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  บทคัดย่อ 
การวิจัยนี้มีวัตถุประสงค์เพื่อศึกษาพฤติกรรมการเปดิรับสื่อโฆษณาผลิตภณัฑเ์พื่อสุขภาพของผูสู้งอายุ ลักษณะ
สารโฆษณาผลิตภณัฑเ์พื่อสุขภาพ และบทบาทอิทธิพลของสื่อและสารโฆษณาผลิตภัณฑ์เพื่อสุขภาพท่ีมตี่อ
ผู้สูงอายุในจังหวัดสมุทรปราการ ใช้การวิจัยแบบผสมผสาน โดยเชิงคุณภาพใช้การสัมภาษณ์เชิงลึกผู้สงูอายุใน
จังหวัดสมุทรปราการ และเคยบริโภคผลิตภณัฑเ์พื่อสุขภาพจ านวน 16 คน และเชิงปริมาณใช้แบบสอบถาม
ผู้สูงอายุที่เคยบริโภคผลิตภัณฑ์เพือ่สุขภาพในจังหวัดสมุทรปราการจ านวน 400 คน ผลการวิจัยพบว่า ในหนึ่ง
สัปดาห์กลุ่มตัวอย่างมีพฤติกรรมการเปิดรับสื่อโฆษณาผลิตภัณฑเ์พื่อสุขภาพในสื่อมวลชนมากท่ีสดุ ช่วงเวลาที่มัก
พบเห็นโฆษณาผลิตภัณฑ์เพื่อสุขภาพคือ 18.01-22.00 น. ลักษณะสารโฆษณาผลิตภณัฑ์เพื่อสุขภาพที่มีอิทธิพล
ต่อผู้สูงอายุพบว่า สารโฆษณาผลิตภัณฑเ์พื่อสุขภาพท่ีมีอิทธิพลทีสุ่ดคือ การใช้โฆษณาที่มเีนื้อหาบอกข้อมูล
เกี่ยวกับประโยชน์ และคณุสมบัตขิองสินค้าแบบตรงไปตรงมา และการใช้เนื้อหาในโฆษณาที่มีบุคคลที่เคยใช้
สินค้าจริงมารับรองประโยชน์ของผลิตภณัฑ์ ส่วนบทบาทและอิทธิพลของสื่อและสารโฆษณาผลิตภัณฑ์เพื่อ
สุขภาพท่ีมีต่อผู้สูงอายุในจังหวัดสมุทรปราการ พบว่าสื่อโฆษณาทุกสื่อมีบทบาทและอิทธิพลกระตุ้นให้กลุ่ม
ตัวอย่างซื้อหรือใช้ผลติภณัฑ์ในระดับปานกลาง โดยสื่อโทรทัศน์ บุคคลในครอบครัว เฟซบุ๊ก ยูทูป และไลน์ มี
ค่าเฉลี่ยมากตามล าดับ และสารโฆษณาที่มีบทบาทส่งเสรมิภาพลักษณ์ผลิตภัณฑ์ การให้ข้อมูลผลติภณัฑ์ การซื้อ
ผลิตภณัฑ์ การตระหนักรู้ถึงอรรถประโยชน์ของผลิตภณัฑ์ และการบอกต่อผลติภณัฑ์มีอิทธิพลต่อความต้องการ
ซื้อหรือใช้ผลิตภัณฑ์ตามล าดับ   
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ABSTRACT 
The purpose of this research was to study the behavior of the elderly in advertising media 
exposure for health products. Characteristics of health product advertisements and roles and 
influences of media and health product advertisements on the elderly in Samut Prakan 
Province. using mixed research The qualitative method used in-depth interviews with the 
elderly in Samut Prakan Province. and used to consume health products, 16 people, and 
quantitatively used a questionnaire, 400 elderly people who used to consume health 
products in Samut Prakan Province. The results showed that In one week, the sample group 
had the most media exposure behavior for health product advertisements in mass media, 
between 6:01 p.m. and 10:00 p.m. The message in advertising of health product that affect 
the elderly have been found, and the most influential health product advertising materials are 
straight forward and using testimonial. As for the role and influence of media and health 
product advertisements on the elderly in Samut Prakan Province. It was found that every 
advertising media played a moderate role in influencing the sample to buy or use health 
products. by television media Family members, Facebook, YouTube and LINE had the highest 
averages, respectively. And message of advertising substances that play a role in promoting 
product image Product Information product purchase Awareness of product utility and word 
of mouth of the product has an influence that can stimulate the desire to buy or use health 
products of the sample group, respectively. 
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                Samut Prakan Province 
 

ความเป็นมาและความส าคัญของปัญหา 
ด้วยจ านวนผูสู้งอายุท่ีเพิ่มมากข้ึนอย่างรวดเร็วในสังคมไทย ส่งผลให้ประเทศไทยก้าวเข้าสู่สังคมสูงอายุ

อย่างสมบูรณ์ของประเทศไทยในปี พ.ศ. 2565 (ThaiPBS, 2022) โดยธรรมชาติของผู้สูงอายตุ้องเผชิญกับความ
เสื่อมและภาวะความถดถอยทางรา่งกาย จิตใจ และความสมัพันธ์ทางสังคม มักจะส่งผลต่อคณุภาพชีวิตและ   
สุขภาวะของผูสู้งอายุอย่างหลีกเลีย่งไม่ได้ โดยผูสู้งอายุอาจจะประสบปัญหาในการด ารงชีพ เช่น มีปัญหาด้าน
สุขภาพและการเข้าถึงบริการสุขภาพ เนื่องจากร่างกายไมส่ามารถดดูซึมสารอาหารได้ดีตามปกติ จึงจ าเป็นต้อง
รับประทานสารอาหารบางชนิดเพิม่มากข้ึน (Junpoung, 2014, p.7) นักการตลาดตระหนักได้ว่าผูสู้งอายุเป็น
กลุ่มผู้บริโภคที่มีศักยภาพในการใช้ผลิตภัณฑ์และบริการ โดยเฉพาะกลุ่มผูสู้งอายุตอนต้นท่ีอยู่ในช่วงเปลี่ยนผา่น
จากการท างานไปสู่ชีวิตหลังเกษยีณ เป็นผู้ที่ยังมีทั้งเงิน ก าลัง และเวลา จึงได้ใช้กระแสการดูแลสุขภาพและ
รูปลักษณ์ของกลุ่มผูสู้งอายุท่ีตื่นตวัท้ังในเรื่องของการรับประทานอาหาร การออกก าลังกาย การเข้าคอร์สสุขภาพ 
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ผลิตภณัฑ์เพื่อสุขภาพจึงถือได้ว่าเป็นผลติภณัฑ์ที่มีความเกี่ยวข้องกับชีวิตประจ าวันของบุคคล โดยเจา้ของ
ผลิตภณัฑ์มักน าเสนอข่าวสารโฆษณาผลิตภัณฑ์ผ่านสื่อโฆษณาตา่งๆ ท้ังสื่อดั้งเดิมอย่างโทรทัศน์ วิทยุ สิ่งพิมพ์ 
และสื่อใหม่อย่างสื่อออนไลน์ โซเชียลมีเดีย เช่น ไลน์ เฟซบุ๊ก รวมถึงสื่อบุคคลที่ยังมีอิทธิพลในการโน้มน้าวชักจูง
ให้ผู้สูงอายุหันมาใช้ผลติภณัฑ์ และบริการไดเ้ป็นอย่างดี (College of Management, 2018) และรปูแบบสื่อ
โฆษณาทีส่ามารถส่งเสรมิการตลาดในกลุ่มผู้สูงอายุหรือกลุ่มผู้รักสุขภาพมากที่สดุ 5 อันดับแรก ได้แก ่โฆษณาใน
สื่อวิทยุโทรทัศน์ คลปิวีดิโอ รูปภาพ บทความ และอินโฟกราฟฟิก (Infographic) (Kongarchaphat, 2018) 
ส าหรับจังหวัดสมุทรปราการมจี านวนผู้สูงอายุอยู่อาศัยจ านวนมาก โดยจากผลการส ารวจจ านวนผู้สูงอายุของ
ประเทศไทย ณ วันท่ี 31 ธันวาคม 2564 จังหวัดสมุทรปราการมีผูส้งูอายุเป็นอันดับที่ 2 ของประเทศ รองมาจาก
กรุงเทพมหานคร โดยมจี านวนทั้งหมด 225,409 คน (Department of Older Persons, 2021) แต่จาก
การศึกษางานวิจัยท่ีผ่านมาพบว่าส่วนมากจะศึกษาเรื่องพฤติกรรมการเปิดรับสื่อของกลุ่มผูสู้งอายุ แต่ไม่พบว่ามี
ข้อมูลการศึกษาเกี่ยวกับกลุม่ผูสู้งอายุในจังหวัดสมุทรปราการที่ผู้วิจยัท างานอยู่ในพ้ืนท่ี อันจะส่งผลใหผู้้สูงอายุใน
จังหวัดสมุทรปราการมีคณุภาพชีวติที่ดีอย่างยั่งยืน 

ดังนั้นผู้วิจัยจึงสนใจศึกษาเป็นอย่างยิ่งว่าจากกระแสภาวะรักสุขภาพของผู้สูงอายุในยุคสังคมผู้สูงอายุ 4.0 
ที่เทคโนโลยีการสื่อสารมีความก้าวหน้าและมบีทบาทในการด าเนินชีวิตประจ าวันของผูสู้งอายุ น ามาสู่ปัญหาการ
วิจัยว่าปัจจุบันผูสู้งอายุในจังหวัดสมุทรปราการที่มีผูสู้งอายุอยู่มากเปน็อันดับที่ 2 ของประเทศจะมีพฤติกรรมการ
เปิดรับสื่อโฆษณาผลติภณัฑ์เพื่อสขุภาพ รวมถึงลักษณะสารโฆษณาผลิตภณัฑ์เพื่อสุขภาพลักษณะใดทีม่ีอิทธิพล
ต่อกลุ่มผู้สูงอายุในจังหวัดสมุทรปราการ และสื่อและสารโฆษณาผลติภัณฑ์เพื่อสุขภาพมีบทบาทหรืออิทธิพลใน
กลุ่มผูสู้งอายุในจังหวัดสมุทรปราการอย่างไร ดังนั้นค าตอบท่ีได้จากการวิจัยจะส่งผลให้ผู้วิจยั หรือส่วนงาน
ราชการอื่นๆ ที่เกี่ยวข้องในพื้นที่ได้รับรู้ ตระหนัก และเตือนภัยผู้สูงอายุได้ว่าช่องทางการสื่อสารหรือสื่อโฆษณา
ใดบ้างที่จะสามารถเข้าถึง มีบทบาทและมีอิทธิพลในกลุม่ผูสู้งอายุหรอืผู้ที่ซื้อผลติภณัฑ์เพื่อสุขภาพให้กบัผู้สูงอายุ  
 

วัตถุประสงคข์องการวิจัย  
 1. เพื่อศึกษาบทบาทและอิทธิพลของสื่อและสารโฆษณาผลติภณัฑ์เพื่อสุขภาพท่ีมีต่อผูสู้งอายุในจังหวดั
สมุทรปราการ  
 2. เพื่อศึกษาพฤติกรรมการเปิดรับสื่อผลติภณัฑ์เพื่อสุขภาพของผูสู้งอายุในจังหวัดสมุทรปราการ 

3. เพื่อศึกษาลักษณะสารโฆษณาผลิตภณัฑเ์พื่อสุขภาพท่ีมีอิทธิพลตอ่ผู้สูงอายุในจังหวัดสมุทรปราการ 
 

วิธีด าเนินการวิจัย  
 รูปแบบการวิจยั เป็นการวิจยัแบบผสมผสาน (Mixed Method Research) โดยขั้นตอนท่ี 1 ใช้การวิจัย
เชิงคุณภาพ โดยสมัภาษณ์เชิงลึก ผู้ทีเ่คยบริโภคผลิตภณัฑเ์พื่อสุขภาพจ านวน 16 คน ในการศึกษาพฤติกรรมการ
เปิดรับสื่อโฆษณา และรูปแบบสารโฆษณาที่มีอิทธิพลต่อผู้สูงอายุในจังหวัดสมุทรปราการ จากนั้นน าขอ้มูลส าคัญ
ที่ได้จากขั้นตอนท่ี 1 มาสังเคราะหน์ าไปสู่ขั้นตอนท่ี 2 คือการวิจัยเชิงปริมาณ เก็บข้อมูลจากแบบสอบถามกลุ่ม
ตัวอย่าง เกี่ยวกับพฤติกรรมการเปดิรับสื่อโฆษณาผลิตภัณฑเ์พื่อสุขภาพ ลักษณะสารโฆษณาผลิตภัณฑเ์พื่อ
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สุขภาพท่ีมีอิทธิพลต่อผู้สูงอายุในจงัหวัดสมุทรปราการ บทบาทและอิทธิพลของสื่อและสารโฆษณาผลติภัณฑ์เพื่อ
สุขภาพที่มีต่อผู้สูงอายุในจังหวัดสมุทรปราการ 

ประชากรและกลุม่ตัวอย่าง 
ประชากรที่ใช้ในการศึกษาคือ ผูส้งูอายุท่ีเคยบริโภคผลิตภัณฑเ์พื่อสขุภาพ มีทีอ่ยู่อาศัยในจังหวัด

สมุทรปราการ มจี านวน 225,409 คน (Department of Older Persons, 2021) ส่วนผู้ให้ข้อมูลหลักในการ
วิจัยเชิงคุณภาพ ได้แก่ ผูสู้งอายุท่ีบริโภคผลติภณัฑ์เพื่อสุขภาพ ที่อยู่อาศัยในจังหวัดสมุทรปราการ จ านวน 16 
คน ใช้การเลือกตัวอย่างแบบโควตาตามขนาดพื้นท่ีอ าเภอ จากนั้นใช้การเลือกตัวอย่างแบบมีเกณฑ์ (Criterion 
sampling) คือต้องเป็นผู้ที่เคยบริโภคผลิตภณัฑเ์พื่อสุขภาพ แล้วเลือกแบบบังเอิญตามความสะดวกจากผู้น า
ชุมชนที่สะดวกและยินดีให้ข้อมลูสมัภาษณเ์ชิงลึก ส่วนกลุม่ตัวอย่างในการวิจัยเชิงปริมาณ ได้แก่ ผูสู้งอายุท่ี
บริโภคผลติภณัฑ์เพื่อสุขภาพหรือบุคคลในครอบครัวที่เคยซื้อผลติภณัฑ์เพื่อสุขภาพให้ผูสู้งอายุบรโิภค ท่ีอยู่อาศัย
ในจังหวัดสมุทรปราการ จ านวน 400 คน โดยใช้สูตรค านวณของทาโร่ ยามาเน่ (Taro Yamane) ที่ใหร้ะดับ
ความเชื่อมั่น 95% และค่าความผดิพลาด 5% ใช้การเลือกตัวอยา่งโดยไม่ใช้ความนา่จะเป็น ขั้นแรกคอืเลือกแบบ
โควต้า โดยเป็นผู้สูงอายุทีอ่ยู่อาศัยในแต่ละอ าเภอ จ านวน 6 อ าเภอ จากนั้นใช้การเลือกแบบเจาะจง เก็บจาก
ผู้สูงอายุท่ีเคยใช้ผลิตภณัฑ์เพื่อสุขภาพในแต่ละอ าเภอตามโควต้าที่ก าหนด จากนั้นเลือกแบบบังเอิญ คอืผู้ที่ยินดี
ให้ความร่วมมือตอบแบบสอบถาม      

เครื่องมือท่ีใช้ในการศึกษา 
 เครื่องมือท่ีใช้ในการวิจัย ประกอบด้วย แบบสัมภาษณ์แบบกึ่งโครงสร้าง ได้แก่ ข้อมูลทั่วไปของผู้ให้
สัมภาษณ์ พฤติกรรมการเปิดรับสือ่ และสารโฆษณาผลติภณัฑ์เพื่อสขุภาพทีส่ามารถกระตุ้นให้ผู้ใหส้ัมภาษณ์
สนใจและซื้อหรือใช้ผลติภณัฑ์เพื่อสุขภาพได้ และแบบสอบถาม ได้แก ่ค าถามคัดกรอง ข้อมูลส่วนบุคคลของกลุ่ม
ตัวอย่าง พฤติกรรมการเปดิรับสื่อผลิตภณัฑ์เพื่อสุขภาพ เป็นค าถามแบบเลือกตอบ ลักษณะสารโฆษณาที่มี
อิทธิพลต่อการกระตุ้นความสนใจใช้หรือซื้อผลติภณัฑ์เพื่อสุขภาพบทบาทและอิทธิพลของสื่อ และสารโฆษณา
ผลิตภณัฑ์เพื่อสุขภาพที่มีต่อผู้สูงอายุอันส่งผลไปถึงผูสู้งอายุหลังจากท่ีได้พบเห็นหรือเปิดรับสื่อโฆษณา เป็น
ค าถามแบบมาตรประมาณค่า ทั้งนีผู้้วิจัยได้หาคณุภาพของเครื่องมอืโดยทดสอบความเที่ยงตรงและความเชื่อถือ
ได้ มผีลลัพธ์ค่าสมัประสิทธ์ิแอลฟาของครอนบาครวมเท่ากับ 0.873 
 การเก็บรวบรวมข้อมลู ในการเก็บรวบรวมข้อมลูการวิจยัเชิงคุณภาพ ใช้การสัมภาษณ์เชิงลึก         
(In-depth Interviews) ดวยแบบสัมภาษณแบบก่ึงโครงสรางกับผใูหสัมภาษณจ านวน 16 คนด้วยตนเอง     
ส่วนการเก็บรวบรวมข้อมลูในการวิจัยเชิงปริมาณ ใช้การเก็บข้อมูลจากแบบสอบถาม (Questionnaire) โดยเก็บ
จากกลุ่มตัวอย่างที่ตอบค าถามคดักรองว่าเคยซื้อหรือใช้ผลิตภัณฑเ์พือ่สุขภาพและตอบค าถามครบสมบูรณ์ทุกข้อ
จนครบ 400 คน 

การวิเคราะห์ข้อมลู การวิเคราะหข์้อมูลเชิงคุณภาพ ผู้วิจัยน าผลการวิเคราะหม์าสังเคราะห์ตามกรอบ
แนวคิดที่ได้จากการเก็บรวบรวมขอ้มูลเพื่อหาบทสรุปโดยการน าข้อมูลมาประมวลหาความชัดเจนตาม
วัตถุประสงค์ของการวิจัย ใช้วิธีการวิเคราะห์เนื้อหา (Content Analysis) ส่วนการวิเคราะห์ข้อมลูเชิงปริมาณ  
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ใช้สถิติเชิงพรรณนา (Descriptive Statistics) โดยการหาค่าความถี่ ค่าร้อยละ ค่าเฉลี่ย และค่าความเบี่ยงเบน
มาตรฐานเพื่ออธิบายลักษณะข้อมลูทั่วไป พฤติกรรมการเปิดรับสื่อผลิตภณัฑเ์พื่อสุขภาพ ลักษณะสารโฆษณาที่
กระตุ้นใหส้นใจ และซื้อหรือใช้ผลติภัณฑ์เพื่อสุขภาพ บทบาทและอทิธิพลของสื่อ และสารโฆษณาเพื่อสุขภาพ 
 

สรุปผลการวิจัย 
 ผู้วิจัยได้ด าเนินการวิจัยและรายงานผลการวิจัยสามารถสรุปประเด็นส าคัญของผลการวเิคราะห์ข้อมูลได้
ดังนี ้

1. บทบาทและอิทธิพลของสื่อและสารโฆษณาผลิตภัณฑ์เพื่อสุขภาพท่ีมีต่อผู้สูงอายุในจังหวัด
สมุทรปราการ พบว่า การสื่อสารผลิตภณัฑ์เพื่อสุขภาพในสื่อทุกประเภทมีบทบาทและอิทธิพลทีส่ามารถกระตุ้น
ให้กลุ่มตัวอย่างซื้อหรือใช้ผลิตภัณฑ์เพื่อสุขภาพได้ในระดับปานกลาง โดยสื่อโทรทัศน์ มีค่าเฉลี่ยมากท่ีสุด      

(x̅= 3.33) รองลงมาคือ บุคคลในครอบครัว (x̅= 3.20) เฟซบุ๊ก (Facebook) (x̅= 2.83) ยูทูบ (Youtube)   

(x̅= 2.80) และไลน์ (Line) (x̅= 2.71) ตามล าดับ 
  บทบาทและอิทธิพลของโฆษณาผลิตภณัฑเ์พื่อสุขภาพโดยภาพรวมมีอิทธิพลต่อความต้องการซื้อ

หรือใช้ผลิตภัณฑ์เพื่อสุขภาพของกลุ่มตัวอย่าง ในระดับปานกลาง (x̅= 3.31) โดยพบว่า บทบาทด้านการรับรู้
ภาพลักษณผ์ลิตภณัฑม์ีอิทธิพลที่สามารถกระตุ้นความต้องการซื้อหรอืใช้ผลิตภณัฑ์เพื่อสุขภาพของกลุม่ตัวอย่าง

มากที่สุด โดยมีอิทธิพลในระดับมาก (x̅= 3.49) รองลงมาคือ ด้านการรับรู้ข้อมลูผลิตภณัฑ์ (x̅= 3.41) ส่วนท่ีมี
อิทธิพลกระตุ้นความต้องการซื้อหรือใช้ผลิตภัณฑเ์พื่อสุขภาพ ในระดับปานกลาง ได้แก่ ด้านการซื้อผลิตภณัฑ์  

(x̅= 3.31) ด้านการตระหนักรู้ถึงอรรถประโยชน์ของผลิตภัณฑ์ (x̅= 3.27) และด้านการบอกต่อผลติภณัฑ์      

(x̅= 3.07) ตามล าดับ เมื่อศึกษาบทบาทด้านการตระหนักรู้ถึงอรรถประโยชน์ของผลิตภณัฑ์ พบว่ากลุม่ตัวอย่าง
ส่วนมากคิดว่าโฆษณาทีบ่อกว่า “การใช้ผลิตภัณฑ์เพื่อสุขภาพบ่งบอกว่าท่านเป็นคนรักสุขภาพ” มีอิทธิพลที่
สามารถกระตุ้นความต้องการซื้อหรือใช้ผลิตภัณฑม์ากที่สดุ บทบาทด้านการรบัรู้ข้อมลูผลิตภณัฑ์ พบว่าโฆษณาที่
แสดงข้อมูลของผลิตภัณฑ์อย่างชัดเจน เช่น ส่วนผสม เครื่องหมายรบัรอง สถานท่ีผลติ มีอิทธิพลที่สามารถ
กระตุ้นความต้องการซื้อหรือใช้ผลติภัณฑ์มากที่สดุ บทบาทด้านการรับรู้ภาพลักษณผ์ลติภณัฑ์ พบว่าโฆษณาที่
แสดงให้เห็นว่าผลติภณัฑ์มีชื่อเสียง ได้รับความนยิม มีอิทธิพลที่สามารถกระตุ้นความต้องการซื้อหรือใช้ผลิตภัณฑ์
เพื่อสุขภาพของกลุ่มตัวอย่างมากที่สุด บทบาทด้านการซื้อผลิตภณัฑ์ พบว่ากลุ่มตัวอย่างจะซื้อผลิตภณัฑ์เพื่อ
สุขภาพยีห่้อน้ันซ้ าๆ หากซื้อมาแลว้ประทับใจ บทบาทด้านการบอกต่อผลติภณัฑ์ พบว่ากลุม่ตัวอย่างได้สื่อสาร
เพื่อแจ้งเตือนผู้อื่นถึงข้อเสียเกี่ยวกบัผลติภณัฑ์เพื่อสุขภาพ มีค่าเฉลี่ยมากที่สุด 

2. พฤติกรรมการเปิดรับสื่อผลติภณัฑ์เพื่อสุขภาพของผู้สูงอายุในจังหวัดสมุทรปราการ พบว่า ส่วนใหญ่
มีการเปดิรับในสื่อวิทยโุทรทัศน์ วทิยุกระจายเสียง หนังสือพิมพ์ นิตยสาร แผ่นผับ และสื่อออนไลน์ และพบเห็น
โฆษณาผลิตภณัฑ์เพื่อสุขภาพในช่วงเช้า และมีการเปิดรับสื่อโฆษณาผลติภณัฑ์เพื่อสุขภาพทุกวัน วันละมากกว่า 
1 ช่ัวโมง ซึ่งสื่อบุคคลไดเ้ปิดรับข้อมูลจากบุคคลภายในครอบครัวบ่อยครั้งมากที่สดุ โดยผู้ให้สมัภาษณท์ุกคนมี
การเปิดรับ ไดย้ิน ไดเ้ห็นโฆษณาผลิตภณัฑเ์พื่อสุขภาพตามรายการโทรทัศน์ แต่ขณะทีเ่ปดิรับโฆษณาผลิตภณัฑ์
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เพื่อสุขภาพจากรายการวิทยุ เช่น รายการบา้นสุขภาพ และสื่อหนังสอืพิมพ์/นิตยสาร สิ่งพิมพ์ และสื่อเฉพาะกิจ
ต่างๆ บ้างนานๆ ครั้ง ส่วนสื่อออนไลน์ พบว่าผู้ใหส้ัมภาษณเ์ปิดรบัข้อมูลเกี่ยวกับผลติภณัฑ์เพื่อสุขภาพจากยูทบู
บ่อยครั้งที่สุด รองลงมาคือเห็นจากในเฟซบุ๊ก และในไลน์อยู่มากปานกลาง อย่างไรก็ตามในกลุ่มผู้ให้สมัภาษณ์ทีม่ี
การศึกษาระดับปรญิญาตรีขึ้นไปจะนิยมเปดิรับและเห็นโฆษณาผลิตภัณฑเ์พื่อสุขภาพจากในเว็บไซต์ 
ขณะเดียวกันพบว่าผู้ใหส้ัมภาษณท์ุกคนไม่เคยเปิดรับโฆษณาผลติภณัฑ์เพื่อสุขภาพจากในอินสตราแกรม 
และติ๊กตอก ส่วนเหตุผลส าคัญที่สดุทีเ่ปิดรับข่าวสารโฆษณาผลิตภัณฑ์เพื่อสุขภาพคือ จะได้น าความรู้ทีไ่ด้ไปใช้
ประโยชนไ์ปวางแผนการตัดสินใจซื้อผลติภณัฑ์เพื่อแก้ไขปญัหาสุขภาพของตน 

การศึกษาพฤติกรรมการเปิดรับสื่อผลิตภณัฑ์เพื่อสุขภาพพบว่า ในหนึ่งสัปดาห์กลุ่มตัวอย่างเคยเห็น

หรือไดย้ินโฆษณาผลติภณัฑ์เพื่อสขุภาพ ระดับปานกลาง โดยพบเหน็ในสื่อมวลชนมากท่ีสดุ (x̅= 2.66) โดยพบ
เห็นจากรายการทางโทรทัศน์ เช่น รายการ 108 สุขภาพ, รายการชีวิตชีวา, โฆษณาแทรกในรายการ มากที่สุด  

(x̅= 3.22) และสื่อหนังสือพิมพ์ ป้าย และสิ่งพิมพ์ต่างๆ นานๆ ครั้ง มีค่าเฉลี่ยน้อยท่ีสุด (x̅= 2.25) อันดับ

รองลงมาคือ สื่อบุคคล (x̅= 2.54) โดยได้ยินจากบุคคลในครอบครัวมากท่ีสุด (x̅= 2.63) และพนักงานขาย/

ตัวแทนจ าหน่าย นานๆ ครั้ง (x̅= 2.43) มีค่าเฉลี่ยน้อยที่สดุ และอันดบัสุดท้ายคือสื่อออนไลน์ (x̅= 2.43) โดย

พบเห็นจากเฟชบุ๊ก (Facebook) พบสมควร มคี่าเฉลี่ยมากท่ีสุด (x̅= 2.55) รองลงมาคือ ยูทูบ (YouTube)    

(x̅= 2.46) ไลน์ (Line Application) (x̅= 2.37) และเว็บไซด์ (Website) เช่น กูเกิ้ล พันทิบของผลิตภัณฑ์เอง 

(x̅= 2.35) นานๆ ครั้ง มีค่าเฉลี่ยน้อยที่สุด ส่วนช่วงเวลาทีม่ักพบเห็นโฆษณาผลติภณัฑ์เพื่อสุขภาพมากที่สุด คือ 
ช่วงเวลา 18.01-22.00 น.  

3. ลักษณะสารโฆษณาผลิตภณัฑเ์พื่อสุขภาพท่ีมีอิทธิพลต่อผูสู้งอายุในจังหวัดสมุทรปราการ พบว่า 
ผู้ให้สัมภาษณส์่วนใหญ่ให้ความคดิเห็นว่าสารโฆษณาผลิตภณัฑเ์พื่อสุขภาพทีส่ามารถกระตุ้นใหส้นใจและซื้อหรือ
ใช้ผลิตภณัฑ์เพื่อสุขภาพมากท่ีสุดคือ การใช้โฆษณาที่มเีนื้อหาแบบตรงไปตรงมา (Straight forward) โดย
น าเสนอข้อมูลเกี่ยวกับประโยชน์ และคณุสมบัติของผลิตภณัฑ์ทีอ่ธิบายรายละเอยีดผลิตภัณฑ์อย่างชัดเจนจะท า
ให้ตัดสินใจซื้อได้ง่ายขึ้น และการใช้เนื้อหาในโฆษณาที่มบีุคคลรับรอง (Testimonial) จะจูงใจโดยใช้บุคคลที่เคย
ใช้ผลิตภณัฑม์ากล่าวถึงประโยชน์ผลิตภณัฑ์ที่ไดร้ับเพื่อสร้างความเช่ือมั่นแก่ผู้บริโภค ท าใหผู้้ใหส้ัมภาษณ์เชื่อว่า
บุคคลในโฆษณาเป็นผู้มีประสบการณ์ในการใช้ผลิตภัณฑ์นั้นจริง เช่น ดาราทานแล้วสามารถท าให้สุขภาพดีขึ้น 
เป็นต้น ขณะทีส่ารโฆษณาที่น าเสนอโดยใช้ตัวละครมาน าเสนอประโยชน์ของผลิตภัณฑโ์ดยมีลักษณะทีด่เูหนือ
จริงไมม่ีทางเป็นไปได้ ไม่ได้มีอิทธพิลให้สนใจเกิดความต้องการซื้อหรือใช้ผลิตภัณฑเ์พื่อสุขภาพ ขณะที่สาร
โฆษณาผลิตภณัฑ์เพื่อสุขภาพแบบแฟนตาซี ทีใ่ช้ตัวละครมาน าเสนอประโยชน์ของผลิตภณัฑ์ที่เกินจริงอย่างไม่มี

ทางเป็นไปได้ (x̅= 2.87) มีค่าเฉลี่ยน้อยที่สุด 
 

อภิปรายผลการวิจัย 
1. บทบาทอิทธิพลของสื่อและสารโฆษณาผลิตภณัฑ์เพื่อสุขภาพท่ีมตีอ่ผู้สูงอายุในจังหวัดสมุทรปราการ 

พบประเด็นส าคญัวา สื่อโฆษณาทีม่ีบทบาทอิทธิพลมากที่สุดคือ สื่อโทรทัศน์ สอดคล้องกับท่ี            
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Satavetin (1996, p.20) ได้เสนอว่า สื่อวิทยุโทรทัศน์เป็นสื่อท่ีมีความน่าเชื่อถือสูง เนื่องจากลักษณะความ
ถูกต้องของสารทีม่าก ซึ่งแตกต่างจากสื่อบุคคลที่มีโอกาสที่สารถูกบิดเบือนได้ตลอดเวลา โดย College of 
Management (2018) พบว่าสื่อวิทยโุทรทัศนเ์ป็นช่องทางการโฆษณาที่มีอิทธิพลต่อผู้สูงอายมุากที่สดุ เนื่องจาก
ผู้สูงอายจุะเปิดโทรทัศน์ท้ิงไว้ไม่เปลี่ยนช่อง ท าให้มีโอกาสทีจ่ะไดร้ับข้อมูลทางการตลาดจากการฟัง หรือมองเห็น
ภาพนัน้มีมากกว่าสื่อในช่องทางอื่นๆ อีกทั้งโฆษณาในสื่อน้ีมีทั้งภาพและเสียงท าให้ผูสู้งอายุรูส้ึกตื่นเตน้และจูงใจ 
ขณะที่สื่อเฟซบุ๊คมีอิทธิพลต่อผู้สูงอายุน้อยกว่า เนื่องจากผู้สูงอายรุู้สกึว่าการใช้เฟซบุ๊คมีความยุ่งยากกว่าช่องทาง
อืน่ๆ อีกทั้งสอดคล้องกับการศึกษาเรื่องปัจจัยที่มผีลต่อการตดัสินใจเลือกซื้อผลิตภัณฑ์อาหารเสรมิสุขภาพของ
ผู้บริโภค ในเขตอ าเภอเมือง จังหวดับุรีรมัย์ ของ Setthanurak (2013, p.61) ทีพ่บว่า สื่อท่ีมีอิทธิพลต่อการ
ตัดสินใจซื้อผลติภณัฑ์อาหารเสริมสุขภาพมากท่ีสุดคือ สื่อโทรทัศน์ และผลการส ารวจพฤติกรรมและแนวโน้มการ
บริโภคสื่อของไทย ปี 2562 ของ National Broadcasting and Telecommunications Commission (2019, 
pp.1-3) พบว่าสื่อโฆษณาทางโทรทัศน์เป็นสื่อท่ีมีอิทธิพลต่อการตัดสินใจมากที่สดุในกลุ่มผู้บรโิภคทีอ่ายุ        
51-75 ปี (Baby Boomer) แสดงให้เห็นว่าสื่อโฆษณาทางวิทยุโทรทัศน์มีบทบาทและอิทธิพลต่อการตดัสินใจซื้อ
ผลิตภณัฑ์เพื่อสุขภาพมากที่สดุ เนือ่งจากมีทั้งภาพและเสียงท่ีบ่งบอกสรรพคณุของผลิตภณัฑไ์ด้อย่างชัดเจนและ
มีความน่าเช่ือถือกว่าสื่อออนไลน์  

นอกจากน้ีจากผลการวิจัยพบประเด็นส าคัญวา สารโฆษณาทีม่ีบทบาทส่งเสริมด้านภาพลักษณ์
ผลิตภณัฑ์มีอิทธิพลที่สามารถกระตุ้นความต้องการซื้อหรือใช้ผลติภณัฑ์เพื่อสุขภาพของกลุ่มตัวอยา่งมากท่ีสุด 
โดยใช้สารโฆษณาแสดงให้เห็นว่าผลิตภณัฑ์มีชื่อเสยีง ไดร้ับความนยิม เป็นผลิตภัณฑท์ีน่่าเชื่อถือ มคีวาม
ปลอดภัย  

2. พฤติกรรมการเปิดรับสื่อผลติภณัฑ์เพื่อสุขภาพของผู้สูงอายุในจังหวัดสมุทรปราการ 
 พบประเด็นส าคญัวา กลุ่มตัวอย่างเคยเห็นหรือไดย้ินโฆษณาผลิตภณัฑ์เพื่อสุขภาพ ระดับปานกลาง 

โดยพบเห็นในสื่อมวลชนมากท่ีสุด โดยเฉพาะในรายการทางโทรทัศน์ เช่น รายการ 108 สุขภาพ, รายการ
ชีวิตชีวา, โฆษณาแทรกในรายการ สอดคล้องกับท่ี Satavetin (1996, p.20) ได้กล่าวว่ามลีักษณะส าคญัของ
สื่อมวลชนคือ เป็นสื่อท่ีสามารถน าสารจากผูส้่งสารไปยังผู้รับสารทีป่ระกอบด้วยคนจ านวนมากได้อยา่งรวดเร็ว 
สอดคล้องกับท่ี Schramm (1973, pp. 121-124) ได้กล่าวถึงหลักท่ัวไปของการเลือกเปิดรับสื่อว่า บุคคลมักจะ
เลือกใช้สื่อท่ีมีความสะดวกเข้าถึงได้ง่าย ไม่ซับซ้อน และไม่มีความยุ่งยากในการเลือกใช้ โดยเฉพาะสื่อที่อยู่ใกล้
ตัวจะเป็นสื่อท่ีบุคคลมักเลือกน ามาใช้เป็นอันดับแรก เช่น การเปดิรบัโทรทัศน์ และ Assael (2004, p.38) กล่าว
ว่า ผู้รับสารที่มีอายมุาก มักจะติดอยู่กับการเปิดรับสื่อเดิมๆ ที่เคยชนิท่ีตนเคยเปดิรับอยูเ่ป็นประจ า ดงัเช่น
สื่อมวลชน โดยเฉพาะสื่อวิทยุโทรทัศน์ ที่ผู้อายุมากเคยเปิดรับก็มักจะรับสื่อนั้นๆ และไมส่นใจสื่อใหม่ๆ และ
การศึกษาเรื่อง Silver Age Content Marketing สื่อสารโดนใจรุ่นใหญ่วัยสเีงิน (College of Management, 
2018) ที่พบว่ารูปแบบโฆษณาที่สามารถเข้าถึงกลุม่ผูสู้งอายุได้มากทีสุ่ด 5 คือโฆษณาทางวิทยุโทรทัศน์ อีกทั้ง
สอดคล้องกับงานวิจัยเรื่องความตอ้งการข่าวสาร การใช้สื่อ และนสิยัการเปิดรับสื่อของผู้สูงอายุไทยของ 
Kleechaya (2012) ทีพ่บว่า ผู้สูงอายุมีนิสัยการเปดิรับสื่อโทรทัศน์อยู่กับบ้านเป็นประจ ามากท่ีสุด รองลงมาคือ 
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บุคคลใกล้ชิด ส่วนล าดับรองลงมาคือสื่อบุคคล โดยเฉพาะบุคคลในครอบครัว สอดคล้องกับท่ี   
Rotchanasaeng (2012, p.12) ได้กล่าวว่า สื่อบุคคลเป็นสื่อท่ีสามารถติดต่อสัมพันธ์กันเป็นส่วนตัว และ
งานวิจัยเรื่องปัจจัยทีส่่งผลต่อการตัดสินใจซื้อผลติภณัฑ์เสรมิอาหารเพื่อสุขภาพชนิดแคปซลูของ Chomrath 
(2017, pp.38-43) ที่พบว่ากลุ่มตวัอย่างรับข้อมูลผลิตภัณฑ์เพื่อสุขภาพจากเพื่อนหรือญาติเป็นล าดับที่สอง 
ขณะที่กลุม่ตัวอย่างมีการพบเห็นโฆษณาผลติภณัฑ์เพื่อสุขภาพจากสือ่ออนไลน์น้อยที่สุด สอดคล้องกับงานวิจัย
ของ Buntudthong (2014, p.65) ทีพ่บว่า ผู้สูงอายุท่ีมีอายุ 66 ปีข้ึนไปมีความพึงพอใจในการใช้บริการ
เครือข่ายสังคมออนไลน์น้อยที่สุด เนื่องจากปัญหาเรื่องสุขภาพ เช่น ปัญหาสายตา ปญัญาการใช้นิ้วหรอืมือ จึงไม่
สามารถใช้บริการเครือข่ายสังคมออนไลน์ได้ จึงแสดงให้เห็นว่าสื่อมวลชนเป็นสื่อที่กลุม่ตัวอย่างนิยมเปดิรับมาก
ที่สุดเนื่องจากสื่อมีคุณสมบตัิกระจายข่าวสารไปยังบุคคลจ านวนมากได้ อีกทั้งเป็นสื่อท่ีกลุ่มตัวอย่างคุ้นชินมา
ตลอด เป็นสื่อท่ีเปิดรับข่าวสารที่ใช้ความพยายามน้อยและเข้าถึงไดง่้าย ขณะที่สื่อออนไลน์ที่ได้รับความนิยมใน
กลุ่มวัยอื่นๆ แต่กลับไม่ได้รับความนิยมในกลุ่มผู้สูงอายเุนื่องจากเป็นสื่อท่ีกลุ่มตัวอยา่งไม่คุ้นชินและด้วยปัญหา
สุขภาพโดยเฉพาะปัญหาสายตา จงึไม่เอื้ออ านวยในการเปดิรับของกลุ่มตัวอย่าง 

นอกจากน้ียังพบประเด็นส าคญัวา ช่วงเวลาที่กลุ่มตัวอย่างมักพบเหน็โฆษณาผลิตภณัฑ์เพื่อสุขภาพมาก
ที่สุด คือ ช่วงเวลา 18.01-22.00 น. และช่วงเวลา 22.01-06.00 น. น้อยที่สุด สอดคล้องกับการศึกษาเรื่อง 
Silver Age Content Marketing สื่อสารโดนใจรุ่นใหญ่วัยสีเงิน (College of Management, 2018) ที่พบว่า
ในช่วงเย็น ผู้สูงอายุจะใช้เวลาอยู่กับโทรทัศน์เพือ่ดูข่าว รายการละคร และเวลาไพร์มไทม์ของกลุ่มคนสูงอายุอยู่
ในช่วงเวลา 17.30-21.30 น. และงานวิจัยเรื่องความต้องการข่าวสาร การใช้สื่อ และนสิัยการเปิดรับสือ่ของ
ผู้สูงอายไุทยของ Kleechaya (2012) ทีพ่บว่า กลุ่มคนสูงอายุนิยมชมรายการโทรทัศน์ในช่วงเย็นมากกว่าช่วงเช้า
โดยจะเปิดรับสื่อมากท่ีสุดในช่วงเวลา 17.30-21.30 น. แสดงให้เห็นว่าช่วงเวลาที่โฆษณาผลิตภณัฑเ์พื่อสุขภาพ
สามารถเข้าถึงกลุ่มผู้สูงอายไุดม้ากที่สุดคือช่วงเวลาเย็น เนื่องจากเปน็ช่วงเวลาที่ผู้สูงอายุพักผ่อนอยู่กบับ้านต่าง
จากช่วงเวลาอื่นที่อาจต้องออกไปท างานหรือท าธุระอยู่นอกบ้าน 

3. ลักษณะสารโฆษณาผลิตภณัฑเ์พื่อสุขภาพท่ีมีอิทธิพลต่อผูสู้งอายุในจังหวัดสมุทรปราการ พบประเดน็
ส าคัญวา สารโฆษณาผลิตภัณฑเ์พือ่สุขภาพทีส่ามารถกระตุ้นให้กลุ่มตัวอย่างสนใจและซื้อหรือใช้ผลิตภณัฑ์เพื่อ
สุขภาพมากท่ีสุดคือ การสารใช้โฆษณาที่มีเนื้อหาแบบตรงไปตรงมา (Straight forward) ทีน่ าเสนอข้อมูล
เกี่ยวกับประโยชน์ และคณุสมบัตขิองผลิตภณัฑ์ทีอ่ธิบายรายละเอียดผลติภณัฑ์อย่างชัดเจนจะท าให้ตดัสินใจซื้อ
ได้ง่ายขึ้น และการใช้เนื้อหาในโฆษณาที่มบีุคคลรับรอง (Testimonial) จะจูงใจโดยใช้บุคคลที่เคยใช้ผลิตภณัฑ์
มากล่าวถึงประโยชน์ของผลติภณัฑ์ สอดคล้องกับแนวคดิรูปแบบการน าเสนอโฆษณาที ่Worakullatthathip & 
Sampattawanich (2008, p.164) ได้กล่าวว่าการสื่อสารแนวคิดโฆษณาผ่านสารที่เป็นเรื่องราวท่ีน าเสนอ
รูปแบบทีเ่หมาะสมเพือ่ให้สารโฆษณาน่าสนใจและน่าจดจ า โดยการโฆษณาแบบตรงไปตรงมาจะใช้การอธิบาย
รายละเอียดผลิตภณัฑ์ให้ชัดเจน และการใช้บุคคลทีเ่คยใช้ผลิตภัณฑผ์ู้มีประสบการณ์ในการใช้ผลติภณัฑ์นั้นจริง 
มากล่าวถึงประโยชน์ผลิตภัณฑ์ทีไ่ด้รับจะเป็นการสร้างความเชื่อมั่นแกผู่้บริโภคได้ และสอดคล้องกับที่ Somsuk 
(2020, p.56) ได้ศึกษาเนื้อหาท่ีถกูน าเสนอด้านผลติภณัฑส์ุขภาพ พบว่า มีการน าเสนอในประเด็นของข้อมูล
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ประโยชน์และคณุสมบัติของผลิตภัณฑส์ุขภาพ ข้อมลูข้อควรระวังหรือค าเตือนของการใช้ผลิตภณัฑส์ขุภาพ 
ข้อมูลส่วนผสมของผลิตภัณฑ์สุขภาพ ข้อมูลโภชนาการของผลิตภัณฑ์สุขภาพ และข้อมูลเกี่ยวกับช่ือเสยีง และ
หรือความนิยมของผลิตภณัฑ์สุขภาพ แสดงให้เห็นได้ว่า การใช้สารโฆษณาทั้งรูปแบบของสปอตโฆษณาที่อธิบาย
ประโยชน์ และคณุสมบัติรายละเอยีดผลิตภัณฑ์อยา่งชัดเจน และหรอืสลับกบัการจัดรายการสัมภาษณผ์ู้ที่เคยใช้
ผลิตภณัฑ์นั้นๆ โดยมเีนื้อหาทีเ่น้นสรรพคณุทีส่ามารถรักษาหรือป้องกันโรค รวมไปถึงบ ารุงร่างกายจะสามารถ 
ชักจูงให้ผู้สูงอายุตัดสินใจซื้อได้ง่ายกว่าการใช้สารโฆษณารูปแบบอ่ืนๆ  

ในทางตรงกันข้ามจากผลการการวิจัยพบว่า การใช้สารโฆษณาที่มีเนื้อหาแบบแฟนตาซี โดยใช้ตัวละคร
มาน าเสนอประโยชน์ของผลิตภัณฑ์ท่ีเกินจริงอย่างไมม่ีทางเป็นไปได ้มีอิทธิพลต่อการกระตุ้นให้กลุม่ตวัอย่างซื้อ
หรือใช้ผลิตภัณฑ์เพื่อสุขภาพน้อยที่สุด สอดคล้องกับท่ี Chumpoo (2017, p.46) ได้กล่าวถึงผลติภณัฑ์เพื่อ
สุขภาพว่า เป็นผลติภณัฑ์ที่มีความเกี่ยวข้องกับชีวิตประจ าวันของบุคคล ซึ่งบุคคลใช้เพราะคาดหวังประโยชน์ที่
จะไดร้ับด้านการส่งเสริมสุขภาพทีด่ี แสดงให้เห็นว่า ผลติภณัฑ์เพื่อสขุภาพเป็นผลิตภัณฑ์ทีเ่กี่ยวข้องกับความ
ปลอดภัยของชีวิต ดังนั้นเนื้อหาสารโฆษณาที่พูดถึงประโยชน์ของผลติภัณฑ์อย่างตรงไปตรงมาจะสามารถสร้าง
ความเชื่อมั่นในการใช้ผลติภณัฑไ์ดม้ากกว่าการใช้เนื้อหาแบบแฟนตาซีทีเ่กินจริงอย่างไมม่ีทางเป็นไปได ้
 นอกจากน้ีพบผลการวิจัยของการวิจัยเชิงคุณภาพและเชิงปรมิาณทีม่ีความขัดแย้งกันหนึ่งประเด็น 
กล่าวคือในการวิจัยเชิงคณุภาพในขั้นตอนการวิจัยขั้นท่ี 2 ผู้ให้สัมภาษณ์ส่วนมากตอบว่ารูส้ึกเฉยๆ เมื่อโฆษณามี
การใช้พรีเซ็นเตอร์ (Presenter) ที่เป็นหมอ หรือดารามาพดูแนะน าผลติภณัฑ์เพื่อสุขภาพ จากน้ันผู้วจิัยจึงได้น า
ผลการค้นพบดังกล่าวมาเป็นแบบสอบถามกลุม่ตัวอย่างจ านวน 400 คนในการวิจัยเชิงปริมาณในขั้นตอนที่ 3 
พบว่ากลุ่มตัวอย่างกลับมีความคิดเห็นตรงกันข้ามกับผู้ให้สมัภาษณ์ 16 คน โดยพบว่าลักษณะโฆษณาที่ใช้ผู้
น าเสนอพรีเซ็นเตอร์ เช่น หมอ ดารา มาพูดแนะน าผลิตภัณฑส์ามารถกระตุ้นให้กลุ่มตัวอย่างสนใจและซื้อหรือใช้
ผลิตภณัฑ์เพื่อสุขภาพได้ในระดับมากและมีคา่เฉลีย่มากท่ีสุด แสดงให้เห็นว่ากลุม่ตัวอย่างจ านวนมากให้ความ
เชื่อมั่นกับผลติภณัฑ์ที่มีบุคคลที่น่าเคารพนับถือเป็นผู้เชี่ยวชาญอย่างแพทย์ หรือบุคคลที่เป็นดาราที่มช่ืีอเสียงท่ี
ตนเองรู้จักมาพดูแนะน าผลิตภณัฑ์ก็มีความน่าเชื่อถือและน่าสนใจได้แล้ว โดยอาจไม่ค านึงถึงด้วยซ้ าวา่แพทย์หรือ
ดาราคนดังกล่าวเคยใช้ผลิตภณัฑแ์ล้วหรือไม่ ซึ่งสอดคล้องกับท่ีกาญจนา Panyathorn & Thajang (2020, 
p.80) ได้เสนอว่า การใช้ตัวบุคคล เช่น ดารา นักวิชาการ บุคลากรทางการแพทย์ รวมถึงผู้ที่เคยใช้ผลิตภัณฑ์
สามารถสรา้งความน่าเชือ่ถือให้กับตัวผลติภณัฑ์เพื่อสุขภาพได้ ดังนัน้เพื่อให้ผลการวิจัยครอบคลุมเป็นไปตาม
ผลการวิจัยทั้งเชิงคุณภาพและเชิงปริมาณที่ค้นพบ สารในโฆษณาผลติภัณฑ์เพื่อสุขภาพอาจใช้พรีเซ็นเตอร์ที่เป็น
แพทย์ หรือผู้มีชื่อเสยีงท่ียืนยันได้วา่มีประสบการณ์ในการใช้ผลิตภัณฑ์นั้นจริงและใช้แล้วเห็นผลลัพธ์ทีด่ีขึ้นจริง 
และน าเสนอประโยชน์ที่จะไดร้ับจากการบริโภคผลติภณัฑ์ เช่น ดาราคนนั้นทานแล้วสามารถท าใหสุ้ขภาพดีขึ้น 
เป็นต้น 
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ข้อเสนอแนะ 
ข้อเสนอแนะในการน าผลการวิจัยไปใช้ 

 1. จากผลการวิจัย พบว่า ปัจจุบันผู้สูงอายุมีการเปดิรับข้อมลูผลิตภณัฑ์เพื่อสุขภาพทั้งในสื่อมวลชน 
โดยเฉพาะอย่างยิ่งคือสื่อวิทยุโทรทัศน์ สื่อบุคคล และสื่อออนไลน์ โดยจะเปิดรับเป็นเพื่อนแก้เหงาไปเรื่อยๆ และ
เมื่อผลิตภณัฑเ์พื่อสุขภาพนั้นมคีวามน่าสนใจสามารถแก้ปัญหาสุขภาพของตนได้ก็จะสนใจและหลงเชือ่และซื้อ
ผลิตภณัฑ์เพื่อสุขภาพนั้นๆ ซึ่งผลติภัณฑ์เพื่อสุขภาพบางส่วนมักนิยมใช้กลยุทธ์การให้บุคคลที่มีช่ือเสยีงมากล่าวถึง
ประโยชน์ของผลิตภณัฑโ์ดยมีสารโฆษณาทีเ่กินจริงหรือกล่าวถึงหลกัความเป็นจริงไม่ครบถ้วนท้ังหมด เช่น ทาน
อาหารเสริมแล้วจะท าใหสุ้ขภาพดขีึ้น ซึ่งในความเป็นจริงสารอาหารทั้งหมดที่ร่างกายมนุษยต์้องการสามารถหาได้
จากอาหารสดหรือปรุงสุกที่มีอยู่ท่ัวไปไมจ่ าเป็นต้องไปซื้ออาหารเสรมิหรือผลิตภัณฑ์เพื่อสุขภาพก็ได้ ดงันั้น
หน่วยงานภาครัฐท่ีเกีย่วข้องกับการดูแลผู้สูงอายคุวรให้ข้อมูลทีส่ าคญัและถูกต้องกับผู้สูงอายเุพื่อผู้สูงอายุจะได้รู้เทา่
ทันสื่อโฆษณาผลิตภัณฑเ์พื่อสุขภาพได้  
 2. จากผลการวิจัย พบว่า ลักษณะสารโฆษณาผลิตภณัฑเ์พื่อสุขภาพทีส่ามารถกระตุ้นใหผู้้สูงอายสุนใจ
และซื้อหรือใช้ผลิตภัณฑ์เพื่อสุขภาพมากท่ีสุดคือ การสารใช้โฆษณาที่มีเนื้อหาแบบตรงไปตรงมา (Straight 
forward) ดังนั้นนักโฆษณาหรือเจา้ของผลิตภณัฑ์ควรน าเสนอข้อมูลที่แสดงถึงประโยชน์ และคณุสมบตัิของ
ผลิตภณัฑ์ทีอ่ธิบายรายละเอียดผลติภัณฑ์อย่างชัดเจน ซึ่งจะถือเป็นการไดร้ับประโยชน์ทั้งสองฝ่าย กลา่วคือ      
ฝ่ายผูส้่งสารสามารถกระตุ้นความสนใจให้กับกลุ่มเป้าหมายได้มาก ขณะเดียวกันฝ่ายผูร้ับสารจะไดร้ับข้อมูลที่เป็น
ประโยชน์ต่อการตดัสินใจซื้อ อีกทัง้เข้าใจได้ง่ายและชัดเจน 
 3. จากผลการวิจัย พบว่า สื่อโฆษณาผลิตภัณฑ์เพื่อสุขภาพที่มบีทบาทอิทธิพลสามารถกระตุ้นให้กลุ่ม
ตัวอย่างซื้อหรือใช้ผลติภณัฑ์เพื่อสขุภาพมากท่ีสุดคือ สื่อโทรทัศน์ เนือ่งจากเป็นสื่อท่ีผูสู้งอายุคุ้นชิน เข้าถึงได้งา่ย 
มีการเปดิรับอย่างสม่ าเสมอ ต่างจากกลุ่มวัยอื่นๆ ที่ปัจจบุันสื่อออนไลน์เข้ามามีอิทธิพลต่อการตัดสินใจซื้อ
มากกว่า ดังนั้นการผลิตสื่อเพื่อเข้าถึงกลุ่มผูสู้งอายุควรใช้สื่อท่ีเข้าใจ เข้าถึงได้ง่าย และสร้างความเพลดิเพลินและ
คุณประโยชน์ที่สามารถน ามาใช้ในการด าเนินชีวิตประจ าวันได้ อีกทัง้การน าเสนอโฆษณาผลิตภณัฑเ์พื่อสุขภาพ
ควรน าเสนอด้วยภาพและเสียง มกีลยุทธ์ที่ตรงกับความชอบของกลุม่ผู้สูงวัย เช่น ใช้พรีเซ็นเตอร์ที่กลุม่ผู้สูงวัยช่ืน
ชอบมาบอกเล่าประสบการณ์ที่เปน็จริง และวิธีการดูแลรักษาสุขภาพท่ีดีสูงวัยได้อยา่งมีความสุข เป็นต้น 
 4. จากผลการวิจัย พบว่า บทบาทและอิทธิพลของสารโฆษณาที่มผีลกระตุ้นให้กลุ่มผูสู้งอายุตดัสินใจซือ้
และบรโิภคผลติภณัฑ์เพื่อสุขภาพมากคือ สารโฆษณาแสดงให้เห็นวา่ผลติภณัฑ์มีชื่อเสียง ไดร้ับความนิยม เป็น
ผลิตภณัฑ์ทีน่่าเชื่อถือ มีความปลอดภัย ดังนั้นผูผ้ลิตผลิตภัณฑ์เพื่อสขุภาพจึงควรพัฒนาผลิตภณัฑ์ทีด่ี มีคุณภาพ 
และสื่อสารให้กลุ่มผู้สูงอายุทราบวา่เป็นผลิตภณัฑ์ที่มภีาพลักษณ์ที่ดี บริโภคได้อยา่งปลอดภยั โดยอาจสื่อสาร
อ้างอิงจากการได้รับเครื่องหมายรบัรองมาตรฐานความปลอดภัย เช่น ส านักงานคณะกรรมการอาหารและ      
ยา (อย.) เป็นต้น 
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ข้อเสนอแนะในการวิจัยครั้งต่อไป 
 1. ควรศึกษาผลติภณัฑ์ประเภทอื่นๆ ที่อยู่ในความต้องการของกลุ่มผู้สูงอายุ เช่น เครื่องส าอาง ยา
สมุนไพร ผลิตภณัฑส์ุขภาพเพื่อประกอบอาหาร เป็นต้น เพื่อน าผลการวิจัยมาผลติภณัฑ์ชนิดอื่นๆ มา
เปรียบเทยีบเพื่อน าไปพัฒนากลวธิีการรู้เท่าทันสื่อโฆษณาในกลุ่มผูสู้งอายุต่อไป 
 2. ควรเพิ่มวิธีการศึกษาด้วยการสนทนากลุ่ม (Focus Groups) กลุม่ผู้สูงอายุและกลุ่มผู้ที่ซื้อผลิตภณัฑ์
เพื่อสุขภาพให้ผูสู้งอายุเพื่อจะได้ความคิดที่หลากหลายยิ่งข้ึน 
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