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บทคัดย่อ 
 

 การวิจยัน้ีมีวตัถุประสงค์เพื่อศึกษา (1) ความคิดเห็นเก่ียวกบักลยุทธ์การส่ือสารการตลาด
แบบบูรณาการในยคุวิถีใหม่ของผลิตภณัฑเ์พื่อสุขภาพส าหรับผูสู้งวยัในจงัหวดันครปฐม (2) เปรียบเทียบ
กระบวนการตัดสินใจซ้ือผลิตภัณฑ์เพื่อสุขภาพในยุควิถีใหม่ของผูบ้ริโภคสูงวยัในจังหวัดนครปฐม 
จ าแนกตามปัจจยัประชากรศาสตร์ (3)  ความสัมพนัธ์ระหว่างกลยทุธ์การส่ือสารการตลาดแบบบูรณาการ
กบักระบวนการตดัสินใจซ้ือผลิตภณัฑเ์พื่อสุขภาพในยคุวิถีใหม่ของผูบ้ริโภคสูงวยัในจงัหวดันครปฐม  

การวิจยัน้ีเป็นการวิจยัเชิงส ารวจ ประชากรที่ใชใ้นการวิจยั คือ ผูสู้งวยัที่มีอายตุั้งแต่ 60 ปี ขึ้นไป 
ในจงัหวดันครปฐม และเคยซ้ือผลิตภณัฑเ์พื่อสุขภาพ จ านวน  172,211 คน  ก าหนดขนาดกลุ่มตวัอย่างดว้ยสูตร
ของทาโร ยามาเน ไดก้ลุ่มตวัอยา่งจ านวน 400 คน  โดยวิธีการสุ่มแบบง่าย เคร่ืองมือที่ใชใ้นการรวบรวมขอ้มูล 
คือแบบสอบถาม วิเคราะห์ขอ้มูลโดยสถิติเชิงพรรณนา ไดแ้ก่  ค่าความถี่ ค่าร้อยละ ค่าเฉลี่ย  ค่าส่วนเบี่ยงเบน
มาตรฐาน  และสถิติเชิงอนุมาน ได้แก่  แมนท์วิทนีย์  ครัสคาลและวลัลิส  และค่าสัมประสิทธ์ิสหสัมพนัธ์ 
ของเพียร์สัน 

ผลการวิจยั พบว่า  (1) ความคิดเห็นเก่ียวกบักลยทุธ์การส่ือสารการตลาดแบบบูรณาการในยุค
วิถีใหม่ของผลิตภัณฑ์เพื่อสุขภาพส าหรับผู้สูงว ัย ในจังหวัดนครปฐม โดยรวมอยู่ในระดับมาก  
เม่ือพิจารณารายดา้น พบว่า อยู่ในระดบัมากที่สุด 3 อนัดบัแรก ไดแ้ก่ ดา้นการขายโดยพนักงาน  ดา้นการ
โฆษณา และดา้นการส่งเสริมการขาย  (2) ผูบ้ริโภคสูงวยัที่มี เพศ อายุ อาชีพ ระดบัการศึกษา สถานภาพ  
รายไดเ้ฉลี่ยต่อเดือนที่แตกต่างกนั มีกระบวนการตัดสินใจซ้ือผลิตภณัฑ์เพื่อสุขภาพในยุควิถีใหม่ 
ที่แตกต่างกนัอยา่งมีนัยส าคญัทางสถิตีที่ระดบั 0.05  (3) กลยุทธ์การส่ือสารทางการตลาดแบบบูรณาการ 
มีความสัมพนัธ์ในทิศทางบวกกับกระบวนการตัดสินใจซ้ือผลิตภัณฑ์เพื่อสุขภาพของผูบ้ริโภคสูงวยั 
ในจงัหวดันครปฐม อยูใ่นระดบัค่อนขา้งต ่า ถึงระดบัปานกลาง อยา่งมีนยัส าคญัทางสถิติที่ระดบั 0.01 
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 Abstract 

 

 The objectives of the research were to study (1) the opinions of elderly people in 

Nakhon Pathom Province about integrated marketing communication strategies in the New 

Normal Era used by companies selling consumer health products for the elderly; (2)  the 

decision-making process of elderly people in Nakhon Pathom Province before buying health 

products for the elderly in the New Normal Era, compared by demographic factors; and  
(3)  the relationship between integrated marketing communication strategies and the decision-

making process of elderly people in Nakhon Pathom Province before buying health products 

for the elderly in the New Normal Era.  

The research was the survey method. The study population was 172,211 people 

aged 60 and over in Nakhon Pathom Province who had purchased health products for the 

elderly. Using the Taro Yamane method, a sample size of 400 was determined. Samples were 

chosen by simple random sampling. The data collection tool was a questionnaire. Data were 

analyzed using the descriptive statistics of frequency, percentage, mean, and standard 

deviation and the inferential statistics of Mann-Whitney, Kruskal-Wallis and Pearson’s 

correlated coefficient.  

The results of this research were: (1) the opinions of elderly people in Nakhon 

Pathom Province about integrated marketing communication strategies in the New 

Normal Era used to sell consumer health products for the elderly were overall highly 

positive, with the highest approval rating scores given for the aspects of direct sales by 

personnel, advertising and marketing promotions. (2) Elderly consumers of different 

gender, age group, occupation, educational level, marital status, and monthly income 

used different decision-making processes before buying health products for the elderly 

in the New Normal Era, to a statistically significant degree at 0.05 significance. (3) 

Integrated marketing communication strategies were positively correlated with the 

decision-making process of elderly people in Nakhon Pathom Province before buying 

health products for the elderly to a low to medium degree that was statistically 

significant at 0.01. 

 

 

 

 

Keywords:  Integrated Marketing Communication, Purchasing Decision-making 

 Process, Elderly Consumers 
  



ฉ 

กิตติกรรมประกาศ 
 
 

วิทยานิพนธ์ฉบบัน้ีส าเร็จลุล่วงไดด้ว้ยดีโดยไดรั้บความกรุณาให้ค าปรึกษาและช้ีแนะ
จากรองศาสตราจารย์ ดร.อดิลล่า  พงษ์ย่ีหล้า ประธานกรรมการ รองศาสตราจารย์ประภาศรี  
พงศ์ธนาพาณิช อาจารยท์ี่ปรึกษาหลกั และอาจารย ์ดร.สฤษฏ์เทพ สุขแกว้ อาจารยท์ี่ปรึกษาร่วม  
ที่ไดใ้ห้ความกรุณาให้ค าแนะน าและติดตามการท าวิทยานิพนธ์คร้ังน้ีอยา่งใกลชิ้ดตลอดมาจนส าเร็จ
สมบูรณ์ ผูวิ้จยัรู้สึกซาบซ้ึงในความกรุณาของท่านเป็นอยา่งย่ิง จึงขอกราบขอบพระคุณไว ้ณ โอกาส
น้ีดว้ย  

นอกจากน้ีแลว้ผูวิ้จยัขอขอบพระคุณ ผูช่้วยศาสตราจารย ์ดร.สุรีย ์ เข็มทอง ประธาน
หลกัสูตรบริหารธุรกิจมหาบณัฑิต แขนงวิชาการจดัการธุรกิจและการบริการ รวมทั้งคณาอาจารย์
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บทที่ 1 

บทนํา 

1. ความเป็นมาและความสําคัญของปัญหา

กลยุทธ์การส่ือสารทางการตลาดท่ีมีประสิทธิภาพมีความสําคญัต่อธุรกิจเป็นอยา่งมาก  

เพราะจะช่วยส่ือความหมายของกิจกรรมทางการตลาด ในการสร้างการรับรู้ ความเขา้ใจ และการ

ยอมรับ ระหว่างธุรกิจกบัผูบ้ริโภคเป้าหมาย 15ได 1้5อย่างถูกตอ้งและ 15ตรงตามวตัถุประสงค ์15โดยเฉพาะ

อย่างย่ิงในกลุ่มผูสู้งวยัที่ปัจจุบันกาํลงักลายมาเป็นกลุ่มชนที่มีบทบาทสําคญัต่อการเจริญเติบโต 

ทางเศรษฐกิจของประเทศ  และย่ิงไปกว่านั้นในยุคท่ีวิถีการดาํเนินชีวิตเปลี่ยนไป ซ่ึงเป็นผลทาํให้

พฤติกรรมผูบ้ริโภคเปลี่ยนไปอยา่งรวดเร็วในระยะเวลาอนัส้ันและอยา่งที่ไม่เคยเป็นมาก่อน 

ปัจจุบันโครงสร้างประชากรโลกไดเ้ปลี่ยนไปอย่างมาก World Health Organization 

(WHO, 2021) ไดค้าดการณ์ว่าในอนาคตปี 2050 ประชากรโลกที่มีอายตุั้งแต่ 60 ปี ขึ้นไป จะเพ่ิมขึ้น

เป็นสองเท่าจากปี  2021 โดยจะเพ่ิมจากจํานวน  1 พันล้านคน  ไปเป็น 2.1 พันล้านคน การ

เปลี่ยนแปลงทางโครงสร้างน้ีสืบเน่ืองมาจากหลายๆ ปัจจยัดว้ยกนั ไม่ว่าจะเป็นอตัราการเกิดของ

ประชากรที่ลดลง  การโยกยา้ยถิ่นฐานของคนรุ่นใหม่เข้าสู่เมืองหรือประเทศที่เจริญกว่า  ความ

เจริญกา้วหน้าทางเทคโนโลยีและนวตักรรมทางการแพทยท์ี่ทาํให้อตัราการเสียชีวิตน้อยลง และ 

ในขณะเดียวกนัก็เพ่ิมขยายอายขุยัของประชากรให้ยืนยาวขึ้นอีกดว้ย โดยช่วงก่อนยคุคริสตศ์ตวรรษ

ที่ 19  อายุขยัเฉลี่ยของมนุษยอ์ยู่ที่ 30 ปี ต่อมาในช่วงตน้คริสต์ศตวรรษที่ 19  อายุขยัเฉลี่ยเร่ิมขยาย

เพ่ิมขึ้ นเร่ือย ๆ ในประเทศอุตสาหกรรมใหม่ (Newly industrialized country) (Haseltine, 2018) 

ปัจจุบันอายุขัยของประชากรโลกได้เพิ่มขยายขึ้นเป็นอย่างมาก และในปี 2564 อายุขัยเฉลี่ยอยู่ที่ 

72.81 ปี (Macrotrends, 2022) 

การเปลี่ยนแปลงที่ เกิดขึ้ นน้ี ส่งผลให้เกิดปัญหาทางสังคมและเศรษฐกิจตามมา 

ในหลาย ๆ ดา้น เน่ืองจากการมีจาํนวนประชากรที่เพ่ิมขึ้น ประกอบกบัการเติบโตของประชากรวยั

แรงงานที่ลด ลง จึงส่งผลกระทบต่อการเติบโตของผลิตภัณฑ์มวลรวมของประเทศ (Gross 

Domestic product ) เน่ืองจากประชากรวยัแรงงานมีค่าใช้จ่ายในการเลี้ ยงดูผูสู้งวยัเพ่ิมขึ้น  และใน

ขณะเดียวกันรัฐบาลก็ต้องแบกรับภาระค่าใช้จ่ายด้านการดูแลสุขภาพและงบประมาณด้านการ

เกษียณอายุที่ เ พ่ิมขึ้ นอีกด้วย (Lee & Mason, 2017) นอกจากน้ีแล้วอัตราส่วนการเป็นภาระ 
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(Dependency ratio) ที่เพ่ิมขึ้น เน่ืองจากจาํนวนของประชากรที่ไม่ไดท้าํงานมีมากกว่าประชากรวยั

ทาํงาน จึงส่งผลให้เกิดปัญหาตามมา เช่น รายไดจ้ากการเก็บภาษีที่น้อยลง เน่ืองจากประชากรวยั

เกษียณจ่ายภาษีในอตัราที่ตํ่ากว่า รายจ่ายต่าง ๆ ท่ีเก่ียวขอ้งกบัสวสัดิการสังคมที่เพ่ิมขึ้น แนวโน้ม 

ในการขึ้นอตัราภาษีทางออ้ม (Indirect Tax)  โอกาสในการลดเงินบาํเหน็จบาํนาญ รวมทั้งการขยาย

อายกุารเกษียณของพนกังานซ่ึงอาจทาํให้เกิดความไม่เสมอภาคกนั เน่ืองจากการวางแผน และไดรั้บ

เงินเกษียณอายุไม่เท่ากนัของแต่ละคน ซ่ึง กรกรัณย ์ ชีวะตระกุลพงษ์ และจนัทร์ทิพย ์บุญประกาย

แกว้ (2011) ไดอ้ธิบายไวว่้าระบบบาํนาญมีทั้งแบบเป็นทางการที่จดัการโดยภาครัฐ และแบบไม่เป็น

ทางการที่อาศยัการออมส่วนบุคคลหรือเงินสนับสนุนจากครอบครัว ซ่ึงแบบที่จะส่งผลดีต่อการ

เจริญเติบโตทางเศรษฐกิจของประเทศมากที่สุดคือ แบบผสมผสานร่วมกันของทั้ง 2 แบบ ที่จะ

ส่งผลดีต่อการเจริญเติบโตทางเศรษฐกิจของประเทศมากท่ีสุด และเป็นการส่งเสริมการเพ่ิมการ

สะสมปัจจยัทุนให้กบัประเทศในระยะยาว โดยสรุป หากประเทศมีอตัราการพ่ึงพาเพ่ิมขึ้น ปัญหา

ต่างๆ ที่กล่าวมาข้างต้นน้ี จะส่งผลกระทบต่อความสามารถในด้านการแข่งขันทางเศรษฐกิจ 

ที่ถดถอยลง (Pettinger, 2017) 

จากการเล็งเห็นความทา้ทายและปัญหาต่างๆ เหล่าน้ีสมชัชาใหญ่แห่งสหประชาชาติ 

ไดป้ระกาศเมื่อวนัที่ 14 ธันวาคม 2563 ให้ปีพ.ศ. 2564-2573  เป็นทศวรรษแห่งการสูงวยัอย่างมีสุข

ภาวะ (The decade of healthy ageing (2021–2030) และมอบหมายให้องค์การอนามยัโลก (WHO) 

เป็นผู้นําในการดําเนินการเพ่ือพัฒนา ส่งเสริมและปรับปรุงคุณภาพชีวิตของผู้สูงวัย โดยจะ

ครอบคลุม 4  ด้าน ดังน้ีคือ ด้านสภาพแวดลอ้มที่เป็นมิตรต่อผูสู้งวยั (Age-friendly Environment) 

ดา้นต่อมาคือ การต่อตา้นการเหยียดอายุ (Combatting ageism) ซ่ึงเป็นการเปลี่ยนวิธีคิดแบบเหมา

รวมของการมีอคติและปฏิบติัต่อผูสู้งวยัในดา้นลบ  ดา้นการไดรั้บการดูแลรักษาสุขภาพแบบบูรณา

การ (Integrated Care) สามารถเขา้ถึงบริการสุขภาพพ้ืนฐานท่ีจาํเป็นต่าง ๆ ไดโ้ดยง่ายและในอตัรา 

ที่สามารถจ่ายได ้และดา้นสุดทา้ยคือการไดรั้บการดูแลรักษาระยะยาว (Long-term Care) (WHO, 

2020) ซ่ึงเป็นความทา้ทายที่ทุกฝ่ายตอ้งร่วมดว้ยช่วยกนัในการสร้างสุขภาวะแก่ผูสู้งวยั และในการ

เสริมสร้างน้ี จะต้องคาํนึงถึงองค์ประกอบด้านต่าง ๆ ซ่ึงได้แก่ ด้านสุขภาวะทางกาย (Physical 

Health) ซ่ึงเป็นภาวะของบุคคลที่มีความสัมพนัธ์กบัส่ิงแวดลอ้มทางวตัถุ  ดา้นสุขภาวะทางสังคม 

(Social Health) ซ่ึงเป็นความรู้สึก ความสะดวก และความปลอดภยัในการดาํเนินชีวิต  ดา้นสุขภาวะ

ทางจิต (Mental Health) ซ่ึงเป็นการมีส่วนประกอบทางดา้นคุณธรรม ความดีงามภายในจิตใจ  และ

ดา้นสุขภาวะทางปัญญา (Intellectual Health) ซ่ึงเป็นการมีสติปํญญา ความเช่ือ ความรู้ ความเห็น 

ความเขา้ใจชีวิตและโลกอย่างถูกตอ้ง (มงคลกิตต์ิ โวหารเสาวภาคย,์ จิราภรณ์ คลอ้ยปาน, & ศิวพร 

จติกุล, 2561) 
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ประเทศไทยไดเ้ร่ิมเขา้ใกลก้ารเป็นสังคมผูสู้งวยัตั้งแต่ปี 2548 และปัจจุบนัประเทศไทย

ได้กลายเป็นสังคมผู้สูงวัย (Ageing Soceity)  หรือสังคมที่มีประชากรอายุ 60 ปีขึ้ นไปเท่ากับ 

หรือมากกว่าร้อยละ 10  ของประชากรทั้งหมด โดยจากสถิติของสาํนกับริหารการทะเบียน  กรมการ

ปกครอง ณ วนัที่ 31 ธันวาคม 2564 ประเทศไทยมีจาํนวนประชากรทั้งหมด  66,171,439  คน และ 

มีจาํนวนประชากรสูงอายุทั้งหมด 12,241,542  คน (สํานักบริหารการทะเบียนกรมการปกครอง, 

2565) ซ่ึงคิดเป็นร้อยละ18.5 ของประชากรทั้งหมด และแนวโน้มของจาํนวนผูสู้งวยัในประเทศไทยน้ี

กาํลงัเพ่ิมขึ้นอย่างต่อเน่ือง ทั้งน้ีคาดการณ์ว่า ภายในปีพ.ศ. 2565 ประเทศไทยจะกลายเป็นสังคม

สูงอายโุดยสมบูรณ์ (Aged Soceity) โดยมีจาํนวนประชากรสูงอายมุากกว่าร้อยละ 20 ของประชากร

ทั้งหมด ซ่ึงสามารถกล่าวไดว่้า 1 ใน 5 คน ของประชากรเป็นผูสู้งวยั  และในอนาคตปีพ.ศ. 2574 

ประเทศไทยจะเขา้สู่สังคมสูงอายุอย่างเต็มที่ (Super Aged Soceity) โดยอตัราของประชากรที่มีอายุ 

60 ปี ขึ้นไปจะเพ่ิมขึ้นเป็นร้อยละ 28  (สาํนกังานกองทุนสนบัสนุนการสร้างเสริมสุขภาพ, 2564) 

รัฐบาลไทยได้ตะหนักถึงความสําคญัและความรุนแรงของปัญหาที่จะเกิดขึ้น จึงได้

กาํหนดให้สังคมสูงอายุเป็นวาระแห่งชาติ โดยมีวตัถุประสงค์ 5 ประการดงัน้ี คือ 1. เพ่ือให้ผูสู้งวยั

ไดรั้บการปฏิบติัตามปฏิญญาผูสู้งวยัไทย รัฐธรรมนูญแห่งราชอาณาจกัรไทยและพระราชบัญญัติ 

ผูสู้งวยั พ.ศ. 2546  2. เพ่ือให้นาํแผนผูสู้งวยัแห่งชาติ ยทุธศาสตร์ชาติ ระยะ 20 ปี (พ.ศ. 2560-2575)  

และเป้าหมายการพฒันาที่ย ัง่ยืน ( Sustainable Development Goals) 3. เพ่ือให้ทุกภาคส่วนรวมพลงั

ประกาศวาระแห่งชาติและการบูรณาการการทาํงานด้านผู้สูงวัยระหว่างหน่วยงานที่เก่ียวข้อง   

4. เพ่ือกระตุน้ให้ประชาชนและหน่วยงานที่เก่ียวขอ้งไดต้ระหนกัและเห็นความสําคญัของสังคมผู้

สูงวยัโดยสมบูรณ์ และนาํไปสู่การทาํงานดา้นผูสู้งวยัที่ย ัง่ยืน และ 5. เพ่ือทาํให้เร่ือง "สังคมผูสู้งวยั

โดยสมบูรณ์" เป็นนโยบายในระดบัชาติ (สภานิติบญัญติัแห่งชาติ, 2561)  

ผูสู้งวยันั้นมีการเปลี่ยนแปลงทั้งทางด้านร่างกายและจิตใจ โดยจะมีการเส่ือมสภาพ 

ตามกาลเวลาซ่ึงเป็นผลทําให้ความสามารถในการทําหน้าท่ีลดลง  ผู ้สูงวัยจะให้ความสําคัญ 

กบัสุขภาพกาย ซ่ึงเป็นปัจจยัพ้ืนฐานของการดาํเนินชีวิตและมองว่าสุขภาพดีนั้น หมายถึงการไม่เจ็บไข ้  

ไม่มีโรคภยัมาเบียดเบียนและตอ้งการมีร่างกายท่ีแข็งแรง ถึงแมจ้ะไม่เหมือนเดิมแต่ขอให้สามารถ

ทาํกิจวตัรประจาํวนัได้ก็พอ (กิตติวงค์ สําสวด, 2017)  พญ. อรพิชญา ศรีวรรโณภาส  จากคณะ

แพทยศาสตร์ โรงพยาบาลรามาธิบดี มหาวิทยาลยัมหิดล ไดอ้ธิบายว่าโรคท่ีพบบ่อยในผูสู้งวยันั้น 

มีหลายโรคคือ โรคหลอดเลือดสมองที่เกิดจากภาวะที่สมองขาดเลือดไปเลี้ยง เน่ืองจากหลอดเลือด

ตีบหรืออุดตนั โรคหัวใจขาดเลือดที่เกิดจากหลอดเลือดเลี้ยงหัวใจตีบหรือตนั ซ่ึงส่วนใหญ่มีสาเหตุ

มาจากพฤติกรรมที่ไม่เหมาะสม เช่น การใชย้าเสพติด ความเครียด และการสูบบุหร่ี โรคขอ้เข่าเส่ือม

ซ่ึงเกิดจากความเส่ือมของกระดูกบริเวณขอ้ต่อ โรคความดนัเลือดสูง โรคอลัไซเมอร์ที่เกิดจากความ
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เส่ือมถอยของโครงสร้างเน้ือเย่ือสมอง และโรคซ่ึงเกิดจากการผิดปกติของการผลิตฮอร์โมนอินซูลิน

ในร่างกาย (อรพิชญา  ศรีวรรโณภาส, 2020) การดูแลรักษาสุขภาพอย่างต่อเน่ืองของผู้สูงวยั 

จึงมีความสาํคญัเป็นอยา่งย่ิง ซ่ึงจะทาํให้ผูสู้งวยัมีสุขภาวะที่ดี ไม่เป็นปัญหาต่อครอบครัว และสังคม 

เพ่ิมโอกาสในการมีส่วนร่วมในระดับชุมชนและทอ้งถิ่น  ตลอดจนสร้างความรู้ความเขา้ใจ และ

วางแผนเตรียมการออมเงินตั้งแต่ในวยัทาํงาน เพ่ือใช้จ่ายในวยัเกษียณ ซ่ึงถือว่าเป็นการบริหาร

จัดการสังคมผู้สูงวัยได้อย่างยัง่ยืนและเป็นการสร้างบทบาทของผู้สูงวัยต่อความเจริญเติบโต 

ทางเศรษฐกิจผ่านการลงทุนในทุนมนุษย ์  เป็นการช่วยป้องกนัและบรรเทาปัญหาทางดา้นเศรษฐกิจ

และสังคมที่เกิดขึ้นจากสังคมสูงอายไุด ้(ศิวลาภ สุขไพบูลยว์ฒัน์, 2560) 

จากการสํารวจในปี 2557 ของสํานักงานส่งเสริมวิสาหกิจขนาดกลางและขนาดย่อม  

พบว่า ค่าใชจ่้ายของผูสู้งวยันั้นสามารถแบ่งออกเป็น 2 กลุ่มใหญ่ๆ ดงัน้ีคือ ค่าใชจ่้ายดา้นสุขภาพ ซ่ึง

จะเป็นค่าใช้จ่ายในการรักษาดูแลสุขภาพยามเจ็บป่วย (ร้อยละ 53)  และค่าใช้จ่ายดา้นการนวดสปา

แพทยแ์ผนไทย (ร้อยละ 47)  การซ้ือสินคา้อาหารและเคร่ืองด่ืมเพ่ือสุขภาพ (ร้อยละ 33) รวมถึงการ

ใช้บริการในสถานดูแลผูสู้งวยั (ร้อยละ 30) และอีกกลุ่มคือ ค่าใช้จ่ายดา้นสันทนาการต่าง ๆ เช่น  

ทวัร์ไหวพ้ระหรือทาํบุญ (ร้อยละ 44)  การจดัเลี้ ยงสังสรรค์หรือซ้ือสินคา้ (ร้อยละ 38) จากขอ้มูล 

ที่ไดศึ้กษามาน้ีทาํให้หลาย ๆ ธุรกิจต่างก็ตระหนักและเร่ิมมีการปรับตวั เพ่ือให้สินคา้ และบริการ

ตอบโจทยแ์ละสนองความตอ้งการของกลุ่มลูกคา้ผูสู้งวยัท่ีมีแนวโน้มเพ่ิมสูงขึ้นน้ีได ้ (สํานักงาน

ส่งเสริมวิสาหกิจขนาดกลางและขนาดย่อม, 2557, as Cited in ธนาคารกสิกรไทย, 2018)  จากการ 

ที่ค่าใช้จ่ายส่วนใหญ่ของผูสู้งวยัเป็นค่าใช้จ่ายดา้นสุขภาพ จะเห็นไดว่้าปัญหาหลกัของผูสู้งวยัคือ

ปัญหาดา้นสุขภาพ และเพ่ือให้สอดคลอ้งกบัมาตรการต่าง ๆ ในการส่งเสริมสุขภาพที่ดี ชลอการชรา 

และมีสุขภาวะที่ดี นกัการตลาดควรใชก้ารส่ือสารที่เหมาะสม เพ่ือช่วยให้สินคา้เขา้ถึงกลุ่มผูสู้งวยัน้ี

ไดอ้ยา่งมีประสิทธิภาพ ควรมีการวางแผนท่ีสอดคลอ้งเหมาะสมกบักลุ่มเป้าหมายผูสู้งวยั โดยเฉพาะ

อยา่งย่ิงการส่ือสารการตลาดแบบบูรณาการที่นาํเอาเคร่ืองมือส่ือสารทางการตลาดในรูปแบบต่างกนั

มาใชร่้วมกนัแบบไร้รอยต่อเพ่ือการส่งสารที่มีความสอดคลอ้งกนัในมุมมองของผูบ้ริโภคสูงวยั 

ในปี 2562 ไดม้ีการแพร่ระบาดของโรคติดเช้ือไวรัสโคโรนา 2019 (โควิด 19)  ซ่ึงเป็น

โรคท่ีเกิดจากเช้ือไวรัสโคโรนา  พบคร้ังแรกในเดือนธันวาคม  2562  โควิด-19 น้ีมีอาการรุนแรง

และสามารถแพร่กระจายผ่านละอองทางอากาศ ทาํให้มีผูติ้ดเช้ือและเสียชีวิตหลายลา้นคนทัว่โลก 

วิธีที่ป้องกนัไดค้ือการฉีดวคัซีน และมาตรการดา้นสาธารณสุขที่แนะนาํในการป้องกนัการติดเช้ือ

คือการสวมหน้ากาก ลา้งมือบ่อยคร้ัง และการเวน้ระยะห่างทางสังคม (Johns Hopkins Medicine, 

2022)  ในประเทศไทย  คนไทยจาํเป็นตอ้งมีปรับตวัและป้องกนัการแพร่เช้ือเช่นกนั ไม่ว่าทางตรง

หรือทางอ้อม จึงทาํให้เกิดการปรับพฤติกรรมการใช้ชีวิตในหลายๆ มิติ  เช่น ไม่ออกจากบ้าน  

https://th.wikipedia.org/wiki/SARS-CoV-2
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ส่ังอาหารผ่านเดลิเวอร่ี ทาํงานอยู่ที่บา้นใช้ส่ือออนไลน์ในการส่ือสาร ซ่ึงเป็นผลทาํให้การทาํงาน  

การเรียน และธุรกิจ ต้องปรับตัวตามไปด้วย  มีการนําเทคโนโลยีมาใช้ในการส่ือสาร เช่น การ

ประชุมผ่านแอพพลิเคชั่น  Zoom หรือการใช้ Google Doc ในงานดา้นเอกสาร เป็นตน้ ในดา้นการ

เรียน มีการเปลี่ยนรูปแบบเป็นการเรียนผ่านระบบออนไลน์ มีการสร้างแพลตฟอร์มใหม่ ๆ เพ่ือการ

เรียนรู้ ส่วนในดา้นธุรกิจพบว่ากลุ่มธุรกิจต่าง ๆ หันมาสนใจการทาํการตลาดออนไลนม์ากขึ้น และ

นาํ เทคโนโลยีเขา้มาใช้เพ่ือให้เกิดประสิทธิภาพมากท่ีสุด  ซ่ึงการปรับตวัเหล่าน้ีก่อให้เกิดวิถีใหม่ 

(New Normal) ทั้งดา้นการงาน  ดา้นการเรียนและดา้นธุรกิจ ที่เปลี่ยนแปลงและแตกต่างไปจากอดีต 

(ทนง-ศกัด์ิ  แสงสว่างวฒันะ, ณิชนนัทน์  ศิริไสยาสน์, & โชติ บดีรัฐ, 2020) 

จังหวดันครปฐมเป็นจังหวดัหน่ึงที่กาํลงัเผชิญปัญหาด้านโครงสร้างประชากร และ

สังคมสูงวยั จากข้อมูลปี 2564 จังหวดันครปฐมมีจาํนวนประชากรทั้งหมด  922,171  คน โดยมี

จาํนวนประชากรที่มีอายุตั้งแต่ 60 ปี ขึ้นไป จาํนวน 172,211 คน โดยคิดเป็นร้อยละ 18.67  (สํานัก

บริการการทะเบียน กรมการปกครอง, 2564) ซ่ึงเป็นอตัราที่เพ่ิมขึ้นทุกปี  โดยมีรายละเอียดจาํนวน

ประชากรในช่วง 5 ปี ที่ผ่านมา ดงัแสดงในตาราง และภาพต่อไปน้ี 

 

ตารางที่ 1.1  จาํนวนประชากรสูงที่มีอาย ุ60 ปี ขึ้นไป ในจงัหวดันครปฐมช่วงปีพ.ศ. 2560 – 2564 
 

ปี พ.ศ. 2560 พ.ศ. 2561 พ.ศ. 2562 พ.ศ. 2563 พ.ศ. 2564 

ประชากรทั้งหมด (คน) 911,492 917,053 920,030 920,729 922,171 

ประชากรท่ีมีอายุ 60 ปีขึ้นไป 144,401 151,310 158,840 165,539 172,211 

อัตราส่วนผูสู้งวยัต่อประชากร

ทั้งจงัหวดั  

15.84% 16.49% 17.26% 17.97% 18.67% 

ที่มา: สาํนกับริการการทะเบียน กรมการปกครอง (2564) 
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ภาพที่ 1. 1  อตัราส่วนผูสู้งวยัต่อประชากรทั้งหมดของจงัหวดันครปฐม พ.ศ. 2560 – 2564 

 

ที่มา: สาํนกับริการการทะเบียน กรมการปกครอง (2564) 

 

ส่วนในด้านปัญหาสุขภาพนั้น จาํนวนผูป่้วยสูงอายุก็มีแนวโน้มเพ่ิมขึ้นในแต่ละปี  

โดยมีสถิติผูป่้วยสูงอายุที่ป่วยเป็นโรคหัวใจและหลอดเลือด โรคความดนัโลหิตสูง โรคเบาหวาน 

โรคหลอดเลือดสมอง ดงัแสดงในตารางและภาพต่อไปน้ี 

 

ตารางที่ 1.2  จาํนวนผูป่้วยที่มีอาย ุ60 ปี ขึ้นไป ในจงัหวดันครปฐม แยกตามโรค พ.ศ. 2560 – 2564  

 

โรค พ.ศ. 2560 พ.ศ. 2561 พ.ศ. 2562 พ.ศ. 2563 พ.ศ. 2564 

โรคความดนัโลหิตสูง 52,776 57,306 60,492 64,238 67,933 

โรคเบาหวาน 24,241 26,488 28,276 30,228 32,157 

โรคหลอดเลือดสมอง 3,412 4,388 4,862 5,397 5,600 

โรคหวัใจและหลอดเลอืด 2,862 3,409 3,723 4,078 4,043 

ที่มา: ระบบคลงัขอ้มลูดา้นการแพทยแ์ละสุขภาพ กระทรวงสาธารณสุข (2565) 

 

 

 

15.84
16.49

17.26
17.97

18.67

14

15

16

17

18

19

2560 2561 2562 2563 2564

อตัราส่วนผูสู้งอายุต่อประชากรทั้งหมดของจงัหวดันครปฐม

พ.ศ. 2560-2564

อตัราส่วนผูสู้งอายตุ่อประชากรทั้งหมด (%) 
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ภาพที่ 1.2  จาํนวนผูป่้วยที่มีอาย ุ60 ปี ขึ้นไป ในจงัหวดันครปฐม แยกตามโรค พ.ศ. 2560 – 2564 

 

ที่มา: ระบบคลงัขอ้มูลดา้นการแพทยแ์ละสุขภาพ กระทรวงสาธารณสุข (2565) 

 

 จากตาราง และภาพจะเห็นไดว่้าปัญหาดา้นสุขภาพของผูสู้งวยัในจงัหวดันครปฐมนั้น 

มีแนวโน้มเพ่ิมขึ้นเร่ือย ๆ  ตามจาํนวนประชากรผูสู้งวยัที่เพ่ิมขึ้น15 ใน 15การส่งเสริมพฤติกรรมสุขภาพ 

ของผูสู้งวยันั้นควรคาํนึงถึงการเสริมสร้างการรับรู้ภาวะสุขภาพ  ความคิดเห็นเก่ียวกบัการส่งเสริม

สุขภาพ ควรมีกาํหนดนโยบายการส่งเสริมสุขภาพที่ชัดเจน สร้างโอกาสในการเขา้ถึงทรัพยากร

สนับสนุนการส่งเสริมสุขภาพ และการได้รับแรงสนับสนุนจากบุคคล สังคม รวมถึงการได้รับ

ขอ้มูลข่าวสาร เพ่ือเป็นแนวทางในการจดักิจกรรมให้สอดคลอ้งกบัพฤติกรรมส่งเสริมสุขภาพผูสู้ง

วยั (พชั-รินทร์ ดวงตาทิพย์, ศิริรัตน์ จาํปีเรือง, & ปริทรรศน์ วนัจันทร์, 2020) การให้ความรู้แก่ 

ผูสู้งวยัในการดูแลสุขภาพของตนเอง ไม่ว่าจะเป็นการการออกกาํลงักายที่เหมาะสมกบัวยั และการ

รับประทานอาหารที่เหมาะสมจึงมีความสาํคญัมาก เน่ืองจากว่าผูสู้งวยัส่วนใหญ่มกัมีโรคประจาํตัว 

ซ่ึงไม่ว่าจะเป็น โรคเบาหวาน โรคความดัน โลหิตสูง โรคหลอดเลือดสมอง เป็นต้น ซ่ึงการ 

ให้ความรู้ที่เหมาะสมจะช่วยลดการพ่ึงพายาต่างๆ หรือการรักษาทางการแพทยอ์ื่น ๆ (พระครูวิบูลเจ

ติยาภิรม, 2019) เพราะฉะนั้นเพ่ือช่วยให้การส่ือสารด้านการส่งเสริมสุขภาพให้มีประสิทธิภาพ

สูงสุด รวมถึงการดูแลรักษาและการบรรเทาปัญหาสุขภาพของผู้สูงวัย  การเข้าถึงผลิตภัณฑ ์

52
,7

76 57
,3

06 60
,4

92 64
,2

38 67
,9

33

24
,2

41

26
,4

88

28
,2

76

30
,2

28

32
,1

57

3,
41

2

4,
38

8

4,
86

2

5,
39

7

5,
60

0

2,
86

2

3,
40

9

3,
72

3

4,
07

8

4,
04

3

2 5 6 0 2 5 6 1 2 5 6 2 2 5 6 3 2 5 6 4

แผนผัง เป รียบเทียบสถิ ติการป่วยของ ผู้ ป่วยสูงอายุ  จังหวัดนครปฐม 

พ .ศ . 2560-2564

โรคความดนัโลหิตสูง โรคเบาหวาน โรคหลอดเลือดสมอง โรคหวัใจและหลอดเลือด
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เพ่ือสุขภาพจึงมีความสาํคญัเป็นอย่างมาก โดยเฉพาะอย่างย่ิงในสภาพแวดลอ้มที่เปลี่ยนไปของยคุ

วิถีใหม่ ซ่ึงการเข้าใจถึงกระบวนการตัดสินใจซ้ือของผูสู้งวยัจะช่วยทาํให้การส่ือสารการตลาดของ

ผลิตภณัฑเ์พ่ือสุขภาพเป็นไปอยา่งมีประสิทธิภาพมากขึ้น  ช่วยให้สามารถพยากรณ์แนวโนม้การแสดง

พฤติกรรมการซ้ือผลิตภณัฑเ์พ่ือสุขภาพของผูสู้งวยัได ้  รวมถึงการเขา้ใจถึงสาเหตุ และเง่ือนไขของ

พฤติกรรมการซ้ือไดอ้ย่างถูกตอ้งและแม่นยาํ  หน่วยงานภาครัฐหรือองค์การที่เก่ียวขอ้งสามารถ

ส่ือสารและส่งเสริมการบริโภคสินคา้ที่เก่ียวกบัสุขภาพไดอ้ย่างถูกช่องทางและเหมาะสมในยุควิถี

ใหม่ 

 การวิจยัน้ีจึงมุ่งเนน้ที่จะศึกษากลยทุธ์การส่ือสารการตลาดแบบบูรณาการในยคุวิถีใหม่

ของผลิตภณัฑเ์พ่ือสุขภาพสาํหรับผูสู้งวยั  ในจงัหวดันครปฐม เพ่ือให้เขา้ใจถึงกระบวนการตดัสินใจ

ซ้ือผลิตภัณฑ์  เ พ่ือสุขภาพและกลยุทธ์การส่ือสารทางการตลาดแบบบูรณาการที่ ส่ ง ผล 

ต่อกระบวนการการตดัสินใจซ้ือ และนาํมากาํหนดกลยุทธ์การส่ือสารแบบบูรณาการในยุควิถีใหม่

ของผลิตภณัฑ์เพ่ือสุขภาพต่อผูสู้งวยั ในจงัหวดันครปฐมได ้ ซ่ึงหน่วยงานที่มีส่วนเก่ียวขอ้ง หรือ

รับผิดชอบเก่ียวกบักลุ่มผูสู้งวยัไม่ว่าจะเป็นทั้งภาครัฐและเอกชน นักการตลาดหรือบุคลากรที่ตอ้ง 

มีการส่ือสารกับกลุ่มผูสู้งวยัน้ี สามารถนําไปใช้เป็นแนวทางในการกาํหนดกลยุทธ์การส่ือสาร

การตลาดแบบบูรณาการได้เพ่ือที่จะต่อให้ติดกับโลกของผูบ้ริโภคสูงวัยโดยใช้การส่ือสารที่มี

ประสิทธิภาพและตรงตามเป้าหมายในบริบทใหม่ ตามพลวตัทางสังคมท่ีเปลี่ยนแปลงไปสู่วิถีใหม่

ของผูสู้งวยัในปัจจุบนั  

 

2.  วัตถุประสงค์การวจิยั 

 

2.1 เพื่อศึกษาความคิดเห็นเก่ียวกบักลยทุธ์การส่ือสารการตลาดแบบบูรณาการในยคุวิถีใหม่

ของผลิตภณัฑเ์พื่อสุขภาพสาํหรับผูสู้งวยั ในจงัหวดันครปฐม   

2.2 เพ่ือศึกษาเปรียบเทียบกระบวนการตดัสินใจซ้ือผลิตภณัฑเ์พ่ือสุขภาพในยคุวิถีใหม่

ของผูสู้งวยัในจงัหวดันครปฐม จาํแนกตามปัจจยัประชากรศาสตร์ 

2.3 เพ่ือศึกษาความสัมพนัธ์ระหว่างกลยุทธ์การส่ือสารทางการตลาดแบบบูรณาการ

กบักระบวนการการตดัสินใจซ้ือผลิตภณัฑ์ เพ่ือสุขภาพในยุควิถีใหม่ของผูบ้ริโภคสูงวยัในจงัหวดั

นครปฐม  
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3.  กรอบแนวคิดการวิจัย  

 

ตัวแปรอิสระ (Independent Variables)                             ตัวแปรตาม (Dependent Variables 

 

ปัจจยัส่วนบุคคล 

1. เพศ 

2. อายุ 

3. อาชีพ 

4. ระดบัการศึกษา 

5. สถานภาพ 

6. รายได ้

 
 

 

กระบวนการตดัสินใจซ้ือผลิตภณัฑ ์

เพ่ือสุขภาพในยุควิถีใหม่   

(Buyer’s Decision  Process in  the New  

Normal Era of Consumer Health Product) 

1. การรับรู้ถึงความตอ้งการ 

2. การแสวงหาขอ้มูล 

3. การประเมินทางเลือก 

4. การตดัสินใจซ้ือ 

5. พฤติกรรมหลงัการซ้ือ 

 

  

ปัจจยัดา้นการส่ือสารทางการตลาด 

แบบบูรณาการ 

 (Integrated Marketing Communication) 

1. การโฆษณา 

2. การส่งเสริมการขาย 

3. กิจกรรมและประสบการณ์  

4. การให้ขา่วและการประชาสัมพนัธ์  

5. การตลาดออนไลน์และโซเชียลมีเดีย  

6. การตลาดบนมือถือ  

7. การตลาดทางตรงและบนฐานขอ้มูล 

8. การขายโดยพนกังานขาย 

 

 

 

 

ภาพที่ 1.3  กรอบแนวคิดการวิจยั 

 

 กรอบแนวคิดการวิจยัประกอบดว้ยตวัแปร ดงัน้ี 

3.1 ตัวแปรอิสระ ไดแ้ก่  

 1) ปัจจยัดา้นประชากรศาสตร์ ซ่ึงไดแ้ก่  เพศ อายุ อาชีพ ระดบัการศึกษา สถานภาพ 

รายได ้
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 2) ปัจจยัดา้นการส่ือสารทางการตลาดแบบบูรณาการ ซ่ึงประกอบด้วย การโฆษณา 

(Advertising) การส่งเสริมการขาย (Sales Promotion) กิจกรรมและประสบการณ ์(Events and Experiences)  

การให้ข่าวและการประชาสัมพนัธ์ (Public Relations and Publicity) การตลาดออนไลน์และโซเชียลมีเดีย 

(Online and Social Media Marketing)  การตลาดบนมือถือ (Mobile Marketing) การตลาดทางตรง และ 

บนฐานข้อมูล (Direct and Database Marketing) และการขายโดยพนักงานขาย (Sales Force)  (Philip & 

Keller, 2016) 

3.2 ตัวแปรตาม ไดแ้ก่ กระบวนการตดัสินใจซ้ือผลิตภณัฑ์เพ่ือสุขภาพ (Consumer Health 

Product) ในยุควิถีใหม่ทั้ง 5 ขั้นตอน ซ่ึงไดแ้ก่ การรับรู้ถึงความตอ้งการ (Problem Recognition)  การแสวงหา

ข้อมูล (Information Search)  การประเมินทางเลือก (Evaluation Alternatives)  การตัดสินใจซ้ือ (Purchase 

Decision)  และพฤติกรรมหลงัการซ้ือ (Post-purchase Evaluation)  

 

4.  สมมติฐานการวจิัย 

  

การวิจัยเร่ืองกลยุทธ์การส่ือสารการตลาดแบบบูรณาการในยุควิถีชีวิตใหม่ของ

ผลิตภณัฑเ์พ่ือสุขภาพต่อผูสู้งวยั ในจงัหวดันครปฐมน้ี ผูวิ้จยัตั้งสมมติฐานไว ้ดงัน้ี  

สมมุติฐานที่ 1 (H1): ประชากรสูงวยั ในจงัหวดันครปฐมที่มีปัจจยัประชากรศาสตร์ ซ่ึง

ไดแ้ก่ เพศ  อายุ อาชีพ ระดบัการศึกษา สถานภาพ และรายได ้แตกต่างกนั มีกระบวนการตดัสินใจ

ซ้ือผลิตภณัฑเ์พ่ือสุขภาพ (Consumer health  product) ของผูบ้ริโภคสูงวยั ในจงัหวดันครปฐม แตกต่างกนั 

สมมุติฐานที่ 2 (H2): ปัจจยัดา้นการส่ือสารทางการตลาดแบบบูรณการ มีความสัมพนัธ์

กบักระบวนการตดัสินใจซ้ือผลิตภณัฑ์เพ่ือสุขภาพ (Consumer health product) ของผูบ้ริโภคสูงวยั 

ในจงัหวดันครปฐม 

 

5. ขอบเขตการวิจัย  

 

การวิจยัเร่ืองกลยุทธ์การส่ือสารการตลาดแบบบูรณาการในยุควิถีชีวิตใหม่ของผลิตภณัฑ์

เพ่ือสุขภาพ (Consumer Health Product)  สําหรับผู้สูงวัยในจังหวัดนครปฐมน้ี เป็นการศึกษาตัวแปร 

ดา้นประชากรศาสตร์ ดา้นการส่ือสารทางการตลาดแบบบรูณการ และกระบวนการตดัสินใจซ้ือผลิตภณัฑ์

เพ่ือสุขภาพในยุควิถีใหม่ เท่านั้ น โดยประชากรและกลุ่มตัวอย่างที่ใช้ในการวิจัยในคร้ังน้ีคือ  

กลุ่มประชากรสูงวยัที่เคยซ้ือผลิตภณัฑ์เพ่ือสุขภาพ และอาศยัอยู่ในจงัหวดันครปฐม ระยะ เวลาในการ

เก็บรวบรวมขอ้มูลคือตั้งแต่เดือนพฤษภาคม พ.ศ. 2565  ถึงเดือนสิงหาคม พ.ศ. 2565 
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6.  ข้อจํากัดงานวิจัย 

  

เน่ืองจากสถานการณ์แพร่ระบาดของไวรัสโคโรนา 2019 (โควิด -19)  ณ ปัจจุบัน  

ทาํให้ตอ้งหลีกเลี่ยงการเดินทางที่ไม่จาํเป็นและรักษาระยะห่างระหว่างบุคคล ตลอดจนขอ้จาํกัด

อื่นๆ เพ่ือป้องกนั และลดความเส่ียงในการติดเช้ือ โดยเฉพาะในกลุ่มผูสู้งวยั การวิจยัคร้ังน้ีผูวิ้จัย 

ไดท้าํการเก็บรวบรวมขอ้มูลจากการแจกแบบสอบถามแบบออนไลน์ โดยผ่านอาสาสมคัรสาธารณสุข

ประจาํหมู่บา้น (อสม) ชมรมผูสู้งวยั อ. เมือง นครปฐม และกลุ่มผูม้ีอิทธิพล  (Influencer) ใกลต้วัผูสู้งวยั 

เช่น ลูกหลานหรือสมาชิกในครอบครัว ดงันั้นผูวิ้จยัที่จะนาํขอ้มูลชุดน้ีไปใช้ควรพึงระระวงัในดา้นการ

กระจายตวัของประชากรและขอ้มลูดา้นประชากรศาสตร์ หรือขอ้มูลเชิงสถิติอื่น ๆ  ที่เก่ียวขอ้ง ซ่ึงอาจ

แตกต่างและเปลี่ยนแปลงไปตามสถานการณ์  เน่ืองมาจากขอ้จาํกดัในการศึกษาที่กล่าวมาขา้งตน้น้ี 

 

7.  นิยามคําศัพท์เฉพาะ  

 

เพ่ือให้การวิจัยคร้ังน้ีมีความเข้าใจถูกต้องตรงกัน ผู ้วิจัยจึงกําหนดนิยามคําศัพท ์

ที่เก่ียวขอ้ง ดงัน้ี  

7.1 การส่ือสารทางการตลาดแบบบูรณาการ หมายถึง การเลือกใช้เคร่ืองมือส่วน

ประสมของการส่ือสารการตลาดในรูปท่ีแบบต่างกนัหลายรูปแบบ ซ่ึงเคร่ืองมือเหล่าน้ีไดแ้ก่ การ

โฆษณา การส่งเสริมการขาย กิจกรรมและประสบการณ์ การให้ข่าวและการประชาสัมพนัธ์  

การตลาดออนไลน์และโซเชียลมีเดีย การตลาดบนมือถือ การตลาดทางตรงและบนฐานขอ้มูล และ

การขายโดยพนักงานขาย โดยกิจกรรมในการส่ือสารดงักล่าวจะตอ้งส่ือสารไปในทิศทางเดียวกนั 

เพ่ือให้ผูบ้ริโภคกลุ่มเป้าหมายไดรั้บข่าวสารท่ีสอดคลอ้งกนั และมีความชัดเจน ถึงแมว่้าจะส่งผ่าน

ทางรูปแบบที่ต่างกนัก็ตาม 

 7.1.1  การโฆษณา (Advertising) หมายถึง  การส่ือสารไปยงักลุ่มผูบ้ริโภค โดยผ่าน

ส่ือต่าง ๆ โดยเฉพาะส่ือสารมวลชน เช่น โทรทศัน์ หนังสือพิมพ ์นิตยสาร วิทยุ โบวช์ัวร์ อินเทอร์เน็ต 

ป้ายโฆษณา เป็นตน้ เพ่ือให้เกิดการรับรู้และพฤติกรรมการซ้ือ โดยมีค่าใช้จ่ายในการส่ือสาร และเป็น

การหวงัผลระยะส้ัน สามารถส่ือสารเขา้ถึงกลุ่มเป้าหมายไดภ้ายในเวลาอนัรวดเร็ว  

 7.1.2 การส่งเสริมการขาย (Sales Promotion) หมายถึง เคร่ืองมือจูงใจ ขอ้เสนอพิเศษ 

เพ่ือกระตุน้ ชักชวน จูงใจ หรือเร่งเร้าให้เกิดความตอ้งการและตดัสินใจซ้ือผลิตภณัฑ์เป็นการหวงัผล

ระยะส้ันกิจกรรมการส่งเสริมการขาย ได้แก่ การแจกตัวอย่างทดลองสินค้า การแจกคูปอง ของแถม  

การสะสมแตม้ หรือการลดราคาสินคา้ เป็นตน้ 
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 7.1.3 กิจกรรมและประสบการณ์ (Events and Experiences) หมายถึง การสร้าง

ประสบการณ์ด้วยการมีส่วนร่วมในกิจกรรมต่างๆ ทางการตลาด เพ่ือเป็นการส่งเสริมให้ลูกค้า

กลุ่มเป้าหมายเกิดประสบการณ์ที่ดี มีความประทบัใจและจดจาํแบรนดไ์ด ้ 

 7.1.4 การใ ห้ ข่าวและการประชาสัมพันธ์  (Public Relations and Publicity) 

หมายถึง เคร่ืองมือการส่ือสารที่มุ่งเน้นในการสร้างภาพลกัษณ์ที่ดี เพ่ือเกิดความเข้าใจ และเกิด

ความสัมพนัธ์ที่ดีระหว่างกิจการและลูกคา้ เป็นการหวงัผลระยะยาว กิจกรรมในการประชาสัมพนัธ์ 

ได้แก่ การเปิดตัวสินค้าใหม่ การแถลงข่าว จัดงานแสดงสินค้า การจัดกิจกรรมที่เป็นประโยชน ์

ต่อสังคม เป็นต้น นักการตลาดมกัจะใช้วิธีน้ีอย่างไม่เต็มที่ แต่ถ้าได้มีการใช้การประชาสัมพนัธ์ 

ซ่ึงถูกวางแผนมาดีร่วมกบัการส่ือสารรูปแบบอื่นๆ จะทาํให้เกิดการส่ือสารท่ีมีประสิทธิภาพมาก 

โดยเฉพาะอยา่งย่ิงในสถานการณ์ที่ผูบ้ริโภคมีภาพลกัษณ์ที่ไม่ดีต่อองคก์ารหรือผลิตภณัฑ ์ 

 7.1.5 การตลาดออนไลน์และโซเชียลมีเดีย (Online and Social Media Marketing) 

หมายถึง การทําการตลาดแบบออนไลน์หรือบนช่องทางสังคมออนไลน์ เช่น Website, Line, 

Instagram และ Facebook เป็นต้น โดยใช้กลยุทธ์ต่างๆ ที่สอดคล้องกบัลกัษณะของรูปแบบ หรือ

ช่องทางออนไลน์นั้น ๆ  เพ่ือให้เขา้ถึงกลุ่มเป้าหมายท่ีตอ้งการได ้ซ่ึงการส่ือสารรูปแบบน้ีสามารถ

โตต้อบกบัผูใ้ชไ้ดใ้นหลายบริบท ไม่ว่าจะเป็นในขณะที่ผูใ้ชก้าํลงัคน้หาขอ้มูลหรือเพียงแค่ท่องโลก

อินเตอร์เน็ตเท่านั้น   

 7.1.6 การตลาดบนมือถือ (Mobile Marketing) หมายถึง การตลาดในรูปดิจิทัล 

ที่มุ่งเขา้ถึงกลุ่มเป้าหมายบนโทรศพัยม์ือถือ สมาร์ทโฟน แท็บเล็ต หรืออุปกรณ์เคลื่อนที่ต่าง  ๆผ่านทาง

เวบ็ไซต ์อีเมล SMS โซเชียลมีเดีย แอพพลิเคชัน่ เวบ็ไซต ์ส่ิงพิมพดิ์จิทลั เป็นตน้  

 7.1.7 การตลาดทางตรงและบนฐานข้อมูล(Direct and Database Marketing) 

หมายถึง การส่ือสารการตลาดกบักลุ่มลูกคา้เป้าหมายโดยตรงท่ีอยู่บนฐานขอ้มูล เป็นการส่ือสาร 

ไปยงักลุ่มลูกคา้เป้าหมายโดยไม่ใชค้นกลาง เป็นวิธีที่สามารถตอบสนองความตอ้งการของผูบ้ริโภค

ได้อย่างถูกต้องและตรงตามเป้าหมาย เน่ืองจากสามารถเสนอสินค้าหรือบริการได้อย่างเฉพาะเจาะจง 

ตามความตอ้งการของผูบ้ริโภคแต่ละกลุ่มหรือแต่ละคน  

 7.1.8 การขายโดยพนักงานขาย หมายถึง การส่ือสารโดยใช้ตัวบุคคลในการ

ส่ือสาร เป็นการติดต่อส่ือสารแบบเผชิญหน้า มีการสนทนาและตอบโตร้ะหว่างผูส่้งสารหรือผูข้าย

กับผู้ซ้ือ โดยมีจุดมุ่งหมายเพ่ือชักจูงและโน้มน้าวให้เกิดพฤติกรรมการซ้ือ หรือการทดลอง  

การส่ือสารรูปแบบน้ีเป็นเคร่ืองมือท่ีมีประสิทธิภาพมากท่ีสุดในขั้นตอนหลงัของกระบวนการซ้ือ 

โดยเฉพาะอยา่งย่ิงในการสร้างความพึงพอใจของผูซ้ื้อ การสร้างความเช่ือมัน่ และตดัสินใจซ้ือ  
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7.2 กระบวนการตัดสินใจซ้ือ  หมายถึง ขั้นตอนในการเลือกสินค้าหรือบริการ 

จากทางเลือกที่แตกต่างกนั โดยที่ผูบ้ริโภคจะแสดงพฤติกรรมในขั้นตอนต่างๆ ของการตดัสินใจ 

ที่แตกต่างกนัออกไป ซ่ึงกระบวนการตดัสินใจซ้ือน้ีจะเร่ิมเกิดขึ้นจากการรับรู้ถึงความตอ้งการ หรือ

ปัญหา แลว้มีการแสวงหาขอ้มูล หลงัจากนั้นจะทาํการประเมินทางเลือก แลว้มีการตดัสินใจซ้ือ และ

รวมไปจนถึงพฤติกรรมภายหลงัการซ้ือดว้ย ซ่ึงสามารถแบ่งเป็นขั้นตอนดงัน้ี คือ 

 7.2.1 การรับรู้ถึงความต้องการ (Problem Recognition)  หมายถึง การที่ผูบ้ริโภค

เกิดความตระหนักถึงปัญหาหรือเกิดความต้องการ โดยเกิดจากส่ิงกระตุ้นต่างๆ ไม่ว่าจะเป็น 

ทั้งภายในหรือภายนอก 

 7.2.2 การค้นหาข้อมูล (Information Search) หมายถึง การที่ ผู ้บริโภคได้รับ 

ส่ิงกระตุ้นและเกิดความต้องการแล้วมีการค้นหาข้อมูลเก่ียวกับผลิตภัณฑ์หรือบริการ เพ่ือ

ตอบสนองความตอ้งการที่เกิดขึ้น 

 7.2.3 การประเมินทางเลือก (Evaluation of Alternatives) หมายถึง การที่ผูบ้ริโภค

ตอ้งตดัสินใจเลือกผลิตภณัฑ์หรือบริการท่ีได้รับขอ้มูลข่างสารท่ีคน้หามา และมีการเปรียบเทียบ

คุณลกัษณะดา้นต่าง ๆ เพ่ือหาตวัเลือกที่ดีกว่าหรือดีที่สุด 

 7.2.4 การตัดสินใจซ้ือ (Purchase Decision) หมายถึง การตัดสินใจท่ีจะซ้ือ

ผลิตภณัฑห์รือบริการที่ดีและตรงต่อความตอ้งการที่ผูบ้ริโภคไดเ้ปรียบเทียบหรือประเมินมาแลว้ 

 7.2.5 พฤติกรรมหลังการซ้ือ (Postpurchase Behavior)  หมายถึง พฤติกรรม และ

ความรู้สึกของผูบ้ริโภคหลงัการซ้ือหรือใช้ผลิตภณัฑ์ ถา้หลงัจากใช้แลว้เกิดความพึงพอใจ ก็จะทาํ

ให้เกิดการซ้ือซํ้า และในทางตรงกนัขา้ม หากใชแ้ลว้ไม่พอใจ และมีทศันะคติที่ไม่ดีก็จะทาํให้เลิกใช้

สินคา้ และหันไปใชแ้บรนดอ์ื่น หรือนาํสินคา้ไปบอกต่อในดา้นลบ 

  7.3  ผู้บริโภค หมายถึง ประชากรในจงัหวดันครปฐมที่มีอายตุั้งแต่ 60 ปี ขึ้นไป ซ่ึงเป็น

ผูท้ี่เคยซ้ือผลิตภณัฑเ์พ่ือสุขภาพ  

7.4  ผู้สูงวัย หมายถึง ประชากรที่มีอายุ 60 ปีขึ้นไป ทั้งเพศชายและเพศหญิง การเขา้สู่

สังคมผูสู้งวยั แบ่งไดเ้ป็น 3 ระดบั ดงัน้ี 

 7.4.1  สังคมผู้สูงวัย (Aging Society) หมายถึง มีประชากรที่มีอายุ  60  ปี ขึ้นไป 

มากกว่า 10% ของประชากรทั้งประเทศ หรือมีประชากรที่มีอาย ุ 65 ปี ขึ้นไป มากกว่า 7% ของประชากร

ทั้งประเทศ 

 7.4.2  สังคมผู้สูงวัยโดยสมบูรณ์ (Aged Society) หมายถึง มีประชากรที่มีอาย ุ60 ปี ขึ้น

ไปมากกว่า 20% ของประชากรทั้งประเทศ หรือมีประชากรที่มีคนอาย ุ 65 ปี ขึ้นไป มากกว่า 14%  

ของประชากรทั้งประเทศ 
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 7.4.3 สังคมผู้สูงวัยอย่างเต็มที่ (Super-aged Society) หมายถึง มีประชากรที่มีคน

อาย ุ 65 ปี ขึ้นไปมากกว่า 20% ของประชากรทั้งประเทศ 

7.5  ผลิตภัณฑ์เพื่อสุขภาพ (Consumer Health Products) หมายถึง ผลิตภณัฑท์ี่จาํเป็น

ต่อการดํารงชีวิตและเป็นผลิตภัณฑ์ที่มีวัตถุประสงค์เพ่ือสุขภาพอนามัย รวมไปจนถึงผลิตภัณฑ ์

ที่เก่ียวข้องกับการประกอบวิชาชีพด้านการแพทย์ และสาธารณสุข  ผลิตภัณฑ์ที่อาจมีผลกระทบ 

ต่อสุขภาพอนามัย และอยู่ภายใต้การควบคุมของสํานักงานคณะกรรมการ อาหารและยา (อย.) เช่น 

ผลิตภัณฑ์ประเภทอาหาร เคร่ืองสําอาง และผลิตภัณฑ์ที่ใช้ในครัวเรือน โดยในที่น้ีจะไม่รวมยา  

เคร่ืองมือแพทย ์และวตัถุเสพติด ซ่ึงจดัว่ามีการใช้ที่ซับซ้อนกว่าและอาจตอ้งไดรั้บคาํแนะนาํจากแพทย์

หรือผูเ้ช่ียวชาญในการใช ้ 

7.6  วิถีใหม่ (New Normal) หมายถึงรูปแบบการดาํเนินชีวิตแบบใหม่ที่เป็นผลผลกัดนั

มาจากการระบาดของเช้ือไวรัสโควิด 19 ของคนในจงัหวดันครปฐม โดยในดา้นกิจกรรม เพ่ือให้

ทราบเก่ียวกับส่ิงที่ผูบ้ริโภคทาํ และซ้ือการวิจัยได้ศึกษาเก่ียวกับกิจกรรมการจับจ่ายซ้ือสินค้า

ผลิตภณัฑ์เพ่ือสุขภาพในดา้นความสนใจ เพ่ือวดัความชอบและความสําคญัของผูบ้ริโภค การวิจยั 

จะศึกษาเก่ียวกบัผลิตภัณฑ์เพ่ือสุขภาพ และในดา้นความคิดเห็น เพ่ือให้ทราบถึงความรู้สึก และ

ทัศนคติต่างๆ การวิจัยจะทําการศึกษาเก่ียวกับความคิดเห็นเก่ียวกับผลิตภัณฑ์เพ่ือสุขภาพ  

ซ่ึงสามารถอธิบายไดด้งัน้ี 

 7.6.1  กิจกรรม 

 การจับจ่ายซ้ือผลิตภัณฑ์เพ่ือสุขภาพ หมายถึง กิจกรรมในการซ้ือผลิตภัณฑ์ 

เพ่ือสุขภาพในช่วงวิถีใหม่ ว่าทาํอยา่งไร มีการเลือก และส่ังซ้ือทางช่องทางใด เช่น ทางช่องทางออนไลน์

หรือร้านคา้ และมีวิธีการเลือกซ้ืออยา่งไร อะไรเป็นปัจจยัในการตดัสินใจเลือกซ้ือผลิตภณัฑน์ั้น  ๆ 

 7.6.2   ความสนใจ 

 ความสนใจเก่ียวกบัผลิตภณัฑ์เพ่ือสุขภาพ หมายถึง ส่ิงท่ีผูบ้ริโภคให้ความ

สนใจเก่ียวกบัผลิตภณัฑ์ อะไรคือส่ิงท่ีบริโภคให้ความสนใจในช่วงวิถีใหม่ ซ่ึงจะเป็นขอ้มูลท่ีเก่ียวกบั

ดา้นผลิตภณัฑ ์ราคา ช่องทางการจดัจาํหน่าย หรือดา้นการส่งเสริมการตลาด 

 7.6.3  ความคิดเห็น 

 ความคิดเห็นด้านผลิตภัณฑ์ หมายถึง ความคิดเห็นของผู้บริโภคที่มี 

ต่อผลิตภัณฑ์เพ่ือสุขภาพที่ผูบ้ริโภคใช้เป็นประจาํในการดาํรงชีวิต เพ่ือสุขภาพอนามัยที่ดี ซ่ึงได้แก่ 

ผลิตภณัฑ์ประเภทอาหารเพ่ือสุขภาพต่าง ๆ  เช่น อาหาร เช่น อาหารจากธรรมชาติ (ไม่ผ่านการปรุงแต่ง) 

อาหารออร์แกนิค (จากธรรมชาติปราศจากสารเคมี) และอาหารเสริม  เคร่ืองสําอางท่ีใชใ้นชีวิตประจาํวนั  
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เช่น  สบู่ แชมพู โฟมลา้งหน้า ยาสีฟัน แป้ง เป็นตน้ และผลิตภณัฑใ์ช้ประจาํในบา้นเรือนท่ีมีผลโดยตรง

ต่อสุขภาพอนามยัของผูบ้ริโภค เช่น นํ้ายาลา้งจาน นํ้ายาทาํความสะอาด ยากาํจดัแมลง เป็นตน้ 

 

8.  ประโยชน์ท่ีคาดว่าจะได้รับ  

 

ผลจากการวิจยัเร่ืองกลยทุธ์การส่ือสารทางการตลาดแบบบูรณาการที่ส่งผลต่อกระบวนการ

ตัดสินใจซ้ือผลิตภัณฑ์เพ่ือสุขภาพ (Consumer Health Product) ของผูบ้ริโภคสูงวยัในจังหวดันครปฐม 

คร้ังน้ี ผูวิ้จยัคาดว่าจะเกิดประโยชน์ ดงัน้ี  

1.  การวิจัยน้ีทาํให้ทราบถึงข้อมูลส่วนบุคคลของผูบ้ริโภคและรูปแบบของการส่ือสาร

การตลาดแบบบูรณาการที่ส่งผลต่อกระบวนการตดัสินใจซ้ือผลิตภณัฑ์เพ่ือสุขภาพ (Consumer Health 

Product) ของผูบ้ริโภคสูงวยัในจงัหวดันครปฐม และสามารถนาํไปเป็นแนวทางในการเลือกใช้เคร่ืองมือ

การส่ือสารทางการตลาดที่เหมาะสม สําหรับผูป้ระกอบการเก่ียวกับผลิตภัณฑ์เพ่ือสุขภาพ รวมถึง

นกัการตลาด บุคลากรทัว่ไป และหน่วยงานที่มีส่วนเก่ียวขอ้งทั้งภาครัฐ และเอกชน  

 2.  ผูป้ระกอบการธุรกิจที่เก่ียวขอ้งองคก์ร หรือหน่วยงานต่าง ๆ  สามารถนาํผลจากการ

วิจยัน้ีไปใช้เป็นแนวทางในการวางแผน ออกแบบ และพฒันากลยุทธ์ในการส่ือสารทางการตลาดแบบ

บูรณาการอยา่งมีประสิทธิภาพและเกิดประโยชน์สูงสุดในการส่ือสารกบัผูบ้ริโภคสูงอาย ุ

3. นกัการตลาดสามารถนาํผลการวิจยัน้ีไปใชเ้ป็นแนวทางในการส่งเสริมการขาย และ

การส่ือสารการตลาดที่สอดคล้องกับรูปแบบการดําเนินชีวิตแบบวิถีใหม่ของผู้บริโภคสูงอายุ  

เพ่ือให้เขา้ถึง และเหมาะสมกบัความตอ้งการของผูบ้ริโภคสูงอายมุากที่สุด 

 
 



บทที่  2 

วรรณกรรมท่ีเก่ียวข้อง 

การวิจยัเร่ืองกลยุทธ์การส่ือสารการตลาดแบบบูรณาการในยุควิถีใหม่ของผลิตภัณฑ์

เพ่ือสุขภาพสําหรับผูสู้งวยั ในจงัหวดันครปฐมน้ี ผูวิ้จยัไดศึ้กษาแนวคิด ทฤษฏ ีและงานวิจยัที่เก่ียวข้อง 

เพ่ือนาํมาใชเ้ป็นแนวทางในการวิจยั โดยมีการนาํเสนอตามลาํดบัหัวขอ้ ดงัน้ี  

1. แนวคิดและทฤษฎีเก่ียวกบัการส่ือสารการตลาดแบบบูรณาการ (Integrated Marketing

Communication) 

2. แนวคิดและทฤษฎีเก่ียวกบักระบวนการตดัสินใจซ้ือ (Buyer’s Cecision Process)

3. แนวคิดและทฤษฎีเก่ียวกบัผูสู้งวยั (Elderly)

4. แนวคิดและทฤษฎีเก่ียวกบัวิถีใหม่ (New Normal)

5. นิยามและคาํอธิบายเก่ียวกบัผลิตภณัฑเ์พ่ือสุขภาพ (Consumer Health Product)

6. งานวิจยัที่เก่ียวขอ้ง

1. แนวคิดและทฤษฎีเก่ียวกับการส่ือสารการตลาดแบบบูรณาการ41 (Integrated  Marketing 

Communication)

ปัจจุบนัในยคุที่การตลาดเป็นพลวตั ผูบ้ริโภคไดรั้บขอ้มูลข่าวสารมากมาย และหลากหลาย 

ซ่ึงแต่ละข่าวสารที่ถูกส่ือสารออกมาก็มกัจะมีจุดประสงค์ท่ีเป็นไปในทิศทางเดียวกนัคือ ตอ้งการครอง

ใจผูบ้ริโภคให้ได้มากที่สุด การส่ือสารที่สอดคล้องกันด้วยข้อความที่มีความสมํ่าเสมอ คงเส้นคงวา 

จึงมีความสําคัญมาก เพ่ือที่จะให้ผู้บริโภคเข้าใจ และไม่เกิดความสับสน สามารถจดจําแบรนด์ได้ 

เพราะฉะนั้นแบรนด์ จึงไม่ควรมุ่งเน้นแค่สารที่จะส่ือออกมาเท่านั้น แต่ควรจะคาํนึงดว้ยว่าจะส่ือ หรือ

พูดอะไรออกไป พูดกับใคร ที่ไหน และต้องบ่อยแค่ไหน เพ่ือการส่ือสารที่มีประสิทธิภาพสูงสุด 

โดยเฉพาะในยคุปัจจุบนัท่ีพฤติกรรมของผูบ้ริโภค และการตลาดมีการเปลี่ยนแปลงอยู่ตลอดเวลา 

Philip and Keller (2016)ได้กล่าวไว้ว่า จากการให้นิยามของ American Association of 

Advertising Agencies  การส่ือสารการตลาดแบบบูรณาการ (IMC) เป็นแนวคิดในการวางแผนการส่ือสาร

การตลาดที่ตระหนักถึงการเพ่ิมคุณค่าของบทบาทเชิงกลยุทธ์ของการส่ือสารจากแขนงวิชาต่าง ๆ เช่น 

การโฆษณา การตลาดทางตรง การส่งเสริมการขาย และการประชาสัมพนัธ์ แลว้ผสมผสานแขนงวิชา
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เหล่าน้ีเขา้ดว้ยกนั เพ่ือให้เกิดความชัดเจน ความสมํ่าเสมอ โดยมุ่งหวงัให้เกิดประสิทธิผลสูงสุด ดว้ยการ

ส่ือสารแบบการบูรณาการอยา่งราบร่ืนและไร้รอยต่อ 

 Shimp and Andrews (2018, p. 12) ไดใ้ห้ความหมายว่า การส่ือสารทางการตลาดแบบบูรณา

การ คือการคือการประสมประสานกนัระหว่างส่วนประสมการส่งเสริมการตลาด (Promotion mix) ซ่ึง

เป็นเคร่ืองมือพ้ืนฐานที่ใช้ เพ่ือให้บรรลุวตัถุประสงค์ในการติดต่อส่ือสารทางการตลาด ซ่ึงประกอบ 

ไปดว้ยการโฆษณา การประชาสัมพนัธ์ การส่งเสริมการขาย การขายส่วนบุคคล การตลาดทางตรง และ

การตลาดดิจิทลั เขา้กบัองค์ประกอบของส่วนประสมทางการตลาดของแบรนด ์(สินคา้ สถานที่ ราคา) 

ให้ส่ือสารออกมาเป็นเสียงเดียวกนั 

 เสรี วงษ์มณฑา (2540) ให้ความหมายว่า การส่ือสารการตลาดแบบบูรณาการ (Integrated 

Marketing Communication) หมายถึง กระบวนการของการพัฒนาแผนการส่ือสารการตลาดที่อาศัย

เคร่ืองมอืในการส่ือสารหลายรูปแบบร่วมกนัในการส่งสารไปยงักลุ่มลูกคา้เป้าหมายอยา่งสมํ่าเสมอ และ

เป็นการพฒันาในระยะยาว โดยใชเ้คร่ืองมือการส่ือสารการตลาด 

สุวีณา ตัง่โพธิสุวรรณ และอจัฉรีย ์ลิมปมนต ์(2561, pp. 13-53) ไดอ้ธิบายไวว่้า การส่ือสาร

การตลาดแบบบูรณาการ หมายถึง กระบวนการในการวางแผนและพฒันาเคร่ืองมือการส่ือสารการตลาด

รูปแบบต่าง ๆ  ร่วมกันโดยมีเป้าหมายเดียวกนั มุ่งเน้นในการส่งสารถึงลูกคา้กลุ่มเป้าหมายดว้ยเน้ือหา 

ที่มีลักษณะที่เหมือน และสอดคล้องกันในทุกสัมผสัของลูกค้า เพ่ือสร้างความมั่นใจ และจูงใจลูกค้า 

ให้เกิดพฤติกรรมที่คาดหวงัได ้  

1.1  ลักษณะของการส่ือสารการตลาดแบบบูรณาการ  

 วุฒิชาติ สุนทรสมยั (2562, pp. 8-33, 38-34) ไดก้ล่าวถึงลกัษณะของการส่ือสาร

การตลาดแบบบูรณาการไวด้งัน้ี คือ 

1.1.1 เป็นการส่ือสารที่เร่ิมตน้ที่ลูกคา้ปัจจุบนัและอนาคต จะไม่คาํนึงถึงปัจจยัดา้น

อื่น จะมุ่งเน้นว่าลูกคา้จะรับข่างสารดว้ยวิธีหรือรูปแบบใด แลว้จึงวางแผน และพฒันารูปแบบการ

ส่ือสารนั้นเพ่ือให้เขา้ถึงลูกคา้กลุ่มนั้นๆ ไดอ้ยา่งเหมาะสมและมีประสิทธิภาพ 

1.1.2 มีการใช้จุดสัมผสัต่างๆ ที่สามารถเข้าถึงลูกค้ากลุ่มเป้าหมายได้ ไม่มีการ

กาํหนดตายตวัว่าตอ้งใช้ส่ือใดส่ือหน่ึงโดยเฉพาะ ตราบใดท่ีจุดสัมผสันั้นสามารถช่วยให้แบรนด์

ส่ือสารและเขา้ถึงลูกคา้เป้าหมายได ้

1.1.3 มีการใช้รูปแบบการส่ือสารต่าง ๆ ร่วมกัน เพ่ือประสิทธิผลสูงสุดในการ

ส่ือสาร ซ่ึงส่ือในทุกรูปแบบที่ใชต้อ้งส่ือสารไปในทางเดียวกนั และสอดคลอ้งกนั 

1.1.4 มีจุดมุ่งหมายในการสร้างความสัมพนัธ์กบัลูกคา้กลุ่มเป้าหมายในระยะยาว 

สร้างความสัมพนัธ์ที่ดี และก่อให้เกิดความจงรักภกัดีต่อแบรนด ์
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1.1.5 มีการก่อให้เกิดพฤติกรรมท่ีคาดหวงัไวข้องลูกคา้เป้าหมาย ไม่ใช่เพียงการ 

ทาํให้ลูกคา้จดจาํ และรู้จกัเท่านั้น ตอ้งมีการทาํให้พฤติกรรมเปลี่ยนแปลงไป หรือมีการตอบสนอง

อีกดว้ย 

 1.2  ความสําคัญของการส่ือสารการตลาดแบบบูรณาการ   

สุวีณา ตัง่โพธิสุวรรณ และอจัฉรีย ์ลิมปมนต ์(2561, pp. 13-55) ไดก้ล่าวถึงความสําคญั

ของการส่ือสารการตลาดแบบบูรณาการไวด้งัน้ีคือ 

1.2.1 การเปลี่ยนงบประมาณการตลาด เน่ืองจากมีการใช้ส่ือในหลายรูปแบบ

ร่วมกนัในการส่ือสาร และการใชง้บประมาณในการโฆษณาเหมือนที่เคยทาํมาไม่ใช่วิธีที่คุม้ค่าที่สุด

อีกต่อไป จึงทาํให้นักการตลาดหันไปใช้งบประมาณในดา้นอื่นๆ แทน เช่น ดา้นการส่งเสริมราคา 

เป็นตน้ 

1.2.2 การแตกแยกย่อยของตลาดส่ือ ความหลากหลายขอบรูปแบบการส่ือสาร  

มีผลทาํให้การส่ือสารมวลชนเป็นที่นิยมนอ้ยลงและเปลี่ยนไปมุ่งเนน้ส่ือเป้าหมายที่มีขนาดเล็กลง 

1.2.3 การเปลี่ยนอํานาจในสถานที่ซ้ือขายจากผู้ผลิตไปยงัผู้ค้าปลีก เน่ืองจาก 

ผูค้า้ปลีกขายสินคา้ให้กบัผูบ้ริโภคโดยตรงจึงทาํให้ สามารถเก็บขอ้มูลที่มีความสาํคญัทางการตลาด 

จากลูกค้าได ้ไม่ว่าจะเป็นขอ้มูลด้านพฤติกรรมการซ้ือสินค้า หรือการเปิดรับส่ือ เป็นต้น จึงเปิด

โอกาสให้ผูค้า้ปลีกสามารถต่อรองหรือเรียกร้องการสนบัสนุนดา้นการส่งเสริมการตลาดได ้

1.2.4 การเติบโตและการพฒันาอย่างรวดเร็วของการตลาดฐานขอ้มูล เน่ืองจาก

ความก้าวหน้าทางเทคโนโลยีที่ทาํให้สามารถเก็บข้อมูลทางด้านการตลาดได้ง่ายขึ้น โดยเฉพาะ

ข้อมูลเก่ียวกับผูบ้ริโภค ทาํให้นักการตลาดหันมาใช้ประโยชน์จากฐานข้อมูล และมุ่งเน้นไปยงั

การตลาดทางตรงและบนฐานขอ้มูลมากขึ้น 

1.2.5 การเปลี่ยนในการปฏิบติัการซ้ือส่ือในการส่ือสาร เทคโนโลยีที่ทนัสมัยทาํ

ให้มีส่ือหลากหลายรูปแบบให้เลือก นักการตลาดจึงมีตัวเลือกในการส่ือสารมากขึ้น และหันมา

เลือกใช้ส่ือที่มีประสิทธิภาพ และคุ้มค่าต่อการลงทุนมากกว่า ไม่ยึดติดกับส่ือแบบเดิม ๆ เช่น  

ส่ือโฆษณาหรือส่ือทางส่ือสารมวลชนต่างๆ   

1.3  กระบวนการในการพัฒนาการส่ือสารการตลาดที่มีประสิทธิภาพ (Developing 

Effective Marketing Communications) 

 Philip and Keller (2016, pp. 586-595) ไดแ้บ่งกระบวนการวางแผนการการส่ือสาร

การตลาดไวเ้ป็น 8 ขั้นตอน ดงัต่อไปน้ีคือ 
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1.3.1 ระบุกลุ่มเป้าหมาย (Identifying the Target Audience) ต้องระบุให้ชัดเจน

ตั้งแต่ขั้นตอนแรก ต้องสามารถกาํหนดได้ว่ากลุ่มเป้าหมายที่มีศักยภาพนั้นคือใคร ใครคือผูซ้ื้อ  

ใครคือผูต้ดัสินใจ หรือผูม้ีอิทธิพลในการตดัสินใจซ้ือ ตลอดจนบุคคลทัว่ไปหรือกลุ่มใดกลุ่มหน่ึง

โดยเฉพาะ กลุ่มเป้าหมายน้ีมีอิทธิพลและมีความสาํคญัต่อการผูส่ื้อสารเป็นอยา่งมาก เพราะจะทาํให้

แบรนด์สามารถวางแผนได้ว่าจะพูดอะไร อย่างไร เมื่อไร ที่ไหน และเพ่ือใคร เพราะฉะนั้นตอ้ง 

มีการศึกษา และระบุให้ชดัเจนเสียก่อน 

1.3.2  กําหนดวัตถุประสงค์ (Set the Communication Objectives) หลังจากที่ได้

ระบุกลุ่มลูกคา้เป้าหมายแลว้ จะตอ้งมีการกาํหนดวตัถุประสงค์ให้แน่นอนเพ่ือนาํไปวางแผนการ

ส่ือสารเพ่ือให้ตอบสนองต่อความตอ้งการและก่อให้เกิดพฤติกรรมของกลุ่มเป้าหมายนั้น ๆ  

1.3.3  ออกแบบการส่ือสาร (Designing the Communications) เป็นการพัฒนา

ออกแบบสารที่จะส่ือให้ตรงตามวตัถุประสงค์ที่ตั้งไว ้เพ่ือให้ได้ผลตอบรับที่ต้องการ สารที่ส่ือ

ออกไปจะต้องตอบสามข้อคือ ส่ิงที่จะพูด (กลยุทธ์ในการออกแบบข้อความ) วิธีพูด (กลยุทธ์ 

ที่สร้างสรรค์ในการพูด) และใครควรพูด (แหล่งที่ใชส่ื้อขอ้ความออกไป) สารหรือขอ้ความที่จะส่ือ

น้ีควรมีการกระตุน้ให้เกิดความสนใจ ความอยาก และมีการตอบสนอง 

1.3.4  เ ลื อ ก ช่ อง ทา งกา ร ส่ือ สา ร  (Selecting the Communications Channels)  

เมื่อออกแบบขอ้ความแลว้ ผูส่ื้อสารตอ้งเลือกช่องทางการส่ือสารที่เหมาะสมและมีประสิทธิภาพ  

ไม่ว่าจะเป็นช่องทางการส่ือสารแบบส่วนบุคคล (Personal Communications Channels) เช่น แบบ

ตวัต่อตวัโดยใชพ้นกังานขาย  แบบใชบุ้คคลส่ือสารกบัผูช้มผ่านทางโทรศพัท ์จดหมาย อีเมล ์รวมถึง

การส่ือสารแบบปากต่อปากอีกด้วย  ส่วนอีกช่องทางคือช่องทางการส่ือสารแบบมวลชนที่ไม่ใช่

ส่วนบุคคล (Nonpersonal (Mass) Communications Channels) ช่องทางน้ีเป็นการส่ือสารไปยงัคน

หมู่มากหรือการส่ือสารแบบมวลชน เช่น การโฆษณา การส่งเสริมการขาย  กิจกรรมและประสบการณ์ 

และการประชาสัมพนัธ์ เป็นตน้  

1.3.5 กําหนดงบประมาณรวมของการส่ือสารการตลาด (Establish the Total Marketing 

Communications Budget) การตั้งงบประมาณนั้นจะแตกต่างกนัไปในแต่ละองค์การ ซ่ึงวิธีการกาํหนด 

ที่นิยมใช้กันจะมี  4 วิธี คือ  1. กําหนดตามความสามารถขององค์กร (Affordable Method) ซ่ึงมัก 

จะกาํหนดโดยผูบ้ริหาร 2. กาํหนดเป็นร้อยละจากยอดขาย (Percentage-of-Sales Method)โดยนาํยอดการ

พยากรณ์ยอดขายของปีมาคาํนวนงบประมาณ 3. กาํหนดตามคู่แข่งขนั (Competitive-parity Method) ซ่ีง

พิจารณาจากคู่แข่งขันเป็นหลัก และ 4. กาํหนดตามเป้าหมายและงานท่ีต้องทาํ (Objective-and-Task 

Method)  ซ่ึงเร่ิมจากการกาํหนดวตัถุประสงค์แลว้ตอ้งมีการระบุงาน หรือภาระกิจที่ตอ้งดาํเนินการ
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เพ่ือให้บรรลุวตัถุประสงคน์ั้น ๆ และประมาณค่าใชจ่้ายในการดาํเนินการออกมาให้เป็นงบประมาณ

รวม 

1.3.6  เลือกส่วนประสมการส่ือสารการตลาด (Selecting the Marketing Communica-tions 

Mix) สามารถจดัสรรงบประมาณการส่ือสารการตลาดผ่านรูปแบบการส่ือสาร 8 รูปแบบ ดงัน้ีคือ 

การโฆษณา (Advertising) การส่งเสริมการขาย (Sales promotion) กิจกรรมและประสบการณ ์ (Events and 

Experiences) การให้ข่าวและการประชาสัมพันธ์ (Public Relations and Publicity) การตลาด

ออนไลน์ และโซเชียลมีเดีย (Online and Social Media Marketing)  การตลาดบนมือถือ (Mobile 

Marketing) การตลาดทางตรง และบนฐานขอ้มูล (Direct and Database Marketing) และการขายโดย

พนักงานขาย (Sales Force) รูปแบบของการส่ือสารน้ีจะแตกต่างกนัไปในแต่ละแบรนด์ถึงแมว่้าจะ

อยูอุ่ตสาหกรรมที่คลา้ยคลึง หรือเหมือนกนัก็ตาม ซ่ึงขึ้นอยูก่บันโยบาย และปัจจยัต่าง ๆ ของแต่ละ

องคก์าร  

1.3.7  การวัดผล (Measuring Communication Results) หลังจากดาํเนินการตาม

แผนการแลว้  

1.3.8  ผู้ส่ือสารจะต้องวัดผลของการดําเนินงาน ซ่ึงสามารถวดัผลไดห้ลายวิธี เช่น 

ลูกค้าเห็นข้อความหรือไม่เห็นก่ีคร้ัง หลังจากเห็นแล้วนึกถึงอะไร รู้สึกอย่างไรเก่ียวกบัขอ้ความ 

ตลอดจนทัศนคติทั้ งในอดีตและปัจจุบันที่มีต่อผลิตภัณฑ์และองค์การ สามารถทําผ่านทาง

แบบสอบถามหรือวดัจากการสังเกตกหรือเก็บขอ้มูล เช่น จาํนวนคนท่ีซ้ือสินคา้ จาํนวนการกลบัมา

ซ้ือใหม่ เป็นตน้ 

1.3.9  กระบวนการการจัดการการส่ือสารการตลาดแบบบูรณาการ (Managing the 

Integrated Marketing Communications Process) จากการพฒันาการของส่ือท่ีมคีวามกา้วหนา้ และ

หลากหลายมากขึ้น รวมถึงความซับซ้อนที่เพ่ิมมากขึ้นของพฤติกรรมของผูบ้ริโภค องค์การต่าง ๆ  

จึงจาํเป็นตอ้งใช้เคร่ืองมือส่ือสารที่มีประสิทธิภาพสูงสุดและหันมาใช้การส่ือสารการตลาดแบบบูรณา

การ เพ่ือจุดประสงค์ในดา้นความชัดเจนของสาร ความสมํ่าเสมอและการเกิดประสิทธิภาพสูงสุดในการ

ส่ือสาร 

1.4  ส่วนประสมการส่ือสารการตลาด (Communications Mix) 

 อจัฉรีย ์ลิมปมนต์ (2561, pp. 12-16, 12-17) ไดอ้ธิบายว่า ส่วนประสมการส่ือสาร

การตลาด หมายถึงเคร่ืองมือที่ใชใ้นการติดต่อส่ือสารทางการตลาด เพ่ือจุดประสงคใ์นการให้ขอ้มูล 

โนม้นา้วจิตใจ หรือสร้างการจดจาํเก่ียวกบัสินคา้หรือบริการ และก่อให้เกิดการตอบสนอง หรือการ

เปลี่ยนแปลงพฤติกรรมจากกลุ่มลูกคา้เป้าหมาย   
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 1.4.1  ลักษณะของส่วนประสมการส่ือสารการตลาด 

 Philip and Keller (2016) ไดอ้ธิบายถึงลกัษณะของทั้ง 8 รูปแบบ ไวด้งัต่อไปน้ี 

1) การโฆษณา (Advertising) หมายถึง การส่ือสารไปยังกลุ่มผู ้บริโภค 

โดยผ่านส่ือต่างๆ โดยเฉพาะส่ือสารมวลชน เช่น โทรทศัน์ หนังสือพิมพ ์นิตยสาร วิทยุ โบวช์ัวร์ 

อินเทอร์เน็ต ป้ายโฆษณา เป็นตน้ เพ่ือให้เกิดการรับรู้และพฤติกรรมการซ้ือ โดยมีค่าใช้จ่ายในการ

ส่ือสารและเป็นการหวงัผลระยะส้ัน สามารถส่ือสารเขา้ถึงกลุ่มเป้าหมายไดภ้ายในเวลาอนัรวดเร็ว 

การโฆษณามีลกัษณะที่โดดเด่นดงัน้ีคือ มีความแพร่หลาย (Pervasiveness) เน่ืองจากสามารถส่ือสาร

ออกไปในวงกวา้ง สามารถเน้นขยายสารที่ตอ้งการแสดงให้เห็น (Amplify expressiveness) และ

สามารถควบคุม (Control) แง่มุมของแบรนดห์รือผลิตภณัฑท์ี่จะเนน้ในการส่ือสารได ้

2) การส่งเสริมการขาย (Sales Promotion) หมายถึง เคร่ืองมือจูงใจ ขอ้เสนอ

พิเศษ เพ่ือกระตุน้ ชกัชวน จูงใจ หรือเร่งเร้าให้เกิดความตอ้งการและตดัสินใจซ้ือผลิตภณัฑ ์เป็นการ

หวงัผลระยะส้ันกิจกรรมการส่งเสริมการขาย ไดแ้ก่ การแจกตวัอย่างทดลองสินคา้ การแจกคูปอง 

ของแถม การสะสมแตม้หรือการลดราคาสินคา้ เป็นตน้ การส่งเสริมการขายมีลกัษณะที่โดดเด่น

ดังน้ีคือ สามารถดึงดูดความสนใจของผูบ้ริโภคไปยงัสินค้า (Ability to Attention-getting) สร้าง

แรงจูงใจ (Incentive) และเพ่ิมคุณค่าให้แก่ผูบ้ริโภค ชกัชวน (Invitation) ให้เกิดการซ้ือ 

3) กิจกรรมและประสบการณ์ (Events and Experiences) หมายถึง การสร้าง

ประสบการณ์ด้วยการมีส่วนร่วมในกิจกรรมต่างๆ ทางการตลาด เพ่ือเป็นการส่งเสริมให้ลูกค้า

กลุ่มเป้าหมายเกิดประสบการณ์ที่ดี มีความประทบัใจและจดจาํแบรนดไ์ด ้กิจกรรม และประสบการณ์ที่

ดีตอ้งมีลกัษณะดงัต่อไปน้ี ถูกคดัเลอืกมาดี (Well-choosen) ตอ้งมีความเก่ียวเน่ืองและสัมพนัธ์กนัเพราะ

ผูบ้ริโภคมักจะมองหาส่ิงที่ตอบสนองความตอ้งการได้เสมอ ดึงดูดความสนใจ (Engaging) และ

ส่ือสารโดยทางออ้ม (Implicit) การจดักิจกรรมมกัจะมีการขายที่แฝงอยู่เป็นนัย ๆ หรือโดยทางออ้ม 

ไม่ใช่เป็นการเสนอขายโดยชดัเจน 

4) การให้ข่าวและการประชาสัมพันธ์ (Public Relations and Publicity) 

หมายถึง เคร่ืองมือการส่ือสารที่มุ่งเน้นในการสร้างภาพลักษณ์ที่ดี เพ่ือเกิดความเข้าใจและเกิด

ความสัมพนัธ์ที่ดีระหว่างกิจการและลูกคา้ เป็นการหวงัผลระยะยาว กิจกรรมในการประชาสัมพนัธ์ 

ได้แก่ การเปิดตัวสินค้าใหม่ การแถลงข่าว จัดงานแสดงสินค้า การจัดกิจกรรมที่เป็นประโยชน ์

ต่อสังคม เป็นต้น นักการตลาดมกัจะใช้วิธีน้ีอย่างไม่เต็มที่ แต่ถ้าได้มีการใช้การประชาสัมพนัธ์ 

ซ่ึงถูกวางแผนมาดีร่วมกบัการส่ือสารรูปแบบอื่น ๆ จะทาํให้เกิดการส่ือสารท่ีมีประสิทธิภาพมาก 

โดยเฉพาะอย่างย่ิงในสถานการณ์ท่ี ผู ้บริโภคมีภาพลักษณ์ที่ไม่ดีต่อองค์การหรือผลิตภัณฑ์  

การให้ข่าวและการประชาสัมพนัธ์มีลกัษณะที่โดดเด่นดงัน้ีคือ มีความน่าเช่ือถือสูง (High Credibility) 
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ข่าวประชาสัมพนัธ์จะมีความเป็นจริง และน่าเช่ือถือมากกว่าการโฆษณา มีความสามารถในการเข้าถึง

ผู ้บริโภคที่ เข้าถึงยาก (Ability to Find Hard-to-Find Buyer) ซ่ึงกลุ่มน้ีมักหลีกเลี่ยงส่ือมวลชน และ

โปรโมชั่นต่าง ๆ และลักษณะสุดท้ายคือ สามารถบอกเล่าเป็นเร่ืองราวได้ (Dramatization) การ

ประชาสัมพนัธ์สามารถเล่าบรรยายเบื้องหลงัของแบรนดห์รือผลิตภณัฑ์ตามเป้าหมายที่ตอ้งการส่ือสารได ้

5) การตลาดออนไลน์และโซเชียลมีเดีย (Online and Social Media Marketing) 

หมายถึง การทําการตลาดแบบออนไลน์หรือบนช่องทางสังคมออนไลน์ เช่น Website, Line, 

Instagram และ Facebook เป็นต้น โดยใช้กลยุทธ์ต่างๆ ที่สอดคล้องกบัลกัษณะของรูปแบบ หรือ

ช่องทางออนไลน์นั้น ๆ  เพ่ือให้เขา้ถึงกลุ่มเป้าหมายท่ีตอ้งการได ้ซ่ึงการส่ือสารรูปแบบน้ีสามารถ

โตต้อบกบัผูใ้ชไ้ดใ้นหลายบริบท ไม่ว่าจะเป็นในขณะที่ผูใ้ชก้าํลงัคน้หาขอ้มูลหรือเพียงแค่ท่องโลก

อินเตอร์เน็ตเท่านั้น  การตลาดออนไลน์และโซเชียลมีเดียน้ีมีลกัษณะที่โดดเด่นดงัน้ีคือ เต็มไปดว้ย

ขอ้มูลข่าวสารหรือความบนัเทิงที่หลากหลาย สามารถโตต้อบพฤติกรรมของผูท้ี่ใช้ไดท้นัที และ

ขอ้มูลสามารถเปลี่ยนแปลง หรืออปัเดตไดง่้าย และรวดเร็ว 

6) การตลาดบนมือถือ (Mobile Marketing) หมายถึง การตลาดในรูปดิจิทลั

ที่มุ่งเขา้ถึงกลุ่มเป้าหมายบนโทรศพัทม์ือถือ สมาร์ทโฟน แท็บเล็ต หรืออุปกรณ์เคลื่อนที่ต่าง ๆ ผ่าน

ทางเว็บไซต์ อีเมล SMS โซเชียลมีเดีย แอพพลิเคชั่น เว็บไซต์ ส่ิงพิมพดิ์จิทลั เป็นตน้ การตลาดบน

มือถือมีลกัษณะที่โดดเด่นดงัน้ี คือ เป็นการส่ือสารที่เร็วและทนัท่วงที (Timely) ซ่ึงผูรั้บจะได้รับ

ขอ้มูลทนัทีที่ส่งไป มีอิทธิพลในการชักจูง (Influential) เน่ืองจากขอ้มูลที่ไดรั้บสามารถเขา้ถึง และ

โนม้นา้วผูบ้ริโภคไดท้นัที และสามารถกระจายขอ้มูลไดท้ัว่ถึง (Pervasive) เน่ืองจากผูบ้ริโภคมกัจะ

พกโทรศพัทม์ือถือติดตวัไปดว้ยเสมอ 

7) การตลาดทางตรง และบนฐานข้อมูล (Direct and Database Marketing) 

หมายถึง การส่ือสารการตลาดกบักลุ่มลูกคา้เป้าหมายโดยตรงที่อยูบ่นฐานขอ้มูล เป็นการส่ือสารไป

ยงักลุ่มลกูคา้เป้าหมายโดยไม่ใชค้นกลาง เป็นวิธีท่ีสามารถตอบสนองความตอ้งการของผูบ้ริโภคได้

อย่างถูกตอ้งและตรงตามเป้าหมาย เน่ืองจากสามารถเสนอสินคา้หรือบริการไดอ้ย่างเฉพาะเจาะจง

ตามความตอ้งการของผูบ้ริโภคแต่ละกลุ่มหรือแต่ละคน การตลาดทางตรงและบนฐานขอ้มูลน้ีมี

ลกัษณะที่โดดเด่นดงัน้ีคือ เป็นลกัษณะส่วนบุคคล (Personal) เน่ืองจากขอ้มูลต่างๆ ถูกจดัเก็บไวต้าม

รายบุคคล เป็นแบบเชิงรุก (Proactive) เป็นกิจการการส่ือสารแบบทางตรงที่ส่ือออกไป เพ่ือดึงดูด

สนใจ แจง้ขอ้มูลข่าวสาร และรวมถึงขอ้เสนอและสิทธิพิเศษต่าง ๆ ลกัษณะท่ีโดดเด่นสุดทา้ย คือ 

ช่วยสนบัสนุนส่งเสริม (Complimentary) การส่ือสารรูปแบบอื่น เช่น การส่งแคตตาล็อกสินคา้ไปยงั

ลูกคา้เพ่ือกระตุน้การซ้ือของออนไลน์ เป็นตน้ 
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8) การขายโดยพนักงานขาย (Sale Forces) หมายถึง การส่ือสารโดยใช้ตัว

บุคคลในการส่ือสารเป็นการติดต่อส่ือสารแบบเผชิญหน้า มีการสนทนาและตอบโตร้ะหว่างผูส่้ง

สารหรือผูข้ายกบัผูซ้ื้อ โดยมีจุดมุ่งหมาย เพ่ือชกัจูง และโนม้นา้วให้เกิดพฤติกรรมการซ้ือ หรือการทดลอง  

การส่ือสารรูปแบบน้ีเป็นเคร่ืองมือที่มีประสิทธิภาพมากที่สุดในขั้นตอนหลังของกระบวนการซ้ือ 

โดยเฉพาะอยา่งย่ิงในการสร้างความพึงพอใจของผูซ้ื้อ การสร้างความเช่ือมัน่ และตดัสินใจซ้ือ การส่ือสาร

รูปแบบน้ีมีลกัษณะเด่นดงัน้ีคือ กาํหนดสารเองได ้(Customized)  ซ่ึงขอ้ความสามารถออกแบบให้ดึงดูด 

ผูซ้ื้อไดโ้ดยพนกังานขาย ลกัษณะเด่นต่อมาคือเน้นความสัมพนัธ์ (Relationship-oriented) เป็นการส่ือสาร

แบบสองทาง มีการโตต้อบซ่ึงสามารถสร้างความสัมพนัธ์และมิตรภาพได ้ลกัษณะสุดทา้ยคือ เนน้การ

ตอบสนอง (Response-oriented) ผูซ้ื้อมักจะได้รับโต้ตอบหรือตอบสนองตามความต้องการของ 

แต่ละบุคคล ซ่ึงรูปแบบของส่วนประสมการส่ือสารการตลาดของแต่ละรูปแบบมีรายละเอียด

ดงัต่อไปน้ี 

 

ตารางที่ 2.1  รูปแบบที่นิยมของส่วนประสมการส่ือสารการตลาด 

 

การโฆษณา 

(Advertising) 

การส่งเสริมการขาย 

(Sales  Promotion) 

กิจกรรมและ

ประสบการณ์ 

(Events  & 

Experiences) 

การให้ข่าวและการ

ประชาสัมพันธ์ 

(Public Relation  & 

Publicity) 

• การโฆษณาที่ออกอากาศและเป็น

รูปแบบส่ิงพิมพ ์

• การโฆษณาบนชั้นนอกของกล่อง

บรรจุภณัฑ์ 

• การโฆษณาแบบแทรกขา้งใน

กล่องบรรจุภณัฑ์ 

• รวมส่ือแบบแทรกภาพยนต์ 

• โบรชวัร์และหนงัสือเล่มเล็ก 

• โปสเตอร์และแผ่นปลิว 

• รายการแนะนาํ 

• การตีพิมพโ์ฆษณาซํ้า 

• ป้ายโฆษณา 

• ป้ายแสดงสินคา้ 

• ส่ือโฆษณา ณ จุดขาย 

• วีดีทศัน์ 

• การประกวด 

• การเล่นเกมส์ การจบัฉลาก 

• การจาํหน่ายลอ็ตเตอร่ี 

• ของแถมและของที่ระลึก 

• การแจกตวัอย่างฟรี 

• การจดังานแสดงสินคา้ 

• การจดันิทรรศการ 

• การสาธิต 

• การแจกคูปอง 

• การคืนเงนิ 

• การผ่อนชาํระดอกเบี้ยตํ่า 

• ส่วนลดในการนาํของเก่า

แลกของใหม่  

• สิทธิพิเศษแบบต่อเน่ือง 

• โปรโมชัน่ควบแฝง  

(Tie-ins) 

• กีฬา 

• การสร้างความ

บนัเทิง 

• เทศกาล 

• ศิลปะ 

• เยี่ยมชมโรงงาน 

• พิพิธภณัฑ์หรือ

สถานที่จดัแสดง

ขอ้มูลของบริษทั 

• กิจกรรมริมทาง 

 

• เอกสารแถลงข่าว 

• สุนทรพจน ์

• การจดัสัมมนา 

• รายงานประจาํปี 

• การบริจาคเพื่อการกุศล 

• ส่ือตีพิมพ ์

• ความสัมพนัธ์กบัชุมชน 

• การล็อบบี้ 

• การใชส่ื้อเฉพาะ 

• นิตยสารของบริษทั 
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ตารางที่ 2.1  (ต่อ) 

    

การตลาดออนไลน์และโซเชียลมีเดีย 

(Online  & Social Media 

Marketing) 

การตลาดบนมือถือ 

(Mobile Marketing) 

การตลาดทางตรงและ

บนฐานข้อมูล 

(Direct  & Database 

Marketing) 

การขายโดยพนักงานขาย 

(Sale Force) 

• เวบ็ไซต์ 

• อีเมล 

• การโฆษณาในฟังชัน่คน้หา

ออนไลน ์

• ป้ายโฆษณาออนไลน ์

• บล็อกบริษทั 

• ห้องสนทนาออนไลน ์

• ห้องอภิปรายออนไลน ์

• ขอ้ความเฟสบุ๊ค &  ทวิตเตอร์ 

• ช่องยูทูป 

• วีดีโอออนไลน ์

• ขอ้ความ 

• การตลาดโซเชียลมีเดีย  

• การตลาดออนไลน ์

 

• จดัทาํแคตาล็อก 

• การส่งจดหมาย 

• เทเลมาร์เก็ตต้ิง 

• อิเล็กทรอนิกส์ 

ชอปป้ิง 

• ทีวีชอปป้ิง 

• การส่งแฟกซ์ 

 

• การเสนอการขาย 

• การประชุมการขาย 

• แผนการให้เงินจูงใจ 

• ตวัอย่างสินคา้ 

• งานแสดงสินคา้ 

 

ที่มา:  Marketing Management (น. 583), Philip & Keller, 2016 

 

จากการทบทวนวรรณกรรมเก่ียวกบัการส่ือสารการตลาดแบบบูรณาการ (IMC) ทาํให้ผูวิ้จยั

ไดพ้บว่า ปัจจุบนัในยคุโลกาภิวฒัน2์8ท่ามกลางขอ้มูล28มากมาย28ที่ถาโถมไปสู่ผูบ้ริโภค 28การตลาดดา้นส่ือสาร

ทางการตลาดแบบบูรณาการ (IMC) เป็นส่ิงสาํคญัท่ีขาดไม่ได ้แต่ละส่วนประสมของการส่ือสารการตลาด

ตอ้งทาํงานเสริมกนัเพ่ือที่จะเขา้ถึงกลุ่มเป้าหมายไดอ้ย่างมีประสิทธิภาพ ดงันั้นผูวิ้จยัจึงมีความสนใจ

เก่ียวกบักลยุทธ์การตลาดด้านการส่ือสารทางการตลาดแบบบูรณาการ (IMC) ท่ีส่งผลต่อกระบวนการ

ตัดสินใจซ้ือของผู้บริโภค จึงได้นํามาศึกษาเป็นตัวแปรต้นในงานวิจัยคร้ังน้ี โดยได้ศึกษากลยุทธ์  

8 รูปแบบตามแนวคิดของคอทเลอร์ ซ่ึงได้แก่ การโฆษณา (Advertising)  การส่งเสริมการขาย (Sales 

Promotion) กิจกรรมและประสบการณ์ (Events and Experiences)  การให้ข่าวและการประชาสัมพนัธ์ 

(Public Relations and Publicity) การตลาดออนไลน์และโซเชียลมีเดีย (Online and Social Media Marketing)  

การตลาดบนมือถือ (Mobile Marketing) การตลาดทางตรงและบนฐานข้อมูล (Direct and Database 

Marketing) และการขายโดยพนกังานขาย (Sales Force) 

 

 



25 

2.  แนวคิดและทฤษฎีเก่ียวกับกระบวนการตัดสินใจซ้ือ  

 

ฉัตรชัย ลอยฤทธิวุฒิไกร (2561, pp. 6-6,  6-8) ได้อธิบายไว้ว่ากระบวนการการ

ตัดสินใจซ้ือเป็นหน่ึงในองค์ประกอบของตัวแบบพฤติกรรมผู้บริโภคซ่ึงเป็นหัวใจสําคัญของ

นักการตลาด การเขา้ใจถึงพฤติกรรมผูบ้ริโภคนั้นจะช่วยให้สามารถการตอบสนองต่อความความ

ต้องการและสร้างความพึงพอใจต่อผู้บริโภคได้อย่างถูกต้องและตรงตามจุดประสงค์ ตัวแบบ

พฤติกรรมผู้บริโภคนั้ นแบ่งออกเป็น  3 ส่วนที่แสดงถึงเหตุจูงใจที่ทําให้เกิดการตอบสนอง 

ของผูบ้ริโภค โดยเร่ิมต้นจากการได้รับส่ิงกระตุ้นภายนอก ที่ผ่านเข้ามาในความรู้สึกนึกคิดของ

ผูบ้ริโภค (Black Box หรือกล่องดาํ) โดยเป็นความรู้สึกนึกคิดของผูบ้ริโภคที่ยากต่อการคาดคะเน  

เมื่อผูบ้ริโภครับรู้ต่อส่ิงกระตุน้และเกิดความตอ้งการแลว้จึงจะเกิดการซ้ือหรือการตอบสนองขึ้น  

ดงัแสดงในตารางโมเดลพฤติกรรมผูบ้ริโภคต่อไปน้ี 

 

ส่ิงกระตุ้นภายนอก 

 

กล่องดํา 

 

การตอบสนองของผู้ซ้ือ 

ส่ิงกระตุน้ 

ทางการตลาด 
ส่ิงกระตุน้อื่นๆ 

ปัจจยัที่มีอิทธิพล 

ต่อพฤติกรรม 

กระบวนการ

ตดัสินใจซ้ือ 
การตดัสินใจของผูซ้ื้อ 

• ผลิตภณัฑ์ 

• ราคา 

• การจดัจาํหน่าย 

• การส่งเสริม

การตลาด 

 

• เศรษฐกิจ 

• โทคโนโลย ี

• การเมือง 

• วฒันธรรม 

• การแข่งขนั 

 

• ปัจจยัภายนอก

ที่เป็นอดีต 

• ปัจจยัส่วน

บุคคล 

• ปัจจยัดา้น

จิตวิทยา 

 

• การรับรู้ปัญหา 

• การคน้ขอ้มูล 

• การประเมิน

ทางเลือก 

• การตดัสินใจซ้ือ 

• ความรู้สึกภาย 

หลงัการซ้ือ 

• การเลือกผลิตภณัฑ์ 

• การเลือกตราสินคา้ 

• การเลือกผูจ้ดัจาํหน่าย 

• การเลือกเวลา 

• การเลือกปริมาณ 

 

 

ภาพที่ 2.1  โมเดลพฤติกรรมผูบ้ริโภค 

 

ที่มา:  ฉัตรชยั ลอยฤทธิวุฒิไกร (2562) 

 

ขอ้มูลจากตาราง สามารถอธิบายรายละเอียดไดด้งัน้ี 

1. ส่ิงกระตุน้ภายนอก (External Stimuli) เป็นส่ิงกระตุน้ภายนอกตัวบุคคล ซ่ึงได้แก่ 

ส่วนประสมดา้นการตลาด ซ่ึงประกอบดว้ย 4 ปัจจยัหลกั (4P) ดงัน้ีคือ ผลิตภณัฑ์ (Product) ราคา 

(Price) ช่องทางการจัดจาหน่าย (Place) และการส่งเสริมการตลาด (Promotion) และส่ิงกระตุ้น 

ดา้นอื่น ๆ ในระดบัมหภาค ไดแ้ก่ ดา้นเศรษฐกิจ เทคโนโลยี การเมือง วฒันธรรม และการแข่งขนั 
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2. กล่องดาํ (Black Box) เป็นความรู้สึกนึกคิดในตัวบุคคลซ่ึงผ่านจากการพิจารณา  

2  ดา้นหลกั ๆ  คือ ดา้นปัจจยัที่มีอิทธิพลต่อดา้นพฤติกรรม ซ่ึงจะเก่ียวขอ้งกบัลกัษณะของผูบ้ริโภค

ไดแ้ก่ ปัจจยัภายนอกในอดีต (ดา้นสังคมและวฒันธรรม) ซ่ึงหล่อหลอมกลายเป็นความรู้สึกนึกคิด 

ปัจจยัส่วนบุคคล และปัจจยัดา้นจิตวิทยา  ส่วนดา้นที่สองของกล่องดาํคือกระบวนการตดัสินใจซ้ือ ซ่ึง

ประกอบดว้ย 5 ขั้นตอน ดงัน้ีคือ การรับรู้ปัญหา การคน้หาขอ้มูล การประเมินทางเลือก  การตดัสินใจซ้ือ 

และพฤติกรรมหลงัการซ้ือ 

3. การตอบสนองของผู้ซ้ือ เป็นพฤติกรรมของผู้บริโภคที่แสดงออกมาหลังจาก  

ผ่านกระบวนการต่าง  ๆในกล่องดาํ เช่น การเลือกผลิตภณัฑ ์ตราสินคา้ ผูจ้ดัจาํหน่าย เวลาในการซ้ือ หรือ

ปริมาณที่ซ้ือ เป็นตน้ 

2.1 กระบวนการตัดสินใจซ้ือ (Buyer’s  Decision  Process) 

 จุดมุ่งหมายหลักของสินค้าหรือบริการคือการทําให้เกิดพฤติกรรมการซ้ือ หรือ 

การใช้ ดงันั้นการเขา้ใจกระบวนการตดัสินใจซ้ือ จึงมีความสําคญัมากในการวางกลยุทธ์ทางการตลาด 

โดยตอ้งทาํความเขา้ใจในแต่ละขั้นตอนของการตดัสินใจซ้ือของผูบ้ริโภคว่าเป็นอย่างไร ซ่ึงแบ่งไดเ้ป็น  

5 ขั้นตอน ดงัน้ี คือ 

 2.1.1 การรับรู้ถึงปัญหา (Problem Recognition) เกิดจากความแตกต่างของสภาพ 

ที่เป็นจริง หรือเป็นอยู่ของผูบ้ริโภคในขณะนั้นแตกต่างจากภาวะที่ผูบ้ริโภคตอ้งการจะเป็น และ

ความแตกต่างน้ีจะต้องมีมากพอที่สามารถทาํให้ผูบ้ริโภคเกิดความกังวลหรือเกิดความต้องการ 

ได้แล้ว ทาํให้มองหาหนทางในการตอบสนองความต้องการหรือแกปั้ญหานั้น ๆ  นักการตลาด

สามารถนําข้อมูลไปพฒันาสินค้าหรือบริการ และกาํหนดกลยุทธ์ทางการตลาดที่สอดคล้องกบั 

ปัญหา หรือความตอ้งการที่เกิดขี้นน้ี 

 2.1.2 การค้นหาข้อมูล (Information Search) หลังจากที่ผูบ้ริโภครับรู้ถึงปัญหา 

ของตนเองแลว้ ก็จะคน้หาขอ้มูลที่เป็นประโยชน์ในการนาํมาแกปั้ญหาที่เกิดขึ้น หรือเพ่ือนาํมาช่วย

ในการตัดสินใจ ซ่ึงข้อมูลน้ีสามารถแบ่งเป็น ข้อมูลภายในและข้อมูลภายนอก ดังรายละเอียด

ต่อไปน้ี 

1) ข้อมูลภายใน เป็นข้อมูลที่มาจากตัวผู้บริโภคเอง เป็นการนําเสนอผ่าน 

ความทรงจาํ หรือประสบการณ์จากตวัผูบ้ริโภคเอง 

2) ข้อมูลภายนอก เป็นขอ้มูลที่มาจากผูบ้ริโภคคนอื่นๆ เช่น เพ่ือน ครอบครัว 

คนใกลชิ้ด คนที่เคยใชสิ้นคา้ เป็นตน้ 

3) การประเมินทางเลือก (Evaluation Alternatives) หลงัที่ไดข้อ้มูลต่าง ๆ  เก่ียวกบั

สินคา้ หรือบริการนั้น ๆ  เพียงพอแลว้ ผูบ้ริโภคจะพิจารณาและประเมินตวัเลือกท่ีคิดว่าดีที่สุด อย่างไร 
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ก็ตามจาํนวนขอบข่ายของขอ้มูลท่ีจะนาํมาประเมินนั้นจะแตกต่างกันไปขึ้นอยู่กับคุณลักษณะสินค้า 

สินคา้ที่ซับซ้อนจะใช้ขอบข่ายขอ้มูลมากกว่าในการประเมินเมื่อเทียบกับการซ้ือสินคา้ที่ไม่ซับซ้อน 

ผูบ้ริโภคจะคน้หาขอ้มูลสินค้าในหลาย ๆ ดา้นและอย่างละเอียดเพ่ือใช้ในการตัดสินใจ เมื่อซ้ือสินค้า

ราคาแพง เช่น บา้น รถยนต ์เป็นตน้ 

4) การตัดสินใจซ้ือ (Purchase Decision) หลังจากที่ ผู ้บริโภคได้ประเมิน

ทางเลือกที่มีแลว้ ก็จะตดัสินใจซ้ือ ในขั้นตอนน้ีผูบ้ริโภคยงัสามารถเปลี่ยนแปลงตวัเลือกและเลือก

ตราสินคา้อื่นได ้โดยจะมีกฎการเลือกตราสินคา้ดงัน้ี  

(1) การตดัสินใจโดยใช้มาตรฐานขั้นตํ่าสุด ในทุกขอบข่ายขอ้มูล ซ่ึงปรกติ

แลว้จะทาํให้ไดม้ากกว่าหน่ึงตวัเลือก จึงตอ้งใชค้วบคู่กนักบัขอ้อื่น  ๆ 

(2) การตดัสินใจโดยใช้มาตรฐานขั้นตํ่าสุดเพียงขอบข่ายเดียว โดยผูบ้ริโภค

จะไม่ใช้ทุกขอบข่ายแต่จะเลือกเพียงแค่ขอบข่ายเดียวเท่านั้น ดังนั้นจึงต้องใช้ควบคู่กันกับข้ออื่น ๆ 

เช่นกนั 

(3) การตัดสินใจโดยใช้อาศัยลาํดับของขอบข่ายที่ประเมิน จากขอบข่าย 

ที่คน้หามาผูบ้ริโภคจะนํามาจัดลาํดับความสําคญัจากน้อยไปหามาก กาํหนดมาตรฐานขั้นตํ่าสุดของ 

แต่ละลาํดบั แลว้ทาํการเปรียบเทียบหาตราสินค้าท่ีผ่านมาตรฐานที่ตั้งไวแ้ล้วเปรียบเทียบ เพ่ือคดัตรา

สินคา้ออกและกาํหนดมาตรฐานขั้นตํ่าเพ่ือเปรียบเทียบต่อไปเร่ือย  ๆจนกว่าจะไดต้ราสินคา้ที่ดีที่สุด 

(4) การตัดสินใจโดยเลือกส่ิงที่ ดีที่ สุดในขอบข่ายที่สําคัญที่ สุด โดย 

ที่ผูบ้ริโภคเรียงลาํดบัความสําคญัของขอบข่ายนอ้ยไปหามากและใช้ขอบข่ายที่มีความสําคญัมากที่สุด

ในการเลือก ถา้ผลที่ไดม้ีมากกว่าหน่ึงตวัเลือกก็จะใช้ขอบข่ายท่ีมีความสําคญัน้อยลงมามาช่วยในการ

ตดัสินใจเลือก 

(5) การตัดสินใจเลือกสินค้าที่มีคะแนนเฉลี่ยสูงสุด จะใช้วิธีการถ่วง

นํ้ าหนักเขา้มาคาํนวณโดยการให้คะแนนของทุกขอบข่ายตามนํ้ าหนักความสําคญั ซ่ึงคะแนนของทุก

ขอบข่ายรวมกันแล้วจะต้องมีค่าเป็น 100 หลังจากนั้นนํ้ าขอบข่ายของแต่ละตราสินค้านั้นมาคูณ 

กบัคะแนนขอบข่ายแลว้นาํมารวมเป็นคะแนนทั้งหมดของแต่ละตราสินคา้ เพ่ือหาตวัเลือกที่มีคะแนน

รวมมากที่สุด 

5) ความรู้สึกหลังการซ้ือ (Post-purchase Evaluation) เป็นความรู้สึกที่ผูบ้ริโภค

มีต่อสินคา้หรือบริการที่ใช ้ซ่ึงอาจมีความพึงพอใจ ไม่พึงพอใจ หรือรู้สึกเฉย  ๆนกัการตลาดควรให้ความ

สนใจต่อความรู้สึกหลังการซ้ือน้ีเพราะจะมีผลต่อการซ้ือซํ้ า การนําไปบอกต่อ การมีภาพลักษณ์ที่ดี 

ของสินค้า ถ้าผูบ้ริโภคมีความรู้สึกดีต่อสินค้า แต่ในทางกลับกันถ้าผู ้บริโภครู้สึกไม่ประทับใจ  
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ไม่พอใจต่อสินคา้ก็อาจทาํให้ไม่กลบัมาซ้ือซํ้า นาํความรู้สึกดา้นลบไปบอกต่อ ทาํให้เสียภาพลกัษณ์

ของสินคา้ และเสียทั้งลูกคา้ปัจจุบนัและอนาคต  

 

 

การรับรู้ถงึปัญหา 

(Problem 

ecognition) 

 

การคน้หา

ขอ้มูล 

(Information         

Search) 

 การประเมิน

ทางเลือก 

(Evaluation of 

Alternatives 

 
การตดัสินใจซ้ือ 

(Purchase 

Decision) 

 พฤติกรรม 

หลงัการซ้ือ 

(Post-purchase 

Behavior) 

 

ภาพท่ี 2. 2  โมเดลขั้นตอนในกระบวนการการตดัสินใจซ้ือ 

 

ที่มา Marketing Management Millenium Edition (p. 98), Philip Kotler (2000) 

 

จากการศึกษาวรรณกรรมที่เก่ียวขอ้งกบักระบวนการตดัสินใจซ้ือของผูบ้ริโภคนั้น ทาํให้

ทราบว่าเป็นกระบวนการที่มีอิทธิพลจากทั้งปัจจยัภายนอกและภายใน โดยเก่ียวขอ้งกบัส่ิงแวดลอ้มทั้ง

ระดบัมหภาค และจุลภาค ซ่ึงปัจจุบนัในสังคมที่มีความเป็นพลวตั และมีการแข่งขนัสูง เป็นผลทาํให้

กระบวนการตดัสินใจซ้ือของผูบ้ริโภคมีความซับซ้อนมากขึ้น จากตวัแบบพฤติกรรมผูบ้ริโภคจะเห็น 

ไดว่้าส่ิงกระตุน้ทางการตลาดมีผลและมีความสําคญัต่อความรู้สึกนึกคิดของผูบ้ริโภค ผูวิ้จยัจึงสนใจ 

ในส่วนของการส่งเสริมการขายและการส่ือสารการตลาด (Promotion) โดยเฉพาะการส่ือสาร 

ทางการตลาดแบบบูรณาการ (IMC)  เพราะมีผลกระทบโดยตรงในการกระตุน้ความรู้สึกนึกคิด และ

และจูงใจให้เกิดพฤติกรรมการตดัสินใจซ้ือได ้ผูวิ้จยัจึงเลือกกลยุทธ์ดา้นการส่ือสารแบบบูรณาการ

เป็นตวัแปรตน้และกระบวนการตดัสินใจซ้ือเป็นตวัแปรตามสําหรับผลิตภณัฑเ์พ่ือสุขภาพสําหรับ

กลุ่มประชากรสูงวยั ซ่ึงกาํลงัเป็นปัญหาสังคมในปัจจุบนั 

 

3.  แนวคิดและทฤษฎีเก่ียวกับผู้สูงวัย (Elderly) 

 

พระราชบัญญัติผูสู้งอายุ  พ.ศ. 2546 ได้ให้ความหมายผูสู้งวัยว่าเป็นบุคคลที่มีอายุ 

เกิน 60 ปี บริบูรณ์ขึ้นไป และมีสัญชาติไทย (ราชกิจจานุเบกษา, 2553) 

พจนานุกรมฉบับราชบัณฑิตสถาน พ.ศ. 2542 บัญญัติไวว่้า สูงวยั หมายถึง อายุมาก  

ผูสู้งวยั คือ ผูท้ี่มีอายมุาก ซ่ึงในพจนานุกรมไม่มีการกาํหนดเจาะจงอายใุนการเป็นผูสู้งวยั 
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 องคก์ารสหประชาชาติ ไดใ้ห้ความหมายผูสู้งวยัว่า หมายถึง ประชากรทั้งเพศชาย และ

หญิงที่มีอาย ุ60 ปีขึ้นไป และยงัไดแ้บ่งการเขา้สู่สังคมผูสู้งวยั เป็น 3 ระดบั ดงัน้ี 

1. สังคมผูสู้งวยั (Aging Society) หมายถึง มีประชากรที่มีอายุ 60 ปี ขึ้นไป มากกว่า 

10% ของประชากรทั้งประเทศ หรือมีประชากรที่มีอายุ 65 ปี ขึ้นไป มากกว่า 7% ของประชากร 

ทั้งประเทศ 

2. สังคมผูสู้งวยัโดยสมบูรณ์ (Aged Society) หมายถึง มีประชากรที่มีอาย ุ60 ปี ขึ้นไป

มากกว่า 20% ของประชากรทั้ งประเทศ หรือมีประชากรท่ีมีคนอายุ 65 ปีขึ้ นไปมากกว่า 14%  

ของประชากรทั้งประเทศ 

3. สังคมผูสู้งวยัอยา่งเต็มที่ (Super-aged society) หมายถึง มีประชากรที่มีคนอาย ุ65 ปี

ขึ้นไป มากกว่า 20% ของประชากรทั้งประเทศ 

3.1  แนวคิดเกี่ยวกับผู้สูงวัยที่มีศักยภาพ (Active Aging) 

 WHO (2002, p. 12) ไดอ้ธิบายไวว่้า แนวคิดเก่ียวกบัผูสู้งวยัท่ีมีศกัยภาพ (Active 

Aging) เป็นแนวคิดเก่ียวกบัการใช้ชีวิตช่วงสูงอายุแบบมีพฤฒิพลัง จากการยกระดบัคุณภาพชีวิต

ของประชากรสูงวัยให้ใช้ชีวิตอย่างมีความสุขด้วยการมีสุขภาพท่ีดีและอยู่ในสภาพแวดล้อม 

ที่ปลอดภยั เป็นการสร้างความตระหนกัดา้นศกัยภาพทางร่างกาย และจิตใจของผูสู้งวยั  รวมทั้งดา้น

สังคมให้มีความเป็นอยูท่ี่ดี มีส่วนร่วมในสังคม และไดรั้บการดูแล การคุม้ครอง และความปลอดภยั 

เมื่อใดก็ตามที่ตอ้งการความช่วยเหลือ 

3.2  ทฤษฎีกจิกรรมทางสังคม (Activity Theory of Aging)  

 Loue and Sajatovic (2008, pp. 79-80) ได้อธิบายไวว่้าทฤษฎีกิจกรรมทางสังคม 

(Activity theory of Aging) พัฒนาขึ้ นโดย Robert Havighurst ในปี 1960 มีรากฐานมาจากทฤษฎี

สัญลักษณ์สัมพันธ์ (Symbolic Interactlonism) ซ่ึงเป็นทฤษฎีที่ เน้นการมีปฏิสัมพันธ์กับผู้อื่น 

(Interaction) และใช้สัญลักษณ์ (Symbol) ซ่ึงก็คือมนุษย์ต้องมีการส่ือสารความคิด มีปฏิสัมพนัธ์

ระหว่างกนัในสังคม (Social Intcraction)  การปฏิสัมพนัธ์เหล่าน้ีสามารถส่งผลกระทบต่อพฤติกรรม  

รูปแบบความคิดและกระบวนการในการเขา้สู่ความชราภาพ ผูสู้งวยัมีความรู้สึกและมคีวามตอ้งการ

ทางสังคมเช่นเดียวกบัวยักลางคน  การถอนตวัออกจากสังคมหรือการที่มีบทบาททางสังคมน้อยลง 

ไม่ว่าจะมีสาเหตุมาจากการเกษียณอายุ  เป็นหม้าย หรือการความเส่ือมถอยทางร่างกายที่ทาํให้ 

ไม่สามารถเขา้ร่วมกิจกรรมเหมือนเดิมไดก้็ตาม  สาเหตุเหล่าน้ีจะส่งผลให้ผูสู้งวยัสูญเสียอตัลกัษณ์  

ชีวิตความเป็นอยูอ่าจแยล่ง ขาดความเช่ือมัน่ เกิดความละอาย และรู้สึกโดดเด่ียว ทฤษฎีน้ีเช่ือว่าผูสู้ง

วยัจะประสบความสําเร็จต่อไปได ้จะตอ้งใช้ชีวิดอย่างกระฉับกระเฉงตั้งแต่วยักลางคน โดยมีส่วน
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ช่วยสังคม ซ่ึงสามารถทาํไดด้ว้ยเขา้ร่วมเป็นสมาชิกในองคก์รหรือชมรมต่าง ๆ เป็นอาสาสมคัร หรือ

เข่าร่วมในกลุ่มสังคมหรือทาํกิจกรรมร่วมกนั 

3.3  ทฤษฎีแยกตนเองหรือทฤษฎกีารถอยห่าง (Disengagement Theory) 

 Cumming (1991)ไดอ้ธิบายเก่ียวกบัทฤษฎีแยกตนเองหรือทฤษฎีการถอยห่างไวว่้า  

ความชราเป็นส่ิงที่หลีกเลี่ยงไม่ได ้การถอนตวัหรือการถอยห่างจากสังคมจะส่งผลให้การมีปฏิสัมพนัธ์

ระหว่างผูสู้งวยักบัคนอื่น ๆในสังคมลดลง ซ่ึงถือว่าเป็นเร่ืองปกติและผูสู้งวยัก็มีการยอมรับที่จะถอนตัว

จากสังคม 

3.4  ทฤษฎีความต่อเน่ือง (Continuity Theory)  

 Bernice Neugarten และคณะ (1996) ได้อธิบายเก่ียวกับทฤษฎีความต่อเน่ืองของการ

สูงอายุไวว่้าผูสู้งวยัมกัจะทาํกิจกรรม มีพฤติกรรมหรือลกัษณะบุคลิกภาพ และความสัมพนัธ์แบบเดิม  ๆ

ไวเ้หมือนที่ทาํมาในอดีต ทฤษฎีน้ีพิจารณาโครงสร้างภายใน และโครงสร้างภายนอก เพ่ืออธิบายว่าผูสู้ง

วยัปรับตวัให้เขา้กบัสถานการณ์ไดอ้ยา่งไร  โครงสร้างภายในของบุคคล ตวัอยา่งเช่น ลกัษณะบุคลิกภาพ 

ความเช่ือส่วนโครงสร้างภายนอก ประกอบไปดว้ย ความสัมพนัธ์ และบทบาททางสังคม รวมถึงปัจจัย 

ที่ส่งเสริมอตัมโนทศัน์และวิถีการดาํรงชีวิต 

 

4.  แนวคิดและทฤษฎีเก่ียวกับวิถีใหม่ (New Normal) 

 

 4.1 นิยามและความเป็นมาของวิถีใหม่ (New Normal) 

 ราชบณัฑิตยสภา บญัญติัศพัท ์"New Normal" หมายถึง ความปรกติใหม ่หรือฐาน

วิถีชีวิตใหม่ โดยเขียนทบัศพัทว่์า "นิวนอร์มลั" (Thai PBS, 2563) 

 Oxford dictionary ได้ให้คํานิยามของ “New Normal” ว่า คือ สถานการณ์ หรือ

พฤติกรรมที่เมื่อเทียบกบัช่วงเวลาปรกติ หรือก่อนหน้าแลว้ถือว่าเป็นส่ิงท่ีไม่ปกติหรือไม่คุน้เคย 

และไดถู้กปฏิบติัมาจนกลายเป็นมาตรฐาน ปกติหรืออยา่งที่คาดไว ้(Oxford Dictionary, (n.d.) 

 เมื่อวนัที่ 31 ธันวาคม 2019 องค์การสหประชาชาติได้รับแจ้งเก่ียวกับผูป่้วยที่มี

อาการปอดบวมโดยไม่ทราบสาเหตุ ณ เมืองหวู่ฮั่น ประเทศจีน ต่อมาในวนัที่ 7 มกราคม 2020 

ทางการจีนไดร้ะบุว่าสาเหตุของของการป่วยเกิดจากไวรัสโคโรนาสายพนัธ์ุใหม่ จึงมีการตั้งช่ือโรค

น้ีชั่วคราวว่า “2019-nCoV” ต่อมาช่ือไวรัสตวัใหม่น้ีมีช่ือว่า “ไวรัส COVID-19”  (WHO Regional 

Office for Europe, 2022)  เมื่อวันที่ 11 มีนาคม 2020 องค์การอนามัยโลก (WHO) ได้ประกาศ 

ให้ COVID-19 เป็นการระบาดใหญ่  และจาก 2 ปีที่ผ่านมา ไดม้ีการบนัทึกผูป่้วย COVID-19 ไปแล้ว 

กว่า 458 ล้านราย  มีผู ้เสียชีวิตไปแล้วมากกว่า 6 ล้านคน ต่อมานักวิจัยได้ค้นพบว่า เช้ือไวรัสน้ี 
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ไดก้ลายพนัธ์ แต่ละสายพนัธ์มีคุณสมบติัที่แตกต่างกนั บางสายพนัธ์ุแพร่ไดง่้ายกว่าพนัธ์ุอื่น และบาง

สายพนัธ์ุมีความรุนแรงมากกว่า และคุณสมบติัเหล่าน้ีท่ีทาํให้เกิดการระบาดต่อๆ มาหลายระลอก 

(Sanfins, 2022)   

 จากสถานการณ์ไวรัสโควิด-19 ที่มีการแพร่ระบาดไปทัว่โลก ทาํให้การดาํเนินชีวิต

ของคนไทยภายใต้วิกฤตคร้ังน้ีจาํเป็นตอ้งมีการปรับตัว เพ่ือป้องกันการติดเช้ือ และแพร่ระบาด 

ควบคู่ไปกบัความพยายามรักษาและฟ้ืนฟูศกัยภาพทางเศรษฐกิจ และธุรกิจ มีการปรับพฤติกรรม

การใช้ชีวิตในหลาย ๆ มิติ ไม่ว่าจะเป็น การกกัตวัหรือการออกจากบา้นนอ้ยลง การส่ังอาหารผ่าน 

เดลิเวอร่ีการใชจ่้ายอยา่งระมดัระวงั การทาํงานอยูท่ี่บา้น การใชส่ื้อออนไลน์ในการส่ือสาร กิจกรรม

ดา้นการงาน การเรียน และการดาํเนินธุรกิจก็ตอ้งมีการปรับตวัเช่นกนั ในดา้นการทาํงานนั้น มีการ

ปรับเปลี่ยนมาทาํงานจากที่บา้น ใช้เทคโนโลยีในการส่ือสาร เช่น การประชุมผ่าน Zoom และการ 

ใช้ Google Doc ในการจดัการเอกสารในดา้นการเรียน มีการเรียนผ่านระบบออนไลน์มีการพฒันา

แพลตฟอร์ม เพ่ือการเรียนรู้แบบใหม่ๆ ส่วนในดา้นธุรกิจ บริษทัต่าง ๆ หันมาให้ความสนใจการ 

ทาํการตลาดออนไลน์มากขึ้น และใชเ้ทคโนโลยีเขา้มาช่วย ซ่ึงผลของการปรับเปลี่ยนน้ีไดก้่อให้เกิด

วิถีชีวิตใหม่ (New Normal) ซ่ีงเเปลี่ยนแปลง และแตกต่างไปจากอดีต  (ทนงศกัด์ิ แสงสว่างวฒันะ, 

ณิชนนัทน์ ศิริไสยาสน,์ & โชติ บดีรัฐ, 2020) 

 กรมสุขภาพจิต (2563)ไดอ้ธิบายไวว่้า คาํว่า “New Normal" ถูกนาํมาใช้คร้ังแรก

โดยผู้ก่อตั้ งบริษัทบริหารสินทรัพย์ชาวอเมริกันที่มีช่ือว่า บิลล์ กรอส (Bill Gross) เพ่ืออธิบาย 

ถึงพฤติกรรม  หรือปรากฏการณ์ใหม่ที่ เกิดขึ้ นหลังจากเกิดวิกฤติเศรษฐกิจแฮมเบอร์ เกอร์ 

ที่สหรัฐอเมริกา ในช่วงปี 2007-2009  สาเหตุที่นาํคาํน้ีมาใช้เน่ืองมาจากวิกฤติเศรษฐกิจจะเกิดขึ้น 

ในวงจรเดิม ๆ กล่าวคือเร่ิมจากเศรษฐกิจเติบโต แลว้มีปัจจยัทาํให้เกิดวิกฤติทางเศรษฐกิจ หลงัจาก

นั้นก็จะเร่ิมฟ้ืนตัวและกลับมาเติบโตอีกคร้ัง ซ่ึงวงจรน้ีเกิดขึ้นจนถือว่าเป็นเร่ืองปกติ (Normal)  

แต่อย่างไรก็ตามหลงัเกิดวิกฤติแฮมเบอร์เกอร์และดว้ยปัจจยัต่างๆ หลายคนมองว่าเศรษฐกิจจะไม่

กลับไปเป็นเหมือนเดิมอีกต่อไป ดังนั้นคาํว่า “New Normal" จึงถูกนํามาใช้เพ่ือพูดถึงการเติบโต 

ทางเศรษฐกิจที่ถดถอยลงและคาดว่าจะไม่กลบัมาเติบโตในระดบัเดิมไดอ้ีกต่อไป 

 กรมสุขภาพจิตยงัไดอ้ธิบายเพ่ิมเติมเก่ียวกบัเทรนด์พฤติกรรมแบบ New Normal 

กบัชีวิตวิถีใหม่ของคนไทย ดงัต่อไปน้ี 

1. การใช้เทคโนโลยีและอินเทอร์เน็ต จะมีบทบาทมากย่ิงขึ้นในการดาํรงชีวิต 

แทบทุกมิติและตอ้งใชค้วบคูก่นัไป ไม่ว่าจะเป็นดา้นการทาํงาน การเรียนและการดาํเนินธุรกิจต่าง ๆ  
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2. การเวน้ระยะห่างทางสังคม เพ่ือป้องกนัและหลีกเลี่ยงการติดเช้ือ การเวน้ระยะห่าง

จะถูกปฏิบัติอย่างต่อเน่ืองต่อไป และมีการใช้เทคโนโลยีมาช่วยในการส่ือสารมากขึ้ น เน้นการ 

ทาํกิจกรรมในบา้นมากขึ้น ออกไปทาํกิจกรรมนอกบา้นนอ้ยลง 

3. การดูแลใส่ใจสุขภาพทั้งตัวเองและคนรอบขา้ง การใส่ใจสุขภาพและตระหนักถึง

ความความสะอาด และความปลอดภัยด้านสุขอนามัยยังคงปฏิบัติกันต่อไป เช่น หมั่นล้างมือ  

สวมหนา้กาก ฉีดพ่นหรือใชเ้จลแอลกอฮอลเ์พ่ือฆ่าเช้ือ เป็นตน้ 

4. การสร้างสมดุลชีวิต ยงัคงมีการปรับแนวคิดและสร้างความสมดุลชีวิต และ 

การทาํงานต่อไป ไม่ว่าจะเป็นการทาํงานจากที่บา้น รู้และจดัลาํดบัความสําคญัในชีวิต ลดการพบปะ

สังสรรค ์เห็นความสาํคญัของชีวิตส่วนตวัมากขึ้น 

79ผศ.ดร. จันทนี เจริญศรี 79 คณบดีคณะสังคมวิทยาและมานุษยวิทยา มหาวิทยาลัย 

ธรรมศาสตร์ได้วิเคราะห์ และพูดคุยกับส่ือช่องพีพีทีวีเอชดี เก่ียวกับพฤติกรรมหรือวัฒนธรรม 

ของคนไทยที่อาจเปลี่ยนแปลงและกลายเป็น New Normal 79โดยมีรายละเอียดในดา้นต่าง ๆ ดงัน้ี (PPTV 

Online, 2563) 

1. New Normal ดา้นสุขอนามยั มีความตระหนกัเร่ืองเช้ือโรค โรคระบาด การแพร่กระจาย

และให้ความสาํคญักบัการมีสุขอนามยัที่ดี ใส่ใจสุขภาพมากขึ้น  

2. New Normal ดา้นการบริโภคอาหาร  จากพฤติกรรมท่ีผูค้นออกจากบา้นนอ้ยลง 

ลดการทาํกิจกรรมนอกบา้นเพ่ือลดความเส่ียง ทาํให้ธุรกิจส่ังและจดัส่งอาหารเติบโตเป็นอย่างมาก

เน่ืองจากสามารถตอบสนองความตอ้งการของผูบ้ริโภคได ้ ธุรกิจน้ีจะยงัคงดาํเนินต่อไปแต่จะไม่

เติบโตหรือถดถอยอยา่งมีนยัสาํคญั 

3. New Normal ดา้นการประกอบอาชีพ เน่ืองจากแรงงานไทยส่วนใหญ่ประกอบ

อาชีพดา้นการบริการ โดยเฉพาะดา้นการท่องเที่ยว วิกฤติโควิดคร้ังน้ีทาํให้ผูป้ระกอบอาชีพดา้นการ

บริการตอ้งตกงาน อาชีพดา้นน้ีหายไปทนัที  ซ่ึงในระยะยาวยงัไม่ทราบเป็นที่แน่นอนว่าแรงงาน

เหล่าน้ีจะสามารถปรับตัวและเรียนรู้ทักษะในการประกอบอาชีพใหม่ได้หรือไม่ และในขณะ 

เดียวกันก็ยงัไม่สามารถระบุได้ว่าอาชีพใดจะหายไปและมีอาชีพใดรุ่งขึ้นมาเน่ืองจากขึ้นอยู่กับ 28

ความสัมพนัธ์ระหว่าง  2  ส่วน คือสภาพเศรษฐกิจเดิมรวมถึงความเหลื่อมลํ้า กบันโยบายจากภาครัฐ 

4. New Normal ด้านการสร้างตลาดออนไลน์ เป็นที่ นิยม  และมี 79การเติบโต 

เป็นอยา่งมาก มีการแข่งขนัสูงและยงัมีพ้ืนที่ตลาดแบบใหม่เกิดขึ้น ตวัอยา่งที่สามารถเห็นได ้ไดแ้ก่ 

พ้ืนที่ตลาดของสถาบนัการศึกษาทัว่ประเทศไทยท่ีไดรั้บความสนใจเป็นวงกวา้ง เช่น กรุ๊ปฝากร้าน 

ของ79จุฬาฯมาร์เก็ตเพลส79 มหาวิทยาลยัธรรมศาสตร์และการฝากร้านในกลุ่มอื่น ๆ ซ่ึงจะเห็นไดว่้าการ
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ผูกตลาดออนไลน์เขา้กบัสถาบนัเพ่ือสร้างความเช่ือใจนั้นก็เป็นการตลาดออนไลน์รูปแบบหน่ึง 

ที่เกิดขึ้นใหม่ 

5. New Normal ดา้นสมดุลชีวิต เพ่ือลดความเส่ียงในการติดเช้ือมีการเปลี่ยนการ

ทาํงานในออฟฟิศมาเป็นทาํงานที่บ้าน ซ่ึงหลายองค์กรประสบผลสําเร็จในการเปลี่ยนมาใช้วิธีน้ี 

ประสิทธิภาพในการทาํงานไม่ได้ลดลง และพนักงานก็สามารถสร้างสมดุลชีวิตได้ดีขึ้น เพราะ 

ไม่ตอ้งเสียเวลาเดินทางและเผชิญกบัมลพิษ ซ่ึงทาํให้ทราบว่าการทาํงานที่ออฟฟิศอาจไม่จาํเป็นอีก

ต่อไปหรือสามารถทาํนอ้ยลงไดส้ลบักบัทาํงานที่บา้น 

6. New Normal ของการตดัส่ิงที่ไม่จาํเป็นออกไป เน่ืองจากความจาํเป็นในการ

ปรับตัวในช่วงวิกฤติโควิต 14 หลายองค์กรได้มีการพฒันาและปรับเปลี่ยนนโยบาย 79ทาํให้มีการ

เปลี่ยนแปลงลกัษณะการทาํงานในหลายๆ ดา้น ซ่ึงหลายองค์กรก็สามารถทาํไดไ้ดดี้ และสามารถ

เปลี่ยนไปอย่างถาวร เช่น การทํางานจากที่บ้าน การเรียนหรืออบรมออนไลน์ การส่ือสารกัน 

ทางออนไลน์ มีการทดลองและมองหาวิธีการท่ีมีประสิทธิภาพมากท่ีสุด ซ่ึงทาํให้เราไดท้บทวน 

และทราบว่าส่ิงใดจาํเป็นหรือส่ิงใดไม่จาํเป็นอีกต่อไป 

7. New Normal แบบเหลื่อมลํ้ า 79ความเปลี่ยนที่อาจเกิดขึ้ นอย่างถาวรจะกลายเป็น  

New Normal นั้น มีความสัมพันธ์กับสภาพเศรษฐกิจ ความเหลื่อมลํ้ า และนโยบายจากภาครัฐ

โดยตรง ในแต่ละพ้ืนที่จะเกิด New Normal และมีสภาพทางเศรษฐกิจท่ีไม่เหมือนกนั จึงเป็นไปได้

ยากที่จะใช้นโยบายไดอ้ย่างมีประสิทธิภาพและทั่วถึง จึงเป็นสาเหตุท่ีทาํให้เกิดความไม่เท่าเทียม 

ในสังคม เช่นการเรียนออนไลน์หรือเรียนทางไกล ซ่ึงจะมีความไม่เท่าเทียมกนัเน่ืองจากในบาง

พ้ืนที่ไม่มีอินเทอร์เน็ตความเร็วสูง ไม่มีคอมพิวเตอร์ หรือไม่มีสถานที่เหมาะสมสาํหรับการเรียน 

ชูชัย สมิทธิไกร (2563, pp. 270-277) ได้อธิบายเก่ียวกบัวิถีชีวิต (Lifestyle) ไวว่้า 

เป็นรูปแบบ วิธีการและแนวทางในการดาํเนินชีวิตท่ีทาํมาอยา่งต่อเน่ืองและแสดงออกมาจนมีความ

เป็นเอกลักษณ์ ซ่ึงแสดงออกในรูปของกิจกรรม (Activities) ความสนใจ (Interests) และความคิดเห็น 

(Opinions) วิถีชีวิตของแต่ละบุคคลจะแตกต่างกนัออกไปตามปัจจยัสภาพของส่ิงแวดลอ้มที่อาศัยอยู่ 

ไม่ว่าจะเป็นดา้นสภาพเศรษฐกิจและสังคม ดา้นวฒันธรรมหรือดา้นจิตวิทยา  

ตวัอยา่งของกิจกรรม ความสนใจ และความคิดเห็น มีรายละเอียดดงัต่อไปน้ี 
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ตารางที่ 2.2  ตวัอยา่งวิถีชีวิต: กิจกรรม ความสนใจ และความคิดเห็น 

 

กิจกรรม (Activities) ความสนใจ (Interests) ความคิดเห็น (Opinions) 

• การทาํงาน 

• งานอดิเรก 

• กิจกรรมทางสังคม 

• กิจกรรมช่วงพกัร้อน 

• กิจกรรมบนัเทิง 

• สมาชิกสโมสร 

• กิจกรรมในชุมชน 

• การจบัจา่ยซ้ือสินคา้ 

• กีฬา 

• ครอบครัว 

• บา้น 

• งาน 

• กิจกรรมชุมชน 

• นนัทนาการ 

• แฟชัน่ 

• อาหาร 

• ส่ือ 

• ความสําเร็จ 

• ตนเอง 

• ปัญหาสังคม 

• การเมือง 

• ธุรกิจ 

• เศรษฐกิจ 

• การศึกษา 

• ผลิตภณัฑ ์

• อนาคต 

• วฒันธรรม 

ที่มา:  พฤติกรรมผูบ้ริโภค (p. 270), ชูชยั สมิทธิไกรม (2563) 

 

4.2  วิธีทําการศึกษาเกี่ยวกับวิถีชีวิต ซ่ึงที่นิยม มี 2 วิธี ดงัน้ีคือ 

  4.2.1 วิธีการดําเนินชีวิต AIO (Activities, Interests, Opinions) 

วิธีการดําเนินชีวิต AIO เป็นการศึกษาเพ่ือให้ทราบว่าผู้บริโภคได้ทํา

กิจกรรม (Activites) อะไรบา้ง โดยจะมุ่งเนน้ไปที่กิจวตัรประจาํวนัและงานอดิเรกที่ชอบทาํซ่ี งจะมี

ผลต่อพฤติกรรมผูบ้ริโภค ซ่ึงรวมถึงส่ิงที่ทาํ ซ้ือ หรือกิจกรรมในยามว่าง เน่ืองจากมีกิจกรรมที่ทาํ

ต่างกันมักจะมีพฤติกรรมการซ้ือที่ต่างกนั เช่น คนที่ขี่จักรยานไปทาํงานและเล่นกีฬาในวนัหยุด

มกัจะมีรูปแบบการซ้ือที่แตกต่างจากคนที่ขับรถไปทาํงานและดูหนังในวนัหยุด ดา้นความสนใจ 

(Interests) เพ่ือให้ทราบถึงความชอบและความสําคัญ จึงมุ่งเน้นท่ีความสนใจและอุดมคติที่มี

อิทธิพลต่อความต้องการหรือความปรารถนาของผูบ้ริโภค ซ่ึงความสนใจท่ีต่างกันจะทําให้มี

พฤติกรรมการซ้ือที่แตกต่างกนัดว้ย  เช่น ภรรยาที่มีบุตรหลายคนจะมีความสนใจในการทาํอาหาร 

งานฝีมือ หรือผลิตภณัฑ์ที่เก่ียวขอ้งกบัเด็ก เป็นตน้ ส่วนในดา้นความคิดเห็น (Opinions) จะมุ่งเน้น

ไปที่ความคิดเห็นและทศันคติของผูบ้ริโภค เพ่ือให้ทราบความรู้สึกของผูบ้ริโภคเก่ียวกบัแบรนด์ 

ผลิตภัณฑ์ หรือส่ิงที่ต้องการศึกษาเก่ียวกับผูบ้ริโภค การศึกษาแบบ AIO น้ีจะทาํให้ทราบขอ้มูล 

ดา้นจิตวิทยาของผูบ้ริโภค ซ่ึงสามารถนาํไปใชส่ื้อสารไปยงัผูบ้ริโภคเป้าหมายกลุ่มต่างๆ 

1) วิธีการดาํเนินชีวิตแบบ VALS (Values and Lifestyles) 

 วิธีการดาํเนินชีวิตแบบ VALS น้ีไดรั้บการออกแบบโดย Arnold Mitchell 

ในปี 1970 เป็นการจาํแนกผูบ้ริโภคออกเป็น 9  กลุ่มโดยพิจารณาจากค่านิยมและวิถีชีวิต 28 ต่อมาในปี 
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ค.ศ. 1989 ด้วยความร่วมมือของสถาบันวิจัยสแตนฟอร์ด VALS ได้ถูกพัฒนาขึ้ นใหม่ เพ่ือให้

เหมาะสมกับการนําไปใช้ทางด้านการตลาดมากขี้นโดยใช้ ปัจจัยในการพิจารณาคือ แรงจูงใจ

พ้ืนฐาน  (Primary Motivation) ซ่ึงประกอบไปด้วย อุดมคติ (Ideals) การประสบความสํา เ ร็จ 

(Achievements) การแสดงตัวตนของตนเอง  (Self-expression) ปัจจัยที่สองคือทรัพยากรที่มี  

(Resources) ซ่ึงหมายถึงความสามารถในการจ่ายหรือกาํลงัซ้ือสินคา้หรือบริการ  

 Schiffman, Wisenblit, and Kumar (2016, pp. 39-40) ไดอ้ธิบายไวว่้าผลของ

การศึกษาดว้ยวิธีการดาํเนินชีวิตแบบ VALS (Values  and  Lifestyles) น้ีสามารถจาํแนกผูบ้ริโภคได้

เป็น 5 กลุ่มซ่ึงมีทั้งหมด 8 ประเภท ดงัต่อไปน้ี 

1. กลุ่มมุ่งอุดมคติ (Ideals) 

1.1  นักคิด  (Thinkers) กลุ่มน้ีจะเป็นกลุ่มที่มีวุฒิภาวะ มีความพอใจ  

มีสถานะที่สะดวกสบาย มีความรู้และการศึกษาดีและมี ความรับผิดชอบ มักจะเปิดโลกทัศน ์

ให้กวา้งและใฝ่หาความรู้ใหม่ๆ ผูบ้ริโภคกลุ่มน้ีมกัจะชอบผลิตภณัฑ์ที่ใช้งานไดจ้ริง ทนทาน และ 

มีคุณค่า 

1.2 ผูถ้ือมัน่ (Beleivers) กลุ่มน้ีจะค่อนขา้งอนุรักษนิ์ยมมีความเช่ือแบบเดิม ๆ  

ให้ความสาํคญักบัครอบครัว ศาสนา และชุมชน วิถีชีวิตมกัจะเนน้เก่ียวครอบครัว กิจวตัรประจาํวนัท่ีบา้น

สังคมที่อาศยัอยู ่ผูบ้ริโภคกลุ่มน้ีมีความภกัดีต่อแบรนดแ์ละมกัซ้ือผลิตภณัฑเ์ดิม ๆ  ที่คุน้เคย 

2. กลุ่มมุ่งความสาํเร็จ (Achievent)  

  2.1 ผู ้ประสบความสําเร็จ (Schievers) กลุ่มน้ีมี เป้าหมายและมุ่งมั่น 

ในหน้าที่การงานและครอบครัว แสวงหาความมั่นคง ใช้ชีวิตตามอัตภาพ กลุ่มน้ีมักจะชอบ

ผลิตภณัฑท์ี่แสดงให้เห็นถึงความสาํเร็จของตนเอง 

  2.2 ผู ้ต่อสู้พยายาม (Strivers) กลุ่มน้ีจะเป็นกลุ่มที่อินเทรนด์ รักสนุก  

เน้นความสําเร็จและมักขอความเห็นชอบจากผูอ้ื่น ไม่มีกาํลังจ่ายมากนักที่จะตอบสนองความ

ตอ้งการของตนเอง ผูบ้ริโภคกลุ่มน้ีมกัจะซ้ือผลิตภณัฑท์ี่มีสไตลแ์บบหุนหันพลนัแล่น ไม่คิด ตามใจ

ตวัเอง เพราะคิดว่านัน่คือการแสดงออกถึงการมีกาํลงัซ้ือ  

3. กลุ่มมุ่งแสดงความเป็นตวัตน (Self-expression) 

  3.1 ผูแ้สวงหาประสบการณ ์(Experiencers) กลุ่มน้ีเป็นผูบ้ริโภคที่มีอายนุอ้ย 

มีความกระตือรือร้น ตามใจตนเอง มกัชอบแสวงหาความต่ืนเตน้ และทาํส่ิงใหม่ ๆ ที่มีความเส่ียง 

ทา้ทาย ชอบการออกกาํลงักาย  กีฬากลางแจง้ และทาํกิจกรรมทางสังคม  มกัใชจ่้ายเงินไปกบัสินคา้

แฟชัน่และความบนัเทิง และตอ้งการมีภาพลกัษณ์ที่ดูดีตลอดเวลา 
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3.1 ผู ้พ่ึงพาตน  (Makers) กลุ่ม น้ี เป็นผู้บริโภคท่ีให้ความสําคัญกับ 

การพ่ึงตนเอง ดาํเนินชีวิตตามประเพณี ไม่ค่อยสนใจในส่ิงที่อยู่นอกเหนือจากชีวิตครอบครัว 

ให้ความสนใจในคุณค่ามากกว่าความหรูหราและซ้ือสินคา้ที่ตอบสนองความตอ้งการ และใช้งาน 

ไดจ้ริง 

 4.  กลุ่มนกัสร้างสรรค ์ (Innovators) กลุ่มน้ีจะเป็นกลุ่มที่ประสบความสําเร็จ 

มีความลํ้าหนา้ซบัซ้อน มกัมีความอยากรู้อยากเห็น เปิดรับแนวคิดและเทคโนโลยีใหม่ ๆ ตลอดเวลา 

กลุ่มน้ีมักจะซ้ือผลิตภัณฑ์ที่ทาํมาสําหรับตลาดเฉพาะกลุ่ม (Niche Market) และให้ความสําคัญ 

กบัภาพลกัษณ์ในดา้นของรสนิยมและบุคลิกภาพที่สะทอ้นออกมาในการใชผ้ลิตภณัฑ ์ 

 5. กลุ่มผูดิ้้นรน (Survivors) กลุ่มน้ีเป็นผูบ้ริโภคที่มีกาํลงัจ่ายน้อย ขาดทรัพยากร 

มกัจะเช่ือว่าโลกกาํลงัเปลี่ยนแปลงเร็วเกินไป  มกัคาํนึงถึงความมัน่คงและปลอดภยั ชอบใช้ชีวิตกบัส่ิง 

ที่คุน้ชินมีความภักดีต่อแบรนด ์และชอบมองหาผลิตภณัฑ์ที่มีส่วนลด ผลิตภัณฑ์และบริการส่วน

ใหญ่มกัจะรวมกลุ่มผูบ้ริโภคกลุ่มน้ีอยูด่ว้ยไม่มากก็นอ้ย 

 วิธีการดาํเนินชีวิตแบบ VALS สามารถแสดงเป็นกรอบแนวคิด ดงัต่อไปน้ี 

 

 

 

ภาพที่ 2.3  กรอบแนวคิดวิธีการดาํเนินชีวิตแบบ VALS 

 

ที่มา: Consumer behavior (p. 41), Schiffman, L. G., Wisenblit, J., & Kumar, S. R. (2016) 
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 จากการทบทวนวรรณกรรมและแนวคิดเก่ียวกับวิถีการดาํเนินชีวิต (Lifestyle) 

นั้นจะเห็นไดว่้าวิถีชีวิตของแต่ละคนจะมีเอกลกัษณ์เฉพาะที่แสดงถึงความเป็นตวัตนของบุคคลนั้น ๆ   

ซ่ึงไดรั้บอิทธิพลทั้งจากปัจจยัภายในและภายนอกตวับุคคล ในช่วงการแพร่ระบาดของโควิด 19  ปัจจัย

ด้านต่างๆ ได้เปลี่ยนแปลงไปมากมายและอย่างรวดเร็ว หน่ึงในปัจจัยที่เราควรให้ความสําคญัมากขึ้น 

ในการศึกษากระบวนการตดัสินใจซ้ือของผูบ้ริโภคนั้นคือการดาํเนินชีวิตแบบวิถีใหม่ (New Normal) 

และในการศึกษาความสัมพนัธ์ระหว่างการส่ือสารการตลาดแบบบูรณาการและกระบวนการตดัสินใจซ้ือ 

คร้ังน้ี ผูวิ้จยัไม่มุ่งเนน้เก่ียวกบัทรัพยากร (Resources) ที่ผูบ้ริโภคมีหรือแรงจูงใจพ้ืนฐาน (Primary Motivation) 

เพราะฉะนั้นผูวิ้จยัจะเลือกใช้วิธีการดาํเนินชีวิตแบบ AIO ในการศึกษาเก่ียวกบักิจกรรม (Activities) ความ

สนใจ (Interests) และความคิดเห็น (Opinions) ของผูบ้ริโภค เพ่ือให้ทราบถึงความสัมพนัธ์ของวิถีชีวิต

ใหม่และกระบวนการตดัสินใจซ้ือของผูบ้ริโภค 

 

5.  นิยามและคําอธิบายเก่ียวกับผลิตภัณฑ์เพ่ือสุขภาพ (Consumer Health Products)  

 

ผลิตภัณฑ์สุขภาพ หมายถึง “ผลิตภัณฑ์ที่จาํเป็นต่อการดาํรงชีวิตและผลิตภัณฑ์ที่มี

วัตถุประสงค์การใช้เพ่ือสุขภาพอนามัย รวมถึงผลิตภัณฑ์ ที่เก่ียวข้องกับการประกอบวิชาชีพ 

ดา้นการแพทยแ์ละสาธารณสุข ตลอดจนผลิตภณัฑ์ที่อาจมีผลกระทบต่อสุขภาพอนามยัโดยอา้งอิง

ดังน้ี 1. อาหาร ตามกฎหมายว่าด้วยอาหาร 2. ยา ตามกฎหมายว่าด้วยยา 3. เคร่ืองมือแพทย์  

ตามกฎหมายว่าด้วยเคร่ืองมือแพทย์ 4. เคร่ืองสําอาง ตามกฎหมายว่าด้วยเคร่ืองสําอาง 5.วัตถุ

อนัตราย ตามกฎหมายว่าดว้ยวตัถุอนัตราย  6. วตัถุออกฤทธ์ิต่อจิตและประสาท ตามกฎหมายว่าดว้ย

วตัถุออกฤทธ์ิต่อจิตและประสาท 7. ยาเสพติดให้โทษ ตามกฎหมายว่าดว้ยยาเสพติดให้โทษ 8. สาร

ระเหยตาม กฎหมายว่าดว้ยสารระเหย (กระทรวงสาธารณสุข, 2561) 

ผลิตภณัฑสุ์ขภาพไดม้าตรฐาน หมายถึงผลิตภณัฑสุ์ขภาพที่สุ่มตวัอยา่งตรวจสอบแล้ว

พบว่าได้มาตรฐานที่สํานักงานคณะกรรมการอาหารและยากําหนดหรือให้ความเห็นชอบ  

(ตาม พระราชบญัญติัอาหาร พ.ศ. 2522 พระราชบญัญติัยา พ.ศ. 2510 พระราชบญัญติั เคร่ืองสาํอาง 

พ.ศ. 2534 พระราชบัญญัติ เคร่ืองมือแพทย์ พ.ศ. 2551 พระราชบัญญัติ วตัถุอันตราย พ.ศ. 2534 

พระราชบญัญติั วตัถุเสพติดให้โทษ พ.ศ. 2522 พระราชบญัญติั วตัถุออกฤทธ์ิต่อจิต และประสาท

พ.ศ. 2519) (กระทรวงสาธารณสุข, 2561, pp. 300-301) 

อาทิตย ์พนัธ์เดช (2014, pp. 76-78) จากสํานักงานคณะกรรมการอาหารและยา (อย.) 

ซ่ึงเป็นหน่วยงานที่มีหน้าที่รับผิดชอบในการคุม้ครองผูบ้ริโภคที่ไดรั้บมอบหมายให้ดูแลผลิตภัณฑ์

สุขภาพ ได้อธิบายไวว่้า ผลิตภัณฑ์สุขภาพหมายถึง ผลิตภัณฑ์ที่เก่ียวขอ้งกับสุขภาพ และจาํเป็น 
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ต่อการดาํรงชีวิต ถูกผลิตขึ้นโดยมีวตัถุประสงค์ ในการใช้เพ่ือสุขภาพอนามยั ผลิตภณัฑ์สุขภาพน้ี

รวมไปถึงเป็นผลิตภัณฑ์ที่เก่ียวข้องด้านการประกอบวิชาชีพทางการแพทย์และสาธารณสุข 

ตลอดจนผลิตภณัฑท์ี่อาจมีผลกระทบต่อสุขภาพอนามยั  ผลิตภณัฑสุ์ขภาพที่อยู่ในความรับผิดชอบ 

ของ อย. มีทั้งหมด 6 กลุ่ม ดงัน้ีคือ 

1. ยา หมายถึง ยาท่ีใช้ป้องกนั บาํบดั บรรเทา รักษาโรคหรืออาการของโรคชนิดต่างๆ 

ทั้งที่เป็นยาแผนโบราณ และยาแผนปัจจุบันซ่ึงแบ่งออกเป็นยาสามัญประจาํบา้น ยาอันตราย ยา

ควบคุมพิเศษ ยาบรรจุเสร็จที่ไม่ใช่ยาอนัตราย หรือยาควบคุมพิเศษ ซ่ึงผลิตภณัฑย์า มีทั้งยาสําหรับ

มนุษยแ์ละยาสาํหรับสัตว ์

2. อาหาร หมายถึง ที่สามารถบริโภคไดห้รือเคร่ืองคํ้าจุนชีวิต เช่น อาหารในภาชนะ

บรรจุที่ปิดสนิท นํ้ าสําหรับบริโภคในภาชนะบรรจุท่ีปิดสนิท นมพร้อมด่ืม นํ้ ามันพืช อาหาร

สาํเร็จรูปที่พร้อมบริโภคทนัที เป็นตน้ 

3. เคร่ืองสําอาง ส่ิงเสริมแต่งหรือบาํรุงใบหน้า ผิวพรรณ ผม เช่น ผลิตภณัฑ์ทาํความ

สะอาดผิวหน้า ครีมหรือโลชั่นบาํรุงผิว ครีมรองพ้ืน เแป้งทาหน้า ลิปสติก ครีมกันแดด นํ้ าหอม 

ผลิตภณัฑ ์ยอ้มผม เจลแต่งผม เป็นตน้ 

4. เคร่ืองมือแพทย ์หรืออุปกรณ์ท่ีใช้เก่ียวกบัสุขภาพ เพ่ือการวินิจฉัย ป้องกนั ติดตาม 

บาํบดั บรรเทา หรือรักษาเช่น ถุงยางอนามยั เกา้อี้ไฟฟ้าสถิต คอนแทคเลนส์ ซ่ึงรวมถึงคอนแทคเลนส์

แฟชัน่ เคร่ืองนวด เคร่ืองส่ันสะเทือน เป็นตน้ 

5. ผลิตภณัฑว์ตัถุเสพติด  ซ่ึงเป็นผลิภณัฑท์ี่มีสารเคมีหรือวตัถุชนิดใดๆ ที่ทาํให้เสพติด

ได้ไม่ว่าจะโดยรับประทาน ดม สูบ ฉีด หรือด้วยประการใดๆ เช่น มอร์ฟีน ที่ใช้ทางการแพทย์  

โคเตอีน ยานอนหลบั ยาลดความอว้นบางชนิดที่อกฤทธ์ิต่อจิตและประสาท เป็นตน้ 

6. ผลิตภัณฑ์วตัถุอันตรายที่ใช้ในบ้านเรือนหรือทางสาธารณสุข เป็นผลิตภัณฑ์ที่มี

สารเคมีเป็นส่วนประกอบ เช่น ผลิตภณัฑก์าํจดัแมลง ผลิตภณัฑซ์กัผา้ชนิดเหลว ผลิตภณัฑท์าํความ

สะอาดห้องนํ้า ผลิตภณัฑล์บคาํผิด เป็นตน้ 

จากนิยามและแนวคิดเก่ียวกบัผลิตภณัฑเ์พ่ือสุขภาพและเพ่ือการศึกษาถึงความสัมพนัธ์

ระหว่างการส่ือสารแบบบูรณาการและกระบวนการตดัสินใจซ้ือของผูบ้ริโภคน้ี ผูวิ้จัยจะมุ่งเน้น

ผลิตภัณฑ์เพ่ือสุขภาพที่ใช้ในชีวิตประจาํวนัเท่านั้นและเป็นผลิตภัณฑ์ที่ผูบ้ริโภคสามารถหาซ้ือ 

ได้โดยทั่วไป ซ่ึงมีคําแนะนําที่ เ พียงพอในตัวผลิตภัณฑ์ท่ีผู ้บริโภคสามารถเลือก  และใช ้

เพ่ือจุดประสงค์ในการดูแลรักษาและบาํรุงสุขภาพได้อย่างปลอดภยั กล่าวคือผลิตภัณฑ์ประเภท

อาหาร เคร่ืองสาํอาง และผลิตภณัฑท์ี่ใช้ในครัวเรือน จะไม่รวมยา เคร่ืองมือแพทย ์และวตัถุเสพติด 

ซ่ึงจดัว่ามีการใชท้ี่ซบัซ้อนกว่าและบางชนิดตอ้งไดรั้บคาํแนะนาํจากแพทยห์รือผูเ้ช่ียวชาญในการใช ้ 
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6. งานวิจัยท่ีเก่ียวข้อง  

 

จากการศึกษาคน้ควา้งานวิจยัท่ีเก่ียวขอ้งกบักลยทุธ์การส่ือสารทางการตลาดแบบบูรณา

การที่ส่งผลต่อกระบวนการตัดสินใจซ้ือผลิตภัณฑ์เพ่ือสุขภาพ (Consumer Health Product) ของ

ผูบ้ริโภคสูงวยัในจงัหวดันครปฐม  สามารถสรุปประเด็นที่เก่ียวขอ้งได ้4 ประเด็น ดงัน้ี 

1) ประเด็นที่เก่ียวขอ้งกบัการส่ือสารทางการตลาดแบบบูรณาการ 

2) ประเด็นที่เก่ียวขอ้งกบัการตดัสินใจซ้ือ 

3) ประเด็นที่เก่ียวขอ้งกบัวิถีใหม่ 

4) ประเด็นที่เก่ียวขอ้งกบัผูสู้งวยั 

 

 6.1  ประเด็นที่เกี่ยวข้องกับการส่ือสารทางการตลาดแบบบูรณาการ 

 ศศิวิมล ทองคาํ (2562) ไดศึ้กษาเร่ืองการส่ือสารทางการตลาดแบบบูรณาการที่มี

ผลต่อการตัดสินใจบริโภคเบียร์ของผู้บริโภคในจังหวัดภูเก็ต ซ่ึงมีวัตถุประสงค์ของการวิจัย  

3 ประการ ดงัน้ีคือ 1.  ศึกษาพฤติกรรมเก่ียวกบัการบริโภคเบียร์ของผูบ้ริโภคในจงัหวดัภูเก็ต  2. เพ่ือ

ศึกษาการส่ือสารทางการตลาดแบบบูรณาการที่มีผลต่อการตัดสินใจบริโภคเบียร์ของผูบ้ริโภค 

ในจงัหวดัภูเก็ต และ 3. เพ่ือเปรียบเทียบความแตกต่างของการส่ือสารทางการตลาดแบบบูรณาการ 

ที่มีผลต่อการตัดสินใจบริโภคเบียร์ของผูบ้ริโภคในจังหวัดภูเก็ตจําแนกตามปัจจัยส่วนบุคคล  

โดยตั้งสมมุติฐานเก่ียวกับกลยุทธ์การส่ือสารการตลาดแบบบูรณาการไวว่้าพฤติกรรมเก่ียวกับ 

การบริโภคเบียร์ของผูบ้ริโภคในจงัหวดัภูเก็ตมีความสัมพนัธ์กบัการรับรู้การส่ือสารทางการตลาด

แบบบูรณาการที่มีผลต่อการตัดสินใจบริโภคเบียร์ของผูบ้ริโภคในจังหวดัภูเก็ต และได้กาํหนด

รูปแบบการส่ือสารแบบบูรณาการที่ศึกษาไว ้11 รูปแบบดงัน้ีคือ การโฆษณา (Advertising) การขาย

โดยใช้พนักงานขาย (Personal Selling)  การส่งเสริมการขาย (Sale Promotion) การประชาสัมพนัธ์ 

(Public Relations) การตลาดทางตรง (Direct marketing) การตลาดเชิงกิจกรรม (Event Marketing) 

การจัดแสดงสินค้า (Display) การบรรจุภัณฑ์ (Packaging) การใช้ป้ายต่างๆ (Signage) การใช้

เครือข่ายการส่ือสารทางอิเล็กทรอนิกส์ (Internet) และการใช้ผลิตภัณฑ์เป็นส่ือ (Merchandising) 

ประชากรที่ใชใ้นการวิจยัคือผูบ้ริโภคที่มาใชบ้ริการและบริโภคเบียร์ ณ ร้านอาหารต่างๆ ในจงัหวดั

ภูเก็ต จาํนวน 400 คน การวิจยัน้ีเป็นการวิจยัเชิงปริมาณ โดยใชแ้บบสอบถามในการเก็บขอ้มูล สถิติ

ที่ใช้เป็นสถิติเชิงพรรณนา ซ่ึงไดแ้ก่ การแจกแจงความถี่ และอตัราส่วนร้อยละ ค่าเฉลี่ย และส่วน

เบี่ยงเบนมาตรฐาน และ One-way ANOVA และ t-test เพ่ือทดสอบสมมติฐาน ผลการวิจัยข้อมูล
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ดา้นความแตกต่างของการส่ือสารทางการตลาดแบบบูรณาการที่มีผลต่อการตดัสินใจบริโภคเบียร์

ของผูบ้ริโภค ในจงัหวดัภูเก็ตจาํแนกตามปัจจยัส่วนบุคคล พบว่า 

 การรับรู้การส่ือสารทางการตลาดแบบบูรณาการที่มีผลต่อการตัดสินใจบริโภค

เบียร์ของผูบ้ริโภคในจงัหวดัภูเก็ต โดยจดัอนัดบัรูปแบบการส่ือสารที่มีผลต่อการตดัสินใจจากมาก

ไปหาน้อยได้ดังน้ีคือ การใช้เครือข่ายการส่ือสารทางอิเล็กทรอนิกส์ (Internet)  การตลาดเชิง

กิจกรรม (Event Marketing)  การขายโดยใช้พนักงานขาย (Personal Selling) การส่งเสริมการขาย 

(Sale Promotion) การตลาดทางตรง (Direct Marketing) การบรรจุภณัฑ์ (Packaging) การจดัแสดง

สินค้า  (Display) การใช้ผลิตภัณฑ์ เ ป็นส่ือ  (Merchandising) การโฆษณา (Advertising) การ

ประชาสัมพนัธ์ (Public relations) การใชป้้ายต่างๆ (Signage) 

 เมื่อพิจารณาเป็นรายด้าน พบว่า การใช้เครือข่ายการส่ือสารทางอิเล็กทรอนิกส์ 

(Internet) มีผลต่อการตดัสินใจบริโภคเบียร์ของผูบ้ริโภคในจงัหวดัภูเก็ตมากที่สุด โดยพบว่า การใช้

ส่ือออนไลน์ผ่านทาง Facebook มีผลต่อการตดัสินใจบริโภคเบียร์ของผูบ้ริโภคในจงัหวดัภูเก็ตมาก

ที่สุด รองลงมาคือการใช้ส่ือออนไลน์ผ่านทาง Line และการจัดทาํเว็ปไซต์มีผลต่อการตัดสินใจ

บริโภคเบียร์ของผูบ้ริโภคในจงัหวดัภูเก็ตนอ้ยที่สุด 

 ด้านการตลาดเชิงกิจกรรม (Event Marketing) พบว่า การจัดแสดงดนตรี และ

คอนเสิร์ต มีผลต่อการตดัสินใจบริโภคเบียร์ของผูบ้ริโภคในจงัหวดัภูเก็ตมากที่สุด รองลงมา คือการ

จัดการแข่งขันต่าง ๆ และการฉลองยอดขายมีผลต่อการตัดสินใจบริโภคเบียร์ของผู้บริโภค 

ในจงัหวดัภูเก็ตนอ้ยที่สุด 

 ดา้นการขายโดยใช้พนักงานขาย (Personal Selling) พบว่า การพนักงานขายเบียร์

บุคลิกหน้าตาดีมีผลต่อการตดัสินใจบริโภคเบียร์ของผูบ้ริโภคในจงัหวดัภูเก็ตมากท่ีสุด  รองลงมา

คือพนักงานขายเบียร์พูดจาไพเราะ น่าดึงดูดใจ และการแต่งกายของพนักงานขายเบียร์มีผลต่อการ

ตดัสินใจบริโภคเบียร์ของผูบ้ริโภคในจงัหวดัภูเก็ตนอ้ยที่สุด 

 ดา้นการส่งเสริมการขาย (Sale Promotion) พบว่า การจดัโปรโมชัน่ราคาพิเศษมีผล

ต่อการตดัสินใจบริโภคเบียร์ของผูบ้ริโภคในจงัหวดัภูเก็ตมากท่ีสุด รองลงมาคือการไดรั้บสินค้า

ของแถม และการจดัรายการชิงโชคมีผลต่อการตดัสินใจบริโภคเบียร์ของผูบ้ริโภคในจงัหวดัภูเก็ต

นอ้ยที่สุด 

 ดา้นการตลาดทางตรง (Direct Marketing) พบว่า การส่ือสาร ณ จุดขายมีผลต่อการ

ตัดสินใจบริโภคเบียร์ของผูบ้ริโภคในจังหวดัภูเก็ตมากที่สุด รองลงมาคือการตลาดผ่านโซเชียล

มีเดีย และการตลาดผ่านทางอีเมลมีผลต่อการตดัสินใจบริโภคเบียร์ของผูบ้ริโภคในจงัหวดัภูเก็ต

นอ้ยที่สุด 
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 ดา้นการบรรจุภณัฑ์ (Packaging) พบว่า รูปลกัษณ์ผลิตภณัฑ์มีสีสันสดใสมีผลต่อ

การตัดสินใจบริโภคเบียร์ของผูบ้ริโภคในจังหวดัภูเก็ตมากที่สุด รองลงมาคือการที่บรรจุภัณฑ์

สามารถหยิบจบัสะดวกและเปิดไดง่้าย และการมีลายลกัษณ์อกัษรบนบรรจุภณัฑ์ท่ีอ่านเขา้ใจง่าย 

มีผลต่อการตดัสินใจบริโภคเบียร์ของผูบ้ริโภคในจงัหวดัภูเก็ตนอ้ยที่สุด 

 ดา้นการจดัแสดงสินคา้ (Display) พบว่า ใส่ตุ๊กตาสัญลกัษณ์ (Mascot) มีผลต่อการ

ตัดสินใจบริโภคเบียร์ของผูบ้ริโภคในจังหวดัภูเก็ตมากที่สุด รองลงมาคือการจาํลองสินค้าให้มี

ขนาดใหญ่กว่าปกติ  และการจดัตกแต่งร้านอาหารดว้ยการติดโปสเตอร์มีผลต่อการตดัสินใจบริโภค

เบียร์ของผูบ้ริโภคในจงัหวดัภูเก็ตนอ้ยที่สุด 

 ด้านการใช้ผลิตภัณฑ์เป็นส่ือ (Merchandising) พบว่า การขยายตราสินค้าไปยงั 

ผลิตภณัฑ์ใหม่ มีผลต่อการตดัสินใจบริโภคเบียร์ของผูบ้ริโภคในจงัหวดัภูเก็ตมากท่ีสุด รองลงมา 

คือการเป็นสปอนเซอร์ในกิจกรรมต่างๆ และการใช้สัญลกัษณ์ทางการคา้บนอุปกรณ์ต่าง ๆ มีผล 

ต่อการตดัสินใจบริโภคเบียร์ของผูบ้ริโภคในจงัหวดัภูเก็ตนอ้ยที่สุด 

 ด้านการโฆษณา (Advertising) พบว่า การให้ความรู้เชิงสร้างสรรค์สังคมมีผล 

ต่อการตัดสินใจบริโภคเบียร์ของผูบ้ริโภคในจังหวดัภูเก็ตมากที่สุด รองลงมาคือการใช้บุคคล 

ผูม้ีช่ือเสียงส่ือสารภาพลกัษณ์ตราสินคา้ ส่วนส่ือส่ิงพิมพต่์างๆ มีผลต่อการตดัสินใจบริโภคเบียร์

ของผูบ้ริโภคในจงัหวดัภูเก็ตนอ้ยที่สุด 

 ด้านการประชาสัมพนัธ์ (Public Relations) พบว่า การสนับสนุนกิจกรรมต่าง ๆ   

มีผลต่อการตดัสินใจบริโภคเบียร์ของผูบ้ริโภคในจงัหวดัภูเก็ตมากที่สุด รองลงมาคือการแจกปฏิทิน 

และการให้ข่าวผ่านส่ือต่าง ๆ มีผลต่อการตัดสินใจบริโภคเบียร์ของผู้บริโภคในจังหวัดภูเก็ต 

นอ้ยที่สุด 

 ดา้นการใชป้้ายต่าง ๆ (Signage) พบว่า ป้ายประชาสัมพนัธ์ที่อ่านเขา้ใจไดง่้ายมีผล

ต่อการตัดสินใจบริโภคเบียร์ของผู้บริโภคในจังหวดัภูเก็ตมากที่สุด รองลงมาคือการมีจํานวน 

ของป้ายต่างๆ ที่เหมาะสม เห็นไดง่้าย และการมีขนาดของป้ายที่เหมาะสม มีผลต่อการตดัสินใจ

บริโภคเบียร์ของผูบ้ริโภคในจงัหวดัภูเก็ตนอ้ยที่สุด 

 ซ่ึงมีแนวโน้มไปในทิศทางเดียวกนักบั รัชนก พฒันะกุลกาจร (2563) ที่ไดศึ้กษา

เก่ียวกบักลยุทธ์การส่ือสารการตลาดแบบบูรณาการและกลุ่มอา้งอิงท่ีมีผลต่อการตดัสินใจเลือกใช้

บริการร้านกาแฟ Non franchise ในรูปแบบคาเฟ่ของผู้บริโภค ในจังหวัดนนทบุ รี  โดยมี

วตัถุประสงค์การวิจยั 3 ประการดงัน้ีคือ 1. เพ่ือศึกษาถึงความแตกต่างของปัจจยัส่วนบุคคลที่มีผล

ต่อการตดัสินใจเลือกใช้บริการร้านกาแฟ Non Franchise ในรูปแบบคาเฟ่ของผูบ้ริโภคในจังหวดั

นนทบุรี 2. เพ่ือศึกษาปัจจัยกลยุทธ์การส่ือสารการตลาดแบบบูรณาการที่มีผลต่อการตัดสินใจ
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เลือกใช้บริการร้านกาแฟ Non Franchise ในรูปแบบคาเฟ่ของผูบ้ริโภคในจังหวดันนทบุรี 3. เพ่ือ

ศึกษาปัจจยักลุ่มอา้งอิงที่มีผลต่อกาํรตดัสินใจเลือกใช้บริการร้านกาแฟ Non Franchise ในรูปแบบ 

คาเฟ่ของผูบ้ริโภคในจงัหวดันนทบุรี โดยตั้งสมมุติฐานดา้นกลยทุธ์การส่ือสารการตลาดแบบบูรณา

การไวว่้า กลยุทธ์การส่ือสารการตลาดแบบบูรณาการ ซ่ึงไดแ้ก่ การโฆษณา การประชาสัมพนัธ์  

การขายโดยบุคคล การส่งเสริมการขาย และการตลาดทางตรง มีผลต่อการตดัสินใจเลือกใช้บริการ

ร้านกาแฟ Non Franchise ในรูปแบบคาเฟ่ ของผูบ้ริโภคในจงัหวดันนทบุรี ประชากรที่ใช้ในการ

วิจยั คือผูบ้ริโภคอายุ 15 ปีขึ้นไปที่อาศยัอยู่ในจงัหวดันนทบุรี ซ่ึงกาํลงัใช้บริการหรือเคยใช้บริการ

ร้านกาแฟ Non Franchise ในรูปแบบคาเฟ่ การวิจยัน้ีเป็นการวิจยัเชิงปริมาณ โดยใช้แบบสอบถาม 

ในการเก็บขอ้มูลและไดก้าํหนดรูปแบบการส่ือสารแบบบูรณาการในการศึกษาไว ้5 รูปแบบ คือ  

1. การโฆษณา 2. การประชาสัมพนัธ์ 3. การขายโดยบุคคล 4. การส่งเสริมการขาย 5. การตลาด

ทางตรง สถิติที่ใช้จะเป็นสถิติเชิงพรรณนา ซ่ึงได้แก่ การแจกแจงความถี่ และอัตราส่วนร้อยละ 

ค่าเฉลี่ย และส่วนเบี่ยงเบนมาตรฐาน และสถิติเชิงอนุมานที่ใช้ในการวิเคราะห์คือ t-test และ F-test 

เพ่ือทดสอบความแตกต่างและวิธีการวิเคราะห์การถดถอยพหุคูณเพ่ือทดสอบสมมติฐาน ผลการวิจยั

ขอ้มูลเก่ียวกบัปัจจยัดา้นกลยุทธ์การส่ือสารการตลาดแบบบูรณาการที่มีผลต่อการตดัสินใจเลือกใช้

บริการร้านกาแฟ Non Franchise ในรูปแบบคาเฟ่ของผูบ้ริโภคในจงัหวดันนทบุรี พบว่า 

 ปัจจัยด้านกลยุทธ์การส่ือสารการตลาดแบบบูรณาการที่มีผลต่อการตัดสินใจ

เลือกใช้บริการร้าน โดยจัดอันดับรูปแบบการส่ือสารที่มีผลต่อการตัดสินใจจากมากไปหาน้อย 

ไดด้งัน้ีคือ 1. ดา้นการขายโดยบุคคล 2. ดา้นการส่งเสริมการขาย 3. ดา้นการประชาสัมพนัธ์ 4. ดา้น

การโฆษณา 5. ดา้นการตลาดทางตรง  

 ถ้าพิจารณารายด้าน ได้แก่ ด้านการขายโดยบุคคล พบว่าการเลือกใช้บริการ

เน่ืองจากพนักงานมีความใส่ใจลูกคา้และให้คาํแนะนาํอย่างละเอียด มีผลต่อการตดัสินใจเลือกใช้

บริการร้านมากที่สุด รองลงมาคือการเลือกใชบ้ริการเน่ืองจากพนกังานให้บริการที่รวดเร็ว และนอ้ย

ที่สุดคือเลือกใช้บริการเน่ืองจากพนักงานมีความเช่ียวชาญและมีวิธีการในการชงเคร่ืองด่ืมที่น่า

ประทบัใจ 

 ดา้นการส่งเสริมการขาย  พบว่าการเลือกใช้บริการเน่ืองจากทางร้านมีโปรโมชัน่

เคร่ืองด่ืมแบบซ้ือ 1 แถม 1 มีผลต่อการตดัสินใจเลือกใช้บริการร้านมากที่สุด รองลงมาคือเลือกใช้

บริการเน่ืองจากทางร้านมีการจดัโปรโมชั่นมอบส่วนลดเน่ืองในเทศกาลต่างๆ และน้อยท่ีสุด คือ 

การเลือกใชบ้ริการเน่ืองจากทางร้านมีการจดัโปรโมชัน่ร่วมกบัเครือข่ายมือถือหรือบตัรเครดิตต่าง ๆ 

เพ่ือลดราคาสินคา้ 
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  ด้านการประชาสัมพนัธ์ พบว่าการจัดรูปแบบร้านที่สวยงามมีความหลายหลาย 

ตามเทศกาลต่าง ๆ  มีผลต่อการตดัสินใจเลือกใช้บริการร้านมากที่สุด รองลงมาคือทางร้านมีบริการ

ให้นาํแกว้มาใส่เคร่ืองด่ืมเองได ้ เพ่ือช่วยลดโลกร้อน และนอ้ยที่สุดคือการประชาสัมพนัธ์ถึงรายได้

ส่วนหน่ึงนาํไปบริจาคเพ่ือการกุศล  

  ดา้นการโฆษณา พบว่า การเลือกใช้บริการเน่ืองจากเห็นการโฆษณาผ่าน Social 

Media ของทางร้าน เช่น เฟสบุ๊ค Instagram มีผลต่อการตดัสินใจเลือกใชบ้ริการร้านมากที่สุด อยูใ่น

ระดบัมาก  รองลงมาคือการโฆษณาในฟังชั่นคน้หาในเว็บไซต์ และน้อยที่สุดคือการโฆษณาผ่าน

ป้ายโฆษณาหรือป้ายเวนิลของทางร้าน  

  ด้านการตลาดทางตรง พบว่า การแจ้งโปรโมชั่นหรือข้อมูลร้านค้าผ่าน Line 

Official Account ของทางร้าน มีผลต่อการตดัสินใจเลือกใช้บริการร้านมากที่สุด รองลงมาคือ การ

เลือกใช้บริการเน่ืองมีส่วนลดพิเศษต่าง ๆ ท่ีไดรั้บผ่าน SMS และน้อยท่ีสุดคือการเลือกใช้บริการ

เน่ืองจากทางร้านการส่ง E-mail แคตคาล็อคแจง้เมนูหรือโปรโมชัน่ใหม่ 

 จากผลการวิจยัที่ไดแ้สดงให้เห็นว่ามีความสอดคลอ้งกบัสมมุติฐานท่ีตั้งไวค้ือกล

ยุทธ์การส่ือสารการตลาดแบบบูรณาการ ซ่ึงไดแ้ก่ การโฆษณา การประชาสัมพนัธ์ การขายโดย

บุคคล การส่งเสริมการขาย และการตลาดทางตรง มีผลต่อการตดัสินใจเลือกใช้บริการร้านกาแฟ 

Non Franchise ในรูปแบบคาเฟ่ ของผูบ้ริโภคในจงัหวดันนทบุรี  

 แต่ผลการศึกษาดังกล่าวไม่สอดคล้องกันโดยทีเดียวกับงานวิจัยของศิรประภา   

ศรีวิโรจน์ และเยาวภา  ปฐมศิริกุล (2564) ที่ไดศึ้กษาและวิเคราะห์ถึงเร่ืองรูปแบบกลยทุธ์การส่ือสาร

การตลาดแบบบูรณาการและการบริหารลูกค้าสัมพนัธ์ที่ส่งผลต่อการตัดสินใจซ้ือเฟอร์นิเจอร์

สําหรับผูสู้งวยัในประเทศไทย โดยมีวตัถุประสงค์ 3 ประการคือ 1. เพ่ือสํารวจคุณลักษณะส่วน

บุคคลของผูสู้งวยั  2. วิเคราะห์อิทธิพลทางตรงและทางออ้มของกลยุทธ์การส่ือสารการตลาดแบบ

บูรณาการและการบริหารลูกค้าสัมพนัธ์ที่ส่งผลต่อการตัดสินใจซ้ือเฟอร์นิเจอร์สําหรับผู้สูงวัย 

ในประเทศไทย และ 3. คน้หารูปแบบกลยุทธ์การส่ือสารการตลาดแบบบูรณาการและการบริหาร

ลูกคา้สัมพนัธ์ที่ส่งผลต่อการตดัสินใจซ้ือเฟอร์นิเจอร์สําหรับผูสู้งวยัในประเทศไทย ประชากรที่ใช้

ในการศึกษาคร้ังน้ี คือผูสู้งวยัที่มีอายุระหว่าง 55-74 ปี จาํนวน 600 คน สถิติที่ใช้ในการวิเคราะห์ 

ขอ้มูล ไดแ้ก่ สถิติเชิงพรรณนา วิเคราะห์เส้นทางอิทธิพล และวิเคราะห์โมเดลสมการโครงสร้าง 

(SEM: Structural Equation Modeling) ซ่ึงเป็นเทคนิควิธีการวิเคราะห์ทางสถิติที่มุ่งศึกษาโมเดล

ความสัมพนัธ์เชิงสาเหตุระหว่างตวัแปรแฝงเชิงทฤษฎี (The Oretical Latent Variables or Constructs)  

ที่มีความสัมพนัธ์ต่อกนัหลาย ๆ  ตวัแปร ในการวิจยัคร้ังน้ีไดก้าํหนดรูปแบบการส่ือสารแบบบูรณา

การท่ีจะศึกษาไว ้6 รูปแบบ ดงัน้ีคือ 1. การประชาสัมพนัธ์และการเผยแพร่ 2. การส่งเสริมการขาย  



44 

3. การตลาดบนมือถือ 4. การตลาดออนไลน์และโซเซียลมีเดีย 5. การตลาดแบบปากต่อปาก 6. การ

โฆษณา  และจากผลการวิจยัดา้นกลยุทธ์การส่ือสารการตลาดแบบบูรณาการและการบริหารลูกคา้

สัมพนัธ์ที่ส่งผลต่อการตดัสินใจซ้ือเฟอร์นิเจอร์สําหรับผูสู้งวยัในประเทศไทย พบว่าการส่ือสาร

การตลาดแบบบูรณาการและการบริหารลูกค้าสัมพันธ์มีอิทธิพลทางอ้อมต่อการตัดสินใจซ้ือ 

โดยส่งผ่านทางปัจจยัจิตวิทยา (ดา้นแรงจูงใจ บุคลิกภาพ การรับรู้ ทศันคติ และการเรียนรู้) ซ่ึงกล่าว

ไดว่้าเมื่อการส่ือสารการตลาดแบบบูรณาการเพ่ิมขึ้น จะส่งผลให้ปัจจยัจิตวิทยาของผูสู้งวยัเพ่ิมขึ้น

แล้วจึงส่งผลให้การตัดสินใจซ้ือเฟอร์นิเจอร์เพ่ิมขึ้น (แบบทางอ้อม) และเมื่อการบริหารลูกค้า

สัมพันธ์เพ่ิมขึ้ นส่งผลให้ปัจจัยจิตวิทยาของผู้สูงวัยเพ่ิมขึ้ นแล้วจึงส่งผลให้การตัดสินใจซ้ือ

เฟอร์นิเจอร์เพ่ิมขึ้นเช่นเดียวกนั (แบบทางออ้ม) และโดยสรุปจากผลการคน้หารูปแบบการส่ือสาร

การตลาดแบบบูรณาการ และการบริหารลูกค้าสัมพนัธ์ที่ส่งผลต่อการตัดสินใจซ้ือเฟอร์นิเจอร์

สาํหรับผูสู้งวยัในประเทศไทย พบว่า การส่ือสารการตลาดแบบบูรณาการที่นาํไปประยกุต์ใช้ไดค้ือ

การส่ือสารการตลาดแบบบูรณาการดา้นการประชาสัมพนัธ์และเผยแพร่ ดา้นการส่งเสริมการขาย 

การตลาดบนมือถือ การตลาดออนไลน์และโซเชียลมีเดีย การตลาดแบบปากต่อปาก และการ

โฆษณา ดา้นการบริหารลูกคา้สัมพนัธ์ควรมุ่งเน้นการสร้างความสัมพนัธ์ดว้ยการให้ความรู้เฉพาะ

ด้าน การสร้างความสัมพันธ์ด้วยการเพ่ิมคุณค่า สร้างความสัมพันธ์ด้วยรางวัล และการสร้าง

ความสัมพันธ์ด้วยเง่ือนไขสัญญา ซ่ึงจะทําให้ผู ้สูงวัยเกิดการเรียนรู้ การรับรู้ มีทัศนคติ สร้าง

บุคลิกภาพและแรงจูงใจ และส่งผลให้ผูสู้งวยัตดัสินใจซ้ือเฟอร์นิเจอร์ 

 ต่อมา อนุชิตา ทองประไพ และสุมาลี สว่าง (2564)ไดศึ้กษาเร่ืองปัจจยัการส่ือสาร

การตลาดแบบบูรณาการและคุณภาพบริการท่ีส่งผลต่อการตดัสินใจเลือกใชบ้ริการสถาบนัความ

งามมิก้าคลินิก โดยมีวัตถุประสงค์ 3 ประการคือ 1.เพ่ือศึกษาความแตกต่างของลักษณะทาง

ประชากรศาสตร์ที่ส่งผลต่อการตดัสินใจเลือกใช้บริการสถาบนัความงามมิกา้คลินิก 2. เพ่ือศึกษา

ปัจจยัการส่ือสารการตลาดแบบบูรณาการที่ส่งผลต่อการตดัสินใจเลือกใช้บริการสถาบนัความงาม

มิกา้คลินิก 3. เพ่ือศึกษาปัจจยัคุณภาพบริการท่ีส่งผลต่อการตดัสินใจเลือกใช้บริการสถาบนัความ

งามมิกา้คลินิก และสมมุติฐานดา้นการส่ือสารการตลาดแบบบูรณาการที่ตั้งไวค้ือ ปัจจยัดา้นการ

ส่ือสารการตลาดแบบบูรณาการ ซ่ึงได้แก่ การประชาสัมพนัธ์ การขายโดยพนักงานขาย และ

การตลาดทางตรง ส่งผลต่อการตดัสินใจเลือกใชบ้ริการสถาบนัความงามมิกา้คลินิก ประชากรที่ใช้

ในการศึกษาคือผูบ้ริโภคชาวไทยที่เคยใช้บริการหรือกาํลงัใช้บริการสถาบนัความงามมิกา้คลินิก 

จาํนวน 400 คน  โดยใช้แบบสอบถามในการเก็บขอ้มูล สถิติที่ใช้ในการวิเคราะห์ขอ้มูลคือสถิติ 

เชิงพรรณนา ซ่ึงไดแ้ก่ ความถี่ ค่าร้อยละ ค่าเฉลี่ย และส่วนเบี่ยงเบนมาตรฐาน และสถิติเชิงอนุมาน

ที่ใช้ในการวิเคราะห์ ซ่ึงไดแ้ก่ t-test,  F-test และการวิเคราะห์การถดถอยพหุคูณเพ่ือการทดสอบ
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สมมติฐานในการวิจัยคร้ังน้ีได้กาํหนดรูปแบบการส่ือสารการตลาดแบบบูรณาการไว ้5 รูปแบบ

ดงัน้ีคือ 1. การโฆษณา 2. การประชาสัมพนัธ์ 3. การส่งเสริมการขาย 4. การขายโดยพนักงานขาย  

5. การตลาดทางตรง ผลการวิจัยด้านปัจจัยการส่ือสารการตลาดแบบบูรณาการที่ส่งผลต่อการ

ตดัสินใจเลือกใช้บริการสถาบนัความงามมิกา้คลินิก พบว่า ปัจจยัดา้นการส่ือสารการตลาดแบบ

บูรณาการซ่ึงไดแ้ก่ การประชาสัมพนัธ์ การขายโดยพนักงานขาย และการตลาดทางตรงส่งผลต่อ

การตดัสินใจเลอืกใชบ้ริการสถาบนัความงามมิกา้คลินิก โดยมีรายละเอียดตาม ดงัน้ีคือ  

 ด้านการประชาสัมพนัธ์ พบว่าส่งผลต่อการตัดสินใจเลือกใช้บริการเน่ืองจาก

ผูบ้ริโภคตอ้งการมีผิวพรรณหน้าตาสวยใสแบบดารา การใช้ดาราในการประชาสัมพนัธ์ จึงส่งผล 

ต่อจาํนวนคร้ังที่มาใชบ้ริการ  

 ดา้นการตลาดทางตรง พบว่า การเสนอรายละเอียดสินคา้และบริการผ่านโทรศพัท์ 

อีเมลหรือไลน์ (Line) ผ่านระบบอนิเตอร์เน็ตไดเ้ขา้มามีบทบาทสาํคญัในการดาํเนินชีวิตในปัจจุบนั 

ดงันั้นการติดต่อส่ือสารโดยการส่งขอ้มูลสินคา้และบริการผ่านทางโทรศพัท์หรือส่ือใหม่อยา่งไลน์ 

(Line)  เป็นส่ิงสาํคญัทีท่าํให้ผูบ้ริโภคตดัสินใจเลือกใชบ้ริการสถาบนัความงามมิกา้คลินิก การตลาด

ทางตรงจึงเป็นเคร่ืองมือที่มีประสิทธิภาพอยา่งมากในปัจจุบนั  

 ดา้นการขายโดยพนกังานขาย พบว่า พนกังานขายมีความรู้และเช่ียวชาญในการให้

คาํปรึกษาที่ดีมีผลต่อการตดัสินใจเลือกใช้บริการมากที่สุด เน่ืองจากพนักงานสามารถให้ขอ้มูลกบั

ลูกค้าได้อย่างละเอียด และตรงความต้องการ ทั้งยงัสามารถมีปฏิสัมพนัธ์กับลูกค้าได้โดยตรง  

ทาํให้ปิดการขายไดง่้ายขึ้น  

 ซ่ึงสอดคลอ้งกบัสุธิษา  ตาํทอง, กุลธิดา  ธรรมวิภชัน์ และพรปภสัสร ปริญชาญกล 

(2021) ที่ได้ศึกษาเร่ืองการวิเคราะห์ปัจจัยและกลยุทธ์ด้านการส่ือสารการตลาดที่มีผลต่อการ

ตดัสินใจเลอืกใชบ้ริการสินเช่ือเพ่ือท่ีอยูอ่าศยัของลูกคา้ธนาคารกรุงศรีอยธุยาจาํกดั (มหาชน) ในเขต

กรุงเทพและปริมณฑล โดยมีวตัถุประสงคเ์พ่ือวิเคราะห์องคป์ระกอบปัจจยัการส่ือสารการตลาดที่มี

ผลต่อการเลือกใช้บริการสินเช่ือเพ่ือที่อยูอ่าศยัของลูกคา้ธนาคารกรุงศรีอยุธยา ในเขตกรุงเทพ และ

ปริมณฑล และเพ่ือศึกษากลยุทธ์การส่ือสารการตลาดที่มีผลต่อการเลือกใช้บริการสินเช่ือ เพ่ือที่อยู่

อาศัยให้กับลูกค้าธนาคารกรุงศรีอยุธยา ประชากรที่ใช้ในการศึกษาคร้ังน้ีแบ่งออกได้เป็นกลุ่ม

ตวัอยา่งเชิงปริมาณ คือกลุ่มลูกคา้ผูใ้ชบ้ริการสินเช่ือเพ่ือที่อยูอ่าศยั ของธนาคารกรุงศรีอยธุยาในเขต

กรุงเทพและปริมณฑล จาํนวน 400 คน โดยใช้แบบสอบถามในการเก็บรวบรวมขอ้มูล และกลุ่ม

ตวัอย่างเชิงคุณภาพที่เป็นเจา้หน้าที่ฝ่ายบริหารความสัมพนัธ์ธุรกิจอสังหาริมทรัพยธ์นาคารกรุงศรี 

ในเขตกรุงเทพและปริมณฑล จาํนวน 10 คน โดยใช้แบบสัมภาษณ์แบบมีโครงสร้างในการเก็บ

รวบรวมขอ้มูล ในการวิจยัคร้ังน้ีไดก้าํหนดรูปแบบการส่ือสารการตลาดแบบบูรณาการไว ้6 รูปแบบ 
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ดงัน้ีคือ 1. การโฆษณา 2. การส่งเสริมการตลาด 3. การประชาสัมพนัธ์ 4. การสนับสนุนกิจกรรม

ทางการตลาด 5. การตลาดทางตรง และ 6. การส่ือสารโดยพนกังาน สถิติที่ใชใ้นการวิเคราะห์ขอ้มูล

สาํหรับการวิเคราะห์ขอ้มูลคือ ค่าเฉลี่ย ส่วนเบี่ยงเบนมาตรฐาน ผลการวิจยัพบว่ารูปแบบการส่ือสาร

การตลาดทั้ง 6 รูปแบบ มีอิทธิพลต่อการตดัสินใจเลือกใช้บริการสินเช่ือเพ่ือท่ีอยู่อาศยั ซ่ึงสามารถ

เรียงลาํดับรูปแบบที่มีอิทธิพลต่อการตัดสินใจเลือกใช้บริการจากมากไปน้อยไดด้งัน้ีคือ 1. การ

โฆษณา 2. การส่ือสารเพ่ือส่งเสริมการตลาด 3. การส่ือสารแบบส่วนตัวหรือการส่ือสาร 

โดยพนักงาน 4. การสนับสนุนกิจกรรมทางการตลาด 5. การส่ือสารการตลาดทางตรง และ 6.การ

ประชาสัมพันธ์ ส่วนผลของการสัมภาษณ์กลุ่มตัวอย่างเชิงคุณภาพหรือเจ้าหน้าท่ีฝ่ายบริหาร

ความสัมพนัธ์ธุรกิจอสังหาริมทรัพยท์ั้ง 10 คน พบว่าใช้กลยุทธ์ 6 ดา้น คือ 1. การโฆษณา 2. การ

ประชาสัมพนัธ์ 3. การส่ือสารการตลาดทางตรง 4. การส่ือสารเพ่ือส่งเสริมการตลาด 5. การส่ือสาร 

แบบส่วนตวัหรือการส่ือสารโดยพนกังาน และ 6. การสนับสนุนกิจกรรมทางการตลาด โดยใช้การ

โฆษณา การประชาสัมพนัธ์ และการส่ือสารการตลาดทางตรง มาใช้ในการออกแบบกลยุทธ์การ

ส่ือสารการตลาดที่มีผลต่อการตดัสินใจเลือกใชบ้ริการสินเช่ือเพ่ือที่อยูอ่าศยัของลูกคา้ธนาคาร 

 โดยสรุปการส่ือสารการตลาดแบบบูรณาการมีผลต่อการตดัสินใจซ้ือของผูบ้ริโภค

ทั้งทางตรงและทางออ้ม รูปแบบของการส่ือสารการตลาดท่ีเหมาะสมจะแตกต่างกันออกไปใน 

แต่ละผลิตภัณฑ์ โดยจะขึ้นอยู่กับภูมิทัศน์ทางการตลาดของผลิตภัณฑ์นั้นๆ ซ่ึงก็สอดคล้องกับ

แนวคิดเก่ียวกับการส่ือสารการตลาดแบบบูรณาการของ Philip and Keller (2016) ที่อธิบายไวว่้า 

ในการกาํหนดส่วนประสมการส่ือสารการตลาดนั้น องคก์รตอ้งพิจารณาปัจจยัหลายประการในการ

พฒันาส่วนประสมการส่ือสาร เช่น ประเภทผลิตภณัฑ์ ผูบ้ริโภคเป้าหมาย ความพร้อมในการซ้ือ

และวงจรชีวิตผลิตภณัฑ ์เป็นตน้ 

6.2  ประเด็นที่เกี่ยวข้องกับกระบวนการตัดสินใจซ้ือ 

 สุทศันา แจ่มจาํรัส (2560) ไดศึ้กษาเร่ืองการศึกษาการเปิดรับขอ้มูลผ่านเคร่ืองมือ

ส่ือสารการตลาดกบัความตั้งใจซ้ืออุปกรณ์อาํนวยความสะดวกของผูสู้งวยัไทย โดยมีวตัถุประสงค์

ของการวิจยัคือเพ่ือศึกษาการเปิดรับขอ้มูลผ่านเคร่ืองมือส่ือสารการตลาดของผูสู้งวยั และเพ่ือศึกษา

ความตั้งใจจะซ้ืออุปกรณ์อาํนวยความสะดวกของผูสู้งวยั ประชากรท่ีใชใ้นการวิจยัน้ีคือ ผูสู้งวยัชาว

ไทยที่มีอายตุั้งแต่ 55-65 ปี จาํนวน 10 คน และ 66-75 ปี จาํนวน 10 คนรวมทั้งหมด 20 คน การวิจยั

น้ีเป็นการวิจยัเชิงคุณภาพ โดยใช้วิธีการสัมภาษณ์เชิงลึก วิธีการวิเคราะห์ผล และจดัระเบียบขอ้มูล 

ใช้การวิเคราะห์เน้ือหา (Content Analysis) โดยดาํเนินการร่วมกบัการรวบรวมขอ้มูลจากการศึกษา

ค้นควา้ข้อมูลจากเอกสาร ใช้การอ่านทบทวนและวิเคราะห์ทาํความเขา้ใจกบัข้อมูลที่ไดจ้ากการ

สัมภาษณ์ โดยกระบวนการและวิธีการวิเคราะห์จะดาํเนินการตามแนวทางการวิจยัเชิงคุณภาพ คือ
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วิเคราะห์ขอ้มูลจากประเด็นหลกัแลว้ดึงคาํสาํคญัที่พบจากการสัมภาษณ์ จากนั้นจึงพิจารณาแบ่งเป็น

ประเด็นยอ่ย และนาํขอ้มูลที่ไดรั้บจากการวิเคราะห์เน้ือหามาบรรยายส่ิงที่คน้พบที่น่าสนใจจากการ

วิจยัเชิงคุณภาพ และนาํมาบรรยายส่ิงท่ีคน้พบจากการวิจยัเชิงคุณภาพ จากผลการศึกษา พบว่า 

 ด้านเก่ียวกับการเปิดรับข้อมูลผ่านเคร่ืองมือส่ือสารการตลาดผลการศึกษา 

ส่ือมวลชนประเภทโทรทศัน์เป็นส่ือท่ีผูสู้งวยัทุกรายเปิดรับและให้ความเช่ือถือมากท่ีสุดเน่ืองจาก 

มีการควบคุมคดักรอง ตรวจสอบได ้รายการที่สนใจเป็นข่าวสารจากช่องพ้ืนฐาน ส่วนมากดูทุกวนั

ในช่วงเย็นและเช้า ดังนั้นโทรทัศน์จึงเป็นส่ือกลางที่สามารถเข้าถึงและมีอิทธิพลต่อความคิด 

ความรู้สึก และความเช่ือมัน่ของคนกลุ่มน้ีมากที่สุด ส่วนส่ือบุคคลที่มีปฏิสัมพนัธ์ใกลชิ้ดเป็นแพทย์

พยาบาลและคนในครอบครัว บุคคลที่ช่ืนชอบและเช่ือถือส่วนใหญ่ เน้นบุคคลดา้นการเมืองการ

ปกครอง ส่ืออินเทอร์เน็ตที่ผูสู้งวยัใช้ส่วนมากเป็น Line, Facebook, Google ตามลาํดบั โดยใช้คุย 

กบัเพ่ือนและเปิดดูขอ้มูลข่าวสารความรู้ทัว่ไป แต่ Line และ Facebook กลบัไม่ไดรั้บความเช่ือถือ

เน่ืองจากข้อมูลมักไม่จริงหรือไม่เป็นปัจจุบัน และไม่ทราบแหล่งที่มา ดังนั้นจะเห็นได้ว่ากลุ่ม 

ผู ้สูงวัยเป็นผู้ที่สนใจ และให้ความสําคัญกับเร่ืองข่าวสารบ้านเมืองและความเป็นไปรอบตัว 

เป็นอยา่งย่ิง ขณะเดียวกนัก็มีอีกกลุ่มหน่ึงซ่ึงเห็นว่าบุคคลอื่นจะตอ้งไม่มีอิทธิพลต่อตนเอง เน่ืองจาก

เช่ือมัน่ในตนเองมากกว่า จึงถือไดว่้าแมผู้สู้งวยัมีความช่ืนชอบและเช่ือถือในตวับุคคลหน่ึง ๆ แต่การ

ตดัสินใจในเร่ืองต่างๆที่เก่ียวขอ้งกบัตวัผูสู้งวยันั้น ผูสู้งวยัจะเป็นผูต้ดัสินใจดว้ยตนเอง   

 ดา้นพฤติกรรมการซ้ืออุปกรณ์อาํนวยความสะดวกของผูสู้งวยั พบว่า ส่วนใหญ่ 

คิดว่าร่างกายตนเองแข็งแรงดีและไม่จาํเป็นต้องใช้อุปกรณ์ หากจะใช้เป็นไมเ้ท้าเมื่ออายุมากขึ้น 

แหล่งที่คน้หาขอ้มูลคือร้านขายอุปกรณ์แพทยแ์ละอินเทอร์เน็ต โดยปรึกษาคนในครอบครัว และ

แพทยพ์ยาบาล จากนั้นจะซ้ือจากร้านขายอุปกรณ์แพทยแ์ละโรงพยาบาลเป็นหลกั ดว้ยเหตุผลเร่ือง

ความสะดวก คุณภาพของอุปกรณ์ และการใช้สิทธ์ิเบิกค่าใช้จ่ายตามลาํดบั ซ่ึงจะเห็นไดว่้าความ

น่าเช่ือถือของแหล่งขอ้มูลเป็นส่ิงสําคัญสํ่าหรับผูบ้ริโภคกลุ่มน้ี ร่วมกบัการไดรั้บสิทธ์ิประโยชน์

ทางการรักษาต่างๆ จึงมุ่งเนน้การซ้ืออุปกรณ์ผ่านช่องทางโรงพยาบาลเป็นหลกั 

 นายศกัร คูหาเพ็ชร์ (2560) ไดศึ้กษาเร่ืองแบบจาํลองการตัดสินใจตามส่วนผสม

ทางการตลาดของผูบ้ริโภคต่อธุรกิจคาร์แคร์ โดยมีวตัถุประสงค์ คือเพ่ือวิเคราะห์ความสัมพนัธ์ 

เชิงสาเหตุของปัจจัยที่ส่งผลต่อการตัดสินใจในการใช้บริการคาร์แคร์ และเพ่ือสร้างแบบจาํลอง

ปัจจัยส่วนผสมทางการตลาดที่ส่งผลต่อการตดัสินใจในการใช้บริการคาร์แคร์ ได้มีการกาํหนด

สมมุติฐานไวว่้าส่วนผสมทางการตลาด 7P’s  ซ่ึงประกอบดว้ย ดา้นผลิตภณัฑ ์(Product) ดา้นราคา 

(Price) ด้านช่องทางการจัดจําหน่าย (Place) ด้านการส่งเสริมทางการตลาด (Promotions)  

ด้านบุคคล/พนักงาน (People/Employee)  ด้านการกายภาพและการนาํเสนอ (Physical Evidence/ 
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Environment and Presentation)  ด้านกระบวนการ (Process) เป็นปัจจัยที่ ส่งผลเชิงสาเหตุต่อ

ผูบ้ริโภคในการตดัสินใจเลือกใชบ้ริการคาร์แคร์ ในกรุงเทพมหานคร ประชากรท่ีใชใ้นการวิจยัคือผู้

ที่ใชบ้ริการคาร์แคร์ในจงัหวดักรุงเทพมหานครกรุงเทพฯ จาํนวน 400 คน และสถานท่ีใชใ้นการเก็บ

รวบรวมขอ้มูล คือร้านคาร์แคร์ในป๊ัมนา้มนัและร้านคาร์แคร์แบบสแตนดอ์โลน การวิจยัน้ีเป็นการ

วิจยัเชิงปริมาณ สถิติที่ใชค้ือ ค่าร้อยละ ค่าเฉลี่ย ส่วนเบี่ยงเบน มาตรฐาน การวิเคราะห์องคป์ระกอบ

เชิงยืนยัน (Confirmatory Factor Analysis : CFA) และการวิเคราะห์องค์ประกอบเชิง ยืน ยัน 

ของโมเดลความสอดคลอ้งกลมกลืนกบัขอ้มูลเชิงประจกัษ์ (Structural Equation Modeling : SEM) 

ผลการวิจัย พบว่า ด้านองค์ประกอบของกระบวนการตัดสินใจใช้บริการคาร์แคร์ของผูบ้ริโภค 

ในกรุงเทพ ซ่ึงประกอบไปดว้ย การรับรู้ปัญหา (Problem Awareness) การคน้หาขอ้มูลในสินคา้หรือ

บริการ (Information search)  การประเมินทางเลือก (Evaluation of Alternative) การตัดสินใจซ้ือ 

(Purchase) พฤติกรรมหลงัการซ้ือ (Post Purchase Behavior) พบว่าองค์ประกอบท่ีส่งผลมากท่ีสุด 

คือดา้นพฤติกรรมหลงัการรับบริการ รองลงมาคือ ดา้นการประเมินทางเลือก ดา้นการตดัสินใจ และ

ดา้นการรับรู้ปัญหา ตามลาํดบั ขั้นตอนในการคน้หาขอ้มูลในสินคา้หรือบริการมีความสําคญันอ้ย

ที่สุด  

 ด้านองค์ประกอบของส่วนผสมทางการตลาด 7P’s โดยการศึกษา  พบว่า

องค์ประกอบที่ส่งผลมากที่สุด คือด้านบุคคล รองลงมาคือด้านผลิตภัณฑ์หรือบริการ ด้านการ

ส่งเสริมการตลาด ดา้นกระบวนการ ดา้นราคา ดา้นช่องทางการจดัจาํหน่ายและลกัษณะทางกายภาพ 

ตามลาํดบั  

 ด้านองค์ประกอบเชิงยืนยนัของโมเดลแบบจาํลองการตัดสินใจตามส่วนผสม

ทางการตลาดของผูบ้ริโภคต่อธุรกิจคาร์แคร์ โดยการศึกษาพบว่า ส่วนผสมทางการตลาด 7P’s  

ส่งผลไปถึงกระบวนการตดัสินใจใช้บริการคาร์แคร์ของผูบ้ริโภคในกรุงเทพมหานคร โดยส่วนผสม 

ทางการตลาดที่ส่งผลมากทีสุดก็ คือ ดา้นบุคคล รองลงมาคือดา้นผลิตภณัฑ ์หรือการให้บริการ  

 ดา้นสมมติฐานการวิจัย ผลการวิจยัแสดงให้เห็นว่าส่วนผสมทางการตลาด 7P’s  

เป็นปัจจยัที่ส่งผลเชิงสาเหตุต่อผูบ้ริโภคในการตดัสินใจเลือกใชบ้ริการคาร์แคร์ ในกรุงเทพมหานคร 

ซ่ึงเป็นไปตามสมมติฐานการวิจยั 

 ต่อมาธัญลักษณ์ สุมนานุสรณ์ (2561) ได้ศึกษาเร่ืองพฤติกรรมการตัดสินใจซ้ือ

สินคา้ผ่านเครือข่ายสังคมออนไลน์ของผูสู้งวยักลุ่มเบบี้บูมเมอร์ โดยวตัถุประสงค์ของการวิจยั คือ 

เพ่ือศึกษาปัจจัยด้านประชากรศาสตร์ที่แตกต่างส่งผลต่อพฤติกรรมการตัดสินใจซ้ือสินค้า 

ผ่านเครือข่ายสังคมออนไลน์ของผู้สูงวัยกลุ่มเบบี้ บูมเมอร์ และเพ่ือศึกษาปัจจัยส่วนประสม 

ทางการตลาดที่ส่งผลต่อพฤติกรรมการตดัสินใจซ้ือสินคา้ผ่านเครือข่ายสังคมออนไลน์ของผูสู้งวยั
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กลุ่มเบบี้บูมเมอร์โดยตั้งสมมุติฐานไว ้2  ขอ้คือ 1. ปัจจยัดา้นประชากรศาสตร์ท่ีแตกต่างกนัส่งผลต่อ

พฤติกรรมการตัดสินใจซ้ือสินค้าผ่านเครือข่ายสังคมออนไลน์ของผูสู้งวยักลุ่มเบบ้ีบูมเมอร์ และ  

2. ปัจจยัส่วนประสมทางการตลาดท่ีมีอิทธิพลต่อพฤติกรรมการตดัสินใจซ้ือสินคา้ผ่านเครือข่าย

สังคมออนไลน์ของผูสู้งวยักลุ่มเบบี้บูมเมอร์ โดยได้กาํหนดส่วนประสมการตลาดเป็น 6  ปัจจัย

ดงัน้ีคือ ปัจจยัดา้นผลิตภณัฑ์ (Product) ปัจจยัดา้นราคา (Price) ปัจจยัดา้นช่องทางการจดัจาํหน่าย 

(Place) ปัจจัยด้านการส่งเสริมการตลาด (Promotion) ปัจจัยด้านการใช้บริการส่วนบุคคล 

(Personalization) ปัจจยัดา้นการรักษาความเป็นส่วนตัว (Privacy) ประชากรที่ใช้ในการวิจยัน้ี คือ

กลุ่มผู ้สูงวัยระหว่าง 53 - 71 ปี ที่ เคยซ้ือสินค้าผ่านเครือข่ายสังคมออนไลน์ จํานวน 400 คน  

ใช้วิธีการเก็บรวบรวมขอ้มูลจากการสํารวจผูสู้งวยัซ้ือสินคา้ผ่านเครือข่ายสังคมออนไลน์ สถิติที่ใช้

เป็นสถิติเชิงพรรณนา ซ่ึงไดแ้ก่ค่าความถี่ (Frequency) ค่าร้อยละ (Percentage) ค่าเฉลี่ย (Mean) และ

ส่วนเบี่ยงเบนมาตรฐาน (Standard Deviation) สาํหรับการอธิบายเก่ียวกบัปัจจยัดา้นประชากรศาสตร์ และ

สถิติเชิงอนุมานเพ่ือวิเคราะห์ความสัมพนัธ์ของขอ้มูลตวัแปรวิเคราะห์ ซ่ึงไดแ้ก่  Independent Sample  

t-test, One-way ANOVA, การวิเคราะห์องค์ประกอบ (Factor Analysis) และการวิเคราะห์การถดถอย

พหุคูณ จากผลการวิจยัขอ้มูลพบว่า พฤติกรรมการตดัสินใจซ้ือสินคา้ผ่านเครือข่ายสังคมออนไลน์ของผู้

สูงวยักลุ่มเบบี้บูมเมอร์จาํแนกตามปัจจยัดา้นประชากรศาสตร์ ระดบัการศึกษา และอาชีพที่แตกต่าง

กนั จะมีพฤติกรรมการตดัสินใจซ้ือสินคา้ผ่านเครือข่ายสังคมออนไลน์ท่ีแตกต่างกนัอยา่งมีนยัสาํคญั 

ที่ระดับ 0.05 ส่วนเพศ อายุ สถานภาพและรายได้ท่ีแตกต่างกัน จะมีพฤติกรรมการตัดสินใจซ้ือ

สินคา้ผ่านเครือข่าย สังคมออนไลน์ที่ไม่แตกต่างกนั 

 ดา้นปัจจยัส่วนประสมทางการตลาดท่ีมีอิทธิต่อพฤติกรรมการตดัสินใจซ้ือสินคา้

ผ่านเครือข่ายสังคมออนไลน์ของผู้สูงวัยกลุ่มเบบ้ีบูมเมอร์ การวิเคราะห์ปัจจัยส่วนประสม 

ทางการตลาด สามารถสกดัปัจจยัใหม่ออกมาได ้ 6 กลุ่มโดยใช้วิธี Stepwise พบว่า มีเพียงจาํนวน  

2 ปัจจยัที่ส่งผลต่อพฤติกรรมการตดัสินใจซ้ือคือ ปัจจยัดา้นการบริการและการจดัส่ง ทั้งที่เก่ียวกบั

เร่ืองการรับรู้ของผู้บริโภค ในด้านรูปแบบการเก็บเงินปลายทาง  การสนทนาตอบโต้ หรือ 

ให้รายละเอียดโดยตรงกบัลูกค้า การตรงต่อเวลาในการจัดส่งสินค้า การบริการจัดส่งโดยไม่คิด

ค่าบริการ ส่วนปัจจยัที่สองคือ ปัจจยัดา้นการให้ขอ้มูลข่าวสาร ซ่ึงส่งผลเชิงบวกต่อพฤติกรรมการ

ตดัสินใจซ้ือสินคา้ทั้งในเร่ืองการเก็บและการจดจาํรายละเอียดขอ้มูลของลูกคา้ไดเ้ป็นอย่างดี และ

การสร้างความประทับใจในรูปแบบต่างๆ เช่น ส่งการ์ดอวยพรวนัเกิด หรือเทศกาลสําคญัต่าง ๆ 

และผูใ้ชบ้ริการสามารถขอขอ้มูลเพ่ิมเติมเก่ียวกบัสินคา้ได ้
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 ในส่วนของข้อมูลที่เก่ียวกับกิจกรรมออนไลน์ Ni Putu Nurwita Pratami et al. 

(2021) ไดศึ้กษาเร่ือง The Influence of Viral Marketing on Social Media and Online Community on 

Purchasing Decision in the Pandemic Era (Case Study of BTS Meal McDonald’s Product, Bandung 

Area) โดยมีจุดประสงค์เพ่ือศึกษาผลกระทบของการตลาดแบบไวรัลในโซเชียลมีเดีย และชุมชน

ออนไลน์ที่มีต่อการตดัสินใจซ้ือ ซ่ึงใช้กรณีศึกษาของเมนูอาหารในร้านอาหารฟาสต์ฟู้ด  แมคโดนัลด ์

ที่มีช่ือเมนูว่า BTS Meal ซ่ึงเป็นเมนูซิกเนเจอร์ของวง BTS วงดนตรีบอยแบนด์จากเกาหลี เมนูน้ี

ประกอบด้วย แมคนักเก็ตจาํนวน 10 ช้ิน เฟรนช์ฟรายส์ เคร่ืองด่ืมโค้ก สมมุติฐานของการวิจัยคร้ังน้ี 

คือ 1. การตลาดแบบไวรัลบนโซเชียลมีเดียมีผลดีต่อการตดัสินใจซ้ือชุดเมนูอาหาร BTS และ 2. ชุมชน

ออนไลน์มีผลดีต่อการตดัสินใจซ้ือชุดเมนูอาหาร BTS มีการกาํหนดตวัแปรตน้ 2 กลุ่มคือ 1. ตวัแปร

ที่เก่ียวข้องการตลาดแบบไวรัลในโซเชียลมีเดีย ซ่ึงได้แก่ ข้อมูล (Information) การมีส่วนร่วม 

(Participation)  การเข้าถึงของลูกค้า (Customer Reach) และสัดส่วนของผูท้ี่ทาํการตอบสนองต่อ

สาร (Conversion Rate) และ 2. ตวัแปรที่เก่ียวขอ้งกบัชุมชนออนไลน์ (Online Community) ซ่ึงไดแ้ก่  

ค ว า ม รู้ สึ ก ผู กพัน ซ่ึ ง กัน แล ะกัน  (Sense of Connection to One Another) ป ร ะ เพ ณี  (Common 

Tradition) และความรู้สึกผิดชอบชัว่ดี (Sence of Responsibility) ประชากรตวัอยา่งท่ีใชใ้นการวิจยัน้ี

คือประชากรชาวเมืองบนัดุง (Bundung) ซ่ึงเป็นเมืองทางตอนใตข้องประเทศอินโดนีซีย จาํนวน 

100 คน สถิติที่ใช้ในการวิเคราะห์ข้อมูลคือการวิเคราะห์การถดถอย ผลการวิจัย พบว่าปัจจัย 

ที่เก่ียวขอ้งกบัชุมชนออนไลน์มีอิทธิพลต่อการตดัสินใจซ้ือมากกว่าปัจจยัท่ีเก่ียวขอ้งกบัการตลาด

แบบไวรัลในโซเชียลมีเดีย ซ่ึงก็สอดคล้องกับสมมุติฐานทั้ งสองข้อ ที่ว่าการตลาดแบบไวรัล 

บนโซเชียลมีเดียและชุมชนออนไลน์มีผลดีต่อการตดัสินใจซ้ือชุดเมนูอาหาร BTS โดยที่การตลาด

ผ่านโซเชียลมีเดียมีอิทธิพลต่อการตัดสินใจซ้ือชุดเมนูอาหาร BTS ร้อยละ 24.9%  และการตลาด 

ในชุมชนออนไลน์มีต่ออิทธิพลต่อการตดัสินใจซ้ือชุดเมนูอาหาร BTS ร้อยละ 60.1% 

 ในส่วนของข้อมูลที่เก่ียวกับปัจจัยด้านปัจเจกบุคคลและการตัดสินใจ Bir (2021)  

ไดศึ้กษาเก่ียวกบัการศึกษาของผูสู้งวยักบัการเปลี่ยนแปลงทางทศันคติต่อการวยัสูงวยั และการตดัสินใจ 

(Education Changes Elderly’s Attitude towards Old Age and Decision-Making)โดยมีจุดประสงค ์เพ่ือศึกษา

ความสัมพันธ์ระหว่างระดับการศึกษาของผู้สูงวัยกับวัยสูงอายุ และการตัดสินใจซ้ือในครัวเรือน 

ในทัศนคติของผูสู้งวยั  ประชากรตัวอย่างท่ีใช้ในการวิจัยน้ีคือผูสู้งวยัซ่ึงมีอายุระหว่าง 60 ถึง 80 ปี  

ในเมืองเดลิ ประเทศอินเดีย จาํนวน  300 คน ซ่ึงจะถูกแบ่งเป็น กลุ่มตามระดบัการศึกษา คือ กลุ่มที่มี

การศึกษานอ้ย มีการศึกษาปานกลางและมีการศึกษาสูง สถิติที่ใชค้ือสถิติเชิงอนุมาน และ f- ratio ผล

การศึกษาพบว่าในแง่ของการตดัสินใจในครัวเรือน การซ้ือเคร่ืองใชใ้นบา้น เฟอร์นิเจอร์ และในการ

ตัดสินใจเลือกเรียนของลูก มีความแตกต่างกันอย่างมีนัยสําคญั ในแง่ของการตัดสินใจโดยรวม  

https://www.google.com/search?q=%E0%B9%83%E0%B8%99%E0%B8%A3%E0%B9%89%E0%B8%B2%E0%B8%99%E0%B8%AD%E0%B8%B2%E0%B8%AB%E0%B8%B2%E0%B8%A3%E0%B8%9F%E0%B8%B2%E0%B8%AA%E0%B8%95%E0%B9%8C%E0%B8%9F%E0%B8%B9%E0%B9%89%E0%B8%94%E0%B9%81%E0%B8%A1%E0%B8%84%E0%B9%82%E0%B8%94%E0%B8%99%E0%B8%B1%E0%B8%A5%E0%B8%94%E0%B9%8C&spell=1&sa=X&ved=2ahUKEwjjiZTfsen2AhWZdXAKHXFfA3cQkeECKAB6BAgBEC8
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ไม่พบความแตกต่างระหว่างกลุ่มท่ีหน่ึงและสอง แต่มีความแตกต่างระหว่างกลุ่มท่ีหน่ึง และสาม 

และกลุ่มที่สองและสาม นอกจากน้ียงัพบว่าทศันคติของผูสู้งวยัไม่แตกต่างกนัตามระดบัการศึกษา 

กล่าวคือไม่พบความแตกต่างที่มีนยัสาํคญัทางสถิติระหว่างทั้งสามกลุ่ม  

  Biqing (2563)ไดศึ้กษาเก่ียวกบัส่วนประสมการตลาดบริการที่ส่งผลต่อกระบวนการ

ตัดสินใจซ้ือสินค้าสตาร์บัคส์ของผู้บริโภคในเขตพ้ืนที่กรุงเทพมหานคร โดยมีวัตถุประสงค์คือ 

เพ่ือศึกษาปัจจัยดา้นระชากรศาสตร์ของผูบ้ริโภคที่ส่งผลต่อการตัดสินใจซ้ือสินค้าสตาร์บคัส์ ในเขต

พ้ืนที่กรุงเทพมหานคร และเพ่ือศึกษาความสัมพนัธ์ของส่วนประสมการตลาดบริการ และการตดัสินใจ

ซ้ือสินคา้สตาร์บัคส์ในเขตพ้ืนที่กรุงเทพมหานคร โดยมีตวัแปรต้นของส่วนประสมการตลาดบริการ 

ดังน้ีคือ  ผลิตภัณฑ์ ราคา ช่องทางการจัดจําหน่าย  การส่งเสริมการตลาด พนักงาน กระบวนการ  

ส่ิงอาํนวยความสะดวก ประชากรตัวอย่างที่ใช้ในการวิจัยคือลูกค้าที่ซ้ือสินค้าสตาร์บัคส์ในจังหวัด

กรุงเทพมหานคร จาํนวน 403 คน โดยใชแ้บบสอบถามในการเก็บรวบรวมขอ้มูล การวิจยัน้ีเป็นการ

วิจยัเชิงอนุมาน  สถิติที่ใช้ในการวิเคราะห์ขอ้มูลคือสถิติเชิงพรรณนา ซ่ึงไดแ้ก่ค่าความถี่  ค่าร้อย 

ค่าเฉลี่ย  และค่าส่วนเบี่ยงเบนมาตรฐาน และสถิติเชิงอนุมาน ซ่ึงไดแ้ก่  t-test, One-way ANOVA 

และสัมประสทธ์ิสหสัมพนัธ์ ผลการวิจยัพบว่าผูบ้ริโภคในกรุงเทพมหานครที่มีเพศ อายุ การศึกษา 

อาชีพ และรายได ้ที่แตกต่างกนัมีการตดัสินใจไม่ต่างกนัอย่างมีนัยสําคญั  และดา้นความสัมพนัธ์

ของส่วนประสมการตลาดบริการและการตัดสินใจซ้ือสินค้าสตาร์บัคส์นั้น พบว่า ผู ้บริโภค 

ในกรุงเทพมหานครให้ความสําคัญกับส่วนประสมการตลาดบริการกับการตัดสินใจซ้ือสินค้า 

ในภาพรวมอยู่ในระดบัมาก  และเมื่อพิจารณาในแต่ละดา้นจะพบว่า ปัจจยัที่มีค่าเฉลี่ยมากที่สุด คือ 

ดา้นผลิตภณฑ์ รองลงมาคือ ดา้นกายภาพ ดา้นบุคลากร และดา้นการส่งเสริมการตลาดมีค่าเฉลี่ย

นอ้ยที่สุด 

 จากการทบวนวรรณกรรมเก่ียวกับพฤติกรรมการตัดสินใจซ้ือจะเห็นได้ว่า

พฤติกรรมการตดัสินใจซ้ือของผูบ้ริโภคจะไดรั้บอิทธิพลจากปัจจยัที่แตกต่างกนั ทั้งจากภายในและ

ภายนอก ไม่ว่าจะเป็น ความรู้สึกนึกคิด ทัศนคติ ลักษณะปัจเจกบุคคล ประสบการณ์ในการใช้  

เป็นต้น ส่วนปัจจัยภายนอกด้านส่วนประสมทางการตลาด สภาพแวดล้อมก็เป็นปัจจัยที่สําคัญ

เช่นกัน โดยที่แต่ละองค์ประกอบจะส่งผลต่อพฤติกรรมผู้บริโภคในการตัดสินใจซ้ือสินค้า 

ในทิศทางและระดบัที่ไม่เหมือนกนั เพราะฉะนั้น28จึงจาํเป็นตอ้งศึกษาและวิเคราะห์ลึกลงไป เพ่ือหา

กลยทุธ์ หรือแนวทางที่มีประสิทธิภาพมากที่สุด 

 

 

 



52 

6.3  ประเด็นที่เกี่ยวข้องกับวิถีใหม่ 

 ทนงศกัด์ิ แสงสว่างวฒันะ et al. (2020) ไดศึ้กษาเร่ือง "New Normal" วิถีชีวิตใหม่

และการปรับตัวของคนไทยหลังโควิด-19: การงาน การเรียน และธุรกิจ โดยมีวัตถุประสงค์  

3 ประการดังน้ีคือ 1. เพ่ือศึกษาสถานการณ์หลังการระบาดของไวรัสโควิด-19 ในประเทศไทย  

2. เพ่ือวิเคราะห์การใชชี้วิตภายใตส้ถานการณ์ที่มีการแพร่ระบาดของไวรัสโควิด-19 ในประเทศไทย 

และ 3. เพ่ือนาํเสนอบรรทดัฐานในการปรับของประชาชนคนไทยหลงัไวรัสโควิด 19 ทั้งดา้นการ

งาน ดา้นการเรียน และดา้นธุรกิจ การศึกษาคร้ังน้ีใช้กระบวนวิธีการวิจยัเชิงคุณภาพ ประกอบดว้ย 

การศึกษาและวิเคราะห์ขอ้มูลจากเอกสารที่เก่ียวขอ้ง (Documentary) ผลการวิจยัขอ้มูลพบว่า 

 ด้านการใช้ชีวิต “ภายใต้สถานการณ์” ท่ีมีการแพร่ระบาดของไวรัสโควิด-19  

ในประเทศไทย จากสถานการณ์หลงัการระบาดของไวรัสโควิด-19 ในประเทศไทย พบว่า ตั้งแต่ 

มีการแพร่ระบาด ก็ได้มีการออกมาตรการรองรับการป้องกันไวรัสโควิด-19 จนกลายมาเป็น

มาตรฐานใหม่หรือที่เรียกกนัว่าวิถีชีวิต ใหม่ (New Normal) ซ่ึงผูป้ระกอบการจาํเป็นตอ้งปฏิบติั 

และปรับตวัให้เคยชิน เพราะแมว่้าจะไดก้ลบัมาเปิดกิจการไดอ้ีกคร้ัง แต่ก็ยงัตอ้งเปิดกิจการภายใต้

มาตรการควบคุมโรคของกระทรวง สาธารณสุขอยา่งเคร่งครัด เพ่ือไม่ให้พนกังาน และลูกคา้มีความ

เส่ียงที่จะติดเช้ือไวรัสโควิด-19 และ ป้องกนัการแพร่ระบาดในรอบต่อๆ ไป  

 ดา้นการวิเคราะห์การใช้ชีวิต “ภายใตส้ถานการณ์” ที่มีการแพร่ระบาดของไวรัส

โควิด-19 ในประเทศไทย และจากรูปแบบการใช้ชีวิตภายใต้สถานการณที่มีการแพร่ระบาด 

ของไวรัสโควิด-19 การเปลี่ยนแปลงท่ีปรากฏให้เห็นไดช้ัด 3 ดา้นใหญ่ของคนไทยคือ 1. ดา้นการ

ทํางาน  เช่น การประชุมงานผ่านช่องทางออนไลน์ การทํางานเอกสารโดยใช้ Google Doc  

การติดต่อส่ือสารกนัทางออนไลน์ เป็นตน้ 2. ดา้นการเรียน เช่น การเรียนผ่านระบบออนไลน์ มีการ

พฒันาแพลตฟอร์มการเรียนรู้ออนไลน์ใหม่ๆ ส่ือการสอนปรับเปลี่ยนเป็นแบบออนไลน์ เป็นตน้ 

และ 3. ดา้นธุรกิจ เช่น การทาํกลุ่มตลาดเฉพาะดา้น (Niche Market) การปรับเปลี่ยนโมเดลธุรกิจ 

การทาํงานจากที่บา้นของพนักงาน การใชแ้พลตฟอร์มออนไลน์ แพลตฟอร์มเดลิเวอร่ี แพลตฟอร์ม

อีคอมเมิร์ซ  เป็นตน้ 

 จากการที่ธุรกิจจาํเป็นต้องเปลี่ยนแปลงตามพฤติกรรมของผูบ้ริโภค สามารถ

จาํแนกธุรกิจที่จาํเป็นจะต้องปรับตัวภายใต้วิถีชีวิตปกติใหม่ได้ ดังน้ี คือ 1. ธุรกิจความงามและ

แฟชัน่ ควรมุ่งเนน้วิธีการทาํการตลาดออนไลน์รูปแบบใหม่มากขึ้น 2. ธุรกิจร้านอาหาร ควรมุ่งเนน้

การจัดจําหน่ายผ่านแพลตฟอร์มเดลิเวอร่ีมากขึ้ น 3. ธุรกิจห้างสรรพสินค้า จะมุ่งเน้นการทํา

การตลาดจัดโปรโมชั่นผ่านเว็บไซต์เพ่ิมเติมอีกช่องทางหน่ึง กล่าวคือใช้กลยุทธ์การส่งเสริม

การตลาดผ่านช่องทางออนไลน์ 4. ธุรกิจกลุ่มยานยนต์ จะมุ่งเน้นการใช้กลยุทธ์การตลาดผ่าน
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ผลลพัธ์การคน้หาผ่านเสิร์ทเอ็นจ้ิน (Search Engine) 5. ธุรกิจธนาคาร จะมีการพฒันาแพลตฟอร์ม

การใชง้านผ่านระบบดิจิทลัทั้งหมด เพ่ือลดการใชเ้งินสด และตอ้งให้ง่ายต่อผูบ้ริโภคให้มากที่สุด 

 สิริลักษณ์ พานุช (2019) ได้ศึกษาเร่ืองรูปแบบฐานวิถีชีวิตใหม่ในการเลือกซ้ือ

อาหารของผูบ้ริโภคในเขตกรุงเทพมหานคร ภายหลงัสถานการณ์ระบาดของโรคติดเช้ือไวรัสโคโร

นาสายพนัธ์ุใหม่ 2019 (COVID-19) โดยมีวตัถุประสงค์ 5 ประการดงัน้ีคือ 1. เพ่ือศึกษาปัจจยัส่วน

บุคคลของของผูบ้ริโภค ในเขตกรุงเทพมหานคร ภายหลงัสถานการณ์การแพร่ระบาดของโรคติด

เช้ือไวรัสโคโรนาสายพนัธ์ุใหม่ 2019 (COVID-19) 2. เพ่ือศึกษาการรับรู้ขอ้มูลการระบาดโรคติด

เช้ือไวรัส Covid 19  3. เพ่ือศึกษารูปแบบฐานวิถีชีวิตใหม่ในการเลือกซ้ืออาหารของผูบ้ริโภคในเขต

กรุงเทพมหานคร ภายหลงัสถานการณ์การแพร่ระบาด 4. เพ่ือศึกษาความสัมพนัธ์ระหว่างปัจจยัส่วน

บุคคลกับรูปแบบฐานวิถีชีวิตใหม่ในการเลือกซ้ืออาหารของผูบ้ริโภคในเขตกรุงเทพมหานคร 

ภายหลงัสถานการณ์การแพร่ระบาด 5.  เพ่ือศึกษาความสัมพนัธ์ระหว่างการรับรู้ขอ้มูลการระบาดโรคติด

เช้ือไวรัส กับรูปแบบฐานวิถีชีวิตใหม่ในการเลือกซ้ืออาหารของผู้บริโภคในเขต กรุงเทพมหานคร 

ภายหลังสถานการณ์การแพร่ระบาด ประชากรตัวอย่างท่ีใช้ในการวิจัยคือผู้บ ริโภคในเข ต

กรุงเทพมหานคร จาํนวน 400 คน โดยใช้แบบสอบถามในการเก็บรวบรวมขอ้มูล สถิติที่ใช้ในการ

วิเคราะห์ขอ้มูล ไดแ้ก่ ค่าความถี่ ร้อยละ และค่าไคสแควร์ ผลการวิจยั พบว่า 

 ด้านปัจจัยส่วนบุคคล พบว่า ผูบ้ริโภคส่วนใหญ่เป็นเพศหญิง จาํนวน 222 คน  

มีอายุ 20-30 ปี มีระดับการศึกษาตํ่ากว่าปริญญาตรี มีอาชีพ พนักงานบริษทั/ลูกจ้างเอกชน และ 

มีรายไดเ้ฉลี่ย 10,001–20,000 บาท  

 ดา้นการรับรู้ขอ้มูลการระบาด พบว่าผูบ้ริโภคส่วนใหญ่ไดรั้บแหล่งที่มาของขอ้มูล

จากกระทรวงสาธารณสุข บุคคลที่เป็นสมาชิกใน ครอบครัว และช่องทางการรับรู้ขอ้มูลจากโทรทศัน์ 

 ดา้นรูปแบบฐานวิถีชีวิตใหม่ในการเลือกซ้ืออาหารของผูบ้ริโภค พบว่า ผูบ้ริโภค

ส่วนใหญ่ตรวจสอบความพร้อมของสุขภาพตนเองเบ้ืองตน้ ก่อนเดินทาง ไปเลือกซ้ือหรือใชบ้ริการ 

เลือกร้านอาหารในห้างสรรพสินคา้ โดยผูบ้ริโภคส่วนใหญ่เลือกซ้ืออาหารจานเดียว เน้ือสัตว ์อาหาร

จานเดียวประเภทขา้วราดแกง ไก่ทอด ผลิตภณัฑเ์บเกอร่ี อาหารก่ึงสาํเร็จรูปประเภทเส้น ผลิตภณัฑ์

เน้ือสัตวแ์ช่แข็ง นํ้าเปล่า และผลิตภณัฑข์นมไทยชนิดต่างๆ ไปซ้ือ ดว้ยตวัเอง มีการใชจ่้ายนอ้ยกว่า 

500 บาท และตดัสินใจดว้ยตวัท่านเอง   

 โดยสรุปแสดงให้เห็นว่าปัจจยัส่วนบุคคลดา้นเพศและระดบัการศึกษามีความสัมพนัธ์

กับรูปแบบฐานวิถีชีวิตใหม่ในการเลือกซ้ืออาหารของผู้บริโภค แหล่งที่มาของข้อมูลการระบาด 

จากบุคคลที่ให้ข้อมูลการระบาดมีความสัมพนัธ์กับรูปแบบฐานวิถีชีวิตใหม่ในการเลือกซ้ืออาหาร 

ของผูบ้ริโภค  
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 ปริมรดา รัตนประทุม (2563) ได้ศึกษาเร่ืองแนวโน้มรูปแบบการบริหารธุรกิจ 

หลังเหตุการณ์โควิด-19 โดยมีวัตถุประสงค์เพ่ือศึกษาผลกระทบจากเหตุการณ์การระบาด 

ของเช้ือไวรัสโควิด-19 ในดา้นแนวโนม้พฤติกรรมผูบ้ริโภคในวิถีชีวิตใหม่  ดา้นแนวโนม้สภาพแวดลอ้ม

ภายนอกธุรกิจหลงัเหตุการณ์โควิด-19  ดา้นแนวโนม้การบริหารจดัการธุรกิจในช่วงระยะส้ัน  ระยะกลาง 

และระยะยาว และศึกษาคุณลกัษณะและทกัษะของผูป้ระกอบการ การวิจยัน้ีเป็นการวิจัยเชิงคุณภาพ 

ข้อมูลที่ วิ เคราะห์มาจากการสัมภาษณ์ผู ้ประกอบการ การแสดงความเห็นของนักวิชาการ  

บทวิเคราะห์ที่มีเผยแพร่บนส่ือส่ิงพิมพ ์และส่ือออนไลน์ทั้งในประเทศและต่างประเทศจาํนวน 78 

ช้ินงาน โดยตรวจสอบความถูกต้องของข้อมูลด้วยวิธีตรวจความเช่ือมโยงความสอดคล้องกัน 

ตรวจสอบความเช่ือถือไดด้้วยวิธีการแบบสามเส้า ใช้การวิเคราะห์เน้ือหาในการวิเคราะห์ขอ้มูล และ

ประยุกต์ใช้ทฤษฎีรากฐานในการสร้างข้อสรุป สถิติวิเคราะห์ข้อมูล ได้แก่  ค่าความถี่  ร้อยละ  

ผลการศึกษาขอ้มูล พบว่า  

  พฤติกรรมผูบ้ริโภคระวงัการใช้จ่าย และการใช้ชีวิตในที่สาธารณะ เทคโนโลยี

ออนไลน์กลายเป็นส่วนหน่ึงของการใชชี้วิต   

 สภาพแวดล้อมภายนอกธุรกิจเปลี่ยนไปในลักษณะท่ีห่วงโซ่อุปทานส้ันลง  

เนน้การลงทุนภายในและเทคโนโลยีเขา้มามีบทบาทในการขบัเคลื่อนเศรษฐกิจ  

  การบริหารจดัการธุรกิจในระยะส้ัน มุ่งเน้นการใช้เทคโนโลยีในการเขา้ถึงลูกค้า 

เพ่ิมประสิทธิภาพการดาํเนินการบริหารสภาพคล่องในระยะกลาง มุ่งเน้นการพฒันาผลิตภณัฑ์  

การร่วมมือกบัพนัธมิตรธุรกิจ ในระยะยาว มุ่งเนน้การกระจายความเส่ียงทั้งการตลาด การเงิน และ

การดาํเนินงาน มีเทคโนโลยีเป็นพ้ืนฐานกิจกรรมธุรกรรม และได้ค้นพบรูปแบบธุรกิจ เพ่ือการ

เติบโตอย่างยัง่ยืน คุณลกัษณะและทกัษะของผูป้ระกอบการที่นาํพาธุรกิจผ่านพน้วิกฤตไปได้นั้น 

ตอ้งมีคุณธรรมเป็นคุณลกัษณะและมีทกัษะสําคญัตามลาํดบั ไดแ้ก่ การผสานความร่วมมือระหว่าง

พนักงานกับผูป้ระกอบการ ความสามารถในการเห็นทางออกจากภาวะวิกฤต การมีวิสัยทัศน์  

การบริหารสภาพ คล่อง มีทกัษะในการบริหารความเส่ียง การปรับตวัให้ทนักบัสภาพแวดลอ้ม และ

การแสวงหาความร่วมมือทางธุรกิจ 

 ต่อมา สุปราณี แตงวงษ์, ศากุล ช่างไม ้และศิรเมศร์ โภโค (2564) ไดศึ้กษาเร่ือง

พฤติกรรมการปรับตัวบนวิถีชีวิตใหม่ หลังสถานการณ์การแพร่ระบาด ของโรคโควิด 19 ของ 

ผู ้สูงวัยในชมรมผู้สูงวัยตําบลลาดบัวขาว อําเภอบ้านโป่ง จังหวัดราชบุรี โดยมีวัตถุประสงค ์

เพ่ือศึกษาพฤติกรรมการปรับตวับนวิถีชีวิตใหม่ และเพ่ือเปรียบเทียบพฤติกรรมการปรับตวับนวิถี

ชีวิตใหม่ จาํแนกตามปัจจัยส่วนบุคคล หลังสถานการณ์การแพร่ระบาดของโรคโควิด 19 ของ 

ผู ้สูงวัยในชมรมผู้สูงวัย ตําบลลาดบัวขาว อําเภอบ้านโป่ง จังหวัดราชบุรี การวิจัยน้ีเป็นวิจัย 
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เชิงคุณภาพ  ประชากรตวัอย่างคือผูสู้งวยัที่เขา้ร่วมชมรมผูสู้งวยั ตาํบลลาดบวัขาว อ.บา้นโป่ง จ.

ราชบุรี จาํนวน 120 คน สถิติที่ใช้ในการวิจยัคือความถี่ ร้อยละ สําหรับวิเคราะห์ขอ้มูลส่วนบุคคล 

และค่าเฉลี่ย ค่าเบี่ยงเบนมาตรฐาน สาํหรับพฤติกรรมการปรับตวับนทดสอบสมมุติฐานวิถีชีวิตใหม่ 

และค่า t–test และ ความแปรปรวนทางเดียว (One–way ANOVA) ในการเปรียบเทียบพฤติกรรมการ

ปรับตวับนวิถีชีวิตใหม่  ผลการวิจยัพบว่ากลุ่มตวัอย่างส่วนใหญ่เป็นเป็นเพศหญิง คิดเป็นร้อยละ 

72.50 เพศชายร้อยละ 27.50 อาย ุส่วนใหญ่ อายรุะหว่าง 60-69 ปี และรองลงมาคือระหว่าง 70-79 ปี 

โดยมีพฤติกรรมการปรับตวับนวิถีชีวิตใหม่ของผูสู้งวยัในภาพรวมอยู่ในระดบัดี  ถา้พิจารณาราย

ดา้นพบว่า พฤติกรรมการปรับตวับนวิถีชีวิตใหม่ (New Normal) ดา้นร่างกายอยู่ในระดบัมากที่สุด  

ซ่ึงแสดง ถึงความสามารถในการตอบสนองเพ่ือการปรับเปลี่ยนพฤติกรรมของตนเองต่อส่ิงแวดล้อม 

ทั้งภายใน และภายนอกร่างกาย รองลงมาคือการปรับตัวดา้นอัตมโนทัศน์ การปรับตัวด้านการพ่ึงพา

อาศัย ตามลําดับ และระดับน้อยที่สุดคือการปรับตัวด้านบทบาทหน้าที่  ซ่ึงเน่ืองจากผู้วัยสูงอายุ 

มีบทบาทหน้าที่ ถดถอยออกจากสังคมและมีปฏิสัมพนัธ์ระหว่างบุคคลกบัสังคมลดลงลดลง จึงทาํ

ให้ไม่ต้องปรับตัวในด้านบทบาทหน้าที่เท่ากับด้านอื่นๆ ส่วนผลการเปรียบเทียบพฤติกรรม 

การปรับตัวบนวิถีชีวิตใหม่ของผู้สูงวัย จําแนกตามปัจจัยส่วนบุคคล พบว่า ปัจจัยส่วนบุคคล 

ที่แตกต่างกนั มีพฤติกรรมการปรับตวับนวิถีชีวิตใหม่แตกต่างกนั โดยตามลกัษณะชุมชน ผูสู้งวยั 

ที่อยู่ในชุมชนเมืองมีคะแนนพฤติกรรมการปรับตัวบนวิถีชีวิใหม่สูงกว่าผูสู้งวัยที่อยู่ในชนบท 

เน่ืองจากลกัษณะของชนเมืองที่มีความแออดั มีความเจริญและระเบียบแบบแผนในการดาํเนินชีวิต

ที่แตกต่างจากชนบท การระบาดของโควิด 19  จึงส่งผลกระทบเป็นวงกวา้งเพราะมีประชากรอาศัย

อยู่รวมกนัเป็นจาํนวนมาก จึงทาํให้การปรับตวัอยู่ในระดบัที่ดีกว่า นอกนั้นในการจาํแนกลกัษณะ

ส่วนบุคคลทางดา้นรายได ้ ดา้นโรคประจาํตวั และดา้นการรับรู้ข่าวสารโรคโควิด 19 พบว่า ไม่มี

ความแตกต่างกนั 

 รวิสรา ศรีบรรจง และนันทวนั เหลี่ยมปรีชา (2021) ไดศึ้กษาเร่ืองพฤติกรรมการ

ซ้ือสินคา้ออนไลน์ของผูบ้ริโภคภายใตวิ้ถีความปกติใหม่ (New Normal) ในเขตอาํเภอเมือง จงัหวดั

พิษณุโลก ที่มีผลต่อส่วนประสมการตลาดออนไลน์ โดยมีวตัถุประสงค์ 3 ประการดงัน้ี คือ 1. เพ่ือ

ศึกษาลักษณะทางประชากรศาสตร์ พฤติกรรมการซ้ือสินค้าออนไลน์ ส่วนประสมการตลาด

ออนไลน์ ภายใตวิ้ถีความปกติใหม่ (New Normal) ในเขตอาํเภอเมือง จงัหวดัพิษณุโลก 2. เพ่ือศึกษา

ลกัษณะทางประชากรศาสตร์ของผูบ้ริโภคภายใตวิ้ถีความปกติใหม่ (New Normal) ในเขอาํเภอเมือง 

จงัหวดัพิษณุโลก ที่มีผลต่อส่วนประสมการตลาดออนไลน์ 3. เพ่ือศึกษาพฤติกรรมการซ้ือสินค้า

ออนไลน์ของผูบ้ริโภคภายใตวิ้ถีความปกติใหม่ (New Normal) ใน เขตอาํเภอเมือง จงัหวดัพิษณุโลก 

ที่มีผลต่อส่วนประสมการตลาดออนไลน์ ในการวิจยัน้ีไดก้าํหนดส่วนประสมการตลาดออนไลน์
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ออกเป็น 6 ดา้น ซ่ึงไดแ้ก่ ดา้นผลิตภณัฑ ์ ดา้นราคา ดา้นการจดัจาํหน่าย ดา้นการส่งเสริมการตลาด  

ดา้นการ-รักษาความเป็นส่วนตวั  ดา้นการให้บริการส่วนบุคคล  ประชากรตวัอยา่งที่ใชใ้นการวิจัยน้ี

คือประชาชนที่มีอายรุะหว่าง 20-60 ปี ในเขตอาํเภอเมือง จงัหวดัพิษณุโลก จาํนวน 384 คน การวิจยั

น้ีเป็นการวิจัยเชิงปริมาณ สถิติที่ใช้จะเป็นสถิติเชิงพรรณนา ซ่ึงได้แก่ การแจกแจงความถี่ และ

อตัราส่วนร้อยละ ค่าเฉลี่ย และส่วนเบี่ยงเบนมาตรฐาน และสถิติเชิงอนุมานที่ใชใ้นการวิเคราะห์ คือ 

t-test และ ANOAVA ผลการวิจยั พบว่าอาย ุและรายไดท้ี่แตกต่างกนัมีผลต่อส่วนประสมการตลาด 

ออนไลน์แตกต่างกนั แต่ในส่วนของเพศ  สถานภาพสมรส อาชีพที่แตกต่างกนัมีผลต่อส่วนประสม

การตลาดออนไลน์ของผูบ้ริโภคภายใต้วิถีความปกติใหม่ (New Normal) ท่ีไม่แตกต่างกัน และ

ประเภทของสินคา้ที่ซ้ือ และความถี่ในการซ้ือของผูบ้ริโภคภายใตวิ้ถีความปกติใหม่ (New Normal) 

ในเขตอาํเภอเมือง จงัหวดัพิษณุโลก ท่ีแตกต่างกนัมีผลต่อส่วนประสมการตลาดออนไลน์แตกต่าง

กัน ส่วนเหตุผลในการซ้ือ ช่วงเวลาที่ซ้ือ ช่องทางในการซ้ือที่แตกต่างกันมีผลต่อส่วนประสม

การตลาดออนไลน์ที่ไม่แตกต่างกนั หรือกล่าวไดว่้า อาย ุรายได ้ประเภทของสินคา้ที่ซ้ือ และความถี่

ในการซ้ือสินคา้ออนไลน์ของผูบ้ริโภคภายใตวิ้ถีความปกติใหม่ (New Normal) ในเขตอาํเภอเมือง 

จงัหวดัพิษณุโลก มีผลต่อส่วนประสมการตลาดออนไลน ์

 จากการทบทวนวรรณกรรมเก่ียวกับวิถีใหม่ (New Normal) จะเห็นว่าการแพร่

ระบาดของเช้ือไวรัส  Covid 19 สร้างผลกระทบเป็นวงกวา้งในทุกภาคส่วนและทั่วทุกมุมโลก   

สร้างความเสียหายทั้งภาคเศรษฐกิจ ภาคธุรกิจ สังคมและชีวิตความเป็นอยู่ของผูค้นเป็นอย่างมาก  

รูปแบบการดาํเนินชีวิตใหม่น้ีมีทาํให้องค์กรต่างๆ ตอ้งรีบปรับแนวคิดและวิธีการดาํเนินธุรกิจแบบ

ใหม่ ผูสู้งวยัเองก็ตอ้งมีการปรับตวัให้เข้ากบัส่ิงแวดลอ้มและสถานการณ์ด้านต่าง ๆ ตามไปด้วย  

จากผลการวิจยัที่ไดก้ล่าวมาทาํให้เห็นภาพชัดขึ้นว่า ในปัจจุบนัเทคโนโลยีและการตลาดออนไลน์

ไดเ้ขา้มามีบทบาทในชีวิตประจาํวนัเป็นอย่างมาก และมีความสําคญัจนกลายเป็นส่ิงจาํเป็นที่ขาด

ไม่ได ้เพราะสามารถตอบสนองต่อพฤติกรรมที่เปลี่ยนไปอย่างรวดเร็วน้ีได ้  เพราะฉะนั้นจึงควรให้

ความสําคญัและศึกษาวิถีใหม่ควบคู่กนัไปกบัการวางแผน กาํหนดแนวทางในการสร้างกลยุทธ์ที่มี

ประสิทธิภาพทั้งในดา้นการทาํงาน การเรียนรู้ และดา้นธุรกิจ 

6.4  ประเด็นที่เกี่ยวกับผู้สูงวัย 

 อญัญา ปลดเปลื้อง, อญัชลี ศรีจนัทร์ และสัญญา แกว้ประพาฬ (2560) ไดศึ้กษา

เร่ืองการศึกษาวิถีชีวิตของผูสู้งวยั: การศึกษาแบบเร่ืองเล่า โดยมีจุดประสงคเ์พ่ือศึกษาวิถีชีวิต ปัจจยั

ด้านสังคม ร่างกายและจิตใจของผูสู้งวยัมากกว่า 80 ปี ท่ีมีศักยภาพในการดาํรงชีวิต การศึกษา 

ในคร้ังน้ีใช้วิธีการศึกษาเชิงคุณภาพแบบวิธีวิทยาแบบเร่ืองเล่า เพ่ือนําไปสู่การค้นหาความรู้ 

ผ่านการเล่าเร่ืองราว ขนาดของประชากรตัวอย่างของงานวิจัยเชิงคุณภาพคร้ังน้ีได้ถูกกําหนดตาม
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วตัถุประสงคก์ารใชข้อ้มูล กล่าวคือ เมื่อพบว่าขอ้มูลมีความเพียงพอ สามารถอธิบายการดาํรงชีวิตไดร้อบ

ดา้นทุกมิติ หรือเมื่อผูวิ้จยัพบว่าไม่มีขอ้มูลใหม่จากการเก็บขอ้มูลหรือเรียกว่าขอ้มูลอิ่มตวั จึงยติุการ

เลือกผู้ให้ข้อมูลเลือกผู้ให้ข้อมูลแบบเจาะจง ผู ้ให้ข้อมูลคร้ังน้ีคือผู้สูงวัยที่มีอายุ 80 ปี ขึ้ นไป  

ที่มีศักยภาพในการดํารงชีวิต มีสุขภาพแข็งแรง ช่วยเหลือตัวเองได้ ไม่มีหรือมีโรคประจําตัว 

ที่เป็นไปตามวยั จาํนวน 6 คน ใช้วิธีการสัมภาษณ์แบบเจาะลึกรายบุคคลในการเก็บรวบรวมขอ้มูล 

ร่วมกับการบันทึกเทป กล้อง เอกสาร ผูวิ้จัยวิเคราะห์ข้อมูล ตามการจาํแนกชนิดของข้อมูลเชิง

คุณภาพดว้ยวิธีการวิเคราะห์เน้ือหา จากผลการวิจยัพบว่าวิถีชีวิตของผูสู้งวยัท่ีคน้พบได ้5 ประเด็น

หลกั ดงัน้ีคือ 1. รับประทานอาหารท่ีมีประโยชน์ 2. ออกกาํลงักายสมํ่าเสมอ 3. มีความรัก ความ

ผูกพนักับครอบครัว 4. เสียสละเพ่ือส่วนรวม และ 5. ทาํจิตใจให้สงบ ใช้ธรรมะเป็นที่พ่ึง ดังนั้น

ผูเ้ก่ียวขอ้งจึงควรสนบัสนุนให้ผูสู้งวยัไดรั้บประทานอาหารที่มีประโยชน์ ออกกาํลงักายที่เหมาะสม

อย่างสมํ่าเสมอ พาํนักอาศยัอยู่กบับุตรหลาน ไดท้าํกิจกรรมที่เป็นการเสียสละแก่ส่วนรวม และทาํ

จิตใจให้สงบ สวดมนตอ์ยา่งสมํ่าเสมอ 

 นวภัทร์ ธรรมชอบ (2562) ได้ศึกษาเร่ืองความต้องการ การเปิดรับและความ 

พึงพอใจในการใช้ส่ือของผู้สูงวัยยุคสังคม 4.0 ในเขตกรุงเทพมหานคร โดยมีวัตถุประสงค์ 

ในการศึกษาบทบาทของส่ือและหาการใช้ประโยชน์จากส่ือในการสร้างความสุขมิติด้านต่าง ๆ   

ของผูสู้งวยั โดยใช้วิธีการวิจยัเชิงปริมาณ ดว้ยวิธีการเชิงสํารวจ และการวิจยัเชิงคุณภาพ ดว้ยการ

สัมภาษณ์เชิงลึก ทั้ง 2 รูปแบบ เพ่ือช่วยให้ผูวิ้จัยสามารถที่จะทาํความเข้าใจและอธิบายลกัษณะ

เหตุการณ์ การสร้างความสุขในมิติต่าง ๆ  และอธิบายผลไดอ้ย่างลึกซ้ึงกบัผูสู้งวยัและผูผ้ลิตเน้ือหา 

ประชากรตวัอย่างที่ใช้ในการวิจยันคือผูสู้งวยัที่มีอาย ุ60 ปี ขึ้นไป ทั้งเพศชายและเพศหญิง สัญชาติ

ไทย  และไม่มีปัญหาในการรับส่ือ จาํนวน 400 คน ซ่ึงจะถูกแบ่งออกเป็น 3 กลุ่ม ไดแ้ก่ กลุ่มคนที่ทาํ

กิจกรรมนอกบา้น กลุ่มผูอ้ยู่ติดบ้าน และกลุ่มผูถู้กทอดท้ิง สถิติท่ีใช้จะเป็นสถิติเชิงพรรณนา ซ่ึง

ได้แก่  การแจกแจงความถี่  และอัตราส่วนร้อยละ ค่า เฉลี่ย ส่วนเบี่ยงเบนมาตรฐาน และ 

ค่าความสัมพนัธ์ (Correlation) ผลการวิจัยพบว่า แม้ส่ืออินเทอร์เน็ตจะเป็นช่องทางการส่ือสาร

สมยัใหม่ของผูสู้งวยับางกลุ่มแต่ส่ือดั้งเดิมอย่างโทรทศัน์ วิทยุ และหนังสือพิมพย์งัคงเป็นส่ือยอด

นิยมที่มีการเปิดรับตลอดช่วงวนั ทั้งน้ีเน้ือหาท่ีผูสู้งวยัตอ้งการมีหลายดา้นแต่จะเป็นในดา้นการดูแล

สุขภาพมากที่สุด ส่วนเน้ือหา ดา้นการสร้างอาชีพ และการเก็บออมเป็นประเด็นที่ตอ้งการนอ้ยที่สุด 

ขอ้คน้พบน้ีสวนทางกบัการสํารวจความพึงพอใจซ่ึงคน้พบว่าผูสู้งวยัพึงพอใจในเน้ือหาที่ส่งเสริม

ความรู้ดา้นสติปัญญาที่นาํเสนอผ่านส่ือมากท่ีสุด อย่างไรก็ตามขอ้มูลจากผูเ้ช่ียวชาญทาํให้ทราบว่า 

การผลิตเน้ือหาในส่ือสาหรับผูสู้งวยัมีอุปสรรค อีกทั้งยงัตอ้งการการสนบัสนุนและส่งเสริมจาก 

ภาคส่วนต่าง ๆ ทั้งหน่วยงานรัฐ และองคก์รเอกชน  
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 ณัฐชา ธาํรงโชติ (2562) ไดศึ้กษาเร่ืองการศึกษาความสัมพนัธ์ระหว่างการดาํเนิน

ชีวิตกับรูปแบบการตลาดกิจกรรมของผูสู้งวยัในกรุงเทพมหานคร โดยมีจุดประสงค์เพ่ือศึกษา

รูปแบบการดาํเนินชีวิตของผูสู้งวยั รูปแบบการตลาดกิจกรรมของผูสู้งวยัและศึกษาความสัมพนัธ์

ระหว่างรูปแบบการดาํเนินชีวิตกบัรูปแบบการตลาด กิจกรรมของผูสู้งวยัในกรุงเทพมหานคร สถิติ

ที่ใชใ้นการวิเคราะห์ขอ้มูลคือสถิติเชิงพรรณนา ไดแ้ก่ ค่าเฉลี่ย  ร้อยละ และส่วนเบ่ียงเบนมาตรฐาน 

สถิติเชิงอนุมาน ไดแ้ก่ การวิเคราะห์การถดถอยเชิงพหุคูณ  โดยใชแ้บบสอบถามในการเก็บรวบรวม

ข้อมูลจากกลุ่มตัวอย่างจาํนวน 200 คน ในพ้ืนท่ีเขตหลกัส่ี แขวงทุ่งสองห้อง กรุงเทพมหานคร  

จากผลการศึกษา 

 ดา้นรูปแบบการดาํเนินชีวิต พบว่ากิจกรรมที่มีการปฏิบติัมากที่สุดคือกิจกรรมทาง

สังคม รองลงมาคือกิจกรรมออกกาํลงักาย กิจกรรมงานอดิเรก และกิจกรรมการท่องเที่ยว ตามลาํดบั  

 ดา้นรูปแบบการตลาดกิจกรรม พบว่ามีความตอ้งการส่วนประสมทางการตลาด

กิจกรรมมากที่สุดคือ ด้านบุคคล  รองลงมาคือด้านสถานท่ี  ด้านค่าใช้จ่าย  ด้านกระบวนการ  

ดา้นการส่งเสริมการตลาด และดา้นกิจกรรม ตามลาํดบั  

 ผลการทดสอบสมมติฐาน พบว่า รูปแบบการดาํเนินชีวิต ดา้นกิจกรรมทางสังคม 

และด้านกิจกรรมการท่องเที่ยวมีความสัมพนัธ์กับรูปแบบการตลาดกิจกรรมของผูสู้งวยัในเขต

กรุงเทพมหานคร 

 สราลี สนธ์ิจันทร์ และวิรัตน์ สนธ์ิจันทร (2564)ได้ศึกษาเร่ืองการเปิดรับส่ือ 

ทศันคติ และพฤติกรรมการป้องกนัความเส่ียงของผูสู้งวยัในสถานการณ์การระบาดของโรคติดเช้ือ

ไวรัสโคโรนา 2019 (โควิด-19) โดยมีวตัถุประสงค์  3 ประการคือ 1. เพ่ือศึกษาการเปิดรับส่ือ 

ทศันคติ และพฤติกรรมการป้องกนัความเส่ียงของผูสู้งวยัในสถานการณ์การระบาดของโรคติดเช้ือ

ไวรัสโคโรนา 2019 2. เพ่ือเปรียบเทียบลกัษณะทางประชากรที่มีผลต่อการเปิดรับส่ือในสถานการณ์

การระบาดของโรคติดเช้ือไวรัสโคโรนา 2019 และ 3. เพ่ือศึกษาความสัมพนัธ์ระหว่างการเปิดรับ

ส่ือ ทศันคติ และพฤติกรรมการป้องกันความเส่ียงของผูสู้งวยัในสถานการณ์การระบาดของโรค 

ติดเช้ือไวรัสโคโรนา 2019 ประชากรตวัอยา่งของการวิจยัคือ ผูสู้งวยัที่มีอายตุั้งแต่ 60 ปี ขึ้นไป อาศยั

อยู่ใน 3 จังหวัด คือ จังหวัดอ่างทอง จังหวัดสิงห์บุรี และจังหวัดชัยนาท ท่ีเคยเปิดรับส่ือเก่ียวกับ

สถานการณ์การระบาดของโรคติดเช้ือไวรัสโคโรนา 2019 การวิจยัน้ีเป็นวิจยัเชิงปริมาณ (Quantitative 

research) โดยใชแ้บบสอบถามในการเก็บรวบรวมขอ้มลู จากกลุ่มตวัอยา่งจาํนวน 420 คน ซ่ึงแบ่งจาํนวน

กลุ่มตวัอยา่งออกเป็น 3 จงัหวดั  ๆละ 140 คน สถิติที่ใชใ้นการวิเคราะห์ คือสถิติเชิงพรรณนา (Descriptive 

Statistics) ซ่ึงไดแ้ก่ ความถี่ ร้อยละ ค่าเฉลี่ย และส่วนเบี่ยงเบนมาตรฐาน และสถิติเชิงอนุมาน (Inferential 

Statistics) ซ่ึงไดแ้ก่ t-test,  One-way ANOVA และสถิติสหสัมพนัธ์แบบเพียร์สัน (Pearson’s Product 
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Moment Correlation Coefficient) จากผลการศึกษา พบว่า กลุ่มตวัอย่างมีการเปิดรับส่ือในสถานการณ์

การระบาดของโรคติดเช้ือไวรัสโคโรนา 2019 อยู่ในระดับปานกลาง และมีทัศนคติและพฤติกรรม 

ต่อการป้องกนัความเส่ียงในสถานการณ์การระบาดของโรคติดเช้ือไวรัสโคโรนา 2019 อยูใ่นระดบัมาก 

ลกัษณะประชากรดา้นเพศที่แตกต่างกนั มีผลทาํให้การเปิดรับส่ือในสถานการณ์การระบาดของโรค 

ติดเช้ือไวรัสโคโรนา 2019 ไม่แตกต่างกนั ส่วนระดบัการศึกษา และรายไดท่ี้แตกต่างกนั มีผลทาํให้การ

เปิดรับส่ือในสถานการณ์การระบาดของโรคติดเช้ือไวรัสโคโรนา 2019 แตกต่างกนั  

 จากการทบทวนวรรณกรรมเก่ียวกบัผูสู้งวยั ทาํให้เขา้ใจอตัลกัษณ์ของผูสู้งวยัมากขึ้น 

ไม่ว่าจะเป็นในแง่ของการดาํเนินชีวิต ทัศนคติและความรู้สึกนึกคิด ซ่ึงจะเป็นประโยชน์ในการ 

ศึกษาเก่ียวกับพฤติกรรมของผูบ้ริโภคผู้สูงวยัต่อไป นอกจากน้ีแล้วยงัสามารถใช้เป็นแนวทาง 

ในการวางแผนการตลาดที่เหมาะสมกบัรูปแบบการดาํเนินชีวิตของผูสู้งวยัหรือดา้นรูปแบบของการ

ส่ือสารทางการตลาดที่ผูวิ้จยัจะทาํการศึกษาในการวิจยัคร้ังน้ี 



บทที่ 3 

วิธีดําเนินการวิจัย 

การวิจยัเร่ือง “กลยทุธ์การส่ือสารการตลาดแบบบูรณาการในยคุวิถีใหม่ของผลิตภัณฑ์

เพ่ือสุขภาพสําหรับผูสู้งวยัในจงัหวดันครปฐม”  เป็นการวิจยัเชิงปริมาณ (Quantitative Research) 

โดยมีจุดประสงค ์เพ่ือศึกษากลยุทธ์ของการส่ือสารทางการตลาดแบบบูรณาการที่ส่งผลต่อกระบวนการ

ตดัสินใจซ้ือผลิตภณัฑ ์เพ่ือสุขภาพของผูบ้ริโภคสูงอาย ุในจงัหวดันครปฐม โดยมรีายละเอียดเก่ียวกบั

วิธีการดาํเนินการวิจยั ดงัน้ี 

1) ประชากรและกลุ่มตวัอยา่ง

2) เคร่ืองมือที่ใชใ้นการวิจยั

3) การเก็บรวบรวมขอ้มูล

4) การวิเคราะห์ขอ้มูล

1. ประชากรและกลุ่มตัวอย่าง

1.1 กลุ่มประชากรทีศึ่กษา 

 จังหวดันครปฐมมีประชากรที่มีอายุตั้ งแต่  60 ปีขึ้นไปจาํนวนทั้งส้ิน 172,211 คน 

(สาํนกับริหารการทะเบียน กรมการปกครอง, 2564) และกลุ่มตวัอยา่งที่ใช้ในการวิจยัคร้ังน้ี คือ ผูบ้ริโภค

สูงวยัมีอายุตั้งแต่ 60 ปีขึ้นไป ทั้งเพศหญิงและเพศชาย จาํนวน 400  คน ที่เคยซ้ือผลิตภณัฑ์เพ่ือสุขภาพ 

และอาศัยอยู่ในจังหวัดนครปฐมโดยใช้การคัดเลือกกลุ่มตัวอย่างแบบหลายขั้นตอน (Multi- Stage 

Sampling) โดยเลือกผู้สูงวัยที่มีอายุตั้ งแต่ 60 ปี ขึ้ นไป ที่อาศัยอยู่ในจังหวัดนครปฐม และเคยซ้ือ

ผลิตภณัฑเ์พ่ือสุขภาพ และหลงัจากนั้นใช้วิธีการสุ่มตวัอยา่งแบบง่าย (Simple random Sampling) ในการ

เก็บรวบรวมขอ้มูล 

1.2 กลุ่มตัอย่างทีศึ่กษา 

 การกาํหนดกลุ่มตวัอย่างที่ใช้ในการวิจัยคร้ังน้ี ผูวิ้จยัไดก้าํหนดกลุ่มตวัอยา่ง โดยใช้

สูตรการคาํนวนหาขนาดของกลุ่มตวัอย่างของ Yamane (1973) ซ่ึงกาํหนดระดบัความเช่ือมัน่ที่ร้อยละ 

95 และระดบัความคลาดเคลื่อนที่ยอมรับไดไ้ม่เกินร้อยละ 5 โดยมีสูตรคาํนวณ ดงัน้ี 
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   N = 
N

1 + N (𝑒𝑒)2
 

  เมื่อ     n = ขนาดของกลุ่มตวัอยา่ง  

 N  =  ขนาดของประชากรทั้งหมด 

   e  =  ความคลาดเคลื่อนที่ยอมรับได ้

 

 สามารถแทนค่าในสูตรได ้ดงัน้ี 

n  =  
172,211

1 + 172,211 (0.05)2
 

 

n  =  399.99  คน 

 

 จากการคํานวนโดยแทนค่าในสูตรของ Yamane ขนาดของกลุ่มตัวอย่างท่ีใช ้

ในการวิจยัคร้ังน้ี มีจาํนวนเท่ากบั 400 คน 

 1.3 วิธีการคัดเลือกและสุ่มตัวอย่าง 

 วิธีการเลือกตวัอย่างท่ีใช้ในการวิจยัคร้ังน้ี ผูวิ้จยัไดใ้ช้วิธีการคดัเลือกแบบหลาย

ขั้นตอน(Multistage Sampling) โดยแบ่งออกเป็น 2 ขั้นตอน ดงัน้ี  

 ขั้นตอนที่ 1 การคัดเลือกกลุ่มตัวอย่างท่ีเป็นผูสู้งวยัซ่ึงมีอายุตั้งแต่ 60 ปี ขึ้นไป 

ที่อาศยัอยูใ่นจงัหวดันครปฐมและเคยซ้ือผลิตภณัฑเ์พ่ือสุขภาพมาก่อน 

 ขั้นตอนที่ 2 การสุ่มตัวอย่างแบบง่าย (Simple Random Sampling) เป็นการสุ่ม 

ที่เปิดโอกาสให้ประชากรตวัอย่างมีสิทธ์ิไดรั้บการสุ่มเลือกเท่า ๆ กนั  โดยผูท่ี้ตอบแบบสอบถาม

ตอ้งเป็นประชาชนที่อยู่อาศัยในจงัหวดันครปฐมตามที่กาํหนดในขั้นตอนที่ 1 และใช้วิธีการเก็บ

ขอ้มูลโดยแจกแบบสอบถามออนไลน์ จาํนวน 400 ชุด 

 

2.  เคร่ืองมือท่ีใช้ในการวิจัย 

 

2.1  เคร่ืองมือที่ใช้ในการเก็บรวบรวมข้อมูลคือ แบบสอบถาม (Questionnaire)  

 สร้างขึ้นโดยการประยุกต์แนวคิด ทฤษฎีและงานวิจัยที่เก่ียวข้อง โดยลักษณะ 

ของแบบสอบถามมีลกัษณะเป็นคาํถามปลายปิด (Close-ended Question) ซ่ึงประกอบดว้ยคาํถาม  

4 ส่วน ดงัน้ี  

 ส่วนที่  1 แบบสอบถามเก่ียวกับข้อมูลลักษณะประชากรศาสตร์ของผู้ตอบ

แบบสอบถาม โดยจาํแนกตามลกัษณะประกอบไปดว้ย เพศ อาย ุอาชีพ ระดบัการศึกษา สถานภาพ 
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รายได ้ซ่ึงเป็นลกัษณะคาํถามปลายปิด คาํถามแบบมาตรานามบญัญติั ซ่ึงมีให้เลือกตอบเพียงคาํตอบ

เดียวเท่านั้น โดยมีรายละเอียด ดงัต่อไปน้ี 

 

ตารางที่ 3.1 รายละเอียดของตวัแปร มาตรวดัขอ้มูลและสถิติที่ใชใ้นการวิเคราะห์ขอ้มูลจากแบบสอบถาม 

 

ข้อท่ี ตัวแปร มาตรวัดและลักษณะคําถาม สถิติท่ีใช้ในการวิเคราะห์ข้อมูล 

1 เพศ มาตรวดั Norminal scale - คาํถามแบบ

กาํหนดคาํตอบ 2  คาํตอบ 

(Dichotomous) 

ความถี่ และร้อยละ 

2 อาย ุ มาตรวดั Ordinal  scale - คาํถามแบบ

มากกว่า  2   คาํตอบ  

ความถี่ และร้อยละ 

3 อาชีพ มาตรวดั Norminal scale - คาํถามแบบ

มากกว่า 2 คาํตอบ  

ความถี่ และร้อยละ 

4 การศึกษา มาตรวดั Ordinal scale – คาํถามแบบ

มากกว่า 2 คาํตอบ  

ความถี่ และร้อยละ 

5 สถานภาพ มาตรวดั Norminal scale - คาํถามแบบ

มากกว่า 2 คาํตอบ  

ความถี่ และร้อยละ 

6 รายได ้ มาตรวดั Ordinal scale – คาํถามแบบ

มากกว่า 2 คาํตอบ  

ความถี่ และร้อยละ 

 

 ส่วนที่ 2 แบบสอบถามเก่ียวกบัปัจจยัดา้นการส่ือสารทางการตลาดแบบบูรณาการ 

(IMC) ซ่ึงประกอบด้วย การโฆษณา (Advertising) การส่งเสริมการขาย (Sales Promotion) กิจกรรม

และประสบการณ์ (Events and Experiences)  การให้ข่าวและการประชาสัมพนัธ์ (Public Relations and 

Publicity) การตลาดออนไลน์และโซเชียลมีเดีย (Online and Social Media Marketing)  การตลาดบน

มือถือ (Mobile Marketing) การตลาดทางตรงและบนฐานขอ้มูล (Direct and Database Marketing) และ

การขายโดยพนักงานขาย (Sales Force) ลกัษณะคาํถามเป็นแบบมาตราส่วนประเมินค่า (Rating 

Scale) โดยให้เลือกตอบจาก 5  อันดับความคิดเห็นของลิเคิร์ทสเกล (Likert Scales)  จาํนวน  

5 ระดบั ซ่ึงไดแ้ก่ 5, 4, 3, 2 และ 1 โดยมีรายละเอียด ดงัต่อไปน้ี 
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ตารางที่ 3.2  รายละเอียดองคป์ระกอบของตวัแปรการส่ือสารทางการตลาดแบบบูรณาการ 

 

องค์ประกอบท่ี 
องค์ประกอบของตัวแปรการ-ส่ือสารทาง

การตลาดแบบบูรณาการ 

ระดับความคิดเห็นเกี่ยวกับการส่ือสารทาง

การตลาดแบบบูรณาการ 

1 การโฆษณา ทั้งหมด 5 ระดบั 

5 หมายถึง เห็นดว้ยมากท่ีสุด 

4 หมายถึง เห็นดว้ยมาก 

3 หมายถึง เห็นดว้ยปานกลาง 

2 หมายถึง เห็นดว้ยนอ้ย 

1 หมายถึง เห็นดว้ยนอ้ยท่ีสุด 

2 การส่งเสริมการขาย 

3 กิจกรรมและประสบการณ์ 

4 การให้ข่าวและการประชาสัมพนัธ ์

5 การตลาดออนไลน์และโซเชียลมีเดีย 

6 การตลาดบนมือถือ 

7 การตลาดทางตรงและบนฐานขอ้มูล 

8 การขายโดยพนกังานขาย 

 

 ส่วนที่ 3 แบบสอบถามเก่ียวกบักระบวนการตดัสินใจซ้ือผลิตภณัฑ์ เพ่ือสุขภาพ 

ในยุควิถีใหม่ของผูบ้ริโภคสูงอายุในจงัหวดันครปฐม ลกัษณะคาํถามเป็นแบบมาตราส่วนประเมินค่า 

(Rating scale) โดยให้เลือกตอบจาก 5 ระดบัการตดัสินใจของผูบ้ริโภคสูงอายุในจงัหวดันครปฐม 

ตามแบบลิเคิร์ทสเกล (Likert scales)  ซ่ึงไดแ้ก่ มากที่สุด มาก ปานกลาง นอ้ย และนอ้ยที่สุด และใช้

ช่วงค่าเฉลี่ย เพ่ือการวิเคราะห์และแปลความหมายเช่นเดียวกบัคาํถามในส่วนที่ 2 โดยมีรายละเอียด

ของเคร่ืองมือ ดงัต่อไปน้ี 
 

ตารางที่ 3.3   รายละเอียดองคป์ระกอบของตวัแปรการดา้นกระบวนการตดัสินใจซ้ือผลิตภณัฑ ์

 เพ่ือสุขภาพ 
 

องค์ประกอบท่ี 
องค์ประกอบของตัวแปรกระบวนการ 

ตัดสินใจซ้ือผลิตภัณฑ์เพื่อสุขภาพ 

ระดับความคิดเห็นท่ีเกี่ยวกับกระ- 

บวนการตัดสินใจซ้ือในยุควิถีใหม่ 

1 การรับรู้ถึงปัญหา 
ทั้งหมด 5 ระดบั 

5 หมายถึง เห็นดว้ยมากท่ีสุด 

4 หมายถึง เห็นดว้ยมาก 

3 หมายถึง เห็นดว้ยปานกลาง 

2 หมายถึง เห็นดว้ยนอ้ย 

1 หมายถึง เห็นดว้ยนอ้ยท่ีสุด 

2 การคน้หาขอ้มูล 

3 การประเมินทางเลือก 

4 การตดัสินใจซ้ือ 

5 ความรู้สึกหลงัการซ้ือ 
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 ซ่ึงการวิเคราะห์ระดับความคิดเห็นของผูบ้ริโภคสูงวัยในส่วนที่ 2 – 3  สามารถอธิบาย 

ด้วยการกาํหนดเกณฑ์ในการพิจารณาจากค่าพิสัยของอัตรภาคชั้น เพ่ือหาช่วงคะแนนค่าเฉลี่ย

สาํหรับใชใ้นการแปลความหมาย โดยใชสู้ตรการคาํนวณ ดงัน้ี (จรีรัตน์  อินทรจาํนงค,์ 2563)   

 

 ความกวา้งของอนัตรภาคชั้น   =  ค่าพิสัย ÷ จาํนวนชั้น  

  =   (คะแนนสูงสุด –คะแนนตํ่าสุด) ÷ จาํนวนชั้น 

  =   (5 – 1) ÷ 5  

  =   0.80  

 

 คะแนนเฉลี่ยระหว่าง  4.21 – 5.00  หมายถึง  เห็นดว้ยในระดบัมากที่สุด 

 คะแนนเฉลี่ยระหว่าง  3.41 – 4.20  หมายถึง  เห็นดว้ยในระดบัมาก 

 คะแนนเฉลี่ยระหว่าง  2.61 – 3.40  หมายถึง  เห็นดว้ยในระดบัปานกลาง 

 คะแนนเฉลี่ยระหว่าง  1.81 – 2.60  หมายถึง  เห็นดว้ยในระดบั 

 คะแนนเฉลี่ยระหว่าง  1.00  – 1.80  หมายถึง  เห็นดว้ยในระดบันอ้ยที่สุด 

 

 2.2  การตรวจสอบและการทดสอบเคร่ืองมือ  

 2.2.1 ความตรงหรือความถูกต้อง (Validity)  เป็นการทดสอบความเหมาะสมทั้งทาง

เน้ือหาและความครอบคลุมของคาํถาม ซ่ึงทุกคาํถามตอ้งสอดคลอ้งกับวตัถุประสงค์การวิจัย หรืออยู ่

ในกรอบแนวคิดทฤษฏีที่กาํหนดไว ้ในขั้นตอนน้ีผูวิ้จยันาํแบบทดสอบถามฉบบัร่างท่ีสร้างขึ้นมาเสนอ

ให้อาจารยท์ี่ปรึกษาทาํการตรวจสอบความถูกตอ้งของเน้ือหา ความเหมาะสมของคาํถาม ความครอบคลุม

และความถูกตอ้งของสํานวนภาษาท่ีใช้ แลว้ทาํการปรับปรุงตามคาํแนะนาํเพ่ือเพ่ิมความถูกตอ้ง หรือ

ความตรงของเคร่ืองมือ หลงัจากนั้นจะนาํไปตรวจสอบโดยผูท้รงคุณวุฒิ 3 ท่าน แลว้นาํผลลพัธ์ท่ีไดม้า

วิเคราะห์หาค่าดชันีความสอดคลอ้ง (Item-objective Congruence Index: IOC)  โดยใชเ้กณฑด์งัต่อไปน้ีคือ 

ข้อคาํถามใดที่มีค่า IOC ตั้งแต่ 0.66-1.00  ถือว่ามีค่าความเที่ยงตรงใช้ได้และข้อคาํถามใดที่มีค่า IOC  

ตํ่ากว่า 0.66  ถือว่ายงัใชไ้ม่ไดแ้ละตอ้งมีการปรับปรุงแกไ้ขต่อไป (จรีรัตน์ อินทรจาํนงค,์ 2563) 

 2.2.2 ความเที่ยงหรือความน่าเช่ือถือ (Reliability)  ผูวิ้จัยนําแบบสอบถามฉบับร่าง 

ที่ได้ผ่านการแก้ไขแล้วไปทดลองใช้ (Try-Out) กับกลุ่มตัวอย่างที่มีลักษณะคล้ายคลึงกับประชากร 

ที่ต้องการศึกษา ซ่ึงได้แก่ผูท้ี่สูงอายุเคยซ้ือผลิตภัณฑ์เพ่ือสุขภาพ จาํนวน 30 ชุด เพ่ือนํามาวิเคราะห์ 

เพ่ือหาความน่าเช่ือถือของแบบสอบถาม ด้วยค่าสัมประสิทธ์ิแอลฟา (Alpha Coefficient Method) ของ 

ครอนบาค (Cronbach)  ซ่ึงค่าที่ไดค้วรสูงกว่า 0.70 จึงจะถือไดว่้ามีความน่าเช่ือถือหรือมีระดบัความเที่ยง
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ที่เหมาะสมและสามารถนําไปศึกษากบักลุ่มตวัอย่างจริงได ้ซ่ึงรายละเอียดของระดบัความเท่ียง 

มีดงัต่อไปน้ี (จรีรัตน์ อินทรจาํนงค,์ 2563) 

 

 ค่าสัมประสิทธ์ิแอลฟา ( α )  การแปลความหมายระดบัความเท่ียง  

 มากกว่า 0.9  ดีมาก  

 มากกว่า 0.8  ดี  

 มากกว่า 0.7  พอใช ้ 

 มากกว่า 0.6  ค่อนขา้งพอใช ้ 

 มากกว่า 0.5  ตํ่า 

 นอ้ยกว่าหรือเท่ากบั .5  ไม่สามารถรับได ้ 

 

  จากการทดลองน้ีค่าสัมประสิทธ์ิแอลฟาที่ได้จากการวิเคราะห์ค่าความ

เช่ือถือ มีรายละเอียดดงัแสดงในตารางต่อไปน้ี 
 

ตารางที่ 3.4  ค่าสัมประสิทธ์ิแอลฟาของครอนบาคของตวัแปรการส่ือสารทางการตลาดแบบบูรณาการ

และตวัแปรกระบวนการตดัสินใจซ้ือผลิตภณัฑเ์พ่ือสุขภาพ 
 

ตัวแปร ค่าสัมประสิทธ์ิแอลฟาของครอนบาค 

ตัวแปรการส่ือสารทางการตลาดแบบบูรณาการ  

การโฆษณา 0.76 

การส่งเสริมการขาย 0.82 

กิจกรรมและประสบการณ์ 0.90 

การให้ข่าวและการประชาสัมพนัธ ์ 0.90 

การตลาดออนไลน์และโซเชียลมีเดีย 0.96 

การตลาดบนมือถือ 0.91 

การตลาดทางตรงและบนฐานขอ้มูล 0.92 

การขายโดยพนกังานขาย 0.88 

ตวัแปรกระบวนการตดัสินใจซ้ือผลิตภณัฑเ์พื่อสุขภาพ  

การรับรู้ถึงปัญหา 0.85 

การคน้หาขอ้มูล 0.76 

การประเมินทางเลือก 0.94 

การตดัสินใจซ้ือ 0.90 

ความรู้สึกหลงัการซ้ือ 0.88 
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3.  การเก็บรวบรวมข้อมูล 

 

การเก็บรวบรวมขอ้มูลคร้ังน้ี ผูวิ้จยัเก็บรวบรวมขอ้มูลจากแหล่งต่อไปน้ี  

3.1  ข้อมูลปฐมภูมิ (Primary data) โดยการเก็บรวบรวมข้อมูลจากการสํารวจ 

โดยใช้เคร่ืองมือแบบสอบถามออนไลน์ จากผูบ้ริโภคผูสู้งวยั ในจังหวดันครปฐมที่เคยซ้ือ

ผลิตภณัฑ์เพ่ือสุขภาพ จาํนวน 400 คน และนาํมาตรวจสอบความถูกตอ้งสมบูรณ์ของข้อมูล

ก่อนทาํการประมวลผลดว้ยโปรแกรมสถิติ SPSS และในการเก็บรวมรวมขอ้มูลจากผูสู้งวยัน้ี

เน่ืองดว้ยผูสู้งวยัมีขอ้จาํกดัในดา้นการใชอุ้ปกรณ์ส่ือสารและอุปสรรคดา้นการทาํความเขา้ใจขอ้

คําถามต่างๆ ในแบบสอบถามของผู้สูงวัย  ผู ้วิจัยได้ทําการแจกแบบสอบถามส่วนใหญ่ 

ผ่านอาสาสมัครสาธารณสุขประจําหมู่บ้าน  (อสม)   ชมรมผู้สูงวัย และกลุ่มผู้มีอิทธิพล  

(Influencer) ใกลต้วัผูสู้งวยั เช่น ลูกหลานหรือสมาชิกในครอบครัว และมกีารอดัเสียงของผูวิ้จยั

ที่อธิบายเก่ียวกับส่วนต่าง ๆ ของแบบสอบถามและวิธีการตอบคาํถาม แล้วส่งไฟล์เสียง

คาํอธิบายน้ีไปพร้อมกบัการแจกแบบสอบถามในช่องทางออนไลน์ต่าง ๆ  เพ่ือช่วยลดอุปสรรค

ในการตอบแบบสอบถามออนไลน์ของผูสู้งวยั  นอกจากน้ีแล้วได้มีการสุ่มแจกของรางวลั

ให้แก่ผูต้อบเพ่ือเป็นแรงจูงใจในการตอบแบบสอบถาม และมีการทาํสําเนาแบบสอบถาม

ออนไลน์และปรับเปลี่ยนคําพูดในการจูงใจให้ตอบแบบสอบถามที่แตกต่างกันออกไป 

ของผูสู้งวยัที่อาศยัอยูใ่นชนบทและในเมือง 

 3.2  ข้อมูลทุ ติยภูมิ  (Secondary Data) เ ป็นข้อมูล ท่ี เก็บรวบรวม และค้นคว้า 

จาก หนังสือ เอกสาร ตาํราวิชาการ และงานวิจยัท่ีเก่ียวขอ้งต่างๆ แลว้นาํมาสังเคราะห์ จดัระบบ 

และหมวดหมู่ตามวตัถุประสงคข์องการวิจยัแลว้ใชอ้า้งอิงในการเขียนรายงานการวิจยัต่อไป 

 

4. การวิเคราะห์ข้อมูล  

 

เมื่อผูวิ้จยัไดแ้บบสอบถามครบตามจาํนวนที่กาํหนดไวแ้ลว้ ผูวิ้จยัจึงทาํการตรวจสอบ 

ความถูกตอ้ง ความสมบูรณ์ของขอ้มูล และคดัแยกแบบสอบถามที่ไม่สมบูรณ์ออก หลงัจากนั้นนาํ

ขอ้มูลทั้งหมดมาจดัระเบียบกลุ่มขอ้มูลลงรหัส แลว้นาํไปบนัทึกผลลงในคอมพิวเตอร์ และวิเคราะห์

ประมวลผลโดยใชโ้ปรแกรมสาํเร็จรูปทางสถิติ SPSS โดยใชส้ถิติในการวิเคราะห์ ดงัน้ี 

4.1  ส่วนที่ 1  ข้อมูลส่วนบุคคลของผูต้อบแบบสอบถาม ซ่ึงได้แก่ เพศ อายุ อาชีพ 

การศึกษา สถานภาพ รายได ้โดยนาํมาแจกแจงความถี่ (Frequency) และหาค่าร้อยละ (Percentage) 

เพ่ือบรรยายลกัษณะปัจจยัดา้นประชากรของกลุ่มตวัอยา่ง  
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 4.2  ส่วนที่ 2  เก่ียวกบักลยุทธ์การส่ือสารทางการตลาดแบบบูรณาการของผลิตภณัฑ์

เพ่ือสุขภาพ โดยนาํขอ้มูลมาวดัแนวโน้มเขา้สู่ส่วนกลาง (Central Tendency) โดยหาค่าคะแนนเฉลี่ย 

(Mean) และวัดการกระจายของข้อมูล (Measure of Variation) โดยหาส่วนเบ่ียงเบนมาตรฐาน 

(Standard Deviation: S.D.)  

4.3  ส่วนที่  3 เก่ียวกับกระบวนการตัดสินใจซ้ือผลิตภัณฑ์เพ่ือสุขภาพ นํามาวัด

แนวโน้มเขา้สู่ส่วนกลาง (Central Tendency) โดยหาค่าคะแนนเฉลี่ย (Mean) และวดัการกระจาย

ของขอ้มูล (Measure of Variation) โดยหาส่วนเบ่ียงเบนมาตรฐาน (Standard Deviation: S.D.)  

 4.4  ส่วนที่ 4 การวิเคราะห์ข้อมูลด้วยสถิติเชิงอนุมาน (Interferential Statistics)  เพ่ือ

ทดสอบสมมติฐาน มีรายละเอียด ดงัน้ี 

 1) การเปรียบเทียบกระบวนการตัดสินใจซ้ือผลิตภัณฑ์เพ่ือสุขภาพ จาํแนกตาม

ปัจจยัประชากรศาสตร์ จากการตรวจสอบโดยการวิเคราะห์การแจกแจงของขอ้มูล (Normality Test) 

และการวิเคราะห์ความแปรปรวนของขอ้มูล (Homogeneity of Variances Test) พบว่า การแจกแจง

ของขอ้มูล และค่าความแปรปรวนของขอ้มูลไม่ปกติ จึงใชก้ารวิเคราะห์ Mann Whitney U test และ 

Kruskal Wallis One-Way Analysis of Variance By Rank Test เ พ่ือ เปรียบเทียบความแตกต่ า ง 

ของค่าเฉลี่ยลาํดบัขอ้มูล 

 2)  การศึกษาหาความสัมพนัธ์ระหว่างกระบวนการตัดสินใจซ้ือผลิตภัณฑ์  เพ่ือ

สุขภาพกับการส่ือสารทางการตลาดแบบบูรณาการ ด้วยการวิเคราะห์ค่าสหสัมพันธ์ของเพียร์สัน 

(Pearson Product Moment Correlation)  

 สําหรับเกณฑ์การแปลความหมายค่าสัมประสิทธ์ิสหสัมพนัธ์ ผูวิ้จัยใช้เกณฑ์ ดังน้ี 

(Runyon and Other, 1996, น. 238 อา้งอิงมาจาก Cohen, 1988) 

 

 

 

 
 

  ค่าเฉลี่ย                           ความหมาย 

.81 ขึ้นไป มีความสัมพนัธ์ทางบวกอยูใ่นระดบัสูงมาก 

.61 – .80 มีความสัมพนัธ์ทางบวกอยูใ่นระดบัค่อนขา้งสูง 

.41 – .60 มีความสัมพนัธ์ทางบวกอยูใ่นระดบัปานกลาง 

.20 – .40 มีความสัมพนัธ์ทางบวกอยูใ่นระดบัค่อนขา้งตํ่า 

ตํ่ากว่า .20 มีความสัมพนัธ์ทางบวกอยูใ่นระดบัตํ่า 



บทที่ 4 

ผลการวิเคราะห์ข้อมูล 

ในการวิจยัเร่ือง กลยุทธ์การส่ือสารการตลาดแบบบูรณาการในยุควิถีใหม่ของผลิตภัณฑ์

เพ่ือสุขภาพสําหรับผูสู้งวยั ในจังหวดันครปฐม ได้ทาํการเก็บรวบรวมข้อมูลจากประชากรตัวอย่าง 

ดว้ยแบบสอบถามทั้งหมด 400 ชุด ซ่ึงผลการวิเคราะห์ขอ้มูลถูกแบ่งออกเป็น 4  ส่วน ดงัน้ี  

1. ขอ้มูลประชากรศาสตร์ 

2. ขอ้มูลดา้นการส่ือสารการตลาดแบบบูรณาการในยคุวิถีใหม่ 

3. ขอ้มูลดา้นกระบวนการตดัสินใจซ้ือผลิตภณัฑเ์พ่ือสุขภาพ

4. ขอ้มูลเพ่ือทดสอบสมมติฐาน

ส่วนท่ี 1  ข้อมูลประชากรศาสตร์ 

ข้อมูลด้านประชากรศาสตร์ที่ได้ทาํการเก็บรวมรวมในการวิจัยคร้ังน้ีคือ เพศ อายุ 

อาชีพ ระดบัการศึกษา  สถานภาพและรายได ้ซ่ึงผลการวิเคราะห์ขอ้มูลที่ไดม้ีรายละเอียดดงัต่อไปน้ี 

ตารางที่ 4.1  ตารางแสดงจาํนวนและร้อยละของขอ้มูลปัจจยัดา้นประชากรศาสตร์ 

ปัจจัยประชากรศาสตร์ จํานวน (คน) ร้อยละ 

เพศ 

ชาย 117 29.30 

หญิง 283 70.80 

รวม 400 100 

อายุ 

60 - 69 ปี 275 68.80 

70 - 79  ปี 89 22.30 

80 ปี  ขึ้นไป 36 9.00 

รวม 400 100.0 
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ตารางที่ 4.2  (ต่อ) 

   

ปัจจัยประชากรศาสตร์ จํานวน (คน) ร้อยละ 

อาชีพ   

เกษตรกร 184 46 

เกษียณ 69 17.30 

พนกังานบริษทัเอกชน 25 6.30 

ว่าง/ไม่ไดท้าํงาน 71 17.80 

รับจา้งทัว่ไป 19 4.80 

คา้ขาย/ธุรกิจส่วนตวั 27 6.80 

อื่นๆ 5 1.30 

รวม 400 100 

ระดับการศึกษา   

ไม่ไดเ้รียนหนงัสือ 48 12 

ประถมศึกษา 209 52.30 

มธัยม/ปวช 71 17.80 

อนุปริญญา/ปวส 29 7.20 

ปริญญาตรี 22 5.50 

สูงกว่าปริญญาตรี 21 5.30 

รวม 400 100 

สถานภาพ   

โสด 59 14.80 

สมรส 267 66.80 

หย่าร้าง/แยกกนัอยู่/หมา้ย 74 18.50 

รวม 400 100 

รายได้   

ตํ่ากว่าหรือเท่ากบั 5,000 บาท 97 24.30 

5,001 - 10,000 บาท 134 33.50 

10,001 - 15,000 บาท 72 18 

15,001 - 20,000 บาท 60 15 

มากกว่า 20,000 บาท 37 9.30 

รวม 400 100 
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จากตารางที่ 4.2 ขอ้มูลปัจจยัดา้นประชากรศาสตร์ของผูสู้งวยัท่ีซ้ือผลิตภณัฑ์เพ่ือสุขภาพ 

ในจงัหวดันครปฐม จาํนวน  400 คน ซ่ึงจาํแนกตามตวัแปรไดผ้ล ดงัน้ี 

เพศ  พบว่าผูสู้งวยั ในจงัหวดันครปฐมเป็นเพศหญิง จาํนวน 283 คน โดยคิดเป็นร้อย

ละ 70.80 และเป็นเพศชายจาํนวน 117  คน คิดเป็นร้อยละ 29.30  

อาย ุในการศึกษาคร้ังน้ีไดแ้บ่งช่วงอายเุป็น 3 ช่วง และพบว่าผูสู้งวยัในจงัหวดันครปฐม

ที่มีอายุอยู่ในช่วง 60-69 ปี มีจาํนวน 275 คน โดยคิดเป็นร้อยละ 68.80  ผูต้อบแบบสอบถามที่มีอายุ

อยูใ่นช่วง 70-79  ปี มีจาํนวน  89 คนโดยคิดเป็นร้อยละ 22.30 และผูต้อบแบบสอบถามที่มีอายตุั้งแต่ 

80 ปี ขึ้นไป มีจาํนวน 36  คนโดยคิดเป็นร้อยละ 9  

อาชีพ พบว่าผูสู้งวยั ในจงัหวดันครปฐมโดยส่วนใหญ่ประกอบอาชีพเกษตรกร โดยมี

จาํนวน 184 คน โดยคิดเป็นร้อยละ 46  รองลงมาคือว่างงานหรืไม่ไดท้าํงานจาํนวน 71 คน โดยคิด

เป็นร้อยละ 17.80 ส่วนผูสู้งวยั ในจงัหวดันครปฐมที่เกษียณอายมุีจาํนวน 69 คน โดยคิดเป็นร้อยละ 

17.30  ส่วนอาชีพถดัมาคืออาชีพคา้ขายหรือธุรกิจส่วนตวั มีจาํนวน 27 คน โดยคิดเป็นร้อยละ 6.80  

ส่วนอาชีพพนักงานบริษทัเอกชนมีจาํนวน  25 คน โดยคิดเป็นร้อยละ 6.30  อาชีพรับจ้างทั่วไป 

มีจาํนวน 19  คน โดยคิดเป็นร้อยละ4.80 และประกอบอาชีพอื่นมีจาํนวน  5  คน โดยคิดเป็นร้อยละ 

1.30 

ระดบัการศึกษา พบว่าผูสู้งวยั ในจงัหวดันครปฐมโดยส่วนใหญ่มีระดบัการศึกษาระดบั

ประถมศึกษา โดยมีจาํนวน 209 คิดเป็นร้อยละ 52.30  รองลงมา คือ มธัยมห รือปวช จาํนวน 71 คน  

คิดเป็นร้อยละ 17.80  ลาํดับถัดมาคือไม่ได้เรียนหนังสือ มีจาํนวน 48  คิดเป็นร้อยละ 12  ระดับ

อนุปริญญาหรือปวส มีจํานวน 29  คิดเป็นร้อยละ 7.20  คิดเป็นร้อยละ 8.1 ระดับปริญญาตรี  

มีจาํนวน 27  คิดเป็นร้อยละ 6.80  และระดบัสูงกว่าปริญญาตรี มีจาํนวน 21 คน  คิดเป็นร้อยละ 5.30 

สถานภาพ พบว่า ผูสู้งวยัในจงัหวดันครปฐมส่วนใหญ่ มีสถานภาพสมรส ซ่ึงมีจาํนวน 

267 คน โดยคิดเป็นร้อยละ 66.80  รองลงมาคือสถานภาพหย่าร้าง แยกกนัอยู่หรือหมา้ย มีจาํนวน  

74  คน โดยคิดเป็นร้อยละ 18.50  และสถานภาพโสดมีจาํนวน  59  คน คิดเป็นร้อยละ 14.80   

รายได้ พบว่า ผู ้สูงวัยในจังหวัดนครปฐมที่มีรายได้ตํ่ากว่าหรือเท่ากับ 5,000 บาท  

มีจาํนวน  97 คน คิดเป็นร้อยละ 24.30 ผูสู้งวยั ในจงัหวดันครปฐมส่วนใหญ่มีรายไดร้ะหว่าง 5,001 

- 10,000 บาท ซ่ึงมีจาํนวน  134  คน โดยคิดเป็นร้อยละ 33.50  ส่วนรายไดร้ะหว่าง  10,001 - 15,000 

บาท มีจาํนวน  72  คน คิดเป็นร้อยละ 18  ถดัมาคือผูสู้งวยั ในจงัหวดันครปฐมท่ีมีรายไดร้ะหว่าง  

10,001 - 15,000 บาท มีจาํนวน  72  คน คิดเป็นร้อยละ 18  ผูสู้งวยั ในจังหวดันครปฐมมีรายได้

ระหว่าง 15,001 - 20,000 บาท มีจาํนวน  60  คน คิดเป็นร้อยละ 15 และผูสู้งวยั ในจงัหวดันครปฐม

มีรายไดต้ั้งแต่ 20,000 บาท มีจาํนวน  37  คน คิดเป็นร้อยละ 9.3 0 
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ส่วนท่ี 2  ข้อมูลด้านการส่ือสารการตลาดแบบบูรณาการในยุควิถีใหม่ 
 

การวิเคราะห์ข้อมูลเก่ียวกับระดับระดับความคิดเห็นของปัจจัยด้านการส่ือสาร

การตลาดแบบบูรณาการในยุควิถีใหม่ของผลิตภัณฑ์เพ่ือสุขภาพต่อผูสู้งวยั ในจังหวดันครปฐม 

ประกอบด้วย การโฆษณา การส่งเสริมการขาย  กิจกรรมและประสบการณ์ การให้ข่าว และ 

การประชาสัมพนัธ์ การตลาดออนไลน์และโซเชียลมีเดีย  การตลาดบนมือถือ การตลาดทางตรง 

และบนฐานขอ้มูลและการขายโดยพนักงานขาย  แสดงผลการวิเคราะห์ค่าเฉลี่ย  (Mean) และส่วน

เบี่ยงเบนมาตรฐาน (Standard deviation: S.D.)  โดยมีรายละเอียดดงัต่อไปน้ี 

 

ตารางที่ 4.3    ค่าเฉลี่ยและส่วนเบี่ยงเบนมาตรฐานของการส่ือสารการตลาดแบบบูรณาการดา้นการ

โฆษณา 

 

รายการ Mean S.D. แปลความหมาย 

ซ้ือผลิตภณัฑเ์พ่ือสุขภาพเน่ืองจากเห็นการโฆษณาจาก

ช่องทางโทรทศัน์หรือทางวิทยุ 

3.74 1.30 มาก 

ซ้ือผลิตภณัฑเ์พ่ือสุขภาพเน่ืองจากเห็นการโฆษณาจาก

ช่องทางหนงัสือพิมพ ์นิตยสาร โบร์ชวัร์หรือป้ายต่างๆ 

3.19 1.30 ปานกลาง 

ซ้ือผลิตภณัฑเ์พ่ือสุขภาพเน่ืองจากเห็นการโฆษณาจาก

ช่องทางโซเชียลมีเดียเช่น ไลน์  เฟซบุ๊ก ยูทุป หรือ 

ต๊ิกต๊อก เป็นตน้ 

3.49 1.44 มาก 

ซ้ือผลิตภณัฑเ์พ่ือสุขภาพเน่ืองจากเห็นโฆษณา ท่ีร้าน 

หรือจุดท่ีขาย 

3.59 1.24 มาก 

รวม 3.50 1.32 มาก 

 

จากตารางที่ 4.3  ผลการศึกษา พบว่า ผูสู้งวยัในจงัหวดันครปฐม เห็นดว้ยเก่ียวกบัการ

ส่ือสารการตลาดแบบบูรณาการในยุควิถีใหม่ที่มีความสัมพนัธ์ต่อการตัดสินใจซ้ือผลิตภัณฑ ์

เพ่ือสุขภาพดา้นการโฆษณา โดยรวมอยูใ่นระดบัมาก (ค่าเฉลี่ยเท่ากบั 3.50) ส่วนเบี่ยงเบนมาตรฐาน

อยู่ที่ 1.32  เมื่อพิจารณาเป็นรายขอ้แลว้ สามารถเรียงลาํดบัจากค่าเฉลี่ยมากไปหาน้อยไดด้งัต่อไปน้ี 

ผูสู้งวยั ในจงัหวดันครปฐมมีการตดัสินใจซ้ือผลิตภณัฑ์เพ่ือสุขภาพเน่ืองจากเห็นการโฆษณาจาก

ช่องทางโทรทศัน์หรือทางวิทยุอยู่ในระดบัมาก (ค่าเฉลี่ยเท่ากบั 3.74)  การโฆษณาที่ร้านหรือจุดที่

ขายอยู่ในระดบัมากเช่นกนั (ค่าเฉลี่ยเท่ากบั 3.59) การโฆษณาจากช่องทางโซเชียลมีเดียเช่น ไลน์  
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เฟซบุ๊ก ยูทุป หรือ ต๊ิกต๊อก  อยู่ในระดับมาก (ค่าเฉลี่ยเท่ากับ 3.49) การโฆษณาจากช่องทาง

หนังสือพิมพ์ นิตยสาร โบร์ชัวร์หรือป้ายต่างๆ ซ่ึงมีค่าเฉลี่ยน้อยที่สุดและอยู่ในระดับปานกลาง 

(ค่าเฉลี่ยเท่ากบั 3.19)  

 

ตารางที่ 4.4  ค่าเฉลี่ยและส่วนเบี่ยงเบนมาตรฐานของการส่ือสารการตลาดแบบบูรณาการ ดา้นการ

ส่งเสริมการขาย 

 

รายการ Mean S.D. แปลความหมาย 

ซ้ือผลิตภณัฑเ์พ่ือสุขภาพเพราะมีการแจกของแถม 3.27 1.24 ปานกลาง 

ซ้ือผลิตภณัฑเ์พ่ือสุขภาพเพราะมีการสะสมคะแนนเพ่ือนาํมา

แลกของรางวลัไดฟ้รี 

3.08 1.27 ปานกลาง 

ซ้ือผลิตภณัฑเ์พ่ือสุขภาพเพราะมีโปรโมชัน่ลดราคา 3.72 1.19 มาก 

ซ้ือผลิตภณัฑเ์พ่ือสุขภาพเพราะมีตวัอย่างให้ทดลองใชฟ้รี

ก่อน 

3.38 1.25 ปานกลาง 

รวม 3.36 1.24 ปานกลาง 

 

จากตารางที่ 4.4  ผลการศึกษา พบว่าผูสู้งวัยในจังหวดันครปฐม เห็นด้วยเก่ียวกับ 

การส่ือสารการตลาดแบบบูรณาการในยุควิถีใหม่ท่ีมีความสัมพนัธ์ต่อการตดัสินใจซ้ือผลิตภัณฑ์ 

เพ่ือสุขภาพ  ดา้นการส่งเสริมการขาย โดยรวมอยูใ่นระดบัปานกลาง (ค่าเฉลี่ยเท่ากบั 3.36)  ส่วนเบี่ยงเบน

มาตรฐานอยู่ที่ 1.24  เมื่อพิจารณาเป็นรายข้อแลว้ สามารถเรียงลาํดับจากค่าเฉลี่ยมากไปหาน้อย 

ได้ดังต่อไปน้ี ผู ้สูงวัย ในจังหวัดนครปฐมมีการตัดสินใจซ้ือผลิตภัณฑ์เพ่ือสุขภาพเน่ืองจากมี

โปรโมชั่นลดราคา อยู่ในระดบัมาก (ค่าเฉลี่ยเท่ากบั 3.72)  การให้ตวัอย่างทดลองใช้ฟรีก่อน อยู่ใน

ระดบัปานกลาง (ค่าเฉลี่ยเท่ากบั 3.38) การแจกของแถม อยูใ่นระดบัปานกลาง (ค่าเฉลี่ยเท่ากบั 3.27) 

การสะสมคะแนนเพ่ือนาํมาแลกของรางวลัไดฟ้รี ซ่ึงมีค่าเฉลี่ยน้อยที่สุดและอยู่ในระดบัปานกลาง 

(ค่าเฉลี่ยเท่ากบั 3.08)  
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ตารางที่ 4.5   ค่าเฉลี่ยและส่วนเบี่ยงเบนมาตรฐานของการส่ือสารการตลาดแบบบูรณาการ 

 ดา้นกิจกรรมและประสบการณ ์

 

รายการ Mean S.D. แปลความหมาย 

ซ้ือผลิตภณัฑเ์พ่ือสุขภาพ เพราะเห็นมีการออกร้านในงาน 

ต่าง ๆ 

2.87 1.02 ปานกลาง 

ซ้ือผลิตภณัฑเ์พ่ือสุขภาพเพราะจดักิจกรรมท่ีเก่ียวกบัสุขภาพ 

เช่น สอนการออกกาํลงักาย เตน้แอโรบิค จดัการวิ่งแข่ง  

เป็นตน้ 

3.02 1.26 ปานกลาง 

ซ้ือผลิตภณัฑเ์พ่ือสุขภาพเพราะจดังานบนัเทิงให้ดู เช่น 

 ร้องเพลง คอนเสิร์ต เป็นตน้ 

2.99 1.22 ปานกลาง 

ซ้ือผลิตภณัฑเ์พ่ือสุขภาพเพราะมีชิงโชคแจกของรางวลั 3.24 1.25 ปานกลาง 

รวม 3.03 1.19 ปานกลาง 

 

จากตารางที่ 4.5  ผลการศึกษา พบว่าผูสู้งวยัในจงัหวดันครปฐม เห็นดว้ยเก่ียวกบัการ

ส่ือสารการตลาดแบบบูรณาการในยุควิถีใหม่ที่มีความสัมพนัธ์ต่อการตัดสินใจซ้ือผลิตภัณฑ ์

เพ่ือสุขภาพ ดา้นกิจกรรมและประสบการณ์ โดยรวมอยู่ในระดบัปานกลาง (ค่าเฉลี่ยเท่ากบั 3.03) 

ส่วนเบี่ยงเบนมาตรฐานอยู่ที่ 1.19  เมื่อพิจารณาเป็นรายขอ้แลว้ สามารถเรียงลาํดบัจากค่าเฉลี่ยมาก

ไปหาน้อยได้ดังต่อไปน้ี กลุ่มตัวอย่างผูสู้งวยัมีการตัดสินใจซ้ือผลิตภัณฑ์เพ่ือสุขภาพ เน่ืองจาก 

มีชิงโชคแจกของรางวลัอยู่ในระดับปานกลาง (ค่าเฉลี่ยเท่ากับ 3.24)  การจัดกิจกรรมที่เก่ียวกับ

สุขภาพ เช่น สอนการออกกาํลงักาย เตน้แอโรบิค จดัการว่ิงแข่ง อยู่ในระดบัปานกลาง (ค่าเฉลี่ย

เท่ากบั 3.02) การจดังานบนัเทิงให้ดู เช่น ร้องเพลง คอนเสิร์ต อยูใ่นระดบัปานกลาง (ค่าเฉลี่ยเท่ากบั 

3.99)  การออกร้านในงานต่าง ๆ ซ่ึงมีค่าเฉลี่ยนอ้ยที่สุด อยูใ่นระดบัปานกลาง (ค่าเฉลี่ยเท่ากบั 2.87)  
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ตารางที่ 4.6  ค่าเฉลี่ยและส่วนเบี่ยงเบนมาตรฐานของการส่ือสารการตลาดแบบบูรณาการ ดา้นการ

ให้ข่าวและการประชาสัมพนัธ์ 

 

รายการ Mean S.D. แปลความหมาย 

ซ้ือผลิตภณัฑเ์พ่ือสุขภาพเพราะมีการจดักิจกรรมเพ่ือสังคม 

เช่น ทาํบุญตกับาตร ปลูกตน้ไม ้ช่วยเหลือเด็กยากไร้ เป็นตน้ 

3.21 1.22 ปานกลาง 

ซ้ือผลิตภณัฑเ์พ่ือสุขภาพเพราะมีการจดัอบรมให้ความรู้

เก่ียวกบัผลิตภณัฑ ์

3.12 1.19 ปานกลาง 

ซ้ือผลิตภณัฑเ์พ่ือสุขภาพเพราะมีการแจกแอลกอฮอล ์

หนา้กาก ชุด PPE อาหาร หรือเคร่ืองดื่ม ในช่วงโควิด 

3.11 1.25 ปานกลาง 

ซ้ือผลิตภณัฑเ์พ่ือสุขภาพเพราะมีการบริจาครายไดเ้พ่ือการ

กุศล 

3.18 1.19 ปานกลาง 

รวม 3.15 1.21 ปานกลาง 

 

จากตารางที่ 4.6  ผลการศึกษา พบว่าผูสู้งวยั  ในจงัหวดันครปฐม เห็นดว้ยเก่ียวกับการ

ส่ือสารการตลาดแบบบูรณาการในยุควิถีใหม่ที่มีความสัมพนัธ์ต่อการตัดสินใจซ้ือผลิตภัณฑ ์

เพ่ือสุขภาพ ดา้นการให้ข่าวและการประชาสัมพนัธ์ โดยรวมอยู่ในระดบัปานกลาง (ค่าเฉลี่ยเท่ากบั 

3.15) ส่วนเบี่ยงเบนมาตรฐานอยูท่ี่ 1.21  เมื่อพิจารณาเป็นรายขอ้แลว้ สามารถเรียงลาํดบัจากค่าเฉลี่ย

มากไปหานอ้ยไดด้งัต่อไปน้ี กลุ่มตวัอยา่งผูสู้งวยัมีการตดัสินใจซ้ือผลิตภณัฑเ์พ่ือสุขภาพเน่ืองจากมี

การจดักิจกรรมเพ่ือสังคม เช่น ทาํบุญตกับาตร ปลูกตน้ไม ้ช่วยเหลือเด็กยากไร้  อยู่ในระดบัปาน

กลาง (ค่าเฉลี่ยเท่ากบั 3.21) การบริจาครายไดเ้พ่ือการกุศล อยู่ในระดบัปานกลาง (ค่าเฉลี่ยเท่ากับ 

3.18) การจัดอบรมให้ความรู้เก่ียวกับผลิตภัณฑ์ อยู่ในระดับปานกลาง (ค่าเฉลี่ยเท่ากับ 3.12)  

การแจกแอลกอฮอล์ หน้ากาก ชุด PPE อาหาร หรือเคร่ืองด่ืม ในช่วงโควิด ซ่ึงมีค่าเฉลี่ยน้อยที่สุด

และ อยูใ่นระดบัปานกลาง (ค่าเฉลี่ยเท่ากบั 2.87) 
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ตารางที่ 4.7   ค่าเฉลี่ยและส่วนเบ่ียงเบนมาตรฐานของการส่ือสารการตลาดแบบบูรณาการ  

 ดา้นการตลาดออนไลน์และโซเชียลมีเดีย 

 

รายการ Mean S.D. แปลความหมาย 

ซ้ือผลิตภณัฑเ์พ่ือสุขภาพเพราะกาํลงัเป็นกระแส 

หรือถูกพูดถึงกนัมาก 

3.42 1.30 มาก 

ซ้ือผลิตภณัฑเ์พ่ือสุขภาพเพราะมีคนรีวิวในร้านออนไลน์ 

ในแง่ดีๆ 

3.31 1.31 ปานกลาง 

ซ้ือผลิตภณัฑ์เพ่ือสุขภาพเพราะ มีคนพูดคุยในกลุ่มออนไลน์ 

เช่น พนัทิพ หรือกลุ่มในเฟซบุ๊ก ในแง่ด ีๆ 

3.21 1.29 ปานกลาง 

ซ้ือผลิตภณัฑเ์พ่ือสุขภาพเพราะ เม่ือคน้หาขอ้มูล 

ในกูเกิล (Google) แลว้เจอผลิตภณัฑน้ี์ก่อน 

3.11 1.31 ปานกลาง 

รวม 3.26 1.31 ปานกลาง 

 

จากตารางที่ 4.7 ผลการศึกษาพบว่า ผูสู้งวยัในจงัหวดันครปฐม เห็นดว้ยเก่ียวกบัการ

ส่ือสารการตลาดแบบบูรณาการในยุควิถีใหม่ที่มีความสัมพนัธ์ต่อการตัดสินใจซ้ือผลิตภัณฑ ์

เพ่ือสุขภาพ ด้านการตลาดออนไลน์และโซเชียลมีเดีย โดยรวมอยู่ในระดับปานกลาง (ค่าเฉลี่ย

เท่ากบั 3.26) ส่วนเบี่ยงเบนมาตรฐานอยูท่ี่ 1.31 เมื่อพิจารณาเป็นรายขอ้แลว้ สามารถเรียงลาํดับจาก

ค่าเฉลี่ยมากไปหานอ้ยไดด้งัต่อไปน้ี กลุ่มตวัอย่างผูสู้งวยัมีการตดัสินใจซ้ือผลิตภณัฑ์  เพ่ือสุขภาพ

เน่ืองจากกาํลงัเป็นกระแสหรือถูกพูดถึงกนัมาก อยู่ในระดบัมาก (ค่าเฉลี่ยเท่ากบั 3.42) มีการรีวิว 

ในร้านออนไลน์ในแง่ดีๆ อยู่ในระดบัปานกลาง (ค่าเฉลี่ยเท่ากบั 3.31) มีคนพูดคุยในกลุ่มออนไลน์ 

เช่น พนัทิพ หรือกลุ่มในเฟซบุ๊กในแง่ดีๆ อยู่ในระดบัปานกลาง (ค่าเฉลี่ยเท่ากบั 3.21) การคน้หา

ขอ้มูลในกเูกิล (Google) แลว้เจอผลิตภณัฑน้ี์ก่อน ซ่ึงมีค่าเฉลี่ยนอ้ยที่สุดและอยู่ในระดบัปานกลาง 

(ค่าเฉลี่ยเท่ากบั 3.11) 
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ตารางที่  4.8  ค่าเฉลี่ยและส่วนเบี่ยงเบนมาตรฐานของการส่ือสารการตลาดแบบบูรณาการ  

 ดา้นการตลาดบนมือถือ 

 

รายการ Mean S.D. แปลความหมาย 

ซ้ือผลิตภณัฑเ์พ่ือสุขภาพเพราะไดร้ับขอ้มูลทาง SMS หรือมี

คนโทรเขา้มาแจง้ 

2.74 1.30 ปานกลาง 

ซ้ือผลิตภณัฑเ์พ่ือสุขภาพเพราะเห็นจากการแชร์ในช่อง

โซเชียลมีเดียต่างๆ เช่น ไลน์ เฟซบุ๊ก เป็นตน้ บนมือถือ 

3.19 1.25 ปานกลาง 

ซ้ือผลิตภณัฑเ์พ่ือสุขภาพเพราะเห็นในแอพพลิเคชัน่บนมือถือ 

เช่น ในชอปป้ี ลาซาดา้ เป็นตน้ 

3.02 1.33 ปานกลาง 

ซ้ือผลิตภณัฑเ์พ่ือสุขภาพเพราะเหน็จากการขายของแบบไลฟ์

สดในมือถือ 

3.26 1.39 ปานกลาง 

รวม 3.05 1.32 ปานกลาง 

 

จากตารางที่ 4.8 ผลการศึกษา พบว่าผูสู้งวยัในจงัหวดันครปฐม เห็นดว้ยเก่ียวกบัการ

ส่ือสารการตลาดแบบบูรณาการในยุควิถีใหม่ที่มีความสัมพนัธ์ต่อการตัดสินใจซ้ือผลิตภัณฑ ์

เพ่ือสุขภาพ ด้านการตลาดบนมือถือ  โดยรวมอยู่ในระดับปานกลาง (ค่าเฉลี่ยเท่ากับ  3.05)  

ส่วนเบี่ยงเบนมาตรฐานอยู่ที่ 1.32  เมื่อพิจารณาเป็นรายขอ้แลว้ สามารถเรียงลาํดบัจากค่าเฉลี่ยมาก

ไปหาน้อยได้ดังต่อไปน้ี กลุ่มตัวอย่างผูสู้งวยัมีการตัดสินใจซ้ือผลิตภัณฑ์เพ่ือสุขภาพ เน่ืองจาก 

เห็นจากการขายของแบบไลฟ์สดในมือถือ อยู่ในระดบัปานกลาง (ค่าเฉลี่ยเท่ากบั 3.26)  การแชร์ 

ในช่องโซเชียลมีเดียต่างๆ เช่น ไลน์ เฟซบุ๊ก บนมือถือ อยูใ่นระดบัปานกลาง (ค่าเฉลี่ยเท่ากบั 3.19)  

การเห็นผลิตภณัฑใ์นแอพพลิเคชัน่บนมือถือ เช่น ในชอปป้ี ลาซาดา้ อยูใ่นระดบัปานกลาง (ค่าเฉลี่ย

เท่ากบั 3.02)  การไดรั้บขอ้มูลทาง SMS หรือมีคนโทรเขา้มาแจง้ ซ่ึงมีค่าเฉลี่ยน้อยท่ีสุดและอยู่ใน

ระดบัปานกลาง (ค่าเฉลี่ยเท่ากบั 2.74) 
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ตารางที่ 4.9  ค่าเฉลี่ยและส่วนเบี่ยงเบนมาตรฐานของการส่ือสารการตลาดแบบบูรณาการ 

 ดา้นการตลาดทางตรงและบนฐานขอ้มูล 

 

รายการ Mean S.D. แปลความหมาย 

ซ้ือผลิตภณัฑเ์พ่ือสุขภาพเพราะไดร้ับขอ้มูลทาง SMS 2.54 1.32 นอ้ย 

ซ้ือผลิตภณัฑเ์พ่ือสุขภาพเพราะไดร้ับขอ้มูลทางแคตคาล็อค

ส่งไปให้ท่ีบา้น 

2.58 1.28 นอ้ย 

ซ้ือผลิตภณัฑเ์พ่ือสุขภาพเพราะไดร้ับขอ้มูลทางบญัชีไลน์ของ

ร้าน (Line@) 

2.82 1.30 ปานกลาง 

ซ้ือผลิตภณัฑเ์พ่ือสุขภาพเพราะไดร้ับขอ้มูลทางกล่องขอ้ความ 

(Inbox) ในเฟซบุ๊ก 

2.70 1.30 ปานกลาง 

รวม 2.66 1.30 ปานกลาง 

 

จากตารางที่ 4.9 ผลการศึกษา พบว่าผู้สูงวัยในจังหวัดนครปฐม เห็นด้วยเก่ียวกับ 

การส่ือสารการตลาดแบบบูรณาการในยุควิถีใหม่ท่ีมีความสัมพนัธ์ต่อการตดัสินใจซ้ือผลิตภัณฑ์

เพ่ือสุขภาพ ดา้นการตลาดทางตรงและบนฐานขอ้มูล โดยรวมอยูใ่นระดบัปานกลาง (ค่าเฉลี่ยเท่ากบั 

2.66) ส่วนเบี่ยงเบนมาตรฐานอยูท่ี่ 1.30  เมื่อพิจารณาเป็นรายขอ้แลว้ สามารถเรียงลาํดบัจากค่าเฉลี่ย

มากไปหาน้อยไดด้งัต่อไปน้ี กลุ่มตวัอย่างผูสู้งวยัมีการตดัสินใจซ้ือผลิตภณัฑเ์พ่ือสุขภาพ เน่ืองจาก

ไดรั้บขอ้มูลทางบญัชีไลน์ของร้าน (Line@) อยูใ่นระดบัปานกลาง (ค่าเฉลี่ยเท่ากบั 2.82) การไดรั้บ

ขอ้มูลทางกล่องขอ้ความ (Inbox) ในเฟซบุ๊ก  อยูใ่นระดบัปานกลาง (ค่าเฉลี่ยเท่ากบั 2.70) การไดรั้บ

ข้อมูลทางแคตคาล็อคส่งไปให้ที่บ้าน อยู่ในระดับน้อย (ค่าเฉลี่ยเท่ากับ 2.58) การได้รับข้อมูล 

ทาง SMS ซ่ึงมีค่าเฉลี่ยนอ้ยที่สุดและอยูใ่นระดบันอ้ย (ค่าเฉลี่ยเท่ากบั 2.54) 
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ตารางที่ 4.10   ค่าเฉลี่ยและส่วนเบ่ียงเบนมาตรฐานของการส่ือสารการตลาดแบบบูรณาการ 

 ดา้นการขายโดยพนกังานขาย 

 

รายการ Mean S.D. แปลความหมาย 

ซ้ือผลิตภณัฑเ์พ่ือสุขภาพเพราะพนกังาน มีความสุภาพ 

บุคลิกภาพดี แต่งกายสะอาดสะอา้น 
3.98 1.07 มาก 

ซ้ือผลิตภณัฑเ์พ่ือสุขภาพเพราะพนกังานใส่ใจลูกคา้ ให้

คาํแนะนาํอย่างละเอียด 
4.15 0.95 มาก 

ซ้ือผลิตภณัฑเ์พ่ือสุขภาพเพราะพนกังานให้บริการท่ีรวดเร็ว

ทนัใจ 
4.15 0.97 มาก 

ซ้ือผลิตภณัฑเ์พ่ือสุขภาพเพราะพนกังานมีความรู้ ความ

เช่ียวชาญในตวัผลิตภณัฑ ์
4.18 0.97 มาก 

รวม 4.11 0.99 มาก 

 

จากตารางที่ 4.10 ผลการศึกษา พบว่าผูสู้งวยัในจงัหวดันครปฐม เห็นดว้ยเก่ียวกบัการ

ส่ือสารการตลาดแบบบูรณาการในยุควิถีใหม่ที่มีความสัมพันธ์ต่อการตัดสินใจซ้ือผลิตภัณฑ ์

เพ่ือสุขภาพ ด้านการขายโดยพนักงานขาย โดยรวมอยู่ในระดับมาก (ค่าเฉลี่ยเท่ากับ 4.11) ส่วน

เบี่ยงเบนมาตรฐานอยู่ที่ 0.99  เมื่อพิจารณาเป็นรายขอ้แลว้ สามารถเรียงลาํดบัจากค่าเฉลี่ยมากไปหา

น้อยไดด้งัต่อไปน้ี กลุ่มตวัอย่างผูสู้งวยัมีการตัดสินใจซ้ือผลิตภณัฑ์เพ่ือสุขภาพเน่ืองจากพนักงาน 

มีความรู้ ความเช่ียวชาญในตวัผลิตภณัฑ ์อยูใ่นระดบัมาก (ค่าเฉลี่ยเท่ากบั 4.18)  การที่พนกังานใส่ใจ

ลูกคา้ ให้คาํแนะนาํอย่างละเอียด  อยู่ในระดบัมาก (ค่าเฉลี่ยเท่ากบั 4.15) การที่พนักงานให้บริการ 

ที่รวดเร็วทันใจอยู่ในระดับมากเช่นกัน (ค่าเฉลี่ยเท่ากับ 4.15) การมีความสุภาพ บุคลิกภาพดี  

แต่งกายสะอาดสะอา้น ซ่ึงมีค่าเฉลี่ยนอ้ยที่สุด แต่อยูใ่นระดบัมาก (ค่าเฉลี่ยเท่ากบั 3.98) 
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ส่วนท่ี 3  ข้อมูลเก่ียวกับกระบวนการตัดสินใจซ้ือผลิตภัณฑ์เพ่ือสุขภาพของผู้สูงวัย 

 

การวิเคราะห์ข้อมูลเก่ียวกับเก่ียวกับกระบวนการตัดสินใจซ้ือผลิตภัณฑ์เพ่ือสุขภาพ 

ของผู้สูงวัย ในจังหวัดนครปฐม ซ่ึงประกอบด้วย 5 ขั้นตอนคือ  การรับรู้ถึงความต้องการ  

การแสวงหาขอ้มูล การประเมินทางเลือก การตดัสินใจซ้ือ และพฤติกรรมหลงัการซ้ือ แสดงผลการ

วิเคราะห์ค่าเฉลี่ย  (Mean) และส่วนเบี่ยงเบนมาตรฐาน (Standard deviation: S.D.)  โดยมีรายละเอียด

ดงัต่อไปน้ี 

 

ตารางที่ 4.11  ค่าเฉลี่ยและส่วนเบี่ยงเบนมาตรฐานของกระบวนการตัดสินใจซ้ือ ดา้นการรับรู้ถึง

ความตอ้งการ 

 

รายการ Mean S.D. แปลความหมาย 

ปัญหาสุขภาพของท่านเกิดจากการใชผ้ลิตภณัฑท่ี์ไม่มี

คุณภาพ 

3.79 1.19 มาก 

ปัญหาสุขภาพของท่านเกิดจากการใชผ้ลิตภณัฑไ์ม่ถูกวิธี 3.74 1.18 มาก 

ปัญหาสุขภาพของท่านเกิดจากการไม่มีผลิตภณัฑท่ี์ตรงตามท่ี

ท่านตอ้งการ 

3.73 1.25 มาก 

รวม 3.75 1.20 มาก 

 

จากตารางที่ 4.11  ผลการศึกษา พบว่าผูสู้งวยั ในจงัหวดันครปฐม เห็นดว้ยกบักระบวนการ

ตัดสินใจซ้ือผลิตภัณฑ์เพ่ือสุขภาพ ด้านการรับรู้ถึงความต้องการ โดยรวมอยู่ในระดับมาก (ค่าเฉลี่ย

เท่ากบั 3.75) ส่วนเบี่ยงเบนมาตรฐานอยูท่ี่ 1.20  เมื่อพิจารณาเป็นรายขอ้แลว้ สามารถเรียงลาํดบัจาก

ค่าเฉลี่ยมากไปหาน้อยได้ดังต่อไปน้ีคือ ปัญหาสุขภาพเกิดจากการใช้ผลิตภัณฑ์ที่ไม่มีคุณภาพ   

อยู่ในระดบัมาก (ค่าเฉลี่ยเท่ากบั 3.79) ปัญหาสุขภาพเกิดจากการใช้ผลิตภณัฑไ์ม่ถูกวิธีอยู่ในระดบั

มากเช่นกนั (ค่าเฉลี่ยเท่ากบั 3.74) ปัญหาสุขภาพเกิดจากการไม่มีผลิตภณัฑ์ที่ตรงตามความตอ้งการ  

อยูใ่นระดบัมาก (ค่าเฉลี่ยเท่ากบั 3.73)  
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ตารางที่ 4.12  ค่าเฉลี่ยและส่วนเบี่ยงเบนมาตรฐานของกระบวนการตดัสินใจซ้ือ ดา้นการคน้หาขอ้มูล 

 

รายการ Mean S.D. แปลความหมาย 

คน้หาขอ้มูลเก่ียวกบัผลิตภณัฑเ์พ่ือสุขภาพจากจากส่ือ

ออนไลน์ต่างๆ เช่น ยูทุป เฟซบุ๊ก กูเกิ้ล ต๊ิกต็อก เป็นตน้ 

3.47 1.14 มาก 

คน้หาขอ้มูลผลิตภณัฑเ์พ่ือสุขภาพจากคนรู้จกั เช่น เพ่ือน คน

ในครอบครัว เพ่ือนร่วมงาน เป็นตน้ 

3.88 1.06 มาก 

คน้หาขอ้มูลผลิตภณัฑเ์พ่ือสุขภาพจากร้านคา้หรือตวัแทน

จาํหน่าย 

3.23 0.87 ปานกลาง 

คน้หาขอ้มูลผลิตภณัฑเ์พ่ือสุขภาพจากจากแหล่งส่ือสารมวล

ชล เช่น ทีวี หนงัสือพิมพ ์แผ่นพบั ใบปลิว เป็นตน้ 

3.30 1.17 ปานกลาง 

รวม 3.47 1.06 มาก 

 

จากตารางที่ 4.12  ผลการศึกษา พบว่าผูสู้งวยั  ในจงัหวดันครปฐม  เห็นดว้ยกบักระบวนการ

ตดัสินใจซ้ือผลิตภณัฑเ์พ่ือสุขภาพ ดา้นการคน้หาขอ้มลู โดยรวมอยู่ในระดบัมาก (ค่าเฉลี่ยเท่ากบั 3.47) 

ส่วนเบี่ยงเบนมาตรฐานอยู่ที่ 1.06  เมื่อพิจารณาเป็นรายขอ้แลว้ สามารถเรียงลาํดบัจากค่าเฉลี่ยมาก

ไปหาน้อยได้ดังต่อไปน้ีคือ ค้นหาข้อมูลผลิตภัณฑ์เพ่ือสุขภาพจากคนรู้จัก เช่น เพ่ือน คนใน

ครอบครัว เพ่ือนร่วมงาน  อยู่ในระดบัมาก (ค่าเฉลี่ยเท่ากบั 3.88)  คน้หาขอ้มูลเก่ียวกบัผลิตภัณฑ์

เพ่ือสุขภาพจากจากส่ือออนไลน์ต่างๆ เช่น ยูทุป เฟซบุ๊ก กูเกิ้ล ต๊ิกต็อก  อยู่ในระดับมากเช่นกนั 

(ค่าเฉลี่ยเท่ากับ 3.47) ค้นหาข้อมูลผลิตภัณฑ์เพ่ือสุขภาพจากจากแหล่งส่ือสารมวลชล เช่น ทีวี 

หนังสือพิมพ ์แผ่นพบั ใบปลิว อยู่ในระดบัปานกลาง (ค่าเฉลี่ยเท่ากบั 3.30) คน้หาขอ้มูลผลิตภณัฑ์

เพ่ือสุขภาพจากร้านคา้หรือตวัแทนจาํหน่าย ซ่ึงมีค่าเฉลี่ยนอ้ยท่ีสุด อยู่ในระดบัปานกลาง  (ค่าเฉลี่ย

เท่ากบั 3.23) 
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ตารางที่ 4.13   ค่าเฉลี่ยและส่วนเบี่ยงเบนมาตรฐานของกระบวนการตดัสินใจซ้ือ ดา้นการประเมิน

 ทางเลือก 

 

รายการ Mean S.D. แปลความหมาย 

เปรียบเทียบขอ้ดีและขอ้เสียของแต่ละยี่ห้อ 3.52 0.99 มาก 

เปรียบเทียบราคาของแต่ละยี่ห้อ 4.09 0.93 มาก 

เปรียบเทียบส่วนลดโปรโมชัน่ต่างๆ ของแต่ละยี่ห้อ 3.89 1.11 มาก 

เปรียบเทียบความสะดวกในการซ้ือ เช่น สามารถสั่งทาง

ออนไลน์ได้ และมีบริการส่งของถึงบ้าน (Delivery service) 

ของแต่ละยี่ห้อ 

3.25 1.05 ปานกลาง 

รวม 3.76 1.02 มาก 

 

จากตารางที่ 4.13   ผลการศึกษา พบว่าผูสู้งวยั ในจงัหวดันครปฐมเห็นดว้ยกบักระบวนการ

ตดัสินใจซ้ือผลิตภัณฑ์เพ่ือสุขภาพ ด้านการประเมินทางเลือก โดยรวมอยู่ในระดับมาก (ค่าเฉลี่ย

เท่ากบั 3.76) ส่วนเบี่ยงเบนมาตรฐานอยูท่ี่ 1.02  เมื่อพิจารณาเป็นรายขอ้แลว้ สามารถเรียงลาํดบัจาก

ค่าเฉลี่ยมากไปหาน้อยได้ ดังต่อไปน้ีคือ การเปรียบเทียบราคาของแต่ละย่ีห้อ อยู่ในระดับมาก 

(ค่าเฉลี่ยเท่ากับ 4.09) การเปรียบเทียบส่วนลดโปรโมชั่นต่างๆ ของแต่ละย่ีห้อ อยู่ในระดับมาก

เช่นกัน (ค่าเฉลี่ยเท่ากับ 3.89)  การเปรียบเทียบข้อดีและข้อเสียของแต่ละย่ีห้อ อยู่ในระดับมาก 

(ค่าเฉลี่ยเท่ากบั 3.52)  การเปรียบเทียบความสะดวกในการซ้ือ เช่น สามารถส่ังทางออนไลน์ได ้และ

มีบริการส่งของถึงบา้น (Delivery service) ของแต่ละย่ีห้อ อยู่ในระดับปานกลาง  (ค่าเฉลี่ยเท่ากบั 

3.25) 

 

ตารางที่ 4.14 ค่าเฉลี่ยและส่วนเบี่ยงเบนมาตรฐานของกระบวนการตดัสินใจซ้ือ ดา้นการตดัสินใจซ้ือ 

 

รายการ Mean S.D. แปลความหมาย 

การวางแผนว่าจะซ้ือจากท่ีไหนและซ้ือจาํนวนเท่าไหร่ 3.72 1.08 มาก 

สามารถจ่ายเงินแบบไหนไดบ้า้ง เช่น เงินสด บตัรเครดิต หรือ

สแกนคิวอาร์โคด้จ่ายได ้

3.62 1.11 มาก 

มีส่วนลด ของแถม ณ จุดขาย หรือไม่ 3.75 0.98 มาก 

ความปลอดภยัในการจ่าย เช่น ไม่นาํขอ้มูลส่วนตวัหรือขอ้มูลบตัร

เครดิตไปใชใ้นทางไม่ดี 

3.59 1.06 มาก 

รวม 3.67 1.06 มาก 
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จากตารางที่ 4.14  ผลการศึกษา พบว่าผูสู้งวยัในจงัหวดันครปฐมเห็นดว้ยกบักระบวนการ

ตดัสินใจซ้ือผลิตภณัฑเ์พ่ือสุขภาพ ดา้นการตดัสินใจซ้ือ โดยรวมอยู่ในระดบัมาก (ค่าเฉลี่ยเท่ากบั 3.67) 

ส่วนเบี่ยงเบนมาตรฐานอยู่ที่ 1.06  เมื่อพิจารณาเป็นรายขอ้แลว้ สามารถเรียงลาํดบัจากค่าเฉลี่ยมาก

ไปหานอ้ยได ้ดงัต่อไปน้ีคือ การมีส่วนลด ของแถม ณ จุดขาย อยูใ่นระดบัมาก (ค่าเฉลี่ยเท่ากบั 3.75) 

การวางแผนว่าจะซ้ือจากที่ไหนและซ้ือจาํนวนเท่าไหร่ อยูใ่นระดบัมากเช่นกนั (ค่าเฉลี่ยเท่ากบั 3.72)  

วิธีการจ่ายเงิน เช่น เงินสด บตัรเครดิต หรือสแกนคิวอาร์โคด้ อยูใ่นระดบัมาก (ค่าเฉลี่ยเท่ากบั 3.62)  

ความปลอดภยัในการจ่าย  เช่น ไม่นาํขอ้มูลส่วนตวัหรือขอ้มูลบตัรเครดิตไปใช้ในทางไม่ดี อยู่ใน

ระดบัมาก  (ค่าเฉลี่ยเท่ากบั 3.59) 

 

ตารางที่ 4.15   ค่าเฉลี่ยและส่วนเบี่ยงเบนมาตรฐานของกระบวนการตัดสินใจซ้ือ ด้านความรู้สึก

หลงัการซ้ือ 

 

รายการ Mean S.D. แปลความหมาย 

กลบัมาซ้ืออีก ถา้รู้สึกชอบ 4.43 0.80 มากท่ีสุด 

บอกเล่าให้ผูอ้ื่นฟัง ถา้รู้สึกชอบ 4.08 0.98 มาก 

มีบอกเล่าความรู้สึกท่ีไม่ดีให้ผูอ้ื่นฟัง ถา้รู้สึกไม่ชอบ 3.81 1.04 มาก 

หาขอ้มูลของยีห่้ออื่นๆ มาปรียบเทียบเพ่ือจะเปลี่ยนไปซ้ือ ถา้

รู้สึกไม่ชอบ 
3.72 1.20 มาก 

รวม 4.01 1.01 มาก 

 

จากตารางที่ 4.15  ผลการศึกษา  พบว่าผูสู้งวยัในจงัหวดันครปฐม เห็นดว้ยกบักระบวนการ

ตดัสินใจซ้ือผลิตภณัฑ์เพ่ือสุขภาพ ดา้นความรู้สึกหลงัการซ้ือ โดยรวมอยู่ในระดบัมาก (ค่าเฉลี่ยเท่ากบั 

3.67) ส่วนเบี่ยงเบนมาตรฐานอยู่ที่ 1.06  เมื่อพิจารณาเป็นรายขอ้แลว้ สามารถเรียงลาํดบัจากค่าเฉลี่ยมาก

ไปหาน้อยไดด้งัต่อไปน้ีคือ กลบัมาซ้ืออีก ถา้รู้สึกชอบ อยู่ในระดบัมากที่สุด  (ค่าเฉลี่ยเท่ากบั 4.43)  

การบอกเล่าให้ผูอ้ื่นฟัง ถา้รู้สึกชอบ อยู่ในระดบัมาก (ค่าเฉลี่ยเท่ากบั 4.08) การบอกเล่าความรู้สึก 

ที่ไม่ดีให้ผูอ้ื่นฟัง ถา้รู้สึกไม่ชอบ อยูใ่นระดบัมาก (ค่าเฉลี่ยเท่ากบั 3.81) การหาขอ้มูลของย่ีห้ออื่นๆ 

มาปรียบเทียบเพ่ือจะเปลี่ยนไปซ้ือ ถา้รู้สึกไม่ชอบ อยูใ่นระดบัมาก  (ค่าเฉลี่ยเท่ากบั 3.72) 
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ส่วนท่ี 4  การวิเคราะห์ข้อมูลเพ่ือทดสอบสมมติฐาน  

 

 4.1 การเปรียบเทียบกระบวนการตัดสินใจซ้ือผลิตภัณฑ์เพื่อสุขภายของผู้สูงวัย จําแนก

ตามปัจจัยประชากรศาสตร์  ได้แก่  เพศ  อายุ  อาชีพ ระดับการศึกษา  สถานภาพ  รายได้เฉลี่ย 

ต่อเดือน สามารถอธิบายผลการศึกษา ไดด้งัต่อไปน้ี 

  สมมติฐานที่ 1.1  ผูบ้ริโภคสูงวยัในจงัหวดันครปฐมท่ีมีเพศแตกต่างกนัมีกระบวนการ

ตดัสินใจซ้ือผลิตภณัฑเ์พ่ือสุขภาพในจงัหวดันครปฐม แตกต่างกนั 

  สามารถเขียนสมมติฐานไดด้งัน้ี   

  H0: ผูบ้ริโภคสูงวยัในจงัหวดันครปฐมที่มีเพศแตกต่างกนัมีกระบวนการตดัสินใจซ้ือ

ผลิตภณัฑเ์พ่ือสุขภาพในจงัหวดันครปฐม ไม่แตกต่างกนั 

 H1: ผูบ้ริโภคสูงวยัในจงัหวดันครปฐมที่มีเพศแตกต่างกนัมีกระบวนการตดัสินใจซ้ือ

ผลิตภณัฑเ์พ่ือสุขภาพในจงัหวดันครปฐม  แตกต่างกนั 

 

ตารางที่ 4.16  แสดงผลการเปรียบเทียบค่าเฉลี่ยลาํดับกระบวนการตัดสินใจซ้ือผลิตภณัฑ์เพ่ือสุขภาพ 

 ในจงัหวดันครปฐม  จาํแนกตามเพศของผูบ้ริโภคสูงวยั ดว้ยวิธีแมนน-์วิทนีย ์ย ู  

(n = 400) 

กระบวนการตัดสินใจซ้ือ 

ผลิตภัณฑ์เพื่อสุขภาพ 

เพศ 

Mann – 

Whitney 

U 

p-

Value 

ชาย 

( n = 117) 

หญิง 

( n = 283) 

 S.D. 
Mean 

Rank  S.D. 
Mean 

Rank 

ดา้นการรับรู้ถึงความตอ้งการ 3.91 1.16 222.60 3.68 1.08 191.36 13969.50  0.01* 

ดา้นการคน้หาขอ้มูล 3.50 0.67 199.83 3.45 0.79 200.78 16477.50 0.94 

ดา้นการประเมินทางเลือก 3.71 0.83 193.99 3.77 0.81 203.19 15794.00 0.46 

ดา้นการตดัสินใจซ้ือ 3.18 1.07 202.33 3.13 1.06 199.74 16341.00 0.83 

ดา้นความรู้สึกหลงัการซ้ือ 4.00 0.78 199.71 4.01 0.77 200.83 16462.50 0.92 

*อย่างมีนยัสําคญัทางสถิติท่ีระดบั 0.05 

 

 

Χ Χ
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 จากตารางที่ 4.16  ผลการเปรียบเทียบค่าเฉลี่ยลาํดับกระบวนการตัดสินใจซ้ือผลิตภัณฑ์ 

เพ่ือสุขภาพในจังหวัดนครปฐมของผู้บริโภคสูงวัย จําแนกตามเพศ พบว่า ผู ้บริโภคสูงวัยที่มีเพศ 

ที่แตกต่างกนัมีค่าเฉลี่ยลาํดบัการรับรู้ถึงความตอ้งการแตกต่างกนัอย่างมีนัยสาํคญัทางสถิติที่ระดบั 0.05 

ดงันั้นผูบ้ริโภคสูงวยัเพศชายมีการรับรู้ถึงความตอ้งการมากกว่าผูบ้ริโภคสูงวยัเพศหญิง  ส่วนดา้นการ

คน้หาขอ้มูล  ดา้นการประเมินทางเลือก ดา้นการตดัสินใจซ้ือ และดา้นความรู้สึกหลังการซ้ือผูบ้ริโภค 

สูงวยัทั้งเพศชาย และเพศหญิงมีค่าเฉลี่ยลาํดับไม่แตกต่างกัน จึงยอมรับสมมติฐาน (H1) และปฏิเสธ

สมมติฐาน (H0) หมายความว่า ผูบ้ริโภคสูงวยัที่มีเพศที่แตกต่างกนัมีกระบวนการตดัสินใจซ้ือผลิตภัณฑ์

เพ่ือสุขภาพในจงัหวดันครปฐมแตกต่างกนั 

 

 สมมติฐานที่ 1.2  ผูบ้ริโภคสูงวยัในจังหวดันครปฐมที่มีอายุแตกต่างกนัมีกระบวนการ

ตดัสินใจซ้ือผลิตภณัฑเ์พ่ือสุขภาพในจงัหวดันครปฐม แตกต่างกนั 

  สามารถเขียนสมมติฐานไดด้งัน้ี   

  H0: ผูบ้ริโภคสูงวยัในจงัหวดันครปฐมที่มีอายุแตกต่างกนัมีกระบวนการตดัสินใจซ้ือ

ผลิตภณัฑเ์พ่ือสุขภาพในจงัหวดันครปฐม ไม่แตกต่างกนั 

 H1: ผูบ้ริโภคสูงวยัในจงัหวดันครปฐมที่มีอายุแตกต่างกนัมีกระบวนการตดัสินใจซ้ือ

ผลิตภณัฑเ์พ่ือสุขภาพในจงัหวดันครปฐม  แตกต่างกนั 
 

ตารางที่ 4.17   แสดงผลการเปรียบเทียบค่าเฉลี่ยลาํดับกระบวนการตัดสินใจซ้ือผลิตภณัฑ์เพ่ือสุขภาพ 

 ในจงัหวดันครปฐม  จาํแนกตามอายขุองผูบ้ริโภคสูงวยั  ดว้ยวิธีครัสคาล-วอลลิส  

(n = 400) 

กระบวนการตัดสินใจซ้ือ 

ผลิตภัณฑ์เพื่อสุขภาพ 
อายุ n 𝐗𝐗� SD. 

Mean 

Rank 
χ2 p-Value 

ดา้นการรับรู้ถึงความ

ตอ้งการ 

 

60 – 69  ปี 275 3.80 1.03 203.02 0.704 0.70 

70 – 79  ปี 89 3.61 1.23 191.56   

80 ปี ขึ้นไป 36 3.69 1.31 203.33   

ดา้นการคน้หาขอ้มูล 

 

60 – 69  ปี 275 3.54 0.71 211.42 8.192 0.01* 

70 – 79  ปี 89 3.32 0.76 179.65   

80 ปี  ขึ้นไป 36 3.22 0.93 168.65   

ดา้นการประเมินทางเลือก 

 

60 – 69  ปี 275 3.86 0.68 212.17 11.827  0.00* 

70 – 79  ปี 89 3.58 0.97 185.65   

80 ปี  ขึ้นไป 36 3.31 1.05 148.07   
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ตารางที่ 4.17  (ต่อ) 

        

กระบวนการตัดสินใจซ้ือ 

ผลิตภัณฑ์เพื่อสุขภาพ 
อายุ n 𝐗𝐗� SD. 

Mean 

Rank 
χ2 p-Value 

ดา้นการตดัสินใจซ้ือ 

60 – 69  ปี 275 3.23 0.98 206.88 2.703 0.25 

70 – 79  ปี 89 2.98 1.17 186.49   

80 ปี  ขึ้นไป 36 2.97 1.31 186.38   

ดา้นความรู้สึกหลงัการซ้ือ 

60 – 69  ปี 275 4.10 0.69 210.32 8.326 0.16 

70 – 79  ปี 89 3.87 0.82 180.51   

80 ปี  ขึ้นไป 36 3.67 1.01 164.40   

*อยา่งมีนยัสาํคญัทางสถิติที่ระดบั 0.05 
 

 จากตารางที่ 4.17  ผลการเปรียบเทียบค่าเฉลี่ยลาํดับกระบวนการตัดสินใจซ้ือผลิตภัณฑ์ 

เพ่ือสุขภาพในจังหวัดนครปฐมของผู้บริโภคสูงวัย จําแนกตามอายุ พบว่า ผู ้บริโภคสูงวัยที่มีอาย ุ

ที่แตกต่างกนัมีค่าเฉลี่ยลาํดับดา้นการค้นหาขอ้มูล และดา้นการประเมินทางเลือกแตกต่างกันอย่างมี

นัยสําคัญทางสถิติที่ระดับ 0.05  ส่วนด้านการรับรู้ถึงความตอ้งการ ด้านการตัดสินใจซ้ือ และด้าน

ความรู้สึกหลังการการซ้ือ มีค่าเฉลี่ยลําดับไม่แตกต่างกัน  จึงยอมรับสมมติฐาน (H1) และปฏิเสธ

สมมติฐาน (H0) หมายความว่า ผูบ้ริโภคสูงวยัที่มีอายทุี่แตกต่างกนัมีกระบวนการตดัสินใจซ้ือผลิตภัณฑ์

เพ่ือสุขภาพในจังหวดันครปฐมแตกต่างกนั และตรวจสอบความแตกต่างรายคู่ดว้ยวิธีแมนน์-วิทนีย ์ยู  

ดงัตารางที่ 4.18 – 4.19 
 

ตารางที่ 4.18  แสดงผลการเปรียบเทียบค่าเฉลี่ยลาํดบัดา้นการคน้หาขอ้มูล จาํแนกตามอายขุองผูบ้ริโภค

 สูงวยั ดว้ยวิธีการทดสอบรายคู่ของแมนน-์วิทนีย ์ย ู  

(n = 400) 

อายุ  

Mean 

Rank 

แมนน์-วิทนีย์ ยู   

60 – 69  ปี 70 – 79  ปี 80 ปี  ขึน้ไป 

60 – 69  ปี 211.42 - 
10264.50* 

(0.02) 

3920.50* 

(0.04) 

70 – 79  ปี 179.65  - 
1485.000 

(0.52) 

80 ปี  ขึ้นไป 168.65 
  

- 

*มีนยัความสาํคญัที่ระดบั 0.05 
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 จากตารางที่ 4.18  แสดงผลการเปรียบเทียบค่าเฉลี่ยลาํดบัการคน้หาขอ้มูล จาํแนกตามอายุ

ของผูบ้ริโภคสูงวยัเป็นรายคู่  พบว่า ผูบ้ริโภคสูงวยัที่มีอายุท่ีแตกต่างกนัมีการคน้หาขอ้มูลแตกต่างกนั

อย่างมีนยัสําคญัทางสถิติที่ระดบั 0.05  จาํนวน 2 คู่ ไดแ้ก่  ผูบ้ริโภคสูงวยัที่มีอายุ 60 – 69  ปี มีการคน้หา

ขอ้มูลมากกว่าผูบ้ริโภคสูงวยัที่มีอาย ุ 70 – 79  ปี  และ  80 ปี  ขึ้นไป 

 

ตารางที่ 4.19  แสดงผลการเปรียบเทียบค่าเฉลี่ยลําดับด้านการประเมินทางเลือก จําแนกตามอายุ 

 ของผูบ้ริโภคสูงวยั ดว้ยวิธีการทดสอบรายคู่ของแมนน์-วิทนีย ์ย ู  

(n = 400) 

อายุ  

Mean 

Rank 

แมนน์-วิทนีย์ ยู   

60 – 69  ปี 70 – 79  ปี 80 ปี  ขึน้ไป 

60 – 69  ปี 212.17 - 
10621.00* 

(0.05) 

3357.50* 

(0.00) 

70 – 79  ปี 185.65  - 
1307.000 

(0.10) 

80 ปี  ขึ้นไป 148.07 
  

- 

*มีนยัความสาํคญัที่ระดบั 0.05 

  

 จากตารางที่ 4.19  แสดงผลการเปรียบเทียบค่าเฉลี่ยลาํดบัดา้นการประเมินทางเลือก จาํแนก

ตามอายุของผูบ้ริโภคสูงวยัเป็นรายคู่  พบว่า ผูบ้ริโภคสูงวยัที่มีอายุที่แตกต่างกนัมีการประเมินทางเลือก

แตกต่างกนัอย่างมีนัยสําคญัทางสถิติท่ีระดบั 0.05  จาํนวน 2 คู่ ไดแ้ก่  ผูบ้ริโภคสูงวยัที่มีอายุ 60 – 69  ปี  

มีการประเมินทางเลือกมากกว่าผูบ้ริโภคสูงวยัที่มีอาย ุ 70 – 79  ปี  และ  80 ปี  ขึ้นไป 

 

 สมมติฐานที่ 1.3  ผูบ้ริโภคสูงวยัในจงัหวดันครปฐมท่ีมีอาชีพแตกต่างกนัมีกระบวนการ

ตดัสินใจซ้ือผลิตภณัฑเ์พ่ือสุขภาพในจงัหวดันครปฐม แตกต่างกนั 

  สามารถเขียนสมมติฐานไดด้งัน้ี   

  H0: ผูบ้ริโภคสูงวยัในจงัหวดันครปฐมที่มีอาชีพแตกต่างกนัมีกระบวนการตดัสินใจ

ซ้ือผลิตภณัฑเ์พ่ือสุขภาพในจงัหวดันครปฐม ไม่แตกต่างกนั 

 H1: ผูบ้ริโภคสูงวยัในจงัหวดันครปฐมที่มีอาชีพแตกต่างกนัมีกระบวนการตดัสินใจ

ซ้ือผลิตภณัฑเ์พ่ือสุขภาพในจงัหวดันครปฐม  แตกต่างกนั 
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ตารางที่ 4.20   แสดงผลการเปรียบเทียบค่าเฉลี่ยลาํดับกระบวนการตัดสินใจซ้ือผลิตภณัฑ์เพ่ือสุขภาพ 

 ในจงัหวดันครปฐม จาํแนกตามอาชีพของผูบ้ริโภคสูงวยั  ดว้ยวิธีครัสคาล - วอลลิส  

(n = 400) 

กระบวนการตัดสินใจซ้ือ 

ผลิตภัณฑ์เพ่ือสุขภาพ 
อายุ n 𝐗𝐗� SD. 

Mean 

Rank 
χ2 p-Value 

ดา้นการรับรู้ 

ถึงความตอ้งการ 

 

เกษตรกร 184 3.76 1.08 201.37 14.097 0.01* 

เกษียณ 69 3.85 1.05 209.37   

พนกังานบริษทัเอกชน 25 4.36 0.72 263.02   

ว่าง/ไม่ไดท้าํงาน 71 3.41 1.23 169.65   

รับจา้งทัว่ไป 19 3.92 1.09 223.39   

คา้ขาย/ธุรกิจส่วนตวั 27 3.62 1.19 188.89   

อื่น ๆ 5 3.46 0.60 147.30   

ดา้นการคน้หาขอ้มูล 

 

เกษตรกร 184 3.53 0.66 206.49 10.343 0.06 

เกษียณ 69 3.48 0.77 201.83   

พนกังานบริษทัเอกชน 25 3.67 0.63 231.98   

ว่าง/ไม่ไดท้าํงาน 71 3.22 0.94 174.10   

รับจา้งทัว่ไป 19 3.64 0.64 234.79   

คา้ขาย/ธุรกิจส่วนตวั 27 3.24 0.84 165.48   

อื่น ๆ 5 3.75 0.55 237.90   

ดา้นการประเมิน 

ทางเลือก 

 

เกษตรกร 184 3.81 0.76 206.79 18.722 0.00* 

เกษียณ 69 4.00 0.65 233.07   

พนกังานบริษทัเอกชน 25 3.98 0.53 228.96   

ว่าง/ไม่ไดท้าํงาน 71 3.34 1.07 158.69   

รับจา้งทัว่ไป 19 3.71 0.81 189.97   

คา้ขาย/ธุรกิจส่วนตวั 27 3.63 0.65 171.22   

อื่น ๆ 5 3.75 0.17 169.00   

ดา้นการตดัสินใจซ้ือ 

เกษตรกร 184 3.09 1.04 193.29 19.261 0.00* 

เกษียณ 69 3.59 0.97 249.34   

พนกังานบริษทัเอกชน 25 3.07 0.71 181.20   

ว่าง/ไม่ไดท้าํงาน 71 2.80 1.21 169.56   

รับจา้งทัว่ไป 19 3.17 0.98 204.53   

คา้ขาย/ธุรกิจส่วนตวั 27 3.34 1.08 214.20   

อื่น ๆ 5 3.50 0.39 238.20   

*อยา่งมีนยัสาํคญัทางสถิติที่ระดบั 0.05 
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ตารางที่ 4.20  (ต่อ) 

      

กระบวนการตัดสินใจซ้ือ 

ผลิตภัณฑ์เพ่ือสุขภาพ 
อายุ n 𝐗𝐗� SD. 

Mean 

Rank 
χ2 p-Value 

ดา้นความรู้สึก 

หลงัการซ้ือ 

เกษตรกร 184 4.06 0.69 203.95 20.321 0.01* 

เกษียณ 69 4.25 0.69 235.94   

พนกังาน

บริษทัเอกชน 

25 4.28 0.60 237.86 
  

ว่าง/ไม่ไดท้าํงาน 71 3.73 0.87 162.06   

รับจา้งทัว่ไป 19 3.82 0.81 171.97   

คา้ขาย/ธุรกิจ

ส่วนตวั 

27 3.75 0.98 171.80 
  

อื่น ๆ 5 3.56 0.51 117.75   

 

 จากตารางที่ 4.20 ผลการเปรียบเทียบค่าเฉลี่ยลาํดับกระบวนการตัดสินใจซ้ือผลิตภณัฑ ์

เพ่ือสุขภาพในจังหวดันครปฐมของผูบ้ริโภคสูงวยั จาํแนกตามอาชีพ พบว่า ผูบ้ริโภคสูงวยัท่ีมีอาชีพ 

ที่แตกต่างกนัมีค่าเฉลี่ยลาํดบัการรับรู้ถงึความตอ้งการ ดา้นการประเมินทางเลือก  ดา้นการตดัสินใจซ้ือ 

และดา้นความรู้สึกหลงัการซ้ือ แตกต่างกนัอย่างมีนัยสําคญัทางสถิติท่ีระดบั 0.05  ส่วนดา้นการคน้หา

ขอ้มูล มีค่าเฉลี่ยลาํดบัไม่แตกต่างกนั  จึงยอมรับสมมติฐาน (H1) และปฏิเสธสมมติฐาน (H0) หมายความ

ว่า ผูบ้ริโภคสูงวยัที่มีอาชีพที่แตกต่างกนัมีกระบวนการตัดสินใจซ้ือผลิตภัณฑ์เพ่ือสุขภาพในจังหวัด

นครปฐมแตกต่างกนั และตรวจสอบความแตกต่างรายคูด่ว้ยวิธีแมนน-์วิทนีย ์ย ู ดงัตารางที่ 4.21 – 4.24 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 



89 

ตารางที่ 4.21  แสดงผลการเปรียบเทียบค่าเฉลี่ยลําดับการรับรู้ถึงความต้องการ จําแนกตามอาชีพ 

 ของผูบ้ริโภคสูงวยั ดว้ยวิธีการทดสอบรายคู่ของแมนน์-วิทนีย ์ย ู  

(n = 400) 

อาชีพ  

Mean 

Rank 

แมนน์-วิทนีย์ ยู   

เกษตรกร เกษียณ 
พนักงาน

บริษัทเอกชน 

ว่าง/

ไม่ได้

ทํางาน 

รับจ้าง

ท่ัวไป 

ค้าขาย/

ธุรกิจ

ส่วนตัว 

อื่น ๆ 

เกษตรกร 201.37 - 
6082.50 

(0.60) 

1582.50* 

(0.01) 

5484.00* 

(0.04) 

1558.50 

(0.43) 

2326.00 

(0.58) 

333.500 

(0.28) 

เกษียณ 209.37  - 
629.00* 

(0.04) 

1964.50* 

(0.04) 

602.50 

(0.58) 

839.00 

(0.44) 

117.000 

(0.22) 

พนกังาน

บริษทัเอกชน 
263.02   - 

485.50* 

(0.00) 

1558.50 

(0.43) 

217.50* 

(0.02) 

23.00* 

(0.02) 

ว่าง/ไม่ได้

ทาํงาน 
169.65    - 

498.00 

(0.07) 

867.00 

(0.46) 

165.00 

(0.79) 

รับจา้งทัว่ไป 223.39     
- 

 

211.50 

(0.30) 

26.00 

(0.11) 

คา้ขาย/ธุรกิจ

ส่วนตวั 
188.89      - 

57.00 

(0.61) 

อื่น ๆ 147.30       - 

*มีนยัความสาํคญัที่ระดบั 0.05 

  

 จากตารางที่ 4.21  แสดงผลการเปรียบเทียบค่าเฉลี่ยลาํดบัการรับรู้ถึงความตอ้งการ จาํแนก

ตามอาชีพของผูบ้ริโภคสูงวยัเป็นรายคู่  พบว่า ผูบ้ริโภคสูงวยัที่มีอาชีพที่แตกต่างกนัมีการรับรู้ถึงความ

ตอ้งการแตกต่างกนัอยา่งมีนยัสาํคญัทางสถิติที่ระดบั 0.05  จาํนวน 7 คู่ ไดแ้ก่ 

  1) ผู ้บริโภคสูงวัยที่มีอาชีพพนักงานบริษัทเอกชนมีการรับรู้ความต้องการมากกว่า

ผูบ้ริโภคสูงวยัที่มีอาชีพเกษตรกร  เกษียณ  ว่าง/ไม่ไดท้าํงาน  ค่าขายธุรกิจ/ส่วนตวั  และอื่น ๆ    

 2) ผูบ้ริโภคสูงวยัที่มีอาชีพเกษตรกร  และเกษียณมีการรับรู้ความตอ้งการมากกว่าผูบ้ริโภค

สูงวยัท่ีว่าง/ไม่ไดท้าํงาน 
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ตารางที ่4.22  แสดงผลการเปรียบเทียบค่าเฉลี่ยลําดับการประเมินทางเลือก จําแนกตามอาชีพของ

 ผูบ้ริโภคสูงวยั ดว้ยวิธีการทดสอบรายคู่ของแมนน์-วิทนีย ์ย ู  

(n = 400) 

อาชีพ  

Mean 

Rank 

แมนน์-วิทนีย์ ยู   

เกษตรกร เกษียณ 
พนักงาน

บริษัทเอกชน 

ว่าง/

ไม่ได้

ทํางาน 

รับจ้าง

ท่ัวไป 

ค้าขาย/

ธุรกิจ

ส่วนตัว 

อื่น ๆ 

เกษตรกร 206.79 - 
5520.50 

(0.10) 

2056.00 

(0.38) 

4965.50* 

(0.00) 

1608.00 

(0.56) 

2041.00 

(0.13) 

380.00 

(0.50) 

เกษียณ 233.07  

 

- 

 

824.50 

(0.74) 

1602.00* 

(0.00) 

500.50 

(0.11) 

619.50* 

(0.01) 

105.50 

(0.14) 

พนกังาน

บริษทัเอกชน 
228.96   - 

592.50* 

(0.01) 

179.00 

(0.15) 

216.50* 

(0.02) 

31.50 

(0.07) 

ว่าง/ไม่ได้

ทาํงาน 
158.69    - 

554.50 

(0.23) 

847.00 

(0.37) 

149.50 

(0.55) 

รับจา้งทัว่ไป 189.97     

 

- 

 

231.00 

(0.56) 

39.50 

(0.55) 

คา้ขาย/ธุรกิจ

ส่วนตวั 
171.22      - 

67.00 

(0.97) 

อื่น ๆ 169.00       - 

*มีนยัความสาํคญัที่ระดบั 0.05 

  

 จากตารางที่ 4.22  แสดงผลการเปรียบเทียบค่าเฉลี่ยลาํดับการประเมินทางเลือก จาํแนก 

ตามอาชีพของผู้บริโภคสูงวัยเป็นรายคู่ พบว่า ผูบ้ริโภคสูงวยัที่มีอาชีพที่แตกต่างกันมีการประเมิน

ทางเลือกแตกต่างกนัอยา่งมีนยัสาํคญัทางสถิติที่ระดบั 0.05  จาํนวน  5 คู่ ไดแ้ก่ 

 1) ผู ้บริโภคสูงวัยที่มีอาชีพอาชีพเกษตรกร เกษียณ และพนักงานบริษัทเอกชนมีการ

ประเมินทางเลือกมากกว่าผูบ้ริโภคสูงวยัที่ว่าง/ไม่ไดท้าํงาน   

 2) ผูบ้ริโภคสูงวยัที่เกษียณ และพนักงานบริษทัเอกชนมีการประเมินทางเลือกมากกว่า

ผูบ้ริโภคสูงวยัที่คา้ขาย/ธุรกิจส่วนตวั 
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ตารางที่ 4.23  แสดงผลการเปรียบเทียบค่าเฉลี่ยลาํดับการตดัสินใจซ้ือ จาํแนกตามอาชีพของผูบ้ริโภค 

 สูงวยั ดว้ยวิธีการทดสอบรายคู่ของแมนน์-วิทนีย ์ย ู  

(n = 400) 

อาชีพ  

Mean 

Rank 

แมนน์-วิทนีย์ ยู   

เกษตรกร เกษียณ 
พนักงาน

บริษัทเอกชน 

ว่าง/

ไม่ได้

ทํางาน 

รับจ้าง

ท่ัวไป 

ค้าขาย/

ธุรกิจ

ส่วนตัว 

อื่น ๆ 

เกษตรกร 193.29 

 

- 

 

4560.00* 

(0.00) 

2189.500 

(0.69) 

5696.50 

(0.11) 

1641.50 

(066) 

2215.50 

(0.36) 

351.00 

(0.36) 

เกษียณ 249.34  - 
529.50* 

(0.00) 

1545.50* 

(0.00) 

494.00 

(0.09) 

770.00 

(0.18) 

150.50 

(0.63) 

พนกังาน

บริษทัเอกชน 
181.20   - 

806.50 

(0.49) 

200.00 

(0.37) 

279.50 

(0.28) 

38.00 

(0.16) 

ว่าง/ไม่ได้

ทาํงาน 
169.56    - 

562.50 

(0.26) 

752.50 

(0.10) 

119.50 

(0.22) 

รับจา้งทัว่ไป 204.53     

 

- 

 

246.50 

(0.82) 

39.50 

(0.58) 

คา้ขาย/ธุรกิจ

ส่วนตวั 
214.20      - 

56.50 

(0.57) 

อื่น ๆ 238.20       - 

*มีนยัความสาํคญัที่ระดบั 0.05 

  

 จากตารางที่ 4.23  แสดงผลการเปรียบเทียบค่าเฉลี่ยการตดัสินใจซ้ือ จาํแนกตามอาชีพของ

ผูบ้ริโภคสูงวยัเป็นรายคู่ พบว่า ผูบ้ริโภคสูงวยัที่มีอาชีพที่แตกต่างกนัมีการตดัสินใจซ้ือที่แตกต่างกัน

อย่างมีนยัสําคญัทางสถิติที่ระดับ 0.05  จาํนวน  3 คู่ ไดแ้ก่  ผูบ้ริโภคสูงวยัท่ีเกษียณมีการตดัสินใจซ้ือ

มากกว่าผูบ้ริโภคสูงวยัที่มีอาชีพเกษตรกร พนกังานบริษทัเอกชน  และผูบ้ริโภคสูงวยัที่ว่าง/ไม่ไดท้าํงาน   

 



92 

ตารางที่ 4.24  แสดงผลการเปรียบเทียบค่าเฉลี่ยลําดับความรู้สึกหลังการซ้ือ จําแนกตามอาชีพ 

 ของผูบ้ริโภคสูงวยั ดว้ยวิธีการทดสอบรายคู่ของแมนน์-วิทนีย ์ย ู  

(n = 400) 

อาชีพ  

Mean 

Rank 

แมนน์-วิทนีย์ ยู   

เกษตรกร เกษียณ 
พนักงาน

บริษัทเอกชน 

ว่าง/

ไม่ได้

ทํางาน 

รับจ้าง

ท่ัวไป 

ค้าขาย/

ธุรกิจ

ส่วนตัว 

อื่น ๆ 

เกษตรกร 203.95 - 
5395.00 

(0.06) 

1894.50 

(0.14) 

5125.50* 

(0.00) 

1460.00 

(0.23) 

2079.50 

(0.16) 

308.000 

(0.20) 

เกษียณ 235.94  - 
855.50 

(0.95) 

1618.50* 

(0.00) 

457.00* 

(0.04) 

659.50* 

(0.02) 

93.50* 

(0.08) 

พนกังาน

บริษทัเอกชน 
237.86   - 

550.00* 

(0.00) 

156.00* 

(0.05) 

229.00* 

(0.04) 

29.50 

(0.06) 

ว่าง/ไม่ได้

ทาํงาน 
162.06    - 

634.50 

(0.69) 

920.00 

(0.75) 

168.50 

(0.85) 

รับจา้งทัว่ไป 171.97 
 

 
   - 

253.00 

(0.93) 

42.00 

(0.69) 

คา้ขาย/ธุรกิจ

ส่วนตวั 
171.80      - 

59.00 

(0.68) 

อื่น ๆ 117.75       - 

*มีนยัความสาํคญัที่ระดบั 0.05 

  

 จากตารางที่ 4.24  แสดงผลการเปรียบเทียบค่าเฉลี่ยความรู้สึกหลงัการซ้ือ จาํแนกตามอาชีพ

ของผูบ้ริโภคสูงวยัเป็นรายคู่ พบว่า ผูบ้ริโภคสูงวยัที่มีอาชีพที่แตกต่างกนัมีความรู้สึกหลงัการซ้ือแตกต่าง

กนัอยา่งมีนยัสาํคญัทางสถิติที่ระดบั 0.05  จาํนวน  8 คู่ ไดแ้ก่   

 1) ผูบ้ริโภคสูงวยัที่มีอาชีพเกษตรกร เกษียณ พนักงานบริษทัเอกชน มีความรู้สึกหลงัการ

ซ้ือมากกว่าผูบ้ริโภคสูงวยัที่ว่าง/ไม่ไดท้าํงาน   

 2) ผูบ้ริโภคสูงวยัที่มีอาชีพเกษียณ พนกังานบริษทัเอกชน มีความรู้สึกหลงัการซ้ือมากกว่า

ผูบ้ริโภคสูงวยัที่มีอาชีพรับจา้งทัว่ไป คา้ขาย/ธุรกิจส่วนตวั 
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 3) ผูบ้ริโภคสูงวยัที่มีอาชีพเกษียณ มีความรู้สึกหลงัการซ้ือมากกว่าผูบ้ริโภคสูงวยัที่มีอาชีพ

อื่น ๆ  
 

 สมมติฐานที่ 1.4  ผู ้บริโภคสูงวัยในจังหวัดนครปฐมที่มีระดับการศึกษาแตกต่างกัน 

มีกระบวนการตดัสินใจซ้ือผลิตภณัฑเ์พ่ือสุขภาพในจงัหวดันครปฐม แตกต่างกนั 

  สามารถเขียนสมมติฐานไดด้งัน้ี   

  H0: ผูบ้ริโภคสูงวยัในจงัหวดันครปฐมที่มีระดบัการศึกษาแตกต่างกนัมีกระบวนการ

ตดัสินใจซ้ือผลิตภณัฑเ์พ่ือสุขภาพในจงัหวดันครปฐม ไม่แตกต่างกนั 

 H1: ผูบ้ริโภคสูงวยัในจงัหวดันครปฐมที่มีระดบัการศึกษาแตกต่างกนัมีกระบวนการ

ตดัสินใจซ้ือผลิตภณัฑเ์พ่ือสุขภาพในจงัหวดันครปฐม  แตกต่างกนั 
 

ตารางที่ 4.25   แสดงผลการเปรียบเทียบค่าเฉลี่ยลาํดับกระบวนการตัดสินใจซ้ือผลิตภณัฑ์เพ่ือสุขภาพ 

 ในจงัหวดันครปฐม จาํแนกตามระดบัการศึกษาของผูบ้ริโภคสูงวยั ดว้ยวิธีครัสคาล - วอลลิส  

(n = 400) 

กระบวนการตัดสินใจซ้ือ 

ผลิตภัณฑ์เพ่ือสุขภาพ 
ระดับการศึกษา n 𝐗𝐗� SD. 

Mean 

Rank 
χ2 p-Value 

ดา้นการรับรู้ 

ถึงความตอ้งการ 

 

ไม่ไดเ้รียน 48 3.1319 1.48 155.14 13.865 0.01* 

ประถมศึกษา 209 3.7416 1.09 198.86   

มธัยม/ปวช. 71 3.9671 0.89 218.56   

อนุปริญญา/ปวส 29 4.1494 0.75 234.41   

ปริญญาตรี 22 4.0303 1.02 228.91   

สูงกว่าปริญญาตรี 21 3.6825 0.95 182.86   

ดา้นการคน้หาขอ้มูล 

 

ไม่ไดเ้รียน 48 2.9479 0.94 137.54 20.160 0.00* 

ประถมศึกษา 209 3.5120 0.70 203.80   

มธัยม/ปวช. 71 3.5141 0.77 208.41   

อนุปริญญา/ปวส 29 3.5690 0.52 207.38   

ปริญญาตรี 22 3.7955 0.66 251.95   

สูงกว่าปริญญาตรี 21 3.5952 0.70 221.40   

ดา้นการประเมิน 

ทางเลือก 

 

ไม่ไดเ้รียน 48 3.1510 1.10 137.76 26.619 0.00* 

ประถมศึกษา 209 3.7691 0.76 199.45   

มธัยม/ปวช. 71 3.8063 0.71 201.65   

อนุปริญญา/ปวส 29 3.9569 0.65 226.79   

ปริญญาตรี 22 4.0795 0.58 241.43   

สูงกว่าปริญญาตรี 21 4.2262 0.48 271.21   
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ตารางที ่4.25  (ต่อ) 

        

กระบวนการตัดสินใจซ้ือ 

ผลิตภัณฑ์เพื่อสุขภาพ 
ระดับการศึกษา n 𝐗𝐗� SD. 

Mean 

Rank 
χ2 p-Value 

ดา้นการตดัสินใจซ้ือ 

ไม่ไดเ้รียน 48 2.6615 1.37 157.77 8.281 0.14 

ประถมศึกษา 209 3.1974 0.99 202.63   

มธัยม/ปวช. 71 3.2923 1.04 216.24   

อนุปริญญา/ปวส 29 3.2069 0.79 205.17   

ปริญญาตรี 22 3.2386 1.11 207.32   

สูงกว่าปริญญาตรี 21 3.2024 1.16 210.14   

ดา้นความรู้สึก 

หลงัการซ้ือ 

ไม่ไดเ้รียน 48 3.4948 0.88 133.45 27.165 0.00* 

ประถมศึกษา 209 4.0526 0.76 206.11   

มธัยม/ปวช. 71 4.0352 0.70 200.89   

อนุปริญญา/ปวส 29 3.9483 0.77 188.74   

ปริญญาตรี 22 4.3523 0.54 249.80   

สูงกว่าปริญญาตรี 21 4.4286 0.55 261.24   

 *มีนยัความสาํคญัที่ระดบั 0.05 

 

 จากตารางที่ 4.25 ผลการเปรียบเทียบค่าเฉลี่ยลาํดับกระบวนการตัดสินใจซ้ือผลิตภณัฑ ์

เพ่ือสุขภาพในจงัหวดันครปฐมของผูบ้ริโภคสูงวยั จาํแนกตามระดบัการศึกษา พบว่า ผูบ้ริโภคสูงวยัท่ีมี

ระดบัการศึกษาที่แตกต่างกนัมีค่าเฉลี่ยลาํดับการรับรู้ถึงความตอ้งการ ดา้นการคน้หาขอ้มูล  ดา้นการ

ประเมินทางเลือก  และดา้นความรู้สึกหลังการซ้ือ แตกต่างกนัอย่างมีนัยสําคัญทางสถิติที่ระดบั 0.05  

ส่วนด้านการตัดสินใจซ้ือ มีค่าเฉลี่ยลําดับไม่แตกต่างกัน  จึงยอมรับสมมติฐาน (H1) และปฏิเสธ

สมมติฐาน (H0) หมายความว่า ผูบ้ริโภคสูงวยัท่ีมีระดบัการศึกษาท่ีแตกต่างกนัมีกระบวนการตดัสินใจ

ซ้ือผลิตภัณฑ์เพ่ือสุขภาพในจังหวดันครปฐมแตกต่างกัน และตรวจสอบความแตกต่างรายคู่ด้วยวิธี

แมนน์-วิทนีย ์ย ู ดงัตารางที่ 4.26 – 4.29 
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ตารางที ่4.26  แสดงผลการเปรียบเทียบค่าเฉลี่ยลําดับการรับรู้ถึงความต้องการ จําแนกตามระดับ

 การศึกษาของผูบ้ริโภคสูงวยั ดว้ยวิธีการทดสอบรายคู่ของแมนน์-วิทนีย ์ย ู  

(n = 400) 

ระดับ 

การศึกษา  

Mean 

Rank 

แมนน์-วิทนีย์ ยู   

ไม่ได้เรียน ประถมศึกษา มัธยม/ปวช. 
อนุปริญญา/

ปวส 
ปริญญาตรี 

สูงกว่า

ปริญญาตรี 

ไม่ไดเ้รียน 155.14 - 
3896.50* 

(0.01) 

1175.00* 

(0.00) 

434.50* 

(0.00) 

353.00* 

(0.02) 

411.50 

(0.22) 

ประถมศึกษา 198.86  - 
6673.50 

(0.19) 

2488.50 

(0.11) 

1949.00 

(0.23) 

2019.00 

(0.54) 

มธัยม/ปวช. 218.56   - 
944.00 

(0.50) 

730.00 

(0.63) 

601.50 

(0.17) 

อนุปริญญา/

ปวส 
234.41    - 

498.00 

(0.07) 

867.000 

(0.46) 

ปริญญาตรี 228.91     - 
211.50 

(0.30) 

สูงกว่า

ปริญญาตรี 
182.86      - 

*มีนยัความสาํคญัที่ระดบั 0.05 

  

 จากตารางที่ 4.26  แสดงผลการเปรียบเทียบค่าเฉลี่ยการรับรู้ถึงความตอ้งการ จาํแนกตาม

ระดับการศึกษาของผูบ้ริโภคสูงวัยเป็นรายคู่ พบว่า ผูบ้ริโภคสูงวยัที่มีระดับการศึกษาที่แตกต่างกนั 

มีการรับรู้ถึงความตอ้งการ แตกต่างกนัอยา่งมีนยัสาํคญัทางสถิติที่ระดบั 0.05  จาํนวน  4 คู่ ไดแ้ก่  

 1) ผูบ้ริโภคสูงวัยที่ไม่ได้เรียนมีการรับรู้ถึงความต้องการน้อยกว่า ผูบ้ริโภคสูงวัยที่มี

ระดบัการศึกษาอยู่ในระดบั ประถมศึกษา  มธัยม/ปวช.  อนุปริญญา/ปวส. และปริญญาตรี 
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ตารางที ่4.27  แสดงผลการเปรียบเทียบค่าเฉลี่ยลําดับการค้นหาขอ้มูล จําแนกตามระดับการศึกษา 

 ของผูบ้ริโภคสูงวยั ดว้ยวิธีการทดสอบรายคู่ของแมนน์-วิทนีย ์ย ู  

(n = 400) 

ระดับ 

การศึกษา  

Mean 

Rank 

แมนน์-วิทนีย์ ยู   

ไม่ได้เรียน ประถมศึกษา มัธยม/ปวช. 
อนุปริญญา/

ปวส 
ปริญญาตรี 

สูงกว่า

ปริญญาตรี 

ไม่ไดเ้รียน 137.54 - 
3317.50* 

(0.00) 

1123.50* 

(0.00) 

433.00* 

(0.00) 

250.50* 

(0.00) 

301.50* 

(0.00) 

ประถมศึกษา 203.80  - 
7237.00 

(0.75) 

2984.00 

(0.89) 

1725.50 

(0.05) 

1988.50 

(0.47) 

มธัยม/ปวช. 208.41   - 
1026.50 

(0.98) 

623.00 

(0.15) 

699.00 

(0.66) 

อนุปริญญา/

ปวส 
207.38    - 

235.50 

(0.10) 

281.00 

(0.63) 

ปริญญาตรี 251.95     - 
191.50 

(0.33) 

สูงกว่า

ปริญญาตรี 
221.40      - 

*มีนยัความสาํคญัที่ระดบั 0.05 

  

 จากตารางที่ 4.27  แสดงผลการเปรียบเทียบค่าเฉลี่ยการค้นหาข้อมูล จาํแนกตามระดับ

การศึกษาของผู้บริโภคสูงวัยเป็นรายคู่  พบว่า ผู ้บริโภคสูงวัยที่มีระดับการศึกษาที่แตกต่างกัน 

มีการคน้หาขอ้มูล  แตกต่างกนัอยา่งมีนยัสาํคญัทางสถิติที่ระดบั 0.05  จาํนวน  5 คู่ ไดแ้ก่  

 1) ผู ้บริโภคสูงวัยที่ไม่ได้เรียนมีการค้นหาข้อมูลน้อยกว่า ผู ้บริโภคสูงวัยที่มีระดับ

การศึกษาอยูใ่นระดบั ประถมศึกษา  มธัยม/ปวช.  อนุปริญญา/ปวส. ปริญญาตรี และสูงกว่าปริญญาตรี 
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ตารางที ่4.28  แสดงผลการเปรียบเทียบค่าเฉลี่ยลาํดบัการประเมินทางเลือก จาํแนกตามระดบัการศึกษา 

 ของผูบ้ริโภคสูงวยั ดว้ยวิธีการทดสอบรายคู่ของแมนน์-วิทนีย ์ย ู  

(n = 400) 

ระดับ 

การศึกษา  

Mean 

Rank 

แมนน์-วิทนีย์ ยู   

ไม่ได้เรียน ประถมศึกษา มัธยม/ปวช. 
อนุปริญญา/

ปวส 
ปริญญาตรี 

สูงกว่า

ปริญญาตรี 

ไม่ไดเ้รียน 137.76 - 
3427.00* 

(0.00) 

1133.50* 

(0.00) 

400.00* 

(0.00) 

271.00* 

(0.00) 

205.00* 

(0.00) 

ประถมศึกษา 199.45  - 
7346.00 

(0.90) 

2595.50 

(0.20) 

1812.00 

(0.10) 

1382.50* 

(0.00) 

มธัยม/ปวช. 201.65   - 
896.50 

(0.30) 

611.50 

(0.12) 

486.00* 

(0.01) 

อนุปริญญา/

ปวส 
226.79    - 

294.00 

(0.63) 

228.00 

(0.12) 

ปริญญาตรี 241.43     - 
193.00 

(0.35) 

สูงกว่า

ปริญญาตรี 
271.21      - 

*มีนยัความสําคญัท่ีระดบั 0.05 

  

 จากตารางที่ 4.28  แสดงผลการเปรียบเทียบค่าเฉลี่ยการประเมินทางเลือก จาํแนกตามระดับ

การศึกษาของผู้บริโภคสูงวัยเป็นรายคู่  พบว่า ผู ้บริโภคสูงวัยที่มีระดับการศึกษาที่แตกต่างกัน 

มีการประเมินทางเลือก  แตกต่างกนัอยา่งมีนยัสาํคญัทางสถิติที่ระดบั 0.05  จาํนวน  7 คู่ ไดแ้ก่  

 1) ผูบ้ริโภคสูงวยัที่ไม่ไดเ้รียนมีการประเมินทางเลือกน้อยกว่า ผูบ้ริโภคสูงวยัที่มีระดับ

การศึกษาอยูใ่นระดบั ประถมศึกษา  มธัยม/ปวช.  อนุปริญญา/ปวส. ปริญญาตรี และสูงกว่าปริญญาตรี 

 2) ผูบ้ริโภคสูงวยัที่มีระดบัการศึกษาสูงกว่าปริญญาตรีมีการประเมินทางเลือกมากกว่า 

ผูบ้ริโภคสูงวยัที่มีการศึกษาอยู่ในระดบัประถมศึกษา  และมธัยม/ปวช.   
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ตารางที ่4.29  แสดงผลการเปรียบเทียบค่าเฉลีย่ลาํดบัความรู้สึกหลงัการซ้ือ จาํแนกตามระดบัการศึกษา 

 ของผูบ้ริโภคสูงวยั ดว้ยวิธีการทดสอบรายคู่ของแมนน์-วิทนีย ์ย ู  

(n = 400) 

ระดับ 

การศึกษา  

Mean 

Rank 

แมนน์-วิทนีย์ ยู 

ไม่ได้เรียน ประถมศึกษา มัธยม/ปวช. 
อนุปริญญา/

ปวส 
ปริญญาตรี 

สูงกว่า

ปริญญาตรี 

ไม่ไดเ้รียน 133.45 - 
3221.00* 

(0.00) 

1104.50* 

(0.00) 

498.50* 

(0.03) 

218.00* 

(0.00) 

187.50* 

0.00) 

ประถมศึกษา 206.11  - 
7223.00 

(0.73) 

2762.00 

(0.43) 

1802.00 

(0.09) 

1603.50* 

(0.04) 

มธัยม/ปวช. 200.89   - 
966.50 

(0.63) 

579.50 

(0.06) 

508.50* 

(0.02) 

อนุปริญญา/

ปวส 
188.74    - 

222.50 

(0.06) 

194.00* 

(0.02) 

ปริญญาตรี 249.80     - 
210.50 

(0.61) 

สูงกว่า

ปริญญาตรี 
261.24      - 

*มีนยัความสําคญัท่ีระดบั 0.05 

  

 จากตารางที่ 4.28  แสดงผลการเปรียบเทียบค่าเฉลี่ยความรู้สึกหลงัการซ้ือ จาํแนกตามระดับ

การศึกษาของผู้บริโภคสูงวัยเป็นรายคู่  พบว่า ผู ้บริโภคสูงวัยที่มีระดับการศึกษาที่แตกต่างกัน 

มีความรู้สึกหลงัการซ้ือ แตกต่างกนัอยา่งมีนยัสาํคญัทางสถิติที่ระดบั 0.05  จาํนวน  8 คู่ ไดแ้ก่  

 1) ผูบ้ริโภคสูงวยัที่ไม่ไดเ้รียนมีความรู้สึกหลังการซ้ือน้อยกว่า ผูบ้ริโภคสูงวยัที่มีระดับ

การศึกษาอยูใ่นระดบั ประถมศึกษา  มธัยม/ปวช.  อนุปริญญา/ปวส. ปริญญาตรี และสูงกว่าปริญญาตรี 

 2) ผูบ้ริโภคสูงวยัที่มีระดับการศึกษาสูงกว่าปริญญาตรีมีความรู้สึกหลังการซ้ือมากกว่า 

ผูบ้ริโภคสูงวยัที่มีการศึกษาอยู่ในระดบัประถมศึกษา  และมธัยม/ปวช.  และอนุปริญญา/ปวส. 
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  สมมติฐานที่ 1.5  ผู ้บริโภคสูงวัยในจังหวัดนครปฐมที่มีสถานภาพแตกต่างกันมี

กระบวนการตดัสินใจซ้ือผลิตภณัฑเ์พ่ือสุขภาพในจงัหวดันครปฐม แตกต่างกนั 

  สามารถเขียนสมมติฐานไดด้งัน้ี   

  H0 : ผู ้บริโภคสูงวัยในจังหวัดนครปฐมที่มีสถานภาพแตกต่างกันมีกระบวนการ

ตดัสินใจซ้ือผลิตภณัฑเ์พ่ือสุขภาพในจงัหวดันครปฐม ไม่แตกต่างกนั 

 H1: ผู ้บริโภคสูงวัยในจังหวัดนครปฐมที่มีสภานภาพแตกต่างกันมีกระบวนการ

ตดัสินใจซ้ือผลิตภณัฑเ์พ่ือสุขภาพในจงัหวดันครปฐม  แตกต่างกนั 

 

ตารางที่ 4.30   แสดงผลการเปรียบเทียบค่าเฉลี่ยลาํดับกระบวนการตัดสินใจซ้ือผลิตภณัฑ์เพ่ือสุขภาพ 

 ในจงัหวดันครปฐม  จาํแนกตามสถานภาพของผูบ้ริโภคสูงวยั  ดว้ยวิธีครัสคาล-วอลลิส  

(n = 400) 

กระบวนการตัดสินใจซ้ือ 

ผลิตภัณฑ์เพื่อสุขภาพ 
สถานภาพ n 𝐗𝐗� SD. 

Mean 

Rank 
χ2 p-Value 

ดา้นการรับรู้ถึงความ

ตอ้งการ 

 

โสด 59 3.66 1.08 189.59 8.850 0.01* 

สมรส 267 3.87 1.03 211.70   

หย่าร้าง/แยกกนั

อยู่/หมา้ย 

74 3.36 1.28 168.78 
  

ดา้นการคน้หาขอ้มูล 

 

โสด 59 3.54 0.82 217.37 2.186 0.33 

สมรส 267 3.48 0.70 200.30   

หย่าร้าง/แยกกนั

อยู่/หมา้ย 

74 3.35 0.89 187.76 
  

ดา้นการประเมิน

ทางเลือก 

 

โสด 59 3.85 0.74 215.53 5.327 0.07 

สมรส 267 3.81 0.73 204.57   

หย่าร้าง/แยกกนั

อยู่/หมา้ย 

74 3.47 1.06 173.85 
  

ดา้นการตดัสินใจซ้ือ 

โสด 59 3.21 0.95 206.81 4.913 0.08 

สมรส 267 3.22 1.01 206.53   

หย่าร้าง/แยกกนั

อยู่/หมา้ย 

74 2.84 1.26 173.72 
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ตารางที่ 4.30 (ต่อ) 

       

กระบวนการตัดสินใจซ้ือ 

ผลิตภัณฑ์เพื่อสุขภาพ 
สถานภาพ n 𝐗𝐗� SD. 

Mean 

Rank 
χ2 p-Value 

ดา้นความรู้สึก 

หลงัการซ้ือ 

โสด 59 4.16 0.65 219.69 2.320 0.31 

สมรส 267 4.00 0.78 199.20   

หย่าร้าง/แยกกนั

อยู่/หมา้ย 

74 3.92 0.81 189.89 
  

*อยา่งมีนยัสาํคญัทางสถิติที่ระดบั 0.05 
 

 จากตารางที่ 4.30  ผลการเปรียบเทียบค่าเฉลี่ยลาํดับกระบวนการตัดสินใจซ้ือผลิตภัณฑ์ 

เพ่ือสุขภาพในจังหวดันครปฐมของผู้บริโภคสูงวัย จาํแนกตามสถานภาพ พบว่า ผูบ้ริโภคสูงวยัที่มี

สถานภาพที่แตกต่างกันมีค่าเฉลี่ยลาํดับด้านการรับรู้ถึงความต้องการ แตกต่างกันอย่างมีนัยสําคัญ 

ทางสถิติที่ระดบั 0.05  ส่วนดา้นการคน้หาขอ้มูล  ดา้นการประเมินทางเลือก ดา้นการตดัสินใจซ้ือ และ

ดา้นความรู้สึกหลงัการการซ้ือ มีค่าเฉลี่ยลาํดบัไม่แตกต่างกนั  จึงยอมรับสมมติฐาน (H1) และปฏิเสธ

สมมติฐาน (H0) หมายความว่า ผูบ้ริโภคสูงวยัท่ีมีสถานภาพที่แตกต่างกนัมีกระบวนการตดัสินใจซ้ือ

ผลิตภณัฑเ์พ่ือสุขภาพในจงัหวดันครปฐมแตกต่างกนั และตรวจสอบความแตกต่างรายคู่ดว้ยวิธีแมนน์-

วิทนีย ์ย ู ดงัตารางที่ 4.31  

 

ตารางที่ 4.31 แสดงผลการเปรียบเทียบค่าเฉลี่ยลําดับด้านการรับรู้ถึงความต้องการ จําแนกตาม

 สถานภาพของผูบ้ริโภคสูงวยั ดว้ยวิธีการทดสอบรายคู่ของแมนน์-วิทนีย ์ย ู  

(n = 400) 

สถานภาพ  

Mean 

Rank 

แมนน์-วิทนีย์ ยู   

โสด สมรส 
หย่าร้าง/แยกกัน

อยู่/หม้าย 

โสด 189.59 - 
6993.50 

(0.17) 

1943.50 

(0.27) 

สมรส 211.70  - 
7771.00* 

(0.00) 

หย่าร้าง/แยกกันอยู่/หม้าย 168.78 
  

- 

*มีนยัความสาํคญัที่ระดบั 0.05 
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 จากตารางที่ 4.31  แสดงผลการเปรียบเทียบค่าเฉลี่ยลาํดบัการรับรู้ถึงความตอ้งการ จาํแนก

ตามสถานภาพของผูบ้ริโภคสูงวยัเป็นรายคู่  พบว่า ผูบ้ริโภคสูงวยัที่มีสถานภาพท่ีแตกต่างกนัมีการรับรู้

ถึงความตอ้งการแตกต่างกนัอยา่งมีนยัสาํคญัทางสถิติที่ระดบั 0.05  จาํนวน 1 คู่ ไดแ้ก่   

 1) ผูบ้ริโภคสูงวยัที่มีสถานภาพสมรส มีการรับรู้ถึงความตอ้งการมากกว่าผูบ้ริโภคสูงวยั 

ที่มีสถานภาพหยา่ร้าง/แยกกนัอยู/่หมา้ย 

 

  สมมติฐานที่ 1.6  ผูบ้ริโภคสูงวยัในจงัหวดันครปฐมท่ีมีรายได้เฉลี่ยต่อเดือนแตกต่าง

กนัมีกระบวนการตดัสินใจซ้ือผลิตภณัฑเ์พ่ือสุขภาพในจงัหวดันครปฐม แตกต่างกนั 

  สามารถเขียนสมมติฐานไดด้งัน้ี   

  H0: ผู ้บริโภคสูงวัยในจังหวัดนครปฐมที่มีรายได้เฉลี่ยต่อเดือนแตกต่างกันมี

กระบวนการตดัสินใจซ้ือผลิตภณัฑเ์พ่ือสุขภาพในจงัหวดันครปฐม ไม่แตกต่างกนั 

 H1: ผูบ้ริโภคสูงวยัในจงัหวดันครปฐมที่มรีายไดเ้ฉลี่ยต่อเดือนแตกต่างกนัมกระบวนการ

ตดัสินใจซ้ือผลิตภณัฑเ์พ่ือสุขภาพในจงัหวดันครปฐม  แตกต่างกนั 

 

ตารางที่ 4.32   แสดงผลการเปรียบเทียบค่า เฉลี่ยลําดับกระบวนการตัดสินใจซ้ือผลิตภัณฑ์ 

  เพ่ือสุขภาพในจงัหวดันครปฐม จาํแนกตามรายไดเ้ฉลี่ยต่อเดือนของผูบ้ริโภคสูงวยั 

  ดว้ยวิธีครัสคาล - วอลลิส  

(n = 400) 

กระบวนการตัดสินใจซ้ือ 

ผลิตภัณฑ์เพื่อสุขภาพ 

รายได้เฉลี่ย 

ต่อเดือน 
n 𝐗𝐗� SD. 

Mean 

Rank 
χ2 

p-

Value 

ดา้นการรับรู ้

ถึงความตอ้งการ 

 

≤ 5,000 บาท 97 3.58 1.26 188.52 3.365 0.49 

5,001 - 10,000 บาท 134 3.69 1.16 197.85   

10,001 - 15,000 บาท 72 3.77 1.02 198.63   

15,001 - 20,000 บาท 60 3.95 0.91 215.76   

มากกว่า 20,000 บาท 37 4.00 0.84 220.39   

ดา้นการคน้หาขอ้มูล 

 

≤  5,000 บาท 97 3.28 0.88 177.88 6.358 0.17 

5,001 - 10,000 บาท 134 3.48 0.70 199.65   

10,001 - 15,000 บาท 72 3.57 0.65 214.96   

15,001 - 20,000 บาท 60 3.51 0.82 209.58   

มากกว่า 20,000 บาท 37 3.60 0.59 220.03   
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ตารางที่ 4.32  (ต่อ) 

      

กระบวนการตัดสินใจซ้ือ 

ผลิตภัณฑ์เพื่อสุขภาพ 

รายได้เฉลี่ย 

ต่อเดือน 
n 𝐗𝐗� SD. 

Mean 

Rank 
χ2 

p-

Value 

ดา้นการประเมิน 

ทางเลือก 

 

≤  5,000 บาท 97 3.49 1.00 171.63 14.332 0.00* 

5,001 - 10,000 บาท 134 3.71 0.79 192.19   

10,001 - 15,000 บาท 72 4.00 0.57 231.43   

15,001 - 20,000 บาท 60 3.86 0.75 215.70   

มากกว่า 20,000 บาท 37 3.93 0.61 221.45   

ดา้นการตดัสินใจซ้ือ 

≤  5,000 บาท 97 3.04 1.21 191.16 3.459 0.48 

5,001 - 10,000 บาท 134 3.08 1.07 194.05   

10,001 - 15,000 บาท 72 3.32 0.94 219.20   

15,001 - 20,000 บาท 60 3.18 0.97 199.34   

มากกว่า 20,000 บาท 37 3.31 0.95 213.82   

ดา้นความรู้สึก 

หลงัการซ้ือ 

≤  5,000 บาท 97 3.70 0.94 164.90 22.643 0.00* 

5,001 - 10,000 บาท 134 3.96 0.74 190.48   

10,001 - 15,000 บาท 72 4.15 0.65 217.17   

15,001 - 20,000 บาท 60 4.23 0.58 230.34   

มากกว่า 20,000 บาท 37 4.34 0.55 249.28   

 *มีนยัความสาํคญัที่ระดบั 0.05 

 

 จากตารางที่ 4.32  ผลการเปรียบเทียบค่าเฉลี่ยลาํดับกระบวนการตัดสินใจซ้ือผลิตภัณฑ์ 

เพ่ือสุขภาพในจังหวดันครปฐมของผูบ้ริโภคสูงวยั จาํแนกตามรายได้เฉลี่ยต่อเดือน พบว่า ผูบ้ริโภค 

สูงวยัที่มีรายไดเ้ฉลี่ยต่อเดือนที่แตกต่างกนัมีค่าเฉลี่ยลาํดบัการประเมินทางเลือก  และความรู้สึกหลงัการซ้ือ 

แตกต่างกนัอย่างมีนัยสําคญัทางสถิติที่ระดบั 0.05  ส่วนดา้นการรับรู้ถึงความตอ้งการ ดา้นการค้นหา

ขอ้มูล การตดัสินใจซ้ือ มีค่าเฉลี่ยลาํดบัไม่แตกต่างกนั  จึงยอมรับสมมติฐาน (H1) และปฏิเสธสมมติฐาน 

(H0) หมายความว่า ผูบ้ริโภคสูงวยัที่มีรายได้เฉลี่ยต่อเดือนที่แตกต่างกันมีกระบวนการตัดสินใจซ้ือ

ผลิตภัณฑ์เพ่ือสุขภาพในจังหวัดนครปฐมแตกต่างกัน และตรวจสอบความแตกต่างรายคู่ด้วยวิธี 

แมนน์-วิทนีย ์ย ู ดงัตารางที่ 4.33 – 4.34 
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ตารางที่ 4.33 แสดงผลการเปรียบเทียบค่าเฉลี่ยลาํดับการประเมินทางเลือก จาํแนกตามรายได้เฉลี่ย 

 ต่อเดือนของผูบ้ริโภคสูงวยั ดว้ยวิธีการทดสอบรายคู่ของแมนน์-วิทนีย ์ย ู  

(n = 400) 

รายได้ 

เฉลี่ยต่อเดือน  

Mean 

Rank 

แมนน์-วิทนีย์ ยู   

≤  5,000 บาท 
5,001 - 

10,000 บาท 

10,001 - 

15,000 

บาท 

15,001 - 

20,000 

บาท 

มากกว่า 

20,000 

บาท 

≤  5,000 บาท 171.63 - 
5788.50 

(0.15) 

2468.00* 

(0.00) 

2287.50* 

(0.02) 

1351.00* 

(0.02) 

5,001 - 10,000 บาท 192.19  - 
3854.50* 

(0.01) 

3548.00 

(0.18) 

3548.00 

(0.14) 

10,001 - 15,000 บาท 231.43   - 
2001.00 

(0.46) 

1257.50 

(0.63) 

15,001 - 20,000 บาท 215.70    - 
1086.50 

(0.86) 

มากกว่า 20,000 บาท 221.45     - 

*มีนยัความสําคญัท่ีระดบั 0.05 

  

 จากตารางที่ 4.33  แสดงผลการเปรียบเทียบค่าเฉลี่ยการประเมนิทางเลือก จาํแนกตามรายได้

เฉลี่ยต่อเดือนของผูบ้ริโภคสูงวยัเป็นรายคู่ พบว่า ผูบ้ริโภคสูงวยัที่มีรายไดเ้ฉลี่ยต่อเดือนที่แตกต่างกัน 

มีการประเมินทางเลอืก  แตกต่างกนัอยา่งมีนยัสาํคญัทางสถิติที่ระดบั 0.05  จาํนวน  4 คู่ ไดแ้ก่  

 1) ผูบ้ริโภคสูงวยัที่มีรายไดเ้ฉลี่ยต่อเดือน  ≤   5,000 บาท มีการประเมินทางเลือกนอ้ยกว่า 

ผูบ้ริโภคสูงวัยที่มีรายได้เฉลี่ยต่อเดือน  10,001 - 15,000 บาท  15,001 - 20,000 บาท  และมากกว่า 

20,000 บาท 

 2) ผูบ้ริโภคสูงวยัที่มีรายได้เฉลี่ยต่อเดือน 5,001 - 10,000 บาท มีการประเมินทางเลือก

นอ้ยกว่า ผูบ้ริโภคสูงวยัที่มีรายไดเ้ฉลี่ยต่อเดือน  10,001 - 15,000 บาท   
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ตารางที่ 4.34 แสดงผลการเปรียบเทียบค่าเฉลี่ยลาํดับความรู้สึกหลังการซ้ือ จาํแนกตามรายได้เฉลี่ย 

 ต่อเดือนของผูบ้ริโภคสูงวยั ดว้ยวิธีการทดสอบรายคู่ของแมนน์-วิทนีย ์ย ู  

(n = 400) 

รายได้ 

เฉลี่ยต่อเดือน  

Mean 

Rank 

แมนน์-วิทนีย์ ยู   

≤  5,000 บาท 
5,001 - 

10,000 บาท 

10,001 - 

15,000 

บาท 

15,001 - 

20,000 

บาท 

มากกว่า 

20,000 

บาท 

≤  5,000 บาท 164.90 - 
5629.00 

(0.08) 

2582.00* 

(0.00) 

1972.50* 

(0.00) 

1059.00* 

(0.00) 

5,001 - 10,000 บาท 190.48  - 
4157.50 

(0.10) 

3202.50* 

(0.02) 

1750.50* 

(0.00) 

10,001 - 15,000 บาท 217.17   - 
2008.00 

(0.48) 

1107.500 

(0.14) 

15,001 - 20,000 บาท 230.34    - 
993.500 

(0.38) 

มากกว่า 20,000 บาท 249.28     - 

*มีนยัความสําคญัท่ีระดบั 0.05 

  

 จากตารางที่ 4.34  แสดงผลการเปรียบเทียบค่าเฉลี่ยความรู้สึกหลงัการซ้ือ จาํแนกตามรายได้

เฉลี่ยต่อเดือนของผูบ้ริโภคสูงวยัเป็นรายคู่ พบว่า ผูบ้ริโภคสูงวยัที่มีรายไดเ้ฉลี่ยต่อเดือนที่แตกต่างกัน 

มีความรู้สึกหลงัการซ้ือ  แตกต่างกนัอยา่งมีนยัสาํคญัทางสถิติที่ระดบั 0.05  จาํนวน  5 คู่ ไดแ้ก่  

 1) ผูบ้ริโภคสูงวยัที่มีรายไดเ้ฉลี่ยต่อเดือน  ≤   5,000 บาท มีความรู้สึกหลงัการซ้ือนอ้ยกว่า 

ผูบ้ริโภคสูงวัยที่มีรายได้เฉลี่ยต่อเดือน  10,001 - 15,000 บาท  15,001 - 20,000 บาท  และมากกว่า 

20,000 บาท 

 2) ผูบ้ริโภคสูงวยัที่มีรายได้เฉลี่ยต่อเดือน 5,001 - 10,000 บาท มีความรู้สึกหลังการซ้ือ 

นอ้ยกว่า ผูบ้ริโภคสูงวยัที่มีรายไดเ้ฉลี่ยต่อเดือน  15,001 - 20,000 บาท  และมากกว่า 20,000 บาท 
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 4.2 การศึกษาความสัมพันธ์ระหว่างกลยุทธ์การส่ือสารทางการตลาดแบบบูรณาการกบั

กระบวนการการตัดสินใจซ้ือผลิตภัณฑ์เพื่อสุขภาพในยุควิถีใหม่ของผู้บริโภคสูงวัย ในจังหวัด

นครปฐม สามารถอธิบายผลการศึกษา ไดด้งัต่อไปน้ี 

 สมมติฐานที่ 2.1  ปัจจยัดา้นการส่ือสารทางการตลาดแบบบูรณการ มีความสัมพนัธ์

กบัการรับรู้ความตอ้งการของผูบ้ริโภคสูงวยั ในจงัหวดันครปฐม 

  สามารถเขียนสมมติฐานไดด้งัน้ี   

 H0: ปัจจยัดา้นการส่ือสารทางการตลาดแบบบูรณการไม่มีความสัมพนัธ์กับการ

รับรู้ความตอ้งการของผูบ้ริโภคสูงวยั ในจงัหวดันครปฐม 

 H1: ปัจจยัดา้นการส่ือสารทางการตลาดแบบบูรณการมีความสัมพนัธ์กบัการรับรู้

ความตอ้งการของผูบ้ริโภคสูงวยั ในจงัหวดันครปฐม 
 

ตารางที่ 4.35  การวิเคราะห์ความสัมพนัธ์ระหว่างปัจจัยการส่ือสารทางการตลาดแบบบูรณการ 

 กบัการรับรู้ความตอ้งการของผูบ้ริโภคสูงวยั ในจงัหวดันครปฐม 

 

การส่ือสารทางการตลาดบูรณาการ 

การรับรู้ความต้องการ 

ของผู้บริโภค ระดับความสัมพันธ์ 

r Sig (2-tailed) 

1. ดา้นการโฆษณา  .438** 0.00 ปานกลาง 

2. ดา้นการส่งเสริมการขาย  .479** 0.00 ปานกลาง 

3. ดา้นกิจกรรมและประสบการณ์  .418** 0.00 ปานกลาง 

4. ดา้นการให้ข่าวและการประชาสัมพนัธ์  .402** 0.00 ปานกลาง 

5. การตลาดออนไลน์และโซเชียลมีเดีย  .478** 0.00 ปานกลาง 

6. การตลาดบนมือถือ  .411** 0.00 ปานกลาง 

7. การตลาดทางตรงและบนฐานขอ้มูล  .259** 0.00 ค่อนขา้งตํ่า 

8. การขายโดยพนกังานขาย  .423** 0.00 ปานกลาง 

โดยรวม .523** 0.00 ปานกลาง 

 

 จากตารางที่ 4.35  ผลการวิเคราะห์ความสัมพนัธ์ระหว่างปัจจยัการส่ือสารทางการตลาด

แบบบูรณการกบัการรับรู้ความตอ้งการของผูบ้ริโภคสูงวยั ในจงัหวดันครปฐม พบว่า ในภาพรวม

ปัจจยัการส่ือสารทางการตลาดแบบบูรณการมีความสัมพนัธ์ไปในทางบวกกบัการรับรู้ความตอ้งการ

ของผูบ้ริโภคสูงวยั ในจังหวดันครปฐม อยู่ในระดับปานกลาง  (r = .523) อย่างมีนัยสําคัญทางสถิติ 
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ที่ระดับ 0.01  และเมื่อจําแนกเป็นรายด้าน พบว่า ปัจจัยการส่ือสารทางการตลาดแบบบูรณการ 

มีความสัมพันธ์กับการรับรู้ความต้องการของผู้บริโภคสูงวัย ในจังหวัดนครปฐม อยู่ในระดับ

ค่อนขา้งตํ่า ถึงระดบัปานกลาง สามารถเรียงลาํดบัจากมากไปน้อย ไดด้งัน้ี 1)  ดา้นการส่งเสริมการขาย  

(r = .479)  2)  การตลาดออนไลน์  และโซเชียลมีเ ดีย  (r = .479)  3)  ด้านการโฆษณา  (r = .438)   

4) การขายโดยพนกังานขาย (r = .423)  5) ดา้นกิจกรรมและประสบการณ ์(r = .418)  6) การตลาดบน

มือถือ (r = .411)  7)  ด้านการให้ข่าวและการประชาสัมพนัธ์ (r = .402)  และ 8) การตลาดทางตรง

และบนฐานขอ้มูล  (r = .259)  ตามลาํดบั 

 

 สมมติฐานที่ 2.2  ปัจจยัดา้นการส่ือสารทางการตลาดแบบบูรณการ มีความสัมพนัธ์

กบัการคน้หาขอ้มูลของผูบ้ริโภคสูงวยั ในจงัหวดันครปฐม 

  สามารถเขียนสมมติฐานไดด้งัน้ี   

 H0: ปัจจยัดา้นการส่ือสารทางการตลาดแบบบูรณการไม่มีความสัมพนัธ์กับการ

คน้หาขอ้มูลของผูบ้ริโภคสูงวยั ในจงัหวดันครปฐม 

 H1: ปัจจยัดา้นการส่ือสารทางการตลาดแบบบูรณการมีความสัมพนัธ์กบัการคน้หา

ขอ้มูลของผูบ้ริโภคสูงวยั ในจงัหวดันครปฐม 
 

ตารางที่ 4.36  การวิเคราะห์ความสัมพนัธ์ระหว่างปัจจัยการส่ือสารทางการตลาดแบบบูรณการ 

 กบัการคน้หาขอ้มูลของผูบ้ริโภคสูงวยั ในจงัหวดันครปฐม 
 

การส่ือสารทางการตลาดบูรณาการ 

การค้นหาข้อมูล 

ของผู้บริโภค ระดับความสัมพันธ์ 

r Sig (2-tailed) 

1. ดา้นการโฆษณา  .551** 0.00 ปานกลาง 

2. ดา้นการส่งเสริมการขาย  .487** 0.00 ปานกลาง 

3. ดา้นกิจกรรมและประสบการณ์  .534** 0.00 ปานกลาง 

4. ดา้นการให้ข่าวและการประชาสัมพนัธ์  .486** 0.00 ปานกลาง 

5. การตลาดออนไลน์และโซเชียลมีเดีย  .547** 0.00 ปานกลาง 

6. การตลาดบนมือถือ  .543** 0.00 ปานกลาง 

7. การตลาดทางตรงและบนฐานขอ้มูล  .488** 0.00 ปานกลาง 

8. การขายโดยพนกังานขาย  .511** 0.00 ปานกลาง 

โดยรวม .657** 0.00 ค่อนข้างสูง 
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 จากตารางที่ 4.36  ผลการวิเคราะห์ความสัมพนัธ์ระหว่างปัจจยัการส่ือสารทางการตลาด

แบบบูรณการกบัการคน้หาขอ้มูลของผูบ้ริโภคสูงวยั ในจงัหวดันครปฐม พบว่า ในภาพรวมปัจจัย

การส่ือสารทางการตลาดแบบบูรณการมีความสัมพนัธ์ไปในทางบวกกับการค้นหาข้อมูลของ

ผู้บริโภคสูงวัย ในจังหวัดนครปฐม อยู่ในระดับค่อนข้างสูง  (r = .657) อย่างมีนัยสําคัญทางสถิติ 

ที่ระดับ 0.01  และเมื่อจําแนกเป็นรายด้าน พบว่า ปัจจัยการส่ือสารทางการตลาดแบบบูรณการ 

มีความสัมพนัธ์กับการค้นหาข้อมูลของผูบ้ริโภคสูงวยั ในจังหวดันครปฐม อยู่ในระดบัปานกลาง 

สามารถเรียงลาํดบัจากมากไปน้อย ไดด้งัน้ี 1)  ดา้นการโฆษณา (r = .551)  2) การตลาดออนไลน์และ

โซเชียลมีเดีย  (r = .547)  3) การตลาดบนมือถือ (r = .543)  4)  ด้านกิจกรรมและประสบการณ์   

(r = .534)  5)  การขายโดยพนักงานขาย (r = .511)  6) การตลาดทางตรงและบนฐานขอ้มูล (r = .488)  

7)  ด้านการส่งเสริมการขาย (r = .487)  8) ด้านการให้ข่าว และการประชาสัมพันธ์  (r = .486)  

ตามลาํดบั  

 

 สมมติฐานที่ 2.3  ปัจจยัดา้นการส่ือสารทางการตลาดแบบบูรณการ มีความสัมพนัธ์

กบัการประเมินทางเลือกของผูบ้ริโภคสูงวยั ในจงัหวดันครปฐม 

  สามารถเขียนสมมติฐานไดด้งัน้ี   

 H0: ปัจจยัดา้นการส่ือสารทางการตลาดแบบบูรณการไม่มีความสัมพนัธ์กับการ

ประเมินทางเลือกของผูบ้ริโภคสูงวยั ในจงัหวดันครปฐม 

 H1: ปัจจัยด้านการส่ือสารทางการตลาดแบบบูรณการมีความสัมพันธ์กับการ

ประเมินทางเลือกของผูบ้ริโภคสูงวยั ในจงัหวดันครปฐม 
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ตารางที่ 4.37  การวิเคราะห์ความสัมพนัธ์ระหว่างปัจจัยการส่ือสารทางการตลาดแบบบูรณการ 

 กบัการประเมินทางเลือกของผูบ้ริโภคสูงวยั ในจงัหวดันครปฐม 
 

การส่ือสารทางการตลาดบูรณาการ 

การประเมินทางเลือก 

ของผู้บริโภค ระดับความสัมพันธ์ 

r Sig (2-tailed) 

1. ดา้นการโฆษณา  .568** 0.00 ปานกลาง 

2. ดา้นการส่งเสริมการขาย  .562** 0.00 ปานกลาง 

3. ดา้นกิจกรรมและประสบการณ์  .496** 0.00 ปานกลาง 

4. ดา้นการให้ข่าวและการประชาสัมพนัธ์  .486** 0.00 ปานกลาง 

5. การตลาดออนไลน์และโซเชียลมีเดีย  .559** 0.00 ปานกลาง 

6. การตลาดบนมือถือ  .520** 0.00 ปานกลาง 

7. การตลาดทางตรงและบนฐานขอ้มูล  .409** 0.00 ค่อนขา้งตํ่า 

8. การขายโดยพนกังานขาย  .507** 0.00 ปานกลาง 

โดยรวม .650** 0.00 ค่อนข้างสูง 

  

 จากตารางที่ 4.37  ผลการวิเคราะห์ความสัมพันธ์ระหว่างปัจจัยการส่ือสารทาง

การตลาดแบบบูรณการกับการประเมินทางเลือกของผูบ้ริโภคสูงวยั ในจังหวดันครปฐม พบว่า  

ในภาพรวมปัจจัยการส่ือสารทางการตลาดแบบบูรณการมีความสัมพนัธ์ไปในทางบวกกับการ

ประเมินทางเลือกของผูบ้ริโภคสูงวยั ในจงัหวดันครปฐม อยูใ่นระดบัค่อนขา้งสูง  (r = .650) อยา่งมี

นัยสําคญัทางสถิติที่ระดบั 0.01 และเมื่อจาํแนกเป็นรายดา้น พบว่า ปัจจยัการส่ือสารทางการตลาด

แบบบูรณการมีความสัมพนัธ์กบัการประเมินทางเลือกของผูบ้ริโภคสูงวยั ในจงัหวดันครปฐม อยู่ใน

ระดบัค่อนขา้งตํ่า ถึงระดบัปานกลาง สามารถเรียงลาํดบัจากมากไปน้อย ไดด้งัน้ี  1)  ดา้นการโฆษณา  

(r = .568)  2) ดา้นการส่งเสริมการขาย (r = .562)  3) การตลาดออนไลน์และโซเชียลมีเดีย  (r = .559)  

4) การตลาดบนมือถือ (r = .520)  5) การขายโดยพนักงานขาย (r = .507)  6)  ด้านกิจกรรม และ

ประสบการณ์  (r = .496)  7) ดา้นการให้ข่าว และการประชาสัมพนัธ์  (r = .486)  8) การตลาดทางตรง

และบนฐานขอ้มูล (r = .409)  ตามลาํดบั  
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 สมมติฐานที่ 2.4  ปัจจยัดา้นการส่ือสารทางการตลาดแบบบูรณการ มีความสัมพนัธ์

กบัการตดัสินใจซ้ือของผูบ้ริโภคสูงวยั ในจงัหวดันครปฐม 

  สามารถเขียนสมมติฐานไดด้งัน้ี   

 H0: ปัจจยัดา้นการส่ือสารทางการตลาดแบบบูรณการไม่มีความสัมพนัธ์กับการ

ตดัสินใจซ้ือของผูบ้ริโภคสูงวยั ในจงัหวดันครปฐม 

 H1: ปัจจัยด้านการส่ือสารทางการตลาดแบบบูรณการมีความสัมพันธ์กับการ

ตดัสินใจซ้ือของผูบ้ริโภคสูงวยั ในจงัหวดันครปฐม 

 

ตารางที่ 4.38  การวิเคราะห์ความสัมพนัธ์ระหว่างปัจจัยการส่ือสารทางการตลาดแบบบูรณการ 

 กบัการตดัสินใจซ้ือของผูบ้ริโภคสูงวยัในจงัหวดันครปฐม 
 

การส่ือสารทางการตลาดบูรณาการ 

การตัดสินใจซ้ือ 

ของผู้บริโภค ระดับความสัมพันธ์ 

r Sig (2-tailed) 

1. ดา้นการโฆษณา  .534** 0.00 ปานกลาง 

2. ดา้นการส่งเสริมการขาย  .553** 0.00 ปานกลาง 

3. ดา้นกิจกรรมและประสบการณ์  .715** 0.00 ค่อนขา้งสูง 

4. ดา้นการให้ข่าวและการประชาสัมพนัธ์  1.00** 0.00 สูงมาก 

5. การตลาดออนไลน์และโซเชียลมีเดีย  .602** 0.00 ปานกลาง 

6. การตลาดบนมือถือ  .614** 0.00 ค่อนขา้งสูง 

7. การตลาดทางตรงและบนฐานขอ้มูล  .570** 0.00 ปานกลาง 

8. การขายโดยพนกังานขาย  .351** 0.00 ค่อนขา้งตํ่า 

โดยรวม .788** 0.00 ค่อนข้างสูง 

 

จากตารางที่ 4.38  ผลการวิเคราะห์ความสัมพันธ์ระหว่างปัจจัยการส่ือสารทาง

การตลาดแบบบูรณการกับการตัดสินใจซ้ือของผู้บริโภคสูงวัย ในจังหวัดนครปฐม พบว่า  

ในภาพรวมปัจจัยการส่ือสารทางการตลาดแบบบูรณการมีความสัมพนัธ์ไปในทางบวกกับการ

ตัดสินใจซ้ือของผูบ้ริโภคสูงวัย ในจังหวดันครปฐม อยู่ในระดับค่อนข้างสูง  (r = .788) อย่างมี

นัยสําคญัทางสถิติที่ระดบั 0.01 และเมื่อจาํแนกเป็นรายดา้น พบว่า ปัจจยัการส่ือสารทางการตลาด

แบบบูรณการมีความสัมพนัธ์กบัการตัดสินใจซ้ือของผูบ้ริโภคสูงวยั ในจังหวดันครปฐม อยู่ใน
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ระดบัสูงมาก ถึงระดบัค่อนขา้งตํ่า สามารถเรียงลาํดบัจากมากไปน้อย ไดด้งัน้ี 1)  ดา้นการให้ข่าว

และการประชาสัมพนัธ์ (r = 1.00)  2)  ดา้นกิจกรรมและประสบการณ์ (r = .715)  3) การตลาดบน

มือถือ  (r = .614)  4) การตลาดออนไลน์และโซเชียลมีเดีย (r = .602)  5) การตลาดทางตรง และ 

บนฐานขอ้มลู (r = .570)  6)  ดา้นการส่งเสริมการขาย (r = .553)  7)  ดา้นการโฆษณา (r = .534) และ 

8)  การขายโดยพนกังานขาย (r = .351)  ตามลาํดบั 

 

 สมมติฐานที่ 2.5  ปัจจยัดา้นการส่ือสารทางการตลาดแบบบูรณการ มีความสัมพนัธ์

กบัความรู้สึกหลงัการซ้ือของผูบ้ริโภคสูงวยั ในจงัหวดันครปฐม 

  สามารถเขียนสมมติฐานไดด้งัน้ี   

 H0 : ปัจจัยด้านการส่ือสารทางการตลาดแบบบูรณการไม่มีความสัมพันธ์กับ

ความรู้สึกหลงัการซ้ือของผูบ้ริโภคสูงวยั ในจงัหวดันครปฐม 

 H1: ปัจจยัดา้นการส่ือสารทางการตลาดแบบบูรณการมีความสัมพนัธ์กบัความรู้สึก

หลงัการซ้ือของผูบ้ริโภคสูงวยั ในจงัหวดันครปฐม 

 

ตารางที่ 4.39  การวิเคราะห์ความสัมพนัธ์ระหว่างปัจจัยการส่ือสารทางการตลาดแบบบูรณการ 

 กบัความรู้สึกหลงัการซ้ือของผูบ้ริโภคสูงวยั ในจงัหวดันครปฐม 
 

การส่ือสารทางการตลาดบูรณาการ 

การตัดสินใจซ้ือ 

ของผู้บริโภค ระดับความสัมพันธ์ 

r Sig (2-tailed) 

1. ดา้นการโฆษณา  .371** 0.00 ค่อนขา้งตํ่า 

2. ดา้นการส่งเสริมการขาย  .429** 0.00 ปานกลาง 

3. ดา้นกิจกรรมและประสบการณ์  .341** 0.00 ค่อนขา้งตํ่า 

4. ดา้นการให้ข่าวและการประชาสัมพนัธ์  .307** 0.00 ค่อนขา้งตํ่า 

5. การตลาดออนไลน์และโซเชียลมีเดีย  .402** 0.00 ค่อนขา้งตํ่า 

6. การตลาดบนมือถือ  .398** 0.00 ค่อนขา้งตํ่า 

7. การตลาดทางตรงและบนฐานขอ้มูล  .383** 0.00 ค่อนขา้งตํ่า 

8. การขายโดยพนกังานขาย  .456** 0.00 ปานกลาง 

โดยรวม .491** 0.00 ปานกลาง 
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จากตารางที่ 4.39  ผลการวิเคราะห์ความสัมพนัธ์ระหว่างปัจจัยการส่ือสารทางการตลาด

แบบบูรณการกบัการตดัสินใจซ้ือของผูบ้ริโภคสูงวยั ในจงัหวดันครปฐม พบว่า ในภาพรวมปัจจัยการ

ส่ือสารทางการตลาดแบบบูรณการมีความสัมพนัธ์ไปในทางบวกกับการความรู้สึกหลังการซ้ือของ

ผูบ้ริโภคสูงวยั ในจงัหวดันครปฐม อยู่ในระดบัปานกลาง  (r = .491) อย่างมีนัยสําคญัทางสถิติที่ระดับ 

0.01 และเมื่อจาํแนกเป็นรายดา้น พบว่า ปัจจยัการส่ือสารทางการตลาดแบบบูรณการมีความสัมพนัธ์กับ

ความรู้สึกหลงัการซ้ือของผูบ้ริโภคสูงวยั ในจงัหวดันครปฐม อยูใ่นระดบัปานกลาง ถึงระดบัค่อนขา้งตํ่า 

สามารถเรียงลาํดบัจากมากไปน้อย ไดด้งัน้ี  1)  การขายโดยพนักงานขาย (r = .456)  2)  ดา้นการส่งเสริม

การขาย (r = .429)  3) การตลาดออนไลน์ และโซเชียลมีเดีย (r = .402)  4) การตลาดบนมือถือ (r = .398)  

5) การตลาดทางตรงและบนฐานขอ้มูล (r = .383)   6)  ดา้นการโฆษณา (r = .371)  7)  ดา้นกิจกรรม และ

ประสบการณ ์(r = .341)  8 ) ดา้นการให้ข่าวและการประชาสัมพนัธ์ (r = .307)  ตามลาํดบั 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 



บทที่ 5 

สรุปการวิจัย อภิปรายผล และข้อเสนอแนะ 

การศึกษาคร้ังน้ีเป็นการศึกษาเร่ือง กลยุทธ์การส่ือสารการตลาดแบบบูรณาการในยุค

วิถีใหม่ของผลิตภณัฑเ์พ่ือสุขภาพสําหรับผูสู้งวยั ในจงัหวดันครปฐม ซ่ึงมีวตัถุประสงค ์เพ่ือศึกษา

ความคิดเห็นเก่ียวกับกลยุทธ์การส่ือสารการตลาดแบบบูรณาการในยุควิถีใหม่ของผลิตภัณฑ ์

เพ่ือสุขภาพสําหรับผู้สูงวัย ในจังหวดันครปฐม  วตัถุประสงค์ต่อมาคือเพ่ือศึกษากระบวนการ

ตดัสินใจซ้ือผลิตภณัฑ์เพ่ือสุขภาพในยคุวิถีใหม่ของผูบ้ริโภคสูงวยั ในจงัหวดันครปฐม จาํแนกตาม

ปัจจยัประชากรศาสตร์ และเพ่ือศึกษาความสัมพนัธ์ระหว่างการส่ือสารทางการตลาดแบบบูรณาการ

กบักระบวนการการตดัสินใจซ้ือผลิตภณัฑ์เพ่ือสุขภาพในยุควิถีใหม่ของผูบ้ริโภคสูงวยัในจังหวดั

นครปฐม โดยสามารถสรุปผล อภิปรายผล ขอ้เสนอแนะและขอ้จาํกดั ไดด้งัต่อไปน้ี   

1. สรุปผลการวิจัย

การวิจัยคร้ังน้ีเป็นงานวิจัยเชิงปริมาณ ประชากรท่ีใช้เป็นผู้บริโภคสูงวัยท่ีเคยซ้ือ

ผลิตภัณฑ์เพ่ือสุขภาพและอาศัยอยู่ในจังหวัดนครปฐม โดยใช้การสุ่มกลุ่มตัวอย่างแบบหลาย

ขั้นตอน (Multi Stage Sampling) ดว้ยวิธีการสุ่มแบบเจาะจง (Purposive sampling) เลือกผูสู้งวยัที่มี

อายตุั้งแต่ 60 ปี ขึ้นไปและเคยซ้ือผลิตภณัฑเ์พ่ือสุขภาพ และใชวิ้ธีการสุ่มตวัอยา่งแบบง่าย (Simple r

และom sampling) ในการเก็บรวบรวมข้อมูล เคร่ืองมือวิจัยที่ใช้ในการเก็บรวบรวมข้อมูล คือ 

แบบสอบถาม (Questionaire)  เคร่ืองมือทางสถิติ (Statistics) ที่ใชใ้นการวิเคราะห์ขอ้มูล ไดแ้ก่ สถิติ

เชิงพรรณนา (Descriptive Statistics) และสถิติเชิงอนุมาน (Inferential Statistics) โดยใชก้ารแจกแจง

ความถี่ (Frequency) ร้อยละ (Percentage) และส่วนเบี่ยงเบนมาตรฐาน (Standard Deviation) และใช้

สถิติเชิงอนุมาน (Interferential statistics) โดยวิธีการวิเคราะห์เปรียบเทียบความแตกต่างของค่าเฉลี่ย

ลาํดบัขอ้มูลกระบวนการการตดัสินใจซ้ือผลิตภณัฑเ์พ่ือสุขภาพของผูบ้ริโภคสูงวยัจาํแนกตามปัจจัย

ประชากรศาสตร์ ดว้ยวิธี Kruskal Wallis One-way ANOVA และการทาํนายความสัมพนัธ์ระหว่าง

การส่ือสารทางการตลาดแบบบูรณาการกับกระบวนการตัดสินใจซ้ือผลิตภัณฑ์เพ่ือสุขภาพ 

ของผูบ้ริโภคสูงวยั ดว้ยการวิเคราะห์ค่าสัมประสิทธิสหสัมพนัธ์เพียร์สัน  
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1.1  ข้อมูลด้านประชากรศาสตร์ 

 ดา้นเพศ ผูต้อบแบบสอบถามเป็นเพศชายจาํนวน 117  คน คิดเป็นร้อยละ 29.30 และ

เป็นเพศหญิง จาํนวน 283 คน โดยคิดเป็นร้อยละ 70.80   

 ดา้นอาย ุผูต้อบแบบสอบถามท่ีมีอายอุยู่ในช่วง 60-69 ปี มีจาํนวน 275 คน โดยคิดเป็น

ร้อยละ 68.80  ผูต้อบแบบสอบถามที่มีอายอุยู่ในช่วง 70-79  ปี มีจาํนวน  89 คนโดยคิดเป็นร้อยละ 22.30 

และผูต้อบแบบสอบถามที่มีอายตุั้งแต่ 80 ปี ขึ้นไป มีจาํนวน 36  คนโดยคิดเป็นร้อยละ 9   

 ดา้นอาชีพ ผูต้อบแบบสอบถามโดยส่วนใหญ่ประกอบอาชีพเกษตรกรโดยมีจาํนวน 

184 คน โดยคิดเป็นร้อยละ 46  รองลงมา คือว่างงานหรือไม่ไดท้าํงานจาํนวน 71 คน โดยคิดเป็นร้อยละ 

17.80 ส่วนผูต้อบแบบสอบถามที่เกษียณอายุมีจํานวน 69 คน โดยคิดเป็นร้อยละ 17.30  ส่วนอาชีพ

รองลงมาคืออาชีพค้าขายหรือธุรกิจส่วนตัว มีจํานวน 27 คน โดยคิดเป็นร้อยละ 6.80  ส่วนอาชีพ

พนักงานบริษทัเอกชนมีจาํนวน  25 คน โดยคิดเป็นร้อยละ 6.30  อาชีพรับจ้างทั่วไปมีจาํนวน 19  คน 

โดยคิดเป็นร้อยละ4.80 และประกอบอาชีพอื่นมีจาํนวน  5  คน โดยคิดเป็นร้อยละ 1.30   

 ด้านระดับการศึกษา ผู ้ตอบแบบสอบถามโดยส่วนใหญ่มีระดับการศึกษาระดับ

ประถมศึกษา โดยมีจาํนวน 209 คิดเป็นร้อยละ 52.30  รองลงมา คือมัธยม หรือปวช. จาํนวน 71 คน   

คิดเป็นร้อยละ 17.80  ลาํดับรองลงมาคือไม่ได้เรียนหนังสือ มีจาํนวน 48  คิดเป็นร้อยละ 12  ระดับ

อนุปริญญา หรือปวส มีจํานวน 29  คิดเป็นร้อยละ 7.20   คิดเป็นร้อยละ 8.1 ระดับปริญญาตรี  

มีจาํนวน 27  คิดเป็นร้อยละ 6.80  และระดบัสูงกว่าปริญญาตรี มีจาํนวน 21 คน  คิดเป็นร้อยละ 5.30  

 ดา้นสถานภาพ ผูต้อบแบบสอบถามส่วนใหญ่ มสีถานภาพสมรส ซ่ึงมีจาํนวน 267 

คนโดยคิดเป็นร้อยละ 66.80  รองลงมาคือสถานภาพหยา่ร้าง แยกกนัอยูห่รือหมา้ย มีจาํนวน  74  คน 

โดยคิดเป็นร้อยละ 18.50  และสถานภาพโสดมีจาํนวน  59  คน คิดเป็นร้อยละ 14.80   

 ดา้นรายได ้ผูต้อบแบบสอบถามที่มีรายไดต้ํ่ากว่าหรือเท่ากบั 5,000 บาท มีจาํนวน  

97 คน คิดเป็นร้อยละ 24.30 ผูต้อบแบบสอบถามส่วนใหญ่มีรายได้ระหว่าง 5,001 - 10,000 บาท  

ซ่ึงมีจาํนวน  134  คน โดยคิดเป็นร้อยละ 33.50  รายไดร้ะหว่าง  10,001 - 15,000 บาท มีจาํนวน  72  

คน คิดเป็นร้อยละ 18  ผูท้ี่มีรายไดร้ะหว่าง 15,001 - 20,000 บาท มีจาํนวน  60  คน คิดเป็นร้อยละ 

15 และผูท้ี่มีรายไดต้ั้งแต่ 20,000 บาท มีจาํนวน  37  คน คิดเป็นร้อยละ 9   

1.2  ข้อมูลเกี่ยวปัจจัยด้านการส่ือสารการตลาดแบบบูรณาการในยุควิถีใหม่ของ

ผลิตภัณฑ์เพื่อสุขภาพสําหรับผู้สูงวัย ในจังหวัดนครปฐม 

 ผูสู้งวยัในจงัหวดันครปฐม มีการส่ือสารการตลาดแบบบูรณาการในยคุวิถีใหม่ที่มี

ความสัมพนัธ์ต่อการตดัสินใจซ้ือผลิตภณัฑเ์พ่ือสุขภาพ โดยเรียงจากมากไปหานอ้ยได ้ดงัน้ี  
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 ด้านการขายโดยพนักงานขาย โดยรวมอยู่ในระดับมาก (ค่าเฉลี่ยเท่ากับ 4.11)  

ส่วนเบี่ยงเบนมาตรฐานอยู่ที่ 0.99  ถา้พิจารณารายขอ้ย่อยท่ีมีค่ามากกว่าแลว้ ผูสู้งวยัมีการตดัสินใจ

ซ้ือผลิตภณัฑเ์พ่ือสุขภาพเน่ืองจากพนกังานมีความรู้ ความเช่ียวชาญในตวัผลิตภณัฑ ์(ค่าเฉลี่ยเท่ากบั 

4.18)   และการที่พนักงานใส่ใจลูกคา้ ให้คาํแนะนาํอย่างละเอียด (ค่าเฉลี่ยเท่ากบั 4.15)  ซ่ึงอยู่ใน

ระดบัมาก  

 ด้านการโฆษณาโดยรวมอยู่ในระดับมาก (ค่าเฉลี่ยเท่ากับ 3.50) ส่วนเบี่ยงเบน

มาตรฐานอยู่ที่ 1.32  ถา้พิจารณารายขอ้ย่อยที่มีค่ามากกว่าแลว้ ผูสู้งวยัมีการตดัสินใจซ้ือผลิตภณัฑ์

เพ่ือสุขภาพเน่ืองจากเห็นการโฆษณาจากช่องทางโทรทศัน์หรือทางวิทย ุ(ค่าเฉลี่ยเท่ากบั 3.74)  และ

การโฆษณาที่ร้านหรือจุดที่ขาย (ค่าเฉลี่ยเท่ากบั 3.59)  ซ่ึงอยูใ่นระดบัมาก 

 ด้านการส่งเสริมการขาย อยู่ในระดับปานกลาง (ค่าเฉลี่ยเท่ากับ 3.36) ส่วน

เบี่ยงเบนมาตรฐานอยู่ที่ 1.24  ถา้พิจารณารายขอ้ย่อยที่มีค่ามากกว่าแลว้ ผูสู้งวยัมีการตดัสินใจซ้ือ

ผลิตภณัฑเ์พ่ือสุขภาพเน่ืองจากมีโปรโมชั่นลดราคา ซ่ึงอยู่ระดบัมาก(ค่าเฉลี่ยเท่ากบั 3.72) และการ

ให้ตวัอยา่งทดลองใชฟ้รีก่อน อยูใ่นระดบัปานกลาง (ค่าเฉลี่ยเท่ากบั 3.38)   

 ดา้นการตลาดออนไลน์และโซเชียลมีเดียโดยรวมอยู่ในระดบัปานกลาง (ค่าเฉลี่ย

เท่ากบั 3.26) ส่วนเบี่ยงเบนมาตรฐานอยู่ที่ 1.31  ถา้พิจารณารายขอ้ย่อยที่มีค่ามากกว่าแลว้ ผูสู้งวยั 

มีการตดัสินใจซ้ือผลิตภณัฑเ์พ่ือสุขภาพเน่ืองจากกาํลงัเป็นกระแสหรือถูกพูดถึงกนัมาก อยูใ่นระดบั

มาก (ค่าเฉลี่ยเท่ากบั 3.42) และมีการรีวิวในร้านออนไลน์ในแง่ดีๆ อยู่ในระดบัปานกลาง (ค่าเฉลี่ย

เท่ากบั 3.31)   

 ดา้นการให้ข่าวและการประชาสัมพนัธ์ โดยรวมอยู่ในระดบัปานกลาง (ค่าเฉลี่ย

เท่ากบั 3.15) ส่วนเบี่ยงเบนมาตรฐานอยู่ที่ 1.21  ถา้พิจารณารายขอ้ย่อยที่มีค่ามากกว่าแลว้ ผูสู้งวยั 

มีการตัดสินใจซ้ือผลิตภัณฑ์เพ่ือสุขภาพเน่ืองจากจัดกิจกรรมเพ่ือสังคม เช่น ทําบุญตักบาตร  

ปลูกตน้ไม ้ช่วยเหลือเด็กยากไร้  อยูใ่นระดบัปานกลาง (ค่าเฉลี่ยเท่ากบั 3.21) และการบริจาครายได้

เพ่ือการกุศล ซ่ึงอยูใ่นระดบัปานกลาง (ค่าเฉลี่ยเท่ากบั 3.18) 

 ด้านการตลาดบนมือถือ โดยรวมอยู่ในระดับปานกลาง  (ค่าเฉลี่ยเท่ากับ 3.05)  

ส่วนเบี่ยงเบนมาตรฐานอยู่ที่ 1.32  ถา้พิจารณารายขอ้ย่อยที่มีค่ามากกว่าแลว้ ผูสู้งวยัมีการตดัสินใจ

ซ้ือผลิตภณัฑเ์พ่ือสุขภาพเน่ืองจากเห็นจากการขายของแบบไลฟ์สดในมือถือ อยูใ่นระดบัปานกลาง 

(ค่าเฉลี่ยเท่ากับ 3.26) และการแชร์ในช่องโซเชียลมีเดียต่างๆ เช่น ไลน์ เฟซบุ๊ก บนมือถืออยู่ใน

ระดบัปานกลาง (ค่าเฉลี่ยเท่ากบั 3.19)   
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 ด้านกิจกรรมและประสบการณ์ โดยรวมอยู่ในระดับปานกลาง (ค่าเฉลี่ยเท่ากบั 

3.03) ส่วนเบี่ยงเบนมาตรฐานอยู่ที่ 1.19  ถ้าพิจารณารายข้อย่อยที่มีค่ามากกว่าแลว้ ผูสู้งวยัมีการ

ตัดสินใจซ้ือผลิตภัณฑ์เพ่ือสุขภาพเน่ืองจากมีการชิงโชคแจกของรางวลั อยู่ในระดับปานกลาง 

(ค่าเฉลี่ยเท่ากบั 3.24) และมีการจดักิจกรรมที่เก่ียวกบัสุขภาพ เช่น สอนการออกกาํลงักาย เตน้แอโรบิก 

จดัการว่ิงแข่ง อยูใ่นระดบัปานกลาง (ค่าเฉลี่ยเท่ากบั 3.02) ส่วนดา้นสุดทา้ย  

 ดา้นการตลาดทางตรงและบนฐานขอ้มูล โดยรวมอยู่ในระดบัปานกลาง (ค่าเฉลี่ย

เท่ากบั 2.66) ส่วนเบี่ยงเบนมาตรฐานอยู่ที่ 1.30  ถา้พิจารณารายขอ้ย่อยที่มีค่ามากกว่าแลว้ ผูสู้งวยั 

มีการตดัสินใจซ้ือผลิตภณัฑเ์พ่ือสุขภาพเน่ืองจากไดรั้บขอ้มูลทางบญัชีไลน์ของร้าน (Line@) อยูใ่น

ระดบัปานกลาง (ค่าเฉลี่ยเท่ากบั 2.82) และการไดรั้บขอ้มูลทางกล่องขอ้ความ (Inbox) ในเฟซบุ๊ก  

อยูใ่นระดบัปานกลาง (ค่าเฉลี่ยเท่ากบั 2.70)  

 1.3  ข้อมูลเกี่ยวกับกระบวนการตัดสินใจซ้ือผลิตภัณฑ์เพื่อสุขภาพของผู้สูงวัย   

ในจังหวดันครปฐม 

 ผูสู้งวยั  ในจงัหวดันครปฐม  ที่มีความคิดเห็นต่อกระบวนการตดัสินใจซ้ือผลิตภณัฑ์

เพ่ือสุขภาพ  ดา้นการรับรู้ถึงความตอ้งการ โดยรวมอยู่ในระดบัมาก (ค่าเฉลี่ยเท่ากบั 3.75) ส่วนเบี่ยงเบน

มาตรฐานอยู่ที่ 1.20  ถา้พิจารณารายขอ้ยอ่ยที่มีค่ามากกว่าแลว้ ผูสู้งวยัมีความคิดเห็นท่ีว่าปัญหาสุขภาพ

เกิดจากการใช้ผลิตภัณฑ์ที่ไม่มีคุณภาพ อยู่ในระดับมาก (ค่าเฉลี่ยเท่ากับ 3.79) และ ปัญหาสุขภาพ 

เกิดจากการใช้ผลิตภณัฑไ์ม่ถูกวิธี  อยูใ่นระดบัมากเช่นกนั (ค่าเฉลี่ยเท่ากบั 3.74)    

 ด้านการค้นหาข้อมูล โดยรวมอยู่ในระดับมาก (ค่าเฉลี่ยเท่ากับ 3.47) ส่วนเบ่ียงเบน

มาตรฐานอยูท่ี่ 1.06  ถา้พิจารณารายขอ้ยอ่ยที่มีค่ามากกว่าแลว้ คน้หาขอ้มูลผลิตภณัฑเ์พ่ือสุขภาพจากคน

รู้จกั เช่น เพ่ือน คนในครอบครัว เพ่ือนร่วมงาน  อยูใ่นระดบัมาก (ค่าเฉลี่ยเท่ากบั 3.88) และคน้หาขอ้มูล

เก่ียวกบัผลิตภณัฑ์เพ่ือสุขภาพจากจากส่ือออนไลน์ต่าง ๆ  เช่น ยูทุป เฟซบุ๊ก กูเกิ้ล ต๊ิกต็อก  อยู่ในระดบั

มากเช่นกนั (ค่าเฉลี่ยเท่ากบั 3.47)   

 ด้านการประเมินทางเลือก โดยรวมอยู่ในระดับมาก (ค่าเฉลี่ยเท่ากับ 3.76) ส่วน

เบี่ยงเบนมาตรฐานอยู่ที่ 1.02  ถา้พิจารณารายขอ้ย่อยที่มีค่ามากกว่าแลว้ การเปรียบเทียบราคาของแต่ละ

ย่ีห้อ  อยูใ่นระดบัมาก (ค่าเฉลี่ยเท่ากบั 4.09) และการเปรียบเทียบส่วนลดโปรโมชัน่ต่าง  ๆของแต่ละย่ีห้อ  

อยูใ่นระดบัมากเช่นกนั (ค่าเฉลี่ยเท่ากบั 3.89)   

 ด้านการตัดสินใจซ้ือ โดยรวมอยู่ในระดับมาก (ค่าเฉลี่ยเท่ากับ 3.67) ส่วนเบ่ียงเบน

มาตรฐานอยู่ที่ 1.06  ถา้พิจารณารายขอ้ย่อยที่มีค่ามากกว่าแลว้ การมีส่วนลด ของแถม ณ จุดขาย อยู่ใน

ระดบัมาก (ค่าเฉลี่ยเท่ากบั 3.75) และการวางแผนว่าจะซ้ือจากท่ีไหนและซ้ือจาํนวนเท่าไหร่ อยูใ่นระดบั

มากเช่นกนั (ค่าเฉลี่ยเท่ากบั 3.72)  
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 ด้านความรู้สึกหลังการซ้ือ  โดยรวมอยู่ในระดับมาก  (ค่าเฉลี่ยเท่ากับ  3.67)  

ส่วนเบี่ยงเบนมาตรฐานอยู่ที่ 1.06  ถา้พิจารณารายขอ้ย่อยที่มีค่ามากกว่าแลว้ กลบัมาซ้ืออีก ถา้รู้สึก

ชอบ อยู่ในระดบัมากที่สุด  (ค่าเฉลี่ยเท่ากบั 4.43) และการบอกเล่าให้ผูอ้ื่นฟัง ถา้รู้สึกชอบ อยู่ใน

ระดบัมาก (ค่าเฉลี่ยเท่ากบั 4.08) 

1.4  ผลทดสอบสมมติฐานการวิจัย ตามวัตถุประสงค์การวิจัย ได้ผลดังนี้  

 สมมุติฐานที่ 1 (H1): ประชากรสูงวยั ในจงัหวดันครปฐมที่มีปัจจยัทางประชากร 

ศาสตร์ ซ่ึงไดแ้ก่ เพศ อาย ุอาชีพ ระดบัการศึกษา สถานภาพ และรายได ้แตกต่างกนั มีกระบวนการ

ตัดสินใจซ้ือผลิตภัณฑ์เพ่ือสุขภาพ (Consumer health  product) ของผู้บริโภคสูงอายุ ในจังหวัด

นครปฐม แตกต่างกนั  

  สมมติฐานที่ 1.1  ผูบ้ริโภคสูงวยัในจงัหวดันครปฐมท่ีมีเพศแตกต่างกนัมีกระบวนการ

ตดัสินใจซ้ือผลิตภณัฑ์ เพ่ือสุขภาพในจงัหวดันครปฐม แตกต่างกัน ซ่ึงผลการเปรียบเทียบค่าเฉลี่ย

ลาํดบักระบวนการตดัสินใจซ้ือผลิตภณัฑ์เพ่ือสุขภาพในจงัหวดันครปฐมของผูบ้ริโภคสูงวยั จาํแนกตาม

เพศ พบว่า ผูบ้ริโภคสูงวยัที่มีเพศที่แตกต่างกันมีค่าเฉลี่ยลาํดบัการรับรู้ถึงความต้องการแตกต่างกนั 

ดงันั้นผูบ้ริโภคสูงวยัเพศชายมีการรับรู้ถึงความตอ้งการมากกว่าผูบ้ริโภคสูงวยัเพศหญิง  ส่วนดา้นการ

คน้หาขอ้มูล  ดา้นการประเมินทางเลือก ดา้นการตดัสินใจซ้ือ และดา้นความรู้สึกหลังการซ้ือผูบ้ริโภค 

สูงวยัทั้งเพศชาย และเพศหญิงมีคา่เฉลี่ยลาํดบัไม่แตกต่างกนั  

  สมมติฐานที่ 1.2  ผูบ้ริโภคสูงวยัในจงัหวดันครปฐมท่ีมีอายแุตกต่างกนัมีกระบวนการ

ตดัสินใจซ้ือผลิตภณัฑ์เพ่ือสุขภาพในจงัหวดันครปฐม แตกต่างกนั ผลการเปรียบเทียบค่าเฉลี่ยลาํดบั

กระบวนการตดัสินใจซ้ือผลิตภณัฑ์เพ่ือสุขภาพ ในจงัหวดันครปฐมของผูบ้ริโภคสูงวยั จาํแนกตามอายุ 

พบว่าผูบ้ริโภคสูงวยัที่มีอายุที่แตกต่างกนัมีค่าเฉลี่ยลาํดับด้านการคน้หาข้อมูล และดา้นการประเมิน

ทางเลือกแตกต่างกัน ส่วนด้านการรับรู้ถึงความต้องการ ด้านการตัดสินใจซ้ือ และด้านความรู้สึก 

หลงัการการซ้ือ มีค่าเฉลี่ยลาํดบัไม่แตกต่างกนั   

  ผลการเปรียบเทียบค่าเฉลี่ยลาํดบัการคน้หาขอ้มูล จาํแนกตามอายขุองผูบ้ริโภคสูงวยั

เป็นรายคู่  พบว่าผูบ้ริโภคสูงวยัที่มีอายทุี่แตกต่างกนัมีการคน้หาขอ้มูลแตกต่างกนั จาํนวน 2 คู่ ไดแ้ก่  

ผูบ้ริโภคสูงวยัที่มีอาย ุ60 – 69  ปี มีการคน้หาขอ้มูลมากกว่าผูบ้ริโภคสูงวยัที่มีอาย ุ 70 – 79  ปี  และ  80 ปี  

ขึ้นไป 
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  ผลการเปรียบเทียบค่าเฉลี่ยลําดับด้านการประเมินทางเลือก จําแนกตามอายุของ

ผูบ้ริโภคสูงวยัเป็นรายคู่  พบว่าผูบ้ริโภคสูงวยัท่ีมีอายุท่ีแตกต่างกนัมีการประเมินทางเลือกแตกต่างกนั 

จาํนวน 2 คู่ ไดแ้ก่  ผูบ้ริโภคสูงวยัที่มีอายุ 60 – 69  ปี มีการประเมินทางเลือกมากกว่าผูบ้ริโภคสูงวยัท่ีมี

อาย ุ 70 – 79  ปี  และ  80 ปี  ขึ้นไป 

  สมมติฐานที่  1.3  ผู ้บริโภคสูงวัยในจังหวัดนครปฐมที่มีอาชีพแตกต่างกันมี

กระบวนการตดัสินใจซ้ือผลิตภัณฑ์เพ่ือสุขภาพ ในจงัหวดันครปฐม แตกต่างกนั ผลการเปรียบเทียบ

ค่าเฉลี่ยลาํดบักระบวนการตัดสินใจซ้ือผลิตภณัฑ์เพ่ือสุขภาพ ในจงัหวดันครปฐมของผูบ้ริโภคสูงวัย 

จาํแนกตามอาชีพ พบว่าผูบ้ริโภคสูงวยัที่มีอาชีพที่แตกต่างกนัมีค่าเฉลี่ยลาํดบัการรับรู้ถึงความตอ้งการ 

ดา้นการประเมินทางเลือก  ดา้นการตดัสินใจซ้ือ และดา้นความรู้สึกหลงัการซ้ือ แตกต่างกนั  ส่วนดา้น

การคน้หาขอ้มูล มคี่าเฉลี่ยลาํดบัไม่แตกต่างกนั   

  ผลการเปรียบเทียบค่าเฉลี่ยลําดับการรับรู้ถึงความต้องการ จําแนกตามอาชีพ 

ของผูบ้ริโภคสูงวยัเป็นรายคู่  พบว่า ผูบ้ริโภคสูงวยัท่ีมีอาชีพท่ีแตกต่างกนัมีการรับรู้ถึงความตอ้งการ

แตกต่างกนั  จาํนวน 7 คู่ ไดแ้ก่ 

   1) ผูบ้ริโภคสูงวยัท่ีมีอาชีพพนักงานบริษทัเอกชนมีการรับรู้ความต้องการมากกว่า

ผูบ้ริโภคสูงวยัที่มีอาชีพเกษตรกร  เกษียณ  ว่าง/ไม่ไดท้าํงาน  ค่าขายธุรกิจ/ส่วนตวั  และอื่น  ๆ  

   2) ผูบ้ริโภคสูงวัยที่มีอาชีพเกษตรกรและเกษียณมีการรับรู้ความต้องการมากกว่า

ผูบ้ริโภคสูงวยัที่ว่าง/ไม่ไดท้าํงาน 

  ผลการเปรียบเทียบค่าเฉลี่ยลาํดบัการประเมินทางเลือก จาํแนกตามอาชีพของผูบ้ริโภค

สูงวยัเป็นรายคู่ พบว่า ผูบ้ริโภคสูงวยัที่มีอาชีพที่แตกต่างกนัมีการประเมินทางเลือกแตกต่างกนัจาํนวน 

5  คู่ ไดแ้ก่ 

   1) ผูบ้ริโภคสูงวยัท่ีมีอาชีพอาชีพเกษตรกร เกษียณ และพนักงานบริษทัเอกชนมีการ

ประเมินทางเลือกมากกว่าผูบ้ริโภคสูงวยัท่ีว่าง/ไม่ไดท้าํงาน   

   2) ผู ้บริโภคสูงวัยที่ เกษียณ และพนักงานบริษัทเอกชนมีการประเมินทางเลือก

มากกว่าผูบ้ริโภคสูงวยัที่คา้ขาย/ธุรกิจส่วนตวั 

  ผลการเปรียบเทียบค่าเฉลี่ยการตดัสินใจซ้ือ จาํแนกตามอาชีพของผูบ้ริโภคสูงวยัเป็น

รายคู่ พบว่า ผูบ้ริโภคสูงวยัที่มีอาชีพที่แตกต่างกนัมีการตดัสินใจซ้ือที่แตกต่างกนัจาํนวน  3 คู่  ไดแ้ก่  

ผูบ้ริโภคสูงวยัที่เกษียณมีการตดัสินใจซ้ือมากกว่าผูบ้ริโภคสูงวยัที่มีอาชีพเกษตรกร พนักงาน

บริษทัเอกชน และผูบ้ริโภคสูงวยัที่ว่าง/ไม่ได้ทาํงาน   
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  ผลการเปรียบเทียบค่าเฉลี่ยความรู้สึกหลงัการซ้ือ จาํแนกตามอาชีพของผูบ้ริโภคสูงวยั

เป็นรายคู่ พบว่าผูบ้ริโภคสูงวยัที่มีอาชีพที่แตกต่างกนัมีความรู้สึกหลงัการซ้ือแตกต่างกนัจาํนวน  8 คู่ 

ไดแ้ก่   

   1) ผูบ้ริโภคสูงวัยที่มีอาชีพเกษตรกร เกษียณ พนักงานบริษทัเอกชน มีความรู้สึก 

หลงัการซ้ือมากกว่าผูบ้ริโภคสูงวยัที่ว่าง/ไม่ไดท้าํงาน   

   2) ผูบ้ริโภคสูงวยัที่มีอาชีพเกษียณ พนักงานบริษทัเอกชน มีความรู้สึกหลังการซ้ือ

มากกว่าผูบ้ริโภคสูงวยัที่มีอาชีพรับจา้งทัว่ไป คา้ขาย/ธุรกิจส่วนตวั 

   3) ผูบ้ริโภคสูงวยัที่มีอาชีพเกษียณ มีความรู้สึกหลงัการซ้ือมากกว่าผูบ้ริโภคสูงวยัที่มี

อาชีพอืน่ ๆ  

 สมมติฐานที่ 1.4  ผูบ้ริโภคสูงวยัในจงัหวดันครปฐมท่ีมีระดบัการศึกษาแตกต่างกัน 

มีกระบวนการตดัสินใจซ้ือผลิตภณัฑ์เพ่ือสุขภาพ ในจงัหวดันครปฐม แตกต่างกนั ผลการเปรียบเทียบ

ค่าเฉลี่ยลาํดับกระบวนการตดัสินใจซ้ือผลิตภัณฑ์เพ่ือสุขภาพในจังหวดันครปฐมของผูบ้ริโภคสูงวัย 

จาํแนกตามระดบัการศึกษา พบว่า ผูบ้ริโภคสูงวยัท่ีมีระดบัการศึกษาท่ีแตกต่างกนัมีค่าเฉลี่ยลาํดับการ

รับรู้ถึงความตอ้งการ ดา้นการคน้หาขอ้มูล  ดา้นการประเมินทางเลือก  และดา้นความรู้สึกหลงัการซ้ือ 

แตกต่างกนั  ส่วนดา้นการตดัสินใจซ้ือ มีค่าเฉลี่ยลาํดบัไม่แตกต่างกนั   

  ผลการเปรียบเทียบค่าเฉลี่ยการรับรู้ถึงความต้องการ จาํแนกตามระดับการศึกษา 

ของผูบ้ริโภคสูงวยัเป็นรายคู่ พบว่าผูบ้ริโภคสูงวยัท่ีมีระดบัการศึกษาท่ีแตกต่างกนั มีการรับรู้ถึงความ

ตอ้งการ แตกต่างกนัจาํนวน  4 คู่ ไดแ้ก่  

 1)  ผูบ้ริโภคสูงวยัที่ไม่ไดเ้รียนมีการรับรู้ถึงความตอ้งการนอ้ยกว่า ผูบ้ริโภคสูงวยัท่ีมี

ระดบัการศึกษาอยู่ในระดบั ประถมศึกษา  มธัยม/ปวช.  อนุปริญญา/ปวส. และปริญญา 

  ผลการเปรียบเทียบค่าเฉลี่ยการคน้หาขอ้มูล จาํแนกตามระดบัการศึกษาของผูบ้ริโภค

สูงวยัเป็นรายคู่ พบว่าผูบ้ริโภคสูงวยัที่มีระดับการศึกษาที่แตกต่างกันมีการค้นหาข้อมูลแตกต่างกนั

จาํนวน  5 คู่ ไดแ้ก่  

   1) ผูบ้ริโภคสูงวยัที่ไม่ได้เรียนมีการค้นหาข้อมูลน้อยกว่า ผูบ้ริโภคสูงวยัที่มีระดับ

การศึกษาอยูใ่นระดบั ประถมศึกษา  มธัยม/ปวช.  อนุปริญญา/ปวส. ปริญญาตรี และสูงกว่าปริญญาตรี 

  ผลการเปรียบเทียบค่าเฉลี่ยการประเมินทางเลือก จําแนกตามระดับการศึกษา 

ของผูบ้ริโภคสูงวัยเป็นรายคู่ พบว่า ผูบ้ริโภคสูงวยัที่มีระดับการศึกษาที่แตกต่างกัน มีการประเมิน

ทางเลือก  แตกต่างกนัจาํนวน  7 คู่ ไดแ้ก่  
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  1) ผูบ้ริโภคสูงวยัที่ไม่ได้เรียนมีการประเมินทางเลือกน้อยกว่า ผูบ้ริโภคสูงวยัที่มี

ระดับการศึกษาอยู่ในระดับ ประถมศึกษา  มัธยม/ปวช.  อนุปริญญา/ปวส. ปริญญาตรี และสูงกว่า

ปริญญาตรี 

  2) ผู ้บริโภคสูงวัยที่มีระดับการศึกษาสูงกว่าปริญญาตรีมีการประเมินทางเลือก

มากกว่าผูบ้ริโภคสูงวยัที่มีการศึกษาอยู่ในระดบัประถมศึกษา  และมธัยม/ปวช.   

  ผลการเปรียบเทียบค่าเฉลี่ยความรู้สึกหลังการซ้ือ จําแนกตามระดับการศึกษา 

ของผู้บริโภคสูงวัยเป็นรายคู่ พบว่า ผู ้บริโภคสูงวัยที่มีระดับการศึกษาที่แตกต่างกัน มีความรู้สึก 

หลงัการซ้ือ แตกต่างกนัจาํนวน  8 คู่ ไดแ้ก่  

  1) ผูบ้ริโภคสูงวยัที่ไม่ได้เรียนมีความรู้สึกหลังการซ้ือน้อยกว่า ผูบ้ริโภคสูงวยัท่ีมี

ระดับการศึกษาอยู่ในระดับ ประถมศึกษา  มัธยม/ปวช.  อนุปริญญา/ปวส. ปริญญาตรี และสูงกว่า

ปริญญาตรี 

  2) ผู ้บริโภคสูงวัยที่มีระดับการศึกษาสูงกว่าปริญญาตรีมีความรู้สึกหลังการซ้ือ

มากกว่าผูบ้ริโภคสูงวยัที่มีการศึกษาอยู่ในระดบัประถมศึกษา  และมธัยม/ปวช.  และอนุปริญญา/ปวส. 

 สมมติฐานที่ 1.5  ผู ้บริโภคสูงวัยในจังหวัดนครปฐมที่มีสถานภาพแตกต่างกัน 

มีกระบวนการตดัสินใจซ้ือผลิตภณัฑ์เพ่ือสุขภาพ ในจงัหวดันครปฐม แตกต่างกนั  ผลการเปรียบเทียบ

ค่าเฉลี่ยลาํดับกระบวนการตดัสินใจซ้ือผลิตภัณฑ์เพ่ือสุขภาพในจังหวดันครปฐมของผูบ้ริโภคสูงวัย 

จาํแนกตามสถานภาพ พบว่า ผูบ้ริโภคสูงวยัที่มีสถานภาพที่แตกต่างกนัมคี่าเฉลี่ยลาํดบัดา้นการรับรู้ถึง

ความตอ้งการ แตกต่างกนั  ส่วนดา้นการคน้หาขอ้มูล  ดา้นการประเมินทางเลือก ดา้นการตดัสินใจซ้ือ 

และดา้นความรู้สึกหลงัการการซ้ือ มีค่าเฉลี่ยลาํดบัไม่แตกต่างกนั   

  ผลการเปรียบเทียบค่าเฉลี่ยลาํดับการรับรู้ถึงความต้องการ จาํแนกตามสถานภาพ 

ของผูบ้ริโภคสูงวยัเป็นรายคู่  พบว่า ผูบ้ริโภคสูงวยัที่มีสถานภาพที่แตกต่างกนัมีการรับรู้ถึงความตอ้งการ

แตกต่างกนัจาํนวน 1 คู ่ไดแ้ก่   

  1) ผูบ้ริโภคสูงวยัที่มีสถานภาพสมรส มีการรับรู้ถึงความตอ้งการมากกว่าผูบ้ริโภคสูง

วยัที่มีสถานภาพหยา่ร้าง/แยกกนัอยู/่หมา้ย 

 สมมติฐานที่ 1.6  ผูบ้ริโภคสูงวยัในจงัหวดันครปฐมท่ีมีรายได้เฉลี่ยต่อเดือนแตกต่าง

กนัมีกระบวนการตดัสินใจซ้ือผลิตภณัฑ์เพ่ือสุขภาพ ในจงัหวดันครปฐม แตกต่างกนัผลการเปรียบเทียบ

ค่าเฉลี่ยลาํดับกระบวนการตดัสินใจซ้ือผลิตภัณฑ์เพ่ือสุขภาพในจังหวดันครปฐมของผูบ้ริโภคสูงวัย 

จาํแนกตามรายได้เฉลี่ยต่อเดือน พบว่า ผูบ้ริโภคสูงวยัที่มีรายได้เฉลี่ยต่อเดือนที่แตกต่างกนัมีค่าเฉลี่ย
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ลาํดบัการประเมินทางเลือก  และความรู้สึกหลงัการซ้ือ แตกต่างกนั  ส่วนดา้นการรับรู้ถึงความตอ้งการ 

ดา้นการคน้หาขอ้มลู การตดัสินใจซ้ือ มีค่าเฉลี่ยลาํดบัไม่แตกต่างกนั  

  ผลการเปรียบเทียบค่าเฉลี่ยการประเมินทางเลือก จาํแนกตามรายได้เฉลี่ยต่อเดือน 

ของผูบ้ริโภคสูงวยัเป็นรายคู่ พบว่า ผูบ้ริโภคสูงวยัท่ีมีรายไดเ้ฉลี่ยต่อเดือนท่ีแตกต่างกนัมีการประเมิน

ทางเลือก  แตกต่างกนั จาํนวน  4 คู่ ไดแ้ก่  

  1) ผูบ้ริโภคสูงวยัที่มีรายไดเ้ฉลี่ยต่อเดือน  ≤   5,000 บาท มีการประเมินทางเลือกนอ้ย

กว่า ผูบ้ริโภคสูงวยัที่มีรายไดเ้ฉลี่ยต่อเดือน  10,001 - 15,000 บาท  15,001 - 20,000 บาท  และมากกว่า 

20,000 บาท 

  2) ผูบ้ริโภคสูงวยัที่มีรายไดเ้ฉลี่ยต่อเดือน 5,001 - 10,000 บาท มีการประเมินทางเลือก

นอ้ยกว่า ผูบ้ริโภคสูงวยัที่มีรายไดเ้ฉลี่ยต่อเดือน  10,001 - 15,000 บาท   

  ผลการเปรียบเทียบค่าเฉลี่ยความรู้สึกหลังการซ้ือ จาํแนกตามรายได้เฉลี่ยต่อเดือน 

ของผูบ้ริโภคสูงวยัเป็นรายคู่ พบว่า ผูบ้ริโภคสูงวยัที่มีรายได้เฉลี่ยต่อเดือนที่แตกต่างกนัมีความรู้สึก  

หลงัการซ้ือ  แตกต่างกนั จาํนวน  5 คู่ ไดแ้ก่  

  1) ผูบ้ริโภคสูงวยัที่มีรายได้เฉลี่ยต่อเดือน  ≤   5,000 บาท มีความรู้สึกหลังการซ้ือ

น้อยกว่า ผูบ้ริโภคสูงวัยที่มีรายได้เฉลี่ยต่อเดือน  10,001 - 15,000 บาท  15,001 - 20,000 บาท  และ

มากกว่า 20,000 บาท 

  2) ผูบ้ริโภคสูงวยัท่ีมีรายไดเ้ฉลี่ยต่อเดือน 5,001 - 10,000 บาท มีความรู้สึกหลงัการ

ซ้ือนอ้ยกว่า ผูบ้ริโภคสูงวยัที่มีรายไดเ้ฉลี่ยต่อเดือน  15,001 - 20,000 บาท  และมากกว่า 20,000 บาท 

 สมมุติฐานที่ 2 (H2):  การส่ือสารทางการตลาดแบบบูรณการ ซ่ึงไดแ้ก่ รูปแบบการ

ส่ือสารของการโฆษณา การส่งเสริมการขาย  ดา้นกิจกรรมและประสบการณ์  การให้ข่าว และการ

ประชาสัมพนัธ์  การตลาดออนไลน์และโซเชียลมีเดีย การตลาดบนมือถือ การตลาดทางตรง และ

บนฐานข้อมูล และการขายโดยพนักงานขาย มีความสัมพนัธ์กบักระบวนการการตัดสินใจซ้ือ

ผลิตภณัฑเ์พ่ือสุขภาพ (Consumer health  product) ของผูบ้ริโภคสูงวยั ในจงัหวดันครปฐม   

  สมมติฐานที่ 2.1  ปัจจยัดา้นการส่ือสารทางการตลาดแบบบูรณการ มีความสัมพนัธ์

กับการรับรู้ความต้องการของผูบ้ริโภคสูงวยั ในจังหวดันครปฐม ผลการวิเคราะห์ความสัมพนัธ์

ระหว่างปัจจยัการส่ือสารทางการตลาดแบบบูรณการกบัการรับรู้ความตอ้งการของผูบ้ริโภคสูงวยั 

ในจงัหวดันครปฐม พบว่า ในภาพรวมปัจจยัการส่ือสารทางการตลาดแบบบูรณการมีความสัมพนัธ์

ไปในทางบวกกบัการรับรู้ความตอ้งการของผูบ้ริโภคสูงวยั ในจงัหวดันครปฐม อยูใ่นระดบัปานกลาง   

และเมื่อจาํแนกเป็นรายด้าน พบว่า ปัจจัยการส่ือสารทางการตลาดแบบบูรณการมีความสัมพันธ์ 
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กบัการรับรู้ความตอ้งการของผูบ้ริโภคสูงวยั ในจงัหวดันครปฐม อยู่ในระดบัค่อนขา้งตํ่า ถึงระดบั

ปานกลาง สามารถเรียงลําดับจากมากไปน้อย ได้ดังน้ี 1)  ด้านการส่งเสริมการขาย 2)  การตลาด

ออนไลน์ และโซเชียลมีเดีย 3)  ดา้นการโฆษณา  4) การขายโดยพนกังานขาย  5) ดา้นกิจกรรม และ

ประสบการณ์   6) การตลาดบนมือถือ  7)  ดา้นการให้ข่าวและการประชาสัมพนัธ์  และ  8) การตลาด

ทางตรงและบนฐานขอ้มูล ตามลาํดบั 

  สมมติฐานที่ 2.2  ปัจจยัดา้นการส่ือสารทางการตลาดแบบบูรณการมีความสัมพนัธ์

กบัการคน้หาขอ้มูลของผูบ้ริโภคสูงวยั ในจงัหวดันครปฐม ผลการวิเคราะห์ความสัมพนัธ์ระหว่าง

ปัจจัยการส่ือสารทางการตลาดแบบบูรณการกับการค้นหาข้อมูลของผูบ้ริโภคสูงวัยในจังหวัด

นครปฐม พบว่า ในภาพรวมปัจจัยการส่ือสารทางการตลาดแบบบูรณการมีความสัมพันธ์ไป 

ในทางบวกกบัการคน้หาขอ้มูลของผูบ้ริโภคสูงวยั ในจงัหวดันครปฐม อยู่ในระดบัค่อนขา้งสูง และ

เมื่อจาํแนกเป็นรายดา้น พบว่า ปัจจยัการส่ือสารทางการตลาดแบบบูรณการมีความสัมพนัธ์กบัการ

คน้หาขอ้มูลของผูบ้ริโภคสูงวยั ในจงัหวดันครปฐม อยู่ในระดบัปานกลาง สามารถเรียงลาํดบัจากมาก

ไปนอ้ย ไดด้งัน้ี 1)  ดา้นการโฆษณา  2) การตลาดออนไลน์และโซเชียลมีเดีย  3) การตลาดบนมือถือ  

4)  ด้านกิจกรรมและประสบการณ์  5)  การขายโดยพนักงานขาย 6) การตลาดทางตรง และบน

ฐานขอ้มูล 7)  ดา้นการส่งเสริมการขาย 8) ดา้นการให้ข่าว และการประชาสัมพนัธ์ ตามลาํดบั  

  สมมติฐานที่ 2.3  ปัจจยัดา้นการส่ือสารทางการตลาดแบบบูรณการ มีความสัมพนัธ์

กับการประเมินทางเลือกของผูบ้ริโภคสูงวยั ในจังหวดันครปฐม ผลการวิเคราะห์ความสัมพนัธ์

ระหว่างปัจจยัการส่ือสารทางการตลาดแบบบูรณการกบัการประเมินทางเลือกของผูบ้ริโภคสูงวยั 

ในจงัหวดันครปฐม พบว่า ในภาพรวมปัจจยัการส่ือสารทางการตลาดแบบบูรณการมีความสัมพนัธ์

ไปในทางบวกกบัการประเมินทางเลือกของผูบ้ริโภคสูงวยั ในจงัหวดันครปฐม อยูใ่นระดบัค่อนขา้ง

สูง   และเมื่อจาํแนกเป็นรายดา้น พบว่า ปัจจยัการส่ือสารทางการตลาดแบบบูรณการมีความสัมพนัธ์

กับการประเมินทางเลือกของผู้บริโภคสูงวยั ในจังหวดันครปฐม อยู่ในระดับค่อนข้างตํ่า ถึงระดับ 

ปานกลาง สามารถเรียงลาํดับจากมากไปน้อย ไดด้งัน้ี  1)  ด้านการโฆษณา 2) ด้านการส่งเสริมการ   

3) การตลาดออนไลน์และโซเชียลมีเดีย  4) การตลาดบนมือถือ  5) การขายโดยพนกังานขาย 6)  ดา้น

กิจกรรมและประสบการณ์  7) ดา้นการให้ข่าว และการประชาสัมพนัธ์  8) การตลาดทางตรง และ

บนฐานขอ้มลู ตามลาํดบั  

 สมมติฐานที่ 2.4  ปัจจยัดา้นการส่ือสารทางการตลาดแบบบูรณการ มีความสัมพนัธ์

กบัการตดัสินใจซ้ือของผูบ้ริโภคสูงวยั ในจงัหวดันครปฐม ผลการวิเคราะห์ความสัมพนัธ์ระหว่าง

ปัจจัยการส่ือสารทางการตลาดแบบบูรณการกับการตัดสินใจซ้ือของผูบ้ริโภคสูงวยั ในจังหวัด

นครปฐม พบว่าในภาพรวมปัจจัยการส่ือสารทางการตลาดแบบบูรณการมีความสัมพันธ์ 
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ไปในทางบวกกบัการตดัสินใจซ้ือของผูบ้ริโภคสูงวยั ในจงัหวดันครปฐม อยู่ในระดบัค่อนขา้งสูง 

และเมื่อจาํแนกเป็นรายดา้น พบว่า ปัจจยัการส่ือสารทางการตลาดแบบบูรณการมีความสัมพนัธ์กบั

การตดัสินใจซ้ือของผูบ้ริโภคสูงวยั ในจงัหวดันครปฐม อยู่ในระดบัสูงมาก ถึงระดบัค่อนขา้งตํ่า 

สามารถเรียงลาํดับจากมากไปน้อย ได้ดังน้ี 1)  ด้านการให้ข่าวและการประชาสัมพนัธ์ 2) ด้าน

กิจกรรมและประสบการณ์ 3) การตลาดบนมือถือ 4) การตลาดออนไลน์และโซเชียลมีเดีย  

5) การตลาดทางตรง และบนฐานข้อมูล 6)  ด้านการส่งเสริมการขาย 7)  ด้านการโฆษณา และ  

8)  การขายโดยพนกังานขาย ตามลาํดบั 

 สมมติฐานที่ 2.5  ปัจจยัดา้นการส่ือสารทางการตลาดแบบบูรณการ มีความสัมพนัธ์

กับความรู้สึกหลังการซ้ือของผูบ้ริโภคสูงวยั ในจังหวดันครปฐม ผลการวิเคราะห์ความสัมพันธ์

ระหว่างปัจจยัการส่ือสารทางการตลาดแบบบูรณการกบัการตดัสินใจซ้ือของผูบ้ริโภคสูงวยั ในจงัหวดั

นครปฐม พบว่า ในภาพรวมปัจจยัการส่ือสารทางการตลาดแบบบูรณการมีความสัมพนัธ์ไปในทางบวก

กับการความรู้สึกหลังการซ้ือของผู้บริโภคสูงวัย ในจังหวัดนครปฐม อยู่ในระดับปานกลาง และ 

เมื่อจาํแนกเป็นรายดา้น พบว่า ปัจจยัการส่ือสารทางการตลาดแบบบูรณการมีความสัมพนัธ์กบัความรู้สึก

หลงัการซ้ือของผูบ้ริโภคสูงวยั ในจงัหวดันครปฐม อยูใ่นระดบัปานกลาง ถึงระดบัค่อนขา้งตํ่า สามารถ

เรียงลําดับจากมากไปน้อย ได้ดังน้ี  1)  การขายโดยพนักงานขาย 2)  ด้านการส่งเสริมการขาย   

3) การตลาดออนไลน์ และโซเชียลมีเดีย  4) การตลาดบนมือถือ  5) การตลาดทางตรงและบนฐานขอ้มูล  

6)  ดา้นการโฆษณา   7)  ดา้นกิจกรรม และประสบการณ์   8 ) ดา้นการให้ข่าวและการประชาสัมพันธ์  

ตามลาํดบั 

 

2. อภิปรายผล  

 

จากผลการวิเคราะห์จะเห็นได้ว่าปัจจัยด้านประชากรศาสตร์และด้านการส่ือสาร

การตลาดแบบบูรณาการเก่ียวขอ้งกบักระบวนการตดัสินใจซ้ือผลิตภณัฑ์เพ่ือสุขภาพของผู้สูงวัย  

ในจงัหวดันครปฐม ซ่ึงสามารถนาํมาอภิปรายไดด้งัน้ี  

2.1 ปัจจัยด้านประชากรศาสตร์ 

 ปัจจยัดา้นประชากรศาสตร์เป็นหน่ึงในตวัแปรที่สําคญัที่นักการตลาดมกัจะนิยม

ใช้ เน่ืองจากเป็นตัวแปรที่เก่ียวข้องกับความต้องการของผูบ้ริโภคและง่ายต่อการวัด ถึงแม้ว่า

บางคร้ังไม่ไดใ้ชต้วัแปรดา้นประชากรศาสตร์โดยตรง เช่น ตวัแปรดา้นบุคลิกภาพ แต่สุดทา้ยก็มกัจะ

มาอ้างอิงถึงตัวแปรด้านประชากรศาสตร์อย่างหลีกเลี่ยงไม่ได้ (Philip & Keller, 2016, p. 271) 

เพราะฉะนั้นกลยุทธ์การส่ือสารการตลาดแบบบูรณาการในยุควิถีชีวิตใหม่ของผลิตภณัฑ ์เพ่ือสุขภาพ
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สาํหรับผูสู้งวยั ในจงัหวดันครปฐมน้ีจึงควรให้ความสําคญัและพิจารณาการจดัแบ่งหมวดหมู่ หรือกลุ่ม

ผูบ้ริโภคสูงวยัโดยใชต้วัแปรดา้นประชากรศาสตร์ ดงัรายละเอียดต่อไปน้ี 

 2.1.1 ด้านเพศ จากผลการวิจยัแสดงให้เห็นว่าประชากรสูงวยั ในจงัหวดันครปฐม

ที่มีเพศแตกต่างกนัมีกระบวนการตัดสินใจซ้ือ ผลิตภณัฑ์เพ่ือสุขภาพ  แตกต่างกนั ซ่ึงสอดคล้อง 

กับงานวิจัยของ ธนกฤต วงศ์มหาเศรษฐ์ (2021) ที่ได้ศึกษาเก่ียวกับปัจจัยที่ส่งผลต่อพฤติกรรมการ

ตดัสินใจซ้ือสินคา้ผ่าน Facebook Live ของ กลุ่มเบบ้ีบูมเมอร์ อาํเภอแม่จนั จงัหวดัเชียงราย และ

พบว่าผูบ้ริโภคกลุ่มเบบี้บูมเมอร์ อาํเภอแม่จนั จงัหวดัเชียงราย ที่มีเพศที่แตกต่างกนั มกีารตดัสินใจ

ซ้ือสินคา้ผ่าน Facebook  Live แตกต่างกนั  และยงัสอดคลอ้งกบังานวิจยัของ  Lin, X., Featherman, 

M., Brooks, S.L. et al (2019) ที่ได้ศึกษาเก่ียวกับการสํารวจความแตกต่างระหว่างเพศในการ

ตัดสินใจซ้ือของผู้บริโภคออนไลน์:  มุมมองการนําเสนอผลิตภัณฑ์ออนไลน์ ซ่ึงค้นพบว่า 

ความแตกต่างทางเพศยงัคงมีอิทธิพลอยู่ และการนําเสนอผลิตภัณฑ์ออนไลน์ส่งผลต่อทัศนคติ

ผูบ้ริโภคเพศชายและเพศหญิงที่แตกต่างกนั นอกจากน้ี ทศันคติต่อการนาํเสนอผลิตภณัฑอ์อนไลน์ 

ยงัส่งผลต่อความตั้งใจในการซ้ือของผูช้ายมากกว่าผูห้ญิงอีกดว้ย เพราะฉะนั้นผูป้ระกอบการ หรือ

นักการตลาด จึงควรให้ความสําคญัเก่ียวกบัปัจจยัดา้นเพศของผูสู้งวยั  เน่ืองจากเพศชาย และหญิง 

มีทัศนคติ และพฤติกรรมที่แตกต่างกัน  ดังนั้ นการส่ือสารในรูปแบบต่างๆ ของผลิตภัณฑ ์

เพ่ือสุขภาพนั้น จึงควรตอ้งสอดคลอ้งกบัทศันคติและพฤติกรรมของแต่ละเพศดว้ย 

 2.1.2 ด้านอายุ  จากผลการวิจยัแสดงให้เห็นว่าประชากรสูงวยัในจงัหวดันครปฐม

ที่มีช่วงอายุ ต่างกนัจะมีกระบวนการตดัสินใจซ้ือผลิตภณัฑ์เพ่ือสุขภาพแตกต่างกนั แต่ละช่วงอาย ุ

จะมีเกณฑ์ในการตัดสินใจที่แตกต่างกัน การเปรียบเทียบคุณลักษณะด้านต่างๆ เพ่ือหาตัวเลือก 

ที่ ดีกว่าหรือดีที่ สุดนั้ น จะใช้เกณฑ์การตัดสินใจที่ไม่ เหมือนกัน ซ่ึงสอดคล้องกับงานวิจัย 

ของ ขจีวรรณ  เกตุวิทยา (2563) ทีได้ศึกษาเก่ียวกับการส่ือสารการตลาดแบบบูรณาการ และ

องคป์ระกอบของผลิตภณัฑ ์ที่มีผลต่อกระบวนการตดัสินใจซ้ือนาฬิกาอจัฉริยะของผูบ้ริโภคในเขต

กรุงเทพมหานคร และพบว่า ผูบ้ริโภคท่ีมีอายุแตกต่างกนั มีผลต่อกระบวนการตดัสินใจซ้ือนาฬิกา

อจัฉริยะแตกต่างกนั ดงันั้นผูป้ระกอบการหรือนกัการตลาดจึงควรให้ความสาํคญัเก่ียวกบัปัจจัยดา้น

อายุของผูสู้งวยั อะไรคือคุณลักษณะของผลิตภัณฑ์ที่ผูสู้งวยักลุ่มนั้นๆ ต้องการ ซ่ึงก็สอดคล้อง 

กับ Philip และ Keller (2016, p. 199) ที่ได้กล่าวไวว่้าผูบ้ริโภคเลือกแบรนด์ที่ดีที่สุดโดยพิจารณา 

จากคุณลกัษณะที่สาํคญัที่สุดที่ผูบ้ริโภคนั้นไดรั้บรู้ 

 2.1.3 ด้านอาชีพ  จากผลการวิจัยแสดงให้เห็นว่าประชากรสูงวัยในจังหวัด

นครปฐมที่มีอาชีพต่างกัน มีกระบวนการตัดสินใจซ้ือผลิตภัณฑ์เพ่ือสุขภาพแตกต่างกัน ดังนั้น

ผู้ประกอบการหรือนักการตลาดจึงควรให้ความสําคัญเก่ียวกับปัจจัยด้านอาชีพของผู้สูงวัย 
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ดว้ยเน่ืองจากอาชีพมีส่วนเก่ียวพนัโดยตรงทั้งปัจจัยทางสังคมและวฒันธรรมของผูบ้ริโภคสูงวัย  

มีผลต่อความรู้สึกนึกคิดและนําไปสู่กระบวนการตัดสินใจซ้ือที่แตกต่างกัน ซ่ึงก็สอดคล้องกับ  

ธญัลกัษณ์ สุมนานุสรณ์ (2561) ที่ไดศึ้กษาเร่ือง พฤติกรรมการตดัสินใจซ้ือสินคา้ผ่านเครือข่ายสังคม

ออนไลน์ของผูสู้งวยักลุ่มเบบี้บูมเมอร์ และคน้พบว่า พฤติกรรมการตดัสินใจซ้ือสินคา้ผ่านเครือข่าย

สังคมออนไลน์ของผูสู้งวยักลุ่มเบบี้บูมเมอร์จาํแนกตามปัจจยัดา้นประชากรศาสตร์ระดบัการศึกษา

และอาชีพที่แตกต่างกัน จะมีพฤติกรรมการตัดสินใจซ้ือสินค้าผ่านเครือข่ายสังคมออนไลน์ 

ที่แตกต่าง Philip และ Keller (2016, p. 185) ก็ไดก้ล่าวไวว่้า อาชีพมีอิทธิพลต่อรูปแบบการบริโภค 

นกัการตลาดควรพยายามคน้หาอาชีพ หรือกลุ่มที่มีความสนใจในตวัผลิตภณัฑแ์ละบริการเป็นพิเศษ

หรือสนใจมาก กว่ากลุ่มอื่นๆ และนอกจากน้ีควรมีการปรับแต่งผลิตภัณฑ์ให้เหมาะสมกบัความ

ตอ้งการกลุ่มอาชีพนั้นๆ อีกดว้ย 

 2.1.4 ด้านการศึกษา  จากผลการวิจัยแสดงให้เห็นว่าประชากรสูงวยัในจังหวดั

นครปฐมที่มีระดบัการศึกษาต่างกนั มีกระบวนการตดัสินใจซ้ือผลิตภณัฑ์เพ่ือสุขภาพแตกต่างกนั 

ซ่ึงสอดคลอ้งกบัวิจยัของ ธัญลกัษณ์ สุมนานุสรณ์ (2561) ท่ีไดศึ้กษาเร่ือง พฤติกรรมการตดัสินใจ

ซ้ือสินค้าผ่านเครือข่ายสังคมออนไลน์ของผู้สูงวยักลุ่มเบบี้ บูมเมอร์ ที่ค้นพบด้วยว่าการศึกษา 

ที่แตกต่างกัน ทาํให้พฤติกรรมการตัดสินใจซ้ือสินค้าผ่านเครือข่ายสังคมออนไลน์ของผู้สูงวัย

กลุ่มเบบี้ บูมเมอร์แตกต่างกัน และ Belch, Belch, Kerr, Powell, และ Waller (2020) ได้กล่าวว่า

การศึกษาที่แตกต่างกนั แรงจูงใจ การรับรู้ การเรียนรู้จะต่างกนัออกไป ซ่ึงทาํให้เกิดการตีความหมาย

และเขา้ใจที่แตกต่างกนั รวมทั้งความคิด ค่านิยม ทศันคติ จะแตกต่างกนัดว้ย  ดงันั้นผูป้ระกอบการ

หรือนักการตลาดจึงควรให้ความสําคัญเก่ียวกับปัจจัยด้านการศึกษาของผู้สูงวัยน้ีด้วย เพ่ือให้

สามารถเขา้ถึงผูสู้งวยัที่มีการศึกษา ต่างกนัไดอ้ยา่งมีประสิทธิภาพ 

  2.1.5 ด้านสถานภาพ จากผลการวิจัยแสดงให้เห็นว่าประชากรสูงวยัในจังหวดั

นครปฐมที่มีสถานภาพต่างกัน มีกระบวนการตัดสินใจซ้ือผลิตภัณฑ์เพ่ือสุขภาพแตกต่างกัน 

เน่ืองจากสถานภาพทาํให้บทบาทหน้าที่ของผูสู้งวยัเปลี่ยนไป ผูสู้งวยัที่เป็นโสดอาจต้องการซ้ือ

ผลิตภณัฑ์ในขนาดที่เล็กกว่าผูสู้งวยัท่ีสมรสหรือมีคุณลกัษณะท่ีไม่ซับซ้อนเน่ืองจากใช้ผลิตภณัฑ์

เพียงคนเดียว ดังที่ Solomon (2018, p. 32)ได้กล่าวไว้ว่า สถานภาพสมรสเป็นอีกหน่ึงตัวแปร 

ทางประชากรที่สําคัญและส่งผลกระทบอย่างมากต่อการใช้จ่ายของผูบ้ริโภค ผูสู้งวยัในแต่ละ

ครัวเรือนจะมีความตอ้งการและนิสัยการซ้ือที่แตกต่างกนัออกไป คนโสด แยกทาง เป็นหมา้ย หรือ

หย่าร้าง ก็จะมีความต้องการที่แตกต่างเช่นกัน ดังนั้นผูป้ระกอบการหรือนักการตลาด จึงควร

พิจารณาปัจจยัดา้นน้ีดว้ยในการวางแผนการตลาดการส่ือสารการตลาดท่ีเหมาะสม 
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 2.1.6 ด้านรายได้ จากผลการวิจัยแสดงให้เห็นว่าประชากรสูงวัยในจังหวัด

นครปฐมที่รายไดต่้างกนั มีกระบวนการตดัสินใจซ้ือผลิตภณัฑ์เพ่ือสุขภาพแตกต่างกนั เน่ืองจาก

กาํลังในการซ้ือมีความสัมพนัธ์โดยตรงกับรายได้ กาํลังซ้ือหมายถึงส่ิงผูบ้ริโภคสามารถซ้ือได้  

ซ่ึงสอดคล้องกับที่ Philip และ Keller (2016, p. 99) ได้กล่าวไว้ว่า กําลังซ้ือ (Purchasing power) 

ขึ้นอยู่กบัรายไดข้องผูบ้ริโภค ซ่ึงพิจารณารวมไปถึงการออมทรัพย์และหน้ีสินของผูบ้ริโภคดว้ย 

และจากภาวะเศรษฐกิจตกตํ่าในช่วงที่ผ่านมาแสดงให้เห็นอย่างชัดเจนว่า กาํลงัซ้ือที่ผนัผวนส่งผล

กระทบอย่างมากต่อธุรกิจต่างๆ โดยเฉพาะอย่างย่ิงธุรกิจท่ีเพ่งเล็งไปยงักลุ่มผูบ้ริโภคท่ีมีรายไดสู้ง 

นอกจากน้ีแลว้ยงัมีความสัมพนัธ์ทางออ้มกบังานวิจยัของสราลี สนธ์ิจนัทร์ และวิรัตน์ สนธ์ิจนัทร 

(2564) ได้ศึกษาเร่ืองการเปิดรับส่ือ ทัศนคติ และพฤติกรรมการป้องกันความเส่ียงของผู้สูงวัย 

ในสถานการณ์การระบาดของโรคติดเช้ือไวรัสโคโรนา 2019  ซ่ึงค้นพบว่ารายได้ที่แตกต่างกนั  

มีผลทาํให้การเปิดรับส่ือในสถานการณ์การระบาดของโรคติดเช้ือไวรัสโคโรนา 2019 แตกต่างกนั  

เพราะฉะนั้นผูป้ระกอบการหรือนกัการตลาดตอ้งเขา้ใจถึงจิตวิทยาและระดบัรายไดข้องผูบ้ริโภคน้ี

และนาํมาปรับใชใ้นการวางแผนที่เหมาะสม 

2.2  ปัจจัยด้านการส่ือสารการตลาดแบบบูรณาการ  

 การส่ือสารการตลาดแบบบูรณาการในยุควิถีใหม่ของผลิตภัณฑ์เพ่ือสุขภาพ

สําหรับผูสู้งวยั  ในนครปฐมน้ี มีจุดมุ่งหมายเพ่ือให้เกิดความสอดคลอ้งและชัดเจนของการส่ือสาร

ในรูปแบบต่างๆ การอภิปรายจะเรียงจากปัจจยัท่ีมีความสัมพนัธ์จากมากไปหานอ้ย ดงัน้ีคือ 

 2.2.1  ด้านการขายโดยพนักงานขาย  มีความสัมพนัธ์โดยรวมอยู่ในระดับมาก 

(ค่าเฉลี่ยเท่ากบั 4.11)  จะเห็นไดว่้าผูสู้งวยัมีการตดัสินใจซ้ือผลิตภณัฑเ์พ่ือสุขภาพเน่ืองจากพนกังาน

มีความรู้ ความเช่ียวชาญในตวัผลิตภณัฑ์ และการที่พนกังานใส่ใจลูกคา้ ให้คาํแนะนาํอย่างละเอียด 

ซ่ึงสอดคลอ้งกับวิจัยของ รัชนก พฒันะกุลกาจร (2563) ที่ได้ศึกษาเก่ียวกับกลยุทธ์การส่ือสาร

การตลาดแบบบูรณาการและกลุ่มอ้างอิงที่มีผลต่อการตัดสินใจเลือกใช้บริการร้านกาแฟ  

Non Franchise ในรูปแบบคาเฟ่ของผูบ้ริโภคในจังหวดันนทบุรี ที่พบว่าการขายโดยบุคคลมีผล 

ต่อการตดัสินใจเลือกใชบ้ริการร้านมากที่สุด เน่ืองจากพนกังานมีความใส่ใจลูกคา้และให้คาํแนะนาํ

อย่างละเอียด  Philip และ  Keller (2016) ได้อธิบายว่าการส่ือสารรูปแบบน้ีเป็นเคร่ืองมือที่มี

ประสิทธิภาพมากที่สุดในขั้นตอนหลงัของกระบวนการซ้ือ โดยเฉพาะอย่างย่ิงในการสร้างความ 

พึงพอใจของผูซ้ื้อ การสร้างความเช่ือมัน่ และการตดัสินใจซ้ือ โดยมีลกัษณะเด่นดงัของการส่ือสาร

ดงัน้ีคือ สามารถกาํหนดสารเองไดแ้ละเนน้ความสัมพนัธ์ เป็นการส่ือสารแบบสองทาง เพราะฉะนั้น

ผูป้ระกอบการหรือนกัการตลาดควรให้ความสําคญักบัการส่ือสารการตลาดในรูปแบบน้ีเป็นอยา่ง

มาก เพราะผูบ้ริโภคสูงวยัยงัคงตอ้งการการติดต่อส่ือสารระหว่างบุคคล การมีปฏิสัมพนัธ์ที่สามารถ
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ให้ไดท้ั้งความรู้เก่ียวกบัผลิตภณัฑ์ รวมถึงการสาธิตการใช้งาน และการดูแลเอาใจใส่จากพนกังาน 

และนอกจากน้ีแลว้ คุณสมบติัของพนกังานขายยงัมีผลต่อความพึงพอใจของผูบ้ริโภค การกลบัมา

ใช้บริการหรือการซ้ือสินค้าซํ้ า และยงัอาจมีผลต่อการสร้างความจงรักภักดีต่อแบรนด์อีกด้วย  

(สุนันทา ป่ินสุวรรณ , 2554)  จึงควรมีการฝึกอบรมพนักงานขายให้มีความรู้ความชํานาญ 

ในผลิตภัณฑ์ รวมถึงการนํา เสนอสินค้าและการมีปฏิสัมพนัธ์กับผูสู้งวยั ซ่ึงการลงทุนด้านการ

ฝึกอบรมการขายน้ีเป็นวิธีหน่ึงในการเพ่ิมประสิทธิภาพการขายของพนกังาน แต่อยา่งไรก็ตามก็ควร

มุ่งเนน้การฝึกอบรมที่มีเน้ือหาที่สอดคลอ้งและเฉพาะเจาะจง เพ่ือพฒันาประสิทธิภาพของพนักงาน

ขายและการขายที่มุ่งเนน้ลูกคา้ให้มีประสิทธิภาพมากขึ้น (Roman, Aleman & Maya, 2002) 

 2.2.2 ด้านการโฆษณา มีความสัมพนัธ์โดยรวมอยู่ในระดบัมาก (ค่าเฉลี่ยเท่ากับ 

3.50)  และผูสู้งวยัมีการตดัสินใจซ้ือผลิตภัณฑ์เพ่ือสุขภาพเน่ืองจากเห็นการโฆษณาจากช่องทาง

โทรทัศน์หรือทางวิทยุ และการโฆษณาที่ร้านหรือจุดที่ขาย จะเห็นไดว่้าผูบ้ริโภคสูงวยัยงันิยม 

ดูโทรทัศน์ หรือฟังวิทยุอยู่ ซ่ึงสอดคล้องกับ สุทัศนา แจ่มจาํรัส (2560) ได้ศึกษาเร่ืองการศึกษา 

การเปิดรับข้อมูลผ่านเคร่ืองมือส่ือสารการตลาดกับความตั้งใจซ้ืออุปกรณ์อาํนวยความสะดวก 

ของผูสู้งวยัไทย และพบว่าส่ือมวลชนประเภทโทรทศัน์เป็นส่ือที่ผูสู้งวยัทุกรายเปิดรับและให้ความ

เช่ือถือมาก เน่ืองจากมีการควบคุมคดักรอง ตรวจสอบได ้ประไพพิศ มุทิตาเจริญ (2563) ไดท้าํการ

สํารวจพฤติกรรมและแนวโน้มการบริโภคส่ือของไทย และพบว่า การลดลงของอตัราการเกิด และ

การเพ่ิมขึ้นของอายขุยัเฉลี่ยของประชากรไทย ทาํให้การเปลี่ยนไปสู่ระบบดิจิตอลในการบริโภคส่ือ

ในอนาคตเป็นไปอยา่งชา้ ๆ และผูสู้งวยั  จะยงัคงมีความตอ้งการรับส่ือผ่านช่องทางดั้งเดิมอยู ่ดงันั้น

โทรทศัน์จึงยงัเป็นส่ือกลางที่สามารถเขา้ถึงและมีอิทธิพลต่อความคิด ความรู้สึกและความเช่ือมัน่

ของคนกลุ่มผูบ้ริโภคสูงวยัอยู ่ เพราะฉะนั้นผูป้ระกอบการหรือนักการตลาดจึงไม่ควรมองขา้ม และ

หันมาพิจารณาการโฆษณาทางช่องทางโทรทัศน์หรือทางวิทยุ รวมทั้ ง ณ ที่ร้านหรือจุดที่ขาย 

ดว้ย เพ่ือการส่ือสารที่เขา้ถึงกลุ่มเป้าหมายผูสู้งวยัไดอ้ยา่งกวา้งขวางขึ้น 

 2.2.3 ด้านการส่งเสริมการขาย  มีความสัมพนัธ์อยู่ในระดับปานกลาง (ค่าเฉลี่ย

เท่ากับ 3.36)  และผูสู้งวยัมีการตัดสินใจซ้ือผลิตภัณฑ์เพ่ือสุขภาพเน่ืองจากมีโปรโมชั่นลดราคา 

และการให้ตวัอยา่งทดลองใชฟ้รีก่อน ซ่ึงคือการส่งเสริมการขายที่มีส่ิงจูงใจเขา้มาเก่ียวขอ้ง (Percy, 

2008, p. 303) และก็มีส่วนที่สอดคลอ้งกบัวิจยัของ รัชนก พฒันะกุลกาจร (2563) ที่ไดศึ้กษาเก่ียวกบั

กลยุทธ์การส่ือสารการตลาดแบบบูรณาการและกลุ่มอา้งอิงท่ีมีผลต่อการตดัสินใจเลือกใช้บริการ

ร้านกาแฟ Non franchise ในรูปแบบคาเฟ่ของผู้บริโภค ในจังหวัดนนทบุรี ที่พบว่าปัจจัยด้าน 

กลยุทธ์การส่ือสารการตลาดแบบบูรณาการที่มีผลต่อการตัดสินใจเลือกใช้บริการร้าน ซ่ึงจัดอยู ่

ในอันดับที่สองคือ ด้านการส่งเสริมการขาย  เน่ืองจากทางร้านมีโปรโมชั่นเคร่ืองด่ืมแบบซ้ือ 1  
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แถม 1 ซ่ึงมีผลต่อการตดัสินใจเลือกใช้บริการร้านมากท่ีสุด รองลงมาคือเลือกใช้บริการเน่ืองจาก

ทางร้านมีการจัดโปรโมชั่นมอบส่วนลดเน่ืองในเทศกาลต่างๆ ดังนั้นผูป้ระกอบการหรือนักการ

ตลาดควรพิจารณาในการสร้างเคร่ืองมือจูงใจเพ่ือกระตุ้นให้เกิดความต้องการและตัดสินใจซ้ือ

ผลิตภณัฑเ์พ่ือสุขภาพดว้ยโปรโมชั่น เช่น การลดราคาหรือแจกตวัอยา่งทดลองสินคา้เพ่ือสุขภาพ 

ให้ผูสู้งวยั โดยเฉพาะในช่วงวาระสาํคญัต่างๆ เช่น ในวนัแม่ วนัสงกรานต ์วนัปีใหม่ เป็นตน้ ซ่ึงการ

จัดโปรโมชั่นการขายในช่วงวาระสําคัญน้ี จะเป็นการดึงดูดและสร้างความต่ืนเต้นแก่ผูบ้ริโภค  

เพ่ิมการรับรู้ของแบรนด์ อีกทั้งยงัสามารถเปลี่ยนผูบ้ริโภคมุ่งหวงัให้เป็นลูกคา้ได ้ และมีการเพ่ิม

ยอดขายสินคา้ตามมา  (Indeed Editorial Team, 2021) 

 2.2.4  ด้านการตลาดออนไลน์และโซเชียลมเีดีย  มีความสัมพนัธ์อยู่ในระดบัปาน

กลาง (ค่าเฉลี่ยเท่ากับ 3.26) และผูสู้งวยัมีการตัดสินใจซ้ือผลิตภัณฑ์เพ่ือสุขภาพเน่ืองจากกําลัง 

เป็นกระแสหรือถูกพูดถึงกันมาก และมีการรีวิวในร้านออนไลน์ในแง่ดีๆ จากข้อมูลพฤติกรรม 

ผูใ้ช้อินเทอร์เน็ต พ.ศ. 2564 โดยสํานักงานพฒันาธุรกรรมทางอิเล็กทรอนิกส์  กระทรวงดิจิทัล 

เพ่ือเศรษฐกิจและสังคม (2021) พบว่าผู้สูงวัยไทย อายุระหว่าง 57-73 ปี ใช้อินเทอร์เน็ตเฉลี่ย  

6 ชั่วโมง 21 นาทีต่อวัน ประกอบกับสถานการณ์การแพร่ระบาดของโควิด-19  ทําให้เกิดการ

เปลี่ยนแปลงของการดาํเนิน-ชีวิตใหม่ เกิดพฤติกรรมที่ไม่เหมือนเดิม ท่ีเรียกกนัว่า วิถีใหม่ (New 

Normal)  เช่น พฤติกรรมการใชชี้วิตที่ตอ้ง เวน้ระยะห่างทางสังคม การใส่ใจสุขภาพมากขึ้น รวมถึง

การใชอ้ินเตอร์เน็ตตามโลกที่เขา้สู่ยคุการตลาดดิจิทลั การหาขอ้มูลทางเวบ็ไซต ์การใชโ้ซเชียลมีเดีย

และแอปพลิเคชัน ต่าง ๆ ซ่ึงการตลาดในปัจจุบันก็ต้องเปลี่ยนแปลงไปตามวิถีใหม่น้ี เช่นกัน 

(ปราโมทย์ ยอดแก้ว, 2021) จึงเป็นโอกาสที่ดีในการเข้าถึงกลุ่มผูบ้ริโภคสูงวัยโดยใช้ช่องทาง 

ส่ือออนไลน์ต่างๆ  และในขณะเดียวกันควรมีรูปแบบและเน้ือหาท่ีนอกจากจะต้องออกแบบ 

ให้สอดคลอ้งกบัความสนใจของผูบ้ริโภคสูงวยัแล้ว ควรออกแบบให้ง่าย สะดวกในการใช้ และ

เอื้ออาํนวยต่อการรีวิวและแชร์ เพ่ือให้สามารถเกิดเป็นกระแสออนไลน์และถูกแชร์ต่อ ๆ  กนัไปได้

ในกลุ่มผูสู้งวยั  

 2.2.5  ด้านการให้ข่าวและการประชาสัมพันธ์  มีความสัมพันธ์อยู่ในระดับ 

ปานกลาง (ค่าเฉลี่ยเท่ากบั 3.15) ผูสู้งวยัมีการตดัสินใจซ้ือผลิตภณัฑเ์พ่ือสุขภาพเน่ืองจากจดักิจกรรม

เพ่ือสังคม เช่น ทาํบุญตกับาตร ปลูกตน้ไม ้ช่วยเหลือเด็กยากไร้  และการบริจาครายได ้เพ่ือการกุศล 

Philip และ Keller (2016) ได้อธิบายว่า การให้ข่าวและการประชาสัมพนัธ์เป็นการมุ่งเน้นในการ

สร้างภาพลกัษณ์ที่ดี เพ่ือเกิดความเขา้ใจและเกิดความสัมพนัธ์ที่ดีระหว่างกิจการและลกูคา้เป็นการ

หวงัผลระยะยาว กิจกรรมในการประชาสัมพนัธ์ ไดแ้ก่ การจดักิจกรรมที่เป็นประโยชน์ต่อสังคม 

การเปิดตัวสินค้าใหม่ การแถลงข่าว เป็นต้น ซ่ึงผลการวิจัยคร้ังน้ีจะเห็นได้ว่าผู ้บริโภคสูงวัย 
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ให้ความสาํคญัดา้นการให้ข่าวและประชาสัมพนัธ์ที่เก่ียวกบักิจกรรมเพ่ือสังคมและการกุศลมากกว่า 

เพราะฉะนั้นในการสร้างภาพลกัษณ์ของแบรนด์ ผูป้ระกอบการหรือนักการตลาดควรจะคาํนึงถึง

กิจกรรมเหล่าน้ีเป็นหลกัเพ่ือการจดจาํและการสร้างภาพลกัษณ์ที่ดีให้กบัแบรนด ์

 2.2.6  ด้านการตลาดบนมือถือ มีความสัมพนัธ์อยู่ในระดับปานกลาง (ค่าเฉลี่ย

เท่ากบั 3.05) และผูสู้งวยัมีการตดัสินใจซ้ือผลิตภณัฑเ์พ่ือสุขภาพเน่ืองจากเห็นจากการขายของแบบ

ไลฟ์สดในมือถือ และการแชร์ในช่องโซเชียลมีเดียต่างๆ เช่น ไลน์ เฟซบุ๊ก บนมือถือ ปัจจุบัน

แนวโนม้ผูม้ีโทรศพัทม์ือถือไดเ้พ่ิมขึ้นทุกปี (สาํนกังานสถิติแห่งชาติ  กระทรวงดิจิทลัเพ่ือเศรษฐกิจ

และสังคม, 2021)  กลุ่มผูสู้งวยัก็มีการใชม้ือถือและใชอ้ินเทอร์เน็ตอยา่งแพร่หลายมากขึ้น กิจกรรม

โซเชียลมีเดียที่ ผู ้สูงวัยนิยมใช้คือ  Line  Facebook และ Youtube  (สํานักงานพัฒนาธุรกรรม 

ทางอิเล็กทรอนิกส์  กระทรวงดิจิทลัเพ่ือเศรษฐกิจและสังคม, 2021)  โดยมีการขายของแบบไลฟ์สด

กนัอยา่งแพร่หลาย ซ่ึงก็สอดคลอ้งกบัวิจยัของ ศิรประภา  ศรีวิโรจน์ และ เยาวภา  ปฐมศิริกุล (2564) 

ที่ไดศึ้กษาเร่ืองรูปแบบกลยุทธ์การส่ือสารการตลาดแบบบูรณาการและการบริหารลูกคา้สัมพนัธ์ 

ที่ส่งผลต่อการตดัสินใจซ้ือเฟอร์นิเจอร์สําหรับผูสู้งวยัในประเทศไทย และพบว่าหน่ึงในรูปแบบ 

การส่ือสารการตลาดแบบบูรณาการที่นําไปประยุกต์ใช้ได้คือด้านการตลาดบนมือถือ ดังนั้น 

ผูป้ระกอบ- การหรือนกัการตลาดจึงไม่ควรมองขา้มการตลาดบนมือถือผ่านทางช่องทางที่เป็นที่นิยม

ในหมู่ผูบ้ริโภคสูงวยั และนอกจากน้ีแลว้ควรพิจารณาถึงรูปแบบและเน้ือหาที่เอื้ออาํนวยในการแชร์

ไปยงัช่องทางโซเชียลมีเดียอื่น ๆ ดว้ย 

 2.2.7  ด้านกิจกรรมและประสบการณ์ มีความสัมพันธ์อยู่ในระดับปานกลาง 

(ค่าเฉลี่ยเท่ากบั 3.03) และผูสู้งวยัมีการตดัสินใจซ้ือผลิตภณัฑ์เพ่ือสุขภาพ เน่ืองจากซ้ือผลิตภัณฑ์

เพ่ือสุขภาพเพราะมีชิงโชค แจกของรางวลัและการจดักิจกรรมที่เก่ียวกบัสุขภาพ เช่น สอนการออก

กาํลงักาย เตน้แอโรบิก การจดัการว่ิงแข่ง เป็นตน้  ซ่ึงสอดคลอ้งกบังานวิจยัของ ปทิตตา ภูวฒันศิลป์ 

และ  วสุ-ธิดา นุริตมนต (2017) ที่ได้ศึกษาเก่ียวกับ การตลาดเชิงประสบการณ์และคุณภาพ

ความสัมพนัธ์ ที่มีอิทธิพลต่อความภกัดีของลูกคา้เบเกอร่ีร้าน เอสแอนด์พี ในเขตกรุงเทพมหานคร

และปริมณฑล และได ้พบว่า การตลาดเชิงประสบการณ์ประกอบดว้ย ประสบการณ์ทางความรู้สึก 

ประสบการณ์ทางการกระทํา และประสบการณ์ทางการเช่ือมโยง  มีอิทธิพลต่อความภักดี 

ของลูกคา้เบเกอร่ี ซ่ึงความภกัดีน้ีไดส้อดคลอ้งกบังานวิจยัของ  Prayudi และ Nugraha (2022) ที่ได้

ศึกษาเร่ือง อิทธิพลของการโฆษณา การตลาดทางตรง และ กิจกรรมและประสบการณ์ ที่มีต่อการ

รับรู้แบรนดแ์ละผลกระทบต่อกระบวนการตดัสินใจซ้ือ และจากผลการศึกษาสรุปไดว่้าจากทั้ง 3 ตวั

แปร ซ่ึงไดแ้ก่ การโฆษณา การตลาดทางตรง และ กิจกรรมและประสบการณ์  ตวัแปรดา้นกิจกรรม

และประสบการณ์ มีอิทธิพลอย่างมากต่อการรับรู้แบรนด์และผลกระทบต่อกระบวนการตดัสินใจ
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ซ้ือ ดงันั้นผูป้ระกอบการหรือนกัการตลาดจึงควรพิจารณาถึงรูปแบบดา้นกิจกรรมและประสบการณ์

ในการส่ือสารการตลาดและพิจารณานํากิจกรรมชิงโชค แจกของรางวัลหรือการจัดกิจกรรม 

ที่เก่ียวกบัสุขภาพมาปรับใชเ้พ่ือสร้างประสบการณ์ที่ดีและการรับรู้ของแบรนด ์ต่อผูบ้ริโภคสูงวยั 

 2.2.8 ด้านการตลาดทางตรงและบนฐานข้อมูล เป็นรูปแบบการส่ือสารที่มี

ความสัมพนัธ์น้อยที่สุดเมื่อเปรียบเทียบกบัการส่ือสารในรูปแบบอื่นๆ และมีความสัมพนัธ์อยู่ใน

ระดบัปานกลาง (ค่าเฉลี่ยเท่ากบั 2.66) จากผลท่ีไดจ้ะเห็นไดว่้าผูสู้งวยัมีการตดัสินใจซ้ือผลิตภณัฑ์

เพ่ือสุขภาพเน่ืองจากได้รับข้อมูลทางบญัชีไลน์ของร้าน (Line@) และการได้รับข้อมูลทางกล่อง

ขอ้ความ (Inbox) ในเฟซบุ๊ก  ซ่ึงสอดคลอ้งกบัวิจยัของ อนุชิตา ทองประไพ และ สุมาลี สว่าง (2564) 

ไดศึ้กษาเร่ืองปัจจยัการส่ือสารการตลาดแบบบูรณาการและคุณภาพบริการที่ส่งผลต่อการตดัสินใจ

เลือกใชบ้ริการสถาบนัความงามมิกา้คลินิก พบว่า การตลาดทางตรงผ่านทางโทรศพัท ์ ช่องทางไลน์ 

(Line) ในการติดต่อกบัผูใ้ช้บริการเป็นเคร่ืองมือท่ีมีประสิทธิภาพเคร่ืองมือหน่ึง เน่ืองจากสามารถ

ส่งข่าวสาร ข้อมูลไปยงักลุ่มผู ้บริโภคได้โดยตรง สร้างความพึงพอใจแก่ให้กลุ่มเป้าหมายได้

เน่ืองจากมีสิทธิพิเศษที่เหนือกว่าผูอ้ื่น แต่อย่างไรก็ตาม Percy (2008, p. 162) ไดช้ี้ให้เห็นว่า ส่ิงที่

สําคัญของการส่ือสารรูปแบบน้ีคือฐานข้อมูลผูบ้ริโภค และต้องรู้จักลักษณะและความต้องการ 

ของผูบ้ริโภคเสียก่อน แล้วถึงจะย่ืนข้อเสนอหรือส่ือสารออกไปได้ นอกจากน้ียงัต้องพิจารณา 

ถึงตน้ทุน และผลลพัธ์ประกอบร่วมดว้ย ดงันั้นผูป้ระกอบการหรือนักการตลาดควรตอ้งพิจารณา 

ให้ดีก่อนที่จะเลือกใชก้ารตลาดทางตรงและบนฐานขอ้มูลน้ี  

2.3  กระบวนการตัดสินใจซ้ือผลิตภัณฑ์เพื่อสุขภาพในยุควิถีใหม่ของผู้สูงวัยในจังหวัด

นครปฐม 

 หลงัจากที่ไดวิ้เคราะห์ปัจจยัดา้นประชากรศาสตร์ เขา้ใจถึงตวัแปรที่เก่ียวขอ้งใน

การจัดแบ่งหมวดหมู่หรือกลุ่มผู ้บริโภคสูงวัย และเข้าใจรูปแบบการส่ือสารการตลาดที่

ผู ้ประกอบการหรือนักการตลาดควรเน้นหรือให้ความสําคัญแล้ว กระบวนการตัดสินใจซ้ือ

ผลิตภณัฑ์เพ่ือสุขภาพในยุควิถีใหม่ของผูสู้งวยั ในจงัหวดันครปฐมที่ตอ้งนาํมาพิจารณาประกอบ 

ในการวางแผนการส่ือสาร ดงัน้ี 

 ในขั้นตอนแรก ดา้นการรับรู้ถึงปัญหา โดยรวมอยู่ในระดบัมาก (ค่าเฉลี่ยเท่ากับ 

3.75) ผูสู้งวยัคิดว่าปัญหาสุขภาพเกิดจากการใช้ผลิตภณัฑ์ท่ีไม่มีคุณภาพและการไม่ถูกวิธี ซ่ึงการ

รับรู้ถึงปัญหาน้ีเกิดจากความแตกต่างของสภาพท่ีเป็นจริงหรือเป็นอยู่ของผูบ้ริโภคในขณะนั้น

แตกต่างจากภาวะที่ผูบ้ริโภคตอ้งการจะเป็นและความแตกต่างน้ีจะตอ้งมีมากพอที่สามารถทาํให้

ผูบ้ริโภคเกิดความกังวลหรือเกิดความต้องการได้ แล้วทาํให้มองหาหนทางในการตอบสนอง 

ความต้องการหรือแก้ปัญหานั้นๆ (ฉัตรชัย ลอยฤทธิวุฒิไกร, 2561) เพราะฉะนั้นในการกระตุน้ 
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การรับรู้ ผูป้ระกอบการหรือนกัการตลาดควรเนน้เน้ือหาท่ีแสดงให้เห็นคุณภาพของผลิตภณัฑ ์และ

บ่งบอกวิธีใชใ้ห้ชดัเจน  

 ในขั้นตอนที่สอง ดา้นการคน้หาขอ้มูล โดยรวมอยู่ในระดบัมาก (ค่าเฉลี่ยเท่ากับ 

3.47) ผูสู้งวยัมกัจะคน้หาขอ้มูลผลิตภณัฑเ์พ่ือสุขภาพจากคนรู้จกั เช่น เพ่ือน คนในครอบครัว เพ่ือน

ร่วมงาน  และค้นหาข้อมูลเก่ียวกับผลิตภัณฑ์เพ่ือสุขภาพจากจากส่ือออนไลน์ต่างๆ เช่น ยูทุป  

เฟซบุ๊ก กูเกิ้ล ต๊ิกต็อก เป็นต้น ซ่ึงจะเห็นได้ว่าส่ือออนไลน์ได้เข้ามามีบทบาทเป็นอย่างมาก 

ในปัจจุบนั  เน่ืองจากสถานการณ์การแพร่ระบาดของไวรัสโควิด-19 ทาํให้การดาํเนินชีวิตของคน

ไทยมีการปรับพฤติกรรมการใช้ชีวิตในหลายๆ มิติ ไม่ว่าจะเป็น การกกัตวัหรือการออกจากบ้าน

น้อยลง การส่ังอาหารผ่านเดลิเวอร่ี การใช้ส่ือออนไลน์ในการส่ือสาร แมก้ระทัง่การเรียนและการ

ดาํเนินธุรกิจก็ตอ้งมีการปรับตวัเช่นกนั ในดา้นการทาํงานนั้นมีการปรับเปลี่ยนมาทาํงานจากท่ีบ้าน 

บริษทัต่างๆ หันมาให้ความสนใจการทาํการตลาดออนไลน์มากขึ้นโดยใช้เทคโนโลยีเข้ามาช่วย 

(ทนงศกัด์ิ แสงสว่างวฒันะ, ณิชนันทน์ ศิริไสยาสน์, & โชติ บดีรัฐ, 2020)  เพราะฉะนั้นจึงไม่ควร

มองขา้มส่ือออนไลน์ต่างๆ ในขั้นตอนการคน้หาขอ้มูลน้ี และPhilip และ Keller (2016, p. 196) ได้

อธิบายว่าหลังจากที่ผูบ้ริโภครับรู้ถึงปัญหาแล้ว ก็จะค้นหาข้อมูลที่เป็นประโยชน์ในการนํามา

แก้ปัญหาที่เกิดขึ้นหรือเพ่ือนํามาช่วยในการตัดสินใจ ซ่ึงแหล่งข้อมูลจาํแนกได้เป็น 4 แหล่งคือ 

ครอบครัว (Family), แหล่งเชิงพาณิชย์ (Commercial), แหล่งสาธารณะทั่วไป (Public), แหล่งเชิง

ทดลอง (Experimential) ดงันั้นในขั้นตอนน้ี ผูป้ระกอบการหรือนกัการตลาดตอ้งสามารถนาํขอ้มูล

ผลิตภณัฑ์เสนอในแหล่งขอ้มูลหรือช่องทางส่ือออนไลน์ต่างๆ ท่ีผูสู้งวยันิยมใช้ เพ่ือความสะดวก

และรวดเร็วในการคน้หาขอ้มูลผลิตภณัฑจ์ากผูสู้งวยัเอง หรือจากคนคนรอบขา้ง 

 ในขั้นตอนที่สาม ด้านการประเมินทางเลือก โดยรวมอยู่ในระดับมาก (ค่าเฉลี่ย

เท่ากบั 3.76) ผูสู้งวยัจะมีการเปรียบเทียบราคาของแต่ละย่ีห้อและเปรียบเทียบส่วนลดโปรโมชั่น

ต่างๆ ของแต่ละย่ีห้อหลงัที่ไดข้้อมูลต่างๆ เก่ียวกับสินค้าหรือบริการนั้นๆ เพียงพอแล้ว ฉัตรชัย 

ลอยฤทธิวุฒิไกร (2561) ไดอ้ธิบายไวว่้า  ผูบ้ริโภคจะพิจารณาและประเมินตวัเลือกท่ีคิดว่าดีท่ีสุด 

อย่างไรก็ตามจาํนวนขอบข่ายของขอ้มูลที่จะนาํมาประเมินนั้นจะแตกต่างกนัไปขึ้นอยู่กบัคุณลักษณะ

สินคา้ สินคา้ที่ซับซ้อนจะใช้ขอบข่ายขอ้มูลมากกว่าในการประเมินเมื่อเทียบกบัการซ้ือสินคา้ท่ีไม่

ซับซ้อน ผูบ้ริโภคจะคน้หาขอ้มูลสินคา้ในหลายๆ ดา้นและอย่างละเอียด เพ่ือใช้ในการตดัสินใจ 

เพราะฉะนั้นผูป้ระกอบการหรือนกัการตลาดจึงควรมีการสํารวจตลาดและคู่แข่งในดา้นราคา และ

โปรโมชัน่ และนาํมาปรับกลยทุธ์ดา้นราคาและโปรโมชัน่ที่เหมาะสมกบักลุ่มผูสู้งวยัเป้าหมายนั้น ๆ  
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 ในขั้นตอนที่ส่ี ดา้นการตดัสินใจซ้ือ โดยรวมอยูใ่นระดบัมาก (ค่าเฉลี่ยเท่ากบั 3.67)   

ในขั้นตอนน้ีผูสู้งวยัจะพิจารณาการมีส่วนลด ของแถม ณ จุดขาย และมีการวางแผนล่วงหน้าว่าจะ

ซ้ือจากที่ไหนและซ้ือจาํนวนเท่าไหร่ ฉัตรชัย ลอยฤทธิวุฒิไกร (2561) ไดอ้ธิบายไวว่้าหลงัจากที่

ผู ้บริโภคได้ประเมินทางเลือกที่มีแล้ว ก็จะตัดสินใจซ้ือ ในขั้นตอนน้ีผู้บริโภคยังสามารถ

เปลี่ยนแปลงตวัเลือกและเลือกตราสินคา้อื่นได ้โดยจะมีกฏการเลือกตราสินคา้ไดท้ั้งแบบขอบข่าย

เดียวหรือหลายขอบข่าย ซ่ึงจะแตกต่างกนัออกไปในแต่ละคน  และเพ่ือไม่ไดผู้บ้ริโภคสูงวยัเปลี่ยน

ใจไปซ้ือแบรนด์อื่น ในขั้นตอนน้ีผูป้ระกอบการหรือนกัการตลาดจึงควรพิจารณาในการนาํเสนอ

ส่วนลด หรือมีของแถม ณ จุดขาย เพ่ือให้ผูบ้ริโภคสูงวยัรู้สึกถึงความคุม้ค่า หรือกระตุ้นให้ซ้ือ 

ในปริมาณที่มากขึ้น และต้องมีการส่ือสารให้ชัดเจนในด้านโปรโมชั่นและสถานที่ เน่ืองจาก

ผูบ้ริโภคสูงวยันั้นมกัมีการวางแผนล่วงหนา้ในการซ้ือ 

 ในขั้นตอนที่ห้า ด้านความรู้สึกหลังการซ้ือ โดยรวมอยู่ในระดับมาก (ค่าเฉลี่ย

เท่ากบั 3.67) ผูบ้ริโภคสูงวยัจะกลบัมาซ้ืออีก ถา้รู้สึกชอบ และการบอกเล่าให้ผูอ้ื่นฟัง ถา้รู้สึกชอบ  

ในขั้นตอนหลังการใช้น้ี  Philip และ  Keller (2016, pp. 200-202) ได้อธิบายว่าเป็นความรู้สึก 

ที่ผูบ้ริโภคมีต่อสินคา้หรือบริการที่ใช้ อาจมีความพึงพอใจ ไม่พึงพอใจ หรือรู้สึกเฉย ๆ มีการบอก

ต่อหรือไม่ก็ได ้งานของนักการตลาดไม่ไดจ้บลงแค่การซ้ือ แต่ตอ้งคอยตรวจสอบความพึงพอใจ

ภายหลังการซ้ือ การใช้และการกาํจัดผลิตภัณฑ์ภายหลงัการซ้ือเสมอ ดังนั้นผูป้ระกอบการ หรือ

นักการตลาดควรให้ความสําคญัและสํารวจความพึงพอใจหลังการใช้เพ่ือที่จะได้ทราบถึงความ

คิดเห็นของผูบ้ริโภค และนาํมาวางแผนกลยุทธ์ทางการส่ือสารที่เหมาะสมต่อไป โดยเฉพาะด้าน

พฤติกรรมการบอกเล่าให้ผู ้อื่นฟัง ถ้า รู้สึกชอบน้ี ควรสร้างรูปแบบการส่ือสารและเน้ือหา 

ที่เอื้ออาํนวยในการแชร์หรือการบอกต่อ เพราะจะเป็นการเพ่ิมประสิทธิภาพของการตลาดแบบปาก

ต่อปากให้กบัผลิตภณัฑไ์ดอ้ีกดว้ย 

 

3.  ข้อเสนอแนะ  

 

3.1  ข้อเสนอแนะจากการวิจัยในคร้ังนี้ 

 จากผลการวิจยั เร่ืองกลยทุธ์การส่ือสารการตลาดแบบบูรณาการในยคุวิถีใหม่ของ

ผลิตภัณฑ์เพ่ือสุขภาพสําหรับผูสู้งวยั ในจังหวดันครปฐม ผูวิ้จัยมีข้อเสนอแนะเพ่ือเป็นแนวทาง 

ในการพฒันาปรับปรุง ดงัน้ี  

 3.1.1  การพัฒนารูปแบบในการส่ือสารการตลาดเชิงบูรณาการในยุควิถีใหม่ 

ของผลิตภัณฑ์ เพ่ือสุขภาพสําหรับผู้สูงวัย ในจังหวัดนครปฐม ควรมีความผสมผสาน และ
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สอดคลอ้งกนัของขอ้มูลที่ตอ้งการส่ือสารออกไปยงัผูสู้งวยัในทุกช่องทางการตลาด เพ่ือช่วยเพ่ิมการ

รับรู้ การจดจาํของผลิตภัณฑ์เพ่ือสุขภาพแก่ผูสู้งวยั เน่ืองจากผูสู้งวยัมีประสิทธิภาพการทาํงาน 

ของร่างกายและอวยัวะที่เร่ิมถดถอยลง บวกกับการรับส่ือต่างๆ มากมายในแต่ละวนั ทาํให้เป็น

อุปสรรคในการส่ือสารเพ่ือสร้างการรับรู้จนถึงขึ้นตอนการตดัสินใจซ้ือได ้

 3.1.2 การพฒันารูปแบบและเน้ือหาสาํหรับการส่ือสาร ควรตอ้งให้สอดคลอ้งกบั

ความแตกต่างดา้นประชากรแต่ละช่วงวยั การศึกษา สถานภาพ อาชีพ และระดบัรายไดด้ว้ย เพ่ือการ

ส่ือสารที่มีประสิทธิภาพ และกระตุน้ให้เกิดการตดัสินใจซ้ือผลิตภณัฑใ์นที่สุด  

 3.1.3  การพฒันากลยทุธ์การส่ือสารการตลาด ตอ้งคาํนึงถึงปัจจยัดา้นประชากรศาสตร์

ร่วมกับกระบวนการตัดสินใจซ้ือด้วยว่าอยู่ในขั้นตอนใด ข้อมูลปัจจัยด้านประชากรศาสตร์น้ีมี

ความสําคญัเป็นอย่างมากเน่ืองจากช่วยในการระบุกลุ่มเป้าหมาย และเข้าใจว่ากลุ่มเป้าหมายนั้น

ตอ้งการและคาดหวงัอะไรจากผลิตภณัฑห์ลงัจากนั้นจึงจะสามารถกาํหนดไดว่้าควรจะส่ือสารอะไร 

และรูปแบบไหนเพ่ือให้เขา้ถึงผูบ้ริโภคสูงวยัน้ีได ้  

3.2  ข้อเสนอแนะในการศึกษาคร้ังต่อไป  

 สาํหรับการวิจยัคร้ังต่อไปควรศึกษาเพ่ิมเติมดงัน้ี  

 3.2.1   ควรมีการศึกษาเชิงคุณภาพ เพ่ือให้ไดข้อ้มูลเชิงลึกจากกลุ่มตวัอย่างผูสู้งวยั

โดยเฉพาะกลุ่มผูสู้งวยัในชนบทที่ยงัไม่คุน้ชินกบัการส่ือสารแบบดิจิทลัในยคุวิถีใหม่ 

 3.2.2   ควรมีการศึกษาเก่ียวกบัผูบ้ริโภคสูงวยัโดยแยกตามอาํเภอ เพ่ือศึกษาถึงความ

แตกต่างดา้นประชากรศาสตร์ว่า มีความแตกต่างกนัหรือไม่หรือแตกต่างกนัเพียงใด และเพ่ือศึกษา

ความแตกต่างดา้นกระบวนการตดัสินใจซ้ือและนาํมาศึกษาพฒันากลยทุธ์การส่ือสารการตลาดแบบ

บูรณาการต่อไป เพ่ือการส่ือสารการตลาดที่มีประสิทธิภาพของผลิตภณัฑเ์พ่ือสุขภาพสาํหรับผูสู้งวยั 

 3.2.3   ควรมีการศึกษาเก่ียวกับรูปแบบการส่ือสารแบบบูรณาการแต่ละรูปแบบ 

ในเชิงลึกโดยเน้นรูปแบบการส่ือสารที่มีความสัมพนัธ์ต่อกระบวนการตัดสินใจซ้ือผลิตภัณฑ์ 

เพ่ือสุขภาพของผูสู้งวยั ในจงัหวดันครปฐม ในระดบัจากระดบัมากก่อน ซ่ึงในวิจยัน้ีไดแ้ก่ การขาย

โดยพนักงานขาย การโฆษณา การส่งเสริมการขาย และการตลาดออนไลน์และโซเชียลมีเดีย  

เป็นตน้ เพ่ือให้การศึกษามีความชดัเจนและสามารถนาํไปปรับไดอ้ยา่งมีประสิทธิภาพมากขึ้น 

 3.2.4   ควรมีการศึกษาตัวแปรอิสระอื่นๆ  ที่มีความสัมพันธ์ต่อกระบวนการ

ตดัสินใจซ้ือผลิตภณัฑเ์พ่ือสุขภาพสาํหรับผูสู้งวยั เช่น ส่วนประสมทางการตลาด ปัจจยัดา้นจิตวิทยา

ดา้นแรงจูงใจ การเรียนรู้ การรับรู้ เป็นตน้ เพ่ือช่วยให้ผลการศึกษามีความชดัเจนมากย่ิงขึ้น 
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แบบสอบถาม 

เร่ือง กลยทุธ์การส่ือสารการตลาดแบบบูรณาการในยคุวิถีใหม่ของผลิตภณัฑเ์พ่ือสุขภาพต่อผูสู้งวยั 

ในจงัหวดันครปฐม 

 

คําช้ีแจง  

 แบบสอบถามฉบบัน้ี เป็นส่วนหน่ึงของการเก็บรวบรวมขอ้มูลงานวิจยั  เพ่ือนาํไปใช้เป็น

ส่วนประกอบในงานวิจยัเฉพาะบุคคลในระดบัปริญญาโท ตามหลกัสูตรบริหารธุรกิจมหาบณัฑิต 

แขนงวิชา การจดัการธุรกิจและการบริการ มหาวิทยาลยัสุโขทยัธรรมาธิราช  ทั้งน้ีเพ่ือให้ผลที่ได้

จากแบบสอบถามเป็นประโยชน์อย่างแทจ้ริง ทางผูวิ้จยัจึงใคร่ขอความกรุณาจากท่านในการตอบ

แบบสอบถามอยา่งครบถว้นและถูกตอ้งตามความเป็นจริง ขอ้มูลต่างๆ ที่ไดรั้บจากแบบสอบถามน้ี

จะถูกเก็บเป็นความลับและนําไปใช้ประโยชน์ในเชิงการศึกษาเท่านั้น  ซ่ึงจะไม่มีผลกระทบ 

ต่อผูต้อบแบบสอบถามแต่ประการใด ผูวิ้จยัใคร่ขอขอบพระคุณเป็นอยา่งสูงในการให้ความร่วมมือ

ของท่านมา ณ โอกาสน้ีดว้ย 

 การวิจยัคร้ังน้ีมีจุดประสงค ์ เพ่ือศึกษากลยทุธ์การส่ือสารการตลาดแบบบูรณาการในยุควิถี

ใหม่ของผลิตภณัฑ ์เพ่ือสุขภาพต่อผูสู้งวยัในจงัหวดันครปฐม  

 โดยแบบสอบถามแบ่งออกเป็น 4 ส่วน ดงัน้ี  

 ส่วนที่ 1 ขอ้มูลดา้นคุณลกัษณะส่วนบุคคลของผูต้อบแบบสอบถาม  

 ส่วนที่ 2 ขอ้มูลเก่ียวกบัการส่ือสารการตลาดแบบบูรณาการ  

 ส่วนที่ 3 ขอ้มูลเก่ียวกบักระบวนการตดัสินใจ  

 ส่วนที่ 4 ความคิดเห็นและขอ้เสนอแนะอื่น ๆ 
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ข้อคําถามแบบคัดแยกผู้ตอบแบบสอบถาม  

1. ท่านมีอาย ุ60 ปี ขึ้นไป ใช่หรือไม่ 

 ☐ ใช่  (หากตอบ “ใช่” กรุณาตอบแบบสอบถามขอ้ถดัไป)    ☐ ไม่ใช่  

2. ท่านอาศยัอยูใ่นจงัหวดันครปฐม ใช่หรือไม่ 

 ☐ ใช่  (หากตอบ “ใช่” กรุณาตอบแบบสอบถามขอ้ถดัไป)    ☐ ไม่ใช่  

3. ท่านอาศยัอยูอ่าํเภอใดในจงัหวดันครปฐม 

 ☐ เมืองนครปฐม  ☐ กาํแพงแสน  ☐ นครชยัศรี 

 ☐ ดอนตูม   ☐ บางเลน  ☐ สามพราน 

 ☐ พุทธมณฑล 

4. ท่านเคยซ้ือผลิตภณัฑเ์พ่ือสุขภาพหรือไม่ 

 ☐  เคย (หากเคย กรุณาระบุประเภทสินคา้ที่ซ้ือ - ตอบไดม้ากกว่า 1 ขอ้)  

 ☐   อาหาร เช่น อาหารจากธรรมชาติ (ไม่ผ่านการปรุงแต่ง) อาหารออร์แกนิค  

   (จากธรรมชาติปราศจากสารเคมี) และอาหารเสริม         

 ☐   เคร่ืองสาํอางที่ใชใ้นชีวิตประจาํวนั เช่น สบู่ แชมพู โฟมลา้งหนา้ ยาสีฟัน แป้ง เป็นตน้ 

 ☐   ผลิตภณัฑท่ี์ใชใ้นบา้นเรือน เช่น ผงซกัฟอก นํ้ายาลา้งจาน นํ้ายาทาํความสะอาด  

 ยากาํจดัแมลง เป็นตน้ 

 ☐ ไม่เคย (หากไม่เคย จบแบบสอบถาม) 

 

______________________________________________________________________________ 
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ส่วนที่ 1 : ข้อมูลปัจจัยส่วนบุคคลของผู้ตอบแบบสอบถาม  

คําช้ีแจง : โปรดทาํเคร่ืองหมาย √ ลงในช่องว่างเพียงตวัเลือกเดียวที่ขอ้มูลตรงกบัท่านมากที่สุด 

1. เพศ  

 ☐ ชาย    ☐ หญิง 

2. อาย ุ 

 ☐ อาย ุ60-69 ปี  ☐ อาย ุ70-79  ปี  ☐ อาย ุ80 ปี ขึ้นไป 

3. อาชีพ  

 ☐ เกษตรกร  ☐  เกษียณ   ☐ พนกังานบริษทัเอกชน 

 ☐ ว่าง/ไมไ่ดท้าํงาน    ☐  รับจา้งทัว่ไป  ☐ คา้ขาย/ธุรกิจส่วนตวั 

 ☐ อื่นๆ 

4. ระดบัการศึกษาสูงสุด 

 ☐ ไม่ไดเ้รียนหนงัสือ ☐ ประถมศึกษา ☐ มธัยม/ปวช 

 ☐ อนุปริญญา/ปวส ☐ ปริญญาตรี   ☐ สูงกว่าปริญญาตรี 

5. สถานภาพ  

 ☐ โสด   ☐ สมรส   ☐ หยา่ร้าง/แยกกนัอยู/่หมา้ย 

6. รายไดเ้ฉลี่ยต่อเดือน  

 ☐ ตํ่ากว่าหรือเท่ากบั 5,000 บาท  ☐ 5,001 - 10,000 บาท     ☐ 10,001 - 15,000 บาท 

 ☐ 15,001 - 20,000 บาท  ☐ มากกว่า 20,000 บาท 
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ส่วนที่ 2 : ข้อมูลเกี่ยวกับการส่ือสารการตลาดแบบบูรณาการ  

คําช้ีแจง :  คาํถามในส่วนน้ีมุ่งเน้นการส่ือสารทางการตลาดแบบบูรณาการที่เก่ียวขอ้งกบัวิถีใหม ่

 (New normal) ซ่ึงเป็นการดาํเนินชีวิตที่แตกต่างไปจากอดีตอนัเน่ืองมาจากผลกระทบ

 ของการแพร่ระบาดโควิด-19 ขอให้ท่านระบุขอ้ตดัสินใจที่ท่านคิดว่าเกี่ยวขอ้งกบั

 รูปแบบการดําเนินชีว ิตวิถ ีใหม่ (New normal) ของท่านในปัจจุบนั  และโปรดทํา

 เคร่ืองหมาย √  ลงในช่องว่างท่ีมีผลต่อการตดัสินใจของท่านมากท่ีสุดเพียงคาํตอบเดียว

 ในการเลือกซ้ือผลิตภณัฑเ์พ่ือสุขภาพ ซ่ึงในที่น้ีหมายถึงผลิตภณัฑใ์นหมวดหมู่ ดงัต่อน้ี 

1. อาหาร: อาหารจากธรรมชาติ  อาหารออร์แกนิค และอาหารเสริม      

2. เคร่ืองสาํอางที่ใชใ้นชีวิตประจาํวนั: สบู่ แชมพู โฟมลา้งหนา้ ยาสีฟัน แป้ง เป็นตน้ 

3. ผลิตภณัฑท์ี่ใชใ้นบา้นเรือน: ผงซกัฟอก นํ้ายาลา้งจาน นํ้ายาทาํความสะอาด ยากาํจดั

แมลง เป็นตน้ 

ความหมายของระดับความคิดเห็น 

ระดบัความคิดเห็น 5 หมายถึง เห็นดว้ยมากที่สุด  

ระดบัความคิดเห็น 4 หมายถึง เห็นดว้ยมาก  

ระดบัความคิดเห็น 3 หมายถึง เห็นดว้ยปานกลาง  

ระดบัความคิดเห็น 2 หมายถึง เห็นดว้ยนอ้ย  

ระดบัความคิดเห็น 1 หมายถึง เห็นดว้ยนอ้ยที่สุด 

คําถาม ระดับความคิดเห็น 

ด้านการโฆษณา (Advertising)     

7.  ท่านเลือกซ้ือผลิตภณัฑ ์

 เพ่ือสุขภาพเน่ืองจากเห็น

 การโฆษณาจากช่องทาง

 โทรทศัน์หรือทางวิทยุ 

เห็นดว้ย

มากท่ีสุด 
5 4 3 2 1 

เห็นดว้ย

นอ้ยท่ีสุด 

8.  ท่านเลือกซ้ือผลิตภณัฑ ์

 เพ่ือสุขภาพเน่ืองจากเห็น

 การโฆษณาจากช่องทาง

 หนงัสือพิมพ ์นิตยสาร  

 โบร์ชวัร์หรือป้ายต่างๆ 

เห็นดว้ย

มากท่ีสุด 
5 4 3 2 1 

เห็นดว้ย

นอ้ยท่ีสุด 

  

 

       



148 

คําถาม ระดับความคิดเห็น 

ด้านการโฆษณา (Advertising)     

9.  ท่านเลือกซ้ือผลิตภณัฑ ์

 เพ่ือสุขภาพเน่ืองจากเห็น

 การโฆษณาจากช่องทาง

 โซเชียลมีเดียเช่น ไลน์  

  เฟซบุ๊ก ยูทุป หรือ 

 ต๊ิกต๊อก เป็นตน้ 

เห็นดว้ย

มากท่ีสุด 
5 4 3 2 1 

เห็นดว้ย

นอ้ยท่ีสุด 

10. ท่านเลือกซ้ือผลิตภณัฑ ์

 เพ่ือสุขภาพเน่ืองจากเห็น

 โฆษณา ท่ีร้านหรือจุดท่ีขาย 

เห็นดว้ย

มากท่ีสุด 
5 4 3 2 1 

เห็นดว้ย

นอ้ยท่ีสุด 

ด้านการส่งเสริมการขาย (Sales promotions)      

11. ท่านเลือกซ้ือผลิตภณัฑ ์

 เพ่ือสุขภาพเพราะมีการ

 แจกของแถม  

เห็นดว้ย

มากท่ีสุด 
5 4 3 2 1 

เห็นดว้ย

นอ้ยท่ีสุด 

12. ท่านเลือกซ้ือผลิตภณัฑ ์

 เพ่ือสุขภาพเพราะมีการ

 สะสม คะแนนเพ่ือนาํมา

 แลกของรางวลัไดฟ้รี 

เห็นดว้ย

มากท่ีสุด 
5 4 3 2 1 

เห็นดว้ย

นอ้ยท่ีสุด 

13. ท่านเลือกซ้ือผลิตภณัฑ ์

 เพ่ือสุขภาพเพราะ 

 มีโปรโมชั่นลดราคา 

เห็นดว้ย

มากท่ีสุด 
5 4 3 2 1 

เห็นดว้ย

นอ้ยท่ีสุด 

14. ท่านเลือกซ้ือผลิตภณัฑ ์

 เพ่ือสุขภาพเพราะมีตวัอย่าง

 ให้ทดลองใชฟ้รีก่อน 

เห็นดว้ย

มากท่ีสุด 
5 4 3 2 1 

เห็นดว้ย

นอ้ยท่ีสุด 
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คําถาม ระดับความคิดเห็น 

ด้านกิจกรรมและประสบการณ์ (Events and experiences) 

15. ท่านเลือกซ้ือผลิตภณัฑ ์

 เพ่ือสุขภาพ เพราะเห็น 

 มีการออกร้านในงานต่างๆ 

เห็นดว้ย

มากท่ีสุด 
5 4 3 2 1 

เห็นดว้ย

นอ้ยท่ีสุด 

16. ท่านเลือกซ้ือผลิตภณัฑ ์

 เพ่ือสุขภาพเพราะจดักิจกรรม 

 ท่ีเก่ียวกบัสุขภาพ เช่น 

 สอนการออกกาํลงักาย  

 เตน้แอโรบิก จดัการวิ่งแข่ง 

 เป็นตน้ 

เห็นดว้ย

มากท่ีสุด 
5 4 3 2 1 

เห็นดว้ย

นอ้ยท่ีสุด 

17. ท่านเลือกซ้ือผลิตภณัฑ ์

 เพ่ือสุขภาพเพราะจดังาน

 บนัเทิงให้ดู เช่น ร้องเพลง 

 คอนเสิร์ต เป็นตน้ 

เห็นดว้ย

มากท่ีสุด 
5 4 3 2 1 

เห็นดว้ย

นอ้ยท่ีสุด 

18. ท่านเลือกซ้ือผลิตภณัฑ ์

 เพ่ือสุขภาพเพราะมีชิงโชค

 แจกของรางวลั 

เห็นดว้ย

มากท่ีสุด 
5 4 3 2 1 

เห็นดว้ย

นอ้ยท่ีสุด 

ด้านการให้ข่าวและการประชาสัมพันธ์ (Public relations and publicity)  

19. ท่านเลือกซ้ือผลิตภณัฑ ์

 เพ่ือสุขภาพเพราะมีการจดั

 กิจกรรมเพ่ือสังคม เช่น 

 ทาํบุญตกับาตร ปลูกตน้ไม ้

 ช่วยเหลือเดก็ยากไร้ เป็นตน้ 

เห็นดว้ย

มากท่ีสุด 
5 4 3 2 1 

เห็นดว้ย

นอ้ยท่ีสุด 

20. ท่านเลือกซ้ือผลิตภณัฑ ์

 เพ่ือสุขภาพเพราะมีการจดั

 อบรมให้ความรู้เก่ียวกบั

 ผลิตภณัฑ ์

เห็นดว้ย

มากท่ีสุด 
5 4 3 2 1 

เห็นดว้ย

นอ้ยท่ีสุด 

21. ท่านเลือกซ้ือผลิตภณัฑ ์

 เพ่ือสุขภาพเพราะมีการ

 แจกแอลกอฮอล ์หนา้กาก 

 ชุด PPE อาหาร หรือ

 เคร่ืองดื่ม ในช่วงโควิด 

เห็นดว้ย

มากท่ีสุด 
5 4 3 2 1 

เห็นดว้ย

นอ้ยท่ีสุด 
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คําถาม ระดับความคิดเห็น 

22. ท่านเลือกซ้ือผลิตภณัฑ ์

 เพ่ือสุขภาพเพราะมีการ

 บริจาครายไดเ้พ่ือการกศุล 

เห็นดว้ย

มากท่ีสุด 
5 4 3 2 1 

เห็นดว้ย

นอ้ยท่ีสุด 

การตลาดออนไลน์และโซเชียลมีเดีย (Online and social media marketing) 

23. ท่านเลือกซ้ือผลิตภณัฑ ์

 เพ่ือสุขภาพเพราะกาํลงัเป็น

 กระแสหรือถกูพูดถึงกนัมาก 

เห็นดว้ย

มากท่ีสุด 
5 4 3 2 1 

เห็นดว้ย

นอ้ยท่ีสุด 

24. ท่านเลือกซ้ือผลิตภณัฑ ์

 เพ่ือสุขภาพเพราะมีคนรีวิว

 ในร้านออนไลน์ในแง่ดีๆ 

เห็นดว้ย

มากท่ีสุด 
5 4 3 2 1 

เห็นดว้ย

นอ้ยท่ีสุด 

25. ท่านเลือกซ้ือผลิตภณัฑ ์

 เพ่ือสุขภาพเพราะ มีคน

 พูดคุยในกลุ่มออนไลน์ 

 เช่น พนัทิพ หรือกลุ่ม 

 ในเฟซบุ๊กในแง่ดีๆ 

เห็นดว้ย

มากท่ีสุด 
5 4 3 2 1 

เห็นดว้ย

นอ้ยท่ีสุด 

26. ท่านเลือกซ้ือผลิตภณัฑ ์

 เพ่ือสุขภาพเพราะ เม่ือคน้หา 

 ขอ้มูลในกูเกิล (Google) แลว้

 เจอผลิตภณัฑน้ี์ก่อน  

เห็นดว้ย

มากท่ีสุด 
5 4 3 2 1 

เห็นดว้ย

นอ้ยท่ีสุด 

การตลาดบนมือถือ (Mobile marketing) 

27. ท่านเลือกซ้ือผลิตภณัฑ ์

 เพ่ือสุขภาพเพราะไดร้ับ

 ขอ้มูล ทาง SMS หรือมีคน

 โทรเขา้มาแจง้ 

เห็นดว้ย

มากท่ีสุด 
5 4 3 2 1 

เห็นดว้ย

นอ้ยท่ีสุด 

28. ท่านเลือกซ้ือผลิตภณัฑ ์

 เพ่ือสุขภาพเพราะเห็น 

 จากการแชร์ในช่องโซเชียล

 มีเดียต่างๆ เช่น ไลน์  

 เฟซบุ๊ก เป็นตน้ บนมือถือ 

เห็นดว้ย

มากท่ีสุด 
5 4 3 2 1 

เห็นดว้ย

นอ้ยท่ีสุด 

29. ท่านเลือกซ้ือผลิตภณัฑ ์

 เพ่ือสุขภาพเพราะเห็น 

 ในแอพพลิเคชัน่บนมือถือ  

 เช่น ในชอปป้ี ลาซาดา้ เป็นตน้ 

เห็นดว้ย

มากท่ีสุด 
5 4 3 2 1 

เห็นดว้ย

นอ้ยท่ีสุด 
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คําถาม ระดับความคิดเห็น 

30. ท่านเลือกซ้ือผลิตภณัฑ ์

 เพ่ือสุขภาพเพราะเห็นจาก

 การขายของแบบไลฟ์สด

 ในมือถือ 

เห็นดว้ย

มากท่ีสุด 
5 4 3 2 1 

เห็นดว้ย

นอ้ยท่ีสุด 

การตลาดทางตรงและบนฐานข้อมูล (Direct and database marketing)    

31. ท่านเลือกซ้ือผลิตภณัฑ ์

 เพ่ือสุขภาพเพราะไดร้ับ

 ขอ้มูลทาง SMS 

เห็นดว้ย

มากท่ีสุด 
5 4 3 2 1 

เห็นดว้ย

นอ้ยท่ีสุด 

32. ท่านเลือกซ้ือผลิตภณัฑ ์

 เพ่ือสุขภาพเพราะไดร้ับ

 ขอ้มูลทางแคตคาล็อค

 ส่งไปให้ท่ีบา้น 

เห็นดว้ย

มากท่ีสุด 
5 4 3 2 1 

เห็นดว้ย

นอ้ยท่ีสุด 

33. ท่านเลือกซ้ือผลิตภณัฑ ์

 เพ่ือสุขภาพเพราะไดร้ับ

 ขอ้มูล ทางบญัชีไลน์ของ

 ร้าน (Line@) 

เห็นดว้ย

มากท่ีสุด 
5 4 3 2 1 

เห็นดว้ย

นอ้ยท่ีสุด 

34. ท่านเลือกซ้ือผลิตภณัฑ ์

 เพ่ือสุขภาพเพราะไดร้ับ

 ขอ้มูลทางกล่องขอ้ความ 

 (Inbox) ในเฟซบุ๊ก 

เห็นดว้ย

มากท่ีสุด 
5 4 3 2 1 

เห็นดว้ย

นอ้ยท่ีสุด 

การขายโดยพนักงานขาย (Sale forces)    

35. ท่านเลือกซ้ือผลิตภณัฑ ์

 เพ่ือสุขภาพเพราะ

 พนกังานมีความสุภาพ 

 บุคลิกภาพดี แต่งกายสะอาด

 สะอา้น  

เห็นดว้ย

มากท่ีสุด 
5 4 3 2 1 

เห็นดว้ย

นอ้ยท่ีสุด 

36. ท่านเลือกซ้ือผลิตภณัฑ ์

 เพ่ือสุขภาพเพราะพนกังาน

 ใส่ใจลูกคา้ให้คาํแนะนาํ

 อย่างละเอียด 

เห็นดว้ย

มากท่ีสุด 
5 4 3 2 1 

เห็นดว้ย

นอ้ยท่ีสุด 
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คําถาม ระดับความคิดเห็น 

37. ท่านเลือกซ้ือผลิตภณัฑ ์

 เพ่ือสุขภาพเพราะพนกังาน

 ให้บริการท่ีรวดเร็วทนัใจ 

เห็นดว้ย

มากท่ีสุด 
5 4 3 2 1 

เห็นดว้ย

นอ้ยท่ีสุด 

38. ท่านเลือกซ้ือผลิตภณัฑ ์

 เพ่ือสุขภาพเพราะพนกังาน

 มีความรู้ ความเช่ียวชาญ 

 ในตวัผลิตภณัฑ์ 

เห็นดว้ย

มากท่ีสุด 
5 4 3 2 1 

เห็นดว้ย

นอ้ยท่ีสุด 

 

 

 

ส่วนที่ 3 : ข้อมูลเกี่ยวกับกระบวนการตัดสินใจซ้ือผลิตภัณฑ์เพื่อสุขภาพ 

คําช้ีแจง :  คาํถามในส่วนน้ีมุ่งเน้นกระบวนการตดัสินใจซ้ือผลิตภณัฑ์เพ่ือสุขภาพที่จาํเป็นต่อการ

 ดาํรงชีวิตและเป็นผลิตภณัฑ์ท่ีมีวตัถุประสงค์เพ่ือสุขภาพอนามยัท่ีใช้ในชีวิตประจาํวนั 

 กล่าวคือเป็นผลิตภณัฑป์ระเภทอาหาร เคร่ืองสาํอาง และผลิตภณัฑท์ี่ใชใ้นครัวเรือน โดย

 ในที่น้ีจะไม่รวมยา  เคร่ืองมือแพทย ์และวตัถุเสพติด ซ่ึงจดัว่ามีการใชท้ี่ซบัซ้อนกว่าและ

 อาจต้องไดรั้บคาํแนะนาํจากแพทย์หรือผูเ้ช่ียวชาญในการใช้  โปรดทาํเคร่ืองหมาย √  

 ลงในช่องว่างที่มีผลต่อการตดัสินใจเลือกของท่านมากที่สุดเพียงคาํตอบเดียว 

 

 

คําถาม ระดับความคิดเห็น 

การรับรู้ถึงปัญหา (Problem recognition) 

39. ท่านคิดว่าปัญหาสุขภาพ 

 ของท่านเกิดจากการใช้

 ผลิตภณัฑท่ี์ไม่มีคุณภาพ 

เห็นดว้ย

มากท่ีสุด 
5 4 3 2 1 

เห็นดว้ย

นอ้ยท่ีสุด 

40. ท่านคิดว่าปัญหาสุขภาพ 

 ของท่านเกิดจากการใช้

 ผลิตภณัฑไ์ม่ถูกวิธี 

เห็นดว้ย

มากท่ีสุด 
5 4 3 2 1 

เห็นดว้ย

นอ้ยท่ีสุด 
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คําถาม ระดับความคิดเห็น 

41. ท่านคิดว่าปัญหาสุขภาพ 

 ของท่านเกิดจากการไม่มี

 ผลิตภณัฑท่ี์ตรงตามท่ีท่าน

 ตอ้งการ 

เห็นดว้ย

มากท่ีสุด 
5 4 3 2 1 

เห็นดว้ย

นอ้ยท่ีสุด 

การค้นหาข้อมูล (Information search)  

42. ท่านคน้หาขอ้มูลเก่ียวกบั

 ผลิตภณัฑเ์พ่ือสุขภาพจาก

 จากส่ือออนไลน์ต่างๆ เช่น  

 ยูทุป เฟซบุ๊ก กูเกิ้ล ต๊ิกต็อก 

 เป็นตน้ 

เห็นดว้ย

มากท่ีสุด 
5 4 3 2 1 

เห็นดว้ย

นอ้ยท่ีสุด 

43. ท่านคน้หาขอ้มูลผลิตภณัฑ์

 เพ่ือสุขภาพจากคนรู้จกั เช่น 

 เพ่ือน คนในครอบครัว เพ่ือน

 ร่วมงาน เป็นตน้ 

เห็นดว้ย

มากท่ีสุด 
5 4 3 2 1 

เห็นดว้ย

นอ้ยท่ีสุด 

44. ท่านคน้หาขอ้มูลผลิตภณัฑ์

 เพ่ือสุขภาพจากร้านคา้หรือ

 ตวัแทนจาํหน่าย  

เห็นดว้ย

มากท่ีสุด 
5 4 3 2 1 

เห็นดว้ย

นอ้ยท่ีสุด 

45. ท่านคน้หาขอ้มูลผลิตภณัฑ์

 เพ่ือสุขภาพจากจากแหล่ง

 ส่ือสารมวลชล เช่น ทีวี 

 หนงัสือพิมพ ์แผ่นพบั 

 ใบปลิว เป็นตน้ 

เห็นดว้ย

มากท่ีสุด 
5 4 3 2 1 

เห็นดว้ย

นอ้ยท่ีสุด 

การประเมินทางเลือก (Evaluation alternatives)  

46. ท่านมกัจะเปรียบเทียบขอ้ดี

 และขอ้เสียของแต่ละยีห่้อ 

เห็นดว้ย

มากท่ีสุด 
5 4 3 2 1 

เห็นดว้ย

นอ้ยท่ีสุด 

47. ท่านมกัจะเปรียบเทียบราคา

 ของแต่ละยี่ห้อ 

เห็นดว้ย

มากท่ีสุด 
5 4 3 2 1 

เห็นดว้ย

นอ้ยท่ีสุด 

48. ท่านมกัจะเปรียบเทียบ

 ส่วนลดโปรโมชัน่ต่างๆ ของ

 แต่ละยี่ห้อ 

เห็นดว้ย

มากท่ีสุด 
5 4 3 2 1 

เห็นดว้ย

นอ้ยท่ีสุด 
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49. ท่านมกัจะเปรียบเทียบความ

 สะดวกในการซ้ือ เช่น 

 สามารถสั่งทางออนไลน์ได ้

 และมีบริการส่งของถึงบา้น 

 (Delivery service) ของแต่ละ

 ยี่ห้อ 

เห็นดว้ย

มากท่ีสุด 
5 4 3 2 1 

เห็นดว้ย

นอ้ยท่ีสุด 

การตัดสินใจซ้ือ (Purchase decision)  

50. ท่านมกัจะวางแผนว่าจะซ้ือ

 จากท่ีไหนและซ้ือจาํนวน

 เท่าไหร่ 

เห็นดว้ย

มากท่ีสุด 
5 4 3 2 1 

เห็นดว้ย

นอ้ยท่ีสุด 

51. ท่านมกัจะดูว่าสามารถ

 จ่ายเงินแบบไหนได้บา้ง เช่น 

 เงินสด บตัรเครดิต หรือ

 สแกนคิวอาร์โคด้จ่ายได ้

เห็นดว้ย

มากท่ีสุด 
5 4 3 2 1 

เห็นดว้ย

นอ้ยท่ีสุด 

52. ท่านมกัจะดูว่ามีส่วนลด  

 ของแถม ณ จุดขาย หรือไม่ 

เห็นดว้ย

มากท่ีสุด 
5 4 3 2 1 

เห็นดว้ย

นอ้ยท่ีสุด 

53. ท่านมกัจะดูความปลอดภยั

 ในการจ่าย เช่น ไม่นาํขอ้มูล

 ส่วนตวัหรือขอ้มูลบตัรเ

 ครดิตไปใช้ในทางไม่ดี 

เห็นดว้ย

มากท่ีสุด 
5 4 3 2 1 

เห็นดว้ย

นอ้ยท่ีสุด 

ความรู้สึกหลังการซ้ือ (Postpurchase behavior) 

54. เม่ือท่านใชผ้ลิตภณัฑแ์ลว้

 รู้สึกชอบ ท่านมกัจะกลบัมา

 ซ้ืออีก ถา้รู้สึกชอบ 

เห็นดว้ย

มากท่ีสุด 
5 4 3 2 1 

เห็นดว้ย

นอ้ยท่ีสุด 

55. เม่ือท่านใชผ้ลิตภณัฑแ์ลว้

 รู้สึกชอบ ท่านมกัจะบอกเล่า

 ให้ผูอ้ื่นฟัง ถา้รู้สึกชอบ 

เห็นดว้ย

มากท่ีสุด 
5 4 3 2 1 

เห็นดว้ย

นอ้ยท่ีสุด 

56. เม่ือท่านใชผ้ลิตภณัฑแ์ลว้

 รู้สึกไม่ชอบ ท่านมกัจะบอก

 เล่าความรู้สึกท่ีไม่ดีให้ผูอ้ื่น

 ฟัง ถา้รู้สึกไม่ชอบ 

เห็นดว้ย

มากท่ีสุด 
5 4 3 2 1 

เห็นดว้ย

นอ้ยท่ีสุด 
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57. ท่านจะหาขอ้มูลของยี่ห้อ

 อื่นๆ มาปรียบเทียบ เพ่ือจะ

 เปลี่ยนไปซ้ือ ถา้รู้สึกไม่ชอบ 

เห็นดว้ย

มากท่ีสุด 
5 4 3 2 1 

เห็นดว้ย

นอ้ยท่ีสุด 

 

 

 

ส่วนที่ 4  ข้อเสนอแนะอื่นๆ  
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ภาคผนวก ข 

ค่าดชันีความสอดคลอ้ง (IOC) 
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การตรวจสอบความเทีย่งตรงของเคร่ืองมือ  

(Index of Congruence: IOC) 

 

ในการวิจยัคร้ังน้ี ผูวิ้จยัไดใ้ช้การนาํผลการตรวจสอบของผูเ้ช่ียวชาญจาํนวน 3 ท่าน มาคาํนวณ 

หาความเที่ยงตรงเชิงเน้ือหา (Content Validility) โดยใชก้ารวิเคราะห์ดชันีความสอดคลอ้ง (Item-objective 

Congruence Index: IOC) ของแบบสอบถาม เพ่ือนําไปปรับปรุงแก้ไขแบบสอบถามให้สมบูรณ์ย่ิงขึ้ น  

โดยมีเกณฑใ์นการให้คะแนน ดงัน้ี  

 1)  1 คะแนน เมื่อเน้ือหามีความสอดคลอ้งกบัวตัถุประสงคแ์ละตวัแปรที่ตอ้งการศึกษา  

 2)  0 คะแนน เมื่อไม่แน่ใจว่าเน้ือหามีความสอดคล้องกับวัตถุประสงค์และตัวแปร 

ที่ตอ้งการศึกษา  

 3)  -1 คะแนน เมื่อเน้ือหาไม่สอดคลอ้งกบัวตัถุประสงคแ์ละตวัแปรที่ตอ้งการศึกษา 

 

หลงัจากนั้นผูวิ้จยัไดน้าํผลการให้คะแนนจากผูเ้ช่ียวชาญไปประมวลผลโดยใช้โปรแกรม

ทางสถิติ SPSS เพ่ือ วิเคราะห์หาค่าดชันีความสอดคลอ้ง (Item-objective Congruence Index: IOC)  

ของแบบสอบถาม โดยมีเกณฑ์การพิจารณาระดับค่าดัชนีความสอดคลอ้งดงัน้ี คือ ขอ้คาํถามที่มี

ค่า IOC ตั้งแต่ 0.50-1.00  ถือว่ามีค่าความเที่ยงตรงใช้ได้ และข้อคาํถามที่มีค่า IOC ตํ่ากว่า 0.50   

ถือว่ายงัใช้ไม่ไดแ้ละตอ้งมีการปรับปรุงแกไ้ข  ซ่ึงผลลพัธ์ท่ีไดจ้ากการประมวลผลดว้ยโปรแกรม 

SPSS ในการตรวจสอบแบบสอบถาม แสดงในตารางต่อไปน้ี 
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Descriptive Statistics 

 N Mean 

Gen 3 1.0000 

Age 3 1.0000 

Occ 3 .6667 

Edu 3 1.0000 

Sta 3 1.0000 

Inc 3 .6667 

Ad1 3 1.0000 

Ad2 3 1.0000 

Ad3 3 1.0000 

Ad4 3 1.0000 

Pro1 3 1.0000 

Pro2 3 1.0000 

Pro3 3 1.0000 

Pro4 3 1.0000 

Eve1 3 1.0000 

Eve2 3 1.0000 

Eve3 3 1.0000 

Eve4 3 1.0000 

PR1 3 1.0000 

PR2 3 1.0000 

PR3 3 1.0000 

PR4 3 1.0000 

OL1 3 1.0000 

OL2 3 1.0000 

OL3 3 1.0000 

OL4 3 1.0000 

Mob1 3 1.0000 

Mob2 3 1.0000 

Mob3 3 1.0000 

Mob4 3 1.0000 

Dir1 3 1.0000 

Dir2 3 1.0000 

Dir3 3 1.0000 

Dir4 3 1.0000 

Sal1 3 1.0000 

Sal2 3 1.0000 

Sal3 3 1.0000 

Sal4 3 1.0000 
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Rec1 3 1.0000 

Rec2 3 1.0000 

Rec3 3 1.0000 

Sch1 3 1.0000 

Sch2 3 1.0000 

Sch3 3 1.0000 

Sch4 3 1.0000 

Descriptive Statistics 

 N Mean 

Eva1 3 1.0000 

Eva2 3 1.0000 

Eva3 3 1.0000 

Eva4 3 1.0000 

Pur1 3 1.0000 

Pur2 3 1.0000 

Pur3 3 1.0000 

Pur4 3 1.0000 

Pos1 3 1.0000 

Pos2 3 1.0000 

Pos3 3 1.0000 

Pos4 3 1.0000 

Valid N (listwise) 3  
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ภาคผนวก ค 

ค่าความเช่ือมัน่ (Cronbach’s Alpha Coefficient) 
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ค่าความเช่ือมั่น (Cronbach’s Alpha Coefficient) 

 

 ผูวิ้จัยนําแบบสอบถามฉบับร่างที่ไดผ่้านการแกไ้ขแล้วไปทดลองใช้ (Try-Out) กับกลุ่ม

ตัวอย่างที่มีลกัษณะคลา้ยคลึงกับประชากรที่ต้องการศึกษา ซ่ึงได้แก่ผูท้ี่สูงอายุเคยซ้ือผลิตภณัฑ ์

เพ่ือสุขภาพ จาํนวน 30 ชุด ในจงัหวดันครปฐม เพ่ือวดัความคงที่ดว้ยวิธีการหาค่าความสอดคลอ้ง

ภายใน ซ่ึงได้ค่าสัมประสิทธ์ิแอลฟา (Alpha Coefficient Method) ของครอนบาค (Cronbach)   

ดงัรายละเอียดต่อไปน้ี 

 

1. ตวัแปรการส่ือสารทางการตลาดแบบบูรณาการดา้นการโฆษณา 

 

Reliability Statistics 

Cronbach's 

Alpha 

N of 

Items 

.76 4 

 

2. ตวัแปรการส่ือสารทางการตลาดแบบบูรณาการดา้นการส่งเสริมการขาย 

 

Reliability Statistics 

Cronbach's 

Alpha 

N of 

Items 

.82 4 

 

3. ตวัแปรการส่ือสารทางการตลาดแบบบูรณาการดา้นกิจกรรมและประสบการณ ์

 

Reliability Statistics 

Cronbach's 

Alpha 

N of 

Items 

.90 4 

 

4. ตวัแปรการส่ือสารทางการตลาดแบบบูรณาการดา้นการให้ข่าวและการประชาสัมพนัธ์ 

 

Reliability Statistics 

Cronbach's Alpha N of Items 

.90 4 
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5. ตวัแปรการส่ือสารทางการตลาดแบบบูรณาการดา้นการตลาดออนไลน์และโซเชียลมีเดีย 

Reliability Statistics 

Cronbach's Alpha N of Items 

.96 4 

 

6. ตวัแปรการส่ือสารทางการตลาดแบบบูรณาการดา้นการตลาดบนมอืถอื 

 

Reliability Statistics 

Cronbach's Alpha N of Items 

.91 4 

 

7. ตวัแปรการส่ือสารทางการตลาดแบบบูรณาการดา้นการตลาดทางตรงและบนฐานขอ้มลู 

 

Reliability Statistics 

Cronbach's Alpha N of Items 

.92 4 

 

8. ตวัแปรการส่ือสารทางการตลาดแบบบูรณาการดา้นการขายโดยพนกังานขาย 

 

Reliability Statistics 

Cronbach's Alpha N of Items 

.88 4 

 

9. ตวัแปรกระบวนการตดัสินใจซ้ือผลิตภณัฑเ์พ่ือสุขภาพดา้นการรับรู้ถึงปัญหา 

 

Reliability Statistics 

Cronbach's Alpha N of Items 

.85 3 

 

10. ตวัแปรกระบวนการตดัสินใจซ้ือผลิตภณัฑเ์พ่ือสุขภาพดา้นการคน้หาขอ้มูล 

 

Reliability Statistics 

Cronbach's Alpha N of Items 

.76 4 
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11.  ตวัแปรกระบวนการตดัสินใจซ้ือผลิตภณัฑเ์พ่ือสุขภาพดา้นการประเมินทางเลือก 

 

Reliability Statistics 

Cronbach's Alpha N of Items 

.94 4 

 

12.  ตวัแปรกระบวนการตดัสินใจซ้ือผลิตภณัฑเ์พ่ือสุขภาพดา้นการตดัสินใจซ้ือ 

 

Reliability Statistics 

Cronbach's Alpha N of Items 

.90 4 

 

13. ตวัแปรกระบวนการตดัสินใจซ้ือผลิตภณัฑเ์พ่ือสุขภาพดา้นความรู้สึกหลงัการซ้ือ 
 

Reliability Statistics 

Cronbach's Alpha N of Items 

.88 4 
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