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ผลกระทบของการตลาดผ่านสื่อสังคมและดิจิทัลต่อความตั้งใจในการซื้อของผู้สูงอายุ  
 

The impact of digital and social media marketing on the elderly purchase 
intention 

                                                                                                     
                                                            ธาดาธิเบศร์ ภูทอง (Thadathibesra Phuthong)* 

 
บทคัดย่อ 
 การวิจัยครั้งน้ีมีวัตถุประสงค์เพ่ือศึกษา 1) ผลกระทบของการตลาดผ่านสื่อสังคมและดิจิทัลต่อความ
ตั้งใจในการซื้อของผู้สูงอายุ และ 2) ผลกระทบของปัจจัยด้านการรับรู้ข้อมูลข่าวสาร การรับรู้ถึงความง่ายในการ
ใช้งาน ความเพลิดเพลิน และความน่าเช่ือถือผ่านทัศนคติที่มีต่อการโฆษณาและทัศนคติต่อตราสินค้า  ต่อความ
ตั้งใจในการซื้อของผู้สูงอายุ เครื่องมือที่ใช้ในงานวิจัยคือแบบสอบถามซึ่งพัฒนามาจากการทบทวนวรรณกรรม 
และการตรวจสอบความเที่ยงโดยการทดสอบค่าสัมประสิทธ์ิอัลฟ่าครอนบาค แบบสอบถามได้กระจายต่อแก่กลุ่ม
ตัวอย่างซึ่งเป็นผู้สูงอายุที่มีประสบการณ์ในการซื้อสินค้าหรือบริการผ่านสื่อสังคม  
 ผลการวิจัยจากแบบสอบถามจ านวน 153 ชุด ได้น ามาตรวจสอบความตรงของตัวช้ีวัด ก่อนการท า
การตรวจสอบสมมติฐานด้วยวิธีการวิเคราะห์ข้อมูลสถิติแบบเส้นทางก าลังสองน้อยที่สุดบางส่วน (Partial Least 
Square: PLS) ด้วยโปรแกรมส าเร็จรูป SmartPLS โดยผลที่ได้พบว่า ปัจจัยด้านการรับรู้ข้อมูลข่าวสาร และความ
น่าเช่ือถือส่งผลเชิงบวกต่อทัศนคติต่อการโฆษณา ในขณะที่ทัศนคติต่อการโฆษณาส่งผลเชิงบวกต่อทัศนคติต่อ
ตราสินค้า นอกจากน้ีทัศนคติต่อการโฆษณาและตราสินค้าส่งผลเชิงบวกต่อความตั้งใจในการซื้อสินค้าหรือบริการ 
อย่างมีนัยส าคัญทางสถิติ และปัจจัยด้านทัศนคติต่อการโฆษณาและตราสินค้าสามารถร่วมกันอธิบายความตั้งใจ
ในการซื้อสินค้าหรือบริการได้ร้อยละ 80.30 
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Abstract     
 The main purposes of this study are 1) to investigate the impact of digital and social 
media marketing on the elderly purchase intention and 2) to investigate the impact of 
informativeness, perceived ease of use, enjoyment and creditability towards attitude to 
advertising and brand on the elderly purchase intention. The tool, which is questionnaire, is 
developed by reviewing the literature and test the reliability by coefficient alpha. The 
questionnaire was distributed to samples that have experience of using social media for 
purchasing goods or services. The data are collected through a questionnaire involving 153 sets 
and they are analyzed by Structural Equation Modeling (SEM) by using Partial Least Square 
approach with SmartPLS software.  
 It has been founded that the informativeness and credibility factors have a statically 
significant positive impact with the elderly attitudes toward advertising, while general attitude 
toward advertising is related to attitude toward brand. In addition, the attitude toward 
advertising and attitude toward brand have a statically significant positive impact with 
purchase intention. Overall, the antecedents explain a substantial amount of variance (80.30%) 
in dependent variable. 
 
Keywords:  Digital Marketing, Social Media, Advertising, Brand, Purchase Intention, Elderly 

 
บทน า 
 ปัจจุบันการติดต่อสื่อสารไดร้ับการพัฒนามาอย่างต่อเน่ือง ส่งผลให้มีรูปแบบและเทคโนโลยีการสื่อสาร
ข้อมูลในลักษณะต่างๆ ที่สามารถรองรับความต้องการของผู้ใช้ได้เพ่ิมข้ึน และเพ่ือประกอบกิจการหรือท าธุรกิจ
ต่างๆ อย่างแพร่หลาย (สุธี พงศาสกุลชัย และณรงค์ ล่ าดี, 2551) ท าให้มีการใช้ค าว่าเทคโนโลยีสารสนเทศและการ
สื่อสารกันอย่างแพร่หลาย โดยเฉพาะอย่างย่ิงการสื่อสารแบบไร้สายก็ก าลังพัฒนาข้ึนอย่างรวดเร็วเช่นกัน ท าให้เกิด
การใช้งานในรูปแบบใหม่ๆ มากข้ึน เช่น การท าธุรกรรมต่างๆ ผ่านอุปกรณ์เคลื่อนที่ ได้แก่ การซื้อสินค้าผ่าน
อุปกรณ์เคลื่อนที่ (M-Shopping) การสั่งจ่ายเงินหรือโอนเงินจากธนาคารผ่านอุปกรณ์เคลื่อนที่ (M-Banking)            
การพาณิชย์ผ่านอุปกรณ์เคลื่อนที่ (M-Commerce) เป็นต้น  (วิวรรธน์ จันทร์เทพย์, 2556) เทคโนโลยีสารสนเทศ
และการสื่อสารมีการพัฒนาไปอย่างรวดเร็ว การประยุกต์ใช้เทคโนโลยีเหล่าน้ีต้องค านึงถึงผลดี ผลเสีย และ
ค่าใช้จ่าย (ปานใจ ธารทัศนวงศ์, 2554) โดยเฉพาะสื่อสังคมและดจิิทัล (Social Media and Digital) ได้เข้ามาเป็น
ส่วนหน่ึงของการใช้ชีวิตประจ าวันอย่างหลีกเลี่ยงไม่ได้ ไม่ว่าจะเป็นการติดต่อสื่อสาร ติดตามข่าวสารต่างๆ 
โดยเฉพาะแอพพลิเคช่ันหน่ึงที่ก าลังได้รับความนิยมไม่แพ้กันก็คือ LINE โดยแอพพลิเคช่ัน LINE จะตีตลาดในโซน
เอเชียมากกว่าโซนยุโรปหรือโซนอื่นๆ และส าหรับประเทศไทย LINE ก าลังเป็นที่รู้ จักและมีจ านวนผู้ ใช้มากข้ึน
เร่ือยๆ (วัชรวิชย์ นันจันที, 2558) โดย LINE เป็นแอพพลิเคช่ันลูกผสมระหว่าง Instant Messaging และ Voice 
Call ที่สามารถส่งข้อความคุยกันและโทรศัพท์หากันแบบ VOIP ได้ฟรี ปัจจุบัน LINE มียอดดาวน์โหลดไปใช้แล้ว
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มากกว่า 217 ล้านคน จาก 230 ประเทศทั่วโลก โดยมีผู้ใช้งานในไทยกว่า 44 ล้านคน เป็นอันดับ 2 ของโลก รอง
จากประเทศญี่ปุ่น และคาดการณ์ว่าจ านวนผู้ใช้งานจะเพ่ิมข้ึนอย่างต่อเน่ือง (Voicetv.co.th, 2560) จากการ
เติบโตอย่างรวดเร็วของสื่อสังคมและดิจิทัลท าให้ธุรกิจต่างๆ เล็งเห็นเครื่องมือสื่อสารการตลาดยุคใหม่ที่จะเสริม
ความแกร่งให้กับตราสินค้า (Brand) ที่ต้องการพ้ืนที่ส าหรับเดก็รุ่นใหม่และคนที่ต้องการความทันสมัย นอกจากท า
ให้เกิดการโฆษณาแล้ว นักการตลาดยังได้ใช้การตลาดผ่านทางอุปกรณ์เคลื่อนที่ในการสร้างความสัมพันธ์กับ
ผู้บริโภค ท าให้ตราสินค้าต่างๆ สนใจในการท าการตลาดผ่านทางสื่อสังคมและดิจิทัลมากข้ึน เช่น การใช้โปรแกรม
ประยุกต์ไลน์ (Line Application) โดยมีช่องทางหลัก 2 ช่องทาง ได้แก่ Brand Sticker ซึ่งเป็นการท าสติกเกอร์
เพ่ือเป็นตัวแทนในการสื่อสารให้ผู้บริโภคได้จดจ าในตราสินค้าได้ และ Official Account ซึ่งเป็นบัญชีอย่างเป็น
ทางการของตราสินค้าต่างๆ เพ่ือให้ทราบถึง โปรโมช่ัน ข่าวสารบริการที่มีของตราสินค้า และสร้างความจงรักภักดี
ต่อตราสินค้าน้ันๆ เพ่ิมโอกาสในการสร้างความได้เปรียบทางการแข่งขันทางการตลาด  
 สอดคล้องกับสถานการณ์การเปลี่ยนแปลงของสงัคมไทยและสงัคมโลกในปัจจุบันที่ก าลงัก้าวเข้าสู่สงัคม
ผู้สูงอายุ เมื่อมองภาพอนาคตไปอีก 10 - 15 ปี โดย “โลกของผู้สูงอายุ” ไม่ใช่โลกใบเล็ก แต่ก าลังใหญ่โตข้ึนเร่ือยๆ 
ท่ามกลางสภาพทางเศรษฐกิจ สังคม และเทคโนโลยีก าลังเปลี่ยนแปลงไปอย่างรวดเร็ว ในขณะที่ลูกหลานต้องดิ้น
รนแข่งขันและอพยพย้ายถ่ินไปท างานที่อื่น ท าให้สายสัมพันธ์ของผู้สูงอายุกับลกูหลานและครอบครัวน้อยลง แต่สิ่ง
ที่ก าลังจะขาดหายไปก าลังจะถูกเติมเต็มด้วยเทคโนโลยีการสื่อสารที่ไร้ขีดจ ากัด ที่ช่วยให้คนสื่อสารกันได้ง่ายข้ึน 
โดยเฉพาะเครือข่ายสังคมกลายเป็นสิ่งที่ขาดไม่ไดใ้นชีวิตประจ าวัน (กุศล สุนทรธาดา, 2559) และอีกสิ่งหน่ึงที่ก าลัง
มาแรงก็คือ การพาณิชย์อิเล็กทรอนิกสผ์่านสื่อสงัคมออนไลน์ ซึ่งเป็นการซื้อสินค้าและบริการแบบออนไลน์ผ่านทาง
เครือข่ายอินเทอร์เน็ต (Social Commerce) ซึ่งกลายเป็นรูปแบบการท าธุรกิจที่ได้รับความนิยมและเติบโตอย่าง
มาก และที่ส าคัญไม่เพียงแต่กลุ่มวัยท างานเท่าน้ันที่เป็นกลุ่มหลักที่ซื้อสินค้าและบริการออนไลน์ แต่กลุ่มผู้สูงอายุ
วัย 60 ปีข้ึนไป ก็มีแนวโน้มในการซื้อสินค้าและบริการออนไลน์ที่มากข้ึนอย่างไม่แพ้กัน (สมาคมผู้ค้าปลีกไทย, 
2556) กอปรด้วยความก้าวหน้าทางด้านวิทยาศาสตร์การแพทย์ส่งผลให้อัตราการเสียชีวิตของประชากรโลกลดลง
อย่างเห็นได้ชัดเจน เมื่อคนมีอายุยืนยาวข้ึนท าให้ทั่วโลกก าลังเริ่มก้าวเข้าสู่สังคมผู้สูงอายุอย่างหลีกเลี่ยงไม่ได้ 
โดยเฉพาะประเทศไทยหากมีการติดตามข้อมูลเกีย่วกับตัวเลขด้านประชากรจากหน่วยงานของภาครัฐ จะเห็นได้ว่า
จ านวนประชากรกว่า 66 ล้านคนน้ัน มีจ านวนผู้ที่มีอายุมากกว่า 65 ปี ประมาณ 6.5 ล้านคน หรือคิดเป็นร้อยละ 
9.9 ของจ านวนประชากรทั้งหมด ทั้งน้ีภาครัฐได้มีการคาดการณ์ว่าภายในปี 2563 ประเท ศไทยจะมีประชากร
ผู้สูงอายุเพ่ิมข้ึนเป็นร้อยละ 14.4 ซึ่งถือว่าเป็นการก้าวเข้าสู่สังคมผู้สูงวัยอย่างสมบูรณ์ (กฤติกา คงสมพงษ์, 2559)  
ทั้งน้ีการเปลี่ยนแปลงสู่สังคมสูงวัยของไทย รวมทั้งการเป็นกลุ่มหลักผู้ซื้อสินค้าหรือบริการ ของใช้ภายในบ้านและ
พฤติกรรมการเข้าถึงอินเทอร์เน็ตและใช้อุปกรณ์อัจฉริยะ (Smart Devices) ประเภทเคลื่อนที่เพ่ิมข้ึน ส่งผลให้
ผู้บริโภคสูงวัยมีแนวโน้มจับจ่ายผ่านการพาณิชย์อิเล็กทรอนิกส์ ( E-Commerce) โดยเฉพาะการพาณิชย์
อิเล็กทรอนิกส์ผ่านสื่อสังคมออนไลน์เพ่ิมข้ึน เช่นเดียวกับกลุ่มอื่นๆ (สมวลี ลิมป์รัชตามร, 2559) 
 ดังน้ันจึงเป็นเร่ืองที่ส าคัญและน่าสนใจในการศึกษาถึงผลกระทบของการตลาดผ่านสื่อสังคม และ
ดิจิทัลต่อความตั้งใจในการซื้อสินค้าหรือบริการในบริบทของผู้สูงอายุ เพ่ือที่จะเป็นแนวทางในการพัฒนารูปแบบ
สินค้าหรือบริการต่างๆ บนสื่อสังคมและดิจิทัลให้เหมาะกับการใช้งานและความต้องการของผู้สูงอายุให้มากที่สุด 
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วัตถุประสงค์การวิจัย 
 1. เพ่ือศึกษาถึงผลกระทบของปัจจัยด้านการรับรู้ถึงข้อมูลข่าวสาร การรับรู้ถึงความง่ายในการใช้งาน 
ความเพลิดเพลิน และความน่าเช่ือถือที่ส่งผลต่อทัศนคติต่อการโฆษณาผ่านทางสื่อสังคมและดิจิทัล  
 2. เพ่ือศึกษาถึงผลกระทบของปัจจัยด้านทัศนคติต่อการโฆษณาที่ส่งผลต่อทัศนคติต่อตราสินค้า             
และความตั้งใจในการซื้อสินค้าหรือบริการผ่านทางสื่อสังคมและดิจิทัล 
 3. เพ่ือศึกษาถึงผลกระทบของปัจจัยด้านทัศนคติต่อตราสินค้าที่ส่งผลต่อความตั้งใจในการซื้อสินค้า
หรือบริการผ่านทางสื่อสังคมและดิจิทัล 

การทบทวนวรรณกรรม 
 งานวิจัยน้ีได้น าทฤษฎีการใช้ประโยชน์และความพึงพอใจ (Uses and Gratifications) ซึ่งอธิบาย
แรงจูงใจที่ท าให้ผู้บริโภคเข้าร่วมสื่อหรือเน้ือหาคือการตอบสนองความต้องการ และความพึงพอใจ ทั้งน้ีเว็บไซต์ที่
ท าให้ผู้ชมรับรู้ข้อมูลข่าวสาร รับรู้ความบันเทิง และไม่รบกวนหรือสร้างความร าคาญให้กับผู้ชม มีโอกาสที่จะสร้าง
ทัศนคติที่ดีต่อการเข้าสู่เว็บไซต์ (Katz et al., 1974) ปัจจัยที่เป็นตัวก าหนดทัศนคติต่อการโฆษณาได้แก่ การรับรู้
ข้อมูลข่าวสาร ความบันเทิง การรบกวนสร้างความร าคาญ ( Eighmey and McCord, 1998; Luo, 2002; 
Okazaki, 2005) นอกจากน้ียังมีปัจจัยความน่าเช่ือถือที่เป็นปัจจัยที่ส าคัญต่อความพึงพอใจต่ อทัศนคติของ
ผู้บริโภค ซึ่งข้อมูลข่าวสารที่มีแหล่งที่มาที่น่าเช่ือถือมีความส าคัญกับผู้บริโภคในการตัดสินว่าสินค้าหรือบริการน้ัน
มีความน่าไว้วางใจหรือไม่ก่อนที่จะมีการติดตามข้อมูลข่าวสารที่ต้องการน าเสนอ (Choi et al., 2008; Okazaki, 
2005) ผนวกกับทฤษฎีการกระท าด้วยเหตุผล (Theory of Reasoned Action) ซึ่งแสดงถึงความสัมพันธ์ระหว่าง
ทัศนคติและพฤติกรรม เพ่ือคาดการณ์พฤติกรรมที่เจาะจง เช่น พฤติกรรมการซื้อ ที่เกิดข้ึนกับตราสินค้าใน
ช่วงเวลาใดเวลาหน่ึง ซึ่งจ าเป็นจะต้องมีการพิจารณาถึงทัศนคติของบุคคลที่มีต่อการเกิดพฤติกรรมน้ันมากกว่า
ทัศนคติที่มีต่อวัตถุ โดยกล่าวว่า โดยปกติมนุษย์จะมีเหตุผลและใช้ข้อมูลที่ตนมีอยู่อย่างเป็นระบบ กล่าวคือ           
เมื่อบุคคลได้รับการเสนอให้ท าสิ่งใด บุคคลน้ันก็จะต้องพิจารณาถึงผลที่อาจเกิดข้ึนก่อนที่จะตัดสินใจว่าจะกระท า
หรือไม่ (Ajzen and Fishbein, 1980) ดังน้ันผู้วิจัยจึงเลือกศึกษาปัจจัยของทัศนคติต่อการโฆษณา ทัศนคติต่อ
ตราสินค้า และความตั้ งใจซื้ อสินค้ าหรือบริการ และแบบจ าลองการยอมรับเทคโนโล ยี ( Technology 
Acceptance Model: TAM) นอกจากน้ีงานวิจัยได้ศึกษาวรรณกรรมที่เกี่ยวข้องในอดีต โดยมีปัจจัยดังน้ี 
 การรับรู้ข้อมูลข่าวสาร (Informativeness) หมายถึง ความสามารถของการโฆษณาในการแจ้ง
ทางเลือกเน้ือหาข้อมูลที่โฆษณาไปยังผู้บริโภค ด้านสินค้าแก่ผู้บริโภค เพ่ือให้เกิดการซื้อด้วยความพึงพอใจสูงสุดที่
สามารถท าได้ ข้อมูลข่าวสารของการโฆษณาผ่านทางข้อความสั้น ก าหนดโดยปริมาณของข้อมูลที่เป็นประโยชน์ที่
ผู้บริโภคจะได้รับจากสื่อโฆษณา (Ducoffe, 1996) นอกจากน้ีงานวิจัยของ Mauzaffar and Kamran (2011) 
เปิดเผยถึงความสัมพันธ์เชิงบวกระหว่างการรับรู้ข้อมูลข่าวสาร (Informativeness) และทัศนคติต่อการโฆษณา
ผ่านข้อความสั้น (Attitude towards SMS Adverting) ดังน้ันผู้ส่งข้อความจึงให้ความส าคัญกับคุณภาพของ
ข้อมูลที่ส่งผ่านข้อความสั้นไปยังผู้บริโภค 
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 การรับรู้ถึงความง่ายในการใช้งาน (Perceived Ease of Use) หมายถึง ระดับที่ผู้ใช้งานเช่ือว่า
เทคโนโลยีที่ใช้น้ันจะต้องมีความง่ายในการใช้งาน (Davis, 1989) สามารถใช้งานได้โดยไม่ต้องใช้ความพยายามมี
การศึกษาจ านวนมาก (Fetscherin and Lattermann, 2008; Gefen and Straub, 2000; Lee et al., 2001) 
พบว่าการรับรู้ถึงความง่ายในการใช้งานน้ันมีอิทธิพลต่อทัศนคติที่มีต่อการรับรู้ถึงประโยชน์ และนอกจากน้ันยัง
พบว่า การรับรู้ถึงความง่ายในการใช้งานมีอิทธิพลโดยตรงต่อการใช้งานของผู้ใช้อีกด้วย 
 ความเพลิดเพลิน (Entertainment) หมายถึง สิ่งที่ท าให้เกิดความรู้สึกความสนุกสนานบันเทิงใจ 
ความสามารถในการเติมเต็มความต้องการด้านจิตนาการ ความสวยงามหรือความเพลิดเพลินในด้านอารมณ์ 
(Schlosser, 1999; Duccoffe, 1996) อน่ึงงานวิจัยของ Leung and Cheung (2004) กล่าวว่าการโฆษณาใน
มือถือเมื่ออยู่ในรูปแบบที่สนุกสนานจะสามารถดึงดูดความสนใจแก่ผู้บริโภคท าให้ผู้บริโภครู้สึกในเชิงบวกกับการ
โฆษณา นอกจากน้ีเพ่ือที่จะดึงดูดลูกค้าในเกิดความสนใจในการโฆษณาบางบริษัทอาจต้องมีการเลน่เกมเสียงเรียก
เข้าและของรางวัลให้กับลูกค้า จากผลการวิจัยการโฆษณาข้อความสั้นในประเทศญี่ปุ่นพบว่า ความเพลิดเพลินมี
บทบาทที่ส าคัญในการยอมรับการโฆษณาผ่านทางข้อความสั้นเน่ืองจากผู้บริโภคมองว่าโทรศัพท์มือถือไม่ได้เป็น
เพียงเครื่องมือสื่อสารแต่เป็นอุปกรณ์ที่สร้างความบันเทิงด้วย ( Zabadi et al., 2012; Haghirian and 
Dickinger, 2004) 
 ความน่าเช่ือถือ (Credibility) หมายถึง ขอบเขตที่ผู้บริโภครับรู้กล่าวอ้างเกี่ยวกั บตราสินค้าใน
โฆษณาอย่างซื่อสัตย์และน่าไว้วางใจ (Mackenzie and Lutz, 1989) อน่ึง Vatanparast (2007) อ้างถึงใน 
Mauzaffar and Kamran (2011) กล่าวว่า ผู้บริโภคที่จะได้รับบริการส่งข้อความสั้น (SMS advertising) จาก
บริษัทที่รู้จักโดยจะไม่กังวลว่าข้อความเหล่าน้ันจะเป็นขยะไปรษณีย์อิเล็กทรอนิกส์ และผู้บริโภคเช่ือว่าการ
โฆษณาผ่านบริการส่งข้อความสั้น (SMS Advertising) จะมีอิทธิพลเชิงบวกต่อการรับรู้คุณค่าโฆษณาและต่อการ
ยอมรับคุณค่าของการบริการงานวิจัยในอดีตพบว่าผู้ชมตัดสินความน่าเช่ือถือของการโฆษณาผ่านการรับรู้ 2 แบบ 
คือ การรับรู้ความน่าเช่ือถือของผู้โฆษณา และความน่าเช่ือถือของโฆษณา (MacKenzie and Lutz, 1989) 
 ทัศนคติต่อการโฆษณา (Attitude toward Advertising) หมายถึง การที่ได้เรียนรู้แรงจูงใจที่จะ
ตอบสนองของผู้บริโภคอย่างต่อเน่ืองในลักษณะดีหรือไม่ดีต่อทัศนคติการโฆษณาโดยทั่วไป โดยความรู้สึกของ
ผู้บริโภคที่จะแสดงออกถึงความช่ืนชอบ (Like) หรือไม่ชอบ (Unlike) ของผู้บริโภคที่มีต่อการโฆษณาผ่านทาง
ออนไลน์ (MacKenzie and Lutz, 1989) คุณลักษณะที่ส่งผลต่อการโฆษณาบนมือถือคือ ความบันเทิง ข้อมูล
ข่าวสาร การสร้างความรบกวนร าคาญ และความน่าเช่ือถือ ทัศนคติต่อการโฆษณาออนไลน์ส่งผลต่อความตั้งใจ
ซื้อสินค้าหรือบริการหากมีการสร้างความน่าเช่ือถือ ความบันเทิง สร้างการรับรู้ข้อมูลข่าวสารที่เหมาะสมจะ
สามารถสร้างทัศนคติที่ดี (Xu, 2007) และก่อให้เกิดความตั้งใจในการซื้อของผู้บริโภค (Intention to Purchase) 
(Tsang et al., 2004) 
 ทัศนคติต่อตราสินค้า (Attitude toward the Brand) หมายถึง ความคิดเห็น หรือความเช่ือที่อยู่
ภายใต้ความรู้สึกนึกคิดของมนุษย์ อันเป็นผลมาจากประสบการณ์และการเรียนรู้ซึ่งจะเกิดข้ึนกับสิ่งใดสิ่งหน่ึงที่พบ
เห็นหรือรู้จักในลักษณะของการประเมินค่าในสิ่งน้ันๆ โดยเมื่อเกิดทัศนคติต่อสิ่งใดแล้ว ความคิดเห็นหรือความ
เช่ือที่มีต่อสิ่งน้ันจะด ารงอยู่ระยะเวลาหน่ึง และจะมีแนวโน้มของพฤติกรรมของมนุษย์ที่มีต่อสิ่งน้ันในทางบวกหรือ
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ลบ (กรปรียา อาวพิทักษ์ , 2553) งานวิจัยของ Goldsmith et al. (2000) ท าการศึกษาเรื่องความสัมพันธ์
ระหว่างทัศนคติต่อการโฆษณาต่อตราสินค้า และเกิดความตั้งใจซื้อว่าเมื่อผู้บริโภคมีทัศนคติที่ดีต่อการโฆษณา จะ
ท าให้ผู้บริโภคชอบหรือสนใจการโฆษณาของสินค้าหรือบริการ และมีแนวโน้มจะมีทัศนคติที่ดีต่อตราสินค้าด้วย 
 ความต้ังใจในการซื้อ (Purchase Intention) หมายถึง การตัดสินใจของผู้บริโภคในการเลือกซื้อ
สินค้าหรือบริการที่เกิดจากการที่ผู้บริโภคได้ประเมินตราสินค้าแล้วเกิดความพึงพอใจในสินค้าและบริการน้ันๆ 
รวมถึงทัศนคติที่ดีต่อตราสินค้าและบริษัท (ณัฐรดา โภคาพิพัฒน์, 2553) ทฤษฏีความตั้งใจซื้อ หมายถึง ความ
ตั้งใจของผู้บริโภคต่อสินค้าที่จะการวางแผนอย่างมีสติของผู้บริโภคหรือ ความตั้งใจโดยมีความพยายามในการซื้อ
สินค้า (Fishbein and Ajzen, 1975; Spears and Singh, 2004) งานวิจัยในอดีตพบว่าความตั้งใจในการซื้อจะ
เพ่ิมข้ึนเมื่อผู้บริโภคแสดงทัศนคติที่ดีให้กับสินค้าหรือบริการ (Gorn, 1982; Ko et al., 2005; Li and Zhang, 
2002) 
 กรอบแนวคิดในการวิจัย 
 งานวิจัยน้ีศึกษาเกี่ยวกับผลกระทบของการตลาดผ่านสื่อสังคมและดิจิทัลต่อความตั้งใจในการซื้อของ
ผู้สูงอายุ โดยผู้วิจัยได้น าทฤษฎีการใช้ประโยชน์และความพึงพอใจ (Uses and Gratifications) ผนวกกับทฤษฎี
การกระท าด้วยเหตุผล (Theory of Reasoned Action) และแบบจ าลองการยอมรับเทคโนโลยี (Technology 
Acceptance Model: TAM) มาท าการศึกษาร่วมกันในบริบทของผลกระทบของการตลาดผ่านสื่อสังคมและ
ดิจิทัลที่ส่งผลต่อความตั้งใจในการซื้อสินค้าหรือบริการของผู้สูงอายุ ซึ่งประกอบด้วยปัจจัยด้า นการรับรู้ข้อมูล
ข่าวสาร การรับรู้ถึงความง่ายในการใช้งาน ความเพลิดเพลิน ความน่าเช่ือถือ ทัศนคติต่อการโฆษณา ทัศนคติต่อ
ตราสินค้า และความตั้งใจในการซื้อสินค้าหรือบริการ จากการทบทวนวรรณกรรม สามารถน ามาสร้างกรอบ
งานวิจัยได้ดังต่อไปน้ี 

 
ภาพที่ 1 กรอบแนวคิดในการวิจัย 
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 สมมติฐานงานวิจัย 
 จากกรอบแนวคิดในการวิจัยข้างต้น สามารถน ามาสร้างสมมติฐานงานวิจัยได้ดังแสดงในตารางที่ 1 
 
ตารางที่ 1 สมมติฐานงานวิจัย 

สมมุติฐาน รายละเอียด 
H1 การรับรู้ถึงข้อมูลข่าวสารเป็นปัจจัยที่ส่งผลเชิงบวกต่อทัศนคติต่อการโฆษณา 

H2 การรับรู้ถึงความง่ายในการใช้งานเป็นปัจจัยที่ส่งผลเชิงบวกต่อทัศนคติต่อการโฆษณา 

H3 ความเพลิดเพลินเป็นปัจจัยที่ส่งผลเชิงบวกต่อทัศนคติต่อการโฆษณา 

H4 ความน่าเช่ือถือเป็นปัจจัยที่ส่งผลเชิงบวกต่อทัศนคติต่อการโฆษณา 

H5 ทัศนคติต่อการโฆษณาเป็นปัจจัยที่ส่งผลเชิงบวกต่อทัศนคติต่อตราสินค้า 

H6 ทัศนคติต่อการโฆษณาเป็นปัจจัยที่ส่งผลเชิงบวกต่อความตั้งใจในการซื้อสินค้าหรือบริการ 

H7 ทัศนคติต่อตราสินค้าเป็นปัจจัยที่ส่งผลเชิงบวกต่อความตั้งใจในการซื้อสินค้าหรือบริการ 

 

วิธีวิจัย 
 การวิจัยครั้งน้ีเป็นการวิจัยเชิงปริมาณ ในเร่ืองการศึกษาผลกระทบของการตลาดผ่านสื่อสังคมและ
ดิจิทัลต่อความตั้งใจในการซื้อสินค้าหรือบริการของผู้สูงอายุ โดยใช้แบบสอบถามออนไลน์และกระดาษเป็น
เครื่องมือในการเก็บรวบรวมข้อมูลจากผู้สูงอายุที่เป็นผู้ที่มีประสบการณ์ในการซื้อสินค้าและบริการผ่านทางสื่อ
สังคมและดิจิทัล ขนาดของกลุ่มตัวอย่างก าหนดโดยใช้โปรแกรม G*Power (Version 3) (Faul,Erdfelder, Lang 
and Buchner, 2007) เป็นเครื่องมือในการค านวณ ด้วยระดับความเช่ือมั่นที่ 95% ผลการค านวณท าให้ได้ขนาด
ของกลุ่มตัวอย่างทั้งหมด 153 ตัวอย่าง จากน้ันด าเนินการรวบรวมข้อมูลจากแบบสอบถามออนไลน์และกระดาษ
จากผู้สูงอายุที่เป็นผู้ที่มีประสบการณ์ในการซื้อสินค้าและบริการผ่านทางสื่อสังคมและดิจิทัล โดยแบบสอบถาม
ประกอบด้วยชุดค าถาม 2 ส่วน ดังน้ี ส่วนที่ 1 เป็นชุดค าถามเกี่ยวกับข้อมูลทั่วไปเกี่ยวกับผู้ตอบแบบสอบถาม 
ส่วนที่ 2 เป็นชุดค าถามเกี่ยวกับผลกระทบของปัจจัยด้านการตลาดผ่านสื่อสังคมและดิจิทัลต่อความตั้งใจในการ
ซื้อสินค้าหรือบริการของผู้สูงอายุ จ านวน 24 ข้อค าถาม โดยมาตรวัดที่ใช้เพ่ือวิเคราะห์ข้อมูลในส่วนน้ีคือ            
มาตรวัด 5 ระดับ 
 ประชากร  
 ประชากรที่ใช้ในการวิจัยครั้งน้ี คือ ผู้ใช้อินเทอร์เน็ตทั่วไป โดยเป็นผู้สูงอายุที่ใช้งานเว็บไซต์สื่อสังคม
และดิจิทัล และมีประสบการณ์ในการซื้อสินค้าหรือบริการผ่านทางเว็บไซต์สื่อสังคมและดิจิทัล ด้วยวิธีการแนะน า
แบบบอกต่อปากต่อปากกันไป 
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 กลุ่มตัวอย่าง  
 ขนาดของกลุ่มตัวอย่างก าหนดโดยใช้โปรแกรม G*Power (Version 3) (Faul,Erdfelder, Lang and 
Buchner, 2007) เป็นเครื่องมือในการค านวณ ด้วยระดับความเช่ือมั่นที่ 95% และระดับความคลาดเคลื่อน 5% 
ผลการค านวณท าให้ได้ขนาดของกลุ่มตัวอย่างทั้งหมด 153 ตัวอย่าง และใช้ซอฟต์แวร์คอมพิวเตอร์ในการ
วิเคราะห์ และจัดหมวดหมู่ข้อมูลเพ่ือน ามาสรุปและน าเสนอผลที่ได้จากการศึกษาครั้งน้ี 
 การเก็บรวบรวมข้อมูล 
 งานวิจัยน้ีจะท าการเก็บตั วอย่างจากกลุ่มตั วอย่างผู้ใช้อินเทอร์เน็ตทั่วไป โดยเป็นผู้ สูงอายุที่
ประสบการณ์ในการซื้อสินค้าหรือบริการผ่านทางสื่อสังคมและดิจิทัล โดยใช้แบบสอบถามกระดาษและออนไลน์
ในการเก็บข้อมูล และส่งแบบสอบถามผ่านทาง E-mail และ ชุมชนเครือข่ายสังคม Facebook เป็นต้น โดยท า
การเก็บข้อมูลในช่วงเดือนพฤษภาคม ถึง มิถุนายน 2560  
 การวิจัยมีการทดสอบเครื่องมือ โดยทดสอบความเหมาะสม (Pre-Test) ของแบบสอบถามงานวิจัยกับ
กลุ่มตัวอย่าง จ านวน 10 คน เพ่ือประเมินถึงความเข้าใจและความง่ายของค าถาม หลังจากปรับปรุงแบบสอบถาม
แล้ว ท าการเก็บข้อมูลเพ่ือทดสอบความเหมาะสมเบื้องต้น (Pilot Test) กับกลุ่มตัวอย่างอีก 30 คน โดยท าการ
วิเคราะห์ค่าสัมประสิทธ์ิอัลฟ่าของครอนบาค (Cronbach’s alpha) ใช้เกณฑ์ยอมรับที่ค่ามากกว่า 0.7 เพ่ือแสดง
ว่าแบบสอบถามน้ีมีความเที่ยงเพียงพอ (Cronbach and Shavelson, 2004) และวิเคราะห์ปัจจัย (Factor 
Analysis)  เพ่ือจัดกลุ่มตัวแปรที่มีความสัมพันธ์กันมากให้อยู่ในองค์ประกอบเดียวกัน ท าให้ได้จ านวนตัวแปรที่
น้อยลง รวมทั้งการปรับปรุงค าถามอีกครั้ง เพ่ือให้แบบสอบถามครอบคลุมวัตถุประสงค์ของการศึกษา และปัจจัย
ทั้งหมดที่ต้องการศึกษา ก่อนการเก็บข้อมูลจริงกับกลุ่มตัวอย่างจ านวน 153 คน 
 วิธีวิเคราะห์ข้อมูลและสถิติที่ใช้ 
 การวิจัยเป็นเชิงปริมาณ เพ่ือศึกษาเปรียบเทียบความสัมพันธ์เชิงสาเหตุ ( Causal Comparative 
Design) ใช้การวิเคราะห์โมเดลสมการโครงสร้างก าลังสองน้อยที่สุดบางส่ วน (A Partial Least Square 
Structural Equation Modeling) ด้วยโปรแกรม SmartPLS 3.0 (Ringle et al., 2015) ซึ่งมีความยืดหยุ่น
ทางด้านการยอมรับเชิงโครงสร้างมากกว่า รวมถึงเหมาะกับการวิจัยที่มีการพัฒนากรอบการวิจัยใหม่ๆ ที่อาจยัง
ไม่มีทฤษฎีหรืองานวิจัยเชิงประจักษ์รองรับ (Lin, Ku, and Huang, 2014) และมีความยืดหยุ่นส าหรับการ
กระจายของข้อมูลที่ไม่ต้องเป็นการแจกแจงแบบปกติ (Blome, Hollos and Paulraj, 2014) รวมถึงจ านวนของ
กลุ่มตัวอย่างซึ่งไม่จ าเป็นต้องมีจ านวนมาก เน่ืองจากงานวิจัยน้ีมีจ านวนกลุ่มตัวอย่างเพียง 153 ตัวอย่าง ซึ่งถือว่า
มีจ านวนไม่มาก เมื่อเปรียบเทียบกับข้อก าหนดทางการทดสอบทางสถิติ (Peng and Lai, 2012) โดยการ
วิเคราะห์โมเดลสมการโครงสร้างมี 2 รูปแบบคือ 
 1. การวิเคราะห์โมเดลการวัด 
  1.1 การประเมินความเช่ือมั่นของตัวแปรโดยการค านวณค่าน้ าหนักองค์ประกอบ ( Indicator 
Loadings) ซึ่งควรมีค่ามากกว่า 0.70 และมีนัยส าคัญทางสถิติที่ระดับ 0.05 (Hair et al., 2014) 
  1.2 การประเมินความสอดคล้องภายในของตัวแปรสังเกตได้ ( Internal Consistency) โดยการ
ค านวณค่าความเช่ือมั่นขององค์ประกอบ (Composite Reliability: CR) ซึ่งควรมีค่ามากกว่า 0.70 (Hair et al., 
2014) 
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  1.3 การประเมินความตรงเชิงเหมือน (Convergent Validity) โดยการค านวณค่าความแปรปรวน
เฉลี่ยขององค์ประกอบที่สกัดได้ (Average Variance Extracted: AVE) ซึ่งควรมีค่าอย่างน้อย 0.50 (Hair et al., 
2014) 
  1.4 การประเมินความตรงเชิงจ าแนก (Discriminant Validity) เพ่ือแสดงว่า ตัวแปรในแต่ละ
โมเดลการวัดสามารถช้ีวัดองค์ประกอบได้เฉพาะโมเดลการวัดของตัวแปรน้ันๆ พิจารณาจากค่ารากที่สองของค่า
ความแปรปรวนเฉลี่ยขององค์ประกอบที่สกัดได้  √     ควรมีค่าสูงกว่าค่าสหสัมพันธ์ระหว่างองค์ประกอบ 
(Fornell and Larcker, 1981) 
 2. การวิเคราะห์โมเดลสมการโครงสร้าง 
  2.1 การวิเคราะห์คุณภาพรวมของโมเดล โดยการค านวณค่าสัมประสิทธ์ิการท านาย (Coefficient 
of Determination: R2) และค่าสัมประสิทธ์ิความถูกต้องของการท านายที่ปรับแล้ว ( R2

adj) ซึ่งหากมีค่าต่ ากว่า 
0.25 แสดงว่าโมเดลมีคุณภาพต่ า หากมีค่าตกอยู่ประมาณ 0.50 แสดงว่ามีคุณภาพปานกลาง และหากมีค่าตั้งแต่ 
0.75 ข้ึนไปแสดงว่ามีคุณภาพสูง (Hair et al., 2014)  
  2.2 การวิเคราะห์อิทธิพลทางตรง (Direct Effect) อิทธิพลทางอ้อม ( Indirect Effect) และ
อิทธิพลรวม (Total Effect) โดยการค านวณค่าสัมประสิทธ์ิอิทธิพล (Path Coefficient: ß) ซึ่งควรมีค่าไม่ต่ ากว่า 
0.10 และมีนัยส าคัญทางสถิติที่ระดับ 0.05 (Hair et al., 2014) 
 
ผลการวิจัย 
 ลักษณะประชากรศาสตร์ของกลุ่มตัวอย่าง 
 ผู้ตอบแบบสอบถามส่วนใหญ่เป็นเพศชาย คิดเป็นร้อยละ 56.20 ช่วงอายุระหว่าง 60  – 64 ปี              
คิดเป็นร้อยละ 66.60 ส่วนใหญ่มีระดับการศึกษาอยู่ในระดับต่ ากว่าปริญญาตรีและระดับปริญญาตรี คิดเป็น          
ร้อยละ 46.40 ในภาพรวมมีรายได้ต่ ากว่า 10,000 บาทต่อเดือน คิดเป็นร้อยละ 34.00 ส่วนมากมีระยะเวลาใน
การใช้สื่อสังคมและดิจิทัล มากกว่า 1 ปี คิดเป็นร้อยละ 45.10 และส่วนใหญ่ประกอบอาชีพ ค้าขาย  คิดเป็น           
ร้อยละ 43.40  
 ผลการวิเคราะห์โมเดลการวัด 
 ตัวแปรที่ใช้ในการวิจัยมีคุณภาพผ่านเกณฑ์ค่าน้ าหนักทุกตัวแปร โดยพิจารณาได้จากค่าน้ าหนักต้องมี
ค่าสูงกว่า 0.70 จากตารางที่ 1 พบค่าน้ าหนักระหว่าง 0.833 - 0.936 และความสามารถในการอธิบายของแต่ละ
ตัวแปร พิจารณาจากค่าความเช่ือมั่นของตัวแปรที่ควรมีค่าสูงกว่า 0.50 หรือหมายถึงตัวแปรดังกล่าว สามารถ
อธิบายปรากฏการณ์ได้มากกว่าร้อยละ 50 พบว่าตัวแปรทุกตัวผ่านเกณฑ์ดังกล่าว โดยสามารถอธิบายได้สูงสุด
ร้อยละ 92.2 และอธิบายได้ต่ าสุดร้อยละ 88.2 เมื่อพิจารณาค่าความเช่ือมั่นขององค์ประกอบ (Composite 
Reliability: CR) พบว่าแต่ละองค์ประกอบมีค่าสูงกว่าเกณฑ์ 0.70 มีค่าระหว่าง 0.927 – 0.941 ขณะเดียวกัน
การประเมินความตรงเชิงเหมือน (Average Variance Extracted: AVE) ของแต่ละองค์ประกอบที่ต้อ ง             
ผ่านเกณฑ์ 0.50 พบว่ามีค่าระหว่าง 0.763 - 0.865 สามารถสะท้อนว่า ตัวแปรในแต่ละองค์ประกอบมี
ความสัมพันธ์กันภายในเป็นอย่างดี และสามารถอธิบายรูปแบบการวัดในองค์ประกอบของตนได้เป็นอย่างดี ดัง
แสดงในตารางที่ 2 
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ตารางที่ 2 ค่าน้ าหนักตัวแปร ค่าความเช่ือมั่นของตัวแปร ค่าความเช่ือมั่นขององค์ประกอบ และความตรงเชิง
เหมือน 

องค์ประกอบ ตัวแปร ค่าน้ าหนัก 
ค่าความ
เชื่อมั่น 

ค่าความเชื่อมั่น
ขององค์ประกอบ 

ความตรง 

เชิงเหมือน 

การรับรู้ข้อมูลข่าวสาร 

Info1 0.894 

0.908 0.935 0.784 
Info2 0.911 
Info3 0.870 

Info4 0.866 

ทัศนคติต่อการโฆษณา 

adv1 0.890 

0.896 0.928 0.763 
adv2 0.886 
adv3 0.854 
adv4 0.864 

ทัศนคติต่อตราสินค้า 
brd1 0.924 

0.922 0.950 0.865 brd2 0.936 

brd3 0.929 

ความน่าเชื่อถือ 
cre1 0.898 

0.890 0.931 0.819 cre2 0.907 

cre3 0.910 

การรับรู้ถึงความง่ายใน
การใช้งาน 

eau1 0.917 

0.896 0.935 0.827 eau2 0.915 
eau3 0.896 

ความเพลิดเพลิน 

poe1 0.892 

0.882 0.927 0.809 poe2 0.908 
poe3 0.898 

ความตั้งใจในการซื้อ
สินค้าหรือบริการ 

pur1 0.833 

0.916 0.941 0.799 
pur2 0.900 
pur3 0.907 

pur4 0.886 
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ตารางที่ 3 ค่ารากที่สองของค่าความแปรปรวนเฉลี่ยขององค์ประกอบที่สกัดได้ 

องค์ประกอบ 
Correlation Matrix 

ADV BRD CRE EAU INFO POE PUR 
ทัศนคติต่อการโฆษณา (ADV) 0.874       
ทัศนคติต่อตราสินค้า (BRD) 0.819 0.930      

ความน่าเชื่อถือ (CRE) 0.813 0.785 0.905     
การรับรู้ถึงความง่าย (EAU) 0.724 0.754 0.727 0.910    
การรับรู้ข้อมูลข่าวสาร (INFO) 0.825 0.809 0.779 0.744 0.885   

ความเพลิดเพลิน (POE) 0.743 0.796 0.742 0.797 0.801 0.899  
ความตั้งใจในการซื้อสินค้าหรือบริการ (PUR) 0.802 0.886 0.766 0.716 0.821 0.797 0.894 

 
 จากตารางที่ 3 ค่ารากที่สองของค่าความแปรปรวนเฉลี่ยขององค์ประกอบที่ สกัดได้สูงกว่าค่า
ความสัมพันธ์กับองค์ประกอบอื่นๆ เช่น องค์ประกอบทัศนคติต่อการโฆษณามีค่ารากที่สองของ AVE เท่ากับ 
0.874 ซึ่งสูงกว่าค่าสหสัมพันธ์ขององค์ประกอบอื่นที่มีค่าระหว่าง 0.724 - 0.825 และองค์ประกอบทัศนคติต่อ
ตราสินค้ามีค่ารากที่สองของ AVE เท่ากับ 0.930 ซึ่งสูงกว่าค่าสหสัมพันธ์ขององค์ประกอบอื่นที่มีค่าระหว่าง 
0.754 - 0.886 เป็นต้น ดังน้ัน โมเดลดังกล่าวจึงมีความตรงเชิงจ าแนก และสามารถน าไปวิเคราะห์โมเดลสมการ
โครงสร้างได้ 
 ผลการวิเคราะห์โมเดลสมการโครงสร้าง 
 ในการวิเคราะห์โมเดลสมการโครงสร้าง จะต้องมีการทดสอบภาวะร่วมเส้นตรงพหุขององค์ประกอบ
ท านายที่จะต้องไม่มีความสัมพันธ์กันเองอย่างมีนัยส าคัญทางสถิติ โดยพิจารณาจากค่าความคงทนของการ
ยอมรับ (Tolerance) ควรมีค่าสูงกว่า 0.20 และค่าปัจจัยการขยายตัวของความแปรปรวน (VIF) ควรมีค่าต่ ากว่า 
5.00 (Hair et al., 2011) ซึ่งเมื่อพิจารณาตารางที่ 3 พบว่า องค์ประกอบท านายมีค่าความคงทนของการยอมรับ
ระหว่าง 0.260 – 1.000 และค่าปัจจัยการขยายตัวของความแปรปรวนระหว่าง 1.000 – 3.852 สอดคล้องกับ
เกณฑ์ที่ก าหนด หมายความว่าโมเดลสมการโครงสร้างส าหรับการวิจัยครั้งน้ีไม่เกิดปัญหาภาวะร่วมเส้นตรงเชิงพหุ
ขององค์ประกอบภายนอก ดังแสดงในตารางที่ 4 
 
ตารางที่ 4 ผลการวิเคราะห์ภาวะร่วมเส้นตรงเชิงพหุขององค์ประกอบภายนอก 

องค์ประกอบท านาย Tolerance VIF 
ทัศนคติต่อการโฆษณา (ADV) 1.000 1.000 
ทัศนคติต่อตราสินค้า (BRD) 1.000 1.000 
ความน่าเช่ือถือ (CRE) 0.334 2.993 
การรับรู้ถึงความง่ายในการใช้งาน (EAU) 0.316 3.164 
การรับรู้ข้อมูลข่าวสาร (INFO) 0.272 3.673 
ความเพลิดเพลิน (POE) 0.260 3.852 
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 การทดสอบสมมติฐาน 
 การทดสอบสมมติฐานการวิจัยในครั้งน้ี ผู้วิจัยใช้วิธีการวิเคราะห์ข้อมูลสถิติตัวแบบเส้นทางก าลังสอง
น้อยที่สุดบางส่วน (Partial Least Square: PLS) โดยใช้ค่า p-value ที่น้อยกว่าหรือเท่ากับ 0.05 เป็นตัวก าหนด
นัยส าคัญทางสถิติ ผลการทดสอบสมมติฐาน พบว่า ยอมรับสมมติฐานที่ 1 สมมติฐานที่ 4 สมมติฐานที่ 5 
สมมติฐานที่ 6 และสมมติฐานที่ 7 ด้วยค่า p-value ที่น้อยกว่า 0.05 โดยผลการทดสอบสมมติฐาน มีรายละเอียด
ดังต่อไปน้ี 
 ผลการทดสอบสมมตฐิานที่ 1 พบว่า การรับรู้ถึงข้อมูลข่าวสารส่งผลเชิงบวกต่อทัศนคติต่อการโฆษณา 
0.416 ที่ระดับนัยส าคัญ 0.05 (ß=0.416 t=4.663) ซึ่งสอดคล้องกับงานวิจัยของ Bauer and Greyser (1968), 
Brackett and Carr (2001), Chowdhury et al. (2010) และ MacKenzie and Lutz (1989) ที่ ช้ีให้เห็นถึง
ความส าคัญของข้อมูลต่อการโฆษณาว่า ผู้ใช้บริโภคจะสนใจยอมรับโฆษณาก็ต่อเมื่อผู้บริโภคได้รับข้อมูลที่
เพียงพอ หากผู้บริโภคเกิดรับรู้ข้อมูลข่าวสารที่เป็นประโยชน์ต่อตนเอง จากการโฆษณาก็จะเกิดทัศนคติที่ดีต่อการ
โฆษณาตามไปด้วย 
 ผลการทดสอบสมมติฐานที่ 2 พบว่า การรับรู้ถึงความง่ายในการใช้งานไม่มีความสัมพันธ์ในเชิงบวกต่อ
ทัศนคติต่อการโฆษณา  
 ผลการทดสอบสมมติฐานที่ 3 พบว่า การรับรู้ถึงความเพลิดเพลินไม่มีความสัมพันธ์ในเชิงบวกต่อ
ทัศนคติต่อการโฆษณา 
 ผลการทดสอบสมมติฐานที่ 4 พบว่า ความน่าเช่ือถือส่งผลเชิงบวกต่อทัศนคติต่อการโฆษณาเป็น 
0.382 ที่ระดับนัยส าคัญ 0.05 (ß=0.382 t=5.907) ซึ่งสอดคล้องกับงานวิจัยของ Bauer and Greyser (1968), 
Brackett and Carr (2001), Chowdhury et al. (2010) และ MacKenzie and Lutz (1989) ที่ ช้ีให้เห็นถึง
ความส าคัญของความน่าเช่ือถือว่า ผู้ใช้บริโภคจะสนใจยอมรับโฆษณาก็ต่อเมื่อผู้บริโภคไดร้ับข้อมูลที่เพียงพอ และ
มีความน่าเช่ือถือของการโฆษณาก็จะเกิดทัศนคติที่ดีต่อการโฆษณาด้วย 
 ผลการทดสอบสมมตฐิานที่ 5 พบว่า ทัศนคติต่อการโฆษณาส่งผลเชิงบวกต่อทัศนคติต่อตราสินค้าเป็น 
0.819 ที่ระดับนัยส าคัญ 0.05 (ß=0.819 t=21.515) ซึ่งสอดคล้องกับงานวิจัยของ Drossos et al. (2007), 
Lutz et al. (1983) และ Saadeghvaziri et al. (2013) ที่ว่าความสัมพันธ์ตรงระหว่างทัศนคติของผู้บริโภค เป็น
หน่ึงในปัจจัยที่ส าคัญที่ส่งผลกระทบต่อผู้บริโภค เมื่อผู้บริโภคเกิดทัศนคติต่อการโฆษณาจะเกิดทัศนคติต่อตรา
สินค้าด้วย 
 ผลการทดสอบสมมติฐานที่ 6 พบว่า ทัศนคติต่อการโฆษณาส่งผลเชิงบวกต่อความตั้งใจซื้อสินค้าหรือ
บริการเป็น 0.233 ที่ระดับนัยส าคัญ 0.05  (ß=0.233 t=3.796) ซึ่งสอดคล้องกับงานวิจัยของ Cox and 
Locander (1987), Xu (2007) และ Tsang et al. (2004) ที่ว่าทัศนคติต่อการโฆษณาออนไลน์ส่งผลต่อความ
ตั้งใจซื้อ  
 ผลการทดสอบสมมติฐานที่ 7 พบว่า ทัศนคติต่อตราสินค้าส่งผลเชิงบวกต่อความตั้งใจซื้อสินค้าหรือ
บริการเป็น 0.695 ที่ระดับนัยส าคัญ 0.05 (ß=0.695 t=12.862) ซึ่งสอดคล้องกับงานวิจัยของ Drossos et al. 
(2007), Spears and Singh (2004) และ Lutz et al. (1983) ที่ว่าทัศนคติที่มีตราสินค้าจะช่วยกระตุ้นความ
ตั้งใจของผู้บริโภคในการตอบสนองการเข้าร่วมส่งผลให้ผู้บริการสนใจที่จะซื้อสินค้าหรือบริการ 
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 จากผลการทดสอบสมมติฐานข้างต้น  สามารถสรุปผลได้ดังรายละเอียดดังแสดงในตารางที่ 5 
 
ตารางที่ 5 สรุปผลการวิเคราะห์อิทธิพลขององค์ประกอบ และการทดสอบสมมติฐาน 

สมมติฐาน Path 
Coefficient 

(ß) 
t-Value p-Value 

ผลการ
ทดสอบ 

H1 
การรับรู้ถึงข้อมูลข่าวสาร --> 
ทัศนคติต่อการโฆษณา 

0.416 4.663 0.000* ยอมรับ 

H2 
การรับรู้ถึงความง่ายในการใช้งาน--> 
ทัศนคติต่อการโฆษณา 

0.100 1.372 0.171 ปฏิเสธ 

H3 
การรับรู้ถึงความเพลิดเพลิน --> 
ทัศนคติต่อการโฆษณา 

0.046 0.542 0.588 ปฏิเสธ 

H4 
ความน่าเช่ือถือ--> ทัศนคติต่อการ
โฆษณา 

0.382 5.907 0.000* ยอมรับ 

H5 
ทัศนคติต่อการโฆษณา --> ทัศนคติ
ต่อตราสินค้า 

0.819 21.515 0.000* ยอมรับ 

H6 
 ทัศนคติต่อการโฆษณา --> ความ
ตั้งใจในการซื้อสินค้าหรือบริการ 

0.233 3.796 0.000* ยอมรับ 

H7 

ทัศนคติต่อตราสินค้า -->  

ความตั้งใจในการซื้อสินค้าหรือ

บริการ 

0.695 12.862 0.000* ยอมรับ 

*p-value < 0.05 
 
 ดังน้ัน โดยสรุปจากการศึกษาครั้งน้ีพบว่า หากต้องเพ่ิมระดับของความตั้งใจในการซื้อสินค้าหรือ
บริการของผู้สูงอายุให้สูงข้ึน จะต้องท าให้ผู้สูงอายุเกิดทัศนคติที่ดีต่อตราสินค้าและการโฆษณา ซึ่งปัจจัยที่มี
อิทธิพลต่อการโฆษณาคือการให้ข้อมูลข่าวสารที่ดี ครบถ้วน มีประโยชน์แก่ผู้สูงอายุ ทั้งน้ียังต้องมีปัจจัยด้านการ
สร้างความน่าเช่ือถือให้กับผู้สูงอายุเพ่ือให้ผู้สูงอายุเกิดทัศนคติที่ดี และท าให้เกิดแนวโน้มที่อยากจะซื้อสินค้าหรือ
บริการเพ่ิมข้ึนได้ ทั้งน้ีหากการโฆษณามีการตระหนักถึงปัจจัยดังกล่าว ก็จะท าให้เป็นประโยชน์ในด้านธุรกิจอย่าง
มาก กล่าวคือผู้ประกอบการได้ทราบถึงช่องทางในการประชาสัมพันธ์การตลาดผ่านสื่อสังคมและดิจิทัลแบบ
เฉพาะกลุ่มให้ประสบความส าเร็จท าให้ผู้สูงอายุเกิดความตั้งใจในการซื้อสินค้าหรือบริการจากการโฆษณาใน
เครือข่ายสังคมออนไลน์ ทราบถึงแนวทางการวางแผนโฆษณาที่สอดคล้องกับพฤติกรรมของผู้ใช้งานสูงอายุในการ
สร้างปฏิสัมพันธ์ไปยังผู้สูงอายุให้เกิดประสิทธิผลอีกด้วย 
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 รายละเอียดของผลการวิจัยแสดงดังภาพที่ 2 แสดงทิศทางความสัมพันธ์ระหว่างตัวแปร โดย Path 
Coefficient 

 
 

ภาพที่ 2 โมเดลสมการโครงสร้างก าลังสองน้อยที่สุดบางส่วน แสดงอิทธิพลขององค์ประกอบการตลาดผ่านสื่อ
สังคมและดิจิทัลต่อความตั้งใจในการซื้อสินค้าหรือบริการของผู้สูงอายุ 

 
 ผลการวิเคราะห์โมเดลสมการโครงสร้าง พบว่าการรับรู้ถึงข้อมูลข่าวสาร การรับรู้ถึงความง่ายในการ
ใช้งาน การรับรู้ถึงความเพลิดเพลิน และความน่าเช่ือถือ ร่วมกันอธิบายความแปรปรวนของทัศนคติต่อการ
โฆษณา (R2) ได้ร้อยละ 76.00 และค่าสัมประสิทธ์ิความถูกต้องของการท านายที่ปรับแล้ว ( R2

adj) ร้อยละ 75.40 
อยู่ในระดับสูง ทัศนคติต่อการโฆษณาอธิบายความแปรปรวนของทัศนคติต่อตราสินค้า ( R2) ได้ร้อยละ 67.00 
และค่าสัมประสิทธ์ิความถูกต้องของการท านายที่ปรับแล้ว ( R2

adj) ร้อยละ 66.80 อยู่ในระดับปานกลาง และ
ทัศนคติต่อการโฆษณา และทัศนคติต่อตราสินค้าร่วมกันอธิบายความแปรปรวนของความตั้งใจในการซื้อ (R2) ได้
ร้อยละ 80.30 และค่าสัมประสิทธ์ิความถูกต้องของการท านายที่ปรับแล้ว (R2

adj) ร้อยละ 80.10 อยู่ในระดับสูง 
ดังแสดงในตารางที่ 7  
 เมื่อพิจารณาค่าสัมประสิทธ์ิอิทธิพล พบว่า การรับรู้ข้อมูลข่าวสารมีอิทธิพลทางตรงต่อทัศนคติต่อการ
โฆษณา (ß=0.416, t=4.663, p=0.000) ความน่าเช่ือถือมีอิทธิพลทางตรงต่อทัศนคติต่อการโฆษณา (ß=0.382, 
t=5.907, p=0.000) ทัศนคติต่อการโฆษณามีอิทธิพลทางตรงต่อทัศนคติต่อตราสินค้า ( ß=0.819, t=21.515, 
p=0.000) และทัศนคติต่อการโฆษณาและทัศนคติต่อตราสินค้ามีอิทธิพลทางตรงต่อความตั้งใจในการซื้อสินค้า
หรอืบริการ (ß=0.233, t=3.796, p=0.000)  และ (ß=0.695, t=12.862, p=0.000) ตามล าดับ ในขณะที่การ
รับรู้ข้อมูลข่าวสารมีอิทธิพลทางอ้อมต่อทัศนคติต่อตราสินค้า ( ß=0.341, t=4.736, p=0.000) สูงกว่าความ
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น่าเช่ือถือ (ß=0.312, t=5.615, p=0.000) และทัศนคติต่อการโฆษณามีอิทธิพลทางอ้อมต่อความตั้งใจในการซื้อ
สินค้าหรือบริการมากที่สุด (ß=0.569, t=12.358, p=0.000) รองลงมา คือ การรับรู้ข้อมูลข่าวสาร (ß=0.334, 
t=4.529, p=0.000) และความน่าเช่ือถือ (ß=0.306, t=5.759, p=0.000) ตามล าดับ ดังแสดงในตารางที่ 6 
 
ตารางที่ 6 อิทธิพลทางตรง (Direct Effect) อิทธิพลทางอ้อม (Indirect Effect) และอิทธิพลรวม (Total Effect) 
ของตัวแปรอิสระ 

ตัวแปรตาม 
(Dependent 

Variable) 

ค่าสัมประสิทธ์ิ
การท านาย (R2 ) 

อิทธิพล 
(Effect) 

ตัวแปรอิสระ (Independent Variables) 

INFO EAU POE CRE ADV BRD 

ทัศนคติต่อการ

โฆษณา (ADV) 
0.760 

ทางตรง 0.416 0.100 0.046 0.382 N/A N/A 

ทางอ้อม N/A N/A N/A N/A N/A N/A 

รวม 0.416 0.100 0.046 0.382 N/A N/A 

ทัศนคติต่อตรา

สินค้า (BRD) 
0.670 

ทางตรง N/A N/A N/A N/A 0.819 N/A 

ทางอ้อม 0.341 0.082 0.038 0.312 0.000 N/A 

รวม 0.341 0.082 0.038 0.312 0.819 N/A 

ความตั้งใจในการ

ซื้อสินค้าหรือ

บริการ (PUR) 

0.803 

ทางตรง N/A N/A N/A N/A 0.233 0.695 
ทางอ้อม 0.334 0.080 0.037 0.306 0.569 0.000 

รวม 0.334 0.080 0.037 0.306 0.802 0.695 

 
ตารางที่ 7 ผลการวิเคราะห์คุณภาพโดยรวมของโมเดล 

ตัวแปรอิสระ  
(Independent Variables) 

ตัวแปรตาม 
(Dependent 

Variable) 

ค่าสัมประสิทธ์ิการท านาย 
(Coefficient of 

Determination: R2) 

ค่าสัมประสิทธ์ิความ
ถูกต้องของการท านาย

ที่ปรับแล้ว (R2
adj) 

ระดับคุณภาพ
โดยรวมของ

โมเดล 
การรับรู้ถึงข้อมูลข่าวสาร 

ทัศนคติต่อการ
โฆษณา 

0.76 0.754 สูง 
การรับรู้ถึงความง่ายในการใช้งาน 
การรับรู้ถึงความเพลิดเพลิน 
ความน่าเชื่อถือ 
ทัศนคติต่อการโฆษณา ทัศนคติต่อตราสินค้า 0.67 0.668 ปานกลาง 
ทัศนคติต่อการโฆษณา 

ความตั้งใจในการซื้อ 0.803 0.801 สูง 
ทัศนคติต่อตราสินค้า 

 ส าหรับการวิเคราะห์ค่าสถิติ  t ซึ่งต้องมีนัยส าคัญคือ |t| >= 1.96 ที่ระดับความเช่ือมั่น 95%               
ตามภาพที่ 3 เป็นไปตามการอภิปรายผลตามการทดสอบสมมติฐาน โดยการรับรู้ข้อมูลข่าวสารและความ
น่าเช่ือถือส่งผลเชิงบวกต่อทัศนคติต่อการโฆษณา และทัศนคติต่อการโฆษณาส่งผลเชิงบวกต่อทัศนคติต่อตรา
สินค้า นอกจากน้ีทัศนคติต่อการโฆษณาและทัศนคติต่อตราสินค้ายังส่งผลเชิงบวกต่อความตั้งใจในการซื้อ              
ซึ่งสนับสนุนสมมติฐานที่ระดับความเช่ือมั่น 95% ในขณะที่การรับรู้ถึงความง่ายในการใช้งาน และความ
เพลิดเพลินไม่ส่งผลต่อทัศนคติต่อการโฆษณา ซึ่งผลแสดงค่าสถิติ t ดังภาพที่ 3 
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ภาพที่ 3 โครงสร้างความสัมพันธ์ระหว่างตัวแปรที่วิเคราะห์ได้จากโปรแกรม SmartPLS แสดงค่า t-value 

อภิปรายผล  
 งานวิจัยน้ีพัฒนากรอบแนวคิดมาจากทฤษฎีการใช้ประโยชน์และความพึงพอใจ ( Uses and 
Gratifications) ผนวกกับทฤษฎีการกระท าด้วยเหตุผล (Theory of Reasoned Action) และแบบจ าลองการ
ยอมรับเทคโนโลยี (Technology Acceptance Model: TAM) มาท าการศึกษาร่วมถึงผลกระทบของ การตลาด
ผ่านสื่อสังคมและดิจิทัลต่อความตั้งใจในการซื้อของผู้สูงอายุ ซึ่งประกอบด้วยปัจจัยด้านการรับรู้ข้อมูลข่าวสาร 
การรับรู้ถึงความง่ายในการใช้งาน ความเพลิดเพลิน ความน่าเช่ือถือ ทัศนคติต่อการโฆษณา ทัศนคติต่อตราสินค้า 
และความตั้งใจในการซื้อ โดยการทดสอบแบบตัวแบบเส้นทางก าลังสองน้อยที่สุดบางส่วน ( Partial least 
square: PLS) 
 โดยกลุ่มตัวอย่างของงานวิจัยน้ี  ได้แก่  ผู้สูงอายุที่มีประสบการณ์ซื้อสินค้าหรือบริการผ่านทางสื่อ
สังคมและดิจิทัล  เน่ืองจากไม่ทราบจ านวนประชากรทั้งหมดว่ามีจ านวนเท่าไหร่ ในการวิจัยครั้งน้ีจึงใช้วิธีการ
ก าหนดขนาดตัวอย่างโดยใช้โปรแกรม G*Power (Version 3) เป็นเครื่องมือในการค านวณ ด้วยระดับความ
เช่ือมั่นที่ 95% และระดับความคลาดเคลื่อน 5%  และสร้างแบบสอบถามออนไลน์และกระดาษในการเก็บข้อมูล
เพ่ืออ านวยความสะดวกแก่ผู้ตอบแบบสอบถาม โดยการวาง URL ของแบบสอบถามไว้บนเครือข่ายสังคม 
(Facebook) ของผู้วิจัย และกระจายไปยังกลุ่มตัวอย่าง ซึ่งมีผู้ตอบแบบสอบทั้งสิ้นจ านวน  200 ชุด  และได้ตัด
ข้อมูลที่ไม่ใช่กลุ่มตัวอย่างที่แท้จริงออก  เหลือแบบสอบถามทั้งสิ้น  153 ชุด  จึงน าข้อมูลดังกล่าวมาวิเคราะห์ทาง
สถิติ และทดสอบสมมติฐานด้วยวิธีการวิเคราะห์ข้อมูลสถิติตัวแบบเส้นทางก าลังสองน้อยที่สุดบางส่วน ( Partial 
Least Square: PLS) 
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 ผลที่ได้รับจากงานวิจัยแสดงให้เห็นว่า ผู้สูงอายุจะเกิดความตั้งใจซื้อก็ต่อเมื่ อเกิดทัศนคติที่ดีต่อตรา
สินค้าและการโฆษณา ซึ่งปัจจัยที่มีอิทธิพลต่อการโฆษณา คือ การให้ข้อมูลข่าวสารที่ดีแก่ผู้สูงอายุ ทั้งน้ียังต้องมี
ปัจจัยด้านการสร้างความน่าเช่ือถือให้กับผู้สูงอายุเพ่ือให้ผู้สูงอายุเกิดทัศนคติที่ดี และท าให้เกิดแนวโน้มที่อยากจะ
ซื้อสินค้าหรือบริการได้ ทั้งน้ีหากการโฆษณามีการตระหนักถึงปัจจัยดังกล่าว ก็จะท าให้เป็นประโยชน์ในด้านธุรกิจ
อย่างมาก กล่าวคือ ผู้ประกอบการได้ทราบถึงช่องทางในการประชาสัมพันธ์การตลาดผ่านสื่อสังคม ให้ประสบ
ความส าเร็จท าให้ผู้สูงอายุเกิดความตั้งใจในการซื้อสินค้าหรือบริการจากการโฆษณาในเครือข่ายสังคม ทราบถึง
แนวทางการวางแผนโฆษณาที่สอดคล้องกับพฤติกรรมของผู้ใช้สูงอายุในการสร้างปฏิสัมพันธ์ไปยังผู้สูงอายุให้เกิด
ประสิทธิผลอีกด้วย 
 ในขณะที่การรับรู้ถึงความง่ายในการใช้งาน และความเพลิดเพลินไม่ส่งผลต่อการเกิดทัศนคติที่ดีต่อ
การโฆษณาผ่านทางสื่อสังคมและดิจิทัลของผู้สูงอายุ แสดงให้เห็นว่าการที่ผู้ประกอบการสินค้าหรือบริการต่างๆ 
ผ่านสื่อสังคมและดิจิทัลพยายามน าเสนอเน้ือหาในการโฆษณาที่เน้นความสนุกสนาน เพลินเพลิน บันเทิงใจ และ
ออกแบบระบบให้มีความง่ายในการเข้าถึงเพ่ือใช้งานน้ัน ไม่ได้มีความส าคัญกับการรับรู้ของผู้สูงอายุมากนัก ทั้งน้ี
อาจเป็นผลมาจากผู้สูงอายุโดยส่วนมากเคยอ ยู่ในวัยท างานมาก่อน ซึ่งเคยใช้งานเทคโนโลยีต่างๆ และ
อินเทอร์เน็ตอยู่เป็นประจ า จึงท าให้เมื่อมีเทคโนโลยีใหม่ๆ ออกมาผู้สูงอายุสามารถเรียนรู้เพ่ือใช้งานจาก
ประสบการณ์ในอดีตที่ผ่านมาของตนเองได้อย่างรวดเร็ว สอดคล้องกับงานวิจัยของ Lütfiye and Nihat (2016) 
ที่ได้ท าการศึกษาถึงความสัมพันธ์ระหว่างการรับรู้ถึงความง่ายในการใช้งานเว็บไซต์เครือข่ายสังคมออนไลน์กับ
ทัศนคติของผู้บริโภคที่มีการการโฆษณา ซึ่งพบว่าการรับรู้ถึงความง่ายในการใช้งานไม่มีความสัมพันธ์ ในเชิงบวก 
หรือส่งผลต่อการเกิดทัศนคติที่ดีของผู้บริโภคต่อการโฆษณาผ่านทางเว็บไซต์เครือข่ายสังคมออนไลน์ นอกจากน้ี 
การที่น าเสนอเน้ือหาของโฆษณาให้มีความเพลินเพลินและบันเทิงใจน้ัน ส าหรับผู้สูงอายุที่มีประสบการณ์ในการ
ท างานและชีวิตมาอย่างยาวนาน ความน่าเช่ือถือ และประโยชน์ที่จะได้รับตามมาจากการใช้งานสื่อสังคมและ
ดิจิทัลเป็นเร่ืองที่มีความส าคัญมากกว่า ดังน้ันจึงท าให้การน าเสนอเน้ือหาเพ่ือการโฆษณาถึงสินค้าหรือบริการ
ต่างๆ ที่เน้นให้มีความเพลิดเพลินจึงไม่ส่งผลต่อการเกิดทัศนคติที่ดีต่อการโฆษณาผ่านสื่อสังคมและดิจิทัลของ           
ผู้อายุ สอดคล้องกับงานวิจัยของ Anam (2015) ที่ได้ช้ีเห็นว่าความเพลิดเพลินที่ได้รับจากการรับชมโฆษณาผ่าน
ทางเครือข่ายสังคมออนไลน์น้ัน ไม่มีความสัมพันธ์ในเชิงบวกหรือส่งผลต่อการเพ่ิมข้ึนของระดับทัศนคติของ
ผู้บริโภคที่มีต่อโฆษณาของสินค้าหรือบริการน้ันๆ  
 ประโยชน์ของงานวิจัย 
 ประโยชน์ที่ได้จากงานวิจัยแบ่งเป็นด้านทฤษฎีและด้านการน าไปปฏิบัติ 
 1. ประโยชน์ในด้านทฤษฎี 
 ผลของงานวิจัยท าให้เกิดการสร้างตัวแบบที่ใช้ในการอธิบายความสัมพันธ์ระหว่างปัจจัยต่างๆที่ส่งผล
ต่อความตั้งใจในการซื้อสินค้าผ่านทางสื่อสังคมและดิจิทัล โดยสามารถน าน าทฤษฎีการใช้ประโยชน์และความพึง
พอใจ (Uses and Gratifications) ผนวกกับทฤษฎีการกระท าด้วยเหตุผล ( Theory of Reasoned Action) 
และทฤษฏีการยอมรับเทคโนโลยี (Technology Acceptance Model) มาเป็นกรอบทางการศึกษาและ
สอดคล้องกับงานวิจัยในอดีต อีกทั้งผลของงานวิจัยสามารถใช้เป็นแนวทางในการศึกษาเพ่ิมเติม เพ่ือต่อยอด
งานวิจัยในอนาคตได้ เช่น ศึกษาเพ่ิมเติมในปัจจัยอื่นๆ ที่ยังไม่ได้ท าการศึกษาในงานวิจัยน้ี 
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 2. ประโยชน์ด้านการน าไปปฏิบัติ 
 ประโยชน์ในภาคปฏิบัติจากงานวิจัยน้ี สามารถน าไปประยุกต์ใช้เข้ากับธุรกิจได้ โดยแยกออกเป็น
มุมมองต่างๆ ดังน้ี  
  1. นักการตลาดตลอดจนบริษัทหรือผู้ประกอบการต่าง ๆ สามารถน าผลการวิจัยน้ีมาเป็นข้อมูล
ประกอบการวางแผนกลยุทธ์ได้ เพ่ือที่จะสามารถสื่อสารและใช้สื่อสังคมและดิจิทัลเป็นอีกช่องทางหน่ึงได้อย่างมี
ประสิทธิภาพมากข้ึน โดยอาจท าให้ลูกค้ากลุ่มเป้าหมายที่ใช้สื่อสังคมและดิจิทัลได้เข้ามามีส่วนร่วมกับบริษัทหรือ
ผู้ประกอบการ โดยท าการน าเสนอข้อมูลข่าวสารที่เป็นประโยชน์ ครบถ้วน ตรงตามความต้องการ และมีความ
น่าเช่ือถือ ซึ่งจะท าให้ผู้ใช้เหล่าน้ีเกิดความรู้สึกอยากเข้าไปใช้งาน และอยากมีร่วมไปกับเน้ือหาหรือสินค้าที่
ต้องการน าเสนอ ก็จะท าให้กลุ่มเป้าหมายรู้สึกว่าสินค้าน้ันเหมาะสมกับตน เพราะมีความเกี่ยวข้องและส าคัญต่อ
ชีวิตของเขา  
  2. ส าหรับบริษัทหรือผู้ประกอบการที่ยังไม่มีการใช้สื่อสังคมและดิจิทัลเป็นช่องทางในการติด           
ต่อสื่อสาร อาจพิจารณาการใช้ช่องทางน้ีเป็นอีกหน่ึงช่องทางในการสื่อสารกับลูกค้าเป้าหมาย เน่ืองจากผล             
การวิจัยแสดงให้เห็นว่าการโฆษณาเชิงการค้าโดยบริษัทหรือผู้ประกอบส่งผลต่อความตั้งใจในการซื้อสินค้าและ
บริการด้วย และการใช้สื่อน้ียังมีต้นทุนที่ต่ าแต่ให้ผลตอบแทนที่สูง เน่ืองจากส่วนหน่ึงของผู้ที่เลือกติดตามสื่อสังคม
และดิจิทัลของบริษัทก็เป็นเพราะมีความสนใจในตราสินค้าของบริษัทเป็นทุนเดิมอยู่แล้ว จึงเลือกที่จะติดตามเพ่ือ
รับข้อมูลข่าวสารจากบริษัทโดยตรง ส าหรับบริษัทที่มีการใช้สื่อสังคมและดิจิทัลอยู่แล้ว ก็ควรมีการอัพเดทข้อมูล
ข่าวสารสินค้าหรือบริการของบริษัทเองให้ทันสมัยอยู่เสมอ และควรมีคนที่คอยดูแลรับผิดชอบสื่อน้ีโดยเฉพาะ 
เพ่ือที่จะสามารถตอบค าถามต่าง ๆ จากกลุ่มผู้ติดตามได้อย่างรวดเร็ว เพราะการอัพเดทบ่อยๆ จะท าให้ผู้ติดตาม
ได้เห็นตราสินค้าบ่อยข้ึน ซึ่งจะช่วยเพ่ิมระดับการตระหนักถึงความส าคัญของตราสินค้าและส่งผลต่อความตั้งใจใน
การซื้อสินค้า 
 ข้อจ ากัดของงานวิจัย 
 การวิจัยน้ีเก็บข้อมูลในช่วงระยะเวลาหน่ึง และเก็บข้อมูลจากกลุ่มตัวอย่างในช่วงอายุ 60- 75 ปี
เท่าน้ัน ปัจจัยที่ส่งผลต่อความตั้งใจในการซื้อของกลุ่มตัวอย่างในช่วงอายุอื่นๆ อาจจะเปลี่ยนแปลง และจากการ
เก็บข้อมูลพบว่ากลุ่มตัวอย่างส่วนใหญ่ใช้สื่อสังคมและดิจิทัลเพ่ือความบันเทิงผ่านทางสมาร์ทโฟน 
 งานวิจัยในอนาคต 
 การต่อยอดการวิจัยสามารถท าได้ในหลายๆ แนวทางดังน้ี 
 1. ศึกษาเพ่ิมเติมเกี่ยวกับกลุ่มตัวอย่างให้กว้างข้ึน เพ่ือที่จะได้มีความหลากหลายเพ่ือที่จะน าไปใช้
ประโยชน์ในการเก็บข้อมูล 
 2. ศึกษาปัจจัยอื่นๆ เพ่ิมเติม เช่น ปัจจัยทางด้านแรงจูงใจใจ บุคลิกภาพของผู้ใช้งาน ปัจจัยทางด้าน
สังคม เป็นต้น โดยที่ปัจจัยภายนอกเหล่าน้ีอาจจะส่งผลต่อการใช้งานเทคโนโลยีของผู้สูงอายุ 
 3. เพ่ือให้ได้ผลการวิจัยที่ครอบคลุมย่ิงข้ึนอาจขยายผลไปศึกษาถึงกลุ่มของผู้ใช้งานสื่อสังคมและดิจิทลั
ในช่วงอายุอื่นๆ ด้วย เพราะช่วงอายุที่ต่างกันอาจให้ผลงานวิจัยที่แตกต่างไปจากเดิม  
 4. น ากรอบการวิจัยน้ี ไปศึกษาเพ่ิมเติมในบริบทของการใช้งานเทคโนโลยีอื่นๆ ในประเทศไทยต่อไป 
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