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บทที่ 1 
บทน ำ 

 
 

ที่มำและควำมส ำคัญ  
ปัจจุบนัโลกมีการเปล่ียนแปลงท่ีรวดเร็ว เทคโนโลยีและการดาํรงชีวิตของมนุษยมี์การ

เปล่ียนแปลงไปตามยุคสมยัและกาลเวลา เช่นเดียวกบัการดาํเนินงานธุรกิจท่ีจะตอ้งอาศยัการตลาด
เพื่อท่ีจะพฒันาให้ครองใจผูบ้ริโภค จะเห็นได้ว่าเม่ือกาลเวลาเปล่ียนเคร่ืองมือทางการส่ือสาร
การตลาด ก็ย่อมมีการเปล่ียนแปลง ไม่ว่าจะเป็นรูปแบบ การใช้งาน และการเขา้ถึงกลุ่มเป้าหมาย 
ปัจจุบนัน้ีหลีกเล่ียงไม่ได้กับการตอ้งอาศยัเทคโนโลยีผ่านอินเทอร์เน็ตมาช่วยการดาํเนินการทาง
การตลาด โดยผ่านเคร่ืองมือส่ือสารการตลาดประเภทหน่ึงท่ีเรียกว่า การส่ือสารการตลาดผ่านส่ื อ
สังคมออนไลน์ (Social Media Marketing) ซ่ึงเป็นตวัช่วยท่ีสําคญัของนกัธุรกิจในประเทศไทย และ
มีอิทธิพลต่อผูบ้ริโภคเป็นอยา่งมากในยคุปัจจุบนั 

จุด เ ด่นสําคัญในการทําการตลาดผ่านส่ือดิ จิทัลและ ส่ือสังคมออนไลน์  คือ 
ความสามารถในการเลือกเจาะตลาดเขา้ไปยงักลุ่มเป้าหมายเพื่อเช่ือมโยงสู่ยอดขายสินคา้หรือบริการ
ท่ีมากขึ้น ดงันั้น การคิดกลยุทธ์ทางการตลาดเชิงเน้ือหาต่างๆ จึงมีความจาํเป็นอย่างยิ่ง ตอ้งทาํความ
เข้าใจถึงลักษณะการใช้ชีวิตประจําวนัของกลุ่มเป้าหมาย และเข้าใจถึงลักษณะนิสัย ความคิด 
กิจกรรมท่ีสนใจ (Wongeranthong, 2018) 

การนํากลยุทธ์ทางการตลาดเชิงเน้ือหา (Content Marketing) มาใช้ร่วมกับส่ือดิจิทัล
และส่ือสังคมออนไลน์ เพื่อตอบวตัถุประสงคท์าง การตลาดต่างๆ ไม่วา่จะเป็น การสร้างการรู้จกัตรา
สินคา้ การบริการจดัการตราสินคา้ การสร้างความสัมพนัธ์กบัลูกคา้ รวมไปถึงการสร้างยอดขาย
ใหก้บัสินคา้และบริการใหก้บัลูกคา้กลุ่มเป้าหมายจึงเป็นท่ีแพร่หลาย  

สํานกังานพฒันาธุรกรรมทางอิเลก็ทรอนิกส์ (2561)  รายงานสถิติการใช ้Social Media 
ของคนไทยในปี 2562 ว่าคนไทยส่วนใหญ่ใชง้าน Social Media โดยเฉล่ียมากถึงวนัละ 3 ชัว่โมง 30 
นาทีต่อวนั โดยใชแ้อพพลิเคชนัเพื่อพูดคุย เช่น Line, Messenger ฯลฯ โดยเฉล่ียวนัละ 2 ชัว่โมง 35 
นาที หากนาํผลของสถิติมาวิเคราะห์ร่วมกบัแนวทางการสร้างกลยทุธ์ทางการตลาดเชิงเน้ือหาในส่ือ
ออนไลน์แลว้ แอพพลิเคชัน่อย่าง Line ก็เป็นอีกหน่ึงช่องทางท่ีแบรนด์และธุรกิจต่างๆ ควรให้ความ
สนใจ 
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“ไลน์ (LINE)” คือแอพพลิเคชั่นท่ีผสมผสานบริการ Messaging และ Voice Over IP 
นาํมาผนวกเขา้ดว้ยกนั จึงทาํให้เกิดเป็นแอพพลิชัน่ท่ีสามารถแชท สร้างกลุ่ม ส่งขอ้ความ โพสตรู์ป
ต่างๆ  หรือจะโทรคุยกนัแบบเสียงหรือวีดีโอก็ได ้ โดยขอ้มูลทั้งหมดไม่ตอ้งเสียเงิน หากเราใชง้าน
โทรศพัทท่ี์มีแพคเกจอินเทอร์เน็ตอยู่แลว้ สามารถใชง้านร่วมกนัระหว่างระบบปฎิบติัการ iOS และ 
Android รวมทั้งระบบปฏิบติัการอ่ืนๆ ไดเ้ช่นกนั (กระปุกดอทคอม, 2556) 

 

 
รูปท่ี 1.1 ภำพแสดงอันดับกำรใช้งำนแอพพลเิคช่ันในยุครุ่นต่ำงๆ 
อา้งอิงจาก  สาํนกังานพฒันาธุรกรรมทางอิเลก็ทรอนิกส์ (องคก์ารมหาชน) (สพธอ.)(2561)  
 

ผลสํารวจจากสาํนกังานพฒันาธุรกรรมทางอิเลก็ทรอนิกส์ (องคก์ารมหาชน) (สพธอ.) 
พบว่ากลุ่มผู ้ใช้งานแอพพลิเคชั่น “ไลน์ (Line)” เยอะท่ีสุด คือ กลุ่ม Baby boomer และ กลุ่ม 
Generation X ตามลาํดบั ทั้งน้ีอาจเป็นผลจากการท่ีประเทศไทยกาํลงัเขา้สู่สังคมผูสู้งอายโุดยสมบูรณ์ 
(Aged Society) โดยการคาดการณ์จากสํานักงานคณะกรรมการพัฒนาการเศรษฐกิจและสังคม
แห่งชาติกล่าววา่จาํนวนผูสู้งอายุในช่วงวยั 60-69 ปี จะเพิ่มสูงขึ้น 14% ช่วงวยั 70-79 ปี เพิ่มขึ้น 12% 
และช่วงอาย ุ80-89 ปี เพิ่มขึ้น 6.1% ทั้งน้ีประเทศไทยจาํเป็นท่ีจะตอ้งใส่ใจก่อนกลุ่มคนผูสู้งอายมุาก
ยิ่งขึ้ น (วายุภาพ , 2018)  ดังนั้ นหากแบรนด์ใดสนใจการทําการตลาดออนไลน์แล้ว นอกจาก
แอพพลิเคชัน่ “ไลน์” จะเป็นช่องทางท่ีน่าสนใจ กลุ่มเป้าหมายหรือกลุ่มลูกคา้ท่ีเป็นกลุ่มคนสูงอาย ุท่ี
มีอตัราเพิ่มขึ้นเร่ือยๆ นั้นยอ่มเป็นกลุ่มท่ีนกัการตลาดของแบรนดต่์างๆ ไม่ควรละเลย 
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จากขอ้มูลขา้งตน้ท่ีกล่าวมาจึงทาํให้ผูว้ิจยัมีความสนใจในการศึกษาประเด็นเก่ียวกับ
การศึกษาพฤติกรรมการใช้แอพพลิเคชั่น “ไลน์ (Line)”  ของผูสู้งอายุ และรูปแบบของเน้ือหาเชิง
การตลาดผ่านแอพพลิเคชั่น “ไลน์” ของผูใ้ช้งานกลุ่มสูงอายุ เพื่อนําผลการวิจยัมาออกแบบและ
พฒันากลยุทธ์เน้ือหาเชิงการตลาดผ่านแอพพลิเคชั่น “ไลน์” ของผูใ้ช้งานกลุ่มสูงอายุสําหรับกลุ่ม
สินคา้และบริการต่างๆ ใหมี้ประสิทธิภาพและประสิทธิผลสูงสุด 
 
 

วัตถุประสงค์ของงำนวิจยั  
1. ศึกษาพฤติกรรมการใชแ้อพพลิเคชัน่ “ไลน์ (Line)”  ของผูสู้งอาย ุ 
2. ศึกษารูปแบบของเน้ือหาเชิงการตลาดผ่านแอพพลิเคชัน่ “ไลน์” ของผูใ้ช้งานกลุ่ม

ผูสู้งอาย ุ 
 
 

ประโยชน์ของงำนวิจยั 
งานวิจยัช้ินน้ีมีประโยชน์ต่อนักการตลาด นักกลยุทธ์ และผูท่ี้สนใจเก่ียวกบักลยุทธ์

เน้ือหาเชิงการตลาดผ่านแอพพลิเคชัน่ “ไลน์” ของผูใ้ชง้านกลุ่มสูงอายุ รวมถึงการนาํไปปรับใช้กล
ยทุธ์เน้ือหาเชิงการตลาดของกลุ่มสูงอายใุนช่องทางออนไลน์อ่ืนๆ  
 
 

ขอบเขตกำรวิจัย 
กลุ่มผูสู้งวยัทั้งเพศชายและเพศหญิงท่ีมีอายุตั้งแต่ 55 ปีขึ้นไปท่ีใช้งานแอพพลิเคชั่น 

“ไลน์(Line)” จาํนวน 234 คนในพื้นท่ีจงัหวดักรุงเทพมหานคร 
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กรอบแนวคิดงำนวิจัย 
 
 
 
 
 
 

 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 

 
 
 
 

 
 

1.1 ข้อมูลโดยท่ัวไป  
-  เพศ 
- ช่วงอายุ 
- สถานะภาพ 
- ระดบัการศึกษา 

 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 

กลยุทธ์เน้ือหำเชิงกำรตลำดผ่ำน
แอพพลเิคช่ัน “ไลน์” (Line) ของ

ผู้ใช้งำนกลุ่มสูงอำยุ 
1.3 กำรยอมรับเทคโนโลยี 
 - การรับรู้วา่มีประโยชน์ 

- การรับรู้วา่ง่าย 

- เจตคติการใช ้

-พฤติกรรมการใชจ้ริง 
 

1.2 พฤติกรรมกำรใช้แอพพลเิคช่ัน “ไลน์ (Line)” 

ของผู้สูงอำยุ 

- อุปกรณ์ในการใชง้าน 
- จุดประสงคใ์นการใชง้าน 
- ฟังกช์ัน่ท่ีใชเ้ป็นประจาํ 
- ระยะเวลาท่ีใชง้าน 
- รูปแบบของเน้ือหาท่ีนิยมส่งใน
แอพพลิเคชัน่ 

1.4 รูปแบบของเน้ือหำเชิงกำรตลำดบน
แอพพลเิคช่ัน “ไลน์ (Line)” 

 - ขอ้มูลเน้ือหา 

- รูปภาพ 

- วีดีโอ 
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นิยำมศัพท์เฉพำะ 
1. ส่ือออนไลน์ (Social Media) 
คือ ส่ือหรือเคร่ืองมือท่ีใชเ้พื่อการส่ือสารท่ีทาํให้ผูใ้ชแ้สดงความเป็นตวัตนของตนเอง

เพื่อท่ีจะมีปฏิสัมพนัธ์กบัผูอ่ื้นหรือแบ่งปันขอ้มูลกบับุคคลอ่ืนได ้ส่วนใหญ่จะเป็นการส่ือสาร 2 ทาง 
คือ ผูรั้บสารสามารถแสดงความคิดเห็นหรือตอบกลบัผูส่้งสารได้ ทั้งการแสดงความคิดเห็น การ
พูดคุยผ่านโปรแกรมสนทนาออนไลน์ การให้ขอ้คิดเห็นและบนัทึกว่าชอบ เป็นตน้  เช่น Facebook, 
Twitter, Instagram, LINE, Skypeและ WhatsApp 

2. พฤติกรรมการใชส่ื้อออนไลน์ 
คือ กิจกรรมใดๆ ก็ตามมีการตอบสนองหรือตอบโต้ท่ีสามารถสังเกตได้ในการใช้

เครือข่ายสังคมออนไลน์ เช่น ความถ่ี ช่วงเวลาท่ีใช้ ระยะเวลาท่ีใช้ วตัถุประสงค์ในการในการใช้
เครือข่ายสังคมออนไลน์ 

3. แอพพลิเคชัน่ “ไลน์(Line)” 
คือ แอพพลิเคชัน่ท่ีผสมผสานบริการ Messaging และ Voice Over IP นาํมาผนวกเขา้

ดว้ยกนั จึงทาํให้เกิดเป็นแอพพลิเคชัน่ท่ีสามารถแชท สร้างกลุ่มส่งขอ้ความและโพสรูปต่างๆ หรือ
การโทรคุยกนัในรูปแบบเสียงและวีดีโอก็ได ้โดยท่ีขอ้มูลทั้งหมดตอ้งไม่เสียค่าใช้จ่ายเพิ่มเติมจาก
แพค็เกจอินเตอร์เน็ตท่ีมีอยูเ่ดิม สามารถใชง้านไดบ้นสมาร์โฟนทั้งระบบ iOS และ Android  

4. เน้ือหาเชิงการตลาด (Content Marketing) 
คือ การทาํการตลาดแบบเน้นเน้ือหาในรูปแบบต่างๆ ไม่ว่าจะเป็นบทความ ขอ้เขียน 

วีดีโอ อินโฟกราฟฟิก โดยเป็นเน้ือหาท่ีเกิดประโยชน์กบัผูบ้ริโภคไม่ทางใดก็ทาหน่ึง เช่น อาจเป็น
รูปแบบการให้ความบนัเทิง การให้เน้ือหา สาระต่างๆ พร้อมยงักระตุน้ให้ผุอ่้านเกิดการแชร์ โดยมี
วตัถุประสงคส์าํคญัคืเพื่อสร้างการรับรู้ และก่อใหเ้กิดความภกัดีต่อตราสินคา้นั้นๆ  

5. ผูสู้งอาย ุ
หมายถึง กลุ่มคนท่ีเกิดระหว่างปีพ.ศ.2487–2505 เป็นกลุ่มคนท่ีเกิดในช่วงหลัง

สงครามโลกคร้ังท่ี 2 ซ่ึงมีอตัราการเกิดสูง และประชากรส่วนใหญ่เติบโตในภาคเกษตรกรรม 
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บทที่ 2 

แนวคิด ทฤษฎีและวรรณกรรมที่เกีย่วข้อง 
 
 

การศึกษาวิจยัเร่ือง “กลยุทธ์การใชเ้น้ือหาเชิงการตลาดบนส่ือออนไลน์เก่ียวกบัการใช้
งานแอพพลิเคชั่น “ไลน์” สําหรับกลุ่มผูใ้ช้งานสูงอายุ” มีแนวคิด ทฤษฎี และงานวิจยัท่ีเก่ียวขอ้ง 
ดงัต่อไปน้ี 

1. แนวคิดเก่ียวกบัผูสู้งอาย ุ
2. แนวคิดเก่ียวกบัส่ือสังคมออนไลน์ (Social Media) 
3. แนวคิดเก่ียวกบัการส่ือสารทางการตลาดบนส่ือออนไลน์ 
4. แนวคิดเก่ียวกบัการยอมรับเทคโนโลยี 
5. แนวคิดเก่ียวกบัการใชเ้น้ือหาเชิงการตลาด 
6. วรรณกรรมท่ีเก่ียวขอ้ง 

 
 

2.1 แนวคิดเกีย่วกบัผู้สูงอำยุ 
พวงทอง ไกรพิบูลย ์(2557) อธิบายวา่องคก์ารสหประชาชาติไดนิ้ยามวา่ “ผูสู้งอาย”ุ คือ 

ประชากรท่ีมีอายุมากกว่า 60 ปีขึ้นไปโดยนบัตั้งแต่อายุเกิด ผูสู้งอายุเป็นวยัท่ีมีความแตกต่างจากวยั
อ่ืนเป็ยวยัท่ีต้องได้รับการดูแลและเอาใจใส่เป็นอย่างมาก เน่ืองจากผูสู้งอายุส่วนใหญ่นั้ นไม่ม
สามารถช่วยเหลือตวัเองได ้ในปัจจุบนัจาํนวนผูสู้งอายุเพิ่มขึ้นอย่างมาก ทาํให้มีการจดักิจกรรมและ
การรณรงคต์่างๆ เพื่อให้ผูค้นไดต้ระหนกัถึงความสําคญัของผูสู้งอายุ เพื่อเตรียมความพร้อมในการ
ดูแลผูสู้งอายใุหเ้ท่าเทียมกบัการดูแลกลุ่มอายอ่ืุนๆ  

สุรกุล เจนอบรม (2541) อธิบายว่านิยามของ “ผูสู้งอายุ(Elderly)” ถูกบญัญติัขึ้นคร้ัง
แรกในประเทศไทยโดย พล.ต.ต.อรรถสิทธิ สิทธิสุนทร ในการประชุมระหว่างแพทยอ์าวุโสและ
ผูสู้งอายจุากวงการต่างๆ เมือวนัท่ี 1 ธนัวาคม พ.ศ.  2505 จนเป็นทีเขา้ใจยอมรับและแพร่หลายมาจน
กระทงัปัจจุบนัน้ี 

เฉลิมพล แจ่มจนัทร์ (2555) อธิบายวา่ “ผูสู้งอาย”ุ คือ ผูช้ราภาพของระบบประกนัสังคม
ซ่ึงกาํหนดท่ีอายุ 55 ปีขึ้นไป ภายใตว้ตัถุประสงค ์การนาํเสนอประกอบดว้ยขอ้มูลและบทวิเคราะห์
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จากการทบทวนวรรณกรรมท่ีเก่ียวขอ้งกบัเกณฑก์ารกาํหนดนิยามความเป็นผูสู้งอายขุองบุคคล การ
กาํหนดอายเุกษียณในมุมมองเชิงวิชาการและในทางปฏิบติั 

ศูนย์สร้างสรรค์งานออกแบบ (TCDC) (2561) อธิบายเร่ืองพฤติกรรมของคนจาก 
Generations ต่างๆ ในปี 2019 ดงัน้ี 

1. Baby Boomer เบบ้ีบูมเมอร์ 
กลุ่มท่ีนบัตอนน้ีก็ถือว่าเป็นผูสู้งวยั อายุประมาณ 50 ปีขึ้นไป จึงเป็นกลุ่มท่ีไดผ้่านร้อน

ผ่านหนาวมามากท่ีสุด ผ่านความคาดหวงัและความตอ้งการต่างๆมามากมายแลว้ ทั้งยงัอยู่ในยุคท่ี
ระบบการรักษาสุขภาพ และมีสภาพการเงินก็ดีกว่ายุคพ่อแม่ท่ีผ่านมา Baby Boomer จึงถูกมองเป็น
กลุ่มท่ีมีความสุขสําราญ (The Generation of Hedonists) ด้วยความท่ีชีวิตผ่านความลาํบากมาจน
หมดแลว้ และรายไดก้็มีสะสมไวม้าก เวลาท่ีเหลือกลุ่มเบบ้ีบูมเมอร์จึงเร่ิมกลบัมาใชชี้วิต เสมือนยอ้น
วยักลบัไปเป็นวยัหนุ่มสาวอีกคร้ัง อนัจะเห็นไดจ้ากตวัอยา่งคนสูงวยัหลายคน ลุกขึ้นมาทาํงานอดิเรก
เหมือนวยัรุ่น ไม่ว่าจะเป็นการแต่งตวั ท่องเท่ียว ออกกาํลงักาย เล่นไตรกีฬา เล่นดนตรี ฟังคอนเสิร์ต 
ในแบบท่ีไม่มีโอกาสไดท้าํในช่วง 50 ปีท่ีผ่านมาคาํเรียกสําหรับเบบ้ีบูมเมอร์จึงไม่ใช่ผูสู้งวยั แต่เป็น
ผูใ้หญ่วยักลางคน ภาพอดีตของคนสูงอายท่ีุรวมกลุ่มกนัอยูเ่หงาๆ ในบา้นพกัคนชรา จึงไม่ใช่เทรนด์ 
2019 สําหรับวยักลางคนกลุ่มน้ี แต่พวกเขายงัมีแรง มีฝีมือ มีความกระตือรือร้นในการเรียนรู้ส่ิง
ใหม่ๆ และพร้อมท่ีจะเรียนรู้สังคมของคนรุ่นใหม่ เพื่อสร้างความสัมพนัธ์และเติมชีวิตชีวาให้กับ
ตวัเอง 

2. Xers เจเนอเรชัน่เอก็ซ์ 
กลุ่มวยักลางคนอายุประมาณ 35 – 53 ปี เป็นกลุ่มท่ีมีชีวิตกํ้าก่ึงทั้งยุคเก่าแบบเบบ้ีบูม

และยุคดิจิตอลแบบมิลเลนเนียล ส่วนหน่ึงยงันิยมอ่านข่าวหนังสือพิมพ ์ขณะเดียวกนัก็ใช้โซเช่ียล
รวมกลุ่มสนทนาไปด้วย จดัเป็นกลุ่มท่ีมีความคิดไตร่ตรองสูง มีไลฟ์สไตล์ชัดเจนของตวัเอง ไม่
ผลีผลามตามกระแสอยา่งไม่มีเหตุผล ชอบเดินทางเป็นครอบครัว มกัเลือกท่ีกิน ท่ีพกั โดยการหารีวิว
และอ่านขอ้มูลมากกว่าเจนอ่ืนๆ เทียบกนัในครอบครัวท่ีมีคนหลายเจนฯ คนเจนเอ็กซ์จะเป็นผูเ้ลือก 
ท่ีมีอาํนาจในการตดัสินใจท่ีสุด รวมไปถึงรายจ่าย หน้ีสิน และเงินเก็บก็มากท่ีสุดเช่นกนั เจนเอก็ซ์ใช้
เวลาเล่นโซเช่ียล 35 ชั่วโมงต่อสัปดาห์ มากกว่ามิเลนเนียลท่ีใช้แค่ 26 ชั่วโมงต่อสัปดาห์ โดยมี
เฟสบุก้เป็นช่องทางสาํคญัท่ีใช ้

พฤติกรรมสําคญัของเจนเอ็กซ์คือการเป็นผูใ้หญ่ช่างเลือก พวกเขานิยมอ่านรีวิว หา
ขอ้มูลสินคา้ และหาวิธีดูแลตวัเอง ผูห้ญิงจะเลือกสินคา้ท่ีเรียบง่าย ไม่โดดเด่น แต่แบรนด์นั้นตอ้ง
ลึกซ้ึงมีภาพลกัษณ์สะทอ้นตวัตนชัดเจน ส่วนผูช้ายจะนิยมบริโภคความดั้งเดิม แนว Old fashion 
ชอบความจริงจงั ใส่ใจดูแลตนเองพร้อมทั้งใส่ใจรักษโ์ลกและสังคม ศกัยภาพของคนเจนเอ็กซ์ต่อ
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ธุรกิจ ในฝ่ังเอเชียเป็นกลุมสําคญัสําหรับสังคมไร้เงินสด มีความสนใจการท่องเท่ียวแบบเป็นกลุ่ม
เพื่อน สนใจผลิตภณัฑท์างการกีฬาและฟิตเนส 

3. Millennial มิลเลนเนียล 
กลุ่มเจนวาย หรือ มิลเลนเนียล เป็นกลุ่มท่ีมีลกัษณะการเปิดกวา้งทางความคิด มีระบบ

สังคมกลุ่มย่อย ท่ีมีความคิดเห็น ความเช่ือ ความศรัทธาและวฒันธรรมท่ีแตกต่างกนั เป็นผูใ้ช่ งาน
โซเช่ียลมีเดียกลุ่มหลกัเช่ือมโยงผูค้นท่ีสนใจเร่ืองๆเดียวกนั มาพูดคุยพบปะกนั โดยหน่ึงในมิลเลน
เนียลท่ีจะมีอิทธิพลต่อธุรกิจและบริการคือกลุ่มผูห้ญิง , กลุ่ม LGBT, และกลุ่มชาวมุสลิมท่ีเรียกว่า 
Gen M ชาวมิลเลนเนียลถือว่าอยู่ในช่วงคน้หาคาํตอบของชีวิต จึงอาศยัท่ียึดเหน่ียวในชีวิตต่างๆ ทั้ง
ปรัชญาดีๆ อ่านหนงัสือจิตวิทยา รวมถึงบางส่วนก็ใชค้าํพยากรณ์ดวงชะตาราศี เป็นท่ีพึ่งเยยีวยาจิตใจ 
ส่งผลถึงการเลือกใชสิ้นคา้ ท่ีเหมาะสมกบัดวงชะตาดว้ย เป็นกลุ่มคนช่างเลือกชอบหาขอ้มูลและอ่าน
รีวิวก่อนเลือกสินคา้ ให้ความสําคญักบัท่ีมาของวตัถุดิบ นิยมอาหารประเภท Sugar free และนิยม
สินคา้ท่ีคาํนึงถึงส่ิงแวดลอ้ม 

ชาวมิลเลนเนียล จะใส่ใจดา้นสุขภาพ และเช่ือมัน่กบัวิทยาการทางการแพทยส์มยัใหม่
มาก พวกเขาจึงไม่กงัวลเร่ืองวยัในการแต่งงาน-มีบุตร ทาํให้ชาวมิลเลนเนียลมกัมีบุตรชา้ ส่วนใหญ่
จะมีบุตรในช่วงปี 2017 ลูกๆของกลุ่มมิลเลนเนียลจึงนับเป็นเด็กเจเนอเรชัน่อลัฟ่า เด็กเจนอลัฟ่าจึง
ไดรั้บการเล้ียงแบบยุคใหม่ เล้ียงลูกแบบเปิดโลกกวา้ง ให้กลา้คิดกลา้แสดงออก เล้ียงลูกแบบเป็น
เพื่อน และก็เล้ียงสัตยเ์ล้ียงเทียบเท่ากบัลูก ใหค้วามสาํคญักบัการท่องเท่ียวหาประสบการณ์ ชอบบา้น
ท่ีเน้นประโยชน์ใช้สอยมากกว่าขนาด แมพ้ื้นท่ีไม่ใหญ่แต่ถา้จดัสรรการใช้งานไดดี้ สะดวกสบาย 
สภาพแวดลอ้มดี ก็เพียงพอต่อใจแลว้ 

4. Generation Z เจเนอเรชัน่ซี 
เป็นเจนท่ีมีความหลากหลายทางเช้ือชาติ ให้ความสําคญักบัเร่ืองความเท่าเทียม และ

ความเสมอภาคทั้งอายุ เช่ือชาติ เพศ และรสนิยม ยุคท่ีเจนซีเกิดเป็นช่วงท่ีเศรษฐกิจไม่ดี ทศันคติของ
เจนซีจึงให้ความสําคญัในการสร้างฐานะทางการเงินท่ีมัน่คง ไม่ยอมมีหน้ี เจนซีเป็นวยัแห่งการ
คน้หาและเขา้ใจโลก วยัรุ่นเจนซีอเมริกาก่อนเขา้มหาลยัจะใช้เวลาไปออกเดินทางหรือทาํงานการ
กุศล รับมุมมองและความรู้สึกใหม่ๆ คน้หาเป้าหมายของอนาคตตวัเอง พฤติกรรมเจนซีจะชอบความ
ทา้ทาย ชอบคิดนอกกรอบ คิดคน้วิธีการแกปั้ญหา และนวตักรรมใหม่ๆ ยนิดีทาํงานหนกัในเวลาว่าง
เพื่อรายไดท่ี้มากขึ้น เจนซีนิยมท่องเท่ียวเพื่อหาประสบการณ์แปลกใหม่ แบบท่ีคนส่วนใหญ่ไม่ไป
กนั นิยมบริโภคสินคา้โดยให้ความสาํคญักบัความโปร่งใสของแบรนด์ 

ส่ิงท่ีเจนซีต้องการเสพ คือส่ือท่ีมีอิทธิพลต่อสภาพจิตใจ กิจกรรมในการช่วยปรับ
มุมมองความคิด หรือส่ิงท่ีช่วยในการบาํบดัดูแลสุขภาพใจในรูปแบบต่างๆ เทคโนโลยี AR และ VR 
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เป็นส่ือท่ีมีอิทธิพลและช่วยส่งเสริมการเขา้ถึงประสบการณ์ใหก้บัคนเจนซีได ้จากเดิมท่ีคนเจนซีเคย
ไดฉ้ายาว่า “มีเวลาให้ แต่ไม่มีเงิน” จึงไม่จริง เพราะดว้ยการเขา้ถึงความรู้และประสบการณ์ใหม่ๆ
อย่างมากมาย และรวดเร็ว ทาํให้พวกเขาสามารถสร้างช่องทางหารายได ้จนเกิดอาชีพใหม่ๆ หรือ
ธุรกิจใหม่ๆ แบบท่ีไม่เคยมีในยคุก่อนหนา้ 

5.Alpha เจเนอเรชัน่ อลัฟ่า 
เจนอลัฟ่า เป็นเด็กท่ีเกิดมาในยุคท่ีรายลอ้มไปดว้ยเทคโนโลยี ทาํให้เด็กรุ่นน้ีสามารถ

มองเห็นและรับรู้ส่ิงต่างๆไดม้ากมาย ง่ายกว่าเจนก่อนๆ ซ่ึงเทคโนโลยีต่างๆท่ีเกิดขึ้นมาช่วยอาํนวย
ความสะดวกให้คนเจนก่อน แต่ก็อาจส่งผลเสียต่อพฤติกรรม และการเรียนรู้ของเด็กเจนอลัฟ่าได ้จึง
เกิดแนวทางของการเรียนรู้ และการเล่นรูปแบบต่างๆ ท่ีช่วยสร้างพฒันาการ การเขา้สังคมนอกจอใน
ชีวิตเด็กๆมากขึ้น ส่ิงสําคญัหน่ึงจากเทคโนโลยีท่ีอาจส่งผลเสียต่อเด็กเจนน้ีคือกระแสของสังคมไร้
เงินสด ทาํให้เด็กรุ่นน้ีมีโอกาสจบัเงินนอ้ยลง จนอาจทาํให้ยากสําหรับเด็กๆในการจะเขา้ใจเร่ืองเงิน 
และเห็นคุณค่าของเงิน 

ด้านพฤติกรรมการบริโภคสําหรับเจนอลัฟ่า จะเน้นไปในแนวทางของการเล่นและ
เรียนรู้ เพื่อเสริมทักษะพฒันาการทางร่างกาย อารมณ์ และการเข้าสังคม การท่องเท่ียวจะเน้น
กิจกรรมท่ีเสริมสร้างความสัมพนัธ์ในครอบครัว พร้อมทั้งสร้างประสบการณ์ใหก้บัเด็กๆ 
 
 

2.2 แนวคิดเกีย่วกบัส่ือสังคมออนไลน์ 
Susumu Yoshikuni (2556) อธิบายถึงความเป็นมาของส่ือสังคมออนไลน์ (Social 

Media) เร่ิมตน้จากยคุของเวบ็ 1.0 ท่ีสามารถแสดงเพียงเน้ือหาบนหนา้เวบ็ไดเ้พียงอยา่งเดียว ผูใ้ชง้าน
ไม่สามารถพูดคุยหรือโต้ตอบกันได้ แต่เม่ือเทคโนโลยีเร่ิมพัฒนาจึงเข้าสู่ยุคเว็บ 2.0 หรือ web 
application ท่ีสามารถโต้ตอบกันระหว่างผูใ้ช้งานผ่านแอพพลิเคชั่นบนเว็บได้ ซ่ึงสอดคลอ้งกับ 
(พนัธนนัท ์ศรีนุ่น,2559) โดยไดก้ล่าวเพิ่มเติมถึงจุดเด่นของเวบ็ 2.0 คือ ผูใ้ชง้านสามารถสร้างเน้ือหา
บนอินเตอร์เน็ตไดด้ว้ยตวัเอง โดยไม่จาํกดัว่าจะตอ้งเป็นทีมงานหรือผูดู้แลเวบ็ไซตเ์ท่านั้น ทาํใหเ้กิด
การเร่ิมตน้ของการผลิตเน้ือหาบนเวบ็ไซตเ์ป็นจาํนวนมาก ท่ีมีมุมมองความคิดท่ีหลากหลาย แสดง
ให้เห็นถึงรูปแบบของการติดต่อส่ือสารท่ีเปล่ียนไป การแสดงตวัตนในสังคมออนไลน์ การคน้ควา้
หาความรู้ต่างๆ การเปิดรับส่ือบนัเทิง เป็นตน้ 

ชุลีกร เกษทอง (2553) และ ณัฐพร มกัอุดมลาภ (2554) อธิบายถึงความหมายของส่ือ
สังคมออนไลน์ (Social Media) คือ รูปแบบของสังคมบนโลกอินเตอร์เน็ต ท่ีผูเ้ล่นสามารถแสดง
ความคิดเห็น ทาํความรู้จักและแบ่งปันส่ิงท่ีน่าสนใจ หรือ เร่ืองราวต่างๆ ในรูปแบบของขอ้มูล 
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บทความ รูปภาพ ฯลฯ โดยส่วนใหญ่จะใชเ้วบ็ไซตเ์ป็นช่องทางในการติดต่อส่ือสาร ทั้งการส่งอีเมล์
และขอ้ความ (ระวิ แกว้สุกใส และชยัรัตน์ จุสปาโล , 2556) กล่าวถึงช่องทางเครือข่ายท่ีใช้ในการ
ติดต่อส่ือสารมีด้วยกันหลากหลายช่องทาง เช่น เว็บไซต์ ( Website) เฟสบุ๊ค (Facebook) ยูทูป 
(Youtube) และทวิตเตอร์ (Twitter) เป็นตน้ นอกจากนั้นยงัเปิดโอกาสใหบ้ริษทั องคก์ร สถาบนั และ
หน่วยงานต่างๆ เพิ่มช่องทางการติดต่อส่ือสาร สร้างสัมพนัธ์อนัดีกบัผูบ้ริโภคอีกดว้ย (Kane, 2013) 

Kietzmann, Hermkens, McCarthy & Silvestre (2011) อธิบายถึงการทํางานของส่ือ
สังคมออนไลน์ ดงัน้ี 

1. ตวัตน (Identity) คือ การเปิดเผยขอ้มูลของผูใ้ช ้เช่น ช่ือ เพศ อาชีพ การศึกษา ฯลฯ 
ซ่ึงเป็นการนําเสนอตัวตนของผูใ้ช้เป็นการกระทาํท่ีต้องการทาํให้ผูอ่ื้นรับรู้เก่ียวกับตนเอง เช่น 
เร่ืองราว ความคิด อารมณ์ ความรู้สึก เป็นตน้ 

2. การสนทนา (Conversation) คือ การติดต่อส่ือสารกนัในระยะเวลาท่ีรวดเร็ว ทั้งแบบ
ส่วนบุคคลและกลุ่ม การสนทนาผา่นขอ้ความ สามารถบนัทึกเพื่อเรียกดูซํ้าได ้

3. การแบ่งปัน (Sharing) คือ การแลกเปล่ียนขอ้มูลซ่ึงกนัและกนั เช่น ขอ้ความ วีดีโอ 
รูปภาพ เสียง ลิงก ์(Link) และตาํแหน่งท่ีอยู ่(Location) เป็นตน้ 

4. การนาํเสนอ (Presence) คือ การตั้งค่าแสดงสถานะ (Status) ของผูใ้ชง้าน ซ่ึงสามารถ
เลือกสถานะในการใชอ้อนไลน์หรือออฟไลน์ 

5. ความสัมพนัธ์ (Relationship) คือ การสร้างกลุ่ม ประกอบดว้ยผูใ้ช้งานตั้งแต่ 2 คน
ขึ้นไป มีผูน้าํจดัตั้งกลุ่ม วตัถุประสงคเ์พื่อเปิดโอกาสให้สมาชิกในกลุ่มท่ีมีความสนใจหรือชอบใน
เร่ืองเดียวกนั แลกเปล่ียนขอ้มูลข่าวสารต่างๆ ร่วมกนั  

6. ความมีช่ือเสียง (Reputation) คือ การแสดงออกถึงความนิยมท่ีมีต่อตวับุคคลและ
เน้ือหา เช่น การกดถูกใจ (Like) และผูติ้ดตามทางเฟสบุ๊คเป้นจาํนวนมาก หรือ ยอดผูช้ม (View) เร
ตต้ิง (Rating) บนยทููป เป็นตน้ 

7. กลุ่ม (Groups) คือ การรวมกลุ่มของผูท่ี้มีเป้าหมายหรือมีวตัถุประสงค์และความ
สนใจเหมือนกนั กลุ่มสามารถแบ่งไดเ้ป็น 2 ประเภท คือ กลุ่มท่ีเปิดให้ทุกคนเขา้มาโดยไม่ตอ้งขอ
อนุญาตและกลุ่มปิดท่ีตอ้งส่งคาํขอการอนุญาตเขา้กลุ่ม 

Kaplan & Haenlein (2010) แบ่งส่ือสังคมออนไลน์เป็น 6 ประเภท ไดแ้ก่ 
1.การทาํงานร่วมกนั (Collaborative Project) คือ รูปแบบของเวบ็ไซตท่ี์เนน้การมีส่วน

ร่วมของผูใ้ชง้านในการเพิ่ม แกไ้ข ปรับแต่ง ขอ้มูลและเน้ือหา ฯลฯ เช่น วิกิพีเดีย (Wikipedia) เป็น
ตน้ 
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2.บล็อก (Blog) คือ รูปแบบเว็บไซต์ท่ีเสมือนกับการบนัทึกไดอาร่ีออนไลน์ (Diary 
Online) สามารถสร้าง 

ขอ้ความ รูปภาพ วีดีโอและอ่ืนๆ เรียงตามลาํดบัเวลา ผูใ้ชง้านคนอ่ืนๆ สามารถเขา้มา
เยีย่มชมและแสดงความคิดเห็นได ้เช่น เวิร์ดเพลส (Wordpress) บลอ็กเกอร์ (Blogger) เป็นตน้ 

3.ชุมชนเน้ือหา (Content Community) คือรูปแบบเว็บไซต์ท่ีเน้นการแบ่งปันเน้ือหา
ต่างๆ ระหว่างผูใ้ช้งาน ทั้งในรูปแบบของข้อความ รูปภาพ วีดีโอ เช่น ยูทูป (Youtube) ฟลิกซ์ 
(Flickr) เป็นตน้ 

4.เวบ็ไซตเ์ครือข่ายสังคม (Social Networking sites) คือ รูปแบบของเวบ็ไซตป์ระยุกต์
ท่ีผูใ้ช้งานสามารถสร้างประวติัส่วนตวัและสามารถเช่ือมต่อกบัเพื่อนหรือบุคคลอ่ืนๆ ไดโ้ดยการ
พิมพ์ข้อความโต้ตอบได้ทันที (Realtime) นอกจากนั้ นยงัสามารถแสดงสถานะ ความคิดเห็น 
แลกเปล่ียนขอ้มูลข่าวสาร ไดด้ว้ยเช่นกนั ไดแ้ก่ ไฮไฟว ์(Hi5) เฟซบุ๊ค (Facebook) ไลน์แอพพลิเคชัน่ 
(Line Application) เป็นตน้ 

5.เกมโลกเสมือน (Virtual Game World) คือ เกมในรูปแบบ 3 มิติท่ีผูเ้ล่นสามารถเลือก
บทบาทตวัละคร 

ภายในเกมได ้รวมทั้งการมีปฎิสัมพนัธ์กบัผูเ้ล่นคนอ่ืนๆ เสมือนกบัโลกความเป็นจริง 
เช่น เวิลดอ์อฟวอร์คราฟ (World of Warcraft) เป็นตน้ 

6.สังคมเสมือน (Virtual Social Media) คือ โลกเสมือนท่ีผูใ้ชง้านสามารถสร้างลกัษณะ
ของตนเองไดต้าม 

ตอ้งการ ทั้งรูปร่าง หนา้ตา บุคลิก ท่าทาง ฯลฯ เช่น เซเคิลไลฟ์ (Second Life) เป็นตน้ 
ดงันั้นสามารถสรุปไดว้่า ส่ือสังคมออนไลน์ (Social Media) หมายถึง สังคมบนโลกอิ

เนเตอร์เน็ต ท่ีมีวตัถุประสงคเ์พื่อการใชติ้ดต่อส่ือสาร การสนทนา การแลกเปล่ียนขอ้มูลข่าวสารหรือ
ส่ิงท่ีน่าสนใจ ในรูปแบบของข้อความ รูปภาพ วีดีโอ เสียง ฯลฯ โดยท่ีผูรั้บและส่งสารสามารถ
โตต้อบกนัไดใ้นทนัที โดยปัจจุบนัไดจ้าํเป็นตอ้งส่ือสารหรือโต้ตอบกนับนหน้าเวบ็ไซต์เพียงอย่าง
เดียว เทคโนโลยีพัฒนาไปยงัการสร้างแอพพลิเคชั่นสําหรับเครือข่ายสังคมออนไลน์และการ
ติดต่อส่ือสาร เช่น เฟสบุ๊ค (Facebook) ไลน์แอพพลิเคชัน่ (Line Application) 
 

2.2.1 พฤติกรรมกำรใช้ส่ือออนไลน์ 
สมโภชน์ เอ่ียมสุภาศิต (2543) และ เกวรินทร์ ละเอียดดีนันท์ (2557) ให้ความหมาย

เก่ียวกบัพฤติกรรมการใชส่ื้อออนไลน์ท่ีสอดคลอ้งกนั คือ ส่ิงท่ีบุคคลกระทาํแสดงออกมา ตอบสนอง 
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หรือโตต้อบส่ิงใดส่ิงหน่ึงใน สภาพการณ์ใดสภาพการณ์หน่ึงท่ีสามารถสังเกตเห็นได ้จากการใชง้าน
ส่ือออนไลน์ 

เอมิกา เหมมินทร์ (2556) และ กนัตพล บรรทดัทอง (2557) ใหค้วามหมายวา่พฤติกรรม
การใช้ส่ือออนไลน์ คือ พฤติกรรมหรือลักษณะการใช้งานส่ือออนไลน์ เช่น ประเภทของส่ือ
ออนไลน์ท่ีใช้บ่อยท่ีสุด วตัถุประสงค์ในการใช้ส่ือออนไลน์ ความถ่ีในการใช้งาน ช่วงเวลาและ
ระยะเวลาในการใชง้านในแต่ละวนั เป็นตน้ 

ดงันั้นสามารถสรุปไดว้า่ พฤติกรรมการใชส่ื้อออนไลน์ หมายถึง กิจกรรมใดๆ ก็ตามมี
การตอบสนองหรือตอบโต้ท่ีสามารถสังเกตได้ในการใช้เครือข่ายสังคมออนไลน์ เช่น ความถ่ี 
ช่วงเวลาท่ีใช ้ระยะเวลาท่ีใช ้วตัถุประสงคใ์นการในการใชเ้ครือข่ายสังคมออนไลน์ 
 

2.2.2 พฤติกรรมกำรใช้ส่ือออนไลน์ของผู้สูงอำยุ 
สํานักงานพฒันาธุรกรรมทางอิเล็กทรอนิกส์ (องค์การมหาชน) (2561) รายงานสถิติ

ผูใ้ชง้านอินเทอร์เน็ต ปี 2561 ในประเทศไทย พบพฤติกรรมการใชง้านอินเทอร์เน็ตของคนไทยยงั
เพิ่มขึ้นต่อเน่ือง โดยคนไทยส่วนใหญ่ใช้อินเทอร์เน็ตเฉล่ียนานขึ้ นถึง 10 ชั่วโมง 5 นาทีต่อวนั 
เพิ่มขึ้นจากปีก่อนถึง 3 ชัว่โมง 41 นาทีต่อวนั โดย Gen Y ยงัคงเป็นแชมป์การใชง้านอินเทอร์เน็ตสูง
ท่ีสุด 4 สมยัแลว้ ซ่ึงเป็นผลมาจากเป็นช่วงชีวิตท่ีมีการเปล่ียนเขา้สู่โลกดิจิทลัเพิ่มมากขึ้น 

และ Social Media ท่ีคนไทยส่วนใหญ่นิยมใช้กันในแต่ละวัน อย่าง Facebook, 
Instagram, Twitter และ Pantip มีการใชม้ากถึงวนัละ 3 ชม. 30 นาทีต่อวนั และบางกลุ่มใชใ้นการชม
วีดีโอสตรีมม่ิงใน YouTube หรือ Line TV โดยเฉล่ียแลว้มีการใชอ้ยู่ท่ี 2 ชม. 35 นาทีต่อวนั ส่วนการ
ใช้แอปพลิเคชันเพื่อพูดคุย อย่าง Messenger และ LINE จะเฉล่ียอยู่ท่ี 2 ชม. ต่อวนั ใช้เพื่อเล่นเกม
ออนไลน์อยู่ท่ี 1 ชม. 51 นาทีต่อวนั สุดทา้ยใชอ่้านบทความหรือหนงัสือทางออนไลน์อยู่ท่ี 1 ชม. 31 
นาทีต่อวนั ซ่ึงถือวา่เป็น 1 ใน 3 ของจาํนวนการใชอิ้นเทอร์เน็ตในแต่ละวนั 

นอกจากนั้นยงัพบวา่กลุ่มผูใ้ชง้านแอพพลิเคชัน่ “ไลน์ (Line)” ในแต่ละวนัสูงท่ีสุด คือ 
กลุ่ม Generation X  ร้อยละ 99.46 และกลุ่ม Baby boomer ร้อยละ 97.34 ตามลาํดบั ทั้งน้ีอาจเป็นผล
จากการท่ีประเทศไทยกาํลงัเขา้สู่สังคมผูสู้งอายุโดยสมบูรณ์ (Aged Society) โดยการคาดการณ์จาก
สํานักงานคณะกรรมการพฒันาการเศรษฐกิจและสังคมแห่งชาติกล่าวว่าจาํนวนผูสู้งอายุในช่วงวยั 
60-69 ปี จะเพิ่มสูงขึ้น 14% ช่วงวยั 70-79 ปี เพิ่มขึ้น 12% และช่วงอายุ 80-89 ปี เพิ่มขึ้น 6.1% ทั้งน้ี
ประเทศไทยจาํเป็นท่ีจะตอ้งใส่ใจก่อนกลุ่มคนผูสู้งอายมุากยิง่ขึ้น 
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2.2.3 ไลน์แอพพลเิคช่ัน (Line Application)  
LINE คือแอพพลิเคชัน่ท่ีผสมผสานบริการ Messaging และ Voice Over IP นาํมาผนวก

เขา้ดว้ยกนั จึงทาํให้เกิดเป็น แอพพลิเคชัน่ท่ีสามารถแชทสร้างกลุ่มส่งขอ้ความโพสตรู์ปต่าง ๆ หรือ
จะโทรคุยกนัแบบเสียงก็ได้โดยขอ้มูลทั้งหมดไม่ตอ้งเสียเงิน หากเราใช้งานโทรศพัท์ท่ีมีแพ็คเกจ 
อิน เท อร์ เน็ตอยู่ แล้ว  แถ ม ย งส าม ารถใ ช้งานร่วม กันระ หว่ าง  iOS แล ะ  Android รวม ท ง
ระบบปฏิบติัการอ่ืน ๆ ไดอี้กดว้ย ล่าสุดสามารถใชง้านไดบ้นคอมพิวเตอร์ PC และ Mac ไดแ้ลว้ ดว้ย
ความท่ีมีลูกเล่นมากมาย สามารถ แชท ส่งรูป ส่งไอคอน ส่ง Sticker ตั้งค่าคุยกนัเป็นกลุ่ม ฯลฯ ทาํให้
มีผูใ้ช้งานแอพน้ีเป็นจาํนวนมาก การทาํงานของ LINE นั้นตอ้งใช้เบอร์โทรศพัท์เพื่อยืนยนัการใช้
งาน นอกจากน้ี LINE ยงัมีโปรแกรมเสริม ทั้ง LINE Camera ท่ีถ่ายภาพฟรีพร้อมกรอบกวา่ 100 แบบ 
และแสตมป์แต่งภาพมากกว่า 600 แบบ โดยจุดเด่นของแอพพลิเคชั่นน้ีคือ การตกแต่งภาพ 
หลากหลายรวมไปถึงการถ่าย ภาพผ่านฟิลเตอร์ถึง 14 แบบ ท่ีช่วยปรับแต่งภาพและรายละเอียดให้
ภาพของคุณดูดียิง่ขึ้นพร้อมดว้ย 

พู่กนักว่า 156 ชนิด เพื่อให้ผูใ้ช้ไดแ้ต่งแตม้ดว้ยแสตมป์และเลือกแบบตวัอกัษรต่าง ๆ 
พิมพข์อ้ความลงบนภาพตามสไตลข์องตวัเอง และสามารถแชร์ภาพไดอี้กทั้งโปรแกรมสงการ์ดฟรีท่ี
เรียกว่า LINE Card โดยผูใ้ชส้ามารถส่งขอ้ความส่วนบุคคลโดยเลือกจากภาพการ์ดต่าง ๆ ไดฟ้รีตาม
ความชอบ และสามารถเลือกภาพของตวัเองจากคลงัภาพและแทรกไปในภาพการ์ด เพื่อแต่งเติมและ
ส่งต่อไปถึงบุคคลพิเศษนั่นเอง แต่ส่ิงท่ีถือว่าเป็นการต่อยอดแบบไม่มีหวงของ LINE ก็คือการนํา
โปรแกรม LINEมาไวใ้น PC สาํหรับ Windows และ Mac รวมถึงเบราเซอร์สําหรับสมาร์ทแท็บเล็ต 
ท่ีผูใ้ชย้งัสามารถใชร้หัส LINE QR เพื่อเขา้สู่ระบบในเวอร์ชัน่พีซีไดโ้ดย ไม่ตอ้งลงทะเบียนเพิ่มเติม 
ทาํใหผู้ใ้ชไ้ม่พลาด การติดต่อส่ือสารกบัเพื่อนผา่นโปรแกรม LINE ไม่วา่จะเป็นท่ีบา้นหรือท่ีจากการ
เติบโตท่ีเม่ือเทียบกบั Social Media อ่ืน ๆ LINE ถือวา่มีการเติบโตท่ี 

รวดเร็วเป็นอย่างมาก จากจาํนวนแค่ 257 วนั ก็พบว่ามีผูใ้ชง้านกว่า 20 ลา้นคน และยงั
เพิ่มขึ้นอีกถึง 35 ล้านคน ใน 6 เดือนต่อมา ซ่ึงเติบโตอย่างรวดเร็ว  ถึง 600% เลยทีเดียว เพราะ
นอกจากจะดาวน์โหลดไดฟ้รีแลว้ โปรแกรม LINE ยงัมีฟังก์ชัน่อ่ืน ๆ ท่ีหลากหลายเพื่อตอบสนอง
ความตอ้งการของคนในโลกออนไลน์จึงทาํใหใ้นปัจจุบนัทาํใหโ้ปรแกรมน้ีกลายมาเป็นท่ีนิยม 
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2.3 แนวคดิเกีย่วกบักำรส่ือสำรทำงกำรตลำดบนส่ือออนไลน์ 
Kaur (2016) อธิบายเก่ียวกับความหมายของการส่ือสารการตลา ดบนส่ือบนส่ือ

ออนไลน์ คือ รูปแบบของการสร้างเคร่ืองมือทางการตลาดบนโลกอินเตอร์เน็ต  ซ่ึงมีการใช้ส่ือ
ออนไลน์ในการกระจายและสร้างมูลค่าทางการตลาด โดยการสร้างการติดต่อส่ือสารและสร้างตรา
สินคา้ให้บรรลุตามความตอ้งการ โดยพื้นฐานการสร้างการตลาดสังคมออนไลน์นั้นเป็นการสร้าง
กิจกรรมทางการตลาดทั้งเน้ือหา รูปภาพ ภาพเคล่ือนไหว เสียงเพื่อวตัถุประสงคห์ลกัของการตลาด
เพื่อกระจายเน้ือหาไปยงัผูบ้ริโภค ซ่ึงการตลาดผ่านสังคมออนไลน์ถือไดว้่าเป็นความนิยมแนวใหม่
ในทางธุรกิจท่ีจะเขา้ถึงกลุ่มเป้าหมายไดอ้ย่างง่าย นอกจากน้ีการตลาดผ่านสังคมออนไลน์ สามารถ
พฒันาช่องทางท่ีหลากหลายในการเขา้ถึงกลุ่มผูบ้ริโภคท่ีตอ้งการไดห้ลากหลายรูปแบบและกิจกรรม 
เช่น อีเมลห์รือการโฆษณาออนไลน์บนเวบ็ไซต ์เป็นตน้ 

Tsai & Men (2013) อธิบายวา่ส่ือสังคมออนไลน์เป็นอีกหน่ึงหนทางในการสร้างเน้ือหา
ทางการตลาดของแบรนด์ไดด้้วยการสร้างสรรค์ กระจายหรือนาํส่ือไปถึงผูบ้ริโภค เป็นเคร่ืองมือ
ประเภทหน่ึงท่ีสร้างภาพลกัษณ์ตราสินคา้และนกัการตลาดนิยมชมชอบในการใชส้ร้างการตลาด  

วิลาส ฉํ่าเลิศวฒัน์ (2559) อธิบายวา่ส่ือสังคมออนไลน์สามารถแชร์เร่ืองราวหรือเน้ือหา
ต่างๆ เก่ียวกับแบรนด์ท่ีอาจมีอิทธิพลต่อการตัดสินใจซ้ือสินค้าของลูกค้าคนอ่ืนๆ และสามารถ
นาํไปสู่การมีส่วนร่วมในการพฒันาสินคา้และบริการระหวา่งลูกคา้และแบรนดไ์ดด้ว้ยเช่นกนั 

พชันี เชยจรรยา (2550) อธิบายถึงวตัถุประสงค์ของเน้ือหาสารประชาสัมพนัธ์บน
เครือข่ายสังคมออนไลน์ ดงัน้ี 

1. เพื่อเสนอข่าวสาร หมายถึง การนาํเสนอความเคล่ือนไหวของเหตุการณ์ต่างๆ  ให้
สาธารณชนไดรั้บข่าวสารเก่ียวกบัองคก์ร นอกเหนือจากการนาํเสนอของส่ือมวลลชน 

2. เพื่อเสนอข่าวสารขององค์กรในเชิงประชาสัมพนัธ์ หมายถึง การเผยแพร่และ
ประชาสัมพนัธ์การดาํเนินงานขององค์กรให้กลุ่มเป้าหมายเข้าใจและรับรู้ ซ่ึงจะเป็ นการสร้าง
ภาพลกัษณ์ท่ีดี โดยส่วนมากมกัจะเป็นเน้ือหาเก่ียวกบัความเป็นมาขององค์กร นโยบายหลกัของ
องคก์ร เป็นตน้ 

3. เพื่อเสนอสาระความรู้ต่างๆ แก่สาธารณชน หมายถึง การเผยแพร่ความรู้ท่ีเก่ียวขอ้ง
กบัการดาํเนินงานขององคก์รนั้น ๆ 

4. เพื่อใหค้วามบนัเทิง หมายถึง การใหค้วามบนัเทิงแก่ผูรั้บสาร 
5. เพื่อโฆษณาสินคา้หรือบริการ หมายถึง การเผยแพร่ประชาสัมพนัธ์ข่าวสารเก่ียวกบั

สินคา้และบริการใหม่ๆ ให้ลูกคา้รับรู้ โดยจะให้ขอ้มูลเก่ียวกบัสินคา้เพื่อทาํให้เกินการตดัสินใจซ้ือ
สินคา้หรือบริการ 
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วิเลิศ ภูริวชัร (2553) อธิบายว่าปัจจยัท่ีเราควรให้ความสําคญัของการส่ือสารการตลาด
ในรูปแบบส่ือสังคมออนไลน์อยูม่ากมายหลายประการ ดงัน้ี 

1. ด้านการตอบสนอง ส่ือสังคมออนไลน์จะต้องมีความรวดเร็วทันสมัย ทันต่อ
เหตุการณ์ และตอ้งสามารถตอบสนองลูกคา้ไดอ้ยา่งทนัท่วงที จึงจะสามารถทาํให้อยากเขา้มามีส่วน
ร่วม สนใจและติดตามได ้

2. ดา้นการส่ือสาร การส่ือสารระหว่างแบรนด์และกลุ่มลูกคา้หรือผูบ้ริโภคจะตอ้งเป็น
การส่ือสารแบบสองทางอยา่งต่อเน่ืองและมีความสมํ่าเสมอ 

3. ด้านการตอบสนองระหว่างบุคคล เป็นการส่ือสารในระดับบุคคลทาํให้สามารถ
เขา้ถึงลูกคา้ไดผ้า่นทางการทางกิจกรรมบนช่องทางออนไลน์ 

4. ด้านความตอ้งการของผูบ้ริโภค จะตอ้งมีความเขา้ใจกลุ่มเป้าหมายว่าเขามีความ
ตอ้งการท่ีแทจ้ริงคืออะไรก่อนท่ีจะทากิจกรรม เน่ืองจากสามารถสร้างความสัมพนัธ์ระหวา่งแบรนด์
กบักลุ่มเป้าหมายได ้

5. ดา้นการโฆษณาท่ีมองไม่เห็น ถา้หากมีการส่งเสริมทางการตลาดไม่ว่าในรูปแบบ
ไหนก็ตามอาจทาํใหลู้กคา้รู้สึกเหมือนถูกยดัเยยีดขายสินคา้และบริการมากเกินไป 

6. ดา้นความสอดคลอ้ง การใชส่ื้อสังคมออนไลน์จะตอ้งมีความสัมพนัธ์กบัธุรกิจของ
ตนโดยจะตอ้งไปในทิศทางเดียวกนัในช่วงแรก 

7. ดา้นความเป็นตวัตน แบรนดจ์ะตอ้งแสดงความเป็นเอกลกัษณ์ท่ีชดัเจน และโดดเด่น 
เพื่อใหลู้กคา้สามารถท่ีจะจดจาแบรนดข์องเราได ้

Smith และ Chaffey (2005) อธิบายว่าการใช้แนวคิดการทาํการตลาดออนไลน์นั้นจะ
ส่งผลดีกับธุรกิจเป็นอย่างสูง เน่ืองจากความสามารถในการจาํแนก ( Identity) ผูบ้ริโภคได้อย่าง
ชดัเจนว่าเป็นใคร มีจุดประสงคอ์ะไรต่อความตอ้งการผ่าน  จดหมายอิเล็กทรอนิกส์ ห้องสนทนา จึง
สามารถเก็บบันทึกข้อมูลขอผู ้บริโภค ส่งผลให้เกิดการรู้ทันความต้องการของผู ้บริโภคได้ 
(Anticipating) ทาํให้สามารถตอบสนองความพึงพอใจของลูกคา้ได้ (Satisfy) เพื่อเกิดประโยชน์
สูงสุด (Effectively)  

ดงันั้นสามารถสรุปไดว้่าการส่ือสารทางการตลาดบนส่ือออนไลน์เป็นเคร่ืองมือทาง
การตลาดสําหรับโลกออนไลน์ ผ่านการสร้างสรรค์เ น้ือหาท่ี เป็นได้ทั้ งข้อความ รูปภาพ 
ภาพเคล่ือนไหว และเสียง เป็นเคร่ืองในการสร้างมูลค่าทางการตลาดและสร้างภาพลกัษณ์ของแบ
รนด์ไดด้ว้ยเช่นกนั วตัถุประสงค์ของการทาํการตลาดบนส่ือออนไลน์ คือ การส่ือสารจากแบรนด์
ไปสู่ผูบ้ริโภคหรือกลุ่มเป้าหมาย ในรูปแบบท่ีหลากหลาย เช่น การนาํเสนอข่าวสารเก่ียวกบัแบรนด์ 
การนาํเสนอสาระความรู้ เพื่อให้ความบนัเทิง และเพื่อการโฆษณาสินคา้และบริการของแบรนด์ นยั



16 
 

ยะสาํคญัของการส่ือสารทางการตลาดบนส่ือออนไลน์นั้น คือ การตอบสนองท่ีรวดเร็ว ต่อเน่ือง และ
สมํ่าเสมอระหว่างแบรนด์และกลุ่มเป้าหมาย ความชดัเจนของตวัตนแบรนด์ท่ีมีความสอดคลอ้งกบั
รูปแบบของส่ือท่ีตอ้งการส่ือสารไปยงักลุ่มเป้าหมาย รวมไปถึงการรู้ความตอ้งการของผูบ้ริโภค และ
การไม่ยดัเยียดการโฆษณาขายสินคา้หรือบริการท่ีมากจนเกินไป การส่ือสารทางการตลาดบนส่ือ
ออนไลน์ท่ีมีประสิทธิภาพ จําเป็นต้องจําแนกกลุ่มเป้าหมายให้อย่างชัดเจน ตั้ งเป้าหมายหรือ
จุดประสงคใ์นการส่ือสารกบักลุ่มเป้าหมายเหล่านั้น รู้ถึงความตอ้งการและสร้างการตอบสนองกบั
กลุ่มเป้าหมายเพื่อใหเ้กิดความพึงพอใจสูงสุด 
 
 

2.4 แนวคดิเกีย่วกบักำรยอมรับเทคโนโลยี 
Davis (1989) อธิบายความหมายของการยอมรับเทคโนโลยี คือ การพยากรณ์เก่ียวกบั

การยอมรับและการใชเ้ทคโนโลยี ซ่ึงประกอบไปดว้ยตวัแปร ดงัต่อไปน้ี 1) การรับรู้ว่ามีประโยชน์ 
(Perceived Usefulness) 2) การรับรู้ว่าง่ายต่อการใช้งาน (Perceived Ease of Use) 3) ความตั้งใจท่ีจะ
กระทาํ (Behavior Intention) 4) เจตคติต่อการใช ้(Attitude Toward Using) และ 5) พฤติกรรมการใช้
คอมพิวเตอร์จริง (Actual Use) โดยถูกนาํมาเรียบเรียงเป็นโมเดลการยอมรับเทคโนโลย ี(Technology 
Acceptance Model: TAM) ดงัรูปดา้นล่าง 

 

 
รูปท่ี 2.1 ภำพแสดงโมเดลกำรยอมรับเทคโนโลยี (Technology Acceptance Model: TAM) 
อา้งอิง David, Bagozzi and Warshaw, 1989: 985 

 
Rogers (2003) อธิบายความหมายของการยอมรับเทคโนโลยี คือการตดัใจในการใช้

เทคโนโลยเีหล่านั้น โดยเกิดจากการยอมรับในเทคโนโลยีเหล่านั้นก่อน โดยมีกระบวนการเร่ิมตั้งแต่
การไดล้องใชง้านเทคโนโลย ีการถูกโนม้นา้วชกัจูงใหย้อมรับ การตดัสินใจในการยอมรับ เร่ิมปฏิบติั
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ตามการตดัสินใจ และยอมรับการปฏิบติัท่ีเกิดขึ้น กระบวนการต่างๆ ท่ีเกิดขึ้นนั้นไม่ไดถู้กกาํหนด
เป็นระยะเวลาท่ีแน่นอน อาจเกิดขึ้นชา้หรือเร็ว ทั้งน้ีขึ้นอยู่กบัปัจจยัดา้นตวัผูใ้ชง้านและคุณลกัษณะ
ของเทคโนโลย ี 

ดังนั้ นสามารถสรุปได้ว่าการยอมรับเทคโนโลยี คือ การตัดสินใจใช้เทคโนโลยี
เหล่านั้น การตดัสินใจดงักล่าวเกิดจากการผา่นกระบวนการต่างๆ โดยเร่ิมตั้งแต่การเร่ิมใชเ้ทคโนโลยี 
จึงทาํให้เกิดการรับรู้ การยอมรับ และการตดัสินใจใชเ้ทคโนโลยี ในทา้ยท่ีสุด การตดัสินใจยอมรับ
ในเทคโนโลนีนั้ นไม่สามารถกาํหนดขอบเขตระยะเวลาท่ีแน่นอนได้ เพราะ การรับรู้และการ
ตดัสินใจของแต่ละบุคคลใช้เวลาท่ีไม่เท่ากัน แต่ปัจจยัหลกัท่ีทาํให้คนตดัสินใจใช้เทคโนโลยี มี
ด้วยกัน 2 ปัจจยั คือ ผูใ้ช้งานและคุณลกัษณะของเทคโนโลยี แนวคิดการยอมรับเทคโนโลยีเป็น
แนวคิดท่ีสอดคลอ้งกับการพฒันาเทคโนโลยีท่ีเกิดขึ้นในปัจจุบนั หากเทคโนโลยีได้การยอมรับ 
แสดงใหเ้ห็นถึงประสิทธิภาพของเทคโนโลยไีดอ้ยา่งชดัเจน 
 
 

2.5 แนวคดิเกีย่วกบักำรใช้เน้ือหำเชิงกำรตลำด 
ณัฐพฒัน์ วงศ์เหรียญทอง (2559) และ นิติศกัด์ิ มีนาค (2560) อธิบายความหมายของ

การใช้เน้ือหาเชิงการตลาด คือ การสร้างเน้ือหาในหลากหลายรูปแบบ ท่ีตวัของเน้ือหาเหล่านั้น
สามารถขายตัวเองโดยไม่ต้องเสียค่าโฆษณาเพิ่มเติม และสร้างคุณค่าให้กับกลุ่มเป้าหมาย  
(GrowthBee ,2558) อธิบายเพิ่มเติมว่า การใชเ้น้ือหาเชิงการตลาดเป็นอีกหน่ึงเทคนิคท่ีมีจุดประสงค์
ใหก้ลุ่มเป้าหมายกลบัมาสร้างรายไดใ้หก้บัเรา  

Bharadwaj et al (1993) อธิบายถึงความไดเ้ปรียบในการแข่งขนัของการใชเ้น้ือหาเชิง
การตลาด คือ ลักษณะและรูปแบบของเน้ือหาท่ีใช้ในการส่ือสารกับกลุ่มเป้าหมาย ต้องเน้นให้
กลุ่มเป้าหมายเกิดความถูกใจและเกิดการติดตาม โดยจะตอ้งสอดคลอ้งกบักลยุทธ์ทางการตลาดท่ี
องคก์รกาํหนดไว ้

ป้ันแบรนด์ด้วย Content (2557) อธิบายประเภทของเน้ือหา (Content) ท่ีได้รับความ
นิยม ไดแ้ก่ 

1. บทความ คือ ขอ้เขียน บทความ ในเว็บไซต์ต่าง ๆ หรือบนแฟนเพจ โดยเป็นการ
เขียนดว้ยตวัอกัษร 

2. กราฟิก คือ คอนเทนตท่ี์ใชก้ารดึงดูดดว้ยรูปภาพเป็นหลกัในการชกัจูงความสนใจ 
3. วีดีโอ คือ คอนเทนตป์ระเภทวีดีโอเคล่ือนไหว สร้างความสนใจจากภาพและเสียง 
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นอกจากนั้น ป้ันแบรนด์ดว้ย Content (2557) ยงัไดก้ล่าวถึงปัจจยัการทาํ Content ให้มี
ประสิทธิภาพ มีหลกัการ 5 ปัจจยัดว้ยกนั 

1. Content ต้องเพลิดเพลิน หมายถึง ไม่ว่าเร่ืองท่ีเขียนอยู่นั้ นจะเป็นเร่ืองท่ีเน้ือหา
วิชาการยงัไงแต่การเขียนคอนเทนตเ์พื่อใหค้นสนใจก็จะตอ้งทาํให้เร่ืองนั้น ๆสามารถอ่านและเขา้ใจ
ไดอ้ยา่งเพลิดเพลิน ไม่ซบัซอ้น หรือเขา้ใจยากจนเกินไป  

2. Content ตรงกลุ่มเป้าหมาย หมายถึง เร่ืองท่ีเขียนอยู่นั้นจะต้องมีกลุ่มเป้าหมายท่ี
ชดัเจนว่าเรา ตอ้งการจะให้ใครอ่าน ทั้งน้ีเพื่อให้ช่วยให้เกิด Target ท่ีตรงกบัการ Engage แลว้ยงัช่วย
ในเร่ืองการซ้ือส่ือโฆษณาอีกดว้ย ตวัอยา่งเช่น มีหลายแบรนดท่ี์ทาํเน้ือหาตลกเพียงอยา่งเดียว โดยไม่
เก่ียวขอ้งกับแบรนด์สุดทา้ยแลว้คนก็เขา้มาอ่าน แต่ไม่เกิดการซ้ือหรือเช่ือในตวัสินคา้แต่อย่างใด 
ความสมํ่าเสมอ หมายถึง ความสมํ่าเสมอในการปล่อยเน้ือหานั้น ๆ ออกไป รวมถึงระยะเวลาในการ
สร้าง  

3. Content ท่ีมีคุณภาพ คนส่วนใหญ่มกัจะไม่มีการจดัเรียงตารางการโพสตจึ์งทาํให้การ
โพสตน์ั้น กระจดักระจาย การทาํทุกอยา่งใหเ้ป็นระบบ จะช่วยส่งผลดีต่อการเขา้ถึงของผูบ้ริโภค  

4. Content ตอ้งจริงใจ หมายถึง เม่ือผูอ่้านคอนเทนต์นั้น ๆ แลว้จะตอ้งไม่รู้สึกว่าเป็น
การบงัคบั ยดัเยียด หรือนาํพาไปสู่ผลประโยชน์อนัใดอนัหน่ึงโดยตรง ทาํให้เกิดความรู้สึกเหมือน
โดนหลอกใหรั้บชม จะสร้างความ รู้สึกลบใหก้บัผูเ้สพคอนเทนตน์ั้น ๆ  

5. Content ต้องมีคุณค่า  หมายถึง  หัวใจของการสร้างคอนเทนต์นั้ น  จะต้องมี
ผลประโยชน์กับผูอ่้าน อย่างจริงใจ มีกลุ่มเป้าหมายท่ีแน่นอนชัดเจนกับผูบ้ริโภค 4 รายการวิทยุ 
(Podcast) เป็นการอดัเสียงในส่ิงท่ีตวัเองกาํลงัพูดเหมอนรายการวิทยุ แต่ใช้การเผลแพร่ผ่านพื้นท่ี
ส่วนตวั เช่น Blog เป็นตน้ การสร้างเน้ือหาการส่ือสารท่ีมีคุณภาพแลว้จะส่งผลดีก็ต่อเม่ือเกิดความ
สอดคล้องในเร่ืองการใช้ส่ือท่ีมีหน้าท่ี ช่วยกระจายเน้ือห้าไปยังกลุ่มเป้าหมายเพื่อให้เกิด
ประสิทธิภาพและตรงกบักลุ่มเป้าหมายมากท่ีสุดเพื่อสร้างโอกาส 

ณัฐพชัญ์ วงษ์เหรียญทอง (2557) ได้กล่าวถึงแนวทางการสร้างเน้ือหาท่ีมีคุณค่าใน
ลกัษณะท่ีทาํความเขา้ใจ และทาํตามไดง้่าย รวมถึงสามารถนาํไปต่อยอดได ้ดงัน้ี 

1. เน้ือหาต้องมีประโยชน์ คือ ธรรมชาติมนุษย์มักคิดว่าส่ิงใดมีคุณค่าก็ต่อเม่ือส่ิง
เหล่านั้นไดอ้าํนวยประโยชน์แก่ตนทางใดทางหน่ึง ซ่ึงในกรณีเน้ือหาก็เช่นกนั แทนท่ีเราจะคิดว่า
เน้ือหามีประโยชน์กบัตราสินคา้อย่างไร เราตอ้งคิดว่า เม่ือนาํเสนอไปแลว้จะก่อให้เกิดประโยชน์กบั
กลุ่มเป้าหมาย และตรงกับส่ิงท่ีพวกเขาคาดหวงัไวห้รือไม่ ซ่ึงคาดว่าประโยชน์ในบริบทน้ีไม่ได้
หมายถึงเน้ือหาทางวิชาการ และมีสาระแต่เพียงอย่างเดียว โดยยงัรวมถึงการให้ความรู้ การแนะนาํ 
และการใหค้วามบนัเทิงต่างๆ เช่นกนั 
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2. เน้ือหาต้องเข้าถึงกลุ่มเป้าหมาย คือ ในการจัดทาน้ือหาท่ีดี และมีประโยชน์ต่อ
กลุ่มเป้าหมายจะตอ้งพิจารณาวา่ เน้ือหาตอ้งมีการส่ือสารวตัถุประสงคไ์ดอ้ยา่งชดัเจน และใหค้าํตอบ
ได้ว่าเน้ือหาดังกล่าวมีความเก่ียวขอ้งเช่ือมโยงกบักลุ่มเป้าหมายอย่างไร เน่ืองจากแมเ้ราจะจดัทาํ
เน้ือหาออกมาไดดี้เพียงใด แต่ถา้ไม่สามารถเช่ือมโยงกบักลุ่มเป้าหมายได ้เน้ือหาขา้งตน้ย่อมได้รับ
ความสนใจจากกลุ่มเป้าหมาย 

3. เน้ือหาตอ้งชดัเจน และเขา้ใจง่าย คือ การสร้างเน้ือหาท่ีส่งผลใหผู้อ่้านสามารถเขา้ใจ
ไดอ้ย่างรวดเร็วว่า เน้ือหาตอ้งการส่ือสาร และมีวตัถุประสงคใ์ด ทั้งน้ีเราตอ้งไม่นาํเกณฑก์ารตดัสิน
ในลกัษณะส่วนตวัมาพิจารณามากจนเกินไป ซ่ึงจะทาํให้เน้ือหาอ่านยาก และมีความสลบัซับซ้อน
โดยเป็นอีกประเด็นหน่ึงท่ีผูจ้ดัทาํเน้ือหาตอ้งพบเจอ 

4. เน้ือหาตอ้งมีคุณภาพท่ีดี คือ เราตอ้งไม่คดัลอกลายนํ้ า และขอ้ความมาลงเป็นของ
ตนเองรวมทั้งการใส่ใจในรายละเอียดปลีกย่อย เช่น คุณภาพความคมชดัของรูปภาพหรือวิดีโอท่ีใช้
ถ่ายทาํ และมาตรฐานของโปรดักชั่น เน่ืองจากประเด็นดังกล่าวมีผลต่อประสบการณ์ และความ
ประทบัใจท่ีผูอ่้านจะจดจาํจากตราสินคา้ 

ดังนั้นสามารถสรุปได้ว่าการใช้เน้ือหาเชิงการตลาด คือ การสร้างสรรค์เน้ือหาใน
รูปแบบท่ีหลากหลาย เพื่อการโฆษณาสินคา้และบริการ รวมไปถึงการสร้างคุณค่าและภาพลกัษณ์
ของแบรนดท่ี์ตอ้งการส่ือสารไปยงักลุ่มเป้าหมายหรือกลุ่มลูกคา้ การสร้างเน้ือหาท่ีมีประสิทธิภาพจะ
ส่งผลให้เกิดความไดเ้ปรียบในการแข่งขนัทางการตลาดต่อแบรนด์อ่ืนๆ เน้ือหาท่ีมีประสิทธิภาพ 
ไดแ้ก่ เน้ือหาท่ีมีคุณภาพและประโยชน์ มีความชดัเจน เขา้ใจง่าย เหมาะสมกบักลุ่มเป้าหมาย และมี
ความเพลิดเพลิน รูปแบบของเน้ือหาอาจเป็นไดท้ั้งบทความ รูปภาพ วีดีโอ และ Infographic เป็นตน้ 
 
 

2.5 งำนวิจยัที่เกีย่วข้อง มีดังนี ้
2.5.1 แนวคิดเกีย่วกบัผู้สูงอำยุ 
พิชญาวี คณะผล (2559) ไดศึ้กษาเร่ือง “พฤติกรรมการใชแ้ละผลการใชบ้ริการเครือข่าย

สังคมออนไลน์ของผูสู้งอายใุน 
จังหวดันนทบุรี” มีวตัถุประสงค์เพื่อศึกษาระดับพฤติกรรมการใช้และผลการใช้

เครือข่ายสังคมออนไลน์ของผูสู้งอายุในจงัหวดันนทบุรีกลุ่มตวัอย่างจาํนวน 400 คน เค ร่ืองมือใน
การวิจยัเป็นแบบสอบถาม ผลการศึกษาระดบัพฤติกรรมการใชเ้ครือข่ายสังคมออนไลน์ของผูสู้งอายุ
ในจงัหวดันนทบุรี ประกอบไปดว้ยขอ้มูล 3 ดา้น ไดแ้ก่ ดา้นความรู้ ดา้นเจตคติ และดา้นทกัษะการ
ใชบ้ริการเครือข่ายสังคมออนไลน์ พบว่า ผูสู้งอายุในจงัหวดันนทบุรีท่ีเป็นกลุ่มตวัอย่างส่วนใหญ่มี
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พฤติกรรมการใชเ้ครือข่ายสังคมออนไลน์ ในภาพรวม อยู่ในระดบั ปานกลาง มีค่าเฉล่ียเท่ากบั 3.07 
โดยเม่ือพิจารณาเป็นรายดา้น พบว่า ระดบัพฤติกรรมการใชเ้ครือข่ายสังคมออนไลน์ของผูสู้งอายใุน
จงัหวดันนทบุรี โดยด้านท่ีมีค่าคะแนนเฉล่ียสูงท่ีสุด คือ ด้านเจตคติ มีค่าเฉล่ียเท่ากบั 3.36 อยู่ใน
ระดบัปานกลางรองลงมาดา้นความรู้ มีค่าเฉล่ียเท่ากบั 3.19 อยู่ในระดบัปานกลาง และคะแนนเฉล่ีย
ท่ีมีสัดส่วนตํ่าท่ีสุด คือ ดา้นทกัษะการใช้บริการ มีค่าเฉล่ียเท่ากบั 2.66 อยู่ในระดบัน้อย และศึกษา
ระดบัผลการใชบ้ริการเครือข่ายสังคมออนไลน์ของผูสู้งอายุในจงัหวดันนทบุรี มีทั้งหมด 6 ดา้น คือ 
ดา้นการส่ือสารดา้นการแสดงออก ดา้นเวลา ดา้นสังคม ดา้นบนัเทิง และดา้นธุรกิจ พบวา่ผูสู้งอายใุน
จงัหวดันนทบุรีท่ีเป็นกลุ่มตวัอย่างส่วนใหญ่มีผลการใช้เครือข่ายสังคมออนไลน์ ดา้นการส่ือสาร 
ดา้นการแสดงออก ดา้นเวลา ดา้นสังคม ดา้นบนัเทิง และดา้นธุรกิจ ในภาพรวม อยู่ในระดบั ปาน
กลาง มีค่าเฉล่ียเท่ากับ 3.27 โดยเม่ือพิจารณาเป็นรายด้าน พบว่า ระดับผลการใช้เครือข่ายสังคม
ออนไลน์ของผูสู้งอายุในจงัหวดันนทบุรี โดยดา้นท่ีมีค่าคะแนนเฉล่ียสูงท่ีสุด คือ ดา้นการส่ือสาร มี
ค่าเฉล่ียเท่ากบั 3.62 อยู่ในระดบัปานกลาง รองลงมาดา้นการแสดงออกมีค่าเฉล่ียเท่ากบั 3.43 อยู่ใน
ระดบัปานกลาง และคะแนนเฉล่ียท่ีมีสัดส่วนตํ่าท่ีสุด คือ ดา้นเวลามีค่าเฉล่ียเท่ากบั 2.94 อยูใ่นระดบั
นอ้ย 
 

2.5.2 แนวคิดเกีย่วกบัส่ือสังคมออนไลน์ (Social Media) 
กิรณา สมวาทสรรค ์(2559) ไดศึ้กษาเร่ือง “การศึกษาพฤติกรรมการส่ือสาร กบัการส่ง

ต่อขอ้มูลผ่านแอพลิเคชัน่ไลน์ของผูสู้งอายุ” มีวตัถุประสงคเ์พื่อศึกษาพฤติกรรมการส่ือสารผ่านแอ
พลิเคชัน่ไลน์ของผูสู้งอายแุละลกัษณะทางประชากรศาสตร์และการส่งต่อขอ้มูลในแอพลิเคชัน่ไลน์
ของผูสู้งอายุ ใช้วิธีการเก็บขอ้มูลด้วยการแจกแบบสอบถาม และแบบสอบถามออนไลน์ (Online 
Questionnaire) จาํนวน 400 ตวัอย่าง ผลการศึกษาพบว่า ผูสู้งอายุท่ีใช้งานแอพพลิเคชั่นไลน์ส่วน
ใหญ่เป็นเพศหญิง อาชีพพนักงานรัฐวิสาหกิจ ขา้ราชการ มีการศึกษาในระดบัปริญญาตรี รายได้
เฉล่ียส่วนใหญ่อยู่ท่ี 30,000บาทขึ้นไป การใชง้านแอพพลิเคชัน่ไลน์ส่วนใหญ่เพื่อติดส่ือสารกบัลูก 
หลาน ญาติ พี่ นอ้ง ท่ีมีการใชง้านผา่นอุปกรณ์โทรศพัทมื์อถือจ านวนมากท่ีสุด โดยเรียนรู้ทกัษะการ
ใช้งานและมีการสนทนากบัลูกหลาน เพื่อนร่วมงานและคนรู้จกั โดยจะใช้งานในทุกๆวนั คร้ังละ
ประมาณ 30 นาที ซ่ึงระยะเวลาในการเรียนรู้และเร่ิมใชง้านแอพพลิเคชัน่ไลน์มากกว่า 2 ปี นิยมส่ง
รูปภาพสติกเกอร์สวสัดีในตอนเชา้ รูปภาพวิว บรรยากาศ ธรรมชาติ  สติกเกอร์ท่ีแสดงถึงอารมณ์ ณ 
ขณะนั้น ไม่นิยมส่งขอ้ความเสียง และไม่นิยมการใชแ้อพพลิเคชัน่ไลน์ในการซ้ือสินคา้ออนไลน์ ใน
ขณะเดียวกนันิยมส่งคลิปข่าวเตือนภยั เหตุการณ์ข่าวในระดบัมาก และนิยมส่งคลิปวิดีโอตลก ขาํขนั 
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แต่ไม่นิยมส่งคลิปวิดีโอจากลิงก์ยูทูป โดยส่วนมากเช่ือว่าการใชง้านแอพพลิเคชัน่ไลน์จะทาํให้เป็น
คนท่ีทนัสมยั ทนัต่อเหตุการณ์ 
 

2.5.3 แนวคิดเกีย่วกบักำรส่ือสำรทำงกำรตลำดบนส่ือออนไลน์ 
เมธาวี เจริญผล (2558) ไดศึ้กษาเร่ือง “กลยุทธ์การส่ือสารการตลาดผ่านส่ือออนไลน์

ของนิตยสารลอฟฟีเซียล ไทยแลนด์” มีวตัถุประสงคเ์พื่อศึกษากลยุทธ์การส่ือสารการตลาดผ่านส่ือ
ออนไลน์ของนิตยสารลอฟฟีเซียล ไทยแลนด์และการตอบสนองของผูอ่้านในการส่ือสารการตลาด
ผ่านส่ือออนไลน์ของนิตยสารลอฟฟีเซียล ไทยแลนด์ กลุ่มตัวอย่างในการสัมภาษณ์เชิงลึก คือ 
ผูบ้ริหารและผูมี้หนา้ท่ีรับผิดชอบกลยุทธ์การส่ือสารการตลาดผ่านส่ือออนไลน์ของนิตยสารลอฟฟี
เซียล ไทยแลนด์ จาํนวน 3 คน กลุ่มผูห้ญิงวยัทาํงานท่ีสนใจแฟชัน่อาย2ุ0-36 ปี และผูท่ี้สนใจแฟชัน่
ไม่จาํกัดอายุจาํนวน 10 คน ผลการวิจยัพบว่า กลยุทธ์การส่ือสารการตลาดผ่านส่ือออนไลน์ของ
นิตยสารลอฟฟีเซียล ไทยแลนด์ประกอบไปดว้ย 4 ขั้นตอนไดแ้ก่ 1) การวิเคราะห์สถานการณ์ตลาด
ปัจจุบนัท่ีเปล่ียนแปลง 2) การกาํหนดกลุ่มเป้าหมายท่ีเป็นวยัรุ่นเพิ่มเติมจากกลุ่มเป้าหมายหลกั 3) 
การกาํหนดกลยุทธ์การส่ือสารการตลาดผ่านส่ือออนไลน์ไดแ้ก่การเลือกใชส่ื้อนาํเสนอเน้ือหาสารท่ี
รวดเร็วและมีความถ่ีสูง การส่ือสารผ่านแบรนด์แอมบาสเดอร์และบิวต้ีบล็อกเกอร์ กําหนด
งบประมาณการส่ือสารการตลาด ผ่านส่ือออนไลน์ของนิตยสาร และระยะเวลาในการส่ือสาร
การตลาดผา่นส่ือออนไลน์ของนิตยสาร ลอฟฟีเซียล ไทยแลนด4์) การประเมินผลจากการมีส่วนร่วม
ของกลุ่มเป้าหมาย ส่วนผลการวิจยัตอบสนองของผูอ่้านพบว่า กลุ่มผูอ่้านเกิดความเขา้ใจในเน้ือหา
และรูปแบบการนาํเสนอนิตยสาร เม่ือเขา้ถึงขอ้มูลผ่านช่องทางของเฟซบุ๊กเป็นอนัดบั 1 เน่ืองจาก
ตรงกบัพฤติกรรมการใชชี้วิตประจาํวนัของผูอ่้านมากท่ีสุด ส่วนดา้นความรู้สึกกลุ่มผูอ่้านพอใจและ
สนใจการนาํเสนอเน้ือหาท่ีเก่ียวกบัแฟชัน่ท่ีรวดเร็ว และเป็นแบบนาทีต่อนาที (Real Time) โดยทาํ
ให้เกิดพฤติกรรมการแต่งกายเลียนแบบศิลปิน ดารา แบรนด์แอมบาสเดอร์รวมถึงยงัส่งผลต่อการ
ร่วมสนุกท ากิจกรรมการซ้ือ และสมคัรสมาชิกกบันิตยสาร 
 

2.5.4  แนวคิดเกีย่วกบักำรยอมรับเทคโนโลยี 
อรุโณทยั พยคัฆงพงษ ์(2560) ไดศึ้กษาเร่ือง “แบบจาํลองการยอมรับเทคโนโลยใีนการ

แข่งขนัทางการตลาด” ผ่านวิธีการทบทวนแนวคิด ทฤษฏีและงานวิจยัท่ีเก่ียวขอ้งกับการยอมรับ
เทคโนโลยี โดยสรุปไดว้่า การรับรู้ประโยชน์ การรับรู้ความง่ายและทศันคติต่อการใชเ้ทคโนโลยีมี
ความสัมพนัธ์ต่อความตั้งใจแสดงพฤติกรรม ความตั้งใจแสดงพฤติกรรมจะนาํไปสู่พฤติกรรมการ
ยอมรับใช้เทคโนโลยีจริง (Actual use) อย่างไรก็ตามการศึกษาแบบจาํลองการยอมรับเทคโนโลยี
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ส่วนใหญ่เป็นการศึกษาเก่ียวกบัเทคโนโลยีหรือนวตักรรมสําหรับกลุ่มสังคมกลุ่มหน่ึงตามแนวคิด
ของดาวิสเพียงเท่านั้นแต่ในบริบททางการตลาดยงัไม่พบว่ามีการศึกษาแบบจาํลองการยอมรับ
เทคโนโลยี จึงเสนอแนะให้นักการตลาดประยุกต์ใช้แบบจาํลองการยอมรับเทคโนโลยีในการ
พิจารณาใช้เทคโนโลยีท่ีกาํลังเป็นท่ีนิยมในกลุ่มลูกคา้และมีแนวโน้มสามารถเข้าถึงกลุ่มลูกคา้
เป้าหมายไดง้่ายและมีประสิทธิภาพเป็นเคร่ืองมือหน่ึงทางการตลาด  
 

2.5.5 แนวคิดเกีย่วกบักำรใช้เน้ือหำเชิงกำรตลำด 
เสกสรร รอดกสิกรรม (2558) ไดศึ้กษาเร่ือง “การสร้างความยัง่ยนืดว้ยการใชเ้น้ือหาเชิง

การตลาด (Content Marketing) เพื่อสร้างความได้เปรียบเชิงการแข่งขันทางธุรกิจผ่านส่ือสังคม
ออนไลน์” มีวตัถุประสงค์เพื่อศึกษาปัจจยัท่ีส่งผลต่อความไดเ้ปรียบทางการแข่งขนัทางธุรกิจดว้ย
การใช้เน้ือหาเชิงการตลาด (Content Marketing) และปัจจยัท่ีส่งผลต่อความยัง่ยืนในการใช้เน้ือหา
เชิงการตลาด (Content Marketing) ผา่นส่ือสังคมออนไลน์ กลุ่มตวัอยา่งประชากรจะเป็นพนกังานใน
องคก์รท่ีมีประสบการณ์เก่ียวกบัเน้ือหาเชิงการตลาด (Content Marketing) จาํนวน 200 กลุ่มตวัอยา่ง 
โดยใช้วิธีการเก็บขอ้มูลดว้ยแบบสอบถามทั้งรูปแบบออนไลน์และรูปแบบเอกสาร จากนั้นจะนํา
ขอ้มูลท่ีไดม้าวิเคราะห์สมการถดถอย (Regression Analysis) เพื่อหาความสัมพนัธ์ระหว่างตวัแปร
ตน้และตวัแปรตามดว้ยโปรแกรมสําเร็จรูปทางสถิติ  ผลการวิจยัพบว่าการสร้างความยัง่ยืนดว้ยการ
ใชเ้น้ือหาเชิงการตลาด (Content Marketing) เพื่อสร้างความไดเ้ปรียบทางการแข่งขนัทางธุรกิจตอ้ง
ประกอบดว้ยหลายปัจจยั โดยตอ้งเร่ิมจากแหล่งทรัพยากรภายในองค์กรดา้นทกัษะ บุคลากรและ
นวตักรรมท่ีตอ้งมีความพร้อมและมีศกัยภาพเพียงพอ ส่วนลกัษณะของเน้ือหาเชิงการตลาด (Content 
Marketing) ตอ้งมีความหลากหลายและเหมาะสมกบักลุ่มเป้าหมาย อีกทั้งการอพัเดท ปรับปรุงขอ้มูล
เน้ือหา (Content) ให้มีความถูกตอ้ง ทนัสมยัรวมถึงการใช้ส่ือสังคมออนไลน์ในการสร้างกิจกรรม
ต่างๆ อย่างเหมาะสมจะทาํให้องคก์รเกิดความไดเ้ปรียบทางการแข่งขนัทางธุรกิจได ้และการสร้ าง
ผลลพัธ์ทางธุรกิจให้มีความต่อเน่ืองจะเป็นตวับ่งช้ีถึงความไดเ้ปรียบทางการแข่งขนัอย่างย ัง่ยนื โดย
องค์กรจําเป็นต้องมีการปรับตําแหน่งความได้เปรียบทางการแข่งขันอย่างสม่ าเสมอและให้
ความสําคญักบัการลงทุนในแหล่งศกัยภาพขององคก์รใหม่เพื่อให้องค์กรสามารถทาํซํ้ าประโยชน์
ทางธุรกิจและสร้างความได้เปรียบทางการแข่งขันด้วยการใช้เน้ือหาเชิงการตลาด (Content 
Marketing) อยา่งย ัง่ยนืเหนือคู่แข่ง 
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บทที่ 3  
วิธีกำรด ำเนินวิจัย 

 
 

การทาํวิจยัเร่ือง “กลยุทธ์เน้ือหาเชิงการตลาดผ่านแอพพลิเคชัน่ “ไลน์” ของผูใ้ช้งาน
กลุ่มสูงอายุ” ในกรุงเทพมหานคร ผูท้าํวิจัยใช้รูปแบบระเบียบวิธีวิจัยเชิงปริมาณ ( Quantitative 
Research ) โดยใช้วิธีการใช้แบบสอบถามเป็นเคร่ืองมือในการเก็บขอ้มูล โดยมีสาระสําคญัในการ
ดาํเนินตามขั้นตอน ดงัน้ี  

3.1 ประชากรกลุ่มตวัอยา่งและการสุ่มตวัอยา่ง 
3.2 เคร่ืองมือท่ีใชใ้นงานวิจยั 
3.3 การเก็บรวบรวมขอ้มูล 
3.4 การวิเคราะห์ขอ้มูล 

 
 

3.1 ประชำกรกลุ่มตัวอย่ำงและกำรสุ่มตัวอย่ำง 
3.1.1 ประชำกร 
ประชากรท่ีใช้ในการทาํวิจยัคร้ังน้ี คือ ประชากรผูสู้งอายุในจงัหวดักรุงเทพมหานคร 

ซ่ึงมีจาํนวนทั้งส้ิน 1,020,917 คน (กรมกิจการผูสู้งอาย,ุ 2561) 
 

3.1.2 กลุ่มตัวอย่ำง 
กลุ่มตวัอย่างท่ีใชใ้นการทาํวิจยัคร้ังน้ี คือ กลุ่มผูสู้งอายุทั้งเพศชายและเพศหญิงท่ีมีอายุ

ตั้งแต่ 55 ปีขึ้นไป หรือ คนท่ีอยู่ในกลุ่ม Baby Boomer ในจงัหวดักรุงเทพมหานคร และจะตอ้งใช้
งานแอพพลิเคชัน่ “ไลน์” จาํนวน 234 คน โดยคาํนวนมาจากสูตรของ Taro Yamane (1967) ดงัน้ี 

เม่ือ   n = จาํนวนกลุ่มตวัอยา่ง  
N = จาํนวนมีประชากรรวมทั้งส้ิน 1,020,917 คน  
e = ค่าความคลาดเคล่ือนท่ียอมใหเ้กิดขึ้นร้อยละ 5 
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แทนค่า  

𝑛 =  
1,020,917

1 + 1,020,917(0.05)2
≅ 234 

 
3.1.3 กำรสุ่มตัวอย่ำง 
การสุ่มตัวอย่างใช้ในการทําวิจัยคร้ังน้ี คือ วิธีแบบการเลือกตัวอย่างแบบลูกโซ่ 

(Snowball Sampling) โดยการส่งแบบสอบถามออนไลน์ถึงกลุ่มตวัอยา่ง 
 
 

3.2 เคร่ืองมือท่ีใช้ในงำนวิจัย 
เคร่ืองมือท่ีใชใ้นการศึกษาวิจยัคร้ังน้ี คือ แบบสอบถาม (Questionnaires) ท่ีสร้างขึ้นใน

รูปแบบของแบบสอบถามออนไลน์จากเคร่ืองมือ Google Form ใช้แนวคิด ทฤษฏี และงานวิจยัท่ี
เ ก่ียวข้องเป็นแนวทางในการสร้างแบบสอบถาม โดยแบบสอบถามท่ีใช้ในการเก็บข้อมูล 
ประกอบดว้ย 4 ส่วนดงัต่อไปน้ี 

ส่วนท่ี 1 คาํถามเก่ียวกบัขอ้มูลทัว่ไป  
ส่วนท่ี 2 คาํถามเก่ียวกบัพฤติกรรมการใชง้านแอพพลิเคชัน่ “ไลน์(Line)” 
ส่วนท่ี 3 ค ําถามเก่ียวกับความคิดเห็นต่อการใช้งานแอพพลิเคชั่น “ไลน์(Line)” 

ประกอบไปด้วย 4 หัวขอ้หลกั คือการรับรู้ว่ามีประโยชน์(Perceived Usefulness), การรับรู้ว่าง่าย
(Perceived Easy of Use), เจตคติการใช้งาน(Attitude Toward using) และพฤติกรรมการใช้จริง
(Actual Use) 

ส่วนท่ี 4 คาํถามเก่ียวกบัรูปแบบของเน้ือหาเชิงการตลาดบนแอพพลิเคชัน่ “ไลน์(Line)” 
ประกอบไปดว้ย 3  หวัขอ้หลกั คือ ขอ้มูลเน้ือหา(Content), รูปภาพ(Infographic) และวีดีโอ (Video) 
 
 

3.3 กำรเกบ็รวบรวมข้อมูล 
1. การเก็บรวบรวมข้อมูลโดยใช้แบบสอบถามแบบออนไลน์จากเคร่ืองมือ Google 

Form ประกอบไปดว้ย 4 ส่วนดงัต่อไปน้ี 
ส่วนท่ี 1 คาํถามเก่ียวกบัขอ้มูลทัว่ไป  
ส่วนท่ี 2 คาํถามเก่ียวกบัพฤติกรรมการใชง้านแอพพลิเคชัน่ “ไลน์(Line)” 
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ส่วนท่ี 3 ค ําถามเก่ียวกับความคิดเห็นต่อการใช้งานแอพพลิเคชั่น “ไลน์(Line)” 
ประกอบไปด้วย 4 หัวขอ้หลกั คือการรับรู้ว่ามีประโยชน์(Perceived Usefulness), การรับรู้ว่าง่าย
(Perceived Easy of Use), เจตคติการใช้งาน(Attitude Toward using) และพฤติกรรมการใช้จริง
(Actual Use) 

ส่วนท่ี 4 คาํถามเก่ียวกบัรูปแบบของเน้ือหาเชิงการตลาดบนแอพพลิเคชัน่ “ไลน์(Line)” 
ประกอบไปดว้ย 3  หวัขอ้หลกั คือ ขอ้มูลเน้ือหา(Content), รูปภาพ(Infographic) และวีดีโอ (Video) 

2. ส่งลิงก์แบบสอบถามออนไลน์ไปยงักลุ่มเก่ียวกบัผูสู้งอายบุน Facebook และการส่ง
โดยตรงไปยงักล่องขอ้ความของกลุ่มตวัอย่างท่ีผูว้ิจยัรู้จกั รวมไปถึงการประชาสัมพนัธ์บนช่องทาง
โซเชียลมีเดียต่างๆ ของผูว้ิจยั 

3. รวบรวมแบบสอบถามออนไลน์ทั้ งหมดเพื่อนํามาตรวจสอบความถูกต้องและ
ครบถ้วนของข้อมูล หากพบว่ามีแบบสอบถามท่ีไม่สมบูรณ์จะคัดแยกออกทันที สําหรับ
แบบสอบถามท่ีมีความสมบูรณ์จะถูกนาํมาประมวลผลทางสถติและสรุปผลต่อไป 
 
 

3.4 กำรวิเครำะห์ข้อมูล 
ผูว้ิจัยจะนําข้อมูลและผลท่ีได้รับมาจากการเก็บรวบรวมข้อมูลจากแบบสอบถาม

ออนไลน์จากกลุ่มตัวอย่าง มาสรุปรวมขั้นต้นและนําไปประมวลผลด้วยโปรแกรม SPSS for 
windows เพื่อหาค่าทางสถิติและวิเคราะห์ขอ้มูลต่อไป ดงัรายละเอียดต่อไปน้ี 

3.4.1 การวิเคราะห์สถิติเชิงพรรณนา นาํมาใชก้บัแบบสอบถามส่วนท่ี 1 คาํถามเก่ียวกบั
ข้อมูลทั่วไปของกลุ่มตัวอย่าง และแบบสอบถามส่วนท่ี 2 คาํถามเก่ียวกับพฤติกรรมการใช้งาน
แอพพลิเคชั่น “ไลน์(Line)” โดยการวิเคราะห์และบรรยายข้อมูลดังกล่าวออกมาในรูปแบบของ 
อตัราส่วนร้อยละ (Valid Percentage), การแจกแจงความถ่ี (Frequency), และค่าเฉล่ีย (Mean) 

3.4.2 การวิเคราะห์สถิติเชิงอนุมาน นาํมาใชก้บัส่วนท่ี 3 คาํถามเก่ียวกบัความคิดเห็นต่อ
การใชง้านแอพพลิเคชัน่ “ไลน์(Line)” และส่วนท่ี 4 คาํถามเก่ียวกบัรูปแบบของเน้ือหาเชิงการตลาด
บนแอพพลิเคชัน่ “ไลน์(Line)” โดยใช้เพื่อวิเคราะห์หาปัจจยัท่ีส่งผลต่อความคิดเห็นต่อการใชง้าน
และรูปแบบของเน้ือหาเชิงการตลาดบนแอพพลิเคชัน่ “ไลน์(Line)”  
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3.5 สรุปผลกำรด ำเนินงำนด้ำนจริยธรรมกำรวิจัย 
 จากการร่างแผนงานการทาํวิจยัเพื่อขอจริยธรมมรับรองในการทาํวิจยัเป็นไปอบ่าง
ถูกตอ้งและไม่ผิดต่อจรรณยาบรรณใดใดของสังคม ซ่ึงใบรับรองดา้นล่างน้ีเป็นการแสดงถึงแผนการ
ดาํเนินงานในเร่ืองการศึกษา “กลยุทธ์เน้ือหาเชิงการตลาดผ่านแอพพลิเคชั่น “ไลน์” ของผูใ้ช้งาน
กลุ่มสูงอาย”ุ ในกรุงเทพมหานคร” นั้นผา่นการรับรองดา้นจริยธรรมจากมหาวิทยาลยัมหิดล 
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บทที่ 4 

ผลกำรวิจัยและอภิปรำยผล 
 
 

งานวิจยัน้ีมีวตัถุประสงคเ์พื่อศึกษาพฤติกรรมการใชแ้อพพลิเคชัน่ “ไลน์ (Line)”  ของ
ผูสู้งอายุ 1. ศึกษาพฤติกรรมการใช้แอพพลิเคชัน่ “ไลน์ (Line)”  ของผูสู้งอายุ 2. ศึกษารูปแบบของ
การตลาดผ่านแอพพลิเค ชัน่ “ไลน์” ของผูใ้ชง้านกลุ่มผูสู้งอาย ุกลุ่มเป้าหมายในการทาํวิจยัคร้ังน้ีคือ
กลุ่มผูสู้งอายุในพื้นท่ีจงัหวดักรุงเทพมหานคร ท่ีมีอายุตั้งแต่ 55 ปีขึ้นไป ใช้วิธีการเก็บขอ้มูลด้วย
แบบสอบถามออนไลน์ (Google Form) โดยมีผูต้อบแบบสอบถาม (n) จาํนวนทั้งส้ิน 234 คน ดงันั้น
งานวิจยัในคร้ังน้ี ผูวิ้จยัจึงไดน้าํขอ้มูลแบบสอบถามทั้งหมด 234 ชุดมาใชใ้นการวิเคราะห์ค่าสถิติเชิง
พรรณาท่ีสอดคลอ้งต่อวตัถุประสงค์ของงานวิจยั โดยผลการวิเคราะห์สามารถแบ่งออกได้เป็น 2 
ส่วน ดงัต่อไปน้ี 
 
 

4.1 ผลกำรวิเครำะห์พฤตกิรรมกำรใช้แอพพลเิคช่ัน “ไลน์ (Line)” ของผู้สูงอำย ุ
ในหัวข้อน้ีเป็นการอธิบายผลการวิเคราะห์พฤติกรรมการใช้แอพพลิเคชั่น “ไลน์ 

(Line)” ของผูสู้งอาย ุโดยการใชส้ถิติเชิงพรรณนา (ร้อยละ ค่าเฉล่ีย) และวิเคราะห์ในเชิงพรรณนา  
 

4.1.1 ข้อมูลท่ัวไปด้ำนประชำกรศำสตร์ของกลุ่มตัวอย่ำง 
ตำรำง 4.1 ข้อมูลท่ัวไปด้ำนประชำกรศำสตร์ของกลุ่มตัวอย่ำง 

      n = 234  
ข้อมูลท่ัวไป จ ำนวน (คน) ร้อยละ 

เพศ    

 หญิง  144 61.5 
 

ชาย 90 38.5 

  รวม 234 100.0 

ช่วงอำยุ    

 

55 ปี – 60 ปี 182 77.8 
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ตำรำง 4.1 ข้อมูลท่ัวไปด้ำนประชำกรศำสตร์ของกลุ่มตัวอย่ำง  (ต่อ)  

ข้อมูลท่ัวไป จ ำนวน (คน) ร้อยละ 

           ช่วงอำยุ   
 61 ปี – 65 ปี 35 15.0 
 66 ปี – 70 ปี 13 5.6 
 ตั้งแต่ 71 ปีขึ้นไป 4 1.7 

  รวม 234 100.0 

สถำนะภำพ    

 สมรส 161 68.8 

 หมา้ย 34 14.5 

 โสด 20 8.5 

 หยา่ร้าง 19 8.1 

  234 100.0 

ระดับกำรศึกษำ    

 ระดบัปริญญาตรี 144 61.5 

 ระดบัอนุปริญญา 60 25.6 
 ระดบัมธัยมศึกษา 16 6.8 

 ตั้งแต่ระดบัปริญญาตรีขึ้นไป 8 3.4 

 ระดบัประถมศึกษา 6 2.6 

 รวม 234 100.0 

จากตาราง 4.1 ผูต้อบแบบสอบถามส่วนใหญ่เป็นเพศหญิงมีจาํนวน 144 คน หรือ ร้อย
ละ 61.5 และเพศชายมีจาํนวน 90 คน หรือ ร้อยละ 38.5 โดยช่วงอายุระหว่าง 55 ปี – 60 ปีมีจาํนวน
สูงท่ีสุด คือ 182 คน หรือ ร้อยละ 77.8 ช่วงอายุ 61 ปี – 65 ปี มีจาํนวน 35 คน หรือ ร้อยละ 15.0 ช่วง
อายุ 66 ปี – 70 ปี มีจาํนวน 13 คน หรือ ร้อยละ 5.6 และช่วงอายุตั้งแต่ 71 ปีขึ้นไป มีจาํนวน 4 คน 
หรือ ร้อยละ 1.7 สถานะภาพสมรสมีจาํนวน 161 คน หรือ ร้อยละ 68.8 สถานะหมา้ยมีจาํนวน 34 คน 
หรือ ร้อยละ 14.5 สถานะภาพโสดมีจาํนวน 20 คน หรือร้อยละ 8.5 และสถานะภาพหยา่ร้างมีจาํนวน 
19 คน หรือ ร้อยละ 8.1 การศึกษาระดับปริญญาตรีมีจาํนวน 144 คน หรือ ร้อยละ 61.5 การศึกษา
ระดับอนุปริญญามีจาํนวน 60 คน หรือ ร้อยละ 25.6 การศึกษาระดบัมธัยมศึกษามีจาํนวน 16 คน 
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หรือ ร้อยละ 6.8 ระดบัการศึกษาตั้งแต่ระดบัปริญญาตรีขึ้นไปมีจาํนวน 8 คน หรือ ร้อยละ 3.4 และ
ระดบัการศึกษาระดบัประถมศึกษามีจาํนวน 6 คน หรือ ร้อยละ 2.6 

 
4.1.2 ข้อมูลด้ำนพฤติกรรมศำสตร์ของกลุ่มตัวอย่ำง 

ตำรำง 4.2 ตำรำงแสดงข้อมูลด้ำนพฤติกรรมศำสตร์เกีย่วกบัอุปกรณ์ในกำรใช้งำนแอพพลเิคช่ันไลน์ 
         n = 234  

พฤติกรรมการใชง้านแอพพลิเคชัน่ จาํนวน (คน) ร้อยละ 

อุปกรณ์ในกำรใช้งำน    

 

สมาร์ทโฟน 218 93.2 
 แทป็เลต็ 3 1.3 

 คอมพิวเตอร์ 1 0.4 

 สมาร์ทโฟนและแทป็เล็ต 1 0.4 
 สมาร์ทโฟนและคอมพิวเตอร์ 6 2.6 

 
สมาร์ทโฟน แทป็เลต็และ
คอมพิวเตอร์ 

3 1.3 

  รวม 234 100.0 
 จากตาราง 4.2 ผูต้อบแบบสอบถามส่วนใหญ่นิยมใชง้านแอพพลิเคชัน่ไลน์ดว้ยอุปกรณ์
สมาร์ทโฟนจาํนวน 218 คน หรือ ร้อยละ 93.2  ใช้แท็ปเล็ตมีจาํนวน 3 คน หรือ ร้อยละ1.3 ผูใ้ช้
คอมพิวเตอร์มีจาํนวน 1 คน หรือ ร้อยละ 0.4 ใชส้มาร์ทโฟนและแท็ปเล็ตมีจาํนวน 1 คน หรือ ร้อย
ละ 0.4 ใช้ทั้งสมาร์ทโฟนและคอมพิวเตอร์มีจาํนวน 6 คน หรือ ร้อยละ 2.6 และใช้ทั้งสมาร์ทโฟน 
แทป็เลต็และคอมพิวเตอร์มีจาํนวน 3 คน หรือ ร้อยละ 1.3 
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ตำรำง 4.3 ตำรำงแสดงข้อมูลเกีย่วกบัประสบกำรณ์กำรใช้งำนแอพพลเิคช่ันไลน์ 
              n = 234  

พฤติกรรมการใชง้านแอพพลิเคชัน่ จาํนวน (คน) ร้อยละ 

ประสบกำรณ์กำรใช้งำน    

 

1 ปี – 3 ปี 35 15.0 
 4 ปี – 6 ปี 13 5.6 
 8 ปี – 10 ปี 7 3.0 
 นอ้ยกวา่ 1 ปี 6 2.6 

  รวม 234 100.0 
  

จากตาราง 4.3 ผูใ้ชง้านมีประสบการณ์การใชง้านนอ้ยกวา่ 1 ปีมีจาํนวน 6 คน หรือ ร้อย
ละ 2.6 ผูใ้ช้งานมีประสบการณ์การใช้งานตั้ งแต่ 1 ปี – 3 ปี มีจํานวน 35 คน หรือ ร้อยละ 15.0 
ผูใ้ชง้านมีประสบการณ์การใชง้านตั้งแต่ 4 ปี – 6 ปี มีจาํนวน 13 คน หรือร้อยละ 5.6 และผูใ้ชง้านมี
ประสบการณ์การใชง้านตั้งแต่ 8 ปี – 10 ปี มีจาํนวน 7 คน หรือ ร้อยละ 3.0 

 
ตำรำง 4.4 ตำรำงแสดงข้อมูลเกีย่วกบัอุปกรณ์ในกำรใช้งำนแอพพลเิคช่ันไลน์ 

                               n = 234  
พฤติกรรมการใชง้านแอพพลิเคชัน่ จาํนวน (คน) ร้อยละ 

จุดประสงค์กำรใช้งำน    

 เพื่อการสนทนา 190 81.2 

 
เพื่อการสนทนาและเพื่อติดตาม
ข่าวสาร-ส่ือโฆษณา 

35 15.0 

 
เพื่อการสนทนาและซ้ือสินคา้
ออนไลน์ 

6 2.6 

 เพื่อการสนทนาและการทาํงาน 2 0.9 

 เพื่อติดตามข่าวสาร-ส่ือโฆษณา 1 0.4 

 รวม 234 100.0 
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จากตาราง 4.4 จุดประสงค์เพื่อการสนทนามีจํานวน 190 คน หรือ ร้อยละ 81.2 
จุดประสงค์เพื่อติดตามข่าวสาร-ส่ือโฆษณามีจาํนวน 1 คน หรือ ร้อยละ 0.4 จุดประสงค์เพื่อการ
สนทนาและซ้ือสินคา้ออนไลน์มีจาํนวน 6 คน หรือ ร้อยละ 2.6 จุดประสงคเ์พื่อการสนทนาและเพื่อ
ติดตามข่าวสาร-ส่ือโฆษณามีจาํนวน 35 คน หรือ ร้อยละ 15.0 และจุดประสงคเ์พื่อการสนทนาและ
การทาํงานมีจาํนวน 2 คน หรือ ร้อยละ 0.9 

 
ตำรำง 4.5 ตำรำงแสดงข้อมูลเกีย่วกบัฟังก์ช่ันในกำรใช้งำนแอพพลเิคช่ันไลน์ 

                               n = 234  
พฤติกรรมการใชง้านแอพพลิเคชัน่ จาํนวน (คน) ร้อยละ 

ฟังก์ช่ันท่ีใช้งำนประจ ำ    
 ส่งขอ้ความ 229 97.9 
 ส่งสต๊ิกเกอร์ 131 56.0 

 ส่งรูปภาพและวีดีโอ 62 26.5 

 Free call หรือ Video call 36 15.4 

 ไฟลง์าน PDF หรือ Microsoft 
Word 

1 0.4 

 รวม 234 100.0 
 จากตาราง 4.5 จาํนวนผูเ้ลือกฟังก์ชั่นส่งขอ้ความทั้งหมด 229 คน หรือ ร้อยละ 97.9 
จาํนวนผูเ้ลือกฟังก์ชั่นส่งสต๊ิกเกอร์ทั้งหมด 131 คน หรือร้อยละ 56.0 จาํนวนผูเ้ลือกฟังก์ชั่นส่ง
รูปภาพและวีดีโอทั้งหมด 62 คน หรือ ร้อยละ 26.5 จาํนวนผูเ้ลือกฟังก์ชัน่Free call หรือ Video call
ทั้งหมด 36 หรือ ร้อยละ 15.4 และจาํนวนผูเ้ลือกฟังก์ชั่นส่งไฟล์งาน PDF หรือ Microsoft Word
ทั้งหมด 1 หรือ ร้อยละ 0.4 
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ตำรำง 4.6 ตำรำงแสดงข้อมูลเกีย่วกบัฟังก์ช่ันในกำรใช้งำนแอพพลเิคช่ันไลน์ 
                               n = 234  

พฤติกรรมการใชง้านแอพพลิเคชัน่ จาํนวน (คน) ร้อยละ 

ระยะเวลำกำรใช้งำนเฉลีย่ต่อวัน 

 ตั้งแต่ 1 ชัว่โมง – 3 ชัว่โมง 148 63.2 

 นอ้ยกวา่ 1 ชัว่โมง 51 21.8 

 ตั้งแต่ 4 ชัว่โมง – 6 ชัว่โมง 33 14.1 

 ตั้งแต่ 6 ชัว่โมงขึ้นไป 2 0.8 

 รวม 234 100.0 
 
จากตาราง 4.6 ผูใ้ชง้านนอ้ยกว่า 1 ชัว่โมงมีจาํนวน 51 คน หรือ ร้อยละ 21.8 ผูใ้ชง้าน

ตั้งแต่ 1 ชัว่โมง – 3 ชัว่โมงมีจาํนวน 148 คน หรือ ร้อยละ 63.2 ผูใ้ชง้านตั้งแต่ 4 ชัว่โมง – 6 ชัว่โมงมี
จาํนวน 33 คน หรือ ร้อยละ 14.1 และผูใ้ชง้านตั้งแต่ 6 ชัว่โมงขึ้นไปมีจาํนวน 2 คน หรือ ร้อยละ 0.8 

 
ตำรำง 4.7 ตำรำงแสดงข้อมูลเกีย่วกบัฟังก์ช่ันในกำรใช้งำนแอพพลเิคช่ันไลน์ 

                               n = 234  
พฤติกรรมการใชง้านแอพพลิเคชัน่ จาํนวน (คน) ร้อยละ 

รูปแบบเน้ือหำท่ีนิยมส่งต่อ 

 ขอ้ความ 123 52.6 
 รูปภาพท่ีมีขอ้ความ 107 45.7 

 รูปภาพ 105 44.9 

 คลิปวีดีโอ 94 40.2 

 สต๊ิกเกอร์ต่างๆ  72 30.8 
 คลิปเสียง 20 8.5 

 ส่งไฟลง์าน 3 1.2 

 รวม 234 100.0 
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จากตาราง 4.7 รูปแบบขอ้ความมีจาํนวน 123 คน หรือ ร้อยละ 52.6 รูปแบบรูปภาพมี
จาํนวน 105 คนหรือ ร้อยละ 44.9 รูปแบบรูปภาพท่ีมีขอ้ความมีจาํนวน 107 คน หรือ ร้อยละ 45.7 
รูปแบบสต๊ิกเกอร์ต่างๆ มีจาํนวน 72 คน หรือร้อยละ 30.8 รูปแบบคลิปเสียงมีจาํนวน 20 คน หรือ 
ร้อยละ 8.5 รูปแบบคลิปวีดีโอมีจาํนวน 94 หรือ ร้อยละ 40.2 และรูปแบบไฟล์งานมีจาํนวน 3 คน 
หรือ ร้อยละ 1.2 

 
 4.1.3 ข้อมูลเกีย่วกบัควำมคิดเห็นต่อกำรใช้งำนแอพพลเิคช่ัน “ไลน์ (Line)” ในด้ำนกำร
รับรู้ว่ำมีประโยชน์ 
 
ตำรำง 4.8 ตำรำงแสดงข้อมูลเกีย่วกบักำรใช้งำนแอพพลเิคช่ันไลน์ท ำให้ท่ำนสนทนำระหว่ำงบุคคล
หรือกลุ่มคนได้มำกขึน้ 
                         n = 234 

การรับรู้วา่มีประโยชน์ จาํนวน (คน) ร้อยละ 

กำรใช้งำนแอพพลเิคช่ันไลน์ท ำให้ท่ำนสนทนำระหว่ำงบุคคลหรือกลุ่มคนได้มำกขึน้ 
 

การรับรู้วา่มีประโยชน์มาก 188 80.3 
 การรับรู้วา่มีประโยชน์มากท่ีสุด 23 9.8 

 การรับรู้วา่มีประโยชน์ปานกลาง 20 8.5 

 การรับรู้วา่มีประโยชน์นอ้ย 2 0.9 

 การรับรู้วา่มีประโยชน์นอ้ยท่ีสุด 1 0.4 

 รวม 234 100.0 
 
จากตาราง 4.8 การรับรู้ว่าการใช้งานแอพพลิเคชั่นไลน์ทาํให้ท่านสนทนาระหว่าง

บุคคลหรือกลุ่มคนไดม้ากขึ้น รับรู้วา่มีประโยชน์มากท่ีสุดมีจาํนวน 23 คน หรือ ร้อยละ 9.8 การรับรู้
วา่มีประโยชน์มากมีจาํนวน 188 คน หรือ ร้อยละ 80.3 การรับรู้ว่ามีประโยชน์ปานกลางมีจาํนวน 20 
คน หรือ ร้อยละ 8.5 การรับรู้ว่ามีประโยชน์น้อยมีจาํนวน 2 คน หรือ ร้อยละ0.9 และการรับรู้ว่ามี
ประโยชน์นอ้ยท่ีสุดมีจาํนวน 1 คน หรือ ร้อยละ 0.4 
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ตำรำง 4.9 ตำรำงแสดงข้อมูลเกีย่วกบักำรใช้งำนแอพพลเิคช่ันไลน์ท ำให้ท่ำนติดตำมข่ำวสำรหรือส่ือ
โฆษณำได้มำกขึน้ 

                               n = 234  
การรับรู้วา่มีประโยชน์ จาํนวน (คน) ร้อยละ 

กำรใช้งำนแอพพลเิคช่ันไลน์ท ำให้ท่ำนติดตำมข่ำวสำรหรือส่ือโฆษณำได้มำกขึน้ 

 การรับรู้วา่มีประโยชน์มาก 124 53.0 

 การรับรู้วา่มีประโยชน์ปานกลาง 63 26.9 

 การรับรู้วา่มีประโยชน์นอ้ย 36 15.4 

 การรับรู้วา่มีประโยชน์มากท่ีสุด 10 4.3 

 การรับรู้วา่มีประโยชน์นอ้ยท่ีสุด 1 0.4 

 รวม 234 100.0 
 
จากตาราง 4.9 การรับรู้ว่าการใชง้านแอพพลิเคชัน่ไลน์ทาํให้ท่านติดตามข่าวสารหรือ

ส่ือโฆษณาไดม้ากขึ้นมีประโยชน์มากท่ีสุดมีจาํนวน 10 คน หรือ ร้อยละ 4.3 การรับรู้ว่ามีประโยชน์
มากมีจาํนวน 124 คน หรือ ร้อยละ 53.0 การรับรู้ว่ามีประโยชน์ปานกลางมีจาํนวน 63 คน หรือ ร้อย
ละ 26.9 การรับรู้ว่ามีประโยชน์น้อยมีจาํนวน 36 คน หรือ ร้อยละ 15.4 และการรับรู้ว่ามีประโยชน์
นอ้ยท่ีสุดมีจาํนวน 1 คน หรือ ร้อยละ 0.4 

 
ตำรำง 4.10 ตำรำงแสดงข้อมูลเกีย่วกบักำรใช้งำนแอพพลเิคช่ันไลน์ท ำให้ท่ำนสำมำรถซ้ือสินค้ำ
ออนไลน์ได้รวดเร็วขึน้ 

                               n = 234  
การรับรู้วา่มีประโยชน์ จาํนวน (คน) ร้อยละ 

กำรใช้งำนแอพพลเิคช่ันไลน์ท ำให้ท่ำนสำมำรถซ้ือสินค้ำออนไลน์ได้รวดเร็วขึน้ 
 มีประโยชน์มาก 105 44.9 

 มีประโยชน์ปานกลาง 70 29.9 
 มีประโยชน์นอ้ย 45 19.2 

 มีประโยชน์นอ้ยท่ีสุด 8 3.4 
 

มีประโยชน์มากท่ีสุด 6 2.6 

 รวม 234 100.0 
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จากตาราง 4.10 การรับรู้ว่าการใช้งานแอพพลิเคชัน่ไลน์ทาํให้ท่านสามารถซ้ือสินคา้
ออนไลน์ได้รวดเร็วขึ้ นว่ามีประโยชน์มากท่ีสุดมีจํานวน 6 คน หรือ ร้อยละ 2.6 การรับรู้ว่ามี
ประโยชน์มากมีจาํนวน 105 คน หรือ ร้อยละ 44.9 การรับรู้ว่ามีประโยชน์ปานกลางมีจาํนวน 70 คน 
หรือ ร้อยละ 29.9 การรับรู้ว่ามีประโยชน์น้อยมีจาํนวน 45 คน หรือ ร้อยละ 19.2 และการรับรู้ว่ามี
ประโยชน์นอ้ยท่ีสุดมีจาํนวน 8 คน หรือ ร้อยละ 3.4 

 
4.1.4 ข้อมูลเกีย่วกบัควำมคิดเห็นต่อกำรใช้งำนแอพพลเิคช่ัน “ไลน์ (Line)” ในด้ำนกำร

รับรู้ว่ำง่ำย 
 

ตำรำง 4.11 ตำรำงแสดงข้อมูลเกีย่วกบักำรเรียนรู้กำรใช้งำนแอพพลเิคช่ัน “ไลน์ (Line)” ได้โดยง่ำย 
                               n = 234  

การรับรู้วา่ง่าย จาํนวน (คน) ร้อยละ 

ท่ำนเรียนรู้กำรใช้งำนแอพพลเิคช่ันไลน์ได้โดยง่ำย 
 การรับรู้วา่ใชง้่ายมาก 174 74.4 

 การรับรู้วา่มีใชง้่ายปานกลาง 44 44.0 
 การรับรู้วา่มีใชง้่ายมากท่ีสุด 12 12.0 

 การรับรู้วา่มีใชง้่ายนอ้ย 3 3.0 
 

การรับรู้วา่มีใชง้่ายนอ้ยมากท่ีสุด 1 1.0 

 รวม 234 100.0 
 
จากตาราง 4.11 การรับรู้วา่การใชง้านแอพพลิเคชัน่สามารถใชง้่ายมากมีจาํนวน 174คน 

หรือ ร้อยละ 74.4 การรับรู้ว่าใช้ง่ายปานกลางมีจาํนวน 44 คน หรือ ร้อยละ 44.0 การรับรู้ว่าใช้ง่าย
มากท่ีสุดจาํนวน 12 คน หรือ ร้อยละ 12.0 การรับรู้ว่าใชง้่ายนอ้ยจาํนวน 3 คน หรือ ร้อยละ 3.0 และ
การรับรู้วา่มีใชง้่ายนอ้ยมากท่ีสุดจาํนวน 1 คน หรือ ร้อยละ 1.0 
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ตำรำง 4.12 ตำรำงแสดงข้อมูลเกีย่วกบักำรใช้งำนแอพพลเิคช่ัน “ไลน์ (Line)” ได้คล่องแคล่ว 
                               n = 234  

การรับรู้วา่ง่าย จาํนวน (คน) ร้อยละ 

ท่ำนสำมำรถใช้งำนแอพพลเิคช่ันไลน์ได้คล่องแคล่ว 
 ใชง้านคล่องแคล่วมาก 149 63.7 

 ใชง้านคล่องแคล่วปานกลาง 68 29.1 

 ใชง้านคล่องแคล่วนอ้ย 9 3.8 

 ใชง้านคล่องแคล่วมากท่ีสุด 8 3.4 
 

ใชง้านคล่องแคล่วนอ้ยท่ีสุด 0 0.0 

 รวม 234 100.0 
จากตาราง 4.12 ความสามารถในการใชง้านแอพพลิเคชัน่ไลน์คล่องแคล่วมากจาํนวน 

149 คน หรือ ร้อยละ 63.7 ใช้งานคล่องแคล่วปานกลางมีจาํนวน 68 คน หรือ ร้อยละ 29.1 ใช้งาน
คล่องแคล่วน้อยจาํนวน 9 คน หรือ ร้อยละ 3.8 และใช้งานคล่องแคล่วมากท่ีสุดจาํนวน 8 คน หรือ 
ร้อยละ 3.4 

 
4.1.5 ข้อมูลเกีย่วกบัควำมคิดเห็นต่อกำรใช้งำนแอพพลเิคช่ัน “ไลน์ (Line)” ในด้ำนเจต

คติต่อกำรใช้งำน 
 

ตำรำง 4.13 ตำรำงแสดงข้อมูลเกีย่วกบัควำมเพลดิเพลนิจำกกำรใช้งำนแอพพลเิคช่ัน “ไลน์ (Line)” 
                               n = 234  

เจตคติต่อการใชง้าน จาํนวน (คน) ร้อยละ 

ควำมเพลดิเพลนิจำกกำรใช้งำนแอพพลเิคช่ันไลน์ 
 เพลิดเพลินมาก 154 65.8 

 เพลิดเพลินปานกลาง 68 29.1 

 เพลิดเพลินมากท่ีสุด 8 3.4 

 เพลิดเพลินนอ้ย 4 1.7 
 

เพลิดเพลินนอ้ยท่ีสุด 0 0.0 

 รวม 234 100.0 
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จากตาราง 4.13 ความเพลิดเพลินจากการใชง้านแอพพลิเคชัน่ไลน์มากมีจาํนวน154 คน 
หรือ ร้อยละ 65.8 เพลิดเพลินปานกลางจาํนวน 68 คน หรือ ร้อยละ 29.1 เพลิดเพลินมากท่ีสุดจาํนวน 
8 คน หรือ ร้อยละ 3.4 และเพลิดเพลินนอ้ยจาํนวน 4 คน หรือ ร้อยละ 1.7 
ตำรำง 4.14 ตำรำงแสดงข้อมูลเกีย่วกบักำรได้รับประโยชน์จำกกำรใช้งำนแอพพลเิคช่ัน “ไลน์ 
(Line)” 

                               n = 234  
เจตคติต่อการใชง้าน จาํนวน (คน) ร้อยละ 

ท่ำนได้รับประโยชน์จำกกำรใช้งำนแอพพลเิคช่ันไลน์ 
 ไดรั้บประโยชน์มาก 151 64.5 

 ไดรั้บประโยชน์ปานกลาง 65 27.8 

 ไดรั้บประโยชน์มากท่ีสุด 13 5.6 

 ไดรั้บประโยชน์นอ้ย 5 2.1 
 

ไดรั้บประโยชน์นอ้ยท่ีสุด 0 0.0 

 รวม 234 100.0 
จากตาราง 4.14 การไดรั้บประโยชน์จากการใชง้านแอพพลิเคชัน่ไลน์มากมีจาํนวน 151 

คน หรือ ร้อยละ 64.5 ไดรั้บประโยชน์ปานกลางจาํนวน 65 คน หรือ ร้อยละ 27.8 ไดรั้บประโยชน์
มากท่ีสุดจาํนวน 13 คน หรือ ร้อยละ 5.6 และไดรั้บประโยชน์นอ้ยจาํนวน 5 คน หรือ ร้อยละ 2.1 
ตำรำง 4.15 ตำรำงแสดงข้อมูลเกีย่วกบักำรได้รับประสบกำรณ์ท่ีดีจำกกำรใช้งำนแอพพลเิคช่ัน “ไลน์ 
(Line)” 

                               n = 234  
เจตคติต่อการใชง้าน จาํนวน (คน) ร้อยละ 

ท่ำนได้รับประสบกำรณ์ท่ีดีจำกกำรใช้งำนแอพพลเิคช่ันไลน์ 
 ไดรั้บประสบการณ์ท่ีดีมาก 149 63.7 
 ไดรั้บประสบการณ์ท่ีดีปานกลาง 67 28.6 

 ไดรั้บประสบการณ์ท่ีดีมากท่ีสุด 14 6.0 

 ไดรั้บประสบการณ์ท่ีดีนอ้ย 4 1.7 
 ไดรั้บประสบการณ์ท่ีดีนอ้ยท่ีสุด 0 0.0 

 รวม 234 100.0 
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จากตาราง 4.15 การไดรั้บประโยชน์จากการใชง้านแอพพลิเคชัน่ไลน์มากมีจาํนวน 151 
คน หรือ ร้อยละ 64.5 ไดรั้บประโยชน์ปานกลางจาํนวน 65 คน หรือ ร้อยละ 27.8 ไดรั้บประโยชน์
มากท่ีสุดจาํนวน 13 คน หรือ ร้อยละ 5.6 และไดรั้บประโยชน์นอ้ยจาํนวน 5 คน หรือ ร้อยละ 2.1 

 
4.1.6 ข้อมูลเกีย่วกบัพฤติกรรมกำรใช้งำนจริงของแอพพลเิคช่ัน “ไลน์ (Line)” 

ตำรำง 4.16 ตำรำงแสดงข้อมูลเกีย่วกบัควำมพอใจท่ีจะใช้งำนแอพพลเิคช่ัน “ไลน์ (Line)” ต่อไป 
                               n = 234  

พฤติกรรมการใชง้านจริง จาํนวน (คน) ร้อยละ 

ท่ำนจะใช้งำนแอพพลเิคช่ันไลน์ต่อไป 
 อยากใชง้านแอพฯ ต่อไปมาก 185 79.1 

 อยากใชง้านแอพฯ ต่อไปมากท่ีสุด 31 13.2 

 อยากใชง้านแอพฯ ต่อไปปานกลาง 15 6.4 

 อยากใชง้านแอพฯ ต่อไปนอ้ย 3 1.3 
 อยากใชง้านแอพฯ ต่อไปนอ้ยท่ีสุด 0 0.0 

 รวม 234 100.0 
จากตาราง 4.16 การไดรั้บประโยชน์จากการใชง้านแอพพลิเคชัน่ไลน์มากมีจาํนวน 151 

คน หรือ ร้อยละ 64.5 ไดรั้บประโยชน์ปานกลางจาํนวน 65 คน หรือ ร้อยละ 27.8 ไดรั้บประโยชน์
มากท่ีสุดจาํนวน 13 คน หรือ ร้อยละ 5.6 และไดรั้บประโยชน์นอ้ยจาํนวน 5 คน หรือ ร้อยละ 2.1 
ตำรำง 4.17 ตำรำงแสดงข้อมูลเกีย่วกบัควำมพอใจท่ีจะแนะน ำเพ่ือนหรือคนใกล้ตัวใช้งำน
แอพพลเิคช่ัน “ไลน์ (Line)”                                

           n = 234  
พฤติกรรมการใชง้านจริง จาํนวน (คน) ร้อยละ 

ท่ำนจะแนะน ำให้เพ่ือนหรือคนใกล้ตัวใช้งำนแอพพลเิคช่ันไลน์ 
 พอใจท่ีจะแนะนาํต่อมาก 159 67.9 

 พอใจท่ีจะแนะนาํต่อปานกลาง 48 20.5 
 พอใจท่ีจะแนะนาํต่อมากท่ีสุด 24 10.3 

 พอใจท่ีจะแนะนาํต่อนอ้ย 3 1.3 
 พอใจท่ีจะแนะนาํต่อนอ้ยท่ีสุด 0 0.0 

 รวม 234 100.0 
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จากตาราง 4.17 ความพอใจท่ีจะแนะนาํท่านจะแนะนาํให้เพื่อนหรือคนใกลต้วัใช้งาน
แอพพลิเคชัน่ไลน์มากมีจาํนวน 159 คน หรือ ร้อยละ 67.9 พอใจท่ีจะแนะนาํต่อปานกลางจาํนวน 48 
คน หรือ ร้อยละ 20.5 พอใจท่ีจะแนะนาํต่อมากท่ีสุดจาํนวน 24 คน หรือ ร้อยละ 10.3 และพอใจท่ีจะ
แนะนาํต่อนอ้ยจาํนวน 3 คน หรือ ร้อยละ 1.3 

 
 

4.2 ผลกำรวิเครำะห์รูปแบบของกำรตลำดผ่ำนแอพพลเิค ช่ัน “ไลน์” ของผู้ใช้งำนกลุ่ม
ผู้สูงอำย ุ

ในหัวขอ้น้ีเป็นการอธิบายผลการวิเคราะห์รูปแบบของการตลาดผ่านแอพพลิเคชั่น 
“ไลน์” ของผูใ้ชง้านกลุ่มผูสู้งอายุ โดยการใชส้ถิติเชิงพรรณนา (ร้อยละ ค่าเฉล่ีย) และวิเคราะห์ในเชิง
พรรณนา  
ตำรำง 4.18 แสดงข้อมูลเกีย่วกบักำรให้ควำมส ำคัญกบัประเภทรูปแบบของเน้ือหำเชิงกำรตลำด 

           n = 234  
ประเภทรูปแบบของเน้ือหาเชิงการตลาด จาํนวน (คน) ร้อยละ 

เน้ือหำข้อมูล 
 ใหค้วามสาํคญัมากท่ีสุด 109 46.6 

 ใหค้วามสาํคญัปานกลาง 63 26.9 
 ใหค้วามสาํคญันอ้ย 62 26.5 

 รวม 234 100.0 

รูปภำพ 
 ใหค้วามสาํคญัปานกลาง 109 46.6 

 ใหค้วามสาํคญัมากท่ีสุด 71 30.3 
 ใหค้วามสาํคญันอ้ย 54 23.1 

 รวม 234 100.0 

วีดีโอ 
 ใหค้วามสาํคญัมากท่ีสุด 100 42.7 

 ใหค้วามสาํคญัปานกลาง 77 32.9 
 ใหค้วามสาํคญันอ้ย 57 24.4 

 รวม 234 100.0 
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จากตาราง 4.18 กลุ่มตวัอย่างส่วนใหญ่ให้ความสําคญักับเน้ือหาขอ้มูลในระดับมาก
ท่ีสุดจาํนวน 109 คน หรือ ร้อยละ 46.6  ให้ความสําคญักบัวีดีโอในระดบัมากท่ีสุดจาํนวน 100 คน 
หรือ ร้อยละ 42.7 และใหค้วามสาํคญักบัรูปภาพระดบัปานกลางจาํนวน 109 คน หรือ ร้อยละ 46.6  

 
ตำรำง 4.19 ตำรำงแสดงข้อมูลเกี่ยวกับควำมสนใจในเน้ือหำเชิงกำรตลำดประเภทเน้ือหำบน
แอพพลเิคช่ัน “ไลน์ (Line)” 

           n = 234  
เน้ือหาเชิงการตลาดประเภทเน้ือหา จาํนวน (คน) ร้อยละ 

เน้ือหำท่ีมีข้อมูลช่วยแก้ปัญหำหรือมีประโยชน์ต่อท่ำน 
 ใหค้วามสนใจมาก 164 70.4 

 ใหค้วามสนใจเลก็นอ้ย 41 17.6 

 ใหค้วามสนใจมากท่ีสุด 16 6.9 

 ใหค้วามสนใจปานกลาง 12 5.2 
 ไมใหค้วามสนใจเลย 0 0.0 

 รวม 234 100.0 

เน้ือหำท่ีเป็นเร่ืองรำวส้ันๆ เข้ำใจง่ำย สร้ำงแรงบันดำลใจ 
 ใหค้วามสนใจมาก 156 66.7 

 ใหค้วามสนใจเลก็นอ้ย 43 18.4 
 ใหค้วามสนใจปานกลาง 19 8.1 

 ใหค้วามสนใจมากท่ีสุด 16 6.8 

 ไมใหค้วามสนใจเลย 0 0.0 

 รวม 234 100.0 

เน้ือหำเกี่ยวกบักจิกรรมที่ก่อให้เกดิปฏิสัมพนัธ์ระหว่ำงท่ำนกบัสินค้ำหรือบริกำรนั้นๆ  
 ใหค้วามสนใจมาก 149 63.7 

 ใหค้วามสนใจปานกลาง 42 17.9 

 ใหค้วามสนใจเลก็นอ้ย 29 12.4 

 ใหค้วามสนใจมากท่ีสุด 9 3.8 

 ไมใหค้วามสนใจเลย 5 2.1 
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ตำรำง 4.19 ตำรำงแสดงข้อมูลเกี่ยวกับควำมสนใจในเน้ือหำเชิงกำรตลำดประเภทเน้ือหำบน
แอพพลเิคช่ัน “ไลน์ (Line)” (ต่อ) 

เน้ือหาเชิงการตลาดประเภทเน้ือหา จาํนวน (คน) ร้อยละ 

 รวม 234 100.0 

เน้ือหำท่ีก ำลงัเป็นท่ีสนใจ ณ เวลำนั้น 
 ใหค้วามสนใจมาก 146 62.7 
 ใหค้วามสนใจเลก็นอ้ย 44 18.9 

 ใหค้วามสนใจปานกลาง 32 13.7 

 ใหค้วามสนใจมากท่ีสุด 11 4.7 

 ไมใหค้วามสนใจเลย 1 0.0 

 รวม 234 100.0 

เน้ือหำอลับั้มภำพ ใช้รูปภำพพร้อมเน้ือหำบรรยำยหลำยภำพติดกนั 
 ใหค้วามสนใจมาก 143 61.1 

 ใหค้วามสนใจเลก็นอ้ย 44 18.8 

 ใหค้วามสนใจปานกลาง 34 14.5 

 ใหค้วามสนใจมากท่ีสุด 13 5.6 
 ไมใหค้วามสนใจเลย 0 0.0 

 รวม 234 100.0 

เน้ือหำท่ีมีควำมเกีย่วข้องกบัเทศกำลและวันส ำคัญในช่วงนั้น 
 ใหค้วามสนใจมาก 141 60.3 

 ใหค้วามสนใจเลก็นอ้ย 51 21.8 
 ใหค้วามสนใจปานกลาง 34 14.5 

 ใหค้วามสนใจมากท่ีสุด 7 3.0 

 ไม่ใหค้วามสนใจเลย 1 0.4 

 รวม 234 100.0 

เน้ือหำเกี่ยวกบักำรส่งเสริมกำรขำย เช่น โปรโมช่ันต่ำงๆ 
 ใหค้วามสนใจมาก 138 59.0 

 ใหค้วามสนใจเลก็นอ้ย 50 21.4 
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ตำรำง 4.19 ตำรำงแสดงข้อมูลเกี่ยวกับควำมสนใจในเน้ือหำเชิงกำรตลำดประเภทเน้ือหำบน
แอพพลเิคช่ัน “ไลน์ (Line)” (ต่อ) 

เน้ือหาเชิงการตลาดประเภทเน้ือหา จาํนวน (คน) ร้อยละ 

 ใหค้วามสนใจปานกลาง 32 13.7 

 ใหค้วามสนใจมากท่ีสุด 11 4.7 

 ไม่ใหค้วามสนใจเลย 3 1.3 

 รวม 234 100.0 
 
จากตาราง 4.19 ความสนใจในเน้ือหาเชิงการตลาดประเภทเน้ือหาบนแอพพลิเคชัน่ 

“ไลน์ (Line)” สามอันดับแรกท่ีกลุ่มตัวอย่างสนใจ ได้แก่ อันดับท่ีหน่ึง เน้ือหาท่ีมีข้อมูลช่วย
แกปั้ญหาหรือมีประโยชน์จาํนวน 164 คน หรือ ร้อยละ 70.4 อนัดบัท่ีสอง เน้ือหาท่ีเป็นเร่ืองราวสั้นๆ 
เขา้ใจง่าย สร้างแรงบนัดาลใจจาํนวน 156 คน หรือ ร้อยละ 66.7 และอนัดบัท่ีสาม เน้ือหาเก่ียวกบั
กิจกรรมท่ีก่อใหเ้กิดปฏิสัมพนัธ์ระหวา่งท่านกบัสินคา้หรือบริการนั้นๆ จาํนวน 149 คน หรือ ร้อยละ
63.7 เน้ือหาเชิงการตลาดประเภทเน้ือหาบนแอพพลิเคชัน่ “ไลน์ (Line)” ท่ีกลุ่มตวัอย่างสนใจนอ้ย
ท่ีสุด คือ เน้ือหาเก่ียวกบัการส่งเสริมการขาย เช่น โปรโมชัน่ต่างๆ จาํนวน 138 คน หรือ ร้อยละ 59.0 
 
ตำรำง 4.20 ตำรำงแสดงข้อมูลเกี่ยวกับควำมสนใจในเน้ือหำเชิงกำรตลำดประเภทรูปภำพบน
แอพพลเิคช่ัน “ไลน์ (Line)” 

           n = 234  
เน้ือหาเชิงการตลาดประเภทรูปภาพ จาํนวน (คน) ร้อยละ 

รูปภำพน ำเสนอสินค้ำและบริกำร 
 ใหค้วามสนใจมาก 159 67.9 

 ใหค้วามสนใจเลก็นอ้ย 45 19.2 

 ใหค้วามสนใจมากท่ีสุด 18 7.7 

 ใหค้วามสนใจปานกลาง 9 3.8 

 ไม่ใหค้วามสนใจเลย 3 1.3 

 รวม 234 100.0 
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ตำรำง 4.20 ตำรำงแสดงข้อมูลเกี่ยวกับควำมสนใจในเน้ือหำเชิงกำรตลำดประเภทรูปภำพบน
แอพพลเิคช่ัน “ไลน์ (Line)” (ต่อ) 

           n = 234  
เน้ือหาเชิงการตลาดประเภทรูปภาพ จาํนวน (คน) ร้อยละ 

รูปภำพส่วนหน่ึงของสินค้ำและบริกำร 
 ใหค้วามสนใจมาก 158 67.5 

 ใหค้วามสนใจเลก็นอ้ย 40 17.1 

 ใหค้วามสนใจมากท่ีสุด 23 9.8 

 ใหค้วามสนใจปานกลาง 9 3.8 

 ไม่ใหค้วามสนใจเลย 4 1.7 

 รวม 234 100.0 

รูปภำพเปรียบเทียบสินค้ำและบริกำรกบัคู่แข่ง 
 ใหค้วามสนใจมาก 156 66.7 
 ใหค้วามสนใจเลก็นอ้ย 35 15.0 

 ใหค้วามสนใจมากท่ีสุด 25 10.7 

 ใหค้วามสนใจปานกลาง 13 5.6 

 ไม่ใหค้วามสนใจเลย 5 2.1 

 รวม 234 100.0 

รูปภำพสินค้ำและบริกำรพร้อมใช้งำน 
 ใหค้วามสนใจมาก 153 65.4 

 ใหค้วามสนใจเลก็นอ้ย 40 17.1 

 ใหค้วามสนใจมากท่ีสุด 24 10.3 
 ใหค้วามสนใจปานกลาง 13 5.6 

 ไม่ใหค้วามสนใจเลย 4 1.7 

 รวม 234 100.0 

รูปภำพสินค้ำและบริกำรท่ีก ำลงัใช้งำน 
 ใหค้วามสนใจมาก 153 65.4 
 ใหค้วามสนใจเลก็นอ้ย 34 14.5 
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ตำรำง 4.20 ตำรำงแสดงข้อมูลเกี่ยวกับควำมสนใจในเน้ือหำเชิงกำรตลำดประเภทรูปภำพบน
แอพพลเิคช่ัน “ไลน์ (Line)” (ต่อ) 

           n = 234  
เน้ือหาเชิงการตลาดประเภทรูปภาพ จาํนวน (คน) ร้อยละ 

 ใหค้วามสนใจมากท่ีสุด 28 12.0 

 ใหค้วามสนใจปานกลาง 14 6.0 

 ไม่ใหค้วามสนใจเลย 5 2.1 

 รวม 234 100.0 

รูปภำพแสดงควำมพงึพอใจจำกกำรใช้สินค้ำและบริกำร 
 ใหค้วามสนใจมาก 151 64.5 

 ใหค้วามสนใจเลก็นอ้ย 34 14.5 

 ใหค้วามสนใจมากท่ีสุด 34 14.5 

 ใหค้วามสนใจปานกลาง 10 4.3 
 ไม่ใหค้วามสนใจเลย 5 2.1 

 รวม 234 100.0 

รูปภำพแสดงควำมไม่มั่นใจในกำรใช้สินค้ำและบริกำร 
 ใหค้วามสนใจมาก 148 64.1 

 ใหค้วามสนใจเลก็นอ้ย 34 14.7 
 ใหค้วามสนใจมากท่ีสุด 34 14.7 

 ใหค้วามสนใจปานกลาง 10 4.3 

 ไม่ใหค้วามสนใจเลย 5 2.2 

 รวม 234 100.0 
จากตาราง 4.20 ความสนใจในเน้ือหาเชิงการตลาดประเภทรูปภาพบนแอพพลิเคชั่น 

“ไลน์ (Line)” สามอนัดบัแรกท่ีกลุ่มตวัอย่างสนใจ ไดแ้ก่ อนัดบัท่ีหน่ึง รูปภาพนาํเสนอสินคา้และ
บริการจาํนวน 159 คน หรือ ร้อยละ 67.9 อนัดบัท่ีสอง รูปภาพส่วนหน่ึงของสินคา้และบริการจาํนวน 
158 คน หรือ ร้อยละ 67.5 และอนัดบัท่ีสาม รูปภาพเปรียบเทียบสินคา้และบริการกบัคู่แข่งจาํนวน 
156 คน หรือ ร้อยละ 66.7 เน้ือหาเชิงการตลาดประเภทรูปภาพบนแอพพลิเคชัน่ “ไลน์ (Line)” ท่ีกลุ่ม
ตวัอย่างสนใจนอ้ยท่ีสุด คือ รูปภาพแสดงความไม่มัน่ใจในการใชสิ้นคา้และบริการจาํนวน 148 คน 
หรือ ร้อยละ 64.1 
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ตำรำง 4.21 ตำรำงแสดงข้อมูลเกี่ยวกับควำมสนใจในเน้ือหำเชิงกำรตลำดประเภทวีดีโอบน
แอพพลเิคช่ัน “ไลน์ (Line)” 

           n = 234  
เน้ือหาเชิงการตลาดประเภทวีดีโอ จาํนวน (คน) ร้อยละ 

วีดีโอท่ีให้สำระ ควำมรู้ หรือเคลด็ลบัดีๆ 
 ใหค้วามสนใจมาก 178 76.1 

 ใหค้วามสนใจเลก็นอ้ย 23 9.8 

 ใหค้วามสนใจปานกลาง 18 7.7 

 ใหค้วามสนใจมากท่ีสุด 12 5.1 

 ไม่ใหค้วามสนใจเลย 3 1.3 

 รวม 234 100.0 

วีดีโอสำธิตกำรใช้สินค้ำและบริกำร 
 ใหค้วามสนใจมาก 174 75.0 
 ใหค้วามสนใจปานกลาง 23 9.9 

 ใหค้วามสนใจเลก็นอ้ย 21 9.1 

 ใหค้วามสนใจมากท่ีสุด 11 4.7 

 ไม่ใหค้วามสนใจเลย 3 1.3 

 รวม 234 100.0 

วีดีโอเกีย่วกบักำรสร้ำงควำมตระหนักหรือกำรรับรู้ต่อแบรนด์สินค้ำและบริกำร 
 ใหค้วามสนใจมาก 169 72.2 

 ใหค้วามสนใจเลก็นอ้ย 26 11.1 

 ใหค้วามสนใจปานกลาง 24 10.3 
 ใหค้วามสนใจมากท่ีสุด 11 4.7 

 ไม่ใหค้วามสนใจเลย 4 1.7 

 รวม 234 100.0 

วีดีโอน ำเสนอภำพลกัษณ์และจุดเด่นเพ่ือสร้ำงควำมช่ืนชมในตรำสินค้ำ 
 ใหค้วามสนใจมาก 166 70.9 
 ใหค้วามสนใจปานกลาง 27 11.5 
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ตำรำง 4.21 ตำรำงแสดงข้อมูลเกี่ยวกับควำมสนใจในเน้ือหำเชิงกำรตลำดประเภทวีดีโอบน
แอพพลเิคช่ัน “ไลน์ (Line)” 

           n = 234  
เน้ือหาเชิงการตลาดประเภทวีดีโอ จาํนวน (คน) ร้อยละ 

 ใหค้วามสนใจเลก็นอ้ย 26 11.1 

 ใหค้วามสนใจมากท่ีสุด 10 4.3 

 ไม่ใหค้วามสนใจเลย 5 2.1 

 รวม 234 100.0 

วีดีโอท่ีสร้ำงกำรมีส่วนร่วมท ำให้ท่ำนอยำกส่งต่อ 
 ใหค้วามสนใจมาก 166 70.9 

 ใหค้วามสนใจเลก็นอ้ย 32 11.5 

 ใหค้วามสนใจปานกลาง 22 11.1 

 ใหค้วามสนใจมากท่ีสุด 10 4.3 
 ไม่ใหค้วามสนใจเลย 4 2.1 

 รวม 234 100.0 
จากตาราง 4.21 ความสนใจในเน้ือหาเชิงการตลาดประเภทวีดีโอบนแอพพลิเคชั่น 

“ไลน์ (Line)” สามอนัดบัแรกท่ีกลุ่มตวัอย่างสนใจ ไดแ้ก่ อนัดบัท่ีหน่ึง วีดีโอท่ีใหส้าระ ความรู้ หรือ
เคล็ดลบัดีๆ จาํนวน 178 คน หรือ ร้อยละ 76.1 อนัดบัท่ีสอง วีดีโอสาธิตการใช้สินคา้และบริการ
จาํนวน 174 คน หรือ ร้อยละ 75.0 อนัดบัท่ีสาม วีดีโอเก่ียวกบัการสร้างความตระหนกัหรือการรับรู้
ต่อแบรนดสิ์นคา้และบริการจาํนวน 169 คน หรือ ร้อยละ 72.2 เน้ือหาเชิงการตลาดประเภทวีดีโอบน
แอพพลิเคชัน่ “ไลน์ (Line)” ท่ีกลุ่มตวัอย่างสนใจน้อยท่ีสุด คือ วีดีโอท่ีสร้างการมีส่วนร่วมทาํให้
ท่านอยากส่งต่อจาํนวน 166 คน หรือ ร้อยละ 70.9 

 
 

4.3 ผลกำรวิเครำะห์ควำมสัมพนัธ์ระหว่ำงปัจจัยด้ำนอำยุมีผลต่อรูปแบบเน้ือหำของ
กำรตลำดผ่ำนแอพพลเิค ช่ัน “ไลน์” ของผู้ใช้งำนกลุ่มผู้สูงอำยุ 
 ผู ้วิ จัย ทําก ารวิ เคราะ ห์ ส ม ก ารถ ดถ อย เ ชิ ง เส้น  ( Regression Analysis) เพื่ อหา
ความสัมพนัธ์ของปัจจยัดา้นอายุมีผลต่อรูปแบบเน้ือหาของการตลาดผา่นแอพพลิเค ชัน่ “ไลน์” ของ
ผูใ้ชง้านกลุ่มผูสู้งอายุทั้งหมด 32 ตวัแปร ระดบันยัสําคญัของความสัมพนัธ์ของตวัแปร หากตํ่ากว่า 



47 
 

0.05 หมายถึง ตวัแปรทั้งสองมีความสัมพนัธ์กัน หากมากกว่า 0.05 หมายถึง ตวัแปรทั้งสองไม่มี
ความสัมพนัธ์กัน ผลจากการวิเคราะห์พบว่า มีคู่ตวัแปรจาํนวน 4 ตวัท่ีมีความสัมพนัธ์อย่างมีนับ
สาํคญั 

H0  : ตวัแปรไม่มีความสัมพนัธ์ระหวา่งกนั  
H1 : ตวัแปรมีความสัมพนัธ์ระหวา่งกนั 
 

ตำรำง 4.22 ตำรำงแสดงข้อมูลจำกกำรวิเครำะห์หำควำมสัมพนัธ์ระหว่ำงปัจจัยด้ำนอำยุท่ีมีผลต่อ
รูปแบบเน้ือหำของกำรตลำดผ่ำนแอพพลเิค ช่ัน “ไลน์” ของผู้ใช้งำนกลุ่มผู้สูงอำยุ 

Coefficients 

Model 

Unstandardized 
Coefficients 

Standardized 
Coefficients 

t Sig. 

B 
Std. 

Error 
Beta 

- ท่านใหค้วามสาํคญักบัรูปแบบของเน้ือหา
เชิงการตลาดประเภท "รูปภาพ" มากท่ีสุด 

.128 .062 .142 2.064 .040 

- ท่านใหค้วามสนใจประเภทของเน้ือหาเชิง
การตลาดท่ีกาํลงัเป็นท่ีสนใจ ณ เวลานั้นๆ 

.221 .103 .292 2.148 .033 

*มีนยัสาํคญัทางสถิติ 0.05  
 

จากตาราง 4.22 ความสัมพนัธ์ระหว่างปัจจัยด้านอายุท่ีมีผลต่อรูปแบบเน้ือหาของ
การตลาดผ่านแอพพลิเค ชั่น “ไลน์” ของผูใ้ช้งานกลุ่มผูสู้งอายุ พบว่า อายุท่ีต่างกันมีผลต่อปัจจยั 
ดงัต่อไปน้ี การให้ความสาํคญักบัรูปแบบของเน้ือหาเชิงการตลาดประเภท "รูปภาพ" มากท่ีสุด (Sig. 
= 0.040) และการให้ความสนใจประเภทของเน้ือหาเชิงการตลาดท่ีกาํลงัเป็นท่ีสนใจ ณ เวลานั้นๆ 
(Sig. = 0.033)  
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บทที่ 5 

สรุปผลกำรวิจัยและข้อเสนอแนะ 
 
 

จากการศึกษาประเด็นเก่ียวกับกลยุทธ์เน้ือหาเชิงการตลาดผ่านแอพพลิเคชัน่ “ไลน์” 
ของผูใ้ชง้านกลุ่มสูงอายใุนกรุงเทพมหานคร มีวตัถุประสงคเ์พื่อศึกษาพฤติกรรมการใชแ้อพพลิเคชัน่ 
“ไลน์ (Line)”  ของผูสู้งอายุ และรูปแบบของการตลาดผ่านแอพพลิเคชัน่ “ไลน์” ของผูใ้ชง้านกลุ่ม
ผูสู้งอายุ เพื่อเพื่อนาํผลการวิจยัมาออกแบบและพฒันากลยุทธ์เน้ือหาเชิงการตลาดผ่านแอพพลิเคชัน่ 
“ไลน์” ของผู ้ใช้งานกลุ่มสูงอายุสําหรับกลุ่มสินค้าและบริการต่างๆ ให้มีประสิทธิภาพและ
ประสิทธิผลสูงสุดโดยสามารถสรุปงานวิจยัไดด้งัต่อไปน้ี 
 5.1 การสรุปผลงานวิจยั 
 5.2 การอภิปรายผล 
 5.3 ขอ้เสนอแนะเชิงกลยทุธ์ 

5.4 ขอ้จาํกดัในการทาํงานวิจยั 
5.5 ขอ้เสนอแนะในการทาํวิจยัในอนาคต 

 
 

5.1 สรุปผลงำนวิจัย 
จากการศึกษาจาํนวนผูสู้งอายุในประเทศไทยท่ีมีแนวโน้มเพิ่มขึ้นอย่างต่อเน่ือง จึงทาํ

ใหป้ระเทศไทยกาํลงัเขา้สู่สังคมผูสู้งอายโุดยสมบูรณ์ (Aged Society) จึงมีความจาํเป็นท่ีตอ้งใหค้วาม
สนใจกบักลุ่มคนผูสู้งอายุมากยิ่งขึ้น ซ่ึงสอดคลอ้งกบัทิศทางของเทคโนโลยีท่ีเขา้มามีส่วนร่วมกบั
การใชชี้วิตประจาํวนัของคนไทยมากยิ่งขึ้น โดยเฉพาะดา้นการส่ือสาร ท่ีก่อให้เกิดสมาร์ทโฟนและ
แอพพลิเคชัน่เพื่อการส่ือสารเพิ่มขึ้นอย่างมากมาย โดยเฉพาะอย่างยิ่งการส่ือสารผ่านแอพพลิเคชัน่ 
“ไลน์” (Line) ทั้งน้ีผลสํารวจจากสํานักงานพฒันาธุรกรรมทางอิเล็กทรอนิกส์ (องค์การมหาชน) 
(สพธอ.) พบวา่กลุ่มผูใ้ชง้านแอพพลิเคชัน่ “ไลน์ (Line)” เยอะท่ีสุด คือ กลุ่ม Baby boomer และ กลุม่ 
Generation X ตามลาํดับ ผูว้ิจยัจึงมีความสนใจท่ีจะศึกษาพฤติกรรมการใช้แอพพลิเคชั่น “ไลน์” 
(Line)  ของผูสู้งอายุ และรูปแบบของการตลาดผ่านแอพพลิเคชัน่ “ไลน์” ของผูใ้ชง้านกลุ่มผูสู้งอายุ
เพื่อออกแบบและพฒันากลยุทธ์เน้ือหาเชิงการตลาดผ่านแอพพลิเคชั่น “ไลน์” ของผูใ้ช้งานกลุ่ม
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สูงอายุสําหรับกลุ่มสินคา้และบริการต่างๆ โดยสามารถสรุปผลสอดคลอ้งกบัจุดประสงคง์านวิจยัได้
ดงัต่อไปน้ี  

 
5.1.1 ศึกษำพฤติกรรมกำรใช้แอพพลเิคช่ัน “ไลน์” (Line)  ของผู้สูงอำยุ 

   จากการวิ เคราะห์ค ําตอบจากแบบสอบถามเ ก่ียวกับพฤติกรรมการใช้งาน
แอพพลิเคชั่น ผูต้อบแบบสอบถามส่วนใหญ่เป็นผูสู้งอายุท่ีมีอายุระหว่าง 55 -60 ปี นิยมใช้งาน
แอพพลิเคชัน่ไลน์ดว้ยอุปกรณ์สมาร์ทโฟน โดยส่วนใหญ่มีประสบการณ์การใช้งานแอพพลิเคชัน่ 
“ไลน์” (Line)  ระหวา่ง 1 ปี – 3 ปี  ท่ีมีจุดประสงคใ์นการใชง้านเพื่อการสนทนา เพื่อติดตามข่าวสาร-
ส่ือโฆษณา และเพื่อการสนทนาและซ้ือสินค้าออนไลน์ โดยมีฟังก์ชั่นการใช้งานประจาํ คือ ส่ง
ขอ้ความ ส่งสต๊ิกเกอร์ ส่งรูปภาพและวีดีโอ ระยะเวลาการใชง้านแอพพลิเคชัน่โดยเฉล่ียต่อวนัท่ี 1 
ชั่วโมง – 3 ชั่วโมง ลกัษณะของเน้ือหาท่ีนิยมส่งต่อกันบนแอพพลิเคชั่นคือ ขอ้ความ รูปภาพท่ีมี
ขอ้ความ และคลิปวีดีโอ  

 
5.1.2 ศึกษำรูปแบบของเน้ือหำเชิงกำรตลำดผ่ำนแอพพลเิคช่ัน “ไลน์” ของผู้ใช้งำน

กลุ่มผู้สูงอำยุ  
  จากการวิเคราะห์คาํตอบจากแบบสอบถามเก่ียวกบัรูปแบบของเน้ือหาเชิงการตลาด

ผ่านแอพพลิเคชั่น “ไลน์” ของผู ้ใช้งานกลุ่มผู ้สูงอายุ โดยเรียงจากสามอันดับแรกท่ีผู ้ตอบ
แบบสอบถามใหค้วามสนใจ ไดด้งัตารางต่อไปน้ี  

 
ตำรำง 5.1 ตำรำงสรุปผลรูปแบบของเน้ือหำเชิงกำรตลำดผ่ำนแอพพลเิคช่ัน“ไลน์” ของผู้ใช้งำนกลุ่ม
ผู้สูงอำยุ  

รูปแบบของเน้ือหำเชิงกำรตลำด ลกัษณะของเน้ือหำ 

1.ประเภทเน้ือหา 

 
 - เน้ือหาท่ีมีขอ้มูลช่วยแกปั้ญหาหรือมี

ประโยชน์ 

 
 - เน้ือหาท่ีเป็นเร่ืองราวสั้นๆ เขา้ใจง่าย สร้างแรง

บนัดาลใจ 

 
 - เน้ือหาเก่ียวกบักิจกรรมท่ีก่อใหเ้กิดปฏิสัมพนัธ์

ระหวา่งท่านกบัสินคา้หรือบริการนั้นๆ 
2.ประเภทรูปภาพ 
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ตำรำง 5.1 ตำรำงสรุปผลรูปแบบของเน้ือหำเชิงกำรตลำดผ่ำนแอพพลเิคช่ัน“ไลน์” ของผู้ใช้งำนกลุ่ม
ผู้สูงอำยุ (ต่อ) 

รูปแบบของเน้ือหำเชิงกำรตลำด ลกัษณะของเน้ือหำ 

  - รูปภาพนาํเสนอสินคา้และบริการ 

  - รูปภาพส่วนหน่ึงของสินคา้และบริการ 

  - รูปภาพเปรียบเทียบสินคา้และบริการกบัคู่แข่ง 

   

รูปแบบของเน้ือหำเชิงกำรตลำด ลกัษณะของเน้ือหำ 

3.ประเภทวีดีโอ 

  - วีดีโอท่ีใหส้าระ ความรู้ หรือเคลด็ลบัดีๆ 

  - วีดีโอสาธิตการใชสิ้นคา้และบริการ 

 
 - วีดีโอเก่ียวกบัการสร้างความตระหนกัหรือการ

รับรู้ต่อ 
   

 นอกจากนั้นผูวิ้จยัไดวิ้เคราะห์ความสัมพนัธ์ของปัจจยัดา้นอายุมีผลต่อรูปแบบเน้ือหา
ของการตลาดผา่นแอพพลิเคชัน่ “ไลน์” โดยสรุปไดต่้อไปน้ี  

1. ใหค้วามสาํคญักบัรูปแบบของเน้ือหาเชิงการตลาดประเภท "รูปภาพ" มากท่ีสุด 
2. ใหค้วามสนใจประเภทของเน้ือหาเชิงการตลาดท่ีกาํลงัเป็นท่ีสนใจ ณ เวลานั้นๆ 

 
   

5.2 กำรอภิปรำยผล 
การอภิปรายผลจากการศึกษาประเด็นเก่ียวกับกลยุทธ์เน้ือหาเชิงการตลาดผ่าน

แอพพลิเคชัน่ “ไลน์” ของผูใ้ชง้านกลุ่มสูงอายใุนกรุงเทพมหานคร พบวา่สอดคลอ้งตามวตัถุประสงค์
ท่ีกาํหนดไว ้พร้อมทั้งสอดคลอ้งกบังานวิจยัอ่ืนๆ อีกเช่นกนั โดยสรุปไดต้ามวตัถุประสงคต่์อไปน้ี 

  
5.2.1 ศึกษำพฤติกรรมกำรใช้แอพพลเิคช่ัน “ไลน์” (Line)  ของผู้สูงอำยุ 
พบว่าผลการวิจยัมีความสอดคลอ้งกบัผลงานวิจยัของสํานักงานพฒันาธุรกรรมทาง

อิเลก็ทรอนิกส์ (องคก์ารมหาชน) (2561) ท่ีพบวา่กลุ่มผูใ้ชง้านแอพพลิเคชนั “ไลน์” โดยส่วนใหญ่คือ 
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กลุ่ม Generation X และกลุ่ม baby Boomer  มีวตัถุประสงคใ์นการใชเ้พื่อการสนทนาเป็นหลกั และมี
ระยะเวลาเฉล่ียในการใชง้านอยูท่ี่ 2 ชัว่โมงต่อวนั 

 
5.2.2 ศึกษำรูปแบบของเน้ือหำเชิงกำรตลำดผ่ำนแอพพลิเคช่ัน “ไลน์” ของผู้ใช้งำน

กลุ่มผู้สูงอำยุ  
 พบวา่ผลการวิจยัมีความสอดคลอ้งกบัผลงานวิจยัของณัฐพชัญ ์วงษเ์หรียญทอง (2557) 
ท่ีพบว่าลกัษณะของเน้ือหาท่ีน่าสนใจ ควรจะตอ้งเป็นเน้ือหาท่ีมีประโยชน์ อาจเป็นคาํแนะนาํ หรือ
เน้ือหาท่ีสามารถสร้างประโยชน์ต่อตวับุคคล อาจเป็นได้ทั้งเน้ือหาวิชาการ หรือเน้ือหาเพื่อความ
บนัเทิงก็ไดเ้ช่นกนั สอง เน้ือหาท่ีมีความเช่ือมโยงกบัผูอ่้าน เพราะหากเน้ือหาท่ีสร้างออกมานั้นจะดี
หรือน่าสนใจเพียงใด แต่ไม่มีความเช่ือมโยงกบัตวัของผูอ่้าน เน้ือหาเหล่านั้นก็จะไม่เป็นท่ีสนใจ และ
สาม เน้ือหาจะตอ้งมีความชดัเจน และผูอ่้านสามารถทาํความเขา้ใจไดโ้ดยง่าย ไม่มีความซบัซอ้นมาก
จนเกินไป 
 
 

5.3 ข้อเสนอแนะเชิงกลยุทธ์  
  จากการศึกษาประเด็นเก่ียวกับกลยุทธ์เน้ือหาเชิงการตลาดผ่านแอพพลิเคชัน่ “ไลน์” 
ของผูใ้ช้งานกลุ่มสูงอายุในกรุงเทพมหานคร ลกัษณะของเน้ือหาเชิงการตลาดผ่านแอพพลิเคชัน่
“ไลน์”  หรือช่องทางออนไลน์อ่ืนๆ ท่ีสร้างความสนใจให้กบักลุ่มผูสู้งอายุ ทั้งในรูปแบบของเน้ือหา 
รูปภาพ หรือวีดีโอ คือ ลกัษณะของเน้ือหาท่ีใหคุ้ณค่าหรือประโยชน์ต่อตวับุคคล รวมไปถึงการสร้าง
แรงบนัดาลใจหรือเร่ืองราวดีๆ ต่างๆ หากเป็นสินคา้หรือบริการ รูปแบบเน้ือหาเชิงการตลาดรูปแบบ
รูปภาพและวีดีโอ จะตอ้งนาํเสนอถึงตวัสินคา้หรือบริการท่ีชดัเจน อาจมีการเปรียบเทียบสินค้าหรือ
บริการระหว่างแบรนด์ของตนเองและคู่แข่ง เพื่อช้ีให้เห็นจุดเด่นของแบรนด์ของตนได้มากขึ้น 
นอกจากนั้นลกัษณะของวีดีโอควรมีการสาธิตการใชง้านสินคา้หรือการบริการเพื่อสร้างความเขา้ใจ
ได้ง่ายยิ่งขึ้นต่อกลุ่มผูสุ้งอายุ ซ่ึงจะก่อให้เกิดการตระหนักรู้ในตวัแบรนด์ของสินค้าหรือบริการ
เหล่านั้นไดม้ากขึ้น  
  จากการวิเคราะห์ถึงสภาพการแข่งขันของการทาํเน้ือหาเชิงการตลาดในสินค้าและ
บริการในปัจจุบนั โดยส่วนใหญ่มกัมุ่งเนน้การสร้างเน้ือหาและกระจายในช่องทางท่ีหลากหลายเพื่อ
เขา้ถึงกลุ่มเป้าหมายให้มากท่ีสุด ในบางคร้ังอาจไม่ใช่กลุ่มเป้าหมายท่ีแทจ้ริงท่ีสินคา้และบริการ
เหล่านั้นตอ้งการเข้าถึงก็เป็นได้ ดังนั้นเพื่อเพิ่มประสิทธิภาพในการทาํเน้ือหาเชิงการตลาด ทาง
องคก์รของสินคา้และบริการควรสร้างความแตกต่างในการแข่งขนัในต่าง หรือเรียกว่า การแข่งขนั
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ในทะเลสีคราม (Blue Ocean ) ตอ้งกาํหนดกลุ่มเป้าหมายหลกัท่ีตอ้งการเขา้ถึงอย่างชัดเจน ศึกษา
ช่องทางในการเขา้ถึงเน้ือหาของกลุ่มเป้าหมาย รวมทั้งศึกษารูปแบบของเน้ือหาท่ีกลุ่มเป้าหมายให้
ความสนใจ สร้างความแตกต่างและสร้างวิธีในการนาํเสนอเน้ือหาเชิงการตลาดในสินคา้และบริการ
ในรูปแบบใหม่ๆ นอกจากน้ียงัเป็นการสร้างคุณค่าสูงสุดในสินคา้และบริการต่อผูบ้ริโภคอีกเช่นกนั  
  กลยุทธ์สร้างความแตกต่าง (Differentiate Strategy) จึงเป็นกลยุทธ์ระดับธุรกิจ 
(Business Strategy) ท่ีเหมาะสมและตอบรับกับการแข่งขันเพื่อสร้างความแตกต่างและความ
ไดเ้ปรียบภายใตส้ภาพการแข่งขนัในทะเลสีคราม (Blue Ocean) เม่ือองค์กรของสินคา้และบริการ
ตอ้งการเขา้ถึงกลุ่มเป้าหมายท่ีเป็นผุสู้งอายุ การสร้างรูปแบบและลกัษณะของเน้ือหาเชิงการตลาดท่ี
เป็นท่ีตอ้งการของผุสู้งอายุโดยเฉพาะ จึงเป็นวิธีการสร้างความแตกต่างและโดดเด่นกว่าสินคา้และ
บริการอ่ืนๆ นอกจากนั้นการออกแบบเน้ือหาเชิงการตลาดท่ีเหมาะสมกบักลุ่มเป้าหมายโดยตรง จะ
เป็นการเพิ่มประสิทธิภาพในการทาํการตลาดในรูปแบบน้ี นาํมาซ่ึงการสร้างการรับรู้ของตราสินคา้ 
(Brand Awareness) และสร้างรายได้และกาํไรในอนาคต ดังนั้นผูว้ิจัยขอนําเสนอกลยุทธ์ระดับ
ปฎิบติัการณ์ (Functional Strategy) ท่ีสอดคลอ้งกบักลยทุธ์ระดบัธุรกิจ ดงัต่อไปน้ี 
  จากผลการวิเคราะห์หาความสัมพนัธ์ของปัจจยัดา้นอายุท่ีมีผลต่อรูปแบบเน้ือหาเชิง
การตลาดผ่านแอพพลิเคชัน่ “ไลน์” พบว่ารูปแบบของเน้ือหาเชิงการตลาดประเภท "รูปภาพ" และ
ลักษณะของเน้ือหาเชิงการตลาดท่ีกาํลงัเป็นท่ีสนใจ ณ เวลานั้นๆ เป็นรูปแบบและลกัษณะของ
เน้ือหาเชิงการตลาดท่ีกลุ่มผูสู้งอายุให้ความสนใจ ดงันั้นในระดบัปฎิบติัการณ์ (Functional Level) 
ควรมุ่งเน้นการออกแบบเน้ือหาเชิงการตลาดในรูปแบบและลกัษณะขา้งตน้ เพื่อตอบสนองความ
ตอ้งการของกลุ่มผูสู้งอายุโดยตรง การทาํงานร่วมกนัระหว่างฝ่ายการตลาด (Marketing Division)
และฝ่ายออกแบบ  (Design Division) จึงเป็นส่ิงสําคัญสําหรับการทําเน้ือหาเชิงการตลาดผ่าน
แอพพลิเคชัน่ “ไลน์” ให้ไดป้ระสิทธิภาพสูงสุด การจดัการประชุมเพื่ออพัเดตกระบวนการทาํงาน
อยา่งต่อเน่ือง พร้อมทั้งกาํหนดไทมไ์ลน์ (Timeline) เก่ียวกบัระยะเวลาการดาํเนินของโครงการ และ
กาํหนดผูรั้บผิดชอบในแต่ละขั้นตอนเพื่อใหไ้ดช้ิ้นงานมีประสิทธิภาพสูงสุด 
  นอกจากน้ีฝ่ายการตลาด ควรมีการทดสอบถึงคุณภาพและประสิทธิภาพของช้ินงาน
ก่อนนาํไปใช้งานจริง โดยการทดลองกบักลุ่มตวัอย่าง (Trial Period) ก่อน เพื่อวดัผลหากมีส่ิงใดท่ี
ควรปรับปรุงก่อนนาํไปใชง้านจริง และควรมีการติดตามผลหลงัจากการนาํไปใชง้านจริง วา่ประสบ
ความสําเร็จมากน้อยเพียงใด พร้อมทั้งวิเคราะห์จุดบกพร่องในช้ินงานดงักล่าว เพื่อนาํไปปรับปรุง
แกไ้ขในโครงการถดัไป 
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5.3.1 แผนพฒันำกลยุทธ์กำรสร้ำงเน้ือหำเชิงกำรตลำดของกลุ่มผู้สูงอำยุในอนำคต  

ระยะเวลำแผนงำน เป้ำหมำยหลกัในกำรด ำเนินงำน 

แผนงำนในระยะส้ัน 
(1เดือน – 6 เดือน) 

มุ่งเน้นการสร้างรูปแบบของเน้ือหาทางการตลาดผ่านแอพพลิเคชั่น 
“ไลน์” ท่ีเหมาะสมกบักลุ่มผูสู้งอายุ 

แผนงำนในระยะกลำง 
(7 เดือน – 12 เดือน) 

มุ่งเนน้การหาช่องทางออนไลน์อ่ืนๆ ท่ีสามารถเขา้ถึงกลุ่มผูสู้งอายุได้
มากยิง่ขึ้น 

แผนงำนในระยะยำว 
(1ปี – 2 ปี) 

มุ่งเน้นการทาํการขยายฐานกลุ่มเป้าหมายให้กวา้งมากยิ่งขึ้น ผ่านการ
ทาํเน้ือหาเชิงการตลาดกับกลุ่มเป้าหมายท่ีมีความเช่ือมโยงกับกลุ่ม
ผูสู้งอาย ุ

 
แผนงานในระยะสั้ น (1เดือน – 6 เดือน) มุ่งเน้นการสร้างรูปแบบของเน้ือหาทาง

การตลาดผา่นแอพพลิเคชัน่ “ไลน์” ท่ีเหมาะสมกบักลุ่มผูสู้งอาย ุ 
• หาความตอ้งการอ่ืนๆ เก่ียวกบัรูปแบบเน้ือหาเชิงการตลาดท่ีสร้างความสนใจ

ต่อกลุ่มผูอ้าย ุ 
• พฒันารูปแบบของเน้ือหาเชิงการตลาดร่วมกนัระหว่างฝ่ายการตลาดและฝ่าย

ออกแบบ เพื่อสร้างความแปลกใหม่และเขา้ถึงกลุ่มผูสู้งอายไุดม้ากยิง่ขึ้น 
• ติดตามและประเมินผลช้ินงานท่ีนาํใช ้วดัประสิทธิภาพและระบุจุดท่ีควรทาํไป

พฒันาช้ินงานในคร้ังถดัไป 
แผนงานในระยะกลาง (7 เดือน – 12 เดือน) มุ่งเน้นการหาช่องทางออนไลน์อ่ืนๆ ท่ี

สามารถเขา้ถึงกลุ่มผูสู้งอายุ 
• ฝ่ายการตลาดศึกษาเก่ียวกบัช่องทางอ่ืนๆ ท่ีจะสามารถเขา้ถึงกลุ่มผูสู้งอายุได ้

นอกเหนือจากแอพพลิเคชัน่ “ไลน์” เพื่อสามารถเขา้ถึงกลุ่มผูสู้งอายไุดม้ากขึ้น 
• ฝ่ายออกแบบศึกษาเทรนด์ของรูปแบบการตลาดเชิงเน้ือหาลกัษณะใหม่ๆ เพื่อ

สร้างความแปลกใหม่ให้กบักลุ่มผูสู้งอายุ แต่ยงัคงสอดคลอ้งกบัลกัษณะความ
ตอ้งการเน้ือหาเชิงการตลาดของกลุ่มผูสู้งอาย ุ

แผนงานในระยะยาว (1ปี – 2 ปี) มุ่งเน้นการทาํการตลาดเชิงเน้ือหาและการตลาด
รูปแบบอ่ืนๆ กับกลุ่มเป้าหมายท่ีมีความเช่ือมโยงกับกลุ่มผู ้สูงอายุ เพื่อเป็นการขยายฐาน
กลุ่มเป้าหมายใหก้วา้งมากยิง่ขึ้น 

• วิเคราะห์และระบุกลุ่มเป้าหมายใหม่ท่ีมีความเช่ือมโยงกบักลุ่มผูสู้งอายุ หรือ
กาํลงัจะเป็นผูสู้งอายใุนอนาคต เพื่อขยายกลุ่มเป้าหมายในการเขา้ถึงมากยิง่ขึ้น  
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• ฝ่ายการตลาดทาํวิจยัเพิ่มเติมเก่ียวกบักลุ่มเป้าหมายดงักล่าว ระบุปัจจยัท่ีทาํให้
กลุ่มคนเหล่านั้นสนใจสินค้าและบริการ พร้อมทั้งสร้างกลยุทธ์และวิธีการ
ทางการตลาดเพื่อตอบสนองกลุ่มเป้าหมายเหล่านั้น 
 
 

5.4 ข้อจ ำกดัในกำรท ำวิจัย 
• เน่ืองจากแบบสอบถามเป็นรูปแบบออนไลน์ ทาํให้เข้าถึงกลุ่มผูสู้งอายุใน

นอ้ยลง เพราะผูสู้งอายุบางส่วนยงัใชง้านเทคโนโลยีหรือไม่มีอุปกรณ์ในการ
ตอบแบบสอบถาม จึงทาํให้ไม่สามารถเก็บข้อมูลแบบสอบถามได้ตามท่ี
กาํหนดไวจ้าํนวน 400 คน 

• ขอบเขตการวิจยัจาํกดัเพียงกลุ่มผูสู้งอายุ ท่ีมีอายุตั้งแต่ 55 ปีขึ้นไป ทาํให้การ
วางแผนกลยุทธ์ทางการตลาดในระยะยาวยากยิ่งขึ้น เพราะไม่มีการเก็บขอ้มูล
จากกลุ่มคนท่ีกาํลงัจะเขา้สู่วยัผูสู้งอายุ 
 
 

5.5 ข้อเสนอแนะในกำรท ำวิจัยในอนำคต 
• สร้างแบบสอบถามทั้งออนไลน์และออฟฟไลน์ เพื่อเขา้ถึงกลุ่มผูสู้งอายไุดม้าก

ยิ่งขึ้น ทั้งน้ีอาจจะมีการสัมภาษณ์เพิ่มเติมในส่วนขอ้มูลท่ีน่าสนใจและเป็น
ประโยชน์ต่องานวิจยั  

• ศึกษาหากลุ่มเป้าหมายท่ีอาจมีความเช่ือมโยงต่อกลุ่มผูสู้งอายุ หรือกลุ่มคนท่ี
กาํลงัเขา้สู่วยัผูสู้งอายุในอนาคต เพื่อนําขอ้มูลเหล่านั้นมาสร้างกลยุทธ์และ
แผนงานทางการตลาดในระยะยาว  
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