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บทคัดยอ 

การศึกษาในครั้งนี้มีวัตถุประสงคเพ่ือศึกษาปจจัยสวนประสมการตลาดท่ีมีผลตอการตัดสินใจ

ซ้ือสินคาออนไลนของผูสูงอายุคนไทย ประชากรคือ ผูสูงอายุคนไทยท่ีมีอายุ 60 ปข้ึนไป ท่ีเคยซ้ือสินคา

ผานระบบพาณิชยอิเล็กทรอนิกส ขนาดกลุมตัวอยางท่ีใชจํานวน 400 คน สถิติท่ีใชวิเคราะห ไดแก 

ความถ่ี รอยละ คาเฉลี่ย สวนเบี่ยงเบนมาตรฐาน และการวิเคราะห t-test 

ผลการศึกษาพบวา กลุมตัวอยางสวนใหญเปนเพศชาย อายุระหวาง 60 - 65 ป ระดับ

การศึกษาต่ํากวาปริญญาตรี ประกอบอาชีพขาราชการ/รัฐวิสาหกิจ รายไดเฉลี่ยตอเดือนไมเกิน 10,000 

บาท มีความถ่ีในการซ้ือสินคาเฉลี่ย 2 ครั้งตอป และมีคาใชจายในการซ้ือเฉลี่ยนอยกวา 1,000 บาทตอ

ครั้ง 

จากการศึกษาปจจัยสวนประสมการตลาดท่ีมีผลตอการตัดสินใจซ้ือสินคาออนไลนของผูสูงอายุ

คนไทย พบวากลุมตัวอยางใหความสําคัญมากในดานชองทางการจัดจําหนาย (𝑥̅ = 4.13) รองลงมาคือ 

ดานการสงเสริมการตลาด (𝑥̅ = 4.06) ดานกระบวนการ (𝑥̅ = 4.05) ดานผลิตภัณฑ/บริการ (𝑥̅ = 

3.99) และดานราคา (𝑥̅ = 3.98) ตามลําดับ เม่ือวิเคราะหปจจัยยอยของชองทางการจัดจําหนาย พบวา 

ระบบติดตามสถานะของสินคามีความสําคัญมากท่ีสุด รองลงมา คือการตรงตอเวลาในการจัดสงสินคา 

สําหรับปจจัยยอยในการสงเสริมการตลาดท่ีมีระดับความสําคัญสูงสุด พบวาการไดรับขอคิดเห็นเก่ียวกับ

ผูใชสินคารายอ่ืนเพ่ือชวยในการตัดสินใจ รองลงมา คือการใหสวนลดพิเศษ การสะสมแตมและกิจกรรม
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รวมสนุกใหลูกคาอยางสมํ่าเสมอ ในดานกระบวนการ กลุมตัวอยางใหความสําคัญ มีระบบปองกันขอมูล

ของลูกคา ขอมูลเปนความลับ รองลงมา คือมีการแนะนําสินคาท่ีเหมาะสมแกลูกคา ปจจัยยอยใน

ผลิตภัณฑ/บริการ พบวา รูปแบบของเว็บไซตใชงาน/เขาใจงาย รองลงมา คือ เว็บไซตมีสินคา

หลากหลาย ปจจัยยอยท่ีสูงท่ีสุดในราคา พบวา ราคาสินคาต่ํา/ถูกกวาสินคาในทองตลาดรองลงมา คือ 

มีชองทางการชําระเงินหลากหลาย 

ขอเสนอแนะสําหรับผูประกอบการท่ีสนใจจะทําธุรกิจเก่ียวกับสินคาออนไลนผูสูงอายุนั้น ตอง

ใหความสําคัญกับทุกดานในระดับมาก เพ่ือเขาถึงกลุมลูกคาไดอยางมีประสิทธิภาพ และเพ่ิมความ

เชื่อม่ันใหแกผูบริโภคในการทําธุรกรรมผานระบบพาณิชยอิเล็กทรอนิกสมากข้ึน 

 

คําสําคัญ:  ปจจัยสวนประสมการตลาด  การตัดสินใจซ้ือสินคาออนไลน  ผูสูงอายุคนไทย 

 

Abstract 

The Objective of this independent study is to investigate marketing mix factors 
affecting to the Thai elder buyers’ decision-making on purchasing online-products. The 
target population for this study was Thai elder buyers aged over 60 years old and had 
ever bought products via e-commerce. A total sample size of 400 respondents was 
collected in September 10, 2015 to October 21, 2015. The statistics used for analyzing 
data were frequency, percentage, mean, standard deviation, and t-test analysis. 

The results revealed that most respondents were male aged 60-65 years old 
and undergraduate. They were government officers. Their average incomes were at the 
maximum of 10,000 Bahts per month. The frequent consumption was 2 pieces per 
time a year and the average expenses were less than 1,000 Bahts per time.  

The study on marketing mix factors affecting to the elder buyers’ decision-
making on purchasing online-products found that the respondents rated delivery 
process as the most important factors for purchasing online-products followed by the 
other Place (𝑥̅ = 4.13) factor which was Promotion (𝑥̅ = 4.06), Processes (𝑥̅ = 4.05), 
Product & Service (𝑥̅ = 3.99) and Price (𝑥̅ = 3.98).  

The study on marketing mix factors showed that tracking system in delivery 
process was considered to be very essential and followed by on time delivery. 
Promotion factor affected to elders on making a decision because of other customers’ 
comments and reviews. The study revealed that Secure Sockets Layer (SSL) was 
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considered to protect their private information. Product & Service factor showed that 
simple and easy forms of website affected to eldery. The last Place factor that the 
study found was Price because of payment types. 

The reseacher suggested that the entrepreneurs who were interested in online-
products for elder buyers should consider every marketing mix factors to serve their 
customers efficiently in order to make them trust in e-commerce buying processes. 
 

Keywords:   Marketing Mix Factors, Decision-Making, Online-Products, Thai Elder-People 

 

1. บทนํา 

  ปจจุบันเปนยุคท่ีขอมูลขาวสารสามารถสงผานจากซีกโลกหนึ่งไปยังอีกซีกโลกหนึ่งภายในเสี้ยว

วินาที หรือเปนยุคแหงการสงผานขอมูลขาวสารแบบสมบูรณแบบ (Perfect Mobility Information) 

ผูคนสามารถเขาถึงขอมูลขาวสารไดอยางสะดวก รวดเร็ว และไรขีดจํากัด (ศูนยเทคโนโลยีอิเล็กทรอนิกส

และคอมพิวเตอรแหงชาติ, 2557) โดยอาศัยระบบอินเตอรเน็ตเปนสื่อกลาง ดวยการนําเอาขอมูล

ขาวสาร เอกสาร ขอมูล ภาพนิ่ง ภาพเคลื่อนไหว และขอมูลเสียง มาประกอบรวมกันในลักษณะสื่อผสม

จนกลายเปนสื่อท่ีมีความสําคัญอยางยิ่งสําหรับผูคนในปจจุบัน ระบบอินเตอรเน็ตสามารถชวยในดาน

การแลกเปลี่ยนขอมูลขาวสารในฐานะสื่อกลางสาธารณะและใชเพ่ือการพาณิชยท่ีสะดวก รวดเร็ว และ

ทันสมัย นอกจากนี้เม่ือมีการใหบริการโทรศัพทเคลื่อนท่ีผานระบบ 3G และ 4G ซ่ึงเปนบริการรูปแบบ

ใหมและการเขาถึงอินเตอรเน็ตท่ีมีความเร็วสูงได ทําใหอัตราการเติบโตในเชิงปริมาณของจํานวน

ผูใชบริการอินเตอรเน็ตมีแนวโนมเพ่ิมข้ึนอยางตอเนื่อง สงผลใหมีการใหบริการซ้ือขายสินคาทาง

อินเตอรเน็ต หรือช็อปออนไลนมากข้ึนตามไปดวย เทคโนโลยีท่ีมีการพัฒนาใหมีความสะดวกรวดเร็วและ

ปลอดภัยมากยิ่งข้ึน  รวมถึงสินคาท่ีเขามาซ้ือขายออนไลนมีเพ่ิมข้ึน ทําใหการใชอินเตอรเน็ตถูกนําไปใช

ประโยชนในเชิงพาณิชยดวยการซ้ือขายสินคาออนไลน มากข้ึนอยางตอเนื่อง จะเห็นไดจากมีเว็บไซตตางๆ 

ท่ีมีการโฆษณาขายสินคาและบริการเพ่ิมข้ึนอยางมากมาย (กีรติ อาภาพันธุ, 2557) 

  จากผลสํารวจของบัตรเครดิตมาสเตอรการด (เดลินิวส, 2558) พบวา การซ้ือสินคาออนไลนได

กลายเปนสวนหนึ่งของชีวิตประจําวันของมนุษยเพ่ิมมากข้ึน ซ่ึงจากการสุมสํารวจผูบริโภคคนไทยจํานวน 

501 คน รอยละ 80 เขาอินเทอรเน็ตทุกวัน สวนใหญใชอินเทอรเน็ตเพ่ือรับสงอีเมลล อานขาวออนไลน 

และหาขอมูลออนไลน รอยละ 43 ชอบซ้ือของออนไลน ซ่ึงมีผูใชอินเทอรเน็ตเพ่ิมข้ึนจากป พ.ศ. 2557 

จากรอยละ 66 เปนรอยละ 69 อีกท้ังผลสํารวจของ Euromonitor (ASTVผูจัดการออนไลน, 2558) 
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พบวารอยละ 23 ของผูตอบแบบสอบถามจากท่ัวโลก มีการอานวิจารณการซ้ือสินคาและคุณภาพสินคา

ในสื่อออนไลนสัปดาหละครั้ง และรอยละ 12 มีการเขียนวิจารณสินคาบนสื่อออนไลนดวย อยางนอย

สัปดาหละครั้ง ผลการสํารวจนี้สะทอนใหเห็นถึงอิทธิพลของประสบการณในการใชสินคาของผูบริโภค 

และพลังของสื่อออนไลนตอพฤติกรรมการบริโภคสินคาผานการซ้ือสินคาออนไลนไดเปนอยางดี 

เม่ือวิเคราะหพฤติกรรมการซ้ือสินคาออนไลนของผูบริโภคในแตละกลุมอายุ (นีลสัน มีเดีย อิน

เด็กซ, 2556) พบวา ผูบริโภควัยทํางาน และผูบริโภคกลุมผูสูงอายุ ซ่ึงเปนกลุมผูบริโภคท่ีมีกําลังซ้ือสูง 

หรือกลาวไดวาเปนกลุมผูบริโภคท่ีมีอายุตั้งแต 40 ปข้ึนไป มักเปนกลุมท่ีมีแนวโนมท่ีจะซ้ือสินคา

ออนไลนมากข้ึนอยางตอเนื่อง จากขางตนสามารถคาดการณไดวา ผูบริโภคในกลุมผูสูงอายุคนไทยมี

แนวโนมท่ีจะซ้ือสินคาออนไลนในสัดสวนท่ีสูงข้ึน และมีสัดสวนการเปดรับสื่อโฆษณาสินคาออนไลน

สูงข้ึนเชนกัน จากการคนควาวิจัยท่ีเก่ียวของในประเทศไทย ผูวิจัยยังไมพบการศึกษาท่ีเก่ียวของกัน ใน

กลุมผูสูงอายุชาวไทย ดังนั้นในการศึกษาครั้งนี้ จึงมุงสนใจศึกษาเก่ียวกับปจจัยสวนประสมการตลาดท่ีมี

ผลตอการตัดสินใจซ้ือสินคาออนไลนของผูบริโภคกลุมผูสูงอายุคนไทยท่ีมีอายุ 60 ปข้ึนไป เพ่ือผล

การศึกษาครั้งนี้จะสามารถใชเปนขอมูลพ้ืนฐานประกอบการตัดสินใจแกผูประกอบการท่ีสนใจขายสินคา

ออนไลนท่ีมีกลุมเปาหมายเปนกลุมผูสูงอายุ สําหรับใชในการพัฒนาและวางแผนการตลาดเพ่ือให

สอดคลองกับความตองการของผูบริโภคในกลุมผูสูงอายุคนไทยไดตอไป 

 

2. วัตถุประสงค 

เพ่ือศึกษาปจจัยสวนประสมการตลาดท่ีมีผลตอการตัดสินใจซ้ือสินคาออนไลนของผูสูงอายุคนไทย 

 

3. การทบทวนวรรณกรรม  

แนวคิดสวนประสมการตลาดธุรกิจบริการ (Service Marketing Mix หรือ 7P’s) ของ Kotler 

(1997) ไดกลาวไววากลยุทธทางการตลาดบริการ (Marketing Mix หรือ 7P’s) มีผลตอการตัดสินใจ

เลือกใชบริการของผูบริโภค ประกอบดวย 

1) ปจจัยดานผลิตภัณฑ (Product) คือ สิ่งท่ีผูเสนอขายเพ่ือตอบสนองความตองการของ

ผูใชบริการหรือผูซ้ือ ซ่ึงอาจจะเปนผลิตภัณฑจับตองไดหรือจับตองไมได โดยกอใหเกิดประโยชนตอผูซ้ือ

มากท่ีสุด 

2) ปจจัยดานราคา (Price) คือ ผูบริโภคจะเปนผูเปรียบเทียบระหวางคุณคาของการใหบริการ

กับราคา ของการบริการนั้น วาเหมาะสมกับระดับการใหบริการท่ีไดรับ โดยสามารถนํามาอางอิงกับ 
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คุณภาพ ตนทุนท่ีมิใชตัวเงิน(เวลาท่ีใชไป) ตนทุนในการคนหา ตนทุนความสะดวก และตนทุนดานจิตใจ

มาเก่ียวของกับการตัดสินใจในการใชบริการ 

3) ปจจัยดานการจัดจําหนาย (Place) คือ สถานท่ีหรือชองทางในการจัดจําหนายในการ

ใหบริการและจําหนายสินคาจากผูผลิตไปสูผูบริโภค หรือจากการใหบริการไปยังลูกคาท่ีผูรับบริการ ณ 

ท่ีแหงหนึ่งท่ีมีความเหมาะสมและตอบสนองความตองการของผูใชบริการหรือลูกคาไดสะดวกและ

รวดเร็ว 

4) ปจจัยดานการสงเสริมการตลาด (Promotion) คือ เครื่องมือท่ีมีสําคัญในการติดตอสื่อสาร

ใหผูใชบริการหรือกลุมเปาหมายสรางแรงจูงใจในการท่ีจะใชบริการโดยการใชวิธีโฆษณา ประชาสัมพันธ 

การลดราคา การแจกแถม หรือชิงโชค เพ่ือท่ีจะใหลูกคาหันมาสนใจในตัวผลิตภัณฑหรือบริการมากข้ึน 

5) ปจจัยดานกระบวนการใหบริการ (Process) คือ กิจกรรมท่ีเก่ียวของกับระเบียบวิธีการและ

การปฏิบัติในดานการบริการ ท่ีจะนําเสนอใหผูใชบริการไดรับการบริการ 

6) ปจจัยดานบุคลากรผูใหบริการ (People) คือ บุคลากรท่ีเปนผูใหบริการตองสรางความพึง

พอใจให กับลูกคาหรือผู ใชบริการ ใหแตกตางและเหนือคูแขง โดยบุคลากรผู ใหบริการตองมี

ความสามารถในการตอบสนองความตองการ แกไขปญหาและสรางคานิยมท่ีใหกับผูใชบริการใหมีตอ

สถานบริการ มีการใหบริการกับลูกคาอยางถูกตองและรวดเร็ว  

7) ปจจัยดานการสรางและนําเสนอลักษณะทางกายภาพ (Physical Evidence and 

Presentation) คือ การสรางและนําเสนิลักษณะทางกายภาพใหกับลูกคา โดยพยายามสรางคุณภาพ

โดยรวม ท้ังทางดานกายภาพและรูปแบบการใหบริการเพ่ือสรางคุณคาใหกับลูกคา ไมวาจะเปนดานการ

แตงกายสะอาดเรียบรอย การเจรจาตองสุภาพออนโยน และการใหบริการท่ีรวดเร็ว หรือผลประโยชน

อ่ืนๆ ท่ีลูกคาควรไดรับ 

Kotler (1997) ไดใหความหมายของบริการไววา เปนกิจกรรมท่ีจับตองไมได (Intangible) ถูก

นําเสนอโดยฝายหนึ่งฝายใด โดยมิไดมีการเปนเจาของและกิจกรรมดังกลาวอาจถูกเสนอรวมกันกับสินคา

ท่ีจับตองได (Tangible) 
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4. กรอบแนวคิดสําหรับงานวิจัย 

ตัวแปรอิสระ                  ตัวแปรตาม 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

5. ระเบียบวิธีวิจัย 

  5.1  ประชากรและกลุมตัวอยาง 

 ประชากรในการศึกษาครั้งนี้ คือ ผูสูงอายุคนไทยท่ีมีอายุ 60 ปข้ึนไปและเคยซ้ือสินคาผาน

ระบบพาณิชยอิเล็กทรอนิกส 

 ขนาดของกลุมตัวอยางท่ีใชในการวิจัยครั้งนี้ผูวิจัยไดคํานวณตามหลักการแปรผันรวม

ระหวางขนาดของกลุมตัวอยางกับความคลาดเคลื่อนท่ีเกิดข้ึนจากการสุมตัวอยาง เนื่องจากไมทราบจํานวน

ประชากรผูสูงอายุท่ีซ้ือหรือเคยซ้ือสินคาซ้ือสินคาผานระบบพาณิชยอิเล็กทรอนิกส ดังนั้น การกําหนด

จํานวนตัวอยางท่ีใชในการวิจัยจึงคํานวณมาจากสูตรของ Taro Yamane (1967) กําหนดความเชื่อม่ัน 95% 

ไดขนาดกลุมตัวอยาง คือ 400 คน โดยวิธีการสุมตัวอยางแบบเจาะจง ใชการสรางระบบแบบสอบถาม 

ออนไลนจาก www.surveycan.com และลิ้งคแบบสอบถามผานเว็บไซต www.thaiseniormarket.com 

โดยมีระยะเวลาเก็บแบบสอบถามระหวางวันท่ี 10 กันยายน 2558 ถึง 21 ตุลาคม 2558 

5.2  เครื่องมือท่ีใชในการวิจัย 

 ผูวิจัยไดใชแบบสอบถาม (Questionnaire) เปนเครื่องมือในการศึกษา แบงออกเปน 2 

สวน ดังนี้ 

   สวนท่ี 1 ลักษณะประชากรศาสตรของผูตอบแบบสอบถาม เปนลักษณะคําถามปลายปดให

เลือกตอบ ผูวิจัยไดสรางแบบสอบถามสําหรับใชในการเก็บขอมูลจากการทบทวนงานวิจัยท่ีเก่ียวของโดย

ดัดแปลงจาก สุรัชดา เชิดบุญเมือง, จิรวุฒิ หลอมประโคน, และวิสุทธิ์ กลาหาญ (2557) ประกอบดวย

 

ปจจัยสวนบุคคล 

• เพศ 

• อายุ 

• ระดับการศึกษา 

• อาชีพ 

• รายได 

 

 

 
 

ปจจัยสวนประสมการตลาดมีผลตอการตัดสินใจ

ซ้ือสินคาออนไลนของผูสูงอายุ 

• ดานผลิตภณัฑ (Product) 

• ดานราคา (Price) 

• ดานชองทางการจัดจําหนาย (Place) 

• ดานการสงเสริมการตลาด (Promotion) 

• ดานกระบวนการ (Process) 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

http://www.thaiseniormarket.com/
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คําถามท้ังสิ้น 8 ขอ ไดแก เพศ อายุ เคยซ้ือสินคาหรือไม อาชีพ ระดับการศึกษา รายไดเฉลี่ยตอเดือน 

ความถ่ีในการซ้ือสินคาตอป คาใชจายในการซ้ือสินคาโดยเฉลี่ย/ครั้ง 

   สวนท่ี 2 แบบสอบถามเก่ียวกับปจจัยสวนประสมทางการตลาด เปนลักษณะคําถามปลาย

ปดใหเลือกตอบ ใชมาตรวัดแบบ Likert Scale โดยมีคําตอบใหเลือก 5 ระดับ ประกอบดวยคําถาม

ท้ังสิ้น 23 ขอ ซ่ึงเก่ียวของกับปจจัยสวนประสมทางการตลาด โดยดัดแปลงจาก สุรัชดา  เชิดบุญเมือง 

จิรวุฒิ หลอมประโคน และวิสุทธิ์ กลาหาญ (2557) ไดแก ดานผลิตภัณฑ ดานราคา ดานชองทางการจัด

จําหนาย ดานสงเสริมการตลาด และดานกระบวนการ 

5.3 การวิเคราะหขอมูลและสถิติท่ีใช 

  ในการวิเคราะหขอมูลของแบบสอบถามจะใชเกณฑในการใหคะแนนเฉลี่ยในแตละ

ระดับชั้นโดยใชสูตรคํานวณหาความกวางของชวงชั้น (กัลยา วานิชยบัญชา, 2551: 49) ดังนี้  

  อันตรภาคชั้น (Interval)  = 
พิสัย

จํานวนช้ัน
  = (5-1)/5 = 0.8 

 ดังนั้น จึงสามารถกําหนดเกณฑเฉลี่ยของระดับความคิดเห็นและระดับท่ีสงผลตอการ

ตัดสินใจซ้ือเพ่ือใชในการแปลความหมายของผลลัพธ ดังนี้ 

 คะแนนเฉลี่ยระหวาง 4.21 – 5.00 หมายถึงมีระดับความสําคัญมากท่ีสุด 

   คะแนนเฉลี่ยระหวาง 3.41 – 4.20 หมายถึงมีระดับความสําคัญมาก 

 คะแนนเฉลี่ยระหวาง 2.61 – 3.40 หมายถึงมีระดับความสําคัญปานกลาง 

 คะแนนเฉลี่ยระหวาง 1.81 – 2.60 หมายถึงมีระดับความสําคัญนอย 

    คะแนนเฉลี่ยระหวาง 1.00 – 1.80 หมายถึงมีระดับความสําคัญนอยท่ีสุด 

5.4 สถิติท่ีใชในการวิเคราะหขอมูล 

   ในการวิจัยครั้งนี้ใชวิธีการวิเคราะหและประมวลผลขอมูลจากแบบสอบถามท่ีไดท้ังหมดโดยใช

โปรแกรมสําเร็จรูปทางสถิติเพ่ือการวิจัย โดยใชคาสถิติในการวิเคราะห ดังนี้      

1. การวิเคราะหเชิงพรรณนา (Descriptive Statistics) เพ่ือแจกแจงความถ่ี (Frequency) 

แสดงตารางแบรอยละ (Percentage) หาคาเฉลี่ย (Means) และสวนเบี่ยงเบนมาตรฐาน (Standard 

Deviation) 

2. การวิเคราะหเชิงอนุมาน (Inferential Statistics) โดยใชสถิติ t-test ใชทดสอบความ

แตกตางหรือเปรียบเทียบคาเฉลี่ยของกลุมตัวอยาง 2 กลุม สําหรับคานัยสําคัญทางสถิติท่ีใชในการวิเคราะห

ขอมูลในครั้งนี้ กําหนดไวท่ีระดับ 0.05 
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5.5 วิธีตรวจสอบคุณภาพของเครื่องมือ 

1. นําแบบสอบถามท่ีไดมา ทําการปรับปรุงใหผูเชี่ยวชาญตรวจสอบความเท่ียงตรงตามเนื้อหา 

(Validity) จากนั้นปรึกษาอาจารยท่ีปรึกษาวิทยานิพนธ เพ่ือปรับใหมีความชัดเจนกอนนําไปทดลองใช

จริง 

2. นําแบบสอบถามท่ีไดรับการปรับปรุงแกไขเสร็จแลว ผูวิจัยไดศึกษาขอมูลเอกสารงานวิจัย

ตางๆ ท่ีเก่ียวของกับปจจัยท่ีมีผลตอพฤติกรรมการซ้ือสินคาและบริการออนไลนของผูสูงอายุคนไทย 

ผูวิจัยไดทําการศึกษาเอกสารและงานวิจัยท่ีเก่ียวของแลวทําการปรับปรุงเพ่ือใหเกิดความเหมาะสมกับ

แนวคิดท่ีใชประกอบในการวิจัย จากนั้นผูวิจัยไดนําแบบสอบถามไปทําการทดลองใชกับกลุมตัวอยาง 

จํานวน 30 ชุด เพ่ือนําไปทดลองใช (Pretest) วาคําถามในแตละขอและในแตละสวนของแบบสอบถาม

สามารถสื่อความหมายไดตรงตามวัตถุประสงคท่ีผูวิจัยตองการหรือไม โดยวิธีหาคา Cronbach’s Alpha 

โดยการทดสอบจะนําแบบทดสอบไปเก็บกับกลุมตัวอยางจํานวน 30 ตัวอยาง โดยคาท่ียอมรับได

มากกวา 0.7 (กัลยา วานิชยบัญชา, 2551) โดยไดคา Cronbach’s Alpha = 0.827 

 

6.  ผลการวิจัย 

  กลุมตัวอยางท่ีตอบแบบสอบถามในการวิจัยครั้งนี้สวนใหญมีอายุ 60-65 ป เคยซ้ือสินคา

ออนไลนมากอน เปนเพศชายมากกวาเพศหญิงเล็กนอย สวนใหญเปนผูท่ีมีระดับต่ํากวาปริญญาตรี 

ประกอบอาชีพขาราชการ/รัฐวิสาหกิจ กลุมตัวอยางยังถือวามีรายไดเฉลี่ยตอเดือนอยูในชวงไมเกิน 

10,000 บาท มีความถ่ีในการซ้ือสินคาออนไลนเฉลี่ยอยูท่ี 2.18 ครั้งตอป มีคาใชจายในการซ้ือสินคาโดย

เฉลี่ย/ครั้งนอยกวา 1,000 บาท และซ้ือสินคาประเภทอุปโภคบอย เชน เสื้อผา/เครื่องใชไฟฟา/ของ

ตกแตง/หนังสือ/นิตยสาร/เครื่องสําอาง/กระเปา และมีความพึงพอใจท่ีไดรับหลังการซ้ือสินคาออนไลน

อยูในระดับมาก โดยมีคาเฉลี่ยอยูท่ี 3.85 

6.1 ปจจัยสวนประสมทางการตลาดท่ีมีผลตอการตัดสินใจซ้ือสินคาออนไลนของผูสูงอายุ

คนไทย 

กลุมตัวอยางใหความสําคัญกับปจจัยสวนประสมการตลาดดานผลิตภัณฑ/บริการ (Product) 

อยูในระดับมาก โดยมีคาเฉลี่ยเทากับ 3.99 เม่ือพิจารณาในแตละประเด็นพบวากลุมตัวอยางให

ความสําคัญอยูในระดับมากท้ังหมดไดแก รูปแบบของเว็บไซตใชงาน/เขาใจงาย เว็บไซตมีสินคา

หลากหลาย เว็บไซตมีการจัดหมวดหมูสินคา งายตอการสืบคน มีการรับประกันสินคา หากเกิดความ
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เสียหายระหวางการขนสง และมีรายละเอียดเก่ียวกับตัวสินคาท่ีชัดเจน โดยมีคาเฉลี่ยเทากับ 4.10 4.07 

4.03 3.94 และ 3.82 ตามลําดับ 

กลุมตัวอยางใหความสําคัญกับปจจัยสวนประสมการตลาดดานราคา (Price) อยูในระดับมาก 

โดยมีคาเฉลี่ยเทากับ 3.98 เม่ือพิจารณาในแตละประเด็นพบวา กลุมตัวอยางใหความสําคัญอยูในระดับ

มากท้ังหมดไดแก ราคาสินคาต่ํา/ถูกกวา สินคาในทองตลาด มีชองทางการชําระเงินหลากหลายรูปแบบ 

และมีบริการเก็บเงินปลายทาง หลังจากไดรับสินคาแลว มีคาเฉลี่ยเทากับ 3.98 เทากันในทุกปจจัยยอย 

สําหรับปจจัยมีความชัดเจนในการแสดงราคาสินคา มีคาเฉลี่ยเทากับ 3.97 ตามลําดับ 

   กลุมตัวอยางใหความสําคัญกับปจจัยสวนประสมการตลาดดานชองทางการจัดจําหนาย 

(Place) อยูในระดับมาก โดยมีคาเฉลี่ยเทากับ 4.13 เม่ือพิจารณาในแตละประเด็นพบวากลุมตัวอยางให

ความสําคัญอยูในระดับมากท่ีสุดไดแก มีระบบการติดตามสถานะของสินคา และใหความสําคัญอยูใน

ระดับมากไดแก การตรงตอเวลาในการจัดสงสินคา มีชองทางการติดตอใหลูกคาท่ีหลากหลายเชน

เฟสบุค/ไลน และเว็บไซตมีการลงทะเบียน/มีท่ีตั้ง/สามารถตรวจสอบได โดยมีคาเฉลี่ยเทากับ 4.25 

4.17 4.11 และ 4.00 ตามลําดับ 

กลุมตัวอยางใหความสําคัญกับปจจัยสวนประสมการตลาดดานการสงเสริมการตลาด 

(Promotion) อยูในระดับมาก โดยมีคาเฉลี่ยเทากับ 4.06 เม่ือพิจารณาในแตละประเด็นพบวากลุม

ตัวอยางใหความสําคัญอยูในระดับมากท้ังหมดไดแก มีขอคิดเห็นเก่ียวกับผูใชสินคารายอ่ืน เพ่ือชวยใน

การตัดสินใจ การใหสวนลดพิเศษ/การสะสมแตม/กิจกรรมรวมสนุก ใหลูกคาเสมอๆ มีการแจง

โปรโมชั่น/สินคา ใหมใหลูกคารับรูเสมอๆ ไมคิดคาธรรมเนียมในการสงสินคา มีสิทธิพิเศษอ่ืนใหลูกคา 

เชนคาจัดสงฟรีในเดือนเกิด และการโฆษณาผานสื่ออ่ืนๆ ลูกคารับรูไดงาย โดยมีคาเฉลี่ยเทากับ 4.20 

4.12 4.11 4.09 3.93 และ 3.90 ตามลําดับ 

   กลุมตัวอยางใหความสําคัญกับปจจัยสวนประสมการตลาดดานกระบวนการ (Process) อยูใน

ระดับมาก โดยมีคาเฉลี่ยเทากับ 4.05 เม่ือพิจารณาในแตละประเด็นพบวากลุมตัวอยางใหความสําคัญ

อยูในระดับมากท้ังหมดไดแก มีระบบปองกันขอมูลของลูกคาขอมูลเปนความลับ (SSL) มีการแนะนํา

สินคาท่ีเหมาะสมแกลูกคา มีระบบ Call-Center สามารถติดตอเจาหนาท่ีได และมีการสอบถาม

ความเห็นของลูกคาเพ่ือปรับปรุงบริการเสมอๆ โดยมีคาเฉลี่ยเทากับ 4.20 4.09 3.98 และ 3.92 

ตามลําดับ 
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  6.2 ผลการวิเคราะหเพ่ือทดสอบสมมุติฐาน 

ในการศึกษาครั้งนี้ไดมีการทดสอบสมมุติฐาน คาเฉลี่ยความสําคัญของปจจัยสวนประสม

การตลาดท่ีมีผลตอการตัดสินใจซ้ือสินคาออนไลนของผูสูงอายุคนไทยจําแนกตามปจจัยสวนบุคคล

จําแนกตาม เพศ อาชีพ โดยมีผลการศึกษาดังตอไปนี้ 

เพศ ผลการทดสอบสมมติฐานคาเฉลี่ยความสําคัญของปจจัยสวนประสมการตลาดท่ีมีผลตอการ

ตัดสินใจซ้ือสินคาออนไลนของผูสูงอายุคนไทย พบวา เพศชาย/เพศหญิง ใชระดับคาเฉลี่ยความสําคัญตอ

ปจจัยการตลาด ประกอบดวยดานผลิตภัณฑ ราคา ชองทางการจัดจําหนาย การสงเสริมการตลาด และ

กระบวนการ ไมแตกตางกันอยางมีนัยสําคัญทางสถิติท่ี 0.05 

อาชีพ ผลการทดสอบสมมติฐานคาเฉลี่ยความสําคัญของปจจัยสวนประสมการตลาดท่ีมีผลตอการ

ตัดสินใจซ้ือสินคาออนไลนของผูสูงอายุคนไทย แบบ 2 กลุม(ขาราชการ/ไมรับราชการ) พบวา ผูสูงอายุท่ีมี

อาชีพตางกันใหระดับคาเฉลี่ยความสําคัญตอปจจัยสวนประสมทางการตลาดดานราคาและชองทางการจัด

จําหนายแตกตางกัน โดยท่ีกลุมขาราชการจะใหความสําคัญดานราคามากกวากลุมท่ีไมรับราชการ และ

กลุมท่ีไมรับราชการจะใหความสําคัญกับดานชองทางการจัดจําหนายมากกวากลุมขาราชการ อยางมี

นัยสําคัญทางสถิติท่ี 0.05 

อายุ ผลการทดสอบสมมติฐานคาเฉลี่ยความสําคัญของปจจัยสวนประสมการตลาดท่ีมีผลตอการ

ตัดสินใจซ้ือสินคาออนไลนของผูสูงอายุคนไทย แบบ 2 กลุมตัวอยางท่ีเปนอิสระตอกัน พบวาผูสูงอายุท่ีมี

อายุตางกันใหระดับคาเฉลี่ยความสําคัญตอปจจัยสวนประสมทางการตลาดทุกดานราคาแตกตางกัน โดยท่ี

กลุมอายุ 60-65 ปจะใหความสําคัญมากกวากลุมท่ีอายุมากกวา 65 ป อยางมีนัยสําคัญทางสถิติท่ี 0.05 

ระดับการศึกษา ผลการทดสอบสมมติฐานคาเฉลี่ยความสําคัญของปจจัยสวนประสมการตลาด

ท่ีมีผลตอการตัดสินใจซ้ือสินคาออนไลนของผูสูงอายุคนไทย พบวาผูสูงอายุท่ีมีระดับการศึกษาแตกตาง

กันใหระดับคาเฉลี่ยความสําคัญตอปจจัยสวนประสมทางการตลาดดานผลิตภัณฑ/บริการ ราคา ชอง

ทางการจัดจําหนาย และการสงเสริมการตลาด แตกตางกันอยางมีนัยสําคัญทางสถิติ 0.05 กลาวคือ 

ผูสูงอายุท่ีมีระดับการศึกษาปริญญาตรีใหความสําคัญปจจัยการตลาดดังกลาวมากกวา ผูสูงอายุท่ีมีระดับ

การศึกษาต่ํากวาปริญญาตรี  

รายได ผลการทดสอบสมมติฐานคาเฉลี่ยความสําคัญของปจจัยสวนประสมการตลาดท่ีมีผลตอ

การตัดสินใจซ้ือสินคาออนไลนของผูสูงอายุคนไทย พบวา ผูสูงอายุท่ีมีรายไดแตกตางกันใหระดับคาเฉลี่ย

ความสําคัญตอปจจัยสวนประสมทางการตลาดทุกดานแตกตางกันอยางมีนัยสําคัญทางสถิติท่ี 0.05 

กลาวคือผูสูงอายุท่ีมีรายไดมากกวา 20,000 บาทตอเดือน ใหความสําคัญตอปจจัยสวนประสมการตลาด

ทุกดานมากกวากลุมอ่ืนๆ  
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7. อภิปรายผล 

จากผลการวิจัยเรื่อง “ปจจัยสวนประสมการตลาดท่ีมีผลตอการตัดสินใจซ้ือสินคาออนไลนของ

ผูสูงอายุคนไทย” สามารถนํามาอภิปรายผลไดดังนี้ 

ผลจากการศึกษานี้พบวา ปจจัยสวนประสมการตลาดท่ีมีผลตอการตัดสินใจซ้ือสินคาออนไลน

ดานปจจัยการตลาดในดาน ผลิตภัณฑ/บริการ ราคา ชองทางการจัดจําหนาย การสงเสริมการตลาด 

และกระบวนการมีความสําคัญในระดับมาก ตอการตัดสินใจซ้ือสินคาออนไลนในกลุมผูสูงอายุคนไทย 

ซ่ึงสอดคลองกับงานวิจัยของ สุรัชดา เชิดบุญเมือง, จิรวุฒิ หลอมประโคน และวิสุทธิ์ กลาหาญ (2557) 

พบวาสอดคลองกับปจจัยสวนประสมทางการตลาด 3ปจจัยคือดานราคา ดานการจัดจําหนาย และดาน

การสงเสริมการตลาด ในระดับมากสําหรับดานผลิตภัณฑมีคาเฉลี่ยความสําคัญท่ีมีผลตอการซ้ือระดับ

ปานกลาง และยังสอดคลองกับงานของสุชาดา บัวทองสุข (2553) ท่ีใหความคิดเห็นอยูในระดับมากอยู 

4 ปจจัย คือ ดานผลิตภัณฑ/บริการ ดานราคา ดานชองทางการจัดจําหนาย และดานกระบวนการ 

ผลการศึกษาปจจัยสวนประสมทางการตลาดดานผลิตภัณฑ (Product) พบวา ในประเด็น

รูปแบบของเว็บไซตใชงาน/เขาใจงาย มีความสําคัญมากเปนอันดับท่ีหนึ่ง ในขณะท่ีสุชาดา บัวทองสุข 

(2553) พบวา ผูตอบแบบสอบถามใหความสําคัญในเรื่องมีคําแนะนําการใชบริการท่ีหนาเว็บไซตให

เขาใจอยางชัดเจนมากท่ีสุด สําหรับดานความหลากหลายของสินคามีความสําคัญระดับมาก และ

สอดคลองกับสุรัชดา เชิดบุญเมือง, จิรวุฒิ หลอมประโคน, และวิสุทธิ์ กลาหาญ (2557) 

ผลการศึกษาปจจัยสวนประสมทางการตลาดดานราคา (Price) พบวา เรื่องราคาสินคาต่ํา/ถูก

กวา สินคาในทองตลาด มีความสําคัญมากเปนอันดับท่ีหนึ่ง สอดคลองกับสุรัชดา เชิดบุญเมือง, จิรวุฒิ 

หลอมประโคน และวิสุทธิ์ กลาหาญ (2557) พบวา การตัดสินใจซ้ือสินคาจากความสมเหตุสมผลของ

ราคาสินคามีความสําคัญและราคาสินคาถูกกวาการซ้ือดวยวิธีอ่ืน มีความสําคัญระดับมากเชนกัน 

ผลการศึกษาปจจัยสวนประสมทางการตลาดดานชองทางการจัดจําหนาย (Place) พบวากลุม

ตัวอยางใหความสําคัญระดับมากในปจจัยยอยการตรงตอเวลาและมีระบบการติดตามสถานะของสินคา

ซ่ึงสอดคลองกับสุรัชดา เชิดบุญเมือง, จิรวุฒิ หลอมประโคน และวิสุทธิ์ กลาหาญ (2557) พบวา 

สามารถสั่งซ้ือสินคาได 24 ชั่วโมง และเว็บไซตมีการลงทะเบียน/มีท่ีตั้ง/สามารถตรวจสอบได ในระดับ

มากเชนกัน 

ผลการศึกษาปจจัยสวนประสมทางการตลาดดานการสงเสริมการตลาด (Promotion) พบวา

เรื่อง มีขอคิดเห็นเก่ียวกับผูใชสินคารายอ่ืน เพ่ือชวยในการตัดสินใจ มีความสําคัญมากเปนอันดับหนึ่ง 

สอดคลองกับ สุรัชดา เชิดบุญเมือง,จิรวุฒิ หลอมประโคน และวิสุทธิ์ กลาหาญ (2557) ท่ีพบวาความ
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หลากหลายในการใชสื่อโฆษณา เชนสิ่งพิมพ วิทยุ โทรทัศน ในการประชาสัมพันธเว็บไซต และความ

หลากหลายของโปรโมชั่น เชน การสะสมแตม การใหสวนลด การใหของแถม มีความสําคัญระดับมาก

เชนกัน 

ผลการศึกษาปจจัยสวนประสมทางการตลาดดานกระบวนการ (Process) พบวาเรื่อง มีระบบ

ปองกันขอมูลของลูกคา ขอมูลเปนความลับ (SSL) มีความสําคัญมากเปนอันดับท่ีหนึ่ง สอดคลองกับ สุ

รัชดา เชิดบุญเมือง, จิรวุฒิ หลอมประโคน และวิสุทธิ์ กลาหาญ (2557) คือการเก็บขอมูลสวนตัวของ

ลูกคาเปนความลับเชน รายชื่อลูกคา หมายเลขบัตรเครดิต ท่ีอยู หมายเลขโทรศัพทและอีเมลล และ 

การเขารหัสขอมูลในการรับ-สงขอมูล สําคัญในระดับมากเชนกัน 

ซ่ึงการศึกษาในครั้งนี้พบวา กลุมตัวอยางสวนใหญรอยละ55 มีคาใชจายในการซ้ือสินคานอย

กวา 1,000 บาท อาจสรุปไดวา ผูตอบแบบสอบถามมีความกังวลในความปลอดภัยในการทําธุรกรรม

ทางการเงินสําหรับการซ้ือสินคาผานระบบออนไลน ดังนั้นจํานวนในการสั่งซ้ือแตละครั้งจึงมีจํานวนครั้ง

ต่ํากวา 1,000 บาท และกลุมตัวอยางจึงมีพฤติกรรมการเลือกซ้ือเฉพาะสินคาหรือบริการท่ีตนสนใจ 

จริงๆ  เทานั้น 

 

8. ขอเสนอแนะสําหรับการศึกษาคร้ังนี้ 

ในการศึกษาครั้งนี้ มุงเนนการศึกษาปจจัยสวนประสมการตลาดท่ีมีผลตอการตัดสินใจซ้ือสินคา

ออนไลนของผูสูงอายุคนไทยซ่ึงผลการศึกษาพบวา กลุมตัวอยางสวนใหญใหความสําคัญกับปจจัยสวน

ประสมการตลาดท้ัง 5 ดาน ไดแก ดานผลิตภัณฑ ราคา ชองทางการจัดจําหนาย การสงเสริมการตลาด 

และกระบวนการ ในระดับมาก ดังนั้นงานวิจัยนี้จึงมีขอเสนอแนะใหกับผูประกอบการธุรกิจออนไลนท่ี

มุงเนนการขายสินคาใหกับกลุมผูสูงอายุ และ ผูสนใจในธุรกิจออนไลนอ่ืน ๆ ดังนี้ 

1) ผลิตภัณฑ/สินคา (Product) ผูประกอบการควรใหความสําคัญกับรูปแบบของเว็บไซตใชงาน/

เขาใจงาย เว็บไซตมีสินคาหลากหลาย เว็บไซตมีการจัดหมวดหมูสินคางายตอการสืบคน มีการรับประกัน

สินคา หากเกิดความเสียหายระหวางการขนสง มีรายละเอียดเก่ียวกับตัวสินคาท่ีชัดเจน โดยหาก

ผูประกอบการนําประเด็นดังกลาวมาปรับใชในการออกแบบเว็บไซตรวมถึงการรับผิดชอบสินคา ก็จะทําให

สามารถตอบสนองผูบริโภคไดดีมากยิ่งข้ึน 

2) ราคา (Price) ผูประกอบการควรมีการสํารวจราคาสินคาในทองตลาดและอาจกําหนด

ความสําคัญกับปจจัยสวนประสมทางการตลาดดานราคาพบวาเรื่อง ราคาสินคาต่ํา/ถูกกวา สินคาใน
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ทองตลาด ผูประกอบการควรมีการศึกษาสํารวจและเปรียบเทียบราคาสินคาอยางตอเนื่องเพ่ือจะไดกําหนด

กลยุทธดานราคาตอไป 

3) ชองทางการจัดจําหนาย (Place) ลูกคาใหความสําคัญกับปจจัยสวนประสมทางการตลาดดาน

ชองทางการจัดจําหนายพบวาเรื่อง มีระบบการติดตามสถานะของสินคา มีความสําคัญมากท่ีสุดเปนอันดับ

ท่ีหนึ่ง แสดงใหเห็นวาลูกคาตองการความม่ันใจในการจัดสงสินคาของตนและตองการตรวจสอบสถานะของ

สินคาท่ีไดสั่งซ้ือวามีความคืบหนาเปนอยางไร ดังนั้นการจัดสงสินคาทางไปรษณียหรือผานตัวแทนผูจัดสง

ใด ๆ ก็ตาม ผูประกอบการจะตองทําการจัดสงพัสดุแบบลงทะเบียนเทานั้นและนํารหัสการสงพัสดุดังกลาว

ใหลูกคาเพ่ือสามารถใชในการสืบคนติดตามสถานะของสินคาได 

4) การสงเสริมการตลาด (Promotion) ลูกคาใหความสําคัญกับปจจัยสวนประสมทางการตลาด

ดานการสงเสริมการตลาดพบวาเรื่อง มีขอคิดเห็นเก่ียวกับผูใชสินคารายอ่ืน เพ่ือชวยในการตัดสินใจ มี

ความสําคัญมากท่ีสุดเปนอันดับท่ีหนึ่ง ผูประกอบการสามารถนําจุดนี้มาใชชวยในการโฆษณาสินคาได เชน 

ออกแบบเว็บไซตใหมีพ้ืนท่ีแสดงความคิดเห็นเก่ียวกับสินคาท่ีขาย หรือมีการแชรขอความการรีวิวสินคา

ของลูกคาลงในสื่อสังคมออนไลนตาง ๆ ใหลูกคาคนอ่ืนไดเห็นเพ่ือใหเกิดความม่ันใจในสินคามากข้ึน 

5) กระบวน (Process) ลูกคาใหความสําคัญกับปจจัยสวนประสมทางการตลาดดานกระบวนการ

พบวาเรื่อง มีระบบปองกันขอมูลของลูกคา ขอมูลเปนความลับ (SSL) มีความสําคัญมากท่ีสุดเปนอันดับท่ี

หนึ่ง ผูประกอบการควรความสําคัญกับประเด็นดังกลาวท้ังการออกแบบเว็บไซต ชองทางการชําระเงิน การ

ขนสงสินคา ทุกข้ันตอนกระบวนการจะตองมีระบบปองกันขอมูลของลูกคาเปนประเด็นท่ีตองให

ความสําคัญอยูเสมอ 

6) ผูสูงอายุท่ีมีระดับการศึกษาสูงกวาจะใหความสําคัญมากกวากลุมท่ีมีระดับการศึกษาต่ํากวา

ในปจจัยสวนประสมทางการตลาดทุกดาน ดังนั้นหากผูประกอบการทราบวาลูกคาของตนคือใคร มีระดับ

การศึกษาอยูในระดับไหน ก็จะสามารถวางกลยุทธทางการตลาดใหสอดคลองกับความตองการของลูกคาได

ดียิ่งข้ึน 

7) ผูสูงอายุท่ีมีรายไดมากกวาจะใหความสําคัญมากกวากลุมผูสูงอายุท่ีมีรายไดนอยกวาในปจจัย

สวนประสมทางการตลาดทุกดาน ดังนั้นหากผูประกอบการทราบวาลูกคาของตนคือใคร มีระดับการศึกษา

อยูในระดับไหน ก็จะสามารถวางกลยุทธทางการตลาดใหสอดคลองกับความตองการของลูกคาไดดียิ่งข้ึน 

ขอเสนอแนะเพ่ือการวิจัยครั้งตอไป 

เนื่องจากการศึกษาครั้งนี้ศึกษาเรื่องปจจัยสวนประสมการตลาดท่ีมีผลตอการตัดสินใจซ้ือสินคา

ออนไลนของผูสูงอายุคนไทย ดังนั้นการศึกษาครั้งนี้จึงมีขอเสนอแนะในการวิจัยครั้งตอไป ดังนี้ 
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1) ควรมีการกําหนดชวงอายุ และขยายกลุมตัวอยาง เพ่ือใหงายตอการสํารวจ โดยจะทําใหผล

วิจัยท่ีออกมา มีความคลาดเคลื่อนนอย และมีความนาเชื่อถือมากยิ่งข้ึน 

2) ศึกษาควบคูกับเรื่องพฤติกรรมผูบริโภคเพ่ือใหเขาใจพฤติกรรมการซ้ือสินคาออนไลนของ

ผูสูงอายุไดดียิ่งข้ึน 

3) เพ่ิมทฤษฎี P ตัวอ่ืน เขาไปในการวิจัยเชน ปจจัยดานการใหบริการสวนบุคคล และ ปจจัย

ดานบุคลากร เปนตน จะทําใหสามารถรูถึงความตองการของผูบริโภคไดดีและลึกซ้ึงมากยิ่งข้ึน 

4) ควรทําการเปรียบเทียบกับงานวิจัยในลักษณะเดียวกัน จะทําใหสามารถรูถึงความตองการ

ของผูบริโภคในทุกกลุมชวงอายุไดชัดเจนมากข้ึน ทําใหสามารถกําหนดกลยุทธและตอบสนองผูบริโภคได 
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