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บทคัดย่อ 
ในปัจจุบันประเทศไทยก าลังก้าวเข้าสู่สังคมผู้สูงอายุอย่างสมบูรณ์ ส่งผลให้กลุ่มวัยสีเงิน (Silver Generation) 

กลายเป็นก าลังส าคัญในการขับเคลื่อนเศรษฐกิจดจิิทัลด้วยก าลังซื้อที่สูงถึง 1.7 ล้านล้านบาทต่อปี ท่ามกลางการเปลี่ยนแปลง
ของพฤติกรรมการตัดสินใจซื้อสินค้าออนไลน์ที่ผู้บริโภคกลุ่มนี้ยังคงให้ความส าคัญกับความน่าเชื่อถือและความปลอดภัยเป็น
ล าดับแรก งานวิจัยนี้จึงมีวัตถุประสงค์เพื่อศึกษาแนวคิดการตลาดดิจิทัลที่มีอิทธิพลต่อการตัดสินใจซื้อของผู้บริโภคกลุ่มสูงวัย
ในประเทศไทย โดยมุ่งเน้นบทบาทของกลยุทธ์ดจิิทัลซึ่งประกอบด้วย ตัวแปรต้นคือ การตลาดดิจิทัล (Digital Marketing) ซึ่ง
หมายถึง กระบวนการสื่อสารและน าเสนอข้อมูลที่ออกแบบมาให้สอดคล้องกับพฤติกรรมและความต้องการเฉพาะของกลุ่ม
ผู้สูงอายุ และ ตัวแปรตามคือ การตัดสินใจซื้อ (Purchase Decision) การวิจัยครั้งนี้ใช้วิธีการวิจัยเอกสาร (Documentary 
Research) โดยท าการรวบรวมและวิเคราะห์วรรณกรรม บทความวิจัย และกรณีศึกษาจากฐานข้อมูลทั้งในและต่างประเทศ 
ผลการศึกษาพบว่า การตลาดดิจิทัลส่งผลต่อการตัดสินใจซื้อ การสร้างความไว้วางใจดิจิทัลเป็นกลไกส าคัญในการลดทอน
ความเสี่ยงที่รับรู้และช่องว่างทางทักษะของผู้สูงอายุ นอกจากนี้ การออกแบบประสบการณ์ดิจิทัลที่เน้นความง่ายและมีความ
โปร่งใส ยังเป็นปัจจัยเสริมที่ช่วยสร้างความสัมพันธ์ระยะยาวระหว่างผู้บริโภคและธุรกิจได้เป็นอย่างดี องค์ความรู้ที่ได้จาก
การศึกษานี้สามารถน าไปประยุกต์ใช้ในการพัฒนากลยุทธ์การตลาดที่ตอบโจทย์มิติทางกายภาพและจิตวิทยา ตลอดจนเป็น
ข้อเสนอแนะเชิงนโยบายเพื่อส่งเสริมศักยภาพเศรษฐกิจวัยสีเงิน (Silver Economy) และสร้างการเติบโตอย่างยั่งยืนในยุค
ดิจิทัล  

ค ำหลัก: การตลาดดิจิทัล, การยอมรับเทคโนโลยี, ความไว้วางใจดิจิทัล, การตัดสินใจซื้อ, ผู้บริโภคสูงวัย 

Abstract 
As Thailand transitions into a fully-fledged aged society, the "Silver Generation" has emerged as a 

cornerstone of the digital economy, wielding an annual purchasing power of 1.7 trillion THB. Despite the 
shift toward online consumption, this demographic continues to prioritize credibility and security above 
all else. The objective of this research was to examine digital marketing concepts influencing the purchase 
decisions of elderly consumers in Thailand, with a specific focus on the role of digital strategies. The 
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independent variable is Digital Marketing, which refers to the communication and information delivery 
processes tailored to the specific behaviors and requirements of the elderly. The dependent variable is 
Purchase Decision. Employing a documentary research approach, the study synthesized academic 
literature, research articles, and case studies from both domestic and international databases. The findings 
demonstrated that digital marketing significantly influences purchase decisions, where establishing digital 
trust serves as a critical mechanism for mitigating perceived risks and closing the skill gap among the 
elderly. Furthermore, designing digital experiences that emphasize simplicity and transparency effectively 
fosters long-term relationships between consumers and businesses. These insights offer a strategic 
foundation for developing marketing approaches that address both physical and psychological dimensions, 
while providing policy recommendations to enhance the potential of the Silver Economy and ensure 
sustainable growth in the digital era. 
Keywords: Digital Marketing, Technology Acceptance, Digital Trust, Purchase Decision, Silver Generation 

1. บทน า
ปัจจุบัน หลายประเทศทั่วโลกก าลังเผชิญกับ

การเพิ่มขึ้นของประชากรกลุ่มผู้สูงอายุอย่างรวดเร็ว ซึ่ง
เป็นผลมาจากความก้าวหน้าทางการแพทย์ที่ท าให้
ประชากรมีอายุยืนยาวขึ้น สวนทางกับอัตราการเกิดที่
ลดลงอย่างต่อเนื่อง กรมกิจการผู้สูงอายุ [1] เช่นเดียวกับ
ประเทศไทยที่ได้ก้าวเข้าสู่ "สังคมผู้สูงอายุอย่างสมบูรณ์" 
(Complete Aged Society) เป็นที่ เรียบร้อยแล้ว โดย
ข้อมูลสถิติระบุว่าตั้งแต่ปี 2564 ประเทศไทยมีจ านวน
ผู้สูงอายุ (60 ปีขึ้นไป) ประมาณ 12.5 ล้านคน หรือคิด
เป็นสัดส่วนร้อยละ 20 ของประชากรทั้งประเทศ และมี
การคาดการณ์ว่าในอีก 20 ปีข้างหน้า จ านวนผู้สูงอายุจะ
เพิ่มขึ้นเป็น 20.5 ล้านคน หรือร้อยละ 31.4 ของ
ประชากรทั้งหมด ส านักงานสถิติแห่งชาติ  [2] การ
เปลี่ยนแปลงโครงสร้างทางประชากรนี้สะท้อนถึง
ผลกระทบต่อเศรษฐกิจและสังคมอย่างมหาศาล และเป็น
จุดเปลี่ยนส าคัญที่ก่อให้เกิดระบบเศรษฐกิจใหม่ที่เรียกว่า 
"เศรษฐกิจวัยสีเงิน" (Silver Economy) 

ระบบเศรษฐกิจดังกล่าวขับเคลื่อนโดยกลุ่ม
ประชากรที่เรียกว่า "วัยสีเงิน" หรือ "Silver Generation" 
อันหมายถึงกลุ่มผู้ที่มีอายุตั้งแต่ 60 ปีขึ้นไป (โดยค าว่า 
“Silver” สะท้อนถึงลักษณะสีผมที่เปลี่ยนเป็นสีขาวหรือ

เงินซึ่งเป็นสัญลักษณ์แห่งวัยวุฒิ) ผู้บริโภคสูงวัยกลุ่มนี้มี
ความแตกต่างจากอดีตอย่างสิ้นเชิง เนื่องจากมีสถานะ
ทางการเงินที่มั่งคั่งและมั่นคงจากการสะสมความส าเร็จ
มาตลอดชีวิต พวกเขามักมีเงินออมจ านวนมากและมี
ทัศนคติที่มองว่า การเลือกซื้อสินค้าและบริการคือ "การ
ให้รางวัลและมอบความสุขให้กับตนเอง" ส่งผลให้กลุ่มวัย
สีเงินมีก าลังซื้อในตลาดรวมกันสูงถึง 1.7 ล้านล้านบาทต่อ
ปี ศูนย์วิจัยกสิกรไทย [3] ยิ่ งไปกว่านั้น กลุ่มนี้ยังมี
ความสามารถในการเปิดรับเทคโนโลยีอย่างก้าวกระโดด 
โดยพบว่ามากกว่าร้อยละ 90 ของผู้สูงอายุมีการใช้งาน
สมาร์ทโฟน ซึ่งช่วยให้สามารถเข้าถึงข้อมูลและท า
ธุ รกรรมซื้ อสินค้ าผ่ านช่ อ งทางออนไลน์ ได้ อย่ า ง
สะดวกสบาย ส านักงานพัฒนาธุรกรรมทางอิเล็กทรอนิกส์ 
[4] อย่างไรก็ตาม ท่ามกลางการเปลี่ยนแปลงของ
พฤติกรรมการตัดสินใจซื้อสินค้าออนไลน์ การเปลี่ยนผ่าน
จากเพียงแค่ "ผู้ใช้งานอินเทอร์เน็ต" มาเป็น "ผู้ซื้อสินค้า" 
อย่างเต็มรูปแบบยังคงเผชิญอุปสรรคส าคัญที่เรียกว่า 
"ช่องว่างทางทักษะและความเชื่อมั่น" (Skills and Trust 
Gap) ผู้บริโภคกลุ่มนี้มีความระมัดระวังสูง มักกังวลต่อ
ความปลอดภัยทางไซเบอร์ การหลอกลวง และความ
ซับซ้อนของแพลตฟอร์มที่ ไม่คุ้นเคย พวกเขาจึงให้
ความส าคัญกับ "ความน่าเชื่อถือและความปลอดภัย" เป็น
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ล าดับแรกสุดเหนือสิ่งอื่นใด Kotler & Armstrong [5] 
ด้วยเหตุนี้ กลยุทธ์การตลาดแบบดั้งเดิมที่เน้นเพียงความ
รวดเร็วหรือการส่งเสริมการขาย จึงไม่สามารถกระตุ้นการ
ตัดสินใจซื้อได้ หากปราศจากกลไกที่สร้างความไว้วางใจ
และประสบการณ์ใช้งานที่ง่ายและโปร่งใส 

ดังนั้น การออกแบบ "การตลาดดิจิทัล" (Digital 
Marketing) ที่เจาะจงส าหรับผู้บริโภคกลุ่มสูงวัยจึงเป็น
ความท้าทายที่ส าคัญของภาคธุรกิจ กระบวนการสื่อสาร
และน าเสนอข้อมูลต้องได้รับการออกแบบให้สอดคล้อง
กับพฤติกรรม ข้อจ ากัดทางกายภาพ และความต้องการ
ทางจิตวิทยาเฉพาะกลุ่ม Carstensen [6] เพื่อท าหน้าที่
เป็นกลไกส าคัญในการลดทอนความเสี่ยงที่รับรู้และปิด
ช่องว่างทางทักษะ ผู้วิจัยจึงมุ่งเน้นศึกษาแนวคิดการตลาด
ดิจิทัลที่มีอิทธิพลต่อการตัดสินใจซื้อของผู้บริโภคกลุ่มสูง
วั ย ในประเทศไทย ผ่ านรูปแบบการวิ จั ย เอกสาร 
(Documentary Research) เพื่อสังเคราะห์องค์ความรู้ที่
สามารถน าไปประยุกต์ใช้ในการพัฒนากลยุทธ์การตลาดที่
ตอบโจทย์มิติทางกายภาพและจิตวิทยา ตลอดจนเป็น
ข้อเสนอแนะเชิงนโยบายเพื่อส่งเสริมศักยภาพเศรษฐกิจ
วัยสีเงินให้เกิดการเติบโตอย่างยั่งยืนในยุคดิจิทัลต่อไป 
1.1 วัตถุประสงค์ของการวิจัย 

1) เพื่อวิเคราะห์อิทธิพลของการตลาดดิจิทัลที่มี
ต่อการตัดสินใจซื้อของผู้บริโภคกลุ่มสูงวัยในประเทศไทย 

2 ) เพื่ อน า เสนอแนวทางการพัฒนากลยุทธ์
การตลาดดิจิทัลที่ตอบสนองต่อข้อจ ากัดทางกายภาพและ
จิตวิทยา เพื่อสร้างการเติบโตของเศรษฐกิจวัยสีเงิน 
1.2 วิธีด าเนินการวิจัย 

การวิ จั ยนี้ ใ ช้ รู ปแบบการวิ จั ย เชิ ง เอกสาร 
(Documentary Research) โดยมุ่งศึกษาแนวคิดและ
อิทธิพลของการตลาดดิจิทลั (Digital Marketing) ที่ส่งผล
ต่อการตัดสินใจซื้อ (Purchase Decision) ของผู้บริโภค
กลุ่มสูงวัยในประเทศไทย ผ่านการทบทวนวรรณกรรม
จากบทความวิชาการ งานวิจัย และกรณีศึกษาที่เกี่ยวข้อง 
แหล่งข้อมูลได้จากฐานข้อมูลวิชาการที่เชื่อถือได้ทั้งใน
ประเทศและต่างประเทศ และเป็นเอกสารที่มีความ

สอดคล้องกับกรอบแนวคิดการวิจัย โดยการคัดเลือก
เอกสารใช้เกณฑ์ความเกี่ยวข้องกับตัวแปรหลักของ
การศึกษา และมีความน่าเชื่อถือทางวิชาการ จากนั้น
ด าเนินการวิเคราะห์เนื้อหา (Content Analysis) เพื่อ
สรุปประเด็นส าคัญเชิงทฤษฎี และสังเคราะห์องค์ความรู้ที่
เกี่ยวข้องกับพฤติกรรมผู้บริโภคสูงวัย การสร้างความ
ไว้วางใจดิจิทัล และการออกแบบประสบการณ์ดิจิทัล 
เพื่ อน าไปเสนอกรอบแนวคิดเชิงกลยุทธ์ที่ อธิบาย
ความสัมพันธ์ระหว่างการตลาดดิจิทัลและการตัดสินใจซื้อ 
ตลอดจนน าไปประยุกต์ใช้ เป็นแนวทางการก าหนด
นโยบายและกลยุทธ์การตลาดที่ตอบโจทย์มิติทาง
กายภาพและจิตวิทยาส าหรับขับเคลื่อนเศรษฐกิจวัยสีเงิน 
(Silver Economy) ของประเทศไทย 
2. ทบทวนวรรณกรรม

ในการศึกษาเรื่อง การตลาดดิจิทัลที่มีอิทธิพลต่อ
การตัดสินใจซื้อของผู้บริโภคกลุ่มสูงวัยในประเทศไทย 
ผู้วิจัยได้ทบทวนวรรณกรรม แนวคิด และทฤษฎีที่
เกี่ยวข้องจากแหล่งข้อมูลทางวิชาการทั้งในประเทศและ
ต่างประเทศ เพื่อใช้เป็นพื้นฐานในการวิเคราะห์และ
สังเคราะห์กรอบแนวคิดของการวิจัย โดยสามารถแบ่ง
สาระส าคัญออกเป็น 4 ส่วนหลัก ดังนี้ 

1. แนวคิดและทฤษฎีพื้นฐานด้านจิตวิทยาและ
พฤติกรรมผู้บริโภคสูงวัย 

1.1 ทฤษฎีการเลือกรับข้อมูลทางสังคมและ
อารมณ์ (Socioemotional Selectivity Theory: SST) 
อธิบายว่า เมื่อมนุษย์มีอายุมากขึ้นและตระหนักถึงเวลาใน
ชีวิตที่จ ากัด เป้าหมายในการด าเนินชีวิตจะเปลี่ยนจาก
การแสวงหาความรู้ ใหม่ที่ท้าทาย ไปสู่ เป้าหมายที่มี
ความหมายทางอารมณ์ (Emotional Meaning) และ
ความรู้สึกมั่นคงปลอดภัย Carstensen [6] ในบริบทของ
ผู้บริโภควัยสีเงิน พฤติกรรมการตัดสินใจจึงไม่ได้ถูก
ขับเคลื่อนด้วยความตื่นตาตื่นใจของเทคโนโลยี แต่ถูก
ผลักดันด้วย "ความอุ่นใจ" และ "ความน่าเชื่อถือ" เป็น
หลัก การน าเสนอสินค้าหรือบริการใด ๆ  จึงต้องสอดคล้อง
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กับข้อจ ากัดทางกายภาพและตอบสนองต่อความต้องการ
ทางจิตวิทยาเพื่อสร้างคุณค่าทางอารมณ์เชิงบวก  

1.2 แนวคิดเศรษฐกิจวัยสีเงิน (Silver Economy) 
อธิบายถึงระบบเศรษฐกิจที่ขับเคลื่อนโดยกลุ่มประชากรที่
มีอายุ 60 ปีขึ้นไป ซึ่งเป็นกลุ่มที่มีความมั่นคงทางการเงิน
และมีก าลังซื้อสูง การบริโภคของคนกลุ่มนี้มักมุ่งเน้นไปที่
การให้รางวัลตนเอง การดูแลสุขภาพ และการยกระดับ
คุณภาพชีวิต ศูนย์วิจัยกสิกรไทย [3] ธุรกิจที่ต้องการ
เข้าถึงตลาดกลุ่มนี้จึงต้องท าความเข้าใจพฤติกรรมเชิงลึก 
แ ล ะ ป รั บ รู ป แ บ บ ก า ร น า เ ส น อ คุ ณ ค่ า  ( Value 
Proposition) ให้สอดคล้องกับวิถีชีวิตของผู้สูงอายุในยุค
ดิจิทัล  

2. ปัจจัยด้านการตลาดดิจิทัลและการยอมรับ
เทคโนโลยี 

2.1 การตลาดดิจิทัล (Digital Marketing) ส าหรับ
ผู้สูงอายุ ในปัจจุบันการตลาดดิจิทัลไม่ใช่เพียงการใช้สื่อ
ออนไลน์เพื่อเข้าถึงผู้บริโภค แต่เป็นกระบวนการสื่อสาร
เชิงกลยุทธ์ที่ต้องออกแบบให้เหมาะสมกับกลุ่มเป้าหมาย 
ส าหรั บผู้ บ ริ โ ภคกลุ่ ม สู ง วั ย  ก ารตลาดดิ จิ ทั ลที่ มี
ประสิทธิภาพต้องเน้นการออกแบบประสบการณ์ผู้ใช้ 
(UX/UI) ที่ไม่ซับซ้อน ตัวอักษรอ่านง่าย มีความโปร่งใส
ของข้อมูล และใช้รูปแบบการสื่อสารเชิงให้ค าปรึกษา 
(Consultative Selling) ที่ให้เกียรติและสุภาพ ซึ่งจะช่วย
ลดช่องว่างทางทักษะและบรรเทาความกังวลในการใช้
งานแพลตฟอร์มดิจิทัล Kotler & Armstrong [5] 

2.2 ทฤษฎีการยอมรับเทคโนโลยี (Technology 
Acceptance Model: TAM) อธิ บ ายว่ า  ผู้ ใ ช้ ง านจะ
ยอมรับและตัดสินใจใช้เทคโนโลยีใหม่ก็ต่อเมื่อพวกเขา
รับรู้ถึง 2 ปัจจัยหลัก ได้แก่ "ความง่ายในการใช้งาน" 
(Perceived Ease of Use) และ "ประโยชน์ที่จะได้รับ" 
(Perceived Usefulness) Davis [7] ในบริบทของการ
ซื้อสินค้าออนไลน์ของผู้สูงอายุ หากแพลตฟอร์มหรือสื่อ
การตลาดดิจิทัลถูกออกแบบมาให้ใช้งานยากหรือมี
ขั้นตอนที่ซับซ้อน จะส่งผลให้ผู้สูงอายุเกิดความกังวลและ

ปฏิเสธการใช้งาน ดังนั้น ความง่ายและชัดเจนจึงเป็นตัว
แปรส าคัญที่ท าให้การตลาดดิจิทัลสัมฤทธิ์ผล  

3. กลไกความไว้วางใจดิจิทัล (Digital Trust
Mechanism) 

3.1 ทฤษฎีความมุ่งมั่นและความไว้วางใจ (Trust-
Commitment Theory) อธิบายว่า ความไว้วางใจเป็น
รากฐานส าคัญที่สุดในการสร้างความสัมพันธ์ระยะยาว
ระหว่างธุรกิจและผู้บริโภค โดยเฉพาะในสภาพแวดล้อมที่
มีความไม่แน่นอนสูง (Morgan & Hunt, 1994)  [8] 
ส าหรับธุรกิจออนไลน์ "ความไว้วางใจดิจิทัล" (Digital 
Trust) หมายถึงความเชื่อมั่นของผู้บริโภคต่อระบบรักษา
ความปลอดภัย ความเป็นส่วนตัวของข้อมูล และความ
น่าเชื่อถือของผู้ขาย การบริหารจัดการความสัมพันธ์ผ่าน
การตลาดที่จริงใจ จะเป็นกุญแจส าคัญที่ท าให้ผู้สูงอายุ
กล้าที่จะท าธุรกรรม  

3.2 การลดทอนความเสี่ยงที่รับรู้  (Perceived 
Risk Mitigation) ผู้บริโภคสูงวัยมักมีความระมัดระวังสูง
และมีความกังวลต่อภัยคุกคามทางไซเบอร์หรือการ
หลอกลวง ความเสี่ยงที่รับรู้จึงเป็นอุปสรรคส าคัญในการ
ท าธุรกรรมออนไลน์ การสร้างความไว้วางใจดิจิทัลจึงท า
หน้าที่เสมือนกลไกคั่นกลางที่ช่วยปลดล็อกความกลัว 
และลดทอนความเสี่ยงดังกล่าว Kim & Peterson [9] ท า
ให้ผู้สูงอายุมีความมั่นใจในการก้าวข้ามจากการเป็นเพียง
ผู้รับชมโฆษณา สู่การเป็นผู้ซื้อสินค้าอย่างแท้จริง  

4 . การตัดสินใจซื้ อของผู้บริ โภคกลุ่ มสู งวัย
(Purchase Decision) กระบวนการตัดสินใจซื้อ เป็น
ผลลัพธ์สุดท้ายที่สะท้อนถึงความส าเร็จของกลยุทธ์
การตลาด ตามแนวคิดของ Kotler & Armstrong [5] 
กระบวนการนี้ประกอบด้วยขั้นตอนการตระหนักถึง
ปัญหา การค้นหาข้อมูล การประเมินทางเลือก และการ
ตัดสินใจซื้อ อย่างไรก็ตาม ในบริบทของผู้บริโภคสูงวัยใน
ยุคดิจิทัล ขั้นตอน "การประเมินทางเลือก" มักใช้เวลาและ
ต้องการปัจจัยสนับสนุนด้านความปลอดภัยมากกว่า
ผู้บริโภคกลุ่มอื่น  
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การวัดผลการตัดสินใจซื้ อ ในงานวิจัยนี้  จึ ง
พิจารณาจากความสามารถของการตลาดดิจิทัลในการ
เปลี่ยนความสนใจ ( Interest) ให้กลายเป็นการกระท า 
(Action) ผ่านการสร้างประสบการณ์ดิจิทัลที่น่าเชื่อถือ 
การบรรลุเป้าหมายดังกล่าวจ าเป็นต้องอาศัยกลยุทธ์ที่
บูรณาการทั้งความเข้าใจด้านเทคโนโลยีและจิตวิทยาเข้า
ด้วยกัน เพื่อให้ธุรกิจสามารถด าเนินงานและเติบโตได้
อย่างยั่งยืนภายใต้กระแสเศรษฐกิจวัยสีเงิน (Silver 
Economy) ที่ก าลังขยายตัวอย่างต่อเนื่อง 
3. ผลการศึกษา

ผลการสัง เคราะห์ เอกสารจากงานวิจัยและ
บทความวิชาการที่เกี่ยวข้อง พบว่า สภาพแวดล้อมทาง
เทคโนโลยีและการตลาดดิจิทัลมีบทบาทส าคัญอย่างยิ่ ง
ต่อการก าหนดพฤติกรรมการบริโภคของกลุ่มวัยสีเงิน 
( Silver Generation) ใ นป ร ะ เ ท ศ ไท ย  โ ด ย เ ฉพ า ะ
ท่ามกลางความกังวลด้านความปลอดภัยทางไซเบอร์ 
ช่ อ งว่ า งทางทักษะดิจิทั ล  และความซับซ้อนของ
แพลตฟอร์มออนไลน์ ปัจจัยเหล่านี้ก่อให้เกิดแรงกดดันต่อ
ภาคธุรกิจในการปรับตัวเชิงกลยุทธ์  ทั้ งในด้านการ
ออกแบบช่องทางการสื่อสาร การน าเสนอข้อมูลที่โปร่งใส 
และการสร้างประสบการณ์ใช้งานที่ตอบโจทย์ข้อจ ากัด
ทางกายภาพของผู้สูงอายุ 

จากการวิเคราะห์ตามทฤษฎีการเลือกรับข้อมูล
ทางสังคมและอารมณ์ (SST) ของ Laura L. Carstensen 
พบว่า ผู้บริโภคสูงวัยที่ได้รับการสื่อสารทางการตลาดที่
เน้นความน่าเชื่อถือและตอบสนองต่อความมั่นคงทาง
อารมณ์ จะมีแนวโน้มเปิดรับข้อมูลและเกิดความเชื่อมั่น
มากกว่าการน าเสนอที่เน้นเพียงความแปลกใหม่หรือ
ความรวดเร็ว ในขณะเดียวกัน เมื่อพิจารณาตามทฤษฎี
การยอมรับเทคโนโลยี (TAM) ของ Fred D. Davis พบว่า 
การออกแบบแพลตฟอร์มดิจิทัลที่มี "ความง่ายในการใช้
งาน" (Perceived Ease of Use) และหลีกเลี่ยงความ
ซับซ้อนในขั้นตอนการท าธุรกรรม เป็นปัจจัยพื้นฐานที่
สามารถพัฒนาเป็นความรู้สึกเชิงบวกและน าไปสู่การ
ยอมรับเทคโนโลยีได้อย่างยั่งยืน นอกจากนี้ การวิเคราะห์

ตามกรอบทฤษฎีความมุ่งมั่นและความไว้วางใจ (Trust-
Commitment Theory) ของ Robert M. Morgan และ 
Shelby D. Hunt ชี้ให้เห็นว่า การปฏิสัมพันธ์ทางการ
ตลาดที่แสดงถึงความจริงใจ มีระบบตรวจสอบย้อนกลับ
ได้  และมีบริการหลังการขายที่ เข้าถึงง่าย เป็นแรง
ขับ เคลื่ อนส า คัญที่ ช่ วยลดทอนความ เสี่ ย งที่ รั บรู้  
(Perceived Risk) ซึ่งเป็นอุปสรรคใหญ่ที่สุดของผู้สูงอายุ 

โดยสรุป ผลการศึกษาพบว่า "ความไว้วางใจ
ดิจิทัล" (Digital Trust) ท าหน้าที่เป็นกลไกส าคัญในการ
เชื่อมโยงอิทธิพลของ "การตลาดดิจิทัล" ไปสู่  "การ
ตัดสินใจซื้อ" ของผู้บริโภคกลุ่มสูงวัยไทย กล่าวคือ ธุรกิจที่
สามารถปรับกลยุทธ์การตลาดให้สอดคล้องกับความ
ต้องการทางจิตวิทยา และพัฒนาประสบการณ์ดิจิทัลที่ใช้
งานง่ายเพื่อสร้างความเชื่อมั่น จะมีแนวโน้มประสบ
ความส าเร็จในการกระตุ้นการตัดสินใจซื้อ และสามารถ
สร้างความสัมพันธ์ระยะยาวเพื่อบรรลุการเติบโตอย่าง
ยั่งยืนในยุคเศรษฐกิจวัยสีเงิน (Silver Economy) ได้
มากกว่า [5], [6], [7], [8] 
4. สรุปและอภิปรายผล
4.1 สรุปผลการวิจัย 

การวิจัยเรื่องการตลาดดิจิทัลที่มีอิทธิพลต่อการ
ตัดสินใจซื้อของผู้บริโภคกลุ่มสูงวัยในประเทศไทย มี
วัตถุประสงค์เพื่อวิเคราะห์อิทธิพลของการตลาดดิจิทัลที่มี
ต่อการตัดสินใจซื้อของผู้บริโภคกลุ่มสูงวัย และเพื่อ
น าเสนอแนวทางการพัฒนากลยุทธ์การตลาดดิจิทัลที่
ตอบสนองต่อข้อจ ากัดทางกายภาพและจิตวิทยาเพื่อสร้าง
การเติบโตของเศรษฐกิจวัยสีเงิน โดยใช้การวิจัยเชิง
เอกสารเป็นวิธีการศึกษา 

ผลการสังเคราะห์เอกสารพบว่า การออกแบบ
การตลาดดิจิทัลที่สอดคล้องกับพฤติกรรมเฉพาะกลุ่ม มี
อิทธิพลอย่างมีนัยส าคัญต่อการตัดสินใจซื้อของผู้บริโภค
กลุ่มสูงวัย อิทธิพลดังกล่าวสอดคล้องกับแนวคิดทฤษฎี
การเลือกรับข้อมูลทางสังคมและอารมณ์ (SST) ของ 
Laura L. Carstensen ซึ่งอธิบายว่าผู้สูงอายุจะเปิดรับ
ข้อมูลและการสื่อสารที่ให้ความรู้สึกมั่นคงปลอดภัยและมี
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คุณค่ าทางอารมณ์  ในขณะเดี ยวกั น  การพัฒนา
ประสบการณ์ดิจิทัล (UX/UI) ที่ เน้นความง่ายและไม่
ซับซ้อนตามทฤษฎีการยอมรับเทคโนโลยี (TAM) ของ 
Fred D. Davis มีบทบาทส าคัญในการลดช่องว่างทาง
ทักษะและบรรเทาความกังวลในการใช้งานแพลตฟอร์ม 
นอกจากนี้ เมื่อพิจารณาตามทฤษฎีความมุ่งมั่นและความ
ไว้วางใจ (Trust-Commitment Theory) ของ Robert 
M. Morgan และ Shelby D. Hunt พบว่า "ความไว้วางใจ
ดิจิทัล" (Digital Trust) ท าหน้าที่เป็นกลไกเชื่อมโยงที่
ส าคัญระหว่างการสื่อสารทางการตลาดดิจิทัลกับผลลัพธ์
ด้านการตัดสินใจซื้อ กล่าวคือ ธุรกิจที่สามารถน าเสนอ
ข้อมูลอย่างโปร่งใส ลดทอนความเสี่ยงที่รับรู้ (Perceived 
Risk) และสร้างความเชื่อมั่นในการท าธุรกรรมได้อย่างมี
ประสิทธิภาพ จะส่งผลต่อความสามารถในการเปลี่ยน
ความสนใจให้กลายเป็นการตัดสินใจซื้อได้อย่างยั่งยืน [5], 
[6], [7], [8] 

โดยสรุป ผลการวิจัยแสดงให้เห็นว่า ความไว้วางใจ
ดิจิทัลท าหน้าที่ เป็นตัวแปรส่งผ่านที่ส าคัญระหว่าง
การตลาดดิจิทัลและการตัดสินใจซื้อ ซึ่งสามารถใช้เป็น
แนวทางในการก าหนดนโยบายและวางแผนเชิงกลยุทธ์
ของผู้ประกอบการและนักการตลาด เพื่อยกระดับการ
ออกแบบบริการและเข้าถึงกลุ่มเป้าหมายวัยสีเงิน (Silver 
Generation) ได้อย่างมีประสิทธิภาพ ตลอดจนเสริมสร้าง
ความสัมพันธ์ระยะยาวและสร้างความมั่นคงทางธุรกิจ
ภายใต้กระแสการเติบโตของเศรษฐกิจวัยสีเงินอย่างยั่งยืน 
4.2 การอภิปรายผลการวิจัย 

จากผลการศึกษาพบว่า การออกแบบการตลาด
ดิจิทัลที่เจาะจงส าหรับผู้บริโภคกลุ่มสูงวัย มีอิทธิพลต่อ
การตัดสินใจซื้อสินค้าออนไลน์อย่างมีนัยส าคัญ ประเด็น
ดังกล่าวสอดคล้องกับแนวคิดทฤษฎีการเลือกรับข้อมูล
ทางสังคมและอารมณ์ (Socioemotional Selectivity 
Theory: SST) ของ Laura L. Carstensen ที่อธิบายว่า
เมื่อมนุษย์มีอายุมากขึ้น เป้าหมายในการรับรู้ข้อมูลจะ
มุ่งเน้นไปที่การแสวงหาความมั่นคงทางอารมณ์และ
ความรู้สึกปลอดภัย มากกว่าการเปิดรับสิ่งใหม่ที่ซับซ้อน 

ในบริบทของเศรษฐกิจวัยสีเงิน การสื่อสารทางการตลาด
ดิจิทัลจึงไม่ใช่เพียงเครื่องมือในการกระตุ้นยอดขาย แต่
เป็นปัจจัยก าหนดความอุ่นใจและประสบการณ์เชิงบวก
ขององค์กร ในด้านการยอมรับเทคโนโลยี ผลการศึกษา
พบว่า ธุรกิจที่สามารถปรับใช้แพลตฟอร์มดิจิทัลให้มี 
"ความง่ายในการใช้งาน" และมีความโปร่งใสของข้อมูล 
จะมีศักยภาพในการเข้าถึงกลุ่มผู้สูงอายุได้ดีกว่ า ซึ่ง
สอดคล้องกับแนวคิดทฤษฎีการยอมรับเทคโนโลยี (TAM) 
ของ Fred D. Davis ที่เสนอว่าการรับรู้ถึงความง่ายและ
ประโยชน์ในการใช้งานเป็นปัจจัยพื้นฐานส าคัญต่อ
พฤติกรรมการใช้เทคโนโลยีใหม่ ทั้งนี้ เมื่อพิจารณาควบคู่
กับทฤษฎีความมุ่ งมั่ นและความไว้ วาง ใจ  ( Trust-
Commitment Theory) ของ Robert M. Morgan และ 
Shelby D. Hunt พบว่า ความจริงใจในการสื่อสาร การมี
ระบบตรวจสอบที่ชัดเจน และการให้เกียรติผู้บริโภค เป็น
ทรัพยากรเชิงกลยุทธ์ที่สามารถพัฒนาเป็นความสัมพันธ์
ระยะยาวได้ [5], [6], [7], [8] 
ประเด็นส าคัญที่ค้นพบจากการศึกษา คือ บทบาทของ 
"ความไว้วางใจดิจิทัล" (Digital Trust) ในฐานะ “ตัวแปร
ส่งผ่าน” (Mediating Variable) ระหว่างการตลาดดิจิทัล
กับการตัดสินใจซื้อ กล่าวคือ กลยุทธ์การตลาดและ
เทคโนโลยีที่ล้ าสมัยมิได้ส่งผลต่อการตัดสินใจซื้อของ
ผู้สูงอายุโดยตรง หากแต่ส่งผลผ่านกระบวนการลดทอน
ความเสี่ยงที่รับรู้ (Perceived Risk) และการสร้างความ
เชื่อมั่นต่อระบบนิเวศดิจิทัล ผลการศึกษานี้ช่วยขยายองค์
ความรู้โดยบูรณาการแนวคิดจากทฤษฎีจิตวิทยาผู้สูงอายุ 
ทฤษฎีการยอมรับเทคโนโลยี และทฤษฎีการตลาดเชิง
ความสัมพันธ์ เข้าด้วยกันในบริบทของพฤติกรรมผู้บริโภค
ยุคดิจิทัล ดังนั้น การสร้างการเติบโตของเศรษฐกิจวัยสี
เงิน (Silver Economy) จึงมิได้ขึ้นอยู่เพียงกับก าลังซื้อที่
มหาศาลของผู้สูงอายุ แต่ขึ้นอยู่กับความสามารถของ
องค์กรธุรกิจในการแปลงข้อจ ากัดทางกายภาพและ
จิตวิทยาของผู้สูงอายุ ให้เป็นโอกาสเชิงกลยุทธ์ ผ่านการ
ออกแบบการตลาดดิจิทัลเพื่อสร้างความไว้วางใจอย่าง
เป็นระบบ 
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