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บทคัดย่อ 
 

 การวิจยัคร้ังน้ีมีวตัถุประสงค ์1) เพื่อศึกษาเปรียบเทียบพฤติกรรมการใช้ส่ือออนไลน์
และการบริโภคผลิตภัณฑ์เสริมอาหารผ่านส่ือออนไลน์ของผูสู้งอายุ 2) เพื่อศึกษาเปรียบเทียบ
ระดับการรู้เท่าทันโฆษณาออนไลน์ผลิตภัณฑ์เสริมอาหารของผู ้สูงอายุ  และ 3) เพื่อศึกษา
ความสัมพนัธ์ระหว่างพฤติกรรมการใชส่ื้อออนไลน์ พฤติกรรมการบริโภคผลิตภณัฑ์เสริมอาหาร
ผ่านส่ือออนไลน์ กบัการรู้เท่าทันโฆษณาออนไลน์ ผูวิ้จยัใช้ระเบียบวิธีวิจยัเชิงปริมาณ โดยการ
วิจัยเชิงส ารวจ (Survey Research) ด้วยการเก็บแบบสอบถาม สุ่มตัวอย่างแบบหลายขั้นตอน 
(Multi-Stage Random Sampling) เพื่อเก็บขอ้มูลกลุ่มตวัอยา่งผูสู้งอาย ุจ านวน 400 คน  
 ผลการวิจยัพบว่า 1) ลกัษณะประชากรศาสตร์ของผูสู้งอาย ุแตกต่างกนั มีพฤติกรรม
การใชส่ื้อแตกต่างกนั และมีพฤติกรรมการบริโภคผลิตภณัฑ์เสริมอาหารออนไลน์แตกต่างกนั 
2) ลกัษณะประชากรศาสตร์ของผูสู้งอายุ แตกต่างกนั มีทักษะการรู้เท่าทันโฆษณาออนไลน์
ผลิตภณัฑ์เสริมอาหารแตกต่างกนั และ 3) พฤติกรรมการบริโภคผลิตภณัฑ์เสริมอาหารผ่านส่ือ
ออนไลน์ของผูสู้งอายุ มีความสัมพนัธ์กบัระดบัการรู้เท่าทนัโฆษณาออนไลน์ผลิตภณัฑ์เสริม
อาหารของผูสู้งอายใุนทิศทางลบ 
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Abstract 
 

 This research aims to investigate: 1) the comparative behavior of online media 
usage and dietary supplement consumption through online media among elderly individuals, 
2) the comparative level of awareness regarding online advertisements of dietary supplements 
among elderly individuals, and 3) the relationship between online media usage behavior, 
dietary supplement consumption behavior through online media, and awareness of online 
advertisements among elderly individuals. The researchers employed quantitative research 
methodology, utilizing survey research with multi-stage random sampling to collect data 
from a sample group of 400 elderly individuals. 
 The research findings indicate that: 1) demographic characteristics of elderly 
individuals vary, leading to differing patterns of media usage behavior and online dietary 
supplement consumption behavior. 2) Differences in demographic characteristics also result 
in varying levels of awareness regarding online advertisements of dietary supplements among 
elderly individuals. 3) There exists a negative correlation between the behavior of online 
dietary supplement consumption among elderly individuals and their level of awareness of 
online advertisements for dietary supplements. 
 
Keywords: The Elderly, Relationship, Online Dietary Supplement Literacy 
 
บทน า 
 
 ปัจจุบันกลุ่มผูสู้งอายุเป็นกลุ่มท่ีมียอดใช้งานส่ือออนไลน์ท่ีเติบโตขึ้นมากและ 
มีแนวโน้มส่ังซ้ือสินคา้ทางออนไลน์เพ่ิมมากขึ้น เน่ืองจากการส่ังซ้ือสินคา้ทางออนไลน์มีความ
สะดวก รวดเร็ว มีสินคา้ให้เลือกหลากหลาย และการส่ังซ้ือออนไลน์ลดความเส่ียงจากโควิด -
19 ในปีท่ีผ่านๆมา โดยประเภทสินคา้ออนไลน์ท่ีผูสู้งอายุซ้ือมากท่ีสุดเป็นอนัดบัแรก ไดแ้ก่ 
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ผลิตภณัฑ์เสริมอาหาร รองลงมาได้แก่ ยา ส าหรับเหตุผลท่ีผูสู้งอายุซ้ือสินค้าออนไลน์นั้ น  
ส่วนใหญ่จะซ้ือผลิตภณัฑ์เสริมอาหารเพ่ือรักษาสุขภาพ และเพ่ือใชใ้นชีวิตประจ าวนั สะทอ้น
ให้เห็นว่าผูสู้งอายุในปัจจุบนัมีการดูแลสุขภาพกนัมากขึ้น โดยผลิตภณัฑ์เสริมอาหารดงักล่าวก็
ไดมี้การจดัจ าหน่ายผา่นช่องทางออนไลน์มากขึ้นเช่นกนั (นิตยสารออนไลน์, 2566) 
 ทั้งน้ีการส่ังซ้ือสินคา้ออนไลน์ก็เกิดจากการใชต้วักระตุน้ทางกายภาพและเกิดจาก
ปัจจัยอื่นๆ ทางการตลาด โดยเฉพาะการโฆษณาเป็นส่ิงท่ี ส่งผลต่อการบริโภคสินค้า  
โดยโฆษณามักเป็นตัวกระตุ้นให้เกิดการบริโภคท่ีเกินความจ าเป็น และเป็นตัวแปรส าคัญ 
ท่ีก่อให้เกิดสังคมบริโภคนิยมท่ีมกัจะบริโภคสินคา้ท่ีไม่จ าเป็นในขั้นพ้ืนฐานของชีวิต แต่เป็น
การบริโภคสินคา้ท่ีเรียกไดว่้าฟุ่มเฟือย ตามท่ี นพมาศ  อุง้พระ (ธีรเวคิน) (2553) กล่าวว่า บริษทั
ท่ีขายสินคา้นั้นไม่เพียงแต่จะขายสินคา้อุปโภคบริโภคท่ีจ าเป็นพ้ืนฐานของชีวิตเท่านั้น แต่ยงัมี
กระบวนการท่ีเรียกได้ว่าสร้างความฟุ่ มเฟือยโดยใช้ส่ือล้างสมองจนผูบ้ริโภคเห็นว่าสินค้า
ดงักล่าวนั้นมีความจ าเป็นในการบริโภค ซ่ึงทุกคนก็จะบริโภคเพ่ือความสุขเฉพาะหนา้ โดยมิได้
ค  านึงว่าอนาคตจะตอ้งมีการจ่ายเงินท าอยา่งไร 
 นอกจากน้ี ยงัมีปัจจยัอ่ืนๆ ท่ีมีผลต่อการตดัสินใจซ้ือผลิตภณัฑ์เสริมอาหารผา่นส่ือ
ออนไลน์  ซ่ึงเป็นตัวกระตุ้นให้ เกิดการบริโภค การจัดการส่งเสริมการตลาด เศรษฐกิจ 
เทคโนโลยี การเมือง และวฒันธรรม (Kotler, 2012) ผลการวิจยัท่ีผ่านมาพฤติกรรมการบริโภค
ผลิตภัณฑ์ เสริมอาหารของผู ้สูงอายุ พบว่า ผู ้สูงอายุ มีพฤติกรรมการบริโภคผลิตภัณฑ์ 
เสริมอาหารถึงร้อยละ 76.7 โดยเฉพาะการบริโภคเพื่อบ ารุงสุขภาพและร่างกาย (วณิตตา  ธารา
นุกูล, 2558) สอคคลอ้งกับงานวิจัยของศศิธร  สุขส าราญ (2563) ท่ีพบว่า ผูสู้งอายุส่วนใหญ่
บริโภคผลิตภณัฑ์เสริมอาหารเป็นระยะเวลา 1-3 ปี ร้อยละ 42 เพื่อป้องกนัปัญหาสุขภาพและ
บ ารุงร่ายกาย ร้อยละ 51 นอกจากน้ี งานวิจยัของพรกนก  สารีรัตน์ (2563) ยงัช้ีให้เห็นว่าผูสู้งอาย ุ
มีการบริโภคผลิตภณัฑ์เสริมอาหารโดยเฉพาะเร่ืองบ ารุงกระดูก ถึงร้อยละ 44.80 บริโภควนัละ  
1-2 คร้ัง และมีค่าใชจ้่ายในการบริโภคผลิตภณัฑเ์สริมอาหารเป็นจ านวน 1,000-2,000 บาท 
 ทั้งน้ีหากเลือกทานผลิตภณัฑ์เสริมอาหารไม่ตรงกบัความตอ้งการของร่างกาย หรือ
ทานต่อเน่ืองเป็นเวลาหลายปี อาจก่อให้เกิดผลเสียกบัร่ายกายของผูสู้งอายุมากกว่าจะไดรั้บ
ประโยชน์ต่อสุขภาพ และไม่ควรหลงเช่ือโฆษณาจากผลิตภณัฑ์ต่างๆ โดยง่าย ดังนั้นทักษะ 
การรู้เท่าทนัโฆษณาผลิตภณัฑ์เสริมอาหารออนไลน์จึงเรียกไดว่้าเป็นทกัษะท่ีส าคญัและจ าเป็น
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อย่างย่ิงส าหรับผูสู้งอายุ การตระหนักถึงโฆษณา เขา้ใจถึงจุดประสงค์ของการขายผลิตภณัฑ ์
ตระหนกัถึงแหล่งท่ีมาของโฆษณา การรับรู้เจตนาของผูบ้ริโภค เขา้ใจถึงเร่ืองของการโนม้นา้ว
ใจท่ีโฆษณาตอ้งการเปล่ียนแปลงความคิด ความเขา้ใจกลวิธีการโนม้น้าว ไม่เช่ือโฆษณา ตอ้งมี
การพิจารณาไตร่ตรองก่อนเช่ืออยูเ่สมอ ซ่ึงนกัการตลาดจะเขา้ใจพฤติกรรมของผูบ้ริโภคไดเ้ป็น
อย่างดี การโฆษณาแบบ Neuromarketing จะเป็นตัวกระตุ้นให้ผูบ้ริโภคตัดสินใจซ้ือสินค้า
บางอย่างไดอ้ย่างรวดเร็ว โดยท่ีจะไม่ให้เหตุผลในการไตร่ตรองก่อนซ้ือและในบางคร้ังอาจจะ
ท าให้บริโภคสินคา้เกินความจ าเป็น (ThaiPBS, 2562)  
 ทักษะการรู้เท่าทันส่ือท าให้มีผลต่อการตัดสินใจในการบริโภคสินค้า Pack (2002) 
กล่าวว่า การรู้เท่าทนัส่ือเป็นส่ิงท่ีมีความส าคญัและเป็นทกัษะชีวิตท่ีมีความจ าเป็น ตั้งแต่ศตรวรรษ
ท่ี 21 เป็นทกัษะท่ีตอ้งมีการสร้างให้เกิดขึ้นในหมู่ผูบ้ริโภคส่ือ โดยเฉพาะเร่ืองของการรู้เท่าทนัส่ือ
โฆษณา ท่ีในทุกวนัน้ีส่ือโฆษณามีรูปแบบและพัฒนาการในการน าเสนอท่ีหลากหลายและ 
มีรูปแบบท่ีแยบยล จนท าให้ผูสู้งอายุเองตามไม่ทนั ทั้งน้ีหากเราไม่สามารถท่ีจะหลีกเล่ียงอิทธิพล
ของโฆษณาในปัจจุบนัได ้การสร้างภูมิคุม้กนัและพฒันาให้ผูสู้งอายุเป็นผูบ้ริโภคอย่างรู้เท่าทัน 
จึงเป็นส่ิงท่ีจ าเป็น โดยผูสู้งอายุเองนั้นควรจะเป็นผูบ้ริโภคในเชิงรุกท่ีมีกระบวนการบริโภคส่ือ
อยา่งมีวิจารณญาณสามารถเลือกใชส่ื้อให้เกิดประโยชน์กบัตนเองมากท่ีสุด 
 ดงันั้นงานวิจัยคร้ังน้ีจึงต้องการค้นหาค าตอบท่ีส าคญัโดยการศึกษาเปรียบเทียบ
พฤติกรรมการใช้ส่ือออนไลน์ เปรียบเทียบพฤติกรรมบริโภคผลิตภณัฑ์เสริมอาหารผ่านส่ือ
ออนไลน์ของผูสู้งอายุ เปรียบเทียบระดับการบริโภคผลิตภัณฑ์เสริมอาหาร เปรียบเทียบ 
การรู้เท่าทันโฆษณาออนไลน์ผลิตภัณฑ์ เสริมอาหารของผู ้สูงอายุ จ าแนกตามลักษณะ
ประชากรศาสตร์ ได้แก่ เพศ อายุ ระดับการศึกษา และรายได้ นอกจากน้ียงัสนใจศึกษา
ความสัมพนัธ์ระหว่างพฤติกรรมการใชส่ื้อออนไลน์ การบริโภคผลิตภณัฑ์เสริมอาหารผ่านส่ือ
ออนไลน์ กบัการรู้เท่าทนัโฆษณาออนไลน์ผลิตภณัฑเ์สริมอาหารของผูสู้งอาย ุ 
 
วัตถุประสงค์ของการวิจัย 
 
 1. เพื่อศึกษาเปรียบเทียบพฤติกรรมการใชส่ื้อออนไลน์และการบริโภคผลิตภณัฑ์
เสริมอาหารผา่นส่ือออนไลน์ของผูสู้งอายุ 
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 2. เพื่อศึกษาเปรียบเทียบระดับการรู้เท่าทันโฆษณาออนไลน์ผลิตภัณฑ์เสริม
อาหารของผูสู้งอาย ุ 
 3. เพื่อศึกษาความสัมพนัธ์ระหว่างพฤติกรรมการใช้ส่ือออนไลน์ พฤติกรรมการ
บริโภคผลิตภณัฑเ์สริมอาหารผา่นส่ือออนไลน์ กบัการรู้เท่าทนัโฆษณาออนไลน์  
 
สมมติฐานการวิจัย 
 
 1. ผู ้สูงอายุมีลักษณะประชากรศาสตร์แตกต่างกัน มีพฤติกรรมการใช้ส่ือ
ออนไลน์และการบริโภคผลิตภณัฑเ์สริมอาหารผา่นส่ือออนไลน์แตกต่างกนั 
 2. ผูสู้งอายุมีลกัษณะประชากรศาสตร์แตกต่างกนั มีระดบัการรู้เท่าทันโฆษณา
ออนไลน์ผลิตภณัฑเ์สริมอาหารแตกต่างกนั 
 3. พฤติกรรมการใช้ส่ือออนไลน์ พฤติกรรมการบริโภคผลิตภณัฑ์เสริมอาหาร
ผ่านส่ือออนไลน์ มีความสัมพนัธ์กบัการรู้เท่าทนัโฆษณาออนไลน์ผลิตภณัฑ์เสริมอาหารของ
ผูสู้งอาย ุ
 
นิยามศัพท์ 
 
 ผูสู้งอายุ หมายถึง ผูท่ี้มีอายุเกิน 60 ปีขึ้นไป เป็นผูท่ี้บริโภคผลิตภณัฑ์เสริมอาหาร
ออนไลน์ ท่ีอาศยัอยูใ่นพ้ืนท่ีจงัหวดัเชียงใหม่ 
 พฤติกรรมการใชส่ื้อออนไลน์ของผูสู้งอายุ หมายถึง ความถ่ีในการใชส่ื้อออนไลน์ 
จ านวนชัว่โมงในการใชส่ื้อออนไลน์ และจ านวนปีในการใชส่ื้อออนไลน์ของผูสู้งอาย ุ
 พฤติกรรมการบริโภคผลิตภณัฑ์เสริมอาหารออนไลน์ หมายถึง ระยะเวลา (ปี) การ
ซ้ือผลิตภณัฑ์เสริมอาหาร ความถ่ีในการรับชมผลิตภณัฑ์เสริมอาหาร และค่าใช้จ่ายในการซ้ือ
ผลิตภณัฑเ์สริมอาหารจากการดูโฆษณาออนไลน์ 
 ระดบัการรู้เท่าทนัโฆษณา หมายถึง การรู้เท่าทนัโฆษณา ทั้ง 11 ดา้นไดแ้ก่ 1) การ
ตระหนักถึงโฆษณา 2) การเขา้ใจจุดประสงค์ของการขาย 3) การตระหนักถึงแหล่งท่ีมาของ
โฆษณา 4) การรับรู้เจตนาของผูบ้ริโภค 5) ความเขา้ใจเจตนาในการโน้มน้าวใจ 6) ความเขา้ใจ
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กลวิธีในการโนม้นา้วใจ 7) ความเขา้ใจ อคติต่อการโฆษณา 8) การระลึกถึงการรู้เท่าทนัโฆษณา 
9) การน าความรู้การรู้เท่าทนัโฆษณาไปใช ้10) ความแคลงใจท่ีมีต่อโฆษณา และ 11) ความไม่
เช่ือในโฆษณา  
 
แนวคิด ทฤษฎี และงานวิจัยที่เกี่ยวข้อง 
 
 แนวคิดด้านลักษณะประชากรศาสตร์ 
 สิริลกัษณ์  อุบลรัศมี (2560) ได้ศึกษาเร่ือง การเปิดรับส่ือ การแบ่งปันขอ้มูล และ 
การรู้เท่าทัน ข้อมูลด้านสุขภาพ ในส่ือสังคมออนไลน์ กล่าวว่า การศึกษาถึงลักษณะทาง
ประชากร เป็นปัจจยัพ้ืนฐานท่ีท าให้เขา้ใจถึงประสบการณ์ และความแตกต่างในดา้นต่าง ๆ 
ของประชากร จะเป็นแนวคิดท่ีมีส่วนช่วยในการท าความเขา้ใจเก่ียวกับความแตกต่าง  ของ
ปัจจยัดา้นประชากรท่ีมีผลต่อแรงจูงใจในการแบ่งปันขอ้มูล และการรู้เท่าทนัส่ือ  ส าหรับการ
ศึกษาวิจยัคร้ังน้ี ผูวิ้จยัไดเ้ลือกตวัแปร ทางลกัษณะประชากรมาเป็นแนวทางในการศึกษา ไดแ้ก่ 
เพศ อาย ุระดบัการศึกษา อาชีพ และรายไดเ้ฉล่ียต่อเดือน เน่ืองจากผูวิ้จยั คาดว่าคุณลกัษณะทาง
ประชากรเหล่าน้ี น่าจะเป็นปัจจยัท่ีส่งผลให้มีพฤติกรรมต่าง ๆ ท่ีแตกต่างกนัในแต่ละบุคคล  
ซ่ึงผูวิ้จยัคาดว่าคุณลกัษณะทางประชากรศาสตร์แตกต่างกนัน่าจะส่งผลต่อพฤติกรรมการใชส่ื้อ
ออนไลน์ของผูสู้งอาย ุพฤติกรรมการบริโภคผลิตภณัฑเ์สริมอาหารออนไลน์แตกต่างกนั  
 ทฤษฎีเกี่ยวกับการรู้เท่าทันโฆษณา 
 Bragg (2002) กล่าวว่า การรู้เท่าทนัส่ือ หมายถึง การคิดวิเคราะห์ หรือทักษะการ
วิเคราะห์ นัน่คือสามารถประยกุตใ์ชก้บัเน้ือหาในส่ือ วิพากษวิ์จารณ์ส่ือในชีวิตประจ าวนัได ้
 Benkler (2007) ได้นิยามเก่ียวกับ การรู้เท่าทันส่ือ คือ คนท่ีสามารถรู้เท่าทันใน
ประเด็นแต่ละประเด็น ดี ไม่ดี และการมีส่วนร่วมในการส่ือสารกบัผูอ้ื่น 
 Rozendaal, Lapierre, Reijmersdal & Buijzen (2011) ได้กล่ าว ถึ งก าร รู้ เท่ าทัน
โฆษณาไว ้ทั้งหมด 11 ประเด็น ไดแ้ก่ 1) การตระหนกัถึงโฆษณา 2) การเขา้ใจจุดประสงคข์อง
การขาย 3) การตระหนักถึงแหล่งท่ีมาของโฆษณา 4) การรับรู้เจตนาของผูบ้ริโภค 5) ความ
เขา้ใจเจตนาในการโน้มน้าวใจ 6) ความเขา้ใจกลวิธีในการโน้มน้าวใจ 7) ความเขา้ใจ อคติต่อ
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การโฆษณา 8) การระลึกถึงการรู้เท่าทนัโฆษณา 9) การน าความรู้การรู้เท่าทันโฆษณาไปใช ้ 
10) ความแคลงใจท่ีมีต่อโฆษณา แนวโน้มท่ีจะไม่เช่ือในโฆษณา และ 11) ความไม่เช่ือใน
โฆษณามีทศันคติทางลบในโฆษณา 
 การรู้เท่าทนัโฆษณาออนไลน์เสมือนเป็นการรู้เท่าทนัดา้นแนวคิดเก่ียวกบัโฆษณา
ทางส่ือออนไลน์ มีพฤติกรรมของการรู้เท่าทันการโฆษณา น าความรู้จากการรู้เท่าทันส่ือไป
ใชไ้ด ้รวมถึงการรู้เท่าทนัดา้นทศันคติ มีความแคลงใจ หรือความคิดเชิงลบท่ีมีต่อโฆษณาบน
ส่ือออนไลน์ อนัท าให้มีแนวโนม้ท่ีจะไม่เช่ือโฆษณา  
 จากนิยามดังกล่าวผู ้วิจัยได้ใช้เกณฑ์ของ Rozendaal et al. (2011) มาใช้ในการ
วิเคราะห์การรู้เท่าทนัโฆษณาออนไลน์ของผูสู้งอายุ ทั้งน้ีขอ้ค าถามจะมีการประยุกต์เพ่ือให้
เหมาะสมในการสอบถามผูสู้งอาย ุ
 แนวคิดเกี่ยวกับพฤติกรรมการบริโภค 
 Blackwell, Miniard, & Engel (2006) ไดใ้ห้ความหมายเก่ียวกบั พฤติกรรมผูบ้ริโภค
ไว ้หมายถึง กระบวนการตัดสินใจและลักษณะกิจกรรมของแต่ละบุคคลในการประเมิน  
การจดัหาการใช้และการด าเนินการเก่ียวกับสินค้าและบริการ ตลาดผูบ้ริโภค หรือท่ีเรียกว่า 
(Consumer Market) ขอบเขตของตลาดเฉพาะผูซ้ื้อท่ีเป็นผูบ้ริโภคหรือครัวเรือน ท่ีซ้ือสินค้า
หรือบริการไปเพื่อการใช้สอย หรือใชภ้ายในครอบครัว ซ่ึงถือเป็นการบริโภคขั้นสุดทา้ย มิใช้
เพื่อท าการขายต่อหรือผลิตต่อ หรือกระท าการอย่างใดอย่างหน่ึง  เพื่อมุ่งหวงัก าไรจากสินค้า
หรือบริการท่ีซ้ือไป การศึกษาถึงปัจจยัท่ีมีอิทธิพลต่อพฤติกรรมของ ผูบ้ริโภคจะช่วยให้นกัการ
ตลาดทราบถึงลกัษณะความตอ้งการของผูบ้ริโภคในดา้นต่าง ๆ ภายในกล่องด าของผูบ้ริโภค 
เพื่อท่ีจะไดจ้ดัส่วนประสมทางการตลาดต่าง ๆ ให้สามารถกระตุน้และตอบสนองความตอ้งการ
ของผูซ้ื้อท่ีเป็นเป้าหมายได้อย่างถูกต้องต่อไป ลกัษณะของผูซ้ื้อ (Buyer Characteristic) ซ่ึง
ไดรั้บอิทธิพลมาจากปัจจยัทางดา้นวฒันธรรม ปัจจยัดา้นสังคม ปัจจยัส่วนบุคคล และปัจจยัทาง
จิตวิทยา  
 ผูวิ้จัยจะน าแนวคิดดังกล่าวมาเป็นกรอบในการวิเคราะห์พฤติกรรมการบริโภค
ผลิตภณัฑ์เสริมอาหารออนไลน์ของผูสู้งอายุ เน่ืองจากความแตกต่างของแต่ละช่วงอายุหรือ
ปัจจยัอื่น ๆ ตามลกัษณะประชากรศาสตร์มีผลถึงพฤติกรรมของแต่ละบุคคลและกลุ่มคน 
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 แนวคิดเกี่ยวกับพฤติกรรมการใช้ส่ือออนไลน์ 
 เกวรินทร์  ละเอียดดีนันท์ (2557) ให้ความหมายว่า พฤติกรรมผูบ้ริโภคออนไลน์ 
(Online Consumer Behavior) หมายถึง การแสดงออกของแต่ละบุคคลท่ีเก่ียวขอ้งโดยตรงกบั
การใชบ้ริการระบบออนไลน์ 
 พฤติกรรมการใชส่ื้อออนไลน์ของผูสู้งอายุ ท่ีมีประสบการณ์ในการใชค้อมพิวเตอร์
เป็นนั้น จะมีความกงัวลในการใช้ส่ือสังคมออนไลน์น้อยกว่ากลุ่มท่ีไม่ เคยมีประสบการณ์ใน
การใช้คอมพิวเตอร์เลย Maliheh, Shima, & Robab (2015) ผูสู้งอายุท่ีใช้ส่ือสังคมออนไลน์จะ
เป็นกลุ่มผูสู้งอายุท่ีมีการใช้อินเทอร์เน็ตอย่างต่อเน่ือง เช่น การส่งอีเมล์  เพื่อติดต่อส่ือสารกบั
บุคคลอื่น ประสบการณ์จากการใชค้อมพิวเตอร์ส่งผลให้ผูสู้งอายุมีความเขา้ใจการใชอุ้ปกรณ์  
การส่ือสาร Vosner, Bobek, Kokol, & Krecic (2016) ส่ือสังคมออนไลน์เปรียบเหมือนช่องทาง
ท่ีเปิดโอกาสให้ผูสุ้งอายสุามารถติดต่อส่ือสารกบับุคคลอ่ืน ไดติ้ดต่อกบัเพ่ือนเก่าและเพ่ือนใหม่ 
ช่วยลดความรู้สึกโดด เด่ียว ผูสู้งอายุไดเ้รียนรู้ส่ิงใหม่บวกในการเรียนรู้ส่ิงใหม่เปรียบเสมือน
การขยายประสบการณ์ของผูสู้งอายุการได้ เรียนรู้ส่ิงใหม่ ๆ เป็นการช่วยพฒันาความจ าของ
ผูสู้งอาย ุ 
 นอกจากน้ี ผูสู้งอายุในปัจจุบนัเขา้ถึงขอ้มูลสุขภาพไดง้่ายมากขึ้น การใช้ส่ือสังคม
ออนไลน์ อย่างเช่น เฟซบุ๊ก ทวิตเตอร์ ท าให้ผูสู้งอายุมีความรู้สึกเด็กลง ผูสู้งอายุมีความรู้สึก
เหมือนไดผ้จญภยัพบเจอส่ิงใหม่ ๆ มีความมั่นใจมากขึ้น อนัเน่ืองมาจากผูสู้งอายุจะมีความ
กงัวลต่อการใช้เทคโนโยโลยีใหม่ ๆ การใช้ส่ือสังคมออนไลน์ผ่านอุปกรณ์เคลื่อนที่ เช่น 
แท็บเล็ต โทรศพัท์มือถือ เป็นตน้ เป็นอีกปัจจยัหน่ึงในดา้นความสะดวกและรวดเร็วในการใช้
งานของผูสู้งอายุ เน่ืองจากสามารถลดข้อจ ากัดทางด้านร่างกายของผู ้สูงอายุ  (Peral-Peral, 
Arenas-Gaitán, & Villarejo-Ramos, 2015) 
 ผูวิ้จยัจะน าแนวคิดดงักล่าวมาประยุกต์ใชเ้ป็นกรอบในการวิเคราะห์พฤติกรรมการ
ใชส่ื้อออนไลน์ของผูสู้งอายุ 
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ภาพที่ 1  กรอบแนวคดิส าหรับการวิจยั (Conceptual Framework) 
 
วิธีการศึกษา 
 
 การวิจัยคร้ังน้ีเป็นการวิจัยเชิงส ารวจ (Survey Research) โดยใช้แบบสอบถามแบบ
ผูต้อบเป็นผูต้อบเอง (Self-Administered Questionnaire) เก็บรวบรวบรวมขอ้มูลจากกลุ่มตวัอย่างท่ี
เป็นผูสู้งอายุท่ีมีอายุตั้งแต่ 60 ปีขึ้นไป พกัอาศยัอยู่ในเขตจงัหวดัเชียงใหม่ และบริโภคผลิตภณัฑ์
เสริมอาหารผ่านช่องทางออนไลน์ โดยก าหนดขนาดตวัอย่างจากสูตรค านวณของ Taro Yamane 
ก าหนดค่าระดับความเช่ือมั่นท่ีร้อยละ 95 ก าหนดค่าความคลาดเคล่ือน (Error) ท่ี±0.05 จ านวน
ประชากรผูสู้งอายุทั้งหมดจ านวน 379,118 คน (กรมกิจการผูสู้งอายุ, 2566) จึงใช้ขนาดตวัอย่าง  
400 ตวัอยา่ง โดยใชวิ้ธีการสุ่มกลุ่มตวัอยา่งแบบหลายขั้นตอน (Multi-Stage Random Sampling)  

ลักษณะประชากรผู้สูงอายุ 

พฤติกรรมการใช้ส่ือออนไลน์ของผู้สูงอายุ 
- ความถี่ในการใชส่ื้อออนไลน์ 
- จ านวนชัว่โมงในการใชส่ื้อออนไลน์ 
- จ านวนปีในการใชส่ื้อออนไลน์ 

พฤติกรรมการบริโภคผลิตภัณฑ์เสริมอาหารออนไลน์ 

- ระยะเวลา (ปี) บริโภคผลิตภณัฑเ์สริมอาหาร 

- จ านวนคร้ังในการซ้ือผลิตภณัฑเ์สริมอาหาร 

- ความถี่ในการรับชมผลิตภณัฑเ์สริมอาหาร 

- ค่าใชจ่้ายในการซ้ือผลิตภณัฑเ์สริมอาหาร 
 

การรู้เท่าทันโฆษณาออนไลน์ 
ของผู้สูงอายุ 
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 ขั้นท่ี 1 การเลือกสุ่มตัวอย่างแบบเฉพาะเจาะจง (Purposive Sample) โดยท าการเก็บ
ตวัอยา่งผูสู้งอายใุนเขตพ้ืนท่ีอ าเภอสันทราย และดอยสะเก็ด จงัหวดัเชียงใหม่ 
 ขั้นท่ี 2 การเลือกตวัอย่างโดยการก าหนดโควตา้ (Quota Sampling) โดยการค านวนหา
จ านวนตวัอยา่งท่ีจะเก็บขอ้มูลผูสู้งอายใุนแต่ละหมู่บา้น โดยก าหนดสัดส่วนในแต่ละต าบลจ านวน
เท่าๆ กนั ต าบลละประมาณ 15 คน เพื่อให้ครบจ านวน 400 คน 
 ขั้นท่ี 3 การเลือกตวัอย่างโดยสะดวก (Convenience Sampling) โดยตวัอย่าง คือ ผูสู้งอายุ
ท่ีมีอายุมากกว่า 60 ปีขึ้นไป ท่ีสะดวกและยินดีจะให้ขอ้มูล รวมทั้งเป็นผูสู้งอายุท่ีมีพฤติกรรมการ
บริโภคผลิตภณัฑเ์สริมอาหารออนไลน์ 
 การตรวจสอบคุณภาพเคร่ืองมือการวิจยั ผูวิ้จยัไดน้ าแบบสอบถามท่ีสร้างเสร็จแลว้ให้
ผูเ้ช่ียวชาญตรวจสอบความเท่ียงตรงเชิงเน้ือหา (Validity) จ านวน 3 คน โดยคดัเลือกขอ้ค าถามท่ีได้
ค่า IOC ระหว่าง 0.60-1.00 คะแนน จากนั้นน าไปทดสอบกบักลุ่มประชากรท่ีมีคุณสมบติัใกลเ้คียง
กบักลุ่มตวัอยา่ง จ านวน 30 ชุด และหลงัจากเก็บขอ้มูลเสร็จเรียบร้อยแลว้ผูวิ้จยัไดน้ าขอ้มูลท่ีไดม้า
ทดสอบค่าความเช่ือมั่นด้วยสูตรสัมประสิทธ์ิแอลฟา (Cronbach’s Alpha) ของแบบสอบถาม
ทั้งหมด มีค่าระดบัความเช่ือมัน่อยูท่ี่ระดบั 0.753 
 การเก็บรวบรวมและประมวลผลวิเคราะห์ขอ้มูล ผูวิ้จยัใชโ้ปรแกรมส าเร็จรูป SPSS for 
Windows เพ่ือค านวณสถิติท่ีเก่ียวข้องกับงานวิจัยก่อนน าไปวิเคราะห์และอธิปรายผล โดยใช ้ 
1) การวิเคราะห์หาค่าสถิติพ้ืนฐาน ไดแ้ก่ ค่าเฉล่ียและส่วนเบ่ียงเบนมาตรฐาน 2) ทดสอบสมมติฐาน
การวิจยัโดยการเปรียบเทียบความแตกต่างของการบริโภคผลิตภณัฑ์เสริมอาหารผ่านส่ือออนไลน์
ของผูสู้งอายุ ระดับการบริโภคผลิตภัณฑ์เสริมอาหารออนไลน์ การรู้เท่าทันโฆษณาออนไลน์
ผลิตภณัฑ์เสริมอาหารของผูสู้งอายุ จ าแนกตามกลุ่มเพศแตกต่างกนัโดยใชส้ถิติทดสอบที (T-Test 
Independent) 3) ทดสอบสมมติฐานการวิจัยโดยการเปรียบเทียบความแตกต่างของการบริโภค
ผลิตภัณฑ์เสริมอาหารผ่านส่ือออนไลน์ของผูสู้งอายุ ระดับการบริโภคผลิตภณัฑ์เสริมอาหาร
ออนไลน์ การรู้เท่าทนัโฆษณาออนไลน์ผลิตภณัฑ์เสริมอาหารของผูสู้งอายุ จ าแนกตามอายุ ระดบั
การศึกษา รายได ้แตกต่างกนั โดยใชส้ถิติวิเคราะห์ความแปรปรวนทางเดียว (One-Way ANOVA) 
และหากพบว่าผลการทดสอบมีความแตกต่างกนัอย่างมีนัยส าคญัทางสถิติท่ีระดบั .05 จึงท าการ
เปรียบเทียบรายคู่ดว้ยวิธีการของ เซฟเฟ่ (Scheffe’) ต่อไป และ 4) การทดสอบสมมติฐานการวิจยั
โดยวิเคราะห์หาค่าสัมประสิทธ์ิสหสัมพันธ์ระหว่างตัวแปรพฤติกรรมการใช้ส่ือออนไลน์ 
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พฤติกรรมการบริโภคผลิตภัณฑ์เสริมอาหารผ่านส่ือออนไลน์ ระดับการบริโภคผลิตภัณฑ์ 
เสริมอาหาร กับการรู้เท่าทันโฆษณาออนไลน์ผลิตภณัฑ์เสริมอาหารของผูสู้งอายุ โดยใช้สูตร
สัมประสิทธ์ิสหสัมพนัธ์ เพียร์สัน (Pearson’s Product Moment Correlation Coefficient) 
 
ผลการศึกษา 
 
 ลกัษณะประชากรศาสตร์ของกลุ่มตวัอย่างผูสู้งอายุ ทั้งหมดจ านวน 400 คน พบว่า 
เป็นเพศชาย 121 คน เพศหญิง จ านวน 279 คน ผูสู้งอายุส่วนใหญ่มีอายุอยู่ในช่วงอายุ 60-65 ปี 
มีระดับการศึกษามัธยมศึกษาตอนต้นหรือต ่ากว่า มีรายได้น้อยกว่า 10,000 บาทต่อเดือน 
มีพฤติกรรมการใชส่ื้อออนไลน์ทุกวนั โดยใชส่ื้อออนไลน์ 1-2 ชัว่โมงต่อวนั ใชเ้ป็นระยะเวลา
มา 6-9 ปี มีพฤติกรรมการบริโภคผลิตภณัฑ์เสริมอาหารจากการดูโฆษณาออนไลน์มากท่ีสุด
เป็นอนัดบัแรก และมีระดบัการรู้เท่าทนัโฆษณาออนไลน์ในระดบัปานกลาง 
 1. แสดงขอ้มูลเปรียบเทียบค่าเฉล่ียของความแตกต่างของลกัษณะประชากรศาสตร์ 
กบัพฤติกรรมการใชส่ื้อออนไลน์ของผูสู้งอายุ 
 ส าหรับการทดสอบสมมติฐานลกัษณะประชากร ไดแ้ก่ อายุ การศึกษา รายได ้ท่ีมีต่อ
พฤติกรรมการใช้ส่ือออนไลน์ของผูสู้งอายุนั้น ผูวิ้จยัได้ท าการรวมตัวแปร ทั้ง 3 ตัวแปร ได้แก่ 
ความถ่ีในการใช้ส่ือออนไลน์ จ านวนชั่วโมงในการใช้ส่ือออนไลน์ และจ านวนปีในการใช้ส่ือ
ออนไลน์ ให้ เป็นตัวแปรเดียว ด้วยวิธีการรวมตัวแปร (Compute Variable) ตัวแปรพฤติกรรม 
การใชส่ื้อออนไลน์ของผูสู้งอาย ุสามารถสรุปผลการศึกษาไดด้งัต่อไปน้ี 
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ตารางท่ี 1  แสดงขอ้มูลเปรียบเทียบค่าเฉล่ียของความแตกต่างของพฤติกรรมการใชส่ื้อ
ออนไลน์ของผูสู้งอายรุะหว่างเพศหญิงและชาย 

 

พฤติกรรมการใช้
ส่ือออนไลน์ของ

ผู้สูงอายุ 

หญิง 
(N=279) 

ชาย 
(N=121) 

t-test Sig 

 S.D.  S.D. 
7.222 .008 

2.406 0.773 2.269 0.653 

*ระดบันยัส าคญัทางสถิติท่ี p ≥ 0.05 
  
 จากตารางท่ี 1 ผลการทดสอบสมมติฐานการวิจยั โดยใช้สถิติ T-Test Independent 
พบว่า ค่าเฉล่ียพฤติกรรมการใช้ส่ือออนไลน์ของผูสู้งอายุเพศชาย และเพศหญิง แตกต่างกัน  
ท่ีระดบันยัส าคญั .05โดยกลุ่มตวัอยา่งผูสู้งอายุเพศหญิงมีพฤติกรรมการใชส่ื้อออนไลน์มากกว่า
เพศชาย 
 
ตารางท่ี 2  แสดงผลการวิเคราะหค์วามแปรปรวนเพื่อเปรียบเทียบความแตกต่างของพฤติกรรม

การใชส่ื้อออนไลน์ผูสู้งอายตุามอาย ุระดบัการศึกษา รายได ้
 

ตัวแปร F Sig 
อาย ุ 2.400 .092 
การศึกษา 5.544 .000* 
รายได ้ 33.941 .000* 

* ระดบันยัส าคญัทางสถิติท่ี p≤ 0.05  
 
 จากตารางท่ี 2 ผลการทดสอบสมมติฐานดว้ยการวิเคราะห์ความแปรปรวนทางเดียว 
(One-Way ANOVA) เพื่อเปรียบเทียบความแตกต่างของระดบัการรู้เท่าทันโฆษณาออนไลน์
ผลิตภณัฑเ์สริมอาหาร ตามอาย ุระดบัการศึกษา และรายได ้พบว่า 
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 ผูสู้งอายุท่ีมีอายุต่างกัน มีพฤติกรรมการใช้ส่ือออนไลน์ไม่แตกต่างกันท่ีระดับ
นยัส าคญั .05 
 ผูสู้งอายท่ีุมีระดบัการศึกษาต่างกนั มีพฤติกรรมการใชส่ื้อออนไลน์แตกต่างกนั ผล
การวิเคราะห์เปรียบเทียบรายคู่ (Post Hoc) ใชก้ารทดสอบ Shaffe ทดสอบคู่ท่ีมีความแตกต่าง
กนั พบว่า ผูสู้งอายุท่ีมีการศึกษาระดับอนุปริญญา มีพฤติกรรมการใช้ส่ือออนไลน์มากกว่า
ผูสู้งอายท่ีุมีระดบัการศึกษามยัธมศึกษาตอนตน้หรือต ่ากว่า (F= 5.544, Sig. = .006) ผูสู้งอายท่ีุมี
การศึกษาระดบัปริญญาโท มีพฤติกรรมการใชส่ื้อออนไลน์ มากกว่าผูสู้งอายท่ีุมีการศึกษาระดบั
การศึกษามยัธมศึกษาตอนตน้หรือต ่ากว่า (F= 5.544, Sig. = .000) ผูสู้งอายุท่ีมีการศึกษาระดบั
ปริญญาตรีหรือเทียบเท่า มีพฤติกรรมการใชส่ื้อออนไลน์ มากกว่าผูสู้งอายุท่ีมีการศึกษาระดบั
มธัยมตอนปลายหรือเทียบเท่า (F= 5.544, Sig. = .049) ผูสู้งอายุท่ีมีการศึกษาระดบัปริญญาโทมี
พฤติกรรมการใช้ส่ือออนไลน์ของผู ้สูงอายุ มากกว่าผู ้สูงอายุท่ี มีการศึกษาระดับมัธยม 
ตอนปลายหรือเทียบเท่า (F= 5.544, Sig. = .000) ผูสู้งอายุท่ีมีการศึกษาระดบัปริญญาตรีหรือ
เทียบเท่า พฤติกรรมการใช้ส่ือออนไลน์มากกว่าผูสู้งอายุท่ีมีการศึกษาอนุปริญญา (F= 5.544, 
Sig. = .018) ผูสู้งอายุท่ีมีการศึกษาระดับปริญญาโท  พฤติกรรมการใช้ส่ือออนไลน์ มากกว่า
ผูสู้งอายุท่ีมีการศึกษาอนุปริญญา (F= 5.544, Sig. = .005) ผูสู้งอายุท่ีมีการศึกษาระดบัการศึกษา
ปริญญาโท มีพฤติกรรมการใชส่ื้อออนไลน์ มากกว่าผูสู้งอายท่ีุมีการศึกษาระดบัปริญญาตรีหรือ
เทียบเท่า (F= 5.544, Sig. = .005) และผูสู้งอายท่ีุมีการศึกษาระดบัปริญญาเอก มีพฤติกรรมการ
ใชส่ื้อออนไลน์ มากกว่าผูสู้งอายุท่ีมีการศึกษาระดบัปริญญาตรีหรือเทียบเท่า (F= 5.544, Sig. = 
.005) ผูสู้งอายุท่ีมีการศึกษาระดบัปริญญาเอก มีพฤติกรรมการใชส่ื้อออนไลน์ มากกว่าผูสู้งอายุ
ท่ีมีระดบัการศึกษาปริญญาโท (F= 5.544, Sig. = .049) ท่ีระดบันยัส าคญั .05 
 ผูสู้งอายุท่ีมีรายได้ต่างกัน มีพฤติกรรมการใช้ส่ือออนไลน์แตกต่างกัน ผลการ
วิเคราะห์เปรียบเทียบรายคู่ (Post Hoc) ใช้การทดสอบ LSD ทดสอบคู่ท่ีมีความแตกต่างกัน 
พบว่า ผูสู้งอายุท่ีมีรายได ้10,001-20,000 บาท มีพฤติกรรมการใชส่ื้อออนไลน์ มากกว่าผูสู้งอายุ
ท่ีมีรายได้น้อยกว่า 10,000 บาท (F= 33.941, Sig. = .000) ผูสู้งอายุท่ีมีรายไดม้ากกว่า 40,001 บาท
ขึ้นไป มีพฤติกรรมการใช้ส่ือออนไลน์ มากกว่าผูสู้งอายุท่ีมีรายได้ 20,001-30,000 บาท และ
มากกว่าผูสู้งอายท่ีุมีรายได ้30,001-40,000 บาท (F= 33.941, Sig. = .000) ท่ีระดบันยัส าคญั .05 
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 2. แสดงขอ้มูลเปรียบเทียบค่าเฉล่ียของความแตกต่างของลกัษณะประชากรศาสตร์ 
กบัพฤติกรรมการบริโภคผลิตภณัฑเ์สริมอาหารออนไลน์ 
 ส าหรับการทดสอบสมมติฐานลักษณะประชากร ได้แก่ อายุ การศึกษา รายได ้
ท่ีมีต่อพฤติกรรมการบริโภคผลิตภณัฑ์เสริมอาหารออนไลน์นั้น ผูวิ้จยัไดท้  าการรวมตวัแปร 
ทั้ง 4 ตวัแปร ไดแ้ก่ ระยะเวลา (ปี) บริโภคผลิตภณัฑ์เสริมอาหาร จ านวนคร้ังในการซ้ือผลิตภณัฑ์
เสริมอาหาร ความถ่ีในการรับชมผลิตภณัฑเ์สริมอาหาร และค่าใชจ้่ายในการซ้ือผลิตภณัฑเ์สริม
อาหาร ให้เป็นตัวแปรเดียว ด้วยวิธีการรวมตัวแปร (Compute Variable) ตัวแปรพฤติกรรม 
การบริโภคผลิตภณัฑเ์สริมอาหารออนไลน์ 
 
ตารางท่ี 3  แสดงผลการวิเคราะหค์วามแปรปรวนเพื่อเปรียบเทียบความแตกต่างของค่าเฉล่ีย

ของพฤติกรรมการบริโภคผลิตภณัฑเ์สริมอาหารออนไลนข์องผูสู้งอายตุามเพศ 
 

ตัวแปร t Sig 
เพศ 2.684 .102 

* ระดบันยัส าคญัทางสถิติท่ี p≤ 0.05  
 
 จากตารางท่ี 3 ผลการทดสอบสมมติฐานการวิจยั โดยใชส้ถิติ T-Test Independent 
พบว่า ค่าเฉล่ียพฤติกรรมการบริโภคผลิตภณัฑเ์สริมอาหารออนไลน์ของผูสู้งอายเุพศชาย และ
เพศหญิง ไม่แตกต่างกนั ท่ีระดบันยัส าคญั .05 
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ตารางท่ี 4  แสดงผลการวิเคราะหค์วามแปรปรวนเพื่อเปรียบเทียบความแตกต่างของพฤติกรรม
การบริโภคผลิตภณัฑเ์สริมอาหารออนไลน์ ตามอาย ุระดบัการศึกษา และรายได ้

 

ตัวแปร F Sig 
อาย ุ 5.111 .006* 
ระดบัการศึกษา 
รายได ้

2.850 
6.022 

.015* 

.000* 

* ระดบันยัส าคญัทางสถิติท่ี p≤ 0.05  
 
 จากตารางท่ี 4 ผลการทดสอบสมมติฐานดว้ยการวิเคราะหค์วามแปรปรวนทางเดียว 
(One-Way ANOVA) เพื่อเปรียบเทียบความแตกต่างของพฤติกรรมการบริโภคผลิตภณัฑเ์สริม
อาหารออนไลน์ของผูสู้งอาย ุตามอาย ุระดบัการศึกษา และรายได ้พบว่า  
 ผูสู้งอายุท่ีมีอายุต่างกัน มีพฤติกรรมการบริโภคผลิตภณัฑ์เสริมอาหารออนไลน์
แตกต่างกนั โดยผลการวิเคราะห์เปรียบเทียบรายคู่ (Post Hoc) ใชก้ารทดสอบ Shaffe ทดสอบคู่
ท่ีมีความแตกต่างกนั พบว่า ผูสู้งอายท่ีุมีอายมุากกว่า 66-70 ปี มีพฤติกรรมการบริโภคผลิตภณัฑ์
เสริมอาหารออนไลน์ของผูสู้งอายุ มากกว่าผูสู้งอายุท่ีมีอายุ 60-65 ปี (F= 5.111, Sig.=.006) 
ผูสู้งอายุท่ีมีอายุ 66-70 ปี มีพฤติกรรมการบริโภคผลิตภณัฑ์เสริมอาหารออนไลน์ของผูสู้งอาย ุ
มากกว่าผูสู้งอายท่ีุมีอาย ุ70 ปีขึ้นไป (F= 5.111, Sig. = .009) ท่ีระดบันยัส าคญั .05 
 ผูสู้งอายุท่ีมีระดบัการศึกษาต่างกนั มีพฤติกรรมการบริโภคผลิตภณัฑ์เสริมอาหาร
ออนไลน์แตกต่างกนั โดยผลการวิเคราะห์เปรียบเทียบรายคู่ (Post Hoc) ใชก้ารทดสอบ Shaffe 
ทดสอบคู่ท่ีมีความแตกต่างกนั พบว่า ผูสู้งอายุท่ีมีการศึกษาระดบัมธัยมศึกษาตอนตน้หรือต ่า
กว่า มีพฤติกรรมการบริโภคผลิตภัณฑ์เสริมอาหารออนไลน์  มากกว่าผู ้สูงอายุท่ีมีระดับ
การศึกษามธัยมตอนปลายหรือต ่ากว่า (F= 2.850, Sig. = .018) ผูสู้งอายท่ีุมีการศึกษาระดบัมธัยม
ตอนตน้หรือต ่ากว่า มีพฤติกรรมการบริโภคผลิตภณัฑเ์สริมอาหารออนไลน์มากกว่าผูสู้งอายท่ีุมี
การศึกษาระดบัปริญญาตรีหรือเทียบเท่า (F= 2.850, Sig. = .014) ผูสู้งอายุท่ีมีการศึกษาระดบั
ปริญญาเอก มีพฤติกรรมการบริโภคผลิตภัณฑ์เสริมอาหารออนไลน์ มากกว่าผูสู้งอายุท่ีมี
การศึกษาระดบัมธัยมตอนปลายหรือเทียบเท่า (F= 2.850, Sig. = .040)ผูสู้งอายุท่ีมีการศึกษา
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ระดบัปริญญาเอกมีพฤติกรรมการบริโภคผลิตภณัฑ์เสริมอาหารออนไลน์มากกว่าผูสู้งอายุท่ีมี
การศึกษาระดบัปริญญาตรีหรือเทียบเท่า (F= 2.850, Sig. = .031) ผูสู้งอายุท่ีมีการศึกษาระดบั
ปริญญาเอกมีพฤติกรรมการบริโภคผลิตภัณฑ์เสริมอาหารออนไลน์มากกว่าผูสู้งอายุท่ีมี
การศึกษาระดับปริญญาโท (F= 2.850, Sig. = .036) ท่ีระดับนัยส าคัญ .05 และผู ้สูงอายุท่ีมี
รายไดต้่างกนั มีพฤติกรรมการบริโภคผลิตภณัฑ์เสริมอาหารออนไลน์แตกต่างกนั โดยผลการ
วิเคราะห์เปรียบเทียบรายคู่ (Post Hoc) ใช้การทดสอบ LSD ทดสอบคู่ท่ีมีความแตกต่างกัน 
พบว่า ผูสู้งอายุท่ีมีรายได้มากกว่า 40,000 บาท มีพฤติกรรมการบริโภคผลิตภณัฑ์เสริมอาหาร 
มากกว่าผูสู้งอายท่ีุมีรายไดน้อ้ยกว่า 10,000 บาท และมากกว่าผูสู้งอายท่ีุมีรายได ้10,000-20.000 
บาท (F= 6.022, Sig. = .000) ผู ้สูงอายุท่ีมีรายได้มากกว่า 10,001-20,000 บาท มีพฤติกรรม 
การบริโภคผลิตภณัฑเ์สริมอาหาร มากกว่าผูสู้งอายท่ีุมีรายไดน้อ้ยกว่า 10,000 บาท และมากกว่า
ผูสู้งอายท่ีุมีรายได ้20,001-30,000 บาท (F= 6.022, Sig. = .000) ท่ีระดบันยัส าคญั .05 
 3. แสดงขอ้มูลเปรียบเทียบค่าเฉล่ียของความแตกต่างของลกัษณะประชากรศาสตร์ 
กบัระดบัการรู้เท่าทนัโฆษณาออนไลน์ 
 
ตารางท่ี 5  แสดงผลการวิเคราะหค์วามแปรปรวนเพื่อเปรียบเทียบความแตกต่างของค่าเฉล่ีย

การรู้เท่าทนัโฆษณาออนไลน์ของผูสู้งอายตุามเพศ 
 

ตัวแปร t Sig 
เพศ 0.414 .521 

* ระดบันยัส าคญัทางสถิติท่ี p≤ 0.05  
 
 จากตารางท่ี 5 ผลการทดสอบสมมติฐานการวิจยั โดยใชส้ถิติ t-test independent 
พบว่า ค่าเฉล่ียการรู้เท่าทนัโฆษณาออนไลน์ของผูสู้งอายเุพศชาย และเพศหญิงไม่แตกต่างกนั ท่ี
ระดบันยัส าคญั .05 
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ตารางท่ี 6  แสดงผลการวิเคราะหค์วามแปรปรวนเพื่อเปรียบเทียบความแตกต่างของระดบั 
การรู้เท่าทนัโฆษณาออนไลนผ์ลิตภณัฑเ์สริมอาหาร ตามอาย ุระดบัการศึกษา และ
รายได ้

 

ตัวแปร F Sig 
อาย ุ 90.884 .000* 
ระดบัการศึกษา 
รายได ้

38.048 
1.945 

.000* 
.102 

* ระดบันยัส าคญัทางสถิติท่ี p≤ 0.05  
 
 จากตารางท่ี 6 ผลการทดสอบสมมติฐานดว้ยการวิเคราะห์ความแปรปรวนทางเดียว 
(One-Way ANOVA) เพื่อเปรียบเทียบความแตกต่างของระดบัการรู้เท่าทันโฆษณาออนไลน์
ผลิตภณัฑเ์สริมอาหาร ตามอาย ุระดบัการศึกษา และรายได ้พบว่า 
 ผูสู้งอายท่ีุมีอายตุ่างกนั มีระดบัการรู้เท่าทนัโฆษณาออนไลน์ผลิตภณัฑเ์สริมอาหาร
แตกต่างกนั ผลการวิเคราะห์เปรียบเทียบรายคู่ (Post Hoc) ใชก้ารทดสอบ Shaffe ทดสอบคู่ท่ีมี
ความแตกต่างกัน พบว่า ผูสู้งอายุท่ีมีอายุมากกว่า 70 ปีขึ้นไป มีระดับการรู้เท่าทันโฆษณา
ออนไลน์ผลิตภัณฑ์เสริมอาหาร มากกว่าผูสู้งอายุท่ีมีอายุ 60-65 ปี (F= 90.884, Sig. = .000) 
ผูสู้งอายุท่ีมีอายุมากกว่า 70 ปีขึ้นไป มีระดับการรู้เท่าทันโฆษณาออนไลน์ผลิตภณัฑ์เสริม
อาหาร มากกว่าผู ้สูงอายุท่ี มีอายุ 66-70 ปี  (F= 90.884, Sig. = .000) ท่ีระดับนัยส าคัญ .05 
ผูสู้งอายุท่ีมีระดบัการศึกษาต่างกนัมีระดบัการรู้เท่าทนัโฆษณาออนไลน์ผลิตภณัฑ์เสริมอาหาร
แตกต่างกนั เปรียบเทียบรายคู่ (Post Hoc) โดยการทดสอบ Shaffe พบว่า ผูสู้งอายุท่ีมีการศึกษา
ระดบัมัธยมศึกษาตอนตน้หรือต ่ากว่า มีระดบัการรู้เท่าทันโฆษณาออนไลน์ผลิตภณัฑ์เสริม
อาหาร มากกว่าผูสู้งอายุท่ีมีระดับการศึกษามัธยมตอนปลายหรือต ่ากว่า (F= 38.084, Sig. = 
.006) ผูสู้งอายุท่ีมีการศึกษาระดบัอนุปริญญา มีระดบัการรู้เท่าทนัโฆษณาออนไลน์ผลิตภณัฑ์
เสริมอาหาร มากกว่าผูสู้งอายุท่ีมีการศึกษาระดบัมธัยมตอนตน้หรือต ่ากว่า (F= 38.084, Sig. = 
.000) ผูสู้งอายุท่ีมีการศึกษาระดบัปริญญาตรีมีระดบัการรู้เท่าทนัโฆษณาออนไลน์ผลิตภณัฑ์
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เสริมอาหาร มากกว่าผูสู้งอายุท่ีมีการศึกษาระดบัมธัยมตอนตน้หรือต ่ากว่า (F= 38.084, Sig. = 
.000) ผูสู้งอายุท่ีมีการศึกษาระดบัปริญญาโทมีระดบัการรู้เท่าทนัโฆษณาออนไลน์ผลิตภณัฑ์
เสริมอาหาร มากกว่าผูสู้งอายุท่ีมีการศึกษาระดบัมธัยมตอนตน้หรือต ่ากว่า (F= 38.084, Sig. = 
.000) ท่ีระดบันยัส าคญั .05 
 ผูสู้งอายุท่ีมีการศึกษาระดับปริญญาตรีมีระดับการรู้เท่าทันโฆษณาออนไลน์
ผลิตภณัฑ์เสริมอาหาร มากกว่าผูสู้งอายุท่ีมีการศึกษาระดบัมธัยมตอนปลายหรือเทียบเท่า (F= 
38.084, Sig. = .047) ผู ้สูงอายุท่ีมีการศึกษาระดับปริญญาโท  มีระดับการรู้เท่าทันโฆษณา
ออนไลน์ผลิตภัณฑ์เสริมอาหาร มากกว่าผูสู้งอายุท่ีมีการศึกษาระดับมัธยมตอนปลายหรือ
เทียบเท่า (F= 38.084, Sig. = .016) ผูสู้งอายุท่ีมีการศึกษาระดบัการศึกษาปริญญาเอกมีระดับ  
การรู้เท่าทนัโฆษณาออนไลน์ผลิตภณัฑเ์สริมอาหาร มากกว่าผูสู้งอายท่ีุมีการศึกษาระดบัมธัยม
ตอนปลายหรือเทียบเท่า (F= 38.084, Sig. = .047) 
 ผูสู้งอายุท่ีมีการศึกษาระดับปริญญาโทมีระดับการรู้เท่าทันโฆษณาออนไลน์
ผลิตภณัฑเ์สริมอาหาร มากกว่าผูสู้งอายท่ีุมีการศึกษาระดบัอนุปริญญา (F= 38.084, Sig. = .006) 
ผูสู้งอายุท่ีมีการศึกษาระดบัอนุปริญญามีระดบัการรู้เท่าทันโฆษณาออนไลน์ผลิตภณัฑ์เสริม
อาหาร มากกว่าผูสู้งอายุท่ีมีระดับการศึกษาปริญญาเอก (F= 38.084, Sig. = .000) ผูสู้งอายุ 
ท่ีมีการศึกษาระดับปริญญาตรีมีระดับการรู้เท่าทันโฆษณาออนไลน์ผลิตภัณฑ์เสริมอาหาร 
มากกว่าผูสู้งอายุท่ีมีระดับการศึกษาปริญญาเอก (F= 38.084, Sig. = .003) และผูสู้งอายุท่ีมี
การศึกษาระดบัปริญญาโทมีระดบัการรู้เท่าทนัโฆษณาออนไลน์ผลิตภณัฑเ์สริมอาหาร มากกว่า
ผูสู้งอายท่ีุมีระดบัการศึกษาปริญญาเอก (F= 38.084, Sig. = .003) 
และผูสู้งอายุท่ีมีรายไดต้่างกนัมีระดบัการรู้เท่าทนัโฆษณาออนไลน์ผลิตภณัฑ์เสริมอาหารไม่
แตกต่างท่ีระดบันยัส าคญั .05 
 4. ความสัมพนัธ์ระหว่างพฤติกรรมการใช้ส่ือออนไลน์ พฤติกรรมการบริโภค
ผลิตภณัฑ์เสริมอาหารผ่านส่ือออนไลน์ ระดบัการบริโภคผลิตภณัฑ์เสริมอาหารออนไลน์ กบั
การรู้เท่าทนัโฆษณาออนไลน์ผลิตภณัฑเ์สริมอาหารของผูสู้งอายุ 
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ตารางท่ี 7  แสดงความสัมพนัธ์ระหว่างพฤติกรรมการใชส่ื้อออนไลน์ พฤติกรรมการบริโภค
ผลิตภณัฑเ์สริมอาหารผา่นส่ือออนไลน์ ระดบัการบริโภคผลิตภณัฑเ์สริมอาหาร
ออนไลน์ กบัการรู้เท่าทนัโฆษณาออนไลน์ผลิตภณัฑเ์สริมอาหารของผูสู้งอายุ 

 

ตัวแปร 
การรู้เท่าทันโฆษณาออนไลน์ผลติภัณฑ์เสริมอาหาร 

r Sig. 
พฤติกรรมการใชส่ื้อออนไลน์ของ
ผูสู้งอาย ุ

.019 .092 

พฤติกรรมการบริโภคผลิตภณัฑ์
เสริมอาหารผา่นส่ือออนไลน ์

-.117** .000 

*ระดบันยัส าคญัทางสถิติท่ี p < 0.05 
  
 จากตารางท่ี 7 ผลการวิเคราะห์ความสัมพนัธ์ระหว่างพฤติกรรมการใช้ส่ือออนไลน์
ของผูสู้งอาย ุกบัการรู้เท่าทนัโฆษณาออนไลน์ผลิตภณัฑ์เสริมอาหาร พบว่า ไม่มีความสัมพนัธ์กนั 
ผลการวิเคราะห์ความสัมพนัธ์ความสัมพนัธ์ระหว่างพฤติกรรมการบริโภคผลิตภณัฑ์เสริมอาหาร
ออนไลน์กบัการรู้เท่าทนัโฆษณาออนไลน์ผลิตภณัฑ์เสริมอาหาร พบว่า มีความสัมพนัธ์ในเชิงลบ 
กล่าวคือ ผูสู้งอายุท่ีพฤติกรรมการบริโภคผลิตภณัฑ์เสริมอาหารออนไลน์ในระดับสูง จะมีการ
รู้เท่าทันโฆษณาออนไลน์ผลิตภัณฑ์เสริมอาหารในระดับต ่ า ในทางกลับกัน ถ้าผู ้สูงอายุมี
พฤติกรรมการบริโภคผลิตภณัฑ์เสริมอาหารออนไลน์ระดบัต ่า จะมีการรู้เท่าทนัโฆษณาออนไลน์
ผลิตภณัฑเ์สริมอาหารในระดบัสูง ท่ีระดบันยัส าคญัทางสถิติ 0.05 
 
อภิปรายผล 
 
 จากบทความเร่ือง “ความสัมพนัธ์ระหว่างพฤติกรรมการใชส่ื้อออนไลน์ พฤติกรรม
การบริโภคผลิตภณัฑเ์สริมอาหาร กบัการรู้เท่าทนัโฆษณาออนไลน์ของผูสู้งอายุ” นั้นมีประเด็น
ท่ีน่าสนใจในการอภิปรายผลการวิจยั ดงัต่อไปน้ี 
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 1. จากผลการวิจัย  พบว่าผู ้สูงอายุมีลักษณะประชากรศาสตร์แตกต่างกัน 
มีพฤติกรรมการใช้ส่ือออนไลน์แตกต่างกนั สอดคลอ้งกบังานวิจยัของนิชานาถ  สุชาติพงศ์, 
บุปผชาติ  แต่งเกล้ียง, กิตติศกัด์ิ  แสงทอง และมัลลิกา  อินพรหม (2561) ท าการศึกษาเร่ือง
พฤติกรรมของผูสู้งอายุในการใช้ส่ือโซเซียลเน็ตเวิร์ค กรณีศึกษาต าบลชะมาย อ าเภอทุ่งสง 
จงัหวดันครศรีธรรมราช พบว่าขอ้มูลส่วนบุคคล ระดบัการศึกษา อาชีพและรายได ้แตกต่างกนั 
มีพฤติกรรมการใชส่ื้อโซเซียลเน็ตเวิร์คของผูสู้งอายุแตกต่างกนั สอดคลอ้งกบัสิทธิชยั  คูเจริญสิน, 
ดุสิต  ขาวเหลือง และ มานพ  แจ่มกระจ่าง (2558) ท่ีพบว่า พฤติกรรมการใช้ส่ือสังคมของ
ผูสู้งอายท่ีุพกัอาศยัในเขตอ าเภอเมือง จงัหวดัชลบุรี จ าแนกตามเพศ ระดบัการศึกษา และรายได ้
โดยรวม และรายด้านทุกด้านแตกต่างกัน  อย่างมีนัยส าคญัทางสถิติท่ีระดับ .05 โดยระดับ
การศึกษาท่ีแตกต่างกันนั้ นจะพบว่ากลุ่มผู ้สูงอายุท่ีมีระดับการศึกษาสูงกว่าปริญญาตรี 
มีพฤติกรรมการใชส่ื้อสังคมออนไลน์มากกว่ากลุ่มอื่น ๆ ทั้งน้ีอาจเน่ืองมาจากมีการใชส่ื้อสังคม
ออนไลน์ในการติดต่อส่ือสารกบัสมาชิก และคน้หาขอ้มูลดา้นสุขภาพอนามยั ซ่ึงสอดคลอ้งกบั
งานวิจยัของอจัฉรา  เอ๊นซ์ (2550) พบว่าผูสู้งอายท่ีุมีระดบัการศึกษาแตกต่างกนัส่งผลต่อความ
แตกต่างกนัในการใชอิ้นเตอร์เน็ต นอกจากน้ีเร่ืองของรายไดท่ี้แตกต่างกนัก็ส่งผลต่อพฤติกรรม
การใช้ส่ือสังคมออนไลน์ท่ีแตกต่างกนั ทั้งน้ีอาจเน่ืองมาจากผูสู้งอายุส่วนใหญ่มีรายไดสู้งจาก
การท่ีรับราชการ ซ่ึงกลุ่มน้ีอาจจะมีความคุน้เคยกบัการใชส่ื้อออนไลน์ อีกทั้งมีรายไดป้ระจ าท่ี
เพียงพอสามารถซ้ือจดัหาอุปกรณ์คอมพิวเตอร์ โน๊ตบุ๊ก หรือแม้แต่ไอแพต และสามารถจ่าย
ค่าบริการทางอินเทอร์เน็ตได้ สอดคล้องกับงานวิจัยของศิริพร  ศรีเชลียง (2550) ท่ีกล่าวถึง
รายไดว่้าเป็นสาเหตุหลกัสาเหตุหน่ึงท่ีท าให้เกิดความไม่เสมอภาคในการเขา้ถึงสารสนเทศผา่น
เทคโนโลยีสารสนเทศ เน่ืองมาจากการเขา้ถึงเทคโนโลยีสารสนเทศนั้นตอ้งมีค่าใชจ้่าย รายได้
จึงมีความสัมพนัธ์กบัโอกาสในการเขา้ถึงสารสนเทศผา่นเทคโนโลยีสารสนเทศประเภทต่าง ๆ 
 2. จากผลการวิจัย พบว่าผู ้สูงอายุมีลักษณะประชากรศาสตร์แตกต่างกัน มี
พฤติกรรมการบริโภคผลิตภณัฑเ์สริมอาหารผา่นส่ือออนไลน์แตกต่างกนั สอดคลอ้งกบังานวิจยั
ของ ศศิธร สุขส าราญ (2563) ท่ีศึกษาพฤติกรรมการบริโภคผลิตภณัฑเ์สริมอาหารของผูอ้ายใุน
จงัหวดันนทบุรี พบว่า ปัจจยัส่วนบุคคลท่ีแตกต่างกนั ไดแ้ก่ เพศ อาย ุระดบัการศึกษาอาชีพและ
รายได้เฉล่ียต่อเดือน มีผลต่อพฤติกรรมการบริโภคผลิตภัณฑ์เสริมอาหารของผูสู้งอายุใน
จงัหวดันนทบุรี สอดคลอ้งกบังานวิจยัของภาวิณี  ตนัติผาติ และ กิตติพนัธ์  คงสวสัด์ิเกียรติ 
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(2554) พบว่า ปัจจัยส่วนบุคคลแตกต่างกันมีพฤติกรรมการบริโภคอาหารเสริมเพื่อสุขภาพ
แตกต่างกัน และสอดคล้องกับงานวิจัยของวณิตตา  ธารานุกูล (2558) พบว่า ลักษณะทาง
ประชากรศาสตร์ท่ีแตกต่างกนั ไดแ้ก่ เพศ อายุ ระดบัการศึกษา รายได ้มีพฤติกรรมการบริโภค
ผลิตภณัฑ์เสริมอาหารของกลุ่มผูสู้งอายแุตกต่างกนั สอคลอ้งกบัวิชุกานต์ ศรีทอง และ มาศ ไม้
ประเสริฐ (2559) พบว่า เพศท่ีแตกต่างกนั มีพฤติกรรมการบริโภคอาหารเสริมแตกต่างกนัโดย
เพศชายจะเน้นบริโภคอาหารเสริมบ ารุงสุขภาพมากท่ีสุดเพื่อป้องกนัและรักษาโรค ส่วนเพศ
หญิงจะเน้นบริโภคผลิตภณัฑ์เสริมอาหารสุขภาพท่ีมุ่งหวงัผลไปทางดา้นความงาม เน่ืองจาก
เพศหญิงจะเป็นเพศท่ีให้ความส าคญัในเร่ืองของความสวยงามและรูปร่างมากกว่าเพศชาย 
สอดคลอ้งกบัแนวคิดของพฤติกรรมผูบ้ริโภค ของ Kotler & Keller (2016) ท่ีกล่าวว่า ปัจจยัทาง
วฒันธรรม ปัจจยัทางสังคม และปัจจยัส่วนบุคคลท่ีแตกต่างกนัมีอิทธิพลต่อพฤติกรรมการซ้ือ
สินคา้ของผูบ้ริโภคแตกต่างกนั  
 3. ผูสู้งอายุมีลกัษณะประชากรศาสตร์แตกต่างกนั มีระดบัการรู้เท่าทันโฆษณา
ออนไลน์ผลิตภัณฑ์เสริมอาหารแตกต่างกัน  โดยพบว่าอายุกับระดับการศึกษาแตกต่างกัน 
มีระดบัการรู้เท่าทนัโฆษณาออนไลน์ผลิตภณัฑ์เสริมอาหารแตกต่างกนั สอคลอ้งกบั จินตนา 
ตนัสุวรรณนนท ์(2557) พบว่า ระดบัการศึกษาแตกต่างกนัมีการรู้เท่าทนัส่ือโฆษณาแตกต่างกนั 
โดยกลุ่มตวัอย่างท่ีมีระดบัการศึกษาสูงกว่าปริญญาตรีจะมีการรู้เท่าทนัส่ือโฆษณาสูงกว่ากลุ่ม
ตัวอย่างท่ีมีการศึกษาระดับปริญญาตรีหรือต ่ ากว่า นอกจากน้ียงัสอดคล้องกับดวงแก้ว   
เธียรสวสัด์ิกิจ (2552) ท่ีพบว่า กลุ่มตัวอย่างท่ีมีระดับการศึกษาปริญญาตรีขึ้นไปจะมีความรู้ 
ในดา้นต่าง ๆ มากกว่า รวมถึงการวิเคราะห์ถูกตอ้งตรงกบัขอ้เท็จจริงมากกว่ากลุ่มตวัอย่างท่ีมี
ระดับการศึกษาต ่ากว่าปริญญาตรีทั้งในด้านความรู้เก่ียวกับประสบการณ์ตรงและความรู้
เก่ียวกบัส่ือโฆษณา สอดคลอ้งกบัอญัมณี  ภกัดีมวลชน (2563) ท่ีพบว่า ลกัษณะประชากรศาสตร์
แตกต่างกนัมีการรู้เท่าทนัส่ือแตกต่างกนั โดยผูสู้งอายุท่ีมีการศึกษาะระดบัปริญญาตรีจะมีการ
รู้เท่าทันส่ือมากกว่าผู ้สูงอายุท่ีมีระดับการศึกษามัธยมต้นหรือต ่ากว่าและมากกว่าระดับ
มธัยมศึกษาตอนปลายหรือเทียบเท่า แสดงให้เห็นว่าผูสู้งอายุท่ีมีระดบัการศึกษาสูงกว่าจะมี
ระดบัทกัษะการรู้เท่าทนัอินเทอร์เน็ตสูงกว่านัน่เอง 
 4. ผูสู้งอายุท่ีพฤติกรรมการบริโภคผลิตภณัฑ์เสริมอาหารในระดบัสูง จะมีการ
รู้เท่าทันโฆษณาออนไลน์ผลิตภัณฑ์เสริมอาหารในระดับต ่า ในทางกลับกัน ถ้าผู ้สูงอายุ  
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มีพฤติกรรมการบริโภคผลิตภณัฑ์เสริมอาหารระดับต ่า จะมีการรู้เท่าทันโฆษณาออนไลน์
ผลิตภณัฑ์เสริมอาหารในระดับสูง และผูสู้งอายุท่ีมีระดบัการบริโภคผลิตภณัฑ์เสริมอาหาร
ระดับสูง จะมีการรู้เท่าทันโฆษณาออนไลน์ผลิตภณัฑ์เสริมอาหารระดับต ่า ในทางกลบักัน 
ผูสู้งอายท่ีุมีระดบัการบริโภคผลิตภณัฑเ์สริมอาหารระดบัต ่า จะมีการรู้เท่าทนัโฆษณาออนไลน์
ผลิตภณัฑเ์สริมอาหารระดบัสูง สอดคลอ้งกบังานวิจยัของรติยา  จนัทวี (2565) ท่ีพบว่าผูบ้ริโภค
ส่วนใหญ่มีความรู้ระดบัต ่า โดยผูบ้ริโภคยงัมีความรู้ท่ีไม่ถูกตอ้งเก่ียวกบัผลิตภณัฑเ์สริมอาหาร
ท าให้บริโภคผลิตภณัฑอ์าหารเสริมอยา่งรู้ไม่เท่าทนั สอดคลอ้งกบังานวิจยัของปรียาณัฐ  เสริมศิลป์ 
และวิมลพรรณ  อาภาเวท (2561) ท่ีพบว่าปัจจัยเร่ืองของพฤติกรรมการบริโภคอาหารเสริม
สัมพนัธ์กบัการตดัสินใจซ้ืออาหารเสริมท่ีไดรั้บมาตรฐานจากส านกังานคณะกรรมการอาหาร
และยา (อย.) โดยผูบ้ริโภคจะให้ความส าคญัในระดบัมากกบัการโฆษณาดา้นคุณภาพสินคา้ว่า
ไดม้าตรฐานส านกังานคณะกรรมการอาหารและยาหรือไม่ แสดงให้เห็นว่าหากผูบ้ริโภค นั้นมี
การวิเคราะห์อยา่งรู้เท่าทนัโฆษณาก็จะมีการบริโภคอยา่งระมดัระวงั รอบคอบ ตรวจสอบขอ้มูล
ก่อนการตดัสินใจบริโภคผลิตภณัฑเ์สริมอาหารผา่นทางส่ือออนไลน์ 
 กล่าวอีกนยัหน่ึง หากผูบ้ริโภคมีทกัษะการรู้เท่าทนัส่ือ ทกัษะการรับส่ือ ทกัษะการ
เข้าใจส่ือ ก็จะส่งผลต่อการตระหนักรู้โฆษณาหลอกลวงกลุ่มผลิตภณัฑ์เสริมอาหาร  บริโภค
ผลิตภณัฑเ์สริมอาหารในระดบัต ่าเน่ืองจากรู้เท่าทนัสอดคลอ้งกบั ปริญญา  ธีระเกษมสุข (2558) 
ท่ีกล่าวว่า ผูบ้ริโภคในปัจจุบันมีการรับข้อมูลข่าวสารได้อย่างรวดเร็ว ไม่ว่าจะเป็นทางส่ือ
ส่ิงพิมพ ์ส่ือโทรทศัน์ หรือแมแ้ต่ส่ือออนไลน์ ซ่ึงผูบ้ริโภคท่ีมีทกัษะเขา้ใจส่ือ สามารถเปิดรับ
ส่ือได้ตลอดเวลาก็จะท าให้รับรู้ถึงผลกระทบของโฆษณาหลอกลวงในกลุ่มผลิตภณัฑ์เสริม
อาหารได ้สอดคล้องกบั ฐานันดร  สหะวรกุลศกัด์ิ (2561) พบว่า ผูบ้ริโภคท่ีดูโฆษณาทั่วไป
สามารถแยกแยะประเภทของขอ้มูลท่ีถ่ายทอดจากการดูโฆษณาไดว่้า โฆษณาลกัษณะใดเป็น
โฆษณาผลิตภณัฑ์เสริมอาหารและโฆษณาลกัษณะใดไม่ใช่โฆษณาผลิตภณัฑ์เสริมอาหาร คือ
ทกัษะการเขา้ใจส่ือ ซ่ึงท าให้เกิดการตระหนกัรู้โฆษณาผลิตภณัฑ์เสริมอาหารว่าส่ือใดเป็นส่ือท่ี
เขา้ข่ายโฆษณาเกินจริง (บุบผา เมฆสีทองค า, 2554) และการรู้เท่าทนัส่ือดงักล่าวก็จะท าให้เกิด
การบริโภคในระดับต ่า เพราะมีการบริโภคอย่างรอบคอบ ประเมินถึงเน้ือหาส่ือโฆษณา
ออนไลน์ว่ามีอนัตรายและหลอกลวงผูบ้ริโภคหรือไม่ เน่ืองจากในปัจจุบนัผูบ้ริโภคสามารถ
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รับรู้ข่าวสารได้จากส่ือออนไลน์ทราบถึงข้อเท็จจริงต่าง ๆ ของส่ือโฆษณาผลิตภณัฑ์เสริม
อาหารท าให้เกิดการตระหนกัรู้โฆษณาหลอกลวงในกลุ่มผลิตภณัฑเ์สริมอาหารมากขึ้นนัน่เอง 
 
ข้อเสนอแนะ 
 
 ข้อเสนอแนะจากงานวิจัย 
 1. จากผลการศึกษาพบว่า ผูสู้งอายมีุระดบัการรู้เท่าทนัโฆษณาออนไลน์ในระดบั
ปานกลาง แสดงให้เห็นว่าทกัษะการรู้เท่าทนัส่ือเป็นทกัษะท่ีจ าเป็นอย่างย่ิงท่ีควรส่งเสริมให้
ผูสู้งอายุควรมี เพ่ือจะไดบ้ริโภคผลิตภณัฑ์เสริมอาหารอย่างรู้เท่าทนั และก่อให้เกิดประโยชน์
ต่อตนเองอยา่งแทจ้ริง 
 2. หน่วยงานต่างๆท่ีเก่ียวข้อง เช่น โรงเรียนผู ้สูงอายุ กรมกิจการผู ้สูงอาย ุ
อาสาสมคัรประจ าหมู่บา้น หรือ อสม. ควรจดัให้มีการอบรมแก่ผูสู้งอายเุก่ียวกบัการรู้เท่าทนัส่ือ
ผลิตภณัฑเ์สริมอาหารออนไลน์  
 ข้อเสนอแนะส าหรับการศึกษาคร้ังต่อไป 
 1. เน่ืองจากพ้ืนท่ีท่ีใช้ในการศึกษาเป็นพ้ืนท่ีในเขตภาคเหนือ ได้แก่ จังหวดั
เชียงใหม่ ในงานวิจยัคร้ังต่อไปอาจจะมีการเก็บขอ้มูลผูสู้งอายุในภูมิภาคอื่นๆ เพื่อเปรียบเทียบ
ผลการศึกษา และน าผลการศึกษาไปแกไ้ขปัญหาเฉพาะทอ้งท่ี  
 2. ควรมีการศึกษาผ่านส่ืออื่นๆ นอกจากส่ือสังคมออนไลน์ ยกตวัอย่างเช่น ส่ือ
บุคคล ส่ือโทรทศัน์ ท่ียงัคงเป็นส่ือท่ีผูสู้งอายใุกลชิ้ดและเขา้ถึงส่ือดงักล่าวอยู่ 
 3. ควรมีการศึกษาวิจัยเชิงคุณภาพ การสัมภาษณ์แบบเจาะลึกผูสู้งอายุ การจัด
สนทนากลุ่มผูสู้งอายุท่ีบริโภคผลิตภณัฑ์เสริมอาหารผ่านทางออนไลน์ เพื่อให้ไดข้อ้มูลในเชิง
ลึกมาวิเคราะห์ผลการรู้เท่าทนัโฆษณาผลิตภณัฑเ์สริมอาหารออนไลน์ต่อไป 
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