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บทความนี้เป็นส่วนหนึ่งของวิทยานิพนธ์ระดับปริญญาเอกเรื่อง“ปัจจัยเชิงสาเหตุในการตัดสินใจซื้อผลิตภัณฑ์เพื่อสุขภาพผ่านช่องทาง
ออนไลน์ของผู้สูงอายุไทย” ของ รุจินันท์ เอื้อพิทักษ์สกุล โดยมี ศาสตราจารย์กิตติคุณ ดร.ยุบล เบ็ญจรงค์กิจ เป็นอาจารย์ที่ปรึกษาวิทยานิพนธ์

    ารวิจัยนี้มีวัตถุประสงค์เพื่อศึกษาสถานะทางเศรษฐกิจ รูปแบบการดำเนินชีวิต การสื่อสารการตลาด คุณค่า

ตราสินค้า ความพึงพอใจ ความไว้วางใจ และการตัดสินใจซื้อผลิตภัณฑ์เพื่อสุขภาพผ่านช่องทางออนไลน์ของผู้สูงอายุไทย 

รวมถึงปัจจัยที่อธิบายการตัดสินใจซื้อผลิตภัณฑ์เพื่อสุขภาพผ่านช่องทางออนไลน์ของผู้สูงอายุไทย ตลอดจนเพื่อพัฒนา

แบบจำลองเชิงโครงสร้างของปัจจัยเชิงสาเหตุในการตัดสินใจซื้อผลิตภัณฑ์เพื่อสุขภาพผ่านช่องทางออนไลน์ของผู้สูงอายุ

ไทย และเพื่อตรวจสอบความสอดคล้องของแบบจำลองเชิงโครงสร้างปัจจัยเชิงสาเหตุในการตัดสินใจซื้อผลิตภัณฑ์เพื่อ

สขุภาพผ่านช่องทางออนไลน์ของผู้สูงอายุไทยกับข้อมูลเชิงประจักษ์ โดยเป็นการวิจัยเชิงปริมาณด้วยการวิจัยเชิงสำรวจโดย

ใช้แบบสอบถามเป็นเครื่องมือในการเก็บข้อมูลกับผู้สูงอายุตั้งแต่ 60 ปีขึ้นไปที่ใช้สื่อสังคมออนไลน์และเคยซื้อผลิตภัณฑ์

เพื่อสุขภาพผ่านช่องทางออนไลน์ จำนวน 300 คน วิเคราะห์ข้อมูลโดยใช้สถิติในการวิเคราะห์องค์ประกอบ และการ

วิเคราะห์โมเดลสมการโครงสร้าง ผลการวิจัยพบว่า 1) ปัจจัยที่สามารถอธิบายการตัดสินใจซื้อผลิตภัณฑ์เพื่อสุขภาพผ่าน

ช่องทางออนไลน์ของผู้สูงอายุไทยคือ ความไว้วางใจ โดยมีค่าอิทธิพลทางตรงเชิงบวกและมีค่าอิทธิพลโดยรวมสูงที่สุดต่อ

การตัดสินใจซื้อ อย่างมีนัยสำคัญทางสถิติที่ระดับ 0.01 2) แบบจำลองเชิงโครงสร้างปัจจัยเชิงสาเหตุในการตัดสินใจซื้อ

ผลิตภัณฑ์เพื่อสุขภาพผ่านช่องทางออนไลน์ของผู้สูงอายุไทยที่ผู้วิจัยพัฒนาขึ้นมีความสอดคล้องกับข้อมูลเชิงประจักษ์  

เนื่องจากค่าดัชนีความสอดคล้องของโมเดลผ่านเกณฑ์ที่กำหนดไว้มากกว่า 3 ดัชนีข้ึนไป โดยการตรวจสอบความสอดคล้อง

ที่ผ่านเกณฑ์ดัชนีมีดังนี ้1) Relative Chi-square = 1.855 (น้อยกว่า 3.00) 2) Comparative Fit Index = 0.951 (มากกว่า 

0.90) 3) Non-normed Fit Index = 0.902 (มากกว่า 0.90) 4) Non-normed Fit Index = 0.940 (มากกว่า 0.90) 5) 

Incremental Fit Index = 0.952 (มากกว่า 0.90) 

คำสำคัญ: การตัดสินใจซื้อ, ผลิตภัณฑ์เพื่อสุขภาพ, ผู้สูงอายุ, โมเดลสมการโครงสร้าง 
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Abstract 
This research aims to study the economic 

status, lifestyle, marketing communication, brand 
equity, satisfaction, trust, and Thai elderly purchase 
decision for health products via online channels. The 
study also seeks to identify the factors that explain 
the decision to purchase health products through 
online channels of Thai elderly. Additionally, a 
structural equation model of causal factors in Thai 
elderly purchase decision for health products via 
online channels is developed, and its consistency 
with empirical data is examined. This research was a 
quantitative research employing the survey method. 
A questionnaire was employed as a tool for data 
collection from individuals aged 60 years and older, 
characterized by their engagement with online social 
media platforms and previous engagement in online 
purchasing of health products, with a total sample 
size of 300 participants. Statistical techniques such as 
factor analysis and structural equation model are 
employed to analyze the data.  

The findings reveal that trust emerges as a 
significant factor that influences the decision to 
purchase health products through online channels 
among Thai elderly. It exhibits the highest positive 
direct influence and overall influence on the 
purchasing decision at the statistical significant level 
of 0.01. The structural equation model of causal 
factors in Thai elderly purchase decision for health 
products via online channels aligns with the empirical 
data. The model's concordance is evaluated based 
on several indices, and it meets the specified criteria: 
1) Relative Chi-square = 1.855 (less than 3.00), 2) 
Comparative Fit Index = 0.951 (more than 0.90), 3) 
Non-normed Fit Index = 0.902 (more than 0.90), 4) 
Non-normed Fit Index = 0.940 (more than 0.90), and 
5) Incremental Fit Index = 0.952 (more than 0.90). 

 

Keywords: Purchase Decision, Health Products,  
The elderly, Structural Equation Model  

 

บทนำ  
องค์การสหประชาชาติได้คาดการณ์สถานการณ์

ของผู้สูงอายุโลกว่า ในป ีค.ศ.2050 จำนวนผู้สูงอายุทั่วโลกจะ
เพิ่มขึ้นสูงถึงกว่า 1.5 พันล้านคน โดยที่ทุกภูมิภาคทั่วโลกจะ
มจีำนวนประชากรสูงอายุเพิ่มขึ้นในระหว่างปี ค.ศ.2020 ถึงปี 
ค.ศ.2050 และสัดส่วนของประชากรที่มีอายุตั้งแต่ 65 ปีขึ้น
ไปจะมีจำนวนเพิ่มขึ้นจากร้อยละ 9.3 ในปี ค.ศ.2020 เป็น
ร้อยละ 16 ในป ีค.ศ.2050 (United Nations, 2020) สำหรับ
ประเทศไทยได้เข้าสู่การเป็นสังคมสูงอายุอย่างสมบูรณ์ในปี 
พ.ศ.2565 ด้วยจำนวนประชากรที ่มีอายุมากกว่า 60 ปี       
ในอัตราร้อยละ 20 ของประชากรทั้งหมด และคาดว่าไม่เกิน
ปี พ.ศ.2580 ประเทศไทยจะกลายเป็นสังคมสูงอายุระดบัสุด
ยอด คือมีสัดส่วนประชากรที่มีอายุ 60 ปีขึ้นไปในอัตราร้อย
ละ 28 ของประชากรทั้งหมด (สถาบันวิจัยประชากรและ
สังคม มหาวิทยาลัยมหิดล, 2566) จากข้อมูลดังกล่าวจะเห็น
ได้ว่าสัดส่วนของผู้สูงอายุมีแนวโน้มเพิ่มสูงขึ้นอย่างต่อเนื่อง 
ดังนั้น ประเด็นเกี่ยวกับผู้สูงอายุจึงนับเป็นประเด็นที่น่าสนใจ
ในการค้นคว้าและศึกษาวิจัยในแง่มุมต่าง ๆ       

จากสัดส่วนของประชากรสูงวัยที่เพิ่มขึ้นดังกล่าว 
ถือเป็นกลุ่มผู้บริโภคที่นักสื่อสารการตลาดต้องทำความเข้าใจ
เกี่ยวกับข้อมูลพื้นฐานทางด้านสถานะทางเศรษฐกิจ รูปแบบ
การดำเนินชีวิต รวมถึงพฤติกรรมในด้านต่าง ๆ ของกลุ่มนี้
อย่างลึกซึ้ง เนื่องจากผู้บริโภคกลุ่มผู้สูงอายุนับเป็นตลาดที่มี
ศักยภาพสูงโดยมีมูลค่ามากถึง 107,000 ล้านบาทต่อปี และ
มีแนวโน้มขยายตัวอย่างต่อเนื่อง (ปาริชาติ บุญเอก, 2564) 
นอกจากนี ้ยังพบว่าผู้สูงอายุปัจจุบันมีโทรศัพท์มือถือถึง 8.7 
ล้านคน ซึ่งในจำนวนนี้เป็นสมาร์ทโฟนกว่า 5.89 ล้านคน 
(สำนักงานกองทุนสนับสนุนการสร้างเสริมสุขภาพ, 2564) 
ด้วยอัตราการเข้าถึงสมาร์ทโฟนที่มีมากขึ้น จึงทำให้ผู้สูงอายุ
สามารถเข้าถึงบริการใหม่ ๆ ผ่านเทคโนโลยีและแพลตฟอร์ม
ในยุคดิจิทัล โดยเฉพาะในช่วงสถานการณ์การแพร่ระบาด
ของโรคโควิด-19 ได้เป็นตัวเร่งให้กลุ่มผู้สูงอายุมีการใช้บริการ
ต่าง ๆ บนแพลตฟอร์มดิจิทัลมากยิ่งขึ้น  



 
 

…31 วารสารการประชาสมัพนัธแ์ละการโฆษณา ปีที่ 16 ฉบับที่ 2 2566 

การแพร่ระบาดของโควิด-19 ได้นำไปสู่พฤติกรรม
ของผู้บริโภคที่มีการเปลี่ยนแปลงไปจากเดิม โดยผู้บริโภค
ปรับเปลี่ยนไปใช้อีคอมเมิร์ซมากขึ้นและเร็วขึ ้น เนื่องจาก
ผู้บริโภคถูกบังคับให้เกิดความคุ้นชินและต้องปรับตัวกับการ
ซื้อของใช้ในชีวิตประจำวันและสินค้าอื ่น ๆ ผ่านช่องทาง
ออนไลน์ในช่วงระหว่างการ ล็อกดาวน์และการเว้นระยะห่าง
ทางสังคม เมื่อการซื้อสินค้าออนไลน์กลายเป็นสิ่งที่ผู้บริโภค
ต้องปฏิบัติเป็นกิจวัตรประจำวัน จึงทำใหม้ีการซื้อสินค้าผ่าน
ช่องทางออนไลน์มากขึ้น สิ ่งต่าง ๆ เหล่านี้ส่งผลให้มูลค่า
ธุรกิจ อีคอมเมิร์ซเติบโตขึ้นแบบก้าวกระโดด (สำนักงาน
พัฒนาธุรกรรมทางอิเล็กทรอนิกส์, 2564) นอกจากนี้  ช่วง
การแพร่ระบาดของโควิด-19 ในประเทศไทย ยังพบว่า 
ผู้สูงอายุมีพฤติกรรมการใช้สื่อสังคมออนไลน์สูงถึงร้อยละ 35 
และผู้สูงอายุกว่าร้อยละ 80 นิยมสั่งซื้อสินค้าผ่านช่องทาง
ออนไลน์เฉลี่ย 3 ครั้งต่อเดือน (กรุงเทพธุรกิจ, 2564) นับว่า
สถานการณ์ดังกล่าว เป็นสิ ่งที ่ผลักดันให้ผู ้ส ูงอายุเข้าสู่
แพลตฟอร์มออนไลน์มากยิ่งขึ้น และยังแสดงให้เห็นถึงการ
เปลี่ยนแปลงในปัจจุบันที่กลุ่มผู้สูงอายุซึ่งนับว่าเป็นกลุ่มที่มี
กำลังซื ้อสูง หันมาให้ความสำคัญกับการใช้เทคโนโลยีใน
ชีวิตประจำวันมากขึ้นด้วย การศึกษาวิจัยเกี ่ยวกับการใช้
เทคโนโลยีดิจิทัลของผู้สูงอายุในประเทศไทย (พนม คลี่ฉายา, 
2564) พบว่า ผู้สูงอายุมีการใช้ประโยชน์จากเทคโนโลยีใน
เรื่องงานอดิเรกที่ตนเองสนใจ รวมถึงใช้ในการค้นหาข้อมูล
เกี่ยวกับสุขภาพและการสั่งซื้อสินค้าออนไลน์ 

สำหรับตลาดผลิตภัณฑ์เพื่อสุขภาพในประเทศไทย
พบว่ามีมูลค่ากว่า 66,800 ล้านบาท และมีอัตราการเติบโต
สูงมาก เนื ่องมาจากการที่ประเทศไทยเข้าสู ่สังคมสูงอายุ 
รวมถึงผู ้บริโภคมีอายุยืน มีคุณภาพชีวิตที ่ดี มีการดูแล
โภชนาการเฉพาะบุคคลมากขึ้น ตลอดจนผู้บริโภคให้ความ
สนใจเกี่ยวกับสุขภาพในเชิงรุก ซึ่งปัจจัยดังกล่าวส่งผลให้
ผลิตภัณฑ์เพื่อสุขภาพจะมีการเติบโตอย่างต่อเนื่องถึงร้อยละ 
15 (กรุงเทพธุรกิจ, 2564) สำหรับสินค้าหรือผลิตภัณฑ์ที่
ผ ู ้ส ูงอายุต ้องการพบว่า เป็นสินค้าหรือผลิตภัณฑ์ที ่ ให้
ความสำคัญกับการดูแลสุขภาพ ได้แก่ ส ินค้าอัจฉริยะ 
อุปกรณ์ทางการแพทย์และอุปกรณ์ดูแลผู้สูงอายุ สินค้าไลฟ์
สไตล์ สินค้าเพื่อความงามเฉพาะด้าน ตลอดจนสินค้ากลุ่ม
อาหารและเครื ่องดื ่มเพื่อสุขภาพ (สำนักงานนโยบายและ

ยุทธศาสตร์การค้า, 2565) จากประเด็นดังกล่าวแสดงให้เห็น
ว่า ผลิตภัณฑ์เพื่อสุขภาพเป็นผลิตภัณฑ์ที่ผู้สูงอายุให้ความ
สนใจเป็นอันดับต้น ๆ และธุรกิจเกี ่ยวกับผลิตภัณฑ์เพื่อ
สุขภาพสำหรับผู้สูงอายุนับว่าเป็นธุรกิจที่น่าจับตามองใน
อนาคต 

จะเห็นได้ว่า ภาพรวมของตลาดเกี่ยวกับผลิตภัณฑ์
เพื ่อส ุขภาพในอนาคตข้างหน้า กล ุ ่มผ ู ้ส ูงอายุจะเป็น
กลุ ่มเป ้าหมายสำคัญสำหร ับนักส ื ่อสารการตลาดของ
ผลิตภัณฑ์เกี ่ยวกับสุขภาพเพื ่อจะได้พัฒนากลยุทธ์การ
สื่อสารการตลาดสำหรับการสื่อสารไปยังกลุ่มเป้าหมายให้มี
ประสิทธิภาพมากยิ ่งขึ ้น ด้วยเหตุผลดังกล่าว จึงเป็นที่
น่าสนใจว่าปัจจัยใดคือปัจจัยที ่อธิบายการตัดสินใจซื้อ
ผลิตภัณฑ์เพื่อสุขภาพผ่านช่องทางออนไลน์ของผู้สูงอายุไทย 
และแบบจำลองเชิงโครงสร้างของปัจจัยเชิงสาเหตุในการ
ตัดสินใจซื้อผลิตภัณฑ์เพื่อสุขภาพผ่านช่องทางออนไลน์ของ
ผู้สูงอายุไทยนั้นเป็นอย่างไร มีความสอดคล้องกับข้อมูลเชิง
ประจักษห์รือไม่ 

 

วัตถุประสงค์การวิจัย 
1. เพื ่อสำรวจสถานะทางเศรษฐกิจ รูปแบบการ

ดำเน ินช ีว ิต การส ื ่อสารการตลาด ค ุณค ่าตราส ินค้า           
ความพึงพอใจ ความไว้วางใจ และการตัดสินใจซื้อผลิตภัณฑ์
เพื่อสุขภาพผ่านช่องทางออนไลน์ของผู้สูงอายุไทย 

2. เพื ่อศึกษาปัจจัยที ่อธิบายการตัดสินใจซื้อ
ผลิตภัณฑ์เพื่อสุขภาพผ่านช่องทางออนไลน์ของผู้สูงอายุไทย 

3. เพื่อพัฒนาแบบจำลองเชิงโครงสร้างของปัจจัย
เชิงสาเหตุในการตัดสินใจซื ้อผลิตภัณฑ์ เพื ่อสุขภาพผ่าน
ช่องทางออนไลน์ของผู้สูงอายุไทย 

4. เพื่อตรวจสอบความสอดคล้องของแบบจำลอง
เชิงโครงสร้างปัจจัยเชิงสาเหตุในการตัดสินใจซื้อผลิตภัณฑ์
เพื่อสุขภาพผ่านช่องทางออนไลน์ของผู้สูงอายุไทยกับข้อมูล
เชิงประจักษ ์

 

แนวคิดและทฤษฎีที่เกี่ยวข้อง 
Qazzafi (2020) กล่าวว่า ปัจจัยทางเศรษฐกิจหรือ

สถานะทางเศรษฐกิจของผู้บริโภค นับเป็นปัจจัยที่ส่งผลต่อ
พฤติกรรมการซื้อของผู้บริโภค สถานะทางเศรษฐกิจของ
ผู้บริโภคส่งผลต่อการตัดสินใจซื้อ รวมถึงการเลือกตราสินค้า
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และผลิตภัณฑ์ สำหรับปัจจัยทางเศรษฐกิจหรือสถานะทาง
เศรษฐกิจของผู้บริโภค Qazzafi ให้ข้อมูลว่าประกอบด้วย 1) 
รายได้ส่วนบุคคล (Personal income) เป็นรายได้ของแต่ละ
บุคคลซึ่งส่งผลต่อพฤติกรรมการซื้อสินค้า โดยผู้บริโภคจะ
ตัดสินใจซื้อโดยพิจารณาจากรายได้สุทธิหลังหักภาษีแล้ว 2) 
รายได้ของครอบครัว (Family income) เป็นผลรวมของ
รายได ้สมาชิกในครอบคร ัว โดยรายได ้ของสมาช ิกใน
ครอบครัวทั ้งหมดขึ ้นอยู ่ก ับครอบครัวหร ือสมาช ิกใน
ครอบครัวที่ทำงานเพื่อหารายได้ 3) การออม (Saving) เป็น
เงินทีผู่้บริโภคประหยัดได้หลังจากใช้ค่าใช้จ่ายทั้งหมดในหนึ่ง
เด ือนไปแล ้ว 4) ป ัจจ ัยทางเศรษฐก ิจอ ื ่ น ๆ (Other 
economic factors) ได ้แก่ อ ัตราเง ินเฟ้อ การชะลอตัว 
นโยบายของรัฐบาล และอื่น ๆ โดยหากผู้บริโภคมีรายได้น้อย
ก็จะไม่สามารถซื้อสินค้าราคาแพงได้ ดังนั้นรายได้จึงมีผล
โดยตรงกับการตัดสินใจซื้อสินค้าหรือบริการของผู้บริโภค 
ด้าน Kholis และ Ma'rifa (2021) ยังให้ข้อมูลที่แสดงให้เห็น
ว่าสถานะทางเศรษฐกิจไม่เพียงแต่ส่งผลต่อการตัดสินใจซื้อ
ของผู้บริโภคเท่านั้น แต่ยังส่งผลต่อรูปแบบการดำเนินชีวิต
ของผู้บริโภคด้วยว่า ผู้บริโภคทุกคนมีสถานะทางเศรษฐกิจที่
แตกต่างกัน ซึ ่งความแตกต่างเหล่านี้ส่งผลต่อรูปแบบการ
ดำเนินชีวิตที่หลากหลายตามรสนิยมและความต้องการของ
ผู้บริโภค รวมถึงรายได้ส่วนบุคคลก็มีอิทธิพลอย่างมากต่อ
รูปแบบการดำเนินชีวิตของผู้บริโภคด้วยเช่นกัน  

ด้านแนวคิดเกี่ยวกับรูปแบบการดำเนินชีวิต Neal, 
Quester และ Hawkins (2004) กล่าวว่า รูปแบบการดำเนิน
ชีวิตที่แตกต่างกันของแต่ละบุคคลได้รับอิทธิพลมากจาก
ปัจจัยต่าง ๆ เช่น คุณค่า ลักษณะทางประชากร ชนชั้นทาง
สังคม กลุ่มอ้างอิง และครอบครัว ท้ังนี้ข้ึนอยู่กับลักษณะนิสัย
ของแต่ละคนด้วย เช่น แรงจูงใจ อารมณ์ความรู้สึก และ
บุคลิกลักษณะ ซึ่งลักษณะนิสัยของบุคคลได้ถูกสร้างขึ้นและ
ทำให้เป็นรูปแบบผ่านการมีปฏิสัมพันธ์ทางสังคม ผ่านวงจร
ชีวิตของแต่ละบุคคลที่แตกต่างกัน เมื่อรูปแบบการดำเนิน
ชีวิตของผู้บริโภคเปลี่ยนแปลงไป ความต้องการ การซื้อ การ
บริโภคสินค้าและบริการก็จะเปลี่ยนแปลงไปด้วย โดย ชูชัย 
สมิทธิไกร (2562) ได้ให้ข้อมูลเกี่ยวกับวิธีการศึกษารูปแบบ
การดำเนินชีวิตแบบ AIO ว่าเป็นวิธีการที่มุ่งค้นหาว่าผู้บริโภค
กระทำกิจกรรมอะไร มีความสนใจในเรื่องอะไร และมีความ

คิดเห็นต่อประเด็น ต่าง ๆ อย่างไร ดังนั้นแบบสำรวจ AIO จึง
ประกอบด้วยข้อคำถามที่มุ ่ง 3 ประเด็นหลัก ได้แก่ 1) A 
(Activities) คือ กิจกรรมที่ทำ เพื่อให้ผู้บริโภคเปิดเผยสิ่งที่ทำ 
สิ ่งที ่ซื ้อ รวมทั้งการใช้เวลาว่าง 2) I (Interests) คือ ความ
สนใจ เป ็นคำถามท ี ่ ว ั ดความชอบและการจ ัดลำดับ
ความสำคัญของผู้บริโภค 3) O (Opinions) คือ ความคิดเห็น 
เป็นคำถามที่มุ่งเน้นความคิด ความรู้สึก และทัศนะต่าง ๆ 
ของผู้บริโภคที่มีต่อโลก เศรษฐกิจ สังคม และประเด็นอื่น ๆ 
นอกจากนี้ Pinki (2014) ได้ศึกษาปัจจัยที่มีผลต่อพฤติกรรม
ของผู้บริโภคพบว่า รูปแบบการดำเนินชีวิตของผู้บริโภคเป็น
ปัจจัยสำคัญที่ส่งผลต่อการตัดสินใจซื้อของผู้บริโภค และ
การศึกษาของ พธิดา โขงรัมย์ (2563) พบว่า รูปแบบการ
ดำเนินชีวิตมีความสัมพันธ์กับการรับรู้การสื่อสารการตลาด  

สำหรับการสื่อสารการตลาด สุดาพร กุณฑลบุตร 
(2563) ให้ข้อมูลว่า ในปัจจุบันการสื่อสารการตลาดไปยัง
ผู้บริโภคนิยมแบ่งเป็นออฟไลน์ (Offline) เช่น หนังสือพิมพ์ 
วิทยุ โทรทัศน์ และออนไลน์ (Online) ที่เป็นการสื่อสารทาง
อินเทอร์เน็ตที่กำลังได้รับความนิยม เนื่องจากมีประสิทธิภาพ
ในการสื่อสารสูงโดยมีต้นทุนต่ำกว่าการสื่อสารแบบออฟไลน์
มาก ส่งผลต่อการเปลี ่ยนแปลงของทิศทางการสื ่อสาร
การตลาดเป็นอย่างมากจนเกิดการใช้สื ่อออนไลน์ผสมกับ
ออฟไลน์ (O2O) รวมถึง Kasper, Helsdingen และ Vries 
(1999) ได้ให้ข้อมูลในทำนองเดียวกันว่า การสื่อสารการตลาด
สำหรับองค์กรธุรกิจบนเว็บไซต์มี 2 ประเภท คือ สื่อออฟไลน์ 
(Offline Media) และส ื ่ อออนไลน์  (Online Media) ซึ่ ง
บทบาทของการสื่อสารการตลาดนั้นมีหลายประการ ทั้งการ
บอกให้ทราบ การสร้างความแตกต่างระหว่างตราสินค้า การ
ย้ำเตือนความทรงจำของผู้บริโภค การสร้างทัศนคติที่ดีต่อ
ตราสินค้า การโน้มน้าวใจ ตลอดจนการกระตุ ้นให้เกิด
พฤติกรรมการซื้อสินค้า ซึ่งนำไปสู่การเพิ่มขึ้นของยอดขาย
และส่วนแบ่งทางการตลาด (นธกฤต วันต๊ะเมล์, 2555) 
นอกจากนี้ ในการศึกษาของ     อรพรรณ มุ่งหมาย และ
บุญฑวรรณ วิงวอน (2560) ที่ศึกษาการสื่อสารการตลาด การ
รับรู้ตราสินค้าและความพึงพอใจ ด้วยการวิเคราะห์สมการ
โครงสร้างพบว่า การสื่อสารการตลาดมีอิทธิพลทางตรงต่อ
การรับรู ้ตราสินค้า รวมถึงการสื่อสารการตลาดมีอิทธิพล
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ทางตรงต่อความพึงพอใจ และการรับรู้ตราสินค้ามีอิทธิพล
ทางตรงต่อความพึงพอใจ 

ส่วนคุณค่าตราสินค้า ในการสร้างคุณค่าตราสินค้า
ตามกรอบแนวค ิดของ Aaker (1991) ประกอบด ้วย
องค์ประกอบที ่สำคัญ คือ 1) การตระหนักในตราสินค้า 
(Brand Awareness) เป ็ นกระบวนการของการจำได้  
(Recognition) หรือการระลึกได้ (Recall) เกี ่ยวกับชื่อตรา
สินค้าหรือชื่อธุรกิจนั้น ๆ  การจดจำได้จะสะท้อนออกมาทาง
ความรู้สึกคุ้นเคย อันเป็นผลมาจากการพบเห็นในอดีต โดยไม่
จำเป็นต้องจดจำได้ละเอียด ขณะที่การระลึกได้เป็นการแสดง
ว่าตราสินค้านั้น ๆ อยู่ในจิตใจของผู้บริโภค มีความคุ้นเคยกับ
ผู้บริโภค อันจะนำไปสู่การตัดสินใจเลือกซื้อตราสินค้านั้น 2) 
การเช ื ่อมโยงก ับตราส ินค ้า (Brand Association) เป็น
ความสัมพันธ์ซึ่งเชื่อมโยงตราสินค้าเข้ากับความทรงจำของ
ผู้บริโภค ซึ่งเป็นการสร้างทัศนคติในด้านบวกให้กับตราสินค้า
และกลายเป็นสิ่งที่เช่ือมโยงตราสินค้านั้น ๆ ในความรู้สึกของ
ผู ้บริโภค ช่วยให้ผู ้บริโภคสามารถดึงข้อมูลเกี ่ยวกับตรา
สินค้าออกมาจากความทรงจำ ทำให้สินค้ามีความแตกต่าง
จากคู่แข่ง ทัศนคติด้านบวกที่เช่ือมโยงกับตราสินค้านี้นับเป็น
เหตุผลที่ทำให้ผู้บริโภคตัดสินใจซื้อสินค้า 3) การรับรู้คุณภาพ
ของตราส ินค ้า (Perceived Quality) เป ็นการร ับร ู ้ของ
ผู้บริโภคเกี่ยวกับคุณภาพโดยรวมหรือความเหนือกว่าของ
สินค้าหรือบริการ ซึ่งนับเป็นปัจจัยสำคัญในการตัดสินใจซื้อ
สินค้า เนื ่องจากเป็นสิ ่งที ่ทำให้ผ ู ้บร ิโภคทราบถึงความ
แตกต่างและตำแหน่งของสินค้า 4) ความภักดีในตราสินค้า 
(Brand Loyalty) เป็นความยึดมั่นที่ผู้บริโภคมีต่อตราสินค้า 
ซึ่งเป็นทัศนคติในเชิงบวกที่ผู้บริโภคมีต่อตราสินค้า อันจะ
นำไปสู่การซื้อสินค้าหรือใช้บริการในตราสินค้านั ้นอย่าง
ต่อเนื่อง จากแนวคิดนี้จะเห็นได้ว่า องค์ประกอบดังกล่าวเป็น
องค์ประกอบที่ช่วยสร้างคุณค่าตราสินค้า ซึ่งคุณค่าตรา
สินค้าเป็นสิ่งที่ทำให้ผู้บริโภคเกิดความเชื่อมั่น ลดความเสี่ยง
ในการตัดสินใจ ช่วยสร้างความแตกต่างของสินค้าให้เกิดขึ้น
ในใจของผู้บริโภค ตลอดจนทำให้ผู้บริโภคเกิดความพึงพอใจ
และยังมีความสำคัญต่อการตัดสินใจซื้อของผู้บริโภคด้วย 

ด้านความพึงพอใจ Kotler และ Keller (2016) 
อธิบายว่า ความพึงพอใจเป็นความรู้สึกพึงพอใจหรือความ
ผ ิดหว ั งของบ ุคคลซ ึ ่ งเป ็นผลจากการเปร ียบเท ี ยบ

ประสิทธิภาพของผลิตภัณฑ์หรือบริการกับความคาดหวัง 
หากประสิทธิภาพหรือประสบการณ์ไม่เป็นไปตามที่คาดหวัง 
ผู ้บร ิโภคก็จะไม่พึงพอใจ แต่หากตรงกับความคาดหวัง 
ผู้บริโภคก็จะพึงพอใจและหากเกินความคาดหมาย ผู้บริโภค
จะพึงพอใจหรือยินดีเป็นอย่างยิ่ง ขณะที่ Kim, Chung และ 
Lee (2011) อธิบายว่า ความพึงพอใจเป็นความรู้สึกของการ
ตัดสินใจที่ถูกต้องของผู้บริโภค รวมถึงความพึงพอใจโดยรวม
ต่อผลิตภัณฑ์หรือบริการที่ได้รับ ส่วน ธธีร์ธร ธีรขวัญโรจน์ 
และสุพจน์ กฤษฎาธาร (2563) กล่าวว่า ความพึงพอใจของ
ผู ้บริโภคเป็นเป้าหมายทางการตลาดที ่สำคัญที ่ทุกธุรกิจ
จะต้องบรรลุเป้าหมายให้ได้ เนื่องจากความพึงพอใจจะนำมา
ซึ ่งการซื ้อและการใช้บร ิการซ้ำ ความจงร ักภักด ี และ           
การแนะนำความพึงพอใจนั้นให้ผู้อื่นทราบ นอกจากนี้ ลลิตา 
พ่วงมหา และพัชนี เชยจรรยา (2560) ยังได้ศึกษาวิจัยพบว่า 
ความพึงพอใจของลูกค้ามีอิทธิพลทางตรงต่อความไว้วางใจ
ของลูกค้าต่อธุรกิจอีคอมเมิร์ซด้วย 

สำหรับความไว ้วางใจ McKnight, Choudhury 
และ Kacmar (2002) ให ้ข ้อม ูลว ่ า ความไว ้วางใจมี
ความสำคัญมากในการซื้อสินค้าออนไลน์ รวมถึงยังเป็นสิ่งที่
ผ ู ้บร ิโภคต้องการให้ผู ้ขายสินค้ามีเป็นอย่างมาก ความ
ไว้วางใจในการซื้อสินค้าออนไลน์มาจากความไว้วางใจในรูป
แบบเดิม โดยเฉพาะอย่างยิ่งเมื่อผู้บริโภคต้องเผชิญกับการซื้อ
สินค้าออนไลน์กับผู้ขายสินค้าที่ไม่คุ้นเคยและไม่สามารถ
มองเห็นหรือสัมผัสสินค้าได้ ความไว้วางใจจึงมีส่วนสำคัญที่
จะช่วยให้ผู้บริโภครับมือกับความเสี่ยงและความไม่มั่นคงจาก
ร้านค้าออนไลน์ได้ รวมถึงมีอิทธิพลต่อความตั้งใจซื้อของ
ผู้บริโภคเป็นอย่างมากหากผู้บริโภคโต้ตอบกับผู้ขายที่ไม่
ค ุ ้นเคยผ ่านทางอ ินเทอร ์ เน ็ต โดย Mayer, Davis และ 
Schoorman (1995) รวมถึง Borum (2010) ให ้ข ้อม ูลว่า 
องค ์ประกอบของความไว ้ วางใจประกอบด ้ วย  1) 
ความสามารถ (Ability) เป ็นทักษะ ความสามารถ และ
ล ักษณะนิส ัยท ี ่ทำให ้ฝ ่ายหนึ ่ งม ีอ ิทธ ิพลในล ักษณะ
เฉพาะเจาะจง โดยผู้ถูกไว้วางใจจะมีการใช้เทคนิคและความ
พยายามที่จะทำให้บุคคลอื่นไว้วางใจในการทำสิ่งต่าง ๆ 2) 
ความเมตตากรุณา (Benevolence) เป็นการที่ผู้ถูกไว้วางใจ
ต้องการทำสิ่งที่ดีให้กับผู้ไว้วางใจ นอกเหนือจากการแสวงหา
ผลกำไร รวมทั้งเป็นการแสดงออกถึงความห่วงใย ความ
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ปรารถนาดี การเอาใจใส่ และความมุ่งมั่นเพื่อไปสู่เป้าหมาย
ร่วมกัน ความเมตตากรุณายังทำให้ผู ้ถูกไว้วางใจมีความ
ผูกพันและมีทัศนคติเชิงบวกต่อผู้ไว้วางใจด้วย 3) ความ
ซื่อสัตย์ (Integrity) เป็นความเที่ยงธรรม ความยุติธรรม ความ
ซื่อสัตย์สุจริตและทุ่มเทของผู้ที ่ได้รับความไว้วางใจ จาก
ข้อมูลข้างต้นจะเห็นได้ว่าความไว้วางใจเป็นปัจจัยหนึ่งที่
ส่งผลต่อการตัดสินใจซื้อสินค้าทางอินเทอร์เน็ต 

ในการตัดสินใจซื้อของผู้บริโภค Solomon (2020) 
กล่าวว่า เกิดขึ้นเมื่อผู้บริโภคมีทางเลือกในการซื้อสินค้าและ
บริการมากกว่าหนึ่งตัวเลือกจึงจะเกิดการตัดสินใจขึ้น โดยใน
สถานการณ์ที่ผู้บริโภคจะต้องทำการตัดสินใจซื้อสินค้าและ
บริการ ผู้บริโภคต้องคำนึงถึงองค์ประกอบอื่น ๆ เช่น เงินทุน
ที่ผู้บริโภคต้องการซื้อสินค้าและบริการ สินค้าและบริการที่
ผู้บริโภคต้องการเลือก ตราสินค้าที่ผู้บริโภคต้องการซื้อ ซึ่ง
องค์ประกอบดังกล่าวอยู ่ในขั ้นตอนการตัดสินใจซื ้อของ
ผู้บริโภค ซึ่งขั้นตอนในกระบวนการตัดสินใจซื้อของผู้บริโภค
มี 5 ขั้นตอน ได้แก่ 1) การตระหนักถึงปัญหา (Problem 
Recognition) เกิดขึ ้นเมื ่อผู ้บริโภครู ้สึกถึงความแตกต่าง
ระหว่างสภาวะที่ตนเองเป็นอยู่กับสภาวะที่ผู้บริโภคต้องการ 

ส่งผลให้ผู ้บริโภคมีความต้องการซื้อสินค้าและบริการ  2) 
การค้นหาข้อม ูล (Information Search) เป ็นขั ้นตอนที่
ผู้บริโภคแสวงหาข้อมูลจากรอบตัวเพื่อการตัดสินใจอย่างมี
เหตุผล 3) การประเมินทางเลือก (Evaluate Alternatives) 
เป็นขั้นตอนหลังจากที่ผู้บริโภคได้ค้นหาข้อมูลเพียงพอแล้ว 
ผู ้บริโภคจะประเมินทางเลือกโดยพิจารณาเปรียบเทียบ
คุณสมบัติของสินค้าและพยายามหาตัวเลือกที่เหมาะสมและ
ดีที่สุด 4) การตัดสินใจซื้อ (Product Choice) เมื่อผู้บริโภค
ประเมินทางเลือกที่ดีที่สุดแล้วผู้บริโภคจะตัดสินใจซื้อสินค้า 
5) การประเมินผลหลังการซื้อ (Postpurchase Evaluation) 
เป็นการประเมินของผู้บริโภคหลังจากได้ตัดสินใจซื้อสินค้าไป
แล้ว ผู้บริโภคจะประเมินว่าสินค้านั้นสามารถตอบสนองความ
ต้องการหรือไม่ หากเป็นไปตามที่ผู้บริโภคคาดหวังก็จะเกิด
ความพึงพอใจในตัวสินค้าซึ่งนำไปสู่พฤติกรรมอื่น ๆ เช่น การ
ซื้อซ้ำ การแนะนำให้ผู ้อื่นใช้ และความภักดีต่อตราสินค้า 
จากการทบทวนแนวคิด ทฤษฎีและงานวิจัยที่เกี่ยวข้องจึงทำ
ให้ได้กรอบแนวคิดในการศึกษาปัจจัยเชิงสาเหตุในการ
ตัดสินใจซื้อผลิตภัณฑ์เพื่อสุขภาพผ่านช่องทางออนไลน์ของ
ผู้สูงอายุไทยดังต่อไปนี ้
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ภาพที่ 1 กรอบแนวคิดการวิจัย 
 

ระเบียบวิธีวิจัย 
 ผู้วิจัยใช้ระเบียบวิธีวิจัยเชิงปริมาณ (Quantitative 
Research) ด้วยวิธีวิจัยเชิงสำรวจ (Survey Research) แบบ
วัดครั้งเดียว (Cross-Sectional Study) และใช้แบบสอบถาม
เป็นเครื่องมือในการเก็บข้อมูลกับผู้สูงอายุตั้งแต่ 60 ปีขึ้นไปที่
ใช้สื่อสังคมออนไลน์และเคยซื้อผลิตภัณฑ์เพื ่อสุขภาพผ่าน
ช่องทางออนไลน์ จำนวน 300 คน ตามเกณฑ์ขนาดตัวอย่างที่
เหมาะสมสำหรับใช้ในการวิเคราะห์โมเดลสมการโครงสร้าง 
(Structural Equation Model-SEM)  ของ Hair และคณะ 
(2010) ที่ระบุว่า หากมีจำนวนตัวแปรแฝงน้อยกว่าหรือเท่ากับ 
7 ตัวแปรแฝง ขนาดของตัวอย่างที่น้อยที่สุดที่เป็นไปได้ในการ
วิเคราะห์ด้วย SEM คือ 300 ตัวอย่าง ดังนั้น ผู้วิจัยจึงใช้กลุ่ม

ต ัวอย่างจำนวน 300 ตัวอย่าง และใช้ช ่องทางการเก็บ
แบบสอบถามแบบออนไลน์ (Online Survey)  

งานวิจัยนี้มีตัวแปรที่ใช้ในการวิจัยเป็นตัวแปรแฝง
ทั ้งหมด 7 ตัวแปร ซึ ่งประกอบด้วยตัวแปรแฝงภายนอก 
(Exogenous Variable) ได้แก่ 1) สถานะทางเศรษฐกิจ อ้างอิง
จากแนวคิดของ Qazzafi (2020) ซึ่งวัดได้จากตัวแปรสังเกตได้ 
4 ตัวแปร ได้แก่ รายได้ส่วนบุคคล รายได้ของครอบครัว การ
ออม และปัจจัยทางเศรษฐกิจอื่น ๆ 2) รูปแบบการดำเนินชีวิต 
อ้างอิงจากแนวคิดของ Neal, Quester และ Hawkins (2004) 
และชูชัย สมิทธิไกร (2562) ประกอบด้วยตัวแปรสังเกตได้ 3 
ตัวแปร ได้แก่ กิจกรรม ความสนใจ และความคิดเห็น 3) การ
สื่อสารการตลาด อ้างอิงจากแนวคิดของ Kasper และคณะ 

คุณค่าตราสินค้า 

- การตระหนักในตราสินค้า 

- การเชื่อมโยงกับตราสินค้า 

- การรับรู้คุณภาพของตราสนิค้า 

- ความภักดีในตราสินค้า 

รูปแบบการดำเนินชีวติ (AIOs) 

- กิจกรรม (Activity) 

- ความสนใจ (Interest) 

- ความคิดเห็น (Opinion) 

การตัดสินใจซื้อ 

- การตระหนักถึงปัญหา 

- การค้นหาข้อมูล 

- การประเมินทางเลือก 

- การตัดสินใจซื้อ 

- การประเมินผลหลังการซ้ือ 

ความพึงพอใจ 

- ความรู้สึกถึงการตัดสินใจที่

ถูกต้อง 

- ความพึงพอใจโดยรวม 

การสื่อสารการตลาด 

- แบบออฟไลน ์

- แบบออนไลน ์

ความไว้วางใจ 

- ความสามารถ 

- ความเมตตากรุณา 

- ความซ่ือสัตย ์

สถานะทางเศรษฐกิจ 

- รายได้ส่วนบุคคล 

- รายได้ของครอบครัว 

- การออม 

- ปัจจัยทางเศรษฐกิจอื่น ๆ 
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(1999) รวมถึง สุดาพร กุณฑลบุตร (2563) ประกอบด้วยตัว
แปรสังเกตได้ 2 ตัวแปร ได้แก่ สื่อออฟไลน์และสื่อออนไลน์ 
รวมถึงตัวแปรแฝงภายใน (Endogenous Variable) ได้แก่ 1) 
คุณค่าตราสินค้า อ้างอิงจากแนวคิดของ Aaker (1991) 
ประกอบด้วยตัวแปรสังเกตได้ 4 ตัวแปร ได้แก่ การตระหนัก
ในตราสินค้า การเชื่อมโยงกับตราสินค้า การรับรู้คุณภาพของ
ตราสินค้า และความภักดีในตราสินค้า 2) ความพึงพอใจ 
อ้างอิงจากแนวคิดของ Kim, Chung และ Lee (2011)  รวมถึง 
ลลิตา พ่วงมหา และพัชนี เชยจรรยา (2560) โดยความพึง
พอใจวัดได้จากตัวแปรสังเกตได้ 2 ตัวแปร ได้แก่ ความรู้สึกถึง
การตัดสินใจที่ถูกต้อง และความพึงพอใจโดยรวม 3) ความ
ไว ้ วางใจ อ ้ างอ ิ งจากแนวค ิดของ Mayer, Davis และ 
Schoorman (1995) รวมถึง Borum (2010) ประกอบด้วยตัว
แปรสังเกตได้ 3 ตัวแปร ได้แก่ ความสามารถ ความเมตตา
กรุณา และความซื ่อสัตย์ 4) การตัดสินใจซื ้อ อ้างอิงจาก
แนวคิดของ Solomon (2020) ซึ่งประกอบด้วยตัวแปรสังเกต
ได้ 5 ตัวแปร ได้แก่ การตระหนักถึงปัญหา การค้นหาข้อมูล 
การประเมินทางเลือก การตัดสินใจซื้อ และการประเมินผล
หลังการซื้อ 

ในการตรวจสอบเคร ื ่องม ือการวิจ ัย ผ ู ้ว ิจ ัยนำ
แบบสอบถามไปตรวจสอบความเที่ยงตรง (Validity) และความ
เชื ่อถือได้ (Reliability) โดยนำแบบสอบถามที ่สร้างขึ ้นไป
ตรวจสอบความเที ่ยงตรง (Validity) โดยให้ผ ู ้ทรงคุณวุฒิ
ทางด้านนิเทศศาสตร์และการสื่อสารการตลาดเป็นผู้ตรวจสอบ
และพิจารณาความตรงตามโครงสร้าง (Construct Validity) 
เพื่อหาความเที่ยงตรงของเครื่องมือที่สร้างขึ้นโดยพิจารณาถึง
ประเด็นคำถามว่าสื่อความหมายตรงตามที่ผู้วิจัยต้องการไว้
หรือไม่ รวมถึงมีการตรวจสอบความตรงเชิงโครงสร้างโดยการ
วิเคราะห์องค์ประกอบเชิงยืนยัน (Confirmatory Factor 
Analysis: CFA) ของตัวแปรแฝงที ่ใช้ในงานวิจัยนี ้ ผลการ
วิเคราะห์พบว่า ค่าน้ำหนักองค์ประกอบ (Factor Loading) 
ของตัวแปรสังเกตได้ มีค่าระหว่าง 0.396 – 0.957 (มากกว่า 
0.30) และมีนัยสำคัญทางสถิติที่ระดับ 0.001 ซึ่งผ่านเกณฑ์
การตรวจสอบความตรงเชิงโครงสร้าง แสดงว่าตัวแปรสังเกตได้
ในโมเดลงานวิจัยนี้สามารถเป็นตัวช้ีวัดหรืออธิบายตัวแปรแฝง
ได้ และตัวแปรแฝงทั้ง 7 ตัวแปรมีความตรงเชิงโครงสร้าง 

รวมทั ้งให ้ผ ู ้ทรงคุณวุฒ ิพ ิจารณาความตรงตามเนื ้อหา 
(Content Validity) เพื ่อหาความเที ่ยงตรงของเนื ้อหาว่า
ครบถ้วน ครอบคลุมประเด ็นที ่ต ้องการและภาษาที ่ใช้
เหมาะสมหรือไม่ 

 ในการตรวจสอบความเชื่อถือได้ (Reliability) ผู้วิจัย
นำแบบสอบถามที่ผ ่านการตรวจสอบความเที ่ยงตรงจาก
ผู้ทรงคุณวุฒิแล้ว ไปทำการทดสอบกับประชากรที่มีลักษณะ
ใกล้เคียงกับกลุ่มตัวอย่างจำนวน 30 คน และนำผลที่ได้มา
คำนวณหาค่าความเชื ่อถือได้ โดยใช้วิธีหาค่าสัมประสิทธ์ิ
แอลฟาของ Cronbach (สุชาติ ประสิทธิ์รัฐสินธุ์, 2555) พบว่า 
คำถามเกี่ยวกับรูปแบบการดำเนินชีวิต คุณค่าตราสินค้า ความ
พึงพอใจ ความไว้วางใจ และการตัดสินใจซื้อ มีค่าความเชื่อถือ
ได้อยู่ในเกณฑ์ดีเลิศ ส่วนคำถามเกี่ยวกับสถานะทางเศรษฐกิจ 
และคำถามเกี่ยวกับการสื่อสารการตลาด มีค่าความเชื่อถือได้

อยู่ในเกณฑ์ดี ดังนี้ 1) คำถามเกี่ยวกับสถานะทางเศรษฐกิจ  

= 0.852 2) คำถามเกี่ยวกับรูปแบบการดำเนินชีวิต  = 0.919 

3) คำถามเกี่ยวกับการสื่อสารการตลาด  = 0.854 4) คำถาม

เกี่ยวกับคุณค่าตราสินค้า  = 0.917 5) คำถามเกี่ยวกบัความ 

พึงพอใจ  = 0.941 6) คำถามเกี่ยวกับความไว้วางใจ  = 

0.923 7) คำถามเกี่ยวกับการตัดสินใจซื้อ  = 0.921 
  สำหรับการวิเคราะห์ข้อมูล ผู ้ว ิจ ัยใช้สถิติการ

วิเคราะห์องค์ประกอบ (Factor Analysis) แบบการวิเคราะห์
องค์ประกอบเชิงสำรวจ (Exploratory Factor Analysis: EFA) 
ด้วยวิธีการหมุนแกนแบบ Varimax เพื่อจัดกลุ่มรูปแบบการ
ดำเนินชีวิตของผู้สูงอายุ ด้วยโปรแกรม SPSS for Window 
และใช้การว ิเคราะห์โมเดลสมการโครงสร้าง (Structural 
Equation Model-SEM) ด้วยโปรแกรม AMOS (Analysis of 
Moment Structure) เพ ื ่อตรวจสอบความสอดคล้องของ
แบบจำลองเชิงโครงสร้างปัจจัยเชิงสาเหตุในการตัดสินใจซื้อ
ผลิตภัณฑ์เพื่อสุขภาพผ่านช่องทางออนไลน์ของผู้สูงอายุไทยที่
ผ ู ้ว ิจ ัยได้พัฒนาขึ ้นกับข้อมูลเชิงประจักษ์ โดยประมาณ
ค่าพารามิเตอรข์องโมเดลดว้ยวิธีประมาณค่าสูงสดุ (Maximum 
Likelihood) และใช้ดัชนีความสอดคล้องของโมเดลของ ยุทธ 
ไกยวรรณ์ (2556) และสังวร งัดกระโทก (2563) จำนวน 11 

ดัชนี ดังนี ้ 1) Chi-square (2) มากกว่า 0.05 2) Relative 

Chi-square (2/df) น ้อยกว ่า 3.00 3) Goodness of Fit 
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Index (GFI) มากกว่า 0.90 4) Adjusted Good of Fitness (AGFI) 
มากกว่า 0.90 5) Comparative Fit Index (CFI) มากกว่า 0.90 6) 
Normal Fit Index (NFI) มากกว่า 0.90 7) Non-normed Fit Index 
(NNFI) มากกว่า 0.90 8) Incremental Fit Index (IFI) มากกว่า 
0.90 9) Relative Fit Index (RFI) มากกว่า 0.90 10) Root Mean 
Square Residual (RMR) น ้ อยกว ่ า 0.05 11) Root Mean 
Square Error of Approximation (RMSEA) น้อยกว่า 0.05 ซึ่ง
หากพบว่าผลการตรวจสอบมีค่าดัชนีความสอดคล้องผ่านเกณฑ์
ที ่กำหนดไว้มากกว่า 3 ดัชนีขึ ้นไป แสดงว่าโมเดลมีความ
สอดคล้องกับข้อมูลเชิงประจักษ์ (Model Fit) 

 

ผลการวิจัย 
1. สถานะทางเศรษฐกิจในภาพรวมอยู่ในระดับปาน

กลาง และผลการวิเคราะห์องค์ประกอบพบว่า รูปแบบการ
ดำเนินชีวิตของผู้สูงอายุ สามารถจัดได้ 6 กลุ่ม ได้แก่ 1) กลุ่ม
ผู้รักสุขภาพ กลุ่มนี้มักออกกำลังกาย ดูแลรูปร่างผิวพรรณเป็น
ประจำและคำนึงถึงคุณค่าทางโภชนาการเมื่อรับประทาน
อาหารเสมอ 2) กลุ่มผู้นำชุมชน กลุ่มนี้ชอบเข้าร่วมกิจกรรม
ทางศาสนาและสนใจช่วยพัฒนาชุมชนให้ก้าวหน้า 3) กลุ่มผู้ใช้
เทคโนโลยีดิจิทัล กลุ่มรูปแบบการดำเนินชีวิตนี้มักจะใช้เวลา
ว่างในการท่องอินเทอร์เน็ต 4) กลุ่มหัวทันสมัย กลุ่มนี้เห็น
ความสำคัญของสิทธิเสรีภาพในการแสดงความคิดเห็นและ
ธุรกิจออนไลน์ 5) กลุ่มนักวิชาการ กลุ่มรูปแบบการดำเนิน

ชีวิตนี้เห็นความสำคัญของการศึกษา 6) กลุ่มพ่อบ้านแม่บ้าน 
กลุ่มนี้ชอบอยู่บ้านและให้ความสำคัญกับครอบครัวเป็นอันดับ
แรก ผลการวิจัยยังพบว่า ผู้ตอบแบบสอบถามได้รับข่าวสาร
การสื่อสารการตลาดของผลิตภัณฑ์เพื่อสุขภาพโดยรวมอยู่ใน
ระดับมาก นอกจากนี้ พบว่าคุณค่าตราสินค้าของผลิตภัณฑ์
เพื ่อสุขภาพในภาพรวมอยู ่ในระดับมาก ตลอดจนผู ้ตอบ
แบบสอบถามมีความพึงพอใจอยู่ในระดับปานกลาง มีความ
ไว้วางใจในการซื้อผลิตภัณฑ์เพื่อสุขภาพผ่านช่องทางออนไลน์
อยู่ในระดับปานกลาง และมีการตัดสินใจซื้อผลิตภัณฑ์เพื่อ
สุขภาพผ่านช่องทางออนไลน์อยู่ในระดับมาก 

 2. การตรวจสอบความสอดคล้องของแบบจำลอง
เชิงโครงสร้างปัจจัยเชิงสาเหตุในการตัดสินใจซื้อผลิตภัณฑ์
เพื่อสุขภาพผ่านช่องทางออนไลน์ของผู้สูงอายุไทยกับข้อมูล
เชิงประจักษ์ พบว่า แบบจำลองเชิงโครงสร้างที่ผู้วิจัยพัฒนา
ขึ้นมีความสอดคล้องกับข้อมูลเชิงประจักษ์ เนื่องจากค่าดัชนี
ความสอดคล้องของโมเดลผ่านเกณฑ์ที่กำหนดไว้มากกว่า 3 
ดัชนีขึ้นไป ดังนี้ 1) Relative Chi-square = 1.855 (น้อยกว่า 
3.00) 2) Comparative Fit Index = 0.951 (มากกว่า 0.90) 
3) Non-normed Fit Index = 0.902 (มากกว่า 0.90) 4) 
Non-normed Fit Index = 0.940 (มากกว ่ า 0 .90) 5) 
Incremental Fit Index = 0.952 (มากกว ่ า 0.90)  ดั ง
รายละเอียดในภาพที่ 2 
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หมายเหตุ: เส้นประ หมายถึง ไม่มีนัยสำคัญทางสถิติ, * หมายถึง มีนัยสำคัญทางสถิติที ่ระดับ 0.05, ** หมายถึง มี

นัยสำคัญทางสถิติที่ระดับ 0.01, *** หมายถึง มีนัยสำคัญทางสถิติที่ระดับ 0.001 

ภาพที่ 2 แบบจำลองเชิงโครงสร้างของปัจจัยเชิงสาเหตุในการตัดสินใจซื้อผลิตภัณฑ์เพื่อสุขภาพผ่านช่องทางออนไลน์ของ
ผู้สูงอายุไทย 

3. การวิเคราะห์เส้นทาง (Path analysis) ของแต่
ละตัวแปรแฝงในแบบจำลองเชิงโครงสร้างปัจจัย เชิงสาเหตุ
ในการตัดสินใจซื ้อผลิตภัณฑ์เพื ่อสุขภาพผ่านช่องทาง
ออนไลน์ของผู้สูงอายุไทยพบว่า 1) สถานะทางเศรษฐกิจมี
อิทธิพลทางตรงเชิงบวกกับรูปแบบการดำเนินชีวิต และการ
ตัดสินใจซื้อ โดยมีค่าสัมประสิทธิ์เส้นทาง 0.502 และ 0.092 
ตามลำดับ 2) รูปแบบการดำเนินชีวิตมีอิทธิพลทางตรงเชิง
บวกกับการสื่อสารการตลาด โดยมีค่าสัมประสิทธิ์เส้นทาง 

0.933 3) การสื่อสารการตลาดมีอิทธิพลทางตรงเชิงบวกกับ
คุณค่าตราสินค้า โดยมีค่าสัมประสิทธิ ์เส้นทาง 0.647 4) 
คุณค่าตราสินค้ามีอิทธิพลทางตรงเชิงบวกกับความ พึงพอใจ 
โดยมีค่าสัมประสิทธิ ์เส้นทาง 0.391 5) ความพึงพอใจมี
อิทธิพลทางตรงเชิงบวกกับความไว้วางใจ และการตัดสินใจ
ซื ้อ โดยมีค ่าส ัมประสิทธ ิ ์ เส้นทาง 0.827 และ 0.240 
ตามลำดับ 6) ความไว้วางใจมีอิทธิพลทางตรงเชิงบวกกับการ
ตัดสินใจซื้อ โดยมีค่าสัมประสิทธิ์เส้นทาง 0.632 ดังภาพที่ 3 
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หมายเหตุ: เส้นประ หมายถึง ไม่มีนัยสำคัญทางสถิติ, * หมายถึง มีนัยสำคัญทางสถิติที่ระดับ 0.05, ** หมายถึง มีนัยสำคัญทางสถิติ
ที่ระดับ 0.01, *** หมายถึง มีนัยสำคัญทางสถิติที่ระดับ 0.001 

ภาพที่ 3 แผนภาพการวิเคราะห์เส้นทางของแต่ละตัวแปรแฝงในแบบจำลองเชิงโครงสร้างของปัจจัยเชิงสาเหตุในการตัดสินใจซื้อ
ผลิตภัณฑ์เพื่อสุขภาพผ่านช่องทางออนไลน์ของผู้สูงอายุไทย 

4. การว ิ เคราะห ์ค ่ าอ ิทธ ิพลของต ัวแปรใน
แบบจำลองเชิงโครงสร้างปัจจัยเชิงสาเหตุในการตัดสินใจซื้อ
ผลิตภัณฑ์เพื่อสุขภาพผ่านช่องทางออนไลน์ของผู้สูงอายุไทย 
มีรายละเอียดดังต่อไปนี ้

 4.1) อิทธิพลทางตรง 
 4.1.1) สถานะทางเศรษฐกิจ (ECO) มีอิทธิพล

ทางตรงเชิงบวกต่อรูปแบบการดำเนินชีวิต (LFS) และการ
ตัดสินใจซื้อ (PCD) อย่างมีนัยสำคัญทางสถิติที่ระดับ 0.01 
โดยมีค่าอิทธิพล 0.502 และมีอิทธิพลทางตรงเชิงบวกอย่างมี
นัยสำคัญทางสถิติที่ระดับ 0.05 โดยมีค่าอิทธิพล 0.092  

 4.1.2) รูปแบบการดำเนินชีวิต (LFS) มีอิทธิพล
ทางตรงเชิงบวกต่อการสื ่อสารการตลาด (MKC) อย่างมี
นัยสำคัญทางสถิติที่ระดับ 0.001 โดยมีค่าอิทธิพล 0.933 

 4.1.3) การสื ่อสารการตลาด (MKC) มีอิทธิพล
ทางตรงเชิงบวกต่อคุณค่าตราสินค้า (BNE)  อย่างมีนัยสำคัญ
ทางสถิติที่ระดับ 0.01 โดยมีค่าอิทธิพล 0.647 

 4.1.4) คุณค่าตราสินค้า (BNE) มีอิทธิพลทางตรง
เชิงบวกต่อความพึงพอใจ (SAT) อย่างมีนัยสำคัญทางสถิติที่
ระดับ 0.01 โดยมีค่าอิทธิพล 0.391 

 4.1.5) ความพึงพอใจ (SAT) มีอิทธิพลทางตรงเชิง
บวกต่อความไว้วางใจ (TRS) อย่างมีนัยสำคัญทางสถิติที่
ระดับ 0.01 โดยมีค่าอิทธิพล 0.827 

 4.1.6) ความไว้วางใจ (TRS) อิทธิพลทางตรงเชิง
บวกต่อการตัดสินใจซื้อ (PCD) อย่างมีนัยสำคัญทางสถิติที่
ระดับ 0.01 โดยมีค่าอิทธิพล 0.632 

 4.2) อิทธิพลทางอ้อม 
 4.2.1) สถานะทางเศรษฐกิจ (ECO) มีอิทธิพล

ทางอ้อมเชิงบวกต่อการสื่อสารการตลาด (MKC) ผ่านรูปแบบ
การดำเนินชีวิต อย่างมีนัยสำคัญทางสถิติที่ระดับ 0.01 โดยมี
ค่าอิทธิพล 0.469 

 4.2.2) สถานะทางเศรษฐกิจ (ECO) มีอิทธิพล
ทางอ้อมเชิงบวกต่อคุณค่าตราสินค้า (BNE) ผ่านรูปแบบการ
ดำเนินชีวิต การสื่อสารการตลาด อย่างมีนัยสำคัญทางสถิติที่
ระดับ 0.01 โดยมีค่าอิทธิพล 0.303 



 
 

40… Journal of Public Relations and Advertising Vol. 16 No. 2 2023 

 4.2.3) สถานะทางเศรษฐกิจ (ECO) มีอิทธิพล
ทางอ้อมเชิงบวกต่อความพึงพอใจ (SAT) ผ่านรูปแบบการ
ดำเนินชีวิต การสื่อสารการตลาด อย่างมีนัยสำคัญทางสถิติที่
ระดับ 0.01 โดยมีค่าอิทธิพล 0.274 

 4.2.4) สถานะทางเศรษฐกิจ (ECO) มีอิทธิพล
ทางอ้อมเชิงบวกต่อความไว้วางใจ (TRS) ผ่านรูปแบบการ
ดำเนินชีวิต การสื่อสารการตลาด คุณค่าตราสินค้า ความพึง
พอใจ อย่างมีนัยสำคัญทางสถิติที ่ระดับ 0.01 โดยมีค่า
อิทธิพล 0.226 

 4.2.5) สถานะทางเศรษฐกิจ (ECO) มีอิทธิพล
ทางอ้อมเชิงบวกต่อการตัดสินใจซื้อ (PCD) ผ่านรูปแบบการ
ดำเนินชีวิต การสื่อสารการตลาด คุณค่าตราสินค้า ความพึง
พอใจ ความไว้วางใจ  อย่างมีนัยสำคัญทางสถิติที่ระดับ 0.01 
โดยมีค่าอิทธิพล 0.209 

 4.2.6) รูปแบบการดำเนินชีวิต (LFS) มีอิทธิพล
ทางอ้อมเชิงบวกต่อคุณค่าตราสินค้า (BNE) ผ่านการสื่อสาร
การตลาด อย่างมีนัยสำคัญทางสถิติที่ระดับ 0.01 โดยมีค่า
อิทธิพล 0.604 

 4.2.7) รูปแบบการดำเนินชีวิต (LFS) มีอิทธิพล
ทางอ้อมเชิงบวกต่อความไว้วางใจ (TRS) ผ่านการสื่อสาร
การตลาด คุณค่าตราสินค้า ความพึงพอใจ อย่างมีนัยสำคัญ
ทางสถิติที่ระดับ 0.01 โดยมีค่าอิทธิพล 0.450 

 4.2.8) รูปแบบการดำเนินชีวิต (LFS) มีอิทธิพล
ทางอ้อมเชิงบวกต่อการตัดสินใจซื้อ (PCD) ผ่านการสื่อสาร
การตลาด คุณค่าตราสินค้า ความพึงพอใจ ความไว้วางใจ อย่าง
มีนัยสำคัญทางสถิติที่ระดับ 0.01 โดยมีค่าอิทธิพล 0.415 

 4.2.9) คุณค่าตราสินค้า (BNE) มีอิทธิพลทางอ้อม
เชิงบวกต่อความไว้วางใจ (TRS) ผ่านความพึงพอใจ อย่างมี
นัยสำคัญทางสถิติที่ระดับ 0.01 โดยมีค่าอิทธิพล 0.323 

 4.2.10) คุณค่าตราสินค้า (BNE) มีอิทธิพลทางอ้อม
เชิงบวกต่อการตัดสินใจซื้อ (PCD) ผ่านความพึงพอใจ ความ
ไว้วางใจ อย่างมีนัยสำคัญทางสถิติที่ระดับ 0.01 โดยมีค่า
อิทธิพล 0.298 

 4.3) อิทธิพลโดยรวม 
 4.3.1) สถานะทางเศรษฐกิจ (ECO) มีอิทธิพล

โดยรวมเชิงบวกต่อรูปแบบการดำเนินชีวิต (LFS) การสื่อสาร
การตลาด (MKC) คุณค่าตราสินค้า (BNE) ความพึงพอใจ 

(SAT) ความไว้วางใจ (TRS) และ การตัดสินใจซื ้อ (PCD) 
อย่างมีนัยสำคัญทางสถิติที ่ระดับ 0.01 โดยมีค่าอิทธิพล 
0.502, 0.469, 0.303, 0.274, 0.226 และ 0.301 ตามลำดับ 

 4.3.2) รูปแบบการดำเนินชีวิต (LFS) มีอิทธิพล
โดยรวมเชิงบวกต่อการสื ่อสารการตลาด (MKC)  อย่างมี
นัยสำคัญทางสถิติที ่ระดับ 0.001 โดยมีค่าอิทธิพล 0.933 
นอกจากนี้ รูปแบบการดำเนินชีวิต (LFS) ยังมีอิทธิพลโดยรวม
เชิงบวกต่อคุณค่าตราสินค้า (BNE) ความไว้วางใจ (TRS) และ
การตัดสินใจซื้อ (PCD) อย่างมีนัยสำคัญทางสถิติที่ระดับ 0.01 
โดยมีค่าอิทธิพล 0.604, 0.450 และ 0.415 ตามลำดับ 

 4.3.3) การสื ่อสารการตลาด (MKC) มีอิทธิพล
โดยรวมเชิงบวกต่อคุณค่าตราสินค้า (BNE) อย่างมีนัยสำคัญ
ทางสถิติที่ระดับ 0.01 โดยมีค่าอิทธิพล 0.647 

 4.3.4) คุณค่าตราสินค้า (BNE) มีอิทธิพลโดยรวม
เชิงบวกต่อความพึงพอใจ (SAT) ความไว้วางใจ (TRS) และ
การตัดสินใจซื้อ (PCD) อย่างมีนัยสำคัญทางสถิติที ่ระดับ 
0.01 โดยมีค่าอิทธิพล 0.391, 0.323 และ 0.298 ตามลำดับ 

 4.3.5) ความพึงพอใจ (SAT) มีอิทธิพลโดยรวมเชิง
บวกต่อความไว้วางใจ (TRS) อย่างมีนัยสำคัญทางสถิติที่
ระดับ 0.01 โดยมีค่าอิทธิพล 0.827 นอกจากนี้ ความพึง
พอใจ (SAT) ยังมีอิทธิพลโดยรวมเชิงบวกต่อการตัดสินใจซื้อ 
(PCD) อย่างมีนัยสำคัญทางสถิติที ่ระดับ 0.001 โดยมีค่า
อิทธิพล 0.240 

 4.3.6) ความไว้วางใจ (TRS) มีอิทธิพลโดยรวมเชิง
บวกต่อการตัดสินใจซื้อ (PCD) อย่างมีนัยสำคัญทางสถิติที่
ระดับ 0.01 โดยมีค่าอิทธิพล 0.632 

5. การศึกษาปัจจัยที ่อธ ิบายการตัดสินใจซื้อ
ผลิตภัณฑ์เพื่อสุขภาพผ่านช่องทางออนไลน์ของผู้สูงอายุไทย 
พบว่า ความไว้วางใจ เป็นปัจจัยที ่สามารถอธิบายการ
ตัดสินใจซื้อผลิตภัณฑ์เพื่อสุขภาพผ่านช่องทางออนไลน์ของ
ผู้สูงอายุไทยได้ โดยความไว้วางใจมีค่าอิทธิพลทางตรงเชิง
บวกและมีค่าอิทธิพลโดยรวมสูงที่สุดต่อการตัดสินใจซื้อ 
อย่างมีนัยสำคัญทางสถิติที ่ระดับ 0.01 โดยมีค่าอิทธิพล 
0.632 
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อภิปรายผลการวิจัย 
 1. สถานะทางเศรษฐกิจมีอิทธิพลทางตรงเชิงบวก

ต่อรูปแบบการดำเนินชีวิตและการตัดสินใจซื้อ เป็นไปตามที่ 
Kholis และ Ma'rifa (2021) ให ้ข ้อม ูลท ี ่แสดงให ้ เห ็นว่า 
สถานะทางเศรษฐกิจไม่เพียงแต่ส่งผลต่อการตัดสินใจซื้อของ
ผู้บริโภคเท่านั้น แต่ยังส่งผลต่อรูปแบบการดำเนินชีวิตของ
ผู้บริโภคด้วย เนื่องจากผู้บริโภคทุกคนมีสถานะทางเศรษฐกิจ
ที่แตกต่างกัน ซึ่งความแตกต่างเหล่านี้ก็จะส่งผลต่อรูปแบบ
การดำเนินชีวิตที่หลากหลายตามรสนิยมและความต้องการ
ของผู้บริโภค นอกจากนี้ สถานะทางเศรษฐกิจยังมีอิทธิพล
ทางอ้อมเชิงบวกต่อการสื่อสารการตลาด คุณค่าตราสินค้า 
ความพึงพอใจ ความไว้วางใจ การตัดสินใจซื้อ และมีอิทธิพล
โดยรวมเชิงบวกต่อรูปแบบการดำเนินชีว ิต การสื ่อสาร
การตลาด คุณค่าตราสินค้า ความพึงพอใจ ความไว้วางใจ 
และการตัดสินใจซื ้อ สอดคล้องกับที ่ Gajjar (2013) ได้
ทำการศึกษาปัจจัยที ่มีผลต่อพฤติกรรมผู ้บริโภค พบว่า 
ปัจจัยส่วนบุคคลในด้านสถานะทางเศรษฐกิจมีอิทธิพลต่อ
การตัดสินใจซื้อของผู้บริโภค โดยสถานะทางเศรษฐกิจของ
ผู้บริโภคมีอิทธิพลอย่างมากต่อพฤติกรรมการตัดสินใจซื้อ 
และการศ ึกษาว ิจ ัยของ Pemani, Massie และ Tielung 
(2017) เกี ่ยวกับผลกระทบของปัจจัยส่วนบุคคลต่อการ
ตัดสินใจซื ้อของผู ้บริโภค พบว่า อาชีพและสถานะทาง
เศรษฐกิจมีอิทธิพลอย่างมากต่อการตัดสินใจซื้อของผู้บริโภค 
โดยตัวแปรดังกล่าวเป็นตัวแปรที่มีอิทธิพลมากที่สุดในการ
ตัดสินใจซื้อของผู้บริโภค 

 2. รูปแบบการดำเนินชีวิต สามารถจัดได้ 6 กลุ่ม 
ได้แก่ กลุ่มผู้รักสุขภาพ กลุ่มผู้นำชุมชน กลุ่มผู้ใช้เทคโนโลยี
ดิจิทัล กลุ่มหัวทันสมัย กลุ่มนักวิชาการ และกลุ่มพ่อบ้าน
แม่บ้าน โดยการจัดกลุ่มรูปแบบการดำเนินชีวิตดังกล่าว
เป็นไปตามแนวคิดของ Solomon (2013) ที ่ได ้กล่าวว่า 
รูปแบบการดำเนินชีวิตเป็นรูปแบบหนึ่งของการบริโภคที่
สะท้อนให้เห็นถึงการใช้เง ินและเวลาของผู ้บร ิโภค ซึ่ง
ผู้บริโภคจะพาตนเองเข้าไปอยู่ในกลุ่มที่ตนเองชอบทำ ทั้งใน
ด้านการใช้เวลาว ่าง การทำกิจกรรม การส ันทนาการ 
ตลอดจนการเลือกซื ้อสินค้าและบริการ ในขณะเดียวกัน
รูปแบบการดำเนินชีวิตยังเป็นสิ่งที่ผู้บริโภคใช้เพื่อแสดงออก
ถึงตัวตนของตนเอง ซึ ่งจะถูกกำหนดจากประสบการณ์ใน

อดีต ลักษณะทางจิตวิทยา และสถานการณ์รอบตัวของ
ผู้บริโภคในขณะนั้น โดยรูปแบบการดำเนินชีวิตจะมีอิทธิพล
ต่อพฤติกรรมการบริโภคของบุคคล รวมถึงมีปัจจัยภายนอก
อีกหลายปัจจัยที่เข้ามามีอิทธิพลและกำหนดรูปแบบการ
ดำเนินชีวิตของบุคคล ซึ่งรูปแบบการดำเนินชีวิตก็จะมีผลต่อ
การซื้อสินค้าและบริการของผู้บริโภคด้วย (Hawkins และ 
Mothersbaugh, 2013) 

  รูปแบบการดำเนินชีวิตยังมีอิทธิพลทางตรงเชิง
บวกต่อการสื่อสารการตลาด และมีอิทธิพลทางอ้อมเชิงบวก
ต่อคุณค่าตราสินค้า ความไว้วางใจ การตัดสินใจซื้อ ตลอดจน
ยังมีอิทธิพลโดยรวมเชิงบวกต่อการสื่อสารการตลาด คุณค่า
ตราสินค้า ความไว้วางใจ และการตัดสินใจซื้อ ข้อค้นพบจาก
งานวจิัยดังกล่าวยืนยันได้จากแนวคิดของ Qazzafi (2020) ที่
ได้ศึกษาปัจจัยที ่มีผลต่อพฤติกรรมการซื ้อของผู ้บริโภค 
พบว่า ปัจจัยด้านรูปแบบการดำเนินชีวิตนับเป็นพฤติกรรม
ของผู้บริโภคที่ใช้ชีวิตตามสไตล์ของตนเอง ซึ่งแต่ละบุคคลก็
จะมีรูปแบบการใช้ชีวิตของตนเอง โดยรูปแบบการดำเนิน
ชีวิต ประกอบด้วยกิจกรรม ความสนใจ และความคิดเห็นของ
แต่ละบุคคล เป็นการสร้างภาพลักษณ์ที่แตกต่างกันในสังคม 
ซึ่งรูปแบบการดำเนินชีวิตจะส่งผลต่อการตัดสินใจซื้อของ
ผู้บริโภค เนื่องจากผู้บริโภคไม่ได้ซื้อเฉพาะสินค้าเท่านั้นแต่ยัง
ซื้อรูปแบบการดำเนินชีวิตด้วย เช่นเดียวกับ Pinki (2014) ที่
ให้ข้อมูลว่า รูปแบบการดำเนินชีวิตของผู้บริโภคเป็นปัจจัย
สำคัญที่ส่งผลต่อพฤติกรรมและการตัดสินใจซื้อของผู้บริโภค
ด้วยเช่นกัน รวมถึงงานวิจัยเกี่ยวกับผลกระทบของรูปแบบ
การดำเนินชีว ิตต ่อการตัดส ินใจซื ้อ ของ Maney และ 
Mathews (2021) ที่พบว่า รูปแบบการดำเนินชีวิตเป็นปัจจัย
สำคัญที่ส่งผลต่อการตัดสินใจซื้อสินค้า โดยผู้บริโภคจะให้
ความสำคัญกับสินค้า ราคา และตราสินค้าที ่สัมพันธ์กับ
รูปแบบการดำเนินชีวิตของตนอย่างชัดเจน ซึ่งผู้บริโภคจะ
ตัดสินใจซื้อผลิตภัณฑ์ที่สะท้อนให้เห็นถึงรูปแบบการดำเนิน
ชีวิตของตนเอง และใช้ตราสินค้าที่แสดงให้เห็นถึงรูปแบบ
การดำเนินชีวิตของตนเองทั้งในที่ทำงานและในสังคม 

 3. จากผลการวิเคราะห์ค่าอิทธิพลของตัวแปรใน
แบบจำลองเชิงโครงสร้าง พบว่า การสื ่อสารการตลาดมี
อิทธิพลทางตรงเชิงบวกและมีอิทธิพลโดยรวมเชิงบวกต่อ
คุณค่าตราสินค้า ผลการวิเคราะห์ดังกล่าวเป็นไปตามที่ 
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Brunello (2013) ได้ศึกษาความสัมพันธ์ระหว่างการสื่อสาร
การตลาดแบบบูรณาการกับคุณค่าตราสินค้าพบว่า การ
ส ื ่อสารการตลาดทำให้เก ิดการสร ้างค ุณค่าตราส ินค้า 
นอกจากนี้ ยังพบว่าการสื่อสารการตลาดไม่มีอิทธิพลต่อการ
ตัดสินใจซื้อผลิตภัณฑ์เพื่อสุขภาพผ่านช่องทางออนไลน์ของ
ผู ้ส ูงอายุ จากข้อค้นพบดังกล่าว อาจมีสาเหตุจากการที่
รูปแบบหรือเนื้อหาในการสื่อสารการตลาดไปยังผู้บริโภคกลุ่ม
ผู้สูงอายุไม่สามารถเข้าถึงหรือไม่ตรงตามความต้องการของ
ผู ้ส ูงอายุ ถึงแม้ว่าผู ้ส ูงอายุจะได้รับข่าวสารการสื ่อสาร
การตลาดของผลิตภัณฑ์เพื่อสุขภาพอยู่ในระดับมาก รวมถึง
อาจเป็นเพราะว่าปัจจัยด้านความไว้วางใจและปัจจัยอื่น ๆ ก็
สามารถทำให้ผู ้สูงอายุเกิดการตัดสินใจซื้อผลิตภัณฑ์เพื่อ
สุขภาพผ่านช่องทางออนไลน์ได้แล้ว จึงเป็นไปได้ว่าการ
สื่อสารการตลาดของผลิตภัณฑ์เพื่อสุขภาพทั้งสื่อออฟไลน์
และสื่อออนไลน์ จึงไม่ส่งผลหรือกระตุ้นให้ผู้สูงอายุเกิดการ
ตัดสินใจซื้อผลิตภัณฑ์ดังเช่นปัจจัยอื่น ๆ 

 4. คุณค่าตราสินค้ามีอิทธิพลทางตรงเชิงบวกต่อ
ความพึงพอใจ และมีอิทธิพลทางอ้อมเชิงบวกต่อความ
ไว้วางใจ การตัดสินใจซื้อ รวมถึงมีอิทธิพลโดยรวมเชิงบวกต่อ
ความพึงพอใจ ความไว้วางใจ และการตัดสินใจซื้อ ทั้งนี้เป็น
เพราะว่าตราสินค้าเป็นสัญลักษณ์ในการรับประกันคุณภาพ
ของสินค้า ซึ่งจะช่วยเพิ่มระดับความ พึงพอใจของผู้บริโภค 
และช่วยสร้างความได้เปรียบในการแข่งขันของสินค้าให้เพิ่ม
มากขึ้น (วิทยา จารุพงศ์โสภณ, 2557) หากสินค้าใดมีคุณค่า
ตราสินค้า ผู้บริโภคก็จะสามารถเปรียบเทียบตราสินค้าต่าง ๆ 
และตัดส ินใจซื ้อส ินค้าได ้ง ่ายขึ ้น โดยผู ้บร ิโภคจะนำ
ประสบการณ์ในการใช้ตราสินค้านั้นมาช่วยในการตัดสินใจ
ซื้ออีกในอนาคต อีกทั้งคุณค่าตราสินค้ายังช่วยให้ผู้บริโภคมี
ความเช่ือมั่น ลดความเสี่ยงในการตัดสินใจซื้อ ตลอดจนทำให้
ผู้บริโภคมีความพึงพอใจในการใช้ตราสินค้า ซึ่งความพึงพอใจ
ของผู ้บร ิโภคเป็นเร ื ่องสำคัญมากในยุคของการสื ่อสาร
ออนไลน์ดังเช่นในปัจจุบัน (กุณฑลี รื่นรมย์, 2563) 

ข้อค้นพบดังกล่าวสอดคล้องกับที่ อัมพล ชูสนุก 
และคณะ (2560) ศ ึกษาอ ิทธ ิพลของส ่วนประสมทาง
การตลาดบริการต่อคุณค่าตราสินค้า ความพึงพอใจ และ
ความภักด ีของล ูกค้า โดยการวิเคราะห์โมเดลสมการ
โครงสร้าง ผลการวิจัยพบว่า คุณค่าตราสินค้ามีอิทธิพลเชิง

บวกต่อความพึงพอใจของล ูกค้า รวมถึงงานวิจ ัยของ 
Tanveer และ Lodhi (2016) ที ่ศ ึกษาผลของคุณค่าตรา
สินค้าต่อความพึงพอใจของผู้บริโภค: การศึกษาเชิงประจักษ์
ตามแบบจำลองตราสินค้าของ David Aaker ผลการศึกษา
พบว่า คุณค่าตราสินค้า ความพึงพอใจของผู้บริโภค และ
คุณค่าตราสินค้าโดยรวมมีความสัมพันธ์กัน ตลอดจน
งานวิจัยของ นันทพร ชเลพร (2563) ที่ได้ศึกษาตัวแบบ
ความสัมพันธ์เชิงสาเหตุของปัจจัยที่มีอิทธิพลต่อพฤติกรรม
การตัดสินใจซื้อผลิตภัณฑ์เสริมอาหารของผู้สูงอายุในเขต
กรุงเทพมหานคร ด้วยการวิเคราะห์สมการเชิงโครงสร้าง 
พบว่า คุณค่าตราสินค้าเป็นสาเหตุทางตรงของการตัดสินใจ
ซื้อผลิตภัณฑ์เสริมอาหารของผู้สูงอายุ  

5. ความพึงพอใจมีอิทธิพลทางตรงเชิงบวกต่อ
ความไว้วางใจ รวมถึงมีอิทธิพลโดยรวมเชิงบวกต่อความ
ไว้วางใจและการตัดสินใจซื ้อ สอดคล้องกับงานวิจัยของ  
ลลิตา พ่วงมหา และพัชนี เชยจรรยา (2560) ที่ศึกษา โมเดล
ปัจจัยเชิงสาเหตุความภักดีของลูกค้าชาวไทยต่อธุรกิจอี
คอมเมิร์ซ ด้วยการวิเคราะห์โมเดลสมการโครงสร้าง ผล
การศึกษาพบว่า ความพึงพอใจมีอิทธิพลทางตรงต่อความ
ไว้วางใจของผู้บริโภคต่อธุรกิจอีคอมเมิร์ซ รวมถึงการศึกษา
ปัจจัยที่มีผลต่อพฤติกรรมการตัดสินใจซื้อทางสื่อออนไลน์
ของผู้บริโภคของ สุจรรยา น้ำทองคำ และพัชนี เชยจรรยา 
(2560) ผลการศึกษาพบว่า ความพึงพอใจของผู้บริโภคมี
ความสัมพันธ์กับพฤติกรรมการตัดสินใจซื ้อสินค้าของ
ผู้บริโภคทางสื่อออนไลน ์

6. ความไว้วางใจมีอิทธิพลทางตรงเชิงบวกและมี
อิทธิพลโดยรวมเชิงบวกต่อการตัดสินใจซื ้อ ข้อค้นพบ
ดังกล่าวสอดคล้องกับงานวิจ ัยของ Vongurai และคณะ 
(2018) ที่ศึกษาวิจัยเกี ่ยวกับอิทธิพลของการใช้สื ่อสังคม
ออนไลน์ การสื่อสารแบบปากต่อปากทางอิเล็กทรอนิกส์ และ
ความไว ้วางใจต่อการตัดส ินใจซื ้อบร ิการการเด ินทาง
ท่องเที่ยว ผลการศึกษาวิจัยพบว่า ความไว้วางใจมีอิทธิพล
มากที ่ส ุดต่อการตัดสินใจซื ้อ รวมถึงงานเป็นไปตามที่  
Nguyen (2019) ศึกษาเกี่ยวกับปัจจัยที่มีผลต่อการตัดสินใจ
ซื้อสินค้าอุปโภคบริโภคเกาหลีของชาวเวียดนาม พบว่า การ
ตัดสินใจซื้อสินค้าอุปโภคบริโภคเกาหลีของชาวเวียดนาม
ได้รับผลจากความไว้วางใจ และงานวิจัยเกี่ยวกับอิทธิพลของ
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ความไว้วางใจที ่มีต่อการตัดสินใจซื ้อผลิตภัณฑ์ทำความ
สะอาดผิวหน้าที่มีส่วนผสมจากธรรมชาติผ่านร้านค้าปลีก 
โดยการวิเคราะห์โมเดลสมการโครงสร้าง ของ ปาณิศา ศรีละ
มัย และศุภชาต เอี ่ยมรัตนกูล (2561) พบว่า ปัจจัยความ
ไว้วางใจมีความสัมพันธ์เชิงบวกและมีอิทธิพลทางตรงเชิงบวก
ต่อการตัดสินใจซื้อผลิตภัณฑ์  

7. ป ัจจ ัยท ี ่สามารถอธ ิบายการต ัดส ินใจซื้อ
ผลิตภัณฑ์เพื่อสุขภาพผ่านช่องทางออนไลน์ของผู้สูงอายุไทย
คือ ความไว้วางใจ โดยมีค่าอิทธิพลทางตรงเชิงบวกและมีค่า
อิทธิพลโดยรวมสูงที่สุดต่อการตัดสินใจซื้อ อย่างมีนัยสำคัญ
ทางสถิติที่ระดับ 0.01 ผลการศึกษาวิจัยสอดคล้องกับที่ Vos 
และคณะ (2014) ศึกษาเกี่ยวกับกลยุทธ์ลดความเสี่ยงในการ
ซื้อสินค้าออนไลน์: มุมมองความไว้วางใจทางอิเล็กทรอนิกส์ 
ผลการศึกษาพบว่า ความไว้วางใจ มีความสำคัญอย่างยิ่งต่อ
การขยายตัวของอีคอมเมิร์ซ ดังนั้นการได้มาซึ่งความไว้วางใจ          
จากผู้บริโภคจึงเป็นตัวขับเคลื่อนสำคัญสำหรับบริษัทที่ขาย
สินค้าออนไลน์ รวมถึงงานวิจัยของ ภูษณ สุวรรณภักดี และ 
วิลาวัลย์ จันทร์ศรี (2561) ที่ศึกษาเกี ่ยวกับ อิทธิพลของ
ความไว้วางใจ ทัศนคติ และส่วนประสมทางการตลาดต่อการ
ตัดสินใจซื้อเสื้อผ้าแฟชั่นผ่านสื่อสังคมออนไลน์ของผู้บรโิภค 
พบว่า ความไว้วางใจส่งผลต่อการตัดสินใจซื้อเสื้อผ้าแฟช่ัน
ผ ่านส ื ่อส ังคมออนไลน์ของผ ู ้บร ิ โภค โดยผู ้บร ิโภคให้
ความสำคัญเป็นอย่างมากกับความน่าเชื ่อถือและความ
ไว้วางใจในการซื้อสินค้าออนไลน์ ผลการวิจัยยังสอดคล้องกับ
ที่ Che, Cheung และ Thadani (2017) ศึกษาการตัดสินใจ
ซื ้อของผู ้บริโภคในร้านค้า Instagram: บทบาทของความ
ไว้วางใจของผู้บริโภค ผลการศึกษาพบว่า ความไว้วางใจของ
ผ ู ้บร ิโภคมีผลอย่างมากต่อการตัดส ินใจซื ้อในร ้านค้า 
Instagram 

จากผลการศึกษาวิจัยทั้งหมดข้างต้นสามารถสรุป
ได้ว่า แบบจำลองเชิงโครงสร้างปัจจัยเชิงสาเหตุในการ
ตัดสินใจซื้อผลิตภัณฑ์เพื่อสุขภาพผ่านช่องทางออนไลน์ของ
ผู้สูงอายุไทยที่ผู้วิจัยพัฒนาขึ้น โดยการนำแนวคิดสถานะทาง
เศรษฐกิจ รูปแบบการดำเนินชีวิต การสื ่อสารการตลาด 
คุณค่าตราสินค้า ความพึงพอใจ ความไว้วางใจ มาพัฒนาเป็น
แบบจำลองเชิงโครงสร้าง สามารถอธิบายการตัดสินใจซื้อของ
ผู้บริโภคได้ และมีความสอดคล้องกับข้อมูลเชิงประจักษ์ 

นอกจากนี ้ยังพบว่า ความไว้วางใจ เป็นปัจจัยที่สามารถ
อธิบาย การตัดสินใจซื้อผลิตภัณฑ์เพื่อสุขภาพผ่านช่องทาง
ออนไลน์ของผู้สูงอายุไทยได้ โดยมีค่าอิทธิพลทางตรงเชิงบวก
และมีค่าอิทธิพลโดยรวมสูงที่สุดต่อการตัดสินใจซื้อ 

 

ข้อเสนอแนะในการนำผลการวิจัย 
ไปประยุกต์ใช้ 

1. ผลการศึกษาวิจัยพบว่า ความไว้วางใจ เป็น
ปัจจัยที ่สามารถอธิบายการตัดสินใจซื ้อผลิตภัณฑ์เพื่อ
สุขภาพผ่านช่องทางออนไลน์ของผู ้สูงอายุไทยได้ ดังนั้น 
ผู้บริหารและนักสื่อสารการตลาดของผลิตภัณฑ์เพื่อสุขภาพ 
ควรให้ความสำคัญกับการสร้างความไว้วางใจให้เกิดขึ้นกับ
ผู้บริโภคกลุ่มผู้สูงอายุเนื่องจากเป็นปัจจัยสำคัญที่จะทำให้
ผู้สูงอายุเกิดการตัดสินใจซื้อผลิตภัณฑ์เพื่อสุขภาพ โดยใน
การสร้างความไว้วางใจนั้น ผู้บริหารควรให้ความสำคัญกับ
เรื ่องข้อตกลง เงื ่อนไขในการสั ่งซื ้อสินค้า ตลอดจนการ
รับประกันคุณภาพของสินค้า (ภูษณ สุวรรณภักดี และวิลา
วัลย์ จันทร์ศรี, 2561) กรณีสินค้าไม่ตรงตามรูปภาพหรือไม่
ตรงตามรายละเอียดที่แจ้งไว้ควรมีการให้เปลี่ยนสินค้าภายใต้
เงื่อนไขของบริษัท เพื่อสร้างความไว้วางใจให้แก่ผู้สูงอายุให้
เกิดการตัดสินใจซื ้อผลิตภัณฑ์เพื ่อสุขภาพผ่านช่องทาง
ออนไลน์ต่อไป 

2. ความน่าเชื่อถือในการทำธุรกรรมออนไลน์ เป็น
สิ่งที่ช่วยสร้างความไว้วางใจให้แก่ผู้สูงอายุในการตัดสินใจซื้อ
ผลิตภัณฑ์เพื ่อสุขภาพของบริษัท ดังนั ้น ผู ้บริหารควรให้
ความสำคัญกับการควบคุมมาตรการในการรักษาความ
ปลอดภัย ระบบการตรวจสอบ ความปลอดภัยในการชำระ
เงิน ความปลอดภัยของข้อมูลผู ้บริโภค โดยบริษัทควรให้
ความสำคัญกับการเก็บรักษาข้อมูลส่วนตัวต่าง ๆ ของ
ผู้บริโภคที่ซื ้อสินค้าไว้เป็นความลับ เมื ่อผู ้บริโภครู้สึกว่า
ข้อมูลส่วนบุคคล อย่างเช่น หมายเลขบัตรเครดิต หมายเลข
บัตรประชาชน รวมถึงรหัสผ่าน ได้รับการจัดเก็บเป็นอย่างดี 
มีระบบการปกป้องข้อมูลจากการเข้าถึงโดยไม่ได้รับอนุญาต 
ก็จะรู ้สึกปลอดภัย ซึ ่งเป็นการสร้างความมั่นใจและความ
ไว้วางใจให้แก่ผู้บริโภค (Vos และคณะ, 2014) เนื่องจากใน
การทำธุรกรรมออนไลน์ ผู ้บริโภคอาจจำเป็นต้องเปิดเผย
ข้อมูลบางส่วนในการซื ้อสินค้า หากผู้บริโภครับรู ้ว่าการ
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เปิดเผยข้อมูลนั้นไม่ปลอดภัยก็จะส่งผลต่อความไว้วางใจและ
การตัดสินใจซื้อผลิตภัณฑ์ของบริษัทได้ 

3. ช ่ องทางในการต ิ ดต ่ อก ั บบร ิ ษ ั ทหรื อ
ผู้ประกอบการร้านค้าออนไลน์ ก็เป็นสิ่งสำคัญในการสร้าง
ความไว้วางใจให้เกิดขึ้นแก่ผู้บริโภคด้วยเช่นเดียวกัน โดยควร
มีช่องทางในการให้ผู ้บริโภคติดต่อกับบริษัทหรือร้านค้า
ออนไลน์ได้อย่างชัดเจนและมีหลากหลายช่องทาง หาก
ผู้บริโภคติดต่อต้องมีเจ้าหน้าที่ตอบกลับภายในระยะเวลาไม่
นานเพื่อสร้างความเชื่อมั่นไว้วางใจให้แก่ผู้บริโภคในการซื้อ
สินค้า เนื่องจากพฤติกรรมในการซื้อสินค้าของผู้สูงอายุนั้น 
ผู ้ส ูงอายุจะซื ้อสินค้าและบริการจากบริษัทที ่พร ้อมจะ
ช่วยเหลือพวกเขาตลอดเวลาแบบทันทีท ันใด (เอร ิสา 
ยุติธรรมดำรง, 2563)  

 4. ผู้บริหารและนักสื่อสารการตลาดของผลิตภัณฑ์
เพื่อสุขภาพ ควรมีการสื่อสารการตลาดไปยังผู้บริโภคกลุ่ม
สูงอายุโดยการใช้แนวคิดเรื่องความไว้วางใจเป็นแนวคิดหลัก
ในการสื่อสาร เพื่อให้ผู้บริโภคเกิดความเชื่อมั่นไว้วางใจใน
ผลิตภัณฑ์และบริษัทในประเด็นต่าง ๆ เช่น ให้ผู ้บริโภค
ไว้วางใจเกี ่ยวกับความปลอดภัยในผลิตภัณฑ์เพื่อสุขภาพ 
ผลิตภัณฑ์ได้มาตรฐาน ความคุ้มค่าของราคา คุณค่าของ
ผลิตภัณฑ์ ความปลอดภัยในการบริโภค ความปลอดภัยใน
การทำธุรกรรมทางการเงินเมื่อซื้อผลิตภัณฑ์เพื่อสุขภาพผา่น
ช่องทางออนไลน์ การเก็บรักษาข้อมูลของผู้บริโภค เป็นต้น 
นอกจากนี้ ควรมีการวางแผนการสื ่อสารที ่ดีในการสร้าง
คุณค่าตราสินค้า เพื่อให้ผู้สูงอายุรับรู้ถึงตราสินค้า ตลอดจน
การรับรู ้ถ ึงความแตกต่างของตราสินค้าว่า ตราสินค้า
ผลิตภัณฑ์เพื่อสุขภาพนั้นเป็นตราสินค้าที่น่าไว้วางใจ ซึ่งจะ
ทำให้ภาพลักษณ์ของตราสินค้ามีความโดดเด่น แตกต่าง และ
สามารถเข้าไปอยู ่ในใจของผู ้บริโภคได้ อันจะนำไปสู ่การ

ตัดสินใจซื้อผลิตภัณฑ์เพื่อสุขภาพผ่านช่องทางออนไลน์ของ
ผู้สูงอายุ เนื ่องจากในการศึกษาพบว่าคุณค่าตราสินค้ามี
อิทธิพลโดยรวมเชิงบวกต่อการตัดสินใจซื้อ 

  
ข้อเสนอแนะในการวิจัยครั้งต่อไป 

1. การศึกษาวิจัยครั ้งนี ้มุ ่งศึกษาปัจจัยทางด้าน
สถานะทางเศรษฐกิจ รูปแบบการดำเนินชีวิต การสื่อสาร
การตลาด คุณค่าตราสินค้า ความพึงพอใจ ความไว้วางใจ ที่มี
อ ิทธิพลต่อการตัดสินใจซื ้อผลิตภัณฑ์ เพื ่อสุขภาพผ่าน
ช่องทางออนไลน์ของผู้สูงอายุเท่านั้น ในการศึกษาวิจัยครั้ง
ต่อไปอาจศึกษาปัจจัยอื่น ๆ ที่ส่งผลต่อการตัดสินใจซื้อหรือ
ตัวแปรอื่น ๆ ที่ปรากฏในงานวิจัยที่เกี่ยวข้อง มาพัฒนาเป็น
แบบจำลองเชิงโครงสร้างเพื่อนำไปตรวจสอบความสอดคล้อง
ของแบบจำลองเชิงโครงสร้างกับข้อมูลเชิงประจักษ์ต่อไป 

2. จากการวิเคราะห์ค่าอิทธิพลของตัวแปรใน
แบบจำลองเชิงโครงสร้างปัจจัยเชิงสาเหตุในการตัดสินใจซื้อ
ผลิตภัณฑ์เพื่อสุขภาพผ่านช่องทางออนไลน์ของผู้สูงอายุไทย 
พบว่า การสื่อสารการตลาด ไม่มีอิทธิพลต่อการตัดสินใจซื้อ
ผลิตภัณฑ์เพื ่อสุขภาพผ่านช่องทางออนไลน์ของผู้สูงอายุ 
ถึงแม้ว่าผู้สูงอายุจะได้รับข่าวสารการสื่อสารการตลาดของ
ผลิตภัณฑ์เพื ่อสุขภาพโดยรวมอยู่ในระดับมาก ดังนั ้นใน
การศึกษาวิจัยครั ้งต่อไปอาจศึกษาว่ารูปแบบการสื่อสาร
การตลาด รวมถึงคอนเทนท์หร ือเนื ้อหาในการส ื ่อสาร
การตลาดแบบใดที่จะสามารถเข้าถึงผู้บริโภคกลุ่มผู้สูงอายุ
และทำให้ผู้สูงอายุเกิดการตัดสินใจซื้อผลิตภัณฑ์เพื่อสุขภาพ
ผ่านช่องทางออนไลน์ได้ เพื ่อนำข้อมูลดังกล่าวมาใช้วาง
แผนการสื่อสารการตลาด ตลอดจนการผลิตคอนเทนท์หรือ
เนื้อหาสำหรับการสื่อสารการตลาดให้มีประสิทธิภาพและ
สามารถเข้าถึงผู้สูงอายุได้มากยิ่งขึ้น 
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