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บทที ่1 
บทน า 

 
 
ความเป็นมาและความส าคญัของปัญหา 
 เน่ืองจากประเทศไทยก าลงัจะกา้วเขา้สู่สังคมผูสู้งอายอุยา่งเตม็รูปแบบในอีกไม่ก่ีปี
ขา้งหนา้ และธุรกิจเคร่ืองด่ืมเพื่อสุขภาพก าลงัเป็นอีกหน่ึงเทรนดท่ี์น่าสนใจ ผูป้ระกอบการดา้น
เคร่ืองด่ืมจึงตอ้งมีการปรับตวัเพื่อรองรับใหท้นักบัสถานการณ์ท่ีเปล่ียนแปลงไป อีกทั้งยงัตอ้งมี
ความเขา้ใจถึงความตอ้งการท่ีแทจ้ริงของผูสู้งอายุ 
 จากมุมมองการตลาดแบบเดิมเป็นแบบ Mass Marketing เม่ือประเทศไทยก าลงักา้วเขา้
สู่สังคมผูสู้งอาย ุ การท าการตลาดแบบ segmentation จึงมีความส าคญัมากข้ึน และในปัจจุบนั
ผูสู้งอายใุหค้วามสนใจต่อแอพพลิเคชัน่เฟสบุค๊ (Facebook) มากข้ึนเพื่อการติดต่อส่ือสาร ดูความ
เคล่ือนไหวของคนในครอบครัวและเพื่อนของตนเอง  
 ผูจ้ดัท าวจิยัจึงตอ้งการศึกษารูปแบบการท าการตลาดเชิงเน้ือหา ผา่นช่องทางเฟสบุค๊ 
(Facebook) ท่ีมีอยูใ่นปัจจุบนัวา่รูปแบบใดท่ีผูสู้งอายใุหค้วามสนใจและมีผลต่อการตดัสินใจซ้ือ
ผลิตภณัฑเ์คร่ืองด่ืมเพื่อสุขภาพ เพื่อโอกาสทางธุรกิจท่ีส าคญัในอนาคต 
 
 

ค าถามงานวจิยั 
1.  พฤติกรรมการรับส่ือออนไลน์ของผูสู้งอายผุา่นช่องทาง facebook เป็นอยา่งไร 
2.  ผูสู้งอายมีุทศันคติอยา่งไรต่อการท าการตลาดเชิงเน้ือหา (Content Marketing) ผา่น

ช่องทาง  facebook ในปัจจุบนั ของผลิตภณัฑเ์คร่ืองด่ืมเพื่อสุขภาพ 
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วตัถุประสงค์การวจิัย 
1.  เพื่อศึกษาพฤติกรรมการรับส่ือออนไลน์ของผูสู้งอายผุา่นช่องทาง Facebook  
2.เพื่อศึกษาทศันคติของผูสู้งอายท่ีุมีต่อการท าการตลาดเชิงเน้ือหา  

(Content Marketing) ผา่นช่องทาง Facebook ในปัจจุบนั ของผลิตภณัฑเ์คร่ืองด่ืมเพื่อสุขภาพ 
 
 

ขอบเขตการวจิัย 
งานวจิยัน้ีเป็นงานวิจยัเชิงคุณภาพ (Qualitative Research)  โดยเป็นการศึกษาเร่ือง

“ทศันคติ และความสนใจของผูสู้งอายท่ีุมีผลต่อผลิตภณัฑค์ร่ืองด่ืมเพื่อสุขภาพ  ผา่นการตลาดเชิง
เน้ือหา  (Content Marketing) กรณีศึกษาช่องทาง  Facebook ในเขตกรุงเทพมหานคร” 

1. กลุ่มเป้าหมาย ท่ีใชใ้นการศึกษาวจิยัคร้ังน้ี คือ ประชากรกลุ่มผูสู้งอายท่ีุมีอายตุั้งแต่ 
60 ปีข้ึนไป ท่ีอาศยัอยูใ่นเขตกรุงเทพมหานคร โดยกลุ่มเป้าหมายท่ีใชใ้นการวจิยั ใชว้ธีิการสุ่ม
ตวัอยา่งแบบไม่ค  านึงถึงความน่าจะเป็น (Non-Probability Sampling) แบบเฉพาะเจาะจง โดยมี
เกณฑ ์ดงัน้ี 

- บุคคลทัว่ไปท่ีมีอายตุั้งแต่ 60 ปีข้ึนไป 
- อาศยัอยูใ่นเขตพื้นท่ีจงัหวดักรุงเทพมหานคร 
- เป็นบุคคลท่ีใชบ้ริการ Facebook 
2. การวจิยัคร้ังน้ีจะด าเนินการวิจยั ตั้งแต่  มิถุนายน พ.ศ. 2560 – กนัยายน พ.ศ. 2560 
3. การวจิยัคร้ังน้ีจะมีการเก็บขอ้มูลจากกลุ่มเป้าหมายเพียงคร้ังเดียวเท่านั้น 

 
 
ประโยชน์ทีค่าดว่าจะได้รับ 

1. ผลการวจิยัจะเป็นขอ้มูลพื้นฐานส าหรับนกัการตลาด เพื่อท าใหท้ราบและเขา้ใจถึง
พฤติกรรมการรับส่ือออนไลน์ของผูสู้งอายุ   

2. ผลการวจิยัท าใหน้กัการตลาดและผูป้ระกอบการทราบถึงทศันคติของผูสู้งอายท่ีุมี
ต่อการท าการตลาดเชิงเน้ือหา (Content Marketing) ผา่นช่องทาง facebook ในปัจจุบนั ของ
ผลิตภณัฑเ์คร่ืองด่ืมเพื่อสุขภาพ 

3. ผลการวจิยัท าใหส้ามารถน ามาเป็นแนวทางส าหรับนกัการตลาด ในการเลือก
ประเภทเน้ือหา ใหมี้ความสัมพนัธ์และสอดคลอ้งเหมาะสมกบัการรับรู้ของผูบ้ริโภคในกลุ่มผูสู้งอาย ุ 
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4. เพื่อเป็นแนวทางในการพฒันาส่ือทางการตลาดเชิงเน้ือหา  และเป็นขอ้มูลส าหรับผู ้
ท่ีสนใจน าไปศึกษาวจิยัในหวัขอ้ท่ีเก่ียวขอ้งอ่ืนๆ ต่อไป 

 
 

ค านิยามศัพท์เฉพาะ 
ผูสู้งอาย ุหมายถึง ประชาชนทัว่ไปทั้งชายและหญิง ท่ีมีอายตุั้งแต่  60 ปีข้ึนไป ในเขต

พื้นท่ีจงัหวดักรุงเทพฯ 
ทศันคติ (Attitude) หมายถึง เคร่ืองช้ีวา่บุคคลนั้นคิด และรู้สึกอยา่งไรกบัคนรอบขา้ง 

ตลอดจนสถานการณ์ต่างๆ โดยมีรากฐานมาจากความเช่ือถือท่ีอาจจะส่งผลถึงพฤติกรรมในอนาคต
ได ้ ทศันะจึงเป็นมิติของการประเมิน เพื่อแสดงวา่ชอบหรือไม่ชอบต่อประเด็นหน่ึงๆ ถือเป็นการ
ส่ือสารภายในบุคคลท่ีเป็นผลกระทบมาจากการรับสาร จะมีผลต่อพฤติกรรมต่อไป 

Influencer หมายถึง ผูมี้อิทธิพลท่ีพูดอะไร หรือแนะน าสินคา้ใด แลว้มกัจะส่งผล
กระทบถึงสินคา้นั้นๆ ทั้งในดา้นดีและไม่ดี 

เฟสบุค๊ (Facebook) หมายถึง เวบ็ไซตท่ี์ใหบ้ริการเครือข่ายสังคมออนไลน์ผา่นอินเตอร์
เนท หรือเรียกวา่ Social Media ซ่ึงใครก็สามารถเขา้สมคัรลงทะเบียนเป็นสมาชิกได ้ผูท่ี้เป็นสมาชิก
จะสามารถสร้างพื้นท่ีส่วนตวั ติดต่อส่ือสารกบัเพื่อน ทั้งแบบ ขอ้ความ ภาพ เสียง และวดีีโอ โดย
ผูใ้ชส้ามารถเลือกท่ีจะเป็นหรือไม่เป็นเพื่อนกบัใครก็ไดใ้น Facebook 

การตลาดเชิงเน้ือหา (Content Marketing) หมายถึง การใชเ้ทคนิคทางการตลาดในการ
สร้างและกระจายเน้ือหาท่ีมีคุณค่าใหก้บัผูบ้ริโภคควบคู่ไปกบัการสร้างสรรค ์ ไม่ใช่รูปแบบของการ
น าเสนอขายสินคา้โดยตรง แต่เป็นการสร้างความประทบัใจ สร้างภาพลกัษณ์ของแบรนด ์ ท าให้
ผูบ้ริโภคสามารถจดจ าและเกิดความภกัดีต่อแบรนด์ 
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บทที ่2 

แนวคดิ ทฤษฎแีละงานวจิยัทีเ่กีย่วข้อง 
 
 

การศึกษาวจิยัเร่ือง “ทศันคติ และความสนใจของผูสู้งอายุท่ีมีผลต่อผลิตภณัฑเ์คร่ืองด่ืม
เพื่อสุขภาพ  ผา่นการตลาดเชิงเน้ือหา  (Content Marketing) กรณีศึกษาช่องทาง  Facebook ในเขต
กรุงเทพมหานคร” ผูว้จิยัไดศึ้กษาแนวคิด ทฤษฎีและงานวิจยัท่ีเก่ียวขอ้ง เพื่อน ามาใชเ้ป็นกรอบและ
แนวทางในการศึกษา ดงัน้ี 

1. ความหมายและความส าคญั 
1.1 ความหมายของผูสู้งอายุ 
1.2 ความหมายของสุขภาพ 

2.    แนวคิดและทฤษฎีท่ีเก่ียวขอ้ง 
2.1 แนวคิดเก่ียวกบัผูสู้งอาย ุ
2.2 แนวคิดเก่ียวกบัคุณค่าทางอาหารส าหรับผูสู้งอายุ 
2.3 แนวคิดเก่ียวกบัโซเชียลมีเดีย 
2.4 แนวคิดเก่ียวกบัทศันคติ (Attitude) 
2.5 แนวคิดเก่ียวกบัแบบจ าลองผลตอบสนอง 
2.6 แนวคิดเก่ียวกบัอิทธิพลของกลุ่มอา้งอิง 
2.7 แนวคิดเก่ียวกบัผูมี้ช่ือเสียง 
2.8 ทฤษฎีการถดถอย 
2.9 ทฤษฎีกิจกรรม 
2.10 ทฤษฎีทางจิตวทิยา 
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ความหมายและความส าคญั 
1. ความหมายของผู้สูงอายุ 
พระราชบญัญติัผูสู้งอาย ุ (2546) ไดใ้หค้วามหมายของผูสู้งอายไุวว้า่ บุคคลท่ีมีอายหุก

สิบปีบริบูรณ์ข้ึนไป และมีสัญชาติไทย 
บรรลุ ศิริพานิช (2532) กล่าววา่ ผูสู้งอาย ุ หมายถึง ผูท่ี้มีอาย ุ 60 ปีข้ึนไปโดยนบัอายุ

ตามปีปฏิทิน ซ่ึงเป็นเกณฑท่ี์ตรงกบัองคก์ารสหประชาชาติ (1945) ไดใ้หค้วามหมายไวเ้ป็น
มาตรฐานสากลในการก าหนดอายเุร่ิมตน้ของผูสู้งอายุ 

ศรีเรือน แกว้กงัวาน (2530) ไดเ้รียกผูสู้งอายวุา่ “วยัชรา” โดยแบ่งออกเป็น 4 กลุ่ม 
ไดแ้ก่ 

1. วยัเร่ิมสูงอาย ุคือ อายรุะหวา่ง 55 – 64 ปี 
2. วยัสูงอายตุอนกลาง คือ อายรุะหวา่ง 65 - 74 ปี 
3. วยัสูงอายตุอนปลาย คือ อายรุะหวา่ง 75 - 84 ปี 
4. วยัสูงอายท่ีุแทจ้ริง คือ อายุตั้งแต่ 85 ปีข้ึนไป 
ทางผูท้  าวจิยัไดศึ้กษาค านิยามท่ีเก่ียวกบัผูสู้งอาย ุ แลว้สรุปไดว้า่ ผูสู้งอาย ุ หมายถึง

บุคคลทั้งเพศชายและหญิง ท่ีมีอายตุั้งแต่ 55 ปีข้ึนไปโดยนบัอายตุามปฏิทิน แต่การเส่ือมโทรมของ
ร่างกายและการเปล่ียนแปลงทางดา้นจิตใจจะเร่ิมตน้ท่ีอายุ 60 ปีข้ึนไป ซ่ึงเป็นช่วงท่ีเร่ิมเขา้ช่วงกลาง
ของวยัสูงอาย ุ

 
2.  ความหมายของสุขภาพ 
สุขภาพนั้นสามารถแบ่งออกเป็น 4 อยา่ง ไดแ้ก่ สุขภาพทางกาย สุขภาพจิต สุขภาพทาง

สังคมและสุขภาพทางจิตวญิญาณ (World Health Organization, 1948) 
- สุขภาพทางกาย หมายถึง ร่างกายท่ีสมบูรณ์แขง็แรง ไม่พิการ ไม่บาดเจบ็และ

ปราศจากโรคภยัไขเ้จบ็ ไม่ขาดอาหาร อีกทั้งยงัตอ้งมีสภาพแวดลอ้มท่ีส่งเสริมต่อการมีสุขภาพกายท่ี
ดีดว้ย 

- สุขภาพจิต หมายถึง จิตใจท่ีมีความสุข ไร้ซ่ึงความเครียด มีสมาธิสติปัญญา และตอ้ง
ไม่เห็นแก่ตวัเพราะวา่หากยงัมีความเห็นแก่ตวั ก็จะไม่สามารถท่ีจะมีสุขภาพจิตท่ีสมบูรณ์ได ้

- สุขภาพทางสังคม คือการอยูร่่วมกนักบัครอบครัวท่ีอบอุ่น ชุมชนท่ีอยูมี่ความเขม็แขง็ 
มีความเสมอภาคและความยุติธรรม อีกทั้งตอ้งมีระบบการบริการท่ีดี 
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- สุขภาพทางจิตวญิญาณ หมายถึง สุขภาพท่ีจะเกิดข้ึนเม่ือมีการท าความดีหรือจิตใจได้
รับรู้ถึงส่ิงท่ีมีคุณค่า ยกตวัอยา่งเช่น การเสียสละและมีเมตรากรุณาใหก้บัผูอ่ื้น เพราะความสุขทางจิต
เป็นความสุขท่ีจะเกิดข้ึนไดเ้ม่ือท าความดีและเห็นแก่ตวั 

นอกจากท่ีกล่าวมาแลว้ เพนเดอร์ (Pender, 1987) ยงัไดใ้หค้วามหมายของค าวา่ 
“สุขภาพ” ไวอี้ก 3 แบบ ดงัน้ี 

1. สุขภาพคือความคงท่ี หรือก็คือ สุขภาพเป็นภาวะท่ีบุคคลสามารถปรับตวัตามสภาพ
ส่ิงแวดลอ้มท่ีเปล่ียนแปลงไป และยงัสามารถแตกยอ่ยออกเป็น 3 ส่วน คือ สภาพร่างกาย จิตใตและ
สังคม 

2. สุขภาพคือความส าเร็จสูงสุดในชีวติ กล่าวคือ สุขภาพคือการเปล่ียนแปลงร่างกาย
หรือปรับตวัเพื่อท่ีจะท าใหบุ้คคลนั้นบรรลุถึงเป้าหมายสูงสุดในชีวติ 

3. สุขภาพคือความคงท่ีและบรรลุความส าเร็จสูงสุดของชีวติ กล่าวคือ สุขภาพเป็น
ผลรวมของความสามารถในการปรับตวัต่อสภาพแวดลอ้มท่ีมีการเปล่ียนแปลง และความสามารถ
ของบุคคลในการปฏิบติัหนา้ท่ี เพื่อท่ีจะประสบความส าเร็จสูงสุดในการด าเนินชีวิต และสามารถคง
ศกัยภาพนั้นไวใ้หไ้ดน้านท่ีสุด 

ทางผูว้จิยัไดศึ้กษาเก่ียวกบัความหมายของสุขภาพแลว้ไดส้รุปวา่ สุขภาพนั้นหมายถึง
ความสามารถท่ีจะปรับตวัต่อสภาพแวดลอ้มรอบตวัเม่ือมีการเปล่ียนแปลง และมีสุขภาพท่ีดีทั้ง
ร่างกายและจิตใจ เพื่อท่ีจะบรรลุเป้าหมายท่ีตั้งไวแ้ละด ารงชีวติอยา่งปกติสุข 
 
 

แนวคดิและทฤษฎทีีเ่กีย่วข้อง 
1. แนวคิดเกีย่วกบัผู้สูงอายุ 
ชชันี จาติกวณิช (2550) ไดใ้หแ้นวคิดเก่ียวกบัผูสู้งอายไุวว้า่ ผูสู้งอายใุนปัจจุบนั มกัท่ี

จะวา่งงานและไม่มีอะไรท า ซ่ึงจะท าใหคิ้ดถึงแต่เร่ืองของตวัเองมากจนเกินไปและเกิดภาวะเศร้า
หมอง จนเป็นเหตุใหบ้างคร้ังมีความตอ้งการท่ีจะเรียกร้องความสนใจจากลูกหลาน ซ่ึงอาจจะท าให้
เกิดเป็นปัญหาส่วนเกินของครอบครัวในท่ีสุด แต่อยา่งไรก็ตามก็สามารถท่ีจะแกไ้ขได ้ ยกตวั
ตวัอยา่งเช่น การตั้งชมรมของผูสู้งอายจุะท าใหผู้สู้งอายุนั้นไดมี้สังคมของคนในวยัเดียวกนั และยงั
สามารถแลกเปล่ียนข่าวสารขอ้มูลระหวา่งกนัไดอี้กดว้ย 
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2. แนวคิดเกีย่วกบัคุณค่าทางอาหารของผู้สูงอายุ 
คุณค่าทางอาหารท่ีดีนั้นมีความส าคญัมากต่อผูสู้งอายุ เน่ืองจากถา้ผูสู้งอายไุดรั้บ

สารอาหารท่ีครบถว้นแลว้จะท าใหผู้สู้งอายมีุสุขภาพท่ีดีไม่วา่จะทั้งทางกาย ความคิด และจิตใจ 
(Culross, 2008) เม่ือผูสู้งอายมีุสุขภาพท่ีดีในทุกๆ ทางแลว้นั้น ก็จะเป็นการพฒันาคุณภาพชีวติของ
ผูสู้งอายไุปดว้ยเช่นกนั (Bernstein et al, 2012) 
 

3. แนวคิดเกีย่วกบัโซเชียลมีเดีย 
โซเชียลมีเดียนั้นมีบทบาทท่ีเพิ่มมากข้ึนในยคุปัจจุบนั ทุกคนนั้นสามารถท่ีจะเขา้ถึงได ้

แมก้ระทัง่ผูสู้งอาย ุผูสู้งอายนุั้นจะใชโ้ซเชียลมีเดียเพื่อคน้หาในส่ิงท่ีบุคคลนั้นๆ คิดวา่ยงัขาดไป หรือ
เพื่อเติมเตม็ความพึงพอใจในชีวติของตนนัน่เอง โดยเฉพาะดา้นความสัมพนัธ์ (Ractham and 
Techatassanasoontorn, 2014)  

ความพึงพอใจของผูสู้งอายนุั้นจะเพิ่มข้ึนอยา่งมากเม่ือใชโ้ซเชียลมีเดียเพื่อพฒันา
ความสัมพนัธ์ภายในครอบครัว และคน้หาเร่ืองสุขภาพหรือส่ิงท่ีผูสู้งอายคุนนั้นๆ มีความสนใจ 
ในทางกลบักนั ผูสู้งอายจุะไม่พึงพอใจหรือไม่สะดวกใจท่ีจะสร้างความสัมพนัธ์ใหม่ข้ึนผา่นทาง
โซเชียลมีเดียเพราะผูสู้งอายนุั้นตอ้งการความน่าเช่ือถือในการพฒันาความสัมพนัธ์ ซ่ึงเป็นส่ิงท่ี
โซเชียลมีเดียยงัคงขาดไป (Ractham and Techatassanasoontorn, 2014) 
 

4. แนวคิดเกีย่วกบัทศันคติ 
ในการท าโฆษณานั้นจ าเป็นท่ีจะตอ้งคิดถึงกลยทุธ์เพื่อจะท าใหโ้ฆษณานั้นๆ เป็นท่ี

ประทบัใจต่อผูบ้ริโภคและก่อใหเ้กิดทศันคติท่ีดีต่อสินคา้และตราสินคา้ 
ทศันคติ หมายถึงเคร่ืองช้ีวา่บุคคลนั้นคิดและรู้สึกอยา่งไรกบัส่ิงรอบขา้ง ไม่วา่จะเป็น

ตวับุคคล วตัถุ ส่ิงแวดลอ้มและสถานการณ์ต่างๆ ท่ีเกิดข้ึน โดยท่ีทศันคตินั้นเกิดข้ึนไดจ้ากความ
เช่ือถือ ซ่ึงอาจจะส่งผลต่อพฤติกรรมในอนาคตได ้ ดงันั้นจึงสรุปไดว้า่ทศันคติเป็นส่วนหน่ึงของการ
ประเมิน เพื่อแสดงวา่บุคคลนั้นๆ จะชอบหรือไม่ชอบต่อประเดนใดประเดนหน่ึง และจะมีผลต่อ
พฤติกรรมในภายหลงั (Maddux et al, 1978) 

ทศันคติมกัจะถูกอา้งอิงในเชิงของความสัมพนัธ์ระหวา่งบุคคลและส่ิงอีกส่ิงหน่ึงท่ี
สามารถรับรู้ไดเ้สมอ หรือก็คือทศันคติไม่สามารถท่ีจะเกิดข้ึนดว้ยความรู้สึกของคนๆ นั้นเพียงอยา่ง
เดียว แต่เป็นส่ิงท่ีก่อตวัข้ึนจากการเรียนรู้มาจากส่ิงท่ีสามารถอา้งอิงถึงได ้เช่น บุคคล ส่ิงของ แนวคิด
ต่างๆ และประเดนทางสังคม เป็นตน้ 
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Schiffman และ Kanuk (2000) ไดอ้ธิบายถึงลกัษณะของทศันคติวา่ ทศันคติจะมีผลท่ี
เช่ือมโยงต่อการกระท าเสมอ ยกตวัอยา่งเช่น ทศันคติในเชิงบวกจะท าให้เกิดผลเป็นการกระท า
ออกมาในทางบวก หรือ ทศันคติในเชิงลบก็จะท าใหเ้กิดผลตอบรับในเชิงลบเช่นกนั 

Schiffman และ Kanuk (2000) ยงัไดแ้บ่งส่วนประกอบของทศันคติออกเป็น 3 ส่วน 
ดว้ยกนั คือ 

1. ความเขา้ใจหรือส่วนของความเช่ือ (Cognitive or Believe Component) 
2. ความชอบหรือส่วนของอารมณ์ความรู้สึก (Affection or Feeling Component) 
3. พฤติกรรมหรือส่วนของแนวโนม้การกระท า (Conative or Behavioral Component) 
โดยจะเห็นไดว้า่ ทศันคติคือ ความรู้สึกท่ีบุคคลหน่ึงมีต่อส่ิงใดส่ิงหน่ึงซ่ึงไดผ้า่น

กระบวนการประเมินออกมาแลว้วา่ มีความรู้อยา่งไรต่อส่ิงนั้นๆ โดยท่ีความรู้สึกนั้นจะมีผลต่อ
แนวโนม้ในการตดัสินใจในอนาคตของบุคคลนั้นๆ อีกทั้งทศันคติยงัสามารถท่ีจะมีการพฒันาอยู่
ตลอดเวลาโดยผา่นกระบวนการเรียนรู้ ซ่ึงเกิดจากการไดรั้บอิทธิพลจากปัจจยัต่างๆ ดงัต่อไปน้ี 

1. ประสบการณ์โดยตรงและในอดีต 
2. อิทธิพลจากครอบครัวและเพื่อน 
3. การตลาดทางตรง (Direct Marketing) 
4. การรับรู้ทางส่ือต่างๆ 
สรุปไดว้า่ปัจจยัต่างๆ เป็นส่ิงส าคญัต่อการก่อตวัหรือเปล่ียนแปลงทศันคติของบุคคล

หน่ึง ซ่ึงปัจจยันั้นจะตอ้งมีความสอดคลอ้งและความน่าเช่ือถือต่อความรู้และทศันคติของบุคคลนั้นๆ 
จึงจะสามารถท่ีจะเปล่ียนแปลงทศันคติท่ีมีอยูเ่ดิมได ้
 

5. แนวคิดเกีย่วกบัแบบจ าลองผลตอบสนอง (Hierarchy of Effect Model) 
แนวคิดเก่ียวกบัแบบจ าลองผลตอบสนอง (Hierarchy of Effect Model) เป็นแนวคิด

และแบบจ าลองผลตอบสนองโดยผา่นขั้นตอนของการโฆษณา (Lavidge and Steiner, 1961) 
สามารถอธิบายไดต้ามขั้นตอนต่อไปน้ี 

1. การรับรู้หรือรู้จกั (Awareness) เป็นขั้นตอนท่ีผูบ้ริโภคเร่ิมท่ีจะรู้จกักบัตวัสินคา้ แต่
ยงัไม่มีความรู้หรือรู้สึกอะไรเก่ียวกบัสินคา้นั้นๆ 

2. การไดรั้บความรู้ (Knowledge) เป็นขั้นตอนท่ีผูบ้ริโภคไดรั้บความรู้เก่ียวกบั
ประโยชน์ของตวัสินคา้ 

3. ความชอบ (Liking) เป็นขั้นตอนท่ีผูบ้ริโภคเกิดทศันคติท่ีดีต่อตวัสินคา้ 
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4. ความเอนเอียงหรือความชอบท่ีมีมากกวา่ส่ิงอ่ืน (Preference) เป็นช่วงท่ีผูบ้ริโภคมี
ทศันคติท่ีดีและเกิดการสะสมท าใหเ้กิดความชอบมากกวา่สินคา้อยา่งอ่ืน 

5. การตดัสินใจ (Conviction) เป็นขั้นตอนท่ีผูบ้ริโภคตอ้งการท่ีจะซ้ือสินคา้นั้นๆ และมี
ความเช่ือวา่เป็นการตดัสินใจท่ีถูกตอ้ง 

6. การซ้ือ (Purchase) เป็นขั้นตอนสุดทา้ย และเป็นขั้นตอนท่ีทศันคติไดมี้การ 
เปล่ียนแปลงเป็นพฤติกรรมการซ้ือในท่ีสุด 

อยา่งไรก็ตาม ระยะเวลาในการเกิดแต่ละขั้นตอนนั้นไม่เท่ากนั ซ่ึงจะมีการเปล่ียนแปลง
ตามตวัสินคา้และคุณสมบติัของผูบ้ริโภค 
 

6. แนวคิดเกีย่วกบัอิทธิพลของกลุ่มอ้างองิ 
กลุ่มอา้งอิง คือกลุ่มต่างๆ ในสังคมท่ีมีผลกระทบต่อพฤติกรรมการซ้ือสินคา้ของ

ผูบ้ริโภค โดยท่ีจะแสดงถึงบทบาทท่ีมีอิทธิพลต่อความตอ้งการของผูบ้ริโภค บุคคลแต่ละคนจะ
ไดรั้บอิทธิพลจากกลุ่มอา้งอิงในระดบัท่ีต่างกนั (Assael, 1995) 

อิทธิพลของกลุ่มอา้งอิงถูกจ าแนกออกเป็น 3 ทางดว้ยกนั 
1. อิทธิพลทางดา้นขอ้มูล (Information Influence) มกัจะเกิดข้ึนจากการไดรั้บ

ค าแนะน าจากผูเ้ช่ียวชาญในดา้นนั้นๆ 
2. อิทธิพลจากการเปรียบเทียบ (Comparative Influence) เป็นการเปรียบเทียบทั้งดา้น

ความเช่ือและทศันคติของแต่ละบุคคลกบัของกลุ่มอา้งอิง 
3. อิทธิพลจากบรรทดัฐาน (Normative Influence) บรรทดัฐานของกลุ่มอา้งอิงจะมี

อิทธิพลโดยตรงต่อการตดัสินใจของผูบ้ริโภค 
 
7. แนวคิดเกีย่วกบัผู้มีช่ือเสียง 
ศรีกญัญา มงคลสิริ (2547) กล่าวถึงความแตกต่างระหวา่งการเป็นผูมี้ช่ือเสียง 

(Celebrity) และบุคคลทัว่ไปวา่ ผูท่ี้มีช่ือเสียงเป็นกลุ่มคนท่ีมีผูช่ื้นชอบอยา่งชดัเจนและผูท่ี้ช่ืนชอบก็
คือผูบ้ริโภคของนกัการตลาด และยงักล่าวต่ออีกวา่ความช่ืนชอบท่ีผูบ้ริโภคมีต่อผูมี้ช่ือเสียงนั้น มีอยู่
ดว้ยกนัหลายแบบผสมผสานกนัไป ไดแ้ก่ 

- ช่ืนชอบในความสามารถพิเศษ (Talent Admirers) 
- ช่ืนชอบรูปร่างหนา้ตา (Look Admirers) 
- ช่ืนชอบฐานะความเป็นอยู ่(Status Admirers) 
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การคน้หาผูมี้ช่ือเสียงและเลือกใชน้ั้นมีความละเอียดอ่อน ซ่ึงตอ้งค านึงถึงส่ิงต่อไปน้ี 
เพื่อท่ีจะไดผู้มี้ช่ือเสียงท่ีถูกตอ้งและมีความสัมพนัธ์ต่อสินคา้นั้นๆ (ศรีกญัญา มงคลสิริ, 2547) 

1. ผูมี้ช่ือเสียงตอ้งมีความรู้สึกท่ีดีต่อสินคา้และตราสินคา้เป็นประการแรก 
2. ผูมี้ช่ือเสียงตอ้งเหมาะสมกบัแนวทางในการโฆษณา 
3. ผูมี้ช่ือเสียงและกลุ่มเป้าหมายมีความเหมาะสมลงตวักนัพอดี 
4. คุณค่าของผูมี้ช่ือเสียง หรือ การประพฤติปฏิบติัตวัดีของผูมี้ช่ือเสียง 
5. ความเหมาะสมลงตวักนัระหวา่งสินคา้และผูมี้ช่ือเสียง 
6. การพิจารณาความเส่ียงท่ีอาจจะเกิดข้ึนได ้

 7. ความนิยมของผูมี้ช่ือเสียง 
 8. ผูมี้ช่ือเสียงมีรูปลกัษณ์และรูปร่างท่ีดึงดูดใจ 

9. ความน่าเช่ือถือของผูมี้ช่ือเสียง 
10. การโฆษณาอ่ืนในอดีตท่ีผูมี้ช่ือเสียงเคยเป็นผูแ้นะน าสินคา้ 
นอกจากน้ี ศรีกญัญา มงคลสิริ (2547) ยงักล่าวต่ออีกวา่ เหตุการณ์ท่ีสามารถท่ีจะเป็น

ตวัแปรท าใหค้วามช่ืนชอบผูมี้ช่ือเสียงลดลงและส่งผลกระทบต่อทศันคติท่ีมีต่อสินคา้ มีดงัน้ี 
1. ยคุสมยัท่ีเปล่ียนไป (Time Difference) ความช่ืนชอบอาจจะลดลงไปเพราะเวลาหรือ

กระแสนิยมท่ีเปล่ียนแปลงไป 
2. เหตุการณ์ท่ีไม่สามารถคาดเดาได ้ (Unexpected Incidence) คือเหตุการณ์ท่ีอาจจะท า

ใหผู้มี้ช่ือเสียงไม่สามารถท่ีจะคงสถานะของตวัเองไวไ้ด ้
3. การปฏิบติัตนของผูมี้ช่ือเสียง (Behaviors) คือสาเหตุส าคญัท่ีสุดท่ีอาจจะท าใหค้วาม

นิยมในตวัของผูมี้ช่ือเสียงลดลง และยงัอาจจะส่งผลกระทบโดยตรงต่อทศันคติของผูบ้ริโภคท่ีมีต่อ
ตวัสินคา้ 
 

8. ทฤษฎกีารถดถอย 
Elaine Cumming และ William Henry (1961) กล่าววา่ผูสู้งอายจุะเร่ิมถอยออกห่างจาก

สังคมเพื่อลดภาวะความกดดนัทางสังคมบางประการ โดยผูสู้งอายแุละสังคมจะเร่ิมลดบทบาทท่ีมีต่อ
กนัอยา่งชา้ๆ ตามความตอ้งการของร่างกายท่ีตอ้งการจะลดความเครียดและบทบาทของตวัเองลง ซ่ึง
เป็นส่ิงท่ีเกิดข้ึนตามธรรมชาติ เพื่อรักษาสมดุลของมนุษย ์ แต่อยา่งไรก็ตามการอยูใ่นสังคมยงัคงเป็น
ส่ิงจ าเป็นต่อการรักษาสมดุลทั้งทางกายภาพ จิตใจและอารมณ์ ของผูสู้งอาย ุ
 

 



11 
 

9. ทฤษฎกีจิกรรม 
Decker (1980) ไดก้ล่าวถึงทฤษฎีกิจกรรมไวว้า่ กิจกรรมเป็นส่ิงจ าเป็นต่อผูสู้งอายุ 

เพราะจะท าใหผู้สู้งอายนุั้นมีสุขภาพท่ีดีทั้งทางกายและจิตใจ อีกทั้งยงัท าใหผู้สู้งอายสุามารถท่ีจะคง
บทบาทและสถานภาพของตนเองไว ้ ท าให้รู้สึกส่าตวัเองนั้นยงัมีคุณค่าและยงัคงเป็นท่ียอมรับใน
สังคม 
 

10. ทฤษฎีทางจิตวทิยา 
จากการวจิยัพบวา่ความสามารถในการเรียนรู้ของผูสู้งอายุนั้นดีเท่ากบัคนอ่อนวยัแต่

ตอ้งการเวลาในการเรียนรู้ท่ีนานกวา่ ปัจจยัท่ีเป็นอุปสรรคต่อการเรียนรู้ของผูสู้งอายคืุอ ความเครียด 
(Pierce, 2001) ความสามารถในการเรียนรู้ของผูสู้งอายจึุงจะดีท่ีสุดในบรรยากาศท่ีผอ่นคลาย หรือ
เรียนรู้โดยท่ีไม่มีความกดดนั 

 
 

งานวจิัยทีเ่กีย่วข้อง 
1. งานวจัิยในประเทศ 
Ractham และ Techatassanasoontorn (2014) ศึกษาเร่ืองการใชโ้ซเชียลมีเดียของ

ผูสู้งอาย ุ โดยมีวตัถุประสงคเ์พื่อหาวา่ผูสู้งอายใุชโ้ซเชียลมีเดียอยา่งไรและมีความพึงพอใจมากแค่
ไหนในการใชโ้ซเชียลมีเดีย โดยใชว้ธีิการสนทนากลุ่มทั้งหมด 24 กลุ่ม จาก 20 จงัหวดัในประเทศ
ไทย และรวบรวมผลส ารวจจากผูสู้งอายท่ีุมีอายเุกิน 60 ปีข้ึนไป ทั้งหมด 341 คน ซ่ึงผลการวจิยั
พบวา่ กิจกรรมส่วนใหญ่ในการใชโ้ซชียลมีเดียของผูสู้งอาย ุ จะมุ่งความสนใจไปท่ีครอบครัว 
สุขภาพ เพื่อนฝงูและการผอ่นคลายความเครียด ซ่ึงท าให้มีความพึงพอใจในการใชชี้วิตประจ าวนัท่ี
สูงข้ึน 

  
2. งานวจัิยต่างประเทศ 
Walker, Sechrist และ Pender (1987) ไดศึ้กษารูปแบบการส่งเสริมสุขภาพ โดยมี

ผูเ้ขา้ร่วมทั้งหมด 952 คน โดยมีวตัถุประสงคเ์พื่อท่ีจะศึกษาผลกระทบของการแทรกแซงเพื่อ
เปล่ียนแปลงรูปแบบของการด าเนินชีวติและสุขภาพของกลุ่มเป้าหมาย ซ่ึงรูปแบบการส่งสริม
สุขภาพนั้นจะถูกวเิคราะห์โดยค านึงถึง 6 ปัจจยั คือ ความรู้จกัตวัเอง ความรับผดิชอบต่อสุขภาพ การ
ออกก าลงักาย คุณค่าทางอาหารท่ีไดรั้บ ความสัมพนัธ์กบัผูอ่ื้น และการบริหารความเครียด 
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 Majid, Abdullah และ Osman (2014) ไดท้  าการศึกษาเร่ืองหนา้ท่ีของเฟสบุค๊ 
(Facebook) ในการสนบัสนุนการใชชี้วติประจ าวนัของผูสู้งอาย ุ โดยมีกลุ่มตวัอยา่งเป็นผูสู้งอายท่ีุมี
ช่วงอายรุะหวา่ง 55 – 70 ปี จ  านวน 3 คน และท าการศึกษาดว้ยวธีิการเฝ้าดูการกระท าของแต่ละคน
เป็นเวลา 3 เดือน ผลท่ีไดรั้บบ่งช้ีวา่ เฟสบุค๊ (Facebook) สามารถท่ีจะเพิ่มความพึงพอใจในการใช้
ชีวติได ้อีกทั้งยงัเพิ่มความสามารถในการเรียนรู้ดว้ยตวัเอง 

Iqbal, Ahsan, Hussain และ Nadeem (2016) ศึกษาเร่ืองการใชโ้ซเชียลมีเดียเพื่อเป็น
เคร่ืองมือในการช่วยเหลือผูสู้งอาย ุ ซ่ึงผลของการท าวิจยัแสดงใหเ้ห็นวา่ โซเชียลมีเดียเป็นเคร่ืองมือ
ท่ีสามารถใหค้วามช่วยเหลือในการผอ่นคลายผูสู้งอาย ุ ช่วยในการส่ือสารและอีกทั้งยงัช่วยให้
ผูสู้งอายสุามารถแลกเปล่ียนขอ้มูลข่าวสารกนัคนกลุ่มเดียวกนัและกลุ่มอ่ืนๆ ท่ีตอ้งการ เช่น ความ
ช่วยเหลือดา้นสุขภาพ เป็นตน้ 

จากการศึกษาแนวคิด ทฤษฎี และงานวจิยัท่ีเก่ียวขอ้งต่างๆ ท าใหผู้จ้ดัท าวจิยัตอ้งการ
ศึกษารูปแบบการท าการตลาดเชิงเน้ือหา ผา่นช่องทางเฟสบุค๊ (Facebook) ท่ีมีอยูใ่นปัจจุบนัวา่
รูปแบบใดท่ีผูสู้งอายใุหค้วามสนใจและมีผลต่อการตดัสินใจซ้ือผลิตภณัฑเ์คร่ืองด่ืมเพื่อสุขภาพ เพื่อ
โอกาสทางธุรกิจท่ีส าคญัในอนาคต 
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บทที ่3 

บทวธิีการด าเนินการวจิัย 
 
 

งานวจิยัเร่ือง “ทศันคติ และความสนใจของผูสู้งอายท่ีุมีผลต่อผลิตภณัฑค์ร่ืองด่ืมเพื่อ
สุขภาพ  ผา่นการตลาดเชิงเน้ือหา  (Content Marketing) กรณีศึกษาช่องทาง  Facebook ในเขต
กรุงเทพมหานคร” มีการด าเนินงานโดยแยกน าเสนอและอธิบายในแต่ละหวัขอ้ดงัน้ี 

1.  ประเภทของงานวจิยั 
2. ประชากรและกลุ่มตวัอยา่ง 
3. เคร่ืองมือท่ีใชใ้นการวจิยั 
4. วธีิการเก็บรวบรวมขอ้มูล 
5. การวเิคราะห์ขอ้มูลและการประมวลผล 
6. ระยะเวลาด าเนินการวจิยั 

 
 

ประเภทของงานวจิัย 
งานวจิยัเร่ือง “ทศันคติ และความสนใจของผูสู้งอายท่ีุมีผลต่อผลิตภณัฑค์ร่ืองด่ืมเพื่อ

สุขภาพ  ผา่นการตลาดเชิงเน้ือหา  (Content Marketing) กรณีศึกษาช่องทาง  Facebook ในเขต
กรุงเทพมหานคร” เป็นงานวิจยัประเภทวิจยัเชิงคุณภาพ (Qualitative Research) โดยใชก้ารสัมภาษณ์
เชิงลึก (In Depth Interview) กบัผูท่ี้มีอายตุั้งแต่ 60 ปีข้ึนไป เป็นเคร่ืองมือในการเก็บรวบรวมขอ้มูล 
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ประชากรและกลุ่มตัวอย่าง 
1. ประชากร ประชากรท่ีใชใ้นการท าวจิยัคร้ังน้ี คือ ประชากรผูสู้งอายท่ีุมีอายตุั้งแต่  

60 ปีข้ึนไป ท่ีอาศยัอยูใ่นเขตพื้นท่ีจงัหวดักรุงเทพมหานคร 
2. กลุ่มตวัอยา่ง กลุ่มตวัอยา่งท่ีใชใ้นการวจิยัคร้ังน้ี คือตวัแทนกลุ่มประชากรผูสู้งอายุ

ท่ีมีอายตุั้งแต่ 60 ปีข้ึนไป จ านวน 20 คน ท่ีอาศยัอยูใ่นเขตพื้นท่ีจงัหวดักรุงเทพมหานคร 
3. วธีิการสุ่มตวัอยา่ง งานวจิยัเร่ือง “ทศันคติ และความสนใจของผูสู้งอายท่ีุมีผลต่อ

ผลิตภณัฑเ์คร่ืองด่ืมเพื่อสุขภาพ  ผา่นการตลาดเชิงเน้ือหา  (Content Marketing) กรณีศึกษาช่องทาง  
Facebook ในเขตกรุงเทพมหานคร” ใชว้ธีิการสุ่มตวัอยา่งแบบไม่ค  านึงถึงความน่าจะเป็น (Non-
Probability Sampling) แบบเฉพาะเจาะจง (Purposive Sampling) ผูว้จิยัท าการสุ่มตวัอยา่งโดยมี
เกณฑ ์ดงัน้ี 

- บุคคลทัว่ไปท่ีมีอายตุั้งแต่ 60 ปีข้ึนไป 
- อาศยัอยูใ่นเขตพื้นท่ีจงัหวดักรุงเทพมหานคร 
- เป็นบุคคลท่ีใชบ้ริการ Facebook 

 
 

เคร่ืองมือทีใ่ช้ในการวจิัย 
เคร่ืองมือท่ีใชใ้นการวจิยัคร้ังน้ี ไดแ้ก่  แบบสัมภาษณ์เชิงลึก (In-depth  Interview) 

ของผูสู้งอายท่ีุมีอายตุั้งแต่ 60 ปีข้ึนไป จ านวน 20 คน โดยประกอบดว้ยชุดค าถามจ านวน 3 ส่วนดงัน้ี 
1. ค าถามปลายเปิดเก่ียวกบัขอ้มูลทัว่ไป เพื่อส ารวจขอ้มูลเบ้ืองตน้ของผูสู้งอาย ุ
2. ค าถามปลายเปิดเก่ียวกบัการรับส่ือออนไลน์ผา่นช่องทางเฟสบุค๊ (Facebook) ของ

ผูสู้งอาย ุ เพื่อเป็นขอ้มูลในการเลือกใชป้ระเภทของส่ือออนไลน์ใหเ้หมาะสมและสอดคลอ้งกบั
ผูสู้งอาย ุ

3. ค าถามปลายเปิดท่ีเก่ียวกบัประเภทของการตลาดเชิงเน้ือหาของผลิตภณัฑ์เคร่ืองด่ืม
เพื่อสุขภาพท่ีมีอยูใ่นปัจจุบนัผา่นช่องทาง Facebook เพื่อส ารวจความคิดเห็นและน าขอ้มูลท่ีไดม้า
ปรับปรุงเน้ือหาและพฒันาใหส้อดคลอ้งกบัความตอ้งการของกลุ่มผูสู้งอาย ุ
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วธีิการเกบ็รวบรวมข้อมูล 
1. ขอ้มูลทุติยภูมิ (Secondary Data) ผูว้จิยัไดท้  าการศึกษาคน้ควา้ขอ้มูลท่ีไดมี้ผู ้

รวบรวมไวแ้ลว้ ซ่ึงไดเ้ก็บขอ้มูลจากต ารา เอกสาร วารสาร ส่ิงตีพิมพ ์ งานวจิยัทั้งในประเทศและ
ต่างประเทศ และขอ้มูลจากอินเทอร์เน็ต (Internet) เวบ็ไซต ์(Website) ท่ีเก่ียวขอ้ง 

2. ขอ้มูลปฐมภูมิ (Primary Data) ผูว้จิยัไดเ้ก็บรวบรวมขอ้มูลดว้ยวธีิการ ดงัน้ี 
แบบสัมภาษณ์เชิงลึก (In-depth  Interview) ของผูสู้งอายท่ีุมีอายตุั้งแต่ 60 ปีข้ึนไป 

จ านวน 20 คน โดยประกอบดว้ยชุดค าถามจ านวน 3 ส่วนดงัน้ี 
2.1 ค าถามปลายเปิดเก่ียวกบัขอ้มูลทัว่ไป เพื่อส ารวจขอ้มูลเบ้ืองตน้

ของผูสู้งอายุ 
2.2 ค าถามปลายเปิดเก่ียวกบัการรับส่ือออนไลน์ผา่นช่องทางเฟสบุค๊ 

(Facebook) ของผูสู้งอาย ุ เพื่อเป็นขอ้มูลในการเลือกใชป้ระเภทของส่ือออนไลน์ให้เหมาะสมและ
สอดคลอ้งกบัผูสู้งอายุ 

2.3 ค าถามปลายเปิดท่ีเก่ียวกบัประเภทของการตลาดเชิงเน้ือหาของ
ผลิตภณัฑเ์คร่ืองด่ืมเพื่อสุขภาพท่ีมีอยูใ่นปัจจุบนัผา่นช่องทาง Facebook เพื่อส ารวจความคิดเห็นและ
น าขอ้มูลท่ีไดม้าปรับปรุงเน้ือหาและพฒันาใหส้อดคลอ้งกบัความตอ้งการของกลุ่มผูสู้งอาย ุ
 
 

การวเิคราะห์ข้อมูลและการประมวลผล 
การวเิคราะห์ขอ้มูลเชิงคุณภาพ ในการวเิคราะห์เชิงคุณภาพจะด าเนินการกระท าอยา่ง

ต่อเน่ืองตั้งแต่การรวบรวมขอ้มูล โดยน าขอ้มูลท่ีไดม้าจ าแนกเป็นหมวดหมู่ตามประเด็นท่ีไดศึ้กษา
ในลกัษณะของการวเิคราะห์เน้ือหา (Content Analysis) จากนั้นจะท าการวิเคราะห์ความสอดคลอ้ง
และความสัมพนัธ์ของขอ้มูลท่ีไดเ้ก็บรวบรวมมา แลว้จึงท าการสังเคราะห์และสรุปผลขอ้มูล 
 
 
 

ระยะเวลาด าเนินการวจิัย 
งานวจิยัเร่ือง “ทศันคติ และความสนใจของผูสู้งอายท่ีุมีผลต่อผลิตภณัฑค์ร่ืองด่ืมเพื่อ

สุขภาพ  ผา่นการตลาดเชิงเน้ือหา  (Content Marketing) กรณีศึกษาช่องทาง  Facebook ในเขต
กรุงเทพมหานคร”  ใชร้ะยะเวลาในการด าเนินการตั้งแต่เดือน มิถุนายน พ.ศ. 2560 ถึงเดือนกนัยายน 
พ.ศ. 2560 เป็นระยะเวลา 3 เดือน 
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บทที ่4 
ผลการวจิัย 

 
 

ผลการวจิยัเร่ือง “ทศันคติ และความสนใจของผูสู้งอายท่ีุมีผลต่อผลิตภณัฑค์ร่ืองด่ืม
เพื่อสุขภาพ  ผา่นการตลาดเชิงเน้ือหา  (Content Marketing) กรณีศึกษาช่องทาง  Facebook ในเขต
กรุงเทพมหานคร” เป็นงานวิจยัเชิงคุณภาพ (Qualitative Research) โดยใชก้ารเก็บขอ้มูลจากแหล่ง
ปฐมภูมิ ดว้ยการสัมภาษณ์เชิงลึก (In Depth Interview) และรวบรวมขอ้มูลจากแหล่งทุติยภูมิเพื่อเก็บ
รวบรวมขอ้มูลเน้ือหาขั้นตน้และสังเคราะห์มาเป็นประเด็นส าคญั เพื่อน าขอ้มูลท่ีไดศึ้กษามา
พฒันาการท าการตลาดเชิงเน้ือหาใหส้อดคลอ้งกบัความตอ้งการของกลุ่มผูสู้งอาย ุ โดยแบ่งการ
วเิคราะห์ขอ้มูลออกเป็น 3 ส่วน ดงัน้ี 

1. ขอ้มูลทัว่ไป ของผูต้อบแบบสอบถาม จ านวน 6 ขอ้ 
2. ขอ้มูลเก่ียวกบัการรับส่ือออนไลน์ของผูสู้งอายผุา่นช่องทางเฟสบุค๊ (Facebook) 

จ  านวน 11 ขอ้ 
3. ขอ้มูลดา้นทศันคติของผูสู้งอาย ุ ท่ีมีต่อการท าการตลาดเชิงเน้ือหา  (Content 

Marketing) ผา่นช่องทางเฟสบุค๊ (Facebook) ในปัจจุบนัของผลิตภณัฑเ์คร่ืองด่ืมเพื่อสุขภาพ จ านวน 
4 ขอ้ 

 
 

ส่วนที ่1 ข้อมูลทัว่ไป ของผู้ตอบแบบสอบถาม 
ตารางท่ี 1 แสดงจ านวน ค่าร้อยละของเพศผูต้อบแบบสอบถาม 

( n = 20) 
                                          เพศ                       จ  านวน (คน)                       ร้อยละ 
                                          ชาย                              10                                 50 
                                          หญิง                            10                                  50 

                                          รวม                             20                                 100 
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จากตารางท่ี 1 กลุ่มตวัอยา่งมีทั้งหมด 20 คน มีกลุ่มตวัอยา่งท่ีเป็นเพศชายทั้งหมด 10 
คน คิดเป็นร้อยละ 50 เพศหญิงทั้งหมด 10 คน คิดเป็นร้อยละ 50 ตามล าดบั 
 
ตารางท่ี 2 แสดงจ านวน ค่าร้อยละของช่วงอายผุูต้อบแบบสอบถาม 

( n = 20) 
                                        อายุ                          จ  านวน (คน)                       ร้อยละ 

                                    60 - 65 ปี                            10                                 50 
                                    66 – 70 ปี                            8                                  40 
                                    71 – 75 ปี                            2                                  10 

                                         รวม                               20                                100 
 

จากตารางท่ี 2 กลุ่มตวัอยา่งทั้งหมด 20 คน มีกลุ่มตวัอยา่งท่ีมีช่วงอาย ุ 60 - 65 ปี 
ทั้งหมด 10 คน คิดเป้นร้อยละ 50 ช่วงอาย ุ66 – 70 ปี ทั้งหมด 8 คน คิดเป็นร้อยละ 40 ช่วงอาย ุ71 – 
75 ปี ทั้งหมด 2 คน คิดเป็นร้อยละ 10 ตามล าดบั 
 
ตารางท่ี 3 แสดงจ านวน ค่าร้อยละของสถานภาพผูต้อบแบบสอบถาม 

( n = 20) 
                                          สถานภาพ                       จ  านวน (คน)                       ร้อยละ 
                                          โสด                                       1                                     5 
                                          สมรส                                    19                                   95 

                                          รวม                                       20                                  100 
 

จากตารางท่ี 3 กลุ่มตวัอยา่งทั้งหมด 20 คน มีกลุ่มตวัอยา่งท่ีมีสถานภาพโสดทั้งหมด 1 
คน คิดเป็นร้อยละ 5 มีสถานภาพสมรสทั้งหมด 19 คน คิดเป็นร้อยละ 95 ตามล าดบั 
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ตารางท่ี 4 แสดงจ านวน ค่าร้อยละของระดบัการศึกษาผูต้อบแบบสอบถาม 
( n = 20) 

                            ระดบัการศึกษา                         จ  านวน (คน)                       ร้อยละ 

                           ต  ่ากวา่ปริญญาตรี                                6                                    30 
                               ปริญญาตรี                                      12                                  60 
                          สูงกวา่ปริญญาตรี                                 2                                   10 

                                    รวม                                          20                                100 
 

จากตารางท่ี  4 กลุ่มตวัอยา่งทั้งหมด 20 คน มีกลุ่มตวัอยา่งท่ีมีระดบัการศึกษาต ่ากวา่
ปริญญาตรี ทั้งหมด 6 คน คิดเป็นร้อยละ 30 มีระดบัการศึกษาปริญญาตรีทั้งหมด 12 คน คิดเป็นร้อย
ละ 60 มีระดบัการศึกษาสูงกวา่ปริญญาตรีทั้งหมด 2 คน คิดเป็นร้อยละ 10 ตามล าดบั 
 
ตารางท่ี 5 แสดงจ านวน ค่าร้อยละอาชีพของผูต้อบแบบสอบถาม 

( n = 20) 
                            อาชีพ                                        จ  านวน (คน)                       ร้อยละ 

                      เจา้ของกิจการ                                         5                                    25                        
                พนกังานบริษทัเอกชน                                  1                                    5 
                        รับราชการ                                            13                                  65 
                           แม่บา้น                                              1                                    5 

                              รวม                                                20                                 100 
 

จากตารางท่ี 5 กลุ่มตวัอยา่งทั้งหมด 20 คน มีกลุ่มตวัอยา่งท่ีประกอบอาชีพเจา้ของ
กิจการทั้งหมด 5 คน คิดเป็นร้อยละ 25 ประกอบอาชีพเป็นพนกังานบริษทัเอกชนทั้งหมด 1 คน คิด
เป็นร้อยละ 5 มีประกอบอาชีพรับราชการทั้งหมด 13 คน คิดเป็นร้อยละ 65 มีประกอบอาชีพแม่บา้น
ทั้งหมด  1 คน คิดเป็นร้อยละ 5 ตามล าดบั 
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ตารางท่ี 6 แสดงจ านวน ค่าร้อยละรายไดส่้วนบุคคลต่อเดือนของผูต้อบแบบสอบถาม 
( n = 20) 

                            ระดบัการศึกษา                         จ  านวน (คน)                       ร้อยละ 

                         ต  ่ากวา่ 30,000 บาท                               4                                    20 
                         30,001 – 45,000 บาท                            9                                   45 
                         45,001 – 60,000 บาท                            5                                   25 
                         60,001 – 75,000 บาท                            1                                   5 
                         75,001 บาท ข้ึนไป                                1                                   5 

                                    รวม                                            20                                 100 
 

จากตารางท่ี 6 กลุ่มตวัอยา่งทั้งหมด 20 คน มีกลุ่มตวัอยา่งท่ีมีรายไดส่้วนบุคคลต่อเดือน
ต ่ากวา่ 30,000 บาท ทั้งหมด 4 คน คิดเป็นร้อยละ 20 มีรายไดส่้วนบุคคลต่อเดือน 30,001 – 45,000 
บาท ทั้งหมด 9 คน คิดเป็นร้อยละ 45 มีรายไดส่้วนบุคคลต่อเดือน 45,001 – 60,000 บาท ทั้งหมด 5 
คน คิดเป็นร้อยละ 25 มีรายไดส่้วนบุคคลต่อเดือน 60,001 – 75,000  บาท ทั้งหมด 1 คน คิดเป็นร้อย
ละ 5 มีรายไดส่้วนบุคคลต่อเดือน 75,001 บาทข้ึนไป ทั้งหมด 1 คน คิดเป็นร้อยละ 5 

 

 
ส่วนที ่2 ข้อมูลเกีย่วกบัการรับส่ือออนไลน์ของผู้สูงอายุผ่านช่องทางเฟสบุ๊ค (Facebook) 
ตารางท่ี 7 แสดงจ านวน ค่าร้อยละ การใชเ้วบ็ไซตข์องผูต้อบแบบสอบถาม 

( n = 20) 
                      เวบ็ไซต ์(Website)                       จ  านวน (คน)                       ร้อยละ 
                               ใช ้                                               12                                  60 
                             ไม่ใช ้                                             8                                   40 

                               รวม                                             20                                  100 

 
จากตารางท่ี 7 กลุ่มตวัอยา่งทั้งหมด 20 คน มีกลุ่มตวัอยา่งท่ีใชเ้วบ็ไซต ์ (Website) 

ทั้งหมด 12 คน คิดเป็นร้อยละ 60 มีกลุ่มตวัอยา่งท่ีไม่ใชเ้วบ็ไซต ์ (Website) ทั้งหมด 8 คน คิดเป็น
ร้อยละ 40 ตามล าดบั 

 



20 
 

ตารางท่ี 8 แสดงจ านวน ค่าร้อยละของส่ือออนไลน์ท่ีผูต้อบแบบสอบถามใชง้าน 
( n = 20) 

                       ประเภทส่ือออนไลน์                      จ  านวน (คน)                       ร้อยละ 
                               Facebook                                        20                                  100 
                                Twitter                                            1                                    5 
                               Youtube                                          13                                  65 
                              Instagram                                          4                                   20 
                                  Line                                              19                                  95 

*เลือกไดม้ากกวา่ 1 ขอ้ 
 

จากตารางท่ี 8 กลุ่มตวัอยา่งทั้งหมด 20 คน มีกลุ่มตวัอยา่งใช ้Facebook ทั้งหมด 20 คน 
คิดเป็นร้อยละ 100 มีกลุ่มตวัอยา่งใช ้ Twitter ทั้งหมด 1 คน คิดเป็นร้อยละ 5 มีกลุ่มตวัอยา่งใช ้
Youtube ทั้งหมด 13 คน คิดเป็นร้อยละ 65 มีกลุ่มตวัอยา่งใช ้Instagram ทั้งหมด 4 คน คิดเป็นร้อยละ 
20 มีกลุ่มตวัอยา่งใช ้Line ทั้งหมด 19 คน คิดเป็นร้อยละ 95 ตามล าดบั 
 
ตารางท่ี 9 แสดงจ านวน ค่าร้อยละ ของผูท่ี้แนะน าใหผู้ต้อบแบบสอบถามเร่ิมใช ้ Facebook 

( n = 20) 
                      ผูแ้นะน าใหใ้ช ้Facebook                         จ  านวน (คน)                       ร้อยละ 

                         คนในครอบครัว                                           10                                  50 
                         เร่ิมเล่นดว้ยตวัเอง                                          5                                   25 
                         เพื่อน                                                             4                                   20 
                         ผูร่้วมงาน                                                      1                                   5 

                             รวม                                                         20                                  100 
 

จากตารางท่ี 9 กลุ่มตวัอยา่งทั้งหมด 20  คน มีกลุ่มตวัอยา่งท่ีมีคนในครอบครัวแนะน า
ใหใ้ช ้Facebook ทั้งหมด 10 คน คิดเป็นร้อยละ 50 มีกลุ่มตวัอยา่งท่ีเร่ิมเล่น Facebook  ดว้ยตวัเอง
ทั้งหมด 5 คน คิดเป็นร้อยละ 25 มีกลุ่มตวัอยา่งท่ีมีเพื่อนแนะน าใหใ้ช ้Facebook ทั้งหมด 4 คน คิด
เป็นร้อยละ 20 มีกลุ่มตวัอยา่งท่ีมีเพื่อนร่วมงานแนะน าให้ใช ้Facebook ทั้งหมด 1 คน คิดเป็นร้อยละ 
5 ตามล าดบั 
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ตารางท่ี 10 แสดงจ านวน ค่าร้อยละ ของความถ่ีในการใช ้ Facebook ต่อหน่ึงวนั ของผูต้อบ
แบบสอบถาม 

( n = 20) 
                ความถ่ีการใช ้Facebook / วนั                        จ  านวน (คน)                       ร้อยละ 

                         1 – 5 คร้ัง                                                     12                                   60 
                         6 - 10 คร้ัง                                                     2                                   10 
                         นบัไม่ถว้น                                                    6                                   30   

                             รวม                                                         20                                  100 
 

จากตารางท่ี 10  กลุ่มตวัอยา่งทั้งหมด 20 คน มีกลุ่มตวัอยา่งท่ีใช ้Facebook 1-5 คร้ังต่อ
วนัทั้งหมด 12 คน คิดเป็นร้อยละ 60 มีกลุ่มตวัอยา่งท่ีใช ้Facebook 6-10 คร้ังต่อวนัทั้งหมด  2 คน คิด
เป็นร้อยละ 10 มีกลุ่มตวัอยา่งใช ้ Facebook นบัไม่ถว้นต่อวนั ทั้งหมด 6 คน คิดเป็นร้อยละ 30 
ตามล าดบั 
 
ตารางท่ี 11 แสดงจ านวน ค่าร้อยละ ของระยะเวลาในการใช ้ Facebook ต่อหน่ึงคร้ัง ของผูต้อบ
แบบสอบถาม 

( n = 20) 
             ระยะเวลาการใช ้Facebook / คร้ัง                        จ  านวน (คน)                       ร้อยละ 
                         ไม่เกิน 5 นาที                                                  4                                      20 
                          5 – 10 นาที                                                     4                                      20 
                         10 – 20 นาที                                                    6                                      30 
                         20 – 30 นาที                                                    5                                      25 
                         30 นาทีข้ึนไป                                                  1                                       5                                                                         
                                รวม                                                         20                                    100 
 

จากตารางท่ี 11 กลุ่มตวัอยา่งทั้งหมด 20 คน มีกลุ่มตวัอยา่งใชเ้วลาเล่น Facebook ต่อ
คร้ังไม่เกิน 5 นาทีทั้งหมด 4 คน คิดเป็นร้อยละ 20 มีกลุ่มตวัอยา่งใชเ้วลาเล่น Facebook ต่อคร้ัง 5-10 
นาที ทั้งหมด 4 คน คิดเป็นร้อยละ 20 มีกลุ่มตวัอยา่งใชเ้วลาเล่น Facebook ต่อคร้ัง 10-20 นาที 
ทั้งหมด 6 คน คิดเป็นร้อยละ 30 มีกลุ่มตวัอยา่งใชเ้วลาเล่น Facebook ต่อคร้ัง 20-30 นาที ทั้งหมด 5 
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คร้ัง คิดเป็นร้อยละ 25 มีกลุ่มตวัอยา่งใชเ้วลาเล่น Facebook ต่อคร้ัง 30 นาทีข้ึนไป ทั้งหมด 1 คน คิด
เป็นร้อยละ 5 ตามล าดบั  

 
ตารางท่ี 12  แสดงจ านวน ค่าร้อยละ ของการติดตามแฟนเพจใน Facebook ของผูต้อบแบบสอบถาม 

( n = 20) 
                     แฟนเพจ (Fanpage)                       จ  านวน (คน)                       ร้อยละ 
                               ติดตาม                                         13                                 65 
                            ไม่ติดตาม                                        7                                   35 

                                 รวม                                           20                                  100 
 

จากตารางท่ี 12 กลุ่มตวัอยา่งทั้งหมด 20 คน มีกลุ่มตวัอยา่งท่ีติดตามแฟนเพจ 
(Fanpage) ทั้งหมด 13 คน คิดเป็นร้อยละ 65 มีกลุ่มตวัอยา่งท่ีไม่ติดตามแฟนเพจ (Fanpage) ทั้งหมด 
7 คน คิดเป็นร้อยละ 35 ตามล าดบั 
 
ตารางท่ี 13 แสดงจ านวน ค่าร้อยละ ของเพื่อนท่ีไม่รู้จกัอยูใ่น Facebook ของผูต้อบแบบสอบถาม 

( n = 20) 
                   เพื่อนท่ีไม่รู้จกัใน Facebook                     จ  านวน (คน)                       ร้อยละ 
                                ไม่มี                                                     13                                 65 
                                   มี                                                       7                                   35 

                                รวม                                                     20                                 100 
 

จากตารางท่ี 13 มีกลุ่มตวัอยา่งทั้งหมด 20 คน มีกลุ่มตวัอยา่งท่ีไม่มีเพื่อนท่ีไม่รู้จกัอยูใ่น 
Facebook  ทั้งหมด 13 คน คิดเป็นร้อยละ 65 มีเพื่อนท่ีไม่รู้จกัอยูใ่น Facebook ทั้งหมด 7 คน คิดเป็น
ร้อยละ 35 ตามล าดบั 
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ตารางท่ี 14 แสดงจ านวน ค่าร้อยละ จุดประสงคใ์นการใช ้Facebook ของผูต้อบแบบสอบถาม 
( n = 20) 

                       จุดประสงคใ์นการใช ้                                 จ  านวน (คน)                       ร้อยละ 
         ติดตามความเคล่ือนไหวคนในครอบครัว                          16                                 80 
                  ติดต่อหาเพื่อน และเพื่อนเก่า                                      2                                 10  
          อพัเดทชีวิตตวัเองใหค้นรอบขา้งทราบ                              1                                   5                                 
                  ติดตามขอ้มูลในเร่ืองท่ีสนใจ                                     1                                   5 

                                รวม                                                            20                                 100 
 

จากตารางท่ี 14 มีกลุ่มตวัอยา่งทั้งหมด 20 คน มีกลุ่มตวัอยา่งท่ีใช ้ Facebook  เพื่อ
ติดตามความเคล่ือนไหวของคนในครอบครัวทั้งหมด 16 คน คิดเป็นร้อยละ 80 มีกลุ่มตวัอยา่งท่ีใช ้
Facebook เพื่อติดต่อหาเพื่อน และเพื่อนเก่าทั้งหมด 2 คน คิดเป็นร้อยละ 10 มีกลุ่มตวัอยา่งท่ีใช ้
Facebook  เพื่ออพัเดทชีวติตวัเองใหค้นรอบขา้งทราบ ทั้งหมด 1 คน คิดเป็นร้อยละ 5 มีกลุ่มตวัอยา่ง
ท่ีใช ้Facebook เพื่อติดตามขอ้มูลในเร่ืองท่ีสนใจ จ านวน 1 คน คิดเป็นร้อยละ 5 ตามล าดบั 

 
 
ส่วนที ่ 3 ข้อมูลด้านทศันคติของผู้สูงอายุ ทีม่ต่ีอการท าการตลาดเชิงเน้ือหา  (Content 
Marketing) ผ่านช่องทางเฟสบุ๊ค (Facebook) ในปัจจุบันของผลติภัณฑ์เคร่ืองด่ืมเพ่ือ
สุขภาพ 

ผูว้จิยัไดท้  าการรวบรวมการตลาดเชิงเน้ือหา (Content Marketing) เก่ียวกบัผลิตภณัฑ์
เคร่ืองด่ืมเพื่อสุขภาพในปัจจุบนั พบวา่มี 4 รูปแบบ ดงัน้ี 

1. รูปแบบการใหข้อ้มูลข่าวสาร (Information) 
2. รูปแบบการใชก้ลุ่มอา้งอิง (Influencer) 
3. รูปแบบการใหค้วามบนัเทิง (Entertainment) 
4. รูปแบบการส่งเสริมการขาย (Sale and promotion) 
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ภาพท่ี 1 แสดงตวัอยา่งการตลาดเชิงเน้ือหารูปแบบการใหข้อ้มูลข่าวสาร (Information) ของ
ผลิตภณัฑเ์คร่ืองด่ืมเพื่อสุขภาพ 
 

 
 
ภาพท่ี 2 แสดงตวัอยา่งการตลาดเชิงเน้ือหารูปแบบการใชก้ลุ่มอา้งอิง (Influencer) ของผลิตภณัฑ์
เคร่ืองด่ืมเพื่อสุขภาพ 
 
 



25 
 

 
 
ภาพท่ี 3 แสดงตวัอยา่งการตลาดเชิงเน้ือหารูปแบบการใหค้วามบนัเทิง (Entertainment) ของ
ผลิตภณัฑเ์คร่ืองด่ืมเพื่อสุขภาพ 

 
 
ภาพท่ี 4 แสดงตวัอยา่งการตลาดเชิงเน้ือหารูปแบบการส่งเสริมการขาย (Sale and promotion) ของ
ผลิตภณัฑเ์คร่ืองด่ืมเพื่อสุขภาพ 

 
หลงัจากท่ีผูว้จิยัไดร้วบรวมรูปแบบทางการตลาดเชิงเน้ือหา 4 ประเภทน้ี และใหก้ลุ่ม

ตวัอยา่งผูสู้งอายจุ  านวน 20 คนดูท าการสัมภาษณ์เชิงลึก  (In-Depth Interview) เก่ียวกบัทศันคติและ
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ความคิดเห็นดา้นเน้ือหาและรูปแบบของการตลาดเชิงเน้ือหา (Content Marketing) โดยใหก้ลุ่ม
ตวัอยา่งเลือกรูปแบบการตลาดเชิงเน้ือหา (Content Marketing) ท่ีสนใจมากท่ีสุด ซ่ึงไดผ้ลดงัน้ี 
 
ตารางท่ี 15 แสดงจ านวน ค่าร้อยละ ของรูปแบบการตลาดเชิงเน้ือหา (Content Marketing) ท่ีกลุ่ม
ตวัอยา่งใหค้วามสนใจ 

( n = 20) 
         รูปแบบการตลาดเชิงเน้ือหา (Content Marketing)               จ  านวน (คน)              ร้อยละ 
             รูปแบบการใหข้อ้มูลข่าวสาร (Information)                            13                           65 
             รูปแบบการใชก้ลุ่มอา้งอิง (Influencer)                                     2                            10 
             รูปแบบการใหค้วามบนัเทิง (Entertainment)                            4                            20 
             รูปแบบการส่งเสริมการขาย (Sale and promotion)                   1                            5 
                                รวม                                                                       20                          100 

 
จากตารางท่ี 15 มีกลุ่มตวัอยา่งทั้งหมด 20 คน มีกลุ่มตวัอยา่งท่ีสนใจรูปแบบการให้

ขอ้มูลข่าวสาร (Information) ทั้งหมด 13 คน คิดเป็นร้อยละ 65 มีกลุ่มตวัอยา่งท่ีสนใจรูปแบบการใช้
กลุ่มอา้งอิง (Influencer) ทั้งหมด 2 คน คิดเป็นร้อยละ 10 มีกลุ่มตวัอยา่งท่ีสนใจรูปแบบการใหค้วาม
บนัเทิง (Entertainment) ทั้งหมด 4 คน คิดเป็นร้อยละ 20 มีกลุ่มตวัอยา่งท่ีสนใจรูปแบบการส่งเสริม
การขาย (Sale and promotion)  ทั้งหมด 1 คน คิดเป็นร้อยละ 5 ตามล าดบั   

หลงัจากทางผูว้จิยัไดท้  าการสัมภาษณ์เชิงลึกจากกลุ่มตวัอยา่งแลว้ ท าใหเ้ห็นถึงความ
สนใจของกลุ่มตวัอยา่งท่ีชอบรูปแบบการตลาดเชิงเน้ือหา (Content Marketing) ของผลิตภณัฑ์
เคร่ืองด่ืมเพื่อสุขภาพของแต่ละประเภท ดงัน้ี 

1. รูปแบบการใหข้อ้มูลข่าวสาร (Information) 
1.1 สนใจเร่ืองของอาหารและสุขภาพ 
1.2 ตอ้งการความรู้เร่ืองของปริมาณในการกิน เช่น แคลอร่ี 
1.3 ตอ้งการทราบวตัถุดิบท่ีใช ้และประโยชน์ท่ีจะไดรั้บ 
1.4 เช่ือวา่รูปแบบขอ้มูลข่าวสารมาจากความจริง เติมแต่งนอ้ย มีความ

น่าสนใจ 
สรุป ดงันั้น ผูสู้งอายท่ีุสนใจรูปแบบการใหข้อ้มูลข่าวสาร (Information) ของ

ผลิตภณัฑเ์คร่ืองด่ืมเพื่อสุชภาพ ตอ้งการไดรั้บความรู้เร่ืองของปริมาณสารอาหารในเคร่ืองด่ืม 
ประโยชน์ของวตัถุดิบ เพราะเช่ือวา่ขอ้มูลเหล่าน้ีเป็นขอ้มูลท่ีมาจากความจริง มีการแต่งเติมนอ้ยท่ีสุด 
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2. รูปแบบการใชก้ลุ่มอา้งอิง (Influencer) 
2.1 หากกลุ่มอา้งอิงเป็นบุคคลธรรมดาทัว่ไป เช่ือวา่กลุ่มอา้งอิงมีการ

บริโภคจริง น่าเช่ือถือได ้
2.2 หากกลุ่มอา้งอิงเป็นบุคคลท่ีมีช่ือเสียง เช่ือวา่กลุ่มอา้งอิงกลุ่มน้ีมี

ความน่าเช่ือถือ เพราะเป็นบุคคลท่ีมีหนา้ตาในสังคม ไม่น่าจะหลอกลวง 
สรุป ดงันั้น ผูสู้งอายท่ีุสนใจรูปแบบการใชก้ลุ่มอา้งอิง (Influencer) ของผลิตภณัฑ์

เคร่ืองด่ืมเพื่อสุชภาพ ตอ้งการไดรั้บความน่าเช่ือถือมาเป็นอนัดบัแรก แต่เป็นความน่าเช่ือท่ีแตกต่าง
กนั ไม่วา่จะเป็นกลุ่มอา้งอิงท่ีเป็นบุคคลธรรมดาทัว่ไป หรือมีช่ือเสียงก็ตาม 

3. รูปแบบการใหค้วามบนัเทิง (Entertainment) 
3.1 คนกลุ่มน้ีมีเวลาวา่งค่อนขา้งมาก อยูค่นเดียว เช่นแม่บา้นหรือ

เกษียณอาย ุไม่ท างานแลว้ ตอ้งการความบนัเทิงเพื่อผอ่นคลาย 
3.2 ชอบดูคลิปวดีีโอ เพราะรู้สึกเพลิดเพลิน เบาสมอง คลายเครียด 

สรุป ดงันั้น ผูสู้งอายท่ีุสนใจรูปแบบการใหค้วามบนัเทิง (Entertainment) ของ
ผลิตภณัฑเ์คร่ืองด่ืมเพื่อสุชภาพ ตอ้งการคลายความเครียดจากการอยูค่นเดียว เช่ือวา่การไดดู้คลิป
วดีีโอต่างๆ จะท าใหห้ายเครียด เบาสมอง และผอ่นคลาย 

4. รูปแบบการส่งเสริมการขาย (Sale and promotion) 
4.1 คนกลุ่มน้ีชอบการไดซ้ื้อของในราคาท่ีถูกกวา่ปกติ 
4.2 ตอ้งการทราบโปรโมชัน่ของผลิตภณัฑ์เป็นอนัดบัแรก 

สรุป ดงันั้น ผูสู้งอายท่ีุสนใจรูปแบบการส่งเสริมการขาย (Sale and promotion) ของ
ผลิตภณัฑเ์คร่ืองด่ืมเพื่อสุชภาพ ตอ้งการทราบขอ้มูลโปรโมชัน่การลดราคาของผลิตภณัฑเ์ป็นอนัดบั
แรก 

หลงัจากท่ีผูว้จิยัไดส้ัมภาษณ์เชิงลึก (In-dept Interview) เร่ืองความคิดเห็นของรูปแบบ
ในการท าการตลาดเชิงเน้ือหา (Content Marketing) ในปัจจุบนัแลว้ ผูว้จิยัไดมี้การเพิ่มขอ้มูลท่ี
เก่ียวกบัเน้ือหาแต่ละรูปแบบเพิ่มเติม โดยท่ีมีผูสู้งอายเุขา้มาเป็นส่วนหน่ึงของขอ้มูล เพื่อเกิดการ
เปรียบเทียบระหวา่งขอ้มูลใหม่และขอ้มูลท่ีไดรั้บก่อนหนา้น้ี ซ่ึงไดผ้ลดงัน้ี 
 
ตารางท่ี 16 แสดงจ านวน ค่าร้อยละ ของความสนใจในแต่ละรูปแบบของการท าการตลาดเชิงเน้ือหา 
(Content Marketing) ในปัจจุบนั เม่ือเปรียบเทียบหลงัจากเพิ่มขอ้มูลผูสู้งอายเุขา้มาเป็นส่วนหน่ึงของ
ขอ้มูล 

( n = 20) 
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         รูปแบบการตลาดเชิงเน้ือหา (Content Marketing)                    จ านวน (คน)              ร้อยละ 
1. รูปแบบการใหข้อ้มูลข่าวสาร (Information)    

1.1 สนใจแบบใหม่มากกวา่                                                    14                          70 
1.2 สนใจทั้ง 2 แบบ                                                                 6                           30 

2. รูปแบบการใชก้ลุ่มอา้งอิง (Influencer)      
2.1 สนใจแบบเดิมมากกวา่                                                     10                          50 
2.2 สนใจทั้ง 2 แบบ                                                               10                          50 

3.   รูปแบบการใหค้วามบนัเทิง (Entertainment)          
3.1 สนใจแบบใหม่มากกวา่                                                    15                         75 
3.2 สนใจแบบเดิมมากกวา่                                                       5                          25 

4.  รูปแบบการส่งเสริมการขาย (Sale and promotion)          
4.1 สนใจทั้ง 2 แบบ                                                               20                         100 

 
จากตารางท่ี 16 มีกลุ่มตวัอยา่งทั้งหมด 20 คน รูปแบบการใหข้อ้มูลข่าวสาร 

(Information) มีกลุ่มตวัอยา่งท่ีสนใจแบบใหม่มากกวา่ทั้งหมด 14 คน คิดเป็นร้อยละ 70 มีกลุ่ม
ตวัอยา่งท่ีสนใจทั้ง 2 แบบทั้งหมด 6 คน คิดเป็นร้อยละ 30 รูปแบบการใชก้ลุ่มอา้งอิง (Influencer) มี
กลุ่มตวัอยา่งท่ีสนใจแบบเดิมทั้งหมด 10 คน คิดเป็นร้อยละ 50 มีกลุ่มตวัอยา่งท่ีสนใจทั้ง 2 แบบ
ทั้งหมด 10 คน คิดเป็นร้อยละ 50 รูปแบบการใหค้วามบนัเทิง  (Entertainment) มีกลุ่มตวัอยา่งท่ี
สนใจแบบใหม่มากกวา่ทั้งหมด 15 คน คิดเป็นร้อยละ 75 มีกลุ่มตวัอยา่งท่ีสนใจแบบเดิมทั้งหมด 5 
คน คิดเป็นร้อยละ 25 รูปแบบการส่งเสริมการขาย (Sale and promotion) มีกลุ่มตวัอยา่งท่ีสนใจทั้ง 2 
แบบทั้งหมด 20 คน คิดเป็นร้อยละ 100 ตามล าดบั 

1. รูปแบบการใหข้อ้มูลข่าวสาร (Information)   
กลุ่มตวัอยา่งท่ีสนใจขอ้มูลท่ีมีผูสู้งอายเุขา้มาเป็นส่วนหน่ึงของขอ้มูลมากกวา่ เน่ืองจาก

เช่ือวา่เม่ือมีผูสู้งอายแุละท่ีมาของเน้ือหาเขา้มาเป็นส่วนหน่ึงแลว้ ดูตรงประเด็นมากข้ึน มีความ
น่าเช่ือถือมากข้ึน และกลุ่มตวัอยา่งท่ีสนใจขอ้มูลทั้ง 2 แบบ เน่ืองจากมองวา่เป็นเน้ือหาคนละแบบ
กนั ไดป้ระโยชน์ทั้งคู่ 

“ …เป็นขอ้มูลเชิงลึก ตรงกบัประเด็น และช่วงอาย ุ ดูมีความน่าเช่ือถือมากกวา่ มีช่ือ
มหาวทิยาลยัมายนืยนัดว้ย…” 

“…ชอบพอๆกนันะ เพราะรู้สึกวา่มนัคนละแบบกนั ชอบทั้งคู่เลย…” 
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ภาพท่ี 5 แสดงตวัอยา่งรูปแบบการใหข้อ้มูลข่าวสาร (Information) ท่ีเพิ่มขอ้มูลผูสู้งอายเุขา้มาเป็น
ส่วนหน่ึงของเน้ือหา ของผลิตภณัฑเ์คร่ืองด่ืมเพื่อสุขภาพ 
 

2. รูปแบบการใชก้ลุ่มอา้งอิง (Influencer)      
กลุ่มตวัอยา่งท่ีสนใจขอ้มูลแบบมีผูสู้งอายเุขา้มาเป็นส่วนหน่ึงของขอ้มูลมากกวา่ 

เน่ืองจากจริงใจกวา่การใชบุ้คคลท่ีมีช่ือเสียง และกลุ่มตวัอยา่งท่ีสนใจขอ้มูลแบบไม่มีผูสู้งอายเุขา้มา
เป็นส่วนหน่ึงของขอ้มูลมากกวา่ใหเ้หตุผลวา่ ท าใหเ้คร่ืองด่ืมดูเป็นการด่ืมเพื่อซ่อมแซมร่างกาย
มากกวา่การด่ืมเพื่อบ ารุง  

“… ชอบ ท่ีเป็นผูสู้งอายมุากกวา่ เพราะรู้สึกจริงใจมากกกวา่การใชด้าราอีก..” 
“…ไม่ชอบ influencer ท่ีเป็นผูสู้งอาย ุ เพราะรู้สึกวา่ ด่ืมเพื่อซ่อมแซมร่างกายมากกวา่

บ ารุงร่างกาย ไม่กระปร้ีกระเป่า…” 
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ภาพท่ี 6 แสดงตวัอยา่งรูปแบบการใชก้ลุ่มอา้งอิง (Influencer)  ท่ีเพิ่มขอ้มูลผูสู้งอายุเขา้มาเป็นส่วน
หน่ึงของเน้ือหา ของผลิตภณัฑเ์คร่ืองด่ืมเพื่อสุขภาพ 
 

3. รูปแบบการใหค้วามบนัเทิง (Entertainment)          
กลุ่มตวัอยา่งท่ีสนใจขอ้มูลแบบมีผูสู้งอายเุขา้มาเป็นส่วนหน่ึงของขอ้มูลมากกวา่ 

เน่ืองจากรู้สึกเป็นเร่ืองใกลต้วัมากกวา่ เพราะวยัเดียวกนั และกลุ่มตวัอยา่งท่ีสนใจขอ้มูลแบบไม่มี
ผูสู้งอายเุขา้มาเป็นส่วนหน่ึงของขอ้มูลมากกวา่ เน่ืองจากไม่เช่ือวา่ขอ้มูลในเน้ือหาข่าวท่ีมีผูสู้งอายจุะ
เป็นเร่ืองท่ีเกิดข้ึนจริง 

“…ชอบข่าวท่ีเก่ียวกบัคนแก่มากกวา่ ดูเป็นเร่ืองใกลต้วัมากกวา่ วยัเดียวกนัเลย…” 
“…ชอบคลิปวดีีโอมากกวา่ รู้สึกไม่เช่ือ ข่าวคนแก่ท่ีโพสตอ์าจจะไม่ไดเ้กิดข้ึนจริงก็

ได…้” 
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ภาพท่ี 7 แสดงตวัอยา่งรูปแบบการใหค้วามบนัเทิง (Entertainment)  ท่ีเพิ่มขอ้มูลผูสู้งอายเุขา้มาเป็น
ส่วนหน่ึงของเน้ือหา ของผลิตภณัฑเ์คร่ืองด่ืมเพื่อสุขภาพ 
 

4. รูปแบบการส่งเสริมการขาย (Sale and promotion)          
กลุ่มตวัอยา่งท่ีสนใจขอ้มูลแบบมีผูสู้งอายเุขา้มาเป็นส่วนหน่ึงของขอ้มูลมากกวา่ 

เน่ืองจากรู้สึกมีแม่เขา้มาเก่ียวขอ้ง แลว้ดูน่าสนใจ แต่หากไม่เก่ียวขอ้งกบัการลดราคาก็ไม่สนใจ 
“…น่ารักดี เพราะตวัเองก็เป็นแม่ เป็นเร่ืองใกลต้วั...” 
“…ถา้ไม่ลดราคา ก็ไม่ซ้ือนะ…” 
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ภาพท่ี 8 แสดงตวัอยา่งรูปแบบการส่งเสริมการขาย (Sale and promotion)  ท่ีเพิ่มขอ้มูลผูสู้งอายเุขา้มา
เป็นส่วนหน่ึงของเน้ือหา ของผลิตภณัฑเ์คร่ืองด่ืมเพื่อสุขภาพ 
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บทที ่5  

สรุปผลการวจิัย อภิปรายผลและข้อเสนอแนะ 
 
 

งานวจิยัเร่ือง “ทศันคติ และความสนใจของผูสู้งอายท่ีุมีผลต่อผลิตภณัฑค์ร่ืองด่ืมเพื่อ
สุขภาพ  ผา่นการตลาดเชิงเน้ือหา  (Content Marketing) กรณีศึกษาช่องทาง  Facebook ในเขต
กรุงเทพมหานคร” ผูว้จิยัไดท้  าการศึกษา คน้ควา้ และรวบรวมขอ้มูลเก่ียวกบัการท าการตลาดเชิง
เน้ือหา (Content Marketing) ผา่นช่องทาง Facebook ท่ีสอดคลอ้งกบัความสนใจของผูสู้งอาย ุเพื่อให้
สามารถตอบวตัถุประสงคง์านวจิยั ดงัต่อไปน้ี 

1. เพื่อศึกษาพฤติกรรมการรับส่ือออนไลน์ของผูสู้งอายผุา่นช่องทาง facebook  
2. เพื่อศึกษาทศันคติของผูสู้งอายุ ท่ีมีต่อการท าการตลาดเชิงเน้ือหาของผลิตภณัฑ์

เคร่ืองด่ืมเพื่อสุขภาพ (Content Marketing) ผา่นช่องทาง Facebook ในปัจจุบนั  
งานวจิยัน้ีเป็นงานวิจยัเชิงคุณภาพ (Qualitative Research)  โดยใชก้ารสัมภาษณ์เชิงลึก 

(In-depth Interview) และสุ่มตวัอยา่งแบบไม่ค  านึงถึงความน่าจะเป็น (Non-Probability Sampling) 
แบบเฉพาะเจาะจง จ านวน 20 ท่าน โดยท าการศึกษาเฉพาะในเขตกรุงเทพมหานคร ทั้งเพศหญิงและ
เพศชาย อาย ุ60 ปีข้ึนไป และเป็นบุคคลท่ีใชบ้ริการเฟสบุค๊ (Facebook) 

หลงัจากท่ีผูว้จิยัไดมี้การสัมภาษณ์เชิงลึก (In-dept Interview) เพื่อน าผลท่ีไดม้า
วเิคราะห์และรวบรวม โดยแบ่งเน้ือหาออกเป็น 3 ส่วน ดงัน้ี 

1. สรุปผลการวจิยั 
2. การอภิปราย 
3. ขอ้เสนอแนะ 

 
 

สรุปผลการวจิัย 
1. จุดประสงคใ์นการใช ้Facebook ของกลุ่มตวัอยา่ง 

  1.1 กลุ่มตวัอยา่งทั้งหมด 16 คน หรือคิดเป็นร้อยละ 80 ของทั้งหมด ใช ้
Facebook เพื่อท าการติดต่อส่ือสารกบัครอบครัว 
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   1.2 กลุ่มตวัอยา่งทั้งหมด 2 คน หรือคิดเป็นร้อยละ 10 ของทั้งหมด ใช ้
Facebook เพื่อท าการติดต่อส่ือสารกบัเพื่อน 
   1.3 กลุ่มตวัอยา่งทั้งหมด 1 คน หรือคิดเป็นร้อยละ 5 ของทั้งหมด ใช ้
Facebook เพื่อบอกเล่าชีวติตวัเองใหค้นอ่ืนรู้ 
   1.4 กลุ่มตวัอยา่งทั้งหมด 1 คน หรือคิดเป็นร้อยละ 5 ของทั้งหมด ใช ้
Facebook เพื่อติดตามขอ้มูลท่ีตนเองใหค้วามสนใจ 

2. การตลาดเชิงเน้ือหา (Content Marketing) เก่ียวกบัผลิตภณัฑเ์คร่ืองด่ืมเพื่อสุขภาพ
ในปัจจุบนั พบวา่มี 4 รูปแบบ ดงัน้ี 
  2.1  รูปแบบการใหข้อ้มูลข่าวสาร (Information) 

2.2  รูปแบบการใชก้ลุ่มอา้งอิง (Influencer) 
2.3  รูปแบบการใหค้วามบนัเทิง (Entertainment) 
2.4  รูปแบบการส่งเสริมการขาย (Sale and promotion) 

3. กลุ่มตวัอยา่งทั้งหมด 20 คน มีกลุ่มตวัอยา่งท่ีสนใจรูปแบบการใหข้อ้มูลข่าวสาร 
(Information) ทั้งหมด 13 คน คิดเป็นร้อยละ 65 มีกลุ่มตวัอยา่งท่ีสนใจรูปแบบการใชก้ลุ่มอา้งอิง 
(Influencer) ทั้งหมด 2 คน คิดเป็นร้อยละ 10 มีกลุ่มตวัอยา่งท่ีสนใจรูปแบบการให้ความบนัเทิง 
(Entertainment) ทั้งหมด 4 คน คิดเป็นร้อยละ 20 มีกลุ่มตวัอยา่งท่ีสนใจรูปแบบการส่งเสริมการขาย 
(Sale and promotion)  ทั้งหมด 1 คน คิดเป็นร้อยละ 5 ตามล าดบั 

3.1 ผูสู้งอายท่ีุสนใจรูปแบบการใหข้อ้มูลข่าวสาร (Information) ของ
ผลิตภณัฑเ์คร่ืองด่ืมเพื่อสุขภาพนั้น ตอ้งการจะไดรั้บความรู้เร่ืองของปริมาณสารอาหารในเคร่ืองด่ืม 
ประโยชน์ของวตัถุดิบ เพราะเช่ือวา่ขอ้มูลเหล่าน้ีเป็นขอ้มูลท่ีมาจากความจริง มีการแต่งเติมนอ้ยท่ีสุด 
   3.2 ผูสู้งอายท่ีุสนใจรูปแบบการใชก้ลุ่มอา้งอิง (Influencer) ของผลิตภณัฑ์
เคร่ืองด่ืมเพื่อสุชภาพ ตอ้งการไดรั้บความน่าเช่ือถือมาเป็นอนัดบัแรก แต่เป็นความน่าเช่ือท่ีแตกต่าง
กนั ไม่วา่จะเป็นกลุ่มอา้งอิงท่ีเป็นบุคคลธรรมดาทัว่ไป หรือมีช่ือเสียงก็ตาม 
   3.3 ผูสู้งอายท่ีุสนใจรูปแบบการใหค้วามบนัเทิง (Entertainment) ของ
ผลิตภณัฑเ์คร่ืองด่ืมเพื่อสุขภาพ ตอ้งการคลายความเครียดจากการอยูค่นเดียว เช่ือวา่การไดดู้คลิป
วดีีโอต่างๆ จะท าใหห้ายเครียด เบาสมอง และผอ่นคลาย 
   3.4 ผูสู้งอายท่ีุสนใจรูปแบบการส่งเสริมการขาย (Sale and promotion) 
ของผลิตภณัฑ์เคร่ืองด่ืมเพื่อสุขภาพ ตอ้งการทราบขอ้มูลโปรโมชัน่การลดราคาของผลิตภณัฑเ์ป็น
อนัดบัแรก 
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4. หลงัจากเพิ่มเน้ือหาแต่ละรูปแบบ โดยท่ีมีผูสู้งอายเุขา้มาเป็นส่วนหน่ึงของขอ้มูล 
เพื่อเกิดการเปรียบเทียบระหวา่งขอ้มูลใหม่และขอ้มูลท่ีไดรั้บก่อนหนา้น้ี จากกลุ่มตวัอยา่งทั้งหมด 
20 คน ส าหรับรูปแบบการใหข้อ้มูลข่าวสาร (Information) มีกลุ่มตวัอยา่งท่ีสนใจแบบใหม่มากกวา่
ทั้งหมด 14 คน คิดเป็นร้อยละ 70 มีกลุ่มตวัอยา่งท่ีสนใจทั้ง 2 แบบทั้งหมด 6 คน คิดเป็นร้อยละ 30 
รูปแบบการใชก้ลุ่มอา้งอิง (Influencer) มีกลุ่มตวัอยา่งท่ีสนใจแบบเดิมทั้งหมด 10 คน คิดเป็นร้อยละ 
50 มีกลุ่มตวัอยา่งท่ีสนใจทั้ง 2 แบบทั้งหมด 10 คน คิดเป็นร้อยละ 50 รูปแบบการใหค้วามบนัเทิง  
(Entertainment) มีกลุ่มตวัอยา่งท่ีสนใจแบบใหม่มากกวา่ทั้งหมด 15 คน คิดเป็นร้อยละ 75 มีกลุ่ม
ตวัอยา่งท่ีสนใจแบบเดิมทั้งหมด 5 คน คิดเป็นร้อยละ 25 รูปแบบการส่งเสริมการขาย (Sale and 
promotion) มีกลุ่มตวัอยา่งท่ีสนใจทั้ง 2 แบบทั้งหมด 20 คน คิดเป็นร้อยละ 100 ตามล าดบั 

4.1 กลุ่มตวัอยา่งท่ีสนใจขอ้มูลท่ีมีผูสู้งอายเุขา้มาเป็นส่วนหน่ึงของขอ้มูล
มากกวา่ เน่ืองจากเช่ือวา่เม่ือมีผูสู้งอายแุละท่ีมาของเน้ือหาเขา้มาเป็นส่วนหน่ึงแลว้ ดูตรงประเด็น
มากข้ึน มีความน่าเช่ือถือมากข้ึน และกลุ่มตวัอยา่งท่ีสนใจขอ้มูลทั้ง 2 แบบ เน่ืองจากมองวา่เป็น
เน้ือหาคนละแบบกนั ไดป้ระโยชน์ทั้งคู่ 

4.2 กลุ่มตวัอยา่งท่ีสนใจขอ้มูลแบบมีผูสู้งอายเุขา้มาเป็นส่วนหน่ึง 
ของขอ้มูลมากกวา่ เน่ืองจากจริงใจกวา่การใชบุ้คคลท่ีมีช่ือเสียง และกลุ่มตวัอยา่งท่ีสนใจขอ้มูลแบบ
ไม่มีผูสู้งอายเุขา้มาเป็นส่วนหน่ึงของขอ้มูลมากกวา่ใหเ้หตุผลวา่ ท าใหเ้คร่ืองด่ืมดูเป็นการด่ืมเพื่อ
ซ่อมแซมร่างกายมากกวา่การด่ืมเพื่อบ ารุง 

4.3 กลุ่มตวัอยา่งท่ีสนใจขอ้มูลแบบมีผูสู้งอายเุขา้มาเป็นส่วนหน่ึง 
ของขอ้มูลมากกวา่ เน่ืองจากรู้สึกเป็นเร่ืองใกลต้วัมากกวา่ เพราะวยัเดียวกนั และกลุ่มตวัอยา่งท่ีสนใจ
ขอ้มูลแบบไม่มีผูสู้งอายเุขา้มาเป็นส่วนหน่ึงของขอ้มูลมากกวา่ เน่ืองจากไม่เช่ือวา่ขอ้มูลในเน้ือหา
ข่าวท่ีมีผูสู้งอายจุะเป็นเร่ืองท่ีเกิดข้ึนจริง 

4.4 กลุ่มตวัอยา่งท่ีสนใจขอ้มูลแบบมีผูสู้งอายเุขา้มาเป็นส่วนหน่ึง 
ของขอ้มูลมากกวา่ เน่ืองจากรู้สึกมีแม่เขา้มาเก่ียวขอ้ง แลว้ดูน่าสนใจ แต่หากไม่เก่ียวขอ้งกบัการลด
ราคาก็ไม่สนใจ 
 
 

การอภิปรายผล 
 ในการศึกษาเก่ียวกบั “ทศันคติ และความสนใจของผูสู้งอายท่ีุมีผลต่อผลิตภณัฑค์ร่ือง
ด่ืมเพื่อสุขภาพ  ผา่นการตลาดเชิงเน้ือหา  (Content Marketing) กรณีศึกษาช่องทาง  Facebook ใน
เขตกรุงเทพมหานคร” เป็นการศึกษาเพื่อวิเคราะห์พฤติกรรมการรับส่ือออนไลน์ของผูสู้งอายผุา่น
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ช่องทาง Facebook และเพื่อศึกษาทศันคติของผูสู้งอายุท่ีมีต่อการท าการตลาดเชิงเน้ือหา (Content 
Marketing) ผา่นช่องทาง Facebook ในปัจจุบนัของผลิตภณัฑเ์คร่ืองด่ืมเพื่อสุขภาพและทศันคติต่อ 
Content ท่ีถูกสร้างข้ึนมาตามทฤษฏีของการท าวจิยัเก่ียวกบัการใชโ้ซเชียลมีเดียของผูสู้งอาย ุโดยการ
อภิปรายผลการวจิยัสามารถแบ่งออกเป็น 3 ประเด็น คือ 
 
 1. จุดประสงค์ในการใช้ Facebook ของผู้สูงอายุ 
 ยิง่อายมุากข้ึนร่างกายของผูสู้งอายกุ็จะยิง่เส่ือมโทรมลง ซ่ึงจะมีผลกระทบต่อจิตใจและ
อารมณ์ของผูสู้งอาย ุ ท าให้ผูสู้งอายนุั้นเร่ิมมีความกดดนัต่อความรู้สึกทางสังคมในบางประการ และ
การท่ีจะลดความกดดนันั้น ผูสู้งอายเุลือกท่ีจะถอยตวัเองออกมาจากสังคม เพื่อท่ีจะลดความเครียด
และความกดดนัลง (Cumming and Henry, 1961) แต่อยา่งไรก็ตาม ผูสู้งอายยุงัคงตอ้งการสังคมเพื่อ
การมีสุขภาพจิตท่ีดี โซเชียลมีเดียจึงเขา้มาเป็นส่วนหน่ึงของชีวติประจ าวนัของผูสู้งอายเุพื่อท่ีจะเติม
เตม็ความพึงพอใจในการใชชี้วติประจ าวนั 
 เม่ือดูจากผลท่ีไดรั้บจากการวิจยัแลว้ ผูสู้งอายรุ้อยละ 80 หรือ 16 คน จากทั้งหมด ใช ้
Facebook เพื่อท าการติดต่อส่ือสารกบัครอบครัว ซ่ึงสอดคลอ้งกบัแนวคิดของ Ractham และ 
Techatassanasoontorn (2014) ท่ีกล่าววา่ ความพึงพอใจของผูสู้งอายนุั้นจะเพิ่มข้ึนอยา่งมากเม่ือใช้
โซเชียลมีเดียเพื่อพฒันาความสัมพนัธ์ภายในครอบครัว และคน้หาเร่ืองสุขภาพหรือส่ิงท่ีผูสู้งอายคุน
นั้นๆ มีความสนใจ ซ่ึงตอบโจทยข์องตวัผูสู้งอายเุองท่ีตอ้งการเติมเตม็ความพึงพอใจในการใชชี้วิต 
เพราะ Facebook นั้นช่วยใหส้ามารถติดตามความเคล่ือนไหวของครอบครัวและยงัเป็นอีกช่องทาง
หน่ึงท่ีท าใหผู้สู้งอายติุดต่อกบัครอบครัวได ้ อีกทั้งในปัจจุบนั Facebook นั้นยงัเป็นอีกช่องทางหน่ึง
ของการท าโฆษณาหรือการใหค้วามรู้ ท าใหผู้สู้งอายสุามารถท่ีจะศึกษาหาความรู้เก่ียวกบัส่ิงท่ีตนเอง
มีความสนใจอีกดว้ย 
 
 2. ความสนใจของผู้สูงอายุที่มีต่อการตลาดเชิงเน้ือหา (Content Marketing) 

2.1 ผูสู้งอายท่ีุสนใจรูปแบบการใหข้อ้มูลข่าวสาร (Information) ของ
ผลิตภณัฑเ์คร่ืองด่ืมเพื่อสุขภาพเพราะตอ้งการไดรั้บความรู้เร่ืองของปริมาณสารอาหารในเคร่ืองด่ืม 
ประโยชน์ของวตัถุดิบและเช่ือวา่ขอ้มูลเหล่าน้ีเป็นขอ้มูลท่ีมาจากความจริง มีการแต่งเติมนอ้ยท่ีสุด
นั้น มีพฤติกรรมท่ีสอดคลอ้งกบัทฤษฏีแบบจ าลองผลตอบสนอง (Hierarchy of Effect Model) ของ 
Lavidge และ Steiner (1961) เน่ืองจากเป็นกลุ่มท่ีเปิดใจรับส่ิงใหม่ๆ และพร้อมท่ีจะศึกษาหาความรู้
เก่ียวกบัส่ิงท่ีสนใจนั้นๆ จนเร่ิมท่ีจะชอบส่ิงนั้นและตดัสินใจซ้ือในท่ีสุด 
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2.2 ผูสู้งอายท่ีุสนใจรูปแบบการใชก้ลุ่มอา้งอิง (Influencer) ของ
ผลิตภณัฑเ์คร่ืองด่ืมเพื่อสุขภาพเพราะตอ้งการไดรั้บความน่าเช่ือถือมาเป็นอนัดบัแรก เป็นกลุ่มท่ี
ไดรั้บอิทธิพลจากกลุ่มอา้งอิงอยา่งชดัเจน ซ่ึงสอดคลอ้งกบัแนวคิดของ Assael (1995) ท่ีกล่าวถึง 
อิทธิพลทางดา้นขอ้มูล (Information Influence) ท่ีเกิดข้ึนจากการไดรั้บค าแนะน าจากผูเ้ช่ียวชาญใน
ดา้นนั้นๆ และอิทธิพลจากการเปรียบเทียบ (Comparative Influence) ท่ีเปรียบเทียบทั้งดา้นความเช่ือ
และทศันคติของแต่ละบุคคลกบัของกลุ่มอา้งอิง ซ่ึงอิทธิพลท่ีผูสู้งอายแุต่ละคนจะไดรั้บนั้นข้ึนอยูก่บั
อุปนิสัยและความเช่ือท่ีแตกต่างกนั 

2.3 ผูสู้งอายท่ีุสนใจรูปแบบการใหค้วามบนัเทิง (Entertainment) ของ
ผลิตภณัฑเ์คร่ืองด่ืมเพื่อสุขภาพนั้นตอ้งการคลายความเครียด เป็นกลุ่มท่ีมีแนวโนม้ท่ีสอดคลอ้งกบั
แนวคิดของ Cumming และ Henry (1961) ท่ีกล่าวถึงความเครียดท่ีเกิดจากความกดดนัท่ีมีต่อสังคม
มากท่ีสุด และเป็นกลุ่มท่ีตอ้งการลดความเครียดอยา่งชดัเจนเม่ือเปรียบเทียบกบักลุ่มอ่ืนท่ีตอ้งการ
ความรู้เร่ืองสุขภาพหรือการดูดีเหมือนกลุ่มอา้งอิง  

2.4 ผูสู้งอายท่ีุสนใจรูปแบบการส่งเสริมการขาย (Sale and promotion) 
ของผลิตภณัฑ์เคร่ืองด่ืมเพื่อสุขภาพนั้น ตอ้งการทราบขอ้มูลโปรโมชัน่การลดราคาของผลิตภณัฑ์
เป็นอนัดบัแรก กลุ่มน้ีถูกเลือกโดยผูสู้งอาย ุ 1 คน หรือคิดเป็นร้อยละ 5 ของทั้งหมดและเป็นกลุ่มท่ี
ไม่สามารถน าแนวคิดหรือทฤษฎีใดท่ีกล่าวมาในขา้งตน้มาเปรียบเทียบไดเ้ลย เน่ืองจากเป็นกลุ่มท่ี
ตอ้งการเพียงแค่สินคา้ราคาถูกเท่านั้น โดยไม่มีการค านึงถึงปัจจยัอ่ืนๆ ในการประกอบการตดัสินใจ 

 
3. ความสนใจของผู้สูงอายุที่มีต่อการตลาดเชิงเน้ือหา (Content Marketing) หลังจาก

เพิม่เน้ือหาของแต่ละรูปแบบ โดยทีม่ีผู้สูงอายุเข้ามาเป็นส่วนหน่ึงของข้อมูล 
3.1 หลงัจากท่ีเพิ่มเน้ือหาโดยท่ีมีผูสู้งอายเุขา้มาเป็นส่วนหน่ึงของ 

กลุ่ม Information แลว้นั้น ทางผูท้  าวจิยัสามารถจ าแนกผูสู้งอายอุอกเป็น 2 กลุ่มท่ีชดัเจนคือ 
3.1.1 กลุ่มท่ีสนใจขอ้มูลท่ีมีผูสู้งอายเุขา้มาเป็นส่วนหน่ึง

ของขอ้มูลมากกวา่ เน่ืองจากเช่ือวา่เม่ือมีผูสู้งอายแุละท่ีมาของเน้ือหาเขา้มาเป็นส่วนหน่ึงแลว้ดูตรง
ประเด็นมากข้ึน อีกทั้งยงัมีความน่าเช่ือถือมากข้ึน 

3.1.2 กลุ่มตวัอยา่งท่ีสนใจขอ้มูลทั้ง 2 แบบ เพราะให้
เหตุผลวา่เป็นเน้ือหาคนละแบบกนั ซ่ึงใหป้ระโยชน์ทั้งแบบเก่าและแบบท่ีเพิ่มเติมเน้ือหาแลว้ 
 สรุป กลุ่มท่ี 1 ถูกน าแนวคิดและอิทธิพลของการใชก้ลุ่มอา้งอิงเขา้มาช่วยในการ
ตดัสินใจร่วมกบัความตอ้งการท่ีจะเรียนรู้ ซ่ึงสามารถท่ีจะสรุปไดว้า่ เป็นกลุ่มท่ีใชก้ารตดัสินใจโดย
การค านึงถึงทั้งทฤษฏีแบบจ าลองผลตอบสนอง (Hierarchy of Effect Model) ของ Lavidge และ 
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Steiner (1961) ท่ีพร้อมจะเปิดใจรับส่ิงใหม่ๆ และพร้อมท่ีจะศึกษาหาความรู้ โดยท่ีมีกลุ่มอา้งอิงซ่ึง
เป็นผูสู้งอายเุขา้มาท าให้เกิดอิทธิพลจากการเปรียบเทียบ (Comparative Influence) ระหวา่งตวั
ผูสู้งอายเุองกบัผูสู้งอายใุนเน้ือหาของโฆษณานั้นๆ ซ่ึงสอดคลอ้งกบัท่ี Assael (1995) ไดใ้หแ้นวคิด
ไว ้
 สรุป กลุ่มท่ี 2 ยงัคงสามารถท่ีจะสรุปไดว้า่เป็นกลุ่มท่ียงัคงไวซ่ึ้งการเปิดรับความรู้
ใหม่ๆ และพร้อมท่ีจะเรียนรู้ในส่ิงท่ีตนเช่ือวา่มีประโยชน์กบัตวัเอง ถึงแมว้า่จะมีผูอ้า้งอิงท่ีเป็น
ผูสู้งอายเุขา้มาเก่ียวขอ้ง บุคคลในกลุ่มน้ีก็ยงัมองวา่เป็นเพียง Information ชนิดหน่ึงเท่านั้น 
 3.2 หลงัจากท่ีเพิ่มเน้ือหาโดยท่ีมีผูสู้งอายเุขา้มาเป็นส่วนหน่ึงของกลุ่ม 
Influencer แลว้นั้น ทางผูท้  าวิจยัสามารถจ าแนกผูสู้งอายอุอกเป็น 2 กลุ่มท่ีชดัเจนคือ 

3.2.1 กลุ่มตวัอยา่งท่ีสนใจขอ้มูลแบบมีผูสู้งอายเุขา้มาเป็น
ส่วนหน่ึงของขอ้มูลมากกวา่ โดยใหเ้หตุผลวา่ดูมีความจริงใจกวา่การใชบุ้คคลท่ีมีช่ือเสียง 

3.2.2 กลุ่มตวัอยา่งท่ีสนใจขอ้มูลแบบไม่มีผูสู้งอายเุขา้มา
เป็นส่วนหน่ึงของขอ้มูลมากกวา่โดยใหเ้หตุผลวา่ การท่ีมีผูสู้งอายเุขา้มานั้นท าให้เคร่ืองด่ืมดูเป็นการ
ด่ืมเพื่อซ่อมแซมร่างกายมากกวา่ท่ีจะเป็นการด่ืมเพื่อบ ารุงร่างกาย 

แนวคิดของ Assael (1995) ท่ีพูดถึงอิทธิพลจากการเปรียบเทียบ (Comparative 
Influence) ท่ีเปรียบเทียบทั้งดา้นความเช่ือและทศันคติของแต่ละบุคคลกบัของกลุ่มอา้งอิง เขา้มามี
ผลกระทบกบัผูสู้งอายใุนกลุ่มแรกอยา่งเตม็ท่ี เน่ืองจากผูสู้งอายจุะรู้สึกเช่ือถือและอุ่นใจมากกวา่เม่ือ
เกิดการเปรียบเทียบคนในวยัเดียวกนักบับุคคลอ่ืนท่ีมีความแตกต่างกบัตวัเอง ซ่ึงสอดคลอ้งกบั
แนวคิดเก่ียวกบัผูสู้งอายขุอง ชชันี จาติกวณิช (2550) ท่ีกล่าวถึง การมีสังคมของคนวยัเดียวกนัของ
ผูสู้งอาย ุ

ในกลุ่มท่ี 2 นั้น สามารถท่ีจะยกแนวคิดเก่ียวกบัทศันคติของ Schiffman และ Kanuk 
(2000) ท่ีวา่ดว้ยเร่ืองความเขา้ใจหรือส่วนของความเช่ือ (Cognitive or Believe Component) และ
ความชอบหรือส่วนของอารมณ์ความรู้สึก (Affection or Feeling Component) มาอธิบายไดว้า่ 
ผูสู้งอายนุั้นเลือกท่ีจะเช่ือวา่เคร่ืองด่ืมท่ีใชผู้สู้งอายมุาเป็นส่วนหน่ึงของการโฆษณานั้น ดูเป็นการด่ืม
เพื่อซ่อมแซมร่างกายมากกวา่ท่ีจะเป็นการด่ืมเพื่อบ ารุงร่างกาย โดยท่ีไม่ไดผ้า่นการวเิคราะห์ดว้ยเหตุ
และผลก่อนจะตดัสินใจ แต่ใชเ้พียงแค่ความชอบหรือส่วนของอารมณ์ความรู้สึกเท่านั้น 

3.3 เม่ือมีผูสู้งอายุเขา้มาเป็นส่วนหน่ึงของกลุ่ม Entertainment แลว้นั้น 
ทางผูท้  าวจิยัสามารถจ าแนกผูสู้งอายอุอกเป็น 2 กลุ่มคือ 

3.3.1 กลุ่มท่ีสนใจขอ้มูลแบบมีผูสู้งอายเุขา้มาเป็นส่วนหน่ึง
ของขอ้มูลมากกวา่ เน่ืองจากรู้สึกเป็นเร่ืองใกลต้วัมากกวา่เพราะอยูใ่นวยัเดียวกนั 
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3.3.2 กลุ่มตวัอยา่งท่ีสนใจขอ้มูลแบบไม่มีผูสู้งอายเุขา้มา
เป็นส่วนหน่ึงของขอ้มูลมากกวา่ เน่ืองจากไม่เช่ือวา่ขอ้มูลในเน้ือหาข่าวท่ีมีผูสู้งอายจุะเป็นเร่ืองท่ี
เกิดข้ึนจริงหรือเป็นเร่ืองท่ีแต่งข้ึนมา 

แนวคิดของกลุ่มแรกนั้นสามารถท่ีจะยกแนวคิดของ ชชันี จาติกวณิช (2550) ท่ีกล่าวถึง 
การมีสังคมและมีความเช่ือถือต่อคนวยัเดียวกนัของผูสู้งอายมุาอธิบายความคิดของผูสู้งอายกุลุ่มน้ีได ้
อีกทั้งยงัสอดคลอ้งกบัแนวคิดของ Assael (1995) ในเร่ืองของความเช่ือท่ีมีต่อตวัของผูท่ี้ถูกน ามา
อา้งอิงดว้ยเช่นกนั แต่ในทางกลบักนัส าหรับกลุ่มท่ี 2 เป็นกลุ่มท่ีมีแนวคิดและความเช่ือเดียวกนักบั
กลุ่มท่ี 2 ของขอ้ 3.2 ท่ีกล่าวถึงก่อนหนา้น้ี เป็นกลุ่มท่ีใชเ้พียงความเช่ือส่วนตวัหรือส่ิงท่ีตนเองนั้น
ตอ้งการท่ีจะเช่ือเป็นตวัตดัสิน โดยไม่ผา่นกระบวนการวเิคราะห์ดว้ยเหตุผลก่อน 
   3.4 กลุ่ม Sale and Promotion ผูสู้งอายมีุความเห็นตรงกนั ถึงแมว้า่จะเพิ่ม
ผูสู้งอายเุขา้มาเป็นส่วนหน่ึงของโฆษณาแลว้คือ กลุ่มตวัอยา่งชอบขอ้มูลแบบท่ีมีผูสู้งอายเุขา้มาเป็น
ส่วนหน่ึงของขอ้มูลมากกวา่เพราะดูมีคุณค่ามากกวา่ท่ีจะเป็นการโฆษณาขายของอยา่งเดียว อีกทั้ง
รูปท่ีใชม้าเป็นตวัอยา่ง (ภาพท่ี 8) เป็นภาพท่ีใชค้วามเป็นแม่เขา้มาเพื่อโฆษณา กลุ่มตวัอยา่งจึงรู้สึกวา่
การท่ีมีแม่เขา้มาเก่ียวขอ้งนั้นท าใหดู้น่าสนใจมากข้ึน ซ่ึงผลท่ีออกมาน้ีเป็นผลท่ีตรงกนัขา้มกบัความ
ความคิดเห็นของผูสู้งอายกุ่อนหนา้น้ีในขอ้ท่ี 3.2 และ 3.3 เพราะมีผูสู้งอายกุลุ่มหน่ึงท่ีไม่ชอบเม่ือมี
ผูสู้งอายเุขา้มาเก่ียวขอ้งกบัตวั Content ของโฆษณา ซ่ึงสามารถอธิบายไดด้ว้ยทฤษฎีของ Schiffman 
และ Kanuk (2000) ท่ีไดก้ล่าวไวว้า่  
 “ทศันคติ คือความรู้สึกท่ีบุคคลหน่ึงมีต่อส่ิงใดส่ิงหน่ึงซ่ึงไดผ้า่นกระบวนการประเมิน
ออกมาแลว้วา่ มีความรู้อยา่งไรต่อส่ิงนั้นๆ โดยท่ีความรู้สึกนั้นจะมีผลต่อแนวโนม้ในการตดัสินใจ
ในอนาคตของบุคคลนั้นๆ อีกทั้งทศันคติยงัสามารถท่ีจะมีการพฒันาอยูต่ลอดเวลาโดยผา่น
กระบวนการเรียนรู้ ซ่ึงเกิดจากการไดรั้บอิทธิพลจากปัจจยัต่างๆ เช่น ประสบการณ์โดยตรงและใน
อดีต อิทธิพลจากครอบครัวและเพื่อน การตลาดทางตรง (Direct Marketing) และการรับรู้ทางส่ือ
ต่างๆ” 
 ซ่ึงในกรณีน้ีมีความเป็นไปไดสู้งท่ีการเปล่ียนแปลงในความเช่ือและทศันคติท่ีมีต่อ
โฆษณาท่ีมีผูสู้งอายุเป็นส่วนหน่ึงนั้นจะมาจาก การท่ีโฆษณาตวันั้นๆท าให้นึกถึงประสบการณ์
โดยตรงและในอดีตและอิทธิพลจากครอบครัวหรือก็คือ แม่ นัน่เอง 

สรุปไดว้า่ปัจจยัต่างๆ เป็นส่ิงส าคญัต่อการเปล่ียนแปลงทศันคติของบุคคลหน่ึง ซ่ึง
ปัจจยันั้นจะตอ้งมีความสอดคลอ้งกบัความเช่ือหรืออารมณ์ความรู้สึกบุคคลนั้นๆ จึงจะสามารถท่ีจะ
เปล่ียนแปลงทศันคติท่ีมีอยูเ่ดิมได ้
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ข้อเสนอแนะเพ่ือการศึกษาวจิัยคร้ังต่อไป 
1. หากตอ้งการท าการตลาดเชิงเน้ือหาในกลุ่มผูสู้งอายคุวรใช ้ search engine ในการ

โฆษณาผา่นทาง Google เน่ืองจากร้อยละ 60 ของผูสู้งอายุจะเลือกเขา้ website เพื่อหาขอ้มูลในเร่ืองท่ี
ตวัเองสนใจ 

2. การท าการตลาดเชิงเน้ือหาในเฟสบุค๊ (Facebook) นั้นสามารถท าไดโ้ดยการเลือก
กลุ่มเป้าหมายไปท่ีคนในครอบครัวของผูสู้งอาย ุ เน่ืองจากร้อยละ  65 ของผูสู้งอายไุม่ติดตามแฟน
เพจ (Fanpage) แต่ร้อยละ 75 ของผูสู้งอาย ุ ติดตามข่าวสารของคนในครอบครัว ซ่ึงท าใหส้ามารถ
เห็นส่ิงท่ีครอบครัวตวัเองเลือกแบ่งปันในช่องทางเฟสบุค๊ (Facebook) 

3. แหล่งท่ีมาท่ีน่าเช่ือถือ สามารถท่ีจะเพิ่มความสนใจในตวัสินคา้ต่อคนในกลุ่มท่ี
สนใจขอ้มูลข่าวสาร (Information) ใหม้ากข้ึนได ้ เน่ืองจากคนในกลุ่มน้ีเป็นกลุ่มคนท่ีตอ้งการส่ิงท่ี
สามารถยนืยนัไดว้า่เขาบริโภคส่ิงท่ีมีประโยชน์ท่ีสุดจริงๆ 

4. กลุ่มคนท่ีสนใจการใหค้วามบนัเทิง (Entertainment) เป็นกลุ่มท่ีมีความช่ืนชอบ
วดิีโอมาก เน่ืองจากสามารถช่วยผอ่นคลายได ้ หากวดิีโอมีผูสู้งอายเุป็นหน่ึงในส่วนประกอบนั้น จะ
เป็นทางเลือกท่ีดีอีกทางเลือกหน่ึงในการท าโฆษณาท่ีตอ้งการท่ีมีเป้าหมายเป็นกลุ่มคนผูสู้งอาย ุ

5. กลุ่มคนท่ีสนใจกลุ่มอา้งอิง (Influencer) เป็นกลุ่มท่ีตอ้งการความน่าเช่ือถือจากการ
ท าการคลาดเชิงเน้ือหามากท่ีสุด ดงันั้นกลุ่มอา้งอิง (Influence) ท่ีเลือกมาใชต้อ้งมีความน่าเช่ือถืออยู่
ในตวัเอง ยกตวัอยา่งเช่น หมอ หรือ สถาบนัวจิยัท่ีท่ีมีช่ือเสียง เป็นตน้ 

6. กลุ่มท่ีคนท่ีสนใจการส่งเสริมการขาย (Sale and promotion) คือกลุ่มท่ีตอ้งการท่ีจะ
รู้ถึงการลดราคาสินคา้เท่านั้น ดงันั้นการท าการตลาดเชิงเน้ือหาเพื่อคนกลุ่มน้ี ควรเก่ียวกบัการลด
ราคาสินคา้เท่านั้น 

7. ในการศึกษาคร้ังน้ี ทางผูว้ิจยัศึกษาเฉพาะในเขตกรุงเทพมหานครเท่านั้น ดงันั้น
การศึกษาคร้ังต่อไปควรมีการศึกษาในพื้นท่ีอ่ืนๆ เช่น ต่างจงัหวดั เพื่อใหไ้ดข้อ้มูลมาใชใ้นการเลือก
วธีิการการท าตลาดเชิงเน้ือหาใหเ้หมาะสมกบัผูสู้งอายใุนแต่พื้นท่ีต่อไป 
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ภาคผนวก ก 

แบบสัมภาษณ์เชิงลกึ (In-dept Interview) 
 
 

เร่ือง “ทศันคติ และความสนใจของผูสู้งอายท่ีุมีผลต่อผลิตภณัฑค์ร่ืองด่ืมเพื่อสุขภาพ  
ผา่นการตลาดเชิงเน้ือหา  (Content Marketing) กรณีศึกษาช่องทาง  Facebook ในเขต
กรุงเทพมหานคร” 
 

แบบสอบถามน้ีเป็นส่วนหน่ึงของรายวชิา MGMG 697 Thematic Paper แบบสอบถาม
น้ีแบ่งออกเป็น 2 ส่วน   

ส่วนท่ี 1 ขอ้มูลทัว่ไป 
ส่วนท่ี 2 แบบสัมภาษณ์เชิงลึก  

 
ส่วนที่ 1 : ข้อมูลทัว่ไป 
1. เพศ  

○ ชาย  ○ หญิง 
 

2. อาย ุ…… ปี 
 
3. สถานะ  

○ โสด    ○ สมรส     ○ หยา่ร้าง 
 

4. วฒิุการศึกษา  
○ ต  ่ากวา่ปริญญาตรี     ○ ปริญญาตรีหรือเทียบเท่า      ○ สูงกวา่ปริญญาตรี 
 

5. อาชีพ  
 ○ รับราชการ / รัฐวสิาหกิจ                                     ○ พนกังานบริษทัเอกชน 

○ เจา้ของกิจการ / ประกอบธุรกิจส่วนตวั             ○ อ่ืนๆ : …………………… 
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6. รายไดเ้ฉล่ียต่อเดือน (ของท่าน) * 
○ ต  ่ากวา่ 30,000 บาท ○ 30,001 - 45,000 บาท ○ 45,001 - 60,000 บาท   
○ 60,001 - 75,000 บาท   ○ 75,000 บาทข้ึนไป 

 
ส่วนที ่2 แบบสัมภาษณ์เชิงลกึ 
2.1 เพื่อศึกษาพฤติกรรมการรับส่ือออนไลน์ของผูสู้งอายผุา่นช่องทาง facebook  

1. เล่น Social Media ใดบา้ง (FB / Twitter / youtube / Instagram / Line ) 
2. ติดตามเขา้ชม website บา้งหรือไม่ อะไรบา้ง 
3. มี Account Facebook เป็นของตวัเองหรือไม่ 
4. ใครเป็นคนแนะน าให้เล่น Facebook 
5. ในหน่ึงวนัเล่น Facebook ประมาณก่ีคร้ัง 
6. เล่น Facebook ช่วงเวลาใดบา้ง 
7. ใชเ้วลานานแค่ไหนต่อคร้ังในการเล่น Facebook 
8. ใช ้Facebook เพื่ออะไรบา้ง 
9. มี Frined ทั้งหมดก่ีคน ใน Facebook 
10. มี Friend List เป็นใครบา้ง (ลูกหลาน / เพื่อน / ญาติพี่นอ้ง) 
11. มี Friend ท่ีไม่รู้จกัใน Facebook บา้งหรือไม่ เพราะอะไร 
12. ติดตามเพจทั้งหมดก่ีเพจใน Facebook /  อะไรบา้ง 

 
2.2 เพื่อศึกษาทศันคติของผูสู้งอายท่ีุมีต่อการท าการตลาดเชิงเน้ือหา (Content Marketing) ผา่น
ช่องทาง facebook ในปัจจุบนั ของผลิตภณัฑเ์คร่ืองด่ืมเพื่อสุขภาพ 
 
        ** ให้ผู้ตอบแบบสอบถามดูรูปแบบการท าการตลาดเชิงเนือ้หาในปัจจุบัน ท้ัง 4 รูปแบบ 
            ( Information / Activity / Sale & Promotion / Influencer) 
 

1. จากรูปแบบการท าการตลาดเชิงเน้ือหา  4 รูปแบบน้ี ชอบรูปแบบใดมากท่ีสุด 
2. เพราะอะไรถึงชอบมากท่ีสุด / ชอบการโพสตแ์บบไหนในประเภทนั้น 
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**   ให้ผู้ตอบแบบสอบถามดูตัวอย่างการท าการตลาดเชิงเนือ้หา ท่ีเพ่ิมข้อมลูเกี่ยวกับ
ผู้สูงอายมุาเป็นส่วนหน่ึงของเนือ้หา ท้ัง  4 รูปแบบ 

 
4. เม่ือเทียบกบัตวัอยา่งการท าการตลาดเชิงเน้ือหาแบบเดิมและแบบใหม่แลว้ ชอบแบบใด

มากกวา่กนั เพราะอะไร 
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ภาคผนวก ข 
ตัวอย่างการท าการตลาดเชิงเน้ือหา (Content Marketing)  

ผ่านช่องทาง Facebook ในปัจจุบัน  ของผลติภัณฑ์เคร่ืองด่ืมเพ่ือสุขภาพ 
 
 

 
 
ตวัอยา่งการตลาดเชิงเน้ือหารูปแบบการใหข้อ้มูลข่าวสาร (Information) ของผลิตภณัฑ์

เคร่ืองด่ืมเพื่อสุขภาพ 
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ตวัอยา่งการตลาดเชิงเน้ือหารูปแบบการใชก้ลุ่มอา้งอิง (Influencer) ของผลิตภณัฑ์

เคร่ืองด่ืมเพื่อสุขภาพ 
 
 
 

 
 

ตวัอยา่งการตลาดเชิงเน้ือหารูปแบบการใหค้วามบนัเทิง (Entertainment) ของ
ผลิตภณัฑเ์คร่ืองด่ืมเพื่อสุขภาพ 
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ตวัอยา่งการตลาดเชิงเน้ือหารูปแบบการส่งเสริมการขาย (Sale and promotion) ของ
ผลิตภณัฑเ์คร่ืองด่ืมเพื่อสุขภาพ 
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ภาคผนวก ค 
ตัวอย่างการท าการตลาดเชิงเน้ือหา (Content Marketing)  

ทีม่กีารเพิม่ข้อมูลเกีย่วกบัผู้สูงอายุผ่านช่องทาง Facebook ในปัจจุบัน   
ของผลติภัณฑ์เคร่ืองด่ืมเพ่ือสุขภาพ 

 
 

            
 
ตวัอยา่งรูปแบบการใหข้อ้มูลข่าวสาร (Information) ท่ีเพิ่มขอ้มูลผูสู้งอายเุขา้มาเป็น

ส่วนหน่ึงของเน้ือหา ของผลิตภณัฑเ์คร่ืองด่ืมเพื่อสุขภาพ 
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ตวัอยา่งรูปแบบการใชก้ลุ่มอา้งอิง (Influencer)  ท่ีเพิ่มขอ้มูลผูสู้งอายเุขา้มาเป็นส่วน

หน่ึงของเน้ือหา ของผลิตภณัฑเ์คร่ืองด่ืมเพื่อสุขภาพ 
 
 

    
 
ตวัอยา่งรูปแบบการใหค้วามบนัเทิง (Entertainment)  ท่ีเพิ่มขอ้มูลผูสู้งอายเุขา้มาเป็น

ส่วนหน่ึงของเน้ือหา ของผลิตภณัฑเ์คร่ืองด่ืมเพื่อสุขภาพ 
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ตวัอยา่งรูปแบบการส่งเสริมการขาย (Sale and promotion)  ท่ีเพิ่มขอ้มูลผูสู้งอายเุขา้มา
เป็นส่วนหน่ึงของเน้ือหา ของผลิตภณัฑเ์คร่ืองด่ืมเพื่อสุขภาพ 
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