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บทคัดย่อ 

วัตถุประสงค์ของงานวิจัยนี้ 1) เพื่อศึกษาลักษณะทางประชากรศาสตร์ พฤติกรรมการซื้อ
สินค้าออนไลน์ ส่วนประสมทางการตลาดออนไลน์ของผู้บริโภคฝั่งธนบุรี  2) เพื่อศึกษาพฤติกรรมการ
ซื้อสินค้าออนไลน์ของผู้บริโภคฝั่งธนบุรี 3) เพื่อศึกษาลักษณะทางประชากรศาสตร์ของผู้บริโภคฝั่ง
ธนบุรีที่มีต่อส่วนประสมทางการตลาดออนไลน์ โดยใช้สถิติเชิงพรรณนาและสถิติเชิงอนุมาน t-test 
และ one way ANOVA กลุ่มตัวอย่างที่ใช้ในการวิจัยครั้งนี้ จ านวน 400 คน ใช้วิธีการสุ่มกลุ่มตัวอย่าง
แบบเจาะจง (Purposive Sampling) กลุ่มตัวอย่างต้องอาศัยอยู่ในฝั่งธนบุรี และมีประสบการณ์การ
ซื้อสินค้าออนไลน์  ผลการวิจัยพบว่า เพศ อายุ รายได้ของผู้บริโภคฝั่งธนบุรีมีผลต่อส่วนประสมทาง
การตลาดออนไลน์  พฤติกรรมการซื้อสนิค้าออนไลน์ของผู้บริโภคฝั่งธนบุรี พอใจการซื้อสินค้าประเภท
สุขภาพและความงาม เช่นหน้ากากอนามัย แอลกอฮอล์ เครื่องส าอาง ปัจจัยในการซื้อสินค้าออนไลน์
คือประหยัดค่าเดินทาง ราคาสินค้าถูกกว่า โดยมีช่องทางการซื้อสินค้าออไลน์ ผ่าน ชอปปี้ (Shopee) 
มีความถ่ีในการซื้อ 1-2 ครั้งต่อเดือน และใช้งบประมาณในการซื้อ 101-300 บาท 
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Abstract 
The objectives of this research are 1) to study the demographic profile, online 

buying behaviors, and online marketing mix factors  of consumers in the Thonburi 

area 2) to study the buying behaviors of consumers in the Thonburi area, 3) to study 

the   demographic profile of consumers in Thonburi area and its impacts on the 

online marketing mix factors. The research employed descriptive statistics, t-test and 

One Way ANOVA with 400 samples obtained by Purposive Sampling. The research 

samples must dwell in Thonburi area and have had online purchasing experiences. 

The research findings indicated that gender, age and income of consumers in the 

Thonburi area have impacted online marketing mix factors.  In term of online buying 

behaviors, it was found that consumers were satisfied with purchasing health and 

beauty products such as face masks, alcohol and cosmetics. Key influencing factors 

on shopping online are saving of travel costs and lower prices, while the main online 

channels of purchasing are Shopee with the frequency of purchasing 1-2 times per 

month and with the budget of 101-300 baht. 

 

Keywords : Behavior of Online Buying , Online Mixed Marketing , Thonburi Area 

 

บทน า  
สถานการณ์โรคระบาดโควิด-19 ในประเทศไทยในปัจจุบันยังไม่คลี่คลาย ท าให้การงานที่เคย

รุ่งเรืองก็ซบเซา สภาพคล่องทางการเงนิไม่คล่องเหมือนแต่ก่อน ท าให้หลายคนต้องมองหารายได้เสริม
อย่างเช่นการขายของออนไลน์ เพราะเป็นธุรกิจที่หลายคนเริ่มต้นท าเองได้ง่าย สามารถเริ่มลงทุนด้วย
เงินเพียงหลักพนั หรือหลักหมืน่ บางคนมีรายได้จากการขายของออนไลน์ มากว่าเงินเดือนประจ าด้วย
ซ้ า แต่การขายของออนไลน์ถึงจะง่าย แต่ใช่ว่าทุกคนจะประสบความส าเร็จเหมือนกันทั้งหมด                
เพราะทุกคนก็คิดแบบเดียวกัน ก็มีความแตกต่างกัน เพื่อความส าเร็จของการเริ่มต้นขายของออนไลน์ 
ของพ่อค้าแม่ค้ามือใหม่หรือมือเก่าทีข่ายมานานแล้ว แต่ยอดขายกลับไม่เปลี้ยง เราจะมาบอกเคล็ดลับ
การขายของออนไลน์ให้เหมาะสมกับไลฟ์สไตลข์องลกูค้าแต่ละกลุม่ และสินค้าที่ควรเอามาขาย (รมย์ธี
รา จิราวิภูเศรษฐ์, 2564)  
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สมวลี ลิมป์รัชตามร กรรมการผู้จัดการ บริษัท เดอะนีลเส็น คอมปะนี (ประเทศไทย) จ ากัด 
กล่าวว่า การเปลี่ยนแปลงของผู้บริโภคไทยในก้าวต่อไปหลังสถานการณ์โควิด-19 โดยการกักตัวอยู่
บ้านได้เปลี่ยนพฤติกรรมการรับสื่อและการบริโภคของผู้คนไปเน้นช่องทางออนไลน์มากข้ึน และมี
แนวโน้มจะกลายเป็นพฤติกรรมถาวร แม้โควิด-19 จะดีข้ึนในอนาคต แต่ความต้องการซื้อสินค้าจ าเปน็
ผ่านออนไลน์จะมีอัตราการเติบโตสูงข้ึน รวมถึงผู้บริโภคยังหันมาให้ความส าคัญกับคุณภาพและ
ประสิทธิภาพของสินค้ามากขึ้น มีความอ่อนไหวด้านราคาลดน้อยลง ขณะเดียวกันผู้บริโภคกลุ่มใหม่ 
เช่น ผู้สูงอายุนิยมซื้อสินค้าออนไลน์สูงข้ึนอย่างเห็นได้ชัด นอกจากนี้โซเชียลมีเดียยังได้กลายเป็นสื่อ
กระแสหลักและมีอิทธิพลต่อการตัดสินใจของผู้บริโภค กลายเป็นช่องทางที่ผู้บริโภคหันมาให้
ความส าคัญ โดยพบว่าคนมีพฤติกรรมเข้าไปอ่านข่าวสารโดยเฉลี่ย 12 ครั้งต่อสัปดาห์ (สมวลี  ลิมป์รัช
นามรม 2563) สอดคล้องกับ ธนาวัฒน์ มาลาบุปผา ประธานเจ้าหน้าที่บริหารและผู้ร่วมก่อตั้ง บริษัท 
ไพรซ์ซ่า จ ากัด หรือ Priceza กล่าวถึง สถานการณ์การแพร่ระบาดของโควิด-19 ในประเทศไทยว่า
ผู้บริโภคหันมาซื้อสินค้าผ่านช่องทางออนไลน์มากขึ้น ส่งผลให้ตัวเลขตลาดออนไลน์ไทยอาจพุ่งสูงถึง 
220,000 ล้านบาท โดยในปี 2563 มีอัตราการเติบโตสูงข้ึน 35% จากปีก่อน (ธนาวัฒน์ มาลาบุปผา, 
2563) 

จากข้อความที่กล่าวมาข้างต้นส่งผลให้ผู้ศึกษามีความสนใจที่จะศึกษาพฤติกรรมการซื้อสินค้า
ผ่านออนไลน์ของผู้บริโภคฝั่งธนบุรี ที่มีผลต่อส่วนประสมการตลาดออนไลน์ โดยปัจจัยหลักที่ศึกษา 
ได้แก่ ลกัษณะทางประชากร พฤติกรรมการซื้อสินค้าออนไลน์ และส่วนประสมทางการตลาดออนไลน์ 
เพื่อน าผลที่ได้จากการศึกษามาใช้เป็นประโยชน์ต่อภาคธุรกิจในการวางแผนพัฒนากลยุทธ์การตลาด
ออนไลน์ให้สามารถแข่งขันทางธุรกิจได้อย่างมีประสิทธิภาพ 
 
วัตถุประสงค์การวิจัย  

1. เพื่อศึกษาลักษณะทางประชากรศาสตร์ พฤติกรรมการซื้อสินค้าออนไลน์ ส่วนประสมทาง
การตลาดออนไลน์ของผู้บริโภคฝั่งธนบุรี 

2. เพื่อศึกษาพฤติกรรมการซื้อสินค้าออนไลน์ของผูบ้รโิภคฝัง่ธนบุรี 
3. เพื่อศึกษาลักษณะทางประชากรศาสตร์ของผู้บริโภคฝั่งธนบุรีที่มีต่อส่วนประสมทาง

การตลาดออนไลน ์
 

สมมติฐานการวิจัย 
1. ผู้บริโภคฝั่งธนบุรีที่มีเพศต่างกันมีผลต่อส่วนประสมทางการตลาดออนไลนแ์ตกต่างกัน 
2. ผู้บริโภคฝั่งธนบุรีที่มีอายุต่างกันมีผลต่อส่วนประสมทางการตลาดออนไลนแ์ตกต่างกัน 
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3. ผู้บริโภคฝั่งธนบุรีที่มีรายได้ต่างกันมีผลต่อส่วนประสมทางการตลาดออนไลนแ์ตกต่างกัน 
 

กรอบแนวคิดในการวิจัย 
 

ตัวแปรอิสระ      ตัวแปรตาม 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 

ภาพประกอบท่ี 1 กรอบแนวคิดในการวิจัย 
 
 

ลักษณะทางประชากรศาสตร์  
- เพศ  
- อายุ  
- รายได้   

พฤติกรรมการซื้อสินค้าออนไลน์ของ
ผู้บริโภคฝ่ังธนบุรี  

- ประเภทของสินค้าที่ซือ้  
- ปัจจัยในการซื้อ  
- ช่องทางในการซื้อ  
- ความถ่ีในการซื้อ  
- งบประมาณในการซือ้ 

ปัจจัยส่วนประสมทางการตลาดออนไลน์ 
มี 6 ด้าน  ได้แก่ 

- ด้านผลิตภัณฑ์  
- ด้านราคา  
- ด้านการจัดจ าหน่าย  
- ด้านการส่งเสรมิการตลาด  
- ด้านการรักษาความเป็นส่วนตัว  
- ด้านการให้บรกิารส่วนบุคคล 

การซื้อสินค้าออนไลน์ 
ของผู้บริโภคฝ่ังธนบุรี 
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วิธีด าเนินการวิจัย 
 การวิจัย “ศึกษาพฤติกรรมการซื้อสินค้าออนไลน์ที่มีผลต่อส่วนประสมทางการตลาดออนไลน์
ของผู้บริโภคฝั่งธนบุรี” ครั้งนี้เป็นการศึกษาวิจัยเชิงปริมาณ (Quantitative Research) โดยใช้วิธีการ
ส ารวจ (Survey Research) ใช้แบบสอบถามซึ่งเป็นการเก็บรวบรวมข้อมูลครั้งเดียว (One-Shot 
Descriptive Study) ที่ให้ผู้ตอบกรอกข้อมูลด้วยตนเอง โดยผู้วิจัยได้ด าเนินการศึกษาตามล าดับ
ข้ันตอนต่อไปนี ้

การก าหนดประชากรและกลุ่มตัวอย่าง 
 1.1 การก าหนดประชากร ได้แก่ ผู้ที่มีประสบการณ์เคยซื้อสินค้าผ่านออนไลน์ อย่างน้อย 1 
ครั้ง และเป็นประชากรที่อาศัยอยู่ฝั่งธนบุรี  
 1.2 การก าหนดกลุ่มตัวอย่าง ใช้วิธีการสุ่มกลุ่มตัวอย่างแบบเจาะจง (Purposive Sampling) 
โดยกลุ่มตัวอย่างต้องอาศัยอยู่ในฝั่งธนบุรี และมีประสบการณ์การซื้อสินค้าผ่านออนไลน์ ขนาด
ตัวอย่างสามารถค านวนได้จากสูตรไม่ทราบขนาดตัวอย่างของ W.G. Cochran โดยก าหนดระดับค่า
ความเช่ือมั่นร้อยละ 95 และระดับค่าความคลาดเคลื่อนร้อยละ 5 [2] ซึ่งสูตรในการค านวณที่ใช้ใน
การศึกษาครั้งนี้ คือ 
 

  สูตร 𝑛 =
P(1−P)𝑧2

𝐸2
 

 
 n แทน ขนาดตัวอย่าง 
 P แทน สัดส่วนของประชากรที่ผู้วิจัยก าลังสุ่ม .50 
 Z แทน ระดับความเช่ือมั่นที่ผู้วิจัยก าหนดไว้ Z มีค่าเท่ากับ 1.96 ที่ร้อยละ 95 (ระดับ .05) 
 E แทน ค่าความผิดพลาดสูงสุดที่เกิดข้ึน = .05  

  แทนค่า   𝑛 =
(0.5)(1−0.5)(1.96)(1.96)2

(.05)2
   

          = 384.16 
 ใช้ขนาดตัวอย่าง 384 คน จึงจะสามารถประมาณค่าร้อยละ โดยมีความผิดพลาดไม่เกินร้อย
ละ 5 ที่ประดับความเช่ือมั่นร้อยละ 95 เพื่อสะดวกในการประเมินผล และการวิเคราะห์ข้อมูล ผู้วิจัย
จึงก าหนดขนาดกลุ่มตัวอย่างทั้งหมด 400 ตัวอย่างซึ่งถือได้ว่าผ่านเกณฑ์ตามที่เงื่อนไขก าหนด คือไม่
น้อยกว่า 384 ตัวอย่าง 
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เครื่องมือท่ีใช้ในการวิจัย 
 การ วิจั ยครั้ งนี้  ผู้ วิจั ย ใ ช้ เครื่ อ งมื อ ในการเก็ บ รวบ รวม ข้อมู ล  คือแบบส อบถาม 
(Questionnaires) แบ่งออกเป็น  2 ส่วน  เครื่องมือที่ใช้ในการศึกษาครั้งนี้ได้ใช้แบบสอบถาม ซึ่งแบ่ง
ออกเป็น 2 ส่วน ดังนี้ 
 ส่วนที่ 1 ลักษณะทางประชากรศาสตร์ของผู้ตอบแบบสอบถาม ค าถามในส่วนนี้ใช้ส าหรับ
รวบรวมข้อมูล ได้แก่ เพศ อายุ รายได ้  
 ส่วนที่ 2  พฤติกรรมการซื้อสินค้าออนไลน์ของผู้บริโภคฝั่งธนบุรี ค าถามในส่วนน้ีใช้ส าหรับ
รวบรวมข้อมูลเกี่ยวกับประเภทของสินค้าที่ซื้อ ปัจจัยในการซื้อ ช่องทางในการซื้อ ความถ่ีในการซื้อ 
และงบประมาณในการซื้อ ซึ่งเป็นลักษณะเป็นการส ารวจรายการ (Check List) จ านวน 5 ข้อ 

ส่วนที่ 3  ปัจจัยส่วนประสมทางการตลาดออนไลน์ มี 6 ด้าน  ได้แก่ ด้านผลิตภัณฑ์ ด้าน
ราคา ด้านการจัดจ าหน่าย ด้านการส่งเสริมการตลาด ด้านการรักษาความเป็นส่วนตัว และด้านการ
ให้บริการส่วนบุคคล มีลักษณะเป็นแบบมาตรประมาณค่า (Rating Scale) 5 ระดับ โดยมีเกณฑ์การ
ให้คะแนน (ธานินทร์ ศิลป์จารุ, 2563) ดังนี้ 

ค่าเฉลี่ย 4.50-5.00 ก าหนดให้อยู่ในเกณฑ์  มากที่สุด 
ค่าเฉลี่ย 3.50-4.49 ก าหนดให้อยู่ในเกณฑ์ มาก 
ค่าเฉลี่ย 2.50-3.49 ก าหนดให้อยู่ในเกณฑ์ ปานกลาง 
ค่าเฉลี่ย 1.50-2.49 ก าหนดให้อยู่ในเกณฑ์ น้อย 
ค่าเฉลี่ย 1.00-1.49 ก าหนดให้อยู่ในเกณฑ์ น้อยที่สุด 
การวิเคราะห์ข้อมูล 

 การวิเคราะห์ข้อมูลเป็นการน าข้อมูลที่ได้จากแบบสอบถามมาประมวลผลด้วยเครื่องมือ
คอมพิวเตอร์ โดยใช้โปรแกรมส าเร็จรูป ในการศึกษาวิจัยครั้งนี้ สามารถก าหนดการวิเคราะห์ ดังนี้ 
 1. การรายงานผลด้วยสถิติเชิงพรรณนา (Descriptive Statistics) ซึ่งได้แก่ ค่าร้อยละ 
(Percentage) ค่าเฉลี่ย (Mean) และค่าส่วนเบี่ยงเบนมาตรฐาน (Standard Deviation) ซึ่งมีเกณฑ์
ในการก าหนดค่าน้ าหนักของการประเมินเป็น 5 ระดับ ตามแนวของลิเกิร์ต (Likert) (ธานินทร์, 
2551) ระดับความส าคัญ 
    1.1 วิเคราะห์ข้อมูลลักษณะทางประชากรศาสตร์ของผู้ตอบแบบสอบถาม จะแสดงข้อมูล
เป็นค่าร้อยละ (Percentage) ค่าส่วนเบี่ยงเบนมาตรฐาน (Standard Deviation)  
    1.2 วิเคราะห์ข้อมูลพฤติกรรมการซื้อสินค้าออนไลน์ของผู้บริโภคฝั่งธนบุรี ของผู้ตอบ
แบบสอบถาม จะแสดงข้อมูลเป็นค่าร้อยละ (Percentage) 
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   1.3 วิเคราะห์ข้อมูลส่วนประสมทางการตลาดออนไลน์ จะแสดงข้อมูลเป็นค่าเฉลี่ย 
(Mean)  
 2. การรายงานผลด้วยสถิติเชิงอนุมาน (Inferential Statistics) ซึ่งได้แก่ การวิเคราะห์
สมมติฐาน โดยมีการใช้สถิติ ดังนี้ 
    2.1 วิเคราะห์เพศ อายุ และรายได้ของผู้บริโภคฝั่งธนบุรี ที่แตกต่างกันมีผลต่อส่วนประสม
ทางการตลาดออนไลน์แตกต่างกัน โดยใช้สถิติ t-test และ one way ANOVA 
   
ผลการวิจัย 

ส่วนท่ี 1 ข้อมูลลักษณะทางประชากรศาสตร์ของผู้ตอบแบบสอบถาม 
 ผู้วิจัยได้ท าการรวบรวมข้อมูลจากลักษณะทางประชากรศาสตร์ของผู้ตอบแบบสอบถาม              
ส่วนใหญ่ แบ่งเป็นการจ าแนกตามเพศ อายุ และรายได ้แสดงดังตารางที่ 1 
ตารางท่ี 1 แสดงจ านวน และร้อยละของผู้ตอบแบบสอบถาม จ าแนกตามลักษณะทางประชากรศาสตร์ 

ลักษณะทางประชากรศาสตร ์ จ านวน ร้อยละ 
หญิง 259 64.75 
อายุ 31 – 40 ป ี 95 23.75 
รายได ้ 231 57.75 
 

ส่วนท่ี 2 ข้อมูลพฤติกรรมการซื้อสินค้าออนไลน์ของผู้บริโภค 
 ผู้วิจัยได้ท าการรวบรวมข้อมูลพฤติกรรมการซื้อสินค้าออนไลน์ของผู้บริโภคส่วนใหญ่ ได้แก่ 
ประเภทของสินค้าที่ซื้อ ปัจจัยในการเลือกซื้อ ช่องทางในการซื้อ ความถ่ีในการซื้อ และงบประมาณใน
การซื้อ แสดงดังตารางที่ 2  
 
ตารางท่ี 2 แสดงจ านวน และร้อยละของพฤติกรรมการซื้อสินค้าออนไลน์ของผู้บริโภคฝั่งธนบุรี                
ในยุคดิจิทัล 

พฤติกรรมการซื้อสินค้าออนไลน์ จ านวน ร้อยละ 
1. ประเภทของสินค้าที่ซื้อประเภทสุขภาพและ
ความงาม เช่น หน้ากากอนามัย แอลกอฮอล์ 
เครื่องส าอาง เป็นต้น 

162 40.50 

2. ปัจจัยในการซื้อประหยัดค่าเดินเดินทาง / 
ราคาสินค้าถูกกว่า 

251 62.75 
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3. ช่องทางในการซื้อชอปปี้ (Shopee) 136 34.00 
4. ความถ่ีในการซื้อ 
1-2 ครั้งต่อเดือน 

129 32.25 

5. งบประมาณในการซื้อ 
101-300 บาท 

133 33.25 

 
ส่วนท่ี 3 ข้อมูลส่วนประสมทางการตลาดออนไลน์ 

 ส่วนประสมทางการตลาดออนไลน์ ได้แก่ ด้านผลิตภัณฑ์ ด้านราคา ด้านการจัดจ าหน่าย 
ด้านการส่งเสริมการตลาด ด้านการรักษาความเป็นส่วนตัว และด้านการให้บริการส่วนบุคคล โดย
ภาพรวมอยู่ในระดับมาก เมื่อจ าแนกรายด้าน แสดงดังตารางที่ 3 
 
ตารางท่ี 3 แสดงค่าเฉลี่ย ค่าเบี่ยงเบนมาตรฐาน และระดับความส าคัญของปจัจัยส่วนประสมทางการ 
ตลาดออนไลน์ โดยภาพรวม และรายด้าน 

ส่วนประสมทางการตลาดออนไลน์ 𝒙  S.D. ระดับ
ความส าคัญ 

ด้านผลิตภัณฑ ์ 4.11 0.805 มาก 
ด้านราคา 4.13 0.836 มาก 
ด้านช่องทางการจัดจ าหน่าย 4.13 0.770 มาก 
ด้านการสง่เสรมิการตลาด 4.17 0.756 มาก 
ด้านการรักษาความเป็นส่วนตัว 4.04 0.858 มาก 
ด้านการใหบ้ริการส่วนบุคคล 4.03 0.842 มาก 

รวม 4.10 0.813 มาก 
 

ส่วนท่ี 4 ข้อมูลเพ่ือทดสอบสมมติฐาน 
 สมมติฐานข้อที่ 1 เพศ อายุ และราดได้ของผู้บริโภคฝั่งธนบุรี ที่ต่างกันมีผลต่อส่วนประสม
ทางการตลาดออนไลน์แตกต่างกัน โดยใช้สถิติ t-test และ one way ANOVA พบว่า เพศ อายุ และ
รายไดท้ี่ต่างกันมีผลต่อส่วนประสมทางการตลาดออนไลน์แตกต่างกันอย่างมีนัยส าคัญทางสถิติที่ระดับ 
0.05 แสดงดังตารางที่ 4 
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ตารางท่ี 4 แสดงผลการวิเคราะห์ของลักษณะทางประชากรศาสตร์ของผู้บริโภคฝั่งธนบุรี ที่มีต่อส่วน
ประสมทางการตลาดออนไลน์ 

 
ส่วนประสมการตลาดออนไลน์ 

ลักษณะทางประชากรศาสตร ์
เพศ อาย ุ รายได ้

ด้านผลิตภัณฑ ์ √ - - 
ด้านราคา - - - 
ด้านช่องทางการจัดจ าหน่าย - - √ 
ด้านการสง่เสรมิการตลาด - - √ 
ด้านการรักษาความเป็นส่วนตัว - √ √ 
ด้านการใหบ้ริการส่วนบุคคล - - - 
 
อภิปรายผล  
 ผลจากการศึกษาครั้งนี้ มีประเด็นส าคัญที่สามารถน ามาอภิปรายผลตามทฤษฎีและงานวิจัยที่
เกี่ยวข้องดังต่อไปนี้ 

ลักษณะทางประชากรศาสตร์ของผู้บริโภคฝั่งธนบุรี ในยุคดิจิทัล ที่มีผลต่อส่วนประสมทาง
การตลาดออนไลน์ พบว่า เพศที่แตกต่างกันมีผลต่อส่วนประสมทางการตลาดออนไลน์ ด้านผลิตภัณฑ์
แตกต่างกัน สอดคล้องกับงานวิจัยของ ปรมะ เสตะเวทิน (2533) ได้กล่าวไว้ว่า เพศหญิง และเพศชาย
มีความแตกต่างกันอย่างมากในเรื่องความคิด ค่านิยม และทัศนคติ ทั้งนี้เพราะวัฒนธรรมและสังคม
ก าหนดบทบาทและกิจกรมของคนสองเพศไว้ต่างกัน และยังสอดคล้องกับงานวิจัยของ อาภาภรณ์ วัธ
นกุล (2555) ปัจจัยที่มีความสัมพันธ์ต่อพฤติกรรมการซื้อสินค้าของผู้บริโภคผ่านทางเว็บไซด์พานิชย์
อิเล็กทรอนิกส์ยอดนิยมของประเทศไทย ผลการวิจัยพบว่า ผู้บริโภคที่มีเพศแตกต่างกันมีพฤติกรรม
การซื้อสินค้าผ่านทางเว็บไซต์พาณิชย์อิเล็กทรอนิกส์ยอดดนิยมของประเทศไทยแตกต่างกัน ในด้าน
ความถ่ีในการซื้อสินค้าผ่านทางเว็บไซต์พาณิชย์อิเล็กทรอนิกส์ยอดนิยมของประเทศไทย 

อายุที่ต่างกัน มีผลต่อส่วนประสมทางการตลาดออนไลน์แตกต่างกัน โดยกลุ่มตัวอย่างมีช่วง
อายุ  41-50 ปี ให้ความสนใจต่อส่วนประสมทางการตลาดออนไลน ์ด้านการช่องทางการจัดจ าหน่าย 
มากกว่ากลุ่มตัวอย่างช่วงอายุ 15-20 ปี สอดคล้องกับงานวิจัยของปุลณัช เดชมานนท์ (2556) ศึกษา
การตัดสินใจซื้อสินค้าผ่านสื่อเครือข่ายสังคมออนไลน์ในช่วงเวลาจ ากัด ผลการศึกษาพบว่า อายุที่
แตกต่างกันมีผลต่อปัจจยัส่วนประสมทางการตลาด ด้านการจัดจ าหน่าย ในการตัดสินใจซื้อสินค้าผ่าน
สื่อเครือข่ายสังคมออนไลน์ในช่วงเวลาจ ากัดแตกต่างกันอย่างมีนัยส าคัญทางสถิติ  และสอดคล้องกับ
งานวิจัยของ พัชราภรณ์ เมธีการย์ (2561) ศึกษาปัจจัยที่ส่งผลต่อการตัดสินใจซื้อของธุรกิจการ
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จ าหน่ายเครื่องส าอางค์ผ่านเฟชบุ๊ก ผลการศึกษาพบว่า ปัจจัยส่วนบุคคลด้านอายุมีผลต่อการตัดสินใจ
ซื้อของธุรกิจการจ าหน่ายเครือ่งส าอางผา่น เฟซบุ๊ก โดยอายุที่มากข้ึนจะส่งผลต่อการตัดสนิใจซือ้ลดลง
เมื่อเทียบกับผู้ที่มีอายุน้อย อาจเนื่องมาจากเป็นกลุ่มวัยกลางคนที่อยู่ในวัยท างานมีความมั่นคงใน
หน้าที่การงานและครอบครัวแล้ว ซึ่งการที่มีความมั่นคงนี้ ท าให้เริ่มมีการใช้จ่ายลดน้อยลง เพื่อ
ค านึงถึงอนาคตของครอบครัวมากขึ้น  
 รายไดท้ี่แตกต่างกันมีผลต่อส่วนประสมทางการตลาดออนไลนแ์ตกต่างกัน โดยกลุ่มตัวอย่างที่
มีรายได้ 10,001-20,000 บาท ให้ความส าคัญกับปัจจัยสว่นประสมทางการตลาด ด้านช่องทางการจัด
จ าหน่าย ด้านการส่งเสริมการตลาด และด้านการรักษาความเป็นส่วนตัว มากกว่ากลุ่มตัวอย่างที่มี
รายได้ 20,001-30,000 บาทสอดคล้องกับงานวิจัยของ ชัยวัฒน์ พิทักษ์รักธรรม (2556) ศึกษาปัจจัย
ที่มีความสัมพันธ์ต่อการตัดสินใจซื้อสินค้าออนไลน์ของผู้บริโภค ผลการศึกษาพบว่า พฤติกรรมการซื้อ
สินค้าออนไลน์ของผู้บริโภคแตกต่างกันตามอายุ รายได้ต่อเดือน ซึ่งส่วนประสมทางการตลาดจะเป็น
ตัวกระตุ้นให้ผู้ซื้อเลือกซื้อสนิค้าหรอืบรกิารนั้น ๆ  อาจเนื่องจากผู้บริโภคที่มรีายได้มากกจ็ะสัง่ซือ้สินค้า
และบริการออนไลน์มากข้ึนตามระดับของรายได้และสอดคล้องกับที่ มนต์ชัย วงษ์กิตติ ไกรวัล (2563) 
กล่าวว่า ในช่วงภาวะวิกฤตโควิด-19 ผู้ที่มีรายได้น้อยกว่า 30,000 บาทต่อเดือน มีแนวโน้มที่จะซื้อ
สินค้าผ่านช่องทางออนไลน์ต่างๆ เท่าเดิมหรือมากข้ึนกว่าเดิม  
 
ข้อเสนอแนะ 
 1. ข้อเสนอแนะจากผลการวิจัย  
    1.1 พฤติกรรมการซื้อสินค้าออนไลน์ของผู้บริโภคฝั่งธนบุรี ในยุคดิจิทัล ส่วนใหญ่จะซื้อ
สินค้าออนไลน์ประเภทสุขภาพและความงาม เช่น หน้ากากอนามัย แอลกอฮอล์ เครื่องส าอาง เป็นต้น 
สืบเนื่องจากการแพร่ระบาดของโควิด-19 ท าให้ผู้บริโภคใส่ใจในเรื่องของสุขภาพ ประกอบกับปัจจัย
ในการซื้อสินค้าออนไลน์คือประหยัดค่าเดินทาง และราคาสินค้าถูกกว่า ส าหรับช่องทางการซื้อสินค้า
ออนไลน์ส่วนใหญ่จะเป็น ชอปปี้ (Shopee) มีความถ่ีในการซื้อ 1-2 ครั้งต่อเดือน และใช้งบประมาณ
ในการซื้อ 101-300 บาท/ครั้ง ดังนั้นผู้ประกอบธุรกิจในฝั่งธนบุรี ควรท ากลยุทธ์ทางการตลาดผ่านสื่อ
ออนไลน์ เพื่อให้สอดคล้องกับพฤติกรรมการซื้อสินค้าของผู้บริโภคที่ต้องการความสะดวก รวดเร็ว 
สามารถตอบสนองได้ทุกเวลา และประหยัดค่าใช้จ่ายให้กับผู้บริโภคได้เป็นอย่างดี 
     1.2 ผู้บริโภคที่มี เพศ อายุ และรายได้ที่แตกต่างกัน มีผลต่อปัจจัยส่วนประสมทางการตลาด
ออนไลน์ ซึ่งผู้ประกอบธุรกิจสามารถน าผลที่ได้ไปก าหนดกลยุทธ์ทางการตลาดออนไลน์ เพื่อเจาะ
กลุ่มเป้าหมายของผลิตภัณฑ์ไม่ว่าจะเป็น เพศ อายุ และรายได้ต่าง ๆ เช่น จัดกิจกรรมส่งเสริมทางการ
ตลาด ลด แลก แจก แถม มีบริการจัดส่งสินค้าฟรี ซึ่งจะช่วยให้ตัดสินใจซื้อได้ง่ายและรวดเร็วมากยิ่งข้ึน 
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 2. ข้อเสอนแนะส าหรับการวิจัยครั้งต่อไป 
    2.1 ควรศึกษาประชากรในจังหวัดอื่นๆ หรือ ศึกษากลุ่มตัวอย่างอื่นๆ  เช่น กลุ่ม Gen Y 

กลุ่ม Gen Z เพื่อหาความแตกต่างหรือเหมือนกันอย่างไร ซึ่งในการก าหนดขอบเขตของกลุ่มตัวอย่างให้
ละเอียดมากยิ่งข้ึน จะท าให้ผู้ประกอบธุรกิจสามารถเข้าใจได้ถึงความต้องการของผู้บริโภคได้มากยิ่งข้ึน 

    2.2 ในการท าการวิจัยครั้งต่อไป ควรศึกษาถึงรายละเอียดของกลุ่มประชากรที่ไม่เคยได้ใบ
ริการซื้อสินค้าผ่านออนไลน์ โดยอาจจะใช้วิธีการสอบถามข้อมูลผ่านทางการสัมภาษณ์เป็นรายบุคคล
หรือแบบกลุ่ม เพื่อน าข้อมูลที่ได้รับมาประยุกต์ใช้กับธุรกิจออนไลน์ในครั้งต่อไป 
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