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บทคัดยอ 

งานวิจัยน้ี มีวัตถุประสงคเพ่ือ 1) ศึกษาระดับความสำคัญของปจจัยสวนประสมทางการตลาด

ผานโมบายมารเก็ตติงตอการตัดสินใจซื้อผลิตภัณฑ 2) ศึกษาระดับการตัดสินใจซื้อผลิตภัณฑ และ3) 

ศึกษาปจจัยสวนประสมทางการตลาดผานโมบายมารเก็ตติง ที่สงผลตอการตัดสินใจซื้อผลิตภัณฑของกลุม

ผูบริโภคสูงอายุ ซึ่งเปนกลุมที่เคยตัดสินใจซื้อผลิตภัณฑผานโมบายมารเก็ตติง ในเขตพ้ืนที่พระนคร

กรุงเทพมหานคร มีอายุ 60 ปขึ้นไปจำนวน 400 คน ใชแบบสอบถาม เปนเครื่องมือในการเก็บขอมูล สถิติ

ที่ใชคือ คารอยละ คาเฉลี่ย สวนเบ่ียงเบนมาตรฐาน ทดสอบสมมติฐาน ใชการวิเคราะหถดถอยพหุ  

ผลการวิจัยพบวา 1) ดานความสำคัญของปจจัยสวนประสมทางการตลาดภาพรวมอยูในระดับ

มาก มีคาเฉลี่ย 3.37 ลำดับแรก คือ ดานการรักษาความเปนสวนตัว คาเฉลี่ย 3.83 รองลงมา ดานการ

สงเสริมการขายคาเฉลี่ย 3.43 ดานชองทางการจัดจำหนายคาเฉลี่ย 3.38 ดานราคาคาเฉลี่ย 3.37 ดาน

ผลิตภัณฑคาเฉลี่ย 3.10 และดานการใหบริการสวนบุคคลคาเฉลี่ย 3.09 2) ระดับการตัดสินใจซื้อ

ผลิตภัณฑ ภาพรวมอยูในระดับมาก คาเฉลี่ย 3.29 ลำดับแรกคือ ดานการคนหาขอมูลคาเฉลี่ย 3.37 

รองลงมา ดานการรูถึงความตองการคาเฉลี่ย 3.35 ดานการประเมินทางเลือกคาเฉลี่ย 3.33 ดาน

พฤติกรรมหลังการซื้อคาเฉลี่ย 3.24 ดานการตัดสินใจซื้อ คาเฉลี่ย 3.17 และ 3) ปจจัยสวนประสมทาง

การตลาด พบวา ดานผลิตภัณฑ (Product) สงผลตอการตัดสินใจซื้อของกลุมผูบริโภคสูงอายุ อยางมี

นัยสำคัญทางสถิติที่ระดับ.05 



บทความวิจัย วารสารมนุษยศาสตรและสังคมศาสตร มหาวิทยาลัยราชพฤกษ 

ปที่ 11 ฉบับที่ 1 (มกราคม – เมษายน 2568) 

 

 
 

236       

 

คำสำคญั: สวนประสมทางการตลาด โมบายมารเก็ตติง การตัดสินใจซื้อ 

 

Abstract 

The aims of this research are to : 1) investigate the significance of marketing mix 

elements in mobile marketing on purchasing decisions, 2)  assess the extent of 

purchasing decisions, and 3) analyze the marketing mix factors in mobile marketing that 

affect the purchasing decisions of elderly consumers, who have previously engaged in 

mobile marketing purchases, in the Phra Nakhon district of Bangkok. The sample consists 

of 400 people aged 60 and older.  The data was collected using a questionnaire, and 

statistical analyses, including percentage, mean, standard deviation, and hypothesis 

testing, were carried out using multiple regression.  

The findings are as follows: 1)  The importance of the marketing mix elements 

was highly valued, with an average score of 3.37.  The most ranked factor is privacy 

protection, with an average of 3.83, followed by sales promotion ( 3.43) , distribution 

channels (3.38), pricing (3.37), product (3.10), and personal service (3.09). 2) The overall 

rating of purchase decisions was strong, averaging 3. 29.  The primary factor was 

information search ( 3. 37) , succeeded by recognition of needs ( 3. 35) , evaluation of 

alternatives (3.33), post-purchase behavior (3.24), and purchasing decision (3.17). 3) The 

research of the marketing mix factors revealed that the product component strongly 

affects the purchasing decisions of older consumers at a 0.05 

 

Keywords: Marketing mix, Mobile marketing, Purchasing decision 

 

บทนำ 

ในปจจุบันสื่อออนไลนเปนสื่อที่มีอิทธิพลในการทาการตลาดอยางมาก ทั้งซื้อขายสินคาอุปโภค

บริโภคและบริการตาง ๆ อีกทั้งยังสามารถนาไปใชภายในองคกรไดหลายรูปแบบ รวมถึงโทรศัพทมือถือที่

มีการพัฒนาอยางตอเน่ือง และมีอิทธิพลตอการใชชีวิตประจาวันของประชากรทั่วทุกมุมของโลก มี

บทบาทเขามาปรับเปลี่ยนวิถีชีวิตความเปนอยูไปจากเดิม ใหสะดวกสบายงายขึ้น ผูบริโภคจึงหันมา

เลือกใช ชองทางการบริโภคสินคาและการบริการทางออนไลนมากย่ิงขึ้น ทำใหธุรกิจออนไลนต่ำง ๆ มีการ

ปรับตัว โดยการพ่ึงพาเทคโนโลยีเปนตัวขับเคลื่อน (เปรมกมล หงสยนต, 2562) 
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โมบายมารเก็ตติง คือการคิดคนแคมเปญทางการตลาด เพ่ือมุงเขาถึงกลุมลูกคาที่ใชงานอุปกรณเคลื่อนที่ 

ไมวาจะเปน สมารทโฟน แท็บเลต สมารทวอช หรืออ่ืน ๆ โดยดัดแปลงขอความ ขนาดรูปภาพ/วิดีโอ 

รวมถึงหนา Interface บนเว็บไซต เพ่ือมอบประสบการณที่ดีที่สุดใหกับลูกคา ปจจุบันประเทศไทยมี

ผูใชงาน Internet 63.2 ลานคน หรือคิดเปน88% ของประชากรทั้งหมดและมีผูใชงาน Social Media 

49.1 ลานคนหรือคิดเปน 68.3% ของประชากรทั้งหมด (Thaipublica, 2024) โดยกลุมวัยทางานเปน

กลุมที่มีการใชงาน Internet และ Social Media สูงสุด ขณะที่กลุมผูสูงวัยที่มีอายุระหวาง 54-72 ปเปน

กลุมที่มีจำนวนผูใชงานเพ่ิมขึ้นอยางมีนัยสำคัญและจะกลายเปนหน่ึงในผูใช Social Media กลุมหลักที่

สำคัญตอตลาด E-Commerce อยางชัดเจนมากขึ้นทำใหเห็นไดวาพฤติกรรมสังคมการบริโภคของกลุม

ผูสูงอายุในปจจุบัน ไดมีการเปลี่ยนแปลงไปอยางรวดเร็ว ผูวิจัยจึงสนใจที่จะทาการศึกษาถึงปจจัยสวน

ประสมทางการตลาดผาน Mobile Marketingที่สงผลตอการตัดสินใจ ซื้อผลิตภัณฑของกลุมผูบริโภค

สูงอายุในเขตพระนครกรุงเทพมหานคร 

 

คำถามการวิจัย 

1. ระดับความสำคัญของปจจัยสวนประสมทางการตลาดผานโมบายมารเก็ตติงที่สงผลตอการ

ตัดสินใจซื้อผลิตภัณฑของกลุมผูบริโภคสูงอายุ ในเขตพระนครกรุงเทพมหานคร เปนอยางไร 

2. ระดับการตัดสินใจซื้อผลิตภัณฑของกลมผูบริโภคสูงอายุ ในเขตพระนครกรุงเทพมหานคร 

เปนอยางไร 

3. ปจจัยสวนประสมทางการตลาดผานโมบายมารเก็ตติงที่สงผลตอการตัดสินใจซื้อผลิตภัณฑของ

กลุมผูบริโภคสูงอายุ ในเขตพระนครกรุงเทพมหานคร เปนอยางไร 

 

วัตถุประสงคของการวิจัย 

1. เพ่ือศึกษาระดับความสำคัญของปจจัยสวนประสมทางการตลาดผานโมบายมารเก็ตติงที่สงผล

ตอการตัดสินใจซื้อผลิตภัณฑของกลุมผูบริโภคสูงอายุ ในเขตพระนครกรุงเทพมหานคร 

2. เพ่ือศึกษาระดับการตัดสินใจซื้อผลิตภัณฑของกลมผูบริโภคสูงอายุ ในเขตพระนคร

กรุงเทพมหานคร 

3. เพ่ือศึกษาปจจัยสวนประสมทางการตลาดผานโมบายมารเก็ตติงที่สงผลตอการตัดสินใจซื้อ

ผลิตภัณฑของกลุมผูบริโภคสูงอายุ ในเขตพระนครกรุงเทพมหานคร 

 

สมมติฐานการวิจัย  

ปจจัยสวนประสมทางการตลาดผานโมบายมารเก็ตติง ดานผลิตภัณฑ (Product) ดานราคา 

(Price) ดานชองทางการจัดจำหนาย (Place) ดานการสงเสริมการขาย (Promotion) ดานการรักษา
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ความเปนสวนตัว (Privacy)และดานการใหบริการสวนบุคคล (Personalization) สงผลตอการตัดสินใจ

ซื้อผลิตภัณฑของกลุมผูบริโภคสูงอายุ ในเขตพระนครกรุงเทพมหานคร 

 

แนวคิด ทฤษฎีและงานวิจัยที่เก่ียวของ 

กริณฑวัฏ รักงาม (2560) กลาวถึง E-Marketplace หมายถึง เว็บไซต หรือแอพพลิเคช่ัน

สื่อกลางการติดตอซื้อ - ขายแหลงขอมูล ขนาดใหญในการรวบรวมขอมูลผูซื้อ - ผูขายสินคาและบริการ 

ธุรกิจรานคาจำนวนมาก โดยเปดใหผูซื้อ ผูขายเขามาทาการติดตอซื้อ - ขาย แลกเปลี่ยนขอมูลสินคาและ

บริการ ซึ่งถือวาเปนชองทางในการติดตอ ซื้อขายรูปแบบใหมที่ปรับเปลี่ยนกระบวนการทางการคา และ

ตอบสนองตอพฤติกรรมของผูบริโภคที่เปลี่ยนแปลงไป ทำใหกิจกรรมทางการตลาดกระบวนการซื้อ - ขาย 

สะดวก รวดเร็ว และมีประสิทธิภาพ มากย่ิงขึ้น รวมถึงตอบสนองพฤติกรรมผูบริโภค ณ ปจจุบันดวยการ

นาเสนอสินคาและบริการผานชองทางออนไลน 

สามารถ สิทธิมณี  (2562) กลาวถึง e - Marketplace หรือ Electronic Marketplace คือ 

เว็บไซตสื่อกลางการติดตอ ซื้อ - ขาย ที่รวบรวมสินคาและรานคาหรือบริษัทจำนวนมาก โดยรูปแบบของ 

e -Marketplace จะเปนการบริการในรูปแบบของเว็บไซตที่เปดใหบริการโดยเราสามารถนาขอมูลธุรกิจ

และขอมูลสินคาไปใสไวใน e - Marketplace เหลาน้ัน ไดในรูปแบบของการสรางเว็บไซต แค็ตตาลอก

สินคา และสวนใหญในเว็บไซตเหลาน้ีจะเปนแหลงที่มีคนเขามาหาขอมูลสินคาอยูเปนประจามากมายใน

แตละวัน เหมือนกับตลาดนัด แตเปนตลาดนัดออนไลนขนาคใหญ ซึ่งจะเพ่ิมโอกาสการเจอลูกคาจากทั่ว

โลก การไดออเดอรสินคาจาก ต่ำงประเทศไดโดยไมยาก ทำใหกิจกรรมทางการตลาดกระบวนการซื้อ -

ขาย สะดวก รวดเร็ว และมีประสิทธิภาพมากย่ิงขึ้น 

Kotler, & Keller (2016) ไดแบงกระบวนการตัดสินใจซื้อสินคาของผูบริโภคไวเปน 5 ขั้นตอน 

ดังน้ี 1) การรับรูถึงความตองการพฤติกรรมการซื้อมีจุดเริ่มตนจากการที่ ผูบริโภคมีความตองการที่อาจ

ไดรับจาการกระตุนจากภายนอก เชน สื่อโฆษณาที่จูงใจ เปนตน หรือจากภายใน เชน ความรูสึกหิว ความ

ตองการขั้นพ้ืนฐาน เปนตน 2) การคนหาขอมูล หลังจากผูบริโภคเกิดความตองการแลว การคนหา 

เสาะหา ศึกษาขอมูลของสินคาน้ัน ๆ การเสาะหาขอมูลก็จะเกิดขึ้นในกระบวนการตัดสินใจซื้อ 3) การ

ประเมินทางเลือกในการตัดสินใจซื้อ 4) การตัดสินใจซื้อ จากการประเมินทางเลือกสามารถจัดลำดับ

ความสำคัญของการเลือกซื้อไดและ5)พฤติกรรมหลังการซื้อ 

งานวิจัยที่เกี่ยวของ 

ภคมน เนตรไสว (2560) ศึกษากลยุทธการตลาดผานโทรศัพทเคลื่อนที่ (Mobile Marketing) ที่

สงผลตอการตัดสินใจซื้อสินคาผานตลาดกลางพาณิชยอิเล็กทรอนิกสของผูบริโภคในกรุงเทพมหานคร 

ผลการวิจัย พบวากลุมตัวอยางมีความคิดเห็นที่เห็นดวยตอการตลาด ผานโทรศัพท เคลื่อนที่ทั้ง 5 รูปแบบ 

คือ ขอความสั้น ขอความมัลติมีเดีย ขอความขาวสารจากสถานี ฐาน ขอความเสียงและภาพเคลื่อนไหว 

และขอความผานโมบายแอพพลิเคช่ัน กลุมตัวอยางมีความเห็นดวยตอการตัดสินใจซื้อสินคาผานตลาด
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กลางพาณิชยอิเล็กทรอนิกส ผลการทดสอบ สมมติฐานพบวาการตลาดผานโทรศัพทเคลื่อนที่เปนปจจัยที่

มีอิทธิพลตอการตัดสินใจซื้อสินคาผาน ตลาดกลางพาณิชยอิเล็กทรอนิกสอยางมีนัยสำคัญที่ระดับ 0.05 

กฤตนัท นรสิงห (2561) ศึกษาปจจัยที่สงผลตอกระบวนการตัดสินใจซื้อผลิตภัณฑเสริมอาหาร

ผานสื่อสังคมออนไลนเฟซบุกของผูสูงอายุ ผลการศึกษา พบวา ผูตอบแบบสอบถามสวนใหญเปนเพศหญิง 

มีอายุระหวาง 60-65 ป มีรายไดเฉลี่ยตอเดือน 15,001-35,000 บาท มีระดับการศึกษาต่ำ 

กวาปริญญาตรีและสวนใหญอาชีพประกอบกิจการสวนตัว เขาใชเฟซบุกเฉลี่ยวันละ 1-4 ครั้ง ใช

เวลาครั้งละ 30-60 นาทีและมีวัตถุประสงคสวนใหญในการเขาใชบริการเฟซบุกเพ่ือความบันเทิง มี

แรงจูงใจบนเฟซบุกโดยรวมอยูในระดับสูงทุกดาน ซึ่งไดแก ดานเหตุผล ดานอารมณและดานผลิตภัณฑ

เสริมอาหาร การรับรูความเสี่ยงอยูในระดับสูง ไดแก การรับรูความเสี่ยงดานการเงิน และดานคุณภาพ 

รับรูความเสี่ยงในระดับปานกลาง ไดแก การรับรูความเสี่ยงดานการจัดสง ดานจิตวิทยาและดานสังคม 

และจากการตอบแบบสอบถามเก่ียวกับกระบวนการตัดสินใจซื้อผลิตภัณฑเสริมอาหารผานสื่อสังคม

ออนไลนเฟซบุก โดยรวมมีระดับอิทธิพลในการตัดสินใจสูง 

วีรวัลย ปนชุมพลแสง และคณะ (2565) การศึกษาการศึกษาพฤติกรรมการตัดสินใจซื้อสินคา

ผานแพลตฟอรมออนไลนของกลุมผูสูงอายุ ผลการวิจัย พบวา พฤติกรรมการตัดสินใจซื้อสินคาที่แตกต่ำง

กันมีผลตอความคิดเห็นตอปจจัยสวนประสมทางการตลาดของผูสูงอายุผานแพลตฟอรมออนไลน อยางมี

นัยสำคัญทางสถิติที่ระดับ .05 โดยผูตอบแบบสอบถามมีความพึงพอใจสูงที่สุดตอผลิตภัณฑเห็ดหลินจือ 

แหลงผลิตในประเทศไทย 

ขจีนุช สวัสดินาม (2560) ศึกษาปจจัยที่มีผลตอความไววางใจตลาดกลางพาณิชยอิเล็กทรอนิกส 

ในประเทศไทย ผลการศึกษา พบวา องคประกอบเว็บไซตพาณิชยอิเล็กทรอนิกสดานชุมชนเพ่ือการ

ติดตอสื่อสาร (Community) ดานการติดตอสื่อสาร (Communication) และดานการปรับแตง 

(Customization) สงผลทางบวกตอความไววางใจในการซื้อผานตลาดกลางพาณิชยอิเล็กทรอนิกส

ตามลำดับ และการรับรูในช่ือเสียงของพาณิชยอิเล็กทรอนิกสสงผลทางบวกตอความไววางใจในการซื้อ

ผานตลาดกลางพาณิชยอิเล็กทรอนิกส 

 

ตัวแปรที่ใชในการวิจัย 

โดยสรุปเปนตัวแปรที่ศึกษา ประกอบดวยตัวแปรอิสระ(independent variable) เปนขอมูล

ปจจัยสวนประสมทางการตลาด ประกอบดวย ดานผลิตภัณฑ (Product) ดานราคา (Price) ดานชองทาง

การจัดจำหนาย (Place) ดานการสงเสริมการขาย (Promotion) ดานการรักษาความเปนสวนตัว

(Privacy) และ ดานการใหบริการสวนบุคคล (Personalization) ตัวแปรตาม(dependent variable) 

การตัดสินใจซื้อผลิตภัณฑของกลุมผูบริโภคสูงอายุ ในเขตพระนครกรุงเทพมหานคร ประกอบดวย ดาน

การรูถึงความตองการ ดานการคนหาขอมูล ดานการประเมินทางเลือก ดานการตัดสินใจซื้อ และดาน

พฤติกรรมหลังการซื้อ 
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กรอบแนวคิดในการวิจัย 

ตัวแปรอิสระ        ตัวแปรตาม 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

ภาพที่ 1 กรอบแนวคิดในการวิจัย 

 

วิธีการดำเนนิการวิจัย กลุมประชากร  

ในการสำรวจครั้งน้ีเพ่ือปองกันความผิดพลาดจากการตอบแบบสอบถามของกลุมตัวอยาง ซึ่งจะ

สงผลตอความนาเช่ือถือของงานวิจัย ผูวิจัยจึงทาการเก็บตัวอยางเพ่ิมอีกรอยละ 4 เทากับ 15 คน รวม

จำนวนกลุมตัวอยางทั้งสิ้น 400 คน 

ปจจัยสวนประสมทางการตลาด 

1. ดานผลิตภัณฑ (Product) 

2 ดานราคา (Price) 

3. ดานชองทางการจัดจำหนาย (Place) 

4. ดานการสงเสริมการขาย (Promotion) 

5. ดานการรักษาความเปนสวนตัว (Privacy) 

6. ดานการใหบริการสวนบุคคล (Personalization) 

การตัดสนิใจซือ้ผลิตภัณฑของ 

กลุมผูบริโภคสูงอายุ ในเขตพระนครกรงุเทพมหานคร 

1. ดานการรูถึงความตองการ 

2. ดานการคนหาขอมูล 

3. ดานการประเมินทางเลือก 

4. ดานการตัดสินใจซื้อ 

5. ดานพฤติกรรมหลังการซื้อ 

ปจจัยสวนประสมทางการตลาด 

1. ดานผลิตภัณฑ (Product) 

2 ดานราคา (Price) 

3. ดานชองทางการจัดจาหนาย (Place) 

4. ดานการสงเสริมการขาย (Promotion) 

5. ดานการรักษาความเปนสวนตัว (Privacy) 

6. ดานการใหบริการสวนบุคคล 

(Personalization) 

การตัดสนิใจซือ้ผลิตภัณฑของกลุม

ผูบริโภคสูงอายุ ในเขตพระนคร

กรุงเทพมหานคร 

1. ดานการรูถึงความตองการ 

2. ดานการคนหาขอมูล 

3. ดานการประเมินทางเลือก 

4. ดานการตัดสินใจซื้อ 

5. ดานพฤติกรรมหลังการซื้อ 
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การสุมตัวอยาง  

จากขนาดตัวอยางทั้งหมด 400 ตัวอยาง ผู วิจัยใช วิธีการเลือกกลุมตัวอยางแบบเจาะจง 

(Purposive Sampling) (บุญชม ศรีสะอาด, 2560) โดยเลือกเฉพาะกลุมผูบริโภคที่เปนผูสูงอายุที่มีอายุ

ต้ังแต 60 ปขึ้นไป ซึ่งเคยตัดสินใจซื้อสินคาและบริการจากการตลาดผานโมบายมารเก็ตติง ในเขตพ้ืนที่

พระนคร จังหวัดกรุงเทพมหานคร ภายในระยะเวลา 6 เดือน ที่ผานมา เทาน้ัน ซึ่งเก็บขอมูลกลุมตัวอยาง

ดวยวิธีการทำแบบสอบถามออนไลนผานทาง Google Form 

 

เครื่องมือทีใ่ชในการเก็บขอมูล 

เปนแบบสอบถามจำนวน 4 ตอน ดังน้ี 1) คำถามเก่ียวกับการคัดกรองผูตอบแบบสอบถาม 

(Screening Questions) 2) คำถามเก่ียวกับปจจัยสวนบุคคลของผูตอบแบบสอบถาม 3) คำถามเก่ียวกับ 

ปจจัยสวนประสมทางการตลาด มีลักษณะเปนแบบประเมินคา (Rating Scale) 5 ระดับ และ 4) คำถาม

เก่ียวกับการตัดสินใจซื้อผลิตภัณฑของกลุมผูบริโภคสูงอายุ ในเขตพระนครกรุงเทพมหานคร มีลักษณะ

เปนแบบประเมินคา (Rating Scale) 5 ระดับ 

 

การตรวจสอบคุณภาพเครื่องมือ  

1. ศึกษาคนควาเอกสารจากตารางและงานวิจัยที่เก่ียวของกับปจจัยสวนประสมทางการตลาด

ผานโมบายมารเก็ตติงที่สงผลตอการตัดสินใจซื้อผลิตภัณฑของกลุมผูบริโภคสูงอายุ ในเขตพระนคร

กรุงเทพมหานคร 

2. รวบรวมเน้ือหาสาระที่ศึกษาจากเอกสาร และงานวิจัย เพ่ือกาหนดขอบเขตในการสรางขอ

คำถามใหครอบคลุมความมุงหมายของการวิจัย พรอมกับศึกษาหลักเกณฑ และวิธีสรางแบบสอบถามจาก

เอกสารและงานวิจัย 

3. ดำเนินการสรางแบบสอบถาม และเสนออาจารยที่ปรึกษาโครงการวิจัย เพ่ือพิจารณาความ

ถูกตอง และใหคำแนะนำเพ่ือแกไขปรับปรุงแบบสอบถามใหสมบูรณยิ่งขึ้น 

4. นาแบบสอบถามที่ปรับปรุงแกไขแลวตามขอ 3 เสนอผูเช่ียวชาญทางดานบริหารธุรกิจ จำนวน 

3 ทาน เพ่ือพิจารณาความสมบูรณ ถูกตอง และตรวจสอบความเที่ยงตรงตามเน้ือหา (Content Validity) 

แลวนำผลการพิจารณาจากผูเช่ียวชาญทั้ง 3 ทาน มาวิเคราะหหาความเที่ยงตรงเชิงเน้ือหาและภาษาไดคา 

IOC แตละขออยูระหวาง 0.67-1.00 ซึ่งเปนที่ยอมรับได ดวยวิธีการหาดัชนีความสอดคลองระหวางขอ

คำถาม กับประเด็นหลักของเน้ือหาตามโครงสราง และทำการทดสอบ (Try Out) กับกลุมผูบริโภค ที่มี

คุณสมบัติคลายกับกลุมตัวอยาง ที่จะทำการวิจัย จำนวน 40 คน เพ่ือหาคาความเช่ือมั่น (Reliability) 

โดยใชวิธี การหาคาสัมประสิทธ์ิอัลฟาครอนบาค (α-Coefficient) ซึ่งมีคาความเช่ือมั่นของเครื่องมือ 

0.879 
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สถิติที่ใชในการวิเคราะหขอมูล 

1. สถิติเชิงพรรณนา (Descriptive Statistics) ไดแก คารอยละ (Percentage) คาเฉลีย่ 

(Mean) และคาเบ่ียงเบนมาตรฐาน (Standard Deviation) ซึ่งขอมลูทีใ่ชในการวิเคราะหมี ดังน้ี 

1.1 ขอมูลสวนบุคคลและปจจัยสวนประสมทางการตลาด วิเคราะหโดยการแจกแจง คา 

รอยละ (Percentage) และคาเฉลี่ย (Mean) 

1.2 ขอมูลสวนปจจัยบุคคลและการตัดสินใจซื้อผลิตภัณฑ วิเคราะหโดยการหาคาเฉลี่ย 

(Mean) และคาเบ่ียงเบนมาตรฐาน (Standard Deviation) 

2. สถิติเชิงอนุมาน (Inferential Statistics) เพ่ือทดสอบความสัมพันธระหวางตัวแปรอิสระ 

และตัวแปรตามในสมมติฐานตาง ๆ คาความเช่ือมั่นที่ 95% โดยกาหนดคา p-value ที ่.05 

 

ผลการวิจัย 

1. ความสำคัญของปจจัยสวนประสมทางการตลาดที่สงผลตอการตัดสินใจซื้อผลิตภัณฑของ 

กลุมผูบริโภคสูงอายุ ในเขตพระนครกรุงเทพมหานคร ภาพรวมอยูในระดับมาก คาเฉลี่ย 3.37

เมื่อพิจารณารายดาน พบวาความสำคัญของปจจัยสวนประสมทางการตลาดผานโมบายมารเก็ตติงที่สงผล

ตอการตัดสินใจซื้อผลิตภัณฑภาพรวมในระดับมาก อันดับแรก คือ ดานการรักษาความเปนสวนตัว

(Privacy) คาเฉลี่ย 3.83 รองลงมา ดานการสงเสริมการขาย (Promotion) คาเฉลี่ย 3.43 ดานชองทาง

การจัดจำหนาย (Place) คาเฉลี่ย 3.38 ราคา (Price) คาเฉลี่ย 3.37 ดานผลิตภัณฑ (Product)คาเฉลี่ย 

3.10 ดานการใหบริการสวนบุคคล (Personalization) คาเฉลี่ย 3.09 ตามลำดับตารางที่ 1 

 

ตารางที่ 1 ความสำคัญของปจจัยสวนผสมทางการตลาดตอการซื้อผลิตภัณฑของกลุมผูบริโภคสูงอายุใน

เขตพระนครกรุงเทพมหานคร 

ปจจัยสวนประสมทางการตลาด x̄ S.D. ความหมาย 

1. ดานผลิตภัณฑ (Product) 3.10 1.58 ระดับมาก 

2. ดานราคา (Price) 3.37 1.46 ระดับมาก 

3. ดานชองทางการจัดจำหนาย (Place) 3.38 1.44 ระดับมาก 

4. ดานการสงเสริมการขาย (Promotion) 3.43 1.51 ระดับมาก 

5. ดานการรักษาความเปนสวนตัว (Privacy) 3.83 0.97 ระดับมาก 

6. ดานการใหบริการสวนบุคคล (Personalization) 3.09 1.51 ระดับมาก 

รวม 3.37 1.41 ระดับมาก 
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2. ระดับการตัดสินใจซื้อผลิตภัณฑของกลุมผูบริโภคสูงอายุในเขตพระนครกรุงเทพมหานคร ตอ 

การตัดสินใจซื้อผลิตภัณฑ พบวาระดับการตัดสินใจซื้อผลิตภัณฑของกลมผูบริโภคสูงอายุ ภาพรวมอยูใน 

ระดับมาก คาเฉลี่ย 3.29 เมื่อพิจารณารายดาน พบวาระดับการตัดสินใจซื้อผลิตภัณฑของกลุมผูบริโภค

สูงอายุ อันดับแรก คือ ดานการคนหาขอมูล คาเฉลี่ย 3.37 รองลงมา ดานการรูถึงความตองการ คาเฉลี่ย 

3.35 ดานการประเมินทางเลือก คาเฉลี่ย 3.33 ดานพฤติกรรมหลังการซื้อ คาเฉลี่ย 3.24 ดานการ

ตัดสินใจซื้อ คาเฉลี่ย 3.17 ตามลำดับ ตารางที่ 2 

 

ตารางที่ 2 ระดับการตัดสินใจการตัดสินใจซื้อผลิตภัณฑของกลุมผูบริโภคสูงอายุในเขตพระนคร 

กรุงเทพมหานคร 

ปจจัยสวนประสมทางการตลาด  x̄ S.D. ความหมาย 

1. ดานการรูถึงความตองการ 3.35 1.28 ระดับมาก 

2. ดานการคนหาขอมูล 3.37 1.53 ระดับมาก 

3. ดานการประเมินทางเลือก 3.33 1.69 ระดับมาก 

4. ดานการตัดสินใจซื้อ 3.17 1.48 ระดับมาก 

5. ดานพฤติกรรมหลังการซื้อ 3.24 1.26 ระดับมาก 

รวม 3.29 0.75 ระดับมาก 

 

3. ปจจัยสวนประสมทางการตลาดผานโมบายมารเก็ตติงที่สงผลตอการตัดสินใจซื้อผลิตภัณฑของ 

กลุมผูบริโภคสูงอายุ ในเขตพระนครกรุงเทพมหานคร ผลการวิเคราะหถดถอยเชิงพหุ พบวา ปจจัยสวน 

ประสมทางการตลาด ดานผลิตภัณฑ (Product) เปนปจจัยเดียวที่สงผลตอการตัดสินใจซื้อผลิตภัณฑ 

ของกลุมผูบริโภคสูงอายุ อยางมีนัยสำคัญทางสถิติที่ระดับ.05 ตารางที่ 3 

 

ตารางที่ 3 คาสัมประสิทธ์ิความสัมพันธสมการถดถอยเชิงพหุ มีผลตอปจจัยสวนประสมทางการตลาด 

ผานโมบายมารเก็ตติงที่สงผลตอการตัดสินใจซื้อผลิตภัณฑของกลุมผูบรโิภคสูงอายุในเขตพระนคร 

กรุงเทพมหานคร 

ตัวแปร 

คา

สัมประสิทธิ์

ตัวแปร (B) 

คาสัมประสิทธิ์

ถดถอย

มาตรฐาน 

(Beta) 

t Sig. 

คาคงที่ 3.193  18.206 .000 

1. ดานผลิตภัณฑ (Product) -.071 -.227 -2.304 .022* 
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ตารางที่ 3 คาสัมประสิทธ์ิความสัมพันธสมการถดถอยเชิงพหุ มีผลตอปจจัยสวนประสมทางการตลาด 

ผานโมบายมารเก็ตติงที่สงผลตอการตัดสินใจซื้อผลิตภัณฑของกลุมผูบรโิภคสูงอายุในเขตพระนคร 

กรุงเทพมหานคร (ตอ) 

ตัวแปร 

คา

สัมประสิทธิ์

ตัวแปร (B) 

คาสัมประสิทธิ์

ถดถอย

มาตรฐาน 

(Beta) 

t Sig. 

2. ดานราคา (Price) .100 .164 1.074 .283 

3. ดานชองทางการจัดจำหนาย (Place) -.016 -.031 -.275 .783 

4. ดานการสงเสริมการขาย (Promotion) .013 .029 .239 .811 

5. ดานการรักษาความเปนสวนตัว (Privacy) -.214 -.207 -.870 .385 

6. ดานการใหบริการสวนบุคคล(Personalization) .086 .171 1.565 .118 

R2 = .025 , F = 2.057, Sig of F = .070 

 

อภิปรายผล 

1. ความสำคัญของปจจัยสวนประสมทางการตลาดที่สงผลตอการตัดสินใจซื้อผลิตภัณฑของกลุม

ผูบริโภคสูงอายุ ในเขตพระนครกรุงเทพมหานคร ภาพรวมอยูในระดับมาก คาเฉลี่ย 3.37 เมื่อพิจารณา

รายดาน พบวาปจจัยสวนประสมทางการตลาดผานโมบายมารเก็ตติงที่สงผลตอการตัดสินใจซื้อผลิตภัณฑ

มีความสำคัญในระดับมาก โดยปจจัยที่มีความสำคัญอันดับแรก คือ ดานการรักษาความเปนสวนตัว 

(Privacy) คาเฉลี่ย 3.83 รองลงมา ดานการสงเสริมการขาย (Promotion) คาเฉลี่ย 3.43 ดานชองทาง

การจัดจำหนาย (Place) คาเฉลี่ย 3.38 ราคา (Price) คาเฉลี่ย 3.37 ดานผลิตภัณฑ (Product) คาเฉลี่ย 

3.10 ดานการใหบริการสวนบุคคล (Personalization) คาเฉลี่ย 3.09 ตามลำดับ ฉะน้ันความสำคัญของ

ปจจัยสวนประสมทางการตลาดที่สงผลตอการตัดสินใจซื้อผลิตภัณฑของกลุมผูบริโภคสูงอายุ จึงเปนสิ่ง

สำคัญที่ผูบริโภคจะใชพิจารณาตัดสินใจกอน การเลือกซื้อผลิตภัณฑและหรือใชบริการตาง ๆ ทั้งกอนซื้อ

และหลังขาย ไดแก ปจจัยดานผลิตภัณฑ ดานราคา ดานชองทางการจัดจำหนาย ดานการสงเสริม

การตลาด ดานการรักษาความเปนสวนตัว ดานการใหบริการสวนบุคคล นักการตลาดจึงเลือกใชสวน

ประสมทางการตลาดมาใช บริหารจัดการเกี่ยวกับการบริการ การใหความสำคัญสรางคุณภาพ สรางความ

ปลอดภัย สรางความนาเช่ือถือและความเปนสวนตัวการเก็บขอมูลสวนบุคคลของลูกคาที่มาใชบริการ ให

เกิดความพึงพอใจ เกิดความไววางใจจนตัดสินใจที่จะช้ือสินคา สอดคลองกับ ขจีนุช สวัสดินาม(2560) 

ศึกษาปจจัยที่มีผลตอความไววางใจตลาดกลางพาณิชยอิเล็กทรอนิกส ในประเทศไทย ผลการศึกษา 

พบวา องคประกอบเว็บไซตพาณิชยอิเล็กทรอนิกสดานชุมชนเพ่ือการติดตอสื่อสาร (Community) ดาน
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การติดตอสื่อสาร (Communication) และดานการปรับแตง (Customization) สงผลทางบวกตอความ

ไววางใจในการซื้อผานตลาดกลางพาณิชยอิเล็กทรอนิกสตามลำดับ และการรับรูในช่ือเสียงของพาณิชย

อิเล็กทรอนิกสสงผลทางบวกตอความไววางใจในการซื้อผานตลาดกลางพาณิชยอิเล็กทรอนิกส 

2. ระดับการตัดสินใจซื้อผลิตภัณฑของกลุมผูบริโภค สูงอายุ ในเขตพระนครกรุงเทพมหานคร 

ภาพรวมอยูในระดับมาก คาเฉลี่ย 3.29 เมื่อพิจารณารายดาน พบวาระดับการตัดสินใจซื้อผลิตภัณฑของ

กลุมผูบริโภคสูงอายุ ลำดับแรกคือ ดานการคนหาขอมูล คาเฉลี่ย 3.37 รองลงมา ดานการรูถึงความ

ตองการ คาเฉลี่ย 3.35 ดานการประเมินทางเลือก คาเฉลี่ย 3.33 ดานพฤติกรรมหลังการซื้อ คาเฉลี่ย 

3.24 ดานการตัดสินใจซื้อ คาเฉลี่ย 3.17 ตามลำดับ ซึ่งสอดคลองกับผลการศึกษาของ กฤตนัท นรสิงห 

(2561) ศึกษาปจจัย ที่สงผลตอกระบวนการตัดสินใจ ซื้อผลิตภัณฑเสริมอาหาร ผานสื่อสังคมออนไลน

เฟสบุคของผูสูงอายุ ผลการศึกษา พบวา วัตถุประสงคสวนใหญ ในการเขาใชบริการเฟสบุค เพ่ือความ

บันเทิง มีแรงจูงใจบนเฟสบุค โดยรวม อยูในระดับสูงทุกดาน ซึ่งไดแก ดานเหตุผล ดานอารมณและดาน

ผลิตภัณฑเสริมอาหาร และจากการตอบแบบสอบถาม เก่ียวกับ กระบวนการตัดสินใจ ซื้อผลิตภัณฑเสริม

อาหารผานสื่อสังคมออนไลน เฟสบุค โดยรวม มีระดับอิทธิพล ในการตัดสินใจสูง สอดคลองกับ Philip 

Kotler, Kevin Lane Keller. (2016) ไดแบงกระบวนการตัดสินใจซื้อสินคาไว 

เปน 5 ขั้นตอน ดังน้ี 1).การรับรูถึงความตองการพฤติกรรมการซื้อมีจุดเริ่มตนจากการที่ ผูบริโภคมีความ

ตองการที่อาจไดรับจาการกระตุนจากภายนอก เชน สื่อโฆษณาที่จูง 2)การคนหาขอมูล การคนหา 

เสาะหา ศึกษาขอมูลของสินคาน้ัน ๆ 3) การประเมินทางเลือกในการตัดสินใจซื้อ 4)จากการประเมิน

ทางเลือกจัดลำดับความสำคัญของการเลือกซื้อไดและ5)พฤติกรรมหลังการซื้อ ปจจัยการรับรู ความ

นาเช่ือถือของแหลงสาร สอดคลองกับกริณฑวัฏ รักงาม (2560) และ สามารถ สิทธิมณี (2562) กลาวถึง 

e - Marketplace หรือ Electronic Marketplace คือ เว็บไซตสื่อกลางการติดตอ ซื้อ- ขาย ที่รวบรวม

สินคาและรานคาหรือบริษัทจำนวนมาก โดยรูปแบบของ e -Marketplace จะเปนการบริการในรูปแบบ

ของเว็บไซต ที่เปดใหบริการโดยเราสามารถนาขอมูลธุรกิจและขอมูลสินคาไปใสไวใน e - Marketplace 

เหลาน้ันไดในรูปแบบของการสรางเว็บไซต แค็ตตาลอกสินคา และสวนใหญในเว็บไซตเหลาน้ี จะเปน

แหลงที่มีคนเขามาหาขอมูลสินคาอยูเปนประจามากมายในแตละวัน เหมือนกับตลาดนัด แตเปนตลาดนัด

ออนไลนขนาดใหญ ซึ่งจะเพ่ิมโอกาสการเจอลูกคาจากทั่วโลก การไดออเดอรสินคาจาก ตางประเทศได

โดยไมยาก ทำใหกิจกรรมทางการตลาดกระบวนการซื้อ - ขาย สะดวก รวดเร็ว และมีประสิทธิภาพมาก

ย่ิงขึ้น 

3. ปจจัยสวนประสมทางการตลาดที่สงผลตอการตัดสินใจซื้อผลิตภัณฑของกลุมผูบริโภคสูงอายุ 

ในเขตพระนครกรุงเทพมหานคร ซึ่งผลการวิเคราะหถดถอยเชิงพหุ พบวา ปจจัยสวนประสมทาง

การตลาด ดานผลิตภัณฑ (Product) เปนปจจัยเดียวที่สงผลตอการตัดสินใจซื้อผลิตภัณฑของกลุม

ผูบริโภคสูงอายุ อยางมีนัยสำคัญทางสถิติที่ระดับ.05 ในดานราคา (Price) ดานชองทางการจัดจำหนาย 

(Place) ดานการสงเสริมการขาย (Promotion) ดานการรักษาความเปนสวนตัว (Privacy) และดานการ
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ใหบริการสวนบุคคล (Personalization) ไมสงผลตอการตัดสินใจซื้อผลิตภัณฑของกลุมผูบริโภคสูงอายุ 

ในเขตพระนครกรุงเทพมหานครอยางไมมีนัยสำคัญทางสถิติที่ระดับ .05 ซึ่งสอดคลองกับผลการศึกษา

ของวีรวัลย ปนชุมพลแสง และคณะ (2565) การศึกษาพฤติกรรมการตัดสินใจซื้อสินคาผานแพลตฟอรม

ออนไลนของกลุมผูสูงอายุ ผลการวิจัย พบวา พฤติกรรมการตัดสินใจซื้อสินคาที่แตกตางกันมีผลตอความ

คิดเห็นตอปจจัยสวนประสมทางการตลาดของผูสูงอายุผานแพลตฟอรมออนไลน อยางมีนัยสำคัญทาง

สถิติที่ระดับ .05 โดยผูตอบแบบสอบถามมีความพึงพอใจสูงที่สุดตอผลิตภัณฑเห็ดหลินจือ แหลงผลิตใน

ประเทศไทยมากที่สุด ของกลุมผูสูงอายุ 

 

ขอเสนอแนะ 

1.ขอเสนอแนะในการนาผลการวิจัยไปใช 

1.1 ปจจัยทางการตลาดผานโมบายมารเก็ตติงที่สงผลตอการตัดสินใจซื้อผลิตภัณฑของกลุม

ผูบริโภคสูงอายุ ในเขตพระนครกรุงเทพมหานคร พบวา สงผลระดับมาก ดังน้ัน เพ่ือใหปจจัยทางการ 

ตลาดผานโมบายมารเก็ตติง ที่สงผลตอการตัดสินใจซื้อผลติภัณฑในระดับที่สูงขึ้น ผูประกอบการควร

คำนึงถึงการบริการที่มีความรวดเร็วและทั่วถึงเปนหลักเจาะกลุมลูกคาไดโดยตรง 

1.2 ผูประกอบการควรใหความสำคัญในการทำกิจกรรมดานการสงเสริมการขายตอกลุมผูบริโภค

สูงอายุใหมากขึ้น โดยการเขาถึงกิจกรรมสงเสริมการตลาดตาง ๆ ผานโมบายมารเก็ตติง และสราง

ความรูสึกที่ปลอดภัย เมื่อซื้อสินคาผาน โมบายมารเก็ตติง แสดงสินคาทีชั่ดเจน สามารถตรวจสอบได 

1.3 สามารถนามาวิเคราะห ชองทางทางการตลาดที่สงผลตอ ความตองการในการตัดสินใจซื้อ

ผลิตภัณฑผาน Mobile Marketing ที่กาลังเติบโตมากยิ่งขึ้น ทั้งปจจุบันและในอนาคต 

 

2. ขอเสนอแนะในการทาวิจัยครั้งตอไป 

2.1 นำการวิจยัเชิงคุณภาพรวมดวย เพ่ือใหไดขอมูลที่ละเอียด และมีคุณภาพ สามารถนำมา

แกไข และพัฒนาบริการการตลาดผานโมบายมารเก็ตติงในดานตาง ๆ  ใหสอดคลอง และตรงตอความ

ตองการของผูบริโภคที่ใชบริการในทุกกลุมผูบริโภค 

2.2 นำปญหาและอุปสรรคตาง ๆ  ในการใชบริการการตลาดผานโมบายมารเก็ตติงมาปรับปรุง

เพ่ือใหเกิดความตองการที่ตรงกันกับผูบริโภค เพ่ือใหเกิดความพึงพอใจสูงสุด 
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