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เรื่องราวการเลือกบริโภคผกัและผลไมปลอดสารพิษ เพื่อใหรางกายไดรบั 

ประโยชนสูงสุด 

ภาพที่ 4.3: มีสาระสําคัญ คือ แคลอรี ่สัดสวนอาหาร การแบงมื้ออาหาร โดยเปนการนําเสนอ 44 

เชิงเปรียบเทียบปริมาณแคลอรี่ในเมนูเครือ่งด่ืมกาแฟแตละประเภท ใหผูบรโิภค 

คํานึงถึงการเลือกรบัประทานอยางถูกหลักโภชนาการ  

ภาพที่ 4.4: มีสาระสําคัญ คือ ไขมัน นํ้ามันและเนย โดยเปนการนําเสนอ สาระ ขอเทจ็จริง 45 

ของประเภทไขมันทีอ่ยูในเนยแตละประเภท เพือ่เปนประโยชนตอการเลือก 

รับประทานเนยทีเ่หมาะสมตามหลักโภชนาการ 

ภาพที่ 4.5: มีสาระสําคัญ คือ ความหวานและนํ้าตาล โดยนําเสนอสาระความรูเกี่ยวกับ  45 

เมนูทีเ่หมาะสมในการควบคุมนํ้าตาลในเลือด ซึ่งมีผลโดยตรงกับโรคเบาหวาน 

และเปนสาระความรูใหกับผูบริโภคทีส่นใจการควบคุมนํ้าตาลในรางกาย  

ภาพที่ 4.6: มีสาระสําคัญ คือ คารโบไฮเดรต ขาว แปง ธัญพืชและโฮลวีท โดยเปนการ 46 

นําเสนอประโยชนของอาหารในหมวดคารโบไฮเดรตทีผู่บริโภคควรรับประทาน 

ภาพที่ 4.7: มีสาระสําคัญ คือ โปรตีน เน้ือสัตว เวยโปรตีน ไข โดยเปนการนําเสนอ สาระ  46 

ความรู เกี่ยวกับผลของการรับประทานโปรตีนตอรางกาย 

ภาพที่ 4.8: มีสาระสําคัญ คือ การรบัประทานอาหาร ครบ 5 หมู โดยเปนการนําเสนอสาระ  47 

ความรู เกี่ยวกับประโยชนของการรับประทานอาหารครบ 5 หมู 
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สารบัญภาพ (ตอ) 

       

     หนา 

ภาพที่ 4.9: มีสาระสําคัญ คือ ความเค็ม เกลอื โซเดียม ผงปรุงรสและผงชูรส โดยเปนการ 47 

นําเสนอสาระเกี่ยวกบัความเค็ม ในอาหารทีผู่โภครับประทานในแตละวัน  

และแนวทางการปรับเปลี่ยนพฤติกรรมของการรับประทานเค็มใหนอยลง 

ภาพที่ 4.10: มีกลวิธีนําเสนอ (Execution) คือ การสาธิต แนะนําโดยเปนวีดีโอ สาธิตวิธี 49 

การทําเมนูอาหารคลีน พรอมขอความประกอบที่เขาใจงายและทําตามได 

ภาพที่ 4.11: มีกลวิธีนําเสนอ (Execution) คือ สาระ ขอเทจ็จริง โดยเปนการนําเสนอ 49 

รูปภาพและขอความ ที่เปนสาระ ขอเท็จจรงิของหลกัในการรับประทาน 

อาหารที่ถูกตองตามหลกัโภชนาการ 

ภาพที่ 4.12: มีกลวิธีนําเสนอ (Execution) คือ บุคคลผูใชจริง/ พรีเซ็นเตอร โดยเปนการ 50 

นําเสนอกจิวัตรประจําวัน หรือวิธีการปฎิบัติตัวเองเพือ่ดูแลรางกายดวยการ 

เลือกรบัประทานอาหารที่ถูกหลักโภชนาการ เพื่อใหผูบริโภคนําไปเปน 

แบบอยางและปฏิบัติตาม 

ภาพที่ 4.13: มีกลวิธีนําเสนอ (Execution) คือ กิจกรรม โดยเปนการจัดกจิกรรมรวมตอบ 50 

คําถามเกี่ยวกับเมนูอาหารคลีน เพื่อชิงรางวัล 

ภาพที่ 4.14: มีกลวิธีนําเสนอ (Execution) คือ การเปรียบเทียบ โดยเปนการเปรียบเทียบ 51 

ความแตกตางระหวางการรับประทานเวยโปรตีนและไกปน ซึ่งใหคุณประโยชน 

ในหมวดโปรตีน 

ภาพที่ 4.15: มีกลวิธีนําเสนอ (Execution) คือ แนวทางแกไข โดยเปนช้ีนําดวยปญหาที ่ 51 

เกิดข้ึนพรอมแนะแนววิธีการแกปญหา โดยการเลือกรับประทานอาหารที ่

ถูกหลักโภชนาการ 

ภาพที่ 4.16: มีรปูแบบสื่อ (Form) คือ วีดีโอโดยเปนวีดีโอสาธิตข้ันตอนการทําเมนูอาหารคลีน  53 

ใชดนตรีประกอบและเขียนอธิบายขอความลงในวีดีโอเพื่อใหเขาใจงาย นาชม  

รวมถึงมีการเรงความเร็วของวีดีโอเพื่อใหรับชมไดรวดเร็วภายใน 1-2 นาท ี

ภาพที่ 4.17: มีรปูแบบสื่อ (Form) คือ รูปภาพ โดยเปนการถายรูปจริงของเมนูอาหารคลีน 53 

ที่เจาของแฟนเพจไดทําข้ึนมาเอง 

ภาพที่ 4.18: มีรปูแบบสื่อ (Form) คือ ลิงคเว็บไซตโดยเปนการนําเสนอ หัวขอและรูปภาพ 54 

เน้ือหา ที่ดึงดูดความสนใจของผูบริโภคใหคลิกบทความ เพื่ออานเพิ่มเติม 

 



บทที่ 1 

บทนํา 

 

1.1 ความสําคัญและที่มาของปญหาวิจัย 

การสือ่สารการตลาดดิจทิัลในปจจุบันมอีิทธิพลและบทบาทอยางมากตอผูบริโภคทั่วโลกใน

ดานการรบัรูขอมูลขาวสารเกี่ยวกบัสุขภาพ โดย Pew Research Center รายงานวาป 2014 ขอมูล

สุขภาพและทางการแพทยเปนหัวขอยอดนิยมที่ผูใหญในสหรัฐอเมริกาสนใจคนหามากที่สุด โดยเปน

หัวขอที่ผูหญงิสนใจคนหาเปนอันดับ 1 ที่รอยละ 52 ในขณะที่ผูชายสนใจคนหาเปนอันดับ 2 ที่รอยละ 

22 รองจากหัวขอวิทยาศาสตรและเทคโนโลยี ซึ่งเปนอันดับ 1 ที่รอยละ 43 โดยรวมแลวมผีูใหญที่ใช

สื่อดิจทิัลในสหรัฐอเมรกิาถึงรอยละ 66 ที่สนใจคนหาขอมลูในเรื่องน้ี และพบวาย่ิงผูบริโภคมีอายุและ

การศึกษามากย่ิงข้ึนย่ิงมีแนวโนมใหความสนใจขอมูลขาวสารเกี่ยวกบัสุขภาพมากข้ึน (Kennedy & 

Funk, 2015) ในดานชองทางการคนหาขอมูลขาวสารเกี่ยวกับสุขภาพผานสื่อดิจิทลัพบวาผูบริโภค

รอยละ 77 คนหาจาก Search Engine รองลงมารอยละ 13 คนหาจากเว็บไซตเฉพาะดานสุขภาพ

โดยตรง ในขณะที่รอยละ 10 คนหาจากชองทางอื่น อาทิ Wikipedia และสื่อสังคมออนไลน (Social 

Media) (Fox & Duggan, 2013) 

ในประเทศไทยสือ่ดิจิทลัเปนชองทางทีผู่บริโภคใชรับขาวสารเกี่ยวกบัอาหารเพื่อสุขภาพมาก

ที่สุด พลอยไพลิน คําแกว (2557) เพราะสื่อดิจทิัลสามารถเขาถึงคนไทยไดมาก จากรายงานผลการ

สํารวจพฤติกรรมผูใชงานอินเทอรเน็ตในประเทศไทย ป 2558 พบวา คนไทยมีการใชงานอินเทอรเน็ต

สูง โดยเฉพาะผูบริโภคในเขตกรุงเทพและปริมณฑลมรีะยะเวลาการใชงานสงูทีสุ่ดถึง 53.8 ช่ัวโมงตอ

สัปดาหสูงกวาจังหวัดอื่นในเขตเทศบาลและนอกเขตเทศบาลที่มรีะยะเวลาใชงานอินเทอรเน็ต 47.7 

และ 44.4 ช่ัวโมงตอสัปดาหตามลําดับ ทั้งน้ีสาเหตุที่คนไทยเขาถึงอุปกรณการใชงานอินเทอรเน็ตไดมาก

ข้ึนน้ัน สวนหน่ึงเปนผลมาจากราคาของอุปกรณเคลื่อนที่ อาทิ สมารทโฟน และแท็บเล็ตคอมพิวเตอร

ถูกลง โดยพบวาคนไทยใชงานอินเทอรเน็ตผานสมารทโฟนกวารอยละ 82.1 และแทบ็เล็ตคอมพิวเตอร

รอยละ 21.2 ซึ่งกิจกรรมยอดนิยมคือ การใชเครือขายสังคมออนไลน (Social Network) คนหาขอมลู 

(Search) และอานหนังสืออเิลก็ทรอนิกสตามลําดับ โดยเครอืขายสังคมออนไลนที่ใชงานเปนประจํามาก

ที่สุดไดแกเฟซบุก (Facebook) รอยละ 92.1 

รายงานสุขภาพคนไทย 2557 (สถาบันวิจัยประชากรและสังคม มหาวิทยาลัยมหิดล, 2557) 

รายงานวาปญหาสุขภาพทีเ่ปนสาเหตุของการสูญเสียปสุขภาวะ (Disability-Adjusted Life Years) 

อันดับ 1 ของผูหญิงไทย และอันดับที่ 6 ของผูชายไทย ไดแก โรคอวน องคการอนามัยโลกรายงานวา 

ผูบริโภคทั่วโลกที่อายุ 18 ปข้ึนไป ประสบภาวะโรคอวนถึง 600 ลานคน โดยมีอัตราเพิ่มข้ึนถึง 2 เทา 

เมื่อเทียบระหวางป 1980 และ 2014 ในประเทศไทยความพบชุกของโรคอวนของผูหญงิสงูกวาผูชาย 
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โดยผูหญิงอวนสูงถึงรอยละ 43.5 ผูชายอวนรอยละ 30.8 ซึง่เมื่อเทียบกับกลุมประเทศอาเซยีนพบวา 

ผูหญิงไทยอวนเปนอันดับ 2 และผูชายไทยอวนเปนอันดับ 4 ทั้งน้ียังรายงานอีกวาผูบริโภคในเขตเมือง

มีคาความชุกมากกวาชนบท ซึ่งผูมีภาวะโรคอวนมีความชุกของกลุมโรคไมติดตอเช้ือเรื้อรัง (Non-

communicable Diseases: NCDs) มากกวาคนทั่วไป เชน โรคหัวใจและหลอดเลือด โรคเบาหวาน 

โรคความดันโลหิตสงู และโรคหลอดเลือดในสมอง โดยโรคอวนถือเปนสาเหตุของผูปวยโรคเบาหวาน

คิดเปน 1 ใน 2 ของผูหญิง และ 1 ใน 4 ของผูชาย รวมถึงเปนสาเหตุของโรคหัวใจขาดเลือด คิดเปน 

1 ใน 3 ของผูหญงิและ 1 ใน 4 ของผูชาย โรคอวนไมเปนเพยีงปญหาระดับปจเจกบุคคลเทาน้ัน 

เพราะยังมผีลกระทบตอภาพรวมในดานเศรษฐกจิและสงัคมอีกดวย ในป 2552 พบวา ประเทศไทย

ตองเสียตนทุนทางเศรษฐศาสตรในการรกัษาพยาบาลและตนทุนจากการขาดงาน และเสียชีวิตกอนวัย

อันควรของผูบริโภค จากโรคอวนถึง 12,142 ลานบาท (มนทรัตน ถาวรเจริญทรัพย, เนติ สุขสมบรูณ, 

ไพบูลย พิทยาเธียรอนันต, จอมขวัญ โยธาสมุทธ, วิชัย เอกพลากร และยศ ตีระวัฒนานนท, 2554) 

และหากไมหาทางยับย้ังหรือแกไข ปญหาน้ีจะย่ิงทวีคูณความรุนแรงและผลกระทบในหลาย ๆ ดาน 

 แมวาโรคอวนจะมสีาเหตุมาจากหลากหลายปจจัย แตปจจัยที่องคการอนามัยโลกรวมถึง

หนวยงานตาง ๆ ใหความสําคัญมากทีสุ่ดคือ การบริโภคอาหาร สํานักงานกองทุนสนับสนุนการสราง

เสริมสุขภาพ (สสส.) ไดรายงานวา คนไทยมีการบริโภคอาหารที่ไมถูกหลักโภชนาการสงู โดยพบวา 

บริโภคนํ้าตาล ไขมนัและโซเดียมมากวาปริมาณที่แนะนําตอวันถึง 2-3 เทา สวนทางกับผักและผลไม 

ที่บรโิภคเพียง 3 ใน 5 ของปริมาณที่แนะนําเทาน้ัน คนไทยเนนบริโภคอาหารจากรสชาติเปนอันดับ

แรก คิดเปนรอยละ 24.5 ในขณะที่คุณคาทางโภชนาการถูกคํานึงถึงเปนลําดับที่ 5 เพียงรอยละ 12.8 

เทาน้ัน ดังน้ันรานอาหารหรอืผูผลิตจึงเนนจําหนายอาหารโดยชูจุดขายดานรสชาติ ซึ่งจําเปนตองใส

เกลอืโซเดียม นํ้าตาลและมีไขมันในปริมาณมาก ประกอบกบัราคาของอาหารประเภทดอยคุณคาแต

พลังงานสงู อาทิ แฮมเบอรเกอร นํ้าอัดลม อาหารปรงุสําเรจ็ และนํ้าตาล มีราคาถูกลง ทําใหความ 

สามารถในการบริโภคของผูบรโิภคมากข้ึน (สํานักงานสถิติแหงชาติ, 2555) และเน่ืองมาจากวิถีชีวิต 

ที่เรงรบีของคนไทยในปจจบุันจงึนิยมเลอืกรบัประทานอาหารนอกบานหรือซื้ออาหารสําเรจ็รปูมา

รับประทานเปนหลัก สงผลใหรานอาหารจานดวน (Fast Food) ประเภทไกและแฮมเบอรเกอรมี

สัดสวนรานอาหารมากทีสุ่ดถึงรอยละ 20.8 เมื่อเทียบจากรานอาหารทัง้หมดในประเทศไทย รวมถึง

รานสะดวกซื้อในประเทศไทยมีจํานวนรานตอสัดสวนผูบริโภคมากที่สุดในกลุมประเทศอาเซียน แมวา

รานคาดังกลาวจะจําหนายอาหาร ที่สะดวกและราคาไมแพง แตหากมองที่คุณคาทางโภชนาการแลว

พบวาผูบริโภคไมสามารถควบคุมการปรุงรสชาติหรือการใชสารเคมีในการผลิตไดเอง นอกจากน้ีคน

ไทยสวนใหญยังนิยมบริโภคอาหารวางถึงรอยละ 79.3 โดยมีสาเหตุของการบริโภคคือ อยากกินและ

เคยกินเปนประจํา มเีพียงรอยละ 36.3 เทาน้ันที่บริโภคอาหารวางเพราะรูสึกหิว กลาวไดวาพฤติกรรม
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การบริโภคอาหารของคนไทยสวนใหญในปจจบุันลวนแลวแตเปนการบริโภคที่ไมเปนคุณตอรางกาย 

(สถาบันวิจัยประชากรและสงัคม มหาวิทยาลัยมหิดล, 2557) 

 ในปจจบุันอาหารเพื่อสุขภาพไดรับการตอบรับจากผูบริโภคมากข้ึน โดยคาดการวาการ

บริโภคอาหารเพื่อสุขภาพมีแนวโนมเติบโตข้ึนทั่วโลกเปนมูลคาถึง 33 ลานลานบาท ในป 2017 

(Euromonitor International, 2012) และประเทศไทยติดอันดับ 1 ใน 20 ประเทศที่นิยมบริโภค

อาหารเพื่อสุขภาพ ขอมูลจากสถาบันอาหารกระทรวงอุตสาหกรรมรายงานวาตลาดอาหารและ

เครื่องด่ืมเพือ่สุขภาพ มีมลูคากวา 9 หมื่นลานบาท ในป 2010 เติบโตเปน 1 แสน 8 หมื่นลานบาท 

ในป 2014 และมีแนวโนมเติบโตข้ึนทกุป (สํานักงานนวัตกรรมแหงชาติ, 2557) และเมื่อสอบถามถึง

อาหารเพื่อสุขภาพในการรบัรูของผูบรโิภค พบวา “อาหารคลีน” (Clean Food) เปนสิ่งทีผู่บริโภค

กลาวถึงมากที่สุด (พลอยไพลิน คําแกว, 2557) โดยอาหารคลีน เปนอาหารที่ถูกตองตามหลัก

โภชนาการและผานการปรงุแตงนอย ใชวัตถุดับจากธรรมชาติ ไมผานการขัดสี หรือปรงุแตงดวยการ

สังเคราะหผานสารเคมตีาง ๆ เปนกระแสของการบริโภคอาหารเพื่อสุขภาพที่ไดรับอทิธิพลจากบุคคล

ผูมีช่ือเสียงและการเผยแพรขอมูลทางสื่อดิจทิัลทําใหผูบริโภคสนใจ และเลือกบริโภคอาหารคลีนมาก 

ย่ิงข้ึน ในปจจบุันพบวามผีูผลิตเน้ือหาทั้งหนวยงานของรฐับาล หนวยงานพาณิชยและบุคคลทั่วไป 

สนใจนําเสนอขอมูลสาระ ความรู รวมถึงแลกเปลี่ยนประสบการณสวนตัวเกี่ยวกบับริโภคอาหาร 

คลีนบนสือ่ดิจทิัลอยางแพรหลายและมีแนวโนมที่ผูบรโิภคใหความสนใจมากข้ึนอยางตอเน่ือง 

 ปฏิเสธไมไดวาการตลาดเชิงเน้ือหา (Content Marketing) เปนรปูแบบการทําการตลาดทีม่ี

บทบาทอยางย่ิงในปจจุบัน จากเดิมการตลาดแบบ 1.0 (Mass Marketing) ที่ยึดสินคาเปนหลักสู

การตลาด 2.0 (The Information Age) ที่เนนการนําเสนอขอมูลขาวสาร และปจจบุนัคือแนวคิด

การตลาด 3.0 (The Values-driven Era) ที่เนนขับเคลื่อนคุณคาสูผูบริโภค (Kotler, Kartajaya  

& Setiawan, 2010) รูปแบบการสือ่สารจงึเปลี่ยนจากโฆษณาเปนการตลาดเชิงเน้ือหา (Content 

Marketing) โดยผูบริโภครอยละ 90 ชอบการทําการตลาดเชิงเน้ือหาเพราะมีประโยชนมากกวาการ

นําเสนอในรูปแบบอื่น ๆ และอีกรอยละ 78 รูสึกวาสามารถชวยสรางความสมัพันธที่ดีใหกบัตราสินคา

และผูบริโภค นอกจากน้ียังสามารถทําใหผูบริโภคอยากซื้อสนิคาจากบริษัททีส่รางการตลาดเชิงเน้ือหา

มากข้ึนอีกรอยละ 61 (Taylor, 2013) 

 ดวยกระแสความนิยมของการบรโิภคอาหารคลีนเพื่อลดความอวนและชองการรบัรูขอมูล

ขาวสารดานสุขภาพผานสื่อดิจทิัล ดังน้ันผูทําการวิจัยจึงทําการศึกษารูปแบบการตลาดเชิงเน้ือหาบน

สื่อดิจทิัลที่มีประสิทธิภาพในการจูงใจใหผูบริโภครับประทานอาหารคลีน เพื่อใหหนวยงานตาง ๆ 

ไดรับแนวทางในการนําการตลาดเชิงเน้ือหาไปใชพัฒนาคุณภาพชีวิตดานสุขอนามัยและแกไขปญหา

โรคอวนของคนไทย อันจะสงผลดีตอคนไทยในระดับปจเจกบุคคลทีจ่ะมีภาวะโรคอวนลดนอยลงและ
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ลดความเสี่ยงการเกิดโรคตาง ๆ รวมถึงสงผลตอเศรษฐกิจและสงัคมไทยทีจ่ะลดผลกระทบจากภาวะ

โรคอวนของประชากรไดมากย่ิงข้ึน 

 

1.2 วัตถุประสงคการศึกษา 

 การศึกษาในครั้งน้ี มีวัตถุประสงคดังตอไปน้ีคือ 

1.2.1 เพื่อศึกษาการนําเสนอการตลาดเชิงเน้ือหาบนสื่อดิจทิัลที่เกีย่วกับอาหารคลีนในปจจบุัน 

1.2.2 เพื่อศึกษาผลของการนําเสนอการตลาดเชิงเน้ือหาบนสื่อดิจทิัลตอความต้ังใจในการ

รับประทานอาหารคลีน 

 

1.3 ปญหานําวิจัย 

1.3.1 การนําเสนอการตลาดเชิงเน้ือหาบนสื่อดิจทิัลทีเ่กี่ยวกบัอาหารคลีนในปจจบุันเปน

อยางไร ภายใตปญหาน้ีประกอบดวยปญหายอย 3 ขอ ไดแก 

1) การนําเสนอการตลาดเชิงเน้ือหาบนสื่อดิจิทลัที่เกี่ยวกับอาหารคลีนในปจจบุันให

ความสําคัญกับการนําเสนอสาระสําคัญ (Theme) ของการรบัประทานอาหารคลีนเปนอยางไร 

2) การนําเสนอการตลาดเชิงเน้ือหาบนสื่อดิจิทลัที่เกี่ยวกับอาหารคลีนในปจจบุัน

นําเสนอดวยกลวิธีนําเสนอ (Execution) อยางไร  

3) การนําเสนอการตลาดเชิงเน้ือหาบนสื่อดิจิทลัที่เกี่ยวกับอาหารคลีนในปจจบุันมี

การใชรูปแบบสื่อ (Form) ในการนําเสนอเน้ือหาอยางไร เปนอยางไร 

1.3.2 การนําเสนอการตลาดเชิงเน้ือหาบนสื่อดิจทิัลมผีลตอความต้ังใจในการรับประทาน

อาหารคลีน หรือไม อยางไร 

 

1.4 ขอบเขตการศึกษา 

 ในการศึกษาครั้งน้ีผูวิจัยทําการศึกษาโดยแบงออกเปน 2 ตอน คือ 

 ตอนที่ 1 การศึกษาการตลาดเชิงเน้ือหาโดยการวิเคราะหเน้ือหา (Content Analysis) เปน

การศึกษาการตลาดเชิงเน้ือหาบนสื่อดิจทิัลในปจจุบันที่นําเสนอขอมูลเกี่ยวกับอาหารคลีน โดยผูวิจัย

เลือกศึกษาเน้ือหาจากแฟนเพจ 7 แหลง ไดแก  

1) แฟนเพจ สสส. (สํานักงานกองทุนสนับสนุนการสรางเสริมสขุภาพ): Thai Health 

2) แฟนเพจ ลดพุง ลดโรค 

3) แฟนเพจ Eat Clean Baby  

4) แฟนเพจ Mai Yom Auon ไมยอมอวน 

5) แฟนเพจ Booky Healthy World 
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6) แฟนเพจ Fit Junctions 

7) สื่อของบุคคล เกี่ยวกบัการลดนํ้าหนักและดูแลรปูราง ไดแก ชะนีมีกลาม 

โดยศึกษาเน้ือหาทีโ่พสตบนแฟนเพจ ระหวาง 1 - 30 กันยายน 2559  

 ตอนที่ 2 การศึกษาการนําเสนอการตลาดเชิงเน้ือหาบนสื่อดิจิทัลมีผลตอความต้ังใจในการ

รับประทานอาหารคลีนโดยการวิจัยเชิงสํารวจ (Survey Research) เปนการศึกษาการนําเสนอ

การตลาดเชิงเน้ือหาบนแฟนเพจที่มผีลตอการจูงใจผูบรโิภคใหบริโภคอาหารคลีน โดยเกบ็ขอมลูจาก

กลุมตัวอยางที่เลอืกจากประชากรที่อาศัยอยูในประเทศไทย อายุ 15 - 59 ป ที่ใชงานอินเทอรเน็ต  

โดยใชวิธีการสุมกลุมตัวอยางดวยวิธีตามความสมัครใจ (Volunteer Sampling) จํานวน 440 คน  

โดยคํานวณตามสูตรของ Yamane (1976) ไดจํานวน 400 ชุด และเก็บขอมลูเพิ่มรอยละ 10 เพื่อ

ปองกันความผิดพลาดของขอมลู ซึ่งจะเก็บขอมลูต้ังแต 1 - 30 กรกฎาคม 2560 โดยใชแบบสอบถาม

ออนไลนเปนเครื่องมอืในการเก็บขอมูลทางอินเทอรเน็ต 

 

1.5 นิยามศัพทเฉพาะ  

สื่อดิจทิัล คือ สื่อที่ผูบริโภคสามารถเขาถึงไดผานอินเทอรเน็ต โดยใชอุปกรณอิเล็กทรอนิกส 

ไดแก คอมพิวเตอร โทรศัพทมือถือ แทบ็เล็ตหรือ อุปกรณเคลื่อนที่อื่น ๆ ในการเขาถึง โดยใน

การศึกษาครั้งน้ี เลือกศึกษาเน้ือหาบนสื่อดิจทิัล ประเภท เฟซบุก (Facebook)  

แฟนเพจ คือ คุณสมบัติหน่ึงของ เฟซบุก (Facebook) ที่สรางข้ึนเพื่อเปนพื้นที่สื่อกลางใน

การประชาสมัพันธนําเสนอขอมลู แสดงความคิดเห็น หรือรวบรวมคนที่ชอบ คิด หรือมีทัศนคติตรงกัน

ไว โดยเปนสื่อทีทุ่กคนสามารถเขาชมไดอยางสาธารณะ ไมมกีารจํากัดความเปนสวนตัวในการเขาถึง 

อาหารคลีน คือ อาหารเพื่อสุขภาพที่ถูกตองตามหลกัโภชนาการ โดยบริโภคภายใตการคํานึง 

ถึงสารอาหารหรือพลังงานที่ไดรับตอวันทีเ่พียงพอและสมดุลกับการใชพลังงานตอวัน เปนอาหารที่ใช

วัตถุดิบที่ปลอดภัยและผานกรรมวิธีการปรุงแตงนอย ไมผานการแปรรปูดวยสารเคมีตาง ๆ ทีส่งผลเสีย

ตอรางกายได ในที่น่ีรวมถึงอาหารที่ทําเองหรอืสัง่ซื้อจากรานอาหารตาง ๆ  

ผูบริโภค คือ ประชาชน หรือบุคคลทั่วไป 

โรคอวน คือ ภาวะนํ้าหนักเกินและอวน โดยวัดจากคา ดัชนีมวลกาย หรือ BMI ต้ังแต 25 

กก./ เมตร2 ข้ึนไป 

การตลาดเชิงเน้ือหา (Content Marketing) คือ การสรางและเผยแพรเน้ือหาที่มีคุณคาตอ

ลูกคา ซึ่งเปนเน้ือหาทีเ่กี่ยวของและสามารถดึงดูดความสนใจของลูกคาที่มีศักยภาพเพื่อผลประโยชน 

ในดานยอดขาย ผลกําไรหรือผลลัพธในเชิงบวกตอองคกรไดในอนาคต โดยใหความสําคัญกับการสราง

ความพึงพอใจและสรางความสัมพันธอันดีในระยะยาว มากกวาการสรางผลลัพธหรือยอดขายระยะสั้น  
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สาระสําคัญ (Theme) คือ ประเด็นหลักของเน้ือหาหรือขอมลูที่นําเสนอ ในการศึกษาครั้งน้ี

หมายถึง สาระสําคัญเกี่ยวกบัหลักการรับประทานอาหารคลนี ที่มีการนําเสนอบนสือ่ดิจิทลั 

รูปแบบสือ่ (Form) คือ รูปแบบการนําเสนอของการตลาดเชิงเน้ือหาที่นําเสนอบนสื่อดิจิทัล 

กลวิธีนําเสนอ (Execution) คือ วิธีที่ใชในการนําเสนอเน้ือหาใหดึงดูดความสนใจของผูบรโิภค 

สุขภาพดิจิทลั (Digital Health) คือ การใชสื่อดิจทิัลกบัการดูแลสุขภาพและความเปนอยูใน

สังคมใหมีประสิทธิภาพมากข้ึน ในการศึกษาครัง้น้ี หมายรวมไปถึง อิเล็กทรอนิกสสุขภาพ (eHealth) 

สุขภาพบนอุปกรณเคลื่อนที่ (mHealth) สุขภาพบนอินเทอรเน็ต (Internet Health) สุขภาพ

ออนไลน (Online Health) และเทคโนโลยีสารสนเทศเฉพาะดานสุขภาพ (Health-specific ICT)  

การมสีวนรวม คือ ตัวช้ีวัดผลของเฟซบุก ในงานวิจัยน้ีหมายถึง การแบงปน (Share) และ 

การกดถูกใจ (Like) บนเฟซบุก 

 

1.6 ประโยชนที่คาดวาจะไดรบั 

1) เพื่อเปนแนวทางใหกับนักสื่อสารการตลาดดิจิทลันําไปพฒันาการนําเสนอการตลาดเชิงเน้ือหา  

2) เพื่อเปนองคความรูที่สามารถเปนแนวทางในการเปดแฟนเพจเกี่ยวกบัอาหารคลีนของผูวิจัย 

3) เพื่อพสิูจนทฤษฎีพฤติกรรมตามแผน (The Theory of Planned Behavior) 

4) เพื่อเปนแนวทางในการลดผลกระทบจากปญหาโรคอวนของประชาชนทั่วโลก 

  

 

 

 

 



 

 

บทที่ 2 
แนวคิด ทฤษฎ ีและงานวิจัยที่เกี่ยวข้อง 

 
 การศึกษาครั้งนี้ผู้วิจัยได้ค้นคว้าและศึกษา แนวคิด ทฤษฎ ีและงานวิจัยที่เกี่ยวข้องกับโดย
แบ่งเป็น 4 ข้อ ดังนี ้

2.1 แนวคิดทฤษฎแีละงานวิจัยที่เกี่ยวข้องกับสุขภาพดิจิทัล (Digital Health) 
2.2 แนวคิดทฤษฎแีละงานวิจัยที่เกี่ยวข้องกับการตลาดเชิงเน้ือหา (Content Marketing)  
2.3 แนวคิดทฤษฎแีละงานวิจัยที่เกี่ยวข้องกับทฤษฎีพฤติกรรมตามแผน (The Theory of 

Planned Behavior) 
2.4 แนวคิดทฤษฎแีละงานวิจัยที่เกี่ยวข้องกับอาหารคลีน (Clean Food) 
2.5 กรอบแนวคิดการวิจัย 
2.6 สมมติฐานการวิจัย 

 
2.1 แนวคิดทฤษฎีและงานวิจัยที่เกี่ยวข้องกับสุขภาพดิจิทัล (Digital Health)  
 สุขภาพดิจิทัล (Digital Health) เป็นการควบรวมกันระหว่างการปฏิวัติดิจิทัลกับการดูแล
สุขภาพและความเป็นอยู่ในสงัคม มีบทบามอย่างยิ่งกับการดูแลสุขภาพของผู้บริโภคในปัจจุบัน เพราะ
ช่วยเพิ่มขีดความสามารถในการติดตาม จัดการและพัฒนาสุขภาพของบุคคลได้ดียิ่งขึ้น อีกทั้งยังช่วย
ลดปัญหาการส่งมอบการดูแลสุขภาพที่ไร้ประสิทธิภาพ โดยมีบทบาทในการปรับปรุงความสามารถ 
ในการเข้าถึง ลดค่าใช้จ่าย เพ่ิมคุณภาพ และช่วยให้การดูแลหรือรักษาสุขภาพได้เฉพาะบุคคลและ
แม่นย ามากขึ้น (Sonnier, 2016) ถึงแม้ว่าปัจจุบันจะมีขอบเขตการศึกษาและการประยุกตใ์ช้งาน
สุขภาพดิจิทัลที่แตกต่างกัน เช่น อิเล็กทรอนิกส์สุขภาพ (eHealth) สุขภาพบนอุปกรณ์เคลื่อนที่ 
(mHealth) สุขภาพบนอินเทอร์เน็ต (Internet Health) สุขภาพออนไลน์ (Online Health) 
เทคโนโลยีสารสนเทศเฉพาะด้านสุขภาพ (Health-specific ICT) เป็นต้น แต่โดยรวมแล้วมีเป้าหมาย
เดียวกัน คือการใช้สื่อดิจิทัลเพ่ือการดูแลสุขภาพที่มีประสิทธิภาพมากขึ้นกว่าเดิม (Garell, Svedberg 
& Nygren, 2016) 
 จากการทบทวนวรรณกรรมเกี่ยวกับสุขภาพดิจิทัล พบว่าปัญหาส าคัญทีไ่ด้รับความนิยมใน
การศึกษาคือความสัมพันธ์ระหว่างสุขภาพดิจิทัลกับการแก้ปัญหาโรคอ้วน ซึ่งถือเป็นปัญหาสุขภาพ
ร้ายแรงระดับโลก ที่ทุกประเทศและหลายหน่วยงานให้ความสนใจในการแก้ไขปัญหานี ้โดยมีการศึกษา
ในหลากหลายบริบท กล่าวคอื เพื่อท าความเข้าใจในอิทธิพล ความสัมพันธ์ข้อจ ากัดและการใช้สุขภาพ
ดิจิทัลกับการแก้ไขปัญหาโรคอ้วนอย่างมีประสิทธิภาพ  
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 การศึกษาความสัมพันธ์ระหว่างโรคอ้วนและการใช้สุขภาพดิจิทัลในกลุ่มคนยากจนชาวแอฟริกัน 
อเมริกัน สเปนและโปรตุเกส ที่อาศัยอยู่ในตอนใต้ของชิคาโก พบว่าการใช้สุขภาพดิจิทัลอาจจะเป็น
ประโยชน์อย่างยิ่งส าหรับกลุ่มคนยากจนในเขตเมืองที่มีการคัดแยกได้ว่าประสบปัญหาโรคอ้วน โดยกลุ่ม
คนที่มีโรคอ้วนมีสถิติการใช้งานสุขภาพดิจิทัลสูงกว่ากับคนที่ไม่มีโรคอ้วน คิดเป็นร้อยละ 81.5 เทียบกับ
ร้อยละ 67 และกิจกรรมที่พบมากที่สุดได้แก่ การหาข้อมลูที่เกี่ยวข้องกับสุขภาพออนไลน์ร้อยละ 47.2  
ในที่นี่พบว่าผู้ที่ได้รับการวินิจฉัยว่าเป็นโรคอ้วนมีแนวโน้มที่จะค้นหาข้อมูลออนไลน์เพ่ือหลีกเลี่ยงการ
สอบถามแพทย์โดยตรงที่ร้อยละ 32 มากกว่าคนทั่วไปที่คิดเป็นร้อยละ 5 เท่านั้น (Gopalan et al., 
2016) 

การศึกษาพบว่าสุขภาพดิจิทัล มีความเชื่อมโยงต่อสุขภาพของผู้บริโภคและมีความแตกตา่ง
ระหว่างบุคคลตามพื้นหลังในด้านการบริโภคข้อมูลและผลลัพธ์ของการค้นหาข้อมูล โดยผู้ที่มีอายุน้อย
และการศึกษาสูงมีแนวโน้มทีจ่ะมีความรอบรู้ด้านสุขภาพดิจิทัลสูง โดยเป็นกลุ่มคนที่ใช้งานข้อมูลบน
อินเทอร์เน็ตทุกประเภทสูง มีการใช้กลยุทธ์ในการค้นหาและพิจารณาขอ้มูลอย่างระมัดระวังมากกว่า
กลุ่มคนที่ความรอบรู้ด้านสุขภาพดิจิทัลต่ าอีกทั้งยังได้รับผลลัพธ์เชิงบวกจากการค้นหาข้อมูล ในแง่
ของความรู้ความเข้าใจ การจดัการความต้องการการดูแลสุขภาพของตนเอง พฤติกรรมสุขภาพและ
การใช้งานที่ดีขึ้นของการประกันสุขภาพ รวมถึงประโยชน์ในเชิงความสัมพันธ์ระหว่างบุคคลกับแพทย์
ของพวกเขา นอกจากนี้สุขภาพดิจิทัลยังช่วยเสริมสร้างความแตกต่างทางสังคมที่มีอยู่ เพราะความ
ครอบคลุมและความซับซ้อนของการใช้งานอินเทอร์เน็ตและผลลัพธ์ที่ตามมาจากการมีความรอบรู้
ด้านสุขภาพดิจิทัลที่แตกต่างกันนั้น สร้างความไม่เท่าเทียมกนัของคนในสังคม จึงมีความจ าเป็นอย่าง
ยิ่งที่ต้องมีการให้ความรู้กับกลุม่คนที่มีความเสี่ยงและกลุม่คนยากจน รวมถึงการออกแบบเทคโนโลยี
ในรูปแบบที่เหมาะสมกับผู้บรโิภคมากขึ้น (Neter & Brainin, 2012) 
 การศึกษาความสัมพันธ์ระหว่างความรอบรู้ด้านสุขภาพดิจิทัลและพฤติกรรมสุขภาพ
โดยทั่วไป พบว่าผู้ใช้อินเทอร์เน็ตที่เป็นวัยผู้ใหญ่ที่มีความรอบรู้ด้านสุขภาพดิจิทัลสูง มแีนวโน้มอย่าง
เป็นนัยส าคัญที่จะมีพฤติกรรมสุขภาพที่ดี เช่น การออกก าลังกายและโภชนาการที่สมดุล มากกว่า
บุคคลที่มีความรอบรู้ด้านสุขภาพดิจิทัลต่ า อย่างไรก็ตามงานวิจัยได้พบว่าไม่มีการเช่ือมโยงอย่างเป็น
นัยส าคัญระหว่างความรอบรู้ด้านสุขภาพดิจิทัลและการสบูบุหรี่ การด่ืมสุรา ชั่วโมงการนอนหลับ การ
กินอาหารเช้าหรือรับประทานอาหารระหว่างมื้ออาหาร (Mitsutake, Shibata, Ishii & Oka, 2016)
 การทบทวนวรรณกรรมที่ตีพมิพ์ในปัจจุบันเพื่อระบุการใช้ประโยชน์และข้อจ ากัดของสื่อ
ดิจิทัลส าหรับการสื่อสารสุขภาพระหว่างผู้บริโภคทั่วไป ผู้ป่วย และผู้เชี่ยวชาญด้านสุขภาพ และศึกษา
ช่องว่างในวรรณกรรมปัจจุบนัเพื่อให้ค าแนะน าส าหรับการวิจัยการสื่อสารสุขภาพในอนาคต พบว่า 
สื่อดิจิทัลสร้างมิติใหม่ของการดูแลสุขภาพ โดยเป็นสื่อกลางในการสื่อสารเกี่ยวกับปัญหาสุขภาพของ
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ประชาชนทั่วไป ผู้ป่วยและผู้เช่ียวชาญด้านสุขภาพ โดยมีความเป็นไปได้ที่จะช่วยปรับปรุงการรักษา
สุขภาพให้ดีขึ้นและถือเป็นเครื่องมือที่มีประสิทธิภาพซึ่งมีการท างานร่วมกันระหว่างผู้ใช้และเป็นกลไก
การปฏิสัมพันธ์ทางสังคมส าหรับบุคคลในแต่ละกลุ่ม อย่างไรก็ตามถึงแม้จะมีการกล่าวถึงประโยชน์
หลากหลายประการของการใช้สื่อดิจิทัลส าหรับการสื่อสารสุขภาพ แต่ขณะเดียวกันการแลกเปลี่ยน
ข้อมูลนั้น มีความจ าเป็นอย่างยิ่งที่จะต้องได้รับการตรวจสอบคุณภาพ ความน่าเช่ือถือ การรักษาความ
เป็นส่วนตัวของผู้ใช้งาน (Moorhead, Hazlett, Harrison, Carroll, Irwin & Hoving, 2013) 
 เวสท์ และคณะ (West et al., 2016) ได้ศึกษาการน าสื่อดิจิทัล เพื่อส่งเสริมการป้องกัน
ปัญหาน้ าหนักเกินในกลุ่มนักศึกษา พบว่าการใช้สื่อดิจิทัลเพื่อป้องกันปัญหาน้ าหนักเกินควบคู่กับ
เครื่องมือควบคุมตัวเองด้วยสุขภาพดิจิทัลช่วยเพิ่มความพยายามในการควบคุมน้ าหนักที่เหมาะสมใน
กลุ่มนักศึกษา โดยมีความเกี่ยวข้องกับการควบคุมน้ าหนัก ถึงแม้ว่าการเปลี่ยนแปลงน้ าหนักระหว่าง
กลุ่มตัวอย่างจะยังไม่ได้แตกต่างอย่างชัดเจนในระยะเวลาการสังเกต 9 สัปดาห์ แต่ก็พบว่ากลุ่ม
ตัวอย่างมีส่วนร่วมอย่างง่ายดายกับเทคโนโลยีในทุกรูปแบบ ทั้งนี้จ าเป็นที่ต้องท าการการประเมินผล
ในระยะยาวเพ่ือตรวจสอบการมีส่วนร่วม ตลอดจนการรักษาพฤติกรรมของผู้บริโภคในระยะยาว 
  สเวนสัน และคณะ (Svensson et al., 2014) ได้ศึกษาปฏิกิริยาโต้ตอบกับสุขภาพดิจิทัล 
ด้วยโปรแกรมลดน้ าหนักบนเว็บไซต์กับการเปลี่ยนแปลงพฤติกรรมการรบัประทานอาหารของผู้บริโภค 
โดยโปรแกรมลดน้ าหนักบนเว็บไซต์ที่ศึกษาประกอบด้วยข้อมูลเกี่ยวกับทางเลือกการด าเนินชีวิตเพื่อ
สุขภาพ การสนทนารายสัปดาห์กับผู้เชี่ยวชาญ เครือข่ายสงัคมออนไลน์ ฐานข้อมูลส าหรับการค้นหา
สูตรอาหาร และคุณสมบตัิที่ให้สมาชิกสามารถรายงานและติดตามน้ าหนักของตนเอง รวมถึงกิจกรรม
การออกก าลังกายและข้อมูลโภชนาการบนเว็บไซต์ พบว่าจากกลุ่มตัวอย่างมีส่วนร่วมกับเว็บไซต์
ดังกล่าวเป็นเวลา 6 เดือน มีการปรับเปลี่ยนพฤติกรรมทีแ่ต่งต่างกันระหว่างเพศ โดยเพศชายมีการ
รับประทานตามอารมณ์ (Emotional Eating) ลดลงแต่ในเพศหญิงไม่มีการเปลี่ยนแปลงอย่างมี
นัยส าคัญ 
 จากการทบทวนวรรณกรรมที่ผ่านมาจึงสรุปได้ว่าสุขภาพดิจิทัลก าลังได้รบัความสนใจและมี
ความส าคัญอยา่งยิ่งในการพัฒนาสุขภาพของผู้บริโภคโลก โดยเฉพาะอย่างยิ่งในด้านปัญหาโรคอ้วน  
ที่มีหลากหลายผลการศึกษามายืนยันว่า สุขภาพดิจิทัลมีผลโดยตรงต่อการแก้ไขปัญหานี้  
 
2.2 แนวคิดทฤษฎีและงานวิจัยที่เกี่ยวข้องกับการตลาดเชิงเนื้อหา (Content Marketing) 
 การตลาดเชิงเนื้อหา (Content Marketing) มีบทบาทส าคัญอย่างยิ่งในยุคแห่งการสื่อสาร
ดิจิทัลปัจจุบัน ดังค าขวัญที่ถูกกล่าวถึงมากที่สุดในยุคเศรษฐกิจดิจิทัล (Digital Economy) คือ 
“Content is King” หรือ เนือ้หาคือพระเจ้า โดยเว็บไซต์ Econsultancy (2016) ได้รายงานว่า 
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การตลาดเชิงเนื้อหาเป็นสิ่งที่นักการตลาดให้ความส าคัญเป็นอันดับหน่ึง ในปี 2013 และจากสถิติบน 
Google Trend ตั้งแต่ปี 2011 ถึง ปัจจุบันแสดงให้เห็นว่า การตลาดเชิงเนื้อหา ได้รับความสนใจใน
การค้นหาผ่าน Google สูงขึ้นอย่างต่อเนื่องทุกปี การตลาดเชิงเน้ือหาสามารถดึงดูดผู้บริโภคที่มี
ศักยภาพ รวมถึงเพิ่มการมีสว่นร่วม (Engagement) และขีดความสามารถ (Empowerment)  
อีกด้วย (Kucuk & Krishnamurthy, 2007) 
 
ภาพที่ 2.1: ระดับความสนใจในการค้นหาค าว่า Content Marketing ผ่าน Google 

ที่มา: Google Trend. (2016). Content marketing. Retrieved from https://www.google.co.th 
/trends/explore#q=Content%20Marketing. 

  
เพื่อท าความเข้าใจการตลาดเชิงเน้ือหา ผู้วิจัยจึงแบ่งหัวข้อการศึกษาเป็น 4 ข้อ ดังนี ้
2.2.1 นิยามและวัตถุประสงค์ของการตลาดเชิงเนื้อหา 
2.2.2 รูปแบบของการตลาดเชิงเน้ือหา 
2.2.3 ช่องทางของการตลาดเชิงเนื้อหา 
2.2.4 การวัดผลของการตลาดเชิงเนื้อหา 

 
2.2.1 นิยามและวัตถุประสงค์ของการตลาดเชิงเนื้อหา 

 แม้ว่าการตลาดเชิงเน้ือหาจะเป็นสิ่งที่ได้รับความสนใจและน ามาใช้อย่างแพร่หลาย แต่ในด้าน
การนิยามความหมายของ การตลาดเชิงเน้ือหา ได้มีการนิยามในหลากหลายรูปแบบแตกต่างกันไป
ผู้วิจัยจึงได้ศึกษานิยามจากหลากหลายแหล่งข้อมูลดังนี้ 
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ตารางที่ 2.1: ค านิยามของการตลาดเชิงเนื้อหา 
 

ผู้นิยาม ค านิยาม 

Chaffey, Mayer, Johnston 
& Ellis-Chadwick (2000) 

เนื้อหา คือ การออกแบบ ข้อความและข้อมลูกราฟิกที่สร้างหน้าเว็บ 
เนื้อหาที่ดีเป็นกุญแจส าคัญในการดึงดูดลูกค้าไปยังเว็บไซต์และ
รักษาความสนใจหรือการเข้าชมซ้ าของลูกคา้ 

Keyes (2006)  การตลาดเชิงเนื้อหา มักจะมุง่เน้นที่เนือ้หาขององค์กรบน
อินทราเน็ตหรืออินเทอร์เน็ตซึ่งรวมถึงข้อมลูและฐานความรู้ด้วย 

Pulizzi & Barrett (2009)  การตลาดเชิงเนื้อหาเป็นเทคนิคการตลาดของการสร้างและกระจาย
เนื้อหาที่เกี่ยวข้องและมีคุณค่าเพ่ือดึงดูด ได้รับ มีส่วนร่วมอย่าง
ชัดเจน และเขา้ใจกลุ่มเป้าหมายโดยมีวัตถุประสงค์ของการผลักดัน
ให้เกิดกระท าที่สร้างประโยชน์ของลูกค้า การตลาดเชิงเนื้อหาก าลัง
เป็นที่ยอมรับ ในฐานะของกระบวนการการตลาดเพื่อดึงดูดและ
รักษาลูกค้าอย่างต่อเนื่องโดยการสร้างและดูแลจัดการเน้ือหา
เพื่อที่จะเปลี่ยนหรือปรับปรุงพฤติกรรมของผู้บริโภค 

Halvorson (2010)  กลยุทธ์เนื้อหา เป็นแผนการส าหรับการสรา้ง การส่งมอบและการ
ก ากับดูแลเนื้อหาที่มีประโยชน์และสามารถใช้งานได้ 

Gunelius (2011)  การตลาดเชิงเนื้อหาเป็นกระบวนการทั้งทางตรงและทางอ้อมในการ
ส่งเสริมการขายของธุรกิจและตราสินค้า ผ่านการเพ่ิมมูลค่าให้กับ 
ข้อความ วิดีโอหรือเสียง ทั้งเผยแพร่ผ่านสื่อออนไลน์หรือสื่อ
ออฟไลน์ โดยสามารถเป็นรูปแบบระยะยาว (Long-form)เช่น 
บล็อก บทความ e-books หรือรูปแบบระยะสั้น (Short-form) เช่น 
ข้อความหรือรูปภาพผ่าน Twitter และFacebook หรือรูปแบบ
การสนทนา (Conversational-form) เช่น การแบ่งปันเนื้อหาที่ดี
ผ่าน Twitter หรือเข้าร่วมในการอภิปรายผ่านการแสดงความ
คิดเห็นทางบล็อก หรือกระทูส้นทนาออนไลน์ 

(ตารางมีต่อ) 
 



12 

 

 

ตารางที่ 2.1 (ต่อ): ค านิยามของการตลาดเชิงเนื้อหา  
 

ผู้นิยาม ค านิยาม 

Slater (2014)  การตลาดเชิงเนื้อหา เป็นแนวทางที่มีความยืดหยุ่น เป็น
กระบวนการของการแบ่งปันความรู้ความช านาญเพื่อสร้างและ
ดึงดูดลูกค้าที่มีศักยภาพ นักการตลาดเชิงเนื้อหาจะต้องมีการสร้าง, 
การเผยแพร่และการแบ่งปันที่เหมาะสม บนแหล่งเน้ือหาที่
หลากหลายและรวดเร็ว เช่น บทความ บล็อก, วิดีโอ, ภาพ  
และแหล่งอ่ืน ๆ ทีส่ามารถเขา้ถึงลูกค้าใหม่ที่มีศักยภาพได ้

Steimle (2014) คุณลักษณะที่แยกการตลาดเชิงเนื้อหาจากการโฆษณาหรือ
การตลาดประเภทอื่น ๆ คือคณุค่าที่สร้างใหก้ับลูกค้า ดังนั้น การ
โฆษณาแบบด้ังเดิมอาจถือว่าเป็นการตลาดเชิงเน้ือหา หากมีคุณค่า
ต่อลูกค้า ซึ่งท าให้การแยกประเภทระหว่างการโฆษณาและเนื้อหา
การตลาดท าได้ยาก 

GrowthBee (2558) Content Marketing คือ เทคนิคด้านการตลาด เพื่อสร้างและ
แจกจ่าย Content ที่มี “คุณค่า” กับกลุ่มเป้าหมาย โดยมี
จุดประสงค์ให้กลุ่มเป้าหมายกลับมาสร้างรายได้ให้เรา 

Content Marketing 
Institute (2016) 

ตลาดเนื้อหาเป็นวิธีการตลาดเชิงกลยุทธ์ที่มุ่งเน้นการสร้างและ
กระจาย เนื้อหาที่คุณค่า มีความเกี่ยวข้องและมีสอดคล้อง เพื่อ
ดึงดูดและรักษาผู้ชมที่สามารถระบุได้อย่างชัดเจน และท้ายที่สุด 
เพื่อผลักดันให้เกิดการกระท าของลูกค้าที่สามารถท าก าไรได ้

 
 นอกจากนี้เพื่อท าความเข้าใจนิยามของการตลาดเชิงเน้ือหามากยิ่งขึ้น ผู้วิจัยจึงได้ค้นคว้า
วรรณกรรมเพิม่เติมในด้านวัตถุประสงค์ของการตลาดเชิงเนื้อหา ดังนี้ (Rose & Pulizzi, 2011)  
ระบุวัตถุประสงค์ที่ส าคัญส าหรับการตลาดเชิงเน้ือหา คือการรับรู้ในตราสินค้า (Brand Awareness) 
การสร้างบทสนทนา (Lead Conversation) การแปลงลูกค้า (Customer Conversion) การบริการ
ลูกค้า การเพิ่มยอดขายของลูกค้าและการติดตามอย่างหลงใหลของสมาชิก นอกจากนี้ ฮอล (Hall, 
2013) ได้กล่าวเพิ่มเติมว่า การตลาดเชิงเน้ือหา ยังให้ความรู้แก่ลูกค้าและปรับปรุงภาพลักษณ์องค์กร 
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โดยวัตถุประสงค์นั้นอาจไม่ต่างจากวัตถุประสงค์ของการวิธีการสื่อสารการตลาดรูปแบบอื่น แต่
แตกต่างที่การให้น้ าหนักในดา้นผลลัพธ์หรือยอดขาย ที่การสื่อสารการตลาดทั่วไปจะเน้นยอดขายใน
ระยะสั้น แต่การตลาดเชิงเน้ือหา เน้นยอดขาย ความพึงพอใจและความสัมพันธ์ที่ดีต่อลูกค้าในระยะ
ยาว สอดคล้องกับ Content Marketing Institute (2016) ที่กล่าวว่า วัตถุประสงค์ของการตลาดเชิง
เนื้อหาคือการดึงดูดและรักษาลูกค้าอย่างต่อเนื่อง ด้วยการสร้างและดูแลจัดการเน้ือหาที่เกี่ยวข้องและ
มีคุณค่าพร้อมทั้งมีความตั้งใจที่จะเปลี่ยนแปลงหรือเสริมสร้างพฤติกรรมผู้บริโภค 
 ผลสรุปจากนิยามและวัตถุประสงค์ที่กล่าวมาข้างต้น สรุปได้ว่า การตลาดเชิงเนื้อหาคือ การ
สร้างและเผยแพร่เนื้อหาที่มีคุณค่าต่อลูกค้า ซึ่งเป็นเนื้อหาที่เกี่ยวข้องและสามารถดึงดูดความสนใจ
ของลูกค้าที่มีศักยภาพเพื่อผลประโยชน์ในด้านยอดขาย ผลก าไรหรือผลลัพธ์ในเชิงบวกได้ในอนาคต 
โดยให้ความส าคัญกับการสร้างผลลัพธ์ในระยะยาว มากกว่าการสร้างผลลัพธ์ระยะสั้น  

2.2.2 รูปแบบของการตลาดเชิงเน้ือหา 
 การแบ่งประเภทรูปแบบการตลาดเชิงเน้ือหา สามารถแบ่งได้จากหลากหลายเกณฑ์ แต่ที่พบ
เห็นบ่อยครั้ง มี 2 เกณฑ์ ได้แก่ การแบ่งตามรูปแบบสื่อทีน่ าเสนอ (Form) และกลวิธีน าเสนอ 
(Execution)  

1) รูปแบบสื่อที่น าเสนอ (Form) แบ่งได้ 2 ประเภทหลัก คือ  
1.1) รูปแบบสั้น (Short-form Content) คือ เนื้อหาที่ถูกสร้างขึ้นค่อนข้างรวดเร็ว

และมีวัตถุประสงค์ที่ให้ผู้บริโภคได้รับสื่ออย่างรวดเรว็ ตัวอย่าง เช่น ข้อความ รูปภาพ และโพสต์
บทความสั้น ๆ ผ่านบล๊อก (ไม่เกิน 350 ค า)  

1.2) เนื้อหารูปแบบยาว (Long-form Content) คือ เนื้อหาเชิงลึกที่ถูกออกแบบ 
มาเพื่อผู้บริโภค โดยข้อมูลมีรายละเอียดและข้อมูลจ านวนมากในที่นี้รวมถึงสิ่งต่าง ๆ เช่น วีดีโอ  
E-books บทความแบบยาวและการโพสต์ผ่านบล็อกและเว็บไซต์ (JD Peterson, 2015) 

2) กลวิธนี าเสนอ (Execution) แบ่งได้ 6 ประเภท คือ   
2.1) การสาธิต แนะน า  
2.2) สาระ ข้อเท็จจริง 
2.3) บุคคลผู้ใช้จริง/ พรีเซ็นเตอร์ 
2.4) กิจกรรม 
2.5) การเปรียบเทียบ 
2.6) แนะแนวทางแก้ไข 
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2.2.3 ช่องทางของการตลาดเชิงเนื้อหา 
 ในด้านช่องทางของการตลาดเชิงเน้ือหา พบว่าในปัจจุบันมีหลากหลายช่องทาง โดยแต่ละ
ช่องทางมักจะมีบทบาทที่แตกต่างกันตามแต่ละกลยุทธ์ของการตลาดเชิงเนื้อหา (Content 
Marketing Institute, 2016) 

1) เว็บไซต์ มักเป็นช่องทางที่ถือเป็นศูนย์กลางส าหรับการตลาดเชิงเน้ือหา การออกแบบ
เว็บไซต์โดยการใช้ภาพกราฟฟิคที่เรียบง่ายท าให้ผู้ชมอยู่บนเว็บไซต์ได้นานขึ้น พวกเขาได้เน้นย้ าว่า
เว็บไซต์ที่ดีไม่ควรจะข้อมูลมากเกินไป แต่มันควรประกอบด้วยข้อมูลที่ผู้บริโภคต้องการที่จะรู้ในทางที่
เหมาะสม (Rosen & Purinton, 2004) 

2) บล็อก เป็นที่รูจ้ักในส่วนของการประชาสัมพันธ์อีกทั้งยังเป็นช่องทางส าคัญส าหรับนักการ
ตลาดเชิงเนื้อหา โดยบล็อกมคีวามน่าเชื่อถือมากขึ้น เนื่องจากข้อความ สามารถเช่ือมต่อไปยังผู้เขียนได้
อย่างเฉพาะเจาะจง พวกเขายังกลาวอีกว่า บล็อก เป็นแพลตฟอร์มที่มีประสิทธิภาพเมื่อถูกใช้ในการ
แบ่งปันความรู้และประสบการณ์กับลูกค้า ซึ่งเป็นหนึ่งในวัตถุประสงค์ของการตลาดเชิงเนื้อหา (Singh, 
Veron-Jackson & Cullinane, 2008) 

3) แอปพลิเคชัน มีความส าคัญอย่างยิ่งในการท าการตลาดผ่านโทรศัพท์มือถือของบริษัทหรือ
ตราสินค้าเพราะช่วยเพิ่มช่องทางในการเข้าถึงและสร้างการมีส่วนร่วมของผู้บริโภคให้กับบริษัทมาก
ยิ่งขึ้น ซึ่งหลายบริษัทได้ผลิตแอปพลิเคชันของตนเอง เพื่อสนับสนุนการสื่อสารจากแบรนด์และเพื่อ
ประโยชน์ของลูกค้าของตนเอง อีกทั้งพบว่าเนื้อหาของแอพพลิเคชันมีอิทธิพลต่อการโน้มน้าวใจและการ
ชื่นชอบในแบรนด์ ในขณะที่ความแตกต่างของผลิตภัณฑ์ไม่มีผลใด ๆ (Bellman, Potter, Treleaven-
Hassard, Robinson & Varan, 2011) 

4) สื่อสังคมออนไลน์ ถูกใช้เพื่อเป็นทั้งแพลตฟอร์มของเน้ือหาและช่องทางการโปรโมทเนื้อหา
เพื่อสร้างยอดการเข้าชมเว็บไซต์ มีความแตกต่างจากสื่ออื่น ๆ คือสามารถเป็นการสื่อสารสองทาง  
ทั้งผู้ส่งสารและรับสาร (Kaplan & Haenlein, 2010)  
 โดยในประเทศไทย ส านักงานพัฒนาธุรกรรมทางอิเล็กทรอนิกส์ ได้รายงานว่า ผู้ใช้งาน
อินเทอร์เน็ตชาวไทยใช้เวลากับ สื่อสังคมออนไลน์มากที่สดุ โดยนิยมใช้งาน เฟซบุ๊ก (Facebook)  
มาเป็นอันดับ 1 มีจ านวนผู้ใช้ในปี 2559 คิดเป็น 60% ของประชากรไทย หรือ 41 ล้านคน ถือเป็น
อันดับ 8 ของโลก และเป็นอันดับ 3 ของเอเชียตะวันออกเฉียงใต้ (it24hrs, 2559) สอดคล้องกับผล
การศึกษาตัวช้ีวัดการตลาดเชิงเน้ือหา ในมุมมองเชิงทฤษฎีและหลักฐานเชิงประจักษ์ จากข้อมูลกล
ยุทธ์การท าการตลาดเชิงเน้ือหาของ 235 บริษัทในประเทศอิตาลี พบว่ามีการท าการตลาดเชิงเน้ือหา
ผ่านสื่อสังคมออนไลน์มากที่สดุ โดยมีรายละเอียดดังนี้ (Rancati & Gordini, 2014) 
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ภาพที่ 2.2: กลยุทธ์การตลาดเน้ือหาการตลาดที่นิยมใช ้

ที่มา: Rancatiand. (2559). กลยุทธ์การตลาดเนื้อหาการตลาดที่นิยมใช้. สืบค้นจาก 
www.eujournal.org/index.php/esj/article/download/4825/4528. 

 
2.2.4 การวัดผลของการตลาดเชิงเน้ือหา 

 ในด้านการวัดผลลัพธ์ของการตลาดเชิงเนื้อหานั้น เป็นที่พูดถึงในหลากหลายบริบทโดย  
เดสเพนเด (Deshpande, 2014) กล่าวว่าไม่มีแนวทางวัดผลที่เป็นเอกฉนัท์ส าหรับการตลาดเชิง 
เนื้อหาตัวชีวัดที่สามารถน ามาใช้วัดประสิทธิภาพ มีดังน้ี การบริโภค (Consumption) การเก็บรักษา 
(Retention) การแบ่งปัน (Sharing) การมีส่วนร่วม (Engagement) ยอดขาย (Sales) รวมถึงตัวชีวัด
ด้านกระบวนการการผลิตและค่าใช้จ่าย ทางด้านการน าเสนอกรอบของการวัดอย่างง่ายด้วย 3 ตัวชี้วัด 
(Saleh, 2016) คือ การสร้างยอดเข้าชม, การมีส่วนร่วมและการเปลี่ยนแปลงเป็นยอดขาย นอกจากนี้ 
Digital Marketing Institute (2016) ได้แนะน าให้วัดจากการบริโภคและการมีส่วนร่วม ในขณะที่ได้
สรุปตัวชี้วัดเป็น 4 ประเภทหลัก คือ การบรโิภค การแบ่งปัน การสร้างลูกค้าเป้าหมาย (Lead 
Generation) และยอดขาย (Rancati & Gordini, 2014) 
 จากการทบทวนวรรณกรรมทีผ่่านมา ผู้วิจัยเลือกการศึกษาการตลาดเชิงเนื้อหา ในช่องทาง
สื่อสังคมออนไลน์ ได้แก่ เฟซบุ๊ก เนื่องจากมียอดการใช้งานในประเทศไทยมากที่สุด โดยก าหนดตัวชี
วัดตามที่มีการพูดถึงอย่างแพร่หลายในด้านการมีส่วนร่วม ได้แก่ การแบ่งปัน (Share) และการกด
ถูกใจ (Like) เพื่อวัดผลลัพธ์ของการตลาดเชิงเนื้อหา  
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2.3 แนวคิดทฤษฎีและงานวิจัยที่เกี่ยวข้องกับทฤษฎีพฤติกรรมตามแผน (The Theory of Planned 
Behavior: TBP) 

แนวคิดทฤษฎพีฤติกรรมตามแผนเป็นแนวคดิทางจิตวิทยาในการศึกษาเพื่อท าความเข้าใจ
เกี่ยวกับพฤติกรรมสุขภาพของผู้บรโิภค มีหลากหลายทฤษฎีที่ถูกน ามาใช้เพื่อศึกษา แต่ทฤษฎี
พฤติกรรมตามแผน ถูกน ามาใช้บ่อยครั้งที่สดุ (Noar, 2005) ทั้งนีท้ฤษฎพีฤติกรรมตามแผนถูก
น ามาใช้อย่างมากในการศึกษาเพ่ือคาดการณ์การออกก าลังกายและนิสยัการรับประทานอาหาร
สุขภาพ ซึ่งเป็นองค์ประกอบส าคัญในการลดน้ าหนัก นอกจากนี้ยังพบว่าทฤษฎีพฤติกรรมตามแผน
สามารถสามารถน ามาใช้อย่างมีประสิทธิภาพในโปรแกรมลดน้ าหนักของกลุ่มผู้หญิงที่เป็นโรคอ้วน 
(Chung & Fong, 2015)   

สังคม (Social Psychology) ที่ถูกพัฒนาจากทฤษฎีการกระท าด้วยเหตุผล (Theory of 
Reasoned Action) ของ ไอเซน และฟีชเบียน (Ajzen & Fishbein, 1975) โดย ไอเซน (Ajzen, 
1991) ได้อธิบายเกี่ยวกับทฤษฎีนี้ว่า การที่บุคคลจะกระท าพฤติกรรมใดนั้นขึ้นอยู่กับความตั้งใจของ
บุคคล และการวัดความต้ังใจในการกระท าพฤติกรรมสามารถใช้ท านายพฤติกรรมได้ โดยความตั้งใจ
ของบุคคลมีปัจจัยช้ีน า 3 ประการ ได้แก่ 

2.3.1 เจตคติต่อการกระท าพฤติกรรม (Attitude toward Bahaviors)  
 ปัจจัยส่วนบุคคล ที่หมายถึง การประเมินผลของการกระท าพฤติกรรมใดพฤติกรรมหนึ่งว่าจะ
มีผลในด้านบวกหรือลบต่อตนเอง โดยหากพฤติกรรมนั้นน าไปสู่ผลลัพธใ์นทางบวกบุคคลจะมีเจตคติ 
ที่ดีต่อการกระท าพฤติกรรมนัน้ ทั้งนี้ เจตคติต่อการกระท าพฤติกรรม มีการพิจารณามาจากปัจจัย  
2 ประการ คือ ความเชื่อเกี่ยวกับพฤติกรรม และการประเมินผลลัพธ์ของการกระท า  

2.3.2 การคล้อยตามกลุ่มอ้างอิง (Subjective Norm)  
 ปัจจัยทางสังคม ที่หมายถึง การรับรู้ความคาดหวังทางสังคมจากบุคคลที่มีอิทธิผลต่อตนเอง
ต่อการกระท าพฤติกรรมใดพฤติกรรมหนึ่ง ทั้งนี้การคล้อยตามกลุ่มอ้างอิง มีการพิจารณามาจากปัจจัย
2 ประการ คือ ความเช่ือเกี่ยวกับกลุ่มอ้างอิงและแรงจูงใจที่จะปฏิบัติตามกลุ่มอ้างอิง โดยสามารถ
วัดผลได้ดังสมการ (Ajzen, 1991)      

2.3.3 การรับรูค้วามสามารถในการควบคมุพฤติกรรม (Perceived Bahavioral Contral)  
 ปัจจัยความคุม ที่หมายถึงการรับรู้ความสามารถที่จะควบคุมพฤติกรรมของตนเองได้ โดย
หากบุคคลมีความเชื่อว่าตนเองสามารถควบคุมพฤติกรรมนั้นได้และมีโอกาสประสบความส าเร็จในการ
กระท าพฤติกรรม ก็จะส่งผลต่อความตั้งใจในการกระท าพฤติกรรมนั้นทั้งนี้การรับรู้ความสามารถใน
การควบคุมพฤติกรรม มีการพิจารณามาจากปัจจัย 2 ประการ คือ ความเชื่อเกี่ยวกับการควบคุม  
และการรับรู้อทิธิพลของปัจจัยสนับสนุน (Ajzen, 1991)  
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 จากความสัมพันธ์ของปัจจัยช้ีน าทั้ง 3 ประการ ต่อความตั้งใจในการกระท าพฤติกรรม ตาม
กรอบแนวคิดทฤษฎีพฤติกรรมตามแผน แสดงให้เห็นว่า การที่บุคคลจะแสดงพฤติกรรมใดนั้นมีผลมา
จากเจตนาต่อพฤติกรรม ซึ่งเกี่ยวข้องกับปัจจัย 3 ประการ คือ เจตคติต่อการกระท าพฤติกรรม การ
คล้อยตามกลุ่มอ้างอิงและการรับรู้ความสามารถในการควบคุมพฤติกรรม  
 จากการทบทวนวรรณกรรมที่ใช้กรอบแนวคิด ทฤษฎีพฤติกรรมตามแผน พบผลการศึกษา 
ที่เป็นการยืนยันความถูกต้องของทฤษฎีพฤติกรรมตามแผนของ ไอเซน (Ajzen, 1991) ว่าปัจจัยทั้ง  
3 ประการ มีผลต่อการท านายความต้ังใจในการกระท าพฤติกรรม ดังเช่นการศึกษาของ ไอเซน
และแมดเดน (Ajzen & Madden, 1986) ทีศ่ึกษาพฤติกรรมการเรียนให้ได้เกรดเอในภาคเรียน
ตอนต้น พบว่าปัจจัยทั้ง 3 ประการ สามารถอธิบายความตั้งใจที่จะเข้าชั้นเรียนได้ร้อยละ 68 (R2 = 
0.68, p < 0.01) เช่นเดียวกับการศึกษาของ เคลลี่ และไบรลินเกอร ์(Kelly & Breinlinger, 1995) 
ซึ่งศึกษาพฤติกรรมการมีส่วนร่วมกิจกรรมของผู้หญิง พบว่า ปัจจัยทั้ง 3 ประการ อธิบายเจตนาที่จะ 
มีส่วนรวมกิจกรรมของผู้หญิงได้ ร้อยละ 31 (R2 = 0.31, p < 0.05) และจรรยาบรรณของผู้ขาย
ประกัน (Scheper-Hughes, 1995) พบว่า ปัจจัยทั้ง 3 ประการ อธิบาย เจตนาที่จะท านาย
พฤติกรรมจรรยาบรรณได้ร้อยละ 45 (R2 = 0.45, p < 0.01) ซึ่งตรงกับ การศึกษาพฤติกรรมการ
บริโภคปลาพบว่า ปัจจัยทั้ง 3 ประการ สามารถท านายความตั้งใจ ในการบริโภคปลาได้ร้อยละ 30 
(R2 = 0.30, p < 0.01) (Verbeke & Vackier, 2005) 
 ส่วนการศึกษาในประเทศไทยพบการศึกษาของ ณัชญ์ธนัน พรมมา (2556) ที่ได้ผลว่าเจตคติ
ต่อการกระท าพฤติกรรม การคล้อยตามกลุ่มอ้างอิง และการรับรู้ความสามารถในการควบคุม
พฤติกรรมมีผลต่อความตั้งใจซื้ออาหารเพ่ือสุขภาพ โดยมีผลลัพธ์ที่น่าสนใจดังนี้ 
 1) ด้านเจตคติต่อการกระท า พบว่า ผู้บริโภคมีเจตคติในเรือ่งอาหารเพื่อสุขภาพ ด้านคุณค่า
ทางโภชนาการมากที่สุด และด้านรสชาติน้อยที่สุด 
 2) ด้านการคล้อยตามกลุ่มอ้างอิง พบว่า ผู้บริโภคคิดว่าบุคคลที่มีอิทธิพลต่อตนเองคิดว่า
ผู้บริโภคควรจะซื้ออาหารเพ่ือสุขภาพมากที่สุด แสดงให้เห็นว่าผู้บริโภครับรู้ถึงแรงกดดันให้แสดง
พฤติกรรมของบุคคลผู้มีอิทธิพลหรือสังคมโดยรอบของผู้บริโภค  
 3) ด้านการรับรูค้วามสามารถในการควบคมุพฤติกรรมมผีลต่อความตั้งใจซื้ออาหารเพ่ือ
สุขภาพ พบว่าผู้บริโภคคิดว่าถ้ามีอาหารเพ่ือสุขภาพอยู่ในร้านไม่อะไรที่จะห้ามในการซือ้ได้ แสดงให้
เห็นว่าผู้บริโภครับรู้ว่าสามารถควบคุมพฤติกรรมได ้
 ผลจากการทบทวนวรรณกรรมที่ผ่านมาพบว่า ทฤษฎีตามแผน สามารถน ามาใช้ท านายความ
ตั้งใจการกระท าพฤติกรรมของบุคคลได้ นั้นผู้วิจัยจึงเลือกใช้ทฤษฎีพฤติกรรมตามแผนในการศึกษา
ความสัมพันธ์ของการตลาดเชิงเน้ือหาดิจิทัลกับความต้ังใจรับประทานอาหารคลีน 
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2.4 แนวคิดทฤษฎีและงานวิจัยที่เกี่ยวข้องกับอาหารคลีน (Clean Food) 
 
ภาพที่ 2.3: กรอบแนวคิดทฤษฎีพฤติกรรมตามแผน  
 
 
 
 
 
  
 
 
 
 

 
อาหารมีความส าคัญอย่างยิ่งต่อการลดน้ าหนักและแก้ไขปญัหาโรคอ้วน ณัติพร อรธนาลัย

(2559) ได้อธิบายว่า อาหารมีความส าคัญต่อการการควบคุมน้ าหนักถึงร้อยละ 70 ในขณะที่การออก
ก าลังกายมีสัดส่วนที่ร้อยละ 30 เท่านั้น (Girlsallaround, 2557) แม้ว่าการออกก าลังกายจะเป็นที่
นิยมในปัจจุบนั แต่จากข้อมลูสถิติของ National Health Interview Survey พบว่า ผู้ที่เคยออก
ก าลังกายอย่างหนักนั้นจะลดการออกก าลังกายลงเมื่ออายุมากขึ้น อีกทั้งปัจจุบันผู้บริโภคมีการ
เคลื่อนไหวร่ายกายลดน้อยลงจากการมีเครือ่งอ านวยความสะดวกต่าง ๆ เช่น ลิฟต์ บันไดเลื่อน รีโมท 
ยานพาหนะ รวมถึงพฤติกรรมการใช้โทรศพัท์มือถือและอินเทอร์เน็ต ส่งผลให้คนไทยใช้เวลากับ
กิจกรรมทางกายเพียงวันละ 2 ชั่วโมง นอกนั้นเป็นการเคลื่อนไหวน้อยและการนอนหลบั ดังนั้นการ
สนับสนุนให้ผูบ้ริโภคเพิ่มกิจกรรมทางกายเพียงอย่างเดียวจึงไม่สามารถแก้ไขปัญหาโรคอ้วนได้เท่ากับ
การรับประทานอาหารอย่างถูกหลักโภชนาการ (วรรณี นิธิยานันท์, 2554) 

ปัญหาใหญ่ของการรับประทานอาหารในปัจจุบัน คือการที่ผู้บริโภครับประทานอาหารที่มี
พลังงานต่อปริมาณที่บริโภค (Energy Dense) มากเกินไป โดยมีการจ าหน่ายอาหารที่มีองค์ประกอบ
หลักจาก แป้งและไขมันเป็นจ านวนมาก ซึ่งอาหารเหล่านี้สามารถซื้อได้ง่ายตามร้านสะดวกซื้อและ
ร้านอาหารจานด่วน (Fast Food) ที่มีการขยายสาขาเป็นจ านวนมาก โดยในประเทศไทยมีร้านสะดวก
ซื้อมากที่สุดกลุ่มประเทศอาเซียน ครอบคลุมทุกจังหวัด ถึง 12.6 ร้านต่อประชากร 100, 000 คน 

เจตคติต่อการท าพฤติกรรม 
(Attitudes towards Behavioral)  

ความคล้อยตามกลุ่มอ้างอิง  
(Subjective Norm) 

การรับรู้ความสามารถในการควบคุม
พฤติกรรม (Perceive Behavioral Control) 

ความต้ังใจในการกระท า
พฤติกรรม 

(Behavior Intention) 
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และร้านอาหารจานด่วนจ าพวกไก่ทอดและเบอร์เกอร์ มีสดัส่วนถึงร้อยละ 20 มากที่สุดในกลุ่ม
ร้านอาหารเครือข่ายประเภทต่าง ๆ โดยเมื่อเทียบในด้านราคาพบว่าผู้บริโภคสามารถจ่ายเงินเพื่อ 
ซื้ออาหารดังกล่าวได้ง่ายกว่าอาหารที่มีพลังงานต่ า เช่น ผักและผลไม้ทีม่ักมีราคาสูงกว่า (วรรณี  
นิธิยานันท์, 2554) 
 พฤติกรรมการรับประทานอาหารของคนไทยที่ไม่ถูกหลักโภชนาการอีกประการ คือการเลือก
รับประทานอาหารจากรสชาติ โดยนิยมรับประทานอาหารรสจัด หวานและเค็ม ส านักสถิติแห่งชาติ
รายงานว่า คนไทยรับประทานอาหารรสจัดเป็นประจ า คิดเป็นร้อยละ 36.8 และการรับประทานรส
หวานหรือน้ าตาลมากเกินไปเป็นเรื่องที่น่ากังวลอย่างยิ่ง เนื่องด้วยผู้บริโภคชาวไทยมีการบริโภค
น้ าตาลสูงสุด 20 ช้อนชาต่อวัน สูงกว่าปริมาณที่องค์การอนามัยโลกได้แนะน าการบริโภคน้ าตาลให้ไม่
เกิน 25 กรัม หรือ 6 ช้อนชาต่อวัน โดยหากดพูลังงานในการรับประทานอาหารว่างประเภทเครื่องดื่ม
หรือกาแฟพบว่ามีพลังงานสูงถึง 150-350 กิโลแคลอรี จากที่ไม่ควรสูงเกนิ 100 กิโลแคลอรีและ
ประเทศไทยยงัมีปริมาณการบริโภคน้ าอัดลมต่อคนสูงที่สุดในกลุ่มประเทศอาเซียนที่ 41 ลิตรต่อคน
ต่อปี ในที่นี้มีกลุ่มคนท างานประมาณ 1 ใน 3 ที่ดื่มเครื่องดื่มรสหวานเป็นประจ าทุกวัน (สถาบันวิจัย
ประชากรและสังคม มหาวิทยาลัยมหิดล, 2557) 
 ท่ามกลางพฤติกรรมการบริโภคอาหารที่ไม่ดีต่อสุขภาพ มีคนบางกลุ่มที่เริ่มใส่ใจสุขภาพมาก
ขึ้นและให้ความส าคัญกับการรับประทานอาหาร จึงมีแนวทางการบริโภคอาหารรูปแบบต่าง ๆ ตั้งแต่ 
มังสวิรัติ อาหารเจ ออแกนิกส ์อาหารคาร์โบไฮเดรตต่ ามาจนถึงล่าสุดคือ “อาหารคลีน” (Clean 
Food) ที่ก าลังได้รับความนิยมในกลุ่มผู้บริโภคที่ใส่ใจสุขภาพ โดย อาจารย์สง่า ดามาพงษ์ได้อธิบายว่า 
อาหารคลีนคืออาหารที่ถูกหลักโภชนาการ เป็นการรับประทานอาหารที่หลากหลายครบ 5 หมู่ ใน
สัดส่วนที่เหมาะสม เลี่ยงรสชาติหวานจัด เค็มจัด มันจัดและรับประทานผัก ผลไม้ใหม้าก (ภาวิณี  
เทพค าราม, 2559 ก) นอกจากนี้ข้อมูลที่เผยแพร่ทางสื่อดิจิทัลยังพูดถึงหลักการรับประทานอาหารใน
รายละเอียดดต่าง ๆ เพื่อท าความเข้าใจได้อย่างครอบคลุม ผู้วิจัยจึงได้ศกึษาเปรียบเทียบแนวทางที่
แหล่งข้อมูลต่าง ๆ ไว้ในตารางดังนี้ 
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ตารางที่ 2.2: หลักการของการรับประทานอาหารคลีน 
 

หลักการ 

Lovefitt 
(2559) 

“เปิดต ารา
การ “กิน

คลีน” สูตร
ลดน้ าหนัก” 

(2559) 

Health 
Gossip 
(2559) 

Girlsallaround 
(2557) 

ชีวจิต 
(2558) 

อารีย์ 
นาคเขียน 
(2559) 

ภาวิณี 
เทพค าราม 
(2559 ก) 

การรับประทาน
อาหาร ครบ 5 หมู ่

/  /  / / / 

เตรียมอาหารเอง /       

ความเค็ม เกลือ 
โซเดียม ผงปรุงรส  
ผงชูรส 

/ / / / /  / 

ความหวาน น้ าตาล / / / / / / / 

ไขมัน น้ ามันและเนย 
/ / /  / / / 

แอลกอฮอล / /     / 

ผักและผลไม้  
ทัง้ธรรมดา 
และออแกนิกส์ 

/  /   / / 

คาร์โบไฮเดรต ข้าว 
แป้งธัญพืช 
และโฮลวีท 

/ / / /  / / 

โปรตีน เนื้อสัตว์  
เวย์โปรตีน ไข่ 

/ / /   / / 

แคลอรี่ สัดส่วน
อาหาร การแบ่ง 
มื้ออาหาร 

/ / /  /  / 

(ตารางมีต่อ) 
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ตารางที่ 2.2 (ต่อ): หลักการของการรับประทานอาหารคลีน 
 

หลกัการ 

Lovefitt 
(2559) 

“เปิดต ารา
การ “กิน

คลีน” สูตร
ลดน้ าหนัก” 

(2559) 

Health 
Gossip 
(2559) 

Girlsallaround 
(2557) 

ชีวจิต 
(2558) 

อารีย์ 
นาคเขียน 
(2559) 

ภาวิณี 
เทพค าราม 
(2559 ก) 

ค านวนพลังงานที่ใช้ /  /     

การปรุงแต่งอาหาร 
แต่งรสชาติน้อย  
ปรุงสุก การต้มนึ่ง 
การทอด ไม่แปรรูป 

 / / / /  / 

ดื่มน้ าให้เพียงพอ  
วันละ 2-3 ลิตร 

 /     / 

  
 จากตารางที่ 2.2 เปรียบเทียบแหล่งข้อมูล 7 แหล่ง พบว่า หลักการของการรับประทาน
อาหารคลีน ที่มีการกล่าวถึงคล้ายคลึงกันตั้งแต่ 4 จาก 7 แหล่งข้อมูลขึ้นไป ได้แก ่  

1) การรับประทานอาหาร ครบ 5 หมู่ 
2) ความเค็ม เกลอื โซเดียม ผงปรุงรสและผงชูรส 
3) ความหวาน น้ าตาล 
4) ไขมันน้ ามันและเนย 
5) ผักและผลไม้  
6) คาร์โบไฮเดรต ข้าว แป้งธัญพืชและโฮลวีท 
7) โปรตีน เนื้อสัตว์ เวย์โปรตีน ไข ่
8) แคลอรี่ สัดส่วนอาหาร การแบ่งมื้ออาหาร 
9) การปรุงแต่งอาหาร และแนะน าเมนูอาหารคลีน 
จากการทบทวนวรรณกรรมเพิ่มเติมพบว่าสื่อดิจิทัลมีบทบาทอย่างยิ่งในแง่ของการเป็น

แหล่งข้อมูลเกีย่วกับอาหารคลีน ดังเช่นการศึกษาของ ธิติมา พัดลม และกุลเชษฐ์ มงคล (2558) 
เกี่ยวกับพฤติกรรมการตัดสินใจซื้ออาหารคลีนฟู้ดผ่านสื่ออิเล็กทรอนิกสใ์นเขตกรุงเทพมหานคร พบว่า
ผู้บริโภคมีแหลง่ข้อมูลในการตัดสินใจซื้ออาหารคลีน คือ สื่อสังคมออนไลน์บนเครือข่ายอินเตอร์เน็ต 
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สอดคล้องกับ พลอยไพลิน ค าแก้ว (2559) ที่ท าการศึกษาปัจจัยที่มีอิทธพิลเชิงบวกต่อความตั้งใจที่จะ
บริโภคอาหารเพื่อสุขภาพ โดยพบว่าอินเทอร์เน็ตและสื่อสงัคมออนไลน์เป็นช่องทางการรับรู้ข่าวสาร
เกีย่วกับอาหารเพื่อสุขภาพมากที่สุด ดังน้ันผู้วิจัยจึงสนใจที่จะค้นคว้าและรวบรวมผู้ผลติเนื้อหา
การตลาดบนสื่อดิจิทัลทั้งหนว่ยงานของภาครัฐและบุคคลทั่วไป ที่มีบทบาทในการเป็นแหล่งข้อมูล
และสร้างแรงบันดาลใจในการดูแลสุขภาพทั่วไปและการลดน้ าหนักโดยเฉพาะ บนสื่อสังคมออนไลน ์
ได้แก ่เฟซบุ๊ก ดังนี้ 

1) แฟนเพจ สสส. (ส านักงานกองทุนสนับสนุนการสร้างเสริมสุขภาพ) Thai Health เป็นสือ่
ของหน่วยงานของรัฐบาล เกีย่วกับสุขภาพทั่วไป มีผู้ติดตาม 461,910 คน 

2) แฟนเพจ ลดพุง ลดโรค เป็นสื่อของหน่วยงานของรัฐบาล เกี่ยวกับการลดน้ าหนัก  
มีผู้ติดตาม 174,113 คน 

3) แฟนเพจ Eat Clean Baby เป็นสื่อทั่วไป เกี่ยวกับสุขภาพทั่วไป มีผู้ติดตาม 234,840 คน 
4) แฟนเพจ Mai Yom Auon ไม่ยอมอ้วน เป็นสื่อทั่วไป เกี่ยวกับการลดน้ าหนัก มีผู้ติดตาม

868,239 คน 
5) แฟนเพจ Fit Junctions เป็นรายการสื่อ เกี่ยวกับการลดน้ าหนัก มีผู้ติดตาม 269,041 คน 
6) แฟนเพจ Booky Healthy World เป็นสือ่ของบุคคล เกี่ยวกับสุขภาพทั่วไป มีผู้ติดตาม 

494,938คน  
7) แฟนเพจ ชะนีมีกล้าม เป็นสือ่ของบุคคล เกี่ยวกับการลดน้ าหนัก มีผู้ติดตาม 61,342 คน 

 
2.5 กรอบแนวคิดการวิจัย 

ในการวิจัยครั้งนี้มีกรอบแนวความคิดที่แสดงความสัมพันธ์ระหว่างตัวแปรต่าง ๆ อันได้แก่ 
ลักษณะส่วนบคุคล การน าเสนอการตลาดเชิงเนื้อหา เจตคติต่อการท าพฤติกรรม ความคล้อยตามกลุม่
อ้างอิง การรับรู้ความสามารถในการควบคมุพฤติกรรม และความตั้งใจในการรับประทานอาหารคลีน 
แสดงเป็นกรอบแนวคิด ดังนี ้
 
 
 
 
 
 
 



23 

 

 

ภาพที่ 2.4: กรอบแนวคิดการวิจัย  
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
2.6 สมมติฐานการวิจัย 

ผู้วิจัยคาดหวังว่าการศึกษาครั้งนี้จะน าไปยังการค้นพบเพ่ือชี้ให้เห็นถึงความสัมพันธ์ระหว่าง
ตัวแปรต่าง ๆ อันได้แก่ ลักษณะส่วนบุคคล การน าเสนอการตลาดเชิงเน้ือหา เจตคติต่อการท า
พฤติกรรม ความคล้อยตามกลุ่มอ้างอิง การรับรู้ความสามารถในการควบคุมพฤติกรรม และความ
ตั้งใจในการรับประทานอาหารคลีน จึงได้มีการตั้งสมมติฐานการวิจัยเพื่อทดสอบทั้งหมด 11 ข้อ ดังนี ้

1) ลักษณะส่วนบคุคลมีความสัมพันธ์ต่อเจตคติต่อการท าพฤติกรรม 
2) ลักษณะส่วนบคุคลมีความสัมพันธ์ต่อการคล้อยตามกลุ่มอ้างอิง 
3) ลักษณะส่วนบคุคลมีความสัมพันธ์ต่อการรับรู้ความสามารถในการควบคมุพฤติกรรม 
4) ลักษณะส่วนบคุคลมีความสัมพันธ์ต่อความตั้งใจในการรับประทานอาหารคลีน 
5) การน าเสนอการตลาดเชิงเนื้อหามีความสัมพันธ์ต่อเจตคติต่อการท าพฤติกรรม 
6) การน าเสนอการตลาดเชิงเนื้อหามีความสัมพันธ์ต่อการคล้อยตามกลุ่มอ้างอิง 
7) การน าเสนอการตลาดเชิงเนื้อหามีความสัมพันธ์ต่อการรับรู้ความสามารถในการควบคมุ

พฤติกรรม 
8) การน าเสนอการตลาดเชิงเนื้อหามีความสัมพันธ์ต่อความตั้งใจในการรับประทานอาหารคลีน 

1. ลักษณะส่วนบุคคล 

1.1 ลักษณะประชากรและสังคม 
1.2 การเปิดรบัสื่อเกี่ยวกับอาหารคลีน 
1.3 พฤติกรรมการดูแลสุขภาพและ
รับประทานอาหารคลีน 

 

2. การน าเสนอการตลาดเชิงเนื้อหา 
2.1 สาระส าคญั (Theme) 
2.2 กลวิธีน าเสนอ (Execution 

2.3 รูปแบบสือ่ (Form)  

 

3. เจตคติต่อการท าพฤติกรรม 

(Attitudes towards 
Behavioral) 

4. ความคล้อยตาม
กลุ่มอ้างอิง  

(Subjective Norm) 

5. การรับรู้ความสามารถในการ
ควบคุมพฤติกรรม  

(Perceive Behavioral Control) 

6. ความต้ังใจในการรับประทานอาหารคลีน 

(Behavior Intention) 
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9) เจตคติต่อการท าพฤติกรรมมีความสัมพันธ์ต่อความตั้งใจในการรับประทานอาหารคลีน 
10) การคล้อยตามกลุ่มอา้งอิงมีความสัมพันธ์ต่อความตั้งใจในการรับประทานอาหารคลีน 
11) การรับรู้ความสามารถในการควบคุมพฤติกรรมมีความสมัพันธ์ต่อความตั้งใจในการ

รับประทานอาหารคลีน 
 
 
 
 
 
  
 



 

 

บทที่ 3 

ระเบียบวิธีวิจัย 

  

 ในการศึกษาครั้งน้ีผูวิจัยไดแยกข้ันตอนทําการศึกษาออกเปน 2 ตอน คือการศึกษาการ

นําเสนอตลาดเชิงเน้ือหาโดยการวิเคราะหเน้ือหา (Content Analysis) และการศึกษาการนําเสนอ

การตลาดเชิงเน้ือหาโดยการวิจัยเชิงสํารวจ (Survey Research) ซึ่งมีรายละเอียดดังน้ี 

 

3.1 การศึกษาโดยการวิเคราะหเน้ือหา (Content Analysis) 

3.3.1 ประชากร 

ประชากรในการศึกษา ไดแก แฟนเพจที่นําเสนอขอมลูและสาระความรูเกี่ยวกบัการดูแล

สุขภาพในประเทศไทย ที่ไมไดมีวัตถุประสงคเพื่อการโฆษณาขายสินคา 

 

3.3.2 ตัวอยางที่ใชศึกษา 

ผูวิจัยไดเลือกกลุมตัวอยางจากประเภทของผูผลิตเน้ือหาแฟนเพจดังน้ี 

1) ดานผูผลิต แยกประเภทเปน สื่อของหนวยงานรัฐบาล สือ่ทัว่ไป รายการสือ่และสื่อของบุคคล 

2) ดานเน้ือหา แยกประเภทเปน เน้ือหาเกี่ยวกับสุขภาพทั่วไป และ เน้ือหาเกี่ยวกบัการลด

นํ้าหนักและดูแลรปูรางโดยตรง 

จึงไดตัวอยางที่ใชในการศึกษาทัง้หมด 7 ตัวอยาง ตามตารางที่ 3.1 โดยขอมูลจํานวน

ผูติดตามที่แสดงในตารางที่ 3.1 เปนขอมลู ณ วันที่ 30 กันยายน 2559 

 

ตารางที่ 3.1: กลุมตัวอยางที่ใชในการศึกษา 

 

ชื่อแฟนเพจ ผูผลิต เน้ือหา 
จํานวนผูติดตาม 

(คน) 

สสส. (สํานักงานกองทนุ

สนับสนุนการสรางเสริมสุขภาพ) 

Thai Health 

หนวยงานของ

รัฐบาล 
สุขภาพทั่วไป 461, 910 

ลดพุง ลดโรค 
หนวยงานของ

รัฐบาล 
การลดนํ้าหนักและดูแลรูปราง 174, 113 

(ตารางมีตอ) 
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ตารางที่ 3.1 (ตอ): กลุมตัวอยางที่ใชในการศึกษา 

 

ชื่อแฟนเพจ ผูผลิต เน้ือหา 
จํานวนผูติดตาม 

(คน) 

Eat Clean Baby ส่ือทั่วไป สุขภาพทั่วไป 234, 840 

Mai Yom Auon ไมยอมอวน ส่ือทั่วไป การลดนํ้าหนักและดูแลรูปราง 115, 337 

Fit Junctions รายการส่ือ การลดนํ้าหนักและดูแลรูปราง 269, 041 

Booky Healthy World ส่ือของบุคคล สุขภาพทั่วไป 493, 267 

ชะนีมีกลาม ส่ือของบุคคล การลดนํ้าหนักและดูแลรูปราง 61, 342 

 

 ผูวิจัยเลือกทําการศึกษาจากเน้ือหาทีโ่พสตบนเฟซบุก ระหวาง 1-30 กันยายน 2559 โดยทํา

การบันทึกรายงานเน้ือหาที่โพสตของเฟซบุกดังกลาว จาก เว็บไซต www.fanpagekarma.com  

ไดรายงานทั้งหมด 411 เน้ือหาและใชโปรแกรม Microsoft Excel ทําการเลือกเน้ือหาที่เกี่ยวของกับ

การรบัประทานอาหารคลีนทัง้หมด 122 เน้ือหา หรือคิดเปนประมาณรอยละ 29.7 ของเน้ือหา

ทั้งหมด เพื่อทีจ่ะใชในการศึกษาในครัง้น้ี 

 

3.3.3 เครื่องมอืที่ใชในการศึกษา 

ผูวิจัยไดใช แบบบันทกึการวิเคราะหเน้ือหา โดยจําแนกหนวยการวิเคราะหดังน้ี 

1) หนวยในการวิเคราะห (Unit of Analysis) ประกอบดวย 3 หนวย  

  1.1) วิเคราะหสาระสําคัญ (Theme) ของการนําเสนอเน้ือหา โดยผูวิจัยไดแบง

สาระสําคัญของเน้ือหาตาม หลักการของการรบัประทานอาหารคลีนจากการทบทวนวรรณกรรมใน

บทที่ 2 ทั้ง 9 ขอ และอื่น ๆ รวม 10 ขอ ไดดังน้ี 

(1) การรบัประทานอาหาร ครบ 5 หมู 

(2) ความเค็ม เกลอื โซเดียม ผงปรุงรสและผงชูรส 

(3) ความหวานและนํ้าตาล 
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(4) ไขมัน นํ้ามันและเนย 

(5) ผักและผลไม  

(6) คารโบไฮเดรต ขาว แปงธัญพืชและโฮลวีท 

(7) โปรตีน เน้ือสัตว เวยโปรตีน ไข 

(8) แคลอรี่ สัดสวนอาหาร การแบงมื้ออาหาร 

(9) การปรุงแตงอาหาร และแนะนําเมนูอาหารคลีน 

(10)  อื่น ๆ  

1.2) วิเคราะหกลวิธีนําเสนอ (Execution) แบงเปน 7 ประเภท ไดแก  

(1) การสาธิต แนะนํา 

(2) สาระ ขอเท็จจรงิ 

(3) บุคคลผูใชจริง/ พรีเซ็นเตอร 

(4) กิจกรรม 

(5) การเปรียบเทียบ 

(6) แนะแนวทางแกไข 

(7) อื่น ๆ  

1.3) วิเคราะหรูปแบบสือ่ (Form) ของการนําเสนอเน้ือหา แบงเปน 6 ประเภท 

ไดแก  

(1) ขอความ 

(2) บทความ 

(3) รูปภาพ  

(4) วีดีโอ 

(5) ลิงคเว็บไซต 

(6) อื่น ๆ    

2) หนวยในการระบุจํานวน  

 หนวยที่ใชในการระบุจํานวนคือ ความถ่ี (Frequency) และรอยละ (Percent)  

 

3.3.4 การตรวจสอบเครื่องมือ 

ผูวิจัยไดทําการทดสอบความนาเช่ือถือ (Reliability) ของแบบสอบถาม โดยการสุมตัวอยาง 

เน้ือหา 9 เน้ือหา โดยมีผูรวมลงรหัสอีก 1 ทาน โดยสลบักันอานแลวกรอกขอมลูลงแบบบันทึกขอมูลที่

จัดเตรียมไว เพื่อใหแนใจวาหากผูทําวิจัยทําการวัดดวยวิธีเดียวกัน เครื่องมอืชุดเดียวกันแลวผลที่ได

จากการวัดแตละครั้งจะมีความคงที่และแนนอน 
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ผูวิจัยทดสอบความนาเช่ือถือ โดยอาศัยหลกัการคํานวณของ โอเลโฮลสติ ดวยสูตร 
 

 R =N(C1, C2) 

 C1+C2 

 R = 2(45) 

54+54 
 

R = คาความเช่ือมั่น 

N = จํานวนผูลงรหสั 

C1, C2 = จํานวนครั้งทีผู่ลงรหสัทัง้ 2 คน มีความเห็นตรงกนั 

C1+C2 = จํานวนครั้งรวมทั้งหมดทีผู่ลงรหสัทั้ง 2 คน ลงความเห็น 

  

ในการคํานวณดวยสูตรน้ีคาที่ไดเทากบั 0.85 ซึ่งไมตํ่ากวา 0.75 จึงสรปุไดวาเครื่องมือในการ

เก็บขอมูลมีความนาเช่ือถือได (วิเชียร เกตุสงิห, 2541)  

 

3.3.5 การเกบ็รวบรวมขอมลู 

ผูวิจัยเก็บรวบรวมขอมูลแบบทุติยภูมิ จากเน้ือหาที่มกีารนําเสนอของ 7 แฟนเพจระหวาง   

1 – 30 กันยายน 2560 รวมจํานวน 411 เน้ือหา    

 

3.3.6 การวิเคราะหขอมูล 

ผูวิจัยนําเสนอผลการวิจัยในครัง้น้ีในลกัษณะของตัวเลขสถิติที่ไดจากการวิเคราะหเน้ือหา

รวมกับพรรณนาวิเคราะห (Analytical Description) เพื่อที่จะแสดงใหเห็นถึงการนําเสนอการตลาด

เชิงเน้ือหาบนสื่อดิจทิัลที่นําเสนอขอมลูเกี่ยวกับอาหารคลีนในปจจุบัน วิเคราะหโดยการแจกแจง

ความถ่ีและรอยละของขอมูล ตามปญหานําวิจัยดังน้ี 

ปญหานําวิจัย 

1) การนําเสนอการตลาดเชิงเน้ือหาบนสื่อดิจทิัลที่เกี่ยวกบัอาหารคลีนในปจจุบันให

ความสําคัญกับการนําเสนอสาระสําคัญ (Theme) ของการรบัประทานอาหารคลีนเปนอยางไร 

2) การนําเสนอการตลาดเชิงเน้ือหาบนสื่อดิจทิัลที่เกี่ยวกบัอาหารคลีนในปจจุบันนําเสนอดวย

กลวิธีนําเสนอ (Execution) อยางไร  

3) การนําเสนอการตลาดเชิงเน้ือหาบนสื่อดิจทิัลที่เกี่ยวกบัอาหารคลีนในปจจุบันมีการใช

รูปแบบสือ่ (Form) ในการนําเสนอเน้ือหาอยางไร เปนอยางไร 
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3.2 การศึกษาโดยการวิจัยเชิงสํารวจ (Survey Research)  

3.2.1 ประชากร 

ประชากรในการศึกษาไดแก ประชากรทีอ่าศัยอยูในประเทศไทย อายุ 15 - 59 ป ที่ใชงาน

อินเทอรเน็ต 

 

3.2.2 ตัวอยางที่ใชศึกษา 

ผูวิจัยไดกําหนดขนาดกลุมตัวอยางในการวิจัยครัง้น้ีโดยอางอิงสูตรการกําหนดขนาดกลุมตัวอยาง

โดยใชหลักการคํานวณตามตารางสําเร็จรูปของ Yamane (1976) เพราะเปนสูตรคํานวณอยางงายและ 

ใชอยางแพรหลายในงานวิจัยของคณะนิเทศศาสตร เมื่อคํานวณที่ระดับความคลาดเคลื่อน 0.05 จะได

จํานวนกลุมตัวอยาง 400 คน และเพื่อปองกันความผิดพลาดจึงเก็บเพิ่มรอยละ 10 รวมเปนจํานวน

ทั้งหมด 440 คน โดยคัดเลือกสุมกลุมตัวอยางดวยวิธีแบบอาสาสมัคร (Volunteer Sampling) 

 

3.2.3 เครื่องมอืที่ใชศึกษา 

ผูวิจัยทําการทบทวนวรรณกรรม จากงานวิจัยในอดีตที่มกีารศึกษาเกี่ยวของกับหลักแนวคิด 

ทฤษฎีดานปจจัยทีม่ีอิทธิพลตอการรบัประทานอาหารคลีน ทฤษฎีพฤติกรรมตามแผน และขอคําปรึกษา

เพิ่มเติมจากอาจารยที่ปรึกษา ไดแก ผูชวยศาสตราจารย ดร.ปฐมา สตะเวทิน และอาจารยที่ปรึกษารวม 

ไดแก รองศาสตราจารย ดร.โยธิน แสวงดี ในการสรางแบบสอบถามภายใตกรอบแนวคิดการวิจัยของ

การศึกษาครั้งน้ี  

แบบสอบถาม 

การวิจัยในตอนน้ีใชแบบสอบถามออนไลนเปนเครื่องมือในการเกบ็รวบรวมขอมลู ซึ่งมี

องคประกอบทั้งหมด 8 สวน ไดแก  

สวนที่ 1 - 3 แบบสอบถามเกี่ยวกบัลกัษณะสวนบุคคล โดยเปนลักษณะคําถามปลายปดแบบ

ใหเลอืกตอบ (Close–ended Response Question) จํานวน 15 ขอ ไดแก  

สวนที่ 1 คําถามเกี่ยวกับลักษณะประชากรและสังคม    6 ขอ 

สวนที่ 2 คําถามเกี่ยวกับลักษณะการเปดรับสื่อเกี่ยวกับอาหารคลีน  5 ขอ 

สวนที่ 3 คําถามพฤติกรรมการดูแลสุขภาพและรบัประทานอาหารคลนี  4 ขอ 

สวนที่ 4 แบบสอบถามเกี่ยวกับรูปแบบการนําเสนอของการตลาดเชิงเน้ือหาปจจุบัน 

ที่เหมาะสมในการจูงใจใหรับประทานอาหารคลีน โดยการเลอืกตัวอยางเน้ือหาที่ไดจากการศึกษาตอน

ที่ 1 สอบถาม 3 ขอ ดังน้ี 

เน้ือหาจากเกณฑ สาระสําคัญ (Theme)    9 เน้ือหา 

เน้ือหาจากเกณฑ กลวิธีนําเสนอ (Execution)   6 เน้ือหา 
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(ตารางมีตอ) 
 

เน้ือหาจากเกณฑ รูปแบบสื่อ (Form)    3 เน้ือหา 

เน้ือหาจากเกณฑ โดยใหเรียงลําดับ 1-9 

สวนที่ 5 - 8 แบบสอบถามเกี่ยวกบัทฤษฎีพฤติกรรมตามแผน โดยผูวิจัยไดดัดแปลงจาก

ตัวอยางการสรางมาตรวัดตามทฤษฎีพฤติกรรมตามแผน ของ (Francis et al., 2004) ซึ่งแตละ

คําถามประกอบดวยคําตอบยอยที่แบงเปน 5 ระดับและใหคะแนนแตละระดับต้ังแตคาคะแนนนอย

ที่สุดคือ 1 ถึงคาคะแนนมากสุด คือ 5 ซึ่งมีจํานวนคําถามแตละสวนดังน้ี  

สวนที่ 5 แบบสอบถามเกี่ยวกับ เจตคติตอการทําพฤติกรรม    3 ขอ 

สวนที่ 6 แบบสอบถามเกี่ยวกับ ความคลอยตามกลุมอางองิ    3 ขอ 

สวนที่ 7 แบบสอบถามเกี่ยวกับ การรับรูความสามารถในการควบคุมพฤติกรรม 3 ขอ 

สวนที่ 8 แบบสอบถามเกี่ยวกับ ความต้ังใจในการรบัประทานอาหารคลีน 1 ขอ  

 

ตารางที่ 3.2: คําถามและมาตรวัดของขอมลูแตละตัวแปร 

 

ขอมูลของตัวแปร ประเภทมาตรวัด ลักษณะของการวัด 

สวนที่ 1 คําถามเก่ียวกับลักษณะประชากรและสังคม 

1.1 เพศ 

 

 

 

นามบัญญัติ  

(Nominal Scale) 

1. ชาย 

2. หญิง 

3. ชายรักชาย 

4. หญิงรักหญิง 

5. อ่ืน ๆ (โปรดระบุ) 

1.2 อายุ มาตราจัดลําดับ 

(Ordinal Scale) 

1. ต่ํากวา 15 

2. 15 - 19 ป 

3. 20 - 24 ป 

4. 25 - 29 ป 

5. 30 - 34 ป 

6. 35 - 39 ป 

7. 40 - 44 ป 

8. 45 - 49 ป 

9. 50 - 54 ป 

10. 55 - 59 ป 

11. 60 ป ขึ้นไป 



31 
 

 

ตารางที่ 3.2 (ตอ): คําถามและมาตรวัดของขอมลูแตละตัวแปร 

 

ขอมูลของตัวแปร ประเภทมาตรวัด ลักษณะของการวัด 

สวนที่ 1 คําถามเก่ียวกับลักษณะประชากรและสังคม 

1.3 สถานภาพ นามบัญญัติ 

(Nominal Scale) 

1. โสด 

2. สมรส 

3. หยา/ หมาย/ แยกกันอยู 

1.4 ระดับการศึกษา มาตราจัดลําดับ 

(Ordinal Scale) 

1. มัธยมศึกษาตอนตนหรือต่ํากวา 

2. มัธยมศึกษาตอนปลาย/ ปวช. 

3. อนุปริญญา/ ปวส. 

4. ปริญญาตรี 

5. ปริญญาโท 

6. ปริญญาเอก  

1.5 อาชีพ นามบัญญัติ 

(Nominal Scale) 

1. นักเรียน/ นักศึกษา 

2. ขาราชการ/ พนักงานรัฐวิสาหกิจ 

3. พนักงาน/ ลูกจางบริษัทเอกชน 

4. ประกอบธุรกิจสวนตัว/ คาขาย 

5. อ่ืน ๆ (โปรดระบุ) 

1.6 รายไดตอเดือน มาตราจัดลําดับ 

(Ordinal Scale) 

1. ต่ํากวา 10, 000 บาท 

2. 10, 001 - 30, 000 บาท 

3. 30, 001 - 50, 000 บาท 

4. 50, 001 - ขึ้นไป 

สวนที่ 2 คําถามเก่ียวกับลักษณะการเปดรับส่ือเก่ียวกับอาหารคลีน 

2.1 ทานเคยเห็น เน้ือหาเก่ียวกับอาหารคลีน 

บนส่ือเฟซบุกหรือไม 

นามบัญญัติ 

(Nominal Scale) 

1. เคย  

2. ไมเคย (ขามคําถามขอ 2.2 - 2.5 

ไปตอบขอ 3.1) 

3. ไมแนใจ 

(ตารางมีตอ) 
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ตารางที่ 3.2 (ตอ): คําถามและมาตรวัดของขอมลูแตละตัวแปร 

 

ขอมูลของตัวแปร ประเภทมาตรวัด ลักษณะของการวัด 

2.2 ทานเคยเห็นเน้ือหาเก่ียวกับอาหารคลีน 

บนเฟซบุกประเภทใดบาง (ตอบไดมากกวา  

1 คําตอบ) 

นามบัญญัติ 

(Nominal Scale) 

1. เฟซบุกสวนบุคคลของเพื่อนหรือคน

รูจัก 

2. แฟนเพจเก่ียวกับสุขภาพ หรือ 

อาหารคลีนโดยตรง 

3. แฟนเพจอ่ืน ๆ  

4. ไมแนใจ 

5. ไมเคยเห็น 

2.3 ทานเคยพบเน้ือหาบนเฟซบุก ที่มี

สาระสําคัญเก่ียวกับหลักการรับประทาน

อาหารคลีน ในขอใดบาง (ตอบไดมากกวา  

1 คําตอบ) 

นามบัญญัติ 

(Nominal Scale) 

1. เน้ือหาเก่ียวกับรับประทานอาหาร

ครบ 5 หมู 

2. เน้ือหาเก่ียวกับ ความเค็ม เกลือ 

โซเดียม ผงปรุงรสและผงชูรส 

3. เน้ือหาเก่ียวกับความหวานและ

นํ้าตาล 

4. เน้ือหาเก่ียวกับไขมัน นํ้ามัน  

และเนย 

5. เน้ือหาเก่ียวกับผักและผลไม 

6. เน้ือหาเก่ียวกับ คารโบไฮเดรต ขาว 

แปง ธัญพืชและโฮลวีท 

7. เน้ือหาเก่ียวกับโปรตีน เน้ือสัตว 

และไข 

8. เน้ือหาเก่ียวกับแคลอรี่ สัดสวน

อาหารและการแบงม้ืออาหาร 

9. เน้ือหาเก่ียวกับการปรุงแตงอาหาร 

การแนะนําเมนูและผลิตภัณฑ

อาหารคลีน 

10. อ่ืน ๆ (โปรดระบุ) 

11. ไมแนใจ 

12. ไมเคยเห็น 

(ตารางมีตอ) 
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ตารางที่ 3.2 (ตอ): คําถามและมาตรวัดของขอมลูแตละตัวแปร 

 

ขอมูลของตัวแปร ประเภทมาตรวัด ลักษณะของการวัด 

สวนที่ 2 คําถามเก่ียวกับลักษณะการเปดรับส่ือเก่ียวกับอาหารคลีน 

2.4 ทานเคยพบเห็นรูปแบบการนําเสนอของ

เน้ือหาเก่ียวกับอาหารคลีนบนเฟซบุก ใน

รูปแบบใดบาง (ตอบไดมากกวา 1 คําตอบ) 

นามบัญญัติ 

(Nominal Scale) 

1. การนําเสนอโดยการสาธิตวิธีทําหรือ

ใหคําแนะนําเพื่อนําไปปฏิบัติตาม 

2. การนําเสนอขอมูลสาระความรูหรือ

ขอเท็จจริง 

3. การนําเสนอโดยบุคคลผูใชจริงหรือ 

พรีเซ็นเตอร 

4. การนําเสนอผานการจัดกิจกรรมการ

รวมสนุกชิงรางวัลหรือการถามตอบ 

5. การนําเสนอโดยการเปรียบเทียบ 

6. การนําเสนอโดยการแนะแนว

ทางแกไข 

7. อ่ืน ๆ (โปรดระบุ) 

8. ไมแนใจ 

9. ไมเคยเห็น 

2.5 ทานเคยพบเห็นเน้ือหาเก่ียวกับอาหาร

คลีนบนเฟซบุกในรูปแบบใดบาง (ตอบได

มากกวา 1 คําตอบ) 

นามบัญญัติ 

(Nominal Scale) 

1. รูปภาพ/ Infographic 

2. วีดีโอ 

3. ลิงคเว็บไซต 

4. อ่ืน ๆ (โปรดระบุ) 

5. ไมแนใจ 

6. ไมเคยเห็น 

สวนที่ 3 พฤติกรรมการดูแลสุขภาพและรับประทานอาหารคลีน 

3.1 ทานมีวิธีดูแลสุขภาพอยางไรบาง  

(ตอบไดมากกวา 1 คําตอบ ) 

นามบัญญัติ 

(Nominal Scale) 

1. ว่ิง 

2. ปนจักรยาน 

3. ฟตเนส 

4. โยคะ 

5. รับประทานอาหารคลีน 

6. อ่ืน ๆ (โปรดระบุ) 

(ตารางมีตอ) 
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ตารางที่ 3.2 (ตอ): คําถามและมาตรวัดของขอมลูแตละตัวแปร 

 

ขอมูลของตัวแปร ประเภทมาตรวัด ลักษณะของการวัด 

สวนที่ 3 พฤติกรรมการดูแลสุขภาพและรับประทานอาหารคลีน 

3.2 ทานรับประทานอาหารคลีนหรือไม นามบัญญัติ 

(Nominal Scale) 

1. ไมเคยรับประทาน 

2. เคยทดลองรับประทาน 1-2 ครั้ง 

3. รับประทานเม่ือมีโอกาส 

4. รับประทานเปนประจํา 

3.3 หากตองรับประทานอาหารคลีน  

ทานคํานึงถึงปจจัยใดเปนอันดับแรก 

นามบัญญัติ 

(Nominal Scale) 

1. ผูผลิต หรือขั้นตอนการผลิต 

2. ราคา 

3. คุณประโยชน 

4. รสชาต ิ

5. เมนู 

6. อ่ืน ๆ (โปรดระบุ) 

3.4 หากตองรับประทานอาหารคลีน ทานคิด

วาจะมีโอกาสรับประทานจากแหลงรานคาใด 

มากที่สุด 

นามบัญญัติ 

(Nominal Scale) 

1. ส่ังรานเดลิเวอรี 

2. รับประทานที่รานอาหาร 

3. ซ้ืออาหารคลีนจากรานสะดวกซ้ือ

หรือซุปเปอรมารเก็ต 

4. ทําเองหรือใหคนในครอบครัวทําให 

5. อ่ืน ๆ (โปรดระบุ) 

สวนที่ 4 คําถามเก่ียวกับการตลาดเชิงเน้ือหาในปจจุบัน ที่มีความเหมาะสมการจูงใจใหรับประทานอาหารคลีน 

4.1 จงเรียงลําดับเน้ือหาเก่ียวกับหลักการ

รับประทานอาหารคลีนดังตอไปน้ี ตามความ

เหมาะสมในการจูงใจใหทานรับประทาน

อาหารคลีน โดย 1 คือเหมาะสมมากที่สุด 9 

คือเหมาะสมนอยที่สุด 

เรียงลําดับ 

(Ordinal Scales) 

1.  เน้ือหาเก่ียวกับรับประทานอาหาร

ครบ 5 หมู 

2.  เน้ือหาเก่ียวกับ ความเค็ม เกลือ 

โซเดียม ผงปรุงรสและผงชูรส 

3.  เน้ือหาเก่ียวกับความหวานและ

นํ้าตาล 

4.  เน้ือหาเก่ียวกับไขมัน นํ้ามัน  

และเนย 

5.  เน้ือหาเก่ียวกับผักและผลไม 

(ตารางมีตอ) 
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ตารางที่ 3.2 (ตอ): คําถามและมาตรวัดของขอมลูแตละตัวแปร 

 

ขอมูลของตัวแปร ประเภทมาตรวัด ลักษณะของการวัด 

สวนที่ 4 คําถามเก่ียวกับการตลาดเชิงเน้ือหาในปจจุบัน ที่มีความเหมาะสมการจูงใจใหรับประทานอาหารคลีน 

  6.  เน้ือหาเก่ียวกับ คารโบไฮเดรต ขาว 

แปง ธัญพืชและโฮลวีท 

7.  เน้ือหาเก่ียวกับโปรตีน เน้ือสัตว 

และไข 

8.  เน้ือหาเก่ียวกับแคลอรี่ สัดสวน

อาหารและการแบงม้ืออาหาร 

9.  เน้ือหาเก่ียวกับการปรุงแตงอาหาร 

การแนะนําเมนูและผลิตภัณฑ

อาหารคลีน 

4.2 จงเรียงลําดับกลวิธีนําเสนอเน้ือหา

เก่ียวกับอาหารคลีนบนเฟซบุกดังตอไปน้ี 

ตามความเหมาะสมในการจูงใจใหทาน

รับประทานอาหารคลีน โดย 1 คือเหมาะสม

มากที่สุด 6 คือเหมาะสมนอยที่สุด 

นามบัญญัติ 

(Nominal Scale) 

1. การนําเสนอโดยการสาธิตวิธีทําหรือ

ใหคําแนะนําเพื่อนําไปปฏิบัติตาม 

2. การนําเสนอขอมูลสาระความรูหรือ

ขอเท็จจริง 

3. การนําเสนอโดยบุคคลผูใชจริงหรือ 

พรีเซ็นเตอร 

4. การนําเสนอผานการจัดกิจกรรม 

การรวมสนุกชิงรางวัลหรือการถาม

ตอบ 

5. การนําเสนอโดยการเปรียบเทียบ 

6. การนําเสนอโดยการแนะแนว

ทางแกไข 

4.3 จงเรียงลําดับรูปแบบของเน้ือหา

เก่ียวกับอาหารคลีนบนเฟซบุกดังตอไปน้ี 

ตามความเหมาะสมในการจูงใจใหทาน

รับประทานอาหารคลีน โดย 1 คือเหมาะสม

มากที่สุด 3 คือเหมาะสมนอยที่สุด 

นามบัญญัติ 

(Nominal Scale) 

1.  รูปภาพ/ Infographic 

2.  วีดีโอ 

3.  ลิงคเว็บไซต 

 

(ตารางมีตอ) 
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ตารางที่ 3.2 (ตอ): คําถามและมาตรวัดของขอมลูแตละตัวแปร  

 

ขอมูลของตัวแปร ประเภทมาตรวัด ลักษณะของการวัด 

สวนที่ 5 คําถามเก่ียวเจตคติตอการรับประทานอาหารคลีน 

5.1 ทานคิดวาการรับประทานอาหารคลีน

เปนส่ิงที่ดีตอสุขภาพ 

เรียงลําดับ 

(Ordinal Scales) 

1 = ไมเห็นดวยอยางยิ่ง 

2 = ไมเห็นดวย 

3 = เฉย ๆ  

4 = เห็นดวย 

5 = เห็นดวยอยางยิ่ง 

5.2 ทานคิดวาอาหารคลีนดีกวาอาหารทั่วไป เรียงลําดับ 

(Ordinal Scales) 

1 = ไมเห็นดวยอยางยิ่ง 

2 = ไมเห็นดวย 

3 = เฉย ๆ  

4 = เห็นดวย 

5 = เห็นดวยอยางยิ่ง 

5.3 ทานคิดวาอาหารคลีนมีความนาสนใจ เรียงลําดับ 

(Ordinal Scales) 

1 = ไมเห็นดวยอยางยิ่ง 

2 = ไมเห็นดวย 

3 = เฉย ๆ  

4 = เห็นดวย 

5 = เห็นดวยอยางยิ่ง 

สวนที่ 6 คําถามเก่ียวกับการคลอยตามกลุมอางอิง 

6.1 คนที่มีความสําคัญตอทานเห็นวาทาน

ควรรับประทานอาหารคลีน 

เรียงลําดับ 

(Ordinal Scales) 

1 = ไมเห็นดวยอยางยิ่ง 

2 = ไมเห็นดวย 

3 = เฉย ๆ  

4 = เห็นดวย 

5 = เห็นดวยอยางยิ่ง 

6.2 คนที่มีความสําคัญตอทานตองการให

ทานรับประทานอาหารคลีน 

เรียงลําดับ 

(Ordinal Scales) 

1 = ไมเห็นดวยอยางยิ่ง 

2 = ไมเห็นดวย 

3 = เฉย ๆ  

4 = เห็นดวย 

5 = เห็นดวยอยางยิ่ง 

(ตารางมีตอ) 



37 
 

 

ตารางที่ 3.2 (ตอ): คําถามและมาตรวัดของขอมลูแตละตัวแปร 

 

ขอมูลของตัวแปร ประเภทมาตรวัด ลักษณะของการวัด 

6.3 ทานรูสึกถูกกดดันจากสังคมให

รับประทานอาหารคลีน 

เรียงลําดับ 

(Ordinal Scales) 

1 = ไมเห็นดวยอยางยิ่ง 

2 = ไมเห็นดวย 

3 = เฉย ๆ  

4 = เห็นดวย 

5 = เห็นดวยอยางยิ่ง 

สวนที่ 7 การรับรูความสามารถในการควบคุมพฤติกรรม 

7.1 ทานคิดวาการรับประทานอาหารคลีน 

เปนส่ิงที่ทําไดงาย 

เรียงลําดับ 

(Ordinal Scales) 

1 = ไมเห็นดวยอยางยิ่ง 

2 = ไมเห็นดวย 

3 = เฉย ๆ  

4 = เห็นดวย 

5 = เห็นดวยอยางยิ่ง 

7.2 ทานคิดวาถามีโอกาสในการรับประทาน

อาหารคลีน ไมมีอะไรจะหามทานจากการ

รับประทานได 

เรียงลําดับ 

(Ordinal Scales) 

1 = ไมเห็นดวยอยางยิ่ง 

2 = ไมเห็นดวย 

3 = เฉย ๆ  

4 = เห็นดวย 

5 = เห็นดวยอยางยิ่ง 

7.3 ทานคิดวาการรับประทานอาหารคลีน 

ขึ้นอยูกับการตัดสินใจของทานเอง 

เรียงลําดับ 

(Ordinal Scales) 

1 = ไมเห็นดวยอยางยิ่ง 

2 = ไมเห็นดวย 

3 = เฉย ๆ  

4 = เห็นดวย 

5 = เห็นดวยอยางยิ่ง 

สวนที่ 8 คําถามเก่ียวกับความตั้งใจรับประทานอาหารคลีน 

8.1 ทานตั้งใจจะรับประทานอาหารคลีน เรียงลําดับ 

(Ordinal Scales) 

1 = ไมเห็นดวยอยางยิ่ง 

2 = ไมเห็นดวย 

3 = เฉย ๆ  

4 = เห็นดวย 

5 = เห็นดวยอยางยิ่ง 
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3.2.4 การตรวจสอบเครื่องมือ 

ผูวิจัยไดทําการหาคาความเที่ยงตรง (Validity) ของคําถาม และปรึกษาอาจารยทีป่รึกษา 

เพื่อตรวจสอบความถูกตองของแบบสอบถามใหมีความเที่ยงตรงเชิงเน้ือหา (Content Validity) 

รวมถึงมีขอคําถามที่ตรงตามวัตถุประสงคการวิจัย โดยนําไปทดลองใชกบักลุมตัวอยาง 40 ชุด 

หลงัจากน้ันนํามาวิเคราะหความเช่ือมั่น (Reliability) ของแตละตัวแปรดวยวิธีการหาคาสัมประสิทธ์ิ 

ครอนบัคอลัฟา (Cronbach’s Alpha Coefficient) (กัลยา วานิชยบัญชา, 2552) เพื่อทดสอบคา

ความคงที่ของแบบสอบถาม โดยจะมีคาระหวาง 0≤α≤ 1 แสดงใหเห็นวาแบบสอบถามมีความ

เช่ือมั่นสงูสามารถนําไปใชเปนเครือ่งมือในการสอบถามได    

ผลการตรวจสอบความเช่ือมั่นกลุมทดลองจํานวน 40 ชุด ไดคาความเช่ือมั่นของแตละคําถาม

และคาความเช่ือมั่นรวมอยูระหวางคา 0.893-0.912 จึงสรุปไดวาแบบสอบถามสามารถนําไปใชในการ

เก็บรวบรวมขอมูลได 

 

3.2.5 วิธีการเก็บขอมลู 

ขอมูลปฐมภูมิ (Primary Data) เปนขอมลูจากแบบสอบถาม เก็บขอมลูจากกลุมตัวอยาง 

จํานวน 440 คน ระหวาง 1-30 กรกฎาคม 2560 โดยใชแบบสอบถามออนไลน ซึ่งผูวิจัยไดสราง 

จุดเช่ือมตอ (Link) ของแบบสอบถามออนไลนเพื่อใหกลุมตัวอยางสามารถเขาถึงไดที่ 

https://www.surveymonkey.com/r/CleanFoodThesis และทําการเผยแพรไวแบบสาธารณะ

บนหนาเฟซบุกของผูวิจัยทัง้น้ีผูวิจยัไดขอความรวมมือจากกลุมตัวอยางในการตอบแบบสอบถามตาม

ความสมัครใจ โดยมีการช้ีแจงไวต้ังแตตน วาแบบสอบถามน้ีสําหรับผูที่ใชงานอินเทอรเน็ตในประเทศ

ไทยและมีอายุ 15-59 ปเทาน้ัน ซึ่งผูวิจัยไดกําหนดระยะเวลาในการตอบแบบสอบถาม เปนเวลา  

30 วัน หากกรณีทีม่ีการตอบแบบสอบถามไมครบจํานวน440 คน จะขยายเวลาไปอกี 30วัน รวมถึง

หากมีการตอบแบบสอบถามภายในระยะเวลา 30 วัน มากกวา 440 จะทําการคัดเลือกเฉพาะ 440 

อันดับแรกที่ตอบแบบสอบถาม 

ขอมูลทุติยภูมิ (Secondary Data) เปนขอมลูที่เก็บรวบรวมจากหนังสอื วารสารและงานวิจัย

ที่ไดทําการศึกษามากอน รวมถึงแหลงขอมูลทางอินเทอรเน็ตที่เกี่ยวของกบั การตลาดเชิงเน้ือหา 

สุขภาพดิจิทลั ทฤษฎีพฤติกรรมตามแผน และอาหารคลีน เพื่อใชในการกําหนดกรอบแนวคิดการวิจัย

และใชในการอางอิงในการเขียนรายงานผลวิจัยได 
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3.2.6 การจัดทําและการวิเคราะหขอมลู 

ผูวิจัยไดรวบรวมแบบสอบถามที่ไดจากกลุมตัวอยางมาทําการประมวลผลโดยใชโปรแกรม

สําเร็จรูปทางสถิติคือ SPSS เพื่อวิเคราะหขอมลู ตามลําดับตอไปน้ี 

1) การตรวจสอบขอมลู (Editing) คือ การตรวจสอบความถูกตองและครบถวนสมบรูณของ

ขอมูลในแบบสอบถามและทําการคัดแบบสอบถามที่ไมสมบรูณออกไป 

2) การลงรหัส (Coding) คือ การนําแบบสอบถามที่สมบูรณ มาลงรหสัตามที่ไดกําหนดไว 

3) การบันทึกขอมลู คือ การนําแบบสอบถามทีล่งรหสัแลวไปบนัทึกลงในโปรแกรม

ประมวลผล โดยใชโปรแกรมสําเรจ็รปูทางสถิติประมวลผลขอมูลโดยในการวิจัยครัง้น้ี ใชระดับ

นัยสําคัญทางสถิติ (Level of Significance) 0.05 มีการวิเคราะหขอมลูตามลําดับ ดังน้ี  

 การวิเคราะหสถิติเชิงพรรณนา (Descriptive Statistics Analysis)   

ขอมูลสวนที่ 1 เปนการการขอมลูแจกแจงความถ่ีและอัตรารอยละของกลุมตัวอยาง  

โดยจําแนกตามคําถามเกี่ยวกับลักษณะสวนบุคคล 

ขอมูลสวนที่ 2 เปนการการแจกแจงความถ่ีและอัตรารอยละของกลุมตัวอยาง โดยจําแนก

ตามคําถามเกี่ยวกับการนําเสนอการตลาดเชิงเน้ือหา  

ขอมูลสวนที่ 3 เปนการหาคาเฉลีย่และสวนเบี่ยงเบนมาตรฐานของตัวแปร ไดแกเจตคติตอ

การทําพฤติกรรม ความคลอยตามกลุมอางอิง การรบัรูความสามารถในการควบคุมพฤติกรรม  

ความต้ังใจในการรับประทานอาหารคลีน 

การวิเคราะหสถิติเชิงอนุมาน (Inferential Statistics Analysis) เปนสถิติที่ใชสําหรบัการ

ทดสอบสมมติฐานดังตอไปน้ี  

1) ปจจัยสวนบุคคลมีความสัมพันธตอเจตคติตอการทําพฤติกรรม 

2) ปจจัยสวนบุคคลมีความสัมพันธตอการคลอยตามกลุมอางอิง 

3) ปจจัยสวนบุคคลมีความสัมพันธตอการรับรูความสามารถในการควบคุมพฤติกรรม 

4) ปจจัยสวนบุคคลมีความสัมพันธตอความต้ังใจในการรบัประทานอาหารคลีน 

5) รูปแบบการนําเสนอของการตลาดเชิงเน้ือหามีความสัมพนัธตอเจตคติตอการทําพฤติกรรม 

6) รูปแบบการนําเสนอของการตลาดเชิงเน้ือหามีความสัมพนัธตอการคลอยตามกลุมอางองิ 

7) รูปแบบการนําเสนอของการตลาดเชิงเน้ือหามีความสัมพนัธตอการรบัรูความสามารถใน

การควบคุมพฤติกรรม 

8) รูปแบบการนําเสนอของการตลาดเชิงเน้ือหามีความสัมพนัธตอความต้ังใจในการ

รับประทานอาหารคลีน 

9) เจตคติตอการทําพฤติกรรมมีความสัมพันธตอความต้ังใจในการรบัประทานอาหารคลีน 

10) การคลอยตามกลุมอางองิมีความสมัพันธตอความต้ังใจในการรบัประทานอาหารคลีน 
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11) การรับรูความสามารถในการควบคุมพฤติกรรมมีความสมัพันธตอความต้ังใจในการ

รับประทานอาหารคลีน 

 โดยใชสัมประสทิธ์ิสหสมัพันธของเพียรสัน (Pearson’s Product Moment Correlation 

Coefficient) แลวจึงทดสอบนัยสําคัญของคาสมัประสทิธ์ิสหสัมพันธที่ระดับ .05 กรณีที่คาความ 

สัมพันธคาใดไมมีนัยสําคัญ หมายถึง ไมมีความสัมพันธระหวางตัวแปรน้ัน ๆ กําหนดเกณฑการแปล

ความหมายคาสัมประสทิธ์ิสหสัมพันธของเพียรสัน (r) ดังน้ี (บุญใจ ศรสีถิตยนรากรู, 2553)  

 

คา r     การแปลผล  

เมื่อ r เขาใกล 1.00 และสูงกวา .90  มีความสัมพันธในระดับสูงมาก 

เมื่อ r = .70 ถึง .89    มีความสัมพันธในระดับสูง 

เมื่อ r = .30 ถึง .69    มีความสัมพันธในระดับปานกลาง 

เมื่อ r = .29 และตํ่ากวา    มีความสัมพันธในระดับตํ่า 

  

  

 

 



 

บทที่ 4 

ผลการวิเคราะหขอมลู 

 

การศึกษาเรื่องการศึกษาการตลาดเชิงเน้ือหาบนสื่อดิจทิัลในปจจุบันที่นําเสนอขอมลูเกี่ยว 

กับอาหารคลีน ผูวิจัยไดทําการเกบ็รวบรวมขอมลูจากแบบสอบถามที่มีคําตอบครบถวนสมบรูณ 

จํานวน 440 ชุด คิดเปนอัตราการตอบกลับ 100% สถิติเชิงพรรณนาที่ใชในการวิเคราะหขอมลู ไดแก 

คารอยละ (Percentage) คาเฉลี่ย (Means) สวนเบี่ยงเบนมาตรฐาน (Standard Deviation) และ

สถิติเชิงอางอิงที่ใชทดสอบสมมติฐาน ไดแก การวิเคราะหความสัมพันธ ผูวิจัยไดดําเนินการวิเคราะห

ขอมูล ทดสอบสมมติฐานและนําเสนอผลการวิเคราะหโดยแบงออกเปน 2 สวน ดังน้ี 

 

4.1 ผลการศึกษาการตลาดเชิงเน้ือหาโดยการวิเคราะหเน้ือหา (Content Analysis) 

 จากการศึกษาจากเน้ือหาที่โพสตบนเฟซบุก ระหวาง 1-30 กันยายน 2559 ของแฟนเพจ 

7 แฟนเพจ โดยทําการบันทกึรายงานเน้ือหาที่โพสตของเฟซบุกดังกลาว จาก เว็บไซต 

www.fanpagekarma.com ไดรายงานทั้งหมด 411 เน้ือหาและใชโปรแกรม Microsoft Excel  

ทําการเลือกเน้ือหาทีเ่กี่ยวของกบัการรับประทานอาหารคลนีทั้งหมด 122 เน้ือหา 

4.1.1 จํานวนเน้ือหาทีเ่กี่ยวของกบัอาหารคลีนที่ใชศึกษา 

ขอมูลดังตอไปน้ีจะแสดงจํานวนและรอยละของเน้ือหาทีเ่กี่ยวของกับอาหารคลีน โดยแยก

จํานวนตามแฟนเพจที่ศึกษา ทั้งหมด 7 แฟนเพจ ดังตารางที ่4.1 
 

ตารางที่ 4.1: จํานวนเน้ือหาทีเ่กี่ยวของกบัอาหารคลีนที่ใชศึกษา 
 

ช่ือแฟนเพจ 
เน้ือหา 

ทั้งหมด 

เน้ือหาทีเ่กี่ยวกบั 

อาหารคลีน 
รอยละ 

สํานักงานกองทุนสนับสนุนการสรางเสริมสขุภาพ: Thai Health 164 20 12.2 

Fit Junctions 66 15 22.7 

ชะนีมีกลาม 62 24 38.7 

Booky Healthy World 39 21 53.8 

ลดพุง ลดโรค 30 15 50.0 

Eat Clean Baby 26 14 53.8 

Mai Yom Auon ไมยอมอวน 24 13 54.2 

รวม 411 122 29.7 
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จากตารางที่ 4.1 สามารถสรปุผลการศึกษาไดวา แฟนเพจของชะนีมีกลาม มีเน้ือหาเกี่ยวกับ

อาหารคลีน มากทีสุ่ด (จํานวน 24 เน้ือหา) รองลงมาคือ แฟนเพจของ Booky Healthy World 

(จํานวน 21 เน้ือหา) แฟนเพจของ สสส. (สํานักงานกองทุนสนับสนุนการสรางเสริมสุขภาพ): 

ThaiHealth (จํานวน 20 เน้ือหา) แฟนเพจของลดพงุ ลดโรค และ Fit Junctions มีเน้ือหาเกี่ยวกับ

อาหารคลีน (จํานวน 21 เน้ือหา) แฟนเพจของ Eat Clean Baby (จํานวน 14 เน้ือหา) และแฟนเพจ

ของ Mai Yom Auon ไมยอมอวน (จํานวน 13 เน้ือหา) 

 

4.1.2 เกณฑสาระสําคัญ (Theme) ของการนําเสนอเน้ือหา 

ขอมูลดังตอไปน้ีจะแสดงใหเห็นถึงสาระสําคัญของการนําเสนอเน้ือหาเกี่ยวกบัอาหารคลีน 

แยกตามเกณฑสาระสําคัญทั้งหมด 10 ขอ แสดงเปนจํานวนรอยละและคาเฉลี่ยการมสีวนรวมตอ

เน้ือหา ดังตารางที่ 4.2  

 

ตารางที่ 4.2: เกณฑสาระสําคัญ (Theme) ของการนําเสนอเน้ือหา 

 

สาระสําคัญ (Theme) จํานวน รอยละ 
คาเฉลี่ยการม ี

สวนรวมตอเน้ือหา 

การปรุงแตงอาหาร และแนะนําเมนูอาหาร

คลีน 
80 65.57 4770 

ผักและผลไม 24 19.67 2323 

อื่น ๆ 22 18.03 996 

แคลอรี ่สัดสวนอาหาร การแบงมื้ออาหาร 17 13.93 2243 

ไขมัน นํ้ามันและเนย 14 11.48 1903 

ความหวานและนํ้าตาล 8 6.56 684 

คารโบไฮเดรต ขาว แปง ธัญพืชและโฮลวีท 6 4.92 1497 

โปรตีน เน้ือสัตว เวยโปรตีน ไข 5 4.10 2031 

การรบัประทานอาหาร ครบ 5 หมู 1 0.82 131 

ความเค็ม เกลอื โซเดียม ผงปรุงรสและผงชูรส 1 0.82 198 
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จากตารางที่ 4.2 สามารถสรปุผลการศึกษาไดวา สาระสําคัญ (Theme) ของการนําเสนอ

เน้ือหาเกี่ยวกับอาหารคลีนทีม่ีการนําเสนอมากทีสุ่ด คือ การปรุงแตงอาหาร และแนะนําเมนูอาหาร

คลีน (จํานวน 80 เน้ือหา) รองลงมาคือ ผักและผลไม (จํานวน 24 เน้ือหา) เน้ือหาอื่น ๆ (จํานวน 22 

เน้ือหา) แคลอรี ่สัดสวนอาหาร การแบงมื้ออาหาร (จํานวน 17 เน้ือหา) ไขมัน นํ้ามันและเนย (จํานวน 

14 เน้ือหา) ความหวานและนํ้าตาล (จํานวน 8 เน้ือหา) คารโบไฮเดรต ขาว แปง ธัญพืชและโฮลวีท 

(จํานวน 6 เน้ือหา) โปรตีน เน้ือสัตว เวยโปรตีน ไข (จํานวน 5 เน้ือหา) การรบัประทานอาหาร ครบ  

5 หมู (จํานวน 1 เน้ือหา) และความเค็ม เกลือ โซเดียม ผงปรุงรสและผงชูรส (จํานวน 1 เน้ือหา) โดยมี

ตัวอยางเน้ือหาของ สาระสําคัญ (Theme) ในแตละประเภท (เลอืกจากผลของการมสีวนรวม สงูทีสุ่ด) 

แสดงตามภาพที ่4.1 – 4.9 มีดังน้ี 

 

ภาพที่ 4.1: มีสาระสําคัญ คือ การปรุงแตงอาหาร และแนะนําเมนูอาหารคลีนโดยเปนการแนะนําเมนู 

วัตถุดิบ และวิธีทําอาหารคลีน ทีผู่บริโภคสามารถทําตามได ซึ่งนําเสนอในรปูแบบรปูภาพ

ประกอบขอความแนะนําแตละข้ันตอนอยางละเอียด 

 

 
ที่มา: Booky Healthy World. (2559). สบืคนจาก www.facebook.com/Bookyhealthyworld. 
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ภาพที่ 4.2: มีสาระสําคัญ คือ ผักและผลไม โดยเปนการนําเสนอสาระ เกร็ดความรู เรื่องราวการเลอืก

บริโภคผกัและผลไมปลอดสารพิษ เพื่อใหรางกายไดรับประโยชนสูงสุด 

 

 
ที่มา: Eat Clean Baby. (2559). สืบคนจาก www.facebook.com/eatcleanbaby. 

 

ภาพที่ 4.3: มีสาระสําคัญ คือ แคลอรี ่สัดสวนอาหาร การแบงมื้ออาหาร โดยเปนการนําเสนอเชิง

เปรียบเทียบปรมิาณแคลอรี่ในเมนูเครื่องด่ืมกาแฟแตละประเภท ใหผูบริโภคคํานึงถึงการ

เลือกรบัประทานอยางถูกหลักโภชนาการ  

 

 
ที่มา: ลดพงุลดโลก. (2559). สืบคนจาก www.facebook.com/Thai.HealthyLifestyle. 
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ภาพที่ 4.4: มีสาระสําคัญ คือ ไขมัน นํ้ามันและเนย โดยเปนการนําเสนอ สาระ ขอเทจ็จริงของ

ประเภทไขมันที่อยูในเนยแตละประเภท เพื่อเปนประโยชนตอการเลือกรบัประทานเนยที่

เหมาะสมตามหลักโภชนาการ 

 

 
ที่มา: ชะนีมีกลาม. (2559). สืบคนจาก www.facebook.com/gibbonwithmuscle/. 

 

ภาพที่ 4.5: มีสาระสําคัญ คือ ความหวานและนํ้าตาล โดยนําเสนอสาระความรูเกี่ยวกับ เมนูที่

เหมาะสมในการควบคุมนํ้าตาลในเลือด ซึ่งมผีลโดยตรงกับโรคเบาหวานและเปนสาระ

ความรูใหกับผูบริโภคทีส่นใจการควบคุมนํ้าตาลในรางกาย  

 

 
ที่มา: Eat Clean Baby. (2559). สืบคนจาก www.facebook.com/eatcleanbaby. 
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ภาพที่ 4.6: มีสาระสําคัญ คือ คารโบไฮเดรต ขาว แปง ธัญพืชและโฮลวีท โดยเปนการนําเสนอ

ประโยชนของอาหารในหมวดคารโบไฮเดรตทีผู่บริโภคควรรบัประทาน 
 

 
ที่มา: สสส. (สํานักงานกองทุนสนับสนุนการสรางเสรมิสุขภาพ): Thai Health. (2559). สืบคนจาก

www.facebook.com/thaihealth. 

 

ภาพที่ 4.7: มีสาระสําคัญ คือ โปรตีน เน้ือสัตว เวยโปรตีน ไข โดยเปนการนําเสนอ สาระ ความรู 

เกี่ยวกับผลของการรบัประทานโปรตีนตอรางกาย 

 

 
ที่มา: Fit Junctions. (2559). สืบคนจาก www.facebook.com/fitjunctions. 
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ภาพที่ 4.8: มีสาระสําคัญ คือ การรบัประทานอาหาร ครบ 5 หมู โดยเปนการนําเสนอสาระ ความรู 

เกี่ยวกับประโยชนของการรับประทานอาหารครบ 5 หมู 

 

 
ที่มา: สสส. (สํานักงานกองทุนสนับสนุนการสรางเสรมิสุขภาพ): Thai Health. (2559). สืบคนจาก

www.facebook.com/thaihealth. 

 

ภาพที่ 4.9: มีสาระสําคัญ คือ ความเค็ม เกลอื โซเดียม ผงปรุงรสและผงชูรส โดยเปนการนําเสนอ

สาระเกี่ยวกับความเค็ม ในอาหารที่ผูโภครับประทานในแตละวัน และแนวทางการ

ปรับเปลี่ยนพฤติกรรมของการรบัประทานเค็มใหนอยลง 

  

 
ที่มา: ลดพงุลดโลก. (2559). สืบคนจาก www.facebook.com/Thai.HealthyLifestyle. 
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4.1.3 เกณฑ กลวิธีนําเสนอ (Execution) 

ขอมูลดังตอไปน้ีจะแสดงใหเห็นถึงกลวิธีนําเสนอของเน้ือหาเกี่ยวกับอาหารคลีน แยกตาม

เกณฑกลวิธีนําเสนอทั้งหมด 7 ขอ แสดงเปนจํานวน รอยละและคาเฉลี่ยการมสีวนรวมตอเน้ือหา  

ดังตารางที่ 4.3 

 

ตารางที ่4.3: เกณฑ กลวิธีนําเสนอ (Execution) 

 

กลวิธีนําเสนอ 

(Execution) 
จํานวน รอยละ 

คาเฉลี่ยการม ี

สวนรวมตอเน้ือหา 

การสาธิต แนะนํา 60 49.18 5859 

สาระ ขอเท็จจรงิ 43 35.25 694 

บุคคลผูใชจริง/ พรีเซ็นเตอร 13 10.66 3630 

กิจกรรม 4 3.28 603 

การเปรียบเทียบ 3 2.46 2458 

แนวทางแกไข 1 0.82 1026 

อื่น ๆ 0 0 - 

 

จากตารางที่ 4.3 สามารถสรปุผลการศึกษาไดวา กลวิธีนําเสนอ (Execution) ของเน้ือหา

เกี่ยวกับอาหารคลีนที่มกีารนําเสนอมากทีสุ่ด คือ การสาธิต แนะนํา (จํานวน 60) รองลงมาคือ สาระ 

ขอเท็จจรงิ (จํานวน 43) บุคคลผูใชจรงิ/ พรีเซ็นเตอร (จํานวน 13) กิจกรรม (จํานวน 4) การ

เปรียบเทียบ (จํานวน 3) และแนวทางแกไข (จํานวน 1) โดยมีตัวอยางเน้ือหาของ กลวิธีนําเสนอ 

(Execution) ของการนําเสนอ เน้ือหาเกี่ยวกับอาหารคลีน (เลือกจากผลของการมสีวนรวม สูงที่สุด) 

แสดงขอมลูตามภาพที ่4.10 – 4.15 มีดังน้ี 
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ภาพที่ 4.10: มีกลวิธีนําเสนอ (Execution) คือ การสาธิต แนะนําโดยเปนวีดีโอ สาธิตวิธีการทํา

เมนูอาหารคลีน พรอมขอความประกอบที่เขาใจงายและทําตามได 

 

 
ที่มา: Mai Yom Auon ไมยอมอวน. (2559). สืบคนจาก www.facebook.com/MaiYomAuon. 

 

ภาพที่ 4.11: มีกลวิธีนําเสนอ (Execution) คือ สาระ ขอเทจ็จริง โดยเปนการนําเสนอรปูภาพและ

ขอความ ที่เปนสาระ ขอเทจ็จริงของหลักในการรบัประทานอาหารที่ถูกตองตามหลกั

โภชนาการ 

 

 
ที่มา: Fit Junctions. (2559). สืบคนจาก www.facebook.com/fitjunctions. 
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ภาพที่ 4.12: มีกลวิธีนําเสนอ (Execution) คือ บุคคลผูใชจริง/ พรีเซ็นเตอร โดยเปนการนําเสนอ

กิจวัตรประจําวัน หรือวิธีการปฎิบัติตัวเองเพื่อดูแลรางกายดวยการเลอืกรับประทาน

อาหารที่ถูกหลักโภชนาการ เพือ่ใหผูบริโภคนําไปเปนแบบอยางและปฏิบัติตาม 
 

 
ที่มา: Booky Healthy World. (2559). สบืคนจาก www.facebook.com/Bookyhealthyworld. 

 

ภาพที่ 4.13: มีกลวิธีนําเสนอ (Execution) คือ กิจกรรม โดยเปนการจัดกจิกรรมรวมตอบคําถาม

เกี่ยวกับเมนูอาหารคลีน เพื่อชิงรางวัล 
 

 
ที่มา: ชะนีมีกลาม. (2559). สืบคนจาก www.facebook.com/gibbonwithmuscle/. 
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ภาพที่ 4.14: มีกลวิธีนําเสนอ (Execution) คือ การเปรียบเทียบ โดยเปนการเปรียบเทียบความ 

แตกตางระหวางการรับประทานเวยโปรตีนและไกปน ซึง่ใหคุณประโยชนในหมวดโปรตีน 
 

 
ที่มา: Fit Junctions. (2559). สืบคนจาก www.facebook.com/fitjunctions. 

 

ภาพที่ 4.15: มีกลวิธีนําเสนอ (Execution) คือ แนวทางแกไข โดยเปนช้ีนําดวยปญหาทีเ่กิดข้ึนพรอม

แนะแนววิธีการแกปญหา โดยการเลือกรับประทานอาหารทีถู่กหลักโภชนาการ 
 

 
ที่มา: ชะนีมีกลาม. (2559). สืบคนจาก www.facebook.com/gibbonwithmuscle/. 
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4.1.4 เกณฑ รูปแบบสือ่ (Form) 

ขอมูลดังตอไปน้ีจะแสดงใหเห็นถึงรปูแบบสื่อของการนําเสนอเน้ือหาเกี่ยวกบัอาหารคลีน 

แยกตามเกณฑสาระสําคัญทั้งหมด 6 ขอ แสดงเปนจํานวน รอยละและคาเฉลี่ยการมสีวนรวมตอ

เน้ือหา ดังตารางที่ 4.4 

 

ตารางที่ 4.4: เกณฑ รปูแบบสื่อ (Form) 

 

รูปแบบสือ่ 

(Form) 
จํานวน รอยละ 

คาเฉลี่ยการม ี

สวนรวมตอเน้ือหา 

วีดีโอ 82 67.21 4457 

รูปภาพ 74 60.66 1290 

ลิงคเว็บไซต 7 5.74 985 

ขอความ 0 0 - 

บทความ 0 0 - 

อื่น ๆ 0 0 - 

 

จากตารางที่ 4.4 สามารถสรปุผลการศึกษาไดวา รูปแบบสื่อ (Form) ของการนําเสนอเน้ือหา

เกี่ยวกับอาหารคลีนที่มกีารนําเสนอมากทีสุ่ดคือ วีดีโอ (จํานวน 82) รองลงมาคือ รูปภาพ (จํานวน 74) 

และลงิคเว็บไซต (จํานวน 7) โดยมีตัวอยางเน้ือหาของ เกณฑ รูปแบบสือ่ (Form) ของการนําเสนอ 

เน้ือหาเกี่ยวกับอาหารคลีน (เลือกจากผลของการมีสวนรวม สูงทีสุ่ด) แสดงขอมลูตาม ภาพที่ 4.16 - 

4.18 มีดังน้ี 
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ภาพที่ 4.16: มีรปูแบบสื่อ (Form) คือ วีดีโอโดยเปนวีดีโอสาธิตข้ันตอนการทําเมนูอาหารคลีน ใชดนตรี

ประกอบและเขียนอธิบายขอความลงในวีดีโอเพื่อใหเขาใจงาย นาชม รวมถึงมีการเรง

ความเร็วของวีดีโอเพื่อใหรับชมไดรวดเร็วภายใน 1-2 นาที 

 

 
ที่มา: Mai Yom Auon ไมยอมอวน. (2559). สืบคนจาก www.facebook.com/MaiYomAuon. 

 

ภาพที่ 4.17: มีรปูแบบสื่อ (Form) คือ รูปภาพ โดยเปนการถายรูปจริงของเมนูอาหารคลีนทีเ่จาของ

แฟนเพจไดทําข้ึนมาเอง 

 

 
ที่มา: Booky Healthy World. (2559). สบืคนจาก www.facebook.com/Bookyhealthyworld. 
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ภาพที่ 4.18: มีรปูแบบสื่อ (Form) คือ ลิงคเว็บไซตโดยเปนการนําเสนอ หัวขอและรูปภาพเน้ือหา  

ที่ดึงดูดความสนใจของผูบรโิภคใหคลิกบทความ เพื่ออานเพิม่เติม 

 

 
ที่มา: ลดพงุลดโลก. (2559). สืบคนจาก www.facebook.com/Thai.HealthyLifestyle. 

 

4.2 ผลการศึกษาการนําเสนอการตลาดเชิงเน้ือหาบนสื่อดิจทิัลมผีลตอความต้ังใจในการรบัประทาน

อาหารคลีนโดยการวิจัยเชิงสํารวจ (Survey Research) 

จากการศึกษาโดยการวิจัยเชิงสํารวจ (Survey Research) เก็บขอมลูจากกลุมตัวอยางที่

เลือกจากประชากรที่อาศัยอยูในประเทศไทย อายุ 15 - 59 ป ที่ใชงานอินเทอรเน็ต โดยใชวิธีการสุม

กลุมตัวอยางดวยวิธีตามความสมัครใจ (Volunteer Sampling) จํานวน 440 คน โดยการวิจยัเชิง

สํารวจ (Survey Research) ไดผลการศึกษาดังตอไปน้ี 

 4.2.1 ผลการวิเคราะหเกี่ยวกบัลกัษณะประชากรและสงัคม  

 การวิเคราะหขอมลูสวนบุคคลของกลุมตัวอยาง ใชสถิติเชิงพรรณนา ไดแก การแจกแจง

ความถ่ี คารอยละ เพื่ออธิบายถึงลักษณะทั่วไปของตัวแปรขอมูลลักษณะประชากรและสังคม  

ตามตารางที่ 4.5 - 4.10 ดังตอไปน้ี 
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ตารางที่ 4.5: จํานวนและรอยละของกลุมตัวอยาง จําแนกตามเพศ 

 

เพศ จํานวน (คน) รอยละ 

หญิง 264 60.0 

ชาย 148 33.6 

ชายรักชาย 15 3.4 

หญิงรักหญงิ 13 3.0 

รวม 440 100.0 

 

 จากตารางที่ 4.5 พบวา กลุมตัวอยางทีศึ่กษาสวนใหญเปนเพศหญิง มจีํานวน 264 คน คิด

เปนรอยละ 60.0 รองลงมาคือ เพศชาย มีจํานวน 148 คน คิดเปนรอยละ 33.6 เพศชายรักชายมี

จํานวน 15 คน คิดเปนรอยละ 3.4 และกลุมตัวอยางทีเ่ปนหญิงรกัหญิง จํานวน 13 คน คิดเปน 

รอยละ 3.0  

 

ตารางที่ 4.6: จํานวนและรอยละของกลุมตัวอยาง จําแนกตามอายุ 

 

อายุ จํานวน (คน) รอยละ 

ตํ่ากวา 15 ป 0 0 

15 - 19 ป 20 4.5 

20 - 24 ป 69 15.7 

25 - 29 ป 112 25.5 

30 - 34 ป 113 25.7 

35 - 39 ป 71 16.1 

40 - 44 ป 38 8.6 

45 - 49 ป 13 3 

50 - 54 ป 4 0.9 

55 - 59 ป 0 0 

60 ปข้ึนไป 0 0 

รวม 440 100.0 
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 จากตารางที่ 4.6 พบวา กลุมตัวอยางที่มีจํานวนมากทีสุ่ดเปนกลุมตัวอยางที่มีอายุ 30 - 34 ป 

มีจํานวน 113 คน คิดเปนรอยละ 25.7 รองลงมาเปนกลุมอายุ 25-29 ป มีจํานวน 112 คน คิดเปน

รอยละ 25.5 กลุมตัวอยางทีม่ีอายุ 35 - 39 ป มีจํานวน 71 คน คิดเปนรอยละ 16.1 กลุมตัวอยางที ่

มีอายุ 20 - 24 ป มีจํานวน 69 คน คิดเปนรอยละ 15.7 กลุมตัวอยางที่มีอายุ 40 - 44 ป มีจํานวน 

38 คน คิดเปนรอยละ 8.6 กลุมตัวอยางที่มีอายุ 15 - 19 ป มีจํานวน 20 คน คิดเปนรอยละ 4.5 กลุม

ตัวอยางที่มีอายุ 45 - 49 ป มีจํานวน 13 คน คิดเปนรอยละ 3.0 และกลุมตัวอยางที่มีอายุ 50 - 54 ป 

มีจํานวน 4 คน คิดเปนรอยละ 0.9 เปนอันดับสุดทาย  

 

ตารางที่ 4.7: จํานวนและรอยละของกลุมตัวอยาง จําแนกตามสถานภาพ 

 

สถานภาพ จํานวน (คน) รอยละ 

โสด 296 67.3 

สมรส 137 31.1 

หยา/ หมาย/ แยกกันอยู 7 1.6 

รวม 440 100.0 

 

 จากตารางที่ 4.7 พบวา กลุมตัวอยางสวนใหญมีสถานภาพโสด มีจํานวน 296 คน คิดเปน

รอยละ 67.3 รองลงมา คือ สถานภาพสมรส มจีํานวน 137 คน คิดเปนรอยละ 31.1 และสถานภาพ

หยา/ หมาย/ แยกกันอยู มีจํานวน 7 คน คิดเปนรอยละ 1.6 เปนอันดับสุดทาย 

 

ตารางที่ 4.8: จํานวนและรอยละของกลุมตัวอยาง จําแนกตามระดับการศึกษา 

 

ระดับการศึกษา จํานวน (คน) รอยละ 

มัธยมศึกษาตอนตนหรอืตํ่ากวา 2 0.5 

มัธยมศึกษาตอนปลาย/ ปวช. 29 6.6 

อนุปรญิญา/ ปวส. 23 5.2 

ปริญญาตร ี 160 36.4 

ปริญญาโท 226 51.4 

ปริญญาเอก 0 0 

รวม 440 100.0 
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จากตารางที ่4.8 พบวา กลุมตัวอยางที่มีจํานวนมากทีสุ่ด เปนกลุมตัวอยางที่มีการศึกษาใน

ระดับปรญิญาโท มจีํานวน 226 คน คิดเปนรอยละ 51.4 รองลงมาเปนกลุมทีม่ีการศึกษา ในระดับ

ปริญญาตรี มจีํานวน 160 คน คิดเปนรอยละ 36.4 กลุมทีม่กีารศึกษา ในระดับมัธยมศึกษาตอน

ปลาย/ ปวช. มีจํานวน 29 คน คิดเปนรอยละ 6.6 กลุมที่มกีารศึกษา ในระดับอนุปรญิญา/ ปวส.  

มีจํานวน 23 คน คิดเปนรอยละ 5.2 และกลุมตัวอยางที่มีการศึกษาในระดับมัธยมศึกษาตอนตนหรือ

ตํ่ากวา มีจํานวน 2 คน คิดเปนรอยละ 0.5 และไมมีกลุมตัวอยางที่มีการศึกษาในระดับปริญญาเอก 

 

ตารางที่ 4.9: จํานวนและรอยละของกลุมตัวอยาง จําแนกตามอาชีพ 

 

อาชีพ จํานวน (คน) รอยละ 

พนักงาน/ ลูกจางบริษัทเอกชน 270 61.4 

นักเรียน/ นักศึกษา 73 16.6 

ประกอบธุรกิจสวนตัว/ คาขาย 65 14.8 

ขาราชการ/ พนักงานรัฐวิสาหกิจ 32 7.3 

อื่น ๆ 0 0 

รวม 440 100.0 

  

 จากตารางที่ 4.9 พบวา กลุมตัวอยางที่มีจํานวนมากทีสุ่ด เปนกลุมตัวอยางที่มีอาชีพพนักงาน/ 

ลูกจางบริษัทเอกชน มีจํานวน 270 คน คิดเปนรอยละ 61.4 รองลงมาเปนกลุมตัวอยางที่มีอาชีพ

นักเรียน/ นักศึกษา มีจํานวน 73 คน คิดเปนรอยละ 16.6 กลุมตัวอยางทีม่ีอาชีพประกอบธุรกจิสวนตัว/ 

คาขาย มีจํานวน 65 คน คิดเปนรอยละ 14.8 และกลุมตัวอยางที่มีอาชีพขาราชการ/ พนักงาน

รัฐวิสาหกิจ มจีํานวน 32 คน คิดเปนรอยละ 7.3 เปนอันดับสุดทาย  

 

ตารางที่ 4.10: จํานวนและรอยละของกลุมตัวอยางจําแนกตามรายไดเฉลี่ยตอเดือน 

 

รายไดเฉลี่ยตอเดือน จํานวน (คน) รอยละ 

ตํ่ากวา 10,000 บาท 63 14.3 

10,000 –30,000 บาท 85 19.3 

30,000 - 50,000 บาท 86 19.6 

50,001 บาทข้ึนไป 206 46.8 

รวม 440 100.0 
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 จากตารางที ่4.10 พบวา กลุมตัวอยางทีม่ีจํานวนมากที่สุด เปนกลุมตัวอยางทีม่ีรายไดตอ

เดือน 50,001 บาทข้ันไป มีจํานวน 206 คน คิดเปนรอยละ 46.8 รองลงมาเปนกลุมตัวอยางที่มี

รายไดตอเดือน 30,000 - 50,000 บาท มีจํานวน 86 คน คิดเปนรอยละ 19.6 กลุมที่มรีายไดตอเดือน 

10,000 –30,000 บาท มจีํานวน 85 คน คิดเปนรอยละ 19.3 และกลุมตัวอยางที่มรีายไดตํ่ากวา 

10,000 บาท มีจํานวน 63 คน คิดเปนรอยละ 14.3 เปนอันดับสุดทาย  

 

 4.2.2 ผลการวิเคราะหเกี่ยวกบัลกัษณะการเปดรับสื่อเกี่ยวกบัอาหารคลีน  

 การวิเคราะหขอมลูลกัษณะการเปดรับสื่อเกี่ยวกับอาหารคลนี ใชสถิติเชิงพรรณนา ไดแก 

การแจกแจงความถ่ี คารอยละ เพื่ออธิบายถึงลกัษณะการเปดรับสื่อเกีย่วกับอาหารคลีน  สรุปไดตาม

ตารางที่ 4.11 - 4.15 ดังตอไปน้ี 

 

ตารางที่ 4.11: จํานวนและรอยละของกลุมตัวอยางจําแนกตามการเคยเห็นเน้ือหาเกี่ยวกบัอาหาร 

คลีนบนสือ่เฟซบุก 

 

การเคยเห็นเน้ือหาเกี่ยวกับ 

อาหารคลีนบนสื่อเฟซบุก 
จํานวน (คน) รอยละ 

เคย 410 93.2 

ไมเคย 15 3.4 

ไมแนใจ 15 3.4 

รวม 440 100.0 

 

 จากตารางที ่4.11 พบวา กลุมตัวอยางสวนใหญเคยเหน็เน้ือหาเกี่ยวกบัอาหารคลีนบนสื่อ 

เฟซบุก มีจํานวน 410 คน คิดเปนรอยละ 93.2 รองลงมาเปนกลุมตัวอยางที่ไมเคยเห็นเน้ือหาเกี่ยวกับ

อาหารคลีนบนสื่อเฟซบุก มีจํานวน 15 คน คิดเปนรอยละ 3.4 และกลุมตัวอยางที่ไมแนใจวาเคยเห็น

เน้ือหาเกี่ยวกับอาหารคลีนบนสื่อเฟซบุก มีจํานวน 15 คน คิดเปนรอยละ 3.4 
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ตารางที่ 4.12: จํานวนและรอยละของกลุมตัวอยางจําแนกตามประเภทสื่อเฟซบุกของเน้ือหาเกี่ยวกับ

อาหารคลีนที่เคยเห็น 

 

ประเภทสือ่เฟซบุกของเน้ือหา 

เกี่ยวกับอาหารคลีนทีเ่คยเห็น 
จํานวน (คน) รอยละ 

เฟซบุกสวนบุคคลของเพื่อน/ คนรูจัก 304 39.63 

แฟนเพจเกี่ยวกับสุขภาพ หรอื อาหารคลีนโดยตรง 304 39.63 

แฟนเพจอืน่ ๆ 138 17.99 

ไมแนใจ 11 1.43 

ไมเคยเห็น 10 1.30 

รวม 767 100.0 

 

 จากตารางที่ 4.12 พบวา กลุมตัวอยางสวนใหญเคยเหน็เน้ือหาเกี่ยวกบัอาหารคลีนบนสื่อ 

เฟซบุก จากเฟซบุกสวนบุคคลของเพื่อนหรอืคนรูจกั มีจํานวน 304 คน คิดเปนรอยละ 39.6 และจาก

แฟนเพจเกี่ยวกับสุขภาพ หรอื อาหารคลีนโดยตรง มีจํานวน 304 คน คิดเปนรอยละ 39.6 รองลงมา

เคยเห็นจากแฟนเพจอื่น ๆ มีจํานวน 138 คน คิดเปนรอยละ 17.99 และกลุมตัวอยางที่ไมเคยเห็น

เน้ือหาเกี่ยวกับอาหารคลีนบนสื่อเฟซบุก มีจํานวน 10 คน คิดเปนรอยละ 1.43 และกลุมตัวอยางที ่

ไมแนใจวาเคยเห็นเน้ือหาเกี่ยวกบัอาหารคลีนบนสื่อเฟซบุก มีจํานวน 11 คน คิดเปนรอยละ 1.30 

 

ตารางที่ 4.13: จํานวนและรอยละของกลุมตัวอยางจําแนกตามสาระสําคัญของเน้ือหาเกี่ยวกับอาหาร

คลีนบนสือ่เฟซบุกที่เคยเห็น 

 

สาระสําคัญของเน้ือหาเกี่ยวกบั 

อาหารคลีนบนสื่อเฟซบุกที่เคยเห็น 
จํานวน (คน) รอยละ 

เน้ือหาเกี่ยวกับแคลอรีส่ัดสวนอาหารและการแบงมื้อ

อาหาร 
319 15.88 

เน้ือหาเกี่ยวกับการปรุงแตงอาหาร การแนะนําเมนู 

และผลิตภัณฑอาหารคลีน 
251 12.49 

เน้ือหาเกี่ยวกับรับประทานอาหารครบ 5 หมู 232 11.55 

(ตารางมีตอ) 
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ตารางที่ 4.13 (ตอ): จํานวนและรอยละของกลุมตัวอยางจําแนกตามสาระสําคัญของเน้ือหาเกี่ยวกับ

อาหารคลีนบนสื่อเฟซบุกที่เคยเห็น 

 

สาระสําคัญของเน้ือหาเกี่ยวกบั 

อาหารคลีนบนสื่อเฟซบุกที่เคยเห็น 
จํานวน (คน) รอยละ 

เน้ือหาเกี่ยวกับผักและผลไม 229 11.40 

เน้ือหาเกี่ยวกับ คารโบไฮเดรต ขาว แปง ธัญพืช 

และโฮลวีท 
224 11.15 

เน้ือหาเกี่ยวกับ ความเค็ม เกลือ โซเดียม ผงปรุงรส 

และผงชูรส 
217 10.80 

เน้ือหาเกี่ยวกับโปรตีน เน้ือสัตวไข 183 9.11 

เน้ือหาเกี่ยวกับความหวานและนํ้าตาล 174 8.66 

เน้ือหาเกี่ยวกับไขมัน นํ้ามัน และเนย 170 8.46 

อื่น ๆ 0 0 

ไมแนใจ 0 0 

ไมเคยเห็น 0 0 

รวม 2,009 100.0 

 

 จากตารางที ่4.13 พบวา กลุมตัวอยางสวนใหญเคยเหน็สาระสําคัญ ของเน้ือหาเกี่ยวกับอาหาร

คลีน ดังน้ี เน้ือหาเกี่ยวกับแคลอรี่ สัดสวนอาหารและการแบงมื้ออาหาร มจีํานวน 319 คน คิดเปน 

รอยละ 15.88 รองลงมา คือ เน้ือหาเกี่ยวกับการปรงุแตงอาหาร การแนะนําเมนูและผลติภัณฑอาหาร

คลีน มีจํานวน 251 คน คิดเปนรอยละ 12.49 เน้ือหาเกี่ยวกบัรับประทานอาหารครบ 5 หมู มีจํานวน 

232 คน คิดเปนรอยละ 11.55 เน้ือหาเกี่ยวกับผักและผลไมมีจํานวน 229 คน คิดเปนรอยละ 11.40 

เน้ือหาเกี่ยวกับ คารโบไฮเดรต ขาว แปง ธัญพืชและโฮลวีทมีจํานวน 224 คน คิดเปนรอยละ 11.15 

เน้ือหาเกี่ยวกับ ความเค็ม เกลือ โซเดียม ผงปรุงรสและผงชูรสมจีํานวน 217 คน คิดเปนรอยละ 10.80 

เน้ือหาเกี่ยวกับโปรตีน เน้ือสัตวและไขมีจํานวน 183 คน คิดเปนรอยละ 9.11 เน้ือหาเกี่ยวกบัความ

หวานและนํ้าตาลมีจํานวน 174 คน คิดเปนรอยละ 8.66 และเน้ือหาเกี่ยวกบัไขมัน นํ้ามัน และเนย  

มีจํานวน 170 คน คิดเปนรอยละ 8.46 
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ตารางที่ 4.14: จํานวนและรอยละของกลุมตัวอยางจําแนกตามกลวิธีนําเสนอของเน้ือหาเกี่ยวกับ

อาหารคลีนบนสื่อเฟซบุกที่เคยเห็น 

 

กลวิธีนําเสนอของเน้ือหาเกี่ยวกับ 

อาหารคลีนบนสื่อเฟซบุกที่เคยเห็น 
จํานวน (คน) รอยละ 

การนําเสนอโดยบุคคลผูใชจริงหรอืพรเีซ็นเตอร 312 27.61 

การนําเสนอขอมลูสาระความรูหรือขอเท็จจรงิ 256 22.65 

การนําเสนอโดยการสาธิตวิธีทําหรือใหคําแนะนําเพื่อ

นําไปปฏิบัติตาม 
199 17.61 

การนําเสนอโดยการเปรียบเทียบ 157 13.89 

การนําเสนอโดยการแนะแนวทางแกไข 138 12.21 

การนําเสนอผานการจัดกจิกรรม การรวมสนุกชิงรางวัล

หรือการถามตอบ 
43 3.81 

ไมแนใจ 25 2.21 

อื่น ๆ 0 0 

ไมเคยเห็น 0 0 

รวม 1,130 100.00 

 

 จากตารางที ่4.14 พบวา กลุมตัวอยางสวนใหญเคยเหน็กลวิธีนําเสนอเน้ือหาเกี่ยวกับอาหาร

คลีนบนเฟซบุกคือ การนําเสนอโดยบุคคลผูใชจรงิหรือพรีเซน็เตอรมจีํานวน 312 คน คิดเปนรอยละ 

27.61 รองลงมา คือ การนําเสนอขอมลูสาระความรูหรอืขอเท็จจรงิมจีํานวน 256 คน คิดเปนรอยละ 

22.65 การนําเสนอโดยการสาธิตวิธีทําหรือใหคําแนะนําเพื่อนําไปปฏิบัติตามมจีํานวน 199 คน คิด

เปนรอยละ 17.61 การนําเสนอโดยการเปรียบเทียบมีจํานวน 157 คน คิดเปนรอยละ 13.89 การ

นําเสนอโดยการแนะแนวทางแกไขมีจํานวน 138 คน คิดเปนรอยละ 12.21 และไมแนใจในรูปแบบ

การนําเสนอของเน้ือหาเกี่ยวกบัอาหารคลีนบนเฟซบุก มีจํานวน 25 คน คิดเปนรอยละ 2.21 
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ตารางที่ 4.15: จํานวนและรอยละของกลุมตัวอยางจําแนกตามรูปแบบสื่อของเน้ือหาเกี่ยวกบัอาหาร

คลีนบนสือ่เฟซบุกที่เคยเห็น 

 

รูปแบบสือ่ของเน้ือหาเกี่ยวกับ 

อาหารคลีนบนสื่อเฟซบุกที่เคยเห็น 
จํานวน (คน) รอยละ 

รูปภาพ/ Infographic 329 42.84 

วีดีโอ 276 35.94 

ลิงคเว็บไซต 149 19.40 

ไมแนใจ 14 1.82 

อื่น ๆ 0 0 

ไมเคยเห็น 0 0 

รวม 768 100.00 

 

 จากตารางที ่4.15 พบวา กลุมตัวอยางสวนใหญพบเห็นเน้ือหาเกี่ยวกบัอาหารคลีนบนเฟซบุก

แบบรปูภาพ/ Infographic มีจํานวน 329 คน คิดเปนรอยละ 42.84 รองลงมา คือ วีดีโอมีจํานวน 

276 คน คิดเปนรอยละ 35.94 ลิงคเว็บไซต มจีํานวน 149 คน คิดเปนรอยละ 19.40 และไมแนใจวา

เคยเห็นเน้ือหาเกี่ยวกบัอาหารคลีนบนเฟซบุก มจีํานวน 14 คน คิดเปนรอยละ 1.82 

 

 4.2.3 ผลการวิเคราะหเกี่ยวกบัพฤติกรรมการดูแลสุขภาพและรบัประทานอาหารคลีน 

 การวิเคราะหขอมลูพฤติกรรมการดูแลสุขภาพและรบัประทานอาหารคลีน ใชสถิติเชิงพรรณนา 

ไดแก การแจกแจงความถ่ี คารอยละ เพือ่อธิบายถึงพฤติกรรมการดูแลสุขภาพและรบัประทานอาหาร

คลีนสรุปไดตามตารางที่ 4.16 - 4.19 ดังตอไปน้ี 

 

ตารางที่ 4.16: จํานวนและรอยละของกลุมตัวอยางจําแนกตามวิธีดูแลสุขภาพ 

 

วิธีดูแลสุขภาพ จํานวน (คน) รอยละ 

ว่ิง 214 36.64 

โยคะ 209 35.79 

ฟตเนส 74 12.67 

รับประทานอาหารคลีน 51 8.73 

(ตารางมีตอ) 
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ตารางที่ 4.16 (ตอ): จํานวนและรอยละของกลุมตัวอยางจําแนกตามวิธีดูแลสุขภาพ 

 

วิธีดูแลสุขภาพ จํานวน (คน) รอยละ 

ปนจักรยาน 36 6.16 

อื่น ๆ 36 6.16 

รวม 584 100.0 

 

 จากตารางที ่4.16 พบวา กลุมตัวอยางสวนใหญมีวิธีดูแลสุขภาพโดยการ ว่ิง มีจํานวน 214 คน 

คิดเปนรอยละ 36.64 รองลงมาคือ โยคะมีจํานวน 209 คน คิดเปนรอยละ 35.79 ฟตเนสมีจํานวน  

74 คน คิดเปนรอยละ 12.67 รับประทานอาหารคลีนมจีํานวน 51 คน คิดเปนรอยละ 8.73 และปน

จักรยาน มจีํานวน 36 คน คิดเปนรอยละ 6.16 

 

ตารางที่ 4.17: จํานวนและรอยละของกลุมตัวอยางจําแนกตามการรับประทานอาหารคลีน 

 

การรบัประทานอาหารคลีน จํานวน (คน) รอยละ 

รับประทานเมือ่มีโอกาส 187 42.5 

เคยทดลองรบัประทาน 1-2 ครั้ง 183 41.6 

ไมเคยรับประทาน 55 12.5 

รับประทานเปนประจํา 15 3.4 

รวม 440 100.0 

 

 จากตารางที ่4.17 พบวา กลุมตัวอยางสวนใหญจะรบัประทานอาหารคลีนเมือ่มีโอกาส มี

จํานวน 187 คน คิดเปนรอยละ 42.5 รองลงมาคือ เคยทดลองรบัประทาน 1-2 ครั้ง มีจํานวน 183 คน 

คิดเปนรอยละ 41.6 ไมเคยรบัประทาน มจีํานวน 55 คน คิดเปนรอยละ 12.5 และรับประทานเปน

ประจํา มีจํานวน 15 คน คิดเปนรอยละ 3.4 
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ตารางที่ 4.18: จํานวนและรอยละของกลุมตัวอยางจําแนกตามปจจัยที่คํานึงในการรบัประทานอาหาร

คลีน 

 

ปจจัยที่คํานึงในการรบัประทานอาหารคลีน จํานวน (คน) รอยละ 

รสชาติ 153 34.8 

คุณประโยชน 132 30 

เมนู 95 21.6 

ราคา 38 8.6 

ผูผลิต หรอืข้ันตอนการผลิต 22 5 

อื่น ๆ 0 0 

รวม 440 100.0 

 

 จากตารางที ่4.18 พบวา กลุมตัวอยางสวนใหญจะคํานึงถึงปจจัยในการรับประทานอาหารคลีน 

คือ รสชาติ  มีจํานวน 153 คน คิดเปนรอยละ 34.8 รองลงมาคือ คุณประโยชน มีจํานวน 132 คน คิด

เปนรอยละ 30 เมนู มจีํานวน 95 คน คิดเปนรอยละ 21.6 ราคา มีจํานวน 38 คน คิดเปนรอยละ 8.6 

และผูผลิต หรือข้ันตอนการผลิต มจีํานวน 22 คน คิดเปนรอยละ 5 

 

ตารางที่ 4.19: จํานวนและรอยละของกลุมตัวอยางจําแนกตามแหลงในการรับประทานอาหารคลีน 

 

แหลงในการรับประทานอาหารคลีน จํานวน (คน) รอยละ 

สั่งรานเดลเิวอร ี 259 58.9 

ซื้ออาหารคลีนจากรานสะดวกซือ้หรือซปุเปอรมารเก็ต 94 21.4 

ทําเองหรอืใหคนในครอบครัวทําให 48 10.9 

รับประทานที่รานอาหาร 39 8.9 

อื่น ๆ 0 0 

รวม 440 100.0 

 

 จากตารางที ่4.19 พบวา กลุมตัวอยางสวนใหญจะมีแหลงในการรบัประทานอาหารคลีน คือ  

สั่งรานเดลเิวอรี มจีํานวน 259 คน คิดเปนรอยละ 58.9 รองลงมาคือ ซือ้อาหารคลีนจากรานสะดวกซือ้

หรือซุปเปอรมารเก็ต มจีํานวน 94 คน คิดเปนรอยละ 21.4 ทําเองหรอืใหคนในครอบครัวทําให มจีํานวน 

48 คน คิดเปนรอยละ 10.9 และรบัประทานที่รานอาหาร มจีํานวน 39 คน คิดเปนรอยละ 8.9
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4.2.4 ผลการวิเคราะหเกี่ยวกบัการตลาดเชิงเน้ือหาในปจจบุนั ที่มีความเหมาะสมในการจูงใจ

ใหรับประทานอาหารคลีน 

 การวิเคราะหการตลาดเชิงเน้ือหาในปจจบุันที่มีความเหมาะสมในการจงูใจใหรับประทาน

อาหารคลีน แบงเปนการศึกษา 3 เกณฑ ไดแก สาระสําคัญ กลวิธีนําเสนอ และรปูแบบสื่อ โดยใชสถิติ

เชิงพรรณนา ไดแก การแจกแจงความถ่ี คารอยละ เพื่ออธิบายถึงการตลาดเชิงเน้ือหาในปจจบุัน ที่มี

ความเหมาะสมการจงูใจใหรบัประทานอาหารคลีน สรปุไดตามตารางที ่4.20 - 4.22 ดังตอไปน้ี 
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ตารางที่ 4.20: จํานวนและรอยละของกลุมตัวอยางจําแนกตามสาระสําคัญที่มีความเหมาะสมในการจงูใจใหรบัประทานอาหารคลีน 

 

สาระสําคัญที่มีความเหมาะสม 

ในการจูงใจใหรับประทาน 

อาหารคลีน 

อันดับ 1 อันดับ 2 อันดับ 3 อันดับ 4 อันดับ 5 อันดับ 6 อันดับ 7 อันดับ 8 อันดับ 9 
คา 

เฉล่ีย 
อันดับ 

จํานวน รอยละ จํานวน รอยละ จํานวน รอยละ จํานวน รอยละ จํานวน รอยละ จํานวน รอยละ จํานวน รอยละ จํานวน รอยละ จํานวน รอยละ 

เน้ือหาเก่ียวกับแคลอรี่ สัดสวน

อาหารและการแบงม้ืออาหาร 
222 50.5 101 23.0 31 7 31 71.6 7 1.6 1 0.2 38 8.6 7 1.6 2 0.5 7.68 1 

เน้ือหาเก่ียวกับความหวานและ

นํ้าตาล 
121 27.5 65 14.8 67 15.2 48 10.9 57 13.0 4 0.9 61 13.9 4 0.9 13 3 6.53 2 

เน้ือหาเก่ียวกับการรับประทาน

อาหารครบ 5 หมู 
33 7.5 142 32.3 77 17.5 54 12.3 3 0.7 2 0.5 80 18.2 6 1.4 43 9.8 5.94 3 

เน้ือหาเก่ียวกับไขมัน นํ้ามัน  

และเนย 
18 4.1 32 7.3 72 16.4 96 21.8 81 18.4 77 17.5 46 10.5 15 3.4 3 0.7 5.41 4 

(ตารางมีตอ) 
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ตารางที่ 4.20 (ตอ): จํานวนและรอยละของกลุมตัวอยางจําแนกตามสาระสําคัญที่มีความเหมาะสมในการจงูใจใหรบัประทานอาหารคลีน 

 

สาระสําคัญที่มีความเหมาะสม 

ในการจูงใจใหรับประทาน 

อาหารคลีน 

อันดับ 1 อันดับ 2 อันดับ 3 อันดับ 4 อันดับ 5 อันดับ 6 อันดับ 7 อันดับ 8 อันดับ 9 
คา 

เฉล่ีย 
อันดับ 

จํานวน รอยละ จํานวน รอยละ จํานวน รอยละ จํานวน รอยละ จํานวน รอยละ จํานวน รอยละ จํานวน รอยละ จํานวน รอยละ จํานวน รอยละ 

เน้ือหาเก่ียวกับการปรุงแตง

อาหาร การแนะนําเมนูและ

ผลิตภัณฑอาหารคลีน 

17 3.9 36 8.2 30 6.8 62 14.1 105 23.9 110 25 14 3.2 35 8 31 7 4.84 5 

เน้ือหาเก่ียวกับ ความเค็ม เกลือ 

โซเดียม ผงปรุงรสและผงชูรส 
27 6.1 50 11.4 45 10.2 56 12.7 53 12 20 4.5 29 6.6 62 14.1 98 22.3 4.43 6 

เน้ือหาเก่ียวกับารโบไฮเดรต ขาว 

แปง ธัญพืชและโฮลวีท 
- - 7 1.6 52 11.8 48 10.9 35 8 96 21.8 97 22 60 13.6 45 10.2 3.92 7 

เน้ือหาเก่ียวกับผักและผลไม 2 0.5 6 1.4 54 12.3 42 9.5 15 3.4 55 12.5 27 6.1 109 24.8 130 29.5 3.23 8 

(ตารางมีตอ) 
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ตารางที่ 4.20 (ตอ): จํานวนและรอยละของกลุมตัวอยางจําแนกตามสาระสําคัญที่มีความเหมาะสมในการจงูใจใหรบัประทานอาหารคลีน 

 

หลักการรับประทาน 

อาหารคลีน 

อันดับ 1 อันดับ 2 อันดับ 3 อันดับ 4 อันดับ 5 อันดับ 6 อันดับ 7 อันดับ 8 อันดับ 9 คา 

เฉล่ีย 
อันดับ 

จํานวน รอยละ จํานวน รอยละ จํานวน รอยละ จํานวน รอยละ จํานวน รอยละ จํานวน รอยละ จํานวน รอยละ จํานวน รอยละ จํานวน รอยละ 

เน้ือหาเก่ียวกับโปรตีน เน้ือสัตว 

และไข 
- - 1 0.2 12 2.7 3 0.7 84 19.1 75 17.0 48 10.9 142 32.3 75 17 3.03 9 

 

 จากตารางที ่4.20 สรุปวา ผูตอบแบบสอบถามจัดอันดับการตลาดเชิงเน้ือหาเกี่ยวกับสาระสําคัญที่มีความเหมาะสมในการจูงใจใหรับประทานอาหารคลีน 

โดยมีเกณฑคาเฉลี่ยต้ังแต 1 คาเฉลี่ยตํ่าทีสุ่ด ถึง 9 คาเฉลี่ยสงูที่สุด มผีลการจัดอันดับดังน้ี  

อันดับ 1 คือ เน้ือหาเกี่ยวกบัแคลอรี่ สัดสวนอาหารและการแบงมื้ออาหาร คาเฉลี่ย 7.68 

อันดับ 2 คือ เน้ือหาเกี่ยวกบัความหวานและนํ้าตาล คาเฉลีย่ 6.53 

อันดับ 3 คือ เน้ือหาเกี่ยวกบัการรับประทานอาหารครบ 5 หมู คาเฉลี่ย 5.94 

อันดับ 4 คือ เน้ือหาเกี่ยวกบัไขมัน นํ้ามัน และเนย คาเฉลี่ย 5.41 

อันดับ 5 คือ เน้ือหาเกี่ยวกบัการปรงุแตงอาหาร การแนะนําเมนูและผลิตภัณฑอาหารคลีน คาเฉลี่ย 4.84 

อันดับ 6 คือ เน้ือหาเกี่ยวกบั ความเค็ม เกลือ โซเดียม ผงปรุงรสและผงชูรส คาเฉลี่ย 4.43 

อันดับ 7 คือ เน้ือหาเกี่ยวกบัารโบไฮเดรต ขาว แปง ธัญพืชและโฮลวีทคาเฉลี่ย 3.92 

อันดับ 8 คือ เน้ือหาเกี่ยวกบัผักและผลไม คาเฉลี่ย 3.23 

อันดับ 9 คือ เน้ือหาเกี่ยวกบัโปรตีน เน้ือสัตวและไข คาเฉลีย่ 3.03  
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ตารางที่ 4.21: จํานวนและรอยละของกลุมตัวอยางจําแนกตามกลวิธีนําเสนอที่มีความเหมาะสมในการจูงใจใหรบัประทานอาหารคลีน 

 

กลวิธีนําเสนอที่มีความเหมาะสมในการจูงใจ 

ใหรับประทานอาหารคลีน 
อันดับ 1 อันดับ 2 อันดับ 3 อันดับ 4 อันดับ 5 อันดับ 6 คา 

เฉล่ีย 
อันดับ 

จํานวน รอยละ จํานวน รอยละ จํานวน รอยละ จํานวน รอยละ จํานวน รอยละ จํานวน รอยละ 

การนําเสนอขอมูลสาระความรูหรือขอเท็จจริง 193 43.9 138 31.4 25 5.7 61 13.9 22 5 1 0.2 4.95 1 

การนําเสนอโดยการแนะแนวทางแกไข 97 22 169 38.4 70 15.9 45 10.2 38 8.6 21 4.8 4.64 2 

การนําเสนอโดยบุคคลผูใชจริงหรือพรีเซ็นเตอร 70 15.9 16 3.6 118 26.8 107 24.3 37 8.4 92 20.9 4.36 3 

การนําเสนอผานการจัดกิจกรรม การรวมสนุกชิงรางวัล

หรือการถามตอบ 
1 0.2 1 0.2 43 9.8 40 9.1 131 29.8 224 50.9 4.33 4 

การนําเสนอโดยการสาธิตวิธีทําหรือใหคําแนะนําเพื่อ

นําไปปฏิบัติตาม 
69 15.7 99 22.5 105 23.9 43 9.8 112 25.5 12 2.7 3.98 5 

การนําเสนอโดยการเปรียบเทียบ 10 2.3 17 3.9 79 18 144 32.7 100 22.7 90 20.5 3.1 6 
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จากตารางที ่4.21 สรุปวา ผูตอบแบบสอบถามจัดอันดับการตลาดเชิงเน้ือหาเกี่ยวกับกลวิธี

นําเสนอที่มีความเหมาะสมในการจงูใจใหรับประทานอาหารคลีนโดยมีเกณฑคาเฉลี่ยต้ังแต 1 คาเฉลี่ย

ตํ่าที่สุด ถึง 6 คาเฉลี่ยสูงที่สุด มผีลการจัดอันดับดังน้ี  

อันดับ 1 คือ การนําเสนอขอมูลสาระความรูหรือขอเท็จจริง คาเฉลี่ย 4.95 

อันดับ 2 คือ การนําเสนอโดยการแนะแนวทางแกไข คาเฉลี่ย 4.64 

อันดับ 3 คือ การนําเสนอโดยการสาธิตวิธีทําหรือใหคําแนะนําเพื่อนําไปปฏิบัติตาม  

คาเฉลี่ย 4.36 

อันดับ 4 คือ การนําเสนอโดยบุคคลผูใชจรงิหรอืพรีเซ็นเตอร คาเฉลี่ย 4.33 

อันดับ 5 คือ การนําเสนอโดยการเปรียบเทียบ คาเฉลี่ย 3.98 

อันดับ 6 คือ การนําเสนอผานการจัดกจิกรรม การรวมสนุกชิงรางวัลหรอืการถามตอบ  

คาเฉลี่ย 3.10 

 

ตารางที่ 4.22: จํานวนและรอยละของกลุมตัวอยางจําแนกตามรูปแบบสื่อทีม่ีความเหมาะสมในการจูง

ใจใหรบัประทานอาหารคลีน 

 

รูปแบบสือ่ที่มีความ 

เหมาะสมในการจูงใจให

รับประทานอาหารคลีน 

อันดับ 1 อันดับ 2 อันดับ 3 

คาเฉลี่ย อันดับ 
จํานวน  รอยละ จํานวน รอยละ จํานวน รอยละ 

รูปภาพ/ Infographic 343 78 92 20.9 5 1.1 2.76 1 

วีดีโอ 90 20.5 347 78.9 3 0.7 2.19 2 

ลิงคเว็บไซต 7 1.6 1 0.2 432 98.2 1.03 3 

 

จากตารางที ่4.22 สรุปวาผูตอบแบบสอบถาม จัดอันดับการตลาดเชิงเน้ือหาเกี่ยวกับรูปแบบ

สื่อที่มีความเหมาะสมในการจูงใจใหรับประทานอาหารคลีนโดยมีเกณฑคาเฉลี่ยต้ังแต 1 คาเฉลี่ยตํ่า

ที่สุด ถึง 3 คาเฉลี่ยสูงที่สุด มผีลการจัดอันดับดังน้ี  

อันดับ 1 คือ รูปภาพ/ Infographicคาเฉลี่ย 2.76 

อันดับ 2 คือ วีดีโอ คาเฉลี่ย 2.19 

อันดับ 3 คือ ลิงคเว็บไซต คาเฉลี่ย 1.03 
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 4.2.5 ผลการวิเคราะหเกี่ยวกบัเจตคติตอการรับประทานอาหารคลีน 

 การวิเคราะหขอมลูเจตคติตอการรับประทานอาหารคลีน ใชสถิติเชิงพรรณนา ไดแก การแจก

แจงความถ่ี คารอยละ เพื่ออธิบายถึงเจตคติตอการรบัประทานอาหารคลีน สรปุไดตามตารางที ่4.23 

ดังตอไปน้ี 

 

ตารางที่ 4.23: คาเฉลี่ย สวนเบี่ยงเบนมาตรฐานของเจตคติตอการรบัประทานอาหารคลีน 

 

เจตคติตอการรบัประทานอาหารคลนี คาเฉลี่ย SD แปลผล 

1. การรับประทานอาหารคลีนเปนสิ่งที่ดีตอสุขภาพ 3.977 0.790 มาก 

2. อาหารคลีนดีกวาอาหารทั่วไป 3.518 0.856 มาก 

3. อาหารคลีนมีความนาสนใจ 3.384 0.705 มาก 

คาเฉลี่ยรวม 3.627 0.784 มาก 

 

 จากตารางที ่4.23 โดยภาพรวม พบวา เจตคติตอการรับประทานอาหารคลีน ในภาพรวมมี

คะแนนเฉลี่ย ในระดับมาก (คาเฉลี่ย = 3.627) เมื่อพจิารณาระดับความสําคัญ พบวา การรบัประทาน

อาหารคลีนเปนสิง่ที่ดีตอสุขภาพ มีคะแนนเฉลี่ย เปนอันดับหน่ึง ในระดับมาก (คาเฉลี่ย = 3.977) 

รองลงมาคือ อาหารคลีนดีกวาอาหารทั่วไป มีคาเฉลี่ยระดับมาก (คาเฉลี่ย = 3.518) และอันดับทีส่าม

คือ อาหารคลีนมีความนาสนใจ มีคาเฉลี่ยระดับมาก (คาเฉลีย่ = 3.384)   

 

 4.2.6 ผลการวิเคราะหเกี่ยวกบัการคลอยตามกลุมอางองิ 

 การวิเคราะหขอมลูการคลอยตามกลุมอางองิ ใชสถิติเชิงพรรณนา ไดแก การแจกแจงความถ่ี 

คารอยละ เพื่ออธิบายถึงการคลอยตามกลุมอางอิงสรปุไดตามตารางที ่4.24 ดังตอไปน้ี 

 

ตารางที่ 4.24: คาเฉลี่ย สวนเบี่ยงเบนมาตรฐานของการคลอยตามกลุมอางองิ 

 

การคลอยตามกลุมอางอิง คาเฉลี่ย SD แปลผล 

1. คนที่มีความสําคัญตอทานเห็นวาทานควรรับประทานอาหารคลีน 2.764 0.840 ปานกลาง 

2. คนที่มีความสําคัญตอทานตองการใหทานรับประทานอาหารคลีน 2.634 0.802 ปานกลาง 

3. ทานรูสึกถูกกดดันจากสังคมใหรบัประทานอาหารคลีน 2.034 0.634 ปานกลาง 

คาเฉลี่ยรวม 2.477 0.758 ปานกลาง 
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จากตารางที ่4.24 โดยภาพรวม พบวา การคลอยตามกลุมอางอิง ในภาพรวมมีคะแนนเฉลี่ย 

ในระดับปานกลาง (คาเฉลี่ย = 2.477) เมื่อพิจารณาระดับความสําคัญ พบวา คนที่มีความสําคัญตอ

ทานเห็นวาทานควรรับประทานอาหารคลีน มีคะแนนเฉลี่ย เปนอันดับหน่ึง ในระดับปานกลาง 

(คาเฉลี่ย = 2.634) รองลงมาคือ คนที่มีความสําคัญตอทานตองการใหทานรับประทานอาหารคลีน   

มีคาเฉลี่ยระดับปานกลาง (คาเฉลี่ย = 2.634) และอันดับที่สามคือ ทานรูสกึถูกกดดันจากสงัคมให

รับประทานอาหารคลีน มีคาเฉลี่ยระดับปานกลาง (คาเฉลี่ย = 2.034)   

 

 4.2.7 ผลการวิเคราะหเกี่ยวกบัการรบัรูความสามารถในการควบคุมพฤติกรรม 

 การวิเคราะหขอมลูการคลอยตามกลุมอางองิ ใชสถิติเชิงพรรณนา ไดแก การแจกแจงความถ่ี 

คารอยละ เพื่ออธิบายถึงการคลอยตามกลุมอางอิงสรปุไดตามตารางที ่4.25 ดังตอไปน้ี 

 

ตารางที่ 4.25: คาเฉลี่ย สวนเบี่ยงเบนมาตรฐานของการรับรูความสามารถในการควบคุมพฤติกรรม 

 

การรบัรูความสามารถในการควบคุมพฤติกรรม คาเฉลี่ย SD แปลผล 

1. ทานคิดวาการรับประทานอาหารคลีน ข้ึนอยูกับการตัดสนิใจ 

ของทานเอง 
3.993 0.828 มาก 

2. ทานคิดวาการรับประทานอาหารคลีน เปนสิง่ที่ทําไดงาย 2.877 0.874 ปานกลาง 

3. ทานคิดวาถามีโอกาสในการรับประทานอาหารคลีน ไมมอีะไร 

จะหามทานจากการรับประทานได 
2.868 0.796 ปานกลาง 

คาเฉลี่ยรวม 3.246 0.833 มาก 

 

 จากตารางที่ 4.25 โดยภาพรวม พบวา การรบัรูความสามารถในการควบคุมพฤติกรรม ใน

ภาพรวมมีคะแนนเฉลี่ย ในระดับมาก (คาเฉลี่ย = 3.246) เมือ่พิจารณาระดับความสําคัญ พบวา ทาน

คิดวาการรับประทานอาหารคลีน ข้ึนอยูกบัการตัดสินใจของทานเอง มีคะแนนเฉลี่ยเปนอันดับหน่ึง 

ในระดับปานกลาง (คาเฉลี่ย = 3.993) รองลงมาคือ ทานคิดวาการรับประทานอาหารคลีน เปนสิ่งที่

ทําไดงาย มีคาเฉลี่ยระดับปานกลาง (คาเฉลี่ย = 2.877) และอันดับทีส่ามคือ ทานคิดวาถามีโอกาสใน

การรบัประทานอาหารคลีน ไมมีอะไรจะหามทานจากการรบัประทานได มีคาเฉลี่ยระดับปานกลาง 

(คาเฉลี่ย = 2.868)   
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 4.2.8 ผลการวิเคราะหเกี่ยวกบัความต้ังใจรับประทานอาหารคลีน 

 การวิเคราะหขอมลูความต้ังใจรับประทานอาหารคลีนใชสถิติเชิงพรรณนา ไดแก การแจกแจง

ความถ่ี คารอยละ เพื่ออธิบายถึงความต้ังใจรบัประทานอาหารคลีน สรุปไดตามตารางที ่4.26 

ดังตอไปน้ี 

 

ตารางที่ 4.26: คาเฉลี่ย สวนเบี่ยงเบนมาตรฐานของความต้ังใจรับประทานอาหารคลีน 

 

ความต้ังใจรบัประทานอาหารคลีน คาเฉลี่ย SD แปลผล 

ทานต้ังใจจะรบัประทานอาหารคลีน 2.827 0.709 ปานกลาง 

 

 จากตารางที ่4.26 โดยภาพรวม พบวา ความต้ังใจรับประทานอาหารคลีน ในภาพรวมมี

คะแนนเฉลี่ย ในระดับปานกลาง (คาเฉลี่ย = 2.827)   

 

 4.2.9 สรุปผลการทดสอบสมมติฐาน 

 ในการทดสอบสมมติฐานใชสถิติสัมประสิทธ์ิสหสัมพันธของเพียรสัน (Pearson’s Product 

Moment Correlation Coefficient) แลวจึงทดสอบนัยสําคัญของคาสัมประสิทธ์ิสหสัมพันธทีร่ะดับ 

.05 กรณีที่คาความสัมพันธคาใดไมมีนัยสําคัญ หมายถึง ไมมีความสัมพันธระหวางตัวแปรน้ัน ๆ กําหนด

เกณฑการแปลความหมายคาสมัประสิทธ์ิสหสมัพันธของเพยีรสัน (r) ดังน้ี (บุญใจ ศรสีถิตยนรากรู, 

2553)  

        คา r      การแปลผล 

 เมื่อ r เขาใกล 1.00 และสูงกวา .90   มีความสัมพันธในระดับสูงมาก 

 เมื่อ r = .70 ถึง .89     มีความสัมพันธในระดับสูง 

 เมื่อ r = .30 ถึง .69     มีความสัมพันธในระดับปานกลาง 

 เมื่อ r = .29 และตํ่ากวา     มีความสัมพันธในระดับตํ่า 

  

 สัญลักษณที่ใชในการวิเคราะหขอมูล 

       *   หมายถึง มีนัยสําคัญทางสถิติทีร่ะดับ 0.05 

      **  หมายถึง มีนัยสําคัญทางสถิติทีร่ะดับ 0.01  
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 ผลการทดสอบสมมติฐานทีจ่ะแสดงตอไปน้ี เปนผลจากการศึกษาในครั้งน้ีที่กลุมตัวอยางที่

ตอบแบบสอบถามสวนใหญเปนเพศหญงิ มีอายุ 30 - 34 ป มีสถานภาพโสด  มีการศึกษาในระดับ

ปริญญาโท มีอาชีพพนักงาน/ ลกูจางบริษัทเอกชน และมีรายไดตอเดือน มากกวา 50,000 บาท  

จึงสงผลใหการผลการวิจัยมีความเอียงอยางเห็นไดชัดจากคาความสัมพนัธที่จะปรากฏในตารางที่ 

4.27 – 4.37 

 

สมมติฐานที ่1 ลักษณะสวนบุคคลมีความสัมพันธตอเจตคติตอการทําพฤติกรรม 

 

ตารางที่ 4.27: ความสัมพันธระหวางลักษณะสวนบุคคลกบัเจตคติตอการทําพฤติกรรม 

 

ตัวแปร 
เจตคติตอการทําพฤติกรรม 

คา (r) Sig. ระดับความสัมพันธ 

ลักษณะประชากรและสังคม    

เพศ 0.015 0.749 ไมมีความสัมพันธ 

อายุ 0.161** 0.001 ตํ่า 

สถานภาพ 0.114* 0.017 ตํ่า 

ระดับการศึกษา 0.212** 0.000 ตํ่า 

อาชีพ 0.063 0.189 ไมมีความสัมพันธ 

รายไดตอเดือน 0.203** 0.000 ตํ่า 

การเปดรบัสื่อ    

ประเภทเฟซบุก 0.199** 0.000 ตํ่า 

สาระสําคัญ 0.352** 0.000 ปานกลาง 

กลวิธีนําเสนอ 0.375** 0.000 ปานกลาง 

รูปแบบสือ่ 0.304** 0.000 ปานกลาง 

พฤติกรรมการดูแลสุขภาพและรบัประทานอาหารคลีน    

วิธีดูแลสุขภาพ 0.320** 0.000 ตํ่า 

การรบัประทานอาหารคลีน 0.389** 0.000 ปานกลาง 

ปจจัยที่คํานึงถึงการรับประทานอาหารคลีน 0.193** 0.000 ตํ่า 

แหลง/ รานคา 0.021 0.662 ไมมีความสัมพันธ 
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จากตารางที ่4.27 แสดงใหเห็นวา ผลทดสอบความสมัพันธระหวางลักษณะสวนบุคคลกบั

เจตคติตอการทําพฤติกรรม พบวามีความสัมพันธอยางมีนัยสําคัญทางสถิติ ที่ระดับ 0.05 ซึ่งยอมรับ

สมมติฐานทีต้ั่งไว โดยที่พฤติกรรมการรบัประทานอาหารคลนีและการเปดรับสื่อดาน สาระสําคัญ 

กลวิธีนําเสนอและรูปแบบสื่อมีความสมัพันธกับกับเจตคติตอการทําพฤติกรรมในระดับสงูกวาตัวแปร

อื่น ๆ  

 

สมมติฐานที ่2 ลักษณะสวนบุคคลมีความสัมพันธตอการคลอยตามกลุมอางองิ 

 

ตารางที่ 4.28: ความสัมพันธระหวางลักษณะสวนบุคคลกบัการคลอยตามกลุมอางอิง 

 

ตัวแปร 
การคลอยตามกลุมอางอิง 

คา (r) Sig. ระดับความสัมพันธ 

ลักษณะประชากรและสังคม    

เพศ 0.148** 0.002 ตํ่า 

อายุ 0.013 0.794 ไมมีความสัมพันธ 

สถานภาพ 0.056 0.242 ไมมีความสัมพันธ 

ระดับการศึกษา 0.026 0.584 ไมมีความสัมพันธ 

อาชีพ 0.073 0.126 ไมมีความสัมพันธ 

รายไดตอเดือน 0.083 0.083 ไมมีความสัมพันธ 

การเปดรบัสื่อ    

ประเภทเฟซบุก 0.242** 0.000 ตํ่า 

สาระสําคัญ 0.127** 0.000 ตํ่า 

กลวิธีนําเสนอ 0.149** 0.000 ตํ่า 

รูปแบบสือ่ 0.189** 0.000 ตํ่า 

พฤติกรรมการดูแลสุขภาพและรบัประทานอาหารคลีน    

วิธีดูแลสุขภาพ 0.017 0.715 ไมมีความสัมพันธ 

การรบัประทานอาหารคลีน 0.353** 0.000 ปานกลาง 

ปจจัยที่คํานึงถึงการรับประทานอาหารคลีน 0.099* 0.038 ตํ่า 

แหลง/ รานคา 0.289** 0.000 ตํ่า 
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จากตารางที ่4.28 แสดงใหเห็นวา ผลทดสอบความสมัพันธระหวางลักษณะสวนบุคคลกบั

การคลอยตามกลุมอางอิง พบวามีความสัมพันธอยางมีนัยสําคัญทางสถิติ ทีร่ะดับ 0.05 ซึ่งยอมรบั

สมมติฐานที่ต้ังไว โดยที่พฤติกรรมการรบัประทานอาหารคลนีมีความสัมพันธกบัการคลอยตามกลุม

อางอิงในระดับสงูกวาตัวแปรอื่น ๆ 

 

สมมติฐานที ่3 ลักษณะสวนบุคคลมีความสัมพันธตอการรับรูความสามารถในการควบคุม

พฤติกรรม 

 

ตารางที่ 4.29: ความสัมพันธระหวางลักษณะสวนบุคคลกบัการรบัรูความสามารถในการควบคุมพฤติกรรม 

 

ตัวแปร 

การรบัรูความสามารถ 

ในการควบคุมพฤติกรรม 

คา (r) Sig. ระดับความสัมพันธ 

ลักษณะประชากรและสังคม    

เพศ 0.044 0.360 ไมมีความสัมพันธ 

อายุ 0.053 0.263 ไมมีความสัมพันธ 

สถานภาพ 0.035 0.468 ไมมีความสัมพันธ 

ระดับการศึกษา 0.128** 0.007 ตํ่า 

อาชีพ 0.035 0.460 ไมมีความสัมพันธ 

รายไดตอเดือน 0.058 0.226 ไมมีความสัมพันธ 

การเปดรบัสื่อ    

ประเภทเฟซบุก 0.288** 0.000 ตํ่า 

สาระสําคัญ 0.230** 0.000 ตํ่า 

กลวิธีนําเสนอ 0.208** 0.000 ตํ่า 

รูปแบบสือ่ 0.199** 0.000 ตํ่า 

พฤติกรรมการดูแลสุขภาพและรบัประทานอาหารคลีน    

วิธีดูแลสุขภาพ 0.218** 0.000 ตํ่า 

การรบัประทานอาหารคลีน 0.562** 0.000 ปานกลาง 

ปจจัยที่คํานึงถึงการรับประทานอาหารคลีน 0.286** 0.000 ตํ่า 

แหลง/ รานคา 0.074 0.119 ไมมีความสัมพันธ 
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จากตารางที ่4.29 แสดงใหเห็นวา ผลทดสอบความสมัพันธระหวางลักษณะสวนบุคคลกบั

การรบัรูความสามารถในการควบคุมพฤติกรรมพบวามคีวามสัมพันธอยางมีนัยสําคัญทางสถิติ ที่ระดับ 

0.05 ซึ่งยอมรบัสมมติฐานที่ต้ังไว โดยที่พฤติกรรมการรบัประทานอาหารคลีนมีความสัมพันธกบัการ

รับรูความสามารถในการควบคุมพฤติกรรมในระดับสงูกวาตัวแปรอื่น ๆ  

 

สมมติฐานที ่4 ลักษณะสวนบุคคลมีความสัมพันธตอความต้ังใจในการรับประทานอาหารคลนี 

 

ตารางที่ 4.30: ความสัมพันธระหวางลักษณะสวนบุคคลกบัความต้ังใจในการรับประทานอาหารคลีน 

 

ตัวแปร 
ความต้ังใจในการรับประทานอาหารคลีน 

คา (r) Sig. ระดับความสัมพันธ 

ลักษณะประชากรและสังคม    

เพศ 0.120* 0.012 ตํ่า 

อายุ 0.100* 0.036 ตํ่า 

สถานภาพ 0.05 0.295 ไมมีความสัมพันธ 

ระดับการศึกษา 0.044 0.359 ไมมีความสัมพันธ 

อาชีพ 0.055 0.249 ไมมีความสัมพันธ 

รายไดตอเดือน 0.207** 0.000 ตํ่า 

การเปดรบัสื่อ    

ประเภทเฟซบุก 0.149** 0.000 ตํ่า 

สาระสําคัญ 0.230** 0.000 ตํ่า 

กลวิธีนําเสนอ 0.168** 0.000 ตํ่า 

รูปแบบสือ่ 0.155** 0.000 ตํ่า 

พฤติกรรมการดูแลสุขภาพและรบัประทานอาหารคลีน    

วิธีดูแลสุขภาพ 0.019 0.699 ไมมีความสัมพันธ 

การรบัประทานอาหารคลีน 0.666** 0.000 สูง 

ปจจัยที่คํานึงถึงการรับประทานอาหารคลีน 0.031 0.513 ไมมีความสัมพันธ 

แหลง/ รานคา 0.09 0.059 ไมมีความสัมพันธ 
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จากตารางที ่4.30 แสดงใหเห็นวา ผลทดสอบความสมัพันธระหวางลักษณะสวนบุคคลกบั

ความต้ังใจในการรับประทานอาหารคลีนพบวามีความสมัพนัธอยางมีนัยสําคัญทางสถิติ ที่ระดับ 0.05 

ซึ่งยอมรับสมมติฐานที่ต้ังไว โดยที่พฤติกรรมการรับประทานอาหารคลีนมีความสมัพันธกับความต้ังใจ

ในการรบัประทานอาหารคลีนในระดับสงูกวาตัวแปรอื่น ๆ  

 

สมมติฐานที ่5 การนําเสนอของการตลาดเชิงเน้ือหามีความสัมพันธตอเจตคติตอการทํา

พฤติกรรม 

 

ตารางที่ 4.31: ความสัมพันธระหวางการนําเสนอของการตลาดเชิงเน้ือหากบัเจตคติตอการทําพฤติกรรม 

 

ตัวแปร คา (r) Sig. 
ระดับ

ความสัมพันธ 

สาระสําคัญ    

เน้ือหาเกี่ยวกับแคลอรี่ สัดสวนอาหารและการแบงมือ้อาหาร 0.116** 0.000 ตํ่า 

เน้ือหาเกี่ยวกับความหวานและนํ้าตาล 0.106** 0.001 ตํ่า 

เน้ือหาเกี่ยวกับการรับประทานอาหารครบ 5 หมู 0.032* 0.011 ตํ่า 

เน้ือหาเกี่ยวกับไขมัน นํ้ามัน และเนย 0.087** 0.000 ตํ่า 

เน้ือหาเกี่ยวกับการปรุงแตงอาหาร การแนะนําเมนูและ

ผลิตภัณฑอาหารคลีน 
0.124** 0.000 ตํ่า 

เน้ือหาเกี่ยวกับ ความเค็ม เกลือ โซเดียม ผงปรุงรสและผงชูรส 0.308* 0.030 ปานกลาง 

เน้ือหาเกี่ยวกับารโบไฮเดรต ขาว แปง ธัญพืชและโฮลวีท 0.133** 0.021 ตํ่า 

เน้ือหาเกี่ยวกับผักและผลไม 0.194** 0.001 ตํ่า 

เน้ือหาเกี่ยวกับโปรตีน เน้ือสัตวและไข 0.019* 0.033 ตํ่า 

กลวิธีนําเสนอ    

การนําเสนอขอมลูสาระความรูหรือขอเท็จจรงิ 0.146* 0.011 ตํ่า 

การนําเสนอโดยการแนะแนวทางแกไข 0.165** 0.000 ตํ่า 

การนําเสนอโดยบุคคลผูใชจริงหรอืพรเีซ็นเตอร 0.175* 0.043 ตํ่า 

การนําเสนอผานการจัดกจิกรรม การรวมสนุกชิงรางวัล 0.211** 0.000 ตํ่า 

(ตารางมีตอ) 
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ตารางที่ 4.31 (ตอ): ความสัมพันธระหวางการนําเสนอของการตลาดเชิงเน้ือหากบัเจตคติตอการทํา

พฤติกรรม 

 

ตัวแปร คา (r) Sig. 
ระดับ

ความสัมพันธ 

การนําเสนอโดยการสาธิตวิธีทําหรือใหคําแนะนําเพื่อนําไป

ปฏิบัติตาม 
0.176** 0.000 ตํ่า 

การนําเสนอโดยการเปรียบเทียบ 0.098** 0.000 ตํ่า 

รูปแบบสือ่    

รูปภาพ/ Infographic 0.015** 0.000 ตํ่า 

วีดีโอ 0.005* 0.001 ตํ่า 

ลิงคเว็บไซต 0.009** 0.000 ตํ่า 

 

จากตารางที ่4.31 แสดงใหเห็นวา ผลทดสอบความสมัพันธระหวางการนําเสนอของการตลาด

เชิงเน้ือหากับเจตคติตอการทําพฤติกรรม พบวามีความสัมพนัธอยางมีนัยสําคัญทางสถิติ ที่ระดับ 0.05 

ซึ่งยอมรับสมมติฐานที่ต้ังไว โดยที่เน้ือหาเกี่ยวกับ ความเค็ม เกลอื โซเดียม ผงปรงุรสและผงชูรส  

มีความสัมพันธกบัเจตคติตอการทําพฤติกรรมในระดับสูงกวาตัวแปรอื่น ๆ  

 

สมมติฐานที ่6 การนําเสนอของการตลาดเชิงเน้ือหามีความสัมพันธตอการคลอยตามกลุมอางอิง 

 

ตารางที่ 4.32: ความสัมพันธระหวางการนําเสนอของการตลาดเชิงเน้ือหากบัการคลอยตามกลุมอางองิ 

 

ตัวแปร คา (r) Sig. 
ระดับ

ความสัมพันธ 

สาระสําคัญ    

เน้ือหาเกี่ยวกับแคลอรี่ สัดสวนอาหารและการแบงมือ้อาหาร 0.100* 0.001 ตํ่า 

เน้ือหาเกี่ยวกับความหวานและนํ้าตาล 0.332** 0.000 ปานกลาง 

เน้ือหาเกี่ยวกับการรับประทานอาหารครบ 5 หมู 0.169* 0.018 ตํ่า 

เน้ือหาเกี่ยวกับไขมัน นํ้ามัน และเนย 0.028** 0.000 ตํ่า 

(ตารางมีตอ) 
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ตารางที่ 4.32 (ตอ): ความสัมพันธระหวางการนําเสนอของการตลาดเชิงเน้ือหากบัการคลอยตามกลุม

อางอิง 

 

ตัวแปร คา (r) Sig. 
ระดับ

ความสัมพันธ 

เน้ือหาเกี่ยวกับการปรุงแตงอาหาร การแนะนําเมนูและ

ผลิตภัณฑอาหารคลีน 
0.188* 0.026 ตํ่า 

เน้ือหาเกี่ยวกับ ความเค็ม เกลือ โซเดียม ผงปรุงรสและผงชูรส 0.116** 0.000 ตํ่า 

เน้ือหาเกี่ยวกับารโบไฮเดรต ขาว แปง ธัญพืชและโฮลวีท 0.085* 0.011 ตํ่า 

เน้ือหาเกี่ยวกับผักและผลไม 0.215* 0.001 ตํ่า 

เน้ือหาเกี่ยวกับโปรตีน เน้ือสัตวและไข 0.254* 0.001 ตํ่า 

กลวิธีนําเสนอ    

การนําเสนอขอมลูสาระความรูหรือขอเท็จจรงิ 0.196** 0.000 ตํ่า 

การนําเสนอโดยการแนะแนวทางแกไข 0.180** 0.000 ตํ่า 

การนําเสนอโดยบุคคลผูใชจริงหรอืพรเีซ็นเตอร 0.119* 0.010 ตํ่า 

การนําเสนอผานการจัดกจิกรรม การรวมสนุกชิงรางวัล 0.017* 0.031 ตํ่า 

การนําเสนอโดยการสาธิตวิธีทําหรือใหคําแนะนําเพื่อนําไป

ปฏิบัติตาม 
0.185** 0.000 ตํ่า 

การนําเสนอโดยการเปรียบเทียบ 0.050** 0.000 ตํ่า 

รูปแบบสือ่    

รูปภาพ/ Infographic 0.174* 0.001 ตํ่า 

วีดีโอ 0.133* 0.001 ตํ่า 

ลิงคเว็บไซต 0.129** 0.000 ตํ่า 

 

จากตารางที ่4.32 แสดงใหเห็นวา ผลทดสอบความสมัพันธระหวางการนําเสนอของ

การตลาดเชิงเน้ือหากบัการคลอยตามกลุมอางองิ พบวามีความสัมพันธอยางมีนัยสําคัญทางสถิติ ที่

ระดับ 0.05 ซึ่งยอมรบัสมมติฐานที่ต้ังไว โดยที่เน้ือหาเกี่ยวกบัความหวานและนํ้าตาลมีความสมัพันธ

กับการคลอยตามกลุมอางองิในระดับสงูกวาตัวแปรอื่น ๆ  
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สมมติฐานที ่7 การนําเสนอของการตลาดเชิงเน้ือหามีความสัมพันธตอการรบัรูความสามารถ

ในการควบคุมพฤติกรรม 

 

ตารางที่ 4.33: ความสัมพันธระหวางการนําเสนอของการตลาดเชิงเน้ือหากบัการรบัรูความสามารถใน

การควบคุมพฤติกรรม 

 

ตัวแปร คา (r) Sig. 
ระดับ

ความสัมพันธ 

สาระสําคัญ    

เน้ือหาเกี่ยวกับแคลอรี่ สัดสวนอาหารและการแบงมือ้อาหาร 0.106* 0.000 ตํ่า 

เน้ือหาเกี่ยวกับความหวานและนํ้าตาล 0.110* 0.000 ตํ่า 

เน้ือหาเกี่ยวกับการรับประทานอาหารครบ 5 หมู 0.480* 0.000 ปานกลาง 

เน้ือหาเกี่ยวกับไขมัน นํ้ามัน และเนย 0.107* 0.000 ตํ่า 

เน้ือหาเกี่ยวกับการปรุงแตงอาหาร การแนะนําเมนูและ

ผลิตภัณฑอาหารคลีน 
0.510* 0.000 ปานกลาง 

เน้ือหาเกี่ยวกับ ความเค็ม เกลือ โซเดียม ผงปรุงรสและผงชูรส 0.249* 0.000 ตํ่า 

เน้ือหาเกี่ยวกับารโบไฮเดรต ขาว แปง ธัญพืชและโฮลวีท 0.155* 0.000 ตํ่า 

เน้ือหาเกี่ยวกับผักและผลไม    

เน้ือหาเกี่ยวกับโปรตีน เน้ือสัตวและไข 0.428* 0.000 ปานกลาง 

กลวิธีนําเสนอ    

การนําเสนอขอมลูสาระความรูหรือขอเท็จจรงิ 0.070* 0.000 ตํ่า 

การนําเสนอโดยการแนะแนวทางแกไข 0.159* 0.000 ตํ่า 

การนําเสนอโดยบุคคลผูใชจริงหรอืพรเีซ็นเตอร 0.109* 0.000 ตํ่า 

การนําเสนอผานการจัดกจิกรรม การรวมสนุกชิงรางวัล 0.144* 0.000 ตํ่า 

การนําเสนอโดยการสาธิตวิธีทําหรือใหคําแนะนําเพื่อนําไป

ปฏิบัติตาม 
0.620* 0.000 ปานกลาง 

การนําเสนอโดยการเปรียบเทียบ 0.420* 0.000 ปานกลาง 

รูปแบบสือ่    

รูปภาพ/ Infographic 0.332* 0.000 ปานกลาง 

วีดีโอ 0.190* 0.000 ตํ่า 

ลิงคเว็บไซต 0.121* 0.000 ตํ่า 
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จากตารางที ่4.33 แสดงใหเห็นวา ผลทดสอบความสมัพันธระหวางการนําเสนอของ

การตลาดเชิงเน้ือหากบัการรับรูความสามารถในการควบคุมพฤติกรรม พบวามีความสมัพันธอยางมี

นัยสําคัญทางสถิติ ที่ระดับ 0.05 ซึ่งยอมรับสมมติฐานที่ต้ังไว โดยที่กลวิธีนําเสนอในรูปแบบการสาธิต

วิธีทําหรือใหคําแนะนําเพื่อนําไปปฏิบัติตาม มีความสัมพันธกับการรับรูความสามารถในการควบคุม

พฤติกรรมในระดับสงูกวาตัวแปรอื่น ๆ  

 

สมมติฐานที ่8 การนําเสนอของการตลาดเชิงเน้ือหามีความสัมพันธตอความต้ังใจในการ

รับประทานอาหารคลีน 

 

ตารางที่ 4.34: ความสัมพันธระหวางการนําเสนอของการตลาดเชิงเน้ือหากบัความต้ังใจในการ

รับประทานอาหารคลีน 

 

ตัวแปร คา (r) Sig. 
ระดับ

ความสัมพันธ 

สาระสําคัญ    

เน้ือหาเกี่ยวกับแคลอรี่ สัดสวนอาหารและการแบงมือ้อาหาร 0.379* 0.000 ปานกลาง 

เน้ือหาเกี่ยวกับความหวานและนํ้าตาล 0.386* 0.000 ปานกลาง 

เน้ือหาเกี่ยวกับการรับประทานอาหารครบ 5 หมู 0.096* 0.000 ตํ่า 

เน้ือหาเกี่ยวกับไขมัน นํ้ามัน และเนย 0.118* 0.000 ตํ่า 

เน้ือหาเกี่ยวกับการปรุงแตงอาหาร การแนะนําเมนูและ

ผลิตภัณฑอาหารคลีน 
0.167* 0.000 ตํ่า 

เน้ือหาเกี่ยวกับ ความเค็ม เกลือ โซเดียม ผงปรุงรสและผงชูรส 0.248* 0.000 ตํ่า 

เน้ือหาเกี่ยวกับารโบไฮเดรต ขาว แปง ธัญพืชและโฮลวีท 0.117* 0.000 ตํ่า 

เน้ือหาเกี่ยวกับผักและผลไม    

เน้ือหาเกี่ยวกับโปรตีน เน้ือสัตวและไข 0.272* 0.000 ตํ่า 

กลวิธีนําเสนอ    

การนําเสนอขอมลูสาระความรูหรือขอเท็จจรงิ 0.185* 0.000 ตํ่า 

การนําเสนอโดยการแนะแนวทางแกไข 0.188* 0.000 ตํ่า 

การนําเสนอโดยบุคคลผูใชจริงหรอืพรเีซ็นเตอร 0.085* 0.000 ตํ่า 

การนําเสนอผานการจัดกจิกรรม การรวมสนุกชิงรางวัล 0.117* 0.000 ตํ่า 

(ตารางมีตอ) 
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ตารางที่ 4.34 (ตอ): ความสัมพันธระหวางการนําเสนอของการตลาดเชิงเน้ือหากบัความต้ังใจในการ

รับประทานอาหารคลีน 

   

ตัวแปร คา (r) Sig. 
ระดับ

ความสัมพันธ 

การนําเสนอโดยการสาธิตวิธีทําหรือใหคําแนะนําเพื่อนําไป

ปฏิบัติตาม 
0.015* 0.000 ตํ่า 

การนําเสนอโดยการเปรียบเทียบ 0.075* 0.000 ตํ่า 

รูปแบบสือ่    

รูปภาพ/ Infographic 0.064* 0.000 ตํ่า 

วีดีโอ 0.058* 0.000 ตํ่า 

ลิงคเว็บไซต 0.033* 0.000 ตํ่า 

 

จากตารางที ่4.34 แสดงใหเห็นวา ผลทดสอบความสมัพันธระหวางการนําเสนอของ

การตลาดเชิงเน้ือหากบัความต้ังใจในการรบัประทานอาหารคลีน พบวามีความสัมพันธอยางมี

นัยสําคัญทางสถิติ ที่ระดับ 0.05 ซึ่งยอมรับสมมติฐานที่ต้ังไว  

 

สมมติฐานที ่9 เจตคติตอการทําพฤติกรรมมีความสัมพันธตอความต้ังใจในการรับประทาน

อาหารคลีน 

 

ตารางที่ 4.35: ความสัมพันธระหวางเจตคติตอการทําพฤติกรรมกับความต้ังใจในการรับประทาน

อาหารคลีน 

 

ตัวแปร 
ความต้ังใจในการรับประทานอาหารคลีน 

คา (r) Sig. ระดับความสัมพันธ 

เจตคติตอการทําพฤติกรรม 0.474** 0.000 ปานกลาง 

* มีนัยสําคัญทางสถิติทีร่ะดับ 0.05 
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จากตารางที ่4.35 แสดงใหเห็นวา ผลทดสอบความสมัพันธระหวางลักษณะสวนบุคคลกบั

เจตคติตอการทําพฤติกรรม พบวา ในการศึกษาจะพบกลุมตัวอยางที่ตอบแบบสอบถารมสวนใหญเปน 

เพศหญงิ มีอายุ 30 - 34 ป มีสถานภาพโสด มีการศึกษาในระดับปรญิญาโท มอีาชีพพนักงาน/ 

ลูกจางบริษัทเอกชน และมรีายไดตอเดือน มากกวา 50,000 บาท จึงสงผลใหการผลการวิจัย พบวา 

เจตคติตอการทําพฤติกรรมมีความสมัพันธตอความต้ังใจในการรับประทานอาหารคลีน อยางมี

นัยสําคัญทางสถิติ ที่ระดับ 0.05 โดยมีความสัมพันธในระดับปานกลาง ซึง่ยอมรับสมมติฐานที่ต้ังไว 

 

สมมติฐานที ่10 การคลอยตามกลุมอางองิมีความสมัพันธตอความต้ังใจในการรับประทาน

อาหารคลีน 

 

ตารางที่ 4.36: ความสัมพันธระหวางการคลอยตามกลุมอางอิงกับความต้ังใจในการรับประทานอาหาร

คลีน 

 

ตัวแปร 
ความต้ังใจในการรับประทานอาหารคลีน 

คา (r) Sig. ระดับความสัมพันธ 

การคลอยตามกลุมอางอิง 0.454** 0.000 ปานกลาง 

* มีนัยสําคัญทางสถิติทีร่ะดับ 0.05 

 

จากตารางที ่4.36 แสดงใหเห็นวา ผลทดสอบความสมัพันธระหวางลักษณะสวนบุคคลกบั

เจตคติตอการทําพฤติกรรม พบวา ในการศึกษาจะพบกลุมตัวอยางที่ตอบแบบสอบถารมสวนใหญเปน 

เพศหญงิ มีอายุ 30 - 34 ป มีสถานภาพโสด มีการศึกษาในระดับปรญิญาโท มอีาชีพพนักงาน/ 

ลูกจางบริษัทเอกชน และมรีายไดตอเดือน มากกวา 50,000 บาท จึงสงผลใหการผลการวิจัย พบวา 

การคลอยตามกลุมอางอิงมีความสัมพันธตอความต้ังใจในการรบัประทานอาหารคลีน อยางมีนัยสําคัญ

ทางสถิติ ทีร่ะดับ 0.05 โดยมีความสัมพันธในระดับปานกลาง ซึ่งยอมรับสมมติฐานที่ต้ังไว 

 

สมมติฐานที ่11 การรับรูความสามารถในการควบคุมพฤติกรรมมีความสัมพันธตอความต้ังใจ

ในการรบัประทานอาหารคลีน 
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ตารางที่ 4.37: ความสัมพันธระหวางการรบัรูความสามารถในการควบคุมพฤติกรรมกับความต้ังใจใน

การรบัประทานอาหารคลีน 

 

ตัวแปร 
ความต้ังใจในการรับประทานอาหารคลีน 

คา (r) Sig. ระดับความสัมพันธ 

การรบัรูความสามารถในการควบคุม

พฤติกรรม 
0.481** 0.000 ปานกลาง 

* มีนัยสําคัญทางสถิติทีร่ะดับ 0.05 

 

จากตารางที ่4.37 แสดงใหเห็นวา ผลทดสอบความสมัพันธระหวางลักษณะสวนบุคคลกบั

เจตคติตอการทําพฤติกรรม พบวา ในการศึกษาจะพบกลุมตัวอยางที่ตอบแบบสอบถารมสวนใหญเปน 

เพศหญงิ มีอายุ 30 - 34 ป มีสถานภาพโสด มีการศึกษาในระดับปรญิญาโท มอีาชีพพนักงาน/ 

ลูกจางบริษัทเอกชน และมรีายไดตอเดือน มากกวา 50,000 บาท จึงสงผลใหการผลการวิจัย พบวา 

การรบัรูความสามารถในการควบคุมพฤติกรรมมีความสมัพนัธตอความต้ังใจในการรบัประทานอาหาร

คลีน อยางมีนัยสําคัญทางสถิติ ที่ระดับ 0.05 โดยมีความสัมพันธในระดับปานกลาง ซึ่งยอมรบั

สมมติฐานที่ต้ังไว 

 

ตารางที่ 4.38: สรปุผลการตลาดเชิงเน้ือหา 

 

ตัวแปร 

รอยละตามการ

นําเสนอเน้ือหา

ในปจจบุัน 

อันดับตามความ

เหมาะสมใน 

การจงูใจ 

คา (r) 

สาระสําคัญ    

เน้ือหาเกี่ยวกับแคลอรี่ สัดสวนอาหาร 

และการแบงมื้ออาหาร 
13.93 1 0.379 

เน้ือหาเกี่ยวกับความหวานและนํ้าตาล 6.56 2 0.386 

เน้ือหาเกี่ยวกับการรับประทานอาหาร 

ครบ 5 หมู 
0.82 3 0.096 

(ตารางมีตอ) 
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ตารางที่ 4.38 (ตอ): สรุปผลการตลาดเชิงเน้ือหา 

 

ตัวแปร 

รอยละตามการ

นําเสนอเน้ือหา

ในปจจบุัน 

อันดับตามความ

เหมาะสมใน 

การจงูใจ 

คา (r) 

เน้ือหาเกี่ยวกับไขมัน นํ้ามัน และเนย 11.48 4 0.118 

เน้ือหาเกี่ยวกับการปรุงแตงอาหาร  

การแนะนําเมนูและผลิตภัณฑอาหารคลีน 
65.57 5 0.167 

เน้ือหาเกี่ยวกับ ความเค็ม เกลือ โซเดียม  

ผงปรุงรสและผงชูรส 
0.82 6 0.248 

เน้ือหาเกี่ยวกับารโบไฮเดรต ขาว แปง  

ธัญพืช และโฮลวีท 
4.92 7 0.117 

เน้ือหาเกี่ยวกับผักและผลไม 19.67 8 0.272 

เน้ือหาเกี่ยวกับโปรตีน เน้ือสัตวและไข 4.10 9 0.254 

กลวิธีนําเสนอ    

การนําเสนอขอมลูสาระความรูหรือขอเท็จจรงิ 35.25 1 0.185 

การนําเสนอโดยการแนะแนวทางแกไข 0.82 2 0.188 

การนําเสนอโดยบุคคลผูใชจริงหรอืพรเีซ็นเตอร 10.66 3 0.085 

การนําเสนอผานการจัดกจิกรรม การรวมสนุก 

ชิงรางวัล 
3.28 4 0.117 

การนําเสนอโดยการสาธิตวิธีทําหรือให

คําแนะนําเพื่อนําไปปฏิบัติตาม 
49.18 5 0.015 

การนําเสนอโดยการเปรียบเทียบ 2.46 6 0.075 

รูปแบบสือ่    

รูปภาพ/ Infographic 60.66 1 0.064 

วีดีโอ 67.21 2 0.058 

ลิงคเว็บไซต 5.74 3 0.033 
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สาระสําคัญ 

จากตารางสรุปไดวา สาระสําคัญเกี่ยวกับการปรุงแตงอาหาร การแนะนําเมนูและผลิตภัณฑ

อาหารคลีน มีการนําเสนอมากทีสุ่ด รอยละ 65.57 รองลงมาคือ เน้ือหาเกี่ยวกบัผกัและผลไม รอยละ 

19.67 และเน้ือหาเกี่ยวกับแคลอรี่ สัดสวนอาหารและการแบงมื้ออาหาร รอยละ 13.93 แตในดาน

ความเหมาะสมในการจงูใจ จะพบวา เน้ือหาเกี่ยวกบัแคลอรี ่สัดสวนอาหารและการแบงมื้ออาหาร 

สามารถจูงใจใหรบัประทานอาหารคลีนเปนอันดับ 1 โดยมีคาความสัมพันธในทางบวกตอความต้ังใจ

ในการรบัประทานอาหารคลีน รอยละ 37.9 สวนอันดับ 2 ที่สามารถจูงใจใหรับประทานอาหารคลีน 

คือ เน้ือหาเกี่ยวกับความหวานและนํ้าตาล ซึ่งมีคาความสัมพันธในทางบวกตอความต้ังใจในการ

รับประทานอาหารคลีน รอยละ 38.6 และเน้ือหาเกี่ยวกับการรับประทานอาหารครบ 5 หมู สามารถ

จูงใจใหรบัประทานอาหารคลีน อันดับ 3 ซึ่งมีคาความสมัพนัธในทางบวกตอความต้ังใจในการ

รับประทานอาหารคลีน รอยละ 9.6 ตามลําดับ สวนเน้ือหาเกี่ยวกับโปรตีน เน้ือสัตวและไข สามารถ

จูงใจใหรบัประทานอาหารคลีน เปนอันดับสุดทาย ซึ่งมีคาความสัมพันธในทางบวกตอความต้ังใจใน

การรบัประทานอาหารคลีน รอยละ 25.4 

 

กลวิธีนําเสนอ 

จากตารางสรุปไดวา กลวิธีนําเสนอโดยการสาธิตวิธีทําหรือใหคําแนะนําเพื่อนําไปปฏิบัติตาม  

มีการนําเสนอมากทีสุ่ด รอยละ 49.18 รองลงมาคือ การนําเสนอขอมลูสาระความรูหรอืขอเทจ็จริง  

รอยละ 35.25  และการนําเสนอโดยบุคคลผูใชจริงหรือพรเีซ็นเตอร รอยละ 10.66 แตในดานความ

เหมาะสมในการจูงใจ จะพบวา การนําเสนอขอมลูสาระความรูหรือขอเทจ็จริงสามารถจูงใจให

รับประทานอาหารคลีนเปนอันดับ 1 โดยมีคาความสัมพันธในทางบวกตอความต้ังใจในการรับประทาน

อาหารคลีน รอยละ 18.5 สวนอันดับ 2 ที่สามารถจูงใจใหรบัประทานอาหารคลีน คือ การนําเสนอโดย

การแนะแนวทางแกไข ซึ่งมีคาความสัมพันธในทางบวกตอความต้ังใจในการรับประทานอาหารคลีน 

รอยละ 18.8 และการนําเสนอโดยบุคคลผูใชจรงิหรือพรีเซ็นเตอร สามารถจงูใจใหรบัประทานอาหาร

คลีน อันดับ 3 ซึ่งมีคาความสัมพนัธในทางบวกตอความต้ังใจในการรับประทานอาหารคลีน รอยละ 8.5 

ตามลําดับ สวนการนําเสนอโดยการเปรียบเทียบ สามารถจงูใจใหรบัประทานอาหารคลีน เปนอันดับ

สุดทาย ซึ่งมีคาความสัมพันธในทางบวกตอความต้ังใจในการรบัประทานอาหารคลีน รอยละ 7.5 
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รูปแบบสือ่  

จากตารางสรุปไดวา รูปแบบสือ่ วีดีโอ มีการนําเสนอมากทีส่ดุ รอยละ 67.21 รองลงมาคือ 

รูปภาพ/ Infographic รอยละ 60.66 และลงิคเว็บไซต รอยละ 5.74 แตในดานความเหมาะสมในการ

จูงใจ จะพบวา รปูภาพ/ Infographic สามารถจูงใจใหรับประทานอาหารคลีนเปนอันดับ 1 โดยมีคา

ความสัมพันธในทางบวกตอความต้ังใจในการรบัประทานอาหารคลีน รอยละ 6.4 สวนอันดับ 2 ที่

สามารถจูงใจใหรบัประทานอาหารคลีน คือ วีดีโอ ซึ่งมีคาความสัมพันธในทางบวกตอความต้ังใจใน

การรบัประทานอาหารคลีน รอยละ 5.8 และลงิคเว็บไซต สามารถจูงใจใหรับประทานอาหารคลีน

อันดับ 3 ซึ่งมีคาความสัมพันธในทางบวกตอความต้ังใจในการรับประทานอาหารคลีน รอยละ 3.3 

ตามลําดับ  

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 



บทที่ 5 

สรปุ และอภิปรายผล 

 

การศึกษาเรื่อง การตลาดเชิงเน้ือหาบนสื่อดิจทิัลในปจจุบันที่นําเสนอขอมลูเกี่ยวกบัอาหารคลีน 

ผูวิจัยไดทําการเกบ็รวบรวมขอมลูจากแบบสอบถามที่มีคําตอบครบถวนสมบรูณ จํานวน 440 ชุด  

คิดเปนอัตราการตอบกลับรอยละ 100 สถิติเชิงพรรณนาที่ใชในการวิเคราะหขอมูล ไดแก คารอยละ 

(Percentage) คาเฉลี่ย (Means) สวนเบี่ยงเบนมาตรฐาน (Standard Deviation) และสถิติเชิงอางอิง 

ที่ใชทดสอบสมมติฐาน ไดแก การวิเคราะหความสัมพันธ ผูวิจัยไดดําเนินการวิเคราะหขอมูล ทดสอบ

สมมติฐานและสามารถสรปุผลการศึกษา ดังน้ี 

  

5.1 สรุปผลการศึกษา 

 5.1.1 สรุปผลการศึกษาการตลาดเชิงเน้ือหาโดยการวิเคราะหเน้ือหา (Content Analysis) 

จํานวนเน้ือหาที่เกี่ยวของกับอาหารคลีน ที่ใชศึกษา 

 สรปุผลการศึกษา พบวา แฟนเพจของชะนีมีกลาม มีเน้ือหาเกี่ยวกับอาหารคลีน มากที่สุด 

รองลงมาคือ แฟนเพจของ Booky Healthy World และแฟนเพจของ สสส. (สํานักงานกองทุน

สนับสนุนการสรางเสริมสุขภาพ): Thai Health สวนแฟนเพจของ Mai Yom Auon ไมยอมอวน  

มีเน้ือหาเกี่ยวกบัอาหารคลีน นอยทีสุ่ด 

เกณฑสาระสําคัญ (Theme) ของการนําเสนอเน้ือหา 

สรปุผลการศึกษา พบวา สาระสําคัญ (Theme) ของการนําเสนอเน้ือหา เกี่ยวกบัอาหารคลีน 

มากที่สุด คือ การปรงุแตงอาหาร และแนะนําเมนูอาหารคลนี รองลงมาคือ ผกัและผลไม ตอมาและ

เน้ือหาอื่น ๆ แคลอรี่ สวนความเค็ม เกลือ โซเดียม ผงปรุงรสและผงชูรส มสีาระสําคัญ (Theme) ของ

การนําเสนอเน้ือหา นอยทีสุ่ด 

เกณฑกลวิธีนําเสนอ (Execution) 

สรปุผลการศึกษา พบวา เกณฑ กลวิธีนําเสนอ (Execution) เน้ือหาเกีย่วกับอาหารคลีน มาก

ที่สุด คือ การสาธิต แนะนํา รองลงมาคือ สาระ ขอเท็จจริง และ บุคคลผูใชจรงิ/ พรีเซ็นเตอร สวน

แนวทางแกไข เกณฑ กลวิธีนําเสนอ (Execution) ของการนําเสนอ เน้ือหาเกี่ยวกับอาหารคลีน  

นอยที่สุด 

เกณฑ รูปแบบสื่อ (Form) 

สรปุผลการศึกษา พบวา เกณฑ รูปแบบสื่อ (Form) ของการนําเสนอ เน้ือหาเกี่ยวกบัอาหาร

คลีน มากทีสุ่ด คือ วีดีโอ รองลงมาคือ รูปภาพ และลิงคเว็บไซต เกณฑ รูปแบบสื่อ (Form) ของการ

นําเสนอ เน้ือหาเกี่ยวกับอาหารคลีน นอยที่สุด 
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5.1.2 สรุปผลการศึกษาการนําเสนอการตลาดเชิงเน้ือหาบนสื่อดิจทิัลมีผลตอความต้ังใจใน

การรบัประทานอาหารคลีน 

ลักษณะประชากรและสังคม 

สรปุผลการศึกษา พบวา กลุมตัวอยางที่ศึกษาสวนใหญเปนเพศหญิง รอยละ 60.0 มีอายุ 30 

- 34 ป รอยละ 25.7 มีสถานภาพโสด รอยละ 67.3 มีการศึกษาในระดับปริญญาโท รอยละ 51.4 มี

อาชีพพนักงาน/ ลูกจางบริษัทเอกชน รอยละ 61.4 และมรีายไดตอเดือน มากกวา 50,000 บาท  

รอยละ 46.8 

ลักษณะการเปดรับสื่อเกี่ยวกับอาหารคลีน 

สรปุผลการศึกษา พบวา กลุมตัวอยางสวนใหญเคยเห็นเน้ือหาเกี่ยวกบัอาหารคลีนบนสื่อ  

เฟซบุก รอยละ 93.2 รองลงมาเปนกลุมตัวอยางที่ไมเคยเหน็เน้ือหาเกี่ยวกับอาหารคลีนบนสื่อเฟซบุก  

มีรอยละ 3.4 และกลุมตัวอยางที่ไมแนใจวาเคยเห็นเน้ือหาเกี่ยวกับอาหารคลีนบนสือ่เฟซบุก  

รอยละ 3.4 

ประเภทเน้ือหาเกี่ยวกับอาหารคลีนบนสื่อเฟซบุก 

สรปุผลการศึกษา พบวา กลุมตัวอยางสวนใหญเคยเห็นเน้ือหาเกี่ยวกบัอาหารคลีนบนสื่อ  

เฟซบุก จากเฟซบุกสวนบุคคลของเพื่อนหรอืคนรูจกั รอยละ 39.6 และจากแฟนเพจเกี่ยวกบัสุขภาพ 

หรือ อาหารคลีนโดยตรง รอยละ 39.6 รองลงมาเคยเห็นจากแฟนเพจอื่น ๆ รอยละ 17.99 และกลุม

ตัวอยางที่ไมเคยเห็นเน้ือหาเกี่ยวกับอาหารคลีนบนสื่อเฟซบุก รอยละ 1.43 และกลุมตัวอยางที่ไม

แนใจวาเคยเห็นเน้ือหาเกี่ยวกับอาหารคลีนบนสื่อเฟซบุก รอยละ 1.30 

สาระสําคัญ 

 สรปุผลการศึกษา พบวากลุมตัวอยางสวนใหญคิดวา สาระสาํคัญเกี่ยวกับหลกัการ 

รับประทานอาหารคลีน คือ เน้ือหาเกี่ยวกบัแคลอรี่ สัดสวนอาหารและการแบงมื้ออาหาร รอยละ 

15.88 รองลงมา คือ เน้ือหาเกี่ยวกับการปรุงแตงอาหาร การแนะนําเมนูและผลิตภัณฑอาหารคลีน 

รอยละ 12.49 เน้ือหาเกี่ยวกบัรบัประทานอาหารครบ 5 หมู รอยละ 11.55 เน้ือหาเกี่ยวกับผักและ

รอยละ 11.40 เน้ือหาเกี่ยวกบั คารโบไฮเดรต ขาว แปง ธัญพืชและโฮลวีท รอยละ 11.15 เน้ือหา

เกี่ยวกับ ความเค็ม เกลือ โซเดียม ผงปรุงรสและผงชูรสรอยละ 10.80 เน้ือหาเกี่ยวกับโปรตีน เน้ือสัตว

และไขรอยละ 9.11 เน้ือหาเกี่ยวกับความหวานและนํ้าตาลรอยละ 8.66 และเน้ือหาเกี่ยวกับไขมัน 

นํ้ามัน และเนย รอยละ 8.46 

กลวิธีการนําเสนอของเน้ือหา 

สรปุผลการศึกษา พบวา กลุมตัวอยางสวนใหญคิดวารปูแบบการนําเสนอของเน้ือหาเกี่ยวกับ 

อาหารคลีนบนเฟซบุก คือ การนําเสนอโดยบุคคลผูใชจรงิหรอืพรีเซ็นเตอร รอยละ 27.61 รองลงมา 
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คือ การนําเสนอขอมลูสาระความรูหรือขอเทจ็จริง รอยละ 22.65 การนําเสนอโดยการสาธิตวิธีทํา

หรือใหคําแนะนําเพื่อนําไปปฏิบัติตาม รอยละ 17.61 การนําเสนอโดยการเปรียบเทียบรอยละ 13.89 

การนําเสนอโดยการแนะแนวทางแกไขรอยละ 12.21 และไมแนใจในรปูแบบการนําเสนอของเน้ือหา

เกี่ยวกับอาหารคลีนบนเฟซบุก รอยละ 2.21 

รูปแบบสือ่ 

 สรปุผลการศึกษา พบวา กลุมตัวอยางสวนใหญพบเห็นเน้ือหาเกี่ยวกบัอาหารคลีนบนเฟซบุก  

แบบรปูภาพ/ Infographic รอยละ 42.84 รองลงมา คือ วีดีโอรอยละ 35.94 ลิงคเว็บไซต รอยละ 

19.40 และไมแนใจวาเคยเห็นเน้ือหาเกี่ยวกบัอาหารคลีนบนเฟซบุก รอยละ 1.82 

 

5.1.3 สรุปผลการวิเคราะหเกี่ยวกบัพฤติกรรมการดูแลสุขภาพและรบัประทาน อาหารคลีน 

สรปุผลการศึกษา พบวา กลุมตัวอยางสวนใหญมีวิธีดูแลสุขภาพ ปนจักรยาน รอยละ 36.64  

โดยจะรบัประทานอาหารคลีนเมื่อมโีอกาส รอยละ 42.5 ซึ่งจะคํานึงถึงปจจัยในการรับประทาน

อาหารคลีน คือ รสชาติ รอยละ 34.8 และจะรับประทานอาหารคลีน จากการสัง่รานเดลิเวอรี  

รอยละ 58.9 

 

5.1.4 สรุปผลการวิเคราะหเกี่ยวกบัการตลาดเชิงเน้ือหาในปจจบุัน ที่มีความเหมาะสมการจงู

ใจใหรบัประทานอาหารคลีน 

สาระสําคัญ 

สรปุผลการศึกษา พบวา ผูตอบแบบสอบถามจัดอันดับการตลาดเชิงเน้ือหาเกี่ยวกับ

สาระสําคัญ มผีลการจัดอันดับ ดังน้ี  

อันดับ 1 คือ เน้ือหาเกี่ยวกบัแคลอรี่ สัดสวนอาหารและการแบงมื้ออาหาร  

อันดับ 2 คือ เน้ือหาเกี่ยวกบัความหวานและนํ้าตาล   

อันดับ 3 คือ เน้ือหาเกี่ยวกบัการรับประทานอาหารครบ 5 หมู   

อันดับ 4 คือ เน้ือหาเกี่ยวกบัไขมัน นํ้ามัน และเนย   

อันดับ 5 คือ เน้ือหาเกี่ยวกบัการปรงุแตงอาหาร การแนะนําเมนูและผลิตภัณฑอาหารคลีน 

อันดับ 6 คือ เน้ือหาเกี่ยวกบั ความเค็ม เกลือ โซเดียม ผงปรุงรสและผงชูรส  

อันดับ 7 คือ เน้ือหาเกี่ยวกบัคารโบไฮเดรต ขาว แปง ธัญพชืและโฮลวีท 

อันดับ 8 คือ เน้ือหาเกี่ยวกบัผักและผลไม  

อันดับ 9 คือ เน้ือหาเกี่ยวกบัโปรตีน เน้ือสัตวและไข  
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กลวิธีนําเสนอ 

สรปุผลการศึกษา พบวา ผูตอบแบบสอบถามจัดอันดับการตลาดเชิงเน้ือหาเกี่ยวกับกลวิธี

นําเสนอ มผีลการจัดอันดับดังน้ี  

อันดับ 1 คือ การนําเสนอขอมูลสาระความรูหรือขอเท็จจริง  

อันดับ 2 คือ การนําเสนอโดยการแนะแนวทางแกไข  

อันดับ 3 คือ การนําเสนอโดยการสาธิตวิธีทําหรือใหคําแนะนําเพื่อนําไปปฏิบัติตาม  

อันดับ 4 คือ การนําเสนอโดยบุคคลผูใชจรงิหรือพรีเซ็นเตอร 

อันดับ 5 คือ การนําเสนอโดยการเปรียบเทียบ   

อันดับ 6 คือ การนําเสนอผานการจัดกจิกรรม การรวมสนุกชิงรางวัลหรอืการถามตอบ   

รูปแบบสือ่ 

สรปุผลการศึกษา พบวาผูตอบแบบสอบถามจัดอันดับการตลาดเชิงเน้ือหาเกี่ยวกับรูปแบบ 

ของเน้ือหาอาหารคลีนบนเฟซบุก มผีลการจัดอันดับดังน้ี  

อันดับ 1 คือ รูปภาพ/ Infographic 

อันดับ 2 คือ วีดีโอ  

อันดับ 3 คือ ลิงคเว็บไซต  

 

5.1.5 สรุปผลการวิเคราะหเกี่ยวกบัเจตคติตอการรับประทานอาหารคลีน 

 สรปุผลการศึกษา พบวา เจตคติตอการรับประทานอาหารคลีน ในภาพรวมมีคะแนนเฉลี่ย ใน

ระดับมาก (คาเฉลี่ย = 3.627) เมื่อพจิารณาระดับความสําคัญ พบวา การรบัประทานอาหารคลีนเปน

สิ่งที่ดีตอสุขภาพ มีคะแนนเฉลี่ย เปนอันดับหน่ึง ในระดับมาก (คาเฉลี่ย = 3.977) รองลงมาคือ 

อาหารคลีนดีกวาอาหารทั่วไปมีคาเฉลี่ยระดับมาก (คาเฉลี่ย = 3.518) และอันดับทีส่ามคือ อาหาร

คลีน มีความนาสนใจมีคาเฉลี่ยระดับมาก (คาเฉลี่ย = 3.384)   

 

5.1.6 สรุปผลการวิเคราะหเกี่ยวกบัการคลอยตามกลุมอางองิ 

 สรปุผลการศึกษา พบวา การคลอยตามกลุมอางองิ ในภาพรวมมีคะแนนเฉลี่ย ในระดับปาน

กลาง (คาเฉลี่ย = 2.477) เมื่อพจิารณาระดับความสําคัญ พบวา คนที่มีความสําคัญตอกลุมตัวอยางเห็น

วากลุมตัวอยางควรรับประทานอาหารคลีน มีคะแนนเฉลี่ย เปนอันดับหน่ึง ในระดับปานกลาง (คาเฉลี่ย 

= 2.634) รองลงมาคือ คนที่มีความสําคัญตอกลุมตัวอยางตองการใหกลุมตัวอยางรับประทานอาหาร

คลีนมีคาเฉลี่ยระดับปานกลาง (คาเฉลี่ย =2.634) และอันดับที่สามคือ กลุมตัวอยางรูสึกถูกกดดันจาก

สังคมใหรบัประทานอาหารคลีนมีคาเฉลี่ยระดับปานกลาง (คาเฉลี่ย =2.034)   
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5.1.7 สรุปผลการวิเคราะหเกี่ยวกบัการรับรูความสามารถในการควบคุมพฤติกรรม 

 สรปุผลการศึกษา พบวา พบวา  การรับรูความสามารถในการควบคุมพฤติกรรมในภาพรวม 

มีคะแนนเฉลี่ย ในระดับมาก (คาเฉลี่ย = 3.246) เมื่อพิจารณาระดับความสําคัญ พบวา กลุมตัวอยาง

คิดวาการรับประทานอาหารคลีน ข้ึนอยูกบัการตัดสินใจของกลุมตัวอยางเอง มีคะแนนเฉลี่ย เปน

อันดับหน่ึง ในระดับปานกลาง (คาเฉลี่ย = 3.993) รองลงมาคือ กลุมตัวอยางคิดวาการรับประทาน

อาหารคลีน เปนสิ่งทีท่ําไดงายมีคาเฉลี่ยระดับปานกลาง (คาเฉลี่ย =2.877) และอันดับทีส่ามคือ  

กลุมตัวอยางคิดวาถามีโอกาสในการรบัประทานอาหารคลีน ไมมีอะไรจะหามกลุมตัวอยางจากการ

รับประทานได มีคาเฉลี่ยระดับปานกลาง (คาเฉลี่ย =2.868)   

 

5.1.8 สรุปผลการวิเคราะหเกี่ยวกบัความต้ังใจรับประทานอาหารคลีน 

สรปุผลการศึกษา พบวา ความต้ังใจรับประทานอาหารคลีน ในภาพรวมมีคะแนนเฉลี่ย  

ในระดับปานกลาง (คาเฉลี่ย = 2.827)   

 

5.1.9 สรุปผลการทดสอบสมมติฐาน 

จากการศึกษาขอมูลในครัง้น้ี ใชวิธีตามความสมัครใจหรือ (Volunteer Sampling)  

เมื่อพจิารณาถึงลักษณะสวนบุคคลพสิูจนไดชัดเจนวากลุมตัวอยางมีความเอียงไปที ่เพศหญิง อายุ  

30-34 ป สถานภาพโสด การศึกษาระดับปริญญาโท อาชีพพนักงาน/ ลูกจางบริษัทเอกชน และมี

รายไดตอเดือนมากกวา 50,000 บาทจึงทําใหผลการวิจัยในครั้งน้ีสวนใหญมีคาความสมัพันธของ 

ตัวแปรสวนใหญอยูในระดับตํ่า โดยมีขอสรุปดังตอไปน้ี 

สมมติฐานที่ 1 ลักษณะสวนบุคคลมีความสัมพันธตอเจตคติตอการทําพฤติกรรม 

ผลทดสอบความสัมพันธระหวางลกัษณะสวนบุคคลกับเจตคติตอการทําพฤติกรรม พบวา ใน

ภาพรวม ลักษณะสวนบุคคลมีความสมัพันธกับเจตคติตอการทําพฤติกรรม อยางมีนัยสําคัญทางสถิติ 

ที่ระดับ 0.05 โดยมีความสัมพันธในระดับตํ่า ซึ่งยอมรับสมมติฐานที่ต้ังไว 

สมมติฐานที่ 2 ลักษณะสวนบุคคลมีความสัมพันธตอการคลอยตามกลุมอางองิ 

ผลทดสอบความสัมพันธระหวางลกัษณะสวนบุคคลกับการคลอยตามกลุมอางอิง พบวา ใน

ภาพรวม ลักษณะสวนบุคคลมีความสมัพันธกับการคลอยตามกลุมอางองิ อยางมีนัยสําคัญทางสถิติ  

ที่ระดับ 0.05 โดยมีความสัมพันธในระดับตํ่า ซึ่งยอมรับสมมติฐานที่ต้ังไว 

สมมติฐานที่ 3 ลักษณะสวนบุคคลมีความสัมพันธตอการรับรูความสามารถในการควบคุม

พฤติกรรม 
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ผลทดสอบความสัมพันธระหวางลกัษณะสวนบุคคลกับการรบัรูความสามารถในการควบคุม

พฤติกรรม พบวา ในภาพรวม ลักษณะสวนบุคคลมีความสมัพันธกับการรับรูความสามารถในการ

ควบคุมพฤติกรรม อยางมีนัยสําคัญทางสถิติ ที่ระดับ 0.05 โดยมีความสัมพันธในระดับตํ่า ซึ่งยอมรบั

สมมติฐานที่ต้ังไว 

สมมติฐานที่ 4 ลักษณะสวนบุคคลมคีวามสัมพันธตอความต้ังใจในการรับประทานอาหารคลนี 

ผลทดสอบความสัมพันธระหวางลกัษณะสวนบุคคลกับความต้ังใจในการรับประทานอาหาร 

พบวา ในภาพรวม ลักษณะสวนบุคคลมีความสัมพันธกับความต้ังใจในการรบัประทานอาหารอยางมี

นัยสําคัญทางสถิติ ที่ระดับ 0.05 โดยมีความสัมพันธในระดับตํ่า ซึ่งยอมรับสมมติฐานที่ต้ังไว 

สมมติฐานที่ 5 การนําเสนอของการตลาดเชิงเน้ือหามีความสัมพันธตอเจตคติตอการทํา

พฤติกรรม 

ผลทดสอบความสัมพันธระหวางการนําเสนอของการตลาดเชิงเน้ือหากับเจตคติตอการทํา

พฤติกรรม พบวา ในภาพรวม การนําเสนอของการตลาดเชิงเน้ือหามีความสัมพันธตอเจตคติตอการ

ทําพฤติกรรม อยางมีนัยสําคัญทางสถิติ ทีร่ะดับ 0.05 โดยมคีวามสัมพันธในระดับตํ่า ซึ่งยอมรับ

สมมติฐานที่ต้ังไว 

สมมติฐานที่ 6 การนําเสนอของการตลาดเชิงเน้ือหามีความสัมพันธตอการคลอยตามกลุมอางอิง 

ผลทดสอบความสัมพันธระหวางการนําเสนอของการตลาดเชิงเน้ือหากับการคลอยตามกลุม

อางอิงพบวา ในภาพรวม การนําเสนอของการตลาดเชิงเน้ือหามีความสมัพันธตอการคลอยตามกลุม

อางอิงอยางมีนัยสําคัญทางสถิติ ที่ระดับ 0.05 โดยมีความสมัพันธในระดับตํ่า ซึง่ยอมรับสมมติฐาน

ที่ต้ังไว 

สมมติฐานที่ 7 การนําเสนอของการตลาดเชิงเน้ือหามีความสัมพันธตอการรบัรูความสามารถ

ในการควบคุมพฤติกรรม 

ผลทดสอบความสัมพันธระหวางการนําเสนอของการตลาดเชิงเน้ือหากับการรบัรู

ความสามารถในการควบคุมพฤติกรรม พบวา ในภาพรวม การนําเสนอของการตลาดเชิงเน้ือหามี

ความสัมพันธตอการรับรูความสามารถในการควบคุมพฤติกรรม อยางมีนัยสําคัญทางสถิติ ที่ระดับ 

0.05 โดยมีความสมัพันธในระดับตํ่า ซึง่ยอมรับสมมติฐานทีต้ั่งไว 

สมมติฐานที่ 8 รูปแบบการนําเสนอของการตลาดเชิงเน้ือหามีความสัมพันธตอความต้ังใจใน

การรบัประทานอาหารคลีน 

ผลทดสอบความสัมพันธระหวางการนําเสนอของการตลาดเชิงเน้ือหากับความต้ังใจในการ

รับประทานอาหารคลีน พบวา ในภาพรวม การนําเสนอของการตลาดเชิงเน้ือหามีความสัมพันธตอ
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ความต้ังใจในการรับประทานอาหารคลีน อยางมีนัยสําคัญทางสถิติ ที่ระดับ 0.05 โดยมีความสัมพันธ

ในระดับตํ่า ซึ่งยอมรบัสมมติฐานที่ต้ังไว 

สมมติฐานที่ 9 เจตคติตอการทําพฤติกรรมมีความสัมพันธตอความต้ังใจในการรับประทาน

อาหารคลีน 

ผลทดสอบความสัมพันธระหวางเจตคติตอการทําพฤติกรรมกับความต้ังใจในการรบัประทาน

อาหารคลีน พบวา ในภาพรวม เจตคติตอการทําพฤติกรรมมีความสัมพันธตอความต้ังใจในการ

รับประทานอาหารคลีน อยางมีนัยสําคัญทางสถิติ ที่ระดับ 0.05 โดยมีความสัมพันธในระดับปานกลาง 

ซึ่งยอมรับสมมติฐานที่ต้ังไว 

สมมติฐานที่ 10 การคลอยตามกลุมอางองิมีความสมัพันธตอความต้ังใจในการรับประทาน

อาหารคลีน 

ผลทดสอบความสัมพันธระหวางการคลอยตามกลุมอางองิกบัความต้ังใจในการรบัประทาน

อาหารคลีน พบวา ในภาพรวม การคลอยตามกลุมอางองิมีความสัมพันธตอความต้ังใจในการ

รับประทานอาหารคลีน อยางมีนัยสําคัญทางสถิติ ที่ระดับ 0.05 โดยมีความสัมพันธในระดับปานกลาง 

ซึ่งยอมรับสมมติฐานที่ต้ังไว 

สมมติฐานที่ 11 การรับรูความสามารถในการควบคุมพฤติกรรมมีความสัมพันธตอความต้ังใจ

ในการรบัประทานอาหารคลีน 

ผลทดสอบความสัมพันธระหวางการรับรูความสามารถในการควบคุมพฤติกรรมกับความ

ต้ังใจในการรับประทานอาหารคลีน พบวา ในภาพรวม การรับรูความสามารถในการควบคุม

พฤติกรรมมีความสมัพันธตอความต้ังใจในการรบัประทานอาหารคลีน อยางมีนัยสําคัญทางสถิติ ที่

ระดับ 0.05 โดยมีความสัมพันธในระดับปานกลาง ซึ่งยอมรบัสมมติฐานที่ต้ังไว 

 

5.1.10 สรุปผลการตลาดเชิงเน้ือหา 

สาระสําคัญ 

จากตารางสรุปไดวา สาระสําคัญเกี่ยวกบัเน้ือหาเกี่ยวกบัการปรุงแตงอาหาร การแนะนําเมนู

และผลิตภัณฑอาหารคลีน มีการนําเสนอมากทีสุ่ด รอยละ 65.57 รองลงมาคือ เน้ือหาเกี่ยวกบัผกัและ

ผลไมรอยละ 19.67 และเน้ือหาเกี่ยวกบัแคลอรี่ สัดสวนอาหารและการแบงมื้ออาหาร รอยละ 13.93 

แตในดานความเหมาะสมในการจูงใจ จะพบวา เน้ือหาเกี่ยวกับแคลอรี่ สัดสวนอาหารและการแบงมื้อ

อาหาร สามารถจงูใจใหรบัประทานอาหารคลีนเปนอันดับ 1 โดยมีคาความสัมพันธในทางบวกตอความ

ต้ังใจในการรับประทานอาหารคลีน รอยละ 37.9 สวนอันดับ 2 ที่สามารถจูงใจใหรบัประทานอาหาร

คลีน คือ เน้ือหาเกี่ยวกับความหวานและนํ้าตาล ซึ่งมีคาความสัมพันธในทางบวกตอความต้ังใจในการ
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รับประทานอาหารคลีน รอยละ 38.6 และเน้ือหาเกี่ยวกับการรับประทานอาหารครบ 5 หมู สามารถจงู

ใจใหรบัประทานอาหารคลีน อันดับ 3 ซึ่งมีคาความสมัพันธในทางบวกตอความต้ังใจในการรับประทาน

อาหารคลีน รอยละ 9.6 ตามลําดับ สวนเน้ือหาเกี่ยวกับโปรตีน เน้ือสัตวและไข สามารถจูงใจให

รับประทานอาหารคลีน เปนอันดับสุดทาย ซึ่งมีคาความสัมพันธในทางบวกตอความต้ังใจในการ

รับประทานอาหารคลีน รอยละ 25.4 

กลวิธีนําเสนอ 

จากตารางสรุปไดวา กลวิธีนําเสนอ โดยการสาธิตวิธีทําหรอืใหคําแนะนําเพื่อนําไปปฏิบัติตาม 

มีการนําเสนอมากทีสุ่ด รอยละ 49.18 รองลงมาคือ การนําเสนอขอมลูสาระความรูหรอืขอเทจ็จริง

รอยละ 35.25 และการนําเสนอโดยบุคคลผูใชจรงิหรือพรีเซน็เตอร รอยละ 10.66 แตในดานความ

เหมาะสมในการจูงใจ จะพบวา การนําเสนอขอมลูสาระความรูหรือขอเทจ็จริงสามารถจูงใจให

รับประทานอาหารคลีนเปนอันดับ 1 โดยมีคาความสัมพันธในทางบวกตอความต้ังใจในการ

รับประทานอาหารคลีน รอยละ 18.5 สวนอันดับ 2 ที่สามารถจูงใจใหรับประทานอาหารคลีน  

คือ การนําเสนอโดยการแนะแนวทางแกไข ซึ่งมีคาความสมัพันธในทางบวกตอความต้ังใจในการ

รับประทานอาหารคลีน รอยละ 18.8 และการนําเสนอโดยบุคคลผูใชจริงหรอืพรเีซ็นเตอร สามารถจูง

ใจใหรบัประทานอาหารคลีน อันดับ 3 ซึ่งมีคาความสมัพันธในทางบวกตอความต้ังใจในการ

รับประทานอาหารคลีน รอยละ 8.5 ตามลําดับ สวนการนําเสนอโดยการเปรียบเทียบ สามารถจงูใจ

ใหรับประทานอาหารคลีน เปนอันดับสุดทาย ซึ่งมีคาความสมัพันธในทางบวกตอความต้ังใจในการ

รับประทานอาหารคลีน รอยละ 7.5 

รูปแบบสือ่ 

จากตารางสรุปไดวา รูปแบบสือ่ วีดีโอ มีการนําเสนอมากทีส่ดุ รอยละ 67.21 รองลงมาคือ 

รูปภาพ/ Infographic รอยละ 60.66  และ ลิงคเว็บไซต รอยละ 5.74 แตในดานความเหมาะสมใน

การจงูใจ จะพบวา รูปภาพ/ Infographic สามารถจูงใจใหรบัประทานอาหารคลีนเปนอันดับ 1 โดยมี

คาความสัมพันธในทางบวกตอความต้ังใจในการรบัประทานอาหารคลีน รอยละ 6.4 สวนอันดับ 2 ที่

สามารถจูงใจใหรบัประทานอาหารคลีน คือ วีดีโอ ซึ่งมีคาความสัมพันธในทางบวกตอความต้ังใจใน

การรบัประทานอาหารคลีน รอยละ 5.8 และ ลิงคเว็บไซต สามารถจูงใจใหรับประทานอาหารคลีน 

อันดับ 3 ซึ่งมีคาความสัมพันธในทางบวกตอความต้ังใจในการรับประทานอาหารคลีน รอยละ 3.3 

ตามลําดับ  
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5.2 การอภิปรายผล 

 จากการศึกษาเรือ่ง การตลาดเชิงเน้ือหาบนสือ่ดิจิทลัในปจจบุันที่นําเสนอขอมลูเกี่ยวกับ 

อาหารคลีน สามารถอภิปรายผลตามวัตถุประสงค ดังน้ี 

 สรปุผลการศึกษา พบวา ผูบรโิภคสวนใหญจะทราบขอมูลอาหารคลีนจากเฟซบุกของแฟนเพจ

ของชะนีมีกลาม แฟนเพจของ Booky Healthy World ทั้งน้ีเน่ืองจากคุณสมบัติหน่ึงของ เฟซบุก

(Facebook) สรางข้ึนเพื่อเปนพื้นที่สือ่กลางในการประชาสมัพันธ นําเสนอขอมลู แสดงความคิดเห็น 

หรือรวบรวมคนที่ชอบ คิด หรือมีทัศนคติตรงกันไว โดยเปนสื่อที่ทกุคนสามารถเขาชมไดอยาง

สาธารณะ ไมมีการจํากัดความเปนสวนตัวในการเขาถึง ประกอบกบัรายงานของสํานักงานพฒันา

ธุรกรรมทางอิเล็กทรอนิกส (สพธอ) ไดรายงานวา ผูใชงานอนิเทอรเน็ตชาวไทยใชเวลากับ สือ่สงัคม

ออนไลนมากที่สุด โดยนิยมใชงาน เฟซบุก (Facebook) มาเปนอันดับ 1 มีจํานวนผูใชในป 2559  

คิดเปน 60% ของประชากรไทย หรอื 41 ลานคน ดังน้ันการที่เฟซบุกทั้ง 2 เพจทีเ่นนการนําเสนอ

ขอมูลเกี่ยวกับการดูแลรักษาสุขภาพ จงึไดมีการนําเสนอการรับประทานอาหารคลีน โดยสวนใหญจะ

นําเสนอผานการปรุงแตงอาหาร และแนะนําเมนูอาหารคลีน และผักและผลไม ซึง่มีกลวิธีนําเสนอ 

(Execution) ผานการสาธิต แนะนํา ใหขอมูลสาระ ขอเท็จจริง สอดคลองกับผลการสํารวจขอมูลที่

พบวา การนําเสนอขอมลูสาระความรูหรอืขอเทจ็จริงสามารถจูงใจใหรบัประทานอาหารคลีนเปน

อันดับ 1 สวนอันดับ 2 ที่สามารถจูงใจใหรบัประทานอาหารคลีน คือ การนําเสนอโดยการแนะแนว

ทางแกไข และการนําเสนอโดยบุคคลผูใชจริงหรือพรเีซ็นเตอร สามารถจูงใจใหรับประทานอาหารคลีน 

เปนอันดับ 3 ซึ่งการนําเสนอทั้ง 3 มีความสัมพันธในทางบวกตอความต้ังใจในการรบัประทานอาหาร

คลีน อยางมีนัยสําคัญทางสถิติทีร่ะดับ 0.05 ซึ่งจะเห็นไดวาการทีเ่พจตาง ๆ นํากลยุทธการตลาด 

เชิงเน้ือหามาใชสามารถทําใหผูบริโภคหันมาสนใจและปฏิบติัตาม สอดคลองกับรายงานของ มอรเฮด 

และคณะ (Moorhead et al., 2013) รายงานวา สื่อดิจิทลัสรางมิติใหมของการดูแลสุขภาพ โดยเปน

สื่อกลางในการสื่อสารเกี่ยวกบัการดูแลสุขภาพของประชาชน ซึ่งสวนใหญการสื่อสารผานสื่อดิจิทลัจะ

ใชวิธีสื่อสารแบบการตลาดเชิงเน้ือหา ถือเปนการสรางและเผยแพรเน้ือหาที่มีคุณคาตอลูกคา ซึง่เปน

เน้ือหาทีเ่กี่ยวของและสามารถดึงดูดความสนใจของลูกคาทีม่ีศักยภาพเพื่อผลประโยชนในดานยอดขาย 

ผลกําไรหรือผลลัพธในเชิงบวกไดในอนาคต โดยใหความสําคัญกับการสรางผลลัพธในระยะยาว มาก 

กวาการสรางผลลัพธระยะสั้น สอดคลองกับรายงานของ Content Marketing Institute (2016)  

ที่วาตลาดเน้ือหาเปนวิธีการตลาดเชิงกลยุทธที่มุงเนนการสรางและกระจายเน้ือหาที่คุณคามีความ 

เกี่ยวของและมีสอดคลอง เพื่อดึงดูดและรักษาผูชมทีส่ามารถระบุไดอยางชัดเจน และทายที่สุด  

เพื่อผลักดันใหเกิดการกระทําของลกูคาที่สามารถทํากําไรได สอดคลองกับงานวิจัยของการศึกษาของ 

ธิติมา พัดลม และกลุเชษฐ มงคล (2558) เกี่ยวกับพฤติกรรมการตัดสินใจซือ้อาหารคลีนฟูดผานสือ่
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อิเลก็ทรอนิกสในเขตกรงุเทพมหานคร พบวาผูบรโิภคมีแหลงขอมูลในการตัดสินใจซื้ออาหารคลีน คือ 

สื่อสงัคมออนไลนบนเครือขายอินเตอรเน็ต สอดคลองกบังานวิจัยของ อรรถชัย วรจรัสรังสี และพนม 

คลี่ฉายา (2556) ศึกษาประเภทเน้ือหาการตลาดบนเฟซบุกแฟนเพช และความต้ังใจซื้อของผูบริโภค 

ผลการศึกษา พบวา ประเภทเน้ือหาการตลาดบนเฟซบุกแฟนเพจสินคา สามารถแบงได 4 ประเภท 

คือ 1) การใหขอมลู ขาวสาร 2) การสงเสรมิและกระตุนใหเกิดการซือ้ หรือใช 3) การจัดกิจกรรม

ออนไลน และ 4) การสงเสริมการขาย โดยทั้ง 4 ประเภท มคีวามสัมพันธกับความต้ังใจซื้ออยางมี

นัยสําคัญทางสถิติทีร่ะดับ .05 สอดคลองกบังานวิจัยของ พลอยไพลิน คําแกว (2557) ที่ทําการศึกษา

ปจจัยที่มีอทิธิพลเชิงบวกตอความต้ังใจทีจ่ะบริโภคอาหารเพือ่สุขภาพ โดยพบวา อินเทอรเน็ตและสื่อ

สังคมออนไลนเปนชองทางการรบัรูขาวสารเกี่ยวกบัอาหารเพื่อสุขภาพ มากทีสุ่ด โดย พบวา เน้ือหา

การตลาดบนสื่อ ทีม่ีบทบาทในการเปนแหลงขอมูลและสรางแรงบันดาลใจในการดูแลสุขภาพทั่วไป

และการลดนํ้าหนักโดยเฉพาะ บนสื่อสังคมออนไลน ไดแก เฟซบุกแฟนเพจ ลดพุง ลดโรค เปนสื่อของ

หนวยงานของรัฐบาล เกี่ยวกับการลดนํ้าหนัก เฟซบุกแฟนเพจ ชะนีมีกลาม เปนสื่อของบุคคล เกี่ยวกับ

การลดนํ้าหนัก  

นอกจากน้ีผลการศึกษายังพบวาเฟซบุกที่นําเสนอขอมลูเกี่ยวกับการรับประทานอาหารคลีน

สวนใหญจะนําเสนอในรปูแบบ รูปภาพและวีดีโอ ซึ่งสอดคลองกับผลการสํารวจขอมลูที่วา รูปภาพ/ 

Infographic สามารถจูงใจใหรับประทานอาหารคลีนเปนอนัดับ 1 รองลงมาคือ วีดีโอ ซึ่งมีคา

ความสัมพันธในทางบวกตอความต้ังใจในการรบัประทานอาหารคลีนรอยละ 6.4 และลงิคเว็บไซต 

รอยละ 5.8 ตามลําดับ สอดคลองกับงานวิจัยของ ปาณมุก บุญญพเิชษฐ (2554) และพีรพัฒน  

ตุลยาเดชานนท (2555) ที่ไดคนพบรปูแบบการสื่อสารทีห่ลากหลายบนเฟซบุกแฟนเพจ คือ รูปภาพ 

(Photos) และสอดคลองกบังานวิจัยของ อรรถชัย วรจรัสรังส ีและพนม คลี่ฉายา (2556) ศึกษา

ประเภทเน้ือหาการตลาดบนเฟซบุกแฟนเพชและความต้ังใจซื้อของผูบริโภค ผลการศึกษา พบวา 

วิธีการนําเสนอเน้ือหาการตลาดสามารถแบงได 3 ประเภท คือ 1) รูปภาพ 2) วิดีโอ 3) ลิงค โดยทั้ง  

3 ประเภทมีความสัมพันธกบัความต้ังใจซื้ออยางมีนัยสําคัญทางสถิติทีร่ะดับ .05 อีกทั้งยังสอดคลอง

กับงานวิจัยของ Visual (2013) ที่ไดคนพบวา การโพสรปูภาพบนเฟซบุกสามารถดึงดูดความสนใจ

ของผูบริโภคไดมากถึงรอยละ 37 โดยประเภทของรปูภาพทีพ่บมากที่สุด คือ ภาพอี-โปสเตอรซึ่ง 

เปนภาพที่ทําการจัดวางรปูภาพและขอความไวอยางลงตัวในกรอบเดียวกัน ทําใหภาพอ-ีโปสเตอร 

มีความนาสนใจ เขาใจไดงายและรวดเร็ว ซึ่งสอดคลองกบัแนวคิดของ ธวัชชัย สุวรรณสาร (2556)  

ที่ไดอธิบายวาเน้ือหาการตลาดจะตองเช่ือมโยงจุดเดนของตราสินคาใหเขากับเน้ือหาการตลาด และ

จะตองมคีวามเขาใจงายและชัดเจน ซึ่งรูปภาพจะเปนตัวเช่ือมจุดเดนของตราสินคาใหเขากบัเน้ือหา

การตลาดไดเปนอยางดีดวยการใชโทนสี พรีเซ็นเตอร ฯลฯ ที่สามารถแสดงถึงความเปนตราสินคา 
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และเน่ืองจากพื้นที่ในรปูมีอยูอยางจํากัด ทําใหขอความตาง ๆ ที่จะใสลงไปในภาพจะตองเปนขอความ

ที่สามารถเขาใจไดงายและมีความชัดเจนซึ่งการที่ใชรปูภาพเปนวิธีการนําเสนอเน้ือหาการตลาด

สามารถทําใหผูใชเขาถึงรูปภาพไดอยางกวางขวาง รวดเร็ว (Sudden, 2003) ตอเน่ือง และทันตอ

เวลา เพราะรปูภาพน้ีจะไปปรากฏอยูในหนารวมขาว (News Feed) ของผูบริโภคไดรวดเร็วซึง่จะให

การสือ่สารระหวางตราสินคากับผูบริโภคมีความรวดเร็ว สดใหมมากกกวาสื่ออื่น 

 

5.3 ขอเสนอแนะสําหรับการนําผลการวิจัยไปใช 

1) สาระสําคัญของการตลาดเชิงเน้ือหาเกี่ยวกับอาหารคลีนบนเฟซบุกควรเพิ่มเน้ือหาเกี่ยวกบั

แคลอรี่ สัดสวนอาหารและการแบงมือ้อาหาร ใหมากย่ิงข้ึนเพราะปจจบุันนําเสนอเพียง รอยละ 13.93 

ของเน้ือหาทั้งหมดเทาน้ัน แตหากมองในดานความเหมาะสมในการจงูใจใหรบัประทานอาหารคลีน 

พบวา เน้ือหาเกี่ยวกับแคลอรี่ สัดสวนอาหารและการแบงมือ้อาหาร มคีวามเหมาะสมในการจูงใจมาก

ที่สุด และมีคาความสัมพันธในทางบวกตอความต้ังใจในการรับประทานอาหารคลีน 

2) กลวิธีการนําเสนอการตลาดเชิงเน้ือหาเกี่ยวกับอาหารคลีนบนเฟซบุก ปจจุบันเนน

นําเสนอขอมูลสาระความรูหรือขอเท็จจรงิ โดยพบถึงรอยละ 35.25 ของเน้ือหาทั้งหมด เปนกลวิธีที่

ควรนําเสนอตอไปเพราะสอดคลองกับความเหมาะสมในการจูงใจเปนและมีคาความสมัพันธในทาง 

บวกตอความต้ังใจในการรบัประทานอาหารคลีน ในขณะที่การนําเสนอโดยการสาธิตวิธีทําหรอืให

คําแนะนําเพื่อนําไปปฏิบัติตาม ที่แฟนเพจตาง ๆ นิยมนําเสนอมากทีสุ่ดถึงรอยละ 49.18 ของเน้ือหา

ทั้งหมด หากมองในแงความเหมาะสมในการจงูใจใหรบัประทานอาหารคลีนยังอยูในอันดับที่นอยกวา

กลวิธีอื่น ๆ จึงควรเพิ่มหรือเปลี่ยนการนําเน้ือหาในกลวิธีอื่น ๆ เพื่อเพิม่ความหลากหลายและเพิ่ม

ความเหมาะสมในการจงูใจใหรบัประทานอาหารคลีน 

3) รูปแบบสือ่ของการตลาดเชิงเน้ือหาเกี่ยวกับอาหารคลีนบนเฟซบุก ควรนําเสนอในรูปแบบ

วีดีโอหรือรูปภาพ/ Infographic เพราะมีความเหมาะสมในการจงูใจใหรบัประทานอาหารคลีนและมี

คาความสัมพันธในทางบวกตอความต้ังใจในการรบัประทานอาหารคลีน 

 

5.4 ขอเสนอแนะสําหรับการวิจัยครัง้ไป 

1) ดวยการศึกษาครั้งน้ีเปนงานวิจัยเชิงปริมาณ ขอสรุปที่ไดจึงเปนรายละเอียดเกี่ยวกบั

ทัศนคติในดานตาง ๆ ของตอบแบบสอบถามเทาน้ัน จึงไมสามารถนําขอสรุปจากงานวิจัยครั้งน้ีไป

ตีความเปนความคิดเห็นของคนสวนใหญในสังคมได ดังน้ันในการศึกษาครั้งตอไปควรขยายกลุม

ตัวอยาง และพื้นที่ในการศึกษาแหลงอื่น ๆ เพือ่ความแมนยําของขอมูลมากข้ึน 
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2) จากการศึกษาขอมูลในครัง้น้ี ใชวิธีตามความสมัครใจหรือ (Volunteer Sampling)  

กลุมตัวอยางที่ไดจึงมีความเอียงไปทีล่ักษณะสวนบุคคลบางกลุมเปนพเิศษ จึงทําใหผลการวิจัยในครั้ง

น้ีสวนใหญมีคาความสัมพันธของตัวแปรสวนอยูในระดับตํ่าในการศึกษาครั้งตอไปควรมีการกําหนด

อัตราสวนของกลุมตัวอยางแยกตามลักษณะและขนาดของประชากรเพื่อไมใหผลที่ไดเอียงไปทางหน่ึง

ทางใด 

3) ควรมีการศึกษาในเชิงคุณภาพเพือ่ใหหนวยงานตาง ๆ หรือผูที่สนใจสามารถนําผล

การศึกษาไปขยายผลและนําไปใชประโยชนไดมากข้ึน 
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