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การสื่อสารผ่านสื่อออนไลน์กับกลุ่มผู้สูงอายุ
Online Communication to Elderly Group

อริสร�  ไวยเจริญ*

บทคัดย่อ

           บทคว�มวิช�ก�รนี้ มีวัตถุประสงค์เพื่อ ศึกษ�แนวท�งก�รสื่อส�รกับกลุ่มผู้สูงอ�ยุที่มีแนวโน้มเพิ่มม�ก

ขึ้น เป็นกลุ่มที่ทำ�ง�นเก็บเงิน มีกำ�ลังซื้อสินค้�สูง พฤติกรรมกลุ่มผู้สูงอ�ยุใช้สื่อออนไลน์วันละ 1-2 ชั่วโมง เพื่อ

ก�รสนทน� ก�รส่งติกเกอร์ วันหยุดไปช้อปป้ิงนอกบ้�น แนวโน้มสินค้�ในตล�ดกลุ่มนี้  เช่น อ�ห�รเสริมเพื่อ

สขุภ�พ เครือ่งสำ�อ�ง ฯลฯ สว่นก�รออกแบบก�รสือ่ส�รผ่�นส่ือออนไลน ์ควรท่ีจะเลือก เวล�ในก�รส่ือส�ร เนือ้ห�

ตรงประเด็น จริงใจ ปรับปรุงเนื้อห�อยู่เสมอ หลีกเลี่ยงก�รใช้สรรพน�มที่เรียกว่� คนชร� ผู้สูงวัย เพร�ะกลุ่มนี้

รู้สึกตัวเองแข็งแรง ยังไม่แก่ ข้อคว�มที่เขียนควรบ่งบอกถึงคว�มชื่นชม และสร้�งคว�มสัมพันธ์เสมือนเพื่อน รวม

ทั้งใช้สื่อออฟไลน์ (Offline media) เพื่อตอกย้ำ�ก�รจดจำ�  

Abstract

 The purpose of this article is to study the means to communicate with the elderly, a    

fast-growing population with high purchasing power. This group of consumers share some             

behavioral traits.  They spend 1-2 hours a day online, chatting and sending line stickers. On 

weekends, they enjoy shopping for a wide range of products including food supplements,   

cosmetic etc. To effectively reach this group of consumers through online communication, it 

is important to deliver the right message at the right time. In terms of content, the message 

should be direct, sincere, updated, and positive.  Avoid such words and phrases as ‘the old’ 

or ‘the elderly’ because the audience may find it offensive as they consider themselves still 

fit and never too old to enjoy life. It is advisable to send messages with appreciation and create 

friendly relationship. At the same time, offline media should also be used to create greater 

awareness. 

* ผู้ช่วยศ�สตร�จ�รย์ประจำ�คณะนิเทศศ�สตร์ มห�วิทย�ลัยธุรกิจบัณฑิตย์

 เมื่อศึกษ�สถิตกลุ่มผู้สูงอ�ยุของสำ�มะโน

ประช�กรและเคหะ สำ�นกัง�นสถิตตแิหง่ช�ต ิป ีพ.ศ. 

2533 มีจำ�นวนประช�กรสูงอ�ยุรวม 4,017 คน ปี 

พ.ศ. 2543 จำ�นวนประช�กรสูงอ�ยุรวม 5,838 คน 

และป ีพ.ศ. 2553  จำ�นวนประช�กรสูงอ�ยรุวม 8,411 

คน (สำ�นักง�นคณะกรรมก�รพัฒน�ก�รเศรษฐกิจ

และสังคมแห่งช�ติ, 2559)  ดังแผนภ�พที่ 1
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แผนภ�พที่ 1 สถิติกลุ่มผู้สูงอ�ยุของสำ�มะโนประช�กรและเคหะ กระทรวงก�รพัฒน�สังคมและคว�มม่ันคง                  

ของมนุษย์

ที่ม� : https://www.m-society.go.th/article_attach/15842/18962.pdf

 ประเทศไทยกำ�ลงัก�้วสูก่�รเปน็สงัคมผู้สูงวยั

โดยสมบรูณ ์(Aged Society) โดยในป ี2567 สัดส่วน

ประช�กรที่มีอ�ยุม�กกว่� 60 ปี จะเพิ่มเป็นร้อยละ 

20 ของจำ�นวนประช�กรทัง้หมด ซึง่บรษิทั เอสซจีี ได้

พัฒน�นวัตกรรมท่ีอยู่อ�ศัยเพื่อผู้สูงวัย “SCG             

Eldercare Solution” ที่ออกแบบบ้�นที่ตอบสนอง

ผู้สูงอ�ยุ (ก�นต์ ตระกูลฮุน, 2558)  โดยจ�กผล

สำ�รวจของสม�คมโฆษณ�ดิจิทัล (ประเทศไทย) 

จำ�กัด หรือ DAAT ร่วมกับเว็บไซต์ Marketing 

Oops.com (2559) ได้แสดงตัวเลขภ�พรวม

และพฤตกิรรมก�รใช้อินเทอรเ์น็ตของคนไทยใน

ไตรม�ส 1 ประจำ�ปี 2559 พบว่� ปัจจุบัน

ประช�กรของประเทศไทย (Thailand Popula-

tion) มีจำ�นวนทั้งสิ้น 68.1 ล้�นคน มีผู้ใช้ง�น

อนิเทอรเ์นต็ (Internet Users) จำ�นวน 38 ล้�น

คน คิดเป็น 56% ของจำ�นวนประช�กรทั้งหมด 

และมีผู้ใช้โซเชียล เน็ทเวิร์ค (Social Network 

Users) ม�กถึง 41 ล�้นคน คดิเป็น 60% สำ�หรบั

โซเชียลเน็ตเวิร์คท่ีมีผู้ใช้ง�นม�กท่ีสุดของไทย

ได้แก่ Facebook 92.1 % ต�มด้วย LINE 

85.1% และ Google+ 67% อุปกรณ์ที่ใช้เชื่อม

ต่ออินเทอร์เน็ต คือ โทรศัพท์มือถือประเภทสม�ร์ท

โฟน 74% เครื่องคอมพิวเตอร์ 27% อื่น ๆ 15% 

สำ�หรับกิจกรรมที่คนไทยนิยมใช้อินเทอร์เน็ตเข้�ถึง

ม�กที่สุด ยังคงเป็นก�รใช้เพื่อใช้ง�นเข้�โซเชียล

เนต็เวร์ิคสูงถงึ 82.7% รองลงม�เพ่ือก�รคน้ห�ขอ้มูล 

56.7% และก�รใช้เพื่ออ่�นข่�ว 52.2% เป็นต้น โดย

กลุ่มเบบี้บูเมอร์ (Baby Boomer) ใช้อินเทอร์เน็ต 

41.4 ชัว่โมงตอ่สปัด�ห์ ในภ�พที ่2 กจิกรรมทีค่นไทย

นิยมใช้อินเทอร์เน็ตกับโทรศัพท์มือถือ

ที่ม� : http://www.daat.in.th/index.php/daat-

internet/    
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เช่นเดียวกับง�นวิจัยเรื่อง รูปแบบก�รโฆษณ�บน

โทรศัพท์มือถือที่มีผลต่อพฤติกรรมก�รตัดสินใจซื้อ

ของผู้บริโภคในเขตกรุงเทพมห�นคร (อริสร� ไวย

เจริญ, 2557 : 86) ที่พบว่� รูปแบบก�รโฆษณ�ส่ง

ผ่�นเอสเอ็มเอสของผู้ใช้โทรศัพท์มือถือประเภทสม�

รท์โฟนในกลุม่ช่วงอ�ย ุ40 ปีข้ึนไป มผีลต่อพฤตกิรรม

ก�รตัดสินใจซื้อสินค้�ประเภทอ�ห�รและเครื่องดื่ม

ฟ�สต์ฟู้ด 

 จะเห็นได้ว่� แนวโน้มของจำ�นวนผู้สูงอ�ยุ

เพิ่มขึ้น ซึ่งกลุ่มนี้เป็นกลุ่มที่มีกำ�ลังซื้อสูง เนื่องจ�กมี

เงนิออมจ�กก�รทำ�ง�น หรอืบ�งคนยงัทำ�ง�นอยู ่หรือ

บ�งคนยังได้รับค่�ใช้จ่�ยจ�กลูก ๆ ทำ�ให้มีศักยภ�พ

ในก�รบริโภค เป็นกลุ่มเป้�หม�ยที่สินค้�ต่�ง ๆ  ไม่ว่�

จะเปน็ สนิค�้อ�ห�ร เครือ่งใชต้�่ง ๆ  อ�ห�รเสรมิ ก�ร

ดูแลสุขภ�พ วัสดุก่อสร้�ง ฯลฯ เริ่มหันม�ผลิตรองรับ

ใหส้อดคลอ้งกับพฤตกิรรมและก�รดำ�เนนิชวีติ ซึง่เปน็

โอก�สท�งธรุกจิ ดงันัน้ บทคว�มนีม้วีตัถุประสงค์เพ่ือ

เสนอแนวท�งก�รสือ่ส�รผ�่นสือ่ออนไลนก์บักลุม่ผูส้งู

อ�ยุที่กำ�ลังเป็นกลุ่มเป้�หม�ยใหญ่ของตร�สินค้� 

พฤติกรรมผู้บริโภคกลุ่มผู้สูงอ�ยุกับสื่อออนไลน์

 พฤติกรรมกลุ่มผู้สูงอ�ยุทำ�กิจกรรมตอนเช้� 

เดินออกกำ�ลังก�ย ทำ�อ�ห�รเช้� ดูร�ยก�รโทรทัศน์  

ใช้โทรศัพทมื์อถอืสง่รูปภ�พเพือ่ทกัท�ยเพ่ือน ๆ  ญ�ต ิ

ลูก ๆ หล�น ๆ  ใช้เวล�มีพฤติกรรมก�รใช้เครือข่�ย

สงัคมออนไลน ์เพือ่ตดิต�มขอ้มลูข�่วส�ร คยุกบัเพ่ือน

ปัจจุบันและเพื่อนเก่� จ�กกง�นวิจัยเรื่อง พฤติกรรม

ก�รใชเ้ครอืข�่ยสงัคมออนไลนแ์ละคว�มพงึพอใจของ

กลุ่มคนผู้สูงอ�ยุในเขตกรุงเทพมห�นคร พบว่� 

พฤตกิรรมก�รใชเ้ครอืข�่ยสงัคมออนไลนข์องผูส้งูอ�ยุ

ใช้ผ่�นโทรศัพท์มือถือเป็นหลัก สถ�นที่ที่ใช้เครือข่�ย

สังคมออนไลน์ คือ ที่บ้�น ระยะเวล�ที่ใช้ 1-2 ชั่วโมง

ตอ่วนั ชว่งเวล�ท่ีใชม้�กท่ีสดุ คอื ชว่งกล�งวนั 11.01-

16.00 น. เครือข่�ยสังคมออนไลน์ที่ใช้ม�กที่สุดคือ 

ไลน์ (Line) (กันตพล บรรทัดทอง, 2557 : 41)  และ

ง�นวิจยัเรือ่ง ก�รศกึษ�พฤตกิรรมก�รสือ่ส�ร กบัก�ร

สง่ตอ่ขอ้มลูผ�่นแอพพลเิคชัน่ไลนข์องผูส้งูอ�ย ุพบว�่ 

ก�รใช้ไลน์ (Line) ใช้เพื่อสนทน�กับเพื่อน ลูกหล�น 

ญ�ติ พี่น้อง ใช้ในช่วงเวล�ประม�ณ 9.00-16.00 น. 

นิยมส่งสติกเกอร์รูปภ�พ เช่น รูปภ�พยิ้ม ภ�พดีใจ 

เสียใจ หรือรูปภ�พที่สื่อถึงอ�รมณ์ ณ ขณะนั้น แต่ที่

จะส่งเป็นประจำ�ทุก ๆ วัน คือ รูปภ�พที่มีคำ�อวยพร

สวัสดีตอนเช้� (กิรณ� สมว�ทสรรค์ และกุลทิพย์ 

ศ�สตระรุจิ, 2559 : 20)  ในวันหยุด  จะออกไปช้อป

ปิ้ง ซื้อของใช้ในชีวิตประจำ�วัน พร้อมกับก�รออกไป

รับประท�นอ�ห�รท่ีร้�นอ�ห�รหรือภ�ยในห�้งสรรพ

สินค้� กลุ่มนี้ติดต�มข่�วส�รต่�ง ๆ มีคว�มรู้คว�ม

เข้�ใจในก�รดูแลสุขภ�พ ทั้งวิธีก�รดูแลสุขภ�พและ

รับประท�นอ�ห�รเสริม เมื่อลูกหล�นหรือเพื่อนๆ มี

เวล�ว่�ง จะไปท่องเที่ยวในประเทศหรือบ�งครั้งไป

ต่�งประเทศ นอกจ�กนีผ้ลวจัิยเกีย่วกบัพฤติกรรมก�ร

ช้อปออนไลน์  ของกลุ่มผู้สูงอ�ยุ 40 ปีขึ้นไป มีอัตร�

ก�รเติมโตเพิ่มขึ้น 30% (เพิ่มจ�ก 2.4% เป็น 4%)             

( Initiative : บริษัทตัวแทนด้�นสื่อโฆษณ�ระดับ

ส�กล, 2556) โดยที่กลุ่มผู้สูงอ�ยุมีอัตร�ก�รคลิกเข้�

ชมโฆษณ�ออนไลน์เป็นอย่�งม�ก โดยเฉพ�ะสื่อ

แบนเนอร์ (Banner)

(Nielsen,2556)                       

 เห็นได้ว่� กลุ่มผู้สูงอ�ยุมีก�รใช้ส่ือออนไลน์

ติดต�มข่�วส�ร ใช้ในก�รสนทน� โดยก�รส่งรูปภ�พ 

ช่วงเวล�ที่ใช้จะเป็นช่วง 9.00-16.00 น. ซึ่งเป็นช่วง

เวล�ที่ว่�งจ�กก�รทำ�กิจกรรมต่�ง ๆ ดูร�ยก�ร

โทรทัศน์ต้ังแต่เช้�ถึงบ่�ย ช่วงวันหยุดออกไปห้�ง

สรรพสนิค�้ และไปเทีย่วต�่งจงัหวดัหรอืต�่งประเทศ 

มีก�รสั่งซื้อสินค้�ท�งออนไลน์

แนวโน้มสินค้�ในตล�ดกลุ่มผู้สูงอ�ยุ

            อีไอซี (Economic Intelligence Center 

เปน็หนว่ยง�นทีธ่น�ค�รไทยพ�ณชิยจ์ดัตัง้ขึน้เพือ่เปน็ 

“คลังสมอง” ของธน�ค�ร และเป็นศูนย์กล�งคว�มรู้

ท�งเศรษฐกิจและธุรกิจท่ีเป็นประโยชน์ต่อลูกค้� ผู้

บริห�รและบุคล�กรของธน�ค�ร โดยนำ�เสนอบท

วิเคร�ะห์เชิงลึกเกี่ยวกับเศรษฐกิจระดับมหภ�คและ 

อุตส�หกรรมหลัก) ได้สำ�รวจพฤติกรรมก�รบริโภค

ของผูส้งูอ�ย ุพบว�่ ผูส้งูอ�ยไุทยกว�่ 60% มักจะออก  

ไปทำ�กจิกรรมนอกบ�้นอย�่งนอ้ยสปัด�หล์ะคร้ังและ
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กิจกรรมหลักงอันดับหนึ่ง คือ ก�รออกไปช้อปปิ้ง ซื้อ

อ�ห�รหรือของใช้ชีวติประจำ�วัน รองลงม�คือ ก�ร

ออกไปพบปะสงัสรรคก์บัเพือ่นฝงู มพีฤตกิรรมท่ีใสใ่จ

ดแูลสภุ�พม�กขึน้ ตอ้งก�รสิง่อำ�นวยคว�มสะดวกใน

ชีวิตประจำ�วันและยอมรับเทคโนโลยีใหม่ ๆ  ม�กกว่�

อดีต (ปร�ณิด� ศย�ม�นนท์, 2015)  ดังนั้น แนวโน้ม

สินค้�ในกลุ่มตล�ดผู้สูงอ�ยุ มีดังต่อไปนี้

             1. อ�ห�รเสริมเพื่อสุขภ�พ กลุ่มนี้ต้องก�ร

มีสุขภ�พแขง็แรง รบัประท�นอ�ห�รเสรมิ ทีช่ว่ยดแูล

สุขภ�พ เช่น บำ�รุงกระดูก บำ�รุงผิวพรรณ เป็นต้น

            2. เครื่องสำ�อ�ง  ที่ช่วยให้ผิวพรรณชุ่มชื้น 

ลดริ้วรอยให้จ�งลง ผิวพรรณดูสดใส เช่น โลชั่นลด        

ริ้วรอยบนใบหน้� รอบดวงต�  โลชั่นบำ�รุงผิว ครีม

กันแดด รวมถึงเครื่องสำ�อ�งแต่งหน้� ท่ีเหม�ะกับ    

สภ�พผิว

            3. สินค้�สำ�หรับง�นอดิเรก กลุ่มนี้มีเวล�

ว่�ง ก�รมีสินค้�ท่ีช่วยให้คว�มผ่อนคล�ยในย�มว่�ง      

ไมว่�่จะเปน็ อปุกรณ์ก�รปลกูตน้ไม ้อปุกรณก์�รเลีย้ง

สัตว์รวมถึงสัตว์ลี้ยง อุปกรณ์ก�รทำ�อ�ห�ร เป็นต้น

            4. ของใช้ต่�ง ๆ ที่อำ�นวยคว�มสะดวกใน

ชีวิตประจำ�วนั เชน่ โทรศพัทม์อืถอืทีม่ตีวัหนงัสอืใหญ่

เห็นชัดเจน มีปุ่มกดเพื่อขอคว�มช่วยเหลือ เป็นต้น

            5. กิจกรรมคว�มบันเทิง จัดกิจกรรมที่จะ

ได้พบปะคนอื่น ๆ  เช่น ก�รถ่�ยภ�พ ก�รร้องเพลง      

ก�รเต้นรำ� เป็นต้น

            6. ก�รท่องเที่ยวระยะใกล้ ช่วยสร้�งคว�ม

สดช่ืนใหกั้บชวีติ รวมถงึเป็นก�รพกัผอ่นทีดี่ ไดพ้บทัง้

เพื่อน ๆ และสิ่งใหม่ ๆ ที่ไม่จำ�เจอยู่แค่ในบ้�น

           ดังนั้นสินค้�ที่มีแนวโน้มสำ�หรับกลุ่มผู้สูงอ�ยุ 

เป็นสินค้�ช่วยเสริมให้สุขภ�พแข็งแรง ช่วยให้จิตใจ  

สดช่ืน ไม่รู้สึกเบ่ือหน่�ยในชีวิต ช่วยให้ก�รใช้ชีวิต

ประจำ�วันสะดวกง่�ยขึ้น และช่วยสร้�งคว�มสัมพันธ์

ที่ดีต่อคนรอบข้�ง

การออกแบบการส่ือสารผ่านสื่อออนไลน์กับกลุ่มผู้

สูงอายุ

            1. เวล�ที่จะทำ�ก�รสื่อส�รกับกลุ่มผู้สูงอ�ยุ 

ควรเป็นกล�งวันท่ีเป็นช่วงเวล�ว่�ง ไม่มีกิจกรรมอื่น

ม�รบกวน ช่วงเวล�ประม�ณตั้งแต่ 11.00 – 16.00 

น. เป็นช่วงเวล�ที่ว่�งจ�กกิจกรรมย�มเช้� และ

กิจกรรมย�มเย็น

             2. คว�มถี่ในก�รสื่อส�ร ก�รสื่อส�รควรส่ง

เนื้อห�วันละ 1-2 ครั้ง เพื่อสร้�งคว�มคุ้นเคย สร้�ง

ก�รจดจำ�ให้กับตร�สินค้� ไม่ควรส่งวันละหล�ย ๆ 

ครั้ง เนื่องจ�กจะสร้�งคว�มรำ�ค�ญ

  3. ตัวอักษรควรเป็นตัวอักษรที่มีขน�ดค่อน

ข้�งใหญ่ เพื่อก�รอ่�นที่สะดวก มีปุ่ม “คลิกเพื่ออ่�น

ต่อ” ถ�้ห�กผู้บริโภคเหน็ว�่ขอ้คว�มน�่สนใจ ตรงกับ

คว�มต้องก�ร (อริสร� ไวยเจริญ, 2557 : 90) 

เนือ่งจ�กผูบ้ริโภคไมย่อมเสียเวล�ในก�รอ�่น ถ�้ห�ก

ข่�วส�รที่ส่งม�ไม่ชัดเจน ไม่น่�เชื่อถือ

            4.  ก�รจัดลำ�ดับขั้นร�ยละเอียดของเนื้อห�

ต่�ง ๆ ต้องมีจำ�นวนน้อย เพื่อไม่ทำ�ให้ผู้บริโภคเกิด

คว�มสับสนในลำ�ดับขั้นตอนต่�ง ๆ

             5. ก�รจัดว�งตร�สินค้�ให้คงเส้นคงว� เรื่อง

ที่สำ�คัญในแผนรณรงค์ท�งสื่อออนไลน์ โดยก�รที่

ตร�สินค้�ว�งข้อมูลเชื่อมโยงกับตร�สินค้� หรือ

ตำ�แหน่งของโลโก้ (logo) ฯลฯ ให้อยู่ในตำ�แหน่งเดิม

ที่เห็นอย่�งชัดเจน เพื่อเวล�ที่ผู้บริโภคมองชิ้นง�น

โฆษณ�อย�่งคร่�ว ๆ  ส�ม�รถเหน็ตร�สินค�้ โดยตอ้ง

ทำ�ให้สองวิน�ทีแรกที่ผู้บริโภคอ่�นเห็นโลโก้ (logo) 

ของตร�สินค้� (Ryan, D. และ Jones, C., 2011 : 

229-232)

            6. หลีกเลี่ยงก�รก�รใช้สรรพน�มเรียกคน

กลุ่มนี้ ว่� คนชร� ผู้สูงวัย เนื่องจ�กคนกลุ่มนี้ มีคว�ม

รู้สึกว่� ตัวเองแข็งแรง สดชื่น กระฉับกระเฉง 

            7. ก�รใช้ข้อคว�มในก�รสื่อส�รต้องเป็น

คุณค่ �ที่ บ่ องบอกถึ งก�รยอมรับ  ก�รชื่ นชม

ประสบก�รณแ์ละคว�มส�ม�รถ ตวัอย�่งคำ�ทีใ่ชไ้ดผ้ล

กับคนกลุ่มนี้ ได้แก่ คุณคือคนสำ�คัญ  เร�มีคว�ม

ต้องก�รที่จะให้คุณ เพื่อสะท้อนให้เห็นคว�มสำ�คัญ

ของพวกเข� ด้วยก�รสื่อส�รโดยตรงด้วยเมล์ อีเมล์ 

อย�่มองข�้มร�ยละเอยีดเลก็ ๆ  นอ้ย ๆ  ไมป่ฏบัิตพิวก

เข�เป็นคนชร�ที่มีลักษณะเหมือนกันหมด (สคร. ไม
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อ�มี, 2557)

            8. เนื้อห�ที่จะสื่อส�ร ควรเป็นเนื้อห�ที่เป็น

ข้อมูลจ�กก�รเข้�ใจพฤติกรรมผู้บริโภคเชิงลึก โดย

ศึกษ�จ�กก�รทีก่ลุม่เป�้หม�ยดว้ยก�รฟงัและตดิต�ม

ปฏิกิริย�โต้ตอบของกลุ่มเป้�หม�ย คอยดูก�รใช้สื่อ

สังคมออนไลน์ วิเคร�ะห์ประสบก�รณ์ก�รสืบค้นห�

ข้อมูล วิเคร�ะห์เว็บไซต์และแอพพลิเคช่ันของคู่

แข่งขันเพื่อนำ�ม�พัฒน�สร้�งสรรค์เนื้อห�ที่มีคุณค่�

แกก่�รอ�่น และมผีลทีด่ตีอ่กลุม่เป�้หม�ย และตอ้งมี

ก�รปรับปรุงเนื้อห�ให้มีคว�มทันสมัยอยู่ตลอดเวล� 

ตัวอย่�งเนื้อห� เช่น เรื่องคว�มนิยมของสังคม คว�ม

บันเทิง เกม วิธีก�รดูแลสุขภ�พ ฯลฯ ช่วยกระตุ้นให้

กลุ่มเป้�หม�ยต้องก�รท่ีจะเข้�ม�อ่�น หรือร่วม

กจิกรรมเปน็ประจำ� นอกจ�กนีส้ือ่ส�รข้อมลูท่ีง�่ย ถ�้

ตอ้งก�รสือ่ส�รทีซั่บซอ้นในก�รแนะนำ�ตร�สนิค�้ใหม ่

ใชก้�รโฆษณ�แบบลอยไปลอยม� (floating ads) หรอื 

โฆษณ�ทีโ่ผลอ่อกม� (pop-ups) ซึง่ก�รใช ้pop-ups 

ควรพจิ�รณ�อย�่งรอบคอบ เนือ่งจ�กเป็นก�รโฆษณ�

ท่ีรุกล้ำ� หรือขัดจังหวะผู้ใช้ ทำ�ให้เกิดก�รปิดก้ันก�ร

รับโฆษณ�นั้น (Ryan, D. และ Jones, C., 2011 : 

229-232)

            9. เนื้อห�ต้องมีก�รปรับปรุงตลอดเวล� 

เนือ่งจ�กกลุม่เป�้หม�ยมเีวล�ว�่ง ทีจ่ะเข�้ม�อ�่น ดงั

นัน้ เนือ้ห�ตอ้งมคีว�มใหม ่มกี�รปรบัเพิม่เตมิ เพือ่ให้

กลุ่มนี้ติดต�มอยู่ตลอด เพร�ะถ้�เนื้อห�ไม่ค่อยปรับ

เปลี่ยน เมื่อเข้�ม�อ่�น แล้วเจอกับข้อคว�มหรือ

เนื้อห�เดิม ๆ กลุ่มเป้�หม�ยจะไม่เข้�ม�อ่�นอีก 

            10. ก�รใช้สื่อออนไลน์ (Online Media) 

ควรใช้คู่กับสื่อออฟไลน์ (Offline Media) เนื่องจ�ก

กลุ่มเป้�หม�ยมักดูร�ยก�รโทรทัศน์ โดยก�รเปิด

โทรทัศน์เพื่อเป็นเพื่อน ก�รลงโฆษณ�ท�งร�ยก�ร

โทรทัศน์เป็นอีกช่องท�ง ที่ช่วยกระตุ้นให้กลุ่มเป้�

หม�ยจดจำ�ตร�สินค้� และห�กมีก�รจัดก�รส่งเสริม

ก�รข�ยจะช่วยกระตุ้นให้เกิดก�รตัดสินใจซื้อขึ้นได้ 

นอกจ�กนี้ยังส�ม�รถใช้สื่อออฟไลน์ เช่น ก�รส่ง

จุลส�รท�งไปรษณีย์ ก�รลงหนังสือพิมพ์ เป็นต้น ดัง

นั้นต้องควรมีก�รว�งแผนก�รใช้สื่อออนไลน์กับสื่อ

ออฟไลน์ให้สอดคล้องไปในทิศท�งเดียวกัน เพ่ือเป็น

แรงสนับสนุนซึ่งกันและกัน

            11. สร้�งคว�มสัมพันธ์กับตร�สินค้� ด้วย

ก�รฟังและติดต�มปฏิกิริย�โต้ตอบของกลุ่ม ควร

ทำ�ตวัเปน็เสมอืนเพือ่น หรอืบ�งครัง้อ�จเปน็ทีป่รกึษ�

เพ่ือช่วยเหลือบ�งสิ่งบ�งอย่�งได้ มีก�รจัดกิจกรรม

ต่�ง ๆ  ขึน้ เชน่ ก�รดูแลสขุภ�พ ก�รจดัพ�เทีย่วสถ�น

ที่ใหม่ ๆ ที่ไปเช้�เย็นกลับ หรือนำ�เสนอเรื่องที่กำ�ลัง

เป็นที่สนใจ เป็นต้น ก�รสื่อส�รต้องสื่อส�รอย่�งตรง

ไปตรงม� มีคว�มจริงใจ เนื้อห�ส้ันกระชับ ไม่มี

เล่ห์เหล่ียม เพ่ือสร้�งคว�มเชื่อถือ และสร้�งคว�ม

ผูกพัน (Engagement) ให้ตร�สินค้�กล�ยเป็นส่วน

หนึ่งในชีวิต

            12. ก�รจัดส่งเสริมก�รข�ยให้ด้วยก�รมอบ

ของขวัญ อ�ทเิชน่ คปูอง สว่นลดร�ค� ในชว่งวนัพเิศษ 

เช่น วันเกิด วันปีใหม่ หรืออ�จเป็นก�รให้ด�วน์โหล

เพลงหรือคว�มบันเทิงสั้น ๆ เป็นต้น

            13. ก�รใช้ฐ�นข้อมูลสถ�นที่ของโทรศัพท์

มอืถอืในก�รเข�้ถึงกลุ่มเป�้หม�ย (Location-Based 

Applications reach the target near the point 

of purchase) เป็นก�รส่งข้อคว�มไปยังกลุ่มเป้�

หม�ย  ในสถ�นที่ที่พวกเข�เห็นสินค้� หรือสถ�นที่ที่

เกีย่วกบัก�รดำ�เนนิชวีติของกลุม่เป�้หม�ย โดยก�รใช้

เทคโนโลย ีGPS สง่ขอ้คว�มก�รสง่เสรมิก�รข�ยไปยัง

ที่กลุ่มเป้�หม�ยที่อยู่ใกล้ ณ จุดข�ย กลุ่มเป้�หม�ยที่

ไดร้บัขอ้คว�มส�ม�รถคลกิเข�้ม�ด ูวธินีีไ้ดผ้ลกต็อ่เมือ่

ส่งข้อคว�มที่ตรงกับลักษณะท�งประช�กรของกลุ่ม

เป้�หม�ย (Blakeman, 2014 : 160)

            14. พฤติกรรมของกลุ่มผู้สูงอ�ยุยังมักซื้อ

สินค้�ที่ร้�นค้� เพร�ะส�ม�รถทดลองหรือลองสินค้�

ได้ ก�รโฆษณ�ในสื่อออนไลน์ เป็นก�รให้ข้อมูลเกี่ยว

กับสินค้� พร้อมแนะนำ�ร้�นค้�ที่จำ�หน่�ยสินค้�ใกล้

บ�้นของกลุม่ผูสู้งอ�ย ุเพือ่อำ�นวยคว�มสะดวกในก�ร

ซ้ือ หรือบ�งคร้ังอ�จเสนอก�รส่ังสินค้�ท�งออนไลน์ 

แต่ให้รับสินค้�ที่ร้�นค้� หรือถ้�ผู้บริโภคสะดวกให้ส่ง

ท�งไปรษณีย์ ส�ม�รถจัดส่งท�งไปรษณีย์ให้ได้ และ

เมื่อส่งสินค้�ไปแล้ว ต้องส่งข้อคว�มถึงผู้บริโภค ว่� 
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จะไดร้บัสนิค�้ท�งไปรษณยีเ์มือ่ไร เพือ่ลดคว�มกงักล

ในก�รซื้อสินค้�ท�งออนไลน์ และช่วยให้รู้สึกสะดวก

สบ�ยยิ่งขึ้น

              15. เรื่องคว�มปลอดภัยในก�รใช้สื่อ

ออนไลน์ สิ่งท่ีกลุ่มผู้สูงอ�ยุเป็นกังวลในเรื่องคว�ม

ปลอดภัย ของข้อมูลส่วนตัว ข้อมูลบัตรเครดิต ที่จะ

นำ�ข้อมูลไปใช้อย่�งอ่ืน ตร�สินค้�ต้องไม่บุกรุกคว�ม

เป็นส่วนตัว ก�รให้กรอกข้อมูลควรสั้น ไม่ลงในร�ย

ละเอยีด เพือ่คว�มสบ�ยใจ นอกจ�กนี ้คว�มส�ม�รถ

ของโทรศัพท์มือถือ   ในก�รเข้�ถึงผู้บริโภคได้เกือบ

ทกุทโีดยอตัโนมตั ิทำ�ใหเ้กิดปัญห�สทิธสิว่นบคุคล ดัง

นั้นเป็นเรื่องสำ�คัญในก�รระมัดระวังในก�รส่งข้อค

คว�ม ตอ้งไดร้บัอนุญ�ตกอ่นสง่ข้อคว�ม สว่นขอ้คว�ม

ทีส่่งตอ้งมปีระโยชน ์และตรงประเดน็ สร�้งคว�มรู้สึก

ให้กลุ่มเป้�หม�ยเห็นว่� ตร�สินค้�คำ�นึงถึงคว�ม

ปลอดภัยในก�รใช้สื่อออนไลน์ ไม่ใช่แต่จะข�ยสินค้�

อย่�งเดียว เพื่อสร้�งให้กลุ่มเป้�หม�ยมั่นใจและ

ยอมรับในตร�สินค้�  

              16. ประเมินเนื้อห�หรือกิจกรรมต่�ง ๆ ที่

ไดจ้ดัทำ�ไป เพือ่วัดผล ว�่ เร่ืองใดท่ีประสบคว�มสำ�เร็จ 

เร่ืองใดท่ีไมป่ระสบคว�มสำ�เรจ็ ดว้ยเหตผุลใด เพือ่นำ�

ข้อมูลม�ปรับให้สอดคล้องกับคว�มต้องก�รของผู้

บริโภคม�กขึ้น

            ก�รออกแบบก�รสื่อส�รผ่�นสื่อออนไลน์ 

ตอ้งคำ�นงึถึงด�้นก�ยภ�พ และพฤตกิรรมของกลุ่มเป้�

หม�ย ก�ออกแบบก�รสือ่ส�รใหก้ลุม่เป�้หม�ยใชง้�น

ได้สะดวก ไม่ซับซ้อน น่�เชื่อถือ ควรใช้สื่อออนไลน์คู่

กบัสือ่ออฟไลน ์เพือ่ชว่ยใหเ้กดิก�รจดจำ�ม�กขึน้ รวม

ถึงก�รส่งเสริมก�รข�ยยังมีคว�มสำ�คัญใน    ก�ร

ตัดสินใจซ้ือ และคว�มปลอดภยัในก�รใชส่ื้อออนไลน ์

บทสรุป

            กลุ่มผู้สูงอ�ยุกำ�ลังเป็นกลุ่มเป้�หม�ยใหญ่

ทีต่ร�สินค้�ต่�ง ๆ  หนัม�พัฒน�สินค�้ ใหส้�ม�รถตอบ

สนองคว�มต้องก�รและพฤติกรรมของกลุ่มเป�้หม�ย

ได้ ก�รใช้ส่ือออนไลน์ส�ม�รถทำ�ก�รส่ือส�รกับกลุ่ม

นี้ได้เป็นอย่�งดี ในอน�คตเทคโนโลยีมีก�รพัฒน�ขึ้น

ไปเรื่อย ๆ ต�มระบบสัญญ�ณที่ดีขึ้น จนอ�จทำ�ให้

ช่องท�งก�รสื่อส�รใหม่ ๆ เกิดข้ึนอีก ดังนั้นตร�สิน

ค�้ตอ้งตดิต�มก�รเกดิชอ่งท�งก�รสือ่ส�รใหม ่ๆ  รวม

ถงึก�รพฒัน�วิธกี�รสือ่ส�รให้สอดคลอ้งกับพฤติกรรม

ที่เปลี่ยนแปลงไปต�มเทคโนโลยี และสิ่งสำ�คัญที่

ตร�สนิค�้ยงัคงตอ้งทำ� นัน่คอื ก�รสร�้งคว�มสัมพนัธ์

ดว้ยก�รผูกพนักบักลุม่ผูส้งูอ�ย ุทีเ่กดิจ�กคว�มม่ันใจ 

คว�มไว้ว�งใจ และคว�มเชื่อถือของตร�สินค้�นั่นเอง
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