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Sponsored Sticker นอกจากนี้ ผู้บริโภคทีม่ีความสนใจอาหารคลีนจะมีเจตคตทิี่ดเีกี่ยวกับการรักษา
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ABSTRACT 
 

The study is about the Social Media Exposure Affecting Clean Food 
Consumption Behavior of Thai People in Bangkok Metropolitan Area. This study is 
quantitative research. There are 2 objectives about this research; 1) how health 
concern affects Thai people on behavior consumption in Bangkok and vicinity 2) to 
survey and analyze how social media affects Thai people behavior on clean-food 
consumption in Bangkok and vicinity. Questionnaire is used to study 200 people who 
are the age of 18-60 years old in Bangkok and vicinity. The research found out that 
most people use Facebook to watch VDOs about how to cook clean food. They are 
interested in several elements which appear in Facebook. A food photo and 
marketing promotions have the highest average score. Social media affects clean-
food consumption by marketing promotions. Advertisement on Instagram should not 
be longer than 30 seconds. In Facebook, the most interesting advertisement for 
people is Page Post. In line, the most interesting advertisement for people is 
Sponsored Sticker. Moreover, consumers who are interested in clean-food have high 
concern in their health. The consumers believe that clean-food will give the positive 
effect to their health. Consumers like to order clean food via Facebook and pay by 
bank transfer. 
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บทที ่1 
บทน ำ 

 
1.1 ควำมเป็นมำและควำมส ำคญัของปัญหำ 

ตั้งแต่อดีตจนถึงปัจจุบันอาหารเป็นหนึ่งในปัจจัยพ้ืนฐานการด ารงชีวิตของมนุษย ์หรือปัจจัยสี ่
อันเน่ืองมาจากในแต่ละวันมนุษย์ต้องท ากิจกรรมต่าง ๆ ร่างกายจึงจ าเป็นต้องใช้พลังงานจาก
สารอาหารที่ร่างกายได้รับจากการรับประทานอาหารในแต่ละมื้อ ในการรับประทานอาหารควร
รับประทานอาหารให้ครบถ้วนตามหลักโภชนาการ ให้ได้สารอาหารครบทั้ง 5 หมู ่และเพียงพอกับ
ความต้องการของร่างกาย จะช่วยท าให้ร่างกายแข็งแรงและสมบูรณ ์(พันธ์ทิพย์ สิทธิปญัญา, 2553) 
เพื่อการเจริญเติบโตและ พัฒนาการทางด้านร่างกาย สติปัญญา จิตใจ และอารมณ ์ตลอดจนส่งเสรมิ
สุขภาพอนามัยของมนุษย ์แต่การด าเนินชีวิตในยุคปัจจุบันของคนกรุงเทพที่มีแต่ความเร่งรีบ ท าให้
เกิดลักษณะนิสัยในการรับประทานอาหารที่ผิด ซึ่งสวนทางกับความต้องการของร่างกาย และท าร้าย
สุขภาพของตนเองจากการรับประทานอาหาร โดยบริโภคอาหารที่ผ่านการปรุงแต่งดัดแปลง ท าให้
อาหารมีไขมันสูงเพิ่มขึ้นจากปกต ิหรืออาจมีสารปนเปื้อนอยู่ในอาหาร เช่น อาหารประเภทฟาสต์ฟู้ดส์ 
หรือที่เรียกกันว่า อาหารขยะ (Junk Food) มีจ าหน่ายตามท้องตลาดอย่างแพร่หลาย และได้รับความ
นิยมจากกลุ่มผู้บริโภคในเด็กและวัยรุ่นเป็นอย่างมาก เนื่องจากอาหารจานด่วน หรืออาหารฟาสต์ฟู้ด  
เป็นอาหารที่มีการเตรียมขึ้นมาจ าหน่ายแก่ผู้บริโภค เพื่อความสะดวกและรวดเร็ว ประหยัดเวลา 
สามารถรับประทานได้ทันที ซึ่งเหมาะกับสังคมในสภาพทีต่้องเร่งด่วน เช่น แฮมเบอร์เกอร์ สเต็ก  
แซนวิช พิชซ่า ไก่ทอด ไส้กรอก เป็นต้น ส่วนประเภทขนม เช่น โดนัท พุดดิ้ง เค้ก และไอศกรีม  
เป็นต้น (สมฤด ีวีระพงษ์, 2535, หน้า 28) ซึ่งอาหารเหล่านี้ล้วนเป็นอันตรายต่อร่างกาย ด้วยเหตุน้ีจึง
ท าให้เกิดความตระหนักและความกังวลในสุขภาพเพิ่มมากขึ้น โดยหันมาใส่ใจดูแลสุขภาพของตนเอง  
จึงส่งผลท าใหพ้ฤติกรรมในการบริโภคอาหารของผู้บริโภคเปลี่ยนแปลงไป โดยหันมารับประทาน
อาหารเพื่อสุขภาพ (พันธ์ทิพย ์สิทธิปัญญา, 2553)   

ถ้าจะพูดถึงอาหารที่มีประโยชน์ต่อสุขภาพ “อาหารคลีน” ก็ถือเป็นอีกตัวเลือกหนึ่งที่น่าสนใจ
และก าลังเป็นที่นิยมอยู่ในปจัจุบันนี้ อาหารคลีน (Clean Food) คือ อาหารที่ผ่านการปรุงแต่ง
ดัดแปลงน้อยที่สุด เน้นความเป็นธรรมชาติให้ได้มากที่สดุ และร่างกายได้รับสารอาหารอย่างครบถ้วน 
การท าอาหารคลีนนั้นต้องไม่ผ่านการปรุงแต่งด้วยสารเคมีต่าง ๆ และผ่านการแปรรูปให้น้อยที่สุด  
ซึ่งอาหารเหล่านี้จะเป็นอาหารที่สดสะอาดไม่ผ่านกระบวนการหมักดองหรือปรุงรสใด ๆ มาก
จนเกินไป เช่น เค็มจัดหรือหวานจัด เป็นต้น (สิริพันธุ จุลกรังคะ, 2541)  ซึ่งอาจารย์สง่า ดามาพงษ์ 
ผู้เชี่ยวชาญด้านโภชนาการ และผู้จัดการโครงการโภชนาการสมวัยส านักงานกองทุนสนับสนุนการ
สร้างเสริมสุขภาพ (สสส.) อธิบายว่า “คลีนฟู้ด” (Clean Food) เป็นค าเรียกที่ตั้งขึ้นมาเพื่อให้ผู้คนได้
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เกิดความตระหนักว่า “การรับประทานอาหารที่ถูกหลักโภชนาการ มีความปลอดภัย ไมม่ีสาร
ปนเป้ือน และกินอย่างเพียงพอ ครบ 5 หมู่ควบคู่กับการออกก าลังกาย คือ การท าให้มสีุขภาพที่ดี 
เพราะการออกก าลังกายเพียงอย่างเดียวโดยไม่ค านึงถึงอาหารการกินนั้นไม่เป็นผล” นอกจากนี้ถ้า
มองถึงประโยชน์ของอาหารคลีนจะพบว่า อาหารประเภทนี้เมื่อรับประทานเข้าไปแล้วจะให้ผลดีต่อ
สุขภาพในหลาย ๆ ด้าน เช่น ช่วยลดความเสี่ยงต่อการเกิดโรคต่าง ๆ ทั้งโรคความดันโลหิตสูง โรค
ไขมันอุดตันในหลอดเลือด โรคหัวใจ เป็นต้น (อัษฎา ภัทรจังศิริวิทยากร, 2549) จากการส ารวจของ
ศูนย์วิจัยกสิกรไทยเกี่ยวกับพฤติกรรมการใช้จ่ายด้านอาหารคลีนของคนกรุงเทพฯ ในช่วงปี 2558 นั้น 
จะเห็นได้ว่ากลุ่มผู้บริโภคอาหารคลีนส่วนใหญ่จะอยู่ในช่วงอายุ 20-39 ปี โดยจัดอยู่ในกลุ่มวัยรุ่น - วัย
ท างาน ซึ่งมีจ านวนกว่า 1 ล้านคนในกรุงเทพฯ และจะมีสถิติเพิ่มขึ้นเรื่อย ๆ โดยคนส่วนใหญ่ที่มีความ
สนใจในเรื่องของการรับประทานอาหารคลีน มักจะหาข้อมูลต่าง ๆ ที่เกีย่วกับอาหารคลีน เช่น 
ประโยชน์ของอาหารคลีน เมนูอาหารคลีน ร้านอาหารคลีน เป็นต้น ซึ่งในยุคปัจจุบันนี้การหาข้อมูล
ต่าง ๆ จะท าได้ง่าย และสะดวกมากขึ้น โดยการหาข้อมูลผ่านทางอินเทอร์เน็ต  
 ซึ่งจากความก้าวหน้าทางด้านเทคโนโลยีในปัจจุบันน้ีมีการเติบโตอย่างรวดเร็วโดยเฉพาะ
ทางด้านเครือข่ายคอมพิวเตอร์ ที่มีการพัฒนากันหลากหลายรูปแบบ เครือข่ายคอมพิวเตอร์ที่มีการใช้
งานครอบคลุมพื้นที่และมีจ านวนคนใช้งานมากที่สุด (ทิพย์วัลย ์ยะพันธ,์ 2553) จึงเป็นจุดก าเนิดของ
เครือข่ายสังคมวงกว้าง “อินเทอร์เน็ต” ซึ่งเข้ามาเป็นส่วนหน่ึงในชีวิตประจ าวัน ในการสื่อสารของ
บุคคลจากทั่วทุกมุมโลกจึงส่งผลท าให้เกิด Social Commerce หรือธุรกิจในสังคมออนไลน ์และเป็น
สาเหตุที่ท าใหก้ารค้าขายเปลี่ยนแปลงไปจากเดิม จากที่เคยท าการซื้อขายแลกเปลี่ยนสินค้าในรูปแบบ
ร้านค้า กลายเป็นซื้อขายแลกเปลี่ยนสินค้าผา่นช่องทางดังกล่าว หรือที่เรยีกว่า ระบบพาณิชย์
อิเล็กทรอนิกส ์(E-Commerce) โดยใช้อินเทอร์เน็ตเป็นสื่อกลางการค้าระหว่าง ผู้จ าหน่ายและ
ผู้บริโภค ช่องทางนี้จึงถือเป็นแหล่งการค้าเสมือนจริงที่สามารถซื้อขายแลกเปลี่ยนสินคา้ได้อย่างเสรี 
สามารถเข้าถึงลูกค้าจากทั่วทกุมุมโลก ด้วยความสะดวกรวดเร็ว และสามารถรับข้อมูลข่าวสาร
เกี่ยวกับสินค้าได้ทุกสถานที ่และตลอด 24 ชั่วโมง จึงส่งผลให้กระแสเงินไหลเวียนอยู่ในระบบอย่าง
มหาศาล (สุภาพร ชุ่มสกุล, 2554) ท าให้การซื้อขายสินค้าผ่านช่องทางดังกล่าวมีแนวโน้มเพิ่มขึ้นอย่าง
ต่อเนื่อง  
 ซึ่งในปัจจุบันการโฆษณาก าลังได้รับความสนใจอย่างกว้างขวางในวงการธุรกิจทั่วไป และ
นับวันยังจะมีบทบาทมากย่ิงขึ้น ต่อการด ารงชีวิตของมนุษย์ เนื่องจากได้ดูและได้เห็นต้ังแต่ต่ืนนอน
ตอนเช้าและเข้านอนตอนกลางคืน โดยจะเห็นได้ว่ามนุษย์จะไปทางไหน ท าอะไร หากพิจารณาดูอย่าง
ลึกซึ้งแล้วจะเห็นว่า มีสิ่งหนึ่งที่เรียกกันว่าการโฆษณา (Advertising) เขา้มามีส่วนรว่มไม่มากก็น้อยใน
ชีวิตประจ าวัน ไม่ว่าจะเป็นการโฆษณาสินคา้อุปโภค บริโภคที่มีการแข่งในด้านการจ าหน่ายสูง หรือ
สินค้าประเภทบริการที่มีแนวโน้มจะเพ่ิมมากขึ้น (จิราพร กันทะธง, 2544) การโฆษณาเป็นสื่อช่วย
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แนะน า และชกัชวนให้ผู้บริโภคได้รับทราบรายละเอียดของข่าวสารเกี่ยวกับสินค้า หรอืบริการนั้น ๆ 
และหันมาทดลองใช้ ด้วยเหตุน้ีการโฆษณาจึงมีบทบาทและอิทธิพลอย่างมากต่อระบบเศรษฐกิจแบบ
เสรีนิยมที่เอื้ออ านวยให้มีการแข่งขันสูงในตลาด (ชาคริต กาวิชา, 2556) 
 การสื่อสารปัจจุบันได้พัฒนาอย่างรวดเร็ว เช่นเดียวกับข้อมูลข่าวสารที่มีอย่างมากมาย ท าให้
ผู้บริโภคข่าวสารสามารถเปิดรับได้หลากหลายช่องทาง เช่น ไลน ์เฟซบุ๊ก อินสตาแกรม และอื่น ๆ 
เพื่อให้ทันต่อเหตุการณ์ความเป็นไปของโลกในยุคดิจิทัลที่มกีารติดต่อสื่อสารถึงกันอย่างสะดวกและ
รวดเร็ว โดยมีวัตถุประสงค์เพื่อการเปิดโลกให้กว้างขึ้น (ณัฐนันท์ ศิริเจริญ, 2548) ดังนั้นช่องทางการ
สื่อสารในปัจจบุันที่ถือว่าทันสมัยและเปิดกว้างส าหรับคนทั่วโลก คือ การสื่อสารผ่านระบบเครือข่าย
คอมพิวเตอร์สากลหรือระบบอินเทอร์เน็ต ซึง่ถือว่าเป็นเครือข่ายที่มีวงกว้างสามารถเช่ือมต่อเครือข่าย
ครอบคลุมทั่วโลกที่มีคอมพิวเตอร์เป็นล้าน ๆ เครื่องเชื่อมต่อเข้ากับระบบและยังขยายตัวขึ้นเรื่อย ๆ 
ทุกป ีและมีผูใ้ช้งานจากทั่วโลกหลายร้อยลา้นคน โดยผู้ใช้เหล่านี้สามารถแลกเปลี่ยนขอ้มูลข่าวสารกนั
ได้อย่างอิสระ โดยที่ระยะทางและเวลาไม่เป็นอุปสรรค (จตชุัย แพงจันทร์ และอนุโชต วุฒิพรพงษ,์ 
2546)  
  ในโลกยุคใหม่ที่ไร้พรมแดน ผู้คนสามารถเดินทางข้ามพรมแดน ข้ามกาลเวลาไปพบปะพูดคุย
กับใครก็ได้ ที่ไหนก็ได้ เวลาใดก็ได้ เพียงแค่ปลายน้ิวสัมผัส โดยเริ่มจากความก้าวหน้าทางเทคโนโลยี
สารสนเทศที่มอีัตราเพิ่มขึ้นอย่างรวดเร็ว จะเห็นได้ว่าความก้าวหน้าทางเทคโนโลยีสารสนเทศจะมผีล
ต่อระบบการศึกษาโดยตรง ทั้งนี้ เนื่องจากเทคโนโลยีสารสนเทศจะเกี่ยวข้องโดยตรงกับการรวบรวม
ข้อมูล ข่าวสาร ความรอบรู้ จดัระบบประมวลผล ส่งผ่านและสื่อสารด้วยความเร็วสูงและปริมาณมาก 
น าเสนอและแสดงผลด้วยระบบสื่อต่าง ๆ ทั้งทางด้านข้อมูล รูปภาพ เสียง ภาพเคลื่อนไหว และวิดีโอ 
อีกทั้งยังสามารถสร้างระบบการมีปฏิสัมพันธ์โต้ตอบท าให้การเรียนรู้โลกในยุคใหม่ประสบผลส าเร็จ
ด้วยดี (“สาระน่ารู้ประจ าสัปดาห”์, 2554) ซึ่งในช่วงเวลา 5 ปีที่ผ่านมานั้น ความเจริญก้าวหน้าและ
การเติบโตอย่างก้าวกระโดดด้านเทคโนโลยีคอมพิวเตอร์ ระบบเครือข่ายอินเทอร์เน็ต (Internet) และ
เทคโนโลยีการสื่อสารได้เปลี่ยนวิถีทางการด าเนินชีวิต การด าเนินธุรกิจ และการสื่อสารของคนใน
สังคมไปอย่างมากมาย โดยงานวิจัยด้านเทคโนโลยีการสื่อสารได้บ่งช้ีวา่สื่อหรือเครื่องมือสื่อสารที่ได้รับ
ความนิยมในแต่ละช่วงเวลาจะมีอิทธิพลต่อความคิดของคนและจะเป็นปัจจัยส าคัญที่ก าหนดกรอบ
ความคิดและความเข้าใจในการมองโลกรอบ ๆ ตัวเราด้วย (Eid & Ward, 2009) 
 ซึ่งผู้ใช้อินเทอรเ์น็ตทั่วโลกมีจ านวนเกือบสองพันล้านคนแล้วในเดือนมิถนุายน ปี 2554 
(Internet World Stats, 2011) อินเทอร์เน็ตได้กลายเป็นแหล่งการแบง่ปันและแลกเปลี่ยนข้อมูลที่
ใหญท่ี่สุดในโลก ท าให้เกิดการเปลี่ยนรูปแบบการสื่อสารจากยุคการสื่อสารแบบดั้งเดิม ในโลกแห่ง
ความเป็นมาสู่การใช้เทคโนโลยีการสื่อสารในยุคดิจิทัลแห่งโลกเสมือนจรงิ (Virtual World) ก่อให้เกิด
ยุคแห่งการสื่อสารไร้พรมแดน ท าให้คนจ านวนมากทั่วโลกมีการด าเนินชีวิตทั้งในสังคมของโลกแห่ง
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ความเป็นจริงและสังคมแห่งโลกเสมือนจริง ผลจากความก้าวหน้าของระบบอินเทอร์เน็ต คอมพิวเตอร์
และเทคโนโลยกีารสื่อสารก่อให้เกิดนวัตกรรมใหม่ทางสังคม คือ เครือข่ายสังคมใหม่ที่รูก้ันอย่าง
แพร่หลายว่า “สังคมออนไลน์” (Online Community) หรือ “สังคมเสมือน” (Virtual 
Community) หรือ “เครือข่ายสังคมออนไลน์” (Social Network) โดยเครือข่ายสังคมออนไลน์นี้เป็น
พื้นที่สาธารณะที่สมาชิกซึ่งกค็ือคนทุกเพศ ทุกวัย ทุกเชื้อชาติและศาสนา ทุกระดับการศึกษา          
ทุกสาขาอาชีพ และทกุกลุ่มสงัคมย่อยจากทั่วโลกเป็นผู้สื่อสารหรือเขียนเล่าเนื้อหา เรื่องราว 
ประสบการณ์ บทความ รูปภาพ และวิดีโอ ที่สมาชิกเขียนและท าขึ้นเองหรือพบเจอจากสื่ออื่น ๆ แล้ว
น ามาแบ่งปันให้กับผู้อื่นที่อยู่ในเครือข่ายของตนผ่านทางระบบอินเทอร์เน็ตและสื่อสังคมออนไลน์           
จึงท าให้เครือขา่ยสังคมออนไลน์มีการเติบโตอย่างรวดเร็วและต่อเนื่องก่อให้เกิดวิวัฒนาการด้าน
เทคโนโลยีของสื่อสังคมออนไลน์หลากหลายประเภท ได้แก่ เว็บบล็อก (Weblog) หรือเรียกสั้น ๆ ว่า 
บล็อก (Blog) เว็บไซต์เครือข่ายสังคมออนไลน์ (Social Networking Sites) เช่น ไลน ์เฟซบุ๊ก และ
อินสตาแกรม เป็นต้น เว็บไซต์สาหรับแบ่งปันวิดีโอ (Video-sharing Sites) และผลงาน 
เช่น YouTube เว็บประเภท Micro Blog เช่น Twitter วิกิ (Wikis) และโลกเสมือน เชน่ Second 
Life และ World War Craft เป็นต้น จากความก้าวหน้าดังกล่าวจะเห็นว่าปัจจุบันการสื่อสารบนโลก
ออนไลน์ได้พัฒนาไปอย่างรวดเร็ว เนื่องจากการพัฒนาของเทคโนโลยี Web 3.0 และการเกิดขึ้นของ
สังคมเครือข่ายที่อินเทอร์เน็ตได้เข้ามาก าหนดและปรับเปลี่ยนวิถีชีวิตของผู้รับสารและผู้บริโภคเกือบ
สิ้นเชิง ท าให้เกิดช่องทางการสื่อสารรูปแบบใหม่ ๆ เป็นจ านวนมาก (แอนนา จุมพลเสถียร, 2557) 
 ในปัจจุบันคนที่อาศัยอยู่ในกรุงเทพมีจ านวนเพิ่มขึ้นมากถงึ 130% จาก 7.9 ล้านคนเป็น 
17.2 ล้านคนในช่วง 10 ปีที่ผ่านมา ซึ่งเป็นไปในทิศทางเดียวกับกระแสเมืองที่เจริญทั่วโลก ข้อมูลจาก
ศูนย์วจิัยข้อมูลทางเศรษฐกิจของ SCB ระบุว่า คนกรุงเทพเป็นตลาดของสินค้าอุปโภคบริโภค เพราะ
คนที่อยู่ในเมืองมักจะใช้จ่ายมากกว่าคนชนบท และความก้าวหน้าทางเทคโนโลยีและดิจิทัล ท าให้
วัฒนธรรมและค่านิยมแบบคนที่อยู่ในเมืองแพร่หลายไปเร็ว ซึ่งคนที่อาศัยอยู่ในเมืองจะมีบุคลิกและ
กรอบความคิดที่แตกต่างไปจากคนกลุ่มอื่น ๆ รายงาน Trend Watching ได้ส ารวจวิถีชีวิตของคน
กรุงเทพโดยระบุว่า คนที่อาศัยอยู่ในเมืองเป็นคนที่ต้องการประสบการณ์ใหม่ ๆ เกี่ยวกับสินค้าและ
บริการอยู่ตลอดเวลา เสพติดการมีสิทธิ์เลือกและมีอิสรเสรี โอกาสที่ไม่จ ากัด และการมองหาสินค้า
และบริการใหม่ ๆ ที่น่าต่ืนเต้นอยู่ตลอดเวลา เนื่องจากทุนนิยมก่อให้เกิดการเปลี่ยนแปลงครั้งใหญ่ใน
สังคมทั่วโลก การพัฒนาอุตสาหกรรมและความก้าวหน้าทางเทคโนโลยีได้สร้างวัฏจักรการเติบโต ซึ่ง
ส่งผลให้เมืองขยายตัว และท าให้เกิดทั้งโอกาสและปัญหาที่ท้าทายขึ้นมากมายในสังคม และการ
เปลี่ยนแปลงนัน้ยังส่งผลกระทบต่อคนในหลาย ๆ ทาง ซึ่งผู้บริโภคและการบริโภคในทุกวันนี้ พัฒนา
มากขึ้นและซับซ้อนมากขึ้นกว่าเมื่อ 10-20 ปีก่อน คนที่อาศยัอยู่ในเมืองสามารถจัดกลุ่มแยกประเภท
ได้เป็นกลุ่มย่อย ๆ มากมายในสังคม บนพื้นฐานของสถานภาพทางสังคม บทบาทหน้าที่ในสังคม และ
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พฤติกรรมการบริโภค การแบ่งกลุ่มผู้บริโภคในเมืองในปัจจุบัน โดยใช้สถานภาพทางเศรษฐกิจและ
สังคม (Social Economic Statue: SES) เหมือนที่เคยใชก้ันมา ซึ่งอาจล้าสมัย เพราะผู้บริโภคยุคน้ีมี
ความซับซ้อนมากขึ้น และบางคน “ตั้งใจจะยกระดับ” สถานภาพของตัวเอง ด้วยการจงใจเลือก
บริโภคสินค้าที่มีความหมายในเชิงสัญลักษณ์ ที่สามารถบ่งบอกสถานภาพของตัวผู้ใช้ว่า อยู่ในระดับที่
แตกต่างในสังคม หรือเพื่อสร้าง “ความภูมิใจ” ในตัวเอง ตามทฤษฎีล าดับขั้นความต้องการของมนุษย์ 
(Maslow, 1970) แบ่งล าดับความต้องการของมนุษย์เป็น 5 ขั้นคือ ความต้องการทางร่างกาย ความ
ต้องการความปลอดภัย ความต้องการความรักและความเป็นเจ้าของ ความต้องการได้รับการยกย่อง
นับถือและภาคภูมิใจในตัวเอง และความต้องการเข้าใจตนเองอย่างแท้จริง 

พฤติกรรมการบริโภคของคนไทยในกรุงเทพมหานครได้เปลี่ยนแปลงไปตามภาวะเศรษฐกิจ 
และสังคม (วงศ์สวาท โกศัลวฒัน์, 2545) ในอดีตคนไทยบริโภคข้าวกับปลาเป็นอาหารหลักนิยม
บริโภคผักเป็นประจ าและปัจจุบันวิถีการด าเนินชีวิตของคนกรุงเทพมีความเปลี่ยนแปลงไปไม่ว่าจะ
เป็นทางด้านสังคมและวัฒนธรรม ด้านเศรษฐกิจ และด้านเทคโนโลยี เพราะมีอาหารจากต่างประเทศ
เข้ามาเป็นจ านวนมาก จึงท าให้เป็นกระแสการรับประทานอาหารแบบตะวันตก โดยที่การได้รับ
วัฒนธรรมมานั้นส่งผลให้เกิดความนิยม เช่น การรับประทานอาหาจานด่วน ท าให้การด ารงชีวิตความ
เป็นอยู่มีการเปลี่ยนแปลงไปจากเดิม กลายเป็นการใช้ชีวิตอย่างเร่งรีบ การเสริมสร้างสขุภาพที่ดีของ
ตนเอง โดยการรับประทานอาหารที่มีประโยชน์ พักผ่อนให้เพียงพอ และออกก าลังการสม่ าเสมอได้ถกู
มองข้ามไป (พันธ์ทิพย์ สิทธิปญัญา, 2553) จนก่อให้เกิดปัญหาทางด้านสุขภาพ เจ็บป่วย แต่เดิมการ
เจ็บปวด มักพึ่งพาการรักษาทางการแพทย์ ซึ่งเป็นการเน้นในเรื่องของการซ่อมแซมสุขภาพจากการ
เจ็บป่วยเป็นหลัก เพราะคิดว่าเป็นทางเลือกที่ดีในการแก้ไขปัญหาดังกล่าว จึงจ าเป็นต้องปรับทัศนคติ
เกี่ยวกับเรื่องสุขภาพ ซึ่งต้องเน้นการดุแลสุขภาพเชิงรุก หรือการแก้ปัญหาที่ต้นเหตุ โดยท าการ
ส่งเสริมให้บุคคลมีสขุภาพร่างกายแข็งแรง เพ่ือป้องกันไม่ให้เกิดการเจ็บป่วยขึ้น และปญัหาพื้นฐานที่
ท าให้เกิดการเจ็บป่วยที่ส าคัญคือ อาหาร (พิศิษฐ์ สวนนาค และปราณ ีแก้วด ารงค์, 2550) 
 ดังนั้นการวิจัยครั้งนี้จึงมุ่งศึกษาการเปิดรับสื่อสังคมทีส่่งผลต่อพฤติกรรมการบริโภคอาหาร
คลีน ของคนไทยที่อาศัยอยู่ในกรุงเทพมหานครและปริมณฑล เพื่อให้ผูป้ระกอบการโฆษณา, 
ผู้ประกอบการธุรกิจอาหารคลีน และนักการตลาดได้ทราบถึง ความต้องการของผู้บริโภคที่มีต่อ
ผลิตภัณฑ ์และสามารถให้นกัการตลาด นักโฆษณาใช้เป็นข้อมูลประกอบการวางแผนกลยุทธ์
การตลาด และโฆษณา เพื่อตอบสนองตรงตามความต้องการของผู้บริโภคได้สูงสุด น ามาซึ่งการเพิ่มขึ้น
ของยอดขายและการสร้างก าไรอย่างยั่งยืน  
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1.2 ค ำถำมวิจัย 
ในปัจจุบันกระแสนิยมของคนรักสุขภาพก าลังมาแรงและเป็นที่นิยมอย่างแพร่หลาย  

เนื่องจากพฤติกรรมการใช้ชีวิตของคนในปัจจุบันที่อยู่ในสังคมที่เร่งรีบ สะดวกสบายจนละเลยการ 
ดูแลสุขภาพท าให้เกิดโรคต่าง ๆ มากมาย แต่ในปัจจุบันการตายของประชากรไทยส่วนใหญม่ีสาเหตุ  
มาจากพฤติกรรมการกินอยู่และการใช้ชีวิตของตนเอง การรับประทานอาหารเพื่อสุขภาพจึงเป็น    
อีกแนวทางหนึ่งที่จะช่วยให้คนส่วนใหญ่มีสขุภาพที่ดีขึ้นและลดปัจจัยเสีย่งต่อการเกิดโรคต่าง ๆ ที ่  
เป็นปัญหาทางสาธารณสุขในปัจจุบัน ผู้วิจัยจึงก าหนดค าถามวิจัยไว้ดังนี้ 

1.2.1 เจตคติเรื่องการรักษาสุขภาพของผู้บริโภคที่เป็นคนไทยที่อาศัยอยู่ในกรุงเทพมหานคร
และปริมณฑล มีผลต่อพฤติกรรมการบริโภคอาหารคลีนแตกต่างกันหรือไม่อย่างไร 

1.2.2 การเปิดรับสื่อทางสื่อสงัคม ที่ส่งผลต่อพฤติกรรมการบริโภคอาหารคลีน ของคนไทยที่
อาศัยอยู่ในกรุงเทพมหานครและปริมณฑล ที่บริโภคอาหารคลีนแตกต่างกันหรือไม่อย่างไร 
 
1.3 วัตถุประสงค ์ 
 เป้าหมายสูงสุดของงานวิจัยครั้งนี้มีวัตถุประสงค์เพื่อน าชุดความรู้ที่ได้จากการค้นพบว่า การ
เปิดรับสื่อสังคมของคนไทยมผีลต่อการบริโภคอาหารคลีน เพื่อน าไปใช้ในการวางแผนทางการตลาด
ในสื่อสังคม ดังนั้นจึงก าหนดวัตถุประสงค์ของงานวิจัยไว้ดังนี้ 

1.3.1 เจตคติเรื่องการรักษาสุขภาพ มีผลต่อพฤติกรรมการบริโภคอาหารคลีน ของคนไทยที่
อาศัยอยู่ในกรุงเทพมหานครและปริมณฑล 

1.3.2 เพื่อส ารวจและวิเคราะห์การเปิดรับสื่อสังคมที่ส่งผลต่อพฤติกรรมการบริโภคอาหาร
คลีน ของคนไทยที่อาศัยอยู่ในกรุงเทพมหานครและปริมณฑล 

 
1.4 สมมติฐำน 

สมมติฐานที่ 1: เจตคติเรื่องการรักษาสุขภาพ มีผลต่อพฤตกิรรมการบริโภคอาหารคลีน ของ 
คนไทยที่อาศัยอยู่ในกรุงเทพมหานครและปริมณฑลแตกต่างกัน 

สมมติฐานที ่2: การเปิดรับสื่อสังคม ที่ส่งผลต่อพฤติกรรมการบริโภคอาหารคลีน ของคนไทย  
ที่อาศัยอยู่ในกรุงเทพมหานครและปริมณฑลแตกต่างกัน 
 
1.5 ขอบเขตกำรวิจัย 

ในการศึกษาและวิจัยครั้งนี้มีขอบเขตการวิจัยดังนี้ 
 จะมุ่งเน้นเจาะจงศึกษาเรื่อง การเปิดรับสื่อสังคม เช่น เฟซบุ๊ก อินสตาแกรม และไลน์ 
นอกจากนั้นจะมุ่งเน้นศึกษาพฤติกรรมการบริโภคอาหารคลีน จากกลุม่ผู้บริโภคที่เป็นคนไทยอายุ
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ระหว่าง 18-60 ปี อาศัยในกรงุเทพมหานครและปริมณฑล โดยผู้วิจัยจะท าการรวบรวมข้อมูลตั้งแต่
วันที่ 1 เมษายน 2559 ถึง 12 มกราคม 2560   
 
1.6 นิยำมศัพท์ 

1.6.1 อาหารคลีน คือ อาหารที่สด สะอาด ไม่ผ่านการปรุงแต่งและขัดสดีว้ยสารเคมีต่าง ๆ 
หรือกระบวนการหมักดอง รวมถึงอาหารขยะและอาหารส าเร็จรูป ที่จะมีปริมาณแป้ง ผงชูรสและ
โซเดียมในปริมาณสูง 

1.6.2 พฤติกรรมการบริโภคอาหารคลีน หมายถึง การตัดสินใจเลือกซื้อหรือเลือกรับประทาน
อาหารที่มีความสะอาดและผา่นกระบวนการปรุงแต่งน้อยที่สุด 

1.6.3 เจตคติเรื่องการรักษาสุขภาพ หมายถึง ความเชื่อ ความพอใจ ความคาดหวังเฉพาะ
บุคคลต่อการรักษาสุขภาพ เช่น การรับประทานอาหารเพื่อสุขภาพ การออกก าลังกาย เป็นต้น 

1.6.4 สื่อเกี่ยวกับสุขภาพ หมายถึง การใช้สื่อประสมประเภทต่าง ๆ (Multi Media) รวมทั้ง
เทคโนโลยีการสนเทศต่าง ๆ ในการเผยแพรข่้อมูล และเนือ้หาสุขภาพที่เป็นประโยชน์ต่อสาธารณชน 
ที่ท าให้เกิดความตระหนักในระดับปัจเจกบุคคลและสังคม รวมทั้งเป็นแรงเสริมให้คนในสังคมค้นหา 
และเรียนรู้ข้อมูลสุขภาพเพ่ือการพัฒนาวิถีชีวิตสุขภาพที่ดีให้กับตนเอง 

1.6.5 สื่อสังคม หมายถึง สื่อดิจิตอล หรือซอร์ฟแวร์ที่ท างานอยู่บนพ้ืนฐานของระบบเว็บ 
หรือเว็บไซต์บนอินเทอร์เน็ตที่เป็นเครื่องมือในการปฏิบัติการทางสังคม ที่มีผู้สื่อสารจัดท าขึ้นโดยที่
ผู้เขียนจัดท าขึน้เอง หรือพบเจอสิ่งต่าง ๆ ไม่ว่าจะเป็นเรื่องราว เหตุการณ์ บทความ ประสบการณ์ 
รูปภาพ วิดีโอ และเพลง แล้วน ามาแบ่งปันเนื้อหา ข้อมูล ข่าวสาร ประสบการณ์ และพดูคุยให้ผู้ใชใ้น
โลกออนไลน์ ในเครือข่ายของตนได้รับรู้ ทั้งข้อความ ภาพนิ่ง ภาพเคลื่อนไหว เสียง กบัคนที่อยู่ใน
สังคมเดียวกันได้อย่างรวดเร็ว มีประสิทธิภาพ รวมถึงการใช้ประโยชน์ร่วมกัน 

1.6.6 การเปิดรับสื่อ หมายถึง กระบวนการเลือกรับสื่อสังคม หรือการดู การอ่านข้อมูล
ข่าวสารจากการโฆษณาผ่านทาง เฟซบุ๊ก อินสตาแกรม และไลน์ ที่แตล่ะคนต้องการเปิดรับ  

 
1.7 ประโยชน์ที่คำดว่ำจะได้รับจำกกำรวิจัย 
 ประโยชน์ที่ส าคัญยิ่งของการวิจัยนี้ ไม่เพียงแต่จะเป็นประโยชน์ต่อผู้ประกอบการต่าง ๆ 
หน่วยงานต่าง ๆ  

1.7.1 ข้อค้นพบหลังจากทราบถึงการเปิดรับสื่อสังคมที่ส่งผลต่อพฤติกรรมการบริโภคอาหาร
คลีน ของคนไทยที่อาศัยอยู่ในกรุงเทพมหานครและปริมณฑล จะเป็นประโยชน์อย่างยิ่งส าหรับ 
ผู้ประกอบการด้านการโฆษณา, ผู้ประกอบการร้านอาหารคลีน และผู้ประกอบการธุรกิจทางสื่อสังคม 

http://www.เกร็ดความรู้.net/%E0%B8%AA%E0%B8%B5%E0%B8%9B%E0%B8%A3%E0%B8%B0%E0%B8%88%E0%B8%B3%E0%B8%A7%E0%B8%B1%E0%B8%99/


8 
 

หน่วยงานส านักงานกองทุนสนับสนุนการสรา้งเสริมสุขภาพ ที่จะน าไปใช้เพื่อโฆษณาให้คนไทย
ตระหนักถึงการดูแลสุขภาพตนเองต่อไป 

1.7.2 ข้อค้นพบหลังจากทราบถึงการเปิดรับสื่อสังคมที่ส่งผลต่อพฤติกรรมการบริโภคอาหาร
คลีน ของคนไทยที่อาศัยอยู่ในกรุงเทพมหานครและปริมณฑล จะเป็นประโยชน์อย่างยิ่งส าหรับ
ผู้ประกอบการร้านอาหารคลีนทางสื่อสังคมที่จะไปใช้ในการปรับปรุงสินค้าของตนเอง และวางแผน 
กลยุทธ์เพื่อให้แข่งขันกับคู่แข่งได้ 

1.7.3 ข้อค้นพบหลังจากทราบถึงการเปิดรับสื่อสังคมที่ส่งผลต่อพฤติกรรมการบริโภคอาหาร
คลีน ของคนไทยที่อาศัยอยู่ในกรุงเทพมหานครและปริมณฑล จะเป็นประโยชน์อย่างยิ่งส าหรับผู้ที่
ชอบบริโภคอาหารคลีน 
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บทที ่2  

แนวความคิด และทฤษฎีที่เกี่ยวข้อง 
 

การศึกษาเรื่อง “การเปิดรับสื่อสังคมที่ส่งผลต่อพฤติกรรมการบริโภคอาหารคลีนของคนไทย
ที่อาศัยอยู่ในกรุงเทพมหานครและปริมณฑล” โดยมีวัตถุประสงค์เพ่ือศึกษาการเปิดรับสื่อสังคม    
เจตคติเกี่ยวกับการรักษาสุขภาพ พฤติกรรมการบริโภคอาหารคลีน และแนวคิดการสื่อสารสุขภาพ
ของคนไทยในกรุงเทพมหานครและปริมณฑล ผู้วิจัยได้ศกึษาแนวคิด ทฤษฎี ตลอดจนงานวิจัยที่
เกี่ยวข้อง รายละเอียด ดังนี้ 

2.1 การเปิดรับสื่อสังคม 
2.2 เจตคติเกี่ยวกับการรักษาสุขภาพ 
2.3 พฤติกรรมการบริโภคอาหารคลีน 
2.4 แนวคิดการสื่อสารสุขภาพ 
 

แนวคิด 
ในปัจจุบันนี้ความก้าวหน้าทางด้านอินเทอร์เน็ตมีความรวดเร็วมาก และเป็นแหล่งของข้อมูล

ข่าวสารจ านวนมาก ซึ่งในปจัจุบันหากต้องการหาข้อมูลที่เราสนใจ ไม่ว่าจะเรื่องใด ๆ กต็ามในโลกนี้ 
เช่น การท าอาหารคลีน ร้านขายอาหารคลีน การดูแลสุขภาพ เป็นต้น สามารถค้นหาข้อมูลได้ในระบบ
เครือข่ายอินเทอร์เน็ต  

เนื่องจากในระบบเครือข่ายอินเทอร์เน็ต จะเป็นแหล่งที่เกบ็ข้อมูลต่าง ๆ ไว้มากมายแล้ว ก็ยัง
เป็นแหล่งของชุมชน หรือสังคมอีกแหล่งทีม่ีคนอาศัยอยู่ ทุกเพศ ทุกวัย ทุกเชื้อชาติ ทุกศาสนา       
มารวมกันแล้ว สามารถแลกเปลี่ยนความคิดเห็นต่อกันได้ ท าให้นักการตลาด ผู้ประกอบการธุรกิจ 
สามารถมองเห็นได้ว่า แหล่งใหม่ที่เกิดนี้เปรียบเสมือนตลาดใหม่ในการคา้ขายสินค้า ท าให้เกิดโฆษณา
ทางสื่อเครือข่ายสังคมตามมา และเมื่อปริมาณของผู้ใช้อินเทอร์เน็ตเพิ่มมากขึ้นปริมาณของโฆษณา
ทางสื่อสังคมก็เพิ่มขึ้นตามไปด้วย  

ดังนั้นการศึกษาแนวคิดในการวิจัยนี้มุ่งศึกษาการเปิดรับสื่อสังคมที่ส่งผลต่อพฤติกรรมการ
บริโภคอาหารคลีนของคนไทยที่อาศัยอยู่ในกรุงเทพมหานครและปริมณฑล โดยผู้วิจัยได้ศึกษาถึง
แนวคิดทฤษฎรีวมถึงวรรณกรรม ซึ่งมีสาระส าคัญดังนี ้
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2.1  การเปิดรับสื่อสังคม  
Assael (1998) กล่าวว่า การเปิดรับ (Exposure) หมายถึง การที่ประสาทสัมผัสของผู้บริโภค

ในที่นี้หมายถึง การเห็น การได้ยิน การสัมผสั การได้กลิ่น ถูกกระตุ้นโดยสิ่งเร้า โดยที่ผู้บริโภคจะเป็นผู้
เลือกสรรเองว่า สิ่งเร้าใดที่ตรงกับความต้องการของตน ผู้บริโภคจะหลีกเลี่ยงการเปิดรับในสิ่งเร้าที่
ตนเองไม่สนใจ และเห็นว่าไมส่ าคัญ หากผู้บริโภคเลือกกระบวนการเปิดรับก็จะเกิดขึ้น ทั้งน้ีการ
เปิดรับจะมีความสัมพันธ์กับความตั้งใจในการรับสารด้วย โดยที่ความสนใจ (Interest) และ ความ
เกี่ยวข้อง (Involvement) ของผู้บริโภคกับสิ่งเร้านั้นจะสะท้อนออกมาในระดับของความตั้งใจ 
(Attention) ที่ผู้บริโภคมีแก่ สิ่งเร้านั้น 

Schramm (1973) ได้กล่าวว่า การเปิดรับโฆษณาของผู้รับสารแต่ละคนจะมีความแตกต่าง
กันไป ตามปัจจัยด้านต่าง ๆ ไม่ว่าจะเป็นปัจจัยด้านประสบการณ์ ซึ่งเป็นปัจจัยที่ท าให้ผู้รับสาร
แสวงหาข่าวสารแตกต่างกัน ปัจจัยด้านการประเมินประโยชน์ของข่าวสารจะท าให้ผู้รับสารแสวงหา
ข่าวสารเพื่อตอบสนองจุดประสงค์ของแต่ละคนแตกต่างกัน ปัจจัยด้านภูมิหลังที่แตกต่างกัน ท าให้
ผู้รับสารมีความแตกต่างกันในพฤติกรรมการเลือกเปิดรับโฆษณาที่แตกต่างกัน ปัจจัยด้าน การศึกษา
และสภาพแวดล้อม ท าให้ผู้รบัสารมีความแตกต่างกันในพฤติกรรมการเลอืกเปิดรับโฆษณาที่แตกต่าง
กัน ปัจจัยด้านความสามารถในการรับสารทัง้สภาพร่างกาย และจิตใจจะมีส่วนสัมพันธก์ับ
ความสามารถในการรับข่าวสารของบุคคล นั่นคือ ประสาทสัมผัสทุกอยา่งสามารถท างาน และรับรู้ได้
ตามปกติ ปัจจัยด้านบุคลิกภาพ ท าให้มผีลตอ่การเปลี่ยนแปลงทัศนคติ การโน้มน้าวใจ และพฤติกรรม
การเปิดรับสาร ปัจจัยด้านอารมณ์ของผู้รับสาร จะท าให้ผู้รับสารเข้าใจความหมายของข่าวสาร หรือ
อาจเป็นอุปสรรคของความเข้าใจความหมายของข่าวสารได้ และปัจจัยดา้นทัศนคติจะเป็นตัวก าหนด
ท่าทีของการรับ และตอบสนองต่อสิ่งเร้าหรือข่าวสารที่พบ 

การสื่อสารนั้นจัดได้ว่าเป็นปัจจัยที่ส าคญัปัจจัยหนึ่งในชีวิตของมนุษย์ นอกเหนือจากปัจจัยสี่
ที่มีความจ าเป็นต่อความอยู่รอดของมนุษย์ ซึ่งได้แก่ อาหาร ที่อยู่อาศัย เครื่องนุ่งห่มและยารักษาโรค 
แม้ว่าการสื่อสารจะไม่ได้มีความเกี่ยวข้องโดยตรงกับความเป็นความตายของมนุษย์เหมอืนกับปัจจัยสี่ 
แต่การที่จะใหไ้ด้มาซึ่งปัจจัยสี่เหล่านั้นย่อมต้องอาศัยการสื่อสารเป็นเครื่องมืออย่างแน่นอน มนุษย์
ต้องอาศัยการสื่อสารเป็นเครื่องมือเพื่อให้บรรลุวัตถุประสงค์ในการด าเนินกิจกรรมใด ๆ ของตน และ 
เพื่ออยู่ร่วมกับคนอื่น ๆ ในสังคม การสื่อสารเป็นพ้ืนฐานของการติดต่อของกระบวนการทางสังคม ยิ่ง
สังคมมีความสลับซับซ้อนมาก และประกอบด้วยคนจ านวนมากขึ้นเท่าใดการสื่อสารก็ยิ่งมีความส าคัญ
มากขึ้นเท่าน้ัน ทั้งนี้เพราะการเปลี่ยนแปลงเศรษฐกิจ อุตสาหกรรม และสังคมจะน ามาซึ่งความ
สลับซับซ้อน หรือความสับสนต่าง ๆ จนอาจก่อให้เกิดความไม่เข้าใจและไม่แน่ใจแก่สมาชิกของสังคม 
ดังนั้น จึงต้องอาศัยการสื่อสารเป็นเครื่องมือเพื่อแก้ไขปัญหาดังกล่าว (ยุพดี ฐิติกุลเจริญ, 2537,    
หน้า 3) 
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Klapper (1960, pp. 19-25) ได้กล่าวไว้ว่า กระบวนการเลือกรับข่าวสารหรือเปิดรับข่าวสาร
เปรียบเสมือนเครื่องกรองข่าวสารในการรับรูข้องมนุษย์ ซึ่งประกอบด้วยการกลั่นกรอง 4 ขั้น
ตามล าดับดังต่อไปนี ้

การเลือกเปิดรับ (Selective Exposure) เป็นขั้นแรกในการเลือกช่องทางการสื่อสารบุคคล
จะเลือกเปิดรับสื่อและข่าวสารจากแหล่งสารที่มีอยู่ด้วยกันหลายแหล่ง เช่นการเลือกเข้าเว็บไซต์ใด
เว็บไซต์หนึ่ง เลือกเปิดวิทยุออนไลน์สถานีใดสถานีหนึ่งตามความสนใจและความต้องการของตน อีก
ทั้งทักษะและความช านาญในการรับรู้ข่าวสารของคนเรานั้นก็ต่างกัน บางคนถนัดที่จะฟังมากกว่าอ่าน 
ก็จะชอบฟังวิทยุ เล่นคอมพิวเตอร์มากกว่าอ่านหนังสือเป็นต้น 

การเลือกให้ความสนใจ (Selective Attention) ผู้เปิดรับข่าวสารมีแนวโน้มที่จะเลือกสนใจ
ข่าวจากแหล่งใดแหล่งหนึ่ง โดยมักเลือกตามความคิดเห็น ความสนใจของตน เพื่อสนับสนุนทัศนคติ
เดิมที่มีอยู่และหลีกเลี่ยงสิ่งที่ไม่สอดคล้องกับความรู้ความ เข้าใจหรือ ทัศนคติเดิมที่มีอยู่แล้ว เพื่อไม่ให้
เกิดภาวะทางจิตใจที่ไม่สมดุลหรือมีความไม่สบายใจ ที่เรียกว่า ความไม่สอดคล้องทางด้านความเข้าใจ 
(Cognitive Dissonance) 

การเลือกรับรู้และตีความหมาย (Selective Perception and Interpretation) เมื่อบุคคล
เปิดรับข้อมลูข่าวสารแล้ว ก็ใช่ว่าจะรับรู้ข่าวสารทั้งหมดตามเจตนารมณ์ของผู้ส่งสารเสมอไป เพราะ
คนเรามักเลือกรับรู้และตีความหมายสารแตกต่างกันไปตามความสนใจ ทัศนคติ ประสบการณ์ ความ
เชื่อ ความต้องการ ความคาดหวัง แรงจูงใจ สภาวะทางร่างกาย หรือสภาวะทางอารมณ์และจิตใจ 
ฉะนั้นแต่ละคนอาจตีความเฉพาะข่าวสารที่สอดคล้องกับลักษณะส่วนบุคคลดังกล่าว นอกจากจะท า
ให้ข่าวสารบางส่วนถูกตัดทิ้งไปยังมีการบิดเบือนข่าวสารให้มีทิศทางเป็นที่น่าพอใจของแต่ละบุคคล
ด้วย 

การเลือกจดจ า (Selective Retention) บุคคลจะเลือกจดจ าข่าวสารในส่วนที่ตรงกับความ
สนใจ ความต้องการ ทัศนคติ ฯลฯ ของตนเอง และมักจะลืมหรือไม่น าไปถ่ายทอดต่อในส่วนที่ตนเอง
ไม่สนใจ ไม่เหน็ด้วย หรือเรื่องที่ขัดแย้งกับความคิดของตนเอง ข่าวสารที่คนเราเลือกจดจ าน้ัน มักมี
เนื้อหาที่จะช่วยส่งเสริมหรือสนับสนุนความรู้สึกนึกคิด ทศันคติ ค่านิยม หรือความเช่ือของแต่ละคนที่
มีอยู่เดิมให้มีความมั่นคงชัดเจนยิ่งขึ้นและเปลี่ยนแปลงยากขึ้น เพื่อน าไปใช้เป็นประโยชน์ในโอกาส
ต่อไป ส่วนหนึ่งอาจน าไปใช้เมื่อเกิดความรู้สึกขัดแย้งและมีสิ่งที่ท าให้ไม่สบายใจขึ้น 
  จากแนวความคิดเกี่ยวกับการเปิดรับสื่อ จะเห็นได้ว่าข้อมูลข่าวสารเป็นปัจจัยส าคัญในการ
น ามาประกอบการตัดสินใจของบุคคล ยิ่งบุคคลเกิดความไม่แน่ใจเกี่ยวกบัเรื่องใดเรื่องหนึ่งมากเท่าใด
บุคคลย่อมต้องการเปิดรับข่าวสารมากขึ้นเทา่นั้น โดยไม่จ ากัดว่าจะท าการเปิดรับข่าวสารจากสื่อใด 
ไม่ว่าจะเป็นสื่อมวลชน สื่อบุคคล หรือสื่อเฉพาะกิจ แต่ทั้งน้ีบุคคลจะท าการเปิดรับข่าวสารเฉพาะเรื่อง
ที่ตนให้ความสนใจเท่านั้น เนือ่งจากข่าวสารในปัจจุบันมีมากเกินกว่าที่ผู้รับสารจะรับไว้ทั้งหมดได้ จึง
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ท าให้เกิดกระบวนการเลือกรับข่าวสารขึ้น อย่างไรก็ตามบุคคลแต่ละคนก็จะมีเกณฑ์ในการเลือกรับ
ข่าวสารที่แตกต่างกันตามลักษณะส่วนบุคคล, สภาพแวดล้อมในสังคมนั้น ๆ และวัตถุประสงค์หรือ
ความต้องการที่จะเปิดรับข่าวสารของแต่ละบุคคลที่แตกต่างกันย่อมท าให้มีพฤติกรรมการเปิดรับ
ข่าวสารที่แตกต่างกัน 
 สุกัญญา เศวตศิลา (2556) ศึกษาเรื่องลักษณะทางประชากรกับการเปิดรับข่าวสารอาหาร
ปรุงส าเร็จพร้อมทานผ่านสื่อสงัคมออนไลน์ พบว่ามีการเปิดรับสื่อออนไลน์อยู่ในระดับมาก และส่วน
ใหญม่ีการเปิดรับข่าวสารจากโทรศัพท์มือถอืซึ่งสอดคล้องกับในปัจจุบันที่ทุกคนจะมีโทรศัพท์มือถือที่
สามารถเช่ือมต่อกับสัญญาณอินเทอร์เน็ตได้ จึงท าให้การเปิดรับข่าวสารเป็นไปได้ง่ายมากยิ่งขึ้น 
นอกจากนี้ช่วงเวลาทีก่ลุ่มตัวอย่างเปิดรับ ส่วนใหญ่คือ 1-5 นาทีต่อหนึ่งครั้ง ซึ่งเป็นช่วงเวลาปกติที่คน
จะให้ความสนใจที่จะเปิดรับข่าวสารในแต่ละครั้ง และมกีารเปิดรับผ่านช่องทางสื่อต่าง ๆ ทั้งด้านสือ่
สังคมออนไลน ์ซึ่งส่วนใหญ่เปิดรับผ่านเฟซบุ๊ก เพราะเป็นสื่อที่มีผู้คนเข้าถึงเป็นจ านวนมากและ
สามารถแบ่งปันข้อมูลให้ผู้อื่นรับรู้ได้ง่าย  

2.1.1 การโฆษณาทางสื่อสังคม 
 การโฆษณา คือ การสื่อสารในรูปแบบหนึ่ง ซึ่งเป็นการสื่อสารที่ช่วยกระตุ้นผู้ที่มีศักยภาพใน
การซื้อและการส่งเสริมในด้านการจ าหน่ายสินค้าและบริการ รวมถึงการสร้างประชามติ การกระท า
การเพ่ือก่อให้เกิดการสนับสนุนทางการเมือง การขาย ความคิดหรือการเสนอความคิดเห็น หรือ
สาเหตุต่าง ๆ และการกระท าเพ่ือให้ประชาชนเห็นคล้อยตาม หรือปฏิบัติไปในทางที่ผู้โฆษณาประสงค์ 
(เสรี วงษ์มณฑา, 2554) 

สื่อโฆษณาออนไลน์ คือ สื่อที่แพร่หลายและเป็นสื่อที่รวดเร็วผ่านสังคมออนไลน์ที่ขยายใหญ่
ขึ้น และเติบโตอย่างไม่หยุดนิ่ง โดยยุคนี้ได้นิยามไว้ว่า การหยุดอยู่กับที่คือการเดินถอยหลังนั่นเอง 
หลาย ๆ แบรนด์จึงพยายามพัฒนาสินค้าของตัวเองและหาเทคนิคการท าการตลาดแบบใหม่ ๆ ที่
สามารถดึงดูดลูกค้าให้เข้ามาซื้อสินค้าของตนเองได้ และหนึ่งในนั้นคือการใช้สื่อโฆษณาออนไลน์  ซึ่ง
จุดเด่นของสื่อโฆษณาออนไลน์ คือมีต้นทุนที่ถูกกว่าไม่ต้องหาพนักงาน ไม่ต้องเสียค่าเช่าพื้นที่ ไม่ต้อง
เฝ้าหน้าร้านตลอด 24 ชม. ดังนั้นต้นทุนในการขายสินคา้จึงมาทุ่มอยู่ที่ สื่อโฆษณาออนไลน์เป็นอย่าง
แรก (องอาจ ปทะวานิช, 2555)  

ทั้งนี้จากแนวคิดการเปิดรับสื่อสังคม ผู้วิจัยได้เลือกมา 3 ช่องทาง ดังนี้ 
2.1.1.1 เฟซบุ๊ก (Facebook) 
เฟซบุ๊ก (Facebook) เปิดตัวอย่างเป็นทางการเมื่อวันที ่4 กุมภาพันธ ์พ.ศ. 2548 

โดยผู้ก่อตั้งคือ มาร์ก ซักเกอร์เบิร์ก (Mark Zuckerberge) ด้วยวัยเพียง 20 ปี ในขณะนัน้เป็น
นักศึกษามหาวิทยาลัยฮาร์วาร์ด ซึ่งเดิมทีเขาเปิดเว็บไซต์นี้ขึ้น เพื่อให้นักศึกษาของมหาวิทยาลัยใช้
เท่านั้น เพื่อใช้ติดต่อสื่อสารแลกเปลี่ยนข้อมลูกัน หลังเปิดตัวได้ 2 สัปดาห ์เพื่อนร่วมมหาวิทยาลัย
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สนใจสมัครเปน็สมาชิกเฟซบุ๊ก ไม่นานเครือข่ายสังคมออนไลน์ที่เขาสร้างขึ้น ได้แพร่กระจายไปยัง
มหาวิทยาลัยอื่น ๆด้วย หลังจากนั้นมาร์ก และเพื่อนอีก 2 คนร่วมกันปรับปรุงเพื่อรองรับการเพิ่มขึ้น
ของสมาชิก หลังจากนั้นอีก 4 เดือน เฟซบุ๊กได้เพิ่มสมาชิกของมหาวิทยาลัยอีกหลายสบิแห่ง ปัจจุบันมี
ผู้ใช้เฟซบุ๊ก ทั่วโลกเพ่ิมขึ้นตลอดเวลาโดยมีการแปลเป็นภาษาต่าง ๆ มากมาย รวมถึงภาษาไทยด้วย 

ส าหรับผู้บริโภคที่ใช้งานเฟซบุ๊กอยู่เป็นประจ า มักจะคุ้นเคยกับโฆษณาในรูปแบบ
ต่างๆที่แสดงอยู่ในหน้าจอ News Feed และด้านข้างของหน้าจอ แต่การโฆษณาบนเฟซบุ๊กนั้นมีการ
แยกประเภทของโฆษณาหลายรูปแบบ ดังนี ้

1) Sponsored Stories 
โฆษณาประเภท Sponsored Stories เป็นรูปแบบโฆษณาที่แสดงให้เห็นเมื่อมีการ

ใช้การอ้างอิงจากกิจกรรม (Activity) ของผู้ใช้งานที่เกิดขึ้นบน Facebook Timelineของเขา หรือมี
การใช้แอพพลิเคชั่นอื่น ๆ ที่เชื่อมต่อกับเฟซบุ๊ก โดยการกระท านี้จะถูกแสดงขึ้นมาในหน้าของเพื่อนที่
เป็นFriendsกับคนนั้นหรือขึ้นอยู่ที่ Sidebar ด้านข้างหรือปรากฏอยู่ใน News Feed  

ซึ่ง Sponsored Stories จะไม่สามารถแสดงบนหน้าจอ ต่อเมื่อเพื่อนที่เราเพ่ิมชื่อไว้
ไม่ได้กด Like หรือว่าใช้งานแอพพลิเคชันที่ท าการโฆษณาน้ัน ๆ โดยรูปแบบโฆษณา Sponsored 
Stories จะอิงตามกลุ่มสังคมของเราในเฟซบุ๊ก เช่น ถ้าเรามีเพ่ือนในเฟซบุ๊ก 1000 คน ทั้งหมดไม่ได้
กด Like Page AAA เราจึงไม่สามารถที่จะเห็นการลงโฆษณา Page AAA ได้ แต่ถ้ามีเพ่ือนแค่ 1 คนที่
กด Like เราสามารถเห็นโฆษณา Page AAA 

 
ภาพที ่2.1: รูปตัวอย่าง โฆษณาประเภท Sponsored Stories 
 

 
ที่มา: CharathBank. (ม.ป.ป.). รู้จักประเภทและความหมายในการลงโฆษณาบน Facebook. 
       สืบค้นจาก http://thumbsup.in.th/2013/01/facebook-advertising-types/. 

http://thumbsup.in.th/author/charathbank/
http://thumbsup.in.th/2013/01/facebook-advertising-types/
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2) Page Post (Page Post Ads) 
โฆษณาประเภท Page Post โดยการใช้งานส่วนใหญ่จะใช้ในการโปรโมทงาน       

อีเวนท์ต่าง ๆ หรือบอกข้อเสนอพิเศษให้กับคนทั่ว ๆ ไปได้รับรู ้เพราะมีลักษณะเดียวกันกับการเขียน
ข้อความบนหน้า Facebook Page โดยเอาข้อความต่าง ๆ มาใช้ในการโฆษณา และจะต้องจ่ายเงิน
เพื่อท าให้คนที่มากด Like หรือเพ่ือนของคนที่กด Like หรือคนที่ไม่รู้จัก Page ของเราได้เห็นข้อความ
ที่เราต้องการแสดงให้อยู่ในหน้า News Feed หรือที่ Side Bar ด้านข้างของจอ โดยการลงโฆษณา
แบบ Page Post จะสามารถใส่เป็นรูปแบบที่เหมือนกับการเขียนข้อความ โดยเป็นข้อความธรรมดา, 
ใส่ URL, ใส่รูป, คลิปวิดีโอ, ข้อเสนอส าหรับผู้ใช้งาน, ใส่อีเวนท์ หรือท าเป็นแบบสอบถาม ก็สามารถ
ท าได้ทุกรูปแบบ โดยโฆษณาในรูปแบบนี้ทุกคนมีสิทธิที่จะเห็นข้อความของเราได้ จึงต่างจากรูปแบบ 
Sponsored Stories ที่ต้องมีใครกด Like หรือใช้แอพพลิเคชั่นก่อนถึงจะสามารถเห็นขอ้ความ 

 
ภาพที่ 2.2: รูปตัวอย่างโฆษณาแบบ Page Post (Page Post Ads) ที่เราสามารถเห็นข้อความทั้งบน
     หน้าเบราว์เซอร์ และบนแอพพลิเคชัน 
 

 
 
 
 
 
 
 
 
 
ที่มา: CharathBank. (ม.ป.ป.). รู้จักประเภทและความหมายในการลงโฆษณาบน Facebook.  
       สืบค้นจาก http://thumbsup.in.th/2013/01/facebook-advertising-types/. 
 

3) Promoted Post 
โฆษณาประเภท Promoted Post เป็นการเลือกเอาข้อความที่เขียนไปแล้ว หรือ

ก าลังจะเขียนบนหน้า Facebook Page มาโปรโมทโดยผา่นปุ่ม Promote ที่อยู่ด้านล่างของกล่อง
ข้อความ โดยสามารถเลือกปริมาณการเข้าถึงข้อความนี้ตามงบประมาณที่เรามี ยิ่งมีงบประมาณมาก
ข้อความจะปรากฏบนหน้า News Feed มากขึ้น ด้วยระยะเวลาที่ก าหนดไว้คือ 3 วันหลังจากการเริ่ม

http://thumbsup.in.th/author/charathbank/
http://thumbsup.in.th/2013/01/facebook-advertising-types/
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ส่งข้อความครั้งแรก โดยเป้าหมายของการลงโฆษณา Promoted Posts เพื่อสร้างความเคลื่อนไหว
หรือ Update ให้กับคนที่เป็นแฟนเพจ รวมทั้งเพ่ือนของคนที่กด Like จะช่วยในการท าให้เนื้อหาที่อยู่
บนหน้า Page นั้นถูกพบเป็นอันดับต้น ๆ ใน News Feeds  

 
ภาพที่ 2.3: รูปตัวอย่างการโฆษณา Promoted Post 
 

 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
ที่มา: CharathBank. (ม.ป.ป.). รู้จักประเภทและความหมายในการลงโฆษณาบน Facebook.  
       สืบค้นจาก http://thumbsup.in.th/2013/01/facebook-advertising-types/. 

 
4) Marketplace Ads 
โฆษณาประเภท Marketplace Ads คือ แผงโฆษณาที่แสดงผลบนหน้าจอ

เบราว์เซอร์ด้านขวามือ โดยเนื้อหาการโฆษณาจะประกอบไปด้วย ข้อความพาดหัว, เนื้อหา, รูปภาพ 
ซึ่งสามารถก าหนดได้ว่าเมื่อคลิกเข้าไปแล้วจะให้ปรากฏที่หน้า Facebook Page น้ัน ๆ หรือปรากฏที่
หน้าเว็บไซต์ที่ก าหนดได้  

 
 
 
 
 
 

 

http://thumbsup.in.th/author/charathbank/
http://thumbsup.in.th/2013/01/facebook-advertising-types/
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ภาพที่ 2.4: รูปตัวอย่างการโฆษณาแบบ Marketplace Ads 
 
 
 
 
 
 

 
 
 

 
 
 
 
 
ที่มา: CharathBank. (ม.ป.ป.). รู้จักประเภทและความหมายในการลงโฆษณาบน Facebook.  
       สืบค้นจาก http://thumbsup.in.th/2013/01/facebook-advertising-types/. 

 
2.1.1.2 ไลน์ (LINE) 
LINE เป็นแอพพลิเคชั่นสื่อสารทางโทรศัพท์ที่มีการเปิดตัวในปี 2556 โดยปัจจุบันมี

ผู้ใช้งานมากกว่า 24 ล้านคน เพราะเป็นช่องทางที่สามารถติดต่อสื่อสารง่าย ปัจจุบัน NHN เปิด
ช่องทางให้  
แบรนดส์ินค้ารว่มท าการตลาดผ่าน LINE ได้ 2 ช่องทาง คือ 

1) การท าการตลาดผ่าน LINE Official Account เป็นช่องทางที่ให้แบรนด์สินค้า
ต่าง ๆ สามารถติดต่อกับลูกค้าได้โดยตรงผ่านการ Broadcast หรือการส่งข้อความถึงลูกค้าผ่านทาง 
Official Account ซึ่งส าหรับข้อความ หรือ Content ที่แบรนด์สินค้าสามารถส่งผ่าน Official 
Account คือ ข้อความ Text, ภาพ, วิดีโอ หรือ Audio เสียง และข้อความส่วนใหญ่ทีแ่บรนด์สินค้าที่
นิยมส่งให้กับกลุ่มลูกค้า คือ โปรโมชั่น ที่มาในรูปแบบคูปอง ส่วนลด และข่าวสารที่เกี่ยวกับแบรนด์
โดยตรง 

 
 

http://thumbsup.in.th/author/charathbank/
http://thumbsup.in.th/2013/01/facebook-advertising-types/
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ภาพที่ 2.5: รูปตัวอย่างBrand Official Account 
 

 
 

 
 
 
 
 
 
ที่มา: เจาะลึก LINE Marketing. (ม.ป.ป.). สืบค้นจาก https://www.marketingoops.com/                               

media-ads/line-marketing-1/. 
 

2) การท าการตลาดผ่าน LINE Sponsored Sticker คือ การท าการตลาดผ่าน
สติ๊กเกอร์ของ LINE ซึ่ง NHN เปิดโอกาสให้แบรนด์สินค้าที่สนใจมีสติ๊กเกอร์ในแบบของ
ตนเอง สามารถร่วมสร้างสต๊ิกเกอร์ให้ผู้ใช ้LINE ได้ดาวน์โหลดไปใช้งานฟรี โดยการสร้างสติ๊กเกอร์กับ 
LINE นั้น สามารถท าได้ทั้ง ตัวหนังสือ ภาพการ์ตูน สินค้า หรือแม้แต่พรีเซ็นเตอร์ของสินค้า 

 
ภาพที่ 2.6: รูปตัวอย่างLINE Sponsored Sticker 
 

 
 
 
 
 

 
 
 
 
ที่มา: เจาะลึก LINE Marketing. (ม.ป.ป.). สืบค้นจาก https://www.marketingoops.com/                               

media-ads/line-marketing-1/. 

https://www.marketingoops.com/%20%20%20%20%20%20%20%20%20%20%20%20%20%20%20%20%20%20%20%20%20%20%20%20%20%20%20%20%20%20%20media-
https://www.marketingoops.com/%20%20%20%20%20%20%20%20%20%20%20%20%20%20%20%20%20%20%20%20%20%20%20%20%20%20%20%20%20%20%20media-
https://www.marketingoops.com/%20%20%20%20%20%20%20%20%20%20%20%20%20%20%20%20%20%20%20%20%20%20%20%20%20%20%20%20%20%20%20media-
https://www.marketingoops.com/%20%20%20%20%20%20%20%20%20%20%20%20%20%20%20%20%20%20%20%20%20%20%20%20%20%20%20%20%20%20%20media-
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2.1.1.3 อินสตาแกรม (Instagram) 
อินสตาแกรม (Instagram) คอื แอพพลิเคช่ันถ่ายภาพและแต่งภาพบนสมาร์ทโฟน 

ที่มาพร้อมกับลูกเล่นการแตง่เติมสีสันให้กบัรูปภาพด้วย Filters (ฟิลเตอร์) ต่าง ๆ ที่ให้เราสามารถ
เลือกปรับภาพได้หลากหลายและสวยงาม และสามารถแชร์รูปภาพให้กับเพ่ือน ๆ ที่อยูใ่นสังคม
ออนไลน์   อืน่ ๆ เช่น Twitter, Facebook, Tumblr และ Foursquare เป็นต้น และอินสตาแกรม
ยังถือเป็นสังคมออนไลน์การแบ่งปันภาพถ่าย (Social Photo Sharing) เพราะอินสตาแกรมมีระบบ
Followers และ Following ให้ผู้ใช้งานสามารถเลือกติดตามชมรูปภาพ ความเคลื่อนไหวการใช้งาน
ของเพื่อน ๆ ทีใ่ช้งานแอพพลิเคชั่น หากถูกใจ หรือช่ืนชอบรูปภาพไหนสามารถกด Like รวมไปถึง
แสดงความคิดเห็นรูปภาพน้ันได้  ปัจจุบันอินสตาแกรมมียอดผู้ใช้งานทั่วโลกกว่า 100 ล้านคน และมี
ยอดผู้ใช้งานต่อวันถึง 11 ล้านคน  

จากการเปิดเผยของอินสตาแกรมประเทศไทยมี Active Users ต่อเดือนมากกวา่ 
7.8 ล้านคน มี 74 ล้านไลค์ต่อวัน และมีรูปอัพผ่านอินสตาแกรมกว่า 1.8 ล้านรูปต่อวัน กับวิดีโออีก 
45,000 คลิปต่อวัน ซึ่งผู้ใช้ส่วนใหญ่นั้นเป็นผู้หญิงกว่า 67% และชาย 33% โดยมีคนใช้ในช่วงอายุ 
18-34 ปี ประมาณ 72%  ท าให้อินสตาแกรมเป็นเครื่องมือที่น่าสนใจลองลงมาจาก Facebook และ 
Line ที่มี Active User ต่อเดือนที่สูง และเข้าถึงกลุ่มคนรุน่ใหม่ได้ดี ด้วยจ านวนตัวเลขการใช้งานที่สูง
ทั่วทั้งโลก และ Platform Instagram นี้ต้องเริ่ม Monetize หรือสร้างกระบวนการหารายได้ด้วย
ตัวเอง ท าให้การหารายได้จากการมียอดใช้งานของคนที่มีจ านวนมากผ่านโฆษณา ผู้ที่เล่นอินสตาแก
รมที่ไม่ต้อง เสยีค่าสมาชิกหรือเสียค่า Application ต้องยอมรับให้มีการโฆษณาเพ่ือแลกในการเข้าใช้
งานได้อย่างอิสระโดยไม่ต้องเสียค่าใช้จ่าย ซึ่งการโฆษณาบนอินสตาแกรมท าให้นักการตลาดสามารถ
ส่งภาพหรือเนื้อหาที่จะท าใหผู้้บริโภคเข้ามาปฏิสัมพันธ์หรือรับรู้ตัวตนของแบรนด์ผ่านโฆษณา โดยมี
รูปแบบโฆษณาที่แตกต่างกัน เช่น เป็นภาพโฆษณา, วิดีโอโฆษณาหรือ โฆษณาแบบหมนุ ซึ่งสามารถ
ใช้งานรูปแบบโฆษณาทั้งหมดเพ่ือวัตถุประสงค์ต่าง ๆ ได้ดังนี้ คือ ลิงค์กลับไปยังเว็บไซต์หรือหน้า
รองรับลิงค์นั้น ๆ เพิ่มยอดการชมวิดีโอ, สร้างกระแสการรับรู้ หรือ เชิญชวนให้ลง Application    
ต่าง ๆ ซึ่งการโฆษณาบนอินสตาแกรม จะมี 3 แบบ คือ 

1) Image Ads โฆษณาภาพเดียว คือ เป็นรูปภาพหน่ึงรูป 
2) Carousel Ads โฆษณาภาพชุดแบบต่อเนื่อง คือ มีหลายภาพในภาพเดียวโดย 

เลื่อนซ้ายขวาดูภาพอื่น ๆ  
3) Video Ads โฆษณาภาพเคลื่อนไหวประมาณ 30 วินาที มีทั้งภาพและเสียง 
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ภาพที่ 2.7: รูปตัวอย่างรูปแบบโฆษณาบนอินสตาแกรม 
 

 
 
 
 
 

 
 
 
 
ที่มา: Molek. (ม.ป.ป.). โฆษณา Instagram เริ่มท าแล้ว ท ายังไงให้ได้ผล เรียนรู้บทเรยีนจากคนที่ท า  
       ไปแล้ว. สืบค้นจาก https://www.marketingoops.com/exclusive/how-to/how-to-do-                        

the-best-instagram-advertising-and-learn-from-first-movers/. 
 

แบรี่ เฮิร์ด (2554) ศึกษาเรื่องอิทธิพลของสื่อสังคมที่มีต่อพฤติกรรมของผู้บริโภค พบว่า
ผู้บริโภคส่วนใหญ่จะเข้าร่วมในสังคมเครือขา่ยโดยเฉลี่ย 3-5 เครือข่าย ดังนั้นนักธุรกิจรายใดที่คิดว่า 
“ธุรกิจของฉันไม่ได้เน้นด้านออนไลน์” อาจจะต้องคิดใหม่ เพราะ ไม่ว่าธุรกิจของคุณจะเกี่ยวข้องกับ
ระบบออนไลน์หรือไม่ก็ตาม แต่ธุรกิจของคุณจะเกี่ยวพันกับเครือข่ายในสังคมออนไลนอ์ย่างหลีกเลี่ยง
ไม่ได้ เพราะลูกค้าของคุณ คู่ค้าของคุณ แม้แต่เพื่อนฝูง หรือ คนในองคก์รของคุณได้เข้าไปมีบทบาท
หรือเป็นส่วนหนึ่งของกลุ่มสังคมออนไลน์ ซึ่งมีความเป็นไปได้สูงที่การสนทนาในบางครั้งอาจจะโยงใย
เข้ามาถึงธุรกิจของคุณได้ นั่นหมายถึงว่า บริษัทที่ไม่ได้พิจารณา หรือผนวกสื่อสังคมไว้เป็นส่วนหน่ึงใน
กลยุทธ์การตลาดออนไลน์ หรือ แผนการตลาดรวมก าลังเสียโอกาสในการเข้าถึงลูกค้า 

 
2.2 เจตคติเกี่ยวกับการรักษาสุขภาพ 

ดวงเดือน พันธุมนาวิน (2540, หน้า 83 อ้างใน ดิศรินทร ์ศุภสมุทร, 2543, หน้า 33) ให้
ความหมายของทัศนคติหรือเจตคติว่าเป็นลักษณะทางจิตใจของบุคคล ที่นักวิชาการเชื่อว่ามีความ
เกี่ยวข้องกับพฤติกรรมของบุคคลนั้นมากกวา่จิตลักษณะประเภทอื่น ๆ และยังให้ความเห็นเพิ่มเติมว่า
ในการวิจัยทางรัฐศาสตร์ใช้ค าว่า “ทัศนคต”ิ ในความหมายของความสนใจหรือความส าคัญของบุคคล
ต่อสิ่งหนึ่ง ส่วนทางศึกษาศาสตร์ใช้ค าว่า“ทัศนคต”ิ ในเชิงวิทยาศาสตร์ใช้ค าว่าระบบความคิด และ

https://www.marketingoops.com/exclusive/how-to/how-to-do-%20%20%20%20%20%20%20%20%20%20%20%20%20%20%20%20%20%20%20%20%20%20%20%20the-
https://www.marketingoops.com/exclusive/how-to/how-to-do-%20%20%20%20%20%20%20%20%20%20%20%20%20%20%20%20%20%20%20%20%20%20%20%20the-
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บุคลิกภาพบางประการรวมกัน ดังนั้นเพ่ือป้องกันความสับสนทางวิชาการ จึงไม่ควรน าผลการวิจัยที่ใช้
ความหมายของทัศนคติที่ต่างกันมาเกี่ยวข้องหรือเปรียบเทียบกัน 

Jun (2014) กล่าวว่า ปัจจัยที่ส่งผลต่อเจตคติเกี่ยวกับการรักษาสุขภาพที่ดีนั้น คือ การเช่ือว่า
ตนเองนั้นมีการบริโภคอาหารที่มีประโยชน์ต่อร่างกาย หลีกเลี่ยงอาหารที่มีรสชาติจัดจ้าน ไขมันสูง 
และ อาหารส าเร็จรูปต่าง ๆ โดยเฉพาะการบริโภคอาหารตามร้านอาหารที่ต้องใช้เจตคติที่มีต่อการ
รักษาสุขภาพเพ่ือเป็นการเลือกรับประทานอาหารที่ส่งผลดีและไม่ดีต่อสุขภาพของตนเอง โดยเป็น
ส่วนประกอบส าคัญส าหรับผูบ้ริโภคที่ต้องการมีสุขภาพที่ดี จากการเลือกรายการเมนูที่ดีต่อสุขภาพ
หรือไขมันต่ า จะสามารถช่วยพัฒนาและปรับปรุงฟ้ืนฟูสุขภาพของร่างกายได้ 

นอกจากนี ้Jun (2014) ยังได้อธิบายเพ่ิมเติมเกี่ยวกับเจตคติเกี่ยวกับการรักษาสุขภาพที่ดีไว้
ว่า การที่บุคคลจะมีเจตคติทีด่ีต่อการรักษาสุขภาพของตนเองได้นั้น จะต้องเริ่มจากการตระหนัก
เกี่ยวกับการรับประทานอาหารในแต่ละวันเกี่ยวกับคุณค่าทางสารอาหารที่รับประทานนั้น ๆ จะส่งผล
กระทบต่อสุขภาพร่างกายของตนเองอย่างไรบ้าง ซึ่งเมื่อผู้บริโภคปรับปรุงเจตคติและเปลี่ยนแปลง
พฤติกรรมได้แล้วจะส่งผลให้เกิดสุขภาพที่ดีตามมา  

ทั้งนี ้Jun (2014) ได้ก าหนดรูปแบบประเมินค่าออกเป็นมาตรวัด 5 ระดับ โดยมีคะแนนเริ่ม
จาก 1 ถึง 5 คะแนน ประกอบด้วย น้อยที่สุด น้อย ปานกลาง มาก และมากที่สุด โดยมีปัจจัยเอื้อ 
ได้แก่ การมีนโยบายส่งเสริมสุขภาพ การมแีหล่งทรัพยากรทางสุขภาพ และการรับรู้ภาวะสุขภาพของ
ตนเอง โดยมาตรวัดดังกลา่วจะท าให้ทราบได้ถึง เจตคติของผู้บริโภคที่มีต่อการรักษาสุขภาพของ
ตนเองนั้น มีเจตคติที่ดีหรือไม่อย่างไร และส่งเสริมสุขภาพหรือไม ่เพราะการดูแลสุขภาพนั้นเป็นสิ่งที่
ต้องปรับเปลี่ยนจากความคิดเกี่ยวกับการท าให้สุขภาพของตนเองนั้นดีขึ้น ซึ่งเจตคตินี้จะท าให้บุคคล
น้ันมีความสนใจสุขภาพมากยิ่งขึ้น และเจตคติที่ผู้บริโภคมีจะก่อให้เกิดการได้รับข้อมูลเกี่ยวกับการ
รักษาสุขภาพที่ดีและถูกต้องทั้งปัจจุบันและจากประสบการณ์ในอดีตที่ผา่นมาผสมผสานเข้าด้วยกัน 

สมฤทัย วิไลศลิป์, บงกช นนทะน า, สมบัติ หวานแก้ว และพรพิมล ตั้งเสริมกิจสกุล (2554) 
ได้ท าการวิจัยเกี่ยวกับทัศนคติของผู้บริโภคที่มีต่อร้านอาหารเพ่ือสุขภาพ โดยเก็บข้อมูลจากกลุ่ม
ตัวอย่าง 402 คน พบว่า กลุม่ตัวอย่างร้อยละ 55 เคยรับประทานอาหารเพื่อสุขภาพโดยเหตุผลอันดับ
แรกที่ท าให้รับประทานอาหารเพื่อสุขภาพคือ เพื่อต้องการให้ร่างกายแข็งแรง รองลงมาคือ อยาก
ทดลอง ส่วนสาเหตุส าคัญที่ท าให้ผู้บริโภคไมน่ิยมรับประทานอาหารเพ่ือสุขภาพคือ หารับประทานได้
ยากและรสชาติไม่อร่อยตามล าดับ โดยเพศหญิงจะมีทัศนคติที่ดีต่อร้านอาหารเพื่อสุขภาพมากกว่า
เพศชาย 
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2.3 พฤติกรรมการบริโภคอาหารคลนี 
จากการค้นคว้าเอกสาร และทบทวนแนวคดิทฤษฎ ีมีนักวิชาการหลายท่านได้ให้ความหมาย

ไว้ดังต่อไปนี้ 
Engel, Kollat, Blackwell และ Roger (1968) ให้ความหมายของพฤติกรรมผู้บริโภคว่า 

เป็นการกระท าของบุคคลที่เกี่ยวข้องโดยตรงกับการได้รับและการใช้สนิค้าและบริการ รวมไปถึง
กระบวนการตัดสินใจที่มีอยู่กอ่นและมีส่วนในการก าหนดให้มีการกระท าดังกล่าว 

Schiffman และ Kanuk (1987) ได้ให้ความหมายของพฤติกรรมของผู้บริโภคไว้ว่าเป็น
พฤติกรรมที่ผูบ้ริโภคแสดงออกไม่ว่าจะเป็นการเสาะหา ซื้อ ใช้ ประเมินผล หรือการบริโภคผลิตภัณฑ์ 
บริการ และแนวคิดต่าง ๆ ซึง่ผู้บริโภคคาดว่าจะสามารถตอบสนองความต้องการของตนได้เป็น
การศึกษาการตัดสินใจของผู้บริโภคในการใช้ทรัพยากรที่มอียู่ ทั้งเงิน เวลา และก าลังเพ่ือบริโภคสินค้า
และบริการต่าง ๆ อันประกอบด้วย ซื้ออะไร ท าไมจึงซื้อ ซื้อเมื่อไร อย่างไร ที่ไหน และบอ่ยแค่ไหน 

Kollat และ Blackwell (1968) ได้ใหค้วามหมายของพฤติกรรมผู้บริโภคว่า หมายถึง การ
กระท าของบุคคลใดบุคคลหน่ึงซึ่งเกี่ยวข้องโดยตรงกับการจัดหาให้ได้มาและการใช้ซึ่งสินค้าและ
บริการ ทั้งนี้หมายรวมถึง กระบวนการตัดสินใจซึ่งมีมาอยู่ก่อนแล้ว และซึ่งมีส่วนในการก าหนดให้มี
การกระท าดังกล่าว 

พฤติกรรมการบริโภค เป็นการแสดงออกทั้งทางการกระท า ความคิด ความรู้สึก ที่เกี่ยวข้อง
กับการกินอาหาร เช่น รับประทานอะไร รับประทานเท่าใด รับประทานอย่างไร รับประทานเพ่ืออะไร 
รับประทานเพ่ือใคร เป็นต้น (จันทร์ทิพย ์ลิ้มทองกุล, 2538) พฤติกรรมการบริโภค เป็นพฤติกรรมการ
ปฏิบัติเกี่ยวกับการรับประทานอาหารที่บุคคลกระท าเป็นประจ า ได้แก ่ชนิดของอาหารที่รับประทาน 
เช่น การบริโภคอาหารหลัก5 หมู่การบริโภคอาหารที่ให้พลังงาน การบริโภคอาหารที่มีคุณค่าทาง
โภชนาการน้อย และจ านวนมื้อของอาหารที่รับประทานในแต่ละวัน (กัลยา ศรีมหันต,์ 2541) 
พฤติกรรมการบริโภค เป็นการแสดงออกเกี่ยวกับการรับประทานอาหารที่บุคคลกระท าเป็นประจ า  
ซึ่งการแสดงออกนั้นอาจเป็นการแสดงออกทั้งทางด้านการกระท า เช่น การเลือกชนิดของอาหาร 
ทางด้านความคิด ความรู้สึกต่าง ๆ ต่อการบริโภคอาหาร ซึ่งสิ่งเหล่านี้บุคคลได้ปฏิบัติอย่างถูกต้องตาม
หลักโภชนาการแล้ว ก็จะส่งผลให้บุคคลมีภาวะโภชนาการที่ดี ในทางตรงกันข้าม ถ้าบุคคลปฏิบัติไม่
ถูกต้อง ก็จะส่งผลให้เกิดปญัหาโภชนาการตามมา ซึ่งอาจเป็นปัญหาโภชนาการต่ ากว่าปกติ หรือ
ปัญหาโภชนาการเกิน (ภวดี ลิขิตวงศ์, 2547) 

การศึกษาถึงพฤติกรรมการบริโภคต้องมีการวิเคราะห์พฤติกรรมผู้บริโภคเพื่อค้นหาหรือวิจัย
เกี่ยวกับพฤติกรรมการซื้อ และการใช้ของผู้บริโภคเพ่ือทราบถึงลักษณะความต้องการและพฤติกรรม
การซื้อ และการใช้ของผู้บริโภคค าตอบที่ได้จะช่วย ให้นักการตลาดสามารถจัดกลยุทธ์การตลาดที่
สามารถสนองความพึงพอใจของผู้บริโภคได้อย่างเหมาะสม  
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ณัฐปรียา ทัพมาลี (2555) ได้ท าการศึกษาในเรื่อง ปัจจัยที่มีผลต่อการตัดสินใจซื้อผลิตภณัฑ์
ผ่านอินเทอร์เน็ต พบว่า ส่วนใหญ่ยังไม่เคยซื้อสินค้าผ่านอินเทอร์เน็ต คิดเป็นร้อยละ 70 ในด้านความ
คิดเห็นต่อปัจจัยที่มีผลต่อการตัดสินใจซื้อในภาพรวมอยู่ในระดับมาก ได้แก่ การประหยัดเวลาในการ
เลือกซื้อ ความสะดวกในการค้นหาสินค้า ความหลากหลายของสินค้า ความทันสมัยของสินค้า และ
ตรงตามความต้องการ ในส่วนปัจจัยด้านอรรถประโยชน์มีความคิดเห็นอยู่ในระดับมาก ได้แก่ ความ
สะดวกในการให้บริการซื้อสินค้าตลอด 24 ชั่วโมง ความสามารถในการตรวจสอบความคืบหน้าของ
การสัง่ซื้อได้ ความสะดวกในการเปรียบเทียบราคา และมคีวามคิดเห็นเกี่ยวกับปัจจัยด้านภาพลักษณ์
ในระดับมาก ได้แก่ ความแปลกใหม่ของการสั่งซื้อสินค้า 

สุทธิชา ค าพันธ์ (2557) ศึกษาเกี่ยวกับปัจจัยที่มีผลต่อพฤติกรรมการบริโภคอาหารชีวจิต 
ของสมาชิก ชมรมชีวจิตในกรุงเทพมหานคร การศึกษานี้มีวัตถุประสงค์เพื่อศึกษาพื้นฐานทาง
เศรษฐกิจและสังคมของสมาชิกชมรมชีวจิตในกรุงเทพมหานคร ความรู้และพฤติกรรมการบริโภค
อาหารชีวจิต และความสัมพันธ์ของปัจจัยพื้นฐานและความรู้กับพฤติกรรมการบริโภคอาหารชีวจิต 
รวมทั้งปัญหาและข้อเสนอแนะ ได้รวบรวมข้อมูลจากสมาชิกชมรมชีวจิตจ านวน 217 คน โดยใช้
แบบสอบถามที่ได้สร้างขึ้น และท าการวิเคราะห์ข้อมูลโดยใช้เครื่องคอมพิวเตอร์เพ่ือหาค่าร้อยละ    
ค่ามัชฌิมเลขคณิต และค่าไคสแควร ์ผลการศึกษาพบว่า สมาชิกชมรมชีวจิตเป็นหญิงร้อยละ 77.0    
มีอายุเฉลี่ย 39.9 ปี มีการศึกษาระดับปริญญาตรี ร้อยละ 50.2 เป็นพนักงานบริษัทเอกชนร้อยละ 
32.3 มีระยะเวลาบริโภคอาหารชีวจิตเฉลี่ย 2.9 ปี เป็นผู้มสีุขภาพดี ร้อยละ 71.9 และมีแหล่งข้อมลู  
ที่แนะน าให้บรโิภคอาหารชีวจิตที่เป็นหนังสือและนิตยสารร้อยละ 64.5 เป็นผู้มีความรู้เกี่ยวกับอาหาร
ชีวจิตด้วยคะแนนเฉลี่ย 79.5 คะแนน ส่วนพฤติกรรมการบริโภคอาหารชีวจิต ปรากฏว่าสมาชิกชมรม 
ชีวจิตมากกว่าร้อยละ 80 ปฏิบัติพียง 4 พฤติกรรม จาก 20 พฤติกรรม จากการทดสอบสมมติฐาน 
พบว่า อายุและสุขภาพของสมาชิกชมรมชีวจิตมีความสัมพันธ์กับพฤติกรรมการบริโภคอาหารชีวจิต
โดยภาพรวมและในรายละเอียดบางประการ ส่วนความรู้ อาชีพ และระยะเวลาการบริโภคอาหาร   
ชีวจิตมีความสัมพันธ์กับพฤตกิรรมการบริโภคอาหารชีวจิต เฉพาะในรายละเอียดบางประการ 
นอกจากนั้น เพศ และระดับการศึกษาของสมาชิกชมรมชีวจิต ไม่มีความสัมพันธ์กับพฤติกรรมการ
บริโภคอาหารชีวจิตทั้งโดยภาพรวมและในรายละเอียด ส่วนปัญหาของสมาชิกชมรมชีวจิตด้านความรู้
คือ ขาดความรู้ความเข้าใจที่ถูกต้องและ ปัญหาด้านการบริโภคคือ หาอาหารชีวจิตบริโภคยาก จึงมี
ข้อเสนอแนะว่าควรมีการเผยแพร่ ความรู้ที่ถูกต้องเกี่ยวกับหลักการชีวจิตทางสื่อต่าง ๆ และควรมกีาร
ส่งเสริมใหม้ีร้านอาหารชีวจิตมากขึ้น 
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2.3.1 ปัจจัยที่มีอิทธิพลต่อพฤติกรรมการซื้อของผู้บริโภค  
การศึกษาปัจจัยที่มีอิทธิพลต่อพฤติกรรมผูบ้ริโภค เพื่อทราบถึงลักษณะความต้องการของ

ผู้บริโภคทางด้านต่าง ๆ และเพื่อที่จะจัดสิ่งกระตุ้นทางการตลาดให้เหมาะสม เมื่อผู้ซื้อไดร้ับสิ่งกระตุ้น
ทางการตลาดหรือสิ่งกระตุ้นอื่น ๆ ผ่านเข้ามาในความรู้สกึนึกคิดของผู้ซื้อ ซึ่งเปรียบเสมือนกล่องด า   
ที่ผู้ขายไม่สามารถคาดคะเนได้ ดังนั้นงานของผู้ขายและนักการตลาด คือ ค้นหาว่าลักษณะของผู้ซื้อ
และความรู้สึกนึกคิดได้รับอิทธิพลสิ่งใดบ้างดังนี้ 

ปัจจัยด้านสังคม (Social Factor) เป็นปัจจัยที่เกี่ยวข้องในชีวิตประจ าวัน และมีอทิธิพลต่อ
พฤติกรรมการซื้อ ลักษณะทางสังคมประกอบด้วยกลุ่มอ้างอิง ครอบครัว บทบาท และสถานะของผู้
ซื้อ โดยกลุ่มอ้างอิงจะมีอิทธิพลต่อทัศนคติ ความคิดเห็น และค่านิยมของบุคคลในกลุม่อ้างอิง และ
แบ่งออกเป็น 2 ระดับ คือ กลุ่มปฐมภูม ิ(Primary Groups) ได้แก ่ครอบครัว เพื่อนสนิท และเพื่อน
บ้าน กลุ่มทุติยภูม ิ(Secondary Groups) ได้แก ่กลุ่มบุคคลช้ันน าในสังคม เพื่อนร่วมอาชีพและร่วม
สถาบัน บุคคลกลุ่มต่าง ๆ ในสังคม  

กลุ่มอ้างอิง จะมีอิทธิพลต่อบุคคลในกลุ่ม ทางด้านการเลือกพฤติกรรมและการด ารงชีวิต 
รวมทั้งทัศนคต ิและแนวความคิดของบุคคล เนื่องจากบุคคลต้องการให้เป็นที่ยอมรับในกลุ่ม จึงต้อง
ปฏิบัติตาม และยอมรับความคิดเห็นต่างจากกลุ่มอิทธพิล นักการตลาดควรทราบว่ากลุ่มอ้างอิงที่มี
อิทธิพลต่อการตัดสินใจของผู้บริโภคอย่างไร เช่น การเผยแพร่ศาสนาคริสต์แก่กลุ่มวัยรุ่น จะใช้นักร้อง
ชั้นน าของไทยที่วัยรุ่นโปรดปรานร้องเพลงเผยแพร่ศาสนา  

ครอบครัว จะมีอิทธิพลมากที่สุดต่อทัศนคติ ความคิดเห็นและค่านิยมของบุคคล สิ่งเหล่านี้มี
อิทธิพลต่อพฤติกรรมการซื้อของครอบครัว การขายสินค้าอุปโภคจะต้องค านึงถึงลักษณะการบริโภค
ของครอบครัวคนไทย จีน ญี่ปุ่น หรือยุโรปซึ่งจะมีลักษะแตกต่างกัน  

บทบาทและสถานะ (Roles and Statuses) บุคคลจะเกี่ยวข้องกับหลายกลุ่ม เช่น ครอบครัว
กลุ่มอ้างอิง องค์กร และสถาบันต่าง ๆ บุคคลจะมีบทบาทและสถานะทีแ่ตกต่างกันในแต่ละกลุ่ม เช่น 
ในการเสนอขายวิดีโอของครอบครัวหนึ่ง จะต้องวิเคราะห์ว่าใครมีบทบาทเป็นผู้คิดริเริม่ ผู้ตัดสินใจซื้อ
ผู้มีอิทธิพล ผู้ซื้อ และผู้ใช ้ 

ปัจจัยส่วนบุคคล (Personal Factors) การตัดสินใจของผูซ้ื้อ ได้รับอิทธิพลจากลักษณะส่วน
บุคคลทางด้านต่าง ๆ ได้แก ่เพศ อายุ อาชีพ รายได้ ระดับการศึกษา ดังนี้ 

เพศ มีความส าคัญในการวิเคราะห์ทางประชากรศาสตร์ คือ ใช้ในการประเมินคุณภาพของ
ข้อมูลทางประชากรผู้หญิงกับผู้ชายมีความแตกต่างกันทางความคิดค่านิยม และทัศนคติ รวมถึง
พฤติกรรม ความต้องการตลอดจนการตัดสินใจบริโภคอาหารคลีน (ปรมะ สตะเวทิน, 2538, หน้า
114)  
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อายุ (Age) อายุที่แตกต่างกันจะมีความต้องการผลิตภัณฑ์ต่างกัน การแบ่งกลุ่มผู้บริโภคตาม
อายุประกอบด้วย ต่ ากว่า 6 ปี, 6-11 ปี, 12-19 ปี, 20-34 ปี, 35-49 ปี, 50-64 ปี และ 65 ปีขึ้นไป 
เช่น กลุ่มวัยรุ่นชอบทดลองสิ่งแปลกใหม ่และชอบสินคา้ประเภทแฟช่ัน และการดูแลสุขภาพตนเอง 
ทั้งนี้อายุมีผลต่อพฤติกรรมการแสดงออกและพฤติกรรมการตัดสินใจซื้อ อายุเป็นปัจจัยที่ท าให้คนมี
ความแตกต่างกันในเรื่องความคิดและพฤตกิรรม และเป็นสิ่งก าหนดความแตกต่างในเรื่องความยาก
ง่ายในการชักจูงใจ (ปรมะ สตะเวทิน, 2538, หน้า 114-115) 

การศึกษา (Education) ผู้ที่มีการศึกษาสูงมีแนวโน้มจะบริโภคผลิตภัณฑ์มีคุณภาพดีมากกว่า
ผู้ที่มีการศึกษาต่ าจะมีผลต่อพฤติกรรมการตัดสินใจซื้อแตกต่างกันไปตามระดับของความรู้ และ
ประสบการณ์ที่ได้รับ (ปรมะ สตะเวทิน, 2538, หน้า 114-119) จากการวิจัยพบว่าผู้บริโภคส่วนใหญ่
ที่บริโภคอาหารคลีนทางสื่อสงัคม มีการศึกษา ระดับการศึกษาปริญญาตรี (ณัฐปรียา ทัพมาล,ี 2551) 

อาชีพ หมายถงึ ชนิดของงานที่บุคคลท าระหว่างช่วงเวลาที่ก าหนดคนทีม่ีอาชีพต่างกันย่อม
มองโลก มีแนวคิดอุดมการณ์และค่านิยมต่อสิ่งต่าง ๆ แตกตา่งกันไป ซึ่งรวมไปถึงทัศนคติและความ
คิดเห็นในการใช้สินค้าและบรกิารต่าง ๆ ด้วย กล่าวคือ พฤติกรรมการซื้อของผู้บริโภคจะเป็นผลมา
จากอาชีพด้วย จากการวิจัยพบว่าอาชีพที่บริโภคอาหารคลีนมากที่สุด คือ พนักงานบริษัท/ราชการ 
(ณัฐปรียา ทัพมาลี, 2551) 

รายได้ เป็นปัจจัยที่มีความสมัพันธ์กับการบริโภค รายได้เป็นเครื่องมือก าหนดความต้องการ
ของคนตลอดจนก าหนดความคิดของคน ก ากับสิ่งต่าง ๆ และพฤติกรรมต่าง ๆ รายได้เป็นสิ่งที่นักการ
ตลาดและนักโฆษณาตระหนักถึงเสมอในการวางแผนการโฆษณา นอกจากนี้ การก าหนดนโยบายด้าน
ราคาจะสัมพันธ์กับรายได้ของผู้บริโภคด้วย (สุวัฒนา วงษ์กะพันธ์, 2531, หน้า 41) จากการวิจัยพบว่า
ผู้บริโภคส่วนใหญ่ที่บริโภคอาหารคลีนมีรายได้เฉลี่ยต่อเดือนอยู่ระหว่าง 10,001-25,000 บาท      
(ณัฐปรียา ทัพมาลี, 2551) 

สื่อสังคม เป็นปัจจัยที่ส าคัญในชีวิตประจ าวันของคนในปัจจุบันนี้ เพราะเป็นสื่อที่ใช้ในการ
ค้นหาข้อมูล ตดิต่อสื่อสาร ค้าขาย แลกเปลีย่นข้อมูล และแชร์ข้อมูลต่าง ๆ ได้อย่างรวดเร็ว และทัน
ต่อเหตุการณ์อยู่เสมอ จึงท าให้สื่อเครือข่ายสังคมมีอิทธิพลต่อพฤติกรรมการซื้อของผู้บริโภค เพราะ
ผู้บริโภคสมัยนีต้้องการความสะดวกสบาย รวดเร็ว และไม่ยุ่งยาก และท าให้พฤติกรรมการซื้อของ
ผู้บริโภคเปลี่ยนไป จากเดิมที่ต้องนั่งรถ หรือเดินไปซื้อของตามตลาด หรือซุปเปอร์มาร์เกต หันมาซื้อ
ของในสื่อสังคมแทน   

ซึ่งสอดคล้องกับแนวคิดของ พศิน ปิติธนฤทธิ์ (2556) กล่าวว่า ผู้บริโภคส่วนใหญ่จะค้นหา
ข้อมูลผลิตภัณฑ์หรือสินคา้ยีห่้อต่าง ๆ จากเว็บไซต์สื่อสังคมไปพร้อม ๆ กับหาข้อมูลโดยตรงจาก
เว็บไซต์ของผู้ผลิต โดยผู้บริโภค 7 ใน 10 ราย จะเข้าไปหาข้อมูลในเว็บไซต์ Social Media ต่าง ๆ 
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เช่น facebook Line Instagram เพื่อหาข้อมูล นอกจากนี้เกือบครึ่ง (49%) ของผู้บริโภคจะตัดสินใจ
ซื้อสินค้าจากขอ้มูลที่ได้จาก Social Media เหล่านี ้

2.3.2 อาหารคลีน 
อาหารคลีน มีความหมายอยู่2 นัยยะ คือ นัยยะแรกหมายถึง “อาหารที่ไม่ปนเป้ือน” 

หมายถึง กินเขา้ไปแล้ว มีประโยชน์และไม่เป็นพิษต่อร่างกาย ซึ่งการปนเป้ือนก็มีอยู่ 3 ทางด้วยกัน 
คือ “ปนเป้ือนเชื้อโรค” มีเชื้อจุลินทรีย์เข้าไปปะปนในอาหาร ไม่ว่าจะเป็นอาหารที่ไม่สุก อาหารที่ค้าง
คืน มีแมลงวันตอม ปรุงไม่สะอาด ก็น ามาซึ่งอาการท้องเดินได้ ต่อมา “ปนเป้ือนจากพยาธิ” เช่น การ
กินอาหารที่สุก ๆ ดิบ ๆ การกินอาหารที่ไม่ระมัดระวังเรื่องความสะอาดก็มีการปนเปื้อนพยาธิได้ และ
สุดท้าย “ปนเป้ือนสารเคม”ี เช่น กินผักที่ไม่ได้ล้างหรือล้างไม่สะอาด มียาฆ่าแมลงปะปนอยู่ อาหารที่
ใส่สแีต่ไม่ใช่สผีสมอาหาร อาหารที่มีพิษ เชน่ เห็ดพิษ น้ ามันทอดซ้ า ถั่วลิสงที่มี อะฟลาทอกซิน 
(Aflatoxin) เป็นต้น 

ส่วนนัยยะที่สอง คือ “อาหารที่ถูกหลักโภชนาการ” หมายถึง อาหารที่เรารับประทานเข้าไป 
แล้วร่างกายน าเอาไปใช้ เพื่อการท าหน้าที่อย่างสม่ าเสมอของอวัยวะที่ส าคัญ เช่น หัวใจ ปอด เป็นต้น 
นอกจากนี้ยังน าไปใช้เพื่อสร้างความเจริญเติบโตของร่างกาย การซ่อมแซมส่วนที่สึกหรอของร่างกาย 
เราสามารถแบง่อาหารออกเป็นประเภท โดยอาศัยหลักทางโภชนาการ ได้เป็นโปรตีน คาร์โบไฮเดรต 
ไขมัน วิตามิน เกลือแร่ และน้ า ซึ่งมีส่วนส าคญัต่อการท างานของร่างกาย (สง่า ดามาพงษ์, 2557) 

ในปัจจุบันคนรุน่ใหม่เริ่มหันมาใส่ใจในเรื่องสุขภาพมากขึ้น โดยเฉพาะในเรื่องของการ
รับประทานอาหารเพ่ือสุขภาพ ดังนั้นจึงมีกระแสการรับประทานอาหารเพื่อสุขภาพเกิดขึ้นอย่างมาก 
ซึ่งหลายคนคงเคยได้ยินค าว่า “อาหารคลีน” ซึ่งเป็นลักษณะการรับประทานอาหารเพ่ือสุขภาพ
รูปแบบหนึ่งที่ส่งผลดีต่อสุขภาพร่างกายและก าลังได้รับความนิยมจากผู้คนในปัจจุบันเป็นจ านวนมาก 
โดนส่วนใหญ่การรับประทานอาหารคลีน จะแพร่หลายกันในหมู่คนรักสุขภาพและผู้ออกก าลังกาย 
การควบคุมอาหารโดยรับประทานอาหารคลีนเป็นหลัก จะส่งผลให้สามารถลดน้ าหนักได้เร็วขึ้น 
ในขณะที่อาหารคลีนเต็มไปด้วยสารอาหารจากธรรมชาติเป็นหลัก ท าใหร้่างกายได้รับสารที่มี
ประโยชน์ เพ่ิมความแข็งแรงและลดอาการเจ็บป่วยจากโรคต่าง ๆ  

ทั้งนี้ยังมีอีกหลายคนที่แยกแยะการรับประทานอาหารคลีนแบบผิด ๆ ส่งผลให้ประสิทธภิาพ
ในการเลือกรับประทานอาหารคลีนไม่เป็นไปอย่างที่ควร ดังนั้นเราจึงควรมารู้จักกับเทคนิคของการ
เลือกอาหารคลีนอย่างถูกวิธีดังต่อไปนี้ เพื่อการควบคุมอาหารอย่างถูกต้องและได้ประสิทธิภาพมาก
ที่สุด (ณัติพร อรธนาลัย, 2557) 
 
 
 

http://www.เกร็ดความรู้.net/?p=14034
https://www.google.com/url?sa=t&rct=j&q=&esrc=s&source=web&cd=22&cad=rja&uact=8&ved=0CCQQFjABOBQ&url=http%3A%2F%2Fwww.organicbook.com%2Ffood%2F%25E0%25B9%2580%25E0%25B8%25A3%25E0%25B8%25B4%25E0%25B9%2588%25E0%25B8%25A1%25E0%25B8%2581%25E0%25B8%25B4%25E0%25B8%2599%25E0%25B8%2584%25E0%25B8%25A5%25E0%25B8%25B5%25E0%25B8%2599%25E0%25B8%25AD%25E0%25B8%25A2%25E0%25B9%2588%25E0%25B8%25B2%25E0%25B8%2587%25E0%25B9%2584%25E0%25B8%25A3%2F&ei=34zTVKy5MMf8ugSd_oCIDw&usg=AFQjCNHiDrvk78g5IJ2enqA66jxYB04aLQ&sig2=wcJS9mJvK0tT_L0BnpGB-A&bvm=bv.85142067,d.c2E
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2.3.2.1 เลือกรับประทานอาหารที่มีความสดใหม่ไม่ผ่านกระบวนการแปรรูป 
ในการเลือกซื้ออาหารคลีนแต่ละครั้ง ต้องมีความสดใหม่และไม่เป็นอาหารที่ผ่าน

กระบวนการแปรรูปเพราะในอาหารที่ผ่านกระบวนการแปรรูป มักจะผ่านกระบวนการทางเคมี และ
การปรุงแต่งที่มีความซับซ้อนหลายขั้นตอนกว่าจะออกมาเป็นผลิตภัณฑ์อาหารแปรรูป ท าให้
สารอาหารที่มีประโยชน์ถูกท าลายในระหว่างการผลิต อีกทั้งยังมีการปรุงแต่งรสชาติที่จัด โดยการใช้
โซเดียม ผงชูรส สารปรุงแต่งรสและสี และสารกันบูดอย่างมากมายอีกด้วย ดังนั้นในการรับประทาน
อาหารคลีนที่ถูกต้องจะต้องเริ่มจากการเลือกอาหารที่มีความสดใหม่ตามธรรมชาติ ถ้าเป็นอาหารสด
ต้องไม่ผ่านการปรุงแต่งใด ๆ อย่างเช่น ผักและผลไม้สด ส่วนเนื้อสัตว์ดิบอาจจะต้องน าเอาไปท าให้สุก
ก่อนรับประทาน  

2.3.2.2 หลีกเลี่ยงอาหารที่อยู่ในบรรจุภัณฑ์ส าเร็จรปู 
โดยอาหารที่อยู่ในบรรจุภัณฑ์ส าเร็จรูปส่วนใหญม่ักเป็นอาหารกระป๋อง ซึ่งในการ

รับประทานอาหารกระป๋อง จะรับประทานได้สะดวก และไม่ต้องน าไปผ่านการปรุงแต่งใด ๆ โดย
อาหารเหล่านี้จะส่งผลเสียใหแ้ก่ร่างกายหากรับประทานเป็นประจ าทุกวัน เนื่องจากอาหารเหล่าน้ีมี
ส่วนผสมของโซเดียมในปริมาณมาก ถ้าร่างกายได้รับโซเดียมเข้าไปมาก ๆ อาจท าให้ร่างกายเรา
ท างานผิดปกติ ไตท างานหนัก เพราะต้องขับสารพิษอยู่ตลอดเวลา และอาจจะส่งผลให้เราเกิดอาการ
บวมหน้าตามมาได้ 

2.3.2.3 รับประทานอาหารที่มีรสจืดโดยผ่านการปรุงแต่งให้น้อย 
นอกจากการซื้ออาหารคลีนมารับประทานจากร้านที่เราเลือกมาเป็นอย่างดีแล้ว 

บางครั้ง   เราควรที่จะซื้อวัตถุดิบมาปรุงด้วยตนเองจะดีที่สุด เพราะจะท าให้เราทราบว่าอาหารที่เรา
รับประทานอยู่น้ันปลอดภัย และมีสัดส่วนของเครื่องปรุงรสต่าง ๆ อย่างพอเหมาะ ซึ่งตามหลักของ
การปรุงอาหารคลีนนั้น จะไม่เน้นไปที่รสชาติของอาหาร ดังนั้นอาหารคลีนส่วนใหญ่จะมคีวามจืดไร้
รสชาติ ใครที่ตอ้งท าอาหารด้วยตัวเองเป็นประจ าจ าเป็นต้องลดการปรุงอาหารด้วยเครื่องปรุงรสต่าง 
ๆ ให้น้อยที่สุด เพราะในซอสปรุงรสเหล่านี้ล้วนเต็มไปด้วยสารปรุงแต่งทางเคมีที่ให้โทษต่อร่างกาย  

2.3.2.4 เลือกทานแป้งที่ไม่ขัดสี  
โดยการเลือกรับประทานข้าวกล้องแทนข้าวขาว เพราะข้าวที่ผ่านการขัดสีมาแล้วจะ

ท าให้สารอาหารและกากใยถกูชะล้างออกไปจนแทบจะไมเ่หลือประโยชน์ใด ๆ ต่อร่างกาย แต่ข้าว
กล้อง หรือข้าวซ้อมมือจัดเป็นอาหารที่ให้ไฟเบอร์และคุณประโยชน์เพื่อสุขภาพอีกหลายชนิด ซึ่ง
นอกจาก  ให้พลังงานแก่ร่างกายได้อย่างเหมาะสมยังเป็นผลดีต่อผู้ที่อยู่ในช่วงการลดน้ าหนัก 

2.3.2.5  ควบคุมอาหารแต่ไม่ควรอดอาหาร 
การรับประทานอาหารคลีนไม่ใช่อาหารที่ให้พลังงานต่ าอย่างที่คนส่วนใหญ่เข้าใจ 

ดังนั้นควรรับประทานอาหารให้เพียงพอต่อความต้องการของร่างกายต่อวันแต่พลังงานที่เราได้รับจาก
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อาหารคลีนนั้นแตกต่างอาหารทั่ว ๆ ไป เพราะสารอาหารที่ได้รับเข้าสู่ร่างกายล้วนมีประโยชน์ และจะ
ถูกน าไปใช้ได้อย่างเต็มที่ ซึ่งอาหารคลีนที่ดีจะต้องปราศจากไขมันอิ่มตัวหรือไขมันเลว จงึเหมาะ
ส าหรับผู้ที่ก าลงัอยู่ในช่วงการควบคุมน้ าหนัก โดยอาจจะเน้นการรับประทานโปรตีนมากกว่า
คาร์โบไฮเดรต และมีส่วนของกรดไขมันไม่อิม่ตัวบ้างตามหลักของโภชนาการอย่างเหมาะสม 

ธิติมา พัดลม (2557) พบว่า ผู้บริโภคอาหารคลีนฟู๊ดส่วนใหญ่เป็นเพศหญิง อายุระหว่าง 
26-35 ปี การศึกษาระดับปริญญาตรีหรือเทยีบเท่า อาชีพพนักงานบริษัทเอกชน และมีรายได้เฉลี่ยต่อ
เดือน 10,000-20,000 บาท ประเภทของอาหารคลีนฟู๊ดที่ซื้อบ่อยที่สุดคือ ผักปลอดสารพิษ สถานทีท่ี่
ซื้ออาหารคลีนฟู๊ดบ่อยที่สุดคือ ซุปเปอร์มารเ์ก็ต ความถี่ในการซื้อมากกว่า 1 ครั้งต่อสัปดาห์ โดยไม่
จ ากัดวาระ และโอกาส ซึ่งตนเองเป็นบุคคลที่มีอิทธิพลต่อการตัดสินใจเลอืกซื้อ โดยใช้สือ่สังคม
ออนไลน์บนเครือข่ายอินเตอร์เน็ตเป็นแหลง่ข้อมูลที่ช่วยในการตัดสินใจซื้อ และส่วนประสมทาง
การตลาดที่มีผลต่อการตัดสินใจซื้ออาหารคลีนฟู๊ดผ่านสื่ออิเล็กทรอนิกส ์อยู่ระดับมากในทุกด้าน โดย
ด้านผลิตภัณฑ์ มีผลมากที่สุด รองลงมาได้แก่ ด้านราคา ด้านส่งเสริมการตลาด และด้านช่องทางการ
จัดจ าหน่าย ตามล าดับ  

 
2.4 แนวคิดการสื่อสารเพื่อสุขภาพ (Health Communication) 

2.4.1 ความหมายของการสือ่สารสุขภาพ 
แม้ว่าในปัจจุบนั ยังไม่มีข้อสรปุของค านิยามความหมายของค าว่า “การสื่อสารเพ่ือสุขภาพ” 

ที่เป็นมาตรฐานในการยอมรบัร่วมกัน เพราะ “การสื่อสารเพ่ือสุขภาพ” มีความเกี่ยวข้องกับศาสตร์   
2 ศาสตร์ คือ “สุขภาพ” (Health) และ “การสื่อสาร” (Communication) ดังนั้นผู้วิจัยจึงได้
รวบรวมค านิยาม ความหมาย การสื่อสารเพื่อสุขภาพที่เกี่ยวข้องกับงานวิจัยครั้งนี้ โดยมีรายละเอียด
ดังนี้ 
 วาสนา จันทรส์ว่าง (2550, หน้า 54-55) ให้ความหมายของการสื่อสารสุขภาพว่า 
กระบวนการสื่อสารที่ส่งผลตอ่สุขภาพในด้านการป้องกันโรคและการสรา้งเสริมสุขภาพโดยใช้กลยุทธ์
ของศาสตร์ด้านการสื่อสารในงานสุขภาพ เพื่อให้ประชาชนทั่วไปหรือกลุ่มเป้าหมายได้รับรู้สนใจ 
ตระหนัก เกิดการเรียนรู้ มีความรู้ มีค่านิยมด้านสุขภาพ และจิตส านึกในการปฏิบัติตนด้านสุขภาพ 
โดยระดมสรรพก าลังของการสื่อสารทุกระดับ ทุกประเภท ตั้งแต่การสือ่สารส่วนบุคคล ระหว่างบุคล 
การสื่อสารกลุม่ การสื่อสารองค์กร การสื่อสารสาธารณะ ไปจนถึงการสื่อสารมวลชน โดยใช้สื่อสื่อ
ขนาดเล็ก สื่อบุคคล สื่อพื้นบ้าน สื่อท้องถิ่น สื่อเฉพาะกิจ ไปจนถึงสื่อขนาดใหญ่ คือ สื่อมวลชนและ
การจัดกิจกรรมต่าง ๆ เช่น การรณรงค์ การจัดงานพิเศษ ในรูปแบบของการสื่อสารที่มีประสิทธิภาพ
และการสื่อสารอย่างมีส่วนร่วม 
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 กรมสนับสนุนบริการสุขภาพ (2554, หน้า 17-18) อธิบายความหมายว่า เป็นการติดต่อ
สัมพันธ์โดยอาศัยกระบวนการถ่ายทอดสาร แลกเปลี่ยนข่าวสาร ความรู้ ทัศนคติ ประสบการณ์ และ
การปฏิบัติระหว่างกันและกัน โดยมุ่งให้สาธารณชนเกิดการเปลี่ยนแปลงความรู้ การรับรู้ ทัศนคติ 
และพฤติกรรมไปในทางที่พึงประสงค์ โดยเฉพาะด้านสุขภาพ 
 L. L. Northouse และ Northouse (1992) ได้ให้ค านิยาม การสื่อสารเพื่อสุขภาพ หมายถึง 
กระบวนการการถ่ายทอดข่าวสารด้านสุขภาพระหว่างผู้ที่มีส่วนร่วมในการให้บริการด้านสุขภาพ คือ 
ผู้เชี่ยวชาญด้านสุขภาพที่มีความสัมพันธ์ต่อผู้มารับบริการ ประชาชนผู้ป่วย หรือที่เข้ามารับบริการ
ทั่วไปในบทบาทของการดูและรักษาสุขภาพ 

  2.4.2 แนวคิดการสื่อสารสุขภาพ 
   การสื่อสารสขุภาพ เป็นแนวคิดการส่งเสริมสุขภาพในยุคที่การสื่อสารมคีวามก้าวหน้าจาก
เทคโนโลยี และจากความต้องการที่หลากหลายของประชาชน โดยพฤติกรรมสุขภาพได้รับอิทธิพล
จากสิ่งที่เป็นความคิด ความรู้สึก จากการส่งผ่านในหลายระดับ ทั้งในระดับบุคคล ชุมชน และผ่าน
วัฒนธรรม (DiClemente, Crosby & Kegler, 2002) การจะส่งเสริมสุขภาพจึงต้องมีการด าเนินการ
ควบคู่กันไปทุกระดับ โดยในปัจจุบันหลายคนให้ความสนใจเรื่องสุขภาพมากขึ้น อันจะเห็นได้จากการ
ก าหนดสุขภาวะที่ดีเป็นวาระแห่งชาติ รวมถึงการสร้างประเด็นกระแสข่าว การจัดกิจกรรมรณรงค์
เกี่ยวกับสุขภาพจากหน่วยงาน ภาครัฐบาล ภาคเอกชน และภาคประชาคมสังคมอย่างกว้างขวาง เช่น 
ส านักงานกองทุนสนับสนุนการสร้างเสริมสุขภาพ (สสส.) ที่สร้างกระแสปลุกเร้าให้คนหันมาใส่ใจการ
สร้างเสริมสุขภาพให้แข็งแรง ก่อนการเจ็บป่วย จนต้องซ่อมแซมสุขภาพ  
 ดังนั้นแนวคิดการสื่อสารสุขภาพจึงมีการศึกษาและประยุกต์ใช้มากขึ้นเพื่อใช้เป็นเครื่องมือ  
ในการปรับเปลี่ยนพฤติกรรมในวงกว้าง ซึ่งเป็นปัจจัยส าคัญในการกระตุน้ความตระหนักต่อค่านิยม
และการปรับเปลี่ยนพฤติกรรมสุขภาพ โดยเฉพาะการได้รับข้อมูลสุขภาพจากแหล่งอ้างอิงที่เชื่อถือได้ 
จะส่งผลต่อการส่งเสริมสุขภาพที่ดีของประชาชนในทุกระดับ โดยเห็นได้ว่า การส่งเสริมสุขภาพ
ดังกล่าวจ าเป็นต้องอาศัยเรื่องการสื่อสารเข้ามาเกี่ยวข้อง การสื่อสารจึงเป็น “เครื่องมือ” ที่ส าคญัของ
การสร้างสังคมใหม่ โดยเฉพาะอย่างยิ่งในเรื่องของการสื่อสารเพ่ือสุขภาพแนวใหม่ จึงเป็นสาเหตุที่  
ท าให้คนสนใจการสื่อสารสุขภาพจากการระดมความความคิดเห็นจากนักวิชาการ และผู้เชี่ยวชาญ
ด้าน “การสื่อสารเพ่ือสุขภาพ” พบว่า จุดเริ่มต้นที่ท าให้คนสนใจศึกษาเรื่อง “การสื่อสารเพ่ือ
สุขภาพ”  มีหลากหลายเหตุผล ได้แก ่การสื่อสารสุขภาพเป็นเรื่องใกล้ตัว ไม่ว่าจะเป็นความสนใจ
ส่วนตัว ประสบปัญหาจากคนใกล้ตัว สื่อใกล้ตัว หรืออาจเป็นปัญหาของตนเองที่ก าลังเดือดร้อน เช่น 
พระซึ่งถือเป็นผู้บริโภคระดับล่าง เนื่องจากไม่สามารถเลือกสิ่งที่จะบริโภค และไม่สามารถจะสื่อสารไป
ยังบุคคลอื่นเพื่อบอกปัญหาของตนได้ จึงคิดว่าควรจะมีวิธีการสื่อสารกับคนทั้งหลาย ให้วิธีการท าบุญ
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การถวายสังฆทาน เป็นสิ่งทีท่ าแล้วได้ประโยชน์จริง ซึ่งจ าเป็นต้องมีองค์ความรู้เรื่องการสื่อสารในการ
น าเสนอเรื่องสุขภาพ เป็นต้น 
 Ratzan (2009) ได้กล่าวว่า การสื่อสารเพื่อสุขภาพ (Health Communication) เป็นการใช้
กลยุทธ์หลักในการบอกกล่าว หรือแจ้ง (Inform) ให้สาธารณชนได้รับรู้เกี่ยวกับเรื่องสุขภาพ ด้วยการ
ใช้สื่อสารมวลชน (Mass Communication) และการสื่อสารอื่น ๆ รวมทั้งนวัตกรรมด้านเทคโนโลยี
สารสนเทศต่าง ๆ โดยมุ่งเผยแพร่เนื้อหา ข้อมูลด้านสุขภาพที่เป็นประโยชน์ต่อสาธารณชน เพ่ือให้เกิด
ความตระหนักในประเด็นดังกล่าว ทั้งในระดับปัจเจกบุคคล และในระดับสังคม ซึ่งการสื่อสารเพื่อ
สุขภาพจะประกอบไปด้วยศาสตร์หลาย ๆ สาขา เช่น สาระบันเทิง (Edutainment) การสื่อสาร
ระหว่างบุคคล (Interpersonal Communication) การช้ีน าด้านสื่อ (Media Advocacy) การ
สื่อสารในองคก์ร (Organizational Communication) การสื่อสารเพ่ือสังคม (Social 
Communication and Social Marketing) โดยประเด็นเนื้อหาด้านสุขภาพจะถูกน าเสนอผ่าน
หลากหลายสื่อ เพื่อให้ข่าวสารด้านสุขภาพเข้าถึงกลุ่มเป้าหมายได้อย่างทั่วถึง และมีประสิทธิภาพ  
 นอกจากนี ้Ratzan (2009) ยังกล่าวว่า การสื่อสารสุขภาพนั้นจะประกอบไปด้วยกิจกรรม 
ต่าง ๆ ที่เกี่ยวข้อง เพื่อตอบสนองต่อการมีสุขภาพที่ดีให้กบักลุ่มเป้าหมาย ซึ่งประกอบด้วย 

1) สุขศึกษา (Health Education) เป็นกิจกรรมเพื่อส่งเสริมพฤติกรรมการมีสุขภาพที่ดีโดย 
การให้ข้อมูลและการให้การศึกษาแก่ปัจเจกบุคคลผ่านสือ่และกิจกรรมต่าง ๆ 

2) การตลาดเพ่ือสังคม (Social Marketing) เป็นกิจกรรมเพ่ือส่งเสริม หรือการ 
เปลี่ยนแปลงพฤติกรรมทางด้านสุขภาพให้ดีขึ้น โดยใช้หลักการตลาดพร้อมกับสื่อสารมวลชนประเภท
ต่าง ๆ 

3) การช้ีน า (Advocacy) เป็นกิจกรรมทีใ่ช้สื่อสารมวลชนในการส่งเสริมนโยบาย  
กฎระเบียบ และโครงการต่าง ๆ เพื่อการสง่เสริมสุขภาพ 

4) การสื่อสารเกี่ยวกับภาวะเสี่ยง (Risk Communication) เปน็กิจกรรมเกี่ยวกับสุขภาพที ่
เกี่ยวข้องเฉพาะกลุ่ม โดยต้องมีการพิจารณาสภาพแวดล้อม และทางเลือกต่าง ๆ ในการจัดการกับ
ภาวะเสี่ยงต่าง ๆ 

5) การสื่อกับผู้ป่วย (Patient Communication) การให้ข้อมูลเกี่ยวกับสภาวะด้านสุขภาพ 
เพื่อการบ าบัดและรักษา การให้ความรู้ความเข้าใจในรูปแบบ และวิธีการต่าง ๆ เช่น การสื่อสาร
ระหว่างแพทย์กับคนไข้ การสื่อสารระหว่างกลุ่มเพื่อน เพ่ือให้เกิดการเรียนรู้ระหว่างกันอย่างมี
ประสิทธิภาพ 

6)  การให้ข้อมลูด้านสุขภาพ (Consumer Health Information) ช่วยให้ปัจเจกบุคคล
เข้าใจเกี่ยวกับสุขภาพตนเอง และสามารถตัดสินใจเกี่ยวกับสุขภาพของตนเองได้ หรือของครอบครัว 
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รวมทั้งการน าเสนอข้อมูลด้านสุขภาพในลักษณะต่าง ๆ เช่น การทางอาหารเพ่ือป้องกันโรค การดูแล
สุขภาพตนเอง 

7) การใช้เทคโนโลยีสารสนเทศประเภทต่าง ๆ (New Information Technologies) เชน่  
สื่อเครือข่ายสังคม สื่อดั่งเดิม และการสื่อสารระหว่างบุคคลเพ่ือท าให้มีการแพร่กระจายแนวคิดการ
สื่อสารสุขภาพได้มากและทั่วถึง 

กล่าวโดยสรุป การสื่อสารสขุภาพถือเป็นศาสตร์ที่มีความส าคัญอย่างยิ่งต่อมนุษย์ในปัจจุบัน 
เพราะ ความเจริญก้าวหน้าของเทคโนโลยีสารสนเทศ และการสื่อสารที่เป็นไปอย่างรวดเร็วในปัจจุบัน 
โดยการแลกเปลี่ยนข้อมูลข่าวสารเกี่ยวกับสุขภาพระหว่างกัน เพื่อให้ทุกคนได้ตระหนักถึงการสร้าง  
วิถีชีวิตสู่การมีสุขภาพที่ดีให้กับตนเอง 

2.4.3  องค์ประกอบของการสื่อสารสุขภาพ 
 จากค านิยามความหมายและแนวคิดของการสื่อสารสุขภาพ ท าให้เห็นว่ารูปแบบของการ

สื่อสารสุขภาพไม่ว่ารูปแบบใด สิ่งหนึ่งที่ขาดไม่ได้ คือ องค์ประกอบของการสื่อสาร ซึ่งประกอบด้วย 
ผู้ส่งสาร สาร ช่องทาง และผู้รับสาร (วาสนา จันทร์สว่าง, 2554) โดยองค์ประกอบของการสื่อสาร
จะเปลี่ยนแปลงไปขึ้นอยู่กับบริบทของการสื่อสารสุขภาพนั้น ๆ โดยองค์ประกอบของการสื่อสาร     
มีลักษณะดังน้ี 

1) ผู้ส่งสาร คือ ผู้น าด้านสุขภาพ โดยมีบทบาทในการเป็นผู้น าการเปลี่ยนแปลงด้านสุขภาพ 
ที่ดีให้กับกลุ่มเป้าหมาย ซึ่งจะต้องเป็นผู้ที่มีความรู้ ความสามรถ มีทักษะในการสื่อสารและการโน้ม
น้าวใจให้กลุ่มเป้าหมายเชื่อในสิ่งที่ผู้ส่งสารถ่ายทอด 

2) เนื้อหาของสาร คือ ความรู้ ความเข้าใจในการเสริมสร้างปรับเปลี่ยนพฤติกรรมด้าน 
สุขภาพที่ถูกต้อง และเหมาะสม โดยเนื้อหาของสารสามารถใช้งานได้จริง เข้าใจง่าย ชัดเจน และ
สามารถปรับแต่งให้เหมาะสมกับยุคสมัยและกลุ่มเป้าหมาย 

3) สื่อ หรือช่องทาง กิจกรรม วิธีการเข้าถึงผู้รับ เช่น การจัดกิจกรรมพิเศษเพื่อสร้างกระแส 
สังคม การจัดกิจกรรมด้านอาหารเพื่อสุขภาพ 

4) ผู้รับสาร ได้แก ่กลุ่มเป้าหมายหลัก กลุ่มเปา้หมายรอง และคนทั่ว ๆ ไป  
5) ผลของการสื่อสาร เกิดจากการรับรู้ ความเข้าใจ ความสนใจ และการปฏิบัติตนด้าน 

สุขภาพ 
6) ผลกระทบ คือ ประโยชน์หรือโทษที่เกิดจากการด าเนินงาน หรือโครงการที่ด้านสื่อสาร 

ออกไป 
L.L. Northourse และ Northourse ได้เขียนแนวคิดเก่ียวกับองค์ประกอบการสื่อสาร

สุขภาพที่เน้นว่าการสื่อสารสขุภาพเป็นส่วนหนึ่งของการสื่อสารระหว่างบุคคล ในหนังสือ “Health 
Communication Strategies for Health Professionals” 
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ภาพที ่2.8: แผนภาพเกณฑ์บริบทของกระบวนการสื่อสาร 
 
 

 
 

   
 
 
 
ที่มา: Northouse, L. L., & Northouse, P. G. (1998). Health communication: Strategies of    
       health professionals. London: Pearson Education. 
 
 ซึ่งแนวคิดจากแผนภาพด้านบนแสดงให้เหน็ว่า  กรอบที่ใหญ่ที่สุดแสดงถึงการสื่อสารที่มี
หลากหลายรูปแบบ โดยขึ้นอยู่กับบริบทของการสื่อสาร ได้แก่ การสื่อสารกับตนเอง (Intrapersonal 
Communication) การสื่อสารระหว่างบุคคล (Interpersonal Communication) การสื่อสารในกลุ่ม
เล็ก ๆ (Small Group Communication) การสื่อสารองค์กร (Organization Communication)  
การสื่อสารสาธารณะ (Public Communication) และการสื่อสารมวลชน (Mass Communication) 
ส่วนกรอบที่รองลงมาเปรียบเป็น Human Communication คือ การสื่อสารของมนุษย์ ที่เป็นส่วน
หนึ่งของกระบวนการสื่อสารในประเภทการสื่อสารระหว่างบุคคล (Interpersonal 
Communication) หรือ การสื่อสารในกลุ่มเล็ก ๆ (Small Group Communication) โดยจะมีการ
สื่อสารในเรื่องของ Health Communication หรือการสื่อสารสุขภาพเท่านั้น  

2.4.4 แบบจ าลองการสื่อสารสุขภาพ (Health Communication Model: HCM) 
 แบบจ าลองการสื่อสารสขุภาพของ L.L. Northouse และ Northouse (1998) นี้จะมุ่งเน้น
ในการพิจารณาการสื่อสารในบริบทของสุขภาพ ด้วยค าจ ากัดความที่ว่า “การสื่อสารสขุภาพเป็นส่วน
หนึ่งของการศึกษาที่เกี่ยวข้องกับการปฏิสัมพันธ์ของมนุษย์ในกระบวนการดูแลรักษาสุขภาพ” และ
แนวคิดด้านความต้องการความรู้ และทักษะในการสื่อสารสุขภาพนั้นไม่จ าเป็นต้องถูกตีกรอบเฉพาะ
กับแพทย์ที่ท าการรักษาเท่านั้น แต่เป็นสิ่งที่มีความจ าเป็นต่อผู้ที่ให้บริการด้านสุขภาพตลอดจน
ประชาชนทั่วไปที่เป็นผู้รับบริการด้านสุขภาพ จึงจ าเป็นต้องใช้กระบวนการสื่อสารให้มีประสิทธิภาพ
มากยิ่งขึ้น 
 
 

Communication 

Human Communication 

Health Communication 
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ภาพที ่2.9: Health Communication Model: HCM 
 
 
 
 
 
 
 
ที่มา: Northouse, L. L., & Northouse, P. G. (1998). Health communication: Strategies of                        
       health professionals. London: Pearson Education. 
 

แบบจ าลอง HCM น้ี ได้น าเสนอแนวคิดการสื่อสารสุขภาพว่าเป็นกระบวนการถ่ายทอด
ข่าวสารด้านสุขภาพระหว่างผู้ที่มีส่วนร่วมในการบริการด้านสุขภาพ คือ ผู้เชี่ยวชาญด้านสุขภาพที่มี
ความสัมพันธ์ต่อผู้รับบริการ ผู้ป่วย ตลอดจนประชาชนที่เข้ามารับบริการทั่วไปในเรื่องของการดูแล
สุขภาพ ซึ่งแบบจ าลองนี้ได้เน้นถึงปัจจัยที่ส่งผลกระทบตอ่ปฏิสัมพันธ์ที่เกิดขึ้นในสภาวะแวดล้อมของ
การดูแลรักษาสุขภาพ คือ 

2.4.4.1 ความสัมพันธ์ (Relationships) แบบจ าลองนี้แสดงถึงความสัมพันธ์ของ
องค์ประกอบหลัก 3 ประการคือ 

1) ผู้เชี่ยวชาญด้านสุขภาพ (Health Profession) เป็นบุคคลที่มสี่วนในการสร้างวิถี
ชีวิต ทัศนคติ ค่านิยม ความเชื่อ ความรู้ ความเข้าใจ ในประเด็นสุขภาพต่อผู้คนที่เข้ามามีปฏิสัมพันธ์
ด้วย 

2) ผู้รับบริการ (Client) มีลักษณะเป็นปัจเจกที่มีความแตกต่างกันในด้านความรู้ 
ทัศนคติ ค่านิยม ความเชื่อ ทีท่ าให้ความสามารถในการรบัรู้ในประเด็นด้านสุขภาพได้ไม่เท่ากัน การที่
ผู้เชี่ยวชาญด้านสุขภาพจะมีปฏิสัมพันธ์เพ่ือให้เกิดผลกระทบต่อการเปลี่ยนแปลงความคิด หรือ
พฤติกรรมด้านการดูแลรักษาสุขภาพจึงต่างกัน และปัจจัยที่ส่งผลต่อลักษณะความเป็นปัจเจกของผู้รับ
สารอีกปัจจัยหนึ่ง คือ เครือขา่ยทางสังคม (Social Network) ของผู้รับบริการที่เป็นอกีหนึ่งปัจจัยที่
ส าคัญต่อการสือ่สารสุขภาพ 

3) บุคคลที่มีความสัมพันธ์อื่น ๆ (Significant Other) เปน็บุคคลที่มีความสัมพันธ์
อย่างมีนัยส าคัญเหล่านี้ คือเครือข่ายทางสังคมของผู้รับบริการ (Social Net Work) เป็นกลุ่มบุคคลที่
มีอิทธิพลต่อผู้รับบริการด้านสุขภาพเหล่านี้ อันเนื่องจากบุคคลเหล่านี้จะมีส่วนร่วมในกระบวนการ
สื่อสารสุขภาพ ในลักษณะที่เป็นเครือข่ายที่อยู่รอบตัวผู้มารับบริการ การท างานของเครือข่ายอาจเป็น
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ค าแนะน า ชี้ชวน ชักจูงใจให้รับบริการ และการได้มาซึ่งข่าวสารสุขภาพจากเครือข่ายทางสังคมที่เข้า
มามีส่วนร่วมนัน้เอง 
 ดังนั้นองค์ประกอบของแบบจ าลองการสื่อสารสุขภาพ (HCM) นี้จึงเป็นการสรุปให้เปน็
ความสัมพันธ์ระหว่างการปฏิสัมพันธ์ของการสื่อสารสุขภาพ ของบุคคลที่เป็นทั้งผู้ให้ (ผู้เชี่ยวชาญ
สุขภาพ) และผู้รับบริการดา้นสุขภาพ และเครือข่ายการสื่อสารสุขภาพทางสังคม ภายใต้บริบทด้าน
สุขภาพที่ก่อตัวขึ้น ท าให้เชื่อว่าในขณะที่ความซับซ้อนของมิติในการดูแลรักษาสุขภาพจะเพิ่มขึ้น 
เรื่อย ๆ แต่จะสามารถมีเข้าใจด้านการสื่อสารสุขภาพมากยิ่งขึ้นตามไปด้วย 
 ซึ่งมุมมองของแบบจ าลองนี้ไม่ปฏิเสธความส าคัญของผู้ส่งสารและเหล่งขา่วสาร (Source) 
ข่าวสาร (Message) ช่องทางการสื่อสาร (Channel) หรือผู้รับสาร (Receiver) แต่อย่างใด แต่เพื่อ
เป็นการน าเสนอปัจจัยต่าง ๆ เหล่านี้เพ่ิมขึ้น เพราะเป็นเพราะปัจจัยที่ส่งผลกระทบต่อการสื่อสาร
สุขภาพ 
 ผู้วิจัยจึงได้น าเอาแนวคิดด้านการสื่อสารสุขภาพดังกล่าวมาวิเคราะห์ประเด็นการสื่อสาร
สุขภาพที่ถูกน าไปใช้ประโยชน์ในวงการด้านอาหารคลีน เพื่อน ามาประยุกต์ใช้เป็นเครื่องมือในการ 
ช่วยสร้างวิถีชีวิต ทัศนคติ ค่านิยม ความเช่ือ ความรู้ ความเข้าใจ ในประเด็นเกี่ยวกับการบริโภค
อาหารคลีนเพื่อสุขภาพ อันได้แก่ การป้องกันโรค การสร้างเสริมสุขภาพ นโยบายด้านสุขภาพ รวมถึง
ธุรกิจด้านอาหารเพื่อสุขภาพ อันก่อให้เกิดพฤติกรรมการบริโภคอาหารเพื่อสุขภาพของสังคมไทย 
 
2.5 กรอบแนวคิด 
 
ภาพที่ 2.10: กรอบแนวคิด 
 
 
 
 
 
 
 
 
 

 
 

การเปิดรับสื่อสังคม 

 

พฤติกรรมการบริโภค 

อาหารคลีน 

 

เจตคติเรื่องการรักษาสุขภาพ  
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บทที ่3 
ข้อมูลและระเบียบวิธีวิจัย 

 
 ในการศึกษาวิจัยเรื่อง การเปิดรับสื่อสังคมทีส่่งผลต่อพฤติกรรมการบริโภคอาหารคลีนของ 
คนไทยในกรุงเทพมหานครและปริมณฑล ผู้วิจัยขอน าเสนอข้อมูลและระเบียบวิธีวิจัยตามล าดับ ดังนี้ 

3.1 ประชากรและกลุ่มตัวอย่าง 
3.2 ขนาดตัวอย่าง 
3.3 วิธีการสุ่มตัวอย่าง 
3.4 เครื่องมือและวิธีการรวบรวมข้อมูล 
3.5 สถิติและวิธีการวิเคราะห์ข้อมูล 

 
3.1 ประชากรและกลุ่มตัวอย่าง 

ประชากรส าหรับการวิจัยนี้คือ บุคลที่มีอายรุะหว่าง 18-60 ปี อาศัยอยู่ในกรุงเทพมหานคร
และปริมณฑล จ านวน 5,696,409 คน (ศนูย์ข้อมูลกรุงเทพ, 2558) ผู้วจิัยเลือกใช้ตารางส าเร็จรูปของ
Yamane (1973) เป็นตารางที่ใช้ขนาดของกลุ่มตัวอย่างเพื่อประมาณค่าสัดส่วนของประชากร โดย
คาดว่าสัดส่วนของลักษณะทีส่นใจในประชากร เท่ากับ 1.0 และระดับความเช่ือมั่น 90% ได้กลุ่ม
ตัวอย่างที่เหมาะสม 100 คน แต่เพื่อความน่าเชื่อถือของข้อมูลให้มีการกระจายแบบปกติมากขึ้นจึง
เก็บกลุ่มตัวอย่างที่ 200 คน 

 
ตารางที่ 3.1: ขนาดของกลุ่มตัวอย่างของ Yamane (1973) ที่ระดับความเช่ือมั่น 95% และ  
       ความคลาดเคลื่อนต่าง ๆ 
 

ขนาด
ประชากร 

ขนาดของกลุ่มตัวอย่างที่ระดับความคลาดเคลื่อน (e) 
± 1% ± 2% ± 3% ± 4% ± 5% ± 10% 

500 476 417 35 278 222 83 
1,000 909 714 526 385 286 91 
1,500 1,304 938 638 441 316 94 
2,000 1,667 1,111 714 476 333 95 
2,500 2,000 1,250 769 500 345 96 

         (ตารางมีต่อ) 
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ตารางที่ 3.1 (ต่อ): ขนาดของกลุ่มตัวอย่างของ Yamane (1973) ที่ระดับความเช่ือมั่น 95% และ 
         ความคลาดเคลื่อนต่าง ๆ 
 

ขนาด
ประชากร 

ขนาดของกลุ่มตัวอย่างที่ระดับความคลาดเคลื่อน (e) 
± 1% ± 2% ± 3% ± 4% ± 5% ± 10% 

3,000 2,308 1,364 811 517 353 97 
3,500 2,593 1,458 843 530 359 97 
4,000 2,857 1,538 870 541 364 98 
4,500 3,103 1,607 891 549 367 98 
5,000 3,333 1,667 909 556 370 98 
6,000 3,750 1,765 938 566 375 98 
7,000 4,118 1,842 959 574 378 99 
8,000 4,444 1,905 976 580 381 99 
9,000 4,737 1,957 989 584 383 99 
10,000 5,000 2,000 1,000 588 385 99 
15,000 6,000 2,143 1,034 600 390 99 
20,000 6,667 2,222 1,053 606 392 100 
25,000 7,143 2,273 1,064 610 394 100 
50,000 8,333 2,381 1,087 617 397 100 
100,000 9,091 2,439 1,099 621 398 100 

 10,000 2,500 1,111 625 400 100 
ที่มา: Yamane, T. (1973). Statistic: An introductory analysis (3rd ed.). New York:                                                                                                                                                                                                                                                                                                                                     

Harper & Row. 

3.2 ขนาดตัวอย่าง 
ขนาดตัวอย่างส าหรับการวิจัยครั้งนี้คือ บุคคลอายุระหว่าง 18-60 ปี ที่อาศัยอยู่ใน

กรุงเทพมหานครและปริมณฑล จ านวน 200 คน โดยจะมีวิธีการสุ่มตัวอย่างดังต่อไปนี้ 
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3.3 วิธีการสุ่มตัวอย่าง 
การวิจัยครั้งนี้ได้ใช้วิธีเลือกกลุ่มตัวอย่างแบบไม่อาศัยหลักความน่าจะเป็น (Non-probability 

Sampling) โดยการเลือกกลุม่ตัวอย่างแบบตามสะดวก (Convenience Sampling) และได้ก าหนด
คุณสมบัติของกลุ่มตัวอย่างไว้ว่า เป็นประชากรในกรุงเทพมหานครและจงัหวัดในเขตปริมณฑล         
โดยใช้การค านวณตามตารางประมาณขนาดกลุ่มตัวอย่างส าเร็จรูปของ Yamane (1973) ก าหนด
ขนาดของกลุ่มตัวอย่าง 
 
3.4 เครื่องมือและวิธีการรวบรวมข้อมูล 

ในการรวบรวมข้อมูลครั้งนี้มีรายละเอียดเกี่ยวกับเครื่องมือและขั้นตอนการรวบรวมข้อมูล
ดังตอ่ไปน้ี 

ก. เครื่องมือส าหรับการรวบรวมข้อมูล 
การรวบรวมข้อมูลครั้งน้ีจะใช้แบบสอบถามที่แบ่งออกเป็น 4 ส่วน กล่าวคือแต่ละส่วนมี

รายละเอียดดังนี้ 
1) ส่วนที่ 1 ข้อมูลทางด้านลักษณะทางประชากร 
2) ส่วนที่ 2 ข้อมูลด้านการเปิดรับสื่อสังคม 
3) ส่วนที่ 3 เจตคติเกี่ยวกับการรักษาสุขภาพ 
4) ส่วนที 4 ข้อมูลด้านพฤติกรรมการบริโภคอาหารคลีน 

 อนึ่งเมื่อสร้างแบบสอบถามเสร็จแล้วจะน าไปตรวจสอบคุณภาพข้อมูลทั้งการวัดความถูกต้อง
ของข้อมูลด้านเนื้อหา (Validity) ที่พิจารณาจากการวัดความเชื่อมั่นของข้อค าถาม (Cronbach's 
Alpha) ที่เป็นการวัดเฉพาะข้อความเกี่ยวกับข้อมูลมาตรวัด โดยค่าความเชื่อมั่นของค าถามในส่วนที่ 2 
มีค่าความเชื่อมั่นเท่ากับ .935 ค่าความเชื่อมั่นของค าถามในส่วนที่ 3 มีค่าความเช่ือมั่นเท่ากับ .950 
และค่าความเช่ือมั่นของค าถามในส่วนที่ 4 มีค่าความเชื่อมั่นเท่ากับ .868 

ข. วิธีการรวบรวมข้อมูล 
ในการรวบรวมข้อมูลครั้งนี้ จะมีการด าเนินงานตามขั้นตอนต่าง ๆ ดังนี้ 
 ขั้นตอนที่ 1 เข้าพบกับเจ้าของร้านอาหารคลีนต่าง ๆ 
 ขั้นตอนที่ 2 ผู้วิจัยจะท าการลงพื้นที่เพ่ือแจกแบบสอบถามด้วยตนเอง 
 ขั้นตอนที่ 3 ผู้วิจัยจะรอรับแบบสอบถามกลับคืน 
ค. วิธีการบันทึกข้อมูลลงโปรแกรมคอมพิวเตอร ์

 เมื่อได้แบบสอบถามครบตามจ านวน 200 ฉบับ จะท าการก าหนดรหัสแลว้บันทึกลงโปรแกรม 
SPSS ด้วยหลักการบันทึกขอ้มูลตามรหัสของแต่ละตัวแปร หลังจากนั้นจะท าการวัดและประเมินผล 
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3.5 สถิติและวิธีการวิเคราะห์ข้อมูล 
ในการวิเคราะห์ข้อมูลจะมีรายละเอียดของการใช้สถิติที่ส าคัญดังต่อไปน้ี 
ก. สถิติเชิงพรรณนา ส าหรับการแสดงลักษณะการกระจายของข้อมูล ลักษณะของกลุ่ม  

ตัวอย่างและแบบแผนการสื่อสารต่างๆจะน าเสนอด้วยค่าจ านวน ร้อยละ ตลอดจนค่าเบ่ียงเบน
มาตรฐาน 

ข. สถิติส าหรับการทดสอบสมมตุิฐานทางสถิติใช้ F-test ส าหรับการเปรียบเทียบค่าเฉลีย่ 
ของตัวแปรตามที่มีตัวแปรอสิระตามที่มีตัวแปรอิสระที่จ าแนกออกเป็นกลุ่ม และ ใช้สัมประสิทธิ์

สหสัมพันธ์ของเพียร์สัน (Pearson Correlation Coefficient) ในการหาค่าความสัมพันธ์ของตัวแปร 
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บทที ่4  
ผลการวิเคราะห์ข้อมูล 

 
 การศึกษาข้อมูลการวิจัยเรื่อง การเปิดรับสื่อสังคมที่ส่งผลต่อพฤติกรรมการบริโภคอาหาร  
คลีนของคนไทยในกรุงเทพมหานคร ได้ศึกษาประชากรคือ บุคลที่มีอายรุะหว่าง 18-60 ปี อาศัยอยู่ใน
กรุงเทพมหานครและปริมณฑล จ านวน 5,696,409 คน ที่กระจายตามเขตต่างๆ และได้ท าการสุ่ม
ตัวอย่างในการศึกษา 200 คน เก็บรวบรวมข้อมูลด้วยตนเองครบตามจ านวน โดยการวิเคราะห์ข้อมูล
แบ่งออกเป็น 5 ส่วน ดังนี ้

4.1 ส่วนที่ 1 ข้อมูลทางด้านลักษณะทางประชากร 
4.2 ส่วนที่ 2 ข้อมูลด้านการเปิดรับสื่อสังคม 
4.3 ส่วนที่ 3 เจตคติเกี่ยวกับการรักษาสุขภาพ 
4.4 ส่วนที 4 ข้อมูลด้านพฤติกรรมการบริโภคอาหารคลีน 
4.5 ส่วนที่ 5 ผลการวิเคราะห์ตามสมมติฐาน 

 
4.1 การสรุปขอ้มูลทางประชากร 
 ข้อมูลทั่วไปของผู้ตอบแบบสอบถาม 
 การวิเคราะห์ข้อมูลเกี่ยวกับข้อมูลทั่วไปของผู้ตอบแบบสอบถามใช้สถิติเชิงพรรณนา ได้แก่ 
การวิเคราะห์โดยการหาค่าความถี ่(Frequency) และค่าร้อยละ (Percentage) เพื่ออธิบายถึง
ลักษณะทั่วไปของตัวแปรข้อมูลของผู้ตอบแบบสอบถาม ซึ่งประกอบไปด้วย เพศ อายุ ระดับ
การศึกษา สถานภาพ อาชีพ และรายได้ต่อเดือน น าเสนอในรูปแบบตารางที่ 4.1–4.6 ดังนี้ 
 
ตารางที่ 4.1: ข้อมูลด้านเพศของกลุ่มตัวอย่าง 

 
เพศ จ านวน ร้อยละ 

ชาย 60 30.0 
หญิง 132 66.0 
อื่น ๆ 8 4.0 
รวม 200 100.0 
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จากตารางที่ 4.1 แสดงให้เหน็ว่าผู้ตอบแบบสอบถามส่วนใหญ่เป็นเพศหญิงโดยมีจ านวน 132 
คน คิดเป็นร้อยละ 66.0 มากกว่าเพศชายซึ่งมีจ านวน 60 คน คิดเป็นร้อยละ 30.0 และอ่ืน ๆ ซึ่งมี
จ านวน 8 คน คิดเป็นร้อยละ 4.0 

 
ตารางที ่4.2: ข้อมูลด้านอายุของกลุ่มตัวอย่าง 
 

อายุ จ านวน ร้อยละ 
18-25 ปี 39 19.5 
26-33 ปี 50 25.0 
34-41 ปี 55 27.5 
42-49 ปี 24 12.0 
50ปีขึ้นไป 32 16.0 
รวม 200 100 
 

จากตารางที่ 4.2 แสดงให้เหน็ว่าผู้ตอบแบบสอบถามส่วนใหญ่อายุระหว่าง 34-41 ปี มี
จ านวน 55 คน คิดเป็นร้อยละ 27.5 รองมาคือ อายุ 26-33 มีจ านวน 50 คน คิดเป็นร้อยละ 25.0 
รองมาคือ อายุ 18-25 ปี มีจ านวน 39 คน คิดเป็นร้อยละ 19.5  รองมาคอื อายุ 50 ปีขึน้ไป มีจ านวน 
32 คน คิดเป็นร้อยละ 16.0 และอายุ 42-49 ปี มีจ านวน 24 คน คิดเป็นร้อยละ 12.0  
 
ตารางที่ 4.3: ข้อมูลด้านระดับการศึกษาของกลุ่มตัวอย่าง 
 
ระดับการศึกษา จ านวน ร้อยละ 
ต่ ากว่าปริญญาตร ี 30 15.0 
ปริญญาตรีหรอืเทียบเท่า 135 67.5 
สูงกว่าปริญญาตร ี 35 17.5 
รวม 200 100 
 

จากตารางที่ 4.3 แสดงให้เหน็ว่าผู้ตอบแบบสอบถามส่วนใหญม่ีการศึกษาระดับปริญญาตรี
หรือเทียบเท่า มีจ านวน 135 คน คิดเป็นร้อยละ 67.5 รองมาคือ สูงกว่าปริญญาตรี มีจ านวน 35 คน 
คิดเป็นร้อยละ 17.5 และสุดท้ายคือ ต่ ากว่าปริญญาตร ีมีจ านวน 30 คน คิดเป็นร้อยละ 15.0  
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ตารางที่ 4.4: ข้อมูลด้านสถานภาพทางการสมรสของกลุม่ตัวอย่าง 
 

สถานภาพ จ านวน ร้อยละ 
โสด 130 65.0 
สมรส 70 35.0 
รวม 200 100.0 

 
จากตารางที่ 4.4 แสดงให้เหน็ว่าผู้ตอบแบบสอบถามส่วนใหญม่ีสถานภาพโสด มีจ านวน 130 

คน คิดเป็นร้อยละ 65.0 มากกว่าสถานภาพสมรส มีจ านวน 70 คน คิดเป็นร้อยละ 35.0  
 
ตารางที่ 4.5: ข้อมูลด้านอาชีพของกลุ่มตัวอย่าง 
 

อาชีพ จ านวน ร้อยละ 
นักเรียน/ นักศกึษา 43 21.5 
ราชการ/ รัฐวิสาหกิจ 21 10.5 
พนักงานบริษัทเอกชน/ รับจ้าง 51 25.5 
ประกอบธุรกิจส่วนตัว/ เจ้าของ
กิจการ 

65 32.5 

อาชีพอิสระ (Freelance) 18 9.0 
อื่น ๆ 2 1.0 
รวม 200 100.0 
 

จากตารางที่ 4.5 แสดงให้เหน็ว่าผู้ตอบแบบสอบถามส่วนใหญม่ีอาชีพประกอบธุรกิจส่วนตัว/
เจ้าของกิจการมีจ านวน 65 คน คิดเป็นร้อยละ 32.5 รองมาคือ พนักงานบริษัทเอกชน/ รับจ้าง มี
จ านวน 51 คน คิดเป็นร้อยละ 25.5 ต่อมาคือนักเรียน/ นักศึกษามีจ านวน 43 คน คิดเป็นร้อยละ 
21.5 ต่อมาคือ ราชการ/ รัฐวสิาหกิจ มีจ านวน 21 คน คิดเป็นร้อยละ 10.5 ต่อมาคืออาชีพอิสระ 
(Freelance) มีจ านวน 18 คิดเป็นร้อยละ 9.0 ส่วนกลุ่มตวัอย่างน้อยที่สุดคือ อื่น ๆ มีจ านวน 2 คน 
คิดเป็นร้อยละ 1.0 
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ตารางที่ 4.6: ข้อมูลด้านรายได้ต่อเดือนของกลุ่มตัวอย่าง 
 

รายได้ต่อเดือน จ านวน ร้อยละ 
ต่ ากว่า หรือเทียบเท่า 10,000บาท 38 19.0 
10,001-20,000บาท 53 26.5 
20,001-30,000บาท 59 29.5 
30,001-40,000บาท 45 22.5 
40,001-50,000บาท 4 2.0 
50,001ขึ้นไป 1 .5 
รวม 200 100.0 
 

จากตารางที่ 4.6 แสดงให้เหน็ว่าผู้ตอบแบบสอบถามส่วนใหญม่ีรายได้ต่อเดือน 20,001–
30,000 บาท มีจ านวน 59 คน คิดเป็นร้อยละ 29.5 รองมาคือ 10,001-20,000 บาท มีจ านวน 53 
คน คิดเป็นร้อยละ 26.5 ต่อมาคือ 30,001-40,000 บาท มีจ านวน 45 คน คิดเป็นร้อยละ 22.5 ต่อมา
คือ ต่ ากวา่ หรือเทียบเท่า 10,000บาท มีจ านวน 38 คน คิดเป็นร้อยละ 19.0 ต่อมาคือ 40,001-
50,000 บาท มีจ านวน 4 คน คิดเป็นร้อยละ 2.0  ส่วนกลุ่มตัวอย่างน้อยที่สุดคือ 50,001ขึ้นไป มี
จ านวน 1 คน คิดเป็นร้อยละ .5 

 
4.2 การสรุปข้อมูลด้านการเปิดรับสื่อสังคม 
 ข้อมูลการเปิดรับสื่อสังคมของผู้ตอบแบบสอบถาม 
 การวิเคราะห์ข้อมูลเกี่ยวกับข้อมูลด้านการเปิดรับสื่อสังคมของผู้ตอบแบบสอบถามใช้สถิติเชิง
พรรณนา ได้แก่ การวิเคราะห์โดยการหาค่าความถี่ (Frequency) ค่าร้อยละ (Percentage) และ
ค่าเฉลี่ยและสว่นเบ่ียงเบนมาตรฐานระดับความคิดเห็นโดยรวม เพื่ออธิบายถึงข้อมูลเกี่ยวกับการ
เปิดรับสื่อสังคม ซึ่งประกอบไปด้วย การเปิดรับสื่อสังคม วัตถุประสงค์ของการเปิดรับสื่อสังคม สาเหตุ
ของการเปิดรับสื่อสังคมเกี่ยวกับอาหารคลีน ความสนใจในองค์ประกอบที่ปรากฏอยู่ในแต่ละสื่อสังคม
เกี่ยวกับอาหารคลีน อิทธิพลในการซื้ออาหาร คลีนจากการเปิดรับสื่อสังคม การเปิดรับสื่อใน          
อินสตาแกรมเกี่ยวกับอาหารคลีน การเปิดรบัสื่อในเฟซบุ๊กเกี่ยวกับอาหารคลีน การเปิดรับสื่อในไลน์
เกี่ยวกับอาหารคลีน น าเสนอในรูปแบบตาราง 4.7-4.16 ดังนี้ 
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ตารางที่ 4.7: การเปิดรับสื่อสังคม 
 

สื่อสังคม จ านวน ร้อยละ 
เฟซบุ๊ก 110 55.0 
ไลน ์ 43 21.5 
อินสตาแกรม 47 23.5 
รวม 200 100.0 
 
 จากตารางที่ 4.7 แสดงให้เหน็ว่าผู้ตอบแบบสอบถามส่วนใหญ่เปิดรับสือ่สังคมทางเฟซบุ๊ก มี
จ านวน 110 คน คิดเป็นร้อยละ 55.0 รองลงมาคือเปิดรับสื่อสังคมทางอินสตาแกรม มีจ านวน 47 คน 
คิดเป็นร้อยละ 23.5 และสุดท้ายคือเปิดรับสื่อทางไลน์ มีจ านวน 43 คน คิดเป็นร้อยละ 21.5 
 
ตารางที่ 4.8: วัตถุประสงค์ที่ผู้บริโภคเปิดรับสื่อสังคม 
 

วัตถุประสงค ์ จ านวน ร้อยละ 
ค้นหาข้อมูลต่าง ๆ 31 15.5 
ติดต่อซื้อขาย 25 12.5 
แลกเปลี่ยนข้อมูล 22 11.0 
ใช้งานตามกระแสนิยม 54 27.0 
ต้องการเพ่ือนใหม่ 44 22.0 
หาความรู้ 24 12.0 
รวม 200 100.0 
 
 จากตารางที่ 4.8 แสดงให้เหน็ว่าผู้ตอบแบบสอบถามส่วนใหญม่ีวัตถุประสงค์หลักในการ
เปิดรับสื่อสังคมคือ ใช้งานตามกระแสนิยม มีจ านวน 54 คน คิดเป็นร้อยละ 27.0 รองลงมาอันดับ 2 
คือ ต้องการเพ่ือนใหม่ มีจ านวน 44 คน คิดเป็นร้อยละ 22.0 รองลงมาอันดับ 3 คือ คน้หาข้อมูลต่าง 
ๆ มีจ านวน 31 คน คิดเป็นร้อยละ 15.5 รองลงมาอันดับ 4 คือ ติดต่อซื้อขาย มีจ านวน 25 คน คิด
เป็นร้อยละ 12.5 รองลงมาอันดับ 5 คือ หาความรู้ มีจ านวน 24 คน คิดเป็นร้อยละ 12.0 และสุดท้าย
คือ แลกเปลี่ยนข้อมูล มีจ านวน 22 คน คิดเป็นร้อยละ 11 
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ตารางที่ 4.9: เหตุผลที่ผู้บริโภคเปิดรับสื่อสังคมเกี่ยวกับอาหารคลีน 
 

สาเหต ุ จ านวน ร้อยละ 
ค้นหาข้อมูลเกีย่วกับอาหารคลีน 48 24.0 
ติดต่อซื้อขายอาหารคลีน 46 23.0 
แลกเปลี่ยนข้อมูลเกี่ยวกับ
อาหารคลีน 

48 24.0 

ดูคลิปวิดีโอเกี่ยวกับวิธีการ
ท าอาหารคลีน 

58 29.0 

รวม 200 100.0 
 
 จากตารางที่ 4.9 แสดงให้เหน็ว่าผู้ตอบแบบสอบถามส่วนใหญม่ีเหตุผลในการเปิดรับสื่อสังคม
เกี่ยวกับอาหารคลีนคือ ดูคลิปวิดีโอเกี่ยวกับวิธีการท าอาหารคลีน มีจ านวน 58 คน คิดเป็นร้อยละ 
29.0 รองลงมาคือ ค้นหาข้อมูลเกี่ยวกับอาหารคลีน และแลกเปลี่ยนข้อมูลเกี่ยวกับอาหารคลีน มี
จ านวน 48 คน คิดเป็นร้อยละ 24.0 และสุดท้ายคือ ติดต่อซื้อขายอาหารคลีน มีจ านวน 46 คน คิด
เป็นร้อยละ 23.0 
 
ตารางที่ 4.10: องค์ประกอบของข้อมูลที่ปรากฏอยู่ในแต่ละสื่อสังคมเกี่ยวกับอาหารคลีนใน  
          สื่อเฟซบุ๊ก 

 
องค์ประกอบ ระดับความสนใจ รวม S.D. ค่าเฉลี่ย/

ระดับ มากที่สุด มาก ปาน
กลาง 

น้อย น้อยที่สุด 

การรีวิวของ 
บุคคลที่มี 
ชื่อเสียง 

50 
(25.0%) 

74 
(37%) 

36 
(18.0%) 

29 
(14.5%) 

11 
(5.5%) 

200 
(100%) 

1.167 3.61 
(มาก) 

ชื่อร้าน 45 
(22.5%) 

80 
(40.0%) 

47 
(23.5%) 

22 
(11.0%) 

6 
(3.0%) 

200 
(100%) 

1.035 3.68 
(มาก) 

    (ตารางมีต่อ) 
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ตารางที่ 4.10 (ต่อ): องค์ประกอบของข้อมูลที่ปรากฏอยู่ในแต่ละสื่อสังคมเกี่ยวกับอาหารคลีนใน  
               สื่อเฟซบุ๊ก 
 
องค์ประกอบ ระดับความสนใจ รวม S.D. ค่าเฉลี่ย/

ระดับ มากที่สุด มาก ปาน
กลาง 

น้อย น้อยที่สุด 

สถานที่ตั้ง 44 
(22.0%) 

78 
(39.0%) 

48 
(24.0% 

24 
(12.0%) 

6 
(3.0%) 

200 
(100%) 

1.045 3.65 
(มาก) 

ความ
น่าเชื่อถือใน
การท า
ธุรกรรมด้าน
การเงิน 

86 
(43.0%) 

72 
(36.0%) 

21 
(10.5%) 

15 
(7.5%) 

6 
(3.0%) 

200 
(100%) 

1.050 4.08 
(มาก) 

รูปอาหาร 95 
(47.5%) 

68 
(34.0%) 

19 
(9.5%) 

12 
(6.0% 

6 
(3.0%) 

200 
(100%) 

1.027 4.17 
(มาก) 

การส่งเสริม
การตลาด 

95 
(47.5%) 

69 
(34.5%) 

17 
(8.5%) 

13 
(6.5%) 

6 
(3.0%) 

200 
(100%) 

1.032 4.17 
(มาก) 

บรรจุภัณฑ์ 68 
(34.0%) 

80 
(40.0%) 

24 
(12.0%) 

19 
(9.5%) 

9 
(4.5%) 

200 
(100%) 

1.113 3.89 
(มาก) 

ความคิดเห็น
ต่าง ๆ 

32 
(16.0%) 

51 
(25.5%) 

60 
(30.0%) 

37 
(18.5%) 

20 
(10.0%) 

200 
(100%) 

1.204 3.19 
(ปานกลาง)  

รวม .907 3.80 
(มาก) 

 
จากตารางที่ 4.10 พบว่า ความสนใจในองค์ประกอบต่าง ๆ ที่ปรากฏอยู่ในสื่อสังคมทาง  

เฟซบุ๊กเกี่ยวกับอาหารคลีน โดยรวมมีคะแนนเฉลี่ยอยู่ในระดับมาก (3.80) และส่วนเบี่ยงเบน
มาตรฐานเท่ากับ (S.D. = 0.907) ซึ่งเมื่อพิจารณาเป็นรายข้อพบว่ารูปอาหาร กับ การส่งเสริม
การตลาด มีคะแนนเฉลี่ยมากที่สุด (4.17) รองลงมาอันดับ 2 คือ ความน่าเช่ือถือในการท าธุรกรรม
ด้านการเงิน (4.08) รองลงมาอันดันดับ 3 คอื บรรจุภัณฑ ์(3.89) รองลงมาอนัดับ 4 คือ ชื่อร้าน 
(3.68) รองลงมาอันดับ 5 คือ สถานที่ตั้ง (3.65) รองลงมาอันดับ 6 คือ การรีวิวของบุคคลที่มีชื่อเสียง 
(3.61) และอันดับสุดท้ายที่มีคะแนนเฉลี่ยน้อยที่สุด คือ ความคิดเห็นต่าง ๆ (3.19) 
 จากตารางนี้พบว่าความสนใจในองค์ประกอบต่าง ๆ ที่ปรากฏอยู่ในสื่อสังคมทางเฟซบุ๊ก
เกี่ยวกับอาหารคลีน ความคดิเห็นต่าง ๆ มีการกระจายตัวของข้อมูลมากที่สุดจากความสนใจใน
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องค์ประกอบต่าง ๆ ที่ปรากฏอยู่ในสื่อสังคมทางเฟซบุ๊กเกี่ยวกับอาหารคลีนทั้ง 8 ข้อ โดยส่วน
เบี่ยงเบนมาตรฐานเท่ากับ (S.D. =1.204) และข้อที่มีการกระจายตัวของข้อมูลน้อยที่สดุคือ รูปอาหาร 
(S.D. = 1.027) 
 
ตารางที่ 4.11: องค์ประกอบของข้อมูลที่ปรากฏอยู่ในแต่ละสื่อสังคมเกี่ยวกับอาหารคลีนในสื่อ  
                   ไลน ์
 
องค์ประกอบ ระดับความสนใจ รวม S.D. ค่าเฉลี่ย/

ระดับ มากที่สุด มาก ปาน
กลาง 

น้อย น้อยที่สุด 

การรีวิวของ
บุคคลที่มี
ชื่อเสียง 

37 
(18.5%) 

38 
(19.0%) 

49 
(24.5%) 

53 
(26.5%) 

23 
(11.5%) 

200 
(100%) 

1.288 3.06 
(ปานกลาง) 

ชื่อร้าน 37 
(18.5%) 

52 
(26.0%) 

47 
(23.5%) 

47 
(23.5%) 

17 
(8.5%) 

200 
(100%) 

1.237 3.22 
(ปานกลาง) 

สถานที่ตั้ง 35 
(17.5%) 

59 
(29.5%) 

49 
(24.5%) 

40 
(20.0% 

17 
(8.5%) 

200 
(100%) 

1.211 3.27 
(ปานกลาง) 

ความ
น่าเชื่อถือใน
การท า
ธุรกรรมด้าน
การเงิน 

72 
(36.0%) 

49 
(24.5%) 

31 
(15.5%) 

33 
(16.5%) 

15 
(7.5%) 

200 
(100%) 

1.317 3.65 
(มาก) 

รูปอาหาร 73 
(36.5%) 

53 
(26.5%) 

31 
(15.5%) 

27 
(13.5%) 

16 
(8.0%) 

200 
(100%) 

1.303 3.70 
(มาก) 

การส่งเสริม
การตลาด 

74 
(37.0%) 

51 
(25.5%) 

32 
(16.0%) 

26 
(13.0%) 

17 
(8.5%) 

200 
(100%) 

1.315 3.69 
(มาก) 

บรรจุภัณฑ์ 54 
(27.0%) 

58 
(29.0%) 

38 
(19.0%) 

30 
(15.0%) 

20 
(10.0%) 

200 
(100%) 

1.303 3.48 
(ปานกลาง) 

ความคิดเห็น
ต่าง ๆ 

26 
(13.0%) 

36 
(18.0%) 

57 
(28.5%) 

54 
(27.0%) 

27 
(13.5%) 

200 
(100%) 

1.227 2.90 
(ปานกลาง) 

รวม 1.123 3.37 
(ปานกลาง) 
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จากตารางที่ 4.11 พบว่า ความสนใจในองค์ประกอบต่าง ๆ ที่ปรากฏอยู่ในสื่อสังคมทางไลน์
เกี่ยวกับอาหารคลีน โดยรวมมีคะแนนเฉลี่ยอยู่ในระดับปานกลาง (3.37) และส่วนเบี่ยงเบนมาตรฐาน
เท่ากับ (S.D. = 1.123) ซึ่งเมื่อพิจารณาเป็นรายข้อพบว่ารูปอาหาร มีคะแนนเฉลี่ยมากที่สุด (3.70) 
รองลงมาอันดับ 2 คือ การสง่เสริมการตลาด (3.69) รองลงมาอันดันดับ 3 คือ ความน่าเชื่อถือในการ 
ท าธุรกรรมด้านการเงิน (3.65) รองลงมาอนัดับ4 คือ บรรจุภัณฑ์ (3.48) รองลงมาอันดับ 5 คือ สถาน
ที่ตั้ง (3.27) รองลงมาอันดับ 6 คือ ชื่อร้าน (3.22)  รองลงมาอันดับ 7 คอื การรีวิวของบุคคลที่มี
ชื่อเสียง (3.06) และอันดับสุดท้ายที่มีคะแนนเฉลี่ยน้อยทีสุ่ด คือ ความคดิเห็นต่าง ๆ (2.90) 
 จากตารางนี้พบว่าความสนใจในองค์ประกอบต่าง ๆ ที่ปรากฏอยู่ในสื่อสังคมทางไลน์เกี่ยวกับ
อาหารคลีน ความน่าช่ือถือในการท าธุรกรรมด้านการเงินมีการกระจายตัวของข้อมูลมากที่สุดจาก
ความสนใจในองค์ประกอบต่าง ๆ ที่ปรากฏอยู่ในสื่อสังคมทางไลน์เกี่ยวกับอาหารคลีนทั้ง 8 ข้อ โดย
ส่วนเบี่ยงเบนมาตรฐานเท่ากับ (S.D. =1.317) และข้อที่มีการกระจายตัวของข้อมูลน้อยที่สุดคือ 
สถานที่ตั้ง (S.D. = 1.211) 
 
ตารางที่ 4.12: องค์ประกอบของข้อมูลที่ปรากฏอยู่ในแต่ละสื่อสังคมเกี่ยวกับอาหารคลีนในสื่อ     
         อินสตาแกรม  
 
องค์ประกอบ ระดับความสนใจ รวม S.D. ค่าเฉลี่ย/

ระดับ มากที่สุด มาก ปาน
กลาง 

น้อย น้อยที่สุด 

การรีวิวของ
บุคคลที่มี
ชื่อเสียง 

36 
(18.0%) 

45 
(22.5%) 

55 
(27.5%) 

33 
(16.5%) 

31 
(15.5%) 

200 
(100%) 

1.313 3.11 
(ปานกลาง) 

ชื่อร้าน 35 
(17.5%) 

57 
(28.5%) 

50 
(25.0%) 

34 
(17.0%) 

24 
(12.0%) 

200 
(100%) 

1.261 3.22 
(ปานกลาง) 

สถานที่ตั้ง 34 
(17.0%) 

59 
(29.5%) 

49 
(24.5%) 

35 
(17.5%) 

23 
(11.5%) 

200 
(100%) 

1.250 3.23 
(ปานกลาง) 

ความ
น่าเชื่อถือใน
การท า
ธุรกรรมด้าน
การเงิน 

57 
(28.5%) 

75 
(37.5%) 

21 
(10.5%) 

24 
(12.0%) 

23 
(11.5%) 

200 
(100%) 

1.322 3.59 
(มาก) 

(ตารางมีต่อ) 
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ตารางที่ 4.12 (ต่อ): องค์ประกอบของข้อมูลที่ปรากฏอยู่ในแต่ละสื่อสังคมเกี่ยวกับอาหารคลีนใน     
                สื่ออินสตาแกรม 
 
องค์ประกอบ ระดับความสนใจ รวม S.D. ค่าเฉลี่ย/

ระดับ มากที่สุด มาก ปาน
กลาง 

น้อย น้อยที่สุด 

รูปอาหาร 65 
(32.5%) 

70 
(35.0%) 

20 
(10.0%) 

24 
(12.0%) 

21 
(10.5%) 

200 
(100%) 

1.322 3.67 
(มาก) 

การส่งเสริม
การตลาด 

62 
(31.0%) 

72 
(36.0%) 

20 
(10.0%) 

22 
(11.0%) 

24 
(12.0%) 

200 
(100%) 

1.342 3.63 
(มาก) 

บรรจุภัณฑ์ 48 
(24.0%) 

75 
(37.5%) 

23 
(11.5%) 

32 
(16.0%) 

22 
(11.0%) 

200 
(100%) 

1.310 3.47 
(ปานกลาง) 

ความคิดเห็น
ต่าง ๆ 

30 
(15.0%) 

50 
(25.0%) 

44 
(22.0%) 

50 
(25.0%) 

26 
(13.0%) 

200 
(100%) 

1.275 3.04 
(ปานกลาง) 

รวม 1.149 3.37 
(ปานกลาง) 

 
จากตารางที่ 4.12 พบว่า ความสนใจในองค์ประกอบต่าง ๆ ที่ปรากฏอยู่ในสื่อสังคมทาง

อินสตาแกรมเกี่ยวกับอาหารคลีน โดยรวมมีคะแนนเฉลี่ยอยู่ในระดับปานกลาง (3.37) และส่วน
เบี่ยงเบนมาตรฐานเท่ากับ (S.D. = 1.149) ซึ่งเมื่อพิจารณาเป็นรายข้อพบว่ารูปอาหาร มีคะแนนเฉลี่ย
มากที่สุด (3.67) รองลงมาอนัดับ 2 คือ การส่งเสริมการตลาด (3.63) รองลงมาอันดันดับ 3 คือ ความ
น่าเช่ือถือในการท าธุรกรรมด้านการเงิน (3.59) รองลงมาอันดับ 4 คือ บรรจุภัณฑ์ (3.47) รองลงมา
อันดับ 5 คือ สถานที่ตั้ง (3.23) รองลงมาอนัดับ 6 คือ ชื่อร้าน (3.22)  รองลงมาอันดับ 7 คือ การรีวิว
ของบุคคลที่มีชื่อเสียง (3.11) และอันดับสุดท้ายที่มีคะแนนเฉลี่ยน้อยทีสุ่ด คือ ความคดิเห็นต่าง ๆ 
(3.04) 
 จากตารางนี้พบว่าความสนใจในองค์ประกอบต่าง ๆ ที่ปรากฏอยู่ในสื่อสังคมทางอินสตาแก
รมเกี่ยวกับอาหารคลีน โปรโมชั่น มีการกระจายตัวของข้อมูลมากที่สุดจากความสนใจในองค์ประกอบ
ต่าง ๆ ที่ปรากฏอยู่ในสื่อสังคมทางอินสตาแกรมเกี่ยวกับอาหารคลีนทั้ง 8 ข้อ โดยส่วนเบี่ยงเบน
มาตรฐานเท่ากับ (S.D. =1.342) และข้อที่มีการกระจายตัวของข้อมูลน้อยที่สุดคือ ชื่อร้าน (S.D. = 
1.261) 
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ตารางที่ 4.13: อิทธิพลจากภายนอกที่ท าใหเ้กิดพฤติกรรมการซื้ออาหารคลีน 

 
อิทธิพล จ านวน ร้อยละ 

การส่งเสริมการตลาด 61 30.5 
การรีวิวของบุคคลที่มีชื่อเสียง 59 29.5 
เพื่อน/ ครอบครัว 56 28.0 
สื่อ 21 10.5 
อื่น ๆ โปรดระบ ุ 3 1.5 
รวม 200 100.0 
 
 จากตารางที่ 4.13 แสดงให้เห็นว่าผู้ตอบแบบสอบถามสว่นใหญ่มีอิทธพิลที่ท าให้ซื้ออาหาร 
คลีนจากการเปิดรับสื่อสังคมคือ การส่งเสรมิการตลาด มีจ านวน 61 คน คิดเป็นร้อยละ 30.5 
รองลงมาอันดับ 2 คือ การรวีิวของบุคคลที่มีชื่อเสียง มีจ านวน 59 คน คิดเป็นร้อยละ 29.5 รองลงมา
อันดับ 3 คือ เพื่อน/ ครอบครัว มีจ านวน 56 คน คิดเป็นร้อยละ 28.0 รองลงมาอันดับ 4 คือ สื่อ         
มีจ านวน 21 คน คิดเป็นร้อยละ 10.5 และอันดับสุดท้ายคือ อื่น ๆ เช่น ความคิดเห็นต่าง ๆ มีจ านวน  
3 คน คิดเป็นร้อยละ 1.5 
 
ตารางที่ 4.14: ประเภทโฆษณาอาหารคลีนทางอินสตาแกรมที่ผู้บริโภคให้ความสนใจ 
 
ประเภทโฆษณาในอินสตาแกรม จ านวน ร้อยละ 
โฆษณาภาพเดียว (Image Ads) 17 8.5 
โฆษณาภาพชุดแบบต่อเนื่อง 
(Carousel Ads) 

82 41.0 

โฆษณาภาพเคลื่อนไหวประมาณ 
30 วินาที มีทั้งภาพและเสียง 
(Video Ads) 

101 50.5 

รวม 200 100.0 
 
 จากตารางที่ 4.14 แสดงให้เห็นว่าผู้ตอบแบบสอบถามสว่นใหญ่มีความสนใจกับโฆษณา
อาหารคลีนในอินสตาแกรมประเภทโฆษณาภาพเคลื่อนไหวประมาณ 30 วินาที มีทั้งภาพและเสียง 
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(Video Ads) มีจ านวน 101 คน คิดเป็นร้อยละ 50.5 รองลงมาคือ ประเภทโฆษณาภาพชุด
แบบต่อเนื่อง (Carousel Ads) มีจ านวน 82 คน คิดเป็นร้อยละ 41.0 และสุดท้ายคือ ประเภทโฆษณา
ภาพเดียว (Image Ads) มีจ านวน 17 คน คิดเป็นร้อยละ 8.5 
 
ตารางที่ 4.15: ประเภทโฆษณาอาหารคลีนทางเฟซบุ๊กที่ผูบ้ริโภคให้ความสนใจ 
 

ประเภทโฆษณาในเฟซบุ๊ก จ านวน ร้อยละ 
โฆษณาประเภท Sponsored Stories 47 23.5 
โฆษณาประเภท Page Post 84 42.0 
โฆษณาประเภท Promoted Post 39 19.5 
โฆษณาประเภท Marketplace Ads 30 15.0 
รวม 200 100.0 
 
 จากตารางที่ 4.15 แสดงให้เห็นว่าผู้ตอบแบบสอบถามสว่นใหญ่มีความสนใจกับโฆษณา
อาหารคลีนในเฟซบุ๊กประเภทโฆษณาประเภท Page Post มีจ านวน 84 คน คิดเป็นร้อยละ 42.0 
รองลงมาอันดับ 2 คือ ประเภทโฆษณาประเภท Sponsored Stories มีจ านวน 47 คน คิดเป็นร้อย
ละ 23.5 รองลงมาอันดับ 3 คอื ประเภทโฆษณาประเภท Promoted Post มีจ านวน 39 คน คิดเป็น   
ร้อยละ 19.5 และสุดท้ายคือ ประเภทโฆษณาประเภท Marketplace Ads มีจ านวน 30 คน คิดเป็น
ร้อยละ 15.0 
 
ตารางที่ 4.16 ประเภทโฆษณาอาหารคลีนทางไลน์ที่ผู้บริโภคให้ความสนใจ 
 

ประเภทโฆษณาในไลน ์ จ านวน ร้อยละ 
LINE Official Account 77 38.5 
LINE Sponsored Sticker 123 61.5 
รวม 200 100.0 
 
 จากตารางที่ 4.16 แสดงให้เห็นว่าผู้ตอบแบบสอบถามสว่นใหญ่มีความสนใจกับโฆษณา
อาหารคลีนในไลน์ประเภทโฆษณาประเภท LINE Sponsored Sticker มีจ านวน 123 คน คิดเป็น 
ร้อยละ 61.5 และสุดท้ายคือ ประเภท LINE Official Account มีจ านวน 77 คน คิดเป็นร้อยละ 38.5 
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4.3 การสรุปข้อมูลด้านเจตคติเกี่ยวกับการรักษาสุขภาพ 
 ข้อมูลเจตคติเกี่ยวกับการรักษาสุขภาพของผู้ตอบแบบสอบถาม 
 การวิเคราะห์ข้อมูลเกี่ยวกับข้อมูลด้านเจตคติของผู้ตอบแบบสอบถามใช้สถิติเชิงพรรณนา 
ได้แก่ การวิเคราะห์โดยการหาค่าความถี่ (Frequency) ค่าร้อยละ (Percentage) และค่าเฉลี่ยและ
ส่วนเบี่ยงเบนมาตรฐานระดับความคิดเห็นโดยรวม เพื่ออธิบายถึงข้อมูลเกี่ยวกับเจตคติการรักษา
สขุภาพ น าเสนอในรูปแบบตาราง 4.17 ดังนี ้
 
ตารางที่ 4.17: ค่าเฉลี่ยและส่วนเบี่ยงเบนมาตรฐานระดับความคิดเห็นของผู้ตอบแบบสอบถาม   
         ด้านเจตคติเกี่ยวกับการรักษาสุขภาพ 
 

เจตคติ
เกี่ยวกับการ
รักษาสุขภาพ 

ระดับความคิดเห็น รวม S.D. ค่าเฉลี่ย/
ระดับ เห็นด้วย

อย่างยิ่ง 
เห็นด้วย ไม่แน่ใจ ไม่เห็น

ด้วย 
ไม่เห็น
ด้วย

อย่างยิ่ง 

การบริโภค
อาหารคลีนจะ
ช่วยให้มี
รูปร่างที่ด ี

67 
(33.5%) 

89 
(44.5%) 

17 
(8.5%) 

20 
(10.0%) 

7 
(3.5%) 

200 
(100%) 

1.066 3.94 
(มาก) 

การบริโภค
อาหารคลีนจะ
ท าให้ห่างไกล
จากโรคต่าง ๆ 

52 
(26.0%) 

69 
(34.5%) 

44 
(22.0%) 

27 
(13.5%) 

8 
(4.0%) 

200 
(100%) 

1.124 3.65 
(มาก) 

การบริโภค
อาหารคลีน
เป็นสิ่งที่ดีต่อ
สุขภาพ
ร่างกาย 

75 
(37.5%) 

92 
(46.0%) 

14 
(7.0%) 

12 
(6.0%) 

7 
(3.5%) 

200 
(100%) 

.999 4.08 
(มาก) 

(ตารางมีต่อ) 
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ตารางที่ 4.17 (ต่อ): ค่าเฉลี่ยและส่วนเบี่ยงเบนมาตรฐานระดับความคิดเห็นของผู้ตอบ    
               แบบสอบถามด้านเจตคติเกี่ยวกับการรักษาสุขภาพ 
 

เจตคติ
เกี่ยวกับการ
รักษาสุขภาพ 

ระดับความคิดเห็น รวม S.D. ค่าเฉลี่ย
/ระดับ เห็นด้วย

อย่างยิ่ง 
เห็นด้วย ไม่แน่ใจ ไม่เห็น

ด้วย 
ไม่เห็นด้วย
อย่างยิ่ง 

การเลือก
รับประทาน
อาหารคลีนจะ
ดีต่อผู้บริโภค
มากกว่าการ
เลือก
รับประทาน
อาหารแบบ
ทั่วไป 

73 
(36.5%) 

 

84 
(42.0%) 

18 
(9.0%) 

18 
(9.0%) 

7 
(3.5%) 

200 
(100%) 

1.065 3.99 
(มาก) 

อาหารคลีน
เป็นสิ่งส าคัญ
ในชีวิต 
ประจ าวัน 

55 
(27.5%) 

60 
(30.0%) 

23 
(11.5%) 

49 
(24.5%) 

13 
(6.5%) 

200 
(100%) 

1.299 3.47 
(ปาน
กลาง) 

อาหารคลีน
เป็นอาหารที่มี
ประโยชน์
อย่างยิ่ง 

73 
(36.5%) 

78 
(39.0%) 

18 
(9.0%) 

23 
(11.5%) 

8 
(4.0%) 

200 
(100%) 

1.129 3.92 
(มาก) 

ควร
รับประทาน
อาหารคลีน
เป็นประจ าทุก
วันจะท าให้
สุขภาพ
ร่างกาย
แข็งแรง 

45 
(22.5%) 

69 
(34.5%) 

40 
(20.0%) 

35 
(17.5%) 

11 
(5.5%) 

200 
(100%) 

1.177 3.51 
(มาก) 

รวม .987 3.79 
(มาก) 
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จากตารางที่ 4.17 พบว่า เจตคติเกี่ยวกับการรักษาสุขภาพโดยรวมมีคะแนนเฉลี่ยอยู่ในระดับ
มาก (3.79) และส่วนเบี่ยงเบนมาตรฐานเท่ากับ (S.D. = 0.987) ซึ่งเมื่อพิจารณาเป็นรายข้อพบว่า 
การบริโภคอาหารคลีนเป็นสิ่งที่ดีต่อสุขภาพร่างกายมีคะแนนเฉลี่ยมากที่สุด (4.08) รองลงมา     
อันดับ 2 คือ การเลือกรับประทานอาหารคลีนจะดีต่อผู้บริโภคมากกว่าการเลือกรับประทานอาหาร
แบบทั่วไป (3.99) รองลงมาอันดันดับ 3 คอื การบริโภคอาหารคลีนจะช่วยให้มีรูปร่างที่ดี (3.94) 
รองลงมาอันดับ 4 คือ อาหารคลีนเป็นอาหารที่มีประโยชน์อย่างยิ่ง (3.92) รองลงมาอนัดับ 5 คือ การ
บริโภคอาหารคลีนจะท าให้หา่งไกลจากโรคต่าง ๆ (3.65) รองลงมาอันดับ6 คือ ควรรับประทาน
อาหารคลีนเป็นประจ าทุกวันจะท าให้สุขภาพร่างกายแข็งแรง (3.51) และอันดับสุดท้ายมีคะแนนเฉลีย่
น้อยที่สุดคือ อาหารคลีนเป็นสิ่งส าคัญในชีวติประจ าวัน (3.47) 
 จากตารางนี้พบว่าเจตคติเกี่ยวกับการรักษาสุขภาพ อาหารคลีนเป็นสิ่งส าคัญใน
ชีวิตประจ าวัน มีการกระจายตัวของข้อมูลมากที่สุดจากเจตคติทั้ง 7 ข้อ โดยส่วนเบี่ยงเบนมาตรฐาน
เท่ากับ (S.D. =1.299) และข้อที่มีการกระจายตัวของข้อมูลน้อยที่สุดคอื การบริโภคอาหารคลีนเป็น
สิ่งที่ดีต่อสุขภาพร่างกาย (S.D. = 0.999) 
 
 4.4 การสรุปข้อมูลด้านพฤติกรรมการบริโภคอาหารคลีน 
 ข้อมูลด้านพฤติกรรมการบริโภคอาหารคลีนของผู้ตอบแบบสอบถาม 
 การวิเคราะห์ข้อมูลเกี่ยวกับข้อมูลด้านด้านพฤติกรรมการบริโภคอาหารคลีนของผู้ตอบ
แบบสอบถามใช้สถิติเชิงพรรณนา ได้แก่ การวิเคราะห์โดยการหาค่าความถี่ (Frequency) ค่าร้อยละ 
(Percentage) และค่าเฉลี่ยและส่วนเบี่ยงเบนมาตรฐานระดับความคิดเห็นโดยรวม เพื่ออธิบายถึง
ข้อมูลเกี่ยวกับพฤติกรรมการบริโภคอาหารคลีน การสั่งซื้ออาหารคลีนผ่านสื่อสังคม วธิีการช าระเงิน 
ประเภทการบริโภคอาหารคลีน น าเสนอในรูปแบบตาราง 4.18-4.21 ดังนี้ 
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ตารางที่ 4.18: ผลวิจัยค่าเฉลี่ยและส่วนเบี่ยงเบนมาตรฐานระดับความคิดเห็นของผู้ตอบ  
         แบบสอบถามด้านพฤติกรรมการบริโภคอาหารคลีน 
 
พฤติกรรมการ
บริโภคอาหาร

คลีน 

ระดับความคิดเห็น รวม S.D. ค่าเฉลี่ย/
ระดับ มากที่สุด มาก ปาน

กลาง 
น้อย น้อยที่สุด 

ผู้บริโภคซื้อ
อาหารคลีนมา
รับประทาน
เป็นประจ า 

53 
(26.5%) 

57 
(28.5%) 

39 
(19.5%) 

27 
(13.5%) 

24 
(12.0%) 

200 
(100%) 

1.332 3.44 
(ปาน
กลาง) 

ผู้บริโภคซื้อ
อาหารคลีน 
จากการ
เปิดรับสื่อ
สังคมเกี่ยวกับ
อาหารคลีน 
มากน้อย
เพียงใด 

31 
(15.5%) 

48 
(24.0%) 

46 
(23.0%) 

43 
(21.5%) 

32 
(16.0%) 

200 
(100%) 

1.312 3.01 
(ปาน
กลาง) 

ผู้บริโภค
หลีกเลี่ยง
อาหารที่มี
รสชาติจัดจ้าน 

74 
(37.0%) 

50 
(25.0%) 

25 
(12.5%) 

26 
(13.0%) 

25 
(12.5%) 

200 
(100%) 

1.413 3.61 
(มาก) 

ผู้บริโภคศึกษา
ข้อมูลเกี่ยวกับ
ร้านอาหาร 
คลีนทางสื่อ
สังคมก่อนซื้อ
มาบริโภค 

43 
(21.5%) 

37 
(18.5%) 

41 
(20.5%) 

46 
(23.0%) 

33 
(16.5%) 

200 
(100%) 

1.393 3.05 
(ปาน
กลาง) 

ผู้บริโภค
บริโภคอาหาร
คลีนเพื่อ
สุขภาพตนเอง 

81 
(40.5%) 

57 
(28.5%) 

21 
(10.5%) 

23 
(11.5%) 

18 
(9.0%) 

200 
(100%) 

1.322 3.80 
(มาก) 

(ตารางมีต่อ) 
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ตารางที่ 4.18 (ต่อ): ผลวิจัยคา่เฉลี่ยและส่วนเบี่ยงเบนมาตรฐานระดับความคิดเห็นของผู้ตอบ 
               แบบสอบถามด้านพฤติกรรมการบริโภคอาหารคลีน 
 
พฤติกรรมการ
บริโภคอาหาร

คลีน 

ระดับความคิดเห็น รวม S.D. ค่าเฉลี่ย/
ระดับ มากที่สุด มาก ปาน

กลาง 
น้อย น้อยที่สุด 

ผู้บริโภคเชื่อ
ว่าอาหารคลีน
เมื่อ
รับประทาน
เข้าไปแล้วมี
ประโยชน์ต่อ
ร่างกาย 

78 
(39.0%) 

64 
(32.0%) 

22 
(11.0%) 

17 
(8.5%) 

19 
(9.5%) 

200 
(100%) 

1.293 3.82 
(มาก) 

เมื่อเห็น
โฆษณาทาง 
เฟซบุ๊ก
เกี่ยวกับ
อาหารคลีนท า
ให้เกิด
พฤติกรรมการ
บริโภคอาหาร
คลีน 

29 
(14.5%) 

42 
(21.0%) 

54 
(27.0%) 

38 
(19.0%) 

37 
(18.5%) 

200 
(100%) 

1.313 2.94 
(ปาน
กลาง) 

เมื่อเห็น
โฆษณาทาง
ไลน์เกี่ยวกับ
อาหารคลีนท า
ให้เกิด
พฤติกรรมการ
บริโภคอาหาร
คลีน 

4 
(2.0%) 

32 
(16.0%) 

65 
(32.5%) 

56 
(28.0%) 

43 
(21.5%) 

200 
(100%) 

1.060 2.49 
(น้อย) 

(ตารางมีต่อ) 
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ตารางที่ 4.18 (ต่อ): ผลวิจัยคา่เฉลี่ยและส่วนเบี่ยงเบนมาตรฐานระดับความคิดเห็นของผู้ตอบ 
               แบบสอบถามด้านพฤติกรรมการบริโภคอาหารคลีน 
 
พฤติกรรมการ
บริโภคอาหาร

คลีน 

ระดับความคิดเห็น รวม S.D. ค่าเฉลี่ย/
ระดับ มากที่สุด มาก ปาน

กลาง 
น้อย น้อยที่สุด 

เมื่อเห็น
โฆษณาทาง   
อินสตาแกรม
เกี่ยวกับ
อาหารคลีนท า
ให้เกิด
พฤติกรรมการ
บริโภคอาหาร
คลีน 

12 
(6.0%) 

31 
(15.5%) 

64 
(32.0%) 

50 
(25.0%) 

43 
(21.5%) 

200 
(100%) 

1.160 2.59 
(ปาน
กลาง) 

ผู้บริโภคเลือก
บริโภคอาหาร
คลีนเพราะ
อยากท าตาม
กระแสทาง
สังคม 

7 
(3.5%) 

17 
(8.5%) 

37 
(18.5%) 

59 
(29.5%) 

80 
(40.0%) 

200 
(100%) 

1.114 2.06 
(น้อย) 

รวม .962 3.08 
(ปาน
กลาง) 

 
จากตารางที่ 4.18 พบว่า พฤติกรรมการบริโภคอาหารคลีนโดยรวมมีคะแนนเฉลี่ยอยู่ในระดับ

ปานกลาง (3.08) และส่วนเบีย่งเบนมาตรฐานเท่ากับ (S.D. = 0.962) ซึ่งเมื่อพิจารณาเป็นรายข้อ
พบว่า ผู้บริโภคเชื่อว่าอาหารคลีนเมื่อรับประทานเข้าไปแล้วมีประโยชน์ต่อร่างกายของท่านมีคะแนน
เฉลี่ยมากที่สุด (3.82) รองลงมาอันดับ 2 คือ ผู้บริโภคบริโภคอาหารคลีนเพ่ือสุขภาพตนเอง (3.80) 
รองลงมาอันดับ 3 คือ ผู้บริโภคหลีกเลี่ยงอาหารที่มีรสชาติจัดจ้าน (3.61) รองลงมาอนัดับ 4  คือ 
ผู้บริโภคซื้ออาหารคลีนมารับประทานเป็นประจ า (3.44) รองลงมาอันดับ 5 คือ ผู้บริโภคศึกษาข้อมูล
เกี่ยวกับร้านอาหารคลีนทางสือ่สังคมก่อนซื้อมาบริโภค (3.05) รองลงมาอันดับ 6 คือ ผู้บริโภคซื้อ
อาหารคลีนจากการเปิดรับสื่อสังคมเกี่ยวกับอาหารคลีน (3.01) รองลงมาอันดับ 7 คือ ผู้บริโภคเห็น



56 

 

โฆษณาทางเฟซบุ๊กเกี่ยวกับอาหารคลีนท าให้ผู้บริโภคเกิดพฤติกรรมการบริโภคอาหารคลีน (2.94) 
รองลงมาอันดับ 8 คือ ผู้บริโภคเห็นโฆษณาทางอินสตาแกรมเกี่ยวกับอาหารคลีนท าใหผู้้บริโภคเกิด
พฤติกรรมการบริโภคอาหารคลีน (2.59) รองลงมาอันดบั 9 คือ ผู้บริโภคเห็นโฆษณาทางไลน์เกี่ยวกับ
อาหารคลีนท าให้ผู้บริโภคเกิดพฤติกรรมการบริโภคอาหารคลีน (2.49) และอันดับสุดท้ายที่มีคะแนน
เฉลี่ยน้อยที่สุดคือ ผู้บริโภคเลอืกบริโภคอาหารคลีนเพราะอยากท าตามกระแสทางสังคม (2.06) 
 จากตารางนี้พบว่าพฤติกรรมการบริโภคอาหารคลีน ผู้บรโิภคหลีกเลี่ยงอาหารที่มีรสชาติจัด
จ้าน มีการกระจายตัวของข้อมูลมากที่สุดจากพฤติกรรมการบริโภคอาหารคลีน ทั้ง 10 ข้อ โดยส่วน
เบี่ยงเบนมาตรฐานเท่ากับ (S.D. =1.413) และข้อที่มีการกระจายตัวของข้อมูลน้อยที่สดุคือ ผู้บริโภค
เห็นโฆษณาทางไลน์เกี่ยวกับอาหารคลีนท าให้ผู้บริโภคเกิดพฤติกรรมการบริโภคอาหารคลีน (S.D. = 
1.060) 
 
ตารางที่ 4.19: ช่องทางในการสั่งซื้ออาหารคลีนของผู้บริโภค 
 

สื่อสังคม จ านวน ร้อยละ 
เฟซบุ๊ก 98 49.0 
ไลน ์ 37 18.5 
อินสตาแกรม 65 32.5 
รวม 200 100.0 
 
 จากตารางที่ 4.19 แสดงให้เห็นว่าผู้ตอบแบบสอบถามสว่นใหญ่เวลาสัง่ซื้ออาหารคลีน จะ
สั่งซื้อทาง เฟซบุ๊ก มีจ านวน 98 คน คิดเป็นร้อยละ 49.0 รองลงมาคือ สั่งซื้อทางอินสตาแกรม มี
จ านวน 65 คน คิดเป็นร้อยละ 32.5 และสุดท้ายสั่งซื้อทางไลน์ มีจ านวน 37 คน คิดเป็นร้อยละ 18.5 
 
ตารางที่ 4.20: วิธีการช าระเงินของผู้บริโภคที่สั่งซื้ออาหารคลีนทางสื่อสังคม 
 

วิธีช าระเงิน จ านวน ร้อยละ 
ช าระเงินสด 65 32.5 
โอนเงินผ่านธนาคาร 114 57.0 

(ตารางมีต่อ) 
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ตารางที่ 4.20 (ต่อ): วิธีการช าระเงินของผู้บริโภคที่สั่งซื้ออาหารคลีนทางสื่อสังคม 
 

วิธีช าระเงิน จ านวน ร้อยละ 
ช าระเงินกับตัวแทนที่มาส่ง
สินค้า 

15 7.5 

ช าระผ่านบัตรเครดิต 6 3.0 
อื่น ๆ 0 0 
รวม 200 100.0 

 
 จากตารางที่ 4.20 แสดงให้เห็นว่าผู้ตอบแบบสอบถามสว่นใหญ่ช าระเงินด้วยวิธีโอนเงินผ่าน
ธนาคาร มีจ านวน 114 คน คิดเป็นร้อยละ 57.0 รองลงมาอันดับ 2 คือ ช าระเงินด้วยวิธีช าระเงินสด 
มีจ านวน 65 คน คิดเป็นร้อยละ 32.5 รองลงมาอันดับ 3 คอื ช าระเงินด้วยวิธีช าระเงินกับตัวแทนที่มา
ส่งสินค้า มีจ านวน 15 คน คิดเป็นร้อยละ 7.5 และอันดับสุดท้ายคือ ช าระเงินด้วยวิธีช าระผ่านบัตร
เครดิต มีจ านวน 6 คน คิดเปน็ร้อยละ 3.0 
 
ตารางที่ 4.21: ประเภทอาหารคลีนที่ผู้บริโภคเลือกรับประทาน 
 

ประเภทอาหารคลีน จ านวน ร้อยละ 
ประเภทเนื้อสัตว์ 23 11.5 
ประเภทผักผลไม้ 14 7.0 
ประเภทของหวาน 24 12.0 
ประเภทธัญพืช 37 18.5 
ทุกประเภทรวมกัน 102 51.0 
รวม 200 100.0 
 
 จากตารางที่ 4.21 แสดงให้เห็นว่าผู้ตอบแบบสอบถามสว่นใหญ่บริโภคอาหารคลีน          
ทุกประเภทรวมกัน มีจ านวน 102 คน คิดเป็นร้อยละ 51.0 รองลงมาอันดับ 2 คือ ประเภทธัญพืช     
มีจ านวน 37 คน คิดเป็นร้อยละ 18.5 รองลงมาอันดับ 3 คอื ประเภทของหวาน มีจ านวน 24 คน คิด
เป็นร้อยละ 12.0 รองลงมาอันดับ 4 คือ ประเภทเนื้อสัตว์ มีจ านวน 23 คน คิดเป็นร้อยละ 11.5 และ
อันดับสุดท้ายคือ ประเภทผักผลไม ้มีจ านวน 14 คน คิดเป็นร้อยละ 7.0 
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4.5 ผลการวิเคราะห์ตามสมมติฐาน 
 
ตารางที่ 4.22: ตารางแสดงความสัมพันธ์ระหว่างการเปิดรับสื่อทางสื่อสังคม ที่ส่งผลต่อพฤติกรรมการ   
         บริโภคอาหารคลีน ของคนไทยที่อาศัยอยู่ในกรุงเทพมหานครและปริมณฑล  
 

เปิดรับสื่อทางสื่อสังคม พฤติกรรมการบริโภคอาหารคลีน 
r Sig 

เฟซบุ๊ก .250 .000* 
ไลน ์ .245 .000* 
อินสตาแกรม .260 .000* 
*มีนัยส าคัญทางสถิติที่ระดับ 0.05 
 
 จากตารางที่ 4.22 ได้ท าการศึกษาความสัมพันธ์ระหว่างการเปิดรับสื่อทางสื่อสังคม ที่ส่งผล
ต่อพฤติกรรมการบริโภคอาหารคลีน ของคนไทยที่อาศัยอยู่ในกรุงเทพมหานครและปรมิณฑล พบว่า 
พฤติกรรมการบริโภคอาหารคลีนมีผลกับการเปิดรับสื่อสังคมทั้ง 3 สื่อ ได้แก่ เฟซบุ๊ก ไลน์ และ 
อินสตาแกรม มีค่า Sig. น้อยกว่า 0.05 จึงปฏิเสธสมมติฐานหลัก H0 และยอมรับสมมติฐาน H1 

หมายความว่า พฤติกรรมการบริโภคอาหารคลีน มีความสัมพันธ์กับการเปิดรับสื่อทางสื่อสังคมทั้ง3สื่อ 
 
ตารางที่ 4.23: แสดงการวิเคราะห์ความแปรปรวนของการเปิดรับสื่อในอินสตาแกรมเกี่ยวกับ 
         อาหารคลีนระหว่างพฤติกรรมการบริโภคอาหารคลีน 
 
 Sum of 

squares 
df Mean 

Square 
F Sig. 

Between 
Groups 

7.656 2 3.828 4.264 .015* 
 
 
 

 

Within 
Groups 

176.866 197 .898 

รวม 184.522 199  
*มีนัยส าคัญทางสถิติที่ระดับ 0.05 
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จากตารางที่ 4.23 พบว่า ค่า F = 4.264 Sig. = 0.015 (<0.05) หมายความว่า ปฏิเสธ H0 

ยอมรับ H1 ซึ่งแสดงว่า H1 : µ1≠µ2≠µ3 หรือมีค่าอย่างน้อย 1 คู่ที่ไม่เท่ากัน ดังน้ันสรุปได้ว่า การ
เปิดรับสื่อในอินสตาแกรมทั้ง 3 ประเภทมีความแตกต่างกันท าให้พฤติกรรมการบริโภคอาหาร        
คลีนแตกต่างกันอย่างมีนัยส าคัญทางสถิติที ่0.05 ซึ่งจะต้องมีการทดสอบรายคู่ต่อไปดังแสดงผลใน
ตารางที่4.24 
 
ตารางที่ 4.24: แสดงการเปรียบเทียบค่าเฉลี่ยของการเปิดรับสื่อในอินสตาแกรมเกี่ยวกับอาหาร 
         คลีนระหว่างพฤติกรรมการบริโภคอาหารคลีน  
 
ประเภท
โฆษณาใน
อินสตาแกรม 

จ านวน ค่าเฉลี่ย S.D. Image Ads Carousel 
Ads 

Video 
Ads 

Image Ads 17 3.5824 .73929  .336 .025 
Carousel Ads 82 3.1793 .94956 .336  .204 
Video Ads 101 2.9208 .97512 .025 .204  

*มีนัยส าคัญทางสถิติที่ระดับ 0.05 
 
 โฆษณาในอินสตาแกรมประเภทโฆษณาภาพเดียว (Image Ads) กับ โฆษณาในอินสตาแกรม
ประเภทโฆษณาภาพชุดแบบต่อเนื่อง (Carousel Ads) พบว่า Sig. = 0.336 (>0.05) จะยอมรับ H0 

ซึ่งแสดงว่าโฆษณาในอินสตาแกรมประเภทโฆษณาภาพเดียว (Image Ads) และโฆษณาในอินสตาแก
รมประเภทโฆษณาภาพชุดแบบต่อเนื่อง (Carousel Ads) ท าให้พฤติกรรมการบริโภคอาหารคลีนไม่
แตกต่างกัน 
 โฆษณาในอินสตาแกรมประเภทโฆษณาภาพเดียว (Image Ads) กับ โฆษณาในอินสตาแกรม
ประเภทโฆษณาภาพเคลื่อนไหวประมาณ 30 วินาที มีทั้งภาพและเสียง (Video Ads) พบว่า Sig. = 
0.025 (<0.05) จะปฏิเสธ H0 ยอมรับ H1 ซึ่งแสดงว่า โฆษณาในอินสตาแกรมประเภทโฆษณาภาพ
เดียว (Image Ads) และโฆษณาในอินสตาแกรมประเภทโฆษณาภาพเคลื่อนไหวประมาณ 30 วินาที 
มีทั้งภาพและเสียง (Video Ads) ท าให้พฤตกิรรมการบริโภคอาหารคลีนแตกต่างกัน 
 โฆษณาในอินสตาแกรมประเภทโฆษณาภาพชุดแบบต่อเนื่อง (Carousel Ads) กับ โฆษณา
ในอินสตาแกรมประเภทโฆษณาภาพเคลื่อนไหวประมาณ 30 วินาที มีทั้งภาพและเสียง (Video Ads) 
พบว่า Sig. = 0.204 (>0.05) จะยอมรับH0 ซึ่งแสดงว่า โฆษณาในอินสตาแกรมประเภทโฆษณาภาพ
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ชุดแบบต่อเนื่อง (Carousel Ads) และ โฆษณาในอินสตาแกรมประเภทโฆษณาภาพเคลื่อนไหว
ประมาณ 30 วินาที มีทั้งภาพและเสียง (Video Ads) ท าให้พฤติกรรมการบริโภคอาหารคลีนไม่
แตกต่างกัน 
 ดังนั้นจากการเปรียบเทียบรายคู่ พบว่า พฤติกรรมการบริโภคอาหารคลีนกับการเปิดรับสื่อ 
ในอินสตาแกรมประเภทโฆษณาภาพเดียว (Image Ads) แตกต่างกับโฆษณาในอินสตาแกรมประเภท
โฆษณาภาพเคลื่อนไหวประมาณ 30 วินาที มีทั้งภาพและเสียง (Video Ads) อย่างมีนัยส าคัญทาง
สถิติที่ 0.05 
 
ตารางที่ 4.25: แสดงการวิเคราะห์ความแปรปรวนของการเปิดรับสื่อในเฟซบุ๊กเกี่ยวกับอาหาร 
         คลีนระหว่างพฤติกรรมการบริโภคอาหารคลีน 
 

 Sum of 
squares 

df Mean 
Square 

F Sig. 

Between 
Groups 

5.364 
 

3 1.788 1.956 .122 

Within 
Groups 

179.158 196 .914 

รวม 184.522 199  
*มีนัยส าคัญทางสถิติที่ระดับ 0.05 
 

จากตารางที่ 4.25 พบว่า ค่า F = 1.956 Sig. = 0.122 (>0.05) หมายความว่า ยอมรับ H0 

ปฏิเสธ H1 ซึ่งแสดงว่า H0 : µ1=µ2=µ3  ดังนั้นสรุปได้ว่า การเปิดรับสื่อในเฟซบุ๊กทั้ง 4 ประเภท ไม่มี
ความแตกต่างกันท าให้พฤติกรรมการบริโภคอาหารคลีนไม่แตกต่างกันอย่างมีนัยส าคัญทางสถิติที่ 
0.05  
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ตารางที่ 4.26: แสดงการวิเคราะห์ความแปรปรวนของการเปิดรับสื่อในไลน์เกี่ยวกับอาหารคลีน 
         ระหว่างพฤติกรรมการบริโภคอาหารคลีน 
 
 Sum of 

squares 
df Mean 

Square 
F Sig. 

Between 
Groups 

.017 1 .017 .018 .893 

Within Groups 184.505 198 .932 
รวม 184.522 199  
*มีนัยส าคัญทางสถิติที่ระดับ 0.05 
 

จากตารางที่ 4.26 พบว่า ค่า F = 0.018 Sig. = 0.893 (>0.05) หมายความว่า ยอมรับ H0 

ปฏิเสธ H1 ซึ่งแสดงว่า H0 : µ1=µ2=µ3  ดังนั้นสรุปได้ว่า การเปิดรับสื่อในไลน์ทั้ง 2 ประเภท ไม่มีความ
แตกต่างกันท าให้พฤติกรรมการบริโภคอาหารคลีนไม่แตกต่างกันอย่างมีนัยส าคัญทางสถิติที่ 0.05 

 
ตารางที่ 4.27: ตารางแสดงความสัมพันธ์ระหว่างเจตคติเรื่องการรักษาสุขภาพ ที่ส่งผลต่อ 
         พฤติกรรมการบริโภคอาหารคลีนของคนไทยที่อาศัยอยู่ในกรุงเทพมหานครและ  
                  ปริมณฑล 
 

เปิดรับสื่อทางสื่อสังคม พฤติกรรมการบริโภคอาหารคลีน 
r Sig 

การบริโภคอาหารคลีนจะช่วยให้
มีรูปร่างที่ด ี

.318* .000 

การบริโภคอาหารคลีนจะท าให้
ห่างไกลจากโรคต่าง ๆ 

.348* .000 

การบริโภคอาหารคลีนเป็นสิ่งที่ดี
ต่อสุขภาพร่างกายของท่าน 

.331* .000 

การเลือกรับประทานอาหารคลีน
จะดีต่อผู้บริโภคมากกว่าการเลือก
รับประทานอาหารแบบทั่วไป 

.376* .000 

(ตางรางมีต่อ) 
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ตารางที่ 4.27 (ต่อ): ตารางแสดงความสัมพันธ์ระหว่างเจตคติเรื่องการรักษาสุขภาพ ที่ส่งผลต่อ 
              พฤติกรรมการบริโภคอาหารคลีนของคนไทยที่อาศัยอยู่ในกรุงเทพมหานครและ
      ปริมณฑล 
 

เปิดรับสื่อทางสื่อสังคม พฤติกรรมการบริโภคอาหารคลีน 
r Sig 

อาหารคลีนเป็นสิ่งส าคัญใน
ชีวิตประจ าวันของท่าน 

.433* .000 

อาหารคลีนเป็นอาหารที่มี
ประโยชน์อย่างยิ่ง 

.379* .000 

ควรรับประทานอาหารคลีนเป็น
ประจ าทุกวันจะท าให้สุขภาพ
ร่างกายแข็งแรง 

.399* .000 

*มีนัยส าคัญทางสถิติที่ระดับ 0.05 
 

จากตารางที่ 4.27 ได้ท าการศึกษาความสัมพันธ์ระหว่างเจตคติเรื่องการรักษาสุขภาพที่ส่งผล
ต่อพฤติกรรมการบริโภคอาหารคลีน ของคนไทยที่อาศัยอยู่ในกรุงเทพมหานครและปรมิณฑล พบว่า 
พฤติกรรมการบริโภคอาหารคลีนมีผลกับเจตคติเรื่องการรักษาสุขภาพ มีค่า Sig. น้อยกว่า 0.05 จึง
ปฏิเสธสมมติฐานหลัก H0 และยอมรับสมมติฐาน H1 หมายความว่า พฤติกรรมการบริโภคอาหารคลีน 
มีความสัมพันธ์กับเจตคติเรื่องการรักษาสุขภาพ 
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บทที่ 5 
สรุปและอภิปรายผล 

 
 บทนี้เป็นการสรุปผลการศึกษา ผลการทดสอบสมมุติฐาน การอภิปรายผลของการศึกษา
เปรียบเทียบกับแนวคิด ทฤษฎีและงานวิจัยที่เกี่ยวข้องที่ผู้วิจัยได้ท าการสืบค้นและน าเสนอไว้ในบทที2่ 
การน าผลการศึกษาไปใช้ในทางปฏิบัติและข้อเสนอแนะส าหรับการวิจัยครั้งต่อไป 
 
5.1 สรุปผลการศึกษา 
 ผลการศึกษาดา้นคุณสมบัติของผู้ตอบแบบสอบถาม และผลสรุปตามวัตถุประสงค์มีดังนี้ 

5.1.1 ผลสรุปข้อมูลด้านคุณสมบัติของผู้ตอบแบบสอบถาม 
ผลการศึกษาสรุปว่า ผู้ตอบแบบสอบถามสว่นใหญ่เป็นเพศหญิง มีอายุระหว่าง 34-41 ปี มี

การศึกษาระดับปริญญาตรีหรือเทียบเท่า มีสถานภาพโสด ส่วนใหญ่มีอาชีพเป็นประกอบธุรกิจ
ส่วนตัว/ เจ้าของกิจการ และมีรายได้เฉลี่ยต่อเดือนประมาณ 20,001–30,000 บาท  

5.1.2 ผลสรุปตามวัตถุประสงค์ ได้ผลสรุปดงันี ้
5.1.2.1 ผู้ตอบแบบสอบถามมีความคิดเห็นต่อการเปิดรับสื่อสังคม ส่วนใหญ่เปิดรับ

สื่อทางเฟซบุ๊ก โดยมีวัตถุประสงค์หลักในการเปิดรับสื่อสังคมคือ ใช้งานตามกระแสนิยม ส่วนใหญ่มี
เหตุผลในการเปิดรับสื่อสังคมเกี่ยวกับอาหารคลีนคือ ดูคลิปวิดีโอเกี่ยวกับวิธีการท าอาหารคลีน โดย
สนใจในองค์ประกอบต่าง ๆ ที่ปรากฏอยู่ในสื่อสังคมทางเฟซบุ๊กเกี่ยวกับอาหารคลีน ในระดับมาก เมื่อ
พิจารณาเป็นรายด้าน พบว่า รูปอาหาร กับ การส่งเสริมการตลาด มีคะแนนเฉลี่ยมากที่สุด ส่วน
ค่าเฉลี่ยน้อยทีสุ่ดคือ ความคิดเห็นต่าง ๆ และสนใจ ในองค์ประกอบต่าง ๆ ที่ปรากฏอยูใ่นสื่อสังคม
ทางไลน์ และ อินสตาแกรม ในระดับปานกลาง เมื่อพิจารณาเป็นรายด้าน พบว่า รูปอาหาร มีคะแนน
เฉลี่ยมากที่สุด ส่วนค่าเฉลี่ยนอ้ยที่สุดคือ ความคิดเห็นต่าง ๆ โดยอิทธิพลที่ท าใหซ้ื้ออาหารคลีนจาก
การเปิดรับสื่อสังคมคือ การส่งเสริมการตลาด ซึ่งมีความสนใจกับโฆษณาอาหารคลีนในอินสตาแกรม
ประเภทโฆษณาภาพเคลื่อนไหวประมาณ 30 วินาที มีทั้งภาพและเสียง (Video Ads)  มีความสนใจ
กับโฆษณาอาหารคลีนในเฟซบุ๊กประเภทโฆษณาประเภท Page Post และมีความสนใจกับโฆษณา
อาหารคลีนในไลน์ประเภทโฆษณาประเภท LINE Sponsored Sticker  

5.1.2.2 ผู้ตอบแบบสอบถามมีความคิดเห็นต่อเจตคติเกี่ยวกับการรักษาสุขภาพอยู่ใน
ระดับมาก เมื่อพิจารณาเป็นรายด้าน พบว่า ผู้บริโภคส่วนใหญ่คิดว่าการบริโภคอาหารคลีนเป็นสิ่งที่ดี
ต่อสุขภาพร่างกายของผู้บริโภคมีคะแนนเฉลี่ยมากที่สุด ส่วนข้อที่มีค่าเฉลี่ยน้อยที่สุดคอื ผู้บริโภคคดิ
ว่าอาหารคลีนเป็นสิ่งส าคัญในชีวิตประจ าวัน 

 



64 
 

5.1.2.3 ผู้ตอบแบบสอบถามมีความคิดเห็นต่อพฤติกรรมการบริโภคอาหารคลีน   
อยู่ในระดับปานกลาง เมื่อพิจารณาเป็นรายด้าน พบว่า ผู้บริโภคเชื่อว่าอาหารคลีนเมื่อรับประทานเข้า
ไปแล้วมีประโยชน์ต่อร่างกายมีคะแนนเฉลีย่มากที่สุด ส่วนข้อที่มีค่าเฉลี่ยน้อยที่สุดคือ คือ ผู้บริโภค
เลือกบริโภคอาหารคลีน เพราะอยากท าตามกระแสทางสังคม ซึ่งโดยส่วนใหญ่เวลาสั่งซื้ออาหารคลีน 
จะสั่งซื้อทางเฟซบุ๊ก โดยช าระเงินด้วยวิธีโอนเงินผ่านธนาคาร และส่วนใหญ่บริโภคอาหารคลีนทุก
ประเภทรวมกัน  
 5.1.3 ผลการทดสอบสมมตฐิาน ได้ผลสรุปดังนี้ 

5.1.3.1 การเปิดรับสื่อสังคม ทั้ง 3 สื่อ ได้แก่ เฟซบุ๊ก ไลน ์อินสตาแกรม มี
ความสัมพันธ์ต่อพฤติกรรมการบริโภคอาหารคลีนของคนไทยที่อาศัยอยู่ในกรุงเทพมหานครและ
ปริมณฑล แตก่ารเปิดรับสื่อโฆษณาอาหารคลีนในอินสตาแกรมประเภทโฆษณาภาพเดียว (Image 
Ads) และโฆษณาในอินสตาแกรมประเภทโฆษณาภาพเคลื่อนไหวประมาณ 30 วินาที มีทั้งภาพและ
เสียง (Video Ads) ส่งผลต่อพฤติกรรมการบริโภคอาหารคลีนแตกต่างกัน ส่วนการเปิดรับสื่อโฆษณา
อาหารคลีนในเฟซบุ๊ก และไลน์ ไม่ส่งผลต่อพฤติกรรมการบริโภคอาหารคลีนของคนไทยที่อาศัยอยู่ใน
กรุงเทพมหานครและปริมณฑล 

5.1.3.2 เจตคติเรื่องการรักษาสุขภาพมีความสัมพันธ์ต่อพฤติกรรมการบริโภคอาหาร
คลีนของคนไทยที่อาศัยอยู่ในกรุงเทพมหานครและปริมณฑล 

 
5.2 อภิปรายผล 

5.2.1 จากการวิเคราะห์การเปิดรับสื่อสังคมที่ส่งผลต่อพฤติกรรมการบริโภคอาหารคลีน   
ของคนไทยที่อาศัยอยู่ในกรุงเทพมหานครและปริมณฑล พบว่า การเปิดรับสื่อโฆษณาอาหารคลีน   
ในอินสตาแกรมประเภทโฆษณาภาพเดียว (Image Ads) และโฆษณาในอินสตาแกรมประเภทโฆษณา
ภาพเคลื่อนไหวประมาณ 30 วินาที มีทั้งภาพและเสียง (Video Ads) ส่งผลต่อพฤติกรรมการบริโภค
อาหารคลีนแตกตา่งกัน อธิบายได้ว่าเป็นเพราะโฆษณาแบบภาพเคลื่อนไหวมีความน่าสนใจ และ 
ดึงดูดผู้ชม ด้วยภาพและเสียง ท าให้ผู้ชมเกิดการจดจ าโฆษณานั้น ๆ ได้ง่ายกว่าโฆษณาแบบภาพนิ่ง   
ซึ่งผลการศึกษาครั้งน้ียังสอดคล้องกับแนวคิดของ จรีวรรณ แซมมณ ี(2550) ได้ศึกษาเรื่องแบนเนอร์
โฆษณาบนเวบ็ไซต์กับการจดจ าได้ของผู้บริโภค ซึ่งพบว่าโฆษณาที่เป็นแบบเคลื่อนไหวก่อให้เกิดการ
จดจ าได้สูง เพราะว่าโฆษณาที่เป็นภาพเคลื่อนไหวดึงดูดความสนใจได้ดีมาก ท าให้ผู้บริโภคนั้นเกิด
ความสนใจในตราสินค้า 
 5.2.2 จากการวิเคราะห์การเปิดรับสื่อสังคมที่ส่งผลต่อพฤติกรรมการบริโภคอาหารคลีน        
ของคนไทยที่อาศัยอยู่ในกรุงเทพมหานครและปริมณฑล พบว่า ผู้บริโภคส่วนใหญ่ให้ความสนใจกับ
การส่งเสริมการตลาดที่ปรากฏอยู่ในสื่อสังคมทั้ง 3 สื่อ ได้แก่ เฟซบุ๊ก ไลน์ และอินสตาแกรม อยูใ่น
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ระดับมาก เพราะอาหารคลีนเป็นอาหารที่มีราคาสูง และเปน็อาหารที่บางคนคิดว่าไม่น่ารับประทาน 
เนื่องจากสีสันของอาหารดูไม่น่ารับประทาน และรสชาติอาหารที่ไม่จัดจ้าน ดังนั้นจึงต้องมีการจัดท า
การส่งเสริมการตลาดขึ้น เพื่อดึงดูดให้ผู้บริโภคสนใจในอาหารของเราและอยากรับประทานอาหาร
ของเรา ซึ่งสอดคล้องกับงานวิจัยของ ศิวฤทธิ์ พงศกรรังศิลป ์(2555) ที่ให้ความหมายของการส่งเสริม
ทางการตลาดเป็นการก าหนดแนวทางในการสื่อสารไปยังลูกค้ากลุ่มเป้าหมายเกี่ยวกับสินค้าและ
บริการ ราคา และข้อมูลอื่น ๆ ของสินค้าและบริการ โดยมุ่งให้เกิดการตัดสินใจซื้อสินค้าและบริการ  
 5.2.3 จากการวิเคราะห์เจตคติเรื่องการรักษาสุขภาพมีความสัมพันธ์ต่อพฤติกรรมการบริโภค
อาหารคลีนของคนไทยที่อาศัยอยู่ในกรุงเทพมหานครและปริมณฑล ผลการทดสอบสมมติฐานโดยการ
วิเคราะห์ค่าสัมประสิทธิ์สหสัมพันธ์แบบเพียร์สัน พบว่า เจตคติเรื่องการรักษาสุขภาพมีความสัมพันธ์
ต่อพฤติกรรมการบริโภคอาหารคลีนของคนไทยที่อาศัยอยู่ในกรุงเทพมหานครอย่างมีนัยส าคัญทาง
สถิติที่ 0.05 ซึ่งสอดคล้องกับสมมติฐานที่ตั้งไว้ เพราะผู้บริโภคในปัจจุบันนี้ส่วนใหญ่ค านึงถึงเรื่องการมี
สุขภาพที่ดี หันมาใส่ดูแลสุขภาพตัวเองมากขึ้น โดยสอดคล้องกับ Jun (2014) ที่กล่าวว่าปัจจัยที่ส่งผล
ต่อทัศนคติต่อสุขภาพที่ดี คือการตระหนักเกี่ยวกับการรับประทานอาหารในแต่ละวันเกีย่วกับคุณค่า
ทางสารอาหารที่รับประทานนั้น ๆ จะส่งผลกระทบต่อสุขภาพร่างกายของตนเองอย่างไรบ้าง ซึ่งเมื่อ
ผู้บริโภคปรับปรุงทัศนคติและเปลี่ยนแปลงพฤติกรรมได้แล้ว จะส่งผลให้เกิดสุขภาพที่ดีตามมา 
 
5.3 ข้อเสนอแนะส าหรับการน าผลไปใช ้
 ธุรกิจ/ หน่วยงาน/ องค์กรที่ด าเนินการเก่ียวกับการโฆษณาอาหารคลีน การขายอาหารคลีน
ผ่านทางสื่อสังคมในเขตกรุงเทพมหานครและปริมณฑล สามารถน าผลการศึกษาไปใช้ได้ดังนี้ 
 5.3.1 จากการศึกษาพบว่าการเปิดรับสื่อโฆษณาอาหารคลีนประเภทโฆษณาภาพเคลื่อนไหว
ประมาณ 30 วินาที มีทั้งภาพและเสียง (Video Ads) ผ่านสื่อสังคมทางอินสตาแกรม ส่งผลต่อ
พฤติกรรมการบริโภคอาหารคลีนของคนไทยในกรุงเทพมหานครและปรมิณฑล ดังนั้นผู้ประกอบการ
ควรจัดท าโฆษณาอาหารคลีนออกมาในรูปแบบภาพเคลื่อนไหว โดยมีเมนูอาหารคลีนที่นา่สนใจ มี
ภาพประกอบที่สร้างสรรค์ เพ่ือดึงดูดให้ผู้ชมสนใจในโฆษณาอาหารคลีนของเรา 
 5.3.2 จากการศึกษาพบว่าเจตคติเรื่องการรักษาสุขภาพมีความสัมพันธ์ต่อพฤติกรรมการ
บริโภคอาหารคลีนของคนไทยที่อาศัยอยู่ในกรุงเทพมหานครและปริมณฑล ซึ่งร้านอาหารเพ่ือสุขภาพ
ควรมุ่งเน้นค่านิยมทางด้านสุขภาพเป็นล าดับแรก เนื่องจากค่านิยมทางด้านสุขภาพเป็นปัจจัยที่ส าคัญ
ที่ท าให้ผู้บริโภคมีความสนใจเกี่ยวกับอาหารเพื่อสุขภาพดังนั้นทางร้านควรสร้างทัศนคติที่ดีให้กับ 
ลูกค้าเพื่อให้ลูกค้าเห็นความส าคัญในการรบัประทานอาหารเพ่ือสุขภาพว่ามีประโยชน์หรือดีอย่างไร 
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5.4 ข้อเสนอแนะส าหรับการวิจัยครั้งต่อไป 
 5.4.1 ในการศึกษาครั้งต่อไปควรท าการศึกษาตัวแปรเพ่ิมขึ้น เช่น ปัจจัยการอ้างอิงจากดารา
หรือคนดังผ่านสื่อสังคมออนไลน ์(Celebrities’ Social Media References) ที่อาจจะมีอิทธิพลต่อ
พฤติกรรมการบริโภคอาหารเพื่อคลีนของคนไทยในเขตกรงุเทพมหานครและปริมณฑล 
 5.4.2 ในการศกึษาครั้งต่อไปควรมีการศึกษาถึงกลุ่มตัวอย่างที่เป็นชาวต่างชาติที่อาศัยอยู่ใน
ประเทศไทย เนื่องจากประเทศไทยก าลังเขา้สู่ประชาคมอาเซียน และการบริโภคอาหารเพื่อสุขภาพใน
อาเซียนมีแนวโน้มที่สูงขึ้น เพือ่จะน าผลการวิจัยมาท าการศึกษาเปรียบเทียบถึงการเปิดรับสื่อสังคมที่
ส่งผลต่อพฤติกรรมการบริโภคอาหารคลีนที่เป็นกลุ่มชาวต่างชาติ เพื่อให้ตอบสนองความต้องการของ
ลูกค้าทุกกลุ่มเป้าหมายให้ได้มากที่สุด 
 5.4.3 การวิจัยครั้งนี้เป็นการวจิัยเชิงปริมาณ ดังนั้น ส าหรับผู้ที่สนใจที่จะท าการศึกษาวิจัยใน
หัวข้อที่เกี่ยวข้องกับวิจัยเรื่องนี ้ควรจะมีการศึกษาวิจัยเจาะลึกในเชิงคุณภาพ (Qualitative Study) 
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แบบสอบถาม 
 

เรื่อง : การเปิดรับสื่อสังคมที่ส่งผลต่อพฤติกรรมการบริโภคอาหารคลีนของคนไทยใน
กรุงเทพมหานครและปริมณฑล 
ค าชี้แจง : แบบสอบถามนี้จัดท าขึ้นเพ่ือศึกษาการเปิดรับสื่อสังคมทีส่่งผลต่อพฤติกรรมการบริโภค
อาหารคลีนของคนไทยในกรุงเทพมหานครและปริมณฑล 
แบบสอบถามที่แบ่งออกเป็น 4 ส่วน ดังนี้ 

ส่วนที่ 1 ข้อมูลทางด้านลักษณะทางประชากร 
ส่วนที่ 2 ข้อมูลด้านการเปิดรับสื่อสังคม 
ส่วนที่ 3 เจตคติเกี่ยวกับการรักษาสุขภาพ 
ส่วนที 4 ข้อมูลด้านพฤติกรรมการบริโภคอาหารคลีน 
 

ขอความกรุณาตอบแบบสอบถามตามความเป็นจริงมากที่สุด ผู้วิจัยขอความร่วมมือจากท่าน
กรุณากรอกแบบสอบถาม ดังนี้ 
 

 
ส่วนที่ 1 ข้อมูลทางด้านลักษณะประชากร  
ค าชี้แจง โปรดท าเครื่องหมาย  ลงใน  หรือเติมข้อความลงในช่องว่างตรงตามความจริง และ
โปรดตอบทุกข้อค าถาม  
  

1. เพศ  
 ชาย      หญิง    อื่น ๆ  
 

2. อายุ 
 18-25 ปี  26-33 ปี  34-41 ปี  42-49 ปี  50 ปีขึ้นไป  

 
3. ระดับการศึกษา 
 ต่ ากว่าปริญญาตร ี  ปริญญาตรหีรือเทียบเท่า     สูงกว่าปริญญาตร ี
 
 
 



72 

 

4. สถานภาพ 
 โสด    สมรส    

   
5. อาชีพ 
 นักเรียน/นักศึกษา  ราชการ/รัฐวิสาหกิจ  พนักงานบริษัทเอกชน/รับจ้าง 
 ประกอบธุรกิจส่วนตัว/ เจ้าของกิจการ   อาชีพอิสระ (Freelance)  
 อื่น ๆ (โปรดระบ)ุ…………………………………… 

 
6. รายได้เฉลี่ยต่อเดือน 
 ต่ ากว่า หรือเทียบเท่า 10,000บาท  10,001 - 20,000 บาท   
 20,001 - 30,000บาท    30,001 - 40,000 บาท 
 40,001 – 50,000 บาท   50,001 บาทขึ้นไป  

 
 
ส่วนที่ 2 ข้อมูลเกี่ยวกับการเปิดรับสื่อสังคม 
ค าชี้แจง โปรดท าเครื่องหมาย  ลงใน  หรือเติมข้อความลงในช่องว่างตรงตามความจริง และ
โปรดตอบทุกข้อค าถาม  
 
1. ท่านเปิดรับสื่อSocial Media ใดบ่อยทีสุ่ด 
 เฟซบุ๊ก   ไลน์   อินสตาแกรม 

 
2. วัตถุประสงค์หลักทีส่ าคญัทีสุ่ดที่ท่านเปิดรับสื่อ Social Media (ตอบเพียง 1 ข้อ) 
 ค้นหาข้อมลูต่าง ๆ  ติดต่อซื้อขาย   แลกเปลี่ยนข้อมูล 
 ใช้งานตามกระแสนิยม   ต้องการเพ่ือนใหม ่  หาความรู้  

 
3. เพราะเหตุใดท่านถึงเปิดรับสื่อ Social Media เกี่ยวกับอาหารคลีน (ตอบเพียง 1 ข้อ) 
 ค้นหาข้อมลูเกี่ยวกับอาหารคลีน  ติดต่อซื้อขายอาหารคลีน  
 แลกเปลี่ยนข้อมูลเกี่ยวกับอาหารคลีน  ดูคลิปวิดีโอเกี่ยวกับวิธีการท าอาหารคลีน
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4. ท่านให้ความสนใจองค์ประกอบใดมากที่สุดที่ปรากฏอยู่ในแต่ละสื่อ Social Media เกี่ยวกับ
อาหารคลีน 
5 หมายถึง มากที่สุด  4 หมายถึง มาก   3 หมายถึง ปานกลาง   
2 หมายถึง น้อย   1 หมายถึง น้อยที่สุด 
 

รายละเอียด Facebook Line instagram 
 

5 4 3 2 1 5 4 3 2 1 5 4 3 2 1 

6.1 การรีวิว
ของบุคคลที่มี
ชื่อเสียง 

               

6.2 ชื่อร้าน                

6.3 สถานที่ตั้ง                

6.4 ความ
น่าเชื่อถือใน
การท า
ธุรกรรมด้าน
การเงิน 

               

6.5 รูปอาหาร                

6.6 โปรโมชั่น                

6.7 บรรจุ
ภัณฑ์ 

               

6.8 คอมเม้น
ต่าง ๆ 

               

 
5. อิทธิพลใดที่ท าให้ท่านซื้ออาหารคลีนจากการเปิดรับสื่อ Social Media มากที่สุด 
 โปรโมชั่น  การรีวิวของบุคคลที่มีชื่อเสียง  เพื่อน/ครอบครัว  
 สื่อ   อื่น ๆ โปรดระบุ……………………………………………………………. 
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6. เมื่อท่านเปิดรับสื่อในอินสตาแกรมเกี่ยวกับอาหารคลีน ท่านจะให้ความสนใจกับโฆษณา
อาหารคลีนแบบใดในอินสตาแกรม  
 โฆษณาภาพเดียว คือ เป็นรูปภาพหน่ึงรูป (Image Ads) 
 โฆษณาภาพชุดแบบต่อเนื่อง คือ มีหลายภาพในภาพเดียวโดยเลื่อนซ้ายขวาดูภาพอื่น ๆ 
(Carousel Ads) 
 โฆษณาภาพเคลื่อนไหวประมาณ 30 วินาที มีทั้งภาพและเสียง (Video Ads) 
 

7. เมื่อท่านเปิดรับสื่อในเฟซบุ๊กเกี่ยวกับอาหารคลีน ท่านจะให้ความสนใจกับโฆษณาอาหาร   
คลีนแบบใดในเฟซบุ๊ก 
 โฆษณาประเภท Sponsored Stories เป็นโฆษณาที่เพื่อนเราในเฟซบุ๊กได้กด like แล้ว
เราสามารถเห็นโฆษณาน้ันได ้

 
 
 
 
 
 
 
 

 โฆษณาประเภท Page Post เป็นเพจโฆษณาแบรนดส์ินค้าที่เราสามารถกดlike ติดตาม
เพจของแบรนด์สินค้านั้น ๆ 
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 โฆษณาประเภท Promoted Post ส่วนใหญ่จะปรากฏขึ้นมาบน New Feed ของเรา
บางครั้งก็ปรากฏขึ้นมาบนแถบด้านขวามือ 

 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 

 โฆษณาประเภท Marketplace Ads แผงโฆษณาที่แสดงผลบนหน้าจอเบราว์เซอร์ด้าน
ขวามือ 
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8. เมื่อท่านเปิดรับสื่อในไลน์เกีย่วกับอาหารคลีน ท่านจะให้ความสนใจกับโฆษณาอาหาร        
คลีนแบบใดในไลน์ 
 LINE Official Account เป็นช่องทางที่ให้แบรนด์สินคา้ต่าง ๆ สามารถติดต่อกับลูกค้าได้
โดยตรงผ่านการ Broadcast หรือการส่งข้อความถึงลูกค้าผ่านทาง Official Account 
 

 
 
 
 
 
 
 
 
  LINE Sponsored Sticker  
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ส่วนที่ 3 เจตคติเกี่ยวกับการรักษาสุขภาพ 
ค าชี้แจง โปรดท าเครื่องหมาย  ลงในช่องท้ายข้อความที่ตรงกับความคิดเห็นของท่านเพียงค าตอบ
เดียว ในแต่ละข้อ โดยแต่ละช่องมีความหมาย ดังนี้ 

5 หมายถึง เห็นด้วยอย่างยิ่ง  4 หมายถึง เห็นด้วย  3 หมายถึง ไมแ่น่ใจ  
2 หมายถึง ไม่เห็นด้วย   1 หมายถึง ไม่เห็นด้วยอย่างยิ่ง   

 

 
 
 
 
 

ข้อ ข้อความ เห็นด้วย
อย่างยิ่ง 

5 

เห็นด้วย 
 
4 

ไม่แน่ใจ 
 
3 

ไม่เห็น
ด้วย 
2 

ไม่เห็นด้วย
อย่างยิ่ง 

1 

1.  ท่านคิดว่าการบริโภคอาหารคลีน
จะช่วยให้ท่านมีรูปร่างที่ดี 

     

2.  ท่านคิดว่าการบริโภคอาหารคลีน
จะท าให้ท่านห่างไกลจากโรคต่าง 
ๆ 

     

3.  ท่านคิดว่าการบริโภคอาหารคลีน
เป็นสิ่งที่ดีต่อสุขภาพร่างกายของ
ท่าน 

     

4.  ท่านคิดว่าการเลือกรับประทาน
อาหารคลีนจะดีต่อผู้บริโภค
มากกว่าการเลือกรับประทาน
อาหารแบบทั่วไป 

     

5.  ท่านคิดว่าอาหารคลีนเป็นสิ่ง
ส าคัญในชีวิตประจ าวันของท่าน 

     

6.  ท่านคิดว่าอาหารคลีนเป็นอาหาร
ที่มีประโยชน์อย่างยิ่ง 

     

7.  ท่านคิดว่าควรรับประทานอาหาร
คลีนเป็นประจ าทุกวันจะท าให้
สุขภาพร่างกายแข็งแรง 
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ส่วนที่ 4 ข้อมูลด้านพฤติกรรมการบริโภคอาหารคลีน 
ค าชี้แจง โปรดท าเครื่องหมาย  ลงในช่องท้ายข้อความที่ตรงกับความคิดเห็นของท่านเพียงค าตอบ
เดียว ในแต่ละข้อ โดยแต่ละช่องมีความหมาย ดังนี้ 

5 หมายถึง มากที่สุด  4 หมายถึง มาก   3 หมายถึง ปานกลาง   
2 หมายถึง น้อย   1 หมายถึง น้อยที่สุด 
 

 
ข้อ 

 
ข้อความ 

มากที่สุด 
5 

มาก 
4 

ปานกลาง 
3 

น้อย 
2 

น้อยที่สุด 
1 

1.  ผู้บริโภคซื้ออาหารคลีนมา
รับประทานเป็นประจ า 
 

     

2.  ผู้บริโภคซื้ออาหารคลีนจาการเปิดรับ
สื่อ Social Media เกี่ยวกับอาหาร
คลีนมากน้อยเพียงใด 

     

3.  ผู้บริโภคหลีกเลี่ยงอาหารที่มีรสชาติ
จัดจ้าน 
 

     

4.  ผู้บริโภคศึกษาข้อมูลเกี่ยวกับ
ร้านอาหารคลีนทางสื่อ Social 
Media ก่อนซื้อมาบริโภค 

     

5.  ผู้บริโภคบริโภคอาหารคลีนเพื่อ
สุขภาพตนเอง 
 

     

6.  ผู้บริโภคเชื่อว่าอาหารคลีนเมื่อ
รับประทานเข้าไปแล้วมีประโยชน์ต่อ
ร่างกายของท่าน 

     

7.  เมื่อท่านเห็นโฆษณาทางFacebook
เกี่ยวกับอาหารคลีนท าให้ท่านเกิด
พฤติกรรมการบริโภคอาหารคลีน 

     

8.  เมื่อท่านเห็นโฆษณาทางLine 
เกี่ยวกับอาหารคลีนท าให้ท่านเกิด
พฤติกรรมการบริโภคอาหารคลีน 

     

9.  เมื่อท่านเห็นโฆษณาทางInstagram
เกี่ยวกับอาหารคลีนท าให้ท่านเกิด
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พฤติกรรมการบริโภคอาหารคลีน 

10.  ผู้บริโภคเลือกบริโภคอาหารคลีน
เพราะอยากท าตามกระแสทางสังคม 

     

 
11. เวลาท่านสั่งซื้ออาหารคลีนท่านมักจะสั่งซื้อทางสื่อ Social Media ใดมากที่สุด  
 เฟซบุ๊ก   ไลน์   อินสตาแกรม 

 
12.  เมื่อท่านสั่งซื้ออาหารคลีนทางสื่อ Social Media ส่วนใหญ่ท่านจะช าระเงินด้วยวิธีใด (ตอบ

เพียง 1 ข้อ) 
 ช าระเงินสด   โอนเงินผ่านธนาคาร   ช าระเงินกับตัวแทนที่มาส่ง
สินค้า    ช าระผ่านบัตรเครดิต    อื่นๆ……………………………… 

 
13. ส่วนใหญ่ท่านจะบริโภคอาหารคลีนประเภทใดมากที่สุด (ตอบเพียง 1 ข้อ) 
 ประเภทเนื้อสัตว์  ประเภทผักผลไม ้  ประเภทของหวาน 
 ประเภทธัญพืช  รวมทุกอย่าง 
 
 
 
 

 
โอกาสนี ้ผู้ศึกษาวิจัยขอขอบคุณในความร่วมมือของท่านเป็นอย่างสูง 

นางสาววรพรรณ เรืองโชตชิ่วง 
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