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บทคัดยอ

การศึกษาคร้ังนี้มีวัตถุประสงคเพ่ือศึกษาคุณคาการโฆษณาบนส่ือโซเชียลมีเดียมีอิทธิพลตอความต้ังใจซ้ือผลิตภัณฑ
อาหารเสริมผานชองทางออนไลนของผูสูงอายุรุนใหม และศึกษาการยอมรับเทคโนโลยีมีอิทธิพลตอความต้ังใจซ้ือผลิตภัณฑ
อาหารเสริมผานชองทางออนไลนของผูสูงอายุรุนใหม โดยใชแบบสอบถามออนไลนเปนเคร่ืองมือในการเก็บรวบรวมขอมูล
จํานวน 395 คน และสุมตัวอยางแบบไมอาศัยความนาจะเปน โดยเลือกใชวิธีสุมแบบสะดวก วิเคราะหขอมูลดวยสถิติ
เชิงพรรณนา ไดแก คาความถ่ี คารอยละ คาสวนเบ่ียงเบนมาตรฐาน และวิเคราะหความถดถอยเชิงพหุคูณ ดวยวิธี Enter 
ผลการศึกษาพบวา คุณคาการโฆษณาบนโซเชียลมีเดีย ไดแก ความบันเทิง การรับรูขอมูลขาวสาร และความนาเชื่อถือ 
มีอิทธิพลตอความต้ังใจซ้ือสินคาออนไลนของผูสูงอายุรุนใหม สวนการยอมรับเทคโนโลยีดานการรับรูประโยชนมีอิทธิพล
ตอความต้ังใจซ้ือสินคาออนไลนของผูสูงอายุรุนใหม ผลการศึกษาคร้ังน้ีสามารถนําไปใชเปนแนวทางการสงเสริมการส่ือสาร
ทางการตลาดใหสอดคลองกับความตองการ และพฤติกรรมการใชเทคโนโลยีของผูสูงอายุรุนใหม
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Abstract

The objectives of this study were to investigate the infl uence of social media advertising value on the 
purchasing to supplementary food product through online channel of young elderly and to examine 
the impact of technology acceptance on the purchasing to supplementary food product through 
online channel of young elderly. Online questionnaires were used to collect data from 395 participants, 
employing non-probability sampling through convenience sampling method. The data analysis 
included descriptive statistics such as percentage, frequency, average, and standard deviation. 
Hypothesis testing was conducted using multiple regression analysis with the Enter method. 
The results revealed that advertising on social media, particularly in terms of entertainment, 
informativeness, and credibility, positively infl uences the intention to purchase online of young elderly. 
Additionally, technology acceptance, particularly perceived usefulness, has a positive effect on the 
intention to purchase online of young elderly. Therefore, the fi ndings of this study can serve as 
guidelines for promoting the development of marketing communications tailored to the needs 
and behaviors of young elderly using technology.
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บทนํา

ในปจจบุนัการตดิตอสือ่สารระหวางกนัสามารถดาํเนนิไดอยางรวดเรว็เนือ่งดวยความกาวหนาของเทคโนโลยีสารสนเทศ 
ซึ่งกอใหเกิดประสิทธิภาพในการสื่อสาร สงผลใหพฤติกรรมของผูบริโภครุนใหมเปลี่ยนแปลงไปอยางหลีกเลี่ยงไมได 
(Nurittamont, 2017) การส่ือสารผานอิเล็กทรอนิกสมีความสําคัญในฐานะเปนชองทางในการคนหาขอมูลในดานตาง ๆ 
โดยเฉพาะผลิตภัณฑและบริการที่นําเสนอผูบริโภคอยูในตลาด เพราะสามารถเขาถึงขอมูลไดอยางสะดวก รวดเร็ว 
ประหยัดเวลา และมีตนทุนที่ตํ่าแกผูบริโภค เมื่อเปรียบเทียบกับการสื่อสารในรูปแบบเดิม นอกจากนั้นเทคโนโลยี
ในการสื่อสารยังนํามาใชใหเกิดประโยชน เชน การซื้อสินคาออนไลน (Online Shopping) ในรูปแบบตาง ๆ 
และการนําเสนอขอมูลสินคาและบริการใหแกผูบริโภคไดอยางท่ัวถึง ซ่ึงตอบสนองความตองการและชวยอํานวยความสะดวก
ในการใชชีวิตประจําวันเพ่ิมมากข้ึน โดยขอมูลจาก Fayossy (2559) พบวาประเทศไทยมีประชาชนประมาณ 38 ลานคน 
ไดดําเนินกิจกรรมตาง ๆ บนอินเทอรเน็ต ซึ่งเปนอันดับที่ 13 ของผูใชอินเทอรเน็ตทั่วโลก โดยพบวามีแนวโนม
การใชงานเพิ่มมากขึ้น ทั้งในดานการสื่อสาร ความบันเทิง การซื้อสินคา รวมถึงการใชแอปพลิเคชันเพื่อวัตถุประสงค
ที่หลากหลาย ทั้งนี้โดยสวนใหญเขาใจวาชองทางดังกลาวเปนชองทางการติดตอสื่อสารสําหรับคนรุนใหม ซึ่งเปนกลุม
ท่ียอมรับเทคโนโลยี มีความสามารถในการใชเทคโนโลยีไดดีกวาคนในรุนกอน แตอยางไรก็ตามสถานการณของสังคมไทย
และสังคมโลกในปจจุบัน พบวาในป พ.ศ. 2564 ประเทศไทยไดกาวสูสังคมผูสูงอายุเต็มรูปแบบ (Aged Society) แลว 
โดยมีการประมาณการวามีสัดสวนผูสูงอายุในชวง 60 ปข้ึนไปมีสูงถึง 20 % ของจํานวนประชากรท้ังหมด หรือไมนอยกวา 
13 ลานคน และคาดการณวาในป พ.ศ. 2583 ประเทศไทยจะมีผูสูงอายุ 20 ลานคน หรือ 1 ใน 3 ของคนไทยซ่ึงถือไดวา
เปนการกาวเขาสูสังคมผูสูงอายุอยางสมบูรณ โดยกลุมผูสูงอายุซ่ึงถือไดวาเปนกลุมผูบริโภคท่ีมีศักยภาพ (บุญชวย คายาดี, 2564) 
 อยางไรก็ตาม การเปล่ียนแปลงของสภาพแวดลอมทางการตลาด โดยเฉพาะทางดานเทคโนโลยีท่ีทําใหการส่ือสาร
ไรขีดจํากัดน้ัน สงผลใหการส่ือสารกันไดงายข้ึนผานเครือขายสังคมออนไลน ทําใหการเช่ือมตอระหวางกันท่ีขาดหายไปน้ัน 
กลับมาเติมเต็มความสัมพันธดวยการใชชองการสื่อสาร โดยเฉพาะกลุมผูสูงอายุรุนใหมที่มีความสามารถในการเรียนรู
สิ ่งใหม ๆ และยังมีศักยภาพในการบริโภคสินคาและบริการ และมีอํานาจทางการเงินสําหรับการจับจายใชสอย 
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(Marketing Oops!, 2562) เหตุผลสําคัญเน่ืองมาจากการท่ีมีเงินเหลือเพ่ือการใชจายมากกวาคนกลุมอ่ืน ๆ เน่ืองดวย
ผานพนวัยทํางาน และชวงวัยที่ตองรับผิดชอบครอบครัวมาแลว เปนกลุมที่มีความสําคัญตอการขับเคลื่อนเศรษฐกิจ 
ที่เรียกวา เศรษฐกิจสูงวัย (Silver Economy) และผลักดันใหกลายเปนภาคเศรษฐกิจท่ีมีขนาดใหญตามการขยายตัว
ของจํานวนผูสูงอายุท่ีเพ่ิมข้ึนอยางตอเน่ือง โดยมุมมองเก่ียวกับผูสูงอายุท่ีเปล่ียนแปลงไปทําใหภาคธุรกิจจําเปนอยางย่ิง
ท่ีจะตองทําความเขาใจความตองการของผูสูงอายุท่ีแทจริง สรางความเขาใจใหมเก่ียวกับกลุมผูบริโภคกลุมน้ี โดยพบวา
ผูสูงอายุใชเทคโนโลยีในชีวิตประจําวัน และเปนผูบริโภคท่ีซ้ือสินคาและบริการผานออนไลน ไมนอยกวาคนในกลุมวัยทํางาน 
(Millennials) และมีแนวโนมที่จะใชอินเทอรเน็ตเพิ่มมากขึ้น ดังนั้นการนําเสนอขอมูลเกี่ยวกับสินคาและบริการ
ผานโซเชียลมีเดียไปยังผูสูงอายุรุนใหม จึงเปนอีกชองทางหน่ึงท่ีมีประสิทธิภาพ และสามารถเขาถึงกลุมผูสูงอายุรุนใหม 
เน่ืองดวยการรับรูคุณคาของการส่ือสารบนโซเชียลมีเดียในรูปแบบตาง ๆ ทําใหเกิดผลในเชิงบวกตอทัศนคติและนําไปสู
ความตั้งใจที่จะซื้อสินคาและบริการ (นัชฐภรณ ออนแกว และนิตยา วงศภินันทวัฒนา, 2558) โดยเฉพาะผลิตภัณฑ
อาหารเสริม สําหรับผูสูงอายุ ซ่ึงเปนผลิตภัณฑท่ีใชรับประทานนอกเหนือจากการรับประทานอาหารตามปกติซ่ึงมีสารอาหาร
หรือสารอื่นเปนองคประกอบ ซึ่งจะอยูในรูปแบบเม็ด แคปซูล ผง เกล็ด ของเหลวหรือลักษณะอื่น ซึ่งมิใชรูปแบบอาหาร
ตามปกติ (Conventional Foods) ผูสูงอายุรุนใหมในฐานะผูบริโภคมีความคาดหวังประโยชนทางดานการสงเสริมสุขภาพ 
(สํานักงานคณะกรรมการอาหารและยา, 2549) ทั้งนี้สรุปไดวา ผูบริโภคกลุมผูสูงอายุรุนใหม หมายถึง กลุมผูบริโภค
ท่ีมีอายุต้ังแต 60 ปข้ึนไปท่ีมีลักษณะเดนคือ ความสามารถในการพ่ึงพาตนเอง มีสุขภาพดี และมีศักยภาพทางเศรษฐกิจท่ีสูง 
สามารถตัดสินใจซ้ือสินคาและบริการตามความตองการของตนเอง โดยไมตองพ่ึงพาผูอ่ืน รวมท้ังมีการใชเทคโนโลยีดิจิทัล 
เชน การสื่อสารผานแอปพลิเคชันไลน การชอปปงออนไลน และการเขาถึงขอมูลขาวสารผานสื่อสังคมออนไลน 
ซ่ึงสะทอนถึงการปรับตัวและความพรอมในการใชชีวิตอยางอิสระในสังคมดิจิทัล และเปนกลุมท่ีมีศักยภาพในการขับเคล่ือน
เศรษฐกิจและตลาดสินคาและบริการท่ีเก่ียวของกับผูสูงอายุ นอกจากน้ันพฤติกรรมการใชเทคโนโลยีของผูสูงอายุรุนใหม 
(New Elderly) ในปจจุบันมีการปรับตัวและใชงานเทคโนโลยีดิจิทัลอยางมีประสิทธิภาพ โดยเฉพาะการใชส่ือสังคมออนไลน
เพ่ือการส่ือสารและรับขอมูลขาวสารตาง ๆ อยางตอเน่ือง โดยเฉพาะการใชเพ่ือการติดตอส่ือสารกับครอบครัวและเพ่ือนฝูง 
รวมถึงการรับขอมูลขาวสารและความบันเทิงตาง ๆ โดยจากมูลนิธิสถาบันวิจัยและพัฒนาผูสูงอายุไทย (2563) พบวา
สื่อออนไลนที่กลุมผูสูงอายุสวนใหญใชในการส่ือสาร ไดแก ไลน เฟซบุก และยูทูบมากท่ีสุด และผูสูงอายุที่อยูในชวง 
50 - 54 ป ใชงานอินเทอรเน็ตเฉลี่ย 4 - 5 ชั่วโมงตอวัน ซึ่งสะทอนถึงความสามารถในการปรับตัวและการใชเทคโนโลยี
เพื่อเพิ่มคุณภาพชีวิตของตนเอง
 ท้ังน้ีคุณคาของการโฆษณาบนโซเชียลมีเดีย (Advertising Social Media Value) เปนการรับรูขอมูลขาวสาร
ของผูสูงอายุรุนใหม ท่ีสามารถกระตุนจูงใจผานชองทางโซเชียลมีเดีย ประกอบดวย 3 องคประกอบ คือ ความบันเทิง 
(Entertainment) การรับรูขอมูลขาวสาร (Informativeness) และความนาเชื่อถือ (Credibility) โดยความบันเทิง 
(Entertainment) เกิดจากการนําเสนอขอมูลขาวสาร หรือรูปแบบท่ีทําใหเกิดความรูสึกความสนุกสนาน รับรูถึงจินตนาการ 
ความสวยงาม ความเพลิดเพลิน และความบันเทิงซ่ึงตอบสนองดานอารมณ ความรูสึกของผูบริโภค (Muntinga et al., 
2011) ซ่ึงการโฆษณาผานส่ือออนไลนเปนรูปแบบท่ีมีความสนุกสนาน และสามารถดึงดูดผูบริโภคใหมีความรูสึกเชิงบวก
กับการโฆษณา (Schlosser et al., 1999) สวนการรับรูขอมูลขาวสาร (Informativeness) คือการนําเสนอขอมูลขาวสาร 
ดวยเน้ือหา (Content) ท่ีเหมาะสมไปยังผูบริโภค เก่ียวกับสินคาและบริการ เพ่ือใหเกิดการรับรู ความพึงพอใจตอสินคา
และบริการ และความนาเช่ือถือ (Credibility) คือ ความรูสึกเช่ือม่ันตอขอมูลท่ีไดรับ รวมถึงการนําเสนอในรูปแบบตาง ๆ 
ทําใหเกิดความม่ันใจตอสินคาและบริการ ซ่ึงการรับรูคุณคาของการโฆษณาผานส่ือโซเชียลมีเดียนําไปสูทัศนคติในเชิงบวก 
และพฤติกรรม (Chen et al., 2010; Mir and Zaheer, 2012) รวมถึงความตั้งใจที่จะซื้อหรือใชบริการนั้นเอง 
(Charoensereechai et al., 2022) ซ่ึงแนวคิดดังกลาวสอดคลองกับพฤติกรรมของผูสูงอายุรุนใหมมีการใชเทคโนโลยี
สารสนเทศ โดยเฉพาะการสื่อสารผานโซเชียลมีเดียในชองทางตาง ๆ เนื่องดวยกลุมดังกลาวเปดรับเทคโนโลยีมากขึ้น 
ยอมรับการใชเทคโนโลยีสมัยใหม (Technology Acceptance) เขามาเปนสวนหน่ึงในชีวิตประจําวัน โดยเทคโนโลยีดังกลาว
มีสวนสําคัญในการสรางความสะดวกสบาย ความรวดเร็ว ชวยใหการดําเนินชีวิตงายขึ้น ตอบสนองความตองการ
ในดานตาง ๆ นอกจากนั้นการยอมรับเทคโนโลยีตามแนวคิดของ Davis (1989) ไดอธิบายการยอมรับเทคโนโลยี
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ของบุคคลไว 2 องคประกอบ คือ การรับรูถึงประโยชนในการใชเทคโนโลยี (Usefulness) ดวยการสรางความสะดวกสบาย 
ความรวดเร็ว ชวยใหการดําเนินชีวิตงายขึ้น ตอบสนองความตองการไดอยางรวดเร็ว สามารถทําไดทุกที่ ทุกเวลา 
และการรับรูถึงความงายในการใชงาน (Ease of Use) คือ การใชเทคโนโลยีเปนเร่ืองท่ีสามารถเรียนรูไดงาย ไมยุงยาก 
ไมวาจะเปนผูใชในชวงอายุเทาใด ก็สามารถท่ีจะเรียนรูและใชงานเทคโนโลยีเหลาน้ัน ซ่ึงการรับรูเทคโนโลยีของผูบริโภค
ยอมนําไปสูทัศนคติของบุคคลในเชิงบวกและมีแนวโนมไปสูความตั้งใจที่จะซ้ือหรือใชบริการ (Schierz et al., 2010) 
ท้ังน้ี สําหรับผูสูงอายุรุนใหม การรับรูถึงประโยชนในการใชเทคโนโลยี (Perceived Usefulness) มีบทบาทสําคัญตอ
การตัดสินใจใชเทคโนโลยี เนื่องจากผูสูงอายุจะพิจารณาวาเทคโนโลยีนั้นสามารถอํานวยความสะดวกในชีวิตประจําวัน 
ชวยลดความยุงยาก หรือทําใหสามารถดําเนินกิจกรรมตาง ๆ ไดรวดเร็วและงายขึ้น ซึ่งชวยสรางทัศนคติในเชิงบวก 
และความม่ันใจตอการใชงาน สวนการรับรูถึงความงายในการใชงาน (Perceived Ease of Use) ก็มีความสําคัญตอ
ผูสูงอายุ เน่ืองดวยยังมีความกังวลเก่ียวกับความซับซอนของเทคโนโลยี หากสามารถเรียนรูและใชงานงาย ไมซับซอน 
ไมตองผานขั้นตอนที่ยุงยาก ผูสูงอายุจะสามารถปรับตัวและยอมรับการใชเทคโนโลยีนั้นไดเร็วขึ้น
 จากความเปนมาและความสําคัญของปญหาดังกลาวขางตน ผูวิจัยจึงมีความสนใจที่จะศึกษาคุณคาของ
การโฆษณาบนโซเชียลมีเดีย และการยอมรับเทคโนโลยีสงผลตอความตั้งใจซื้อสินคาออนไลนของผูสูงอายุรุนใหม 
ในกรุงเทพมหานคร และปริมณฑล เนื่องจากผูสูงอายุรุนใหมถือไดวาเปนกลุมที่มีศักยภาพทางการตลาดในอนาคต 
รวมถึงประเทศไทยกําลังเขาสูสังคมผูสูงอายุ ดังน้ันขอมูลท่ีไดจากการศึกษาคร้ังน้ีจะสามารถนําไปใชประโยชนในการกําหนด
รูปแบบการส่ือสารทางการตลาดและเขาถึงกลุมผูสูงอายุรุนใหมไดอยางมีประสิทธิภาพ รวมถึงผูท่ีสนใจสามารถนําไปใช
เปนแนวทางในการศึกษาตอไปในอนาคต
 วัตถุประสงคการวิจัย 
 1. ศึกษาอิทธิพลของคุณคาการโฆษณาบนโซเชียลมีเดียที่มีตอความตั้งใจซื้อผลิตภัณฑอาหารเสริมผานชอง
ทางออนไลนของผูสูงอายุรุนใหม
 2. ศึกษาอิทธิพลของการยอมรับเทคโนโลยี ที่มีตอความตั้งใจซ้ือผลิตภัณฑอาหารเสริมผานชองทางออนไลน
ของผูสูงอายุรุนใหม
 สมมติฐานการวิจัย
 สมมติฐานที่ 1 คุณคาของการโฆษณาบนโซเชียลมีเดียมีอิทธิพลตอความต้ังใจซ้ือผลิตภัณฑอาหารเสริม
ผานชองทางออนไลนของผูสูงอายุรุนใหม
  สมมติฐานท่ี 1.1 คุณคาของการโฆษณาบนโซเชียลมีเดีย ดานความบันเทิงมีอิทธิพลตอความต้ังใจซ้ือผลิตภัณฑ
อาหารเสริมผานชองทางออนไลนของผูสูงอายุรุนใหม
  สมมติฐานท่ี 1.2 คุณคาของการโฆษณาบนโซเชียลมีเดีย ดานการรับรูขอมูลขาวสารมีอิทธิพลตอความต้ังใจ
ซื้อผลิตภัณฑอาหารเสริมผานชองทางออนไลนของผูสูงอายุรุนใหม
  สมมติฐานท่ี 1.3 คุณคาของการโฆษณาบนโซเชียลมีเดีย ดานความนาเชื่อถือมีอิทธิพลตอความตั้งใจ
ซื้อผลิตภัณฑอาหารเสริมผานชองทางออนไลนของผูสูงอายุรุนใหม
 สมมติฐานที่ 2 การยอมรับเทคโนโลยีสงผลตอความต้ังใจซ้ือผลิตภัณฑอาหารเสริมผานชองทางออนไลน
ของผูสูงอายุรุนใหม
  สมมติฐานท่ี 2.1 การยอมรับเทคโนโลยี ดานการรับรูประโยชน มีอิทธิพลตอความตั้งใจซื้อผลิตภัณฑ
อาหารเสริมผานชองทางออนไลนของผูสูงอายุรุนใหม
  สมมติฐานท่ี 2.2 การยอมรับเทคโนโลยี ดานการรับรูความงายในการใชงาน มีอิทธิพลตอความตั้งใจซื้อ
ผลิตภัณฑอาหารเสริมผานชองทางออนไลนของผูสูงอายุรุนใหม
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 กรอบแนวคิด

 

รูปที่ 1 กรอบแนวคิดในการวิจัย คุณคาของการโฆษณาบนโซเชียลมีเดียและการยอมรับเทคโนโลยีสงผลตอความต้ังใจ
 ซื้อผลิตภัณฑอาหารเสริมผานชองทางออนไลนของผูสูงอายุรุนใหม

 จากรูปที่ 1 แสดงความสัมพันธระหวางตัวแปรอิสระ ซึ่งประกอบดวย คุณคาของการโฆษณาบนโซเชียลมีเดีย 
และการยอมรับเทคโนโลยี ที่มีอิทธิพลตอตัวแปรตามคือ ความตั้งใจซื้อผลิตภัณฑอาหารเสริมผานชองทางออนไลนของ
ผูสงูอายุรุนใหม

วิธีดําเนินการวิจัย

 1. ประชากรและกลุมตัวอยาง
  การศึกษาคุณคาการโฆษณาบนโซเชียลมีเดีย และการยอมรับเทคโนโลยี สงผลตอความต้ังใจซ้ือสินคาออนไลน
ของผูสูงอายุรุนใหม ในเขตกรุงเทพมหานคร และปริมณฑล เปนการวิจัยดวยวิธีเชิงปริมาณ (Quantitative Research) 
โดยประชากรท่ีใชในการศึกษาคร้ังน้ี คือ ผูสูงอายุรุนใหมท่ีมีอายุต้ังแต 60 ปข้ึนไป และมีความสามารถในการพ่ึงพาตนเอง 
(มีรายได มีเงินเก็บ มีทรัพยสิน) อาศัยอยูในกรุงเทพมหานคร และปริมณฑล จํานวน 395 คน ซึ่งกําหนดขนาดของ
กลุมตัวอยางโดยใชสูตรการคํานวณแบบไมทราบจํานวนประชากร ตามแนวคิดของ Cochran (1977) สุมตัวอยาง
แบบไมอาศัยความนาจะเปน (Non-Probability Sampling) และใชวิธีสะดวก (Convenience Sampling) ในการเลือก
กลุมตัวอยาง  
 2. เครื่องมือท่ีใชในการวิจัย
  เครื่องมือที่ใชในการวิจัยครั้งนี้ ผูวิจัยไดใชแบบสอบถาม ประกอบดวย 5 ตอน ตอนที่ 1 คําถามคัดกรอง 
โดยไดกําหนดคําถามในการคัดกรอง คือ อายุ ความสามารถในการพึ่งพาตนเอง และพื้นที่อยูอาศัย ตอนที่ 2 ขอมูล
สวนบุคคล เปนขอคําถามปลายปด ไดแก เพศ การศึกษา รายได และใชโซเชียลมีเดียในการส่ือสาร ตอนท่ี 3 ความคิดเห็น
เก่ียวกับคุณคาของการโฆษณาบนโซเชียลมีเดีย ไดพัฒนามาจากแนวคิดของ Muntinga et al. (2011); Schlosser et al. 
(1999); Chen et al. (2010); Mir and Zaheer (2012) ตอนที่ 4 ความคิดเห็นเกี่ยวกับการยอมรับเทคโนโลยี 
ไดพัฒนามาจากแนวคิดของ Davis (1989) ตอนที่ 5 ความคิดเห็นเกี่ยวกับความตั้งใจซ้ือสินคาออนไลน และตอนที่ 6 
ขอเสนอแนะของผูตอบแบบสอบถาม เปนขอคําถามปลายเปด โดยขอคําถามตอนที่ 3 - 5 เปนขอคําถามแบบวัด
ระดับความคิดเห็น 5 ระดับ (Rating Scale) ซึ่ง 1 หมายถึงเห็นดวยนอยที่สุด ถึง 5 หมายถึงเห็นดวยมากที่สุด 
โดยไดมีการตรวจสอบคุณภาพแบบสอบถามโดยการทดสอบความเท่ียงตรงเชิงเน้ือหา (Content Validity) ดวยการหา
คาดัชนีความสอดคลอง (Index of Item Objective Congruence: IOC) โดยการใหผูเชี่ยวชาญจํานวน 3 ทาน 
พิจารณาขอคําถามวามีความเหมาะสม สอดคลองกัน ท้ังน้ีไดดําเนินการทดสอบคุณภาพของแบบสอบถาม โดยตรวจสอบ
ความเชื่อมั่นของแบบสอบถาม (Try Out) จํานวน 30 ชุด พบวามีคาที่ไดอยูระหวาง 0.75 - 0.95 ซึ่งมากกวา
เกณฑพิจารณา 0.70 (กัลยา วานิชยบัญชา, 2553) ดังนั้นจึงสรุปไดวา แบบสอบถามมีความเที่ยงตรงสามารถนําไปใช
ในการเก็บรวบรวมขอมูลเพื่อนํามาวิเคราะหทางสถิติ 
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 3. การเก็บรวบรวมขอมูล
  ผูวิจัยไดดําเนินการแจกแบบสอบถามโดยมีระยะเวลาในการเก็บขอมูลต้ังแตเดือนมกราคม - มีนาคม พ.ศ. 2565 
เก็บขอมูลเฉพาะกลุมผูสูงอายุในเขตกรุงเทพมหานคร และปริมณฑล กําหนดใหมีคําถามคัดกรองผูตอบแบบสอบถาม 
ซึ่งจะตองเปนผูสูงอายุที่มีอายุตั้งแต 60 ปขึ้นไป มีความสามารถในการพึ่งพาตนเอง ดูแลตนเอง (มีรายได มีเงินเก็บ
มีทรัพยสนิในการดํารงชีพ) และอาศัยอยูในกรุงเทพมหานคร และปริมณฑล 
 4. การวิเคราะหขอมูล
  โดยสถิติที่ใชในการวิเคราะหขอมูล ประกอบดวย สถิติเชิงพรรณนา ประกอบดวย คาความถี่ คารอยละ 
คาเฉลี่ย คาสวนเบี่ยงเบนมาตรฐาน และการวิเคราะหความถดถอยเชิงพหุคูณ (Multiple Regression Analysis) 
ดวยวิธี Enter เพ่ือทดสอบอิทธิพลระหวางตัวแปรอิสระ และตัวแปรตาม ซ่ึงการศึกษาคร้ังน้ี ตัวแปรอิสระประกอบดวย 
คุณคาของการโฆษณาบนโซเชียลมีเดีย และการยอมรับเทคโนโลยี สวนตัวแปรตาม คือ ความตั้งใจซ้ือสินคาออนไลน
ของผูสูงอายุรุนใหม

ผลการวิจัย 

สําหรับผลการศึกษาอิทธิพลของคุณคาการโฆษณาบนโซเชียลมีเดีย และการยอมรับเทคโนโลยีที่มีตอความตั้งใจซื้อ
สินคาออนไลนของผูสูงอายุรุนใหม ในกรุงเทพมหานคร และปริมณฑล ผูวิจัยพบวา ผูตอบแบบสอบถามท้ังหมดจํานวน 
395 คน สวนใหญเปนเพศหญิงจํานวน 297 คน คิดเปนรอยละ 75.20 รายไดเฉลี่ยตอเดือนอยูระหวาง 
20,001 - 30,000 บาท จํานวน 320 คน คิดเปนรอยละ 81.00 มีการศึกษาในระดับปริญญาตรี จํานวน 208 คน 
คิดเปนรอยละ 52.70 และใชโซเชียลมีเดียในการสื่อสาร คือ เฟสบุก ไลน และอินสตาแกรม ตามลําดับ
 สวนคาเฉลี่ยและสวนเบี่ยงเบนมาตรฐาน สามารถอธิบายไดดังนี้คือ คุณคาของการโฆษณาบนโซเชียลมีเดีย 
เรียงลําดับจากมากไปหานอยพบวา ดานความบันเทิง (  = 3.49, S.D. = 0.87) ดานการรับรูขอมูลขาวสาร 
(  = 3.44, S.D. = 0.73) และดานความนาเช่ือถือ (  = 4.29, S.D. = 0.69) ตามลําดับ สวนการยอมรับเทคโนโลยีเรียงลําดับ
จากมากไปหานอยพบวา ดานการรับรูประโยชน (  = 4.33, S.D. = 0.56) และดานการรับรูความงายในการใชงาน 
(  = 4.37, S.D. = 0.69) และความตั้งใจซ้ือออนไลน (  = 4.24, S.D. = 0.59) ดังตารางที่ 1

ตารางที่ 1 การวิเคราะหคาสัมประสิทธ์ิสหสัมพันธระหวางองคประกอบของคุณคาการโฆษณาผานส่ือโซเชียลมีเดีย 
  การยอมรับเทคโนโลยี และความต้ังใจซ้ือของผูบริโภคกลุมผูสูงอายุรุนใหม

   ตัวแปร 1 2 3 4 5 6

 คาเฉลี่ย ( )   3.49 3.44 4.29 4.33 4.37 4.24
 สวนเบี่ยงเบนมาตรฐาน (S.D.) 0.87 0.73 0.69 0.56 0.69 0.59
 1. ความบันเทิง  1 0.74** 0.50** 0.16** 0.16** 0.38**
 2. การรับรูขอมูลขาวสาร  1 0.69** 0.11* 0. 19** 0.44**
 3. ความนาเชื่อถือ   1 0.60** 0.28** 0.40**
 4. การรับรูประโยชน    1 0.15** 0.22**
 5. การรับรูความงายในการใชงาน     1 0.14
 6. ความตั้งใจซื้อ       1

 * ระดับนัยสําคัญท่ี P < 0.05, ** P < 0.00

 ทั้งนี้ผูวิจัยไดกําหนดใหมีการวิเคราะหขอมูล เพื่อทดสอบสมมติฐานดวยการวิเคราะหความถดถอยเชิงพหุคูณ 
ดวยวิธี Enter โดยไดมีการตรวจสอบขอมูลเพื่อไมใหเกิดปญหาตัวแปรอิสระมีความสัมพันธกันเอง หรือปญหา 
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Multicollinearity จากตารางท่ี 1 พบวาคาสัมประสิทธ์ิสหสัมพันธระหวางองคประกอบของคุณคาการโฆษณาบนโซเชียลมีเดีย 
ประกอบดวย ความบันเทิง การรับรูขอมูลขาวสาร และความนาเชื่อถือ ซึ่งเปนตัวแปรอิสระในการศึกษาครั้งนี้ มีคา
อยูระหวาง 0.50 - 0.74 สวนการยอมรับเทคโนโลยี ประกอบดวย ดานการรับรูถึงประโยชน และดานการรับรูความงาย
ในการใชงาน ซ่ึงเปนตัวแปรอิสระในการศึกษาคร้ังน้ี มีคาอยูระหวาง 0.15 ซ่ึงมีคาไมเกิน 0.80 แตเม่ือพิจารณารวมกับคา VIF 
พบวาคา VIF อยูระหวาง 2.19 ซ่ึงไมเกิน 10 พิจารณารวมกับคา Tolerance พบวาคา Tolerance อยูระหวาง 0.31 - 0.51 
ซึ่งมีคาอยูระหวาง 0 - 1 ดังนั้นจึงสรุปไดวา จากการตรวจสอบความเปนอิสระของแตละดาน ซึ่งเปนองคประกอบ
ของคุณคาการโฆษณาบนโซเชียลมีเดีย และการยอมรับเทคโนโลยี ความสัมพันธกันระหวางตัวแปรอิสระที่ไมกอใหเกิดปญหา 
Multicollinearity (Hair et al., 2019) จงึสามารถนําไปทดสอบสมมติฐานดวยการวิเคราะหความถดถอยพหุคูณ

ตารางที่ 2 ผลการวิเคราะหอิทธิพลของคุณคาการโฆษณาบนส่ือโซเชียลมีเดียที่สงผลตอความต้ังใจซ้ือสินคาออนไลน
  ของผูสูงอายุรุนใหม

     ความต้ังใจซื้อ
  คุณคาการโฆษณาบนส่ือ  Unstandardized Standardized 

t Sig.
  โซเชียลมีเดีย  Coeffi cients  Coeffi cients
   b  Std. Error β   

 คาคงที่  2.83  0.14  20.41  0.00**
 1. ความบันเทิง 0.10  0.04 0.13 1.97  0.04*
 2. การรับรูขอมูลขาวสาร 0.17  0.06 0.21 2.67 0.00**
 3. ความนาเชื่อถือ 0.16  0.05 0.18 2.98 0.00**
  R = 0.32 Adjusted R2 = 0.34 SEE. = 0.57 F = 10.17

* ระดับนัยสําคัญท่ี P < 0.05, ** P < 0.00

 จากตารางท่ี 2 ผลการวิเคราะหถดถอยเชิงพหุคูณ (Multiple Regression Analysis) ดวยวิธี Enter โดยคุณคา
การโฆษณาบนส่ือโซเชียลมีเดียสงผลตอความต้ังใจซ้ือสินคาออนไลนของผูสูงอายุรุนใหม ประกอบดวย ดานความบันเทิง 
ดานการรับรูขอมูลขาวสาร และดานความนาเชื่อถือพบวา สามารถอธิบายไดรอยละ 34 (Adjusted R2 = 0.34) คือ 
ดานความบันเทิง (β = 0.13, P < 0.05) ดานการรับรูขอมูลขาวสาร (β = 0.21, P < 0.00) และดานความนาเช่ือถือ (β = 0.18, 
P < 0.00) 

ตารางที่ 3  ผลการวิเคราะหอิทธิพลของการยอมรับเทคโนโลยีท่ีสงผลตอความต้ังใจซ้ือสินคาออนไลนของผูสูงอายุรุนใหม

     ความต้ังใจซื้อ
  การยอมรับเทคโนโลยี  Unstandardized Standardized 

t Sig.
    Coeffi cients  Coeffi cients
   b  Std. Error β
 คาคงที่  3.20  0.27  11.79 0.00**
 การรับรูประโยชน 0.23  0.05 0.22 4.43 0.00**
 การรับรูความงายในการใชงาน 0.01  0.04 0.01 0.18  0.80
 R = 0.23 Adjusted R2= 0.14 SEE. = 0.57 F = 10.17

* ระดับนัยสําคัญท่ี P < 0.05, ** P < 0.00
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 จากตารางท่ี 3 ผลการศึกษาวิเคราะหถดถอยเชิงพหุคูณ (Multiple Regression Analysis) ดวยวิธี Enter 
โดยการยอมรับเทคโนโลยี ประกอบดวย ดานการรับรูประโยชน และดานการรับรูความงายในการใชงานสงผลตอความต้ังใจ
ซื้อสินคาออนไลนของผูสูงอายุรุนใหม พบวาสามารถอธิบายไดรอยละ 14 (Adjusted R2 = 0.14) คือ ดานการรับรู
ประโยชน (β = 0.23, P < 0.00) สวนดานการรับรูความงายในการใชงานไมมีอิทธิพลตอความตั้งใจซ้ือสินคาออนไลน
ของผูสูงอายุรุนใหม (β = 0.01, P < 0.80)
 
อภิปรายผล 

การศึกษาคร้ังน้ี ไดกําหนดวัตถุประสงคเพ่ือศึกษาคุณคาของการโฆษณาบนโซเชียลมีเดียสงผลตอความต้ังใจซ้ือสินคาออนไลน
ของผูสูงอายุรุนใหม โดยผลการศึกษาพบวาคุณคาการโฆษณาผานส่ือโซเชียลมีเดีย ประกอบดวย ความบันเทิง การรับรู
ขอมูลขาวสาร และความนาเช่ือถือ มีอิทธิพลตอความต้ังใจซ้ือสินคาออนไลนของผูสูงอายุรุนใหม สอดคลองกับการศึกษาของ
นัชฐภรณ ออนแกว และนิตยา วงศภินันทวัฒนา (2558) พบวา การรับรูถึงอิทธิพลของการโฆษณาผานชองทาง
โซเชียลมีเดีย คือ โดยรูปแบบของการนําเสนอท่ีมุงเนนความบันเทิง สรางความเพลิดเพลินใหแกผูบริโภค การนําเสนอ
ขอมูลขาวสารที่ดี เปนประโยชนแกผูรับหรือผูบริโภค ทั้งนี้การสื่อสารผานสื่อผานโซเชียลมีเดีย มีสวนสําคัญ
ในการนําเสนอขอมูลขาว (Informativeness) ที่เปนประโยชน เขาใจไดงาย และมีรูปแบบการนําเสนอที่นาสนใจ 
สอดคลองกับวิถีการดําเนินชีวิตของผูบริโภคในปจจุบัน รวมท้ังการนําเสนอดังกลาวตองสรางความนาเช่ือถือ (Creditability) 
นําเสนอเนื้อหาที่ถูกตอง เหมาะสม มีความนาเชื่อถือ ตลอดจนมีบรรยากาศของความเพลิดเพลินในการรับรูขอมูล
ขาวสาร ความบันเทิงใหกับกลุมผูสูงอายุ ในการรับชมโฆษณาผานส่ือโซเชียลมีเดีย Charoensereechai et al. (2022) 
ซึ่งทําใหผูบริโภคกลุมผูสูงอายุเกิดทัศนคติในเชิงบวกตอโฆษณาผานสื่อโซเชียลมีเดียสงผลตอความตั้งใจซ้ือสินคา
ออนไลนของผูสูงอายุรุนใหม ในเขตกรุงเทพมหานคร และปริมณฑล จึงสรุปไดวายอมรับสมมติฐานท่ี 1.1 1.2 และ 1.3 
ดังนั้นจึงสรุปไดวาคุณคาของการโฆษณาบนโซเชียลมีเดียสงผลตอความตั้งใจซ้ือสินคาออนไลนของผูสูงอายุรุนใหม 
 สวนวัตถุประสงคที่ 2 ศึกษาการยอมรับเทคโนโลยีสงผลตอความตั้งใจซื้อสินคาออนไลนของผูสูงอายุรุนใหม 
โดยการยอมรับเทคโนโลยี ประกอบดวย การรับรูประโยชน และการรับรูความงายในการใชงาน พบวาการรับรูประโยชน
สงผลตอความตั้งใจซ้ือสินคาออนไลนของผูสูงอายุรุนใหม สอดคลองกับการศึกษาของวสธุิดา นุริตมนต และทรงวิทย 
เจริญกิจธนลาภ (2561); Luarn and Lin (2005); Gu et al. (2009) โดยการที่ผู บริโภครับรูถึงประโยชน
ในการใชเทคโนโลยีในรูปแบบตาง ๆ ยอมทําใหผูบริโภคเกิดทัศนคติในเชิงบวกและนําไปสูความต้ังใจซ้ือสินคาและบริการ 
ซ่ึงสอดคลองกับรูปแบบการดําเนินชีวิตของคนในยุคน้ีซ่ึงเทคโนโลยีไดเขามามีบทบาทสําคัญ และเปนสวนหน่ึงในการใช
ชีวิตประจําวัน เพราะทําใหเกิดความสะดวก รวดเร็ว สามารถใชเทคโนโลยีไดทุกที่ ทุกเวลา โดยผูคนในทุกวัยเริ่มมี
ความคุนเคยในการใชเทคโนโลยีมากย่ิงข้ึน การท่ีผูสูงอายุรุนใหมเปนกลุมท่ียังพรอม และสามารถเรียนรูการใชเทคโนโลยี 
ดังนั้นการยอมรับเทคโนโลยีของผูสูงอายุรุนใหมจึงเปนเรื่องที่เกิดขึ้นในสังคมปจจุบัน และกอใหเกิดทัศนคติในเชิงบวก
ตอการใชเทคโนโลยีในรูปแบบตาง ๆ โดยเฉพาะการใชเปนชองทางในการซ้ือสินคาและบริการนั่นเอง ทําใหผูบริโภค
กลุมผูสูงอายุเกิดทัศนคติในเชิงบวกตอการใชเทคโนโลยีสงผลตอความต้ังใจซ้ือสินคาออนไลนของผูสูงอายุรุนใหม 
ในเขตกรุงเทพมหานคร และปริมณฑล ดังน้ันจึงสรุปไดวายอมรับสมมติฐานท่ี 2.1 อยางไรก็ตามพบวา การรับรูความงาย
ในการใชงานไมสงผลตอความต้ังใจซ้ือสินคาออนไลนของผูสูงอายุรุนใหม โดยผูบริโภคกลุมผูสูงอายุรุนใหมมีความพรอม
ที่จะเรียนรูสิ ่งใหม ๆ และมีทักษะในการใชเทคโนโลยีมากกวาผูสูงอายุในอดีต เพราะเคยผานวัยทํางานมากอน 
จึงใชเทคโนโลยีและโซเชียลมีเดียเปนประจําอยูแลว ซ่ึงการรับรูความงาย ไมยุงยากในการใชงานจึงไมใชประเด็นสําคัญ
ในการสงผลตอความต้ังใจซ้ือสินคาออนไลนของผูสูงอายุรุนใหม สอดคลองกับการศึกษาของธาดาธิเบศร ภูทอง (2561); 
กุลวรินทร สิงหคํา และพรทิพย รอดพน (2565); Can and Kaya (2016) ซ่ึงพบวาการรับรูถึงความงายในการใชงาน 
ไมสงผลตอความต้ังใจซ้ือสินคาและบริการบนออนไลนของผูบริโภค ท้ังน้ีการศึกษาอิทธิพลระหวางการรับรูถึงความงาย
ในการใชเทคโนโลยี ไมมีอิทธิพลในเชิงบวกหรือไมสงผลตอความต้ังใจซ้ือสินคาออนไลนของผูสูงอายุรุนใหม ดังน้ันจึงสรุปไดวา
ไมยอมรับสมมติฐานที่ 2.2 การยอมรับเทคโนโลยี ดานการรับรูความงายในการใชงานไมมีอิทธิพลตอความตั้งใจ
ซ้ือสินคาออนไลนของผูสูงอายุรุนใหม 
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ขอเสนอแนะ

 ขอเสนอแนะสําหรับการวิจัยในครั้งนี้
 1. ผลการศึกษาคร้ังน้ีแสดงถึงทัศนคติของผูบริโภคกลุมผูสูงอายุรุนใหมท่ีมีตอการโฆษณาผานส่ือโซเชียลมีเดีย 
และการยอมรับเทคโนโลยีซึ่งสะทอนใหเห็นรูปแบบการดําเนินวิถีชีวิตของผูบริโภคกลุมผูสูงอายุรุนใหม ซึ่งเปดรับใช
เทคโนโลยีเขามาเปนสวนหนึ่งในชีวิตประจําวัน รวมถึงการเขาถึงสารสนเทศในชองทางออนไลน ดังนั้นผูประกอบการ
ควรใหความสําคัญตอการนําเสนอขอมูลขาวสารเก่ียวกับสินคาและบริการผานส่ือโซเชียลมีเดีย ซ่ึงเปนชองทางท่ีสอดคลอง
กับการดําเนินชีวิตของผูบริโภคกลุมผูสูงอายุรุนใหม เกิดทัศนคติในเชิงบวกตอสินคาและบริการ และทําใหเกิดความเช่ือม่ัน
ไปสูความตั้งใจซ้ือสินคาและบริการ
 2. คุณคาการโฆษณาผานส่ือโซเชียลมีเดีย ซ่ึงเปนการนําเสนอขอมูลขาวสารไปยังผูบริโภคท่ีมีประสิทธิภาพน้ัน
ประกอบดวย ความบันเทิง การรับรูขอมูลขาวสาร และความนาเช่ือถือ เปนปจจัยท่ีมีอิทธิพลตอการต้ังใจซ้ือของผูบริโภค
กลุมผูสูงอายุรุนใหม โดยเฉพาะความนาเช่ือถือเปนประเด็นท่ีผูสูงอายุรุนใหมใหความสําคัญเปนอันดับแรก ท้ังน้ีการนํา
เสนอสินคาและบริการดวยการโฆษณาผานสื่อโซเชียลมีเดียนั้น เปนการนําเสนอขอมูลที่แตกตางจากสื่ออื่น ๆ 
เพราะสามารถเขาถึงกลุมเปาหมายไดโดยตรง ทําใหการเปดรับขอมูลขาวสารเปนไปไดงาย ทําใหเกิดความเชื่อมั่น
ในผลิตภัณฑและบริการที่นําเสนอผานสื่อโซเชียลมีเดีย  
 3. การยอมรับเทคโนโลยี สําหรับผูบริโภคกลุมผูสูงอายุรุนใหมเปนปจจัยสําคัญท่ีนําไปสูความต้ังใจท่ีจะซ้ือสินคา
หรือบริการออนไลน ท้ังน้ีกลุมผูสูงอายุรุนใหม เปนกลุมท่ีเปดรับส่ิงใหม ๆ พรอมท่ีจะเรียนรูเทคโนโลยี โดยเฉพาะการรับรู
ถึงประโยชนในการใชเทคโนโลยีท่ีจะชวยทําใหการใชชีวิตงายข้ึน สะดวกสบาย ซ่ึงผูสูงอายุรุนใหมใหความสําคัญเปนมากท่ีสุด 
รวมถึงยังสามารถใชงานไดงาย เขาถึงขอมูลขาวสารไดงาย จึงทําใหกลุมผูสูงอายุรุนใหมการยอมรับเทคโนโลยีในรูปแบบตาง ๆ
ไดอยางรวดเร็ว  
 4. ผูประกอบการสามารถนําผลการศึกษาไปใชเปนแนวทางในการกําหนดกลยุทธ รูปแบบ และชองทาง
ในการส่ือสารทางการตลาด โดยเฉพาะการโฆษณาผานส่ือโซเชียลมีเดียท่ีสามารถนําเสนอขอมูลขาวสารในรูปแบบท่ีนาสนใจ 
สอดคลองกับกลุมผูสูงอายุรุนใหม ท่ียังมีศักยภาพในการเรียนรู ซ่ึงจะเปนชองทางการส่ือสารทางการตลาดชองทางหน่ึง 
ที่มีประสิทธิภาพ ในการนําเสนอขอมูลขาวสารไปยังผูบริโภคในยุคเทคโนโลยี และมีอิทธิพลตอการสงเสริมใหผูบริโภค
เกิดความสนใจ เกิดทัศนคติในเชิงบวก สามารถกระตุนใหเกิดความตั้งใจ และนําไปสูการตัดสินใจซื้อของผูบริโภค
 5. นําไปใชเพื่อพัฒนาประสิทธิภาพการสื่อสารผานสื่อสังคมออนไลน โดยมุงเนนไปที่กลุมผูสูงอายุรุนใหม 
(New Elderly) ซ่ึงมีความสําคัญอยางย่ิง เน่ืองจากกลุมผูสูงอายุมีอัตราการขยายตัวเพ่ิมข้ึนและมีศักยภาพทางเศรษฐกิจสูง 
ท้ังยังมีพฤติกรรมการใชงานส่ือดิจิทัลท่ีแตกตางจากผูสูงอายุในอดีต มีความคุนเคยกับเทคโนโลยีมากกวา และใชส่ือออนไลน
ทั้งเพื่อการสื่อสาร ความบันเทิง และการบริโภคขอมูลขาวสาร ดังนั้น การสื่อสารจึงควรมีความเฉพาะเจาะจง เชน 
การออกแบบเน้ือหาท่ีชัดเจน เขาใจงาย และนาเช่ือถือ ควรส่ือสารใหตรงประเด็น รวมท้ังการสรางความม่ันใจในการใช
เทคโนโลยี และการมีสวนรวมกับสังคมดิจิทัล ซึ่งจะชวยใหผูประกอบการสามารถกําหนดกลยุทธการสื่อสารที่มี
ประสิทธิภาพมากข้ึน และสามารถเขาถึงกลุมเปาหมายทางการตลาดท่ีมีศักยภาพนี้ไดอยางแทจริง
 ขอเสนอแนะสําหรับการทําวิจัยครั้งตอไป
 1. สําหรับการศึกษาคร้ังตอไป ผูที่สนใจการศึกษาเก่ียวกับการโฆษณาผานสื่อโซเชียลมีเดีย ควรเลือกศึกษา
รูปแบบวิธีการสื่อสารผานสื่อโซเชียลมีเดีย เชน การไลฟสดขายสินคา การสื่อสารโดยผูมีอิทธิพล (Infl uencer) เปนตน
เน่ืองจากรูปแบบของการส่ือสารผานส่ือโซเชียลในปจจุบันมีรูปแบบการนําเสนอท่ีหลากหลาย ซ่ึงสามารถกระตุนความตองการ
ของผูบริโภคไดอยางมีประสิทธิภาพ เพื่อใหทราบถึงรูปแบบการสื่อสารและการโฆษณาผานสื่อโซเชียลในรูปแบบใด
ที่สงผลตอความตองการของกลุมผูบริโภค เพื่อใหเกิดความชัดเจนในการสงเสริมการสื่อสารทางการตลาดมากยิ่งขึ้น
 2. สําหรับการศึกษาคร้ังตอไป ควรศึกษาปจจัยอ่ืน ๆ ท่ีมีอิทธิพลตอความต้ังใจซ้ือสินคาออนไลนของผูสูงอายุรุนใหม 
เชน การรับรูคุณคาดานราคา การรับรูความเส่ียง เปนตน เพ่ือสงเสริมใหผูใชบริการกลุมผูสูงอายุรุนใหมตัดสินใจซ้ือสินคา
และบริการผานสื่ออิเล็กทรอนิกสเพิ่มมากขึ้น ซึ่งจะเปนประโยชนตอธนาคารในการนําผลการศึกษาไปใชในการสราง
ความไดเปรียบในการแขงขัน
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