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การวิจยัครัง้นีม้ีวตัถปุระสงคเ์พื่อศกึษาและวิเคราะหแ์ผนการตลาดเชิงเนือ้หาที่เหมาะสมกบักลุ่ม

วยัก่อนเกษียณ และเพื่อออกแบบการส่ือสารทางการตลาดเชิงเนือ้หาบนส่ือโซเชียลมีเดีย  Facebook โดยใช้
กรณีศกึษาที่พกัอาศยัส าหรบักลุ่มวยัก่อนเกษียณ กลุ่มตวัอย่างคือผูท้ี่มีอายรุะหว่าง 50–59 ปี จ านวน 12 คน ซึ่ง
ไดใ้หข้อ้มลูผ่านการสมัภาษณเ์ชิงลกึเพื่อน ามาวิเคราะหร์ว่มกับกรอบแนวคิดส่วนประสมทางการตลาด  แนวคิด 
STP Marketing, Persona, Customer Journey และ  Content Marketing ผลการวิจัยพบว่าการออกแบบ
เนือ้หาที่เหมาะสมควรมี Mood ที่เนน้สรา้งบรรยากาศอบอุ่น และปลอดภยั เหมาะสมกบัการพกัผ่อนในวยัหลงั
เกษียณ โดยใชโ้ทนภาพแสงธรรมชาติและสีที่ดสูบายตา พรอ้มสื่อสารดว้ย Tone ที่สภุาพ ชดัเจน เขา้ใจง่าย และ
ใหข้อ้มูลเชิงสาระควบคู่กับการสรา้งแรงบนัดาลใจ เพื่อใหผู้ส้งูอายุหรือผูดู้แลรูส้ึกมั่นใจและเชื่อมั่นในโครงการ 
ในส่วนของ Concept การน าเสนอเนือ้หาควรเนน้ขอ้มูลจริงและครบถว้น ถ่ายทอดผ่านรูปแบบส่ือที่ผูสู้งอายุ
เขา้ถึงไดง้่าย เช่น วิดีโอสัน้และภาพถ่ายสถานที่จรงิที่แสดงรายละเอียดส่ิงอ านวยความสะดวก  พืน้ที่ส่วนกลาง 
และบริการทางการแพทย ์รวมถึงมีการอปัเดตขอ้มลูอย่างต่อเนื่อง ทัง้นีจ้ากการทดสอบการเผยแพร่เนือ้หาผ่าน 
Facebook พบว่าเนือ้หาในรูปแบบ Image Content ที่แสดงรายละเอียดบา้นทั่วไปไดร้บัความนิยมมากที่สดุ ทัง้
ในดา้นจ านวนการเขา้ชมและการแชรโ์พสต์ แสดงใหเ้ห็นว่าการออกแบบเนือ้หาที่ตรงตามความตอ้งการและ
พฤติกรรมการใช้ส่ือของกลุ่มวัยก่อนเกษียณสามารถเพิ่มประสิทธิภาพการส่ือสารทางการตลาดได้อย่าง
เหมาะสม 

 
ค าส าคญั : ส่วนประสมทางการตลาด, STP Marketing, Persona, Customer Journey, Content Marketing 
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This research aims to study and analyze an appropriate content marketing plan for the 

pre-retirement age group and to design content marketing communication on the social media 
platform Facebook, using a case study of residential projects for the pre-retirement demographic. 
The target group consists of individuals aged between 50 and 59 years, totaling 12 participants who 
provided information through in-depth interviews. The collected data were analyzed using the 
frameworks of the marketing mix, STP marketing, persona, customer journey, and content marketing. 
The findings reveal that the appropriate content design should convey a mood that emphasizes a 
warm, safe atmosphere suitable for retirement living, utilizing natural lighting and soothing color 
tones. The tone should be polite, clear, and easy to understand, providing informative content 
alongside inspirational messages to instill confidence and trust among elderly consumers and their 
caregivers. Regarding the concept, the presentation should focus on accurate and comprehensive 
information delivered in accessible formats for the elderly, such as short videos and real-location 
images showcasing facilities, common areas, and nearby medical services. The content should be 
produced as a continuous series and regularly updated. Moreover, a test of content dissemination 
via Facebook found that image content displaying general housing details received the highest 
engagement in terms of views and shares. This indicates that content designed to align with the 
needs and media consumption behaviors of the pre-retirement group can effectively enhance 
marketing communication. 

 
Keyword : Marketing Mix, STP Marketing, Persona, Customer Journey, Content Marketing 
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ที่ปรกึษาการวิจัย ซึ่งไดใ้หค้วามรู ้การชีแ้นะแนวทาง การศึกษา ตรวจทาน และแกไ้ขขอ้บกพร่องใน
งาน ตลอดจนการใหค้ าปรกึษาซึ่งเป็นประโยชนใ์นการวิจยัจนงานวิจยัครัง้นีม้ีความสมบูรณค์รบถว้น
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ผู้วิจัยขอขอบคุณเป็นพิ เศษต่อ  ผู้ให้สัมภาษณ์ทุกท่าน  ที่ ได้สละเวลา  และเปิดเผย
ประสบการณ์ ความรูส้ึก และความคิดเห็นอย่างจริงใจ โดยเฉพาะในเรื่องที่เก่ียวขอ้งกับความสนใจ
ต่อการตลาดเชิงเนือ้หาที่พักอาศัยส าหรบัผูสู้งอายุ ขอ้มูลจากการสัมภาษณ์มีคุณค่าอย่างยิ่ง และ
เป็นรากฐานส าคัญที่ช่วยใหผู้ ้วิจัยเข้าใจกลุ่มเป้าหมาย  ตลอดจนสามารถออกแบบการตลาดเชิง
เนือ้หาที่พักอาศัยส าหรบัผู้สูงอายุได้อย่างเหมาะสม  และขอขอบคุณ  คนใกล้ชิด เพื่อนสนิทและ
เพื่อนๆทุกคนที่คอยเป็นก าลังใจ คอยใหค้ าปรึกษาต่างๆในงานวิจัยครัง้นี ้ ท าใหผ้ลงานวิจัยส าเร็จ
อย่างราบรื่น 

สดุทา้ยนีผู้ว้ิจยัขอกราบขอบพระคณุ บิดา มารดา สมาชิกในครอบครวั ทุกท่านที่ใหค้วาม
ช่วยเหลือและสนบัสนนุเป็นก าลงัใจที่ดีในการศกึษาวิจยัครัง้นีต้ลอดมา 
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บทที ่1 
บทน า 

 

ทีม่าและความส าคัญ 
ในประเทศทั่วโลกปัจจุบันมีจ านวนประชากรผู้สูงอายุเพิ่มมากขึน้อย่างต่อเนื่องและ

คาดการณว์่าจะมีประชากรที่มีอายมุากกว่า 65 ปี มากกว่าประชากรที่อายุต ่ากว่า 15 ปี โดยขอ้มลู
จาก World Health Organization (2023) คาดการณ์ไวว้่าจ านวนสดัส่วนของประชากรผูสู้งอายุ
ของยุโรปจะมีประชากรที่มีอายุ 65 ปีขึน้ไป เพิ่มขึน้ถึง 25% ภายในปี 2050 และ ถา้หากเป็นไป
ตามที่คาดการณไ์วจ้ะท าใหส้ดัสว่นของประชากรวยัท างานลดลงและสดัสว่นของผูส้งูอายุเพิ่มมาก
ขึน้ส่งผลกระทบอย่างมากต่อรฐับาล ผูก้  าหนดนโยบาย และ ธุรกิจ น าไปสู่ความทา้ทายทางดา้น
การเงิน การใหบ้รกิารดแูลสขุภาพ และ ตน้ทนุการดแูลระยะยาว 

ปัจจุบนัประเทศไทยไดก้า้วสู่สงัคมผูสู้งอายุ จึงท าใหม้ีสดัส่วนประชากรผูสู้งอายุเพิ่มขึน้
อย่างต่อเนื่อง และการใชง้านอินเทอรเ์น็ตไม่ไดถ้กูจ ากดัไวท้ี่กลุ่มคนรุน่ใหม่อีกต่อไป โดยขอ้มลูจาก 
ส านกังานสถิติแห่งชาติ กระทรวงดิจิทลัเพื่อเศรษฐกิจและสงัคม(2565) พบว่าผูส้งูอายทุี่มี 60 ปีขึน้
ไป มีจ านวนประชากรประมาณ 13.1 ลา้นคน มีกลุ่มผูส้งูอายุที่ใชอิ้นเทอรเ์น็ตมากถึง 6.9 ลา้นคน 
(รอ้ยละ 52.4) การใชเ้ทคโนโลยีมีส่วนช่วยเพิ่มความสะดวกสบายในการด าเนินชีวิต ยกตัวอย่าง
เช่น กลุ่มธุรกิจดูแลผู้สูงอายุ อุปกรณ์การแพทย์เพื่อใช้ในการดูแลผู้สูงอายุ แอปพลิเคชันทาง
การแพทยเ์พื่อใหข้อ้มูลกับผูสู้งอายุ การคา้ออนไลน ์หรือการท าธุรกรรมออนไลน ์ท าใหผู้สู้งอายุ
สามารถช่วยเหลือตนเองไดม้ากขึน้ โดยไม่ตอ้งออกจากบา้นก็สามารถซือ้ของหรือช าระค่าบริการ
ต่าง ๆ ได้ (ธัญลักษณ์ , 2561) จากข้อมูลข้างต้นท าให้เห็นถึงพฤติกรรมของผู้สูงอายุที่มีการ
ปรบัเปลี่ยนไปในสงัคมปัจจุบนั จึงท าใหรู้ปแบบการท าการตลาดมีการปรบัเปลี่ยนไปจากเดิม โดย
ปัจจัยส่วนประสมทางการตลาดที่ท าให้ผู ้สูงอายุตัดสินใจซือ้สินค้าผ่านช่องทาง (ณัฏฐ์พิฌา , 
2566)  

นอกจากกลุ่มผูส้งูอายแุลว้ กลุม่ วยัก่อนเกษียณ ที่มีอายอุยู่ในช่วง 50–60 ปี เป็นกลุ่มที่มี
บทบาทส าคัญในเศรษฐกิจและสังคมปัจจุบัน กลุ่มวัยนีเ้ริ่มมีความคิดวางแผนชีวิตหลังเกษียณ
และมีความสนใจที่อยู่อาศัยที่ตอบโจทยก์ารใชช้ีวิตในวัยสูงอายุมากขึน้ เพื่อรองรบัการใชช้ีวิต
ภายหลงัเกษียณ ที่ตอ้งการสิ่งอ านวยความสะดวกครบครนั เช่น กิจกรรมนนัทนาการ บริการดแูล
สุขภาพตลอด 24 ชั่วโมง และสิ่งอ านวยความสะดวกด้านการออกก าลังกาย  ท าใหก้ารเตรียม
ความพรอ้มเพื่อเขา้สู่วัยเกษียณอย่างมีคุณภาพจึงเป็นสิ่งที่ส  าคัญที่ตอ้งด าเนินการล่วงหนา้ การ
เตรียมความพรอ้มก่อนเกษียณมีทั้งหมด 6 ด้าน ได้แก่  ด้านจิตใจและทัศนคติ ด้านสุขภาพ
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ร่างกาย ดา้นทรพัยส์ินและการเงิน ดา้นกิจกรรมในเวลาว่าง ดา้นความสมัพันธ์ในครอบครวั และ 
ดา้นการเตรียมที่อยู่อาศยั ซึ่งการเตรียมตวัในแต่ละดา้นจะช่วยใหช้ีวิตหลงัเกษียณมีความสขุและ
คณุภาพชีวิตที่ดีขึน้ ท าใหเ้ห็นไดว้่าการวางแผนที่อยู่อาศัยล่วงหนา้ถือเป็นปัจจยัหนึ่งที่ส  าคัญ ที่ผู ้
วางแผนการอยู่อาศัยดีมีโอกาสใชช้ีวิตในวัยสูงอายุอย่างราบรื่นกว่าผูท้ี่ไม่ไดเ้ตรียมความพรอ้ม 
(เพ็ญประภา เบญจวรรณ, 2558)  และกลุ่มวยัก่อนเกษียณยงัมีความสนใจเนือ้หาที่เก่ียวขอ้งกับ
การดแูลสขุภาพ การวางแผนการเงิน และขอ้มลูเก่ียวกบัที่พกัอาศยัที่ตอบโจทยก์ารใชช้ีวิตเมื่อเขา้
สู่วัยสูงอายุ (ธนาคารไทยพาณิชย์, 2564) ในด้านช่องทางสื่อ พบว่าประชากรกลุ่มนีม้ีการใช้
อินเทอรเ์น็ตและโซเชียลมีเดียเพิ่มขึน้อย่างต่อเนื่อง โดยเฉพาะแพลตฟอรม์ LINE, Facebook และ 
YouTube ซึ่งเป็นสื่อหลักที่กลุ่มวัยก่อนเกษียณนิยมใชเ้พื่อคน้หาขอ้มูลและติดตามเนือ้หาที่ตน
สนใจ (ส านักงานส่งเสริมเศรษฐกิจดิจิทัล, 2564) ดังนัน้ การพัฒนาการตลาดเชิงเนือ้หาส าหรบั
กลุ่มวัยก่อนเกษียณจ าเป็นตอ้งออกแบบเนือ้หาใหส้อดคลอ้งกับความสนใจของกลุ่มเป้าหมาย 
พรอ้มทั้งเลือกใชช้่องทางสื่อที่เขา้ถึงไดง้่ายและเหมาะสมกับพฤติกรรมการใชส้ื่อของกลุ่มนี ้เพื่อ
เพิ่มประสิทธิภาพในการสื่อสารและสรา้งแรงจูงใจใหเ้กิดการตัดสินใจใชส้ินคา้และบริการไดอ้ย่าง
ยั่งยืน 

ธุรกิจอสงัหาริมทรพัยป์ระเภทที่อยู่อาศยัมือสอง สถานการณต์ลาดที่อยู่อาศยัมือสองทั่ว
ประเทศ ข้อมูลจาก ศูนย์ข้อมูลอสังหาริมทรพัย ์ธนาคารอาคารสงเคราะห์ (2564) พบว่ากลุ่ม
ผูบ้ริโภคที่มีความสนใจเลือกซือ้อสงัหาริมทรพัยป์ระเภทที่อยู่อาศยัมือสอง จะอยู่ในช่วงอายุ 40 - 
60 ปีขึน้ไป อิทธิพลในการเลือกซือ้ส่วนใหญ่ผูบ้ริโภคใหค้วามส าคญักบัความคุม้ค่าและราคา โดย
มากกว่าครึ่งมองว่าการซือ้อสงัหาริมทรพัยม์ือสองท าใหไ้ดท้ี่พกัอาศยัตรงตามสภาพจริง เพราะได้
เห็นโครงการที่มีการก่อสรา้งและตกเเต่งเสร็จก่อนตดัสินใจซือ้ ตามมาดว้ยราคาที่ถูกกว่าโครงการ
เปิดใหม่ที่อยู่ในท าเลเดียวกัน และ สามารถเห็นสภาพแวดล้อมของเพื่อนบ้านก่อนที่จะเขา้อยู่
อาศยัจรงิได ้

จากข้อมูลข้างต้น ผู้วิจัยได้เห็นถึงความส าคัญของจ านวนประชากรผู้สูงอายุที่มีเพิ่ม
สูงขึน้ พฤติกรรมที่เปลี่ยนแปลงไปของกลุ่มวัยก่อนเกษียณในสังคมปัจจุบันที่มีการเข้าถึงสื่อ
โซเชียลในชีวิตประจ าวนัที่เพิ่มมากขึน้ และความสนใจในการซือ้อสงัหาริมทรพัยม์ือสองของกลุ่ม
วยัก่อนเกษียณ จึงมีความสนใจที่จะพฒันาแผนการตลาดเชิงเนือ้หาที่พักอาศัยหลงัเกษียณ เพื่อ
ออกแบบสื่อทางการตลาด เช่น โฆษณา คอนเทนต ์ใหม้ีความเหมาะสมตรงตามความตอ้งการของ
กลุม่ผูส้งูอาย ุ  
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วัตถุประสงค ์
1. เพื่อศกึษาและวิเคราะหแ์ผนการตลาดเชิงเนือ้หาที่เหมาะสมกบักลุม่วยัก่อนเกษียณ 
2. เพื่อออกแบบการสื่อสารทางการตลาดเชิงเนื ้อหาบนสื่อโซเชียลมีเดีย Facebook 

กรณีศกึษาที่พกัอาศยัส าหรบักลุม่วยัก่อนเกษียณ 
 

ขอบเขตการวิจัย 
กลุ่มตัวอย่างทีใ่ช้ 

กลุ่มวัยก่อนเกษียณที่มีความสนใจในการซือ้บา้นทัง้เพศชายและเพศหญิง ที่มีอาย ุ
50 - 59 ปีขึน้ไป จ านวน 12 คน 

 
นิยามศัพทเ์ฉพาะ:  

อสงัหารมิทรพัยป์ระเภทที่อยู่อาศยั, วยัก่อนเกษียณ, การตลาดเชิงเนือ้หา 
 
ประโยชนท์ีค่าดว่าจะได้รับ 

1. เพื่อทราบถึงรูปแบบสื่อทางการตลาดที่กลุม่วยัก่อนเกษียณมีความสนใจ 
2. เพื่อน าไปพัฒนารูปแบบการสื่อสารทางการตลาดเชิงเนือ้หาบนสื่อโซเชียลมีเดียให้

เหมาะสมกบัวยัก่อนเกษียณในอนาคต 
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กระบวนการวิจัย 
 
 Research 1 Development 1 Research 2 

 

ภาพประกอบ 1 กรอบแนวคิดงานวิจยั 
  
  

Empathize & Define 

สัมภาษณเ์ชิงลึก 
(In-depth Interview) 

สมัภาษณข์อ้มลูเชิงลกึกลุม่
ตวัอย่าง ดา้นขอ้มลูสว่น

ประสมทางการตลาด 4Ps ,
แนวคิดเก่ียวกบั PERSONA,
ทฤษฏีเก่ียวกบั Customer 

Journey และ Content 
Marketing โดยใชก้ลุม่

ตวัอย่างดงันี ้กลุม่ผูส้งูอายทุี่มี
อาย ุ50 ปีขึน้ไป จ านวน 12 

คน 

Ideate & Prototype 

ออกแบบและสร้าง 
การส่ือสาร 

(In-depth Interview) 
รา่งเคา้โครงการออกแบบ
การสื่อสารทางการตลาดเชิง
เนือ้หาที่ไดจ้ากการวิเคราะห์

ทฤษฏี 

Test 

ทดสอบและเก็บข้อมูล 
(Test) 

รา่งเคา้โครงการออกแบบ
การสื่อสารทางการตลาด
เชิงเนือ้หาที่ไดจ้ากการ

วิเคราะหท์ฤษฏี 

น าผลลพัธจ์ากการทดสอบ
ประเมินปรบัปรุงการ

ออกแบบการสื่อสารทาง
การตลาดเชิงเนือ้หาเพื่อต่อ

ยอดต่อไป 
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บทที ่2 
การทบทวนเอกสารและงานวิจัยทีเ่ก่ียวข้อง 

 
ในการวิจัยเรื่อง “การพัฒนาแผนการตลาดเชิงเนือ้หาที่พักอาศัยส าหรบักลุ่มผูสู้งอายุ” 

ครัง้นี ้ผูว้ิจัยไดศ้ึกษาเอกสารและงานวิจัยที่เก่ียวขอ้งเพื่อน ามาใชป้ระกอบการท าความเขา้ใจใน
ประเด็นที่เก่ียวขอ้งและน าเสนอ ดงัต่อไปนี ้

1. แนวคิดเก่ียวกบัผูส้งูอาย ุ
2. แนวคิดเก่ียวกบัที่อยู่อาศยัส าหรบัผูส้งูอายุ 
3. แนวคิดเก่ียวกบัสว่นประสมทางการตลาด 4Ps 
4. แนวคิดเก่ียวกบั PERSONA 
5. ทฤษฏีเก่ียวกบั Coustomer Journey 
6. ทฤษฏีเก่ียวกกบั Content Marketing 
7. งานวิจยัที่เก่ียวขอ้งกบัการพฒันารูปแบบธุรกิจการบรกิารจดัหาที่พกัอาศยัส าหรบั

กลุม่ผูส้งูอาย ุ
มีรายละเอียด ดงันี ้

 
แนวคิดเกี่ยวกับผู้สูงอายุ 

ในปัจจุบัน ประชากรทั่วโลกก าลงัเผชิญกับปรากฏการณ์การสูงวัยของประชากร ซึ่งใน
ประเทศไทยผูส้งูอายุ (Older Person) ถูกก าหนดตามพระราชบญัญัติผูส้งูอายุ พ.ศ. 2546 ว่า คือ 
บุคคลที่มีอายุเกิน 60 ปีบริบูรณ์ โดยค าว่า “ผูสู้งอายุ” ใชท้ดแทนค าว่า “คนชรา” ที่เคยใชใ้นอดีต 
การเพิ่มขึน้ของสัดส่วนผูสู้งอายุในประชากรเป็นผลมาจากการเกิดที่ลดลงและการตั้งอายุขัยที่
เพิ่มขึน้ ท าใหค้วามสนใจในเรื่องสิทธิและการดแูลผูส้งูอายเุป็นสิ่งที่ส  าคญัมากในสงัคมไทย 

การสงูวยัอย่างมีพลงั (Active Ageing) เป็นแนวทางหนึ่งที่เนน้ใหผู้ส้งูอายุมีสขุภาพดีทัง้
กายและใจ พรอ้มมีส่วนร่วมในกิจกรรมทางสังคม เศรษฐกิจ และวัฒนธรรม โดยมีการท าหน้าที่
พลเมืองที่ดีที่สามารถช่วยเหลือครอบครวั ชุมชน และประเทศชาติได ้นอกจากนีย้ังมีการสูงวัย
อย่างมีผลิตภาพ (Productive Ageing) ที่มองเห็นคณุค่าในความสามารถของผูส้งูอายุในการผลิต
หรือบริการ แม้จะไม่มีผลตอบแทนทางการเงินก็ตาม การท าให้ผู ้สูงอายุมีส่วนร่วมในกิจกรรม
เหล่านีไ้ม่เพียงแต่เป็นการส่งเสริมสุขภาพและคุณภาพชีวิตที่ดี แต่ยังสรา้งคุณค่าที่ส  าคัญใหก้ับ
สงัคม 
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การสูงวัยอย่างมีสุขภาวะ (Healthy Ageing) ยังถือเป็นแนวทางที่มุ่งให้ผู ้สูงอายุมี
คุณภาพชีวิตที่ ดี โดยการสรา้งสภาพแวดล้อมที่ เอื ้อต่อการท ากิจกรรมในชีวิตประจ าวัน ใน
ขณะเดียวกนั การสงูวยัในถิ่นที่อยู่ (Ageing In Place) เป็นแนวคิดที่สนบัสนุนการอยู่อาศยัในบา้น
และชมุชนเดิม โดยสรา้งสภาพแวดลอ้มที่เอือ้ต่อสขุภาวะทัง้ดา้นรา่งกายและจิตใจ 

ผูสู้งอายุสามารถถูกแบ่งออกเป็นสี่กลุ่มหลกั ไดแ้ก่ ผูสู้งอายุวัยตน้ (60-69 ปี), ผูสู้งอายุ
วัยกลาง (70-79 ปี), ผูสู้งอายุวัยปลาย (80 ปีขึน้ไป), และศตวรรษิกชน (100 ปีขึน้ไป) ซึ่งแต่ละ
กลุ่มมีความตอ้งการและลักษณะเฉพาะที่แตกต่างกัน ส าหรบัสงัคมสูงอายุ (Aged Society) ที่มี
สัดส่วนผู้สูงอายุสูงนั้น แบ่งออกเป็นสามระดับ ได้แก่ สังคมสูงอายุ (Rates of ageing), สังคม
สูงอายุอย่างสมบูรณ์ (Complete-aged Society) และสงัคมสูงอายุระดับสุดยอด (Super-aged 
Society) 

ในดา้นการดูแลผูสู้งอายุ ธรรมนูญ มิตรเทวิน (2561) ไดม้ีการจ าแนกผูสู้งอายุออกตาม
หลักการช่วยเหลือตนเองในกิจวัตรประจ าวัน (Activity Daily Living: ADL) ออกเป็นสามกลุ่ม 
ไดแ้ก่ กลุ่มที่ช่วยเหลือตนเองไดดี้ (ติดสงัคม), กลุ่มที่ช่วยเหลือตนเองไดบ้า้ง (ติดบา้น) และกลุ่มที่
ช่วยเหลือตนเองไม่ได ้(ติดเตียง) ซึ่งการจ าแนกนีม้ีความส าคัญต่อการวางแผนและการจัดสรร
ทรพัยากรเพื่อสนบัสนนุความจ าเป็นที่แตกต่างกนัของผูส้งูอายแุต่ละกลุม่ 

โดยรวมแลว้ การสนับสนุนและดูแลผูสู้งอายุเป็นหน้าที่ของสังคม เพื่อส่งเสริมคุณภาพ
ชีวิตที่ดี และการมีส่วนรว่มของผูส้งูอายุในกิจกรรมต่าง ๆ เป็นสิ่งที่ทุกคนควรใหค้วามส าคญัในยุค
ปัจจบุนั. 
 
แนวคิดเกี่ยวกับทีอ่ยู่อาศัยส าหรับผู้สูงอายุ 

ดร.ศุทธิดา ชวนวัน (2563) ไดก้ล่าวไวว้่า ประชากรผูสู้งอายุมีแนวโนม้เพิ่มสงูขึน้ทั่วโลก 
การวิเคราะหแ์ละพฒันารูปแบบการอยู่อาศยัของผูส้งูอายุจึงกลายเป็นสิ่งส าคญั โดยเฉพาะอย่าง
ยิ่งในประเทศที่พัฒนาแลว้หรือประเทศที่ก าลังเขา้สู่สงัคมผูสู้งอายุ มีการศึกษาในหัวขอ้ “Living 
Arrangement of Older Persons Around the World” โดยองค์กรสหประชาชาติในปี 2560 ซึ่ง
พบว่าผูสู้งอายุมีแนวโนม้อยู่ตามล าพงัมากขึน้ ทัง้ในลกัษณะของการอยู่คนเดียว อยู่กนัเป็นคู่ อยู่
กบัเด็ก หรืออยู่กบัคนอ่ืน ๆ  

รูปแบบการอยู่อาศยัส าหรบัผูส้งูอายุมีหลายประเภท เช่น การปรบัปรุงที่อยู่อาศยัเดิมเพื่อ
ความเหมาะสมส าหรบัผูส้งูอาย ุรวมถึงการใชบ้รกิารดแูลเฉพาะเวลาในวนัที่ลกูหลานท างาน (day 
care) ซึ่งมีการรกัษาความสัมพันธ์ในครอบครวัไว้ ในทางกลับกันบ้านพักส าหรบัผู้สูงอายุและ
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สถานบริบาล (nursing homes) ยังเป็นตัวเลือกส าหรบัผูสู้งอายุที่ไม่สามารถช่วยเหลือตนเองได ้
การดูแลในระยะสุดทา้ย (End of life Care) เป็นอีกหนึ่งทางเลือกที่ช่วยลดความเจ็บปวดให้กับ
ผูส้งูอายทุี่ติดเตียง  

แนวคิดในการออกแบบเกี่ยวกับชุมชนผู้สูงวัย 
ด้านการออกแบบเก่ียวกับผู้สูงอายุ มีการออกแบบแนวคิดเก่ียวกับการออกแบบ

อุปกรณ์หรือพื ้นที่ภายในบ้านให้เหมาะสมกับการใช้งานของกกลุ่มผู้สูงอายุ โดยแนวคิดที่จะ
กลา่วถึง คือ 

หลักการสร้างชมชนน่าอยู่ส าหรับผู้สูงวัย (Age-Friendly Citied) 
เป็นหลักการที่ ถูกบัญญั ติไว้โดย องค์การอนามัยโลก (WHO) ซึ่ ง เห็นถึ ง

ความส าคญัของการสรา้งชุมชนที่มีความสะดวกและผูสู้งวยัสามารถเขา้ถึงไดอ้ย่างเท่าเทียมโดย
ได้พูดถึงหลักการการสรา้งเมืองน่าอยู่ผู ้สูงวัย (Age-Friendly Cities) ไว้ว่า ภาพรวมลักษณะ
สภาพแวดล้อมบริเวณภายนอกอาคารและตึกอาคารนั้น มีผลกระทบต่อคุณภาพชีวิต  รวมถึง
ความสามารถของคนชราในการเดินทาง ซึ่งลกัษณะหลกั ๆ ของเมืองน่าอยู่และสภาพแวดลอ้มที่ มี
ลักษณะเป็นมิตรสาหรบัผู้สูงอายุ ไดแ้ก่ คุณภาพชีวิต ความง่ายต่อการใชง้าน การเขา้ถึง และ
ความปลอดภยั โดยมีลกัษณะของเมืองน่าอยู่สาหรบัผูส้งูวยั ดงันี ้ 

1. สภาพแวดล้อมที่น่าพอใจและสะอาด ลักษณะของเมืองที่น่าอยู่สา
หรบัผูส้งูวยัคือ สภาพแวดลอ้มที่เงียบสงบ ปราศจากเสียงรบกวนและกลิ่นที่ไม่พึงประสงค ์ซึ่งเป็น
สิ่งที่ผูส้งูวยัให ้ความส าคญัเป็นอย่างมาก 

2. ความส าคัญของพืน้ที่สีเขียว การที่มีพืน้ที่สีเขียวหรือสวนนัน้เป็นปัจจัย
หลกัที่ท าใหเ้มืองมีลกัษณะที่เป็นเมืองที่น่าอยู่สาหรบัผูส้งูวยั แต่อย่างไรก็ตามบริเวณที่เป็นพืน้ที่สี
เขียวหรือสวนนัน้ ผูส้งูอายตุอ้งสามารถเขา้ถึงและใชง้านบรเิวณดงักลา่วไดอ้ย่างมีประสิทธิภาพ  

3. บริเวณที่พักหรือม้าน่ังที่เพียงพอ มีที่นั่งพักภายนอกอาคารในบริเวณ
สวนจดุรบัส่งสาธารณะ โดยควรติดตัง้ในระยะที่เหมาะสม เนื่องจากผูส้งูวยัมีความสามารถในการ
เดินในระยะที่สัน้กว่ากลุม่วยัรุน่หรือวยัท างาน 

4. ทางเดินทีเ่ป็นมิตรต่อผู้ใช้งานทุกวัย สภาพของทางเดินมีผลกระทบต่อ
การใชง้าน ทางเดินที่ แคบ ขรุขระ แตก มีขอบทางสูง แออดั และตัง้อยู่ในที่ที่ไม่เหมาะสม ซึ่งเป็น
ปัญหาต่อการใชง้านของผู้ สูงวัยและผูพ้ิการ ควรมีการออกแบบและจัดการใหม้ีความเหมาะสม
และสะดวกสบายต่อการใชง้าน  

5. ทางข้ามทีป่ลอดภัย เป็นขอ้ส าคญัของเมืองน่าอยู่ของผูส้งูวยั เพราะผูส้งู
วยัเป็นวยัที่ใชช้ีวิต อย่างชา้ ๆ ซึ่งตอ้งการความปลอดภยัในการดาเนินชีวิตเป็นอย่างมาก  
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6. การเข้าถึงและการใช้งาน ทั้งประเทศที่พัฒนาแลว้หรือยังไม่ไดร้บัการ
พฒันาก็ตาม ประชากร สว่นใหญ่มกัคิดว่าเมืองของตนเองไม่ไดร้บัการพฒันาเพื่อรองรบัประชากร
ผูส้งูวยั ควรมีการออกแบบ ทางผงัเมืองและสถาปัตยกรรม ใหม้ีระยะการเขา้ถึง เสน้ทางเพื่อเขา้สู่
การใชง้านที่เหมาะสม 

7. สภาพแวดล้อมที่ปลอดภัย  ความรู้สึกที่ปลอดภัยและมั่ นคงใน
สภาพแวดลอ้มของเมืองนั้น ๆ ซึ่งในทางออ้มอาจมีผลกระทบต่อความสามารถของผูค้นในการ
พึ่งพาตวัเอง สขุภาพและสขุภาพจิต ของผูค้น 

8. ทางเดินและทางจักรยาน มีผลต่อการพัฒนาสุขภาพและสุขภาพจิต
ของผู้คนทุก ๆ วัย ได้มี  ข้อเสนอว่าควรมีการแยกเส้นทางสาหรับคนที่ เดินและคนขี่จักรยาน 
ทางเดินควรจะมีพืน้ผิวที่ เหมาะสมและเขา้ถึงไดง้่าย โดยบริเวณทางเดินนัน้ควรรองรบัความกวา้ง
ของรถเข็น 

9. ตึกอาคารที่มีลักษณะเป็นมิตรต่อผู้สูงวัย ควรมีการออกแบบอาคารให้
มีความสอดคลอ้งกบั การใชง้านของผูส้งูวยัและไม่สรา้งความแออดัใหก้บัผูอ้ยู่อาศยั  

10. ห้องสุขาสาธารณะ การพฒันาหอ้งสขุาใหม้ีความสะอาดและตัง้อยู่ใน
จดุที่เหมาะสม มีป้าย ชีแ้จงขอ้มลูที่ชดัเจน เด่นชดั และรองรบัผูส้งูวยัและคนพิการ เป็นปัจจยัหลกั
ในการพฒันา สภาพแวดลอ้มที่เหมาะสมกบัผูส้งูวยั 

11. การให้บริการต่าง ๆ กับผู้สูงวัย พืน้ที่พาณิชยกรรมและการบริการ
ต่าง ๆ ควรตัง้อยู่ใกลท้ี่พกั อาศยัของผูส้งูวยัและผูส้งูวยัสามารถเขา้ถึงไดง้่ายในระยะที่เหมาะสม  

12. ระบบขนส่ง มีการถึงและใชง้านง่าย สถานีจุดรบัส่งผูโ้ดยสารควรอยู่
ใกลท้ี่อยู่อาศัยหรือชุมชน ของผูสู้งวัย ควรมีที่นั่งศาลามีหลงัคาคลุม หรือมีทางลาดบริเวณที่ต่าง
ระดบั เพื่อใหผู้ส้งูวยัสามารถใช ้งานไดอ้ย่างมีประสิทธิภาพ  

 
แนวคิดเกี่ยวกับส่วนประสมทางการตลาด 4Ps 

กฤษลกัษณ์ ชุ่มดอกไพร (2564) ไดก้ล่าวไวว้่า “การวางแผนการตลาดโดยทั่วไปมักจะ
นิยมใช้ส่วนประสมทาง การตลาดแบบเดิมคือ  4Ps ได้แก่ ผลิตภัณฑ์ (Product) ราคา (Price) 
สถานที่ หรือช่องทางการจดัจ าหน่าย(Place) และการสง่เสรมิการตลาด (Promotion) “ 

ด้านผลิตภัณฑ ์(Product)  
ผลิตภัณฑห์มายถึง “สิ่งที่บริษัทตอ้งการน าเสนอออกขายเพื่อก่อใหเ้กิดความสนใจ

โดย การบรโิภคหรือการใชบ้ริการนนัน้ สามารถทาใหล้กูคา้ เกิดความพึงพอใจ  โดยความพึงพอใจ 
อาจจะมาจากสิ่งที่สมัผัส ไดแ้ละไม่ได ้เช่น รูปแบบ บรรจุภัณฑ ์กลิ่น สี ราคา ตราสินคา้ คุณภาพ
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ของผลิตภณัฑ ์ความมีชื่อเสียงของผูผ้ลิตหรือผูจ้ดัจ าหน่าย นอกจากนีต้วัผลิตภณัฑท์ี่น าเสนอขาย
นัน้ สามารถเป็นไดท้ัง้ในรูปแบบของการมีตวัตนหรือการไม่มีตัวตนก็ได ้เพียงแต่ว่าผลิตภัณฑน์ัน้
จ าเป็นตอ้งมีอรรถประโยชน ์และมีคุณค่าในสายตาของลูกคา้ซึ่งเป็นผูบ้ริโภคผลิตภัณฑเ์หล่านัน้
ทัง้นีก้ารก าหนดกลยุทธด์า้นผลิตภณัฑ ์ควรจะตอ้งค านึงและใหค้วามส าคญัเก่ียวกบักบัปัจจยัดา้น
ต่าง ๆ ดงันี ้

1. ความแตกต่างทางการแข่งขัน (Competitive Differentiation) เพื่อให้สินค้า
หรือบรกิารมีความแตกต่างอย่างโดดเด่น 

2. องค์ประกอบ (คุณสมบัติ) ของผลิตภัณฑ์ (Product Component) เช่น 
ประโยชนพ์ืน้ฐานคณุภาพ รูปรา่งลกัษณะ การบรรจภุณัฑต์ราสินคา้ เป็นตน้ 

3. การก าหนดต าแหน่งผลิตภัณฑ์ (Product Positioning) เป็นการออกแบบ
ผลิตภัณฑเ์พื่อแสดงต าแหน่งของผลิตลิตภัณฑว์่าอยู่ในส่วนใดของตลาด ซึ่งจะมีความแตกต่าง 
(Differentiation) และมีคณุค่า (Value) ในจิตใจของลกูคา้กลุม่เปา้หมาย 

4. การพัฒนาผลิตภัณฑ ์(Product Development) เพื่อท าใหผ้ลิตภัณฑม์ีความ
ใหม่โดยการปรบัปรุงและพัฒนาให้ดียิ่งขึน้ (New and Improved) อย่างสม ่าเสมอทั้งนีจ้ะต้อง
ค านึงถึงถึงความสามารถของบรษิัทในการตอบสนองความตอ้งการของลกูคา้ใหดี้ยิ่งขึน้ไปเรื่อย ๆ  

5. กลยุทธ์เก่ียวกับส่วนประสมผลิตภัณฑ์ (Product Mix) และสายผลิตภัณฑ ์
(Product Line) 

ด้านราคา (Price) 
ราคา หมายถึง “จ านวนเงินตราที่ต้องจ่ายเพื่อให้ได้รับผลิตภัณฑ์สินค้าและหรือ

บริการของกิจการ หรืออาจเป็นคุณค่าทั้งหมดที่ลูกคา้รบัรู ้เพื่อใหไ้ด้รบัผลประโยชนจ์ากการใช้
ผลิตภัณฑ์ สินคา้และหรือบริการนั้น ๆ อย่างคุ้มค่ากับจ านวนเงินที่จ่ายไปนอกจากนี ้หรืออาจ
หมายถึงคุณค่าของผลิตภัณฑ์ในรูปของตัวเงิน ซึ่งลูกค้าใช้ในการ เปรียบเทียบระหว่างราคา
(Price) ที่ตอ้งจ่ายเงินออกไปกบัคณุค่า (Value) ที่ลกูคา้จะไดร้บักลบัมาจาก ผลิตภณัฑน์ัน้ ซึ่งหาก
ว่าคุณค่าสูงกว่าราคา ลูกค้าก็จะท าการตัดสินใจซือ้ (Buying Decision) ทั้งนี ้ ควรจะค านึงถึง
ปัจจยัต่าง ๆ ในขณะที่การก าหนดกลยทุธด์า้นราคา ดงันี ้

1. สถานการณ ์สภาวะและรูปแบบของการแข่งขนัในตลาด 
2. ตน้ทนุทางตรงและตน้ทนุทางออ้มเพื่อใหใ้ดม้าซึ่งสินคา้และ/หรือบรกิาร 
3. ใคณุค่าที่รบัรูไ้ดใ้นสายตาของลกูคา้กลุม่เปา้หมาย 
4. ปัจจยัอ่ืน ๆ ที่อาจเก่ียวขอ้ง  
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ด้านช่องทางการจัดจ าหน่าย (Place/Channel Distribution) 
ช่องทางการจดัจ าหน่าย หมายถึง ช่องทางการจ าหน่ายสินคา้ วิธีการที่จะน าสินคา้ 

หรือบริการนั้น ๆ ไปยังผู้บริโภคเพื่อให้ทันต่อความต้องการซึ่งมีหลักเกณฑ์ที่ต้องพิจารณาว่า
กลุ่มเป้าหมายคือใครและควรกระจายสินคา้ หรือบริการสู่ผูบ้ริโภคผ่านช่องทางใดจึงจะเหมาะสม
มากที่สดุ 

1. จดัจ าหน่ายสินคา้สูผู่บ้รโิภคโดยตรง (Direct) 
2. จดัจ าหน่ายสินคา้ผ่านผูค้า้สง่ (Wholesaler) 
3. จดัจ าหน่ายสินคา้ผ่านผูค้า้ปลีก (Retailer) 
4. จ าหน่ายสินคา้ผ่านผูค้า้สง่และผูค้า้ปลีก (Wholesaler and Retailer) 
5. จ าหน่ายสินคา้ผ่านตวัแทน (Dealer) 

ด้านการส่งเสริมการตลาด (Promotion) 
การสง่เสรมิการตลาด หมายถึง เครื่องมือการสื่อสารทางการตลาดเพื่อสรา้ง ความจูง

ใจ (Motivation) ความคิด (Thinking) ความรูส้ึก (Feeling) ความตอ้งการ (Need) และความพึง
พอใจ (Satisfaction) ในสินคา้หรือบริการ โดยสิ่งนีจ้ะใชใ้นการจูงใจลูกคา้กลุ่มเป้าหมายใหเ้กิด
ความต้องการหรือเพื่อเตือนความทรงจ า (Remind) ในตัวผลิตภัณฑ์โดยคาดว่าการส่งเสริม
การตลาดนัน้จะมีอิทธิพลต่อความรูส้ึก (Feeling) ความเชื่อ (Belief) พฤติกรรม (Behavior) การ
ซือ้สินคา้หรือบรกิาร และการติดต่อสื่อสาร (Communication) เพื่อแลกเปลี่ยนขอ้มลูระหว่างผูข้าย
กับผู้ซื ้อก็เป็นได้ ทั้งนี ้จะต้องมีการใช้เครื่องมือสื่อสารทางการตลาดในรูปแบบต่าง  ๆ อย่าง
ผสมผสานกันหรือเรียกไดว้่าเป็น เครื่องมือสื่อสารการตลาดแบบบูรณาการ  (IMC: Integrated 
Marketing Communication) ซึ่งการจะใชเ้ครื่องมือในรูปแบบใดนั้นจะขึน้อยู่กับความเหมาะสม
ของกลุม่ลกูคา้เปา้หมาย 

 
แนวคิดเกี่ยวกับ PERSONA 

แนวคิด Persona เริ่มตน้จากแนวทางการออกแบบผลิตภณัฑแ์ละการตลาดที่มุ่งเนน้ผูใ้ช ้
โดยเฉพาะในยุคที่การพัฒนาเทคโนโลยีและการเข้าถึงข้อมูลท าให้ผู ้บริโภคมีความต้องการที่
ซบัซอ้นและหลากหลายมากขึน้ (Cooper, 1999) องคก์รต่าง ๆ ไดใ้ชว้ิธีการศึกษาผูใ้ชเ้พื่อสรา้ง 
Persona ซึ่งเป็นตัวแทนของกลุ่มผูใ้ชเ้ป้าหมายที่สอดคลอ้งกับลกัษณะเฉพาะและพฤติกรรมของ
ผูบ้รโิภคจรงิ แนวคิดนีช้่วยใหท้ีมงานสามารถเขา้ใจความตอ้งการและปัญหาของผูใ้ชไ้ดดี้ขึน้ 

การสรา้ง Persona มักใช้ข้อมูลจากการวิจัยเชิงปริมาณและเชิงคุณภาพ เช่น การ
สมัภาษณ ์การส ารวจ และการวิเคราะหพ์ฤติกรรมการใชง้าน ในแวดวงการตลาด การใช ้Persona 
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ช่วยใหส้ามารถก าหนดกลยุทธ์การตลาดที่แน่นอนและตอบสนองต่อความตอ้งการของลูกคา้ได้
อย่างตรงจดุ (Griffin, 2010) 

การเข้าใจผู้ใช้ (User Understanding) Persona ช่วยใหผู้พ้ฒันาผลิตภณัฑแ์ละนกัการ
ตลาดสามารถเขา้ใจทะลุถึงความตอ้งการและพฤติกรรมของผูใ้ชไ้ดดี้ขึน้ (Archer, 2012) การมี 
Persona ที่ชดัเจนช่วยใหก้ารพฒันาผลิตภณัฑแ์ละการสรา้งประสบการณข์องผูใ้ชม้ีแนวทางที่ตรง
กบัความตอ้งการของตลาด 

การส่ือสารภายในทีม (Team Communication) การใช้ Persona ในการสื่อสาร
ภายในทีมช่วยใหทุ้กคนมีมมุมองที่ตรงกนัเก่ียวกบักลุ่มเป้าหมาย ซึ่งส่งผลใหก้ารท างานร่วมกนัมี
ประสิท ธิภาพมากขึ ้น (Pruitt & Adlin, 2006) โดยพนักงานทุกคนสามารถพิจารณาและ
เปรียบเทียบการตดัสินใจตาม Persona ที่ก าหนดไว ้

การปรับกลยุทธก์ารตลาด (Marketing Strategy Adjustment) การมี Persona ท าให้
นักการตลาดสามารถผลิตเนือ้หาและสรา้งแคมเปญที่ตรงกับความตอ้งการและความสนใจของ
กลุ่มเปา้หมาย เปรียบเสมือนการปรบัแต่งกลยุทธก์ารตลาดใหเ้หมาะสมกบักลุ่มผูใ้ชท้ี่แตกต่างกนั 
(Hollis, 2005) 

การใชแ้นวคิด Persona ในการวิจยัไม่เพียงแต่ช่วยเพิ่มความเขา้ใจในผูบ้รโิภค ยงัช่วยให้
ทีมที่พฒันาและนกัการตลาดสามารถสรา้งกลยุทธท์ี่มีประสิทธิภาพ ซึ่งสามารถเพิ่มโอกาสในการ
สรา้งความสมัพนัธท์ี่ดีกบัลกูคา้และน าไปสูค่วามส าเรจ็ในธุรกิจ 

 
ทฤษฏีเกี่ยวกับ Customer Journey 

Customer Journey (เสน้ทางของผู้บริโภค) ถูกพัฒนาขึน้เพื่อช่วยองคก์รในการเขา้ใจ
และวิเคราะหข์ัน้ตอนต่าง ๆ ในเสน้ทางการเดินทางของผูบ้ริโภคที่มีความสมัพันธ์กับองคก์รหรือ
ตราสินคา้ ตัง้แต่ก่อนซือ้ ระหว่างซือ้ และหลงัการซือ้สินคา้หรือบริการ ท าใหธุ้รกิจสามารถพัฒนา
กลยุทธ์หรือวิธีการที่จะสามารถตอบสนองความตอ้งการของผูบ้ริโภคใหไ้ดม้ากขึน้ และสามารถ
วางแผนกลยทุธท์างการตลาดในอนาคตทัง้การสรา้งแรงจูงใจใหผู้บ้ริโภคสนใจในสินคา้และบริการ 
การพฒันาสินคา้และบริการใหต้อบโจทยค์วามตอ้งการ และการสรา้งความพึงพอใจหลงัการขาย
ไดอ้ย่างมีประสิทธิภาพมากขึน้ 

จากการวิจยัในดา้นพฤติกรรมผูบ้ริโภค พบว่าอิทธิพลและประสบการณ์ในการตัดสินใจ
ซือ้สินคา้นัน้ไม่ไดเ้กิดขึน้แค่ในช่วงที่ซือ้เท่านัน้ แต่ครอบคลุมหลากหลายจุดสมัผัส ( touchpoints) 
ตั้งแต่ขั้นตอนการรบัรู ้(awareness), การพิจารณา (consideration), การตัดสินใจ (decision), 
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จนถึงการใช้งานสินค้า (post-purchase) การเข้าใจการเดินทางของลูกค้าจึงเป็นสิ่งส าคัญที่
สามารถเพิ่มประสิทธิภาพการตลาดและการบรกิารขององคก์รได ้

การสร้างความสัมพันธ์ที่มีคุณค่า (Building Value Relationships) การท าความ
เขา้ใจ Customer Journey ช่วยใหอ้งคก์รสรา้งประสบการณท์ี่ดีกบัลกูคา้ในแต่ละขัน้ตอนของการ
เดินทาง ซึ่งน าไปสูค่วามพงึพอใจที่สงูขึน้และความภกัดีต่อแบรนด ์ 

การปรับปรุงกลยุทธ์การตลาด (Improving Marketing Strategies) การวิเคราะห ์
Customer Journey ช่วยให้องค์กรสามารถปรับเปลี่ยนกลยุทธ์การตลาดให้เหมาะสมกับ
พฤติกรรมและความตอ้งการของลูกค้าในแต่ละจุดสัมผัส ท าให้สามารถเขา้ถึงลูกคา้ไดอ้ย่างมี
ประสิทธิภาพ 

การพัฒนาผลิตภัณฑแ์ละบริการ (Product and Service Development) ขอ้มลูจาก 
Customer Journey ยังสามารถน าไปใช้ในการพัฒนาผลิตภัณฑ์และบริการให้ตรงตามความ
ตอ้งการและคาดหวงัของลกูคา้ ซึ่งจะช่วยเพิ่มโอกาสในการขายและลดอตัราการลาออกของลกูคา้  

ทฤษฎี Customer Journey มีความส าคัญในการวิจัยและการพัฒนากลยุทธ์การตลาด 
เนื่องจากช่วยใหเ้ขา้ใจถึงการท างานร่วมกนัของช่องทางการตลาดและประสบการณข์องลกูคา้ใน
ขณะเดียวกนั ซึ่งจะน าไปสูค่วามส าเรจ็ของธุรกิจในระยะยาว (สลิลาทิพย,์2561) 

 
2.6. ทฤษฏีเกี่ยวกับการท าการตลาดเชิงเนือ้หา Content Marketing  

การพัฒนาจากแนวทางการตลาดแบบดั้งเดิมที่มุ่งเน้นการโฆษณาและการขายสินคา้ 
วิธีการสรา้งเนือ้หาเพื่อดึงดดูและรกัษาผูบ้ริโภคนัน้ไดเ้ริ่มมีความส าคญัมากขึน้เมื่อเทคโนโลยีและ
การเขา้ถึงขอ้มูลจากอินเทอรเ์น็ตเติบโตขึน้การศึกษาพบว่า การสรา้งเนือ้หาที่มีคุณค่าและเป็น
ประโยชนส์ามารถช่วยสรา้งความสมัพันธ์ระยะยาวระหว่างแบรนดแ์ละผูบ้ริโภค รวมถึงสามารถ
ช่วยให้ผู้บริโภคตัดสินใจซื ้อสินค้าได้ง่ายขึ ้น  (Content Marketing Institute, 2020) ทฤษฎี 
Content Marketing มุ่งเนน้การสรา้งเนือ้หาที่มีคณุภาพและตอบสนองความตอ้งการหรือปัญหา
ของผู้บริโภค โดยไม่เน้นการขายโดยตรง แต่จะมุ่งสร้างความไว้วางใจและการมีส่วนร่วม 
(engagement) กบักลุม่เปา้หมาย 

การสร้างความสัมพันธ์กับลูกค้า (Building Customer Relationships) การผลิต
เนือ้หาที่มีคณุภาพสามารถสรา้งความประทบัใจและความไวว้างใจกบัลกูคา้ได ้ซึ่งน าไปสูก่ารสรา้ง
ความสัมพันธ์ที่ยั่งยืน ผูบ้ริโภคที่รูส้ึกว่าสินค้าหรือบริการมีคุณค่าและตอบโจทย์ความต้องการ
มากกว่ามกัจะกลบัมาซือ้ซ  า้ 
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การเพ่ิมการมองเห็น (Increasing Visibility) การท า Content Marketing ที่ดีสามารถ
ช่วยเพิ่มการมองเห็นแบรนดใ์นโลกออนไลนไ์ด ้ผ่านการแชรใ์นโซเชียลมีเดีย การท า SEO (Search 
Engine Optimization) ท าใหเ้นือ้หามีโอกาสติดอนัดบัการคน้หา ท าใหเ้ขา้ถึงกลุม่เป้าหมายไดง้่าย
ขึน้  

การสร้างความรู้และเพ่ิมความพึงพอใจ (Education and Satisfaction) เนือ้หาที่มี
คุณภาพช่วยใหผู้บ้ริโภคไดร้บัขอ้มูลเก่ียวกับสินคา้และบริการ ท าใหส้ามารถตัดสินใจไดอ้ย่างมี
ขอ้มูลมากขึน้ ซึ่งจะท าใหค้วามพึงพอใจสูงขึน้ การใหค้วามรูผ้่านเนือ้หาที่สรา้งสรรคย์ังสามารถ
ช่วยลดความไม่แน่ใจและความเสี่ยงในการซือ้ 

การตลาดแบบเนือ้หาเป็นการตลาดรูปแบบหนึ่ง โดยใช้การส่งต่อขอ้มูลและเผยแพร
เนือ้หาที่จะท าใหล้กูคา้รูส้กึเกิดคณุค่า ซึ่งกลุ่มที่ไดข้่าวสารจะเป็นลกูคา้เปา้หมาย โดยประเภทสื่อที่
ไดร้บัความนิยมมีดงันี ้ 

1. บทความ คือเนือ้หาในลกัษณะของขอ้เขียนที่โพสตล์งในเพจ Facebook หรือเว็บ
ไชต ์ซึ่งเนือ้หามีทัง้รูปแบบที่มีความยาวหรืออาจเป็นรูปแบบสัน้ ๆ  

2. Infographics คือการน าขอ้มูลที่เป็นขอ้ความยาว หรือเป็นขอ้มูลที่เขา้ใจไดย้าก 
มาสรา้งใหเ้ขา้ใจง่ายและดนู าสนใจเช่น ในรูปแบบ Infographic ซึ่งเป็นที่นิยมเป็นอย่างมาก 

3. วิดีโอ เป็นเนือ้หาที่ก าลงัไดร้บัความนิยมอีกหนึ่งรูปแบบ พบว่าช่องทาง YouTube 
หรือFacebook สมรถสรา้งชื่อเสียงและท ารายไดเ้ป็นอย่างมาก ก าลงัเป็นที่นิยมทัง้ในประเทศไทย
และต่างประเทศ 

Content Marketing จึงเป็นเครื่องมือที่ส  าคัญในการสรา้งกลยุทธ์การตลาดในยุค
ดิจิทัล ไม่เพียงแต่ช่วยในการโปรโมชันสินคา้ แต่ยังส่งเสริมความสัมพันธ์ที่ดีระหว่างแบรนดแ์ละ
ลกูคา้ ซึ่งน าไปสูก่ารเติบโตและความส าเรจ็ในธุรกิจ (กานต,์2565) 
 
งานวิจัยทีเ่กี่ยวข้องกับการพัฒนาแผนการตลาดเชิงเนือ้หาทีพั่กอาศัยส าหรับกลุ่มผู้สูงอายุ 

Constanza Bianchi (2020) ได้ ท า ก า รศึ ก ษ า เ ก่ี ย ว กั บ  Exploring how internet 
services can enhance elderly well-being จากผลการสัมภาษณ์เชิงลึกกับผู้บริโภคที่มีอายุ
มากกว่า 75 ปีจ านวน 24 คนผูสู้งอายุที่เขา้ร่วมนัน้ ใชบ้ริการอินเทอรเ์น็ตผ่านโทรศัพทม์ือถือและ
แท็บเล็ตมากกว่าการใชแ้ล็ปท็อป โดยรวมแลว้ 10 จาก 12 ผูสู้งอายุไดก้ล่าวว่าพวกเขาใชบ้ริการ
อินเทอรเ์น็ตเป็นประจ า บางครัง้หลายครัง้ต่อวันและใชง้านเป็นเวลาหลายชั่วโมง โดยส่วนใหญ่
เพื่อสื่อสารกบัเพื่อน ครอบครวั ช าระบิล และซือ้สินคา้บริการออนไลน ์แพลตฟอรม์โซเชียลมีเดียที่
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พบไดบ้่อยที่สดุที่ผูส้งูอายเุใชคื้อ WhatsApp โดยใชเ้พื่อสื่อสารและแชรรู์ปภาพกบัครอบครวั เพื่อน 
และกลุ่มที่สนใจ และ Facebook ส าหรบัสื่อสารในรูปแบบกลุ่มและสาธารณะบนแพลตฟอรม์ 
รวมถึงการดวู่าผูอ่ื้นท าอะไรอยู่  

Xiaoyan Xu (2021) ได้ท า ก า รศึ กษ า เก่ี ย วกั บ  Analysis of the Effectiveness of 
Promotion Strategies of Social Platforms for the Elderly with Different Levels of Digital 
Literacy จากการส ารวจวฒุิภาวะทางดิจิทัลของประชากรผูสู้งอายุมีผลต่อความมีประสิทธิภาพ
ของกลยุทธ์การส่งเสริมการขายบนแพลตฟอรม์สังคมออนไลน์ โดยท าการศึกษาประจักษ์เพื่อ
วิเคราะหล์กัษณะพฤติกรรมของผูร้บัขอ้มูลแบบ (PIRs) และผูค้น้หาขอ้มูลแบบ (AISs) ในหลาย
ช่วงของการน าแพลตฟอรม์มาใช ้จากผลการศึกษาพบว่าวุฒิภาวะดิจิทัลโดยตรงมีผลต่อการน า
แพลตฟอรม์มาใช ้โดยจ านวน PIRs ที่มีความสามารถในการคน้หาขอ้มูลนอ้ยจะท าใหก้ารแทรก
ซึมตลาดของแพลตฟอรม์สูงขึน้ กลยุทธ์การส่งเสริมบางประการมีผลต่อการแทรกซึมตลาดที่
แตกต่างกันไปตามสดัส่วนของ PIRs โดยการปรบัปรุงคุณภาพการบริการมีประสิทธิภาพมากขึน้
เมื่อสัดส่วนของ PIRs ต ่า ในขณะที่กลยุทธ์ที่ เก่ียวข้องกับการแพร่กระจายข้อมูลเช่นการเพิ่ม
จ านวนเมล็ดพนัธุแ์ละการเพิ่มความเขม้แข็งของขอ้ความในสื่อมวลชนจะมีผลเชิงบวกมากขึน้เมื่อ
สดัส่วนของ PIRs สูงขึน้ โดยขอ้แนะน าควรเลือกโปรโมชั่นในพืน้ที่ที่มีสดัส่วน PIRs ต ่าสุด แนะน า
ใหดู้แลคุณภาพบริการเพื่อให้ผู ้ใชท้ี่ตระหนักถึงแพลตฟอรม์กลายเป็นผู้ใชท้ี่แท้จริง รวมถึงการ
ปลกูฝังผูน้  าความคิดเห็นเพื่อสนบัสนนุการแทรกซมึตลาด 

Yuan-Cheng Tsai (2012) ได้ท าการศึกษาเก่ียวกับ  Analyzing key performance 
indicators (KPIs) for E-commerce and Internet marketing of elderly products: A review
จากผลส ารวจพบว่า การเปลี่ยนแปลงโครงสรา้งประชากรและสภาพแวดลอ้มทางเศรษฐกิจ ของ
ประเทศไต้หวันก าลังกลายเป็นสังคมผู้สูงอายุอย่างรวดเร็ว มีความตอ้งการผลิตภัณฑ์ส าหรบั
ผูส้งูอายุเพิ่มขึน้ และดว้ยเหตนุี ้การด าเนินการรา้นคา้ออนไลนท์ี่ขายผลิตภณัฑส์ าหรบัผูส้งูอายุจึง
เป็นสิ่งส าคัญ ในยุคที่ให้ความส าคัญกับการจัดการประสิทธิภาพ การค้นหาตัวชี ้วัดผลการ
ด าเนินงานหลกั (KPIs) ช่วยเปิดเผยว่ารา้นคา้ออนไลนไ์ดบ้รรลเุป้าหมาย ในการศึกษาครัง้นี ้ไดใ้ช้
แนวคิดของ Balanced Scorecard (BSC) มาใช้ในการประเมินผลการด าเนินงานของรา้นค้า
ออนไลน์ นอกจากนี ้ยังได้ใช้วิธีการท าแบบสอบถามในการพัฒนา 29 ตัวชีว้ัด สุดท้าย วิธีการ
ทดลองการตัดสินใจและการประเมิน (DEMATEL) ช่วยในการระบุความส าคัญของแนวคิด ซึ่ง
พบว่า “กระบวนการภายใน” “การเรียนรูแ้ละการเติบโต” “ลกูคา้” และ “การเงิน” เป็นแนวคิดหลกั
ที่มีผลกระทบต่อปัจจยัอ่ืน ๆ ขณะที่ “ลกูคา้” เป็นแนวคิดที่ส  าคญัที่ไดร้บัผลกระทบจากปัจจยัอ่ืน ๆ 
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ด้วยการเข้าใจอิทธิพลและความสัมพันธ์ระหว่างแนวคิดต่าง  ๆ องค์กรสามารถด าเนินการ
ตรวจสอบ ปรบัปรุงอย่างต่อเนื่อง เพื่อสรา้งความสามารถหลกัของตน 

Yue Yu (2023) ได้ท าการศึกษาเก่ียวกับ Business Model, Market Competition and 
Marketing Strategy of Internet + Community Shared Elderly Care จากผลส ารวจพบว่ า 
ปัจจุบัน วัยรุ่นในประเทศจีนขาดทักษะในการดูแลผูสู้งอายุ และมีความตอ้งการที่เร่งรีบส าหรบั
สถาบันสังคมในการดูแลผู้สูงอายุ ความต้องการในตลาดส าหรับการดูแลผู้สูงอายุมีแนวโน้ม
เพิ่มขึน้อย่างต่อเนื่อง เพื่อตอบสนองต่อสถานการณจ์ึงมีการท าโมเดลการดแูลผูส้งูอายุแบบแชรใ์น
ชุมชนผ่านทางอินเทอรเ์น็ต (Internet + Community Shared Elderly Care Model) เอกสารนี ้
เริ่มตน้ดว้ยการน าเสนอกลไกหลกั การวางแพลตฟอรม์ ธุรกิจหลกั ระบบการตรวจสอบ ฯลฯ ของ
โมเดลการดแูลผูส้งูอายแุบบแชรใ์นชมุชนผ่านทางอินเทอรเ์น็ต จากนัน้ไดว้ิเคราะหโ์มเดลธุรกิจของ
โครงการนีจ้ากหลายดา้น เช่น การแบ่งกลุ่มลูกคา้และธุรกิจหลกั สดุทา้ยไดว้ิเคราะหส์ถานการณ์
การแข่งขนัในตลาดของโครงการนีแ้ละเสนอแนะกลยุทธก์ารตลาด 

ChiIka Hirano (2015) ได้ท าการศึ กษ า เก่ี ย วกับ  Research for online marketing 
strategy in Japanese elder care facilities: Learn form Swedish elder care facilities จากผล
การสัมภาษณ์ผู้สูงอายุญ่ีปุ่ น ผู้วิจัยสามารถแบ่งกลุ่มผู้บริโภคออกเป็นสองกลุ่ม ได้แก่ กลุ่ม 
“ผูส้งูอายุอาย ุ70 ปีขึน้ไป” และ “ผูส้งูอายใุนวยั 60 ปี” ซึ่งผูเ้ขียนตัง้ชื่อกลุ่มนีว้่า กลุ่ม 1 และกลุ่ม 2 
และเสนอ Persona ส าหรับแต่ละกลุ่ม กลุ่ม 1 มีแนวโน้มที่จะชอบสถานดูแลเอกชนมากกว่า 
ในขณะที่กลุ่ม 2 มีแนวโน้มที่จะชอบสถานดูแลสาธารณะ จากการอธิบายของ Persona ท าให้
ชดัเจนว่าสถานดแูลผูส้งูอายเุอกชนจ าเป็นตอ้งเปลี่ยนภาพลกัษณท์ี่มีค่าใชจ้่ายสงูต่อลกูคา้ทัง้กลุ่ม 
1 และกลุ่ม 2 เงินมัดจ าและค่าธรรมเนียมรายเดือนที่สูงเป็นเหตผุลที่ใหญ่ที่สุดที่ท าใหผู้สู้งอายุใน
กลุ่ม 1 ลังเลที่จะด าเนินการย้ายเข้า แม้ว่าพวกเขาจะมีทัศนคติที่ดีต่อสถานดูแลเอกชนก็ตาม 
ส าหรบัผูส้งูอายุในกลุ่ม 2 อตุสาหกรรมจะตอ้งสรา้งความไวว้างใจในสถานดแูลสาธารณะ และผล
จากการวิเคราะหส์ถานดูแลผูสู้งอายุในสวีเดนมีใชก้ารตลาดออนไลน์ เพื่อมาปรบัใชก้ับประเทศ
ญ่ีปุ่ น โดยการวิเคราะห์ PEST และการวิเคราะห์การตลาดออนไลน์ในทั้งสองประเทศ การ
วิเคราะห ์PEST ใหข้อ้มูลพืน้ฐานเก่ียวกบัสิ่งที่อุตสาหกรรมการดแูลผูส้งูอายุเอกชนในญ่ีปุ่ นตอ้งรู ้
เก่ียวกับภัยคุกคามและโอกาสในตลาดภายในประเทศ รวมถึงสิ่งที่ต้องเข้าใจเก่ียวกับความ
แตกต่างทางสิ่งแวดลอ้มเมื่อพยายามเรียนรูเ้ก่ียวกบัการดแูลผูส้งูอายุจากสวีเดน ส าหรบัทางเลือก
ทางยุทธศาสตรข์องอุตสาหกรรม ผู้วิจัยให้พัฒนาเนื ้อหาออนไลน์เพื่อแสดงให้ผู้ชมเห็นถึง
ค่าธรรมเนียมเงินมัดจ าที่ต  ่ ากว่า และภาพลักษณ์ของความปลอดภัยและเชื่อถือได้ของ
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อตุสาหกรรม ตามการวิเคราะห ์PEST และการวิเคราะหก์ารตลาดออนไลน ์ส าหรบักลยุทธใ์นการ
ด าเนินการที่ละเอียด ผูว้ิจยัไดแ้นะน าใหอ้ตุสาหกรรมสถานดแูลผูส้งูอายุในญ่ีปุ่ น: ลดค่าเงินมดัจ า
โดยการด าเนินธุรกิจอ่ืน ขยายแพลตฟอรม์โปรโมตในเว็บไซต์ เช่น สื่อสังคมและเนือ้หาวิดีโอ 
เพื่อใหบ้ริษัทมีการติดต่อกบัลกูคา้และครอบครวัมากขึน้ เนน้กิจกรรมที่เก่ียวขอ้งกบัครอบครวัของ
ผูส้งูอาย ุใหข้อ้มลูเพิ่มเติมเก่ียวกบับรษิัทเพื่อที่จะใหบ้รษิัทสรา้งภาพจ าใหก้บัลกูคา้ 

Jong-Jin Kim (2023) ได้ท าการศึกษาเก่ียวกับ The Effects of Elderly(Senior) Buying 
Factors and Satisfaction on Retailer's Online Shopping จากการศึกษาผลกระทบของสื่อต่อ
ความพึงพอใจในการซือ้ของผูม้ีอายุ 50 - 60 ปีต่อการซือ้ของออนไลน ์เพื่อศึกษาเก่ียวกับการซือ้
ของออนไลนแ์ละผลกระทบที่เกิดขึน้ กลุ่มตัวอย่างคือผูท้ี่มีอายุ 50 - 60 ปี ในจังหวัดกย็องกี และ
ชุงนัมที่มีประสบการณ์การซือ้ออนไลน ์ผลการวิเคราะหท์ี่ใช ้PLS แสดงว่าทุกสมมติฐานที่ตั้งไว้
ไดร้บัการสนับสนุน ไม่เพียงแต่การพัฒนาขอ้มูลข่าวสาร ( information innovation) แต่ยังรวมถึง
ความพึงพอใจในตัวเอง (self-satisfaction) ที่มีผลบวกต่อความสะดวกในการใช ้(convenience 
of the use) และการเขา้ถึงการใชง้าน (access to the use) โดยการเขา้ถึงการใชง้านยงัมีอิทธิพล
เชิงบวกต่อเจตนาซือ้ (purchase intention) และมีผลกระทบเชิงบวกต่อความสะดวกในการใชด้ว้ย 
นอกจากนี ้ความพึงพอใจในการซือ้นัน้มีความสมัพนัธก์บัความสะดวกในการใชแ้ละเจตนาในการ
ซือ้ รวมถึงการเข้าถึงการใช้งาน ผลจากการเก็บข้อมูลพบว่าผู้สูงอายุไม่ได้ลังเลที่จะยอมรับ
เทคโนโลยีใหม่และมีแนวคิดในการใชง้าน เมื่อผูสู้งอายุมองเห็นว่าการซือ้ของออนไลนเ์ป็นสิ่งที่มี
ประโยชน ์และการเขา้ถึงการใชง้านมีผลเชิงบวกต่อเจตนาซือ้ เพื่อใหผู้สู้งอายุเขา้ถึงไดง้่ายและ
เยี่ยมชมร้านค้าออนไลน์บ่อยขึน้ ขณะนี ้ผู ้สูงอายุที่มีประสบการณ์ในการพัฒนาเทคโนโลยี
สารสนเทศไม่ปฏิเสธการใชง้านออนไลน ์ช่องทางในการสั่งซือ้ของออนไลนท์ี่ง่ายสามารถเพิ่มการ
เข้าถึงได้ โดยการออกแบบรา้นค้าให้เหมาะสมกับผู้สูงอายุเพื่อไม่ให้ถูกแยกจากสังคมและ
เศรษฐกิจ 

Bettina von Helversen (2018) ได้ท าการศึกษาเก่ียวกับ  Influence of consumer 
reviews on online purchasing decisions in older and younger adults จากการผลส ารวจ 
คณุลกัษณะของผลิตภณัฑ ์คะแนนเฉลี่ยจากผูบ้ริโภค และรีวิวผูบ้ริโภคเชิงอารมณใ์นเชิงบวกหรือ
ลบส่งผลต่อการตดัสินใจซือ้ออนไลนท์ี่เป็นไปไดข้องผูใ้หญ่รุน่ใหม่และผูส้งูอาย ุตามที่การวิจยัก่อน
หน้านีพ้บว่า ผู้ใหญ่รุ่นใหม่ใช้ขอ้มูล  3ประเภท ได้แก่ ผลิตภัณฑ์ที่มีคุณลักษณะที่ดีกว่าและมี
คะแนนเฉลี่ยจากผูบ้ริโภคที่สงูกว่าอย่างเห็นไดช้ดั สว่น อย่างไรก็ตาม ความชอบส าหรบัผลิตภณัฑ์
ที่มีคะแนนสูงกว่าสามารถถูกค าวิจารณเ์ชิงบวกหรือลบ ผูสู้งอายุไดร้บัอิทธิพลอย่างมากจากรีวิว
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เชิงลบที่มีอารมณ์เพียงอย่างเดียวและยังน าคุณลักษณะของผลิตภัณฑ์มาพิจารณา และไม่ได้
พิจารณาคะแนนเฉลี่ยจากผูบ้ริโภคหรือรีวิวเชิงบวกที่มีอารมณเ์พียงหนึ่งเดียว ผลลพัธเ์หล่านีบ้่งชี ้
ว่าผูสู้งอายุไม่พิจารณาขอ้มูลเชิงรวมจากผูบ้ริโภคและรีวิวเชิงบวกที่มุ่งเนน้ไปที่ประสบการณ์เชิง
บวกกบัผลิตภณัฑ ์แต่จะถกูโนม้นา้วไดง้่ายโดยรีวิวที่รายงานประสบการณเ์ชิงลบ 

Juanjuan (2020) ได้ท า ก า รศึ กษ า เก่ี ย วกั บWu Older Adults’ Online Shopping 
Continuance Intentions: Applying the Technology Acceptance Model and the Theory of 
Planned Behavior จากการศึกษาส ารวจเจตนาการซือ้ของออนไลนข์องผูส้งูอายุในสหรฐัอเมรกิา 
โดยมุ่งเนน้ที่ลกัษณะสองประการของกลุ่มประชากรนี ้ไดแ้ก่ ความรูส้ึกในการขาดความคล่องตัว
ในการซือ้ของออนไลน์และความรูส้ึกโดดเด่ียวทางสังคม ซึ่งสอดคล้องกับโมเดลการยอมรับ
เทคโนโลยีและทฤษฎีการวางแผนพฤติกรรม การวิเคราะหโ์มเดลเชิงโครงสรา้งถูกด าเนินการกับ
กลุ่มตัวอย่างจ านวน 366 ผูใ้หญ่ในสหรฐัอเมริกาที่เกิดในปี 1965 หรือก่อนหนา้นัน้ ความรูส้ึกใน
การขาดความคล่องตัวในการซือ้ของออนไลนม์ีความสมัพันธ์ในทางบวกกับความรูส้ึกว่าการซือ้
ของออนไลนม์ีประโยชน ์ซึ่งยงัมีความสมัพนัธใ์นทางบวกกบัทศันคติและเจตนาที่จะคงการซือ้ของ
ออนไลน ์ความรูส้ึกโดดเดี่ยวทางสงัคมมีความสมัพันธใ์นทางบวกกับบรรทัดฐานทางสงัคม แต่มี
ความสัมพันธ์ในทางลบกับการควบคุมพฤติกรรมที่ รับ รู ้ การควบคุมพฤติกรรมที่ รับ รู ้มี
ความสัมพันธ์ในทางบวกกับเจตนาคงการซือ้ของออนไลน์ แต่บรรทัดฐานทางสังคมกลับไม่มี
ความสมัพนัธก์บัเจตนานัน้ ผลการศึกษานีจ้ะช่วยใหผู้ค้า้ปลีกออนไลนเ์ขา้ใจปัจจยัที่ส่งผลต่อการ
รบัรู ้ทศันคติ และเจตนาคงการชอ้ปป้ิงออนไลนข์องผูส้งูอายไุดดี้ขึน้ 

Pick Yan Soh & Hui Bao Heng (2020)Perception ไ ด้ ท า ก า ร ศึ ก ษ า เ ก่ี ย ว กั บ 
Acceptance and willingness of older adults in Malaysia towards online shopping: a 
study using the UTAUT and IRT model ผลการศึกษาการรวมตัวกันของเทคโนโลยีสารสนเทศ
และสงัคมที่มีผูส้งูอายุเพิ่มมากขึน้ อตัราการใชอิ้นเทอรเ์น็ตของผูส้งูอายใุนมาเลเซียจึงเติบโตอย่าง
มีนัยส าคัญ ดังนั้น ผู้สูงอายุจึงกลายเป็นตลาดเป้าหมายที่มีศักยภาพส าคัญส าหรับการค้า
อิเล็กทรอนิกส ์อย่างไรก็ตาม ผูว้ิจัยในอดีตไดใ้หค้วามส าคัญกับกลุ่มวัยรุ่นเป็นหลกั และไม่ค่อย
สนใจพฤติกรรมออนไลนข์องผูสู้งอายุ ผุว้ิจัยจึงมีความตอ้งการเพิ่มความเขา้ใจเก่ียวกับปัจจัยที่
ส่งผลต่อการรบัรู ้การยอมรบั และความเต็มใจของผูส้งูอายุในมาเลเซียต่อการซือ้ของออนไลน ์ใน
การศึกษาครัง้นีไ้ดพ้ัฒนาโดยการรวมทฤษฎีการยอมรบัและการใชเ้ทคโนโลยีแบบรวม (UTAUT) 
และทฤษฎีการต่อต้านนวัตกรรม (IRT) ซึ่งน าไปใช้กับชุดข้อมูลดั้งเดิมจ านวน 200 รายการที่
รวบรวมจากผูต้อบแบบสอบถาม ซึ่งผลการศึกษานีไ้ดแ้สดงใหเ้ห็นถึงผลกระทบที่ส  าคญัของโมเดล
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การยอมรบัเทคโนโลยี (UTAUT) และทฤษฎีการต่อตา้นนวัตกรรม (IRT) ที่มีต่อการรบัรู ้การยอมรบั 
และความเต็มใจของผูส้งูอายุในมาเลเซียต่อการซือ้ของออนไลน ์โดยพบว่าความคาดหวงัดา้นผลการ
ด าเนินงาน ผลกระทบทางสงัคม และเงื่อนไขการสนับสนุนมีความสมัพันธ์เชิงบวกที่มีนัยส าคัญกับ
การตัดสินใจซื ้อ ขณะที่ความคาดหวังในการพยายามไม่มีผลกระทบ และการค้นพบเหล่านี ้มี
ความหมายในการพัฒนาแนวทางการตลาดส าหรบัผูค้า้ปลีกที่มีแพลตฟอรม์การซือ้ของออนไลนใ์น
มาเลเซีย โดยแนะน าให้ผู ้ค้าปลีกพิจารณาความต้องการของผู้สูงอายุเป็นกลุ่มเป้าหมายส าคัญ 
เพื่อใหม้ีการขยายตลาดในกลุ่มนี ้เนื่องจากประชากรผูส้งูอายุในมาเลเซียยงัคงเพิ่มขึน้อย่างต่อเนื่อง 
ท าใหร้า้นคา้ออนไลนค์วรปรบัปรุงอินเทอร ์facebook และเว็บไซตเ์พื่อใหเ้หมาะสมกับความตอ้งการ
ของผูส้งูอาย ุและใหแ้น่ใจว่ากระบวนการจดัสง่ไม่มีขอ้ผิดพลาด เพื่อสรา้งความมั่นใจในความถูกตอ้ง 
ส่วนผูค้า้ปลีกควรได้รบัใบรบัรองที่มั่นใจในความถูกตอ้งและความปลอดภัยของธุรกิจ โดยเฉพาะ
อย่างยิ่งในกระบวนการธุรกรรมออนไลน ์

Ana Bezirgani (2021) ได้ท าการศึกษาเก่ียวกับOnline grocery shopping for the 
elderly in Quebec, Canada: The role of mobility impediments and past online shopping 
experience จากการศึกษานีไ้ดส้  ารวจพฤติกรรมซือ้ของใชอ้อนไลน ์(OGS) ของผูส้งูอายุ โดยมุ่งเนน้
ไปที่การตัดสินใจ การสรา้งเจตนา และปัจจัยต่าง ๆ ที่มีอิทธิพลต่อพฤติกรรมดังกล่าว เช่น ความ
สะดวก ความเชื่อมั่นในตนเอง และอปุสรรคเมื่อเดินทาง โดยใชโ้มเดลการวางแผนพฤติกรรม (TPB) ที่
มีการวิเคราะหโ์ดยใชส้มการเชิงโครงสรา้ง (SEM) ผลการศกึษาแสดงใหเ้ห็นว่า ความคาดหวงัดา้นผล
การด าเนินงานและผลกระทบทางสงัคมมีความสมัพนัธเ์ชิงบวกกบัการรบัรูแ้ละความเต็มใจในการใช ้
OGS ของผูส้งูอายุ ในขณะที่อปุสรรคหลายประเภท เช่น อปุสรรคในการใชง้าน ค่าใชจ้่าย ความเสี่ยง 
และประเพณี มีความสัมพันธ์เชิงลบกับการรบัรูแ้ละความเต็มใจในการใช ้OGS นอกจากนี ้พบว่า
สถานการณ์การเดินทางที่ลดน้อยลงท าให้ผู ้สูงอายุมี เจตนาในการซือ้ของออนไลน์มากยิ่งขึน้ 
การศึกษายังไดช้ีใ้หเ้ห็นว่าผูสู้งอายุมีความสะดวกในการเขา้ถึงการซือ้ของออนไลนม์ากขึน้ แต่ยังมี
อปุสรรคที่ท าใหก้ลุม่ผูส้งูไม่กลา้ใชบ้รกิาร เช่น ความกลวัต่อการจดัสง่ที่ไม่ถกูตอ้งหรือการจดัสง่สินคา้
ผิดประเภท นอกจากนี ้ผูส้งูอายุที่มีประสบการณใ์นการใช ้OGS ในอดีตจะมีทศันคติที่ดียิ่งขึน้ต่อการ
ใช ้OGS ในอนาคต ดงันัน้การศึกษาแนะน าใหผู้ค้า้ปลีกออนไลนพ์ิจารณาและปรบัปรุงการออกแบบ
เว็บไซตใ์หเ้หมาะสมกับความตอ้งการของผูสู้งอายุ รวมถึงสรา้งความเชื่อมั่นในกระบวนการจัดส่ง
เพื่อใหผู้ส้งูอายุรูส้ึกปลอดภยัในการซือ้ของออนไลน ์นอกจากนีย้งัแนะน าใหม้ีการอบรมการใชร้ะบบ
ออนไลนส์ าหรบัผูส้งูอายเุพื่อใหพ้วกเขามีโอกาสไดใ้ชบ้รกิาร OGS ไดอ้ย่างเท่าเทียม  
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บทที ่3 
วิธีการด าเนินการวิจัย 

 
การวิจัยเรื่อง “การพัฒนาแผนการตลาดเชิงเนื ้อหาที่พักอาศัยหลังเกษียณ” มี

วตัถุประสงค ์เพื่อศึกษาและวิเคราะหแ์ผนการตลาดเชิงเนือ้หาที่เหมาะสมกบักลุ่มวยัก่อนเกษียณ 
และเพื่อออกแบบการสื่อสารทางการตลาดเชิงเนือ้หาบนสื่อโซเชียลมีเดีย Facebook กรณีศึกษาที่
พกัอาศยัส าหรบักลุม่วยัก่อนเกษียณ โดยผูว้ิจยัก าหนดวิธีการวิจยั ดงันี ้
 
ขั้นตอนที ่1 การก าหนดกลุ่มประชากรและการสุ่มกลุ่มตัวอย่าง 

ประชากร  
ประชากร ไดแ้ก่ กลุ่มวัยก่อนเกษียณที่มีอายุ 50 – 59  ปี และเป็นผูท้ี่ใชส้ื่อโซเชียล

มีเดีย Facebook ในการรบัรูข้้อมูลข่าวสาร พรอ้มทั้งเป็นผู้ที่มีความสนใจเลือกซือ้สินค้าผ่าน
ช่องทางออนไลน ์

การเลือกกลุ่มตัวอย่าง  
ผูว้ิจัยใชก้ารเลือกกลุ่มตัวอย่างแบบเจาะจง (Purposive Sampling) จ านวน 12 คน 

โดยไดก้ าหนดคณุสมบติักลุม่ตวัอย่าง ดงัต่อไปนี ้
1. เกณฑก์ารคดัเลือกกลุม่ตวัอย่างเขา้รว่มวิจยั (Inclusion criteria) 

1.1 เพศชายหรือเพศหญิง ที่มีอายตุัง้แต่ 50 - 59 ปี 
1.2 มีความสนใจที่จะซือ้บา้น 
1.3 ยินดีสมคัรใจเขา้รว่มงานวิจยั 

2. เกณฑ์การคัด เลือกกลุ่มตัวอย่ างออกจากวิจัย  (Exclusion criteria) มี
ดงัต่อไปนี ้

ผูท้ี่ตอบสมัภาษณไ์ม่ครบสมบรูณต์ามที่ก าหนด 
3. เกณฑก์ารถอนผูเ้ขา้ร่วมการวิจัยหรือยุติการเขา้ร่วมการวิจัย (Withdrawal or 

termination criteria) 
ผูเ้ขา้ร่วมวิจยั สามารถยุติการเขา้ร่วมวิจัยไดต้ลอดเวลาไม่ว่าจะดว้ยเหตุผล

ใดก็ตาม  
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ขั้นตอนที ่2 ออกแบบ แบบสัมภาษณ ์สัมภาษณเ์ชิงลึก 
ออกแบบ แบบสัมภาษณ์ สัมภาษณ์เชิงลึก เก่ียวกับพฤติกรรมการรบัสื่อออนไลนข์อง

ผูสู้งอายุ โดยผูว้ิจัยไดม้ีการปรบัปรุงขอ้ค าถามมาจาก “ทัศนคติ และความสนใจของผูสู้งอายุที่มี
ผลต่อผลิตภณัฑเ์ครื่องดื่มเพื่อสขุภาพผ่านการตลาดเชิงเนือ้หา” จากงานวิจยัของ กานตพ์ิชชา ศภุ
ฤกษ์สกุล และ “สื่อโฆษณาผลิตภณัฑอ์าหารเสริมสมุนไพรกับการตัดสินใจซือ้ของผูสู้งอายุ” จาก
งานวิจยัของ ปพิชญา เรืองฤทธิ์ 

 
ขั้นตอนที ่3 ท าการสัมภาษณเ์ชิงลึกกับกลุ่มตัวอย่าง  

1. ผู้วิจัยท าเอกสารขออนุญาตเก็บข้อมูลจากกลุ่มตัวอย่าง เพื่ อชี ้แจงผู้เข้าร่วม
โครงการวิจยั 

2. ผูว้ิจยัขอนดัสมัภาษณก์ลุ่มตวัอย่าง โดยคดัเลือกตามเกณฑค์ดัเขา้ของกลุ่มตวัอย่างที่
เขา้รว่มโครงการวิจยั 

3. ผูว้ิจยัก าหนดวนัสมัภาษณก์ลุม่ตวัอย่างและท าการสมัภาษณต์ามค าถามที่ผูว้ิจยัตัง้ไว้
ทัง้หมด  

 
ขั้นตอนที ่4 การวิเคราะหข์้อมูลจากแบบสัมภาษณ ์

การวิเคราะห์ขอ้มูลผู้วิจัยด าเนินการวิเคราะห์ขอ้มูล โดยน าขอ้สรุปจากขอ้มูลที่ได้มา
เปรียบเทียบกับข้อมูลทางทฤษฏีและท าการวิเคราะห์เพื่อให้เกิดความเขา้ใจ โดยทฤษฏีที่ใช้มี
ดงัต่อไปนี ้

1. สว่นประสมทางการตลาด 4Ps 
2. แนวคิดเก่ียวกบั PERSONA 
3. ทฤษฏีเก่ียวกบั Customer Journey 
4. Content Marketing 
 

ขั้นตอนที ่5 ออกแบบการส่ือสารทางการตลาด 
ท าการออกแบบการสื่อสารทางการตลาดเชิงเนือ้หาใหเ้หมาะสมกบักลุม่วยัก่อนเกษียณ 
 

ขั้นตอนที ่6 โพสตผ์่านส่ือโซเชียลมีเดีย 
น าสื่อการตลาดเชิงเนือ้หาที่ออกแบบมาท าการโพสตผ์่านสื่อโซเชียลมีเดีย Facebook 

เป็นเวลา 1 เดือน  
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ขั้นตอนที ่7 วิเคราะหข์้อมูลจาก Test บนช่องทาง Facebook 
ผูว้ิจัยเก็บรวมรวมขอ้มูลผ่านช่องทาง Facebook เพื่อน าขอ้มูลมาวิเคราะหเ์ชิงปริมาณ 

โดยขอ้มูลเชิงปริมาณนั้นสามารถแสดงได้จากจ านวนผู้เข้าถึงโพสต์ ได้แก่ ยอดดู , การเข้าถึง,  
การรบัชม วิดีโอและคลิป Reels, การโตต้อบกบัเนือ้หา, การติดตาม 
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บทที ่4 
ผลด าเนินการวิจัย 

 
การวิจัยครัง้นีเ้ป็น การพัฒนาแผนการตลาดเชิงเนือ้หาที่พักอาศัยส าหรบักลุ่มผูสู้งอาย ุ

เพื่อออกแบบการสื่อสารทางการตลาดเชิงเนือ้หาบนสื่อโซเชียลมีเดีย Facebook กรณีศึกษาที่พัก
อาศยัส าหรบักลุม่ผูส้งูอาย ุในรูปแบบต่าง ๆ ที่ท าใหเ้กิดความน่าสนใจ ดงึดดูใจ ตรงกลุม่เปา้หมาย 
โดยผูว้ิจยัไดเ้ฉพาะเจาะจงไปที่การสรา้งการตลาดเชิงเนือ้หาผ่านสื่อออนไลน ์Social Medial บน
ช่องทาง Facebook โดยกลุ่มตัวอย่างเป็นผู้ที่มีอายุ 50 ปีขึน้ไป และเป็นผูท้ี่ใชส้ื่อโซเชียลมีเดีย 
Facebook ในการรบัรูข้้อมูลข่าวสาร พรอ้มทั้งเป็นผูท้ี่มีความสนใจเลือกซือ้สินคา้ผ่านช่องทาง
ออนไลน ์จ านวน 12 คน ผลการวิเคราะหแ์บ่งออกเป็น 5 สว่นดงันี ้ 

สว่นที่ 1 ขอ้มลูดา้นประชากรศาสตรข์องผูใ้หข้อ้มลูหลกั 
สว่นที่ 2 สว่นประสมทางการตลาด 
สว่นที่ 3 Persona 
สว่นที่ 4 Customer Journey 
สว่นที่ 5 Content Marketing 
 

ส่วนที ่1 ข้อมูลด้านประชากรศาสตรข์องผู้ให้ข้อมูลหลัก 
การศึกษาในครัง้นี ้ผู ้ศึกษาใชก้ารสัมภาษณ์เชิงลึก (In-depth Interview) โดยการนัด

สมัภาษณ์กับกลุ่มตัวอย่างจ านวน 12 คน โดยการน าเสนอผลของการศึกษาในครัง้นีจ้ะไม่มีการ
เปิดเผยชื่อ - นามสกุลจรงิของผูท้ี่ใหข้อ้มลู ทัง้นีเ้พื่อความสะดวกในการศึกษา และเก็บขอ้มลู จะมี
การใชแ้ทนดว้ยชื่อสมมติโดยมีรายละเอียดทัง้หมด ดงันี ้

 
ตาราง 1 ขอ้มลูดา้นประชากรศาสตรข์องผูใ้หข้อ้มลูหลกั 

ปัจจัยส่วนบุคคล จ านวน (คน) 
เพศ  

ชาย 5 
หญิง 7 
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ตาราง 1 (ต่อ) 

ปัจจัยส่วนบุคคล จ านวน (คน) 
อายุ  

50 - 59 ปี 12 

60 - 69 ปี - 

70 - 79 ปี - 

80 ปีขึน้ไป - 

ระดับการศึกษา  
ต ่ากว่าปรญิญาตรี 1 

ปรญิญาตรี 11 

สงูกว่าปรญิญาตรี - 
รายได้ต่อเดือน  

10,000 – 19,999 - 
20,000 – 29,999 3 

30,000 – 39,999 5 

40,000 – 49,999 4 

50,000 ขึน้ไป - 
  

จากตารางที่ 1 ผลการศึกษาพบว่าผูใ้หข้อ้มูลทั้งหมด 12 ท่าน ส่วนใหญ่เป็นเพศหญิง 
จ าแนกตามอายุ พบว่าส่วนใหญ่มีอายุในช่วง 50 - 59 ปี ระดับการศึกษาปริญญาตรี รายไดต่้อ
เดือนอยู่ในช่วง 30,000 – 39,999 บาท  

 
ส่วนที ่2 ส่วนประสมทางการตลาด 

การวิเคราะหส์ว่นประสมทางการตลาด (Marketing Mix) ส าหรบัที่พกัอาศยัของผูส้งูอายุ 
ผลิตภัณฑ ์(Product) 

จากการสมัภาษณ ์พบว่าประเด็นดา้นผลิตภณัฑท์ี่กลุ่มตวัอย่างใหค้วามเห็นว่ามีผล
ต่อการเลือกที่พักอาศัยของผู้สูงอายุ ได้แก่ ลักษณะที่พักอาศัย และ พื ้นที่ส่วนกลาง โดยมี
รายละเอียดดงัต่อไปนี ้  
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ลักษณะของทีพั่ก  
จากการสมัภาษณพ์บว่าที่พกัอาศยั ที่ผูส้งูอายุคาดหวงัจะตอ้งมี สิ่งอ านวยความ

สะดวก ที่เหมาะสมกับกลุ่มผูสู้งอายุ เช่น ระบบรกัษาความปลอดภัยที่ดี  บริการทางการแพทยท์ี่
สะดวก เช่น โรงพยาบาล หรือสถานบริการด้านสุขภาพบริเวณใกล้เคียง  ที่พักอาศัยมีความ
เหมาะสมกับการเคลื่อนไหวของผูสู้งอายุ เช่น บา้นชัน้เดียว และ ที่พักควรมีพืน้ที่เปิดโล่ง อากาศ
ถ่ายเทสะดวก 

“บรเิวณที่ตัง้ใกลเ้คียงที่พกัอาศยัควรมีสิ่งอ านวยความสะดวกท่ีเหมาะสมกบักลุ่ม
ผูส้งูอายุ เช่น แหล่งอาหาร โรงพยาบาล ศนูยบ์ริการทางสาธารณสขุ และ การดแูลความปลอดภยั
ภายในโครงการหากเกิดเหตกุารณฉ์กุเฉิน” (ผูใ้หส้มัภาษณค์นที่ 1: เพศหญิง อาย ุ52 ปี) 

“ที่อยู่อาศยัของผูส้งูอายุ ควรดแูลรกัษาไดง้่ายมีขนาดไม่ใหญ่มาก อากาศถ่ายเท
ไดส้ะดวกทัง้ความรอ้น ความชืน้ และ มีความปลอดภัยมีระบบในการช่วยเหลือหลาย ๆ จุด เช่น 
หอ้งน า้ หอ้งนอน” (ผูใ้หส้มัภาษณค์นที่ 4: เพศหญิง อาย ุ57 ปี) 

“บา้นที่ซือ้ควรมีพืน้ที่ภายในกวา้งขวางและไม่มีบนัไดสูงหรืออาจจะเป็นบา้นชัน้
เดียว ควรมีการออกแบบใหส้ามารถเคลื่อนยา้ยไดส้ะดวก และมีระบบรกัษาความปลอดภัยที่ดี ” 

(ผูใ้หส้มัภาษณค์นที่ 8: เพศหญิง อาย ุ56 ปี) 
พืน้ทีส่่วนกลาง  

จากการสัมภาษณ์พบว่าที่พักอาศัย  ที่ผู ้สูงอายุคาดหวัง ต้องการให้มีพื ้นที่
สว่นกลางในการท ากิจกรรมต่าง ๆ เช่น สวนสาธารณะ หอ้งออกก าลงักาย และ สระว่ายน า้ 

“อยากให้มีโรงพยาบาลอยู่ใกล้ ๆ และอยากให้ส่วนกลางภายในโครงการมี
สถานที่ออกก าลงักาย เช่น ฟิตเนสหรือสระว่ายน า้” (ผูใ้หส้มัภาษณค์นที่ 6: เพศชาย อาย ุ56 ปี) 

“ควรอยู่ใกลก้บัโรงพยาบาล รวมถึงพืน้ที่พักผ่อนและกิจกรรมที่เหมาะสมกบัวยั” 
(ผูใ้หส้มัภาษณค์นที่ 7: เพศหญิง อาย ุ55 ปี) 

ราคา (Price) 
ช่วงราคาที่คาดหวัง: จากการสัมภาษณ์พบว่าช่วงราคาที่พักอาศัยที่กลุ่มผุสู้งอายุ

สนใจอยู่ในช่วง 1.5 - 4.5 ลา้นบาท และมีการผ่อนช าระอยู่ในช่วง 7,000 - 25,000 บาทต่อเดือน 
โดยราคาที่คาดหวงัจะสะทอ้นถึงคณุภาพที่พกัอาศยั เช่น การรกัษาความปลอดภยั และสิ่งอ านวย
ความสะดวกที่เหมาะสม 

ราคาโครงการอยู่ที่  1.5 - 2 ล. ผ่อนต่อเดือนประมาณ 7,000 - 10,000 บาท (ผู้ให้
สมัภาษณค์นที่ 2: เพศชาย อาย ุ54 ปี) 
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ราคาโครงการอยู่ที่  3 ล . ผ่อนต่อเดือนประมาณ 12,000 - 15,000 บาท  (ผู้ให้
สมัภาษณค์นที่ 5: เพศชาย อาย ุ58 ปี) 

ราคาโครงการอยู่ที่  4 - 5 ล ผ่อนต่อเดือนประมาณ 18,000 - 25,000 บาท (ผู้ให้
สมัภาษณค์นที่ 11: เพศหญิง อาย ุ54 ปี) 

ช่องทางการจัดจ าหน่าย (Place) 
จากการสมัภาษณพ์บว่าผูส้งูอายุส่วนใหญ่ คน้หาขอ้มลูที่พกั ผ่าน ช่องทางออนไลน ์

เช่น เว็บไซต ์Facebook และ Google โดยการคน้หาผ่านช่องทางออนไลน์ ต่าง ๆ มีความสะดวก
และช่วยใหผู้บ้ริโภคเขา้ถึงขอ้มูลเก่ียวกับที่พักอาศัยไดง้่าย  และ การไปเยี่ยมชมสถานที่จริง หรือ 
โทรศพัทส์อบถาม เป็นขัน้ตอนส าคญัในการตดัสินใจ 

“ผ่านเว็บไซต ์หรือช่องทางออนไลน ์เช่น Google Facebook และ เว็บไซตท์ี่มีการลง
ประกาศขายบา้น” (ผูใ้หส้มัภาษณค์นที่ 1: เพศหญิง อาย ุ52 ปี) 

“มีการคน้หาผ่านสื่อ Facebook และมีการขับรถวนไปดหูนา้บา้น ก่อนที่จะโทรศัพท์
ติดต่อ” (ผูใ้หส้มัภาษณค์นที่ 2: เพศชาย อาย ุ54 ปี) 

“มีการค้นหาผ่านสื่อ Facebook และ Google” (ผู้ให้สัมภาษณ์คนที่  3: เพศหญิง 
อาย ุ55 ปี) 

“ผ่านทาง Google และ website” (ผูใ้หส้มัภาษณค์นที่ 6: เพศชาย อาย ุ56 ปี) 
การส่งเสริมการขาย (Promotion) 

จากการสมัภาษณพ์บว่าโปรโมชั่นและส่วนลด ที่ดึงดดูผูสู้งอายุในการตดัสินใจซือ้ที่
พัก ไดแ้ก่ โปรโมชั่นแถมเฟอรน์ิเจอรห์รือเครื่องใชไ้ฟฟ้า, ส่วนลดราคาบา้น, ส่วนลดค่าใชจ้่ายใน
การโอนที่ดินและจดจ านอง ซึ่งจะช่วยลดค่าใชจ้่ายในการซือ้บา้น นอกจากนีย้งัมี โปรโมชั่นซือ้บา้น
เงินสดมีส่วนลด, ส่วนลดเมื่อมีการวางเงินดาวน ์การจดัโปรโมชั่นเหล่านีช้่วยกระตุน้ใหผู้ซ้ือ้รูส้ึกว่า
การลงทนุในการซือ้บา้นเป็นสิ่งที่คุม้ค่า และสามารถลดภาระค่าใชจ้่ายในการซือ้บา้น 

สนใจโครงการที่มีการจดัโปรโมชั่นแถมพวกเครื่องใชไ้ฟฟ้า หรือเฟอรน์ิเจอร ์เวลายา้ย
เขา้ไปอยู่จรงิจะไดไ้ม่เสียค่าใชจ้่ายในการตกแต่งบา้นเยอะ  (ผูใ้หส้มัภาษณค์นที่ 1: เพศหญิง อาย ุ
52 ปี) 

ส่วนลด ราคาบา้น หรือ ฟรีค่าใชจ้่ายที่ดิน (ผูใ้หส้มัภาษณ์คนที่ 5: เพศชาย อายุ 58 
ปี) 

โปรโมชั่นซือ้บา้นเงินสดมีสว่นลด (ผูใ้หส้มัภาษณค์นที่ 6: เพศชาย อาย ุ56 ปี) 
โปรโมชั่นบา้นที่มีการตกแต่งบา้นไวแ้ลว้พรอ้มเขา้อยู่เลย (ผูใ้หส้มัภาษณค์นที่ 7: เพศ

หญิง อาย ุ55 ปี) 
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การส่ือสารการตลาด (Communication) 
จากการสัมภาษณ์พบว่า เนือ้หาที่น าเสนอ ควรเป็น วีดีโอ หรือ รูปภาพ ที่แสดงให้

เห็นถึง รายละเอียดของบ้าน  และ สิ่งอ านวยความสะดวก  โดยเฉพาะการแสดงให้เห็นถึง 
บรรยากาศจริง ของที่พัก โดยการใชส้ื่อวีดีโอ สามารถสื่อสารไดค้รบถว้นและเขา้ใจง่าย โดย วีดีโอ
สัน้ ควรมีความยาวไม่เกิน 2 นาที  

ผูสู้งอายุส่วนใหญ่ตอ้งการ ขอ้มูลที่ละเอียด เก่ียวกับ สิ่งอ านวยความสะดวก เช่น 
บริการด้านการแพทยท์ี่สามารถเขา้ถึงได้อย่างสะดวก  การสื่อสาร ควรท าให้ขอ้มูลง่ายต่อการ
เขา้ถึงและเขา้ใจไดง้่าย ผ่านช่องทางต่าง ๆ เช่น Facebook, เว็บไซต,์ และช่องทางออนไลนอ่ื์น ๆ  

ชอบวีดีโอสั้นความยาวประมาณ  2 นาที ไม่เกินนี ้ ที่มีข้อมูลเก่ียวกับโครงการที่
ครบถ้วนและ มีรูปภาพที่แสดงใหเ้ห็นสภาพแวดลอ้มจริงของที่พัก (ผูใ้หส้ัมภาษณ์คนที่ 1: เพศ
หญิง อาย ุ52 ปี) 

ชอบรูปภาพที่แสดงถึงสภาพแวดลอ้มของโครงการพรอ้มขอ้มลู  (ผูใ้หส้มัภาษณค์นที่ 
6: เพศชาย อาย ุ56 ปี) 

สื่อรูปภาพ และขอ้มลูเก่ียวกบัโครงการ (ผูใ้หส้มัภาษณค์นที่ 10: เพศชาย อาย ุ53 ปี) 
Facebook เป็นช่องทางในการเขา้ถึงขอ้มลูที่สะดวกรวดเร็ว แต่บางครัง้ขอ้มลูอาจไม่

ครบถว้น (ผูใ้หส้มัภาษณค์นที่ 11: เพศหญิง อาย ุ54 ปี) 
 

ส่วนที ่3 Persona 
Persona ของกลุม่ผูส้งูอายทุี่สนใจซือ้ที่พกัอาศยั  
ความต้องการและความคาดหวังของกลุ่มตัวอย่าง (Needs & Expectations) 

ความสะดวกสบาย 
จากการสัมภาษณ์พบว่า ผูสู้งอายุส่วนใหญ่ตอ้งการ ที่พักที่สะดวกสบาย มีสิ่ง

อ านวยความสะดวก เช่น การเดินทางที่สะดวก และแหลง่อาหาร 
คาดหวงัความสะดวกสบายและ ความเงียบสงบภายในโครงการ (ผูใ้หส้มัภาษณ์

คนที่ 3: เพศหญิง อาย ุ55 ปี) 
ความสะดวกสบาย และพืน้ที่ใชส้อยภายในบา้น  (ผูใ้ห้สัมภาษณ์คนที่ 8: เพศ

หญิง อาย ุ56 ปี) 
ความสะดวกสบายและความปลอดภยั (ผูใ้หส้มัภาษณค์นที่ 9: เพศชาย อายุ 59 

ปี)  
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ความปลอดภัย 
ผูส้งูอายุใหค้วามส าคญักบั ความปลอดภยั โดยตอ้งการ หมู่บา้นโครงการปิด ที่มี 

รปภ.ดแูล 24 ชั่วโมง หรือ ระบบรกัษาความปลอดภยัที่ดี ที่สามารถใหค้วามมั่นใจในกรณีฉกุเฉิน 
คาดหวงัในเรื่องความปลอดภยัเป็นอันดับ 1 อยากไดเ้ป็นหมู่บา้นโครงการปิด มี

การดแูลความปลอดภยัโดย รปภ 24 ชั่วโมง เพื่อเกิดเหตกุารณฉ์ุกเฉิน (ผูใ้หส้มัภาษณค์นที่ 1: เพศ
หญิง อาย ุ52 ปี) 

ความปลอดภยัของตวัโครงการ (ผูใ้หส้มัภาษณค์นที่ 5: เพศชาย อาย ุ58 ปี) 
ความปลอดภยั มี รปภ คอยดแูลความเรียบรอ้ยภายในโครงการ เป็นโครงการปิด 

(ผูใ้หส้มัภาษณค์นที่ 11: เพศหญิง อาย ุ54 ปี) 
การดูแลสุขภาพ 

มีความคาดหวังให้มี  โรงพยาบาลในบริเวณใกล้เคียง  หรือ สิ่งอ านวยความ
สะดวกในการดแูลผูส้งูอาย ุเช่น สวนสาธารณะ หรือกิจกรรมเพื่อสขุภาพ 

ความสะดวกสบายที่ เหมาะสมกับกลุ่มผู้สูงอายุ ไม่แออัดจนเกินไป (ผู้ให้
สมัภาษณค์นที่ 7: เพศหญิง อาย ุ55 ปี) 

มีความสะดวกสบายอยู่ใกลโ้รงพยาบาล (ผูใ้หส้มัภาษณค์นที่ 12: เพศหญิง อาย ุ
56 ปี) 

การเดินทางและการเข้าถึง 
ตอ้งการที่พักที่ ใกล้กับสถานที่ส  าคัญ เช่น โรงพยาบาล, รา้นคา้, และสถานที่

ขนสง่สาธารณะ ที่สะดวกในการเดินทาง 
ดา้นความปลอดภยัและการเดินทางที่สะดวกสบายใกลท้ี่ท างานหรือโรงเรียนของ

ลกู (ผูใ้หส้มัภาษณค์นที่ 2: เพศชาย อาย ุ54 ปี) 
ความสะดวกสบายในการเดินทาง (ผูใ้หส้มัภาษณค์นที่ 6: เพศชาย อาย ุ56 ปี) 
ความสะดวกสบายในการเดินทาง และ การหาอาหารการกิน (ผูใ้หส้มัภาษณค์น

ที่ 10: เพศชาย อาย ุ53 ปี) 
เหตุผลในการตัดสินใจ (Motivations): 

จากการสัมภาษณ์พบว่าผูสู้งอายุต้องการที่พักอาศัยที่เหมาะสมหลังการเกษียณ  
เพื่อใหก้ารใชช้ีวิตในวยัเกษียณเป็นไปอย่างสะดวกสบายและปลอดภยั , การสรา้งทรพัยส์ินใหลู้ก
ก่อนวยัเกษียณ, ยื่นกูซ้ือ้บา้น เพื่อลดภาระในช่วงเกษียณ, ตอ้งการยา้ยที่อยู่อาศยัไปยังท าเลที่ตัง้
และบรรยากาศใหม่ ๆ และความสะดวกสบาย ที่เหมาะสมกบั การใชช้ีวิตในวยัผูส้งูอาย ุ
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อายุมากขึน้ก็ตอ้งการที่พักที่มีความสะดวกและปลอดภัยที่จะใชช้ีวิตอยู่หลงัเกษียณ  
(ผูใ้หส้มัภาษณค์นที่ 1: เพศหญิง อาย ุ52 ปี) 

อยากสรา้งทรพัยส์ินใหล้กูก่อนที่จะเกษียณ (ผูใ้หส้มัภาษณค์นที่ 2: เพศชาย อาย ุ54 
ปี) 

ตอ้งการยา้ยที่อยู่อาศัยไปในท าเลที่ตัง้ และบรรยกาศใหม่ ๆ (ผูใ้หส้มัภาษณค์นที่ 4: 
เพศหญิง อาย ุ57 ปี) 

ตอ้งการที่พักที่สะดวกสบาย และมีสิ่งอ านวยความสะดวกพืน้ฐานในชีวิตประจ าวัน 
เช่น การกิน การเดินทาง (ผูใ้หส้มัภาษณค์นที่ 6: เพศชาย อาย ุ56 ปี) 

ช่องทางการติดต่อส่ือสาร (Communication Channels) 
ช่องทางออนไลน ์เป็นที่นิยมในการหาขอ้มลู เช่น Facebook, Google, และเว็บไซต ์

ที่เก่ียวขอ้งกับการขายบ้าน ส่วนใหญ่ตอ้งการการติดต่อพูดคุยผ่าน  Line และ Messenger เพื่อ
สอบถามขอ้มลูเพิ่มเติมและเปรียบเทียบบา้นต่าง ๆ ก่อนตดัสินใจ 

ใช ้Facebook และ Google ในการคน้หาขอ้มูล รูส้ึกสะดวกดี (ผูใ้หส้มัภาษณ์คนที่ 
2: เพศชาย อาย ุ54 ปี) 

ใช้ Facebook และ website ในการหาข้อมูล รูส้ึกสะดวก ค้นหาได้ง่าย สามารถ
เปรียบเทียบบา้นหลงัอื่น ๆ ในโครงการเดียวกนัได ้(ผูใ้หส้มัภาษณค์นที่ 3: เพศหญิง อาย ุ55 ปี) 

Line และ Messenger (ผูใ้หส้มัภาษณค์นที่ 8: เพศหญิง อาย ุ56 ปี) 
ใช ้Line ในการติดต่อสื่อสารเป็นหลกั (ผูใ้หส้มัภาษณค์นที่ 9: เพศชาย อาย ุ59 ปี)  

ปัญหาทีพ่บ (Pain Points) 
การติดต่อกับเจ้าหน้าที ่

บางครัง้ไม่สามารถติดต่อไดท้นัทีหรือเจา้หนา้ที่ไม่พรอ้มใหค้ าแนะน าตลอดเวลา 
ข้อมูลไม่ครบถ้วน และไม่อัปเดต  

บางครัง้ขอ้มลูที่มีในเว็บไซตห์รือโฆษณาบา้นไม่ครบถว้น หรือมีการ  แต่งรูปภาพ 
มากเกินไป ท าใหผู้ซ้ือ้รูส้ึกว่า บา้นจริงไม่ตรงกับที่เห็น มีการใช้ รูปภาพเก่า หรือ ขอ้มูลที่ไม่เป็น
ปัจจบุนั, ท าใหต้อ้งเสียเวลาในการตรวจสอบเพิ่มเติม 

ขอ้มลูบางครัง้ขาดความละเอียดมีการแต่งรูปภาพของตัวบา้นและโครงการมาก
เกินไป ท าใหภ้าพไม่ค่อยตรงปก (ผูใ้หส้มัภาษณค์นที่ 3: เพศหญิง อาย ุ55 ปี) 

ขอ้มูลบางส่วนไม่ครบถว้น ควรใหร้ายละเอียดเพิ่มเติมเก่ียวกับสิ่งอ านวยความ
สะดวก และช่องทางการติดต่อ (ผูใ้หส้มัภาษณค์นที่ 6: เพศชาย อาย ุ56 ปี) 
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ขอ้มลูบา้นและโครงการที่ไม่อพัเดท ใชรู้ปภาพเก่า พอเขา้ไปดบูา้นจรงิ ๆ บา้นไม่
ตรงปก (ผูใ้หส้มัภาษณค์นที่ 7: เพศหญิง อาย ุ55 ปี) 

ข้อมูลไม่ครบถ้วนและบางครั้งไม่สามารถติดต่อกับเจ้าหน้าที่ได้ทันที  (ผู้ให้
สมัภาษณค์นที่ 8: เพศหญิง อาย ุ56 ปี) 

 
ส่วนที ่4 Customer Journey 

สรุป Customer Journey ส าหรบัผูสู้งอายุที่ก าลงัมองหาที่พักอาศัย เป็นกระบวนการที่
ผูบ้ริโภคเดินทางจากการรบัรูจ้นถึงการตดัสินใจซือ้สินคา้ หรือบรกิารไปจนถึงการใชผ้ลิตภณัฑแ์ละ
บริการในระยะยาว ในกรณีนี ,้ ที่พักอาศยัส าหรบัผูส้งูอายุ จะมี Customer Journey ที่ประกอบไป
ดว้ยหลายขั้นตอน ตั้งแต่การรบัรู ้, การพิจารณา, การตัดสินใจซือ้ และการบริการหลังการขาย 
ดงัต่อไปนี ้

การรับรู้ (Awareness) 
จากการสมัภาษณพ์บว่าผูสู้งอายุส่วนใหญ่เริ่มตน้จากการ รบัรูข้อ้มูล เก่ียวกับที่พัก

อาศัยผ่าน สื่อออนไลน์ เช่น Facebook, Google และ เว็บไซต์ ซึ่งเป็นช่องทางหลักที่ใชใ้นการ
ค้นหาข้อมูล โดยข้อมูลในช่องทางออนไลน์สามารถเข้าถึงได้ง่าย โดยเฉพาะ  สื่อโฆษณาผ่าน 
Facebook ที่ช่วยใหผู้ส้งูอายุรบัรูข้อ้มูลที่เก่ียวขอ้งกับที่พักอาศัยไดดี้ และสะดวก ในระยะเริ่มตน้ 
ผูสู้งอายุมีความสนใจ วีดีโอสัน้, รีวิวจากผูใ้ชง้านจริง และ รูปภาพ ของโครงการที่แสดงถึงความ
สะดวกสบายและความปลอดภยั 

วีดิโอสัน้ ๆ ที่อธิบายสิ่งอ านวยความสะดวก หรือรีวิวจากผูท้ี่อาศยัอยู่ภายในโครงการ 
(ผูใ้หส้มัภาษณค์นที่ 1: เพศหญิง อาย ุ52 ปี) 

รูส้ึกว่ามีความสะดวกมาก คน้หาขอ้มลูเก่ียวกบับา้น หรือโครงการที่สนใจไม่ก่ีครัง้ ก็
มีขอ้มลูที่สนใจขึน้บนฟีดของ Facebook แลว้ (ผูใ้หส้มัภาษณค์นที่ 3: เพศหญิง อาย ุ55 ปี) 

ภาพถ่ายบา้นและโครงการ (ผูใ้หส้มัภาษณค์นที่ 4: เพศหญิง อาย ุ57 ปี) 
ช่วยใหส้ามารถรบัขอ้มูลไดเ้ร็วและง่าย แต่ยังตอ้งเลือกอ่านขอ้มูลที่มาจากแหล่งที่

เชื่อถือได ้เพราะบางครัง้ขอ้มลูที่น าเสนอนัน้ไม่ละเอียดพอ (ผูใ้หส้มัภาษณค์นที่ 12: เพศหญิง อาย ุ
56 ปี) 

การพิจารณา (Consideration) 
จากการสัมภาษณ์พบว่าเมื่อผู้สูงอายุเริ่มสนใจที่พักอาศัย  จะต้องการ ข้อมูลที่

ละเอียดมากขึน้ เช่น รายละเอียดสิ่งอ านวยความสะดวก, ราคา, วิธีการเดินทาง และ สถานที่
ใกลเ้คียง เช่น โรงพยาบาล, รา้นคา้ และการเดินทางที่สะดวก ขอ้มูลที่ครบถว้นและชดัเจนจะช่วย
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สรา้งความมั่นใจ ในการเลือกที่พกัอาศยั เช่น รายละเอียดเก่ียวกบัความปลอดภยั เช่น การมี รปภ. 
24 ชั่วโมง หรือ การบริการหลังการขาย ที่จะช่วยสรา้งความมั่นใจในการซือ้ แต่หากข้อมูลไม่
ครบถว้นหรือไม่เป็นปัจจุบนัอาจจะท าใหรู้ส้ึกไม่มั่นใจและตอ้งการ  ตรวจสอบขอ้มูลเพิ่มเติม ผ่าน
ช่องทางติดต่อเช่น Line, Messenger, หรือโทรศพัท ์

ตอ้งการขอ้มูลเก่ียวกบัสิ่งอ านวยความสะดวกและสถานที่ใกลเ้คียง (ผูใ้หส้มัภาษณ์
คนที่ 2: เพศชาย อาย ุ54 ปี) 

ตอ้งการขอ้มูลเก่ียวกับราคา ค่าใชจ้่าย วิธีในการด าเนินการหากตอ้งการซือ้ (ผูใ้ห้
สมัภาษณค์นที่ 3: เพศหญิง อาย ุ55 ปี) 

ต้องการข้อมูลเก่ียวกับสิ่งอ านวยความสะดวก การเดินทาง และบริการทางด้าน
สขุภาพบรเิวณใกลเ้คียง (ผูใ้หส้มัภาษณค์นที่ 7: เพศหญิง อาย ุ55 ปี)  

ต้องมีขอ้มูลเก่ียวกับราคา ข้อมูลเก่ียวกับบ้าน สิ่งอ านวยความสะดวก และ ช่อง
ทางการติดต่อที่ติดต่อไดง้่าย (ผูใ้หส้มัภาษณค์นที่ 9: เพศชาย อาย ุ59 ปี) 

การตัดสินใจ (Decision) 
จากการสัมภาษณ์พบว่าเมื่อผู้สูงอายุได้ข้อมูลที่ เพียงพอ พวกเขาจะพิจารณา  

ตดัสินใจซือ้ โดยจะเนน้ที่ ความสะดวกสบาย, ความปลอดภยั, และ สิ่งอ านวยความสะดวก ที่ตอบ
โจทยค์วามตอ้งการ การตดัสินใจมกัจะเกิดขึน้เมื่อผูส้งูอายุเห็นว่า  ราคา ของที่พกัอาศยัเหมาะสม
กบั สิ่งที่ไดร้บั ซึ่งการใช ้วีดีโอและรูปภาพ แสดงใหเ้ห็นถึง การออกแบบบา้น, บรรยากาศภายใน
โครงการ, และ การแสดงรายละเอียดที่ชดัเจน ของโครงการจะช่วยเพิ่มโอกาสในการตดัสินใจซือ้ 

สื่อที่มีความชดัเจน ในเรื่องค่าใชจ้่ายที่ตอ้งใช ้รายละเอียดโครงการ รวมถึงขอ้งเสนอ
พิเศษที่ดงึดดูใหเ้กิดความสนใจ (ผูใ้หส้มัภาษณค์นที่ 1: เพศหญิง อาย ุ52 ปี) 

ต้องการสื่อวีดิโอที่มีการพูดอธิบายข้อมูลเก่ียวกับโครงการและตัวบ้าน (ผู้ให้
สมัภาษณค์นที่ 7: เพศหญิง อาย ุ55 ปี) 

สื่อวีดิโอ และ รูปภาพที่มีความน่าสนใจ รวมถึงการทิง้ช่องทางการติดต่อไวท้า้ยคลิป 
(ผูใ้หส้มัภาษณค์นที่ 11: เพศหญิง อาย ุ54 ปี) 

สื่อวีดิโอเน้นเป็นการพาเดินชมบ้าน มีการพูดบรรยาย ไม่ เร็วจนเกินไป (ผู้ให้
สมัภาษณค์นที่ 12: เพศหญิง อาย ุ56 ปี) 

การซือ้ (Purchase) 
จากการสมัภาษณพ์บว่าเมื่อผูส้งูอายตุดัสินใจซือ้, ผูส้งูอายจุะคาดหวงัการ ใหบ้ริการ

ที่ดี ทั้งในเรื่อง เอกสารการซือ้ขาย, ช่องทางการช าระเงิน, และการอ านวยความสะดวกในการ
ด าเนินการ ซึ่งในระยะนีผู้ ้สูงอายุอาจจะคาดหวัง  โปรโมชั่น หรือ ส่วนลดพิเศษ เช่น ของแถม 
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สว่นลดราคาบา้น หรือ ฟรีค่าใชจ้่ายโอนกรรมสิทธิ์ ซึ่งเป็นปัจจยัที่ช่วยเพิ่มแรงจงูใจในการตดัสินใจ
ซือ้ 

สื่อที่มีความชดัเจน ในเรื่องค่าใชจ้่ายที่ตอ้งใช ้รายละเอียดโครงการ รวมถึงขอ้งเสนอ
พิเศษที่ดงึดดูใหเ้กิดความสนใจ (ผูใ้หส้มัภาษณค์นที่ 1: เพศหญิง อาย ุ52 ปี) 

โปรโมชั่นส่วนลดค่าโอน ค่าจดจ านอง หรือค่าใชจ้่ายที่ดิน (ผูใ้ห้สัมภาษณ์คนที่ 8: 
เพศหญิง อาย ุ56 ปี) 

โปรโมชั่นฟรีค่าโอน (ผูใ้หส้มัภาษณค์นที่ 10: เพศชาย อาย ุ53 ปี) 
การบริการหลังการขาย (Post-purchase Service) 

จากการสัมภาษณ์พบว่าเมื่อผู้สูงอายุซือ้ที่พักอาศัยแล้ว  ผู้สูงอายุคาดหวังการ 
ติดตามผล จากเจา้หนา้ที่ เช่น การ สอบถามความพึงพอใจ การใหบ้รกิารซ่อมบ ารุง หากมีปัญหา
หลงัการเขา้อยู่ค  าตอบจากการสมัภาษณผ์ูส้งูอายุหลายท่านแสดงใหเ้ห็นถึงความตอ้งการในการ  
ติดตามการดูแลหลังการขาย โดยเฉพาะการใหบ้ริการซ่อมแซม หรือการให้ ค าแนะน าการดูแล
บา้น นอกจากนี ้ยงัคาดหวงัการ บรกิารที่ดีจากเจา้หนา้ที่ทัง้ในดา้น การตรวจสอบบา้นก่อนเขา้อยู่ 
และ การตรวจสอบเอกสาร 

การติดตามหลังจากการเขา้ไปอยู่จริงแล้วผ่านช่องทางต่าง  ๆ เช่น การทักไลน์มา
สอบถาม หรือ โทรติดตาม (ผูใ้หส้มัภาษณค์นที่ 1: เพศหญิง อาย ุ52 ปี) 

ตอ้งการการติดตามตามหรือการช่วยเหลือหากเกิดปัญหาหลงัจากที่ซือ้บา้นไป (ผูใ้ห้
สมัภาษณค์นที่ 2: เพศชาย อาย ุ54 ปี) 

หลังจากการซือ้บา้นแลว้ คาดหวังการติดตามจากเจา้หน้าที่เพื่อให้ขอ้มูลเก่ียวกับ
บรกิารซ่อมแซมหรือบ ารุงรกัษา (ผูใ้หส้มัภาษณค์นที่ 10: เพศชาย อาย ุ53 ปี) 

คาดหวงัใหม้ีการติดตามหลงัการเขา้อยู่อาศยัแลว้ (ผูใ้หส้มัภาษณค์นที่ 11: เพศหญิง 
อาย ุ54 ปี) 

 
ส่วนที ่5 Content Marketing 

สรุปการวิเคราะห ์Content Marketing ส าหรบัที่พกัอาศยัส าหรบัผูส้งูอายุ 
รูปแบบของเนือ้หาทีไ่ด้รับความนิยม (Content Format) 

จากการสมัภาษณพ์บว่าเนือ้หาในบทความ มีความเขา้ใจง่าย เป็นสิ่งที่ผูส้งูอายุส่วน
ใหญ่ชอบ โดยเฉพาะ วีดีโอสัน้ และ ภาพถ่าย ที่แสดงใหเ้ห็นถึง สถานที่จริง หรือ การพาชมที่พัก
อาศยั ซึ่งจะช่วยใหเ้ห็นภาพของโครงการไดอ้ย่างชดัเจน โดยเนือ้หาประเภทที่ไดร้บัความนิยมมาก
ที่สุด ได้แก่ วีดีโอสั้น  ที่มีข้อมูลครบถ้วนและเข้าใจง่าย (เช่น ความยาวประมาณ 1-2 นาที) 
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ภาพถ่ายและวีดีโอพาเดินชมบา้น โดยแนะน าใหใ้ชภ้าพถ่ายและวีดีโอที่แสดงบรรยากาศจริงของ
สถานที่, พรอ้มขอ้มลูพืน้ฐานที่ครบถว้น 

ชอบดูเป็นวีดิโอสั้นที่มีข้อมูลครบถ้วนและเข้าใจง่าย (ผู้ให้สัมภาษณ์คนที่ 1: เพศ
หญิง อาย ุ52 ปี) 

ภาพถ่าย และวีดิโอพาเดินชมบา้นและโครงการประกอบดว้ย (ผูใ้หส้มัภาษณค์นที่ 3: 
เพศหญิง อาย ุ55 ปี) 

คลิปวีดิโอสัน้ (ผูใ้หส้มัภาษณค์นที่ 9: เพศชาย อาย ุ59 ปี) 
ข้อมูลทีต่้องการในการพิจารณาทีพั่กอาศัย (Desired Information) 

ผูสู้งอายุใหค้วามส าคัญกับ ขอ้มูลที่ครบถ้วน และ ชัดเจน เพื่อช่วยในการตัดสินใจ 
โดยข้อมูลที่ต้องการมากที่สุด ได้แก่ สิ่งอ านวยความสะดวก  เช่น ฟิตเนส, สระว่ายน ้า, หรือ 
สวนสาธารณะ สถานที่บริการสุขภาพใกล้เคียง เช่น โรงพยาบาล, คลินิก ความสะดวกในการ
เดินทาง เช่น ช่องทางการเดินทางที่สะดวก หรือ การเขา้ถึงขนส่งสาธารณะ ความปลอดภัย ในที่
พัก เช่น การรักษาความปลอดภัยจาก  รปภ. 24 ชั่ วโมงข้อมูลเก่ียวกับพื ้นที่รอบ ๆ บ้าน เช่น 
สถานที่ส  าคญั, รา้นคา้, โรงพยาบาล, หรือแหลง่บรกิารอ่ืน ๆ ที่จะช่วยใหช้ีวิตประจ าวนัสะดวกขึน้ 

ควรมีข้อมูลเก่ียวกับสิ่งอ านวยความสะดวกที่ เหมาะสมส าหรับผู้สูงอายุ (ผู้ให้
สมัภาษณค์นที่ 2: เพศชาย อาย ุ54 ปี) 

ความปลอดภัย หน่วยบริการสุขภาพที่อยู่ใกล้กับโครงการ พื ้นที่ส่วนกลาง (ผู้ให้
สมัภาษณค์นที่ 7: เพศหญิง อาย ุ55 ปี) 

ความสะดวกสบายในการใชช้ีวิต (ผูใ้หส้มัภาษณค์นที่ 9: เพศชาย อาย ุ59 ปี) 
ความเชื่อมั่นจากการเล่าเร่ืองผ่านส่ือ (Trust Building Through Content) 

การใช ้สื่อวีดีโอ และ ภาพถ่าย ช่วยเพิ่มความเชื่อมั่นใหก้บัผูสู้งอายุในการตัดสินใจ
ซือ้ที่พัก สามารถเห็น สถานที่จริง ผ่าน วีดีโอ หรือ ภาพถ่าย ซึ่งท าใหรู้ส้ึกว่าสถานที่นัน้ มีอยู่จริง 
และไม่ใช่ มิจฉาชีพ การมีวีดีโอพาเดินชมบา้น หรือ ภาพถ่าย ที่แสดงใหเ้ห็น รายละเอียดจริง ของ
บา้นและโครงการท าใหรู้ส้ึกว่าเป็นขอ้มลูที่ น่าเชื่อถือ และการใชภ้าพถ่ายและวีดีโอที่มีการบรรยาย 
ท าใหเ้ขา้ใจง่ายและช่วยในการตดัสินใจไดดี้ยิ่งขึน้ 

สื่อวีดิโอและภาะถ่ายช่วยเพิ่มความเชื่อมั่นในการเลือกที่พักอาศัย แนะน าใหม้ีการ
แสดงถึงสภาพแวดลอ้มจรงิและการบรกิารท่ีครบถว้น (ผูใ้หส้มัภาษณค์นที่ 1: เพศหญิง อาย ุ52 ปี) 

การเล่าเรื่องผ่านสื่อวีดิโอ มีผลต่อความเชื่อมั่นมาก เพราะไดเ้ห็นสถานที่จริง และมี
กาลงรายละเอียดในสื่อวีดิโอ เพื่อประกอบการตัดสินใจซือ้ (ผูใ้หส้มัภาษณ์คนที่ 5: เพศชาย อาย ุ
58 ปี) 
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ช่วยเพิ่มความเชื่อมั่นในตัวโครงการว่ามีอยู่จริง ไม่ใช่มิจฉาชีพ (ผูใ้หส้มัภาษณค์นที่ 
7: เพศหญิง อาย ุ55 ปี) 

วีดีโอและภาพถ่ายช่วยท าใหรู้ส้ึกว่า ขอ้มลูที่น าเสนอเป็นของจริง (ผูใ้หส้มัภาษณค์น
ที่ 11: เพศหญิง อาย ุ54 ปี) 

การใช ้วีดีโอ ท าใหส้ามารถเห็นภาพรวมของบา้นและพืน้ที่รอบ ๆ ไดดี้ขึน้ ช่วยใหม้ี
ความมั่นใจในการตดัสินใจซือ้ (ผูใ้หส้มัภาษณค์นที่ 12: เพศหญิง อาย ุ56 ปี) 

การออกแบบการตลาดเชิงเนือ้หา (Content)  
บริษัทที่จะน าการสื่อสารทางการไปน าเสนอ คือ  บริษัท บีอาร์2020 พร็อพเพอรตี์ ้

จ ากดั เป็นบรษิัทที่มีการขายอสงัหารมิทรพัยเ์พื่ออยู่อาศยั ในโซนสมทุรปราการ โดยเนน้กลุ่มลกูคา้
ในทุกช่วงวัย โดยมีอสังหาริมทรัพย์ ทั้งบ้านเด่ียว บ้านพักตากอากาศ และคอนโดมิเนียม ที่
ออกแบบตามแนวคิด Universal Design เพื่อความปลอดภัยและสะดวกสบายในระยะยาว โดย 
มุ่งเป็นผูน้  าดา้นการพฒันาโครงการที่อยู่อาศยัที่ตอบโจทยค์ณุภาพชีวิตของทุกช่วงวยัในทุกมิติ ทัง้
การออกแบบ ฟังกช์นัพืน้ที่ บรกิารหลงัการขาย และชุมชนที่เอือ้ต่อการอยู่อาศยัรว่มกนัอย่างอบอุ่น
และปลอดภยั โดยสีประจ าบรษิัท คือ สีแดง สื่อถึงพลงั ความเชื่อมั่น ความอบอุ่น และความมั่นคง 
ช่องทางการสื่อสารหลัก ไดแ้ก่ Facebook Page, เว็บไซตบ์ริษัท, LINE OA, และการจัดกิจกรรม
เยี่ยมชมโครงการจรงิ เพื่อใหผู้ส้นใจไดส้มัผสับรรยากาศจรงิก่อนตดัสินใจ 

จากขอ้มูลของผูใ้หส้ัมภาษณ์ผูว้ิจัยไดท้ าการร่างเคา้โครงการออกแบบการสื่อสาร
ทางการตลาดเชิงเนือ้หา ไดแ้ก่ Video Content และ Image Content โดยออกแบบจากขอ้มลูที่ได้
จากการวิเคราะห์ ส่วนประสมทางการตลาด , Persona, Customer Journey และ Content 
Marketing โดยท าการโพสตก์ารตลาดเชิงเนือ้หาผ่านสื่อโซเชียลมีเดียช่องทาง Facebook เพื่อท า
การวัดผลจากยอด Reach, ยอด Engagement โดยเก็บข้อมูลเป็นระยะเวลาตั้งแต่วันที่  11 
เมษายน - 10 พฤษภาคม 2568 รวมเวลา 1 เดือน แบ่งออกเป็น 4 รูปแบบ โดยมีรายละเอียด
ดงัต่อไปนี ้
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แบบที ่1 Video Content การพาเดินชมบ้าน 
 

 

ภาพประกอบ 2 เคา้โครงการออกแบบการสื่อสารทางการตลาดเชิงเนือ้หาประเภทรูปแบบ 
Video Content การพาเดินชมบา้น แบบที่ 1 

 

 

ภาพประกอบ 3 เคา้โครงการออกแบบการสื่อสารทางการตลาดเชิงเนือ้หาประเภทรูปแบบ 
Video Content การพาเดินชมบา้น แบบที่ 2 

 

 

ภาพประกอบ 4 เคา้โครงการออกแบบการสื่อสารทางการตลาดเชิงเนือ้หาประเภทรูปแบบ 
Video Content การพาเดินชมบา้น แบบที่ 3  
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ภาพประกอบ 5 เคา้โครงการออกแบบการสื่อสารทางการตลาดเชิงเนือ้หาประเภทรูปแบบ 
Video Content การพาเดินชมบา้น แบบที่ 4 

 

เนือ้หารูปแบบ Video Content การพาเดินชมบา้น ผูว้ิจัยไดท้ าการออกแบบมา
นัน้เป็นการน าเสนอคอนเทนตใ์นรูปแบบของวีดิโอ และมีการเพิ่มเสียงเพลงเพื่อเพิ่มความน่าสนใจ
ใหก้ับวีดิโอ โดยรายละเอียดของเนือ้หาจะเนน้ใหเ้ห็นถึงรายละเอียดต่าง ๆ ภายในบา้น มีการพา
ชมบา้นตัง้แต่หนา้บา้น ไปจนถึงทุกพืน้ที่ภายในบา้น ซึ่งไดจ้ากการสมัภาษณ์ และวิเคราะหส์่วน
ประสมทางการตลาด, Persona, Customer Journey, Content Marketing โดยจะมีการบรรยาย
ในรูปแบบเสียงถึงรายละเอียดในแต่ละส่วนภายในบา้นไปดว้ย และจะมีการบอกถึงชื่อโครงการ 
ขนาดพืน้ที่ ราคา และพืน้ที่ส่วนกลาง เพื่อใหก้ลุ่มลูกคา้ ไดร้บัขอ้มูลที่ครบถ้วน  ชัดเจน และเกิด
ความมั่นใจต่อตวัสินคา้ โดยผูว้ิจยัไดอ้อกแบบวีดิโอไว ้4 รูปแบบดว้ยกนั โดยทัง้ 4 รูปแบบจะมีการ
น าเสนอที่เหมือนกนัแตกต่างกนัที่ตวัผลิตภณัฑ ์

จากบทสมัภาษณท์ี่ผูว้ิจยัไดส้มัภาษณก์ลุ่มตวัอย่างนัน้ จึงสามารถน าขอ้สรุปมา
ออกแบบ Video Content การพาเดินชมบา้น ไดด้งัต่อไปนี  ้ผูว้ิจัยไดอ้อกแบบวิดีโอ ที่แสดงใหเ้ห็น
ถึง สถานที่จรงิ หรือ การพาชมที่พกัอาศยั ซึ่งจะช่วยใหเ้ห็นภาพของโครงการไดอ้ย่างชดัเจน และมี
ขอ้มูลครบถ้วนและเขา้ใจง่าย การที่มีคนพาชมไปดว้ยท าใหก้ลุ่มตัวอย่างมั่นใจในตัวผลิตภัณฑ์
มากขึน้ และ ช่วงราคาที่พกัอาศยัที่กลุม่ตวัอย่างสนใจอยู่ในช่วง 1.5 - 4.5 ลา้นบาท โดยผลิตภณัฑ์
ที่กลุ่มตวัอย่างคาดหวังจะตอ้งมี สิ่งอ านวยความสะดวก ที่เหมาะสมกบักลุ่มวยั เช่น ระบบรกัษา
ความปลอดภัยที่ดี บริการทางการแพทยท์ี่สะดวก ที่พักอาศยัมีความเหมาะสมกบัการเคลื่อนไหว
ของกลุม่ตวัอย่าง เช่น บา้นชัน้เดียว และ ที่พกัควรมีพืน้ที่เปิดโลง่ อากาศถ่ายเทสะดวก 
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แบบที ่2 วีดิโอบรรยากาศภายในบ้าน  
 

 

ภาพประกอบ 6 เคา้โครงการออกแบบการสื่อสารทางการตลาดเชิงเนือ้หาประเภทรูปแบบ 
Video Content บรรยากาศภายในบา้น แบบที่ 1 

 

 

ภาพประกอบ 7 เคา้โครงการออกแบบการสื่อสารทางการตลาดเชิงเนือ้หาประเภทรูปแบบ 
Video Content บรรยากาศภายในบา้น แบบที่ 2 

 

 

ภาพประกอบ 8 เคา้โครงการออกแบบการสื่อสารทางการตลาดเชิงเนือ้หาประเภทรูปแบบ 
Video Content บรรยากาศภายในบา้น แบบที่ 3  
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ภาพประกอบ 9 เคา้โครงการออกแบบการสื่อสารทางการตลาดเชิงเนือ้หาประเภทรูปแบบ 
Video Content บรรยากาศภายในบา้น แบบที่ 4 

 

เนือ้หารูปแบบ Video Content บรรยากาศภายในบา้น ผูว้ิจยัไดท้ าการออกแบบ
มานั้นเป็นการน าเสนอคอนเทนต์ในรูปแบบของวีดิโอ และมีการเพิ่มเสียงเพลงเพื่อเพิ่มความ
น่าสนใจให้กับวีดิโอ โดยรายละเอียดของเนือ้หาจะเน้นให้เห็นถึงวีดิโอบรรยากาศภายใน และ
ภายนอกบ้าน มีการพาชมบ้านตั้งแต่หน้าบ้าน ไปจนถึงทุกพื ้นที่ภายในบ้าน ซึ่งได้จากการ
สัมภาษณ์ และวิเคราะห์ส่วนประสมทางการตลาด , Persona, Customer Journey, Content 
Marketing และจะมีการบอกถึงชื่อโครงการ ขนาดพืน้ที่ ราคา และช่องทางการติดต่อ เพื่อใหก้ลุ่ม
ลกูคา้ไดใ้หบ้รรยากาศโดยรวมของตวัโครงการโดยผูว้ิจยัไดอ้อกแบบวีดิโอไว ้4 รูปแบบดว้ยกนั โดย
ทัง้ 4 รูปแบบจะมีการน าเสนอที่เหมือนกนัแตกต่างกนัที่ตวัผลิตภณัฑ ์

จากบทสมัภาษณท์ี่ผูว้ิจยัไดส้มัภาษณก์ลุ่มตวัอย่างนัน้ จึงสามารถน าขอ้สรุปมา
ออกแบบ Video Content บรรยากาศภายในบา้น ไดด้ังต่อไปนี ้ผูว้ิจัยไดอ้อกแบบ สื่อวีดีโอ เพื่อ
ช่วยเพิ่มความเชื่อมั่นใหก้ับกลุ่มตัวอย่างในการตัดสินใจซือ้ที่พัก  สามารถเห็น สถานที่จริง ผ่าน 
วีดีโอ ซึ่งท าใหรู้ส้ึกว่าสถานที่นัน้ มีอยู่จรงิ ท าใหรู้ส้กึว่าเป็นขอ้มลูที่ น่าเชื่อถือ โดยเนือ้หาประเภทที่
ไดร้บัความนิยมมากที่สุดจากผลสัมภาษณ์ ไดแ้ก่ วีดีโอสัน้  ที่มีขอ้มูลครบถ้วนและเขา้ใจง่าย มี
ความยาวประมาณ 1-2 นาที และ ช่วงราคาที่พักอาศัยที่กลุ่มตัวอย่างสนใจอยู่ในช่วง 1.5 - 4.5 
ลา้นบาท โดยผลิตภัณฑท์ี่กลุ่มตัวอย่างคาดหวงัจะตอ้งมี  สิ่งอ านวยความสะดวก ที่เหมาะสมกับ
กลุ่มวัย เช่น ระบบรกัษาความปลอดภัยที่ดี  บริการทางการแพทย์ที่สะดวก ที่พักอาศัยมีความ
เหมาะสมกับการเคลื่อนไหวของกลุ่มตัวอย่าง เช่น บ้านชั้นเดียว  และ ที่พักควรมีพืน้ที่เปิดโล่ง 
อากาศถ่ายเทสะดวก  
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แบบที ่3 Image Content รายละเอียดบ้านท่ัวไป 
 

 

ภาพประกอบ 10 เคา้โครงการออกแบบการสื่อสารทางการตลาดเชิงเนือ้หาประเภทรูปแบบ 
Image Content รายละเอียดบา้นทั่วไป แบบที่ 1 

 

 

ภาพประกอบ 11 เคา้โครงการออกแบบการสื่อสารทางการตลาดเชิงเนือ้หาประเภทรูปแบบ 
Image Content รายละเอียดบา้นทั่วไป แบบที่ 2 
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ภาพประกอบ 12 เคา้โครงการออกแบบการสื่อสารทางการตลาดเชิงเนือ้หาประเภทรูปแบบ 
Image Content รายละเอียดบา้นทั่วไป แบบที่ 3 

 

 

ภาพประกอบ 13 เคา้โครงการออกแบบการสื่อสารทางการตลาดเชิงเนือ้หาประเภทรูปแบบ 
Image Content รายละเอียดบา้นทั่วไป แบบที่ 4 

 
เนือ้หารูปแบบ Image Content รายละเอียดบา้นทั่วไป ผูว้ิจยัไดท้ าการออกแบบ

มานั้นเป็นการน าเสนอคอนเทนต์ในรูปแบบข้อมูลบวกรูปภาพ ซึ่งได้จากการสัมภาษณ์ และ
วิเคราะห์ส่วนประสมทางการตลาด, Persona, Customer Journey, Content Marketing โดยมี
รายละเอียด ชื่อโครงการการ, ขนาดพื ้นที่, ราคาเริ่มต้น, จ านวนห้องน ้า, ห้องนอน, ที่จอดรถ, 
รูปภาพบา้น และช่องทางการติดต่อที่มีความหลากหลาย เพื่อใหเ้กิดความน่าเชื่อถือ โดยผูว้ิจยัได้
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ออกแบบสื่อไว้ 4 รูปแบบ โดยทั้ง 4 รูปแบบจะมีการน าเสนอที่คล้ายคลึงกันแตกต่างกันที่ตัว
ผลิตภณัฑ ์

จากบทสมัภาษณท์ี่ผูว้ิจยัไดส้มัภาษณก์ลุ่มตวัอย่างนัน้ จึงสามารถน าขอ้สรุปมา
ออกแบบ Image Content รายละเอียดบา้นทั่วไป ไดด้ังต่อไปนี ้ ผูว้ิจัยไดอ้อกแบบสื่อขอ้มูลบวก
รูปภาพ โดยมีการใส่ช่องทางการติดต่อที่มีความหลากหลาย เนื่องจากผลสมัภาษณ์ พบว่ากลุ่ม
ตวัอย่างมีการคน้หาขอ้มลูที่พกั ผ่าน ช่องทางออนไลน ์เช่น เว็บไซต ์Facebook และ Google โดย
การคน้หาผ่านช่องทางออนไลน์ ต่าง ๆ มีความสะดวกและช่วยใหผู้บ้ริโภคเขา้ถึงขอ้มูลเก่ียวกับที่
พกัอาศยัไดง้่าย และ การไปเยี่ยมชมสถานที่จรงิ หรือ โทรศพัทส์อบถาม เป็นขัน้ตอนส าคญัในการ
ตดัสินใจ 

 
แบบที ่4 Image Content โปรโมชั่น และส่ิงอ านวยความสะดวก 

 

 

ภาพประกอบ 14 เคา้โครงการออกแบบการสื่อสารทางการตลาดเชิงเนือ้หาประเภทรูปแบบ 
Image Content โปรโมชั่น และสิ่งอ านวยความสะดวก แบบที่ 1 
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ภาพประกอบ 15 เคา้โครงการออกแบบการสื่อสารทางการตลาดเชิงเนือ้หาประเภทรูปแบบ 
Image Content โปรโมชั่น และสิ่งอ านวยความสะดวก แบบที่ 2 

 

 

ภาพประกอบ 16 เคา้โครงการออกแบบการสื่อสารทางการตลาดเชิงเนือ้หาประเภทรูปแบบ 
Image Content โปรโมชั่น และสิ่งอ านวยความสะดวก แบบที่ 3 
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ภาพประกอบ 17 เคา้โครงการออกแบบการสื่อสารทางการตลาดเชิงเนือ้หาประเภทรูปแบบ 
Image Content โปรโมชั่น และสิ่งอ านวยความสะดวก แบบที่ 4 

 
เนือ้หารูปแบบ Image Content รายละเอียดบา้นทั่วไป ผูว้ิจยัไดท้ าการออกแบบ

มานั้นเป็นการน าเสนอคอนเทนต์ในรูปแบบข้อมูลบวกรูปภาพ ซึ่งได้จากการสัมภาษณ์ และ
วิเคราะห์ส่วนประสมทางการตลาด, Persona, Customer Journey, Content Marketing โดยมี
รายละเอียดดงัต่อไปนี ้ชื่อโครงการการ ขนาดพืน้ที่ ราคาเริ่มตน้ จ านวนหอ้งน า้ หอ้งนอน ที่จอดรถ 
รูปภาพบา้น โปรโมชั่น สิ่งอ านวยความสะดวกบริเวณใกลเ้คียง และช่องทางการติดต่อที่มีความ
หลากหลาย เพื่อใหเ้กิดความน่าเชื่อถือ โดยผูว้ิจยัไดอ้อกแบบสื่อไว ้4 รูปแบบ โดยทัง้ 4 รูปแบบจะ
มีการน าเสนอที่คลา้ยคลงึกนัแตกต่างกนัที่ตวัผลิตภณัฑ ์

จากบทสมัภาษณท์ี่ผูว้ิจยัไดส้มัภาษณก์ลุ่มตวัอย่างนัน้ จึงสามารถน าขอ้สรุปมา
ออกแบบ Image Content โปรโมชั่น และสิ่งอ านวยความสะดวก ไดด้ังต่อไปนี ้ ผูว้ิจัยไดอ้อกแบบ
สื่อข้อมูลบวกรูปภาพ  โดยมีการใส่รายละเอียดสิ่งอ านวยความสะดวก และ โปรโมชั่น ที่กลุ่ม
ตวัอย่างมีความคาดหวงัจะตอ้งมี สิ่งอ านวยความสะดวก ที่เหมาะสมกบัวยั เช่น ระบบรกัษาความ
ปลอดภยัที่ดี บรกิารทางการแพทยท์ี่สะดวก เช่น โรงพยาบาล หรือสถานบรกิารดา้นสขุภาพบรเิวณ
ใกลเ้คียง ที่พกัอาศยัมีความเหมาะสมกบัการเคลื่อนไหว และพบว่าโปรโมชั่นและสว่นลด สามารถ
ที่จะดงึดดูกลุม่ตวัอย่างในการตดัสินใจซือ้ที่พกั 

วิเคราะหข์้อมูลจาก Test บนช่องทาง Facebook 
จากการเก็บรวบรวมข้อมูลที่ได้จากผล Test ผ่านช่องทาง Facebook เพื่อน ามา

วิเคราะหข์อ้มูลเชิงปริมาณ โดยวิธีการน าเสนอขอ้มูลเชิงปริมาณนัน้แสดงไดจ้ากจ านวนผูเ้ขา้ถึง
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โพสต ์การกดถูกใจ การแชร ์ยอดด ูและ การโตต้อบ ของลกูคา้ที่มีต่อ Content รูปแบบต่าง ๆ ที่ท า
การ Test น าเสนอในรูปแบบการพรรณนาเชิงวิเคราะห์ โดยเก็บขอ้มลูเป็นระยะเวลาตัง้แต่วนัที่ 11 
เมษายน - 10 พฤษภาคม 2568 รวมเวลา 1 เดือน แบ่งออกเป็น 4 รูปแบบ โดยมีรายละเอียด
ดงัต่อไปนี ้

 
ตาราง 2 รายละเอียดประเภทเนือ้หา 

ประเภทเนื้อหา จ านวนโพสต ์
Video Content การพาเดินชมบา้น 4 
Video Content บรรยากาศภายในบา้น 4 
Image Content รายละเอียดบา้นทั่วไป 4 
Image Content โปรโมชั่น และสิ่งอ านวยความสะดวก 4 

รวม 16 

 
ข้อมูลเชิงสถิติ Facebook Insights ของ Fan Page 

ผูว้ิจัยไดน้ าขอ้มูลเชิงลึกที่เป็นตัวชีว้ัดในการรายงานขอ้มูลหรือสถิติต่าง ๆ ของ เพจ
บา้นสวยมือ 2 โซนสมุทรปราการ เพื่อน ามาวิเคราะหแ์ละใชใ้นการประเมินความเคลื่อนไหวของ 
Page โดยจะแสดงผลอยู่ในขอ้มลูเชิงสถิติ Facebook Insights มรีายละเอียดดงันี ้

 

 

ภาพประกอบ 18 ภาพเพจของ บา้นสวยมือ 2 โซนสมทุรปราการ 
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ภาพประกอบ 19 ภาพรวมประสิทธิภาพ เพจ บา้นสวยมือ 2 โซนสมทุรปราการ 
 

จากข้อมูล Overview แสดงภาพรวมต่าง ๆ ของเพจทั้งหมดในระยะเวลา 1 เดือน 
การวดัผล ซือ้ผูว้ิจยัไดเ้ลือกขอ้มลูในช่วงระยะเวลา 11 เมษายน - 10 พฤษภาคม 2568 การน ามา
วิเคราะหข์อ้มลูสรุปไดด้งันี ้

1. ยอดดู จ านวนครัง้ที่มีการเล่นหรือแสดงเนื ้อหา ซึ่งเนื ้อหาประกอบไปด้วย
วิดีโอ โพสต ์สตอรี่ และโฆษณา โดยจะมียอดดทูัง้หมด 49,000 ครัง้ 

2. การเข้าถึง จะนับจ านวนการเข้าถึงจากการเผยแพร่เนือ้หาบน Facebook 
ทัง้หมด 13,000 ครัง้ จากผูติ้ดตาม 1,663 คน และ 11,580 คน 

3. การรับชม วิดีโอและคลิป Reels จ านวนครั้งที่มีการเล่นวิดีโอหรือคลิป 
Reels นานอย่างนอ้ย 3 วินาที หรือเกือบตลอดความยาวรวมหากวิดีโอหรือคลิป Reels สัน้กว่า 3 
วินาที จะไม่นบัเวลาท่ีเลน่ซ า้ในระหว่างการเลน่วิดีโอหรือคลิป Reels หนึ่งครัง้ ทัง้หมด 3,700 ครัง้ 

4. การโต้ตอบกับเนื้อหา จ านวนการกดถูกใจหรือการแสดงความรูส้ึก , การ
บนัทกึ, การแสดงความคิดเห็น, การแชร ์และการตอบกลบัเนือ้หาของคณุ เนือ้หาอาจอยู่ในรูปแบบ
ต่าง ๆ เช่น โพสต์, สตอรี่, คลิป Reels, วิดีโอ และอ่ืน ๆ จ านวน 2,500 ครั้ง โดยจากผู้ติดตาม 
2,238 ครัง้ และ ไม่ใช่ผูติ้ดตาม 245 ครัง้ 

5. การติดตาม จ านวนการติดตามเพิ่มขึน้ 25 คน 
จากภาพรวมของตัวชีวดัทงัหมด ไดแ้ก่ ยอดด,ู การเขา้ถึง, การรบัชม วิดีโอและคลิป 

Reels, การโต้ตอบกับเนือ้หา, การติดตาม ในช่วงระยะเวลาวันที่ 11 เมษายน - 10 พฤษภาคม 
2568 พบว่า มีค่าการเคลื่อนไหว การมองเห็นคอนเทนตแ์ละการมีส่วนร่วมกับคอนเทนตท์ี่เพิ่มขึน้ 
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และสามารถสงัเกตไดจ้ากเปอรเ์ซนตข์องตัวชีวัดที่เพิ่มขึน้ แต่อย่างไรก็ตามผลลพัธ์ ที่ไดเ้ป็นค่าที่
เกิดจากการวดัผลในรูปแบบ Organic ไม่ผ่านการซือ้โฆษณา ท าใหค่้าการมีปฏิสมัพนัธ์ ไม่สงูแบบ
กา้วกระโดดมากนกั  

การเปรียบเทยีบการออกแบบการตลาดเชิงเนือ้หา 
การเปรียบเทียบสื่อการตลาดเชิงเนือ้หาจากการออกแบบทั้งหมด 4 รูปแบบ โดย

เปรียบเทียบจากภาพรวมของโครงการเดียวกัน แต่มีการใชส้ื่อ และการออกแบบที่แตกต่างกัน 
เพื่อใหท้ราบว่าการออกแบบสื่อทางการตลาดแบบใด เป็นสื่อที่มีความน่าสนใจมากท่ีสดุ  

 

 

ภาพประกอบ 20 ภาพรวมรวม 4 รูปแบบ ของโครงการสิรินเฮา้ส ์บางนา 
 

แบบที่ 1 Video Content บรรยากาศภายในบ้าน มีการเขา้ถึงทั้งหมด 139 ครัง้ 
การกดถกูใจทัง้หมด 3 ครัง้ การแชร ์1 ครัง้ ยอดดทูัง้หมด 224 ครัง้ และการโตต้อบทัง้หมด 5 ครัง้ 

แบบที่ 2 Video Content การพาเดินชมบ้าน มีการเขา้ถึงทั้งหมด 316 ครัง้ การ
กดถกูใจทัง้หมด 2 ครัง้ การแชร ์1 ครัง้ ยอดดทูัง้หมด 393 ครัง้ และการโตต้อบทัง้หมด 4 ครัง้ 

แบบที่ 3 Image Content รายละเอียดบ้านท่ัวไป มีการเขา้ถึงทั้งหมด 96 ครัง้ 
การกดถกูใจทัง้หมด 3 ครัง้ การแชร ์1 ครัง้ ยอดดทูัง้หมด 200 ครัง้ และการโตต้อบทัง้หมด 4 ครัง้ 

แบบที่ 4 Image Content โปรโมชั่น และส่ิงอ านวยความสะดวก มีการเขา้ถึง
ทั้งหมด 82 ครั้ง การกดถูกใจทั้งหมด 2 ครัง้ การแชร ์2 ครั้ง ยอดดูทั้งหมด 190 ครั้ง และการ
โตต้อบทัง้หมด 5 ครัง้ 

สรุปไดว้่า แบบที่ 2 มีการเขา้ถึงมากที่สุดทั้งหมด 316 ครัง้ การกดถูกใจมากที่สุด 3 
ครัง้ จากรูปแบบที่ 1 และ 2 มีการแชรจ์ากรูปแบบที่  4 มากสุด 2 ครั้ง ยอดคนดูมากที่สุดจาก
รูปแบบที่ 2 จ านวน 393 ครัง้ และ การโตต้อบมากท่ีสดุ 5 ครัง้ จากแบบที่ 1 และ 4 
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ภาพประกอบ 21 ภาพรวมรวม 4 รูปแบบ ของโครงการเดอะคอนเนค สวุรรณภมูิ 2 
 

แบบที่ 1 Video Content บรรยากาศภายในบ้าน มีการเขา้ถึงทั้งหมด 67 ครัง้ 
การกดถกูใจทัง้หมด 3 ครัง้ การแชร ์1 ครัง้ ยอดดทูัง้หมด 118 ครัง้ และการโตต้อบทัง้หมด 4 ครัง้ 

แบบที่ 2 Video Content การพาเดินชมบ้าน มีการเขา้ถึงทัง้หมด 69 ครัง้ การกด
ถกูใจทัง้หมด 2 ครัง้ การแชร ์0 ครัง้ ยอดดทูัง้หมด 109 ครัง้ และการโตต้อบทัง้หมด 2 ครัง้ 

แบบที่ 3 Image Content รายละเอียดบ้านท่ัวไป มีการเขา้ถึงทั้งหมด 70 ครัง้ 
การกดถกูใจทัง้หมด 2 ครัง้ การแชร ์1 ครัง้ ยอดดทูัง้หมด 150 ครัง้ และการโตต้อบทัง้หมด 3 ครัง้ 

แบบที่ 4 Image Content โปรโมชั่น และส่ิงอ านวยความสะดวก มีการเขา้ถึง
ทั้งหมด 61 ครั้ง การกดถูกใจทั้งหมด 2 ครัง้ การแชร ์1 ครั้ง ยอดดูทั้งหมด 141 ครั้ง และการ
โตต้อบทัง้หมด 3 ครัง้ 

สรุปไดว้่า แบบที่ 3 มีการเขา้ถึงมากที่สุดทั้งหมด 70 ครัง้ การกดถูกใจมากที่สุด 3 
ครัง้ จากรูปแบบที่ 1 มีการแชรจ์ากรูปแบบที่ 1 2 และ 3 จ านวน 1 ครัง้ ยอดคนดูมากที่สุดจาก
รูปแบบที่ 3 จ านวน 150 ครัง้ และ การโตต้อบมากท่ีสดุ 4 ครัง้ จากแบบที่ 1  

 

 

 

ภาพประกอบ 22 ภาพรวมรวม 4 รูปแบบ ของโครงการกิตตินคร อเวนิว 
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แบบที่ 1 Video Content บรรยากาศภายในบ้าน มีการเขา้ถึงทั้งหมด 48 ครัง้ 
การกดถกูใจทัง้หมด 4 ครัง้ การแชร ์0 ครัง้ ยอดดทูัง้หมด 80 ครัง้ และการโตต้อบทัง้หมด 5 ครัง้ 

แบบที่ 2 Video Content การพาเดินชมบ้าน มีการเขา้ถึงทัง้หมด 69 ครัง้ การกด
ถกูใจทัง้หมด 3 ครัง้ การแชร ์1 ครัง้ ยอดดทูัง้หมด 69 ครัง้ และการโตต้อบทัง้หมด 4 ครัง้ 

แบบที่ 3 Image Content รายละเอียดบ้านท่ัวไป มีการเขา้ถึงทั้งหมด 65 ครัง้ 
การกดถกูใจทัง้หมด 3 ครัง้ การแชร ์1 ครัง้ ยอดดทูัง้หมด 143 ครัง้ และการโตต้อบทัง้หมด 4 ครัง้ 

แบบที่ 4 Image Content โปรโมชั่น และส่ิงอ านวยความสะดวก มีการเขา้ถึง
ทัง้หมด 36 ครัง้ การกดถูกใจทัง้หมด 2 ครัง้ การแชร ์1 ครัง้ ยอดดทูัง้หมด 98 ครัง้ และการโตต้อบ
ทัง้หมด 3 ครัง้ 

สรุปไดว้่า แบบที่ 2 มีการเขา้ถึงมากที่สุดทั้งหมด 69 ครัง้ การกดถูกใจมากที่สุด 4 
ครัง้ จากรูปแบบที่ 1 มีการแชรจ์ากรูปแบบที่  2 3 และ 4 จ านวน 1 ครัง้ ยอดคนดูมากที่สุดจาก
รูปแบบที่ 3 จ านวน 143 ครัง้ และ การโตต้อบมากท่ีสดุ 5 ครัง้ จากแบบที่ 1  

 

 

ภาพประกอบ 23 ภาพรวมรวม 4 รูปแบบ ของโครงการ 180 บางปบูีช 
 

แบบที่ 1 Video Content บรรยากาศภายในบ้าน มีการเขา้ถึงทั้งหมด 99 ครัง้ 
การกดถกูใจทัง้หมด 2 ครัง้ การแชร ์0 ครัง้ ยอดดทูัง้หมด 152 ครัง้ และการโตต้อบทัง้หมด 3 ครัง้ 

แบบที่ 2 Video Content การพาเดินชมบ้าน มีการเขา้ถึงทัง้หมด 84 ครัง้ การกด
ถกูใจทัง้หมด 3 ครัง้ การแชร ์0 ครัง้ ยอดดทูัง้หมด 148 ครัง้ และการโตต้อบทัง้หมด 4 ครัง้ 

แบบที่ 3 Image Content รายละเอียดบ้านท่ัวไป มีการเขา้ถึงทั้งหมด 73 ครัง้ 
การกดถกูใจทัง้หมด 3 ครัง้ การแชร ์1 ครัง้ ยอดดทูัง้หมด 159 ครัง้ และการโตต้อบทัง้หมด 5 ครัง้ 

แบบที่ 4 Image Content โปรโมชั่น และส่ิงอ านวยความสะดวก มีการเขา้ถึง
ทั้งหมด 55 ครั้ง การกดถูกใจทั้งหมด 2 ครัง้ การแชร ์1 ครั้ง ยอดดูทั้งหมด 138 ครั้ง และการ
โตต้อบทัง้หมด 4 ครัง้ 
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สรุปไดว้่า แบบที่ 1 มีการเขา้ถึงมากที่สุดทั้งหมด 99 ครัง้ การกดถูกใจมากที่สุด 3 
ครัง้ จากรูปแบบที่ 2 และ 3 มีการแชรจ์ากรูปแบบที่  3 และ 4 จ านวน 1 ครัง้ ยอดคนดูมากที่สุด
จากรูปแบบที่ 3 จ านวน 159 ครัง้ และ การโตต้อบมากท่ีสดุ 5 ครัง้ จากแบบที่ 3  

สรุปการเปรียบเทยีบการออกแบบการตลาดเชิงเนือ้หา 
 

ตาราง 3 เปรียบเทียบการออกแบบการตลาดเชิงเนือ้หาสื่อที่มีความน่าสนใจมากที่สดุ 

 สิรินเฮ้าส ์บางนา 
เดอะคอนเนค  
สุวรรณภูมิ 2 

กิตตินคร  
อเวนิว 

180 บางปูบีช 

การเข้าถึง แบบที่ 2 แบบที่ 3 แบบที่ 2 แบบที่ 1 
การกดถูกใจ แบบที่ 1 และ 2 แบบที่ 1 แบบที่ 1 แบบที่ 2 และ 3 
การแชร ์ แบบที่ 4 แบบที่ 1, 3 และ 4 แบบที่ 2, 3 และ 4 แบบที่ 3 และ 4 
ยอดดู แบบที่ 2 แบบที่ 3 แบบที่ 3 แบบที่ 3 
การโต้ตอบ แบบที่ 1 และ 4 แบบที่ 1 แบบที่ 1 แบบที่ 3 

ผลของตารางสรุปไดว้่า แบบที่ 3 เนือ้หารูปแบบ Image Content รายละเอียดบา้น
ทั่วไป ไดร้บัความนิยมมากที่สุดจากการออกแบบสื่อทางการตลาดทัง้หมด โดยเฉพาะยอดการด ู
และการแชรโ์พสต ์

สรุปได้ว่า การเข้าถึงบนสื่อ Facebook ที่จะมีการนับจ านวนการเข้าถึงจากการ
เผยแพร่เนือ้หาบน Facebook พบว่าสื่อแบบที่ 2 Video Content การพาเดินชมบา้น เป็นสื่อที่มีผู ้
เข้าถึงมากที่สุดจาก 2 ใน 4 โพสต์ การกดถูกใจบนสื่อ Facebook พบว่าสื่อแบบที่  1 Video 
Content บรรยากาศภายในบา้น เป็นสื่อที่มีการกดถูกใจมากที่สดุจาก 3 ใน 4 โพสต ์ยอดการแชร์
บน Facebook พบว่าสื่อแบบที่4 Image Content โปรโมชั่น และสิ่งอ านวยความสะดวก เป็นสื่อที่
มีการแชรม์ากที่สุดจากทั้ง 4 โพสต ์ยอดดูสื่อบน Facebook พบว่าสื่อแบบที่ 3 Image Content 
รายละเอียดบา้นทั่วไป เป็นสื่อที่มียอดการดูมากที่สุดจาก 3 ใน 4 โพสต ์และ การโตต้อบบนสื่อ 
Facebook พบว่า สื่อแบบที่ 1 Video Content บรรยากาศภายในบา้น เป็นสื่อที่มีการโตต้อบมาก
ที่สดุจาก 3 ใน 4 โพสต ์

สรุปข้อมูลจากผลการวิเคราห ์5 ส่วน เพ่ือน าไปใช้ในการออกแบบการตลาดเชิง
เนือ้หา 

Mood&Tone 
จากการวิเคราะห์ข้อมูลพบว่า การออกแบบ Mood ของเนื ้อหาที่สื่อสารผ่าน 

Facebook เพื่อโครงการที่พักอาศัยส าหรบัผูสู้งอายุควรเน้นบรรยากาศที่สรา้งความรูส้ึกอบอุ่น 
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ปลอดภยั และเป็นมิตร ภาพรวมของ Mood ควรสะทอ้นถึงความเป็นชุมชนที่อยู่ร่วมกนัอย่างรม่รื่น
และสงบ ใหค้วามรูส้กึเหมาะสมกบัการพกัผ่อนในวยัหลงัเกษียณ การใชโ้ทนภาพที่มีแสงธรรมชาติ 
โทนสีอ่อน เช่น สีขาว สีเอิรธ์โทน หรือสีเขียวธรรมชาติ จะช่วยสรา้งภาพลกัษณใ์หโ้ครงการดนู่าอยู่
อาศยัและน่าเชื่อถือ นอกจากนี ้การแสดงภาพวิถีชีวิตจรงิของผูส้งูอายใุนโครงการ เช่น ภาพการท า
กิจกรรมร่วมกันในสวน การพักผ่อนในพืน้ที่ส่วนกลาง หรือการใชบ้ริการทางการแพทยใ์กลเ้คียง 
จะช่วยให ้Mood ของเนือ้หามีความเป็นจรงิและสื่อสารถึงคณุภาพชีวิตที่ดีของผูอ้ยู่อาศยัไดช้ดัเจน  
และการออกแบบ Tone ของเนือ้หาที่เหมาะสมกบัผูส้งูอายุและกลุ่มวยัก่อนเกษียณควรใชภ้าษาที่
สภุาพ ชดัเจน และเขา้ใจง่าย โดยหลีกเลี่ยงศพัทเ์ทคนิคหรือถอ้ยค าทางการตลาดที่ซบัซอ้น เนือ้หา
ควรสื่อสารในลักษณะเชิงใหข้อ้มูล (Informative) ควบคู่กับการสรา้งแรงบันดาลใจ (Inspiring) 
เพื่อใหผู้สู้งอายุหรือผูดู้แลรูส้ึกมั่นใจและเห็นคุณค่าของโครงการ เนือ้หาที่มี Tone เป็นมิตรและ
จริงใจจะช่วยลดความกงัวลของผูส้งูอายทุี่อาจกงัวลเรื่องการตดัสินใจลงทุนหรือยา้ยที่อยู่อาศยัใน
วัยหลังเกษียณไดเ้ป็นอย่างดี ทั้งนี ้Tone ควรแฝงดว้ยความอบอุ่น เพื่อสะทอ้นภาพลักษณ์ว่ามี
ความใสใ่จในรายละเอียดการดแูลผูอ้ยู่อาศยั 

Concept 
จากการวิเคราะหข์อ้มลูพบว่า Concept ส าหรบัการพฒันาเนือ้หาทางการตลาด

เชิงเนือ้หาบน Facebook ควรเนน้การน าเสนอขอ้มลูจริงและครบถว้น เพื่อสรา้งความเชื่อมั่นและ
ขจัดขอ้กังวลของกลุ่มผูสู้งอายุเก่ียวกับการตัดสินใจซือ้ที่พักอาศัย ขอ้มูลควรเน้นน าเสนอดว้ย
รูปแบบที่ผูสู้งอายุเขา้ถึงไดง้่าย เช่น วิดีโอสั้น ความยาวไม่เกิน 2 นาที และภาพถ่ายที่แสดงถึง
สภาพแวดลอ้มจริง สิ่งอ านวยความสะดวก การออกแบบบา้นและพืน้ที่ส่วนกลาง รวมถึงขอ้มูล
การเดินทางและบริการทางการแพทยท์ี่ใกลเ้คียง เนือ้หาควรจดัท าเป็นชุดขอ้มลูที่ต่อเนื่องและอัป
เดตสม ่าเสมอ เพื่อใหก้ลุ่มเป้าหมายสามารถคน้หาขอ้มูลยอ้นหลงัไดส้ะดวก ทัง้นี ้Concept การ
น าเสนอควรสอดคลอ้งกับพฤติกรรมผูสู้งอายุที่นิยมใชส้ื่อออนไลน ์เช่น Facebook และ LINE ใน
การติดตามขอ้มลูข่าวสารและติดต่อสอบถามรายละเอียดเพิ่มเติม 
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บทที ่5 
สรุป อภปิราย และขอ้เสนอแนะ 

 
การศกึษา เรื่อง การพฒันาแผนการตลาดเชิงเนือ้หาที่พกัอาศยัส าหรบักลุม่ผูส้งูอายุ เป็น

การวิจยัเชิงส ารวจ มีการเก็บขอ้มลูเชิงคณุภาพ โดยมีวตัถปุระสงคเ์พื่อศึกษาและวิเคราะหแ์ผนการ
ตลาดเชิงเนือ้หาที่เหมาะสมกบักลุ่มผูส้งูอายุ และเพื่อออกแบบการสื่อสารทางการตลาดเชิงเนือ้หา
บนสื่อโซเชียลมีเดีย Facebook กรณีศึกษาที่พักอาศัยส าหรับกลุ่มผู้สูงอายุ จ านวน 12 คน 
สามารถสรุปผลการวิจยั อภิปรายผลและมีขอ้เสนอแนะ ดงันี ้

 
สรุปผลการวิจัย 

จากผลการวิเคราะหก์ารพฒันาแผนการตลาดเชิงเนือ้หาที่พกัอาศยัส าหรบักลุ่มผูส้งูอาย ุ
กลุ่มตวัอย่างในการวิจยั ไดแ้ก่ กลุ่มผูส้งูอายุที่มีอายุ 50 ปีขึน้ไป จ านวน 12 คน ส่วนใหญ่เป็นเพศ
หญิง มีอายุในช่วง 50 - 59 ปี ระดับการศึกษาปริญญาตรี รายได้ต่อเดือนอยู่ในช่วง  30,000 – 
39,999 บาท  

การออกแบบการตลาดเชิงเนือ้หา (Content)  
จากผลการศึกษาพบว่าผลิตภณัฑท์ี่มีผลต่อการเลือกที่พกัอาศยัของผูส้งูอายุ จะตอ้ง

มีสิ่งอ านวยความสะดวกที่เหมาะสมทั้งในเรื่องของ ระบบรกัษาความปลอดภัย การเดินทางที่
สะดวก สถานที่ใกลเ้คียงที่พัก บริการทางการแพทยท์ี่มีความสะดวก บา้นชัน้เดียว ที่พักมีอากาศ
ถ่ายเทสะดวก และมีพืน้ที่สว่นกลางในการท ากิจกรรมต่าง ๆ โดยจะมีช่วงราคาอยู่ในช่วง 1.5 - 4.5 
ลา้นบาท และมีการผ่อนช าระอยู่ในช่วง 7,000 - 25,000 บาทต่อเดือน โดยส่วนใหญ่ผูส้งูอายุจะมี
การคน้หาขอ้มลูที่พกัอาศยัผ่านช่องทางออนไลน ์เช่น เว็บไซต ์Facebook Google และ การนดัชม
สถานที่จริง หรือ โทรศัพท์สอบถาม สิ่งที่ดึงดูดผู้สูงอายุในการตัดสินใจซือ้ที่พักอาศัย ได้แก่ 
โปรโมชั่นส่วนลด การฟรีค่าจดจ านอง และ โปรโมชั่นแถมเฟอรน์ิเจอรห์รือเครื่องใช้ไฟฟ้า โดย
เนือ้หาการน าเสนอที่กลุม่ผูส้งูอายตุอ้งการ คือ สื่อวีดิโอ หรือ รูปภาพ ที่แสดงใหเ้ห็นถึงขอ้มลูต่าง ๆ 
เช่น รายละเอียดบา้นทั่วไป สิ่งอ านวยความสะดวก บรรยากาศจริงของที่พักอาศยั โดยใชส้ื่อวีดิโอ
ที่สื่อสารไดค้รบถว้นและเขา้ใจง่าย ซึ่งเหตผุลหลกัในการตดัสินใจซือ้บา้นของกลุ่มผูส้งูอายุ เพื่อให้
การใชช้ีวิตในวยัเกษียณเป็นไปอย่างสะดวกสบายและปลอดภยั และตอ้งการยา้ยที่อยู่อาศยัไปยงั
ท าเลที่ตัง้และบรรยากาศใหม่ ๆ ที่เหมาะสมกับการใชช้ีวิตในวัยผูสู้งอายุ จากผลการศึกษาจึงมี
การออกแบบการตลาดเชิงเนือ้หาทั้ง 4 รูปแบบ แบบที่ 1 Video Content บรรยากาศภายในบา้น 
แบบที่ 2 Video Content การพาเดินชมบ้าน, แบบที่ 3 Image Content รายละเอียดบ้านทั่วไป 
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และ แบบที่ 4 Image Content โปรโมชั่น และสิ่งอ านวยความสะดวก โดยการออกแบบการตลาด
เชิงเนือ้หา จะมีความสอดคลอ้งตามความตอ้งการของกลุม่ผูส้งูอายจุากผลการศึกษาขา้งตน้ 

การวิเคราะหข์้อมูลจาก Test บนช่องทาง Facebook 
จากการวิจัยพบว่าการเขา้ถึงบนสื่อ Facebook ที่จะมีการนับจ านวนการเขา้ถึงจาก

การเผยแพร่เนื ้อหาบน Facebook พบว่าสื่อ Video Content การพาเดินชมบ้าน เป็นสื่อที่มีผู ้
เขา้ถึงมากที่สดุจาก การกดถูกใจบนสื่อ Facebook พบว่าสื่อ Video Content บรรยากาศภายใน
บ้าน เป็นสื่อที่มีการกดถูกใจมากที่สุด ยอดการแชรบ์น  Facebook พบว่าสื่อ Image Content 
โปรโมชั่น และสิ่งอ านวยความสะดวก เป็นสื่อที่มีการแชรม์ากที่สดุ ยอดดสูื่อบน Facebook พบว่า
สื่อ Image Content รายละเอียดบา้นทั่วไป เป็นสื่อที่มียอดการดมูากที่สดุ และ การโตต้อบบนสื่อ 
Facebook พบว่า สื่อ Video Content บรรยากาศภายในบา้น เป็นสื่อที่มีการโตต้อบมากท่ีสดุ  

จากข้อมูล Overview แสดงภาพรวมต่าง ๆ ของเพจทั้งหมดในระยะเวลา 1 เดือน 
สามารถวิเคราะหข์อ้มูลสรุปไดด้ังนี ้ยอดเนือ้หาประกอบไปดว้ยวิดีโอ โพสต ์สตอรี่ และโฆษณา 
โดยจะมียอดดูทั้งหมด 48,000 ครั้ง,การเข้าถึงจากการเผยแพร่เนื ้อหาบน Facebook ทั้งหมด 
14,000 ครัง้, การรบัชม วิดีโอและคลิป Reels ทั้งหมด 3,000 ครัง้,การโตต้อบกับเนือ้หา จ านวน 
2,600 ครัง้ โดยจากผูติ้ดตาม 2,342 ครัง้ และ ไม่ใช่ผูติ้ดตาม 246 ครัง้, การติดตาม จ านวนการ
ติดตามเพิ่มขึน้ 19 คน โดยผลลพัธ ์ที่ไดเ้ป็นค่าที่เกิดจากการวดัผลในรูปแบบ Organic ไม่ผ่านการ
ซือ้โฆษณา ท าใหค่้าการมีปฏิสมัพนัธ ์ไม่สงูแบบกา้วกระโดดมากนกั  
 
อภปิรายผล 

จากผลการออกแบบ การสื่อสารทางการตลาดเชิงเนือ้หาใหเ้หมาะสมกบักลุ่มผุส้งูอายุ ผุ ้
วิจยัไดว้ิเคราะห ์และอภิปรายผลในประเด็นส าคญั ดงันี ้

ประเด็นที่ 1 การออกแบบการส่ือสารทางการตลาดเชิงเนื้อหาให้เหมาะสมกับกลุ่ม
ผุ้สูงอายุ  

ผลการออกแบบการสื่อสารทางการตลาดเชิงเนือ้หาใหเ้หมาะสมกบักลุ่มผุส้งูอายุ ใน
รูปแบบ Video Content ที่จะมีการน าเสนอวีดิโอ การพูด อธิบาย และมีการเพิ่มเสียงเพลงเบา ๆ 
เพื่อเพิ่มความน่าสนใจใหก้ับวีดิโอ โดยรายละเอียดของเนือ้หาจะเนน้ใหเ้ห็นถึงรายละเอียดต่าง  ๆ 
ภายในบา้น มีการพาชมบา้นตัง้แต่หนา้บา้น ไปจนถึงทุกพืน้ที่ภายในบา้น โดยจะมีการบรรยายใน
รูปแบบเสียงถึงรายละเอียดในแต่ละส่วนภายในบ้านไปด้วย และจะมีการบอกถึงชื่อโครงการ 
ขนาดพืน้ที่ ราคา และพืน้ที่ส่วนกลาง มีความสอดคลอ้งกบั พรเพ็ญ ชวลิตธาดา (2565) ที่ศึกษา
เรื่อง “แนวทางการสร้างรูปแบบการสื่อสารเพื่อซือ้สินค้าผ่านเฟสบุ๊กส าหรับผู้สูงอายุในเขต
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กรุงเทพมหานคร” ผลการวิจัยพบประเด็นส าคัญดังนี ้ผูสู้งวัยใช ้Facebook เป็นแหล่งหาความรู ้
ความบันเทิง และเป็นช่องทางเลือกซือ้สินคา้และบริการ โดยเฉลี่ยมีการเปิดรบัขอ้มูลสินคา้ผ่าน 
Facebook นานประมาณ  4 ชั่ วโมงต่อวัน  เนื ้อหาสินค้าที่ผู ้สูงอายุพบเจอบน Facebook มี
หลากหลายรูปแบบ เช่น คลิปวิดีโอ (รวมถึง Facebook Live) อินโฟกราฟิก ตลอดจนรูปภาพของ 
ผูใ้ชจ้ริง ที่มารีวิวสินคา้ จากการสนทนากลุ่ม ผูสู้งอายุใหค้วามเห็นว่า เนือ้หาที่ดึงดูดใจ ควรเป็น 
ภาพสินคา้จริงที่ตรงกับของจริง มี รายละเอียดที่ชัดเจนและอ่านง่าย (เช่น ฟอนตใ์หญ่ เห็นชัด), 
และ ตรง อีกทัง้ ความน่าเชื่อถือของเพจ ก็เป็นสิ่งที่ผูสู้งวยัค านึงถึง เช่น มีการตอบค าถามรวดเร็ว 
มีขอ้มลูติดต่อชดัเจน และมีการใชภ้าษาที่สภุาพเขา้ใจง่าย 

ผลการออกแบบการสื่อสารทางการตลาดเชิงเนือ้หาใหเ้หมาะสมกบักลุ่มผุส้งูอายุ ใน
รูปแบบ Image Content ผู้วิจัยได้ท าการออกแบบมานั้นเป็นการน าเสนอคอนเทนต์ในรูปแบบ
ขอ้มูลบวกรูปภาพ โดยมีรายละเอียด ชื่อโครงการการ, ขนาดพืน้ที่, ราคาเริ่มตน้, จ านวนหอ้งน า้, 
หอ้งนอน, ที่จอดรถ, รูปภาพบา้น โปรโมชั่น สิ่งอ านวยความสะดวกบริเวณใกลเ้คียง และช่องทาง
การติดต่อที่มีความหลากหลาย มีความสอดคลอ้งกับ พนิตนันท ์พันธุจ์ินดา (2562) ที่ศึกษาเรื่อง 
กลยทุธเ์นือ้หาเชิงการตลาดผ่านแอพพลิเคชั่น “ไลน”์ ของผูใ้ชง้านกลุม่สงูอายใุนกรุงเทพมหานคร” 
พบว่า ผูสู้งอายุที่มีอายุระหว่าง 55 - 60 ปี มีรูปแบบการใชง้านของเนือ้หาเชิงการตลาดประเภท
เนือ้หาเป็นเรื่องราวสัน้ ๆ เขา้ใจง่าย มีรูปภาพน าเสนอสินคา้และบรกิาร รูปภาพส่วนหนึ่งของสินคา้
และบริการ โดยกลุ่มผูส้งูอายุใหค้วามส าคญักบัรูปแบบของเนือ้หาเชิงการตลาดประเภท “รูปภาพ
มากที่สดุ” และ ใหค้วามสนใจประเภทของเนือ้หาเชิงการตลาดที่ก าลงัเป็นที่สนใจ ณ เวลานัน้ ๆ  

ประเด็นที ่2 การวิเคราะหข์้อมูลจาก Test บนช่องทาง Facebook 
จากการเผยแพร่เนือ้หาทางการตลาดเชิงเนือ้หาบนสื่อสงัคมออนไลน ์Facebook ที่

ออกแบบส าหรบักลุ่มผู้สูงอายุ พบว่า  เนือ้หาประเภท Video Content การพาเดินชมบ้าน เป็น
เนือ้หาที่สามารถสรา้ง การเขา้ถึง (Reach) ไดสู้งที่สุด ซึ่งสะทอ้นใหเ้ห็นถึง ความสนใจของกลุ่ม
ผูส้งูอายุที่ใหค้วามส าคญักบัการไดเ้ห็นภาพจริงและบรรยากาศของโครงการที่พกัอาศยัอย่างเป็น
ธรรมชาติ มีความสอดคลอ้งกับ กานต์พิชชา ศุภฤกษ์สกุล (2561) ที่ศึกษาเรื่อง “ทัศนคติและ
ความสนใจของผู้สูงอายุที่มีผลต่อผลิตภัณฑ์เครื่องด่ืมเพื่อสุขภาพ ผ่านการตลาดเชิงเนื ้อหา 
(Content Marketing) กรณีศึกษาช่องทาง Facebook ในเขตกรุงเทพมหานคร” มีการศึกษา
การตลาดเชิงเนือ้หาผ่าน Facebook ส าหรบัผูสู้งอายุ พบว่า วิดีโอคลิปออนไลน ์เป็นหนึ่งในสื่อที่
ผูส้งูอายุใหค้วามสนใจสูง เนื่องจากช่วยถ่ายทอดขอ้มูลไดอ้ย่างชัดเจนและสมจริง ท าใหผู้สู้งอายุ
รูส้ึกเห็นภาพรวมของผลิตภัณฑ์หรือบริการได้ดียิ่งขึน้ นอกจากนี ้ Video Content บรรยากาศ
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ภายในบา้น ยงัไดร้บั จ านวนการกดถูกใจ (Like) และ การมีปฏิสมัพนัธ ์(Engagement) มากที่สุด 
สะทอ้นใหเ้ห็นว่าผูสู้งอายุใหค้วามส าคัญกับ  ขอ้มูลรายละเอียดภายในบา้น ซึ่งสามารถช่วยให้
จินตนาการถึงการใชช้ีวิตในอนาคตไดอ้ย่างชัดเจน มีความสอดคลอ้งกับ พรพรรณ ชวลิตธาดา 
(2565) ศึกษาเรื่อง “แนวทางการสรา้งรูปแบบการสือ่สารเพือ่ซือ้สินคา้ผ่านเฟซบุ๊กส าหรบัผูสู้งอายุ
ในเขตกรุงเทพมหานคร “ที่ชีใ้หเ้ห็นว่า การสื่อสารผ่านวิดีโอที่น าเสนอรายละเอียดของสถานที่จริง 
ช่วยเพิ่มความเชื่อมั่นและความพึงพอใจใหก้ับกลุ่มผูสู้งอายุ โดยเฉพาะการไดเ้ห็นบรรยากาศที่
แทจ้รงิและมีค าบรรยายช่วยอธิบายประกอบ ท าใหผู้ช้มเขา้ใจขอ้มลูไดง้่ายขึน้  

ในขณะที่ Image Content โปรโมชั่นและสิ่งอ านวยความสะดวก กลบัเป็นเนือ้หาที่
ไดร้บั ยอดการแชร ์(Share) สงูที่สดุ ซึ่งชีใ้หเ้ห็นว่าผูส้งูอายุ ใหค้วามส าคญักบัขอ้มลูที่เป็นขอ้เสนอ
พิเศษและสิ่งอ านวยความสะดวก ที่ตอบโจทยค์วามตอ้งการในชีวิตประจ าวนั และมีแนวโนม้ที่จะ
แบ่งปันขอ้มลูที่มองว่ามีประโยชนต่์อผูอ่ื้นในเครือข่ายของตนเอง มีความสอดคลอ้งกบั  พนิตนนัท ์
พันธุ์จินดา (2562) ศึกษาเรื่อง “กลยุทธ์เนือ้หาเชิงการตลาดผ่านแอพพลิเคชั่นไลนข์องผูใ้ชง้าน
กลุ่มสูงอายุในกรุงเทพมหานคร “ พบว่าเนือ้หาประเภทโปรโมชั่นหรือขอ้เสนอพิเศษ เป็นเนือ้หาที่
กลุ่มผูส้งูอายุชื่นชอบและมกัแบ่งปันต่อ เนื่องจากช่วยลดภาระค่าใชจ้่ายและเพิ่มคณุค่าของสินคา้
และบรกิารในมมุมองของผูส้งูอาย ุ 

ส าหรบั Image Content รายละเอียดบา้นทั่วไป พบว่ามียอดการรบัชม (View) สูง
ที่สดุ สะทอ้นว่าผูส้งูอายุ ใหค้วามสนใจในขอ้มลูพืน้ฐานที่ชดัเจน เช่น ขนาดบา้น ราคา จ านวนหอ้ง 
และสิ่งอ านวยความสะดวก มีความสอดคลอ้งกบั สายใจ สิทธิกุล และเยาวภา ปฐมศิริกุล (2558) 
ศึกษาเรื่อง “โมเดลกลยุทธก์ารตลาดบริการธุรกิจที่พักอาศัยแบบพ านักระยะยาวส าหรบัผูส้งูอายุ
ในประเทศไทย” พบว่าผูสู้งอายุใหค้วามส าคญักับขอ้มลูที่ครบถว้นและชดัเจนเก่ียวกบัคณุสมบติั
ของที่พกัอาศยั รวมถึงการน าเสนอภาพจรงิที่ช่วยใหผู้บ้รโิภคสามารถประเมินความเหมาะสมของ
โครงการไดด้ว้ยตนเอง  

 
ข้อเสนอแนะเชิงวิชาการ 

1. ควรมีการศึกษากับกลุ่มตัวอย่างที่มีความหลากหลายมากขึน้ เช่น ผูส้งูอายุในช่วงวัย 
60 ปีขึน้ไป หรือกลุ่มที่มีข้อจ ากัดด้านการเขา้ถึงเทคโนโลยี เพื่อให้ไดข้้อมูลเชิงลึกที่ครอบคลุม
ความหลากหลายของกลุม่เปา้หมายมากย่ิงขึน้ 
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2. ควรมีการศึกษาขยายไปยงัพืน้ที่ภูมิภาคอ่ืน ๆ นอกเหนือจากกลุ่มผูส้งูอายุในเขตเมือง
หรือพืน้ที่ที่เขา้ถึงเทคโนโลยีไดส้ะดวก เพื่อเปรียบเทียบพฤติกรรมและความตอ้งการที่แตกต่างกัน
ในแต่ละภมูิภาค 

3. ควรมีการศึกษาผลกระทบของเนือ้หาประเภทต่าง ๆ เช่น วิดีโอ, อินโฟกราฟิก, และ
ขอ้ความสัน้ ผ่านแพลตฟอรม์อ่ืน ๆ เช่น LINE Official Account หรือ YouTube เพื่อเพิ่มทางเลือก
ในการสื่อสารใหห้ลากหลายมากยิ่งขึน้ 

 
ข้อเสนอแนะในการออกแบบการตลาดเชิงเนือ้หา (Content) 

1. ควรเพิ่มความหลากหลายของช่องทางการติดต่อ เช่น LINE, Messenger หรือเบอร์
โทรศพัทท์ี่สามารถติดต่อไดง้่าย เพื่อเพิ่มความมั่นใจใหผู้ส้งูอายใุนการสอบถามขอ้มลู 

2. ควรพฒันาสื่อที่มีขนาดตวัอกัษรใหญ่ อ่านง่าย ใชภ้าษาสภุาพ และหลีกเลี่ยงการใชค้ า
เฉพาะทางหรือขอ้ความยาวเกินไป เพื่อใหเ้หมาะสมกบัพฤติกรรมการอ่านของผูส้งูอายุ 

3. ควรมีการติดตามและวัดผล อย่างต่อเนื่อง ทัง้ในเชิงจ านวนการเขา้ถึง การมีส่วนร่วม 
และการตอบรบัจากผูส้งูอาย ุเพื่อน าขอ้มลูที่ไดไ้ปพฒันาเนือ้หาใหส้อดคลอ้งกบัความตอ้งการมาก
ยิ่งขึน้ 
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