
 
 

 

 
 
 
 
 

รายงานวิจัย 
 

เรื่อง 

 

ความสัมพันธ์ของการรบัรู้การตลาดเชิงเนื้อหากับเส้นทางการตัดสินใจซื้อ
ผลิตภัณฑ์เสรมิอาหารเพื่อสุขภาพออนไลน์ส าหรับผู้สูงอายุ 

ยุคดิจิทัลในจังหวัดนนทบุรี 
The Relationship of Content Marketing Awareness and Customer 
Journey of Purchasing Dietary Supplement Online Products for 

the Digital Age Elderly in Nonthaburi Province 
 
 
 
 
 

 
โดย 

พรพิมล สมัพัทธ์พงศ ์

การวิจัยครั้งน้ีได้รับเงินทุนการวิจัยจากมหาวิทยาลัยราชพฤกษ์ 
 ปีการศึกษา 2565 

ลิขสิทธิ์ของมหาวิทยาลัยราชพฤกษ์ 



ก 
 

 

ชื่องานวิจัย: ความสัมพันธ์ของการรับรู้การตลาดเชิงเนื้อหากับเส้นทางการตัดสินใจ
 ซื้อผลิตภัณฑ์เสริมอาหารเพ่ือสุขภาพออนไลน์ส าหรับผู้สูงอายุยุค
ดิจิทัลในจังหวัดนนทบุรี 

ชื่อผู้วิจัย:  พรพิมล สัมพัทธ์พงศ์ 
ปีท่ีท าการวิจัยแล้วเสร็จ: 2566 

 

บทคัดย่อ 
 

การวิจัยครั้งนี้มีวัตถุประสงค์เพ่ือศึกษา 1) ระดับการรับรู้การตลาดเชิงเนื้อหาในตัดสินใจซื้อ
ผลิตภัณฑ์เสริมอาหารเพ่ือสุขภาพออนไลน์ส าหรับผู้สูงอายุจังหวัดนนทบุรี  2) ระดับเส้นทางการ
ตัดสินใจซื้อผลิตภัณฑ์เสริมอาหารเพ่ือสุขภาพออนไลน์ส าหรับผู้สูงอายุยุคดิจิทัลในจังหวัดนนทบุรี  
และ3) ความสัมพันธ์ระหว่างการรับรู้การตลาดเชิงเนื้อหากับเส้นทางการตัดสินใจซื้อผลิตภัณฑ์เสริม
อาหารเพื่อสุขภาพออนไลน์ส าหรับผู้สูงอายุจังหวัดนนทบุรี กลุ่มตัวอย่างเป็นผู้สูงอายุจังหวัดนนทบุรีที่
เคยซื้อผลิตภัณฑ์สมุนไพรเสริมอาหารออนไลน์ จ านวน 384 ตัวอย่าง ใช้วิธีการสุ่มแบบแบบชั้นภูมิ 
เครื่องมือที่ใช้ในการวิจัยครั้งนี้  เป็นแบบสอบถามออนไลน์ สถิติในการวิเคราะห์ข้อมูล ได้แก่ 
ค่าความถี่ ร้อยละ ค่าเฉลี่ย ส่วนเบี่ยงเบนมาตรฐาน และใช้ค่าสัมประสิทธิ์สหสัมพันธ์ของเพียร์สัน 
เพ่ือทดสอบสมมติฐานการวิจัย 

ผลการวิจัยพบว่า 1) ระดับการรับรู้การตลาดเชิงเนื้อหาโดยรวม อยู่ในระดับมาก ( ̅=4.14, 
SD=0.53) เมื่อพิจารณาเป็นรายด้าน โดยเรียงล าดับจากค่าเฉลี่ยมากไปน้อย ได้แก่ เนื้อหาการบอก
แนวทางแก้ปัญหา ด้านเนื้อหาการให้ค าแนะน าหรือความรู้  ด้านเนื้อหาการสร้างแรงบันดาลใจ ด้าน
เนื้อหาการให้ไอเดีย และด้าน เนื้อหาการสร้างอารมณ์หรือบันเทิง ตามล าดับ 2) ระดับเส้นทางการ

ตัดสินใจซื้อ โดยรวม พบว่า ความคิดเห็นของผู้บริโภคสูงอายุ อยู่ในระดับมาก ( ̅=4.24, SD=0.63) 
เพ่ือพิจารณาเป็นรายด้านโดยเรียงล าดับค่าเฉลี่ยจากมากไปน้อย ได้แก่ หลังการซื้อ ก่อนการซื้อ 
ระหว่างซื้อ ตามล าดับ 3) การรับรู้การตลาดเชิงเนื้อหามีความสัมพันธ์กับเส้นทางการตัดสินใจทั้งก่อน
การซื้อ (r=.431) ระหว่างซื้อ (r=.407) และหลังการซื้อ (r=.554) ผลิตภัณฑ์เสริมอาหารเพ่ือสุขภาพ
ออนไลน์ส าหรับผู้สูงอายุจังหวัดนนทบุรี อย่างมีนัยส าคัญทางสถิติที ่.01 เป็นไปตามสมมติฐานที่ตั้งไว้  
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Abstract 
 
 This research objectives were to study 1) the level of content marketing 
perceptions in deciding to buy health supplements online for the elderly in 
Nonthaburi, 2) the level of the decision path to buy health supplements online for 
the digital-age elderly in Nonthaburi, and 3) The relationship between content 
marketing perception and the decision path to buy health supplements online for 
the elderly in Nonthaburi. The sample consisted of 384 elderlies in Nonthaburi who 
had purchased herbal dietary supplements online by stratified random sampling. The 
used material was online questionnaire. Statistics for data analysis were frequency, 
percentage, mean, and standard deviation, and the Pearson's correlation coefficient 
for hypothesis test. 

The results found that 1) the level of content marketing perceptions overall 

was at high ( ̅=4.14, SD=0.53). When considering each aspect by descending order, 
there were problem-solving content, giving advice or knowledge content, 
inspirational content, giving idea content, and creating emotion or entertainment 
content, respectively. 2) the level of the decision path overall found that the 

opinions of elderlies were at high ( ̅=4.24, SD=0.63). When considering each aspect 
by descending order, there were post-purchase, pre-purchase, in-process purchase, 
respectively, 3) The content marketing perception was related to the decision path 
such as pre-purchase (r=.431) in-process purchase (r=.407) and post-purchase (r=.554) 
to health supplements online for the elderly in Nonthaburi at a statistical significance 
of .01, according to the hypothesis. 

Keywords: content marketing, decision path, health supplements, digital-age elderly 
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บทที่ 1 
บทน า 

 
1.1 ความเป็นมาและความส าคัญของปัญหา 

ประชากรผู้สูงอายุมีการเพ่ิมขึ้นอย่างรวดเร็วและเป็นปรากฏการณ์ที่เกิดขึ้นในหลาย สะท้อนให้
เห็นว่าโลกในปัจจุบันได้ก้าวเข้าสู่สังคมผู้สูงอายุและมีแนวโน้มจะกลายเป็นสังคมผู้สูงอายุโดยสมบูรณ์ ใน
อีกไม่กี่ปีข้างหน้า ซึ่งนับว่าเป็นความท้าทายที่แทบทุกประเทศ ทั่วโลกต้องเผชิญอย่างหลีกเลี่ยงไม่ได้ 
จากรายงานของสหประชาชาติ (UN) ได้เปิดเผยรายงาน The World Population Prospects 2019 ซึ่ง
คาดการณ์ว่าจ านวนประชากรโลกจะเพ่ิม สูงขึ้นถึง 9.7 พันล้านคน ภายในปี 2050 หรือราว 30 ปี
ข้างหน้า และอาจเพ่ิมสูงเกือบ 1.1 หมื่นล้านคน ในปี 2100 (ณรงค์กร มโนจันทร์เพ็ญ, 2562) ซึ่ง
สอดคล้องกับกรมกิจการผู้สูงอายุ ที่ได้ส ารวจประชากรผู้สูงอายุ โดยในปี 2562 ประเทศไทยมี
ประชากรประมาณ 68.28 ล้านคน เป็นผู้สูงอายุที่มีอายุ 60 ปีขึ้นไป คิดเป็นร้อยละ 18.6 ของ
ประชากรทั้งหมดหรือคิดเป็น 12.7 ล้านคน (กรมกิจการผู้สูงอายุ, 2562) และจากผลการส ารวจของ
มูลนิธิสถาบันวิจัยและพัฒนาผู้สูงอายุ ได้ระบุว่าประเทศไทยได้เข้าสู่การเป็นสังคมสูงอายุ ซึ่งนับจากปี 
2565 ต่อไปอีก 17 ปีหรือในปี 2582 ไทยจะมีจ านวนประชากรสูงวัยเพ่ิมมากขึ้นถึงร้อยละ 28 ของ
จ านวนประชากรทั้งหมด จนกลายเป็นสังคมสูงวัยในระดับสูงสุด (มูลนิธิสถาบันวิจัยและพัฒนา
ผู้สูงอายุ, 2565) 

จากข้อมูลดังกล่าวจะเห็นได้ว่าโครงสร้าง ของประชากรของประเทศไทยมีการเปลี่ยนแปลง
อย่างต่อเนื่องและ ก าลังเข้าสู่สังคมผู้สูงอายุ ซึ่งเป็นสังคมที่มีประชากรผู้สูงอายุมากกว่าประชากรวัย
เด็ก ดังนั้นย่อมส่งผลให้ตลาดที่ผลิตและจ าหน่ายผลิตภัณฑ์เสริมอาหารเพ่ือสุขภาพส าหรับผู้สูงอายุมี
แนวโน้มขยายตัวเพ่ิมขึ้น ประกอบกับกระแสการดูแลสุขภาพถือเป็นกระแสระดับโลกที่มีการ
เจริญเติบโตอย่างต่อเนื่อง ท าให้ผู้สูงอายุหันมาให้ความสนใจกับการรักษาสุขภาพมากยิ่งขึ้น 
(สุพรรณิการ์ สุภพล, 2563) 

ดังนั้นผลิตภัณฑ์เสริมอาหารจึงเป็นทางเลือกหนึ่งที่ผู้บริโภคสูงอายุให้ความสนใจบริโภค เพ่ือ
เสริมสร้างสุขภาพให้แข็งแรงสมบูรณ์ สอดคล้องกับข้อมูลศูนย์วิจัยกสิกรไทย 2560 พบว่า ปัจจุบัน
กระแสรักสุขภาพและ การใส่ใจดูแลสุขภาพของผู้บริโภคได้เปลี่ยนแปลงไป ท าให้หันมาให้ความส าคัญ
ในการดูแลเชิงป้องกันและเสริมสร้างความแข็งแรงของร่างกายมากขึ้น และมีความต้องการสินค้าและ
บริการที่ช่วยรักษาอาการเจ็บป่วย ท าให้ผู้สูงอายุมีความต้องการสินค้าเพ่ือสุขภาพเพ่ิมมากขึ้น 
(ศูนย์วิจัยกรสิกรไทย, 2563) นอกจากนี้ศูนย์วิจัยเศรษฐกิจและธุรกิจ ธนาคารไทยพาณิชย์ ได้ให้ 
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ข้อมูลผลิตภัณฑ์เสริมอาหารเพ่ือสุขภาพและรักษาโรคว่าเป็นตลาดที่มีมูลค่ามากที่สุด  ด้วยมูลค่ากว่า 
518,000 ล้านบาท (ศูนย์วิจัยเศรษฐกิจและธุรกิจ ธนาคารไทยพาณิชย์, 2559) จากข้อมูลข้างต้นจะ
เห็นได้ว่าผลิตภัณฑ์เสริมอาหาร เพ่ือสุขภาพส าหรับกลุ่มผู้สูงอายุมีความส าคัญต่อผู้สูงอายุ  ส่งผลให้
อัตราการเติบโตของผลิตภัณฑ์เสริมอาหารเพ่ือสุขภาพยังคงเติบโตได้อย่างต่อเนื่อง แต่ด้วยพฤติกรรม
ของผู้บริโภคที่เปลี่ยนแปลงอยู่เสมอ ท าให้ความต้องการผลิตภัณฑ์เสริมอาหารเพ่ือสุขภาพของ
ผู้บริโภคแตกต่างกัน 

ทั้งนี้พฤติกรรมผู้บริโภคสูงอายุเปลี่ยนแปลงอย่างรวดเร็วในยุคดิจิทัล ท าให้ธุรกิจต้องปรับตัว
ไปสู่ช่องทางออนไลน์มากขึ้น การท าการตลาดออนไลน์ให้ประสบความส าเร็จนั้นต้องสร้างการตลาด
เชิงเนื้อหา (Content Marketing) ทั้งบทความ ภาพนิ่ง ภาพเคลื่อนไหว ให้ดึงดูดใจกลุ่มเป้าหมาย
และได้ผลลัพธ์ตามที่ต้องการ ซึ่งจะต้องมีเนื้อหาเป็นที่ชื่นชอบแก่ผู้บริโภคสูงอายุ ซึ่ง Linn (2014) ได้
กล่าวว่า แนวทางส าหรับการท าการตลาดเชิงเนื้อหา เพ่ือให้ถูกใจและสร้างความรู้สึกเชิงบวกต่อ
ผู้บริโภคจนท าให้เกิดการแชร์ต่อ ประกอบด้วย 1) เนื้อหาการสร้างแรงบันดาลใจ 2) เนื้อหาการให้ไอ
เดีย 3) เนื้อหาการบอกแนวทางแก้ปัญหา 4) เนื้อหาการให้ค าแนะน า หรือความรู้เป็นเนื้อหา 5) 
เนื้อหาการสร้างอารมณ์ บันเทิง เป็นเนื้อหา ภาพการสื่อสาร ด้วยภาพเสียงที่ต่อเนื่อง จึงเป็นสิ่งส าคัญ
ที่ผู้ประกอบการธุรกิจผลิตภัณฑ์เสริมอาหารเพ่ือสุขภาพที่จะต้องให้ความส าคัญกับการรับรู้การตลาด
เชิงเนื้อหา เพ่ือสามารถการน าเสนอแก่ผู้บริโภคสูงอายุให้สอดคล้องกับความต้องการ ซึ่งจะมีผลต่อ
เส้นทางการตัดสินใจซื้อผลิตภัณฑ์เสริมอาหารเพื่อสุขภาพผ่านออนไลน์ 

ส าหรับเส้นทางการตัดสินใจซื้อของผู้บริโภคสูงอายุในยุคปัจจุบันนั้น มีการเปลี่ยนแปลงไปจาก
อดีต โดยเฉพาะเส้นทางการตัดสินใจซื้อผ่านออนไลน์ Flom (2011) ได้กล่าวว่า เส้นทางการตัดสินใจซื้อ
ของผู้บริโภค เป็นเส้นทางการเดินทางของผู้บริโภคที่มีความสัมพันธ์กับองค์กรหรือตราสินค้า ตั้งแต่ก่อน
ซื้อ ระหว่างซื้อ และหลังการซื้อสินค้าหรือบริการ ท าให้ธุรกิจสามารถพัฒนากลยุทธ์หรือวิธีการที่จะ
สามารถตอบสนองความต้องการของผู้บริโภคให้ได้มากขึ้น และสามารถวางแผนกลยุทธ์ทางการตลาดใน
อนาคตให้ผู้บริโภคสนใจในสินค้าและบริการ การพัฒนาสินค้าและบริการให้ตอบโจทย์ความต้องการ
และการสร้างความพึงพอใจหลังการขายได้อย่างมีประสิทธิภาพมากข้ึน 

จังหวัดนนทบุรี ตั้งอยู่ริมแม่น้ าเจ้าพระยาในเขตภาคกลางติดกับกรุงเทพมหานคร เป็นจังหวัด
หนึ่งใน 5 จังหวัดปริมณฑลที่มีความเจริญในแทบทุกด้านเทียบเท่ากับกรุง เทพมหานคร และเป็น
จังหวัดที่มีคนอาศัยอยู่หนาแน่นที่สุดอีกจังหวัดหนึ่งของประเทศ โดยปัจจุบันจังหวัดนนทบุรีมี
ประชากรผู้สูงอายุที่เป็นคนไทย ในช่วงอายุ 60 ปี ขึ้นไป ถึงจ านวน 258,863 คน จ าแนกเป็นชาย 
109,802 คน และหญิง 149,061 คน ซึ่งมีจ านวนมากเป็นอันดับ 8 ของประเทศ (ส านักบริหารการ
ทะเบียน กรมการปกครอง, 2565) 



3 
 

 

จากความเป็นมาและความส าคัญของปัญหาดังกล่าว จึงนับว่ามีความน่าสนใจอย่างยิ่งส าหรับ
ธุรกิจส าหรับผลิตภัณฑ์เสริมอาหารเพ่ือสุขภาพ และเห็นถึงโอกาสในการเข้าถึงและตอบสนองให้ตรง
กับความต้องการของกลุ่มผู้สูงอายุจังหวัดนนทบุรี ผู้วิจัยจึงสนใจการศึกษาวิจัยเรื่อง ความสัมพันธ์ของ
การรับรู้การตลาดเชิงเนื้อหาและเส้นทางการตัดสินซื้อผลิตภัณฑ์เสริมอาหารเพ่ือสุขภาพออนไลน์
ส าหรับผู้สูงอายุยุคดิจิทัลในจังหวัดนนทบุรี  ผู้ประกอบการธุรกิจสามารถน าผลการวิจัยไปพัฒนา
ปรับปรุงกลยุทธ์การตลาดเชิงเนื้อหาให้สอดคล้องกับเส้นทางการตัดสินใจซื้อของผู้บริโภคสูงอายุยุค
ใหม่ในจังหวัดนนทบุรี เพ่ือให้บรรลุเป้าหมายของธุรกิจต่อไป  
 
1.2 ค าถามการวิจัย 

1.2.1 การรับรู้การตลาดเชิงเนื้อหาในการตัดสินใจซื้อผลิตภัณฑ์เสริมอาหารเพ่ือสุขภาพ
ออนไลน์ส าหรับผู้สูงอายุยุคดิจิทัลในจังหวัดนนทบุรีอยู่ในระดับใด 

1.2.2 เส้นทางการตัดสินใจซื้อผลิตภัณฑ์เสริมอาหารเพ่ือสุขภาพออนไลน์ส าหรับผู้สูงอายุยุค
ดิจิทัลในจังหวัดนนทบุรีเป็นอย่างไร 

1.2.3 ความสัมพันธ์ระหว่างการรับรู้การตลาดเชิงเนื้อหากับเส้นทางการตัดสินใจซื้อ
ผลิตภัณฑ์เสริมอาหารเพื่อสุขภาพออนไลน์ส าหรับผู้สูงอายุยุคดิจิทัลในจังหวัดนนทบุรี เป็นอย่างไร 
 
1.3 วัตถุประสงค์ของการวิจัย 

1.3.1 เพ่ือศึกษาระดับการรับรู้การตลาดเชิงเนื้อหาในตัดสินใจซื้อผลิตภัณฑ์เสริมอาหารเพ่ือ
สุขภาพออนไลน์ส าหรับผู้สูงอายุจังหวัดนนทบุรี 

1.3.2 เพ่ือศึกษาระดับเส้นทางการตัดสินใจซื้อผลิตภัณฑ์เสริมอาหารเพ่ือสุขภาพออนไลน์
ส าหรับผู้สูงอายุยุคดิจิทัลในจังหวัดนนทบุรี 

1.3.3 เพ่ือศึกษาความสัมพันธ์ระหว่างการรับรู้การตลาดเชิงเนื้อหากับเส้นทางการตัดสินใจ
ซื้อผลิตภัณฑ์เสริมอาหารเพื่อสุขภาพออนไลน์ส าหรับผู้สูงอายุจังหวัดนนทบุรี 
 
1.4 สมมติฐานการวิจัย 

1.4.1 การรับรู้การตลาดเชิงเนื้อหามีความสัมพันธ์กับเส้นทางการตัดสินใจก่อนการซื้อ
ผลิตภัณฑ์เสริมอาหารเพื่อสุขภาพออนไลน์ส าหรับผู้สูงอายุจังหวัดนนทบุรี 

1.4.2 การรับรู้การตลาดเชิงเนื้อหามีความสัมพันธ์กับเส้นทางการตัดสินใจระหว่างซื้อ
ผลิตภัณฑ์เสริมอาหารเพื่อสุขภาพออนไลน์ส าหรับผู้สูงอายุจังหวัดนนทบุรี 

1.4.3 การรับรู้การตลาดเชิงเนื้อหามีความสัมพันธ์กับเส้นทางการตัดสินใจหลังการซื้อ
ผลิตภัณฑ์เสริมอาหารเพื่อสุขภาพออนไลน์ส าหรับผู้สูงอายุจังหวัดนนทบุรี 
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1.5 ขอบเขตการวิจัย 
1.5.1 ขอบเขตด้านเนื้อหา ศึกษาจากแนวคิด ทฤษฎีเกี่ยวกับการรับรู้การตลาดเชิงเนื้อหา 

แนวคิดเกี่ยวกับเส้นทางการตัดสินใจของผู้บริโภค ข้อมูลเกี่ยวกับผลิตภัณฑ์เสริมอาหารเพ่ือสุขภาพ 
และสามารถก าหนดตัวแปรที่ใช้ในการศึกษาครั้งนี้ คือ  

1.5.1.1 การรับรู้การตลาดเชิงเนื้อหา ประกอบด้วย 1) เนื้อหาการสร้างแรงบันดาลใจ 
2) เนื้อหาการให้ไอเดีย 3) เนื้อหาการบอกแนวทางแก้ปัญหา 4) เนื้อหาการให้ค าแนะน าหรือความรู้ 
5) เนื้อหาการสร้างอารมณ์หรือความบันเทิง 

1.5.1.2 เส้นทางการตัดสินใจซื้อของผู้สูงอายุ ประกอบด้วย 1) ก่อนการซื้อ 2) ระหว่าง
ซ้ือ 3) หลังการซื้อ 

1.5.2 ขอบเขตด้านประชากร ประชากรที่ศึกษาได้แก่ ผู้สูงอายุจังหวัดนนทบุรี เคยซื้อ
ผลิตภัณฑ์เสริมอาหารเพื่อสุขภาพออนไลน์ ซึ่งเป็นกลุ่มประชากรที่ไม่ทราบจ านวนแน่นอน 

1.5.3 ขอบเขตด้านระยะเวลา เริ่มเก็บข้อมูลช่วง 1 เมษายน 2566 ถึง 31 เมษายน 2566 
1.5.4 ขอบเขตด้านพื้นที่ พ้ืนที่ศึกษาวิจัย ได้แก่ จังหวัดนนทบุรี 

1.6 นิยามศัพท์เฉพาะ 
1.6.1 การรับรู้การตลาดเชิงเนื้อหา หมายถึง การรับรู้กลยุทธ์ทางการตลาดในการสร้างและ

เผยแพร่เนื้อหาที่เกี่ยวข้องและมีคุณค่าของธุรกิจผลิตภัณฑ์เสริมอาหารเพ่ือสุขภาพ โดยมีการดึงดูด
ลูกค้าและให้ลูกค้าได้มีส่วนร่วมอย่างชัดเจนในเนื้อหานั้น ท าให้ลูกค้ามีความเข้าใจในเนื้อหาที่ธุรกิจ
ต้องการ เสนอเพ่ือบรรลุเป้าหมายของธุรกิจ โดยการตลาดเชิงเนื้อหานั้นจะประกอบด้วย เนื้อหาการ
สร้างแรงบันดาลใจ เนื้อหาการให้ไอเดีย เนื้อหาการบอกแนวทางแก้ปัญหา เนื้อหาการให้ค าแนะน า
หรือความรู้ และเนื้อหาการสร้างอารมณ์หรือความบันเทิง 

1.6.1.1 การสร้างแรงบันดาลใจ หมายถึง เนื้อหาที่ท าการสื่อสารไปยังกลุ่มผู้บริโภค
สูงอายุ สามารถดึงดูดใจ โดดเด่น น่าติดตาม การน าเสนอเนื้อหาที่มีบทความหรือข้อความที่มีเนื้อหา
สาระที่สร้างแรงบันดาลใจ มีภาพหรืออินโฟกราฟฟิกท่ีสร้างแรงบันดาลใจ มีวีดีโอที่สร้างแรงบันดาลใจ 
ที่ดึงดูดใจ มีคุณค่า สามารถสร้างแรงบันดาลใจ จนท าให้อยากแชร์ไปให้ผู้อ่ืน 

1.6.1.2 การให้ไอเดีย หมายถึง เนื้อหาที่ท าการสื่อสารไปยังกลุ่มผู้บริโภคสูงอายุ เป็น
เนื้อหาที่ดึงดูดใจ โดดเด่น น่าติดตาม การน าเสนอเนื้อหาที่มีสาระที่ท าให้ได้ไอเดียแนวคิดใหม่ ๆ ที่
น่าสนใจ ภาพหรืออินโฟกราฟฟิกที่ท าให้ได้ไอเดียแนวคิดใหม่ ๆ ที่น่าสนใจ มีวีดีโอที่ท าให้ได้ไอเดีย
แนวคิดใหม่ ๆ ที่น่าสนใจใจ มีคุณค่า ท าให้ได้ไอเดียแนวคิดใหม่ ๆ ที่น่าสนใจ จนท าให้อยากแชร์ไปให้
ผู้อื่น 
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1.6.1.3 การบอกแนวทางแก้ปัญหา หมายถึง เนื้อหาที่ดึงดูดใจ โดดเด่น น่าติดตาม 
การน าเสนอเนื้อหาที่มีบทความหรือข้อความที่มีเนื้อหาสาระที่ท าให้ได้แนวทางแก้ปัญหา มีภาพหรือ
อินโฟกราฟฟิกท่ีท าได้แนวทางแก้ปัญหา มีวีดีโอที่ท าให้ได้แนวทางแก้ปัญหาที่ดึงดูดใจ มีคุณค่า ท าให้
ได้ท าแนวทางแก้ปัญหาจนท าให้อยากแชร์ไปให้ผู้อ่ืน 

1.6.1.4 การให้ค าแนะน าหรือความรู้ หมายถึง เนื้อหาที่ดึงดูดใจ โดดเด่น น่าติดตาม 
การน าเสนอเนื้อหาที่มีบทความหรือข้อความที่เนื้อหาสาระที่ให้ค าแนะน าหรือความรู้  มีภาพหรือ
อินโฟกราฟฟิกท่ีท าให้ค าแนะน าหรือความรู้ มีวีดีโอที่ท าให้ค าแนะน าหรือความรู ที่ดึงดูดใจ ที่มีคุณค่า
ท าให้ค าแนะน าหรือความรู้จนท าให้อยากแชร์ไปให้ผู้อื่น 

1.6.1.5 การสร้างอารมณ์หรือความบันเทิง บันเทิง หมายถึง เนื้อหาที่ดึงดูดใจ โดด
เด่น น่าติดตาม การน าเสนอเนื้อหาที่มีบทความหรือข้อความที่มีเนื้อหาสาระที่สร้างอารมณ์หรือ
บันเทิง มีภาพหรืออินโฟกราฟฟิกที่ท าให้สร้างอารมณ์หรือบันเทิง มีวีดีโอที่ท าให้สร้างอารมณ์หรือ
บันเทิง ที่ดึงดูดใจ มีคุณค่าท าให้สร้างอารมณ์หรือบันเทิงจนท าให้อยากแชร์ไปให้ผู้อ่ืน 

1.6.2 เส้นทางการตัดสินใจซื้อ หมายถึง เส้นทางการเดินทางของผู้บริโภคที่มีความสัมพันธ์
กับองค์กรหรือตราสินค้าของผลิตภัณฑ์เสริมอาหารผู้สูงอายุ  สามารถวัดได้จาก เส้นทางก่อนซื้อ 
ระหว่างซื้อ และหลังการซื้อ 

1.6.2.1 ก่อนการซื้อ หมายถึง ช่วงที่การรับรู้เกิดขึ้นจากการสื่อสารเป็นหลัก ผู้บริโภค
สูงอายุ อาจสัมผัสกับตราสินค้าผลิตภัณฑ์เสริมอาหารเพ่ือสุขภาพ จากการตั้งใจค้นหาข้อมูลเกี่ยวกับ
สินค้า จากการโฆษณาผ่านช่องทางออนไลน์ต่าง ๆ เช่น เว็บไซต์ (Website) โซเชียลมีเดีย (Social 
Media) ยูทูป (Youtube) เฟซบุ๊ก (Facebook) เป็นต้น การแชร์ข้อมูลจากเพ่ือนหรือบุคคลที่รู้จัก เสิร์จ
เอ็นจิ้น (Search Engine) ต่าง ๆ เช่น กูเกิ้ล (Google) บิง (Bing) ยาฮู (Yahoo) เป็นต้น รวมถึงการรีวิว
สินค้า/บทความหรือในกระทู้  พันทิป (Pantip) เว็บไซต์  (Website) เฟซบุ๊ก (Facebook) ยูทูป 
(Youtube) ทวิตเตอร์ (Twitter) ติ๊กต็อก (Tiktok) อินสตราแรกม (Instragram) เป็นต้น และจากการ
สอบถามจากพนักงานขาย คอลเซ็นเตอร์ (Call Center)/แชทบอท (Chat Bot)/แมสเซนเจอร์ 
(Messenger) เป็นต้น 

1.6.2.2 ระหว่างซื้อ หมายถึง สถานการณ์ที่ผู้บริโภคได้รับรู้ และค้นหาข้อมูล แล้ว 
จากนั้นท าการประเมินพิจารณาด้วยเหตุผลต่าง ๆ และน าไปสู่การตัดสินใจซื้อผลิตภัณฑ์เสริมอาหาร
เพ่ือสุขภาพ โดยพิจารณาจากความคุณค่า และคุณภาพ/คุณสมบัติของตรายี่ห้อสินค้า  จาก
กระบวนการให้บริการของผู้ขายผ่านระบบออนไลน์ การรีวิวหรือค าแนะน าจากเพ่ือนหรือบุคคลที่รู้จัก 
ตัดสินใจซื้อผลิตภัณฑ์เสริมอาหารเพ่ือสุขภาพขายผ่านช่องทางออนไลน์  สามารถช าระเงินได้
หลากหลายรูปแบบ มีการจัดโปรโมชัน เช่น ลด แลก แจก แถม ฯลฯ 
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1.6.2.3 หลังการซื้อ หมายถึง บทสรุปของประสบการณ์การซื้อสินค้าทั้งหมด รวมถึง
การใช้ผลิตภัณฑ์เสริอาหาร ที่โดยที่การประเมินหลังการซื้อจะน าผู้บริโภคกลับไปยังช่วงก่อนซื้อสินค้า
อีกครั้ง พร้อมกับน าประสบการณ์ในการซื้อสินค้าครั้งก่อนไปใช้ประกอบการตัดสินใจ อาจท าการซื้อ
ซ้ าและบอกต่อไปยังคนที่รู้จัก หากความพึงพอใจหรือผลิตภัณฑ์ฯ สามารถแก้ปัญหาตรงตาม มีการจัด
โปรโมชั่นส าหรับลูกค้าเก่า/ท่ีเคยซื้อมาแล้ว จะซื้อซ้ าอีก และหากเกิดความประทับใจต่อการให้บริการ
ของร้าน จะบอกต่อข้อมูลผลิตภัณฑ์ให้กับเพ่ือนหรือคนที่รู้จัก และแชร์ข้อมูลสินค้าผลิตภัณฑ์ ให้แก่
เพ่ือนหรือบุคคลที่รู้จัก 

 
1.7 ประโยชน์ของงานวิจัย 

1.7.1 ผู้ประกอบการธุรกิจ สามารถน าผลการวิจัยครั้งนี้ มาพัฒนากลยุทธ์การตลาดเชิงเนื้อ
ให้มีประสิทธิภาพเป็นที่ชื่นชอบของผู้บริโภคสูงอายุ  และสอดคล้องกับเส้นทางการตัดสินใจซื้อของ
ผู้บริโภคสูงอายุยุคใหม่ เพ่ือให้บรรลุเป้าหมายของธุรกิจ 

1.7.2 สถาบันศึกษาโดยเฉพาะด้านการตลาด หรือการบริหารธุรกิจ สามารถน าไปประยุกต์ใช้
ในการเรียนการสอน หรือน ามาเป็นกรณีศึกษาให้แก่นิสิตนักศึกษา เพ่ือให้มีความรู้ความเข้าใจ
เกี่ยวกับพฤติกรรมของผู้สูงอายุและการศึกษาการตลาดดิจิทัลในยุคปัจจุบันมากยิ่งขึ้น 

1.7.3 ผู้ที่สนใจศึกษางานวิจัยเกี่ยวกับการตลาดเชิงเนื้อหา และเส้นทางการตัดสินใจซื้อ
ผลิตภัณฑ์เสริมอาหารเพ่ือสุขภาพออนไลน์ สามารถน าไปประยุกต์และต่อยอดงานวิจัยของตนให้มี
คุณภาพมากยิ่งขึ้น 
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บทที่ 2 

แนวคิด ทฤษฎี และงานวจัิยที่เกี่ยวข้อง 
 

การวิจัยครั้งนี้มีวัตถุประสงค์เพ่ือศึกษา ระดับการรับรู้การตลาดเชิงเนื้อหาในตัดสินใจซื้อ
ผลิตภัณฑ์เสริมอาหารเพื่อสุขภาพออนไลน์ส าหรับผู้สูงอายุจังหวัดนนทบุรี ระดับเส้นทางการตัดสินใจ
ซื้อผลิตภัณฑ์เสริมอาหารเพ่ือสุขภาพออนไลน์ส าหรับผู้สูงอายุยุคดิจิทัลในจังหวัดนนทบุรี  และเพ่ือ
ศึกษาความสัมพันธ์ระหว่างการรับรู้การตลาดเชิงเนื้อหากับเส้นทางการตัดสินใจซื้อผลิตภัณฑ์เสริม
อาหารเพื่อสุขภาพออนไลน์ส าหรับผู้สูงอายุจังหวัดนนทบุร ีโดยผู้วิจัยมีการทบทวนแนวคิด ทฤษฎีและ
งานวิจัยที่เกี่ยวข้องดังต่อไปนี้  

2.1 แนวคิด ทฤษฎีเกี่ยวกับการรับรู้การตลาดเชิงเนื้อหา 
2.2 แนวคิดและทฤษฎีเกี่ยวกับเส้นทางการตัดสินใจซื้อของผู้บริโภค 
2.3 แนวคิดเก่ียวกับผลิตภัณฑ์อาหารเสริมเพ่ือสุขภาพ 
2.4 งานวิจัยที่เกี่ยวข้อง 
2.5 กรอบแนวคิดในการวิจัย 

 
2.1 แนวคิด ทฤษฎีเกี่ยวกับการรับรู้การตลาดเชิงเนื้อหา 

การรับรู้เป็นพ้ืนฐานการเรียนรู้ที่ส าคัญของบุคคล เพราะการตอบสนองพฤติกรรมใด ๆ จะ
ขึ้นอยู่กับการรับรู้จากสภาพแวดล้อมของตน และความสามารถในการแปลความหมายของสภาพ 
นั้น ๆ ดังนั้นการเรียนรู้ที่มีประสิทธิภาพ จึงขึ้นอยู่กับปัจจัยการรับรู้และสิ่งเร้าที่มีประสิทธิภาพซึ่ง
ปัจจัยการรับรู้ประกอบด้วยประสาท สัมผัสและปัจจัยทางจิต คือ ความรู้เดิมความต้องการ และ 
เจตคต ิเป็นต้น การรับรู้จะประกอบด้วยกระบวนการสามด้าน คือ การรับสัมผัส การแปลความหมาย
และอารมณ ์มีผู้ให้ความหมายของการรับรู้ดังนี้ 

Goldstein (2010) ให้ความหมายว่า การรับรู้ หมายถึง ประสบการณ์ของการรู้สึกเกิดขึ้น
เมื่อกระแสไฟฟ้าที่เป็นสัญญาณได้ถูกแปลความโดยสมอง และน าไปสู่การตีความ Schiffman and 
Kanuk (2010) ให้ความหมายว่า การรับรู้ หมายถึง กระบวนการที่มนุษย์แต่ละคนเลือกจัดระเบียบ 
และ แปลความหมายของสิ่งกระตุ้น ไปเป็นความหมายและเป็นภาพที่ติดอยู่หากจะให้ความหมาย 
อย่างง่าย การรับรู้คือ วิธีการที่เรามองโลกรอบตัว หากผู้บริโภคแต่ละคนได้รับการกระตุ้นจากสิ่งเร้า 
เดียวกันในสภาพแวดล้อมเหมือนกัน จะเลือกสรร จัดการ และตีความแตกต่างกัน ขึ้นอยู่กับ ความ
ต้องการ ค่านิยม และความคาดหวัง 
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การตลาดเชิงเนื้อหา 
Frauke (2016) ได้ให้ความหมายไว้ว่า การตลาดเชิงเนื้อหา หมายถึง กระบวนการทาง

การตลาด และธุรกิจส าหรับการสร้างและเผยแพร่เนื้อหาที่เกี่ยวข้องและมีคุณค่า เพ่ือดึงดูดดึงดูดผู้ชม 
และกลุ่มเป้าหมายที่ก าหนดไว้อย่างชัดเจน และมีเป้าหมายในการผลักดันให้เกิด การด าเนินการของ
ลูกค้าเพ่ือก าไร 

Pulizzi (2015) ได้ให้ความหมายไว้ว่า การตลาดเชิงเนื้อหา หมายถึง เทคนิคการตลาดในการ
สร้างการเผยแพร่เนื้อหาที่เกี่ยวข้องและมีคุณค่าเพ่ือดึงดูดลูกค้าและให้ลูกค้าได้มี  ส่วนร่วมอย่าง
ชัดเจนและเข้าใจกลุ่มเป้าหมาย โดยมีวัตถุประสงค์เพ่ือผลักดันลูกค้าที่มีก าไร การท าการตลาดเชิง
เนื้อหาถือเป็นกรรมสิทธิ์เมื่อเทียบกับการให้เช่าสื่อ เป็นกระบวนการทางตลาดในการดึงดูดและรักษา
ลูกค้าด้วยการสร้างและเก็บรักษาเนื้อหาอย่างต่อเนื่อง เพ่ือเปลี่ยนแปลงหรือ ปรับปรุงพฤติกรรมของ
ผู้บริโภค 

Halvorson (2013) ได้ให้ความหมายไว้ว่า การตลาดเชิงเนื้อหา หมายถึง การวางแผน การ
สร้างการส่งมอบ และการกากับดูแลของเนื้อหาที่มีประโยชน์และใช้งานได้ 

Content Marketing คือ เทคนิคหนึ่งด้านการตลาด เป็นการสร้างคอนเทนต์หรือเนื้อหาที่
มุ่งเน้น การให้ความรู้ลูกค้า หรือตอบค าถามที่ลูกค้าสนใจ แทนที่จะเป็นการมุ่งขายสินค้าเกี่ยวกับแบรนด์
อย่างเดียว แต่เน้นการแสดงความจริงใจและให้ความรู้ที่ถูกต้องกับลูกค้าแทน (พันธกานต์ วรวัฒน์นานนท์, 
2563) 

การตลาดเชิงเนื้อหา (Content Marketing) เป็นแนวคิดที่ช่วยกระชับความสัมพันธ์ระหว่าง
ลูกค้าและธุรกิจ เนื้อหาที่เตรียมไว้ช่วยสร้างความบันเทิง สร้างแรงบันดาลใจและยังมีการพูดคุย
เกี่ยวกับผลิตภัณฑ์และมอบข้อมูลใหม่ ๆ ให้แก่ลูกค้า การที่หลายธุรกิจท าการตลาดเชิงเนื้อหา 
เนื่องจากการตลาดเชิงเนื้อหาช่วยเพ่ิมการรับรู้ถึงแบรนด์  สร้างความสัมพันธ์บนพ้ืนฐานของความ
ไว้วางใจกับลูกค้า ช่วยดึงดูดลูกค้าใหม่ ๆ แก้ปัญหาเมื่อสินค้าหมดความนิยม โดยการสร้างความ
ต้องการสินค้าอย่างเฉพาะเจาะจงต่อเนื่อง ตลอดจนช่วยพัฒนาความภักดีของลูกค้า การตลาดเชิง
เนื้อหา หมายถึง การท ากลยุทธ์ทางการตลาดในการสร้างและเผยแพร่เนื้อหาที่เกี่ยวข้องและมีคุณค่า 
โดยมีการดึงดูดลูกค้าและให้ลูกค้าได้มีส่วนร่วมอย่างชัดเจนในเนื้อหานั้น ท าให้ลูกค้ามีความเข้าใจใน
เนื้อหาที่ธุรกิจต้องการเสนอ เพ่ือบรรลุเป้าหมายของธุรกิจ (Loredana, 2015) 

จากความหมายที่กล่าวมาแล้วข้างต้น สามารถสรุปได้ว่า การรับรู้การตลาดเชิงเนื้อหา เป็นสิ่ง 
ที่บุคคลรับสารแล้วน ามาจัดระเบียบแล้วแปลความหมาย เกี่ยวกับเนื้อหาที่ได้รับจากนักการตลาดหรือ
ธุรกิจ เป็นแนวคิดที่ช่วยกระชับความสัมพันธ์ระหว่างลูกค้าและธุรกิจ เนื้อหาที่เตรียมไว้ช่วยสร้าง
ความบันเทิง สร้างแรงบันดาลใจและยังมีการพูดคุยเกี่ยวกับผลิตภัณฑ์และมอบข้อมูลใหม่  ๆ ให้แก่
ลูกค้า โดยมีวัตถุประสงค์เพ่ือการมีส่วนร่วม ส าหรับการสร้างและเผยแพร่เนื้อหาที่เกี่ยวข้องและมี
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คุณค่า เพ่ือดึงดูดดึงดูดผู้ชม และกลุ่มเป้าหมายที่ก าหนดไว้อย่างชัดเจน และมีเป้าหมายในการผลักดัน
ให้เกิด การด าเนินการของลูกค้าเพ่ือก าไร 

ความส าคัญของการตลาดเชิงเนื้อหา 
Gupta (2014) ได้กล่าวว่า ความส าคัญของการตลาดเชิงเนื้อหามีอัตราการเติบโตมากขึ้น 

อธิบายได้จากสถิติ ข้อเท็จจริงที่ว่า 60% ของธุรกิจรูปแบบ B2B ซึ่งผู้ประกอบการกล่าวว่า ตราสินค้า
ที่มีการทาการตลาด เชิงเนื้อหาช่วยผู้บริโภคตัดสินใจซื้อได้ดียิ่งขึ้น ขณะที่ 61% ของผู้บริโภคมี
แนวโน้มที่จะซื้อสินค้าจาก บริษัทที่น าเสนอเนื้อหาที่ก าหนดเอง โดยทั่วไปการตลาดเชิงเนื้อหาเป็น
ศิลปะในการติดต่อสื่อสารกับลูกค้าและ กลุ่มเป้าหมายโดยไม่ต้องขายและต้องแสดงสินค้าหรือบริการ 
มีการส่งข้อมูลที่ท าให้ผู้ซื้อฉลาดขึ้น สาระส าคัญของกลยุทธ์เนื้อหาคือ ความเชื่อที่ว่าถ้าธุรกิจที่ให้
ข้อมูลที่มีคุณค่าและต่อเนื่องกับผู้ซื้อ ในท้ายที่สุดก็จะให้รางวัลกับธุรกิจและความจงรักภักดี การตลาด
เชิงเนื้อหามีประโยชน์ในแง่ของการรักษาความสนใจของผู้อ่าน และ ปรับปรุงความจงรักภักดีต่อตรา
สินค้า ความคิดในการแชร์เนื้อหาเพ่ือชักชวนในการตัดสินใจ ท าให้นักการตลาดเชิงเนื้อหาสามารถ
สร้างเนื้อหาข้อมูลที่เป็นกรรมสิทธิ์ของตนเองแก่ผู้ชมที่เลือกได้ หรืออีก ทางเลือกหนึ่งนักการตลาดเชิง
เนื้อหาหลาย ๆ คน เลือกที่จะสร้างข้อมูลใหม่ ๆ และแชร์ผ่านสื่อต่าง ๆ และสื่อทั้งหมด 

จากที่กล่าวข้างต้น นั่นคือเหตุผลที่จะมีความเกี่ยวข้องกับผู้ชมของคุณและสร้างแบรนด์ที่มี
ประสิทธิภาพคุณจะต้องได้รับความความเชื่อม่ันและชื่นชม ด้วยการสร้างเนื้อหาที่มีคุณค่า สร้างความ
สนใจที่เปลี่ยนไปสู่ความสัมพันธ์ที่ยั่งยืน การตลาดเชิงเนื้อหาเป็นปัจจุบันและโดยเฉพาะ อย่างยิ่งใน
อนาคตของตลาดดิจิทัลและการตลาดแบบดั้งเดิม ดังนั้นกลยุทธ์การตลาดดิจิทัลจะไม่ สามารถส าเร็จ
ได้หากไม่มีการท าการตลาดเชิงเนื้อหาที่มีคุณภาพ และธุรกิจจ าเป็นต้องท าการวิจัย อย่างละเอียด
เกี่ยวกับกลุ่มเป้าหมาย เพ่ือสร้างการตลาดเชิงเนื้อหาที่ตรงกับความสนใจของลูกค้า 

ลักษณะของเนื้อหาเชิงการตลาด 
ลักษณะและรูปแบบของเนื้อหาเชิงการตลาด (Content Marketing) ที่ใช้สื่อสาร กับลูกค้าใน

บริบทต่าง ๆ เพ่ือให้เกิดความถูกใจและติดตามจากกลุ่มเป้าหมาย โดยลักษณะของเนื้อหาเชิงการตลาด 
(Content Marketing) เป็นสิ่งที่ก ากับความสัมพันธ์ของแหล่งศักยภาพความได้เปรียบ ที่จะส่งผลให้เกิด
ความได้เปรียบทางการแข่งขัน (Bharadwaj et al. 2016) โดยต้องสอดคล้องกับกลยุทธ์ทางการตลาดที่
องค์กรก าหนดไว้ 

อรรถชัย วรจรัสรังสี และ พนม คลี่ฉายา (2561) ได้กล่าวไว้ว่า ลักษณะการใช้เนื้อหาเชิง
การตลาด (Content Marketing) เพ่ือน าเสนอให้กับลูกค้าบนเฟซบุ๊กแฟนเพจมี 4 ลักษณะ คือ  

1. การให้ข้อมูลข่าวสาร เป็นการให้เนื้อหาเกี่ยวกับข้อมูลสินค้าต่าง ๆ ใน ด้านการตลาด 
ประกอบด้วย 

1.1 กิจกรรมหรือการจัดกิจกรรมพิเศษของผลิตภัณฑ์ 
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1.2 การให้ข้อมูลข่าวสารด้านส่งเสริมการขายโดยให้รายละเอียดเกี่ยวกับตราสินค้า 
1.3 การให้ข้อมูลข่าวสารด้านช่องทางการสื่อสารที่ใช้สื่อสารระหว่างตราสินค้ากับ

ผู้บริโภค 
1.4 การให้ข้อมูลข่าวสารด้านการจัดจ าหน่าย เช่น สถานที ่เว็บไซต์ แอปพลิเคชัน 
1.5 การให้ข้อมูลข่าวสารเกี่ยวกับตราสินค้าที่ให้รายละเอียดที่  เกี่ยวข้องกับสินค้าและ

บริการ 
2. การส่งเสริมและกระตุ้นให้เกิดการซื้อหรือใช้บริการ เป็นการน าเสนอ รายละเอียดสินค้า

เพ่ือสร้างให้เกิดแนวโน้มความต้องการที่จะซ้ือสินค้าของลูกค้า  
3. การจัดกิจกรรมออนไลน์ เป็นการให้สมาชิกเข้าร่วมกิจกรมต่าง ๆ เช่น เล่นเกมชิงรางวัล 

เป็นต้น  
4. การส่งเสริมการขาย เป็นวิธีการส่งเสริมการขายในรูปแบบต่าง ๆ เช่น แจก คูปอง แจก

สินค้า เป็นต้น 
รูปแบบของสื่อที่ใช้ในการน าเสนอเนื้อหา 
วรธนะ งามตระกูลชล (2558) ได้เสนอรูปแบบของสื่อที่ได้รับความนิยมมาก ในการท า

การตลาดแบบเนื้อหา (Content Marketing) ไว้ดังต่อไปนี้  
1. บทความเนื้อหาเชิงข้อเขียนที่บันทึกลงในเว็บไซต์หรือโซเชียลมีเดีย จะได้ทั้งเนื้อหา

รูปแบบที่มีความยาวหรือในรูปแบบสั้น ๆ พริมา ภิญโญลาภะ (2560) การเขียนบทความที่จะท าให้น่า
อ่านหรือสามารถสื่อสารกับผู้อ่าน ได้นั้น ผู้เขียนจะต้องมีรูปธรรมของเนื้อหาที่ชัดเจน เฉพาะเจาะจงไม่
เป็นนามธรรมกว้างจนเกินไป เทคนิคส าคัญของการเขียนบทความนั้น ได้แก่  

1.1 ต้องมีกลุ่มเป้าหมาย ในการเขียนบทความนั้นการก าหนดเป้าหมายที่ชัดเจนเป็น
ประเด็นแรกที่เราควร ค านึงถึง บทความที่ก าลังจะเขียนนี้ต้องการให้ใครอ่านหรือต้องการสื่อสารกับ
คนกลุ่มใดบ้าง ซึ่งบางบทความอาจจะต้องการให้ระดับผู้บริหารประเทศอ่าน บางบทความมุ่งเน้นไปที่
ประชาชนธรรมดา นักศึกษา หรือนักวิชาการ เป็นต้น เพราะฉะนั้นการมีกลุ่มเป้าหมายจะช่วยให้
นักเขียนรู้ว่าตัวเองมี ความถนัดหรือความสามารถโดยตรงในการเขียนเรื่องใด ท าให้นักเขียนค้นพบ
ตนเองได้เร็วยิ่งขึ้น 

1.2 ก าหนดประเด็นแคบและชัดเจน การเขียนบทความมีเนื้อที่จ ากัด ดังนั้นต้องสรุปให้
แคบ ชัดเจน ให้ยึดว่าต้องการ เสนออะไร เพ่ืออะไรเป็นหลัก บทความหนึ่งควรมีประเด็นแค่ประเด็น
เดียวให้ชัดเจนไปเลย แต่ไม่ควรเขียนประเด็นที่เขารู้ ๆ กันอยู่แล้ว 

1.3 เรียงร้อยถ้อยค า เป็นเทคนิคท่ีส าคัญท่ีจะสะท้อนถึงระบบความคิดว่าเป็นอย่างไร การ
เรียงร้อย ถ้อยค าที่ควรค านึงถึง คือ  
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1.3.1 รูปประโยค ควรเขียนให้สั้นแต่รู้เรื่อง การเขียนยาว ๆ เหมือนนวนิยายไม่
เหมาะกับบทความ เพราะการสื่อสารปัจจุบันไม่ต้องการอะไรที่ ยาวจนเกินไป 

1.3.2 การวรรคตอน ต้องมีวรรคตอนให้ถูกต้องไม่ยาวจนเกินไป ท าให้ปวดตา น่าเบื่อ 
และไม่น่าติดตาม การมีวรรคตอนที่ถูกต้องก็เป็นเสน่ห์อย่างหนึ่ง 

1.3.3 การย่อหน้า การย่อหน้าใหม่ครั้งหนึ่งเป็นการเปลี่ยนประเด็นที่จะพูด ถึงหรือ
อย่างน้อย เพ่ือดึงให้คนสนใจข้อความต่อไป แต่อย่าย่อหน้ามากจนเกินไปก็ท าให้น่าเบื่อได้ 

1.4 ภาษาอ่านง่าย ไม่จ าเป็นต้องคิดค าหรือภาษาให้หรูหรา หรือวิชาการมากเกินไป การ
ใช้ภาษาใน บทความของเราจะต้องเลือกให้เหมาะสมกับเนื้อเรื่องและกลุ่มเป้าหมาย เพ่ือให้สื่อสารได้
อย่างเข้าใจ และการหลีกเลี่ยงการใช้ค าซ้ าซาก  

1.5 วางโครงเรื่องชัดเจน โดยทั่วไปจะเริ่มต้นด้วยการบอกถึงสภาพปัญหาว่าเป็นอย่างไร 
สาเหตุของปัญหาว่า มีความเป็นมาอย่างไร ต่อมาถึงการแก้ไขปัญหาตามด้วยข้อเสนอแนะ 

1.6 มีเทคนิคการน าเสนอ แบ่งได้เป็น 2 แนว คือ การเขียนเรื่องเริ่มจากจุดเล็กให้สัมพันธ์
เชื่อมโยงกับจุดใหญ่ ได้และการจับอารมณ์ของสังคมหรือสถานการณ์ใหม่ ๆ มาเขียนบทความ 

1.7 เลือกรูปแบบการน าเสนอเนื้อหาให้ถูกต้อง ประกอบไปด้วย ความน าเรื่อง เนื้อหาของ
เรื่อง และบทสรุป แต่ไมจ่ าเป็นต้องยึด ตามรูปแบบนั้นเสมอไป  

1.8 การน าเสนอความคิดเห็นในบทความ ข้อความเนื้อหาของบทความที่ดีจะต้องมีการ
วางโครงเรื่องและชี้แจงปัญหาพร้อมการแก้ปัญหาที่ถูกต้อง น่าอ่าน ไม่ซ้ าหรือเหมือน ๆ คนอ่ืน 

2. รูปภาพ/Infographics คือการน าข้อเขียนยาว มีรายละเอียดเยอะ หรือเป็นสิ่งที่คนทั่วไป 
ท าความเข้าใจได้ยาก มาสร้างเป็นกราฟิกให้ดูน่าสนใจและเข้าใจง่าย เช่น ในรูปแบบกราฟิก 
(Infographics) ซ่ึงก าลังได้รับความนิยมเป็นอย่างมาก จงรัก เทศนา (2560) ได้ให้ความหมาย กราฟิก 
(Infographics) คือ การสรุปเนื้อหาออกมาในรูปแบบ ลายเส้น สัญลักษณ์กราฟ แผนภูมิไดอะแกรม 
แผนที่ ฯลฯ ที่ออกแบบเป็นภาพนิ่งหรือเคลื่อนไหว มี ความเข้าใจง่าย รวดเร็ว ชัดเจน และจดจ าได้
นาน สามารถสื่อสารให้ผู้ชมเข้าใจความหมายได้ทันที  

2.1 หลักการออกแบบกราฟิก (Infographics) ประกอบด้วย 2 ส่วน ดังนี้ 
2.1.1 ข้อมูล ต้องน่าสนใจ ความหมายชัดเจน ให้ความรู้มีความถูกต้อง 
2.1.2 การออกแบบต้องมีโครงสร้างหน้าที่การท างานและความสวยงาม  

2.2 หลักการสร้างอินโฟกราฟิก (Infographics) มีด้วยกัน 10 ข้อ  
2.2.1 เน้นที่หัวข้อหลักข้อเดียว (Focus on a single topic) เพราะ ผลงานจะมี

ประสิทธิภาพ ก็ต่อเมื่อสามารถตอบค าถามที่ชัดเจนไปในทิศทางเดียวกัน 
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2.2.2 ออกแบบให้ไม่ซับซ้อน (Keep It Simple) สามารถน าข้อมูลมา แปรรูปเป็น
ประโยคสั้น ๆ กระชับ และตรงประเด็นได้รวมถึงเมื่อท าแล้วผู้อ่านต้องเข้าใจได้ง่าย ไม่ท า ให้อ่าน
ยุ่งยาก ภาพที่ซับซ้อนอาจท าให้เกิดการตีความที่ผิดพลาดขึ้นได้ 

2.2.3 ข้อมูลเป็นสิ่งส าคัญ (Data Is Important) ต้องมั่นใจว่าการ ออกแบบเน้นที่
ข้อมูลและรูปแบบของอินโฟกราฟิก (Infographics) ต้องมีจุดประสงค์และเป้าหมายในการท า 

2.2.4 ข้อเท็จจริงถูกต้อง (Be Sure Facts Are Correct) ต้องท าให้ข้อมูลถูกต้อง 
เพราะไม่อย่างนั้นจะเป็นการลดความน่าเชื่อถือของอินโฟกราฟิก (Infographics) ลงได ้

2.2.5 ให้อินโฟกราฟิก (Infographics) บอกเรื่องราว (Let It Tell A Story) ต้อง
สามารถเล่าเรื่องราวในตัวเองได้โดยภาพหรือกราฟิก สามารถเข้าใจได้โดยไมจ่ าเป็นต้อง อ่านข้อมูลนั้น
มาก่อน พยายามเชื่อมต่อข้อมูลกับรูปภาพให้ได้โดยทุกจุดต้องต่อเนื่องกัน 

2.2.6 การออกแบบที่ดีท าให้มีประสิทธิภาพ (Good design is effective) แบ่ง
สัดส่วนข้อมูลกับรูปภาพ ต้องค านึงถึงพ้ืนที่ว่างด้วย เพราะการมีพ้ืนที่ว่างจะช่วยให้ผู้อ่านโฟกัส ข้อมูล
ส าคัญได้ง่ายขึ้น ถ้ามีการออกแบบที่ดีจะดึงดูดใจ 

2.2.7 ใช้สีที่ดึงดูดความสนใจ (Choose Attractive Colors) ต้องเลือกสีให้ ถูกต้อง
เหมาะสมกับหัวข้อและกลุ่มเป้าหมาย  

2.2.8 ใช้ค าพูดที่กระชับ (Use Short Texts) ตัวหนังสือที่อ่านเข้าใจง่าย  
2.2.9 ตรวจสอบตัวเลขข้อมูล (Check Your Number) ถ้าน าเสนอใน รูปแบบ

ตัวเลขผ่านกราฟและแผนผัง ต้องตรวจสอบความถูกต้องเสมอจะช่วยเพิ่มประสิทธิภาพ  
2.2.10 ท าไฟล์อินโฟกราฟิก (Infographics) ให้เล็ก (Make The File Size Small) 

ดาวน์โหลดข้อมูลได้ง่าย สามารถน าไปใช้หรือส่งต่อได้ดีและรวดเร็ว 
3. วิดีโอ เนื้อหารูปแบบก าลังนิยมมากขึ้น ทั้งในประเทศไทยรวมถึงในต่างประเทศ 

โดยเฉพาะในโซเชียงมีเดียวช่องทางที่ผ่านเฟซบุ๊ก (Facebook) หรือ ยูทูบ (Youtube) และ ติ๊กต๊อก 
(Tiktok) ซึ่งสามารถท ารายได้และสร้าง ชื่อเสียงได้เป็นอย่างดี  

Harad (2016) Video Content เป็นรูปแบบเนื้อหาที่มีภาพเคลื่อนไหวและเสียงอธิบายที่
ชัดเจน ลักษณะของ Video Content มีดังนี้ 
  1) วิดีโอที่ใช้ควรมีความยาวที่เหมาะสม แต่ทั้งนี้ทั้งนั้น ความยาวของวิดีโอที่ เหมาะสม
ของแต่ละช่องทางก็มีความแตกต่างกัน  
  2) ทดสอบการเผยแพร่ก่อน คือ ท าการสุ่มตัวอย่างดูวิดีโอก่อนเพื่อหาข้อบกพร่อง  
  3) มีเนื้อหาที่ดีเนื้อหาในวิดีโอนั้นมีความส าคัญท่ีสุด เพราะหากไม่ตรงกับ กลุ่มเป้าหมาย 
พวกเขาจะข้ามผ่านวิดีโอของคุณไปทันที  
  4) เผยแพร่ช่วงเวลาที่เหมาะสม เช่น ช่วงเช้าก่อนไปท าางาน ช่วงเย็นเลิกงาน  
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  5) เผยแพร่ในที่ ๆ เหมาะสม เช่น อาจจะเริ่มจากเครือข่ายทางสังคม (Social 
Network) ตามด้วยแหล่งชุมชนออนไลน์ต่าง ๆ  
  6) ใช้ผู้ที่มีอิทธิพล (Influencer) ทางความคิด ซึ่งบุคคลเหล่านี้มีศักยภาพในการ โน้ม
น้าวผู้ติดตาม ท าให้เกิดการแพร่หลายออกไปได้มากและรวดเร็วยิ่งขึ้น 
   7) ใช้กระแสที่อยู่ในความสนใจในช่วงเวลานั้นให้เกิดประโยชน์การท าวีดีโอคอนเทนต์
เป็นการท าการตลาดแบบง่าย ไม่ต้องลงทุนมากก็สามารถเข้าถึงกลุ่มเป้าหมายได้เพียงแต่วีดีโอ ที่ท า
ออกไปนั้นจะต้องดูน่าสนใจและเป็นประโยชน์เท่านี้ก็เข้าถึงกลุ่มเป้าหมายได้ไม่ยาก  
  8) ท าให้วิดีโอง่ายต่อการน าเสนอ การแชร์และส่งต่อ  
 วัตถุประสงค์หรือเป้าหมายของการตลาดเชิงเนื้อหา  
 การที่หลายองค์กรท าการตลาดเชิงเนื้อหา เนื่องจากมีวัตถุประสงค์ (Ionescu, 2015) ดังนี้  
 1. เพ่ิมการรับรู้ถึงแบรนด์  
 2. สร้างความสัมพันธ์บนพื้นฐานของความความเชื่อมั่นกับเป้าหมาย  
 3. ดึงดูดผู้บริโภคใหม่ ๆ  
 4. แก้ปัญหาที่เกิดข้ึนกับผู้ชมในระดับต่ า เมื่อสินค้าหมดความนิยม  
 5. สร้างความต้องการสินค้าอย่างเฉพาะเจาะจง  
 6. พัฒนาความภักดีของลูกค้า  
 7. การทดสอบความคิดผลิตภัณฑ์/ธุรกิจ  
 8. สร้างผู้ชม  
 การวิเคราะห์เป้าหมายเป็นสิ่งจ าเป็นเพ่ือให้ทราบว่าใครเป็นกลุ่มเป้าหมาย/ลูกค้าที่  มี
ศักยภาพ (ประชากร อายุ งานอดิเรก หัวข้อที่น่าสนใจบนเครือข่ายทางสังคม) ประเภทของการตลาด
เชิงเนื้อหาจะขึ้นอยู่กับข้อมูลได้จากการวิเคราะห์เป้าหมาย นอกจากนี้ การค านึงถึงคุณภาพของ
เนื้อหาซึ่งเป็นส่วนที่ส าคัญที่สุดของการตลาด ดิจิทัลการเลือกความถ่ีในการส่งเสริมและสื่อทางสังคมที่
เหมาะสมมีบทบาทส าคัญต่อความส าเร็จของ แคมเปญการตลาดเชิงเนื้อหา (Loredana, 2015) โดย
การตลาดเชิงเนื้อหามักมุ่งเน้นไปที่บริษัท อินทราเน็ตหรือบริษัท อินเทอร์เน็ตเนื้อหารวมทั้งข้อมูลและ
ฐานความรู้ (Keyes, 2006) ส่งเนื้อหาที่ ผู้ชมก าลังหาอยู่ในทุกที่ที่ก าลังค้นหา เป็นการผสมผสาน
ระหว่างเนื้อหาที่ได้รับการจัดระเบียบและ เนื้อหาที่รวบรวมไว้ อย่างมีประสิทธิภาพ (Pulizzi, 2012) 
การท าการตลาดเชิงเนื้อหานั้นมีวิธีการ ขั้นตอนการแบ่งปันความเชี่ยวชาญและความรู้  เพ่ือดึงดูด
ลูกค้าที่มีศักยภาพ นักการตลาดเชิงเนื้อหา ต้องมุ่งเน้นการสร้างเผยแพร่และแบ่งปันสิ่งที่เหมาะสม 
อย่างไรก็ตามนักการตลาดเชิงเนื้อหาจ านวน มากมักแสดงถึงแหล่งที่มาพร้อมใช้งานของเนื้อหา 
บทความ โพสต์บล็อก วิดีโอ รูปภาพ และเนื้อหา อ่ืน ๆ และยังมีการสร้างศักยภาพลูกค้าใหม่ ๆ 
(Slater, 2014) 
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 องค์ประกอบของการตลาดเชิงเนื้อหา  
 Paugsopathai (2014) ได้น าเสนอ 5 แนวทางสาหรับการท าเนื้อหา ทางการตลาด 
(Content Marketing) ที่เป็นประโยชน์ต่อลูกค้า แชร์ง่ายและได้ประโยชน์จริงไว้ว่า แนวทางส าหรับ
การสร้างเนื้อหาเชิงการตลาด เพ่ือให้ถูกใจและสร้างความรู้สึกให้ผู้บริโภครับรู้ถึง ความแตกต่างและ
เกิดการแชร์ต่อ ซึ่งประกอบด้วยลักษณะดังต่อไปนี้  
 1. เนื้อหาสร้างแรงบันดาลใจ เป็นเนื้อหา (Content) ที่ผู้ผลิตต้องมุ่งเน้นใน การสื่อสาร
เพ่ือให้เกิดแรงบันดาลใจด้วยรูปแบบต่าง ๆ เพ่ือให้สามารถเข้าถึงกลุ่มลูกค้าได้ทุกเพศ ทุกวัยในวง
กว้าง ซึ่งอาจนาเสนอในรูปแบบรูปภาพ ข้อความที่โดนใจลูกค้า ข้อความที่สร้างพลังให้ กับลูกค้า  
 2. เนื้อหาให้ไอเดีย เป็นเนื้อหา (Content) ที่ช่วยสร้างไอเดียกับลูกค้าใน บางอย่างโดยการ
น าเสนอตัวอย่างดี ๆ ในแบบรูปภาพและวีดีโอ  
 3. เนื้อหาบอกแนวทางแก้ปัญหา เป็นเนื้อหา (Content) ที่ทางผู้ผลิตหรือ องค์กรเจ้าของ
ผลิตภัณฑ์แนะน าวิธีการแก้ไขปัญหาต่าง ๆ เพ่ือเป็นประโยชน์กับลูกค้าที่ใช้ผลิตภัณฑ์ ซึ่งอาจเป็น
ปัญหาที่ลูกค้าประสบจริงหรือปัญหาที่ก าลังอยู่ในกระแสสังคมเพ่ือให้ลูกค้าและผู้ใช้สื่อ สังคมออนไลน์
ได้แชร์และเผยแพร่  
 4. เนื้อหาให้ค าแนะน าหรือความรู้ เป็นเนื้อหา (Content) ที่ให้ค าแนะน า วิธีการใช้งานสินค้า
ความรู้ หรือเหตุการณ์ต่าง ๆ ที่ก าลังเป็นกระแสหรือก าลังอยู่ในความสนใจของ ลูกค้าหรือผู้บริโภค
เพ่ือให้เกิดการแชร์และบอกต่อไปยังกลุ่มเพ่ือนบนสื่อสังคมออนไลน์  
 5. เนื้อหาสร้างอารมณ์/บันเทิง เป็นเนื้อหา (Content) ที่สร้างอารมณ์ สนุกสนาน ตลก หรือ
โศกเศร้าด้วยภาพ ตัวอักษร เช่น บริษัทไทยประกันชีวิต โฆษณาชุด “เรามีชีวิต อยู่เพ่ือใคร” เพ่ือเรียก
น้ าตาจากกลุ่มผู้บริโภค (Paugsopathai, 2014) 
 Linn (2014) ได้กล่าวว่า แนวทางส าหรับการท าการตลาดเชิงเนื้อหา เพ่ือให้ถูกใจและสร้าง
ความรู้สึกเชิงบวกต่อผู้บริโภคจนท าให้เกิดการแชร์ต่อประกอบด้วย  
 1) เนื้อหาการสร้างแรงบันดาลใจ  
 2) เนื้อหาการให้ไอเดีย  
 3) เนื้อหาการบอกแนวทางแก้ปัญหา  
 4) เนื้อหาการให้ค าแนะน า หรือความรู้เป็นเนื้อหา  
 5) เนื้อหาการสร้างอารมณ์ บันเทิง เป็นเนื้อหา ภาพการสื่อสาร ด้วยภาพเสียงที่ต่อเนื่อง  
 จากแนวคิดดังกล่าว จะเห็นว่าการตลาดเชิงเนื้อหาเป็นสิ่งส าคัญที่ผู้ประกอบการธุรกิจ
ผลิตภัณฑ์เสริมอาหารเพื่อสุขภาพที่จะต้องให้ความส าคัญต่อการตลาดเชิงเนื้อหา 
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 Content Marketing เป็นเครื่องมือวางแผนการตลาดเชิงเนื้อหา (Content) ที่ช่วยให้ 
นักการตลาดสามารถสร้างไอเดียโดยเลือกใช้รูปแบบเนื้อหาให้โดนใจลูกค้าที่สุด โดยแบ่งออกเป็น 4 
กลุ่ม (ส านักงานพัฒนาธุรกรรมทางอิเล็กทรอนิกส์, 2563) ดังนี้  
 1) คอนเทนต์เพื่อความบันเทิง (Entertain) เป็นคอนเทนต์ที่ให้ความบันเทิง เกี่ยวกับอารมณ์ 
ความรู้สึก มากกว่าเรื่องของเหตุผล และเหมาะกับการสร้างการรับรู้มาก  
 2) คอนเทนต์เพื่อให้ความรู้ (Educate) เป็นแนวให้ความรู้ แบ่งปันความรู้ คอนเทนต์ประเภท
นี้ท าให้ ภาพลักษณ์ของแบรนด์ดูดีขึ้น ดูเป็นมืออาชีพ เป็นทางการ น่าเชื่อถือ เป็นผู้รู้ และเหมาะกับ
คอร์สสัมมนา ไลฟ์โค้ช มหาวิทยาลัย กูรูต่าง ๆ  
 3) คอนเทนต์ให้แรงบันดาลใจ (Inspire) ใช้อารมณ์ปิดการขายด้วยแรงบันดาลใจ เช่น การ
โฆษณา ใช้สิ่งนี้แล้วจะสวยเหมือนดารา ใช้สิ่งนี้แล้วจะหุ่นดีเหมือนเน็ตไอดอล ใช้สิ่งนี้แล้วจะผิวขาว
เหมือนพริตตี ้ใช้สิ่งนี้แล้วจะท าให้เป็นคนดูดีมีฐานะเหมือนเศรษฐีข้างบ้าน  
 4) คอนเทนต์เพ่ือชักจูง (Convince) เป็นคอนเทนต์โน้มน้าวใจ เน้นความมีเหตุผลเป็นหลัก 
ก่อให้เกิดการ เปรียบเทียบ เช่น ตารางราคาสินค้า โปรโมชั่น ท าให้เกิดการซื้อได้ง่ายขึ้น 
 จากแนวคิด ทฤษฎีดังกล่าว สามารถสรุปได้ว่า การรับรู้การตลาดเชิงเนื้อหา หมายถึง สิ่งที่
บุคคลรับสารแล้วน ามาจัดระเบียบแล้วแปลความหมาย เกี่ยวกับเนื้อหาที่ได้รับจากนักการตลาดหรือ
ธุรกิจ เป็นแนวคิดที่ช่วยกระชับความสัมพันธ์ระหว่างลูกค้าและธุรกิจ เนื้อหาที่เตรียมไว้ช่วยสร้าง
ความบันเทิง สร้างแรงบันดาลใจและยังมีการพูดคุยเกี่ยวกับผลิตภัณฑ์และมอบข้อมูลใหม่  ๆ ให้แก่
ลูกค้า โดยมีวัตถุประสงค์เพ่ือการมีส่วนร่วม ส าหรับการสร้างและเผยแพร่เนื้อหาที่เกี่ยวข้องและมี
คุณค่า เพ่ือดึงดูดดึงดูดผู้ชม และกลุ่มเป้าหมายที่ก าหนดไว้อย่างชัดเจน และมีเป้าหมายในการผลักดัน
ให้เกิด การด าเนินการของลูกค้าเพ่ือก าไรโดยเนื้อหานั้นจะต้องดึงดูดใจ โดดเด่น น่าติดตาม การ
น าเสนอเนื้อหาอาจอยู่ในรูปแบบของ บทความหรือข้อความ รูปภาพ/กราฟิก (Infographic) หรือ 
วีดีโอ ที่มีเนื้อหาสั้น กระชับ เข้าใจง่าย มีคุณค่า ซึ่งสามารถวัดได้จาก เนื้อหาการสร้างแรงบันดาลใจ 
เนื้อหาการให้ไอเดีย เนื้อหาการบอกแนวทางแก้ปัญหา เนื้อหาการให้ค าแนะน าหรือความรู้ และ
เนื้อหาการสร้างอารมณ์หรือความบันเทิง สามารถสรุปดังแผนภาพที่ 2.1  
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ภาพที่ 2.1 การรับรู้การตลาดเชิงเนื้อหา (Content Marketing Perception) 
ที่มา: ดัดแปลงจาก Linn (2014) 

 
2.2 แนวคิดและทฤษฎีเกี่ยวกับเส้นทางการตัดสินใจซื้อของผู้บริโภค 

ความหมายของเส้นทางการตัดสินใจซื้อของผู้บริโภค 
การตัดสินใจ (Decision Making) หมายถึง กระบวนการในการเลือกซื้อสิ่งใดสิ่งหนึ่งจาก

ทางเลือกต่าง ๆ ที่มีอยู่ ซึ่งผู้บริโภคต้องตัดสินใจซื้อในทางเลือกใดทางเลือกหนึ่งของสินค้าและบริการ 
โดยที่เขาจะเลือกสินค้าหรือบริการตามความต้องการและข้อจ ากัดของสถานการณ์ต่าง  ๆ การ
ตัดสินใจจึงเป็นกระบวนการที่ส าคัญ และอยู่ภายในจิตใจของผู้บริโภค (ราช ศิริวัฒน์, 2560) 

เส้นทางการตัดสินใจของผู้บริโภค (Customer Journey) คือ เส้นทางการเดินทางของ
ผู้บริโภคที่มีความสัมพันธ์กับองค์กรหรือตราสินค้า ตั้งแต่ก่อนซื้อ ระหว่างซื้อ และ หลังการซื้อสินค้า
หรือบริการ ท าให้ธุรกิจสามารถพัฒนากลยุทธ์หรือวิธีการที่จะสามารถตอบสนองความต้องการของ
ผู้บริโภคให้ได้มากขึ้น และสามารถวางแผนกลยุทธ์ทางการตลาดในอนาคตทั้งการสร้างแรงจูงใจให้
ผู้บริโภคสนใจในสินค้าและบริการ การพัฒนาสินค้าและบริการ ให้ตอบโจทย์ความต้องการ และการ
สร้างความพึงพอใจ หลังการขายได้อย่างมีประสิทธิภาพมากขึ้น (Flom, 2011) 

Ayanso (2015) ได้กล่าวว่า เมื่อพฤติกรรมของผู้บริโภคและสภาพแวดล้อม ทางธุรกิจ
เปลี่ยนแปลงไป ผู้บริโภคสามารถเข้าถึง อินเทอร์เน็ตได้ครอบคลุมพ้ืนที่มากขึ้น ธุรกิจต่าง ๆ เอง ก็
ปรับตัวด้วยการท าการค้าและการตลาดออนไลน์มากขึ้น จึงยิ่งเป็นปัจจัยที่กระตุ้นให้พฤติกรรมการ
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ตัดสินใจซื้อ ของผู้บริโภคเปลี่ยนแปลงไปมากขึ้น ตั้งแต่ก่อนการซื้อ ระหว่างซื้อ และหลังการซื้อสินค้า
หรือบริการ 

Kotler, Kartajaya and Setiawan (2017) ได้กล่าวถึง การตลาดในยุคของการตลาด 4.0 
(Marketing 4.0) โดยได้อธิบายเกี่ยวกับ การเปลี่ยนแปลงของพฤติกรรมผู้บริโภคในยุคปัจจุบัน บน
โลกออนไลน์ ที่ได้รับข้อมูลจากแหล่งข้อมูลอ่ืน ๆ โดยตรง ถึงแม้ว่าข้อมูลนั้นอาจจะไม่ใช่ข้อมูลจาก
เจ้าของสินค้าผลิตภัณฑ์เอง อาจจะเป็นเพียงแค่ตัวแทน หรือผู้มีประสบการณ์ จากการได้ครอบครอง 
ทดลองใช้สินค้าเหล่านั้น หรือโฆษณาบนทีวีโลกออนไลน์เชื่อถือข้อมูลจาก เพ่ือนร่วมงาน คนใกล้ชิด
สนิทสนม การรีวิวหรือบอกเล่าผ่าน หน้าเว็บไซต์ คอมเม้นท์บนเฟสบุ๊ค และแหล่งข้อมูลบน
อินเทอร์เน็ต เพราะสามารถเข้าถึงข้อมูลได้เป็นจ านวนมากในแต่ละวัน  เพียงแค่ได้รับรู้ถึงข้อมูล
เหล่านั้น แต่อาจไม่มีเวลาศึกษา ข้อมูลที่ได้รับ หรือพิจารณาไตร่ตรองด้วยเวลายาวนาน เพราะโลก
ของการซื้อขายในโลกออนไลน์เป็นไปอย่างรวดเร็ว และใคร ๆ ก็เข้าถึงได้ ดังนั้น การเข้าถึงของ
การตลาดจะต้องปรับเปลี่ยนวิธีให้สอดคล้องกับพฤติกรรมของลูกค้าที่เปลี่ยนแปลง พร้อมทั้งท าความ
เข้าใจ ศึกษาถึงเส้นทางที่ลูกค้าซื้อสินค้า (Customer Path) เพ่ือหาช่องว่างในการมี ส่วนร่วมในการ
ตัดสินใจของลูกค้าให้มีประสิทธิภาพมากยิ่งขึ้น และสามารถยึดถือเป็นแนวทางในการพัฒนาสินค้า
หรือ การให้ลูกค้าเกิดความประทับใจ และพึงพอใจ กลับมาใช้บริการ หรือซื้อซ้ า ได้เป็นลูกค้าที่
จงรักภักดีต่อไปอย่างยั่งยืน 

แผนที่เส้นการเดินทางการตัดสินใจซื้อของผู้บริโภค เครื่องมือในการท าให้ทราบถึงเส้นทาง
การเดินทางของ ผู้บริโภคนั้น ธุรกิจจะต้องวิเคราะห์ แผนที่เส้นการเดินทาง ของผู้บริโภค (Customer 
Journey Map) เพ่ือให้เข้าใจว่า แผนที่เส้นทางการตัดสินใจซื้อของผู้บริโภค มีขั้นตอนที่จะเข้าถึง 
เครื่องมือทางการตลาดและเข้าถึงสื่อที่ธุรกิจใช้อย่างไร ซึ่งแผนที่เส้นการเดินทางของผู้บริโภคในอดีต
นั้นมีความ แตกต่างกันอย่างมาก (Venkatesan, Petersen & Guissoni, 2018; Alves et al., 
2012) โดยในเบื้องต้น นักการตลาดต้องท าการวิเคราะห์ผู้บริโภคในเรื่องดังต่อไปนี้  ก่อนจะท าการ
เขียนแผนที่เส้นการเดินทางของผู้บริโภค (Temkin, 2010) 
 1. การวิเคราะห์ความคิดของลูกค้า คือ การวิเคราะห์ ว่าผู้บริโภคมีทัศนคติอย่างไรกับสินค้า
ประเภทนั้น มีความ คาดหวังในตัวสินค้าและกระบวนการซื้ออย่างไร เช่น หากเป็นวัยรุ่นอาจมีความ
คาดหวังเรื่องของกระบวนการ สั่งซื้อที่ต้องง่ายและสะดวกหากต้องซื้อทางสมาร์ทโฟน หรือมีทัศนคติ
เกี่ยวกับอาหารคลีนว่าดีต่อสุขภาพ ซึ่งหาก ผู้บริโภคมีทัศนคติที่ดีอยู่แล้ว เส้นทางของผู้บริโภคก็จะ 
แตกต่างจากผู้ที่อาจจะมีทัศนคติเชิงลบ ดังนั้นจึงต้อง วิเคราะห์ในเรื่องนี้ด้วย  
 2. การวิเคราะห์ความต้องการของลูกค้า ทั้งความต้องการที่ผู้บริโภคมีความต้องการนั้นด้วย
ตนเองคือ มีความจ าเป็นที่จะต้องใช้สินค้านั้นหรือมีความต้องการ เพ่ือตอบสนองความต้องการของ
ตนเองในเรื่องใดเรื่องหนึ่ง ส่วนความต้องการอีกรูปแบบหนึ่งคือ ความต้องการที่ ซ่อนอยู่แต่ผู้บริโภค
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อาจไม่ทราบว่ามีความต้องการนั้นอยู่ แต่หากมีตราสินค้าใดท าสินค้านั้นออกมาจ าหน่าย ผู้บริโภค ถึง
จะทราบว่าแท้ท่ีจริงแล้วตนมีความต้องการสินค้านั้น  
 3. การวิเคราะห์พฤติกรรมของลูกค้า คือ การ วิเคราะห์ทั้งพฤติกรรมการซื้อตั้งแต่ก่อน 
ระหว่าง และ หลังการซื้อสินค้าหรือบริการ เพ่ือให้ได้เห็นถึงเส้นทางของผู้บริโภคอย่างชัดเจน และ
ต้องวิเคราะห์พฤติกรรม การใช้สินค้าหรือบริการเพราะจะส่งผลต่อปริมาณและ ความถี่ใช้การซื้อด้วย 
เมื่อวิเคราะห์ความคิด ความต้องการ และพฤติกรรมของลูกค้าประกอบกับการเก็บข้อมูลเส้นทางของ
ลูกค้าจึงสามารถจัดท าแผนที่เส้นการเดินทางของผู้บริโภคเพ่ือใช้ในการวางแผนกลยุทธ์การตลาด
ต่อไป  
 การเดินทางการตัดสินใจซื้อของผู้บริโภคแบ่งออกเป็น 3 ช่วง (Richardson, 2010) คือ  
 1) ช่วงก่อนซื้อ เป็นช่วงที่การรับรู้เกิดขึ้นจากการสื่อสารเป็นหลัก ผู้บริโภคอาจสัมผัสกับตรา
สินค้าจากการตั้งใจค้นหาข้อมูลเกี่ยวกับสินค้า หรือรับรู้โดยไม่ตั้งใจจากการที่ตราสินค้าเข้าไปเป็นส่วน
หนึ่งในชีวิตประจ าวันของผู้บริโภค ดังนั้น จุดสัมพันธ์ที่ตราสินค้าสัมผัสกับผู้บริโภคสามารถเป็นได้ทั้ง
ในโลกออนไลน์และข้อมูลจากคนรอบข้าง  
 2) ช่วงระหว่างซื้อ เป็นสถานการณ์ที่เกิดขึ้น ณ จุดขาย การรับรู้สามารถเปิดขึ้นได้จากจุด
สัมพันธ์ต่าง ๆ รอบตัวผู้บริโภค ตั้งแต่ผู้บริโภคเข้าไปยังหน้าร้าน โดยมีการให้บริการและสินค้าเป็น
เครื่องมือที่ใช้ในการสร้างประสบการณ์ และ  
 3) ช่วงหลังซื้อ เป็นบทสรุปของประสบการณ์การซื้อสินค้าท้ังหมด โดยที่การประเมินหลังการ
ซื้อจะน าผู้บริโภคกลับไปยังช่วงก่อนซื้อสินค้าอีกครั้ง พร้อมกับน าประสบการณ์ในการซื้อสินค้าครั้ง
ก่อนไปใช้ประกอบการตัดสินใจด้วย  
 ในการจะตัดสินใจซื้อสินค้าใด ๆ ผู้บริโภคจะมีกระบวนการตัดสินใจซื้อที่คล้ายคลึงกัน 
แนวคิดของ Kotler ได้กล่าวถึงกระบวนการตัดสินใจซื้อของผู้บริโภคว่าจะมีทั้งหมด 5 ขั้นตอน  
(พิบูล ทีปะปาล, 2545) 
 1) การรับรู้ถึงปัญหา กล่าวคือกระบวนการตัดสินใจซื้อจะเกิดขึ้นได้นั้นตัวผู้บริโภคเองจะต้อง 
รับรู้ถึงปัญหาของตนเอง หรือโดนกระตุ้นความต้องการจากสิ่งเร้า อาจจะเป็นสิ่งเร้าภายใน หรือ
ภายนอกก็ได้  
 2) การค้นคว้าหาข้อมูล หลังจากรับรู้ถึงปัญหาแล้ว ก็จะค้นหาข้อมูลหรือวิธีการที่สามารถ 
ตอบสนองความต้องการได้ นอกจากนี ้ซึ่งสามารถค้นหาข้อมูลได้จากหลายแหล่ง ดังนี้  
  2.1) การสอบถามคนรอบตัว เช่น เพ่ือน ครอบครัว หรือผู้เคยใช้สินค้าและบริการ 
  2.2) ข้อมูลตามสื่อโฆษณา  
  2.3) การค้นหาข้อมูลผ่านเว็บไซต์ และช่องทางออนไลน์อื่น ๆ  
  2.4) ประเมินและหาขอ้มูลจากประสบการณ์ของตนเอง  
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 3) การประเมินทางเลือก หลังจากที่ได้ค้นหาข้อมูลมาแล้ว ผู้บริโภคก็จะน ามาใช้ในการ 
เปรียบเทียบ เพ่ือตัดสินใจเลือกซื้อสินค้าและบริการ ซึ่งในการตัดสินใจก็มีทั้งการตัดสินใจจากเหตุผล 
กล่าวคือประเมินจาก ราคา คุณสมบัติและตัดสินใจจากความพอใจส่วนตัวซึ่งจะใช้  ความหรูหรา 
รูปแบบ และสีสัน ในการพิจารณา  
 4) การตัดสินใจเลือก ขั้นตอนนี้คือขั้นตอนที่ก าลังซื้อสินค้า อาจะมีตัวแปรอื่น ๆ เข้ามามี ส่วน
ในการตัดสินใจ เช่น ทัศนคติของบุคคลอื่น เป็นต้น 
 5) พฤติกรรมหลังการซื้อ คือความรู้สึกพึงพอใจต่อสินค้า การประเมินคุณค่าของสินค้า ว่าได้
ตรงตามความคาดหวังหรือไม่ ซึ่งหากมองในยุคปัจจุบันในกระบวนการนี้ถือว่าเป็นกระบวนการที่แบรนด์
ต้องให้ความใส่ใจ เพราะเนื่องจากการเติบโตของโซเชียลมีเดีย (Social Media) ท าให้ผู้บริโภคมีตัวตน
มากขึ้น และสามารถแสดงความคิดเห็นอะไรก็ได้ ในที่สาธารณะ จากทั้งหมดที่กล่าวมาด้านบนแล้ว
นั้นท าให้สามารถสรุปได้ว่าการสื่อสารของแบรนด์นั้น สามารถเป็นตัวกระตุ้น และท าหน้าที่เป็น
แหล่งข้อมูลในการค้นหาข้อมูลของผู้บริโภคได้ในเวลาเดียวกัน ทั้งนี้ทั้งนั้น การสื่อสารในรูปแบบและ
เนื้อหาที่ต่างกัน ย่อมมีผลต่อการตัดสินใจซื้อของ ผู้บริโภคไม่เท่ากัน หนังสือ Digital Marketing: 
Concept & Case Study ท าการแบ่งขั้นตอนในการตัดสินใจซื้อของผู้บริโภคนั้นประกอบไปด้วย 3 
ขั้นตอน ซึ่งในแต่ละชั้นตอนก็ มีความสอดคล้องตามแนวคิดของ Kotler (1997) ดังนี้ 
 1) ช่วงก่อนซื้อ (Pre-Purchase) ซึ่งประกอบไปด้วย 3 เหตุการณ์ย่อย  
  1.1) การรับรู้ถึงความต้องการและปัญหา  
  1.2) ค้นหาข้อมูล  
  1.3) ประเมินผลก่อนตัดสินใจ  
 2) ช่วงขณะซื้อ (Purchasing) ช่วงนี้คือช่วงที่ตัดสินใจซื้อ และอาจมีค าถามเกิดขึ้น มากมาย
ในช่วงนี้ เช่น การซื้อที่ไหน ซื้อเมื่อไหร่ ซื้ออย่างไร ซื้อเท่าไหร่  
 3) ช่วงหลังการซื้อ (Post-Purchase) เป็นการแสดงออกถึงความรู้สึกต่อสินใจค้า 

 เศรษฐวิฐฬ์ คงกะพันธ์ (2563) ได้สรุปผลที่ได้จากการวิจัยเรื่อง แบบจ าลองเส้นทางผู้บริโภค
ในการซื้อผลิตภัณฑ์เสริมอาหารเพ่ือสุขภาพของผู้บริโภคเจเนอเรชั่นวายในจังหวัดภูเก็ต โดยได้พบว่า 
เส้นทางผู้บริโภคในการซื้อผลิตภัณฑ์เสริมอาหารเพ่ือสุขภาพของผู้บริโภคเจเนอเรชั่นวายในจังหวัด
ภูเก็ต จ าแนกเป็น 3 ช่วง 6 ด้าน 
 1. ช่วงก่อนการซื้อ ประกอบด้วย 1.1) ด้านการรับรู้ปัญหา ผู้บริโภครับรู้จาก มาร์เก็ตเพลส 
Search Engine ต่าง ๆ และ จากการโฆษณาออนไลน์ 1.2) ด้านการค้นหาข้อมูล ผู้บริโภคค้นหา
ข้อมูลจาก การรีวิวสินค้า/บทความหรือกะทู้ และประสบการณ์การซื้อสินค้าของตนเอง  
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 2. ช่วงระหว่างการซื้อ ประกอบด้วย 2.1) ด้านการประเมิน ผู้บริโภคประเมินจาก คุณภาพ/
คุณสมบัติของตรายี่ห้อสินค้า คุณภาพของกระบวนการให้บริการของผู้จ าหน่าย และ ความชอบ
ส่วนตัว  2.2) ด้านการซื้อ ผู้บริโภคซื้อจาก เว็บไซต์ที่มีชื่อเสียง และ เว็บไซต์ที่มีการรับประกันสินค้า 
ตามล าดับ 
 3. ช่วงหลังการซื้อ ประกอบด้วย 3.1) ด้านการซื้อซ้ า ผู้บริโภคจะซื้อซ้ าหาก ได้รับการบริการ
หลังการขายที่ดี จากการให้ข้อมูลของร้านค้า สินค้าสามารถแก้ปัญหาได้ตามต้องการ และ ได้รับ
บริการอย่างคนพิเศษ จากร้านค้าในฐานะที่เป็นลูกค้าประจ า ตามล าดับ และ 3.2) ด้านการบอกต่อ 
เมื่อมีความประทับใจและเกิดการซื้อซ้ าแล้ว ผู้บริโภคยังมีภาคภูมิใจที่จะแชร์ข้อมูลสิ่งดี ๆ ของร้านค้า
ให้แก่บุคคลที่รู้จัก และ มีภาคภูมิใจที่จะแชร์โปรโมชั่นต่าง ๆ ของร้านค้าให้แก่บุคคลที่รู้จัก ตามล าดับ 
Gonring (2008) ที่ ได้ระบุว่า เส้นทางของผู้บริโภคในช่วงหลังการซื้อ  ซึ่งประกอบด้วย ความ
จงรักภักดีหรือกลับมาซื้อซ้ า 
  จากการทบทวนวรรณกรรม สามารถสรุปได้ว่า เส้นทางการตัดสินใจซื้อของผู้บริโภคเป็น
กระบวนการตัดสินใจซื้อสินค้าที่มีความสัมพันธ์กับองค์กรหรือตราสินค้า  เริ่มตั้งแต่ก่อนการซื้อ 
ระหว่างการซื้อ และหลังการซื้อสินค้าหรือบริการ การตัดสินใจซื้อของผู้บริโภคจะไม่เป็นเส้นตรง แต่
ละคนอาจมีขั้นตอนการตัดสินใจซื้อที่แตกต่าง  และนอกจากนี้ผู้บริโภคจะให้ความส าคัญกับ
ประสบการณ์ที่ได้สัมผัสในแต่ละขั้นตอน หากผู้บริโภคมีประสบการณ์ที่ดีกับสินค้าหรือองค์กร ย่อมมี
โอกาสท าให้เกิดการซื้อซ้ าและบอกต่อ สามารถแสดงได้ดังภาพที ่2.2 

 

ภาพที่ 2.2 เส้นทางการตัดสินใจซื้อผลิตภัณฑ์เสริมอาหารเพ่ือสุขภาพออนไลน์ 
ที่มา: Richardson (2010) 

 
2.3 แนวคิดเกี่ยวกับผลิตภัณฑ์อาหารเสริมเพื่อสุขภาพ 

ความหมายของผลิตภัณฑ์อาหารเสริมเพื่อสุขภาพ 
ผลิตภัณฑ์เสริมอาหาร จัดเป็นอาหาร ตามพระราชบัญญัติอาหาร พ.ศ. 2522 ดังนั้นจึงไม่มี

ผล ในการป้องกันหรือรักษาโรค ซึ่งผู้บริโภคที่มีสุขภาพปกติ (มิใช่ผู้ป่วย) ใช้รับประทานโดยตรง และ

ก่อนการซื้อ ระหว่างซื้อ หลังการซื้อ 
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ได้ระบุ ความหมายไว้ตามประกาศกระทรวงสาธารณสุข (ฉบับที่ 293) พ.ศ. 2548 เรื่อง ผลิตภัณฑ์
เสริมอาหาร ว่าเป็น “ผลิตภัณฑ์ที่ใช้รับประทานนอกเหนือจากการรับประทานอาหารตามปกติ ซึ่งมี
สารอาหารหรือ สารอ่ืนเป็นองค์ประกอบ อยู่ในรูปแบบเม็ด แคปซูล ผง เกล็ด ของเหลวหรือลักษณะ
อ่ืน ซึ่งมิใช่รูปแบบ อาหารตามปกติ (Conventional Foods) ส า หรับผู้บริโภคที่คาดหวังประโยชน์
ทางด้านส่งเสริมสุขภาพ” สารอาหารหรือสารอื่น หมายถึง 
  ส่วนค าว่าสารอาหาร หรือสารอื่นในที่นี้ หมายถึง 
  1. วิตามิน กรดอะมิโน กรดไขมัน แร่ธาตุ และผลิตผลจากพืชหรือสัตว์ 
  2. สารเข้มข้น สารเมตาโบไลท์ ส่วนประกอบหรือสารสกัดของสารในข้อ 1 
  3. สารสังเคราะห์เลียนแบบตามข้อ 1 หรือข้อ 2 
  4. ส่วนผสมอย่างใดอย่างหนึ่งหรือหลายอย่างของสารใน (1) (2) หรือ (3) 
  5. สารหรือสิ่งอื่นที่ส านักงานคณะกรรมการอาหารและยาพิจารณาก าหนด 
  ค าว่า “เสริมอาหาร” ได้ถูกเปลี่ยนชื่อมาจาก “อาหารเสริม” โดยการออกประกาศฉบับ ใหม่
ของ อย. ในปีพ.ศ. 2538 ซึ่งเป็นการเปลี่ยนตามความหมายของภาษาอังกฤษที่ใช้ชื่อว่า Dietary 
Supplement Products จัดให้ผลิตภัณฑ์เสริมอาหารเป็นอาหารที่มีวัตถุประสงค์ พิเศษตาม
กระทรวงสาธารณสุข (ฉบับที ่293) พ.ศ. 2548 
  การควบคุมก ากับดูแลของประเทศไทย ผลิตภัณฑ์เสริมอาหารจัดเป็นอาหารที่ก าหนด
คุณภาพ หรือมาตรฐานตามกฎหมาย และการ แสดงฉลากจะต้องขออนุญาต และได้รับอนุมัติจาก
ส านักงานคณะกรรมการอาหารและยาก่อน น าไปใช้ ดังนั้น ผู้ผลิตหรือผู้น าเข้าผลิตภัณฑ์เสริมอาหาร
จะต้องมายื่นค าขออนุญาตตามกฎหมายให้ ถูกต้อง โดยยื่นค าขออนุญาตตั้งโรงงานผลิตอาหารหรือขอ
อนุญาตน าเข้าฯ รวมทั้งยื่นขอจดทะเบียน อาหาร หรือแจ้งรายละเอียดอาหารตามแบบ สบาท5 
ส าหรับผลิตภัณฑ์เสริมอาหารที่มีส่วนประกอบ ส าคัญเป็นไปตามบัญชีรายชื่อที่ส านักงาน
คณะกรรมการอาหารและยาประกาศก าหนดหรือยื่นค าขอ อนุญาตใช้ฉลากอาหารตามแบบ สบาท3 
ส าหรับผลิตภัณฑ์เสริมอาหารที่มีส่วนประกอบส าคัญที่  นอกเหนือจากที่ก าหนดในบัญชีรายชื่อที่
ส านักงานคณะกรรมการอาหารและยาประกาศก าหนด รวมทั้งหลักฐานต่าง ๆ ซึ่งเกี่ยวข้องกับสูตร
ส่วนประกอบ คุณภาพมาตรฐานความปลอดภัยของวัตถุดิบ ที่ใช้ และของผลิตภัณฑ์เสริมอาหารนั้น ๆ 
เช่น รายงานผลการตรวจวิเคราะห์ทางด้านจุลินทรีย์ และ โลหะหนัก เป็นต้น ทั้งนี้ ผู้ประกอบการซึ่ง
ได้รับเลขสาระบบอาหารเรียบร้อยแล้วจึงจะน าผลิตภัณฑ์เสริมอาหาร นั้น ๆ จ าหน่ายได้ ซึ่งรวมถึง
การขออนุญาตโฆษณาด้วย จากนั้นส านักงานคณะกรรมการอาหารและ ยาจะมีการตรวจสอบเฝ้า
ระวังผลิตภัณฑ์เกี่ยวกับอาหารที่จ าหน่ายในท้องตลาดแล้วว่ามีคุณภาพหรือ มาตรฐานเป็นไปตามที่ได้
ขออนุญาตไว้เพียงใด รวมทั้งมีการเฝ้าระวังการโฆษณามิให้หลอกลวง หรือ โอ้อวดคุณภาพสรรพคุณ
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เกินจริงหากผู้ประกอบการฝ่าฝืนข้อกฎหมายก็จะถูกด าเนินคดีตามแต่กรณี  นั้น ๆ (ส านักงาน
คณะกรรมการอาหารและยา, 2566) 
  ข้อแนะน าส าหรับผู้บริโภค ผู้บริโภคต้องระลึกเสมอว่าผลิตภัณฑ์เสริมอาหารไม่ใช่ยา จึงไม่
สามารถที่จะน าไปใช้ บ าบัดรักษาโรคได ้และบางประเภทก็มีข้อจ ากัดในการบริโภค โดยมีการก าหนด
รายละเอียดในการ บริโภคที่ฉลาก เช่น บริโภควันละ 2 แคปซูล หรือข้อควรระวังต่าง ๆ ในลักษณะ
ค าเตือนที่ระบุไว้บน ฉลากผู้บริโภคจึงควรจะอ่านฉลากก่อนซื้อ เพ่ือใช้เป็นข้อมูลในการเลือก
ผลิตภัณฑ์ที่สนใจ อย่างไรก็ ตามค าถามที่ผู้บริโภคควรพิจารณาตอบค าถามต่าง ๆ ก่อนการตัดสินใจ
ซื้อผลิตภัณฑ์เสริมอาหาร คือ  
  1. ผลิตภัณฑ์เสริมอาหารนั้นมีความจ าเป็น และมีประโยชน์ต่อตนเองหรือไม่ หากผู้บริโภค 
ได้รับสารอาหารครบถ้วนจากการบริโภคอาหารประจ าวันแล้วก็ไม่มีความจ าเป็นในการซื้อเพ่ือบริโภค 
เพ่ิมไปอีก บางครั้งจะต้องพิจารณาควบคู่กับงานวิจัย และผลการทดลองของนักวิจัยต่าง ๆ ที่
น่าเชื่อถือ หรือสอบถามแพทย์ เภสัชกรที่ร้านจ าหน่ายได้ การโฆษณาแบบขายตรงมีส่วนท าให้ 
ผู้บริโภคเข้าใจผิด ท าให้ละเลยต่อการดูแลสุขภาพที่ถูกต้อง และเสียโอกาสในการเข้ารับการรักษาโรค 
อย่างเหมาะสมตามสภาพของร่างกาย 
  2. ผลิตภัณฑ์เสริมอาหารนั้นปลอดภัยหรือไม่ส านักงานคณะกรรมการอาหารและยาได้  
พิจารณาความปลอดภัย และคุณภาพมาตรฐานของผลิตภัณฑ์เสริมอาหารในระดับหนึ่งและได้ก าหนด 
ค าเตือนไว้ที่ฉลากเพ่ือให้ข้อมูลแก่ผู้บริโภคเพ่ิมเติม เช่น “เด็กและสตรีมีครรภ์ไม่ควรรับประทาน” 
และ “ห้ามใช้ในผู้แพ้ปลาทะเลหรือน้ ามันปลา”  
  3. ราคาเหมาะสมหรือไม่ การขายสินค้าระบบขายตรง หรือแบบลูกโซ่ที่ใช้ผลตอบแทนการ 
ขายเป็นจุดดึงดูดให้ทั้งผู้ซื้อและขายมีความพยายามที่จะจ าหน่ายสินค้าไปในหมู่เพ่ือนฝูง  ญาติมิตร 
และผู้รู้จักให้มากที่สุด ผลิตภัณฑ์เสริมอาหารบางชนิดจะมีการขายแบบเป็นชุด โดยอ้างว่าต้องบริโภค 
หลายชนิดรวมกันจึงจะได้ผลในการบ าบัดรักษา หรือมีสรรพคุณตามที่ต้องการ ซึ่งท าให้ราคาแพงมาก 
ขึ้น ผู้บริโภคจึงต้องประเมินความจ าเป็นในการซื้อให้เหมาะสมกับตนเองว่าร่างกายขาดสารอาหาร นั้น 
ๆ หรือไม่ และต้องเหมาะกับฐานะทางเศรษฐกิจของตนด้วย จะได้ไม่เดือดร้อนภายหลังโดยที่อาจ 
ไม่ได้รับประโยชน์จากการบริโภคผลิตภัณฑ์เสริมอาหารชนิดนั้น ๆ เลยการเลือกซื้อผลิตภัณฑ์เสริม 
อาหาร ควรเลือกผลิตภัณฑ์ที่ได้รับอนุญาตจากส านักงานคณะกรรมการอาหารและยา มีฉลากถูกต้อง 
ตามท่ีกฎหมายก าหนด ไม่ควรเชื่อข้อมูลจากการโฆษณาของผู้จ าหน่ายนอกเหนือจากที่ระบุไว้ที่ฉลาก 
หากไม่มั่นใจควรสอบถามจากเจ้าหน้าที่ของส านักงานคณะกรรมการอาหารและยา  หรือสามารถ 
ร้องเรียนปัญหาได้ที่สายด่วน องค์การอาหารและยา (อย.) 1556 พึงระลึกเสมอว่าผลิตภัณฑ์เสริม
อาหารมิใช่ยา จึงไม่อาจน าไปใช้บ าบัดรักษาโรคแทนยา หรือ น าไปบริโภคเพ่ือมิให้เป็นโรคอ้วน ซึ่งจะ
ท าให้เสียโอกาสในการรักษาโรคตามวิธีที่ถูกต้อง อีกท้ัง วัตถุประสงค์ของการใช้ผลิตภัณฑ์เสริมอาหาร
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นี้ส าหรับบุคคลทั่วไปมิใช่ผู้ป่วย และไม่ควรให้เด็กหรือ สตรีมีครรภ์รับประทานผลิตภัณฑ์เสริมอาหาร
ดังที่มีค าเตือนไว้ที่ฉลากส าหรับผลิตภัณฑ์เสริมอาหาร ทุกประเภทที่ส านักงานคณะกรรมการอาหาร
และยาได้พิจารณาอนุญาตแล้ว (ส านักงานคณะกรรมการอาหารและยา, 2566) 
  คุณภาพมาตรฐานและความปลอดภัยของผลิตภัณฑ์เสริมอาหาร  ผู้บริโภคมักมีค าถาม
เกี่ยวกับผลิตภัณฑ์อาหารประเภทนี้เสมอว่าเหมาะสมในการบริโภค เพียงใด มีข้อจ ากัดหรือไม่ คุ้มค่า
หรือสมประโยชน์ในการซื้อมาเพ่ือส่งเสริมสุขภาพเพียงใด รวมทั้งการ โฆษณาที่มักจะมีการกล่าวอ้าง
ถึงการรักษาโรคนั้นมีความเป็นไปได้หรือไม่ ที่ผ่านมาส านักงาน คณะกรรมการอาหารและยาก็ได้
จัดท าสื่อต่าง ๆ เผยแพร่ รวมทั้งให้ความรู้ความเข้าใจ ตลอดจนแถลง ข่าวเมื่อมีกรณีการฝ่าฝืน
กฎหมายของผู้ประกอบการมาโดยต่อเนื่อง อย่างไรก็ตาม ผู้บริโภคต้องเข้าถึง ข้อมูลต่าง ๆ และต้องมี
ความรู้ในข้อกฎหมายไม่น้อยไปกว่าผู้ประกอบการเพ่ือที่จะได้น ามาใช้เป็น เครื่องตัดสินใจเลือกซื้อ
ผลิตภัณฑ์มาบริโภคให้เหมาะสมกับร่างกายของตนเองนอกจากผลิตภัณฑ์เสริม  อาหารจะได้รับ
อนุญาตจากส านักงานคณะกรรมการอาหารและยาก่อนจึงจะจ าหน่ายได้ตามที่ได้กล่าว  มาแล้วนั่น
หมายความว่า สารอาหารและสารอ่ืนที่เป็นองค์ประกอบที่ส าคัญในผลิตภัณฑ์จะต้องใช้ตาม 
ข้อก าหนดของกฎหมาย และยังมีการก าหนดปริมาณสูงสุดในการน าไปใช้อย่างชัดเจน (ชนิพรรณ  
บุตรยี่ สุชาดา ไกรเพชร และ กนกนาฏ แขงามขา, 2563) 
 
2.4 งานวิจัยท่ีเกี่ยวข้อง 

จรัสกร วรวสุนธรา (2559) ได้ศึกษาวิจัยเรื่อง การสื่อสารการตลาดดิจิทัลบนเส้นทางการการ
ตัดสินใจซื้อของผู้บริโภคที่ ส่งผลต่อการซื้อสินค้าประเภทแฟชั่นผ่านเว็บไซต์พาณิชย์อิเล็กทรอนิกส์  
ผลการวิจัยพบว่า ช่วงก่อนซื้อ (Pre-Purchase) ผู้บริโภค มักติดตาม Facebook เพ่ือการติดตาม
ข่าวสาร อัพเดทข้อมูล ในขณะที่ใช้ Instagram ในมุมของ ความบันเทิงเพ่ือสร้างแรงบันดาลใจดู
รูปภาพดังนั้นแบรนด์ควรวางบทบาทการสื่อสารบน Social Media ทั้ง 2 ช่องทางนี้แตกต่างกันและ
ต้องเป็นไปตามพฤติกรรมของผู้บริโภค ในขณะที่รูปแบบ เนื้อหา (Contents) ที่มีผลต่อการตัดสินใจ
ซื้อมากที่สุดคือการสื่อสารภาพสินค้าท่ีถูกนางแบบสวมใส่ และการสื่อสารด้วยโปรโมชั่น ในขณะที่การ
สื่อสารรูปแบบอ่ืน ๆ มีผลต่อการสร้างการรับรู้ ภาพลักษณ์ที่ดี และความรู้สึกที่ดีต่อแบรนด์ ส่วน
ในช่วงขณะซื้อ (Purchasing) นั้นเนื้อหา (Content) และค าสั่งต่าง ๆ (Call to Action) ที่น าเสนอใน
หน้าแสดงสินค้าบนเว็บไซต์ E-Commerceมีผลต่อ การตัดสินใจซื้อโดยตรง โดยการจัดวางข้อมูล 
(Layout) และข้ันตอนการสั่งซื้อ (Checkout) เป็นการสร้างประสบการณ์ท่ีดีให้กับผู้บริโภค 

ณัฐนิช ประเสริฐคงแก้ว (2561) ได้ศึกษาเรื่องส่วนประสมการบริการและเนื้อหาเชิง
การตลาด (Content Marketing) ที่มีอิทธิพลต่อความจงรักภักดีต่อร้านมานี มีหม้อ พบว่า 
ผลการวิจัย พบว่า ผู้ตอบแบบสอบถามส่วนใหญ่เป็นเพศหญิง มีอายุ 25-34 ปี สถานภาพโสด มีระดับ
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การศึกษาปริญญาตรีประกอบอาชีพพนักงานบริษัทเอกชน และมีรายได้ 20,001 – 30,000 บาท 
ผู้บริโภคท่ีมีลักษณะประชากรศาสตร์ ซึ่งประกอบด้วย สถานภาพ อายุ การศึกษา และอาชีพที่ต่างกัน 
มีความจงรักภักดีต่อร้านมานี มีหม้อต่างกัน อีกทั้งปัจจัยด้านส่วนประสมการบริการ ด้านผลิตภัณฑ์ 
ด้านการส่งเสริมการตลาด ด้านพนักงานผู้ให้บริการ ด้านกระบวนการให้บริการ และด้านการน าเสนอ
ลักษณะทางกายภาพ มีอิทธิพลต่อความจงรักภักดี ร้านมานี มีหม้อ และปัจจัยการตลาดเชิงเนื้อหา 
ด้านการให้ไอเดีย ด้านการบอกแนวทางการแก้ไขปัญหา และด้านการสร้างอารมณ์/ภาพการสื่อสาร มี
อิทธิพลต่อความจงรักภักดี ร้านมานี มีหม้อ นอกจากนี้งานวิจัยยังมีค าแนะนาส าหรับผู้ประกอบการ
ร้านมานี มีหม้อ เพ่ือเป็นแนวทางพัฒนาคุณภาพผลิตภัณฑ์และวางแผนกลยุทธ์ทางการตลาด 

สลิลาทิพย์ ทิพยไกรศร (2561) ได้ศึกษาวิจัยเรื่อง เส้นทางของผู้บริโภคในยุคดิจิทัล โจทย์
ใหม่ทางการตลาด ผลการวิจัยพบว่า ในการวิเคราะห์เส้นทางของผู้บริโภคในยุคดิจิทัลนั้นมีความ
ซับซ้อนมากขึ้นเพราะสื่อสังคมออนไลน์มีความหลากหลาย ช่องทางการจัดจ าหน่ายทั้งทางหน้าร้าน
และออนไลน์มีความแตกต่างกันอย่างชัดเจน วิธีการค้นหาข้อมูลเปลี่ยนแปลงไป จากเคยให้ความ
เชื่อถือพรีเซนเตอร์ก็เปลี่ยนมาให้ความเชื่อถือผู้บริโภคที่ใช้สินค้าจริงแล้วมาเล่ าเรื่องราวหลังการใช้ 
โดยจะถามคนใกล้ตัวน้อยลงแต่จะท าการค้นหาข้อมูลทางออนไลน์แทน ดังนั้นในการิเคราะห์เส้นทาง
ของผู้บริโภคในยุคดิจิทัลนี้จึงต้องวิเคราะห์อย่างละเอียดและวิเคราะห์เชิงลึกมากขึ้น นอกจากนี้ในการ
วิเคราะห์เส้นทางของผู้บริโภคอาจจะต้องใช้วิธีการศึกษาหลายวิธีประกอบกัน ทั้งการใช้เครื่องมือทาง
เทคโนโลยีที่สามารถจับพฤติกรรมการหาข้อมูล การใช้เวลาในกระบวนการซื้อแต่ละขั้นตอนการเข้าถึง
เว็บไซต์และสื่อสังคมออนไลน์ หรือช่องทางการจัดจ าหน่ายออนไลน์ว่ามีพฤติกรรมการซื้ออย่างไร
รวมทั้งอาจต้องใช้การวิจัยเชิงคุณภาพประกอบกันทั้งการสัมภาษณ์เชิงลึก การสังเกตแบบมีส่วนร่วม
และการสังเกตแบบไม่มีส่วนร่วม เพ่ือให้ได้ข้อมูลเชิงลึกและละเอียดที่สุด เพ่ือน ามาจัดท าเป็นแผนที่
เส้นการเดินทางของผู้บริโภค แต่ข้อควรระวังคือ การเลือกกลุ่มตัวอย่างเพ่ือค้นหาเส้นทางของ
ผู้บริโภคจะต้องมั่นใจว่ามีคุณสมบัติตรงกับลูกค้าเป้าหมายและสามารถสะท้อนพฤติกรรมของลูกค้า
เป้าหมายได้ ดังนั้นจะเห็นได้ว่า ในยุคดิจิทัลการค้นหาเส้นทางของผู้บริโภคนั้นท าได้ง่ายขึ้น และมี
ความแม่นย าขึ้นด้วย แต่ข้อมูลที่มีนั้นก็มีเป็นจ านวนมากเช่นกัน ซึ่งการวิเคราะห์ ข้อมูลที่มีสามารถ
น ามาใช้ประโยชน์ในการวางแผนการตลาดได้ โดยการวางแผนกลยุทธ์การตลาดนั้น จะเปลี่ยนแปลง
ไปจากในอดีต และผู้ประกอบการก็มี โจทย์ใหม่ที่ต้องวางแผนคือ การสร้างความต้องการใหม่ โดยที่
ผู้บริโภคเองอาจจะยังไม่ทราบว่า แต่ละธุรกิจทราบข้อมูลสิ่งที่ลูกค้าสนใจแล้วพัฒนาสินค้าให้
สอดคล้องกับความต้องการที่ซ่อนอยู่ ผนวกกับการกระตุ้นให้เกิดการตัดสินใจซื้อได้ง่ายและเร็วขึ้น 
ด้วยการไปโฆษณาในจุดที่ ลูกค้าสัมผัส (Touch point) เมื่อได้เห็นในสิ่งที่ตนเอง สนใจบ่อย ๆ ก็จะท า
ให้เกิดการซื้อได้ง่ายและเร็วขึ้น รวมถึงการจัดส่งที่รวดเร็วที่ในปัจจุบันกลายเป็นกลยุทธ์การแข่งขันที่
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รุนแรงขึ้น เพราะผู้บริโภคมีพฤติกรรมใจร้อน หากต้องการสิ่งใดก็จะอยากได้ในทันที ดังนั้นจึงยอมและ
ยินดีที่จะจ่ายค่าจัดส่งที่แพงขึ้น เพราะมีความต้องการ สินค้าเป็นจ านวนมาก 

สุมินทร์ นลวชัย (2561) ศึกษาวิจัยเรื่อง การสื่อสารการตลาดดิจิทัลบนเส้นทางการการ
ตั ดสิ น ใจซื้ อของผู้ บ ริ โ ภค  ที่ ส่ ง ผลต่ อการซื้ อ สิ นค้ าประ เภท เครื่ อ ง เขี ยน  บน เ ว็ บ ไซต์ 
www.stationerymine.com ผลการวิจัยพบว่า ในช่วงก่อนซื้อ (Pre-Purchase) ผู้บริโภค เปิดรับสื่อ
ผ่านสื่อเครือข่ายสังคมออนไลน์ (Social Network Service) โดยเฉพาะFacebook ที่เป็นโซเชียว
เน็ตเวิร์คที่กลุ่มตัวอย่างนิยมใช้งานเป็นประจ ามากที่สุด ในขณะที่การน าเสนอเนื้อหา (Contents) ที่มี
ผลต่อการตัดสินใจซื้อมากท่ีสุด คือการสื่อสารเนื้อหาประเภทที่ให้ความรู้ (Educate) หรือ มีประโยชน์
ให้แก่ผู้บริโภค และ เนื้อหาที่ท าให้ผู้บริโภคเห็นความส าคัญของสินค้าชิ้นนั้น ๆ (Inspire) ว่าสินค้าจะ
สามารถใช้ท าอะไรได้มั่งในชีวิตประจ าวัน ท าให้เห็นถึงประโยชน์ ซึ่งสามารถตอบสนองความต้องการ
ของลูกค้าแล้วสามารถเข้าใจได้ทันทีได้ทันที ในขณะที่รูปแบบการสื่อสารรูปแบบอื่น ๆ โปรโมชั่นก็เป็น
สิ่งที่กระตุ้นและส่งผลต่อการตัดสินใจซื้อสินค้าเช่นกัน ส่วนในช่วงขณะซื้อ (Purchasing) นั้นเนื้อหา 
(Content) และ การแสดงรูปภาพ ในหน้า Product Page ที่น าเสนอในหน้าแสดงสินค้าบนเว็บไซต์ 
E-Commerce มีผลต่อการตัดสินใจซื้อโดยตรง โดยการจัดวางข้อมูล (Layout) และขั้นตอนการ
สั่งซื้อ (Checkout) เป็นการสร้างประสบการณ์ท่ีดีให้แก่ผู้บริโภค 

ธนกฤต วงศ์มหาเศรษฐ์ (2561) ได้ศึกษา การเปิดรับการตลาดเชิงเนื้อหาของผู้บริโภคสินค้า
ออนไลน์ในเขตกรุงเทพมหานคร ผลการวิจัย พบว่า ผลการวิจัยพบว่ากลุ่มตัวอย่าง มีอายุอยู่ระหว่าง 
20 – 26 ปี มีรายได้อยู่ระหว่าง 20,001 – 30,000 บาท และใช้ช่วงเวลาที่รับสื่อออนไลน์บ่อยที่สุดอยู่
ระหว่างเวลา 20.01 – 00.00 น. โดยเปิดรับข้อมูลผ่าน Google ตามกลุ่มอ้างอิง หรือบุคคล
สาธารณะที่ไม่ได้รู้จักเป็นการส่วนตัว เช่น บุคคลที่มีชื่อเสียง ศิลปิน ดารานักร้อง Blogger ที่มีชื่อเสียง
ในโลกออนไลน์ ทั้งยังพบว่าการรับรู้การตลาดเชิงเนื้อหา พฤติกรรมการบริโภคการตลาดเชิงเนื้อหาใน
ระดับสูง มีค่าสัมประสิทธิ์สหสัมพันธ์ของเพียร์สันเท่ากับ 0.917 อย่างมีนัยส าคัญทางสถิติทีร่ะดับ .05 

ประสบโชค แพรสีขาว (2562) สื่อดิจิตอลมาร์เก็ตติ้งที่ส่งผลต่อเส้นทางการบริโภคสินค้าและ
บริการของประชากรในประเทศไทย ผลการวิจัยพบว่า การตลาดเชิงเนื้อหา (Content Marketing) มี
ผลต่อสื่อดิจิตอลมาร์เก็ตติ้งที่ส่งผลต่อเส้นทางการบริโภคสินค้าและบริการของประชากรในประเทศ 
ซึ่งผู้วิจัยมีความคิดเห็นว่า ประชากรในประเทศไทย ให้ความส าคัญกับด้านความสนใจกับคอนเทนต์ 
ผลประโยชน์ How to สื่อสังคม (Social Media ) มีผลต่อสื่อดิจิตอลมาร์เก็ตติ้งที่ส่งผลต่อเส้นทาง
การบริโภคสินค้าและบริการของประชากรในประเทศ ซึ่งผู้วิจัยมีความคิดเห็นว่า ประชากรในประเทศ
ไทย ให้ความส าคัญกับด้าน Social Media อย่าง Facebook และใช้ Facebook ,Twitter , 
Instagram เพ่ือซื้อสินค้า สื่อออนไลน์กลุ่มผู้มีอิทธิพลไม่มีผลต่อสื่อดิจิตอลดิจิตอลมาร์เก็ตติ้งที่ส่งผล
ต่อเส้นทางการบริโภคสินค้าและบริการของประชากรในประเทศ ซึ่งผู้วิจัยมีความคิดเห็นว่า ผู้มี
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อิทธิพลมีความแตกต่างกันออกไปตามสายความถนัดในแต่ละประเภท และมีมากขึ้นและรวมเร็ว ท า
ให้ผู้บริโภคเองยังต้องหาข้อมูลเพ่ือให้การรับสื่อไม่ถูกหลอกจากสื่อออนไลน์กลุ่มผู้มีอิทธิพล ส่งผลให้
ไม่มีผล 

พนิดา สิมะโชคชัย และ กรเอก กาญจนาโภคิน (2562) ได้ศึกษาการสื่อสารการตลาดดิจิทัล 
ที่ส่งผลต่อการตัดสินใจซื้อผลิตภัณฑ์เครื่องส าอางออนไลน์ของผู้บริโภคในเขตกรุงเทพมหานคร 
ผลการวิจัยพบว่า (1) การตัดสินใจซื้อผลิตภัณฑ์เครื่องส าอางออนไลน์ของผู้บริโภคในเขต 

กรุงเทพมหานคร ภาพรวมอยู่ในระดับความคิดเห็นมากที่ระดับ  ̅=4.10, S.D.=0.492 (2) 
ความสัมพันธ์ระหว่างการสื่อสารการตลาดดิจิทัล ที่ส่งผลต่อการตัดสินใจซื้อผลิตภัณฑ์เครื่องส าอาง
ออนไลน์ของผู้บริโภคในเขตกรุงเทพมหานครในภาพรวม (R=.681) เมื่อพิจารณาเป็นรายด้าน การ
สื่อสารการตลาดดิจิทัลมีความสัมพันธ์กับการ ตัดสินใจซือ้ผลิตภัณฑ์เครื่องส าอางออนไลน์โดยสัมพันธ์
กันอย่างมีนัยส าคัญทางสถิติทีร่ะดับ .05 

สุพรรณิการ์ สุภพล (2563) ได้ศึกษาเรื่อง พฤติกรรมและความต้องการผลิตภัณฑ์เสริมอาหาร
ของผู้สูงอายุในประเทศไทย ผลการวิจัยพบว่า ผลการวิจัยพบว่า กลุ่มตัวอย่างส่วนมากมีเหตุจูงใจให้
ซื้อผลิตภัณฑ์เสริมอาหารเพราะผลิตภัณฑ์มีประโยชน์ต่อสุขภาพในทางการแพทย์ ท าการตัดสินใจซื้อ
จากผู้ที่มีชื่อเสียง รับประทานผลิตภัณฑ์อยู่แล้ว 1-2 ชนิด และซื้อผลิตภัณฑ์แบบเม็ด/แคปซูล โดย
กลุ่มตัวอย่างต้องการผลิตภัณฑ์เสริมอาหารที่สร้างภูมิคุ้มกันและป้องกันโรค มีราคา 300-600 บาท 
และมีรูปแบบเม็ด/แคปซูล ส่วนปัจจัยที่มีอิทธิพลต่อการตัดสินใจเลือกซื้อผลิตภัณฑ์เสริมอาหารใน
ภาพรวมอยู่ในระดับมาก ผลการทดสอบสมมติฐาน พบว่า พฤติกรรมการบริโภคผลิตภัณฑ์เสริม
อาหารมีความสัมพันธ์กับความต้องการผลิตภัณฑ์เสริมอาหารของผู้สูงอายุในประเทศไทย อย่างมี
นัยส าคัญทางสถิติที่ระดับ .05 โดยงานวิจัยนี้จะประโยชน์ในการวางแผนกลยุทธ์การตลาดและสร้าง
มูลค่าเพ่ิมให้กับผลิตภัณฑ์เสริมอาหารส าหรับผู้สูงอายุต่อไป 

เศรษฐวิฐฬ์ คงกะพันธ์ (2563) ได้ศึกษาวิจัยเรื่อง แบบจ าลองเส้นทางผู้บริโภคในการซื้อ
ผลิตภัณฑ์เสริมอาหารเพ่ือสุขภาพของผู้บริโภคเจเนอเรชั่นวายในจังหวัดภูเก็ต ผลการวิจัยพบว่า เส้นทาง
ผู้บริโภคในการซื้อผลิตภัณฑ์เสริมอาหารเพ่ือสุขภาพของผู้บริโภคเจเนอเรชั่นวายในจังหวัดภูเก็ต จ าแนก
เป็น 3 ช่วง 6 ด้าน ได้แก่ 1. ช่วงก่อนการซื้อ ประกอบด้วย 1.1) ด้านการรับรู้ปัญหา ผู้บริโภครับรู้จาก 
มาร์เก็ตเพลส Search Engine ต่าง ๆ และ จากการโฆษณาออนไลน์ 1.2) ด้านการค้นหาข้อมูล ผู้บริโภค
ค้นหาข้อมูลจาก การรีวิวสินค้า/บทความหรือกะทู้ และประสบการณ์การซื้อสินค้าของตนเอง 2. ช่วง
ระหว่างการซื้อ ประกอบด้วย 2.1) ด้านการประเมิน ผู้บริโภคประเมินจาก คุณภาพ/คุณสมบัติของตรา
ยี่ห้อสินค้า คุณภาพของกระบวนการให้บริการของผู้จ าหน่าย และ ความชอบส่วนตัว 2.2) ด้านการซื้อ 
ผู้บริโภคซื้อจากเว็บไซต์ที่มีชื่อเสียง และเว็บไซต์ที่มีการรับประกันสินค้า ตามล าดับ 3. ช่วงหลังการซื้อ 
ประกอบด้วย 3.1) ด้านการซื้อซ้ า ผู้บริโภคจะซื้อซ้ าหาก ได้รับการบริการหลังการขายที่ดี จากการให้
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ข้อมูลของร้านค้า สินค้าสามารถแก้ปัญหาได้ตามต้องการ และ ได้รับบริการอย่างคนพิเศษ จากร้านค้าใน
ฐานะที่เป็นลูกค้าประจ าตามล าดับ และ 3.2) ด้านการบอกต่อ เมื่อมีความประทับใจและเกิดการซื้อซ้ า
แล้ว ผู้บริโภคยังมีภาคภูมิใจที่จะแชร์ข้อมูลสิ่งดี ๆ ของร้านค้าให้แก่บุคคลที่รู้จัก และ มีภาคภูมิใจที่จะ
แชร์โปรโมชั่นต่าง ๆ ของร้านค้าให้แก่บุคคลที่รู้จัก ตามล าดับ 

Kirana and Wahyudi (2021) ได้ศึกษาในหัวข้อ Building brand loyalty through 
consumer engagement and brand trust on skincare product ผลการวิจัยพบว่า เนื่องจาก
ศึกษาการตลาดเชิงเนื้อหา (Content marketing) และการมีส่วนร่วม ของผู้บริโภค (Customer 
Engagement) ในอดีต พบว่าผลการศึกษาในแต่ละงานวิจัยมีความแตกต่าง กันขึ้นอยู่กับบริบทที่
ศึกษา ดังนั้นการศึกษาในบริบทอุตสาหกรรมที่เฉพาะเจาะจงจึงมีความจ าเป็น เพ่ือเป็นประโยชน์ต่อ
นักการตลาดสามารถน าไปวางแผนกลยุทธ์ในการท าการตลาดเชิงเนื้อหาได้อย่าง มีประสิทธิภาพสูงสุด 
นอกจากนี้งานวิจัยในอดีตส่วนใหญ่เป็นการศึกษาโดยใช้วิธีการวิจัยเชิงปริมาณ ดังนั้นผู้วิจัยจึงสนใจ
ศึกษาการมีส่วนร่วมของผู้ชายในการตลาดเชิงเนื้อหาบนเฟซบุ๊กในสินค้าประเภทสกินแคร์  โดยศึกษา
ลักษณะของการตลาดเชิงเนื้อหา ในแง่มุมของปัจจัยด้านรูปแบบของสื่อ (Media type) ปัจจัยด้าน
ประเภทของเนื้อหา (Content type) ปัจจัยด้านเวลาที่โพสต์ (Posting time) ที่มีผลต่อการมีส่วน
ร่วมของผู้บริโภค (Customer Engagement) ในแง่มุมของการถูกใจ (Like) การแสดงความคิดเห็น 
(Comment) และการกดแบ่งปันเนื้อหา (Share) 

Moran et al. (2020) ได้ศึกษาในหัวข้อ Message content features and social media 
engagement: evidence from the media industry โดยมีวัตถุประสงค์เพ่ือศึกษาปัจจัย ที่มีผลต่อ
การมีส่วนร่วมระหว่างแบรนด์และผู้บริโภคบน Facebook เพ่ือให้เข้าใจการตอบสนอง เชิงพฤติกรรม
ของผู้บริโภค ในบริบทของแบรนด์สื่อและความบันเทิง โดยใช้วิธีการวิจัยเชิงปริมาณ (Quantitative 
Research) ในการศึกษาปัจจัยด้านรูปแบบของสื่อ ได้แก่ความสมบูรณ์และการโต้ตอบ ที่ส่งผลกระทบ
ต่อการมีส่วนร่วมของผู้บริโภค ได้แก่ จ านวนการถูกใจ จ านวนการแสดงความคิดเห็น จ านวนการ
แบ่งปันเนื้อหาและจ านวนการคลิ๊ก พบว่าเนื้อหาที่มีการโต้ตอบ และเนื้อหาที่มีความสมบูรณ์มี
ความสัมพันธ์เชิงบวกกับการมีส่วนร่วมของผู้บริโภค เนื้อหาที่มีการโต้ตอบที่มีข้อความลักษณะกระตุ้น
ให้เกิดการกระท า (Call To Action) สามารถช่วยเพ่ิมการมีส่วนร่วมของผู้บริโภคได้ และเนื้อหาที่มี
ความสมบูรณ์มีอิทธิพลอย่างมากต่อการมีส่วนร่วมของผู้บริโภค โดยภาพ และวิดีโอ สามารถดึงดูด
ผู้บริโภคได้มากที่สุด 

จากการทบทวนแนวคิด ทฤษฎีและงานวิจัยที่เกี่ยวกับการรับรู้การตลาดเชิงเนื้อหา (Linn, 
2014) และเส้นทางการตัดสินใจซื้อผลิตภัณฑ์เสริมอาหาร (Richardson, 2010) ที่น ามาใช้ใน
การศึกษาวิจัยเรื่อง ความสัมพันธ์ของการรับรู้การตลาดเชิงเนื้อหากับเส้นทางการตัดสินใจซื้อ
ผลิตภัณฑ์เสริมอาหารเพ่ือสุขภาพออนไลน์ส าหรับผู้สูงอายุยุคดิจิทัลในจังหวัดนนทบุรี  ผู้วิจัยสามารถ
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ก าหนดตัวแปรและความสัมพันธ์ของตัวแปร โดยน าเสนอเป็นกรอบแนวคิดในการวิจัย แสดงดัง 
ภาพที ่2.3  
 
2.5 กรอบแนวคิดในการวิจัย 

 
 
 
 
 
 
 

ภาพที่ 2.3 กรอบแนวคิดในการวิจัย 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 

การรับรู้การตลาดเชิงเนื้อหา 
1. การสร้างแรงบันดาลใจ  
2. การให้ไอเดีย  
3. การบอกแนวทางแก้ปัญหา  
4. การให้ค าแนะน าหรือความรู้  
5. การสร้างอารมณ์ บันเทิง 

เส้นทางการตัดสินใจซื้อ 
ของบริโภคสูงอายุยุคดิจิทัล 

1. ก่อนการซื้อ  
2. ระหว่างการซื้อ  
3. หลังการซื้อ 
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บทที่ 3 

วิธีด าเนินการวิจัย 
 

การวิจัยเรื่อง ความสัมพันธ์ของการรับรู้การตลาดเชิงเนื้อหากับเส้นทางการตัดสินใจซื้อ
ผลิตภัณฑ์เสริมอาหารเพ่ือสุขภาพออนไลน์ส าหรับผู้สูงอายุยุคดิจิทัลในจังหวัดนนทบุรี  การวิจัยครั้งนี้
เป็นการวิจัยเชิงปริมาณ (Quantitative Research) ได้ก าหนดกระบวนการวิธีวิจัยเป็นเชิงปริมาณ
วิธีการด าเนินการวิจัย ดังนี้ 

3.1 ประชากรและกลุ่มตัวอย่างที่ใช้ในการวิจัย 
3.2 เครื่องมือที่ใช้ในการวิจัย 
3.3 การสร้างและตรวจสอบคุณภาพเครื่องมือที่ใช้ในการวิจัย 
3.4 การเก็บรวบรวมข้อมูล 
3.5 สถิติที่ใช้ในการวิเคราะห์ข้อมูล 

3.1 ประชากรและกลุ่มตัวอย่าง 
ประชากรที่วิจัยได้แก่ ผู้สูงอายุจังหวัดนนทบุรี ซึ่งปัจจุบันประชากรผู้สูงอายุจังหวัดนนทบุรีที่

มีช่วงอายุ 60 ปี ขึ้นไป มีจ านวน 258,863 คน (ส านักบริหารการทะเบียน กรมการปกครอง, 2565) 
แต่ในการศึกษาวิจัยครั้งนี้  มุ่งศึกษาประชากรผู้สูงอายุที่เคยซื้อผลิตภัณฑ์เสริมอาหารเพ่ือสุขภาพ
ออนไลน์ ซึ่งเป็นกลุ่มประชากรที่ไม่ทราบจ านวนแน่นอน ดังนั้นในการหาขนาดกลุ่มตัวอย่าง จึงหาจาก
สูตรไม่ทราบขนาดตัวอย่างของ W.G. Cochran โดยก าหนดระดับค่าความเชื่อมันร้อยละ 95 และ
ระดับค่าความคลาดเคลื่อนร้อยละ 5 (Cochran, 1977) ซึ่งสูตรในการค านวณที่ใช้ในการศึกษาครั้งนี้ 
คือ  

 สูตร  n  = P(1 -P)Z2 
                  E2  
 เมื่อ n  แทน  ขนาดตัวอย่าง  
  P  แทน สัดส่วนของประชากรที่ผู้วิจัยจะสุ่ม .50  
  Z  แทน  ระดับความเชื่อมันที่ผู้วิจัยก าหนดไว้ มีค่าเท่ากับ 1.96 ที่ระดับความเชื่อมั่น 

ร้อยละ 95 (ระดับ .05)  
   E  แทน  ค่าความผิดพลาดสูงสุดที่เกิดขึ้น .05 

n  = (0.5)(1-0.5)(1.96)2 

           (0.05)2 
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  n = 384 ตัวอย่าง 
ใช้ขนาดตัวอย่าง 384 คน โดยมีความผิดพลาดไม่เกินร้อยละ 5 ที่ระดับความเชื่อมั่นร้อยละ 

95 ใช้การสุ่มแบบอาศัยความน่าจะเป็นด้วยวิธีสุ่มกลุ่มตัวอย่างแบบชั้นภูมิ (Stratified Random 
Sampling) โดยกระจายตามสัดส่วน (Proportional Allocation) ของประชากรในจังหวัดภูเก็ต แต่
ละอ าเภอเพ่ือให้ได้จ านวนที่เหมาะสมและครอบคลุมลักษณะประชากรโดยสามารถแสดงรายละเอียด
ของกลุ่มตัวอย่าง ดังตารางที ่3.1 

ตารางท่ี 3.1 จ านวนกลุ่มตัวอย่างผู้สูงอายุจังหวัดนนทบุรี 
No ผู้สูงอายุจังหวัดนนทบุรี จ านวน (คน) สัดส่วน (%) จ านวนกลุ่มตัวอย่าง (384) 

1 เมืองนนทบุรี 90,175 34.8 134 
2 บางกรวย 29,368 11.3 44 
3 บางใหญ่ 26,507 10.2 39 
4 บางบัวทอง 49,901 19.3 74 
5 ไทรน้อย 12,218 4.7 18 
6 ปากเกร็ด 50,694 19.6 75 

 รวม 258,863 100.0 384 

ที่มา: ส านักบริหารการทะเบียน กรมการปกครอง (2565) 
 
3.2 เครื่องมือที่ใช้ในการวิจัย เครื่องมือที่ใช้ในการวิจัยในครั้งนี้เป็นแบบสอบถามออนไลน์ มีทั้งหมด 
4 ตอน ได้แก่ 

ตอนที่ 1 ข้อมูลทั่วไป ลักษณะแบบสอบถามเป็นแบบตรวจสอบรายการ (Check Lists)
ประกอบด้วย เพศ อายุ อาชีพ รายได ้การศึกษา  

ตอนที ่2 ระดับความคิดเห็นต่อการรับรู้การตลาดเชิงเนื้อหา ลักษณะแบบสอบถามเป็นแบบ
มาตราส่วนประมาณค่า (Rating Scale) ประกอบด้วย 1) เนื้อหาการสร้างแรงบันดาลใจ 2) เนื้อหา
การให้ไอเดีย 3) เนื้อหาการบอกแนวทางแก้ปัญหา 4) เนื้อหาการให้ค าแนะน าหรือความรู้ 5) เนื้อหา
การสร้างอารมณ์ บันเทิง โดยมีข้อค าถามด้านละ 4 ข้อ รวมทั้งหมด 20 ข้อค าถาม 

ตอนที่ 3 ระดับความคิดเห็นต่อเส้นทางการตัดสินใจซื้อของผู้สูงอายุ ลักษณะแบบสอบถาม
เป็นแบบมาตราส่วนประมาณค่า (Rating Scale) ประกอบด้วย 1) ก่อนการซื้อ 2) ระหว่างซื้อ 3) หลัง
การซื้อ มีข้อค าถามด้านละ 5 ข้อ รวมทั้งหมด 15 ข้อ 

เกณฑ์การให้คะแนน ผู้วิจัยก าหนดเกณฑ์การให้คะแนน ใช้มาตราวัดระดับความคิดเห็น 5 
ระดับ คือ 
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 ความหมาย  ค่าน้ าหนักคะแนนของค าตอบ 
 เห็นด้วยอย่างยิ่ง   5  คะแนน 
 เห็นด้วยมาก   4 คะแนน 
 ปานกลาง   3 คะแนน 
 ไมเ่ห็นด้วย   2 คะแนน 
 ไมเ่ห็นด้วยอย่างยิ่ง  1 คะแนน 

ตอนที่ 4 ข้อเสนอแนะ ลักษณะแบบสอบถามเป็นแบบปลายเปิด (Open-end 
Questionnaire) 
   

3.3 การสร้างและตรวจสอบคุณภาพเครื่องมือที่ใช้ในการวิจัย 
การสร้างและตรวจสอบคุณภาพเครื่องมือ โดยผู้วิจัยมีขั้นตอนการสร้างเครื่องมือดังต่อนี้ 
3.3.1 การสร้างแบบสอบถาม โดยศึกษาจากแนวคิด ทฤษฎีเกี่ยวกับการตลาดเชิงเนื้อหา

ดิจิทัล แนวคิดเกี่ยวกับเส้นทางการตัดสินใจของผู้บริโภค แนวคิดเกี่ยวกับผลิตภัณฑ์อาหารเสริมเพ่ือ
สุขภาพ โดยได้ตัวแปรหรือประเด็นที่ใช้ศึกษาได้แก่  1. ตัวแปรการรับรู้การตลาดเชิงเนื้อหา 
ประกอบด้วย 1) เนื้อหาการสร้างแรงบันดาลใจ 2) เนื้อหาการให้ไอเดีย 3) เนื้อหาการบอกแนวทาง
แก้ปัญหา 4) เนื้อหาการให้ค าแนะน าหรือความรู้เป็นเนื้อหา 5) เนื้อหาการสร้างอารมณ์ บันเทิง และ
2. ตัวแปรเส้นทางการตัดสินใจซื้อของผู้สูงอายุ ประกอบด้วย 1) ก่อนการซื้อ 2) ระหว่างซื้อ 3) หลัง
การซื้อ 

3.3.2 น าแบบสอบถามที่ได้ผ่านการทบทวนวรรณกรรม และคลอบคลุมวัตถุประสงค์ ให้
ผู้เชี่ยวชาญ 3 ท่าน ตรวจสอบพิจารณาหาความเที่ยงตรงตามเนื้อหา (Content Validity) คือ
พิจารณาข้อค าถามท่ีสร้างข้ึนมาว่ามีความสอดคล้องระหว่างเนื้อหาสาระของเครื่องมือกับเนื้อหาสาระ
ของสิ่งที่ต้องการศึกษา โดยใช้ดัชนีความสอดคล้องระหว่างข้อค าถามกับจุดประสงค์ (Index of Item 
Objective Congruence: IOC) ใช้เกณฑ์การคัดเลือกข้อค าถาม โดย ข้อค าถาม ที่มีค่า IOC ตั้งแต่ 
0.50-1.00 คัดเลือกไว้ได้และข้อค าถาม ที่มีค่า IOC ต่ ากว่า 0.50 ควรพิจารณาปรับปรุงหรือตัดทิ้ง 
(Burns and Grove, 2005) โดยมีเกณฑ์ในการพิจารณาให้คะแนน (Rovinelli and Hambleton, 
1977: 49-60) ดังนี้  
 ให้ค่าคะแนน + 1 หมายถึง แน่ใจในข้อค าถามสามารถวัดได้ตรงตามวัตถุประสงค 
 ให้ค่าคะแนน 0 หมายถึง ไม่แน่ใจว่าข้อค าถามสามารถวัดได้ตรงตามวัตถุประสงค 
 ให้ค่าคะแนน - 1 หมายถึง แน่ใจว่าข้อค าถามไม่สามารถวัดได้ตรงตามวัตถุประสงค 

ผลการวิเคราะห์ข้อมูลพบว่าข้อค าถามแต่ละข้อมีค่า IOC ทั้งหมด 35 ข้อ มีคะแนน 0.934 
โดยมีคะแนนอยู่ในช่วงระหว่าง 0.67 - 1.00 ถือว่ามีความเท่ียงตรงตามเนื้อหา 
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3.2.3 น าแบบสอบถามที่ได้มีการปรับปรุงแก้ไขแล้ว น าไปทดลองใช้ (Try Out) กับประชากร
ที่ไม่ใช่กกลุ่มเป้าหมาย จ านวน 30 คน จากนั้นน าแบบสอบถามที่ทดลองมาประมวลผลหาค่าความ
เชื่อมั่น (Reliability) โดยใช้สูตรสัมประสิทธิ์แอลฟา (Alpha Coefficient) ของครอนบาค 
(Cronbach) (พวงรัตน์ ทวีรัตน์, 2550) แบบสอบถามทั้งฉบับมีค่าความเชื่อมั่นเท่ากับ 0.821 
แสดงผลดังตารางที่ 3.2  

 
ตารางท่ี 3.2 การหาค่าสัมประสิทธิ์ความเชื่อมั่นโดยใช้สูตรสัมประสิทธิ์แอลฟาของครอนบาค 

Chronbach’s alpha Coefficient) จ าแนกรายด้าน 

ตัวแปร ค่าสัมประสิทธิ์ความเชื่อม่ัน 

1. การตลาดเชิงเนื้อหา  

1.1 เนื้อหาการสร้างแรงบันดาลใจ  0.826 

1.2 เนื้อหาการให้ไอเดีย  0.771 

1.3 เนื้อหาการบอกแนวทางแก้ปัญหา  0.751 

1.4 เนื้อหาการให้ค าแนะน าหรือความรู้  0.749 

1.5 เนื้อหาการสร้างอารมณ์ บันเทิง 0.843 

2. เส้นทางการตัดสินใจซื้อของผู้บริโภค  

2.1 ก่อนการซื้อ 0.730 

2.2 ระหว่างซื้อ 0.805 

2.3 หลังการซื้อ 0.826 

โดยรวม 0.821 

 
3.4 การเก็บรวบรวมข้อมูล  

3.4.1 แหล่งข้อมูลแบบปฐมภูมิ (Primary Data Source) เป็นข้อมูลที่รวบรวมจาก
แบบสอบถามออนไลน์ที่สร้างจาก Google Forms โดยแชร์ผ่านไลน์แอปพลิเคชัน (Line Application) 
โดยก าหนดเงื่อนไขเบื้องต้น มีรายละเอียดดังนี้ 

3.4.1.1 ชี้แจงวัตถุประสงค์ในการท าวิจัย และมีค าถามเบื้องต้น เพ่ือคัดกรองผู้ตอบ
แบบสอบถาม จะต้องเป็นผู้ที่เคยซื้อผลิตภัณฑ์เสริมอาหารเพื่อสุขภาพออนไลน์ 

3.4.1.2 แชร์คิวอาร์โค้ต (QR-code) ไปยังกลุ่มไลน์ต่าง ๆ โดยอาศัยเป็นมิตรกับผู้ให้
ข้อมูล (Build rapport) ตามเทคนิคการเก็บรวบรวมข้อมูล (เบญจมิน บุญจริง และคณะ, 2562) เพ่ือ
ช่วยตอบแบบสอบถามออนไลน์และช่วยแชร์ต่อให้กับบุคคลที่รู้จัก 
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3.4.1.3 น าข้อมูลที่เก็บรวบรวมมาได้  ท าการตรวจสอบข้อมูล ก่อนที่จะน าไป
ประมวลผลและวิเคราะห์ข้อมูลเป็นขั้นตอนต่อไป 

3.4.2 แหล่งข้อมูลทุติยภูมิ (Secondary Data Source) ซึ่งเป็นข้อมูลที่ได้มาจาก
การศึกษาวิจัยค้นคว้าจากงานวิจัยที่มีผู้ด าเนินการไว้แล้ว  จากต าราทางวิชาการที่เกี่ยวข้องจาก
บทความทางวิชาการต่าง ๆ จากวารสารที่เกี่ยวข้องจากเว็บไซต์ทางอินเทอร์เน็ตผลการวิจัยของ
หน่วยงานราชการ หรือเอกชนต่าง ๆ วิทยานิพนธ์บทความ ข่าว วารสารต่าง ๆ ทั้งภาษาไทย และ
ภาษาอังกฤษเพ่ือใช้เป็นกรอบแนวคิดในการวิจัย และประกอบการวิเคราะห์สรุปผล 

 
3.5 สถิติที่ใช้ในการวิเคราะห์ข้อมูล  

3.5.1 สถิติเชิงพรรณนา โดยการหาค่าความถี่ (Frequency) ร้อยละ (Percentage) 
ค่าเฉลี่ย (Mean) และส่วนเบี่ยงเบนมาตรฐาน (Standard Deviation) 

3.5.2 สถิติเชิงอนุมาน ในการทดสอบสมมติฐาน ผู้วิจัยท าการทดสอบความสัมพันธ์ระหว่าง
ตัวแปรตั้งแต่ 2 ตัว ได้แก่ การรับรู้การตลาดเชิงเนื้อหา และเส้นทางการตัดสินใจซื้อผลิตภัณฑ์เสริม
อาหารออนไลน์ของผู้สูงอายุ ในการพิจารณาความสัมพันธ์ระหว่างตัวแปรว่ามีมากน้อยเพียงใด โดยใช้
ค่าสัมประสิทธิ์สหสัมพันธ์ของเพียร์สัน (Pearson Correlation) เพ่ือทดสอบสมมติฐานการวิจัย ที่
ระดับนัยส าคัญทางสถิติ ที่ .01 หากค่าสัมประสิทธิ์สหสัมพันธ์มีค่าเข้าใกล้ -1 หรือ 1 แสดงถึงการมี
ความสัมพันธ์กันในระดับสูง แต่หากมีค่าเข้าใกล้ 0 แสดงถึงการมีความสัมพันธ์กันในระดับน้อย 
หรือไม่มีเลย ส าหรับการพิจารณาค่าสัมประสิทธิ์สหสัมพันธ์ โดยทั่วไปอาจใช้เกณฑ์ดังนี้ (ชูศรี วงศ์
รัตนะ, 2550) ความหมายของค่าสัมประสิทธิ์สหสัมพันธ์ มีรายละเอียดดังนี้ 

1.00  หมายถึง  มีความสัมพันธ์กันอย่างสมบูรณ์ 
0.80-0.99  หมายถึง  มีความสัมพันธ์กันสูงมาก 
0.60-0.79  หมายถึง  มีความสัมพันธ์กันสูง 
0.40-0.59  หมายถึง มีความสัมพันธ์กันปานกลาง 
0.20-0.39  หมายถึง มีความสัมพันธ์กันต่ า 
0.01-0.19  หมายถึง มีความสัมพันธ์กันต่ ามาก 
0.00 หมายถึง ไม่มีความสัมพันธ์กัน 

การแสดงทิศทางของความสัมพันธ์ 
r เป็น - แสดงว่า มีความสัมพันธ์ในทิศทางตรงกันข้าม 
r เป็น +  แสดงว่า มีความสัมพันธ์ในทิศทางทิศทางเดียวกัน 
r=0  แสดงว่า ไม่มีความสัมพันธ์ 
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บทท่ี 4 

ผลการวิเคราะห์ข้อมูล 
 

การวิจัยเรื่อง ความสัมพันธ์ของการรับรู้การตลาดเชิงเนื้อหากับเส้นทางการตัดสินใจซื้อ
ผลิตภัณฑ์เสริมอาหารเพ่ือสุขภาพออนไลน์ส าหรับผู้สูงอายุยุคดิจิทัลในจังหวัดนนทบุรี  โดยเก็บข้อมูล
จากกลุ่มตัวอย่างจากประชากรผู้สูงอายุที่เคยซื้อผลิตภัณฑ์เสริมอาหารเพ่ือสุขภาพออนไลน์ จ านวน 
384 คน ผู้วิจัยได้น าเสนอผลการวิเคราะห์ได้ดังนี้ 

ตอนที่ 1 การวิเคราะห์ข้อมูลทั่วไปของผู้ตอบแบบสอบถาม ได้แก่ เพศ อายุ สถานภาพการ
สมรส ระดับการศึกษา อาชีพ รายได้เฉลี่ยต่อเดือน และอ าเภอที่อยู่อาศัย โดยใช้การแจกแจงความถี่ 
(Frequency) ร้อยละ (Percentage) 

ตอนที่ 2 การการวิเคราะห์ระดับความคิดเห็นการรับรู้การตลาดเชิงเนื้อหาของผู้บริโภค
สูงอายุยุคดิจิทัลในจังหวัดนนทบุรี ได้แก่ เนื้อหาการสร้างแรงบันดาลใจ เนื้อหาการให้ไอเดีย เนื้อหา
การบอกแนวทางแก้ปัญหา เนื้อหาการให้ค าแนะน าหรือความรู้  และเนื้อหาการสร้างอารมณ์หรือ

บันเทิง โดยการวิเคราะห์ค่าเฉลี่ย ( ̅) และส่วนเบี่ยงเบนมาตรฐาน (SD) 
ตอนที่ 3 การวิเคราะหร์ะดับความคิดเห็นต่อเส้นทางการตัดสินใจซื้อของผู้สูงอายุยุคดิจิทัลใน

จังหวัดนนทบุรี ได้แก่ ก่อนการซื้อ ระหว่างซื้อ และหลังการซื้อ โดยการวิเคราะห์ค่าเฉลี่ย ( ̅) และ
ส่วนเบี่ยงเบนมาตรฐาน (SD) 

ตอนที่ 4 การวิเคราะห์ข้อมูลเพื่อทดสอบสมมติฐาน 
 
ผลการวิเคราะห์ข้อมูล 
ตอนที่ 1 วิเคราะห์ข้อมูลทั่วไปของผู้ตอบแบบสอบถามโดยใช้การแจกแจงความถี่ (Frequency) ร้อยละ 
(percentage) ได้แก่ เพศ สถานภาพการสมรส ระดับการศึกษา รายได้ต่อเดือน ที่อยู่อาศัย ดังแสดง
ในตารางที ่4.1 
ตารางท่ี 4.1 ข้อมูลทั่วไปของผู้ตอบแบบสอบถาม  

ข้อมูลทั่วไป จ านวน ร้อยละ 
1. เพศ   
ชาย  134 34.9 
หญิง  250 65.1 

รวม 384 100.0 
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ตารางท่ี 4.1 ข้อมูลทั่วไปของผู้ตอบแบบสอบถาม (ต่อ) 

ข้อมูลทั่วไป จ านวน ร้อยละ 
2. สถานภาพการสมรส   
โสด 16 4.2 
สมรส  268 69.8 
หย่าร้าง/หม้าย  68 17.7 
แยกกันอยู่ 32 8.3 

รวม 384 100.0 
3. ระดับการศึกษา   
ระดับประถมศึกษา 140 36.5 
ระดับมัธยมศึกษาต้น/ปวช. 92 24.0 
ระดับมัธยมศึกษาปลาย/ปวส. 65 16.9 
ระดับปริญญาตรี  44 11.5 
สูงกว่าปริญญาตรี 43 11.2 

รวม 384 100 

4.รายได้ต่อเดือน   
ไม่เกิน 10,000 บาท 90 23.4 
10,001-20,000 บาท 122 31.8 
20,001-30,000 บาท 82 21.4 
30,001-40,000 บาท 77 20.1 
40,001 บาทขึ้นไป 13 3.4 

รวม 384 100.0 

5.ท่ีอยู่อาศัย   
อ าเภอเมือง 134 34.8 
อ าเภอบางกรวย 44 11.3 
อ าเภอบางใหญ่ 39 10.2 
อ าเภอบางบัวทอง 74 19.3 
อ าเภอไทรน้อย 18 4.7 
อ าเภอปากเกร็ด 75 19.6 

รวม 384 100.0 
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จากตารางที่ 4.1 ผลการวิเคราะห์ข้อมูลทั่วไปของผู้ตอบแบบสอบถาม ประกอบด้วย เพศ 
สถานภาพการสมรส ระดับการศึกษา รายได้ต่อเดือน และท่ีอยู่อาศัย สามารถสรุปได้ดังนี้ 

เพศ พบว่า กลุ่มตัวอย่างส่วนใหญ่เป็นเพศหญิง จ านวน 250 คน คิดเป็นร้อยละ 65.1 และ
เป็นเพศชาย จ านวน 134 คน คิดเป็นร้อยละ 34.9 

สถานภาพการสมรส พบว่า กลุ่มตัวอย่างส่วนใหญ่มีสถานภาพสมรส จ านวน 268 คน คิด
เป็นร้อยละ 69.8 รองลงมามีสถานภาพหย่าร้าง/หม้าย จ านวน 68 คน คิดเป็นร้อยละ 17.7 มี
สถานภาพแยกกันอยู่จ านวน 32 คน คิดเป็นร้อยละ 8.3 และมีสถานภาพโสด จ านวน 16 คนคิดเป็น
ร้อยละ 4.2 ตามล าดับ 

ระดับการศึกษา พบว่า กลุ่มตัวอย่างส่วนใหญ่มีการศึกษาระดับประถมศึกษา จ านวน 140 
คน คิดเป็นร้อยละ 36.50 รองลงมามีการศึกษาระดับมัธยมศึกษาต้น/ปวช. จ านวน 92 คน คิดเป็น
ร้อยละ 24.0 ระดับมัธยมศึกษาปลาย/ปวส.จ านวน 65 คิดเป็นร้อยละ 16.9 ระดับปริญญาตรีจ านวน 
44 คน คิดเป็นร้อยละ 11.5 และมีการศึกษาสูงกว่าปริญญาตรี จ านวน 43 คน คิดเป็นร้อยละ 11.2 
ตามล าดับ 

รายได้เฉลี่ยต่อเดือน พบว่า กลุ่มตัวอย่างส่วนใหญ่มีรายได้เฉลี่ยต่อเดือน 10,001-20,000 
บาท จ านวน 122 คนคิดเป็นร้อยละ 31.8 รองลงมามีรายได้เฉลี่ยต่อเดือน ไม่เกิน 10,000 บาท 
จ านวน 90 คนคิดเป็นร้อยละ 23.4 20,001-30,000 บาท จ านวน 82 บาทคิดเป็นร้อยละ 21.4 
30,001-40,000 บาท จ านวน 77 คน คิดเป็นร้อยละ 20.1 และ 40,001 บาทขึ้นไป จ านวน 13 คน 
คิดเป็นร้อยละ 3.4 ตามล าดับ  

ที่อยู่อาศัย พบว่า กลุ่มตัวอย่างส่วนใหญ่อาศัยอยู่ในอ าเภอเมือง จ านวน 134 คน คิดเป็นร้อย
ละ 34.8 รองลงมาคือ อ าเภอปากเกร็ด จ านวน 75 คน คิดเป็นร้อยละ 19.6 อ าเภอบางบัวทอง 
จ านวน 74 คน คิดเป็นร้อยละ 19.3 อ าเภอบางกรวย จ านวน 44 คนจ านวน 11.3 อ าเภอบางใหญ่ 
จ านวน 39 คน คิดเป็นร้อยละ 10.2 อ าเภอไทรน้อย จ านวน 18 คน คิดเป็นร้อยละ 4.7 ตามล าดับ 

ตอนที่ 2 ผลการวิเคราะห์ความคิดเห็นการรับรู้การตลาดเชิงเนื้อหาของผู้บริโภคสูงอายุยุคดิจิทัลใน
จังหวัดนนทบุรี ดังแสดงในตารางที ่4.2-4.7 

ตารางท่ี 4.2 ข้อมูลการรับรู้การตลาดเชิงเนื้อหาของผู้บริโภคสูงอายุดิจิทัลในจังหวัดนนทบุรี  

การตลาดเชิงเนื้อหา (Content Marketing)  ̅ SD ระดับ ล าดับ 

1. เนื้อหาการสร้างแรงบันดาลใจ 4.12 .72 มาก 3 
2. เนื้อหาการให้ไอเดีย 4.10 .51 มาก 4 
3. เนื้อหาการบอกแนวทางแก้ปัญหา 4.28 .78 มาก 1 
4. เนื้อหาการให้ค าแนะน าหรือความรู้ 4.16 .66 มาก 2 
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ตารางท่ี 4.2 ข้อมูลการรับรู้การตลาดเชิงเนื้อหาของผู้บริโภคสูงอายุดิจิทัลในจังหวัดนนทบุรี (ต่อ) 

การตลาดเชิงเนื้อหา (Content Marketing)  ̅ SD ระดับ ล าดับ 

5. เนื้อหาการสร้างอารมณ์หรือบันเทิง 4.02 .40 มาก 5 
รวม 4.14 .53 มาก  

 
จากตารางที่ 4.2 การรับรู้การตลาดเชิงเนื้อหาของผู้บริโภคสูงอายุดิจิทัลในจังหวัดนนทบุรี  

พบว่า โดยรวม ผู้ตอบแบบสอบถาม มีความคิดเห็นต่อการรับรู้การตลาดเชิงเนื้อหาของผู้บริโภค
สูงอายุดิจิทัลในจังหวัดนนทบุรี ในระดับมาก ( ̅=4.14, SD=0.53) เมื่อพิจารณาเป็นรายด้าน โดย
เรียงล าดับจากค่าเฉลี่ยมากไปน้อย ได้แก่ เนื้อหาการบอกแนวทางแก้ปัญหา ( ̅=4.28, SD=0.78) 
ด้าน เนื้อหาการให้ค าแนะน าหรือความรู้ ( ̅=4.16, SD=0.66) ด้าน เนื้อหาการสร้างแรงบันดาลใจ 
( ̅=4.12, SD=0.72) ด้านเนื้อหาการให้ไอเดีย ( ̅=4.10, SD=0.41) และด้านเนื้อหาการสร้าง
อารมณ์หรือบันเทิง ( ̅=4.02, SD=0.41) ตามล าดับ 
 
ตารางท่ี 4.3 ความคิดเห็นของผู้บริโภคสูงอายุดิจิทัลในจังหวัดนนทบุรีต่อการรับรู้การตลาดเชิง

เนื้อหาด้านเนื้อหาการสร้างแรงบันดาลใจ 

ด้านเนื้อหาการสร้างแรงบันดาลใจ  ̅ SD ระดับความคิดเหน็ ล าดับ 

1. ผลิตภัณฑ์เสริมอาหารเพ่ือสุขภาพที่ขายผ่าน
ออนไลน์มีบทความหรือข้อความที่มี เนื้อหา
สาระที่สร้างแรงบันดาลใจ 

4.09 0.74 มาก 3 

2. ผลิตภัณฑ์เสริมอาหารเพ่ือสุขภาพที่ขายผ่าน
ออนไลน์มีภาพหรืออินโฟกราฟฟิกที่สร้างแรง
บันดาลใจ 

4.08 0.71 มาก 4 

3. ผลิตภัณฑ์เสริมอาหารเพ่ือสุขภาพที่ขายผ่าน
ออนไลน์มีวีดีโอที่สร้างแรงบันดาลใจ 

4.17 0.75 มาก 1 

4. ผลิตภัณฑ์เสริมอาหารเพ่ือสุขภาพที่ขายผ่าน
ออนไลน์มีการท าการตลาดเชิงเนื้อหาที่ดึงดูดใจ 
มีคุณค่า สามารถสร้างแรงบันดาลใจ จนท าให้
อยากแชร์ไปให้ผู้อื่น 

4.14 0.73 มาก 2 

โดยรวม 4.12 0.72 มาก  
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จากตารางที่ 4.3 ความคิดเห็นของผู้บริโภคสูงอายุดิจิทัลในจังหวัดนนทบุรีต่อการรับรู้

การตลาดเชิงเนื้อหาด้านเนื้อหาการสร้างแรงบันดาล โดยรวมพบว่าอยู่ในระดับมาก ( ̅=4.12, 
SD=0.72) เมื่อพิจารณาเป็นรายข้อโดยเรียงล าดับค่าเฉลี่ยจากมากไปน้อย สามอันดับแรก ได้แก่ 

ผลิตภัณฑ์เสริมอาหารเพ่ือสุขภาพที่ขายผ่านออนไลน์มีวีดีโอที่สร้างแรงบันดาลใจ  ( ̅=4.17, 
SD=0.75) ผลิตภัณฑ์เสริมอาหารเพ่ือสุขภาพที่ขายผ่านออนไลน์มีการท าการตลาดเชิงเนื้อหาที่ดึงดูด

ใจ มีคุณค่า สามารถสร้างแรงบันดาลใจ จนท าให้อยากแชร์ไปให้ผู้อ่ืน ( ̅=4.14, SD=0.73. ผลิตภัณฑ์
เสริมอาหารเพื่อสุขภาพที่ขายผ่านออนไลน์มีบทความหรือข้อความที่มีเนื้อหาสาระที่สร้างแรงบันดาล

ใจ ( ̅=4.09, SD=0.74) ตามล าดับ 
 

ตารางท่ี 4.4 ความคิดเห็นของผู้บริโภคสูงอายุดิจิทัลในจังหวัดนนทบุรีต่อการรับรู้การตลาดเชิง
เนื้อหาด้านเนื้อหาการให้ไอเดีย 

ด้านเนื้อหาการให้ไอเดีย  ̅ SD ระดับความคิดเห็น ล าดับ 

1. ผลิตภัณฑ์เสริมอาหารเพ่ือสุขภาพที่ขายผ่าน
ออนไลน์มีบทความหรือข้อความที่มี เนื้อหา
สาระที่ท าให้ได้ไอเดียแนวคิดใหม่ ๆ ที่น่าสนใจ 

4.12 0.77 มาก 2 

2. ผลิตภัณฑ์เสริมอาหารเพ่ือสุขภาพที่ขายผ่าน
ออนไลน์มีภาพหรืออินโฟกราฟฟิกที่ท าให้ได้
ไอเดียแนวคิดใหม่ ๆ ที่น่าสนใจ 

4.02 0.74 มาก 3 

3. ผลิตภัณฑ์เสริมอาหารเพ่ือสุขภาพที่ขายผ่าน
ออนไลน์มีวีดีโอที่ท าให้ได้ไอเดียแนวคิดใหม่ ๆ 
ที่น่าสนใจ 

3.99 0.70 มาก 4 

4. ผลิตภัณฑ์เสริมอาหารเพ่ือสุขภาพที่ขายผ่าน
ออนไลน์มีการท าการตลาดเชิงเนื้อหาที่ดึงดูดใจ 
มีคุณค่า  ท า ให้ ได้ ไอเดียแนวคิดใหม่  ๆ ที่
น่าสนใจ จนท าให้อยากแชร์ไปให้ผู้อ่ืน 

4.14 0.72 มาก 1 

โดยรวม 4.10 0.51 มาก  

  
จากตารางที่ 4.4 ความคิดเห็นของผู้บริโภคสูงอายุดิจิทัลในจังหวัดนนทบุรีต่อการรับรู้

การตลาดเชิงเนื้อหาด้านเนื้อหาการให้ไอเดีย โดยรวมพบว่าอยู่ในระดับมาก ( ̅=4.10, SD=0.51) 
เพ่ือพิจารณาเป็นรายข้อโดยเรียงล าดับค่าเฉลี่ยจากมากไปน้อย สามอันดับแรก ได้แก่ ผลิตภัณฑ์เสริม
อาหารเพ่ือสุขภาพที่ขายผ่านออนไลน์มีการท าการตลาดเชิงเนื้อหาที่ดึงดูดใจ มีคุณค่า ท าให้ได้ไอเดีย



39 
 

 

แนวคิดใหม่ ๆ ที่น่าสนใจ จนท าให้อยากแชร์ไปให้ผู้อ่ืน ( ̅=4.14, SD=0.72. ผลิตภัณฑ์เสริมอาหาร
เพ่ือสุขภาพที่ขายผ่านออนไลน์มีบทความหรือข้อความที่มีเนื้อหาสาระที่ท าให้ได้ไอเดียแนวคิดใหม่  ๆ 

ที่น่าสนใจ ( ̅=4.12, SD=0.77) ผลิตภัณฑ์เสริมอาหารเพ่ือสุขภาพที่ขายผ่านออนไลน์มีภาพหรือ

อินโฟกราฟฟิกท่ีท าให้ได้ไอเดียแนวคิดใหม่ ๆ ที่น่าสนใจ ( ̅=4.02, SD=0.74) ตามล าดับ 

ตารางท่ี 4.5 ความคิดเห็นของผู้บริโภคสูงอายุดิจิทัลในจังหวัดนนทบุรีต่อการรับรู้การตลาดเชิง
เนื้อหา ด้านเนื้อหาการบอกแนวทางแก้ปัญหา 

ด้านเนื้อหาการบอกแนวทางแก้ปัญหา  ̅ SD ระดับความคิดเหน็ ล าดับ 

1. ผลิตภัณฑ์เสริมอาหารเพ่ือสุขภาพที่ขายผ่าน
ออนไลน์มีบทความหรือข้อความที่มี เนื้อหา
สาระที่ท าให้ได้แนวทางแก้ปัญหา 

4.27 0.67 มาก 3 

2. ผลิตภัณฑ์เสริมอาหารเพ่ือสุขภาพที่ขายผ่าน
ออนไลน์มีภาพหรืออินโฟกราฟฟิกที่ท าได้
แนวทางแก้ปัญหา 

4.22 0.70 มาก 4 

3. ผลิตภัณฑ์เสริมอาหารเพ่ือสุขภาพที่ขายผ่าน
ออนไลน์มีวีดีโอที่ท าให้ได้แนวทางแก้ปัญหา 

4.32 0.72 มาก 1 

4. ผลิตภัณฑ์เสริมอาหารเพ่ือสุขภาพที่ขายผ่าน
ออนไลน์มีการท าการตลาดเชิงเนื้อหาที่ดึงดูดใจ 
มีคุณค่า ท าให้ได้ท าแนวทางแก้ปัญหาจนท าให้
อยากแชร์ไปให้ผู้อื่น 

4.31 0.71 มาก 2 

โดยรวม 4.28 0.78 มาก  

 
จากตารางที่ 4.5 ความคิดเห็นของผู้บริโภคสูงอายุดิจิทัลในจังหวัดนนทบุรีต่อการรับรู้

การตลาดเชิงเนื้อหาด้านการบอกแนวทางแก้ปัญหา โดยรวมพบว่า อยู่ในระดับมาก ( ̅=4.28, 
SD=0.38) เพ่ือพิจารณาเป็นรายข้อโดยเรียงล าดับค่าเฉลี่ยจากมากไปน้อย สามอันดับแรก ได้แก่ 

ผลิตภัณฑ์เสริมอาหารเพ่ือสุขภาพที่ขายผ่านออนไลน์มีวีดีโอที่ท าให้ได้แนวทางแก้ปัญหา ( ̅=4.32, 
SD=0.72) ผลิตภัณฑ์เสริมอาหารเพ่ือสุขภาพที่ขายผ่านออนไลน์มีการท าการตลาดเชิงเนื้อหาที่ดึงดูด

ใจ มีคุณค่า ท าให้ได้ท าแนวทางแก้ปัญหาจนท าให้อยากแชร์ไปให้ผู้อ่ืน ( ̅=4.31, SD=0.71) 
ผลิตภัณฑ์เสริมอาหารเพ่ือสุขภาพที่ขายผ่านออนไลน์มีบทความหรือข้อความที่มีเนื้อหาสาระที่ท าให้

ไดแ้นวทางแก้ปัญหา ( ̅=4.27, SD=0.67) ตามล าดับ 
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ตารางท่ี 4.6 ความคิดเห็นของผู้บริโภคสูงอายุดิจิทัลในจังหวัดนนทบุรีต่อการรับรู้การตลาดเชิง
เนื้อหา ด้านเนื้อหาการให้ค าแนะน าหรือความรู้ 

ด้านเนื้อหาการให้ค าแนะน าหรือความรู้  ̅ SD ระดับความคิดเหน็ ล าดับ 

1. ผลิตภัณฑ์เสริมอาหารเพ่ือสุขภาพที่ขายผ่าน
ออนไลน์มีบทความหรือข้อความที่มี เนื้อหา
สาระที่ให้ค าแนะน าหรือความรู้ 

4.07 0.76 มาก 4 

2. ผลิตภัณฑ์เสริมอาหารเพ่ือสุขภาพที่ขายผ่าน
ออนไลน์มีภาพหรืออินโฟกราฟฟิกที่ท าให้
ค าแนะน าหรือความรู้ 

4.19 0.69 มาก 2 

3. ผลิตภัณฑ์เสริมอาหารเพ่ือสุขภาพที่ขายผ่าน
ออนไลน์มีวีดีโอที่ท าให้ค าแนะน าหรือความรู้ 

4.23 0.65 มาก 1 

4. ผลิตภัณฑ์เสริมอาหารเพ่ือสุขภาพที่ขายผ่าน
ออนไลน์มีการท าการตลาดเชิงเนื้อหาที่ดึงดูดใจ 
มีคุณค่าท าให้ค าแนะน าหรือความรู้จนท าให้
อยากแชร์ไปให้ผู้อื่น 

4.14 0.74 มาก 3 

โดยรวม 4.16 0.66 มาก  
 

จากตารางที่ 4.6 ความคิดเห็นของผู้บริโภคสูงอายุดิจิทัลในจังหวัดนนทบุรีต่อการรับรู้
การตลาดเชิงเนื้อหาด้านเนื้อหาการให้ค าแนะน าหรือความรู้  โดยรวมพบว่า อยู่ในระดับมาก 

( ̅=4.16, SD=0.66) เพ่ือพิจารณาเป็นรายข้อโดยเรียงล าดับค่าเฉลี่ยจากมากไปน้อย สามอันดับแรก 
ได้แก่ ผลิตภัณฑ์เสริมอาหารเพ่ือสุขภาพที่ขายผ่านออนไลน์มีวีดีโอที่ท าให้ค าแนะน าหรือความรู้  

( ̅=4.23, SD=0.65) ผลิตภัณฑ์เสริมอาหารเพ่ือสุขภาพที่ขายผ่านออนไลน์มีภาพหรืออินโฟกราฟฟิก

ที่ท าให้ค าแนะน าหรือความรู้ ( ̅=4.19, SD=0.69) ผลิตภัณฑ์เสริมอาหารเพ่ือสุขภาพที่ขายผ่าน
ออนไลน์มีการท าการตลาดเชิงเนื้อหาที่ดึงดูดใจ มีคุณค่าท าให้ค าแนะน าหรือความรู้จนท าให้อยาก

แชร์ไปให้ผู้อ่ืน ( ̅=4.14, SD=0.74) ตามล าดับ 
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ตารางท่ี 4.7 ความคิดเห็นของผู้บริโภคสูงอายุดิจิทัลในจังหวัดนนทบุรีต่อการรับรู้การตลาดเชิง
เนื้อหา ด้านเนื้อหาการสร้างอารมณ์หรือบันเทิง 

ด้านเนื้อหาการสร้างอารมณ์หรือบันเทิง  ̅ SD ระดับความคิดเหน็ ล าดับ 

1. ผลิตภัณฑ์เสริมอาหารเพ่ือสุขภาพที่ขายผ่าน
ออนไลน์มีบทความหรือข้อความที่มี เนื้อหา
สาระที่สร้างอารมณ์หรือบันเทิง 

4.01 0.79 มาก 3 

2. ผลิตภัณฑ์เสริมอาหารเพ่ือสุขภาพที่ขายผ่าน
ออนไลน์มีภาพหรืออินโฟกราฟฟิกที่ท าให้สร้าง
อารมณ์หรือบันเทิง 

4.02 0.78 มาก 2 

3. ผลิตภัณฑ์เสริมอาหารเพ่ือสุขภาพที่ขายผ่าน
ออนไลน์มีวีดีโอที่ท าให้สร้างอารมณ์หรือบันเทิง 

4.12 0.73 มาก 1 

4. ผลิตภัณฑ์เสริมอาหารเพ่ือสุขภาพที่ขายผ่าน
ออนไลน์มีการท าการตลาดเชิงเนื้อหาที่ดึงดูดใจ 
มีคุณค่าท าให้สร้างอารมณ์หรือบันเทิงจนท าให้
อยากแชร์ไปให้ผู้อื่น 

3.93 0.79 มาก 4 

โดยรวม 4.02 0.40 มาก  
 

จากตารางที่ 4.7 ความคิดเห็นของผู้บริโภคสูงอายุดิจิทัลในจังหวัดนนทบุรีต่อการรับรู้
การตลาดเชิงเนื้อหาด้านเนื้อหาการสร้างอารมณ์หรือบันเทิง  โดยรวมพบว่า อยู่ในระดับมาก 

( ̅=4.02, SD=0.40) เพ่ือพิจารณาเป็นรายข้อโดยเรียงล าดับค่าเฉลี่ยจากมากไปน้อย สามอันดับแรก 
ได้แก่ ผลิตภัณฑ์เสริมอาหารเพ่ือสุขภาพที่ขายผ่านออนไลน์มีวีดีโอที่ท าให้สร้างอารมณ์หรือบันเทิง

( ̅=4.12, SD=0.73. ผลิตภัณฑ์เสริมอาหารเพ่ือสุขภาพที่ขายผ่านออนไลน์มีภาพหรืออินโฟกราฟฟิก

ที่ท าให้สร้างอารมณ์หรือบันเทิง ( ̅=4.02, SD=0.78) ผลิตภัณฑ์เสริมอาหารเพ่ือสุขภาพที่ขายผ่าน

ออนไลน์มีบทความหรือข้อความที่มีเนื้อหาสาระที่สร้างอารมณ์หรือบันเทิง  ( ̅=4.01, SD=0.79) 
ตามล าดับ 
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ตอนที่ 3 การวิเคราะห์ข้อมูลความคิดเห็นของผู้บริโภคต่อเส้นทางการตัดสินใจซื้อของผู้สูงอายุยุค
ดิจิทัลในจังหวัดนนทบุรี ดังแสดงในตารางที ่4.8-4.11 

ตารางท่ี 4.8 ความคิดเห็นของผู้บริโภคสูงอายุต่อเส้นทางการตัดสินใจซื้อ 

เส้นทางการตัดสินใจซื้อ  ̅ SD ระดับความคิดเห็น ล าดับ 

1. ก่อนการซื้อ 4.25 0.71 มาก 2 
2. ระหว่างซื้อ 4.22 0.65 มาก 3 

3. หลังการซื้อ 4.26 0.74 มาก 1 

โดยรวม 4.24 0.63 มาก  
 

จากตารางที่ 4.8 ความคิดเห็นของผู้บริโภคสูงอายุในยุคดิจิทัลในจังหวัดนนทบุรีต่อเส้นทาง

การตัดสินใจซื้อ โดยรวมพบว่า อยู่ในระดับมาก ( ̅=4.24, SD=0.63) เพ่ือพิจารณาเป็นรายด้านโดย

เรียงล าดับค่าเฉลี่ยจากมากไปน้อย ได้แก่ หลังการซื้อ ( ̅=4.26, SD=0.60) ก่อนการซื้อ ( ̅=4.25, 

SD=0.71) ระหว่างซื้อ ( ̅=4.22, SD=0.65) ตามล าดับ 

ตารางท่ี 4.9 ความคิดเห็นของผู้บริโภคสูงอายุยุคดิจิทัลในจังหวัดนนทบุรีต่อเส้นทางการตัดสินใจซื้อ
ก่อนการซื้อ 

ก่อนการซื้อ  ̅ SD ระดับความคิดเหน็ ล าดับ 

1. รับรู้ผลิตภัณฑ์เสริมอาหารเพ่ือสุขภาพ จาก
การโฆษณาผ่านช่องทางออนไลน์ต่าง ๆ เช่น 
เว็บไซต์ (Website) โซเชียลมีเดีย (Social 
Media) ยูทูป (Youtube) เฟซบุ๊ก (Facebook) 
เป็นต้น 

4.27 0.70 มาก 1 

2. รับรู้ผลิตภัณฑ์เสริมอาหารเพ่ือสุขภาพ จาก
การแชร์ข้อมูลจากเพ่ือนหรือบุคคลที่รู้จัก 

4.24 0.72 มาก 2 

3. ค้นหาข้อมูลผลิตภัณฑ์เสริมอาหารเพ่ือ
สุขภาพ ด้วยตัวของท่านเอง ผ่าน เสิร์จเอ็นจิ้น 
(Search Engine) ต่าง ๆ เช่น กูเกิ้ล (Google) 
บิง (Bing) ยาฮ ู(Yahoo) เป็นต้น 

4.22 0.70 มาก 3 
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ตารางที่ 4.9 ความคิดเห็นของผู้บริโภคสูงอายุยุคดิจิทัลในจังหวัดนนทบุรีต่อเส้นทางการตัดสินใจซื้อ
ก่อนการซื้อ (ต่อ) 

ก่อนการซื้อ  ̅ SD ระดับความคิดเหน็ ล าดับ 

4. เมื่อมีความสนใจผลิตภัณฑ์เสริมอาหารเพ่ือ
สุขภาพขายผ่านออนไลน์ ศึกษาข้อมูลเพิ่มเติม
จากการรีวิวสินค้า/บทความหรือในกระทู้พันทิป 
(Pantip) เว็บไซต์ (Website) เฟซบุ๊ก 
(Facebook) ยูทูป (Youtube) ทวิตเตอร ์
(Twitter) ติ๊กต็อก (Tiktok) อินสตราแกรม 
(Instragram) เป็นต้น 

4.18 0.70 มาก 4 

5. เมื่อมีความสนใจผลิตภัณฑ์เสริมอาหารเพ่ือ
สุขภาพขายผ่านออนไลน์ ท่านศึกษาข้อมูล
เพ่ิมเติมโดยการสอบถามจากพนักงานขาย Call 
Center /Chat Bot /Messenger เป็นต้น 

4.17 0.74 มาก 5 

โดยรวม 4.25 0.71 มาก  

 

จากตารางที ่4.9 ความคิดเห็นของผู้บริโภคสูงอายุยุคดิจิทัลในจังหวัดนนทบุรีต่อเส้นทางการ

ตัดสินใจซื้อก่อนการซื้อ โดยรวมพบว่า อยู่ในระดับมาก ( ̅=4.22, SD=0.71) เมื่อพิจารณาเป็นราย
ข้อโดยเรียงล าดับค่าเฉลี่ยจากมากไปน้อย ได้แก่ ท่านรับรู้ผลิตภัณฑ์เสริมอาหารเพ่ือสุขภาพ จากการ
โฆษณาผ่านช่องทางออนไลน์ต่าง ๆ เช่น เว็บไซต์ (Website) โซเชียลมีเดีย (Social Media) ยูทูป 

(Youtube) เฟซบุ๊ก (Facebook) เป็นต้น ( ̅=4.27, SD=0.70) รับรู้ผลิตภัณฑ์เสริมอาหารเพ่ือ

สุขภาพ จากการแชร์ข้อมูลจากเพ่ือนหรือบุคคลที่รู้จัก ( ̅=4.24, SD=0.72) และค้นหาข้อมูล
ผลิตภัณฑ์เสริมอาหารเพ่ือสุขภาพ ด้วยตัวอง ผ่าน เสิร์จเอ็นจิ้น (Search Engine) ต่าง ๆ เช่น กูเกิ้ล 

(Google) บิง (Bing) ยาฮ ู(Yahoo) เป็นต้น ( ̅=4.22, SD=0.70) ตามล าดับ 
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ตารางท่ี 4.10 ความคิดเห็นของผู้บริโภคสูงอายุยุคดิจิทัลในจังหวัดนนทบุรีต่อเส้นทางการตัดสินใจ
ซ้ือระหว่างซื้อ 

ระหว่างซื้อ  ̅ SD ระดับความคิดเหน็ ล าดับ 

1. ประเมินผลิตภัณฑ์เสริมอาหารเพ่ือสุขภาพ
ขายผ่ านออนไลน์ จ ากความคุณค่ า  และ
คุณภาพ/คุณสมบัติของตรายี่ห้อสินค้า 

4.29 0.70 มาก 1 

2. ประเมินผลิตภัณฑ์เสริมอาหารเพ่ือสุขภาพ
ขายผ่านออนไลน์จากกระบวนการให้บริการ
ของผู้ขายผ่านระบบออนไลน์ 

4.03 0.70 มาก 5 

3. ประเมินผลิตภัณฑ์เสริมอาหารเพ่ือสุขภาพ
ขายผ่านออนไลน์จากการรีวิวหรือค าแนะน า
จากเพ่ือนหรือบุคคลที่รู้จัก 

4.28 0.69 มาก 2 

4. ตัดสินใจซื้อผลิตภัณฑ์เสริมอาหารเพ่ือ
สุขภาพขายผ่านช่องทางออนไลน์ ที่สามารถ
ช าระเงินได้หลากหลายรูปแบบ 

4.16 0.72 มาก 3 

5. ตัดสินใจซื้อผลิตภัณฑ์เสริมอาหารเพ่ือ
สุขภาพขายผ่านช่องทางออนไลน์ ที่มีการจัด
โปรโมชัน เช่น ลด แลก แจก แถม ฯลฯ 

4.04 0.75 มาก 4 

โดยรวม 4.22 0.65 มาก  

จากตารางที่ 4.10 ความคิดเห็นของผู้บริโภคสูงอายุยุคดิจิทัลในจังหวัดนนทบุรีต่อเส้นทาง

การตัดสินใจซื้อระหว่างซื้อ โดยรวมพบว่า อยู่ในระดับมาก ( ̅=4.22, SD=0.65) เพ่ือพิจารณาเป็น
รายข้อโดยเรียงล าดับค่าเฉลี่ยจากมากไปน้อย ได้แก่ ประเมินผลิตภัณฑ์เสริมอาหารเพ่ือสุขภาพขาย

ผ่านออนไลน์จากความคุณค่า และคุณภาพ/คุณสมบัติของตรายี่ห้อสินค้า ( ̅=4.29, SD=0.70) 
ประเมินผลิตภัณฑ์เสริมอาหารเพื่อสุขภาพขายผ่านออนไลน์จากการรีวิวหรือค าแนะน าจากเพ่ือนหรือ

บุคคลที่รู้จัก ( ̅=4.28, SD=0.69) และตัดสินใจซื้อผลิตภัณฑ์เสริมอาหารเพ่ือสุขภาพขายผ่าน

ช่องทางออนไลน์ ที่สามารถช าระเงินได้หลากหลายรูปแบบ ( ̅=4.16, SD=0.72) ตามล าดับ 

 
 
ตารางท่ี 4.11 ความคิดเห็นของผู้บริโภคสูงอายุยุคดิจิทัลในจังหวัดนนทบุรีต่อเส้นทางการตัดสินใจ 

หลังการซื้อ 
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หลังการซื้อ  ̅ SD ระดับความคิดเหน็ ล าดับ 

1. หากมีความพึงพอใจในการให้บริการของร้าน 
ท่านจะซ้ือซ้ าอีก 

4.30 0.68 มาก 1 

2. จะซื้อผลิตภัณฑ์เสริมอาหารเพ่ือสุขภาพขาย
ผ่านออนไลน์ซ้ าหาก ผลิตภัณฑ์ฯ สามารถ
แก้ปัญหาตรงตามต้องการ 

4.27 0.66 มาก 2 

3. จะซื้อผลิตภัณฑ์เสริมอาหารเพ่ือสุขภาพขาย
ผ่านออนไลน์ซ้ าหากทางร้าน จัดโปรโมชั่น
ส าหรับลูกค้าเก่า/ท่ีเคยซื้อมาแล้ว 

4.26 0.70 มาก 3 

4. ท่านเกิดความประทับใจต่อการให้บริการ
ของร้าน จะบอกต่อข้อมูลผลิตภัณฑ์ให้กับเพ่ือน
หรือคนท่ีรู้จัก 

4.19 0.75 มาก 5 

5. หากผลิตภัณฑ์เสริมอาหารเพ่ือสุขภาพขาย
ผ่านช่องทางออนไลน์สามารถแก้ปัญหาให้ท่าน
ตรงตามความต้องการ ภาคภูมิใจที่จะแชร์
ข้อมูลสินค้าผลิตภัณฑ์ ให้แก่เพ่ือนหรือบุคคลที่
รู้จัก 

4.24 0.69 มาก 4 

โดยรวม 4.26 0.74 มาก  

จากตารางที่ 4.11 ความคิดเห็นของผู้บริโภคสูงอายุยุคดิจิทัลในจังหวัดนนทบุรีต่อเส้นทาง

การตัดสินใจหลังการซื้อ พบว่า อยู่ในระดับมาก ( ̅=4.26, SD=0.74) เพ่ือพิจารณาเป็นรายข้อโดย
เรียงล าดับค่าเฉลี่ยจากมากไปน้อย ได้แก่ หากมีความพึงพอใจในการให้บริการของร้าน จะซื้อซ้ าอีก 

( ̅=4.30, SD=0.68) จะซื้อผลิตภัณฑ์เสริมอาหารเพ่ือสุขภาพขายผ่านออนไลน์ซ้ าหาก ผลิตภัณฑ์ฯ 

สามารถแก้ปัญหาตรงตามต้องการ ( ̅=4.27, SD=0.66) และจะซื้อผลิตภัณฑ์เสริมอาหารเพ่ือสุขภาพ

ขายผ่านออนไลน์ซ้ าหากทางร้าน จัดโปรโมชั่นส าหรับลูกค้าเก่า/ที่เคยซื้อมาแล้ว ( ̅=4.26, SD=0.70) 
ตามล าดับ  

 

ตอนที่ 4 ผลการวิเคราะห์ศึกษาความสัมพันธ์ระหว่างการรับรู้การตลาดเชิงเนื้อหากับเส้นทางการ
ตัดสินใจซื้อผลิตภัณฑ์เสริมอาหารเพ่ือสุขภาพออนไลน์ส าหรับผู้สูงอายุจังหวัดนนทบุรี  โดยวิเคราะห์
ค่าสัมประสิทธิ์สหสัมพันธ์เพียร์สัน (Pearson's Correlation Coefficient: r) เพ่ือพิจารณาถึง
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ความสัมพันธ์ระหว่างตัวแปร ใช้หาค่าความสัมพันธ์ของตัวแปรสองตัวที่เป็นอิสระต่อกันหรือหาค่า
ความสัมพันธ์ระหว่างข้อมูล 2 ชุด ดังนั้นจะปฏิเสธสมมติฐานหลัก (H0) ก็ต่อเมื่อ Sig (2 tailed) มีค่า
น้อยกว่า .01 ผลการทดสอบสมมติฐานต่อไปนี้  

ตอนที ่4 การทดสอบสมมติฐานการวิจัย 

สมมติฐานข้อที่1: การรับรู้การตลาดเชิงเนื้อหามีความสัมพันธ์กับเส้นทางการตัดสินใจซื้อ
ผลิตภัณฑ์เสริมอาหารเพื่อสุขภาพออนไลน์ก่อนการซื้อ ส าหรับผู้สูงอายุจังหวัดนนทบุรี 

 H0: การรับรู้การตลาดเชิงเนื้อหาไม่มีความสัมพันธ์ในกับเส้นทางการตัดสินใจซื้อผลิตภัณฑ์
เสริมอาหารเพื่อสุขภาพออนไลน์ก่อนการซื้อ ส าหรับผู้สูงอายุจังหวัดนนทบุรี 

 H1: การรับรู้การตลาดเชิงเนื้อหามีความสัมพันธ์กับเส้นทางการตัดสินใจซื้อผลิตภัณฑ์เสริม
อาหารเพื่อสุขภาพออนไลน์ก่อนการซื้อ ส าหรับผู้สูงอายุจังหวัดนนทบุรี 
 
ตารางท่ี 4.12 การรับรู้การตลาดเชิงเนื้อหามีความสัมพันธ์กับเส้นทางการตัดสินใจซื้อผลิตภัณฑ์

เสริมอาหารเพื่อสุขภาพออนไลน์ก่อนการซื้อ ส าหรับผู้สูงอายุจังหวัด นนทบุรี 

การตลาดเชิงเนื้อหา 
เส้นทางการตัดสินใจซื้อก่อนการซื้อ 

r Sig (2 tailed) ระดับความสัมพันธ์ ทิศทาง 

การสร้างแรงบันดาลใจ .662** 0.000 สูง เดียวกัน(+) 
การให้ไอเดีย .398 0.153 ไม่มีความสัมพันธ์ - 
การบอกแนวทางแก้ปัญหา .488** 0.000 ปานกลาง เดียวกัน(+) 
การให้ค าแนะน าหรือความรู้ .252** 0.201 ต่ า เดียวกัน(+) 
การสร้างอารมณ์หรือบันเทิง .322** 0.000 ต่ า เดียวกัน(+) 

โดยรวม .431** 0.000 ปานกลาง เดียวกัน(+) 
** มีนัยส าคัญทางสถิติท่ีระดับ .01 

 
จากตารางที่  4.12 ผลจากการวิเคราะห์ความสัมพันธ์การรับรู้การตลาดเชิงเนื้อหา กับ

เส้นทางการตัดสินใจซื้อผลิตภัณฑ์เสริมอาหารเพื่อสุขภาพออนไลน์ก่อนการซื้อ ส าหรับผู้สูงอายุจังหวัด
นนทบุรี (N=384) พบว่า โดยรวม Sig(2 tailed)<0.01 ท าให้ปฏิเสธสมมติฐานหลัก (H0) และยอมรับ
สมมติฐานรอง (H1) หมายความว่า การรับรู้การตลาดเชิงเนื้อหามีความสัมพันธ์เส้นทางการตัดสินใจ
ซื้อผลิตภัณฑ์เสริมอาหารเพ่ือสุขภาพออนไลน์ก่อนการซื้อส าหรับผู้สูงอายุจังหวัดนนทบุรี  อย่างมี
นัยส าคัญทางสถิติที่ .01 สอดคล้องกับสมมติฐานที่ตั้งไว้ โดยค่าสัมประสิทธิ์สหสัมพันธ์ (r)=.431 
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แสดงว่าตัวแปรทั้งสองมีความสัมพันธ์ในทิศทางเดียวกัน ระดับปานกลาง กล่าวคือ เมื่อการรับรู้
การตลาดเชิงเนื้อหาเพ่ิมขึ้น จะท าให้เส้นทางการตัดสินใจซื้อผลิตภัณฑ์เสริมอาหารเพ่ือสุขภาพ
ออนไลน์ก่อนการซื้อ ส าหรับผู้สูงอายุจังหวัดนนทบุรี เพ่ิมขึ้นในระดับปานกลาง เมื่อพิจารณาเป็นราย
ด้าน พบว่า 

เนื้อหาการสร้างแรงบันดาลใจ Sig(2 tailed)<0.01 จึงปฏิเสธสมมติฐานหลัก (H0) และ
ยอมรับสมมติฐานรอง (H1) หมายความว่า เนื้อหาการสร้างแรงบันดาลใจ นั้นมีความสัมพันธ์กับ
เส้นทางการตัดสินใจซื้อผลิตภัณฑ์เสริมอาหารเพื่อสุขภาพออนไลน์ก่อนการซื้อ ส าหรับผู้สูงอายุจังหวัด
นนทบุรี อย่างมีนัยส าคัญทางสถิติที ่.01 สอดคล้องกับสมมติฐานที่ตั้งไว้ โดยค่าสัมประสิทธิ์สหสัมพันธ์ 
(r) =.662 แสดงว่ามีความสัมพันธ์ในทิศทางเดียวกัน ระดับสูง กล่าวคือ เมื่อการรับรู้การตลาดเชิง
เนื้อหาการสร้างแรงบันดาลใจเพ่ิมขึ้น จะท าให้เส้นทางการตัดสินใจซื้อผลิตภัณฑ์เสริมอาหารเพ่ือ
สุขภาพออนไลน์ก่อนการซื้อ ส าหรับผู้สูงอายุจังหวัดนนทบุรีเพิ่มข้ึนในระดับสูง 

เนื้อหาการให้ไอเดีย Sig(2 tailed)>0.01 จึงยอมรับสมมติฐานหลัก (H0) และปฏิเสธสมมติ
ฐานรอง (H1) หมายความว่า เนื้อหาการให้ไอเดีย นั้นไม่มีความสัมพันธ์กับเส้นทางการตัดสินใจซื้อ
ผลิตภัณฑ์เสริมอาหารเพ่ือสุขภาพออนไลน์ก่อนการซื้อ ส าหรับผู้สูงอายุจังหวัดนนทบุรี ไม่เป็นไปตาม
สมมติฐานที่ตั้งไว้ 

เนื้อหาการบอกแนวทางแก้ปัญหา Sig(2 tailed)<0.01 จึงปฏิเสธสมมติฐานหลัก (H0) และ
ยอมรับสมมติฐานรอง (H1) หมายความว่า เนื้อหาการบอกแนวทางแก้ปัญหา นั้นมีความสัมพันธ์กับ
เส้นทางการตัดสินใจซื้อผลิตภัณฑ์เสริมอาหารเพื่อสุขภาพออนไลน์ก่อนการซื้อ ส าหรับผู้สูงอายุจังหวัด
นนทบุรี อย่างมีนัยส าคัญทางสถิติที ่.01 สอดคล้องกับสมมติฐานที่ตั้งไว้ โดยค่าสัมประสิทธิ์สหสัมพันธ์ 
(r) =.488 แสดงว่ามีความสัมพันธ์ในทิศทางเดียวกัน ระดับปานกลาง กล่าวคือ เมื่อรับรู้การตลาดเชิง
เนื้อหาการบอกแนวทางแก้ปัญหาเพ่ิมขึ้น จะท าให้เส้นทางการตัดสินใจซื้อผลิตภัณฑ์เสริมอาหารเพ่ือ
สุขภาพออนไลน์ก่อนการซื้อ ส าหรับผู้สูงอายุจังหวัดนนทบุรีเพิ่มข้ึนในระดับปานกลาง 

เนื้อหาการให้ค าแนะน าหรือความรู้ Sig(2 tailed)>0.01 จึงปฏิเสธสมมติฐานหลัก (H0) และ
ยอมรับสมมติฐานรอง (H1) หมายความว่า เนื้อหาการให้ค าแนะน าหรือความรู้ นั้นมีความสัมพันธ์กับ
เส้นทางการตัดสินใจซื้อผลิตภัณฑ์เสริมอาหารเพื่อสุขภาพออนไลน์ก่อนการซื้อ ส าหรับผู้สูงอายุจังหวัด
นนทบุรี อย่างมีนัยส าคัญทางสถิติที ่.01 สอดคล้องกับสมมติฐานที่ตั้งไว้ โดยค่าสัมประสิทธิ์สหสัมพันธ์ 
(r) =.252 แสดงว่ามีความสัมพันธ์ในทิศทางเดียวกัน ระดับต่ า กล่าวคือ เมื่อรับรู้การตลาดเชิงเนื้อหา
การให้ค าแนะน าหรือความรู้ เพ่ิมขึ้น จะท าให้เส้นทางการตัดสินใจซื้อผลิตภัณฑ์เสริมอาหารเพ่ือ
สุขภาพออนไลน์ก่อนการซื้อ ส าหรับผู้สูงอายุจังหวัดนนทบุรีเพิ่มข้ึนในระดับต่ า 

เนื้อหาการสร้างอารมณ์หรือบันเทิง Sig(2 tailed)<0.01 จึงปฏิเสธสมมติฐานหลัก (H0) และ
ยอมรับสมมติฐานรอง (H1) หมายความว่า เนื้อหาการสร้างอารมณ์หรือบันเทิงนั้นมีความสัมพันธ์กับ
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เส้นทางการตัดสินใจซื้อผลิตภัณฑ์เสริมอาหารเพื่อสุขภาพออนไลน์ก่อนการซื้อ ส าหรับผู้สูงอายุจังหวัด
นนทบุรี อย่างมีนัยส าคัญทางสถิติที ่.01 สอดคล้องกับสมมติฐานที่ตั้งไว้ โดยค่าสัมประสิทธิ์สหสัมพันธ์ 
(r) =.322 แสดงว่ามีความสัมพันธ์ในทิศทางเดียวกัน ระดับต่ า กล่าวคือ เมื่อรับรู้การตลาดเชิงเนื้อหา
การสร้างอารมณ์หรือบันเทิงเพ่ิมขึ้น จะท าให้เส้นทางการตัดสินใจซื้อผลิตภัณฑ์เสริมอาหารเพ่ือ
สุขภาพออนไลน์ก่อนการซื้อ ส าหรับผู้สูงอายุจังหวัดนนทบุรีเพิ่มข้ึนในระดับต่ า 
สมมติฐานข้อที่2: การรับรู้การตลาดเชิงเนื้อหามีความสัมพันธ์กับเส้นทางการตัดสินใจซื้อผลิตภัณฑ์
เสริมอาหารเพื่อสุขภาพออนไลน์ระหว่างการซื้อ ส าหรับผู้สูงอายุจังหวัดนนทบุรี 

 H0: การรับรู้การตลาดเชิงเนื้อหาไม่มีความสัมพันธ์กับเส้นทางการตัดสินใจซื้อผลิตภัณฑ์เสริม
อาหารเพื่อสุขภาพออนไลน์ระหว่างการซื้อ ส าหรับผู้สูงอายุจังหวัดนนทบุรี 

 H1: การรับรู้การตลาดเชิงเนื้อหามีความสัมพันธ์กับเส้นทางการตัดสินใจซื้อผลิตภัณฑ์เสริม
อาหารเพื่อสุขภาพออนไลน์ระหว่างการซื้อ ส าหรับผู้สูงอายุจังหวัดนนทบุรี 

ตารางท่ี 4.13 การรับรู้การตลาดเชิงเนื้อหามีความสัมพันธ์กับเส้นทางการตัดสินใจซื้อผลิตภัณฑ์
เสริมอาหารเพื่อสุขภาพออนไลน์ระหว่างซื้อ ส าหรับผู้สูงอายุจังหวัดนนทบุรี 

การตลาดเชิงเนื้อหา 
เส้นทางการตัดสินใจซื้อระหว่างการซื้อ 

r Sig (2 tailed) ระดับความสัมพันธ์ ทิศทาง 

การสร้างแรงบันดาลใจ .337** 0.000 ต่ า เดียวกัน(+) 
การให้ไอเดีย .171 0.411 ไม่มีความสัมพันธ์ - 
การบอกแนวทางแก้ปัญหา .403** 0.000 ปานกลาง เดียวกัน(+) 
การให้ค าแนะน าหรือความรู้ .621** 0.000 สูง เดียวกัน(+) 
การสร้างอารมณ์หรือบันเทิง .327** 0.000 ต่ า เดียวกัน(+) 

โดยรวม .407** 0.000 ปานกลาง เดียวกัน(+) 
** มีนัยส าคัญทางสถิติท่ีระดับ .01 

 
จากตารางที่  4.13 ผลจากการวิเคราะห์ความสัมพันธ์การรับรู้การตลาดเชิงเนื้อหา กับ

เส้นทางการตัดสินใจซื้อผลิตภัณฑ์เสริมอาหารเพ่ือสุขภาพออนไลน์ระหว่างการซื้อ  ส าหรับผู้สูงอายุ
จังหวัดนนทบุรี (N=384) พบว่า โดยรวม Sig(2 tailed)<0.01 ท าให้ปฏิเสธสมมติฐานหลัก (H0) และ
ยอมรับสมมติฐานรอง (H1) หมายความว่า การรับรู้การตลาดเชิงเนื้อหามีความสัมพันธ์เส้นทางการ
ตัดสินใจซื้อผลิตภัณฑ์เสริมอาหารเพื่อสุขภาพออนไลน์ระหว่างการซื้อ ส าหรับผู้สูงอายุจังหวัดนนทบุรี 
อย่างมีนัยส าคัญทางสถิติที่ .01 สอดคล้องกับสมมติฐานที่ตั้งไว้ ค่าสัมประสิทธิ์สหสัมพันธ์ (r) =.407 
แสดงว่าตัวแปรทั้งสองมีความสัมพันธ์ในทิศทางเดียวกัน ระดับปานกลาง กล่าวคือ เมื่อการรับรู้



49 
 

 

การตลาดเชิงเนื้อหาเพ่ิมขึ้น จะท าให้เส้นทางการตัดสินใจซื้อผลิตภัณฑ์เสริมอาหารเพ่ือสุขภาพ
ออนไลน์ระหว่างการซื้อ ส าหรับผู้สูงอายุจังหวัดนนทบุรี เพ่ิมขึ้นในระดับปานกลาง เมื่อพิจารณาเป็น
รายด้าน พบว่า 

เนื้อหาการสร้างแรงบันดาลใจ Sig(2 tailed)<0.01 จึงปฏิเสธสมมติฐานหลัก (H0) และ
ยอมรับสมมติฐานรอง (H1) หมายความว่า เนื้อหาการสร้างแรงบันดาลใจ นั้นมีความสัมพันธ์กับ
เส้นทางการตัดสินใจซื้อผลิตภัณฑ์เสริมอาหารเพ่ือสุขภาพออนไลน์ระหว่างการซื้อ  ส าหรับผู้สูงอายุ
จังหวัดนนทบุรี อย่างมีนัยส าคัญทางสถิติที่ .01 สอดคล้องกับสมมติฐานที่ตั้งไว้ โดยค่าสัมประสิทธิ์
สหสัมพันธ์ (r) =.337 แสดงว่ามีความสัมพันธ์ในทิศทางเดียวกัน ระดับต่ า กล่าวคือ เมื่อรับรู้การตลาด
เชิงเนื้อหาการสร้างแรงบันดาลใจ เพ่ิมขึ้นจะท าให้เส้นทางการตัดสินใจซื้อผลิตภัณฑ์เสริมอาหารเพ่ือ
สุขภาพออนไลน์ระหว่างการซื้อ ส าหรับผู้สูงอายุจังหวัดนนทบุรีเพิ่มข้ึนในระดับต่ า 

เนื้อหาการให้ไอเดีย Sig(2 tailed)<0.01 จึงยอมรับสมมติฐานหลัก (H0) และปฏิเสธสมมติ
ฐานรอง (H1) หมายความว่า เนื้อหาการให้ไอเดีย นั้นไม่มีความสัมพันธ์กับเส้นทางการตัดสินใจซื้อ
ผลิตภัณฑ์เสริมอาหารเพ่ือสุขภาพออนไลน์ระหว่างการซื้อ ส าหรับผู้สูงอายุจังหวัดนนทบุรี ไม่เป็นไป
ตามสมมตฐิานที่ตั้งไว้ 

เนื้อหาการบอกแนวทางแก้ปัญหา Sig(2 tailed)<0.01 จึงปฏิเสธสมมติฐานหลัก (H0) และ
ยอมรับสมมติฐานรอง (H1) หมายความว่า เนื้อหาการบอกแนวทางแก้ปัญหา นั้นมีความสัมพันธ์กับ
เส้นทางการตัดสินใจซื้อผลิตภัณฑ์เสริมอาหารเพ่ือสุขภาพออนไลน์ระหว่างการซื้อ  ส าหรับผู้สูงอายุ
จังหวัดนนทบุรี อย่างมีนัยส าคัญทางสถิติที่  .01 สอดคล้องกับสมมติฐานที่ตั้งไว้ โดยค่าสัมประสิทธิ์
สหสัมพันธ์ (r) =.403 แสดงว่ามีความสัมพันธ์ในทิศทางเดียวกัน ระดับปานกลาง กล่าวคือ เมื่อรับรู้
การตลาดเชิงเนื้อหาการบอกแนวทางแก้ปัญหา เพ่ิมข้ึนจะท าให้เส้นทางการตัดสินใจซื้อผลิตภัณฑ์เสริม
อาหารเพ่ือสุขภาพออนไลน์ระหว่างการซื้อ ส าหรับผู้สูงอายุจังหวัดนนทบุรีเพ่ิมขึ้นในระดับปานกลาง 

เนื้อหาการให้ค าแนะน าหรือความรู้ Sig(2 tailed)<0.01 จึงปฏิเสธสมมติฐานหลัก (H0) และ
ยอมรับสมมติฐานรอง (H1) หมายความว่า เนื้อหาการให้ค าแนะน าหรือความรู้นั้นมีความสัมพันธ์กับ
เส้นทางการตัดสินใจซื้อผลิตภัณฑ์เสริมอาหารเพ่ือสุขภาพออนไลน์ระหว่างการซื้อ  ส าหรับผู้สูงอายุ
จังหวัดนนทบุรี อย่างมีนัยส าคัญทางสถิติที่ .01 สอดคล้องกับสมมติฐานที่ตั้งไว้ โดยค่าสัมประสิทธิ์
สหสัมพันธ์ (r) =.621 แสดงว่ามีความสัมพันธ์ในทิศทางเดียวกัน ระดับสูง กล่าวคือ เมื่อรับรู้การตลาด
เชิงเนื้อหาการให้ค าแนะน าหรือความรู้เพ่ิมขึ้น จะท าให้เส้นทางการตัดสินใจซื้อผลิตภัณฑ์เสริมอาหาร
เพ่ือสุขภาพออนไลน์ระหว่างการซื้อ ส าหรับผู้สูงอายุจังหวัดนนทบุรีเพิ่มข้ึนในระดับสูง 

เนื้อหาการสร้างอารมณ์หรือบันเทิง Sig(2 tailed)<0.01 จึงปฏิเสธสมมติฐานหลัก (H0) และ
ยอมรับสมมติฐานรอง (H1) หมายความว่า เนื้อหาการสร้างอารมณ์หรือบันเทิงนั้นมีความสัมพันธ์กับ
เส้นทางการตัดสินใจซื้อผลิตภัณฑ์เสริมอาหารเพ่ือสุขภาพออนไลน์ระหว่างการซื้อ  ส าหรับผู้สูงอายุ
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จังหวัดนนทบุรี อย่างมีนัยส าคัญทางสถิติที่ .01 สอดคล้องกับสมมติฐานที่ตั้งไว้ โดยค่าสัมประสิทธิ์
สหสัมพันธ์ (r) =.327 แสดงว่ามีความสัมพันธ์ในทิศทางเดียวกัน ระดับต่ า กล่าวคือ เมื่อรับรู้การตลาด
เชิงเนื้อหาการสร้างอารมณ์หรือบันเทิงเพ่ิมข้ึน จะท าให้เส้นทางการตัดสินใจซื้อผลิตภัณฑ์เสริมอาหาร
เพ่ือสุขภาพออนไลน์ระหว่างการซื้อ ส าหรับผู้สูงอายุจังหวัดนนทบุรีเพิ่มข้ึนในระดับต่ า 
 
สมมติฐานข้อที่3: การรับรู้การตลาดเชิงเนื้อหามีความสัมพันธ์กับเส้นทางการตัดสินใจซื้อผลิตภัณฑ์
เสริมอาหารเพื่อสุขภาพออนไลน์หลังการซื้อ ส าหรับผู้สูงอายุจังหวัดนนทบุรี 

H0: การรับรู้การตลาดเชิงเนื้อหาไม่มีความสัมพันธ์กับเส้นทางการตัดสินใจซื้อผลิตภัณฑ์เสริม
อาหารเพื่อสุขภาพออนไลน์หลังการซื้อ ส าหรับผู้สูงอายุจังหวัดนนทบุรี 

H1: การรับรู้การตลาดเชิงเนื้อหามีความสัมพันธ์กับเส้นทางการตัดสินใจซื้อผลิตภัณฑ์เสริม
อาหารเพื่อสุขภาพออนไลน์หลังการซื้อ ส าหรับผู้สูงอายุจังหวัดนนทบุรี 

ตารางที ่4.14 การรับรู้การตลาดเชิงเนื้อหามีความสัมพันธ์กับเส้นทางการตัดสินใจซื้อผลิตภัณฑ์
เสริมอาหารเพื่อสุขภาพออนไลน์หลังการซื้อ ส าหรับผู้สูงอายุจังหวัดนนทบุรี 

การตลาดเชิงเนื้อหา 
เส้นทางการตัดสินใจซื้อหลังการซื้อ 

r Sig(2 tailed) ระดับความสัมพันธ์ ทิศทาง 

การสร้างแรงบันดาลใจ .498** 0.000 ปานกลาง เดียวกัน(+) 
การให้ไอเดีย .263** 0.000 ต่ า เดียวกัน(+) 
การบอกแนวทางแก้ปัญหา .764** 0.000 สูง เดียวกัน(+) 
การให้ค าแนะน าหรือความรู้ .541** 0.000 ปานกลาง เดียวกัน(+) 
การสร้างอารมณ์หรือบันเทิง .110** 0.000 ต่ ามาก เดียวกัน(+) 

โดยรวม .554** 0.000 ปานกลาง เดียวกัน(+) 
** มีนัยส าคัญทางสถิติท่ีระดับ .01 

 
จากตารางที่  4.14 ผลจากการวิเคราะห์ความสัมพันธ์การรับรู้การตลาดเชิงเนื้อหา กับ

เส้นทางการตัดสินใจซื้อผลิตภัณฑ์เสริมอาหารเพื่อสุขภาพออนไลน์หลังการซื้อ ส าหรับผู้สูงอายุจังหวัด
นนทบุรี(N=384) พบว่า โดยรวม Sig(2 tailed)<0.01 ท าให้ปฏิเสธสมมติฐานหลัก (H0) และยอมรับ
สมมติฐานรอง ( H1) หมายความว่า การรับรู้การตลาดเชิงเนื้อหามีความสัมพันธ์เส้นทางการตัดสินใจ
ซื้อผลิตภัณฑ์เสริมอาหารเพ่ือสุขภาพออนไลน์หลังการซื้อ ส าหรับผู้สูงอายุจังหวัดนนทบุรี อย่างมี
นัยส าคัญทางสถิติที่ .01 สอดคล้องกับสมมติฐานที่ตั้งไว้ ค่าสัมประสิทธิ์สหสัมพันธ์ (r) =.554 แสดงว่า
ตัวแปรทั้งสองมีความสัมพันธ์ในทิศทางเดียวกัน ระดับปานกลาง กล่าวคือ เมื่อการรับรู้การตลาดเชิง
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เนื้อหา เพ่ิมข้ึนจะท าให้เส้นทางการตัดสินใจซื้อผลิตภัณฑ์เสริมอาหารเพ่ือสุขภาพออนไลน์หลังการซื้อ 
ส าหรับผู้สูงอายุจังหวัดนนทบุรี เพ่ิมข้ึนในระดับปานกลาง เมื่อพิจารณาเป็นรายด้าน พบว่า 

เนื้อหาการสร้างแรงบันดาลใจ Sig(2 tailed)<0.01 จึงปฏิเสธสมมติฐานหลัก (H0) และ
ยอมรับสมมติฐานรอง (H1) หมายความว่า เนื้อหาการสร้างแรงบันดาลใจ นั้นมีความสัมพันธ์กับ
เส้นทางการตัดสินใจซื้อผลิตภัณฑ์เสริมอาหารเพื่อสุขภาพออนไลน์หลังการซื้อ ส าหรับผู้สูงอายุจังหวัด
นนทบุรี อย่างมีนัยส าคัญทางสถิติที ่.01 สอดคล้องกับสมมติฐานที่ตั้งไว้ โดยค่าสัมประสิทธิ์สหสัมพันธ์ 
(r) =.498 แสดงว่ามีความสัมพันธ์ในทิศทางเดียวกัน ระดับปานกลาง กล่าวคือ เมื่อรับรู้การตลาดเชิง
เนื้อหาการสร้างแรงบันดาลใจ เพ่ิมขึ้นจะท าให้เส้นทางการตัดสินใจซื้อผลิตภัณฑ์เสริมอาหารเพ่ือ
สุขภาพออนไลน์หลังการซื้อ ส าหรับผู้สูงอายุจังหวัดนนทบุรีเพิ่มข้ึนในระดับปานกลาง 

เนื้อหาการให้ไอเดีย Sig(2 tailed)<0.01 จึงปฏิเสธสมมติฐานหลัก (H0) และยอมรับสมมติ
ฐานรอง (H1) หมายความว่า เนื้อหาการให้ไอเดีย นั้นมีความสัมพันธ์กับเส้นทางการตัดสินใจซื้อ
ผลิตภัณฑ์เสริมอาหารเพ่ือสุขภาพออนไลน์หลังการซื้อ ส าหรับผู้สูงอายุจังหวัดนนทบุรี  อย่างมี
นัยส าคัญทางสถิติที่ .01 สอดคล้องกับสมมติฐานที่ตั้งไว้ โดยค่าสัมประสิทธิ์สหสัมพันธ์ (r) =.263 
แสดงว่ามีความสัมพันธ์ในทิศทางเดียวกัน ระดับต่ ามาก กล่าวคือ เมื่อรับรู้การตลาดเชิงเนื้อหาการให้
ไอเดียเพ่ิมข้ึน จะท าให้เส้นทางการตัดสินใจซื้อผลิตภัณฑ์เสริมอาหารเพ่ือสุขภาพออนไลน์หลังการซื้อ 
ส าหรับผู้สูงอายุจังหวัดนนทบุรีเพิ่มข้ึนในระดับต่ ามาก 

เนื้อหาการบอกแนวทางแก้ปัญหา Sig(2 tailed)<0.01 จึงปฏิเสธสมมติฐานหลัก (H0) และ
ยอมรับสมมติฐานรอง (H1) หมายความว่า เนื้อหาการบอกแนวทางแก้ปัญหา นั้นมีความสัมพันธ์กับ
เส้นทางการตัดสินใจซื้อผลิตภัณฑ์เสริมอาหารเพื่อสุขภาพออนไลน์หลังการซื้อ ส าหรับผู้สูงอายุจังหวัด
นนทบุรี อย่างมีนัยส าคัญทางสถิติที ่.01 สอดคล้องกับสมมติฐานที่ตั้งไว้ โดยค่าสัมประสิทธิ์สหสัมพันธ์
(r) =.764 แสดงว่ามีความสัมพันธ์ในทิศทางเดียวกัน ระดับสูง กล่าวคือ เมื่อรับรู้การตลาดเชิงเนื้อหา
การบอกแนวทางแก้ปัญหาเพ่ิมข้ึน จะท าให้เส้นทางการตัดสินใจซื้อผลิตภัณฑ์เสริมอาหารเพ่ือสุขภาพ
ออนไลน์หลังการซื้อ ส าหรับผู้สูงอายุจังหวัดนนทบุรีเพิ่มข้ึนในระดับสูง 

เนื้อหาการให้ค าแนะน าหรือความรู้ Sig(2 tailed)<0.01 จึงปฏิเสธสมมติฐานหลัก (H0) และ
ยอมรับสมมติฐานรอง (H1) หมายความว่า เนื้อหาการให้ค าแนะน าหรือความรู้นั้นมีความสัมพันธ์กับ
เส้นทางการตัดสินใจซื้อผลิตภัณฑ์เสริมอาหารเพื่อสุขภาพออนไลน์หลังการซื้อ ส าหรับผู้สูงอายุจังหวัด
นนทบุรี อย่างมีนัยส าคัญทางสถิติที ่.01 สอดคล้องกับสมมติฐานที่ตั้งไว้ โดยค่าสัมประสิทธิ์สหสัมพันธ์ 
(r) =.541 แสดงว่ามีความสัมพันธ์ในทิศทางเดียวกัน ระดับปานกลาง กล่าวคือ เมื่อรับรู้การตลาดเชิง
เนื้อหาการให้ค าแนะน าหรือความรู้เพ่ิมข้ึน จะท าให้เส้นทางการตัดสินใจซื้อผลิตภัณฑ์เสริมอาหารเพ่ือ
สุขภาพออนไลน์หลังการซื้อ ส าหรับผู้สูงอายุจังหวัดนนทบุรีเพิ่มข้ึนในระดับปานกลาง 
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เนื้อหาการสร้างอารมณ์หรือบันเทิง Sig(2 tailed)<0.01 จึงปฏิเสธสมมติฐานหลัก (H0) และ
ยอมรับสมมติฐานรอง (H1) หมายความว่า เนื้อหาการสร้างอารมณ์หรือบันเทิงนั้นมีความสัมพันธ์กับ
เส้นทางการตัดสินใจซื้อผลิตภัณฑ์เสริมอาหารเพื่อสุขภาพออนไลน์หลังการซื้อ ส าหรับผู้สูงอายุจังหวัด
นนทบุรี อย่างมีนัยส าคัญทางสถิติที ่.01 สอดคล้องกับสมมติฐานที่ตั้งไว้ โดยค่าสัมประสิทธิ์สหสัมพันธ์ 
(r) =.110 แสดงว่ามีความสัมพันธ์ในทิศทางเดียวกัน ระดับต่ ามาก กล่าวคือ เมื่อรับรู้การตลาดเชิง
เนื้อหาการสร้างอารมณ์หรือบันเทิงเพ่ิมข้ึน จะท าให้เส้นทางการตัดสินใจซื้อผลิตภัณฑ์เสริมอาหารเพ่ือ
สุขภาพออนไลน์หลังการซื้อ ส าหรับผู้สูงอายุจังหวัดนนทบุรีเพิ่มข้ึนในระดับต่ ามาก 
 
ตอนที ่5 สรุปผลการทดสอบสมมติฐานการวิจัย 
ตารางท่ี 4.15 ผลการทดสอบสมมติฐานการวิจัย การรับรู้การตลาดเชิงเนื้อหามีความสัมพันธ์กับ 

เส้นทางการตัดสินใจซื้อผลิตภัณฑ์เสริมอาหารเพ่ือสุขภาพออนไลน์  ส าหรับผู้สูงอายุ
จังหวัดนนทบุรี 

** มีนัยส าคัญทางสถิติที่ระดับ .01; ตัวเลขแสดงถึงระดับความสัมพันธ์ (r); x ไม่มีความสัมพันธ์ 
 

จากตารางที่ 4.15 ผลการทดสอบสมมติฐานการวิจัย พบว่า โดยรวมการรับรู้การตลาดเชิง
เนื้อหามีความสัมพันธ์กับเส้นทางการตัดสินใจก่อนการซื้อ ระหว่างซื้อและหลังการซื้อผลิตภัณฑ์เสริม
อาหารเพื่อสุขภาพออนไลน์ส าหรับผู้สูงอายุจังหวัดนนทบุรี อย่างมีนัยส าคัญทางสถิติที่ระดับ .01 และ
เมื่อพิจารณาจากาผลการทดสอบสมมติฐานการวิจัย ในแต่ละข้อพบว่า 

สมมติฐานการวิจัยข้อที่ 1 การรับรู้การตลาดเชิงเนื้อหาทุกด้านมีความสัมพันธ์กับเส้นทางการ
ตัดสินใจก่อนการซื้อผลิตภัณฑ์เสริมอาหารเพื่อสุขภาพออนไลน์ส าหรับผู้สูงอายุจังหวัดนนทบุรี อย่างมี
นัยส าคัญทางสถิติ .01 ยกเว้น การรับรู้การตลาดเชิงเนื้อหาด้านการให้ไอเดียไม่มีความสัมพันธ์กับ

การตลาดเชิงเนื้อหา 
เส้นทางการตัดสินใจซื้อ 

ก่อนการซื้อ ระหว่างซื้อ หลังการซื้อ 
การสร้างแรงบันดาลใจ .662** .337** .498** 
การให้ไอเดีย X X .263** 
การบอกแนวทางแก้ปัญหา .488** .403** .764** 
การให้ค าแนะน าหรือความรู้ .252** .621** .541** 
การสร้างอารมณ์หรือบันเทิง .322** .327** .110** 
โดยรวม .431** .407** .554** 
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เส้นทางการตัดสินใจก่อนการซื้อผลิตภัณฑ์เสริมอาหารเพ่ือสุขภาพออนไลน์ส าหรับผู้สูงอายุจังหวัด
นนทบุรี 

สมมติฐานการวิจัยข้อที่ 2 การรับรู้การตลาดเชิงเนื้อหาทุกด้านมีความสัมพันธ์กับเส้นทางการ
ตัดสินใจระหว่างซื้อผลิตภัณฑ์เสริมอาหารเพื่อสุขภาพออนไลน์ส าหรับผู้สูงอายุจังหวัดนนทบุรี อย่างมี
นัยส าคัญทางสถิติ .01 ยกเว้น การรับรู้การตลาดเชิงเนื้อหาด้านการให้ไอเดียไม่มีความสัมพันธ์กับ
เส้นทางการตัดสินใจระหว่างซื้อผลิตภัณฑ์เสริมอาหารเพ่ือสุขภาพออนไลน์ส าหรับผู้สูงอายุจังหวัด
นนทบุรี 

สมมติฐานการวิจัยข้อที่ 3 การรับรู้การตลาดเชิงเนื้อหาทุกด้านมีความสัมพันธ์กับเส้นทางการ
ตัดสินใจหลังการซื้อผลิตภัณฑ์เสริมอาหารเพื่อสุขภาพออนไลน์ส าหรับผู้สูงอายุจังหวัดนนทบุรี อย่างมี
นัยส าคัญทางสถิติ .01 
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บทที่ 5 

สรุป อภิปรายผลและข้อเสนอแนะ 
  

การวิจัยเรื่อง ความสัมพันธ์ของการรับรู้การตลาดเชิงเนื้อหากับเส้นทางการตัดสินใจซื้อ
ผลิตภัณฑ์เสริมอาหารเพื่อสุขภาพออนไลน์ส าหรับผู้สูงอายุยุคดิจิทัลในจังหวัดนนทบุรี  มีวัตถุประสงค์
เพ่ือศึกษา ระดับการรับรู้การตลาดเชิงเนื้อหาในตัดสินใจซื้อผลิตภัณฑ์เสริมอาหารเพ่ือสุขภาพ
ออนไลน์ส าหรับผู้สูงอายุจังหวัดนนทบุรี ระดับเส้นทางการตัดสินใจซื้อผลิตภัณฑ์เสริมอาหารเพ่ือ
สุขภาพออนไลน์ส าหรับผู้สูงอายุยุคดิจิทัลในจังหวัดนนทบุรี  และศึกษาความสัมพันธ์ระหว่างการรับรู้
การตลาดเชิงเนื้อหากับเส้นทางการตัดสินใจซื้อผลิตภัณฑ์เสริมอาหารเพ่ือสุขภาพออนไลน์ส าหรับ
ผู้สูงอายุจังหวัดนนทบุรี 

กลุ่มตัวอย่างเป็นผู้ที่เคยซื้อผลิตภัณฑ์สมุนไพรเสริมอาหารออนไลน์ จ านวน 384 ตัวอย่าง 
และใช้วิธีการสุ่มแบบแบบชั้นภูมิ เครื่องมือที่ใช้ในการวิจัยครั้งนี้  เป็นแบบสอบถามออนไลน์ โดย
แบ่งเป็นตอน ได้ทั้งหมด 5 ตอน ดังต่อไปนี้ 1) ข้อมูลทั่วไปของผู้ตอบแบบสอบถาม ได้แก่ เพศ อายุ 
สถานภาพการสมรส ระดับการศึกษา อาชีพ รายได้เฉลี่ยต่อเดือน และอ าเภอที่อยู่อาศัย 2) ข้อมูล
ระดับความคิดเห็นการรับรู้การตลาดเชิงเนื้อหาของผู้บริโภคสูงอายุยุคดิจิทัลในจังหวัดนนทบุรี ได้แก่ 
เนื้อหาการสร้างแรงบันดาลใจ เนื้อหาการให้ไอเดีย เนื้อหาการบอกแนวทางแก้ปัญหา เนื้อหาการให้
ค าแนะน าหรือความรู้ และเนื้อหาการสร้างอารมณ์หรือบันเทิง 3) ข้อมูลระดับความคิดเห็นต่อเส้นทาง
การตัดสินใจซื้อของผู้สูงอายุยุคดิจิทัลในจังหวัดนนทบุรี ได้แก่ ก่อนการซื้อ ระหว่างซื้อ และหลังการ
ซื้อ สถิติในการวิเคราะห์ข้อมูลได้แก่ ค่าความถี่ ร้อยละ ค่าเฉลี่ย และส่วนเบี่ยงเบนมาตรฐาน และใช้
ค่าสัมประสิทธิ์สหสัมพันธ์ของเพียร์สัน (Pearson Correlation) เพ่ือทดสอบสมมติฐานการวิจัย 
 
5.1 สรุปผลการวิจัย 

5.1.1 ข้อมูลทั่วไปของผู้ตอบแบบสอบถาม 
กลุ่มตัวอย่างส่วนใหญ่เป็นเพศหญิง จ านวน 250 คน คิดเป็นร้อยละ 65.1 และเป็นเพศชาย 

จ านวน 134 คน คิดเป็นร้อยละ 34.9 มีสถานภาพสมรส จ านวน 268 คน คิดเป็นร้อยละ 69.8 ส่วนใหญ่
มีการศึกษาระดับประถมศึกษา จ านวน 140 คน คิดเป็นร้อยละ 36.50 มีรายได้เฉลี่ยต่อเดือน 10,001-
20,000 บาท จ านวน 122 คนคิดเป็นร้อยละ 31.8 รองลงมามีรายได้เฉลี่ยต่อเดือน ที่อาศัยอยู่ในอ าเภอ
เมือง จ านวน 134 คน คิดเป็นร้อยละ 34.8 รองลงมาคือ อ าเภอปากเกร็ด จ านวน 75 คน คิดเป็นร้อยละ 
19.6 ตามล าดับ 

5.1.2 ระดับการรับรู้การตลาดเชิงเนื้อหาในตัดสินใจซื้อผลิตภัณฑ์เสริมอาหารเพ่ือสุขภาพ
ออนไลน์ส าหรับผู้สูงอายุจังหวัดนนทบุรี 

การรับรู้การตลาดเชิงเนื้อหาของผู้บริโภคสูงอายุดิจิทัลในจังหวัดนนทบุรี  พบว่า โดยรวม 
ผู้ตอบแบบสอบถาม มีความคิดเห็นต่อการรับรู้การตลาดเชิงเนื้อหาของผู้บริโภคสูงอายุดิจิทัลใน 
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จังหวัดนนทบุรี ในระดับมาก ( ̅=4.14, SD=0.53) เมื่อพิจารณาเป็นรายด้าน โดยเรียงล าดับจาก
ค่าเฉลี่ยมากไปน้อย ได้แก่ เนื้อหาการบอกแนวทางแก้ปัญหา ด้านเนื้อหาการให้ค าแนะน าหรือความรู้ 
ด้าน เนื้อหาการสร้างแรงบันดาลใจ ด้านเนื้อหาการให้ไอเดีย และด้านเนื้อหาการสร้างอารมณ์หรือ
บันเทิง ตามล าดับ 

ด้านการสร้างแรงบันดาล โดยรวมพบว่าอยู่ในระดับมาก ( ̅=4.12, SD=0.72) เมื่อพิจารณา
เป็นรายข้อโดยเรียงล าดับค่าเฉลี่ยจากมากไปน้อย สามอันดับแรก ได้แก่ ผลิตภัณฑ์เสริมอาหารเพ่ือ
สุขภาพที่ขายผ่านออนไลน์มีวีดีโอที่สร้างแรงบันดาลใจ ผลิตภัณฑ์เสริมอาหารเพ่ือสุขภาพที่ขายผ่าน
ออนไลน์มีการท าการตลาดเชิงเนื้อหาที่ดึงดูดใจ มีคุณค่า สามารถสร้างแรงบันดาลใจ จนท าให้อยาก
แชร์ไปให้ผู้อ่ืน ผลิตภัณฑ์เสริมอาหารเพื่อสุขภาพที่ขายผ่านออนไลน์มีบทความหรือข้อความที่มีเนื้อหา
สาระที่สร้างแรงบันดาลใจ ตามล าดับ 

ด้านการให้ไอเดีย โดยรวมพบว่าอยู่ในระดับมาก ( ̅=4.10, SD=0.51) เพ่ือพิจารณาเป็นราย
ข้อโดยเรียงล าดับค่าเฉลี่ยจากมากไปน้อย สามอันดับแรก ได้แก่ ผลิตภัณฑ์เสริมอาหารเพ่ือสุขภาพที่
ขายผ่านออนไลน์มีการท าการตลาดเชิงเนื้อหาที่ดึงดูดใจ มีคุณค่า ท าให้ได้ไอเดียแนวคิดใหม่ ๆ ที่
น่าสนใจ จนท าให้อยากแชร์ไปให้ผู้อ่ืน ผลิตภัณฑ์เสริมอาหารเพ่ือสุขภาพที่ขายผ่านออนไลน์มี
บทความหรือข้อความที่มีเนื้อหาสาระที่ท าให้ได้ไอเดียแนวคิดใหม่ ๆ ที่น่าสนใจ ผลิตภัณฑ์เสริมอาหาร
เพ่ือสุขภาพที่ขายผ่านออนไลน์มีภาพหรืออินโฟกราฟฟิกที่ท าให้ได้ไอเดียแนวคิดใหม่  ๆ ที่น่าสนใจ 
ตามล าดับ 

ด้านการบอกแนวทางแก้ปัญหา โดยรวมพบว่า อยู่ในระดับมาก ( ̅=4.28, SD=0.38) เพ่ือ
พิจารณาเป็นรายข้อโดยเรียงล าดับค่าเฉลี่ยจากมากไปน้อย สามอันดับแรก ได้แก่ ผลิตภัณฑ์เสริม
อาหารเพ่ือสุขภาพที่ขายผ่านออนไลน์มีวีดีโอที่ท าให้ได้แนวทางแก้ปัญหา ผลิตภัณฑ์เสริมอาหารเพ่ือ
สุขภาพที่ขายผ่านออนไลน์มีการท าการตลาดเชิงเนื้อหาที่ดึงดูดใจ มีคุณค่า ท าให้ได้ท าแนวทาง
แก้ปัญหาจนท าให้อยากแชร์ไปให้ผู้ อ่ืน ผลิตภัณฑ์เสริมอาหารเพ่ือสุขภาพที่ขายผ่านออนไลน์มี
บทความหรือข้อความที่มีเนื้อหาสาระที่ท าให้ได้แนวทางแก้ปัญหา ตามล าดับ 

ด้านการให้ค าแนะน าหรือความรู้ โดยรวมพบว่า อยู่ในระดับมาก ( ̅=4.16, SD=0.66) เพ่ือ
พิจารณาเป็นรายข้อโดยเรียงล าดับค่าเฉลี่ยจากมากไปน้อย สามอันดับแรก ได้แก่ ผลิตภัณฑ์เสริม
อาหารเพื่อสุขภาพที่ขายผ่านออนไลน์มีวีดีโอที่ท าให้ค าแนะน าหรือความรู้  ผลิตภัณฑ์เสริมอาหารเพ่ือ
สุขภาพที่ขายผ่านออนไลน์มีภาพหรืออินโฟกราฟฟิกที่ท าให้ค าแนะน าหรือความรู้  ผลิตภัณฑ์เสริม
อาหารเพื่อสุขภาพที่ขายผ่านออนไลน์มีการท าการตลาดเชิงเนื้อหาที่ดึงดูดใจ มีคุณค่าท าให้ค าแนะน า
หรือความรู้จนท าให้อยากแชร์ไปให้ผู้อ่ืน ตามล าดับ 

ด้านสร้างอารมณ์หรือบันเทิง โดยรวมพบว่า อยู่ในระดับมาก ( ̅=4.02, SD=0.40) เพ่ือ
พิจารณาเป็นรายข้อโดยเรียงล าดับค่าเฉลี่ยจากมากไปน้อย สามอันดับแรก ได้แก่ ผลิตภัณฑ์เสริม
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อาหารเพ่ือสุขภาพที่ขายผ่านออนไลน์มีวีดีโอที่ท าให้สร้างอารมณ์หรือบันเทิงผลิตภัณฑ์เสริมอาหาร
เพ่ือสุขภาพที่ขายผ่านออนไลน์มีภาพหรืออินโฟกราฟฟิกที่ท าให้สร้างอารมณ์หรือบัน เทิง ผลิตภัณฑ์
เสริมอาหารเพื่อสุขภาพที่ขายผ่านออนไลน์มีบทความหรือข้อความที่มีเนื้อหาสาระที่สร้างอารมณ์หรือ
บันเทิง ตามล าดับ 

5.1.3 ระดับเส้นทางการตัดสินใจซื้อผลิตภัณฑ์เสริมอาหารเพ่ือสุขภาพออนไลน์ส าหรับ

ผู้สูงอายุยุคดิจิทัลในจังหวัดนนทบุรี  โดยรวมพบว่า อยู่ในระดับมาก ( ̅=4.24, SD=0.63) เพ่ือ
พิจารณาเป็นรายด้านโดยเรียงล าดับค่าเฉลี่ยจากมากไปน้อย ได้แก่ หลังการซื้อ ก่อนการซื้อ ระหว่าง
ซ้ือ ตามล าดับ 

5.1.3.1 ก่อนการซื้อ ความคิดเห็นของผู้บริโภคสูงอายุยุคดิจิทัลในจังหวัดนนทบุรีต่อ

เส้นทางการตัดสินใจซื้อก่อนการซื้อ โดยรวมพบว่า อยู่ในระดับมาก ( ̅=4.22, SD=0.71) เมื่อ
พิจารณาเป็นรายข้อโดยเรียงล าดับค่าเฉลี่ยจากมากไปน้อย ได้แก่ ท่านรับรู้ผลิตภัณฑ์เสริมอาหารเพ่ือ
สุขภาพ จากการโฆษณาผ่านช่องทางออนไลน์ต่าง ๆ เช่น Website Social Media Youtube 
Facebook เป็นต้น รับรู้ผลิตภัณฑ์เสริมอาหารเพ่ือสุขภาพ จากการแชร์ข้อมูลจากเพ่ือนหรือบุคคลที่
รู้จัก และค้นหาข้อมูลผลิตภัณฑ์เสริมอาหารเพ่ือสุขภาพ ด้วยตัวอง ผ่าน Search Engine ต่าง ๆ เช่น 
Google, Bing, Yahoo เป็นต้น 

5.1.3.2 ระหว่างซื้อ ความคิดเห็นของผู้บริโภคสูงอายุยุคดิจิทัลในจังหวัดนนทบุรีต่อ

เส้นทางการตัดสินใจซื้อระหว่างซื้อ โดยรวมพบว่า อยู่ในระดับมาก ( ̅=4.22, SD=0.65) เพ่ือ
พิจารณาเป็นรายข้อโดยเรียงล าดับค่าเฉลี่ยจากมากไปน้อย ได้แก่ ประเมินผลิตภัณฑ์เสริมอาหารเพ่ือ
สุขภาพขายผ่านออนไลน์จากความคุณค่า และคุณภาพ/คุณสมบัติของตรายี่ห้อสินค้า ประเมิน
ผลิตภัณฑ์เสริมอาหารเพ่ือสุขภาพขายผ่านออนไลน์จากการรีวิวหรือค าแนะน าจากเพ่ือนหรือบุคคลที่
รู้จัก และตัดสินใจซื้อผลิตภัณฑ์เสริมอาหารเพ่ือสุขภาพขายผ่านช่องทางออนไลน์ ที่สามารถช าระเงิน
ได้หลากหลายรูปแบบ ตามล าดับ 

5.1.3.3 หลังการซื้อ ความคิดเห็นของผู้บริโภคสูงอายุยุคดิจิทัลในจังหวัดนนทบุรีต่อ

เส้นทางการตัดสินใจหลังการซื้อ โดยรวม พบว่า อยู่ในระดับมาก ( ̅=4.26, SD=0.74) เพ่ือพิจารณา
เป็นรายข้อโดยเรียงล าดับค่าเฉลี่ยจากมากไปน้อย ได้แก่ หากมีความพึงพอใจในการให้บริการของร้าน 
จะซื้อซ้ าอีก จะซื้อผลิตภัณฑ์เสริมอาหารเพ่ือสุขภาพขายผ่านออนไลน์ซ้ าหาก ผลิตภัณฑ์ฯ สามารถ
แก้ปัญหาตรงตามต้องการ และจะซื้อผลิตภัณฑ์เสริมอาหารเพ่ือสุขภาพขายผ่านออนไลน์ซ้ าหากทาง
ร้าน จัดโปรโมชั่นส าหรับลูกค้าเก่า/ท่ีเคยซื้อมาแล้ว ตามล าดับ 

5.1.4 ผลการทดสอบสมมติฐาน 
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5.1.4.1 การรับรู้การตลาดเชิงเนื้อหามีความสัมพันธ์กับเส้นทางการตัดสินใจก่อนการ
ซื้อผลิตภัณฑ์เสริมอาหารเพื่อสุขภาพออนไลน์ส าหรับผู้สูงอายุจังหวัดนนทบุรี 

ผลจากการวิเคราะห์ความสัมพันธ์การรับรู้การตลาดเชิงเนื้อหา กับเส้นทาง
การตัดสินใจซื้อผลิตภัณฑ์เสริมอาหารเพ่ือสุขภาพออนไลน์ก่อนการซื้อ ส าหรับผู้สูงอายุจังหวัดนนทบุรี 
พบว่า โดยรวม Sig(2 tailed)<0.01 ท าให้ปฏิเสธสมมติฐานหลัก (H0) และยอมรับสมมติฐานรอง (H1) 
หมายความว่า การรับรู้การตลาดเชิงเนื้อหามีความสัมพันธ์เส้นทางการตัดสินใจซื้อผลิตภัณฑ์เสริม
อาหารเพื่อสุขภาพออนไลน์ก่อนการซื้อส าหรับผู้สูงอายุจังหวัดนนทบุรี อย่างมีนัยส าคัญทางสถิติที่ .01 
สอดคล้องกับสมมติฐานที่ตั้งไว้ โดยค่าสัมประสิทธิ์สหสัมพันธ์ (r)=.431 แสดงว่าตัวแปรทั้งสองมี
ความสัมพันธ์ในทิศทางเดียวกัน ระดับปานกลาง กล่าวคือ เมื่อการรับรู้การตลาดเชิงเนื้อหาเพ่ิมขึ้น จะ
ท าให้เส้นทางการตัดสินใจซื้อผลิตภัณฑ์เสริมอาหารเพ่ือสุขภาพออนไลน์ก่อนการซื้อ ส าหรับผู้สูงอายุ
จังหวัดนนทบุรี เพ่ิมข้ึนในระดับปานกลาง เมื่อพิจารณาเป็นรายด้าน พบว่า 

ด้านการสร้างแรงบันดาลใจ Sig(2 tailed)<0.01 จึงปฏิเสธสมมติฐานหลัก 
(H0) และยอมรับสมมติฐานรอง (H1) หมายความว่า เนื้อหาการสร้างแรงบันดาลใจ นั้นมีความสัมพันธ์
กับเส้นทางการตัดสินใจซื้อผลิตภัณฑ์เสริมอาหารเพ่ือสุขภาพออนไลน์ก่อนการซื้อ  ส าหรับผู้สูงอายุ
จังหวัดนนทบุรี อย่างมีนัยส าคัญทางสถิติที่ .01 สอดคล้องกับสมมติฐานที่ตั้งไว้ โดยค่าสัมประสิทธิ์
สหสัมพันธ์ (r) =.662 แสดงว่ามีความสัมพันธ์ในทิศทางเดียวกัน ระดับสูง กล่าวคือ เมื่อการรับรู้
การตลาดเชิงเนื้อหาการสร้างแรงบันดาลใจเพ่ิมขึ้น จะท าให้เส้นทางการตัดสินใจซื้อผลิตภัณฑ์เสริม
อาหารเพื่อสุขภาพออนไลน์ก่อนการซื้อ ส าหรับผู้สูงอายุจังหวัดนนทบุรีเพิ่มข้ึนในระดับสูง 

ด้านการให้ไอเดีย Sig(2 tailed)>0.01 จึงยอมรับสมมติฐานหลัก (H0) และ
ปฏิเสธสมมติฐานรอง (H1) หมายความว่า เนื้อหาการให้ไอเดีย นั้นไม่มีความสัมพันธ์กับเส้นทางการ
ตัดสินใจซื้อผลิตภัณฑ์เสริมอาหารเพื่อสุขภาพออนไลน์ก่อนการซื้อ ส าหรับผู้สูงอายุจังหวัดนนทบุรี ไม่
เป็นไปตามสมมติฐานที่ตั้งไว้ 

ด้านการบอกแนวทางแก้ปัญหา Sig(2 tailed)<0.01 จึงปฏิเสธสมมติฐานหลัก 
(H0) และยอมรับสมมติฐานรอง (H1) หมายความว่า เนื้อหาการบอกแนวทางแก้ปัญหา นั้นมี
ความสัมพันธ์กับเส้นทางการตัดสินใจซื้อผลิตภัณฑ์เสริมอาหารเพ่ือสุขภาพออนไลน์ก่อนการซื้อ 
ส าหรับผู้สูงอายุจังหวัดนนทบุรี อย่างมีนัยส าคัญทางสถิติที ่.01 สอดคล้องกับสมมติฐานที่ตั้งไว้ โดยค่า
สัมประสิทธิ์สหสัมพันธ์ (r) =.488 แสดงว่ามีความสัมพันธ์ในทิศทางเดียวกัน ระดับปานกลาง กล่าวคือ 
เมื่อรับรู้การตลาดเชิงเนื้อหาการบอกแนวทางแก้ปัญหาเพ่ิมขึ้น จะท าให้เส้นทางการตัดสินใจซื้อ
ผลิตภัณฑ์เสริมอาหารเพื่อสุขภาพออนไลน์ก่อนการซื้อ ส าหรับผู้สูงอายุจังหวัดนนทบุรีเพ่ิมขึ้นในระดับ
ปานกลาง 
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ด้านการให้ค าแนะน าหรือความรู้ Sig(2 tailed)>0.01 จึงปฏิเสธสมมติฐานหลัก 
(H0) และยอมรับสมมติฐานรอง (H1) หมายความว่า เนื้อหาการให้ค าแนะน าหรือความรู้  นั้นมี
ความสัมพันธ์กับเส้นทางการตัดสินใจซื้อผลิตภัณฑ์เสริมอาหารเพ่ือสุขภาพออนไลน์ก่อนการซื้อ ส าหรับ
ผู้สูงอายุจังหวัดนนทบุรี  อย่างมีนัยส าคัญทางสถิติที่  .01 สอดคล้องกับสมมติฐานที่ตั้งไว้  โดยค่า
สัมประสิทธิ์สหสัมพันธ์ (r) =.252 แสดงว่ามีความสัมพันธ์ในทิศทางเดียวกัน ระดับต่ า กล่าวคือ เมื่อรับรู้
การตลาดเชิงเนื้อหาการให้ค าแนะน าหรือความรู้เพ่ิมขึ้น จะท าให้เส้นทางการตัดสินใจซื้อผลิตภัณฑ์เสริม
อาหารเพ่ือสุขภาพออนไลน์ก่อนการซื้อ ส าหรับผู้สูงอายุจังหวัดนนทบุรีเพ่ิมขึ้นในระดับต่ า 

ด้านการสร้างอารมณ์หรือบันเทิง Sig(2 tailed)<0.01 จึงปฏิเสธสมมติฐานหลัก 
(H0) และยอมรับสมมติฐานรอง (H1) หมายความว่า เนื้อหาการสร้างอารมณ์หรือบันเทิงนั้นมี
ความสัมพันธ์กับเส้นทางการตัดสินใจซื้อผลิตภัณฑ์เสริมอาหารเพ่ือสุขภาพออนไลน์ก่อนการซื้อ ส าหรับ
ผู้สูงอายุจังหวัดนนทบุรี  อย่างมีนัยส าคัญทางสถิติที่  .01 สอดคล้องกับสมมติฐานที่ตั้งไว้  โดยค่า
สัมประสิทธิ์สหสัมพันธ์ (r) =.322 แสดงว่ามีความสัมพันธ์ในทิศทางเดียวกัน ระดับต่ า กล่าวคือ เมื่อรับรู้
การตลาดเชิงเนื้อหาการสร้างอารมณ์หรือบันเทิงเพ่ิมขึ้น จะท าให้เส้นทางการตัดสินใจซื้อผลิตภัณฑ์เสริม
อาหารเพ่ือสุขภาพออนไลน์ก่อนการซื้อ ส าหรับผู้สูงอายุจังหวัดนนทบุรีเพ่ิมขึ้นในระดับต่ า 

5.1.4.2 การรับรู้การตลาดเชิงเนื้อหามีความสัมพันธ์กับเส้นทางการตัดสินใจระหว่าง
ซื้อผลิตภัณฑ์เสริมอาหารเพื่อสุขภาพออนไลน์ส าหรับผู้สูงอายุจังหวัดนนทบุรี 

ผลจากการวิเคราะห์ความสัมพันธ์การรับรู้การตลาดเชิงเนื้อหา กับเส้นทาง
การตัดสินใจซื้อผลิตภัณฑ์เสริมอาหารเพ่ือสุขภาพออนไลน์ระหว่างการซื้อ ส าหรับผู้สูงอายุจังหวัด
นนทบุรี (N=384) พบว่า โดยรวม Sig(2 tailed)<0.01 ท าให้ปฏิเสธสมมติฐานหลัก (H0) และยอมรับ
สมมติฐานรอง (H1) หมายความว่า การรับรู้การตลาดเชิงเนื้อหามีความสัมพันธ์เส้นทางการตัดสินใจ
ซื้อผลิตภัณฑ์เสริมอาหารเพ่ือสุขภาพออนไลน์ระหว่างการซื้อ ส าหรับผู้สูงอายุจังหวัดนนทบุรี อย่างมี
นัยส าคัญทางสถิติที่ .01 สอดคล้องกับสมมติฐานที่ตั้งไว้ ค่าสัมประสิทธิ์สหสัมพันธ์ (r) =.407 แสดงว่า
ตัวแปรทั้งสองมีความสัมพันธ์ในทิศทางเดียวกัน ระดับปานกลาง กล่าวคือ เมื่อการรับรู้การตลาดเชิง
เนื้อหาเพ่ิมข้ึน จะท าให้เส้นทางการตัดสินใจซื้อผลิตภัณฑ์เสริมอาหารเพื่อสุขภาพออนไลน์ระหว่างการ
ซ้ือ ส าหรับผู้สูงอายุจังหวัดนนทบุรี เพ่ิมข้ึนในระดับปานกลาง เมื่อพิจารณาเป็นรายด้าน พบว่า 

เนื้อหาการสร้างแรงบันดาลใจ Sig(2 tailed)<0.01 จึงปฏิเสธสมมติฐานหลัก 
(H0) และยอมรับสมมติฐานรอง (H1) หมายความว่า เนื้อหาการสร้างแรงบันดาลใจ นั้นมีความสัมพันธ์
กับเส้นทางการตัดสินใจซื้อผลิตภัณฑ์เสริมอาหารเพื่อสุขภาพออนไลน์ระหว่างการซื้อ ส าหรับผู้สูงอายุ
จังหวัดนนทบุรี อย่างมีนัยส าคัญทางสถิติที่ .01 สอดคล้องกับสมมติฐานที่ตั้งไว้ โดยค่าสัมประสิทธิ์
สหสัมพันธ์ (r) =.337 แสดงว่ามีความสัมพันธ์ในทิศทางเดียวกัน ระดับต่ า กล่าวคือ เมื่อรับรู้การตลาด
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เชิงเนื้อหาการสร้างแรงบันดาลใจ เพ่ิมขึ้นจะท าให้เส้นทางการตัดสินใจซื้อผลิตภัณฑ์เสริมอาหารเพ่ือ
สุขภาพออนไลน์ระหว่างการซื้อ ส าหรับผู้สูงอายุจังหวัดนนทบุรีเพิ่มข้ึนในระดับต่ า 

ด้านการให้ไอเดีย Sig(2 tailed)<0.01 จึงยอมรับสมมติฐานหลัก (H0) และ
ปฏิเสธสมมติฐานรอง (H1) หมายความว่า เนื้อหาการให้ไอเดีย นั้นไม่มีความสัมพันธ์กับเส้นทางการ
ตัดสินใจซื้อผลิตภัณฑ์เสริมอาหารเพื่อสุขภาพออนไลน์ระหว่างการซื้อ ส าหรับผู้สูงอายุจังหวัดนนทบุรี 
ไม่เป็นไปตามสมมติฐานที่ตั้งไว้ 

ด้านการบอกแนวทางแก้ปัญหา Sig(2 tailed)<0.01 จึงปฏิเสธสมมติฐาน
หลัก (H0) และยอมรับสมมติฐานรอง (H1) หมายความว่า เนื้อหาการบอกแนวทางแก้ปัญหา นั้นมี
ความสัมพันธ์กับเส้นทางการตัดสินใจซื้อผลิตภัณฑ์เสริมอาหารเพ่ือสุขภาพออนไลน์ระหว่างการซื้อ  
ส าหรับผู้สูงอายุจังหวัดนนทบุรี อย่างมีนัยส าคัญทางสถิติที ่.01 สอดคล้องกับสมมติฐานที่ตั้งไว้ โดยค่า
สัมประสิทธิ์สหสัมพันธ์ (r) =.403 แสดงว่ามีความสัมพันธ์ในทิศทางเดียวกัน ระดับปานกลาง กล่าวคือ 
เมื่อรับรู้การตลาดเชิงเนื้อหาการบอกแนวทางแก้ปัญหา เพ่ิมขึ้นจะท าให้เส้นทางการตัดสินใจซื้อ
ผลิตภัณฑ์เสริมอาหารเพ่ือสุขภาพออนไลน์ระหว่างการซื้อ ส าหรับผู้สูงอายุจังหวัดนนทบุรีเพ่ิมขึ้นใน
ระดับปานกลาง 

ด้านการให้ค าแนะน าหรือความรู้ Sig(2 tailed)<0.01 จึงปฏิเสธสมมติฐาน
หลัก (H0) และยอมรับสมมติฐานรอง (H1) หมายความว่า เนื้อหาการให้ค าแนะน าหรือความรู้นั้นมี
ความสัมพันธ์กับเส้นทางการตัดสินใจซื้อผลิตภัณฑ์เสริมอาหารเพ่ือสุขภาพออนไลน์ระหว่างการซื้อ  
ส าหรับผู้สูงอายุจังหวัดนนทบุรี อย่างมีนัยส าคัญทางสถิติที ่.01 สอดคล้องกับสมมติฐานที่ตั้งไว้ โดยค่า
สัมประสิทธิ์สหสัมพันธ์ (r) =.621 แสดงว่ามีความสัมพันธ์ในทิศทางเดียวกัน ระดับสูง กล่าวคือ เมื่อ
รับรู้การตลาดเชิงเนื้อหาการให้ค าแนะน าหรือความรู้ เพ่ิมขึ้น จะท าให้เส้นทางการตัดสินใจซื้อ
ผลิตภัณฑ์เสริมอาหารเพ่ือสุขภาพออนไลน์ระหว่างการซื้อ ส าหรับผู้สูงอายุจังหวัดนนทบุรีเพ่ิมขึ้นใน
ระดับสูง 

ด้านการสร้างอารมณ์หรือบันเทิง Sig(2 tailed)<0.01 จึงปฏิเสธสมมติฐาน
หลัก (H0) และยอมรับสมมติฐานรอง (H1) หมายความว่า เนื้อหาการสร้างอารมณ์หรือบันเทิงนั้นมี
ความสัมพันธ์กับเส้นทางการตัดสินใจซื้อผลิตภัณฑ์เสริมอาหารเพ่ือสุขภาพออนไลน์ระหว่างการซื้อ  
ส าหรับผู้สูงอายุจังหวัดนนทบุรี อย่างมีนัยส าคัญทางสถิติที ่.01 สอดคล้องกับสมมติฐานที่ตั้งไว้ โดยค่า
สัมประสิทธิ์สหสัมพันธ์ (r) =.327 แสดงว่ามีความสัมพันธ์ในทิศทางเดียวกัน ระดับต่ า กล่าวคือ เมื่อ
รับรู้การตลาดเชิงเนื้อหาการสร้างอารมณ์หรือบันเทิง เพ่ิมขึ้น จะท าให้เส้นทางการตัดสินใจซื้อ
ผลิตภัณฑ์เสริมอาหารเพ่ือสุขภาพออนไลน์ระหว่างการซื้อ ส าหรับผู้สูงอายุจังหวัดนนทบุรีเพ่ิมขึ้นใน
ระดับต่ า 
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5.1.4.3 การรับรู้การตลาดเชิงเนื้อหามีความสัมพันธ์กับเส้นทางการตัดสินใจหลังการ
ซื้อผลิตภัณฑ์เสริมอาหารเพื่อสุขภาพออนไลน์ส าหรับผู้สูงอายุจังหวัดนนทบุรี 

ผลจากการวิเคราะห์ความสัมพันธ์การรับรู้การตลาดเชิงเนื้อหา กับเส้นทาง
การตัดสินใจซื้อผลิตภัณฑ์เสริมอาหารเพื่อสุขภาพออนไลน์หลังการซื้อ ส าหรับผู้สูงอายุจังหวัดนนทบุรี
(N=384) พบว่า โดยรวม Sig(2 tailed)<0.01 ท าให้ปฏิเสธสมมติฐานหลัก (H0) และยอมรับสมมติ
ฐานรอง ( H1) หมายความว่า การรับรู้การตลาดเชิงเนื้อหามีความสัมพันธ์เส้นทางการตัดสินใจซื้อ
ผลิตภัณฑ์เสริมอาหารเพ่ือสุขภาพออนไลน์หลังการซื้อ ส าหรับผู้สูงอายุจังหวัดนนทบุรี  อย่างมี
นัยส าคัญทางสถิติที่ .01 สอดคล้องกับสมมติฐานที่ตั้งไว้ ค่าสัมประสิทธิ์สหสัมพันธ์ (r) =.554 แสดงว่า
ตัวแปรทั้งสองมีความสัมพันธ์ในทิศทางเดียวกัน ระดับปานกลาง กล่าวคือ เมื่อการรับรู้การตลาดเชิง
เนื้อหา เพ่ิมข้ึนจะท าให้เส้นทางการตัดสินใจซื้อผลิตภัณฑ์เสริมอาหารเพ่ือสุขภาพออนไลน์หลังการซื้อ 
ส าหรับผู้สูงอายุจังหวัดนนทบุรี เพ่ิมข้ึนในระดับปานกลาง เมื่อพิจารณาเป็นรายด้าน พบว่า 

ด้านการสร้างแรงบันดาลใจ Sig(2 tailed)<0.01 จึงปฏิเสธสมมติฐานหลัก 
(H0) และยอมรับสมมติฐานรอง (H1) หมายความว่า เนื้อหาการสร้างแรงบันดาลใจ นั้นมีความสัมพันธ์
กับเส้นทางการตัดสินใจซื้อผลิตภัณฑ์เสริมอาหารเพ่ือสุขภาพออนไลน์หลังการซื้อ  ส าหรับผู้สูงอายุ
จังหวัดนนทบุรี อย่างมีนัยส าคัญทางสถิติที่ .01 สอดคล้องกับสมมติฐานที่ตั้งไว้ โดยค่าสัมประสิทธิ์
สหสัมพันธ์ (r) =.498 แสดงว่ามีความสัมพันธ์ในทิศทางเดียวกัน ระดับปานกลาง กล่าวคือ เมื่อรับรู้
การตลาดเชิงเนื้อหาการสร้างแรงบันดาลใจ เพ่ิมขึ้นจะท าให้เส้นทางการตัดสินใจซื้อผลิตภัณฑ์เสริม
อาหารเพื่อสุขภาพออนไลน์หลังการซื้อ ส าหรับผู้สูงอายุจังหวัดนนทบุรีเพิ่มข้ึนในระดับปานกลาง 

ด้านการให้ไอเดีย Sig(2 tailed)<0.01 จึงปฏิเสธสมมติฐานหลัก (H0) และ
ยอมรับสมมติฐานรอง (H1) หมายความว่า เนื้อหาการให้ไอเดีย นั้นมีความสัมพันธ์กับเส้นทางการ
ตัดสินใจซื้อผลิตภัณฑ์เสริมอาหารเพ่ือสุขภาพออนไลน์หลังการซื้อ ส าหรับผู้สูงอายุจังหวัดนนทบุรี 
อย่างมีนัยส าคัญทางสถิติที่ .01 สอดคล้องกับสมมติฐานที่ตั้งไว้ โดยค่าสัมประสิทธิ์สหสัมพันธ์ (r) 
=.263 แสดงว่ามีความสัมพันธ์ในทิศทางเดียวกัน ระดับต่ ามาก กล่าวคือ เมื่อรับรู้การตลาดเชิงเนื้อหา
การให้ไอเดียเพ่ิมขึ้น จะท าให้เส้นทางการตัดสินใจซื้อผลิตภัณฑ์เสริมอาหารเพ่ือสุขภาพออนไลน์หลัง
การซื้อ ส าหรับผู้สูงอายุจังหวัดนนทบุรีเพิ่มข้ึนในระดับต่ ามาก 

ด้านการบอกแนวทางแก้ปัญหา Sig(2 tailed)<0.01 จึงปฏิเสธสมมติฐาน
หลัก (H0) และยอมรับสมมติฐานรอง (H1) หมายความว่า เนื้อหาการบอกแนวทางแก้ปัญหา นั้นมี
ความสัมพันธ์กับเส้นทางการตัดสินใจซื้อผลิตภัณฑ์เสริมอาหารเพ่ือสุขภาพออนไลน์หลังการซื้อ 
ส าหรับผู้สูงอายุจังหวัดนนทบุรี อย่างมีนัยส าคัญทางสถิติที ่.01 สอดคล้องกับสมมติฐานที่ตั้งไว้ โดยค่า
สัมประสิทธิ์สหสัมพันธ์ (r) =.764 แสดงว่ามีความสัมพันธ์ในทิศทางเดียวกัน ระดับสูง กล่าวคือ เมื่อ
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รับรู้การตลาดเชิงเนื้อหาการบอกแนวทางแก้ปัญหาเพ่ิมข้ึน จะท าให้เส้นทางการตัดสินใจซื้อผลิตภัณฑ์
เสริมอาหารเพื่อสุขภาพออนไลน์หลังการซื้อ ส าหรับผู้สูงอายุจังหวัดนนทบุรีเพิ่มข้ึนในระดับสูง 

ด้านการให้ค าแนะน าหรือความรู้ Sig(2 tailed)<0.01 จึงปฏิเสธสมมติฐาน
หลัก (H0) และยอมรับสมมติฐานรอง (H1) หมายความว่า เนื้อหาการให้ค าแนะน าหรือความรู้นั้นมี
ความสัมพันธ์กับเส้นทางการตัดสินใจซื้อผลิตภัณฑ์เสริมอาหารเพ่ือสุขภาพออนไลน์หลังการซื้อ 
ส าหรับผู้สูงอายุจังหวัดนนทบุรี อย่างมีนัยส าคัญทางสถิติที ่.01 สอดคล้องกับสมมติฐานที่ตั้งไว้ โดยค่า
สัมประสิทธิ์สหสัมพันธ์ (r) =.541 แสดงว่ามีความสัมพันธ์ในทิศทางเดียวกัน ระดับปานกลาง กล่าวคือ 
เมื่อรับรู้การตลาดเชิงเนื้อหาการให้ค าแนะน าหรือความรู้ เพ่ิมขึ้น จะท าให้เส้นทางการตัดสินใจซื้อ
ผลิตภัณฑ์เสริมอาหารเพื่อสุขภาพออนไลน์หลังการซื้อ ส าหรับผู้สูงอายุจังหวัดนนทบุรีเพ่ิมขึ้นในระดับ
ปานกลาง 

ด้านการสร้างอารมณ์หรือบันเทิง Sig(2 tailed)<0.01 จึงปฏิเสธสมมติฐาน
หลัก (H0) และยอมรับสมมติฐานรอง (H1) หมายความว่า เนื้อหาการสร้างอารมณ์หรือบันเทิงนั้นมี
ความสัมพันธ์กับเส้นทางการตัดสินใจซื้อผลิตภัณฑ์เสริมอาหารเพ่ือสุขภาพออนไลน์หลังการซื้อ 
ส าหรับผู้สูงอายุจังหวัดนนทบุรี อย่างมีนัยส าคัญทางสถิติที ่.01 สอดคล้องกับสมมติฐานที่ตั้งไว้ โดยค่า
สัมประสิทธิ์สหสัมพันธ์ (r) =.110 แสดงว่ามีความสัมพันธ์ในทิศทางเดียวกัน ระดับต่ ามาก กล่าวคือ 
เมื่อรับรู้การตลาดเชิงเนื้อหาการสร้างอารมณ์หรือบันเทิงเพ่ิมขึ้น จะท าให้เส้นทางการตัดสินใจซื้อ
ผลิตภัณฑ์เสริมอาหารเพื่อสุขภาพออนไลน์หลังการซื้อ ส าหรับผู้สูงอายุจังหวัดนนทบุรีเพ่ิมขึ้นในระดับ
ต่ ามาก 
 
5.2 การอภิปรายผล 

การวิจัยเรื่อง ความสัมพันธ์ของการรับรู้การตลาดเชิงเนื้อหากับเส้นทางการตัดสินใจซื้อ
ผลิตภัณฑ์เสริมอาหารเพ่ือสุขภาพออนไลน์ส าหรับผู้สูงอายุยุคดิจิทัลในจังหวัดนนทบุรี  ผู้วิจัยน าผล
วิจัยที่ได้มาอภิปรายตามวัตถุประสงค์การวิจัย ดังต่อไปนี้ 

วัตถุประสงค์ข้อที่ 1 ศึกษาระดับการรับรู้การตลาดเชิงเนื้อหาในตัดสินใจซื้อผลิตภัณฑ์เสริม
อาหารเพื่อสุขภาพออนไลน์ส าหรับผู้สูงอายุจังหวัดนนทบุรี โดยรวม พบว่า ผู้ตอบแบบสอบถามมี
ความคิดเห็นต่อ การรับรู้การตลาดเชิงเนื้อหาของผู้บริโภคสูงอายุดิจิทัลในจังหวัดนนทบุรี ในระดับมาก 
เมื่อพิจารณาเป็นรายด้าน โดยเรียงล าดับจากค่าเฉลี่ยมากไปน้อย ได้แก่ เนื้อหาการบอกแนวทาง
แก้ปัญหา ด้านเนื้อหาการให้ค าแนะน าหรือความรู้ ด้านเนื้อหาการสร้างแรงบันดาลใจ ด้านเนื้อหาการให้
ไอเดีย และด้านเนื้อหาการสร้างอารมณ์หรือบันเทิง ตามล าดับ สอดคล้องกับ ณัฐนิช ประเสริฐคงแก้ว 
(2561) ที่ได้ศึกษาเรื่องส่วนประสมการบริการและเนื้อหาเชิงการตลาดที่มีอิทธิพลต่อความจงรักภักดี
ต่อร้านมานี มีหม้อ ที่ได้พบว่า ผู้ตอบแบบสอบถามมีระดับความคิดเห็นต่อการตลาดเชิงเนื้อหาอยู่ใน
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ระดับมาก โดยประกอบด้วย ด้านเนื้อหาการให้ค าแนะน าหรือความรู้ ด้านเนื้อหาการสร้างแรงบันดาล
ใจ ด้านเนื้อหาการให้ไอเดีย และด้านเนื้อหาการสร้างอารมณ์หรือบันเทิง  ตามล าดับ ซึ่งจาก
ผลการวิจัยดังกล่าวแสดงให้เห็นว่า การท าการตลาดเชิงเนื้อหามีความส าคัญต่อการตัดสินใจซื้อ
ผลิตภัณฑ์เสริมอาหารเพ่ือสุขภาพออนไลน์ของผู้บริโภคผู้สูงอายุจังหวัดนนทบุรี ทั้งนี้เป็นเพราะการ
เข้าถึงผู้บริโภคในยุคดิจิทัล ซึ่งผู้สูงอายุมีพฤติกรรมการซื้อสินค้าเปลี่ยนแปลงไปจากอดีต ซึ่งมักนิยม
ซื้อสินค้าในรูปแบบออนไลน์ผ่านสมาร์ทโฟน ดังนั้นการสื่อสารการตลาดไปยังผู้บริโภคจึงจ าเป็นต้อง
สอดคล้องกับพฤติกรรมของผู้บริโภค ซึ่งสอดคล้องกับแนวคิดของ Kotler et al (2017) ที่ได้กล่าวว่า 
การเปลี่ยนแปลงของพฤติกรรมผู้บริโภคในยุคปัจจุบันบนโลกออนไลน์ การเข้าถึงของการตลาดจะต้อง
ปรับเปลี่ยนวิธีให้สอดคล้องกับพฤติกรรมของลูกค้าที่เปลี่ยนแปลง และนอกจากนี้ยังสอดคล้องกับ
ผลการวิจัยของ พนิดา สิมะโชคชัย และ กรเอก กาญจนาโภคิน (2562) ที่พบว่า การสื่อสารการตลาด
ดิจิทัลมีความสัมพันธ์กับการตัดสินใจซื้อผลิตภัณฑ์เครื่องส าอางออนไลน์ของผู้บริโภคในเขต
กรุงเทพมหานคร อย่างมีนัยส าคัญทางสถิติที่ระดับ .05 

วัตถุประสงค์ข้อที่ 2 ศึกษาระดับเส้นทางการตัดสินใจซื้อผลิตภัณฑ์เสริมอาหารเพื่อ
สุขภาพออนไลน์ส าหรับผู้สูงอายุยุคดิจิทัลในจังหวัดนนทบุรี พบว่า ความคิดเห็นของผู้บริโภคสูงอายุ
ในยุคดิจิทัลในจังหวัดนนทบุรีต่อเส้นทางการตัดสินใจซื้อ โดยรวม พบว่า อยู่ในระดับมาก สอดคล้อง
กับ Gonring (2008) ที่ได้ระบุว่า เส้นทางของผู้บริโภคในช่วงหลังการซื้อ ซึ่งประกอบด้วย ความ
จงรักภักดีหรือกลับมาซื้อซ้ า และการบอกต่อ ผู้ตอบแบบสอบถามให้ความคิดเห็นอยู่ในระดับมาก 
และจากผลการวิจัยยังพบว่า เส้นทางการตัดสินใจซื้อ เมื่อพิจารณาเป็นรายด้านโดยเรียงล าดับ
ค่าเฉลี่ยจากมากไปน้อย ได้แก่ หลังการซื้อ ก่อนการซื้อ ระหว่างซื้อ ทั้งนี้อาจเป็นเพราะเส้นทางการ
ตัดสินใจหลังการซื้อจะเป็นสิ่งสะท้อนถึงผลิตภัณฑ์ หากเป็นผลิตภัณฑ์ที่สามารถตอบสนองความ
ต้องการของผู้สูงอายุ ใช้แล้วท าให้เกิดความพึงพอใจย่อมมีโอกาสท าให้กลับมาซื้อซ้ าในอนาคต 
สอดคล้องกับแนวคิดของ Richardson (2010) ที่ได้อธิบายเส้นทางผู้บริโภคประกอบด้วย ก่อนการซื้อ 
ระหว่างซื้อ และหลังการซื้อ ซึ่งในช่วงพฤติกรรมหลังการซื้อนั้นเป็นบทสรุปของประสบการณ์การซื้อ
สินค้าทั้งหมด โดยที่การประเมินหลังการซื้อจะน าผู้บริโภคกลับไปยังช่วงก่อนซื้อสินค้าอีกครั้ง พร้อม
กับน าประสบการณ์ในการซื้อสินค้าครั้งก่อนไปใช้ประกอบการตัดสินใจด้วย ดังนั้นเส้นทางการ
ตัดสินใจซื้อช่วงหลังซื้อของผู้สูงอายุจังหวัดนนทบุรี ซึ่งผู้บริโภคจะการประเมินว่ามีความพึงพอใจมาก
น้อยเพียงใด ซึ่งหากได้รับความพึงพอใจอาจท าให้ผู้บริโภคสูงอายุจังหวัดนนทบุรี  มีโอกาสวนกลับไป
ซื้อซ้ าอีกครั้งหรือบอกต่อแนะน าคนที่รู้จัก 

 
วัตถุประสงค์ข้อที่ 3 ความสัมพันธ์ระหว่างการรับรู้การตลาดเชิงเนื้อหากับเส้นทางการ

ตัดสินใจซื้อผลิตภัณฑ์เสริมอาหารเพื่อสุขภาพออนไลน์ส าหรับผู้สูงอายุจังหวัดนนทบุรี  เป็นการ
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ทดสอบสมมติฐานการวิจัย โดยใช้สถิติอ้างอิงในการวิเคราะห์ค่าสัมประสิทธิ์สหสัมพันธ์ของเพียร์สัน 
(Pearson Correlation) ซึ่งผู้วิจัยสนใจต้องการทราบว่าการรับรู้การตลาดเชิงเนื้อจะมีความสัมพันธ์
กับเส้นทางการตัดสินใจซื้อในแต่ละช่วงของผู้บริโภคสูงอายุจังหวัดนนทบุรีเป็นอย่างไร  จาก
ผลการวิจัยสามารถน ามาอภิปรายผลดังต่อไปนี้ 

3.1 ความสัมพันธ์ระหว่างการรับรู้การตลาดเชิงเนื้อหากับเส้นทางการตัดสินใจก่อนการ
ซื้อผลิตภัณฑ์เสริมอาหารเพื่อสุขภาพออนไลน์ส าหรับผู้สูงอายุจังหวัดนนทบุรี 

จากผลการวิเคราะห์ข้อมูล พบว่า การรับรู้การตลาดเชิงเนื้อหามีความสัมพันธ์เส้นทางการ
ตัดสินใจซื้อผลิตภัณฑ์เสริมอาหารเพ่ือสุขภาพออนไลน์ก่อนการซื้อส าหรับผู้สูงอายุจังหวัดนนทบุรี 
อย่างมีนัยส าคัญทางสถิติที ่.01 เป็นไปตามสมมติฐานที่ตั้งไว้ โดยมีค่าสัมประสิทธิ์สหสัมพันธ์ (r)=.431 
สอดคล้องกับ สุมินทร์ นลวชัย (2561) ที่พบว่า การตลาดเชิงเนื้อหามีความสัมพันธ์กับเส้นทางการ
การตัดสินใจก่อนการซื้ อของผู้บริ โภคในการซื้ อสินค้าประเภทเครื่ อง เขียน  บนเว็บไซต์ 
www.stationerymine.com และจากผลการวิจัยดังกล่าว ยังพบว่า การรับรู้การตลาดเชิงเนื้อหา
ด้านการสร้างแรงบันดาลใจ มีความสัมพันธ์เส้นทางการตัดสินใจซื้อผลิตภัณฑ์เสริมอาหารเพ่ือสุขภาพ
ออนไลน์ก่อนการซื้อส าหรับผู้สูงอายุจังหวัดนนทบุรีมากที่สุด เมื่อเปรียบเทียบกับการตลาดเชิงเนื้อหา
ด้านอ่ืน ๆ โดยมีความสัมพันธ์ในทิศทางเดียวกันระดับสูง แสดงให้เห็นว่าหากธุรกิจสามารถสร้างการ
รับรู้การตลาดเชิงเนื้อหาด้านการสร้างแรงบันดาลใจ ส าหรับผลิตภัณฑ์เสริมอาหารเพ่ือสุขภาพ
ออนไลน์ไปยังกลุ่มผู้บริโภคสูงอายุ ในช่วงก่อนการซื้อ ซึ่งมีโอกาสท าให้ผู้บริโภคเกิดการรับรู้หรือ
ตระหนักถึงปัญหา รวมถึงการค้นหาข้อมูลเพ่ิมเติมก่อนตัดสินใจซื้อผลิตภัณฑ์เสริมอาหารเพ่ือสุขภาพ 
สอดคล้องกับ Richardson (2010) ที่ได้กล่าวว่า ช่วงก่อนซื้อ เป็นช่วงที่การรับรู้เกิดขึ้นจากการ
สื่อสารเป็นหลัก ผู้บริโภคอาจสัมผัสกับตราสินค้าจากการตั้งใจค้นหาข้อมูลเกี่ยวกับสินค้า หรือรับรู้โดย
ไม่ตั้งใจจากการที่ตราสินค้าเข้าไปเป็นส่วนหนึ่งในชีวิตประจ าวันของผู้บริโภค และยังสอดคล้องกับ 
เศรษฐวิฐฬ์ คงกะพันธ์ (2563) ที่ได้กล่าวว่า ช่วงก่อนการซื้อของผู้บริโภคจะประกอบด้วย การรับรู้
ปัญหา และการค้นหาข้อมูล ดังนั้นในการท าการตลาดเชิงเนื้อหาด้านการสร้างแรงบันดาลใจ เพ่ือให้
สอดคล้องกับลักษณะเส้นทางการตัดสินใจก่อนการซื้อผู้บริโภคสูงอายุจึงเป็นสิ่งส าคัญอย่างมาก
ส าหรับในขั้นตอนนี้ ทั้งนี้การตลาดเชิงเนื้อหาด้านการสร้างแรงบันดาลใจ ควรน าเสนอเป็นวีดีโอที่มี
ความคิดสร้างสรรค์ตรงกับความต้องการของผู้สูงอายุ โดยข้อความที่มีเนื้อหาสาระที่สร้างแรงบันดาล
ใจ และควรท าเนื้อหาน่าสนใจ ดึงดูดใจ มีคุณค่า ให้เกิดแชร์ไปให้ผู้อ่ืน สอดคล้องกับ Harad (2016) 
ที่กล่าวว่า Video Content เป็นรูปแบบเนื้อหาที่มีภาพเคลื่อนไหวและเสียงอธิบายที่ชัดเจน มีความ
ยาวที่เหมาะสม มีเนื้อหาที่ดี ใช้กระแสที่อยู่ในความสนใจในช่วงเวลานั้นให้เกิดประโยชน์ ท าให้วิดีโอ
ง่ายต่อการน าเสนอ การแชร์และส่งต่อ 
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3.2 ความสัมพันธ์ระหว่างการรับรู้การตลาดเชิงเนื้อหากับเส้นทางการตัดสินใจระหว่างซื้อ
ผลิตภัณฑ์เสริมอาหารเพื่อสุขภาพออนไลน์ส าหรับผู้สูงอายุจังหวัดนนทบุรี จากผลการวิเคราะห์ข้อมูล 
พบว่า การรับรู้การตลาดเชิงเนื้อหามีความสัมพันธ์กับเส้นทางการตัดสินใจซื้อผลิตภัณฑ์เสริมอาหารเพ่ือ
สุขภาพออนไลน์ระหว่างการซื้อส าหรับผู้สูงอายุจังหวัดนนทบุรี อย่างมีนัยส าคัญทางสถิติทีระดับ .01 
เป็นไปตามสมมติฐานที่ตั้งไว้ โดยมีค่าสัมประสิทธิ์สหสัมพันธ์ (r) =.407 สอดคล้องกับ จรัสกร วรวสุนธรา 
(2559) ที่พบว่า การตลาดเชิงเนื้อหามีความสัมพันธ์กับเส้นทางการการตัดสินใจระหว่างซื้อสินค้า
ประเภทแฟชั่นผ่านเว็บไซต์พาณิชย์อิเล็กทรอนิกส์ของผู้บริโภค และจากผลการวิจัยดังกล่าวยังพบว่า 
การตลาดเชิงเนื้อหาด้านการให้ค าแนะน าหรือความรู้ มีความสัมพันธ์กับเส้นทางการตัดสินใจระหว่าง
ซ้ือส าหรับผู้สูงอายุจังหวัดนนทบุรีมากที่สุด เมื่อเปรียบเทียบกับการตลาดเชิงเนื้อหาด้านอ่ืน ๆ โดยมี
ความสัมพันธ์ในทิศทางเดียวกันระดับสูง ท าให้เห็นได้ว่าการท าการตลาดเชิงเนื้อหาด้านการให้
ค าแนะน าหรือความรู้ ในการสื่อสารไปยังผู้สูงอายุจังหวัดนนทบุรีในช่วงระหว่างซื้อผลิตภัณฑ์เสริม
อาหารเพ่ือสุขภาพ จะมีโอกาสท าให้เกิดการตัดสินใจซื้อ ทั้งนี้เป็นเพราะการให้ค าแนะน าหรือความรู้
อาจถูกเชื่อมโยงไปสู่การตัดสินใจซื้อของผู้สูงอายุ สอดคล้องกับ แนวคิดของ Kotler (1997) ที่กล่าวว่า 
ช่วงระหว่างซื้อ (Purchasing) ช่วงนี้คือช่วงที่ตัดสินใจซื้อ และอาจมีค าถามเกิดขึ้น มากมายในช่วงนี้ 
เช่น การซื้อที่ไหน ซื้อเมื่อไหร่ ซื้ออย่างไร ซื้อเท่าไหร่ โดยการท าการตลาดเชิงเนื้อหาด้านการให้
ค าแนะน าหรือความรู้ ควรน าเสนอในรูปแบบของวีดีโอ หรือเป็นภาพหรืออินโฟกราฟฟิกที่เป็นการให้
ค าแนะน าหรือความรู้  ซึ่งมีเนื้อหาที่ดึงดูใจ มีคุณค่า เข้าใจง่ายและเชี่อมโยงไปสู่การตัดสินใจซื้อ 
สอดคล้องกับ จงรัก เทศนา (2560) ที่ได้เสนอว่า รูปภาพหรืออินโฟกราฟฟิก เป็นการน าข้อเขียนยาว 
มีรายละเอียดเยอะ หรือเป็นสิ่งทีค่นทั่วไป ท าความเข้าใจได้ยาก มาสร้างเป็นกราฟิกให้ดูน่าสนใจและ
เข้าใจง่าย โดยการสรุปเนื้อหาออกมาในรูปแบบ ลายเส้น สัญลักษณ์กราฟ แผนภูมิไดอะแกรม แผนที่ 
ฯลฯ ที่ออกแบบเป็นภาพนิ่งหรือเคลื่อนไหว มีความเข้าใจง่าย รวดเร็ว ชัดเจน และจดจ าได้นาน 
สามารถสื่อสารให้ผู้ชมเข้าใจความหมายได้ทันที 

3.3 ความสัมพันธ์ระหว่างการรับรู้การตลาดเชิงเนื้อหากับเส้นทางการตัดสินใจหลังการ
ซื้อผลิตภัณฑ์เสริมอาหารเพื่อสุขภาพออนไลน์ส าหรับผู้สูงอายุจังหวัดนนทบุรี  จากผลการ
วิเคราะห์ข้อมูล พบว่า การรับรู้การตลาดเชิงเนื้อหามีความสัมพันธ์กับเส้นทางการตัดสินใจซื้อ
ผลิตภัณฑ์เสริมอาหารเพ่ือสุขภาพออนไลน์หลังการซื้อส าหรับผู้สูงอายุจังหวัดนนทบุรี อย่างมี
นัยส าคัญทางสถิติทีระดับ .01 เป็นไปตามสมมติฐานที่ตั้งไว้ โดยมีค่าสัมประสิทธิ์สหสัมพันธ์ (r) =.554 
แสดงว่าหากมีการส่งเสริมการตลาดเชิงเนื้อหาผลิตภัณฑ์เสริมอาหารเพ่ือสุขภาพ จะมีโอกาสท าให้
ผู้สูงอายุสามารถแสดงพฤติกรรมหลังการซื้อผลิตภัณฑ์เสริมอาหารเพ่ือสุขภาพออนไลน์ในทิศทาง
เดียวกันระดับปานกลาง กล่าวคือ หลังจากท่ีผู้สูงอายุมีได้บริโภคอาหารเสริมเพ่ือสุขภาพแล้ว มีโอกาส
จะซื้อซ้ าและบอกต่อผลิตภัณฑ์ไปยังเพ่ือนหรือบุคคลที่รู้จัก ซึ่งพฤติกรรมหลังการซื้อนั้น เป็นผลมา
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จากประสบการณ์ที่ได้รับจากการใช้บริโภคสินค้านั้น สอดคล้องกับ Richardson (2010) ที่กล่าวว่า 
พฤติกรรมหลังการซื้อ เป็นบทสรุปของประสบการณ์การซื้อสินค้าทั้งหมด โดยที่การประเมินหลังการ
ซื้อจะน าผู้บริโภคกลับไปยังช่วงก่อนซื้อสินค้าอีกครั้ง พร้อมกับน าประสบการณ์ในการซื้อสินค้าครั้ง
ก่อนไปใช้ประกอบการตัดสินใจด้วย สอดคล้องกับ Gonring (2008) ที่ได้กล่าวว่า เส้นทางการ
ตัดสินใจหลังการซื้อของผู้บริโภคในช่วงหลังการซื้อ ซึ่งประกอบด้วย ความจงรักภัคดีหรือการกลับมา
ซื้อซ้ าและการบอกต่อ และนอกจากนี้ผลวิจัยยังพบว่า การตลาดเชิงเนื้อหาด้านการบอกแนวทาง
แก้ปัญหา มีความสัมพันธ์กับเส้นทางการตัดสินใจหลังการซื้อส าหรับผู้สูงอายุจังหวัดนนทบุรีมากที่สุด 
เมื่อเปรียบเทียบกับการตลาดเชิงเนื้อหาด้านอ่ืน ๆ โดยมีความสัมพันธ์ในทิศทางเดียวกันระดับสูง ท า
ให้เห็นได้ว่าการท าการตลาดเชิงเนื้อหาด้านการบอกแนวทางแก้ปัญหา ในการสื่อสารไปยังผู้สูงอายุ
จังหวัดนนทบุรีในช่วงหลังการซื้อผลิตภัณฑ์เสริมอาหารเพ่ือสุขภาพ จะมีโอกาสท าให้เกิดการซื้อซ้ า
และบอกต่อไปยังเพื่อนหรือบุคคลที่รู้จักได้ในระดับสูง ทั้งนี้เป็นเพราะการท าการตลาดเชิงเนื้อหาด้าน
การบอกแนวทางแก้ปัญหา จะเป็นการช่วยตอกย้ าให้ผู้สูงอายุได้เห็นถึงความส าคัญของผลิตภัณฑ์และ
กลับมาซื้อซ้ าและมีโอกาสบอกต่อไปยังบุคคลอ่ืน โดยในการน าเสนอการตลาดเชิงเนื้อหาด้านการบอก
แนวทางแก้ปัญหา ควรน าเสนอในรูปแบบของวีดีโอ หรือมีภาพหรืออินโฟกราฟฟิกที่บอกแนวทาง
แก้ปัญหา โดยท าเนื้อหาให้น่าดึงดูดใจ มีคุณค่า ให้เกิดแชร์ไปให้ผู้อื่น 
 
 
 
 
 



 

 

 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 

 
ภาพที่ 5.1 ความสัมพันธ์ของการรับรู้การตลาดเชิงเนื้อหากับเส้นทางการตัดสินใจซื้อผลิตภัณฑ์เสริมอาหาร 

เพ่ือสุขภาพออนไลน์ส าหรับผู้สูงอายุยุคดิจิทัลในจังหวัดนนทบุรี
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5.3 ข้อเสนอแนะ 
5.3.1 ข้อเสนอแนะในการน าผลการวิจัยไปใช้ 

การศึกษาวิจัยเรื่อง ความสัมพันธ์ของการรับรู้การตลาดเชิงเนื้อหากับเส้นทางการ
ตัดสินใจซื้อผลิตภัณฑ์เสริมอาหารเพ่ือสุขภาพออนไลน์ส าหรับผู้สูงอายุยุคดิจิทัลในจังหวัดนนทบุรี  
จากผลการทดสอบสมมติฐานการวิจัย พบว่าโดยรวมการตลาดเชิงเนื้อหามีความสัมพันธ์กับการ
ตัดสินใจทั้งก่อนการซื้อ ระหว่างซื้อ แลหลังการซื้อ ซึ่งเป็นไปตามสมมติฐานการวิจัยตั้งไว้ ซึ่งจากผล
วิจัยดังกล่าว ผู้ประกอบการผลิตภัณฑ์เสริมอาหารเพ่ือสุขภาพควรน าผลการวิจัยที่ได้มาพัฒนาการ
สื่อสารการตลาดไปยังผู้สูงอายุในแต่ละช่วงของเส้นทางการตัดสินใจซื้อ ซึ่งผู้วิจัยมีข้อเสนอแนะในการ
น าผลการวิจัยไปใช้ ดังนี้ 

1. ช่วงก่อนการซื้อ ส าหรับเส้นทางก่อนการตัดสินใจซื้อของผู้สูงอายุ ผู้ประกอบการ
ควรออกแบบการตลาดเชิงเนื้อหาด้านการสร้างแรงบันดาลใจ เนื่องจากมีความสัมพันธ์กับเส้นทางการ
ตัดสินใจก่อนการซื้อผลิตภัณฑ์เสริมอาหารเพื่อสุขภาพ ในทิศทางเดียวระดับสูง โดย 

1.1 ใช้รูปแบบวีดิโอที่มีเนื้อหาสร้างแรงบันดาลใจในการน าเสนอ โดยเนื้อหาที่ใช้
ควรมีเรื่องราวที่น่าสนใจ คุณค่า มีความคิดสร้างสรรค์  ตรงกับความต้องการหรือปัญหาของ
กลุ่มเป้าหมาย อาจเป็นเนื้อหาสร้างแรงบันดาลใจถึงการบรรลุเป้าหมายตนเอง การเรียนรู้ การพัฒนา
ทักษะ ฯลฯ 

1.2 ใช้วิธีการเล่าเรื่องเพ่ือสื่อสารความคิด เชื่อมโยงตัวละครไปสู่ผู้สูงอายุ ควรใช้
ค าพูดหรือข้อความหรือที่เข้าใจง่าย ไม่ซับซ้อน 

1.3 ควรน าเสนอผ่านช่องทางต่าง ๆ ที่สอดคล้องกับเส้นทางการตัดสินใจก่อนการ
ซื้อจากช่องทางออนไลน์ต่าง ๆ ที่ผู้สูงอายุเข้าถึงได้เช่น เว็บไซต์ (Website) โซเชียลมีเดีย (Social 
Media) ยูทูป (Youtube) เฟซบุ๊ก (Facebook) เป็นต้น รวมถึงการท าการครองหน้าแรก (SEO) 
ต้องการศึกษาและค้นหาข้อมูลเพ่ิมเติม อย่างเช่น กูเกิ้ล (Google) บิง (Bing) เป็นต้น 

2. ช่วงระหว่างซื้อ เส้นทางการตัดสินใจระหว่างซื้อ ซึ่งจะเป็นช่วงของการประเมิน
และตัดสินใจซื้อ ควรออกแบบการตลาดเชิงเนื้อหาด้านการให้ค าแนะน าหรือความรู้ เนื่องจากมี
ความสัมพันธ์กับเส้นทางการตัดสินใจระหว่างซื้อผลิตภัณฑ์เสริมอาหารเพ่ือสุขภาพ ในทิศทางเดียว
ระดับสูง โดย 

2.1 ใช้รูปแบบวีดิโอที่มีการให้ค าแนะน าหรือความรู้ อาจก าหนดเนื้อหาเกี่ยวกับ
ผลิตภัณฑ์ที่เป็นสาระความรู้ที่เป็นประโยชน์ในเชิงการให้ข้อเสนอแนะหรือความรู้  ซึ่งจะต้องเป็น
เนื้อหาที่มีความน่าสนใจของกลุ่มเป้าหมาย ซึ่งข้อมูลควรมีความน่าเชื่อถือและมีความถูกต้อง 

2.2 ควรมีค าพูดหรือข้อความที่เข้าใจง่ายไม่ยุ่งยากและซับซ้อน อาจเป็นรู้แบบการ
บรรยาย ภาพหรือข้อความ หรือคู่มือการปฏิบัติ เป็นต้น 
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2.3 ในขั้นตอนนี้ ควรการน าเสนอเนื้อหาการให้ค าแนะน าหรือความรู้  ที่เชื่อมโยง
ไปการประเมินและตัดสินใจซื้อของผู้สูงอายุ  โดยอาจมุ่งเน้นคุณค่า คุณภาพหรือคุณสมบัติของ
ผลิตภัณฑ์ และระบุรายละเอียดของช่องทางการช าระเงินอย่างชัดเจนและมีความหลากหลาย 

3. ช่วงหลังการซื้อ เส้นทางการตัดสินใจหลังการซื้อ หากผู้สูงอายุมีความพึงพอใจใน
ผลิตภัณฑ์จะท าให้มีโอกาสซื้อซ้ าและบอกต่อไปยังบุคคลอ่ืน ซึ่งในช่วงดังกล่าวควรออกแบบการตลาด
เชิงเนื้อหาด้านการบอกแนวทางการแก้ปัญหา เนื่องจากมีความสัมพันธ์กับเส้นทางการตัดสินใจหลัง
การซื้อผลิตภัณฑ์เสริมอาหารเพื่อสุขภาพในทิศทางเดียวระดับสูง  

3.1 ใช้รูปแบบวีดิโอที่มีการบอกแนวทางแก้ปัญหา โดยมีโครงสร้างที่ชัดเจน เริ่ม
จากการแสดงให้เห็นถึงปัญหา การอธิบายปัญหาและการเสนอแนวทางการแก้ปัญหา ตลอดจนการ
แสดงตัวอย่างการแก้ปัญหา และการสรุปถึงแนวทางการแก้ปัญหา 

3.2 การน าเสนออาจท าควบคู่กับการใช้อินโฟกราฟฟิก โดยการใช้กราฟิกและ
ภาพเคลื่อนไหวสามารถช่วยให้ผู้สูงอายุเข้าใจแนวทางแก้ไขได้ดียิ่งขึ้น ตัวอย่างเช่น ภาพหรือกราฟ
แสดงข้อมูล การแบ่งแนวทางการแก้ปัญหาเป็นขั้นตอนที่ชัดเจน 

4. การท าการตลาดเชิงเนื้อหาที่ได้น าเสนอแก่ผู้สูงอายุในแต่ละช่วงนั้นผู้ประกอบการ
ธุรกิจควรท าการการเชื่อมโยงไปสู่การมีส่วนร่วม เช่น ให้ผู้สูงอายุ กดติดตาม กดไลก์ แสดงความ
คิดเห็น หรือแชร์ข้อมูลไปยังบุคคลที่รู้จัก  

5.3.2 ข้อเสนอแนะในการวิจัยครั้งต่อไป  
ควรศึกษาวิจัยเชิงคุณภาพ (Quality Research) เกี่ยวกับการรับรู้การตลาดเชิง

เนื้อหากับเส้นทางการตัดสินใจซื้อผลิตภัณฑ์เสริมอาหารเพื่อสุขภาพออนไลน์ส าหรับผู้สูงอายุยุคดิจิทัล
ในจังหวัดนนทบุรี เพ่ือให้ได้ข้อมูลในเชิงลึกในด้านเส้นทางการตัดสินใจซื้อ ทั้งก่อนการซื้อ ระหว่างซื้อ
และหลังการซื้อ ซึ่งจะท าให้ทราบข้อมูลที่มีความครบถ้วนมากยิ่งขึ้นในแต่ละขั้นตอน ซึ่งจะช่วยให้
ผู้ประกอบการสามารถน าผลวิจัยที่ได้มาออกแบบการตลาดเชิงเนื้อหาได้สอดคล้องกับเส้นทาง
ผู้สูงอายุอย่างมีประสิทธิภาพมากยิ่งขึ้น 
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1. ผู้ช่วยศาสตราจารย์เสาวนีย์ ศรีจันทร์นิล อาจารย์ประจ าสาขาวิชาการตลาดดิจิทัล 
 คณะบริหารธุรกิจ มหาวิทยาลัยราชพฤกษ์ 
2. ดร.ปริศนา ตั้งมุทาสวัสดิ์ สาขาบริหารธุรกิจ คณะบริหารธุรกิจและศิลปศาสตร์  
 มหาวิทยาลัยเทคโนโลยีราชมงคลล้านนา 
3. ดร.วรีรัตน์ สัมพัทธ์พงศ ์ หลักสูตรบริหารธุรกิจบัณฑิต สาขาวิชาการบริหารธุรกิจ  
 คณะวิทยาการจัดการ มหาวิทยาลัยราชภัฎวไลยอลงกรณ์  
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แบบสัมภาษณ์ 
การวิจัยเรื่อง ความสัมพันธ์ของการรับรู้การตลาดเชิงเนื้อหากับเส้นทางการตัดสินใจซื้อผลิตภัณฑ์

เสริมอาหารเพ่ือสุขภาพออนไลน์ส าหรับผู้สูงอายุยุคดิจิทัลในจังหวัดนนทบุรี 
 

ค าชี้แจง แบบสอบถามชุดนี้มีวัตถุประสงค์เพ่ือ 1) ศึกษาระดับการรับรู้การตลาดเชิงเนื้อหาใน
ตัดสินใจซื้อผลิตภัณฑ์เสริมอาหารเพ่ือสุขภาพออนไลน์ส าหรับผู้สูงอายุจังหวัดนนทบุรี  2) ศึกษา
ความสัมพันธ์ระหว่างการรับรู้การตลาดเชิงเนื้อหากับเส้นทางการตัดสินใจซื้อผลิตภัณฑ์เสริมอาหาร
เพ่ือสุขภาพออนไลน์ส าหรับผู้สูงอายุจังหวัดนนทบุรี และ3) ศึกษาความสัมพันธ์ของการรับรู้การตลาด
เชิงเนื้อหากับเส้นทางการตัดสินใจซื้อผลิตภัณฑ์เสริมอาหารเพ่ือสุขภาพออนไลน์ส าหรับผู้สูงอายุ
จังหวัดนนทบุรี โดยในการตอบแบบสอบถามครั้งนี้ผู้วิจัยใคร่ขอความอนุเคราะห์ให้ท่าน ตอบแบบ
สัมภาษณ์ให้ตรงตามความคิดเห็นของท่าน โดยแบบสอบถามชุดนี้แบ่งออกเป็น 4 ตอน ดังนี้  

ตอนที่ 1 ข้อมลูทั่วไป 
ตอนที่ 2 ข้อมูลการรับรู้การตลาดเชิงเนื้อหา 
ตอนที่ 3 เส้นทางการตัดสินใจซื้อของผู้สูงอายุ 
ตอนที่ 4 ข้อเสนอแนะ  

 
ตอนที ่1 ข้อมูลทั่วไป 

โปรดใส่เครื่องหมาย √ ลงใน □ และกรอกข้อความลงในช่องว่างตามความเป็นจริงเกี่ยวกับตัวท่าน 
1. เพศ  
   (   ) 1. ชาย   (   ) 2. หญิง 
2. สถานภาพสมรส 
   (   ) 1. โสด   (   ) 2. สมรส  
   (   ) 3. หย่า/หม้าย  (   ) 4. แยกกันอยู่ 
3. ระดับการศึกษา 
  (   ) 1. ระดับประถมศึกษา (   ) 2. ระดับมัธยมศึกษาต้น/ปวช. 
 (   ) 3. ระดับมัธยมศึกษาปลาย/ปวส. (   ) 4. ระดับปริญญาตรี 
 (   ) 5. สูงกว่าปริญญาตรี 
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4. ท่านมีรายได้ต่อเดือน 

    1. ไม่เกิน 10,000 บาท   2. 10,001-20,000 บาท 

   3. 20,001-30,000 บาท   3. 30,001-40,000 บาท 

   4. 40,001 บาทขึ้นไป 
.5. ที่อยู่อาศัย 
   (   ) 1. อ าเภอเมือง   (   ) 2. อ าเภอบางกรวย 
  (   ) 3. อ าเภอบางใหญ่  (   ) 4. อ าเภอบางบัวทอง 
  (   ) 5. อ าเภอไทรน้อย  (   ) 6. อ าเภอปากเกร็ด 
 
ตอนที ่2 ข้อมูลการรับรู้การตลาดเชิงเนื้อหาของผู้บริโภคสูงอายุ 
โปรดใส่เครื่องหมาย √ ในช่องหมายเลขที่ตรงกับตัวคุณมากที่สุด ระดับการให้คะแนน 1-5 โดย 

5 หมายถึง ระดับความคิดเห็นที่ท่าน เห็นด้วยมากที่สุด 
4 หมายถึง ระดับความคิดเห็นที่ท่าน เห็นด้วยมาก 
3 หมายถึง ระดับความคิดเห็นที่ท่าน เห็นด้วยปานกลาง 
2 หมายถึง ระดับความคิดเห็นที่ท่าน เห็นด้วยน้อย 
1 หมายถึง ระดับความคิดเห็นที่ท่าน เห็นด้วยน้อยที่สุด 

 

 

 

การตลาดเชิงเนื้อหา (Content Marketing) 
ระดับความคิดเห็น 

 5 4 3 2 1 
1. เนื้อหาการสร้างแรงบันดาลใจ      

1.1 ผลิตภัณฑ์เสริมอาหารเพ่ือสุขภาพทีข่ายผ่านออนไลน์มีบทความ
หรือข้อความที่มเีนื้อหาสาระที่สร้างแรงบันดาลใจ 

     

1.2 ผลิตภัณฑ์เสริมอาหารเพ่ือสุขภาพทีข่ายผ่านออนไลน์มีภาพหรือ
อินโฟกราฟฟิกที่สร้างแรงบันดาลใจ 

     

1.3 ผลิตภัณฑ์เสริมอาหารเพ่ือสุขภาพที่ขายผ่านออนไลน์มีวีดีโอที่
สร้างแรงบันดาลใจ 

     

1.4 ผลิตภัณฑ์เสริมอาหารเพ่ือสุขภาพที่ขายผ่านออนไลน์มีการท า
การตลาดเชิงเนื้อหาที่ดึงดูดใจ มีคุณค่า สามารถสร้างแรงบันดาลใจ 
จนท าให้อยากแชร์ไปให้ผู้อื่น 
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การตลาดเชิงเนื้อหา (Content Marketing) 
ระดับความคิดเห็น 

 5 4 3 2 1 

2. เนื้อหาการให้ไอเดีย      
2.1 ผลิตภัณฑ์เสริมอาหารเพ่ือสุขภาพทีข่ายผ่านออนไลน์มีบทความ
หรือข้อความที่มีเนื้อหาสาระที่ท าให้ได้ไอเดียแนวคิดใหม่ ๆ ที่
น่าสนใจ 

     

2.2 ผลิตภัณฑ์เสริมอาหารเพ่ือสุขภาพทีข่ายผ่านออนไลน์มีภาพหรือ
อินโฟกราฟฟิกท่ีท าให้ได้ไอเดียแนวคิดใหม่ ๆ ที่น่าสนใจ 

     

2.3 ผลิตภัณฑ์เสริมอาหารเพ่ือสุขภาพทีข่ายผ่านออนไลน์มีวีดีโอที่
ท าให้ได้ไอเดียแนวคิดใหม่ ๆ ที่น่าสนใจ 

     

2.4 ผลิตภัณฑ์เสริมอาหารเพ่ือสุขภาพทีข่ายผ่านออนไลน์มีการท า
การตลาดเชิงเนื้อหาที่ดึงดูดใจ มีคุณค่า ท าให้ได้ไอเดียแนวคิดใหม่ 
ๆ ที่น่าสนใจ จนท าให้อยากแชร์ไปให้ผู้อื่น 

     
 

3. เนื้อหาการบอกแนวทางแก้ปัญหา      
3.1 ผลิตภัณฑ์เสริมอาหารเพ่ือสุขภาพทีข่ายผ่านออนไลน์มีบทความ
หรือข้อความที่มเีนื้อหาสาระที่ท าให้ได้แนวทางแก้ปัญหา 

     

3.2 ผลิตภัณฑ์เสริมอาหารเพ่ือสุขภาพทีข่ายผ่านออนไลน์มีภาพหรือ
อินโฟกราฟฟิกท่ีท าได้แนวทางแก้ปัญหา 

     

3.3 ผลิตภัณฑ์เสริมอาหารเพ่ือสุขภาพทีข่ายผ่านออนไลน์มีวีดีโอที่
ท าให้ได้แนวทางแก้ปัญหา 

     

3.4 ผลิตภัณฑ์เสริมอาหารเพ่ือสุขภาพทีข่ายผ่านออนไลน์มีการท า
การตลาดเชิงเนื้อหาที่ดึงดูดใจ มีคุณค่า ท าให้ได้ท าแนวทาง
แก้ปัญหาจนท าให้อยากแชร์ไปให้ผู้อ่ืน 

     

4. เนื้อหาการให้ค าแนะน าหรือความรู้      

4.1 ผลิตภัณฑ์เสริมอาหารเพ่ือสุขภาพทีข่ายผ่านออนไลน์มีบทความ
หรือข้อความทีเ่นื้อหาสาระที่ให้ค าแนะน าหรือความรู้ 

     

4.2 ผลิตภัณฑ์เสริมอาหารเพ่ือสุขภาพทีข่ายผ่านออนไลน์มีภาพหรือ
อินโฟกราฟฟิกท่ีท าให้ค าแนะน าหรือความรู้ 

     

4.3 ผลิตภัณฑ์เสริมอาหารเพ่ือสุขภาพทีข่ายผ่านออนไลน์มีวีดีโอที่
ท าให้ค าแนะน าหรือความรู้ 
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ตอนที ่3 เส้นทางการตัดสินใจซื้อของผู้สูงอายุ  
โปรดใส่เครื่องหมาย √ ในช่องหมายเลขที่ตรงกับตัวคุณมากที่สุด ระดับการให้คะแนน 1-5 โดย 

5 หมายถึง ระดับความคิดเห็นที่ท่าน เห็นด้วยมากที่สุด 
 4 หมายถึง ระดับความคิดเห็นที่ท่าน เห็นด้วยมาก 
 3 หมายถึง ระดับความคิดเห็นที่ท่าน เห็นด้วยปานกลาง 
 2 หมายถึง ระดับความคิดเห็นที่ท่าน เห็นด้วยน้อย 
 1 หมายถึง ระดับความคิดเห็นที่ท่าน เห็นด้วยน้อยที่สุด 

 

 

การตลาดเชิงเนื้อหา (Content Marketing) 
ระดับความคิดเห็น 

 5 4 3 2 1 
4.4 ผลิตภัณฑ์เสริมอาหารเพ่ือสุขภาพทีข่ายผ่านออนไลน์มีการท า
การตลาดเชิงเนื้อหาที่ดึงดูดใจ ที่มีคุณค่าท าให้ค าแนะน าหรือความรู้
จนท าให้อยากแชร์ไปให้ผู้อื่น 

     

5. เนื้อหาการสร้างอารมณ์หรือบันเทิง      

5.1 ผลิตภัณฑ์เสริมอาหารเพ่ือสุขภาพทีข่ายผ่านออนไลน์มีบทความ
หรือข้อความที่มเีนื้อหาสาระที่สร้างอารมณ์หรือบันเทิง 

     

5.2 ผลิตภัณฑ์เสริมอาหารเพ่ือสุขภาพทีข่ายผ่านออนไลน์มีภาพหรือ
อินโฟกราฟฟิกที่ท าให้สร้างอารมณ์หรือบันเทิง 

     

5.3 ผลิตภัณฑ์เสริมอาหารเพ่ือสุขภาพทีข่ายผ่านออนไลน์มีวีดีโอที่
ท าให้สร้างอารมณ์หรือบันเทิง 

     

5.4 ผลิตภัณฑ์เสริมอาหารเพ่ือสุขภาพทีข่ายผ่านออนไลน์มีการท า
การตลาดเชิงเนื้อหาที่ดึงดูดใจ มีคุณค่าท าให้สร้างอารมณ์หรือ
บันเทิงจนท าให้อยากแชร์ไปให้ผู้อ่ืน 

     

เส้นทางการตัดสินใจซื้อ 
ระดับความคิดเห็น 

 5 4 3 2 1 

1.ก่อนการซื้อ      
1.1 ท่านรับรู้ผลิตภัณฑ์เสริมอาหารเพื่อสุขภาพ จากการโฆษณาผ่าน
ช่องทางออนไลน์ต่าง ๆ เช่น เว็บไซต์ (Website) โซเชียลมีเดีย 
(Social Media) ยูทูป (Youtube) เฟซบุ๊ก (Facebook) เป็นต้น  
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เส้นทางการตัดสินใจซื้อ 
ระดับความคิดเห็น 

 5 4 3 2 1 

1.2 ท่านรับรู้ผลิตภัณฑ์เสริมอาหารเพื่อสุขภาพ จากการแชร์ข้อมูล
จากเพ่ือนหรือบุคคลที่รู้จัก 

     

1.3 ท่านค้นหาข้อมูลผลิตภัณฑ์เสริมอาหารเพ่ือสุขภาพ ด้วยตัวของ
ท่านเอง ผ่าน เสิร์จเอนจิ้น (Search Engine) ต่าง ๆ เช่น กูเก้ิล 
(Google) บิง (Bing) ยาฮ ู(Yahoo) เป็นต้น 

     

1.4 เมื่อท่านมีความสนใจผลิตภัณฑ์เสริมอาหารเพื่อสุขภาพขายผ่าน
ออนไลน์ ท่านศึกษาข้อมูลเพิ่มเติมจากการรีวิวสินค้า/บทความหรือ
ในกระทู้พันทิป (Pantip) เว็บไซต์ (Website) เฟซบุ๊ก (Facebook) 
ยูทูป (Youtube) ทวิตเตอร ์(Twitter) ติ๊กต็อก (Tiktok) อินสตรา
แกรม (Instragram) เป็นต้น 

     

1.5 เมื่อท่านมีความสนใจผลิตภัณฑ์เสริมอาหารเพื่อสุขภาพขายผ่าน
ออนไลน์ ท่านศึกษาข้อมูลเพิ่มเติมโดยการสอบถามจากพนักงาน
ขาย คอลเซ็นเตอร์ (Call Center)/แชทบอท (Chat Bot) /แมสเซน
เจอร ์(Messenger) เป็นต้น 

     

2. ระหว่างซื้อ      
2.1 ท่านประเมินผลิตภัณฑ์เสริมอาหารเพ่ือสุขภาพขายผ่าน
ออนไลน์จากความคุณค่า และคุณภาพ/คุณสมบัติของตรายี่ห้อ
สินค้า 

     

2.2 ท่านประเมินผลิตภัณฑ์เสริมอาหารเพ่ือสุขภาพขายผ่าน
ออนไลน์จากกระบวนการให้บริการของผู้ขายผ่านระบบออนไลน์ 

     

2.3 ท่านประเมินผลิตภัณฑ์เสริมอาหารเพ่ือสุขภาพขายผ่าน
ออนไลน์จากการรีวิวหรือค าแนะน าจากเพ่ือนหรือบุคคลที่รู้จัก 

     

2.4 ท่านตัดสินใจซื้อผลิตภัณฑ์เสริมอาหารเพ่ือสุขภาพขายผ่าน
ช่องทางออนไลน์ ที่สามารถช าระเงินได้หลากหลายรูปแบบ 

     

2.5 ท่านตัดสินใจซื้อผลิตภัณฑ์เสริมอาหารเพ่ือสุขภาพขายผ่าน
ช่องทางออนไลน์ ที่มีการจัดโปรโมชัน เช่น ลด แลก แจก แถม ฯลฯ 
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ตอนที ่4 ข้อเสนอแนะอ่ืน ๆ  
………………………………………………………………………………………………………………………………………………
………………………………………………………………………………………………………………………………………………
………………………………………………………………………………………………………………………………………………
……………………………………………………………………………………………………………………………………………… 
 

ขอขอบคุณในความร่วมมือตอบแบบสอบถาม 
 

 
 
 
 
 
 

เส้นทางการตัดสินใจซื้อ 
ระดับความคิดเห็น 

 5 4 3 2 1 

3. หลังการซื้อ      
3.1 หากท่านมีความพึงพอใจในการให้บริการของร้าน ท่านจะซื้อซ้ า
อีก  

     

3.2 ท่านจะซ้ือผลิตภัณฑ์เสริมอาหารเพื่อสุขภาพขายผ่านออนไลน์
ซ้ าหาก ผลิตภัณฑ์ฯ สามารถแก้ปัญหาตรงตามต้องการ  

     

3.3 ท่านจะซ้ือผลิตภัณฑ์เสริมอาหารเพื่อสุขภาพขายผ่านออนไลน์
ซ้ าหากทางร้าน จัดโปรโมชั่นส าหรับลูกค้าเก่า/ที่เคยซื้อมาแล้ว 

     

3.4 หากท่านเกิดความประทับใจต่อการให้บริการของร้าน ท่านจะ
บอกต่อข้อมูลผลิตภัณฑ์ให้กับเพ่ือนหรือคนที่รู้จัก 

     

3.5 หากผลิตภัณฑ์เสริมอาหารเพื่อสุขภาพขายผ่านช่องทาง
ออนไลน์สามารถแก้ปัญหาให้ท่านตรงตามความต้องการ ท่าน
ภาคภูมิใจที่จะแชร์ข้อมูลสินค้าผลิตภัณฑ์ ให้แก่เพ่ือนหรือบุคคลที่
รู้จัก 
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ภาคผนวก ค 

ดัชนีความสอดคล้องของการประเมิน  
จากผู้เช่ียวชาญในการตรวจสอบคุณภาพของเครื่องมือด้านเนื้อหา 
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ดัชนีความสอดคล้องของการประเมิน  
จากผู้เชี่ยวชาญในการตรวจสอบคุณภาพของเครื่องมือด้านเนื้อหา 

 

 

 

ข้อค าถาม 
ผู้เชี่ยวชาญคนที่ 

IOC ผล 
1 2 3 

การตลาดเชิงเนื้อหา 

1. เนื้อหาการสร้างแรงบันดาลใจ 
1.1 ผลิตภัณฑ์เสริมอาหารเพ่ือสุขภาพที่ขายผ่านออนไลน์มี
บทความหรือข้อความที่มเีนื้อหาสาระที่สร้างแรงบันดาลใจ 

1 1 1 1.00 ผ่าน 

1.2 ผลิตภัณฑ์เสริมอาหารเพ่ือสุขภาพที่ขายผ่าน
ออนไลน์มีภาพหรืออินโฟกราฟฟิกที่สร้างแรงบันดาลใจ 

1 1 1 1.00 ผ่าน 

1.3 ผลิตภัณฑ์เสริมอาหารเพ่ือสุขภาพที่ขายผ่าน
ออนไลน์มีวีดีโอที่สร้างแรงบันดาลใจ 

1 1 1 1.00 ผ่าน 

1.4 ผลิตภัณฑ์เสริมอาหารเพ่ือสุขภาพที่ขายผ่าน
ออนไลน์มีการท าการตลาดเชิงเนื้อหาที่ดึงดูดใจ สามารถ
สร้างแรงบันดาลใจ จนท าให้อยากแชร์ไปให้ผู้อ่ืน 

1 1 0 0.67 ผ่าน 

2. เนื้อหาการให้ไอเดีย 

2.1 ผลิตภัณฑ์เสริมอาหารเพ่ือสุขภาพที่ขายผ่านออนไลน์
มีบทความหรือข้อความที่มเีนื้อหาสาระท่ีท าให้ได้ไอเดีย
แนวคิดใหม่ ๆ ที่น่าสนใจ 

1 1 1 1.00 ผ่าน 

2.2 ผลิตภัณฑ์เสริมอาหารเพ่ือสุขภาพที่ขายผ่านออนไลน์
มีภาพหรืออินโฟกราฟฟิกที่ท าให้ได้ไอเดียแนวคิดใหม่ ๆ 
ที่น่าสนใจ 

1 1 1 1.00 ผ่าน 

2.3 ผลิตภัณฑ์เสริมอาหารเพ่ือสุขภาพที่ขายผ่านออนไลน์
มีวีดีโอที่ท าให้ได้ไอเดียแนวคิดใหม่ ๆ ที่น่าสนใจ 

1 1 1 1.00 ผ่าน 

2.4 ผลิตภัณฑ์เสริมอาหารเพ่ือสุขภาพที่ขายผ่านออนไลน์
มีการท าการตลาดเชิงเนื้อหาที่ดึงดูดใจ มีคุณค่าท าให้ได้
ไอเดียแนวคิดใหม่ ๆ ที่น่าสนใจ จนท าให้อยากแชร์ไปให้
ผู้อื่น 

1 1 0 0.67 ผ่าน 
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ข้อค าถาม 
ผู้เชี่ยวชาญคนที่ 

IOC ผล 
1 2 3 

3. เนื้อหาการบอกแนวทางแก้ปัญหา 
3.1 ผลิตภัณฑ์เสริมอาหารเพ่ือสุขภาพที่ขายผ่าน
ออนไลน์มีบทความหรือข้อความที่มเีนื้อหาสาระที่ท าให้
ได้แนวทางแก้ปัญหา 

1 1 1 1.00 ผ่าน 

3.2 ผลิตภัณฑ์เสริมอาหารเพ่ือสุขภาพที่ขายผ่าน
ออนไลน์มีภาพหรืออินโฟกราฟฟิกท่ีท าได้แนวทาง
แก้ปัญหา 

1 1 1 1.00 ผ่าน 

3.3 ผลิตภัณฑ์เสริมอาหารเพ่ือสุขภาพที่ขายผ่าน
ออนไลน์มีวีดีโอที่ท าให้ได้แนวทางแก้ปัญหา 

1 1 1 1.00 ผ่าน 

3.4 ผลิตภัณฑ์เสริมอาหารเพ่ือสุขภาพที่ขายผ่าน
ออนไลน์มีการท าการตลาดเชิงเนื้อหาที่ดึงดูดใจ มีคุณค่า
ท าให้ได้ท าแนวทางแก้ปัญหาจนท าให้อยากแชร์ไปให้
ผู้อื่น 

1 1 0 0.67 ผ่าน 

4. เนื้อหาการให้ค าแนะน าหรือความรู้ 

4.1 ผลิตภัณฑ์เสริมอาหารเพ่ือสุขภาพที่ขายผ่าน
ออนไลน์มีบทความหรือข้อความที่มเีนื้อหาสาระที่ให้
ค าแนะน าหรือความรู้ 

1 1 1 1.00 ผ่าน 

4.2 ผลิตภัณฑ์เสริมอาหารเพ่ือสุขภาพที่ขายผ่าน
ออนไลน์มีภาพหรืออินโฟกราฟฟิกที่ท าให้ค าแนะน าหรือ
ความรู้ 

1 1 1 1.00 ผ่าน 

4.3 ผลิตภัณฑ์เสริมอาหารเพ่ือสุขภาพที่ขายผ่าน
ออนไลน์มีวีดีโอที่ท าให้ค าแนะน าหรือความรู้ 

1 1 1 1.00 ผ่าน 

4.4 ผลิตภัณฑ์เสริมอาหารเพ่ือสุขภาพที่ขายผ่าน
ออนไลน์มีการท าการตลาดเชิงเนื้อหาที่ดึงดูดใจ มีคุณค่า
ท าให้ค าแนะน าหรือความรู้จนท าให้อยากแชร์ไปให้ผู้อื่น 

1 1 0 0.67 ผ่าน 
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ข้อค าถาม 
ผู้เชี่ยวชาญคนที่ 

IOC ผล 
1 2 3 

5. เนื้อหาการสร้างอารมณ์หรือบันเทิง 
5.1 ผลิตภัณฑ์เสริมอาหารเพ่ือสุขภาพที่ขายผ่าน
ออนไลน์มีบทความหรือข้อความที่มเีนื้อหาสาระที่สร้าง
อารมณ์หรือบันเทิง 

1 1 1 1.00 ผ่าน 

5.2 ผลิตภัณฑ์เสริมอาหารเพ่ือสุขภาพที่ขายผ่าน
ออนไลน์มีภาพหรืออินโฟกราฟฟิกท่ีท าให้สร้างอารมณ์
หรือบันเทิง 

1 1 1 1.00 ผ่าน 

5.3 ผลิตภัณฑ์เสริมอาหารเพ่ือสุขภาพที่ขายผ่าน
ออนไลน์มีวีดีโอที่ท าให้สร้างอารมณ์หรือบันเทิง 

1 1 1 1.00 ผ่าน 

5.4 ผลิตภัณฑ์เสริมอาหารเพ่ือสุขภาพที่ขายผ่าน
ออนไลน์มีการท าการตลาดเชิงเนื้อหาที่ดึงดูดใจ มีคุณค่า
ท าให้สร้างอารมณ์หรือบันเทิงจนท าให้อยากแชร์ไปให้
ผู้อื่น 

1 1 0 0.67 ผ่าน 

เส้นทางการตัดสินใจซื้อ 

1.ก่อนการซื้อ 

1.1 ท่านรับรู้ผลิตภัณฑ์เสริมอาหารเพื่อสุขภาพ จากการ
โฆษณาผ่านช่องทางออนไลน์ต่าง ๆ เช่น เว็บไซต์ 
(Website) โซเชียลมีเดีย (Social Media) ยูทูป 
(Youtube) เฟซบุ๊ก (Facebook) เป็นต้น  

1 1 1 1.00 ผ่าน 

1.2 ท่านรับรู้ผลิตภัณฑ์เสริมอาหารเพื่อสุขภาพ จากการ
แชร์ข้อมูลจากเพ่ือนหรือบุคคลที่รู้จัก 

1 1 1 1.00 ผ่าน 

1.3 ท่านค้นหาข้อมูลผลิตภัณฑ์เสริมอาหารเพ่ือสุขภาพ 
ด้วยตัวของท่านเอง ผ่าน เสิร์จเอนจิ้น (Search Engine) 
ต่าง ๆ เช่น กูเก้ิล (Google) บิง (Bing) ยาฮ ู(Yahoo) 
เป็นต้น 

1 1 1 1.00 ผ่าน 
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ข้อค าถาม 
ผู้เชี่ยวชาญคนที่ 

IOC ผล 
1 2 3 

1.4 เมื่อท่านมีความสนใจผลิตภัณฑ์เสริมอาหารเพื่อ
สุขภาพขายผ่านออนไลน์ ท่านศึกษาข้อมูลเพิ่มเติมจาก
การรีวิวสินค้า/บทความหรือในกระทู้พันทิป (Pantip) 
เว็บไซต์ (Website) เฟซบุ๊ก (Facebook) ยูทูป 
(Youtube) ทวิตเตอร์ (Twitter) ติ๊กต็อก (Tiktok) อิน
สตราแกรม (Instragram) เป็นต้น 

1 1 1 1.00 ผ่าน 

1.5 เมื่อท่านมีความสนใจผลิตภัณฑ์เสริมอาหารเพื่อ
สุขภาพขายผ่านออนไลน์ ท่านศึกษาข้อมูลเพิ่มเติมโดย
การสอบถามจากพนักงานขาย คอลเซ็นเตอร์ (Call 
Center)/แชทบอท (Chat Bot) /แมสเซนเจอร์ 
(Messenger) เป็นต้น 

1 1 1 1.00 ผ่าน 

2. ระหว่างซื้อ 

2.1 ท่านประเมินผลิตภัณฑ์เสริมอาหารเพ่ือสุขภาพขาย
ผ่านออนไลน์จากความคุณค่า และคุณภาพ/คุณสมบัติ
ของตรายี่ห้อสินค้า 

1 1 1 1.00 ผ่าน 

2.2 ท่านประเมินผลิตภัณฑ์เสริมอาหารเพ่ือสุขภาพขาย
ผ่านออนไลน์จากกระบวนการให้บริการของผู้ขายผ่าน
ระบบออนไลน์ 

1 1 1 1.00 ผ่าน 

2.3 ท่านประเมินผลิตภัณฑ์เสริมอาหารเพ่ือสุขภาพขาย
ผ่านออนไลน์จากการรีวิวหรือค าแนะน าจากเพ่ือนหรือ
บุคคลที่รู้จัก 

1 1 0 0.67 ผ่าน 

2.4 ท่านตัดสินใจซื้อผลิตภัณฑ์เสริมอาหารเพ่ือสุขภาพ
ขายผ่านช่องทางออนไลน์ ที่สามารถช าระเงินได้
หลากหลายรูปแบบ 

1 1 0 0.67 ผ่าน 

5 ท่านตัดสินใจซื้อผลิตภัณฑ์เสริมอาหารเพื่อสุขภาพขาย
ผ่านช่องทางออนไลน์ ที่มีการจัดโปรโมชัน เช่น ลด แลก 
แจก แถม ฯลฯ 

1 1 1 1.00 ผ่าน 
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ข้อค าถาม 
ผู้เชี่ยวชาญคนที่ 

IOC ผล 
1 2 3 

3. หลังการซื้อ 
3.1 หากท่านมีความพึงพอใจในการให้บริการของร้าน 
ท่านจะซ้ือซ้ าอีก  

1 1 1 1.00 ผ่าน 

3.2 ท่านจะซ้ือผลิตภัณฑ์เสริมอาหารเพื่อสุขภาพขาย
ผ่านออนไลน์ซ้ าหาก ผลิตภัณฑ์ฯ สามารถแก้ปัญหาตรง
ตามต้องการ  

1 1 1 1.00 ผ่าน 

3.3 ท่านจะซ้ือผลิตภัณฑ์เสริมอาหารเพื่อสุขภาพขาย
ผ่านออนไลน์ซ้ าหากทางร้าน จัดโปรโมชั่นส าหรับลูกค้า
เก่า/ท่ีเคยซื้อมาแล้ว 

1 1 1 1.00 ผ่าน 

3.4 หากท่านเกิดความประทับใจต่อการให้บริการของ
ร้าน ท่านจะบอกต่อข้อมูลผลิตภัณฑ์ให้กับเพ่ือนหรือคน
ที่รู้จัก 

1 1 1 1.00 ผ่าน 

3.5 หากผลิตภัณฑ์เสริมอาหารเพื่อสุขภาพขายผ่าน
ช่องทางออนไลน์สามารถแก้ปัญหาให้ท่านตรงตามความ
ต้องการ ท่านภาคภูมิใจที่จะแชร์ข้อมูลสินค้าผลิตภัณฑ์ 
ให้แก่เพ่ือนหรือบุคคลที่รู้จัก 

1 1 1 1.00 ผ่าน 

โดยรวม 0.934 ใช้ได้ 
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ประวัติผู้วิจัย  
 

ชื่อ ผู้ช่วยศาสตราจารย์ ดร.พรพิมล สัมพัทธ์พงศ์ 
ประวัติการศึกษา มหาวิทยาลัยศรีปทุม  
 ปริญญาบัญชีบัณฑิต สาขาวิชาการบัญชี คณะบัญชี  

มหาวิทยาลัยสุโขทัยธรรมาธิราช 
  ปริญญาบริหารธุรกิจบัณฑิต สาขาการตลาด คณะวิทยาการจัดการ 

มหาวิทยาลัยสวนดุสิต  
ปริญญาบริหารธุรกิจมหาบัณฑิต สาขาการตลาดคณะบริหารธุรกิจ 
มหาวิทยาลัยเทคโนโลยีราชมงคลพระนคร  
ปริญญาบริหารธุรกิจดุษฎีบัณฑิต คณะบริหารธุรกิจ 

ต าแหน่งและสถานที่ท างาน รองคณบดี คณะบริหารธุรกิจ มหาวิทยาลัยราชพฤกษ์ 
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