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ปจจัยที่สงผลตอการตัดสินใจซื้อผลิตภัณฑอาหารเสริมผานระบบออนไลนของ
ผูสูงอายุในจังหวัดสุพรรณบุรี
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บทคัดยอ

การวิจัยครั้งนี้มีวัตถุประสงคเพื่อศึกษาปจจัยสวนประสมทางการตลาด และปจจัยการยอมรับเทคโนโลยีที่สงผลตอ
การตัดสินใจซ้ือผลิตภัณฑอาหารเสริมผานระบบออนไลนของผูสูงอายุในจังหวัดสุพรรณบุรี กลุมตัวอยางท่ีใชในการศึกษา 
คือ ผูสูงอายุจํานวน 400 คน เก็บรวบรวมขอมูลดวยแบบสอบถาม และวิเคราะหขอมูลโดยใชสถิติ ไดแก ความถี่ 
คารอยละ คาเฉลี่ย สวนเบี่ยงเบนมาตรฐาน และการถดถอยพหุคูณ ผลการวิจัยพบวา ผูตอบแบบสอบถามสวนใหญ
เปนเพศหญิงมีรายไดตํ่ากวา 10,000 บาทตอเดือน และระดับการศึกษาตํ่ากวาปริญญาตรี โดยมีระดับความคิดเห็น
ตอปจจัยสวนประสมทางการตลาด สวนปจจัยการยอมรับเทคโนโลยี และการตัดสินใจซื้อผลิตภัณฑในภาพรวมอยูใน
ระดับมาก นอกจากนี้ผลการทดสอบสมมติฐานพบวา ปจจัยสวนประสมทางการตลาด ไดแก ผลิตภัณฑ ราคา 
ชองทางการจัดจําหนาย และการสงเสริมการตลาด รวมถึงปจจัยการยอมรับเทคโนโลยี ดานการรับรูความงายในการใชงาน 
มีอิทธิพลตอการตัดสินใจซ้ือผลิตภัณฑอาหารเสริมผานระบบออนไลนของผูสูงอายุอยางมีนัยสําคัญทางสถิติท่ีระดับ 0.05 
ผลการวิจัยนี้สามารถนําไปใชเปนขอมูลสําคัญในการพัฒนากลยุทธการตลาดและการสงเสริมการยอมรับเทคโนโลยี 
เพื่อสนับสนุนการเขาถึงผลิตภัณฑอาหารเสริมผานระบบออนไลนของผูสูงอายุไดอยางมีประสิทธิภาพมากยิ่งข้ึน
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Abstract

This research aimed to study the marketing mix factors and technology acceptance factors infl uencing 
the decision to purchase dietary supplements online among the elderly in Suphanburi Province. 
The sample consisted of 400 elderly individuals, and data were collected using questionnaires. 
The data were analyzed using statistical methods such as frequency, percentage, mean, standard 
deviation, and multiple regression analysis. The results revealed that most respondents were female, 
had an income of less than 10,000 baht per month, and had an education level below a bachelor’s 
degree. The respondents' overall opinions on the marketing mix factors, technology acceptance 
factors, and purchasing decisions were at a high level. Additionally, hypothesis testing showed that 
the marketing mix factors, including product, price, distribution channels, and marketing promotion, 
as well as the technology acceptance factor of perceived ease of use, signifi cantly infl uenced the 
decision to purchase dietary supplements online among the elderly at the 0.05 signifi cance level. 
These fi ndings provide valuable insights for developing marketing strategies and promoting 
technology acceptance to enhance the accessibility of dietary supplements online for the elderly 
more effectively.
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บทนํา

ปจจุบันสังคมไทยกําลังกาวเขาสูสังคมผูสูงอายุอยางสมบูรณ (Aged Society) โดยองคการสหประชาชาติไดคาดการณวา 
ในป พ.ศ. 2568 ประเทศไทยจะมีประชากรผูสูงอายุเพ่ิมข้ึนเกินกวารอยละ 20 ของประชากรท้ังหมด การเปล่ียนแปลง
โครงสรางประชากรนี้สงผลใหเกิดการเปล่ียนแปลงทางพฤติกรรมการบริโภคและการดูแลสุขภาพของผูสูงอายุ
อยางมีนัยสําคัญ โดยเฉพาะอยางย่ิงในยุคดิจิทัลที่เทคโนโลยีสารสนเทศมีบทบาทสําคัญในชีวิตประจําวัน (สํานักงาน
สถิติแหงชาติ, 2567(ก))
 ทามกลางการเปลี่ยนแปลงดังกลาว ตลาดผลิตภัณฑอาหารเสริมสําหรับผูสูงอายุในประเทศไทยมีการเติบโต
อยางตอเน่ือง โดยมูลคาตลาดผลิตภัณฑอาหารเสริมในประเทศไทยมีมูลคาสูงถึง 83,330 ลานบาท และมีแนวโนมเติบโต
เฉล่ียรอยละ 8.2 ตอป (เช่ียวชาญ ศรีชัยยา, 2568) ปจจัยสําคัญท่ีผลักดันการเติบโตน้ีมาจากความตระหนักดานสุขภาพ
ท่ีเพ่ิมข้ึน รวมถึงการใชชีวิตที่ยาวนานขึ้นของผูสูงอายุ สงผลใหความตองการผลิตภัณฑที่ชวยเสริมสรางสุขภาพและ
ปองกันโรคมีแนวโนมสูงขึ้น 
 ในขณะเดียวกัน การพัฒนาของเทคโนโลยีดิจิทัลและอินเทอรเน็ตไดเปล่ียนแปลงชองทางการจัดจําหนายสินคา
และบริการอยางมีนัยสําคัญ โดยการซ้ือขายสินคาผานระบบออนไลน (E-Commerce) มีอัตราการเติบโตอยางกาวกระโดด 
แมแตในกลุมผูสูงอายุที่เดิมถูกมองวาเปนกลุมที่ปรับตัวชาตอเทคโนโลยีใหม (Digital Immigrants) ก็เริ่มปรับตัวและ
หันมาใชแพลตฟอรมการซื้อขายออนไลนมากขึ้น (ธนาคารแหงประเทศไทย, 2565) ทั้งนี้จากขอมูลของสํานักงานสถิติ
แหงชาติ (2567(ข)) พบวาผูสงูอายุไทยมีการใชอินเทอรเน็ตรอยละ 59.9 และมีการซื้อสินคาออนไลนรอยละ 32.7 
 จังหวัดสุพรรณบุรีเปนจังหวัดท่ีมีสัดสวนผูสูงอายุคอนขางสูง โดยขอมูลจากสํานักงานแรงงานจังหวัดสุพรรณบุรี 
(2567)  ระบุวามีประชากรผูสูงอายุคิดเปนรอยละ 24.37 ของประชากรท้ังจังหวัด ซ่ึงสูงกวาคาเฉล่ียของประเทศ นอกจากน้ี 
ยังพบวาผูสูงอายุในจังหวัดสุพรรณบุรีมีความสนใจในการดูแลสุขภาพและมีการใชอินเทอรเน็ตในชีวิตประจําวันเพ่ิมข้ึน
อยางตอเนื่อง
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 อยางไรก็ตาม การศึกษาเกี่ยวกับพฤติกรรมการตัดสินใจซื้อผลิตภัณฑอาหารเสริมผานระบบออนไลนของ
ผูสูงอายุในบริบทของจังหวัดสุพรรณบุรียังมีอยูอยางจํากัด ทั้งที่กลุมประชากรนี้มีศักยภาพทางการตลาดสูงและ
มีความตองการเฉพาะที่แตกตางจากกลุมอายุอื่น ทั้งนี้สวนประสมทางการตลาด (Marketing Mix) หรือที่รูจักกันใน
ช่ือ 4Ps ซ่ึงประกอบดวย ผลิตภัณฑ (Product) ราคา (Price) ชองทางการจัดจําหนาย (Place) และการสงเสริมการตลาด 
(Promotion) ถือเปนกรอบแนวคิดพ้ืนฐานท่ีใชในการวิเคราะหปจจัยที่สงผลตอการตัดสินใจซื้อของผูบริโภค (Kotler 
and Keller, 2016) โดยเฉพาะในกลุมผูสูงอายุท่ีมีกระบวนการตัดสินใจซ้ือท่ีแตกตางจากกลุมอายุอ่ืน (วีรวัลย ปนชุมพลแสง 
และคณะ, 2565)
 ดวยเหตุนี้การเปล่ียนแปลงเชิงประชากรศาสตรและพฤติกรรมของผูสูงอายุที่มีบทบาทสําคัญในตลาด 
ประกอบกับความสําคัญของการตลาดออนไลนในปจจุบัน ผูวิจัยจึงมีความสนใจท่ีจะศึกษาปจจัยท่ีสงผลตอการตัดสินใจซ้ือ
ผลิตภัณฑอาหารเสริมผานระบบออนไลนของผูสูงอายุในจังหวัดสุพรรณบุรี โดยมุงเนนการศึกษาปจจัยสวนประสม
ทางการตลาดและปจจัยการยอมรับเทคโนโลยี เพ่ือใหไดขอมูลท่ีสามารถนําไปพัฒนาแนวทางการสรางระบบการตลาด
ออนไลนที่ตอบโจทยความตองการเฉพาะกลุมผูสูงอายุ ซึ่งมีศักยภาพเปนกลุมผูบริโภคที่สําคัญในยุคปจจุบัน ทั้งนี้ 
งานวิจัยดังกลาวมีเปาหมายที่จะชวยยกระดับประสบการณการซื้อสินคาผานระบบออนไลนของผูสูงอายุใหมี
ประสิทธิภาพและตอบสนองความตองการไดอยางเหมาะสมมากยิ่งข้ึน 
 วัตถุประสงคการวิจัย
 เพ่ือศึกษาปจจัยสวนประสมทางการตลาด และปจจัยการยอมรับเทคโนโลยีท่ีสงผลตอการตัดสินใจซ้ือผลิตภัณฑ
อาหารเสริมผานระบบออนไลนของผูสูงอายุในจังหวัดสุพรรณบุรี
 ประโยชนที่ไดรับจากการทําวิจัย
 1. ผูสูงอายุจะไดรับประสบการณการซื้อผลิตภัณฑอาหารเสริมผานระบบออนไลนที่สะดวก ปลอดภัย และ
เหมาะสมกับความตองการเฉพาะกลุม ซ่ึงชวยเพ่ิมคุณภาพชีวิต ลดความยุงยากในการเดินทาง และชวยใหสามารถดูแล
สุขภาพของตนเองไดดีขึ้น
 2. ผูประกอบการและนักการตลาดจะไดขอมูลเชิงลึกเกี่ยวกับพฤติกรรมการซื้อและความตองการของ
กลุมผูสูงอายุ ซึ่งสามารถนําไปพัฒนากลยุทธการตลาด การออกแบบผลิตภัณฑ และการใหบริการที่ตอบโจทย
กลุมเปาหมายไดอยางมีประสิทธิภาพ เพิ่มโอกาสในการขยายตลาดและสรางรายได
 3. สังคมจะไดรับแนวทางในการพัฒนาเทคโนโลยีและระบบการซื้อขายออนไลนที่เปนมิตรตอทุกวัย 
โดยเฉพาะกลุมผูสูงอายุ ซึ่งสงเสริมใหเกิดความเทาเทียมในการเขาถึงสินคาและบริการ และชวยลดชองวางทางดิจิทัล
ระหวางวัย รวมถึงการสงเสริมการพัฒนาเศรษฐกิจดิจิทัลในภาพรวมของประเทศอยางยั่งยืน
 การทบทวนวรรณกรรมที่เกี่ยวของ
 การทบทวนวรรณกรรมท่ีเก่ียวของในงานวิจัยนี้มุงเนนศึกษาทฤษฎีและแนวคิดท่ีสําคัญซึ่งเก่ียวของกับ
พฤติกรรมการตัดสินใจซ้ือ ปจจัยสวนประสมทางการตลาด และการยอมรับเทคโนโลยี โดยมีรายละเอียดดังตอไปนี้
 แนวคิดและทฤษฎีเกี่ยวกับพฤติกรรมการตัดสินใจซื้อ
 Parment et al. (2021) อธิบายวาการตัดสินใจซ้ือเปนกระบวนการท่ีผูบริโภคทําการเลือกจากทางเลือกตาง ๆ 
เพ่ือใหไดมาซ่ึงสินคาหรือบริการท่ีตอบสนองความตองการของตนเอง โดยกระบวนการน้ีไดรับอิทธิพลจากปจจัยภายใน
และภายนอกที่ซับซอน 
 Kotler et al. (2023) ไดอธิบายวา การรับรูความตองการ (Need Recognition) ผูบริโภครับรูถึงปญหาหรือ
ความตองการ ซึ่งอาจเกิดจากสิ่งกระตุนภายใน เชน ความหิว ความกระหาย หรือภายนอก เชน โฆษณา การพูดคุยกับ
เพื่อน ในยุคดิจิทัล สื่อสังคมออนไลนและเนื้อหาออนไลนตาง ๆ มีบทบาทมากข้ึนในการกระตุนความตองการ 
 1) การคนหาขอมูล (Information Search): ผูบริโภคแสวงหาขอมูลท่ีเก่ียวของกับความตองการน้ัน ๆ ในปจจุบัน 
แหลงขอมูลมีความหลากหลายและเขาถึงไดงายขึ้นมาก ไมวาจะเปนเครื่องมือคนหาออนไลน, เว็บไซตของแบรนด 
แพลตฟอรมอีคอมเมิรซ สื่อสังคมออนไลน รีวิวจากผูใชงาน และคําแนะนําจากคนรูจักท้ังออนไลนและออฟไลน
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 2) การประเมินทางเลือก (Evaluation of Alternatives): ผูบริโภคเปรียบเทียบตัวเลือกตาง ๆ ที่พบ 
โดยพิจารณาจากคุณสมบัติ คุณประโยชน ราคา คุณคา และประสบการณที่คาดวาจะไดรับ ปจจัยที่มีอิทธิพลในการ
ประเมินอาจแตกตางกันไปในแตละบุคคลและแตละประเภทสินคา
 3) การตัดสินใจซื้อ (Purchase Decision): ผูบริโภคตัดสินใจเลือกสินคาหรือบริการที่จะซ้ือ โดยอาจไดรับ
อิทธิพลจากปจจัยตาง ๆ เชน ทัศนคติของผูอื่น สถานการณที่ไมคาดคิด และความเสี่ยงที่ Perceived
 4) พฤติกรรมหลังการซื้อ (Post-Purchase Behavior): หลังจากซ้ือและใชงานสินคาหรือบริการ ผูบริโภค
จะประเมินความพึงพอใจหรือไมพึงพอใจ ซึ่งจะสงผลตอความตั้งใจในการซ้ือซํ้า การบอกตอ และความภักดีตอแบรนด 
ในยุคดิจิทัล 
 การแสดงความคิดเห็นและรีวิวออนไลนมีผลกระทบอยางมากตอผูบริโภคคนอ่ืน ๆ จากแนวโนมท่ีเปล่ียนแปลง
ไปในบริบทของการตลาดรวมสมัย Kotler et al. (2023) ไดเนนยํ้าถึงปจจัยสําคัญท่ีมีอิทธิพลตอกระบวนการตัดสินใจ
ซื้อของผูบริโภคในปจจุบัน อยางมีนัยสําคัญ โดยเฉพาะอยางยิ่ง บทบาทของเทคโนโลยีดิจิทัล ใหความสําคัญอยางยิ่งตอ
อิทธิพลของเทคโนโลยีดิจิทัล ซึ่งครอบคลุมถึงอินเทอรเน็ต สื่อสังคมออนไลน แอปพลิเคชันบนโทรศัพทเคลื่อนที่ และ
แพลตฟอรม อีคอมเมิรซ ที่ไดเขามาปฏิรูปวิธีการที่ผูบริโภคดําเนินการในทุกขั้นตอนของกระบวนการตัดสินใจซื้อ 
ตั้งแตการตระหนักถึงความตองการ การแสวงหาขอมูล การประเมินทางเลือก การตัดสินใจซื้อ ไปจนถึงพฤติกรรม
ภายหลังการซื้อ (Post-Purchase Behavior)
 ประสบการณลูกคา (Customer Experience) ความสําคัญของการสรางประสบการณลูกคาที่เปนเลิศไดรับ
การเนนยํ้าวาเปนปจจัยขับเคลื่อนความสําเร็จทางการตลาดในปจจุบัน โดยครอบคลุมถึงปฏิสัมพันธทั้งหมดระหวาง
ผูบริโภคกับแบรนด ณ จุดสัมผัสตาง ๆ (Touchpoints) ทั้งในชองทางออนไลนและออฟไลน การบริหารจัดการ
ประสบการณลูกคาจึงกลายเปนกลยุทธหลักในการสรางความพึงพอใจและความภักดีในระยะยาว
 การมีสวนรวมของลูกคา (Customer Engagement) หนังสือฉบับลาสุดนี้ยังเนนถึงความสําคัญของการสราง
ปฏิสัมพันธและความสัมพันธที่มีความหมายกับลูกคา การสงเสริมใหลูกคามีสวนรวมกับแบรนดในหลากหลายรูปแบบ 
ไมวาจะเปนผานส่ือสังคมออนไลน ชุมชนออนไลน หรือกิจกรรมสงเสริมการตลาดตาง ๆ ถือเปนกลไกสําคัญในการสราง
ความผูกพันและความรูสึกเปนสวนหนึ่งของแบรนด
 ขอมูลและการวิเคราะห (Data and Analytics) การใชประโยชนจากขอมูลและการวิเคราะหเชิงลึกไดรับ
การนําเสนอวาเปนเครื่องมือสําคัญในการทําความเขาใจพฤติกรรมผูบริโภคอยางรอบดาน การวิเคราะหขอมูลชวยให
นักการตลาดสามารถระบุแนวโนม พัฒนากลยุทธที่ตรงเปาหมาย และปรับปรุงประสิทธิภาพของกิจกรรมทางการตลาด
ไดอยางแมนยํา
 ความสําคัญของเน้ือหา (Content Marketing): การสรางสรรคและเผยแพรเน้ือหาท่ีมีคุณคาและมีความเก่ียวของ
กับความสนใจของผูบริโภคไดรับการยกยองวาเปนกลยุทธที่มีประสิทธิภาพในการดึงดูด สรางความนาเชื่อถือ และ
โนมนาวใจผูบริโภคในยุคดิจิทัล เนื้อหาที่มีคุณภาพสามารถสรางการรับรูแบรนด สรางการมีสวนรวม และนําไปสู
การตัดสินใจซื้อในที่สุด
 จากกระบวนการตัดสินใจซื้อสินคาและบริการ คณะผูวิจัยไดนําแนวคิดขางตนมาใชเปนตัวชี้วัดในการศึกษา
การตัดสินใจซื้อสินคาออนไลนของกลุมที่กําลังกาวเขาสูสังคมผูสูงอาย ุ โดยพิจารณาตั้งแตกระบวนการรับรู การคนหา 
การประเมินทางเลือก และการตัดสินใจซ้ือ เพ่ือนํามาวิเคราะหและประเมินผล จนกระท่ังตัดสินใจซ้ือผลิตภัณฑอาหารเสริม
ผานระบบออนไลน
 แนวคิดทฤษฎีเกี่ยวกับปจจัยสวนประสมทางการตลาด 
 สวนประสมทางการตลาด (Marketing Mix) เปนแนวคิดทฤษฎีพ้ืนฐานท่ีมีความสําคัญอยางย่ิงในศาสตรดานการตลาด 
โดยเริ่มตนจากแนวคิดของ E. Jerome McCarthy ในป ค.ศ. 1960 ที่นําเสนอแบบจําลอง 4Ps ซึ่งประกอบดวย 
ผลิตภัณฑ (Product) ราคา (Price) ชองทางการจัดจําหนาย (Place) และการสงเสริมการตลาด (Promotion) 
ตอมา Philip Kotler นักวิชาการดานการตลาดท่ีมีช่ือเสียงไดนําแนวคิดน้ีมาพัฒนาตอยอดและเผยแพรอยางกวางขวาง 
ทําใหกลายเปนเครื่องมือสําคัญในการวางกลยุทธทางการตลาดที่ทั่วโลกยอมรับ (Kotler and Keller, 2020)
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 1. ผลิตภัณฑ (Product) ผลิตภัณฑหมายถึงสินคาหรือบริการท่ีองคกรนําเสนอตอตลาดเปาหมาย Kotler et al. 
(2022) ไดกลาววาผลิตภัณฑเปนองคประกอบแรกและสําคัญท่ีสุดของสวนประสมทางการตลาด เพราะเปนส่ิงท่ีตอบสนอง
ความตองการหรือแกปญหาใหกับลูกคา ผลิตภัณฑประกอบดวยหลายมิติ ทั้งรูปลักษณ คุณภาพ การออกแบบ 
บรรจุภัณฑ ตราสินคา และคุณลักษณะอื่น ๆ Barari et al. (2021) พบวาการสรางความแตกตางใหกับผลิตภัณฑ 
(Product Differentiation) โดยเฉพาะการพัฒนาผลิตภัณฑที่คํานึงถึงความยั่งยืนและมีความรับผิดชอบตอสังคม 
เปนกลยุทธสําคัญที่ชวยใหธุรกิจสามารถสรางความไดเปรียบในการแขงขันในยุคปจจุบนั
 2. ราคา (Price) ราคาเปนมูลคาของผลิตภัณฑที่แสดงออกมาในรูปของเงินตรา Kotler et al. (2022) 
ไดอธิบายวา การกําหนดราคามีผลโดยตรงตอรายไดและกําไรของธุรกิจ อีกท้ังยังสงผลตอการรับรูคุณคาของผลิตภัณฑ
ในสายตาของผูบริโภค 
 3. ชองทางการจัดจําหนาย (Place) ชองทางการจัดจําหนายหมายถึงกระบวนการในการเคล่ือนยายผลิตภัณฑ
จากผูผลิตไปสูผูบริโภค Cummins et al. (2020) ไดเนนย้ําความสําคัญของการออกแบบระบบชองทางการจัดจําหนาย
ท่ีมีประสิทธิภาพ เพ่ือใหผลิตภัณฑสามารถเขาถึงผูบริโภคไดอยางสะดวกและท่ัวถึงในยุคดิจิทัล Verhoef et al. (2021) 
ไดนําเสนอแนวคิดเกี่ยวกับชองทางการจัดจําหนายแบบหลายชองทาง (Omni-channel) ที่เชื่อมโยงประสบการณ
ของลูกคาระหวางชองทางออนไลนและออฟไลนใหไรรอยตอ ซึ่งกลายเปนกลยุทธสําคัญในการสรางความไดเปรียบ
ทางการแขงขันในปจจุบัน 
 4. การสงเสริมการตลาด (Promotion) การสงเสริมการตลาดเก่ียวของกับการส่ือสารขอมูลเก่ียวกับผลิตภัณฑ
ไปยังตลาดเปาหมาย Dwivedi et al. (2021) ไดอธิบายวา การสงเสริมการตลาดมีวัตถุประสงคหลักในการใหขอมูล 
โนมนาวใจ และสรางการจดจํา ประกอบดวยเครื่องมือหลายประเภท เชน การโฆษณา การประชาสัมพันธ 
การสงเสริมการขาย การขายโดยบุคคล และการตลาดทางตรง Appel et al. (2020) แสดงใหเห็นวา การตลาด
ผานส่ือสังคมออนไลน (Social Media Marketing) และการตลาดดวยเนื้อหา (Content Marketing) ไดกลายเปน
เคร่ืองมือสําคัญในการสงเสริมการตลาดยุคดิจิทัล โดยเฉพาะการใชผูทรงอิทธิพลทางความคิด (Infl uencer Marketing) 
ท่ีสามารถเขาถึงกลุมเปาหมายไดอยางมีประสิทธิภาพและสรางความผูกพันกับแบรนด (Brand Engagement) ไดมากกวา
การโฆษณาแบบด้ังเดิม ปจจัยท่ีมีอิทธิพลตอการตัดสินใจซ้ือสินคาผานชองทางออนไลนไดรับความสนใจจากนักวิจัยหลายคน 
โดยเฉพาะปจจัยดานผลิตภัณฑและราคา ซึ่งเปนปจจัยหลักท่ีกระตุนใหผูบริโภคตัดสินใจซื้อสินคาออนไลน
 ทิพยเกสร เพชรโสภา และวุฒิชาติ สุนทรสมัย (2565) ศึกษาพบวาปจจัยดานผลิตภัณฑและราคามีบทบาท
สําคัญตอการตัดสินใจซ้ือสินคาออนไลน โดยเฉพาะในกลุมผูบริโภคที่คํานึงถึงความคุมคา การไดรับสวนลดพิเศษหรือ
การจัดสงฟรี ซึ่งเปนแรงจูงใจสําคัญในการเลือกซื้อสินคา นอกจากนี้ผลการศึกษายังชี้ใหเห็นวาผูบริโภคมีแนวโนม
ที่จะพิจารณาปจจัยเหลาน้ีเปนอันดับตน ๆ เมื่อเลือกซื้อสินคาออนไลน งานวิจัยของวีรวัลย ปนชุมพลแสง และคณะ 
(2565) สนับสนุนแนวคิดดังกลาว โดยพบวาการสงเสริมการขาย เชน สวนลดพิเศษและการจัดสงฟรีมีอทิธิพลอยางมาก
ตอการตัดสินใจซื้อสินคาของกลุมผูสูงอายุ โดยเฉพาะอยางยิ่งเมื่อมีโปรโมชั่นที่ชวยลดตนทุนในการซื้อสินคาออนไลน 
งานวิจัยนี้ชี้ใหเห็นวากลุมผูสูงอายุใหความสําคัญกับความคุมคาและผลประโยชนที่ไดรับจากการซื้อสินคาออนไลน
มากกวาปจจัยดานอ่ืน ๆ นอกจากน้ีงานวิจัยของ Suyanto and Dewi (2023) ท่ีศึกษาอิทธิพลของสวนผสมทางการตลาด
ท่ีมีตอความต้ังใจในการซ้ือและผลกระทบตอการตัดสินใจซ้ือผลิตภัณฑ Somethinc ในอินโดนีเซีย พบวาปจจัยดานการตลาด 
เชน คุณลักษณะของผลิตภัณฑ ราคาท่ีเหมาะสม ความสะดวกในการเขาถึง และโปรโมชั่นราคา มีผลในเชิงบวกตอ
ความต้ังใจในการซ้ือและการตัดสินใจซ้ือผลิตภัณฑดังกลาว งานวิจัยน้ียืนยันวาปจจัยดานผลิตภัณฑและราคามีความสําคัญ
ตอพฤติกรรมการซื้อของผูบริโภคในบริบทที่แตกตางกัน
 จากงานวิจัยท่ีกลาวมา สามารถสรุปไดวาปจจัยดานผลิตภัณฑ ราคา และโปรโมช่ันสงเสริมการขายมีบทบาทสําคัญ
ในการกระตุนการตัดสินใจซื้อสินคาผานชองทางออนไลน โดยเฉพาะอยางยิ่งในกลุมผูบริโภคที่ใหความสําคัญกับ
ความคุมคา การเขาใจพฤติกรรมของผูบริโภคผานมุมมองของปจจัยเหลาน้ีสามารถนําไปใชเปนแนวทางในการพัฒนากลยุทธ
ทางการตลาดที่มีประสิทธิภาพมากขึ้น
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 แนวคิดเกี่ยวกับปจจัยการยอมรับเทคโนโลยี
 การยอมรับเทคโนโลยีเปนกระบวนการที่บุคคลนําเทคโนโลยีใหมมาใช โดยพิจารณาจากปจจัยสําคัญ ไดแก 
การรับรูประโยชน (Perceived Usefulness) และการรับรูความงายในการใชงาน (Perceived Ease of Use) 
Davis  (1989) ไดพัฒนาแบบจําลองการยอมรับเทคโนโลยี (Technology Acceptance Model: TAM) เพ่ืออธิบายวา
ปจจัยเหลานี้สงผลตอความตั้งใจและพฤติกรรมของผูใชงาน Rogers and Shoemaker (1971) อธิบายเพิ่มเติมวา
กระบวนการยอมรับเทคโนโลยีแบงออกเปน 5 ขั้นตอน ไดแก การรับรู การสนใจ การประเมินคา การทดลอง และ
การนําไปใชจริง ซ่ึงแตละข้ันตอนมีบทบาทสําคัญในการตัดสินใจของผูบริโภคในการใชงานเทคโนโลยีใหม ๆ Ooi and Tan 
(2016) ไดพัฒนาแบบจําลองการยอมรับเทคโนโลยีโทรศัพทมือถือ (Mobile Technology Acceptance Model: MTAM) 
เพ่ือศึกษาในบริบทเฉพาะ โดยเนนปจจัย เชน การรับรูความเขากันได (Perceived Compatibility) และการรับรูความงาย
ในการใชงาน ซึ่งสอดคลองกับการซื้อสินคาออนไลนที่ตองการความสะดวกและเขากับพฤติกรรมผูใชงาน การใชงาน
เพื่อใหเกิดความสะดวกตอการดําเนินธุรกิจ การเปนแหลงรวบรวมสารสนเทศ แหลงความรูเพื่อใหเกิดการเรียนรูและ
ตอยอดทางวิชาการฯ ชวยอํานวยความสะดวกในการเลือกซื้อสินคาและบริการที่หลากหลาย สามารถเขาถึง
แหลงสินคาตาง ๆ ไดรวดเร็วดวยระบบการส่ังซื้อสินคาออนไลน การที่ผูใชงาน ไดรับรูความงายในการใชงาน และ
การรับรูประโยชนจากการใชงานจะมีผลกระทบโดยตรงตอความตั้งใจและพฤติกรรมการยอมรับการใชงานเทคโนโลยี 
(Park and Kim, 2014)
 แนวคิดเกี่ยวกับการยอมรับเทคโนโลยีสามารถเช่ือมโยงกับความตั้งใจซ้ือ (Purchase Intention) ไดโดยตรง 
เน่ืองจากปจจัยท่ีมีอิทธิพลตอการยอมรับเทคโนโลยียังสงผลตอการตัดสินใจซ้ือสินคาและบริการ โดยเฉพาะในบริบทของ
การซ้ือสินคาออนไลนและการใชเทคโนโลยีดิจิทัลในการทําธุรกรรม Davis (1989) ชี้ใหเห็นวา การรับรูประโยชน และ
การรับรูความงายในการใชงานมีผลตอความต้ังใจใช (Behavioral Intention to Use) ซ่ึงสามารถขยายไปสูความต้ังใจซ้ือ 
ไดเชนกัน หากผูบริโภครับรูวาเทคโนโลยีน้ันชวยใหการซ้ือสินคาออนไลนมีประสิทธิภาพ สะดวก และลดความยุงยาก 
ก็จะสงเสริมใหเกิดพฤติกรรมการซื้อจริงมากขึ้น การศึกษาของพีรวัส ปทุมุตตรังษี และคณะ (2566) การยอมรับ
เทคโนโลยีท่ีมีผลตอการตัดสินใจซ้ือสินคาออนไลนของวัยรุนในอําเภอปากเกร็ด จังหวัดนนทบุรีไดแสดงใหเห็นวาผูสูงอายุ
ใหความสําคัญกับเทคโนโลยีท่ีงายตอการใชงานและสามารถตอบสนองความตองการของพวกเขาไดอยางมีประสิทธิภาพ 
ซึ่งสอดคลองกับผลการศึกษาพบวาการยอมรับเทคโนโลยีมีผลตอการบริโภคผลิตภัณฑออนไลนของวัยรุนอยางมี
นัยสําคัญทางสถิติ โดยการยอมรับเทคโนโลยีสามารถอธิบายความแปรปรวนของการมีผลตอการบริโภคผลิตภัณฑออนไลน 
 จากงานวิจัยขั้นตนทําใหผูวิจัยสรุปไดวา ปจจัยสวนประสมทางการตลาด และการยอมรับเทคโนโลยีเปน
ปจจัยสําคัญที่มีอิทธิพลตอความตั้งใจซื้อสินคาและบริการ โดยเฉพาะในบริบทของการซื้อสินคาออนไลนและการใช
เทคโนโลยีดิจิทัล ซึ่งไมเพียงแตมีผลตอความตั้งใจใชเทานั้น แตยังสามารถเช่ือมโยงไปถึงพฤติกรรมการซ้ือจริงได
 สมมติฐานการวิจัย 
 สมมติฐานท่ี 1  ปจจัยสวนประสมทางการตลาดสงผลตอการท่ีตัดสินใจซื้อผลิตภัณฑอาหารเสริม
เพื่อสุขภาพของกลุมผูสูงอาย ุในจังหวัดสุพรรณบุรี 
 สมมติฐานท่ี 2  ปจจัยการยอมรับเทคโนโลยีสงผลตอการตัดสินใจซื้อผลิตภัณฑอาหารเสริมเพื่อสุขภาพของ
กลุมผูสูงอายุ ในจังหวัดสุพรรณบุรี 
 การทบทวนวรรณกรรมนี้ไดแสดงใหเห็นวา พฤติกรรมการตัดสินใจซื้อ สวนประสมทางการตลาด และ
การยอมรับเทคโนโลยี มีบทบาทสําคัญในการกําหนดพฤติกรรมผูบริโภค โดยเฉพาะกลุมผูสูงอายุที่ตองการระบบ
การซ้ือขายออนไลนที่ตอบโจทยความตองการเฉพาะ การเขาใจปจจัยเหลานี้จะชวยใหนักการตลาดสามารถออกแบบ
กลยุทธท่ีเหมาะสม เพ่ิมประสิทธิภาพในการเขาถึง และตอบสนองความตองการของกลุมผูบริโภคไดอยางมีประสิทธิภาพ
มากยิ่งขึ้น ดังรูปที่ 1
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รูปที่ 1 กรอบแนวคิดการวิจัย

วิธีดําเนินการวิจัย

การศึกษานี้มีวัตถุประสงคเพื่อวิเคราะหปจจัยที่สงผลตอการตัดสินใจซื้อผลิตภัณฑอาหารเสริมผานระบบออนไลน
ของผูสูงอายุในจังหวัดสุพรรณบุรี โดยใชแบบสอบถามเปนเคร่ืองมือในการรวบรวมขอมูล ระเบียบวิธีวิจัยมีรายละเอียดดังน้ี
 ประชากร การกําหนดขนาดกลุมตัวอยาง และการเลือกกลุมตัวอยาง
 ประชากรเปาหมายคือผูสูงอายุในจังหวัดสุพรรณบุรีจํานวน 200,356 คน (สํานักงานแรงงานจังหวัดสุพรรณบุรี, 
2567) โดยกลุมเปาหมายน้ีเปนผูท่ีมีการซ้ือผลิตภัณฑอาหารเสริมผานระบบออนไลน
 การกําหนดขนาดตัวอยางใชโปรแกรม G*Power เพื่อคํานวณจํานวนตัวอยางที่เหมาะสม โดยตั้งคากําลัง
การทดสอบ (Power) ที่ 0.95 และคาความคลาดเคลื่อน (Error) ที่ 0.05 ไดผลลัพธจํานวนกลุมตัวอยางขั้นตํ่าที่ควรใช
ในการศึกษาคือ 200 คน อยางไรก็ตาม เพื่อใหไดผลการศึกษาที่ครอบคลุมมากขึ้น จึงกําหนดขนาดตัวอยางที่ใช
ในการวิจัยนี้เปน 400 คน ซึ่งเพียงพอตอการวิเคราะหขอมูลและรองรับการขาดตอบกลับของแบบสอบถามบางสวน 
 การศึกษาน้ีใชวิธีการสุมตัวอยางแบบบังเอิญ (Convenience Sampling) ผานชองทางออนไลน โดยดําเนินการ
เก็บขอมูลผานแบบสอบถามออนไลนท่ีพัฒนาโดยใช Google Form และเผยแพรลิงกแบบสอบถาม (Uniform Resource 
Locator: URL) ไปยังกลุมตัวอยางที่มีคุณสมบัติตรงตามเกณฑที่กําหนด
 เครื่องมือที่ใชในการวิจัย
 เครื่องมอืที่ใชในการรวบรวมขอมูลครั้งนี้ ผูศึกษาไดใชแบบสอบถามโดยพิจารณาจากกรอบแนวความคิดและ
ตัวแปรตาง ๆ เพื่อนํามาสรางเปนแบบสอบถามโดยลักษณะโครงสรางประกอบไปดวย คําถามชนิดปลายปด (Closed 
End) โดยแบบสอบถามแบงออกเปน 4 สวน ดังนี้
 แบบสอบถามสวนที่ 1 เปนแบบสอบถามเก่ียวกับขอมูลสวนบุคคลของผูตอบแบบสอบถาม ไดแก เพศ รายได 
และการศึกษา แบบตรวจสอบรายการ (Check List) จํานวน 3 ขอ 
 แบบสอบถามสวนที่ 2 เปนแบบสอบถามเกี่ยวกับสวนประสมทางการตลาด 4P ไดแก ดานผลิตภัณฑ 
ดานราคา ดานชองทางการจัดจําหนาย และดานการสงเสริมการตลาด ใชคําถามชนิดมาตราสวนประมาณคา 7 ระดับ 
(Rating Scale)
 แบบสอบถามสวนที่ 3 เปนแบบสอบถามเก่ียวกับการยอมรับเทคโนโลยี ใชคําถามชนิดมาตราสวนประมาณ
คา 7 ระดับ (Rating Scale) จํานวน 15 ขอ 
 แบบสอบถามสวนที่ 4 เปนแบบสอบถามการตัดสินใจซื้อผลิตภัณฑอาหารเสริมผานระบบออนไลนของ
ผูสูงอายุในจังหวัดสุพรรณบุรี ใชคําถามชนิดมาตราสวนประมาณคา 7 ระดับ (Rating Scale) จํานวน 15 ขอ 
 การตรวจสอบความเชื่อมั่นของแบบสอบถามดําเนินการผานการทดสอบคาสัมประสิทธิ์แอลฟาของ 
Cronbach โดยทําการทดลองเบื้องตน (Pilot Test) กับกลุมตัวอยาง 30 คน ผลการทดสอบพบวาสัมประสิทธิ์แอลฟา
อยูในชวง 0.759 - 0.901 ซ่ึงสูงกวาเกณฑข้ันต่ําท่ี 0.70 (Nunnally, 1978) แสดงใหเห็นวาแบบสอบถามมีความนาเช่ือถือ
ในระดับยอมรับได
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 การเก็บรวบรวมขอมูล
 ผูวิจัยเก็บขอมูลโดยใชแบบสอบถาม (Questionnaires) ผานระบบออนไลน (Online Survey) โดยสราง
แบบสอบถามใน Google Form และเผยแพรแบบสอบถามผาน URL (Uniform Resource Locator) ไปยังกลุมตัวอยาง
จํานวน 400 คน ผานชองทางออนไลน ไดแก กลุม Facebook และกลุม LINE ซึ่งมีขั้นตอนดังนี้
 1. เตรียมแบบสอบถามโดยปรับปรุงตามกรอบแนวคิดและทฤษฎีที่เก่ียวของ
 2. สงแบบสอบถามใหกลุมตัวอยางผานระบบออนไลนและเก็บขอมูลในชวงเวลาท่ีกําหนด
 3. ตรวจสอบความครบถวนและความถูกตองของขอมูลกอนการวิเคราะห 
 การวิเคราะหขอมูล
 1.  สถิติเชิงพรรณนา การวิเคราะหขอมูลท่ัวไปของผูตอบปจจัยประชากรศาสตร ปจจัยสวนประสมทางการตลาด
และปจจัยการยอมรับเทคโนโลยี และการตัดสินใจซ้ือผลิตภัณฑอาหารเสริมผานระบบออนไลนของผูสูงอายุจังหวัดสุพรรณบุรี
ทําการวิเคราะหโดยใชคาความถ่ี (Frequencies) คารอยละ (Percentage) คาเฉลี่ย (Mean: ) และสวนเบี่ยงเบน
มาตรฐาน (Standard Deviation: S.D.)
 2.  สถิติเชิงอนุมาน การวิเคราะหขอมูลเก่ียวกับปจจัยสวนประสมทางการตลาดและปจจัยการยอมรับเทคโนโลยี
ที่สงผลตอการตัดสินใจซื้อผลิตภัณฑอาหารเสริมผานระบบออนไลนของผูสูงอายุจังหวัดสุพรรณบุรี ใชการวิเคราะห
การถดถอยพหุคูณ (Multiple Regression Analysis) 

ผลการวิจัย

การสํารวจการตัดสินใจซ้ือผลิตภัณฑอาหารเสริมผานระบบออนไลนของผูสูงอายุ ผูวิจัยใชแบบสอบถามในการจัดเก็บ
รวบรวมขอมูลจากกลุมตัวอยางจํานวน 400 คน และไดผลการวิเคราะหขอมูล ดังนี้
 ผลการวิเคราะหขอมูลทั่วไปของผูตอบแบบสอบถามพบวา ผูตอบแบบสอบถามสวนใหญเปนเพศหญิงจํานวน 
269 คน คิดเปนรอยละ 65.50 มีรายไดตํ่ากวา 10,000 บาทตอเดือน จํานวน 220 คน คิดเปนรอยละ 55.00 
โดยสวนใหญมีระดับการศึกษาสูงสุด คือ ตํ่ากวาปริญญาตรี จํานวน 366 คน คิดเปนรอยละ 91.50

ตารางที่ 1 คาเฉลี่ยและคาเบี่ยงเบนมาตรฐานของระดับความคิดเห็น

  ตัวแปร  S.D. ระดับความคิดเห็น
 ปจจัยสวนประสมทางการตลาด 4.30 0.48 มาก
 ดานผลิตภัณฑ  4.30 0.53 มาก
 ดานราคา  4.30 0.55 มาก
 ดานชองทางการจัดจําหนาย 4.27 0.53 มาก
 ดานการสงเสริมการตลาด 4.35 0.48 มาก

 ปจจัยดานการยอมรับเทคโนโลยี 4.25 0.47 มาก
 ดานการรับรูความเขากันได 4.27 0.54 มาก
 ดานการรับรูความมีประโยชนจากการใชงาน 4.23 0.41 มาก
 ดานการรับรูความงายในการใชงาน 4.24 0.42 มาก

 การตัดสินใจซื้อผลิตภัณฑอาหารเสริมผานระบบออนไลน 4.24 0.54 มาก

 ตารางท่ี 1 แสดงคาเฉลี่ยและคาเบี่ยงเบนมาตรฐานของระดับความคิดเห็นของกลุมตวัอยางในตัวแปรที่ศึกษา 
พบวาในภาพรวม ปจจัยสวนประสมทางการตลาด ( = 4.30, S.D. = 0.48) ซ่ึงอยูในระดับความคิดเห็นมาก ดานการยอมรับ
เทคโนโลยี ( = 4.25, S.D. = 0.47) อยูในระดับความคิดเห็นมากเชนกัน และการตัดสินใจซื้อผลิตภัณฑอาหารเสริม
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ผานระบบออนไลน ( = 4.24, S.D. = 0.54) ซ่ึงอยูในระดับความคิดเห็นมาก สะทอนถึงความสําคัญของตัวแปรเหลาน้ี
ในการกําหนดพฤติกรรมผูบริโภคกลุมผูสูงอายุ
 ผลการทดสอบสมมุติฐานท่ี 1 ปจจัยสวนประสมทางการตลาดสงผลตอการตัดสินใจซ้ือผลิตภัณฑอาหารเสริม
เพ่ือสุขภาพของกลุมผูสูงอายุ ในจังหวัดสุพรรณบุรี
 การวิเคราะหการตัดสินใจซื้อผลิตภัณฑอาหารเสริมผานระบบออนไลนของผูสูงอายุในจังหวัดสุพรรณบุรี 
ใชสมการถดถอยเชิงพหุคูณ (Multiple Regression Analysis) โดยกําหนดเงื่อนไขการวิเคราะหดังนี้
 1. คาเฉลี่ยของความคลาดเคล่ือน: มีคาเทากับ 0 ซึ่งเปนไปตามขอกําหนดของวิธีกําลังสองนอยที่สุด (Least 
Squares Method) ที่ทําใหคาเฉลี่ยของความคลาดเคลื่อนเทากับ 0 เสมอ
 2. การตรวจสอบความสัมพันธของตัวแปรอิสระ: ดวยคาสถิติ Collinearity Statistics พบวา คา Tolerance 
อยูระหวาง 0.373 - 0.425 ซ่ึงมีคามากกวา 0.10 และคา Variance Infl ation Factors (VIF) อยูระหวาง 2.353 - 2.680 
ซึ่งมีคานอยกวา 10 แสดงวาตัวแปรอิสระไมมีปญหา Multicollinearity
 3. การตรวจสอบคาสัมประสิทธิ์สหสัมพันธระหวางตัวแปรอิสระ: พบวาคาสัมประสิทธิ์สหสัมพันธอยูระหวาง 
0.742 ถึง 0.820 ซึ่งตํ่ากวา 0.85 (Kline, 2005) แสดงวาความสัมพันธระหวางตัวแปรอิสระไมสูงจนเกินไป และ
สามารถใชในการวิเคราะหถดถอยได

ตารางที่ 2 ผลการวิเคราะหปจจัยสวนประสมทางการตลาดที่สงผลตอการตัดสินใจซื้อผลิตภัณฑอาหารเสริม
  ผานระบบออนไลน

  ตัวแปร  การตัดสินใจซื้อผลิตภัณฑ t p   B SE β  

 คาคงที่ (a)  0.081 0.106  0.767 0.444
 ดานผลิตภัณฑ  0.173 0.038 0.172 4.597** 0.000
 ดานราคา  0.191 0.039 0.195 4.869** 0.000
 ดานชองทางจัดจําหนาย  0.295 0.041 0.291 7.140** 0.000
 ดานการสงเสริมทางการตลาด 0.306 0.039 0.303 7.765** 0.000

 Adjust R Square = 0.699 R Square = 0.761 R = 0.872 Durbin-Watson = 2.004
 Std. Error of the Estimate (S.E) = 0.266 F = 21.135 p-value = 0.000**

 * มีนัยสําคัญทางสถิติที่ 0.05  

 จากตารางท่ี 2 ผลการวิเคราะหถดถอยเชิงพหุคูณแสดงใหเห็นวา ปจจัยสวนประสมทางการตลาดท้ัง 4 ดาน 
ไดแก ดานผลิตภัณฑ ดานราคา ดานชองทางจัดจําหนาย และดานการสงเสริมการตลาด มีอิทธิพลเชิงบวกตอการตัดสินใจ
ซื้อผลิตภัณฑอาหารเสริมผานระบบออนไลนของผูสูงอายุในจังหวัดสุพรรณบุรีอยางมีนัยสําคัญทางสถิติที่ระดับ 0.05 
โดยเรียงลําดับความสําคัญจากมากไปหานอยดังน้ี ดานการสงเสริมการตลาด (β = 0.303) เปนปจจัยท่ีมีอิทธิพลมากท่ีสุด
ตอการตัดสินใจซ้ือ ดานชองทางจัดจําหนาย (β = 0.291) มีอิทธิพลสูงเปนอันดับสอง ดานราคา (β = 0.195) มีอิทธิพล
เชิงบวกตอการตัดสินใจซื้อในระดับปานกลาง ดานผลิตภัณฑ (β = 0.172) มีอิทธิพลเชิงบวกตอการตัดสินใจซื้อ
ในระดับตํ่าสุด ผลการวิเคราะหพบวา ปจจัยทั้ง 4 ดานสามารถอธิบายความแปรปรวนของการตัดสินใจซ้ือผลิตภัณฑ
อาหารเสริมผานระบบออนไลนของผูสูงอายุไดประมาณรอยละ 69.90 (Adjust R Square = 0.699) โดยคาความคงท่ี 
Durbin-Watson เทากับ 2.004 ซึ่งอยูในชวงที่เหมาะสม แสดงวาไมมีปญหาการเกิดอิทธิพลเชิงเสนตอเนื่อง 
(Autocorrelation) ในโมเดล ผลการวิเคราะหสนับสนุนสมมติฐานที่วา ปจจัยสวนประสมทางการตลาดสงผลตอ
การตัดสินใจซ้ือผลิตภัณฑอาหารเสริมเพ่ือสุขภาพของผูสูงอายุในจังหวัดสุพรรณบุรี โดยเฉพาะดานการสงเสริมการตลาด
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และชองทางจัดจําหนายท่ีมีบทบาทสําคัญสูงสุด นอกจากน้ี ผลการศึกษาแสดงถึงความสําคัญของการออกแบบกลยุทธ
ทางการตลาดท่ีเหมาะสมเพ่ือตอบสนองความตองการของผูสูงอายุและเพ่ิมโอกาสในการตัดสินใจซ้ือผานระบบออนไลน
 ผลการทดสอบสมมุติฐานที่ 2 ปจจัยการยอมรับเทคโนโลยีสงผลตอการตัดสินใจซื้อผลิตภัณฑอาหารเสริม
เพ่ือสุขภาพของกลุมผูสูงอายุ ในจังหวัดสุพรรณบุรี
 การวิเคราะหการตัดสินใจซื้อผลิตภัณฑอาหารเสริมผานระบบออนไลนของผูสูงอายุในจังหวัดสุพรรณบุรี 
ใชสมการถดถอยเชิงพหุคูณ (Multiple Regression Analysis) โดยกําหนดเงื่อนไขการวิเคราะหดังนี้
 1. คาเฉลี่ยของความคลาดเคล่ือน: มีคาเทากับ 0 ซึ่งเปนไปตามขอกําหนดของวิธีกําลังสองนอยที่สุด (Least 
Squares Method) ที่ทําใหคาเฉลี่ยของความคลาดเคลื่อนเทากับ 0 เสมอ
 2. การตรวจสอบความสัมพันธของตัวแปรอิสระ: ดวยคาสถติิ Collinearity Statistics พบวา คา Tolerance 
อยูระหวาง 0.742 - 0.986 ซ่ึงมีคามากกวา 0.10 และคา Variance Infl ation Factors (VIF) อยูระหวาง 1.014 - 1.347 
ซึ่งมีคานอยกวา 10 แสดงวาตัวแปรอิสระไมมีปญหา Multicollinearity
 3. การตรวจสอบคาสัมประสิทธิ์สหสัมพันธระหวางตัวแปรอิสระ: พบวาคาสัมประสิทธิ์สหสัมพันธอยูระหวาง 
0.042 ถึง 0.499 ซึ่งต่ํากวา 0.85 (Kline, 2005) แสดงวาตัวแปรอิสระไมมีปญหา Multicollinearity และสามารถใช
ในการวเิคราะหถดถอยได 

ตารางที่ 3 ผลการวิเคราะหปจจัยการยอมรับเทคโนโลยีที่สงผลตอการตัดสินใจซื้อผลิตภัณฑอาหารเสริมผานระบบ
  ออนไลนของผูสูงอายุชุมชน จังหวัดสุพรรณบุรี ของกลุมผูสูงอายุ

  ตัวแปร  การตัดสินใจซื้อผลิตภัณฑ t p   B SE β  

 คาคงที่ (a)  2.341 0.220  10.629 0.000
 ดานการรับรูความงายในการใชงาน 0.443 0.052 0.390 8.574** 0.000
 Adjust R Square = 0.152 R Square = 0.390 R = 0.390 Durbin-Watson = 1.561
 Std. Error of the Estimate (S.E) = 0.440 F = 73.511 p-value = 0.000**

 ** มีนัยสําคัญทางสถิติที่ 0.01 *มีนัยสําคัญทางสถิติที่ 0.05 

 จากตารางท่ี 3 ผลการวิเคราะหถดถอยเชิงพหุคูณแสดงใหเห็นวา ปจจัยดานการยอมรับเทคโนโลยีท่ีสงผลตอ
การตัดสินใจซื้อผลิตภัณฑอาหารเสริมผานระบบออนไลนของผูสูงอายุในจังหวัดสุพรรณบุรีอยางมีนัยสําคัญทางสถิติ
ท่ีระดับ 0.01 คือ ดานการรับรูความงายในการใชงาน โดยมีคาสัมประสิทธ์ิการถดถอยมาตรฐาน (β) = 0.390 และคาคงท่ี 
(B) = 2.341 แสดงใหเห็นวาผูสูงอายุที่รับรูวาการใชงานระบบออนไลนงายตอการใชงาน มีแนวโนมที่จะตัดสินใจซื้อ
ผลิตภัณฑอาหารเสริมผานระบบออนไลนมากข้ึน ผลการวิเคราะหแสดงใหเห็นวาปจจัยดานการรับรูความงายในการใชงาน
สามารถอธิบายความแปรปรวนของการตัดสินใจซื้อผลิตภัณฑอาหารเสริมผานระบบออนไลนไดประมาณรอยละ 15.20 
(Adjust R Square = 0.152) และคา Durbin-Watson เทากับ 1.561 ซ่ึงอยูในชวงท่ีเหมาะสม แสดงวาไมมีปญหา
อิทธิพลเชิงเสนตอเนื่อง (Autocorrelation) ในโมเดล ผลการวิเคราะหสนับสนุนสมมติฐานที่วา ปจจัยการยอมรับ
เทคโนโลยีสงผลตอการตัดสินใจซื้อผลิตภัณฑอาหารเสริมเพื่อสุขภาพของผูสูงอายุในจังหวัดสุพรรณบุรี โดยเฉพาะ
ดานการรับรูความงายในการใชงานที่มีบทบาทสําคัญ การพัฒนาและปรับปรุงแพลตฟอรมออนไลนใหใชงานงาย
จึงเปนกลยุทธที่สําคัญในการกระตุนการตัดสินใจซื้อผลิตภัณฑอาหารเสริมในกลุมผูสูงอายุ
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การอภิปรายผล

การวิจัยครั้งนี้เปนการศึกษาเรื่อง การตัดซื้อผลิตภัณฑอาหารเสริมผานระบบออนไลนของผูสูงอายุ ผูวิจัยอภิปรายผล
ในประเด็นที่สําคัญตามสมมติฐานการวิจัย ดังตอไปนี้
 จากสมมติฐานที่วาปจจัยสวนประสมทางการตลาดสงผลตอการที่ตัดสินใจซ้ือผลิตภัณฑอาหารเสริม
เพื่อสุขภาพของกลุมผูสูงอายุ ในจังหวัดสุพรรณบุรี ผลการศึกษาพบวาปจจัยสวนประสมทางการตลาด 4 ดาน ไดแก 
ดานผลิตภัณฑ ดานราคา ดานชองทางการจัดจําหนาย และดานการสงเสริมการตลาด มีอิทธิพลตอการตัดสินใจซื้อ
ผลิตภัณฑอาหารเสริมผานระบบออนไลนในกลุมผูสูงอายุอยางมีนัยสําคัญทางสถิติท่ีระดับ 0.05 โดยดานการสงเสริมการตลาด
และชองทางการจัดจําหนายเปนปจจัยที่มีอิทธิพลมากที่สุด การตอบสนองตอปจจัยดานการสงเสริมการตลาดและ
ชองทางการจัดจําหนายของผูสูงอายุอาจสะทอนถึงความตองการความคุมคาและความสะดวกในการซ้ือสินคาออนไลน 
เชน การไดรับขอมูลสินคาท่ีครบถวน โปรโมช่ันท่ีดึงดูดใจ และบริการจัดสงท่ีรวดเร็ว ส่ิงเหลาน้ีชวยลดความยุงยากและ
เพ่ิมความม่ันใจใหกับผูสูงอายุในการตัดสินใจซ้ือ การคนพบน้ีสอดคลองกับทฤษฎีสวนประสมทางการตลาด (Marketing Mix) 
ของ Kotler and Keller (2020) ซึ่งระบุวาปจจัยผลิตภัณฑ ราคา ชองทางการจัดจําหนาย และการสงเสริมการตลาด
เปนปจจัยหลักที่มีผลตอพฤติกรรมการตัดสินใจซื้อ โดยเฉพาะกลุมผูสูงอายุที่มักคํานึงถึงคุณภาพสินคา ความสะดวก
ในการจัดสง และขอเสนอพิเศษจากผูขาย ผลการศึกษานี้สอดคลองกับการวิจัยของทิพยเกสร เพชรโสภา และ
วุฒิชาติ สุนทรสมัย (2565) ที่ชี้ใหเห็นวาปจจัยดานผลิตภัณฑและราคาเปนปจจัยสําคัญที่กระตุนใหผูบริโภคตัดสินใจ
ซื้อสินคาผานชองทางออนไลน โดยเฉพาะกลุมที่คํานึงถึงความคุมคา เชน สวนลดหรือการจัดสงฟรี นอกจากนี้
ยังสอดคลองกับงานวิจัยของวีรวัลย ปนชุมพลแสง และคณะ (2565) ที่ระบุวาการสงเสริมการขาย เชน สวนลดพิเศษ
หรือการจัดสงฟรี มีบทบาทสําคัญในการกระตุนการตัดสินใจซื้อสินคาของผูสูงอายุ ผลการวิจัยนี้สอดคลองกับงานวิจัย
ของ Suyanto and Dewi (2023) ซึ่งศึกษาถึงอิทธิพลของสวนผสมทางการตลาดที่มีตอความตั้งใจในการซื้อและ
ผลกระทบตอการตัดสินใจซ้ือผลิตภัณฑ Somethinc ในอินโดนีเซีย โดยพบวาปจจัยดานการตลาด เชน คุณลักษณะ
ของผลิตภัณฑ ราคาท่ีเหมาะสม ความสะดวกในการเขาถึง และโปรโมชั่นราคา มีผลในเชิงบวกตอความตั้งใจในการซื้อ
และการตัดสินใจซ้ือผลิตภัณฑดังกลาว
 จากสมมติฐานที่วาปจจัยการยอมรับเทคโนโลยีสงผลตอการตัดสินใจซ้ือผลิตภัณฑอาหารเสริมเพื่อสุขภาพ
ของกลุมผูสูงอายุ ในจังหวัดสุพรรณบุรี ผลการศึกษาพบวาดานการรับรูความงายในการใชงานเปนปจจัยสําคัญที่สงผล
ตอการตัดสินใจซื้อผลิตภัณฑอาหารเสริมผานระบบออนไลนในกลุมผูสูงอายุอยางมีนัยสําคัญทางสถิติที่ระดับ 0.01 
เนื่องจากความงายในการใชงานของแพลตฟอรมออนไลน เชน การออกแบบหนาจอที่เหมาะสมกับการมองเห็นของ
ผูสูงอายุ การใชตัวหนังสือขนาดใหญ และขั้นตอนการสั่งซื้อที่ไมซับซอน เปนปจจัยที่ชวยลดความกังวลของผูสูงอายุ
และเพิ่มความมั่นใจในการใชเทคโนโลยี ผลการศึกษาเชื่อมโยงกับทฤษฎีการยอมรับเทคโนโลยี (Technology 
Acceptance Model) ที่ระบุวาการรับรูความงายในการใชงาน (Perceived Ease of Use) และการรับรูประโยชน 
(Perceived Usefulness) เปนปจจัยสําคัญที่สงผลตอการยอมรับเทคโนโลยี โดยเฉพาะในกลุมผูสูงอายุที่มักมองหา
เทคโนโลยีท่ีใชงานงายและไมซับซอน ผลการศึกษาคร้ังน้ีสอดคลองกับการศึกษาของเพ็ญพร ปุกหุต และปฏิมา ถนิมกาญจน 
(2565) ที่ศึกษาเรื่องบทบาทของการยอมรับและการใชงานเทคโนโลยีที่มีตอการตัดสินใจซื้อสินคาออนไลนของผูกําลัง
จะเขาสูสังคมผูสูงอายุ ที่พบวาผลการวิจัยที่วาดวยการยอมรับและการใชงานเทคโนโลยีทางดานทัศนคติตอการใชงาน
การรับรูถึงประโยชนที่ไดรับจากการใชงาน กับความตั้งใจใชงานเทคโนโลยี มีผลกระทบทางตรงตอการตัดสินใจซื้อ
สินคาออนไลน นอกจากน้ีผลการวิจัยยังสอดคลองกับ Ratmono et al. (2023) ซ่ึงไดศึกษาเร่ืองผลการศึกษา ซ่ึงศึกษา
เก่ียวกับอิทธิพลของโมเดลการยอมรับเทคโนโลยี ปจจัยทางสังคม และความต้ังใจซ้ือท่ีสงผลตอการตัดสินใจซ้ือสินคาออนไลน 
โดยพบวาปจจัยดานเทคโนโลยีและการใชงานแพลตฟอรมออนไลนท่ีสะดวกสบายมีผลตอพฤติกรรมการซ้ือของผูบริโภค 
การคนพบนี้ชวยตอกยํ้าวา ในกลุมผูสูงอายุ การออกแบบแพลตฟอรมที่คํานึงถึงการใชงานจริงมีความสําคัญอยางยิ่ง
ในการสงเสริมการตัดสินใจซ้ือผลิตภัณฑอาหารเสริมเพื่อสุขภาพ
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 ขอเสนอแนะการวิจัย
 ขอเสนอแนะจากการวิจัยไปใช
 1. ปจจัยสวนประสมทางการตลาด
  ผลการวิจัยปจจัยสวนประสมทางการตลาดที่มีผลตอการตัดสินใจซื้อผลิตภัณฑอาหารเสริมออนไลนของ
ผูสูงอายุในจังหวัดสุพรรณบุรี จากการศึกษาวิจัยพบวา การสงเสริมการตลาด (Promotion) และชองทางจัดจําหนาย 
(Place) มีอิทธิพลสูงสุดตอการตัดสินใจซื้อผลิตภัณฑอาหารเสริมออนไลนของผูสูงอายุตามลําดับ ดังนั้นผูประกอบการ
ควรใหความสําคัญตอ 1) การสงเสริมการตลาด (Promotion) ควรเพิ่มกลยุทธดานโปรโมชั่น เชน การใหสวนลดพิเศษ 
การแจกของแถม และโปรแกรมสะสมแตม เพ่ือจูงใจใหผูสูงอายุซ้ือสินคาออนไลนมากข้ึน ใชส่ือโฆษณาท่ีเหมาะสมกับ
ผูสูงอายุ เชน สื่อโฆษณาผาน Facebook, LINE และ YouTube ที่สามารถนําเสนอขอมูลสินคาไดอยางชัดเจนและ
เขาใจงาย การใชกลยุทธ Infl uencer Marketing โดยเลือกผูท่ีมีอิทธิพลในกลุมผูสูงอายุ เชน นักโภชนาการ หรือบุคคล
ที่ไดรับความเชื่อถือในชุมชน เพื่อสรางความไววางใจตอผลิตภัณฑ 2) ชองทางจัดจําหนาย (Place) การพัฒนาบริการ
จัดสงที่เปนมิตรกับผูสูงอายุ เชน การจัดสงแบบมีผูชวยถือของ หรือการโทรแจงกอนสงสินคาเพื่อใหแนใจวาผูรับ
สามารถรับสินคาไดสะดวก การสรางศูนยบริการลูกคาในระดับทองถิ่น เพื่อชวยใหผูสูงอายุสามารถติดตอสอบถาม
ขอมูลเกี่ยวกับสินคาและบริการไดโดยตรง ควรเพิ่มชองทางการชาํระเงินที่หลากหลาย เชน การชําระเงินปลายทาง 
(Cash on Delivery) หรือการโอนเงินผานแอปพลิเคชันธนาคาร เพื่อใหสะดวกตอผูสูงอายุที่ไมถนัดใชบัตรเครดิต 
3) ดานราคา (Price) จากการวิจัยพบวามีอิทธิพลตอความตั้งใจซื้อไมมากนัก อาจเนื่องจากผูสูงอายุยังมักไดรับอิทธิพล
จากคําแนะนําของแพทย เภสัชกร หรือคนรอบขางมากกวาการเปรียบเทียบราคาดวยตนเอง รวมถึงใหความสําคญั
กับแบรนดที่นาเชื่อถือและมีชื่อเสียง แมวาจะมีราคาสูงกวาก็ตาม ดังนั้น การตั้งราคาจึงควรเนนความคุมคาและสราง
ความม่ันใจใหกับผูบริโภคมากกวาการแขงขันดานราคาเพียงอยางเดียวฝายสงเสริมการขายควรจัดโปรโมช่ันพิเศษ 
เชน สวนลดเฉพาะกลุมผูสูงอายุ หรือการสะสมคะแนนเพื่อแลกรับสิทธิประโยชนเพิ่มเติมเพื่อรักษาฐานลูกคา 
4) ดานผลิตภัณฑ (Product) ผูผลิตสินคาควรพัฒนาคุณภาพผลิตภัณฑใหตรงกับความตองการของผูสูงอายุ เชน 
การเพิ่มขอมูลสวนประกอบและคุณประโยชนที่ชัดเจน พรอมการรับรองคุณภาพ 
 2. ปจจัยการยอมรับเทคโนโลยี 
  ผลการวิจัยปจจัยการยอมรับดานการรับรูความงายในการใชงานมีอิทธิพลตอการตัดสินใจซ้ือผลิตภัณฑ
อาหารเสริมผานระบบออนไลนของผูสูงอายุ หากผูสูงอายุรับรูวาการใชงานแพลตฟอรมออนไลนเปนเรื่องงาย สะดวก 
และไมซับซอน พวกเขาจะมีแนวโนมที่จะซื้อสินคาทางออนไลนมากขึ้น อยางไรก็ตาม ผูสูงอายุหลายคนยังเผชิญกับ
อุปสรรคในการใชงานเทคโนโลยี เชน ความไมคุนเคยกับระบบดิจิทัล ขอจํากัดดานสายตา และความกังวลเกี่ยวกับ
ความปลอดภัยของธุรกรรมออนไลน ดังนั้น เพื่อสนับสนุนใหผูสูงอายุสามารถเขาถึงและใชประโยชนจากแพลตฟอรม
ออนไลนไดอยางมีประสิทธิภาพมากข้ึน จําเปนตองมีแนวทางในการปรับปรุงและพัฒนาระบบใหเหมาะสมกับกลุมผูใชงานน้ี 
การออกแบบแพลตฟอรมใหเปนมิตรกับผูสูงอายุ เว็บไซตหรือแอปพลิเคชันที่ใชในการซ้ือผลิตภัณฑอาหารเสริมควรมี
การออกแบบท่ีเรียบงาย ใชตัวหนังสือขนาดใหญ สีท่ีตัดกันชัดเจน และมีเมนูท่ีเขาใจงายเพ่ือลดความซับซอนในการใชงาน 
การใหความชวยเหลือและการสอนใชงาน ก็เปนอีกปจจัยท่ีสําคัญ ผูสูงอายุบางคนอาจไมคุนเคยกับการซ้ือสินคาออนไลน 
ดังน้ัน การจัดทําวิดีโอสอนการใชงาน คูมือฉบับงาย หรือระบบแชตบอทท่ีสามารถใหคําแนะนําแบบเรียลไทม จะชวยให
ผูสูงอายุมีความมั่นใจในการใชงานมากขึ้น นอกจากนี้ อาจมีชองทางใหติดตอเจาหนาที่ผานโทรศัพทหรือ LINE 
สําหรับผูที่ไมสะดวกใชแพลตฟอรมออนไลนโดยตรง
 ขอเสนอแนะในการวิจัยครั้งตอไป
 1. เพื่อใหผลการศึกษาน้ีสามารถนําไปใชประโยชนไดอยางกวางขวางมากย่ิงข้ึน ควรพิจารณานําผลการวิจัย
ไปตอยอดดวยการศึกษารูปแบบอ่ืน ๆ ท่ีนอกเหนือจากการเก็บรวบรวมขอมูลดวยแบบสอบถาม เชน การวิจัยแบบผสมผสาน 
(Mixed Methods Research) โดยการสัมภาษณเชิงลึก (In-Depth Interview) เพื่อใหไดขอมูลเชิงคุณภาพที่ลึกซึ้ง
และมุมมองที่หลากหลายมากขึ้น ซึ่งจะชวยระบุแนวทางการพัฒนาและปรับปรุงใหเหมาะสมท่ีสุด นอกจากน้ีควรเพ่ิม
ตัวแปรอื่น ๆ ที่อาจมีอิทธิพล เชน ปจจัยดานโครงสรางองคกรหรือปจจัยดานการจัดการความรู เพื่อขยายมิติของ
การวิเคราะหและเพิ่มความเขาใจในปจจัยที่มีผลตอการตัดสินใจซื้อผลิตภัณฑอาหารเสริมของผูสูงอายุไดดียิ่งข้ึน
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 2. การวิจัยครั้งนี้มุงเนนการศึกษาปจจัยท่ีมีอิทธิพลตอการตัดสินใจซื้อผลิตภัณฑอาหารเสริมของผูสูงอายุ
เทานั้น ดังนั้น ในการวิจัยครั้งตอไป ควรมีการทบทวนวรรณกรรมและศึกษางานวิจัยที่เก่ียวของเพิ่มเติม เพื่อสนับสนุน
การออกแบบงานวิจัยใหมีความครอบคลุมมากยิ่งข้ึน เชน การกําหนดตัวแปรคั่นกลาง (Moderator Variable) หรือ
การกําหนดตัวแปรแทรก (Mediating Variable) ในการวิเคราะหความสัมพันธของตัวแปรตาง ๆ นอกจากนี้
ควรพิจารณาใชการวิเคราะหสมการเชิงโครงสราง (Structural Equation Model: SEM) เพ่ือชวยใหสามารถตรวจสอบ
ความสัมพันธเชิงซับซอนระหวางตัวแปรไดอยางถูกตองและลึกซ้ึงมากขึ้น
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