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การวิจยัครัง้นีมี้วตัถุประสงคเ์พ่ือ (1) เปรียบเทียบลกัษณะทางประชากรศาสตรก์ับ

กระบวนการตดัสินใจซือ้อาหารเพ่ือสุขภาพของผูบ้ริโภคในเขตกรุงเทพมหานคร (2) เปรียบเทียบ
พฤติกรรมการใชส่ื้อโฆษณาบนสงัคมออนไลนก์บักระบวนการตดัสินใจซือ้อาหารเพ่ือสขุภาพ และ 
(3) ศกึษาอิทธิพลของส่ือโฆษณาบนสงัคมออนไลนท่ี์มีต่อการตดัสินใจซือ้อาหารเพ่ือสขุภาพของ
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วิธีการสุ่มแบบมีความน่าจะเป็น โดยเก็บรวบรวมขอ้มลูผ่านแบบสอบถามออนไลน์ ขอ้มลูท่ีไดถู้ก
น ามาวิเคราะหโ์ดยใชส้ถิติเชิงพรรณนาและสถิติเชิงอนุมาน ไดแ้ก่ การทดสอบค่าที (t-test) การ
ทดสอบค่าเอฟ (F-test) และการวิเคราะหก์ารถดถอยพหุคณู ผลการวิจยัพบว่า (1) ลกัษณะทาง
ประชากรศาสตร ์ไดแ้ก่ เพศ อายุ สถานภาพสมรส อาชีพ และรายได ้ไม่มีความแตกต่างอย่างมี
นยัส าคญัทางสถิตใินกระบวนการตดัสินใจซือ้อาหารเพ่ือสขุภาพผา่นส่ือโฆษณาบนสงัคมออนไลน์ 
(2) พฤติกรรมการใชส่ื้อโฆษณาบนสงัคมออนไลนใ์นรูปแบบท่ีแตกต่างกันก็ไม่พบความแตกตา่ง
อย่างมีนัยส าคัญทางสถิติในกระบวนการตัดสินใจซื ้อเช่นกัน  และ (3) การโฆษณาผ่าน 4 
แพลตฟอรม์หลกั ไดแ้ก่ Facebook, YouTube, LINE และ Instagram มีอิทธิพลต่อการตดัสินใจ
ซือ้อาหารเพ่ือสขุภาพของผูบ้รโิภคอยา่งมีนยัส าคญัทางสถิตท่ีิระดบั 0.01 

 
ค  าส าคญั : การโฆษณา, ส่ือโซเชียลมีเดีย, พฤติกรรมผูบ้รโิภค, อาหารเพ่ือสขุภาพ, เครือขา่ยสงัคม
ออนไลน ์

 

 

  



  จ 

บทคดั ย่อภาษาองักฤษ  

Title FACTORS THAT INFLUENCE ADVERTISING MEDIA IN ONLINE 
SOCIAL NETWORKS THAT AFFECT THE DECISION TO 
PURCHASE HEALTHY FOOD OF CONSUMERS IN THE 
BANGKOK METROPOLITAN AREA 

Author TANANAN SRIJAN 
Degree MASTER OF BUSINESS ADMINISTRATION 
Academic Year 2024 
Thesis Advisor Dr. Rasita Sangboonnak  

  
This research aimed to ( 1)  compare the demographic characteristics and 

decision-making processes involved in purchasing healthy food among consumers in 
Bangkok, (2) compare social media advertising usage behaviors and the decision-making 
process in purchasing healthy food, and ( 3)  examine the influence of social media 
advertising on consumers’ decisions to purchase healthy food. The sample consisted of 
400 consumers residing in Bangkok who had previously purchased healthy food through 
social media platforms.  The study employed probability sampling, with data collected 
through an online questionnaire.  The data were analyzed using both descriptive and 
inferential statistics, including t- tests, F- tests, and multiple regression analysis.  The 
findings revealed that ( 1)  demographic characteristics—gender, age, marital status, 
occupation, and income— did not result in statistically significant differences in the 
decision to purchase healthy food through social media advertising; (2) different patterns 
of social media advertising usage behavior also showed no statistically significant 
differences in purchase decisions; and (3)  advertising on the four major social media 
platforms— Facebook, YouTube, LINE, and Instagram— had a statistically significant 
influence on consumers’ decisions to purchase healthy food at the 0.01 significance level. 

 
Keyword : Advertising, Social Media, Consumer Behavior, Healthy Food, Online Social 
Networks 
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สารนิพนธ์ฉบบันีส้ามารถส าเร็จลุล่วง และประสบความส าเร็จไดด้ว้ยดี เน่ืองจากไดร้ับ
ความอนเุคราะหจ์ากอาจารย ์อาจารย ์ดร. รสิตา สงัขบ์ญุนาค ซึ่งเป็นอาจาจารยท่ี์ปรกึษาสารนิพนธ์ 
ท่ีไดก้รุณาสละเวลาให้ค  าปรึกษา ขอ้แนะน า ช่วยเหลือ ตรวจสอบ รวมทัง้แก้ไขขอ้บกพร่อง และ
ขอ้ผิดพลาดต่าง ๆ ท่ีเป็นประโยชนอ์ย่างยิ่งต่อสารนิพนธ์ฉบบันี ้ ผูว้ิจัยรูส้ึกซาบซึง้ในความเมตตา
กรุณา และขอกราบขอบพระคณุเป็นอยา่งสงูไว ้ณ โอกาสนี ้

ผูว้ิจยัของกราบขอบพระคณุ ศาสตราจารย ์ดร. จิโรจน ์บุรณศิริ และผูช้่วยศาสตราจารย ์
ดร.กงัวาน ยอดวิศิษฎศ์กัดิ ์ท่ีไดใ้หเ้กียรติเป็นกรรมการในการสอบสารนิพนธ์ ซึ่งไดใ้หค้  าแนะน า และ
ขอ้เสนอแนะเพิ่มเติ่มท่ีเป็นประโยชน ์สง่ผลใหง้านวิจยัฉบบันีมี้ความสมบรูณย์ิ่งขึน้ 

ผูว้ิจยัขอขอบพระคณุคณาจารยโ์ครงการบริหารธุรกิจมหาบณัฑิตของมหาวิทยาลยัศรีนคริ
นทรวิโรฒทุกท่าน ท่ีไดใ้หค้วามรูต้่าง ๆ ซึ่งผูว้ิจยัไดน้  ามาใชใ้นงานวิจยัฉบบันีร้วมถึงเจา้หนา้ท่ีคณะ
บริหารธุรกิจเพ่ือสังคมทุกท่าน ท่ีคอยให้การสนับสนุนด้านต่าง ๆ ตลอดมาขอขอบคุณผู้ตอบ
แบบสอบถามทุกท่านท่ีไดส้ละเวลาในการตอบแบบสอบถามส าหรบังานวิจยันีร้วมถึงก าลงัใจ และ
ความชว่ยเหลือตา่ง ๆ จากครอบครวั หวัหนา้งาน รุน่พ่ี รุน่นอ้ง และเพ่ือน ๆ ทกุทา่นท่ีมีสว่นส าคญัใน
การท าใหง้านวิจยัฉบบันีป้ระสบความส าเรจ็ไปไดด้ว้ยดี 

อนึ่ง ผูว้ิจยัหวงัเป็นอย่างยิ่งว่า งานวิจยัฉบบันีจ้ะเป็นประโยชนต์่อรา้นอาหารเพ่ือสขุภาพ 
ตลอดจนผูท่ี้สนใจ ซึ่งหากงานวิจยัครัง้นีมี้ขอ้บกพรอ่งประการใด ผูว้ิจยัตอ้งขออภยัมา ณ ท่ีนีด้ว้ย 
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บทที ่1  
บทน า 

ภูมิหลัง 
อาหารถือเป็นองคป์ระกอบพืน้ฐานท่ีจ าเป็นอย่างยิ่งตอ่การด ารงชีวิตของมนษุย ์โดย

นบัเป็นหนึ่งในปัจจยั 4 ท่ีเก่ียวขอ้งกบัการด ารงอยู่ของมนษุยใ์นทกุมิติ ทัง้ทางกายภาพ จิตใจ และ
สติปัญญา ไม่อาจปฏิเสธไดว้่า การบริโภคอาหารมีบทบาทอย่างลึกซึง้ต่อกระบวนการเสริมสรา้ง
ร่างกายใหเ้จริญเติบโตอย่างสมบูรณ ์อีกทัง้ยงัเก่ียวขอ้งกับการพฒันาการทางความคิด อารมณ ์
และคณุภาพชีวิตโดยรวม อาหารจึงไม่ใช่เพียงแค่สิ่งท่ีใหพ้ลงังานแก่ร่างกาย แต่ยงัเป็นปัจจัยท่ี
ผูกพนักับวิถีชีวิต ความเช่ือ วฒันธรรม และพฤติกรรมของมนุษยอ์ย่างหลีกเล่ียงไม่ได ้อย่างไรก็
ตาม อาหารแตล่ะประเภทมีคณุลกัษณะและคณุประโยชนท่ี์แตกตา่งกนัออกไป ไม่ว่าจะในแง่ของ
ปริมาณสารอาหาร ชนิดของวตัถดุิบ วิธีการปรุงรส ตลอดจนความเหมาะสมกบัสภาพรา่งกายของ
ผูบ้รโิภคแตล่ะคน ดงันัน้ ความสามารถของผูบ้รโิภคในการเลือกบริโภคอาหารท่ีเหมาะสมกบัความ
ตอ้งการทางร่างกายของตนเองจึงเป็นสิ่งส าคญัอย่างยิ่ง เพราะการเลือกรบัประทานอาหารอย่าง
รูเ้ท่าทันและมีวิจารณญาณจะช่วยใหร้่างกายไดร้บัสารอาหารท่ีเป็นประโยชนแ์ละช่วยส่งเสริม
สขุภาพใหดี้ขึน้ในระยะยาว (ช่ืนฤทยั กาญจนจิตรา และคณะ, 2557) ในขณะเดียวกนั อาหารท่ีเรา
บรโิภคในแตล่ะวนั ไมเ่พียงใหป้ระโยชนต์อ่รา่งกายเทา่นัน้ แตอ่าจเป็นสาเหตขุองโทษหรือภาระตอ่
สุขภาพไดเ้ช่นกัน ทัง้นีข้ึน้อยู่กับหลายปัจจยั ไม่ว่าจะเป็นคณุภาพของวตัถุดิบ ส่วนประกอบทาง
โภชนาการ ปรมิาณของเครื่องปรุงท่ีใช ้วิธีการปรุงอาหาร และท่ีส าคญัคือปรมิาณท่ีบรโิภคในแตล่ะ
ครัง้ รวมถึงความแตกตา่งทางกายภาพของผูบ้รโิภคแตล่ะคน เชน่ อาย ุเพศ ภาวะสขุภาพ หรือโรค
ประจ าตวั ดว้ยเหตนีุ ้ท าใหผู้บ้รโิภคแตล่ะคนมีเกณฑใ์นการเลือกอาหารท่ีไมเ่หมือนกนั บางคนอาจ
เลือกอาหารท่ีดีตอ่สขุภาพ ขณะท่ีอีกหลายคนเลือกอาหารท่ีตอบสนองความชอบส่วนตวัมากกว่า 
แมว้่าจะตระหนักถึงหลักโภชนาการอยู่ก็ตาม เพราะในธรรมชาติของมนุษย ์ความพึงพอใจใน
รสชาติและความเคยชินทางพฤติกรรมมกัมีอิทธิพลต่อการตดัสินใจบริโภคเสมอ ซึ่งอาจส่งผลให้
ผูบ้ริโภคตดัสินใจเลือกรบัประทานอาหารท่ี "ถกูปาก" มากกว่าอาหารท่ี "ถกูหลกั" และละเลยการ
บริโภคท่ีส่งผลดีต่อสุขภาพอย่างน่าเสียดาย (ส านกังานกองทุนสนบัสนุนการสรา้งเสริมสุขภาพ, 
2557 อา้งถึงใน เมธิรา กระมีมลู และ ฐิตริตัน ์มีเพิ่มพนูศรี, 2564) 

ในยุคปัจจุบัน แนวคิดเรื่องการใส่ใจสุขภาพและการเลือกบริโภคอาหารท่ีดีต่อ
รา่งกายไดก้ลายมาเป็นส่วนหนึ่งของวิถีชีวิตคนไทยอย่างเห็นไดช้ดั กระแสความนิยมในการดแูล
สขุภาพผา่นพฤติกรรมการบริโภคไดร้บัการตอบรบัอย่างตอ่เน่ือง โดยเฉพาะในกลุม่ประชากรเมือง
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ท่ีมีความต่ืนตวัตอ่โรคภยัและการด าเนินชีวิตอย่างยั่งยืน หนึ่งในปัจจยัส าคญัท่ีผลกัดนัใหผู้บ้รโิภค
หนัมาใหค้วามส าคญักบัอาหารเพ่ือสขุภาพมากย่ิงขึน้คือความตระหนกัตอ่การปอ้งกนัโรคไม่ติดตอ่
เรือ้รงั (Non-communicable diseases: NCDs) อาทิ โรคเบาหวาน ความดนัโลหิตสูง ไขมันใน
เลือดสงู และโรคหวัใจ ซึ่งเป็นกลุม่โรคท่ีมีแนวโนม้เพิ่มสงูขึน้ตามพฤตกิรรมการด าเนินชีวิตในสงัคม
สมัยใหม่ท่ีเน้นความสะดวกรวดเร็วและขาดการใส่ใจในโภชนาการ ข้อมูลจาก Euromonitor 
International (2565) ไดส้ะทอ้นภาพรวมของสถานการณต์ลาดอาหารและเครื่องด่ืมเพ่ือสุขภาพ
ในประเทศไทยไวอ้ย่างน่าสนใจ โดยระบวุ่ามลูค่าตลาดรวมในปีดงักล่าวอยู่ท่ีประมาณ 187,000 
ลา้นบาท และมีอตัราการขยายตวัเฉล่ียราวรอ้ยละ 3.5 ตอ่ปี แสดงใหเ้ห็นถึงการเติบโตอยา่งมั่นคง
ของภาคธุรกิจดา้นสขุภาพ ทัง้นี ้เม่ือพิจารณาเฉพาะกลุม่สินคา้เครื่องดื่มเพ่ือสขุภาพ พบวา่ตลาดนี้
มีมูลค่าสูงถึง 86,700 ลา้นบาท หรือคิดเป็นสัดส่วนประมาณรอ้ยละ 46 ของตลาดอาหารและ
เครื่องด่ืมเพ่ือสุขภาพโดยรวม อีกทัง้ยงัมีอตัราการเติบโตเฉล่ียในช่วง 5 ปีล่าสุดสูงถึงรอ้ยละ 5.9 
ต่อปี ซึ่งถือเป็นอัตราท่ีสะทอ้นถึงพฤติกรรมผูบ้ริโภคท่ีเปล่ียนไปอย่างชัดเจนในทิศทางท่ีมุ่งเนน้
สุขภาพมากขึน้ ในเชิงพฤติกรรมผูบ้ริโภคชาวไทยนัน้ มีแนวโนม้เลือกซือ้อาหารกลุ่ม Functional 
Food หรืออาหารท่ีออกแบบมาเพ่ือใหมี้คณุสมบตัพิิเศษในการส่งเสริมสขุภาพ เชน่ อาหารท่ีมีสาร
ตา้นอนุมูลอิสระ หรือช่วยควบคุมระดับน า้ตาลในเลือด รองลงมาคืออาหารท่ีมาจากวัตถุดิบ
ธรรมชาติ ซึ่งผ่านกระบวนการแปรรูปน้อย เพ่ือคงคุณค่าทางโภชนาการไว้ให้ได้มากท่ีสุด 
พฤติกรรมนีส้ะทอ้นถึงการปรบัตวัของผูบ้ริโภคใหส้อดรบักับวิถีชีวิตท่ียั่งยืนมากขึน้ ไม่เพียงแตใ่น
กลุม่คนวยัท างานเท่านัน้ แตย่งัรวมไปถึงกลุม่ผูส้งูอายแุละครอบครวัท่ีมีเดก็ ซึ่งตา่งใหค้วามส าคญั
กับการเลือกบริโภคอย่างมีสติและมีเป้าหมาย นอกจากนี ้อาหารเพ่ือสุขภาพในรูปแบบท่ีพรอ้ม
รบัประทาน (Ready-to-eat) หรืออาหารส าเร็จรูปท่ีคงไวซ้ึ่งคณุประโยชนท์างโภชนาการ เช่น นม
และผลิตภณัฑจ์ากนม อาหารเสรมิส าหรบัเดก็ และของวา่งเพื่อสขุภาพ (Healthy Snacks) ก็ยงัคง
ไดร้บัความนิยมอยา่งตอ่เน่ือง โดยเฉพาะในกลุม่ผูบ้ริโภคท่ีมีวิถีชีวิตเรง่รีบหรือมีขอ้จ ากดัดา้นเวลา 
ความตอ้งการในกลุ่มสินคา้นีจ้ึงส่งผลใหต้ลาดอาหารเพ่ือสุขภาพของไทยมีแนวโนม้เติบโตต่อไป
อยา่งยั่งยืน ทัง้ในดา้นพฤตกิรรมผูบ้รโิภคและการพฒันาผลิตภณัฑใ์นภาคอตุสาหกรรมอาหาร (ยง
ยทุธ เสาวพฤกษ,์ 2565) 

การประยุกตใ์ช้และการรับเทคโนโลยีดิจิทัลเข้ามาใช้กับธุรกิจในเชิงเทคนิค ทั้ง
ผูป้ระกอบการรวมถึงผูป้ระกอบการรายย่อย วิสาหกิจขนาดกลาง ขยาดย่อมเพ่ือขบัเคล่ือนและ
เพิ่มมูลค่าเศรษฐกิจดิจิทลัและการส่งเสริมธุรกิจประยุกตใ์ชเ้ทคโนโลยีดิจิทลั (ส านกังานธุรกรรม
ทางอิเล็กทรอนิกส,์ 2566) เทคโนโลยีอินเทอรเ์น็ตและส่ือสงัคมออนไลนส์่งผลกระทบตอ่เศรษฐกิจ
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และสงัคม รวมทัง้การติดต่อส่ือสารดา้นต่าง ๆ ซึ่งส่ือสงัคมออนไลนมี์การขยายตวัมากขึน้ท าให้
ผูป้ระกอบการและนกัการตลาดน า Digital Marketing เป็นเครื่องมือการท าการตลาดท่ีส าคญั มี
ผลกระทบต่อธุรกิจท่ีสามารถเข้าถึงกลุ่มลูกค้าได้ง่ายและทั่ วถึง และสามารถส่ือสารกันได้
ตลอดเวลา รวมถึงการแลกเปล่ียนขอ้มลูขา่วสารรวดเรว็ รูปแบบการคา้แบบพาณิชยอิ์เล็กทรอนิกส์
โดยส่ือสงัคมออนไลนส์ง่ผลกระทบตอ่รูปแบบการคา้และการด าเนินธุรกิจท่ีหลากหลาย โดยเฉพาะ
อย่างยิ่งส่งผลกระทบต่อรูปแบบการท าการตลาด และการส่ือสารทางเครือข่ายสงัคมออนไลนท่ี์
ตรงกับความตอ้งการใชง้านของผูบ้ริโภคโดยมีความเหมาะสมและมีประสิทธิภาพสามารถน าไป
พฒันาช่องทางในการติดต่อกับผูบ้ริโภคผ่านทางเครือข่ายสงัคมออนไลน ์และการรบัรูข้อ้มลูทาง
การตลาดผ่านส่ือดิจิทลั โซเชียลมีเดียและเว็บไซตเ์ป็นกระตุน้ความสนใจของผูบ้ริโภค อรรถศิษฐ์ , 
พฒันะศริ ิวรลกัษณ,์ และวงศโ์ดยหวงั ศริเิจรญิ, 2559) และการใชเ้ทคโนโลยี โซเชียลเน็ตเวิรค์ช่วย
ใหลู้กคา้หาขอ้มูลและส ารวจสิ่งท่ีตอ้งการ โดยเครือข่ายออนไลนเ์ป็นส่วนหนึ่งของชีวิตท่ีมีการใช้
งานอินเทอรเ์น็ต เช่น Facebook Twitter Instagram หรือการลิงคข์อ้มลูของลกูคา้ ซึ่งโซเชียลเป็น
ส่ือบอกต่อแบบอิเล็กทรอนิกส ์ซึ่งหากท าการตลาดผ่านโซเชียลมีเดียท่ีมีประสิทธิภาพจะช่วยให้
ผูบ้รโิภคเขา้ใจและตดัสินในซือ้สินคา้ ประกอบกบัการใชง้านอินเทอรเ์น็ตของคนในประเทศไทยท่ีมี
ยอดการใชง้านคอ่นขา้งมากอีกทัง้เป็นช่องทางการจ าหน่ายสินคา้หรือบริการ และเป็นชอ่งทางเพ่ือ
หาซือ้สินคา้หรือบริการของผูบ้ริโภค ส าหรบัธุรกิจผลิตภณัฑเ์สริมอาหารมีการเติบโตอย่างรวดเร็ว  
และจ าหน่ายอย่างแพร่หลายหลากหลายช่องทางรวมทัง้ช่องทางอินเทอรเ์น็ต ดว้ยเหตผุูบ้ริโภคท่ี
ตอ้งการดูแลสุภาพ และความสวยงาม การบริโภคผลิตภัณฑอ์าหารเสริมในการรบัขอ้มูลเก่ียว
ผลิตภัณฑอ์าหารเสริมมีส่วนส าคัญในการป้องกันการใช้ผลิตภัณฑ์อย่างปลอดภัย และจาก
ผลการวิจยัดา้นตลาดดจิิทลั ไดแ้ก่ดา้นเว็บไซต ์ดา้นส่ือสงัคมออนไลนมี์อิทธิพลตอ่การตดัสินใจซือ้
ผลิตภัณฑเ์สริมอาหารเพ่ือสุขภาพซึ่งผูป้ระกอบการควรเพิ่มช่องทางการส่ือสารขอ้มูลผ่านระบบ
ออนไลนเ์น่ืองจากปัจจบุนัมีการใชเ้ทคโนโลยีท่ีทนัสมยั มีการจดักิจกรรมส่งเสริมการขายและการ
พฒันาระบบจดัส่งสินคา้สะดวกท่ีจะส่งผลใหเ้กิดการเพิ่มยอดขายอย่างยั่งยืน และเป็นแนวทาง
ส าหรบัผูป้ระกอบการผลิตภัณฑเ์สริมอาหาร การพฒันาผลิตภณัฑท่ี์ตรงความตอ้งการและสรา้ง
การรบัรูแ้ก่ ผูบ้ริโภคและเพิ่มความสามารถในการแข่งขนัทางการตลาด (วลีรตัน ์นนัทเอกพงศ์, 
และสายพิณ ป้ันทอง, 2565) ซึ่งผูป้ระกอบการหรือผูจ้  าหน่ายผลิตภณัฑอ์าหารเสริมเพ่ือเพิ่มยอด
จ าหน่ายผลิตภัณฑ ์โดยการใชช้่องทางออนไลนใ์นการเขา้ถึงกลุ่มเป้าหมายและการเขา้ใจความ
ตอ้งการและตอบสนองตอ่ลกูคา้ท่ีตอ้งการดแูลสขุภาพ 
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จากเหตผุลท่ีกล่าวมานัน้ท าใหผู้ว้ิจยัสนใจท่ีจะท าการศึกษาเรื่อง ปัจจยัท่ีมีอิทธิพล
ของส่ือโฆษณาในเครือข่ายสงัคมออนไลนท่ี์ส่งผลตอ่การตดัสินใจเลือกซือ้อาหารเพ่ือสขุภาพ ของ
ผูบ้ริโภคในเขตกรุงเทพมหานคร  ท่ีจะเป็นประโยชนแ์ก่ผูส้นใจและผูป้ระกอบการธุรกิจอาหารเพ่ือ
สุขภาพ ใชเ้ป็นขอ้มูลประกอบการตัดสินใจในการน าไปวางแผนส่ือโฆษณาในเครือข่ายสังคม
ออนไลนเ์พ่ือใชใ้นการแขง่ขนัทางการตลาดในอนาคตตอ่ไป 

ความมุ่งหมายของงานวิจัย 
ในการวิจยัครัง้นีผู้ว้ิจยัไดต้ัง้ความมุง่หมายไวด้งันี ้
1. เพ่ือเปรียบเทียบลกัษณะทางดา้นประชากรศาสตรก์บัการตดัสินใจเลือกซือ้อาหาร

เพ่ือสขุภาพของผูบ้รโิภคในเขตกรุงเทพมหานคร  
2. เพ่ือเปรียบเทียบพฤติกรรมการใชง้านส่ือโฆษณาในเครือข่ายสงัคมออนไลน ์กับ

การตดัสินใจเลือกซือ้อาหารเพ่ือสขุภาพของผูบ้รโิภคในเขตกรุงเทพมหานคร  
3. เพ่ือศึกษาการโฆษณาผ่านส่ือโซเชียลมีเดียท่ีมีอิทธิพลต่อการตดัสินใจเลือกซือ้

อาหารเพ่ือสขุภาพ ของผูบ้รโิภคในเขตกรุงเทพมหานคร  

ความส าคัญของการวิจัย 
1. เพ่ือทราบลกัษณะทางดา้นประชากรศาสตรก์ับการตดัสินใจเลือกซือ้อาหารเพ่ือ

สุขภาพของผูบ้ริโภคในเขตกรุงเทพมหานคร โดยผูป้ระกอบการสามารถต่อยอดทางธุรกิจในการ
วางแผนทางการตลาดในการใช้เครื่องมือประเภทนีแ้ละมีความรูค้วามเข้าใจถึงกระบวนการ
ตดัสินใจของผูบ้รโิภคตอ่การใชช้อ่งทางทางการตลาดดงักล่าว 

2. เพ่ือทราบพฤติกรรมการใช้งานส่ือโฆษณาในเครือข่ายสังคมออนไลน ์กับการ
ตดัสินใจเลือกซือ้อาหารเพ่ือสุขภาพของผูบ้ริโภคในเขตกรุงเทพมหานคร  โดยผูป้ระกอบธุรกิจ
อาหารเพ่ือสขุภาพสามารถน าผลการวิจยัท่ีไดไ้ปใช ้เป็นแนวทางในการน าไปปรบัปรุงและพฒันา
ส่ือโฆษณาในเครือขา่ยสงัคมออนไลน ์เพ่ือใหต้รงตามความตอ้งการของลกูคา้ได ้

3. เพ่ือทราบการโฆษณาผ่านส่ือโซเชียลมีเดียท่ีมีอิทธิพลต่อการตดัสินใจเลือกซือ้
อาหารเพ่ือสุขภาพ ของผูบ้ริโภคในเขตกรุงเทพมหานคร  เป็นแนวทางในต่อการด าเนินธุรกิจใน
อนาคตของผูป้ระกอบการในการใชเ้ครื่องมือทางสงัคมออนไลนเ์พ่ือท่ีจะขยายแนวทางการสรา้ง
การตลาดและการบริหารธุรกิจ และการสรา้งความสัมพันธ์กับลูกคา้ทางธุรกิจผ่านเครื่องมือ
ประเภทส่ือสงัคมออนไลนแ์ละการสรา้งแผนธุรกิจภายในอนาคตขอบเขตการวิจยั 
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ขอบเขตการวิจัย 
การศึกษาเรื่อง ปัจจยัท่ีมีอิทธิพลของส่ือโฆษณาในเครือข่ายสงัคมออนไลนท่ี์ส่งผล

ตอ่การตดัสินใจเลือกซือ้อาหารเพ่ือสขุภาพของผูบ้รโิภคในเขตกรุงเทพมหานคร 
ประชากรที่ใช้ในการวิจัย 

ประชากรท่ีใช้ในการวิจัยในครั้งนี ้คือ ผู้บริโภคท่ีเคยซื ้ออาหารเพ่ือสุขภาพผ่าน
เครือขา่ยสงัคมออนไลนแ์ละอาศยัอยูใ่นเขตกรุงเทพมหานคร  

กลุ่มตัวอย่างทีใ่ช้ในการวิจัย  
กลุ่มตัวอย่างท่ีใช้ในการวิจัยครั้งนีคื้อ ผู้บริโภคท่ีเคยซือ้อาหารเพ่ือสุ ขภาพผ่าน

เครือข่ายสังคมออนไลนแ์ละอาศยัอยู่ในเขตกรุงเทพมหานคร  โดยใชสู้ตรของ W.G. Cochran 
(1953) ไดจ้  านวนกลุม่ตวัอยา่งทัง้สิน้ 400 คน 

ตัวแปรทีศ่ึกษา 
1. ตวัแปรอิสระ (Independent Variable) ไดแ้ก่ 

1.1 ลักษณะประชากรศาสตร์ 
1.1.1  เพศ 
1.1.2 อายุ 
1.1.3 สถานภาพ 
1.1.4 อาชีพ 
1.1.5 รายได้ 

1.2 พฤติกรรมการใช้งานสื่อโฆษณาในเครือข่ายสังคมออนไลน์ 
1.2.1 ประเภท 
1.2.2 ช่วงเวลา 
1.2.3 ระยะเวลา 
1.2.4 วัตุประสงค์ 

1.3 การโฆษณาผ่านสื่อโซเชียลมีเดีย 
1.3.1 การโฆษณาผ่านเฟซบุ๊ก 
1.3.2 การโฆษณาผ่านยูทูบ 
1.3.3 การโฆษณาผ่านแอปพลิเคชันไลน์ 
1.3.4 การโฆษณาผ่านอินสตาแกรม 

2. ตวัแปรตาม (Dependent Variable) การตดัสินใจซือ้สินคา้ผ่านทางส่ือโฆษณาใน
เครือขา่ยสงัคมออนไลนข์องผูบ้รโิภคในเขตกรุงเทพมหานคร 



  6 

นิยามศัพทเ์ฉพาะ 
1. อาหารท่ีก่อใหเ้กิดประโยชนต์่อร่างกาย หมายถึง อาหารหรือผลิตภัณฑเ์พ่ือการ

บริโภคท่ีให้คุณค่าทางโภชนาการมากกว่าเพียงสารอาหารหลักท่ีจ  าเป็นต่อการด ารงชีวิต เช่น 
โปรตีน คารโ์บไฮเดรต หรือไขมนั โดยอาหารกลุ่มนีอ้าจประกอบดว้ยสารท่ีมีคณุสมบตัิในการช่วย
ส่งเสริมสขุภาพ ลดความเส่ียงของการเกิดโรคเรือ้รงัต่าง ๆ เช่น โรคหวัใจ เบาหวาน หรือโรคอว้น 
อีกทัง้ยังส่งเสริมระบบภูมิคุม้กันและช่วยใหร้่างกายท างานไดอ้ย่างมีประสิทธิภาพ การบริโภค
อาหารในลกัษณะท่ีถกูตอ้งตามหลกัสขุาภิบาลอาหารยงัช่วยสนบัสนนุสขุภาวะทางจิตใจควบคูไ่ป
กับสุขภาพกาย โดยอาหารประเภทนีส้ามารถพบไดท้ั่วไปในผลิตภัณฑท่ี์ใชใ้นการอุปโภคบริโภค
ประจ าวนั และมุง่เนน้วตัถปุระสงคเ์พ่ือการสง่เสรมิสขุภาพของผูบ้รโิภคเป็นหลกั 

2. ลกัษณะดา้นประชากรศาสตร ์หมายถึง การจ าแนกกลุ่มตลาดโดยอาศยัตวัแปร
เชิงประชากรศาสตรเ์ป็นพืน้ฐาน ซึ่งรวมถึงขอ้มูลพืน้ฐานของประชากรในดา้นต่าง ๆ ไดแ้ก่ เพศ 
อายุ สถานภาพสมรส ประเภทของอาชีพ และระดับรายไดเ้ฉล่ียต่อเดือน โดยตัวแปรเหล่านี ้
สามารถน ามาใชใ้นการวิเคราะหแ์ละก าหนดกลุ่มเป้าหมายทางการตลาดหรือการวิจยัไดอ้ย่างมี
ประสิทธิภาพ 

3. พฤติกรรมการใช้เครือข่ายสังคมออนไลน์ หมายถึง ลักษณะการใช้งานของ
ผูบ้รโิภคหรือกลุม่ตวัอยา่งบนแพลตฟอรม์เครือขา่ยสงัคมออนไลนต์า่ง ๆ โดยพิจารณาจากประเภท
ของแพลตฟอรม์ท่ีเลือกใช ้(เช่น Facebook, Instagram, Line), ช่วงเวลาท่ีมกัเขา้ใชง้านในแตล่ะ
วัน, ระยะเวลาท่ีใช้ต่อครั้ง หรือรวมต่อวัน รวมถึงวัตถุประสงค์ในการเข้าใช้งาน เช่น การ
ตดิตอ่ส่ือสาร การรบัขา่วสาร ความบนัเทิง หรือเพ่ือการซือ้ขายสินคา้และบรกิาร 

4. ส่ือโซเชียลมีเดีย หมายถึง การส่ือสารขอ้มลูจากภายในองคก์รไปสู่ผูบ้ริโภค ไม่ว่า
จะเป็นในรูปแบบ ขอ้ความ รูปภาพหรือคลิปวิดีโอผ่านทาง โซเชียลมีเดีย ไดแ้ก่ เฟซบุ๊ก ยทูบู แอป
พลิเคชันไลน ์และอินสตาแกรม เพ่ือกระตุน้ใหผู้บ้ริโภค เกิดความรูส้ึกอย่างใด อย่างหนึ่ง ตาม
วตัถปุระสงคข์องการส่ือสารโฆษณาตามท่ีท าองคก์รก าหนดไว ้

5. การตดัสินใจ หมายถึง การตดัสินใจซือ้อาหารเพ่ือสขุภาพผ่านทางส่ือโฆษณาใน
เครือขา่ยสงัคมออนไลนข์องผูบ้รโิภคในเขตกรุงเทพมหานคร 

กรอบแนวคิดในการวิจัย 
จากการศึกษาเรื่องปัจจัยท่ีมีอิทธิพลของส่ือโฆษณาในเครือข่ายสังคมออนไลน์ท่ี

สง่ผลตอ่การตดัสินใจเลือกซือ้อาหารเพ่ือสขุภาพของผูบ้รโิภคในเขตกรุงเทพมหานคร 
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ตัวแปรอิสระ (Independent Variable)   ตัวแปรตาม (Dependent Variable) 

 

 

 

 

 
 
 
 
 
 
 
 

 
 
 
 
 
 
 
 
 
 

 
 
 

ภาพประกอบ 1 กรอบแนวคิดในการวิจยั 

ลักษณะประชากรศาสตร ์

- เพศ 

- อาย ุ

- สถานภาพสมรส 

- อาชีพ 

- รายไดเ้ฉล่ียตอ่เดือน 
 

 
 
การตัดสินใจซือ้อาหารเพื่อสุภาพผ่านทาง
ส่ือโฆษณาในเครือข่ายสังคมออนไลน์
ของผู้บริโภคในเขตกรุงเทพมหานคร 

พฤตกิรรมการใช้งานส่ือโฆษณาใน 

เครือข่ายสังคมออนไลน ์

- ประเภท 

- ชว่งเวลา 

- ระยะเวลา 

- วตัปุระสงค ์

การโฆษณาผ่านส่ือโซเชียลมีเดยี 

- การโฆษณาผา่นเฟซบุ๊ก 

- การโฆษณาผา่นยทูบู 

- การโฆษณาผา่นแอปพลิเคชนัไลน ์

- การโฆษณาผา่นอินสตาแกรม 
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สมมตฐิานของการวิจัย 
1.ปัจจยัประชากรศาสตรด์า้นเพศ อาย ุสถานภาพ อาชีพ รายได ้ ท่ีแตกตา่งกนั มีการ

ตดัสินใจซือ้อาหารเพ่ือสุขภาพผ่านทางส่ือโฆษณาในเครือข่ายสงัคมออนไลนข์องผูบ้ริโภคในเขต
กรุงเทพมหานครแตกตา่งกนั 

2. พฤติกรรมการใชง้านส่ือโฆษณาในเครือข่ายสงัคมออนไลนท่ี์แตกต่างกัน มีการ
ตดัสินใจซือ้อาหารเพ่ือสุขภาพผ่านทางส่ือโฆษณาในเครือข่ายสงัคมออนไลนข์องผูบ้ริโภคในเขต
กรุงเทพมหานครแตกตา่งกนั 

3. การโฆษณาผ่านส่ือโซเชียลมีเดียท่ีมีอิทธิพลต่อการตดัสินใจเลือกซือ้อาหารเพ่ือ
สขุภาพ ของผูบ้รโิภคในเขตกรุงเทพมหานคร 
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บทที ่2 
ทบทวนวรรณกรรม 

ในการวิจยัครัง้นี ้ผูว้ิจยัไดศ้กึษาเอกสารและงานวิจยัท่ีเก่ียวขอ้ง และไดน้  าเสนอตาม 
หวัขอ้ตอ่ไปนี ้

1. แนวคดิเก่ียวกบัลกัษณะดา้นประชากรศาสตร ์
2. แนวคดิเก่ียวกบัพฤตกิรรมการใชเ้ครือขา่ยสงัคมออนไลน ์
3. แนวคดิเก่ียวกบัรูปแบบการโฆษณาบนเครือขา่ยสงัคมออนไลน ์
4. แนวคดิและทฤษฎีท่ีเก่ียวกบัการตดัสินใจ 
5. เอกสารงานวิจยัท่ีเก่ียวขอ้ง 

1. แนวคิดเกี่ยวกับลักษณะด้านประชากรศาสตร ์
Kotlor (2018) ไดใ้ห้ความหมายของประชากรศาสตรว์่า หมายถึง ลักษณะส่วน

เฉพาะบุคคลท่ีมีผลต่อพฤติกรรมและการตดัสินใจของแต่ละบุคคล เพ่ือใชเ้ป็นประโยชนใ์นดา้น
การตลาดโดยแบง่เกณฑต์ามตวัแปรท่ีส าคญัทางประชากรศาสตรป์ระกอบดว้ย เพศอายขุนาดของ
ครอบครวัหรือ จ  านวนสมาชิกภายในครอบครวั รายไดอ้าชีพ ระดบัการศกึษาศาสนาและเชือ้ชาติ 
เป็นตน้ 

Schiffman and Wisenblit (2015) อธิบายความหมายของประชากรศาสตรใ์นบริบท
ทางการตลาดว่า เป็นกระบวนการแบง่กลุ่มตลาดบนพืน้ฐานของลกัษณะเฉพาะของผูบ้ริโภค เช่น 
อาย ุรายได ้เพศ เชือ้ชาต ิอาชีพ สถานภาพสมรส ขนาดและลกัษณะของครวัเรือน รวมถึงต าแหน่ง
ทางภูมิศาสตร ์การใชต้วัแปรเหล่านีมี้จุดเด่นตรงท่ีสามารถวัดผลหรือสงัเกตไดอ้ย่างชดัเจนและ
เป็นรูปธรรม ท าให้นักการตลาดสามารถจัดประเภทผู้บริโภคตามเกณฑ์ท่ีก าหนดได้อย่างมี
ประสิทธิภาพ ตวัอย่างเช่น การจ าแนกตามช่วงอาย ุระดบัรายได ้หรือชนชัน้ทางสงัคม ซึ่งในกรณี
ของการประเมินสถานภาพทางสงัคมและเศรษฐกิจ มกัใชด้ชันีชีว้ดัท่ีครอบคลมุ 3 ปัจจยัหลกั ไดแ้ก่ 
รายไดต้อ่เดือน ระดบัการศกึษาสงูสดุ และลกัษณะของอาชีพหรือระดบัต าแหน่งงาน ทัง้นี ้ในดา้น
ภูมิศาสตร ์นกัการตลาดยงัสามารถใชข้อ้มูลเก่ียวกบัรหสัไปรษณียห์รือท่ีอยู่ของผูบ้ริโภคเพ่ือระบุ
ต  าแหน่งเชิงพืน้ท่ีไดอี้กดว้ย วิธีการจ าแนกกลุ่มตลาดโดยใชปั้จจัยดา้นประชากรศาสตรถื์อเป็น
เครื่องมือส าคญัท่ีช่วยใหส้ามารถก าหนดกลุ่มเปา้หมายไดอ้ย่างแม่นย า และเขา้ถึงกลุ่มผูบ้ริโภคท่ี
มีลกัษณะเฉพาะตามตอ้งการไดอ้ยา่งมีประสิทธิผล 
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ลักษณะทางประชากรศาสตรเ์ป็นปัจจัยหนึ่งของตวัแปรตน้ในการท าวิจัยในครัง้นี ้
โดยลกัษณะทางประชากรศาสตร ์ไดแ้ก่ อาย ุเพศ ลกัษณะของครอบครวั การศกึษา รายได ้เป็น
ตน้ มีความส าคญัตอ่นกัการตลาด เพราะเก่ียวเน่ืองกบัอุปสงค ์(Demand) ในสินคา้ทัง้หมด และ
เป็นเกณฑใ์นการแบ่งส่วนการตลาด ซึ่งช่วยก าหนดกลุ่มตลาดเป้าหมาย เน่ืองจากสามารถวัด
ค่าสถิติได้ง่ายกว่าตัวแปรอ่ืน ๆ โดยผู้บริโภคท่ีมีลักษณะประชากรศาสตรท่ี์แตกต่างกันจะมี
ลักษณะทางจิตวิทยาท่ีแตกต่างกันจากความตอ้งการของผู้บริโภคหรืออัตราการใช้จะมีความ
เก่ียวขอ้งกับตวัแปรทางประชากรศาสตรแ์ละสามารถวดัไดง้่ายกว่าตวัแปรอ่ืน ส่วนใหญ่จะใชต้วั
แปรหลายดา้นมาประกอบกนัในการแบง่สว่นตลาด (อไุรวรรณ ปณุโณทก, 2559; วิทยา สรุยิะวงค,์ 
2560) 

องคป์ระกอบดา้นประชากรศาสตร ์เชน่ อาย ุเพศ ระดบัการศกึษา รายได ้สถานภาพ
สมรส และวงจรชีวิตของครอบครวั เป็นปัจจยัพืน้ฐานท่ีมีอิทธิพลตอ่พฤติกรรมของผูบ้รโิภคอยา่งมี
นยัส าคญั ซึ่งนกัการตลาดใหค้วามส าคญัอย่างยิ่ง เน่ืองจากปัจจยัเหล่านีส้ามารถน ามาใชใ้นการ
วิเคราะหค์วามตอ้งการสินคา้และบริการ (Demand) ไดอ้ยา่งมีประสิทธิภาพ การเปล่ียนแปลงทาง
โครงสรา้งประชากรในมิติตา่ง ๆ สามารถสะทอ้นใหเ้ห็นถึงแนวโนม้ของตลาดใหม่ท่ีก าลงัก่อตวัขึน้ 
และในทางกลับกัน ก็อาจชีใ้หเ้ห็นถึงการลดบทบาทหรือการเลือนหายของตลาดเดิมไดเ้ช่นกัน 
ตวัอยา่งเช่น กลุม่ประชากรสงูอายท่ีุเพิ่มมากขึน้อย่างรวดเร็วในสงัคมไทย ก่อใหเ้กิดความตอ้งการ
ใหม ่ๆ ในสินคา้และบริการดา้นสขุภาพหรือการดแูลผูส้งูวยั ขณะท่ีตลาดสินคา้แฟชั่นส าหรบัวยัรุน่
อาจมีแนวโนม้ชะลอตวัในระยะยาว ดงันั้น การท าความเขา้ใจโครงสรา้งประชากรในแตล่ะช่วงวยั 
ระดบัรายได ้สถานภาพครอบครวั ตลอดจนลกัษณะเฉพาะอ่ืน ๆ จึงถือเป็นพืน้ฐานส าคญัของการ
ก าหนดกลยุทธ์ทางการตลาด การแบ่งกลุ่มลูกคา้เป้าหมาย และการคาดการณแ์นวโนม้ความ
ตอ้งการของผูบ้ริโภคในอนาคตไดอ้ย่างแม่นย าและมีทิศทางท่ีสอดคลอ้งกับการเปล่ียนแปลงของ
สงัคม (ศศพิร บญุช,ู 2560)  

ลกัษณะทางประชากรศาสตรย์งัคงเป็นหนึ่งในตวัแปรส าคญัท่ีนกัการตลาดใหค้วาม
สนใจในการก าหนดกลุ่มเป้าหมายของตลาด (Market Segmentation) เน่ืองจากตวัแปรดงักล่าว
มกัมีความเช่ือมโยงกนัในเชิงสาเหตแุละผล กลา่วคือ ปัจจยัตา่ง ๆ เชน่ อาย ุเพศ การศกึษา รายได ้
และอาชีพ มกัมีความสมัพนัธก์ันอย่างเป็นระบบ ตวัอย่างเช่น บุคคลท่ีมีระดบัการศึกษาสูงมกัมี
แนวโนม้ท่ีจะมีโอกาสเขา้ถึงงานในระดบัท่ีมั่นคงหรือมีรายไดส้งูกวา่ ขณะท่ีผูท่ี้มีระดบัการศกึษาต ่า
กว่ามักประสบขอ้จ ากัดในการประกอบอาชีพและรายได ้ซึ่งส่งผลต่อพฤติกรรมการบริโภคและ
ความสามารถในการจบัจ่ายสินคา้ในระดบัต่าง ๆ โดยตรง อย่างไรก็ตาม แมร้ายไดจ้ะเป็นเกณฑ์
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พืน้ฐานท่ีใชพ้ิจารณาความสามารถในการบริโภค แต่ในความเป็นจริง พฤติกรรมการเลือกซือ้
สินคา้ไม่ไดข้ึน้อยู่กบัรายไดเ้พียงอย่างเดียว หากยงัรวมถึงองคป์ระกอบอ่ืน ๆ เช่น ระดบัการศกึษา 
ค่านิยม ทศันคติ อาชีพ และรูปแบบการด าเนินชีวิต (Lifestyle) ซึ่งมีผลต่อการตดัสินใจเลือกซือ้
สินคา้ในแตล่ะประเภทอย่างหลีกเล่ียงไมไ่ด ้ดว้ยเหตนีุ ้นกัการตลาดจงึมกัน าตวัแปรดา้นรายไดม้า
วิเคราะหร์ว่มกบัปัจจยัดา้นประชากรศาสตรอ่ื์น ๆ เพ่ือใหส้ามารถจ าแนกตลาดเปา้หมายไดอ้ย่าง
แม่นย าและครอบคลุมมากยิ่งขึน้ ช่วยใหก้ารก าหนดกลยุทธ์ทางการตลาดสอดคลอ้งกับความ
ตอ้งการท่ีแทจ้รงิของกลุม่ผูบ้รโิภคแตล่ะกลุม่ไดอ้ยา่งมีประสิทธิภาพ (ไพรรตัน ์แกว้ดี, 2564) 

1. อายุ (Age) หมายถึง อายุของกลุ่มของผู้บริโภคซึ่งมีความสมัพนัธต์่อการบริโภค
สินคา้หรือ บริการท่ีจะสามารถตอบสนองความตอ้งการของผูบ้ริโภคท่ีมีอายุแตกต่างกัน นกัการ
ตลาดจึงใชป้ระโยชนจ์ากดา้นอายเุพ่ือเป็นตวัแปรทางดา้นประชากรศาสตรท่ี์แตกต่างกนัของส่วน
ตลาดไดท้  าการคน้ควา้หาความตอ้งการของตลาดส่วนเล็ก (Niche Market) โดยมุ่งความส าคญัท่ี
ตลาดอายสุว่นนัน้ 

2. เพศ (Sex) หมายถึง ตวัแปรท่ีเป็นส่วนในการแบ่งส่วนการตลาดเช่นกัน ดงันัน้
นกัการตลาดจึงตอ้งศกึษาตวัแปรนีอ้ย่างรอบครอบ เพราะว่าในยคุปัจจบุนันัน้ตวัแปรทางดา้นเพศ
มีการเปล่ียนแปลงในพฤติกรรมของการบริโภคไปจากเม่ือก่อนการเปล่ียนแปลงดงักล่าวอาจมี
สาเหตจุากการท่ีผูห้ญิงออกไปท างานนอกบา้นมากขึน้ 

3. ลักษณะครอบครวั (Marital Status) หมายถึง ลักษณะของครอบครวันับว่าเป็น
เปา้หมายท่ีส าคญัของการใชก้ลยทุธท์างการตลาดมาโดยตลอด และมีความส าคญัอยา่งยิ่งในส่วน
ท่ีเก่ียวกบัหนว่ยของผูบ้รโิภค นกัการตลาดจะสนใจจ านวน และลกัษณะของบคุคลในครวัเรือนท่ีใช้
สินคา้ใด สินคา้หนึ่งรวมถึงยงัใส่ใจในการพิจารณาลกัษณะทางประชาการศาสตรแ์ละโครงสรา้ง
ดา้นส่ือท่ีเก่ียวขอ้งกบัผูท่ี้เป็นคนตดัสินใจในครอบครวัเพ่ือท่ีจะช่วยท าใหพ้ฒันากลยุทธก์ารตลาด
ไดอ้ยา่งเหมาะสม 

4. รายได ้การศึกษา และอาชีพ (Income, Education and Occupation) หมายถึง 
ตวัแปรท่ีส าคญัต่อการก าหนดส่วนของตลาด โดยทั่วไปแลว้นกัการตลาดจะสนใจกลุ่มผูบ้ริโภคท่ีมี
รายไดส้งู แตอ่ย่างไรก็ตามครอบครวัท่ีมีรายไดต้  ่าเป็นตลาดท่ีมีขนาดใหญ่ ปัญหาส าคญัของการ
แบง่สว่นการตลาดโดยยึดถือเกณฑร์ายไดเ้พียงอย่างเดียวก็คือ รายไดจ้ะเป็นตวัชีว้ดัความสามารถ
ของผูบ้ริโภคในการซือ้สินคา้หรือไม่มีความสามารถในการซือ้สินคา้ ในขณะเดียวกนัการเลือกซือ้
สินค้าแท้ท่ีจริงแล้วอาจใช้เกณฑ์รูปแบบการด ารงชีวิต รสนิยม อาชีพ การศึกษา ฯลฯ เป็น
ตวัก าหนดเปา้หมายไดเ้ช่นกนั แมร้ายไดเ้ป็นตวัแปรท่ีนิยมใชแ้ตน่กัการตลาดส่วนใหญ่จะเช่ือมโยง
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เกณฑร์ายไดร้วมกบัตวัแปรดา้นประชากรศาสตรห์รืออ่ืนๆ เพ่ือใหส้ามารถก าหนดตลาดเปา้หมาย
ใหช้ดัเจนมากยิ่งขึน้ จากแนวคิดเก่ียวกบัตวัแปรของลกัษณะทางประชากรศาสตร ์ผูศ้กึษาสนใจท่ี
จะศึกษาลักษณะประชากรศาสตรด์้าน เพศ อายุ การศึกษา อาชีพ และรายไดเ้ฉล่ียต่อเดือน 
เน่ืองจากเป็นตวัแปรในการแบง่ส่วนตลาดท่ีส าคญั ซึ่งจะท าใหผู้ป้ระกอบธุรกิจสามารถน าไปใชใ้น
การก าหนดตลาดเปา้หมายขององคก์รไดอ้ยา่งเหมาะสม 

ลักษณะทางประชากรศาสตร์ หมายถึง ขอ้มูลพืน้ฐานท่ีเก่ียวขอ้งกับลักษณะของ
ประชากร เช่น อาย ุเพศ วงจรชีวิตครอบครวั ระดบัการศกึษา และรายได ้ซึ่งลว้นเป็นปัจจยัส าคญั
ท่ีนกัการตลาดตอ้งน ามาพิจารณาในการวางแผนเชิงกลยทุธ ์เน่ืองจากมีความสมัพนัธโ์ดยตรงกบั
อปุสงค ์(Demand) ของสินคา้และบรกิารในตลาด การเปล่ียนแปลงทางโครงสรา้งประชากรศาสตร์
ไม่เพียงแต่สะทอ้นแนวโนม้ของความตอ้งการเท่านัน้ แต่ยงัสามารถบ่งชีถ้ึงการเกิดขึน้ของตลาด
ใหม่ หรือการลดความส าคญัของตลาดเดิมไดอ้ย่างชดัเจน จากการศกึษาโดย ชลลดา มงคลวนิช 
(2563) ไดส้รุปลกัษณะทางประชากรศาสตรท่ี์มีความส าคัญตอ่การก าหนดกลุม่เปา้หมายทางการ
ตลาดไวด้งันี ้

1. อายุ (Age) ช่วงวัยของผูบ้ริโภคเป็นตัวแปรส าคัญท่ีส่งผลต่อพฤติกรรมการซือ้ 
นกัการตลาดจ าเป็นตอ้งวิเคราะหถ์ึงการเปล่ียนแปลงของโครงสรา้งอายใุนแตล่ะช่วงวยั เน่ืองจาก
ความตอ้งการและความสนใจในสินคา้แตกต่างกัน เช่น วยัรุ่นมกัสนใจเทคโนโลยีใหม่ ๆ ขณะท่ี
ผูส้งูอายมุกัใหค้วามส าคญักบัสินคา้ท่ีเก่ียวขอ้งกบัสขุภาพ 

2. เพศ (Sex) เพศของผูบ้ริโภคมีผลต่อบทบาทในการตดัสินใจซือ้สินคา้ โดยเฉพาะ
ในปัจจุบนัท่ีบทบาทของสตรีในสงัคมมีความโดดเด่นมากขึน้ ผูห้ญิงไม่เพียงแต่มีบทบาทในการ
ตดัสินใจซือ้ในครวัเรือนเท่านัน้ แตย่งักลายเป็นผูบ้ริโภคหลกัในหลายกลุ่มสินคา้ ซึ่งแตกตา่งจาก
อดีตท่ีผูช้ายมกัเป็นผูต้ดัสินใจหลกั การเพิ่มจ านวนของผูห้ญิงท่ีประกอบอาชีพนอกบา้นจึงท าให้
ตลาดตอ้งปรบัตวัใหต้อบสนองความตอ้งการของกลุม่ผูห้ญิงมากขึน้ 

3. วงจรครอบครัว (Marital status) ขั้นตอนต่าง ๆ ของชีวิตครอบครัว เช่น การ
แตง่งาน มีบตุร หรือการเกษียณ ลว้นส่งผลตอ่รูปแบบการบริโภค โดยวงจรชีวิตครอบครวัสามารถ
แบง่ออกเป็น 9 ขัน้ตอน ซึ่งแตล่ะชว่งมีพฤตกิรรมการซือ้ท่ีแตกตา่งกนั เชน่ ครอบครวัท่ีมีบตุรเล็กจะ
มีความตอ้งการสินคา้ดา้นการเลีย้งดบูตุรมากกวา่ครอบครวัท่ีอยูใ่นช่วงเกษียณ 

4. การศกึษาและรายได ้(Education and Income) ระดบัการศกึษามีความเช่ือมโยง
โดยตรงกบัระดบัรายได ้ซึ่งส่งผลตอ่รูปแบบการใชจ้่าย ผูท่ี้มีการศกึษาสงูมกัมีรายไดม้ากกว่า และ
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มีแนวโนม้เลือกซือ้สินคา้ท่ีมีคณุภาพสงูขึน้ นกัการตลาดจึงจ าเป็นตอ้งเขา้ใจโครงสรา้งรายไดแ้ละ
การศกึษา เพ่ือก าหนดต าแหนง่ของสินคา้ใหเ้หมาะสมกบักลุม่เปา้หมาย 

สรุปวา่แนวคิด และทฤษฎีเก่ียวกบัประชากรศาสตร ์เป็นสิ่งท่ีท าใหค้วามตอ้งการของ
บคุคลแตล่ะคนนัน้มีลกัษณะเฉพาะท่ีแตกตา่งกนัออกไป เป็นเกณฑใ์นการแบง่ส่วนการตลาดชว่ย
ก าหนดกลุ่มตลาดเปา้หมาย ซึ่งทฤษฎีเก่ียวกบัประชากรศาสตรท่ี์จะท าการศกึษาประกอบไปดว้ย 
5 ขอ้ ไดแ้ก่ เพศ, อายุ, สถานภาพ, อาชีพ, และรายไดเ้ฉล่ียต่อเดือน เน่ืองจากเป็นตวัแปรในการ
แบง่สว่นตลาดท่ีส าคญั ซึ่งจะท าใหผู้ป้ระกอบธุรกิจสามารถน าไปใชใ้นการก าหนดตลาดเปา้หมาย
ไดเ้กิดประโยชนม์ากท่ีสดุ 

2. แนวคิดเกี่ยวกับพฤตกิรรมการใช้เครือข่ายสังคมออนไลน ์
2.1 ความหมายของเครือข่ายสังคมออนไลน ์

ภัทรา เรืองสวสัดิ์ (2553) ใหค้  านิยามของเว็บไซตเ์ครือข่ายสงัคมออนไลน ์(Social 
Network Site: SNS) ว่าเป็นเว็บไซตท่ี์เปิดโอกาสใหผู้ใ้ชง้านแต่ละบุคคลสามารถด าเนินกิจกรรม
ตา่ง ๆ บนพืน้ท่ีออนไลนไ์ดห้ลายลกัษณะ ไดแ้ก่ (1) การสรา้งโปรไฟลห์รือขอ้มลูส่วนบคุคลซึ่งอาจ
อยูใ่นลกัษณะของพืน้ท่ีสาธารณะหรือก่ึงสาธารณะภายในระบบท่ีมีการควบคมุสิทธ์ิการเขา้ถึง (2) 
การเช่ือมโยงกับบญัชีผูใ้ชง้านอ่ืน ๆ เพ่ือแบ่งปันขอ้มูลหรือเนื ้อหา โดยอยู่ภายใตก้ารยินยอมของ
ผูใ้ช ้และ (3) การเขา้ถึงหรือจ ากดัการเขา้ถึงขอ้มลูจากการเช่ือมโยงของผูอ่ื้นในระบบ ซึ่งโครงสรา้ง
ของการเช่ือมโยงเหลา่นีส้ามารถมีรูปแบบท่ีแตกตา่งหลากหลายตามแตล่ะแพลตฟอรม์จะก าหนด 

ภชัภา จิตศรณัยกูลุ (2553) ไดน้ิยามค าวา่ “เครือขา่ยสงัคมออนไลน”์ (Online Social 
Network)  ว่าเ ป็นการรวมตัวกันของกลุ่มบุคคลในลักษณะของ “สังคมเสมือน” (Virtual 
Community) ท่ีเกิดขึน้บนแพลตฟอรม์อินเทอรเ์น็ต โดยมีลกัษณะเป็นชมุชนออนไลน ์(Community 
Online) ซึ่งเปิดโอกาสใหผู้ค้นสามารถสรา้งความสมัพนัธ ์ท าความรูจ้กั แลกเปล่ียนความคิดเห็น 
และแบ่งปันประสบการณร์่วมกันไดอ้ย่างอิสระ โดยการติดต่อส่ือสารภายในเครือข่ายนีส้ามารถ
ขยายตวัไดใ้นหลากหลายทิศทางผ่านส่ือกลางดิจิทัล เช่น เว็บไซต ์เฟซบุ๊ก (Facebook), ยูทูบ 
(YouTube), ทวิตเตอร ์(Twitter) เป็นตน้ 

อรุณรตัน ์ศรีชูศิลป์ (2554) ไดอ้ธิบายเพิ่มเติมว่า เครือข่ายสงัคมออนไลน ์(Social 
Network) เป็นรูปแบบของสงัคมในโลกดิจิทลัท่ีเนน้การแบ่งปันขอ้มูล ข่าวสาร หรือเนือ้หาต่าง ๆ 
ผ่านการเขียน การโพสต ์หรือการแสดงความเห็นลงบนแพลตฟอรม์ออนไลน ์เช่น บล็อก (Blog) 
หรือเว็บไซตท่ี์เปิดโอกาสใหผู้ใ้ชจ้  านวนมากสามารถมีส่วนร่วมในการสรา้งและแลกเปล่ียนขอ้มูล
กนัไดอ้ยา่งเสรี 
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สธุญัรตัน ์ใจขนัธ ์(2554) อธิบายวา่ "เครือขา่ยสงัคมออนไลน"์ (Social Network) คือ 
พืน้ท่ีหรือช่องทางในโลกออนไลนท่ี์เปิดโอกาสใหผู้ค้นสามารถส่ือสาร แลกเปล่ียน และแบ่งปัน
ข้อมูล ประสบการณ์ หรือกิจกรรมต่าง ๆ ระหว่างกัน โดยมีลักษณะเป็นการโต้ตอบสองทาง 
(Interactive Communication) ซึ่งก่อใหเ้กิดปฏิสัมพันธ์ในเชิงสงัคมอย่างต่อเน่ือง ทัง้นีล้ักษณะ
การให้บริการของแต่ละแพลตฟอร์มหรือเว็บไซต์อาจมีความแตกต่างกันออกไป ขึน้อยู่กับ
จดุประสงค ์รูปแบบการใชง้าน และกลุม่ผูใ้ชเ้ปา้หมาย 

เสาวภาคย ์แหลมเพ็ชร (2557:5) ใหค้วามหมายของเครือข่ายสงัคมออนไลนว์่า เป็น
รูปแบบของ "สังคมเสมือน" (Virtual Society) ท่ีเกิดจากการเช่ือมโยงของบุคคลหรือกลุ่มบุคคล
ผ่านแพลตฟอรม์เว็บไซต ์ซึ่งมีวัตถุประสงคห์ลักเพ่ือสนองความตอ้งการทางสงัคมบางประการ
รว่มกนั เช่น การแลกเปล่ียนความสนใจ การแสดงตวัตน หรือการเขา้รว่มกลุ่มชมุชนออนไลน ์โดย
เว็บไซตท่ี์ใหบ้ริการเครือข่ายสังคมเหล่านีม้ักมีระบบท่ีเอือ้ต่อการสรา้งโปรไฟลส์่วนบุคคล การ
คน้หาและเช่ือมโยงกับผูอ่ื้น ตลอดจนการมีปฏิสมัพนัธใ์นรูปแบบต่าง ๆ ท่ีสะทอ้นถึงความสนใจ
รว่มกนัของสมาชิกภายในเครือขา่ย 

ปิยวฒัน ์เกตวุงศา และศทุธิดา ชวนวนั(2558:19) ใหค้  าจ ากัดความของ "เครือข่าย
สังคมออนไลน"์ ว่าเป็นช่องทางการส่ือสารแบบสองทิศทาง (Two-way communication) ท่ีเปิด
โอกาสใหผู้ใ้ชง้านสามารถติดต่อส่ือสาร พูดคุย แลกเปล่ียนความคิดเห็น รวมถึงแบ่งปันขอ้มูล 
ข่าวสาร และส่ือดิจิทัลประเภทต่าง ๆ เช่น ขอ้ความ ภาพ เสียง หรือวิดีโอ ไดอ้ย่างมีอิสระและ
ทนัเวลา ซึ่งเป็นลกัษณะเฉพาะของการส่ือสารในยคุดิจิทลัท่ีเนน้การมีสว่นรว่มของทัง้ผูส้ง่สารและ
ผูร้บัสาร 

คนัธรส ชานาญกิจ และจาริณี อิว้ชาวนา (2558) ไดอ้ธิบายเพิ่มเติมว่า เครือข่าย
สงัคมออนไลนเ์ป็นระบบโครงสรา้งทางสงัคมรูปแบบหนึ่ง ท่ีเกิดจากการเช่ือมโยงของบุคคลหรือ
องคก์รต่าง ๆ ผ่านส่ือกลางดิจิทลัซึ่งเรียกว่า “ส่ือสงัคมออนไลน”์ (Social Media) โดยมีลกัษณะ
การใช้งานผ่านซอฟตแ์วรห์รือแอปพลิเคชันท่ีท างานอยู่บนแพลตฟอรม์อินเทอรเ์น็ต ผู้ใช้งาน
สามารถสรา้ง แบ่งปัน หรือเผยแพร่เนือ้หาต่าง ๆ ท่ีเก่ียวข้องกับเรื่องราว เหตุการณ์ ข่าวสาร 
ประสบการณส์ว่นบคุคล รูปภาพ วิดีโอ หรือแมก้ระทั่งเพลง ใหก้บัผูท่ี้อยูใ่นเครือขา่ยเดียวกนัไดร้บัรู ้
โดยการส่ือสารนัน้สามารถด าเนินไปในรูปแบบของขอ้ความ ภาพนิ่ง ภาพเคล่ือนไหว และเสียง ซึ่ง
ช่วยใหผู้ใ้ชง้านในสงัคมออนไลนส์ามารถแลกเปล่ียนความคิดเห็นและแบง่ปันขอ้มลูซึ่งกนัและกนั
ไดอ้ย่างรวดเร็วและมีประสิทธิภาพ ทัง้ยงัเป็นเครื่องมือส าคญัในการสรา้งความสมัพนัธแ์ละการ
รับรู ้ร่วมกันในสังคมดิจิทัล ตัวอย่างของส่ือสังคมออนไลน์ท่ีได้รับความนิยม ได้แก่ เฟซบุ๊ก 



  15 

(Facebook), ทวิตเตอร ์ (Twitter), กูเกิลพลัส (Google+), อินสตาแกรม (Instagram) และไลน ์
(LINE) เป็นตน้ 

โดยสรุป เครือข่ายสังคมออนไลน์ หมายถึง สังคมหรือการรวมตัวกันสร้าง
ความสมัพนัธข์องกลุ่มคนในรูปแบบหนึ่ง ซึ่งมีลกัษณะเป็นสงัคมเสมือนผูค้นสามารถท าความรูจ้กั 
แลกเปล่ียนความคิด แบ่งปัน เรื่องราวประสบการณห์รือกิจกรรมต่างๆ ร่วมกัน รวมไปถึงมีการ
โตต้อบสง่ขอ้ความกนัผา่นการเช่ือมโยงกบัเครือขา่ยอินเทอรเ์น็ต 

2.2 พฤตกิรรมการใช้เครือข่ายสังคมออนไลน ์
Smith (2010) ใหค้  าจ ากดัความของ “พฤติกรรมการใชเ้ครือข่ายสงัคมออนไลน์” ว่า

เป็นการกระท าตา่ง ๆ ท่ีเกิดขึน้ภายในส่ือเครือข่ายสงัคมออนไลน ์โดยพิจารณาจากองคป์ระกอบ
ส าคญั เชน่ ประเภทของเครือขา่ยท่ีใชง้าน ความถ่ีในการใช ้ระยะเวลาท่ีใชใ้นแตล่ะครัง้ ชว่งเวลาท่ี
นิยมเขา้ใชง้าน รวมถึงวตัถุประสงคห์ลกัของการใชส่ื้อเหล่านัน้ เช่น เพ่ือการส่ือสาร บนัเทิง หรือ
การเรียนรู ้

Rehman (2017) ไดร้ะบุลกัษณะเฉพาะของพฤติกรรมผูใ้ชเ้ครือข่ายสงัคมออนไลน ์
โดยแบ่งออกเป็นหลายมิติ ไดแ้ก่ ความถ่ีและระยะเวลาในการใชง้าน จุดประสงค์ของการใช้ส่ือ 
การมีส่วนรว่มในการใชง้าน เช่น การโพสต ์ตอบกลบั แสดงความคิดเห็น หรือพดูคยุกบัเพ่ือน รวม
ไปถึงการระบปุระเภทของเครือข่ายสงัคมออนไลนท่ี์ใชง้านบ่อยท่ีสดุ ซึ่งทัง้หมดนีส้ะทอ้นถึงระดบั
ความมีปฏิสมัพนัธแ์ละความเขม้ขน้ของพฤตกิรรมผูใ้ชง้านในโลกออนไลน ์ 

กันตพล บรรทัดทอง (2557) อธิบายว่า พฤติกรรมการใชเ้ครือข่ายสังคมออนไลน์
หมายถึงลกัษณะของการกระท าท่ีสามารถสงัเกตไดอ้ย่างชดัเจน และมีแนวโนม้เกิดขึน้ซ  า้อย่าง
ต่อเน่ือง ซึ่งสามารถวดัไดจ้ากหลายองคป์ระกอบ เช่น ความถ่ี ช่วงเวลา ระยะเวลาในการใชง้าน 
ตลอดจนสถานท่ีและอุปกรณท่ี์ใชเ้ขา้ถึง รวมถึงวตัถุประสงคใ์นการใช ้เช่น การส่ือสารหรือเสพ
ขอ้มลู และชอ่งทางหรือแพลตฟอรม์ท่ีผูใ้ชน้ิยมใชม้ากท่ีสดุ 

นุชจรินทร ์ชอบด ารงธรรม (2553) ไดเ้สนอองคป์ระกอบของพฤติกรรมผู้ใช้งาน
เครือข่ายสงัคมออนไลน ์โดยเนน้ถึงมิติตา่ง ๆ ท่ีสามารถน ามาใชว้ิเคราะหพ์ฤติกรรมการใชง้านได้
อย่างเป็นระบบ ไดแ้ก่ ประเภทของส่ือสงัคมออนไลนท่ี์มีการใชง้านบอ่ยท่ีสดุ ซึ่งสะทอ้นความนิยม
และการเขา้ถึงของผูใ้ช ้จดุประสงคห์ลกัของการใชง้าน เช่น เพ่ือความบนัเทิง การเรียนรู ้หรือการ
ส่ือสาร ความถ่ีในการเขา้ใชง้านท่ีสามารถบง่บอกถึงระดบัความพึ่งพาหรือความผกูพนัของผูใ้ชก้บั
เครือข่ายนั้น ๆ รวมถึงช่วงเวลาและระยะเวลาท่ีใช้ ซึ่งช่วยให้เข้าใจพฤติกรรมในบริบทของ
ชีวิตประจ าวนัไดดี้ยิ่งขึน้ นอกจากนี ้ยงัใหค้วามส าคญักบัประสบการณข์องผูใ้ชว้่าเคยมีปฏิสมัพนัธ์
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หรือกิจกรรมใดบา้งภายในเครือข่าย ซึ่งองคป์ระกอบเหล่านีมี้ประโยชนอ์ย่างยิ่งต่อการออกแบบ
เครื่องมือวดัพฤตกิรรมผูใ้ชใ้นบรบิทงานวิจยัดา้นสงัคมออนไลน ์ 

วนิษา แกว้สุข (2557) ไดใ้หค้  านิยามของพฤติกรรมการใชเ้ครือข่ายสงัคมออนไลน์
โดยมุ่งเนน้ไปท่ีมุมมองของผู้ใชง้านท่ีมีความสนใจในการรับรูข้่าวสารและข้อมูลจากเครือข่ าย
ออนไลนต์า่ง ๆ โดยพฤติกรรมดงักล่าวสามารถพิจารณาไดจ้ากหลายปัจจยั เช่น ความถ่ีในการใช้
งานตอ่วนั ซึ่งสะทอ้นถึงระดบัการมีสว่นรว่มและความเก่ียวขอ้งกบัเครือข่าย ส่ือหรือแพลตฟอรม์ท่ี
เลือกใชง้าน เช่น Facebook, Instagram, Twitter ฯลฯ ซึ่งสามารถแสดงใหเ้ห็นถึงความชอบหรือ
ความถนดัเฉพาะดา้นของผูใ้ช ้สถานท่ีท่ีใชใ้นการเขา้ถึง เช่น บา้น สถานศกึษา หรือท่ีท างาน ซึ่งมี
ผลต่อพฤติกรรมการใชง้านในแง่ของความเป็นทางการหรือไม่เป็นทางการ และระยะเวลาการใช้
งานในแตล่ะครัง้ ซึ่งบง่บอกถึงลกัษณะการมีปฏิสมัพนัธท่ี์ลกึตืน้ตา่งกนั  

พราวนภา เวียงค า (2557: 7) ไดเ้สนอแนวคิดอย่างครอบคลมุเก่ียวกบัพฤติกรรมการ
ใชเ้ครือข่ายสงัคมออนไลน ์โดยระบุว่าเป็นการกระท าหรือกิจกรรมหลากหลายท่ีผูใ้ชอิ้นเทอรเ์น็ต
ด าเนินการบนแพลตฟอรม์ออนไลน ์ซึ่งครอบคลุมทัง้ดา้นการแสดงตวัตน การส่ือสาร และการใช้
ส่ือเพ่ือความบนัเทิงหรือการศกึษา เชน่ การกรอกและเผยแพรข่อ้มลูส่วนตวั การโพสตเ์รื่องราวหรือ
เนือ้หาบนไทม์ไลน์ การค้นหาเพ่ือนเก่า หรือสร้างมิตรภาพใหม่ผ่านแพลตฟอรม์ การพูดคุย 
แลกเปล่ียนความคิดเห็น รวมถึงการใชเ้ครื่องมือส่ือสารอย่างจดหมายอิเล็กทรอนิกส ์การท่อง
เว็บไซตท์ั่วไป ตลอดจนการเล่นเกม ดูหนัง ฟังเพลง หรือแมแ้ต่การใชเ้พ่ือการเรียนรู ้ทัง้หมดนี้
สามารถสะทอ้นพฤติกรรมของผูใ้ชไ้ดจ้ากความถ่ี ประเภทของส่ือท่ีเลือกใช ้และวตัถุประสงคใ์น
การใชง้าน โดยเนน้ว่าพฤติกรรมเหล่านีมี้ความหลากหลายและซับซอ้น สะทอ้นถึงบทบาทของ
เครือขา่ยสงัคมออนไลนใ์นชีวิตประจ าวนัของผูค้นอย่างลกึซึง้ 

จฑุามณี คายะนนัทร ์(2554) กลา่ววา่ พฤตกิรรมการใชเ้ครือข่ายสงัคมออนไลน ์จะดู
จาก ความถ่ีในการใชง้าน ระยะเวลาในการใชง้าน ชว่งเวลาท่ีและวตัถปุระสงคใ์นการใชง้าน 

หยาดพิรุณ ศภุรากรสกลุ (2560) กล่าวว่า พฤติกรรมการใชเ้ครือข่ายสงัคมออนไลน์ 
หมายถึง ระยะเวลาท่ีใชง้านต่อวัน เครือข่ายสังคมท่ีใชง้านมากท่ีสุด ความถ่ีในการใช ้รวมถึง
วตัถปุระสงคใ์นการใชง้าน และชว่งเวลาท่ีใชง้านบอ่ยท่ีสดุ 

จากการศกึษาเก่ียวกบัพฤตกิรรมของประชาชนในการใชเ้ครือขา่ยสงัคมออนไลนจ์าก 
งานวิจยัอ่ืน ๆ ท าใหส้ามารถรวบรวมขอ้มูลทัง้หมด พบว่าแตล่ะงานวิจยัมีการกล่าวถึงพฤติกรรม
การใชเ้ครือข่ายสงัคมออนไลนท่ี์แตกตา่งกนัออกไป แตก็่พบวา่มีบางสิ่งท่ีเกือบทกุงานวิจยักลา่วถึง
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เหมือนกัน ไดแ้ก่ ประเภทเครือข่ายสงัคมออนไลนท่ี์ใช ้ช่วงเวลาท่ีเขา้ใช ้ระยะเวลาท่ีใช ้รวมถึง
วตัถปุระสงคใ์นการใช ้

3. แนวคิดเกี่ยวกับรูปแบบการโฆษณาบนเครือข่ายสังคมออนไลน ์
ส่ือโฆษณาบนเครือขา่ยสงัคมออนไลนใ์ชส้  าหรบัการส่ือสารขอ้ความ ซึ่งเป็นการสรา้ง

แรงกระตุน้หรือจูงใจใหผู้พ้บเห็นมีความสนใจและเขา้ใจในขอ้ความท่ีองคก์รตอ้งการส่ือสาร มี
วตัถปุระสงคห์ลกัเพ่ือท าใหอ้งคก์รและสินคา้เป็นท่ีรูจ้กั หรือเพ่ือเพิ่มยอดขายสินคา้และบริการ โดย
ผ่านการใชเ้ครือข่ายสังคมออนไลนเ์ป็นตวักลางในการนาขอ้ความส่งไปถึงกลุ่มเป้าหมาย การ
โฆษณาออนไลนเ์กิดจากองคก์รธุรกิจทัง้ขนาดเล็กและใหญ่ มีทัง้ในรูปแบบการโพสตบ์นพืน้ท่ีของ
ตนเอง รวมถึงการเสียคา่ใชจ้า่ยเพ่ือสง่ขอ้ความเหลา่นัน้ไปยงัผูใ้ชง้านเครือข่ายสงัคมออนไลน ์โดย
มีลกัษณะเป็นรูปภาพและวิดีโอเคล่ือนไหว (นชุจรินทร ์ชอบด ารงธรรม, 2553) และลกัษณะอ่ืน ๆ 
อีกมากมายดงัตอ่ไปนี ้

การโฆษณาแบบรูปภาพ เป็นการโฆษณาแบบใส่สิ่งท่ีองคก์รตอ้งการจะส่ือสารผ่าน
ลงบนรูปภาพและต้องท าให้ดึงดูดความสนใจของประชากรให้ได้มากท่ีสุด โดยเฉพาะใน 
Facebook และ Instagram ท่ีประชากรชอบรูปแบบการน าเสนอผ่านทางรูปภาพมากท่ีสุด ปานวาส 
บุญศิริรกัษ์ (2560) ไดก้ล่าวว่าประชากรในแต่ละพืน้ท่ีในประเทศไทยก็จะมีความชอบท่ีแตกตา่ง
กนั เชน่ ประชากรทางภาคกลาง ภาคอีสานและภาคใตช้อบโฆษณาแบบการโพสตรู์ปเป็นอลับัม้รูป
มากท่ีสดุ ส่วนภาคเหนือชอบแบบรูปเดียวเพราะว่าสามารถอ่านจบในหนา้เดียว ดงันัน้องคก์รควร
ดึงสิ่งสาคญัท่ีตอ้งการจะส่ือสารมาไวใ้นรูปแรก เพ่ือตอบสนองกลุ่มประชากรในทุก ๆ พืน้ท่ี โดย
เนือ้หาท่ีคนตา่งจดัหวดัจะใหค้วามนิยมท่ีสดุคือ ขอ้มลูตอ้งเป็นประโยชนแ์ละจะใหค้วามสาคญักบั
รูปท่ีมีดารา นกัรอ้งนอ้ยท่ีสุด อรอุมา กอบเกือ้กูล (2559 อา้งถึงใน ธนากร ลีลางกูร, 2561, น. 8) 
กล่าวว่า เนือ้หาของโฆษณาแบบรูปภาพท่ีประชากรใหค้วามสนใจมากท่ีสดุคือ ภาพตอ้งสวยงาม
และทนัสมยั ล าดบัตอ่มาคือตอ้งเป็นภาพท่ีมีขอ้ความประเภทท่ีดงึดดูใจ เชน่ โปรโมชั่นเป็นตน้ 

การโฆษณาในรูปแบบภาพเคล่ือนไหวหรือวิดีโอ การเผยแพร่ข้อความท่ีองคก์ร
ตอ้งการจะส่ือในรูปแบบของวิดีโอผ่านทางเครือข่ายสงัคมออนไลนต์่าง ๆ ไม่ว่าจะเป็น Youtube, 
Facebook,และ Instagram โดยจดุมุง่หมายสว่นใหญ่คือเพ่ือสรา้งภาพลกัษณร์วมถึงทาใหเ้กิดการ
กระจายออกไปในวงกว้าง ปานวาส บุญศิริรักษ์ (2560) ได้กล่าวว่า เนือ้หาวีดีโอโฆษณาท่ี
ประชากรในภาคใตส้นใจท่ีสดุคือ โฆษณาแบบมีเพลงประกอบ (Music Marketing) อนัดบัท่ี 2 คือ
วีดีโอในรูปแบบตลก ขบขนัเพราะดเูพ่ือความบนัเทิง สุดทา้ยคือโฆษณาท่ีถ่ายทอดเรื่องราวใหผู้ช้ม
รูส้กึเศรา้หรือ ดรามา่โดยมีความแตกตา่งกบังานวิจยัของ กลัยา วานิชยบ์ญัชา (2560) ซึ่งไดศ้กึษา
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ในกลุ่มตวัอย่างท่ีเนน้การชมส่ือโฆษณาในสตรีมบนกลุ่มวีดีโอออนไลนแ์ละไดจ้ดัอนัดบัสิ่งท่ีทาให้
กลุ่มตัวอย่างสนใจชมโฆษณา ไว้ดังนี ้ อันดับท่ี 1 คือ โฆษณามีเนือ้หากระตุ้นอารมณ์ เช่น 
แนวดราม่า อนัดบัท่ี 2 สินคา้เป็นท่ีตอ้งการ และ อนัดบัท่ี 3 สินคา้มีความสวยงามดึงดูดสวยตา 
เป็นตน้  

การโฆษณาโดยการบรอดแคสตข์อ้ความ เป็นการสง่สารขอ้ความท่ีองคก์รตอ้งการจะ
ส่ือทัง้ในรูปแบบภาพ เสียงหรือวีดีโอไปสู่ประชาชนโดยผ่านช่องทางการสนทนาส่วนตวั ซึ่งพบเห็น
ไดช้ดัเจนมากท่ีสดุบนแอพพลิเคชั่น Line โดยถือเป็นการทาการตลาดแบบตวัตอ่ตวั ซึ่งการโฆษณา
แบบนีจ้ะเริ่มจากการใชก้ลยุทธ์ทาใหป้ระชาชนแอดเขา้มาท่ี Line Official Account ขององคก์ร
โดยวิธีการแอดเข้ามาเพ่ือแลกโปรโมชั่นหรือสติ๊กเกอรท่ี์องคก์รไดอ้อกแบบขึน้มา หลังจากนั้น
องคก์รจะทาการบรอดแคสตข์อ้ความออกไปทาง Official Account ไปสู่ผูใ้ชง้านท่ีเป็นเพ่ือนผ่าน
รูปแบบการบรอดแคสตโ์ดยส่งตรงสู่ช่องแชท รวมถึงบน Timeline (Line Corp, 2018) วนัละประ
มาน 1-2 ครัง้ ซึ่งข้อความท่ีโดนใจลูกคา้ส่วนใหญ่จะเป็นข้อความสั้นๆ เป็นโปรโมชั่นหรือเป็น
ขอ้ความท่ีตลก ขนขนั คาคมหรือคาใหแ้รงบนัดาลใจเป็นตน้ ถา้เป็นขอ้ความจาพวกการขายของ
หรือขอ้ความเยอะ ๆ ลูกคา้จะไม่สนใจจนท าใหส้ถิติการบล็อกหรือลบพุ่งขึน้สูงมาก (ปานวาส 
บญุศริริกัษ,์ 2560) 

3.1 ประเภทของเครือข่ายสังคมออนไลน ์
เครือข่ายสงัคมออนไลนมี์หลากหลายประเภท ซึ่งการเลือกมาใชส้  าหรบัองคก์รนั้น

ขึน้อยู่กับปัจจยัหลายดา้น เช่น กลุ่มเป้าหมายขององคก์ร รูปแบบของโฆษณา รวมไปถึงในเรื่อง
ของงบประมาณ (Martin, 2008) โดยเครือข่ายสังคมออนไลน์หลักท่ีมีการใช้งานในพื ้นท่ี
ต่างจังหวัดของประเทศไทย ไดแ้ก่ อันดบั 1 คือ Facebook อันดบั 2 คือ Line และอันดบั 3 คือ 
Youtube และตามมาดว้ย Instagram (ปานวาส บุญศิริรักษ์, 2560) ซึ่งในแต่ละเครือข่ายจะมี
รูปแบบการใชง้านท่ีแตกตา่งกนั โดยมีรายละเอียดดงัตอ่ไปนี ้

1. Facebook เป็นเครือข่ายสังคมออนไลน์ประเภทชุมชนออนไลน์ ที่ช่วยให้
ประชาชนสามารถติดต่อสื่อสารกันได้สะดวกยิ่งขึ้น และผู้ใช้งานยังสามารถแชร์ข้อความผ่านทาง
ตัวหนังสือ รูปภาพและวีดีโอคลิป รวมถึงเป็นเครือข่ายสังคมที่สามารถระบุตัวตนของผู้ใช้งานได้
ค่อนข้างชัดเจน (Boyd & Ellison, 2007)  

2. Instagram เป็นเครือข่ายสังคมออนไลน์ที่มาพร้อมลูกเล่นการแต่งเติมสีสัน
ให้กับรูปภาพได้หลากหลายรูปแบบและเป็นเครือข่ายที่เน้นการแบ่งปันรูปถ่ายหรือรูปภาพ
มากกว่าตัวอักษร มีระบบการติดตามเพื่อให้ผู้ติดตามสามารถรับทราบความเคลื่อนไหวของผู้ที่ถูก
ติดตามได้ (Hellberg, 2015)  
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3. Line เป็นแอพพลิเคชั่นส าหรับใช้ในการติดต่อสื่อสารผ่านอุปกรณ์สื่อสาร
รูปแบบต่าง ๆ เช่น สมาร์ทโฟน คอมพิวเตอร์และแท็บเล็ต ได้รับการพัฒนาขึ้นครั้งแรกในประเทศ
ญี่ปุ่นเม่ือปี 2554 จุดเด่นของแอพพลิเคชั่นที่ทาให้โดดเด่นกว่าแอพพลิเคชั่นอ่ืน ๆ คือ รูปแบบ
ของสติกเกอร์ที่มีการร่วมมือสร้างจากผู้ใช้แอพพลิเคชั่น รวมถึง Line Official Account จาก
องค์กรส าหรับใช้ในการประกอบธุรกิจ (กฤษณี เสือใหญ่, 2559) 

4. Twitter เครือข่ายสังคมออนไลน์ประเภทไมโครบล็อก ผู้ใช้สามารถสื่อสาร
ข้อความเป็นตัวอักษรได้อย่างอิสระไม่เกิน 140 ตัวอักษร มีความรวดเร็วของข้อมูล เพราะสิ่งที่
ทวีตอาจจะหายไปภายในระยะเวลาไม่นานและทวิตเตอร์เหมาะกับผู้ใช้ที่ต้องการตามกระแสต่าง 
ๆ ในเวลานั้น (Haewoon, Changhyun, Hosung, and Sue, 2010)  

5. Youtube เครือข่ายสังคมออนไลน์ส าหรับแลกเปลี่ยนวีดีโอที่ ผู้ใช้สามารถ
เข้าไปแบ่งปันวีดีโอเพื่อให้ผู้ชมที่สนใจและสามารถสื่อสารได้ทั้งภาพเคลื่อนไหว เสียงและอารมณ์
ได้อย่างครบถ้วน โดยมีการแบ่งประเภทและรูปแบบอย่างชัดเจน เช่น วีดีโอล่าสุด วีดีโอที่มีผู้ชม
มากที่สุด หรือ วีดีโอที่ก าลังมาแรงที่สุดในเวลานั้นเป็นต้น (M.Wattenhofer, R.Wattenhofer, 
and Zhu, 2012) 

4. แนวคิด และทฤษฎีทีเ่กี่ยวกับการตัดสินใจ 
ศิริวรรณ เสรีรัตน์ และคณะ (2560) ระบุว่า การตัดสินใจซื ้อของผู้บริโภคมี

ความส าคญัอย่างมากตอ่ความพึงพอใจท่ีไดร้บั เน่ืองจากเป็นการแสดงออกถึงการยอมรบัรา้นคา้
หรือตราสินคา้ใดตราสินคา้หนึ่ง ดงันัน้ การตดัสินใจซือ้ท่ีมีประสิทธิภาพจงึเป็นหวัใจของพฤติกรรม
ผูบ้ริโภค กระบวนการตัดสินใจซือ้เกิดจากทัง้ปัจจัยภายใน เช่น ความตอ้งการ แรงจูงใจ และ
ทศันคติ ตลอดจนปัจจยัภายนอก เช่น สิ่งแวดลอ้มทางสงัคมและการตลาด ซึ่งลว้นมีอิทธิพลต่อ
พฤติกรรมผูบ้ริโภค การตดัสินใจมกัเกิดขึน้เม่ือผูบ้ริโภคเผชิญกบัปัญหา ความขดัแยง้ หรือมีความ
ปรารถนาท่ีจะบรรลเุปา้หมายบางอยา่ง ไมว่า่จะเป็นการแสวงหาสิ่งใหม ่หรือการคงไวซ้ึ่งสภาพเดมิ
ผูบ้ริโภคจึงตอ้งก าหนดทางเลือกท่ีคาดว่าจะตอบสนองความตอ้งการไดดี้ท่ีสุด โดยพิจารณาจาก
องคป์ระกอบต่าง ๆ เช่น ตราสินคา้ คณุลกัษณะ และราคา รวมถึงแสวงหาขอ้มลูท่ีเป็นประโยชน ์
เพ่ือน าไปสูก่ารเลือกสรรและตดัสินใจซือ้สินคา้หรือบรกิารท่ีธุรกิจน าเสนอในตลาด 

ภาวิณี กาญจนาภา (2559) ไดก้ล่าวว่า ผูบ้ริโภคคือผูท่ี้มีความตอ้งการหรือความ
จ าเป็น ซึ่งกระตุน้ใหเ้กิดความพยายามในการแสวงหาผลิตภณัฑเ์พ่ือตอบสนองความตอ้งการนัน้ 
โดยกระบวนการบรโิภคสามารถแบง่ออกเป็น 3 ขัน้ตอน ไดแ้ก่  
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1. ขัน้ตอนก่อนการซือ้ เป็นช่วงท่ีผูบ้ริโภครบัรูถ้ึงความตอ้งการ และเริ่มคน้หาขอ้มูล
เก่ียวกบัผลิตภณัฑท่ี์สามารถตอบสนองความตอ้งการได ้

2. ขัน้ตอนการซือ้ เป็นการตดัสินใจเลือกและไดม้าซึ่งผลิตภณัฑ ์รวมถึงประสบการณ์
ระหวา่งการซือ้ 

3. ขั้นตอนหลังการซื ้อ เป็นการประเมินผลิตภัณฑ์ตามความคาดหวัง จาก
ประสบการณท่ี์ไดร้บัหลงัการใช ้

นภวรรณ คณานุรกัษ์ (2556) ไดอ้ธิบายกระบวนการตดัสินใจของผูบ้ริโภคว่า เป็น
พฤติกรรมท่ีเกิดขึน้จากการรวบรวมขอ้มูลเพ่ือใชป้ระกอบการพิจารณาก่อนการเลือกซือ้สินคา้ 
ผลิตภัณฑ ์หรือบริการ โดยปริมาณขอ้มูลท่ีผูบ้ริโภคตอ้งการใชใ้นแต่ละครัง้จะขึน้อยู่กับลกัษณะ
ของสถานการณ์และระดับความคุน้เคยกับผลิตภัณฑน์ั้น ๆ ซึ่งสามารถจ าแนกระดับของการ
ตดัสินใจของผูบ้รโิภคออกเป็น 3 ระดบัหลกั ดงันี:้ 

1. การตดัสินใจโดยใชข้อ้มูลรอบดา้น (Extensive Problem Solving): เป็นรูปแบบ
การตดัสินใจท่ีพบในกรณีท่ีผูบ้รโิภคยงัไมมี่ประสบการณก์บัผลิตภณัฑห์รือแบรนดใ์ดมาก่อน จงึไม่
มีเกณฑใ์นการเปรียบเทียบหรือประเมินคา่ ส่งผลใหผู้บ้ริโภคจ าเป็นตอ้งใชข้อ้มลูจากหลายแหล่ง
จ านวนมากในการศึกษารายละเอียดของสินคา้แต่ละทางเลือกอย่างรอบคอบก่อนตดัสินใจซือ้ 
ตวัอย่างเช่น การซือ้รถยนตค์นัแรก หรือการเลือกซือ้ผลิตภณัฑส์ขุภาพท่ีไมเ่คยใชม้าก่อน ผูบ้ริโภค
จะใชเ้วลาและความพยายามในการหาขอ้มลูจากแหล่งต่าง ๆ เช่น รีวิว ผูเ้ช่ียวชาญ หรือคนรูจ้กั 
เพ่ือใหเ้กิดความมั่นใจสงูสดุก่อนการตดัสินใจ 

2. การตัดสินใจโดยใช้ข้อมูลจ ากัด (Limited Problem Solving): ลักษณะการ
ตดัสินใจในระดบันีจ้ะพบในสถานการณท่ี์ผูบ้ริโภคมีขอ้มลูเบือ้งตน้เก่ียวกบัผลิตภณัฑห์รือแบรนด์
อยู่แลว้ในระดบัหนึ่ง แต่ยงัไม่มีความมั่นใจเพียงพอว่าจะเลือกผลิตภณัฑใ์ดท่ีสามารถตอบสนอง
ความตอ้งการไดดี้ท่ีสดุ ผูบ้ริโภคจึงมีการรวบรวมขอ้มลูเพิ่มเติมเพียงบางส่วน เพ่ือใชป้ระกอบการ
พิจารณารว่มกบัขอ้มลูท่ีมีอยูเ่ดมิ ซึ่งเป็นลกัษณะการตดัสินใจท่ีใชเ้วลานอ้ยกว่ารูปแบบแรก แตย่งั
ตอ้งอาศัยกระบวนการไตร่ตรอง ตัวอย่างเช่น การเปรียบเทียบระหว่างย่ีห้อของวิตามินหรือ
ผลิตภัณฑอ์าหารคลีนท่ีเคยบริโภคบางย่ีหอ้ แต่ยงัไม่แน่ใจว่าจะเลือกซ า้หรือเปล่ียนไปลองย่ีหอ้
ใหม ่

3. การตัดสินใจบนพืน้ฐานความเคยชิน (Routinized Response Behavior): เป็น
ระดบัการตดัสินใจท่ีเกิดจากความเคยชินหรือประสบการณท่ี์ผา่นมา ผูบ้รโิภคมีขอ้มลูเพียงพอและ
มีเกณฑช์ดัเจนในการเลือกซือ้แบรนดห์รือผลิตภณัฑท่ี์ตนไวว้างใจอยูแ่ลว้ สง่ผลใหก้ารตดัสินใจซือ้
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ในแต่ละครัง้เป็นไปอย่างรวดเร็วและไม่ตอ้งใชเ้วลามาก เช่น การซือ้สินคา้ย่ีหอ้เดิมท่ีเคยใชเ้ป็น
ประจ า หรือการเลือกเมนูอาหารเพ่ือสุขภาพจากร้านเดิมท่ีเคยรับประทานแล้วรู ้สึกพึงพอใจ 
อย่างไรก็ตาม แม้จะเป็นพฤติกรรมท่ีอาศัยความเคยชิน แต่ผู้บริโภคก็อาจมีการคน้หาข้อมูล
เพิ่มเตมิเล็กนอ้ย เชน่ ตรวจสอบโปรโมชั่น หรือสอบถามรีวิวเพิ่มเตมิก่อนตดัสินใจซือ้ซ  า้ 

เหมือนจิต จิตสนุทรชยักลุ (2559) ไดก้ลา่วว่า การตดัสินใจซือ้ คือ การมีทางเลือกใน
กิจกรรมตัง้แต่ 2 ทางเลือกขึน้ไป เช่น การเลือกท่ีจะซือ้หรือไม่ซือ้ การเลือกซือ้สินคา้และบริการ
ระหวา่ง 2 แบรนดข์ึน้ไป เป็นตน้  

โดยกระบวนการตดัสินใจซือ้ คือ กระบวนการเลือกทางเลือกตัง้แต ่2 ทางเลือกขึน้ไป 
ในแง่ของผูบ้รโิภคคือ การตดัสินใจว่าตอ้งการ ซือ้ หรือ ไมซื่อ้ ซึ่งกระบวนการตดัสินใจสามารถแบง่
ออกเป็น 3 ขัน้ตอนใหญ่ ๆ ไดแ้ก่ กระบวนการก่อนตดัสินใจ ประกอบดว้ย การตระหนกัถึงปัญหา
หรือความตอ้งการ การคน้หาขอ้มูล และประเมินทางเลือก กระบวนการขณะตดัสินใจ จะเป็น
ขัน้ตอนในการตดัสินใจว่าซือ้ หรือไม่ซือ้ และกระบวนการหลังการตดัสินใจ ประกอบดว้ย การ
ประเมินหลงัการตดัสินใจ ผลประเมินหลงัการซือ้ สาเหตท่ีุผูบ้ริโภคไม่พอใจภายหลงัการซือ้ และ
การเสรมิแรงกบัพฤตกิรรมหลงัการซือ้ (เหมือนจิตร จิตสนุทรชยักลุ 2559) ดงัภาพประกอบ 2  
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ภาพประกอบ 2 กระบวนการตดัสินใจซือ้ของผูบ้รโิภค 
ท่ีมา : เหมือนจิต จิตสนุทรชยักลุ (2559, น. 58-86) 

4.1 กระบวนการก่อนการตัดสินใจ 
4.1.1 การรบัรูปั้ญหา หรือความตอ้งการ (Problem Recognition or Want) หมายถึง 

การท่ีผูบ้รโิภครูส้กึถึงความตอ้งการหรือความจ าเป็นบางอย่าง สง่ผลใหม้องหาสินคา้ และบรกิารท่ี
สามารถตอบสนองความต้องการของตนเองท่ีขาดหายไปได้ เช่น ความต้องการในการ 
ติดต่อส่ือสารกับผู้อ่ืนจึงจ าเป็นต้องมองหาสินค้าและบริการประเภทโทรศัพท์และบริการ 
อินเตอรเ์น็ต ความจ าเป็นในเรื่องความเจ็บไขไ้ดป่้วยท่ีตอ้งมองหาสินคา้และบริการท่ีเก่ียวขอ้งกับ 
สขุภาพ เป็นตน้ ดว้ยในปัจจบุนัผูบ้ริโภคส่วนใหญ่มีความค านึงถึงกระบวนการตดัสินใจซือ้ อย่าง
ยั่งยืน มกัจะพิจารณาว่าตนเองนัน้มีความจ าเป็นเพียงใดในความตอ้งการสินคา้ (Need) ซึ่งอยู่บน
พืน้ฐานทางเหตผุลมากกวา่ความตอ้งการท่ีเกิดขึน้จากอารมณ ์(Want) 

สาเหตท่ีุท าใหผู้บ้รโิภคตอ้งตอบสนองความตอ้งการ ไดแ้ก่ 
1. สินคา้ท่ีใชอ้ยูเ่ดมินัน้หมดไป 
2. สินคา้และบรกิารท่ีแกปั้ญหาในอดีตไมส่ามารถแกปั้ญหาไดจ้รงิ 

การรบัรูปั้ญหา หรือความตอ้งการ 

การคน้หาขอ้มลู 

การประเมินทางเลือก 

การตดัสินใจ 

การประเมินหลงัการซือ้ 

ซือ้ ไม่ซือ้ 

กระบวนการ 

ก่อนตดัสินใจ 

กระบวนการ 

ขณะตดัสินใจ 

กระบวนการ

หลงัตดัสินใจ 
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3 การเปล่ียนแปลงเฉพาะบคุคล เช่น ไดร้บัเงินเดือนท่ีมากขึน้มีความสามารถในการ
ซือ้สินคา้และบริการท่ีสามารถตอบสนองความตอ้งการไดดี้ขึน้ การเจริญเติบโตทางร่างกายท่ี
ตอ้งการเสือ้ผา้หรืออาหาร 

4. การเปล่ียนแปลงของสภาพครอบครวั เช่น ครอบครวัมีขนาดเล็กลงส่งผลใหค้วาม
ต้องการในสินค้าและบริการมีขนาดน้อยลงด้วย ดังนั้นขนาดต่อการซือ้สินค้าและบริการจึง
เปล่ียนแปลงไป 

5. การเปล่ียนแปลงทางเศรษฐกิจ การเปล่ียนแปลงทางค่าครองชีพหรือสถานะทาง
การเงินของประเทศ เชน่ คา่เงินบาทแข็งตวัสง่ผลใหผู้ร้โิภคสั่งสินคา้จากตา่งประเทศมากขึน้ 

6. การเปล่ียนแปลงจากกลุ่มอา้งอิง ซึ่งเป็นบุคคลท่ีมีอิทธิพลต่อผูบ้ริโภคเช่น เพ่ือน
บา้น เพ่ือนรว่มงาน หรือกลุม่สมาคมตา่งๆ เป็นตน้ 

7. การส่งเสริมการตลาด (Promotion) เช่น การโฆษณา การประชาสมัพนัธห์รือการ
ลดราคาสินคา้ การตลาดทางตรงท่ีใชพ้นักงานขาย เป็นตน้ ในกลุ่มของผูบ้ริโภคท่ีมีความยั่งยืน 
มกัจะค านึงถึงประโยชนข์สินคา้และบริการเทียบกบัตน้ทนุท่ีตอ้งเสียไป จากประโยชนท์างอารมณ์
ความช่ืนชอบ เศรษฐกิจ สงัคม และสิ่งแวดลอ้มรอบตวัอีกดว้ย 

4.1.2 การคน้หาขอ้มูล (Information Search) หมายถึง กระบวนการเพ่ือแสวงหา 
ขอ้มูลเพ่ือนา มาแกปั้ญหาหรือตอบสนองความตอ้งการ ดว้ยสามารถแบ่งช่องทางการแสวงหา 
ขอ้มลูออกไดเ้ป็น 2 ชอ่งทางดงันี ้ 

4.1.2.1 ข้อมูลจากภายใน (Internal search) คือ แหล่งประสบการณ์จากตัวของ 
ผูบ้รโิภคเอง เชน่ ประสบการณใ์นการใชส้ินคา้และบริการในอดีต ทศันคตติอ่ตราสินคา้ คณุสมบตัิ 
ท่ีผู้บริโภคคาดหวัง ลักษณะทางประชากรศาสตร ์รูปแบบบการด ารงชีวิต บุคลิกภาพ รวมถึง 
แรงจงูใจของผูบ้รโิภค เป็นตน้ 

4.1.2.2 ข้อมูลจากภายนอก (External search) คือแหล่งประสบการณ์ ข้อมูล 
ข่าวสาร รอบตัวของผู้บริโภคเอง เช่น ข้อมูลจากคนรูจ้ัก แหล่งข้อมูลของสินคา้หรือบริการ ท่ี
บรษิัทผูผ้ลิตจดัไวใ้ห ้และแหลง่ขอ้มลูจากส่ือ Social ตา่งๆ เป็นตน้ 

ปัจจยัท่ีก าหนดการแสวงหาขอ้มลู 
1. สถานการณข์องผูบ้รโิภคในขณะนัน้ 
2. สินคา้และบริการท่ีมีราคาสงู ผูบ้ริโภคจะเพิ่มความมั่นใจในสินคา้และบริการก่อน

ทา การซือ้ 
3. ลกัษณะของรา้นคา้ท่ีหรูหรา ผูบ้รโิภคจะมีความลงัเลในการเขา้รา้นคา้ 



  24 

4 ลกัษณะการใชชี้วิตและเทคโนโลยี ผูบ้ริโภคใช ้Smart phone ในการคน้หาสินคา้
และบรกิารผา่นอินเตอรเ์น็ต 

5. ความคุม้คา่ระหวา่งคา่ใชจ้า่ยกบัผลประโยชนใ์นตวัสินคา้และบริการ 
6. ความเส่ียงในการใชง้านสินคา้หรือบริการ ทรพัยส์ินท่ีจ่ายไป สินคา้และบริการท่ีมี

ความเส่ียงสงูนัน้ผูบ้รโิภคอาจตอ้งการขอ้มลูและเวลาในการตดัสินใจท่ีมากขึน้ 
4.1.3 การประเมินทางเลือก (Evaluation of Alternatives) หมายถึง การประเมิน

ทางเลือกคือขั้นตอนท่ีผู้บริโภคน าข้อมูลท่ีไดร้วบรวมไว้จากแหล่งต่าง ๆ มาเปรียบเทียบและ
พิจารณาอยา่งถ่ีถว้น โดยมีเปา้หมายเพ่ือเลือกทางเลือกของสินคา้ หรือบรกิารท่ีสามารถตอบสนอง
ความตอ้งการหรือแกไ้ขปัญหาของตนเองไดอ้ย่างมีประสิทธิภาพสงูสดุ ในกระบวนการนี ้ผูบ้ริโภค
จะพิจารณาคณุลกัษณะของแตล่ะทางเลือก ทัง้ดา้นประโยชน ์(Benefits) และขอ้จ ากดัหรือผลเสีย 
(Drawbacks) โดยมักใชเ้กณฑส์่วนบุคคล หรือค่านิยมในการตดัสิน เช่น ความคุม้ค่า คุณภาพ 
ความน่าเช่ือถือ หรือช่ือเสียงของแบรนด ์ในบริบทของผูบ้ริโภคยุคใหม่ โดยเฉพาะผูบ้ริโภคท่ีมี
จิตส านึกดา้นความยั่งยืน (Sustainable Consumer) การประเมินทางเลือกจะไม่พิจารณาเพียง
ประโยชนท่ี์ไดร้บัในเชิงส่วนบคุคลเท่านัน้ แตย่ังรวมถึงผลกระทบในระดบักวา้งตอ่เศรษฐกิจ สงัคม 
และสิ่งแวดลอ้มดว้ย ตวัอย่างเช่น ในการพิจารณาซือ้รถยนตห์รือเครื่องจักรใหม่ ผูบ้ริโภคอาจ
เปรียบเทียบว่า รถยนตรุ์่นใดมีค่าใชจ้่ายดา้นการบ ารุงรกัษาต ่าและประหยดัน า้มนัมากกว่า (มิติ
ดา้นเศรษฐกิจ), มีเทคโนโลยีความปลอดภัยสูงขึน้ เช่น ระบบเบรกอตัโนมตัิหรือถงุลมนิรภัย (มิติ
ดา้นสงัคม), และมีการปลอ่ยมลพิษทางอากาศนอ้ยกวา่ เชน่ ควนัด าหรือก๊าซเรือนกระจก (มิตดิา้น
สิ่งแวดลอ้ม) ดงันัน้ การประเมินทางเลือกในปัจจุบนัจึงเป็นกระบวนการท่ีมีความซบัซอ้นยิ่งขึน้ 
โดยผูบ้รโิภคอาจไมเ่พียงพิจารณาตน้ทนุและประโยชนส์่วนบคุคล แตย่งัรวมถึงผลกระทบระยะยาว
ต่อระบบเศรษฐกิจโดยรวม ความเป็นธรรมในสงัคม และความยั่งยืนทางสิ่งแวดลอ้มดว้ย ซึ่งถือ
เป็นการสะทอ้นถึงพฤตกิรรมผูบ้รโิภคท่ีมีความรบัผิดชอบตอ่สงัคมและโลกในระยะยาว 

หลกัการประเมินทางเลือก  
1. หลกัเกณฑท่ี์ผูบ้ริโภคใชป้ระเมินทางเลือกสินคา้และบริการ เช่น การใชค้ณุสมบตัิ

ของสินคา้และบริการเปรียบเทียบกบัราคา การใชต้ราสินคา้ในการประเมิน (จากความเช่ือมั่นของ
ลกูคา้ท่ีมนัใจในตราสินคา้) แลว้จงึพิจารณาคณุสมบตัขิองตราสินคา้อีกครัง้หนึ่ง 

2. การประเมินผลท่ีผู้บริโภคใช้เป็นประจ า ไดแ้ก่ การจัดกลุ่มสินคา้และ บริการ
ออกเป็น 2 กลุ่ม (กลุ่มท่ีผูบ้ริโภคยอมรบัหรือพึงพอใจ กบั กลุ่มท่ีไม่ยอมรบัหรือไม่พงึพอใจ แลว้จึง
พิจารณาเลือกสินคา้จากกลุ่มท่ีพึงพอใจอีกครัง้หนึ่ง) การเลือกสินคา้และบริการท่ีเด่นท่ีสุด หรือ
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ผูบ้ริโภคมีความพึงพอใจสูงสุดจากกลุ่มท่ียอมรับ (การตดัสินคา้และบริการท่ีตอบสนองความ 
ตอ้งการหรือความพึงพอใจนอ้ยกว่าออก) การตัง้กฎเกณฑซ์ึ่งมีความคลา้ยคลึงกบั ระบบ Rating 
system (คณุสมบตั ิคณุภาพ ประมาณ ราคา) เปรียบเทียบกบัสินคา้ในความตอ้งการ ของผูบ้รโิภค 

4.2 กระบวนการขณะตัดสินใจ  
การตัดสินใจ (Purchase Decision) คือ หลังจากผู้บริโภคได้รับข้อมูลแล้ว จึง

พิจารณา เลือกสินคา้และบริการท่ีสามารถตอบสนองความตอ้งการและมีประโยชนท์างความ
ยั่งยืนมากท่ีสุด อีกทัง้ยังพิจารณาว่าควรจะซือ้สินคา้ในตอนนีเ้ลยหรือไม่ รวมถึงสินคา้มีความ
คงทนมากแคไ่หนซึ่งปกติจะค านึงถึงแต่ความรวดเร็วในการซือ้สินคา้และบริการเท่านัน้ อย่างไรก็
ตาม หากผูบ้ริโภค จะตดัสินใจเลือกสินคา้และบริการแลว้ แตข่ณะนัน้ไดร้บัขอ้มูลใหม่ เช่น เพ่ือน
ใหข้อ้มูลว่าตราสินคา้ดงักล่าวใชแ้ล้วเป็นอันตรายผลกระทบต่อสิ่งแวดลอ้มหรือไม่พบสินคา้ท่ี
ตอ้งการ จะส่งผลให ้ผูบ้ริโภคหนัไปเลือกใชส้ินคา้ซึ่งมีคุณค่า และตอบสนองความตอ้งการของ
ตวัเองพรอ้มกบัมีความ ยั่งยืนทดแทน ซึ่งมีปัจจยัท่ีเก่ียวขอ้งกบักระบวนการตดัสินใจ ดงันี ้

4.2.1 ค าถามท่ีเก่ียวข้องกับการตัดสินใจ เช่น ซือ้หรือไม่ ซือ้ตราสินคา้ใด ซือ้จาก 
ผูข้ายรายใด เหตผุลในการซือ้ ซือ้เม่ือใด ซือ้ท่ีใด ซือ้เท่าใด ซือ้บอ่ยเท่าใด ใชเ้วลาในการตดัสินใจ 
ซือ้เทา่ใด เป็นตน้  

4.2.2 ประเด็นท่ีเก่ียวขอ้งกับการตดัสินใจซือ้ระดบัความจ าเป็น หรือความตอ้งการ 
ในสินคา้และบริการ เช่น สถานท่ีท างานอยู่ห่างจากบา้นพักจึงมีความตอ้งการซือ้พาหนะส่วน
บคุคล  

4.2.2.1 ประเภทของสินค้าที่สามารถตอบสนองความต้องการได้ เช่น สถานีที่
ท างานอยู่ห่างจากบ้านพัก ประเภทของสินค้าและบริการที่สามารถแก้ปัญหาได้แก่ บ้านพักใหม่ 
หรือพาหนะส่วนบุคคล 

4.2.2.2 ชนิดของสินค้า รูปแบบของสินค้า เช่น พาหนะส่วนบุคคล แบ่งออกได้ 
เป็น จักรยาน จักรยานยนต์ รถยนต์ เป็นต้น ทั้งนี้ผู้บริโภคจะพิจารณาจากปัจจัยส่วนบุคคล เช่น 
รายได้ สถานภาพ บทบาททางสังคม อีกทั้งความย่ังยืนด้วย 

4.2.2.3 ลักษณะของสินค้า เช่น รายละเอียดของสินค้าและบริการ ของใหม่ ของ
มือสอง แบบ ขนาด สี ราคา (ราคาตัวสินค้าเอง ราคาสินค้าที่ใช้ประกอบกัน ราคาในการ ซ่อม
บ ารุง) เป็นต้น 

4.2.2.4 ตราสินค้า ทั้งนี้ขึ้นอยู่กับประสบการณ์ ทัศนคติ รวมถึงความพึงพอใจ ที่
มีต่อตราสินค้าดังกล่าว 
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4.2.2.5 ช่องทางการซื้อ ผู้บริโภคจะค านึงถึงปัจจัยที่เกียวข้อง เช่น ความ
สะดวกสบาย การบริการหลังการขายอะไหล่ ส่วนลดต่างๆ เป็นต้น 

4.2.2.6 ปริมาณที่จะซ้ือ จ านวนที่ผู้บริโภคต้องการ 
4.2.2.7 เวลา ผู้บริโภคจะพิจารณาความจ าเป็นในการใช้งานว่ามีความต้องการ

ใช้งาน ในทันทีหรือไม่ หรือสามารถรอเวลาได้ 
4.2.2.8 วิธีการชาระเงิน เช่น เงินสด บัตรเครดิต ทั้งนี้ผู้บริโภคจะพิจารณา 

ประเภท และราคาสินค้า และบริการรวมถึงข้อเสนอพิเศษต่างๆ ด้วย 
4.2.3 รูปแบบพฤตกิรรมการตดัสินใจซือ้  

4.2.3.1 การแก้ปัญหาอย่างเต็มรูปแบบ เป็นความตั้งใจของผู้บริโภคซื้อสินค้า 
และบริการเพื่อการแก้ไขปัญหาครั้งแรก ซึ่งไม่มีความคุ้นเคย 

4.2.3.2 การแก้ปัญหาแบบจ ากัด ผู้บริโภคไม่มีเวลาในการตัดสินใจมาก หรือ
พิจารณาแล้วว่าไม่มีความส าคัญ จึงส่งผลให้ผู้บริโภคไม่ใส่ใจกับการหาข้อมูลหรือตัดสินใจ อย่าง
จริงจัง 

4.2.3.3 การซื้อจากความเคยชิน เป็นลักษณะที่เกิดขึ้นจากการซื้อสินค้าซ้ า 
ผู้บริโภคมีความพึงพอใจในสินค้าและบริการ หรือมีความจงรักภักดีต่อแบรนด์ อีกทั้งยังไม่มีเวลาที่
จะหาข้อมูลของสินค้าและบริการใหม่ๆ ที่อาจจะสามารถตอบสนอง ความต้องการได้ดีกว่า 

4.2.3.4 การตัดสินใจซื้อแบบทันที เป็นการตัดสินใจซื้อจากความจ าเป็น หรือ
การได้รับการกระตุ้นจากส่วนประสมทางการตลาด 

4.2.3.5 การไม่ยึดติดและการแสวงหาความหลากหลาย ผู้บริโภคมีความสนใจ 
ในการทดลองสินค้าใหม่เพื่อหาสินค้าและบริการเพื่อสอบสนองความต้องการที่ดียิ่งขึ้นอยู่เสมอ 
ถึงแม้จะรู้สึกพึงพอใจกับของเดิมอยู่แล้ว 

ทั้งนี ้วิธีสรา้งแรงกระตุน้ให้ผู้บริโภคตัดสินใจเลือกสินคา้และบริการ เช่น การให้
ผลตอบแทนส่วนเพิ่มการสรา้งความมั่นในตวัสินคา้และบริการแก่ผูบ้ริโภค หรือการใชก้าร สรา้ง
ความไดเ้ปรียบทางการแขง่ขนั เป็นตน้ 

4.3 กระบวนการหลังการตัดสินใจ 
พฤติกรรมหลังการซือ้ (Post Purchase Behavior) หลังจากผูบ้ริโภคซือ้สินคา้และ

บริการแล้ว ผู้บริโภคจะประเมินสินคา้และบริการจากประสบการณ์ในการใช้งาน ว่าสามารถ
ตอบสนอง ความตอ้งการของตนได้หรือไม่ ผู้บริโภคมีความพึงพอใจหรือไม่ ซึ่งส่งผลต่อการ
ตดัสินใจซือ้ในครัง้ต่อไป เช่น ผูบ้ริโภคมีความพึงพอใจสินคา้จึงมีแนวโนม้ท่ีจะซือ้สินคา้ซ า้และมี
ความภักดีต่อแบรนดส์ินคา้หากผูบ้ริโภคไม่มีความพึงพอใจ หรือทราบว่ายงัมีสินคา้และบริการท่ี
สามารถ ตอบสนองความตอ้งการของตนไดอ้ยู่อีก ผูบ้ริโภคจะกลบัเขา้ไปสู่กระบวนการก่อนการ
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ตดัสินใจ เพ่ือหาขอ้มูลใหม่อีกครัง้อย่างท่ีกล่าวในขา้งตน้เก่ียวกับกระบวนการตดัสินใจซือ้อย่าง
ยั่งยืน ผูบ้ริโภคจะค านึงถึงการก าจดับรรจภุณัฑห์รือผลิตภณัฑท่ี์ใชแ้ลว้อย่างไรดว้ย ส่งผลกระทบ
ต่อ สิ่งแวดลอ้ม สังคม หรือไม่ ตวัอย่างบริษัทท่ีขายสินคา้ท่ีค  านึงถึงการก าจัดบรรจุภัณฑห์รือ
ผลิตภณัฑท่ี์ใชแ้ลว้ เช่น บริษัททามิย่า ขายใบมีด Art knife ใชส้  าหรบัตดัแตง่โมเดลพลาสติกซึ่งมี
ชอ่งส าหรบัทิง้ ใบมีดหลงัจากใชง้านอยูใ่นตวัแพคเกจของผลิตภณัฑ ์เป็นตน้ 

นันทสารี สุขโต (2555) ได้กล่าวว่า พฤติกรรมผู้บริโภคสามารถเข้าใจได้ผ่าน
แบบจ าลองท่ีเรียกว่า “กลอ่งด าของผูซื้อ้” (Buyer’s Black Box) ซึ่งเป็นแนวคิดพืน้ฐานท่ีอธิบายว่า
ปฏิกิริยาการซือ้ของผูบ้ริโภคเกิดขึน้ไดอ้ย่างไรจากการตอบสนองต่อสิ่งกระตุน้ภายนอก โดยสิ่ง
กระตุน้เหล่านีส้ามารถแบ่งออกเป็น 2 กลุ่มหลกั ไดแ้ก่ (1) สิ่งกระตุน้ทางการตลาด (Marketing 
Stimuli) ซึ่งประกอบดว้ยกลยุทธ์การตลาด 4Ps ไดแ้ก่ ผลิตภัณฑ ์(Product) ราคา (Price) ช่อง
ทางการจดัจ าหน่าย (Place) และการส่งเสริมการตลาด (Promotion) และ (2) สิ่งกระตุน้อ่ืน ๆ ท่ี
อยู่นอกเหนือการควบคมุของนกัการตลาด เช่น ปัจจยัดา้นเศรษฐกิจ เทคโนโลยี สงัคม การเมือง 
และวฒันธรรม ซึ่งปัจจยัเหล่านีล้ว้นมีบทบาทต่อการรบัรูข้องผูบ้ริโภค และส่งผลต่อการตดัสินใจ
ซื ้อในรูปแบบท่ีแตกต่างกันไป สิ่งกระตุ้นทั้งหมดนี้จะถูกป้อนเข้าสู่ “กล่องด าของผู้ซื ้อ” ซึ่ง
เปรียบเสมือนระบบภายในจิตใจของผู้บริโภค ท่ีเป็นท่ีมาของการแปลงสิ่งเร้าภายนอกไปสู่
พฤติกรรมการตอบสนองในการซือ้ โดยสามารถแยกองคป์ระกอบภายในกล่องด าไดเ้ป็น 2 ส่วน
ส าคญั ไดแ้ก่ ลกัษณะเฉพาะของผูซื้อ้ (Buyer’s Characteristics) ซึ่งรวมถึงปัจจยัส่วนบคุคล เช่น 
เพศ อาย ุรายได ้การศกึษา บคุลิกภาพ ทศันคติ และคา่นิยมส่วนตวั รวมถึงปัจจยัทางสงัคม เช่น 
วฒันธรรม กลุ่มอา้งอิง และครอบครวั ซึ่งทัง้หมดนีมี้อิทธิพลตอ่การรบัรูส้ิ่งกระตุน้และแนวโนม้ใน
การตดัสินใจซือ้ โดยผูบ้ริโภคแต่ละคนจะตอบสนองต่อสิ่งกระตุน้ท่ีคลา้ยกันในรูปแบบท่ีต่างกัน
ออกไปตามบริบทส่วนตวั กระบวนการตดัสินใจของผูซื้อ้ (Buyer Decision Process) ซึ่งเป็นกลไก
ทางจิตวิทยาท่ีผูบ้ริโภคใชใ้นการตดัสินใจซือ้สินคา้ หรือบริการ โดยประกอบดว้ย 5 ขัน้ตอนหลกั 
ไดแ้ก่ (1) การรบัรูถ้ึงความตอ้งการ (Need Recognition): จดุเริ่มตน้ท่ีผูบ้ริโภครูส้ึกว่าตนมีปัญหา
หรือความตอ้งการบางอย่างท่ีตอ้งการการตอบสนอง (2) การคน้หาขอ้มลู (Information Search): 
ขัน้ตอนท่ีผูบ้ริโภคเริ่มเสาะหาขอ้มลูเก่ียวกบัทางเลือกท่ีเป็นไปไดใ้นการตอบสนองความตอ้งการ
นัน้ ไม่ว่าจะเป็นจากแหล่งข้อมูลส่วนตัว ส่ือโฆษณา หรือค าแนะน าจากผู้อ่ืน  (3) การประเมิน
ทางเลือก (Evaluation of Alternatives): ผูบ้ริโภคจะน าขอ้มูลท่ีไดม้าเปรียบเทียบขอ้ดีขอ้เสียของ
สินคา้/บริการแต่ละทางเลือก เช่น ราคา คุณภาพ แบรนด ์หรือผลกระทบต่อสิ่งแวดล้อม เพ่ือ
พิจารณาว่าทางเลือกใดตอบโจทยไ์ด้ดีท่ีสุด (4) การตัดสินใจซือ้ (Purchase Decision): เป็น



  28 

ขัน้ตอนท่ีผูบ้ริโภคตดัสินใจเลือกซือ้สินคา้/บริการตามทางเลือกท่ีเห็นวา่มีความเหมาะสมมากท่ีสดุ 
(5) พฤติกรรมหลงัการซือ้ (Post-purchase Behavior): ผูบ้ริโภคจะประเมินระดบัความพึงพอใจ
หลงัการใชส้ินคา้ ซึ่งมีผลตอ่พฤติกรรมในอนาคต เช่น การซือ้ซ  า้ การบอกตอ่ หรือการเปล่ียนใจไป
ใชผ้ลิตภณัฑอ่ื์นในกรณีท่ีไมพ่งึพอใจ 

จากกระบวนการดงักล่าวจะเห็นไดว้่าการตดัสินใจซือ้ไม่ไดเ้ริ่มตน้เฉพาะเม่ือเกิดการ
ซือ้จริงเท่านั้น แต่เริ่มต้นตั้งแต่การตระหนักรู ้ถึงความต้องการ และยังคงมีผลต่อเน่ืองไปถึง
พฤติกรรมหลังการซือ้ ดงันัน้ นักการตลาดควรให้ความส าคัญกับทุกขัน้ตอนของกระบวนการ
ตดัสินใจซือ้ เพ่ือใหส้ามารถออกแบบกลยุทธท์างการตลาดท่ีตอบสนองความตอ้งการและความ
คาดหวงัของผูบ้รโิภคไดอ้ยา่งรอบดา้นและมีประสิทธิภาพมากย่ิงขึน้ 

การตดัสินใจของผูบ้ริโภค คือ การเลือกใชบ้ริการหรือเลือกซือ้สินคา้ต่าง ๆ ผูบ้ริโภค
จะศึกษากระบวนการในการพิจารณาอย่างเป็นเหตเุป็นผล โดยใชค้วามรูส้ึกทางดา้นจิตใจและ
ความรูส้ึกทางดา้นอารมณ ์มาใชใ้นการพิจารณาเลือก โดยจะเลือกสิ่งท่ีดี ถูกตอ้งและเหมาะสม
มากท่ีสดุ เพ่ือตอบสนองความตอ้งการโดยประกอบดว้ยการรบัรูถ้ึงความตอ้งการ การคน้หาขอ้มลู 
การประเมินทางเลือก การตดัสินใจซือ้ และพฤติกรรมภายหลังการซือ้ ซึ่งอาจกล่าวไดว้่า การ
ตัดสินใจ คือ ผลขั้นสุดท้ายของกระบวนการคิดอย่างมีเหตุผล เพ่ือเลือกแนวทางการปฏิบตัิท่ี
ถูกตอ้งเหมาะสมกับสถานการณ์ เป็นการเลือกทางเลือกท่ีจะน าไปสู่การบรรลุเป้าหมายและ
วตัถปุระสงคต์ามท่ีตอ้งการในสถานการณน์ัน้ โดยผูว้ิจยัไดน้  ามาก าหนดเป็นกรอบแนวคิดของการ
วิจยัปัจจยัท่ีมีอิทธิพลของส่ือโฆษณาในเครือข่ายสงัคมออนไลนท่ี์ส่งผลต่อการตดัสินใจเลือกซือ้
อาหารเพ่ือสุขภาพของผูบ้ริโภคในเขตกรุงเทพมหานคร และปริมณฑลและเป็นแนวทางในการ
สรา้งเครื่องมือในการวิจยัครัง้นี ้

5. เอกสารงานวิจัยทีเ่กี่ยวข้อง 
พิมาย วงคท์า (2566) การวิเคราะหปั์จจยัของส่ือสงัคมออนไลนท่ี์มีอิทธิพลต่อการ

ตดัสินใจซือ้อาหารเสริม การวิจยัครัง้นีมี้วตัถปุระสงค ์เพ่ือวิเคราะหปั์จจยัของส่ือสงัคมออนไลนท่ี์มี
อิทธิพลต่อการตดัสินใจซือ้อาหารเสริม กลุ่มตวัอย่าง ไดแ้ก่ผูใ้ชส่ื้อสงัคมออนไลนท์ั่วไป สุ่มกลุ่ม
ตวัอย่างแบบบงัเอิญ (Accidental sampling) จากกลุ่มตวัอย่าง 400 คน เครื่องมือท่ีใชใ้นการวิจยั 
คือ แบบสอบถามปัจจัยส่ือสังคมออนไลน์ สถิติท่ีใช้ในการวิจัย คือ ค่าเฉล่ีย ส่วนเบี่ยงเบน
มาตรฐาน และการวิเคราะห์องคป์ระกอบเชิงส ารวจ (EFA) ผลการวิจัยพบว่า การวิเคราะห์
องคป์ระกอบเชิงส ารวจ จากแบบสอบถามท่ีมีขอ้ค าถาม 66 ขอ้ คา่ความเช่ือมั่นของแบบสอบถาม
มีความเช่ือมั่นสงู (คา่สมัประสิทธ์ิแอลฟามีคา่ 0.984) การวิเคราะหอ์งคป์ระกอบโดยการหมุนแกน
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องคป์ระกอบแบบตัง้ฉาก (Orthogonal Rotation) รว่มกบัวิธีวาริแมกซ ์(Varimax Rotation) (มีคา่ 
KMO = 0.753, ค่า Significant = .000) ด าเนินการโดยเลือกปัจจัยท่ีมีค่าน า้หนักองคป์ระกอบ 
(Factor loading) สูงสุดตามล าดบัในแต่ละกลุ่ม รวมทัง้หมด จ านวน 30 ขอ้ น ามาออกแบบการ
ประยกุตใ์ชส่ื้อสงัคมออนไลนส์ าหรบัการตดัสินใจซือ้ของผูบ้ริโภค ประกอบดว้ย 1) ดา้นส่ือสงัคม
ออนไลน์ Facebook, YouTube, Line, Instagram, Google, Twitter, Messenger, Website 2) 
ดา้นการน าเสนอผา่นส่ือสงัคมออนไลน ์รูปแบบ ส่ือโฆษณา การน าเสนอ ชอ่งทางการเขา้ถึงขอ้มลู 
การตดิตอ่ส่ือสาร 3) ดา้นผลิตภณัฑแ์ละราคา 4) ดา้นสถานหรือชอ่งทางจ าหนา่ย 

วรพรรณ เรืองโชติช่วง (2562) ไดด้  าเนินการวิจยัเชิงส ารวจเพ่ือศกึษาปัจจยัดา้นการ
เปิดรบัส่ือสงัคมออนไลนท่ี์ส่งผลตอ่พฤติกรรมการบริโภคอาหารคลีนของประชาชนชาวไทยในเขต
กรุงเทพมหานครและพืน้ท่ีปริมณฑล โดยมีวตัถุประสงคห์ลกั 2 ประการ ไดแ้ก่ (1) การวิเคราะห์
ความสมัพนัธร์ะหว่างเจตคติในการดแูลสุขภาพของผูบ้ริโภคกับพฤติกรรมการเลือกรบัประทาน
อาหารคลีน และ (2) การศกึษารูปแบบและลกัษณะการเปิดรบัส่ือสงัคมออนไลนท่ี์มีอิทธิพลต่อการ
บริโภคอาหารคลีนของกลุ่มตวัอย่างในช่วงอายุระหว่าง 18–60 ปี จ  านวนทัง้สิน้ 200 คน โดยใช้
แบบสอบถามเป็นเครื่องมือในการเก็บรวบรวมขอ้มูล ผลการศึกษาพบว่า ผูบ้ริโภคส่วนใหญ่มี
พฤติกรรมการใชง้านแพลตฟอรม์ Facebook อย่างแพรห่ลาย โดยมีแรงจงูใจหลกัในการใชง้านท่ี
สอดคลอ้งกบักระแสนิยม และนิยมรบัชมคลิปวิดีโอท่ีมีการน าเสนอขัน้ตอนการปรุงอาหารคลีน ซึ่ง
เนือ้หาในลักษณะนีไ้ดร้ับความสนใจสูง โดยเฉพาะองคป์ระกอบภาพและการจัดวางเนือ้หาท่ี
เก่ียวขอ้งกับอาหารคลีนในโพสตข์อง Facebook ซึ่งพบว่ามีความสัมพันธ์กับกิจกรรมทางการ
ตลาดอย่างมีนยัส าคญั ทัง้นี ้รูปภาพของอาหารมีบทบาทส าคญัต่อการโนม้นา้วใจในการซือ้ โดย
ช่องทางการโฆษณาท่ีได้รับความสนใจมากท่ีสุดในแต่ละแพลตฟอรม์ ได้แก่ Page Post บน 
Facebook, วิดีโอสั้นความยาวไม่เกิน 30 วินาทีใน Instagram และโฆษณาประเภท LINE 
Sponsored Sticker ส าหรบัแอปพลิเคชนัไลน ์นอกจากนี ้ผูบ้รโิภคท่ีมีความสนใจในอาหารคลีนมกั
มีทศันคติท่ีดีต่อการดูแลสุขภาพ เน่ืองจากตระหนักถึงคณุประโยชนข์องอาหารคลีนต่อร่างกาย 
และมกัเลือกใชช้่องทาง Facebook เป็นแพลตฟอรม์หลกัในการสั่งซือ้ โดยนิยมใชก้ารโอนเงินผา่น
บญัชีธนาคารเป็นวิธีการช าระเงิน 

ผสุดี ปาลี (2561) อิทธิพลของส่ือสงัคมออนไลน ์คณุภาพความสมัพนัธ ์การรบัรูถ้ึง
คุณภาพของสินคา้ส่งผลต่อการตัดสินใจซือ้อาหารเพ่ือสุขภาพผ่านโมบายแอปพลิเคชันของ
ผูบ้ริโภคในเขตปทุมวัน กรุงเทพมหานคร การศึกษานีมี้วัตถุประสงค ์เพ่ือศึกษาอิทธิพลของส่ือ
สงัคมออนไลน ์คณุภาพความสมัพันธ ์การรบัรูถ้ึงคณุภาพของสินคา้ท่ีส่งผลต่อการตดัสินใจซือ้
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อาหารเพ่ือสุขภาพผ่านโมบายแอปพลิเคชนัของผูบ้ริโภคในเขตปทุมวนั กรุงเทพมหานคร ปัจจยั
ไดแ้ก่ ปัจจัยส่วนบุคคล อิทธิพลของส่ือสังคมออนไลน ์คุณภาพความสัมพันธ์ และการรบัรู ้ถึง
คณุภาพของสินคา้ โดยใชก้ลุ่มตวัอย่าง คือ ผูบ้ริโภคท่ีตดัสินใจซือ้อาหารเพ่ือสขุภาพผ่านโมบาย
แอปพลิเคชนัในเขตปทมุวนั กรุงเทพมหานคร จ านวน 400 คน โดยใชแ้บบสอบถามเป็นเครื่องมือ
ในการเก็บรวบรวมขอ้มลู สถิตท่ีิใชใ้นการวิเคราะห ์ไดแ้ก่ การแจกแจงความถ่ี รอ้ยละ คา่เฉล่ีย และ
ส่วนเบี่ยงเบนมาตรฐาน การทดสอบสมมติฐานใชส้ถิติการทดสอบแบบ t-test แบบสถิติ ความ
แปรปรวนทางเดียว (One - Way ANOVA) และสถิติการถดถอยพหุคุณ (Multiple Regression 
Analysis) ผลการวิจัยพบว่า ข้อมูลประชากรของกลุ่มผู้บริโภคท่ีตัดสินใจเลือกซือ้อาหารเพ่ือ
สุขภาพผ่านโมบายแอปพลิเคชนัในพืน้ท่ีเขตปทุมวนั กรุงเทพมหานคร พบว่าลกัษณะทั่วไปของ
ผูต้อบแบบสอบถามส่วนใหญ่เป็นเพศหญิง อยูใ่นชว่งอายรุะหว่าง 20–29 ปี มีสถานภาพโสด และ
มีระดบัการศึกษาสงูสดุในระดบัปริญญาตรี รายไดเ้ฉล่ียตอ่เดือนอยู่ในช่วง 10,001–20,000 บาท 
โดยสว่นมากประกอบอาชีพรบัราชการหรือท างานในหน่วยงานรฐัวิสาหกิจ และไมมี่โรคประจ าตวั 

 
ในด้านอิทธิพลของส่ือสังคมออนไลน์ท่ีเก่ียวข้องกับการเปิดรับข้อมูลข่าวสาร 

โดยเฉพาะความคิดเห็นหรือรีวิวจากผูใ้ชง้านรายอ่ืน พบว่าผูบ้ริโภคมีการเปิดรบัส่ือในระดบัมาก 
โดยมีค่าเฉล่ียรวม ("X̄") เท่ากับ 3.70 และเม่ือลงลึกในรายละเอียดพบว่าแพลตฟอรม์ท่ีมีอิทธิพล
สงูสดุคือ เฟซบุ๊ก (Facebook) ซึ่งอยูใ่นระดบัมากท่ีสดุโดยมีคา่เฉล่ีย 4.45 

ในส่วนของ คณุภาพความสมัพนัธร์ะหว่างผูบ้ริโภคกับแหล่งขอ้มูลหรือแพลตฟอรม์

ออนไลน ์โดยภาพรวมอยู่ในระดบัมากเช่นกนั ("X̄" = 3.96) โดยองคป์ระกอบท่ีมีคา่เฉล่ียสงูสุดคือ 
ความพงึพอใจในความสมัพนัธ ์ซึ่งไดร้บัคะแนนเฉล่ียสงูสดุท่ี 4.05 แสดงใหเ้ห็นวา่ผูบ้รโิภคใหค้วาม
เช่ือถือและความไวว้างใจตอ่ความสมัพนัธท่ี์ตนมีตอ่แหลง่ขอ้มลูในเครือข่ายสงัคมออนไลน ์

 
ในดา้นของ การรบัรูถ้ึงคณุภาพของสินคา้ พบว่าโดยภาพรวมผูบ้ริโภคมีการประเมิน

สินคา้อาหารเพ่ือสุขภาพท่ีปรากฏในแอปพลิเคชนัว่าอยู่ในระดบัคณุภาพสูง โดยมีค่าเฉล่ียสูงสดุ
เทา่กบั 4.05 

 
และเม่ือพิจารณาในแง่มุมของ การตัดสินใจซือ้อาหารเพ่ือสุขภาพผ่านโมบายแอป

พลิเคชัน โดยรวมอยู่ในระดบัมาก ("X̄" = 4.15) โดยรายการท่ีไดร้บัค่าเฉล่ียสูงสุดคือ ดา้นการ
แสวงหาข้อมูลภายใน (Internal Search) ซึ่งอยู่ในระดับมากท่ีสุด โดยมีค่าเฉล่ียเท่ากับ 4.32 
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สะทอ้นใหเ้ห็นว่าผูบ้ริโภคใหค้วามส าคญักบัการรวบรวมขอ้มลูจากประสบการณ ์ความรู ้หรือการ
รบัรูท่ี้มีอยูเ่ดมิก่อนตดัสินใจซือ้ 

รุง่นภา ชยัธนฤทธ์ิ (2563) ไดด้  าเนินการศกึษาวิจยัเก่ียวกับปัจจยัท่ีมีอิทธิพลต่อการ
ตดัสินใจเลือกซือ้อาหารคลีนผ่านช่องทางออนไลนข์องผู้บริโภคในเขตกรุงเทพมหานคร โดยมี
วตัถปุระสงคห์ลกั 2 ประการ ไดแ้ก่ (1) เพ่ือวิเคราะหปั์จจยัท่ีส่งผลต่อการตดัสินใจซือ้อาหารคลีน
ผ่านแพลตฟอรม์ออนไลนข์องผูบ้ริโภคในเขตพืน้ท่ีกรุงเทพมหานคร และ (2) เพ่ือศึกษาลกัษณะ
พฤติกรรมการบริโภคอาหารคลีนผ่านช่องทางออนไลนข์องกลุ่มผูบ้ริโภคดงักล่าว กลุ่มตวัอย่างใน
การวิจัยครัง้นี ้คือ ผูบ้ริโภคท่ีเคยมีประสบการณใ์นการสั่งซือ้อาหารคลีนผ่านช่องทางออนไลน์
เทา่นัน้ จ  านวนทัง้สิน้ 435 คน โดยใชแ้บบสอบถามออนไลนเ์ป็นเครื่องมือในการเก็บรวบรวมขอ้มลู 
และวิเคราะหข์อ้มลูท่ีไดด้ว้ยวิธีทางสถิติเชิงพรรณนาและสถิติเชิงอนมุาน โดยเฉพาะการวิเคราะห์
การถดถอยเชิงพหคุณู (Multiple Regression Analysis) ซึ่งใชเ้พ่ือศกึษาความสมัพนัธร์ะหว่างตวั
แปรอิสระท่ีก าหนดไวใ้นกรอบแนวคิดกับตวัแปรตาม ภายใตร้ะดบัความเช่ือมั่น 95% และระดบั
นยัส าคญัทางสถิติท่ี 0.05 ผลการวิจยัพบว่า ปัจจยัท่ีมีผลอย่างมีนัยส าคญัต่อการตดัสินใจของ
ผูบ้ริโภคในการเลือกซือ้อาหารคลีนผ่านช่องทางออนไลน ์ไดแ้ก่ (1) ปัจจยัดา้นคณุภาพของขอ้มลู
สินคา้ เช่น ความชดัเจน ความถกูตอ้ง และความครบถว้นของขอ้มลูท่ีปรากฏในแพลตฟอรม์ , (2) 
ปัจจยัดา้นคณุภาพของภาพสินคา้ ซึ่งส่งผลตอ่ความน่าเช่ือถือและการตดัสินใจของผูบ้ริโภค , (3) 
ปัจจยัดา้นทศันคติของผูบ้ริโภคท่ีมีตอ่การบริโภคอาหารคลีน และ (4) ปัจจยัดา้นอิทธิพลจากกลุม่
อา้งอิง เชน่ เพ่ือน ครอบครวั หรือบคุคลมีช่ือเสียงในโลกออนไลน ์โดยปัจจยัทัง้หมดนีล้ว้นมีอิทธิพล
ในระดบันยัส าคญัทางสถิติท่ี 0.05 ซึ่งสะทอ้นใหเ้ห็นถึงความส าคญัของขอ้มูลและภาพลกัษณท่ี์
ปรากฏในส่ือออนไลนต์อ่พฤตกิรรมการตดัสินใจซือ้ของผูบ้รโิภคในยคุดจิิทลั 

อมัพชุ พวงไม ้(2561) ไดด้  าเนินการศกึษาวิจยัเก่ียวกบัปัจจยัท่ีสง่ผลตอ่การตดัสินใจ
ซือ้อาหารคลีนของผูบ้ริโภคในเขตกรุงเทพมหานคร โดยมีวตัถุประสงคห์ลกัเพ่ือวิเคราะหอิ์ทธิพล
ของส่วนประสมทางการตลาด (Marketing Mix: 4Ps) วิถีการด าเนินชีวิต (Lifestyle) และทศันคติ 
(Attitude) ท่ีสง่ผลตอ่พฤตกิรรมการตดัสินใจซือ้อาหารคลีนของประชากรในเขตเมือง กลุม่ตวัอย่าง
ประกอบดว้ยผูบ้ริโภคทัง้เพศชายและเพศหญิงท่ีมีความสนใจในการบริโภคอาหารคลีน โดยใช้
วิ ธีการสุ่มตัวอย่างแบบเจาะจง (Purposive Sampling) จ านวนทั้งสิ ้น  400 ราย และใช้
แบบสอบถามเป็นเคร่ืองมือในการเก็บรวบรวมขอ้มลู ในการวิเคราะหข์อ้มลู ใชท้ัง้สถิตเิชิงพรรณนา 
ไดแ้ก่ คา่รอ้ยละ คา่เฉล่ีย และสว่นเบี่ยงเบนมาตรฐาน รวมถึงการวิเคราะหเ์ชิงอา้งอิงโดยใชเ้ทคนิค
การถดถอยพหุคณู (Multiple Regression Analysis) เพ่ือตรวจสอบความสมัพนัธร์ะหว่างตวัแปร
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ตน้ ไดแ้ก่ ส่วนประสมทางการตลาด วิถีชีวิต และทัศนคติ กับตวัแปรตามคือ การตดัสินใจซือ้
อาหารคลีน ผลการศกึษาระบวุ่า ปัจจยัท่ีมีอิทธิพลอย่างมีนยัส าคญัทางสถิติท่ีระดบั 0.05 ตอ่การ
ตดัสินใจซือ้อาหารคลีน ไดแ้ก่ ทศันคติของผูบ้ริโภค ซึ่งไดร้บัความส าคญัมากท่ีสุด รองลงมาคือ 
ปัจจยัดา้นส่วนประสมทางการตลาด และปัจจยัดา้นวิถีการด าเนินชีวิตตามล าดบั ผลการศึกษา
ดังกล่าวชีใ้ห้เห็นว่า ทัศนคติท่ีดีของผู้บริโภคท่ีมีต่ออาหารคลีน เช่น การรับรูว้่ าอาหารคลีนมี
ประโยชน ์ส่งผลโดยตรงต่อพฤติกรรมการเลือกซือ้ ขณะเดียวกันการวางกลยุทธด์า้นการตลาด
อย่างมีประสิทธิภาพควบคู่กับความเขา้ใจในรูปแบบการใชชี้วิตของกลุ่มเป้าหมาย ก็เป็นปัจจัย
เสรมิท่ีมีผลตอ่การตดัสินใจบรโิภคอาหารเพ่ือสขุภาพในเขตเมืองไดอ้ยา่งชดัเจน 

จรรยา วงันิยม (2563) ไดด้  าเนินการศึกษาเก่ียวกับปัจจยัท่ีมีอิทธิพลต่อพฤติกรรม
การซือ้อาหารเพ่ือสุขภาพ (Clean Food) ของประชาชนในเขตเทศบาลเมืองพทัยา จงัหวดัชลบรุี 
โดยมุ่งเน้นวิเคราะหข์้อมูลจากกลุ่มตัวอย่างท่ีเป็นผู้บริโภคในพืน้ท่ีเมืองท่องเท่ียวท่ีมีลักษณะ
ประชากรหลากหลายและมีไลฟ์สไตลเ์ฉพาะตวั ผลการศึกษาชีใ้หเ้ห็นว่า กลุ่มตวัอย่างส่วนใหญ่
เป็นเพศหญิง จ านวนทัง้สิน้ 265 คน อยู่ในช่วงอายุระหว่าง 18–39 ปี ซึ่งถือเป็นกลุ่มวยัรุ่นถึงวยั
ท างานตอนตน้ มีรูปร่างสมส่วน โดยเฉล่ียส่วนสูงอยู่ในช่วง 161–170 เซนติเมตร และน า้หนัก
ระหว่าง 51–60 กิโลกรมั ในดา้นสถานะทางเศรษฐกิจและสงัคม พบว่า กลุ่มตวัอย่างส่วนใหญ่อยู่
ในสถานภาพโสด มีระดบัการศึกษาสูงสุดในระดบัปริญญาตรี และประกอบอาชีพเป็นพนักงาน
หรือลูกจา้งในภาคเอกชน ซึ่งสะทอ้นถึงกลุ่มประชากรวัยแรงงานท่ีมีรายไดป้ระจ า โดยมีรายได้
เฉล่ียตอ่เดือนอยู่ในช่วง 10,001–30,000 บาท ซึ่งจดัอยู่ในระดบัรายไดป้านกลาง จากการส ารวจ
พฤตกิรรมการบรโิภคอาหารเพ่ือสขุภาพ พบวา่ผูต้อบแบบสอบถามสว่นใหญ่มีประสบการณใ์นการ
ซือ้อาหารประเภทนีม้าก่อน โดยมี วัตถุประสงคห์ลักเพ่ือบริโภคด้วยตนเอง แสดงให้เห็นถึง
แรงจงูใจภายในท่ีเกิดจากการใส่ใจตอ่สขุภาพส่วนบคุคล ทัง้นี ้ลกัษณะของอาหารท่ีเลือกซือ้นิยม
เป็นอาหารส าเร็จรูปท่ีพร้อมบริโภค เ พ่ือตอบสนองความต้องการด้านความสะดวกใน
ชีวิตประจ าวนั ความถ่ีในการซือ้เฉล่ียอยู่ท่ี 1–4 ครัง้ต่อเดือน โดยนิยมซือ้ในลกัษณะ “มือ้เดียว” 
มากท่ีสุด และมีค่าใชจ้่ายเฉล่ียต่อครัง้มากกว่า 100 บาท ในดา้นช่องทางการจดัจ าหน่าย พบว่า 
ตลาดสดและตลาดนดั เป็นแหลง่ซือ้หลกัของกลุม่ตวัอยา่ง ซึ่งอาจเน่ืองมาจากความเช่ือมั่นในเรื่อง
ความสดใหม่ของวัตถุดิบหรือความหลากหลายของผลิตภัณฑ ์โดยมี แรงจูงใจส าคัญในการ
ตดัสินใจซือ้คือความตอ้งการลดน า้หนัก และผูท่ี้มีบทบาทส าคญัในการตดัสินใจซือ้คือตวัผูบ้ริโภค
เอง สะทอ้นถึงพฤตกิรรมการบริโภคท่ีเกิดจากการพิจารณาอยา่งอิสระ และมีการประเมินทางเลือก
ดว้ยตนเองเป็นหลกั นอกจากนี ้ผูต้อบแบบสอบถามสว่นใหญ่ยงัแสดงเจตนารมณว์่า มีแนวโนม้จะ
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ซือ้อาหารเพ่ือสุขภาพต่อไปในอนาคต ซึ่งถือเป็นข้อมูลท่ีบ่งชีท้ิศทางของตลาดสุขภาพท่ียังคง
เติบโตอย่างตอ่เน่ือง ในส่วนของการวิเคราะหอ์งคป์ระกอบทางการตลาด (Marketing Mix) พบว่า 
ด้านผลิตภัณฑ์ (Product): อาหารท่ีมีคุณค่าทางโภชนาการครบถ้วนทั้ง 5 หมู่ ได้รับการให้
ความส าคญัสงูสดุ ดา้นราคา (Price): กลุ่มตวัอย่างใหค้วามส าคญักบัความเหมาะสมของราคาท่ี
สอดคลอ้งกับคณุภาพ ดา้นช่องทางการจดัจ าหน่าย (Place): ใหค้วามส าคญักับความสะดวกใน
การเขา้ถึงสินคา้ ดา้นการส่งเสริมการตลาด (Promotion): การมี “ส่วนลด” เป็นองคป์ระกอบท่ีมี
อิทธิพลตอ่การตดัสินใจซือ้มากท่ีสุด ผลการทดสอบสมมติฐานทางสถิติยงัชีใ้หเ้ห็นว่า ปัจจยัดา้น
ประชากรศาสตร ์(เช่น อายุ เพศ รายได ้ฯลฯ) พฤติกรรมของผูบ้ริโภค และองคป์ระกอบของส่วน
ประสมทางการตลาด ลว้นส่งผลตอ่พฤติกรรมการซือ้อาหารเพ่ือสขุภาพอย่างมีนยัส าคญัทางสถิติ
ท่ีระดบั 0.05 ซึ่งสะทอ้นใหเ้ห็นถึงความสมัพนัธท่ี์ชดัเจนระหวา่งลกัษณะพืน้ฐานของผูบ้ริโภค แนว
ทางการด าเนินกลยทุธท์างการตลาด และพฤติกรรมการเลือกซือ้สินคา้ในกลุ่มอาหารเพ่ือสขุภาพ
ในบรบิทของเมืองทอ่งเท่ียว 

กนัตว์ิรุฬห ์พลปูราชญ ์(2563) ไดด้  าเนินการศกึษาวิจยัเก่ียวกบัพฤตกิรรมการบริโภค
และระดับความต้องการของผู้บริ โภคท่ีมีต่อผลิตภัณฑ์อาหารเ พ่ือสุขภาพในพื ้น ท่ี เขต
กรุงเทพมหานคร โดยกลุ่มตัวอย่างท่ีใช้ในการศึกษาครัง้นีส้่วนใหญ่เป็นเพศหญิง มีช่วงอายุ
ระหว่าง 20–30 ปี ประกอบอาชีพในลกัษณะของนกัเรียนหรือนกัศึกษา มีระดบัการศึกษาอยู่ใน
ระดบัปริญญาตรีหรือเทียบเท่า มีสถานภาพโสด และมีรายไดเ้ฉล่ียต่อเดือนต ่ากว่า 10,000 บาท 
โดยส่วนใหญ่จัดอยู่ในกลุ่มท่ีมีสุขภาพร่างกายแข็งแรงสมบูรณ ์ไม่พบปัญหาทางสุขภาพท่ีเป็น
อุปสรรคต่อการบริโภค จากผลการศึกษาดา้นพฤติกรรมการบริโภคอาหารเพ่ือสุขภาพ พบว่า 
ผู้บริโภคมักให้ความส าคัญกับการเลือกรับประทานอาหารท่ีมีคุณค่าทางโภชนาการครบถ้วน 
โดยเฉพาะอาหารท่ีใหส้ารอาหารหลกัครบ 5 หมู่ และนิยมเลือกซือ้จากรา้นอาหารเพ่ือสุขภาพท่ี
เขา้ถึงไดง้่ายผ่านช่องทางออนไลน ์โดยเฉพาะอินเทอรเ์น็ต ซึ่งถือเป็นแหลง่ขอ้มลูหลกัในการคน้หา
สินคา้และบริการท่ีเก่ียวขอ้ง ค่าใชจ้่ายเฉล่ียต่อครัง้ในการบริโภคอยู่ในช่วง 100–250 บาท และ
ลกัษณะการบรโิภคส่วนใหญ่เป็นการรบัประทานเป็นมือ้อาหารปกต ิโดยมีความถ่ีในการบรโิภคอยู่
ท่ีประมาณ 2–3 ครัง้ต่อสัปดาห ์ซึ่งจัดอยู่ในระดับความถ่ีปานกลาง ในส่วนของเหตุผลในการ
บริโภค พบว่าผูบ้ริโภคส่วนใหญ่มุ่งเนน้ไปท่ีการดแูลสขุภาพรา่งกายใหดี้ขึน้ สะทอ้นถึงทศันคติเชิง
บวกต่อการบริโภคอาหารเพ่ือสุขภาพ โดยมีความเช่ือว่าอาหารคลีนหรืออาหารท่ีมีคณุประโยชน์
ต่อสุขภาพสามารถช่วยเสริมสร้างความแข็งแรงให้กับร่างกายได ้ส าหรับดา้นความต้องการ
ผลิตภัณฑอ์าหารเพ่ือสขุภาพ กลุ่มตวัอย่างแสดงความตอ้งการในระดบัสูง โดยเฉพาะในมิติของ 
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“ประโยชนใ์ชส้อย” ซึ่งผูบ้รโิภคคาดหวงัวา่อาหารดงักลา่วจะตอ้งมีคณุสมบตัใินการสง่เสรมิสขุภาพ
อย่างเป็นรูปธรรม รองลงมาคือความตอ้งการดา้นคณุภาพของผลิตภณัฑ ์ซึ่งรวมถึงมาตรฐานใน
การผลิต ความปลอดภยั และความนา่เช่ือถือของแหลง่ผลิต และอนัดบัถัดไปคือองคป์ระกอบเสริม
ท่ีเก่ียวขอ้งกับผลิตภัณฑ ์เช่น บรรจุภัณฑ ์หรืออุปกรณป์ระกอบอ่ืน ๆ ท่ีเพิ่มความสะดวกในการ
บริโภค นอกจากนี ้ผลการทดสอบสมมติฐานยงัแสดงใหเ้ห็นว่า ความแตกต่างในพฤติกรรมของ
ผูบ้ริโภค เช่น ความถ่ีในการบริโภค หรือรูปแบบการเลือกซือ้ มีผลตอ่ระดบัความตอ้งการสินคา้ใน
แง่มมุของทศันคติอย่างมีนยัส าคญัทางสถิติท่ีระดบั 0.05 ซึ่งหมายความว่า ผูบ้ริโภคท่ีมีพฤติกรรม
หรือมุมมองต่อสุขภาพท่ีแตกต่างกัน ย่อมมีระดบัความคาดหวงัและความตอ้งการต่อผลิตภัณฑ์
อาหารเพ่ือสขุภาพท่ีไมเ่หมือนกนั 

ชนัดดา ศิริพล (2564) ได้ด  าเนินการศึกษาวิจัยเก่ียวกับปัจจัยท่ีมีอิทธิพลต่อ
พฤติกรรมการซือ้อาหารเพ่ือสุขภาพของประชากรในเขตกรุงเทพมหานครและปริมณฑล โดยมี
วตัถปุระสงคห์ลกั 4 ประการ ไดแ้ก่ (1) ศกึษาพฤติกรรมการซือ้อาหารเพ่ือสขุภาพของประชากรใน
พืน้ท่ีดงักล่าว (2) วิเคราะหปั์จจยัส่วนบุคคลท่ีเก่ียวขอ้งกับการซือ้อาหารเพ่ือสุขภาพ (3) ศึกษา
ลักษณะพฤติกรรมการบริโภคอาหารเพ่ือสุขภาพ และ (4) ตรวจสอบอิทธิพลของปัจจัยทาง
การตลาดท่ีส่งผลต่อพฤติกรรมการซือ้อาหารดงักล่าว กลุ่มตวัอย่างท่ีใชใ้นการวิจยัประกอบดว้ย
ประชาชนจ านวน 400 คน ท่ีอาศยัอยูใ่นเขตกรุงเทพมหานครและปรมิณฑล และมีประสบการณใ์น
การบริโภคอาหารเพ่ือสุขภาพ โดยใชแ้บบสอบถามเป็นเครื่องมือหลกัในการรวบรวมขอ้มูล และ
วิเคราะหข์อ้มูลดว้ยสถิติเชิงพรรณนา ไดแ้ก่ ค่าความถ่ี ค่ารอ้ยละ ค่าเฉล่ีย และส่วนเบี่ยงเบน
มาตรฐาน รวมถึงใช้การถดถอยพหุคูณ (Multiple Regression Analysis)  ในการทดสอบ
สมมติฐาน ภายใตร้ะดับนัยส าคัญทางสถิติ 0.05 ผลการวิจัยพบว่า (1) โดยรวมผู้บริโภคให้
ความส าคญัตอ่พฤตกิรรมการซือ้อาหารเพ่ือสขุภาพในระดบัมาก โดยเฉพาะในดา้น พฤตกิรรมหลงั
การซือ้ เช่น ความพึงพอใจและความตัง้ใจซือ้ซ  า้ ซึ่งถือเป็นปัจจยัท่ีไดร้บัความส าคญัสงูสดุ (2) ใน
ดา้นลกัษณะส่วนบคุคลของผูบ้ริโภค ส่วนใหญ่เป็นเพศหญิง จ านวน 300 คน อายรุะหว่าง 31–39 
ปี สถานภาพโสด มีระดบัการศึกษาระดบัปริญญาตรี ประกอบอาชีพในภาคเอกชน และมีรายได้
เฉล่ียต่อเดือนอยู่ในช่วง 15,001–30,000 บาท ซึ่งสะท้อนให้เห็นถึงกลุ่มประชากรวัยท างาน
ระดบักลางท่ีมีความสามารถในการใชจ้่ายเพ่ือการบริโภคสินคา้เพ่ือสขุภาพ ทัง้นี ้คา่ดชันีมวลกาย 
(BMI) ของกลุ่มตวัอย่างส่วนใหญ่อยู่ในช่วง 18.5–22.9 ซึ่งอยู่ในเกณฑม์าตรฐานของสขุภาพตาม
เกณฑข์ององคก์ารอนามยัโลก แสดงใหเ้ห็นถึงการมีพฤติกรรมดา้นสุขภาพท่ีเหมาะสมในระดบั
หนึ่ง ในดา้นพฤติกรรมการบริโภคอาหารเพ่ือสุขภาพ พบว่าผู้บริโภคส่วนมากมีแนวโนม้เลือก
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บริโภคอาหารท่ีมีแหล่งท่ีมาจากธรรมชาติ และมีองคป์ระกอบทางโภชนาการครบถ้วนทัง้ 5 หมู่ 
ไดแ้ก่ โปรตีน คารโ์บไฮเดรต ไขมนั วิตามิน และเกลือแร ่โดยมีแรงจงูใจส าคญัมาจากความตอ้งการ
ในการดูแลสุขภาพตนเองเป็นหลกั พฤติกรรมดงักล่าวสะทอ้นถึงจิตส านึกดา้นสุขภาพ (Health 
consciousness) ซึ่งก าลงัเป็นแนวโนม้ท่ีเติบโตในหมู่ผูบ้ริโภครุน่ใหม ่ความถ่ีในการบริโภคอาหาร
เพ่ือสขุภาพเฉล่ียอยู่ท่ีประมาณ 1–2 ครัง้ตอ่สปัดาห ์โดยช่วงเวลาในการบริโภคไม่แน่นอน ซึ่งอาจ
สะทอ้นถึงวิถีชีวิตท่ีมีความยืดหยุ่นหรือมีขอ้จ ากดัดา้นเวลาในแตล่ะวนั คา่ใชจ้า่ยเฉล่ียตอ่ครัง้อยู่ท่ี
ประมาณ 50–100 บาท ซึ่งจัดว่าอยู่ในระดับท่ีผู้บริโภคสามารถเขา้ถึงไดโ้ดยไม่เป็นภาระทาง
การเงินมากนกั ทัง้นีผู้บ้ริโภคมกัเลือกซือ้อาหารจากรา้นทั่วไปมากกว่ารา้นเฉพาะทาง เช่น  รา้น
สุขภาพหรือซูเปอรม์ารเ์ก็ตเฉพาะดา้น แสดงใหเ้ห็นถึงพฤติกรรมท่ีเนน้ความสะดวกในการเขา้ถึง
เป็นหลัก โดยแรงจูงใจหลักท่ีผลักดนัให้เกิดการบริโภคยังคงเป็น "ตวัผูบ้ริโภคเอง" ซึ่งเนน้การ
ตดัสินใจดว้ยตนเองจากความรู ้ความเขา้ใจ และความตระหนกัในดา้นสขุภาพ มากกว่าการชักจงู
จากผูอ่ื้น 

ธัญลกัษณ ์ถาวรจิต (2564) ไดด้  าเนินการวิจยัเชิงปริมาณเพ่ือศึกษาพฤติกรรมการ
บริโภคอาหารเพ่ือสุขภาพของประชาชนในเขตเทศบาลนครหาดใหญ่ จังหวัดสงขลา โดยมี
วตัถปุระสงคห์ลกัสองประการ ไดแ้ก่ (1) การวิเคราะหค์วามสมัพนัธร์ะหว่างปัจจยัทางดา้นประชา
กรศาสตรก์ับพฤติกรรมการบริโภคอาหารเพ่ือสุขภาพ และ (2) การศึกษาความสมัพันธร์ะหว่าง
องคป์ระกอบของการตลาดบริการกับพฤติกรรมการบริโภคอาหารเพ่ือสุขภาพ ทัง้นี ้เพ่ือน าเสนอ
แนวทางเชิงประยุกตท่ี์สามารถสนบัสนุนการวางแผนหรือจัดตัง้ธุรกิจรา้นอาหารเพ่ือสุขภาพใน
พื ้นท่ีเป้าหมายได้อย่างมีประสิทธิภาพ การเก็บรวบรวมข้อมูลใช้วิ ธีการส ารวจโดยอาศัย
แบบสอบถามเป็นเครื่องมือหลกั ซึ่งออกแบบใหค้รอบคลมุทัง้ประเด็นดา้นขอ้มลูประชากรศาสตร ์
พฤติกรรมผู้บริโภค และองคป์ระกอบของการตลาดบริการ กลุ่มตัวอย่างท่ีใช้ในการวิจัยคือ
ประชาชนจ านวน 385 คน ซึ่งเคยมีประสบการณใ์นการใชบ้รกิารรา้นอาหารเพ่ือสขุภาพภายในเขต
เทศบาลนครหาดใหญ่ การวิเคราะห์ข้อมูลด าเนินการในสองล าดับ ได้แก่ การวิเคราะห์เชิง
พรรณนา โดยใชค้า่สถิติเบือ้งตน้ เช่น คา่รอ้ยละ คา่เฉล่ีย และส่วนเบี่ยงเบนมาตรฐาน เพ่ืออธิบาย
ลกัษณะทั่วไปของกลุ่มตวัอย่าง และพฤติกรรมการบริโภคในภาพรวม ตอ่จากนัน้ ไดมี้การทดสอบ
สมมตฐิานของการวิจยัโดยใชส้ถิตไิค-สแควร ์(Chi-square) เพ่ือวิเคราะหค์วามสมัพนัธร์ะหว่างตวั
แปรอิสระ เช่น เพศ อายุ ระดบัการศึกษา อาชีพ และรายได ้กับพฤติกรรมการบริโภคอาหารเพ่ือ
สุขภาพ ตลอดจนวิเคราะหค์วามเช่ือมโยงระหว่างองคป์ระกอบของการตลาดบริการ เช่น ดา้น
ผลิตภณัฑ ์ราคา ช่องทางการจดัจ าหน่าย การส่งเสริมการตลาด บคุลากร กระบวนการใหบ้ริการ 
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และลกัษณะทางกายภาพ กบัพฤตกิรรมผูบ้รโิภคในบริบทเดียวกนั โดยก าหนดระดบันยัส าคญัทาง
สถิติท่ี 0.05 ซึ่งเป็นระดับท่ีนิยมใช้ในงานวิจัยทางสังคมศาสตร ์ผลการวิจัยพบว่า ปัจจัยทาง
ประชากรศาสตร ์ไดแ้ก่ เพศ อาย ุระดบัการศกึษา อาชีพ และรายไดเ้ฉล่ียตอ่เดือน มีความสมัพนัธ์
กบัพฤตกิรรมการบรโิภคอาหารเพ่ือสขุภาพของกลุม่ตวัอยา่งอย่างมีนยัส าคญัทางสถิต ิซึ่งแสดงให้
เห็นว่าความแตกตา่งในดา้นโครงสรา้งพืน้ฐานของผูบ้ริโภคแตล่ะกลุ่มมีผลตอ่พฤติกรรมการเลือก
บริโภคอาหารท่ีส่งเสริมสุขภาพ ในขณะเดียวกัน องค์ประกอบของการตลาดบริการ ซึ่ง
ประกอบดว้ยปัจจยัดา้นผลิตภณัฑ ์(Product) ราคา (Price) ช่องทางการจดัจ าหน่าย (Place) การ
สง่เสรมิการตลาด (Promotion) บคุลากร (People) กระบวนการใหบ้รกิาร (Process) และลกัษณะ
ทางกายภาพ (Physical Evidence) ก็ลว้นมีความสมัพนัธอ์ย่างมีนยัส าคญัทางสถิติกบัพฤติกรรม
ของผู้บริโภคในลักษณะเดียวกัน ซึ่ งสะท้อนให้เห็นถึงบทบาทของกลยุทธ์การตลาดท่ีมี
ประสิทธิภาพในการจงูใจใหเ้กิดพฤติกรรมการบริโภคอาหารเพ่ือสุขภาพ โดยเฉพาะในบริบทของ
พืน้ท่ีเมืองใหญ่ท่ีมีการแขง่ขนัสงูและความหลากหลายในดา้นพฤตกิรรมผูบ้รโิภค 

ธนกร ลีลางกูร (2561) ไดศ้ึกษา พฤติกรรมการใช้เครือข่ายสังคมออนไลน์และ
รูปแบบโฆษณาออนไลนท่ี์ไดร้บัความสนใจจากประชากรใน 3 จงัหวดัชายแดนใต ้การศกึษาวิจยั
ครัง้นีจ้ะทาการศึกษาเรื่อง พฤติกรรมบนเครือข่ายสังคมออนไลนข์องกลุ่มตวัอย่างประชากรท่ี
อาศัยอยู่ใน 3 จังหวัดชายแดนภาคใต ้ประกอบไปด้วย เครือข่ายท่ีใช้ ความถ่ี ช่วงเวลาและ
ระยะเวลาในการใช ้วตัถปุระสงคใ์นการใช ้รวมไปถึงงานวิจยันีจ้ะศกึษาโฆษณาออนไลนป์ระเภท
รูปภาพ วีดีโอและการบรอดแคสตข์้อความแบบเพ่ือศึกษาว่ากลุ่มตัวอย่างจะให้ความสนใจ
โฆษณาแตล่ะประเภทท่ีมีรูปแบบอยา่งไร โดยงานวิจยัชิน้นีเ้ป็นงานวิจยัเชิงคณุภาพ เครื่องมือท่ีจะ
นามาใชส้าหรบังานวิจยันีคื้อ การสมัภาษณแ์บบเชิงลึก รวมไปถึงการสมัภาษณแ์บบกลุ่ม ใชก้าร
สัมภาษณ์แบบกึ่งโครงสรา้งในการควบคุมประเด็นการสัมภาษณ์ใหอ้ยู่ในกรอบงานวิจัย โดย
ผลการวิจยันีพ้บว่ากลุ่มตวัอย่างจะใชง้านเครือข่ายประเภท ไลนแ์ละยูทูบมากท่ีสุด รองลงมาคือ 
เฟซบุ๊ก อินสตาแกรม และทวิตเตอรต์ามลาดบั โดยกลุ่มตวัอย่างส่วนใหญ่มีความถ่ีในการใชง้าน
เครือข่ายสังคมออนไลนอ์ยู่ท่ีมากกว่า 10 ครัง้ต่อวัน เวลาในการใชต้่อวันอยู่ท่ี 3-6 ชั่วโมง และ
ช่วงเวลาท่ีเข้าใช้บ่อยคือช่วง 20.00-22.00 ในส่วนของความสนใจต่อโฆษณาแต่ละประเภท 
โฆษณาแบบรูปภาพท่ีไดร้บัความสนใจท่ีสุดคือ มีขอ้ความบอกโปรโมชั่น อนัดบัท่ี 2 รายละเอียด
ตอ้งครบ อนัดบัท่ี 3 คือ มีบุคคลมีช่ือเสียงในภาพ ส่วนโฆษณาแบบภาพเคล่ือนไหวท่ีไดร้บัความ
สนใจท่ีสุดคือ มีเนือ้หาท่ีตลกขบขนั อนัดบัท่ี 2 คือบอกสรรพคณุของสินคา้ท่ีน่าสนใจ 3 คือมีเนือ้
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หาดราม่า และสดุทา้ยรูปแบบโฆษณาแบบบรอดแคสตข์อ้ความท่ีไดร้บัความสนใจท่ีสุด คือ บอก
โปรโมชั่นและสิทธิพิเศษ อนัดบัท่ี 2 คือเป็นเนือ้หาท่ีใหข้อ้มลูท่ีมีประโยชนห์รือใหค้วามรู ้

ณฐัภทัร วฒันถาวร (2560) ไดด้  าเนินการศกึษาวิจยัเก่ียวกบัปัจจยัท่ีมีอิทธิพลตอ่การ
ตดัสินใจบริโภคอาหารคลีนของประชาชนในเขตกรุงเทพมหานคร โดยมีวัตถุประสงคห์ลักเพ่ือ
วิเคราะหปั์จจยัตา่ง ๆ ท่ีสง่ผลตอ่การเลือกบรโิภคอาหารคลีนของผูบ้รโิภคในพืน้ท่ีดงักลา่ว งานวิจยั
นีใ้ชแ้บบสอบถามแบบปลายปิดซึ่งผ่านการตรวจสอบคา่ความเช่ือมั่น (Reliability) และความตรง
เชิงเนื ้อหา (Content Validity) จากผู้ทรงคุณวุฒิ พร้อมใช้การสุ่มตัวอย่างแบบง่าย (Simple 
Random Sampling) ในการเลือกกลุ่มตวัอย่างจ านวน 400 คน เครื่องมือท่ีใชมี้คา่ความเช่ือถือได้
เทา่กบั 0.881 ซึ่งอยูใ่นระดบัท่ีน่าเช่ือถือสงู การวิเคราะหข์อ้มลูประกอบดว้ยสถิติเชิงพรรณนา เชน่ 
คา่รอ้ยละ คา่เฉล่ีย และส่วนเบี่ยงเบนมาตรฐาน รวมถึงสถิติเชิงอา้งอิง ไดแ้ก่ การวิเคราะหข์อ้มูล
ในงานวิจัยฉบับนี ้ได้ใช้วิ ธีการถดถอยพหุคูณ (Multiple Regression Analysis) เ พ่ือศึกษา
ความสมัพนัธร์ะหว่างตวัแปรอิสระกับพฤติกรรมการบริโภคอาหารคลีนของผูบ้ริโภค โดยก าหนด
ระดบันยัส าคญัทางสถิตไิวท่ี้ 0.05 จากผลการศกึษาขอ้มลูเบือ้งตน้พบว่า ผูต้อบแบบสอบถามส่วน
ใหญ่เป็นเพศชาย มีช่วงอายุระหว่าง 31–40 ปี มีสถานภาพโสด ระดบัการศึกษาส่วนใหญ่อยู่ใน
ระดบัปรญิญาตรี ประกอบอาชีพในภาคเอกชน และมีรายไดเ้ฉล่ียตอ่เดือนในช่วง 10,001–20,000 
บาท เม่ือพิจารณาถึงปัจจัยท่ีมีอิทธิพลต่อการตัดสินใจบริโภคอาหารคลีน พบว่า ทัศนคติของ
ผูบ้รโิภคท่ีมีตอ่สขุภาพ ถือเป็นปัจจยัท่ีมีความส าคญัในระดบัสงู โดยผูบ้รโิภคสว่นใหญ่มีแนวโนม้ท่ี
จะตดัสินใจเลือกบริโภคอาหารคลีนเน่ืองจากมีความเช่ือว่าพฤติกรรมการบริโภคท่ีดีจะส่งผลต่อ
สขุภาพในระยะยาว นอกจากนีย้งัพบวา่ รูปแบบการด าเนินชีวิต (Lifestyle) ของผูบ้รโิภคมีบทบาท
ส าคญัในการก าหนดพฤติกรรมการเลือกบริโภคอาหารเพ่ือสุขภาพ โดยเฉพาะลักษณะนิสัยท่ี
สะทอ้นถึงความใส่ใจในสุขภาพ เช่น การออกก าลังกายอย่างสม ่าเสมอ การคดัสรรอาหารท่ีมี
คณุคา่ทางโภชนาการสงู และการใชชี้วิตท่ีสมดลุระหว่างการท างานกับการพกัผ่อน ปัจจยัเหล่านี ้
สะทอ้นถึงแนวโนม้ของผูบ้ริโภคยุคใหม่ท่ีใหค้วามส าคัญกับคุณภาพชีวิต ส่งผลให ้รูปแบบการ
ด าเนินชีวิตกลายเป็นตวัแปรท่ีมีอิทธิพลอย่างมีนยัส าคญัตอ่การตดัสินใจซือ้ผลิตภณัฑอ์าหารเพ่ือ
สขุภาพ ในสว่นของ องคป์ระกอบดา้นสว่นประสมทางการตลาด (Marketing Mix) ซึ่งประกอบดว้ย 
ผลิตภณัฑ ์(Product), ราคา (Price), ช่องทางการจดัจ าหน่าย (Place) และการส่งเสริมการตลาด 
(Promotion) ก็ได้รับการยืนยันว่ามีอิทธิพลอย่างชัดเจนต่อพฤติกรรมของผู้บริโภคในเขต
กรุงเทพมหานคร โดยเฉพาะในบริบทของตลาดท่ีมีการแข่งขันสูง และผูบ้ริโภคสามารถเข้าถึง
ข้อมูลและเปรียบเทียบตัวเลือกได้อย่างหลากหลายผ่านช่องทางดิจิทัล ผู้ประกอบการจึง
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จ าเป็นตอ้งออกแบบกลยทุธท์างการตลาดท่ีสามารถสรา้ง “ความเช่ือมั่น” และ “คณุคา่” ใหก้บัแบ
รนดข์องตน ไม่ว่าจะเป็นการพัฒนาองคป์ระกอบของผลิตภัณฑใ์ห้สอดคล้องกับแนวคิดเรื่อง
สขุภาพและโภชนาการ การก าหนดราคาท่ีเหมาะสมกบัคณุภาพ การเลือกชอ่งทางการจดัจ าหน่าย
ท่ีเขา้ถึงง่าย และการใชส่ื้อประชาสมัพนัธห์รือกิจกรรมส่งเสริมการตลาดท่ีสามารถกระตุน้ความ
สนใจและจูงใจใหเ้กิดการตดัสินใจซือ้ ผลการทดสอบสมมติฐานในงานวิจยัพบว่า ทศันคติส่วน
บคุคล (Personal Attitude) ซึ่งสะทอ้นความเช่ือ ความรูส้ึก และความเขา้ใจท่ีผูบ้ริโภคมีตอ่อาหาร
เพ่ือสุขภาพ ร่วมกับ รูปแบบการด าเนินชีวิต (Lifestyle) และองคป์ระกอบของ ส่วนประสมทาง
การตลาด (4Ps) ลว้นมีความสมัพนัธก์ับพฤติกรรมการเลือกบริโภคอาหารคลีนของประชากรใน
กรุงเทพมหานครอย่างมีนัยส าคัญทางสถิติท่ีระดับ 0.05 ทั้งนี ้ ผลลัพธ์ดังกล่าวชี ้ให้เห็นว่า 
พฤตกิรรมการบรโิภคของผูค้นในสงัคมเมืองไมไ่ดเ้กิดขึน้จากปัจจยัใดปัจจยัหนึ่งเพียงล าพงั แตเ่ป็น
ผลสะท้อนของหลายมิติท่ีเช่ือมโยงกันอย่างซับซ้อน ทั้งดา้นจิตวิทยา เศรษฐกิจ และกลยุทธ์
การตลาด ซึ่งนกัวิจยัและนกัการตลาดควรใหค้วามส าคญัในการวิเคราะหแ์ละออกแบบนโยบาย
หรือกิจกรรมทางธุรกิจให้ตอบสนองต่อความต้องการของผู้บริโภคกลุ่มเป้าหมายได้อย่าง
ครอบคลมุและยั่งยืน 

ชนัญญา พรศักดิ์วิวัฒน(์2560) พฤติกรรมการบริโภคอาหารเพ่ือสุขภาพรูปแบบ
อาหารคลีน (Clean Food) ของกลุ่มวยัท างานในเขตกรุงเทพมหานคร ไดศ้กึษา การวิจยัครัง้นีมุ้่ง
ศึกษาพฤติกรรมการบริโภคอาหารเพ่ือสุขภาพรูปแบบอาหารคลีน (Clean Food) ของกลุ่มวัย
ท างานในเขตกรุงเทพมหานคร ลกัษณะส่วนบคุคลและรูปแบบการด าเนินชีวิต ประกอบดว้ยดา้น
กิจกรรม ความสนใจและความคิดเห็นท่ีมีความสัมพันธ์กับพฤติกรรมการบริโภค อาหารเพ่ือ
สุขภาพรูปแบบอาหารคลีนของกลุ่มวัยท างานในเขตกรุงเทพมหานคร กลุ่มตวัอย่างท่ีใช ้ในการ
วิจัย คือ กลุ่มวัยท างานท่ีอาศัยอยู่ในเขตกรุงเทพมหานคร จ านวนทั้งสิ ้น 200 คน โดยใช้ 
แบบสอบถามเป็นเครื่องมือในการเก็บรวบรวมข้อมูลและสถิติท่ีใช้ในการวิเคราะหข์้อมูล คือ 
คา่เฉล่ีย คา่รอ้ยละและการทดสอบสมมตุฐิานโดยใชส้ถิตทิดสอบ Chi – square พบวา่ ผูต้อบแบบ
สอบส่วน ใหญ่เป็นเพศหญิง อายุระหว่าง 21-25 ปี ลกัษณะการอยู่อาศยัเป็นบา้น โดยส่วนมาก
สถานภาพโสด มีการศึกษาในระดบัปริญญาตรี มีอาชีพลูกจา้งเอกชนหรือพนักงานบริษัทและ
รายไดเ้ฉล่ียตอ่เดือน 10,001 –20,000 บาท ผูต้อบแบบสอบถามแบง่เป็น 3 กลุม่ ไดแ้ก่ 1.กลุม่ท่ีไม่
เคยรับประทาน 2.กลุ่ม ท่ีเคยรับประทานและไม่รับประทานต่อ 3.กลุ่มท่ีเคยรับประทานและ
รับประทานต่อ ซึ่งโดยส่วนใหญ่ ผู้ตอบแบบสอบถามจะอยู่ในกลุ่มผู้ท่ีเคยรับประทานและไม่
รบัประทานตอ่ โดย มีสาเหตวุา่ไมน่ิยม อาหารประเภทนี ้รองลงมาเป็นเคยและรบัระทานตอ่ซึ่งแบง่
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ไดเ้ป็น 3 กลุ่ม คือ 1)ปรุงทานเองท่ีบา้น 2)ซือ้แบบพรอ้มรบัประทาน 3)ปรุงทานเองท่ีบา้นและซือ้
แบบพรอ้มรบัประทานซึ่งโดยส่วนใหญ่ เลือกท่ีจะซือ้แบบพรอ้มรบัประทาน ตามมาดว้ยปรุงทาน
เองท่ีบา้นและซือ้แบบพรอ้มรับประทานและ สดุทา้ย คือ ปรุงทานเองท่ีบา้นในส่วนกลุ่มผูท่ี้ไม่เคย
รับประทานมีสาเหตุว่าไม่นิยมอาหารประเภทนี ้จ และเหตุผลท่ีไม่สนใจเพราะคิดว่าไม่อร่อย 
ส าหรบักลุ่มท่ีเลือกปรุงทานเองท่ีบา้นรวมทัง้กลุ่มท่ีเลือก ปรุงทานเองท่ีบา้นและซือ้แบบพรอ้ม
รบัประทานดว้ยนัน้ เน่ืองจาก เนน้ความสะอาดในกระบวนการ ผลิต มั่นใจในความสด สะอาดกว่า
แบบพรอ้มรบัประทาน ในการเลือกซือ้วตัถดุิบตอ่คนตอ่ครัง้มี คา่ใชจ้่ายประมาณ 101 – 200 บาท 
โดยสว่นใหญ่และเม่ือเทียบกบัอาหาร 1มือ้ มีความเตม็ใจจา่ย เพ่ือทานอาหารคลีนเพิ่มขึน้ 50-100 
บาท ความถ่ีในการปรุงอาหารรวมถึงความถ่ีในการเลือกซือ้ วตัถดุิบ 2-3 วนัตอ่สปัดาห ์สถานท่ีท่ี
ซือ้วตัถุดิบ คือ หา้งสรรพสินคา้ ส าหรบักลุ่มท่ีเลือกซือ้แบบ พรอ้มรบัประทานรวมถึงกลุ่มท่ีเลือก
ปรุงทานเองท่ีบา้นและซือ้แบบพรอ้มรบัประทานดว้ยนัน้ เน่ืองจาก มีการระบปุริมาณแคลลอรี่และ
คณุคา่ทางโภชนาการส าหรบัอาหารแตล่ะกล่องหรือถงุ อย่างละเอียดและเช่ือถือไดแ้ละเนน้ความ
สะอาดในกระบวนการผลิต มีคา่ใชจ้่ายตอ่คนตอ่ครัง้ ประมาณ 200-300บาท ความถ่ีในการเลือก
ซือ้อาหาร 2-3 วนัตอ่สปัดาหใ์นดา้นทศันคติ กิจกรรม ของกลุ่มผูท่ี้เคยรบัประทานและรบัประทาน
อาหารเพ่ือสขุภาพตอ่นัน้ มีความห่วงใยในสขุภาพ ตนเองมาก และโดยส่วนใหญ่จดัอยู่ในกลุ่มคน
ท่ีออกก าลังกายและเลือกทานอาหารเพ่ือสุขภาพเป็น หลัก มีการรับประทานอาหารตาม
รา้นอาหารเพียง 1-2 ครัง้ตอ่เดือน และสาเหตท่ีุเลือกรบัประทาน อาหารเพ่ือสขุภาพนัน้ เน่ืองจาก
ตอ้งการมีสุขภาพท่ีแข็งแรงเป็นอนัดบัแรกและตามมาดว้ยตอ้งการลดน า้หนกัความสนใจ ความ
คดิเห็นของผูท่ี้เลือกรบัประทานอาหารเพ่ือสขุภาพอยา่งตอ่เน่ืองนัน้ จากเหตผุลแรกท่ีวา่ เปา้หมาย
ในชีวิตคือการมีสขุภาพกายและจิตท่ีดีจากการบริโภคอาหารเพ่ือ สขุภาพท่ีช่วยใหรู้ปรา่งดี ผลการ
ทดสอบ 
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บทที ่3 
วิธีด าเนินการวิจัย 

ในการศกึษาวิจยัเรื่อง ปัจจยัท่ีมีอิทธิพลตอ่ส่ือโฆษณาบนเครือขา่ยสงัคมออนไลนท่ี์มี
ผลต่อการตดัสินใจเลือกซือ้อาหารเพ่ือสุขภาพของผู้บริโภคในเขตกรุงเทพมหานคร ผูว้ิจัยไดมี้ 
วิธีด  าเนินการวิจยัอยา่งเป็นขนั ้ตอนเพ่ือใหไ้ดม้าซึ่งขอ้มลูจากกลุม่ตวัอยา่ง และน าไปวิเคราะหด์ว้ย
วิธีทางสถิตติอ่ไปนี ้

ในการวิจยัครัง้นี ้ผูว้ิจยัไดด้  าเนินการตามขัน้ตอนดงันี ้
1. การก าหนดประชากรและการสุม่กลุม่ตวัอยา่ง 
2. การสรา้งเครื่องมือท่ีใชใ้นการวิจยั 
3. การเก็บรวบรวมขอ้มลู 
4. การจดักระท าและการวิเคราะหข์อ้มลู 

1. การก าหนดประชากรและการสุ่มกลุ่มตัวอย่าง 
ประชากรที่ใช้ในการวิจัย 

ประชากรท่ีใช้ในการวิจัยในครั้งนี ้คือ ผู้บริโภคท่ีเคยซื ้ออาหารเพ่ือสุขภาพผ่าน
เครือขา่ยสงัคมออนไลนแ์ละอาศยัอยูใ่นเขตกรุงเทพมหานคร 

กลุ่มตัวอย่างทีใ่ช้ในการวิจัย 
กลุ่มตัวอย่างท่ีใช้ในการวิจัยครั้งนีคื้อ ผู้บริ โภคท่ีเคยซือ้อาหารเพ่ือสุขภาพผ่าน

เครือข่ายสังคมออนไลนแ์ละอาศยัอยู่ในเขตกรุงเทพมหานคร  โดยใชสู้ตรของ W.G. Cochran 
(1953) โดยใชก้ารสุม่ตวัอยา่ง (Sampling) จ านวนผูบ้รโิภคท่ีอาศยัอยูใ่นเขตกรุงเทพมหานคร โดย
ใชค้วามนา่จะเป็น (Probability Sampling) และใชส้ตูรในกรณีท่ีไมท่ราบจ านวนประชากร ดงันี ้

สตูร n = P(1 -P)Z² 

 E² 

  เม่ือ n แทน ขนาดตวัอย่าง 

  P แทน สดัสว่นของประชากรท่ีผูว้ิจยัก าลงัสุม่ศกึษา .50  

  Z แทน ระดบัความเช่ือมนัท่ีผูว้ิจยัก าหนดไว ้ Z มีคา่เทา่กบั 1.96 ท่ีระดบัความ  

  เช่ือมั่นรอ้ยละ 95 (ระดบั .05)  



  41 

  E แทน คา่ความผิดพลาดสงูสดุท่ีเกิดขึน้ = .05 

  แทนคา่    n  =   (0.5) (1-.5) (1.96)² 

               (0.5)² 

     n   =   384.16 

ดงันัน้ จ  านวนประชากรท่ีเป็นประชากรตวัอย่างจากการสุ่มตวัอย่างมีค่าค านวณ 
รวมทัง้ สิน้ 384.16 คน เพ่ือความครบถ้วนและความสะดวกในการเก็บขอ้มูล และเพ่ือป้องกัน
ความผิดพลาดคลาดเคล่ือน ผูว้ิจยัจึงท าการเพิ่มกลุ่มตวัอย่างดงักล่าวท่ีใชใ้นการวิจยัครัง้นีเ้ป็น 
จ านวน 400 คน  

วิธีการสุ่มตัวอย่าง 
ใชว้ิธีการสุม่ตวัอยา่งตามขัน้ตอน ดงันี ้

ขั้นตอนที่ 1 น าแบบสอบถามมาสร้างเป็นแบบสอบถามออนไลน์ ทางเว็บไซต์ 
Google ได้ลิงค์ส าหรับตอบค าถาม คือ https://goo.gl/forms/ 

ขั้นตอนที่ 2 ประสานขอความร่วมมือในการส่งลิงค์แบบสอบถามในการวิจัย 
ปัจจัยท่ีมีอิทธิพลของสื่อโฆษณาในเครือข่ายสังคมออนไลน์ที่ส่งผลต่อการตัดสินใจเลือกซื้ออาหาร
เพื่อสุขภาพของผู้บริโภคในเขตกรุงเทพมหานคร  โดยขออนุญาตส่งลิงค์แบบสอบถามทางกล่อง
ข้อความ (Inbox) กับ ผู้บริโภคที่เคยซ้ืออาหารเพื่อสุขภาพผ่านเครือข่ายสังคมออนไลน์และอาศัย
อยู่ในเขตกรุงเทพมหานคร 

ขั้นตอนที่ 3 ท าการคัดกรองกลุ่มตัวอย่าง เฉพาะกลุ่มผู้บริโภคที่เคยซื้ออาหาร
เพื่อสุขภาพผ่านเครือข่ายสังคมออนไลน์ จ านวน 400 คนและอาศัยอยู่ในเขตกรุงเทพมหานคร  
เท่านั้น โดยวิธีการตั้ งค าถามในการคัดกรองกับกลุ่มตัวอย่างว่า “คุณอาศัยอยู่ ในเขต
กรุงเทพมหานคร ใช่หรือไม่” “คุณเคยซื้อเคยซื้ออาหารเพื่อสุขภาพผ่านเครือข่ายสังคมออนไลน์
ใช่หรือไม”่ ถ้ากลุ่มตัวอย่างตอบว่า “ใช่” จึงจะแจกแบบสอบถามให้ตอบต่อไป 

2. การสร้างเคร่ืองมือที่ใช้ในการวิจัย 
ผูศ้กึษาไดส้รา้งแบบสอบถามขึน้บนพืน้ฐานของการทบทวนวรรณกรรมและงานวิจยั

ท่ีเก่ียวขอ้ง เพ่ือเป็นเครื่องมือท่ีใชใ้นการวิจยั โดยไดศ้ึกษาและด าเนินวิธีการสรา้งแบบสอบถาม
โดยไดร้บัการตรวจสอบจากอาจารยท่ี์ปรกึษา เพ่ือใชเ้ป็นขอ้มลูในการศกึษา เรื่องปัจจยัท่ีมีอิทธิพล
ของส่ือโฆษณาในเครือข่ายสงัคมออนไลนท่ี์ส่งผลต่อการตดัสินใจเลือกซือ้อาหารเพ่ือสขุภาพของ
ผูบ้รโิภคในเขตกรุงเทพมหานคร โดยไดท้  าการแบง่แบบสอบถามออกเป็น 3 ตอน  ดงันี ้
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ส่วนท่ี 1 ข้อมูลทั่วไปของผู้ตอบแบบสอบถาม ไดแ้ก่  เพศ อายุ สถานภาพสมรส 
อาชีพ และรายไดเ้ฉล่ียต่อเดือน โดยเป็นแบบสอบถามแบบปลายปิด (Close-Ended Response 
Question) 

ส่วนท่ี 2 ขอ้มูลพฤติกรรมการใชง้านส่ือโฆษณาในเครือข่ายสังคมออนไลน ์ไดแ้ก่  
ประเภท ชว่งเวลา ระยะเวลา และวตัปุระสงค ์โดยเป็นแบบสอบถามแบบปลายปิด (Close-Ended 
Response Question) 

ส่วนท่ี 3 ขอ้มูลเก่ียวกับการโฆษณาผ่านส่ือโซเชียลมีเดีย โดยขอ้ค าถามเป็นแบบ
มาตราส่วนประมาณคา่ จ านวน 5 ระดบั (rating scale)ประยกุตต์ามวิธีของลิเคิรท์ (Likert, 1970, 
p. 76) ซึ่งก าหนดระดบัความคดิเห็นไว ้5 ระดบั 

ส่วนท่ี 4 ขอ้มูลเก่ียวกับการตดัสินใจเลือกซือ้อาหารเพ่ือสุขภาพของผูบ้ริโภคในเขต
กรุงเทพมหานคร  โดยขอ้ค าถามเป็นแบบมาตราส่วนประมาณคา่ จ านวน 5 ระดบั ( rating scale)
ประยกุตต์ามวิธีของลิเคริท์ (Likert, 1970, p. 76) ซึ่งก าหนดระดบัความคดิเห็นไว ้5 ระดบั ดงันี ้

ระดับความคิดเห็นมากที่สุด         มีคะแนนเท่ากับ  5 

ระดับความคิดเห็นมาก  มีคะแนนเท่ากับ  4 

ระดับความคิดเห็นปานกลาง มีคะแนนเท่ากับ  3 

ระดับความคิดเห็นน้อย  มีคะแนนเท่ากับ  2 

ระดับความคิดเห็นน้อยท่ีสุด มีคะแนนเท่ากับ  1 

โดยคะแนนท่ีไดร้บัจะน ามาวิเคราะหค์า่เฉล่ียและแปลความหมายของคา่เฉล่ียตาม 
ความคดิเห็น โดยยดึหลกัเกณฑ ์ดงันี ้ (Best and Kahn, 1993, p. 186) 

      Maximum – Minimum              =       คะแนนสูงสุด – ต่ าสุด 
       Interval                  จ านวนช่วง 
     
          =    5 – 1  
          5 
     
          =        0.8 

จากนั้นน าคะแนนท่ีไดร้ับมาวิเคราะห ์เพ่ือหาค่าเฉล่ียและแปลความหมายของ
คา่เฉล่ียตามระดบัความคดิเห็นซึ่งมีคา่คะแนน ดงันี ้(บญุชม ศรีสะอาด, 2556) 
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ค่าเฉลี่ย 4.21 – 5.00  ก าหนดให้อยู่ในเกณฑ์ ระดับมากที่สุด 

ค่าเฉลี่ย 3.41 – 4.20  ก าหนดให้อยู่ในเกณฑ์ ระดับมาก 

ค่าเฉลี่ย 2.61 – 3.40  ก าหนดให้อยู่ในเกณฑ์ ระดับปานกลาง 

ค่าเฉลี่ย 1.81 – 2.60  ก าหนดให้อยู่ในเกณฑ์ ระดับน้อย 

ค่าเฉลี่ย 1.00 – 1.80  ก าหนดให้อยู่ในเกณฑ์ ระดับน้อยท่ีสุด 

วิธีการหาคณุภาพเครื่องมือ 
1. ศึกษาข้อมูลของเอกสารแนวคิด ทฤษฎีและงานวิจัยที่เกี่ยวข้องกับงานศึกษาเรื่อง

ปัจจัยท่ีมีอิทธิพลของสื่อโฆษณาในเครือข่ายสังคมออนไลน์ที่ส่งผลต่อการตัดสินใจเลือกซื้ออาหาร
เพื่อสุขภาพของผู้บริโภคในเขตกรุงเทพมหานคร  เพื่อน ามาสร้างเป็นแบบสอบถามให้ครอบคลุม
เนื้อหา 

2. ศึกษาวิธีการสร้างเครื่องมือแบบมาตราส่วนประมาณค่า (Rating Scale)จ านวน 5 
ระดับตามวิธีของลิเคิร์ท (Likert, 1970, p. 76) 

3. สร้างแบบสอบถามตามแบบแนวคิดปัจจัยที่มีอิทธิพลของสื่อโฆษณาในเครือข่าย
สังคมออนไลน์ที่ส่ งผลต่อการตัดสินใจเลือกซื้ออาหารเพื่อสุขภาพของผู้ บริ โภคในเขต
กรุงเทพมหานคร  

4. น าแบบสอบถามที่สร้างเสร็จเรียบร้อยเสนอต่ออาจารย์ที่ปรึกษา เพื่อขอค าแนะน าใน
เบื้องต้นเพื่อตรวจสอบว่าแบบสอบถามนั้นมีความถูกต้องในรายละเอียดต่าง ๆ ครอบคลุมเนื้อหา
ตามวัตถุประสงค์ของการวิจัยว่ามีความเหมาะสมมากน้อยเพียงใด หลังจากนั้นน าแบบสอบถาม
มาปรับปรุงแก้ไขเพื่อให้มีความสมบูรณ์ 

5. น าแบบสอบถามมาปรับปรุงแก้ไข ตามข้อเสนอแนะของอาจารย์ท่ีปรึกษา 
6. น าแบบสอบถามที่ผ่านการแก้ไขแล้ว ไปทดลองใช้ (Try Out) กับกลุ่มที่มีลักษณะ

คล้ายคลึงกับกลุ่มตัวอย่างจ านวน 40 คน แล้วนาผลไปวิเคราะห์หาค่าความเชื่อม่ัน(Reliability) 

ของแบบสอบถาม โดยใช้ วิธีหาค่าสัมประสิทธิ์  Cronbach’s Alpha Coefficient (α -
Coefficient) ตามสูตรของครอนบาค (Cronbach) (กัลยา วานิชย์บัญชา และฐิตา วานิชย์
บัญชา, 2558) ค่าแอลฟ่ าที่ได้นั้นแสดงถึงระดับความคงที่ของแบบสอบถาม โดยแอลฟ่ าจะมีค่า

ระหว่าง0 α 1 โดยค่าที่ใกล้เคียง 1 มากนั้น แสดงว่ามีความเชื่อม่ันสูง โดยในงานวิจัยนี้ก าหนดค่า
ความเชื่อม่ันเท่ากับ 0.7 ขึ้น ไป จากการทดสอบค่าความเชื่อม่ันของแบบสอบถาม โดยแยกเป็น
แต่ละด้าน ดังนี้ 

แบบสอบถามการโฆษณาผา่นส่ือโซเชียลมีเดีย 
ดา้นการโฆษณาผา่นเฟซบุ๊ก    คา่ความเช่ือมั่น เทา่กบั 0.802 
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ดา้นการโฆษณาผา่นยทูบู   คา่ความเช่ือมั่น เทา่กบั 0.743 
ดา้นการโฆษณาผา่นแอปพลิเคชนัไลน ์  คา่ความเช่ือมั่น เทา่กบั 0.867 
ดา้นการโฆษณาผา่นอินสตาแกรม   คา่ความเช่ือมั่น เทา่กบั 0.761 
แบบสอบถามการตดัสินใจเลือกซือ้  คา่ความเช่ือมั่น เทา่กบั 0.838 

3.การเก็บรวบรวมข้อมูล 
ขอ้มลูและแหลง่ขอ้มลูท่ีใชใ้นการศกึษาประกอบดว้ย 2 สว่น ไดแ้ก่ 
1. ขอ้มลูปฐมภมูิ (Primary Data) ใชก้ารเก็บรวบรวมขอ้มลูจากการเก็บแบบสอบถาม 

จากกลุ่มตวัอย่างผูบ้ริโภคท่ีเคยซือ้อาหารเพ่ือสขุภาพผ่านเครือข่ายสงัคมออนไลนแ์ละอาศยัอยูใ่น
เขตกรุงเทพมหานคร จ านวน 400 คน 

2. ขอ้มูลทุติยภูมิ (Secondary Data) โดยศึกษาคน้ควา้จากเอกสารท่ีเก่ียวขอ้งจาก
แหล่งตา่ง ๆ เช่น วารสาร รายงานการวิจยั แหล่งขอ้มลูทางอินเตอรเ์น็ต วิทยานิพนธ ์การคน้ควา้
อิสระ 

4. การจัดกระท าและการวิเคราะหข้์อมูล 
หลงัจากท าการรวบรวมขอ้มลูครบถว้นแลว้ ผูว้ิจยัไดก้าหนดการวิเคราะหข์อ้มลูจาก 

แบบสอบถามท่ีรวบรวมไดม้าด าเนินตามขัน้ตอนนี ้
1. การตรวจสอบข้อมูล (Editing) โดยการตรวจสอบความสมบูรณ์ในการตอบ

แบบสอบถาม และคดัแยกแบบสอบถามท่ีไม่สมบูรณ์ออก โดยคดัเลือกเฉพาะฉบบัท่ีสมบูรณ์ 
เทา่นัน้ 

2. การลงรหสั (Coding) น าแบบสอบถามท่ีถกูตอ้งเรียบรอ้ยแลว้มาลงรหสัตามท่ีได ้
ก าหนดไวล้ว่งหนา้ 

3. วิเคราะห์ข้อมูลด้วยโปรแกรมส าเร็จรูป SPSS (Statistical Package for the 
Social Science) เพ่ือวิเคราะหข์อ้มลูตา่งๆ ของแบบสอบถาม และทดสอบสมมตฐิาน 

สถิตท่ีิใชใ้นการวิเคราะหข์อ้มลู 

1. สถิตเิชิงพรรณนา (Descriptive Statistics) โดยใชก้ารค านวณคา่สถิตพืิน้ฐานของ
คะแนนมีดงันี ้

1.1 ค่าความถี่ ร้อยละ  ใช้ในการวิเคราะห์ลักษณะกลุ่มตัวอย่างที่ท าการส ารวจ 
โดยใช้วิเคราะห์ข้อมูลส่วนบุคคล และพฤติกรรมการใช้งานสื่อโฆษณาในเครือข่ายสังคมออนไลน์ 
ของผู้ตอบแบบสอบถาม 
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1.2 ค่าเฉลี่ย ใช้ในวิเคราะห์การโฆษณาผ่านสื่อโซเชียลมีเดีย และระดับการ
ตัดสินใจเลือกซื้ออาหารเพื่อสุขภาพของผู้บริโภคในเขตกรุงเทพมหานคร 

1.3  ค่าเบี่ยงเบนมาตรฐาน (Standard Deviation) เป็นค่าวัดการกระจายที่
ส าคัญทางสถิติ เพราะเป็นค่าที่ใช้บอกถึงการกระจายของข้อมูลได้ดีกว่าค่าพิสัย และค่าส่วน
เบี่ยงเบนเฉลี่ย ใช้วัดค่าการกระจายของการโฆษณาผ่านสื่อโซเชียลมีเดีย และระดับการตัดสินใจ
เลือกซ้ืออาหารเพื่อสุขภาพของผู้บริโภคในเขตกรุงเทพมหานคร 

2. การวิเคราะหส์ถิตเิชิงอนมุาน (Inferential statistics) 
2.1 ค่า t-test เพื่อเปรียบเทียบลักษณะส่วนบุคคล 2 กลุ่ม และค่า F-Test เพื่อ

เปรียบเทียบลักษณะส่วนบุคคล มากกว่า 2 
2.2 ด้วยการวิเคราะห์สมการถดถอยเชิงพหุคูณ (Multiple Regression) จาก

สมการแสดงความสัมพันธ์ระหว่างตัวแปรตาม (Y) และและตัวแปรอิสระ (X) ของประชากร จะ
เห็นว่ากลุ่มตัวแปรอิสระสามารถอธิบายการเปลี่ยนแปลงค่าของตัวแปรตามได้ส่วนหนึ่ง ในส่วน
ของการเปลี่ยนแปลงที่ไม่สามารถอธิบายได้นี้ เรียกว่า ค่าความคาดเคลื่อนในการพยากรณ์ การ

วิเคราะห์เชิงถดถอยแบบพหุคูณจะเป็นการพยากรณ์หาค่าสัมประสิทธิ์ α และ β1 จากค่าสถิติ a 
และ b ที่ได้จากการค านวณโดยกลุ่มตัวอย่าง โดยหลักการวิเคราะห์ คือ ค่าสัมประสิทธิ์ค านวณได้
จะต้องเป็นค่าสัมประสิทธิ์ที่ท าให้สมการดังกล่าวมีค่าความคาดเคลื่อนก าลังสองรวมกันน้อยที่สุด 
(Ordinary Least Square : OLS) 
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บทที ่4 
ผลการศึกษาและวิเคราะหข้์อมูล 

การศกึษาวิจยัปัจจยัท่ีมีอิทธิพลของส่ือโฆษณาในเครือขา่ยสงัคมออนไลนท่ี์สง่ผลต่อ
การตดัสินใจเลือกซือ้อาหารเพ่ือสขุภาพของผูบ้ริโภคในเขตกรุงเทพมหานคร โดยใชแ้บบสอบถาม 
(questionnaire) เป็นเครื่องมือในการเก็บรวบรวมขอ้มลูทัง้หมด  400 ชดุ วิจยัไดต้รวจสอบความ
ถูกตอ้งและความสมบูรณข์องการตอบแบบสอบถามแลว้การวิเคราะหด์ว้ยวิธีการทางสถิติดว้ย
โปรแกรมส าเรจ็รูป SPSS เพ่ือตอบวตัถปุระสงคข์องการวิจยั โดยผูว้ิจยัน าเสนอเป็น 5 สว่นดงันี ้

สว่นท่ี 1 การวิเคราะหข์อ้มลูลกัษณะสว่นบคุคลของผูต้อบแบบสอบถาม 
ส่วนท่ี 2 การวิเคราะหข์อ้มูลเก่ียวกับพฤติกรรมการใชง้านส่ือโฆษณาในเครือข่าย

สงัคมออนไลน ์
สว่นท่ี 3 การวิเคราะหข์อ้มลูเก่ียวกบัการโฆษณาผา่นส่ือโซเชียลมีเดีย 
ส่วนท่ี 4 การวิเคราะหข์อ้มูลเก่ียวกับการตดัสินใจเลือกซือ้อาหารเพ่ือสุขภาพของ

ผูบ้รโิภคในเขตกรุงเทพมหานคร  
สว่นท่ี 5 ทดสอบสมมตฐิาน 

ส่วนที ่1 การวิเคราะหข้์อมูลลักษณะส่วนบุคคล 

ตาราง 1 จ านวนและรอ้ยละดา้นเพศของผูต้อบแบบสอบถาม 

 จากตาราง 1 พบว่า ตอบแบบสอบถามส่วนใหญ่เป็นเพศหญิง  จ  านวน 259 คนคิดเป็น
รอ้ยละ 64.8 รองลงมาเป็นเพศทางเลือก (LGBTQ) จ านวน 71 คน คิดเป็นรอ้ยละ 17.8  และเป็น
เพศชาย  จ านวน  70 คน คดิเป็นรอ้ยละ 17.4 

เพศ จำนวน(คน) ร้อยละ 

ชาย 70 17.4 

หญิง 259 64.8 

เพศทางเลือก (LGBTQ) 71 17.8 

รวม 400 100.0 
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ตาราง 2 จ านวนและรอ้ยละดา้นอายขุองผูต้อบแบบสอบถาม 

 

 จากตาราง 2 พบว่า ผูต้อบแบบสอบถามมีอาย ุ26-35 ปีมากท่ีสดุ จ  านวน 156 คน คิด
เป็นรอ้ยละ 39.0 รองลงมามีอายุ 36-45 ปี  จ  านวน 93 คน คิดเป็นรอ้ยละ 23.3 อายุ 18-25 ปี
จ านวน 81 คน คิดเป็นรอ้ยละ 20.3 อายตุ  ่ากว่า 18 ปี จ  านวน 55 คน คิดเป็นรอ้ยละ 13.7  และมี
อาย ุ46-60 ปี จ  านวน 15 คน คดิเป็นรอ้ยละ 3.7 

ตาราง 3 จ านวนและรอ้ยละดา้นสถานภาพของผูต้อบแบบสอบถาม 

 จากตาราง 3 พบวา่ ผูต้อบแบบสอบถามมีสถานภาพโสดมากท่ีสดุ จ  านวน 220 คน คดิ
เป็นรอ้ยละ 55.0  รองลงมามีสถานภาพสมรส  จ านวน 159 คน คิดเป็นรอ้ยละ 39.8 และมี
สถานภาพหมา้ย/หยา่รา้ง/แยกกนัอยู ่จ  านวน 21 คน  คดิเป็นรอ้ยละ 5.2 

  

อายุ จ านวน(คน) ร้อยละ 
ต  ่ากว่า 18 ปี 55 13.7 
18-25 ปี 81 20.3 
26-35 ปี 156 39.0 
36-45 ปี 93 23.3 
46-60 ปี 15 3.7 

รวม 400 100.0 

สถานภาพ จ านวน(คน) ร้อยละ 
โสด 220 55.0 
สมรส 159 39.8 
หมา้ย/หย่ารา้ง/แยกกนัอยู่ 21 5.2 

รวม 400 100.0 
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 ตาราง 4 จ านวนและรอ้ยละดา้นอาชีพของผูต้อบแบบสอบถาม 

 จากตาราง 4 พบวา่ ผูต้อบแบบสอบถามมีอาชีพพนกังานบรษิัทเอกชนมากท่ีสดุ จ  านวน 
158 คน  คิดเป็นรอ้ยละ 39.5 รองลงมามีอาชีพธุรกิจส่วนตวั  จ  านวน 68 คน คิดเป็นรอ้ยละ 17.0 
อาชีพรบัจา้ง จ านวน 56 คน คิดเป็นรอ้ยละ 14.0 อาชีพนกัเรียน/นกัศกึษา จ านวน 42 คน คิดเป็น
รอ้ยละ 10.5  อาชีพขา้ราชการ/รฐัวิสาหกิจและมีอาชีพพอ่บา้นแม่บา้น  จ านวน 38 คน คดิเป็นรอ้ย
ละ 9.5 

ตาราง 5 จ านวนและรอ้ยละดา้นรายไดข้องผูต้อบแบบสอบถาม 

 จากตาราง 5 พบว่า ผูต้อบแบบสอบถามมีรายได ้10,001 - 20,000 บาท มากท่ีสุด 
จ านวน 152 คน  คิดเป็นรอ้ยละ 38.0 รองลงมามีรายได ้20,001 - 30,000 บาท จ านวน 122 คน
คิดเป็นรอ้ยละ 30.5  รายได ้30,001 - 50,000 บาท  จ านวน 66 คน  คิดเป็นรอ้ยละ 16.5 รายได ้

อาชีพ จ านวน(คน) ร้อยละ 
ขา้ราชการ/รฐัวิสาหกิจ 38 9.5 
พนกังานบรษิัทเอกชน 158 39.5 
รบัจา้ง 56 14.0 
ธุรกิจสว่นตวั 68 17.0 
พอ่บา้นแม่บา้น 38 9.5 
นกัเรียน/นกัศกึษา 42 10.5 

รวม 400 100.0 

รายได้ จ านวน (คน) ร้อยละ 
ไมเ่กิน 10,000 บาท 42 10.5 
10,001 - 20,000 บาท 152 38.0 
20,001 - 30,000 บาท 122 30.5 
30,001 - 50,000 บาท 66 16.5 
เกินกวา่ 50,001 บาทขึน้ไป 18 4.5 

รวม 400 100.0 
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ไมเ่กิน 10,000 บาท  จ านวน 42 คน  คดิเป็นรอ้ยละ 10.5 และมีรายไดเ้กินกวา่ 50,001 บาทขึน้ไป  
จ  านวน 18 คน คดิเป็นรอ้ยละ 4.5 

ส่วนที ่2 การวิเคราะหข้์อมูลพฤตกิรรมการใช้งานส่ือโฆษณาในเครือข่ายสังคมออนไลน ์ 

ตาราง 6 จ านวนและรอ้ยละดา้นประเภทการใชง้านส่ือโฆษณาในเครือข่ายสงัคมออนไลน ์

 จากตาราง 6 พบว่า ผูต้อบแบบสอบถามส่วนใหญ่ใชง้านส่ือโฆษณาในเครือข่ายสงัคม
ออนไลนป์ระเภทยูทูบ จ านวน 158 คน คิดเป็นรอ้ยละ 39.5 รองลงมาเป็นแอปพลิเคชันไลน์ 
จ  านวน 128 คน คดิเป็นรอ้ยละ 32.0 ใชเ้ฟซบุ๊ก จ  านวน  76 คน คดิเป็นรอ้ยละ 19.0 และใชอิ้นสตา
แกรม จ านวน  38 คน คดิเป็นรอ้ยละ 9.5 

ตาราง 7 จ านวนและรอ้ยละดา้นชว่งเวลาการใชง้านส่ือโฆษณาในเครือข่ายสงัคมออนไลน ์

 จากตาราง 7 พบว่า  ผูต้อบแบบสอบถามส่วนใหญ่ใชง้านส่ือโฆษณาในเครือข่ายสงัคม
ออนไลนใ์นช่วงกลางวนั  จ  านวน 146 คน  คดิเป็นรอ้ยละ 39.5 รองลงมาเป็นชว่งเย็น จ านวน 126 
คน คิดเป็นรอ้ยละ 31.5 ช่วงค ่า  จ  านวน 84 คน คิดเป็นรอ้ยละ 21.0 และช่วงเชา้ จ  านวน  44 คน 
คดิเป็นรอ้ยละ 11.0 

ประเภทการใช้งานสื่อโฆษณา จำนวน(คน) ร้อยละ 
เฟซบุ๊ก 76 19.0 
ยูทูบ 158 39.5 
แอปพลิเคชันไลน์ 128 32.0 
อินสตาแกรม 38 9.5 
รวม 400 100.0 

ช่วงเวลาการใช้งานส่ือโฆษณา จ านวน(คน) ร้อยละ 
ชว่งเชา้ 44 11.0 
ชว่งกลางวนั 146 36.5 
ชว่งเย็น 126 31.5 
ชว่งค ่า 84 21.0 

รวม 400 100.0 
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ตาราง 8 จ านวนและรอ้ยละดา้นระยะเวลาการใชง้านส่ือโฆษณาในเครือขา่ยสงัคมออนไลน ์

 จากตาราง 8 พบว่า  ผูต้อบแบบสอบถามส่วนใหญ่ใชง้านส่ือโฆษณาในเครือข่ายสงัคม
ออนไลนเ์ป็นระยะเวลา 1-2 ชั่วโมง จ านวน 234 คน  คดิเป็นรอ้ยละ 58.5 รองลงมาเป็นนอ้ยกว่า 1 
ชั่วโมง จ านวน 104 คน คดิเป็นรอ้ยละ 26.0 และมากกวา่ 2 ชั่วโมง จ านวน  62 คน คดิเป็นรอ้ยละ 
15.5 

ตาราง 9 จ านวนและรอ้ยละดา้นวตัปุระสงคก์ารใชง้านส่ือโฆษณาในเครือขา่ยสงัคมออนไลน ์

 

 จากตาราง 9 พบว่า  ผูต้อบแบบสอบถามส่วนใหญ่มีวตัถปุระสงคใ์นใชง้านส่ือโฆษณา
ในเครือข่ายสงัคมออนไลนเ์พ่ืออ่านขอ้ความรีวิวอาหารเพ่ือสขุภาพ  จ านวน 124 คน  คิดเป็นรอ้ย

ระยะเวลาการใช้งานส่ือโฆษณา จ านวน(คน) ร้อยละ 

นอ้ยกวา่ 1 ชั่วโมง 104 26.0 

1-2 ชั่วโมง 234 58.5 

มากกวา่ 2 ชั่วโมง 62 15.5 

รวม 400 100.0 

วัตุประสงคก์ารใช้งานส่ือโฆษณา จ านวน(คน) ร้อยละ 
เพ่ือดรููปภาพหนา้ตาของอาหารเพ่ือสขุภาพ 42 10.5 

เพ่ืออา่นขอ้ความรีวิวอาหารเพ่ือสขุภาพ 124 31.0 

เพ่ือดรูาคาอาหารเพ่ือสขุภาพ 102 25.5 

เพ่ือดท่ีูตัง้ของรา้นอาหารเพ่ือสขุภาพ 100 25.0 

เ พ่ือดูโปรโมชั่ นและสิทธิพิ เศษต่างๆ ของ
รา้นอาหารเพ่ือสขุภาพ 

32 8.0 

รวม 400 100.0 
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ละ 31.0 รองลงมาเพ่ือดรูาคาอาหารเพ่ือสุขภาพ จ านวน 102 คน คิดเป็นรอ้ยละ 25.5 เพ่ือดท่ีูตัง้
ของรา้นอาหารเพ่ือสขุภาพ  จ านวน 100 คน คิดเป็นรอ้ยละ 25.0 เพ่ือดรููปภาพหนา้ตาของอาหาร
เพ่ือสุขภาพ  จ านวน 42 คน คิดเป็นรอ้ยละ 10.5 และเพ่ือดโูปรโมชั่น และสิทธิพิเศษต่างๆ ของ
รา้นอาหารเพ่ือสขุภาพ จ านวน  32 คน คดิเป็นรอ้ยละ 8.0 

ส่วนที ่3 การวิเคราะหข้์อมูลการโฆษณาผ่านส่ือโซเชียลมีเดยี 
ตาราง 10 แสดงภาพรวมคา่เฉล่ียสว่นเบี่ยงเบนมาตรฐานของการโฆษณาผา่นส่ือโซเชียลมีเดีย 
ภาพรวม 

 

 จากตาราง 10 พบว่า การโฆษณาผ่านส่ือโซเชียลมีเดีย โดยรวมอยู่ในระดบัมาก ( x̄= 
3.99) เม่ือพิจารณาเป็นรายดา้น พบว่า  อยู่ในระดบัมากทุกดา้น ไดแ้ก่  ดา้นการโฆษณาผ่าน

อินสตาแกรม  มีคา่เฉล่ียมากท่ีสดุ (x̄=4.06) รองลงมา คือ ดา้นการโฆษณาผ่านแอปพลิเคชนัไลน ์
(x̄=4.00) ดา้นการโฆษณาผ่านเฟซบุ๊กและดา้นการโฆษณาผ่านยทููบ  มีคา่เฉล่ียต ่าสดุ (x̄=3.96) 
ตามล าดบั 

 

 

 

การโฆษณาผ่านส่ือโซเชียลมีเดยี x̄ SD. การแปลผล 

ดา้นการโฆษณาผา่นเฟซบุ๊ก 3.96 0.726 มาก 
ดา้นการโฆษณาผา่นยทูบู 3.96 0.584 มาก 
ดา้นการโฆษณาผา่นแอปพลิเคชนัไลน ์ 4.00 0.577 มาก 
ดา้นการโฆษณาผา่นอินสตาแกรม 4.06 0.528 มาก 

เฉล่ีย 3.99 0.497 มาก 
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ตาราง 11 แสดงภาพรวมคา่เฉล่ียสว่นเบี่ยงเบนมาตรฐานของการโฆษณาผา่นส่ือโซเชียลมีเดีย 
ดา้นการโฆษณาผา่นเฟซบุ๊ก 

 จากตาราง 11 พบว่า การโฆษณาผ่านส่ือโซเชียลมีเดีย ดา้นการโฆษณาผ่านเฟซบุ๊ก  
โดยรวมอยู่ในระดบัมาก  (x̄= 3.96) เม่ือพิจารณาเป็นรายขอ้ พบว่า  อยู่ในระดบัมากทกุขอ้ ไดแ้ก่  
ต  าแหน่งของการโฆษณาผ่านทางเฟซบุ๊กท่ีแตกตา่งกนัช่วยกระตุน้ความสนใจของท่าน  มีคา่เฉล่ีย
มากท่ีสดุ (x̄=4.01) รองลงมา คือ ทา่นจะใหค้วามสนใจตอ่การโฆษณาผ่านทางเฟซบุ๊กดว้ยรูปหรือ

คลิปวิดีโอ (x̄=3.99) การโฆษณาผ่านทางเฟซบุ๊ก ช่วยใหท้่านสามารถคน้หาหรือสามารถเช่ือม
ต่อไปยงัเว็บไซดข์องสินคา้ไดส้ะดวกและรวดเร็วขึน้ ( x̄=3.94) และการโฆษณาผ่านทางเฟซบุ๊ก 
ช่วยใหท้่านสามารถอ่านพูดคุยโตต้อบ และแสดงความคิดเห็นท่ีเก่ียวขอ้งกับเจา้ของสินคา้หรือ 

บรกิารไดท้นัที มีคา่เฉล่ียต ่าสดุ  (x̄=3.88) ตามล าดบั 

 

 

 

ด้านการโฆษณาผ่านเฟซบุ๊ก x̄ SD. การแปลผล 

1. การโฆษณาผ่านทางเฟซบุ๊ก ช่วยให้ท่านสามารถอ่าน
พูดคยุโตต้อบ และแสดงความคิดเห็นท่ีเก่ียวขอ้งกบัเจา้ของ
สินคา้หรือ บริการไดท้นัที 

3.88 0.855 มาก 

2. ท่านจะใหค้วามสนใจตอ่การโฆษณาผ่านทางเฟซบุ๊กดว้ย
รูปหรือคลิปวิดีโอ 

3.99 0.884 มาก 

3. ต าแหน่งของการโฆษณาผ่านทางเฟซบุ๊กท่ีแตกต่างกัน
ช่วยกระตุน้ความสนใจของท่าน 

4.01 0.856 มาก 

4. การโฆษณาผ่านทางเฟซบุ๊ก ช่วยใหท้่านสามารถคน้หา
หรือสามารถเช่ือมต่อไปยงัเว็บไซดข์องสินคา้ไดส้ะดวกและ
รวดเรว็ขึน้ 

3.94 0.861 มาก 

เฉลี่ย 3.96 0.726 มาก 
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ตาราง 12 แสดงภาพรวมคา่เฉล่ียสว่นเบี่ยงเบนมาตรฐานของการโฆษณาผา่นส่ือโซเชียลมีเดีย 
ดา้นการโฆษณาผา่นยทูบู 
 

 

 จากตาราง 12 พบว่า การโฆษณาผ่านส่ือโซเชียลมีเดีย ดา้นการโฆษณาผ่านยูทูบ  
โดยรวมอยูใ่นระดบัมาก  (xˉ= 3.96) เม่ือพิจารณาเป็นรายขอ้ พบวา่  อยูใ่นระดบัมากทกุขอ้ ไดแ้ก่  
ฟังก์ชั่นการค้นหาด้วยช่อง (Channel) และการสมัครรับข้อมูลข่าวสาร (Subscribe) ช่วยให้
สามารถคน้หาไดส้ะดวก และรวดเร็วเม่ือตอ้งการรบัชมสิ่งใหม่ๆ ตลอดเวลา  มีคา่เฉล่ียมากท่ีสุด   

(xˉ=4.07) รองลงมา คือ ท่านจะใหค้วามสนใจคลิกโฆษณาผ่านยทููบท่ีปรากฏอยู่ขา้งๆวิดีโอหลกั 
(xˉ=3.99) ท่านจะใหค้วามสนใจรบัชมโฆษณาผ่านยทููบ ในรูปแบบของโฆษณาท่ีบงัคบัว่าตอ้งดู
ใหจ้บก่อนถึงจะดคูอนเทนตห์ลกัได ้(xˉ=3.98) และการโฆษณาผ่านยูทบู เป็นบริการการแบ่งปัน
ขอ้มลูท่ีจะชว่ยเพิ่มความรูส้กึ ความผกูพนั และสรา้งการมีส่วนรว่มตอ่ผูร้บัชมไดม้ากขึน้ มีคา่เฉล่ีย

ต ่าสดุ (xˉ=3.80) ตามล าดบั 

ด้านการโฆษณาผ่านยูทูบ x̄ SD. การแปลผล 

1. ฟังก์ชั่นการค้นหาด้วยช่อง (Channel) และการ
สมคัร 
รบัขอ้มลูข่าวสาร (Subscribe) ช่วยใหส้ามารถคน้หา
ได้สะดวก และรวดเร็วเม่ือต้องการรับชมสิ่งใหม่ๆ 
ตลอดเวลา 

4.07 .669 มาก 

2. การโฆษณาผ่านยทูบู เป็นบริการการแบง่ปันขอ้มลู
ท่ีจะช่วยเพิ่มความรูส้ึก ความผูกพนั และสรา้งการมี
สว่นรว่มตอ่ผูร้บัชมไดม้ากขึน้ 

3.80 .875 มาก 

3. ท่านจะให้ความสนใจคลิกโฆษณาผ่านยูทูบท่ี
ปรากฏอยูข่า้งๆวิดีโอหลกั 

3.99 .894 มาก 

4. ทา่นจะใหค้วามสนใจรบัชมโฆษณาผา่นยทูบู ใน 
รูปแบบของโฆษณาท่ีบงัคบัว่าตอ้งดใูหจ้บก่อนถึงจะดู
คอนเทนตห์ลกัได ้

3.98 .750 มาก 

เฉล่ีย 3.96 0.584 มาก 
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ตาราง 13 แสดงภาพรวมคา่เฉล่ียสว่นเบี่ยงเบนมาตรฐานของการโฆษณาผา่นส่ือโซเชียลมีเดีย 
ดา้นการโฆษณาผา่นแอปพลิเคชนัไลน ์

 จากตาราง 13 พบว่า การโฆษณาผ่านส่ือโซเชียลมีเดีย ดา้นการโฆษณาผ่านแอปพลิเค

ชนัไลน ์ โดยรวมอยู่ในระดบัมาก  (x̄= 4.00) เม่ือพิจารณาเป็นรายขอ้ พบว่า  อยู่ในระดบัมากทุก
ขอ้ ไดแ้ก่  การโฆษณาผ่านแอปพลิเคชันไลน ์เป็นช่องทางการส่ือสารท่ีท่านใหค้วามสนใจท่ีจะ

เลือกเป็นสมาชิก  มีค่าเฉล่ียมากท่ีสุด (x̄=4.03) รองลงมา คือ ท่านจะใหค้วามสนใจดาวนโ์หลด
สติก๊เกอรไ์ลนท่ี์สามารถส่ืออารมณไ์ดห้ลากหลายจากบญัชีไลนท่ี์เป็นทางการและทา่นจะเลือกปิด

กัน้ (Block) โฆษณาผา่นแอปพลิเคชนัไลน ์หากขอ้ความนัน้สง่มารบกวนจนเกินไป (x̄=4.02) และ
การโฆษณาผ่านแอปพลิเคชนัไลน ์ช่วยใหท้่านสามารถแสดงปฏิกิริยาตอบกลบัโดยตรงไดท้นัที มี

คา่เฉล่ียต ่าสดุ (x̄=3.92) ตามล าดบั 

 

 
 

ด้านการโฆษณาผ่านแอปพลิเคชันไลน ์ x̄ SD. การแปลผล 

1. ทา่นจะใหค้วามสนใจดาวนโ์หลดสติก๊เกอรไ์ลนท่ี์
สามารถส่ืออารมณไ์ดห้ลากหลายจากบญัชีไลนท่ี์
เป็นทางการ 

4.02 0.735 มาก 

2. การโฆษณาผ่านแอปพลิเคชนัไลน ์ช่วยใหท้่าน
สามารถแสดงปฏิกิรยิาตอบกลบัโดยตรงไดท้นัที 

3.92 0.704 มาก 

3. การโฆษณาผ่านแอปพลิเคชันไลน์ เป็นช่อง
ทางการ 
ส่ือสารท่ีทา่นใหค้วามสนใจท่ีจะเลือกเป็นสมาชิก 

4.03 0.763 มาก 

4. ท่านจะเลือกปิดกัน้ (Block) โฆษณาผา่นแอป
พลิเคชนัไลน ์หากขอ้ความนัน้สง่มารบกวน
จนเกินไป 

4.02 0.776 มาก 

เฉล่ีย 4.00 0.577 มาก 
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ตาราง 14 แสดงภาพรวมคา่เฉล่ียสว่นเบี่ยงเบนมาตรฐานของการโฆษณาผา่นส่ือโซเชียลมีเดีย 
ดา้นการโฆษณาผา่นอินสตาแกรม 
 

 จากตาราง 14 พบวา่ การโฆษณาผ่านส่ือโซเชียลมีเดีย ดา้นการโฆษณาผ่านอินสตาแก
รม  โดยรวมอยู่ในระดบัมาก  (x̄= 4.06) เม่ือพิจารณาเป็นรายขอ้ พบว่า  อยู่ในระดบัมากทุกขอ้ 
ไดแ้ก่  การโฆษณาผ่านอินสตาแกรมท่ีระบุคาอธิบายใตภ้าพจะช่วยเพิ่มความสนใจ และความ

เขา้ใจ  มีคา่เฉล่ียมากท่ีสดุ (x̄=4.18) รองลงมา คือ การโฆษณาผา่นอินสตาแกรมดว้ยภาพบุคคลท่ี
ช่ือเสียงจะช่วยกระตุน้ความสนใจ และจะกดติดตาม (Follow) (x̄=4.09) ท่านจะแบ่งปันรูปภาพ
โฆษณา หรือโปรโมชั่นสินคา้ผา่นอินสตาแกรมใหก้บัเพ่ือน รวมถึงคนรูจ้กั (x̄=4.01) และทา่นจะให้
ความสนใจในรูปภาพโฆษณา หรือโปรโมชั่นสินคา้และบริการท่ีทาการติดแฮชแท็ก (Hashtag) มี
คา่เฉล่ียต ่าสดุ   (x̄=3.97) ตามล าดบั 

 

 

  

ด้านการโฆษณาผ่านอินสตาแกรม x̄ SD. การแปลผล 

1. ท่านจะแบ่งปันรูปภาพโฆษณา หรือโปรโมชั่น
สินคา้ผา่นอินสตาแกรมใหก้บัเพ่ือน รวมถึงคนรูจ้กั 

4.01 0.763 มาก 

2. ท่านจะให้ความสนใจในรูปภาพโฆษณา หรือ
โปรโมชั่นสินค้าและบริการท่ีท าการติดแฮชแท็ก 
(Hashtag) 

3.97 0.834 มาก 

3. การโฆษณาผ่านอินสตาแกรมท่ีระบุคาอธิบายใต้
ภาพจะชว่ยเพิ่มความสนใจ และความเขา้ใจ 

4.18 0.763 มาก 

4. การโฆษณาผ่านอินสตาแกรมดว้ยภาพบุคคลท่ี
ช่ือเสียงจะชว่ยกระตุน้ความสนใจ และจะกดติดตาม 
(Follow) 

4.09 0.760 มาก 

เฉล่ีย 4.06 0.528 มาก 
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ส่วนที ่4 การวิเคราะหข้์อมูลเกี่ยวกับการตัดสินใจเลือกซือ้อาหารเพือ่สุขภาพของ
ผู้บริโภคในเขตกรุงเทพมหานคร  
ตาราง 15 แสดงภาพรวมค่าเฉล่ียส่วนเบี่ยงเบนมาตรฐานของการตดัสินใจเลือกซือ้อาหารเพ่ือ
สขุภาพของผูบ้รโิภคในเขตกรุงเทพมหานคร 
 

การตัดสินใจเลือกซือ้อาหารเพือ่สุขภาพ x̄ SD. การแปลผล 

1. ท่านตัดสินใจซื ้ออาหารเ พ่ือสุขภาพผ่าน
ช่องทางเครือข่ายสังคมออนไลนเ์พราะเช่ือมั่น
และไวว้างใจในประสิทธิภาพของระบบการสั่งซือ้ 

3.99 0.788 มาก 

2. ท่านตัดสินใจซื ้ออาหารเ พ่ือสุขภาพผ่าน
ชอ่งทางเครือขา่ยสงัคมออนไลนเ์ป็นชอ่งทางหลกั 

4.10 0.759 มาก 

3. ท่านตัดสินใจซื ้ออาหารเ พ่ือสุขภาพทาง
ช่องทางเครือข่ายสังคมออนไลนเ์พราะสามารถ
ติดต่อผู้ให้บริการได้อย่างสะดวกในกรณีท่ีเกิด
ปัญหา 

4.08 0.762 มาก 

4. ท่านจะแนะน าใหเ้พ่ือนซือ้อาหารเพ่ือสุขภาพ
ผา่นชอ่งทางเครือขา่ยสงัคมออนไลน ์

4.06 0.767 มาก 

เฉล่ีย 4.06 0.594 มาก 

 จากตาราง 15 พบว่า การตัดสินใจเลือกซือ้อาหารเพ่ือสุขภาพของผู้บริโภคในเขต
กรุงเทพมหานครโดยรวมอยู่ในระดบัมาก  (x̄= 4.06) เม่ือพิจารณาเป็นรายขอ้ พบว่า อยู่ในระดบั
มากทุกขอ้ ไดแ้ก่  ท่านตดัสินใจซือ้อาหารเพ่ือสุขภาพผ่านช่องทางเครือข่ายสังคมออนไลนเ์ป็น

ช่องทางหลกั มีคา่เฉล่ียมากท่ีสดุ (x̄=4.10) รองลงมา คือ ท่านตดัสินใจซือ้อาหารเพ่ือสขุภาพทาง
ช่องทางเครือข่ายสังคมออนไลนเ์พราะสามารถติดต่อผูใ้หบ้ริการได้อย่างสะดวกในกรณีท่ีเกิด

ปัญหา (x̄=4.08) ท่านจะแนะน าให้เพ่ือนซือ้อาหารเพ่ือสุขภาพผ่านช่องทางเครือข่ายสังคม
ออนไลน ์(x̄=4.06) และท่านตดัสินใจซือ้อาหารเพ่ือสขุภาพผ่านช่องทางเครือข่ายสงัคมออนไลน์
เพราะเช่ือมั่นและไว้วางใจในประสิทธิภาพของระบบการสั่ งซือ้ มีค่าเฉล่ียต ่าสุด ( x̄=3.99) 
ตามล าดบั 
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ส่วนที ่5 ทดสอบสมมตฐิาน 
สมมติฐานที่ 1 : ปัจจัยประชากรศาสตร์ด้านเพศ อายุ สถานภาพ อาชีพ รายได้  ที่

แตกต่างกัน มีการตัดสินใจซื้ออาหารเพื่อสุขภาพผ่านทางสื่อโฆษณาในเครือข่ายสังคมออนไลน์
ของผู้บริโภคในเขตกรุงเทพมหานครแตกต่างกัน 

1.1 เพศท่ีแตกตา่งกนัสง่ผลตอ่การตดัสินใจซือ้อาหารเพ่ือสขุภาพผา่นทางส่ือโฆษณา
ในเครือขา่ยสงัคมออนไลนข์องผูบ้รโิภคในเขตกรุงเทพมหานครแตกตา่งกนั 
ตาราง 16 แสดงผลการเปรียบเทียบการตัดสินใจซือ้อาหารเพ่ือสุขภาพผ่านทางส่ือโฆษณาใน
เครือขา่ยสงัคมออนไลนข์องผูบ้รโิภคในเขตกรุงเทพมหานครจ าแนกตามเพศ 

*p < 0.05 

 จากตาราง 16 พบว่า กลุ่มตวัอย่างท่ีมีเพศตา่งกนั มีการตดัสินใจซือ้อาหารเพ่ือสขุภาพ
ผา่นทางส่ือโฆษณาในเครือขา่ยสงัคมออนไลน ์โดยรวมไมแ่ตกตา่งกนั (P-value = 0.291) ท่ีระดบั
นยัส าคญัทางสถิตท่ีิระดบั 0.05 

1.2 อายุท่ีแตกต่างกันส่งผลต่อการตัดสินใจซื ้ออาหารเพ่ือสุขภาพผ่านทางส่ือ
โฆษณาในเครือขา่ยสงัคมออนไลนข์องผูบ้รโิภคในเขตกรุงเทพมหานครแตกตา่งกนั 
 
 
 
 
 
 
 

การตดัสินใจซือ้

อาหารเพ่ือสขุภาพ

ผา่นทางส่ือโฆษณา

ในเครือขา่ยสงัคม

ออนไลน ์

แหล่งความ
แปรปรวน 

SS df MS F P-value 

ระหวา่งกลุม่ 0.875 2 0.437 1.240 0.291 
ภายในกลุม่ 140.030 397 0.353   

รวม 140.905 399    
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ตาราง 17 แสดงผลการเปรียบเทียบการตดัสินใจซือ้อาหารเพ่ือสขุภาพผา่นทางส่ือโฆษณาใน
เครือข่ายสงัคมออนไลนข์องผูบ้รโิภคในเขตกรุงเทพมหานคร จ าแนกตามอายุ 

*p < 0.05 

 จากตาราง 17 พบว่า กลุ่มตวัอย่างท่ีมีอายตุา่งกนั มีการตดัสินใจซือ้อาหารเพ่ือสขุภาพ
ผา่นทางส่ือโฆษณาในเครือขา่ยสงัคมออนไลน ์โดยรวมไมแ่ตกตา่งกนั (P-value = 0.101) ท่ีระดบั
นยัส าคญัทางสถิตท่ีิระดบั 0.05 

1.3 สถานภาพท่ีแตกตา่งกนัส่งผลตอ่การตดัสินใจซือ้อาหารเพ่ือสขุภาพผ่านทางส่ือ
โฆษณาในเครือขา่ยสงัคมออนไลนข์องผูบ้รโิภคในเขตกรุงเทพมหานครแตกตา่งกนั 
ตาราง 18 แสดงผลการเปรียบเทียบการตดัสินใจซือ้อาหารเพ่ือสขุภาพผา่นทางส่ือโฆษณาใน
เครือข่ายสงัคมออนไลนข์องผูบ้รโิภคในเขตกรุงเทพมหานคร จ าแนกตามสถานภาพ 

*p < 0.05 

จากตาราง 18 พบว่า กลุ่มตวัอย่างท่ีมีสถานภาพตา่งกนั มีการตดัสินใจซือ้อาหารเพ่ือสขุภาพผา่น
ทางส่ือโฆษณาในเครือข่ายสังคมออนไลน ์โดยรวมไม่แตกต่างกัน (P-value = 0.825) ท่ีระดบั
นยัส าคญัทางสถิตท่ีิระดบั 0.05 

การตดัสินใจซือ้

อาหารเพ่ือสขุภาพ

ผา่นทางส่ือโฆษณา

ในเครือขา่ยสงัคม

ออนไลน ์

แหล่งความ
แปรปรวน 

SS df MS F P-value 

ระหวา่งกลุม่ 2.729 4 0.682 1.950 0.101 
ภายในกลุม่ 138.176 395 0.350   

รวม 
140.905 399    

การตดัสินใจซือ้

อาหารเพ่ือสขุภาพ

ผา่นทางส่ือโฆษณา

ในเครือขา่ยสงัคม

ออนไลน ์

แหล่งความ
แปรปรวน 

SS df MS F P-value. 

ระหวา่งกลุม่ 0.137 2 0.068 0.193 0.825 
ภายในกลุม่ 140.768 397 0.355   

รวม 140.905 399    
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1.4 อาชีพท่ีแตกต่างกันส่งผลต่อการตัดสินใจซือ้อาหารเพ่ือสุขภาพผ่านทางส่ือ
โฆษณาในเครือขา่ยสงัคมออนไลนข์องผูบ้รโิภคในเขตกรุงเทพมหานครแตกตา่งกนั 
ตาราง 19 แสดงผลการเปรียบเทียบการตัดสินใจซือ้อาหารเพ่ือสุขภาพผ่านทางส่ือโฆษณาใน
เครือขา่ยสงัคมออนไลนข์องผูบ้รโิภคในเขตกรุงเทพมหานคร จ าแนกตามอาชีพ 

*p < 0.05 

 จากตาราง 19 พบว่า กลุ่มตัวอย่างท่ีมีอาชีพต่างกัน มีการตัดสินใจซือ้อาหารเพ่ือ
สขุภาพผ่านทางส่ือโฆษณาในเครือข่ายสงัคมออนไลน ์โดยรวมไม่แตกตา่งกนั (P-value = 0.569) 
ท่ีระดบันยัส าคญัทางสถิตท่ีิระดบั 0.05 

1.5 รายไดท่ี้แตกต่างกันส่งผลต่อการตัดสินใจซือ้อาหารเพ่ือสุขภาพผ่านทางส่ือ
โฆษณาในเครือขา่ยสงัคมออนไลนข์องผูบ้รโิภคในเขตกรุงเทพมหานคร แตกตา่งกนั 

ตาราง 20 แสดงผลการเปรียบเทียบการตัดสินใจซือ้อาหารเพ่ือสุขภาพผ่านทางส่ือโฆษณาใน
เครือขา่ยสงัคมออนไลนข์องผูบ้รโิภคในเขตกรุงเทพมหานคร จ าแนกตามรายได ้

*p < 0.05 

 

การตดัสินใจซือ้

อาหารเพ่ือสขุภาพ

ผา่นทางส่ือโฆษณา

ในเครือขา่ยสงัคม

ออนไลน ์

แหล่งความ
แปรปรวน 

SS df MS F P-value 

ระหวา่งกลุม่ 1.371 5 0.274 0.774 0.569 
ภายในกลุม่ 139.53

4 
394 0.354   

รวม 140.905 399    

การตดัสินใจซือ้

อาหารเพ่ือสขุภาพ

ผา่นทางส่ือโฆษณา

ในเครือขา่ยสงัคม

ออนไลน ์

แหล่งความ
แปรปรวน 

SS df MS F Sig. 

ระหวา่งกลุม่ 1.287 4 0.322 0.910 0.458 
ภายในกลุม่ 139.618 395 0.353   

รวม 140.905 399    
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จากตาราง 20 พบว่า กลุ่มตวัอย่างท่ีมีรายไดต้า่งกนั มีการตดัสินใจซือ้อาหารเพ่ือสขุภาพผ่านทาง
ส่ือโฆษณาในเครือข่ายสงัคมออนไลน ์โดยรวมไม่แตกตา่งกนั (P-value = 0.48) ท่ีระดบันยัส าคญั
ทางสถิตท่ีิระดบั 0.05 

สมมติฐานที่ 2 : พฤติกรรมการใช้งานสื่อโฆษณาในเครือข่ายสังคมออนไลน์ที่แตกต่าง
กัน มีการตัดสินใจซื้ออาหารเพื่อสุขภาพผ่านทางสื่อโฆษณาในเครือข่ายสังคมออนไลน์ของ
ผู้บริโภคในเขตกรุงเทพมหานครแตกต่างกัน 

2.1 ประเภทการใชง้านส่ือโฆษณาในเครือข่ายสงัคมออนไลนท่ี์แตกตา่งกันส่งผลต่อ
การตดัสินใจซือ้อาหารเพ่ือสขุภาพผ่านทางส่ือโฆษณาในเครือข่ายสงัคมออนไลนข์องผูบ้ริโภคใน
เขตกรุงเทพมหานครแตกตา่งกนั 
ตาราง 21 แสดงผลการเปรียบเทียบการตัดสินใจซือ้อาหารเพ่ือสุขภาพผ่านทางส่ือโฆษณาใน
เครือข่ายสงัคมออนไลนข์องผูบ้ริโภคในเขตกรุงเทพมหานคร จ าแนกตามประเภทการใชง้านส่ือ
โฆษณาในเครือขา่ยสงัคมออนไลน ์

*p < 0.05 

 จากตาราง 21 พบว่า กลุ่มตวัอย่างท่ีมีประเภทการใชง้านส่ือโฆษณาในเครือข่ายสงัคม
ออนไลน์ต่างกัน มีการตัดสินใจซือ้อาหารเพ่ือสุขภาพผ่านทางส่ือโฆษณาในเครือข่ายสังคม
ออนไลน ์โดยรวมไมแ่ตกตา่งกนั (P-value = 0.242) ท่ีระดบันยัส าคญัทางสถิตท่ีิระดบั 0.05  

2.2 ช่วงเวลาการใชง้านส่ือโฆษณาในเครือข่ายสงัคมออนไลนท่ี์แตกตา่งกนัสง่ผลตอ่
การตดัสินใจซือ้อาหารเพ่ือสขุภาพผ่านทางส่ือโฆษณาในเครือข่ายสงัคมออนไลนข์องผูบ้ริโภคใน
เขตกรุงเทพมหานคร แตกตา่งกนั 

 

การตดัสินใจซือ้

อาหารเพ่ือสขุภาพ

ผา่นทางส่ือโฆษณา

ในเครือขา่ยสงัคม

ออนไลน ์

แหล่งความ
แปรปรวน 

SS df MS F P-value 

ระหวา่งกลุม่ 1.481 3 0.494 1.402 0.242 
ภายในกลุม่ 139.424 396 0.352   

รวม 140.905 399    
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ตาราง 22 แสดงผลการเปรียบเทียบการตัดสินใจซือ้อาหารเพ่ือสุขภาพผ่านทางส่ือโฆษณาใน
เครือข่ายสงัคมออนไลนข์องผูบ้ริโภคในเขตกรุงเทพมหานคร จ าแนกตามช่วงเวลาการใชง้านส่ือ
โฆษณาในเครือขา่ยสงัคมออนไลน ์

*p < 0.05 

 จากตาราง 22 พบว่า กลุ่มตวัอย่างท่ีมีช่วงเวลาการใชง้านส่ือโฆษณาในเครือขา่ยสงัคม
ออนไลน์ต่างกัน มีการตัดสินใจซือ้อาหารเพ่ือสุขภาพผ่านทางส่ือโฆษณาในเครือข่ายสังคม
ออนไลน ์โดยรวมไมแ่ตกตา่งกนั (P-value = 0.058) ท่ีระดบันยัส าคญัทางสถิตท่ีิระดบั 0.05 

2.3 ระยะเวลาการใชง้านส่ือโฆษณาในเครือข่ายสงัคมออนไลนท่ี์แตกต่างกันส่งผล
ตอ่การตดัสินใจซือ้อาหารเพ่ือสขุภาพผ่านทางส่ือโฆษณาในเครือข่ายสงัคมออนไลนข์องผูบ้ริโภค
ในเขตกรุงเทพมหานคร แตกตา่งกนั 
ตาราง 23 แสดงผลการเปรียบเทียบการตัดสินใจซือ้อาหารเพ่ือสุขภาพผ่านทางส่ือโฆษณาใน
เครือข่ายสงัคมออนไลนข์องผูบ้ริโภคในเขตกรุงเทพมหานคร จ าแนกตามระยะเวลาการใชง้านส่ือ
โฆษณาในเครือขา่ยสงัคมออนไลน ์

*p < 0.05 

 

การตดัสินใจซือ้

อาหารเพ่ือสขุภาพ

ผา่นทางส่ือโฆษณา

ในเครือขา่ยสงัคม

ออนไลน ์

แหล่งความ
แปรปรวน 

SS df MS F P-value 

ระหวา่งกลุม่ 2.640 3 0.880 2.521 0.058 
ภายในกลุม่ 138.265 396 0.349   

รวม 140.905 399    

การตดัสินใจซือ้

อาหารเพ่ือสขุภาพ

ผา่นทางส่ือโฆษณา

ในเครือขา่ยสงัคม

ออนไลน ์

แหล่งความ
แปรปรวน 

SS df MS F P-value 

ระหวา่งกลุม่ 0.282 2 0.141 0.398 0.672 
ภายในกลุม่ 140.623 397 0.354   

รวม 140.905 399    
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 จากตาราง 23 พบว่า กลุ่มตวัอย่างท่ีมีระยะเวลาการใชง้านส่ือโฆษณาในเครือข่าย
สงัคมออนไลนต์า่งกนั มีการตดัสินใจซือ้อาหารเพ่ือสุขภาพผ่านทางส่ือโฆษณาในเครือข่ายสงัคม
ออนไลน ์โดยรวมไมแ่ตกตา่งกนั (P-value = 0.672) ท่ีระดบันยัส าคญัทางสถิตท่ีิระดบั 0.05  

2.4 วตัปุระสงคก์ารใชง้านส่ือโฆษณาในเครือข่ายสงัคมออนไลนท่ี์แตกตา่งกนัส่งผล
ตอ่การตดัสินใจซือ้อาหารเพ่ือสขุภาพผ่านทางส่ือโฆษณาในเครือข่ายสงัคมออนไลนข์องผูบ้ริโภค
ในเขตกรุงเทพมหานคร แตกตา่งกนั 
ตาราง 24 แสดงผลการเปรียบเทียบการตัดสินใจซือ้อาหารเพ่ือสุขภาพผ่านทางส่ือโฆษณาใน
เครือขา่ยสงัคมออนไลนข์องผูบ้ริโภคในเขตกรุงเทพมหานคร จ าแนกตามวตัปุระสงคก์ารใชง้านส่ือ
โฆษณาในเครือขา่ยสงัคมออนไลน ์

*p < 0.05 

 จากตาราง 24 พบว่า กลุ่มตวัอย่างท่ีมีวัตุประสงคก์ารใชง้านส่ือโฆษณาในเครือข่าย
สงัคมออนไลนต์า่งกนั มีการตดัสินใจซือ้อาหารเพ่ือสุขภาพผ่านทางส่ือโฆษณาในเครือข่ายสงัคม
ออนไลน ์โดยรวมไมแ่ตกตา่งกนั (P-value = 0.864) ท่ีระดบันยัส าคญัทางสถิตท่ีิระดบั 0.05 

 

  

การตดัสินใจซือ้

อาหารเพ่ือสขุภาพ

ผา่นทางส่ือโฆษณา

ในเครือขา่ยสงัคม

ออนไลน ์

แหล่งความ
แปรปรวน 

SS df MS F P-value 

ระหวา่งกลุม่ 0.457 4 0.114 0.322 0.864 
ภายในกลุม่ 140.447 395 0.356   

รวม 140.905 399    
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สมมติฐานที่ 3 : การโฆษณาผ่านสื่อโซเชียลมีเดียที่มีอิทธิพลต่อการตัดสินใจเลือกซื้อ
อาหารเพื่อสุขภาพ ของผู้บริโภคในเขตกรุงเทพมหานคร 
 

ตาราง 25 ตารางแสดงอิทธิพลของการโฆษณาผา่นส่ือโซเชียลมีเดียท่ีมีอิทธิพลตอ่การตดัสินใจซือ้
อาหารเพ่ือสขุภาพผา่นทางส่ือโฆษณาในเครือขา่ยสงัคมออนไลนข์องผูบ้รโิภคในเขต
กรุงเทพมหานคร 

R = 0.817, R2 = 0.668, Adjusted R Square = 0.665, F = 752.198, P-value <0.001  

* = P < 0.05 

 จากตาราง 25 พบว่า คา่สมัประสิทธ์ิสหสมัพนัธ ์ R  ระหว่างตวัแปรอิสระ การโฆษณา
ผ่านส่ือโซเชียลมีเดีย" และตวัแปรตาม  “การตดัสินใจซือ้อาหารเพ่ือสขุภาพผ่านทางส่ือโฆษณาใน
เครือข่ายสงัคมออนไลนข์องผูบ้ริโภคในเขตกรุงเทพมหานคร”  ซึ่งเท่ากับ  0.817  ดงันัน้ อิทธิพล
ของการโฆษณาผ่านส่ือโซเชียลมีเดียกบัการตดัสินใจซือ้อาหารเพ่ือสขุภาพผ่านทางส่ือโฆษณาใน
เครือข่ายสังคมออนไลนข์องผู้บริโภคในเขตกรุงเทพมหานคร มีความสัมพันธ์กัน โดยมีค่า  R  
Square  เทา่กบั 0.668 หรือรอ้ยละ  66.80 

การทดสอบค่าสถิติทดสอบ  F  ปรากฏว่าค่า P-value <0.001 ซึ่งน้อยกว่าระดับ
นยัส าคญั  0.05  แสดงว่ามีตวัแปรตน้คือ "การโฆษณาผ่านส่ือโซเชียลมีเดีย” อย่างนอ้ย  1  ตวั  ท่ี

 

Model 

Unstandardized 

Coefficients 

Standardized 

Coefficients 
 

t 

 

P-value 
 B Std.Error Beta 

คา่คงท่ี 0.099 0.145  0.677 0.000* 

ดา้นการโฆษณาผา่นเฟซบุ๊ก 0.178 0.031 0.217 5.767 0.000* 

ดา้นการโฆษณาผา่นยทูบู 0.197 0.040 0.194 4.990 0.000* 

ดา้นการโฆษณาผา่นแอปพลิเค

ชนัไลน ์
0.311 0.046 0.302 6.722 0.000* 

ดา้นการโฆษณาผา่นอินสตาแกรม 0.304 0.047 0.270 6.466 0.000* 
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สามารถท านายผลการเปล่ียนแปลงของตวัแปรตามคือ การตดัสินใจซือ้อาหารเพ่ือสขุภาพผา่นทาง
ส่ือโฆษณาในเครือขา่ยสงัคมออนไลนข์องผูบ้รโิภคในเขตกรุงเทพมหานคร  

สมการ  Multiple Linear Regression  ดงันี ้
Unstandardized   Y  =  0.099 + 0.178 (X1) + 0.197(X2) + 0.311(X3) + 0.304(X4)  
เม่ือ Y  =  การตดัสินใจซือ้อาหารเพ่ือสุขภาพผ่านทางส่ือโฆษณาในเครือข่ายสงัคม

ออนไลนข์องผูบ้รโิภคในเขตกรุงเทพมหานคร      
X1 =  ด้านการโฆษณาผ่านเฟซบุ๊ก 
X2 =  ด้านการโฆษณาผ่านยูทูบ          
X3 =  ด้านการโฆษณาผ่านแอปพลิเคชันไลน์ 
X4 =  ด้านการโฆษณาผ่านอินสตาแกรม 

จากผลการทดสอบสมมติฐาน สามารถสรุปไดว้่า มีตวัแปรอิสระท่ีมีอิทธิพลต่อตวั
แปรตาม การตดัสินใจซือ้อาหารเพ่ือสุขภาพผ่านทางส่ือโฆษณาในเครือข่ายสงัคมออนไลนข์อง
ผูบ้ริโภคในเขตกรุงเทพมหานคร มีจ านวน 4 ตวัแปร ไดแ้ก่ ดา้นการโฆษณาผ่านเฟซบุ๊ก ดา้นการ
โฆษณาผา่นยทูบู ดา้นการโฆษณาผา่นแอปพลิเคชนัไลน ์และดา้นการโฆษณาผา่นอินสตาแกรม 
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บทที ่5  
สรุป อภปิราย และข้อเสนอแนะ 

การศึกษาวิจัยเรื่อง “ ปัจจัยที่มีอิทธิพลต่อสื่อโฆษณาบนเครือข่ายสังคมออนไลน์ที่มีผล
ต่อการตัดสินใจเลือกซื้ออาหารเพื่อสุขภาพของผู้บริโภคในเขตกรุงเทพมหานคร ” 

สังเขปการวิจัย 
ความมุง่หมายของงานวิจยั 

1. เพ่ือเปรียบเทียบลกัษณะทางดา้นประชากรศาสตรก์บัการตดัสินใจเลือกซือ้อาหาร
เพ่ือสขุภาพของผูบ้รโิภคในเขตกรุงเทพมหานคร  

2. เพ่ือเปรียบเทียบพฤติกรรมการใชง้านส่ือโฆษณาในเครือข่ายสงัคมออนไลน ์กับ
การตดัสินใจเลือกซือ้อาหารเพ่ือสขุภาพของผูบ้รโิภคในเขตกรุงเทพมหานคร  

3. เพ่ือศึกษาการโฆษณาผ่านส่ือโซเชียลมีเดียท่ีมีอิทธิพลต่อการตดัสินใจเลือกซือ้
อาหารเพ่ือสขุภาพ ของผูบ้รโิภคในเขตกรุงเทพมหานคร 

ความส าคญัของการวิจยั 

1. เพ่ือทราบลกัษณะทางดา้นประชากรศาสตรก์ับการตดัสินใจเลือกซือ้อาหารเพ่ือ
สุขภาพของผูบ้ริโภคในเขตกรุงเทพมหานคร โดยผูป้ระกอบการสามารถต่อยอดทางธุรกิจในการ
วางแผนทางการตลาดในการใช้เครื่องมือประเภทนีแ้ละมีความรูค้วามเข้าใจถึงกระบวนการ
ตดัสินใจของผูบ้รโิภคตอ่การใชช้อ่งทางทางการตลาดดงักล่าว 

2. เพ่ือทราบพฤติกรรมการใช้งานส่ือโฆษณาในเครือข่ายสังคมออนไลน ์กับการ
ตดัสินใจเลือกซือ้อาหารเพ่ือสุขภาพของผูบ้ริโภคในเขตกรุงเทพมหานคร  โดยผูป้ระกอบธุรกิจ
อาหารเพ่ือสขุภาพสามารถน าผลการวิจยัท่ีไดไ้ปใช ้เป็นแนวทางในการน าไปปรบัปรุงและพฒันา
ส่ือโฆษณาในเครือขา่ยสงัคมออนไลน ์เพ่ือใหต้รงตามความตอ้งการของลกูคา้ได ้

3. เพ่ือทราบการโฆษณาผ่านส่ือโซเชียลมีเดียท่ีมีอิทธิพลต่อการตดัสินใจเลือกซือ้
อาหารเพ่ือสุขภาพ ของผูบ้ริโภคในเขตกรุงเทพมหานคร  เป็นแนวทางในต่อการด าเนินธุรกิจใน
อนาคตของผูป้ระกอบการในการใชเ้ครื่องมือทางสงัคมออนไลนเ์พ่ือท่ีจะขยายแนวทางการสรา้ง
การตลาดและการบริหารธุรกิจ และการสรา้งความสัมพันธ์กับลูกคา้ทางธุรกิจผ่านเครื่องมือ
ประเภทส่ือสงัคมออนไลนแ์ละการสรา้งแผนธุรกิจภายในอนาคตขอบเขตการวิจยั 
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สมมตฐิานของการวิจยั 

1.ปัจจยัประชากรศาสตรด์า้นเพศ อาย ุสถานภาพ อาชีพ รายได ้ ท่ีแตกตา่งกนั มีการ
ตดัสินใจซือ้อาหารเพ่ือสุขภาพผ่านทางส่ือโฆษณาในเครือข่ายสงัคมออนไลนข์องผูบ้ริโภคในเขต
กรุงเทพมหานครแตกตา่งกนั 

2. พฤติกรรมการใชง้านส่ือโฆษณาในเครือข่ายสงัคมออนไลนท่ี์แตกต่างกัน มีการ
ตดัสินใจซือ้อาหารเพ่ือสุขภาพผ่านทางส่ือโฆษณาในเครือข่ายสงัคมออนไลนข์องผูบ้ริโภคในเขต
กรุงเทพมหานครแตกตา่งกนั 

3. การโฆษณาผ่านส่ือโซเชียลมีเดียท่ีมีอิทธิพลต่อการตดัสินใจเลือกซือ้อาหารเพ่ือ
สขุภาพ ของผูบ้รโิภคในเขตกรุงเทพมหานคร 

สรุปผลการวิจัย 
การวิจยั ปัจจยัท่ีมีอิทธิพลตอ่ส่ือโฆษณาบนเครือขา่ยสงัคมออนไลนท่ี์มีผลตอ่การ

ตดัสินใจเลือกซือ้อาหารเพ่ือสขุภาพของผูบ้รโิภคในเขตกรุงเทพมหานคร สามารถสรุปผลการวิจยั
ไดต้ามความมุง่หมายทัง้ 3 ขอ้ดงัตอ่ไปนี ้

1.1 ผลการวิเคราะหข์้อมูลปัจจัยส่วนบุคคลของผู้บริโภคในเขตกรุงเทพมหานคร 
ผูต้อบแบบสอบถาม จ านวน 400 คน จ าแนกรายดา้นไดด้งันี ้

1. ดา้นเพศ ผูต้อบแบบสอบถามใหญ่เป็นเพศหญิง  จ านวน 259 คน คดิเป็นรอ้ย
ละ 64.8 รองลงมาเป็นเพศทางเลือก (LGBTQ) จ านวน 71 คน คดิเป็นรอ้ยละ 17.8 และเป็นเพศ
ชาย  จ านวน  70 คน คดิเป็นรอ้ยละ 17.4 

2. ดา้นอาย ุผูต้อบแบบสอบถามสว่นใหญ่ มีอาย ุ26-35 ปีมากท่ีสดุ จ านวน 156 
คน คดิเป็นรอ้ยละ 39.0 รองลงมามีอาย ุ36-45 ปี  จ  านวน 93 คน คดิเป็นรอ้ยละ 23.3 อาย ุ18-25 
ปีจ านวน 81 คน คดิเป็นรอ้ยละ 20.3 อายตุ  ่ากวา่ 18 ปี จ  านวน 55 คน คิดเป็นรอ้ยละ 13.7  และมี
อาย ุ46-60 ปี จ านวน 15 คน คิดเป็นรอ้ยละ 3.7 

3. ดา้นสถานภาพ ผูต้อบแบบสอบถามสว่นใหญ่ มีสถานภาพโสดมากท่ีสดุ 
จ  านวน 220 คน คิดเป็นรอ้ยละ 55.0  รองลงมามีสถานภาพสมรส  จ านวน 159 คน คิดเป็นรอ้ยละ 
39.8 และมีสถานภาพหมา้ย/หยา่รา้ง/แยกกนัอยู่ จ  านวน 21 คน  คิดเป็นรอ้ยละ 5.2 

4. ดา้นอาชีพ ผูต้อบแบบสอบถามสว่นใหญ่ มีอาชีพพนกังานบรษิัทเอกชนมาก
ท่ีสดุ จ านวน 158 คน  คิดเป็นรอ้ยละ 39.5 รองลงมามีอาชีพธุรกิจสว่นตวั  จ  านวน 68 คน คดิเป็น
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รอ้ยละ 17.0 อาชีพรบัจา้ง จ านวน 56 คน คิดเป็นรอ้ยละ 14.0 อาชีพนกัเรียน/นกัศกึษา จ านวน 42 
คน คดิเป็นรอ้ยละ 10.5  อาชีพขา้ราชการ/รฐัวิสาหกิจและมีอาชีพพอ่บา้นแมบ่า้น  จ  านวน 38 คน 
คดิเป็นรอ้ยละ 9.5 

5. ดา้นรายได ้ผูต้อบแบบสอบถามสว่นใหญ่มีรายได ้10,001 - 20,000 บาท 
มากท่ีสดุ จ านวน 152 คน  คิดเป็นรอ้ยละ 38.0 รองลงมามีรายได ้20,001 - 30,000 บาท จ านวน 
122 คน   คิดเป็นรอ้ยละ 30.5  รายได ้30,001 - 50,000 บาท  จ านวน 66 คน  คิดเป็นรอ้ยละ 
16.5 รายได ้ไมเ่กิน 10,000 บาท  จ านวน 42 คน  คิดเป็นรอ้ยละ 10.5 และมีรายไดเ้กินกวา่ 
50,001 บาทขึน้ไป  จ านวน 18 คน คิดเป็นรอ้ยละ 4.5 

1.2 ผลการวิเคราะหข์อ้มลูเก่ียวกบัขอ้มลูพฤตกิรรมการใชง้านส่ือโฆษณาในเครือข่าย
สงัคมออนไลน ์

1. ดา้นประเภทการใชง้านส่ือโฆษณา ผูต้อบแบบสอบถามส่วนใหญ่ใชง้านส่ือ
โฆษณาในเครือข่ายสงัคมออนไลนป์ระเภทยทูบู  จ  านวน 158 คน  คิดเป็นรอ้ยละ 39.5 รองลงมา
เป็นแอปพลิเคชนัไลน ์จ านวน 128 คน คดิเป็นรอ้ยละ 32.0 ใชเ้ฟซบุ๊ก  จ  านวน  76 คน คดิเป็นรอ้ย
ละ 19.0 และใชอิ้นสตาแกรม จ านวน  38 คน คดิเป็นรอ้ยละ 9.5 

2. ดา้นช่วงเวลาการใช้งานส่ือโฆษณา ผู้ตอบแบบสอบถามส่วนใหญ่ใช้งานส่ือ
โฆษณาในเครือขา่ยสงัคมออนไลนใ์นชว่งกลางวนั  จ  านวน 146 คน  คดิเป็นรอ้ยละ 39.5 รองลงมา
เป็นชว่งเย็น จ านวน 126 คน คดิเป็นรอ้ยละ 31.5 ชว่งค ่า  จ  านวน 84 คน คดิเป็นรอ้ยละ 21.0 และ
ชว่งเชา้ จ านวน  44 คน คดิเป็นรอ้ยละ 11.0 

3.ดา้นระยะเวลาการใช้งานส่ือโฆษณา ผู้ตอบแบบสอบถามส่วนใหญ่ใช้งานส่ือ
โฆษณาในเครือขา่ยสงัคมออนไลนเ์ป็นระยะเวลา 1-2 ชั่วโมง จ านวน 234 คน  คดิเป็นรอ้ยละ 58.5 
รองลงมาเป็นน้อยกว่า 1 ชั่วโมง จ านวน 104 คน คิดเป็นรอ้ยละ 26.0 และมากกว่า 2 ชั่วโมง 
จ านวน  62 คน คดิเป็นรอ้ยละ 15.5 

4.  ด้านวัตุประสงค์การใช้งานส่ือโฆษณา ผู้ตอบแบบสอบถามส่วนใหญ่มี
วัตถุประสงคใ์นใชง้านส่ือโฆษณาในเครือข่ายสังคมออนไลนเ์พ่ืออ่านขอ้ความรีวิวอาหารเพ่ือ
สุขภาพ  จ านวน 124 คน  คิดเป็นรอ้ยละ 31.0 รองลงมาเพ่ือดรูาคาอาหารเพ่ือสุขภาพ จ านวน 
102 คน คดิเป็นรอ้ยละ 25.5 เพ่ือดท่ีูตัง้ของรา้นอาหารเพ่ือสขุภาพ  จ านวน 100 คน คดิเป็นรอ้ยละ 
25.0 เพ่ือดรููปภาพหนา้ตาของอาหารเพ่ือสุขภาพ  จ านวน 42 คน คิดเป็นรอ้ยละ 10.5 และเพ่ือดู
โปรโมชั่นและสิทธิพิเศษตา่งๆ ของรา้นอาหารเพ่ือสขุภาพ จ านวน  32 คน คดิเป็นรอ้ยละ 8.0 
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1.3 ผลการวิเคราะหข์อ้มลูการโฆษณาผา่นส่ือโซเชียลมีเดีย 

การโฆษณาผ่านส่ือโซเชียลมีเดีย โดยรวมอยู่ในระดบัมาก  (xˉ= 3.99) เม่ือพิจารณา
เป็นรายดา้น พบวา่  อยูใ่นระดบัมากทกุดา้น ไดแ้ก่  ดา้นการโฆษณาผา่นอินสตาแกรม  มีคา่เฉล่ีย

มากท่ีสุด (xˉ=4.06) รองลงมา คือ ดา้นการโฆษณาผ่านแอปพลิเคชนัไลน ์ (xˉ=4.00) ดา้นการ
โฆษณาผา่นเฟซบุ๊กและดา้นการโฆษณาผา่นยทูบู  มีคา่เฉล่ียต ่าสดุ (xˉ=3.96) ตามล าดบั 

1.4 ผลการวิเคราะหข์้อมูลเก่ียวกับการตัดสินใจเลือกซือ้อาหารเพ่ือสุขภาพของ
ผูบ้รโิภคในเขตกรุงเทพมหานคร  

การตดัสินใจเลือกซือ้อาหารเพ่ือสขุภาพของผูบ้ริโภคในเขตกรุงเทพมหานคร โดยรวม

อยู่ในระดบัมาก  (xˉ= 4.06) เม่ือพิจารณาเป็นรายขอ้ พบว่า  อยู่ในระดบัมากทุกขอ้ ไดแ้ก่  ท่าน
ตดัสินใจซือ้อาหารเพ่ือสุขภาพผ่านช่องทางเครือข่ายสงัคมออนไลนเ์ป็นช่องทางหลกั มีค่าเฉล่ีย

มากท่ีสดุ (xˉ=4.10) รองลงมา คือ ทา่นตดัสินใจซือ้อาหารเพ่ือสขุภาพทางช่องทางเครือขา่ยสงัคม
ออนไลนเ์พราะสามารถติดต่อผูใ้หบ้ริการไดอ้ย่างสะดวกในกรณีท่ีเกิดปัญหา (xˉ=4.08) ท่านจะ
แนะน าใหเ้พ่ือนซือ้อาหารเพ่ือสุขภาพผ่านช่องทางเครือข่ายสงัคมออนไลน ์(xˉ=4.06) และท่าน
ตดัสินใจซือ้อาหารเพ่ือสขุภาพผ่านช่องทางเครือข่ายสงัคมออนไลนเ์พราะเช่ือมั่นและไวว้างใจใน

ประสิทธิภาพของระบบการสั่งซือ้ มีคา่เฉล่ียต ่าสดุ (xˉ=3.99) ตามล าดบั 
ผลการวิเคราะหข์อ้มลูเชิงอนมุานเพื่อทดสอบสมมตฐิาน 

สมมติฐานท่ี 1.ปัจจัยประชากรศาสตรด์า้นเพศ อายุ สถานภาพ อาชีพ รายได ้ ท่ี
แตกต่างกัน มีการตดัสินใจซือ้อาหารเพ่ือสุขภาพผ่านทางส่ือโฆษณาในเครือข่ายสงัคมออนไลน์
ของผูบ้ริโภคในเขตกรุงเทพมหานคร แตกต่างกัน พบว่า ปัจจัยประชากรศาสตรด์า้นเพศ อายุ 
สถานภาพ อาชีพ รายได ้ ท่ีแตกตา่งกนั มีการตดัสินใจซือ้อาหารเพ่ือสุขภาพผ่านทางส่ือโฆษณา
ในเครือข่ายสงัคมออนไลนข์องผูบ้ริโภคในเขตกรุงเทพมหานคร และ ปริมณฑลไม่แตกต่างกัน ท่ี
ระดบันยัส าคญัทางสถิตท่ีิระดบั 0.05 

สมมตฐิานท่ี 2. พฤตกิรรมการใชง้านส่ือโฆษณาในเครือขา่ยสงัคมออนไลนท่ี์แตกตา่ง
กัน มีการตัดสินใจซือ้อาหารเพ่ือสุขภาพผ่านทางส่ือโฆษณาในเครือข่ายสังคมออนไลนข์อง
ผูบ้ริโภคในเขตกรุงเทพมหานคร แตกตา่งกนั พบว่า พฤติกรรมการใชง้านส่ือโฆษณาในเครือข่าย
สงัคมออนไลนท่ี์แตกตา่งกนั มีการตดัสินใจซือ้อาหารเพ่ือสขุภาพผ่านทางส่ือโฆษณาในเครือข่าย
สงัคมออนไลนข์องผูบ้ริโภคในเขตกรุงเทพมหานคร ไม่แตกต่างกัน ท่ีระดบันยัส าคญัทางสถิติท่ี
ระดบั 0.05 
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สมมติฐานท่ี 3. การโฆษณาผ่านส่ือโซเชียลมีเดียท่ีมีอิทธิพลตอ่การตดัสินใจเลือกซือ้
อาหารเพ่ือสขุภาพ ของผูบ้ริโภคในเขตกรุงเทพมหานคร พบว่า การโฆษณาผ่านส่ือโซเชียลมีเดีย
จ านวน 4 ตวัแปร ไดแ้ก่ ดา้นการโฆษณาผา่นเฟซบุ๊ก  ดา้นการโฆษณาผ่านยทูบู  ดา้นการโฆษณา
ผ่านแอปพลิเคชนัไลน ์ และดา้นการโฆษณาผ่านอินสตาแกรม มีอิทธิพลตอ่การตดัสินใจเลือกซือ้
อาหารเพ่ือสขุภาพของผูบ้รโิภคในเขตกรุงเทพมหานคร ท่ีระดบันยัส าคญัทางสถิตท่ีิระดบั 0.01 

อภปิรายผลการวิจัย 
จากการศกึษาเรื่อง ปัจจยัท่ีมีอิทธิพลตอ่ส่ือโฆษณาบนเครือขา่ยสงัคมออนไลนท่ี์มีผล

ตอ่การตดัสินใจเลือกซือ้อาหารเพ่ือสขุภาพของผูบ้ริโภคในเขตกรุงเทพมหานคร สามารถอภิปราย
ผลได ้ดงันี ้

1. ผลการศกึษาเปรียบเทียบลกัษณะทางด้านประชากรศาสตรก์บัการตดัสินใจเลือก
ซือ้อาหารเพ่ือสขุภาพของผูบ้ริโภคในเขตกรุงเทพมหานคร พบว่า ปัจจยัประชากรศาสตรด์า้นเพศ 
อายุ สถานภาพ อาชีพ รายได ้ ท่ีแตกต่างกัน มีการตดัสินใจซือ้อาหารเพ่ือสุขภาพผ่านทางส่ือ
โฆษณาในเครือข่ายสังคมออนไลน์ของผู้บริโภคในเขตกรุงเทพมหานครไม่แตกต่างกัน ซึ่ง
สอดคลอ้งกบังานวิจยัของ ชนญัญา พรศกัดิวิ์วฒัน(์2560) พฤตกิรรมการบรโิภคอาหารเพ่ือสขุภาพ
รูปแบบอาหารคลีน (Clean Food) ของกลุ่มวยัท างานในเขตกรุงเทพมหานคร ผลการวิจยัพบว่า 
เพศ อายุ อาชีพ ลกัษณะท่ีอยู่อาศยั สถานภาพ รายไดเ้ฉล่ียต่อเดือน ไม่มีความสมัพนัธก์ับการ
บรโิภคอาหารเพ่ือสขุภาพรูปแบบอาหารคลีนของกลุม่วยัท างานในเขตกรุงเทพมหานคร 

2. ผลการศึกษาเปรียบเทียบพฤติกรรมการใช้งานส่ือโฆษณาในเครือข่ายสังคม
ออนไลน ์กับการตดัสินใจเลือกซือ้อาหารเพ่ือสุขภาพของผูบ้ริโภคในเขตกรุงเทพมหานคร พบว่า 
พฤติกรรมการใชง้านส่ือโฆษณาในเครือข่ายสงัคมออนไลนท่ี์แตกตา่งกนั มีการตดัสินใจซือ้อาหาร
เพ่ือสุขภาพผ่านทางส่ือโฆษณาในเครือข่ายสงัคมออนไลนข์องผูบ้ริโภคในเขตกรุงเทพมหานคร 
และ ปริมณฑลไม่แตกต่างกัน ซึ่งไม่สอดคล้องกับข้อค้นพบจากงานวิจัยของ กันตว์ิรุฬห ์พลู
ปราชญ ์(2563) งไดศ้กึษาพฤติกรรมและระดบัความตอ้งการของผูบ้ริโภคในเขตกรุงเทพมหานคร
ท่ีมีต่อผลิตภัณฑอ์าหารเพ่ือสุขภาพ โดยระบุว่า ความแตกต่างของพฤติกรรมผูบ้ริโภคส่งผลต่อ
ระดับความต้องการผลิตภัณฑ์ท่ีแตกต่างกันอย่างมีนัยส าคัญ ซึ่งสะท้อนให้เห็นว่าลักษณะ
พฤติกรรมของผู้บริโภคแต่ละกลุ่มสามารถส่งผลต่อความคาดหวังและความต้องการท่ีมีต่อ
ผลิตภณัฑไ์ดอ้ยา่งชดัเจน ในท านองเดียวกนั งานวิจยัของ จรรยา วงันิยม (2563) ซึ่งศกึษาปัจจยัท่ี
ส่งผลต่อพฤติกรรมการซือ้อาหารเพ่ือสุขภาพ (Clean Food) ของประชากรในเขตเทศบาลเมือง
พทัยา จงัหวดัชลบรุี ก็แสดงผลลพัธใ์นแนวทางเดียวกนั โดยผลการทดสอบสมมตฐิานพบวา่ ปัจจยั
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ดา้นประชากรศาสตร ์และพฤติกรรมของผูบ้ริโภคมีผลอย่างมีนยัส าคญัทางสถิติท่ีระดบั 0.05 ตอ่
พฤติกรรมการตดัสินใจซือ้อาหารเพ่ือสุขภาพ ซึ่งชีใ้หเ้ห็นถึงความส าคญัของปัจจยัส่วนบุคคลใน
การก าหนดรูปแบบและแนวโนม้ของการบรโิภค กลา่วโดยสรุป ผลการศกึษาในครัง้นีท่ี้ไมพ่บความ
แตกตา่งอย่างมีนยัส าคญัระหว่างพฤติกรรมการใชง้านส่ือโฆษณาในโลกออนไลนก์บัการตดัสินใจ
ซือ้อาหารเพ่ือสุขภาพ จึงมีความแตกต่างจากผลการวิจยัก่อนหนา้ ซึ่งส่วนใหญ่พบว่าพฤติกรรม
ของผูบ้ริโภค โดยเฉพาะในดา้นทัศนคติ การรับรู ้และคุณลักษณะส่วนบุคคล มีอิทธิพลอย่างมี
นัยส าคญัต่อพฤติกรรมการเลือกซือ้อาหารเพ่ือสุขภาพ ดงันัน้ ขอ้คน้พบในครัง้นีจ้ึงอาจสะทอ้น
บริบทหรือปัจจยัอ่ืนท่ีแทรกซอ้น เช่น ความใกลเ้คียงทางสงัคมและเศรษฐกิจของพืน้ท่ีศึกษา หรือ
ความคุน้เคยของผูบ้รโิภคกบัการใชส่ื้อออนไลนท่ี์มีลกัษณะคลา้ยคลงึกนั 

3. ผลศึกษาการโฆษณาผ่านส่ือโซเชียลมีเดียท่ีมีอิทธิพลต่อการตัดสินใจเลือกซือ้
อาหารเพ่ือสขุภาพ ของผูบ้ริโภคในเขตกรุงเทพมหานคร พบว่า การโฆษณาผ่านส่ือโซเชียลมีเดีย
จ านวน 4 ตวัแปร ไดแ้ก่ ดา้นการโฆษณาผ่านเฟซบุ๊ก  ดา้นการโฆษณาผ่านยทูบู  ดา้นการโฆษณา
ผ่านแอปพลิเคชนัไลน ์ และดา้นการโฆษณาผ่านอินสตาแกรม มีอิทธิพลตอ่การตดัสินใจเลือกซือ้
อาหารเพ่ือสขุภาพของผูบ้ริโภคในเขตกรุงเทพมหานคร ซึ่งสอดคลอ้งกบังานวิจยัของพิมาย วงคท์า 
(2566) ไดศ้ึกษา การวิเคราะหปั์จจยัของส่ือสงัคมออนไลนท่ี์มีอิทธิพลต่อการตดัสินใจซือ้อาหาร
เสริม ผลการวิจยัพบว่า ส่ือสงัคมออนไลนมี์อิทธิพลต่อการตดัสินใจซือ้อาหารเสริม ประกอบดว้ย 
ดา้นส่ือสังคมออนไลน ์Facebook, YouTube, Line, Instagram, Google, Twitter, Messenger, 
Website และสอดคลอ้งกบังานวิจยัของ ผสุดี ปาลี (2561) ไดศ้กึษา อิทธิพลของส่ือสงัคมออนไลน ์
คณุภาพความสมัพนัธ ์การรบัรูถ้ึงคณุภาพของสินคา้ส่งผลต่อการตดัสินใจซือ้อาหารเพ่ือสุขภาพ
ผ่านโมบายแอปพลิเคชั่นของผูบ้ริโภคในเขตปทุมวนั กรุงเทพมหานคร ผลการวิจยัพบว่า อิทธิพล
ของส่ือสงัคมออนไลน ์ส่งผลต่อการตดัสินใจซือ้อาหารเพ่ือสุขภาพผ่านโมบายแอปพลิเคชั่นของ
ผูบ้รโิภคในเขตปทมุวนั 

ข้อเสนอแนะ 
ขอ้เสนอแนะในการน าผลการวิจยัไปใช ้

1. จาการวิจยัพบว่าลกัษณะส่วนบคุคลพบว่าผูต้อบแบบสอบถามส่วนใหญ่เป็นเพศ
หญิง เน่ืองจากกลุ่มผูบ้ริโภคเพศหญิงส่วนใหญ่ในปัจจุบันมักสนใจและให้ความส าคญัในการ
รกัษาสขุภาพและรูปรา่ง ดงันัน้ผูป้ระกอบการธุรกิจอาหารเพ่ือสขุภาพควรแนะแนวทางการบรโิภค
อาหารเพ่ือสุขภาพท่ีถูกตอ้งใหค้วามรูเ้ก่ียวกับประโยชนโ์ดยตรงและโดยออ้มเก่ียวกับอาหารเพ่ือ
สขุภาพทัง้ดา้นการปอ้งกนัโรคและส่งผลต่อความสวยความงาม อีกทัง้อาหารเพ่ือสขุภาพมีหลาย
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รูปแบบอีกทัง้ใหส้ารอาหารครบถว้นและใหพ้ลงังานเทียบเท่ากับอาหารทั่วไปเพ่ือเป็นการกระตุน้
ความสนใจในการตดัสินซือ้ซือ้ใหก้บัผูบ้ริโภคเพศหญิง 

2. จากผลการวิจัยพบว่า ปัจจัยประชากรศาสตรด์า้นเพศ อายุ สถานภาพ อาชีพ 
รายได ้ ท่ีแตกตา่งกัน มีการตดัสินใจซือ้อาหารเพ่ือสุขภาพผ่านทางส่ือโฆษณาในเครือข่ายสงัคม
ออนไลนข์องผูบ้ริโภคในเขตกรุงเทพมหานคร และ ปริมณฑลไมแ่ตกตา่งกนั อาจเป็นเพราะอาหาร
เพ่ือสขุภาพในทอ้งตลาดมีการโฆษณาในเครือขา่ยสงัคมออนไลนท่ี์คลา้ยๆกนั ดงันัน้ผูป้ระกอบการ
จึงควรสรา้งความน่าเช่ือถือและความไวว้างใจใหก้ับผูบ้ริโภคเกิดความรูส้ึกมั่นใจหรื อเช่ือมั่นต่อ
สินคา้ โดยผูป้ระกอบการ 
ควรลงขอ้มูลทุกอย่างไวอ้ย่างละเอียด ทัง้ขอ้มูลผูข้าย ขอ้มูลสินคา้ ขอ้มูลการช าระเงิน การลง
รายละเอียดไวอ้ยา่งครบถว้นจะท าใหล้กูคา้ตดัสินใจซือ้ไดง้่ายขึน้ 

3.จากผลผลศกึษา พบวา่ การโฆษณาผา่นส่ือโซเชียลมีเดียมีอิทธิพลตอ่การตดัสินใจ
เลือกซือ้อาหารเพ่ือสขุภาพของผูบ้ริโภคในเขตกรุงเทพมหานคร ดงันัน้ถา้ผูป้ระกอบการอาหารเพ่ือ
สขุภาพ จะท าการโฆษณาถา้เป็นรูปภาพก็ควรจะตอ้งมีรูปภาพใหส้ามารถเลือกชมไดห้ลากหลาย 
อาจจะสรา้งเป็นอลับัม้ มีครบทกุมมุมองและควรจะมีโปรโมชั่นแสดงใหเ้ห็นในรูปภาพชดัเจนก็จะ
เป็นท่ีไดร้บัความสนใจ แต่ถา้เป็นโฆษณาแบบวีดีโอ ควรจะเป็นวีดีโอแบบสัน้ ๆ และไดใ้จความ 
เนือ้หาโฆษณาถา้มีความตลกแฝงอยู่ ก็จะสามารถท าใหผู้บ้ริโภคในพืน้ท่ีสนใจและจดจ าโฆษณา
ไดดี้ขึน้ 

4. จากผลผลศึกษา พบว่า ผู้บริโภคตัดสินใจซือ้อาหารเพ่ือสุขภาพผ่านช่องทาง
เครือข่ายสังคมออนไลนเ์ป็นช่องทางหลัก มีค่าเฉล่ียมากท่ีสุด  และทางดา้นการโฆษณาผ่าน
อินสตาแกรม  มีคา่เฉล่ียมากท่ีสดุ ดงันัน้ผูป้ระกอบการอาหารเพ่ือสขุภาพ ควรใหค้วามส าคญักับ
การโฆษณาผ่านอินสตาแกรม ใหมี้ความน่าเช่ือถือของขอ้มูลอาหารเพ่ือสขุภาพ มากท่ีสดุ เพราะ
เป็นจุดท่ีจะท าให้ผู้บริโภคเช่ือว่าข้อมูลท่ีทางรา้นให้นั้นเป็นประโยชนต์่อผู้บริโภค โดยข้อมูลท่ี
น าเสนอนัน้ตอ้งเป็นขอ้มลูท่ีมีความง่ายตอ่การตดัสินใจซือ้ ไมซ่บัซอ้นหรือผูบ้รโิภคเขา้ไมถ่ึง รวมทัง้
ยงัตอ้งเป็นขอ้มลูท่ีมีการอพัเดทและเป็นความจริง ไม่แตง่เติมรายละเอียดท่ีไม่เป็นความจริงลงไป 
ท าใหผู้บ้ริโภคมีความสนใจข้อมูลใหม่ๆท่ีผู้ประกอบการไดท้  าการอัพเดทลงไป อีกทัง้ยังตอ้งมี
รายละเอียดท่ีถกูตอ้งและครบถว้นเพ่ือใหผู้บ้รโิภคไดป้ระโยชนอ์ยา่งเตม็ท่ี 

5. จากการศึกษาดา้นพฤติกรรมการใชง้านส่ือโฆษณาในเครือข่ายสังคมออนไลน์
ผูต้อบแบบสอบถามส่วนใหญ่มีวตัถุประสงคใ์นใชง้านส่ือโฆษณาในเครือข่ายสงัคมออนไลนเ์พ่ือ
อ่านขอ้ความรีวิวอาหารเพ่ือสุขภาพ  รองลงมาเพ่ือดรูาคาอาหารเพ่ือสุขภาพ ผูป้ระกอบการควร
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ค านึงถึงการรีวิวอาหารเพ่ือสขุภาพ และการตอบค าถามทางผ่านเครือข่ายสังคมออนไลนแ์ละควร
มีการก าหนดราคาผลิตภณัฑใ์หต้รงตามความตอ้งการของผูบ้รโิภคสว่นใหญ่ 

 
ขอ้เสนอแนะในการวิจยัครัง้ตอ่ไป 

1. ในการวิจัยครัง้นีมุ้่งศึกษากลุ่มเป้าหมายคือผู้บริโภคในเขตกรุงเทพมหานคร 
เท่านัน้ ในงานวิจยัครัง้ต่อไปผูว้ิจัยสามารถเจาะกลุ่มตวัอย่างเป็น Generation ต่างๆไดอี้ก หรือ
ผูบ้รโิภคท่ีอยูใ่นพืน้ท่ีอ่ืนๆเพ่ือใหไ้ดข้อ้มลูท่ีครอบคลมุมากย่ิงขึน้ 

2. ควรมีการวิจัยในกลุ่มกลุ่มตวัอย่างท่ีเป็นเพศหญิงโดยเฉพาะเน่ืองจากเป็นกลุ่ม
ตวัอย่างส่วนใหญ่ท่ีสนใจอาหารเพ่ือสุขภาพเพ่ือสามารถน าผลการวิจยัไปปรบัปรุง และพัฒนา
ผลิตภณัฑส์อดคลอ้งกบัความตอ้งการของผูบ้รโิภคเพศหญิงและใชเ้ป็นแนวทางในการปรบักลยทุธ์
ดา้นการตลาด  

3. การศกึษาครัง้นีเ้ป็นการศกึษาเชิงปรมิาณหากตอ้งการศกึษาปัจจยัท่ีมีอิทธิพลของ
ส่ือโฆษณาในเครือข่ายสังคมออนไลนท่ี์มีผลต่อการตัดสินใจเลือกซือ้อาหารเพ่ือสุขภาพ ของ
ผูบ้ริโภคในเขตกรุงเทพมหานครควรมีการพิจารณาแนวคิดและทฤษฎีอ่ืนๆเพิ่มเติมนอกเหนือจาก 
3 ปัจจยัเหล่านีเ้พ่ือตอ่ยอดงานวิจยั และควรท าการวิจยัเชิงคณุภาพ โดยการสมัภาษณเ์ชิงลึกรว่ม
ดว้ยเพ่ือใหไ้ดข้อ้มลูปัจจยัดา้นอ่ืนๆรวมถึงเหตผุลประกอบเพ่ืมเติม ซึ่งคิดว่าจะไดข้อ้มลูท่ีละ เอียด
มากกวา่การเก็บแบบสอบถามเพียงอยา่งเดียว 
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แบบสอบถามเพือ่การวิจัย 
เร่ือง 

ปัจจัยทีม่ีอิทธิพลของสือ่โฆษณาในเครือข่ายสังคมออนไลนท์ีส่่งผลตอ่การ
ตัดสินใจเลอืกซือ้อาหารเพือ่สุขภาพ ของผู้บริโภคในเขตกรุงเทพมหานคร 

 
 ผู้วิจัยจึงใคร่ขอความกรุณาจากท่าน โปรดกรอกแบบสอบถามนี้ ซึ่งจะนำไปเป็นประโยชน์ต่อ
การศึกษาเท่านั้น พร้อมกันนี้ทางผู้วิจัยขอขอบคุณทุกท่านที่ให้ความร่วมมือในการตอบแบบสอบถาม
ครั ้งนี ้ ทั ้งนี ้จะเก็บรักษาข้อมูลคำตอบของท่านเป็นความลับอย่างเคร่งครัด และจะรายงานผล
การศึกษาเป็นภาพรวมเท่านั้น 
คำชี้แจง  แบบสอบถามฉบับนี้ แบ่งออกเป็น  4 ส่วน คือ    
 ส่วนที่ 1 ข้อมูลส่วนบุคคลของผู้ตอบแบบสอบถาม     
 ส่วนที่ 2 พฤติกรรมการใช้งานสื่อโฆษณาในเครือข่ายสังคมออนไลน์ 
 ส่วนที่ 3 การโฆษณาผ่านสื่อโซเชียลมีเดีย  
 ส่วนที่ 4 การตัดสินใจเลือกซ้ืออาหารเพื่อสุขภาพของผู้บริโภคในเขตกรุงเทพมหานคร  
 ส่วนข้อมูลที่ได้รับจากการตอบแบบสอบถามของท่านจะเก็บคำตอบไว้เป็นความลับ  และ
นำมาใช้ในการวิเคราะห์เชิงสถิติในภาพรวมเท่านั้น ผู้วิจัยขอขอบพระคุณเป็นอย่างสูงสำหรับความ
กรุณา และการให้ความร่วมในการตอบแบบสอบถามในครั้งนี้  
  



  81 

ส่วนที่ 1  
ลักษณะทางประชากรศาสตร์ของผู้ตอบแบบสอบถาม 
 

ค าชี้แจง ทำเครื่องหมาย ✓ ลงใน  ที่ตรงกับความเป็นจริง 
1. เพศ 

 ชาย   หญิง   LGBTQ 
2. อายุ 

 ต่ำกว่า18ปี  18-25ปี   

 26-35ปี  36-45ปี   

 46-60 ปี  61 ปีขึ้นไป 
3. สถานภาพ 

 โสด   สมรส 

 หม้าย/หย่าร้าง/แยกกันอยู่ 
4. อาชีพ 

 ข้าราชการ/รัฐวิสาหกิจ   พนักงานบริษัทเอกชน   

 รับจ้าง    ธุรกิจส่วนตัว   

 พ่อบ้านแม่บ้าน   นักเรียน/นักศึกษา 
5. รายได้ 

 ไม่เกิน10,000บาท                10,001 - 20,000 บาท 

 20,001 - 30,000 บาท          30,001 - 50,000 บาท 

 เกินกว่า 50,001 บาทข้ึนไป 
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สว่นท่ี 2 
ขอ้มลูพฤตกิรรมการใชง้านส่ือโฆษณาในเครือขา่ยสงัคมออนไลน ์
 

ค าชี้แจง โปรดใส่เครื่องหมาย ✓ ลงใน  ที่ตรงกับพฤติกรรมของท่านมากท่ีสุด 
1. ประเภทการใช้งานสื่อโฆษณาในเครือข่ายสังคมออนไลน์ 

  เฟซบุ๊ก  

  ยูทูบ  

  แอปพลิเคชันไลน์  

  อินสตาแกรม 
2. ช่วงเวลา 

           ช่วงเช้า         ช่วงกลางวัน            

 ช่วงเย็น           ช่วงค่ำ           
3.ระยะเวลา 

  น้อยกว่า 1 ชั่วโมง  

  1-2 ชั่วโมง  

  มากกว่า 2 ชั่วโมง 
4.วัตุประสงค ์

   เพ่ือดูรูปภาพหน้าตาของอาหารเพื่อสุขภาพ 

   เพ่ืออ่านข้อความรีวิวอาหารเพื่อสุขภาพ 

   เพ่ือดูราคาอาหารเพื่อสุขภาพ 

   เพ่ือดูที่ตั้งของร้านอาหารเพ่ือสุขภาพ 

   เพ่ือดูโปรโมชั่นและสิทธิพิเศษต่างๆ ของร้านอาหารเพื่อสุขภาพ 
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สว่นท่ี 3 

การโฆษณาผา่นส่ือโซเชียลมีเดีย 
 

ค าชี้แจง  โปรดให้ข้อมูลเกี่ยวกับการโฆษณาผ่านสื่อโซเชียลมีเดียโดยตอบข้อคำถามแต่ละข้อเพียง  1 

คำตอบแล้วเขียนเครื่องหมาย✓ลงในช่อง ที่ตรงกับความคิดเห็นของท่านมากที่สุดโดยมีให้เลือก
ดังนี้ 

เห็นด้วยมากที่สุด 5 4 3 2 1 เห็นด้วยน้อยที่สุด 

ข้อที ่ การโฆษณาผ่านสื่อโซเชียลมีเดีย 
ระดับความคิดเห็น 
5 4 3 2 1 

การโฆษณาผ่านเฟซบุ๊ก 
1 การโฆษณาผ่านทางเฟซบุ๊ก ช่วยให้ท่านสามารถอ่านพูดคุยโต้ตอบ 

และแสดงความคิดเห็นที่เกี่ยวข้องกับเจ้าของสินค้าหรือ บริการได้ทันที 
     

2 ท่านจะให้ความสนใจต่อการโฆษณาผ่านทางเฟซบุ๊ก 
ด้วยรูปหรือคลิปวิดีโอ 

     

3 ตำแหน่งของการโฆษณาผ่านทางเฟซบุ๊กที่แตกต่างกัน 
ช่วยกระตุ้นความสนใจของท่าน 

     

4 การโฆษณาผ่านทางเฟซบุ๊ก ช่วยให้ท่านสามารถค้นหาหรือสามารถ
เชื่อมต่อไปยังเว็บไซด์ของสินค้าได้สะดวกและรวดเร็วขึ้น 

     

การโฆษณาผ่านยูทูบ 
5 ฟังก์ชั่นการค้นหาด้วยช่อง (Channel) และการสมัครรับข้อมูลข่าวสาร 

(Subscribe) ช่วยให้สามารถค้นหาได้สะดวก และรวดเร็วเมื่อต้องการ
รับชมสิ่งใหม่ๆ ตลอดเวลา 

     

6 การโฆษณาผ่านยูทูบ เป็นบริการการแบ่งปันข้อมูลที ่จะช่วยเพิ ่ม
ความรู้สึก ความผูกพัน และสร้างการมีส่วนร่วมต่อผู้รับชมได้มากขึ้น 

     

7 ท่านจะให้ความสนใจคลิกโฆษณาผ่านยูทูบที่ปรากฏอยู่ข้างๆวิดีโอหลัก      
 

ข้อที ่ การโฆษณาผ่านสื่อโซเชียลมีเดีย 
ระดับความคิดเห็น 
5 4 3 2 1 

8 ท่านจะให้ความสนใจรับชมโฆษณาผ่านยูทูบ ใน 
รูปแบบของโฆษณาที่บังคับว่าต้องดูให้จบก่อนถึงจะดูคอน
เทนต์หลักได้ 
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การโฆษณาผ่านแอปพลิเคชันไลน์ 
9 ท่านจะให้ความสนใจดาวน์โหลดสติ๊กเกอร์ไลน์ที่ 

สามารถสื่ออารมณ์ได้หลากหลายจากบัญชีไลน์ที่เป็น 
ทางการ 

     

10 การโฆษณาผ่านแอปพลิเคชันไลน์ ช่วยให้ท่านสามารถ 
แสดงปฏิกิริยาตอบกลับโดยตรงได้ทันที 

     

11 การโฆษณาผ่านแอปพลิเคชันไลน์ เป็นช่องทางการ 
สื่อสารที่ท่านให้ความสนใจที่จะเลือกเป็นสมาชิก 

     

12 ท่านจะเลือกปิดก้ัน (Block) โฆษณาผ่านแอปพลิเค 
ชันไลน์ หากข้อความนั้นส่งมารบกวนจนเกินไป 

     

การโฆษณาผ่านอินสตาแกรม 
13 ท่านจะแบ่งปันรูปภาพโฆษณา หรือโปรโมชั่นสินค้า 

ผ่านอินสตาแกรมให้กับเพ่ือน รวมถึงคนรู้จัก 
     

14 ท่านจะให้ความสนใจในรูปภาพโฆษณา หรือโปรโมชั่น 
สินค้าและบริการที่ทาการติดแฮชแท็ก (Hashtag) 

     

15 การโฆษณาผ่านอินสตาแกรมที่ระบุคาอธิบายใต้ภาพ 
จะช่วยเพิ่มความสนใจ และความเข้าใจ 

     

16 การโฆษณาผ่านอินสตาแกรมด้วยภาพบุคคลที่ชื่อเสียงจะช่วย
กระตุ้นความสนใจ และจะกดติดตาม (Follow) 

     

 

 
 
 
 
ส่วนที่ 4 
การตัดสินใจเลือกซ้ืออาหารเพื่อสุขภาพของผู้บริโภคในเขตกรุงเทพมหานคร 
 
ค าชี้แจง  โปรดให้ข้อมูลเกี ่ยวกับการตัดสินใจเลือกซื ้ออาหารเพื ่อสุขภาพของผู ้บริโภคในเขต

กรุงเทพมหานคร โดยตอบข้อคำถามแต่ละข้อเพียง 1 คำตอบแล้วเขียนเครื่องหมาย✓ลงในช่อง ที่
ตรงกับความคิดเห็นของท่านมากที่สุดโดยมีให้เลือกดังนี้ 

เห็นด้วยมากที่สุด 5 4 3 2 1 เห็นด้วยน้อยที่สุด 
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ข้อที ่
การตัดสินใจเลือกซื้ออาหารเพื่อสุขภาพของผู้บริโภคในเขต
กรุงเทพมหานคร 

ระดับการตัดสินใจ 

5 4 3 2 1 

1 ท่านตัดสินใจซื้ออาหารเพื่อสุขภาพผ่านช่องทางเครือข่ายสังคม
ออนไลน์เพราะเชื่อมั่นและไว้วางใจในประสิทธิภาพของระบบ
การสั่งซื้อ 

     

2 ท่านตัดสินใจซื้ออาหารเพื่อสุขภาพผ่านช่องทางเครือข่ายสังคม
ออนไลน์เป็นช่องทางหลัก 

     

3 ท่านตัดสินใจซื้ออาหารเพื่อสุขภาพทางช่องทางเครือข่ายสังคม
ออนไลน์เพราะสามารถติดต่อผู้ให้บริการได้อย่างสะดวกในกรณี
ที่เกิดปัญหา 

     

4 ท่านจะแนะนำให้เพื ่อนซื ้ออาหารเพื ่อสุขภาพผ่านช่องทาง
เครือข่ายสังคมออนไลน์ 

     

 
ข้อเสนอแนะเกี่ยวกับการตัดสินใจซื้อสินค้าผ่านทางสื่อโฆษณาในเครือข่ายสังคมออนไลน์ของผู้บริโภค
ในเขตกรุงเทพมหานคร  
ปัญหา อุปสรรค และข้อเสนอแนะ 
................................................................................................................................................................
............................................................................................................................ 
 ขอบคุณท่านที่ให้ความร่วมมือในการตอบแบบสอบถาม 



 

ประวัติผ ูเ้ขียน 
 

ประวัตผู้ิเขียน 
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