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บทคัดย่อ
การวิจัยครั้งนี้มีจุดประสงค์เพื่อศึกษาพฤติกรรมการใช้สื่อสังคมออนไลน์เฟซบุ๊กของผู ้สูงอายุ 

กระบวนการตัดสินใจซ้ือผลิตภัณฑ์ และความสัมพันธ์ระหว่างพฤติกรรมการใช้สื่อสังคมออนไลน์เฟซบุ๊ก 

กบักระบวนการตดัสนิใจซ้ือ เกบ็ข้อมลูจากผูส้งูอายใุนจงัหวดัสงขลา ผลการวจิยัพบว่า ผูส้งูอายใุช้เฟซบุก๊มานาน

มากกว่า 2 ปี ใช้สปัดาห์ละ 5 – 6 ครัง้ เพือ่ตดิต่อกับคนในครอบครวั มเีพือ่นในเฟซบุก๊มากกว่า 50 คน ส่วนใหญ่

เป็นญาติพี่น้อง ใช้ในช่วงเวลาระหว่าง 16.01-18.00 น. และในที่พักอาศัยของตนเอง ใช้เฟซบุ๊กเพื่อติดตาม

การโพสต์ของญาติพี่น้อง กระบวนการตัดสินใจซ้ือผลิตภัณฑ์ของผู้สูงอายุขึ้นอยู่กับความถี่ในการใช้สื่อสังคม

ออนไลน์ จ�ำนวนเพื่อนในเฟซบุ๊ก และสถานที่ที่นิยมใช้สื่อสังคมออนไลน์เฟซบุ๊ก ซึ่งทุกประเด็นมีความสัมพันธ์

ในระดับปานกลางยกเว้นระยะเวลาในการใช้สื่อสังคมออนไลน์เฟซบุ๊กที่มี่ความสัมพันธ์ในระดับต�่ำ ณ ระดับ

นัยส�ำคัญ 0.05 ข้อเสนอแนะจากงานวิจัย คือ ผู้สูงอายุที่มีเพื่อนในเฟซบุ๊กตั้งแต่ 50 คนขึ้นไปและใช้เฟซบุ๊ก 

มากกว่าสัปดาห์ละครั้งเป็นกลุ่มที่มีการตัดสินใจซื้อผ่านระบบออนไลน์ โดยเฉพาะ เมื่ออยู่นอกบ้าน เป็นกลุ่ม

เป้าหมายที่น่าสนใจ

ค�ำส�ำคัญ: พฤติกรรม การใช้สื่อสังคมออนไลน์ ผู้สูงอายุ

Abstract
The objective of this research was to investigate Facebook usage behavior of the 

elderly, buying decision process of product and relationship between their Facebook usage 

behavior and buying decision process. The data were collected from selected elderly in 

Songkhla Province. The research results revealed that the elderly who have used Facebook 

for over two years spent their time on Facebook for 5–6 times a week. They used Facebook 

to contact their families, and there were more than 50 friend accounts on their Facebook. 

Most of the friend accounts are their relatives. They usually spend time on Facebook at their 

own residents during 4.01–6.00 p.m. Their buying decision process of product depended on 

frequency of social media usage, number of their friend accounts, as well as popular places 

of Facebook usage. Therefore, it was statistically significant at 0.05 that every mentioned 

issue has a moderate relationship with their Facebook usage behavior except that the period 

of Facebook usage has a few relationship with their behavior. Suggestions from research were 

the elderly with Facebook friends from 50 or more and use Facebook more than once a 

week were a group of people that made buying decision online, especially when they were 

outside the house. This is an interesting target group.
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บทน�ำ
ปัจจุบันประเทศไทยเริ่มเข้าสู่ยุคสังคมสูงวัย (aged society) โดยในปี 2560 โลกมีประชากรสูงอายุ 

หรือ คนที่มีอายุ 60 ปีขึ้นไป มากถึง 962 ล้านคน และในประเทศไทยมีประชากรอายุ 60 ปีขึ้นไป 11 ล้านคน 

คดิเป็นร้อยละ 17 ของประชากรทัง้หมด [1] ส่งผลให้อนาคตข้างหน้าของประเทศจะมกีลุ่มคนทีม่อีาย ุ60 ปีขึน้ไป

จ�ำนวนมากและกลายเป็นกลุม่คนส่วนใหญ่ในประเทศ การบรโิภคของกลุม่คนสงูวยันีจ้งึมคีวามส�ำคญัอย่างยิง่

ต่อการซื้อสินค้าและบริการในอนาคต และในอนาคตธุรกิจก็จะมุ่งเป้าไปยังกลุ่มลูกค้าเป้าหมายที่เป็นผู้สูงวัย 

ดงันัน้ พฤตกิรรมการซือ้สนิค้าหรอืบรกิาร และพฤตกิรรมการการตดัสนิใจซือ้จงึมคีวามส�ำคญัอย่างมากส�ำหรบั

ธุรกิจในการตัดสินใจซื้อสินค้าหรือบริการของผู้บริโภคในปัจจุบัน ได้น�ำเอาเทคโนโลยีมาเป็นเครื่องมือในการ

ค้นหาข้อมลู เพือ่การตดัสนิใจซือ้อย่างมาก โดยเฉพาะ เทคโนโลยจีากโทรศัพท์มอืถอืผ่านเครอืข่ายอนิเทอร์เนต็

เปรียบเสมือนการย่อโลกไว้ในมือ จากการนิตยสาร positioning ระบุว่า ผู้สูงอายุที่มีอายุ 60 ปีขึ้นไปนิยมใช้

โซเชยีลมเีดยี โดยนยิมใช้ไลน์ร้อยละ 50 โดยใช้ในการเชค็ข้อมลูข่าวสาร และตดิต่อส่ือสาร นยิมใช้เฟซบุก๊ร้อยละ 16 

เพือ่ดขู่าวสาร อพัเดตสังคมตดิต่อสือ่สารและดเูพจต่าง ๆ เมือ่พจิารณาในการเข้าถงึการรบัโฆษณาของผูสู้งอายุ 

นิยมเปิดรับโซเชียลมีเดียไลน์ร้อยละ 19 และเฟซบุ๊กร้อยละ 18 [2] 

ดังนั้น ผู้วิจัยจึงสนใจศึกษาพฤติกรรมการใช้สื่อสังคมออนไลน์ของผู้สูงอายุ โดยศึกษาพฤติกรรมการ

ใช้สือ่สงัคมออนไลน์ของผูส้งูอาย ุพฤตกิรรมการใช้สือ่สงัคมออนไลน์ในกระบวนการตดัสินใจซือ้และความสมัพนัธ์

ระหว่างพฤติกรรมการใช้สื่อสังคมออนไลน์กับกระบวนการตัดสินใจซื้อ ซึ่งผลจากการวิจัยสามารถน�ำไปเป็น

ข้อมลูเพ่ือการตดัสนิใจด�ำเนนิธรุกจิในการสือ่สารการตลาดผ่านส่ือสังคมออนไลน์ในกลุ่มผู้สูงอายซุึง่จะมจี�ำนวน

มากขึ้นในอนาคตและผู้บริโภคกลุ่มใหญ่ของประเทศ

ระเบียบวิธีการศึกษา
1. กลุ่มตัวอย่าง การวิจัยครั้งนี้ คือ ผู้ที่มีอายุตั้งแต่ 60 ปีขึ้นไปที่อาศัยอยู่ในจังหวัดสงขลา จ�ำนวน 

384 ตัวอย่าง จาก ทุกอ�ำเภอในจังหวัดสงขลา โดยก�ำหนดขนาดตัวอย่างจากการประมาณค่าร้อยละ 
กรณีทราบจ�ำนวนประชากร [3] จากประชากรทั้งสิ้น 195,539 คน [4] 

2. การสุ่มตัวอย่าง โดยใช้ทฤษฎีความน่าจะเป็น (Probability Sampling) วิธีการเลือกตัวอย่าง
แบบแบ่งกลุ่ม (Stratified Sampling) แยกกลุ่มตัวอย่างตามอ�ำเภอที่อาศัยอยู่ในจังหวัดสงขลา โดยก�ำหนด
แบบเป็นสัดส่วนกับขนาดของกลุ่ม (Proportionate) แบ่งออกเป็น 16 อ�ำเภอ และจะก�ำหนดจ�ำนวนตัวอย่าง
ตามสัดส่วนประชากรผู้สูงอายุ ท่ีมีอายุตั้งแต่ 60 ปีขึ้นไปที่อาศัยอยู่ในแต่ละอ�ำเภอ [3] มีประชากรทั้งสิ้น 
195,539 คน หลงัจากนัน้จะใช้วธิกีารสุม่ตวัอย่างโดยไม่ใช้ทฤษฎคีวามน่าจะเป็น (Nonprobability Sampling) 
คือ สุ่มตัวอย่างตามความสะดวก (Convenience Sampling) โดยแจกแบบสอบถามแก่กลุ่มตัวอย่างที่อาศัย
อยู่ในแต่ละอ�ำเภอตามจ�ำนวนที่ก�ำหนดไว้

3.	เครื่องมือที่ใช้ในการวิจัย คือ แบบสอบถาม (Questionnaire) ในการเก็บข้อมูล แบบสอบถามนี้
สร้างขึน้เพ่ือให้ผูต้อบแบบสอบถามตอบเอง ซ่ึงแบ่งแบบสอบถามออกเป็น 3 ส่วน ได้แก่ ส่วนแรก คือ ข้อมลูส่วนตวั
ของผู้สงูอาย ุประกอบด้วย อาย ุเพศ อาชีพ ระดบัการศกึษา รายได้ต่อเดือน ทีอ่ยูอ่าศยั ส่วนทีส่อง คอื พฤติกรรม
การใช้สื่อสังคมออนไลน์เฟซบุ๊ก และส่วนที่สาม คือ พฤติกรรมการใช้สื่อสังคมออนไลน์เฟซบุ๊กในกระบวนการ
ตัดสินใจซื้อ โดยมีการตรวจสอบเครื่องมือด้วยความตรง (Validity) และความน่าเชื่อถือ (Reliability) [3]

4. สถติทิีใ่ช้ในการวิเคราะห์ข้อมลู สถิตทิีใ่ช้ในการวเิคราะห์ข้อมลูใช้ทัง้สถติเิชงิพรรณนา (Descriptive 
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Statistics) โดยใช้ค่าร้อยละ (Percentage) ในการอธิบายข้อมูลส่วนตัวและข้อมูลพฤติกรรมการใช้สื่อสังคม 
ออนไลน์เฟซบุ๊กและใช้ค่าเฉลี่ย (Mean) ในการอธิบายข้อมูลพฤติกรรมการใช้ส่ือสังคมออนไลน์เฟซบุ๊กใน
กระบวนการตัดสินใจซ้ือ และสถิติเชิงอนุมาน (Inferential Statistics) ในการหาความสัมพันธ์ระหว่าง
พฤติกรรมการใช้สื่อสังคมออนไลน์เฟซบุ๊กกับกระบวนการตัดสินใจซ้ือ โดยการวิเคราะห์พฤติกรรมการใช้ส่ือ
สังคมออนไลน์เฟซบุ๊กในเรื่อง ระยะเวลาในการใช้สื่อสังคมออนไลน์เฟซบุ๊ก ความถี่ในการใช้สื่อสังคมออนไลน์
เฟซบุ๊ก จ�ำนวนเพือ่นในส่ือสงัคมออนไลน์เฟซบุก๊ ช่วงเวลาในการใช้สือ่สังคมออนไลน์เฟซบุก๊ และสถานทีท่ีน่ยิม
ใช้สือ่สงัคมออนไลน์เฟซบุก๊กับกระบวนการตดัสนิใจซ้ือ โดยใช้ค่าสถติิ Welch ในการทดสอบค่าเฉล่ียของแต่ละกลุ่ม
ว่าแตกต่างกันหรือไม่ [3, 5] และใช้ค่าสถิติ Eta เพื่อทดสอบหาขนาดของความสัมพันธ์ หลังจากนั้นจึงต้อง
ทดสอบความแตกต่างของค่าเฉลี่ยแต่ละคู่โดยใช้สถิติ Dunnett’s T3 [5-6] 

ผลการศึกษา
ผลจากการวจิยัแบ่งออกเป็น 4 ส่วน ได้แก่ ข้อมูลส่วนตวัของผูส้งูอาย ุพฤตกิรรมการใช้สือ่สงัคมออนไลน์ 

พฤติกรรมการใช้สื่อสังคมออนไลน์ในกระบวนการตัดสินใจซ้ือ และความสัมพันธ์ระหว่างพฤติกรรมการใช้
สื่อสังคมออนไลน์กับกระบวนการตัดสินใจซื้อรายละเอียดดังนี้
ข้อมูลส่วนตัว

ข้อมลูส่วนตวัของผูส้งูอายใุนการใช้สือ่สงัคมออนไลน์ได้แก่ อาย ุเพศ อาชพี ระดับการศึกษา ระดบัรายได้ 
และอ�ำเภอที่อาศัยพบว่า จากจ�ำนวนผู้สูงอายุ 384 คน เป็นผู้มีอายุระหว่าง 60 – 65 ปี ร้อยละ 45.3 อายุ
ระหว่าง 66 – 70 ปี ร้อยละ 27.3 และ อายุมากกว่า 70 ปี ร้อยละ 27.3 จากจ�ำนวนผู้สูงอายุ 384 คน 
เป็นเพศชาย ร้อยละ 50.3 และเพศหญิง ร้อยละ 49.7 ประกอบอาชพี ธรุกจิส่วนตวั ร้อยละ 18.2 ข้าราชการบ�ำนาญ 
ร้อยละ 22.7 พนักงานบริษัท 77 คน ร้อยละ 20.1 รับจ้างทั่วไป ร้อยละ 18.2 เกษตรกร ร้อยละ 7.6 ท�ำประมง 
13 คน ร้อยละ 3.4 และไม่ได้ประกอบอาชีพ ร้อยละ 9.9 ระดับการศึกษาของผู้สูงอายุ 384 คน จบการศึกษา
ในระดบัประถมศึกษา ร้อยละ 7.6 ระดบัมธัยมศกึษาตอนต้น ร้อยละ 6 ระดับมธัยมศกึษาตอนปลาย ร้อยละ 2.9 
ระดบัประกาศนียบตัรวชิาชีพ ร้อยละ 9.6 ระดบัประกาศนยีบัตรวชิาชพีชัน้สงู ร้อยละ 10.4 ระดับปรญิญาตรี 
ร้อยละ 63 และสงูกว่าระดบัปรญิญาตร ีร้อยละ 0.5 มีระดบัรายได้ต�ำ่กว่า 5,000 บาท ร้อยละ 11.2 มรีายได้
ระหว่าง 5,001 – 10,000 บาท ร้อยละ 39.8 รายได้ 10,001 – 20,000 บาท ร้อยละ 43.8 รายได้ระหว่าง 
20,001 – 30,000 บาท ร้อยละ 4.7 และรายได้มากกว่า 30,000 บาท ร้อยละ 0.5 โดยอาศัยอยูใ่นอ�ำเภอเมอืง 
ร้อยละ 13 อ�ำเภอหาดใหญ่ ร้อยละ 26 อ�ำเภอนาหม่อม ร้อยละ 1.8 อ�ำเภอสะเดา ร้อยละ 7.3 อ�ำเภอคลองหอยโข่ง 
ร้อยละ 1.8 อ�ำเภอนาทวี ร้อยละ 4.7 อ�ำเภอเทพา ร้อยละ 4.7 อ�ำเภอสะบ้าย้อย ร้อยละ 3.9 อ�ำเภอจะนะ 
ร้อยละ7.3 อ�ำเภอระโนด ร้อยละ 6.5 อ�ำเภอสงิหนคร ร้อยละ 6.3 อ�ำเภอกระแสสนิธุ ์ร้อยละ 1.8 อ�ำเภอสทงิพระ 
ร้อยละ 4.7 อ�ำเภอควนเนียง ร้อยละ 2.9 อ�ำเภอบางกล�่ำ ร้อยละ 2.1 และอ�ำเภอรัตภูมิ ร้อยละ 5.2 
พฤติกรรมการใช้สื่อสังคมออนไลน์

พฤติกรรมการใช้สื่อสังคมออนไลน์ของผู้สูงอายุ รายละเอียดดังนี้
1. ระยะเวลาการใช้สือ่ออนไลน์เฟซบุก๊ของผูส้งูอายพุบว่า ผู้สูงอายสุ่วนใหญ่ใช้ส่ือสังคมออนไลน์เฟซบุก๊ 

มากกว่า 2 ปี คิดเป็นร้อยละ 59.4 ระหว่าง 1 – 2 ปี ร้อยละ 28.1 และต�่ำกว่า 1 ปี ร้อยละ 12.5 
2. ความถีใ่นการใช้สือ่สงัคมออนไลน์เฟซบุก๊ของผูส้งูอายพุบว่า ผูส้งูอายสุ่วนใหญ่ใช้สือ่สงัคมออนไลน์

เฟซบุ๊ก สัปดาห์ละ 5-6 ครั้ง คิดเป็นร้อยละ 39.6 ใช้มากกว่า 2 ครั้งต่อวัน คิดเป็นร้อยละ 21.9 ใช้สัปดาห์ละ 
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2-4 ครั้ง คิดเป็นร้อยละ 12.5 ใช้สัปดาห์ละครั้ง คิดเป็นร้อยละ 11.2 ใช้วันละครั้ง คิดเป็นร้อยละ 10.4 ใช้
เดือนละ 2-3 ครั้ง คิดเป็นร้อยละ 2.6 ใช้เดือนละครั้ง คิดเป็นร้อยละ 1.3 และอื่น ๆ ร้อยละ 0.5 

3. วัตถุประสงค์ในการใช้สื่อสังคมออนไลน์เฟซบุ๊กของผู้สูงอายุพบว่า ส่วนใหญ่ผู้สูงอายุใช้ส่ือสังคม 
ออนไลน์เฟซบุ๊กเพื่อติดต่อกับครอบครัว คิดเป็นร้อยละ 81.5 เพื่อติดต่อกับเพื่อน คิดเป็นร้อยละ 68.5 เพื่อหา
เพื่อนเก่า คิดเป็นร้อยละ 55.5 เพื่อหาเพื่อนใหม่ คิดเป็นร้อยละ 44.8 และติดตามข่าวสาร / สาระความรู้ คิด
เป็นร้อยละ 43.5 

4. จ�ำนวนเพื่อนในสื่อสังคมออนไลน์เฟซบุ๊กของผู้สูงอายุพบว่า ผู้สูงอายุส่วนใหญ่มีเพื่อนในสื่อสังคม 
ออนไลน์เฟซบุ๊กมากกว่า 50 คน คิดเป็นร้อยละ 86.2 มีเพื่อนระหว่าง 10 – 20 คน คิดเป็นร้อยละ 6.3 มีเพื่อน
ระหว่าง 21 – 50 คน คิดเป็นร้อยละ 4.7 และมีเพื่อนต�่ำกว่า 10 คน คิดเป็นร้อยละ 11 

5. สถานะของเพื่อนในสื่อสังคมออนไลน์เฟซบุ๊กของผู้สูงอายุพบว่า สถานะของเพื่อนในสื่อสังคม
ออนไลน์ของผู้สูงอายุส่วนใหญ่ คือ ญาติพี่น้อง คิดเป็น ร้อยละ 91.4 รองลงมา คือ ครอบครัว คิดเป็นร้อยละ 
85.4 เป็นเพื่อนสมัยเรียน คิดเป็นร้อยบละ 47.1 และเพื่อนร่วมงาน คิดเป็นร้อยละ 42.7 

6. ช่วงเวลาในการใช้สื่อสังคมออนไลน์เฟซบุ๊กของผู้สูงอายุพบว่า ส่วนใหญ่ผู้สูงอายุใช้สื่อสังคมออน
ไลน์เฟซบุ๊กในช่วงเวลา 16.01 – 18.00 น. มากที่สุด คิดเป็น ร้อยละ 33.1 รองลงมา คือ ช่วงเวลา 12.01 – 
16.00 น. คิดเป็นร้อยละ 27.6 และช่วงเวลา 18.01 – 21.00 น. คิดเป็นร้อยละ 18.2

7. สถานทีท่ี่ผูส้งูอายุนยิมใช้สือ่สงัคมออนไลน์เฟซบุก๊พบว่า ส่วนใหญ่ผูส้งูอายุนยิมใช้สือ่สงัคมออนไลน์
เฟซบุก๊จากทีพ่กัอาศยัของตนเองมากทีส่ดุ คดิเป็น ร้อยละ 37 รองลงมา คอื ทีร้่านอาหาร คดิเป็นร้อยละ 21.9 
ที่ท�ำงาน คิดเป็นร้อยละ 15.4 และที่สวนสาธารณะ คิดเป็นร้อยละ 16.7 

8. ลักษณะการใช้งานสื่อสังคมออนไลน์เฟซบุ๊กพบว่า ผู้สูงอายุนิยมใช้งานส่ือสังคมออนไลน์เฟซบุ๊ก
ในการติดตามการโพสต์ของญาติพ่ีน้อง คิดเป็นร้อยละ 78.4 รองลงมา คือ ติดตามการโพสต์ของเพื่อน ๆ 
คิดเป็นร้อยละ 74.7 ติดตามการโพสต์ของครอบครัว คิดเป็นร้อยละ 74.5 แสดงความคิดเห็น (comment) 
ในโพสต์ของเพื่อน คิดเป็นร้อยละ 70.3 และอ่านข่าวสารหรือสถานการณ์ปัจจุบัน คิดเป็นร้อยละ 55.5 

การใช้สื่อสังคมออนไลน์ต่อกระบวนการตัดสินใจซื้อ
การใช้สือ่สงัคมออนไลน์เฟซบุก๊ต่อกระบวนการตดัสนิใจซือ้ผลติภณัฑ์ของผู้สงูอาย ุมรีายละเอยีดดงันี้
1. การใช้สือ่สงัคมออนไลน์เฟซบุก๊ต่อกระบวนการตดัสนิใจซือ้พบว่า ผูส้งูอายมุคีวามคดิเหน็เกีย่วกบั

การใช้สือ่สงัคมออนไลน์เฟซบุก๊ในกระบวนการตดัสนิใจซือ้โดยรวมในระดบั เหน็ด้วย มค่ีาเฉลีย่ 4.06 ซึง่แต่ละ
ขัน้ตอนของกระบวนการตดัสนิใจซือ้ ผูส้งูอายไุด้แสดงความคิดเหน็เกีย่วกบัการใช้ส่ือสังคมออนไลน์ในขัน้ตอน
การค้นหาข้อมลู ขัน้ตอนการประเมนิทางเลอืก ขัน้ตอนการตดัสินใจซือ้ และขัน้ตอนหลังการซือ้ในระดบัเหน็ด้วย 
มีค่าเฉลี่ย 3.99, 4.06, 3.92 และ 3.98 ตามล�ำดับ ยกเว้นขั้นตอนการรับรู้ปัญหาในระดับเห็นด้วยอย่างยิ่ง 
ที่ค่าเฉลี่ย 4.39

2. การใช้สื่อสังคมออนไลน์เฟซบุ๊กในข้ันตอนการรับรู้ปัญหาพบว่า ผู้สูงอายุมีความคิดเห็นเกี่ยวกับ
การใช้สือ่สงัคมออนไลน์เฟซบุก๊ต่อกระบวนการตดัสนิใจซือ้ในขัน้ตอนการรบัรูปั้ญหา ในระดับเหน็ด้วยอย่างยิง่ 
มีค่าเฉลี่ย 4.39 โดยผู้สูงอายุใช้สื่อสังคมออนไลน์เฟซบุ๊กจึงทราบว่า มีผลิตภัณฑ์ที่เหมาะกับตนเอง สนใจ
ผลติภัณฑ์บางตวัจากการถ่ายทอดสดของร้าน ทราบว่ามผีลติภณัฑ์ชนดิใหม่ทีไ่ม่เคยรูจ้กัมาก่อนขายอยู ่ทราบว่า
มีผลิตภัณฑ์ยี่ห้อใหม่ขายอยู่ ต้องการซื้อเมื่อเห็นผลิตภัณฑ์ผ่านหน้าเพจของร้านค้า และต้องการซื้อผลิตภัณฑ์
หลังอ่านความคิดเห็นของลูกค้าอื่น ในระดับเห็นด้วยอย่างยิ่ง มีค่าเฉลี่ย 4.62, 4.47, 4.47, 4.43, 4.36 และ 
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4.21 ตามล�ำดบั ยกเว้นประเดน็ทีผู่ส้งูอายตุ้องการซือ้ผลติภัณฑ์ เมือ่ได้พดูคยุกบัเพือ่นในเฟซบุก๊ ในระดบัเห็นด้วย 
มีค่าเฉลี่ย 4.18

3. การใช้สื่อสังคมออนไลน์เฟซบุ๊กในขั้นตอนการค้นหาข้อมูลพบว่า ผู้สูงอายุมีความคิดเห็นเกี่ยวกับ
การใช้สือ่สงัคมออนไลน์เฟซบุก๊ต่อกระบวนการตดัสนิใจซือ้ในข้ันตอนการค้นหาข้อมลูในระดบัเหน็ด้วย มค่ีาเฉลีย่ 
3.99 โดยผูส้งูอายใุช้สือ่สงัคมออนไลน์เฟซบุก๊ค้นหาข้อมลูจาการพดูคยุกบัเพือ่นในเฟซบุก๊ จากโพสต์ทีแ่นะน�ำ
โดยเฟซบุก๊ จากการอ่านความคดิเหน็ของลูกค้ารายอ่ืนในเฟซบุ๊ก จากการตดิตามชมการถ่ายทอดสดของร้านค้า
ในเฟซบุก๊ จากการรบัชมหรอืการแสดงความคดิเห็นต่อสนิค้าของเพือ่นในระดบัเหน็ด้วย มค่ีาเฉลีย่ 4.07, 4.03, 
3.99, 3.94 และ 3.94 ตามล�ำดับ 

4. การใช้สือ่สงัคมออนไลน์เฟซบุ๊กในขัน้ตอนการประเมนิทางเลือกพบว่า ผู้สูงอายมุคีวามคิดเหน็เกีย่วกบั
การใช้สือ่สงัคมออนไลน์เฟซบุก๊ต่อกระบวนการตดัสนิใจซือ้ในขัน้ตอนการประเมนิทางเลอืก ในระดบัเหน็ด้วย 
มีค่าเฉลี่ย 4.06 โดยผู้สูงอายุใช้สื่อสังคมออนไลน์เฟซบุ๊กประเมินทางเลือกโดยการเปรียบเทียบราคาจากหน้า
เพจร้านค้าในเฟซบุก๊ เปรยีบเทยีบราคาจากการแสดงความคดิเหน็ของลกูค้าในเฟซบุก๊ เปรียบเทยีบคณุสมบตัิ
ของผลติภณัฑ์จากหน้าเพจร้านค้าในเฟซบุก๊ ประเมนิความน่าเชือ่ถอืผลิตภัณฑ์จากการแสดงความคิดเหน็ของ
ลูกค้า ประเมนิความน่าเชือ่ถือผลติภณัฑ์จากจ�ำนวนลูกค้าในหน้าเพจร้านค้า ประเมนิความน่าเชือ่ถอืของร้านค้า
จากการพูดคุยกับเพื่อนในเฟซบุ๊ก ประเมินความน่าเช่ือถือของผลิตภัณฑ์จากการพูดคุยกับเพื่อนในเฟซบุ๊ก 
ในระดับเห็นด้วย มีค่าเฉลี่ย 3.94, 3.96, 3.98, 4.10, 4.13, 4.08 และ 3.95 ตามล�ำดับ ยกเว้นการประเมิน
ความน่าเชื่อถือผลิตภัณฑ์จากหน้าเพจของร้านค้าในเฟซบุ๊กที่อยู่ในระดับเห็นด้วยอย่างยิ่ง มีค่าเฉลี่ย 4.39

5. การใช้สื่อสังคมออนไลน์เฟซบุ๊กในขั้นตอนการตัดสินใจซื้อพบว่า ผู้สูงอายุมีความคิดเห็นเกี่ยวกับ
การใช้สื่อสังคมออนไลน์เฟซบุ๊กต่อกระบวนการตัดสินใจซื้อในขั้นตอนการตัดสินใจซื้อ ในระดับเห็นด้วย 
ในทกุประเดน็ มีค่าเฉลีย่ 3.92 ได้แก่ ตดัสินใจซ้ือผลิตภณัฑ์จากร้านค้าในเฟซบุก๊ ตัดสนิใจช�ำระเงนิตามข้ันตอน
ที่ร้านค้าในเฟซบุ๊กแนะน�ำ ตัดสินใจซ้ือผลิตภัณฑ์จากการอ่านความคเห็นของลูกค้าในหน้าเพจร้าน ตัดสินใจ
ซื้อผลิตภัณฑ์จากการพูดคุยกับเพื่อนในเฟซบุ๊ก ตัดสินใจช�ำระเงินก่อนได้รับผลิตภัณฑ์ ตัดสินใจซื้อผลิตภัณฑ์
แบบเกบ็เงนิปลายทาง และตดัสนิใจซือ้ผลิตภณัฑ์จากจ�ำนวนผูแ้สดงความคิดเหน็บนหน้าเพจร้าน โดยมค่ีาเฉลีย่ 
3.91, 3.93, 3.91, 3.91, 3.91, 3.93 และ 4.00 ตามล�ำดับ

6. การใช้สือ่สงัคมออนไลน์เฟซบุก๊ในขัน้ตอนหลงัการซือ้พบว่า ผู้สูงอายมุคีวามคดิเห็นเกีย่วกบัการใช้
สื่อสังคมออนไลน์เฟซบุ๊กต่อกระบวนการตัดสินใจซื้อในขั้นตอนหลังการซ้ือ ในระดับเห็นด้วย ในทุกประเด็น 
มีค่าเฉลี่ย 3.98 ได้แก่ แสดงความคิดเห็นทางบวกผ่านหน้าเพจร้านค้าเมื่อผลิตภัณฑ์เป็นที่พอใจ แสดงความ
คิดเห็นทางลบผ่านหน้าเพจร้านค้าเมื่อผลิตภัณฑ์ไม่เป็นที่พอใจ แสดงความคิดเห็นผ่านสถานะ (status) ของ
เฟซบุ๊กตนเองหลังได้รับผลิตภัณฑ์ แสดงความคิดเห็นในโพสต์ของเพื่อนในเฟซบุ๊กหลังได้รับผลิตภัณฑ์ และ
สนใจทีจ่ะซือ้ผลติภณัฑ์อืน่ผ่านช่องทางเฟซบุก๊อกี โดยมค่ีาเฉลีย่ 3.97, 3.95, 3.98, 3.99 และ 4.01 ตามล�ำดบั
ความสัมพันธ์ระหว่างพฤติกรรมการใช้สื่อสังคมออนไลน์กับกระบวนการตัดสินใจซื้อ

การหาความสัมพันธ์ระหว่างพฤติกรรมการใช้สื่อสังคมออนไลน์เฟซบุ๊กกับกระบวนการตัดสินใจซื้อ 
โดยการวเิคราะห์พฤตกิรรมการใช้สือ่สงัคมออนไลน์เฟซบุก๊ในเรือ่ง ระยะเวลาในการใช้สือ่สงัคมออนไลน์เฟซบุก๊ 
ความถีใ่นการใช้สือ่สงัคมออนไลน์เฟซบุก๊ จ�ำนวนเพือ่นในสือ่สงัคมออนไลน์เฟซบุก๊ ช่วงเวลาในการใช้ส่ือสงัคม 
ออนไลน์เฟซบุ๊ก และสถานที่ที่นิยมใช้สื่อสังคมออนไลน์เฟซบุ๊กกับกระบวนการตัดสินใจซื้อ รายละเอียดดังนี้
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ตารางที่ 1 ผลการทดสอบความแตกต่างค่าเฉลี่ยของระยะเวลาในการใช้สื่อสังคมออนไลน์เฟซบุ๊กกับ

กระบวนการตัดสินใจซื้อ

Statistics Df1 Df2 Sig. ความหมาย

Welch 7.969 2 104.771 0.001 ค่าเฉลี่ยมีความแตกต่างกัน

* ณ. ระดับนัยสำ�คัญ 0.05
	

จากตารางที่ 1 พบว่า ค่าSig. 0.001 ซึ่งน้อยกว่าระดับนัยส�ำคัญ 0.05 หมายความว่า ค่าเฉลี่ยของ

ระยะเวลาในการใช้สือ่สงัคมออนไลน์เฟซบุ๊กทีแ่ตกต่างกนัส่งผลต่อกระบวนการตดัสนิใจซือ้ทีแ่ตกต่างกนั หรอื 

กระบวนการตดัสนิใจซือ้ขึน้อยูก่บัระยะเวลาในการใช้สือ่สงัคมออนไลน์เฟซบุก๊ และน�ำไปทดสอบความแตกต่าง

ของค่าเฉลี่ยแต่ละคู่ โดยใช้สถิติ Dunnett’s T3 เนื่องจากค่าความแปรปรวนแตกต่างกัน ดังตารางที่ 3 ต่อไป

ตารางท่ี 2 ขนาดความสมัพันธ์ระหว่างระยะเวลาในการใช้สือ่สงัคมออนไลน์เฟซบุก๊กบักระบวนการตดัสนิใจซือ้

Sig. ความหมาย

กระบวนการตัดสินใจซื้อ 0.247 มีความสัมพันธ์ระดับต�่ำ

*ณ ระดับนัยสำ�คัญที่ 0.05
	

จากตารางที ่2 พบว่า กระบวนการตดัสนิใจซือ้ของผูส้งูอายขุึน้อยูกั่บระยะเวลาในการใช้สือ่สงัคมออน

ไลน์เฟซบุ๊กในระดับต�่ำ ด้วยค่า Sig. 0.247 ณ ระดับนัยส�ำคัญ 0.05

ตารางที่ 3 ผลการทดสอบเพื่อเปรียบเทียบค่าเฉลี่ยของระยะเวลาในการใช้สื่อสังคมออนไลน์เฟซบุ๊กรายคู่

ระยะเวลาในการใช้สื่อ (I) ระยะเวลาในการใช้สื่อ (J) Sig. ความหมาย

ต�่ำกว่า 1 ปี 1 – 2 ปี 0.237 ไม่แตกต่างกัน

มากกว่า 2 ปี 0.008 แตกต่างกัน

1 – 2 ปี มากกว่า 2 ปี 0.016 แตกต่างกัน

* ณ. ระดับนัยส�ำคัญ 0.05
	

จากตารางที ่3 ผลการทดสอบความแตกต่างร่ายคูพ่บว่า ระยะเวลาในการใช้สือ่สงัคมออนไลน์เฟซบุก๊ 

ระหว่างใช้มาต�ำ่กว่า 1 ปี กบัใช้มามากว่า 2 ปีมคีวามแตกต่างกนัต่อกระบวนการตดัสนิใจซือ้ในระดบัค่า sig. 0.008 

และใช้เฟซบุก๊มา 1–2 ปี กบัใช้มามากกว่า 2 ปี มคีวามแตกต่างกันต่อกระบวนการตดัสินใจซ้ือในระดบั sig. 0.016 

ตารางท่ี 4 ผลการทดสอบความแตกต่างค่าเฉลีย่ของความถีใ่นการใช้สือ่สงัคมออนไลน์เฟซบุก๊กบักระบวนการ
ตัดสินใจซื้อ

Statistics Df1 Df2 Sig. ความหมาย

Welch 4.547 7 14.806 0.007 ค่าเฉลี่ยมีความแตกต่างกัน

* ณ. ระดับนัยส�ำคัญ 0.05
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69พฤติกรรมการใช้สื่อสังคมออนไลน์ของผู้สูงอายุ

จากตารางที่ 4 พบว่า ค่า Sig. 0.007 ซึ่งน้อยกว่าระดับนัยส�ำคัญ 0.05 หมายความว่า ค่าเฉลี่ยของ
ความถี่ในการใช้สื่อสังคมออนไลน์เฟซบุ๊กท่ีแตกต่างกันส่งผลต่อกระบวนการตัดสินใจซ้ือที่แตกต่างกัน หรือ 
กระบวนการตัดสินใจซ้ือข้ึนอยู่กับความถ่ีในการใช้สื่อสังคมออนไลน์เฟซบุ๊ก และน�ำไปทดสอบความแตกต่าง
ของค่าเฉลี่ยแต่ละคู่ โดยใช้สถิติ Dunnett’s T3 เนื่องจากค่าความแปรปรวนแตกต่างกัน ดังตารางที่ 6 ต่อไป

ตารางที่ 5 ขนาดความสัมพันธ์ระหว่างความถี่ในการใช้สื่อสังคมออนไลน์เฟซบุ๊กกับกระบวนการตัดสินใจซื้อ

Sig. ความหมาย

กระบวนการตัดสินใจซื้อ 0.414 มีความสัมพันธ์ระดับปานกลาง

*ณ ระดับนัยสำ�คัญที่ 0.05
	 จากตารางที่ 5 พบว่า กระบวนการตัดสินใจซื้อของผู้สูงอายุขึ้นอยู่กับความถี่ในการใช้สื่อสังคมออน
ไลน์เฟซบุ๊ก ในระดับปานกลาง ด้วยค่า Sig. 0.414 ณ ระดับนัยส�ำคัญ 0.05

ตารางที่ 6 ผลการทดสอบเพื่อเปรียบเทียบค่าเฉลี่ยของความถี่ในการใช้สื่อสังคมออนไลน์เฟซบุ๊กรายคู่

ความถี่ในการใช้สื่อ(I) ความถี่ในการใช้สื่อ(J) Sig.

สัปดาห์ละ 5 – 6 ครั้ง มากกว่า 2 ครั้งต่อวัน 0.000
วันละครั้ง0.325
สัปดาห์ละ 2 – 4 ครั้ง 0.086
สัปดาห์ละครั้ง 0.998
เดือนละ 2 – 3 ครั้ง 1.000
เดือนละครั้ง 0.859
อื่น ๆ 0.884

สัปดาห์ละ 2 – 4 ครั้ง มากกว่า 2 ครั้งต่อวัน 0.996
วันละครั้ง 1.000
สัปดาห์ละครั้ง 0.029
เดือนละ 2-3 ครั้ง 0.950
เดือนละครั้ง 0.954
อื่น ๆ 0.921

สัปดาห์ละครั้ง มากกว่า 2 ครั้งต่อวัน 0.000
วันละครั้ง 0.107
เดือนละ 2 – 3 ครั้ง 1.000
เดือนละครั้ง 0.813
อื่น ๆ 0.869

เดือนละ 2 – 3 ครั้ง มากกว่า 2 ครั้งต่อวัน 0.407
วันละครั้ง 0.939
เดือนละครั้ง 0.881
อื่น ๆ 0.890
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ตารางที่ 6 ผลการทดสอบเพื่อเปรียบเทียบค่าเฉลี่ยของความถี่ในการใช้สื่อสังคมออนไลน์เฟซบุ๊กรายคู่ (ต่อ)

ความถี่ในการใช้สื่อ(I) ความถี่ในการใช้สื่อ(J) Sig.

เดือนละครั้ง มากกว่า 2 ครั้งต่อวัน 0.983
วันละครั้ง 0.967
อื่น ๆ 1.000

อื่น ๆ มากกว่า 2 ครั้งต่อวัน 0.940
วันละครั้ง 0.928

*ณ ระดับนัยส�ำคัญที่ 0.05

จากตารางที่ 6 ผลการทดสอบความแตกต่างร่ายคู่พบว่า ความถี่ในการใช้สื่อสังคมออนไลน์เฟซบุ๊ก

ในกระบวนการตัดสินใจซื้อไม่แตกต่างกัน ยกเว้นผู้สูงอายุที่ใช้เฟซบุ๊กสัปดาห์ละ 5 – 6 ครั้ง กับใช้มากกว่า 

2 ครั้งต่อวัน มีความแตกต่างกันต่อกระบวนการตัดสินใจซื้อในระดับค่า sig. 0.000 ความถี่ใช้เฟซบุ๊ก

สัปดาห์ละ 2 – 4 ครั้ง กับใช้สัปดาห์ละครั้งมีความแตกต่างกันต่อกระบวนการตัดสินใจซื้อในระดับ sig. 0.029 

และความถีใ่นการใช้เฟซบุก๊สปัดาห์ละครัง้ กบัมากกว่า 2 ครัง้ต่อวันมคีวามแตกต่างกันต่อกระบวนการตดัสินใจ

ซื้อในระดับ sig. 0.000 

ตารางที ่7 ผลการทดสอบความแตกต่างค่าเฉลีย่ของจ�ำนวนเพือ่นในการใช้สือ่เฟซบุก๊กบักระบวนการตดัสนิใจซือ้

Statistics Df1 Df2 Sig. ความหมาย

Welch 7.681 3 25.938 0.001 ค่าเฉลี่ยมีความแตกต่างกัน

* ณ. ระดับนัยสำ�คัญ 0.05

จากตารางที ่ 7 พบว่า ค่าSig. 0.001 ซึง่น้อยกว่าระดบันยัส�ำคญั 0.05 หมายความว่า ค่าเฉลีย่ของ

จ�ำนวนเพ่ือนในการใช้สือ่สงัคมออนไลน์เฟซบุก๊ทีแ่ตกต่างกนัส่งผลต่อกระบวนการตัดสนิใจซือ้ทีแ่ตกต่างกนั หรอื 

กระบวนการตดัสินใจซือ้ข้ึนอยูก่บัจ�ำนวนเพือ่นในการใช้สือ่สงัคมออนไลน์เฟซบุก๊ และน�ำไปทดสอบความแตกต่าง

ของค่าเฉลีย่แต่ละคู ่โดยใช้สถิต ิDunnett’s T3 เนือ่งจากค่าความแปรปรวนแตกต่างกัน ดงัตารางที ่9 ต่อไป

ตารางที ่8 ขนาดความสัมพนัธ์ระหว่างจ�ำนวนเพือ่นในการใช้สือ่สังคมออนไลน์เฟซบุก๊กบักระบวนการตดัสินใจซือ้

Sig. ความหมาย

กระบวนการตัดสินใจซื้อ 0.426 มีความสัมพันธ์ระดับปานกลาง

*ณ ระดับนัยสำ�คัญที่ 0.05
	

จากตารางที่ 8 พบว่า กระบวนการตัดสินใจซื้อของผู้สูงอายุขึ้นอยู่กับจ�ำนวนเพื่อนในการใช้สื่อสังคม 

ออนไลน์เฟซบุ๊กในระดับปานกลาง ด้วยค่า Sig. 0.426 ณ ระดับนัยส�ำคัญ 0.05
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ตารางที่ 9 ผลการทดสอบเพื่อเปรียบเทียบค่าเฉลี่ยของจ�ำนวนเพื่อนในการใช้สื่อสังคมออนไลน์เฟซบุ๊กรายคู่

จ�ำนวนเพื่อน (I) จ�ำนวนเพื่อน (J) Sig.

ต�่ำกว่า 10 คน 10 – 20 คน 0.013

21 – 50 คน 0.086

มากกว่า 50 คน 0.010

10 – 20 คน 21 – 25 คน 0.319

มากกว่า 50 คน 0.997

21 – 50 คน มากกว่า 50 คน 0.084

*ณ ระดับนัยส�ำคัญที่ 0.05
	

จากตารางที่ 9 ผลการทดสอบความแตกต่างร่ายคู่พบว่า จ�ำนวนเพื่อนในการใช้สื่อสังคมออนไลน์

เฟซบุ๊กกับกระบวนการตัดสินใจซื้อไม่แตกต่างกัน ยกเว้นผู้สูงอายุที่มีเพื่อนจ�ำนวนต�่ำกว่า 10 คน กับมีเพื่อน

ระหว่าง 10 – 20 คนมีความแตกต่างกันต่อกระบวนการตัดสินใจซื้อในระดับค่า sig. 0.013 และ จ�ำนวนเพื่อน

ต�ำ่กว่า 10 คน กบัจ�ำนวนเพือ่นมากกว่า 50 คน มคีวามแตกต่างกนัต่อกระบวนการตดัสนิใจซือ้ในระดบั sig. 0.010 

ตารางที่ 10 ผลการทดสอบความแตกต่างค่าเฉลี่ยของช่วงเวลาในการใช้สื่อสังคมออนไลน์เฟซบุ๊กกับ

กระบวนการตัดสินใจซื้อ

Statistics Df1 Df2 Sig. ความหมาย

Welch 1.914 6 15.116 0.144 ค่าเฉลี่ยไม่แตกต่างกัน

* ณ. ระดับนัยส�ำคัญ 0.05

	 จากตารางที่ 10 พบว่า ค่าSig. 0.144 ซึ่งมากกว่าระดับนัยส�ำคัญ 0.05 หมายความว่าค่าเฉลี่ยของ

ช่วงเวลาในการใช้สือ่สงัคมออนไลน์เฟซบุก๊ทีแ่ตกต่างกนัไม่ส่งผลต่อกระบวนการตดัสนิใจซือ้ หรอื กระบวนการ

ตัดสินใจซื้อไม่ได้ขึ้นอยู่กับช่วงเวลาในการใช้สื่อสังคมออนไลน์เฟซบุ๊ก 

ตารางท่ี 11 ผลการทดสอบความแตกต่างค่าเฉลีย่ของสถานทีท่ีน่ยิมในการใช้ส่ือเฟซบุก๊กับกระบวนการตดัสินใจซือ้

Statistics Df1 Df2 Sig. ความหมาย

Welch 6.246 6 19.9000 0.001 ค่าเฉลี่ยมีความแตกต่างกัน

* ณ. ระดับนัยสำ�คัญ 0.05

	 จากตารางที่ 11 พบว่า ค่า Sig. 0.001 ซึ่งน้อยกว่าระดับนัยส�ำคัญ 0.05 หมายความว่า ค่าเฉลี่ยของ

สถานที่ที่นิยมในการใช้สื่อสังคมออนไลน์เฟซบุ๊กที่แตกต่างกันส่งผลต่อกระบวนการตัดสินใจซ้ือที่แตกต่างกัน 

หรอืกระบวนการตดัสนิใจซือ้ขึน้อยูก่บัสถานท่ีทีน่ยิมในการใช้ส่ือสังคมออนไลน์เฟซบุก๊ และน�ำไปทดสอบความแตกต่าง

ของค่าเฉลีย่แต่ละคู ่โดยใช้สถิต ิDunnett’s T3 เนือ่งจากค่าความแปรปรวนแตกต่างกัน ดงัตารางที ่13 ต่อไป
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ตารางท่ี 12 ขนาดความสมัพนัธ์ระหว่างสถานทีท่ีน่ยิมในการใช้สือ่สงัคมออนไลน์เฟซบุก๊กบักระบวนการตดัสนิใจซือ้

Sig. ความหมาย

กระบวนการตัดสินใจซื้อ 0.372 มีความสัมพันธ์ระดับปานกลาง
*ณ ระดับนัยสำ�คัญที่ 0.05

	 จากตารางที่ 12 พบว่า กระบวนการตัดสินใจซื้อของผู้สูงอายุขึ้นอยู่กับสถานที่ที่นิยมในการใช้ส่ือ

สังคมออนไลน์เฟซบุ๊กในระดับปานกลาง ด้วยค่า Sig. 0.372 ณ ระดับนัยส�ำคัญ 0.05

ตารางท่ี 13 ผลการทดสอบเพือ่เปรยีบเทยีบค่าเฉลีย่ของจ�ำนวนเพือ่นในการใช้สือ่สงัคมออนไลน์เฟซบุก๊รายคู่

สถานที่ที่นิยมใช้เฟซบุ๊ก (I) สถานที่ที่นิยมใช้เฟซบุ๊ก (J) Sig.

ที่พักอาศัยของตนเอง ที่ทำ�งาน 0.012

ร้านอาหาร 0.000

ห้างสรรพสินค้า 0.105

ยานพาหนะ 0.501

สวนสาธารณะ 0.001

อื่น ๆ 0.822

ที่ทำ�งาน ร้านอาหาร 0.805

ห้างสรรพสินค้า 1.000

ยานพาหนะ 1.000

สวนสาธารณะ 1.000

อื่น ๆ 0.675

ร้านอาหาร ห้างสรรพสินค้า 0.999

ยานพาหนะ 1.000

สวนสาธารณะ 0.882

อื่น ๆ 0.613

ห้างสรรพสินค้า ยานพาหนะ 1.000

สวนสาธารณะ 1.000

อื่น ๆ 0.665

ยานพาหนะ สวนสาธารณะ 1.000

อื่น ๆ 0.639

สวนสาธารณะ อื่น ๆ 0.664

*ณ ระดับนัยสำ�คัญที่ 0.05
	

จากตารางที่ 13 ผลการทดสอบความแตกต่างร่ายคู่พบว่า สถานที่ที่นิยมในการใช้สื่อสังคมออนไลน์

เฟซบุ๊กกับกระบวนการตัดสินใจซื้อไม่แตกต่างกัน ยกเว้นการใช้สื่อสังคมออนไลน์เฟซบุ๊กในที่พักของตนกับ

ทีท่�ำงานมคีวามแตกต่างกัน ต่อกระบวนการตดัสนิใจซ้ือในระดบัค่า sig. 0.012 การใช้สือ่สงัคมออนไลน์เฟซบุ๊ก
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73พฤติกรรมการใช้สื่อสังคมออนไลน์ของผู้สูงอายุ

ในทีพั่กอาศยัของตนกบัร้านอาหารมีความแตกต่างกนัต่อกระบวนการตดัสนิใจซือ้ในระดับค่า 0.000 และ การใช้

สื่อสังคมออนไลน์เฟซบุ๊กในท่ีพักของตนเองกับสวนสาธารณะมีความแตกต่างกันต่อกระบวนการตัดสินใจซื้อ

ในระดับ sig. 0.001 

สรุปและอภิปรายผล
จากผลการวจัิยผูส้งูอาย ุจ�ำนวน 384 ตวัอย่าง จากสดัส่วนจ�ำนวนผูส้งูอายใุนจงัหวดัสงขลา สรปุได้ดังนี้

1. ข้อมูลทั่วไปของผู้สูงอายุส่วนใหญ่อายุ 60 – 65 ปี คิดเป็นร้อยละ 45.3 เป็นเพศชาย ร้อยละ 50.3 

และเพศหญิง ร้อยละ 49.7 ส่วนใหญ่เป็นข้าราชการบ�ำนาญ ร้อยละ 22.7 พนักงานบริษัท ร้อยละ 20.1 และ

ท�ำธุรกิจส่วนตัวและรับจ้างท่ัวไปในจ�ำนวนท่ีเท่ากัน คือ ร้อยละ 18.2 ส่วนใหญ่ผู้สูงอายุจบการศึกษาระดับ

ปริญญาตรี ร้อยละ 63 มีรายได้ 10,001 – 20,000 บาท คิดเป็นร้อยละ 43.8

2. พฤติกรรมการใช้สื่อสังคมออนไลน์เฟซบุ๊กของผู้สูงอายุ ส่วนใหญ่ใช้เฟซบุ๊กมานานมากกว่า 2 ปี 

คิดเป็นร้อยละ 59.4 ใช้เฟซบุ๊กสัปดาห์ละ 5 – 6 ครั้ง ร้อยละ 39.6 และมากกว่า 2 ครั้งต่อวัน ร้อยละ 21.9 

วตัถปุระสงค์ในการใช้สือ่สงัคมออนไลน์เฟซบุก๊ของผูส้งูอายุ ส่วนใหญ่ใช้เพือ่ตดิต่อกบัคนในครอบครวั ร้อยละ 81.5 

ติดต่อกับเพื่อน ร้อยละ 68.5 และหาเพื่อนเก่า ร้อยละ 55.5 ส่วนจ�ำนวนเพื่อนในสื่อสังคมออนไลน์เฟซบุ๊ก 

ส่วนใหญ่มีเพื่อนมากกว่า 50 คน ร้อยละ 86.2 สถานะของเพื่อนในสื่อสังคมออนไลน์เฟซบุ๊กของผู้สูงอายุ 

ส่วนใหญ่เป็นญาตพิีน้่อง ร้อยละ 91.4 เป็นคนในครอบครวั ร้อยละ 85.4 ส่วนใหญ่ผู้สูงอายจุะใช้ส่ือสังคมออนไลน์

เฟซบุ๊กในช่วงเวลาระหว่าง 16.01 – 18.00 น. ร้อยละ 33.1 และช่วงเวลา 12.00 – 16.00 น. ร้อยละ 27.6 

และสถานที่ที่ใช้สื่อสังคมออนไลน์เฟซบุ๊ก ส่วนใหญ่จะใช้เมื่ออยู่ในที่พักอาศัยของตนเอง ร้อยละ 37.0 และใช้

ในร้านอาหาร ร้อยละ 21.9 ส่วนลักษณะการใช้งานสือ่สงัคมออนไลน์เฟซบุก๊ ส่วนใหญ่ผูส้งูอายจุะใช้ในการตดิตาม

การโพสต์ของญาติพี่น้อง ร้อยละ 78.4 ติดตามการโพสต์ของเพื่อน ๆ  ร้อยละ 74.7 และติดตามการโพสต์ของ

คนในครอบครัว ร้อยละ 74.5

3. การใช้สือ่สงัคมออนไลน์เฟซบุก๊ต่อกระบวนการตดัสินใจซือ้ ผู้สูงอายเุหน็ด้วยในการใช้ส่ือสังคมออนไลน์

เฟซบุ๊กในกระบวนการตัดสนิใจซือ้ ด้วยค่าเฉล่ีย 4.06 ส่วนรายละเอยีดแต่ละขัน้ตอนในกระบวนการตดัสนิใจซ้ือ 

ผู้สูงอายุเห็นด้วยในการใช้สือ่สงัคมออนไลน์เฟซบุก๊ในทกุขัน้ตอนของกระบวนการตดัสนิใจซือ้ ได้แก่ ขัน้ตอนการ

ค้นหาข้อมลู ขัน้ตอนการประเมนิทางเลอืก ขั้นตอนการตัดสินใจซื้อ และขั้นตอนหลังการซื้อ ยกเว้นในขั้นตอน

การรับรู้ปัญหาที่ผู้สูงอายุเห็นด้วยอย่างยิ่ง โดยมีค่าเฉลี่ย 4.39 

4. รายละเอียดของการใช้สื่อสังคมออนไลน์เฟซบุ๊กในแต่ละขั้นตอนของกระบวนการตัดสินใจซื้อนั้น 

ผูส้งูอายเุหน็ด้วยอย่างยิง่ในการใช้สือ่สงัคมออนไลน์เฟซบุก๊ต่อกระบวนการตดัสินซือ้ในขัน้ตอนการรบัรู้ปัญหา 

ด้วยค่าเฉลีย่ 4.39 โดยเหน็ด้วยอย่างยิง่ทกุประเดน็ ยกเว้นประเดน็ความต้องการซือ้ผลติภณัฑ์เมือ่ได้พูดคยุกบั

เพื่อนในเฟซบุ๊กที่ผู้สูงอายุเห็นด้วย ด้วยค่าเฉลี่ย 4.18 ผู้สูงอายุเห็นด้วยในการใช้ส่ือสังคมออนไลน์เฟซบุ๊ก

ต่อกระบวนการตัดสินใจซื้อในขั้นตอนการค้นหาข้อมูล ด้วยค่าเฉลี่ย 3.99 โดยเห็นด้วยทุกประเด็น ผู้สูงอายุ

เห็นด้วยในการใช้สื่อสังคมออนไลน์เฟซบุ๊กต่อกระบวนการตัดสินใจซ้ือในขั้นตอนการประเมินทางเลือกด้วย

ค่าเฉลี่ย 4.06 โดยเห็นด้วยทุกประเด็น ยกเว้นประเด็นประเมินความน่าเช่ือถือผลิตภัณฑ์จากหน้าเพจของ

ร้านค้าในเฟซบุ๊กที่ผู้สูงอายุเห็นด้วยอย่างยิ่งด้วยค่าเฉล่ีย 4.39 ผู้สูงอายุเห็นด้วยในการใช้ส่ือสังคมออนไลน์

เฟซบุ๊กต่อกระบวนการตัดสินใจซื้อในขั้นตอนการตัดสินใจซื้อ ด้วยค่าเฉลี่ย 3.92 โดยเห็นด้วยในทุกประเด็น 
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ผูส้งูอายเุหน็ด้วยในการใช้สือ่สงัคมออนไลน์เฟซบุก๊ต่อกระบวนการตดัสนิใจซือ้ในขัน้ตอนหลงัการซือ้ ด้วยค่าเฉลีย่ 

3.98 โดยเห็นด้วยทุกประเด็น

5. ความสัมพันธ์ระหว่างพฤติกรรมการใช้สื่อสังคมออนไลน์เฟซบุ๊กกับกระบวนการตัดสินใจซ้ือ 

กระบวนการตัดสินใจซ้ือขึ้นอยู่กับระยะเวลาในการใช้สื่อสังคมออนไลน์เฟซบุ๊ก โดยมีความสัมพันธ์ระดับต�่ำ 

ด้วยค่า Sig.0.247 โดยผู้สูงอายุที่ใช้สื่อสังคมออนไลน์เฟซบุ๊กต�่ำกว่า 1 ปี กับ การใช้สื่อสังคมออนไลน์เฟซบุ๊ก 

มามากกว่า 2 ปี มคีวามแตกต่างกันในกระบวนการตดัสนิใจซือ้ ด้วยค่า Sig. 0.008 และการใช้สือ่สงัคมออนไลน์

เฟซบุ๊กมา 1 – 2 ปี กับการใช้สื่อสังคมออนไลน์เฟซบุ๊กมามากกว่า 2 ปี มีความแตกต่างกันต่อกระบวนการ

ตัดสินใจซื้อ ด้วยค่า Sig. 0.016 ณ.ระดับนัยส�ำคัญ 0.05 กระบวนการตัดสินใจซื้อขึ้นอยู่กับความถี่ในการใช้

สื่อสังคมออนไลน์เฟซบุ๊ก โดยมีความสัมพันธ์ระดับปานกลาง ด้วยค่า Sig. 0.414 และการใช้สื่อสังคมออนไลน์

เฟซบุ๊กสัปดาห์ละ 5 – 6 ครั้ง กับ ใช้สื่อสังคมออนไลน์เฟซบุ๊ก มากกว่า 2 ครั้งต่อวัน มีความแตกต่างกันต่อ

กระบวนการตัดสินใจซื้อ ด้วยค่า Sig. 0.000 และการใช้สื่อสังคมออนไลน์เฟซบุ๊กสัปดาห์ละ 2 – 4 ครั้ง กับ

การใช้สือ่สงัคมออนไลน์เฟซบุก๊สปัดาห์ละคร้ัง มคีวามแตกต่างกนัต่อกระบวนการตดัสนิใจซือ้ ด้วยค่า Sig. 0.029 

ณ. ระดับนัยส�ำคัญ 0.05 กระบวนการตัดสินใจซ้ือข้ึนอยู่กับจ�ำนวนเพื่อนในการใช้สื่อสังคมออนไลน์เฟซบุ๊ก 

โดยมีความสัมพันธ์ระดับปานกลาง ด้วยค่า Sig. 0.426 และจ�ำนวนเพื่อนในสื่อสังคมออนไลน์เฟซบุ๊กจ�ำนวน

ต�่ำกว่า 10 คน กับจ�ำนวนเพื่อนในสื่อสังคมออนไลน์เฟซบุ๊ก10 – 20 คน มคีวามแตกต่างกนัต่อกระบวนการ

ตดัสินใจซือ้ ด้วยค่า Sig. 0.013 และจ�ำนวนเพือ่นในสือ่สงัคมออนไลน์เฟซบุก๊จ�ำนวน ต�่ำกว่า 10 คน กับจ�ำนวน

เพื่อนในสื่อสังคมออนไลน์มากกว่า 50 คน มีความแตกต่างกันต่อกระบวนการตัดสินใจซื้อ ด้วยค่า Sig. 0.010 

ณ. ระดับนัยส�ำคัญ 0.05 กระบวนการตัดสินใจซื้อไม่ขึ้นอยู่กับช่วงเวลาในการใช้ส่ือสังคมออนไลน์เฟซบุ๊ก 

ด้วยค่า Sig. 0.144 ณ.ระดบันยัส�ำคญั 0.05 กระบวนการตดัสนิใจซือ้ขึน้อยูก่บัสถานทีท่ีน่ยิมในการใช้สือ่สงัคม 

ออนไลน์เฟซบุ๊ก โดยมีความสัมพันธ์ระดับปานกลาง ด้วยค่า Sig. 0.372 และการใช้สื่อสังคมออนไลน์เฟซบุ๊ก

ในที่พักอาศัยของตนเองกับท่ีท�ำงานมีความแตกต่างกันต่อกระบวนการตัดสินใจซื้อด้วยค่า Sig. 0.012 ส่วน

การใช้สื่อสังคมออนไลน์เฟซบุ๊กในที่พักอาศัยของตนเองกับร้านอาหารมีความแตกต่างกัน ด้วยค่า Sig. 0.000 

และการใช้สื่อสังคมออนไลน์เฟซบุ๊กในท่ีพักอาศัยของตน กับส่วนสาธารณะมีความแตกต่างกัน ด้วยค่า Sig. 

0.001 ณ.ระดับนัยส�ำคัญ 0.05

การอภิปรายผลของการวิจัย รายละเอียดดังนี้

1. พฤติกรรมการใช้สื่อสังคมออนไลน์ของผู้สูงอายุจ�ำนวน 384 คน ส่วนใหญ่เป็นสูงอายุที่มีอายุ 

60 – 65 ปี โดยเป็นเพศชายและเพศหญิงในจ�ำนวนที่ใกล้เคียงกัน มีรายได้ระหว่าง 10,001–20,000 บาท 

ผู้สูงอายุส่วนใหญ่เป็นข้าราชการบ�ำนาญและจบการศึกษาระดับปริญญาตรี สอดคล้องกับงานวิจัยของ 

มทนา วิบูลยเสข [7] ในงานวิจัยเรื่องพฤติกรรมของผู้หญิงในอ�ำเภอเมืองเชียงใหม่ต่อการเปิดรับส่ือสารการ

ตลาดผ่านสือ่สงัคมออนไลน์ กลุม่ตวัอย่างจบการการศกึษาระดบัปรญิญาตรี มรีายได้เฉล่ีย 15,001 – 20,000 บาท 

ซึ่งรายได้ของผู้สูงอายุใกล้เคียงกับเงินเดือนของข้าราชการบ�ำนาญ

2. พฤตกิรรมการใช้ส่ือสงัคมออนไลน์ของผูสู้งอายสุ่วนใหญ่นัน้ จะใช้สือ่สังคมออนไลน์เฟซบุก๊มากกว่า 

2 ปี ซึง่มคีวามแตกต่างกบังานวจิยัของสจุติรา แสงจันดา [8] ในงานวจิยัเรือ่ง ส่ือสงัคมออนไลน์และกระบวนการ

ตดัสนิใจซือ้สนิค้าของผู้บริโภคออนไลน์ในประเทศไทย ทีก่ลุม่ตัวอย่างมปีระสบการณ์การใช้งานมามากกว่า 4 ปี 

ผู้สูงอายุใช้สื่อสังคมออนไลน์เฟซบุ๊ก สัปดาห์ละ 5-6 ครั้ง ใกล้เคียงกับงานวิจัยของสุจิตรา แสงจันดา [8] 
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เรื่อง สื่อสังคมออนไลน์และกระบวนการตัดสินใจซื้อสินค้าของผู้บริโภคออนไลน์ในประเทศไทย ที่มีความถี่ใน

การใช้สื่อสังคมออนไลน์ที่มากกว่าผู้สูงอายุโดยใช้งานทุกวัน และงานวิจัยของมทนา วิบูลยเสข [7] เรื่อง

พฤติกรรมของผู้หญิงในอ�ำเภอเมืองเชียงใหม่ต่อการเปิดรับส่ือสารการตลาดผ่านสื่อสังคมออนไลน์ ที่กลุ่ม

ตัวอย่างใช้สื่อสังคมออนไลน์ทุกวันเช่นเดียวกัน และใกล้เคียงกับงานวิจัยของอัจฉรา นางแย้ม [9] เรื่อง 

พฤตกิรรมการใช้สือ่สงัคมออนไลน์ทวติเตอร์ของนกัศกึษามหาวิทยาลัยรามค�ำแหง ทีม่คีวามถีใ่นการใช้ส่ือสังคม

ออนไลน์ที่น้อยกว่าผู้สูง โดยใช้สื่อสังคมออนไลน์ 3 - 4 วันต่อสัปดาห์ ผู้สูงอายุใช้สื่อสังคมออนไลน์เฟซบุก๊ เพื่อ

ติดต่อกับครอบครัว ซึ่งต่างจากงานวิจัยของอัจฉรา นางแย้ม [9] เรื่อง พฤติกรรมการใช้สื่อสังคมออนไลน์ทวิต

เตอร์ของนักศึกษามหาวิทยาลัยรามค�ำแหงและงานวิจัยของพิทักษ์ ศิริวงษ์และบัณฑิตา อุณหเลขจิตร [10]  

เรื่อง การใช้สื่อสังคมออนไลน์ของผู้สูงอายุในเขตตลาด ต�ำบลสามพราน อ�ำเภอสามพราน จังหวัดนครปฐม ที่

ใช้สื่อสังคมออนไลน์เพื่อติดตามข่าวสารหรือเหตุการณ์ต่าง ๆ ที่เกิดขึ้น 

ต่างจากงานวิจัยของมทนา วิบูลยเสข [7] เรื่องพฤติกรรมของผู้หญิงในอ�ำเภอเมืองเชียงใหม่ต่อการ

เปิดรับการสื่อสารการตลาดผ่านสื่อสังคมออนไลน์ ที่ใช้สื่อสังคมออนไลน์เพื่อติดต่อส่ือสารกับบุคคลต่าง ๆ 

และงานวจิยัของสจุติรา แสงจนัดา [8] เรือ่ง สือ่สงัคมออนไลน์และกระบวนการตัดสนิใจซือ้สนิค้าของผูบ้รโิภค

ออนไลน์ในประเทศไทย ท่ีใช้สื่อสังคมออนไลน์เพื่อติดต่อกับคนรู้จัก ผู้สูงอายุมีเพื่อนในสื่อสังคมออนไลน์

เฟซบุ๊ก จ�ำนวนมากกว่า 50 คน ซ่ึงในกลุ่มเพ่ือนในเฟซบุ๊กส่วนใหญ่เป็นญาติพี่น้องและคนในครอบครัวของ

ผู้สูงอายุ ช่วงเวลาที่ผู้สูงอายุนิยมใช้สื่อสังคมออนไลน์เฟซบุ๊ก คือ 16.01 - 18.00 น. ซึ่งต่างไปจากงานวิจัยของ

อัจฉรา นางแย้ม [9] เรื่อง พฤติกรรมการใช้สื่อสังคมออนไลน์ทวิตเตอร์ของนักศึกษามหาวิทยาลัยรามค�ำแหง 

ที่ช่วงเวลาในการใช้สื่อสังคมออนไลน์ คือ 18.01 – 22.00 น. งานวิจัยของมทนา วิบูลยเสข [7] จากงานวิจัย

เรื่อง พฤติกรรมของผู้หญิงในอ�ำเภอเมืองเชียงใหม่ต่อการเปิดรับการส่ือสารการตลาดผ่านส่ือสังคมออนไลน์ 

ทีก่ลุม่ตวัอย่างได้ใช้ส่ือสงัคมออนไลน์ในช่วงเวลา 12.01 – 16.00 น. และต่างจากงานวจิยัของสุจิตรา แสงจนัดา [8] 

ในงานวิจัยเรื่อง สื่อสังคมออนไลน์และกระบวนการตัดสินใจซ้ือสินค้าของผู้บริโภคออนไลน์ในประเทศไทย 

ที่ช่วงเวลาในการใช้สื่อสังคมออนไลน์คือ 20.01 – 00.00 น. ส่วนสถานที่ที่ผู้สูงอายุนิยมใช้สื่อสังคมออนไลน์

เฟซบุ๊ก คือ ที่พักอาศัยของตนเอง สอดคล้องกับงานวิจัยของอัจฉรา นางแย้ม [9] เรื่อง พฤติกรรมการ

ใช้สือ่สงัคมออนไลน์ทวิตเตอร์ของนกัศกึษามหาวทิยาลยัรามค�ำแหง ทีน่กัศกึษาใช้ทวติเตอร์จากทีพ่กัอาศยัของ

ตนเองเช่นเดยีวกนั นอกจากนีผู้ส้งูอายมุกัใช้สือ่สงัคมออนไลน์เฟซบุ๊กติดตามการโพสต์ของญาตพิีน้่อง ครอบครวั 

และเพื่อน ๆ ตามล�ำดับ ซึ่งสอดคล้องกับงานวิจัยจัยของ พิทัพษ์ ศิริวงษ์ และบัณฑิตา อุณหเลขจิตร [10] 

เรื่องการใช้สื่อสังคมออนไลน์ของผู้สูงอายุในเขตตลาด ต�ำบลสามพราน อ�ำเภอสามพราน จังหวัดนครปฐม 

ที่ผู ้สูงอายุใช้สื่อสังคมออนไลน์เพื่อติดต่อสื่อสารกับครอบครัวและเพื่อน ผู้สูงอายุเห็นด้วยกับการใช้สื่อ

สังคมออนไลน์เฟซบุ๊กในทกุข้ันตอนของกระบวนการตดัสนิใจซือ้ โดยเฉพาะ ขัน้ตอนการรบัรูปั้ญหาทีผู่ส้งูอายุ

เหน็ด้วยอย่างยิง่ ซึง่ตรงกับงานวจัิยของสจุติรา แสงจนัดา [8] เรือ่ง สือ่สงัคมออนไลน์และกระบวนการตัดสนิใจ

ซื้อสินค้าของผู้บริโภคออนไลน์ในประเทศไทย ที่กลุ ่มตัวอย่างให้ความส�ำคัญของสื่อสังคมออนไลน์กับ

กระบวนการตัดสินใจซื้อสินค้าอยู่ในระดับมาก

3. ความสัมพันธ์ระหว่างพฤติกรรมการใช้ส่ือสังคมออนไลน์เฟซบุ๊กกับกระบวนการตัดสินใจซื้อของ

ผู้สูงอายุนั้น กระบวนการตัดสินใจซื้อของผู้สูงอายุไม่ขึ้นอยู่กับช่วงเวลาในการใช้สื่อสังคมออนไลน์เฟซบุ๊ก 

แต่กระบวนการตดัสนิใจซือ้ของผูส้งูอายขุึน้อยูกั่บความถีใ่นการใช้สือ่สงัคมออนไลน์เฟซบุ๊ก จ�ำนวนเพือ่นในการ
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ใช้การใช้สือ่สงัคมออนไลน์เฟซบุก๊ และสถานทีท่ีน่ยิมใช้สือ่สงัคมออนไลน์เฟซบุก๊ ซึง่ทกุประเดน็มคีวามสัมพนัธ์

กันในระดับปานกลางจากสูงมากต�่ำตามล�ำดับ ยกเว้นเพียงประเด็นเดียว คือ กระบวนการตัดสินใจซื้อขึ้นอยู่

กบัระยะเวลาในการใช้สือ่สงัคมออนไลน์เฟซบุก๊ทีม่คีวามสมัพนัธ์กนัในระดบัต�ำ่ ซ่ึงในการศึกษาถงึความสัมพนัธ์

ดังกล่าวไม่ได้มีงานวิจัยใดได้ศึกษาไว้

ข้อเสนอแนะ
1. กลุม่เป้าหมายทีเ่ป็นผูส้งูอายมุคีวามน่าสนใจส�ำหรบัธรุกจิทีจ่�ำหน่ายทัง้สินค้าและบรกิาร ด้วยแนวโน้ม

ประชากรกลุ่มนี้จะมีจ�ำนวนมากขึ้นตามล�ำดับ โดยกลุ่มอายุที่น่าสนใจจะอยู่ระหว่าง ระหว่าง 60-70 ปี เพราะ

เป็นกลุ่มผู้สูงวัยกลุ่มใหญ่ที่ยังมีพฤติกรรมการการใช้สื่อออนไลน์ในกระบวนการตัดสินใจซื้อ

2. ธรุกจิทีต้่องการเจาะกลุ่มเป้าหมายเป็นผู้สงูอายคุวรแนะน�ำผลติภณัฑ์ใหม่ทีเ่พิง่ออกสูต่ลาดโดยใช้

สื่อสังคมออนไลน์เฟซบุ๊ก หรือเน้นย�้ำผลิตภัณฑ์เดิมให้เป็นที่รู้จักมากขึ้น หรือเพิ่มลูกค้ากลุ่มเป้าหมายเป็น

ผู้สูงอายุโดยผ่านช่องทางสื่อสังคมออนไลน์เฟซบุ๊ก 

3. ธุรกิจที่ต้องการเจาะกลุ่มเป้าหมายเป็นผู้สูงอายุ ควรคิดกลยุทธ์ให้ผู้สูงอายุมีการใช้เปิดใช้เฟซบุ๊ก 

อย่างน้อยสัปดาห์ละครั้ง และท�ำให้ผู้สูงอายุมีเพื่อนในเฟซบุ๊กตั้งแต่ 50 คนขึ้นไป เพราะส่งผลต่อการตัดสินใจ

ซื้อผลิตภัณฑ์ผ่านช่องทางออนไลน์ เช่น การขอเข้าไปเป็นเพื่อนในเฟซบุ๊ก การโพสต์ข้อความ หรือการโพสต์

รูปภาพการร่วมกิจกรรมทางการตลาด เป็นต้น 

4. ธุรกิจต้องก�ำหนดกลยุทธ์ให้ผู้สูงอายุใช้สื่อสังคมออนไลน์เฟซบุ๊กนอกบ้านมากยิ่งขึ้น เพราะส่งผล

ต่อการตดัสนิใจซือ้ผลติภณัฑ์ผ่านช่องทางออนไลน์ได้มากขึน้ เช่น การเช็คอนิ การใช้เฟซบุก๊ในการจดักจิกรรม

ทางการตลาด เป็นต้น 
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