182 

รวม 3.74 0.779 มาก -0.219 -0.324 
การออกแบบกิจกรรมการทองเที่ยว      

มีการจัดกิจกรรมพิเศษหรือเทศกาลที่เกี่ยวของ
กับการบําบัดหรือสงเสริมสุขภาพ 

3.64 0.830 มาก -0.030 -0.521 

มีการจัดกิจกรรมพิเศษในวันสําคัญทางศาสนา 3.91 0.804 มาก -0.339 -0.222 
มีการจัดกิจกรรมพิเศษหรือเทศกาลที่เกี่ยวของ

กับการทองเที่ยวในชุมชนเกษตรกรรม สวน
เกษตร ฟารม 

3.56 0.798 มาก -0.80 -0.164 
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ตาราง 25 ระดับความสําคัญตอสวนประสมการตลาดอยางย่ังยืนของแหลงทองเที่ยวหรือที่พักสําหรับการ

ทองเที่ยวผูสูงอายุชาวไทย (ตอ) 

ตัวแปร   S.D. การแปลผล SI KI 
      

      
มีการจัดกิจกรรมพิเศษหรือเทศกาลท่ีเก่ียวของกับ

วัฒนธรรม ประเพณี วิถีชีวิต และศิลปะ 
3.91 0.787 มาก -0.306 -0.199 

รวม 3.76 0.642 มาก -0.142 -0.348 
พันธมิตร      

มีความรวมมือระหวางธุรกิจการทองเที่ยวและ
ชุมชนในการสงเสริมการทองเที่ยวท่ีกอใหเกิด
การอนุรักษสิ่งแวดลอม  

3.78 0.815 มาก -0.145 -0.415 

มีความรวมมือระหวางธุรกิจการทองเที่ยวสงเสริม
ใหเกิดภาพลักษณที่ดีตอแหลงทองเที่ยว 

3.72 0.827 มาก -0.146 -0.473 

มีเครือขายระหวางธุรกิจการทองเที่ยวที่ทําใหเกิด
ความสะดวกในการเดินทางทองเที่ยวไปยังแหลง
ทองเที่ยวตาง ๆ 

3.71 0.835 มาก -0.060 -0.504 

มีความรวมมือกันระหวางธุรกิจการทองเที่ยวใน
การสนับสนุนการบริการใหแกนักทองเที่ยว
ผูสูงอายุ 

3.77 0.861 มาก -0.243 -0.336 

รวม 3.74 0.733 มาก -0.173 -0.422 
 

3. ระดับแรงจูงใจในการทองเที่ยวของนักทองเท่ียวผูสูงอายุ 

ระดับแรงจูงใจในการทองเที่ยวของนักทองเที่ยวผูสูงอายุ พบวา คาเฉลี่ยของตัวแปรท้ังหมดอยูใน

ระดับมาก ในสวนของการแจกแจงขอมูลของตัวแปรสวนใหญมีคาความเบ (SI) เปนลบหรือมีการแจกแจง

ในลักษณะของการเบซาย แสดงวาขอมูลของตัวแปรทั้งหมดสูงกวาคาเฉลี่ย ยกเวนตัวแปรการไดสัมผัส

รานอาหารและลิ้มรสอาหารที่แตกตาง และตัวแปรการไดเพ่ิมสถานะทางสังคม หรือมีความรูสึกโกหรูเมื่อ

ไดไปเที่ยว ซึ่งมีคาเปนบวก แสดงวามีลักษณะการเบขวาเล็กนอย โดยมีคาความเบอยูระหวาง -0.304 ถึง 

0.110 เชนเดียวกับคาความโดง (KI) ของตัวแปร พบวา มีลักษณะโดงต่ํา (Platykurtic) เมื่อเทียบกับเสน

โคงปกติ โดยมีคาความโดงอยูระหวาง -1.035 ถึง -0.011 ซึ่งเมื่อพิจารณาถึงหลักเกณฑนั้น คาความเบ
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ผิดปกติเมื่อมีคามากกวา 3 และขอมูลที่มีความโดงผิดปกติเมื่อมีคามากกวา 10 (Kline, 2011) สอดคลอง

กับ Hair, Money, Samouel & Page (2007) กลาววา คาของความเบที่มากกวา +1 และนอยกวา -1 

ชี้ใหเห็นวามีความเบที่มาก สวนความโดงที่มากกวา +3 จะเปนคาที่โดงสูงมาก และคาความโดงที่ต่ํากวา  

-3 จะเปนคาความโดงต่ําเกินไป ดังนั้น จึงสรุปไดวาตัวแปรในสวนนี้อยูในเกณฑที่ยอมรับได และมีการ

แจกแจงของขอมูลไมที่เบี่ยงเบนไปจากการแจกแจงปกติ (ตาราง 26) 

ตาราง 26 ระดับแรงจูงใจในการทองเที่ยวของนักทองเที่ยวผูสูงอายุ 

ตัวแปร   S.D. การแปลผล SI KI 
การคนหาความรู      

การไดไปในสถานที่ที่ไมเคยไปมากอน 4.01 0.782 มาก -0.304 -0.597 
การไดสัมผัสประสบการณใหมที่แตกตาง 3.95 0.728 มาก -0.209 -0.393 
การไดเรียนรูวัฒนธรรมและการดําเนินชีวิตที่

แตกตางจากวัฒนธรรมของตนเอง 
3.89 0.706 มาก -0.164 -0.276 

การไดความรูเกี่ยวกับแหลงทองเที่ยว 3.90 0.751 มาก -0.017 -0.833 
รวม 3.94 0.596 มาก -0.118 -0.602 

การพักผอนหยอนใจ      
การไดออกจากบานเพ่ือผอนคลายความเครียด 3.96 0.769 มาก -0.190 -0.671 
การไดผอนคลายรางกายและจิตใจ 4.07 0.726 มาก -0.243 -0.643 
การไดทําสิ่งตาง ๆ ไดอยางชา ๆ หรือไมเรงรีบ 4.00 0.758 มาก -0.073 -1.035 

รวม 4.00 0.677 มาก -0.222 -0.687 
การเพิ่มเติมประสบการณชีวิต      

การไดเติมเต็มความใฝฝนหรือความตองการใน
การไปเที่ยว 

3.86 0.764 มาก -0.234 -0.238 

การไดพูดคุยเก่ียวกับประสบการณทองเที่ยวกับ
ผูอื่น 

3.84 0.751 มาก -0.195 -0.223 

การไดสัมผัสรานอาหารและลิ้มรสอาหารที่แปลก
ใหม 

3.67 0.759 มาก 0.110 -0.414 

ก า ร ไ ด สั ม ผั ส กั บ ส ถ า น ที่ พั ก ห รู ห ร า แ ล ะ
สะดวกสบาย 

3.62 0.850 มาก -0.035 -0.433 

การไดไปยังแหลงทองเที่ยวที่เพ่ือนและครอบครัว
ของทานประทับใจ 

3.93 0.702 มาก -0.011 -0.700 

รวม 3.78 0.562 มาก 0.037 -0.449 
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ตาราง 26 ระดับแรงจูงใจในการทองเที่ยวของนักทองเที่ยวผูสูงอายุ (ตอ) 

ตัวแปร   S.D. การแปลผล SI KI 
การเขาสังคม      

การไดรูจักผูคนและสังคมใหม ๆ 3.80 0.769 มาก -0.209 -0.011 
การไดมีเวลาที่สนุกสนานกับครอบครัวและเพ่ือน 3.86 0.756 มาก -0.085 -0.595 
การไดเพ่ิมสถานะทางสังคม หรือมีความรูสึกโกหรูเมื่อ

ไดไปเที่ยว 
3.48 0.860 มาก 0.013 -0.299 

รวม 3.71 0.633 มาก 0.022 -0.173 
 

4. ระดับวิถีชีวิตการทองเท่ียวของนักทองเที่ยวผูสูงอายุ  

ระดับวิถีชีวิตการทองเที่ยวของนักทองเที่ยวผูสูงอายุ พบวา คาเฉลี่ยของตัวแปรทั้งหมดอยูใน

ระดับเห็นดวย ในสวนของการแจกแจงขอมูลของตัวแปรทั้งหมดมีคาความเบ (SI) เปนลบหรือมีการแจก

แจงในลักษณะของการเบซาย แสดงวาขอมูลของตัวแปรทั้งหมดสูงกวาคาเฉลี่ย โดยมีความเบอยูระหวาง  

-0.579 ถึง -0.186 เชนเดียวกับคาความโดง (KI) ของตัวแปรสวนใหญ พบวา มีลักษณะโดงสูง 

(Leptokurtic) เมื่อเทียบกับเสนโคงปกติ โดยมีคาความโดงอยูระหวาง -0.737 ถึง 1.039 ซึ่งเมื่อพิจารณา

ถึงหลักเกณฑนั้น คาความเบผิดปกติเมื่อมีคามากกวา 3 และขอมูลที่มีความโดงผิดปกติเมื่อมีคามากกวา 

10 (Kline, 2011) สอดคลองกับ Hair, Money, Samouel & Page (2007) กลาววา คาของความเบที่

มากกวา +1 และนอยกวา -1 ชี้ใหเห็นวามีความเบที่มาก สวนความโดงที่มากกวา +3 จะเปนคาที่โดงสูง

มาก และคาความโดงที่ต่ํากวา -3 จะเปนคาความโดงต่ําเกินไป ดังนั้น จึงสรุปไดวาตัวแปรในสวนนี้อยูใน

เกณฑที่ยอมรับได และมีการแจกแจงของขอมูลไมที่เบี่ยงเบนไปจากการแจกแจงปกติ (ตาราง 27) 
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ตาราง 27 ระดับวิถีชีวิตการทองเท่ียวของนักทองเที่ยวผูสูงอายุ 

ตัวแปร   S.D. การแปลผล SI KI 
การผอนคลาย      

สิ่งสําคัญที่สุดในการทองเที่ยว คือการผอนคลาย
ความตึงเครียด 

4.21 0.666 เห็นดวยมาก
ที่สุด 

-0.336 -0.517 

ฉันชอบการทองเที่ยวที่ชวยใหฉันรูสึกผอนคลาย 4.22 0.655 เห็นดวยมาก
ที่สุด 

-0.262 -0.737 

การทองเที่ยวทําใหฉันรูสึกมีชีวิตชีวา 4.26 0.638 เห็นดวยมาก
ที่สุด 

-0.292 -0.684 

รวม 4.23 0.573 เห็นดวย
มากที่สุด 

-0.283 -0.578 

การเขาสังคม      
การมีปฏิสัมพันธกับคนในสังคมคือสิ่งที่สําคัญ 4.08 0.647 เห็นดวย -0.212 -0.126 
ก า ร ท อ ง เ ที่ ย ว เ ป น โ อ ก า ส ใ น ก า ร พั ฒ น า

ความสัมพันธที่ ใกลชิด กับเพื่อนและคนใน
ครอบครัว 

4.27 0.643 เห็นดวยมาก
ที่สุด 

-0.384 -0.366 

การทองเที่ยวทําใหฉันไดรูจักหรือพบปะผูคนมาก
ยิ่งขึ้น 

4.13 0.636 เห็นดวย -0.194 -0.290 

ฉันมักจะรวมเดินทางทองเที่ยวกับชมรมหรือ
สมาคม 

4.09 0.727 เห็นดวย -0.576 0.465 

รวม 4.14 0.500 เห็นดวย -0.186 -0.399 
ความคิดเห็นทางการเงิน      

ฉันพึงพอใจกับสถานะทางการเงินในปจจุบันของ
ฉัน 

3.70 0.817 เห็นดวย -0.452 0.052 

รายไดของครอบครัวฉันมีมากเพียงพอที่จะเดินทาง
ทองเที่ยวได 

3.53 0.885 เห็นดวย -0.444 -0.353 

ในการตัดสินใจทองเที่ยวในแตละครั้ง ฉันมีการ
สํารองคาใชจายไวจํานวนมาก 

3.47 0.921 เห็นดวย -0.290 -0.661 

รวม 3.57 0.745 เห็นดวย -0.293 -0.339 
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ตาราง 27 ระดับวิถีชีวิตการทองเที่ยวของนักทองเที่ยวผูสูงอายุ (ตอ) 

ตัวแปร   S.D. การแปลผล SI KI 
การศึกษาขอมูลการทองเที่ยว      

ฉันมักมีการศึกษาและวางแผนเสนทางการ
เดินทางไปยังสถานท่ีทองเที่ยวกอนการเดินทาง
จริง  

3.94 0.705 เห็นดวย -0.394 0.219 

ในชวงวันหยุดฉันมีการวางแผนทองเท่ียวสําหรับ
ลูกหลานของฉัน 

3.79 0.711 เห็นดวย -0.222 -0.089 

ฉันมักหาขอมูลเพ่ือวางแผนการทองเที่ยวใน
วันหยุด 

3.71 0.769 เห็นดวย -0.307 -0.069 

ฉันมักสอบถามขอมูลการทองเที่ยวจากผูที่เคยไป
เที่ยวมากอน 

3.94 0.681 เห็นดวย -0.579 1.039 

ฉันมักสํารองท่ีพักกอนการเดินทางเสมอ 3.83 0.799 เห็นดวย -0.335 -0.196 
รวม 3.84 0.559 เห็นดวย -0.341 0.214 

 

5. พฤติกรรมการทองเที่ยวของนักทองเที่ยวผูสูงอายุ  

ผูตอบแบบสอบถามสวนใหญมีประสบการณการทองเที่ยวในประเทศ จํานวน 614 คน คิดเปน

รอยละ 5.0 และทองเที่ยวตางประเทศ 32 คน คิดเปนรอยละ 5.0 ซึ่งสวนใหญมักทองเที่ยวรวมกับเพ่ือน 

จํานวน 236 คน คิดเปนรอยละ 36.5 รองลงมาทองเที่ยวกับลูกหรือหลาน จํานวน 178 คน จํานวน 27.6 

ทองเที่ยวกับสามีหรือภรรยา จํานวน 138 คน คิดเปนรอยละ 21.4 ทองเที่ยวกับญาติ จํานวน 84 คน คิด

เปนรอยละ 13.0 และทองเที่ยวคนเดียว จํานวน 10 คน คิดเปนรอยละ 1.5 สําหรับผูมีอิทธิพลในการ

ตัดสินใจทองเที่ยวมากที่สุด คือ ครอบครัวหรือญาติ จํานวน 272 คน คิดเปนรอยละ 42.1 รองลงมาคือ 

ตัวเอง จํานวน 268 คน คิดเปนรอยละ 41.5 และเพื่อน จํานวน 106 คน คิดเปนรอยละ 16.4 โดย

สถานที่พักในการทองเที่ยวสวนใหญเปนโรงแรม จํานวน 250 คน คิดเปนรอยละ 38.7 รองลงมาคือรี

สอรท จํานวน 211 คน คิดเปนรอยละ 32.7 บานเพื่อน/บานญาติ จํานวน 102 คน คิดเปนรอยละ 15.8 

โฮมสเตย จํานวน 30 คน จํานวน 4.6 บานรับรอง จํานวน 28 คน จํานวน 4.3 บังกะโล จํานวน 24 คน 

คิดเปนรอยละ 3.7 และเกสทเฮาส จํานวน 1 คน คิดเปนรอยละ 0.2 สําหรับวัตถุประสงคในการทองเท่ียว 

ผูตอบแบบสอบถามสวนใหญทองเที่ยวเพ่ือการพักผอน จํานวน 375 คน คิดเปนรอยละ 58.0 รองลงมา 

เพื่อเยี่ยมครอบครัว ญาติ หรือเพ่ือน จํานวน 95 คน คิดเปนรอยละ 14.7 เพ่ือเขารวมพิธีทางศาสนา 
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ทําบุญ หรือไหวพระ จํานวน 91 คน คิดเปนรอยละ 14.1 เพ่ือประชุม สัมมนา หรือศึกษาดูงาน จํานวน 

74 คน คิดเปนรอยละ 11.5 เพื่อการรักษาตัวหรือรักษาสุขภาพ จํานวน 6 คน คิดเปนรอยละ 0.9 และ

เพื่อเลนกีฬาหรือดูกีฬา จํานวน 5 คน คิดเปนรอยละ 0.8 ในสวนของรูปแบบกิจกรรมการทองเที่ยว 

ผูตอบแบบสอบถามสวนใหญมีรูปแบบกิจกรรมการทองเที่ยวเชิงศาสนา จํานวน 210 คน คิดเปนรอยละ 

32.5 รองลงมาคือการทองเที่ยวเชิงวัฒนธรรม จํานวน 134 คน คิดเปนรอยละ 20.7 การทองเที่ยวใน

แหลงทองเที่ยวท่ีมนุษยสรางขึ้น จํานวน 115 คน คิดเปนรอยละ 17.8 การทองเที่ยวเชิงสุขภาพ จํานวน 

101 คน คิดเปนรอยละ 15.6 การทองเที่ยวเชิงเกษตร จํานวน 46 คน คิดเปนรอยละ 7.1 การทองเที่ยว

เชิงกีฬา จํานวน 7 คน 1.1 คิดเปนรอยละ และการทองเท่ียวทางเรือ จํานวน 4 คน คิดเปนรอยละ 0.6 

สําหรับพาหนะในการเดินทางสําหรับการทองเที่ยว ผูตอบแบบสอบถามสวนใหญเดินทางไปทองเที่ยวดวย

รถยนต จํานวน 416 คน คิดเปนรอยละ 64.4 รองลงมาคือ รถบัส จํานวน 196 คน คิดเปนรอยละ 30.3 

เครื่องบิน จํานวน 25 คน คิดเปนรอยละ 3.9 และรถไฟ จํานวน 9 คน คิดเปนรอยละ 1.4 ในสวนของ

ความสําคัญในการตัดสินใจทองเท่ียวมากที่สุด คือ ความปลอดภัย จํานวน 411 คน คิดเปนรอยละ 63.6 

รองลงมา คือ การมีกิจกรรมหรือสถานที่ทองเที่ยวนาสนใจ จํานวน 107 คน คิดเปนรอยละ 16.6 การมี

คาใชจายในการทองเที่ยวเหมาะสม จํานวน 85 คน คิดเปนรอยละ 13.2 ความมีชื่อเสียงของแหลง

ทองเที่ยว จํานวน 23 คน คิดเปนรอยละ 3.6 และมีความสะดวกและรวดเร็วในการเดินทาง จํานวน 20 

คน คิดเปนรอยละ 3.1 พบวา ผูตอบแบบสอบถามมีความถี่ในการทองเที่ยวตอป เฉลี่ย 2.66 ครั้ง หรือ

ประมาณ 3 ครั้งตอป มีความถี่ในการเดินทางนอยที่สุด คือ 1 ครั้งตอไป และมากที่สุด คือ 15 ครั้งตอป มี

คาเบี่ยงเบนมาตรฐาน 1.993 ในสวนของระยะเวลาในการทองเที่ยวตอครั้งมีคาเฉลี่ย เทากับ 3.35 วัน 

หรือประมาณ 3 วันตอการเดินทางไปทองเท่ียวหนึ่งครั้ง โดยระยะเวลาที่สั้นที่สุดในการทองเที่ยว คือ 1 

วัน และมากที่สุด คือ 15 วัน มีคาเบ่ียงเบนมาตรฐาน 1.690 และสําหรับคาใชจายในการทองเที่ยวตอครั้ง

เฉลี่ย 9,541.80 บาทตอการทองเที่ยวหนึ่งครั้ง มีคาใชจายนอยที่สุด 1,200 บาท และมากที่สุด 55,000 

บาท มีคาเบี่ยงเบนมาตรฐาน 8,878.680 (ตาราง 28 และ29) 
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ตาราง 28 พฤติกรรมการทองเที่ยวของนักทองเท่ียวผูสูงอายุ 

ตัวแปร จํานวน รอยละ 
ประสบการณการทองเที่ยว ตางประเทศ 32 5.0 
 ในประเทศ 614 95.0 
 รวม 646 100 
บุคคลท่ีทองเที่ยวดวยกัน ทองเที่ยวคนเดียว 10 1.5 
 ทองเท่ียวกับสามี/ภรรยา 138 21.4 
 ทองเท่ียวกับเพ่ือน  236 36.5 
 ทองเท่ียวกับญาติ 84 13.0 
 ทองเท่ียวกับลูกหรือหลาน 178 27.6 
 รวม 646 100.0 
ผูท่ีมีอิทธิพลในการตัดสินใจ
ทองเที่ยว 

ตัวเอง  268 41.5 
เพ่ือน 106 16.4 
ครอบครัว/ญาติ  272 42.1 
รวม 646 100.0 

สถานที่พัก โรงแรม 250 38.7 
 รีสอรท 211 32.7 
 บังกะโล 24 3.7 
 เกสทเฮาส 1 0.2 
 โฮมสเตย 30 4.6 
 บานรับรอง 28 4.3 
 เซอรวิสอพารทเมนท 0 0.0 
 บานเพ่ือน/บานญาติ 102 15.8 
 รวม 646 100.0 
วัตถุประสงคในการ
ทองเที่ยว 

พักผอน 375 58.0 

 เยี่ยมครอบครัว/ญาติ/เพื่อน 95 14.7 
 ประชุม/สัมมนา/ศึกษาดูงาน 74 11.5 
 เลนกีฬา/ดูกีฬา 5 0.8 
 เขารวมพิธีทางศาสนา/ทําบุญ/ไหวพระ 91 14.1 
 การรักษาตัว/รักษาสุขภาพ 6 0.9 
 รวม 646 100.0 
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ตาราง 28 พฤติกรรมการทองเที่ยวของนักทองเท่ียวผูสูงอายุ (ตอ) 

 

ตาราง 29 ความถี่ในการทองเที่ยว ระยะเวลาในการทองเที่ยว และคาใชจายในการทองเที่ยว 

ตัวแปร   S.D. Min Max 
ความถี่ในการทองเที่ยวตอป 2.66 1.993 1 15 
ระยะเวลาในการทองเที่ยวตอครั้ง 3.35 1.690 1 15 
คาใชจายในการทองเที่ยวตอครั้ง 9,541.80 8,878.680 1,200 55,000 

 

รูปแบบกิจกรรมการ
ทองเที่ยว 

การทองเที่ยวเชิงสุขภาพ 101 15.6 
การทองเที่ยวเชิงนิเวศและผจญภัย 29 4.5 

 การทองเที่ยวเชิงเกษตร 46 7.1 
 การทองเที่ยวเชิงกีฬา 7 1.1 
 การทองเที่ยวเชิงวัฒนธรรม 134 20.7 
 การทองเที่ยวเชิงศาสนา 210 32.5 
 การทองเที่ยวทางเรือ 4 0.6 
 การทองเที่ยวในแหลงทองเที่ยวที่มนุษย

สรางข้ึน 
115 17.8 

 รวม 646 100.0 
พาหนะในการเดินทาง รถยนต 416 64.4 
 เครื่องบิน 25 3.9 
 รถไฟ 9 1.4 
 เรือ 0 0.0 
 รถบัส 196 30.3 
 รวม 646 100.0 
ความสําคัญในการตัดสินใจ
เลือกสถานท่ีทองเที่ยว 

ความปลอดภัย 411 63.6 
ความมีชื่อเสียงของแหลงทองเท่ียว 23 3.6 
มีกิจกรรมหรือสถานที่ทองเที่ยวนาสนใจ 107 16.6 

 มีคาใชจายในการทองเที่ยวเหมาะสม 85 13.2 
 ความสะดวกและรวดเร็วในการเดินทาง 20 3.1 
 รวม 646 100.0 
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ตอนที่  2 ผลการวิเคราะหเพื่อตอบวัตถุประสงคขอที่ 1 เพื่อศึกษาการปรับเปลี่ยน

แนวความคิดการตลาดแบบดั้งเดิมไปสูแนวความคิดของการตลาดอยางย่ังยืน 

 ในการศึกษาการปรับเปลี่ยนแนวความคิดการตลาดแบบดั้งเดิมไปสูแนวความคิดของการตลาด
อยางยั่งยืนนั้น ผูวิจัยใชการวิเคราะหการสังเคราะหงานวิจัย (Research Synthesis) ซึ่งเปนการ
สังเคราะหแบบพรรณนา (Narration) และใชขอมูลทุติยภูมจิากเอกสารและงานวิจัยที่เกี่ยวของ โดยผูวิจัย
สังเคราะหขอมูลโดยอาศัยวิธีการวิเคราะหเนื้อหา (Content Analysis) โดยการตีความสรางขอสรุปโดย
ใชเทคนิคการวิเคราะหเชิงอุปนัย (Inductive Method)  ผลจากการศึกษา พบวา การเปลี่ยนแปลง
แนวความคิดทางการตลาดเกิดการเปลี่ยนจากแนวความคิดการตลาดแบบดั้งเดิมท่ีมองวาหนาที่ของธุรกิจ
เปนการมุงเนนกําไรทางเศรษฐกิจเพียงอยางเดียว ไปสูการมุงเนนการรักษาหรือปกปองสิ่งแวดลอม สังคม
หรือชุมชน พรอมกับสรางผลกําไรทางธุรกิจในระยะยาว ดังนี้ 
แนวความคิดการตลาดแบบดั้งเดิม  

มุงเนนในการตอบสนองความตองการและความจําเปนของลูกคา โดยลูกคาเปนหัวใจของธุรกิจ มี
การสงมอบความพึงพอใจไปไดอยางมีประสิทธิภาพและประสิทธิผลเหนือกวาคูแขงขัน มุงการสราง
ความสัมพันธกับลูกคาในระยะยาวเพ่ือใหเกิดผลกําไรแกธุรกิจในระยะยาว ซึ่งสวนประสมการตลาดแบบ
ดั้งเดิมที่เปนที่รูจักคือ 4Ps ประกอบดวย 

1) ผลิตภัณฑ (Product) เปนสิ่งที่นําเสนอใหแกตลาดเปาหมาย ซึ่งผลิตภัณฑตองสามารถ
ตอบสนองความตองการหรือความจําเปนของกลุมลูกคาเปาหมายได 

2) ราคา (Price) เปนจํานวนเงินที่กําหนดขึ้นเปนคาสินคา และใชในการแลกเปลี่ยนในการซื้อ
ขายผลิตภัณฑระหวางผูผลิตกับลูกคา  

3) ชองทางการจัดจําหนาย (Place) เปนชองทางหรือสถานที่ในการเขาถึงสินคาของลูกคา โดย
การจัดจําหนายเปนกิจกรรมที่ธุรกิจจําหนายผลิตภัณฑไปยังลูกคาเปาหมาย ซึ่งสวนประสมของการ
สงเสริมการตลาด ประกอบดวย การโฆษณา การตลาดทางตรง การประชาสัมพันธ การสงเสริมการขาย 
และการใชพนักงานขาย 

4) การสงเสริมการตลาด (Promotion) เปนเครื่องมือที่ธุรกิจสื่อสารไปยังลูกคา พนักงาน และ
ผูมีสวนไดสวนเสีย  

แตอยางไรก็ตาม ความแตกตางระหวางสินคาและบริการทําใหสวนประสมการตลาด 4Ps ไม
สามารถประยุกตใชกับการบริการได จึงมีการปรับปรุงสวนประสมการตลาดที่เหมาะสมกับการบริการมาก
ยิ่งขึ้น ทําใหเกิดสวนประสมการตลาดบริการ 8Ps ดังนี้ 

1) ผลิตภัณฑ (Product) เปนสิ่งอํานวยความสะดวกหรือผลิตภัณฑที่ธุรกิจจัดหาใหแกลูกคา 
อาทิเชน สิ่งอํานวยความสะดวก อาหารและเครื่องดื่ม การบริการทางธุรกิจ กิจกรรมการพักผอน เปนตน 

2) ราคา (Price) เปนขอกําหนดของตัวเงินสําหรับแลกเปลี่ยนผลิตภัณฑระหวางผูใหบริการกับ
ลูกคา  
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3) ชองทางการจัดจําหนาย (Place) เปนสถานที่หรือชองทางที่ลูกคาเขาถึงผลิตภัณฑบริการ  
4) การสงเสริมการตลาด (Promotion) เปนการติดตอสื่อสารระหวางผูใหบริการกับลูกคา โดย

การสื่อสารทางการตลาดในการบริการ ประกอบดวย การตลาดออนไลน การใชพนักงานขาย การตลาด
ทางตรง การโฆษณา การตลาดทางตรง การสงเสริมการขาย การประชมสัมพันธ การเปนผูสนับสนุน การ
ใชแผนพับ การสงเสริมการตลาดทําใหเกิดการตระหนักรับรู การรูจักในผลิตภัณฑการบริการของธุรกิจ 
สรางทัศนคติเชิงบวกตอธุรกิจ ซึ่งจะชวยใหลูกคาเกิดการซื้อบริการการและเกิดการซื้อซ้ําในอนาคต 

5) บุคคล (People) ประกอบดวย พนักงานและลูกคา ซึ่งในการใหบริการจะมีการเกิด
ปฏิสัมพันธระหวางผูใหบริการกับผูรับบริการ โดยธุรกิจบริการจําเปนท่ีจะตองมีนโยบายในการจัดการ
ทรัพยากรมนุษยที่ดีเพื่อทําใหพนักงานเกิดความพึงพอใจตอองคกรซึ่งเปรียบเสมือนเปนการทําการตลาด
ภายในที่จะกอใหเกิดการสงมอบบริการที่ดีแกลูกคา 

6) กระบวนการ (Process) ในการใหบริการนั้นกระบวรการผลิตของผูใหบริการเกิดขึ้นพรอม
กับการบริโภคของลูกคา ธุรกิจตองมีกระบวนการสงมอบบริการที่มีประสิทธิภาพ มีความเปนมิตรกับลูกคา 
และสามารถแขงขันกับคูแขงขันได 

7) สิ่งแวดลอมทางกาย (Physical Evidence) ลูกคาเกิดการรับรูสิ่งแวดลอมทางกายภาพใน
การบริการไดจากประสาทสัมผัสทั้งหา คือ เสียง แสง รสชาติ กลิ่น และสัมผัส ซึ่งเปนรูปลักษณภายนอก
ของสถานที่ใหบริการ สิ่งแวดลอมทางกายภาพสามารถมีอิทธิพลตอลูกคาที่ทําเกิดความเชื่อและความรูสึก
ตอการบริการ  
 แนวความคิดการตลาดอยางยั่งยืน 

จากการแนวความคิดการพัฒนาอยางย่ังยืนทําใหเกิดความตระหนักถึงการรักษาและการปกปอง

สิ่งแวดลอม โดยเฉพาะผลกระทบดานสิ่งแวดลอมที่เกิดจากกิจกรรมทางเศรษฐกิจ รวมถึงการให

ความสําคัญกับความเปนธรรมระหวางกลุมบุคคลในบุคเดียวกัน รวมทั้งความเปนธรรมระหวางคนในยุค

ปจจุบันและคนในอนาคต การเกิดขึ้นของการตลาดอยางยั่งยืนไดเริ่มตั้งแตชวง ค.ศ. 1970 แนวความคิด

การตลาดหลาย ๆ แนวความคิดที่เกิดขึ้นเกี่ยวของกับประเด็นดานนิเวศวิทยาและสังคม ซึ่งมิติของ

การตลาดอยางยั่งยืนประกอบดวย 3 มิติ คือ 1) มิติดานเศรษฐกิจ เปนมิติที่มุงเนนผลกําไรทางเศรษฐกิจ 

โดยแนวความคิดการตลาดแบบดั้งเดิมจะมุงเนนแคมิติดานเศรษฐกิจเพียงมิติเดียว ซึ่งกอใหเกิดขอจํากัด

และเกิดความไมย่ังยืน เนื่องจากขาดการตระหนักถึงทรัพยากรธรรมชาติ และสวัสดิภาพของมนุษย 2) มิติ

ดานสังคม ในหลักการของการพัฒนาอยางยั่งยืนตองการแกปญหาความยากจนซึ่งมีความจําเปนอยางย่ิง

ในประเทศที่กําลังพัฒนา รวมทั้งการตอตานความยากจนและความไมเสมอภาคทางสังคม โดยพิจารณา

ผลกระทบของกระบวนการตลาดตอชุมชนและความรับผิดชอบตอสังคมของธุรกิจ อยางไรก็ตาม สําหรับ

มิติดานสังคมที่ยั่งยืนนั้น สังคมตองมีศักยภาพอยางตอเนื่องในการใหความเปนอยูที่ดีแกสมาชิกของสังคม 

สังคมที่ประสบความสําเร็จจะใหสวัสดิการเกี่ยวกับสุขภาพและความเปนอยูที่ดีแกสมาชิก 3) มิติดาน



 
 

175 
 

 
 

สิ่งแวดลอม เปนมิติที่คํานึงถึงการปกปองทรัพยากรธรรมชาติและวัฒนธรรม โดยมีความใกลเคียงกับ

มุมมองของการมีชีวิตโดยใชธรรมชาติเปนศนูยกลาง (Ecological Biocentric) ในระบบการมีชีวิต (Living 

Systems) โดยมีวัตถุประสงคในการสงเสริมความแข็งแกรงของสิ่งแวดลอมที่อยูบนพื้นฐานของการ

ปองกันทรัพยากรธรรมชาติและวัฒนธรรม การตลาดจะสงเสริมการอนุรักษและพฤติกรรมการรักษา

สิ่งแวดลอมเสมือนเปนใหสวนหนึ่งของระบบการมีชีวิต นอกจากนี้ ความกังวลเกี่ยวกับสิ่งแวดลอมเปนผล

มาจากความตองการของมนุษยที่เพิ่มข้ึนทําใหขาดแคลนทรัพยากร และสรางมลพิษท่ีเกิดจากการ

ยกระดับคุณภาพชีวิตของมนุษยสูการใชชีวิตแบบม่ังคั่ง แตในอีกดานหนึ่ง ความยากจนก็กอใหเกิดมลพิษ

ตอสิ่งแวดลอมไดเชนเดียวกัน กลาวคือ ผูคนท่ียากจนและหิวโหยจะทําลายสิ่งแวดลอมอยางรวดเร็วเพ่ือ

ความอยูรอดของพวกเขา โดยการตัดตนไม การใชที่ดินมากเกินไป รวมถึงการเพิ่มจํานวนประชากรจน

เปนชุมชนแออัด การสะสมของปญหาที่เกิดขึ้นนี้ทําใหความยากจนยังคงมีอยูจนถึงทุกวันนี้และยังเปน

ปญหาที่สําคัญของโลก ซึ่งการมีสิ่งแวดลอมที่ยั่งยืนไดนั้นมนุษยจําเปนตองรักษาระบบนิเวศและกลไกของ

ธรรมชาติเพ่ือใหมนุษยสามารถดํารงชีวิตได   

สําหรับสวนประสมการตลาดอยางยั่งยืนเปนเครื่องมือทางการตลาดทีไดรับการพัฒนาให

สอดคลองกับความตองการความยั่งยืนของธุรกิจและความตระหนักถึงการรักษาทรัพยากรธรรมชาติของ

ลูกคา โดยแนวความคิดสวนประสมการตลาดอยางยั่งยืนสําหรับการทองเที่ยวไดประยุกตมิติของการ

พัฒนาอยางย่ังยืน (The Triple Bottom Line) ทั้งสามดานเขาไวในสวนประสมการตลาดซึ่งเปนการ

ขยายสวนประสมการตลาดจากสวนประสมการตลาดบริการ ทําใหสวนประสมการตลาดอยางย่ังยืน

สําหรับการทองเที่ยวประกอบดวย 10P’s คือ 

 1) ผลิตภัณฑ (Product) ผลิตภัณฑในการทองเที่ยวและการบริการหมายถึง สิ่งอํานวยความ
สะดวกหรือผลิตภัณฑที่แตละองคกรจัดหาใหแกลูกคา ซึ่งผลิตภัณฑที่ย่ังยืนตองมีวงจรชีวิตของผลิตภัณฑ
ที่กอใหเกิดมลภาวะและของเสียนอยท่ีสุด ซึ่งผลิตภัณฑของแหลงทองเที่ยว ไดแก สถานที่ทองเที่ยว การ
บริการสิ่งอํานวยความสะดวก การบริการนําเที่ยว เปนตน นอกจากนี้ ผลิตภัณฑการทองเที่ยวสามารถ
แบงตามหนาที่ในการใหบริการ ไดแก โรงแรม รานอาหาร การลองเรือ ธุรกิจใหเชารถ สวนสนุก และ
คาสิโน เปนตน ซึ่งผลิตภัณฑการทองเที่ยวที่ยั่งยืนนั้นจะตองมีการใชพลังงานและทรัพยากรอยางมี
ประสิทธิภาพ และมีการออกแบบกิจกรรมการทองเที่ยวที่เปนมิตรและอนุรักษสิ่งแวดลอม รวมถึงการ
ออกแบบผลิตภัณฑการทองเที่ยวที่คํานึงถึงการมีสวนรวมของนักทองเที่ยวและคนในทองถิ่น ซึ่งจะ
กอใหเกิดผลิตภัณฑการทองเที่ยวที่ย่ังยืนได) 

2) ราคา (Price) ราคาของผลิตภัณฑเปนตัวชี้วัดถึงคุณคาของผลิตภัณฑ ซึ่งราคาที่ยั่งยืนตองรวม
ตนทุนทางนิเวศวิทยาทั้งหมด ซึ่งเปนการคํานวณตนทุนทางเศรษฐศาสตร สิ่งแวดลอม และสังคม และควร
สะทอนคุณลักษณะดานบวกและดานลบตอสิ่งแวดลอม การตั้งราคาสูง (Premium Prices) มีความ
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เหมาะสมกับผลิตภัณฑการทองเท่ียวอยางย่ังยืนท่ีเปนกลุมเล็ก ๆ ซึ่งสามารถสงมอบคุณคาใหแกลูกคาและ
กอใหเกิดผลกําไรที่สมเหตุสมผลแกธุรกิจ การตัดสินใจตั้งราคาผลิตภัณฑที่ย่ังยืนที่มีระดับราคาที่สูง
สามารถทําไดเมื่อลูกคามีความเขาใจที่ชัดแจงถึงคุณคาในการบริการที่คํานึงถึงสิ่งแวดลอมและสังคม โดย
การใหความรูเกี่ยวกับความใสใจถึงความยั่งยืนของธุรกิจแกลูกคาจะเปนองคประกอบที่สําคัญที่ทําให
ลูกคาเกิดความเขาใจที่ชัดแจงและเกิดความเต็มใจซื้อบริการในราคาสูงได  
 3) ชองทางการจัดจําหนาย (Place/Distribution) เปนสถานที่ตั้งเพื่อใหเกิดการขายแกลูกคาที่
สามารถเขาถึงผลิตภัณฑการทองเท่ียวได ชองทางการจัดจําหนายที่ย่ังยืนเปนการสงเสริมทางเลือกในการ
เดินทางแกนักทองเที่ยวที่มีลดผลกระทบตอระบบนิเวศนอย ไดแก การเดิน การเดินทางดวยเรือ การใชรถ
โดยสารหรือรถไฟในทองถ่ิน  
 4) การสงเสริมการตลาด (Promotion) เปนเครื่องมือที่ธุรกิจการสื่อสารไปยังนักทองเที่ยว 
พนักงาน และผูมีสวนไดสวนเสีย การสงเสริมการตลาดอยางยั่งยืนเปนการสื่อสารที่คํานึงถึงการลด
ผลกระทบตอสิ่งแวดลอมและสังคมวัฒนธรรมในพื้นที่ที่องคกรดําเนินธุรกิจ การใหความรูเก่ียวกับปญหา
ดานสิ่งแวดลอมแกนักทองเที่ยวจะชวยสนับสนุนภาพลักษณในการรับผิดชอบตอสิ่งแวดลอมและมี
ผลกระทบดานบวกทั้งทางตรงและทางออมตอจํานวนนักทองเที่ยวที่เขามาใชบริการทั้งในปจจุบันหรือใน
อนาคต เกิดการทองเที่ยวซ้ํา และชวยในการตัดสินใจซื้อ  
 5) ผูมีสวนรวม (Participants) หมายถึง บุคคลทั้งหมดที่มีสวนในการสงมอบบริการ และมี
อิทธิพลตอการรับรูของผูเขารับการบริการ ประกอบดวย พนักงาน ลูกคา และบุคคลอ่ืนที่เก่ียวของกับการ
ใหบริการ ในกระบวนการใหบริการนั้น ผูเขารับการบริการจะมีปฏิสัมพันธกับผูใหบริการในสถานที่
ใหบริการ สายสัมพันธที่ดีระหวางพนักงานกับลูกคาเปนสวนประกอบที่จําเปนของความสําเร็จในการ
ใหบริการ นอกจากนี้ กลุมของผูมีสวนรวมในการใหบริการนั้นยังรวมถึงเจาของชุมชน (Host 
Community) ผูอาศัยในชุมชนแหลงทองเที่ยวอาจเปนสวนหนึ่งของธุรกิจทองเที่ยวหรือไมก็ได การสราง
ปฏิสัมพันธกับนักทองเท่ียวอยางสุภาพและเปนมิตร หรือพฤติกรรมที่ไมเปนมิตร จะสรางประสบการณที่ดี
หรือไมดไีด การตลาดจึงเหมาะสําหรับผูรับขาวสารภายในองคกร ลูกคาที่คาดหวัง และบุคคลภายนอกอื่น 
ๆ อาทิ ชุมชนในแหลงทองเที่ยว ซึ่งทั้งหมดนี้เปนสวนหนึ่งในกระบวนการสงมอบการบริการ  
 6) สิ่งแวดลอมทางกายภาพ (Physical Evidence) ประกอบดวย ลักษณะที่จับตองไดที่ธุรกิจ
นําเสนอ หรือลักษณะภายนอกของสถานที่ ไดแก การจัดภูมิทัศน การจัดแสง การตกแตงดวยเครื่องเรือน 
เปนตน สิ่งแวดลอมทางกายภาพมีอิทธิพลตอความเชื่อและความรูสึกของลูกคาตอการบริการ การจัด
สิ่งแวดลอมทางกายภาพขององคกรควรสะทอนความใสใจและการรักษาทรัพยากรธรรมชาติ หรือการใช
ทรัพยากรในทองถ่ินท่ีสามารถสะทอนวัฒนธรรมในชุมชน ซึ่งเปนสิ่งสําคัญในการสรางภาพลักษณของ
ธุรกิจได อาทิ การนําโคมไฟกะลามะพราวที่วิสาหกิจชุมชนในทองถิ่นผลิตขึ้นมาตกแตงสถานท่ี การนําผา
ทอมาประดับตกแตงสถานที่หรือใชปูโตะ เปนตน 
 7) กระบวนการ (Process) หมายถึง กระบวนการในการใหบริการ กลไกและการไหลของ
กิจกรรมการบริการที่มีการสงมอบ หรือเปนการสงมอบการบริการหรือระบบการดําเนินงาน โดยทั่วไปการ



 
 

177 
 

 
 

ผลิตบริการและการบริโภคบริการจะเกิดข้ึนพรอมกัน นักการตลาดจําเปนตองมั่นใจวาธุรกิจบริการมี
กระบวนการสงมอบบริการที่มีประสิทธิภาพ เปนมิตรกับลูกคา และแขงขันได ในบริบทของการบริการ 
กระบวนการที่สะทองถึงความยั่งยืน ประกอบดวย การใชระบบการจองผานอินเทอรเน็ต การใชพลังงาน
ทางเลือก อยางเชน พลังงานแสงอาทิตย หรือพลังงานลมในการใหบริการลูกคา เปนตน รวมถึงการใช
รูปแบบการขนสงที่ปลอยคารบอนไดออกไซดนอย เชน การใชรถไฮบริดหรือรถไฟฟาในการรับสง
นักทองเท่ียว เปนตน การใชเซ็นเซอรในระบบการเปด-ปดไฟอัตโนมัติก็จะทําใหเกิดการประหยัดพลังงาน
ในกระบวนการใหบริการไดมากขึ้น การมีปายที่บอกถึงการใชซ้ําผาขนหนูในโรงแรมเพื่อประหยัดพลังงาน
และน้ําในการซักลาง หรือปายการประหยัดน้ํา  ทําใหนักทองเที่ยวตระหนักถึงสิ่งแวดลอมและสนับสนุน
การเปลี่ยนแปลงพฤติกรรม  
 8) แพ็คเกจทองเที่ยว (Packaging) เปนการรวมองคประกอบของการบริการและการทองเที่ยวที่
เก่ียวของกัน โดยเสนอราคาเดียว หรือการบริการแบบเหมารวมการเดินทางทองเที่ยว (Bundling Travel 
and Tourism Service) ซึ่งจะสรางความสะดวกใหแกนักทองเที่ยวและที่สําคัญกอใหเกิดความแตกตาง
ในการแขงขันได รวมถึงสามารถจัดการความตองการและกําลังการผลิตการบริการไดอยางมีประสิทธิภาพ 
ธุรกิจอาจใชความมีสวนรวมกับชุมชนหรือองคกรอื่น ๆ อยางยั่งยืนเพื่อสนับสนุนความนาเชื่อถือและ
ภาพลักษณได  
 9) การออกแบบกิจกรรมการทองเที่ยว (Programming) เปนการพัฒนากิจกรรมพิเศษ (Special 
Activities) เหตุการณ (Events) หรือโปรแกรมท่ีทําใหลูกคาจายเงินเพิ่มมากขึ้นและเพ่ิมความนาสนใจใน
แพ็คเก็จการทองเที่ยวหรือการบริการ โดยสวนใหญมักอยูในรูปแบบของการเหตุการณพิเศษ (Special 
Events) หรือเทศกาลที่สามารถเปนสัญลักษณของแหลงทองเที่ยวได อยางไรก็ตาม แมวาการจัด
เหตุการณพิเศษ (Special Appeal) จะทําใหโปรแกรมการทองเที่ยวนาสนใจ แตในอีกดานหนึ่งอาจ
กอใหเกิดปญหาได อาทิ ปญหาขยะ หรือความไมพอใจของชุมชนทองถิ่นตอผูคนจํานวนมากที่เขามา
รวมงาน เปนตน ดังนั้น ในการออกแบบกิจกรรมการทองเที่ยวจึงควรม่ันใจวาจะไมมีผลกระทบตอ
สิ่งแวดลอมและคนในพื้นท่ีการทองเท่ียว อยางไรก็ตาม แพ็คเกจการทองเที่ยวและการออกแบบกิจกรรม
การทองเที่ยวเปนแนวคิดที่สัมพันธกัน โดยแพ็คเกจจะประกอบไปดวยโปรแกรมหรือกิจกรรมการ
ทองเที่ยว เชน แพ็จเกจการเรียนกอลฟ ประกอบไปดวยโปรแกรมการสอนซึ่งเปนกิจกรรมพิเศษที่ถูก
จัดเตรียมโดยรีสอรทท่ีมีสนามกอลฟเทานั้น  
 10) พันธมิตร (Partnership) เปนองคประกอบที่เกิดจากแนวคิดของการรวมมือ 
(Collaboration) และการพัฒนาเครือขาย (Network Development) ซึ่งหมายถึง ปฏิสัมพันธระหวาง
กลุมตาง ๆ ที่มีสวนเก่ียวของการธุรกิจการทองเที่ยว โดยการกําหนดกฎเกณฑหรือบรรทัดฐานรวมกัน 
การมีมาตรฐานรวมกันในการจัดการการทองเที่ยว เพ่ือบรรลุเปาหมายที่เฉพาะเจาะจงรวมกัน พันธมิตร
จะมีอิทธิพลตอความสําเร็จของการออกแบบกิจกรรมการทองเที่ยวและการจัดแพ็คเกจการทองเที่ยว ซึ่ง
การพัฒนาพันธมิตรที่ย่ังยืนเกิดขึ้นไดจากการพัฒนาจากหวงโซคุณคาของการทองเที่ยว (Tourism Value 
Chain) พันธมิตรจะชวยสงเสริมการตระหนักถึงสิ่งแวดลอมและสังคมของแหลงทองเที่ยวรวมกันได อาทิ 
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การรวมมือกันระหวางธุรกิจสายการบิน ธุรกิจบัตรเครดิต ธุรกิจโรงแรม ในการใชฐานขอมูลลูกคารวมกัน 
ซึ่งจะทําใหเกิดการเขาถึงฐานขอมูลลูกคาหรือนักทองเที่ยวที่มีศักยภาพไดมากยิ่งข้ึน  

 
ตอนที่ 3  ผลการวิเคราะหเพื่อตอบวัตถุประสงคขอที่ 2 เพื่อจําแนกนักทองเที่ยวผูสูงอายุ

ชาวไทยออกเปนกลุมตามศกัยาภาพในการทองเที่ยวของนักทองเที่ยวผูสูงอายุชาวไทย 

 1. การจําแนกนักทองเที่ยวผูสูงอายุชาวไทยออกเปนกลุมตามศักยภาพในการทองเท่ียวของ
ผูสูงอายุชาวไทยโดยใชแรงจูงใจในการทองเที่ยวของนักทองเที่ยวผูสูงอายุ  

โดยผูวิจัยพัฒนาโมเดลแรงจูงใจในการทองเที่ยวของนักทองเที่ยวผูสูงอายุจากการศึกษาแรงจูงใจ

ในการทองเที่ยว และงานวิจัยเชิงประจักษของนักวิชาการหลายทาน ซึ่งในการวิเคราะหขอมูลเพ่ือตอบ

วัตถุประสงคนี้ ผูวิจัยไดวิเคราะหองคประกอบเชิงยืนยันกอน  แลวจึงวิเคราะหการจัดกลุมนักทองเที่ยว

ผูสูงอายุชาวไทย ตามแรงจูงใจในการทองเที่ยว ซึ่งผลการวิเคราะหองคประกอบเชิงยืนยัน ประกอบดวย 

  1.1   การวิเคราะหขอมูลเพ่ือตรวจสอบขอตกลงเบื้องตน ในการวิเคราะหขอมูลเพ่ือ

ตรวจสอบขอตกลงเบื้อตนดําเนินการโดย 1)  การตรวจสอบลักษณะการแจกแจงของตัวแปร และ 2) การ

ตรวจสอบความสัมพันธ เชิ ง เสนตรงระหว างตัวแปรดวยการตรวจสอบภาวะรวมเสนตรงพหุ 

(Multicollinearity) เพ่ือทราบถึงลักษณะของขอมูล และจัดเตรียมขออมูลใหเหมาะสมสําหรับการ

วิเคราะหองคประกอบเชิงยืนยัน ซึ่งมีรายละเอียดดังนี้ 

1) การตรวจสอบลักษณะการแจกแจงของตัวแปร เมื่อพิจารณาการแจกแจง

ของตัวแปร โดยใชความเบและความโดง พบวา การแจกแจงขอมูลของตัวแปรสวนใหญมีคาความเบ (SI) 

เปนลบหรือมีการแจกแจงในลักษณะของการเบซาย แสดงวาขอมูลของตัวแปรทั้งหมดสูงกวาคาเฉลี่ย 

ยกเวนตัวแปรการไดสัมผัสรานอาหารและลิ้มรสอาหารที่แตกตาง และตัวแปรการไดเพิ่มสถานะทางสังคม 

หรือมีความรูสึกโกหรูเม่ือไดไปเที่ยว ซึ่งมีคาเปนบวก แสดงวามีลักษณะการเบขวาเล็กนอย โดยมีคาความ

เบอยูระหวาง -0.304 ถึง 0.110 เชนเดียวกับคาความโดง (KI) ของตัวแปร พบวา มีลักษณะโดงต่ํา 

(Platykurtic) เมื่อเทียบกับเสนโคงปกติ โดยมีคาความโดงอยูระหวาง -1.035 ถึง -0.011 ซึ่งเมื่อพิจารณา

ถึงหลักเกณฑนั้น คาความเบผิดปกติเมื่อมีคามากกวา 3 และขอมูลที่มีความโดงผิดปกติเมื่อมีคามากกวา 

10 (Kline, 2011) สอดคลองกับ Hair, Money, Samouel & Page (2007) กลาววา คาของความเบที่

มากกวา +1 และนอยกวา -1 ชี้ใหเห็นวามีความเบที่มาก สวนความโดงที่มากกวา +3 จะเปนคาที่โดงสูง

มาก และคาความโดงที่ต่ํากวา -3 จะเปนคาความโดงต่ําเกินไป ดังนั้น จึงสรุปไดวาตัวแปรในสวนนี้อยูใน

เกณฑที่ยอมรับได และมีการแจกแจงของขอมูลไมที่เบี่ยงเบนไปจากการแจกแจงปกติ 
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   2) การตรวจสอบภาวะรวมเสนตรงพหุ (Multicollinearity) โดยการวิเคราะห

คาสัมประสิทธ์ิสหสัมพันธแบบเพียรสัน เพ่ือตรวจสอบหาความสัมพันธระหวางคูตัวแปรสังเกตและปญหา

ภาวะรวมเสนตรง จากตาราง 30 พบวา ตัวแปรสังเกตทุกคูมีความสัมพันธเชิงบวก คาสัมประสิทธ์ิ

สหสัมพันธอยูระหวาง 0.107-0.716 ที่ระดับนัยสําคัญ 0.01 และเมื่อพิจารณาคาดัชนีไกเซอร-ไมเนอร-ออ

ลคิน (Kaiser-Meyer-Olkin หรือ KMO) ซึ่งเปนคาที่ใชในการวัดความเหมาะสมของขอมูลที่นํามา

วิเคราะหองคประกอบ จากผลการวิเคราะหพบวา คา KMO เทากับ 0.893 มีคาเขาใกล แสดงวาขอมูลชุด

นี้ตัวแปรมีความสัมพันธกัน และเหมาะสมที่จะนําไปใชในการตรวจสอบความกลมกลืนของแบบจําลองกับ

ขอมูลเชิงประจักษตอไป ซึ่งจากการวิเคราะห สามารถสรุปไดวา ขอมูลที่มีอยูมีความสัมพันธเชิงเสนตรง 

และไมพบความสัมพันธของคูตัวแปรสังเกตที่มากกวา 0.8 ที่อาจกอใหเกิดปญหาภาวะรวมเสนตรง จึงถือ

ไดวาไมมีปญหาภาวะรวมเสนตรงเชิงพหุ (Multicollineality) 
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ตาราง 30 คาสัมประสิทธิ์สหสัมพันธแบบเพียรสัน 

ตัวแปร
สังเกต 

Mo1 Mo2 Mo3 Mo4 Mo5 Mo6 Mo7 Mo8 Mo9 Mo10 Mo11 Mo12 Mo13 Mo14 Mo15 

Mo1 1               
Mo2 .660** 1              
Mo3 .479** .535** 1             
Mo4 .439** .535** .513** 1            
Mo5 .341** .342** .308** .435** 1           
Mo6 .362** .364** .312** .395** .671** 1          
Mo7 .262** .272** .236** .276** .597** .716** 1         
Mo8 .331** .360** .296** .357** .458** .471** .381** 1        
Mo9 .260** .336** .304** .440** .396** .393** .322** .544** 1       
Mo10 .260** .338** .272** .338** .399** .362** .281** .444** .462** 1      
Mo11 .268** .310** .215** .311** .362** .283** .202** .380** .392** .550** 1     
Mo12 .444** .399** .329** .358** .350** .373** .319** .386** .329** .390** .492** 1    
Mo13 .294** .302** .263** .326** .297** .298** .245** .359** .473** .388** .367** .330** 1   
Mo14 .277** .246** .309** .326** .352** .327** .247** .336** .362** .364** .352** .420** .554** 1  
Mo15 .155** .107** .155** .232** .257** .212** .174** .297** .335** .311** .357** .266** .384** .426** 1 

Bartlett’s Test of Sphericity = 4098.695, df = 105, p = 0.000  Kaiser-Meyer-Olkin Measure of Sampling Adequacy = 0.893 
 **p<0.01 
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1.2 การวิ เคราะหองคประกอบเชิง ยืนยัน เ พ่ือใชสําหรับตรวจสอบและยืนยัน

ความสัมพันธเชิงโครงสรางระหวางตัวแปรแฝงและตัวแปรสังเกตไดที่พัฒนามาจากกรอบแนวคิดเชิงทฤษฎี 

และเพ่ือวัดตัวแปรแฝงและยืนยันวาตัวแปรสังเกตไดแตละกลุมวาเปนตัวบงชี้ที่เหมาะสมสําหรับตัวแปร

แฝงที่กําหนด ซึ่งวิเคราะหองคประกอบเชิงยืนยันประกอบดวย 1) การตรวจสอบการระบุความเปนไปได

คาเดียวของโมลเดล แรงจูงใจในการทองเที่ยวของนักทองเที่ยวผูสูงอายุ 2) การตรวจสอบความกลมกลืน

ของโมเดลแรงจูงใจในการทองเที่ยวของนักทองเที่ยวผูสูงอายุ 3) ผลการวิเคราะหความตรงของ

องคประกอบของแรงจูงใจในการทองเที่ยวของนักทองเที่ยวผูสูงอายุ 4) คาความเชื่อมั่นเชิงโครงสรางของ

มาตรวัด 

   1) การตรวจสอบการระบุความเปนไปไดคาเดียวของการวิเคราะหองคประกอบ

เชิงยืนยันโมลเดลแรงจูงใจในการทองเที่ยวของนักทองเที่ยวผูสูงอายุ 

   การระบุความเปนไปไดคาเดียวของแบบจําลอง พิจารณาจากจํานวน

พารามิเตอรที่ตองการประมาณคาเปรียบเทียบกับจํานวนสมาชิกในเมตริกซความแปรปรวน-ความ

แปรปรวนรวมของกลุมตัวอยาง ซึ่งคํานวณจากสูตร n(n+1)/2 โดย n แทนจํานวนตัวแปรสังเกตไดใน

โมเดล ซึ่งในโมเดลนั้นมีตัวแปรสังเกตไดจํานวน 15 ตัวแปร จํานวนสมาชิกในเมทริกซความแปรปรวน-

ความแปรปรวนรวมเทากับ 120 ตัวแปร พารามิเตอรที่ตองการประมาณคา จํานวน 36 คา แบบจําลอง

การวัดจึงมอีงศาอิสระเทากับ 84 ดังนั้น จึงสรุปไดวาการวิเคราะหองคประกอบเชิงยืนยันโมเดลลแรงจูงใจ

ในการทองเที่ยวของนักทองเที่ยวผูสูงอายุระบุคาไดและมีลักษณะเปนแบบจําลองเกินพอดี (Over 

Identification) 

   2) การตรวจสอบความกลมกลืนของการวิเคราะหองคประกอบเชิงยืนยันของ

โมเดลแรงจูงใจในการทองเที่ยวของนักทองเที่ยวผูสูงอายุ ผลการวิเคราะหตามตาราง 31 

ตาราง 31 ความกลมกลืนของโมเดลแรงจูงใจในการทองเที่ยวของนักทองเที่ยวผูสูงอายุ 

Chi-square Chi-square/df df GFI CFI NFI RMR RMSEA 
378.059 4.501 84 0.925 0.927 0.909 0.030 0.074 
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ตาราง 32 ความสอดคลองของโมเดลในการวิเคราะหองคประกอบเชิงยืนยัน 

ดัชนีวัดความสอดคลอง เกณฑการพจิารณา คาสถิติ การวิเคราะหผล 

2 ไมมีนัยสําคัญ >0.05 0.00 ผานเกณฑ 

2/df <5.00 4.501 ผานเกณฑ 
GFI  0.90 0.925 ผานเกณฑ 
CFI  0.90 0.927 ผานเกณฑ 
NFI  0.90 0.909 ผานเกณฑ 

RMR < 0.05 0.030 ผานเกณฑ 
RMSEA นอยกวา 0.05-0.08 0.074 ผานเกณฑ 

 จากการตรวจสอบความสอดคลองของโมเดลในการวิเคราะหองคประกอบเชิงยืนยันใน

ภาพประกอบ 22 และตาราง 32 พบวา คาสถติไค-สแควร (Chi-square statistic: 2) เทากับ 378.059 

องคศาสอิสระ (df) เทากับ 84 คานัยสําคัญทางสถิติ (p-value) เทากับ 0.00 นั่นหมายถึง คาสถิติไค-

สแควร มีนัยสําคัญทางสถิติ ซึ่งโดยปกติจะถูกพิจารณาวาไมผานเกณฑท่ีกําหนด แตอยางไรก็ตามขอจํากัด

ของคาไค-สแควรนั้น จะขึ้นอยูกับขนาดของตัวอยาง และจํานวนตัวแปรสังเกตได หากจํานวนกลุม

ตัวอยางมากหรือตัวแปรสังเกตไดมาก ก็จะทําใหมีโอกาสเกิดนัยสําคัญทางสถิติ  โดย Hair, Black, Babin 

& Anderson (2010) ไดกลาวถึงกรณีที่มีกลุมตัวอยางมากกวา 250 ตัวอยาง และมีตัวแปรสังเกตได 13-

29 (12<n<30) ตัวแปรนั้น คาสถิติไค-สแควรจะไดรับการคาดหวังใหมีนัยสําคัญทางสถิตติได ซึ่ง

การศึกษาในครั้งนี้มีจํานวนกลุมตัวอยาง 646 ตัวอยาง และมีตัวแปรสังเกตได 15 ตัวแปร ดังนั้นจึง

พิจารณาไดวาคาไค-สแควรของแบบจําลองผานเกณฑ เมื่อพิจารณาคาถิติตัวอ่ืน ๆ ประกอบดวย คาไค-

สแควรสัมพัทธ (2/df) เทากับ 4.501 คาดัชนีความสอดคลองของโมเดล (Goodness of Fit Index: 

GFI) เทากับ 0.925 คาดัชนีสอดคลองสัมพันธ (Relative fit index) ประกอบดวย ดัชนี CFI 

(Comparative fit index) เทากับ 0.927 และดัชนี NFI (Normal fit index) เทากับ 0.909 ดัชนีราก

ของกําลังสองเฉลี่ยของเศษ หรือ คาRMR เทากับ 0.030 และคารากที่สองของคาเฉลี่ยของสวนที่เหลือ

คลาดเคลื่อนกําลังสองของการประมาณคา หรือ คา RMSEA เทากับ 0.074 ดังนั้น จึงสรุปไดวา โมลเด

ลแรงจูงใจในการทองเที่ยวของนักทองเที่ยวผูสูงอายุมีความสอดคลองกับขอมูลเชิงประจักษ ดัง

ภาพประกอบ 23 
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Chi-square = 378.059 Chi-square/df = 4.501 df = 84  

GFI = 0.925 CFI = 0.927 NFI = 0.909 RMR = 0.030 RMSEA = 0.074 

ภาพประกอบ 23 องคประกอบเชิงยืนยันโมเดลแรงจูงใจในการทองเที่ยวของนักทองเที่ยวผูสูงอายุ 

 

การคนหาความรู 

การพักผอนหยอนใจ 

การเพ่ิมเติม

ประสบการณชวีิต 

การเขาสังคม 

Mo1 

Mo2 
Mo3 
Mo4 
Mo5 
Mo6 
Mo7 
Mo8 
Mo9 
Mo10 
Mo11 
Mo12 
Mo13 
Mo14 
Mo15 

0.50 

0.66 
0.54 

0.66 

0.48 

0.78 

0.74 

0.82 
0.67 
0.68 

0.77 
0.89 
0.78 

0.68 
0.68 
0.68 
0.64 
0.62 

0.74 
0.74 
0.56 

0.45 

0.33 
0.55 
0.54 
0.41 
0.21 
0.39 
0.54 
0.54 
0.54 
0.59 
0.61 
0.45 
0.45 
0.69 
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3) ความตรงขององคประกอบของแรงจูงใจในการทองเที่ยวของนักทองเที่ยว

ผูสูงอายุ ดังตาราง 33 

ตาราง 33 ความตรงขององคประกอบของแรงจูงใจในการทองเที่ยวของนักทองเที่ยวผูสูงอายุ 

องคประกอบ คาน้ําหนัก
องคประกอบ 

S.E. t R2 

 มาตรฐาน คะแนน
ดิบ 

   

การคนหาความรู      
การไดไปในสถานที่ที่ไมเคยไปมากอน 0.74*** 1.14 0.071 16.01 0.55 
การไดสัมผัสประสบการณใหมที่แตกตาง 0.82*** 1.17 0.068 17.08 0.67 
การได เ รียนรู วัฒนธรรมและการดํา เนินชีวิตที่

แตกตางจากวัฒนธรรมของตนเอง 
0.67*** 0.92 0.063 14.66 0.45 

การไดความรูเกี่ยวกับแหลงทองเที่ยว 0.68*** 1.00 - - 0.46 
การพักผอนหยอนใจ      
การไดออกจากบานเพ่ือผอนคลายความเครียด 0.77*** 1.00 0.050 20.07 0.60 
การไดผอนคลายรางกายและจิตใจ 0.89*** 1.09 0.049 22.31 0.79 
การไดทําสิ่งตาง ๆ ไดอยางชา ๆ หรือไมเรงรีบ 0.78*** 1.00 - - 0.61 
การเพิ่มเติมประสบการณชีวิต      
การไดเติมเต็มความใฝฝนหรือความตองการในการ

ไปเที่ยว 
0.68*** 1.19 0.085 13.89 0.46 

การไดพูดคุยเกี่ยวกับประสบการณทองเที่ยวกับผูอ่ืน 0. 68*** 1.16 0.084 13.88 0.46 
การไดสัมผัสรานอาหารและลิ้มรสอาหารที่แปลกใหม 0.68*** 1.17 0.085 13.86 0.46 
การไดสัมผัสกับสถานท่ีพักหรูหราและสะดวกสบาย 0.64*** 1.19 0.089 13.32 0.41 
การไดไปยังแหลงทองเที่ยวที่เพ่ือนและครอบครัว

ของทานประทับใจ 
0.62*** 1.00 - - 0.39 

การเขาสังคม      
การไดรูจักผูคนและสังคมใหม ๆ 0.74*** 1.18 0.097 12.12 0.55 
การไดมีเวลาที่สนุกสนานกับครอบครัวและเพ่ือน 0.74*** 1.16 0.095 12.21 0.55 
การไดเพิ่มสถานะทางสังคม หรือมีความรูสึกโกหรู

เมื่อไดไปเที่ยว 
0.56*** 1.00 - - 0.31 

***p<0.001 
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 จากตาราง 33 พบวา น้ําหนักองคประกอบของทุกตัวแปรสังเกตไดมีนัยสําคัญทางสถิติที่ระดับ 

0.001 เมื่อพิจารณาแตละตัวแปรแฝง พบวา  ตัวแปรแฝงการคนหาความรู มีตัวแปรสังเกตไดดานการได

สัมผัสประสบการณใหมที่แตกตางมีคาน้ําหนักองคประกอบมาตรฐานสูงที่สุด (= 0.82, p<0.001) คา

สัมประสิทธิ์พยากรณเทากับ 0.67 ขณะที่ตัวแปรแฝงการพักผอนหยอนใจ มีตัวแปรสังเกตไดดานการได

ผอนคลายและจิตใจมีคาน้ําหนักองคประกอบมาตรฐานสูงที่สุด (= 0.89, p<0.001) คาสัมประสิทธิ์

พยากรณเทากับ 0.79 สําหรับตัวแปรแฝงการเพ่ิมเติมประสบการณชีวิต มีตัวแปรสังเกตไดดานการไดเติม

เต็มความใฝฝนหรือความตองการในการไปเที่ยว ดานการไดพูดคุยเก่ียวกับประสบการณทองเที่ยวกับผูอ่ืน 

และดานการไดสัมผัสรานอาหารและลิ้มรสอาหารท่ีแปลกใหม มีคาน้ําหนักองคประกอบมาตรฐานสูงที่สุด 

(=0.68, p<0.001) คาสัมประสิทธิ์พยากรณเทากับ 0.46 และตัวแปรแฝงการเขาสังคม มีตัวแปรสังเกต

ไดดานการไดรูจักผูคนและสังคมใหม ๆ และการไดมีเวลาที่สนุกสนานกับครอบครัวและเพ่ือน มีคาน้ําหนัก

องคประกอบมาตรฐานสูงที่สุด (= 0.74, p<0.001) คาสัมประสิทธิ์พยากรณเทากับ 0.55 

4) คาความเชื่อมั่นเชิงโครงสรางของมาตรวัด เปนการวัดคาความเชื่อมั่นเชิง

โครงสรางของมาตรวัดเปนการพิจารณาความคงเสนคงวาในการวัด โดยพิจารณาจากคาความเชื่อมั่นเชิง

โครงสรางของมาตรวัด (Construct Reliability: CR) ควรมีคามากกวา 0.6 และคาความแปรปรวนเฉลี่ย

ที่ถูกสกัดได (Average Variance Extracted: AVE) ซึ่งควรมากกวา 0.5 ผลการวิเคราะหดังตาราง 34 
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ตาราง 34 คาความเชื่อมั่นเชิงโครงสรางของมาตรวัด 

องคประกอบ CR AVE R2 

การคนหาความรู 0.82 0.53  
การไดไปในสถานที่ที่ไมเคยไปมากอน   0.55 
การไดสัมผัสประสบการณใหมที่แตกตาง   0.67 
การไดเรียนรูวัฒนธรรมและการดําเนินชีวิตที่แตกตางจากวัฒนธรรมของตนเอง   0.45 
การไดความรูเก่ียวกับแหลงทองเที่ยว   0.46 
การพักผอนหยอนใจ 0.85 0.66  
การไดออกจากบานเพ่ือผอนคลายความเครียด   0.60 
การไดผอนคลายรางกายและจิตใจ   0.79 
การไดทําสิ่งตาง ๆ ไดอยางชา ๆ หรือไมเรงรีบ   0.61 
การเพิ่มเติมประสบการณชีวิต 0.80 0.45  
การไดเติมเต็มความใฝฝนหรือความตองการในการไปเที่ยว   0.46 
การไดพูดคุยเกี่ยวกับประสบการณทองเที่ยวกับผูอ่ืน   0.46 
การไดสัมผัสรานอาหารและลิ้มรสอาหารที่แปลกใหม   0.46 
การไดสัมผัสกับสถานท่ีพักหรูหราและสะดวกสบาย   0.41 
การไดไปยังแหลงทองเที่ยวที่เพ่ือนและครอบครัวของทานประทับใจ   0.39 
การเขาสังคม 0.75 0.50  
การไดรูจักผูคนและสังคมใหม ๆ   0.55 
การไดมีเวลาที่สนุกสนานกับครอบครัวและเพื่อน   0.55 
การไดเพ่ิมสถานะทางสังคม หรือมีความรูสึกโกหรูเม่ือไดไปเที่ยว   0.31 
 จากตาราง 34 พบวา คาความเชื่อมั่นเชิงโครงสรางของตัวแปรแฝง มีคาระหวาง 0.75-0.80 จึง

พิจารณาในภาพรวมไดวาองคองคประกอบมีคาความเชื่อมั่นสูง และคาความแปรปรวนเฉลี่ยที่ถูกสกัดได

ทุกตัวแปรแฝง มีคาระหวาง 0.45-0.66 โดยตัวแปรแฝงการเพิ่มเติมประสบการณชีวิต นั้นมีคา AVE นอย

กวาคาที่กําหนด แสดงวา องคประกอบสวนใหญอธิบายความแปรปรวนของตัวแปรในองคประกอบได 

0.45 สวนตัวแปรแฝงอ่ืน ๆ สามารถอธิบายความแปรปรวนของตัวแปรในองคประกอบไดดี 
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 ตาราง 35 สหสัมพันธระหวางตัวแปรแฝง 

ตัวแปรแฝง การคนหา
ความรู 

การพักผอน
หยอนใจ 

การเพิ่มเติม
ประสบการณ

ชีวิต 

การเขาสังคม 

การคนหาความรู 1    
การพักผอนหยอนใจ 0.54 1   
การเพิ่มเติมประสบการณชีวิต 0.66 0.66 1  
การเขาสังคม 0.50 0.48 0.78 1 
 เมื่อพิจารณาความเท่ียงตรงเชิงจําแนก (Discriminant Validity) จากคาสัมประสิทธิ์สหสัมพันธ

ระหวางตัวแปรแฝง จากตาราง 35 พบวา คาสหสัมพันธระหวางตัวแปรแฝงมีคา 0.48-0.78 ซึ่งนอยกวา 

0.9 (Kline, 2011) แสดงวามาตรวัดของแตละตัวแปรแยกออกจากกันไดอยางชัดเจน หรือตัวแปรแฝงแต

ละตัวไมมีความสัมพันธกันสูงเกินไป 

  1.3 การวิเคราะหองคประกอบเชิงยืนยันอันดับสอง (Second Order Confirmation 

Factor Analysis) เปนการวิเคราะหเพ่ือศึกษาวาองคประกอบยอย (factor) ที่ไดอยูภายใตองคประกอบ

เดียวกันหรือไม และเพ่ือตรวจสอบวาองคประกอบใดมคีวามสําคัญมากหรือนอยกวากันตอแรงจูงใจในการ

ทองเที่ยวของนักทองเที่ยวผูสูงอายุ ซึ่งวิเคราะหองคประกอบเชิงยืนยันอันดับสอง ประกอบดวย 1) การ

ตรวจสอบความกลมกลืนของโมเดลแรงจูงใจในการทองเที่ยวของนักทองเท่ียวผูสูงอายุ 2) ความตรงของ

องคประกอบของแรงจูงใจในการทองเท่ียวของนักทองเท่ียวผูสูงอายุ  

1) การตรวจสอบความกลมกลืนของการวิเคราะหองคประกอบเชิงยืนยันอันดับ

สองของโมเดลแรงจูงใจในการทองเที่ยวของนักทองเที่ยวผูสูงอายุ ผลการวิเคราะหตาราง 36 

ตาราง 36 ความกลมกลืนของโมเดลแรงจูงใจในการทองเที่ยวของนักทองเที่ยวผูสูงอายุ 

Chi-square Chi-square/df df GFI CFI NFI RMR RMSEA 
389.285 4.527 86 0.923 0.925 0.906 0.031 0.074 
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ตาราง 37 การประเมินความสอดคลองของโมเดลในการวิเคราะหองคประกอบเชิงยืนยัน 

ดัชนีวัดความสอดคลอง เกณฑการพจิารณา คาสถิติ การวิเคราะหผล 

2 ไมมีนัยสําคัญ >0.05 0.00 ผานเกณฑ 

2/df <5.00 4.527 ผานเกณฑ 
GFI  0.90 0.923 ผานเกณฑ 
CFI  0.90 0.925 ผานเกณฑ 
NFI  0.90 0.906 ผานเกณฑ 

RMR < 0.05 0.031 ผานเกณฑ 
RMSEA นอยกวา 0.05-0.08 0.074 ผานเกณฑ 

 จากการตรวจสอบความสอดคลองของโมเดลในการวิเคราะหองคประกอบเชิงยืนยันใน

ภาพประกอบ 23 และตาราง 37 พบวา คาสถติไค-สแควร (Chi-square statistic: 2) เทากับ 389.285 

องคศาสอิสระ (df) เทากับ 86 คานัยสําคัญทางสถิติ (p-value) เทากับ 0.00 นั่นหมายถึง คาสถิติไค-

สแควร มีนัยสําคัญทางสถิติ ซึ่งโดยปกติจะถูกพิจารณาวาไมผานเกณฑท่ีกําหนด แตอยางไรก็ตามขอจํากัด

ของคาไค-สแควรนั้น จะขึ้นอยูกับขนาดของตัวอยาง และจํานวนตัวแปรสังเกตได หากจํานวนกลุม

ตัวอยางมากหรือตัวแปรสังเกตไดมาก ก็จะทําใหมีโอกาสเกิดนัยสําคัญทางสถิติ  โดย Hair, Black, Babin 

& Anderson (2010) ไดกลาวถึงกรณีที่มีกลุมตัวอยางมากกวา 250 ตัวอยาง และมีตัวแปรสังเกตได 13-

29 (12<n<30) ตัวแปรนั้น คาสถิติไค-สแควรจะไดรับการคาดหวังใหมีนัยสําคัญทางสถิตติได ซึ่ง

การศึกษาในครั้งนี้มีจํานวนกลุมตัวอยาง 646 ตัวอยาง และมีตัวแปรสังเกตได 15 ตัวแปร ดังนั้นจึง

พิจารณาไดวาคาไค-สแควรของแบบจําลองผานเกณฑ เมื่อพิจารณาคาถิติตัวอ่ืน ๆ ประกอบดวย คาไค-

สแควรสัมพัทธ (2/df) เทากับ 4.527 คาดัชนีความสอดคลองของโมเดล (Goodness of Fit Index: 

GFI) เทากับ 0.923 คาดัชนีสอดคลองสัมพันธ (Relative fit Index) ประกอบดวย ดัชนี CFI 

(Comparative fit Index) เทากับ 0.925 และดัชนี NFI (Normal fit Index) เทากับ 0.906 ดัชนีราก

ของกําลังสองเฉลี่ยของเศษ หรือ คาRMR เทากับ 0.031 และคารากที่สองของคาเฉลี่ยของสวนที่เหลือ

คลาดเคลื่อนกําลังสองของการประมาณคา หรือ คา RMSEA เทากับ 0.074 ดังนั้น จึงสรุปไดวา โมลเด

ลองคประกอบอันดับสองของแรงจูงใจในการทองเที่ยวของนักทองเที่ยวผูสูงอายุมีความสอดคลองกับ

ขอมูลเชิงประจักษ ดังภาพประกอบ 24 
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Chi-square = 389.285 Chi-square/df = 4.527 df = 86  

GFI = 0.923 CFI = 0.925 NFI = 0.909 RMR = 0.031 RMSEA = 0.074 

ภาพประกอบ 24 องคประกอบเชิงยืนยันอันดับสองของโมเดลแรงจูงใจในการทองเที่ยว 

การคนหาความรู 

การพักผอน

หยอนใจ 

การเพ่ิมเติม

ประสบการณ

การเขาสังคม 

Mo1 

Mo2 

Mo3 

Mo4 

Mo5 

Mo6 

Mo7 

Mo8 

Mo9 

Mo10 

Mo11 

Mo12 

Mo13 

Mo14 

Mo15 

0.74 

0.82 

0.67 

0.68 

0.77 

0.89 

0.79 

0.68 

0.68 

0.68 

0.64 

0.63 

0.74 

0.74 

0.55 

0.45 

0.33 

0.55 

0.54 

0.41 

0.21 

0.39 

0.54 

0.54 

0.54 

0.59 

0.61 

0.45 

0.45 

0.69 

แรงจูงใจในการ

ทองเท่ียว 

0.68 

0.14 

0.67 

0.99 

0.77 

0.19 

0.00 

0.09 
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2) ความตรงขององคประกอบเชิงยืนยันอันดับสองของโมเดลแรงจูงใจในการ

ทองเที่ยวของนักทองเที่ยวผูสูงอายุ ดังตาราง 38 

ตาราง 38 ความตรงขององคประกอบเชิงยืนยันอันดับสองของแรงจูงใจในการทองเท่ียวของนักทองเที่ยว

ผูสูงอายุ 

องคประกอบ คาน้ําหนักองคประกอบ S.E. t R2 

 มาตรฐาน คะแนนดิบ    
การคนหาความรู 0.68*** 0.95 0.102 9.34 0.47 
การพักผอนหยอนใจ 0.67*** 1.10 0.112 9.77 0.46 
การเพ่ิมเติมประสบการณชีวิต 0.99*** 1.18 0.122 9.71 0.97 
การเขาสังคม 0.77*** 1.00 - - 0.59 
***p<0.001 

 จากตาราง 38 พบวา น้ําหนักองคประกอบของทุกตัวแฝงมีนัยสําคัญทางสถิติที่ระดับ 0.001 เมื่อ

พิจารณาแตละตัวแปรแฝง พบวา  ตัวแปรแฝงการเพิ่มเติมประสบการณชีวิตมีคาน้ําหนักองคประกอบ

มาตรฐานสูงสุด (= 0.99, p<0.001) คาสัมประสิทธิ์พยากรณเทากับ 0.97 รองลงมาตัวแปรแฝงการเขา

สังคมมีคาน้ําหนักองคประกอบมาตรฐาน (= 0.77, p<0.001) คาสัมประสิทธิ์พยากรณเทากับ 0.59 ตัว

แปรแฝงการคนหาความรู (= 0.68, p<0.001) คาสัมประสิทธิ์พยากรณเทากับ 0.47 และตัวแปรแฝง

การพักผอนหยอนใจ (= 0.67, p<0.001) คาสัมประสิทธ์ิพยากรณเทากับ 0.46 ตามลําดับ ดังนั้นจึงสรุป

ไดวา การเพิ่มเติมประสบการณชีวิตเปนตัวแปรที่มีความสําคัญตอแรงจูงใจในการทองเที่ยวของ

นักทองเท่ียวผูสูงอายุสูงท่ีสุด รองลงมา คือ การเขาสังคม การคนหาความรู และการพักผอนหยอนใจ  

1.4 การวิเคราะหการจัดกลุมนักทองเที่ยวผูสูงอายุชาวไทย โดยใชการวิเคราะหการจัด

กลุม (Cluster Analysis) เทคนิค Hierachical Cluster Analysis ซึ่งมีหลักเกณฑในการรวมกลุมแบบ 

Between-group Linkage และใชวิธีการคํานวณระยะหางแบบ Squared Euclidean distance จาก

การวิเคราะหพบวา สามารถแบงกลุมนักทองเที่ยวผูสูงอายุชาวไทย ตามแรงจูงใจในการทองเที่ยวออกเปน 

2 กลุม ดังตาราง 39 โดยกลุมที่ 1 มีจํานวน 275 คน คิดเปนรอยละ 42.6 และกลุมที่ 2 จํานวน 371 คน 

คิดเปนรอยละ 57.4 
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ตาราง 39 การจัดกลุมนักทองเที่ยวผูสูงอายุชาวไทย ตามแรงจูงใจในการทองเที่ยว 

กลุม จํานวน รอยละ 
1 275 42.6 
2 371 57.4 
 

ซึ่งเมื่อพิจารณาคาเฉลี่ยของระดับแรงจูงใจในการทองเที่ยวในแตละองคประกอบจําแนก

ตามกลุมของนักทองเท่ียวผูสูงอายุชาวไทยตามตางราง 40 พบวา คาเฉลี่ยของกลุมที่ 2 มีระดับแรงจูงใจ

ในการทองเที่ยวสูงกวาคาเฉลี่ยของกลุมที่ 1 ดังนั้น ผูวิจัยจึงทําการตั้งชื่อกลุมนักทองเที่ยวผูสูงอายุชาว

ไทย ดังนี้ กลุมที่ 1 คือ กลุมนักทองเที่ยวผูสูงอายุชาวไทยที่มีแรงจูงใจในการทองเท่ียวนอย (Low 

Motivation)  และกลุมนักทองเท่ียวผูสูงอายุชาวไทย กลุมที่ 2 คือ กลุมนักทองเท่ียวผูสูงอายุชาวไทยที่มี

แรงจูงใจในการทองเที่ยวมาก (Hight Motivation) 

ตาราง 40 คาเฉลี่ยของระดับแรงจูงใจในการทองเที่ยวในแตละองคประกอบจําแนกตามกลุมของ

นักทองเท่ียวผูสูงอายุชาวไทย 

แรงจูงใจในการทองเที่ยว กลุมที่ 1 
กลุมนักทองเที่ยวผูสูงอายุชาวไทยที่

มีแรงจูงใจในการทองเที่ยวนอย 
 (Low Motivation)   

กลุมที่ 2 
กลุมนักทองเที่ยวผูสูงอายุชาวไทย
ที่มีแรงจูงใจในการทองเที่ยวมาก  

(High Motivation) 
   S.D.   S.D. 

การคนหาความรู 3.53 0.502 4.24 0.462 
การพักผอนหยอนใจ 3.58 0.528 4.32 0.565 

การเพ่ิมเติมประสบการณชีวิต 3.31 0.362 4.13 0.413 
การเขาสังคม 3.27 0.498 4.04 0.514 
 

 2. การจําแนกนักทองเที่ยวผูสูงอายุชาวไทยออกเปนกลุมตามศักยภาพในการทองเที่ยวของ
ผูสูงอายุชาวไทยโดยใชวิถีชีวิตการทองเที่ยวของนักทองเที่ยวผูสูงอายุ  

โดยผูวิจัยพัฒนาโมเดลวิถีชีวิตการทองเที่ยวของนักทองเที่ยวผูสูงอายุจากการศึกษาวิถีชีวิตการ
ทองเที่ยว (Vacation Lifestyle) และงานวิจัยเชิงประจักษของนักวิชาการหลายทาน ซึ่งในการวิเคราะห
ขอมูลเพ่ือตอบวัตถุประสงคนี้ ผูวิจัยไดวิเคราะหองคประกอบเชิงยืนยันกอน แลวจึงวิเคราะหการจัดกลุม
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นักทองเที่ยวผูสูงอายุชาวไทย ตามวิถีชีวิตการทองเที่ยว ซึ่งผลการวิเคราะหองคประกอบเชิงยืนยัน 
ประกอบดวย 
  2.1 การวิเคราะหขอมูลเพ่ือตรวจสอบขอตกลงเบื้องตน ในการวิเคราะหขอมูลเพื่อ
ตรวจสอบขอตกลงเบื้อตนดําเนินการโดย 1) การตรวจสอบลักษณะการแจกแจงของตัวแปร และ 2) การ
ตรวจสอบความสัมพันธ เชิ ง เสนตรงระหว างตัวแปรดวยการตรวจสอบภาวะรวมเสนตรงพหุ 
(Multicollinearity) เพ่ือทราบถึงลักษณะของขอมูล และจัดเตรียมขอมูลใหเหมาะสมสําหรับการ
วิเคราะหองคประกอบเชิงยืนยัน ซึ่งมีรายละเอียดดังนี้ 
   1) การตรวจสอบลักษณะการแจกแจงของตัวแปร เมื่อพิจารณาการแจกแจง

ของตัวแปร โดยใชความเบและความโดง พบวา คาเฉลี่ยของตัวแปรทั้งหมดอยูในระดับเห็นดวย ในสวน

ของการแจกแจงขอมูลของตัวแปรทั้งหมดมีคาความเบ (SI) เปนลบหรือมีการแจกแจงในลักษณะของการ

เบซาย แสดงวาขอมูลของตัวแปรท้ังหมดสูงกวาคาเฉลี่ย โดยมีความเบอยูระหวาง  -0.579 ถึง -0.186 

เชนเดียวกับคาความโดง (KI) ของตัวแปรสวนใหญ พบวา มีลักษณะโดงสูง (Leptokurtic) เม่ือเทียบกับ

เสนโคงปกติ โดยมีคาความโดงอยูระหวาง -0.737 ถึง 1.039 ซึ่งเมื่อพิจารณาถึงหลักเกณฑนั้น คาความเบ

ผิดปกติเมื่อมีคามากกวา 3 และขอมูลที่มีความโดงผิดปกติเมื่อมีคามากกวา 10 (Kline, 2011) สอดคลอง

กับ Hair, Money, Samouel & Page (2007) กลาววา คาของความเบที่มากกวา +1 และนอยกวา -1 

ชี้ใหเห็นวามีความเบที่มาก สวนความโดงที่มากกวา +3 จะเปนคาที่โดงสูงมาก และคาความโดงท่ีต่ํากวา -

3 จะเปนคาความโดงต่ําเกินไป ดังนั้น จึงสรุปไดวาตัวแปรในสวนนี้อยูในเกณฑที่ยอมรับได และมีการแจก

แจงของขอมูลไมที่เบี่ยงเบนไปจากการแจกแจงปกติ 

   2) การตรวจสอบภาวะรวมเสนตรงพหุ (Multicollinearity) โดยการวิเคราะห

คาสัมประสิทธ์ิสหสัมพันธแบบเพียรสัน เพ่ือตรวจสอบหาความสัมพันธระหวางคูตัวแปรสังเกตและปญหา

ภาวะรวมเสนตรง จากตาราง 41 พบวา ตัวแปรสังเกตทุกคูมีความสัมพันธเชิงบวก คาสัมประสิทธ์ิ

สหสัมพันธอยูระหวาง 0.087-0.705 ที่ระดับนัยสําคัญ 0.01 และเมื่อพิจารณาคาดัชนีไกเซอร-ไมเนอร-ออ

ลคิน (Kaiser-Meyer-Olkin หรือ KMO) ซึ่งเปนคาที่ใชในการวัดความเหมาะสมของขอมูลที่นํามา

วิเคราะหองคประกอบ จากผลการวิเคราะหพบวา คา KMO เทากับ 0.848 มีคาเขาใกล แสดงวาขอมูลชุด

นี้ตัวแปรมีความสัมพันธกัน และเหมาะสมที่จะนําไปใชในการตรวจสอบความกลมกลืนของแบบจําลองกับ

ขอมูลเชิงประจักษตอไป ซึ่งจากการวิเคราะห สามารถสรุปไดวา ขอมูลที่มีอยูมีความสัมพันธเชิงเสนตรง 

และไมพบความสัมพันธของคูตัวแปรสังเกตที่มากกวา 0.8 ที่อาจกอใหเกิดปญหาภาวะรวมเสนตรง จึงถือ

ไดวาไมมีปญหาภาวะรวมเสนตรงเชิงพหุ (Multicollineality) 
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ตาราง 41 คาสัมประสิทธิ์สหสัมพันธแบบเพียรสัน 

ตัวแปร
สังเกต 

Li1 Li2 Li3 Li4 Li5 Li6 Li7 Li8 Li9 Li10 Li11 Li12 Li13 Li14 Li15 

Li1 1               
Li2 .705** 1              
Li3 .586** .671** 1             
Li4 .404** .421** .443** 1            
Li5 .474** .438** .505** .498** 1           
Li6 .298** .312** .341** .487** .499** 1          
Li7 .248** .255** .267** .400** .280** .406** 1         
Li8 .145** .206** .187** .281** .207** .205** .322** 1        
Li9 .081** .157** .163** .267** .213** .170** .246** .640** 1       
Li10 .101** .150** .141** .274** .164** .193** .134** .478** .644** 1      
Li11 .239** .264** .235** .187** .282** .215** .219** .260** .223** .228** 1     
Li12 .159** .211** .198** .176** .186** .120** .087* .233** .252** .272** .426** 1    
Li13 .170** .214** .245** .186** .199** .191** .125** .240** .279** .256** .416** .609** 1   
Li14 .208** .206** .209** .225** .223** .286** .286** .232** .238** .211** .448** .405** .530** 1  
Li15 .177** .233** .198** .175** .247** .227** .229** .291** .250** .243** .470** .442** .494** .510** 1 

Bartlett’s Test of Sphericity = 3849.403, df = 105, p = 0.000  Kaiser-Meyer-Olkin Measure of Sampling Adequacy = 0.848 
**p<0.01 

* p<0.05 
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2.2 ผลการวิเคราะหองคประกอบเชิงยืนยัน เพ่ือใชสําหรับตรวจสอบและยืนยันความสัมพันธเชิง

โครงสรางระหวางตัวแปรแฝงและตัวแปรสังเกตไดที่พัฒนามาจากกรอบแนวคิดเชิงทฤษฎี และเพื่อวัดตัว

แปรแฝงและยืนยันวาตัวแปรสังเกตไดแตละกลุมวาเปนตัวบงชี้ที่เหมาะสมสําหรับตัวแปรแฝงที่กําหนด ซึ่ง

วิเคราะหองคประกอบเชิงยืนยันประกอบดวย 1) การตรวจสอบการระบุความเปนไปไดคาเดียวของโมล

เดล วิถีชีวิตการทองเที่ยวของนักทองเที่ยวผูสูงอายุ 2) การตรวจสอบความกลมกลืนของโมเดลวิถีชีวิตการ

ทองเที่ยวของนักทองเที่ยวผูสูงอายุ 3) การวิเคราะหความตรงขององคประกอบของวิถีชีวิตการทองเที่ยว

ของนักทองเที่ยวผูสูงอายุ 4) คาความเชื่อมั่นเชิงโครงสรางของมาตรวัด 

1) การตรวจสอบการระบุความเปนไปไดคาเดียวของการวิเคราะหองคประกอบเชิง

ยืนยันโมลเดลวิถีชีวิตการทองเที่ยวของนักทองเที่ยวผูสูงอายุ 

  การระบุความเปนไปไดคาเดียวของแบบจําลอง พิจารณาจากจํานวนพารามิเตอรที่

ตองการประมาณคาเปรียบเทียบกับจํานวนสมาชิกในเมตริกซความแปรปรวน-ความแปรปรวนรวมของ

กลุมตัวอยาง ซึ่งคํานวณจากสูตร n(n+1)/2 โดย n แทนจํานวนตัวแปรสังเกตไดในโมเดล ซึ่งในโมเดลนั้น

มีตัวแปรสังเกตไดจํานวน 15 ตัวแปร จํานวนสมาชิกในเมทริกซความแปรปรวน-ความแปรปรวนรวม

เทากับ 120 ตัวแปร พารามิเตอรที่ตองการประมาณคา จํานวน 36 คา แบบจําลองการวัดจึงมีองศาอิสระ

เทากับ 84 ดังนั้น จึงสรุปไดวาการวิเคราะหองคประกอบเชิงยืนยันโมเดลลวิถีชีวิตการทองเที่ยวของ

นักทองเท่ียวผูสูงอายุระบุคาไดและมีลักษณะเปนแบบจําลองเกินพอดี (Over Identification) 

  2) การตรวจสอบความกลมกลืนของการวิเคราะหองคประกอบเชิงยืนยันของโมเดลวิถี

ชีวิตการทองเที่ยวของนักทองเที่ยวผูสูงอายุ ผลการวิเคราะหตามตาราง 42 

ตาราง 42 ความกลมกลืนของโมเดลวิถีชีวิตการทองเที่ยวของนักทองเที่ยวผูสูงอายุ 

Chi-square Chi-square/df df GFI CFI NFI RMR RMSEA 
298.516 3.554 84 0.941 0.943 0.923 0.024 0.063 
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ตาราง 43 ความสอดคลองของโมเดลในการวิเคราะหองคประกอบเชิงยืนยัน 

ดัชนีวัดความสอดคลอง เกณฑการพจิารณา คาสถิติ การวิเคราะหผล 

2 ไมมีนัยสําคัญ >0.05 0.00 ผานเกณฑ 

2/df <5.00 3.554 ผานเกณฑ 
GFI  0.90 0.941 ผานเกณฑ 
CFI  0.90 0.943 ผานเกณฑ 
NFI  0.90 0.923 ผานเกณฑ 

RMR < 0.05 0.024 ผานเกณฑ 
RMSEA นอยกวา 0.05-0.08 0.063 ผานเกณฑ 
จากการตรวจสอบความสอดคลองของโมเดลในการวิเคราะหองคประกอบเชิงยืนยันใน

ภาพประกอบ 24 และตาราง 43 พบวา คาสถติไค-สแควร (Chi-square statistic: 2) เทากับ 298.516 

องคศาสอิสระ (df) เทากับ 84 คานัยสําคัญทางสถิติ (p-value) เทากับ 0.00 นั่นหมายถึง คาสถิติไค-

สแควร มีนัยสําคัญทางสถิติ ซึ่งโดยปกติจะถูกพิจารณาวาไมผานเกณฑท่ีกําหนด แตอยางไรก็ตามขอจํากัด

ของคาไค-สแควรนั้น จะขึ้นอยูกับขนาดของตัวอยาง และจํานวนตัวแปรสังเกตได หากจํานวนกลุม

ตัวอยางมากหรือตัวแปรสังเกตไดมาก ก็จะทําใหมีโอกาสเกิดนัยสําคัญทางสถิติ  โดย Hair, Black, Babin 

& Anderson (2010) ไดกลาวถึงกรณีที่มีกลุมตัวอยางมากกวา 250 ตัวอยาง และมีตัวแปรสังเกตได 13-

29 (12<n<30) ตัวแปรนั้น คาสถิติไค-สแควรจะไดรับการคาดหวังใหมีนัยสําคัญทางสถิตติได ซึ่ง

การศึกษาในครั้งนี้มีจํานวนกลุมตัวอยาง 646 ตัวอยาง และมีตัวแปรสังเกตได 15 ตัวแปร ดังนั้นจึง

พิจารณาไดวาคาไค-สแควรของแบบจําลองผานเกณฑ เมื่อพิจารณาคาถิติตัวอ่ืน ๆ ประกอบดวย คาไค-

สแควรสัมพัทธ (2/df) เทากับ 3.554 คาดัชนีความสอดคลองของโมเดล (Goodness of Fit Index: 

GFI) เทากับ 0.941 คาดัชนีสอดคลองสัมพันธ (Relative fit index) ประกอบดวย ดัชนี CFI 

(Comparative fit index) เทากับ 0.943 และดัชนี NFI (Normal fit index) เทากับ 0.923 ดัชนีราก

ของกําลังสองเฉลี่ยของเศษ หรือ คาRMR เทากับ 0.024 และคารากที่สองของคาเฉลี่ยของสวนที่เหลือ

คลาดเคลื่อนกําลังสองของการประมาณคา หรือ คา RMSEA เทากับ 0.063 ดังนั้น จึงสรุปไดวา โมลเดลวิ

ถีชีวิตการทองเที่ยวของนักทองเที่ยวผูสูงอายุมีความสอดคลองกับขอมูลเชิงประจักษ ดังภาพประกอบ 25 
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Chi-square 298.516 Chi-square/df = 3.554 df = 84  

GFI = 0.941 CFI = 0.943 NFI = 0.923 RMR = 0.024 RMSEA = 0.063 

ภาพประกอบ 25 องคประกอบเชิงยืนยันของโมเดลวิถีชีวิตการทองเที่ยวของนักทองเที่ยวผูสูงอายุ 

 

การผอนคลาย 

การเขาสังคม 

ความคดิเห็นทางการ

เงิน 

การศึกษาขอมูลการ

ทองเท่ียว 

Li1 

Li2 

Li3 

Li4 

Li5 

Li6 

Li7 

Li8 

Li9 

Li10 

Li11 

Li12 

Li13 

Li14 

Li15 

0.37 

0.22 

0.69 

0.41 

0.43 

0.44 

0.80 

0.87 

0.77 

0.73 

0.71 

0.66 

0.51 

0.72 

0.89 

0.72 

0.62 

0.69 

0.76 

0.69 

0.69 

0.37 

0.25 

0.40 

0.47 

0.49 

0.56 

0.74 

0.49 

0.21 

0.49 

0.61 

0.53 

0.42 

0.53 

0.53 
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3) การวิเคราะหความตรงขององคประกอบของวิถีชีวิตการทองเที่ยวของนักทองเที่ยว

ผูสูงอายุ ดังตาราง 44 

ตาราง 44 ความตรงขององคประกอบของวิถีชีวิตการทองเท่ียวของนักทองเท่ียวผูสูงอายุ 

องคประกอบ คาน้ําหนักองคประกอบ S.E. t R2 

 มาตรฐาน คะแนนดิบ    
การผอนคลาย      
สิ่งสําคัญที่สุดในการทองเที่ยว คือการผอน

คลายความตึงเครียด 
0.80*** 1.07 0.053 20.14 0.63 

ฉันชอบการทองเที่ยวที่ชวยใหฉันรูสึกผอน
คลาย 

0.87*** 1.15 
0.054 21.34 0.75 

การทองเที่ยวทําใหฉันรูสึกมีชีวิตชีวา 0.77*** 1.00 - - 0.60 
การเขาสังคม      
การมีปฏิสัมพันธกับคนในสังคมคือสิ่งที่

สําคัญ 
0.73*** 1.27 

0.111 11.48 0.53 

การทองเที่ยวเปนโอกาสในการพัฒนา
ความสัมพันธที่ใกลชิดกับเพื่อนและคนใน
ครอบครัว 

0.71*** 1.23 0.108 11.35 0.51 

การทองเที่ยวทําใหฉันไดรูจักหรือพบปะผูคน
มากยิ่งขึ้น 

0.66*** 1.13 0.103 10.97 0.44 

ฉันมักจะรวมเดินทางทองเที่ยวกับชมรมหรือ
สมาคม 

0.51*** 
1.00 - 

- 0.26 

ความคิดเห็นทางการเงิน      
ฉันพึงพอใจกับสถานะทางการเงินในปจจุบัน

ของฉัน 
0.72*** 0.89 0.054 16.48 0.51 

รายไดของครอบครัวฉันมีมากเพียงพอที่จะ
เดินทางทองเที่ยวได 

0.89*** 1.19 0.068 17.59 0.79 

ในการตัดสินใจทองเที่ยวในแตละครั้ง ฉันมี
การสํารองคาใชจายไวจํานวนมาก 

0.72*** 1.00 - - 0.51 

การศึกษาขอมูลการทองเที่ยว      
ฉันมักมีการศึกษาและวางแผนเสนทางการ

เดินทางไปยังสถานท่ีทองเที่ยวกอนการ
เดินทางจริง 

0.62*** 0.80 0.058 13.71 0.39 
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ตาราง 44 ความตรงขององคประกอบของวิถีชีวิตการทองเท่ียวของนักทองเท่ียวผูสูงอายุ (ตอ) 

องคประกอบ คาน้ําหนักองคประกอบ S.E. t R2 
มาตรฐาน คะแนนดิบ 

ในชวงวันหยุดฉันมีการวางแผนทองเที่ยว
สําหรับลูกหลานของฉัน 

0.69*** 
0.89 0.060 14.93 0.48 

ฉันมักหาขอมูลเพื่อวางแผนการทองเที่ยวใน
วันหยุด 

0.76*** 1.06 0.066 16.12 0.58 

ฉันมักสอบถามขอมูลการทองเที่ยวจากผูที่
เคยไปเที่ยวมากอน 

0.69*** 0.85 0.057 14.89 0.47 

ฉันมักสํารองที่พักกอนการเดินทางเสมอ 0.69*** 1.00 - - 0.47 
***p<0.001 

 จากตาราง 44 พบวา น้ําหนักองคประกอบของทุกตัวแปรสังเกตไดมีนัยสําคัญทางสถิติที่ระดับ 

0.001 เมื่อพิจารณาแตละตัวแปรแฝง พบวา  ตัวแปรแฝงการผอนคลาย มีตัวแปรสังเกตได ฉันชอบการ

ทองเที่ยวที่ชวยใหฉันรูสึกผอนคลาย มีคาน้ําหนักองคประกอบมาตรฐานสูงที่สุด (= 0.87, p<0.001) คา

สัมประสิทธิ์พยากรณเทากับ 0.75 ขณะที่ตัวแปรแฝงการเขาสังคม มีตัวแปรสังเกตไดดานการมี

ปฏิสัมพันธกับคนในสังคมคือสิ่งที่สําคัญ มีคาน้ําหนักองคประกอบมาตรฐานสูงที่สุด (= 0.73, p<0.001) 

คาสัมประสิทธิ์พยากรณเทากับ 0.53  สําหรับตัวแปรแฝงความคิดเห็นทางการเงิน มีตัวแปรสังเกตไดดาน

รายไดของครอบครัวฉันมีมากเพียงพอที่จะเดินทางทองเที่ยวได มีคาน้ําหนักองคประกอบมาตรฐานสูง

ที่สุด (= 0.89, p<0.001) คาสัมประสิทธิ์พยากรณเทากับ 0.79 และตัวแปรแฝงการศึกษาขอมูลการ

ทองเที่ยว มีตัวแปรสังเกตได ฉันมักหาขอมูลเพื่อวางแผนการทองเที่ยวในวันหยุด มีคาน้ําหนัก

องคประกอบมาตรฐานสูงที่สุด (= 0.76, p<0.001) คาสัมประสิทธิ์พยากรณเทากับ 0.58 

4) คาความเชื่อมั่นเชิงโครงสรางของมาตรวัด เปนการวัดคาความเชื่อมั่นเชิงโครงสราง

ของมาตรวัดเปนการพิจารณาความคงเสนคงวาในการวัด โดยพิจารณาจากคาความเชื่อม่ันเชิงโครงสราง

ของมาตรวัด (Construct Reliability: CR) ควรมีคามากกวา 0.6 และคาความแปรปรวนเฉลี่ยที่ถูกสกัด

ได (Average Variance Extracted: AVE) ซึ่งควรมากกวา 0.5 ผลการวิเคราะหดังตาราง 45 
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ตาราง 45 คาความเชื่อมั่นเชิงโครงสรางของมาตรวัด 

องคประกอบ CR AVE R2 

การผอนคลาย 0.85 0.66  
สิ่งสําคัญที่สุดในการทองเที่ยว คือการผอนคลายความตึงเครียด   0.63 
ฉันชอบการทองเที่ยวที่ชวยใหฉันรูสึกผอนคลาย   0.75 
การทองเที่ยวทําใหฉันรูสึกมีชีวิตชีวา   0.60 
การเขาสังคม 0.75 0.43  
การมีปฏิสัมพันธกับคนในสังคมคือสิ่งที่สําคัญ   0.53 
การทองเที่ยวเปนโอกาสในการพัฒนาความสัมพันธที่ใกลชิดกับเพ่ือนและคน

ในครอบครัว 
  0.51 

การทองเที่ยวทําใหฉันไดรูจักหรือพบปะผูคนมากยิ่งข้ึน   0.44 
ฉันมักจะรวมเดินทางทองเที่ยวกับชมรมหรือสมาคม   0.26 
ความคิดเห็นทางการเงิน 0.82 0.61  
ฉันพึงพอใจกับสถานะทางการเงินในปจจุบันของฉัน   0.51 
รายไดของครอบครัวฉันมีมากเพียงพอที่จะเดินทางทองเที่ยวได   0.79 
ในการตัดสินใจทองเที่ยวในแตละครั้ง ฉันมีการสํารองคาใชจายไวจํานวนมาก   0.51 
การศึกษาขอมูลการทองเที่ยว 0.74 0.42  
ฉันมักมีการศึกษาและวางแผนเสนทางการเดินทางไปยังสถานที่ทองเท่ียวกอน

การเดินทางจริง 
  0.39 

ในชวงวันหยุดฉันมีการวางแผนทองเที่ยวสําหรับลูกหลานของฉัน   0.48 
ฉันมักหาขอมูลเพื่อวางแผนการทองเที่ยวในวันหยุด   0.58 
ฉันมักสอบถามขอมูลการทองเที่ยวจากผูที่เคยไปเที่ยวมากอน   0.47 
ฉันมักสํารองที่พักกอนการเดินทางเสมอ   0.47 
 จากตาราง 45 พบวา คาความเชื่อมั่นเชิงโครงสรางของตัวแปรแฝง มีคาระหวาง 0.74-0.85 จึง

พิจารณาในภาพรวมไดวาองคองคประกอบมีคาความเชื่อมั่นสูง และคาความแปรปรวนเฉลี่ยที่ถูกสกัดได

ทุกตัวแปรแฝงมีคา ระหวาง 0.42-0.66 โดยตัวแปรแฝงการการเขาสังคม และการศึกษาขอมูลการ

ทองเที่ยว นั้นมีคา AVE นอยกวาคาที่กําหนด แสดงวา องคประกอบสวนใหญอธิบายความแปรปรวนของ

ตัวแปรในองคประกอบได 0.43 และ 0.42 ตามลําดับ สวนตัวแปรแฝงอื่น ๆ สามารถอธิบายความ

แปรปรวนของตัวแปรในองคประกอบไดดี 
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 ตาราง 46 สหสัมพันธระหวางตัวแปรแฝง 

ตัวแปรแฝง การผอนคลาย การเขาสังคม ความคิดเห็น
ทางการเงิน 

การศึกษา
ขอมูลการ
ทองเที่ยว 

การผอนคลาย 1    
การเขาสังคม 0.69 1   
ความคิดเห็นทางการเงิน 0.22 0.41 1  
การศึกษาขอมูลการทองเที่ยว 0.37 0.43 0.44 1 
  เมื่อพิจารณาความเที่ยงตรงเชิงจําแนก (Discriminant Validity) จากคาสัมประสิทธ์ิ

สหสัมพันธระหวางตัวแปรแฝง จากตาราง 46 พบวา คาสหสัมพันธระหวางตัวแปรแฝงมีคา 0.22-0.69 ซึ่ง

นอยกวา 0.9 (Kline, 2011) แสดงวามาตรวัดของแตละตัวแปรแยกออกจากกันไดอยางชัดเจน หรือตัว

แปรแฝงแตละตัวไมมีความสัมพันธกันสูงเกินไป 

2.3 การวิเคราะหองคประกอบเชิงยืนยันอันดับสอง (Second Order Confirmation Factor 

Analysis) เปนการวิเคราะหเพ่ือศึกษาวาองคประกอบยอย (Factor) ที่ไดอยูภายใตองคประกอบเดียวกัน

หรือไม และเพื่อตรวจสอบวาองคประกอบใดมีความสําคัญมากหรือนอยกวากันตอวิถีชีวิตการทองเที่ยว

ของนักทองเที่ยวผูสูงอายุ ซึ่งวิเคราะหองคประกอบเชิงยืนยันอันดับสอง ประกอบดวย 1) การตรวจสอบ

ความกลมกลืนของโมเดลวิถีชีวิตการทองเที่ยวของนักทองเที่ยวผูสูงอายุ 2) การวิเคราะหความตรงของ

องคประกอบของวิถีชีวิตการทองเที่ยวของนักทองเที่ยวผูสูงอายุ  

1) การตรวจสอบความกลมกลืนของการวิเคราะหองคประกอบเชิงยืนยันอันดับสองของ

โมเดลวิถีชีวิตการทองเที่ยวของนักทองเท่ียวผูสูงอายุ ผลการวิเคราะหดังตาราง 47 

ตาราง 47 ความกลมกลืนของโมเดลวิถีชีวิตการทองเที่ยวของนักทองเที่ยวผูสูงอายุ 

Chi-square Chi-square/df df GFI CFI NFI RMR RMSEA 
345.905 4.022 86 0.933 0.931 0.911 0.038 0.068 
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ตาราง 48 ความสอดคลองของโมเดลในการวิเคราะหองคประกอบเชิงยืนยัน 

ดัชนีวัดความสอดคลอง เกณฑการพจิารณา คาสถิติ การวิเคราะหผล 

2 ไมมีนัยสําคัญ >0.05 0.00 ผานเกณฑ 

2/df <5.00 4.022 ผานเกณฑ 
GFI  0.90 0.933 ผานเกณฑ 
CFI  0.90 0.931 ผานเกณฑ 
NFI  0.90 0.911 ผานเกณฑ 

RMR < 0.05 0.038 ผานเกณฑ 
RMSEA นอยกวา 0.05-0.08 0.068 ผานเกณฑ 

 จากการตรวจสอบความสอดคลองของโมเดลในการวิเคราะหองคประกอบเชิงยืนยันใน

ภาพประกอบ 25 และตาราง 48 พบวา คาสถติไค-สแควร (Chi-square statistic: 2) เทากับ 345.905 

องคศาสอิสระ (df) เทากับ 86 คานัยสําคัญทางสถิติ (p-value) เทากับ 0.00 นั่นหมายถึง คาสถิติไค-

สแควร มีนัยสําคัญทางสถิติ ซึ่งโดยปกติจะถูกพิจารณาวาไมผานเกณฑท่ีกําหนด แตอยางไรก็ตามขอจํากัด

ของคาไค-สแควรนั้น จะขึ้นอยูกับขนาดของตัวอยาง และจํานวนตัวแปรสังเกตได หากจํานวนกลุม

ตัวอยางมากหรือตัวแปรสังเกตไดมาก ก็จะทําใหมีโอกาสเกิดนัยสําคัญทางสถิติ  โดย Hair, Black, Babin 

& Anderson (2010) ไดกลาวถึงกรณีที่มีกลุมตัวอยางมากกวา 250 ตัวอยาง และมีตัวแปรสังเกตได 13-

29 (12<n<30) ตัวแปรนั้น คาสถิติไค-สแควรจะไดรับการคาดหวังใหมีนัยสําคัญทางสถิตติได ซึ่ง

การศึกษาในครั้งนี้มีจํานวนกลุมตัวอยาง 646 ตัวอยาง และมีตัวแปรสังเกตได 15 ตัวแปร ดังนั้นจึง

พิจารณาไดวาคาไค-สแควรของแบบจําลองผานเกณฑ เมื่อพิจารณาคาถิติตัวอ่ืน ๆ ประกอบดวย คาไค-

สแควรสัมพัทธ (2/df) เทากับ 4.022 คาดัชนีความสอดคลองของโมเดล (Goodness of Fit Index: 

GFI) เทากับ 0.933 คาดัชนีสอดคลองสัมพันธ (Relative fit index) ประกอบดวย ดัชนี CFI 

(Comparative fit index) เทากับ 0.931 และดัชนี NFI (Normal fit index) เทากับ 0.911 ดัชนีราก

ของกําลังสองเฉลี่ยของเศษ หรือ คาRMR เทากับ 0.038 และคารากที่สองของคาเฉลี่ยของสวนที่เหลือ

คลาดเคลื่อนกําลังสองของการประมาณคา หรือ คา RMSEA เทากับ 0.068 ดังนั้น จึงสรุปไดวา โมลเด

ลองคประกอบอันดับสองของแรงจูงใจในการทองเที่ยวของนักทองเที่ยวผูสูงอายุมีความสอดคลองกับ

ขอมูลเชิงประจักษ ดังภาพประกอบ 26 
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Chi-square = 345.905 Chi-square/df = 4.022 df = 86  

GFI = 0.933 CFI = 0.931 NFI = 0.911 RMR = 0.038 RMSEA = 0.068 

ภาพประกอบ 26 องคประกอบเชิงยืนยันอันดับสองของโมเดลวิถีชีวิตการทองเที่ยว 

การผอนคลาย 

การเขาสังคม 

ความคดิเห็น

ทางการเงิน 

การศึกษา

ขอมูลการ

ทองเที่ยว

Li1 

Li2 

Li3 

Li4 

Li5 

Li6 

Li7 

Li8 

Li9 

Li10 

Li11 

Li12 

Li13 

Li14 

Li15 

0.79 

0.87 

0.77 

0.73 

0.71 

0.67 

0.52 

0.71 

0.90 

0.71 

0.63 

0.68 

0.76 

0.69 

0.69 

0.37 

0.25 

0.40 

0.47 

0.49 

0.56 

0.74 

0.49 

0.21 

0.49 

0.61 

0.53 

0.42 

0.53 

0.53 

วิถีชีวิตการ

ทองเที่ยว 

0.12 

0.02 

0.35 

0.22 

0.72 

0.93 

0.44 

0.51 
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2) การวิเคราะหความตรงขององคประกอบเชิงยืนยันอันดับสองของโมเดลวิถึชีวิตการ

ทองเที่ยวของนักทองเที่ยวผูสูงอายุ ดังตาราง 49 

ตาราง 49 ความตรงขององคประกอบเชิงยืนยันอันดับสองของโมเดลวิถีชีวิตการทองเที่ยวของ

นักทองเท่ียวผูสูงอายุ 

องคประกอบ คาน้ําหนักองคประกอบ S.E. t R2 

 มาตรฐาน คะแนนดิบ    
การผอนคลาย 0.72*** 1.00 - - 0.52 
การเขาสังคม 0.93*** 0.97 0.117 8.344 0.86 
ความคิดเห็นทางการเงนิ 0.44*** 0.80 0.105 7.641 0.44 
การศึกษาขอมูลการทองเที่ยว 0.51*** 0.80 0.093 8.513 0.51 
***p<0.001 

 จากตาราง 49 พบวา น้ําหนักองคประกอบของทุกตัวแฝงมีนัยสําคัญทางสถิติที่ระดับ 0.001 เมื่อ

พิจารณาแตละตัวแปรแฝง พบวา  ตัวแปรแฝงการการเขาสังคม มีคาน้ําหนักองคประกอบมาตรฐานสูงสุด 

(= 0.95, p<0.001) คาสัมประสิทธิ์พยากรณเทากับ 0.90 รองลงมาตัวแปรแฝงการผอนคลาย มีคา

น้ําหนักงองคประกอบมาตรฐาน (= 0.77, p<0.001) คาสัมประสิทธิ์พยากรณเทากับ 0.60 ตัวแปรแฝง

การศึกษาขอมูลการทองเที่ยว (= 0.54, p<0.001) คาสัมประสิทธิ์พยากรณเทากับ 0.29 และตัวแปร

แฝงความคิดเห็นทางการเงิน (= 0.45, p<0.001) คาสัมประสิทธิ์พยากรณเทากับ 0.20 ตามลําดับ 

ดังนั้นจึงสรุปไดวา การเขาสังคมเปนตัวแปรที่มีความสําคัญตอวิถีการทองเที่ยวของนักทองเที่ยวผูสูงอายุ

สูงที่สุด รองลงมา คือ การผอนคลาย การศึกษาขอมูลการทองเที่ยว และความคิดเห็นทางการเงิน 

ตามลําดับ 

2.4 การวิเคราะหการจัดกลุมนักทองเที่ยวผูสูงอายุชาวไทย โดยใชการวิเคราะหการจัดกลุม 

(Cluster Analysis) เทคนิค Hierachical Cluster Analysis ซึ่งมีหลักเกณฑในการรวมกลุมแบบ 

Between-group Linkage และใชวิธีการคํานวณระยะหางแบบ Squared Euclidean distance จาก

การวิเคราะหพบวา สามารถแบงกลุมนักทองเที่ยวผูสูงอายุชาวไทย ตามวิถีการทองเที่ยวออกเปน 2 กลุม 

ดังตาราง 50 โดยกลุมที่ 1 มีจํานวน 270 คน คิดเปนรอยละ 41.8 และกลุมที่ 2 จํานวน 376 คน คิดเปน

รอยละ 58.2 
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ตาราง 50 การจัดกลุมนักทองเที่ยวผูสูงอายุชาวไทย ตามวิถีชีวิตการทองเที่ยว 

กลุม จํานวน รอยละ 
1 270 41.8 
2 376 58.2 

 

ซึ่งเมื่อพิจารณาคาเฉลี่ยของระดับวิถีชีวิตการทองเท่ียวในแตละองคประกอบจําแนกตามกลุมของ

นักทองเท่ียวผูสูงอายุชาวไทยตามตางราง 51 พบวา คาเฉลี่ยของกลุมที่ 2 มีระดับความคิดเห็นตอวิถีชีวิต

การทองเที่ยวสูงกวาคาเฉลี่ยของกลุมที่ 1 ดังนั้น ผูวิจัยจึงทําการตั้งชื่อกลุมนักทองเที่ยวผูสูงอายุชาวไทย 

ดังนี้ กลุมที่ 1 คือ กลุมนักทองเที่ยวผูสูงอายุชาวไทยที่ทองเที่ยวตามงบประมาณ (Budget Travellers) 

ซึ่งเปนกลุมนักทองเที่ยวผูสูงที่มีงบประมาณในการทองเที่ยวจํากัด และกลุมนักทองเที่ยวผูสูงอายุชาวไทย 

กลุมที่ 2 คือ  กลุมนักทองเที่ยวผูสูงอายุชาวไทยที่ชื่นชอบการทองเที่ยว (Vacationers) โดยเปนกลุมที่

การเดินทางทองเที่ยวเปนสวนหนึ่งในวิถีชีวิตหรือในการดําเนินชีวิต 

ตาราง 51 คาเฉลี่ยของระดับวิถีชีวิตการทองเที่ยวในแตละองคประกอบจําแนกตามกลุมของนักทองเที่ยว

ผูสูงอายุชาวไทย 

วิถีชีวิตการทองเที่ยว กลุมที่ 1 
กลุมนักทองเที่ยวผูสูงอายุที่
ทองเที่ยวตามงบประมาณ 
(Budget Travellers)   

กลุมที่ 2 
กลุมนักทองเที่ยวผูสูงอายุที่

ช่ืนชอบการทองเที่ยว 
(Vacationers) 

   S.D.   S.D. 
การผอนคลาย 3.95 0.574 4.44 0.477 
การเขาสังคม 3.87 0.480 4.34 0.419 
ความคิดเห็นทางการเงิน 2.94 0.560 4.02 0.483 
การศึกษาขอมูลการทองเที่ยว 3.54 0.494 4.06 0.496 
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ตอนที่ 4 ผลการวิเคราะหเพื่อตอบวัตถุประสงคขอที่ 3 เพื่อเปรียบเทียบความแตกตางของ

กลุมนักทองเที่ยวผูสูงอายุชาวไทย 

จากการจําแนกกลุมนักทองเที่ยวผูสูงอายุชาวไทย ตามแรงจูงใจในการทองเที่ยว และการจําแนก

กลุมนักทองเที่ยวผูสูงอายุชาวไทยดวยวิถึชีวิตการทองเที่ยวแลวนั้น ผูวิจัยจึงทดสอบความแตกตางของ

กลุมนักทองเที่ยวแตละกลุมตามลักษณะประชาการศาสตร พฤติกรรมการทองเที่ยว และสวนประสม

การตลาดอยางย่ังยืนของแหลงทองเท่ียวหรือที่พักสําหรับการทองเที่ยวผูสูงอายุชาวไทย ดังนี้ 

1. การเปรียบเทียบกลุมนักทองเที่ยวผูสูงอายุชาวไทยตามแรงจูงใจในการทองเที่ยวกับ

ลักษณะประชาการศาสตร พฤติกรรมการทองเท่ียว และสวนประสมการตลาดอยางยั่งยืนของแหลง

ทองเที่ยวหรือพักสําหรับการทองเที่ยวผูสูงอายุชาวไทย 

ตาราง 52 การเปรียบเทียบกลุมนักทองเที่ยวผูสูงอายุชาวไทยที่จําแนกดวยแรงจูงใจในการทองเที่ยวกับ

เพศ ระดับการศกึษา สถานภาพ และแหลงที่มาของรายได 

 ตัวแปร นักทองเที่ยวผูสูงอายุ
ชาวไทยที่มีแรงจูงใจ
ในการทองเท่ียวนอย 

นักทองเที่ยวผูสูงอายุ
ชาวไทยที่มีแรงจูงใจ
ในการทองเท่ียวมาก 

คาสถิติ 

2 

จํานวน รอยละ จํานวน รอยละ 
เพศ ชาย 163 59.3 191 51.5 3.870, df= 

1, p= 
0.049* 

หญิง 112 40.7 180 48.5 
รวม 275 100 371 100 

ระดับ
การศึกษา 

ต่ํากวามัธยมศึกษา 109 39.6 114 30.7 9.223, df= 
4, p= 0.056 มัธยมศึกษา/ปวช. 61 22.2 82 22.1 

อนุปริญญา/ปวส. 21 7.6 24 6.5 
ปริญญาตรี 66 24.0 126 34.0 
ปริญญาโทหรือสูงกวา 18  6.5 25 6.7 
รวม 275 100 371 100 
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ตาราง 52 การเปรียบเทยีบกลุมนักทองเที่ยวผูสูงอายุชาวไทยที่จําแนกดวยแรงจูงใจในการทองเที่ยวกัเพศ 

ระดับการศกึษา สถานภาพ และแหลงที่มาของรายได (ตอ) 

 ตัวแปร นักทองเที่ยวผูสูงอายุ
ชาวไทยที่มีแรงจูงใจ
ในการทองเท่ียวนอย 

นักทองเที่ยวผูสูงอายุ
ชาวไทยที่มีแรงจูงใจ
ในการทองเท่ียวมาก 

คาสถิติ 

2 

จํานวน รอยละ จํานวน รอยละ 
สถานภาพ โสด 16 5.8 32 8.6 2.786, df= 

3, p= 
0.426 

 แตงงาน 222 80.7 282 76.0 
 หยา 5 1.8 10 2.7 
 หมาย 32  11.6 47 12.7 
 รวม 275 100 371 100  

แหลงที่มา
ของรายได 

เงินบํานาญ 94 34.2 180 48.5 17.210, 
df=4, 
p=0.002** 

เงินออม 53 19.3 55 14.8 
 เงินสงเคราะหผูสูงอายุ 38 13.8 51 13.7 
 เงินจากบุตรหรือญาติ 70 25.5 58 15.6 
 อ่ืน ๆ 20 7.3 27 7.3 
 รวม 275 100 371 100  
แหลงที่มา
ของรายได 
อ่ืน ๆ  

ทําการเกษตร 4 1.5 3 0.8 2.787, 
df=3, 
p=0.426 

ธุรกิจสวนตัว 11 4.0 21 5.7 
รับจาง 5 1.8 3 0.8 

 รวม 20  7.3 27 7.3  
สถานะ
สุขภาพ 

สุขภาพแข็งแรงดีมาก 55 20.0 76 20.5 3.493, 
df=4, 
p=0.479 

สุขภาพแข็งแรงดี 122 44.4 183 49.3 
สุขภาพแข็งแรงปาน
กลาง 

92 33.5 102 27.5 

 สุขภาพไมคอยแข็งแรง 6 2.2 9 2.4 
 สุขภาพไมแข็งแรงอยาง

ยิ่ง 
0 0.0 1 0.3  

 รวม 275 100 371 100  
** มีนัยสําคัญทางสถิติที่ 0.01 

* มีนัยสําคัญทางสถิติที่ 0.05 
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จากตาราง 52 การเปรียบเทียบกลุมนักทองเที่ยวผูสูงอายุชาวไทยที่จําแนกดวยแรงจูงใจในการ

ทองเที่ยวกับ เพศ ระดับการศึกษา สถานภาพ และแหลงที่มาของรายได พบวา นักทองเที่ยวผูสูงอายุชาว

ไทยทั้งสองกลุมมีเพศแตกตางกันที่ระดับนัยสําคัญ 0.05 โดยสัดสวนของจํานวนผูชายและผูหญิงใน

นักทองเท่ียวผูสูงอายุชาวไทยกลุมที่มีแรงจูงใจในการทองเที่ยวมาก มีจํานวนใกลเคียงกันมากกวากลุมที่มี

แรงจูงใจในการทองเที่ยวนอย และนักทองเที่ยวผูสูงอายุชาวไทยทั้งสองกลุมมีแหลงที่มาของรายได

แตกตางกันที่นัยสําคัญที่ระดับ 0.01 ซึ่งเมื่องพิจารณานักทองเที่ยวผูสูงอายุชาวไทยกลุมที่มีแรงจูงใจใน

การทองเที่ยวมาก  พบวา สัดสวนของแหลงที่มาของรายไดสวนใหญจะมาจากเงินบํานาญ ตางกับ

นักทองเท่ียวผูสูงอายุชาวไทยกลุมที่มีแรงจูงใจในการทองเที่ยวนอย ที่สัดสวนของแหลงที่มาของรายไดจะ

มาจากเงินบํานาญ และเงินจากบุตรหรือญาติ 

ตาราง 53 การเปรียบเทียบกลุมนักทองเที่ยวผูสูงอายุชาวไทยที่จําแนกดวยแรงจูงใจในการทองเที่ยวกับ

อายุและรายได 

ตัวแปร นักทองเที่ยวผูสูงอายุชาว
ไทยที่มีแรงจูงใจในการ

ทองเที่ยวนอย 

นักทองเที่ยวผูสูงอายุชาวไทย
ที่มีแรงจูงใจในการทองเที่ยว

มาก 

t-value Sig. 

   S.D.   S.D.   
อายุ 67.44 5.925 67.39 5.893 0.118 0.906 
รายได 13,772.84 12,581.482 15,743.13 13,639.032 -1.876 0.061 
 จากตาราง 53 การเปรียบเทียบกลุมนักทองเที่ยวผูสูงอายุชาวไทยที่จําแนกดวยแรงจูงใจในการ

ทองเที่ยวกับอายุและรายได พบวา นักทองเที่ยวผูสูงอายุชาวไทยทั้งสองกลุมมีอายุ และรายไดไมแตกตาง

กัน 
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ตาราง 54 การเปรียบเทียบกลุมนักทองเที่ยวผูสูงอายุชาวไทยที่จําแนกดวยแรงจูงใจในการทองเที่ยวกับ

พฤติกรรมในการทองเที่ยวของนักทองเที่ยวผูสูงอายุชาวไทย 

 ตัวแปร นักทองเที่ยว
ผูสูงอายุชาวไทยที่
มีแรงจูงใจในการ
ทองเที่ยวนอย 

นักทองเที่ยว
ผูสูงอายุชาวไทยที่
มีแรงจูงใจในการ
ทองเที่ยวมาก 

คาสถิติ 

2 

จํานวน รอยละ จํานวน รอยละ 
ประสบการณ
การทองเที่ยว 

ตางประเทศ 13 4.7 19 5.1 0.052, df=1, 
p=0.819 ในประเทศ 262 95.3 352 94.9 

รวม 275 100 371 100 
บุคคลที่
ทองเที่ยว
ดวยกัน 

ทองเที่ยวคนเดียว 1 0.4 9 2.4 13.157, df=4, 
p=0.011* ทอง เที่ ยวกับสามี /

ภรรยา 
52 18.9 86 23.2 

ทองเที่ ยว กับเ พ่ือน
  

91 33.1 145 39.1 

ทองเที่ยวกับญาติ 42 15.3 42 11.3 
ทองเท่ียวกับลูกหรือ
หลาน 

89 32.4 89 24.0 

รวม 275 100 371 100 
ผูที่มีอิทธิพล
ในการ
ตัดสินใจ
ทองเที่ยว 

ตัวเอง  114 41.5 154 41.5 0.039, df=2, 
p=0.981 เพ่ือน 46 16.7 60 16.2 

ครอบครัว/ญาติ  115 41.8 157 42.3 
รวม 275 100 371 100 

สถานที่พัก โรงแรม 105 38.2 145 39.1 13.016, df=6, 
p=0.043*  รีสอรท 83 30.2 128 34.5 

 บังกะโล 15 5.5 9 2.4 
 เกสทเฮาส 0 0.0 1 0.3 
 โฮมสเตย  9 3.3 21 5.7 
 บานรับรอง  18 6.5 10 2.7 
 บานเพื่อน/บานญาติ

  
45 16.4 57 15.4 

 รวม 275 100 371 100 
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ตาราง 54 การเปรียบเทียบกลุมนักทองเที่ยวผูสูงอายุชาวไทยที่จําแนกดวยแรงจูงใจในการทองเที่ยวกับ

พฤติกรรมในการทองเที่ยวของนักทองเที่ยวผูสูงอายุชาวไทย (ตอ) 

 ตัวแปร นักทองเที่ยว
ผูสูงอายุชาวไทยที่
มีแรงจูงใจในการ
ทองเที่ยวนอย 

นักทองเที่ยว
ผูสูงอายุชาวไทยที่
มีแรงจูงใจในการ
ทองเที่ยวมาก 

คาสถิติ 

2 

จํานวน รอยละ จํานวน รอยละ 
วัตถุประสงค
ในการ
ทองเที่ยว 

พักผอน 159 57.8 216 58.2 5.058, df=5, 
p=0.409 เยี่ยมครอบครัว/

ญาติ/เพ่ือน 
39 14.2 56 15.1 

 ประชุม/สัมมนา/
ศึกษาดูงาน 

26 9.5 48 12.9 

 เลนกีฬา/ดูกีฬา 3 1.1 2 0.5  
 เขารวมพิธีทาง

ศาสนา/ทําบุญ/ไหว
พระ 

44 16.0 47 12.7  

 การรักษาตัว/รักษา
สุขภาพ 

4 1.5 12 0.5  

 รวม 275 100 371 100  
รูปแบบ
กิจกรรมการ
ทองเที่ยว 

การทองเที่ยวเชิง
สุขภาพ 

51 18.5 50 13.5 5.004, df=7, 
p=0.659 

การทองเที่ยวเชิง
นิเวศและผจญภัย 

12 4.2 17 4.6 

การทองเที่ยวเชิง
เกษตร 

20 7.3 26 7.0 

 การทองเท่ียวเชิงกีฬา 4 1.5 3 0.8  
 การทองเท่ียวเชิง

วัฒนธรรม 
51 18.5 83 22.4  

 การทองเท่ียวเชิง
ศาสนา 

90 32.7 120 32.3  

 การทองเท่ียวทางเรือ 2 0.7 2 0.5  
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ตาราง 54 การเปรียบเทียบกลุมนักทองเที่ยวผูสูงอายุชาวไทยที่จําแนกดวยแรงจูงใจในการทองเที่ยวกับ

พฤติกรรมในการทองเที่ยวของนักทองเที่ยวผูสูงอายุชาวไทย (ตอ) 

 ตัวแปร นักทองเที่ยว
ผูสูงอายุชาวไทยที่
มีแรงจูงใจในการ
ทองเที่ยวนอย 

นักทองเที่ยว
ผูสูงอายุชาวไทยที่
มีแรงจูงใจในการ
ทองเที่ยวมาก 

คาสถิติ 

2 

จํานวน รอยละ จํานวน รอยละ 
 การทองเท่ียวใน

แหลงทองเที่ยวที่
มนุษยสรางขึ้น 

45 16.4 70 18.9  

 รวม 275 100 371 100  
พาหนะใน
การเดินทาง 

รถยนต 185 67.3 231 62.3 5.525, df=3, 
p= 0.137 เครื่องบิน 8 2.9 17 4.6 

 รถไฟ 1 0.4 8 2.2  
 รถบัส 81 29.5 115 31.0  
 รวม 275 100 371 100  
ความสําคัญ
ในการ
ตัดสินใจเลือก
สถานที่
ทองเที่ยว 

ความปลอดภัย 172 62.5 239 64.4 1.934, df=4, 
p=0.748 ความมีชื่อเสียงของ

แหลงทองเที่ยว 
8 2.9 15 4.0 

มีกิจกรรมหรือ
สถานที่ทองเที่ยว
นาสนใจ 

50 18.2 57 15.4  

 มีคาใชจายในการ
ทองเที่ยวเหมาะสม 

35 12.7 50 13.5  

 ความสะดวกและ
รวดเร็วในการ
เดินทาง 

10 3.6 10 2.7  

 รวม 275 100 371 100  
* มีนัยสําคัญทางสถิติที่ 0.05 

จากตาราง 54 การเปรียบเทียบกลุมนักทองเที่ยวผูสูงอายุชาวไทยที่จําแนกดวยแรงจูงใจในการ

ทองเที่ยวกับพฤติกรรมในการทองเที่ยวของนักทองเที่ยวผูสูงอายุชาวไทย พบวา กลุมของนักทองเที่ยว
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ผูสูงอายุชาวไทยทั้งสองกลุม มีบุคคลท่ีทองเที่ยวดวยกันแตกตางกันอยางมีนัยสําคัญที่ 0.05 โดยสัดสวน

ของนักทองเที่ยวผูสูงอายุชาวไทยกลุมที่มีแรงจูงใจในการทองเที่ยวนอย สวนใหญจะทองเที่ยวกับเพ่ือน

และทองเที่ยวกับลูก/หลานในสัดสวนใกลเคียงกัน สวนนักทองเที่ยวผูสูงอายุชาวไทยกลุมที่มีแรงจูงใจใน

การทองเที่ยวมาก สวนใหญจะทองเที่ยวกับเพ่ือนมากที่สุด และนักทองเที่ยวผูสูงอายุชาวไทยทั้งสองกลุม

มีสถานท่ีพักแตกตางกันอยางมีนัยสําคัญท่ี 0.05 โดยสัดสวนของการพักในบังกะโล โฮมสเตย และบาน

รับรองแตกตางกัน ซึ่งนักทองเที่ยวผูสูงอายุชาวไทยกลุมที่มีแรงจูงใจในการทองเที่ยวนอย นิยมพักในบาน

รับรอง บังกะโล และโฮมสเตย ตามลําดับ สวนนักทองเที่ยวผูสูงอายุชาวไทยกลุมที่มีแรงจูงใจในการ

ทองเที่ยวมาก นิยมพักในโฮมสเตย บานรับรอง และบังกะโล ตามลําดับ 

ตาราง 55 การเปรียบเทียบกลุมนักทองเที่ยวผูสูงอายุชาวไทยที่จําแนกดวยแรงจูงใจในการทองเที่ยวกับ

พฤติกรรมในการทองเที่ยวของนักทองเที่ยวผูสูงอายุชาวไทย ดานความถ่ีในการทองเที่ยวตอป ระยะเวลา

ในการทองเที่ยวตอครั้ง และคาใชจายในการทองเที่ยวตอครั้ง 

ตัวแปร นักทองเที่ยวผูสูงอายุ
ชาวไทยที่มีแรงจูงใจใน

การทองเที่ยวนอย 

นักทองเที่ยวผูสูงอายุ
ชาวไทยที่มีแรงจูงใจใน

การทองเที่ยวมาก 

t-value Sig. 

  S.D.   S.D. 
ความถี่ในการทองเที่ยวตอ
ป 

2.63 2.185 2.68 1.841 -0.327 0.744 

ระยะเวลาในการทองเที่ยว
ตอครั้ง 

3.19 1.426 3.46 1.854 -2.155 0.032* 

คาใชจายในการทองเที่ยว
ตอครั้ง 

8,854.91 8,629.220 10,050.94 9,037.021 -1.695 0.091 

* มีนัยสําคัญทางสถิติที่ 0.05 

 จากตาราง 55 การเปรียบเทียบกลุมนักทองเที่ยวผูสูงอายุชาวไทยที่จําแนกดวยแรงจูงใจในการ

ทองเที่ยวกับพฤติกรรมในการทองเท่ียวของนักทองเที่ยวผูสูงอายุชาวไทย ดานความถ่ีในการทองเที่ยวตอ

ป ระยะเวลาในการทองเที่ยวตอครั้ง และคาใชจายในการทองเที่ยวตอครั้ง พบวา นักทองเท่ียวผูสูงอายุ

ชาวไทยทั้งสองกลุมมีระยะเวลาในการทองเที่ยวแตกตางกันอยางมีนัยสําคัญทางสถิติที่ 0.05 โดย

นักทองเที่ยวผูสูงอายุชาวไทยกลุมที่มีแรงจูงใจในการทองเที่ยวมาก มีระยะเวลาในการทองเที่ยวตอครั้ง

ยาวนานกวากลุมที่มีแรงจูงใจในการทองเที่ยวนอย 
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ตาราง 56 การเปรียบเทียบกลุมนักทองเที่ยวผูสูงอายุชาวไทยที่จําแนกดวยแรงจูงใจในการทองเที่ยวกับ

สวนประสมการตลาดอยางยั่งยืนของแหลงทองเที่ยวหรือที่พักสําหรับการทองเที่ยวผูสูงอายุชาวไทย 

 

ตัวแปร นักทองเที่ยวผูสูงอายุ
ชาวไทยที่มีแรงจูงใจ
ในการทองเท่ียวนอย 

นักทองเที่ยวผูสูงอายุ
ชาวไทยที่มีแรงจูงใจ
ในการทองเท่ียวมาก 

t-value Sig. 

  S.D.   S.D. 
ผลิตภัณฑ       

มีสิ่งดึงดูดใจและกิจกรรมที่เปน
ธ ร ร ม ช า ติ แ ล ะ อ นุ รั ก ษ
สิ่งแวดลอม  

3.62 0.775 4.05 0.748 -7.020 0.000** 

มีสิ่งดึงดูดใจและกิจกรรมที่เปน
เอกลักษณทางวัฒนธรรม  

3.71 0.772 4.08 0.723 -6.278 0.000** 

มี กิ จ กร รมการท อ ง เที่ ย วที่
เ ห ม า ะ ส ม กั บ ก ลุ ม
นักทองเท่ียวผูสูงอายุ  

3.65 0.816 4.04 0.823 -5.887 0.000** 

มี โปรแกรมการทอง เที่ ยวที่
หลากหลาย 

3.38 0.843 3.83 0.850 -6.689 0.000** 

มีอุปกรณอํานวยความสะดวก 
สิ่ งอํ านวยความสะดวกที่
เหมาะสมกับผูสูงอายุ  

3.68 0.952 4.12 0.915 -5.933 0.000** 

รวม 3.61 0.634 4.02 0.604 -8.465 0.000** 
ราคา       

มีปายแสดงอัตราคาบริการท่ี
ชัดเจน 

3.47 0.843 3.99 0.879 -7.568 0.000** 

มีคว ามคุ มค าที่ จ ะจ า ย เ พ่ิม
เพ่ือใหไดรับการบริการที่ดีขึ้น 
แ ล ะ ใ ห ค ว า ม สํ า คั ญ ต อ
นักทองเท่ียวผูสูงอายุ 

3.52 0.830 3.92 0.850 -5.960 0.000** 

มีราคาที่เหมาะสมกับสิ่งอํานวย
ความสะดวก 

3.46 0.793 3.95 0.838 -7.525 0.000** 
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ตาราง 56 การเปรียบเทียบกลุมนักทองเที่ยวผูสูงอายุชาวไทยที่จําแนกดวยแรงจูงใจในการทองเที่ยวกับ

สวนประสมการตลาดอยางยั่งยืนของแหลงทองเที่ยวหรือที่พักสําหรับการทองเที่ยวผูสูงอายุชาวไทย (ตอ) 

 

ตัวแปร นักทองเที่ยว
ผูสูงอายุชาวไทยที่
มีแรงจูงใจในการ
ทองเที่ยวนอย 

นักทองเที่ยวผูสูงอายุ
ชาวไทยที่มีแรงจูงใจ
ในการทองเท่ียวมาก 

t-value Sig. 

  S.D.   S.D. 
มีราคาที่ยืดหยุนสามารถตอรอง

ได 
3.44 0.836 3.82 0.878 -5.682 0.000** 

มีความหลากหลายของราคา เชน 
มีราคาพิเศษสําหรับผูสูงอายุ มี
ราคาตามฤดูกาล ราคาสวนลด 
ราคาสมาชิก เปนตน 

3.45 0.867 3.96 0.910 -7.114 0.000** 

รวม 3.47 0.676 3.93 0.705 -8.359 0.000** 
ชองทางการจัดหนาย       
มีชองทางในการสอบถามขอมูล 

การติดตอ และการสํารองที่พัก
ทางอินเทอรเน็ต 

3.21 0.891 3.59 0.978 -5.131 0.000** 

มี กา ร เดิ นทางภาย ใน พ้ืนที่ ที่
สะดวก และเปนเอกลักษณ 
เชน รถมา รถตุกตุก รถสามลอ
ถีบ เปนตน 

3.27 0.833 3.73 0.893 -6.680 0.000** 

มีการใชพลั งงานสะอาดหรือ
พลังงานทดแทนในการเดินทาง
ภายในพื้นที่ เชน จักรยาน รถ
ไฮบริด รถไฟฟา เปนตน 

3.19 0.892 3.60 1.020 -5.493 0.000** 

มี ก า ร เ ดิ น ท า ง เ ข า ถึ ง แ ห ล ง
ทองเที่ยวหรือที่พักไดสะดวก  

3.71 0.842 4.25 0.779 -8.297 0.000** 

รวม 3.35 0.668 3.79 0.716 -8.073 0.000** 
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ตาราง 56 การเปรียบเทียบกลุมนักทองเที่ยวผูสูงอายุชาวไทยที่จําแนกดวยแรงจูงใจในการทองเที่ยวกับ

สวนประสมการตลาดอยางยั่งยืนของแหลงทองเที่ยวหรือที่พักสําหรับการทองเที่ยวผูสูงอายุชาวไทย (ตอ) 

 

ตัวแปร นักทองเที่ยวผูสูงอายุ
ชาวไทยที่มีแรงจูงใจ
ในการทองเท่ียวนอย 

นักทองเที่ยวผูสูงอายุ
ชาวไทยที่มีแรงจูงใจ
ในการทองเท่ียวมาก 

t-value Sig. 

  S.D.   S.D. 
การสงเสริมการตลาด       

มีการสื่อสารแนวทางและขอ
ปฎิบัติที่คํานึงถึงผลกระทบ
ตอสิ่งแวดลอมและสังคมใน
แหลงทองเที่ยวหรือที่ พัก 
เช น  ทา ง เว็ บ ไซต  ป าย
ประกาศ เปนตน  

3.39 0.804 3.82 0.905 -6.317 0.000** 

มี ก า ร ใ ช สื่ อ โ ฆ ษณ า ห รื อ
ประชาสัมพันธที่เขาถึงกลุม
ผู สู งอา ยุ  เชน  นิตยสาร
เ กี่ ย ว กั บ สุ ข ภ า พ  ก า ร
ป ร ะ ช า สั ม พั น ธ ก า ร
ทองเที่ยวไปยังสมาชิกของ
ชมรมผูสูงอายุ เปนตน 

3.45 0.884 3.93 0.893 -6.732 0.000** 

มีโปรแกรมการสงเสริมการ
ขายที่ เ หมา ะส ม กับ กับ
ผู สู ง อ า ยุ  เ ช น  ก า ร ไ ด
สวนลดในการบริการนวด
เพ่ือสุขภาพ เปนตน 

3.29 0.878 3.83 0.928 -7.382 0.000** 

รวม 3.38 0.704 3.86 0.776 -8.104 0.000** 
ผูมีสวนรวม       

พนักงานใหบริการมอีัธยาศัย
ดี สุภาพ เขาใจขอจํากัด
ของผูสูงอายุ 

3.65 0.869 4.22 0.780 -8.623 0.000** 
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ตาราง 56 การเปรียบเทียบกลุมนักทองเที่ยวผูสูงอายุชาวไทยที่จําแนกดวยแรงจูงใจในการทองเที่ยวกับ

สวนประสมการตลาดอยางยั่งยืนของแหลงทองเที่ยวหรือที่พักสําหรับการทองเที่ยวผูสูงอายุชาวไทย (ตอ) 

ตัวแปร นักทองเที่ยวผูสูงอายุ
ชาวไทยที่มีแรงจูงใจ
ในการทองเท่ียวนอย 

นักทองเที่ยวผูสูงอายุ
ชาวไทยที่มีแรงจูงใจ
ในการทองเท่ียวมาก 

t-value Sig. 

  S.D.   S.D. 
มีคนในชุมชนเปนเจาบานที่ดี

ในการตอนรับนักทองเที่ยว
และสามารถใหขอมูลการ
ทองเที่ยวได 

3.55 0.802 3.71 4.13 -8.998 0.000** 

มีนักทองเที่ยวกลุมอื่น ๆ ที่มี
อัธยาศัยที่ดี มีพฤติกรรมใน
การทองเที่ยวใกลเคียงกัน
เขามาใชบริการรวมกัน 

3.36 0.773 3.82 0.867 -6.955 0.000** 

รวม 3.52 0.682 4.06 0.691 -9.796 0.000** 
สิ่งแวดลอมทางกายภาพ       
มีการตกแตง ประดับ และจัด

แ ส ด ง ด ว ย วั ต ถุ แ ล ะ
ผ ลิ ต ภั ณ ฑ  ที่ ส ะ ท อ น
ศิลปวัฒนธรรม และวิถี
ชีวิตที่มีความเปนทองถ่ิน 

3.35 0.785 3.80 0.793 -7.171 0.000** 

มีการจัดใหมีพ้ืนที่จอดรถที่
เพียงพอ 

3.59 0.761 4.10 0.834 -7.986 0.000** 

มีทางเดิน หรือทางเขาออก 
ที่ไดรับการปรับปรุงดูแลให
มีความปลอดภัย เชน มีไฟ
สองสวาง สถานที่ไมรกทึบ 
ไมมีสภาพเปลี่ยว เปนตน 

3.76 0.832 4.25 0.792 -7.605 0.00** 

มีการตกแต งและดูแลภู มิ
ทั ศ น ใ ห อ ยู ใ น ส ภ า พ
เรียบรอย สะอาด  

3.67 0.707 4.16 0.751 -8.356 0.00** 
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ตาราง 56 การเปรียบเทียบกลุมนักทองเที่ยวผูสูงอายุชาวไทยที่จําแนกดวยแรงจูงใจในการทองเที่ยวกับ

สวนประสมการตลาดอยางยั่งยืนของแหลงทองเที่ยวหรือที่พักสําหรับการทองเที่ยวผูสูงอายุชาวไทย (ตอ) 

ตัวแปร นักทองเที่ยวผูสูงอายุ
ชาวไทยที่มีแรงจูงใจ
ในการทองเท่ียวนอย 

นักทองเที่ยวผูสูงอายุ
ชาวไทยที่มีแรงจูงใจ
ในการทองเท่ียวมาก 

t-value Sig. 

  S.D.   S.D. 
มีหลักการออกแบบอาคาร

สถานที่ที่รองรับผูใชบริการใน
กลุมผูสูงอายุและผูพิการ 

3.55 0.863 4.09 0.825 -7.955 0.000** 

รวม 3.59 0.636 4.08 0.632 -9.818 0.000** 
กระบวนการใหบริการ       

มีการใชพลังงานสะอาด (เชน 
พลังงานแสงอาทิตย ลม น้ํา 
เปนตน) ในกระบวนการบริการ 

3.14 0.894 3.60 0.934 -6.385 0.00** 

มีการใชระบบตัดไฟฟาอัตโนมัติ
ในหองพักเพ่ือสนับสนุนการ
ประหยัดพลังงาน 

3.33 0.925 3.77 0.922 -5.964 0.00** 

มีความรวดเร็วในกระบวนการ
ใหบริการ 

3.51 0.789 4.03 0.815 -8.075 0.00** 

มีความพรอมในการใหบริการที่
เหมาะสมกับผูสูงอายุ 

3.57 0.845 4.12 0.818 -8.394 0.000** 

รวม 3.39 0.706 3.88 0.700 -8.806 0.000** 
แพ็คเกจการทองเที่ยว       

มีแพ็คเกจการทองเที่ยวที่ทําให
ง า ย ต อ ก า ร ว า ง แ ผ น ก า ร
ทองเที่ยว 

3.31 0.771 3.90 0.854 -9.021 0.000** 

มี แ พ็ ค เ ก จ ก า ร ท อ ง เ ที่ ย ว ที่
ปร ะหยั ด  สามารถ กําหนด
งบประมาณในการทองเที่ยวใน
แตละครั้งไดอยางชัดเจน 

3.44 0.867 4.00 0.854 -8.116 0.000** 
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ตาราง 56 การเปรียบเทียบกลุมนักทองเที่ยวผูสูงอายุชาวไทยที่จําแนกดวยแรงจูงใจในการทองเที่ยวกับ

สวนประสมการตลาดอยางยั่งยืนของแหลงทองเที่ยวหรือที่พักสําหรับการทองเที่ยวผูสูงอายุชาวไทย (ตอ) 

ตัวแปร นักทองเที่ยวผูสูงอายุ
ชาวไทยที่มีแรงจูงใจ
ในการทองเท่ียวนอย 

นักทองเที่ยวผูสูงอายุ
ชาวไทยที่มีแรงจูงใจ
ในการทองเท่ียวมาก 

t-value Sig. 

  S.D.   S.D. 
มี แ พ็ ค เ ก จ ก า ร ท อ ง เ ที่ ย ว ที่

สะดวกสบาย เหมาะสมกับ
ผูสูงอายุ 

3.48 0.877 4.00 0.853 -7.502 0.000** 

มีแพ็คเกจการทองเที่ยวทําให
ท านไดรับการบริการจากผู
ใหบริการที่ เชี่ ยวชาญและมี
ประสบการณในการนําเที่ยว 

3.49 0.794 3.98 0.840 -7.564 0.000** 

รวม 3.43 0.706 3.97 0.752 -9.245 0.000** 
การออกแบบกิจกรรมการ

ทองเที่ยว 
      

มี กา รจั ดกิ จ กร รม พิ เ ศษหรื อ
เทศกาลที่ เกี่ ยวของกับการ
บําบัดหรือสงเสริมสุขภาพ 

3.33 0.776 3.87 0.795 -8.620 0.000** 

มีการจัดกิจกรรมพิเศษในวัน
สําคัญทางศาสนา 

3.66 0.763 4.09 0.784 -7.010 0.000** 

มี กา รจั ดกิ จ กร รม พิ เ ศษหรื อ
เทศกาลที่ เกี่ ยวของกับการ
ทองเที่ยวในชุมชนเกษตรกรรม 
สวนเกษตร ฟารม 

3.31 0.728 3.75 0.798 -7.135 0.000** 

มี กา รจั ดกิ จ กร รม พิ เ ศษหรื อ
เ ท ศ ก า ล ที่ เ กี่ ย ว ข อ ง กั บ
วัฒนธรรม ประเพณี วิ ถีชีวิต 
และศิลปะ 

3.65 0.735 4.11 0.765 -7.500 0.00** 

รวม 3.49 0.576 3.96 0.618 -9.729 0.000** 
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ตาราง 56  การเปรียบเทียบกลุมนักทองเที่ยวผูสูงอายุชาวไทยที่จําแนกดวยแรงจูงใจในการทองเที่ยวกับ

สวนประสมการตลาดอยางยั่งยืนของแหลงทองเที่ยวหรือที่พักสําหรับการทองเที่ยวผูสูงอายุชาวไทย (ตอ) 

** มีนัยสําคัญทางสถิติที่ 0.01 

 จากตาราง 56 การเปรียบเทียบกลุมนักทองเที่ยวผูสูงอายุชาวไทยที่จําแนกดวยแรงจูงใจในการ

ทองเที่ยวกับสวนประสมการตลาดอยางยั่งยืนของแหลงทองเที่ยวหรือที่พักสําหรับการทองเที่ยวผูสูงอายุ

ชาวไทย พบวา เมื่อพิจารณาในดานภาพรวมดานผลิตภัณฑ ราคา ชองทางการจัดจําหนาย การสงเสริม

ตัวแปร นักทองเที่ยวผูสูงอายุ
ชาวไทยที่มีแรงจูงใจ
ในการทองเท่ียวนอย 

นักทองเที่ยวผูสูงอายุ
ชาวไทยที่มีแรงจูงใจ
ในการทองเท่ียวมาก 

t-value Sig. 

  S.D.   S.D. 
พันธมิตร       

มีความรวมมือระหวางธุรกิจ
การทองเที่ยวและชุมชนใน
การสงเสริมการทองเที่ยวท่ี
ก อ ใ ห เ กิ ด ก า ร อ นุ รั ก ษ
สิ่งแวดลอม  

3.46 0.731 4.02 0.795 -9.066 0.000** 

มีความรวมมือระหวางธุรกิจ
การทองเที่ยวสงเสริมให
เ กิ ด ภ า พ ลั ก ษ ณ ที่ ดี ต อ
แหลงทองเที่ยว 

3.39 0.758 3.96 0.791 -9.329 0.000** 

มีเครือขายระหวางธุรกิจการ
ทองเที่ยวที่ทําใหเกิดความ
สะดวก ในการ เ ดิ นทาง
ท อ ง เ ที่ ย ว ไ ป ยั ง แ ห ล ง
ทองเที่ยวตาง ๆ 

3.35 0.736 3.97 0.807 -10.044 0.000** 

มีความรวมมือกันระหวาง
ธุรกิจการทองเที่ยวในการ
สนับสนุนการบริการใหแก
นักทองเท่ียวผูสูงอายุ 

3.47 0.798 4.00 0.837 -8.147 0.000** 

รวม 3.40 0.658 3.99 0.688 -10.802 0.000** 
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การตลาด ผูมีสวนรวม สิ่งแวดลอมทางกายภาพ กระบวนการใหบริการ แพ็คเกจการทองเที่ยว การ

ออกแบบกิจกรรมการทองเที่ยว และพันธมิตร นั้น นักทองเที่ยวผูสูงอายุชาวไทยทั้งสองกลุมให

ความสําคัญตอสวนประสมการตลาดอยางย่ังยืนแตกตางกันอยางมีนัยสําคัญทางสถิติท่ี 0.01 โดย

นักทองเที่ยวผูสูงอายุชาวไทยกลุมที่มีแรงจูงใจในการทองเที่ยวมาก มีคาเฉลี่ยของการใหความสําคัญตอ

สวนประสมการตลาดอยางยั่งยืนสูงวานักทองเที่ยวผูสูงอายุชาวไทยกลุมที่มีแรงจูงใจในการทองเที่ยวนอย 

2. การเปรียบเทียบกลุมนักทองเที่ยวผูสูงอายุชาวไทยตามวิถีชีวิตการทองเที่ยวกับลักษณะ

ประชาการศาสตรและพฤติกรรมการทองเที่ยว 

ตาราง 57 การเปรียบเทียบกลุมนักทองเที่ยวผูสูงอายุชาวไทยที่จําแนกดวยวิถีชีวิตการทองเที่ยวกับเพศ 

ระดับการศกึษา สถานภาพ แหลงที่มาของรายได และสถานะสุขภาพ 

 ตัวแปร นักทองเที่ยว
ผูสูงอายุชาวไทยที่

ทองเที่ยวตาม
งบประมาณ 

นักทองเที่ยว
ผูสูงอายุชาวไทยที่

ช่ืนชอบการ
ทองเที่ยว  

คาสถิติ 

2 

จํานวน รอยละ จํานวน รอยละ 
เพศ ชาย 157 56.7 201 53.5 0.653, df= 1, 

p= 0.419 หญิง 117 43.3 175 46.5 
รวม 270 100 376 100 

ระดับ
การศึกษา 

ต่ํากวามัธยมศึกษา 97 35.9 126 33.5 5.883, df= 4, 
p= 0.208 มัธยมศึกษา/ปวช. 68 25.2 75 19.9 

อนุปริญญา/ปวส. 14 5.2 31 8.2 
ปริญญาตรี 72 26.7 120 31.9 
ปริญญาโทหรือสูงกวา 19 7.0 24 6.4 
รวม 270 100 376 100 

สถานภาพ โสด 14 5.2 34 9.0 6.643, df= 3, 
p= 0.084 แตงงาน 223 82.6 281 74.7 

หยา 4 1.5 11 2.9 
หมาย 29 10.7 50 13.3 
รวม 270 100 376 100 
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ตาราง 57 การเปรียบเทียบกลุมนักทองเที่ยวผูสูงอายุชาวไทยที่จําแนกดวยวิถีชีวิตการทองเที่ยวกับเพศ 

ระดับการศกึษา สถานภาพ แหลงที่มาของรายได และสถานะสุขภาพ (ตอ) 

 ตัวแปร นักทองเที่ยว
ผูสูงอายุชาวไทยที่

ทองเที่ยวตาม
งบประมาณ 

นักทองเที่ยว
ผูสูงอายุชาวไทยที่

ช่ืนชอบการ
ทองเที่ยว  

คาสถิติ 

2 

จํานวน รอยละ จํานวน รอยละ 
แหลงที่มา
ของรายได 

เงินบํานาญ 101 37.4 173 46.0 7.349, df=4, 
p=0.119 เงินออม 52 19.3 56 14.9 

เงินสงเคราะหผูสูงอายุ 34 12.6 55 14.6 
 เงินจากบุตรหรือญาติ 60 22.2 68 18.1  
 อื่น ๆ 23 8.5 24 6.4  
 รวม 270 100 376 100  
แหลงที่มา
ของรายได 
อ่ืน ๆ  

ทําการเกษตร 4 1.5 3 0.8 4.399, df=3, 
p=0.221 ธุรกิจสวนตัว 13 4.8 19 5.1 

รับจาง 6 2.2 2 0.5 
 รวม 23 6.9 24 11.5  
สถานะ
สุขภาพ 

สุขภาพแข็งแรงดีมาก 57 21.1 74 19.7 3.435, df=4, 
p=0.488 สุขภาพแข็งแรงดี 118 43.7 187 49.7 

สุขภาพแข็งแรงปาน
กลาง 

89 33.0 105 27.9 

 สุขภาพไมคอยแข็งแรง 6 2.2 9 2.4  
 สุขภาพไมแข็งแรง

อยางย่ิง 
0 0.0 1 0.3  

 รวม 270 100 376 100  
 จากตาราง 57 การเปรียบเทียบกลุมนักทองเที่ยวผูสูงอายุชาวไทยที่จําแนกดวยวิถีชีวิตการ

ทองเที่ยวกับเพศ ระดับการศึกษา สถานภาพ แหลงที่มาของรายได และสถานะสุขภาพ พบวา 

นักทองเที่ยวผูสูงอายุชาวไทยทั้งสองกลุมมีเพศ ระดับการศึกษา สถานภาพ แหลงที่มาของรายได และ

สถานะสุขภาพ ไมแตกตางกัน 
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ตาราง 58 การเปรียบเทียบกลุมนักทองเที่ยวผูสูงอายุชาวไทยที่จําแนกดวยวิถีชีวิตการทองเที่ยวกับอายุ

และรายได 

ตัวแปร นักทองเที่ยวผูสูงอายุชาว
ไทยที่ทองเที่ยวตาม

งบประมาณ 

นักทองเที่ยวผูสูงอายุชาวไทย
ที่ช่ืนชอบการทองเที่ยว  

t-value Sig. 

   S.D.   S.D.   
อายุ 67.03 6.121 67.69 5.732 -1.409 0.159 
รายได 14,335.48 13,092.211 15,312.90 13,322.243 -0.926 0.355 
 จากตาราง 58 การเปรียบเทียบกลุมนักทองเที่ยวผูสูงอายุชาวไทยที่จําแนกดวยวิถีชีวิตการ

ทองเที่ยวกับอายุและรายได พบวา นักทองเที่ยวผูสูงอายุชาวไทยทั้งสองกลุมมีอายุและรายไดไมแตกตาง

กัน 

ตาราง 59 การเปรียบเทียบกลุมนักทองเที่ยวผูสูงอายุชาวไทยที่จําแนกดวยวิถีชีวิตการทองเที่ยวกับ

พฤติกรรมในการทองเที่ยวของนักทองเที่ยวผูสูงอายุชาวไทย 

 ตัวแปร นักทองเที่ยว
ผูสูงอายุชาวไทยที่

ทองเที่ยวตาม
งบประมาณ 

นักทองเที่ยว
ผูสูงอายุชาวไทยที่

ช่ืนชอบการ
ทองเที่ยว  

คาสถิติ 

2 

จํานวน รอยละ จํานวน รอยละ 
ประสบการณ
การทองเที่ยว 

ตางประเทศ 16 5.9 16 4.3 0.932, df=1, 
p=0.334 ในประเทศ 254 94.1 360 95.7 

รวม 270 100 376 100 
บุคคลที่
ทองเที่ยว
ดวยกัน 

ทองเที่ยวคนเดียว 5 1.9 5 1.3 6.393, df=4, 
p=0.172 ท อ ง เ ที่ ย ว กั บ ส า มี /

ภรรยา 
46 17.0 92 24.5 

ท อ ง เ ที่ ย ว กั บ เ พ่ื อ น
  

104 38.5 132 35.1 

ทองเที่ยวกับญาติ 33 12.2 51 13.6 
ท อง เที่ ย วกั บลู กหรื อ
หลาน 

82 30.4 96 25.5 

รวม 270 100 376 100 
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ตาราง 59 การเปรียบเทียบกลุมนักทองเที่ยวผูสูงอายุชาวไทยที่จําแนกดวยวิถีชีวิตการทองเที่ยวกับ

พฤติกรรมในการทองเที่ยวของนักทองเที่ยวผูสูงอายุชาวไทย (ตอ) 

 ตัวแปร นักทองเที่ยว
ผูสูงอายุชาวไทยที่

ทองเที่ยวตาม
งบประมาณ 

นักทองเที่ยว
ผูสูงอายุชาวไทยที่

ช่ืนชอบการ
ทองเที่ยว  

คาสถิติ 

2 

จํานวน รอยละ จํานวน รอยละ 
ผูที่มีอิทธิพล
ในการ
ตัดสินใจ
ทองเที่ยว 

ตัวเอง 100 37.0 168 44.7 3.878, df=2, 
p=0.144 เพ่ือน 49 18.1 57 15.2 

ครอบครัว/ญาติ 121 44.8 151 40.2 
รวม 270 100 376 100  

สถานที่พัก โรงแรม 104 38.5 146 38.8 5.420, df=6, 
p=0.491  รีสอรท 81 30.0 130 34.6 

 บังกะโล 9 3.3 15 4.0 
 เกสทเฮาส 0 0.0 1 0.3  
 โฮมสเตย 13 4.8 17 4.5  
 บานรับรอง 16 5.9 12 3.2  
 บานเพ่ือน/บานญาติ 47 17.4 55 14.6  
 รวม 270 100 376 100  
วัตถุประสงค
ในการ
ทองเที่ยว 

พักผอน 142 52.6 233 62.0 8.389, df=5, 
p=0.136 เยี่ยมครอบครัว/ญาติ/

เพ่ือน 
50 18.5 45 12.0 

ประชุม/สัมมนา/ศึกษาดู
งาน 

34 12.6 40 10.6  

 เลนกีฬา/ดูกีฬา 3 1.1 2 0.5  
 เขารวมพิธีทางศาสนา/

ทําบุญ/ไหวพระ 
39 14.4 52 13.8  

 การรักษาตัว/รักษา
สุขภาพ 

2 0.7 4 1.1  

 รวม 270 100 376 100  
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ตาราง 59 การเปรียบเทียบกลุมนักทองเที่ยวผูสูงอายุชาวไทยที่จําแนกดวยวิถีชีวิตการทองเที่ยวกับ

พฤติกรรมในการทองเที่ยวของนักทองเที่ยวผูสูงอายุชาวไทย (ตอ) 

 ตัวแปร นักทองเที่ยว
ผูสูงอายุชาวไทยที่

ทองเที่ยวตาม
งบประมาณ 

นักทองเที่ยว
ผูสูงอายุชาวไทยที่

ช่ืนชอบการ
ทองเที่ยว  

คาสถิติ 

2 

จํานวน รอยละ จํานวน รอยละ 
รูปแบบ
กิจกรรมการ
ทองเที่ยว 

การทองเที่ยวเชิงสุขภาพ 40 14.8 61 16.2 4.998, 
df=7, 
p=0.660 

การทองเที่ยวเชิงนิเวศ
และผจญภัย 

9 53.3 20 5.3 

การทองเที่ยวเชิงเกษตร 22 8.1 24 6.4 
 การทองเที่ยวเชิงกีฬา 3 1.1 4 1.1  
 ก า ร ท อ ง เ ที่ ย ว เ ชิ ง

วัฒนธรรม 
50 18.5 84 22.3  

 การทองเที่ยวเชิงศาสนา 95 35.2 115 30.6  
 การทองเที่ยวทางเรือ 1 0.4 3 0.8  
 การทองเที่ยวในแหลง

ทองเที่ยวที่มนุษยสราง
ขึ้น 

50 18.5 65 17.3  

 รวม 40 14.8 61 16.2  
พาหนะใน
การเดินทาง 

รถยนต 175 64.8 241 64.1 3.570, 
df=3, p= 
0.312 

เครื่องบิน 11 4.1 14 3.7 
 รถไฟ 1 0.4 8 2.1 
 รถบัส 83 30.7 113 30.1  
 รวม 270 100 376 100  
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ตาราง 59 การเปรียบเทียบกลุมนักทองเที่ยวผูสูงอายุชาวไทยที่จําแนกดวยวิถีชีวิตการทองเที่ยวกับ

พฤติกรรมในการทองเที่ยวของนักทองเที่ยวผูสูงอายุชาวไทย (ตอ) 

 ตัวแปร นักทองเที่ยว
ผูสูงอายุชาวไทยที่

ทองเที่ยวตาม
งบประมาณ 

นักทองเที่ยว
ผูสูงอายุชาวไทยที่

ช่ืนชอบการ
ทองเที่ยว  

คาสถิติ 

2 

จํานวน รอยละ จํานวน รอยละ 
ความสําคัญ
ในการ
ตัดสินใจเลือก
สถานที่
ทองเที่ยว 

ความปลอดภัย 183 67.8 228 60.6 12.747, df=4, 
p=0.013* ค ว า ม มี ชื่ อ เ สี ย ง ข อ ง

แหลงทองเที่ยว 
5 1.9 18 4.8 

มีกิจกรรมหรือสถานที่
ทองเที่ยวนาสนใจ 

33 12.2 74 19.7  

 มี ค า ใ ช จ า ย ใ น ก า ร
ทองเที่ยวเหมาะสม 

42 15.6 43 11.4  

 ความสะดวกและรวดเร็ว
ในการเดินทาง 

7 2.6 13 3.5  

 รวม 270 100 376 100  
* มีนัยสําคัญทางสถิติที่ 0.05 

จากตาราง 59 การเปรียบเทียบกลุมนักทองเที่ยวผูสูงอายุชาวไทยที่จําแนกดวยวิถีชีวิตการ

ทองเที่ยวกับพฤติกรรมในการทองเที่ยวของนักทองเที่ยวผูสูงอายุชาวไทย พบวา นักทองเที่ยวผูสูงอายุชาว

ไทยทั้งสองกลุมใหความสําคัญในการตัดสินใจทองเที่ยวในประเด็นที่แตกตางกันอยางมีนัยสําคัญที่ 0.05 

โดยของนักทองเที่ยวกลุมที่ทองเที่ยวตามงบประมาณ มีสัดสวนการใหความสําคัญในการตัดสินใจ

ทองเที่ยวในเรื่องของ ความปลอดภัย การมีคาใชจายในการทองเที่ยวที่เหมาะสม การมีกิจกรรมหรือ

สถานที่ทองเที่ยวที่นาสนใจ ความสะดวกและรวดเร็วในการเดินทาง และความมีชื่อเสียงของแหลง

ทองเท่ียว ตามลําดับ สวนนักทองเที่ยวกลุมท่ีชื่นชอบการทองเที่ยวมีสัดสวนการใหความสําคัญในการ

ตัดสินใจทองเที่ยวในเรื่องของ ความปลอดภัย การมีกิจกรรมหรือสถานท่ีทองเที่ยวที่นาสนใจ การมี

คาใชจายในการทองเท่ียวที่เหมาะสม ความมีชื่อเสียงของแหลงทองเที่ยว และความสะดวกและรวดเร็วใน

การเดินทาง ตามลําดับ 
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ตาราง 60 การเปรียบเทียบกลุมนักทองเที่ยวผูสูงอายุชาวไทยที่จําแนกดวยวิถีชีวิตการทองเที่ยวกับ

พฤติกรรมในการทองเที่ยวของนักทองเที่ยวผูสูงอายุชาวไทย ดานความถ่ีในการทองเที่ยวตอป ระยะเวลา

ในการทองเที่ยวตอครั้ง และคาใชจายในการทองเที่ยวตอครั้ง 

ตัวแปร นักทองเที่ยวผูสูงอายุ
ชาวไทยที่ทองเท่ียว
ตามงบประมาณ  

นักทองเที่ยวผูสูงอายุ
ชาวไทยที่ชื่นชอบการ

ทองเที่ยว  

t-
value 

Sig. 

   S.D.   S.D.   
ความถี่ในการทองเที่ยวตอป 2.36 1.614 2.88 2.203 -3.427 0.001** 
ระยะเวลาในการทองเที่ยวตอครั้ง 3.06 1.443 3.55 1.21 -3.871 0.000** 
คาใชจายในการทองเที่ยวตอครั้ง 9,114.44 8,665.578 9,848.67 9,027.578 -1.037 0.300 
** มีนัยสําคัญทางสถิติที่ 0.01 

 จากตาราง 60 การเปรียบเทียบกลุมนักทองเที่ยวผูสูงอายุชาวไทยที่จําแนกดวยวิถีชีวิตการ

ทองเที่ยวกับพฤติกรรมในการทองเท่ียวของนักทองเที่ยวผูสูงอายุชาวไทย ดานความถ่ีในการทองเที่ยวตอ

ป ระยะเวลาในการทองเที่ยวตอครั้ง และคาใชจายในการทองเที่ยวตอครั้ง พบวา นักทองเท่ียวผูสูงอายุ

ชาวไทยทั้งสองกลุมมีความถี่ในการทองเที่ยวตอป และระยะเวลาในการทองเที่ยวตอครั้ง แตกตางกัน

อยางมีนัยสําคัญทางสถิติที่ 0.01 โดยนักทองเที่ยวผูสูงอายุชาวไทยกลุมที่ชื่นชอบการทองเที่ยว มีความถี่

ในการทองเที่ยวตอป และระยะเวลาในการทองเที่ยวตอครั้ง สูงกวานักทองเที่ยวผูสูงอายุชาวไทยกลุมที่

ทองเที่ยวตามงบประมาณ 
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ตาราง 61 การเปรียบเทียบกลุมนักทองเที่ยวผูสูงอายุชาวไทยที่จําแนกดวยวิถีชีวิตการทองเที่ยวกับสวน

ประสมการตลาดอยางย่ังยืนของแหลงทองเที่ยวหรือที่พักสําหรับการทองเที่ยวผูสูงอายุชาวไทย 

ตัวแปร นักทองเที่ยว
ผูสูงอายุชาวไทยที่

ทองเที่ยวตาม
งบประมาณ 

นักทองเที่ยว
ผูสูงอายุชาวไทยที่

ช่ืนชอบการ
ทองเที่ยว 

t-value Sig. 

  S.D.   S.D. 
ผลิตภัณฑ       

มีสิ่งดึงดูดใจและกิจกรรมท่ีเปน
ธ ร ร ม ช า ติ แ ล ะ อ นุ รั ก ษ
สิ่งแวดลอม  

3.80 0.812 3.91 0.768 -1.831 0.068 

มีสิ่งดึงดูดใจและกิจกรรมท่ีเปน
เอกลักษณทางวัฒนธรรม  

3.86 0.790 3.96 0.747 -1.619 0.106 

มี กิ จ ก ร ร ม ก า ร ท อ ง เ ที่ ย ว ที่
เหมาะสมกับกลุมนักทองเที่ยว
ผูสูงอายุ  

3.77 0.844 3.94 0.832 -2.595 0.010** 

มี โปรแกรมการทอ ง เที่ ย วที่
หลากหลาย 

3.43 0.925 3.80 0.805 -5.280 0.000** 

มีอุปกรณอํานวยความสะดวก 
สิ่ ง อํ า น วยคว ามสะด วกที่
เหมาะสมกับผูสูงอายุ  

3.93 0.960 3.93 0.954 0.019 0.985 

รวม 3.76 0.653 3.91 0.640 -2.936 0.003** 

ราคา       
มีปายแสดงอัตราคาบริการที่

ชัดเจน 
3.69 0.891 3.82 0.905 -1.802 0.072 

มีความคุมคาที่จะจายเพ่ิมเพ่ือให
ไดรับการบริการที่ดีข้ึน และให
ความสําคัญตอนักทองเที่ยว
ผูสูงอายุ 

3.63 0.923 3.84 0.810 -2.937 0.003** 

มีราคาที่เหมาะสมกับสิ่งอํานวย
ความสะดวก 

3.63 0.842 3.82 0.855 -2.702 0.007** 
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ตาราง 61 การเปรียบเทียบกลุมนักทองเท่ียวผูสูงอายุชาวไทยที่จําแนกดวยวิถีชีวิตการทองเท่ียวกับสวน

ประสมการตลาดอยางย่ังยืนของแหลงทองเที่ยวหรือที่พักสําหรับการทองเที่ยวผูสูงอายุชาวไทย (ตอ) 
ตัวแปร นักทองเที่ยว

ผูสูงอายุชาวไทยที่
ทองเที่ยวตาม
งบประมาณ 

นักทองเที่ยว
ผูสูงอายุชาวไทยที่

ช่ืนชอบการ
ทองเที่ยว 

t-value Sig. 

   S.D.   S.D.   
มีราคาที่ยืดหยุนสามารถตอรอง

ได 
3.59 0.865 3.71 0.888 -1.730 0.084 

มีความหลากหลายของราคา 
เช น  มี ร าคาพิ เศษสํ าหรั บ
ผูสูงอายุ มีราคาตามฤดูกาล 
ราคาสวนลด ราคาสมาชิก 
เปนตน 

3.59 0.932 3.86 0.906 -3.745 0.000** 

รวม 3.63 0.728 3.81 0.720 -3.163 0.002** 
ชองทางการจัดหนาย       

มีชองทางในการสอบถามขอมูล 
การติดตอ และการสํารองที่
พักทางอินเทอรเน็ต 

3.32 0.958 3.51 0.955 -2.400 0.017* 

มีการ เดินทางภายในพื้ นที่ ที่
สะดวก และเปนเอกลักษณ 
เ ช น  ร ถ ม า  ร ถ ตุ ก ตุ ก 
รถสามลอถีบ เปนตน 

3.48 0.927 3.57 0.873 -1.352 0.177 

มีการใชพลังงานสะอาดหรือ
พ ลั ง ง า น ท ด แ ท น ใ น ก า ร
เดิ นทางภายในพื้ นที่  เ ช น 
จักรยาน รถไฮบริด รถไฟฟา 
เปนตน 

3.34 0.996 3.49 0.980 -1.808 0.071 

มี ก า ร เ ดิ น ทา ง เ ข า ถึ ง แห ล ง
ทองเที่ยวหรือที่พักไดสะดวก  

3.92 0.884 4.09 0.815 -2.552 0.011* 

รวม 3.52 0.745 3.66 0.713 -2.562 0.011* 
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ตาราง 61 การเปรียบเทียบกลุมนักทองเท่ียวผูสูงอายุชาวไทยที่จําแนกดวยวิถีชีวิตการทองเท่ียวกับสวน

ประสมการตลาดอยางย่ังยืนของแหลงทองเที่ยวหรือที่พักสําหรับการทองเที่ยวผูสูงอายุชาวไทย (ตอ) 

 

ตัวแปร 
  

นักทองเที่ยว
ผูสูงอายุชาวไทยที่

ทองเที่ยวตาม
งบประมาณ 

นักทองเที่ยว
ผูสูงอายุชาวไทยที่

ช่ืนชอบการ
ทองเที่ยว 

t-value Sig. 

   S.D.   S.D.   
การสงเสริมการตลาด       

มีการสื่อสารแนวทางและขอ
ปฎิบัติที่คํานึงถึงผลกระทบตอ
สิ่งแวดลอมและสังคมในแหลง
ทองเที่ยวหรือท่ีพัก เชน ทาง
เว็บไซต ปายประกาศ เปนตน  

3.54 0.898 3.70 0.877 -2.374 0.018* 

มี ก า ร ใ ช สื่ อ โ ฆ ษ ณ า ห รื อ
ประชาสัมพันธที่เขาถึงกลุม
ผู สู ง อ า ยุ  เ ช น  นิ ต ย ส า ร
เ กี่ ย ว กั บ สุ ข ภ า พ  ก า ร
ประชาสัมพันธการทองเที่ยว
ไ ป ยั ง ส ม า ชิ ก ข อ ง ช ม ร ม
ผูสูงอายุ เปนตน 

3.66 0.950 3.77 0.895 -1.529 0.127 

มีโปรแกรมการสงเสริมการขาย
ที่ เหมาะสมกับกับผูสู งอายุ 
เชน การไดส วนลดในการ
บริการนวดเพ่ือสุขภาพ เปน
ตน 

3.49 0.974 3.68 0.914 -2.646 0.008** 

รวม 3.56 0.797 3.72 0.766 -2564 0.011* 
ผูมีสวนรวม       

พนักงานใหบริการมีอัธยาศัยดี 
สุภาพ เข าใจขอจํา กัดของ
ผูสูงอายุ 

3.86 0.948 4.06 0.793 -2.727 0.007** 
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ตาราง 61  การเปรียบเทียบกลุมนักทองเที่ยวผูสูงอายุชาวไทยที่จําแนกดวยวิถีชีวิตการทองเที่ยวกับสวน

ประสมการตลาดอยางย่ังยืนของแหลงทองเที่ยวหรือที่พักสําหรับการทองเที่ยวผูสูงอายุชาวไทย (ตอ) 

 

 

 

ตัวแปร นักทองเที่ยว
ผูสูงอายุชาวไทยที่

ทองเที่ยวตาม
งบประมาณ 

นักทองเที่ยว
ผูสูงอายุชาวไทยที่

ช่ืนชอบการ
ทองเที่ยว 

t-value Sig. 

   S.D.   S.D.   
มีคนในชุมชนเปนเจาบานที่ดีในการ

ตอนรับนักทองเที่ยวและสามารถ
ใหขอมูลการทองเที่ยวได 

3.74 0.905 3.98 0.803 -3.584 0.000** 

มีนักทองเที่ยวกลุมอ่ืน ๆ ที่มีอัธยาศัย
ที่ดี มีพฤติกรรมในการทองเที่ยว
ใกลเคยีงกันเขามาใชบริการรวมกัน 

3.49 0.870 3.72 0.838 -3.399 0.001** 

รวม 3.70 0.780 3.92 0.689 -3.771 0.000** 
สิ่งแวดลอมทางกายภาพ       

มีการตกแตง ประดับ และจัดแสดง
ดวยวัตถุและผลิตภัณฑ ที่สะทอน
ศิลปวัฒนธรรม และวิถีชีวิตที่ มี
ความเปนทองถ่ิน 

3.48 0.869 3.71 0.769 -3.473 0.001** 

มีการจัดใหมีพ้ืนที่จอดรถที่เพียงพอ 3.78 0.851 3.96 0.828 -2.689 0.007** 
มีทางเดิน หรือทางเขาออก ที่ไดรับ

ก า รป รั บ ป รุ ง ดู แ ล ใ ห มี ค ว า ม
ปลอดภั ย  เชน  มี ไฟสองสว า ง 
สถานที่ไมรกทึบ ไมมีสภาพเปลี่ยว 
เปนตน 

4.00 0.892 4.08 0.808 -1.146 0.252 

มีการตกแตงและดูแลภูมิทัศนใหอยู
ในสภาพเรียบรอย สะอาด 

3.83 0.791 4.03 0.746 -3.327 0.001** 
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ตาราง 61 การเปรียบเทียบกลุมนักทองเท่ียวผูสูงอายุชาวไทยที่จําแนกดวยวิถีชีวิตการทองเท่ียวกับสวน

ประสมการตลาดอยางย่ังยืนของแหลงทองเที่ยวหรือที่พักสําหรับการทองเที่ยวผูสูงอายุชาวไทย (ตอ) 

ตัวแปร นักทองเที่ยว
ผูสูงอายุชาวไทยที่

ทองเที่ยวตาม
งบประมาณ 

นักทองเที่ยว
ผูสูงอายุชาวไทยที่

ช่ืนชอบการ
ทองเที่ยว 

t-value Sig. 

   S.D.   S.D.   
มีหลักการออกแบบอาคารสถานที่

ที่ ร อ ง รั บผู ใ ช บ ริ ก า ร ในกลุ ม
ผูสูงอายุและผูพิการ 

3.75 0.949 3.94 0.822 -2.609 0.009** 

รวม 3.77 0.700 3.94 0.654 -3.269 0.001** 
กระบวนการใหบริการ       

มีการ ใชพลั งงานสะอาด ( เชน 
พลังงานแสงอาทิตย ลม น้ํา เปน
ตน) ในกระบวนการบริการ 

3.33 0.975 3.46 0.920 -1.699 0.090 

       
มีการใชระบบตัดไฟฟาอัตโนมัติใน

ห อ ง พั ก เ พ่ื อ ส นั บ ส นุ น ก า ร
ประหยัดพลังงาน 

3.55 0.958 3.60 0.941 -0.700 0.484 

มีความรวดเร็วในกระบวนการ
ใหบริการ 

3.66 0.893 3.91 0.790 -3.671 0.000** 

มีความพรอมในการใหบริการที่
เหมาะสมกับผูสูงอายุ 

3.77 0.909 3.97 0.837 -2.908 0.004** 

รวม 3.58 0.668 3.74 0.719 -2.687 0.007** 
แพ็คเกจการทองเที่ยว       

มีแพ็คเกจการทองเที่ยวที่ทําใหงาย
ตอการวางแผนการทองเที่ยว 

3.51 0.870 3.75 0.856 -3.489 0.001** 

มีแพ็คเกจการทองเที่ยวที่ประหยัด 
สามารถกําหนดงบประมาณใน
การทองเที่ยวในแตละครั้ งได
อยางชัดเจน 

3.63 0.946 3.86 0.857 -3.160 0.002** 
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ตาราง 61 การเปรียบเทียบกลุมนักทองเท่ียวผูสูงอายุชาวไทยที่จําแนกดวยวิถีชีวิตการทองเท่ียวกับสวน

ประสมการตลาดอยางย่ังยืนของแหลงทองเที่ยวหรือที่พักสําหรับการทองเที่ยวผูสูงอายุชาวไทย (ตอ) 

ตัวแปร นักทองเที่ยว
ผูสูงอายุชาวไทยที่

ทองเที่ยวตาม
งบประมาณ 

นักทองเที่ยว
ผูสูงอายุชาวไทยที่

ช่ืนชอบการ
ทองเที่ยว 

t-value Sig. 

   S.D.   S.D.   
มี แ พ็ ค เ ก จ ก า ร ท อ ง เ ที่ ย ว ที่

สะดวกสบาย เหมาะสมกับ
ผูสูงอายุ 

3.69 0.925 3.84 0.876 -2.207 0.028* 

มีแพ็คเกจการทองเท่ียวทําให
ทานไดรับการบริการจากผู
ใหบริการที่ เชี่ยวชาญและมี
ประสบการณในการนําเที่ยว 

3.68 0.877 3.84 0.834 -2.333 0.020* 

รวม 3.63 0.789 3.82 0.763 -3.189 0.001** 
การออกแบบกิจกรรมการ

ทองเที่ยว 
      

มีการจัด กิจกรรมพิเศษหรือ
เทศกาลที่ เ ก่ียวของกับการ
บําบัดหรือสงเสริมสุขภาพ 

3.54 0.843 3.71 0.815 -2.609 0.009** 

มีการจัดกิจกรรมพิเศษในวัน
สําคัญทางศาสนา 

3.82 0.791 3.98 0.808 -2.467 0.014* 

มีการจัด กิจกรรมพิเศษหรือ
เทศกาลที่ เ ก่ียวของกับการ
ทองเที่ยวในชุมชนเกษตร สวน
เกษตร ฟารม  

3.42 0.790 3.66 0.790 -3.852 0.000** 

มีการจัด กิจกรรมพิเศษหรือ
เ ท ศ ก า ล ที่ เ ก่ี ย ว ข อ ง กั บ
วัฒนธรรม ประเพณี วิถีชีวิต 
และศิลปะ 

3.77 0.807 4.01 0.757 -3.816 0.000** 

รวม 3.64 0.619 3.84 0.646 -4.03 0.000** 
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ตาราง 61 การเปรียบเทียบกลุมนักทองเท่ียวผูสูงอายุชาวไทยที่จําแนกดวยวิถีชีวิตการทองเท่ียวกับสวน

ประสมการตลาดอยางย่ังยืนของแหลงทองเที่ยวหรือที่พักสําหรับการทองเที่ยวผูสูงอายุชาวไทย (ตอ) 

** มีนัยสําคัญทางสถิติที่ 0.01 

* มีนัยสําคัญทางสถิติที่ 0.05 

จากตาราง 61 การเปรียบเทียบกลุมนักทองเที่ยวผูสูงอายุชาวไทยที่จําแนกดวยวิถีชีวิตการ

ทองเที่ยวกับสวนประสมการตลาดอยางยั่งยืนของแหลงทองเที่ยวหรือที่พักสําหรับการทองเที่ยวผูสูงอายุ

ชาวไทย พบวา เมื่อพิจารณาในดานภาพรวมดานผลิตภัณฑ นักทองเที่ยวผูสูงอายุชาวไทยทั้งสองกลุมให

ตัวแปร นักทองเที่ยว
ผูสูงอายุชาวไทยที่

ทองเที่ยวตาม
งบประมาณ 

นักทองเที่ยว
ผูสูงอายุชาวไทยที่

ช่ืนชอบการ
ทองเที่ยว 

t-value Sig. 

   S.D.   S.D.   
พันธมิตร       

มีความรวมมือระหวางธุรกิจการ
ทองเที่ยวและชุมชนในการ
ส ง เ ส ริ ม ก า ร ท อ ง เ ที่ ย ว ที่
ก อ ใ ห เ กิ ด ก า ร อ นุ รั ก ษ
สิ่งแวดลอม  

3.69 0.854 3.85 0.780 -2.483 0.013* 

มีความรวมมือระหวางธุรกิจการ
ท อ ง เที่ ย ว ส ง เ ส ริ ม ใ ห เ กิ ด
ภ า พ ลั ก ษ ณ ที่ ดี ต อ แ ห ล ง
ทองเที่ยว 

3.56 0.855 3.83 0.788 -4.042 0.000** 

มีเครือขายระหวาง ธุรกิจการ
ทองเที่ยวที่ทํ าให เ กิดความ
ส ะ ด ว ก ใ น ก า ร เ ดิ น ท า ง
ทองเที่ยวไปยังแหลงทองเที่ยว
ตาง ๆ 

3.55 0.868 3.82 0.794 -3.959 0.000** 

มีความรวมมือกันระหวางธุรกิจ
การทองเท่ียวในการสนับสนุน
การบริการใหแกนักทองเที่ยว
ผูสูงอายุ 

3.62 0.870 3.88 0.840 -3.757 0.000** 

รวม 3.59 0.751 3.84 0.704 -4.299 0.000** 
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ระดับความสําคัญตอผลิตภัณฑของแหลงทองเที่ยวหรือที่พักแตกตางกันที่ระดับนัยสําคัญ 0.01 เม่ือ

พิจารณารายดาน พบวา นักทองเที่ยวผูสูงอายุชาวไทยกลุมท่ีชื่นชอบการทองเที่ยว มีคาเฉลี่ยมากกวา

นักทองเที่ยวผูสูงอายุชาวไทยกลุมที่ทองเที่ยวตามงบประมาณ ในดานการมีกิจกรรมการทองเที่ยวที่

เหมาะสมกับกลุมนักทองเที่ยวผูสูงอายุ และดานการมีโปรแกรมการทองเที่ยวที่หลากหลาย สวนภาพรวม

ในดานราคา นักทองเที่ยวผูสูงอายุชาวไทยทั้งสองกลุมใหระดับความสําคัญตอราคาของแหลงทองเที่ยว

หรือที่พักแตกตางกันที่ระดับนัยสําคัญ 0.01 โดยเมื่อพิจารณารายดาน พบวา นักทองเที่ยวผูสูงอายุชาว

ไทยกลุมที่ชื่นชอบการทองเที่ยว มีคาเฉลี่ยมากกวานักทองเที่ยวผูสูงอายุชาวไทยกลุมที่ทองเที่ยวตาม

งบประมาณ ในดานความคุมคาที่จะจายเพิ่มเพื่อใหไดรับการบริการท่ีดีข้ึนและใหความสําคัญตอ

นักทองเที่ยวผูสูงอายุ ดานการมีราคาที่เหมาะสมกับสิ่งอํานวยความสะดวก และดานความหลากหลาย

ของราคา สําหรับภาพรวมดานชองทางการจัดจําหนาย พบวา นักทองเที่ยวผูสูงอายุชาวไทยทั้งสองกลุม

ใหระดับความสําคัญตอชองทางการจัดจําหนายของแหลงทองเที่ยวหรือที่พักแตกตางกันที่ระดับนัยสําคัญ 

0.05 โดยเมื่อพิจารณารายดาน พบวา นักทองเที่ยวผูสูงอายุชาวไทยกลุมที่ชื่นชอบการทองเที่ยว มี

คาเฉลี่ยที่มากกวานักทองเที่ยวผูสูงอายุชาวไทยกลุมที่ทองเที่ยวตามงบประมาณ ในดานการมีชองทางใน

การสอบถามขอมูล การติดตอ และการสํารองที่พักทางอินเทอรเน็ต และดานการมีทางเดินเพื่อเขาถึง

แหลงทองเที่ยวหรือที่พักไดสะดวก สวนภาพรวมดานการสงเสริมการตลาด พบวา นักทองเที่ยวผูสูงอายุ

ชาวไทยทั้งสองกลุมใหระดับความสําคัญตอการสงเสริมการตลาดของแหลงทองเที่ยวหรือที่พักแตกตางกัน

ที่ระดับนัยสําคัญ 0.05 โดยเมื่อพิจารณารายดาน พบวา นักทองเท่ียวผูสูงอายุชาวไทยกลุมที่ชื่นชอบการ

ทองเที่ยว มีคาเฉลี่ยที่มากกวานักทองเที่ยวผูสูงอายุชาวไทยกลุมที่ทองเที่ยวตามงบประมาณ ในดานการมี

การสื่อสารแนวทางและขอปฏิบัติท่ีคํานึงถึงผลกระทบตอสิ่งแวดลอมและสังคมในแหลงทองเที่ยวหรือที่

พัก และดานการมีโปรแกรมการสงเสริมการขายที่เหมาะสมกับผูสูงอายุ ในสวนของภาพรวมดานผูมีสวน

รวม พบวา นักทองเที่ยวผูสูงอายุชาวไทยทั้งสองกลุมใหระดับความสําคัญตอผูมีสวนรวมของแหลง

ทองเที่ยวหรือที่พักแตกตางกันที่ระดับนัยสําคัญ 0.01 โดยเมื่อพิจารณารายดาน พบวา ในทุกดานของมี

สวนรวมของแหลงทองเที่ยวหรือที่พักนั้น นักทองเที่ยวผูสูงอายุชาวไทยกลุมที่ชื่นชอบการทองเที่ยว มี

คาเฉลี่ยที่มากกวานักทองเที่ยวผูสูงอายุชาวไทยกลุมที่ทองเที่ยวตามงบประมาณ สําหรับภาพรวมของ

สิ่งแวดลอมทางกายภาพของแหลงทองเที่ยวหรือที่พัก พบวา นักทองเที่ยวผูสูงอายุชาวไทยทั้งสองกลุมให

ระดับความสําคัญตอสิ่งแวดลอมทางกายภาพของแหลงทองเที่ยวหรือที่พักแตกตางกันที่ระดับนัยสําคัญ 

0.01 โดยเมื่อพิจารณารายดาน พบวา นักทองเที่ยวผูสูงอายุชาวไทยกลุมที่ชื่นชอบการทองเที่ยว มี

คาเฉลี่ยที่มากกวานักทองเที่ยวผูสูงอายุชาวไทยกลุมที่ทองเท่ียวตามงบประมาณ ในดานการตกแตง 

ประดับและจัดแสดงดวยวัตถุและผลิตภัณฑที่สะทอนศิลปวัฒนธรรมและวิถีชีวิตที่มีความเปนทองถิ่น ดาน
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การจัดใหมีพื้นที่จอดรถที่เพียงพอ ดานการมีทางเดินหรือทางเขาออกที่ไดรับการปรับปรุงดูแลใหมีความ

ปลอดภัย ดานการตกแตงและดูแลภูมิทัศนใหอยูในสภาพเรียบรอย สะอาด และดานการมีหลักการ

ออกแบบอาคารสถานที่ที่รองรับผูใชบริการในกลุมผูสูงอายุและผูพิการ สําหรับภาพรวมของกระบวนการ

ใหบริการ พบวา นักทองเที่ยวผูสูงอายุชาวไทยทั้งสองกลุมใหระดับความสําคัญตอการสงเสริมการตลาด

ของแหลงทองเที่ยวหรือที่พักแตกตางกันที่ระดับนัยสําคัญ 0.01 โดยเมื่อพิจารณารายดาน พบวา 

นักทองเที่ยวผูสูงอายุชาวไทยกลุมที่ชื่นชอบการทองเที่ยว มีคาเฉลี่ยที่มากกวานักทองเที่ยวผูสูงอายุชาว

ไทยกลุมทองเที่ยวตามงบประมาณ ในดานความรวดเร็วในการบวนการบริการ และดานความพรอมใน

การใหบริการที่เหมาะสมกับผูสูงอายุ สวนภาพรวมของแพ็คเกจการทองเที่ยว พบวา นักทองเที่ยวผูสูงอายุ

ชาวไทยทั้งสองกลุมใหระดับความสําคัญตอแพ็คเกจการทองเที่ยวของแหลงทองเที่ยวหรือที่พักแตกตาง

กันที่ระดับนัยสําคัญ 0.01 โดยเมื่อพิจารณารายดาน พบวา ในทุกดานของแพ็คเกจการทองเที่ยวของ

แหลงทองเที่ยวหรือที่พักนั้น นักทองเที่ยวผูสูงอายุชาวไทยกลุมที่ชื่นชอบการทองเที่ยว มีคาเฉลี่ยที่

มากกวานักทองเที่ยวผูสูงอายุชาวไทยกลุมที่ทองเที่ยวตามงบประมาณ สําหรับภาพรวมของการออกแบบ

กิจกรรมการทองเที่ยว พบวา นักทองเที่ยวผูสูงอายุชาวไทยทั้งสองกลุมใหระดับความสําคัญตอการ

ออกแบบกิจกรรมการทองเที่ยวของแหลงทองเที่ยวหรือที่พักแตกตางกันที่ระดับนัยสําคัญ 0.01 โดยเมื่อ

พิจารณารายดาน พบวา ในทุกดานของการออกแบบกิจกรรมการทองเที่ยวของแหลงทองเที่ยวหรือที่พัก

นั้น นักทองเที่ยวผูสูงอายุชาวไทยกลุมที่ชื่นชอบการทองเที่ยว มีคาเฉลี่ยที่มากกวานักทองเที่ยวผูสูงอายุ

ชาวไทยกลุมที่ทองเที่ยวตามงบประมาณ และภาพรวมของพันธมิตร พบวา นักทองเที่ยวผูสูงอายุชาวไทย

ทั้งสองกลุมใหระดับความสําคัญตอพันธมิตรของแหลงทองเที่ยวหรือที่พักแตกตางกันที่ระดับนัยสําคัญ 

0.01 โดยเมื่อพิจารณารายดาน พบวา ในทุกดานของพันธมิตรของแหลงทองเท่ียวหรือที่พักนั้น 

นักทองเที่ยวผูสูงอายุชาวไทยกลุมที่ชื่นชอบการทองเที่ยว มีคาเฉลี่ยที่มากกวานักทองเที่ยวผูสูงอายุชาว

ไทยกลุมที่ทองเท่ียวตามงบประมาณ 
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ตอนที่ 5 ผลการวิเคราะหเพื่อตอบวัตถุประสงคขอที่ 4 เพื่อหาสวนประสมการตลาดอยาง

ยั่งยืนสําหรับการทองเที่ยวผูสูงอายุชาวไทย 

 สําหรับการระบุรูปแบบสวนประสมการตลาดอยางย่ังสําหรับการทองเที่ยวผูสูงอายุชาวไทย นั้น 

ผูวิจัยเปรียบเทียบความสอดคลองของการวิเคราะหของระดับความสําคัญตอสวนประสมการตลาดอยาง

ยั่งยืนของแหลงทองเที่ยวหรือที่พักสําหรับการทองเที่ยวผูสูงอายุชาวไทยในการวิจัยเชิงปริมาณกับการวิจัย

เชิงคุณภาพ ซึ่งในการวิจัยเชิงคุณภาพนั้น นอกเหนือจากการคนหารูปแบบสวนประสมการตลาดอยาง

ยั่งยืนสําหรับการทองเที่ยวผูสูงอายุชาวไทยแลว ผูวิจัยยังไดทําการคนหาพฤติกรรมการทองเที่ยวของผูสูง

อายชาวไทยอีกดวย ดังนั้น ในการนําเสนอผลกการวิจัยในตอนท่ี 4 นี้ ไดแบงออกเปน 3 สวนคือ 1) การ

วิจัยเชิงคุณภาพดานพฤติกรรมการทองเที่ยวของนักทองเที่ยวผูสูงอายุชาวไทย 2) การวิจัยเชิงคุณภาพ

ดานสวนประสมการตลาดอยางยั่งยืนสําหรับการทองเที่ยวผูสูงอายุชาวไทย 3) ขอเสนอแนะอ่ืน ๆ ในการ

วิจัยเชิงคุณภาพ และ4) การระบุรูปแบบสวนประสมการตลาดอยางยั่งยืนสําหรับการทองเที่ยวผูสูงอายุ

ชาวไทยโดยการเปรียบเทียบความสอดคลองระหวางผลการวิจัยเชิงปริมาณและการวิจัยเชิงคุณภาพ ซึ่งใน

การวิเคราะหผลการวิจัยเชิงคุณภาพ ผูวิจัยใชการวิเคราะหแกนสาระ (Thematic Analysis) เพ่ือหาแกน

ของเนื้อหา หรือหาความคิดรวบยอด  โดยการอานทบทวนขอมูลจากการถอดเสียงการสนทนาที่ไดจาก

การสนทนากลุมแบบคําตอคํา หลาย ๆ ครั้ง และนําขอมูลที่ไดจากการถอดเสียงมาอานทบทวนหลาย ๆ 

รอบ แลวใหดัชนี (Code) จากนั้นจึงรวมดัชนีเปนเปนประเด็นยอย (Subtheme) เมื่อมีประเด็นยอยที่ซ้ํา 

ๆ กันจึงยกเปนประเด็นหลัก (Theme) 

 ในการวิจัยเชิงคุณภาพนั้น ผูวิจัยใชเทคนิคการสนทนากลุม (Focus Groups Interviews) ซึ่งใช

แบบสอบถามกึ่งโครงสราง (Semi-structured  Interviews) โดยผูวิจัยกําหนดการสนทนากลุมจํานวน 4 

ครั้งแบงตามภาค ประกอบดวย  ชมรมผูสูงอายุเทศบาลตําบลบานสวน จังหวัดพัทลุง ในวันที่ 17 

พฤศจิกายน 2557 ชมรมผูสูงอายุอําเภอครบุรี วันที่ 12 ธันวาคม 2557 ณ สํานักงานสาธารณสุข

อําเภอครบุรี จังหวัดนครราชสีมา ชมรมผูสูงอายุตําบลชัยนาท ในวันที่ 15 ธันวาคม 2557 ณ ศูนยการ

เรียนรูวัดอรุณศิริวัฒนาราม ตําบลชัยนาท อําเภอชัยนาท จังหวัดชัยนาท และองคกรสาธารณประโยชน

ชมรมผูสูงอายุอําเภอพราว ในวันที่ 19 ธันวาคม 2557 ณ โรงพยาบาลพราว อําเภอพราว จังหวัด

เชียงใหม ซึ่งผูมีสวนรวมในการสนทนากลุมนั้น จะเปนผูที่มีอายุ 60 ปขึ้นไป  และมีประสบการณในการ

เดินทางทองเท่ียวในประเทศและ/หรือตางประเทศอยางนอย 1 ครั้งในรอบปที่ผานมา โดยผูมีสวนรวมใน

การสนทนากลุมดังตาราง 62 
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ตาราง 62 ผูรวมสนทนากลุม 

 

ชมรมผูสูงอายุ นามสมมติ เพศ ประสบการณการทองเที่ยว 
ชมรมผูสูงอายุเทศบาลตําบลบานสวน สรวิทย ชาย ในประเทศ 
 สิปปกร ชาย ในประเทศ 
 สุกฤษฏิ์ ชาย ในประเทศ/ตางประเทศ 
 สรัลนุช หญิง ในประเทศ/ตางประเทศ 
 สราวล ี หญิง ในประเทศ/ตางประเทศ 
 สิรินดา หญิง ในประเทศ 
ชมรมผูสูงอายุอําเภอครบุรี อชิตพล ชาย ในประเทศ/ตางประเทศ 
 อชิระ ชาย ในประเทศ/ตางประเทศ 
 อดิรุจ ชาย ในประเทศ/ตางประเทศ 
 อินทัช ชาย ในประเทศ/ตางประเทศ 
 อัครเดช ชาย ในประเทศ/ตางประเทศ 
ชมรมผูสูงอายุตําบลชัยนาท ปรัชญา ชาย ในประเทศ/ตางประเทศ 

ปริญญา ชาย ในประเทศ 
ปญญา ชาย ในประเทศ/ตางประเทศ 
ปยะ ชาย ในประเทศ 
ปราชญ ชาย ในประเทศ/ตางประเทศ 
ปุณณ ชาย ในประเทศ 
ปรีดาภรณ หญิง ในประเทศ 
ไปรยา หญิง ในประเทศ 
ปลันธนา หญิง ในประเทศ 
ปณิดา หญิง ในประเทศ 
เปรมมิกา หญิง ในประเทศ 
ปทิตตา หญิง ในประเทศ 
ปวีณา หญิง ในประเทศ 
ปุณณดา หญิง ในประเทศ 
ปานไพลิน หญิง ในประเทศ 
ปานวาด หญิง ในประเทศ 
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ตาราง 62 ผูรวมสนทนากลุม (ตอ) 

 

1. การวิจัยเชิงคุณภาพดานพฤติกรรมการทองเที่ยวของนักทองเที่ยวผูสูงอายุชาวไทย 

 พฤติกรรมการทองเที่ยวของนักทองเที่ยวผูสูงอายุชาวไทย เปนการกระทําที่แสดงออกถึง

ความรูสึกนึกคิด ความตองการของจิตใจที่ตอบสนองตอการทองเที่ยว ประกอบดวย ประสบการณการ

ทองเที่ยว วัตถุประสงคในการทองเที่ยว รูปแบบกิจกรรมการทองเที่ยว ผูที่มีอิทธิพลในการทองเที่ยว 

วิธีการเดินทางทองเที่ยว ประเภทที่พักแรม ซึ่งผลการสนทนากลุมพบพฤติกรรมการทองเท่ียว มีดังนี้ 

  1.1 ประสบการณการทองเที่ยว  จากการสนทนากลุมในดานประสบการณการ

ทองเที่ยว พบวา ผูใหขอมูลสวนใหญเดินทางทองเท่ียวภายในประเทศ ซึ่งไมไกลจากถ่ินที่พักอาศัยมากนัก 

เพราะมีความสะดวกในการเดินทาง และสามารถทองเที่ยวไดบอยกวาการไปทองเที่ยวในตางประเทศ 

โดยอุปสรรคที่สําคัญสําหรับการเดินทางไปตางประเทศคือ อาหารและภาษาที่แตกตางจากถิ่นที่อยูอาศัย 

รวมถึงระยะทางที่ไกล ดังบทสนทนาที่วา 

สุกฤษฎิ์: “สวนใหญไปเท่ียวในประเทศ ตางประเทศมันก็ไปนอย เพราะดูแลว

เมืองไทยสบายกวาเยอะ แตสวนใหญจะอยูในภาคใต เพราะมันสะดวกขับรถไดไปมา คลองตัว อาหาร

การกินก็สะดวก”  

ชมรมผูสูงอายุ นามสมมติ เพศ ประสบการณการทองเที่ยว 
องคกรสาธารณประโยชนชมรมผูสูงอายุ
อําเภอพราว 

พชร ชาย ในประเทศ/ตางประเทศ 
พาทิศ ชาย ในประเทศ/ตางประเทศ 

 พิธาน ชาย ในประเทศ/ตางประเทศ 
 พุฒิพงศ ชาย ในประเทศ 
 พัชรพล ชาย ในประเทศ/ตางประเทศ 
 พัสกร ชาย ในประเทศ/ตางประเทศ 
 พันธวริศ ชาย ในประเทศ/ตางประเทศ 
 พัชราภา หญิง ในประเทศ 
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ซึ่งสอดคลองกับอชิตพล ที่วา “การไปเท่ียวกับครอบครัวจะไปไกลบาง ใกลบางสวน

ใหญก็ไปภายในอําเภอหรือจังหวัด หรือจังหวัดใกลเคียง มันก็ไปไดเยอะ คือคิดอยากจะไปก็ไปได 

เพราะกลุมมันเล็ก คนมันนอย ไปไดงายกวา”  

และเชนเดียวกับพัชราภา กลาววา “เวลาท่ีไปเที่ยวก็เที่ยวใกล ๆ ไมไดไปไกล แถว

เชียงใหม เชียงราย”  

อยางไรก็ตามการเดินทางไปตางประเทศนั้นจะมีอุปสรรคในเรื่องของภาษาและอาหาร

การกินที่ไมเหมือนกับทองถ่ินของตนเอง ดังคาํกลางของ สิปปกร ที่วา 

 “สวนใหญผมจะเที่ยวในประเทศ ไมชอบเที่ยวตางประเทศ อันนี้เปนเรื่องสวนตัวนะ 

ขนาดนองสาวเสียตังคให  ใหไปฟรีก็ไมไป เพราะถือวาเมืองไทยยังเที่ยวไมทั่วทุกจังหวัด และยังไมทุก

อําเภอ ยังไมทุกตําบลทุกหมูบาน จริง ๆ แลวเมืองไทยเนี่ยนาเที่ยวนาอยูมาก บรรยากาศดี อากาศดี 

แตก็ยังไปไมทั่ว แตผมก็รูสึกวาหลายจังหวัดเหมือนกันที่เคยไปเท่ียวนะ เวลาไปตางประเทศเนี่ยจะมี

ปญหาในเรื่องอาหาร กับภาษา ที่ผมไมชอบเพราะวาภาษาก็ตองอาศัยคนอื่น เพราะพูดไมได จะกิน

อะไรก็ตองช้ี ๆ เอา มันไมได เที่ยวเมืองไทยพูดเหมือนกันพอได ภาษาทางเหนือผมก็พอไปไดนิด ๆ” 

นอกจากนี้การเดินทางไปตางประเทศไมสามารถทองเที่ยวไดบอย แตการเดินทาง

ทองเที่ยวภายในประเทศสามารถทองเที่ยวไดบอยครั้งมากกวา จากความคิดเห็นของ พาทิศ ที่วา 

“พอก็เคยไปเที่ยวพมา แตอายุมากแลวก็ไมคอยไดไปมาก แตสมัยกอนก็ไปบอยกวา 

ก็ไปใกล ๆ บอยกวา ไกล ๆ ไมคอยไดไปเทาไหร” 

แตในอีกดานหนึ่งนักทองเที่ยวผูสูงอายุชาวไทยก็มีประสบการณการทองเที่ยวในประเทศ

และตางประเทศท่ีใกลเคยีงกัน ดังเชน สรัลนุชไดกลาววา  

“ในรอบหนึ่งปที่ผานก็ เที่ ยวทั้งในจังหวัดของเรา เที่ยวทั้งในประเทศ และ

ตางประเทศ พอ ๆ กันคะ เหมือนตางประเทศ เชน สิงคโปร มาเลเซีย ลาว พมา หรือไปยุโรปมา 5 

ประเทศ” 

จากการสนทนากลุมสามารถสรุปประสบการณการทองเที่ยวของนักทองเที่ยวผูสูงอายุ

ไดในภาพประกอบ 27 
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ภาพประกอบ 27 ประสบการณการทองเที่ยวของนักทองเที่ยวผูสูงอายุชาวไทย 
 

1.2 วัตถุประสงคในการทองเท่ียว จากการสนทนากลุมดานประเด็นของวัตถุประสงค
ในการทองเที่ยว พบวา วัตถุประสงคในการทองเที่ยวของนักทองเที่ยวผูสูงอายุ เพื่อตองการพักผอนหรือ
ผอนคลายรางกายและจิตใจ เยี่ยมเยียนลูกหลาน ปฏิบัติธรรม ทําบุญ และหาประสบการณในการ
ทองเที่ยวหรือเรียนรูสิ่งแปลกใหม ดังบทสนทนาที่วา 

สรลันุช: “วัยเราถึงตรงนี้นาจะพกัผอนแลวนะคะ ซึ่งถามองการทองเที่ยว จุดประสงค
สําคัญคือตองการพักผอน คือในวัยที่เรากําลังเลี้ยงลูก เราตองเอาเงินไวเลี้ยงลูก เอาเงินไวใชจายกับ
ลูก ก็ไมคอยมีโอกาสไดเที่ยว พอถึงวัยตรงนี้ วัยที่วาถาแกกวานี้ก็ไมมีโอกาสเที่ยวแลวเหมือนกัน ก็หา
ประสบการณการทองเท่ียวในชวงนี้” 
  สอดคลองกับสิปปกรที่ใหความเห็นวา การทองเที่ยวคือการพักผอน และถือเปนการได

เดินทางไปเย่ียมเยียนลูกหลายดวย  

“ธรรมผมก็เปนปกติ คือ ไมเท่ียวก็เหมือนเที่ยว เพราะบานไมคอยอยู ผมอยูไปเรื่อย 

คือเปนการพักผอนไปในตัว ผมจะอยูแถวหาดใหญ แถวนราธิวาส เดินทางไปเยี่ยมลูกหลานก็ถือเปน

การทองเที่ยว” 

  เชนเดียวกันนั้น สรวิทยไดใหความเห็นวา สําหรับผูสูงอายุแลวการไปเที่ยวก็คือการได

พักผอน การไปเยี่ยมเยียนญาติ และการที่ไดปฎิบัติธรรม ก็จะทําใหสุขภาพจิตดีขึ้น. 

ประสบการณ

การทองเที่ยว 

ในประเทศ 

ตางประเทศ 

เดินทางไดสะดวก 

ความไมแตกตางดานภาษา 

ความไมแตกตางดานอาหาร 

ความแตกตางดานภาษา 

ความแตกตางดานอาหาร 

ความไกลของระยะทาง 
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“สําหรับผูสูงอายุ การไดไปเท่ียวก็เปนการพักผอน ผมไมคอยมีเวลามาก แตเนนหนัก

เกี่ยวกับเรื่องชอบธรรมชาติ บานญาติที่อยูหวยยอด ตรัง หรือภูเก็ตก็ดี สวนใหญเที่ยวในประเทศ และ

ถามีเวลาจะไปเที่ยวหนองคาย ซึ่งมีบานญาติอยูที่โนน เพื่อเปนการพักผอน และสิ่งสําคัญที่สุดใน

ฐานะท่ีเปนผูสูงอายุ การไดปฏิบัติธรรม เพราะจะทําใหสุขภาพจิตเราดีขึ้น” 

  นอกจากนี้ ปราชญ และปรัชญายังใหความเห็นวา การทองเที่ยวทําใหผูสูงอายุเกิดความ

ผอนคลาย และไดประสบการณ ไดเรียนรูวัฒนธรรมที่แปลกใหม 

ปราชญ: “การทองเที่ยวก็ทําใหผอนคลายทางจิตใจ รางกายดวย ก็ทําใหรูสึกมี

ชีวิตชีวามากยิ่งข้ึน มีกิจกรรมใหทํา ไมเหงาอยูบาน” 

ปรัชญา: “ผูสูงอายุเราเนี่ยไปทองเท่ียวเพื่อไปผอนคลาย หาประสบการณ ทําใหเรามี

ชีวิตชีวิตชีวา และทําใหเกิดความประทับใจ รวมถึงไดเรียนรูวัฒนธรรมที่แปลกใหม  ไมเหมือนกับของ

เรา ประสบการณใหม” 

  จากการสนทนากลุมสามารถสรุปวัตถุประสงคในการทองเที่ยวของนักทองเที่ยวผูสูงอายุ 

ตามภาพประกอบ 28 

 
ภาพประกอบ 28 วัตถุประสงคในการทองเที่ยวของนักทองเที่ยวผูสูงอายุ 

1.3 รูปแบบกิจกรรมการทองเท่ียว จากการสนทนากลุมในประเด็นของรูปแบบ

กิจกรรมการทองเที่ยวนักทองเที่ยวผูสูงอายุชาวไทยนั้น พบวา รูปแบบกิจกรรมการทองเที่ยวของ

นักทองเที่ยวผูสูงอายุชาวไทย ประกอบดวยการทองเที่ยวเชิงธรรมชาติ ที่เปนการเดินทางไปยังแหลง

ทองเที่ยวที่มีอากาศบริสุทธ์ิ การทองเที่ยวเชิงศาสนา ซึ่งจะเปนการไปไหวพระ ทําบุญ และบริจาคสิ่งของ 

วัตถปุระสงคใน

การทองเที่ยว 

พักผอน 

เยี่ยมเยียนลูกหลาน 

ปฏิบัติธรรม/ทําบุญ 

เพิ่มเติมประสบการณในการทองเที่ยว 
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และการทองเที่ยวเชิงเกษตร โดยจะเปนการเรียนรูวิธีการทําเกษตรแนวใหม การรูจักพืชพันธุใหม ๆ 

ตลอดจนการเพ่ิมพูนความรูดานการเกษตร ดังบทสนทนาที่วา 

อินทัช: “สําหรับรูปแบบการทองเที่ยวของผูสูงอายุ จริง ๆ แลวก็มีหลายอยาง แต

สําหรับการทองเที่ยวของผูสูงอายุเราก็จะเนนในเรื่องของบรรยากาศ โดยเฉพาะอากาศ คนเราถา

เปลี่ยนสถานที่ เปลี่ยนอากาศ เหมือนกับปลาท่ีเรามาขังไวแลวมาเปลี่ยนน้ํา ทําใหสุขภาพรางกายมี

การปรับตัว มีการกระตุน มีการไหลเวียนอะไรตาง สูดโอโซนที่ดี เชน ใกล ๆ แถววังน้ําเขียว ก็จะได

บรรยาการและก็ไดอากาศ อยางครั้งที่แลวก็พาสมาชิกชมรมไปทะเลก็ไดรับความรูสึกแตกตาง แปลก

หูแปลกตา ไดรับความรูสึกดี ๆ เปนการเปลี่ยนสถานท่ี ก็คือ เปนแหลงทองเที่ยวท่ีเปนธรรมชาติ” 

  อดิรุจ: “ลุงชอบที่เที่ยวท่ีเปนธรรมชาติ มากกวาในเมือง แตถานานๆ ก็ตองเขาไป

เที่ยวเมืองสักที และชอบศึกษาหาความรู เห็นของใหม ๆ แปลก ๆ” 

พัสกร: “สวนผมชอบไปใกลๆ สวนใหญจะไปเอง ก็ชอบบรรยากาศแบบธรรมชาติ 

แถวมอนลาน ใกล ๆ บาน บรรยากาศก็ดี ชอบดอย สําหรับพอพูดถึงการทองเที่ยวไปแลวก็สนุก ไปป

ละ 2-3 ครั้ง ก็ทําใหจิตใจแจมใส ผอนคลายเคลียด ทําใหดีข้ึน” 

  อยางไรก็ตาม นอกจากการทองเที่ยวเชิงธรรมชาติ ซึ่งเปนการทองเที่ยวในแหลง

ทองเที่ยวที่มีอากาศบริสุทธ์ิแลวนั้น สรวิทย อัครเดช ปราชญ ปานวาด ปญญา พิธาน และพัชราภา ยังให

ความคิดเห็นถึงรูปแบบกิจกรรมการทองเที่ยวเชิงศาสนาหรือทําบุญ ดังนี้ 

  สรวิทย: “ชวงเทศกาลทอดกฐินหนึ่งเดือนผมไปเกือบส่ีหาสิบวัด ผูสูงอายุถาไดเขา

ศูนยการปฏิบัติธรรมอะไรตาง ๆ ตามที่เวลาจะเอื้ออํานวยใหเรา รวมถึงการเขาโครงการสวดมนต

เฉลิมพระเกียรติ มีการจัดทัวร จัดยานพาหนะ ไปปฏิบัติธรรมเปนประจํา ทําใหเกิดความสามัคคีกัน

ของสมาชิกที่เขารวมโครงการ” 

อัครเดช: “สําหรับผูสูงอายุสวนใหญจะชอบไปไหวพระ เม่ือปท่ีแลวไดไปอยุธยา ไป

ไหวพระ 9 วัด ก็เปนโอกาสที่ไดเที่ยว บางท่ีอยูที่บานลูกก็ไมไดพาไป ก็ไดไปไหวพระดวย ไดไปทําบุญ

ดวย ไปพักผอนดวย สวนใหญที่ไปทางภรรยาก็จะชอบการทองเที่ยวเชิงศาสนาปฏิบัติธรรม ถือศีล ก็

จะพาญาติไปทางดานนี้เยอะ” 
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ปราชญ: “บางที่ผูสูงอายุเนี่ยก็อยากเท่ียวตามวัด หรือพิพิทธภัณฑ พวกของเกา ไป

แลวก็มีความสึข ไดดูของเกา ไดไปวัด ทําบุฯไดหลาย ๆ วัด อยางนี้มันเปนความสุขของผูสูงอายุนะ

ครับ” 

ปานวาด: “ชอบไปเที่ยววัด แถวอยุธยา ไปวัด ไหวพระ 9 วัด” 

ปญญา: “เม่ือวันพอลูก ๆ ก็พาพอแมไปไหวพระ 9 วัด อะไรอยางเนี่ย อยางเหมือน

วันพอ วันท่ี 5 ลูกสาวก็พาผมไปไหวพระ ที่วัดพรมเสวย ใกล ๆ ตําบลชัยนาท และมีพิพิทธภัณฑของ

เกาใหดูเยอะเลย ก็ไดเห็นอะไรเกา ๆ แก ๆ ในอดีตนะครับ” 

พิธาน: “สวนใหญพอก็จะไปจะวัด ไปที่ที่บรรยากาศดี ๆ ขึ้นดอย” 

พัชราภา: “สวนใหญเวลาไปเที่ยวก็ไปทําบุญเปนสวนใหญ จะไปเท่ียวโลดโผนผจญ

ภัยก็ไมไดแลวแหละเนอะ” 

นอกจากนี้ อชิระ ไดกลาวถึงรูปแบบกิจกรรมการทองเที่ยว ซึ่งเปนการทําบุญที่เปนการ

ไปทองเที่ยวพรอมกับการไปบริจาคสิ่งของใหแกบานเด็กกําพรา ดังนี้ 

“การไปเที่ยว มันก็ไดเปลี่ยนบรรยากาศ ไดไปทําบุญดวยไปเที่ยวดวย ครั้งหนึ่งผมได

ไปเที่ยว ไปเยี่ยมบานเด็กกําพราที่อ.สังขละบุรี จ.กาญจนบุรี บานเด็กชาวเขา กระเหรี่ยง ก็เอาของไป

บริจาค ชวยเหลือเคา เอาของไปทําบุญดวย ก็มีความสุข” 

  ดังนั้น จะเห็นไดวารูปแบบกิจกรรมการทองเที่ยวเชิงศาสนาของผูสูงอายุจะเปนการไป

ทําบุญ ไหวพระ รวมถึงการบริจาคสิ่งของ แตอยางไรก็ตาม อดิรุจ อินทัช ปุณณ และปรัชญา ยังไดเสนอ

รูปแบบกิจกรรมการทองเที่ยวเชิงเกษตร ซึ่งทําใหเกิดการเรียนรูวิธีการทําเกษตรแนวใหม การรูจักพืชพันธุ

ใหมๆ ตลอดจนการเพ่ิมพูนความรูดานการเกษตร ดังนี้ 

 อดิรุจ: “การทองเที่ยวเชิงเกษตรก็ชอบ โดยเฉพาะการทําสวนผักปลอดสารพิษ” 

อินทัช: “เคยไปเที่ยวโครงการพระราชดําริที่เขาอินทรซอน ก็รูสึกดีมาก ทําใหรูจัก

พวกพืชใหม ๆ พันธุใหม ๆ การทําเกษตรแบบแผนใหม” 

ปุณณ: “ผมเคยไปเที่ยวเชิงเกษตรครั้งหนึ่งที่โครงการพระราชดําริ ก็จะไดความรู เอา

มาปรับใชกับการประกอบอาชีพของเราท่ีเปนชาวนา” 
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ปรัชญา: “สําหรับเรื่องไปเที่ยวการเกษตรนี้มีประโยชนมาก เพราะเราจะเห็นขั้นตอน

ตั้งแตตนจนเก็บเกี่ยว ไดความรูจากที่ ไปดู ก็การเกษตรเปนประโยชนในการใหความรูแก

นักทองเท่ียว” 

  จากการสนทนากลุมสามารถสรุปรูปแบบกิจกรรมการทองเที่ยวของนักทองเที่ยว

ผูสูงอายุชาวไทย ดังภาพประกอบ 29 

 
ภาพประกอบ 29 รูปแบบกิจกรรมการทองเที่ยวของนักทองเที่ยวผูสูงอายุชาวไทย 
 

1.4 ผูที่มีอิทธิพลในการทองเที่ยว ผูที่มีอิทธิพลตอนักทองเที่ยวผูสูงอายุชาวไทยใน

การเดินทางทองเที่ยวแบงออกเปน 2 กลุม คือกลุมเพื่อนและกลุมครอบครัว โดยเมื่อทองเที่ยวกับกลุม

ครอบครัวจะมีการวางแผนการเดินทางดวยกันเอง และผูที่ตัดสินใจเลือกสถานที่ทองเที่ยวจะเปนคนใน

ครอบครัว เชน ลูกหรือหลาน สวนการทองเที่ยวกับเพ่ือนจะเปนการทองเที่ยวกับเพ่ือนในชมรม มีการ

ตัดสินใจเดินทางทองเที่ยวรวมกัน โดยการไปทองเที่ยวกับกลุมเพื่อนและกลุมครอบครัวจะใหความรูสึกใน

การทองเที่ยวที่แตกตางกัน คือ การทองเที่ยวกับกลุมเพ่ือนใหความสนุกสนาน เฮฮา สวนการทองเที่ยวกับ

ครอบครัวสรางความอบอุนทางจิตใจใหกับนักทองเที่ยวผูสูงอายุ ดังบทสนทนาที่วา 

สรัลนุช: “ในการเดินทางทองเท่ียวนั้น บางที่เราไปดวยตัวเอง บางครั้งก็ไปกับลูกกับ

หลาน ลูกหลานพาไป  ไปเปนสวนตัว ไปกับครอบครัว ไปเปนกลุมเล็ก ๆ กับเพื่อน ๆ หรือไปเปนกลุม

รูปแบบกิจกรรม

การทองเที่ยว 

การทองเที่ยวเชิงธรรมชาติ สูดอากาศบริสุทธ์ิ 

การทองเที่ยวเชิงศาสนา 
ไหวพระ 

การทองเที่ยวเชิงเกษตร 

ทําบุญ 
บริจาคส่ิงของ 

เรียนรูการทําเกษตรแนวใหม 
การรูจักพืชพันธุใหม ๆ 

การเพ่ิมพูนความรูทางการเกษตร 
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ใหญ ๆ เปนทัวร ก็ไปทุกอยาง แตสวนใหญเปนกลุม ๆ ภายในครอบครัวจะมากกวา โดยจะไปกับ

ลูกหลานมากกวาเพราะวามีลูก 3 คน เคาก็จัดคิวกันพาแมไปเที่ยว สวนใหญจะเปนครอบครัว

มากกวา เหมือนตางประเทศ ใกลเคียง สิงคโปร มาเลเซีย (ลังกาวี) ลาว พมา จะไปกับลูกกับหลาน 

หรือไปยุโรปมา 5 ประเทศ ก็ไปกับลูกหลานพาไป  ไปเที่ยวกัน 5 คน สวนตัว” 

  อยางไรก็ตาม สรัลนุช ยังใหความคิดเห็นเพ่ิมเติมในประเด็นของการเปรียบเทียบ

ความรูสึกระหวางการเที่ยวกับครอบครัว กับการไปเที่ยวกับเพ่ือน 

“คือแบบวาแตละคนจะไมเหมือนกัน แตในความรูสึกของตัวเอง ระหวางที่ไปกับทัวร

กับเพื่อน กับการไปกับครอบครัวลูกหลาน จะมีความรูสึกไมเหมือนกัน คือ การไปกับครอบครัว

ลูกหลานจะรูสึกดี เวลาที่ลูกหลานมาเทคแครดูแล ก็จะเกิดเปนความสุขขึ้นมา ลูกไดทดแทนคุณ แต

หากเราไปกับกลุมเพื่อน ก็เหมือนไดสรางสัมพันธภาพ ไดเรียนรูนิสัยใจคอของเพื่อนฝูง และเราเองก็

ไดเรียนรูทื่จะปรับตัวใหเขากับเพื่อนดวย แตหากถามวาในวัยของเรา การไปกับครอบครัวหรือทัวร 

จากประสบการณที่ไปตางประเทศทั้งไปกันเองเปนครอบครัวกับการซื้อทัวรไป สําหรับคนวัยสูงอายุ

ควรไปทัวรดีกวาการไปเปนกลุมเล็ก ๆ กับลูกหลานนั้น เวลาไปกับลูกหลานตองมีการวางแผนและ

จัดการการทองเท่ียวกันเอง และทําอะไรตองรวดเร็วไปหมด ท้ังในเรื่องของการเดินทาง การ

รับประทานอาหาร ก็ตองรวดเร็ว ซึ่งไมเหมาะกับวัยผูสูงอายุ ซึ่งนาจะไปกับทัวรจะดีกวา” 

  นอกจากนี้ อินทัชยังใหความคิดเห็นถึงอิทธิพลของครอบครัวในการตัดสินใจเดินทาง

ทองเที่ยววา 

“การทองเท่ียวทั้งสองแบบนี้ไมเหมือนกัน อยางไปกับครอบครัว ทางเด็ก ๆ เคาก็

อยากไปเที่ยวสวนสัตว เราก็ตองพยายามหาแหลงทองเท่ียวที่ไปดวยกันได เชน ไปเที่ยวสวนสัตวบาง 

ไปเที่ยวแหลงทองเที่ยวทางธรรมชาติบางตามที่ผูใหญชอบ” 

“ในการตัดสินใจก็ตองชวยกันตัดสินใจเลือกแหลงทองเท่ียว และก็ตองเลือกตามเสียง

ขางมาก ก็ถามเด็ก ๆ กอนวาเคาจะไปที่เที่ยวท่ีไหนอยางไร แลวคอยตอดวยที่เราตองการไปเท่ียวเปน

จุดที่สอง ก็ใหความสําคัญกับเด็กพอสมควร สวนใหญเคาก็อยากจะไปสวนสนุก” 

  สําหรับความรูสึกในการทองเที่ยวกับครอบครัวและการทองเที่ยวกับเพ่ือนวาพัชราภา 

พุฒิพงศและพัชรพลไดใหความเห็นเพ่ิมเติมวา 
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  พัชราภา: “ก็เวลาไปกับกลุมก็มีความสุขอยู แตถาหากไปกับลูกมีความสุขมากกวา 

เพราะเวลาเราไปกับเพื่อนเราตองดูแลตัวเองมากหนอย แตไปกับลูก ลูกก็คอยดูแลเรา ก็มีความสุขไป

อีกแบบหนึ่ง” 

  พุฒิพงศ: “ถาไปกับลูกกับหลานมันก็ไดรับความอบอุนแบบครอบครัว แตถาไปแบบ

รถเหมาแบบกลุมก็ดีเหมือนกัน” 

พัชรพล: “ถาไปเปนกลุมก็สนุก เหมือนไปกับเพื่อนก็เฮฮากัน แตไปกับลูกกับหลานก็

ออกลูออกทางมากไมไดเพราะอยูกับลูกหลาน” 

  ซึ่งสอดคลองกับความคิดเห็นของปรัชญา ปานวาด และสุกฤษฏิ์ ที่วา 

ปรัชญา: “การไปกับชมรมจะสรางความสามัคคีกัน มีความสนุกสนาน สราง

ประสบการณที่ดีในการทองเที่ยวรวมกัน แตไปกับลูกกับหลานมันก็เฉย ๆ เพราะยังไงเราก็เปน

ลูกหลานกันอยูแลว แตถาเราไปกับเพื่อนท่ีเขาใจกันก็ทําใหเราสนุกสนาน และไดนึกถึงความสัมพันธที่

เกิดขึ้นระหวางการไปทองเที่ยวกับกลุมเพื่อน” 

ปานวาด: “ชอบไปเที่ยวกับชมรมกับเพื่อน มันจะมีความสุขมากกวาไปกับลูกหลาน 

มันสนุกกวา เหมือนครอบครัวเนี่ยเราเจอกันทุกวัน แตไปกับชมรมผูสูงอายุไปกับเพื่อนเนี่ยไปกันไม

บอย นาน ๆ  ปละครั้ง สองครั้งก็ต่ืนเตน สนุกอะนะ มันก็ดีกันคนละอยาง” 

สุกฤษฏิ์: “การไปเที่ยวแบบหมูคณะนั้น การไดผจญภัยก็จะไดชวยเหลือกัน ซึ่งสราง

ความสุขแกผูสูงอายุได การไปกับชมรมจะไดรับความอบอุนกันในหมูเพื่อนฝูง รูสึกกระปกระเปรา มี

ความสุข การไดเลนกีฬา เกมส ก็เปนการลืมแก เหมือนเปนเด็กอีกครั้ง ก็สรุปวาการไปเปนชมรม กับ

ครอบครัว จะตางกัน คนที่ไมคอยแสดงออก พอไปกับชมรมจะแสดงออกไดเต็มที่ และการพักคางคืน

รวมกัน” 

  จากการสนทนากลุมสามารถสรุปผูที่มีอิทธิพลในการทองเที่ยวของนักทองเที่ยวผูสูงอายุ

ตามภาพประกอบ 30 
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ภาพประกอบ 30 ผูที่มีอิทธิพลในการทองเที่ยวของนักทองเท่ียวผูสูงอายุชาวไทย 

  เมื่อพิจารณาถึงการออกคาใชจายในการทองเที่ยว นั้น ในกรณีเปนการทองเที่ยวกับคน

ในครอบครัวลูกหลาน หรือภรรยาจะเปนผูออกคาใชจาย สวนการทองเที่ยวกับเพ่ือนจะมีการเฉลี่ย

คาใชจายในการทองเท่ียวกัน หรือในกรณีที่เปนการทองเที่ยวกับชมรมผูสูงอายุจะไดรับเงินสนับสนุนการ

เดินทางจากภาครัฐสวนหนึ่งและอีกสวนหนึ่งนักทองเที่ยวผูสูงอายุจะเปนผูออกคาใชจายเอง ดังบท

สนทนาที่วา 

สรวิทย: “ที่ผานมาการทองเที่ยวของผูสูงอายุ ในการทองเที่ยวของชมรม กอนไป

เที่ยวจะมีการสํารวจสถานท่ีกันกอนวาเราจะไปที่ไหน และมีการประชุมกันกอนระหวางสมาชิก พอตก

ลงกันไดแลวจะมีการจัดรถบริการ ซึ่งการไปแตละครั้งจะไดรับการผูกพันกัน และเมื่อเสร็จจากการไป

เท่ียวแลวจะมีการประเมินผล ซึ่งทําใหเห็นวาผูสูงอายุมีสุขภาพจิตดีข้ึน มีความสนุกสนาน ความ

ผูกพันกัน ซึ่งเปนสิ่งที่ดีสําหรับผูสูงอายุ ในการทองเที่ยวที่เหมาะกับผูสูงอายุควรทองเที่ยวในจังหวัด

ใกลเคียงกับที่อยูอาศัย และเปนแหลงทองเท่ียวทางธรรมชาติ” 

  อยางไรก็ตามเมื่อถามถึงผูที่ออกคาใชจายเงินสําหรับการทองเที่ยวเม่ือเดินทางทองเที่ยว

นั้น พชร และพุฒิพงค ไดใหความเห็นไววา 

พชร: “สวนใหญผูสูงอายุก็ไปเที่ยวกับลูก บางทีลูกก็จายให ผูสูงอายุไมคอยไดจาย
เทาไหร” 

พุฒิพงศ: “ก็ไปกับลูกหลาน ลูกหลานก็ออก แตถาไปกับชมรมเปนกลุม ชมรมก็ชวย
ออกให ออกเองสวนหนึ่งนะ” 
  ซึ่งสอดคลองกับความคิดเห็นของ อชิตพล อดิรุจ พัสกร และสิรินดา ที่วา 

ผูที่มีอิทธิพลใน

การทองเที่ยว 

ครอบครัว 

ความสุขจากการที่มีลูกหลานดูแล 

เพื่อน/ชมรมผูสูงอายุ 

ความอบอุนในครอบครวั 

ความสุนกสนาน/เฮฮา 
การไดปฏิสมัพนัธระหวางเพ่ือนที่

รวมเดินทาง 
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อชิตพล: “ถาไปเปนหมูคณะจะรวมกันจาย มีการเฉลี่ยกัน คนท่ีมีหนาที่การเงินของ

ชมรมจะเปนผูจัดการเรื่องคาใชจาย แตถาไปเที่ยวกับครอบครัวก็ภรรยาจะเปนคนจาย” 

อดิรุจ: “ถาไปกับชมรม/เพื่อนจะมีการจะแชรกัน หารกัน” 

พัสกร: “สวนใหญถาไปเปนกลุม คารถ คาโดยสารก็เฉลี่ยกันออก” 

สิรินดา: “เวลาไปเท่ียวบางครั้งจะมีเงินอุดหนุนจากเทศบาล และบางครั้งก็มีการออก

เงินกันเอง” 

1.5 วิธีการเดินทางทองเที่ยว จากขอสรุปของผูที่มีอิทธิพลในการทองเที่ยวพบวา
แบงออกเปนสองกลุมคือ กลุมเพ่ือน และกลุมครอบครัว ซึ่งทั้งสองกลุมนั้นจะมีวิธีการเดินทางทองเที่ยว
แตกตางกัน กลาวคือ วิธีการเดินทางทองเที่ยวของนักทองเที่ยวผูสูงอายุชาวไทยแบงออกเปน 2 รูปแบบ 
คือการเดินทางโดยรถยนตสวนตัว หากเปนการไปทองเที่ยวกับครอบครัว และการเดินทางทองเที่ยวโดย
การเชาเหมารถ หากเปนการทองเที่ยวเปนหมูคณะ กับเพ่ือน หรือไปกับชมรมผูสูงอายุ โดยปจจัยในการ
ตัดสินใจเชาเหมารถประกอบดวย ความชํานาญเสนทางของผูใหบริการ อุปนิสัยของผูใหบริการ และ
สภาพรถ ดังบทสนทนาที่วา 

พัชราภา: “ถาไปกับลูกก็จะไปรถยนตสวนตัว แตถาไปกับเพื่อนก็จะเหมาะรถตู หรือ
ไปรถทัวรกัน” 

 อินทัช: “ถาไปเที่ยวกับลูกหลานก็จะพารถกันไป แบบรถ 7 ที่นั่ง ก็ไปรถยนตนะ” 

พาทิศ: “เวลาไปเปนกลุมก็เหมารถตูไป แลวก็ตองดูแลตัวเอง” 

อิชิตพล: “สวนใหญก็รถยนตสวนบุคคล แตถาเปนหมูคณะก็เปนรถทัวร รถตู สวน

เครื่องบินก็ไปตางประเทศอยางเดียว เชน อินเดีย เนปาน นอกนั้น ถาไปตางประเทศอื่น ๆ เชน 

มาเลเซีย สิงคโปร ลาว เขมร ก็ไปรถยนต” 

  สอดคลองกับ ปญญา ที่วา  

   “เวลาเราไปเที่ยวพาหนะในการเดินทางก็จะคํานึงถึงความปลอดภัยเปนอันดับหนึ่ง 

สวนใหญก็จะเหมารถกันไป เปนรถตูหรือรถทัวร” 

  โดยเกณฑในการตัดสินใจเลือกเหมารถตูนั้น พัชราภา พัชรพล พุฒิพงศ พิธาน และพา

ทิศไดใหความคิดเห็นวา 
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พัชราภา: “ก็เลือกจากคนขับที่รูจัก ไวใจได ประวัติการขับรถเขาดี และก็ดูดวยวารถ

เขาใหมม๊ัย ถารถเกาก็ไมไป ดูงสภาพรถ เรื่องราคาจะเปนปจจัยรอง เรื่องความปลอดภัยจะมาเปน

อันดับหนึ่ง” 

พัชรพล: “คือสวนมากท่ีผมไปเราก็ตองดูคนขับวาเคาชอบกินเหลาม๊ัย บางคนขับรถ

ไปสักพักก็กินก็ไมไหว มีปญหาเรื่องความปลอกภัย” 

พุฒิพงศ: “ก็คลาย ๆ กัน ตองดูตัวรถ คนขับ ประวัติคนขับ ความชํานาญในการขับ

รถ  เสนทาง” 

พิธาน: “เลือกจากคนท่ีรูจักทาง” 

พาทิศ: “เวลาเหมาก็ดูตัวรถ คนขับดี ไวใจได รูเสนทาง ความปลอดภัย เอาคนขับที่

เคยไปมาแลวจะไดรูเสนทางไมเสียเวลา เลือกคนท่ีรูจักใกล ๆ บาน” 

  และสอดคลองกับตวามคิดเห็นของปญญา ที่วา 

“เลือกคนเชาเหมารถจากความคุนเคย ดูมารยาทของคนขับรถ สภาพรถ ตองมี

สภาพที่ปลอดภัย และความชํานาญในการใหบริการของคนขับ หรือความชํานาญทาง ก็สอบถามคน

ที่เคยเหมา หรือคนท่ีเหมาอยูประจําก็เวลาเหมารถไป ก็ใหคนรับเหมานําทางไปเลย เพราะเคารู

เสนทางของแหลงทองเท่ียวทั้งหมด” 

  นอกจากนี้ ปรัชญา ยังใหความคิดเห็นเพิ่มเติมถึงขอดีในการเชาเหมารถในการชวย

นักทองเท่ียวผูสูงอายุวางแผนการทองเที่ยว ดังนี้ 

“บางครั้ง เราไปเท่ียวเปนชมรมเนี่ย รถท่ีเราหามาเคาก็จะบอกท่ีเท่ียว และหาที่พัก

ใหเอง เราเชารถเคา เคาก็พาไปที่เที่ยวที่พัก ชวยวางแผนทองเที่ยวให” 

  โดยสรุปวิธีการเดินทางทองเท่ียวของนักทองเที่ยวผูสูงอายุชาวไทยดังภาพประกอบ 31 
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ภาพประกอบ 31 วิธีการเดินทางทองเที่ยวของนักทองเที่ยวผูสูงอายุชาวไทย 

  1.6 ประเภทที่พักแรม จากการสนทนากลุมดานประเภทท่ีพักแรม พบวา ประเภทที่พัก

แรมของนักทองเท่ียวผูสูงอายุประกอบดวย โรงแรม รีสอรท สําหรับการทองเท่ียวแบบครอบครัว และ

หากเปนการทองเที่ยวแบบหมูคณะหรือกับชมรมผูสูงอายุจะไปพักคางคืนที่วัด เนื่องจากสามารถรองรับ

นักทองเที่ยวไดจํานวนมาก และมีราคาถูก ดังบทสนทนาที่วา 

  สรวิทย: “ถาไปเที่ยวกับครอบครัว ก็เปนโรงแรม รีสอรท เพราะหาไดงาย มีมาก” 

  สรัลนุช: “ใชคะ จะเปนโรงแรม รีสอรท” 

  ซึ่งสอดคลองกับ ปรัชญา อชิตพล และอดิรุจที่วา 

 ปรัชญา: “ถาไปกับครอบครัวก็พักท่ีโรงแรม เพราะไปกับลูกหลานก็มีตังคหนอย ก็

จายคาโรงแรมได” 

 อชิตพล: “ที่พักก็จะมีอยูสองลักษณะ คือ รีสอรท หรือ home stay และโรงแรม 

สวนใหญจะเปนโรงแรม” 

 อดิรุจ: “ถาไปประชุมดวย สวนใหญก็จะไปพักท่ีโรงแรม” 

  แตอยางไรก็ตาม ปรัชญา ไดใหความคิดเห็นถึงประเภทที่พักแรมในการทองเที่ยวเปนหมู

คณะวา 

  ปรัชญา: “ถาไปกับชมรม หรือศึกษาดูงานสวนใหญก็นอนวัด คือมันจะประหยัดและ

นอนไดจํานวนมาก 40-50 คน แลวก็แลวแตจะทําบุญ” 

วิธีการเดินทาง

ทองเที่ยว 

ทองเท่ียวกับครอบครัว รถยนต

ทองเที่ยวเปนหมูคณะ/

เพื่อน/ชมรมผูสูงอายุ 
รถเชาเหมา 

(รถตู/รถบัส) 

ความชํานาญเสนทาง

ของผูใหบริการ 

อุปนิสัยผูใหบริการ 
สภาพรถ 
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  สอดคลองกับขอคิดเห็นของสรวิทย และสรัลนุช ที่วา 

  สรวิทย: “สวนใหญจะใชวัด ในกรณีที่ไปเที่ยวกับชมรมฯ” 

  สรัลนุช: “คือท่ีวัดสามารถพักไดหลายคน คือหองหนึ่งสามสิบสี่สิบ” 

  โดยสรุปปรเภทที่พักแรมของนักทองเที่ยวผูสูงอายุ ดังภาพประกอบ 32 

 

ภาพประกอบ 32 ประเภทที่พักแรมของนักทองเที่ยวผูสูงอายุชาวไทย 

 จากการสนทนากลุมในประเด็นของพฤติกรรมการทองเที่ยวของผูสูงอายุชาวไทย สามารถสรุป

พฤติกรรมการทองเที่ยวของผูสูงอายุชาวไทยในภาพรวม ดังภาพประกอบ 33

ประเภทท่ีพกั

แรม 

ทองเท่ียวกับครอบครัว 
โรงแรม 

ทองเที่ยวเปนหมูคณะ/

เพื่อน/ชมรมผูสูงอายุ 

รีสอรท 

วัด 
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ภาพประกอบ 33 ภาพรวมของพฤติกรรมการทองเท่ียวของนักทองเที่ยวผูสูงอายุชาวไทย 

 

พฤติกรรมการทองเท่ียว
ของนักทองเท่ียวผูสูงอายุ

ชาวไทย 

ประสบการณการ
ทองเท่ียว 

วัตถุประสงคในการ
ทองเท่ียว 

รูปแบบกิจกรรมการ
ทองเที่ยว 

ผูที่มีอิทธิพลในการ
ทองเที่ยว 

ในประเทศ ตางประเทศ 

พักผอน 
เยี่ยมลูกหลาน 

ปฏิบัติธรรม/
ทําบุญ 

เพิ่มเติม
ประสบการณการ

ทองเท่ียว 

ทองเที่ยวเชงิธรรมชาติ ทองเที่ยวเชิงศาสนา ทองเท่ียวเชงิเกษตร 

ครอบครัว 

เพื่อน/ชมรมฯ 

รถยนต
สวนตัว 

โรงแรม/ 
รีสอรท 

วัด 

รถเชาเหมา 
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2. ความคิดเห็นตอสวนประสมการตลาดอยางย่ังยืนสําหรับการทองเที่ยวผูสูงอายุชาวไทย 

แบงออกเปน 10 ดาน ดังนี้ 

 2.1 ผลิตภัณฑการทองเที่ยวของแหลงทองเที่ยวหรือท่ีพัก จากการสนทนากลุมในดาน

ผลิตภัณฑการทองเที่ยวของแหลงทองเที่ยวหรือที่พัก พบวา การออกแบบสิ่งอํานวยความสะดวกสําหรับ

นักทองเท่ียวผูสูงอายุนั้น ควรมีการคํานึงถึงทางเดินที่เหมาะสม กลาวคือ ควรมีทางลาดที่ไมชัน ขนาดของ

บันไดท่ีเหมาะสม รวมถึงการติดสติ๊กเกอรหรือสัญลักษณที่ทําใหเห็นความแตกตางระหวางข้ันบันได เพ่ือ

ปองกันไมใหนักทองเที่ยวผูสูงอายุเดินสะดุดได และการออกแบบหองน้ําที่เหมาะสมกับกลุมนักทองเที่ยว

ผูสูงอายุ ควรใชวัสดุในพื้นหองน้ําท่ีไมลื่น หรือแผนกันลื่น มีราวจับดานขางสุขภัณฑ เพื่อชวยในการลุก

และนั่ง นอกจากนี้ การใหติดปายเพ่ือใหความรูเก่ียวกับวิธีการใชสิ่งอํานวยความสะดวกในแหลงทองเที่ยว

หรือที่พักก็จะทําใหนักทองเที่ยวผูสูงอายุสามารถใชสิ่งอํานวยความสะดวกไดอยางถูกวิธี ดังบทสัมภาษณ

ที่วา 

 ปรัชญา: “ความสําคัญอยางหนึ่งสําหรับการทองเท่ียวผูสูงอายุ คือ ความปลอดภัย 

ความสะดวกสบาย และการทองเที่ยวจะทําใหเรามีความสุขทางใจ ไดเห็นโนนนี่ท่ีไมเหมือนกับท่ีบาน

เราอยู โดยสวนตัวผม ขอใหสะอาดไวกอน ใหคนที่มาพักประทับใจ แตเวลาไปพักโรงแรมเนี่ยผมยัง

เปดแอรไมเปนเลย ไฟก็เปดไมเปนไมรูเปดยังไง คือเคาจะมีที่เสียบหรือยังไงเนี่ย คือจะมองความ

ปลอดภัย และความสะอาดของโรงแรมเปนหลัก” 

 อชิตพล: “ที่สําคัญก็คือในเรื่องของความสะดวกสบาย การแนะนําสถานท่ีที่เราจะไป 

การบริการนี้สําคัญนะ เจาหนาที่ประชาสัมพันธที่จะคอยแนะนํา สถานท่ี วาจะไปที่ไหนอยางไร อันนี้ก็

ตองการนะ” 

อยางไรก็ตาม  ในการออกแบบสิ่งอํานวยความสะดวกในแหลงเที่ยวหรือที่พักนั้น พชร 

พิธาน และปรัชญา ไดใหความคิดเห็นที่สอดคลองกันวา 

พชร: “เวลาออกแบบสิ่งอํานวยความสะดวกในแหลงทองเที่ยวใหเหมาะกับผูสูงอายุ

เนี่ย ทางลาด หรือบันได ก็สําคัญ ก็เหมือนเวลาเราถ้ําไปเชียงดาวมันมีบันไดข้ึน เราก็ข้ึนลําบาก แต

ถามีทางลาด สรางลิฟต หรือกระเชา หรือสิ่งอํานวยความสะดวกใหเหมาะสมกับผูสูงอายุก็จะดี หรือ

อยางเชนพระธาตุดอยสุเทพ ถาเปนทางลาดไดก็ดี แตถาสูงเกินไป บันไดมีข้ันมากเกินไปก็ควรมีลิฟต

หรือสิ่งอํานวยความสะดวกสําหรับผูสูงอายุ” 
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พิธาน: “ผมขอเสริมเรื่องบันไดนิดนึงนะครับ ตรงที่ขนาดความสูงของบันไดแตละขั้น

ก็ไมควรสูงมาก ควรเต้ีย ๆ และมีสัญลักษณหรือสีที่แยกใหเห็นข้ันบันไดชัดเจน เพราะสายตาผูสูงอายุ

ไมชัดเจน อาจสะดุดลมได” 

  ปรัชญา: “คือ ผูสูงอายุเนี่ยเวลาจะเดินก็ตองเกาะโนนเกาะนี่ เดินไมคอยจะไหว ควรมี

ราวจับในหองน้ํา หรือสัญญาณอุบัติเหตุในหองน้ําดวย ท่ีประสบการณมานะ” 

นอกจากนี้ สรวิทย และสุกฤษฎิ์  ไดใหความเห็นเพิ่มเติมเก่ียวกับการจัดทางเดินใหแก

นักทองเท่ียวผูสูงอายุวา 

สรวิทย: “ถามีการแยกชองทางพิเศษสําหรับชองทางสําหรับผูสูงอายุและผูพิการก็จะ

ดี และมีความสําคัญในการเดินชม เพราะผูสูงอายุสามารถเดินชมไดชากวากลุมนักทองเที่ยวกลุมอื่น 

หากแยกเสนทางเดินเฉพาะก็จะดีมากและมีราวจับ” 

สุกฤษฎ์ิ: “ควรจะชองทางพิเศษในการเขาชมสถานที่ เชน ไปดูแมวน้ํา ควรแยก

ผูสูงอายุกับผูพิการควรเปนชองทางพิเศษ” 

แตอยางไรก็ตาม พันธวริศ ไดใหขอสังเกตในการสรางสิ่งอํานวยความสะดวกในแหลง

ทองเที่ยวหรือที่พัก ซึ่งตองไมทําลายสิ่งแวดลอมวา 

“พอวาบางทีบันไดมันก็เปนสิ่งท่ีเปนของเกา ถาไปสรางทางลาด ลิฟตก็ไปกระทบกับ

ธรรมชาติ ไปฝนธรรมชาติ ไปทําลายของเกา แตแหลงทองเที่ยวที่ไมใชของเกาหรือธรรมชาติ มีทาง

ลาด หรือทางเฉพาะสําหรับผูสูงอายุมีราวจับระหวางเดินก็ดี” 

  นอกจากนี้ในการออกแบบสิ่งอํานวยความสะดวกโดยเฉพาะหองน้ําใหเหมาะสมกับ

นักทองเที่ยวผูสูงอายุ สรัลนุช และสรวิทย ไดใหความคิดเห็นวา 

  สรัลนุช: “สิ่งสําคัญไมวาไปทองเที่ยวท่ีไหน หองน้ําหองสวมคือสิ่งสําคัญ แตตอนนี้ก็มี

การพัฒนาข้ึนมาก เหมือนไปลังกาวี มาเลเซีย ก็จะสูหองน้ําในไทยไมได แตของไทยเองยังขาดอยู

อยางหนึ่งคือหองน้ําคนพิการมีนอยมาก โดยสถานท่ีสําคัญจะขาดคนพิการ อยากใหเพิ่มหองน้ําคน

พิการใหมากข้ึน สวนเรื่องความสะอาดก็โอเคแลว” 

  สรวิทย: “สมมติวาเราจะไปเที่ยวเราจะเนนหองน้ําในสถานที่ราชการ ปมน้ํามันท่ีมี

หองสุขาสะอาด บางพื้นที่บางแหง สุขาขาดความรับผิดชอบในการทําความสะอาด โดยเฉพาะเมือง
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ทองเที่ยว ควรใหความสําคัญตอความสะอาดในหองน้ํา ไมวาจะเปนสถานท่ีราชการที่นักทองเท่ียวที่

ตองเขาไปติดตอ และใหทางราชการมีการกําหนดหรือจัดหองน้ําในเสนทางทองเที่ยว เขน 10 กิโลมี

หนึ่งจุด  เนนเรื่องความสะอาดและหองน้ําสําหรับคนพิการ” 

  สอดคลองกับความคิดเห็นของ พัชรพล พาทิศ และพัชราภา ดังนี้ 

  พัชรพล: “ที่บานผมนะ ลูกออกแบบใหเลย คือ เปนชักโครก มีอางลางหนาใกล ถา

เปนอะไรเราลุกขึ้นได ผมไปหลาย ๆ แหงนะในปมน้ํามันก็จะมีสวมธรรมดาลําบากหนอยสําหรับ

ผูสูงอายุ แตบางปมเคาทําแบบชักโครกก็ดี แลวก็มีราวดวย ก็ลุกข้ึนไดงาย” 

พาทิศ: “หองน้ําแบบชักโครกดี นั่งยองนะไมดี” 

พัชราภา: “หองน้ําสําหรับผูสูงอายุนะคะ ถาเปนชักโครกจะดี แตบางครั้งคนท่ีสราง

เคาลืมนึกวาพื้นในหองน้ํามันจะลื่น นาจะทําใหพื้นมันสาก ๆ หนอย และก็ในหองน้ําขาง ๆ ชักโครกก็

ควรมีราวจับเวลาลุกข้ึนจะไดดันตัวขึ้นได” 

  นอกจากนี้ สรัลนุช สราวลี และอชิระ ไดแสดงความคิดเห็นในเรื่องการใหความรูถึง

วิธีการใชสิ่งอํานวยความสะดวกในแหลงทองเที่ยวหรือที่พัก วา 

สรัลนุช: “ขอเสริมเรื่องหองน้ําหองสวมสมัยใหม เหมือนญี่ปุน มีปุมเยอะ ใชไมเปน 

หรือบางท่ีไมมีภาษาไทย ก็ควรเขียนภาษาไทยใหเขาใจ และอยากใหแหลงทองเท่ียวและท่ีพักเขียน

ปายเตือนในสถานท่ีเสี่ยง เชน การลองแกง คนเปนโรคหัวใจ หรือผูสูงวัยหามใชบริการ หรือเปน

กิจกรรมที่ไมเหมาะกับผูสูงอายุก็ควรมีปายเตือน ชิงชา หรือกระดานลื่น เปนตน”” 

สราวลี: “เ ขียนตั วใหญ  ๆ ด วยค ะ  รวมถึ งการใหขอมูลการปฏิบัติ ตนของ

นักทองเท่ียวในแหลงทองเที่ยวตาง ๆ” 

อชิระ: “ในที่ทองเท่ียวตองมีปายบอกใหชัดเจน มีการแนะนําสถานที่พัก การอธิบาย

วิธีการใชสิ่งอํานวยความสะดวกในแหลงทองเท่ียว หรือที่พัก เชนการใชลิฟ การใชเครื่องทําน้ําอุน ก็

ควรมีปายอธิบายวิธีการใช” 

  โดยสรุปองคประกอบของผลิตภัณฑการทองเที่ยวของแหลงทองเที่ยวหรือที่พักสําหรับ

นั ก ท อ ง เ ที่ ย ว ผู สู ง อ า ยุ  ดั ง ภ า พ ป ร ะ ก อ บ  3 4
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ภ า พ ป ร ะ ก อ บ  3 4  ผ ลิ ต ภั ณ ฑ ก า ร ท อ ง เ ที่ ย ว ข อ ง แ ห ล ง ท อ ง เ ที่ ย ว ห รื อ ที่ พั ก สํ า ห รั บ ก า ร ท อ ง เ ที่ ย ว ผู สู ง อ า ยุ ช า ว ไ ท ย

ผลิตภัณฑการ

ทองเที่ยว 

การออกแบบทางเดิน 

ทางลาดสําหรับเดิน 

การออกแบบหองน้ํา 

ลิฟ 
ขนาดขั้นบันไดที่เหมาะสม 

ความสะอาด 

ความปลอดภัย 

ชองทางเดินพิเศษเฉพาะผูสงูอายุ 

สุขภัณฑแบบชกัโครก 
การใชวสัดุกันลื่น 
ราวจับในหองน้ํา 

ความสะดวกสบาย 
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1.2 ราคาของแหลงทองเที่ยวหรือท่ีพัก จากการสนทนากลุมในประเด็นราคาของแหลง

ทองเที่ยวหรือที่พัก พบวา ในการทองเที่ยวของนักทองเที่ยวผูสูงอายุชาวไทยนั้น เมื่อพิจารณาเรื่องราคา

ของแหลงทองเที่ยวหรือที่พักประกอบดวย 2 สวน คือ ราคาของที่พักแรม และราคาคาธรรมเนียมหรือ

คาบริการของแหลงทองเที่ยว ซึ่งราคาของที่พักแรมที่เปนที่พึงพอใจของนักทองเที่ยวผูสูงอายุจะอยู

ระหวาง 500-1,000 บาท และราคาคาธรรมเนียมหรือคาบริการที่เหมาะสมคือ ไมเกิน 100 บาท โดยใน

การกําหนดกลยุทธดานราคานั้น แหลงทองเที่ยวหรือที่พักควรมีการระบุราคาที่ชัดเจน และมีความคุมคา 

ดังบทสนทนาที่วา 

  อินทชั: “ไมนาจะเกินหัวละ 500” 

  อชิตพล: “ประมาณ 500 บาทตอคืน” 

  อชิระ: “ของผมนี้ 300 นาจะดี เปนหลังเล็ก ๆ” 

  สอดคลองกับ พัสกร พัชราภา พิธาน ปรัชญา และสุกฤษฏิ์ ที่วา 

  พัสกร: “แตแลวแตสถานการณนะ ถาบางทีคนเยอะตองไปนอนเปนหองตึก หองเล็ก 

คืนละ 500 ก็ได” 

  พัชราภา: “500 บาท คิดวาเหมาะสม คุมคา แตแลวแตสถานท่ีดวย ถาเปนที่เท่ียวที่

คนเยอะ ๆ โรงแรมสวย ๆ ก็นอนแพงกวานี้ได แตไมเกิน 2,000” 

  พิธาน: “คือบางที่ไปโรงแรมกับรีสอรทมันไมเหมือนกันนะ ถารีสอรทเนี่ยมันเปนหลัง 

เปนสวนตัวก็ 1,000 บาทก็โอเค เปนสวนตัวดี” 

  ปรัชญา: “คืนละประมาณ ไมเกิน 500 บาท” 

  สุกฤษฏิ์: “ราคาปานกลาง 600-1,000 บาท” 

  แตอยางไรก็ตาม พชร ไดใหความเห็นถึงความคุมคาของที่พัก วา 

“ผมเคยไปนอนที่โรงแรม ราคา 3,000 บาท แตเคามีสิ่งอํานวยความสะดวกดี 

บริการดี ก็คุมคา เมื่อเทียบกับการบริการ” 
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  นอกจากนี้ ปณิดา ปญญา ปรัชญา พชร และพุฒิพงศ ไดใหความคิดเห็นที่สอดคลองกัน

ในประเด็นของการจายคาธรรมเนียมเพ่ือเขาไปในแหลงทองเที่ยวหรือคาบริการ วา 

  ปณิดา: “ที่เขาไปที่เคยเที่ยวก็พืชสวนโลก 100 เดียว แตถาไมใชบัตรผูสูงอายุก็ 200 

บาท 100 บาท ก็จายได ก็ตองดูสถานท่ี ดูการบริการดวย” 

  ปญญา: “ถาราคา 100 บาทก็พึงพอใจ จายได แตหากแพงกวานี้ หรือ ไมไดราคา

พิเศษสําหรับผูสูงอายุแลวเกิน 100 บาท ก็รูสึกวาแพงไปหนอย” 

  ปรัชญา: “ก็ดูความคุมคา ดูแหลงที่เที่ยวดวย ดูสถานที่ หรือประโยชนที่ไดรับ แตผม

วาเหมาะสมที่สุดที่คนละ 50 บาทก็ถือวาคุมคา” 

  พชร: “ก็ไมเกิน 100 บาท คิดวาเหมาะ ถาเกิน 100 บาท ก็คิดวาแพง” 

  พุฒิงพงศ: “ก็เหมือนกัน 100 บาท แตบางแหงก็ 200 บาท บางแหงก ็150 บาท แต 

100 บาท คิดวาเหมาะกวา” 

  มากกวานั้น พัชราภา อชิตพล และอินทัช ไดเพ่ิมเติมความคิดเห็นในประเด็นของ

คาธรรมเนียมการเขาแหลงทองเที่ยววา 

  พัชราภา: “อยากใหแหลงทองเท่ียวและที่พัก มีการระบุราคาที่ชัดเจน ถานอนคืน

เดียวราคาเทาไหร สองคืนราคาเทาไหร นี่ก็จะเปนการดีเนอะ อีกอยางหนึ่ง นอนเด่ียวเปนอยางไร 

นอนรวมเปนกลุมเปนอยางไร หองน้ํามีกี่หอง สิ่งอาํนวยความสะดวกเปนอยางไร” 

  อชิตพล: “เรื่องราคาเนี่ย กลุมสูงอายุอาจเก็บราคาตํ่ากวากลุมอื่น” 

  อินทัช: “สถานที่สําคัญ ๆ บางอยางบางครั้งเก็บคาเขาเทากันหมด อาจใหราคาคา

เขาพิเศษแกผูสูงอายุ” 

  โดยสามารถสรุปองคประกอบของราคาของแหลงทองเที่ยวและที่พัก ตามภาพประกอบ 

35 



  
258 

 

 
 

 

ภาพประกอบ 35 ราคาของแหลงทองเที่ยวหรือที่พักสําหรับการทองเที่ยวผูสูงอายุชาวไทย 

  1.3 ชองทางการจัดจําหนาย จากการสนทนากลุมในดานชองทางการจัดจําหนาย ซึ่ง

ประกอบดวยเสนเสนทางการเขาถึงแหลงทองเที่ยว และชองทางในการติดตอไปยังแหลงทองเที่ยวหรือที่

พัก พบวา ชองทางในการหาขอมูลหรือติดตอไปยังแหลงทองเที่ยวหรือที่พักสําหรับผูสูงอายุนั้น

ประกอบดวย อินเทอรเน็ต และสําหรับนักทองเที่ยวผูสูงอายุที่ไมสามารถใชอินเทอรเน็ตได ก็ใชวิธีการ

สอบถามขอมูลของแหลงทองเที่ยวหรือที่พักจากบุคคลที่เคยไปทองเที่ยวมากอน และการโทรศัพท 

สําหรับเสนทางการเขาถึงแหลงทองเที่ยวหรือที่พักนั้น ระหวางเสนทางควรมีการติดปายที่มีขนาดใหญ 

เพ่ือใหนักทองเที่ยวผูสูงอายุเห็นไดงายและชัดเจน ดังบทสนทนาที่วา 

  สรวิทย : “เวลาหาขอมูล หรือติดตอที่พักหรือแหลงทองเที่ยวเนี่ยก็หาทาง

อินเทอรเน็ต” 

  สรัลนุช: “ทางอนิเทอรเน็ตเปนสวนใหญ” 

  สิปปกร: “ลุงเลนอินเทอรเน็ตไมเปน ก็ถามเพื่อนหรือญาติ ที่อยูใกลแหลงทองเที่ยว 

หรือคนท่ีเคยไป ก็จะสะดวกเรื่องอาหารการกิน ที่พัก เคาจะใหขอมูลหมด” 

ปรัชญา: “เวลาหาขอมูลของแหลงทองเที่ยวก็ดูแผนที่วาท่ีจะไปมันที่แหลงทองเที่ยว

อะไรบางหรือถามคนท่ีเคยไปมากอน” 

  ปราชญ: “ก็ถามคนที่เคยไปเที่ยวมากอน วาไปยังไงมายังไงตรงนั้นนะ” 

ราคา 
ราคาท่ีพกัแรม 500-1,000 บาท 

คาธรรมเนียม

หรือคาบริการ  ไมเกิน 100 บาท 

การระบุราคาที่ชัดเจน 

ความคุมคาของราคาตอส่ิง

อํานวยความสะดวกหรือ

บริการท่ีไดรับ 

ระดับราคา 
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  อชิตพล: “สวนใหญติดตอท่ีพักก็จะใชโทรศัพทติดตอ ก็จะมีใบโปรชัวรที่ดู ถาเคามี

เบอรโทรก็โทรตามเบอรในโปรชัวร” 

  อดิรุจ: “สวนมากก็จะถามเพื่อนท่ีมีประสบการณไปเที่ยวในแหลงทองเที่ยวนั้นแลว” 

  อัครเดช: “ก็สวนใหญก็จากเพื่อน บางทีก็ดูตามอินเทอรเน็ต” 

  พิธาน: “เวลาผมไปเท่ียว ท่ีพักก็ไมไดจองท่ีพักไปกอน สวนใหญก็เขาไปดูเลย ไปถึง

สถานที่เลย” 

  เมื่อสอบถามถึงความนาเชื่อถือของขอมูลจากชองทางจากชองทางการคนหาขอมูล นั้น 

อินทชั อดิรุจ และอชิตพล ไดเสนอความคิดวา 

  อินทัช: “ก็มี 2 องคประกอบ คือ 1.ในสื่อโฆษณาตาง ๆ 2. คนท่ีไปเที่ยวมาแลว ก็

ถามประสบการณเคาวาดีเหมือนที่โฆษณาไวไหม อยางไร ก็เปรียบเทียบกัน เวลาตัดสินใจก็ใชขอมูล

สองดาน แตก็จะใหน้ําหนักความเชื่อถือแกคนที่ ไปเที่ยวมามากกวา เพราะเคารูลึกกวา มี

ประสบการณ แลวสวนใหญก็จะถามวาอากาศดีม้ัย อาหารดีม้ัย แหลงทองเที่ยวเปนอยางไร ตองหา

ขอมูลตัวนี้ เพราะเวลาโฆษณาผานส่ือไมมีรายละเอียดตัวนี้” 

  อดิรุจ: “ก็ถือตามคนท่ีไปเที่ยวมาก็จะนาเชื่อกวา” 

  อชิตพล: “ผมก็จะถามเสนทางการเดินทางไปยังแหลงทองเท่ียวกับคนท่ีเคยไปเที่ยว

มากอน” 

อยางไรก็ตามสําหรับเสนทางการเขาถึงแหลงทองเที่ยวหรือที่พัก พัฃราภา และพิธาน มี

ความคิดเห็นวา 

  พัชราภา: “นาจะมีการปรับปรุงเรื่องปายใหมีตัวใหญข้ึน ใหชัดเจน ปายของแหลง

ทองเที่ยวควรใหญใหเห็นไดชัด มีปายบอกทางใหตลอด เวลาเราไปเที่ยวแผนปายสถานที่เล็กนิดเดียว

เอง” 

  พิธาน: “แตเดี๋ยวนี้ถนนหนทางก็ดีกวาเกาเยอะนะครับ สวนใหญก็ไปรถสวนตัวก็ขับ

รถไป ถนนก็ดีกวาแตกอน” 
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  โดยสรุปองคประกอบของชองทางการจัดจําหนายของแหลงทองเที่ยวหรือที่พัก ตาม 

ภาพประกอบ 36 

 

ภาพประกอบ 36 ชองทางการจัดจําหนายของแหลงทองเที่ยวหรือที่พักสําหรับการทองเที่ยวผูสูงอายุชาว

ไทย 

  1.4 การสงเสริมการตลาด จากการสนทนากลุมในประเด็นการสงเสริมการตลาด พบวา 

สิ่งจูงใจสําหรับนักทองเที่ยวผูสูงอายุ คือ การไดสวนลด นอกจากนี้ สื่อที่เหมาะสมสําหรับการโฆษณาการ

ทองเที่ยวหรือที่พักไปยังกลุมนักทองเที่ยวผูสูงอายุ คือ สื่อโทรทัศน เพราะเปนสื่อที่เขาถึง และมีความถี่ใน

การเปดรับสื่อมากกวาสื่อชนิดอ่ืน โดยชวงเวลาในการรับชมคือ 5.00 ถึง 7.00 น. และ 17.00 ถึง 20.00 

น. และเปนรายการประเภทขาว รวมถึงการสงขาวสารทางมือถือ เอกสารการทองเที่ยว/นิตยสาร และ

อินเทอรเน็ต ดังบทสัมภาษณท่ีวา 

  ปณิดา: “การใหสวนลดพิเศษ ถูกกวาราคาปกติ แกนักทองเที่ยวผูสูงอายุ ก็จะดี” 

  อินทชั:  “การใหสิ่งจงูใจ เชน การใหสวนลด 10% ในการใชบัตรผูสูงอายุ เวลาไปท่ี

โรงแรม หรือแหลงทองเที่ยว” 

พัสกร: “มันก็อยูที่เราเขาไปเที่ยว ถาวาไปเปนกลุมใหญก็เคาก็ลดราคาให เราแจงให

ทราบกอน บางทีก็เขาฟรี หรือครึ่งราคาก็ยังดี” 

ชองทางการจัด
จําหนาย 

ชองทางการหาขอมูล/
ติดตอ 

เสนทางการเขาถึงแหลง
ทองเท่ียวหรือที่พัก 

การสอบถามจากบุคคลท่ีมี
ประสบการณทองเที่ยว 

อินเทอรเน็ต 

การติดปายขนาดใหญ/
ชัดเจน 

โทรศัพท 
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พิธาน: “ผมวาภาครัฐเนี่ยควรสนับสนุนการทองเท่ียวผูสงอายุ  ททท. อาจจัด

แพ็คเกจ หรือใหสวนลดแกผูสูงอายุ หรือมีสมุดสะสมการทองเที่ยว แลวนําสมุดนี้ไปเปนสวนลดได 

คลายการสะสมไมล แลวเอาไปเปนสวนลดในการทองเที่ยวครั้งตอไป” 

  นอกจากนี้เมื่อสอบถามถึงประเด็นของการเปดรับสื่อของนักทองเที่ยวผูสูงอายุ สุกฤษฏิ์ 

สรัลนุช สรวิทย และสราวลี ไดใหความคิดเห็นวา 

  สุกฤษฏิ์: “อันดับแรกเปนโทรทัศน  สองมือถือ สามเอกสารการทองเท่ียวของ ททท.” 

  สรัลนุช: “อินเทอรเน็ตสําหรับตัวเองใชบอยคะ บางทีเพื่อนมาเลาใหฟงก็ ไปหาขอมูล

ทางอนิเทอรเน็ตตอ” 

  สรวิทย: “คนที่ใชอินเทอรเน็ตไมเปนก็อาศัยอานหนังสือ หนังสือทองเท่ียว นิตยสาร

ตาง ๆ” 

  สราวลี: “สวนใหญดูทีวี และอานคอลัมภการทองเที่ยวในนิตยสารคูสรางคูสม ก็จะ

ชอบอานและไดขอมูลการทองเท่ียว” 

  ดังนั้น จะเห็นไดวาสื่อที่นักทองเท่ียวผูสูงอายุเปดรับขาวสาร ประกอบดวย โทรทัศน มือ

ถือ เอกสารการทองเที่ยวหรือนิตยสาร และอินเทอรเน็ต โดยนักทองเที่ยวผูสูงอายุมีการเปดรับสื่อตาม

ชวงเวลา ดังนี้  

  อชิตพล: “ตอนเชาตื่นมาจะดูทีวี และใชอินเทอรเน็ต และจะดูขาวทางทีวีประมาณ 

19.00-20.00 น. รวมถึงอานหนังสือพิมพทุกวัน ขาวผมจะดูชอง TNN” 

  อินทชั: “ตื่นตอนเชามาจะเปดทีวี ดูขาว ประมาณ 5.30-6.30 น. แลวก็ดูขาวทางทีวี

ตอนเที่ยงอีกที สวนตอนเย็นก็จะดูทีวีอีกครั้ง 17.00 น. แตวิทยุไมคอยไดฟง จะดูแตทีวี ขาวนั้นจะดู

ชอง 5 มันจะชัดเจน” 

  อดิรุจ: “ชองโทรทัศนท่ีผมดูก็มี ชอง NBT และก็ดูฟาวันใหม และก็News One ถา

เกิดเคามีรายการสําหรับผูสูงอายุก็ดีนะ ใหความรูเรื่องสุขภาพ ผูสูงอายุก็จะไดมานั่งเฝาหนาจอ การ

ออกกาํลังกาย” 
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  เชนเดียวกับ พัชราภา พัชรพล พันธวริศ พุฒิพงศ พชร พิธาน พัสกร ปานวาด และ 

ปญญา ที่วา 

  พัชราภา: “ตื่นตี 5 ก็เปดทีวีดูขาวเลย ดูชอง 7 ชอง 3 แลวก็ดูละครหลังขาวเลย” 

  พัชรพล: “คือ ผมตื่นมากก็สวดมนต อานหนังสือธรรมะ เสร็จแลวก็ออกจากหองไป

เปดทีวีดูขาว” 

  พันธวริศ: “ก็ดูทีวี ชอง 7 ชอ 8 ต่ืนเชามาก็ดู เปดต้ังไวเลย แตตอนค่ําไมคอยไดดู

เพราะหลานจองดูการตูน” 

  พุฒิพงศ: “ก็ตื่นมาดูที่วีเลย” 

  พชร: “สวนใหญก็จะดูทีวี” 

  พิธาน: “ชอบดูทีวี วิทยุไมคอยไดฟงเพราะมีแตโฆษณา ดูตอนเชา แลวก็ดูตอนเที่ยง

อีกที ก็ชอบดูชองเนช่ัน spring news” 

  พัสกร: “อยางผมเนี่ยก็ไมคอยไดดูทีวี ถาจะดูก็ดูมวย กีฬา ชอง 7 เสาร-อาทิตย” 

  ปานวาด: “ตอนเชาต่ืนมาก็เปดทีวีเลย ก็ต่ืนประมาณตี 5 ขาวตอนเขาชอง 8” 

  ปญญา: “ประมาณ 5.30 จะมีเสียงตามสาย คือมีฟงขาวสารบานเมือง จะเปด 5.30-

7.00 น. ชาวบานจะรับขาวสารตรงนี้มากที่สุด แลวก็อีกทีชวงเย็นหลัง 18.00 น. ก็ดูทีวีขาวสารละคร 

ชอง 7 และชอง 3” 

  ดังนั้น นักทองเที่ยวผูสูงอายุจะเปดรับสื่อโทรทัศน ในชวงเวลา 5.00 ถึง 7.00 น. และ 

เวลา 17.00 ถึง 20.00 น. โดยเปนรายการขาว 

  โดยสรุปองคประกอบของการสงเสริมการตลาดของแหลงทองเที่ยวและที่พักสําหรับ

นักทองเท่ียวผูสูงอายุตามภาพประกอบ 37 
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ภาพประกอบ 37 การสงเสริมการตลาดของแหลงทองเท่ียวหรือที่พักสําหรับการทองเที่ยวผูสูงอายุชาว

ไทย 

1.5 ผูมีสวนรวม สําหรับผูมีสวนรวมในการทองเที่ยวนั้น เปนการจัดเตรียมพนักงานผู

ใหบริการแกนักทองเที่ยวผูสูงอายุควรมีจํานวนมากกวานักทองเที่ยวกลุมอ่ืน ๆ ซึ่งจากการสนทนากลุม 

พบวา พนักงานผูใหบริการแกนักทองเที่ยวผูสูงอายุนั้น ควรมีจํานวนที่มาเปนพิเศษกวานักทองเที่ยวกลุม

อ่ืน ๆ นอกจากนี้ ในสิ่งแวดลอมของการทองเที่ยวนั้น ยอมมีนักทองเที่ยวกลุมอ่ืน ๆ ทองเที่ยวรวมกัน 

นักทองเท่ียวผูสูงอายุพึงพอใจในการทองเที่ยวกับนักทองเที่ยวกลุมอื่น ๆ ดังบทสนทนาที่วา 

สรัลนุช: “สําหรับนักทองเที่ยวผูสูงอายุแลว แหลงทองเท่ียวควรจัดพนักงานท่ีคอย

บริการหรือดูแลใหพิเศษหรือมากกวากลุมนักทองเที่ยวกลุมอื่น ๆ” 

สิปปกร: “เวลาจัดทองเท่ียวในชมรมผูสูงอายุก็ควรมีการจัดพี่เลี้ยงใหแกผูสูงอายุดวย 

เพราะถาหากไปเท่ียวกันเองโดยไมมีพี่เลี้ยงก็ไมมีใครสามารถชวยใครได จําเปนตองมีคนหนุมสาวมา

เปนพี่เลี้ยง คอยใหความชวยเหลือในการทองเที่ยว พี่เลี้ยงจําเปนมากในการทองเที่ยวเปนหมูคณะ

ใหญ แตหากไปเที่ยวกับลูกหลานก็จะเปนผูดูแลอยูแลว” 

สิรินดา: “สัดสวนพี่เลี้ยงตอผูสูงอายุควรจะเปนพี่เลี้ยง  1 คน ตอผูสูงอายุ 3 คน  

การสงเสริมการตลาด 

การใหสวนลด 

การโฆษณา/
ประชาสัมพันธ มือถือ 

เอกสารการทองเที่ยว/
นิตยสาร 

โทรทัศน 

อินเทอรเนต็ 
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พัชราภา: “เวลาไปไหนมาไหนก็ดูแลตัวเอง แตบางทีเราก็มีพี่เลี้ยงเวลาไปเปนกลุม 

คือหาเด็กที่ออนกวาไปดวยเคาก็จะคอยแนะนํา เชน ทางไปหองน้ํา พี่เลี้ยงก็จะบอก แตถาถามวาเวลา

ไปเที่ยวก็ชวยเหลือตัวเอง” 

พัชรพล: “เวลาไปเที่ยวเปนกลุมก็ตองจัดคนท่ีคอยดูแลเวลาเจ็บปวย” 

ดังนั้น จะเห็นไดวาพนักงานผูใหบริการแกนักทองเที่ยวผูสูงอายุนั้น ควรมีจํานวนที่มา

เปนพิเศษกวานักทองเที่ยวกลุมอื่น ๆ นอกจากนี้ ในสิ่งแวดลอมของการทองเที่ยวนั้น ยอมมีนักทองเที่ยว

กลุมอื่น ๆ ทองเที่ยวรวมกัน ซึ่งการทองเที่ยวรวมกับนักทองเที่ยวกลุมอ่ืน ๆ นั้น พัสกร พันธวริศ พชร 

และพัชราภา ไดใหความคิดเห็นไววา 

พัสกร: “ก็อยากใหทองเท่ียวดวยกัน อยางนอยก็ไดแลกเปลี่ยนความคิดเห็น ช้ีแนะ

อะไรที่เราไมรูเคาไดชวยบอกชวยแนะนํา” 

พันธวริศ: “เที่ยวรวมกับกลุมที่นิสัยใจคอรวมกัน พูดคุยกันไดก็เขากันได แตถาวัยรุน

นี้ก็อาจจะไมคอยชอบเทาไหรนะ วุนวายนะ” 

พชร: “แตสวนใหญเวลาไปเที่ยวก็สังเกตได ผูสูงอายุก็จะแยกกลุมกันนะ แตอาจมี

การทักทายบาง และเราก็มาสังสรรคกับกลุมเพื่อน ๆ กันเอง แตก็เท่ียวรวมกันไดนะ ก็เที่ยวกับ

นักทองเท่ียวกลุมอื่น ๆ ได” 

พัชราภา: “ก็เที่ยวรวมกันหลายๆ กลุมก็ดีคะ เพราะเราจะไดเห็นความแตกตาง” 

สอดคลองกับความคิดเห็นของ อชิตพล และปรัชญา ที่วา 

อชิตพล: “ที่จริงเวลาเราทองเที่ยว เราก็ตองการพบปะกับคนหลายวัยนะ ไมใชตอง

อยูกันแตผูสูงอายุดวยกัน คือแบบวาผูสูงอายุเนี่ยตองไปคบหาคนตางวัยบาง ไมงั้นย่ิงก็จะแกลง ก็เลย

ตองไปเที่ยวรวมกับคนวัยอื่นดวยได จะไดแลกเปลี่ยนกัน ก็ตองคนหลายวัยครับ” 

  ปรัชญา: “ชอบมากที่จะมีกลุมอื่น ๆ ทองเท่ียวดวย เพราะไดแลกเปลี่ยนเรียนรูซึ่งกัน

และกัน” 
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  โดยสรุปองคประกอบของผูมีสวนรวมในการทองเท่ียวของนักทองเที่ยวผูสูงอายุนั้น 

พนักงานผูใหบริการควรมจีํานวนที่มากเปนพิเศษสําหรับนักทองเที่ยวผูสูงอายุ รวมถึงในขณะทองเที่ยวนั้น 

นักทองเท่ียวผูสูงอายุพึงพอใจในการทองเที่ยวกับนักทองเที่ยวกลุมอื่น ๆ ตามภาพประกอบ 38 

 

ภาพประกอบ 38 ผูมีสวนรวมของแหลงทองเที่ยวหรือที่พักสําหรับการทองเที่ยวผูสูงอายุชาวไทย 

  1.6 สิ่งแวดลอมทางกายภาพ จากการสนทนาดานการตกแตงสถานที่ของแหลง

ทองเที่ยวหรือที่พัก พบวา สิ่งแวดลอมทางกายภาพของแหลงทองเที่ยวหรือที่พักสําหรับการทองเที่ยว

ผูสูงอายุชาวไทยนั้น ประกอบดวย การจัดตกแตงสถานที่ดวยการใชเอกลักษณหรือวัฒนธรรมที่ มี

ลักษณะเฉพาะในทองถิ่น รวมถึงการออกแบบที่จอดรถที่ไมไกลจากแหลงทองเที่ยวหรือหองพักมากนัก 

และพ้ืนที่จอดรถควรมีเพียงพอในการรองรับการใชมาใชบริการชองนักทองเที่ยว ดังบทสนทนาที่วา 

  อัครเดช: “การจัดตกแตงสถานท่ีตามวัฒนธรรมทองถิ่นก็ดีนะ จะทําใหเปนเอกลักษณ

เฉพาะพื้นที่ เชน เหนือ หรือใต ก็จะแปลกตาจากท่ีบานเรามี เปนการอนุรักษหรือรักษาไวซึ่ง

เอกลักษณของแตละทองถิ่น แตละภู มิภาค เราไปเที่ยวที่ไหนเราก็อยากสัมผัสกับวัฒนธรรม 

เอกลักษณเฉพาะในทองถิ่นที่เราไปเที่ยวอะครับ” 

  อชิระ: “การทองเที่ยวแตละแหงก็เปนการเขาไปศึกษาวิถีชีวิตของแตละชุมชน ก็ควร

นําเรื่องวัฒนธรรมเฉพาะทองถิ่นมากตกแตงก็ดี เพราะจะสะทอนวิถีชีวิตของคนในทองถิ่นนั้น” 

ผูมีสวนรวม 

พนกังานผูใหบริการ 

นักทองเที่ยวกลุมอ่ืน ๆ ไดแลกเปล่ียนความคิดเห็น 

ไดเรียนรูรวมกัน 

ใหความชวยเหลอืระหวางการ
ทองเท่ียว 

สัดสวนพนักงาน 1 ตอ
นักทองเที่ยว 3 คน 
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  อชิตพล: “เวลาไปพักโรงแรมที่ตกแตงตามเอกลักษณทองถิ่นก็ดี เพราะอยากจะเห็น

วิถีชีวิตของแตละภาคของแตละทองถิ่นที่เราไป ก็จะเปนเอกลักษณ เปนการแลกเปลี่ยนวัฒนธรรม 

แลกเปลี่ยนความรู” 

  อดิรุจ: “แหลงทองเท่ียวและที่พักที่ตกแตงหรือจัดภูมิทัศนท่ีแสดงถึงวัฒนธรรม

ทองถิ่นก็จะทําใหนักทองเท่ียวไดสองอยางคือ ไดท้ังความสะดวกสบาย และไดความรูทางวัฒนธรรม 

และวิธีชีวิตของคนในทองถิ่นดวย และจะไดมาเลาดวย” 

  สอดคลองกับ ปรัชญา พชร และพัชราภา ที่วา 

  ปรัชญา: “ก็การนําวัฒนธรรมหรือเอกลักษณเขามาตกแตงก็ดี เพราะมันเปน

เอกลักษณที่ไมเหมือนใคร  แตก็ดีอยางเสียอยาง ดี คือทําใหนักทองเที่ยวไดรูเอกลักษณของทองถิ่น 

แตขอเสียคือ แหลงทองเที่ยวหรือที่พักอาจใชเงินลงทุนเยอะ ก็อาจทําใหมาเก็บคาเขานักทองเที่ยว

เยอะ” 

  พชร: “โรงแรมท่ีตกแตงดวยของในทองถิ่น พอลองไปก็มีความสุข ก็จะไดเห็น

เอกลักษณวัฒนธรรมอะไรของเคา” 

  พัชราภา: “การตกแตงใหสอดคลองกับเอกลักษณทองถิ่น หรือวัฒรธรรมของตนเองก็

ดีคะ ดีที่แบบวาเปนเอกลักษณของแตละถิ่นท่ีเราไปเที่ยว อยางเชนเราไปเที่ยวสันกําแพงอยางเนี่ยเคา

จะมีรม ที่เปนเอกลักษณ รูสึกดี รูสึกวาเปนอตัลักษณของเคาแตกตางจากที่อื่น” 

  ดังนั้น จะเห็นไดวา การนําเอกลักษณหรือวัฒนธรรมที่มีลักษณะเฉพาะในทองถิ่นเขามา

เปนแนวความคิดในการตกแตงสถานที่ของแหลงทองเที่ยวหรือที่พักจะกอใหเกิดความโดดเดนและความ

แตกตางในการแขงขันแกแหลงทองเที่ยวหรือที่พักได แตอยางไรก็ตาม นอกเหนือจากการตกแตงแหลง

ทองเที่ยวและที่พักดวยเอกลักษณในทองถิ่นแลว ผูเขารวมสนทนากลุมยังไดใหความคิดเห็นเพิ่มเติมใน

เรื่องของการจัดพ้ืนที่จอดรถวา 

  อดิรุจ: “ที่จอดรถเดี๋ยวนี้เปนสิ่งท่ีจําเปนอยางมากเลย ถาที่ไหนไมมีที่จอดรถเนี่ยก็คง

ไมเขาใชบริการ ที่จอดรถเนี่ยก็ตองออกแบบใหไดจอดใกลๆ หองพักนะ บางที่เรามีของมีอะไรเนี่ย 

หรือลงมาทําธุระบางไรบาง ถาใกลหองพักก็จะสะดวก” 
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  อชิตพล: “คือโรงแรมหรือท่ีพักก็ตองมีท่ีจอดรถใหดวย คือถารูวาที่ไหนไมมีท่ีจอดรถ 

เราก็จะไมไปพัก มันก็ไมสะดวก หรือแหลงทองเที่ยวที่อยูไกลจากที่พักมากอันนี้ก็ไมสะดวกเหมือนกัน 

มีที่จอดรถท่ีสะดวกสบายหนอยในการเดินทาง” 

  พชร: “เราเปนผูสูงอายุแลว ก็ตองนึกถึงความปลอดภัย ท่ีจอดรถตองใกลที่พักหรือ

หองพักหนอย และจํานวนที่จอดควรใหเพียงพอ แตท่ีไหนไมมีที่จอดก็อาจไมแวะ แตถาตั้งใจเที่ยวก็

ตองหาท่ีจอดใหได” 

  โดยสรุปองคประกอบของสิ่งแวดลอมทางกายภาพของแหลงทองเที่ยวหรือที่พักสําหรับ

การทองเที่ยวผูสูงอายุชาวไทยนั้นตามภาพประกอบ 39 

 

ภาพประกอบ 39 สิ่งแวดลอมทางกายภาพของแหลงทองเที่ยวหรือที่พักสําหรับการทองเที่ยวผูสูงอายุ 

1.7 กระบวนการ จากการสนทนากลุมในประเด็นของกระบวนการใหบริการของแหลง

ทองเท่ียวหรือที่พัก พบวา ควรคํานึงการประหยัดพลังงาน หรือการใชพลังงานสะอาดเขามาใชใน

กระบวนการบริการ กระบวนการใหบริการที่คํานึงถึงการอนุรักษสิ่งแวดลอม รวมถึงมีกิจกรรมการบริการ

ทีค่ํานึงถึงการอนุรักษสิ่งแวดลอม อาทิเชน การขอความรวมมือไมเปลี่ยนผาปูที่นอน ผาเช็ดตัว เพื่อลดการ

ใชพลังงานน้ํา ไฟ และสารเคมีในการซักลางและมีการกิจกรรมในกระบวนการใหบริการที่เปนมิตรตอ

สิ่งแวดลอมของแหลงทองเที่ยวหรือที่พัก เปนตน ดังบทสนทนาที่วา 

สิ่งแวดลอมทาง
กายภาพ 

การตกแตงดวย
เอกลักษณทองถิ่น 

สถานท่ีจอดรถ 

อยูไมไกลจากแหลงทองเที่ยว
หรือหองพัก 

มีพ้ืนที่เพียงพอในการเขามาใช
บริการของนกัทองเที่ยว 

การตกแตงอาคารสถานท่ีใน
อาคาร 

การจัดภูมิทัศน 
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พชร: “นึกถึงการอนุรักษสิ่งแวดลอมในแหลงทองเที่ยวหรือที่พัก ก็ตองพูดถึงการใช

พลังงาน การใชพลังงานทางเลือก พลังงานสะอาดก็ดีกวา เพราะจะชวยประหยัด และรักษา

สิ่งแวดลอม เพราะเปนพลังงานธรรมชาติ ก็รูสึกดี เพราะวาจะทําใหแหลงทองเที่ยวหรือที่พักนั้นไม

เหมือนกับที่อื่น แลวในสวนของพวกผาปู ผาเช็ดตัวของเราเนี่ยถาไปนอนสองคืน คืนท่ีสองอาจใชซ้ํา

สองวันก็ไมเปนไรไมเปนปญหาไมตองเปลี่ยนก็ได เพราะก็ยังสะอาด และก็ชวยรักษาสิ่งแวดลอมไปใน

ตัว และคํานึงถึงเจาของโรงแรมเคาดวยวาถาเปลี่ยนทุกวันก็เปลืองเคา ประหยัดแรงงานเคาดวย ไม

ตองไปซักใหมหรือเปลี่ยนใหม เพราะยังใชไดอยู ดูเปนการชวยประหยัดไปในตัวทั้งตัวเขาและตัวเรา” 

พันธวริศ: “นอกเหนือจากความสะดวก ความสะอาดแลวก็ตองคํานึงในเรื่อง

สิ่งแวดลอมดวย” 

พิธาน: “ตองคํานึงถึงการประหยัดพลังงาน” 

สอดคลองกับความคิดเห็นของ อชิตพล อินทัช อดิรุจ อัครเดช ปญญา และสรัลนุช ที่วา 

อชิตพล: “การประหยัดพลังงาน เชน การไมเปลี่ยนผาปูที่นอน หรือการใชซ้ํา

ผาเช็ดตัว เนี่ยก็ดีชวยประหยัดน้ํา ลดสารเคมี แตไมควรเกินสองวัน ถาเกินกวานี้ก็จะรูสึกวากลิ่นอะไร

ก็ไมคอยดีแลว กลิ่นไมสะอาดแลว และการใชพลังงานสะอาดเนี่ยก็สําคัญมาก เวลาไปเที่ยว แหลง

ทองเที่ยว ท่ีพัก ก็ไดใชพลังงานสะอาด บางครั้งเหลือก็ขายไดดวย” 

อินทัช: “จริงๆ ถามีแรงจูงใจ สมมติถาไมเปล่ียนผาปู ผาเช็ดตัว จะไดสวนลดกี่

เปอรเซ็นตก็วาไป 5-10 เปอรเซ็นต ก็นาจะได เอาใจคนที่ประหยัด ที่พักก็ประหยัดไดต้ังหลายอยาง 

ไฟ น้ํา ผงซกัฟอก แรงงาน ก็ลดไปหลายอยาง มีการลดมีการแถมใหแกคนท่ีชวยรักษาสิ่งแวดลอม” 

อดิรุจ: “ก็ควรมีการประชาสัมพันธใหท่ัวใหนักทองเที่ยวรวมรณรงคการอนุรักษ

สิ่งแวดลอม” 

อัครเดช: “อันนี้ก็อาจข้ึนอยูกับนโยบายหรืองบประมาณของแตละแหลงทองเที่ยว

หรือท่ีพักวาจะมีนโยบายอยางไรตอการอนุรักษสิ่งแวดลอม แตถาแหลงทองเที่ยวและที่พักมีนโยบายนี้

ก็ดี ก็จะชวยสนับสนุน” 

ปญญา:  “อยางการไปคางแรม ทางโรงแรมก็บริการใหเต็มที่ ของอะไรก็ผานการฆา

เชื้อมาแลว ความสะอาดตองดีอยูแลว แตเห็นที่โรงแรมเวลาเราไปเคาขอความรวมมือไมใหเปลี่ยนผา
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ปูหรือผาเช็ดตัว เชน พักสักสองคืน คืนท่ีสองเคาก็ไมไดเปล่ียนผาปูหรือผาเช็ดตัว ก็ไดนะ เพราะยัง

ไมไดสกปรก แลวเคาก็จัดหองใหสะอาด ก็ไมไดมีปญหา เพราะก็ไมมีใครมายุงอะไรกับของใชเรา” 

  สรัลนุช: “ผาเช็ดตัวหรือผาปู อาจใชซ้ําได โดยไมตองเปลี่ยนใหมวันตอวัน  

  ดังนั้น องคประกอบของกระบวนการใหบริการของแหลงทองเที่ยวหรือที่พักเปนไปตาม

ภาพประกอบ 40 

 

ภาพประกอบ 40 กระบวนการของแหลงทองเท่ียวหรือที่พักสําหรับการทองเที่ยวผูสูงอายุชาวไทย 

  1.8 แพ็คเกจการทองเที่ยว จากการสนทนากลุมในดานแพ็คเกจการทองเที่ยว พบวา 

การมีแพ็คเกจการทองเที่ยวของแหลงทองเที่ยวหรือที่พักสําหรับการทองเที่ยวผูสูงอายุชาวไทยนั้น 

กอใหเกิดความสะดวกสบายในการเดินทางทองเท่ียว รวมทั้งงายตอการวางแผนการเดินทางทองเที่ยวของ

นักทองเที่ยวผูสูงอายุ เนื่องจากผูใหบริการมีการจัดเตรียมการบริการ และวางแผนการทองเที่ยวใหแก

นักทองเที่ยวผูสูงอาบุแบบเบ็ดเสร็จ นอกจากนี้ การการซื้อแพ็คเกจทองเท่ียวจะมีมัคคุเทศกเปนผูแนะนํา

และนําเที่ยว ซึ่งมัคคุเทศกจะเปนผูเชี่ยวชาญหรือมีประสบการณในการทองเที่ยวที่จะชวยใหขอมูลการ

ทองเที่ยวแกนักทองเที่ยวผูสูงอายุ และดูแลนักทองเที่ยวผูสูงอายุตลอดการเดินทางทองเที่ยว ดังบท

สนทนาที่วา 

กระบวนการ 

การอนุรักษ
ส่ิงแวดลอม 

การมีกจิกรรมที่เปน
มิตรตอส่ิงแวดลอม 

การใชผาปูที่นอนและ
ผาเช็ดตัวซํ้า 

การสรางการรับรูและสราง
ความเขาใจในกระบวนการ

บริการท่ีเปนมิตรตอ
ส่ิงแวดลอมส่ิงแวดลอม 

การใชพลังงานสะอาด 

การประหยัดพลังงาน 
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  พิธาน: “สวนมากจะซื้อแพ็คเกจเวลาไปเที่ยวตางประเทศนะ แตทัวรในไทยก็แลวแต

สถานที่ก็ราคาไมเทากัน แตเวลาไปแบบนี้ก็ดีมันทีเดียวหมดเลยเคาจัดไวใหวางแผนใหหมดแลว เรา

ไมตองคิดอะไรเองแลว ไปเที่ยวอยางเดียว ก็สะดวกสบายมีคนดูแลดวย อีกประเด็นหนึ่ง ก็เวลาไปเอง

ก็ตองรูหมดแลววาไปยังไง แวะตองไหน ผานตรงไหน พักที่ไหน สถานท่ีเปนยังไง” 

  พัชรพล: “คือซ้ือทัวรดีกวา มันสะดวกกวาไปเอง ถาไปเองก็ตองหาที่พัก เสนทางบาง

อะไรบาง ก็ตองจัดการเอง” 

  พัสกร: “ซื้อทัวรก็สะดวก เคาเตรียมไวใหหมดแลว ไปสวนตัวไมมีมัคคุเทศก็ยุงหนอย 

และมัคคุเทศเคาก็มีประสบการณใหคําแนะนําได” 

  สอดคลองกับความคิดเห็นของ อชิระ และปรัชญาที่วา 

  อชิระ: “บางท่ีเราไปไมถูก ไมรูจัก ก็ตองอาศัยทัวร หรือไมรูจักท่ีทองเที่ยวในประเทศ

นั้นก็ตองอาศัยซื้อทัวรเอา” 

  ปรัชญา: “เวลาไปกับทัวร ซื้อแพ็คเกจไป ก็ดีมาก เคาช้ีแนะ แนะนําให เคาวางแผน

ใหเรียบรอยทุกอยาง บริการเราอยางดี แตราคาแพงเม่ือเทียบกับไปกันเอง” 

  ดังนั้น องคประกอบของแพ็คเกจการทองเที่ยวของแหลงทองเที่ยวหรือที่พักสําหรับการ

ทองเที่ยวผูสูงอายุเปนไปตามภาพประกอบ 41 

 

ภาพประกอบ 41 แพ็คเกจการทองเที่ยวของแหลงทองเที่ยวหรือที่พักสําหรับการทองเที่ยวผูสูงอายุชาว

ไทย 

แพ็คเกจการทองเที่ยว 

สะดวกสบาย 

งายตอการวางแผนเดินทาง
ทองเท่ียว 

ไดรบัการบริการจากผูเชี่ยวชาญ/มี
ประสบการณการทองเท่ียว 
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  1.9 การออกแบบกิจกรรมการทองเที่ยว จากการสนทนากลุมในดานการออกแบบ

กิจกรรมการทองเที่ยว พบวา การออกแบบกิจกรรมการทองเที่ยวของแหลงทองเที่ยวหรือที่พักสําหรับการ

ทองเที่ยวผูสูงอายุชาวไทยนั้น ประกอบดวย กิจกรรมพิเศษหรือเทศกาลเก่ียวกับศาสนา กิจกรรมพิเศษ

หรือเทศกาลเก่ียวกับประเพณีและวัฒนธรรม และกิจกรรมพิเศษหรือเทศกาลเก่ียวกับการเกษตร ดังบท

สนทนาที่วา 

  อชิตพล: “ถาไปเที่ยวเราก็ดูวาเคามีงานหรือกิจกรรมอะไรที่พิเศษ หรือเปนเทศกาลก็

จะหาโอกาสไปชวงนั้น เพราะมันจะไดความรูประสบการณ ความสนุกสนานเพลิดเพลิน และก็ไดไป

เห็นอะไรที่ไมมีในทองถิ่นเรา แปลกจากที่ท่ีเราเคยอยู ถาเราไปในชวงงานเทศกาลหรืองานที่เคาจัด ก็

จะไดประโยชนสองตอ คือไดไปเที่ยวดวย และไดประสบการณที่แตกตางดวย” 

  อชิตพล: “ถามีเทศกาลใกลบานก็จะไปกับครอบครัว” 

  ซึ่งลักษณะของกิจกรรมพิเศษหรือเทศกาลที่นักทองเที่ยวผูสูงอายุไปทองเที่ยวเปน

กิจกรรมพิเศษหรือเทศกาลทางศาสนา ดังคํากลาวของ อินทัช  และปณิดา  

  อินทชั: “ของเราเวลามีเทศกาลก็จะมีเทศกาลใหญๆ เชน ฝงลูกนิมิตร 9 วัด” 

  ปณิดา: “ก็ชอบไป โดยเฉพาะงานเทศกาลที่เกี่ยวศาสนา งานบุญ” 

นอกเหนือจากกิจกรรมพิเศษหรือเทศกาลทางศาสนาแลว ยังมีกิจกรรมพิเศษหรือ

เทศกาลทางประเพณีและวัฒนธรรมที่นักทองเที่ยวผูสูงอายุชอบเดินทางไปทองเที่ยว ดังคํากลาวของ 

ปรัชญา พันธวริศ พัชราภา และพชร ที่วา 

ปรัชญา: “ก็มีงานทอดกฐิน เทศกาลเกี่ยวกับวัฒนธรรมและศาสนา ถาวางก็ไปโดย

เฉพาะงานเกี่ยวกับงานประเพณี ก็ชอบ” 

พันธวริศ: “ภาคเหนือหนึ่งปมี 12 ประเพณี จะไปทุกครั้งเลย สวนใหญก็ไปเขารวม

กิจกรรม” 

  พัชราภา: “เทศกาลประจําป ชอบที่เวลาเคาจัดจะทําใหวัฒนธรรมเราไมสูญหายให

ย่ังยืน” 
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  พชร: “เด๋ียวนี้ประเพณีตางๆ ถาไมใหกลุมผูสูงอายุเขารวมก็มีคนรวมนอย คนหนุม

สาวนี้จะนอย เชนประเพณีสงการณ ประเพณีเดือนย่ีเปง สวนใหญจะมีผูสูงอายุเปนผูนํา” 

  เชนเดียวกันนั้น กิจกรรมพิเศษหรือเทศกาลเชิงเกษตรก็ยังเปนที่นิยมในการเดินทางไป

ทองเที่ยวของนักทองเที่ยวผูสูงอายุดวย ดังนี้ 

สุกฤษฏิ์: “ก็จะเปนเทศกาลพิเศษเกี่ยวกับการเกษตร เชน เกษตรแฟร ก็จะไปเท่ียว

บอย ไปดู ไปชม เวลาออกบูธ หรือฟงบรรยาย สวนใหญก็จะเปนแนวเกษตร” 

  สรัลนุช: “ก็พาลูกพาหลานไปเที่ยวดวย และไปรวมประจํา” 

  สราวล:ี “ก็จะไปซื้อของ เชน ตนไม” 

  โดยสรุปองคประกอบของการออกแบบกิจกรรมการทองเที่ยวของแหลงทองเที่ยวหรือที่

พักสําหรับการทองเที่ยวผูสูงอายุชาวไทยตามภาพประกอบ 42 

 

ภาพประกอบ 42 การออกแบบกิจกรรมการทองเที่ยวของแหลงทองเที่ยวหรือที่พักสําหรับการทองเที่ยว

ผูสูงอายุชาวไทย 

  1.10 พันธมิตร จากการสนทนากลุมในประเด็นของการสรางพันธมิตรในการทองเที่ยว

ของแหลงทองเที่ยวหรือที่พักสําหรับการทองเที่ยวผูสูงอายุชาวไทย พบวา ลักษณะของการสรางความ

รวมมือหรือเครือขายประกอบดวยองคประกอบ 3 ดาน คือ 1) การมีศูนยการใหขอมูลการทองเที่ยวแก

นักทองเท่ียวผูสูงอายุ โดยเฉพาะการใหขอมูลของแหลงทองเที่ยวหรือที่พักของภาครัฐ 2) การสรางความ

การออกแบบกิจกรรม
การทองเที่ยว 

กิจกรรมการทองเที่ยวหรือเทศกาล
เกี่ยวกบัศาสนา 

กิจกรรมการทองเที่ยวหรือเทศกาล
เกี่ยวกับประเพณีและวัฒนธรรม 

กิจกรรมการทองเที่ยวหรือเทศกาล
เกี่ยวกับการเกษตร 
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รวมมือกันระหวางธุรกิจในการจัดการทองเที่ยวท่ีสอดรับการทองเที่ยวของกลุมผูสูงอายุ และ 3) การ

รวมมือกันระหวางธุรกิจการทองเที่ยวกับชุมชนในการสงเสริมใหคนในชุมชนทองถิ่นรายไดจากการ

ทองเที่ยว รวมถึงการสรางการมีสวนรวมระหวางธุรกิจการทองเที่ยวและชุมชุนเพ่ือกอใหเกิดการ

พัฒนาการทองเที่ยวที่ยั่งยืนสําหรับการสรางความรวมมือและการพัฒนาเครือขายการทองเที่ยวเพื่อ

สนับสนุนหรือรองรับการทองเที่ยวผูสูงอายุชาวไทย ดังบทสนทนาที่วา 

พัชราภา: “ถามีการจัดต้ังศูนยที่ใหขอมูลทองเที่ยวใหมากขึ้น หรือการรวมมือกัน

ระหวางธุรกิจในการรองรับการทองเที่ยวของผูสูงอายุใหมากข้ึนก็ดีมาก” 

อชิตพล: “ถาหากมีเครือขาย เวลาจะไปเที่ยวก็จะทําไดงายขึ้น สามารถหาขอมูลได

งายขึ้น โดยเฉพาะการใหขอมูลเกี่ยวกับแหลงทองเที่ยวและท่ีพักของภาครัฐ หรือการออกนโยบาย

การสงเสริมการทองเท่ียวแกกลุมนักทองเที่ยวผูสูงอายุ”  

อชิระ: “ดี เวลาไปเที่ยวไหนการมีเครือขาย หรือการรวมมือกันก็จะสรางความ

สะดวกใหแกนักทองเที่ยว” 

  ปญญา: “ถามีศูนยกลางที่คอยแนะนําใหก็ไปไหนมาไหนไดงายข้ึน เปนสิ่งท่ีดีที่จะ

สงเสริมใหผูสูงอายุไดออกมาทองเที่ยว” 

  นอกจากนี้ อัครเดช และอชิตพล ไดเสริมประเด็นของการมีสวนรวมของชุมชนในการ

ทองเที่ยววา 

  อัครเดช: “การนําสินคาของคนในทองถ่ิน หรือ สินคาของวิสาหกิจชุมชนนํามาขาย

ในแหลงทองเที่ยวหรือท่ีพัก ก็จะมีรายไดเกิดข้ึน ก็จะมีสวนรวมในการทองเที่ยว เปนของท่ีระลึก” 

  อชิตพล: “ก็จะไดสินคาแปลกๆ ในทองถิ่นเคาก็จะดี” 

  ดังนั้น องคประกอบของพันธมิตรในการทองเที่ยวของแหลงทองเที่ยวหรือที่พักสําหรับ

การทองเที่ยวผูสูงอายุชาวไทยดังภาพประกอบ 43 
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ภาพประกอบ 43 พันธมิตรของแหลงทองเที่ยวหรือที่พักสําหรับการทองเที่ยวผูสูงอายุชาวไทย 

 ซึ่งโดยสรุปจากการสนทนากลุมในเรื่องสวนประสมการตลาดอยางย่ังยืนสําหรับการทองเที่ยว

ผูสูงอายุนั้น สามารถนําประเด็นยอยทั้ง 10 ดาน มาสรุปเปนขอเสนอแนวคิดสวนประสมการตลาดอยาง

ยั่งยืนของแหลงทองเที่ยวหรือที่พักสําหรับการทองเที่ยวผูสูงอายุชาวไทย ไดดังภาพประกอบ 44

พันธมิตร 

การจัดจั้งศูนยใหขอมูลแหลงทองเที่ยวหรือที่พัก 

การรวมมือกนัระหวางธุรกิจการทองเท่ียวในการ
สนบัสนุนการทองเที่ยวผูสูงอายุชาวไทย 

การรวมมือระหวางธุรกิจการทองเที่ยวกับชุมชน
ทองถิ่น 



 
 

275 
 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

สวนประสมการตลาดอยางย่ังยืนสําหรับ

การทองเที่ยวผูสูงอายุชาวไทย 

ผลิตภัณฑการ
ทองเท่ียว 

ความสะอาด 

ความปลอดภัย 

ความสะดวกสบาย 

ราคา 
การระบุราคาที่ชัดเจน 

ความคุมคาของราคา 

ชองทางการ
จัดจําหนาย 

ชองทางการหาขอมูล/
การติดตอ 

เสนทางการเขาถึง
แหลงทองเที่ยว/ที่พัก 

การสงเสริม
การตลาด 

การใหสวนลด 

การโฆษณา/ประชาสัมพันธ 

ส่ิงแวดลอม
ทางกายภาพ 

การตกแตงดวย

เอกลัษณทองถิ่น 
สถานท่ีจอดรถ 

ผูมีสวนรวม 

พนกังานผูใหบริการ 

นักทองเที่ยวกลุมอ่ืนๆ 

กระบวนการ
ใหบริการ 

การมีกจิกรรมที่เปน
มิตรตอส่ิงแวดลอม 

การอนุรักษส่ิงแวดลอม 

แพ็คเกจการ
ทองเท่ียว 

สะดวกสบาย 

งายตอการวางแผน 

ไดรบับริการจาก
ผูเชี่ยวชาญ 

การออกแบบ
กิจกรรมพิเศษ 

กิจกรรมพิเศษทาง

ประเพณี 

กิจกรรมพิเศษทางศาสนา 

กิจกรรมพิเศษทาง

การเกษตร 

พันธมิตร 

การรวมมือกันระหวาง

ธุรกจิ 

ศูนยขอมูลการทองเที่ยว 

การรวมมือระหวาธุรกิจกับ

ชุมชน 

ภาพประกอบ 44 สวนประสมการตลาดอยางยั่งยืนของแหลงทองเที่ยวหรอืที่พักสาํหรับการทองเที่ยวผูสูงอายชุาวไทย 
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3. ขอเสนอแนะอื่น ๆ สําหรับการทองเท่ียวผูสูงอายุชาวไทย 

  3.1 นักทองเท่ียวผูสูงอายุที่มีศักยภาพในการทองเที่ยว อชิตพล และอินทัช ไดกลาวถึง

ลักษณะของนักทองเที่ยวผูสูงอายุที่มีศักยภาพ ดังนี้ 

อชิตพล: “คืออยางนี้ครับ ถาเราแบงผูสูงอายุออกเปนสองกลุม คือ 1. ผูสูงอายุท่ีมี

ศักยภาพ ท่ีสามารถพึ่งพาตนเองได กลุมนี้จะไปไหนมาไหนโดยไมเปนภาระของลูกหลานหรือคนอื่น 

ดูแลตัวเองได ชวยเหลือตัวเองได ผูสูงอายุประเภทนี้ก็จะไปเที่ยวดวยกัน 2. ผูสูงอายุที่ขาดศักยภาพ

แลว คือ นั่งนอนติดเตียงอยูบาน กลุมนี้อาจเปนโรคที่ไมสามารถไปไหนมาไหนได หรือไปไหนมาไหน

ลําบาก เคาอาจจะตองไปเที่ยวกับครอบครัว โดยผูสูงอายุท่ีไปเท่ียวกันไดนั้นจะเปนกลุมที่มีศักยภาพ 

สิ่งอาํนวยความสะดวกก็อาจทั่ว ๆ ไป อาจไมตางจากนักทองเท่ียวกลุมอื่น ก็ข้ึนลงบันไดกันได ก็จะไม

คอยมีปญหาเรื่องสิ่งอํานวยความสะดวกสักเทาไหร แตถามีสิ่งอํานวยความสะดวก เชน ราวจับใน

หองน้ํา แผนกันลื่น เพิ่มเติมมาก็ดี” 

อชิตพล: นักทองเท่ียวที่มีศักยภาพอาจมีอายุระหวาง 60 ปข้ึน ไมเกิน 75 ป แตก็

ข้ึนอยูกับภาวะสุขภาพของแตละคนดวย บางครั้งอายุเยอะก็ยังสุขภาพดีสามารถทองเที่ยวแลว 

อินทชั: “ข้ึนอยูที่สุขภาพนะ บางคน 95 ก็ไปเที่ยวดัวยกันก็ยังเดินลิ่วเลย” 

ดังนั้น จะเห็นไดวาการนักทองเที่ยวผูสูงอายุที่มีศกัยภาพนั้นไมอาจกําหนดไดตามอายุ

เพียงอยางเดียว แตอาจขึ้นอยูกับสถานะสุขภาพ  

3.2 การดูแลตนเองในระหวางการเดินทางทองเที่ยวของผูสูงอายุ นักทองเที่ยวที่มีศัยก

ภาพซึ่งเปนผูสูงอายุนั้น ยอมมีสุขภาพที่แตกตางจากนักทองเที่ยวกลุมอ่ืน ๆ ซึ่ง อชิตพลไดใหความเห็น

เก่ียวกับการดูแลตนเองระหวางการทองเที่ยววา 

“เวลาเดินทางทองเที่ยว สวนใหญจะดูแลตัวเอง พกยาของตนเอง คือลืมไมได ตอง

กินทุกวัน ตองติดตัวไมขาด ตองพยายามดูแลตัวเอง เปนของประจํากาย” 

  เชนเดียวกันนั้น พิธาน พันธวริศ และพาทิศ ไดใหความคิดเห็นในการดูแลตนเองระหวาง

การไปทองเที่ยววา 

พิธาน: “เวลาไปทองเท่ียวความเจ็บปวยของผมจะเปนอุปสรรค คือ ปวดเขาก็จะเดิน

มากไมได เดินไมไหว หรือนั่งไปไหนนาน ๆ ไมได ก็ตองดูแลตัวเอง มีจัดยาจัดอะไรไปเอง” 
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พันธวริศ: “ถาไปเปนกลุมก็ตองดูแลตัวเอง ชวยเหลือตัวเอง” 

พาทิศ: “เวลาไปเปนกลุมก็เหมารถตูไป แลวก็ตองดูแลตัวเอง” 

  ซึ่งสอดคลองกับ สรัลนุช สราวลี สิรินดา และปรัชญา ดังนี้ 

สรัลนุช: “ถาเราไปเปนทัวร ผูสูงอายุตองกินยา ผูสูงอายุตองเตรียมพรอมเรื่องยาใน

การกิน หลังหรือกอนอาหาร ยาเมารถก็ตองเอาไป” 

สราวลี: “เปนความดัน เบาหวาน ยาก็ตองเตรียม” 

สิรินดา: “เวลาไปเที่ยวจะประชาสัมพันธใหคนที่สมัครใจไปเที่ยว และผูสูงอายุจะมี

การเตรียมตัวเอง และในการเที่ยวเปนชมรมแตละครั้งจะมีพยาบาลและมีการเตรียมเรื่องยาไปดวย” 

ปรัชญา: “ก็ดูแลตัวเอง เตรียมยาประจําตัวกันไปเอง ชวยเหลือตัวเอง” 

  ดังนั้น การเดินทางทองเที่ยวของผูสูงอายุนั้น การดูแลสุขภาพระหวางการเดินทางจึงเปน

สิ่งสําคัญ โดยเฉพาะการรับประทานยาที่ตรงตอเวลา และการดูแลสภาวะสุขภาพของนักทองเที่ยว

ผูสูงอายุระหวางการเดินทางทองเท่ียว 

4. การระบุรูปแบบสวนประสมการตลาดอยางย่ังยืนสําหรับการทองเท่ียวผูสูงอายุชาวไทย

โดยการเปรียบเทียบความสอดคลองระหวางผลการวิจัยเชิงปริมาณและการวิจัยเชิงคุณภาพ 

สําหรับการระบุรูปแบบสวนประสมการตลาดอยางย่ังยืนสําหรับการทองเที่ยวผูสูงอายุ

ชาวไทยนั้น ผูวิจัยใชวิธีการผสมผลการวิจัย จากการวิจัยเชิงปริมาณและการวิจัยเชิงคุณภาพ  โดยการ

เปรียบเทียบขอมูล และผสมผสานขอมูลเพ่ือระบุรูปแบบสวนประสมการตลาดอยางยั่งยืนสําหรับการ

ทองเที่ยวผูสูงอายุชาวไทยที่เหมาะสม ดังตาราง 63 
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ตาราง 63 การผสมผสานขอมูลจากการวิจัยเชิงปริมาณและการวิจัยเชิงคุณภาพ 

ประเด็น ผลการวิจัยเชิงปริมาณ ผลการวิจัยเชิงคุณภาพ ผลการผสมผสานขอมูล 
ผลิตภัณฑ ระดับความสําคัญดานผลิตภัณฑ

ก า ร ท อ ง เ ที่ ย ว ต อ ส ว น ป ร ะ ส ม
การตลาดของแหลงทองเที่ยวหรือที่
พักสําหรับการทองเที่ยวผูสูงอายุชาว
ไทยอยูในระดับมาก เมื่อพิจารณา
รายดาน พบวา การมีอุปกรณอํานวย
ความสะดวก สิ่งอํานวยความสะดวก
ที่เหมาะสมกับผูสูงอายุสูงมีระดับ

ความสําคัญสูงท่ีสุด (คาเฉลี่ย=3.93) 

รองลงมาคือ การมีสิ่งดึงดูดใจและ
กิ จก รร มที่ เ ป น เ อกลั กษณ ท า ง
วัฒนธรรม (คาเฉลี่ย=3.92) การมี
กิจกรรมการทองเท่ียวที่เหมาะสมกับ
ก ลุ ม นั ก ท อ ง เ ที่ ย ว ผู สู ง อ า ยุ 
(คาเฉลี่ย=3.87) การมีสิ่งดึงดูดใจ
และกิจกรรมที่ เปนธรรมชาติและ
อนุรักษสิ่งแวดลอม (คาเฉลี่ย=3.87) 
และการมีโปแกรมการทองเที่ยวที่
หลากหลาย(คาเฉลี่ย=3.64) 

ผลิตภัณฑการทองเที่ยวของแหลงทองเที่ยวหรือที่
พัก ท่ีเหมาะสมกับนักทองเที่ยวผูสูงอายุจะตอง
ประกอบดวย 1) ความสะดวกสบาย ไดแก การ
ออกแบบทางเดิน เชน การสรางทางลาดสําหรับเดิน 
การใชลิฟ การออกแบบชั้นบันไดที่เหมาะสมและมี
สัญลักษณที่ทําใหเห็นความแตกตางระหวางข้ันที่
ชัดเจน การเพ่ิมชองทางเดินพิเศษ เปนตน และการ
ออกแบบหองน้ํา เชน โดยการใชสุขภัณฑแบบชัก
โครก การวัสดุกันลื่น การมีราวจับ เปนตน 2) ความ
สะอาด และ3) ความปลอดภัย   

สําหรับสิ่งดึงดูดใจและกิจกรรมการทองเที่ยวนั้น 
จากการวิเคราะหพฤติกรรมการทองเที่ยว พบวา 
รูปแบบกิจกรรมการทองเ ท่ียวของนักทองเที่ยว
ผูสูงอายุชาวไทย ประกอบดวยการทองเที่ยวเชิง
ธรรมชาติ ท่ีเปนการเดินทางไปยังแหลงทองเที่ยวที่มี
อากาศบริสุทธิ์ การทองเที่ยวเชิงศาสนา ซึ่งจะเปน
การไปไหวพระ ทําบุญ และบริจาคสิ่งของ และการ
ทองเที่ยวเชิงเกษตร โดยจะเปนการเรียนรูวิธีการทํา
เกษตรแนวใหม การรูจักพืชพันธุใหม ๆ ตลอดจนการ
เพ่ิมพูนความรูดานการเกษตร 

องคประกอบดานผลิตภัณการทองเที่ยวท่ี
มีความสอดคลองกันทั้งจากผลการวิจัยเชิง
ปริมาณและเชิงคุณภาพ คือ การมีสิ่งดึงดูด
ใจและกิจกรรมเชิงธรรมชาติ และการมี
อุปกรณและสิ่ ง อํ านวยความสะดวกที่
เหมาะสมกับนักทองเที่ยวผูสูงอาย ุ

ผูวิจัยจึงสรุปองคประกอบของผลิตภัณฑ
การทองเที่ยวของแหลงทองเที่ยวหรือท่ีพัก
สําหรับการทอง เ ท่ียวผูสูงอายุชาวไทย
ประกอบดวย 
1 .  ก ารมี สิ่ ง ดึ งดู ด ใจและ กิจกรรม เชิ ง
ธรรมชาต ิ
2. การมีสิ่งดึงดูดใจและกิจกรรมเชิงศาสนา 
3. การมีสิ่งดึงดูดใจและกิจกรรมเชิงประเพณี
และวัฒนธรรม 
4. การมีสิ่งดึงดูดใจและกิจกรรมเชิงเกษตร 
5. การมีอุปกรณและสิ่งอํานวยความสะดวก
ที่เหมาะสมกับนักทองเที่ยวผูสูงอาย ุ
6. ความสะอาดของแหลงทองเที่ยวหรือที่พัก 
7. ความปลอดภัยของแหลงทองเที่ยวหรือที่
พัก 
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ตาราง 63 การผสมผสานขอมูลจากการวิจัยเชิงปริมาณและการวิจัยเชิงคุณภาพ (ตอ) 

ประเด็น ผลการวิจัยเชิงปริมาณ ผลการวิจัยเชิงคุณภาพ ผลการผสมผสานขอมูล 
ราคา ระดับความสําคัญดานราคาตอ

สวนประสมการตลาดอยางยั่งยืน
สําหรับการทองเที่ยวผุสูงอายุอยูใน
ระดับมาก เมื่อพิจารณารายดาน 
พ บ ว า  ก า ร มี ป า ย แ ส ด ง อั ต ร า
ค า บ ริ ก า ร ท่ี จั ด เ จ น มี ร ะ ดั บ
ความสําคัญสูงท่ีสุด (คาเฉลี่ย=3.77) 
รองลงมา คือ การมีความคุมคาท่ีจะ
จายเพ่ือเพ่ิมการบริการที่ดีข้ึนและให
ความสําคัญตอนักทองเที่ยวผูสูงอายุ 
( ค า เ ฉ ลี่ ย = 3 . 7 5 )  ก า ร มี ค ว า ม
หลากหลายของราคา (คาเฉลี่ย=
3.74) การมีราคาที่เหมาะสมกับสิ่ง
อํานวยความสะดวก(คาเฉลี่ย=3.74) 
และการมีราคาที่ยืดหยุนสามารถ
ต อ ร อ ง ไ ด  ( ค า เ ฉ ลี่ ย = 3 . 6 6 ) 
ตามลําดับ 

ในการกําหนดกลยุทธด านราคานั้น  แหล ง
ทองเท่ียวหรือท่ีพักควรมีการระบุราคาที่ชัดเจน และ
มีความคุมคา ในเรื่องราคาของแหลงทองเที่ยวหรือที่
พักประกอบไปดวย 2 สวน คือ ราคาของที่พักแรม 
และราคาคาธรรมเนียมหรือคาบริการของแหลง
ทองเท่ียว ซึ่งราคาของท่ีพักแรมที่เปนที่พึงพอใจของ
นักทองเที่ยวผูสูงอายุจะอยูระหวาง 500-1,000 บาท 
และราคาคาธรรมเนียมหรือคาบริการที่เหมาะสมคือ 
ไมเกิน 100 บาท 

ซึ่งองคประกอบท่ีมีความสอดคลองกัน
จากผลการวิจัยเชิงปริมาณและผลการวิจัย
เชิ งคุณภาพ คือ การมีปายแสดงอัตรา
คาบริการที่ชัดเจน กับความเหมาะสมของ
ราคาที่จายกับสิ่งอํานวยความสะดวก 

ดังนั้น สามารถสรุปองคประกอบของ
ราคาของแหลงทองเที่ยวหรือที่พักสําหรับ
การทองเที่ยวผูสูงอายุชาวไทย คือ 
1. การมีปายแสดงอัตราคาบริการที่ชัดเจน 
2. ความเหมาะสมของราคาที่จายกับสิ่ง
อํานวยความสะดวกหรือบริการที่ไดรับ 
3. การมีระดับราคาที่หลากหลาย 
4. การมีราคาที่ยืดหยุนสามารถตอรองได 
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ตาราง  63 การผสมผสานขอมูลจากการวิจัยเชิงปริมาณและการวิจัยเชิงคุณภาพ (ตอ) 

ประเด็น ผลการวิจัยเชิงปริมาณ ผลการวิจัยเชิงคุณภาพ ผลการผสมผสานขอมูล 
ชองทางการ
จัดจําหนาย 

ระดับความสําคัญดานชองทางการจัด
จําหนายตอสวนประสมการตลาดอยาง
ยั่งยืนสําหรับการทองเท่ียวผุสูงอายุอยูใน
ระดับมาก เมื่อพิจารณารายดาน พบวา 
การมีการเดินทางเขาถึงแหลงทองเที่ยว
และที่พักไดสะดวกมีระดับความสําคัญสูง
ที่สุด (คาเฉลี่ย=4.02) รองลงมา คือ มี
การเดินทางภายในพื้นที่ที่สะดวก และ
เปนเอกลักษณ (คาเฉลี่ย=3.53) มีการใช
พลังงานสะอาดหรือพลังงานทดแทนใน
การเดินทางภายในพื้นที่ (คาเฉลี่ย=3.43) 
และมีชองทางในการสอบถามขอมูล การ
ติ ด ต อ  แ ล ะ ก า ร สํ า ร อ ง ท่ี พั ก ท า ง
อินเทอรเน็ต (คาเฉลี่ย=3.34) ตามลําดับ 

อินเทอรเน็ต เปนชองทางในการหาขอมูล
หรือติดตอไปยังแหลงทองเท่ียวหรือที่ พัก
สําหรับผูสูงอาย ุเพ่ือเดินทางทองเที่ยวหรือซื้อ
แ พ็ ค เ ก จ ก า ร ท อ ง เ ท่ี ย ว  แ ล ะ สํ า ห รั บ
นั กท อ ง เที่ ย ว ผู สู ง อ ายุ ที่ ไ ม ส าม า รถ ใ ช
อินเทอรเน็ตได ก็ใชวิธีการสอบถามขอมูลของ
แหลงทองเที่ยวหรือท่ีพักจากบุคคลท่ีเคยไป
ทองเท่ียวมากอน และการโทรศัพท สําหรับ
เสนทางการเขาถึงแหลงทองเท่ียวหรือท่ีพัก
นั้น ระหวางเสนทางควรมีการติดปายที่มี
ขนาดใหญ เพ่ือใหนักทองเที่ยวผูสูงอายุเห็นได
งายและชัดเจน 

โดยสรุปองคประกอบที่มีความสอดคลองกันจาก
ผลการวิจัยเชิงปริมาณและผลการวิจัยเชิงคุณภาพ 
คือ การมีชองทางในการติดตอ และการสํารองที่พัก
ทางอินเตอรเน็ต รวมถึงการเดินทางเขาถึงแหลง
ทองเที่ยวและที่พักไดสะดวก โดยควรมีปายที่ชัดเจน
ระหวางเสนทางการเดินทางไปยังแหลงทองเท่ียว
หรือที่พัก 

ดังนั้น องคประกอบของชองทางการจัดจําหนาย
ของแหลงทองเที่ยวหรือท่ีพักสําหรับการทองเที่ยว
ผูสูงอายุประกอบดวย 
1. มีการเดินทางเขาถึงแหลงทองเที่ยวไดสะดวก 
2. มีพาหนะบริการการเดินทางภายในพ้ืนที่แหลง
ทองเที่ยวหรือที่พักที่เปนเอกลักษณ 
3. มีการใชพลังงานสะอาดหรือพลังงานทดแทนกับ
พาหนะที่ใชเดินทางในแหลงทองเที่ยวหรือที่พัก 
4. มีชองทางการสอบถามขอมูล การติดตอ การ
สํารองที่พักผานทางอินเทอรเน็ต 
5. มีชองทางการสอบถามขอมูล การติดตอ การ
สํารองที่พักผานทางโทรศัพท 
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ตาราง 63 การผสมผสานขอมูลจากการวิจัยเชิงปริมาณและการวิจัยเชิงคุณภาพ (ตอ) 

ประเด็น ผลการวิจัยเชิงปริมาณ ผลการวิจัยเชิงคุณภาพ ผลการผสมผสานขอมูล 
การสงเสริม
การตลาด 

ระดับความสําคัญดานการสงเสริม
การตลาดตอสวนประสมการตลาดอยาง
ยั่งยืนสําหรับการทองเท่ียวผุสูงอายุอยูใน
ระดับมาก เมื่อพิจารณารายดาน พบวา 
มีการใชสื่อโฆษณาหรือประชาสัมพันธที่
เขาถึงกลุมผูสูงอายุมีระดับความสําคัญ
สูงท่ีสุด (คาเฉลี่ย=3.72) รองลงมา คือ มี
การสื่อสารแนวทางและขอปฏิ บัติที่
คํานึงถึงผลกระทบตอสิ่งแวดลอมและ
สั ง คมในแหล งท อง เ ท่ีย วและที่ พั ก 
(คาเฉลี่ย=3.63) และมีโปรแกรมการ
สงเสริมการขายที่เหมาะสมกับผูสูงอายุ 
(คาเฉลี่ย=3.60) ตามลําดับ 

สิ่งจูงใจสําหรับนักทองเที่ยวผูสูงอายุ คือ 
การไดสวนลด นอกจากนี้  สื่อที่ เหมาะสม
สําหรับการโฆษณาการทองเที่ยวหรือที่พักไป
ยังกลุมนักทองเที่ยวผูสูงอายุ คือ สื่อโทรทัศน 
เพราะเปนสื่อที่เขาถึง และมีความถี่ในการ
เปดรับสื่อมากกวาสื่อชนิดอ่ืน โดยชวงเวลาใน
การรับชมคือ 5.00 ถึง 7.00 น. และ 17.00 
ถึง 20.00 น. และเปนรายการประเภทขาว 
รวมถึงการสงขาวสารทางมือถือ เอกสารการ
ทองเที่ยว/นิตยสาร และอินเทอรเน็ต 

โดยสรุปองคประกอบที่มีความสอดคลองกันจาก
ผลการวิจัยเชิงปริมาณและผลการวิจัยเชิงคุณภาพ 
คือ การใชสื่อโฆษณาและประชาสัมพันธที่เขาถึงกลุม
ผูสูงอายุ ประกอบได สื่อโทรทัศน มือถือ เอกสาร
การทองเที่ยว และอินเทอรเน็ต สวนการมีโปรแกรม
การสงเสริมการขายท่ีเหมาะสมกับนักทองเที่ยว
ผูสูงอายุนั้น คือการไดสวนลด 

ดังนั้น องคประกอบของการสงเสริมการตลาด
ของแหลงทองเที่ยวหรือท่ีพักสําหรับการทองเที่ยว
ผูสูงอายุชาวไทย ประกอบดวย  
1.  การสงเสริมการขาย โดยการใหสวนลดแก
นักทองเที่ยวผูสูงอาย ุ
2. การโฆษณาหรือการประชาสัมพันธ  ผานสื่อ
โทรทัศน 
3. การโฆษณาหรือการประชาสัมพันธ ผานทางมือ
ถือ 
4.  การโฆษณาหรือการประชาสัมพันธผ านสื่อ
นิตยสารหรือเอกสารการทองเท่ียว 
5.  การโฆษณาหรือการประชาสัมพันธผ านสื่อ
อินเทอรเน็ต 
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ตาราง 63 การผสมผสานขอมูลจากการวิจัยเชิงปริมาณและการวิจัยเชิงคุณภาพ (ตอ) 

ประเด็น ผลการวิจัยเชิงปริมาณ ผลการวิจัยเชิงคุณภาพ ผลการผสมผสานขอมูล 
ผูมีสวนรวม ระดับความสําคัญดานผูมีสวน

รวมตอสวนประสมการตลาดอยาง
ยั่งยืนสําหรับการทองเที่ยวผุสูงอายุ
อยูในระดับมาก เมื่อพิจารณาราย
ดาน พบวา การท่ีพนักงานใหบริการ
มี อั ธยาศั ยดี  สุ ภาพ และเข า ใจ
ข อ จํ ากั ด ของผู สู ง อ ายุ  มี ร ะดั บ
ความสําคัญสูงท่ีสุด (คาเฉลี่ย=3.98) 
รองลงมา คือ มีคนในชุมชนเปนเจา
บานที่ดีในการตนรับนักทองเที่ยว
และสามารถใหขอมูลการทองเที่ยว
ไ ด  ( ค า เ ฉ ลี่ ย = 3 . 8 8 )  แ ล ะ มี
นักทองเที่ยวกลุมอ่ืน ๆ ที่มีอัธยาศัย
ที่ดี  มีพฤติกรรมในการทองเท่ียว
ใกลเคียงกันเขามาใชบริการรวมกัน 
(คาเฉลี่ย=3.63) ตามลําดับ 

ผูสวนรวมในการทองเที่ยวของนักทองเที่ยว
ผูสูงอายุนั้น ประกอบดวย การที่มีพนักงานผู
ใหบริการควรมีจํานวนที่มากเปนพิเศษสําหรับ
นักทองเที่ยวผูสูงอายุ รวมถึงในขณะทองเที่ยวนั้น 
นักทองเที่ยวผูสูงอายุพึงพอใจในการทองเท่ียวกับ
นักทองเที่ยวกลุมอ่ืน ๆ 

แตอยางไรก็ตาม การใหบริการแกนักทองเที่ยว
ผูสูงอายุนั้น จะตองมีคํานึงถึงสถานะสุขภาพของ
นักทองเท่ียวผูสูงอายุ  ซึ่งในการเดินทางทองเที่ยว
ของผูสูงอายุนั้น การดูแลสุขภาพระหวางการ
เดินทางจึงเปนสิ่งสําคัญ โดยเฉพาะการรับประทาน
ยาที่ตรงตอเวลา และการดูแลสภาวะสุขภาพของ
นักทองเที่ยวผูสูงอายุระหวางการเดินทางทองเที่ยว 

โดยสรุปองคประกอบที่มีความสอดคลอง
กันจากผลการวิจัยเชิงปริมาณและผลการวิจัย
เชิ ง คุณภาพ  คื อ  การท อ ง เที่ ย ว ร วมกั บ
นักทองเที่ยวกลุมอ่ืนๆ ได  

ดังนั้น องคประกอบของผูมีสวนรวมของ
แหลงทองเที่ยวหรือที่พักสําหรับการทองเท่ียว
ผูสูงอายุชาวไทย คือ 
1. ความมีอัธยาศัยดี และสุภาพของพนักงานผู
ใหบริการ 
2. ความเขาใจผูใหบริการในลักษณะสุขภาพ
ของนักทองเที่ยวผูสงูอาย ุ
3. การมีจํานวนพนักงานผูใหบริการที่เพียงพอ 
และเหมาะสมกับจํานวนนักทองเที่ยวผูสูงอาย ุ
4. การรวมเดินทางทองเที่ยวหรือใชบริการกับ
นักทองเที่ยวกลุมอ่ืน ๆ ได 
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ตาราง 63 การผสมผสานขอมูลจากการวิจัยเชิงปริมาณและการวิจัยเชิงคุณภาพ (ตอ) 

ประเด็น ผลการวิจัยเชิงปริมาณ ผลการวิจัยเชิงคุณภาพ ผลการผสมผสานขอมูล 
สิ่ แ ว ด ล อ ม
ทางกายภาพ 

ร ะ ดั บ ค ว า ม สํ า คั ญ ด า น
สิ่ งแวดลอมทางกายภาพตอสวน
ประสมการตลาดอยางยั่งยืนสําหรับ
การทองเที่ยวผุสูงอายุอยูในระดับ
มาก เม่ือพิจารณารายดาน พบวา 
การมืทางเดินหรือทางเขาออก ที่
ไดรับการปรับปรุงดูแลใหมีความ
ปลอดภัย มีระดับความสําคัญสูงที่สุด 
(คาเฉลี่ย=4.04) รองลงมาคือ มีการ
ตกแตงและดูแลภูมิทัศนใหอยูในสภา
พะรียบรอย สะอาด (คาเฉลี่ย=3.95) 
มีการจัดใหมีพื้นท่ีจอดรถท่ีเพียงพอ 
(คาเฉลี่ย=3.88) มีหลักการออกแบบ
สถานที่ที่รองรับผูใชบริการในกลุม
ผูสูงอายุแลผูพิการ (คาเฉลี่ย=3.86มี
การตกแตง ประดับ และจัดแสดง
ดวยวัตถุและผลิตภัณฑที่สะทอง
ศิลปวัฒรธรรม และวิถีชีวิตที่มีความ
เ ป น ท อ ง ถ่ิ น  ( ค า เ ฉ ลี่ ย = 3 . 6 1 ) 
ตามลําดับ 

ลักษณะของสิ่งแวดลอมทางกายภาพของแหลง
ทองเท่ียวหรือที่พักสําหรับการทองเท่ียวผูสูงอายุ
ชาวไทยนั้น ประกอบดวย การจัดตกแตงสถานท่ี
ด ว ย ก า ร ใ ช เ อ ก ลั ก ษ ณ ห รื อ วั ฒ น ธ ร ร ม ที่ มี
ลักษณะเฉพาะในทองถิ่น รวมถึงการออกแบบที่
จอดรถที่ไมไกลจากแหลงทองเที่ยวหรือหองพัก
มากนัก และพ้ืนท่ีจอดรถควรมีเพียงพอในการ
รองรับการใฃมาใชบริการชองนักทองเที่ยว 

โดยสรุปองคประกอบที่มีความสอดคลอง
กันจากผลการวิจัยเชิงปริมาณและผลการวิจัย
เชิงคุณภาพ คือ การตกแตงอาคารสถานที่ของ
แหล งทอง เที่ ย วหรื อที่พัก  ด วยวัสดุหรือ
ผลิตภัณฑที่สะทอนความเปนวัฒนธรรมใน
ทองถิ่น  และการมีพื้นที่จอดรถที่เพียงพอ 

ดังนั้น องคประกอบของสิ่งแวดลอมทาง
กายภาพของแหลงทองเที่ยวหรือที่พักสําหรับ
การทองเที่ยวผูสูงอายชุาวไทย คือ 
1. การมีทางเดิน หรือทางเขาออก ที่ไดรับการ
ปรับปรุงดแูลใหมีความปลอดภัย 
2. การตกแตงอาคาร และภูมิทัศนผลิตภัณฑ
หรือวัสดุที่สะทอนความเปนศิลปวัฒนธรรม
ทองถิ่น 
3. การมีพ้ืนที่จอดรถที่เพียงพอในการรองรับ
นักทองเที่ยว 
4. การออกแบบอาคารสานท่ีที่รองรับการใช
บริการของนักทองเท่ียวผูสูงอายุและผูพิการ 
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ตาราง 63  การผสมผสานขอมูลจากการวิจัยเชิงปริมาณและการวิจัยเชิงคุณภาพ (ตอ) 

ประเด็น ผลการวิจัยเชิงปริมาณ ผลการวิจัยเชิงคุณภาพ ผลการผสมผสานขอมูล 
กระบวนการ
ใหบริการ 

ร ะ ดั บ ค ว า ม สํ า คั ญ ด า น
กระบวนกา ร ใหบ ริ กา รต อส ว น
ประสมการตลาดอยางยั่งยืนสําหรับ
การทองเที่ยวผุสูงอายุอยูในระดับ
มาก เม่ือพิจารณารายดาน พบวา 
การมีความพรอมในการใหบริการที่
เ หมา ะสมกั บผู สู ง อ ายุ  มี ร ะดั บ
ความสําคัญสูงท่ีสุด (คาเฉลี่ย=3.89) 
รองลงมาคือ มีความรวดเร็ ว ใน
กระบวนการใหบริการ (คาเฉลี่ย=
3 . 81 )  มี ก าร ใช ระบบตั ด ไฟฟ า
อัตโนมัติในหองพักเพ่ือสนับสนุนการ
ประหยัดพลังงาน (คาเฉลี่ย=3.58) 
และมีการ ใชพลั งงานสะอาดใน
กระบวนการใหบริการ (คาเฉลี่ย=
3.40) ตามลําดับ 

กระบวนการของแหลงทองเท่ียวหรือที่พัก
สําหรับนักทองเที่ยวผูสูงอายุ ควรมีกระบวนการ
ใหบริการที่คํานึงถึงการอนุรักษสิ่งแวดลอม โดย
การใชพลังงานสะอาด การประหยัดพลังงาน 
รวมถึงการมีกิจกรรมการบริการท่ีสอดรับกับความ
เปนมิตรกับสิ่งแวดลอม อาทิเชน การขอความ
รวมมือไมเปลี่ยนผาปูที่นอน ผาเช็ดตัว เพื่อลดการ
ใชพลังงานน้ํา ไฟ และสารเคมีในการซักลางและมี
กิจกรรมในกระบวนการใหบริการที่เปนมิตรตอ
สิ่งแวดลอมของแหลงทองเที่ยวหรือที่พัก เปนตน 

โดยสรุปองคประกอบที่มีความสอดคลองกัน
จากผลการวิจัยเชิงปริมาณและผลการวิจัยเชิง
คุณภาพ คือ การมีกระบวนการใหบริการที่
คํานึงถึงการประหยัดพลังงาน และการใช
พลังงานสะอาด  

ดั งนั้ น  องคประกอบของกระบวนการ
ใหบริการของแหลงทองเท่ียวหรือที่พักสําหรับ
การทองเที่ยวผูสูงอายุ มีดังนี ้
1.  การใชพลั งงานสะอาดในกระบวนการ
ใหบริการ 
2. การใชระบบตัดไฟฟาอัตโนมัติในหองพักเพื่อ
การประหยัดพลังงาน 
3. การมีความพรอมในการใหบริการที่เหมาะ
แกนักทองเที่ยวผูสูงอาย ุ
4. การมีความรวดเร็วในกระบวนการใหบริการ 
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ตาราง 63 การผสมผสานขอมูลจากการวิจัยเชิงปริมาณและการวิจัยเชิงคุณภาพ (ตอ) 

ประเดน็ ผลการวจิัยเช ิงปริมาณ ผลการวจิัยเช ิงคุณภาพ ผลการผสมผสานข้อมูล 
แพ็คเกจการ
ทองเที่ยว 

ระดับความสําคัญดานแพ็คเกจ
ก า ร ท อ ง เ ที่ ย ว ต อ ส ว น ป ร ะ ส ม
การตลาดอยางยั่ งยืนสําหรับการ
ทองเที่ยวผุสูงอายุอยู ในระดับมาก 
เมื่อพิจารณารายดาน พบวา การมี
แพ็คเกจการทองเที่ยวที่สะดวกสบาย
เ หม าะ สม กับ ผู สู ง อ า ยุ  มี ร ะดั บ
ความสําคัญสูงที่สุด (คาเฉลี่ย=3.78) 
ร อ ง ล งม า คื อ  มี มี แ พ็ ค เ ก จ ก า ร
ทองเที่ยวทําใหทานไดรับการบริการ
จากผู ใหบริการที่ เชี่ยวชาญและมี
ป ร ะ ส บ ก า ร ณ ใ น ก า ร นํ า เ ที่ ย ว 
(ค า เฉลี่ ย=3.77) มีแพ็ค เกจการ
ทองเที่ยวที่ประหยัดสามารถกําหนด
งบประมาณในการทองเที่ยวในแตละ
ครั้งไดอยางชัดเจน (คาเฉลี่ย=3.76) 
และมีแพ็คเกจการทองเที่ยวที่ทําให
งายตอการวางแผนการทองเที่ยว 
(คาเฉลี่ย=3.65) ตามลําดับ 

การมีแพ็คเกจการทองเที่ยวของแหลง
ทองเที่ยวหรือที่พักสําหรับการทองเที่ยว
ผูสูงอายุชาวไทยนั้น กอให เ กิดความ
สะดวกสบายในการเดินทางทองเที่ยว 
รวมทั้งงายตอการวางแผนการเดินทาง
ทอง เที่ ยวของนักทองเที่ ย วผู สู งอายุ 
เนื่องจากผูใหบริการมีการจัดเตรียมการ
บริการ และวางแผนการทองเที่ยวใหแก
นั กทองเที่ ยวผู สู งอาบุแบบเบ็ด เสร็ จ 
นอกจากนี้ การการซื้อแพ็คเกจทองเที่ยว
จะมีมัคคุเทศกเปนผูแนะนําและนําเที่ยว 
ซึ่งมัคคุเทศกจะเปนผู เชี่ยวชาญหรือมี
ประสบการณในการทองเที่ยวท่ีจะชวยให
ขอมูลการทองเที่ ยวแกนักทองเที่ ยว
ผูสูงอายุ และดูแลนักทองเที่ยวผูสูงอายุ
ตลอดการเดินทางทองเที่ยว 

โดยสรุปองคประกอบที่มีความสอดคลองกันจาก
ผลการวิจัยเชิงปริมาณและผลการวิจัยเชิงคุณภาพ คือ 
แพ็คเกจการทองเที่ยวใหทํานักทองเที่ยวผูสูงอายุสะดวก
ในการเดินทาง งายตอการวางแผนการทองเที่ยว และการ
มีแพ็คเกจการทองเที่ยวทําใหไดรับการบริการจากผู
ใหบริการที่มีความเชี่ยวชาญและประสบการณในการนํา
เที่ยว 

ดังนั้น องคประกอบของแพ็คเกจการทองเท่ียวของ
แหลงทองเที่ยวหรือที่พักสําหรับการทองเที่ยวผูสูงอายุ
ชาวไทย ประกอบดวย 
1 .  ก ารมี แ พ็ค เกจการท อ ง เที่ ย ว ทํ า ให เ กิ ดความ
สะดวกสบาย ซึ่งเหมาะกับนักทองเท่ียวผูสูงอาย ุ
2. การมีแพ็คเกจการทองเที่ยวทําใหงายตอการวาง
แผนการทองเที่ยว 
3. การมีแพ็คเกจการทองเที่ยวทําใหไดรับการบริการจาก
ผูใหบริการท่ีมีความเชี่ยวชาญและประสบการณในการนํา
เที่ยว 
4. การมีแพ็คเกจการทองเที่ยวทําใหงายตอการกําหนด
งบประมาณในการทองเที่ยว 
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ตาราง 63 การผสมผสานขอมูลจากการวิจัยเชิงปริมาณและการวิจัยเชิงคุณภาพ (ตอ) 

ประเด็น ผลการวิจัยเชิงปริมาณ ผลการวิจัยเชิงคุณภาพ ผลการผสมผสานขอมูล 
การ
ออกแบบ
กิจกรรมการ
ทองเที่ยว 

ร ะดั บ ค ว า ม สํ า คั ญด า น ก า ร
ออกแบบกิจกรรมการทองเที่ยวตอ
สวนประสมการตลาดอยางยั่งยืน
สําหรับการทองเที่ยวผุสูงอายุอยูใน
ระดับมาก เมื่อพิจารณารายดาน 
พ บ ว า  มี ก า ร จั ด กิ จ ก ร ร ม ก า ร
ทองเที่ยวหรือเทศกาลที่เกี่ยวของกับ
วัฒนธรรม ประเพณี วิถีชีวิต และ
ศิลปะ และ มีการจัดกิจกรรมการ
ทองเที่ยวในวันสําคัญทางศาสนา มี
ระดับความสําคัญสูงที่สุด (คาเฉลี่ย=
3.91) รองลงมา มีการจัดกิจกรรม
ก า ร ท อ ง เ ที่ ย ว ห รื อ เ ท ศ ก า ล ที่
เก่ียวของกับการบําบัดหรือสงเสริม
สุขภาพ (คาเฉลี่ย=3.64) และมีการ
จั ด กิ จก รรมกา รท อ ง เ ท่ีย วหรื อ
เทศกาลที่เกี่ยวของกับการทองเท่ียว
ในชุมชนเกษตรกรรม สวนเกษตร 
ฟารม (คาเฉลี่ย=3.56) ตามลําดับ 

การออกแบบกิจกรรมการทองเที่ยวของ
แหลงทองเที่ยวหรือที่พักสําหรับการทองเที่ยว
ผูสูงอายชุาวไทยนั้น ประกอบดวย กิจกรรมพิเศษ
หรือเทศกาลเก่ียวกับศาสนา กิจกรรมพิเศษหรือ
เทศกาลเกี่ยวกับประเพณีและวัฒนธรรม และ
กิจกรรมพิเศษหรือเทศกาลเก่ียวกับการเกษตร 

โดยสรุปองคประกอบที่มีความสอดคลอง
กันจากผลการวิจัยเชิงปริมาณและผลการวิจัย
เชิงคุณภาพ คือ การมีการจัดกิจกรรมพิเศษ
หรือเทศกาลเก่ียวกับศาสนา กิจกรรมพิเศษ
หรือเทศกาลเก่ียวกับประเพณีและวัฒนธรรม 
และกิจกรรมพิ เศษหรือเทศกาลเ ก่ียวกับ
การเกษตร 

ดังนั้น องคประกอบของการออกแบบ
กิจกรรมการทองเที่ยวของแหลงทองเที่ยวหรือ
ที่พักสําหรับการทองเที่ยวผูสูงอายุชาวไทย 
ประกอบดวย 
1. มีการจัดกิจกรรมการทองเที่ยวหรือเทศกาล
เก่ียวกับศาสนา 
2. มีการจัดกิจกรรมการทองเที่ยวหรือเทศกาล
เก่ียวกับประเพณีและวัฒนธรรม 
3. มีการจัดกิจกรรมการทองเที่ยวและเทศกาล
เก่ียวกับการเกษตร 
4. มีการจัดกิจกรรมการทองเที่ยวหรือเทศกาล
เก่ียวกับการสงเสริมสุขภาพ 
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ตาราง 63 การผสมผสานขอมูลจากการวิจัยเชิงปริมาณและการวิจัยเชิงคุณภาพ  (ตอ) 

ประเด็น ผลการวิจัยเชิงปริมาณ ผลการวิจัยเชิงคุณภาพ ผลการผสมผสานขอมูล 
พันธมิตร ระดับความสําคัญดานพันธมิตรตอ

สวนประสมการตลาดอยางยั่งยืนสําหรับ
การทองเที่ยวผุสูงอายุอยูในระดับมาก 
เมื่อพิจารณารายดาน พบวา การมีความ
รวมมือระหวางธุรกิจการทองเที่ยวและ
ชุมชนในการสงเสริมการทองเ ท่ียวที่
กอใหเกิดการอนุรักษสิ่งแวดลอมมีระดับ
ความสําคัญสูง ท่ีสุด (คาเฉลี่ย=3.78) 
รองลงมา การมีความรวมมือระหวาง
ธุรกิจการทองเที่ยวในการสนับสนุนการ
บริ กา ร ให แ ก นั กท อง เที่ ย ว ผู สู ง อ ายุ 
(คา เฉลี่ ย=3.77) การมีความรวมมือ
ระหวางธุรกิจการทองเที่ยวสงเสริมใหเกิด
ภ า พลั กษ ณ ที่ ดี ต อ แห ล ง ท อ ง เ ที่ ย ว 
(คาเฉลี่ย=3.72)  และมีเครือขายระหวาง
ธุร กิจการทองเที่ยวที่ทําให เ กิดความ
สะดวกในการเดินทางทองเที่ยวไปยัง
แหลงทองเที่ยวตาง ๆ (คาเฉลี่ย=3.71) 
ตามลําดับ 

จากการสนทนากลุมในประเด็นของการสราง
พันธมิตรในการทองเท่ียวของแหลงทองเท่ียวหรือ
ที่พักสําหรับการทองเที่ยวผูสูงอายุชาวไทยนั้น 
ลักษณะของการสรางความรวมมือหรือเครือขาย
ประกอบดวยองคประกอบ 3 ดาน คือ 1) การมี
ศูนยการใหขอมูลการทองเที่ยวแกนักทองเที่ยว
ผู สู งอายุ  โดยเฉพาะการใหขอมูลของแหลง
ทองเที่ยวหรือที่พักของภาครัฐ 2) การสรางความ
รวมมือกันระหวางธุรกิจในการจัดการทองเที่ยวที่
สอดรับการทองเที่ยวของกลุมผูสูงอายุ และ 3) 
การรวมมือกันระหวางธุรกิจการทองเที่ยวกับ
ชุมชนในการสงเสริมใหคนในชุมชนทองถ่ินรายได
จากการทองเที่ยว รวมถึงการสรางการมีสวนรวม
ระหวางธุร กิจการทองเที่ ยวและชุมชุน เ พ่ือ
กอใหเกิดการพัฒนาการทองเท่ียวท่ียั่งยืน 

องคประกอบด าน พันธ มิตรที่ มีคว าม
สอดคลองกันทั้งจากผลการวิจัยเชิงปริมาณ
และเชิงคุณภาพ คือ การท่ีธุรกิจการทองเท่ียว
รวมมือกันสนับสนุนการบริการใหนักทองเท่ียว
ผูสูงอายุ และการรวมมือกันระหวางธุรกิจการ
ทองเที่ยวกับชุมชนในการจัดการทองเที่ยวที่มี
ความยั่งยืน 

ผูวิจัยจึงสรุปองคประกอบของพันธมิตร
ของแหลงทองเที่ ยวหรือที่ พักสําหรับการ
ทองเที่ยวผูสูงอายชุาวไทยประกอบดวย 
1. การมีความรวมมือกันระหวางธุรกิจการ
ทองเที่ยวในการสนับสนุนการใหบริการแก
นักทองเที่ยวผูสูงอาย ุ
2. การมีความรวมมือกันระหวางธุรกิจการ
ทองเที่ยวกับชุมชนในการสงเสริมการจัดการ
ทองเที่ยวที่กอใหเกิดการทองเที่ยวที่ยั่งยืน 
3. การมีความรวมมือกันระหวางธุรกิจการ
ทองเท่ียวและหนวยงานภาครัฐในการจัดตั้ง
ศูนยขอมูลการทองเท่ียวสําหรับการทองเท่ียว
ผูสูงอายุชาวไทย 
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จากตาราง 63 การผสมผสานขอมูลจากการวิจัยเชิงปริมาณและการวิจัยเชิงคุณภาพ พบวา 

ผลการวิจัยปริมาณและปผลการวิจัยเชิงคุณภาพมีความสอดคลองกัน ซึ่งผูวิจัยไดบูรณาการผลการวิจัยเชิง

ปริมาณและผลการวิจัยเชิงคุณภาพออกมาเปนรูปแบบสวนประสมการตลาดอยางยั่งยืนสําหรับการ

ทองเที่ยวผูสูงอายุชาวไทยไดตามตาราง 64 และภาพประกอบ 44 

ตาราง 64 รูปแบบสวนประสมการตลาดอยางยั่งยืนสําหรับการทองเที่ยวผูสูงอายุชาวไทย 

รูปแบบสวนประสมการตลาดอยางย่ังยืน
สําหรับการทองเที่ยวผูสูงอายุชาวไทย 

องคประกอบ 

ผลิตภัณฑการทองเที่ยว 1. การมีสิ่งดึงดูดใจและกิจกรรมเชิงธรรมชาติ 
2. การมีสิ่งดึงดูดใจและกิจกรรมเชิงศาสนา 
3. การมีสิ่งดึงดูดใจและกิจกรรมเชิงประเพณีและ
วัฒนธรรม 
4. การมีสิ่งดึงดูดใจและกิจกรรมเชิงเกษตร 
5 .  การมีอุปกรณและสิ่ ง อํานวยความสะดวกที่
เหมาะสมกับนักทองเที่ยวผูสูงอายุ 
6. ความสะอาดของแหลงทองเที่ยวหรือที่พัก 
7. ความปลอดภัยของแหลงทองเท่ียวหรือที่พัก 

ราคา 1. การมีปายแสดงอัตราคาบริการที่ชัดเจน 
2. ความเหมาะสมของราคาที่จายกับสิ่งอํานวยความ
สะดวกหรือบริการที่ไดรับ 
3. การมีระดับราคาที่หลากหลาย 
4. การมีราคาที่ยืดหยุนสามารถตอรองได 

ชองทางการจัดจําหนาย 1. มีการเดินทางเขาถึงแหลงทองเที่ยวหรือที่พักได
สะดวก 
2. มีพาหนะบริการการเดินทางภายในพ้ืนที่แหลง
ทองเที่ยวหรือที่พักที่เปนเอกลักษณ 
3. มีการใชพลังงานสะอาดหรือพลังงานทดแทนกับ
พาหนะที่ใชเดินทางในแหลงทองเที่ยวหรือที่พัก 
4. มีชองทางการสอบถามขอมูล การติดตอ การสํารอง
ที่พักผานทางอินเทอรเน็ต 
5. มีชองทางการสอบถามขอมูล การติดตอ การสํารอง
ที่พักผานทางโทรศัพท 
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ตาราง 64 รูปแบบสวนประสมการตลาดอยางยั่งยืนสําหรับการทองเที่ยวผูสูงอายุชาวไทย (ตอ) 

รูปแบบสวนประสมการตลาดอยางย่ังยืนสําหรับ
การทองเที่ยวผูสูงอายุชาวไทย 

องคประกอบ 

การสงเสริมการตลาด 1. การสงเสริมการขาย โดยการใหสวนลดแก
นักทองเท่ียวผูสูงอายุ 
2. การโฆษณาหรือการประชาสัมพันธ ผานสื่อ
โทรทศัน 
3. การโฆษณาหรือการประชาสัมพันธ ผานทางมือ
ถอื 
4. การโฆษณาหรือการประชาสัมพันธผานสื่อ
นิตยสารหรือเอกสารการทองเที่ยว 
5. การโฆษณาหรือการประชาสัมพันธผานสื่อ
อินเทอรเน็ต 

ผูมีสวนรวม 1. ความมีอัธยาศัยดี และสุภาพของพนักงานผู
ใหบริการ 
2. ความเขาใจผูใหบริการในสถานะสุขภาพของ
นักทองเท่ียวผูสูงอายุ 
3. การมีจํานวนพนักงานผูใหบริการที่เพียงพอ และ
เหมาะสมกับจํานวนนักทองเที่ยวผูสูงอายุ 
4. การรวมเดินทางทองเที่ยวหรือใชบริการกับ
นักทองเท่ียวกลุมอ่ืน ๆ ได 

สิงแวดลอมทางกายภาพ 1. การมีทางเดิน หรือทางเขาออก ที่ไดรับการ
ปรับปรุงดูแลใหมีความปลอดภัย 
2. การตกแตงอาคาร และภูมิทัศนผลิตภัณฑหรือ
วัสดุที่สะทอนความเปนศิลปวัฒนธรรมทองถิ่น 
3.  การมีพื้นที่จอดรถที่ เ พียงพอในการรองรับ
นักทองเท่ียว 
4. การออกแบบอาคารสถานที่ที่รองรับการใช
บริการของนักทองเที่ยวผูสูงอายุและผูพิการ 
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ตาราง 64 รูปแบบสวนประสมการตลาดอยางยั่งยืนสําหรับการทองเที่ยวผูสูงอายุชาวไทย (ตอ) 

รูปแบบสวนประสมการตลาดอยางย่ังยืนสําหรับ
การทองเที่ยวผูสูงอายุชาวไทย 

องคประกอบ 

กระบวนการใหบริการ 1. การใชพลังงานสะอาดในกระบวนการใหบริการ 
2. การใชระบบตัดไฟฟาอัตโนมัติในหองพักเพื่อการ
ประหยัดพลังงาน 
3. การมีความพรอมในการใหบริการที่เหมาะแก
นักทองเท่ียวผูสูงอายุ 
4. การมีความรวดเร็วในกระบวนการใหบริการ 

แพ็คเกจการทองเท่ียว 1. การมีแพ็คเกจการทองเที่ยวทําใหเกิดความ
สะดวกสบาย ซึ่งเหมาะกับนักทองเที่ยวผูสูงอายุ 
2. การมีแพ็คเกจการทองเที่ยวทําใหงายตอการวาง
แผนการทองเที่ยว 
3. การมีแพ็คเกจการทองเที่ยวทําใหไดรับการ
บริการจากผูใหบริการที่มีความเชี่ยวชาญและ
ประสบการณในการนําเที่ยว 
4. การมีแพ็คเกจการทองเท่ียวทําใหงายตอการ
กําหนดงบประมาณในการทองเที่ยว 

การออกแบบกิจกรรมการทองเที่ยว 1. มีการจัดกิจกรรมการทองเที่ยวหรือเทศกาล
เก่ียวกับศาสนา 
2. มีการจัดกิจกรรมการทองเที่ยวหรือเทศกาล
เก่ียวกับประเพณีและวัฒนธรรม 
3. มีการจัดกิจกรรมการทองเท่ียวและเทศกาล
เก่ียวกับการเกษตร 
4. มีการจัดกิจกรรมการทองเที่ยวหรือเทศกาล
เก่ียวกับการสงเสริมสุขภาพ 
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ตาราง  64 รูปแบบสวนประสมการตลาดอยางย่ังยืนสําหรับการทองเที่ยวผูสูงอายุชาวไทย (ตอ) 

รูปแบบสวนประสมการตลาดอยางย่ังยืนสําหรับ
การทองเที่ยวผูสูงอายุชาวไทย 

องคประกอบ 

พันธมิตร 1.  การมีความร วมมือ กันระหว างธุ รกิ จการ
ทอง เที่ ยว ในการสนับสนุนการ ใหบริการแก
นักทองเท่ียวผูสูงอายุ 
2 .  การมีความร วมมือกันระหว างธุ รกิ จการ
ทองเที่ยวกับชุมชนในการสง เสริมการจัดการ
ทองเที่ยวที่กอใหเกิดการทองเที่ยวที่ย่ังยืน 
3 .  การมีความร วมมือกันระหว างธุ รกิ จการ
ทองเท่ียวและหนวยงานภาครัฐในการจัดตั้งศูนย
ขอมูลการทองเที่ยวสําหรับการทองเที่ยวผูสูงอายุ
ชาวไทย 
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ภาพประกอบ 45 รูปแบบสวนประสมการตลาดอยางยั่งยืนสําหรับการทองเที่ยวผูสูงอายุชาวไทย

ผลิตภัณฑ

ส่ิงดึงดูใจ/กจิกรรมเชิงธรรมชาติ

ส่ิงดึงดูดใจ/กิจกรรมเชิงศาสนา

ส่ิงดึงดูดใจ/กิจกรรมเชิงประเพณีและวัฒนธรรม

ส่ิงดึงดูดใจ/กิจกรรมเชิงเกษตร

อุปกรณและสิ่งอํานวยความสะดวกที่เหมาะกับผูสูงอายุ

ความสะอาด

ความปลอดภัย

ราคา

ปายแสดงราคาที่ชัดเจน

ความเหมาะสมของราคากับส่ิงอาํนวยความสะดวกหรือบริการ

การมีราคาที่หลากหลาย

ความยืดหยุนของราคาที่สามารถตอรองได

ของทางการ
จัดจําหนาย

มีการเดนิทางเขาถึงที่สะดวก

มีพาหนะเดนิทางในแหลงทองเท่ียว/ที่พักที่เปนเอกลักษณ

มีการใชพลังงานสะอาดกับพาะหนะในแหลงทองเที่ยว/ที่พัก

มีชองทางในการสอบถาม ติดตอ สํารอที่พักผานอินเทอรเน็ต

มีชองทางในการสอบถาม ติดตอ สํารองที่พักผานทางโทรศพัท

การสงเสริม
การตลาด

การใหสวนลด

การโฆณา/ประชาสมัพันธผานโทรทัศน

การโฆษณา/ประชามัมพันธผานมือถือ

การโฆษณา/ประชาสัมพันธผานนิตยสารการทองเที่ยว

 การโฆษณา/ประชาสัมพันธผานอนิเทอรเนิต
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ภาพประกอบ 45 รูปแบบสวนประสมการตลาดอยางยั่งยืนสําหรับการทองเที่ยวผูสูงอายุชาวไทย (ตอ) 

 

ผูมีสวนรวม

ความมีอธัยาศัยดี และสุภาพของพนักงานผูใหบริการ

ความเขาใจผูใหบริการในสภานะสุขภาพของนักทองเที่ยวผูสูงอายุ

มีจํานวนพนักงานผูใหบริการที่เพียงพอ และเหมาะสมกบัจํานวน
นักทองเที่ยวผูสูงอายุ

การรวมเดินทางทองเที่ยวหรือใชบริการกับนักทองเที่ยวกลุมอ่ืนๆ ได

ส่ิงแวดลอมทาง
กายภาพ

การมีทางเดิน หรือทางเขาออก ท่ีไดรับการปรับปรุงดูแลใหมีความ
ปลอดภยั

การตกแตงอาคาร และภูมิทศันผลิตภัณฑหรือวัสดุที่สะทอนความเปน
ศิลปวัฒนธรรมทองถ่ิน

การมีพื้นที่จอดรถที่เพียงพอในการรองรับนักทองเที่ยว

การออกแบบอาคารสานท่ีที่รองรับการใชบริการของนักทองเที่ยวผูสูงอายุ
และผูพิการ

กระบวนการ
ใหบริการ

ใชพลังงานสะอาดในกระบวนการใหบรกิาร

ใชระบบตัดไฟฟาอัตโนมัติในหองพักเพื่อการประหยัดพลังงาน

ความพรอมในการใหบริการที่เหมาะแกนักทองเท่ียวผูสงูอายุ
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ภาพประกอบ 45 รูปแบบสวนประสมการตลาดอยางยั่งยืนสําหรับการทองเท่ียวผูสูงอายุชาวไทย (ตอ) 

แพ็คเกจการ
ทองเที่ยว

แพ็คเกจการทองเที่ยวทําใหเกิดความสะดวกสบาย ซ่ึงเหมาะกับ
นักทองเที่ยวผูสูงอายุ

แพ็คเกจการทองเที่ยวทําใหงายตอการวางแผนการทองเที่ยว

แพ็คเกจการทองเที่ยวทําใหไดรับการบริการจากผูใหบริการที่มีความ
เชี่ยวชาญและประสบการณในการนําเที่ยว

แพ็คเกจการทองเที่ยวทําใหงายตอการกาํหนดงบประมาณในการ
ทองเที่ยว

การออกแบบ
กิจการรมพิเศษ

กิจกรรมพิเศษหรือเทศกาลเก่ียวกับศาสนา

กิจกรรมพิเศษหรือเทศกาลเก่ียวกับประเพณแีละวัฒนธรรม

กิจกรรมพิเศษและเทศกาลเก่ียวกับการเกษตร

กิจกรรมพิเศษหรือเทศกาลเก่ียวกับการสงเสริมสุขภาพ

พันธมิตร

ความรวมมือกันระหวางธุรกิจการทองเที่ยวในการสนับสนุนการ
ใหบริการแกนักทองเที่ยวผูสูงอายุ

ความรวมมือกันระหวางธุรกิจการทองเที่ยวกับชุมชนในการสงเสริมการ
จัดการทองเที่ยวที่กอใหเกิดการทองเที่ยวที่ยั่งยืน

ความรวมมือกันระหวางธุรกิจการทองเที่ยวและหนวยงานภาครฐัในการ
จัดต้ังศูนยขอมูลการทองเที่ยวสําหรับการทองเที่ยวผูสูงอายุชาวไทย



บทที่ 5 

สรุปผลการวิจัย อภิปรายผล และขอเสนอแนะ 

 การวิจัยเรื่องการปรับเปลี่ยนกระบวนทัศนมุงสูการตลาดอยางยั่งยืนสําหรับการทองเท่ียว

ผูสงูอายุในครั้งน้ีมีวัตถุประสงค 4 ประการ คือ 1) เพื่อหาสวนประสมการตลาดอยางย่ังยืนสําหรับการ

ทองเท่ียวผูสูงอายุชาวไทย 2) เพื่อจําแนกนักทองเที่ยวผูสูงอายุชาวไทยออกเปนกลุมตามศักยภาพใน

การทองเที่ยวของนักทองเที่ยวผูสูงอายุชาวไทย 3) เพื่อเปรียบเทียบความแตกตางของกลุม

นักทองเที่ยวผูสูงอายุชาวไทย และ 4) เพื่อหารูปแบบสวนประสมการตลาดอยางย่ังยืนสําหรับการ

ทองเท่ียวผูสูงอายุชาวไทย  

สําหรับการวิจัยเชิงปริมาณ มีกลุมตัวอยาง คือ นักทองเที่ยวชาวไทยที่มีอายุ 60 ปข้ึนไป มี

การเดินทางจากถ่ินท่ีอยูอาศัยประจําในท่ีหนึ่งไปยังสถานที่ที่อยูในอีกท่ีหน่ึงเปนการชั่วคราว โดยมี

วัตถุประสงคเพื่อการทองเที่ยวพักผอน เยี่ยมครอบครัวหรือญาติมิตร ประชุมหรือสัมมนา เลนหรือดู

กีฬา ประกอบพิธีทางศาสนา รวมท้ังการเดินทางเพื่อไปรับการรักษาตัวหรือประกอบภารกิจอ่ืน ๆ ท่ี

ไมใชเพื่อทาํงานประจําหรือเพื่อการศึกษา และตองไปใชการเดินทางที่มีวัตถุประสงคหลักเพ่ือการซื้อ

สินคามาจําหนาย โดยผูวิจัยใชกรอบประชากรจากสมาชิกชมรมผูสูงอายุตามขอมูลในทําเนียบองคกร

ชมรมดานผูสูงอายุป 2555 ของกระทรวงการพัฒนาสังคมและความมั่งคงของมนุษย ซึ่งวิธีการสุม

ตัวอยางใชการสุมตัวอยางโดยวิธีการสุมแบบหลายขั้นตอน (Multi-stage sampling) กลาวคือ ใชการ

สุมตัวอยางแบบชั้นภูมิ (stratified random sampling) เปนการสุมตัวอยางที่แบงกลุมประชากร

ออกเปนกลุมยอยตามจังหวัด โดยการกําหนดจํานวนกลุมตัวอยางจะถูกกําหนดเปนสัดสวน 

(Proportion) ตามสัดสวนจํานวนผูสูงอายุในแตละจังหวัด ก็จะไดจํานวนกลุมตัวอยางท่ีตองการในแต

ละจังหวัด เมื่อไดสัดสวนผูตอบแบบสอบถามในแตละจังหวัดแลวจึงกําหนดโควตา (Quota 

sampling) โดยกําหนดจํานวนแบบสอบถามในแตละชมรม ชมรมละ 5 ชุด และกําหนดจํานวนชมรม

ผูสูงอายุที่เก็บขอมูลในแตละจังหวัดใหมีความใกลเคียงกับสัดสวนของจํานวนแบบสอบถามที่ตองการ

ในแตละจังหวัด แลวจึงสุมตัวอยางโดยไมอาศัยความนาจะเปน (Nonprobability sampling) โดยใช

วิธีการสุมตัวอยางแบบเจาะจง (Purposive sampling) ซึ่งเปนการใชดุลยพินิจของผูวิจัยในการ

กําหนดกลุมตัวอยางที่สามารถเปนตัวแทนของประชากรเปาหมายได โดยผูวิจัยเลือกชมรมผูสูงอายุใน

แตละจังหวัดจากจํานวนสมาชิกในชมรมผูสูงอายุจากมากไปนอย จนครบจํานวนชมรมผูสูงอายุในแต

ละจังหวัดตามสัดสวนที่ไดกําหนดไว โดยเกณฑ ท่ีใชคัดเลือกผูตอบแบบสอบถาม คือ ผูตอบ

แบบสอบถามตองมอีายุ 60 ป ขึ้นไป เปนสมาชิกชมรมผูสูงอายุนั้นๆ และมีพฤติกรรมการทองเที่ยวใน

ประเทศและ/หรือตางประเทศอยางนอยปละ 1 ครั้ง โดยมีขนาดกลุมตัวอยางในการวิเคราะหขอมูล 

646 ชุด  

สําหรับการวิจัยเชิงคุณภาพผูวิจัยใชเกณฑในการคัดเลือกผูมีสวนรวม คือ คือ นักทองเที่ยว

ชาวไทยที่มีอายุ 60 ปขึ้นไป มีการเดินทางจากถ่ินที่อยูอาศัยประจําไปยังสถานที่หนึ่งเปนการชั่วคราว 
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โดยมีวัตถุประสงคเพื่อการทองเท่ียวพักผอน เยี่ยมครอบครัวหรือญาติมิตร ประชุมหรือสัมมนา เลน

หรือดูกีฬา ประกอบพิธีทางศาสนา รวมทั้งการเดินทางเพื่อไปรับการรักษาตัวหรือประกอบภารกิจ

อ่ืนๆ ท่ีไมใชเพื่อทํางานประจําหรือเพื่อการศึกษา และตองไมใชการเดินทางที่มีวัตถุประสงคหลักเพื่อ

การซื้อสินคามาจําหนาย รวมถึงผูวิจัยดําเนินการสนทนากลุมกับผูมีสวนรวมท่ีเปนสมาชิกของชมรม

ผูสูงอายุ นอกจากนี้ ผูเขารวมสนทนากลุมนั้นตองมีพฤติกรรมการทองเที่ยวในประเทศหรือ

ตางประเทศในรอบ 1 ปที่ผานมา โดยผูวิจัยใชเทคนิคการสัมภาษณกลุม (focus group) จํานวน 4 

ครั้งแบงตามภาค ประกอบดวย ชมรมผูสูงอายุเทศบาลตําบลบานสวน ในวันที่ 17 พฤศจิกายน 2557 

ชมรมผูสูงอายุอําเภอครบุรี วันที่ 12 ธันวาคม 2557 ณ สํานักงานสาธารณสุขอําเภอครบุรี จังหวัด

นครราชสีมา ชมรมผูสูงอายุตําบลชัยนาท ในวันที่ 15 ธันวาคม 2557 ณ ศูนยการเรียนรูวัดอรุณศิริ

วัฒนาราม ตําบลชัยนาท อําเภอชัยนาท จ.ชัยนาท และองคกรสาธารณประโยชนชมรมผูสูงอายุ

อําเภอพราว ในวันท่ี 19 ธันวาคม 2557 ณ โรงพยาบาลพราว อําเภอพราว จังหวัดเชียงใหม 

ตัวแปรที่ใชในการวิจัยประกอบดวย 4 ตัวแปร คือ ตัวแปรแรงจูงใจในการทองเที่ยว ซึ่งมีตัว

แปรแฝง 4 ตัวแปร คือ การคนหาความรู การพักผอนหยอนใจ การเพิ่มเติมประสบการณชีวิต และ

การเขาสังคม โดยมีตัวแปรสังเกตได 15 ขอ ตัวแปรวิถีชีวิตการทองเที่ยว มีตัวแปรแฝง 4 ตัวแปร 

ประกอบดวย การผอนคลาย การเขาสังคม ความคิดเห็นทางการเงิน และการศึกษาขอมูลการ

ทองเท่ียว โดยมีตัวแปรสังเกตได 15 ขอ ตัวแปรพฤติกรรมการทองเท่ียว มีคําถามจํานวน 11 ขอ และ

ตัวแปรสวนประสมการตลาดอยางยั่งยืนสําหรับการทองเที่ยวผูสูงอายุ แบงออกเปน 10 ดาน คือ 

ผลิตภัณฑ ราคา ชองการทางการจัดจําหนาย การสงเสริมการตลาด ผูมีสวนรวม สิ่งแวดลอมทาง

กายภาพ กระบวนการ แพ็คเกจการทองเที่ยว การออกแบบกิจกรรมการทองเที่ยว และพันธมิตร โดย

มีคําถามจํานวน 41 ขอ  

สําหรับเครื่องมือในการเก็บรวบรวมขอมูลในการวิจัยเชิงปริมาณ คือ แบบสอบถาม ซึ่ง

ประกอบดวย 5 สวน คือ 1) แบบสอบถามวัดระดับความสําคัญตอสวนประสมการตลาดอยางยั่งยืน

ของแหลงทองเที่ยวหรือที่พักสําหรับการทองเท่ียวผูสูงอายุชาวไทย 2) แบบสอบถามวัดระดับแรงจูงใจ

ในการทองเที่ยวของนักทองเที่ยวผูสูงอายุชาวไทย 3)แบบสอบถามวัดระดับวิถีชีวิตการทองเที่ยวของ

นักทองเที่ยวผูสูงอายุชาวไทย 4) แบบสอบถามพฤติกรรมการทองเท่ียวของนักทองเที่ยวผูสูงอายุชาว

ไทย และ 5) ขอมูลทั่วไปของผูตอบแบบสอบถาม โดยแบบสอบถามสวนท่ี 1-3 เปนมาตราสวน

ประมาณคา (Rating Scale) 5 ระดับ คือ ระดับมากที่สุด ระดับมาก ระดับปานกลาง ระดับนอย และ

ระดับนอยที่สุด ดําเนินการตรวจสอบคุณภาพของเครื่องมือโดยหาคาความตรงเชิงเนื้อหา (Content 

Validity) ดวยวิธีการหาคาดัชนีความสอดคลองของขอคําถาม (IOC) จากผูทรงคุณวุฒิจํานวน 3 ทาน 

พบวาขอคําถามท้ังหมด 71 ขอ มีคาความสอดคลองผานเกณฑที่กําหนดทุกขอ (คา IOC ไมนอยกวา 

0.7) โดยมีคาดัชนีความสอดคลองอยูระหวาง 0.7 ถึง 1.00 ภายหลังจากผูวิจัยดําเนินการแกไข

ปรับปรุงเนื้อหาสาระของแบบสอบถามบางขอตามคําแนะนําของผูทรงคุณวุฒิ จึงดําเนินการใหที่

ปรึกษาวิทยานิพนธตรวจสอบอีกครั้ง จากนั้นจึงนําแบบสอบถามไปทอดลองใช (Try Out) กับกลุมท่ี
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ไมใชกลุมตัวอยางจํานวน 30 คน และหาคาความเชื่อมั่น (Reliability) โดยคาสัมประสิทธิ์อัลฟา (α 

Coefficient) พบวา แบบสอบถามสวนประสมการตลาดอยางย่ังยืนสําหรับการทองเที่ยวผูสูงอายุชาว

ไทยมีคาสัมประสิทธิ์อัลฟา 0.947 ซึ่งมีคาความเชื่อมั่นอยูในระดับดีเยี่ยม แบบสอบถามแรงจูงใจใน

การทองเที่ยวของนักทองเที่ยวผูสูงอายุชาวไทยมีคาสัมประสิทธิ์อัลฟา 0.813 ซึ่งมีคาความเชื่อมั่นอยู

ในระดับดีมาก และแบบสอบถามวิถีชีวิตการทองเท่ียวของนักทองเท่ียวผูสูงอายุชาวไทยมีคา

สัมประสิทธ์ิอัลฟา 0.789 ซึ่งมีคาความเชื่อม่ันอยูในระดับดี สําหรับเครื่องมือการเก็บรวบรวมขอมูล

การวิจัยเชิงคุณภาพ คือ แบบสัมภาษณแบบกึ่งโครงสราง ประกอบดวย 2 สวน คือ 1) คําถาม

พฤติกรรมการทองเที่ยวของนักทองเที่ยวผูสูงอายุชาวไทย 2) คําถามความตองการสวนประสม

การตลาดอยางยั่งยืนสําหรับการทองเที่ยวผูสูงอายุชาวไทย 

การวิจัยในครั้งน้ีมีรูปแบบการออกแบบการวิจัยแบบคูขนาน ซึ่งดําเนินการวิเคราะหขอมูลเชิง

ปริมาณและเชิงคุณภาพโดยแยกออกจากันอยางเปนอิสระ สําหรับการวิเคราะหขอมูลในการวิจัยเชิง

ปริมาณใช สถิติเชิงพรรณนา เพื่อหาคาการแจกแจงความถี่ คารอยละ คาเฉลี่ย คาเบี่ยงเบนมาตรฐาน 

คาความเบ และความโดย เพื่อวิเคราะหคาสถิติพื้นฐานของตัวแปรท่ีศึกษา สําหรับการวิเคราะหขอมูล

เพื่อตอบวัตถุประสงคของการวิจัย ใชการวิเคราะหองคประกอบเชิงยืนยัน (Confirmation Factor 

Analysis) การวิเคราะหองคประกอบเชิงยืนยันอันดับสอง (Second order Confirmation Factor 

Analysis) การวิเคราะหการจัดกลุม (Cluster Analysis) การทดสอบดวยสถิติไค-สแควร (Chi-

Square Test) และการทดสอบที แบบกลุมอิสระ (Independent Sample t-test) สําหรับการ

วิเคราะหขอมูลเชิงคุณภาพคุณภาพ ผูวิจัยใชการวิเคราะหแกนสาระ (Thematic Analysis) เพื่อหา

แกนของเนื้อหา หรือหาความคิดรวบยอด โดยการอานทบทวนขอมูลจากการถอดเสียงการสนทนาที่

ไดจากการสนทนากลุมแบบคําตอคํา หลายๆ ครั้ง และนําขอมูลท่ีไดจากการถอดเสียงมาอานทบทวน

หลายๆ รอบ แลวใหดัชนี (Code) จากนั้นจึงรวมดัชนีเปนเปนประเด็นยอย (Subtheme) เมื่อมี

ประเด็นยอยที่ซ้ําๆ กันจึงยกเปนประเด็นหลัก (Theme) สําหรับการวิเคราะหขอมูลแบบผสมผสาร

ระหวางขอมูลเชิงปริมาณและขอมูลเชิงคุณภาพ ใชวิธีการเปรียบเทียบผลการวิจัยเชิงปริมาณและเชิง

คุณภาพเพื่อหาความสอดคลอง โดยการวิเคราะหแบบผสานขอมูล (Merged Data) ระหวางขอมูลเชิง

ปริมาณและขอมูลเชิงคุณภาพเพื่อผสานผลลัพธจากการศึกษา ซึ่งใชกระบวนการเปรียบเทียบ

ขางเคียงกันเพื่อผสานขอมูล (A Side-by-Side Comparison for Merge Data) และนําเสนอขอมูล

โดยตารางสรุป (A Summary table) ซึ่งทําใหทราบถึงทิศทางที่สอดคลองหรือแตกตางของผลลัพธ

จากการวิจัยเชิงปริมาณและเชิงคุณภาพ และตอบวัตถุประสงคของการวิจัยที่ไดกําหนดไว ซึ่งสามารถ

สรุปผล อภิปรายผล และขอเสนอแนะการวิจัยไดดังนี้ 
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สรุปผลการวิจัย 

 การสรุปผลการวิจัยแบงออกเปน 2 สวน คือ การสรุปผลการวิเคราะหขอมูลเชิงพรรณนา 

และการสรุปผลการวิจัยเพื่อตอบวัตถุประสงคการวิจัย ดังรายละเอียดตอไปนี้ 

1. การสรุปผลการวิเคราะหขอมูลเชิงพรรณนา 

ขอมูลทั่วไปและพฤติกรรมของผูตอบแบบสอบถามสรุปไดวา สวนใหญเปนเพศชาย รอยละ 

54.8 เพศหญิง รอยละ54.2 โดยเฉลี่ยผูตอบแบบสอบถามมีอายุ 67 ป สวนใหญมีระดับการศึกษาต่ํา

กวามัธยมศึกษา สวนใหญมีสถานภาพแตงงาน มีรายไดโดยเฉลี่ยเทากับ 14,904.38 บาท โดย

แหลงที่มาของรายไดจากเงินบํานาญ สวนใหญมีสุขภาพแข็งแรงดี สวนมากมีประสบการณการ

ทองเท่ียวในประเทศ และมักทองเที่ยวรวมกับเพื่อน ครอบครัวหรือญาติเปนผูมีอิทธิพลในการ

ตัดสินใจทองเที่ยวมากที่สุด โดยสถานท่ีพักในการทองเที่ยวสวนใหญเปนโรงแรม มีวัตถุประสงคใน

การทองเที่ยวเพ่ือการพักผอน และสวนใหญมีรูปแบบกิจกรรมการทองเท่ียวเชิงศาสนา และเดินทาง

ดวยรถยนต และใหความสําคัญในการตัดสินใจทองเที่ยวมากที่สุด คือ ความปลอดภัย มีความถ่ีในการ

ทองเที่ยว 3 ครั้งตอป มีระยะเวลา 3 วันตอการเดินทางไปทองเที่ยวหนึ่งครั้ง มีคาใชจายในการ

ทองเท่ียวตอครั้งเฉลี่ย 9,542 บาท สําหรับผลการวิเคราะหระดับความสําคัญตอสวนประสมการตลาด

อยางย่ังยืนของแหลงทองเท่ียวหรือที่พักสําหรับการทองเท่ียวผูสูงอายุชาวไทย พบวา คาเฉลี่ยของตัว

แปรทั้งหมดอยูในระดับมาก ผลการวิเคราะหระดับแรงจูงใจในการทองเที่ยวของนักทองเที่ยวผูสูงอายุ 

พบวา คาเฉลี่ยของตัวแปรทั้งหมดอยูในระดับมาก และผลการวิเคราะหระดับวิถีชีวิตการทองเที่ยว

ของนักทองเท่ียวผูสูงอายุ พบวา คาเฉลี่ยของตัวแปรทั้งหมดอยูในระดับเห็นดวย 

2. การสรุปผลการวิจัยเพื่อตอบวัตถุประสงคการวิจัย 

2.1  เพื่อศึกษาการปรับเปลี่ยนแนวความคิดการตลาดแบบด้ังเดิมไปสูแนวความคิด

ของการตลาดอยางย่ังยืน 

จากการวิเคราะหการสังเคราะหงานวิจัย (Research Synthesis) ซึ่งเปนการสังเคราะหแบบ

พรรณนา (Narration) และใชขอมูลทุติยภูมิจากเอกสารและงานวิจัยที่เก่ียวของ โดยผูวิจัยสังเคราะห

ขอมูลโดยอาศัยวิธีการวิเคราะหเนื้อหา (Content Analysis) โดยการตีความสรางขอสรุปโดยใช

เทคนิคการวิเคราะหเชิงอุปนัย (Inductive Method)  โดยการเปลี่ยนแปลงแนวความคิดทางการ

ตลาดเกิดการเปลี่ยนจากแนวความคิดการตลาดแบบดั้งเดิมที่มองวาหนาท่ีของธุรกิจเปนการมุงเนน

กําไรทางเศรษฐกิจเพียงอยางเดียว ไปสูการมุงเนนการรักษาหรือปกปองสิ่งแวดลอม สังคมหรือชุมชน 

พรอมกับสรางผลกําไรทางธุรกิจในระยะยาว สวนประสมการตลาดอยางยั่งยืนเปนเครื่องมือทาง

การตลาดทีไดรับการพัฒนาใหสอดคลองกับความตองการความยั่งยืนของธุรกิจและความตระหนักถึง

การรักษาทรัพยากรธรรมชาติของลูกคา โดยแนวความคิดสวนประสมการตลาดอยางย่ังยืนสําหรับการ

ทองเท่ียวไดประยุกตมิติของการพัฒนาอยางยั่งยืน (The Triple Bottom Line) ทั้งสามดานเขาไวใน
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สวนประสมการตลาดซึ่งเปนการขยายสวนประสมการตลาดจากสวนประสมการตลาดบริการ ทําให

สวนประสมการตลาดอยางยั่งยืนสําหรับการทองเที่ยวประกอบดวย 10P’s คือ ผลิตภัณฑ (Product) 

ราคา (Price) ชองทางการจัดจําหนาย (Place) การสงเสริมการตลาด (Promotion) ผูมีสวนรวม 

(Participants) สิ่งแวดลอมทางกายภาพ (Physical Evidence) กระบวนการ (Process) แพ็คเกจ

ทองเท่ียว (Packaging) การออกแบบกิจกรรมการทองเที่ยว (Programming) และพันธมิตร 

(Partnership) 

2.2 เพื่อจําแนกนักทองเที่ยวผูสูงอายุชาวไทยออกเปนกลุมตามศักยภาพในการ

ทองเที่ยวของนักทองเที่ยวผูสูงอายุชาวไทย 

ในการวิเคราะหขอมูลเพ่ือตอบวัตถุประสงคน้ี ผูวิจัยไดวิเคราะหองคประกอบเชิงยืนยัน

กอน เพื่อตรวจสอบและยืนยันความสัมพันธโครงสรางเชิงเสนระหวางตัวแปรแฝงและตัวแปรสังเกตได

ที่พัฒนาจากกรอบแนวคิดเชิงทฤษฎี และเพื่อวัดตัวแปรสังเกตไดแตละกลุมนั้น เปนตัวบงชี้ที่

เหมาะสมสําหรับตัวแปรแฝงที่กําหนด แลวจึงวิเคราะหการจัดกลุมนักทองเที่ยวผูสูงอายุชาวไทย ตาม

แรงจูงใจในการทองเที่ยว และวิถีชีวิตการทองเที่ยว สําหรับการตรวจสอบความสอดคลองของโมเดล

แรงจูงใจในการทองเที่ยวในการวิเคราะหองคประกอบเชิงยืนยัน พบวา มีคาคาสถติไค-สแควร (Chi-

square statistic: 2) เทากับ 378.059 องคศาสอิสระ (df) เทากับ 84 คานัยสําคัญทางสถิติ (p-

value) เทากับ 0.00 คาไค-สแควรสัมพัทธ (2
/df) เทากับ 4.501 คาดัชนีความสอดคลองของโมเดล 

(Goodness of Fit Index: GFI) เทากับ 0.925 คาดัชนีสอดคลองสัมพันธ (Relative fit index) 

ประกอบดวย ดัชนี CFI (Comparative fit index) เทากับ 0.927 และดัชนี NFI (Normal fit index) 

เทากับ 0.909 ดัชนีรากของกําลังสองเฉลี่ยของเศษ หรือ คาRMR เทากับ 0.030 และคารากที่สองของ

คาเฉลี่ยของสวนที่เหลือคลาดเคลื่อนกําลังสองของการประมาณคา หรือ คา RMSEA เทากับ 0.074 

ซึ่งสรุปไดวาโมเดลแรงจูงใจในการทองเท่ียวของนักทองเที่ยวผูสูงอายุมีความสอดคลองกับขอมูลเชิง

ประจักษ โดยมีคาน้ําหนักองคประกอบอยูระหวาง 0.54-0.89 และคาสัมประสิทธิ์ในการพยากรณ 

(R2) อยูระหวาง 0.31-0.89 เมื่อทําการประมาณคาพารามิเตอร เพื่อประเมินประสิทธิภาพของโมเดล

ซึ่งพิจารณาจากคาความเชื่อมั่นเชิงโครงสรางของมาตรวัด (Construct Reliability: CR) ของตัวแปร

แฝง มีคาระหวาง 0.75-0.80 จึงพิจารณาในภาพรวมไดวาองคองคประกอบมีคาความเชื่อมั่นสูง และ

คาความแปรปรวนเฉลี่ยที่ถูกสกัดได (Average Variance Extracted: AVE) มีคาระหวาง 0.45-0.66 

โดยตัวแปรแฝงการเพิ่มเติมประสบการณชีวิต น้ันมีคา AVE นอยกวาคาที่กําหนด แสดงวา 

องคประกอบสวนใหญอธิบายความแปรปรวนของตัวแปรในองคประกอบได 0.45 สวนตัวแปรแฝง

อ่ืนๆ สามารถอธิบายความแปรปรวนของตัวแปรในองคประกอบไดดี สําหรับคาความเที่ยงตรงเชิง

จําแนก (Discriminant Validity) คาสหสัมพันธระหวางตัวแปรแฝงมีคา 0.48-0.78 ซึ่งนอยกวา 0.9 

(Kline, 2011) แสดงวามาตรวัดของแตละตัวแปรแยกออกจากกันไดอยางชัดเจน หรือตัวแปรแฝงแต

ละตัวไมมีความสัมพันธกันสูงเกินไป  
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ในสวนของการตรวจสอบความสอดคลองของโมเดลวิถีชีวิตการทองเที่ยวในการวิเคราะห

องคประกอบเชิงยืนยัน พบวา คาสถติไค-สแควร (Chi-square statistic: 2) เทากับ 298.516 

องคศาอิสระ (df) เทากับ 84 คานัยสําคัญทางสถิติ (p-value) เทากับ 0.00 คาไค-สแควรสัมพัทธ 

(2
/df) เทากับ 3.554 คาดัชนีความสอดคลองของโมเดล (Goodness of Fit Index: GFI) เทากับ 

0.941 คาดัชนีสอดคลองสัมพันธ (Relative fit index) ประกอบดวย ดัชนี CFI (Comparative fit 

index) เทากับ 0.943 และดัชนี NFI (Normal fit index) เทากับ 0.923 ดัชนีรากของกําลังสองเฉลี่ย

ของเศษ หรือ คาRMR เทากับ 0.024 และคารากที่สองของคาเฉลี่ยของสวนที่เหลือคลาดเคลื่อนกําลัง

สองของการประมาณคา หรือ คา RMSEA เทากับ 0.063 ดังนั้น จึงสรุปไดวา โมเดลวิถีชีวิตการ

ทองเที่ยวของนักทองเท่ียวผูสูงอายุมีความสอดคลองกับขอมูลเชิงประจักษ โดยมีคา นํ้าหนัก

องคประกอบอยูระหวาง 0.51-0.89 และคาสัมประสิทธ์ิในการพยากรณ (R2) อยูระหวาง 0.26-0.79

เมื่อทําการประมาณคาพารามิเตอร เพ่ือประเมินประสิทธิภาพของโมเดลซึ่งพิจารณาจากคาความ

เชื่อมั่นเชิงโครงสรางของมาตรวัด (Construct Reliability: CR) ของตัวแปรแฝง มีคาระหวาง 0.74-

0.85 จึงพิจารณาในภาพรวมไดวาองคองคประกอบมีคาความเชื่อมั่นสูง และคาความแปรปรวนเฉลี่ย

ที่ถูกสกัดได (Average Variance Extracted: AVE) มีคา ระหวาง 0.42-0.66  โดยตัวแปรแฝงการ

การเขาสังคม และการศึกษาขอมูลการทองเที่ยว นั้นมีคา AVE นอยกวาคาที่กําหนด แสดงวา 

องคประกอบสวนใหญอธิบายความแปรปรวนของตัวแปรในองคประกอบได 0.43 และ 0.42 

ตามลําดับ สวนตัวแปรแฝงอื่นๆ สามารถอธิบายความแปรปรวนของตัวแปรในองคประกอบไดดี 

สําหรับคาพิจารณาความเที่ยงตรงเชิงจําแนก (Discriminant Validity) คาสหสัมพันธระหวางตัวแปร

แฝงมีคา 0.22-0.69 ซึ่งนอยกวา 0.9 (Kline, 2011) แสดงวามาตรวัดของแตละตัวแปรแยกออกจาก

กันไดอยางชัดเจน หรือตัวแปรแฝงแตละตัวไมมีความสัมพันธกันสูงเกินไป  

สําหรับการวิเคราะหการจัดกลุมนักทองเที่ยวผูสูงอายุชาวไทยตามแรงจูงใจในการทองเท่ียว 

โดยใชการวิเคราะหการจัดกลุม (Cluster Analysis) เทคนิค Hierarchical Cluster Analysis ซึ่งมี

หลักเกณฑในการรวมกลุมแบบ Between-group Linkage และใชวิธีการคํานวณระยะหางแบบ 

Squared Euclidean distance จากการวิเคราะห พบวา สามารถแบงกลุมนักทองเท่ียวผูสูงอายุชาว

ไทย ตามแรงจูงใจในการทองเท่ียวออกเปน 2 กลุม โดยกลุมที่ 1 มีจํานวน 275 คน คิดเปนรอยละ 

42.6 และกลุมที่ 2 จํานวน 371 คน คิดเปนรอยละ 57.4 ซึ่งเมื่อพิจารณาคาเฉลี่ยของระดับแรงจูงใจ

ในการทองเที่ยวในแตละองคประกอบจําแนกตามกลุมของนักทองเที่ยวผูสูงอายุชาวไทย พบวา 

คาเฉลี่ยของกลุมที่ 2 มีระดับแรงจูงใจในการทองเที่ยวสูงกวาคาเฉลี่ยของกลุมที่ 1 ดังนั้น ผูวิจัยจึงทํา

การตั้งชื่อกลุมนักทองเที่ยวผูสูงอายุชาวไทย โดย กลุมท่ี 1 คือ กลุมนักทองเที่ยวผูสูงอายุชาวไทยที่มี

แรงจูงใจในการทองเที่ยวนอย (Low Motivation)  และกลุมนักทองเที่ยวผูสูงอายุชาวไทย กลุมที่ 2 

คือ กลุมนักทองเท่ียวผูสูงอายุชาวไทยที่มีแรงจูงใจในการทองเที่ยวมาก (High Motivation)  
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สวนการวิเคราะหการจัดกลุมนักทองเที่ยวผูสูงอายุชาวไทยตามวิถีชีวิตการทองเท่ียว โดยใช

การวิเคราะหการจัดกลุม (Cluster Analysis) เทคนิค Hierachical Cluster Analysis ซึ่งมี

หลักเกณฑในการรวมกลุมแบบ Between-group Linkage และใชวิธีการคํานวณระยะหางแบบ 

Squared Euclidean distance จากการวิเคราะห พบวา สามารถแบงกลุมนักทองเท่ียวผูสูงอายุชาว

ไทย ตามวิถีการทองเที่ยวออกเปน 2 กลุม โดยกลุมท่ี 1 มีจํานวน 270 คน คิดเปนรอยละ 41.8 และ

กลุมที่ 2 จํานวน 376 คน คิดเปนรอยละ 58.2 ซึ่งเม่ือพิจารณาคาเฉลี่ยของระดับวิถีชีวิตการ

ทองเท่ียวในแตละองคประกอบจําแนกตามกลุมของนักทองเที่ยวผูสูงอายุชาวไทย พบวา คาเฉลี่ยของ

กลุมท่ี 2 มีระดับความคิดเห็นตอวิถีชีวิตการทองเที่ยวสูงกวาคาเฉลี่ยของกลุมที่ 1 ดังนั้น ผูวิจัยจึงทํา

การตั้งชื่อกลุมนักทองเที่ยวผูสูงอายุชาวไทย โดยกลุมที่ 1 คือ กลุมนักทองเท่ียวผูสูงอายุชาวไทยที่

ทองเที่ยวตามงบประมาณ (Budget Travellers) ซึ่งเปนกลุมนักทองเที่ยวผูสูงที่มีงบประมาณในการ

ทองเที่ยวจํากัด และกลุมนักทองเที่ยวผูสูงอายุชาวไทย กลุมที่ 2 คือ  กลุมนักทองเที่ยวผูสูงอายุชาว

ไทยที่ชื่นชอบการทองเที่ยว (Vacationers) โดยเปนกลุมท่ีการเดินทางทองเที่ยวเปนสวนหนึ่งในวิถี

ชีวิตหรือในการดําเนินชีวิต 

2.3 เพื่อเปรียบเทียบความแตกตางของกลุมนกัทองเที่ยวผูสูงอายุชาวไทย 

การเปรียบเทียบความแตกตางของกลุมนักทองเที่ยวผูสูงอายุชาวไทยที่จําแนกดวย

แรงจูงใจในการทองเที่ยว พบวา กลุมของนักทองเที่ยวผูสูงอายุชาวไทยทั้งสองกลุม มีบุคคลท่ี

ทองเที่ยวดวยกันแตกตางกัน โดยสัดสวนของนักทองเท่ียวผูสูงอายุชาวไทยกลุมที่มีแรงจูงใจในการ

ทองเท่ียวนอย สวนใหญจะทองเที่ยวกับเพื่อนและทองเท่ียวกับลูก/หลานในสัดสวนใกลเคียงกัน สวน

นักทองเท่ียวผูสูงอายุชาวไทยกลุมที่มีแรงจูงใจในการทองเที่ยวมาก สวนใหญจะทองเที่ยวกับเพ่ือน

มากที่สุด และนักทองเที่ยวผูสูงอายุชาวไทยทั้งสองกลุมมีสถานที่พักแตกตางกัน โดยสัดสวนของการ

พักในบังกะโล โฮมสเตย และบานรับรอง แตกตางกัน ซึ่งนักทองเที่ยวผูสูงอายุชาวไทยกลุมที่มี

แรงจูงใจในการทองเที่ยวนอย นิยมพักในบานรับรอง บังกะโล และโฮมสเตย ตามลําดับ สวน

นักทองเท่ียวผูสูงอายุชาวไทยกลุมที่มีแรงจูงใจในการทองเที่ยวมาก นิยมพักในโฮมสเตย บานรับรอง 

และบังกะโล ตามลําดับ ในดานระยะเวลาในการทองเที่ยวตอครั้ง พบวา นักทองเท่ียวผูสูงอายุชาว

ไทยทั้งสองกลุมมีระยะเวลาในการทองเท่ียวแตกตางกัน โดยนักทองเท่ียวผูสูงอายุชาวไทยกลุมที่มี

แรงจูงใจในการทองเที่ยวมาก มีระยะเวลาในการทองเที่ยวตอครั้งยาวนานกวากลุมที่มีแรงจูงใจในการ

ทองเที่ยวนอย ในสวนของการเปรียบเทียบความแตกตางของกลุมนักทองเที่ยวผูสูงอายุชาวไทยท่ี

จําแนกดวยแรงจูงใจในการทองเที่ยวกับสวนประสมการตลาดอยางย่ังยืนของแหลงทองเที่ยวหรือที่พัก

สําหรับการทองเที่ยวผูสูงอายุชาวไทย พบวา เมื่อพิจารณาในดานภาพรวมดานผลิตภัณฑ ราคา ชอง

ทางการจัดจําหนาย การสงเสริมการตลาด ผูมีสวนรวม สิ่งแวดลอมทางกายภาพ กระบวนการ

ใหบริการ แพ็คเกจการทองเท่ียว การออกแบบกิจกรรมการทองเที่ยว และพันธมิตร นั้น นักทองเที่ยว

ผูสูงอายุชาวไทยทั้งสองกลุมใหความสําคัญตอสวนประสมการตลาดอยางย่ังยืนแตกตางกัน โดย

นักทองเท่ียวผูสูงอายุชาวไทยกลุมที่มีแรงจูงใจในการทองเท่ียวมาก มีคาเฉลี่ยของการใหความสําคัญ
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ตอสวนประสมการตลาดอยางย่ังยืนสูงวานักทองเที่ยวผูสูงอายุชาวไทยกลุมท่ีมีแรงจูงใจในการ

ทองเท่ียวนอย  

การเปรียบเทียบความแตกตางของกลุมนักทองเที่ยวผูสูงอายุชาวไทยที่จําแนกดวยวิถี

ชีวิตการทองเที่ยว พบวา นักทองเท่ียวผูสูงอายุชาวไทยทั้งสองกลุมใหความสําคัญในการตัดสินใจ

ทองเที่ยวในประเด็นที่แตกตางกัน โดยของนักทองเที่ยวกลุมที่ทองเท่ียวตามงบประมาณ มีสัดสวน

การใหความสําคัญในการตัดสินใจทองเที่ยวในเรื่องของ ความปลอดภัย การมีคาใชจายในการ

ทองเท่ียวที่เหมาะสม การมีกิจกรรมหรือสถานที่ทองเที่ยวที่นาสนใจ ความสะดวกและรวดเร็วในการ

เดินทาง และความมีชื่อเสียงของแหลงทองเที่ยว ตามลําดับ สวนนักทองเที่ยวกลุมท่ีชื่นชอบการ

ทองเที่ยวมีสัดสวนการใหความสําคัญในการตัดสินใจทองเที่ยวในเรื่องของ ความปลอดภัย การมี

กิจกรรมหรือสถานท่ีทองเท่ียวที่นาสนใจ การมีคาใชจายในการทองเท่ียวที่เหมาะสม ความมีชื่อเสียง

ของแหลงทองเที่ยว และความสะดวกและรวดเร็วในการเดินทาง ตามลําดับ ในดานดานความถ่ีในการ

ทองเท่ียวตอป และระยะเวลาในการทองเที่ยวตอครั้ง พบวา นักทองเที่ยวผูสูงอายุชาวไทยทั้งสองกลุม

มีความถี่ในการทองเท่ียวตอป และระยะเวลาในการทองเท่ียวตอครั้งแตกตางกัน โดยนักทองเท่ียว

ผูสูงอายุชาวไทยกลุมที่ชื่นชอบการทองเที่ยว มีความถ่ีในการทองเที่ยวตอป และระยะเวลาในการ

ทองเที่ยวตอครั้ง สูงกวานักทองเที่ยวผูสูงอายุชาวไทยกลุมที่ทองเท่ียวตามงบประมาณ สําหรับการ

เปรียบเทียบความแตกตางของกลุมนักทองเที่ยวผูสูงอายุชาวไทยที่จําแนกดวยวิถีชีวิตการทองเที่ยว

กับสวนประสมการตลาดอยางยั่งยืนของแหลงทองเที่ยวหรือที่พักสําหรับการทองเที่ยวผูสูงอายุชาว

ไทย พบวา เม่ือพิจารณาในดานภาพรวมดานผลิตภัณฑ นักทองเท่ียวผูสูงอายุชาวไทยท้ังสองกลุมให

ระดับความสําคัญตอผลิตภัณฑของแหลงทองเที่ยวหรือที่พักแตกตางกัน โดยนักทองเท่ียวผูสูงอายุชาว

ไทยกลุมที่ชื่นชอบการทองเที่ยว มีคาเฉลี่ยมากกวานักทองเที่ยวผูสูงอายุชาวไทยกลุมท่ีทองเท่ียวตาม

งบประมาณ ในดานการมีกิจกรรมการทองเที่ยวท่ีเหมาะสมกับกลุมนกัทองเท่ียวผูสงูอายุ และดานการ

มีโปรแกรมการทองเที่ยวที่หลากหลาย สวนภาพรวมในดานราคา นักทองเที่ยวผูสูงอายุชาวไทยทั้ง

สองกลุมใหระดับความสําคัญตอราคาของแหลงทองเท่ียวหรือที่พักแตกตางกัน โดยนักทองเที่ยว

ผูสูงอายุชาวไทยกลุมท่ีชื่นชอบการทองเที่ยว มีคาเฉลี่ยมากกวานักทองเที่ยวผูสูงอายุชาวไทยกลุมที่

ทองเท่ียวตามงบประมาณ ในดานความคุมคาที่จะจายเพิ่มเพื่อใหไดรับการบริการที่ดีขึ้นและให

ความสําคัญตอนักทองเที่ยวผูสูงอายุ ดานการมีราคาท่ีเหมาะสมกับสิ่งอํานวยความสะดวก และดาน

ความหลากหลายของราคา สําหรับภาพรวมดานชองทางการจัดจําหนาย พบวา นักทองเที่ยวผูสูงอายุ

ชาวไทยทั้งสองกลุมใหระดับความสําคัญตอชองทางการจัดจําหนายของแหลงทองเที่ยวหรือท่ีพัก

แตกตางกัน โดย นักทองเที่ยวผูสูงอายุชาวไทยกลุมท่ีชื่นชอบการทองเที่ยว มีคาเฉลี่ยที่มากกวา

นักทองเที่ยวผูสูงอายุชาวไทยกลุมที่ทองเที่ยวตามงบประมาณ ในดานการมีชองทางในการสอบถาม

ขอมูล การติดตอ และการสํารองที่พักทางอินเทอรเน็ต และดานการมีทางเดินเพื่อเขาถึงแหลง

ทองเท่ียวหรือที่พักไดสะดวก สวนภาพรวมดานการสงเสริมการตลาด พบวา นักทองเที่ยวผูสูงอายุชาว

ไทยทั้งสองกลุมใหระดับความสําคัญตอการสงเสริมการตลาดของแหลงทองเที่ยวหรือท่ีพักแตกตางกัน
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ที่โดย นักทองเที่ยวผูสูงอายุชาวไทยกลุมที่ชื่นชอบการทองเที่ยว มีคาเฉลี่ยที่มากกวานักทองเที่ยว

ผูสูงอายุชาวไทยกลุมที่ทองเที่ยวตามงบประมาณ ในดานการมีการสื่อสารแนวทางและขอปฏิบัติท่ี

คํานึงถึงผลกระทบตอสิ่งแวดลอมและสังคมในแหลงทองเที่ยวหรือที่พัก และดานการมีโปรแกรมการ

สงเสริมการขายที่เหมาะสมกับผูสูงอายุ ในสวนของภาพรวมดานผูมีสวนรวม พบวา นักทองเท่ียว

ผูสูงอายุชาวไทยทั้งสองกลุมใหระดับความสําคัญตอผูมีสวนรวมของแหลงทองเที่ยวหรือที่พักแตกตาง

กัน โดยในทุกดานของมีสวนรวมของแหลงทองเที่ยวหรือที่พักนั้น นักทองเที่ยวผูสูงอายุชาวไทยกลุมท่ี

ชื่นชอบการทองเท่ียว มีคาเฉลี่ยที่มากกวานักทองเท่ียวผูสูงอายุชาวไทยกลุมท่ีทองเที่ยวตาม

งบประมาณ สําหรับภาพรวมของสิ่งแวดลอมทางกายภาพของแหลงทองเที่ยวหรือที่พัก พบวา 

นักทองเที่ยวผูสูงอายุชาวไทยทั้งสองกลุมใหระดับความสําคัญตอสิ่งแวดลอมทางกายภาพของแหลง

ทองเท่ียวหรือที่พักแตกตางกันที่ซึ่ง นักทองเที่ยวผูสูงอายุชาวไทยกลุมที่ชื่นชอบการทองเที่ยว มี

คาเฉลี่ยที่มากกวานักทองเที่ยวผูสูงอายุชาวไทยกลุมที่ทองเที่ยวตามงบประมาณ ในดานการตกแตง 

ประดับและจัดแสดงดวยวัตถุและผลิตภัณฑที่สะทอนศิลปวัฒนธรรมและวิถีชีวิตที่มีความเปนทองถิ่น 

ดานการจัดใหมีพื้นที่จอดรถที่เพียงพอ ดานการมีทางเดินหรือทางเขาออกที่ไดรับการปรับปรุงดูแลให

มีความปลอดภัย ดานการตกแตงและดูแลภูมิทัศนใหอยูในสภาพเรียบรอย สะอาด และดานการมี

หลักการออกแบบอาคารสถานที่ท่ีรองรับผูใชบริการในกลุมผูสูงอายุและผูพิการ สําหรับภาพรวมของ

กระบวนการใหบริการ พบวา นักทองเที่ยวผูสูงอายุชาวไทยท้ังสองกลุมใหระดับความสําคัญตอการ

สงเสริมการตลาดของแหลงทองเที่ยวหรือที่พักแตกตางกัน โดยนักทองเที่ยวผูสูงอายุชาวไทยกลุมที่ชื่น

ชอบการทองเที่ยว มีคาเฉลี่ยที่มากกวานักทองเที่ยวผูสูงอายุชาวไทยกลุมทองเที่ยวตามงบประมาณ 

ในดานความรวดเร็วในการบวนการบริการ และดานความพรอมในการใหบริการที่เหมาะสมกับ

ผูสูงอายุ สวนภาพรวมของแพ็คเกจการทองเที่ยว พบวา นักทองเที่ยวผูสูงอายุชาวไทยทั้งสองกลุมให

ระดับความสําคัญตอแพ็คเกจการทองเที่ยวของแหลงทองเท่ียวหรือท่ีพักแตกตางกัน ซึ่งในทุกดานของ

แพ็คเกจการทองเที่ยวของแหลงทองเท่ียวหรือที่พักนั้น นักทองเที่ยวผูสูงอายุชาวไทยกลุมที่ชื่นชอบ

การทองเที่ยว มีคาเฉลี่ยท่ีมากกวานักทองเที่ยวผูสูงอายุชาวไทยกลุมที่ทองเที่ยวตามงบประมาณ 

สําหรับภาพรวมของการออกแบบกิจกรรมการทองเที่ยว พบวา นักทองเที่ยวผูสูงอายุชาวไทยทั้งสอง

กลุมใหระดับความสําคัญตอการออกแบบกิจกรรมการทองเที่ยวของแหลงทองเท่ียวหรือที่พักแตกตาง

กัน โดยในทุกดานของการออกแบบกิจกรรมการทองเที่ยวของแหลงทองเที่ยวหรือท่ีพักนั้น 

นักทองเที่ยวผูสูงอายุชาวไทยกลุมท่ีชื่นชอบการทองเที่ยว มีคาเฉลี่ยที่มากกวานักทองเที่ยวผูสูงอายุ

ชาวไทยกลุมที่ทองเที่ยวตามงบประมาณ และภาพรวมของพันธมิตร พบวา นักทองเท่ียวผูสูงอายุชาว

ไทยทั้งสองกลุมใหระดับความสําคัญตอพันธมิตรของแหลงทองเที่ยวหรือที่พักแตกตางกัน โดยในทุก

ดานของพันธมิตรของแหลงทองเที่ยวหรือที่พักน้ัน นักทองเที่ยวผูสูงอายุชาวไทยกลุมที่ชื่นชอบการ

ทองเท่ียว มีคาเฉลี่ยที่มากกวานักทองเท่ียวผูสูงอายุชาวไทยกลุมที่ทองเท่ียวตามงบประมาณ 
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2.4  เพื่อหาสวนประสมการตลาดอยางย่ังยืนสําหรับการทองเที่ยวผูสูงอายุชาวไทย 

 สําหรับการระบุรูปแบบสวนประสมการตลาดอยางย่ังยืนสําหรับการทองเที่ยวผูสูงอายุ

ชาวไทยนั้น ผูวิจัยใชวิธีการผสมผลการวิจัย จากการวิจัยเชิงปริมาณและการวิจัยเชิงคณุภาพ  โดยการ

เปรียบเทียบขอมูล และผสมผสานขอมูลเพื่อระบุรูปแบบสวนประสมการตลาดอยางย่ังยืนสําหรับการ

ทองเท่ียวผูสูงอายุชาวไทยที่เหมาะสม ซึ่งจากขอมูลการวิจัยเชิงปริมาณและเชิงคุณภาพพบวามีความ

สอดคลองกัน โดยสามารถสรุปรูปแบบสวนประสมการตลาดอยางยั่งยืนสําหรับการทองเที่ยวผูสูงอายุ

ชาวไทยไดดังน้ี 

 2.3.1 ผลิตภัณฑ (Product) องคประกอบที่มีความสอดคลองกันจากผลการวิจัยเชิง

ปริมาณและผลการวิจัยเชิงคุณภาพ คือ การมสีิ่งดึงดูดใจและกิจกรรมเชิงธรรมชาติ และการมีอุปกรณ

และสิ่งอํานวยความสะดวกท่ีเหมาะสมกับนักทองเท่ียวผูสูงอายุ  

 2.3.2 ราคา (Price) องคประกอบท่ีมีความสอดคลองกันจากผลการวิจัยเชิงปริมาณและ

ผลการวิจัยเชิงคุณภาพ คือ การมีปายแสดงอัตราคาบริการที่ชัดเจน กับความเหมาะสมของราคาที่

จายกับสิ่งอํานวยความสะดวก  

 2.3.3 ชองทางการจัดจําหนาย (Place) องคประกอบที่มีความสอดคลองกันจาก

ผลการวิจัยเชิงปริมาณและผลการวิจัยเชิงคุณภาพ คือ การมีชองทางในการติดตอ และการสํารองท่ี

พักทางอินเตอรเน็ต รวมถึงการเดินทางเขาถึงแหลงทองเที่ยวและท่ีพักไดสะดวก โดยควรมีปายท่ี

ชัดเจนระหวางเสนทางการเดินทางไปยังแหลงทองเท่ียวหรือที่พัก 

 2.3.4 การสงเสริมการตลาด (Promotion) องคประกอบที่มีความสอดคลองกันจาก

ผลการวิจัยเชิงปริมาณและผลการวิจัยเชิงคุณภาพ คือ การใชสื่อโฆษณาและประชาสัมพันธท่ีเขาถึง

กลุมผูสูงอายุ ประกอบได สื่อโทรทัศน มือถือ เอกสารการทองเท่ียว และอินเทอรเน็ต สวนการมี

โปรแกรมการสงเสรมิการขายที่เหมาะสมกับนักทองเท่ียวผูสูงอายุนั้น คือการไดสวนลด 

 2.3.5 ผูมีสวนรวม (Participant) องคประกอบที่มีความสอดคลองกันจากผลการวิจัย

เชิงปริมาณและผลการวิจัยเชิงคุณภาพ คือ การทองเที่ยวรวมกับนักทองเท่ียวกลุมอื่นๆ ได 

2.3.6 สิ่งแวดลอมทางกายภาพ (Physical Evidence) องคประกอบที่มีความสอดคลอง

กันจากผลการวิจัยเชิงปริมาณและผลการวิจัยเชิงคุณภาพ คือ การตกแตงอาคารสถานท่ีของแหลง

ทองเที่ยวหรือที่พัก ดวยวัสดุหรือผลิตภัณฑที่สะทอนความเปนวัฒนธรรมในทองถิ่น  และการมีพื้นท่ี

จอดรถที่เพียงพอ 

2.3.7 กระบวนการใหบริการ (Process) องคประกอบที่มีความสอดคลองกันจาก

ผลการวิจัยเชิงปริมาณและผลการวิจัยเชิงคุณภาพ คือ การมีกระบวนการใหบริการที่คํานึงถึงการ

ประหยัดพลังงาน และการใชพลังงานสะอาด 
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2.3.8 แพ็คเกจการทองเที่ยว (Packaging) องคประกอบที่มีความสอดคลองกันจาก

ผลการวิจัยเชิงปริมาณและผลการวิจัยเชิงคุณภาพ คือ แพ็คเกจการทองเที่ยวใหทํานักทองเที่ยว

ผูสูงอายุสะดวกในการเดินทาง งายตอการวางแผนการทองเที่ยว และการมีแพ็คเกจการทองเท่ียวทํา

ใหไดรับการบริการจากผูใหบรกิารที่มีความเชี่ยวชาญและประสบการณในการนําเที่ยว 

2.3.9 การออกแบบกิจกรรมการทองเที่ยว (Programming) องคประกอบที่มีความ

สอดคลองกันจากผลการวิจัยเชิงปริมาณและผลการวิจัยเชิงคุณภาพ คือ การมีการจัดกิจกรรมพิเศษ

หรือเทศกาลเกี่ยวกับศาสนา กิจกรรมพิเศษหรือเทศกาลเกี่ยวกับประเพณีและวัฒนธรรม และ

กิจกรรมพิเศษหรือเทศกาลเก่ียวกับการเกษตร 

2.3.10 พันธมิตร (Partnership) องคประกอบดานพันธมิตรที่มีความสอดคลองกันทั้ง

จากผลการวิจัยเชิงปริมาณและเชิงคุณภาพ คือ การท่ีธุรกิจการทองเที่ยวรวมมือกันสนับสนุนการ

บริการใหนักทองเท่ียวผูสูงอายุ และการรวมมือกันระหวางธุรกิจการทองเท่ียวกับชุมชนในการจัดการ

ทองเท่ียวที่มีความย่ังยืน 

 

อภิปรายผลการวิจัย 

 สําหรับการอภิปรายผลในครั้งนี้จะแยกออกเปน 2 สวน ซึ่งมีรายละเอียดดังตอไปนี้ 

1. การจําแนกนักทองเที่ยวผูสูงอายุชาวไทยออกเปนกลุมตามศักยภาพในการทองเที่ยว

ของนักทองเที่ยวผูสูงอายุชาวไทย และการเปรียบเทียบความแตกตางของกลุมนักทองเที่ยว

ผูสูงอายุชาวไทย  

 1.1 การจําแนกกลุมนักทองเที่ยวผูสูงอายุชาวไทยตามแรงจูงใจในการทองเที่ยวและการ

เปรียบเทียบความแตกตางของกลุมนักทองเที่ยวผูสูงอายุชาวไทย ซึ่งจากผลการวิเคราะหการจัดกลุม

นักทองเที่ยวผูสูงอายุชาวไทยตามแรงจูงใจในการทองเที่ยวสามารถแบงกลุมนักทองเท่ียวผูสูงอายุชาว

ไทย ตามแรงจูงใจในการทองเที่ยวออกเปน 2 กลุม โดยกลุมที่ 1 คือ กลุมนักทองเที่ยวผูสูงอายุชาว

ไทยที่มีแรงจูงใจในการทองเท่ียวนอย (Low Motivation)  และกลุมนักทองเที่ยวผูสูงอายุชาวไทย 

กลุมท่ี 2 คือ กลุมนักทองเที่ยวผูสูงอายุชาวไทยที่มีแรงจูงใจในการทองเที่ยวมาก (High Motivation) 

โดยอภิปรายคุณลักษณะของนักทองเที่ยวผูสูงอายุชาวไทยทั้งสองกลุม ไดดังนี้ 

1.1.1 กลุมนักทองเท่ียวผูสูงอายุชาวไทยที่มแีรงจูงใจในการทองเที่ยวนอย มี

คุณลักษณะ คือ 
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ลักษณะประชากรศาสตร: เปนกลุมนักทองเที่ยวผูสูงอายุชาวไทยที่มีระดับการศึกษา

ต่ํากวามัธยมศึกษา รายไดตอเดือนประมาณ 13,000 บาท สถานภาพแตงงาน แหลงที่มาของรายได

สวนใหญมากจากเงินบํานาญ และเงินจากบุตรหรือญาติ  และมีสถานะสุขภาพแข็งแรงดี 

พฤติกรรมการทองเท่ียว: เดินทางทองเที่ยวในประเทศ รวมกับเพื่อนและลูกหลาน 

โดยตัดสินใจทองเที่ยวดวยตนเองและตัดสินใจรวมกับครอบครัวหรือญาติ มีการคางแรมในโรงแรม 

หรือรีสอรท โดยเดินทางทองเที่ยวเพื่อการพักผอน ซึ่งมีรูปแบบการทองเที่ยวเชิงศาสนา เชิงสุขภาพ 

และเชิงวัฒนธรรม มีการเดินทางทองเท่ียวดวยรถยนตและรถบัส และตัดสินใจเลือกสถานท่ีทองเท่ียว

จากความปลอดภัย เดินทางทองเท่ียวประมาณ 3 ครั้งตอป ระยะเวลาประมาณ 3 วันตอครั้ง และใช

จายเงินประมาณ 8,800 บาทตอครั้ง 

  1.1.2 กลุมนักทองเที่ยวผูสูงอายุชาวไทยที่มีแรงจูงใจในการทองเที่ยวมาก มี

คุณลักษณะ คือ 

ลักษณะประชากรศาสตร: เปนกลุมนักทองเที่ยวผูสูงอายุชาวไทยที่มีระดับการศึกษา

ในระดับต่ํากวามัธยมศึกษา มีรายไดตอเดือนประมาณ 15,000 บาท สถานภาพแตงงาน มีรายไดมา

จากเงินบํานาญ และมีสถานะสุขภาพแข็งแรงดี 

พฤติกรรมการทองเท่ียว: เดินทางทองเท่ียวในประเทศ รวมกับเพื่อน โดยตัดสินใจ

ทองเท่ียวดวยตนเองและตัดสินใจรวมกับครอบครัวหรือญาติ มีการคางแรมในโรงแรมหรือรีสอรท โดย

เดินทางทองเท่ียวเพื่อการพักผอน ซึ่งมีรูปแบบการทองเที่ยวเชิงศาสนา และทองเที่ยวในแหลง

ทองเที่ยวที่มนุษยสรางขึ้น มีการเดินทางทองเที่ยวดวยรถยนตและรถบัส และตัดสินใจเลือกสถานที่

ทองเที่ยวจากความปลอดภัย เดินทางทองเที่ยวประมาณ 3 ครั้งตอป ระยะเวลาประมาณ 4 วันตอ

ครั้ง และใชจายเงินประมาณ 10,000 บาทตอครั้ง 

1.2 การจําแนกกลุมนักทองเที่ยวผู สูงอายุชาวไทยตามวิถีการทองเท่ียวและการ

เปรียบเทียบความแตกตางของกลุมนักทองเที่ยวผูสูงอายุชาวไทย ซึ่งจากผลการวิเคราะหการจัดกลุม

นักทองเที่ยวผูสูงอายุชาวไทยตามวิถีชีวิตการทองเที่ยว สามารถแบงกลุมนักทองเที่ยวผูสูงอายุชาวไทย 

ตามวิถีการทองเท่ียวออกเปน 2 กลุม โดยกลุมที่ 1 คือ กลุมนักทองเท่ียวผูสูงอายุชาวไทยที่ทองเท่ียว

ตามงบประมาณ (Budget Travellers) กลุมท่ี 2 คือ  กลุมนักทองเที่ยวผูสูงอายุชาวไทยที่ชื่นชอบการ

ทองเที่ยว (Vacationers) โดยอภิปรายคุณลักษณะของนักทองเที่ยวผูสูงอายุชาวไทยทั้งสองกลุม ได

ดังน้ี 

1.2.1 กลุมนักทองเที่ยวผูสูงอายุชาวไทยที่ทองเที่ยวตามงบประมาณ มีคุณลักษณะ 

คือ 
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ลักษณะประชากรศาสตร: เปนกลุมนักทองเที่ยวผูสูงอายุชาวไทยที่มีระดับการศึกษา

ในระดับไมสูง มีรายไดตอเดือนประมาณ 14,000 บาท สถานภาพแตงงาน มีรายไดมาจากเงินบํานาญ 

และมีสถานะสุขภาพแข็งแรงดี 

พฤติกรรมการทองเที่ยว: เดินทางทองเที่ยวในประเทศ รวมกับเพื่อน มีครอบครัว/

ญาติเปนผูตัดสินใจในการทองเที่ยว มีการคางแรมในโรงแรม โดยเดินทางทองเที่ยวเพื่อการพักผอน 

ซึ่งมีรูปแบบการทองเที่ยวเชิงศาสนา มีการเดินทางทองเที่ยวดวยรถยนตและรถบัส และตัดสินใจเลือก

สถานท่ีทองเที่ยวจากความปลอดภัย เดินทางทองเที่ยวประมาณ 2 ครั้งตอป ระยะเวลาประมาณ 3 

วันตอครั้ง และใชจายเงินประมาณ 9,000 บาทตอครั้ง 

1.2.2 กลุมนักทองเท่ียวผูสูงอายุชาวไทยที่ชื่นชอบการทองเที่ยว มีคุณลักษณะ คือ 

ลักษณะประชากรศาสตร: เปนกลุมนักทองเที่ยวผูสูงอายุไทยที่มีระดับการศึกษาใน

ระดับสูง มีรายไดตอเดือนประมาณ 15,000 บาท สถานภาพแตงงาน มีรายไดมาจากเงินบํานาญ และ

มีสถานะสุขภาพแข็งแรงดี 

พฤติกรรมการทองเที่ยว: เดินทางทองเที่ยวในประเทศ รวมกับเพื่อน ซึ่งตัวของ

นักทองเท่ียวผูสูงอายุเองเปนผูตัดสินใจทองเท่ียว มีการคางแรมในโรงแรมหรือรีสอรท โดยเดินทาง

ทองเที่ยวเพื่อการพักผอน ซึ่งมีรูปแบบการทองเท่ียวเชิงศาสนา มีการเดินทางทองเที่ยวดวยรถยนต

และรถบัส และตัดสินใจเลือกสถานที่ทองเที่ยวจากความปลอดภัย เดินทางทองเท่ียวประมาณ 3 ครั้ง

ตอป ระยะเวลาประมาณ 4 วันตอครั้ง และใชจายเงินประมาณ 9,800 บาทตอครั้ง 

 ซึ่งเมื่อพิจารณาในประเด็นของพฤติกรรมการเดินทางทองเที่ยวของนักทองเที่ยวผูสูงอายุ

ชาวไทย ท้ัง 4 กลุมนั้น มีความสอดคลองกับการศึกษาของสํานักงานสถิติแหงชาติ และการทองเท่ียว

แหงประเทศไทย (2557) ที่พบวา พฤติกรรมการเดินทางของนักทองเที่ยวชาวไทย พ.ศ. 2557 มี

วัตถุประสงคในการเดินทางทองเที่ยว 5 อันดับแรก ไดแก เยี่ยมญาติ/เพื่อน ไหวพระ/ปฏิบัติธรรม 

ตองการพักผอน/เปลี่ยนบรรยากาศ ซื้อของ/ชอปปง และรับประทานอาหารตางจังหวัด มีรูปแบบการ

ทองเที่ยวทั่วไป กิจกรรมเชิงศาสนา พักผอนในที่พักหรือบานญาติ/ไมทํากิจกรรม กิจกรรมเชิง

วัฒนธรรม และกิจกรรมเชิงเกษตร สําหรับผูรวมเดินทางทองเที่ยวมากกวาครึ่งหน่ึงจะเดินทาง

ทองเท่ียวกับครอบครวั/ญาต ิรองลงมาเดินทางกับเพ่ือน/เพื่อนรวมงาน สําหรับการตัดสินใจเลือกการ

เดินทางผูท่ีเดินทางทองเท่ียวสวนใหญตัดสินใจเอง ผูเดินทางทองเที่ยวสวนใหญ นิยมเดินทางดวย

พาหนะสวนตัว/รถยนต รองลงมาเดินทางดวยรถทัวร/รถโดยสารประจําทาง รถเชา เชน รถตู รถยนต 

รถทัวร/รถบัส สําหรับสถานที่พักแรมสวนใหญนิยมพักแรมที่บาน/ที่พักของครอบครัว/ญาติ/เพื่อน 

พักที่โรงแรม พักที่รีสอรท พักที่บังกะโล พักที่วัด/สถานปฏิบัติธรรม พักท่ีอุทยานแหงชาติ พักท่ี

บานพักรับรองทางราชการ/เอกชน และโฮมสเตย และมีสวนนอยท่ีเลือกพักที่เกสตเฮาส ตามลําดับ 

สวนคาเฉลี่ยของจํานวนวันที่เดินทางทองเท่ียวอยูที่ 3.8 วัน ซึ่งมีคาใชจายในการเดินทางทองเที่ยวตอ
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ครั้งตอคนประมาณ 2,776 บาท เชนเดียวกับการศึกษาของ ราณี อิสิชัยกุล และชัชพล ทรงสุนทรวงศ 

(2552) พบวา ผูสูงอายุจากทวีปยุโรปสูประเทศไทย มีวัตถุประสงคในการทองเที่ยวเพื่อการพักผอน

หรือเที่ยวชม โดยปจจัยที่มีความสําคัญตอการทองเที่ยว คือ ความปลอดภัยของเมืองทองเท่ียว โดยมี

แรงจูงใจในการทองเที่ยวเพื่อพักผอนและคลายเครียด นอกจานี้ จากการศึกษาของ Lieux et al. 

(1994) ยังพบวากลุมนกัทองเท่ียวท่ีมีอายุ 60- 65 ป ที่เกษียณอายุจะเปนกลุมนักทองเที่ยวที่นาสนใจ

มากที่สุด เนื่องจากกลุมนี้มีรายไดที่ระดับสูง และมีระยะเวลาในการทองเที่ยวตอครั้งนานกวา

นักทองเที่ยวผูสูงอายุกลุมอ่ืนๆ และเปนกลุมที่ชอบใชบริการแหลงทองเที่ยวที่หรูหรา เชนเดียวกันนั้น 

Sudbury & Simcock (2009) พบวา กลุมนักทองเท่ียวผูสูงอายุจะมีการรับรูอายุของตนเองนอยกวา

อายุจริง และยังมีการเดินทางทองเที่ยวพักผอน ชอบออกจากบานมากกวาอยูที่บาน นอกจากนี้ จาก

การศึกษาของ Huang & Tsai (2003) นักทองเที่ยวผูสูงอายุชาวไตหวันมีแรงจูงใจในการทองเท่ียว

เพื่อพักผอนและผอนคลาย และเพื่อใหไดมีเวลาอยู กับครอบครัว โดยการมีสุขภาพที่ดีของ

นักทองเที่ยวผูสูงอายุจะเปนปจจัยที่สําคัญที่ทําใหเกิดการเดินทางทองเท่ียวของนักทองเที่ยว 

2. รูปแบบสวนประสมการตลาดอยางยั่งยืนสําหรับการทองเที่ยวผูสูงอายุชาวไทย  

รูปแบบสวนประสมการตลาดอยางย่ังยืนสําหรับการทองเที่ยวผูสูงอายุชาวไทยสามารถ

อภิปรายในภาพรวมได ดังนี้ 

2.1 ดานผลิตภัณฑ (Product) รูปแบบของผลิตภัณฑการทองเที่ยวอยางยั่งยืนสําหรับการ

ทองเที่ยวผูสูงอายุชาวไทยควรมีลักษณะดังนี้ การมีสิ่งดึงดูดใจและกิจกรรมเชิงธรรมชาติ การมีสิ่ง

ดึงดูดใจและกิจกรรมเชิงศาสนา การมีสิ่งดึงดูดใจและกิจกรรมเชิงประเพณีและวัฒนธรรม การมีสิ่ง

ดึงดูดใจและกิจกรรมเชิงเกษตร การมีอุปกรณและสิ่งอํานวยความสะดวกที่เหมาะสมกับนักทองเท่ียว

ผูสูงอายุ ความสะอาดของแหลงทองเที่ยวหรือที่พัก และความปลอดภัยของแหลงทองเที่ยวหรือที่พัก 

เชนเดียวกับ Morrison (2002) ท่ีใหความเห็นวาผลิตภัณฑในการทองเท่ียวและการบริการคือ สิ่ง

อํานวยความสะดวกหรือผลิตภัณฑที่แตละองคกรจัดหาใหแกลูกคา สอดคลองกับ Pomering, 

Noble, & Johnson (2011) และ Morrison (2002) ท่ีกลาววา ผลิตภัณฑสําหรับแหลงทองเที่ยวนั้น 

อาจเปนไดทั้งผลิตภัณฑที่เปนของเอกชนหรือสาธารณะ และอาจเปนองคประกอบของอุตสาหกรรม

การทองเที่ยว ไดแก สถานท่ีทองเท่ียว การบริการสิ่งอํานวยความสะดวก การบริการนําเที่ยว เปนตน 

นอกจากนี้ ผลิตภัณฑการทองเท่ียวสามารถแบงตามหนาที่ในการใหบริการ ไดแก โรงแรม รานอาหาร 

การลองเรือ ธุรกิจใหเชารถ สวนสนุก และคาสิโน เปนตน สําหรับองคประกอบของผลิตภัณฑบริการท่ี

เปนสาธารณะนั้น ในบางครั้งนกัการตลาดไมสามารถควบคมุได เชน สภาพถนนที่สกปรก คนในชุมชน

ที่ไมเปนมิตร เปนตน อยางไรก็ตาม Emery (2012) และ Pomering, Noble, & Johnson (2011) 

ไดเสนแนะวา ผลิตภัณฑการทองเที่ยวที่ยั่งยืนซึ่งผลิตภัณฑการทองเท่ียวที่ยั่งยืนนั้นจะตองมีการใช

พลังงานและทรัพยากรอยางมีประสิทธิภาพ และมีการออกแบบกิจกรรมการทองเที่ยวท่ีเปนมิตรและ

อนุรักษสิ่งแวดลอม รวมถึงการออกแบบผลิตภัณฑการทองเที่ยวที่คํานึงถึงการมีสวนรวมของ

นักทองเที่ยวและคนในทองถิ่น ซึ่งจะกอใหเกิดผลิตภัณฑการทองเท่ียวที่ย่ังยืนได เชนเดียวกันนั้น
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Fuller (1999) กลาววาวงจรชีวิตของผลิตภัณฑนั้นตองกอใหเกิดมลภาวะและของเสียนอยท่ีสุด ซึ่ง

เปนคณุสมบัติของผลิตภัณฑและกระบวนการผลิตสําหรับผลิตภัณฑที่ย่ังยืน นอกจากนี้ ในสวนของสิ่ง

ดึงดูดใจและกิจกรรมในการทองเที่ยวนั้น สอดคลองกับการศึกษาของ ราณี อิสิชัยกุล และชัชพล ทรง

สุนทรวงศ (2552) พบวา ผูสูงอายุจากทวีปยุโรปสูประเทศไทยชอบเที่ยวชมความสวยงามของ

ธรรมชาติ แหลงทองเที่ยวทางประวัติศาสตรและวัฒนธรรม 

2.2 ดานราคา (Price) ในการกําหนดรูปแบบของราคาสําหรับการทองเที่ยวของผูสูงอายุชาว

ไทย ควรมีปายแสดงอัตราคาบริการที่ชัดเจน มีความเหมาะสมของราคาที่จายกับสิ่งอํานวยความ

สะดวกหรือบริการที่ไดรับ มีระดับราคาที่หลากหลาย และการมีราคาที่ยืดหยุนสามารถตอรองได ซึ่ง 

Booms & Bitner (1980) ไดใหความเห็นวา ราคา เปนคุณคาของการบริการจากมุมมองของลูกคา 

สอดคลองกับความเห็นของ Borden (1984) เสนอวา ในการกําหนดราคานั้น ระดับราคาท่ีมีความ

เหมาะสม หรือเปนที่ยอมรับได และควรมีความหลากหลายของราคา  อยางไรก็ตาม Fuller (1999) 

ไดเสนอความเห็นวา โดยทั่วไปราคาของผลิตภัณฑเปนตัวชี้วัดถึงคุณคาของผลิตภัณฑ ซึ่งการตั้งราคา

ที่ยั่งยืนตองรวมตนทุนทางนิเวศวิทยาท้ังหมด และควรสะทอนคุณลักษณะดานบวกและดานลบตอ

สิ่งแวดลอม สอดคลองกับ Martin & Schouten (2012) ที่วา การกําหนดราคาที่ย่ังยืนจะตอง

คํานวณตนทุนทางเศรษฐศาสตร สิ่งแวดลอม และสังคม ซึ่งสามารถสงมอบคุณคาใหแกลูกคาและ

กอใหเกิดผลกําไรที่สมเหตุสมผลแกธุรกิจ เชนเดียวกันกับ Pomering, Noble, & Johnson (2011) 

เสนอวา การตัดสินใจต้ังราคาผลิตภัณฑที่ยั่งยืนท่ีมีระดับราคาท่ีสูงสามารถทําไดเมื่อลูกคามีความ

เขาใจที่ชัดแจงถึงคุณคาในการบริการท่ีคํานึงถึงสิ่งแวดลอมและสังคม ซึ่งการใหความรูเก่ียวกับความ

ใสใจถึงความยั่งยืนของธุรกิจแกลูกคาจะเปนองคประกอบที่สําคัญที่ทําใหลูกคาเกิดความเขาใจที่ชัด

แจงและเกิดความเต็มใจซื้อบริการในราคาสูงได  

2.3 ชองทางการจัดจําหนาย (Place) รูปแบบชองทางการจัดจําหนายสําหรับการทองเท่ียว

ผูสูงอายุชาวไทย ประกอบดวย มีการเดินทางเขาถึงแหลงทองเที่ยวหรือท่ีพักไดสะดวก มีพาหนะ

บริการการเดินทางภายในพื้นที่แหลงทองเที่ยวหรือที่พักที่เปนเอกลักษณ มีการใชพลังงานสะอาดหรือ

พลังงานทดแทนกับพาหนะที่ใชเดินทางในแหลงทองเท่ียวหรือท่ีพัก มีชองทางการสอบถามขอมูล การ

ติดตอ การสํารองที่พักผานทางอินเทอรเน็ตและมีชองทางการสอบถามขอมูล การติดตอ การสํารองท่ี

พักผานทางโทรศัพท สอดคลองกับความเห็นของ Bowie & Buttle (2011) ท่ีวาสําหรับการทองเท่ียว 

ชองทางการจัดจําหนายเปนคาํที่ใชอธิบายถึงสถานที่ตั้งเพื่อใหเกิดการขายแกลูกคา ซึ่งสามารถเขาถึง

ผลิตภัณฑการทองเท่ียวได และเชนเดียวกันนั้น Pomering, Noble, & Johnson (2011) กลาววา ใน

การเดินทางเขาถึงแหลงทองเที่ยว และเดินทางในแหลงทองเท่ียว ธุรกิจตองตระหนักถึงความเสียหาย

ที่เกิดขึ้นตอสิ่งแวดลอมหรือสังคมวัฒนธรรม การสงเสริมทางเลือกในการเดินทางแกนักทองเที่ยวที่มี

ลดผลกระทบตอระบบนิเวศนอย ไดแก การเดิน การเดินทางดวยเรือ การใชรถโดยสารหรือรถไฟใน

ทองถ่ิน เปนตน ทั้งยังชวยใหเศรษฐกิจและชุมชนทองถ่ินเกิดความยั่งยืนอีกดวย 
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2.4 การสงเสริมการตลาด (Promotion) การสงเสริมการตลาดสําหรับการทองเที่ยวผูสูงอายุ

ชาวไทย จะตองมีการสงเสริมการขาย โดยการใหสวนลดแกนักทองเที่ยวผูสูงอายุ มีการโฆษณาหรือ

การประชาสัมพันธ ผานสื่อโทรทัศน มีการโฆษณาหรือการประชาสัมพันธ ผานทางมือถือ มีการ

โฆษณาหรือการประชาสัมพันธผานสื่อนิตยสารหรือเอกสารการทองเที่ยว และมีการโฆษณาหรือการ

ประชาสัมพันธผานสื่ออินเทอรเน็ต สอดคลองกับความคิดเห็นของ Belz & Peattie (2012) ที่วา การ

เพิ่มขึ้นของการสื่อสารออนไลน และการสงเสริมการขายเชิงรุก โดยเฉพาะการเพิ่มขึ้นของการใชสื่อ

สังคมออนไลน จะชวยทําใหลูกคาสามารถดาวนโหลดโปรชัวร ขอมูลเก่ียวกับแหลงทองเที่ยว หรือการ

ใหสวนลดไวในอุปกรณแบบพกพาได โดยอุปกรณแบบพกพานั้นเปนเครื่องมือการสื่อสารที่ชวยลด

ผลกระทบตอสิ่งแวดลอมได 

2.5 ผูมีสวนรวม (Participant) ผูมีสวนรวมในการใหบริการสําหรับการทองเที่ยวผูสูงอายุชาว

ไทย จะตองมีอัธยาศัยดี และสุภาพของพนักงานผูใหบริการ มีความเขาใจในสถานะสุขภาพของ

นักทองเที่ยวผูสูงอายุ มีจํานวนพนักงานผูใหบริการที่เพียงพอ และเหมาะสมกับจํานวนนักทองเท่ียว

ผูสูงอายุ และในการเดินทางทองเที่ยวของผูสูงอายุชาวไทยสามารถรวมเดินทางทองเท่ียวหรือใช

บริการกับนักทองเที่ยวกลุมอ่ืนๆ ได สอดคลองกับความคิดเห็นของ Pomering, Noble, & Johnson 

(2011) ท่ีกลาววา สิ่งจําเปนของการทองเที่ยว คือการจัดการพนักงาน โดยเฉพาะ ในกระบวนการ

คัดเลือก การใหการศึกษาหรือการฝกอบรม และการจัดการกําลังคน ซึ่งในการจัดการทรัพยากร

มนุษยจําเปนตองนําเสนอการบริการที่รองรับความตองการของลูกคาที่หลากหลาย อยางไรก็ตาม 

Middleton & Hawkins (1998) ไดใหความคิดเห็นเพิ่มเติมในประเด็นของผูมีสวนรวมในการบริการ

วา กลุมของผูมีสวนรวมในการใหบริการน้ันยังรวมถึงเจาของชุมชน (Host Community) ท้ังนี้ ผู

อาศัยในชุมชนแหลงทองเที่ยวอาจเปนสวนหน่ึงของธุรกิจทองเที่ยวหรือไมก็ได การสรางปฏิสัมพันธ

กับนักทองเท่ียวอยางสุภาพและเปนมิตร หรือพฤติกรรมท่ีไมเปนมิตร จะสรางประสบการณที่ดีหรือไม

ดีได การตลาดจึงเหมาะสําหรับผูรับขาวสารภายในองคกร ลูกคาที่คาดหวัง และบุคคลภายนอกอ่ืนๆ 

อาทิ ชุมชนในแหลงทองเท่ียว ซึ่งท้ังหมดนี้เปนสวนหนึ่งในกระบวนการสงมอบการบริการ 

2.6 สิ่งแวดลอมทางกายภาพ (Physical Evidence) ในการจัดสิ่งแวดลอมทางกายภาพใน

การทองเที่ยวสําหรับผูอายุชาวไทยนั้น จะตองมีทางเดิน หรือทางเขาออก ที่ไดรับการปรับปรุงดูแลให

มีความปลอดภัย มีการตกแตงอาคาร และภูมิทัศนผลิตภัณฑหรือวัสดุที่สะทอนความเปน

ศิลปวัฒนธรรมทองถ่ิน มีพื้นที่จอดรถท่ีเพียงพอในการรองรับนักทองเท่ียว และมีการออกแบบอาคาร

สถานท่ีที่รองรับการใชบริการของนักทองเที่ยวผูสูงอายุและผูพิการ สอดคลองกับความคิดเห็นของ 

Bowie & Buttle (2011) ที่วา สิ่งแวดลอมทางกายภาพเปนลักษณะที่จับตองไดท่ีธุรกิจนําเสนอ หรือ

ลักษณะภายนอกของสถานที่ ไดแก การจัดภูมิทัศน การจัดแสง การตกแตงดวยเครื่องเรือน เปนตน 

สิ่งแวดลอมทางกายภาพสามารถมีอิทธิพลตอความเชื่อและความรูสึกของลูกคาเก่ียวกับการบริการ 

ทั้งยังมีผลตอพฤติกรรมของลูกคา ท้ังนี้ สิ่งแวดลอมหรือบรรยากาศของอาคารสถานที่ไดรับอิทธิพล

อยางมีนัยสําคัญจากสภาพของสิ่งแวดลอมทางกายภาพ อยางไรก็ตาม สิ่งแวดลอมทางกายภาพมีผล
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ตอกระบวนการบริการของพนักงานดวย โดยการออกแบบสิ่งแวดลอมทางกายภาพควรคํานึงถึงการ

รองรับการใชบริการของกลุมนักทองเที่ยวโดยเฉพาะกลุมนักทองเท่ียวผูสูงอายุและผูพิการ ที่เปนกลุม

นักทองเที่ยวที่ตองออกแบบสถาปตยกรรมที่มีลักษณะในการอํานวยความสะดวกในเคลื่อนยาย 

นอกจากนี้ Buhalis (2000) ไดเสนอแนะเพิ่มเติมวา ความย่ังยืนของทรัพยากรในทองถ่ินกลายมาเปน

สิ่งสําคัญในองคประกอบของภาพลักษณของแหลงทองเที่ยว ซึ่งการจัดสิ่งแวดลอมทางกายภาพของ

องคกรควรสะทอนความใสใจและการรักษาทรัพยากรธรรมชาติ หรือการใชทรัพยากรในทองถิ่นที่

สามารถสะทอนวัฒนธรรมในชุมชน ซึ่งเปนสิ่งสําคัญในการสรางภาพลักษณของธุรกิจได 

2.7 กระบวนการใหบริการ (Process) สําหรับกระบวนการใหบริการแกนักทองเที่ยวผูสูงอายุ

ชาวไทย ควรคํานึงถึงการใชพลังงานสะอาดในกระบวนการใหบริการ การใชระบบตัดไฟฟาอัตโนมัติ

ในหองพักเพื่อการประหยัดพลังงาน การมีความพรอมในการใหบริการที่เหมาะแกนักทองเที่ยว

ผูสูงอายุ และการมีความรวดเร็วในกระบวนการใหบริการ สอดคลองกับความเห็นของ Pomering, 

Noble, & Johnson (2011) ที่วา ในบริบทของการบริการ กระบวนการประกอบดวย การใชระบบ

การสํารองที่พักผานอินเทอรเน็ต การใชพลังงานทางเลือกอยางเชนพลังงานแสงอาทิตย หรือพลังงาน

ลม ในการใหบริการลูกคา รวมถึงการใชรูปแบบการขนสงท่ีปลอยคารบอนไดออกไซดนอย เชนการใช

รถไฮบริดหรือรถไฟฟาในการรับสงนักทองเท่ียว การใชเซ็นเซอรในระบบการเปด-ปดไฟอัตโนมัติก็จะ

ทําใหเกิดการประหยัดพลังงานในกระบวนการใหบริการไดมากขึ้น การมีปายที่บอกถึงการใชซ้ํา

ผาขนหนูในโรงแรมเพื่อประหยัดพลังงานและน้ําในการซักลาง หรือปายการประหยัดน้ํา ทําให

นักทองเที่ยวตระหนักถึงสิ่งแวดลอมและสนับสนุนการเปลี่ยนแปลงพฤติกรรม 

2.8 แพ็คเกจการทองเที่ยว (Packaging) ในการออกแบบแพ็คเกจการทองเท่ียวที่มีความ

เหมาะสมกับกลุมนักทองเที่ยวผูสูงอายุชาวไทย ควรมีลักษณะคือ การออกแบบแพ็คเกจการทองเท่ียว

ทําใหเกิดความสะดวกสบาย ซึ่งเหมาะกับนักทองเที่ยวผูสูงอายุ การออกแบบแพ็คเกจการทองเท่ียว

ทําใหงายตอการวางแผนการทองเท่ียว การออกแบบแพ็คเกจการทองเที่ยวทําใหไดรับการบริการจาก

ผูใหบริการที่มีความเชี่ยวชาญและประสบการณในการนําเที่ยว และการออกแบบแพ็คเกจการ

ทองเท่ียวทําใหงายตอการกําหนดงบประมาณในการทองเท่ียว สอดคลองกับขอคิดเห็นของ Morrison 

(2002) องคประกอบท่ีประสบความสําเร็จของการออกแบบแพ็คเกจการทองเท่ียว คือ แพ็คเกจการ

ทองเท่ียวจะตองไดรับการวางแผนและการจัดการที่ดี และเหมาะสมกับความตองการของลูกคา 

นอกจากนี้ Pomering, Noble, & Johnson (2011) ยังสนับสนุนอีกวา แพ็คเก็จการทองเท่ียวจะ

สรางความสะดวกใหแกนักทองเที่ยวและที่สําคัญกอใหเกิดความแตกตางในการแขงขันได รวมถึง

สามารถจัดการความตองการและกําลังการผลิตการบริการไดอยางมีประสิทธิภาพ  

2.9 การออกแบบกิจกรรมการทองเท่ียว (Programming) รูปแบบกิจกรรมพิเศษหรือ

เทศกาลที่เหมาะสําหรับการทองเที่ยวผูสูงอายุชาวไทย ประกอบดวย การจัดกิจกรรมการทองเที่ยว

หรือเทศกาลเกี่ยวกับศาสนา การจัดกิจกรรมการทองเที่ยวหรือเทศกาลเก่ียวกับประเพณีและ
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วัฒนธรรม การจัดกิจกรรมการทองเที่ยวและเทศกาลเก่ียวกับการเกษตร และการจัดกิจกรรมการ

ทองเที่ยวหรือเทศกาลเก่ียวกับการสงเสริมสุขภาพ ซึ่งสอดคลองกับความเห็นของ Morrison (2002) 

ที่วา การออกแบบกิจกรรมการทองเที่ยว (Programming) เปนการพัฒนากิจกรรมพิเศษ (Special 

Activities) เหตุการณ (Events) หรือโปรแกรมที่ทําใหลูกคาจายเงินเพิ่มมากขึ้นและเพิ่มความ

นาสนใจในแพ็คเก็จการทองเท่ียวหรือการบริการ โดยสวนใหญมักอยูในรูปแบบของการเหตุการณ

พิเศษ (Special Events) หรือเทศกาลที่สามารถเปนสัญลักษณของแหลงทองเที่ยวได อยางไรก็ตาม 

แมวาการจัดเหตุการณพิเศษ (Special Appeal) จะทําใหโปรแกรมการทองเที่ยวนาสนใจ อยางไรก็

ตาม Pomering, Noble, & Johnson (2011) เสนอวา โดยทั่วไปแลวการออกแบบกิจกรรมการ

ทองเที่ยวจะเปนสวนหนึ่งของแพ็คเกจการทองเที่ยว (Packaging) ซึ่งจะชวยใหเกิดความตองการซื้อ

จากนักทองเที่ยวเพิ่มมากขึ้น กอใหเกิดรายไดมากขึ้น และจะชวยลดความไมแนนอนในการทองเท่ียว

ที่เปนฤดูกาลหรือชวงที่ไมใชฤดูกาลทองเที่ยว ท้ังยังกอใหเกิดความเชื่อมั่นในการจางงานแกพนักงาน

ในชวงท่ีไมใชฤดูกาลทองเท่ียวดวย 

2.10 พันธมิตร (Partnership) สําหรับการสรางเครือขายพันธมิตรในการทองเที่ยวสําหรับ

การทองเที่ยวผูสูงอายุ ประกอบดวย การมีความรวมมือกันระหวางธุรกิจการทองเที่ยวในการ

สนับสนุนการใหบริการแกนักทองเที่ยวผูสูงอายุ การมีความรวมมือกันระหวางธุรกิจการทองเที่ยวกับ

ชุมชนในการสงเสริมการจัดการทองเท่ียวที่กอใหเกิดการทองเที่ยวที่ยั่งยืน และการมีความรวมมือกัน

ระหวางธุรกิจการทองเที่ยวและหนวยงานภาครัฐในการจัดตั้งศูนยขอมูลการทองเที่ยวสําหรับการ

ทองเที่ยวผูสูงอายุชาวไทย สอดคลองกับความคิดเห็นของ Tirca, Stanciulescu, & Chis (2009) 

ที่วา พันธมิตรเปนองคประกอบท่ีเชื่อมโยงดวยแนวคิดของการรวมมือ (Collaboration) และการ

พัฒนาเครือขาย (Network Development) ซึ่งหมายถึงปฏิสัมพันธระหวางกลุมตางๆ ท่ีมีสวน

เก่ียวของการธุรกิจการทองเท่ียว โดยการกําหนดกฎเกณฑหรือบรรทัดฐานรวมกัน การมีมาตรฐาน

รวมกันในการจัดการการทองเที่ยว เพื่อบรรลุเปาหมายที่เฉพาะเจาะจงรวมกัน เชนเดียวกันนั้น 

Pomering, Noble, & Johnson (2011) ยังเสริมอีกวา พันธมิตรจะชวยสงเสริมการตระหนักถึง

สิ่งแวดลอมและสังคมของแหลงทองเที่ยวรวมกันได อาทิ การรวมมือกันระหวางธุรกิจสายการบิน 

ธุรกิจบัตรเครดิต ธุรกิจโรงแรม ในการใชฐานขอมูลลูกคารวมกัน ซึ่งจะทําใหเกิดการเขาถึงฐานขอมูล

ลูกคาหรือนักทองเที่ยวที่มีศักยภาพไดมากยิ่งขึ้น 

 อยางไรก็ตาม นอกจากการอภิปรายผลรูปแบบสวนประสมการตลาดอยางยั่งยืนสําหรับการ

ทองเที่ยวผูสูงอายุชาวไทยในภาพรวมแลว สามารถอภิปรายการใหความสําคัญตอสวนประสม

การตลาดอยางย่ังยืนสําหรับการทองเท่ียวผูสูงอายุตามกลุมนักทองเที่ยวผูสูงอายุที่จําแนกตาม

แรงจูงใจในการทองเที่ยว และวิถีชีวิตการทองเที่ยวดวย โดยหากองคกรหรือธุรกิจดานการทองเท่ียวมี

การแบงสวนตลาดตามแรงจูงใจในการทองเที่ยว หรือวิถีชีวิตการทองเท่ียว จะตองใหความสําคัญตอ

สวนประสมการตลาดอยางยั่งยืนสําหรับการทองเที่ยวผูสูงอายุชาวไทยที่แตกตางกันดวย ตาม

รายละเอียดดังนี้ 
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กลุมนักทองเที่ยวผูสูงอายุชาวไทยท่ีมีแรงจูงใจในการทองเที่ยวนอย เปนกลุมนักทองเท่ียว

ผูสูงอายุชาวไทยที่มีระดับการศึกษาต่ํากวามัธยมศึกษา รายไดตอเดือนประมาณ 13,000 บาท 

สถานภาพแตงงาน แหลงที่มาของรายไดสวนใหญมากจากเงินบํานาญ และเงินจากบุตรหรือญาติ  

และมีสถานะสุขภาพแข็งแรงดี เดินทางทองเที่ยวในประเทศ รวมกับเพื่อนและลูกหลาน โดยตัดสินใจ

ทองเที่ยวดวยตนเองและตัดสินใจรวมกับครอบครัวหรือญาติ มีการคางแรมในโรงแรม หรือรีสอรท 

โดยเดินทางทองเที่ยวเพื่อการพักผอน ซึ่งมีรูปแบบการทองเที่ยวเชิงศาสนา เชิงสุขภาพ และเชิง

วัฒนธรรม มีการเดินทางทองเท่ียวดวยรถยนตและรถบัส และตัดสินใจเลือกสถานที่ทองเที่ยวจาก

ความปลอดภัย เดินทางทองเที่ยวประมาณ 3 ครั้งตอป ระยะเวลาประมาณ 3 วันตอครั้ง และใช

จายเงินประมาณ 8,800 บาทตอครั้ง นักทองเที่ยวผูสูงอายุชาวไทยกลุมนี้ใหความสําคัญตอสวน

ประสมการตลาดอยางยั่งยืนสําหรับการทองเที่ยวผูสูงอายุชาวไทยเรียงลําดับจากมากไปนอยในแตละ

ดานมีดังนี้ 

1. ผลิตภัณฑการทองเท่ียว 

2. สิ่งแวดลอมทางกายภาพ 

3. ผูมีสวนรวม 

4. การออกแบบกิจกรรมการทองเท่ียว 

5. ราคา 

6. แพ็คเกจการทองเที่ยว 

7. พันธมิตร 

8. กระบวนการใหบริการ 

9. การสงเสริมการตลาด 

10. ชองทางการจัดจําหนาย 

 

กลุมนักทองเท่ียวผูสูงอายุชาวไทยท่ีมีแรงจูงใจในการทองเที่ยวมาก  เปนกลุม

นักทองเท่ียวผูสูงอายุชาวไทยท่ีมีระดับการศึกษาในระดับต่ํากวามัธยมศึกษา มีรายไดตอเดือน

ประมาณ 15,000 บาท สถานภาพแตงงาน มีรายไดมาจากเงินบํานาญ และมีสถานะสุขภาพแข็งแรงดี 

เดินทางทองเที่ยวในประเทศ รวมกับเพื่อน โดยตัดสินใจทองเที่ยวดวยตนเองและตัดสินใจรวมกับ

ครอบครัวหรือญาติ มีการคางแรมในโรงแรมหรือรีสอรท โดยเดินทางทองเท่ียวเพื่อการพักผอน ซึ่งมี

รูปแบบการทองเที่ยวเชิงศาสนา และทองเที่ยวในแหลงทองเที่ยวที่มนุษยสรางข้ึน มีการเดินทาง

ทองเที่ยวดวยรถยนตและรถบัส และตัดสินใจเลือกสถานที่ทองเท่ียวจากความปลอดภัย เดินทาง

ทองเที่ยวประมาณ 3 ครั้งตอป ระยะเวลาประมาณ 4 วันตอครั้ง และใชจายเงินประมาณ 10,000 

บาทตอครั้ง สําหรับการใหความสําคัญตอสวนประสมการตลาดอยางยั่งยืนสําหรับการทองเที่ยว

ผูสูงอายุชาวไทยจากมากไปนอย ในแตละดานไดดังนี้ 
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1. สิ่งแวดลอมทางกายภาพ 

2. ผูมีสวนรวม 

3. ผลิตภัณฑการทองเท่ียว 

4. พันธมิตร 

5. แพ็คเกจการทองเที่ยว 

6. การออกแบบกิจกรรมการทองเท่ียว 

7. ราคา 

8. กระบวนการใหบริการ 

9. การสงเสริมการตลาด 

10. ชองทางการจัดจําหนาย 

กลุมนักทองเที่ยวผูสูงอายุชาวไทยที่จําแนกตามวิถีชี วิตการทองเที่ยว คือ กลุม

นักทองเที่ยวผูสูงอายุชาวไทยท่ีทองเที่ยวตามงบประมาณ เปนกลุมนักทองเที่ยวผูสูงอายุชาวไทยที่มี

ระดับการศกึษาในระดับไมสูง มีรายไดตอเดือนประมาณ 14,000 บาท สถานภาพแตงงาน มีรายไดมา

จากเงินบํานาญ และมีสถานะสุขภาพแข็งแรงดี เดินทางทองเที่ยวในประเทศ รวมกับเพื่อน มี

ครอบครัว/ญาติเปนผูตัดสินใจในการทองเที่ยว มีการคางแรมในโรงแรม โดยเดินทางทองเที่ยวเพื่อ

การพักผอน ซึ่งมีรูปแบบการทองเท่ียวเชิงศาสนา มีการเดินทางทองเที่ยวดวยรถยนตและรถบัส และ

ตัดสินใจเลือกสถานที่ทองเท่ียวจากความปลอดภัย เดินทางทองเที่ยวประมาณ 2 ครั้งตอป ระยะเวลา

ประมาณ 3 วันตอครั้ง และใชจายเงินประมาณ 9,000 บาทตอครั้ง ซึ่งกลุมนักทองเที่ยวตาม

งบประมาณใหความสําคัญตอสวนประสมการตลาดอยางยั่งยืนสําหรับการทองเที่ยวผูสูงอายุ 

เรียงลําดับได ดังนี้ 

1. ผลิตภัณฑการทองเที่ยว 

2. สิ่งแวดลอมทางกายภาพ 

3. ผูมสีวนรวม 

4. การออกแบบกิจกรรมการทองเที่ยว 

5. แพ็คเกจการทองเที่ยว 

6. ราคา 

7. พันธมิตร 

8. กระบวนการใหบริการ 

9. การสงเสริมการตลาด 

10. ชองทางการจัดจําหนาย 
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กลุมนักทองเท่ียวผูสูงอายุชาวไทยที่ชื่นชอบการทองเท่ียว เปนกลุมนักทองเที่ยวผูสูงอายุ

ไทยที่มีระดับการศึกษาในระดับสูง มีรายไดตอเดือนประมาณ 15,000 บาท สถานภาพแตงงาน มี

รายไดมาจากเงินบํานาญ และมีสถานะสุขภาพแข็งแรงดี เดินทางทองเที่ยวในประเทศ รวมกับเพื่อน 

ซึ่งตัวของนักทองเท่ียวผูสูงอายุเองเปนผูตัดสินใจทองเที่ยว มีการคางแรมในโรงแรมหรือรีสอรท โดย

เดินทางทองเที่ยวเพื่อการพักผอน ซึ่งมีรูปแบบการทองเท่ียวเชิงศาสนา มีการเดินทางทองเที่ยวดวย

รถยนตและรถบัส และตัดสินใจเลือกสถานที่ทองเที่ยวจากความปลอดภัย เดินทางทองเที่ยวประมาณ 

3 ครั้งตอป ระยะเวลาประมาณ 4 วันตอครั้ง และใชจายเงินประมาณ 9,800 บาทตอครั้ง ซึ่งกลุม

นักทองเที่ยวที่ชื่นชอบการทองเที่ยวใหความสําคัญตอสวนประสมการตลาดอยางยั่งยืนสําหรับการ

ทองเท่ียวผูสูงอายุ ดังนี้ 

1. สิ่งแวดลอมทางกายภาพ 

2. ผูมีสวนรวม 

3. ผลิตภัณฑการทองเที่ยว 

4. พันธมิตร 

5. การออกแบบกิจกรรมการทองเที่ยว 

6. แพ็คเกจการทองเที่ยว 

7. ราคา 

8. กระบวนการใหบริการ 

9. การสงเสริมการตลาด 

10. ชองทางการจัดจําหนาย 

 

ขอจํากัดในการวิจัย 

 การวิจัยในครั้งน้ี มีขอจํากัดบางประการที่จะสงผลตอขอสรุปและการประยุกตใชผลการวจิัย 

ดังน้ี 

1. ขอจํากัดดานประชากรและการเก็บขอมูล 

1.1 ในการเก็บขอมูลเชิงปริมาณไดเก็บขอมูลจากผูสูงอายุซึ่งเปนสมาชิกในทําเนียบองคกร 

ชมรมดานผูสูงอายุ พ.ศ. 2555 เทานั้น  

1.2 รายละเอียดหรือขอมูลที่อยูทําเนียบองคกรชมรมดานผูสูงอายุอาจไมไดรับการปรับปรุง

ใหทันสมัย อาทิเชน การเปลี่ยนแปลงที่อยู การเปลี่ยนแปลงประธานชมรม การเปลี่ยนแปลงเบอร

โทรศพัท เปนตน 
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1.3 การเก็บขอมูลทางไปรษณียกับกลุมผูสูงอายุ ผูวิจัยจะตองออกแบบสอบถามที่มีตัวอักษร

ขนาดใหญมากกวาแบบสอบถามปกติ รวมถึงสงแบบสอบถามทางไปรษณยีไปยังกลุมตัวอยางผูสูงอายุ

ผูวิจัยจะตองมีการตดิตอไปยังประธานชมรมกอน เพื่ออธิบายการตอบแบบสอบถามและลักษณะของ

แบบสอบถามใหเขาใจและไดทบทวนที่อยูที่ถูกตองกอนสงแบบสอบถามไป ทําใหตองใชเวลาในการ

ติดตอและเก็บขอมูลนาน  

1.4 สําหรับการเก็บขอมูลเชิงคุณภาพตองอาศัยการไดรับการอนุเคราะหจากประธานชมรม

ผูสูงอายุเพื่อใหเขาเก็บขอมูล ซึ่งบางชมรมไดปฏิเสธการขอความอนุเคราะหเขาไปเก็บขอมูลเชิง

คุณภาพ ทําใหการวางแผนการเก็บขอมูลและจํานวนชมรมในการเก็บขอมูลเชิงคุณภาพมีขอจํากัด 

2. ขอจํากัดดานตัวแปร 

2.1 งานวิจัยนี้เปนงานวิจัยดานสังคมศาสตร ซึ่งศึกษาตัวแปรแรงจูงใจในการทองเท่ียว วิถี

ชีวิตการทองเท่ียว พฤติกรรมการทองเที่ยว และสวนประสมการตลาดอยางย่ังยืนสําหรับการ

ทองเท่ียวผูสูงอายุ ซึ่งมีลักษณะเปนนามธรรม และไมสามารถแยกออกไดชัดเจนเหมือนกับตัวแปรทาง

วิทยาศาสตร 

2.2 ในการคํานวณคาความแปรปรวนเฉลี่ยที่ถูกสกัดได (Average Variance Extracted: 

AVE) ของตัวแปรแรงจูงใจในการทองเท่ียว องคประกอบการเขาสังคม และตัวแปรวิถีชีวิตการ

ทองเที่ยว องคประกอบการเขาสังคม และการศึกษาขอมูลการทองเท่ียว มีคานอยกวา 0.5 แสดงให

เห็นวาการอธิบายความแปรปรวนของตัวแปรในองคประกอบไดไมดีเทาที่ควร 

 

ขอเสนอแนะ 

 ขอเสนอแนะแบงออกเปน 2 สวน โดยสวนแรกเปนขอเสนอแนะในการนําผลการวิจัยไปใช 

และสวนที่สองเปนขอเสนอแนะสําหรับการวิจัยในครั้งตอไป โดยมีรายละเอียดดังนี้ 

1. ขอเสนอแนะสําหรับการนําผลการวิจัยที่ไดไปใชเปนแนวทางในการดําเนินงานของ

ธุรกิจการทองเที่ยวและที่พัก ตลอดจนการกําหนดกลยุทธการตลาดสําหรับการทองเที่ยวผูสูงอายุ 

มีดังนี้ 

  1.1 ขอเสนอแนะในการจัดกลุมและเลือกกลุมตลาดเปาหมายนักทองเที่ยวผูสูงอายุ

ชาวไทยสําหรับธุรกิจการทองเท่ียวเพื่อดําเนินงานดานการตลาด เมื่อพิจารณาการจัดกลุม

นักทองเที่ยวผูสูงอายุชาวไทยตามแรงจูงใจในการทองเที่ยวและวิถีชีวิตการทองเที่ยว และเปรียบเทียบ

ความแตกตางของนักทองเที่ยวแตละกลุมตามลักษณะ ประชากรศาสตร พฤติกรรมการทองเท่ียว 

และการใหความสําคัญตอสวนประสมการตลาดอยางยั่งยืนสําหรับการทองเท่ียวผูสูงอายุชาวไทย 

พบวา การจัดกลุมนักทองเที่ยวผูสูงอายุชาวไทยโดยใชเกณฑทั้งสองเกณฑน้ัน ไมมีความแตกตางกัน
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มากนัก อยางไรก็ตาม หากผูประกอบการหรือธุรกิจการทองเที่ยวตองการจัดกลุมนักทองเที่ยว

ผูสูงอายุชาวไทยอาจเลือกเกณฑในการจัดกลุมเกณฑใดเกณฑหนึ่งและเลือกกลุมนักทองเท่ียวที่มี

ศักยภาพในการทองเที่ยว ดังตาราง 65 

ตาราง 65 กลุมนักทองเที่ยวผูสูงอายุชาวไทยที่มีศักยภาพในการทองเที่ยว 

กลุมเปาหมาย ลักษณะและพฤติกรรมการทองเที่ยว 
กลุมนักทองเที่ยวผูสูงอายุ
ชาวไทยที่มีแรงจูงใจในการ
ทองเท่ียวมาก 

เปนกลุมนักทองเท่ียวที่มีแรงจูงในใจในการทองเที่ยวซึ่งเปนกลุม
นักทองเที่ยวผูสูงอายุชาวไทยที่มีระดับการศึกษาในระดับต่ํากวา
มัธยมศึกษา มีรายไดตอเดือนประมาณ 15,000  บาท มาจากเงิน
บํานาญ สถานภาพแตงงาน  และมีสถานะสุขภาพแข็งแรงดี  สําหรับ

พฤติกรรมการทองเที่ยว มีการเดินทางทองเที่ยวในประเทศรวมกับ
เพื่อน มีการคางแรมในโรงแรมหรือรีสอรท มีการเดินทางทองเท่ียวดวย
รถยนตและรถบัส  โดยเดินทางทองเที่ยวเพื่อการพักผอน ซึ่งมีรูปแบบ
การทองเที่ยวเชิงศาสนา และทองเที่ยวในแหลงทองเที่ยวที่มนุษยสราง
ขึ้น ในสวนของตัดสินใจทองเที่ยว จะตัดสินใจทองเท่ียวดวยตนเองและ
ตัดสินใจรวมกับครอบครัวหรือญาติและตัดสินใจเลือกสถานท่ีทองเท่ียว
จากความปลอดภัย สําหรับความถี่ในการเดินทางทองเที่ยวประมาณ 3 
ครั้งตอป ระยะเวลาประมาณ 4 วันตอครั้ง และใชจายเงินประมาณ 
10,000 บาทตอครั้ง ใหความสําคัญตอลักษณะทางกายภาพของแหลง
ทองเท่ียวและท่ีพักมากที่สุด 

กลุมนักทองเที่ยวผูสูงอายุ
ช า ว ไ ท ย ที่ ชื่ น ช อ บ ก า ร
ทองเท่ียว 

เปนกลุมนักทองเท่ียวท่ีชื่นชอบการทองเท่ียว ซึ่งเปนกลุมนักทองเท่ียว
ผูสูงอายุไทยที่มีระดับการศึกษาในระดับสูง มีรายไดตอเดือนประมาณ 
15,000 บาท มีรายไดมาจากเงินบํานาญ สถานภาพแตงงาน และมี
สถานะสุขภาพแข็งแรงดี สําหรับพฤติกรรมการทองเที่ยว มีการ
เดินทางทองเท่ียวในประเทศ รวมกับเพื่อน มีการคางแรมในโรงแรม
หรือรีสอรท มีการเดินทางทองเที่ยวดวยรถยนตและรถบัส โดยเดินทาง
ทองเท่ียวเพ่ือการพักผอน ซึ่งมีรูปแบบการทองเที่ยวเชิงศาสนา ในสวน
ของการตัดสินใจทองเที่ยวนั้น ตัวของนักทองเที่ยวผูสูงอายุเองเปนผู
ตัดสินใจทองเที่ยว และตัดสินใจเลือกสถานท่ีทองเที่ยวจากความ
ปลอดภัย สําหรับความถี่ในการเดินทางทองเท่ียวประมาณ 3 ครั้งตอป 
ระยะเวลาประมาณ 4 วันตอครั้ง และใชจายเงินประมาณ 9, 800  บาท
ตอครั้ง และใหความสําคัญตอลักษณะทางกายภาพของแหลงทองเท่ียว
และที่พักมากที่สุด 

   

 1.2 ขอเสนอแนะในกลยุทธสวนประสมการตลาดอยางยั่งยืนสําหรับการทองเท่ียว

ผูสูงอายุชาวไทยแกผูประกอบการธุรกิจดานการทองเที่ยวและที่พัก จากผลการวิจัยทั้งเชิงปริมาณและ
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เชิงคุณภาพในสวนประสมการตลาดอยางย่ังยืนสําหรับการทองเที่ยวผูสูงอายุชาวไทยจะเห็นไดวา 

ผูประกอบการหรือธุรกิจดานการทองเที่ยวและที่พักตองตระหนักตอความตองการของนักทองเที่ยว

ผูสูงอายุซึ่งมีลักษณะความตองการท่ีแตกตางจากนักทองเที่ยวกลุมอื่นๆ โดยสามารถกําหนดเปน    

กลยุทธทางการตลาดไดดังน้ี 

  กลยุทธดานผลิตภัณฑการทองเที่ยว สําหรับการออกแบบกิจกรรมการทองเที่ยวท่ี

เหมาะสมกับกลุมนักทองเที่ยวผูสูงอายุนั้น ธุรกิจการทองเที่ยวควรมีการออกแบบกิจกรรมทางศาสนา 

เชน การทองเท่ียวในวัดที่มีชื่อเสียง หรือวัดที่มีความสําคัญในแหลงทองเที่ยว การไหวพระ การทําบุญ 

เปนตน กิจกรรมเชิงประเพณีและวัฒนธรรม ไดแก การทองเที่ยวในแหลงทองเที่ยวทางประวัติศาสตร 

แหลงโบราณคดี พระราชวัง พิพิธภัณฑ เปนตน สําหรับกลยุทธในการออกแบบที่พัก ควรมีทางลาดท่ี

ไมชัน ขนาดของบันไดที่เหมาะสม รวมถึงการติดสติ๊กเกอรหรือสัญลักษณที่ทําใหเห็นความแตกตาง

ระหวางขั้นบันได เพื่อปองกันไมใหนักทองเท่ียวผูสูงอายุเดินสะดุดได และการออกแบบหองน้ําท่ี

เหมาะสมกับกลุมนักทองเท่ียวผูสูงอายุ ควรใชวัสดุในพื้นหองน้ําที่ไมลื่น หรือแผนกันลื่น มีราวจับ

ดานขางสุขภัณฑ เพื่อชวยในการลุกและนั่ง นอกจากนี้ ควรติดปายที่มีขนาดใหญเพื่อใหความรู

เก่ียวกับวิธีการใชสิ่งอํานวยความสะดวกในแหลงทองเที่ยวหรือที่พักก็จะทําใหนักทองเที่ยวผูสูงอายุ

สามารถใชสิ่งอํานวยความสะดวกไดอยางถูกวิธี  

  กลยุทธดานราคา สําหรับกลยุทธดานราคา ราคาของแหลงทองเที่ยวหรือที่พัก 2 

ดาน คือ ราคาของที่พักแรม และราคาคาธรรมเนียมหรือคาบริการของแหลงทองเที่ยว ซึ่งราคาของที่

พักแรมที่เปนท่ีพึงพอใจของนักทองเที่ยวผูสูงอายุจะอยูระหวาง 500-1,000 บาท และราคา

คาธรรมเนียมหรือคาบริการที่เหมาะสมคือ ไมเกิน 100 บาท โดยในการกําหนดกลยุทธดานราคานั้น 

แหลงทองเที่ยวหรือที่พักควรมีการระบุราคาที่ชัดเจน มีความเหมาะสมของราคาที่จายกับสิ่งอํานวย

ความสะดวกหรือบริการที่ไดรับ มีระดับราคาที่หลากหลาย และมีราคาที่ยืดหยุนสามารถตอรองได 

  กลยุทธดานชองทางการจัดจําหนาย ชองทางในการหาขอมูลแหลงทองเที่ยวและท่ี

พักที่ธุรกิจการทองเที่ยวและที่พักควรมีมากที่สุดคือ อินเทอรเน็ต เพราะนักทองเที่ยวผูสูงอายุชาวไทย

ในปจจุบันสามารถเลนอินเทอรเน็ตได และมีการเขาถึงขอมูลทางอินเทอรเน็ตมากกวาชองทางอ่ืนๆ 

สําหรับนักทองเที่ยวผูสูงอายุชาวไทยที่ไมสามารถใชอินเทอรเน็ตไดนั้น ชองทางในการเขาถึงขอมูล

ของแหลงทองเที่ยวและที่พักจะเปนการใชโทรศัพท โดยไดเบอรโทรจาก โปรชัวรของแหลงทองเที่ยว 

หนังสือคูมือการทองเท่ียว และการสอบถามขอมูลของแหลงทองเที่ยวหรือที่พักจากบุคคลที่เคยไป

ทองเท่ียวมากอน สําหรับเสนทางการเขาถึงแหลงทองเที่ยวหรือที่พักนั้น ธุรกิจดานการทองเที่ยวควรมี

การติดปายที่มีขนาดใหญ เพื่อใหนักทองเท่ียวผูสูงอายุเห็นไดงายและชัดเจน สําหรับการเดินทาง

ทองเท่ียวภายในแหลงทองเที่ยวหรือที่พักควรมีพาหนะบริการการเดนิทางภายในพื้นที่แหลงทองเท่ียว

หรือที่พักที่เปนเอกลักษณ มีการใชพลังงานสะอาดหรือพลังงานทดแทนกับพาหนะที่ใชเดินทางใน

แหลงทองเท่ียวหรือที่พัก 
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  กลยุทธดานการสงเสริมการตลาด สิ่งจูงใจสําหรับนักทองเที่ยวผูสูงอายุชาวไทย คือ 

การไดสวนลด นอกจากนี้ สื่อที่เหมาะสมสําหรับการโฆษณาการทองเที่ยวหรือที่พักไปยังกลุม

นักทองเที่ยวผูสูงอายุ คือ สื่อโทรทัศน มีชวงเวลาในการรับชมคือ 5.00 ถึง 7.00 น. และ 17.00 ถึง 

20.00 น. และเปนรายการประเภทขาว รวมถึงการสงขาวสารทางมือถือ เอกสารการทองเที่ยวหรือ

นิตยสาร และอินเทอรเน็ต 

  กลยุทธดานผูมีสวนรวม สําหรับการกําหนดกลยุทธผูมีสวนรวมในการใหบริการแก

นักทองเที่ยวผูสูงอายุชาวไทยนั้น ธุรกิจดานการทองเที่ยวควรจัดหาพนักงานใหบริการควรมีจํานวนที่

มากเปนพิเศษสําหรับนักทองเที่ยวผูสูงอายุ เพื่อสามารถใหความชวยเหลือระหวางการทองเที่ยวได 

โดยจะตองมีความเขาใจในสถานะสุขภาพของนักทองเที่ยวผูสูงอายุ ซึ่งสัดสวนท่ีเหมาะสมคือ 

พนักงาน 1 คน ตอนักทองเที่ยวสูงอายุ 3 คน 

  กลยุทธดานสิ่งแวดลอมทางกายภาพ ลักษณะของสิ่งแวดลอมทางกายภาพของแหลง

ทองเท่ียวหรือที่พักสําหรับการทองเท่ียวผูสูงอายุชาวไทยนั้น ประกอบดวย การจัดตกแตงสถานที่ดวย

การใชเอกลักษณหรือวัฒนธรรมที่มีลักษณะเฉพาะในทองถ่ิน รวมถึงการออกแบบที่จอดรถท่ีไมไกล

จากแหลงทองเที่ยวหรือหองพักมากนัก มีพื้นที่จอดรถควรมีเพียงพอในการรองรับการใชมาใชบริการ

ชองนักทองเที่ยว และมีการออกแบบอาคารสถานที่ท่ีรองรับการใชบริการของนักทองเที่ยวผูสูงอายุ

และผูพิการ 

  กลยุทธดานกระบวนการใหบริการ สําหรับกระบวนการใหบริการแกนักทองเที่ยว

ผูสูงอายุชาวไทย ควรคํานึงถึงการใชพลังงานสะอาดในกระบวนการใหบริการ การใชระบบตัดไฟฟา

อัตโนมัติในหองพักเพื่อการประหยัดพลังงาน การมีความพรอมในการใหบริการที่ เหมาะแก

นักทองเที่ยวผูสูงอายุ และการมีความรวดเร็วในกระบวนการใหบริการ นอกจากนี้ กิจกรรมการ

ใหบริการที่คํานึงถึงสิ่งแวดลอม ไดแก การขอความรวมมือไมเปลี่ยนผาปูท่ีนอน ผาเช็ดตัว การติดปาย

ขอความรวมมือประหยัดน้ําและประหยัดไฟ การใชสบูเหลว เปนตน 

  กลยุทธดานแพ็คเกจการทองเท่ียว ปจจัยที่สําคัญในการเลือกซื้อแพ็คเกจการ

ทองเท่ียวของนักทองเที่ยวผูสูงอายุชาวไทย คือ ความสะดวกสบายในการทองเที่ยวมากกวาการ

วางแผนทองเท่ียวเอง ไดรับการบริการจากผูใหบริการที่มีความเชี่ยวชาญและประสบการณในการนํา

เที่ยว รวมถึงไดรับการดูแลอยางดีตลอดการทองเที่ยว และการออกแบบแพ็คเกจการทองเที่ยวทําให

งายตอการกําหนดงบประมาณในการทองเที่ยว 

  กลยุทธดานการออกแบบกิจกรรมการทองเท่ียว ในการออกแบบรูปแบบกิจกรรม

พิเศษ เหตุการณพิเศษ หรือเทศกาล ที่เหมาะสมสําหรับการทองเท่ียวผูสูงอายุชาวไทย ประกอบดวย 

การจัดกิจกรรมที่เกี่ยวกับเทศกาลทางศาสนา ประเพณีที่สําคัญในแหลงทองเที่ยว  เทศกาลเก่ียวกับ

การเกษตร เทศกาลเก่ียวกับการสงเสริมสุขภาพ โดยการเพิ่มรูปแบบกิจกรรมพิเศษน้ีจะชวยดึงดูดใจ

ใหนักทองเท่ียวผูสูงอายุชาวไทยมาทองเท่ียวไดมากยิ่งข้ึน 
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  กลยุทธดานพันธมิตร สําหรับการสรางเครือขายพันธมิตรในการทองเที่ยวสําหรับ

ผูสูงอายุนั้น กลยุทธที่สําคัญตอธุรกิจการทองเที่ยว ประกอบดวย 1) การมีความรวมมือกันระหวาง

ธุรกิจการทองเที่ยวในการสนับสนุนการใหบริการแกนักทองเที่ยวผูสูงอายุ 2) การมีความรวมมือกัน

ระหวางธุรกิจการทองเที่ยวกับชุมชนในการสงเสริมการจัดการทองเท่ียวที่กอใหเกิดการทองเที่ยวท่ี

ยั่งยืน และ 3) การมีความรวมมือกันระหวางธุรกิจการทองเที่ยวและหนวยงานภาครัฐในการจัดตั้ง

ศูนยขอมูลการทองเที่ยวสําหรับการทองเท่ียวผูสูงอายุชาวไทย เพื่อใหขอมูล คําแนะนํา และชวยเหลือ

นักทองเที่ยว เปนตน 

1.3 ขอเสนอแนะในการทองเที่ยวแบบกลุมของนักทองเที่ยวผูสูงอายุชาวไทยแก

ธุรกิจเชาเหมารถ ธุรกิจนําเที่ยว จากการวิจัย พบวา นักทองเที่ยวผูสูงอายุที่เปนสมาชิกในชมรม

ผูสูงอายุนั้น จะมีการรวมกลุมกันเดินทางทองเที่ยวอยางนอยปละ 1 ครั้ง ซึ่งอาจการเชาเหมารถบัส 

รถตู หรือซื้อแพ็จเก็จการทองเท่ียวจากบริษัทนําเท่ียว โดยปจจัยที่สําคัญในการตัดสินใจเลือกบริษัท

เชาเหมารถ หรือบริษัทนําเที่ยว คือ ความเปนผูเช่ียวชาญในเสนทางการทองเที่ยว ประสบการณใน

การขับขี่ของพนักงานขับรถ ความมีอัธยาศัยที่ดี และมารยาทของพนักงานผูใหบริการระหวางนําเที่ยว  

โดยอาศัยขอมูลในการตัดสินใจจากผูที่เคยใชบริการมากอน  

  

 2. ขอเสนอแนะสําหรับการวิจัยในครั้งตอไป  

  จากการศึกษาการปรับเปลี่ยนกระบวนทัศนสูการตลาดอยางยั่งยืนสําหรับการทองเท่ียว

ผูสูงอายุ เปนการวิจัยเพื่อจัดกลุมนักทองเที่ยวผูสูงอายุชาวไทยเพื่อหาลักษณะนักทองเที่ยวผูสูงอายุ

ชาวไทยท่ีมีศักยภาพในการทองเที่ยวโดยใชแรงจูงใจในการทองเที่ยวและวิถีชีวิตการทองเท่ียวเปน

เกณฑในการจัดกลุม รวมทั้งมุงคนหารูปแบบสวนประสมการตลาดอยางย่ังยืนของแหลงทองเที่ยวและ

ที่พักสําหรับการทองเที่ยวผูสูงอายุชาวไทย ซึ่งงานวิจัยน้ีไมอาจครอบคลุมประเด็นตางๆ ไดอีกมาก 

ดังน้ัน ผูวิจัยจึงมีขอเสนอแนะสําหรับงานวิจัยตอไปในอนาคต ดังนี้ 

  2.1 นักวิจัยท่ีสนใจศึกษาการแบงสวนตลาดนักทองเท่ียวผูสูงอายุสามารถนําเกณฑ

ในการแบงสวนตลาดเกณฑ อ่ืนๆ มาเปนแบงกลุมนักทองเที่ยวผูสูงอายุ หรือการเพิ่มเติมใน

องคประกอบหรือตัวแปรแรงจูงใจในการทองเที่ยวและวิถีชีวิตการทองเที่ยวเพื่อนํามาแบงกลุม

นักทองเที่ยวผูสูงอายุ 

   2.2 ควรมีการวิจัยซ้ําในประเด็นของสวนประสมการตลาดอยางย่ังยืนสําหรับการ

ทองเท่ียวผูสูงอายุชาวไทย เพื่อยืนยันความคงเสนคงวาหรือความไมเปล่ียนแปลงในองคประกอบของ

แนวความคิดสวนประสมการตลาดอยางยั่งยืนของแหลงทองเที่ยวและที่พักสําหรับการทองเท่ียว

ผูสูงอายุชาวไทย 

   2.3 การศึกษาแนวความคิดสวนประสมการตลาดอยางยั่งยืนเพิ่มเติมในกลุม

นักทองเที่ยวผูสูงอายุตางชาติ นักทองเที่ยวผูสูงอายุประเภทพํานักระยะยาว หรือกลุมนักทองเท่ียว



321 
 

กลุมอ่ืนๆ อาทิ นักทองเที่ยวกลุมนิเวศและการผจญภัย นักทองเท่ียวกลุมสุขภาพ นักทองเที่ยวกลุม

การแตงงานและฮันนีมูล เปนตน 

   2.4 จากขอเสนอแนะในงานวิจัยเชิงคุณภาพที่วา รูปแบบการทองเที่ยวของ

นักทองเที่ยวผูสูงอายุชาวไทยอาจมีความแตกตางกันในลักษณะของสถานะสุขภาพของนักทองเท่ียว 

ซึ่งแบงนักทองเที่ยวผูสูงอายุออกเปน 2 กลุม คือ ผูสูงอายุที่มีศักยภาพในการทองเที่ยว สถานะ

สุขภาพดี สามารถพึ่งพาตนเองได ดูแลตนเอง และผูสูงอายุท่ีขาดศกัยภาพ คือ สถานะสุขภาพไมดี ไม

สามารถชวยเหลือตนเอง ตองใชรถเข็นในการเดินทาง ซึ่งทั้งสองกลุมจะมีลักษณะรูปแบบการ

ทองเที่ยวท่ีแตกตางกัน ดังนั้น จึงควรมีการศึกษาเพิ่มเติมในการเปรียบเทียบรูปแบบพฤติกรรมการ

ทองเท่ียว และความตองการในสวนประสมการตลาดบริการที่เหมาะสมกับนักทองเที่ยวผูสูงอายุชาว

ไทยทั้งสองกลุม 
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 คําช้ีแจง 

 1. งานวิจัยเรื่อง การปรับเปลี่ยนกระบวนทัศนมุงสูความยั่งยืนสําหรับการทองเที่ยวผูสูงอายุ โดย
มีวัตถุประสงคในการวิจัย คือ 1) เพ่ือจําแนกนักทองเที่ยวผูสูงอายุชาวไทยออกเปนกลุมตามศักยภาพใน
การทองเท่ียวของนักทองเที่ยวผูสูงอายุชาวไทย 2) เพื่อเปรียบเทียบความแตกตางของกลุมนักทองเที่ยว
ผูสูงอายุชาวไทย และ 3) เพื่อระบุรูปแบบสวนประสมการตลาดอยางย่ังยืนสําหรับการทองเที่ยวผูสูงอายุ
ชาวไทย  
 2. การวิจัยนี้เปนสวนหนึ่งของการศึกษาหลักสูตรปรัชญาดุษฎีบัณฑิต สาขาวิชาการจัดการ 
มหาวิทยาลัยสงขลานครินทร  
 3. คําถามในการวิจัยแบงออกเปน 5 ตอน ประกอบดวย 
ตอนที่ เรื่อง จํานวนขอ 

1 แบบสอบถามวัดระดับความสําคัญตอสวนประสมการตลาดอยางย่ังยืนของแหลง
ทองเที่ยวหรือที่พักสําหรับการทองเที่ยวผูสูงอายุชาวไทย 

41 

2 แบบสอบถามวัดระดับแรงจูงใจในการทองเที่ยวของนักทองเที่ยวผูสูงอายุชาวไทย 15 
3 แบบสอบถามวัดระดับวิถีชีวิตการทองเที่ยวของนักทองเที่ยวผูสูงอายุชาวไทย 15 
4 แบบสอบถามพฤติกรรมการทองเที่ยวของนักทองเที่ยวผูสูงอายุชาวไทย 11 
5 ขอมูลทั่วไป 7 

4. โปรดตอบคําถามทุกขอตามความเปนจริง คําตอบของทานจะมีคุณคาและเปนประโยชนตอการนําไป
พัฒนาการทองเที่ยวที่สอดรับกับความตองการของนักทองเที่ยวผูสูงอายุชาวไทย  
 5. การสรุปผลการวิจัยจะเปนการสรุปผลในภาพรวม ดังนั้นผลการวิจัยจะไมกระทบตอผูตอบ
แบบสอบถามแตประการใด และขอมูลตาง ๆ จะถูกเก็บไวเปนความลับ 
6 .  ท านสามารถติ ดต อผู วิ จั ย ได ท่ี  ที่ อยู : ตู ปณ .  12 ปณ.นาหม อม  90310                                          
e-mail: nitchakarn156@gmail.com หรือ โทร 088-7834801         ขอขอบพระคุณในความรวมมือเปนอยางสูง 
        นางสาวนิจกานต  หนูอุไร 

นักศึกษาหลักสูตรปรัชญาดุษฎีบัณฑติ สาขาการ
จัดการ 

มหาวิทยาลัยสงขลานครินทร 
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แบบสอบถาม 

ตอนที่ 1 แบบสอบถามวัดระดับความสําคัญตอสวนประสมการตลาดอยางยั่งยืนของแหลงทองเที่ยว

หรือท่ีพักสําหรับการทองเที่ยวผูสูงอายุชาวไทย 

คําชี้แจง ขอความดังตอไปนี้แสดงถึงองคประกอบของแหลงทองเท่ียวหรือที่พัก สําหรับทานแลวทานให

ความสําคัญกับองคประกอบของแหลงทองเที่ยวหรือที่ พักอยางไร โดยตอบคําถามทุกขอและใส

เครื่องหมาย ลงในชองที่ตรงกับความเปนจริงมากที่สุด 

สวนประสมการตลาดอยางย่ังยืนของแหลงทองเที่ยวหรือที่พัก
สําหรับการทองเที่ยวผูสูงอายุชาวไทย 

ระดับความสําคัญ 
นอย
ที่สุด 

นอย ปาน
กลาง 

มาก มาก
ที่สุด 

1 2 3 4 5 
1. มีสิ่งดงึดูดใจและกิจกรรมท่ีเปนธรรมชาติและอนุรักษสิ่งแวดลอม       
2. มีสิ่งดึงดูดใจและกิจกรรมที่เปนเอกลักษณทางวัฒนธรรม       
3. มีกิจกรรมการทองเที่ยวที่เหมาะสมกับกลุมนักทองเท่ียวผูสูงอายุ       
4. มีโปรแกรมการทองเท่ียวที่หลากหลาย      
5. มีอุปกรณอํานวยความสะดวก สิ่งอํานวยความสะดวกที่เหมาะสม
กับผูสูงอายุ เชน ทางเดินที่สะดวก ราวจับในหองน้ํา แผนกันลื่น 
เปนตน 

     

6. มีปายแสดงอัตราคาบริการที่ชัดเจน      
7. มีความคุมคาที่จะจายเพิ่มเพื่อใหไดรับการบริหารที่ดีข้ึน และให
ความสําคัญตอนักทองเที่ยวผูสูงอายุ 

     

8. มีราคาที่เหมาะสมกับสิ่งอํานวยความสะดวก      
9. มีราคาที่ยืดหยุนสามารถตอรองได      
10. มีความหลากหลายของราคา เชน มีราคาพิเศษสําหรับผูสูงอายุ 
มีราคาตามฤดูกาล ราคาสวนลด ราคาสมาชิก เปนตน 

     

11. มีชองทางในการสอบถามขอมูล การติดตอ และการจองทาง
อินเทอรเน็ต 

     

12. มีการเดินทางภายในพื้นที่ที่สะดวก และเปนเอกลักษณ เชน รถ
มา รถตุกตุก รถสามลอถีบ เปนตน 

     

13. มีการใชพลังงานสะอาดหรือพลังงานทดแทนในการเดินทาง
ภายในพ้ืนที่ เชน จักรยาน รถไฮบริด รถไฟฟา เปนตน 
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สวนประสมการตลาดอยางย่ังยืนของแหลงทองเที่ยวและท่ีพัก

สําหรับการทองเที่ยวผูสูงอายุ 
ระดับความสําคัญ 

นอย
ที่สุด 

นอย ปาน
กลาง 

มาก มาก
ที่สุด 

1 2 3 4 5 
14. มีการเดินทางเขาถึงแหลงทองเที่ยวหรือที่พักไดสะดวก      
15. มีการสื่อสารแนวทางและขอปฎิบัติที่คํานึงถึงผลกระทบตอ
สิ่งแวดลอมและสังคมในแหลงทองเที่ยวหรือที่พัก เชน ทาง
เว็บไซต ปายประกาศ เปนตน 

     

16. มีการใชสื่อโฆษณาหรือประชาสัมพันธที่เขาถึงกลุมผูสูงอายุ 
เชน นิตยสารเกี่ยวกับสุขภาพ การประชาสัมพันธการทองเที่ยว
ไปยังสมาชิกของชมรมผูสูงอายุ เปนตน 

     

17. มีโปรแกรมการสงเสริมการขายที่เหมาะสมกับกับผูสูงอายุ 
เชน การไดสวนลดในการบริการนวดเพื่อสุขภาพ เปนตน 

     

18. พนักงานใหบริการมีอัธยาศัยดี สุภาพ เขาใจขอจํากัดของ
ผูสูงอายุ 

     

19. มีคนในชุมชนเปนเจาบานที่ดีในการตอนรับนักทองเที่ยว 
และสามารถใหขอมูลการทองเที่ยวได 

     

20. มีนักทองเที่ยวกลุมอื่นๆ ท่ีมีอัธยาศัยที่ดี มีพฤติกรรมในการ
ทองเที่ยวใกลเคยีงกันเขามาใชบริการรวมกัน 

     

21. มีการตกแตง ประดับ และจัดแสดงดวยวัตถุและผลิตภัณฑ 
ที่สะทอนศิลปวัฒนธรรม และวิถีชีวิตที่มีความเปนทองถิ่น 

     

22. มีการจัดใหมีพ้ืนที่จอดรถที่เพียงพอ      
23. มีทางเดิน หรือทางเขาออก ที่ไดรับการปรับปรุงดูแลใหมี
ความปลอดภัย เชน มีไฟสองสวาง สถานที่ไมรกทึบ ไมมีสภาพ
เปลี่ยว เปนตน 

     

24. มีการตกแตงและดูแลภูมิทัศนใหอยูในสภาพเรียบรอย 
สะอาด  

     

25. มีหลักการออกแบบอาคารสถานที่ที่รองรับผูใชบริการใน
กลุมผูสูงอายุและผูพิการ 

     

26. มีการใชพลังงานสะอาด (เชน พลังงานแสงอาทิตย ลม น้ํา 
เปนตน) ในกระบวนการบริการ 
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สวนประสมการตลาดอยางย่ังยืนของแหลงทองเที่ยวหรือที่พัก

สําหรับการทองเที่ยวผูสูงอายุชาวไทย 
ระดับความสําคัญ 

นอย
ที่สุด 

นอย ปาน
กลาง 

มาก มาก
ที่สุด 

1 2 3 4 5 
27. มีการใชระบบตัดไฟฟาอัตโนมัติในหองพักเพื่อสนับสนุนการ
ประหยัดพลังงาน 

     

28. มีความรวดเร็วในกระบวนการใหบริการ      
29. มีความพรอมในการใหบริการที่เหมาะสมกับผูสูงอายุ      
30. มีแพ็คเกจการทองเที่ยวที่ทําใหงายตอการวางแผนการ
ทองเที่ยว 

     

31. มีแพ็คเกจการทองเที่ ยวที่ประหยัด สามารถกําหนด
งบประมาณในการทองเที่ยวในแตละครั้งไดอยางชัดเจน 

     

32. มีแพ็คเกจการทองเที่ยวที่สะดวกสบาย เหมาะสมกับ
ผูสูงอายุ 

     

33. มีแพ็คเกจการทองเที่ยวทําใหทานไดรับการบริการจากผู
ใหบริการที่เชี่ยวชาญและมีประสบการณในการนําเที่ยว 

     

34. มีการจัดกิจกรรมพิเศษหรือเทศกาลที่เก่ียวของกับการบําบัด
หรือสงเสริมสุขภาพ 

     

35. มีการจัดกิจกรรมพิเศษในวันสําคัญทางศาสนา      
36. มีการจัดกิจกรรมพิเศษหรือเทศกาลที่ เกี่ยวของกับการ
ทองเที่ยวในชุมชนเกษตรกรรม สวนเกษตร ฟารม 

     

37. มีการจัดกิจกรรมพิเศษหรือเทศกาลที่เก่ียวของกับวัฒนธรรม 
ประเพณี วิถีชีวิต และศิลปะ 

     

38. มีความรวมมือระหวางธุรกิจการทองเที่ยวและชุมชนในการ
สงเสริมการทองเที่ยวที่กอใหเกิดการอนุรักษสิ่งแวดลอม  

     

39. มีความรวมมือระหวางธุรกิจการทองเที่ยวสงเสริมใหเกิด
ภาพลักษณที่ดตีอแหลงทองเที่ยว 

     

40. มีเครือขายระหวางธุรกิจการทองเที่ยวที่ทําใหเกิดความ
สะดวกในการเดินทางทองเที่ยวไปยังแหลงทองเที่ยวตางๆ 

     

41. มีความรวมมือกันระหวางธุรกิจการทองเที่ยวในการ
สนับสนุนการบริการใหแกนักทองเที่ยวผูสูงอายุ 
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ตอนที่ 2 แบบสอบถามวัดระดับแรงจูงใจในการทองเที่ยวของนักทองเที่ยวผูสูงอายุชาวไทย 

คําช้ีแจง ขอความตอไปนี้กลาวถึงสิ่งตางๆที่อาจทําใหผูคนออกไปทองเที่ยว สําหรับตัวทานแลวสิ่งเหลานี้

เปนแรงจูงใจหรือทําใหทานออกไปทองเที่ยวมากนอยเพียงใด โดยตอบคําถามทุกขอและใสเครื่องหมาย 

ลงในชองที่ตรงกับความเปนจริงมากที่สุด 

 

 

 

 

แรงจูงใจในการทองเที่ยว ระดับความสําคัญ 
นอย
ที่สุด 

นอย ปาน
กลาง 

มาก มาก
ที่สุด 

1 2 3 4 5 
1. การไดไปในสถานที่ที่ไมเคยไปมากอน      
2. การไดสัมผัสประสบการณใหมที่แตกตาง      
3. การไดเรียนรูวัฒนธรรมและการดําเนินชีวิตที่แตกตางจากวัฒนธรรม
ของตนเอง  

     

4. การไดความรูเก่ียวกับแหลงทองเที่ยว      
5. การไดออกจากบานเพื่อผอนคลายความเครียด      
6. การไดผอนคลายรางกายและจิตใจ      
7. การไดทําสิ่งตางๆ  ไดอยางชาๆ หรือไมเรงรีบ      
8. การไดเติมเต็มความใฝฝนหรือความตองการในการไปเที่ยว      
9. การไดพูดคุยเกี่ยวกับประสบการณทองเที่ยวกับผูอ่ืน      
10. การไดสัมผัสรานอาหารและลิ้มรสอาหารที่แตกตาง      
11. การไดสัมผัสกับสถานที่พักหรูหราและสะดวกสบาย      
12. การไดไปยังแหลงทองเที่ยวที่เพ่ือนและครอบครัวของทานประทับใจ      
13. การไดรูจักผูคนและสังคมใหมๆ      
14. การไดกลับไปเยี่ยม และไดมีเวลาที่สนุกสนานกับครอบครัวและเพื่อน      
15. การไดเพ่ิมสถานะทางสังคม หรือมีความรูสึกโกหรูเมื่อไดไปเที่ยว      
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ตอนที่ 3 แบบสอบถามวัดระดับวิถีชีวิตการทองเที่ยวของนักทองเที่ยวผูสูงอายุชาวไทย 

คําชี้แจง ขอความตอไปนี้แสดงรูปแบบการทองเที่ยวของแตละบุคคล สําหรับตัวทานแลวทานมีความคิด

เห็นกับรูปแบบการทองเที่ยวอยางไร โดยตอบคําถามทุกขอและใสเครื่องหมาย ลงในชองที่ตรงกับ

ความเปนจริงมากที่สุด 

 
 

วิถีชีวิตการทองเที่ยวของนักทองเท่ียวผูสูงอายุชาวไทย ระดับความคิดเห็น 
ไมเห็น
ดวย
มาก
ที่สุด 

ไม
เห็น
ดวย 

เฉยๆ เห็น
ดวย 

เห็น
ดวย
มาก
ที่สุด 

1 2 3 4 5 
1. สิ่งสําคัญที่สุดในการทองเที่ยว คือการผอนคลายความตึงเครียด      
2. ฉันชอบการทองเที่ยวที่ชวยใหฉันรูสึกผอนคลาย      
3. การทองเที่ยวทําใหฉันรูสึกมีชีวิตชีวา      
4. การมีปฏิสัมพันธกับคนในสังคมคือสิ่งที่สําคัญ      
5. การทองเที่ยวเปนโอกาสในการพัฒนาความสัมพันธที่ใกลชิดกับ
เพ่ือนและคนในครอบครัว 

     

6. การทองเที่ยวทําใหฉันไดรูจักหรือพบปะผูคนมากยิ่งขึ้น      
7. ฉันมักจะรวมเดินทางทองเที่ยวกับชมรมหรือสมาคม      
8. ฉันพึงพอใจกับสถานะทางการเงินในปจจุบันของฉัน      
9. รายไดของครอบครัวฉันมีมากเพียงพอที่จะเดินทางทองเที่ยวได      
10. ในการตัดสินใจทองเที่ยวในแตละครั้ง ฉันมีการสํารองคาใชจาย
ไวจํานวนมาก 

     

11. ฉันมักมีการศึกษาและวางแผนเสนทางการเดินทางไปยังสถานที่
ทองเที่ยวกอนการเดินทางจริง 

     

12. ในชวงวันหยุดฉันมีการวางแผนทองเที่ยวรวมกับลูกหลานของฉัน      
13. ฉันมักหาขอมูลเพื่อวางแผนการทองเที่ยวในวันหยุด      
14. ฉันมักสอบถามขอมูลการทองเที่ยวจากผูที่เคยไปเที่ยวมากอน      
15. ฉันมักจองที่พักกอนการเดินทางเสมอ      
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ตอนที่ 4 แบบสอบถามพฤติกรรมการทองเที่ยวของนักทองเที่ยวผูสูงอายุชาวไทย 
คําช้ีแจง ใหทานตอบคําถามเก่ียวกับพฤติกรรมการทองเที่ยว โดยตอบคําถามทุกขอและใสเครื่องหมาย 
ลงใน  ที่ตรงกับความเปนจริงมากที่สุด 
1. สวนใหญทานเดินทางทองเท่ียวที่ใด (เลือกตอบ 1 ขอ) 

 1) ตางประเทศ    2) ในประเทศ  

2. ทานทองเที่ยวเฉลี่ยปละกี่ครั้ง...............................ครั้ง 

3. ในการทองเที่ยวแตละครั้ง ทานมีระยะเวลาเฉลี่ยก่ีวัน....................วัน 

4. คาใชจายเฉลี่ยในการทองเที่ยวแตละครั้ง......................บาท 

5. สวนใหญทานทองเที่ยวกับใคร (เลือกตอบ 1 ขอ) 

 1) ทองเที่ยวคนเดียว   2) ทองเที่ยวกับสามี/ภรรยา 

 3) ทองเที่ยวกับเพื่อน   4) ทองเที่ยวกับญาติ 

 5) ทองเที่ยวกับลูกหรือหลาน  6) อ่ืน ๆ (โปรดระบุ)........................... 

6. ใครคอืผูที่มีอิทธิพลทําใหทานตัดสินใจทองเที่ยวมากท่ีสุด (เลือกตอบ 1 ขอ) 

1) ตัวเอง    2) เพ่ือน 

 3) ครอบครัว/ญาติ   4) อ่ืน ๆ (โปรดระบุ)........................... 

7. ทานเลือกใชบริการที่พักประเภทใดมากที่สุด (เลือกตอบ 1 ขอ) 

 1) โรงแรม    2) รีสอรท 

 3) บังกะโล    4) เกสทเฮาส 

 5) โฮมสเตย    6) บานรับรอง   

7) เซอรวิสอพารทเมนท  8) บานเพ่ือน/บานญาติ  

9) อ่ืน ๆ (โปรดระบุ)............................ 
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8. ทานเดินทางทองเที่ยวดวยจุดประสงคใดมากที่สุด (เลือกตอบ 1 ขอ) 

1) พักผอน     2) เยี่ยมครอบครัว/ญาติ/เพื่อน 

 3) ประชุม/สัมมนา/ศึกษาดูงาน   4) เลนกีฬา/ดูกีฬา 

 5) เขารวมพิธีทางศาสนา/ทําบุญ/ไหวพระ 6) การรักษาตัว/รักษาสุขภาพ 

7) อ่ืน ๆ (โปรดระบุ)........................... 

9. สวนใหญทานมักจะมีกิจกรรมการทองเที่ยวรูปแบบใด (เลือกตอบ 1 ขอ) 

1) การทองเที่ยวเชิงสุขภาพ  2) การทองเที่ยวเชิงนิเวศและผจญภัย 

 3) การทองเที่ยวเชิงเกษตร  4) การทองเที่ยวเชิงกีฬา 

5) การทองเที่ยวเชิงวัฒนธรรม  6) การทองเที่ยวเชิงศาสนา  

 7) การทองเที่ยวทางเรือ    

8) การทองเที่ยวในแหลงทองเที่ยวที่มนุษยสรางข้ึน (เชน สวนสนุก, สถานบันเทิง, สวนสัตว, 

สวนสาธารณะ, พิพิธภัณฑ, แหลงทองเที่ยวเพ่ือการศึกษาทางวิทยาศาสตร เปนตน) 

10. สวนใหญทานเดินทางเพ่ือไปทองเที่ยวอยางไร (เลือกตอบ 1 ขอ) 

1) รถยนต    2) เครื่องบิน 

 3) รถไฟ    4) เรือ 

 5) รถบัส    6) อ่ืน ๆ (โปรดระบุ)........................... 
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11. อะไรคือสิ่งสําคัญที่สุดเมื่อทานเดินทางทองเที่ยวไปยังแหลงทองเที่ยวและพี่พัก (เลือกตอบ 1 ขอ) 

1) ความปลอดภัย   

2) ความมีชื่อเสียงของแหลงทองเที่ยว 

 3) มกิีจกรรมหรือสถานที่ทองเที่ยวนาสนใจ   

4) มีคาใชจายในการทองเที่ยวเหมาะสม 

 5) ความสะดวกและรวดเร็วในการเดินทาง   

6) อ่ืน ๆ (โปรดระบุ)........................... 

 

ตอนที่ 5 ขอมูลท่ัวไป 

คําช้ีแจง โปรดใสเครื่องหมาย ใน  หรือเติมขอความในชองวางตามความเปนจริงมากที่สุด 

1. เพศ  

1) ชาย   2) หญิง 

2. อายุ.......................ป 

3. ระดับการศึกษาสูงสุด 

1) ต่ํากวามัธยมศึกษา    2) มัธยมศึกษา/ปวช. 

3) อนุปริญญา/ปวส.    4) ปริญญาตรี 

5) ปริญญาโทหรือสูงกวา 

4. สถานภาพ 

1) โสด  2) แตงงาน  3) หยา  4) หมาย 

5. รายไดเฉลี่ยตอเดือน...........................................บาท 



344 
 

 

6. สวนใหญแหลงที่มาของรายไดของทานมาจากแหลงใด (เลือกตอบ 1 ขอ) 

1) เงินบํานาญ   2) เงินออม   

3) เงินสงเคราะหผูสูงอายุ  4) จากบุตรหรือญาติ 

5)  อื่น ๆ (โปรดระบุ)........................................ 

7. สถานะสุขภาพ 

1) สุขภาพแข็งแรงดีมาก   

2) สุขภาพแข็งแรงดี     

3) สุขภาพแข็งแรงปานกลาง  

4) สุขภาพไมคอยแข็งแรง  

5) สุขภาพไมแข็งแรงอยางย่ิง  
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ภาคผนวก ข 

แบบสัมภาษณกึ่งโครงสราง 
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แนวคําถามการสนทนากลุม 

 แนวคําถามในการสัมภาษณกลุม เรื่อง การปรับเปลี่ยนกระบวนทัศนสูความยั่งยืนสําหรับการ

ทองเที่ยวผูสูงอายุ เปนแนวคําถามปลายเปด โดยมีวัตถุประสงคในการศึกษา  คือ พฤติกรรมการทองเที่ยว

ของนักทองเที่ยวผูสูงอายุ และความตองการกลยุทธสวนประสมการตลาดอยางยั่งยืนสําหรับการทองเที่ยว

ผูสูงอายุ โดยจะนําไปใชประโยชนในการพัฒนารูปแบบการตลาดอยางยั่งยืนที่เหมาะสมกับการทองเที่ยว

ผูสูงอายุ ผูวิจัยขอใหผูกลุมผูใหสัมภาษณแสดงความคิดเห็นไดอยางอิสระ และผูวิจัยจะไมมีการอางอิงผูให

ขอมูลเปนรายบุคคล และไมมีผลกระทบใดๆ ตอผูใหสัมภาษณ ทั้งนี้ ผูวิจัยขออนุญาตบันทึกเทปการ

สนทนา เพ่ือตรวจสอบและสรุปความคิดเห็นของผูใหสัมภาษณใหมีความถูกตอง และจะไมนําเทปที่บันทึก

นี้เผยแพร โดยแนวคําถามแบงออกเปน 2 สวน ดังนี้ 

สวนที่ 1 คําถามตามวัตถุประสงคการวิจัยดานพฤติกรรมการทองเท่ียวของนักทองเที่ยว

ผูสูงอายุ 

  1. ในรอบหนึ่งปที่ผานมา ทานเคยไปเที่ยวที่ไหนบาง ก่ีครั้ง  

  2. หากทานจะไปทองเที่ยวสักครั้งหนึ่งทานมีเหตุผลใดในการตัดสินใจ อยางไร 

 การใชจายและการใชบริการดานการทองเที่ยวเปนอยางไร 

  3. ในการออกไปทองเท่ียวของทาน ทานเปนผูตัดสินใจทองเที่ยวดวยตนเองหรือมีการ

ตัดสินใจรวมกันบุคคลอ่ืน  

 ใครคือผูที่ทานตัดสินใจรวมกับทาน 

 อํานาจการตัดสินใจระหวางทานกับบุคคลอื่นเปนอยางไร 

  4. ทานมักทองเที่ยวในโอกาสหรือชวงเวลาใด 

  5. ปญหาหรืออุปสรรคที่ทานพบเจอในการทองเที่ยวมีอะไรบาง และควรจะปรับปรุง 
แกไขอยางไร  

  สวนที่ 2 คําถามการวิจัยดานความตองการสวนประสมการตลาดอยางยั่งยืนสําหรับการ

ทองเที่ยวผูสูงอายุ  
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ทานคิดวาสําหรับการทองเที่ยวผูสูงอายุแลว สวนประสมการตลาดอยางยั่งยืนควรเปน

อยางไร โดยมีองคประกอบ 10 ประการ คือ 

1. ดานผลิตภัณฑการทองเที่ยว (Product) 

 ทานคดิวาแหลงทองเที่ยวและที่พักที่เหมาะสมกับนักทองเที่ยวผูสูงอายุควรเปน

อยางไร 

 ทานคิดวาการที่แหลงทองเท่ียวและที่พักไดตระหนักถึงสิ่งแวดลอมและชุมชน

ในที่นักทองเที่ยวไปใชบริการนั้นเปนสิ่งที่สําคัญสําหรับการทองเที่ยวหรือไม 

อยางไร 

2.  ดานราคา (Price) 

 ทานคิดวาราคา (เชน คาที่พัก คาธรรมเนียมในการเขาชม/ใชบริการ เปนตน) 

ของแหลงทองเที่ยวและที่พักในการทองเที่ยวควรเปนอยางไร 

3. ดานชองทางการจัดจําหนาย (Place)  

 ทานคิดวาชองทางในการสอบถามขอมูล การจอง การติดตอไปยังแหลง

ทองเที่ยวและที่พักที่สะดวกสบายสําหรับนักทองเท่ียวผูสูงอายุ ควรเปนอยางไร 

 ทานคิดว า เสนทางหรือการเดินทางไปยั งแหลงทอง เที่ ยวและที่ พัก ท่ี

สะดวกสบายสําหรับนักทองเท่ียวผูสูงอายุ ควรเปนอยางไร 

4. ดานการสงเสริมการตลาด (Promotion)  

 ทานคิดวาการสื่อสารของแหลงทองเที่ยวและท่ีพักแบบใดที่สามารถเขาถึงกลุม

นักทองเท่ียวผูสูงอายุไดมากที่สุด (โฆษณา ประชาสัมพันธ การสงเสริมการขาย 

การใชพนักงานขาย)  

5. ดานผูมีสวนรวม (Participants)  

 ทานคิดวาการใหบริการของพนักงานในแหลงทองเที่ยวและที่พักควรเปน

อยางไร 
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6. ดานสิ่งแวดลอมทางกายภาพ (Physical Evidence)  

 ทานคิดวา การจัดภูมิทัศน การตกแตง ของแหลงทองเที่ยวและที่พักที่ใสใจตอ

สิ่งแวดลอม และอนุรักษวัฒนธรรมในทองถิ่น ควรเปนอยางไร 

7. ดานกระบวนการใหบริการ (Process)  

 ทานคดิวากระบวนการใหบริการสําหรับนักทองเที่ยวผูสูงอายุควรเปนอยางไร  

 เมื่อเปรียบเทียบกับนักทองเที่ยวกลุมอื่นๆ แลว ทานตองการกระบวนการ

ใหบริการที่แตกตางหรือเพ่ิมเติม อยางไรบาง 

8. ดานแพ็คเกจการทองเที่ยว (Packaging) 

 ทานคิดวา จะดีหรือไม หากทานสามารถซื้อแพ็คเกจการทองเที่ยวโดยรวมทุก

อยางไวแลว (คาตั๋วเดินทาง คาที่พัก คาเขาชม คาอาหาร คาทํากิจกรรม เปน

ตน) เพราะอะไร 

 ทานคิดวาแพ็คเก็จทางทองเที่ยวที่เหมาะสมกับนักทองเที่ยวผูสูงอายุควรเปน

อยางไร 

   9. ดานการออกแบบกิจกรรมการทองเที่ยว (Programming)  

 หากมีงานเทศกาลประจําป ในแหลงทองเที่ยวหรือที่พัก ที่ทานไปเดินทาง

ทองเท่ียว ทานคิดวาทานจะสนใจตอการไปเดินทางทองเท่ียวมากขึ้นหรือไม 

อยางไร 

10. ดานพันธมิตร (Partnership) 

 ทานคิดวาจะดีหรือไมหากมีการรวมมือกันระหวางธุรกิจการทองเที่ยว ในการ

จัดการ การใหบริการ และการเสนอขายผลิตภัณฑการทองเที่ยว เพราะอะไร 

สวนท่ี 5 ขอเสนอแนะอื่นๆ (ถามี) 
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ภาคผนวก ค 

รายนามผูทรงคุณวุฒ ิ
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รายนามผูทรงคุณวฒุทิี่ตรวจสอบคุณภาพเครือ่งมือการวิจยั 

1. รองศาสตราจารย ดร.พิทักษ ศิริวงศ อาจารยคณะวิทยาการจัดการ    

มหาวิทยาลัยศิลปากร 

2. ผูชวยศาสตราจารย ดร.ธีรศกัดิ์ จินดาบถ อาจารยคณะวิทยาการจัดการ 

 มหาวิทยาลัยสงขลานครนิทร 

3. อาจารย ดร.อิศรัฎฐ รินไธสง อาจารยคณะวิทยาการจัดการ 

 มหาวิทยาลัยสงขลานครนิทร 
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ภาคผนวก ง 

รายนามชมรมผูสูงอายุในการวิจัยเชิงปริมาณ 
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รายนามชมรมผูสูงอายุในการวิจัยเชิงปริมาณ 

ชมรมผูสูงอายุบานชวา ม.3 

ชมรมผูสูงอายุชุมชนวังดิน 

ชมรมผูสูงอายุบานปากอดําใต ม.8 

ชมรมผูสูงอายุชุมชนสันโคงนอย 

เครอืขายชมรมผูสูงอายุตําบลสุเทพ 

ชมรมผูสูงอายุโรงพยาบาลฝาง 

เทศบาลตําบลสันปาตอง 

ชมรมผูสูงอายุโรงพยาบาลแมอาย 

ชมรมผูสูงอายุตําบลหวยทราย 

ชมรมผูสูงอายุโรงพยาบาลตําบลพราว 

ชมรมผูสูงอายุแมอาย 

ชมรมผูสูงอายุตําบลแมเหียะ 

ชมรมผูสูงอายุตําบลน้าํบอหลวง 

ชมรมผูสูงอายุขาราชการบาํนาญและครูอาวโุส 

ชมรมผูสูงอายุตําบลสันปูเลย 

ชมรมผูสูงอายุบานแม 

ชมรมผูสูงอายุโรงพยาบาลสันทราย 

ชมรมผูสูงอายุอําเภอเมืองตาก 

ชมรมผูสูงอายุเทศบาลตําบลพบพระ 

ชมรมผูสูงอายุเทศบาลนครแมสอด 

ชมรมผูสูงอายุเทศบาลเมืองชุมแสง 

ชมรมผูสูงอายุอําเภอเชียงคาํ 

ชมรมผูสูงอายุตําบลทาฬอ 
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ชมรมผูสูงอายุอนามัยหนองโสน 

ชมรมผูสูงอายุเนินมะปราง 

ชมรมผูสูงอายุพุทธชินราช 

ชมรมผูสูงอายุสงเสริมสุขภาพผูสูงวัย วิทยาลัยพยาบาลบรมราชชนนี 

ชมรมผูสูงอายุอําเภอเมืองเพชรบูรณ 

ชมรมผูสูงอายุตําบลวังโบสถ 

ชมรมผูสูงอายุบานโคก 

ชมรมผูสูงอายุเทศบาลตําบลซับสมอทอด 

ชมรมผูสูงอายุตําบลหัวฝาย 

โรงพยาบาลสงเสริมสุขภาพตาํบลมวงไข 

ชมรมผูสูงอายุเทศบาลตําบลหางฉัตร 

กลุมผูสูงอายุบานผึ้งนาเกลือ 

โรงพยาบาลสงเสริมสุขภาพตาํบลวิเชตนคร 

ชมรมผูสูงอายุเทศบาลตําบลเสริมงาม 

องคการบริหารสวนตําบลบานสมเด็จ 

ชมรมผูสูงอายุเทศบาลตําบลบานขอ 

ชมรมผูสูงอายุตําบลเหมืองจี้ 

ชมรมผูสูงอายุตําบลประตูปา 

ชมรมผูสูงอายอําเภอทุงหัวชาง 

ชมรมผูสูงอายุตําบลตนธง 

ชมรมผูสูงอายุตําบลริมปง 

ชมรมผูสูงอายุอําเภอเมืองลําพูน 

ชมรมผูสูงอายุตําบลอุโมงค 

ชมรมผูสูงอายุเทศบาลเมืองลําพูน 

ชมรมผูสูงอายุอําเภอเวียงหนองลอง 
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ชมรมผูสูงอายุตําบลบานแปน 

ชมรมผูสูงอายุเทศบาลตําบลหาดเสี้ยว 

ชมรมผูสูงอายุเทศบาลตําบลคุงตะเภา 

กลุมสวัสดิการชุมชนตําบลในเมือง 

ชมรมผูสูงอายุตําบลศรีมงคล 

ชมรมผูสูงอายุดอกบานไมรูโรย 

ชมรมผูสูงอายุตําบลชัยนาท 

ชมรมผูสูงอายุบานหนองบัว 

ศูนยเอ้ืออาทรผูสูงอายุองคการบริหารสวนจังหวัดตราด 

ชมรมผูสูงอายุคนรักษสุขภาพ 

ชมรมผูสูงอายุวัดไรขิงเมตตาประชารักษ 

ชมรมผูสูงอายุวัดรวกบางสีทอง 

ชมรมผูสูงอายุเทศบาลตําบลไรเกา 

ชมรมผูสูงอายุโรงพยาบาลเจาพระยาอภัยภูเบศร 

ชมรมขาราชการบาํนาญและทหารกองหนนุจังหวัดปราจีนบุรี 

ชมรมผูสูงอายุตําบลบานหมอ 

ชมรมผูสูงอายุโรงพยาบาลระยอง องคกรสาธารณประโยชน 

ชมรมผูสูงอายุบานหาดสาํราญ 

ชมรมผูสูงอายุโรงพยาบาลสวนผึ้ง 

ชมรมผูสูงอายุตําบลกรับใหญ 

ชมรมผูสูงอายุพัฒนาสุขภาพตําบลเทพารักษ 

ชมรมผูสูงอายุตําบลบางเพรียง 

ชมรมผูสูงอายุศนูยแพทยชุมชนพระครูอุดม 

ชมรมผูสูงอายุปากลัด 

ชมรมผูสูงอายุตําบลบานบอ 
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ชมรมผูสูงอายุบางหญาแพรก 

ชมรมผูสูงอายุเทศบาลเมืองสระแกว 

ชมรมผูสูงอายุตําบลโพกรวม 

ชมรมผูสูงอายุจังหวัดสุพรรณบุรี 

ชมรมผูสูงอายุอําเภอศรปีระจันต 

ชมรมผูสูงอายุโรงพยาบาลสงเสริมสุขภาพตําบลหนองหญาไซ 

ชมรมครูบํานาญ 

ชมรมขาราชการบําเหน็จบํานาญบานไผ 

ชมรมผูสูงอายุบานหนองบัวใหญ ม.1 ม.2 ม.7 

ชมรมผูสูงอายุบานนางัว 

ชมรมผูสูงอายุบานโนนตาลพัฒนา 

ชมรมผูสูงอายุตําบลบานใหม 

ชมรมผูสูงอายุตําบลประสุข เขต 2 

ชมรมขาราชการบําเน็จบํานาญทหารนครราชสีมา 

ชมรมผูสูงอายุตําบลบานเกา 

ชมรมผูสูงอายุวัดพายัพ 

ชมรมผูสูงอายุอําเภอจักราช 

ชมรมผูสูงอายุอําเภอชุมพวง 

ชมรมผูสูงอายุตําบลหนองไทร 

ชมรมขาราชการครูบํานาญอําเภอปกธงชัย 

ชมรมผูสูงอายุตําบลทาหลวง 

ชมรมผูสูงอายุเทศบาลเมืองปากชอง 

เครอืขายชมรมผูสูงอายุอําเภอครบุรี 

ชมรมผูสูงอายุอําเภอประโคนชัย 

ชมรมผูสูงอายุสถานีอนามัยเขวา 
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ชมรมผูสูงอายุตําบลดอนกลาง 

ชมรมผูสูงอายุตักสิลานคร 

ชมรมผูสูงอายุตําบลบานเปา 

ชมรมผูสูงอายุตําบลบานแกง 

สาขาสมาคมสภาผูสูงอายุแหงประเทศไทย 

ชมรมผูสูงอายุบานคําแดง ม.13 

ชมรมผูสูงอายุตําบลตาดทอง 

ชมรมผูสูงอายุตําบลหนอม 

ชมรมผูสูงอายุเทศบาลเมืองรอยเอ็ด 

ชมรมผูสูงอายุตําบลโนนสงา 

ชมรมผูสูงอายุบานเพชรเจริญ ม.8 

ชมรมผูสูงอายุจังหวัดเลย 

ชมรมผูสูงอายุบานนาหลวง 

ชมรมผูสูงอายุสาธารณสุขอําเภอวังหิน 

ชมรมผูสูงอายุอําเภอบึงบูรพ 

กองทุนสวัสดิการผูสูงอายุเฉลิมพระเกียรติพระบาทสมเด็จพระเจาอยูหัวฯ 

ชมรมผูสูงอายุบานแพค 

ชมรมผูสูงอายุโรงพยาบาลสงเสริมสุขภาพตําบลทาศิลา 

ชมรมผูสูงอายุบานโพนนาแกว 

ชมรมผูสูงอายุอําเภอโคกศรีสุพรรณ 

ชมรมผูสูงอายุเทศบาลวานรนิวาส 

ชมรมผูสูงอายุตําบลบานหมอ 

ชมรมผูสูงอายุตําบลประโค 

ชมรมผูสูงอายุตําบลเปอย 

ชมรมผูสูงอายุในฝน 
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สมาคมผูสูงอายุจังหวัดอุดรธานี 

ชมรมผูสูงอายุอยูเย็น 

ชมรมผูสูงอายุวัดทาวังหิน 

ชมรมผูสูองอายุอําเภอเมือง 

ชมรมผูสูองอายุบานโนนกลาง 

ชมรมผูสูงอายุตําบลคูเมือง ม.4 

ชมรมรวมใจพัฒนาสามัคคีสถานีอนามัยบานบางเหียน 

ชมรมผูสูงอายุเทศบาลเมืองชุมพร 

ชมรมผูสูงอายุองคการบริหารสวนตําบลหนองชางแลน 

ชมรมผูสูงอายุเทศบาลตําบลคลองเตง็ 

ชมรมผูสูงอายุองคการบริหารสวนตําบลควนทอง 

ชมรมผูสูงอายุตําบลทายสําเภา 

ชมรมผูสูงอายุโรงพยาบาลสิชล 

ชมรมผูสูงอายุโรงพยาบาลขนอม 

ชมรมผูสูงอายุโรงพยาบาลสงเสริมสุขภาพตําบลบานนาแล 

ชมรมผูสูงอายุองคการบริหารสวนตําบลทับปุด 

ชมรมผูสูงอายุตําบลพนมวังก 

ชมรมสงเสริมสุขภาพผูสูงอายุโรงพยาบาลเขาชัยสน 

ชมรมผูสูงวัยใจยังสู 

ชมรมผูสูงอายุสถานีอนามัยตําบลวัดขนุน 

ชมรมผูสูงอายุเทศบาลเมืองสตูล 

ชมรมผูสูงอายุสมาคมขาราชการบํานาญการศึกษาจังหวัดสตูล 

ชมรมยุวพุทธิสมาคมอาวุโสบานวัดปริง 

ชมรมผูสูงอายุโรงพยาบาลกาญจนดษิฐ 
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ภาคผนวก จ 

รายนามชมรมผูสูงอายุในการวิจัยเชิงคุณภาพ 

 
 
  
 
 
 
 
 
 
 
  



359 
 

รายนามชมรมผูสูงอายุในการวิจัยเชิงคุณภาพ 

ชมรมผูสูงอายุเทศบาลตําบลบานสวน 
ชมรมผูสูงอายุอําเภอครบุรี 
ชมรมผูสูงอายุตําบลชัยนาท 
องคกรสาธารณประโยชนชมรมผูสูงอายุอําเภอพราว  
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ภาคผนวก ฉ 

แบบชี้แจงการทําแบบสอบถาม 
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คําอธิบายการทําแบบสอบถาม 

วิทยานิพนธเรื่อง “การปรับเปลี่ยนกระบวนทัศนสูการตลาดอยางยั่งยืนสําหรับการทองเที่ยวผูสูงอายุ” 

หลักการและเหตุผล 

อุตสาหกรรมทองเที่ยวเปนอุตสาหกรรมที่มีการขยายตัวสูง มีบทบาทสําคัญตอระบบ
เศรษฐกิจและสังคมของประเทศไทยเปนอยางมาก เปนแหลงรายไดที่สําคัญนํามาซึ่งเงินตราตางประเทศ 
เกิดการสรางงาน และกระจายความเจริญไปสูภูมิภาค รวมทั้งเปนอุตสาหกรรมภาคบริการที่มีบทบาท
สําคัญตอระบบเศรษฐกิจและสังคมของประเทศ โดยในแตละปการทองเที่ยวสามารถสรางรายไดเขาสู
ประเทศปละหลายแสนลานบาท รวมทั้งสรางกระแสเงนิหมุนเวียนภายในประเทศจากคนไทยเที่ยวไทยนับ
แสนลานบาทเชนเดียวกัน  ซึ่งแนวโนมการทองเที่ยวที่สําคัญของไทยพบวา จํานวนนักทองเที่ยว รายได 
คาใชจาย และวันพักเฉลี่ยของนักทองเท่ียวเพ่ิมขึ้นในชวงทศวรรษที่ผานมา (กระทรวงการทองเที่ยวและ
กีฬา, 2554)  

ในขณะที่การเปลี่ยนแปลงโครงสรางประชากรโลกวาอัตราการเพ่ิมของประชากรโลกใน

ปจจุบันอยูที่ระดับ 1.1 ซึ่งจะลดลงเปนระดับ 0.86 ในชวงป 2563-2568 โดยประเทศอุตสาหกรรมชั้นนํา

ของโลกเริ่มเขาสูสังคมผูสูงอายุ  โดยประเทศเยอรมัน ญี่ปุน รัสเซีย มีอัตราเพ่ิมประชากรติดลบ 

นักทองเที่ยวกลุมผูสูงอายุจึงมีแนวโนมเพ่ิมสูงข้ึน นักทองเที่ยวกลุมนี้มีความพรอมในดานเวลาและ

งบประมาณ สนใจในการทองเที่ยวเชิงสุขภาพ การทองเที่ยวแบบพํานักนาน และตองการทองเที่ยวใน

แหลงทองเที่ยวที่มีความพรอมในดานโครงสรางพ้ืนฐาน ซึ่งการเติบโตของการทองเที่ยวในสวนตลาด

ผูสูงอายุสรางความสนใจใหกับอุตสาหรรมการบริการ ตลาดผูสูงอายุมีการขยายตัวมากข้ึนและกลายเปน

ตลาดที่นาดึงดูด เนื่องจากการที่กลุมวัยนี้มีเวลาวาง มีสุขภาพท่ีดีและมีชีวิตที่ยาวนานขึ้น มีอิสระในการ

ตัดสินใจในเรื่องของรายไดมากขึ้นกวาเดิม  มากกวานั้นมีการปรับปรุงคุณภาพชีวิตของกลุมผูสูงอายุ และ

การมีรายไดสํารองที่เพ่ิมข้ึนอยางตอเนื่อง การเพ่ิมของกลุมผูสูงอายุมีสาเหตุมาจากการลดลงของตายและ

การเจริญพันธุ ทําใหเกิดการเปลี่ยนแปลงโครงสรางประชากรสูสังคมผูสูงอายุ การเพิ่มขึ้นของประชากร

ผูสูงอายุอยางตอเนื่องนี้มีนัยสําคัญตอการเพิ่มจํานวนกลุมนักทองเที่ยวที่มีศักยภาพ กอใหเกิดผลกระทบ

ตอพฤติกรรมการทองเที่ยวและรูปแบบที่อาจเปลี่ยนแปลงไปตามกลุมอายุของนักทองเที่ยว ดวยเหตุนี้ จึง

เปนที่มาของการจัดโครงการระดมความคิดเห็นกลุม เรื่องการตลาดอยางยั่งยืนสําหรับการทองเที่ยว

ผูสูงอายุ เพ่ือรับฟงความคิดเห็น ขอเสนอแนะ และเปนขอมูลในการกําหนดกลยุทธดานการตลาดสําหรับ

ธุรกิจการทองเที่ยว หนวยงานภาครัฐ ในการรองรับการใหบริการแกนักทองเที่ยวกลุมผูสูงอายุได  
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วัตถุประสงค 

1. เพื่อจําแนกนักทองเที่ยวผูสูงอายุชาวไทยออกเปนกลุมตามศักยภาพในการทองเที่ยวของ

นักทองเท่ียวผูสูงอายุชาวไทย 

2. เพ่ือเปรียบเทยีบความแตกตางของกลุมนักทองเที่ยวผูสูงอายุชาวไทย 

3. เพ่ือหาสวนประสมการตลาดอยางย่ังยืนสําหรับการทองเท่ียวผูสูงอายุชาวไทย 

 

คุณสมบัติของผูตอบแบบสอบถาม 

1. ผูเขารวมโครงการเปนผูที่มีอายุ 60 ปขึ้นไป ซึ่งในหนึ่งปที่ผานมามีการเดินทางทองเที่ยวอยาง

นอย 1 ครั้ง โดยการทองเที่ยวนั้น เปนการเดินทางจากถิ่นที่อยูอาศัยประจําในจังหวัดหนึ่งไปยังสถานที่ที่

อยูในอีกจังหวัดหนึ่งเปนการชั่วคราว โดยมีจุดประสงคเพ่ือการทองเที่ยวพักผอน เยี่ยมครอบครัวหรือญาติ

มิตร ประชุมหรือสัมมนา เลนหรือดูกีฬา ประกอบพิธีทางศาสนา รวมทั้งการเดินทางเพ่ือไปรับการรักษา

ตัวหรือประกอบภารกิจอื่น ๆ ที่ไมใชเพื่อทํางานประจําหรือเพ่ือการศึกษา และตองไมใชการเดินทางที่มี

วัตถุประสงคหลักเพ่ือการซื้อสินคามาจําหนาย 

2. มีการทองเที่ยวในประเทศและ/หรือตางประเทศอยางนอย 1 ครั้ง ในรอบ 1 ปที่ผานมา 

การรักษาความลับของขอมูลตางๆ ที่ไดรับจากจากแบบสอบถาม 

ขอมูลที่ไดรับจากแบบจะถูกเก็บไวเปนความลับและจะนําไปสรุปเพ่ือประโยชนทางวิชาการเทานั้น 

สถานที่ติดตอและสอบถามรายละเอียด 

นางสาวนิจกานต หนูอุไร  
หลักสูตรปรัชญาดุษฎีบัณฑติ สาขาการจัดการ 
คณะวิทยาการจัดการ มหาวิทยาลัยสงขลานครินทร 
โทรศพัท 088-783-4801, 086-696-6801 
E-mail: nitchakarn156@gmail.com 
ไปรษณยี  ตู ปณ.12 ปณ.นาหมอม อ.นาหมอม จ.สงขลา 90310 
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คําอธิบายโครงการวิจยัแกผูเขารวมการวิจยัเชิงคุณภาพ 
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คําอธิบายโครงการวิจัยแกผูเขารวมโครงการ 

(Information Sheet) 

โครงการประชุมเพื่อการวิจัยโดยการสนทนากลุม 

วิทยานิพนธเรื่อง 

“การปรับเปลี่ยนกระบวนทัศนสูการตลาดอยางยั่งยืนสําหรับการทองเที่ยวผูสูงอายุ” 

 

หลักการและเหตุผล 

อุตสาหกรรมทองเที่ยวเปนอุตสาหกรรมที่มีการขยายตัวสูง มีบทบาทสําคัญตอระบบ
เศรษฐกิจและสังคมของประเทศไทยเปนอยางมาก เปนแหลงรายไดที่สําคัญนํามาซึ่งเงินตราตางประเทศ 
เกิดการสรางงาน และกระจายความเจริญไปสูภูมิภาค รวมทั้งเปนอุตสาหกรรมภาคบริการที่มีบทบาท
สําคัญตอระบบเศรษฐกิจและสังคมของประเทศ โดยในแตละปการทองเที่ยวสามารถสรางรายไดเขาสู
ประเทศปละหลายแสนลานบาท รวมทั้งสรางกระแสเงนิหมุนเวียนภายในประเทศจากคนไทยเที่ยวไทยนับ
แสนลานบาทเชนเดียวกัน  ซึ่งแนวโนมการทองเที่ยวที่สําคัญของไทยพบวา จํานวนนักทองเที่ยว รายได 
คาใชจาย และวันพักเฉลี่ยของนักทองเท่ียวเพ่ิมขึ้นในชวงทศวรรษที่ผานมา (กระทรวงการทองเที่ยวและ
กีฬา, 2554)  

ในขณะที่การเปลี่ยนแปลงโครงสรางประชากรโลกวาอัตราการเพ่ิมของประชากรโลกใน

ปจจุบันอยูที่ระดับ 1.1 ซึ่งจะลดลงเปนระดับ 0.86 ในชวงป 2563-2568 โดยประเทศอุตสาหกรรมชั้นนํา

ของโลกเริ่มเขาสูสังคมผูสูงอายุ  โดยประเทศเยอรมัน ญี่ปุน รัสเซีย มีอัตราเพ่ิมประชากรติดลบ 

นักทองเที่ยวกลุมผูสูงอายุจึงมีแนวโนมเพ่ิมสูงข้ึน นักทองเที่ยวกลุมนี้มีความพรอมในดานเวลาและ

งบประมาณ สนใจในการทองเที่ยวเชิงสุขภาพ การทองเที่ยวแบบพํานักนาน และตองการทองเที่ยวใน

แหลงทองเที่ยวที่มีความพรอมในดานโครงสรางพ้ืนฐาน ซึ่งการเติบโตของการทองเที่ยวในสวนตลาด

ผูสูงอายุสรางความสนใจใหกับอุตสาหรรมการบริการ ตลาดผูสูงอายุมีการขยายตัวมากข้ึนและกลายเปน

ตลาดที่นาดึงดูด เนื่องจากการที่กลุมวัยนี้มีเวลาวาง มีสุขภาพท่ีดีและมีชีวิตที่ยาวนานขึ้น มีอิสระในการ

ตัดสินใจในเรื่องของรายไดมากขึ้นกวาเดิม  มากกวานั้นมีการปรับปรุงคุณภาพชีวิตของกลุมผูสูงอายุ และ

การมีรายไดสํารองที่เพ่ิมข้ึนอยางตอเนื่อง การเพ่ิมของกลุมผูสูงอายุมีสาเหตุมาจากการลดลงของตายและ

การเจริญพันธุ ทําใหเกิดการเปลี่ยนแปลงโครงสรางประชากรสูสังคมผูสูงอายุ การเพิ่มขึ้นของประชากร

ผูสูงอายุอยางตอเนื่องนี้มีนัยสําคัญตอการเพิ่มจํานวนกลุมนักทองเที่ยวที่มีศักยภาพ กอใหเกิดผลกระทบ
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ตอพฤติกรรมการทองเที่ยวและรูปแบบที่อาจเปลี่ยนแปลงไปตามกลุมอายุของนักทองเที่ยว ดวยเหตุนี้ จึง

เปนที่มาของการจัดโครงการระดมความคิดเห็นกลุม เรื่องการตลาดอยางยั่งยืนสําหรับการทองเที่ยว

ผูสูงอายุ เพ่ือรับฟงความคิดเห็น ขอเสนอแนะ และเปนขอมูลในการกําหนดกลยุทธดานการตลาดสําหรับ

ธุรกิจการทองเที่ยว หนวยงานภาครัฐ ในการรองรับการใหบริการแกนักทองเที่ยวกลุมผูสูงอายุได  

วัตถุประสงคของโครงการ 

 เพ่ือรับฟงความคดิจากนักทองเท่ียวผูสูงอายุเก่ียวกับพฤติกรรมการทองเที่ยว และความตองการ

สวนประสมการตลาดอยางย่ังยืนสําหรับการทองเที่ยวผูอายุ 

รูปแบบโครงการ 

 ใชการสนทนากลุมเพ่ือรับฟงความคิดเห็นเกี่ยวกับ โดยการพูดคุยพฤติกรรมการทองเที่ยว ความ

ตองการสวนประสมการตลาดอยางย่ังยืนสําหรับการทองเที่ยวผูอายุ และขอคิดเห็นอ่ืน ๆ เก่ียวกับ

การตลาดการทองเที่ยวและการทองเที่ยวผูสูงอายุ 

ประโยชนที่คาดวาจะไดรับ 

1. กอใหเกิดทิศทางในการพัฒนาการตลาดของแหลงทองเที่ยวอยางยั่งยืนที่เหมาะสมกับ

นักทองเท่ียวผูสูงอายุใหแกหนวยงานดานการทองเที่ยว ไดแก แหลองทองเที่ยว องคกรทองถิ่น หนวยงาน

ดานการทองเท่ียว เปนตน 

2. ทราบถึงสวนตลาดของนักทองเที่ยวในการทองเที่ยวผูสูงอายุ ซึ่งจะทําใหแหลงทองเที่ยว

สามารถออกแบบกลยุทธทางการตลาดที่เหมาะสมกับความตองการ และพฤติกรรมของนักทองเที่ยว

ผูสูงอายุในแตละสวนตลาดได 

3. ไดแนวทางในการกําหนดกลยุทธการตลาดอยางยั่งยืนสําหรับการทองเที่ยวผูสูงอายุ เพื่อให

แหลงทองเที่ยวสามารถนําไปพัฒนาศักยภาพดานการตลาดสําหรับการทองเที่ยวผูสูงอายุได  

 

ผูเขารวมโครงการ 

1. ผูเขารวมโครงการเปนผูที่มีอายุ 60 ปข้ึนไป ซึ่งในหนึ่งปที่ผานมามีการเดินทางทองเที่ยว

อยางนอย 1 ครั้ง โดยการทองเที่ยวนั้น เปนการเดินทางจากถ่ินที่อยูอาศัยประจําในจังหวัดหนึ่งไปยัง

สถานที่ที่อยูในอีกจังหวัดหนึ่งเปนการชั่วคราว โดยมีจุดประสงคเพ่ือการทองเที่ยวพักผอน เย่ียมครอบครัว

หรือญาติมิตร ประชุมหรือสัมมนา เลนหรือดูกีฬา ประกอบพิธีทางศาสนา รวมทั้งการเดินทางเพื่อไปรับ
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การรักษาตัวหรือประกอบภารกิจอ่ืน ๆ ที่ไมใชเพื่อทํางานประจําหรือเพ่ือการศึกษา และตองไมใชการ

เดินทางที่มีวัตถุประสงคหลักเพื่อการซื้อสินคามาจําหนาย 

2. มีการทองเที่ยวในประเทศและ/หรือตางประเทศอยางนอย 1 ครั้ง ใน 1ป 

3. จํานวนผูเขารวมการสนทนากลุม 6-8 ทาน 

การรักษาความลับของขอมูลตางๆ ที่ไดรับจากผูมีสวนรวมในการวิจัย 

ขอมูลที่ไดรับจากการสนทนากลุมจะถูกเก็บไวเปนความลับและมีการใชนามสมมติ โดยจะไมมี

การเปดเผยชื่อผูมีสวนรวมในการวิจัย รวมถึงขอมูลที่ไดรับนั้น จะนําไปสรุปเพื่อประโยชนทางวิชาการ

เทานั้น 

สิทธิของผูมีสวนรวมในการวิจัย 

ทานสามารถตอบตกลงหรือปฏิเสธที่จะเขารวมการวิจัยไดตลอดเวลา การปฏิเสธของผูมีสวนรวม

ในการวิจัยจะไมมีขอผูกพันใด ๆ ทั้งสิ้น คําตอบที่ไดจากผูมีสวนรวมในการวิจัยจะไมมีถูกหรือผิด และผูมี

สวนรวมในการวิจัยมีสิทธ์ิที่จะไมตอบคําถามในประเด็นที่ไมสะดวกในการใหคําตอบ 

งบประมาณ 
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