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บทคัดย่อ

	 การวิจัยครั้งนี้ เป็นการวิจัยผสมผสานวิธี มีวัตถุประสงค์เพื่อ (1) ส�ำรวจคุณลักษณะส่วนบุคคลของผู้สูงอายุ (2) 

วิเคราะห์อิทธิพลทางตรงและทางอ้อมของกลยุทธ์การส่ือสารการตลาดแบบบูรณาการ และการบริหารลูกค้าสัมพันธ์ท่ี

ส่งผลต่อการตัดสินใจซ้ือเฟอร์นิเจอร์ส�ำหรับผู้สูงอายุในประเทศไทย และ (3) ค้นหารูปแบบกลยุทธ์การสื่อสารการตลาด

แบบบูรณาการ และการบริหารลูกค้าสัมพันธ์ที่ส่งผลต่อการตัดสินใจซื้อเฟอร์นิเจอร์ส�ำหรับผู้สูงอายุในประเทศไทย กลุ่ม

ตัวอย่าง คือ ผู้สูงอายุ จ�ำนวน 600 คน เก็บรวบรวมข้อมูลด้วยแบบสอบถาม แบบสนทนากลุ่ม สถิติท่ีใช้ในการวิเคราะห์

ข้อมูล ได้แก่ สถิติเชิงพรรณนา วิเคราะห์เส้นทางอิทธิพล และวิเคราะห์โมเดลสมการโครงสร้าง ผลการวิจัย พบว่า (1) 

กลุ่มตัวอย่างส่วนใหญ่เป็นเพศหญิง อายุระหว่าง 55-59 ปี สถานภาพสมรส ระดับการศึกษาปริญญาตรี มีรายได้เฉลี่ยต่อ

เดือน 30,001-40,000 บาท มีความต้องการซื้อสุขภัณฑ์ในห้องน�้ำมากท่ีสุด โดยซ้ือจากร้านค้าปลีกเฟอร์นิเจอร์ ความถ่ี

ในการซ้ือมากกว่า 12 เดือนต่อครั้ง ซื้อเพื่อป้องกันหรือลดอุบัติเหตุในชีวิตประจ�ำวัน บุคคลที่มีอิทธิพลในการตัดสินใจซ้ือ

มากที่สุด คือ บุคคลในครอบครัว และโทรทัศน์เป็นช่องทางในการรับรู้ข้อมูลข่าวสารเกี่ยวกับเฟอร์นิเจอร์ (2) การสื่อสาร

การตลาดแบบบูรณาการและการบริหารลูกค้าสัมพันธ์มีอิทธิพลทางอ้อมต่อการตัดสินใจซ้ือโดยส่งผ่านปัจจัยจิตวิทยา (3) 

โดยรูปแบบการสื่อสารการตลาดแบบบูรณาการ การบริหารลูกค้าสัมพันธ์ ที่ส่งผลต่อการตัดสินใจซื้อเฟอร์นิเจอร์ส�ำหรับ

ผู้สูงอายุมีความสอดคล้องกับข้อมูลเชิงประจักษ์ (  / df = 4.01( = 585.96, df=143), p-value=0.0000, RMR= 

0.025, RMSEA=0.072, GFI=0.92, AGFI=0.85)

ค�ำส�ำคัญ: การสื่อสารการตลาดแบบบูรณาการ, การบริหารลูกค้าสัมพันธ์, การตัดสินใจซ้ือ, เฟอร์นิเจอร์, ผู้สูงอายุ

 

Abstract

	 The purposes of this mixed method research were to (1) survey the individual characteristics 

of the elderly in Thailand (2) analyze the direct and indirect influence of integrated marketing com 

munication strategies and customer relationship management that affecting the decision to buy furniture 

รูปแบบกลยุทธ์การสื่อสารการตลาดแบบบูรณาการและการบริหารลูกค้าสัมพันธ์ที่ส่งผลต่อ 

การตัดสินใจซื้อเฟอร์นิเจอร์ส�ำหรับผู้สูงอายุในประเทศไทย
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for the elderly in Thailand, and (3) find a model of integrated marketing communication strategy and 

customer relationship management affecting buying decision of furniture for the elderly in Thailand. 

the sample consisted of 600 elderly people, and data were collected by questionnaire and focus 

group. the statistics employed in the research were descriptive statistics, path analysis and structural 

equation model (SEM). The findings were as follows (1) the sample group were mostly female, aged 

55-59 years, marital status, bachelor’s degree. and average monthly income 30,0001-40,000 baht. 

Wanted to buy sanitary ware in the bathroom the most, buy from most furniture retailers, purchase 

frequency was more than 12 months per each, purchase for prevent or reduce accidents in daily life. 

Family members was influence on purchasing decisions and television as a channel for information 

about furniture (2) integrated marketing communication and customer relationship management had 

an indirect influence on purchasing decisions through psychological factors (3) a model of integrated 

marketing communication strategy and customer relationship management affecting buying decision 

of furniture for the elderly in Thailand are consistent with the empirical data (  / df = 4.01( = 

585.96, df=143), p-value=0.0000, RMR= 0.025, RMSEA=0.072, GFI=0.92, AGFI=0.85)

Keywords: integrated marketing communication, customer relationship management, buying decision,  

	      furniture, elderly

บทน�ำ
	 ประเทศไทยเข้าสู่สังคมผู้สูงอายุ (aged society) 

ตั้งแต่ พ.ศ. 2543 -2544 กล่าวคือมีจ�ำนวนประชากรอาย ุ

60 ปี ขึน้ไปคดิเป็นสัดส่วนมากกว่าร้อยละ 10 ของประชากร

ทั้งหมด (ศูนย์เทคโนโลยีสารสนเทศและการสื่อสาร, 2557, 

น. 3) ซึ่งปี พ.ศ. 2564 ประเทศไทยเป็นสังคมผู้สูงอายุ

อย่างสมบูรณ์ (completely aged society) โดยมีจ�ำนวน

ประชากรอายุมากกว่า 60 ปี มากกว่าร้อยละ 20 ของ

ประชากรทั้งหมด และคาดว่าใน พ.ศ. 2574 ประเทศไทย

จะเป็นสังคมผู้สูงอายุระดับสุดยอด (super-aged society) 

โดยมีสัดส่วนประชากรอายุ 60 ปีข้ึนไปมากกว่าร้อยละ 28 

หรือประชากรอายุ 65 ปีขึ้นไปมากกว่าร้อยละ 20 ของ

ประชากรทั้งหมด เมื่อโครงสร้างวัยสูงอายุที่ยังมีศักยภาพ

ในการท�ำงานมจี�ำนวนมากขึน้ วยัสงูอายทุีม่ศีกัยภาพในการ

ท�ำงานตามกรอบแนวคิด “พฤฒพลัง” ขององค์การอนามัย

โลก (active aging) องค์การสหประชาชาติ ได้จัดท�ำดัชนี

พฤฒพลังโดยปรับตามกรอบแนวคิด active aging ของ

องค์การอนามัยโลก ตัวชี้วัด active aging คือองค์ประกอบ

การมีงานท�ำของผู้ที่มีอายุระหว่าง 55 -74 ปี (ส�ำนักงาน

สถิติแห่งชาติ, 2560, น. 3-5) ช่วงวัย active aging ควร

มีคุณภาพชีวิตในสภาพแวดล้อมท่ีดี มีความปลอดภัย แต่

พบอัตราการเสียชีวิตของผู ้สูงอายุในประเทศไทยท่ีน่า

สนใจคืออัตราการเสียชีวิตจากการพลัดตกหกล้มในผู้สูง

อายุ 60 ปีข้ึนไป ซ่ึงอยู่ในกลุ่มช่วงอายุ active aging ดัง

เช่น การศึกษาของ นงนุช วงศ์สว่าง ดนุดา จีนขาวข�ำ ชลธิ

ชา บุญศิริ สุรินทร์ มีลาภล้น จารุนันท์ สมบูรณ์สิทธิ์ เพ็ญ

จมาศ ค�ำธนะ และธานี กล่อมใจ (2560, น. 2492-2506) 

พบว่า ความเสี่ยงด้านสิ่งแวดล้อมในบ้านสูงสุด การพลัด

ตกหกล้มภายในตัวบ้านนั้น ส่วนใหญ่ร้อยละ 40 รองลงมา

คือในห้องน�้ำร้อยละ 26.6 (ฐิติมา ทาสุวรรณอินทร์, 2559, 

น. 119-131)

	 ด้วยประสบการณ์ชีวิตในช่วงวัยท่ีผ่านมาท�ำให้ผู้

สูงอายุเป็นศูนย์รวมแหล่งความรู้ ความช�ำนาญท่ีมีคุณค่า 

และด้วยรูปแบบการใช้ชีวิตที่เปลี่ยนแปลงไป จึงเป็นโอกาส

ของผู้ประกอบธุรกิจที่เกี่ยวข้องกับผู้สูงอายุ ซึ่งสามารถ

แบ่งตามพฤติกรรมผู้สูงอายุ ได้ 2 ประเภทใหญ่ๆคือ (1) 

ประเภทธุรกิจ “ป้องกัน” เพื่อลดความเสี่ยงในการใช้ชีวิต 
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มีคุณภาพชีวิตที่ดี และ (2) ประเภทธุรกิจ “รักษา” เพื่อ

ซ่อมแซม ส่งเสริมสุขภาพให้ผู้สูงอายุมีชีวิตที่ยืนยาวมาก

ขึ้น ธุรกิจเฟอร์นิเจอร์ตกแต่งบ้าน เป็นหนึ่งในเทรนธุรกิจ

ผู้สูงอายุท่ีก�ำลังมาแรง (ฉัฐพร โยเหลา, 2560, น. 5-8)  

นักการตลาดที่แบ่งส่วนตลาดด้วยช่วงวัยอาจไม่ส�ำคัญ

หรือจ�ำเป็นเท่ากับการแบ่งส่วนตลาดด้วยพฤติกรรม และ

ความสนใจของผู้สูงอายุ (วัชราภรณ์ ชีวโศภิษฐ, 2562, น.  

38-54) การสือ่สารไปยงักลุม่ผูส้งูอายเุป็นกลยทุธ์ทีธ่รุกจิต้อง

เลือกใช้สื่อและเนื้อหาให้เหมาะสมน่าสนใจ สื่อที่ผู้สูงอายุ

มีการใช้งานมากที่สุดคือ ไลน์ เนื่องด้วยใช้งานง่าย ไม่ซับ

ซ้อน เน้ือหาที่ผู้สูงอายุสนใจ คือเนื้อหาที่เป็นประโยชน์กับ

สุขภาพ หรือเนื้อหาที่ท�ำให้คุณภาพชีวิตดีขึ้น (วิทยาลัยการ

จัดการ มหาวิทยาลัยมหิดล, 2561) ธุรกิจเฟอร์นิเจอร์ส่วน

ใหญ่มกีารส่ือสารการตลาดไปยงักลุม่ลกูค้าด้วยตลาดดจิทิลั

โดยใช้กลยุทธ์ O2O หรือ Online to Offline เป็นการใช้

อิทธิพลของสื่อออนไลน์ผลักดันให้เกิดการเลือกซื้อสินค้าที่

ร้านค้า ซึ่งอาจยังไม่สอดคล้องกับพฤติกรรมผู้สูงอายุ ธุรกิจ

เฟอร์นิเจอร์ส�ำหรับผู้สูงอายุจึงควรปรับกลยุทธ์การสื่อสาร

การตลาดให้สอดคล้องกับพฤติกรรมของผู้สูงอายุ

วัตถุประสงค์การวิจัย
	 1. เพื่อส�ำรวจคุณลักษณะส่วนบุคคลของผู้สูงอายุ

ในประเทศไทย

	 2. เพื่อวิเคราะห์อิทธิพลทางตรงและทางอ้อม

ของกลยุทธ์การสื่อสารการตลาดแบบบูรณาการ และการ

บริหารลกูค้าสมัพนัธ์ทีส่่งผลต่อการตดัสนิใจซือ้เฟอร์นเิจอร์

ส�ำหรับผู้สูงอายุในประเทศไทย

	 3. เพื่อค้นหารูปแบบกลยุทธ์การสื่อสารการตลาด

แบบบูรณาการ และการบริหารลูกค้าสัมพันธ์ ที่ส่งผลต่อ

การตัดสินใจซื้อเฟอร์นิเจอร์ส�ำหรับผู้สูงอายุในประเทศไทย

แนวคิดทฤษฎีท่ีเกี่ยวข้อง
	 1. แนวคิด ทฤษฎี และงานวิจัยที่เกี่ยวกับการ

สื่อสารการตลาดแบบบูรณาการ

	 การส่ือสารการตลาดแบบบูรณาการ เป็นแนวคิด

ผสมผสานการส่ง “สาร” ผ่าน “สื่อ” หลายรูปแบบ แต่หาก

เลอืกใช้ส่ือใดและใช้ได้อย่างมปีระสทิธภิาพก็ไม่จ�ำเป็นท่ีต้อง

ใช้สื่อให้ครบทุกประเภท การสื่อสารการตลาดน�ำมาใช้เพื่อ

จูงใจกลุ่มลูกค้าปัจจุบันและกลุ่มลูกค้าคาดหวังในช่วงเวลา

หนึ่งๆ (Schultz, 1990, 1994 อ้างถึงใน เยาวภา ปฐมศิริ

กลุ, 2561) หวัใจส�ำคญัของการสือ่สารการตลาดแบบบรูณา

การคือ (1) เริ่มจากลูกค้าหรือผู้ท่ีมีโอกาสเป็นลูกค้า (2) ใช้

การสื่อสารเป็นการติดต่อหรือจุดสัมผัสที่เกี่ยวข้อง (3) การ

สื่อสารนั้นต้องเป็นการสื่อสารในทางเดียวกัน (4) เป็นการ

สื่อสารเพ่ือสร้างความสัมพันธ์และ (5) การส่ือสารนั้นต้อง

ส่งผลต่อพฤติกรรมของลูกค้าหรือผู้ที่มีโอกาสเป็นลูกค้า 

(Shimp, 2007) การสื่อสารเป็นการชักชวน เชิญชวน และ

เตือน ลูกค้าหรือผู้บริโภคโดยตรงหรือโดยอ้อมใดๆก็ตาม

เก่ียวกับผลิตภัณฑ์ บริการ และแบรนด์ (Kotler & Keller, 

2016) ดังเช่น ธีรวีร์ วราธรไพบูลย์ (2559) พบว่า สื่อต้อง

มีความชัดเจน มีเอกลักษณ์ มีความแตกต่างจากคู่แข่ง มี

ความสวยงาม ผู้บริโภคเกิดการรับรู้ และสามารถท�ำนาย

การตัดสินใจซ้ือของผู้บริโภคได้ ส่วนลักษณะเฉพาะของ

สื่อสังคมออนไลน์ ส่งผลต่อกรอบการสื่อสารการตลาดแบบ

เดมิ ไปสูก่รอบการสือ่สารการตลาดแบบบรูณาการ (Valos, 

Habibi, Caidy, Drieseer, and Maplestone, 2016) ซ่ึง

คุณภาพของการสื่อสารผ่านเว็บไซต์จะส่งผลในทางบวกต่อ

การกระตุ้นให้เกิดพฤติกรรมการซ้ือออนไลน์ (Akram, Hui, 

Khan, Tanveer, Mehmood and Ahmad, 2018)

	 2. แนวคิด ทฤษฎี และงานวิจัยที่เกี่ยวกับการ

บริหารลูกค้าสัมพันธ์

	 การบริหารลูกค้าสัมพันธ์ เป็นระบบบูรณาการ

ข้อมูลที่ใช้ในการวางแผนก�ำหนดเวลาและควบคุมกิจกรรม

ก่อนการขายและหลังการขายในองค์กร (Buttle, 2009) 

ซึ่งการบริหารลูกค้าสัมพันธ์ท�ำเพ่ือจัดการข้อมูลเก่ียวกับ

ลูกค้ารายบุคคลและจัดการจุดสัมผัสลูกค้าอย่างระมัดระวัง

เพื่อเพิ่มความภักดีของลูกค้า (Kotler and Armstrong 

, 2018) ส่วน Rapp and Colins (1996, อ้างถึงใน  

เยาวภา ปฐมศิริกุล, 2561, น. 301) กล่าวว่า การบริหาร

ลูกค้าสัมพันธ์ เป็นกลยุทธ์ขององค์การเพื่อใช้ในการสร้าง

ความสัมพันธ์กับลูกค้าในระยะยาว ประกอบด้วย (1) การ

สร้างความสัมพันธ์ด้วยรางวัล (2) การสร้างความสัมพันธ์

ด้วยเง่ือนไขสัญญา (3) การสร้างความสัมพันธ์ด้วยคุณค่า

เพิ่ม และ (4) การสร้างความสัมพันธ์ด้วยการให้ความรู้

เฉพาะด้าน สอดคล้องกับงานวิจัยของ Tseng, Me and 

Wu (2014) ที่พบว่า ความรู้ของลูกค้ามีอิทธิพลในเชิงบวก

ต่อคณุภาพการบรกิารและการบริหารลกูค้าสมัพนัธ์ ซึง่การ

บริหารลูกค้าสัมพันธ์จะเพิ่มคุณภาพการบริการและเป็นข้อ
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ได้เปรียบในการแข่งขัน ส่วน Sunil (2015, pp. 442-455) 

พบว่า ข้อเสนอก่อนการขายท่ีมีอิทธิพลต่อผู้บริโภค ได้แก ่

การลดราคา การขายพิเศษ ส่วนลด และคูปอง ส่วนหลัง

การขายทีม่อีทิธพิลต่อผูบ้รโิภคคอืบรกิารทีห่ลากหลาย เช่น 

การคืนเงิน แลกเปลี่ยนสินค้า ข้อเสนอก่อนการขาย ยังมี

อิทธิพลในการโน้มน้าวความเชื่อ ด้านเปลี่ยนแปลงทัศนคติ 

ด้านความรู้สึกและเร่งพฤติกรรมการซื้อสินค้าหรือบริการ

ได้เร็วขึ้นกว่าปกติ เป็นการเพิ่มประสิทธิผลในการส่งเสริม

การขายที่มุ่งสู่ผู้บริโภคในยุค digital marketing (สุรเดช 

สุเมธาภิวัฒน์, 2562, น. 172-177)

	 3. แนวคิด ทฤษฎี และงานวิจัยที่เกี่ยวกับปัจจัย

จิตวิทยา

	 แนวคิดของ Schiffman and Wisenblit (2015 

pp. 47-48) ได้กล่าวถึง ปัจจัยจิตวิทยาท่ีเป็นส่วนของ

กระบวนการตัดสินใจของผู้บริโภค ส่งผลกระทบต่อการรับ

รู้ของผู้บริโภค ความต้องการของผู้บริโภค การค้นหาข้อมูล

ก่อนซ้ือและการประเมินทางเลือก ประกอบด้วย แรงจูงใจ 

บุคลิกภาพ การรับรู้ ทัศนคติ และการเรียนรู้ ดังเช่นงาน

วิจัยของ พิมพ์ชนก ผลอ่อน และ บุหงา ชัยสุวรรณ (2562) 

ที่พบว่า ผู้สูงอายุมีพฤติกรรมการเปิดรับสื่อประเภทไลน ์ 

เฟซบุ๊ก กูเกิ้ล ยูทูป อินสตราแกรม ท�ำให้รู้สึกมีส่วนร่วม

ทางจิตวิทยา สอดคล้องกับ Rahman and Yu (2019) ท่ี

พบว่า ปัจจัยจิตวิทยา (การรับรู้) เป็นปัจจัยหนึ่งท่ีส่งผลอ

ย่างมากต่อพฤติกรรมการซื้อ การเลือกผลิตภัณฑ์ ส่วนงาน

วิจัยของ Atulkar and Kesari (2018, pp. 386-405) พบ

ว่า การสร้างแนวโน้มแรงกระตุ้นการซื้อ ความเพลิดเพลิน

ในการซื้อ วัตถุนิยม สถานการณ์ของบุคคล แรงจูงใจจาก

กิจกรรมการตลาดเพื่อสร้างความสัมพันธ์กับผู้บริโภค และ

คุณลักษณะของผลิตภัณฑ์แสดงอิทธิพลที่ส�ำคัญในเชิงบวก

ที่มีต่อแรงกระตุ้นในการซื้อ

	 4. แนวคดิ ทฤษฎ ีและงานวจิยัท่ีเก่ียวกับพฤติกรรม

การซ้ือของผู้บริโภค

	 การศึกษาพฤติกรรมผู้บริโภค คือ การศึกษาว่า

บุคคล กลุ่ม และองค์กรเลือก ซ้ือ ใช้ และจ�ำหน่ายสินค้า 

บริการ ความคิด หรือประสบการณ์ แล้วน�ำข้อมูลมา

ปรับปรุงผลิตภัณฑ์หรือบริการ ราคา ช่องทาง ฯลฯเพื่อ

ตอบสนองความต้องการของผู้บริโภค (Kotler & Keller, 

2006, p. 173) แนวคิดของ Shiffman and Wisenblit 

(2015, p. 30) มองว่า การศึกษาพฤติกรรมผู้บริโภค เพื่อที่

จะอธบิายว่าผูบ้รโิภคซือ้ผลติภณัฑ์ใด และแบรนด์ใด เหตใุด

จึงซ้ือ ซ่ือเม่ือใด ซ้ือท่ีไหน ซ้ือบ่อยเพียงใด ใช้บ่อยเพียงใด 

ประเมินอย่างไรหลังการซื้อ และพิจารณาว่าจะซื้อซ�้ำหรือ

ไม่ สอดคล้องกับแนวคิดของ Kotler and Keller (2016, 

p. 187) ได้กล่าวถึงการตัดสินใจเลือกของผู้บริโภคจาก (1) 

ผลิตภัณฑ์ (2) แบรนด์ (3) ตัวแทนจ�ำหน่าย (4) ปริมาณ 

(5) ช่วงเวลา และ (6) วิธีการช�ำระเงิน สอดคล้องกับงาน

วิจัยของ ชนิดา โมทอง และ ทิพย์วรรณา งามศักดิ์ (2560) 

ท่ีพบว่า ปัจจัยท่ีมีอิทธิพลต่อการตัดสินใจซ้ือเฟอร์นิเจอร์

ในระดับส�ำคัญมากท่ีสุด ได้แก่ ผลิตภัณฑ์แข็งแรงทนทาน 

หลากหลายสวยงาม ทนัสมยั ราคาถกูเหมาะสมกบัคณุภาพ 

ต่อรองได้ มีการลดราคา ท�ำเลที่ตั้งอยู่ใกล้แหล่งชุมชน 

เจ้าของร้าน และพนักงานมีความเป็นกันเอง รับประกัน

คุณภาพ บริการรวดเร็วและพนักงานมีความช�ำนาญ ส่วน

งานวิจัยของ วราภรณ์ ลิ้มเปรมวัฒนา และ อนุสรณ์ จันดา

แสง (2558) พบว่า ผู้สูงอายุจะมีพฤติกรรมไปซ้ือของคน

เดียว ผู้ที่มีอิทธิพลต่อการใช้จ่ายและการตัดสินใจซื้อสินค้า 

คือตัวของผู้สูงอายุเอง มีวิธีการช�ำระค่าสินค้าด้วยเงินสด 

สอดคล้องกับ ภักดี มะนะเวศ (2562) พบว่า ปัจจัยด้าน

พฤติกรรมของการซื้อผู้บริโภคด้านรูปแบบการจ่ายช�ำระ

ด้วยการผ่อนช�ำระบัตรเครดิต หรือช�ำระครั้งเดียวด้วยบัตร

เครดิตมีอิทธิพลน้อยกว่ารูปแบบจ่ายช�ำระด้วยเงินสด
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กรอบแนวคิดการวิจัย

ภาพ 1 กรอบแนวคิดการวิจัย เรื่องรูปแบบการสื่อสารการตลาดแบบบูรณาการและการบริหารลูกค้าสัมพันธ์ท่ีส่งผลต่อ 

         การตัดสินใจซื้อเฟอร์นิเจอร์ส�ำหรับประเทศไทย

สมมติฐานการวิจัย
	 H

1
: กลยทุธ์การสือ่สารการตลาดแบบบรูณาการ มี

อทิธิพลทางตรงและทางอ้อมต่อการตัดสนิใจซือ้เฟอร์นเิจอร์

ส�ำหรับผู้สูงอายุในประเทศไทยโดยส่งผ่านปัจจัยจิตวิทยา

	 	 H
1a
: กลยุทธ์การสื่อสารการตลาดแบบ

บูรณาการมีอิทธิพลทางตรงต่อปัจจัยจิตวิทยา

	 	 H
1b
: กลยุทธ์การสื่อสารการตลาดแบบ

บูรณาการมีอิทธิพลทางตรงต่อการตัดสินใจซื้อเฟอร์นิเจอร์

ส�ำหรับผู้สูงอายุในประเทศไทย

	 	 H
1c
: กลยุทธ์การสื่อสารการตลาดแบบ

บรูณาการมอีทิธพิลทางอ้อมต่อการตดัสนิใจซือ้เฟอร์นเิจอร์

ส�ำหรับผู้สูงอายุในประเทศไทย โดยส่งผ่านปัจจัยจิตวิทยา

	 H
2
: กลยุทธ์การบริหารลูกค้าสัมพันธ์ มีอิทธิพล

ทางตรงและทางอ้อมต่อการตดัสนิใจซือ้เฟอร์นเิจอร์ส�ำหรบั

ผู้สูงอายุในประเทศไทย โดยส่งผ่านปัจจัยจิตวิทยา

	 	 H
2a
: กลยุทธ์การบริหารลูกค้าสัมพันธ์ มี

อิทธิพลทางตรงต่อปัจจัยจิตวิทยา

	 	 H
2b
: กลยุทธ์การบริหารลูกค้าสัมพันธ์ มี

อิทธิพลทางตรงต่อการตัดสินใจซื้อเฟอร์นิเจอร์ส�ำหรับผู้สูง

อายุในประเทศไทย

	 	 H
2c
: กลยุทธ์การบริหารลูกค้าสัมพันธ์ 

มีอิทธิพลทางอ้อมต่อการตัดสินใจซ้ือเฟอร์นิเจอร์ส�ำหรับ

ผู้สูงอายุในประเทศไทย โดยส่งผ่านปัจจัยจิตวิทยา

วิธีด�ำเนินการวิจัย
ประชากรและกลุ่มตัวอย่าง
	 ประชากรคือผู้สูงอายุท่ีมีอายุระหว่าง 55-74 ปี 

(active aging) สุ ่มตัวอย่างแบบอาศัยความน่าจะเป็น 

(probability sampling) เลือกตัวอย่างแบบเป็นระบบ 

(systematic random sampling) ขนาดตัวอย่าง 20 เท่า

ของจ�ำนวนตวัแปรแฝงและตวัแปรสงัเกตได้ (Schumacker 

& Lomax, 2010, p. 41) ประกอบกับแผนข้ันตอนและการ

สุ่มตัวอย่าง คิดเป็นขนาดตัวอย่างรวมท้ังส้ิน 600 ตัวอย่าง

เครื่องมือที่ใช้ในการวิจัย
	 แบบสอบถาม ผ่านการทดสอบความตรงเชิง

เนื้อหา (content validity) ด้วยวิธีการหาค่า IOC (index 

of item objective congruence) แต่ละข้อค�ำถาม โดย

ทุกข้อค�ำถามมีค่า 0.60 ข้ึนไป (Revinelli & Hamlieton, 

1977, pp. 49-60) ผ่านการหาค่าความเช่ือมั่น โดยมีค่า

สัมประสิทธิ์แอลฟาของครอนบาค (Cronbach’s alpha 

coefficient) เท่ากับ 0.986 (กัลยา วานิชบัญชา, 2555, 

น. 34-42)
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การเก็บรวบรวมข้อมูล
	 แบบสอบถามที่ผ่านการหาความความเชื่อมั่นไป

เก็บข้อมูลจากกลุ่มตัวอย่าง 600 ตัวอย่าง ส�ำหรับการเก็บ

รวบรวมข้อมูลเชิงคุณภาพ ได้เก็บรวบรวมข้อมูลจากแบบ

การสนทนากลุ่ม และแบบสัมภาษณ์เชิงลึกจากผู้ให้ข้อมูล

หลัก แล้วน�ำมาตรวจสอบข้อมลู (editing) การลงรหสัข้อมลู 

(coding) และบันทึกข้อมูล (data input) เพื่อเตรียมการ

วิเคราะห์ข้อมูลทางสถิติ

สถิติท่ีใช้ในการวิเคราะห์ข้อมูล
	 1. การส�ำรวจคุณลักษณะส่วนบุคคลของกลุ ่ม

ตัวอย่างผู้สูงอายุในประเทศไทย โดยใช้การวิเคราะห์สถิติ

พรรณา (descriptive statistics) เพื่อหาการแจกแจง

ความถ่ีและค่าร้อยละ

	 2. การวิเคราะห์เส้นทางอิทธิพล (path analysis) 

ท้ังทางตรงและทางอ้อมของการสื่อสารการตลาดแบบ

บูรณาการ การบริหารลูกค้าสัมพันธ์ ปัจจัยจิตวิทยา ที่มี

อิทธิพลต่อการตัดสินใจซื้อเฟอร์นิเจอร์ โดยใช้สถิติการ

วิเคราะห์เส้นทางอิทธิพล โดยการวิเคราะห์ท้ังทิศทางและ

ขนาดของความสัมพันธ์

	 3. การค้นหารูปแบบการส่ือสารการตลาดแบบ

บูรณาการ การบริหารลูกค้าสัมพันธ์ท่ีส่งผลต่อการตัดสิน

ใจซื้อเฟอร์นิเจอร์ส�ำหรับผู้สูงอายุในประเทศไทย ด้วยการ

วิเคราะห์สมการโครงสร้าง เพื่อแสดงความสัมพันธ์โดย

รวมของการสื่อสารการตลาดแบบบูรณาการ การบริหาร

ลูกค้าสัมพันธ์ ปัจจัยจิตวิทยา ท่ีมีผลต่อการตัดสินใจซื้อ

เฟอร์นิเจอร์ส�ำหรับผู้สูงอายุในประเทศไทย

ตาราง 1

ค่าดัชนีและเกณฑ์ที่ใช้ประเมินความสอดคล้องกับข้อมูลเชิงประจักษ์

ดัชนี เกณฑ์ ที่มา

ค่าท่ีแสดงความสอดคล้อง ค่าที่ยอมรับได้ว่ามีความ

สอดคล้อง

/ df < 2.00 < 5.00 สุภมาส อังศุโชติ และคณะ (2557)

RMR 0 ≤ RMR ≤ 0.05 0.05 ≤ RMR ≤ 0.08 สุวิมล ติรกานันท์ (2553)

RMSEA 0 ≤ RMSEA ≤ 0.05 0.05 ≤ RMSEA ≤ 0.08 สุวิมล ติรกานันท์ (2553)

SRMR 0 ≤ SRMR ≤ 0.05 0 < SRMR ≤ 0.05 สุวิมล ติรกานันท์ (2553)

NFI 0.95 ≤ NFI ≤ 1.00 0.90 ≤ NFI ≤ 0.95 สุวิมล ติรกานันท์ (2553)

NNFI 0.97 ≤ NNFI ≤ 1.00 0.95 ≤ NNFI ≤ 0.97 สุวิมล ติรกานันท์ (2553)

CFI 0.97 ≤ CFI ≤ 1.00 0.95 ≤ CFI ≤ 0.97 สุวิมล ติรกานันท์ (2553)

GFI 0.95 ≤ GFI ≤ 1.00 0.90 ≤ GFI ≤ 0.95 สุวิมล ติรกานันท์ (2553)

AGFI 0.90 ≤ AGFI ≤ 1.00 0.85 ≤ NFI ≤ 0.90 สุวิมล ติรกานันท์ (2553)

ที่มา: ค่าสถิติประเมินความกลมกลืนและความสอดคล้องของโมเดล, โดย สุวิมล ติรกานันท์, 2553, สุภมาส อังศุโชติ  

        และคณะ, 2557



82 Vol. 11 No. 3 September-December 2021EAU HERITAGE JOURNAL
Social Science and Humanity

ผลการวิจัย
	 ส่วนที่ 1 ผลการส�ำรวจคุณลักษณะส่วนบุคคล

ของกลุ่มตัวอย่างผู้สูงอายุในประเทศไทย มีดังนี้

	 ผลการวิจัยคุณลักษณะทั่วไปของผู ้สูงอายุด้าน

ปัจจัยส่วนบุคคล พบว่า ผู้สูงอายุส่วนใหญ่ เป็นเพศหญิง 

คิดเป็นร้อยละ 70.5 มีอายุ 55-59 ปี คิดเป็นร้อยละ 33.5 

มีสถานภาพสมรส คิดเป็นร้อยละ 56 มีระดับการศึกษา

ปริญญาตรี คิดเป็นร้อยละ 57.7 มีรายได้เฉลี่ยต่อเดือน 

30,000.01 – 40,000 บาท คิดเป็นร้อยละ 37.3 ส่วน

พฤติกรรมการซื้อเฟอร์นิเจอร์ พบว่า กลุ่มตัวอย่างผู้สูงอายุ

ต้องการซือ้สุขภัณฑ์ในห้องน�ำ้เพือ่ผูส้งูอาย ุร้อยละ 36.8 ซือ้

จากร้านค้าปลีกเฟอร์นิเจอร์ ร้อยละ 62.8 ความถ่ีในการ

ซ้ือเฉล่ียมากกว่า 12 เดือน ร้อยละ 47.5 ค่าใช้จ่ายเฉลี่ย

ต่อคร้ังที่ซื้อต�่ำกว่า 5,000 บาท เหตุผลหลักในการตัดสิน

ใจซื้อเพื่อป้องกันอุบัติเหตุในชีวิตประจ�ำวัน ร้อยละ 38.3 

ผู้มีอิทธิพลต่อการตัดสินใจซื้อ คือ บุคคลในครอบครัว ร้อย

ละ 45.5 โทรทัศน์เป็นช่องทางในการรับรู้ข้อมูลข่าวสาร

เกี่ยวกับเฟอร์นิเจอร์ ร้อยละ 32.3

	 ส่วนที ่2 ผลการวเิคราะห์อทิธพิลทางตรงและทาง

อ้อมของการสื่อสารการตลาดแบบบูรณาการ การบริหาร

ลูกค้าสัมพันธ์ ปัจจัยจิตวิทยา ที่ส่งผลต่อการตัดสินใจซ้ือ

เฟอร์นิเจอร์ส�ำหรับผู้สูงอายุในประเทศไทย

	 การวิเคราะห์อิทธิพลทางตรงและทางอ้อมของ

การสื่อสารการตลาดแบบบูณาการ การบริหารลูกค้า

สัมพันธ์ ปัจจัยจิตวิทยา ท่ีส่งผลต่อการตัดสินใจซ้ือของผู้

สูงอายุจะต้องท�ำการวิเคราะห์องค์ประกอบเชิงยืนยันของ

ตัวแปรสังเกตได้ที่เป็นองค์ประกอบของตัวแปรแฝง จาก

นั้นน�ำมาวิเคราะห์เพ่ือหาอิทธิพลทางตรงและทางอ้อม

ของตัวแปรเหตุต่อตัวแปรผล พบว่า ผลการวิเคราะห์เพ่ือ

ทดสอบความสอดคล้องของการวิเคราะห์สมการโครงสร้าง

ของเส้นอิทธิพลของตัวแปร พบว่า รูปแบบการสื่อสารการ

ตลาดแบบบูรณาการและการบริหารลูกค้าสัมพันธ์ท่ีส่ง

ผลต่อการตัดสินใจซื้อเฟอร์นิเจอร์ส�ำหรับประเทศไทยมี

ความสอดคล้องและยอมรับได้ว่าสอดคล้องกับข้อมูลเชิง

ประจักษ์ (  / df = 4.01( = 585.96 , df=143), 

p-value=0.0000, RMR= 0.025, RMSEA=0.072, SRMR= 

0.031, NFI=0.98, NNFI=0.97, CFI=0.99, GFI=0.92, 

AGFI=0.85) โดยผลการวิเคราะห์อิทธิพลทางตรงและทาง

อ้อมของการสื่อสารการตลาดแบบบูรณาการ การบริหาร

ลูกค้าสัมพันธ์ และปัจจัยจิตวิทยา ที่ส่งผลต่อการตัดสินใจ

ซ้ือของผู้สูงอายุ แสดงในรูปท่ี 2 และตารางท่ี 3 ดังนี้



วารสารวิชาการมหาวิทยาลัยอีสเทิร์นเอเชีย
ฉบับสังคมศาสตร์และมนุษยศาสตร์ปีที่ 11 ฉบับที่ 3 ประจ�ำเดือน กันยายน-ธันวาคม 2564 83

 / df = 4.01(  = 585.96, df=143), p-value=0.0000, RMR= 0.025, RMSEA=0.072, SRMR= 0.031, 

NFI=0.98, NNFI=0.97, CFI=0.99, GFI=0.92, AGFI=0.85)

ภาพ 2 แสดงเส้นทางอิทธิพลเชิงสาเหตุที่ส่งผลต่อการตัดสินใจซ้ือเฟอร์นิเจอร์ของผู้สูงอายุ

หมายเหตุ :     หมายถึง เส้นอิทธิพลที่มีนัยส�ำคัญทางสถิติ     หมายถึง เส้นอิทธิพลท่ีไม่มีนัยส�ำคัญทางสถิติ

	 เมื่อพิจารณาตัวแปรแฝงภายในส่วนของปัจจัย

จิตวิทยาของผู้สูงอายุในประเทศไทย ซึ่งประกอบด้วย แรง

จูงใจ บุคลิกภาพ การรับรู้ ทัศนคติ และการเรียนรู้ พบว่า 

ปัจจัยจิตวิทยาของผู้สูงอายุได้รับอิทธิพลทางตรงเชิงบวก

จากการสือ่สารการตลาดแบบบรูณาการ โดยมีขนาดอทิธพิล

เท่ากับ 0.09 อย่างมีนัยส�ำคัญทางสถิติท่ีระดับ .01 และ

ปัจจัยจิตวิทยาของผู้สูงอายุยังได้รับอิทธิทางตรงเชิงบวก

จากการบริหารลูกค้าสัมพันธ์ โดยมีขนาดอิทธิพล 0.89 

อย่างมีนัยส�ำคัญทางสถิติท่ีระดับ .01 ส�ำหรับตัวแปรแฝง

ภายในของการตัดสินใจซื้อเฟอร์นิเจอร์ พบว่า การตัดสิน

ใจซื้อเฟอร์นิเจอร์ของผู้สูงอายุได้รับอิทธิพลทางตรงเชิง

บวกจากปัจจัยจิตวิทยา โดยมีขนาดอิทธิพลเท่ากับ 0.99 

อย่างมีนัยส�ำคัญทางสถิติที่ระดับ .01 นอกจากนี้การตัดสิน

ใจซื้อเฟอร์นิเจอร์ของผู้สูงอายุได้รับอิทธิพลทางอ้อมเชิง

บวกจากการสื่อสารการตลาดแบบบูรณาการโดยส่งผ่าน

ปัจจัยจิตวิทยา โดยมีขนาดอิทธิพลเท่ากับ 0.89 อย่างมี

นัยส�ำคัญทางสถิติท่ีระดับ .01 และได้รับอิทธิพลทางอ้อม

เชิงบวกจากการบริหารลูกค้าสัมพันธ์ผ่านปัจจัยจิตวิทยา 

โดยมีขนาดอิทธิพลเท่ากับ 0.09 อย่างมีนัยส�ำคัญทางสถิติ

ท่ีระดับ .01 สามารถสรุปได้ว่า เมื่อการสื่อสารการตลาด

แบบบูรณาการเพิ่มข้ึนส่งผลให้ปัจจัยจิตวิทยาของผู้สูงอายุ

เพิ่มข้ึนแล้วจึงส่งผลให้การตัดสินใจซ้ือเฟอร์นิเจอร์เพิ่มขึ้น 

(แบบทางอ้อม) และเมื่อการบริหารลูกค้าสัมพันธ์เพิ่มขึ้น

ส่งผลให้ปัจจัยจิตวิทยาของผู้สูงอายุเพิ่มข้ึนแล้วจึงส่งผล

ให้การตัดสินใจซ้ือเฟอร์นิเจอร์เพิ่มข้ึน (แบบทางอ้อม)

ตาราง 2

แสดงค่าสถิติการวิเคราะห์อิทธิพลของตัวแปรในโมเดลเชิงสาเหตุของปัจจัยท่ีส่งผลต่อการตัดสินใจซื้อเฟอร์นิเจอร์ส�ำหรับ

ผู้สูงอายุในประเทศไทย
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หมายเหตุ: ในวงเลบ็หมายถงึค่าความคลาดเคลือ่นมาตรฐาน TE=ผลรวมของอทิธพิล IE=อทิธพิลทางอ้อม DE=อทิธพิลทางตรง 

*ที่ระดับนัยส�ำคัญทางสถิติ .05 **ที่ระดับนัยส�ำคัญทางสถิติ .01 (ความหมายของตัวย่อ IMC=การสื่อสารการตลาดแบบ

บูรณาการ (ประกอบด้วย AD=โฆษณา SP=การส่งเสริมการขาย EE=การตลาดเชิงกิจกรรมและประสบการณ์ PP=การ 

ประชาสัมพันธ์และการเผยแพร่ DI=การตลาดทางตรง ON=การตลาดออนไลน์และโซเชียลมีเดีย MB=การตลาดบนมือถือ 

WO=การตลาดแบบปากต่อปาก) CRM=การบริหารลูกค้าสัมพันธ์ (ประกอบด้วย RE= การสร้างความสัมพันธ์ด้วยรางวัล 

CO=การสร้างความสัมพันธ์ด้วยเง่ือนไขสัญญา VA=การสร้างความสัมพันธ์ด้วยคุณค่าเพิ่ม KW=การสร้างความสัม 

พันธ์ด้วยการให้ความรู้เฉพาะด้าน) PSY= ปัจจัยจิตวิทยา (ประกอบด้วย MO=แรงจูงใจ PN=บุคลิกภาพ PC=การรับรู ้

AT=ทัศนคิด LE= การเรียนรู้) DEC=การตัดสินใจซ้ือ (ประกอบด้วย PRO=การเลือกผลิตภัณฑ์ BRA=การเลือกแบรนด ์

DEL=การเลือกผู้ขาย AMT=การเลือกจ�ำนวนเงินท่ีซ้ือ TIM=การเลือกช่วงเวลาท่ีซ้ือ PAY=การเลือกวิธีการช�ำระเงิน)

	 การทดสอบความสอดคล้องของเส้นทางอิทธิพล

ของตัวแปรเหตุที่ส่งผลต่อปัจจัยจิตวิทยา และส่งผลต่อการ

ตดัสนิใจซ้ือเฟอร์นิเจอร์ส�ำหรบัผูส้งูอายใุนประเทศไทย ตาม

สมมติฐานกับข้อมูลเชิงประจักษ์ มีความเที่ยงของตัวแปร

สังเกตได้มีค่าความเที่ยงอยู่ระหว่าง 0.04-0.85 ค่าความ

เที่ยงสูงสุดมีค่าเท่ากัน 2 ตัวแปร คือ การบริหารลูกค้า

สัมพันธ์ด้วยการให้ความรู้ กับปัจจัยจิตวิทยาในด้านการ

เรียนรู้ มีค่าความเที่ยงเท่ากับ 0.85 รองลงมา คือ การ

สื่อสารการตลาดแบบบูรณาการด้านการประชาสัมพันธ์

และการเผยแพร่ข่าวสาร ปัจจัยด้านจิตวิทยา ด้านการ

รับรู้ ด้านทัศนคติ มีความเที่ยงเท่ากับ 0.79 ส่วนตัวแปร

สงัเกตได้ทีม่ค่ีาความเทีย่งต�ำ่สุดคอื การตัดสนิใจซ้ือด้านการ

เลือกวิธีการช�ำระเงิน มีค่าความเที่ยงเท่ากับ 0.04 ส�ำหรับ

ค่าสัมประสิทธิ์การพยากรณ์ (R2) ของสมการโครงสร้าง

ตัวแปรแฝงภายในของปัจจัยจิตวิทยา พบว่า มีค่าเท่ากับ 

0.93 แสดงว่าตัวแปรในโมเดลสามารถอธิบายความผันแปร

ของปัจจัยจิตวิทยาได้ร้อยละ 93 ส่วนค่าสัมประสิทธิ์การ

พยากรณ์ (R2) ของสมการโครงสร้างตัวแปรแฝงภายใน

ของการตัดสินใจซ้ือ มีค่าเท่ากับ 0.53 แสดงว่าตัวแปรใน

โมเดลสามารถอธิบายความผันแปรของการตัดสินใจซื้อได้

ร้อยละ 53

	 ผลการวิเคราะห์อิทธิพลเชิงสาเหตุของตัวแปร

ตามสมมติฐานของรูปแบบกลยุทธ์การสื่อสารการตลาด

แบบบูรณาการและการบริหารลูกค้าสัมพันธ์ที่ส่งผลต่อ

การตัดสินใจซ้ือเฟอร์นิเจอร์ส�ำหรับผู ้สูงอายุในประเทศ

จากรูปท่ี 2 และตารางท่ี 2 นั้นสามารถสรุปผลการทดสอบ

สมมติฐานของการวิจัยได้ดังท่ีแสดงในตารางท่ี 3

ตาราง 3

สรุปผลการวิเคราะห์อิทธิพลเชิงสาเหตุของตัวแปรตามสมมติฐานของรูปแบบกลยุทธ์การสื่อสารการตลาดแบบบูรณาการ

และการบริหารลูกค้าสัมพันธ์ที่ส่งผลต่อการตัดสินใจซ้ือเฟอร์นิเจอร์ส�ำหรับผู้สูงอายุในประเทศไทย

สมมติฐานการวิจัย ผลการวิเคราะห์

ยอมรับ ปฏิเสธ

H
1
: กลยทุธ์การสือ่สารการตลาดแบบบรูณาการ มอีทิธพิลทางตรงและทางอ้อมต่อการตดัสนิใจซือ้เฟอร์นิเจอร์

ส�ำหรับผู้สูงอายุในประเทศไทยโดยส่งผ่านปัจจัยจิตวิทยา
√

H
1a
: กลยุทธ์การสื่อสารการตลาดแบบบูรณาการมีอิทธิพลทางตรงต่อปัจจัยจิตวิทยา √

H
1b
: กลยุทธ์การสื่อสารการตลาดแบบบูรณาการมีอิทธิพลทางตรงต่อการตัดสินใจซื้อเฟอร์นิเจอร์ส�ำหรับผู้สูง

อายุในประเทศไทย
√

H
1c
: กลยุทธ์การสื่อสารการตลาดแบบบูรณาการมีอิทธิพลทางอ้อมต่อการตัดสินใจซื้อเฟอร์นิเจอร์ส�ำหรับผู้สูง

อายุในประเทศไทย โดยส่งผ่านปัจจัยจิตวิทยา
√

H
2
: กลยุทธ์การบริหารลูกค้าสัมพันธ์ มีอิทธิพลทางตรงและทางอ้อมต่อการตัดสินใจซื้อเฟอร์นิเจอร์ส�ำหรับ

ผู้สูงอายุในประเทศไทย โดยส่งผ่านปัจจัยจิตวิทยา
√

H
2a
: กลยุทธ์การบริหารลูกค้าสัมพันธ์ มีอิทธิพลทางตรงต่อปัจจัยจิตวิทยา √
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H
2b
: กลยุทธ์การบริหารลูกค้าสัมพันธ์ มีอิทธิพลทางตรงต่อการตัดสินใจซื้อเฟอร์นิเจอร์ส�ำหรับผู้สูงอายุใน

ประเทศไทย
√

H
2c
: กลยุทธ์การบริหารลูกค้าสัมพันธ์ มีอิทธิพลทางอ้อมต่อการตัดสินใจซื้อเฟอร์นิเจอร์ส�ำหรับผู้สูงอายุใน

ประเทศไทย โดยส่งผ่านปัจจัยจิตวิทยา
√

	 จากตารางที่ 3 เมื่อทดสอบสมมติฐานข้อท่ี 1 : 

H
1
 (สมมติฐานย่อย H

1a
 , H

1b
 และ H

1c
) พบว่า อิทธิพล

เชิงสาเหตุของตัวแปรในการวิเคราะห์เส้นทางอิทธิพลของ

ตัวแปรการสื่อสารการตลาดแบบบูรณาการ มีอิทธิพลทาง

ตรงและทางอ้อมต่อการตดัสนิใจซือ้เฟอร์นเิจอร์ส�ำหรบัผูส้งู

อายุในประเทศไทยโดยส่งผ่านปัจจัยจิตวิทยา โดยยอมรับ

สมมติฐาน ดังนี้ คือ การสื่อสารการตลาดแบบบูรณาการ 

มีอิทธิพลทางตรงต่อปัจจัยจิตวิทยา โดยมีขนาดอิทธิพล

ทางตรงและอิทธิพลรวมเท่ากับ 0.09 (ระดับนัยส�ำคัญ

ทางสถิติ .01) และไม่มีอิทธิพลทางตรงต่อการตัดสินใจ

ซ้ือเท่ากับ -0.02 โดยมีขนาดอิทธิพลทางอ้อมเท่ากับ 0.09 

และอิทธิพลรวมเท่ากับ 0.07  ยอมรับสมมติฐาน H
1a
 และ 

H
1c
 แต่ปฏิเสธสมมติฐาน H

1b

	 เมือ่ทดสอบสมมตฐิานข้อที ่2 : H
2
 (สมมตฐิานย่อย 

H
2a
 , H

2b
 และ H

2c
) พบว่า อิทธิพลเชิงสาเหตุของตัวแปรใน

การวิเคราะห์เส้นทางอิทธิพลของตัวแปรการบริหารลูกค้า

สัมพันธ์ มีอิทธิพลทางตรงและทางอ้อมต่อการตัดสินใจซ้ือ

เฟอร์นิเจอร์ส�ำหรับผู้สูงอายุในประเทศไทย โดยยอมรับ

สมมติฐาน ดังนี้ คือ การบริหารลูกค้าสัมพันธ์มีอิทธิพลทาง

ตรงและทางอ้อมต่อการตัดสินใจซื้อเฟอร์นิเจอร์ส�ำหรับผู้

สูงอายุในประเทศไทยโดยส่งผ่านปัจจัยจิตวิทยา โดยการ

บริหารลูกค้าสัมพันธ์ต่อปัจจัยจิตวิทยา มีขนาดอิทธิพลทาง

ตรงและอิทธิพลรวมเท่ากับ 0.89 (ระดับนัยส�ำคัญทางสถิติ 

.01) และไม่มีอิทธิพลทางตรงต่อการตัดสินใจซ้ือเท่ากับ 

-0.33 โดยมีขนาดอิทธิพลทางอ้อมเท่ากับ 0.89 และมี

ขนาดอิทธิพลรวมเท่ากับ 0.56 (ระดับนัยส�ำคัญทางสถิติ 

.05 และ .01) ยอมรับสมมติฐาน H
2a
 และ H

2c
 แต่ปฏิเสธ

สมมติฐาน H
2b

	 ส่วนท่ี 3 ผลการหารูปแบบการสื่อสารการตลาด

แบบบูรณการ และการบริหารลูกค้าสัมพันธ์ท่ีส่งผลต่อการ

ตัดสินใจซ้ือเฟอร์นิเจอร์ส�ำหรับผู้สูงอายุในประเทศไทย

	 จากผลการวิเคราะห์สมการโครงสร้างท่ีได้ ผู้วิจัย

สามารถสังเคราะห์เป็นรูปแบบการสื่อสารการตลาดแบบ

บูรณาการและการบริหารลูกค้าสัมพันธ์ท่ีส่งผลต่อการ

ตัดสินใจซ้ือเฟอร์นิเจอร์ส�ำหรับผู้สูงอายุในประเทศไทย ดัง

แสดงในรูปท่ี 3

รูปแบบกลยุทธการสื่อสารการตลาดแบบบรูณาการและการบริหารลูกคาสัมพันธที่สงผลตอการ

ตัดสินใจซื้อเฟอรนิเจอรสําหรับผูสูงอายุในประเทศไทย : (ICPD-Model)

การส่ือสารการตลาดแบบบูรณาการ (I)
1. การประชาสัมพันธและเผยแพร 
2. การสงเสริมการขาย 
3. การตลาดบนมือถือ 
4. การตลาดออนไลนและโซเชียลมีเดีย
5. การตลาดแบบปากตอปาก 
6. การโฆษณา 

การบริหารลูกคาสัมพันธ (C)
1. การสรางความสัมพันธดวยการใหความรู 
2. การสรางความสัมพันธดวยคุณคาเพ่ิม 
3. การสรางความสัมพันธดวยรางวัล 
4. การสรางความสัมพันธดวยเง่ือนไขสัญญา

ปจจัยจิตวิทยา (P)
1. การเรียนรู 2. การรับรู 
3. ทัศนคติ 4. บุคลิกภาพ 
5. แรงจูงใจ 

การตัดสินใจซ้ือ (D)
1. การการเลือกผูขาย 2. การเลือกผลิตภัณฑ 
3. การเลือกแบรนด 4. การเลือกจํานวนเงินท่ีซ้ือ 
5. การเลือกวิธีการชําระเงิน 

ภาพ 3 รูปแบบการสื่อสารการตลาดแบบบูรณาการและการบริหารลูกค้าสัมพันธ์ท่ีส่งผลต่อการตัดสินใจซ้ือเฟอร์นิเจอร ์

         ส�ำหรับผู้สูงอายุในประเทศไทย
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	 จากรูปที่ 3 แสดงรูปแบบการสื่อสารการตลาด

แบบบูรณาการและการบริหารลูกค้าสัมพันธ์ที่ส่งผลต่อ

การตัดสินใจซื้อเฟอร์นิเจอร์ส�ำหรับผู้สูงอายุในประเทศไทย 

สามารถน�ำไปประยุกต์ใช้คือ การประชาสัมพันธ์และการ

เผยแพร่ข่าวสาร การส่งเสริมการขาย การตลาดบนมือถือ 

การตลาดออนไลน์และโซเชียลมีเดีย การตลาดแบบปาก

ต่อปาก และการโฆษณา ส่วนการบริหารลูกค้าสัมพันธ์

ควรมุ่งเน้นการให้ความรู้เฉพาะด้าน (ร้านค้าที่น�ำเสนอ

ข้อมูลเกี่ยวกับการเลือกเฟอร์นิเจอร์เพื่อตอบสนองการใช้

งาน และสามารถตอบค�ำถามหรือข้อสงสัยหรือแก้ปัญหา

เกี่ยวกับเฟอร์นิเจอร์ได้) สร้างความสัมพันธ์ด้วยคุณค่า

เพิ่ม (สิทธิพิเศษสมาชิก สิทธิพิเศษจากร้านค้าพันธมิตรท่ี

ร่วมรายการ) สร้างความสัมพันธ์ด้วยรางวัล (กิจกรรมส่ง

เสริมการขาย อาทิ จับรางวัล ให้ส่วนลด) และสร้างความ

สัมพันธ์ด้วยเงื่อนไขสัญญา (อาทิ การรับประกันสินค้า 

การบริการหลังการขาย) นอกจากนี้ในด้านปัจจัยจิตวิทยา

คือมุ่งเน้นการท�ำให้ผู้สูงอายุได้เรียนรู้ด้านคุณสมบัติของ

เฟอร์นิเจอร์ ได้รับรู้ประโยชน์ด้านความปลอดภัยในการ

ใช้งาน ด้านคุณภาพและความคุ้มค่าเมื่อซื้อเฟอร์นิเจอร ์

และเกิดทัศนคติที่ดีเพราะมีความเชื่อมั่นในคุณภาพของ

เฟอร์นิเจอร์ ประทับใจและเข้าใจถึงความจ�ำเป็นที่ควร

ใช้เฟอร์นิเจอร์ส�ำหรับผู้สูงอายุ ส่งผลให้ผู้สูงอายุเกิดการ

ตัดสินใจซื้อโดยเลือกร้านค้าเป็นอันดับแรก รองลงมาคือ

เลือกผลิตภัณฑ์ และเลือกแบรนด์

การอภิปรายผล
	 จากข้อค้นพบคุณลักษณะของกลุ่มตัวอย่างผู้สูง

อายุ พบว่า ผู้สูงอายุส่วนใหญ่เป็นเพศหญิง อายุระหว่าง 

55-59 ปี เน่ืองจากเพศหญิงจะสนใจซื้อสินค้าเฟอร์นิเจอร์

มากกว่าเพศชาย ส่วนใหญ่มีสถานภาพสมรส ระดับการ

ศึกษาปริญญาตรี มีรายได้เฉลี่ยต่อเดือนระหว่าง 30,001-

40,000 บาท ส�ำหรับพฤติกรรมการซื้อเฟอร์นิเจอร์ของผู้สูง

อายุในประเทศไทย พบว่า ผู้สูงอายุเลือกกลุ่มสินค้าเก่ียว

กับสุขภัณฑ์ในห้องน�้ำ เนื่องจากเป็นเฟอร์นิเจอร์ที่สามารถ

ใช้ร่วมกับสมาชิกในครอบครัวได้ และสามารถช่วยลดความ

เสี่ยงจากการเกิดอุบัติเหตุในระหว่างการใช้งานได้ โดยซื้อ

จากร้านค้าปลีกเฟอร์นิเจอร์ ความถี่ในการซื้อแต่ละครั้ง

มากกว่า 12 เดือน เนื่องจากเฟอร์นิเจอร์มีอายุการใช้งาน

นาน และอาจไม่มีความจ�ำเป็นต้องเปลี่ยนแทนหากการใช้

งานยงัสามารถใช้ได้ดีอยู ่ค่าใช้จ่ายในการซือ้เฉล่ียต่อครัง้ต�ำ่

กว่า 5,000 บาท เหตุผลหลักในการซื้อคือเพื่อป้องกันหรือ

ลดอุบัติเหตุในชีวิตประจ�ำวัน ทั้งนี้บุคคลส�ำคัญที่มีอิทธิพล

ในการตัดสินใจซื้อจะเป็นคนในครอบครัว เนื่องมาจาก

เฟอร์นิเจอร์ส�ำหรับผู้สูงอายุนั้น ยังสามารถใช้ร่วมกับช่วง

วัยอื่นได้ โดยผู้สูงอายุรับรู้ข่าวสารจากโทรทัศน์ เนื่องจาก

เป็นช่องทางที่เข้าถึงได้ง่ายไม่ยุ่งยาก และเป็นช่องทางท่ีใช้

ร่วมกับสมาชิกในครอบครัวได้

	 ผลการวิจัยของการสื่อสารการตลาดแบบบูรณา

การมีอิทธิพลทางตรงเชิงบวกต่อปัจจัยจิตวิทยา และการ

สื่อสารการตลาดแบบบูรณาการมีอิทธิพลอ้อมเชิงบวก

ต่อการตัดสินใจซ้ือโดยส่งผ่านปัจจัยวิทยา เนื่องจากการ

สื่อสารการตลาดเป็นปัจจัยหนึ่งท่ีมีความสัมพันธ์กับการ

ตัดสินใจซื้อ และถูกน�ำมาใช้เพื่อจูงใจกลุ่มลูกค้าปัจจุบัน

และกลุ่มลูกค้าคาดหวัง (Schultz ,1990, 1994 อ้างแล้ว

ใน เยาวภา ปฐมศิริกุล, 2561) การตลาดแบบปากต่อปาก 

การโฆษณา ถือเป็นปัจจัยน�ำเข้าของรูปแบบการตัดสินใจ

ซ้ือของผู้บริโภค ซ่ึงส่งผลต่อปัจจัยจิตวิทยา และส่งผลให้

เกิดการตัดสินใจซ้ือ (Schiffman & Wisenblit, 2015, 

p. 368) เนื่องจากการสื่อสารการตลาดแบบบูรณาการ

ผ่านกระบวนการหรือวิธีในการพยายามท่ีจะชักชวน เชิญ

ชวน ลูกค้าหรือผู้บริโภคโดยตรงหรือโดยอ้อมใดๆ เก่ียวกับ

ผลิตภัณฑ์ บริการ และแบรนด์ (Kotler & Keller, 2016, 

pp. 581-583) ดังเช่นงานวิจัยของ ธีรวีร์ วราธรไพบูลย ์

(2559) ที่พบว่า ปัจจัยการสร้างสื่อโปรโมช่ัน ที่มีความ

ชัดเจน มีเอกลักษณ์ มีความแตกต่างจากคู่แข่ง มีความ

สวยงาม จะท�ำให้ผู้บริโภคเกิดการรับรู้และสามารถท�ำนาย

การตัดสินใจซื้อของผู้บริโภคได้ร้อยละ 59.2 คณินภาสจ ์

ขจร และ บุปผา ลาภะวัฒนาพันธ์ (2559) ท่ีพบว่า ข้ันตอน

การใช้กลยุทธ์การสื่อสารการตลาด ได้แก่ เว็บไซต์บริษัท 

การประชาสัมพันธ์ผ่านเครือข่ายออนไลน์ การตลาดบน 

มือถือ สื่อโฆษณาในร้านค้า และการจัดกิจกรรมพิเศษ รวม

ถึงการมอบสิทธิพิเศษให้กับลูกค้าสมาชิกเพื่อดึงลูกค้ากลับ

มาท่ีสาขาเพื่อซ้ือสินค้าอีกครั้ง และสอดคล้องกับ (Akram, 

etc. 2018, pp. 235-256) ที่พบว่า คุณภาพของการ

สื่อสารผ่านเว็บไซต์จะส่งผลในทางบวกต่อการกระตุ้นให้

เกิดพฤติกรรมการซ้ือออนไลน์ ส่วนการส่งเสริมการขายมี

อิทธิพลอย่างมากต่อแรงกระตุ้นการซ้ือออนไลน์ ส่วนการ

บริหารลูกค้าสัมพันธ์มีอิทธิพลทางอ้อมต่อการตัดสินใจซื้อ
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โดยส่งผ่านปัจจยัจติวทิยา สอดคล้องกับแนวคดิของ Buttle 

(2009) ที่กล่าวว่า การบริหารลูกค้าสัมพันธ์เป็นการสร้าง

คุณค่าและส่งมอบคุณค่าให้กับลูกค้าเป้าหมาย เพื่อกระตุ้น

การตัดสินใจซื้อ ซึ่งผู้บริโภคสูงวัยมีพฤติกรรมการซื้อจาก

การลดราคาสินค้ามากที่สุด และต้องการการส่งเสริมการ

ขายที่เรียบง่ายไม่ซับซ้อน (ทิพย์พาพร มหาสินไพศาล, 

2558) นอกจากการลดราคาแล้ว การรับประกันสินค้ายัง

เป็นปัจจยัทีม่อีทิธพิลต่อการตดัสนิใจซือ้เฟอร์นเิจอร์ (ชนดิา 

โมทองและทิพย์วรรณา งามศักดิ์, 2560) การบริหารลูกค้า

สัมพนัธ์ท�ำให้เกดิอทิธพิลต่อผูบ้รโิภคด้านโน้มน้าวความเชือ่ 

ด้านเปลี่ยนแปลงทัศนคติ ด้านความรู้สึก นั่นคือมีอิทธิพล

หรือส่งผลต่อจิตวิทยาของผู้บริโภค และเร่งพฤติกรรมการ

ซื้อสินค้าหรือบริการได้เร็วขึ้นกว่าปกติ (สุรเดช สุเมธาภิ

วัฒน์, 2562) ซึ่งสอดคล้องกับแนวคิดของ Tony Yeshin 

(1998) ที่กล่าวว่า ปัจจัยจิตวิทยาเป็นปัจจัยที่มีอิทธิพลต่อ

พฤติกรรมการซื้อ เช่น ความต้องการและแรงจูงใจ ทัศนคติ 

บุคลิกภาพ และสอดคล้องกับแนวคิดของ Schiffman and 

Wisenblit (2015) ที่กล่าวว่า ปัจจัยจิตวิทยาท่ีเป็นส่วน

หน่ึงของปัจจัยน�ำเข้าของกระบวนการตัดสินใจ ประกอบ

ด้วยคือ แรงจูงใจ บุคลิกภาพ การรับรู้ ทัศนคติ และการ

เรียนรู้  ดังเช่นงานวิจัยของ Atulkar and Kesari (2018) 

ที่พบว่าอิทธิพลส�ำคัญในเชิงบวกที่ท�ำให้เกิดแรงกระตุ้น

ในการซื้อ คือ การสร้างแนวโน้มแรงกระตุ้นการซ้ือ ความ

เพลิดเพลินในการซ้ือ วัตถุนิยม สถานการณ์ของบุคคล 

แรงจูงใจจากกิจกรรมการตลาดเพื่อสร้างความสัมพันธ์กับ

ผู้บริโภค และ Rahman and Yu (2019) ที่พบว่า ผู้สูง

อายุที่มีประสบการณ์จากการเปลี่ยนแปลงที่หลากหลาย

ในช่วงชีวิตมีความสัมพันธ์กับปัจจัยทางการเงิน (รายได้) 

ปัจจัยจิตวิทยา (การรับรู้) ปัจจัยสรีรวิทยาและปัจจัยทาง

สังคม และส่งผลอย่างมากต่อพฤติกรรมการซ้ือ และการ

เลือกผลิตภัณฑ์

	 จากผลการค้นหารูปแบบการส่ือสารการตลาด

แบบบูรณาการและการบริหารลูกค้าสัมพันธ์ที่ส่งผลต่อ

การตัดสินใจซื้อเฟอร์นิเจอร์ส�ำหรับผู้สูงอายุในประเทศไทย 

พบว่า การส่ือสารการตลาดแบบบรูณาการทีน่�ำไปประยกุต์

ใช้ได้คือการส่ือสารการตลาดแบบบูรณาการด้านการ

ประชาสัมพันธ์และเผยแพร่ ด้านการส่งเสริมการขาย การ

ตลาดบนมือถือ การตลาดออนไลน์และโซเชียลมีเดีย การ

ตลาดแบบปากต่อปาก และการโฆษณา การบริหารลูกค้า

สัมพันธ์ควรมุ่งเน้นการสร้างความสัมพันธ์ด้วยการให้ความ

รู้เฉพาะด้าน การสร้างความสัมพันธ์ด้วยคุณค่าเพิ่ม การ

สร้างความสัมพันธ์ด้วยรางวัล และการสร้างความสัมพันธ์

ด้วยเง่ือนไขสัญญา ซ่ึงจะท�ำให้ผู้สูงอายุเกิดการเรียนรู้ การ

รับรู้ ทัศนคติ บุคลิกภาพ และแรงจูงใจ และส่งผลให้ผู้สูง

อายุตัดสินใจซ้ือเฟอร์นิเจอร์ส�ำหรับผู้สูงอายุ

ข้อเสนอแนะ
	 ข้อเสนอแนะเชิงปฏิบัติการ

	 1. ควรเน้นการประชาสมัพนัธ์และเผยแพร่กิจกรรม

ของร้านค้าที่แสดงให้เห็นว่าร้านค้ามีส่วนร่วมรับผิดชอบต่อ

สังคม ชุมชน สิ่งแวดล้อม อาทิ กิจกรรมต่างๆ เพื่อสังคม 

(corporate social responsibility; CSR) เน้นการส่ง

เสริมการขายท่ีท�ำให้ผู้สูงอายุรู้สึกได้ว่าตนมีคุณค่า ได้รับ

การเอาใจใส่ อาทิ รายการส่งเสริมประเภทสิทธิพิเศษต่างๆ  

การตลาดบนมือถือ การตลาดออนไลน์และโซเชียลมีเดีย 

การตลาดแบบปากต่อปาก และการโฆษณา ซ่ึงเฟอร์นิเจอร์

บางกลุ่มสินค้าอาจจ�ำเป็นต้องท�ำเป็น VDO Clip ลงในสื่อ

ออนไลน์ เพื่อให้ผู้สูงอายุได้เรียนรู้และเห็นคุณค่าในการซื้อ 

และควรใช้สื่อท่ีหลากหลายเนื่องจากผู้สูงอายุอาจมีความ

สามารถในการเข้าถึงสื่อแตกต่างกัน

	 2. ควรมุง่เน้นการน�ำเสนอข้อมลูเกีย่วกบัการเลือก

เฟอร์นิเจอร์เพื่อตอบสนองการใช้งาน สร้างความตระหนัก

ถึงความส�ำคัญและประโยชน์ของเฟอร์นิเจอร์ ความเหมาะ

สมของเฟอร์นิเจอร์กับกายภาพของผู้สูงอายุ และสามารถ

ตอบค�ำถามหรอืข้อสงสยัหรอืแก้ปัญหาเก่ียวกบัเฟอร์นเิจอร์

ได้ การรับประกันสินค้า การบริการหลังการขาย เพื่อสร้าง

ความเช่ือมั่นให้ลูกค้า

	 3. ควรเน้นด้านคุณสมบัติด้านความปลอดภัย

ในการใช้งานเป็นอันดับแรก รองลงมา ประโยชน์ในการ

ใช้งาน และความสะดวกในการใช้งาน เพื่อแสดงให้กลุ่ม

ลูกค้าผู้สูงอายุเห็นว่าสินค้านั้นมีคุณภาพและจ�ำหน่ายใน

ราคาท่ีเหมาะสม มีช่องทางในการช�ำระค่าสินค้าที่หลาก

หลายโดยเน้นช่องทางการช�ำระผ่านบัตรเครดิตเป็นหลัก

	 ข้อเสนอแนะส�ำหรับงานวิจัยครั้งต่อไป

	 การวิจัยครั้งต่อไปผู้วิจัยขอเสนอ 2 ประเด็น ได้แก่ 

(1) ควรศึกษาในเชิงลึกถึงคุณลักษณะ และรูปแบบของ

เฟอร์นิเจอร์แต่ละประเภทส�ำหรับผู้สูง อายุในแต่ละช่วง

วัย ปัจจัยด้านรูปแบบการใช้ชีวิตของผู้สูงอายุในแต่ละช่วง
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วัย เพื่อให้ได้ข้อมูลเชิงลึกด้านความต้องการของผู้สูงอายุใน

แต่ละช่วงวยั ในการเลอืกซือ้เฟอร์นเิจอร์ของแต่ละประเภท

ที่ตัดสินใจซ้ือ และ (2) ควรศึกษาตัวแปรอื่น ๆ  ที่อาจส่งผล

ต่อการตัดสินใจซื้อเฟอร์นิเจอร์ส�ำหรับผู้สูงอายุ เช่น ปัจจัย

สังคมและวัฒนธรรม รูปแบบการใช้ชีวิต เป็นต้น
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