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บริโภคเบอร๑เกอร๑จิ้งหรีด 2) ศึกษารูปแบบการสื่อสารบนสื่อออนไลน๑ของแบรนด๑ Bounce Burger by 
The Bricket 3) ศึกษาแนวทางการสื่อสารการตลาดดิจิทัลที่มีประสิทธิผลส าหรับกลุํม Generation Y 
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ร๎อยล๎าน จากแพลตฟอร๑ม YouTube ศึกษาบทความในเว็บไซต๑สมาร๑ทเอสเอ็มอี (Smart SME) 
ประเด็นเรื่อง “โปรตีนจิ้งหรีด อาหารแหํงอนาคต ตลาดรับซื้อทั่วโลก” สัมภาษณ๑กลุํมผู๎บริโภคและ
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บริโภคอาหารที่มีความแปลกใหมํ 2) ผู๎บริโภคมีความคาดหวังถึงรสชาติความอรํอยและคุณประโยชน๑
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ธุรกิจร๎านอาหารจากแมลงคือการสร๎างเนื้อหาที่มีคุณคํา (Value Content) เพ่ือสร๎างให๎เกิดการ
ความรู๎ความเข๎าใจเกี่ยวกับอาหารทางเลือกแนวใหมํ เชํน เนื้อหาการเพาะเลี้ยงแมลง เนื้อหาการให๎
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ABSTRACT 
 
 The consumer behavior towards Cricket Burger decision making and effective 
digital marketing communication guidelines for generation Y in Thailand: A case study 
of Bounce Burger aimed to 1) study consumer behavior towards decision to consume 
cricket burger 2) study the communication style of Bounce Burger by The Bricket 
brand on online media 3) study effective digital marketing communication guidelines 
for Generation Y in Thailand via Bounce Burger by the Bricket's Facebook page 
platform. This research is a qualitative research. Data were collected and analyzed 
from the Bounce Burger by The Bricket Facebook page from December 9, 2020 until 
April 27, 2022. Further, the researcher studied the data through interviews with the 
brand's founders from the tape “Young Self-made Millionaire” from YouTube, study 
articles on the Smart SMEs website on the issue of “Cricket Protein Foods of the 
Future, Global Buying Market”, consumer group interviews, and documentary 
Research. 
 The studies have shown that today's consumers have a desire to try new 
foods that are both nutritious and healthy. Consumers also want to reduce their 
consumption of large animals for food sustainability and environmental conservation. 
In addition, important factors affecting consumer behavior in deciding to consume 
cricket burgers were also found as follows: 1) Consumers want to try new foods.  
2) Consumers have expectations about the taste, palatability, and benefits of cricket 
protein 3) Consumers have a positive attitude towards the insect culture process.  
4) Consumers want to experiment with alternative protein consumption. It has also 
been found that effective digital marketing communications for insect restaurant 



 

 

businesses are valuable content creation to create knowledge and understanding 
about new food alternatives; such as the content of insect cultivation; the content of 
educating about the benefits of consuming insects; the content of inviting the craving 
to try eating insect food in a new form that has been processed by technology, all in 
order to change consumers' negative attitudes towards insects into positive attitudes, 
and to incentivize insect consumption decisions. Thus, as brands communicate 
content through the Facebook platform, and continually create valuable content, it 
can generate awareness from a broader audience. It also builds confidence among 
consumers until they finally make a decision to consume food alternatives from 
insects. 
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เกี่ยวกับข๎อมูลงานวิจัยอื่น ๆ ที่เก่ียวข๎อง เพื่อให๎ได๎มาซึ่งความถูกต๎องจนเกิดเป็นงานวิจัยเลํมนี้ 
 ขอขอบคุณร๎าน Bounce Burger by The Bricket และคุณภูริภัทร๑ เธียไพรัตน๑ ที่ให๎
สัมภาษณ๑ข๎อมูลเกี่ยวกับธุรกิจ แนวคิดการกํอตั้งแบรนด๑ วิสัยทัศน๑ และให๎ความกรุณาในการใช๎สถานที่
เพ่ือสัมภาษณ๑ผู๎ให๎ข๎อมูลส าคัญ (กลุํมผู๎บริโภคท่ีเคยรับประทานเบอร๑เกอร๑จิ้งหรีดของแบรนด๑ 
“Bounce Burger”) และขอบคุณผู๎ให๎ข๎อมูลส าคัญทุกทํานที่เสียสละเวลาในการให๎ค าสัมภาษณ๑จนท า
ให๎เกิดงานวิจัยฉบับนี้อยํางสมบูรณ๑ 
 นอกจากนี้ต๎องขอบคุณคณาจารย๑ประจ าหลักสูตรนิเทศศาสตรมหาบัณฑิต สาขาการสื่อสาร
การตลาดดิจิทัลทุกทํานที่ได๎ถํายทอดความรู๎ ประสบการณ๑การท างาน และให๎ค าปรึกษาด๎วยความ
เมตตามาโดยตลอด จนท าให๎เกิดความรู๎ความเข๎าใจอยํางแตกฉานในการศึกษาระดับปริญญาโทใน 
ครั้งนี้ 
 สุดท๎ายนี้ขอขอบพระคุณบิดามารดา อาจารย๑ทุกทํานที่ได๎เคยสอนสั่งข๎าพเจ๎าในทุกระดับ
การศึกษา และขอขอบคุณก าลังใจจากสมาชิกในครอบครัวทุกคน ที่เป็นแบบอยํางในความดี ความ 
มุมานะพยายาม ความอดทน ซึ่งเป็นแรงใจส าคัญที่ท าให๎ข๎าพเจ๎าสามารถบรรลุวัตถุประสงค๑ในการ
เรียนครั้งนี้ได๎ในที่สุด 
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บทที่ 1 
บทน า 

 
1.1 ความเป็นมาและความส าคัญของปัญหา 
 การประกอบธุรกิจหรือการสร๎างแบรนด๑ให๎ประสบความส าเร็จในปัจจุบัน จ าเป็นต๎องให๎
ความส าคัญกับการสื่อสารการตลาดดิจิทัล (Digital Marketing Communications) เนื่องจากใน
ปัจจุบันผู๎บริโภคสามารถเข๎าถึงสื่อสังคมออนไลน๑ผํานแพลตฟอร๑มการให๎บริการที่หลากหลาย ไมํวําจะ
เป็น Facebook, Instagram, TikTok, Twitter, Line OA และ YouTube เป็นต๎น ซึ่งแนวทางการ
ท าการสื่อสาร (Communications) ก็เป็นอีกปัจจัยส าคัญท่ีธุรกิจควรท าการศึกษาให๎เข๎าใจอยําง
แท๎จริง เพ่ือเพ่ิมประสิทธิภาพของการสื่อสารให๎สามารถสํงออกไปยังกลุํมผู๎บริโภคหรือกลุํมลูกค๎า
เปูาหมายได๎อยํางถูกต๎อง ครบถ๎วน และตรงตามวัตถุประสงค๑ของธุรกิจ 
 เมื่อศึกษาถึงพฤติกรรมการบริโภคแมลงในประเทศไทยพบวํา คนนิยมน าแมลงมาทอดเป็น
อาหารวําง ได๎แกํ จิ้งหรีด ตั๊กแตน หนอนไม๎ไผํ ดักแด๎หนอนไหม หนอนด๎วง เป็นต๎น โดยแมลงที่น ามา
บริโภคนั้น มีทั้งในสํวนที่เพาะเลี้ยงจากฟาร๑ม และจับมาจากตามธรรมชาติ เนื่องจากประเทศไทย
สามารถพบแมลงทานได๎เหลํานี้ ในทั่วทุกพ้ืนที่ของประเทศ ณรงค๑ สหเมธาพัฒน๑ (2557) กลําววํา คน
ไทยนิยมบริโภคแมลง โดยเฉพาะการน ามาทอดเป็นอาหารวําง ทั้งนี้พบวําการบริโภคแมลงทุกชนิดใน
ไทยตกปีละประมาณ 2 ตัน ซึง่เป็นการบริโภคในอัตราที่สูง เนื่องจากอาหารประเภทนี้สามารถหา
รับประทานได๎งําย และมีคุณคําทางโภชนาการเนื่องจากมีโปรตีนสูง แตํก็มีความเสี่ยงที่จะได๎รับสาร
ก าจัดศัตรูพืช และสารฮีสตามีนสูง ซึ่งพบได๎ในแมลงทอด ทางที่ดีควรเลือกบริโภคแมลงที่มีแหลํง
เพาะเลี้ยงที่ชัดเจน และมีการควบคุมคุณภาพตามมาตรฐานของกรมปศุสัตว๑เพ่ือความปลอดภัยตํอ
สุขภาพ จากการศึกษางานวิจัยเพิ่มเติมยังพบอีกวํา นอกจากการน าแมลงมาทอดเพ่ือทานเป็นอาหาร
วํางแล๎ว ยังมีการน าแมลงแปรรูปเป็นผลิตภัณฑ๑อ่ืน ๆ เชํน ผงโปรตีนจากแมลง ลูกอมแมลง ซอสปรุง
รส เส๎นพาสต๎า สบูํ เครื่องส าอาง เป็นต๎น (สุริวัสสา กลํอมเดช, 2561) 
 โดยเมื่อศึกษาถึงพฤติกรรมการเลือกรับประทานอาหารในปัจจุบัน พบวํา หลังจาก
สถานการณ๑ Covid-19 เริ่มคลี่คลาย พฤติกรรมผู๎บริโภคมีการเปลี่ยนแปลงไปสูํวิถีใหมํ (New 
Normal) โดยผู๎บริโภคมีความใสํใจในการเลือกรับประทานอาหารมากข้ึน มีความกังวลเกี่ยวกับการ
ดูแลสุขภาพ และต๎องการมีสํวนรํวมหรือเป็นแรงผักดันให๎เกิดการชํวยกันอนุรักษ๑สิ่งแวดล๎อม ใน
บทความเรื่อง “สํองเทรนด๑ "พฤติกรรมผู๎บริโภค"ทั่วโลกปี 65 หลังยุคโควิด-19” (2564) ระบุวํา  
การระบาดของโควิด-19 สํงผลให๎เกิดการด าเนินชีวิตแบบวิถีใหมํ (New Normal) ทุกคนหันมาให๎
ความส าคัญกับการดูแลสุขภาพ การดูแลสิ่งแวดล๎อม และการก าจัดขยะมากข้ึน โดย 62% ผู๎บริโภค
ให๎ความส าคัญกับอาหารที่เขาเลือกรับประทาน ในขณะที่ 54% ทิ้งอาหารน๎อยลงกวําในชํวงที่จะเกิด
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การแพรํระบาดของโควิด-19 และกวํา 72% ของผู๎บริโภคเชื่อวําบุคคลเชํนฉันจะต๎องเป็นผู๎น าในการ
ชํวยอนุรักษ๑สิ่งแวดล๎อมในทันทีโดยไมํจ าเป็นต๎องรอให๎เป็นหน๎าที่ของคนรุํนถัดไป และในขณะเดียวกัน
ผู๎บริโภคก็มองหาผู๎ประกอบการที่เป็นผู๎น าและมีการสํงเสริมนิสัยรูปแบบใหมํเกี่ยวกับความยั่งยืน โดย
หนึ่งในสามของผู๎ท าแบบส ารวจ 35% เลือกแบรนด๑ที่เปิดเผยฉลากสินค๎าหรือเปิดเผยข๎อมูลที่รับรอง
เกี่ยวกับความยั่งยืน 50% ผู๎บริโภคจะเลือกบรรจุภัณฑ๑ที่เป็นมิตรตํอธรรมชาติและสิ่งแวดล๎อม และ
กวํา 61% คาดวําธุรกิจเดิมที่ก าลังประกอบการอยูํจะมีการปรับเปลี่ยนองค๑กรให๎เป็นองค๑กรที่ก๎าวขึ้น
เป็นผู๎น าและสนับสนุนการหาแนวทางแหํงความยั่งยืนอีกด๎วย 
 จากข๎อมูลข๎างต๎นจึงท าให๎เห็นวําพฤติกรรมผู๎บริโภคในปัจจุบันมีการเลือกบริโภคอาหารและ
เครื่องดื่มที่สามารถสร๎างความยั่งยืนให๎แกํธรรมชาติและสิ่งแวดล๎อม ท าให๎ผู๎บริโภคบางกลุํมหันมา
บริโภคอาหารประเภทโปรตีนทางเลือกเพ่ือสุขภาพ เชํน อาหารที่มาจากพืช 95% (Plant-based), 
อาหารที่ไมํได๎ท ามาจากสัตว๑ แตํยังสามารถรับประทาน ไขํ ชีส นม เนย (Vegan) และอาหารที่ได๎จาก
การแปรรูปโปรตีนจากแมลง (Insect Protein) เป็นต๎น โดยกลุํมที่เลือกรับประทานอาหารประเภท
ดังกลําว คือกลุํมผู๎บริโภคท่ีต๎องการลดการรับประทานปริมาณเนื้อสัตว๑ มีพฤติกรรมการใสํใจสุขภาพ 
ดังนั้นการเลือกรับประทานอาหารเพื่อสุขภาพทางเลือกใหมํนี้ จึงเป็นพฤติกรรมผู๎บริโภคท่ีผู๎บริโภคยุค
ใหมํก าลังให๎ความสนใจ อีกท้ังการเลือกซ้ืออาหารเหลํานี้ผู๎บริโภคยังให๎ความส าคัญกับความปลอดภัย
ของอาหาร อาหารที่มีประโยชน๑ตํอสุขภาพ ไมํท าลายธรรมชาติและสิ่งแวดล๎อม (ศูนย๑วิจัยกสิกรไทย, 
2565) 
 สอดคล๎องกับปัจจุบันมีวัตถุดิบหลากหลายชนิดที่ถูกน ามาแปรรูปเป็นอาหารรูปแบบใหมํ 
รวมถึงอาหารประเภทแพลนต๑เบสที่ถูกน ามาผลิตเป็นอาหารส าเร็จรูปพร๎อมรับประทานในเมนูที่
หลากหลาย เชํน ข๎าวกะเพราะหมู ข๎าวผัดแกงเขียวหวานไกํ สปาเก็ตตี้พอร๑คบอล บะหมี่แห๎งปลาเส๎น 
เป็นต๎น ท าให๎ทราบถึงเทรนด๑ของการบริโภคอาหารสุขภาพทางเลือกใหมํนี้ได๎วํา อาหารที่ผลิตโดยใช๎
โปรตีนทดแทนและไมํมีเนื้อสัตว๑มาเจือปนก าลังได๎รับความนิยมจากกลุํมผู๎บริโภคยุคใหมํเป็นอยํางมาก 
และในขณะเดียวกันอาหารที่ท ามาจากโปรตีนแมลงก็ได๎รับความนิยมสูงขึ้นมากเชํนกัน สังเกตได๎จาก
โปรตีนแมลงในปัจจุบันมีการน ามาแปรรูปท าเป็นอาหารและเครื่องดื่ม อีกท้ังเทคโนโลยีอาหารมี
ความก๎าวหน๎าเป็นอยํางมากในปัจจุบันท าให๎มีการวิจัยพัฒนาแบบก๎าวกระโดด พบวําแหลํงโปรตีนจาก
แมลงเป็นโปรตีนคุณภาพสูงที่สามารถน ามาบริโภคเพ่ือทดแทนโปรตีนจากเนื้อสัตว๑ใหญํได๎ โดยข๎อมูล
จากกรมสํงเสริมการค๎าระหวํางประเทศ (DITP) ปัจจุบันแมลงเป็นโปรตีนทางเลือกท่ีถูกน าไปใช๎ใน
อุตสาหกรรมอาหารและเครื่องดื่มเม่ือเทียบกับน าไปแปรรูปเป็นอาหารสัตว๑เลี้ยง โดยการน ามาแปรรูป
เพ่ือบริโภคนั้น มีตั้งแตํการแปรรูปเป็นผลิตภัณฑ๑ผงแปูง โปรตีนบาร๑ ขนมคบเคี้ยว และเครื่องดื่ม โดย
มีการคาดการณ๑วําความต๎องการของผู๎บริโภคจะเพ่ิมสูงขึ้นในอนาคตเนื่องจากพฤติกรรมการบริโภค
ของกลุํมคนที่ออกก าลังกายและดูแลสุขภาพเพ่ิมสูงขึ้นอยํางมาก ท าให๎มีความต๎องการกลุํมผลิตภัณฑ๑
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โปรตีนชนิดผงเพ่ิมสูงขึ้นตาม (ส านักงานสํงเสริมการค๎าในตํางประเทศ ณ กรุงเฮก, 2563) โดยชํอง
ทางการขายที่สามารถเข๎าถึงพฤติกรรมการซื้อของผู๎บริโภค ได๎แกํ การเปิดธุรกิจร๎านอาหาร และการ
จัดจ าหนํายสินค๎าจากแมลงผํานชํองทางออนไลน๑ เพื่อรองรับความสะดวกในการสั่งซื้อของผู๎บริโภค 
แตํอยํางไรก็ตามเทรนด๑การบริโภคอาหารจากแมลงนั้นยังเป็นเพียงจุดเริ่มต๎นเทํานั้น และยังมีโอกาส
เติบโตได๎อยํางมากในอนาคต และการตํอยอดทางการตลาดเกี่ยวกับอาหารจากแมลงยังสามารถท าได๎
อีกกว๎างขวางอยํางแนํนอน (“สํองเทรนด๑การกิน “แมลง” แหลํงโปรตีนทางเลือก”, 2565) 
 โดยงานวิจัยนี้ผู๎วิจัยต๎องการศึกษาถึงพฤติกรรมผู๎บริโภคตํอการตัดสินใจบริโภคแมลง 
(จิ้งหรีด) และต๎องการศึกษาแนวทางการสื่อสารการตลาดดิจิทัลที่มีประสิทธิผล ส าหรับกลุํม 
Generation Y ในประเทศไทยที่ตัดสินใจบริโภคแมลงดังกลําว โดยผู๎วิจัยคัดเลือกกรณีศึกษาแบรนด๑ 
Bounce Burger by The Bricket ซึ่งเป็นธุรกิจร๎านอาหารแหํงแรกของประเทศไทยที่จ าหนําย   
เบอร๑เกอร๑ที่มีสํวนผสมจากแมลง ซึ่งหากมองในมุมกว๎างของตลาดแมลงที่บริโภคได๎ในประเทศไทย 
พบวํา คนไทยมีการบริโภคแมลงตั้งแตํอดีต มีความคุ๎นเคยกับแมลงหลากหลายชนิด อีกท้ังยังมีการ
เพาะเลี้ยงแมลงอยํางแพรํหลายในทั่วทุกภูมิภาคของประเทศไทย จนท าให๎ตลาดแมลงของไทยมีขนาด
ใหญํสามารถรองรับการบริโภคภายในประเทศ และยังสามารถท าการสํงออกไปยังทั่วโลกได๎ จึงเกิด
แรงสนับสนุนจากทางภาครัฐบาลเพ่ือสํงเสริมและผลัดดันตลาดแมลงที่บริโภคได๎ของประเทศไทยให๎
เป็นฮับแมลงโลก โดยกรมสํงเสริมการเกษตรกลําววํา “ตอนนี้ประเทศไทยให๎ความสนใจเกี่ยวกับแมลง
มากขึ้นเรื่อย ๆ ตลาดแมลงก็เติบโตขึ้นเรื่อย ๆ เชํนกัน หรือแม๎กระทั่งผู๎บริโภคบางคนที่ไมํเคยและไมํ
กล๎ารับประทานแมลง แตํเมื่อลองท าเป็นมื้ออาหารที่เข๎าถึงงํายออกมาในรูปอาหารที่นํารับประทาน 
ไมํหลงเหลือภาพลักษณ๑ท่ีนํากลัวของแมลง ก็สามารถเปลี่ยนให๎คนหันมารับประทานมื้ออาหารจาก
แมลงได๎งํายขึ้น” (อลงกรณ๑ พลบุตร, 2563) ซึ่งผู๎วิจัยยังพบข๎อมูลที่สอดคล๎องกันจากทางสหภาพยุโรป 
เดือนกรกฎาคม 2564 ที่ผํานมาเผยวําตลาดแมลงก าลังเป็นที่นิยมในสหภาพยุโรป มีการสํงข๎อมูลเพ่ือ
ท าการขอเปิดตลาดแมลงเพ่ิมเติม เชํน จิ้งหรีดแปรรูปของไทย จิ้งหรีดไร๎ไขมันของเวียดนาม ตั๊กแตน
ของเนเธอร๑แลนด๑ ซึ่งถือเป็นสัญญาณของการเติบโตของตลาดแมลงที่บริโภคได๎จากท่ัวโลกท่ีมองเห็น
เป็นรูปธรรมมากยิ่งขึ้น แตํไมํวําอยํางไรก็ตาม ส าหรับประเทศไทยนั้นการที่จะสนับสนุนให๎ผู๎บริโภคหัน
มารับประทานแมลงเพ่ือทดแทนโปรตีนจากสัตว๑อ่ืน เชํน เนื้อหมู เนื้อไกํ เนื้อวัว ปลา ก็ยังถือเป็นเรื่อง
ที่ท๎าทายอยํางมาก เนื่องจากการเข๎าถึงแหลํงโปรตีนจากเนื้อสัตว๑อ่ืนยังสามารถท าได๎ไมํยาก  
อีกท้ังเมนูอาหารที่ท ามาจากแมลงยังมีน๎อยมากในท๎องตลาด จึงท าให๎เทรนด๑การบริโภคอาหารแปรรูป
จากแมลงยังมีน๎อยมากในประเทศไทย 
 จากข๎อมูลข๎างต๎น และจากการท าการศึกษาของผู๎วิจัยเพิ่มเติม จะเห็นได๎วําแมลงถูกน าไป
แปรรูปเป็นผลิตภัณฑ๑ที่หลากหลาย แตํกลับไมํพบเจอแบรนด๑ผู๎กํอตั้งหรือพบข๎อมูลรายละเอียดเชิงลึก
เกี่ยวกับแบรนด๑หรือผลิตภัณฑ๑ดังกลําวในโลกออนไลน๑เทําที่ควร โดยผู๎วิจัยได๎ทดลองท าการค๎นหา
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ข๎อมูลผําน Google Search โดยพิมพ๑ค าวํา “แมลงทอด” พบวํา เจอเพียง “แมลงทอดตราไฮโซ” 
เทํานั้นที่มีการให๎ข๎อมูลของแบรนด๑ และรายละเอียดผลิตภัณฑ๑ผํานการสื่อสารการตลาดดิจิทัล และ
ผู๎วิจัยยังท าการค๎นหาข๎อมูลผําน Google Search เพ่ิมเติม โดยพิมพ๑ค าวํา “แมลงแปรรูป” พบวํา 
ข๎อมูลสํวนมากจะเป็นข๎อมูลที่มีการสนับสนุนการท าฟาร๑มแมลง และคุณคําทางโภชนาการของแมลง
เป็นสํวยใหญํ จึงสรุปได๎วํา ถึงแม๎ประเทศไทยจะนิยมบริโภคแมลงอยํางแพรํหลาย แตํธุรกิจที่ประกอบ
กิจการเกี่ยวกับแมลงที่บริโภคได๎ในประเทศไทยยังไมํสามารถสร๎างการรับรู๎เกี่ยวกับแบรนด๑หรือท าการ
สื่อสารการตลาดดิจิทัลได๎ดีเทําที่ควร ดังนั้นอิทธิพลของการสื่อสารการตลาดดิจิทัลจึงมีความส าคัญกับ
ภาคธุรกิจนี้เป็นอยํางมาก และเพ่ือเป็นการชํวยเพิ่มการเข๎าถึงตลาดแมลงที่บริโภคได๎ให๎เป็นที่รู๎จัก 
ได๎รับการยอมรับในวงกว๎าง แบรนด๑จึงจ าเป็นต๎องเข๎าใจพฤติกรรมของผู๎บริโภคท่ีแท๎จริง เพื่อน าเสนอ
ข๎อมูลผํานรูปแบบการสื่อสารไปยังกลุํมผู๎บริโภค 
 ผู๎วิจัยศึกษาเพ่ิมเติมเกี่ยวกับ พฤติกรรมผู๎บริโภค สามารถสรุปโดยรวมได๎วํา พฤติกรรม
ผู๎บริโภคคือการกระท าของบุคคลหนึ่งที่มีตํอสิ่งใดสิ่งหนึ่งโดยตรง ทั้งด๎านการค๎นหา การซื้อ การใช๎ 
และการประเมินผลเกี่ยวกับสินค๎าหรือบริการนั้น ๆ โดยผํานกระบวนการแลกเปลี่ยนซึ่งขึ้นอยูํกับ
ความพึงพอใจและความต๎องการของบุคคลนั้น ๆ เป็นหลัก ซึ่งพฤติกรรมผู๎บริโภคเหลํานี้ มีสํวนส าคัญ
ตํอธุรกิจอยํางมาก เพราะถ๎าหากธุรกิจมีความรู๎ ความเข๎าใจถึงพฤติกรรมลูกค๎ากลุํมเปูาหมาย จะ
สามารถน าไปสร๎างจุดเดํนหรือข๎อแตกตํางที่ธุรกิจคูํแขํงไมํสามารถท าตามได๎ และยังเป็นสิ่งที่ผู๎บริโภค
ตามหาหรือให๎ความส าคัญ เรียกได๎วําเป็นหัวใจหลักในการสร๎างกลยุทธ๑เพื่อที่จะท าให๎ธุรกิจประสบ
ความส าเร็จ โดยงานวิจัยนี้ผู๎วจิัยต๎องการทราบถึงพฤติกรรมผู๎บริโภค และปัจจัยที่สํงผลตํอการบริโภค
แมลงของกลุํมคน Generation Y ในประเทศไทย ของธุรกิจร๎านอาหารเบอร๑เกอร๑จิ้งหรีด เพื่อน า
พฤติกรรมเชิงลึกท่ีได๎ไปออกแบบเนื้อหา (Content) การสื่อสารที่มีความเหมาะสม รวมทั้งน าเนื้อหา 
(Content) การสื่อสารนั้น ๆ เข๎าสูํกระบวนการทดสอบประสิทธิผลในล าดับถัดไป 
 จากกรณีศึกษาแบรนด๑ Bounce Burger by The Bricket ผู๎วิจัยท าการศึกษาถึงที่มาของ
การกํอตั้งแบรนด๑ รวมถึงชํองทางการท าการสื่อสารการตลาดดิจิทัล พบวํา เป็นธุรกิจเบอร๑เกอร๑
จิ้งหรีดเจ๎าแรกของประเทศไทย กํอตั้งโดยคนรุํนใหมํที่มองเห็นถึงโอกาสทางการตลาดของธุรกิจ
อาหารแปรรูปจากแมลง และต๎องการผลักดันให๎เกิดเทรนด๑การบริโภคอาหารทางเลือกแนวใหมํ 
(Future Food) โดยทางร๎านมีการสร๎างความแตกตํางจากร๎านเบอร๑เกอร๑ทั่วไปโดยการน าโปรตีน
จิ้งหรีดมาเป็นสํวนผสมในทุกเมนูอาหาร เพ่ือเพ่ิมคุณคําทางสารอาหาร เนื่องจากผงจิ้งหรีดขาวมี
สารอาหารที่สูง เชํน โปรตีนที่สูงถึง 70% ไฟเบอร๑ อุดมไปด๎วยแรํธาตุตําง ๆ เชํน สังกะสี แคลเซียม 
เหล็ก โพแทสเซียม แมกนีเซียม เป็นต๎น รวมถึง วิตามิน B2, B12 โดยกรดไขมันสํวนใหญํเป็นกรด
ไขมันที่ดี ซึ่งทั้งหมดนี้ท าให๎ผงจิ้งหรีดถูกนับวําเป็น 1 ใน Super Food เมื่อประกอบกับวัตถุดิบอ่ืน ๆ 
ที่ทางร๎านมีการคัดสรรมาอยํางดี โดยคิดค๎นภายใต๎ค าวํา Healthy Food เมนูเบอร๑เกอร๑ของที่ร๎านจึง
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สามารถทานเป็นมื้อเพ่ือสุขภาพได๎ นอกจากนี้จิ้งหรีดยังถูกนับวําเป็นแหลํงโปรตีนทดแทนแหํงอนาคต 
เนื่องจากการผลิตโปรตีน 1 หนํวย เมื่อเทียบกับ วัว หมู หรอื ไกํ ใช๎ทรัพยากรตําง ๆ น๎อยกวํา ทั้งด๎าน
ทรัพยากรอาหาร น้ า พ้ืนที่การเพาะเลี้ยง หรือการผลิตก๏าซเรือนกระจก ซึ่งน๎อยกวําถึง 10 เทํา เมื่อ
เทียบกับการท าฟาร๑มปศุสัตว๑อ่ืน ๆ จึงกลําวได๎วําโปรตีนจากจิ้งหรีดเป็นแหลํงโปรตีนที่เป็นมิตรตํอ
สิ่งแวดล๎อมและมีความยั่งยืน เป็นรสชาติแหํงความยั่งยืน หรือ Sustainable Taste ที่ทางแบรนด๑ 
Bounce Burger by The Bricket มีการน าเสนอและท าการสื่อสารผํานโลกออนไลน๑อยูํเสมอ อีกท้ัง
ยังมีการจ าหนํายผํานแพลตฟอร๑ม Food Delivery เพ่ือเพ่ิมชํองทางการจ าหนํายในรูปแบบออนไลน๑
อีกด๎วย 
 อีกประการส าคัญ ประเทศไทยยังเป็นแหลํงผลิตจิ้งหรีดที่มากท่ีสุดในโลก เมื่อชาวตํางชาติ
พูดถึงจิ้งหรีดจะนึกถึงประเทศไทยเป็นล าดับต๎น ๆ ซึ่งเกษตรกรไทยรวมถึงผู๎ที่ท าธุรกิจเกี่ยวกับอาหาร
จากแมลงยังขาดการน าเสนอข๎อมูลที่มีประสิทธิภาพผํานชํองทางออนไลน๑ ท าให๎การเข๎าถึงข๎อมูลของ
แหลํงโปรตีนทดแทนในอนาคตนี้เข๎าถึงได๎ยาก  และยังไมํเป็นที่รู๎จักมากเทําที่ควร แตํไมํวําอยํางไรก็
ตาม การศึกษาพฤติกรรมผู๎บริโภค เพ่ือน าไปใช๎เป็นแนวทางการจัดท าเนื้อหา (Content) ในการ
สื่อสารการตลาดดิจิทัล และใช๎เป็นเครื่องมือในการสื่อสารไปยังกลุํมลูกค๎าเปูาหมายก็ยังเป็นปัจจัย
หลักท่ีจะสํงผลให๎ธุรกิจเกี่ยวกับอาหารจากแมลงนี้ประสบความส าเร็จ จึงเป็นที่มาและความส าคัญของ
งานวิจัยฉบับนี้ 
 
1.2 ค าถามน าวิจัย 
 1.2.1 พฤติกรรมผู๎บริโภคตํอการตัดสินใจบริโภคเบอร๑เกอร๑จิ้งหรีดเป็นอยํางไร 
 1.2.2 การสื่อสารบนสื่อออนไลน๑ของแบรนด๑ Bounce Burger by The Bricket มีรูปแบบ
อยํางไร 
 1.2.3 ผู๎บริโภคกลุํม Generation Y ในประเทศไทย เข๎าถึงการสื่อสารการตลาดดิจิทัล 
แบรนด๑ Bounce Burger by The Bricket อยํางไร 
 
1.3 วัตถุประสงค์ของการวิจัย 
 1.3.1 เพ่ือศึกษาพฤติกรรมผู๎บริโภคตํอการตัดสินใจบริโภคเบอร๑เกอร๑จิ้งหรีด 
 1.3.2 เพ่ือศึกษารูปแบบการสื่อสารบนสื่อออนไลน๑ของแบรนด๑ Bounce Burger by The 
Bricket 
 1.3.3 เพ่ือศึกษาแนวทางการสื่อสารการตลาดดิจิทัลที่มีประสิทธิผลส าหรับกลุํม 
Generation Y ในประเทศไทย ผํานแพลตฟอร๑ม Facebook Fanpage ของแบรนด๑ Bounce 
Burger by The Bricket 
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1.4 ขอบเขตของงานวิจัย 
 ส าหรับการวิจัยเรื่อง “พฤติกรรมผู๎บริโภคตํอการตัดสินใจบริโภคเบอร๑เกอร๑จิ้งหรีด และ 
แนวทางการสื่อสารการตลาดดิจิทัลที่มีประสิทธิผลส าหรับกลุํม Generation Y ในประเทศไทย” 
ก าหนดขอบเขตการศึกษาด๎วยการเก็บข๎อมูลผํานรูปแบบการสื่อสารบนแพลตฟอร๑ม Facebook 
Fanpage ของแบรนด๑ ตั้งแตํเดือนธันวาคม พ.ศ. 2563 ถึงเดือน เมษายน พ.ศ. 2565 รวมถึงการ
สัมภาษณ๑ผู๎กํอตั้ง และเลือกสัมภาษณ๑กลุํมผู๎บริโภค จ านวน 10 คน โดยคัดเลือกเฉพาะผู๎ที่เคยซื้อ
สินค๎าแบรนด๑ “Bounce Burger by The Bricket” เทํานั้น เพื่อศึกษาพฤติกรรมผู๎บริโภคตํอการ
ตัดสินใจบริโภคเบอร๑เกอร๑จิ้งหรีด 
 
1.5 ประโยชน์ที่คาดว่าจะได้รับ 
 จากวัตถุประสงค๑การวิจัยเพ่ือศึกษาพฤติกรรมผู๎บริโภคตํอการตัดสินใจบริโภคเบอร๑เกอร๑
จิ้งหรีด และแนวทางการสื่อสารการตลาดดิจิทัลที่มีประสิทธิผลส าหรับกลุํม Generation Y ใน
ประเทศไทย ประโยชน๑ที่คาดวําจะได๎รับจากงานวิจัยชิ้นนี้ คือ 
 1.5.1 เพ่ือทราบพฤติกรรมการตัดสินใจบริโภคเบอร๑เกอร๑จิ้งหรีดได๎มากข้ึน 
 1.5.2 เพ่ือทราบรูปแบบการสื่อสารที่เป็นประโยชน๑ตํอการน าไปใช๎ในด๎านการสื่อสาร
การตลาดดิจิทัล 
 1.5.3 เพ่ือทราบแนวทางการสื่อสารการตลาดดิจิทัลที่มีประสิทธิผลส าหรับกลุํม 
Generation Y ในประเทศไทย เพื่อน าไปปรับใช๎กับรูปแบบการสื่อสารของแบรนด๑ให๎มีประสิทธิภาพ
มากขึ้น 
 
1.6 ค านิยามศัพท์เฉพาะ 
 1.6.1 แพลตฟอร๑ม Food Delivery หมายถึง ธุรกิจ Food Delivery ที่น าเทคโนโลยีที่มี
ระบบบริการแบบเครือขําย หรือแอปพลิเคชันเข๎ามาเป็นตัวกลางในการด าเนินธุรกิจ เพื่อตอบโจทย๑
ระหวํางผู๎ขายอาหารและผู๎ซื้ออาหาร ผํานทางชํองทางออนไลน๑ 
 1.6.2 พฤติกรรมผู๎บริโภค หมายถึง การเข๎าใจพฤติกรรมผู๎บริโภค หรือเข๎าใจพฤติกรรมการ
ตัดสินใจซื้อเบอร๑เกอร๑จิ้งหรีดของแบรนด๑ Bounce Burger by The Bricket อยํางลึกซ้ึงวํา เพราะ
สาเหตุใด ความเชื่อ ความคิด พฤติกรรม หรือทัศนคติใด ที่สํงผลตํอการตัดสินใจซื้อของผู๎บริโภค  
อีกท้ังการที่แบรนด๑ทราบวําผู๎บริโภคต๎องการอะไรยังท าให๎แบรนด๑สามารถคิดค๎นวิธีการสร๎างแรงจูงใจ
ให๎แกํกลุํมผู๎บริโภคได๎ตรงตํอความต๎องการมากข้ึน โดยแบรนด๑ควรเน๎นไปที่ตอบสนองความต๎องการ
สูงสุด (Want) และค๎นหาพฤติกรรมผู๎บริโภคด๎วยการท าวิจัยเชิงคุณภาพ ประกอบกับการสัมภาษณ๑
เชิงลึก เป็นต๎น 
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 1.6.3 พฤติกรรมการตัดสินใจบริโภค หมายถึง กระบวนการที่ผู๎บริโภคได๎รับแรงกระตุ๎น 
หรือแรงจูงใจบางอยํางที่ท าให๎เกิดความรู๎สึกต๎องการบริโภค และมีการค๎นหาข๎อมูลเพ่ือเปรียบเทียบ
สินค๎าหรือผลิตภัณฑ๑มากกวํา 1 สิ่งขึ้นไป และใช๎วิธีการประเมินทางเลือกจากข๎อมูลหรือประสบการณ๑
สํวนตัวเพ่ือตัดสินใจซื้อสินค๎าหรือผลิตภัณฑ๑นั้น ๆ โดยมีวัตถุประสงค๑หลัก ได๎แกํ การบริโภค และเกิด
เป็นประสบการณ๑จริงของผู๎บริโภค เพ่ือน าไปพิจารณาประกอบการตัดสินใจบริโภคในครั้งถัดไป 
 1.6.4 แนวทางการสื่อสารการตลาดดิจิทัล หมายถึง การสื่อสารระหวํางแบรนด๑และกลุํม
ลูกค๎าเปูาหมายผํานทางสื่อดิจิทัล โดยใช๎เครื่องมือทางการตลาดเป็นตัวชํวยในการสื่อสาร เชํน การใช๎
อีเมลสํงข๎อความโปรโมชันให๎กลุํมลูกค๎า การท า SEO เพ่ือให๎เว็บไซต๑ติดอันดับการค๎นหา และการลง
โฆษณาผํานสื่อโซเชียลมีเดีย เป็นต๎น โดยวิธีการดังกลําวคือแนวทางการเลือกรูปแบการสื่อสารโดย
การใช๎สื่อดิจิทัลเข๎ามาปรับใช๎กับองค๑กรหรือธุรกิจ เพื่อเข๎าถึงพฤติกรรมการซื้อของผู๎บริโภคยุคปัจจุบัน
ที่มีการซื้อสินค๎าผํานชํองทางออนไลน๑มากยิ่งขึ้น ท าให๎องค๑กรหรือธุรกิจต๎องหาแนวทางการสื่อสาร
การตลาดดิจิทัลที่เหมาะกับรูปแบบ และขนาดขององค๑กร เพื่อสร๎างการเข๎าถึงข๎อมูลจากกลุํมผู๎บริโภค
ผํานชํองทางออนไลน๑ให๎ได๎มากท่ีสุด 
 1.6.5 ประสิทธิผล หมายถึง การบรรลุวัตถุประสงค๑ตามเปูาหมายที่ได๎ตั้งขึ้น โดยสามารถ
แบํงได๎เป็น การบรรลุเปูาหมายเชิงปริมาณ และเชิงคุณภาพ โดยสามารถใช๎เครื่องมือเป็นตัวชี้วัดหรือ
ตรวจสอบคุณภาพดังกลําวได๎ เชํน การสัมภาษณ๑ การทดสอบชิ้นงานโฆษณา เป็นต๎น โดยในงานวิจัยนี้
การบรรลุเปูาหมายเชิงปริมาณผู๎วิจัยจะใช๎ KPIs จากเครื่องมือ A/B Testing ได๎แกํ จ านวนการเข๎าถึง 
(Reach) และต๎นทุนตํอการเข๎าถึง (Cost per Reach) ในการวัดผลงานวิจัยในครั้งนี้ 
 1.6.6 การสื่อสารของแบรนด๑ หมายถึง สิ่งที่แบรนด๑มุํงหวังให๎เกิดการจดจ า เข๎าใจในคุณคํา
ของตราสินค๎า ผลิตภัณฑ๑ จุดยืน วิสัยทัศน๑ พันธกิจ หรือบริการนั้น ๆ ของแบรนด๑ เพ่ือท าให๎เกิดการ
จงรักภักดีตํอแบรนด๑ (Brand Loyalty) ซึ่งการสื่อสารของแบรนด๑ถือเป็นเครื่องมือทางการตลาดที่
ทรงอิทธิพลกับกลุํมลูกค๎าเปูาหมาย อีกทั้งยังสํงผลให๎แบรนด๑สามารถอยูํรอดในระยะยาวได๎อีกด๎วย 
 1.6.7 กลุํม Generation Y หมายถึง กลุํมคนที่เกิดในปี พ.ศ. 2523 ถึงปี พ.ศ. 2543 เป็น
กลุํมคนที่เกิดมาพร๎อมกับอินเทอร๑เน็ต และเทคโนโลยี เป็นกลุํมคนที่มีลักษณะนิสัยชอบแสดงออก 
มีความชัดเจนในการท างาน และยังเป็นประชากรกลุํมใหญํที่นักการตลาดทั่วโลกตํางให๎ความส าคัญใน
การศึกษาพฤติกรรม แนวคิด เพ่ือท าความเข๎าใจ และท าการสื่อสารไปยังคนกลุํมนี้อีกด๎วย โดยสิ่งที่ 
แบรนด๑ต๎องให๎ความส าคัญคือการสื่อสารข๎อมูล และการให๎ข๎อมูลที่เป็นจริง ทั้งด๎านดีและไมํดีของ
สินค๎าหรือบริการนั้น ๆ เพ่ือประกอบการตัดสินใจของกลุํมนี้ ข๎อควรระวังในการสื่อสารกับคนกลุํมนี้ 
คือแบรนด๑ไมํควรชี้น าหรือพยายามโน๎มน๎าวการตัดสินใจมากจนเกินไป เนื่องจากคนกลุํมนี้จะมี
แนวความคิด ความเชื่อเป็นของตนเองสูง โดยแบรนด๑สามารถใช๎การสื่อสารการตลาดดิจิทัลเพื่อสร๎าง
ความสัมพันธ๑ที่ดีกับคนกลุํมนี้ได๎โดยตรง 
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 1.6.8 จิ้งหรีด หมายถึง แมลงจ าพวกหนึ่งประกอบไปด๎วย ปีก 2 คูํ ขา 3 คูํ ปากเป็นแบบ
ปากกัด มีหนวดยาว พบได๎ทั่วภูมิภาคของโลก โดยเฉพาะเขตร๎อนชื้นอยํางประเทศไทย มีวงจรชีวิต
แบบไมํต๎องผํานการเป็นหนอนหรือดักแด๎ นิยมน ามารับประทานเพ่ือเสริมสร๎างโปรตีนแทนแหลํง
โปรตีนจากสัตว๑ชนิดอื่น 
 1.6.9 ผงโปรตีนจิ้งหรีด หมายถึง จิ้งหรีดที่ผํานกระบวนการทางความร๎อน และน าไปสูํ
ขั้นตอนการบดผงละเอียด เพ่ือน าไปประกอบเป็นวัตถุดิบของอาหารหรือผสมกับเครื่องดื่มเพ่ือ
รับประทาน 
 1.6.10 ฟาร๑ม หมายถึง พ้ืนที่ที่ใช๎ท าการเกษตรทั้งเพาะปลูก และเลี้ยงสัตว๑ 
 1.6.11 Smart Farming หมายถึง การท าการเกษตรอัจฉริยะที่น าเทคโนโลยีเข๎ามาบริหาร
จัดการ เพื่อให๎สามารถควบคุมกระบวนการเพาะปลูกได๎แบบ Real-time และสามารถตรวจสอบ
ย๎อนหลังถึงการท างานได๎ทุกขั้นตอน ซึ่งการใช๎น าเทคโนโลยีเข๎ามาชํวยเก็บข๎อมูล วิเคราะห๑ข๎อมูล  
มีประโยชน๑อยํางมาก ในการคาดการณ๑ผลผลิตให๎แมํนย ามากข้ึน 
 1.6.12 เบอร๑เกอร๑ หมายถึง อาหารชนิดหนึ่งคล๎ายกับแซนด๑วิช ประกอบไปด๎วยเนื้อสัตว๑ 
เชํน เนื้อหมู เนื้อไกํ ที่มีลักษณะเป็นแผํนสอดไส๎อยูํตรงกลาง สอดไส๎ด๎วยผักชนิดตําง ๆ และประกบ
ด๎วยขนมปังแผํนกลมทั้งข๎างบนและข๎างลําง 
 1.6.13 Future Food หมายถึง อาหารเพ่ืออนาคต อาจถูกสร๎างหรือคิดค๎นขึ้นเพ่ือมุํงหวัง
ให๎เป็นทางออกของวิกฤตการณ๑การขาดแคลนอาหารของโลก 
 1.6.14 Super Food หมายถึง อาหารที่มีคุณประโยชน๑ตํอรํางกายสูง  
 1.6.15 Healthy Food หมายถึง อาหารเพ่ือสุขภาพทีมีคุณประโยชน๑ ทั้งทางรํางกายและ
จิตใจ 
 1.6.16 Sustainable Food, Sustainable Taste หมายถึง อาหารที่ให๎ความมั่นคง 
ด๎านคุณประโยชน๑ รวมไปถึงการเป็นมิตรตํอสิ่งแวดล๎อมและธรรมชาติ 
 1.6.17 การวิจัยเอกสาร (Documentary Research) หมายถึง การวิจัยที่เป็นการรวบรวม
ข๎อมูลของจากการให๎สัมภาษณ๑ เอกสาร และสื่อสังคมออนไลน๑ที่เก่ียวข๎องกับเรื่องที่ต๎องการ
ท าการศึกษา 
 1.6.18 ระบบอาหารที่ยั่งยืน (Sustainable Food Systems : SFS) หมายถึง ระบบอาหาร
ที่ให๎ความม่ันคงแกํทุกคนในมิติด๎านเศรษฐกิจและสิ่งแวดล๎อม เพื่อสร๎างความมั่นคงทางอาหารและ
โภชนาการส าหรับคนรุํนตํอไป 
 1.6.19 มาตรฐาน GMP (Good Manufacturing Practice) หมายถึง หลักเกณฑ๑วิธีการที่ดี
ในการผลิตอาหาร ซึ่งใช๎เป็นเกณฑ๑ในการควบคุมกระบวนการผลิตตลอดจนคุณภาพของผลิตภัณฑ๑ 
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จัดท าขึ้นโดยองค๑การมาตรฐานอาหารระหวํางประเทศ เพ่ือให๎สมาชิกท่ัวโลกใช๎เป็นแนวทางในการ
ปฏิบัติเพื่อความปลอดภัยของผู๎บริโภค 
 1.6.20 มาตรฐาน HACCP (Hazard Analysis Critical Control Point) หมายถึง 
มาตรฐานการผลิตที่ครอบคลุมถึงผลิตภัณฑ๑อาหารในประเทศและน าเข๎าท่ีมีมาตรการปูองกันอันตราย
ที่ผู๎บริโภคอาจได๎รับจากการบริโภคอาหาร 
 



 

 

บทที่ 2 
วรรณกรรม และงานวิจัยท่ีเกี่ยวข้อง 

 
 การศึกษาวิจัยเรื่อง “พฤติกรรมผู๎บริโภคตํอการตัดสินใจซื้อเบอร๑เกอร๑จิ้งหรีด และแนวทาง
การสื่อสารการตลาดดิจิทัลที่มีประสิทธิผล ส าหรับกลุํม Generation Y ในประเทศไทย กรณีศึกษา 
แบรนด๑ Bounce Burger” โดยมีทฤษฎี กรอบแนวคิด และงานวิจัยที่เกี่ยวข๎องดังนี้ 
 2.1 แนวคิดเรื่องพฤติกรรมผู๎บริโภคและการตัดสินใจซื้อ 
 2.2 แนวคิดเรื่องการสื่อสารการตลาดดิจิทัล 
 2.3 แนวคิดเรื่องโปรตีนจิ้งหรีด 
 
2.1 แนวคิดเรื่องพฤติกรรมผู้บริโภคและการตัดสินใจซื้อ 
 พฤติกรรมผู๎บริโภค (Consumer Behavior) หมายถึง อาการหรือปฏิกิริยาที่บุคคลหนึ่งมีตํอ
สิ่งใดสิ่งหนึ่ง อาจเป็นการแสดงออกด๎วยลักษณะทําทางจากรํางกายภายนอก รวมถึงพฤติกรรมทาง
จิตใจอีกด๎วย และการตัดสินใจซื้อ (Consumer Buying Process) หมายถึง การเลือกสิ่งใดสิ่งหนึ่ง
จากตัวเลือกหลายตัวเลือก โดยอาศัยข๎อมูล หรือประสบการณ๑การใช๎งานสํวนตัวในการเลือกซ้ือสินค๎า
และการตัดสินใจเข๎าใช๎บริการนั้น ๆ โดยมีเปูาหมายที่ชัดเจนวําเราท าสิ่งนั้นไปเพ่ืออะไร ดังนั้น 
พฤติกรรมการตัดสินใจซื้อ อาจเรียกได๎วําเป็นพฤติกรรมหรือทัศนคติท่ีผู๎บริโภคมีตํอสินค๎าหรือบริการ
นั้น ๆ ไมํวําจะด๎วยสาเหตุอะไรก็ตาม แตํสิ่งที่ผู๎บริโภคจะเลือกซื้อล๎วนต๎องตอบวัตถุประสงค๑การใช๎งาน
ของผู๎บริโภคได๎อยํางที่คาดการณ๑ไว๎นั่นเอง โดยกระบวนการการตัดสินใจซื้อมีองค๑ประกอบหลัก 3 
ประการ (ชิษณุพงศ๑ สุกก่ า, 2560) ได๎แกํ 1) สาเหตุหลักที่สํงผลตํอการตัดสินใจซื้อ เชํน ข๎อมูลของ
สินค๎าหรือบริการ ปริมาณของสินค๎า การรับประกันคุณภาพ การจัดกิจกรรมสํงเสริมการขาย เป็นต๎น 
2) ขั้นตอนการตัดสินใจซื้อ หมายถึง ขั้นตอนที่เกี่ยวข๎องกับการตัดสินใจโดยเป็นเรื่องเก่ียวกับปัจจัย
ภายในของผู๎บริโภคเอง ได๎แกํ การรับรู๎ถึงปัญหา การหาสาเหตุเพ่ือสนับสนุนการตัดสินใจซื้อความรู๎สึก
พึงพอใจตํอสินค๎าหรือบริการนั้น ๆ การประเมินตัวเลือก รวมถึงความประทับใจหลังการใช๎งานสินค๎า
หรือเข๎าใช๎บริการ 3) กระบวนการตัดสินใจ หมายถึง การรับรู๎ถึงความแตกตํางของสินค๎าหรือบริการ
นั้น ๆ ซึ่งในท๎ายที่สุดผู๎บริโภคจะตัดสินใจซื้อสินค๎าท่ีตรงกับความต๎องการหรือตรงกับวัตถุประสงค๑ของ
ตนเองมากท่ีสุด เพ่ือตอบวัตถุประสงค๑ในการซื้อสินค๎าหรือใช๎บริการนั้น ๆ 
 การศึกษาถึงพฤติกรรมการตัดสินใจซื้อของกลุํมคน Generation Y ในประเทศไทย โดย 
วณิชชา วรรคาวิสันต๑ (2563) พบวํา คนกลุํมนี้เติบโตมาพร๎อมกับเทคโนโลยี และเกิดความคุ๎นชินกับ
การใช๎งานคอมพิวเตอร๑และเครื่องมือการสื่อสาร จึงท าให๎คนกลุํมนี้สามารถเข๎าถึงอินเทอร๑เน็ตได๎ 
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โดยทั่วถึง เมื่อเทียบกับคนกลุํมอ่ืน ๆ โดยคนกลุํมนี้มักคุ๎นชินกับการซื้อขายออนไลน๑ผํานแพลตฟอร๑ม   
ตําง ๆ เป็นอยํางดี มีลักษณะการค๎นหาข๎อมูลสินค๎าหรือบริการด๎วยตนเอง รักความสะดวกสบาย 
และต๎องการความรวดเร็วของข๎อมูลในสินค๎าหรือบริการที่ก าลังสนใจอยูํในขณะนั้นเพ่ือใช๎ในการ
ประกอบการตัดสินใจซื้อ จะเกิดความรู๎สึกประทับใจเป็นพิเศษหากร๎านค๎าออนไลน๑สามารถตอบ
ประเด็นค าถามหรือข๎อสงสัยของลูกค๎าได๎ในทันทีหรือสามารถให๎ข๎อมูลสินค๎าเชิงลึกได๎อยํางถูกต๎องและ
รวดเร็ว เพราะคนกลุํมนี้ให๎คุณคําเกี่ยวกับประสบการณ๑การซื้อสินค๎าออนไลน๑อยํางมาก หากแบรนด๑
ใดที่ไมํสามารถตอบค าถามหรือให๎ความชํวยเหลือคนกลุํมนี้ได๎ทันทํวงที อาจจะเสียโอกาสในการขาย
สินค๎าหรือบริการให๎คนกลุํมนี้ไปในทันที นอกจากนั้นพฤติกรรมการซื้อของคนกลุํมนี้ ยังขึ้นอยูํกับรีวิว 
หรือการบอกปากตํอปากของกลุํมลูกค๎าผู๎ใช๎งานจริง ซึ่งผลตํอการตัดสินใจซื้อโดยตรงแม๎วํายังไมํเคยมี
ประสบการณ๑การซื้อสินค๎าผํานร๎านค๎าออนไลน๑ในชํองทางนั้น ๆ ก็ตาม ยิ่งถ๎าหากสินค๎ามีดีไซน๑ที่แปลก
ตา มีความโดดเดํนเป็นพิเศษ ก็จะสามารถดึงดูดความสนใจจากคนกลุํมนี้ได๎มากขึ้น เนื่องจากคนกลุํม
นี้ต๎องการถํายภาพเพ่ือโพสต๑ลงชํองทางการสื่อสารออนไลน๑ หรือแพลตฟอร๑มโซเชียลมีเดียของตนเอง
เพ่ือบอกตํอเรื่องราวการใช๎งานในสินค๎าหรือบริการนั้น ๆ เพ่ือเป็นการสร๎างตัวตนผํานชํองทาง
ออนไลน๑ตํอไป ดังนั้นแบรนด๑ควรให๎ความส าคัญกับสินค๎าหรือบริการเพ่ือเป็นสิ่งจูงใจตํอคนกลุํมนี้ และ
เพ่ือเป็นการจูงใจทางความคิดให๎คนกลุํมนี้เกิดความอยากได๎ในสินค๎าหรือบริการนั้น ๆ และแบรนด๑ยัง
ต๎องจัดเตรียมชํองทางการให๎ข๎อมูลขําวสารที่ครบถ๎วน รวดเร็ว เพราะคนกลุํมนี้มีพฤติกรรมการค๎นหา
ข๎อมูลอยํางละเอียด เพ่ือท าการเปรียบเทียบข๎อดีและข๎อเสียกํอนการตัดสินใจซื้อและน าไปสูํการได๎มา
ซ่ึงสินค๎าที่ดีที่สุด มีคุณภาพที่สุด และค๎ุมคําท่ีสุด 
 ผู๎วิจัยยังพบข๎อมูลที่เก่ียวข๎องกับพฤติกรรมผู๎บริโภคเก่ียวกับการบริโภคของกลุํมคน 
Generation Y จากศูนย๑วิเคราะห๑เศรษฐกิจธนาคารทหารไทย (TMB Analytics) กลําววํา พฤติกรรม
คนกลุํมGeneration Y กลัวค าวําตกกระแส จนเกิดพฤติกรรมการใช๎จํายเพื่อ “ของมันต๎องมี” โดย
สินค๎าสํวนใหญํที่คนกลุํมนี้ซื้อมักเป็นสินค๎าที่อยูํในกระแส เชํน โทรศัพท๑มือถือ เสื้อผ๎า นาฬิกา กระเป๋า 
เครื่องส าอางและเครื่องประดับ เป็นต๎น โดยคนกลุํมนี้ใช๎จํายไปด๎วยทัศนคติหรือการให๎คุณคํากับ
คํานิยมของสังคมในปัจจุบัน โดยมองวํากลัวตกกระแสมากกวําการมองถึงความจ าเป็นในการบริโภค 
(นริศ สถาผลเดชา, 2562) จึงวิเคราะห๑ได๎วํา การที่ธุรกิจจะท าให๎ผลิตภัณฑ๑หรือพัฒนาปรับปรุงให๎
สินค๎าหรืองานงานบริการให๎มีประสิทธิภาพ ฟังก๑ชันการใช๎งานครอบคลุม และตรงกับความต๎องการ
ของกลุํมลูกค๎า แบรนด๑ต๎องวางกลยุทธ๑เพื่อดึงดูดความสนใจ และเข๎าถึงทัศนคติของคนกลุํมนี้  
อีกท้ังยังต๎องท าให๎แบรนด๑เป็นกระแสหรือได๎รับความนิยมจนเกิดเป็นเทรนด๑ สอดคล๎องกับ ปรีดี 
นุกุลสมปรารถนา (2563) การท าการตลาดเพ่ือจับกลุํม Millennials หรือ Gen Y โดยมีปัจจัยที่ท าให๎
แบรนด๑เป็นที่ชื่นชอบด๎วยกลยุทธ๑ทางการตลาด ด๎วยการท าแบบสอบถามจ านวน 5,000 ตัวอยําง 
เกี่ยวกับความชื่นชอบในแบรนด๑ของกลุํมคน Gen Y จ านวน กับผลิตภัณฑ๑ 3 ประเภท ได๎แกํ แบรนด๑
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เสื้อผ๎า แบรนด๑มือถือ และแบรนด๑ขนมขบเคี้ยว ด๎วยวิธีการให๎กลุํมตัวอยํางเขียนเรื่องราวความ
ประทับใจในแบรนด๑ข๎างต๎น โดยจ ากัดความยาวไว๎ที่ 750 ตัวอักษร พบวํามี 5 ปัจจัยที่ท าให๎คนกลุํม 
Gen Y เกิดความชื่นชอบในแบรนด๑ ได๎แกํ  
  ปัจจัยที่ 1 ความเจ๐ง (Coolness) การสร๎างความเชื่อมโยงระหวํางแบรนด๑กับกลุํมลูกค๎า
ด๎วยความแตกตําง ความทันสมัย ความสนุกสนาน ความหรูหรา รวมถึงการท าอะไรที่แปลกแหวกแนว 
เพ่ือแสดงถึงอัตลักษณ๑หรือ DNA ของแบรนด๑ ซึ่งจะสามารถสร๎างความเชื่อมโยงให๎กับกลุํมคน Gen Y 
จากหลากหลายบุคลิก และหลายชํวงอายุได๎ 
  ปัจจัยที่ 2 ความแท๎จริง (Realness) คุณคําที่แบรนด๑สั่งสมมาอยํางยาวนานจนสะท๎อน
ถึงแหลํงก าเนิดและความเป็นต๎นฉบับ หรือมีประวัติศาสตร๑ที่ยาวนาน จะสามารถท าให๎คน Gen Y 
เกิดความชื่นชอบในแบรนด๑มากยิ่งข้ึน ซึ่งความแท๎จริงนั้นสามารถสะท๎อนได๎จากหลากหลายวิธี เชํน 
การเลําเรื่องราวเกี่ยวกับแบรนด๑ด๎วยการเขียนบทความที่มีความเชื่อมโยงกันเป็นเรื่องราว 
(Storytelling) ที่มีความสร๎างสรรค๑และแตกตําง โดยเขียนให๎มีความเชื่อมโยงระหวํางออฟไลน๑และ
ออนไลน๑โดยมุํงไปถึงประวัติของแบรนด๑สูํการรับรู๎ของผู๎บริโภค 
  ปัจจัยที่ 3 ความโดดเดํนไมํเหมือนใคร (Uniqueness) การที่แบรนด๑สร๎างความโดดเดํน
ไมํเหมือนใครจนเกิดเป็นจุดขายที่แตกตํางจากคูํแขํงขันในตลาดและแข็งแรงมากเพียงพอที่จะเป็นผู๎น า
ที่ชํวยขับเคลื่อนตลาดนั้น ๆ ได๎ ซึ่งลักษณะที่โดดเดํนนี้มาจาก Brand DNA หรือตัวตนที่มีเฉพาะ 
แบรนด๑เทํานั้น สามารถท าได๎โดยก าหนดต าแหนํงของแบรนด๑ (Brand Positioning) ให๎ชัดเจน และ
ท าการสื่อสาร (Communication) ไปถึงกลุํมเปูาหมาย เพ่ือสร๎างให๎กลุํมคนเหลํานั้นเกิดการเรียนรู๎ 
ความคุ๎นเคย และเกิดการจดจ าแบรนด๑ โดยอาจใช๎วิธีการท าการสื่อสารการตลาด Digital เพ่ือชํวยให๎
แผนการตลาดที่วางไว๎สามารถเข๎าถึงกลุํมเปูาหมาย Gen Y ในโลกออนไลน๑ ตัวอยํางแบรนด๑ Apple  
ที่พัฒนาสินค๎าและขับเคลื่อนกลยุทธ๑องค๑กรด๎วยเทคโนโลยี พร๎อมสร๎างความแตกตํางอยํางเหนือชั้น
กวําคูํแขํงตั้งแตํเริ่มกํอตั้งแบรนด๑จนถึงปัจจุบัน ท าให๎มีกลุํมผู๎บริโภคจ านวนมากที่เกิดการจดจ าแบรนด๑
จนไปถึงการเกิดความภักดีตํอแบรนด๑ หรือแม๎กระทั่งแบรนด๑ที่มีการน ามาสคอตที่เป็นตัวแทนของ 
แบรนด๑มาใช๎เป็นเอกลักษณ๑ในการสื่อสารไปยังอัตลักษณ๑ของแบรนด๑ (Brand Identity) การใช๎ 
ตัวมาสคอตนี้ ก็เป็นวิธีการหนึ่งทีส่ร๎างการจดจ าให๎กลุํมผู๎บริโภค Gen Y เพ่ือให๎เกิดการจดจ าแบรนด๑
ในมุมมองที่แตกตํางออกไปแบบไมํเหมือนใครได๎เชํนกัน 
  ปัจจัยที่ 4 การบํงบอกถึงความเป็นตัวเอง (Self-identification) กลุํมคน Gen Y มี
ความต๎องการผลิตภัณฑ๑หรือสินค๎าที่สามารถแสดงถึงจุดเดํนของตนเองผํานการใช๎งานสินค๎าหรือเข๎าใช๎
บริการ และบางครั้งความสัมพันธ๑และมิตรภาพของเพ่ือนในกลุํมก็ยังก าหนดภาพลักษณ๑ของกลุํมคนได๎
อีกด๎วย เชํน กลุํมนี้เป็นกลุํมที่มีความทันสมัยชอบในเทคโนโลยีและเทรนด๑ของโลก กลุํมนี้เป็นกลุํมที่
นิยมความสันโดษและใช๎ชีวิตอยํางเรียบงําย โดยลักษณะดังกลําวข๎างต๎นสามารถบํงบอกถึงบุคลิกภาพ
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ของแบรนด๑ (Brand Personality) ที่สะท๎อนถึงความเป็นเอกลักษณ๑ของกลุํมคน Gen Y เชํน มีความ
เป็นตัวของตัวเองสูง มีความเรียบงําย รู๎สึกถึงความปลอดภัย เป็นต๎น และเม่ือแบรนด๑สร๎างความเป็น
ตัวเองเหลํานี้ ให๎เกิดขึ้นและสื่อสารไปยังกลุํมคน Gen Y ความเชื่อมโยงเหลํานี้ก็จะท าให๎เกิดการ
แบํงปันให๎กลุํมอ่ืน ๆ ได๎รับรู๎ จนกระทั่งแสดงพฤติกรรมการบริโภคให๎กลุํมอ่ืน ๆ ได๎เห็น จากงานวิจัย
โดยสํวนใหญํกลุํมคน Gen Y จะแบํงปันประสบการณ๑การใช๎งานสินค๎าหรือเข๎าใช๎บริการ เรื่องราว
เหนือการคาดเดา เรื่องราวชีวิตจริง และเรื่องที่สํงผลทางอารมณ๑เป็นหลัก 
  ปัจจัยที่ 5 ความสุข (Happiness) เป็นปัจจัยที่สํงผลดีตํอแบรนด๑ได๎อยํางมาก เพราะ
กลุํมคน Gen Y มีลักษณะของการใช๎อารมณ๑เพ่ือขับเคลื่อนให๎เกิดการตัดสินใจบริโภคหรือซ้ือสินค๎า 
โดยอารมณ๑สามารถสร๎างให๎เกิดการตัดสินใจซื้อสินค๎าโดยตรง สร๎างให๎เกิดความรู๎สึกอยากได๎สินค๎า  
นั้น ๆ หรือสร๎างให๎เกิดอารมณ๑ท่ีกลุํมคน Gen Y รู๎สึกตกเทรนด๑ได๎ โดยการสร๎างความรู๎สึกทางอารมณ๑
นั้นสามารถสร๎างขึ้นได๎หลายวิธี เชํน การสร๎างให๎เกิดโดยประสาทสัมผัสทั้ง 5 (Sensory) หากแบรนด๑
หนึ่งแบรนด๑ใดสามารถสร๎างความรู๎สึกทางอารมณ๑ได๎ดี รวมทั้งสํงมอบความสุขผํานทางสินค๎าหรือ
บริการให๎แกํกลุํมลูกค๎าได๎ แบรนด๑นั้นยํอมท าให๎คนชื่นชอบแบรนด๑ได๎โดยงําย 
 ปัจจัยทั้ง 5 ข๎อนี้ ผู๎วิจัยได๎ท าการวิเคราะห๑ได๎วําทุกข๎อมีความเชื่อมโยงกัน และสามารถน า
ความเชื่อมโยงนี้มาใช๎ในกลยุทธ๑การท าการตลาดดิจิทัลเพ่ือสร๎างความสนใจ และเข๎าถึงทัศนคติของคน
กลุํมคน Gen Y ได๎ โดยแบรนด๑ในประเทศไทยยังสามารถกลยุทธ๑ที่ได๎จากปัจจัยทั้ง 5 เหลํานี้ไปปรับใช๎
ให๎มีความสอดคล๎องกับอัตลักษณ๑ของบรนด๑ เพ่ือสร๎างความแตกตํางอยํางสร๎างสรรค๑ ตอกย้ าถึงจุดยืน
ของแบรนด๑เพื่อสร๎างความชัดเจน และท าการสื่อสารการตลาดออกไปสูํกลุํมลูกค๎า เพ่ือท าให๎เกิดความ
ชื่นชอบในแบรนด๑ 
 โดยงานวิจัยนี้ ผู๎วิจัยต๎องการศึกษาเกี่ยวกับพฤติกรรมผู๎บริโภคของกลุํม Generation Y 
(Gen Y) ในประเทศไทยตํอพฤติกรรมการบริโภคอาหารจากแมลง กลําวคือ การแบํงกลุํมคนตาม
แนวคิดนักเศรษฐศาสตร๑ กลุํมคน Generation Y คือคนที่มีอายุ 21 ถึง 37 ปี หรือเรียกอีกชื่อหนึ่งวํา 
กลุํม Millennials เป็นกลุํมคนที่มีขนาดใหญํที่สุด และมีแนวโน๎มเพ่ิมสูงขึ้นอยํางตํอเนื่อง อีกท้ังทั่วโลก
ตํางให๎ความส าคัญกับกลุํมคนกลุํมนี้เป็นอยํางมาก เนื่องจากเป็นกลุํมคนที่มีความมั่นคงในหน๎าที่การ
งาน และมีเงินเดือนสูงเมื่อเทียบกับอายุ และยังมีแนวโน๎มการใช๎จํายสูงอีกด๎วย ดังนั้น กลุํมคน 
Generation Y จึงเป็นลูกค๎ากลุํมส าคัญที่มีความสามารถในการซื้อเป็นอยํางมาก ท าให๎เป็นที่นําจับตา
มองส าหรับภาคธุรกิจในปัจจุบัน (ส านักงานสํงเสริมเศรษฐกิจสร๎างสรรค๑ (องค๑การมหาชน), 2564) 
กลําวถึงพฤติกรรมผู๎บริโภคของ Gen Y พบวํา คนกลุํมนี้มีความเชื่อมั่นในตนเองสูง มีความ
ทะเยอทะยานในความก๎าวหน๎าทางด๎านอาชีพการงานพร๎อมทั้งแสวงหาความมั่นคงในชีวิต แตคํนกลุํม
นี้ก็ยังต๎องการการท างานที่มีลักษณะยืดหยุํน โดยงานที่ท านั้นต๎องไมํสํงผลกระทบตํอการด าเนิน
ชีวิตประจ าวัน และไมํสํงผลด๎านลบตํอสุขภาพในระยะยาว จึงสรุปได๎วําคนกลุํมนี้นอกจากจะให๎
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ความส าคัญกับเรื่องงานแล๎วใสํใจเกี่ยวกับเรื่องการรักษาสุขภาพอีกด๎วย และยังเป็นกลุํมคนที่ต๎องการ
ศึกษาข๎อมูลเพื่อใช๎ในการตัดสินใจซื้อสินค๎าหรือใช๎บริการ โดยใช๎วิธีการสืบค๎นข๎อมูลจากอินเทอร๑เน็ต
หรือการดูข๎อมูลจากผู๎ใช๎จริงผํานสื่อโซเชียลมีเดียตําง ๆ จึงท าให๎เห็นถึงพฤติกรรมการชํางเลือก เพราะ
กลุํมคน Gen Y เป็นกลุํมคนที่ยินดีจํายเงินซื้อสินค๎าหรือเข๎าใช๎บริการที่มีราคาแพงกวําปกติได๎หาก
สินค๎าหรือบริการดังกลําวสามารถตอบโจทย๑การใช๎ชีวิตของตนเองได๎ดี ซึ่งสอดคล๎องกับ ส านักงาน
นโยบายและยุทธศาสตร๑การค๎า (2563) กลําววํา กลุํมคน Gen Y คือกลุํมคนส าคัญท่ีสามารถเรํงให๎
เกิดการเติบโตทางเศรษฐกิจ โดยคนกลุํมนี้ให๎คุณคํากับความสุขในการท างานและความราบรื่นในการ
ด าเนินชีวิตเป็นสํวนหนึ่งของความส าเร็จในชีวิตมากกวําเรื่องเงิน โดยการส ารวจของ Fleishman 
Hillard Thailand จากกลุํมคน Gen Y จ านวน 500 คน พบวําร๎อยละ 87 คนกลุํมนี้ ยอมจํายคํา
สินค๎าหรือบริการที่ราคาแพงกวําเพ่ือท าให๎ตนเองมีความสุข ร๎อยละ 84 ของคนกลุํมนี้ใช๎แฟชั่นเป็นตัว
บํงบอกเอกลักษณ๑ และไลฟ์สไตล๑ของตนเอง อีกท้ังยังให๎คําภาพลักษณ๑ในโลกโซเชียลมากกวําโลก
ความเป็นจริง ร๎อยละ 67 ให๎ความส าคัญกับสุขภาพ การมีเวลาการท างานที่มีความยืดหยุํน และมีวัน
พักผํอนจากการท างานเพ่ือใช๎ชีวิต เป็นต๎น จากทีไ่ด๎กลําวมานั้นจะเห็นได๎ชัดเจนวํากลุํมคน Gen Y มี
ทัศนคติและความคิดที่เน๎นไปในเรื่องของการหาความสุขให๎แกํตนเองเป็นอยํางมาก ไมํวําจะเป็นด๎วย
สิ่งของเครื่องประดับ และการสร๎างตัวตนผํานสื่อสังคมออนไลน๑เป็นเรื่องส าคัญ โดยแพลตฟอร๑ม
ออนไลน๑ที่คนกลุํมนี้ใช๎เป็นสํวนมากเพ่ือท าการสื่อสารระหวํางกัน ได๎แกํ Facebook โดยคิดเป็นร๎อย
ละ 90 และแพลตฟอร๑มรองลงมา ได๎แกํ Instagram คิดเป็นร๎อยละ 47 และ Twitter ร๎อยละ 32 
เป็นต๎น จากข๎อมูลทางสถิติจะเห็นได๎วําสื่อโซเชียลมีเดียตําง ๆ เป็นสํวนส าคัญของการสร๎างตัวตนใน
โลกออนไลน๑ที่คนกลุํมนี้ ให๎ความส าคัญ ดังนั้นความรู๎หรือแหลํงข๎อมูลที่อยูํในสื่อโซเชียลมีเดียเหลํานี้ 
ล๎วนสํงผลตํอการตัดสินใจซื้อได๎ทั้งสิ้น โดยคนกลุํมนี้จะมีการแชร๑ประสบการณ๑และบอกเลํา
ประสบการณ๑เกี่ยวกับการใช๎งานจริงผํานสื่อสังคมออนไลน๑ เพ่ือใช๎เป็นชํองทางส าหรับการสื่อสารใน
โลกออนไลน๑ ท าให๎ผู๎ที่สนใจในเรื่องเดียวกันหรือเรื่องราวที่คล๎ายกันน าข๎อมูลเหลํานี้ ไปประกอบการ
ตัดสินใจบริโภคสินค๎า 
 งานวิจัยนี้ผู๎วิจัยต๎องการศึกษาถึงพฤติกรรมการตัดสินใจซื้อสินค๎าจากแมลงของกลุํม 
Generation Y ในประเทศไทย จากการทบทบวรรณกรรมเพ่ิมเติมพบวํา ทัศนคติที่ผู๎บริโภคมีตํอ
แมลง สํงผลตํอการตัดสินใจซื้ออาหารจากแมลงในแตํละประเภท เมื่อกลําวถึงลักษณะภายนอกของ
แมลงพบวํา ผู๎บริโภคมีทัศนคติเกี่ยวกับแมลง 2 กลุํม คือ 1) กลุํมท่ีตัดสินใจบริโภคแบบเป็นตัว โดยคน
กลุํมนี้มีความคุ๎นเคยกับรูปรํางของแมลง และเกิดการยอมรับในลักษณะภายนอกของแมลง 2) กลุํมท่ี
ตัดสินใจเลือกบริโภคแมลงผลิตภัณฑ๑แมลงนั้น ๆ ไมํหลงเหลือลักษณะภายนอกของแมลง เนื่องจาก
คนกลุํมนี้ยังไมํสามารถยอมรับในด๎านภาพลักษณ๑ของแมลงได๎ จะเห็นได๎วํามุมมองด๎านทัศนคตินี้ 
สํงผลตํอข้ันตอนประเมินตัวเลือก และการตัดสินใจซื้อในล าดับถัดมา จึงเป็นหน๎าที่ส าคัญของแบรนด๑
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ที่ต๎องสร๎างกลยุทธ๑ในการท าการสื่อสารการตลาดให๎เข๎าถึงกลุํมเปูาหมายในขั้นตอนการประเมิน
ทางเลือก โดยให๎ข๎อมูลเกี่ยวกับอาหารจากแมลง สร๎างความเข๎าใจเกี่ยวกับผลิตภัณฑ๑จากแมลงให๎
เข๎าถึงความต๎องการของผู๎บริโภค และต๎องวิเคราะห๑กลุํมเปูาหมายให๎ถูกต๎องเพื่อคัดเลือก
กลุํมเปูาหมายที่จะเกิดการตัดสินใจซื้ออยํางแท๎จริง อีกทั้งเพ่ือท าให๎กระบวนการตัดสินใจซื้อเป็นไป
อยํางสมบูรณ๑ และเกิดการยอมรับในผลิตภัณฑ๑ในที่สุด 
 สอดคล๎องกับงานวิจัยของ วันวิสาข๑ มงคล และบุษกรณ๑ ลีเจ๎ยวะระ (2564) ที่ได๎
ท าการศึกษาถึง “การยอมรับโปรตีนจิ้งหรีดในประเทศออสเตรเลีย” ผลการวิจัยพบวํา 
   1) องค๑ประกอบของการยอมรับโปรตีนจิ้งหรีดของผู๎บริโภคในออสเตรเลียเพ่ือการ
ตัดสินใจซื้อมีทั้งหมด 6 องค๑ประกอบ ได๎แกํ ด๎านทัศนคติ ด๎านการรับรู๎ความสามารถในการควบคุม
พฤติกรรม ด๎านการคล๎อยตามกลุํมอ๎างอิง ด๎านความกลัวอาหารจากแมลง ด๎านรูปแบบของอาหารที่
แปรรูปจากโปรตีนจิ้งหรีด และด๎านความตั้งใจยอมรับโปรตีนจิ้งหรีดของผู๎บริโภค 
   2) แนวทางการสร๎างการยอมรับโปรตีนจิ้งหรีดของผู๎บริโภคในออสเตรเลีย ได๎แกํ 
การสร๎างทัศนคติเชิงบวก การให๎ความรู๎ และประชาสัมพันธ๑วําการกินจิ้งหรีดมีความปลอดภัย เป็น
แหลํงโปรตีนที่ดีตํอสุขภาพ เพ่ือสร๎างทัศนคติและการรับรู๎ โดยมีแหลํงการสนับสนุนและอ๎างอิง จาก
นักโภชนาการ กลุํมสิ่งแวดล๎อม โดยชํวยรณรงค๑แนะน า และชักชวนเกี่ยวกับการบริโภคโปรตีนจิ้งหรีด 
อีกท้ังยังมีการสนับสนุนให๎มีการแปรรูปจิ้งหรีดเป็นเมนูตําง ๆ เชํน ผงพาสต๎าจิ้งหรีด จิ้งหรีดชิพ 
จิ้งหรีดบาร๑พลังงาน เบเกอรี่ หรือรูปแบบอาหารอื่น ๆ ที่ท าจากโปรตีนจิ้งหรีด เพ่ือลดความกลัว
อาหารจากแมลง 
 จากงานวิจัยดังกลําวท าให๎เห็นวํา การให๎ข๎อมูลที่เป็นประโยชน๑ตํอการตัดสินใจซื้อเป็นเรื่องที่
ควรให๎ความส าคัญอยํางมาก เพราะถ๎าหากมีข๎อมูลที่มากพอ กลุํมผู๎บริโภคก็จะเข๎าถึงข๎อมูลได๎งํายข้ึน
และรวดเร็วขึ้น สํงผลตํอการประเมินทางเลือกและการตัดสินใจซื้อได๎ตรงตามวัตถุประสงค๑หรือความ
ต๎องการนั้น ๆ โดยแบรนด๑สามารถสร๎างแนวทางการสร๎างการยอมรับเกี่ยวกับผลิตภัณฑ๑แมลงได๎จาก
การท าการสื่อสารผํานชํองทางโซเชียลมีเดีย เพ่ือให๎เข๎าถึงกลุํมผู๎บริโภคในโลกออนไลน๑ เพื่อให๎กลุํม
ผู๎บริโภคมีความรู๎ ความเข๎าใจ และมีทัศนคติเชิงบวกตํอแมลง การสร๎างการรับรู๎ดังกลําวยํอมสามารถ
ท าให๎กลุํมผู๎บริโภคในประเทศไทยเกิดการยอมรับโปรตีนจิ้งหรีดมากยิ่งขึ้น และยังสํงผลตํอการ
ตัดสินใจซื้องํายขึ้น 
 พฤติกรรมการบริโภคแมลงในไทยและตํางประเทศก าลังเป็นที่จับตามอง โดยกรมสํงเสริม
การค๎าระหวํางประเทศ (2565) ระบุวํา พฤติกรรมการบริโภคแมลงของคนทั่วโลกก าลังเป็นที่ได๎รับ
ความนิยม ซึ่งเทรนด๑การบริโภคแมลงเป็นอาหารมีค าศัพท๑เฉพาะในทางวิชาการเรียกวํา 
“Entomophagy” และเม่ือกลําวถึงเทรนด๑การบริโภคแมลงทั่วโลก พบวําเทรนด๑ดังกลําว ก าลังเป็นที่
นิยม โดยเฉพาะประเทศแอฟริกาใต๎ คูเวต จีน ญี่ปุุน เกาหลีใต๎ ลาว เวียดนาม รวมถึงประเทศไทยด๎วย 
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และนอกจากที่กลําวมาประเทศในฝั่งอเมริกาและยุโรปก าลังอยูํในชํวงการปรับทัศนคติในการบริโภค
แมลง มีการประชาสัมพันธ๑ถึงคุณประโยชน๑และคุณคําทางโภชนาการเก่ียวกับโปรตีนจากแมลง 
(ธนาคารกรุงเทพ, 2564) กลําวคือการเน๎นการประชาสัมพันธ๑เกี่ยวกับความยั่งยืนความเป็นมิตรตํอ
สิ่งแวดล๎อมจะเป็นเทรนด๑การบริโภคอาหารรูปแบบใหมํที่โลกตะวันตกจะให๎ความส าคัญ และน ามา
ทดแทนพฤติกรรมการบริโภคสัตว๑ใหญํที่การท าฟาร๑มปศุสัตว๑หรือเกษตรกรรมแบบเดิม ๆ ที่มีความ
สิ้นเปลืองทรัพยากรมากกวํา อีกท้ังเทคโนโลยีด๎านการแปรรูปอาหารในปัจจุบันมีการพัฒนาและ
ปรับเปลี่ยนให๎เข๎ากับพฤติกรรมผู๎บริโภค ท าให๎รูปลักษณ๑อันไมํชวนรับประทานของแมลงถูกเปลี่ยนไป
เป็นโปรตีนแบบผง ซึ่งมีคุณสมบัติให๎โปรตีนสูงและสามารถน าไปใช๎เป็นสํวนประกอบของเมนูอาหารที่
หลากหลายได๎ เชํน ขนมปัง เส๎นพาสต๎า และอาหารทดแทนโปรตีนในรูปแบบตําง ๆ ส าหรับผู๎ที่
ต๎องการควบคุมน้ าหนักหรือนักกีฬา อีกทั้งภาคธุรกิจยังมีการพัฒนารูปแบบการจัดจ าหนํายสินค๎าจาก
แมลงให๎ดูทันสมัยมากขึ้น มีมาตรฐานการผลิตรองรับมากข้ึนก็สํงผลตํอการตัดสินใจซื้อของผู๎บริโภคได๎
โดยตรง เนื่องจากผู๎บริโภคในปัจจุบันให๎ความส าคัญกับความปลอดภัยในอาหารประกอบกับมี
พฤติกรรมการดูแลสุขภาพ ท าให๎เทรนด๑การบริโภคโปรตีนจากแมลงมีมากขึ้น แตํอยํางไรก็ตามเทรนด๑
การบริโภคแมลงในประเทศไทยก็ยังเป็นชํวงเริ่มต๎นเทํานั้น แตํก็มีโอกาสที่ผู๎บริโภคกลุํมอ่ืน ๆ จะหันมา
บริโภคโปรตีนจากแมลงในสัดสํวนที่เพ่ิมข้ึนในอนาคตได๎อยํางแนํนอน 
 
2.2 แนวคิดเรื่องการสื่อสารการตลาดดิจิทัล 
 การสื่อสารการตลาดดิจิทัล หมายถึง การท าการตลาดในรูปแบบใหมํที่มีการปรับกลยุทธ๑
การสื่อสารจากรูปแบบออฟไลน๑เป็นแบบออนไลน๑เพ่ือให๎เข๎ากับยุคสมัย โดยมีการน าสื่อโซเชียลมีเดีย
เข๎ามาเป็นเครื่องมือที่ใช๎ในการสื่อสาร เพ่ือให๎เนื้อหา (Content) เข๎าถึงกลุํมลูกค๎าเปูาหมายในโลก
ออนไลน๑ได๎มากขึ้น และตรงกลุํมเปูาหมายมากยิ่งข้ึน ซึ่งหากย๎อนดูประวัติความเป็นมาของการตลาด
ตั้งแตํอดีตจนถึงปัจจุบันจะพบวําการท าการตลาดมีการเปลี่ยนแปลงตามยุคสมัย โดยมีปัจจัยด๎าน
เทคโนโลยี และสื่อดิจิทัลเข๎ามาเกี่ยวข๎อง โดยตั้งแตํมีการน าสื่อดิจิทัลเข๎ามาท าการตลาดท าให๎แนวทาง
และรูปแบบของการตลาดปรับเปลี่ยนไปในทางที่ดีข้ึน มีประสิทธิภาพในการเข๎าถึงกลุํมลูกค๎า
เปูาหมายมากยิ่งข้ึน ซึ่งถือเป็นวิวัฒนาการของการตลาด สรุปโดย ปรีดี นุกุลสมปรารถนา (2564)  
โดยมีเนื้อหาดังนี้ 
   1) Marketing 1.0 (Product Centric) อาจกลําวถึงความพยายามหาจุดเชื่อมตํอ
ระหวํางคนกับสินค๎าเข๎าด๎วยกัน เพียงแคํได๎ซื้อสินค๎ามาครอบครองก็เพียงพอแล๎ว ไมํได๎ค านึงในเรื่อง
ของราคา 
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   2) Marketing 2.0 (Customer Centric) เป็นยุคแรกท่ีมีอินเทอร๑เน็ต ท าให๎เกิดการ
เชื่อมคนกับข๎อมูลขําวสารได๎ดีขึ้น ในยุคนี้เป็นยุคที่ผู๎บริโภคมีความรู๎เพิ่มข้ึน เกิดความอยากได๎สินค๎าใน
แบบที่ตนเองต๎องการ และมีการเปรียบเทียบราคาสินค๎า เพ่ือให๎ได๎สินค๎าท่ีราคาถูกลง 
   3) Marketing 3.0 (Human Centric) ยุคนี้เป็นการเชื่อมระหวํางคนสูํคน หรือ
ผู๎บริโภคสูํผู๎บริโภค ดังนั้นจึงเริ่มมีการรวมตัวกันขึ้นเพ่ือสร๎างเป็นสังคมของผู๎บริโภคมากยิ่งขึ้น จะเห็น
ได๎วําเริ่มปรากฏค าวํา Social Score จากเว็บไซต๑ของกลุํมผู๎ที่ให๎ความสนใจเรื่องการให๎คะแนนรีวิว
นั่นเอง 
   4) Marketing 4.0 (Traditional to Digital) เป็นยุคที่รวมเอาการตลาดทั้ง 3  
ยุคเข๎าด๎วยกัน จึงเกิดเป็นการเชื่อมโยงระหวํางผู๎บริโภคกับสินค๎ารอบข๎าง มีการเข๎าถึงข๎อมูลใน
อินเทอร๑เน็ตได๎อยํางกว๎างขวาง หรือที่เรียกวํายุค Internet of Things ซึ่งเป็นยุคที่มีทุกสิ่งอยูํในโลก
ของอินเทอร๑เน็ต 
   5) จนกระทั่งปัจจุบันการตลาดได๎เข๎าสูํยุคการตลาด 5.0 เป็นยุคที่มีข๎อมูลลูกค๎า
จ านวนมหาศาล (Big Data) รวมไปถึงการน าเอาแพลตฟอร๑มโซเชียลมีเดียมาใช๎เป็นชํองทางการ าการ
สื่อสารการตลาดเป็นชํองทางหลัก โดยแบรนด๑มีการน าข๎อมูลเหลํานั้นมาวิเคราะห๑เพ่ือหากลุํมลูกค๎า
เปูาหมายที่แท๎จริง อีกท้ังยังน าข๎อมูลมาชํวยในการตัดสินใจวางแผนกลยุทธ๑การตลาดเพ่ือกํอให๎เกิด
ประสิทธิภาพมากยิ่งข้ึน รวมถึงเน๎นไปที่การสร๎างประสบการณ๑ที่ดีให๎แกํกลุํมลูกค๎า เพ่ือใช๎เป็นข๎อ
ได๎เปรียบในการแขํงขัน และมีการน าเครื่องมืออัตโนมัติทางการตลาด เชํน แชทบอท มาใช๎ในการ
สื่อสารกับกลุํมลูกค๎าตลอด 24 ชั่วโมง เพ่ือท าให๎เกิดการซื้อสินค๎าหรือบริการที่สะดวกสบายมากขึ้น 
  ผู๎วิจัยจึงสรุปได๎วํา การตลาดดิจิทัลเริ่มต๎นขึ้นในยุค Marketing 2.0 กลําวคือเป็นยุคแรก
ทีม่ีการน าการซื้อขายสินค๎าผํานชํองทางออนไลน๑เข๎ามามีสํวนส าคัญในการเชื่อมโยงระหวํางแบรนด๑
และกลุํมผู๎บริโภค แตํอาจจะยังมีการน าไปใช๎ในจ านวนไมํมากนัก ซึ่งในปัจจุบันการท าการตลาดดิจิทัล
มีการวางกลยุทธ๑เพ่ือเข๎าถึงกลุํมผู๎บริโภคท่ีหลากหลาย ครอบคลุม และมีประสิทธิภาพอยํางมาก อีกท้ัง
ยังมีเครื่องมือชํวยตรวจสอบกลยุทธ๑การตลาดนั้น ๆ วําเป็นไปตามวัตถุประสงค๑หรือไมํ สอดคล๎องกับ 
สุภัตรา ทรัพย๑อุปการ (2562ก, 2562ข) กลําวไว๎วํา ถึงแม๎พฤติกรรมผู๎บริโภคจะเปลี่ยนไป แตํหลักการ
พ้ืนฐานของการตลาดก็ยังเป็นสิ่งจ าเป็นที่ต๎องน ามาประยุกต๑ใช๎อยูํเสมอ ได๎แกํ การวิเคราะห๑
กลุํมเปูาหมาย และเลือกใช๎แผนการตลาดออนไลน๑ที่เหมาะสมในแตํละแพลตฟอร๑ม ซึ่งนั่นจะท าให๎
การท าการสื่อสารการตลาดดิจิทัลมีประสิทธิผลมากยิ่งขึ้น ตรงกับ กนกวรรณ กานเกตุ (2562) กลําว
วํา 5 ประการส าคัญ ในการท าการตลาดดิจิทัลให๎ประสบผลส าเร็จ ได๎แกํ 
   1) การตั้งเปูาหมายที่ชัดเจน (Marketing Goal) คือการที่แบรนด๑ต๎องรู๎ให๎แนํชัดวํา
เปูาหมายที่ต๎องการคืออะไร เพ่ือที่แบรนด๑จะได๎ท าการสื่อสารเนื้อหา (Content) ไปยังกลุํมลูกค๎า
เปูาหมายได๎ถูกต๎อง ตัวอยํางเชํน การก าหนดเปูาหมาย “ยอดขาย” ดังนั้นแบรนด๑ควรระบุ
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รายละเอียดทั้งหมดเกี่ยวกับวัตถุประสงค๑ดังกลําวให๎ชัดเจน เชํน ต๎องการยอดขายกี่บาท ต๎องการ
ยอดขายเพ่ิมขึ้นจากเดิมก่ีเทํา ใช๎ระยะเวลาในการสร๎างยอดขายนานแคํไหน ก าหนดงบประมาณ
ส าหรับการท าแคมเปญโฆษณาจ านวนกี่บาท เป็นต๎น 
   2) กลยุทธ๑การตลาด (Marketing Strategy) จากข๎อมูลสถิติของ We Are Social 
ปี 2564 เผยวํา คนไทยเข๎าถึงอินเทอร๑เน็ตร๎อยละ 69.5 ขณะที่คําเฉลี่ยทั่วโลกอยูํที่ร๎อยละ 59.5%  
บํงบอกได๎วําคนไทยในปัจจุบันเข๎าถึงการใช๎งานอินเทอร๑เน็ตได๎สูงกวําคําเฉลี่ยทั่วโลก นั่นหมายความ
วําหากแบรนด๑ใดที่ยังไมํมีชํองทางการท าการสื่อสารการตลาดออนไลน๑ ถือเป็นการพลาดโอกาสในการ
ท าการตลาดดิจิทัลอยํางมหาศาล และอีกตัวเลขท่ีนําสนใจก็คือ คนไทยใช๎อินเทอร๑เน็ตบนมือถือ
มากกวํา 5 ชั่วโมงตํอวัน ซึ่งเป็นอัตราการใช๎งานที่สูงกวําคอมพิวเตอร๑เกือบเทําตัว ดังนั้นแบรนด๑ที่
ต๎องการท าการตลาดดิจิทัลให๎เกิดท้ังประสิทธิภาพและประสิทธิผล ต๎องค านึงถึงกลยุทธ๑การท าการ
สื่อสารการตลาดให๎รองรับกับการใช๎งานผํานโทรศัพท๑มือถือ เพื่อสร๎างให๎เกิดประสบการณ๑การใช๎งานที่
ดี (User Experience) ให๎แกํกลุํมลูกค๎าเปูาหมาย จากข๎อมูลดังกลําวเป็นเพียงการน าเทรนด๑การใช๎
งานโทรศัพท๑มือถือของกลุํมผู๎บริโภคมาปรับใช๎กับกลยุทธ๑การสื่อสารผํานการสร๎างประสบการณ๑การใช๎
งานที่ดีเทํานั้น แตํแบรนด๑ยังจ าเป็นต๎องมีการวางแผนเชิงกลยุทธ๑เพื่อสร๎างแนวทางการท าการตลาด
ดิจิทัลให๎เป็นไปในทิศทางเดียวกัน เพื่อท าการสื่อสารการตลาดให๎บรรลุเปูาหมายตามระยะเวลาหรือ
แนวทางท่ีแบรนด๑ได๎ก าหนดไว๎อยํางชัดเจน 
   3) ชํองทางการตลาด (Marketing Channels) จากข๎อมูลสถิติจาก We Are Social 
ปี 2564 เผยวํา แพลตฟอร๑ม Facebook ยังคงเป็นสื่อโซเชียลมีเดียที่คนไทยและทั่วโลกใช๎งานมาก
ที่สุด แตํการท าการตลาดดิจิทัลให๎ประสบความส าเร็จนั้น แบรนด๑จ าเป็นต๎องมีชํองทางการให๎ข๎อมูล
เกี่ยวกับแบรนด๑ที่หลากหลาย เพื่อเข๎าถึงกลุํมลูกค๎าเปูาหมายได๎จากทุกแพลตฟอร๑มโซเชียลมีเดีย
โดยเฉพาะชํองทางเว็บไซต๑ ซึ่งเป็นชํองทางที่แบรนด๑ควรให๎ความสนใจในปัจจุบัน เนื่องจากการใช๎   
กลยุทธ๑ SEO เป็นสิ่งที่ชํวยให๎กลุํมลูกค๎าเปูาหมายพบเจอแบรนด๑ได๎จาก Google Search และการที่
แบรนด๑มีเว็บไซต๑ที่อัปเดตข๎อมูลเป็นปัจจุบัน ยังเป็นการเพ่ิมความนําเชื่อถือให๎แกํแบรนด๑อีกด๎วย 
   4) การเก็บฐานข๎อมูลลูกค๎า (Data Analytics) ยุคของการท าการตลาดดิจิทัลใน
ปัจจุบันให๎ความส าคัญกับการเก็บข๎อมูลเป็นอยํางมาก แตํถึงอยํางไรก็ตามวิธีการได๎มาซึ่งข๎อมูลกลับท า
ได๎ยากขึ้น เนื่องจากนักการตลาดหรือแบรนด๑เองต๎องเจอกับ พ.ร.บ. คุ๎มครองข๎อมูลสํวนบุคคล 
(PDPA) จากภาครัฐบาล และการปรับตัวของแพลตฟอร๑มตําง ๆ รวมไปถึงผู๎สร๎างระบบการปฏิบัติการ
ในสมาร๑ตโฟน ที่มีการปรับเปลี่ยนให๎การเข๎าถึงข๎อมูลสํวนบุคคลนั้นท าได๎ยากมากยิ่งขึ้น สํงผลตํอการ
เก็บข๎อมูลของลูกค๎าเป็นอยํางยิ่ง สิ่งที่จะท าให๎แบรนด๑สามารถสร๎างการสื่อสารการตลาดให๎มี
ประสิทธิภาพนั้น แบรนด๑จ าเป็นต๎องมีการวางแผนเพ่ือเก็บข๎อมูลลูกค๎าโดยตรง (First Party Data) 
เพ่ือใช๎ในการสร๎างแคมเปญการตลาดเพ่ือเข๎าถึงกลุํมผู๎บริโภคท้ังรายเกําและรายใหมํ เพราะถ๎าหาก    
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แบรนด๑ไมํมีการวางแผนเพ่ือท าการเก็บข๎อมูลลูกค๎า การท าการตลาดดิจิทัลในอนาคตก็จะเป็นเรื่องที่
ท าได๎ยากข้ึนกวําเดิมอยํางแนํนอน 
   5) ชํองทางการขาย (Sales Channels) การสร๎างชํองทางการขายใหมํ ๆ ที่ยังไมํมี
แบรนด๑ใดท ามากํอน ถือเป็นอีกประเด็นที่นําสนใจ เนื่องจากเมื่อปี พ.ศ. 2563 มีกระแสการเชื่อมโยง
การ  ชอปปิงระหวํางออฟไลน๑และออนไลน๑เข๎าด๎วยกัน หรือที่รู๎จักกันในชื่อ เทรนด๑การท า O2O 
Commerce และ Omni Channel ซึ่งได๎รับผลตอบรับจากกลุํมลูกค๎าอยํางมาก และตํอมาในปี 2564 
มีการสร๎างชํองทางการขายแบบ D2C (Direct-to-Customer) เป็นการสร๎างชํองทางการขายที่ตัด
พํอค๎าคนกลางออก ท าให๎แบรนด๑ไมํต๎องจํายคําแรกเข๎า หรือคํา GP (Gross Profit) เพ่ือใช๎บริการ
แพลตฟอร๑มการขายนั้น ๆ โดยชํองทางการขายแบบ D2C ที่ได๎กลําวไปนั้นแบรนด๑สามารถน าสํวนตําง
จากคํา GP มาจัดเป็นโปรโมชั่นสํงเสริมการขายเพ่ือดึงดูดความสนใจจากกลุํมลูกค๎าได๎ เชํน การขาย
สินค๎าผํานชํองทางออนไลน๑ Marketplace การขายสินค๎าผํานเว็บไซต๑ หรือการขายผํานโซเชียลมีเดีย 
เป็นต๎น 
 การท าการสื่อสารการตลาดดิจิทัลของธุรกิจร๎านอาหารในยุคปัจจุบัน มีแนวทางการท า
การตลาดที่หลากหลาย เนื่องจากการท าธุรกิจร๎านอาหารในปัจจุบันสามารถประกอบกิจการแบบมี
หน๎าร๎าน หรือไมํหน๎าร๎านก็ได๎ เพราะการท าธุรกิจอาหารในปัจจุบันสามารถใช๎ชํองทางการจ าหนําย
ผํานแพลตฟอร๑ม Food Delivery และยังได๎รับความนิยมจากกลุํมผู๎บริโภคอยํางมากในปัจจุบัน แตํ
อยํางไรก็ตาม แบรนด๑ก็ยังจ าเป็นต๎องสร๎างชํองทางการสื่อสารกับกลุํมลูกค๎าเปูาหมายให๎ได๎มากที่สุด 
เพ่ือท าให๎แบรนด๑เป็นที่รู๎จัก ได๎รับการยอมรับรวมไปจนถึงการสร๎างยอดขาย ซึ่งสอดคล๎องกับ ธนาคาร 
เลิศสุดวิชัย (2565) กลําวถึง วิธีการท าการตลาดดิจิทัลส าหรับธุรกิจร๎านอาหาร โดยมีการกลําวถึง
วิธีการท าชํองทางการตลาด ข๎อดี ข๎อเสียของวิธีการแตํละแบบ เพ่ือชี้แนะแนวทางให๎แกํธุรกิจ
ร๎านอาหารให๎สามารถน าไปปรับใช๎ให๎เหมาะกับธุรกิจของตนเอง โดยมีแนวทางวิธีการท าการตลาด
ดิจิทัลของร๎านอาหารให๎ประสบความส าเร็จดังนี้ 
   1) การใช๎ Influencer ชํวยโปรโมทร๎านอาหาร เป็นวิธีการหนึ่งที่ก าลังได๎รับความ
สนใจเป็นอยํางมาก จะเห็นได๎จากการท าคอนเทนต๑รีวิวร๎านอาหารในแพลตฟอร๑มโซเชียลมีเดียตําง ๆ 
โดยสํวนมากจะพบใน Facebook และ YouTube เนื่องจากเปน็แพลตฟอร๑มที่เหมาะตํอการลงคลิป
วิดีโอ และไมํมีการก าหนดความยาวของคลิปวิดีโอ ทั้งยังสามารถท าการโฆษณาคลิปวิดีโอดังกลําว 
เพ่ือเพ่ิมการเข๎าถึงจากกลุํมลูกค๎าเปูาหมายได๎ทันที การท าการตลาดวิธีนี้จะเห็นผลได๎รวดเร็ว และมี
การตอบรับคํอนข๎างดี หากแบรนด๑เลือก Influencer ที่มีกลุํมผู๎ติดตามคล๎ายกับกลุํมลูกค๎าเปูาหมาย
ของแบรนด๑ และหาก Influencer ทํานนั้นมีเว็บไซต๑ของตนเอง จะสํงผลตํอการค๎นหาร๎านอาหารใน 
Google โดยตรง เนื่องจากการค๎นหาร๎านอาหารในปัจจุบัน ผู๎บริโภคนิยมค๎นหาจากชื่อร๎าน เมื่อพบวํา
มีคนมารีวิวให๎บนเว็บไซต๑ก็จะสามารถสํงผลตํอการตัดสินใจเลือกซื้ออาหารแบรนด๑ได๎มากยิ่งขึ้น แตํ
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การใช๎วิธีดังกลําวก็มีข๎อเสียเชํนกัน เพราะถ๎าแบรนด๑เลือก Influencer ที่มีกลุํมผู๎ติดตามไมํตรงกับกลุํม
ลูกค๎าเปูาหมาย แบรนด๑ก็อาจจะไมํเกิดกระแสการตอบรับที่ดี และยังเป็นวิธีการที่ใช๎งบประมาณ
คํอนข๎างสูง ธุรกิจร๎านอาหารที่เพ่ิงเปิดใหมํและมีงบประมาณในการโฆษณาไมํสูงอาจจะไมํสามารถใช๎
วิธีการนี้ได๎ 
   2) การโปรโมทผํานแพลตฟอร๑ม Food Delivery เป็นการจํายเงินคําโฆษณาให๎แกํ
เจ๎าของแพลตฟอร๑มโดยตรง เพ่ือซื้อพ้ืนที่โฆษณาผํานแอปพลิชันสั่งอาหารออนไลน๑นั้น ๆ จุดประสงค๑
หลักเพ่ือเพ่ิมจ านวนการมองเห็นร๎านอาหาร และเพ่ิมจ านวนการเข๎าถึงร๎านอาหารในแพลตฟอร๑ม
เทํานั้น ข๎อดีคือการใช๎วิธีการนี้จะสามารถท าให๎แบรนด๑ถูกพบเจอมากขึ้น และสํงผลตํอการตัดสินใจ
เลือกซื้ออาหารของผู๎บริโภคในขณะนั้น แตํก็ไมํได๎มีการการันตีจากแพลตฟอร๑มวําการโปรโมทใน
ลักษณะนี้จะได๎จ านวนการสั่งซื้อเพ่ิมข้ึนในอัตราสํวนเทําไหรํ แตํก็ถือวําเป็นการโปรโมทท่ีคุ๎มคําและนํา
ท าการทดลองท าการตลาดอยูํไมํน๎อย ข๎อเสียของการใช๎วิธีการนี้คือ คนสํวนมากยังไมํทราบวิธีการท า 
และแพลตฟอร๑ม Food Delivery บางแหํงก็ยังไมํรองรับการโปรโมทผํานแอปพลิเคชันโดยตรง ซึ่งถือ
เป็นข๎อจ ากัดในการท าการตลาดส าหรับธุรกิจร๎านอาหารอยูํพอสมควร 
   3) การท าการตลาดผํานการสร๎างแคมเปญ Google Ads (Local) ซึ่งเป็นการท า
การตลาดดิจิทัลที่เชื่อมโยงกับบัญชี Google My Business โดยท าให๎กลุํมผู๎บริโภคพบเจอร๎านอาหาร
ของเราผํานชํองทาง Google Maps โดยวิธีการนี้จะเหมาะส าหรับธุรกิจร๎านอาหารที่มีพ้ืนที่ส าหรับ
การนั่งรับประทานที่ร๎าน เนื่องจากแคมเปญในรูปแบบ Local จะโชว๑พิกัดท่ีตั้งของร๎าน รวมไปถึง
แสดงรูปภาพตําง ๆ ไมํวําจะเป็นรูปภาพที่โพสต๑โดยร๎านเอง หรือรูปภาพที่มีคนมารีวิวให๎ รวมถึงยัง
แสดงข๎อมูลรายละเอียดของร๎านในสํวนอื่น ๆ เชํน วันเปิดท าการ เวลาเปิด-ปิด การให๎ดาวและคะแนน
รีวิวโดยรวมของธุรกิจ เป็นต๎น ซึ่งข๎อมูลตําง ๆ ที่กลําวมาถือเป็นตัวชํวยในการตัดสินใจเข๎ามาใช๎บริการ
จากกลุํมลูกค๎าเปูาหมายได๎เป็นอยํางดี และในสํวนของข๎อเสียนั้น คือการสร๎างแคมเปญในลักษณะนี้ 
ไมํเหมาะตํอร๎านอาหารที่ไมํมีพ้ืนที่นั่งรับประทาน หรือร๎านอาหารที่มีเพียงบริการจัดสํงด๎วยวิธีการ 
Delivery เพราะวิธีการดังกลําวไมํได๎สํงผลไปถึงจ านวนการสั่งซื้อผํานแพลตฟอร๑ม Food Delivery 
โดยตรงนั่นเอง 
   4) การสร๎างโฆษณาผํานแพลตฟอร๑ม Facebook เป็นวิธีการโปรโมทร๎านอาหารที่
ได๎รับความนิยมสูงสุดในปัจจุบัน ซึ่งเจ๎าของแบรนด๑สามารถท าได๎เองโดยไมํจ าเป็นต๎องศึกษาขั้นตอน
วิธีการท าที่ยุํงยาก เนื่องจากปัจจุบัน Facebook มีการปรับการตั้งคําวัตถุประสงค๑การโฆษณาแบบ
อัตโนมัติ ท าให๎การใช๎งานส าหรับมือใหมํสามารถท าได๎โดยงําย โดยสํวนมากแบรนด๑จะเน๎นการท า
การตลาดดิจิทัลไปที่การสร๎าง Awareness และ Engagement เพ่ือสร๎างการมีสํวนรํวมระหวําง    
แบรนด๑กับกลุํมลูกค๎าเปูาหมาย โดยเนื้อหา (Content) ที่ได๎รับความนิยม ได๎แกํ รูปภาพเดี่ยว อัลบั้ม
รูปภาพ และคลิปวิดีโอ รวมไปถึงการตั้งคําวัตถุประสงค๑ในการโปรโมทให๎เกิดการสํง Message มายัง
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กลํองข๎อความ (Inbox) ก็สามารถท าได๎อีกด๎วย ข๎อเสียของการใช๎วิธีการนี้คือ ปัจจุบันมีการปรับขึ้น
ของคําโฆษณาอยํางตํอเนื่อง ท าให๎ธุรกิจที่มีงบประมาณในการโฆษณาร๎านไมํมากนัก ไมํสามารถเข๎าถึง
กลุํมลูกค๎าเปูาหมายได๎ในวงกว๎าง อีกทั้งการปรับการตั้งคําวัตถุประสงค๑การโฆษณาแบบอัตโนมัติของ
แพลตฟอร๑ม Facebook ก็ยังไมํสามารถเข๎าถึงกลุํมลูกค๎าเปูาหมายที่แท๎จริงได๎อยํางมีประสิทธิภาพ
มากนัก ดังนั้นแบรนด๑จึงควรเป็นผู๎ตั้งคําวัตถุประสงค๑การโฆษณาเอง และแบรนด๑ต๎องศึกษาเก่ียวกับ
การก าหนดกลุํมลูกค๎าเปูาหมายให๎มีความแมํนย ามากยิ่งขึ้น เพื่อท าให๎การท าการตลาดดิจิทัลวิธีนี้เกิด
ประสิทธิภาพสูงสุดให๎แกํธุรกิจ 
 โดยปัจจุบันแบรนด๑ Bounce Burger by The Bricket มีการสื่อสารการตลาดดิจิทัลกับ
ผู๎บริโภคท่ีหลากหลาย ทั้ง Facebook, Instagram และ Line Official Account โดยปัจจุบัน  
(พ.ศ. 2565) มีผู๎ติดตามชํองทาง Facebook Fanpage จ านวน 1,266 คน, Instagram จ านวน 438 
คน และ Line Official Account จ านวน 648 คน อีกท้ังยังมีการจัดจ าหนํายสินค๎าผํานชํองทาง
ออนไลน๑ด๎วยแพลตฟอร๑ม Food Delivery อยํางครอบคลุม เชํน Robinhood, Lineman, 
Foodpanda, GrabFood เป็นต๎น โดยแบรนด๑มีการสื่อสารเกี่ยวกับการท าการตลาดดิจิทัลกับกลุํม
ผู๎บริโภคมากท่ีสุดในชํองทาง Facebook ผู๎วิจัยค๎นหาข๎อมูลเพิ่มเติมเกี่ยวกับแนวคิดและประโยชน๑จาก
การใช๎งาน Facebook ส าหรับธุรกิจอาหารจากแมลง และได๎ท าการสรุปประเด็นส าคัญได๎ดังนี้ 
 เฟซบุ๏ก (Facebook) คือ แพลตฟอร๑มโซเชียลมีเดียรูปแบบหนึ่งที่เน๎นการมีปฏิสัมพันธ๑
ออนไลน๑ระหวํางกันที่มีเครือขํายที่ใหญํเป็นอันดับต๎น ๆ ของโลก เรียกได๎วําเป็นโซเชียลเน็ตเวิร๑คขนาด
มหึมา ผู๎กํอตั้งคือ มาร๑ก ซักเคอร๑เบิร๑ก เปิดใช๎งานครั้งแรกเม่ือ 4 กุมภาพันธ๑ 2004 ซ่ึงเดิมทีน้ันเฟซบุ๏ก
ถูกจ ากัดให๎ใช๎งานเฉพาะภายในมหาวิทยาลัยฮาวาร๑ดเทํานั้น แตํในตํอมาเริ่มเป็นที่รู๎จักมากข้ึน และได๎
ใช๎อยํางแพรํหลายทั่วโลก ซึ่งในปัจจุบันเฟซบุ๏กเป็นเว็บไซต๑รูปแบบหนึ่งที่ผู๎ใช๎สามารถสร๎างโปรไฟล๑
รูปภาพรวมทั้งเขียนบทความสํวนตัว เพิ่มคลิปวิดีโอ และเผยแพรํภาพสดได๎ รวมไปถึงการสร๎างกลุํม
เพ่ือเพ่ิมจ านวนสมาชิกที่มีความสนใจในเรื่องเดียวกันเพ่ือสร๎างเป็น Community ในโลกออนไลน๑เพ่ือ
พูดคุยในเรื่องที่ตนเองสนใจได๎ทันที 
 ปัจจุบันเฟซบุ๏กมีการเปลี่ยนชื่อเป็น Meta เหตุผลหลักที่ผู๎กํอตั้งได๎กลําวถึงคือ ค าวํา 
“Meta” ค านี้สะท๎อนแนวทางของ Metaverse ที่จะเดินหน๎าตํอจากนี้ และอีกเห็นผลที่ถูกกวําถึงคือ 
ค าวํา “Meta” ในภาษากรีก หมายถึง Beyond แปลวํา “เหนือไปกวํา ไกลไปกวํา” แสดงให๎เห็นถึง
วิสัยทัศน๑ของผู๎กํอตั้งที่มองวํา ในอนาคตโซเชียลเน็ตเวิร๑คนี้ จะไมํใชํแคํโซเชียลมีเดียที่อยูํบนหน๎าจอ
โทรศัพท๑หรือคอมพิวเตอร๑เทํานั้น แตํจะพัฒนาให๎มากข้ึนตามกระแสการมาของเทคโนโลยีใหมํ ๆ  
เพ่ือสร๎างให๎เกิดเครือขํายสังคมออนไลน๑มากข้ึนในอนาคต (ธงชัย ชลศิริพงษ๑, 2564) 
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 ประโยชน๑ของ Facebook ส าหรับธุรกิจอาหารจากแมลง 
 นอกจากเฟซบุ๏กจะเป็นเครือขํายสังคมออนไลน๑ที่เชื่อมระหวํางผู๎ใช๎งานเข๎าด๎วยกัน ธเนตร๑ตรี 
รัตนเรืองยศ (2563) ยังกลําวเพ่ิมเติมอีกวํา เฟซบุ๏กมีผู๎ใช๎งานหลายพันล๎านบัญชี และในประเทศไทยก็
มีผู๎ใช๎งานกวํา 50 ล๎านบัญชี และจากข๎อมูลนี้จะพบกวํา การสื่อสารผํานเครือขํายสังคมออนไลน๑เพียง
เครื่องมือเดียว ก็สามารถสร๎างโอกาสทางการสื่อสารให๎แกํธุรกิจได๎อยํางมหาศาล และหากธุรกิจนั้น ๆ 
ทราบถึงพฤติกรรมผู๎บริโภคเก่ียวกับสินค๎าหรือบริการของตนเอง ยิ่งจะเป็นการเพ่ิมโอกาสให๎การ
สื่อสารได๎ตรงกลุํมเปูาหมายมากยิ่งข้ึน อีกท้ังยังน ามาปรับการสื่อสารได๎หลายรูปแบบเพ่ือให๎เหมาะกับ
ธุรกิจ และหากลุํมลูกค๎าเปูาหมายกลุํมใหมํ ๆ ได๎อยํางตํอเนื่อง 
 หลังจากท่ีทราบถึงประโยชน๑ของ Facebook ทั้ง 2 แบบแล๎ว เฟซบุ๏กยังมีบริการที่นําสนใจ 
และมีฟีเจอร๑ที่ได๎รับความนิยมในการน าไปใช๎งาน (ธเนตร๑ตรี รัตนเรืองยศ, 2563) ดังนี้ 
   News Feed–ฟีดขําว สํวนนี้คือหน๎าแรกของเฟซบุ๏กที่สามารถท าให๎เราทราบถึง
ข๎อมูลขําวสารที่ถูกอัปเดตเป็นปัจจุบันของแบรนด๑ หรือธุรกิจที่เราติดตามอยูํได๎ 
   Page–เพจ เป็นฟีเจอร๑ที่ท าให๎ผู๎ใช๎งานหรือธุรกิจตําง ๆ สามารถสร๎างตัวตนใน
เครือขํายสังคมออนไลน๑ เพ่ือให๎ผู๎อ่ืนสามรถติดตามขําวสารข๎อมูลเกี่ยวกับธุรกิจได๎งํายมากยิ่งข้ึน 
เหมาะส าหรับการใช๎ประชาสัมพันธ๑ขําวสารตําง ๆ ที่เป็นประโยชน๑ตํอธุรกิจ 
   Group–กรุ๏ป เป็นฟีเจอร๑ที่ท าให๎ผู๎คนสามารถสร๎างกลุํมเพ่ือพูดคุย แลกเปลี่ยนความ
คิดเห็น หรือปรึกษาในเรื่องที่มีความสนใจคล๎าย ๆ กันได๎สะดวกมากยิ่งข้ึน 
   Live–ไลฟ์ เป็นฟีเจอร๑ที่ตอบสนองพฤติกรรมผู๎ใช๎งานในเครือขํายสังคมออนไลน๑ที่
เปลี่ยนไปอยํางรวดเร็วด๎วยการเผยแพรํภาพขณะปัจจุบัน ท าให๎ตัวตนในโลกออนไลน๑สามารถสื่อสาร
ได๎อยํางทันที มีการตอบโต๎ระหวํางผู๎สํงสารและผู๎รับสาร โดยปัจจุบันมีหลายธุรกิจที่เลือกใช๎งานฟีเจอร๑
นี้ เพ่ือพูดคุยกับผู๎ติดตาม รวมไปถึงการปิดการขายสินค๎าก็สามารถท าได๎ในทันที 
   Facebook Ads–โฆษณา เป็นระบบโฆษณาหลังบ๎านของเฟซบุ๏กที่ชํวยให๎ธุรกิจ
ตํางๆสามารถเข๎าถึงผู๎คนได๎มากข้ึนกวําเดิม ไมํวําจะเป็นการสื่อสารกับกลุํมลูกค๎าเกําหรือกลุํมลูกค๎า
ใหมํ ฟีเจอร๑โฆษณาสามารถตอบโจทย๑การท าการตลาดออนไลน๑ได๎เป็นอยํางดี โดยระบบโฆษณาของ
เฟซบุ๏กยังเชื่อมตํอกับการแสดงผลโฆษณาใน Instagram อีกด๎วย 
   Messenger–ข๎อความ เป็นระบบที่ท าให๎ผู๎ใช๎งานสามารถพูดคุยหรือโต๎ตอบผํานการ
สนทนาแบบสํวนตัวได๎ โดยปัจจุบันฟีเจอร๑นี้ถูกพัฒนาเป็น Application แยกออกจากเฟซบุ๏กแล๎ว 
 จากการทบทวนวรรณกรรมเพ่ิมเติม พบวําตรงกับ ดวงตา เกลี้ยงกลา, ปานชนก ศรีแก๎ว
แดง และเกตุวดี สมบูรณ๑ทวี (2560) ที่ท าการศึกษาเกี่ยวกับปัจจัยความส าเร็จของธุรกิจแมลงทอด 
กรณีศึกษา “แมลงทอดตราไฮโซ” มีการสรุปผลวิจัยวํา ปัจจยัที่ท าให๎แบรนด๑ประสบความส าเร็จ
เริ่มต๎นจากการท าให๎ลูกค๎าเริ่มรู๎จักสินค๎า โดยการสื่อสารการตลาดดิจิทัล โดยแบรนด๑มีการใช๎เฟซบุ๏ก
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เป็นแพลตฟอร๑มหลักเพ่ือสร๎างการรับรู๎ให๎กลุํมลูกค๎าเปูาหมาย และท าการสื่อสารผํานการท าสื่อ
รูปแบบตําง ๆ อยํางตํอเนื่อง เพ่ือน าเสนอวําแบรนด๑มีเอกลักษณ๑รวมถึงจุดเดํนอยํางไร และสินค๎ามี
ความแตกตํางจากคูํแขํงอยํางไร โดยแบรนด๑ Bounce Burger by The Bricket มีการเลือกใช๎
ชํองทางเฟซบุ๏กเพ่ือเป็นชํองทางการท าการสื่อสารหลักให๎แกํแบรนด๑เชํนกัน จึงสรุปได๎วําเฟซบุ๏กเป็น
อีกชํองทางของการสื่อสารการตลาดดิจิทัลที่มีประสิทธิภาพ และสามารถสร๎างการรับรู๎ให๎แกํแบรนด๑
ไปยังกลุํมลูกค๎าเปูาหมายได๎อยํางดี 
 
2.3 แนวคิดเรื่องโปรตีนจิ้งหรีด 
 ประเทศไทยตั้งอยูํในทวีปเอเชียตะวันออกเฉียงใต๎ (Southeast Asia) มีสภาพภูมิอากาศ
ร๎อนชื้น อีกท้ังยังมีอุณหภูมิที่เหมาะตํอการเจริญเติบโตของพืช และแมลง (กรมสํงเสริมการเกษตร, 
2555) โดยเฉพาะแมลงมากกวํา 40 ชนิด ที่พบได๎ในประเทศไทยที่สามารถน ามาบริโภคในครัวเรือน 
หรือท าฟาร๑มปศุสัตว๑เพ่ือจ าหนําย ประเทศไทยจึงเป็นประเทศที่มีการบริโภคแมลงตั้งแตํอดีตจนถึง
ปัจจุบัน โดยแมลงที่นิยมน ามาบริโภค ได๎แกํ หนอนไม๎ไผํ ดักแด๎ไหม ตั๊กแตน แมลงกุดจี่ ตัวอํอนผึ้ง  
มดแดง ด๎วง จิ้งโกรํง จิ้งหรีด เป็นต๎น เนื่องจากภูมิอากาศของประเทศไทยเป็นลักษณะร๎อนชื้นซึ่ง
เหมาะแกํการเจริญเติบโตของแมลง จึงท าให๎การบริโภคแมลงสามารถท าได๎ตลอดทั้งปี แตํไมํใชํวํา
แมลงทุกชนิดจะสามารถน ามาบริโภคได๎ ดังนั้นวัฒนธรรมการบริโภคแมลงจึงเกิดจากการเรียนรู๎  
และถูกสํงตํอกันมาจากรุํนสูํรุํน 
 การท าฟาร๑มแมลงในประเทศไทย พบวําแมลงที่นิยมเลี้ยงเพ่ือบริโภค และแปรรูปเพื่อ
จ าหนํายได๎แกํ จิ้งหรีด เนื่องจากเป็นแมลงที่เหมาะแกํการเลี้ยงในสภาพภูมิอากาศของประเทศไทย 
เลี้ยงงําย ขยายพันธุ๑รวดเร็ว และให๎คุณคําทางโภชนาการสูง อีกท้ังการท าฟาร๑มจิ้งหรีดใช๎พ้ืนที่ไมํมาก 
สร๎างมลพิษน๎อยมากเม่ือเปรียบเทียบกับการท าฟาร๑มปศุสัตว๑ (หมู ไกํ วัว) ปัจจุบันจิ้งหรีดในประเทศ
ไทยมี 3 สายพันธุ๑ที่นิยมน ามาท าฟาร๑มเพาะเลี้ยง ได๎แกํ 1) จิ้งหรีดสายพันธุ๑ทองด า 2) จิ้งหรีดสายพันธุ๑
ทองแดง 3) จิ้งหรีดบ๎านหรือจิ้งหรีดขาว โดยใช๎ระยะเวลาการเลี้ยงเฉลี่ยอยูํที่ 30-45 วัน ขึน้อยูํกับ 
แตํละสายพันธุ๑ โดยประเทศไทยมีฟาร๑มจิ้งหรีด จ านวน 25,000 ฟาร๑ม และโรงงานแปรรูปมาตรฐาน 
GMP, HACCP จ านวน 6 แหํง (กรมสํงเสริมการเกษตร, 2565)  
 โปรตีนจิ้งหรีดเป็นโปรตีนชนิดหนึ่งที่จัดอยูํในกลุํมโปรตีนทดแทน หรือโปรตีนทางเลือกที่
สามารถน ามาเป็นสํวนผสมหลักของเมนูอาหารได๎หลากหลายเมนู โดยมีวัตถุประสงค๑เพ่ือเพ่ิม
คุณประโยชน๑ด๎านสารอาหาร และเป็นทางเลือกในการบริโภคโปรตีนทดแทน โดยขั้นตอนการผลิต
โปรตีนจิ้งหรีดคุณภาพจ าเป็นต๎องมีการควบคุมคุณภาพตั้งแตํกระบวนการเพาะเลี้ยงจิ้งหรีด 
กระบวนการแปรรูป และการขนสํงที่ต๎องผํานมาตรฐานความปลอดภัยจากกรมปศุสัตว๑ ภายใต๎
แนวทางการปฏิบัติทางการเกษตรที่ดีส าหรับฟาร๑มจิ้งหรีด ได๎แกํมาตรฐาน GMP และมาตรฐาน 
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HACCP ดังนั้นจิ้งหรีดที่สามารถน ามาแปรรูปเป็นโปรตีนจิ้งหรีดได๎นั้น ต๎องผํานการรับรองมาตรฐาน
จากกรมปศุสัตว๑ และต๎องมีแหลํงที่มาของการเพาะเลี้ยงหรือมี “โรงเรือน” เพาะเลี้ยงที่ชัดเจน 
 การบริโภคแมลงเพ่ือคุณคําทางโภชนาการ พบวําแมลงอุดมไปด๎วยคุณคําทางโภชนาการ   
มีปริมาณโปรตีนสูงกวําโปรตีนที่ได๎จาก เนื้อไกํ เนื้อหมู และปลา โดยพบกรดไขมันที่ดีและเป็น
ประโยชน๑ตํอรํางกาย เชํน โปรตีน แคลเซียม ฟอสฟอรัส และวิตามินสูง จึงท าให๎แมลงเป็นแหลํง
โปรตีนทางเลือกที่สามารถน ามาทดแทนโปรตีนจากเนื้อสัตว๑ได๎ (ธิดารัตน๑ พันโท, 2563) โดย
ความส าคัญของ “แมลง” ตํอทางออกของวิกฤตอาหารในอนาคต กลําวไว๎ดังนี้ แมลง นับเป็นแหลํง
อาหารโปรตีนชนิดใหมํที่องค๑การอาหารและเกษตรแหํงสหประชาชาติ (FAO) โดยในการประชุมความ
มั่นคงอาหารและปุาไม๎ ในปี 2556 ณ กรุงโรม ประเทศอิตาลี ผู๎เข๎ารํวมประชุมจาก 100 ประเทศ ได๎
ให๎การยอมรับในการใช๎แมลงกินได๎เป็นเสบียงอาหารโปรตีนส ารองส าหรับประชากรของโลกที่เพ่ิมขึ้น 
(Future Food) คาดการณ๑วําประชากรโลกจะเพ่ิมเป็น 9,000 ล๎านคน ภายในปี 2593 ซึ่งอาจเกิด
ปัญหาการขาดแคลนทั้งอาหารมนุษย๑และอาหารสัตว๑ (“โปรตีนจิ้งหรีด อาหารอนาคตของโลก”, 
2561) 
 ความส าคัญของแหลํงโปรตีนทางเลือกจากจิ้งหรีดนี้ ถูกสนับสนุนด๎วยข๎อมูลเชิงวิชาการ จาก
บทความเรื่อง “มกอช. ดันไทย “ฮับแมลง” ชูจิ้งหรีดแหลํงโปรตีนใหมํ” (2565) กลําววํา อีกไมํเกิน 
20 ปีข๎างหน๎า “แมลง” จะถูกให๎ความส าคัญเป็นแหลํงโปรตีนส าคัญของโลก (Protein Source) และ
ยังตอบโจทย๑เทรนด๑ Future Food อีกทั้งยังมีการก าหนดนโยบายให๎ประเทศไทยเป็น “ฮับแมลง
โลก” โดยภาครัฐบาลมีการสนับสนุนผู๎เพาะเลี้ยงจิ้งหรีดทั่วประเทศกวํา 25,000 ราย โดยการจัด
สัมมนาเชิงวิชาการเพ่ือให๎ความรู๎แกํผู๎เพาะเลี้ยงรายเกํา และรายใหมํ โดยเน๎นไปที่มาตรฐานการท า
ฟาร๑มปศุสัตว๑ การแปรรูปด๎วยเทคโนโลยีและนวัตกรรมใหมํ เพื่อสนับสนุนอุตสาหกรรมอาหารใหมํ 
(Novel Food) ของไทยให๎เกิดการสร๎างรายได๎ในประเทศ และการสํงออกไปยังตํางประเทศ เพื่อ
เดินหน๎าอุตสาหกรรมการเพาะเลี้ยงและแปรรูปจิ้งหรีดตํอไป 
 การแปรรูปเพื่อน าไปบริโภค พบวําวิธีการแปรรูปแมลงเพ่ือบริโภคท่ีเป็นที่นิยมได๎แกํ การ
ทอด การคั่ว ซึ่งเป็นการน าแมลงทั้งตัวผํานกระบวนการทางความร๎อน และตักขึ้นวางในภาชนะท่ี
เตรียมไว๎เพื่อจ าหนําย โดยพบเห็นได๎ตาม ตลาดนัด แหลํงชุมชน รวมไปถึงการจัดนิทรรศการอาหาร
พ้ืนบ๎าน เป็นต๎น การแปรรูปในลักษณะนี้สามารถท าได๎งําย ขั้นตอนไมํยุํงยาก แตํลักษณะของแมลงที่
ได๎จะยังคงรูปรํางลักษณะตามเดิม ซึ่งท าให๎ผู๎บริโภคบางกลุํมไมํกล๎ารับประทาน เนื่องจากเกิด
ความรู๎สึกหวาดกลัวตํอรูปลักษณ๑ของแมลงชนิดตําง ๆ จึงน ามาซึ่งการแปรรูปแมลงในลักษณะเป็นผง 
หรือที่เรียกกันวํา “ผงโปรตีนจากแมลง” การแปรรูปเพ่ือบริโภคในลักษณะนี้ยังคงไว๎ซึ่งคุณคําทาง
โภชนาการ และยังเป็นการตํอยอดเมนูอาหารที่ได๎จากแมลงอีกด๎วย เชํน การน าผงโปรตีนจากแมลงไป
เป็นสํวนประกอบของเค๎ก ไส๎กรอก เส๎นพาสต๎า แปูงเบอร๑เกอร๑ เป็นต๎น โดยมีผู๎เชี่ยวชาญด๎านอาหาร
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จากหลายสถาบันรํวมมือวิจัยและพัฒนาผงโปรตีนจิ้งหรีดเป็นผลิตภัณฑ๑อาหารทางเลือกเพ่ือสุขภาพ 
ได๎แกํ ศาสตราจารย๑เกียรติคุณ ดร.สังวรณ๑ กิจทวี นักกีฏวิทยา มหาวิทยาลัยมหิดล ดร.กฤติยา  
เขื่อนเพชร อาจารย๑ประจ าภาควิชาวิทยาศาสตร๑และเทคโนโลยีการอาหาร คณะวิทยาศาสตร๑และ
เทคโนโลยี มหาวิทยาลัยธรรมศาสตร๑ ศูนย๑รังสิต รองศาสตราจารย๑ ดร.มานพ สุพรรณธริกา อาจารย๑
ประจ าภาควิชาเทคโนโลยีชีวภาพ คณะวิทยาศาสตร๑ มหาวิทยาลัยมหิดล และผู๎ชํวยศาสตราจารย๑  
ดร.สุรีรัตน๑ เยี่ยมตระกูล อาจารย๑ประจ ามหาวิทยาลัยเทคโนโลยีราชมงคลรัตนโกสินทร๑ วิทยาเขตวัง
ไกลกังวล เป็นต๎น ซึ่งมีการรํวมกันพัฒนาผงโปรตีนจิ้งหรีดเป็นผลิตภัณฑ๑เพ่ือสุขภาพตําง ๆ เชํน ขนม
ปังเสริมโปรตีน เครื่องดื่มเสริมโปรตีน แปูงพายสับปะรดเสริมโปรตีน นัทบาร๑ และคุกก้ีสติ๊ก  
ซึ่งโครงการพัฒนาและวิจัยผงโปรตีนจิ้งหรีดนี้จะถูกถํายทอด และสํงตํอเทคโนโลยีการแปรรูปสูํ
ผู๎ประกอบการอาหารตํอไป ถือเป็นวิธีการขยายผลจากนวัตกรรมไปสูํผลิตภัณฑ๑ ซึ่งจะสามารถสร๎าง
รายได๎แกํคนท๎องถิ่น และสามารถยกระดับมาตรฐานคุณภาพชีวิตของผู๎ประกอบการได๎อยํางแท๎จริง 
(ปัณณพร แซํแพ, 2563) 
 2.3.1 คุณคําทางโภชนาการของแมลงกินได๎ 
 จากงานวิจัยที่มีการรวบรวมข๎อมูลของแมลงกินได๎ จ านวนทั้งสิ้น 236 สายพันธุ๑ พบวําเมื่อ
เปรียบเทียบโปรตีนจากแมลงกินได๎กับโปรตีนจากพืชและสัตว๑ โปรตีนที่ได๎จากแมลงกินได๎มีคุณภาพสูง
เทียบเทํา อีกท้ังยังมีกรดอะมิโนที่จ าเป็นส าหรับหรับคนทั่วไปอีกด๎วย นอกจากนั้น ยังพบกรดไขมัน
จากแมลงกินได๎อีก 3 ชนิด ได๎แกํ 1) กรดไขมันอ่ิมตัว ที่มักพบได๎มากที่สุดในไขมันที่ได๎จากสัตว๑ ซึ่ง
หากพูดถึงสถานะการหลอมเหลวจะพบวํา กรดไขมันอ่ิมตัวจะมีจุดหลอมเหลวสูงกวํากรดไขมันไมํ
อ่ิมตัว 2) กรดไขมันไมํอ่ิมตัว สถานะการหลอมเหลวจะต่ ากวํากรดไขมันอ่ิมตัว ซึ่งสํงผลดีตํอสุขภาพ
มากกวํา โดยจะเป็นของเหลวเมื่ออุณหภูมิห๎อง สามารถพบได๎มากในไขมันจากพืช เชํน ถั่วเหลือง 
ข๎าวโพด เมล็ดทานตะวัน เป็นต๎น 3) กรดไขมันจ าเป็น คือกรดไขมันที่มีโอเมก๎า 3 และกรดไขมันที่ม ี
โอเมก๎า 6 ซึ่งเป็นกรดไขมันที่รํางกายมนุษย๑และสัตว๑ไมํสามารถสังเคราะห๑เองได๎ แตํจ าเป็นตํอการ
ด ารงชีวิต กลําวคือ การที่รํางกายจะได๎รับไขมันชนิดนี้ คือได๎จากการบริโภคเทํานั้น โดย อรนุช  
สีหามาลา, หนูเดือน สาระบุตร, พรประภา ชุนถนอม และศุภชัย ภูลายดอก (2561) ได๎สรุปผล
งานวิจัยเกี่ยวกับคุณคําทางโภชนาการจากแมลงกินได๎ ดังนี้ 
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ตารางที่ 2.1: เปรียบเทียบคุณคําทางโภชนาการของแมลงแตํละชนิด 
 

ชนิดแมลง 
คุณคําทางโภชนาการ (ร๎อยละตํอน้ าหนักแห๎ง) 

โปรตีน ไขมัน เถ๎า คาร๑โบไฮเดรต 
จิ้งหรีด 59.7 23.8 4.6 11.9 

จิหลํอ 53.4 25.4 3.8 17.4 

ด๎วงด า 48.6 6.4 6.5 38.6 
แมลงตับเตํา 42.7 18.6 11.1 27.6 

แมงกระชอน 59.6 22.6 6.0 11.8 

นางพญามดแดง 54.6 27.4 2.9 15.1 
แมงดานา 53.5 17.1 2.7 26.7 

มดงาน 57.4 29.6 2.1 10.9 
แมงแคง 58.1 22.5 6.8 12.6 

หนอนไหม 38.9 28.9 3.0 29.2 

 
ที่มา: อรนุช สีหามาลา, หนูเดือน สาระบุตร, พรประภา ชุนถนอม และศุภชัย ภูลายดอก. (2561). 

คุณคําทางโภชนาการของแมลงกินได๎ในจังหวัดกาฬสินธุ๑. วารสารเกษตรพระจอมเกล้า, 36(2), 
98-105. 

 
 จากตารางดังกลําวพบวํา จิ้งหรีดเป็นแมลงที่มีโปรตีนสูงที่สุดจากแมลงที่น ามาวิจัยทั้งหมด 
10 ชนิด แตํจากตางรางยังพบวําแมลงที่มีคําโปรตีน ไขมัน และคาร๑โบไฮเดรตใกล๎เคียงกับจิ้งหรีด  
คือ แมงกระชอน ผู๎วิจัยจึงท าการศึกษาเพ่ิมเติมเกี่ยวกับเพาะเลี้ยงแมงกระชอน พบวํา เกษตรกรใน
ประเทศไทยที่ท าการเพาะเลี้ยงแมงกระชอนมีจ านวนน๎อยมากเม่ือเทียบกับการเพาะเลี้ยงจิ้งหรีด  
อีกท้ังราคาขายตํอกิโลกรัมของแมงกระชอนยังมีราคาต่ ากวําจิ้งหรีดอยูํมาก โดยราคาการจ าหนํายแมง
กระชอนอยูํที่ 30 บาท/กิโลกรัม จิ้งหรีดอยูํที่ 140 บาท/กิโลกรัม และในแงํของการประสบ
ความส าเร็จจากการเพาะเลี้ยงแมลงก็ยังมีปัจจัยที่ท๎าทายอีกมาก ไมํวําจะเป็นความรู๎ความเข๎าใจ
เกี่ยวกับการเพาะเลี้ยง ความเชี่ยวชาญในการดูแล และประสบการณ๑ในการควบคุมต๎นทุนการเลี้ยง 
รวมไปถึงอ านาจในการตํอรองกับพํอค๎าคนกลาง ซึ่งผู๎เพาะเลี้ยงสํวนใหญํจ าเป็นจะต๎องมีแหลํงขายของ
ตนเอง หรืออาจจะมีการรวมกลุํมกันเพ่ือเพ่ิมอ านาจการตํอรองกับพํอค๎าคนกลาง เพ่ือให๎ได๎ราคาที่
เหมาะสม และตรงกับราคาที่จ าหนํายในตลาดแมลง (อรนุช สีหามาลา และคณะ, 2561) 
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 2.3.2 การบริโภคโปรตีนจิ้งหรีดในตํางประเทศ 
 จิ้งหรีดเป็นแมลงเศรษฐกิจของประเทศไทย โดยสามารถเพาะเลี้ยงได๎ทั่วทุกภูมิภาคของ
ประเทศ ท าให๎ได๎ผลผลิตตํอปีเพียงพอตํอการบริโภคในประเทศและสํงออกไปยังตํางประเทศ 
ภาครัฐบาลจึงมีการสนับสนุนให๎เพาะเลี้ยงภายใต๎มาตรฐานสากล รวมถึงผลักดันการสํงออกไปยัง
ตลาดแมลงทั่วโลก โดยตลาดแมลงที่มีขนาดใหญํ ได๎แกํ สหภาพยุโรปหรืออียู (EU) สหรัฐอเมริกา 
เม็กซิโก ญี่ปุุน และจีน เป็นต๎น 
 กรณีศึกษาการบริโภคโปรตีนจิ้งหรีดในประเทศออสเตรเลียโดย ส านักงานสํงเสริมการค๎าใน
ตํางประเทศ ณ นครซิดนีย๑ (2563) กลําววํา ปัจจุบันการเพาะเลี้ยงจิ้งหรีดในประเทศออสเตรเลียยัง
อยูํในชํวงเริ่มต๎น แตํมีแนวโน๎มการเติบโตในอนาคตสูง มีการคาดการณ๑วําอุตสาหกรรมนี้จะสร๎าง
รายได๎ให๎แกํประเทศสูงถึง 10 ล๎านเหรียญออสเตรเลียตํอปี โดยฟาร๑มเพาะเลี้ยงดังกลําวมีจุดประสงค๑
อยูํ 2 ประเภท ได๎แกํ 1) เพาะเลี้ยงเพ่ือการผลิตเป็นอาหารในภาคปศุสัตว๑ 2) เพาะเลี้ยงเพ่ือบริโภค 
ทั้งนี้การบริโภคแมลงในประเทศออสเตรเลียยังอยูํในชํวงเริ่มต๎น ซึ่งต๎องใช๎เวลาในการประชาสัมพันธ๑ 
และให๎ความรู๎เกี่ยวกับคุณประโยชน๑ เพ่ือสร๎างทัศนคติเชิงบวกของผู๎บริโภค โดยมีกลุํมผู๎บริโภครุํนใหมํ
ที่ให๎ความส าคัญตํอสุขภาพและต๎องการพิทักษ๑สิ่งแวดล๎อมไปพร๎อมกันนั่นคือกลุํมคน Generation Y 
และกลุํมคน Generation Z เป็นกลุํมผู๎บริโภคหลักที่มีความส าคัญในการขับเคลื่อนตลาดโปรตีน
ทางเลือกนี้ 
 แตกตํางจากประเทศสหรัฐอเมริกา มีการบริโภคโปรตีนจากแมลงรวมถึงโปรตีนจิ้งหรีดเป็น
จ านวนมาก โดยมีข๎อมูลจาก ส านักงานสํงเสริมการค๎าในตํางประเทศ ณ เมืองไมอามี ประเทศ
สหรัฐอเมริกา (2563) พบวํา การบริโภคแมลงเพ่ือเป็นแหลํงโปรตีนทางเลือกในประเทศสามารถแบํง
ตามลักษณะอาหารได๎หลากหลายประเภท เชํน ขนมขบเคี้ยว (Snacks) อาหารเรียกน้ ายํอย 
(Appetizer) อาหารเครื่องเคียง (Side Dish) ของหวาน (Dessert) เป็นต๎น ซึ่งถือเป็นการบริโภคท่ีมี
ความหลากหลายของประเภทอาหารเป็นอยํางมากเมื่อเทียบกับประเทศออสเตรเลียและประเทศไทย 
นอกจากนั้น ยังพบวําแนวโน๎มการบริโภคในประเทศสหรัฐอเมริกามีอัตราสูงขึ้นทุกปีอยํางเห็นได๎ชัด 
โดยมีแนวโน๎มการบริโภคเติบโตตั้งแตํปี พ.ศ. 2558 จนถึงปัจจุบัน แตํสิ่งที่นําสนใจอีกประการคือ 
ทางด๎านภาคการเพาะเลี้ยงยังมีผู๎ประกอบการไมํมากนัก สํงผลให๎กลุํมผลิตภัณฑ๑โปรตีนจากแมลงยัง
ต๎องอาศัยการน าเข๎า เพ่ือตอบสนองความต๎องการบริโภคของคนในประเทศ เมื่อศึกษาถึงพฤติกรรม
ผู๎บริโภคในประเทศสหรัฐอเมริกาพบวํา กลุํมผู๎บริโภคมีการเปิดรับแหลํงโปรตีนทางเลือกจากแมลง
เพ่ิมข้ึน โดยมีกลุํมคน Generation Y และกลุํมคน Generation Z เป็นกลุํมผู๎บริโภคหลัก ซึ่ง
เหมือนกับกรณีศึกษาการบริโภคโปรตีนจิ้งหรีดในประเทศออสเตรเลีย โดยจากการศึกษาพบวําปัจจัย
ส าคัญที่สํงผลตํอการตัดสินใจบริโภคสินค๎าจากแมลงสามารถแบํงได๎เป็น 4 ปัจจัย ดังนี้ 
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   1) ปัจจัยด๎านสารอาหารและคุณคําทางโภชนาการ พบวําแมลงมีสารอาหารที่
จ าเป็นและมีประโยชน๑ตํอรํางกาย เชํน เป็นแหลํงโปรตีนคุณภาพสูง มีคาร๑โบไฮเดรต วิตามินที่จ าเป็น
หลายชนิด และมีแคลเซียมที่เป็นสิ่งจ าเป็นตํอรํางกาย 
   2) ปัจจัยด๎านสิ่งแวดล๎อม (Sustainable) โดยผู๎บริโภคให๎ความส าคัญกับแหลํง
เพาะเลี้ยง และผลกระทบในการเพาะเลี้ยงเป็นส าคัญ ซึ่งการเพาะเลี้ยงแมลงนั้นใช๎พ้ืนที่น๎อยกวําการ
ท าฟาร๑มปศุสัตว๑อ่ืน ๆ (เชํน วัว ไกํ หมู) เป็นอยํางมาก อีกท้ังการเพาะเลี้ยงแมลงยังปลํอยก๏าซของเสีย
ออกสูํชั้นบรรยากาศน๎อยกวําการท าฟาร๑มปศุสัตว๑อ่ืน ๆ ท าให๎สํงผลกระทบตํอสิ่งแวดล๎อมไมํมาก ซึ่ง
ตรงกับแนวความคิดของผู๎บริโภคยุคใหมํ ที่ให๎ความส าคัญตํอธรรมชาติ และสิ่งแวดล๎อมที่ยั่งยืน 
   3) ปัจจัยด๎านความต๎องการทดลองสินค๎าใหมํ พบวํากลุํมคน Generation Y และ
กลุํมคน Generation Z เป็นกลุํมคนที่มีความสนใจอยากทดลองสินค๎าหรือบริการใหมํ ๆ อยูํเสมอ 
เพ่ือให๎เกิดการยอมรับในสังคมและกลุํมเพ่ือน โดยเฉพาะสินค๎าที่ก าลังเป็นกระแสในโลกออนไลน๑ กลุํม
คนเหลํานี้จะให๎ความส าคัญมากเป็นพิเศษ 
   4) ปัจจัยด๎านความหลากหลายของสินค๎า ปัจจุบันผู๎ประกอบการมีการพัฒนาสินค๎า
จากแมลงให๎ใกล๎เคียงกับสินค๎าเดิมในตลาด โดยท าให๎รูปลักษณ๑หรือรสชาติใกล๎เคียงกับสินค๎าตามปกติ 
เชํน โปรตีนบาร๑ ขนมคบเขี้ยว อาหารที่มีการน าโปรตีนจิ้งหรีดเข๎าไปเป็นสํวนผสม ซึ่งเป็นการเพ่ิม
คุณคําทางโภชนาการให๎แกํอาหาร และสร๎างความแปลกใหมํให๎แกํอาหารตําง ๆ ท าให๎ผู๎บริโภคใน
ตลาดเกิดความอยากทดลองสินค๎าเหลํานั้นมากขึ้น 
 จากที่กลําวมานั้น จะเห็นได๎วําในหลายประเทศท่ัวโลกให๎ความสนใจบริโภคโปรตีนจิ้งหรีด 
และเริม่มีการท าฟาร๑มจิ้งหรีดเพ่ือบริโภคภายในประเทศ ดังเชํนประเทศไทยที่มีการเพาะเลี้ยงจิ้งหรีด
มากถึง 25,000 ฟาร๑มอีกทั้งภาครัฐยังให๎การสนับสนุนอุตสาหกรรมการเพาะเลี้ยงจิ้งหรีดและสํงออก 
แตํจากการค๎นหาข๎อมูลยังพบวํา มีกลุํมผู๎เพาะเลี้ยงอีกมากที่ยังขาดความรู๎ความเข๎าใจการการ
เพาะเลี้ยงในระดับที่ได๎มาตรฐานและการแปรรูปยังมีไมํหลากหลายมากนัก จนผู๎วิจัยได๎ท าการศึกษา
เกี่ยวกับการแปรรูปแมลงในรูปแบบ “ผงโปรตีน” จนพบแบรนด๑ Bounce Burger by The Bricket 
ที่เป็นผู๎ประกอบการที่มีการจัดการระบบฟาร๑มจิ้งหรีดแบบ Smart Farming โดยมีการควบคุมตั้งแตํ
การจัดตั้งฟาร๑ม ระบบการจัดการดูแล ระบบการให๎น้ าและอาหารแกํจิ้งหรีดอยํางมีประสิทธิภาพรวม
ไปทั้งมีการแปรรูปเป็นผงโปรตีนที่ได๎มาตรฐาน กํอนน าเข๎าสูํกระบวนการประกอบการอาหาร ซึ่ง
กระบวนการทั้งหมดที่ผู๎วิจัยได๎กลําวไปนั้นล๎วนได๎มาตรฐานสากลทั้งสิ้น และเพ่ือเป็นการรองรับ
ผลผลิตจากจิ้งหรีด ทางแบรนด๑ได๎มีการกํอตั้งร๎านอาหารในชื่อ Bounce Burger by The Bricket 
เพ่ือเป็นแหลํงกระจายวัตถุดิบโปรตีนจิ้งหรีดสูํตลาด ซึ่งเป็นแบรนด๑ที่มีทั้งวัตถุดิบตั้งต๎นรวมไปถึง
กระบวนการแปรรูปและชํองทางจัดจ าหนํายโดยปัจจุบันแบรนด๑ได๎ด าเนินธุรกิจมาเป็นเวลา 1 ปี  
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เมนูหลักในร๎านได๎แกํ “เบอร๑เกอร๑” โดยมีการคิดค๎นและพัฒนาสูตรแปูงขนมปังที่มีสํวนผสมของ
จิ้งหรีด โดยมีการน าโปรตีนจิ้งหรีดมาทดแทนแปูงท่ีใช๎ผลิตขนมปัง อีกทั้งยังมีการน าผงโปรตีนจิ้งหรีด
ผสมกับเนื้อสัตว๑ที่ใช๎เป็นสํวนประกอบของเบอร๑เกอร๑อีกด๎วย ถือเป็นการเพิ่มคุณประโยชน๑ทางอาหาร
ได๎อยํางดี และเป็นการสร๎างจุดเดํนให๎แกํแบรนด๑อีกด๎วย โดยปัจจุบันแบรนด๑ “Bounce Burger by 
The Bricket” มีเมนูอาหารแปรรูปจากจิ้งหรีดหลากหลาย เชํน เบอร๑เกอร๑ คุกกี้ ไส๎กรอก ชีสบอล  
มันฝรั่งทอด นักเก็ต เป็นต๎น ซึ่งผู๎กํอตั้งเป็นผู๎ประกอบการรุํนใหมํที่น าสื่อสังคมออนไลน๑เข๎ามามีสํวน
ชํวยในการด าเนินกิจการ 
 จากข๎อมูลข๎างต๎นจะเห็นได๎วําเมนูอาหารที่มีสํวนผสมจากโปรตีนจิ้งหรีดนั้นอุดมไปด๎วย
คุณคําทางโภชนาการ และการแปรูปจิ้งหรีดดังกลําวยังเป็นการเพ่ิมมูลคําให๎กับแมลง อีกทั้งยังเป็น
แนวอาหารทางเลือกใหมํ (Future Food) ที่สามารถสร๎างรายได๎ให๎แกํผู๎ประกอบการในประเทศไทย 
รวมถึงผู๎ที่ท าการเพาะเลี้ยงจิ้งหรีดตั้งแตํรายยํอยจนถึงผู๎ประกอบการรายใหญํที่มีแนวโน๎มที่จะสร๎าง 
แบรนด๑ หรือธุรกิจร๎านอาหารที่มีสํวนผสมจากโปรตีนจิ้งหรีด แตํยังไมํทราบถึงแนวทางการท าการ
สื่อสารการตลาดที่เหมาะสม เพื่อเข๎าถึงกลุํมผู๎บริโภคท่ีเป็นกลุํมลูกค๎าที่แท๎จริง อีกท้ังร๎านอาหาร
ทางเลือกแนวใหมํนี้ยังมีจ านวนน๎อยมากในตลาด จึงถือเป็นโอกาสทางการตลาดตํอผู๎ประกอบกิจการ
รายใหมํที่จะเข๎ามาด าเนินกิจการในลักษณะเดียวกัน แตํไมํวําอยํางไรก็ตาม แนวทางการสื่อสารตลาด
ดิจิทัล และการเข๎าใจพฤติกรรมผู๎บริโภคก็ถือเป็นเรื่องส าคัญที่ผู๎ประกอบการควรท าการศึกษาอยําง
ลึกซึ้ง เพื่อน าไปใช๎เป็นแนวทางในการประกอบธุรกิจตํอไป ด๎วยสาเหตุนี้ผู๎วิจัยจึงท าการศึกษา
พฤติกรรมผู๎บริโภคตํอการตัดสินใจซื้อเบอร๑เกอร๑จิ้งหรีด เพ่ือหาค าตอบวําเพราะสาเหตุใดผู๎บริโภคจึง
ตัดสินใจบริโภค/ไมํตัดสินใจบริโภคอาหารที่มีสํวนผสมจากโปรตีนจิ้งหรีด โดยการวิจัยนี้ผู๎วิจัยได๎น า
ตัวอยํางเมนูอาหารได๎แกํ “เบอร๑เกอร๑” มาท าการศึกษาและทดลอง เพื่อตอบจุดประสงค๑หลักในการ
วิจัย อีกท้ังผู๎วิจัยต๎องการทราบถึงแนวทางการสื่อสารการตลาดดิจิทัลที่มีประสิทธิผลส าหรับกลุํมลูกค๎า
เปูาหมาย โดยผู๎วิจัยได๎ท าการก าหนดกลุํมเปูาหมายหลักเพ่ือท าการศึกษาได๎แกํ กลุํม เปูาหมายที่อยูํ
ในชํวงอายุ 21-37 ปี (Generation Y) ในประเทศไทย เพ่ือศึกษาถึงแนวทางการสื่อสารที่มี
ประสิทธิผลสูงสุด และน าผลการวิจัยที่ได๎ไปปรับกลยุทธ๑การสื่อสารการตลาดดิจิทัลของแบรนด๑ 
Bounce Burger by The Bricket ให๎มีประสิทธิภาพมากยิ่งขึ้นในอนาคต 
 



 

 

บทที่ 3 
 วิธีด าเนินการวิจัย 

 
 การศึกษาเรื่อง “พฤติกรรมผู๎บริโภคตํอการตัดสินใจบริโภคเบอร๑เกอร๑จิ้งหรีดและแนว
ทางการสื่อสารการตลาดดิจิทัลที่มีประสิทธิผลส าหรับกลุํม Generation Y ในประเทศไทยของ 
แบรนด๑ “Bounce Burger by The Bricket” โดยงานวิจัยชิ้นนี้เป็นการวิจัยแบบผสมผสาน (Mixed 
Method) ประกอบไปด๎วย 1) วิธีการวิจัยแบบสัมภาษณ๑ (Interview) เพ่ือศึกษาพฤติกรรมผู๎บริโภค
ตํอการตัดสินใจบริโภคเบอร๑เกอร๑จิ้งหรีด 2) การวิจัยเอกสาร (Documentary Research) เพ่ือทราบ
ถึงแนวทางการท าการสื่อสารของแบรนด๑ผํานชํองทางออนไลน๑ 3) วิธีการวิจัยเชิงทดลอง 
(Experimental-Based Research) เพ่ือศึกษาแนวทางการท าการสื่อสารการตลาดดิจิทัลที่มี
ประสิทธิผลส าหรับกลุํมคน Generation Y ในประเทศไทย โดยผู๎วิจัยด าเนินการตามข้ันตอน ดังนี้  
 
ภาพที่ 3.1: ขั้นตอนการวิจัย 
 

วัตถุประสงค์การวิจัย 1 
ศึกษาพฤติกรรมผู๎บริโภคตํอ
การตัดสินใจบริโภคเบอร๑

เกอร๑จิ้งหรีด 

 วัตถุประสงค์การวิจัย 2 
ศึกษารูปแบบและเนื้อหาสาร

ผําน เฟซบุ๏กแบรนด๑ 
Bounce Burger 

 วัตถุประสงค์การวิจัย 3 
ศึกษาแนวทางการสื่อสาร

การตลาดดิจิทัลที่มี
ประสิทธิผลส าหรับ 

Generation Y  
ในประเทศไทย 

     
วิธีการวิจัย 

แบบสัมภาษณ๑ปลายเปิด 6 
สํวน 24 ข๎อ 

 วิธีการวิจัย 
การวิจัยเอกสาร 

(Documentary Research) 

 วิธีการวิจัย 
การวิจัยเชิงทดลอง ด๎วย 

Content รูปภาพ 

     
เครื่องมือที่ใช้ในการวิจัย 

แบบสัมภาษณ๑ (Interview) 
 เครื่องมือที่ใช้ในการวิจัย 

เฟซบุ๏กแบรนด๑ Bounce 
Burger 

 เครื่องมือที่ใช้ในการวิจัย 
A/B Testing ใน เฟซบุ๏ก 
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3.1 ประเภทของงานวิจัย 
 งานวิจัยนี้เป็นการวิจัยแบบผสมผสาน โดยใช๎วิธีการสัมภาษณ๑ (Interview) การวิจัยเอกสาร 
(Documentary Research) และการวิจัยเชิงทดลอง (Experimental-Based Research) โดยผู๎วิจัย
แบํงวิธีการด าเนินการวิจัยตามหัวข๎อของจุดประสงค๑ในงานวิจัย ดังนี้ 
 3.1.1 การศึกษาพฤติกรรมผู๎บริโภคตํอการตัดสินใจบริโภคเบอร๑เกอร๑จิ้งหรีด ใช๎วิธีการตั้ง
ประเดน็ค าถามเพ่ือใช๎สัมภาษณ๑ (Interview) โดยเป็นการสัมภาษณ๑แบบตัวตํอตัวกับผู๎บริโภคท่ีเคย
รับประทานเบอร๑เกอร๑จิ้งหรีดอยํางน๎อย 1 ครั้ง เพื่อให๎ได๎ข๎อมูลที่ต๎องการศึกษาครบถ๎วนตาม
วัตถุประสงค๑ 
 3.1.2 การศึกษารูปแบบการสื่อสารบนสื่อออนไลน๑ของแบรนด๑ Bounce Burger by The 
Bricket โดยใช๎การวิจัยเอกสาร (Documentary Research) โดยผู๎วิจัยท าการรวบรวมข๎อมูลของ 
แบรนด๑จาก YouTube (รายการอายุน๎อยร๎อยร๎าน) เว็บไซต๑สมาร๑ทเอสเอ็มอี (Smartsme) เฟซบุ๏ก     
แบรนด๑ Bounce Burger by The Bricket เพ่ือศึกษาถึงแนวคิดของผู๎กํอตั้งแบรนด๑ที่มีความเชื่อมโยง
ไปถึงรูปแบบการสื่อสาร และเนื้อหา (Content) ที่แบรนด๑ใช๎ท าการสื่อสารผํานเฟซบุ๏ก Bounce 
Burger by The Bricket 
 3.1.3 การศึกษาแนวทางสื่อสารการตลาดดิจิทัลที่มีประสิทธิผลส าหรับกลุํม Generation Y 
ในประเทศไทยของแบรนด๑ “Bounce Burger by The Bricket” ด๎วยการวิจัยเชิงทดลอง 
(Experimental-Based Research) ผํานเฟซบุ๏ก ด๎วยเครื่องมือ A/B Testing 
 
3.2 แหล่งข้อมูล 
 3.2.1 แหลํงข๎อมูลประเภทบุคคล ได๎แกํ กลุํมผู๎บริโภคท่ีเคยรับประทานเบอร๑เกอร๑จิ้งหรีด 
จ านวน 10 คน โดยใช๎วิธีการสัมภาษณ๑แบบตัวตํอตัว 
 3.2.2 แหลํงข๎อมูลจากเฟซบุ๏ก Bounce Burger by The Bricket ตั้งแตํวันที่ 9 ธันวาคม 
2563 จนถึงวันที่ 27 เมษายน 2565 โดยท าการศึกษาเนื้อหา (Content) แตํละรูปแบบที่แบรนด๑ใช๎
ท าการสื่อสาร 
 3.2.3 แหลํงข๎อมูลจากแพลตฟอร๑ม YouTube เทปสัมภาษณ๑รายการอายุน๎อยร๎อยล๎าน 
ออกอากาศเมื่อวันที่ 10 ตุลาคม 2564 
 3.2.4 แหลํงข๎อมูลจากเว็บไซต๑สมาร๑ทเอสเอ็มอี (Smart Sme) ประเด็นเรื่องโปรตีนจิ้งหรีด 
อาหารแหํงอนาคต ตลาดรับซื้อทั่วโลก เมื่อวันที่ 28 พฤษภาคม 2564 
 3.2.5 แหลํงข๎อมูลประเภทการสื่อสารสํวนบุคคล ได๎แกํ ผู๎กํอตั้งแบรนด๑ Bounce Burger 
by The Bricket นายภูริภัทร๑ เธียไพรัตน๑ 
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3.3 ผู้ให้ข้อมูลส าคัญ (Key Informant) 
 งานวิจัยพฤติกรรมผู๎บริโภคตํอการตัดสินใจบริโภคเบอร๑เกอร๑จิ้งหรีดและแนวทางการสื่อสาร
การตลาดดิจิทัลที่มีประสิทธิผลส าหรับกลุํม Generation Y ในประเทศไทยของแบรนด๑ “Bounce 
Burger by The Bricket” ผู๎วิจัยใช๎วิธีการสุํมตัวอยํางแบบเฉพาะเจาะจง (Purposive Sampling)  
ซึ่งได๎แกํ กลุํมผู๎บริโภคท่ีเคยรับประทานเบอร๑เกอร๑จิ้งหรีดเทํานั้น โดยคัดเลือกมาทั้งหมด จ านวน 10 
คน ผํานการสัมภาษณ๑แบบตัวตํอตัว โดยมีเกณฑ๑การคัดเลือกดังนี้ 
 
ตารางที่ 3.1: แสดงเกณฑ๑การคัดเลือกกลุํมผู๎บริโภคท่ีเคยรับประทานเบอร๑เกอร๑จิ้งหรีด 
 

เกณฑ๑การคัดเลือกทางประชากรศาสตร๑ เกณฑ๑การคัดเลือกเชิงพฤติกรรม 

1. ประชากรไทยอาศัยอยูํในเขต
กรุงเทพมหานคร 
2. ประชากร 
3. ประชากรในชํวงอายุระหวําง 21-37 ปี 

1. ประชากรที่รู๎จักแมลง ชื่อสายพันธุ๑จิ้งหรีด 
2. ประชากรที่เคยบริโภคอาหารภายในร๎าน 
Bouce Burger โดยต๎องเป็นเมนูที่มีสํวนผสม
ของโปรตีนจิ้งหรีด อยํางน๎อย 1 ครั้ง 

 
 โดยผู๎วิจัยมีการสอบถามเกี่ยวกับจ านวนครั้งในการเข๎าใช๎บริการที่ร๎าน Bounce Burger 
และคัดเลือกเฉพาะผู๎บริโภคท่ีเคยมีประสบการณ๑เข๎าใช๎บริการและตรงตามเกณฑ๑การคัดเลือกเทํานั้น 
อีกท้ังผู๎วิจัยยังใช๎วิจารณญาณและใช๎ดุลพินิจของผู๎วิจัยในการพิจารณาวําผู๎ให๎สัมภาษณ๑จะสามารถให๎
ข๎อมูลในเรื่องพฤติกรรมผู๎บริโภคตํอการตัดสินใจบริโภคเบอร๑เกอร๑จิ้งหรีด รวมทั้งข๎อมูลที่ได๎นั้น
สามารถตอบค าถามตรงตามวัตถุประสงค๑ของการวิจัย 
 
3.4 การเก็บรวบรวมข้อมูล 
 3.4.1 ท าการสัมภาษณ๑เจ๎าของแบรนด๑ และวิจัยเอกสารที่เกี่ยวข๎องเพ่ือทราบถึงประวัติ และ
ที่มาของแนวทางการท าการสื่อสารการตลาดดิจิทัลของแบรนด๑ 
 3.4.2 การสัมภาษณ๑ผู๎บริโภค โดยผู๎วิจัยใช๎วธิีการสัมภาษณ๑ลูกค๎าที่เข๎ามารับประทานอาหาร
ภายในร๎านเทํานั้น โดยผู๎วิจัยมีการสอบถามเบื้องต๎นเกี่ยวกับจ านวนครั้งในการเข๎าใช๎บริการที่ร๎าน โดย
ผู๎ที่ผํานเกณฑ๑สัมภาษณ๑จะต๎องเป็นผู๎ที่เคยมารับประทานอาหารที่ร๎านอยํางน๎อย 1 ครัง้ ซึ่งการ
สัมภาษณ๑ในวิจัยเลํมนี้จะเป็นเป็นการขอสัมภาษณ๑ทันทีหลังจากที่ผู๎บริโภครับประทานอาหารเป็นที่
เรียบร๎อยแล๎ว โดยมีผู๎วิจัยเป็นผู๎สอบถามค าถามสัมภาษณ๑แบบตัวตํอตัว (ผู๎สัมภาษณ๑ที่ผํานเกณฑ๑ 
จ านวน 10 คน) 
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   1) คุณ A, เพศหญิง อายุ 25 ปี พนักงานบริษัทเอกชน 
   2) คุณ B, เพศชาย อายุ 36 ป ีพนักงานบริษัทเอกชน 
   3) คุณ C, เพศชาย อายุ 27 ปี ประกอบกิจธุรกิจสํวนตัว 
   4) คุณ D, เพศหญิง อายุ 30 ปี ประกอบกิจธุรกิจสํวนตัว 
   5) คุณ E, เพศหญิง อายุ 23 ปี พนักงานบริษัทเอกชน 
   6) คุณ F, เพศหญิง อายุ 29 ปี พนักงานบริษัทเอกชน 
   7) คุณ G, เพศหญิง อายุ 32 ปี ลูกจ๎างรายวัน 
   8) คุณ H, เพศหญิง อายุ 33 ปี ลูกจ๎างรายวัน 
   9) คุณ I, เพศชาย อายุ 23 ปี พนักงานบริษัทเอกชน 
   10) คุณ J, เพศชาย อายุ 25 ปี รับราชการครู 
 3.4.3 การเก็บรวบรวมข๎อมูลเนื้อหา (Content) จากเฟซบุ๏ก เพ่ือศึกษารูปแบบการท าการ
สื่อสารออนไลน๑ของแบรนด๑ รวมทั้งศึกษาประเภทเนื้อหาหลักที่แบรนด๑ใช๎สื่อสารกับผู๎บริโภค 
 3.4.4 ปรึกษาและพูดคุยกับเจ๎าของแบรนด๑เกี่ยวกับหัวข๎อที่จะท ามาสร๎างคอนเทนต๑รูปภาพ 
2 ภาพ เพื่อน าไปทดสอบผลการทดลองด๎วยเครื่องมือ A/B Testing 
 
3.5 เครื่องมือที่ใช้ในการวิจัย 
 3.5.1 ผู๎วิจัยมีการก าหนดเครื่องมือที่ใช๎ในการศึกษา คือ แบบสัมภาษณ๑ประเด็นค าถาม
ส าหรับการสัมภาษณ๑พฤติกรรมผู๎บริโภค (Interview) โดยสร๎างแนวค าถามลักษณะปลายเปิดที่ผู๎ถูก
สัมภาษณ๑สามารถตอบค าถามได๎อยํางอิสระ แตํค าถามดังกลําวจะมํุงเน๎นหาค าตอบไปสูํประเด็นของ
พฤติกรรมผู๎บริโภคตํอการตัดสินใจบริโภคเบอร๑เกอร๑จิ้งหรีด เพื่อตอบโจทย๑วัตถุประสงค๑ของงานวิจัย 
โดยมีรายละเอียดดังนี้ 
 ค าถามสัมภาษณ๑ประกอบด๎วย 6 สํวน ดังนี้ 
  สํวนที่ 1 ข๎อมูลพื้นฐานทั่วไปและพฤติกรรมการบริโภคอาหาร จ านวน 7 ข๎อ 
  สํวนที่ 2 ปัจจัยน าด๎านความรู๎ตํอพฤติกรรมการตัดสินใจบริโภคอาหารจากแมลง 
จ านวน 3 ข๎อ 
  สํวนที่ 3 ปัจจัยด๎านทัศนคติและความเชื่อเกี่ยวกับการบริโภคอาหารจากแมลง 
จ านวน 4 ข๎อ 
  สํวนที่ 4 ปัจจัยเอ้ืออ านวยตํอการบริโภคอาหารจากแมลง จ านวน 4 ข๎อ 
  สํวนที่ 5 พฤติกรรมการบริโภคอาหารจากแมลง จ านวน 3 ข๎อ 
  สํวนที่ 6 ความถ่ีในการรับประทานเบอร๑เกอร๑จิ้งหรีดและไลฟ์สไตล๑ในการบริโภค 
จ านวน 3 ข๎อ 
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 ค าถามสัมภาษณ๑พฤติกรรมผู๎บริโภคเชิงลึกตํอการตัดสินใจบริโภคอาหารจากแมลง 
มีดังตํอไปนี้ 
  สํวนที่ 1 ข๎อมูลพื้นฐานทั่วไปและพฤติกรรมการบริโภคอาหาร 
    1) คุณอายุเทําไหรํ 
    2) ระดับการศึกษาสูงสุดของคุณคือระดับใด 
    3) รายได๎ตํอเดือนเป็นเทําไหรํ 
    4) คุณมีโรคประจ าตัวหรือมีปัญหาทางสุขภาพหรือไมํ 
    5) คุณนิยมรับประทานอาหารรูปแบบใด เชํน อาหารคลีน อาหารฟาสฟููดส๑ 
อาหารจานเดียว เพราะสาเหตุใด และอยํางไร 
    6) คุณเลือกซ้ืออาหารประเภทดังกลําวจากแหลํงจ าหนํายใด อยํางไร เพราะ
สาเหตุใด 
    7) คุณนิยมเลือกซ้ืออาหารส าเร็จรูปหรือเลือกการประกอบอาหารที่บ๎าน  
เพราะเหตุใด 
  สํวนที่ 2 ปัจจัยน าด๎านความรู๎ตํอพฤติกรรมการตัดสินค๎าบริโภคอาหารจากแมลง 
    1) การรับประทานอาหารในแตํละวันของคุณจ าเป็นต๎องรับประทานให๎ครบ  
ทั้ง 5 หมูํหรือไมํ อยํางไร 
    2) การเลือกรับประทานอาหารจากแมลง คุณให๎ความส าคัญกับคุณคําทาง
โภชนาการและถูกหลักอนามัยใชํหรือไมํ อยํางไร และนอกจากนั้นคุณให๎ความส าคัญกับเรื่องใดอีกบ๎าง
โปรดอธิบาย 
    3) คุณทราบหรือไมํวําแมลงมีสารอาหารที่เป็นแหลํงโปรตีนสูงกวําเมื่อเทียบกับ
สัตว๑อ่ืน 
  สํวนที่ 3 ปัจจัยด๎านทัศนคติและความเชื่อเกี่ยวกับการบริโภคอาหารจากแมลง 
    1) คุณคิดวําอาหารจากแมลงคืออาหารที่ได๎รับการแปรรูปโดยใช๎กรรมวิธีการที่
คงไว๎ซึ่งคุณประโยชน๑สูงสุดใชํหรือไมํ อยํางไร 
    2) อาหารจากแมลงที่มีความแปลกใหมํ สํงผลตํอทัศนคติและการตัดสินใจ
บริโภคของคุณหรือไมํ อยํางไร? 
    3) คุณคิดวําการรับประทานอาหารจากแมลงคือการบริโภคโปรตีนคุณภาพสูง 
และเพ่ือชํวยให๎คุณได๎รับสารอาหารครบ 5 หมูํ ใชํหรือไมํ อยํางไร 
    4) คุณมีมุมมอง ทัศนคติ หรือความคิดเห็นอยํางไรตํอประกาศขององค๑การ
อาหารและเกษตรแหํงสหประชาชาติ (FAO) วําโลกจะเกิดวิกฤตการณ๑การขาดแคลนอาหาร และ
แมลงจะเป็นทางออกของวิกฤตการณ๑นี้ 
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  สํวนที่ 4 ปัจจัยเอ้ืออ านวยตํอการบริโภคอาหารจากแมลง 
    1) คุณเลือกซ้ืออาหารจากแมลงผํานสถานที่จัดจ าหนํายใด เพราะสาเหตุใด 
    2) คุณได๎รับความสะดวกสบายในการเลือกซ้ืออาหารจากแมลงมากน๎อยเพียงใด 
อยํางไร 
    3) คุณได๎รับข๎อมูลที่เป็นประโยชน๑ตํอการตัดสินใจซื้ออาหารจากแมลงผํานสื่อ
โซเชียลมีเดียใดมากที่สุด 
    4) คนใกล๎ชิด คนในครอบครัว หรือเพ่ือนรํวมงาน สํงผลตํอการเลือกซื้ออาหาร
จากแมลงของคุณหรือไมํ อยํางไร 
  สํวนที่ 5 พฤติกรรมการบริโภคอาหารจากแมลง 
    1) คุณเลือกรับประทานแมลงหรือโปรตีนจากแมลง เฉพาะฟาร๑มแมลงที่มีการ
เพาะเลี้ยงหรือควบคุมคุณภาพเทํานั้น ใชํหรือไมํอยํางไร 
    2) คุณเลือกรับประทานอาหารจากแมลงที่ผํานการแปรรูปจนไมํเหลือรูปลักษณ๑
ของแมลงแล๎วเทํานั้น ใชํหรือไมํอยํางไร 
    3) คุณเลือกรับประทานอาหารจากแมลง โดยความคาดหวังถึงรสชาติความ
อรํอยเป็นประการส าคัญ ใชํหรือไมํ อยํางไร 
  สํวนที่ 6 ความถ่ีในการรับประทานเบอร๑เกอร๑จิ้งหรีดและไลฟ์สไตล๑ในการบริโภค 
    1) คุณเคยรับประทานเบอร๑เกอร๑จิ้งหรีดมากํอนหน๎านี้หรือไมํ 
    2) คุณเลือกมารับประทานเบอร๑เกอร๑จิ้งหรีดกับใคร เพราะสาเหตุใด 
    3) คุณมีการแนะน า บอกตํอ หรือโพสต๑รูปภาพขณะรับประทานเบอร๑เกอร๑
จิ้งหรีดลงสื่อโซเชียลมีเดียบ๎างหรือไมํ อยํางไร 
 3.5.2 ผู๎วิจัยใช๎วธิีการวิจัยเชิงทดลอง (Experimental-Based Research) ผํานเฟซบุ๏ก A/B 
Testing เพ่ือค๎นหาค าตอบของแนวทางการสื่อสารการตลาดดิจิทัลที่มีประสิทธิผลส าหรับกลุํม 
Generation Y (ชํวงอายุระหวําง 21 ถึง 37 ปี) ในประเทศไทย 
 
3.6 การตรวจสอบคุณภาพของเครื่องมือ 
 3.6.1 ผู๎วิจัยได๎ท าการสํงค าถามสัมภาษณ๑ส าหรับกลุํมผู๎บริโภคให๎แกํอาจารย๑ที่ปรึกษา
ตรวจสอบ และท าการปรับแก๎ไขตามค าแนะน าให๎สมบูรณ๑กํอนน าไปสัมภาษณ๑จริง และเพ่ือเป็นการ
ทดสอบความเข๎าใจในเนื้อหาสัมภาษณ๑ดังกลําว 
 3.6.2 ผู๎วิจัยได๎ท าการสํงค าถามสัมภาษณ๑ไปยังผู๎เชี่ยวชาญทางด๎านอาหาร และงานวิจัย
โปรตีนจิ้งหรีด เพ่ือตรวจสอบเนื้อหารายละเอียดให๎สมบูรณ๑กํอนน าไปสัมภาษณ๑กับกลุํมตัวอยํางทั้ง  
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10 คน โดยผู๎เชี่ยวชาญทางด๎านอาหารและงานวิจัย ได๎แกํ ดร.จินต๑จุฑา อิสริยภัทร๑ โดยปัจจุบันด ารง
ต าแหนํงอาจารย๑พิเศษ มหาวิทยาลัยหอการค๎าไทย ผลงานที่ผํานมาเป็นที่ปรึกษาโครงการตําง ๆ  
เชํน NEC-โครงการเสริมสร๎างผู๎ประกอบการใหมํ “การวางแผนการตลาดและกลยุทธ๑ธุรกิจอาหาร” 
โดยสถาบันอาหารรํวมกับมหาวิทยาลัยหอการค๎าไทย เป็นต๎น อีกท้ังยังมีผลงานด๎านงานวิจัย “SME-
E-commerce in Thailand” โครงการ Asia Foundation และงานวิจัยหัวข๎อ “IT Transfer to 
Remote Area in Southern of Thailand” โครงการกระทรวงวิทยาศาสตร๑และเทคโนโลยี โดย
ปัจจุบันได๎เป็นที่ปรึกษาให๎แกํองค๑กรธุรกิจเก่ียวกับอาหาร และเป็นผู๎เชี่ยวชาญด๎านวิจัยตลาดอาหารให๎
ทั้งภาครัฐ และเอกชนหลายแหํง ดังตัวอยําง 
 
ภาพที่ 3.2: งานสัมมนา “เจาะลึกแนวโน๎มความต๎องการผู๎บริโภคยุคใหมํ ตลาดอาหารเครื่องดื่ม”    

จัดโดย สถาบันอาหาร กระทรวงอุตสาหกรรม (ดร.จินต๑จุฑา อิสริยภัทร๑ ยืนต าแหนํง
ด๎านซ๎าย) 

 

 
 

ที่มา: เจาะลึกความต้องการผู้บริโภคยุคใหม่หนุน SME.  (2561).  สืบค๎นจาก 
https://konkao.net/read.php?id=29036. 
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ภาพที่ 3.3: ผู๎บรรยายหลักงานสัมมนา “เทรนด๑นวัตกรรมแมลงระดับโลก” จัดขึ้นโดยกระทรวง
อุตสาหกรรม รํวมกับสถาบันอาหาร 

 

 
 

ที่มา: สถาบันอาหาร. (2564). นวัตกรรมอาหารจากแมลง อาหารแห่งอนาคตกับโอกาสของ SMEs 
ไทย. สืบค๎นจาก https://pages.facebook.com/945932618826325/photos/ 
a.945944778825109/4355146911238195/?type=3&source=57. 
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ภาพที่ 3.4: งานสัมมนา “ธุรกิจอาหาร” จัดขึ้นโดยฝุายสํงเสริมนวัตกรรม สถาบันอาหาร 
 

 
 
ที่มา: สถาบันอาหาร. (2564). การเริ่มต้นธุรกิจอาหารอนาคตเชิงสร้างสรรค์ ในยุค New Normal. 

สืบค๎นจาก https://www.facebook.com/ecfcluster.th/posts/2838531413056812? 
_rdr. 
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 ทั้งนี้ผู๎วิจัยมีจุดประสงค๑เพ่ือตรวจสอบความถูกต๎องของข๎อมูลค าถาม เพ่ือให๎เป็นไปตาม
วัตถุประสงค๑ของงานวิจัยที่ได๎ตั้งขึ้น และเพ่ือตรวจสอบวําประเด็นค าถามสัมภาษณ๑ดังกลําวมีความ
ครบถ๎วนและสอดคล๎องกับวัตถุประสงค๑งานวิจัย 
 3.6.3 ระหวํางการสัมภาษณ๑ผู๎วิจัยได๎สังเกตการณ๑ และมีการสัมภาษณ๑ข๎อมูลเพ่ิมเติมใน
ประเด็นที่ต๎องการค าตอบที่มีความชัดเจนมากยิ่งขึ้น เพ่ือให๎เข๎าใจถึงประเด็นค าถามและค าตอบที่ได๎
จากการสัมภาษณ๑ 
 3.6.4 ถอดเทปบันทึกเสียงสัมภาษณ๑ พร๎อมทั้งตรวจสอบความถูกต๎องอยํางละเอียด เพ่ือ
ปูองกันความผิดพลาด อีกทั้งผู๎วิจัยมีการสํงข๎อมูลการสัมภาษณ๑ดังกลําวให๎ผู๎สัมภาษณ๑ตรวจสอบความ
ถูกต๎องกํอนน ามาบันทึกลงในงานวิจัยนี้ 
 
3.7 การวิเคราะห์ข้อมูล 
 ในการวิเคราะห๑ข๎อมูลเชิงคุณภาพเกี่ยวกับพฤติกรรมการบริโภคตํอการตัดสินใจบริโภค 
เบอร๑เกอร๑จิ้งหรีด ผู๎วิจัยจะน าผลจากการสัมภาษณ๑ของกลุํมตัวอยํางทั้งหมด 10 คน มาท าการถอด
เทปสัมภาษณ๑ และบันทึกค าตอบ เพื่อดูรูปแบบการตอบค าถามที่มีความคล๎ายคลึงกันมาจัดเป็น
หมวดหมูํ วิเคราะห๑และสรุปใจความส าคัญ เพ่ือน ามาอธิปรายผลตํอไป และในสํวนของการศึกษา
เนื้อหาผํานเฟซบุ๏ก Bounce Burger by The Bricket ตั้งแตํวันที่ 9 ธันวาคม 2563 จนถึงวันที่ 27 
เมษายน 2565 ผู๎วิจัยท าการวิจัยเอกสาร (Documentary Research) และศึกษาถึงรูปแบบเนื้อหา 
(Content) ที่แบรนด๑ใช๎ในการสื่อสารผํานชํองทางออนไลน๑ พร๎อมน าภาพเนื้อหามาอภิปรายเพิ่มเติม 
ทีละประเด็น แยกตามประเภทของรูปแบบเนื้อหา 
 ในสํวนของการวิเคราะห๑ข๎อมูลเชิงประสิทธิผล ผู๎วิจัยจะใช๎ผลลัพธ๑จ านวนการเข๎าถึง 
(Reach) และต๎นทุนตํอการเข๎าถึง (Cost per Reach) ของการทดสอบ A/B Testing น ามาสรุป
ผลการวิจัยบนตัวแปรของงบประมาณการโฆษณาท่ีเทํากัน และระยะเวลาการทดสอบเดียวกัน  
เพ่ืออภิปรายผลตํอไป 
 
3.8 การน าเสนอข้อมูล 
 ส าหรับการน าเสนอข๎อมูลในงานวิจัยครั้งนี้ ผู๎วิจัยจะน าเสนอข๎อมูลแบํงออกเป็น 3 ประเด็น
ตามวัตถุประสงค๑งานวิจัย ได๎แกํ 
 3.8.1 พฤติกรรมผู๎บริโภคตํอการตัดสินใจบริโภคเบอร๑เกอร๑จิ้งหรีด โดยน าเสนอในรูปแบบ
พรรณนาเชิงวิเคราะห๑ (Descriptive Analysis) เป็นการถอดเทปสัมภาษณ๑กลุํมผู๎บริโภค จ านวน 10 
คน อภิปรายผลลัพธ๑จากค าสัมภาษณ๑ และสรุปประเด็นที่นําสนใจ พร๎อมยกเหตุผลสนับสนุน 
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 3.8.2 การวิจัยเอกสาร (Documentary Research) ผํานเฟซบุ๏กแบรนด๑ Bounce Burger 
by The Bricket โดยผู๎วิจัยมีการสัมภาษณ๑ผู๎กํอตั้งแบรนด๑เพ่ิมเติม เพ่ือทราบถึงแนวคิดการสร๎าง
รูปแบบการสื่อสารประเภทตําง ๆ รวมถึงผู๎วิจัยต๎องการทราบถึงท่ีมาของเนื้อหา (Content) ที่โพสต๑
ในเฟซบุ๏กแบรนด๑ตั้งแตํชํวงเริ่มกํอตั้งจนถึงปัจจุบัน โดยผู๎วิจัยจะน าเสนอในรูปแบบพรรณนาเชิง
วิเคราะห๑ (Descriptive Analysis) ด๎วยวิธีการศึกษาเนื้อหาประเภทตําง ๆ เชํน รูปภาพ วิดีโอ ไลฟ์
สตรีมม่ิง โดยสรุปเนื้อหา (Content) ตั้งแตํวันที่ 9 ธันวาคม 2563 ถึง 27 เมษายน 2565 พร๎อมแสดง
ภาพประกอบการวิเคราะห๑ข๎อมูล  
 3.8.3 การศึกษาแนวทางการสื่อสารการตลาดดิจิทัลที่มีประสิทธิผล (Experimental-
Based Research) ส าหรับกลุํมคน Generation Y ในประเทศไทย โดยผู๎วิจัยจะขยายความถึง
ผลลัพธ๑ที่พบในการทดลองด๎วยเครื่องมือ A/B Testing ของแอดเซทที่ใช๎ในการทดสอบ พร๎อมจัดท า
ภาพประกอบเพ่ือตอบวัตถุประสงค๑ท่ีต๎องการศึกษา 
 
ภาพที่ 3.5: ภาพประกอบเพ่ือตอบวัตถุประสงค๑ที่ต๎องการศึกษา 
 

วัตถุประสงค๑การวิจัย 1  วัตถุประสงค๑การวิจัย 2  วัตถุประสงค๑การวิจัย 3 
พฤติกรรมผู๎บริโภคตํอการ
ตัดสินใจบริโภคเบอร๑เกอร๑

จิ้งหรีด 

 เพ่ือศึกษารูปแบบและ
เนื้อหาสารผํานเฟซบุ๏ก 
Brand Ball Burger 

 เพ่ือศึกษาแนวทางการสื่อสาร
การตลาดดิจิทัลที่มีประสิทธิผล

ส าหรับ Generation Y ใน
ประเทศไทย 

     

การน าเสนอข๎อมูล  การน าเสนอข๎อมูล  การน าเสนอข๎อมูล 
ถอดเทปการสัมภาษณ๑และ

น าเสนอข๎อมูลด๎วยการ
พรรณนาเชิงวิเคราะห๑ 

(Description Analysis) 

 การพรรณนาเชิงวิเคราะห๑ 
(Description Analysis) 

พร๎อมแสดงภาพ
ประกอบการวิเคราะห๑

ข๎อมูล 

 แสดงภาพการเปรียบเทียบเชิง
ประสิทธิผลจากเครื่องมือ A/B 

Testing พร๎อมจัดท า
ภาพประกอบ 

 
 



 

 

บทที่ 4 
ผลการวิจัย 

 
 การศึกษาวิจัยเรื่อง “พฤติกรรมผู๎บริโภคตํอการตัดสินใจบริโภคเบอร๑เกอร๑จิ้งหรีด  
และแนวทางการสื่อสารการตลาดดิจิทัลที่มีประสิทธิผล ส าหรับกลุํม Generation Y ในประเทศไทย 
กรณีศึกษาแบรนด๑ Bounce Burger” มีวัตถุประสงค๑งานวิจัย ดังนี้ 1) เพ่ือศึกษาพฤติกรรมผู๎บริโภค
ตํอการตัดสินใจบริโภคเบอร๑เกอร๑จิ้งหรีด 2) เพ่ือศึกษารูปแบบการสื่อสารบนสื่อออนไลน๑ของแบรนด๑ 
Bounce Burger by The Bricket 3) เพ่ือศึกษาแนวทางการสื่อสารการตลาดดิจิทัลที่มีประสิทธิผล
ส าหรับกลุํม Generation Y ในประเทศไทย ผํานแพลตฟอร๑ม Facebook Fanpage ของแบรนด๑ 
Bounce Burger by The Bricket โดยผู๎วิจัยสรุปประเด็นความเชื่อมโยงจากวัตถุประสงค๑การวิจัยได๎
ดังนี้ 
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ภาพที่ 4.1: ความเชื่อมโยงจากวัตถุประสงค๑การวิจัย 
 

 

วัตถุประสงค์การวิจัย 1 
เพ่ือศึกษาพฤติกรรมผู๎บริโภค โดยการ
สัมภาษณ๑ (Interview) ผู๎ที่ผํานเกณฑ๑

จ านวน 10 คน 

วัตถุประสงค์การวิจัย 2 
เพ่ือศึกษารูปแบบและเนื้อหาสารผํานการ

วิจัยเอกสาร documentary Research จาก
การศึกษาเว็บไซต๑และสัมภาษณ๑ผู๎กํอตั้ง 

วัตถุประสงค์การวิจัย 3 
เพ่ือศึกษาแนวทางการสื่อสารการตลาดดิจิทัลที่มีประสิทธิผลส าหรับกลุํม Generation Y ใน

ประเทศไทย 

ผู๎บริโภคให๎ความสนใจบริโภคโปรตีน
ทางเลือกจากแมลงลดการบริโภคสัตว๑
ใหญํเพ่ือชํวยอนุรักษ๑สิ่งแวดล๎อม 

ผู๎กํอตั้งสร๎างแบรนด๑ธุรกิจอาหารจากแมลง
เพ่ือมุํงหวังให๎การบริโภคอาหารมีความยั่งยืน
และชํวยอนุรักษ๑สิ่งแวดล๎อม 
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 การวิจัยนี้ ผู๎วิจัยใช๎การวิจัยแบบผสมผสาน (Mixed Method) ด๎วยวิธีการสัมภาษณ๑ 
(Interview) เพ่ือศึกษาพฤติกรรมผู๎บริโภคตํอการตัดสินใจบริโภคเบอร๑เกอร๑จิ้งหรีด โดยผู๎วิจัยเดินทาง
ไปยังร๎าน Bounce Burger ตลอดระยะเวลา 1 เดือน เริ่มตั้งแตํวันที่ 8 มิถุนายน 2565 จนถึง 29 
มิถุนายน 2565 โดยผู๎วิจัยมีการสังเกตการณ๑อยูํที่ร๎าน Bounce Burger by The Bricket ประมาณ 
4-5 ชั่วโมง/ครั้ง เพื่อติดตามดูพฤติกรรมการเข๎าใช๎บริการของผู๎บริโภคท่ีเดินทางเข๎ามาที่ร๎าน พร๎อมทั้ง
ท าการสัมภาษณ๑กลุํมตัวอยํางที่ผํานเกณฑ๑ จ านวนทั้งสิ้น 10 คน และน ามาสรุปประเด็นที่นําสนใจ 
ด๎วยวิธีการเขียนพรรณนาเชิงวิเคราะห๑ (Descriptive Analysis) เพ่ือตอบวัตถุประสงค๑งานวิจัยข๎อที่
หนึ่ง จากนั้นผู๎วิจัยใช๎วิธีการวจิัยเอกสาร (Documentary Research) โดยผู๎วิจัยท าการรวบรวมข๎อมูล
ของแบรนด๑จากการให๎สัมภาษณ๑ เอกสาร และสื่อสังคมออนไลน๑ที่เกี่ยวข๎อง เพ่ือศึกษาถึงแนวคิดของ 
ผู๎กํอตั้งแบรนด๑ รวมทั้งศึกษาถึงรูปแบบการสื่อสารที่แบรนด๑ใช๎ท าการสื่อสารผํานเฟซบุ๏ก Bounce 
Burger by The Bricket เพ่ือน ามาสร๎างเป็นเนื้อหารูปแบบใหมํ (New Content) และน าเข๎าสูํ
กระบวนการทดสอบประสิทธิผลของชิ้นงานโฆษณา โดยผู๎วิจัยเลือกใช๎วิธีการวิจัยเชิงทดลอง 
(Experimental-Based Research) เพ่ือศึกษาแนวทางการท าการสื่อสารการตลาดดิจิทัลที่มี
ประสิทธิผลส าหรับกลุํมคน Generation Y ในประเทศไทย โดยใช๎เครื่องมือ A/B Testing ผําน
แพลตฟอร๑มเฟซบุ๏ก และน าผลการทดสอบดังกลําวมาสรุปผลการทดลองพร๎อมทั้งจัดท าภาพประกอบ
เพ่ือตอบวัตถุประสงค๑ที่ต๎องการศึกษา 
 โดยเสนอผลการศึกษาออกเป็น 3 สํวน ได๎แกํ 
 สํวนที่ 1 ผลการศึกษาพฤติกรรมผู๎บริโภคตํอการตัดสินใจบริโภคเบอร๑เกอร๑จิ้งหรีด ผํานการ
สัมภาษณ๑ (Interview) โดยมีวิธีการคัดเลือกผู๎ให๎สัมภาษณ๑เฉพาะผู๎ที่เคยรับประทานเบอร๑เกอร๑จิ้งหรีด
ภายในร๎าน Bounce Burger by The Bricket อยํางน๎อย 1 ครั้ง ผู๎สัมภาษณ๑ จ านวน 10 คน 
 สํวนที่ 2 ผลการวิจัยเอกสาร (Documentary Research) เพ่ือศึกษาเกี่ยวกับรูปแบบ
เนื้อหา (Content) ที่ใช๎ในการสื่อสารผํานเฟซบุ๏กของแบรนด๑ Bounce Burger by The Bricket โดย
ผู๎วิจัยมีการสัมภาษณ๑ผู๎กํอตั้งเพ่ิมเติมในสํวนของเนื้อหาประวัติการกํอตั้งแบรนด๑ แหลํงที่มาของโปรตีน
จิ้งหรีด และสินค๎าแตํละประเภทที่จ าหนํายภายในร๎าน เพ่ือน ามาอภิปรายผลเพิ่มเติมในจุดประสงค๑
การวิจัยให๎เห็นภาพชัดเจนยิ่งขึ้น 
 สํวนที่ 3 ผลการวิจัยเชิงทดลอง (Experimental-Based Research) เพ่ือหาแนวทางการ
สื่อสารการตลาดดิจิทัลที่มีประสิทธิผล ส าหรับกลุํม Generation Y ในประเทศไทย กรณีศึกษา     
แบรนด๑ Bounce Burger by The Bricket ด๎วยวิธีการท า A/B Testing 
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4.1 ผลการศึกษาพฤติกรรมผู้บริโภคต่อการตัดสินใจบริโภคเบอร์เกอร์จิ้งหรีด  
 การสัมภาษณ๑ (Interview) โดยมีวิธีการคัดเลือกผู๎ให๎สัมภาษณ๑เฉพาะผู๎ที่เคยรับประทาน
เบอร๑เกอร๑จิ้งหรีดภายในร๎าน Bounce Burger by The Bricket อยํางน๎อย 1 ครั้ง ผู๎สัมภาษณ๑ 
จ านวน 10 คน 
 จากการวิจัยเชิงคุณภาพด๎วยการสัมภาษณ๑ (Interview) กับกลุํมผู๎บริโภคตัวอยํางท่ีผําน
เกณฑ๑การคัดเลือกทั้ง 10 คน พบวําการตัดสินใจบริโภคเบอร๑เกอร๑จิ้งหรีดของกลุํมผู๎บริโภค มีเหตุผล 
ที่หลากหลายทั้งด๎านทัศนคติ มุมมอง ความรู๎สึก ความคาดหวังในสิ่งแปลกใหมํ โดยผู๎สัมภาษณ๑มีการ
สังเกตการณ๑ขณะถามประเด็นค าถามในแตํละสํวน พบวําผู๎ตอบค าถามมีความตื่นตัวและเข๎าใจ
ประเด็นค าถามอยํางดี และเมื่อผู๎วิจัยท าการถอดเทปสัมภาษณ๑ของกลุํมผู๎บริโภคตัวอยํางทั้ง 10 คน 
สามารถสรุปถึงประเด็นส าคัญของการตัดสินใจบริโภคเบอร๑เกอร๑จิ้งหรีด รวมทั้งกลุํมตัวอยํางยังให๎
ความสนใจที่จะทดลองบริโภคอาหารเมนูอ่ืน ๆ ที่มีสํวนผสมของโปรตีนจากจิ้งหรีดอีกด๎วย ทั้งนี้ผู๎วิจัย
มีการรวบรวมและสรุปประเด็นพฤติกรรมการตัดสินใจบริโภคเบอร๑เกอร๑จิ้งหรีดได๎ทั้งหมด 4 ประเด็น 
ได๎แกํ 
 4.1.1 ผู๎บริโภคมีความต๎องการทดลองบริโภคอาหารที่มีความแปลกใหมํ 
 เนื่องจากผู๎บริโภคในปัจจุบันมีทางเลือกในการตัดสินใจซื้อมากกวําอดีต อีกท้ังยังมีความ
สะดวกสบายในการสั่งซื้อมากขึ้น เชํน การสั่งซื้อผํานแพลตฟอร๑ม Food Delivery ที่เข๎ามามีบทบาท
ในการชํวยอ านวยความสะดวก และลดระยะเวลาการเดินทางของผู๎บริโภค ท าให๎เทรนด๑การขาย
อาหารผํานแพลตฟอร๑มดังกลําวเพ่ิมสูงขึ้น และสํงผลกระทบให๎กลุํมผู๎ค๎ารายใหมํเข๎ามาขายสินค๎าใน
ตลาดออนไลน๑ได๎มากขึ้น และเมื่อมีกลุํมผู๎ค๎าจ านวนมาก แตํละร๎านค๎าจึงคิดค๎นกลยุทธ๑เมนูที่แปลกใหมํ
เพ่ือสร๎างจุดแตกตํางจากคูํแขํง ท าให๎เมนูอาหารในปัจจุบันมีความหลากหลายอยํางมาก เชํนเดียวกับ
เมนูอาหารภายในร๎าน Bounce Burger ที่คัดเลือกน าผงโปรตีนจิ้งหรีดเข๎ามาเป็นสํวนประกอบหลัก
ในเมนูอาหารเกือบทุกเมนู และยังเป็นการเพิ่มคุณประโยชน๑ให๎แกํเมนูอาหารอีกด๎วย เชํน มันฝรั่งทอด
เสริมโปรตีนด๎วยผงปรุงรสผสมผงโปรตีนจิ้งหรีด คุกกี้บางกรอบท่ีน าโปรตีนจิ้งหรีดมาทดแทนแปูง 
นักเก็ตปลาผสมโปรตีนจิ้งหรีด ไส๎กรอกหมูผสมผงโปรตีน ซึ่งน าโปรตีนจิ้งหรีดมาทดแทนแปูงทั้งหมด 
เป็นต๎น 
 จากการที่ผู๎วิจัยเดินทางไปยังร๎าน Bounce Burger ตลอดระยะเวลา 1 เดือน เพ่ือติดตาม
สังเกตการณ๑พฤติกรรมการเข๎าใช๎บริการในร๎านของกลุํมลูกค๎าเปูาหมาย รวมถึงสังเกตพฤติกรรมการ
สั่งซื้ออาหารผํานแพลตฟอร๑ม Food Delivery ผู๎วิจัยพบวํา อัตราการสั่งซื้อในรูปแบบออนไลน๑มี
ความถี่มากกวําผู๎บริโภคท่ีเดินทางมาเพ่ือรับประทานอาหารที่ร๎านอยํางชัดเจน และจากการสัมภาษณ๑
กลุํมผู๎บริโภคท่ีตัดสินใจบริโภคอาหารที่ร๎านพบวํา ผู๎บริโภคมีความสนใจเมนูอาหารที่แปลกใหมํ 
โดยเฉพาะเมนูเบอร๑เกอร๑จิ้งหรีด ซึ่งได๎รับความสนใจจากผู๎บริโภคทุกราย โดยมีการสั่งเมนูเบอร๑เกอร๑
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จิ้งหรีดในหลากหลายสูตรมารับประทานอยํางน๎อย 1 ชิ้น/ทําน และมีการสั่งเมนูอ่ืน ๆ ที่มีสํวนผสม
จากโปรตีนจิ้งหรีดมารับประทานเพิ่ม เนื่องจากกลุํมผู๎บริโภคได๎รับข๎อมูลรายละเอียดเกี่ยวกับ
คุณประโยชน๑ของโปรตีนจิ้งหรีดเพิ่มเติมจากพนักงานขาย ท าให๎ผู๎วิจัยวิเคราะห๑ได๎วํา อาหารที่มีความ
แปลกใหมํและมีคุณประโยชน๑ที่ดีตํอรํางกายเป็นที่ได๎รับความสนใจจากกลุํมผู๎บริโภคยุคใหมํ และมี
สํวนท าให๎ผู๎บริโภคเกิดการตัดสินใจซื้อสินค๎าในที่สุด ดังค าให๎สัมภาษณ๑ตํอไปนี้ 
  “เบอร๑เกอร๑จิ้งหรีด ได๎ยินครั้งแรกก็สงสัยวําหน๎าตามันเป็นยังไง รสชาติเหมือนพวก
จิ้งหรีดทอดที่ขายตามรถเข็นไหม หรือก็เหมือนเบอร๑เกอร๑ทั่วไปแคํใสํจิ้งหรีดทอดเพ่ิมเข๎าไป แปลกใหมํ 
ไมํคํอยมีใครขาย จริง ๆ คือเห็นจากในไลน๑แมน เพราะก าลังหาของกินแล๎วแอปมันโชว๑ร๎านนี้ขึ้นมา 
ร๎านอยูํใกล๎ด๎วยครับ ก็เลยมาที่ร๎านเองครับ” (คุณ I, เพศชาย, อายุ 23 ปี, พนักงานบริษัทเอกชน,  
การสื่อสารสํวนบุคคล, 10 มิถุนายน 2565) 
  “เพ่ิงรู๎วําจิ้งหรีดเอาไปท าเบอร๑เกอร๑ได๎คํะ ปกติเป็นคนชอบกินเฟรนช๑ฟรายส๑ เบอร๑เกอร๑
ของทอดอยูํแล๎ว กินบํอยทุกอาทิตย๑คํะ แตํยังไมํเคยลองกินเบอร๑เกอร๑จากแมลงอะไรพวกนี้ อยากลอง
ดูคํะ อาจจะแปลกใหมํแตํอรํอยมากก็ได๎คํะ” (คุณ E, เพศหญิง, อายุ 23 ปี, พนักงานบริษัทเอกชน, 
การสื่อสารสํวนบุคคล, 10 มิถุนายน 2565) 
  “เป็นคนชอบลองกินอะไรใหมํใหมํ ตอนที่มีกระแสกินราเม็งกับไอติมผมก็ไปลองทาน
มานะครับ มันก็แปลกดีคนก าลังฮิตกันเลยชํวงนั้น อยํางเบอร๑เกอร๑จิ้งหรีดนี้ผมก็คาดหวังความแปลก
ใหมํทั้งหน๎าตาอาหารและรสชาติ พอได๎กินก็เลยเข๎าใจวําความแปลกมันอยูํที่ผงโปรตีนที่ร๎านเค๎าเอามา
แทนแปูงและเนื้อสัตว๑ สํวนตัวผมชอบนะครับมีความมันของจิ้งหรีดหนํอยหนํอย” (คุณ B, เพศชาย, 
อายุ 36 ปี, พนักงานบริษัทเอกชน, การสื่อสารสํวนบุคคล, 17 มิถุนายน 2565) 
  “มาทานครั้งแรกคํะ เคยได๎ยินบทความของจิ้งหรีดที่มีโปรตีนสูงพอมีร๎านที่เอามาท าเป็น 
เมนูที่เราทานได๎ก็เลยอยากลองดู เป็นเมนูใหมํในตลาดด๎วยคํะไมํคํอยมีใครขายกัน” (คุณ H, เพศหญิง, 
อายุ 33 ปี, ลูกจ๎างรายวัน, การสื่อสารสํวนบุคคล, 19 มิถุนายน 2565) 
 จากข๎อมูลข๎างต๎น ผู๎วิจัยมองวําความแปลกใหมํที่ผู๎บริโภคต๎องการไมํใชํเพียงเมนูอาหารที่
แปลกใหมํแตํผู๎บริโภคยังมีความคาดหวังถึงรสชาติอาหารที่แปลกใหมํอีกด๎วย เนื่องจากสํวนผสมหลัก
ของเมนูอาหารนั้นท ามาจากจิ้งหรีดซึ่งเป็นเมนูอาหารจากแมลงที่คนไทยคุ๎นเคยในการบริโภคเป็น
อยํางดี แตํลักษณะการแปรรูปที่นิยมน ามาบริโภคตั้งแตํอดีตจนถึงปัจจุบันคือการน าจิ้งหรีดมาทอดใน
รูปแบบตัว ท าให๎มีกลุํมผู๎บริโภคอีกจ านวนมากท่ีตัดสินไมํบริโภคแมลงทอด อาจเพราะรูปลักษณ๑
ภายนอกของแมลงและความไมํนําสนใจของเมนูอาหารเป็นต๎น แตํเมื่อมีการน าจิ้งหรีดเข๎ามาเป็น
สํวนผสมในเมนูอาหารที่ผู๎บริโภคมีความคุ๎นเคยอยูํเดิม เชํน เบอร๑เกอร๑ คุกกี้ ไส๎กรอก ถือเป็นการสร๎าง
ความแตกตํางและความแปลกใหมํให๎แกํเมนูอาหารเพ่ือดึงดูดความสนใจของกลุํมผู๎บริโภคได๎ จากการ
สัมภาษณ๑กลุํมตัวอยํางพบวํา การแปรรูปจิ้งหรีดให๎กลายเป็นผงโปรตีนมีความนําสนใจเป็นอยํางมาก 
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ซึ่งผู๎วิจัยมองวํา ผงโปรตีนจิ้งหรีดนั้นสามารถน ามาใช๎เป็นสํวนประกอบของเมนูอาหารที่ผู๎บริโภค
คุ๎นเคย เมนูอาหารที่ผู๎บริโภคมีการบริโภคในชีวิตประจ าวันอยูํแล๎ว เชํน การน าผงโปรตีนจิ้งหรีดมา 
โรยในมื้ออาหารเพื่อเสริมสร๎างโปรตีน การน าผงโปรตีนจิ้งหรีดมาใช๎เป็นสํวนผสมในเค๎กกล๎วยหอมเพ่ือ
น าไปรับประทานเป็นมื้อวํางระหวํางวัน เพื่อเป็นการเข๎าถึงกลุํมผู๎บริโภคท่ีมีความสนใจในการบริโภค
โปรตีนทางเลือกจากแมลงแตํยังสามารถบริโภคอาหารในแบบที่ตนเองชื่นชอบได๎ และเป็นการ
สร๎างสรรค๑เมนูที่มีความแปลกใหมํแตํอุดมไปด๎วยคุณคําทางโภชนาการอีกด๎วย 
 4.1.2 ผู๎บริโภคมีความคาดหวังถึงรสชาติความอรํอยและคุณประโยชน๑จากโปรตีนจิ้งหรีด 
 นอกจากกลุํมตัวอยํางจะให๎ความสนใจในเมนูอาหารที่มีความแปลกใหมํแล๎ว กลุํมตัวอยําง
สํวนใหญํยังรับรู๎ถึงคุณประโยชน๑ที่จะได๎รับจากโปรตีนจิ้งหรีดอีกด๎วย แสดงให๎เห็นวําเมนูอาหารที่มี
ความแปลกใหมํ และมีคุณประโยชน๑ตํอรํางกาย เป็นปัจจัยที่สามารถท าให๎ผู๎บริโภคเกิดการตัดสินใจ
บริโภคได๎ แตํอยํางไรก็ตามในเมื่อสินค๎าเป็นอาหาร จึงท าให๎กลุํมผู๎บริโภคสํวนมากให๎ความสนใจ
เกี่ยวกับประเด็นความอรํอยเป็นหลัก แม๎จะทราบวําในบางเมนูมีการใช๎สํวนผสมของโปรตีนจิ้งหรีด
ทดแทนสํวนประกอบที่ท าจากแปูงทั้งหมดก็ตาม ดังค าให๎สัมภาษณ๑ตํอไปนี้ 
  “อาหารนําตานํากินเลยครับ หวังวํามันจะอรํอย สํวนเฟรนช๑ฟรายส๑น๎องที่เคาน๑เตอร๑เขา
แนะน ามาเป็นเฟรนช๑ฟรายส๑โรยท็อปปิ้งผงโปรตีนจิ้งหรีด ผมก็ลองสั่งมาทานนะครับ รสชาติอรํอยทั้ง
คูํครับ” (คุณ I, เพศชาย, อายุ 23 ปี, พนักงานบริษัทเอกชน, การสื่อสารสํวนบุคคล, 10 มิถุนายน 
2565) 
  “เบอร๑เกอร๑อรํอยมากคํะ คิดวําอรํอยกวําเบอร๑เกอร๑หมูไกํทั่วไปอีกคํะ สํวนตัวรู๎สึกเป็น
มื้อที่กินฟาสฟููดส๑ แตํไมํได๎รู๎สึกผิดมากคํะ ฮําฮําฮํา” (คุณ E, เพศหญิง, อายุ 23 ปี, พนักงาน
บริษัทเอกชน, การสื่อสารสํวนบุคคล, 10 มิถุนายน 2565) 
  “เคยทราบมากํอนคํะวําจิ้งหรีดให๎โปรตีนสูง แตํพอเอามาท าเป็นเมนูอาหารอยํางพวก
เบอร๑เกอร๑ คุกกี้ เราก็คาดหวังให๎มันอรํอยกวําพวกแมลงทอดทั่วไป พอได๎ทานแล๎วมันอรํอยมากเลย
นะ” (คุณ H, เพศหญิง, อายุ 33 ปี, ลูกจ๎างรายวัน, การสื่อสารสํวนบุคคล, 19 มิถุนายน 2565) 
  “ตามตํางจังหวัดเขากินแมลงทอดเพ่ือเสริมโปรตีนพอเอามาบดเป็นผงแล๎วไปท าอาหาร
มันก็กินงํายขึ้น โปรตีนที่เอามาท าเบอร๑เกอร๑ก็นําจะมีคุณภาพมากกวํา เพราะถ๎าเอาไปทอดแบบนั้น 
ผมวําคุณคําทางอาหารนําจะหายไปเยอะเลย สํวนเรื่องรสชาติผมวําใช๎ได๎เลยอรํอยพอ ๆ กับเบอร๑
เกอร๑ทั่วไปไมํได๎รู๎สึกถึงจิ้งหรีดขนาดนั้นครับ” (คุณ C, เพศชาย, อายุ 27 ปี, ประกอบกิจธุรกิจสํวนตัว, 
การสื่อสารสํวนบุคคล, 19 มิถุนายน 2565) 
 จากผลการวิจัยยังพบอีกวํา ผู๎บริโภคสํวนใหญํทราบถึงคุณประโยชน๑ของโปรตีนจากแมลง 
และยังมีความสนใจเกี่ยวกับข๎อมูลทางโภชนาการ คุณประโยชน๑ของสารอาหารชนิดตํางๆ รวมถึง
ผู๎บริโภคกลุํมนี้มีพฤติกรรมการกินที่ดี มีการออกก าลังกายเพ่ือเสริมสร๎างสุขภาพดีที่อีกด๎วย โดยผู๎วิจัย
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มีการสอบถามถึงพฤติกรรมการรับประทานอาหารฟาสต๑ฟูด พบวํา ผู๎บริโภคสํวนใหญํหลกีเลี่ยงอาหาร
ประเภทนี้ รวมถึงหลีกเลี่ยงการท าอาหารให๎สุกโดยใช๎น้ ามันพืชหรือไขมันสัตว๑ (Fat) แตํเมื่อถามถึง
สาเหตุที่ผู๎บริโภคตัดสินใจบริโภคเบอร๑เกอร๑จิ้งหรีดที่ร๎าน Bounce Burger by The Bricket พบวํา
ผู๎บริโภคทราบข๎อมูลของการน าโปรตีนจิ้งหรีดมาทดแทนในสํวนของแปูงเบอร๑เกอร๑ และเนื้อสัตว๑ จาก
พนักงานขายที่เคาน๑เตอร๑ ท าให๎เกิดการตัดสินใจบริโภคเบอร๑เกอร๑จิ้งหรีดในที่สุด 
 จากข๎อมูลข๎างต๎น ผู๎วิจัยมองวํา พฤติกรรมการบริโภคอาหารของคนที่ใสํใจดูแลสุขภาพมี
ความซับซ๎อนมากกวําผู๎บริโภคท่ัวไป เนื่องจากผู๎บริโภคกลุํมนี้จะให๎ความส าคัญกับคุณประโยชน๑ของ
มื้ออาหาร มีการสอบถามถึงกระบวนการแปรรูปหรือกระบวนการปรุงอาหารมากเป็นพิเศษ และน า
ข๎อมูลดังกลําวไปใช๎ในการตัดสินใจบริโภคอาหาร แตํผู๎บริโภคกลุํมนี้ก็ยังให๎ความส าคัญกับรสชาติ
ความอรํอยเป็นอันดับต๎น ๆ โดยจากการสัมภาษณ๑พบวํา ผู๎บริโภคมีความคาดหวังถึงความอรํอยของ
เมนูอาหารภายในร๎าน Bounce Burger by The Bricket โดยผู๎บริโภคมองวําเมนูอาหารภายในร๎าน
สํวนใหญํยังคงจัดอยูํในประเภทของอาหารฟาสต๑ฟูด แม๎จะมีการน าจิ้งหรีดเข๎ามาเป็นสํวนประกอบ
หลักในเมนูอาหาร แตํทางร๎านจ าเป็นต๎องค านึงถึงรสชาติความอรํอยเป็นหลักด๎วยเชํนกัน ซึ่งแตกตําง
มุมมองที่ผู๎บริโภคมีตํอร๎านอาหารที่จ าหนํายเฉพาะเมนูสุขภาพ อาหารส าหรับการลดน้ าหนัก หรือ
อาหารคลีนนั้น โดยกลุํมผู๎บริโภคมีความคาดหวังถึงรสชาติความอรํอยในร๎านอาหารเพ่ือสุขภาพน๎อย
กวํา 
 4.1.3 ผู๎บริโภคมีทัศนคติที่ดีตํอกระบวนการเพาะเลี้ยงแมลง 
 ประเด็นส าคัญอีกประการที่สํงผลตํอมุมมอง ทัศนคติ และการตัดสินใจบริโภคอาหารจาก
แมลงของกลุํมตัวอยํางคือ การทราบถึงแหลํงที่มาของวัตถุดิบ ได๎แกํ แมลงและโปรตีนจากแมลง 
รวมทั้งกลุํมผู๎บริโภคยังให๎ความสนใจถึงแหลํงการเพาะเลี้ยงแมลง ซึ่งจะน ามาใช๎เป็นสํวนประกอบหลัก
ในอาหารอีกด๎วย กลําวคือกลุํมผู๎บริโภคจะเกิดความเชื่อม่ันในคุณภาพและความปลอดภัยของแมลง
โดยยึดจากแหลํงการเพาะเลี้ยง มาตรฐานการเพาะเลี้ยง และกระบวนการเพาะเลี้ยงจากฟาร๑มที่ได๎
มาตรฐาน หรือมีสัญลักษณ๑แสดงให๎เห็นได๎ชัดเจนวํา แมลงหรือโปรตีนจากแมลงที่น ามาประกอบ
อาหารนั้นได๎มาจากแหลํงใด เมื่อไหรํ และผํานการรับรองคุณภาพจากหนํวยงานที่เก่ียวข๎องหรือไมํ 
โดยทางร๎าน Bounce Burger by The Bricket มีการแสดงใบรับรองมาตรฐานของฟาร๑มเพาะเลี้ยงที่
ผํานเกณฑ๑จากกรมปศุสัตว๑และได๎รับการตรวจสอบความปลอดภัยในอาหารจากหนํวยงานที่เก่ียวข๎อง
อ่ืน ๆ ไว๎ที่บริเวณด๎านหน๎าร๎าน อีกท้ังยังมีการน าตัวอยํางผงโปรตีนจิ้งหรีดมาจัดแสดงให๎เห็น เพ่ือเพ่ิม
ความมั่นใจในการบริโภคเมนูอาหารจากแมลงแกํกลุํมลูกค๎าที่เดินทางมารับประทานอาหารที่ร๎าน  
ดังค าให๎สัมภาษณ๑ตํอไปนี้ 
  “ที่เปิดใจลองทานอาหารจากแมลงเพราะมั่นใจวําแมลงที่น ามาท าอาหารมีที่มาที่ไป
ไมํใชํแมลงที่หาจับมาจากตามปุา เพราะสํวนหนึ่งเราคํอนข๎างกังวลเรื่องยาฆําแมลงที่ปนเปื้อนอยูํใน



48 

 

แมลงด๎วยคํะ” (คุณ E, เพศหญิง, อายุ 23 ปี, พนักงานบริษัทเอกชน, การสื่อสารสํวนบุคคล, 10 
มิถุนายน 2565) 
  “แมลงที่เลี้ยงในฟาร๑มหรือเพาะพันธุ๑ขึ้นมาเอง มีการดูแลที่ดี ก็นําจะปลอดภัยและเอา
มาท าอาหารได๎ครับ ผมไมํเคยกินแมลงทอดตามรถเข็นเพราะไมํรู๎เขาจับมาจากไหน” คุณ C, เพศชาย, 
อายุ 27 ปี, ประกอบกิจธุรกิจสํวนตัว, การสื่อสารสํวนบุคคล, 19 มิถุนายน 2565) 
  “ผมวําจิ้งหรีดที่เลี้ยงในสถานที่เฉพาะนําจะสะอาดครับ ถ๎าเป็นร๎านอาหารที่ไมํมีเอกสาร
ยืนยันแหลํงน าเข๎าวัตถุดิบที่นําเชื่อถือ ผมวําก็ยังไมํนําเปิดเป็นร๎านอาหารได๎ครับ อาหารในร๎านนี้ราคา
สูงก็นําจะต๎องปลอดภัยตํอผู๎บริโภคด๎วยครับ” (คุณ J, เพศชาย, อายุ 25 ปี, รับราชการครู, การ
สื่อสารสํวนบุคคล, 23 มิถุนายน 2565) 
  “ฟาร๑มจิ้งหรีดมีเยอะเลยคํะตามตํางจังหวัด แตํดูแล๎วเรื่องความสะอาดนําจะไมํผําน
เกณฑ๑ ถ๎าต๎องเลือกกินแมลงขอเลือกกินแมลงที่เลี้ยงในสถานที่ที่สะอาดและมีการควบคุมโรคดีกวํา
คํะ” (F, เพศหญิง, อายุ 29 ปี, พนักงานบริษัทเอกชน, การสื่อสารสํวนบุคคล, 25 มิถุนายน 2565) 
 จากผลการวิจัยยังพบอีกวํา ผู๎บริโภคให๎ความสนใจเกี่ยวกับวัตถุดิบโปรตีนจิ้งหรีดที่ทางร๎าน
น ามาใช๎เป็นสํวนประกอบหลักในอาหาร โดยผู๎วิจัยมีการสอบถามเพ่ิมเติมเกี่ยวกับองค๑ความรู๎ของ
ผู๎บริโภคเก่ียวกับประเด็นการท าฟาร๑มปศุสัตว๑ส าหรับการเพาะเลี้ยงจิ้งหรีด เบื้องต๎นผู๎วิจัยมีการอธิบาย
ถึงรายละเอียดการเพาะเลี้ยงที่ได๎มาตรฐานให๎แกํกลุํมผู๎บริโภคได๎เข๎าใจในเบื้องต๎น พบวําผู๎บริโภคมี
ความไมํมั่นใจในแหลํงที่มาของแมลงจนกวําจะได๎เห็นเอกสารยืนยันจากองค๑กรที่เกี่ยวข๎อง ซึ่งในด๎าน
เอกสารการเพาะเลี้ยง มาตรฐานฟาร๑มเพาะเลี้ยง รวมถึงขั้นตอนการแปรรูปผงโปรตีนจิ้งหรีดของทาง
ร๎าน Bounce Burger by The Bricket มีเอกสารยืนยันชัดเจน ท าให๎ผู๎บริโภคมีความเชื่อมั่นในธุรกิจ
เป็นอยํางมาก และตัดสินใจบริโภคเมนูอาหารภายในร๎านมากกวํา 1 เมนู/ครั้ง โดยกลุํมผู๎บริโภคให๎
เหตุผลวํา การทราบถึงแหลํงที่มาของแมลงท าให๎เกิดความเชื่อมั่นในการบริโภคอาหารจากแมลง 
 จากข๎อมูลข๎างต๎น ผู๎วิจัยมองวําการประกอบธุรกิจอาหารจากแมลงในปัจจุบัน 
ผู๎ประกอบการหรือเจ๎าของธุรกิจจ าเป็นต๎องให๎ความส าคัญกับแหลํงที่มาของวัตถุดิบ เชํน แหลํงการ
เพาะเลี้ยงแมลง มาตรฐานการท าฟาร๑ม มาตรฐานโรงงานแปรรูปผลิตภัณฑ๑โปรตีนจากแมลง เป็นต๎น 
รวมทั้งให๎ความส าคัญตํอมาตรฐานความปลอดภัยด๎านการผลิตอาหารเป็นหลัก เพื่อที่จะยกระดับให๎
แบรนด๑มีความนําเชื่อถือและได๎รับการยอมรับจากกลุํมผู๎บริโภค อีกท้ังแบรนด๑ยังต๎องแสดงหลักฐาน
เกี่ยวกับการด าเนินธุรกิจแมลงให๎ผู๎บริโภคเข๎าถึงข๎อมูลในเอกสารได๎อยํางชัดเจน หรือแบรนด๑
จ าเป็นต๎องท าการสื่อสารให๎กลุํมผู๎บริโภคทราบถึงมาตรฐานความปลอดภัยเกี่ยวกับแหลํงเพาะเลี้ยง
แมลง หรือกระบวนการแปรรูปที่ได๎มาตรฐาน เพื่อสร๎างจุดแตกตํางและจุดเดํนให๎กับธุรกิจ เนื่องจาก
ธุรกิจกอบประกอบอาหารจากแมลงในปัจจุบันยังเป็นการจัดจ าหนํายด๎วยวิธีที่ไมํยุํงยาก เชํน การทอด 
การค่ัว สามารถพบได๎ตามตลาดนัดหรือแหลํงจ าหนํายอาหารทั่วไป จากท่ีผู๎วิจัยได๎ท าการค๎นหาข๎อมูล
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เพ่ิมเติมพบวํา ร๎านค๎าโดยสํวนมากที่เป็นผู๎ประกอบการรายยํอยเหลํานี้ไมํมีการแสดงหลักฐานความ
ปลอดภัยของแมลงให๎แกํผู๎บริโภคได๎รับทราบ ท าให๎ผู๎บริโภคเกิดความไมํมั่นใจในอาหาร และไมํกล๎าที่
จะตัดสินใจบริโภคอาหารจากแมลงของร๎านค๎าเหลํานั้น ซึ่งหากผู๎ประกอบการหรือเจ๎าของธุรกิจ
สามารถสร๎างความนําเชื่อถือเกี่ยวกับแหลํงที่มาของแมลงได๎ ก็นําจะสํงผลตํอความเชื่อมั่นของ
ผู๎บริโภคและท าให๎ขั้นตอนการตัดสินใจบริโภคของกลุํมลุกค๎าเปูาหมายมีความงํายขึ้น รวดเร็วขึ้น  
และเกิดการสร๎างรายได๎ให๎แกํร๎านหรือแบรนด๑ได๎เพ่ิมข้ึนอยํางแนํนอน 
 4.1.4 ผู๎บริโภคต๎องการทดลองบริโภคโปรตีนทางเลือก 
 ปัจจุบันการบริโภคโปรตีนทดแทน (Alternative Protein) เป็นการบริโภคโปรตีนทางเลือก
ใหมํของผู๎บริโภคอยํางแพรํหลาย ซึ่งถือเป็นเทรนด๑การกินที่ดีตํอสุขภาพและสิ่งแวดล๎อม สังเกตได๎จาก
การที่บริษัทผู๎น าด๎านการผลิตและแปรรูปอาหารยักษ๑ใหญํในประเทศไทย เชํน บริษัท เจริญโภคภัณฑ๑
อาหาร จ ากัด (มหาชน) ที่มีการจัดท าประกาศในเดือน มกราคม พ.ศ. 2565 เพ่ือตั้งเปูาเป็นผู๎ผลิตและ
จัดจ าหนํายโปรตีนทางเลือกจากพืช (Plant-based Meat) รายใหญํอันดับที่ 1 ใน 3 ของเอเชีย  
(“บิ๊กธุรกิจลงสนามแพลนต๑เบส สํงแบรนด๑ใหมํชิง 4.5 หมื่นล๎าน”, 2565) รวมทั้งบริษัท ไทยยูเนี่ยน 
กรุ๏ป จ ากัด (มหาชน) ที่เป็นบริษัทแปรรูปอาหารรายใหญํที่ให๎ความสนใจแปรรูปผลิตภัณฑ๑โปรตีน
ทางเลือกจากพืชเป็นอยํางมาก และยังมีโปรตีนทางเลือกอีกหลายประเภทที่วางจ าหนํายอยูํใน
ท๎องตลาด เชํน เนื้อท่ีถูกพัฒนาขึ้นจากเซลล๑ของสัตว๑ (Cultured Meat) โปรตีนที่มาจากแมลง 
(Insect Protein) โปรตีนที่ได๎จากการหมักบํมจุลินทรีย๑กินได๎ (Mycoprotein) เป็นต๎น ซึ่งเทรนด๑ 
การบริโภคโปรตีนทางเลือกท่ีได๎กลําวมานั้น ถือเป็นเทรนด๑การบริโภคอาหารที่ก าลังได๎รับความนิยมใน
กลุํมผู๎บริโภคยุคใหมํ และได๎รับการตอบรับจากกลุํมผู๎บริโภคเป็นอยํางดี กลําวได๎วํากลุํมผู๎บริโภค
ตัวอยํางมีการกลําวถึงข๎อมูลโปรตีนทดแทนกันในหลากหลายมิติ ท าให๎ผู๎วิจัยเล็งเห็นถึงการให๎
ความส าคัญของผู๎บริโภคในประเด็นการให๎ความสนใจบริโภคโปรตีนทางเลือกในประเภทตําง ๆ ด๎วย
การหันมาบริโภคโปรตีนทดแทน ดังค าให๎สัมภาษณ๑ตํอไปนี้ 
  “กินอาหารแพลนต๑เบสต๑ 1 ถึง 2 ครั้งตํอสัปดาห๑ บางชํวงก็ทานบํอยกวํานั้นครับ รู๎สึกดี
ที่ได๎ลดการกินเนื้อสัตว๑ไปในตัวครับ” (คุณ J, เพศชาย, อายุ 25 ปี, รับราชการครู, การสื่อสารสํวน
บุคคล, 23 มิถุนายน 2565) 
  “อาหารวีแกนหรือพวกโปรตีนจากพืชเคยทานหมดแล๎วคํะ รสชาติไมํได๎อรํอยเทําการ
กินหมู ไกํ ปลา แตํก็กินได๎คํะเพราะมีประโยชน๑ตํอรํางกาย สํวนครั้งนี้เป็นการกินโปรตีนจากแมลงครั้ง
แรกคํะ” (คุณ F, เพศหญิง, อายุ 29 ปี, พนักงานบริษัทเอกชน, การสื่อสารสํวนบุคคล, 25 มิถุนายน 
2565) 
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  “ตอนนั่งท างานจะมีขนมแมลงอบกรอบไว๎กินเพลินเพลิน อรํอยนะแล๎วก็มีประโยชน๑กวํา
การกินขนมอยํางอ่ืนได๎โปรตีนเพ่ิมอีกตํางหาก” (คุณ A, เพศหญิง, อายุ 25 ปี, พนักงานบริษัทเอกชน, 
การสื่อสารสํวนบุคคล, 27 มิถุนายน 2565) 
  “มีเพ่ือนที่กินเนื้อสัตว๑แล๎วไมํยํอย เค๎าเลยเลิกกินเนื้อสัตว๑แบบ 100% แล๎วไปกินโปรตีน
จากพืชแทน เราก็อยากลองกินโปรตีนแบบอื่นบ๎าง สับเปลี่ยนกันไป” (คุณ G, เพศหญิง, อายุ 32 ปี, 
ลูกจ๎างรายวัน, การสื่อสารสํวนบุคคล, 27 มิถุนายน 2565) 
  “เราโอเครกับการกินโปรตีนทดแทนนะ แล๎วมันเป็นเทรนด๑มาแรงด๎วย เราก็อยากลอง
กินพวกอาหารส าเร็จรูปจากโปรตีนทางเลือกใหมํ ๆ บ๎าง” (คุณ D, เพศหญิง, อายุ 30 ปี, ประกอบกิจ
ธุรกิจสํวนตัว, การสื่อสารสํวนบุคคล, 29 มิถุนายน 2565) 
 จากผลการวิจัยยังพบอีกวํา โปรตีนทางเลือกท่ีจ าหนํายในปัจจุบันสามารถสร๎างให๎เกิดการ
เปลี่ยนแปลงของพฤติกรรมผู๎บริโภคได๎ในระดับหนึ่ง จากผลการสัมภาษณ๑กลุํมผู๎บริโภคตัวอยําง พบวํา
ผู๎บริโภคพบเห็นสื่อโฆษณาของโปรตีนทางเลือกประเภทแพลนต๑เบสผํานรายการโทรทัศน๑มากที่สุด 
อันดับรองลงมาคือพบเห็นผํานชํองทางออนไลน๑และการท าคอนเทนต๑รีวิวของ KoLS จากชํองทาง    
ยูทูป โดยผู๎บริโภคกลําวถึงความบํอยและความถี่ในการพบเห็นสื่อโฆษณาเกี่ยวกับโปรตีนทางเลือก 
แพลนต๑เบส อีกท้ังยังมีการพูดถึงอิทธิผลการใช๎กลุํมผู๎มีชื่อเสียงในการชํวยท าการสื่อสารการตลาดของ
โปรตีนทางเลือกใหมํนี้อีกด๎วย  
 จากข๎อมูลข๎างต๎น ผู๎วิจัยมองวํา การสร๎างการรับรู๎เกี่ยวกับโปรตีนทางเลือกใหมํโดยใช๎กลุํมผู๎
มีชื่อเสียงในการชํวยท าการสื่อสารการตลาดสามารถสร๎างการรับรู๎ให๎แกํโปรตีนจิ้งหรีดได๎เชํนกัน แตํ
เนื่องจากทางร๎าน Bounce Burger by The Bricket เป็นแบรนด๑ใหมํที่เพ่ิงเริ่มประกอบธุรกิจ
เกี่ยวกับอาหารจากแมลง อาจจะยังไมํสามารถทุํมงบประมาณไปกับการท าโฆษณาโดยใช๎กลุํมผู๎มี
ชื่อเสียงได๎มากเทําที่ควร แตํแบรนด๑สามารถเริ่มสร๎างการรับรู๎เกี่ยวกับโปรตีนทางเลือกจากแมลงด๎วย
วิธีการสร๎างคอนเท๎นท๑รีวิวจาก KoLS ประเภท Nano Influencer ที่มีกลุํมผู๎ติดตามจ านวน 1,000-
3,000 คน เพื่อแบรนด๑จะได๎เริ่มต๎นวางกลยุทธ๑การท าการสื่อสารการตลาด และการโฆษณาให๎เข๎าถึง
กลุํมผู๎บริโภค รวมทั้งยังเป็นการท าให๎ผู๎บริโภคเข๎าใจคุณประโยชน๑ของโปรตีนจิ้งหรีดในเบื้องต๎น และ
สํงผลให๎เกิดการตัดสินใจบริโภคโปรตีนทางเลือกที่ท าจากแมลง 
 
4.2 ผลการวิจัยเอกสาร (Documentary Research) เพื่อศึกษาเกี่ยวกับรูปแบบเนื้อหา 
(Content) ที่ใช้ในการสื่อสารผ่านเฟซบุ๊กของแบรนด์ Bounce Burger by The Bricket  
 โดยผู๎วิจัยมีการสัมภาษณ๑ผู๎กํอตั้งเพ่ิมเติมในสํวนของเนื้อหาประวัติการกํอตั้งแบรนด๑ 
แหลํงที่มาของโปรตีนจิ้งหรีด และสินค๎าแตํละประเภทที่จ าหนํายภายในร๎าน เพ่ือน ามาอภิปรายผล
เพ่ิมเติมในจุดประสงค๑การวิจัยให๎เห็นภาพชัดเจนยิ่งขึ้น 
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 ผู๎วิจัยขอกลําวถึงประวัติการกํอตั้งแบรนด๑ รวมทั้งแหลํงที่มาของโปรตีนจิ้งหรีดในเบื้องต๎น 
โดยการถอดเทปสัมภาษณ๑จากผู๎กํอตั้ง เพ่ือแสดงให๎เห็นถึงวิสัยทัศน๑ และประเด็นที่แบรนด๑ให๎
ความส าคัญตํอการประกอบธุรกิจร๎านอาหารจากแมลงนี้ อีกท้ังผู๎วิจัยยังมีการสืบค๎นข๎อมูลจากชํองทาง
ออนไลน๑ตําง ๆ เพ่ือน ามาอภิปรายโดยสรุป โดยมีเนื้อหาดังตํอไปนี้ 
 การเริ่มต๎นสร๎างแบรนด๑เกิดขึ้นจากผู๎กํอตั้งมีความชื่นชอบในการรับประทานเบอร๑เกอร๑  
และให๎ความส าคัญกับเรื่องรสชาติอาหารเป็นอยํางมาก จนกระท่ังได๎รู๎จักกับผู๎กํอตั้งฟาร๑มจิ้งหรีด มีชื่อ
ฟาร๑มวํา The Bricket กํอตั้งโดยคุณอุเทน บุญรอด และทั้ง 2 คน มีความเห็นตรงกันวําหากเรา
สามารถเพ่ิมคุณคําทางโภชนาการให๎แกํเบอร๑เกอร๑ด๎วยโปรตีนจากจิ้งหรีด จะเป็นการพัฒนาอาหารให๎
มีคุณภาพยิ่งขึ้นอีกทั้งยังสร๎างความแปลกใหมํให๎แกํเมนู โดยจิ้งหรีดที่น ามาเป็นสํวนผสมนั้นสามารถ
เพาะเลี้ยงได๎ในประเทศไทย แตํในขณะเดียวกันผู๎กํอตั้งทั้ง 2 คน ก็ยังตระหนักเห็นถึงปัญหาเกี่ยวกับ
มาตรฐานการเพาะเลี้ยงจิ้งหรีดในประเทศไทยซึ่งต่ ากวําเกณฑ๑มาตรฐานที่ อีกท้ังยังตระหนักถึงปัญหา
วิกฤตการณ๑การขาดแคลนอาหารของโลก ตามที่องค๑การอาหารและการเกษตรแหํงสหประชาชาติ 
(FAO) ได๎ประกาศไว๎ จึงเกิดเป็นการคิดค๎นและพัฒนาสูตรเบอร๑เกอร๑ที่มีสํวนผสมจากโปรตีนจิ้งหรีด 
โดยใช๎ระยะเวลาในการพัฒนาสูตรกวํา 1 ปี โดยท าการพัฒนาสูตรรํวมกับ คุณไทกิ รัตนพงศ๑ ซูโบต๎า 
ผู๎เลืองชื่อในวงการเบอร๑เกอร๑แหํงร๎าน Homeburg ที่มีผู๎ติดตามกวํา 55,880 คน ซึ่งหลังจากได๎สูตร
เบอร๑เกอร๑แล๎ว ก็ได๎เริ่มท าการกํอตั้งแบรนด๑ Bounce Burger by The Bricket ในล าดับถัดมา  
ดังค าให๎สัมภาษณ๑ตํอไปนี้ 
  “จุดเริ่มต๎นของร๎าน Bounce Burger เนี่ย มาจากผมที่เป็นคนชอบกินเบอร๑เกอร๑อยูํแล๎ว 
แล๎วทีนี้เนี่ยผมก็ได๎มีโอกาสไปรู๎จักกับพ่ีอีกคนที่เค๎าท าฟาร๑มจิ้งหรีด ผมก็เลยลองไปศึกษาดูวํามันเลี้ยง
ยังไง มันกินอะไร แล๎วอีกอยํางที่ผมรู๎มาคือเกษตรไทยเลี้ยงจิ้งหรีดกันเยอะ ผมเลยมองวําถ๎าเอามันมา
ท าเบอร๑เกอร๑ที่รสชาติอรํอยมันคงจะได๎รับการตอบรับดี ผมวํางั้นนะ และอีกอยํางเหมือนได๎ชํวยเหลือ
เกษตรด๎วยครับ เพราะสมัยนี้คนก็เริ่มใสํใจสุขภาพมากข้ึนด๎วยอะไรด๎วย ตํอมาผมก็ลงเรียนคอร๑สท า
เบอร๑เกอร๑จากพ่ีไทกิ พัฒนาสูตรกันอยูํประมาณปีหนึ่งครับ แล๎วก็ออกมาเป็นเบอร๑เกอร๑หน๎าตาแบบนี้
เลย” (ภูริภัทร๑ เธียไพรัตน๑, เจ๎าของและผู๎กํอตั้งแบรนด๑ Bounce Burger by The Bricket, การ
สื่อสารสํวนบุคคล, 3 พฤษภาคม 2565) 
 นอกจากค าถามสัมภาษณ๑ของผู๎วิจัย ยังพบวํามีการให๎สัมภาษณ๑ผําน “รายการอายุน๎อยร๎อย
ล๎าน” เมื่อวันที่ 9 ตุลาคม 2564 ถึงประวัติการกํอตั้งแบรนด๑ แนวคิดการน าโปรตีนจิ้งหรีดมาใช๎เป็น
สํวนประกอบอาหาร มีการอธิบายถึงคุณประโยชน๑จากโปรตีนจิ้งหรีดไว๎อยํางละเอียด และเปิดเผยถึง
รายได๎หลักแสนตํอเดือนจากการท าธุรกิจร๎านอาหารแนวใหมํนี้ 
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ภาพที่ 4.2: เจ๎าของร๎าน Bounce Burger by The Bricket 
 

 
 
ที่มา: รายการอายุน๎อยร๎อยล๎าน. (2564). หนุ่มวัย 23 ปีขายเบอร์เกอร์จิ้งหรีด รายได้หลักแสน. สืบค๎น

จาก https://www.YouTube.com/watch?v=wBOF8S0UiFE. 
 
  “แหลํงที่มาของจิ้งหรีดที่น ามาใช๎ที่ร๎านได๎มาจากฟาร๑มที่มีการเพาะเลี้ยงในประเทศไทย 
ผํานการรับรองจากกรมปศุสัตว๑ โดยฟาร๑มท่ีเพาะเลี้ยงเป็นเหมือนวัตถุดิบต๎นน้ าที่เราสามารถควบคุม
คุณภาพเองได๎ ต๎องเลําให๎ฟังวํากํอนหน๎านี้ มีปัญหาในเรื่องของความไมํคงท่ีของรสชาติตัวเบอร๑เกอร๑ 
พอเราสืบไปสืบมามันเกิดจากจิ้งหรีดที่เราได๎มามันคุณภาพไมํเทํากันทุกรอบ มันเลยท าให๎รสชาติไมํ
คงท่ี ทีนี้เราก็เลยให๎ความส าคัญกับการเลี้ยงมาก เพราะถ๎าวัตถุดิบที่ต๎นน้ าของเรามันมีคุณภาพ 
อาหารของเรามันก็จะอรํอยตาม พูดงําย ๆ เลย คือเราจัดการตั้งแตํต๎นน้ ายันปลายน้ าที่เป็นสูตรเบอร๑
เกอร๑ที่คิดค๎นขึ้นมาเฉพาะร๎านเรา” (ภูริภัทร๑ เธียไพรัตน๑, เจ๎าของและผู๎กํอตั้งแบรนด๑ Bounce Burger 
by The Bricket, การสื่อสารสํวนบุคคล, 3 พฤษภาคม 2565) 
 เมื่อพูดถึงฟาร๑มจิ้งหรีดที่เป็นแหลํงวัตถุดิบส าคัญของผลิตภัณฑ๑ภายใต๎แบรนด๑ Bounce 
Burger by The Bricket ผู๎วจิัยมีการค๎นหาข๎อมูลเพิ่มเติม พบวํา “ฟาร๑มจิ้งหรีด The Bricket” ตั้งอยูํ
ในกรุงเทพฯ กํอตั้งโดย นายอุเทน บุญรอด เป็นการท าฟาร๑มเพาะเลี้ยงในแบบแนวตั้ง (Vertical 
Cricket Farm: VCF) ในอาคารพาณิชย๑แหํงหนึ่งยํานรามอินทรา โดยมีการเพาะเลี้ยงจิ้งหรีดในกลํอง
วางเรียงซ๎อนกันเป็นชั้น ๆ เพื่อประหยัดพ้ืนที่การเพาะเลี้ยง การเพาะเลี้ยงลักษณะนี้ถือเป็นการ
เพาะเลี้ยงในโรงเรือนแบบปิด (Indoor Mini-Livestock) สามารถควบคุมอุณหภูมิ รวมถึงความชื้นได๎
เป็นอยํางดี อีกท้ังยังควบคุมอาหาร น้ า และควบคุมสุขอนามัยภายในฟาร๑มให๎ได๎ตามมาตรฐานการ
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ผลิตในทุก ๆ รอบการผลิตอีกด๎วย โดยฟาร๑มจิ้งหรีด The Bricket มีการเลี้ยงด๎วยนวัตกรรมผําน
แพลตฟอร๑ม “อะเชไทย (ACHETHAI)” ซึ่งเป็นการน าเทคโนโลยีฯ IoT (Internet of Things) มา
ประยุกต๑กับการเลี้ยงในฟาร๑มแบบครบวงจร อีกทั้งฟาร๑มยังได๎รับการรองรับมาตรฐาน GAP อีกด๎วย 
 
ภาพที่ 4.3: เจ๎าของ “ฟาร๑มจิ้งหรีด The Bricket” 
 

 
 

ที่มา: โปรตีนจิ้งหรีด อาหารแห่งอนาคต ตลาดรับซื้อทั่วโลก.  (2564).  สืบค๎นจาก 
https://www.smartsme.co.th/content/244299. 

 
 ผู๎วิจัยศึกษาเพ่ิมเติมเกี่ยวกับแอปพลิเคชัน “อะเชไทย (ACHETHAI)” พบวํา เป็น 
แอปพลิเคชันที่คิดค๎นโดยคนไทย และยังเป็นแอปพลิเคชันแรกของโลกท่ีชํวยบริหารจัดการฟาร๑ม
จิ้งหรีด โดยสามารถสรุปตามจุดประสงค๑การใช๎งานได๎ 4 เรื่อง คือ 1) เพ่ือเป็นตัวชํวยในการท างาน
ของเกษตรกร 2) เพ่ือควบคุมต๎นทุนการผลิต 3) เพ่ือจัดเก็บข๎อมูล และเพ่ิมความนําเชื่อถือแกํข๎อมูล
การเพาะเลี้ยงทั้งระบบ 4) เพ่ือผลักดันให๎ประเทศไทยมีฟาร๑มจิ้งหรีดเชิงนวัตกรรม และผํานมาตรฐาน 
GAP ซึ่งจากข๎อมูลทั้งหมดสามารถตอบโจทย๑เรื่องคุณภาพจิ้งหรีดได๎ตามที่เจ๎าของแบรนด๑ Bounce 
Burger by The Bricket ต๎องการ จึงเป็นการรํวมมือกันสร๎างแบรนด๑ธุรกิจร๎านอาหารที่มีความแปลก
ใหมํของ 2 ธุรกิจ เพื่อรํวมกันผลักดันให๎เกิดธุรกิจร๎านอาหารแนวใหมํที่ใสํใจสุขภาพของคนที่
รับประทาน และให๎ความส าคัญกับสิ่งแวดล๎อมไปพร๎อม ๆ กัน โดยมีผลงานวิจัยกลําววํา การท าฟาร๑ม
จิ้งหรีดสามารถชํวยลดการปลํอยแก๏สพิษสูํชั้นบรรยากาศได๎มาก เมื่อเทียบกับการท าฟาร๑มปศุสัตว๑
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ทั่วไป เชํน ฟาร๑มหมู ไกํ วัว เป็นต๎น จึงเป็นอีกสาเหตุหนึ่งที่ท าให๎ธุรกิจร๎านอาหารแนวใหมํนี้ สามารถ
ชํวยลดภาวะมลพิษทางอากาศได๎ จึงท าให๎ฟาร๑ม The Bricket ได๎ใบรับรองจากองค๑การบริหารจัดการ
ก๏าซเรือนกระจก (TGO) ตามรูปภาพที่น ามาประกอบด๎านลําง 
 
ภาพที่ 4.4: ใบประกาศนียบัตรจากองค๑การบริหารจัดการก๏าซเรือนกระจก (TGO) 
 

 
 
ที่มา: The Bricket.  (2565).  Retrieved from https://www.facebook.com/thebricket.co/ 

photos/a.1139122872935684/1995109950670301/. 
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 นอกจากแบรนด๑จะให๎ความส าคัญกับฟาร๑มเพาะเลี้ยงซึ่งเป็นแหลํงที่มาของจิ้งหรีด และ
คุณภาพของโปรตีนจิ้งหรีดแล๎ว อีกเรื่องที่ถูกพูดถึงอยูํบํอยครั้งขณะสัมภาษณ๑ คือรสชาติอาหาร  
โดยคุณภูริภัทร๑ เธียไพรัตน๑ เจ๎าของร๎าน Bounce Burger by The Bricket ย้ ากับผู๎วิจัยอยูํเสมอวํา  
  “นอกจากจิ้งหรีดต๎องได๎คุณภาพแล๎วเนี่ย รสชาติก็ส าคัญมาก คืออยากให๎ทุกคนได๎ลอง
ทานเมนูอาหารที่แปลกใหมํด๎วย อรํอยด๎วย เรามีการพัฒนาสูตรกันหลายรอบมากครับส าหรับ 
เบอร๑เกอร๑ตัวแรกที่วางขาย ต๎องขอบคุณพ่ีไทกิ ที่เค๎ายอมรํวมมือกับร๎านเราจึงได๎เป็นสูตรเบอร๑เกอร๑ที่
แปลกใหมํแบบนี้ เราเองก็มีการพูดชื่อพ่ีไทกิผํานเฟซบุ๏กอยูํบ๎าง เพราะถ๎าพูดถึงวงการเบอร๑เกอร๑เนี่ย 
ผมเชื่อวําคนสํวนมากจะรู๎จักพ่ีไทกินะครับ เค๎าดังมากครับ ร๎านเบอร๑เกอร๑ของพ่ีไทกิต๎องจองคิวกัน
นานมากกวําจะได๎กิน” (ภูริภัทร๑ เธียไพรัตน๑, เจ๎าของและผู๎กํอตั้งแบรนด๑ Bounce Burger by The 
Bricket, การสื่อสารสํวนบุคคล, 3 พฤษภาคม 2565) 
 
ภาพที่ 4.5: เจ๎าของร๎านเบอร๑เกอร๑ Homeburg และผู๎รํวมพัฒนาสูตรเบอร๑เกอร๑จิ้งหรีด 

 

 
 

ที่มา: Bounce Burger by The Bricket.  (2021).  Retrieved from 
https://www.facebook.com/bounceburgerth/videos/999185990893323/. 

 
 จากข๎อมูลทั้งหมดที่กลําวมา ท าให๎เกิดการตํอตั้งร๎าน Bounce Burger by The Bricket 
ภายใต๎การรํวมมือของธุรกิจหลายฝุาย โดยธุรกิจร๎านอาหารแนวใหมํนี้เปิดให๎บริการเมื่อวันที่ 24 
ธันวาคม 2563 โดยมีทั้งโซนที่เปิดให๎รับประทานภายในร๎าน และสั่งกลับบ๎าน อีกท้ังยังมีการจ าหนําย
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ผํานแพลตฟอร๑ม Food Delivery อีกหลายหลายชํองทาง เชํน GrabFood, LINEMAN, 
Robinhood, Foodpanda เป็นต๎น 
 
ภาพที่ 4.6: ร๎าน Bounce Burger by The Bricket ที่ตั้ง 232/18 ซอยรามค าแหง 110 หมูํบ๎าน

สัมมากร 
 

 
 

ที่มา: Bounce Burger by The Bricket.  (2021).  สืบค๎นจาก https://www.facebook.com/ 
bounceburgerth/photos/pcb.506258204505575/506253134506082. 

 
 ผลิตภัณฑ๑ที่จ าหนํายภายใต๎แบรนด๑ Bounce Burger by The Bricket เป็นเมนูอาหารที่มี
สํวนผสมของจิ้งหรีดหรือมีสํวนผสมของโปรตีนจิ้งหรีดทั้งสิ้น ตัวอยํางเชํน เมนูเบอร๑เกอร๑ประกอบด๎วย
ขนมปังท่ีน าโปรตีนจิ้งหรีดมาทดแทนแปูงทั้งหมด ท าให๎ขนมปังท่ีได๎มีปริมาณโปรตีนสูงกวําขนมปัง
เบอร๑เกอร๑ทั่ว ๆ ไป และยังเป็นการผลิตวันตํอวันโดยไมํใช๎วัตถุกันเสีย อีกท้ังในสํวนของเนื้อสัตว๑จะมี
การน าโปรตีนจิ้งหรีดผสมเข๎าไปในสูตร โดยเบอร๑เกอร๑บางสูตรจะมีการน าจิ้งหรีดปรุงสุกเป็นสํวนผสม
หลักในเมนูนั้น ๆ อีกด๎วย ซึ่งผู๎วิจัยได๎ท าการรวบรวมข๎อมูลผลิตภัณฑ๑ที่จ าหนํายภายในร๎าน ได๎ดังนี้ 
 เมนูเบอร๑เกอร๑จิ้งหรีดทั้งหมด 4 รายการ ได๎แกํ 
   1) 1904 'past' Burger เบอร๑เกอร๑เนื้อไทยแองกัส-วากิว 
   2) 1904 'past' Burger เบอร๑เกอร๑หมู 
   3) 2020 'present' Burger เบอร๑เกอร๑ไกํ 
   4) Healthier Classic Burger เบอร๑เกอร๑เนื้อวัวผสมเนื้อจิ้งหรีด 
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 เมนูอ่ืน ๆ อีก 8 รายการ ได๎แก ํ
   1) Bounce Cheese Ball ชีลบอลเนื้อจิ้งหรีดผสมผักพ้ืนบ๎าน 
   2) Bounce Chococoa Brownies บราวนี่ช็อคโกแลตจิ้งหรีดเนื้อนุํม (ไร๎แปูง) 
   3) Bounce Tuile Biscuit บิสกิตทูเลํย๑โปรตีนจิ้งหรีด (ไร๎แปูง) 
   4) Healthier Fries มันฝรั่งทอด ผงปรุงรสผสมผงโปรตีนจิ้งหรีด 
   5) Protein Almond Tuile คุกกี้บางกรอบสไตล๑ฝรั่งเศสผสมโปรตีนจิ้งหรีด  
(ไร๎แปูง) 
   6) Plant-Based Fish Nugget นักเก็ตปลาผสมโปรตีนจิ้งหรีด 
   7) Soft Cricket Cookie ซอฟท๑คุกก้ีโปรตีนจิ้งหรีด (ไร๎แปูง) 
   8) Cricket Sausageไส๎กรอกหมูผสมผงโปรตีนจิ้งหรีด (ไร๎แปูง) 
 เห็นได๎วําร๎าน Bounce Burger by The Bricket มีการพัฒนาเมนูอาหารอยํางตํอเนื่อง โดย
ปัจจุบันมีเมนูที่พร๎อมจ าหนํายทั้งหมด 12 รายการ และจากการสัมภาษณ๑ผู๎วิจัยได๎ทราบถึงความมุํงมั่น
และตั้งใจของเจ๎าของแบรนด๑ เพ่ือสร๎างสรรค๑ให๎เกิดเมนูแปลกใหมํแตํเต็มไปด๎วยคุณประโยชน๑ และดี
ตํอรํางกาย อีกทั้งยังมีความต๎องการท าให๎เบอร๑เกอร๑จิ้งหรีดสามารถเข๎าถึงกลุํมผู๎บริโภคในวงกว๎างด๎วย
การแปรรูปเป็นสินค๎าแชํแข็งพร๎อมรับประทาน ดังในค าสัมภาษณ๑ 
  “ในการพัฒนาสูตรอาหารตําง ๆ ทางเรามีการหานักวิจัย หาที่ปรึกษาเป็นอาจารย๑
มหาวิทยาลัย ให๎เค๎าเข๎ามาชํวยดูตรงนี้เพื่อที่วําอาหารของเราเนี่ยจะเต็มไปด๎วยโปรตีนที่มีคุณภาพ  
ไมํวําจะเป็นเมนูเบอร๑เกอร๑ เบเกอรี่ ขนมอะไรพวกนี้ และเราอยากจะท าเบอร๑เกอร๑เป็น Frozen 
Food ไมํวําจะเป็นแคํ Food Ingredients อยํางเดียว หรือวําท าเป็น Frozen ทั้งเบอร๑เกอร๑ ซอส 
ขนมปัง เนื้อ ทุกอยําง เราก็มีความคิดท่ีอยากท า แตํทีนี้มันจะกลับไปที่วําเราเป็นสตาร๑ทอัพ (Startup) 
การตัดสินใจอะไรหลาย ๆ อยํางมันต๎องมีข๎อมูลที่ซัพพอร๑ตระดับหนึ่งหรือวํามีอัตราการประสบ
ความส าเร็จมากระดับหนึ่ง เราถึงจะกล๎าเสี่ยง เราเลยพยายามปรับกลยุทธ๑การตลาด เพ่ือเพ่ิมอัตรา
การส าเร็จตรงนั้นอยูํ” (คุณภูริภัทร๑ เธียไพรัตน๑, เจ๎าของและผู๎กํอตั้งแบรนด๑ Bounce Burger by The 
Bricket, การสื่อสารสํวนบุคคล, 3 พฤษภาคม 2565) 
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ภาพที่ 4.7: ผลิตภัณฑ๑ภายใต๎แบรนด๑ Bounce Burger by The Bricket 
 

 
 

ที่มา: Bounce Burger by The Bricket.  (2022).  Retrieved from https://www.facebook. 
com/bounceburgerth. 

  
 จากการสัมภาษณ๑ผู๎กํอตั้งแบรนด๑ และการค๎นหาข๎อมูลเพิ่มเติมเก่ียวกับแบรนด๑ Bounce 
Burger by The Bricket สามารถอภิปรายผลได๎วํา การกํอตั้งแบรนด๑เริ่มจากประสบการณ๑และ
ความชอบสํวนตัว นั่นคือการชอบทานรับประทานอาหาร โดยเน๎นไปที่เรื่องรสชาติและความอรํอย  
อีกท้ังตัวผู๎กํอตั้งแบรนด๑รวมถึงผู๎กํอตั้งฟาร๑มจิ้งหรีด ยังมีวิสัยทัศน๑เดียวกันคือการใสํใจในธรรมชาติและ
สิ่งแวดล๎อม โดยเป็นกลุํมคนรุํนใหมํที่ตระหนักถึงปัญหาวิกฤตการณ๑การขาดแคลนอาหารที่จะเกิดขึ้น
ในอนาคต จึงเริ่มประกอบธุรกิจด๎วยความเชื่อของตนเอง และพัฒนา วิจัย ตํอยอดรายละเอียด
ปลีกยํอยเชิงธุรกิจ จนประสบความส าเร็จในการกํอตั้งธุรกิจร๎านอาหาร และได๎รับการยอมรับจาก
ผู๎บริโภคยุคใหมํ โดยอ๎างอิงจากรีวิวในเฟซบุ๏กของผู๎บริโภคท่ีเคยรับประทานอาหารหลากหลายเมนู
ภายใต๎แบรนด๑ Bounce Burger by The Bricket 
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ภาพที่ 4.8: รีวิวจากลูกค๎าที่รับประทานอาหารจากแมลง 
 

  

  
 
ที่มา: Bounce Burger by The Bricket.  (2022).  Retrieved from https://www.facebook. 

com/bounceburgerth. 
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 เมื่อศึกษาการวิจัยเอกสาร (Documentary Research) จากแหลํงข๎อมูลตําง ๆ ท าให๎ผู๎วิจัย
ทราบถึงประวัติความเป็นมา วิสัยทัศน๑ของผู๎กํอตั้งร๎าน Bounce Burger by The Bricket และ
แหลํงที่มาของโปรตีนจิ้งหรีดแล๎ว ท าให๎ผู๎วิจัยมีการศึกษารูปแบบเนื้อหา (Content Analysis) ที่ใช๎ใน
การสื่อสารผํานเฟซบุ๏กของแบรนด๑ Bounce Burger by The Bricket เพ่ือหาความสอดคล๎องกับ
ข๎อมูลสัมภาษณ๑ผู๎กํอตั้ง โดยในสํวนนี้ผู๎วิจัยได๎ท าการสืบค๎นข๎อมูลจากชํองทางเฟซบุ๏กของแบรนด๑ 
เพ่ือให๎ทราบถึงรูปแบบเนื้อหา และการสื่อสารการตลาดดิจิทัลที่แบรนด๑ได๎เริ่มท าตั้งแตํเริ่มกํอตั้งจนถึง
ปัจจุบัน เพ่ือผู๎วิจัยจะได๎น ารูปแบบวิธีการที่แบรนด๑ใช๎สื่อสารกับผู๎บริโภคมาวิเคราะห๑และอภิปราย
ผลการวิจัย และจากการค๎นคว๎ารูปแบบเนื้อหาทั้งหมด ท าให๎ผู๎วิจัยสามารถสรุปรูปแบบการสื่อสาร
บนเฟซบุ๏กของแบรนด๑ได๎ดังนี้ 
 4.2.1 รูปแบบเนื้อหาเกี่ยวกับการให๎ข๎อมูลรายละเอียดผลิตภัณฑ๑ เพื่อสร๎างความเข๎าใจ
พ้ืนฐานให๎แกํผู๎บริโภค เนื่องจากเมนูอาหารแตํละประเภทเป็นเมนูที่มีความแปลกใหมํ และแตกตําง
จากคํูแขํงในตลาดอยํางสิ้นเชิง ท าให๎แบรนด๑ให๎ความส าคัญในสํวนการให๎ข๎อมูลผลิตภัณฑ๑เป็นอยําง
มาก อีกท้ังยังมีการให๎ข๎อมูลเกี่ยวกับประวัติและที่มาของสํวนประกอบหลักในอาหาร เพ่ือปรับทัศนคติ
กลุํมผู๎บริโภคให๎เปิดใจลองบริโภคสินค๎า และยังมีการใช๎ตัวการ๑ตูนมาสคอสจิ้งหรีด เพ่ือชํวยในการ
สื่อสารข๎อมูลผลิตภัณฑ๑และสร๎างการจดจ าแบรนด๑ของกลุํมผู๎บริโภคอีกด๎วย 
 
ภาพที่ 4.9: เนื้อหาผลิตภัณฑ๑บนเฟซบุ๏ก Bounce Burger by The Bricket 
 

  
 
ที่มา: Bounce Burger by The Bricket.  (2022).  Retrieved from https://www.facebook. 

com/bounceburgerth. 
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 4.2.2 รูปแบบเนื้อหาเกี่ยวกับการบริการและข๎อมูลทั่วไปของร๎าน โดยแบรนด๑มีการจัดท า
ภาพในรูปแบบ Infographic เพ่ือแสดงให๎เห็นถึงข๎อมูลประจ าเดือนของร๎าน และเพ่ือใช๎เป็นการ
สื่อสารไปยังกลุํมผู๎บริโภคให๎รับรู๎สถานการณ๑ปัจจุบันของร๎าน เพ่ือสร๎างความเข๎าใจพ้ืนฐานเกี่ยวกับ
ชํวงเวลาที่เปิดให๎บริการ ถือเป็นการสื่อสารเพ่ืออ านวยความสะดวกให๎แกํกลุํมลูกค๎าเปูาหมาย และลด
ความสับสนเกี่ยวกับระยะเวลาการเข๎ามาใช๎บริการของกลุํมผู๎บริโภค 
 
ภาพที่ 4.10: เนื้อหาการบริการและข๎อมูลทั่วไปของร๎าน 
 

 
 
ที่มา: Bounce Burger by The Bricket.  (2022).  Retrieved from https://www.facebook. 

com/bounceburgerth. 
 
 4.2.3 รูปแบบเนื้อหาเกี่ยวกับการสํงเสริมการขาย แบรนด๑มีการจัดกิจกรรมเพ่ือสํงเสริมการ
ขายอยํางตํอเนื่อง โดยน าเสนอเนื้อหาเชิงรูปภาพผสมผสานกับ Infographic มีการจัดวางต าแหนํง
ภาพและข๎อความได๎นําสนใจ อีกทั้งยังมีการใช๎สีตัวอักษรเพ่ือดึงดูดสายตา และใช๎ค าได๎กระชับเข๎าใจ
งําย โดยจุดเดํนของการใช๎เนื้อหาในที่มีการผสมผสานในลักษณะนี้ท าให๎ผู๎บริโภคได๎เห็นถึงหน๎าตาของ
เมนูอาหารตําง ๆ เพื่อน ามาประกอบการตัดสินใจบริโภค 
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ภาพที่ 4.11: รูปภาพการสํงเสริมการขาย 
 

 
 

ที่มา: Bounce Burger by The Bricket.  (2022).  Retrieved from https://www.facebook. 
com/bounceburgerth. 

 
 4.2.4 รูปแบบเนื้อหา เกี่ยวกับการสร๎างความนําเชื่อถือเกี่ยวกับแบรนด๑ ปัจจุบันธุรกิจ
ร๎านอาหารในมุมมองของผู๎บริโภคถูกตัดสินด๎วยปัจจัยหลายอยําง เชํน พิกัดที่ตั้ง การออกแบบร๎าน 
ราคา รวมไปถึงการรีวิวจากผู๎ที่เคยรับประทานอาหารร๎านนั้น ๆ โดยกลุํมผู๎บริโภคสํวนใหญํล๎วนมีการ
สืบค๎นข๎อมูลรีวิวเพ่ือน าไปประกอบการตัดสินใจบริโภค ดังนั้นการที่แบรนด๑ Bounce Burger by 
The Bricket มีข๎อมูลการรีวิวจากกลุํมลูกค๎าท่ีเคยมารับประทานอาหาร ท าให๎สํงผลดีตํอแบรนด๑
โดยตรง และแบรนด๑ก็ให๎ความส าคัญตํอการท าการสื่อสารเนื้อหาในสํวนนี้ สังเกตได๎จากการที่แบรนด๑
น ารูปภาพรีวิวเหลํานั้นมาโพสต๑หน๎าเฟซบุ๏ก และยังมีการสร๎างอัลบั้มภาพในชื่อ “บุคคลส าคัญของเรา 
(Our Benefactor)” เพ่ือเป็นการรวบรวมภาพรีวิวจากลูกค๎า อีกทั้งยังเป็นการแสดงความเชื่อมั่น
ให๎แกํกลุํมลูกค๎าเปูาหมายที่ยังอยูํในชํวงขั้นตอนการตัดสินใจบริโภค ให๎สามารถตัดสินใจได๎งํายขึ้นจาก
ความนําเชื่อถือของแบรนด๑ 
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ภาพที่ 4.12: เนื้อหาการสร๎างความนําเชื่อถือเกี่ยวกับแบรนด๑บนเฟซบุ๏ก Bounce Burger by The 
Bricket 

 

 
 

ที่มา: Bounce Burger by The Bricket.  (2022).  Retrieved from https://www.facebook. 
com/bounceburgerth. 

 
 4.2.5 รูปแบบเนื้อหาเกี่ยวกับการให๎ข๎อมูลความรู๎เชิงวิชาการเกี่ยวกับผลิตภัณฑ๑ กลําวได๎วํา
สินค๎าหรือผลิตภัณฑ๑อาหารบางชนิดสามารถเลือกบริโภคได๎ โดยไมํจ าเป็นต๎องค านึงคุณคําทาง
โภชนาการ เชํน การบริโภคเมนูของหวานเพ่ือตอบสนองความต๎องการทางอารมณ๑ การบริโภค
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น้ าอัดลมเพ่ือต๎องการเติมความสดชื่นให๎กับรํางกาย เป็นต๎น ซึ่งตํางจากผลิตภัณฑ๑อาหารบางกลุํมท่ี
ผู๎บริโภคมักจะค านึงคุณประโยชน๑ คุณคําทางโภชนาเป็นหลัก เชํน เบอร๑เกอร๑จากโปรตีนจิ้งหรีด  
แบรนด๑จึงให๎ความส าคัญกับการให๎ข๎อมูลความรู๎ทางโภชนาการ เพื่อสร๎างความองค๑ความรู๎และปรับให๎
กลุํมผู๎บริโภคเกิดทัศนคติที่ดีตํอเมนูอาหาร โดยแบรนด๑มีการสร๎างการรับรู๎ผํานการสื่อสารการตลาด
ดิจิทัลอยํางตํอเนื่อง และได๎รับความสนใจจากกลุํมผู๎บริโภคอยํางมาก ท าให๎การท าการสื่อสารใน
รูปแบบดังกลําวเกิดการมีสํวนรํวมจากกลุํมผู๎บริโภค 
 
ภาพที่ 4.13: เนื้อหาการให๎ความรู๎บนเฟซบุ๏ก Bounce Burger by The Bricket 
 

 
 
ที่มา: Bounce Burger by The Bricket.  (2022).  Retrieved from https://www.facebook. 

com/bounceburgerth. 
 
 4.2.6 รูปแบบเนื้อหาเพ่ือสร๎างการมีสํวนรํวมกับโพสต๑หรือกิจกรรม เป็นการสร๎างกิจกรรม
ในชํวงระยะเวลาสั้น ๆ โดยน าเทรนด๑หรือสิ่งที่ก าลังเป็นกระแสที่ได๎รับความนิยมในโซเชียลมีเดียมา
เป็นสื่อกลางเพ่ือท าการสื่อสารให๎คนเข๎ามามีสํวนรํวมกับแบรนด๑ โดยแบรนด๑อาจมีการก าหนดเงื่อนไข
และกติกาเพ่ือให๎ผู๎บริโภครํวมชิงรางวัลหรือได๎รับสิทธิพิเศษอ่ืน ๆ จากแบรนด๑ ทั้งนี้จุดประสงค๑หลักคือ
เพ่ือให๎เกิดการมีสํวนรํวมระหวํางผู๎บริโภคกับแบรนด๑ 
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ภาพที่ 4.14: เนื้อหาการสร๎างการมีสํวนรํวมกับโพสต๑หรือกิจกรรมบนเฟซบุ๏ก 
 

 
 

ที่มา: Bounce Burger by The Bricket.  (2022).  Retrieved from https://www.facebook. 
com/bounceburgerth. 

 
 4.2.7 รูปแบบเนื้อหาที่ทันเหตุการณ๑หรือก าลังเป็นที่พูดถึงในวงกว๎าง (Real-time 
Marketing) การท าการสื่อสารการตลาดดิจิทัลในปัจจุบัน หากพูดถึงรูปแบบที่ก าลังได๎รับความนิยม
จากธุรกิจตําง ๆ คงไมํพ๎นการท าการตลาดแบบทันเหตุการณ๑ เพราะเป็นวิธีการที่สร๎างการรับรู๎ 
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(Awareness) ให๎แกํ แบรนด๑ได๎อยํางมาก อีกท้ังแสดงท าให๎เห็นวําแบรนด๑มีการปรับตัวตํอรูปแบบการ
เข๎าถึงสื่อของผู๎บริโภคในปัจจุบัน 
 
ภาพที่ 4.15: เนื้อหาที่ทันเหตุการณ๑เป็นที่พูดถึงในวงกว๎างที่โพสต๑อยูํบนเฟซบุ๏กของแบรนด๑ 
 

 
 

ที่มา: Bounce Burger by The Bricket.  (2022).  Retrieved from https://www.facebook. 
com/bounceburgerth. 

 
 4.2.8 รูปแบบเนื้อหาที่เกี่ยวข๎องกับเทศกาลและวันส าคัญ  
 โดยแบรนด๑มีการให๎ความส าคัญกับวิธีการสํงเสริมการขายตามเทศกาลส าคัญตํางๆตลอดทั้ง
ปี เชํน เทศกาลวันปีใหมํ เทศกาลวันสงกรานต๑ เทศกาลวันแมํ และเทศกาลอ่ืน ๆ อีกมาก เพ่ือที่ใช๎
ชํวงเวลานี้ให๎คนมีสํวนรํวมกับกิจกรรม และผลักดันให๎เกิดยอดขายในที่สุด 
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ภาพที่ 4.16: เนื้อหาที่เกี่ยวข๎องกับเทศกาลและวันส าคัญบนเฟซบุ๏ก Bounce Burger by The 
Bricket 

 

 
 
ที่มา: Bounce Burger by The Bricket.  (2022).  Retrieved from https://www.facebook. 

com/bounceburgerth. 
 
 4.2.9 รูปแบบเนื้อหาที่สื่อถึงการชํวยอนุรักษ๑ธรรมชาติและใสํใจสิ่งแวดล๎อม  
 จากที่ได๎ทราบถึงประวัติความเป็นมาของแบรนด๑ และวิสัยทัศน๑ของผู๎กํอตั้ง ท าให๎ผู๎วิจัยเห็น
ถึงประเด็นการท าการสื่อสารการตลาดดิจิทัลที่มีเนื้อหาสื่อไปถึงการรักษ๑โลกของแบรนด๑ โดยแบรนด๑มี
การโพสต๑รูปภาพพร๎อมข๎อความท่ีแสดงให๎เห็นถึงการใสํใจสิ่งแวดล๎อม ด๎วยการรับประทานอาหารที่มี
สํวนผสมจากแมลง ซึ่งเป็นกระบวนการสื่อสารที่แบรนด๑สามารถท าได๎อยํางโดดเดํน และเป็นจุดยืนใน
การท าการสื่อสาร รวมทั้งแบรนด๑ยังใช๎ข๎อความที่สามารถกระตุ๎นให๎ผู๎บริโภครู๎สึกวําเมนูอาหารตําง ๆ 
ภายใต๎แบรนด๑สามารถชํวยอนุรักสิ่งแวดล๎อมให๎ยั่งยืนจากการเลือกรับประทานอาหารจากแมลงมา
โดยตลอด โดยลําสุดเมื่อวันที่ 18 มีนาคม พ.ศ. 2565 แบรนด๑เริ่มมีการใช๎ค าวํา “รสชาติแหํงความ
ยั่งยืน Sustainable Taste” มาโพสต๑ทีเ่ฟซบุ๏กเป็นครั้งแรก และได๎มีการจัดน าเนื้อหารูปภาพ (Photo 
Content) ในล าดับถัดมา และด๎วยสาเหตุนี้เองทางผู๎วิจัยจึงมีการปรึกษากับผู๎กํอตั้งแบรนด๑เกี่ยวกับ
ประเด็นการคัดเลือกเนื้อหา (Content) ทีจ่ะน ามาสูํการวิจัยเชิงทดลอง (Experimental-Based 
Research) ในล าดับถัดไป 



68 

 

ภาพที่ 4.17: เนื้อหาสื่อสารถึงการชํวยอนุรักษ๑ธรรมชาติและสิ่งแวดล๎อม 
 

 
 

ที่มา: Bounce Burger by The Bricket.  (2022).  Retrieved from https://www.facebook. 
com/bounceburgerth. 
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ภาพที่ 4.18: เนื้อหาสื่อสาร “รสชาติแหํงความยั่งยืน Sustainable Taste” 
 

 
 
ที่มา: Bounce Burger by The Bricket.  (2022).  Retrieved from https://www.facebook 

.com/bounceburgerth. 
 
 นอกจากการวิจัยเอกสาร (Documentary Research) เพ่ือศึกษาเกี่ยวกับรูปแบบเนื้อหา 
(Content) ที่ใช๎ในการสื่อสารผํานเฟซบุ๏กของแบรนด๑ Bounce Burger by The Bricket ผู๎วิจัยยัง
ศึกษาถึงการแบํงเนื้อหาตามประเภทรูปแบบของเนื้อหาที่ปรากฏในโพสต๑ของเฟซบุ๏กแบรนด๑ Bounce 
Burger by The Bricket ได๎ทั้งหมด 2 ประเภท คือ เนื้อหาที่เป็นรูปภาพ (Photo Content) และ
เนื้อหาที่เป็นคลิปวิดีโอ (Video Content) โดยผู๎วิจัยพบวํา จ านวนของเนื้อหา (Content) ทั้ง 2 
ประเภทนี้ มีจ านวนที่ตํางกันอยํางสิ้นเชิง โดยเนื้อหารูปภาพมี จ านวน 425 ภาพ แตํเนื้อหาที่เป็นคลิป
วิดีโอมีเพียง 2 คลิปเทํานั้น ผู๎วิจัยจึงท าการศึกษารายละเอียดเพิ่มเติม และสรุปข๎อมูลได๎ดังตํอไปนี้ 
 การสื่อสารการตลาดดิจิทัลโดยสํวนมากของแบรนด๑จะเป็นการน าเสนอด๎วยเนื้อหารูปภาพ 
เชํน ภาพถํายอาหาร ภาพโปรโมชั่น ภาพที่ชักชวนให๎รํวมกิจกรรม ภาพการให๎ข๎อมูลผลิตภัณฑ๑ ภาพ
รีวิวจากผู๎บริโภค เป็นต๎น โดยผู๎วิจัยมีการศึกษาถึงจ านวนของเนื้อหาอยํางละเอียด และสามารถระบุ
ที่มาของเนื้อหาทั้งหมด จ านวน 425 ภาพ ได๎เป็น 7 อัลบั้มภาพ ได๎แกํ 1) รูปโปรไฟล๑ จ านวน 2 ภาพ 
2) รูปภาพหน๎าปก จ านวน 5 ภาพ 3) รูปภาพเมนู จ านวน 9 รูปภาพ 4) รูปภาพที่อัปโหลดจาก 
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Instagram จ านวน 81 รูปภาพ 5) รูปภาพ ทีอั่ปโหลดผํานโทรศัพท๑มือถือ จ านวน 102 รปูภาพ 6) 
รูปภาพ บนไทม๑ไลน๑ 124 รูปภาพ 7) รูปภาพ รีวิวจ านวน 102 รูปภาพ ตามข๎อมูลดังนี้ 
 
ภาพที่ 4.19: ภาพทั้งหมดบนเฟซบุ๏ก Bounce Burger by The Bricket 
 

 
โทรศัพท๑มือถือ จ านวน 102 รายการ 

 
Instagram จ านวน 81รายการ 

 
รูปภาพบนไทม๑ไลน๑ 124 รูปภาพ 

 
รูปโปรไฟล๑ จ านวน 2 ภาพ 

(ภาพมีตํอ) 
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ภาพที่ 4.19 (ตํอ): ภาพทั้งหมดบนเฟซบุ๏ก Bounce Burger by The Bricket 
 

 
รูปภาพ รีวิวจ านวน 102 รูปภาพ 

 
รูปภาพเมนู จ านวน 9 รูปภาพ 

 
รูปภาพหน๎าปก จ านวน 5 ภาพ 

 
ที่มา: Bounce Burger by The Bricket.  (2022).  Retrieved from https://www.facebook. 

com/bounceburgerth. 
 
 ผู๎วิจัยท าการตรวจสอบดูคลิปวิดีโอที่แบรนด๑ใช๎ท าการสื่อสารผํานเฟซบุ๏ก พบวํามีเพียง 2 
คลิปเทํานั้น โดยผู๎วิจัยท าการศึกษาถึงเนื้อหาในคลิปแรก พบวําเป็นการน าเสนอที่มาของเมนู 
เบอร๑เกอร๑ และเนื้อหาในคลิปวิดีโอคลิปที่สองเป็นเพียงการถํายทอดให๎เห็นบรรยากาศในชํวงที่แบรนด๑
มีการเปิดบูธขายอาหารนอกสถานที่เทํานั้น ซึ่งนอกจากคลิปวิดีโอทั้ง 2 คลิปนี้ ผู๎วิจัยยังไมํพบคลิป
วิดีโออ่ืน ๆ ตามข๎อมูลดังนี้ 
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ภาพที่ 4.20: ภาพแสดงจ านวนคลิปวิดีโอทั้งหมดบนเฟซบุ๏ก Bounce Burger by The Bricket 
 

 
 

ที่มา: Bounce Burger by The Bricket.  (2022).  Retrieved from https://www.facebook. 
com/bounceburgerth. 

 
 นอกจากนี้ผู๎วิจัยยังพบวํา แบรนด๑ใช๎วิธีการสํงเสริมการขาย และสร๎างการรับรู๎ด๎วยการ   
โปรโมทโพสต๑ (Boost Post) และโปรโมทเพจ (Promote Page) โดยแบรนด๑มีการโปรโมทธุรกิจอยําง
ตํอเนื่อง โดยตั้งแตํเริ่มกํอตั้งแบรนด๑มีการท าการโปรโมทโพสต๑ทั้งหมด 21 ครั้ง โดยแบํงเป็นการ 
โปรโมทผํานเฟซบุ๏ก จ านวน 18 ครั้ง และโปรโมทผําน Instagram จ านวน 3 ครั้ง งบประมาณในการ
โปรโมทแตํละโพสต๑อยูํในชํวง 300–900 บาท รวมงบประมาณท่ีใช๎ในการโปรโมทท้ังสิ้น 8,690 บาท 
โดยสามารถสร๎างการเข๎าถึงรวม 116,859 ครั้ง และสร๎างการมีสํวนรํวมกับโพสต๑รวม 10,304 ครั้ง 
 จากข๎อมูลดังกลําวสรุปได๎วําแบรนด๑ท าการสื่อสารการตลาดดิจิทัลผํานชํองทางเฟซบุ๏ก โดย
ใช๎เนื้อหารูปภาพเป็นหลัก โดยมีการจัดท าเนื้อหา (Content) ที่หลากหลายเพื่อเข๎าถึงกลุํมผู๎บริโภคใน
ประเด็นตําง ๆ เชํน รสชาติความอรํอย คุณประโยชน๑ที่จะได๎รับจากอาหาร การรับประทานอาหาร
เพ่ือสุขภาพ การเลือกรับประทานอาหารจากแมลงเพ่ือความยั่งยืนของโลก เป็นต๎น อีกท้ังแบรนด๑ยังมี
การสร๎างการรับรู๎เกี่ยวกับแบรนด๑ด๎วยกิจกรรมทางการตลาดแบบทันเหตุการณ๑ (Real-time 
Marketing) และประเด็นที่แบรนด๑พยายามท าการสื่อสารมาโดยตลอด ได๎แกํ การรับประทานอาหาร
ที่มีรสชาติอรํอยและมีคุณประโยชน๑ตํอรํางกาย อีกท้ังยังเป็นการอนุรักษ๑สิ่งแวดล๎อมด๎วยการ
รับประทานอาหารที่ท าจากแมลง เพื่อให๎กลุํมผู๎บริโภคเข๎าใจถึงโปรตีนทดแทนจากแมลง และเห็นถึง
ความส าคัญของประเด็นนี้ นอกจากนี้ผู๎กํอตั้งได๎มีการออกรายการโทรทัศน๑ และมีสื่อตําง ๆ มา
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สัมภาษณ๑อยํางตํอเนื่อง ท าให๎แบรนด๑สามารถสร๎างการรับรู๎ได๎มากยิ่งข้ึน แตํอยํางไรก็ตามแบรนด๑
ยังคงให๎ความส าคัญกับการท าการสื่อสารผํานสื่อโซเชียลมีเดียอยํางเฟซบุ๏กเป็นหลัก เพราะพฤติกรรม
การใช๎สื่อโซเชียลมีเดียในประเทศไทยยังคงเป็นแพลตฟอร๑มเฟซบุ๏ก จึงสามารถสรุปผลการวิจัย
เอกสาร (Documentary Research) ที่เก่ียวข๎องกับแบรนด๑จากแหลํงข๎อมูลตําง ๆ เพื่อท าความ
เข๎าใจถึงประเด็นการท าการสื่อสารหลักในเนื้อหาที่แบรนด๑ใช๎ท าการสื่อสารการตลาดดิจิทัลที่ใช๎ในการ
สื่อสารผํานเฟซบุ๏กของแบรนด๑ Bounce Burger by The Bricket ได๎ดังข๎อมูลที่ผู๎วิจัยได๎อภิปรายไว๎ใน
ข๎างต๎น 
 
4.3 ผลการวิจัยเชิงทดลอง (Experimental-Based Research) เพื่อหาแนวทางการสื่อสาร
การตลาดดิจิทัลที่มีประสิทธิผล ส าหรับกลุ่ม Generation Y ในประเทศไทย กรณีศึกษาแบรนด์ 
Bounce Burger by The Bricket ด้วยวิธีการท า A/B Testing 
 ผู๎วิจัยขอกลําวถึงท่ีมาของประเด็นหัวข๎องานวิจัยเชิงทดลองให๎ทราบวํา ผู๎วิจัยมีการ
สัมภาษณ๑ผู๎กํอตั้งเกี่ยวกับประเด็นหัวข๎อหลักท่ีจะน ามาท าการวิจัยเชิงทดลอง โดยยึดเอาประเด็นที่ 
แบรนด๑มีการท าการสื่อสารมาโดยตลอดตั้งแตํเริ่มกํอตั้งแบรนด๑และได๎รับผลการตอบรับจากกลุํม
ผู๎บริโภคสํวนมากเป็นที่ตั้ง เพื่อเปรียบเทียบประสิทธิผลกับการท าการสื่อสารกับประเด็นหัวข๎อใหมํที่
แบรนด๑ต๎องการท าการสื่อสารผํานเฟซบุ๏ก โดยผู๎กํอตั้งมีความคิดเห็นวํา สิ่งที่เราพยายามพูดถึงมาโดย
ตลอดนั่นก็คือ การที่อาหารของเรารสชาติดี อรํอยและมีประโยชน๑ตํอสุขภาพ ใครที่เป็นสายเฮลท๑ตี้คือ
สามารถทานได๎แบบสบาย ๆ แตํทีนี้เราก็ไมํแนํใจวํา ตอนนี้คนเข๎าถึงอาหารทดแทนอยํางพวกอาหาร
จากพืช อาหารที่มันจะมาแทนเนื้อสัตว๑ใหญํกันมากน๎อยแคํไหน จากที่สังเกตเวลาเราท าภาพโพสต๑
ลงเฟซบุ๏ก ก็มีคนให๎ความสนใจกับการกินที่อนุรักษ๑สิ่งแวดล๎อม คือเหมือนเค๎ารู๎สึกวําเค๎ากินอันนี้แล๎ว
เค๎าไมํท าร๎ายโลกครับพอนึกออกไหม เลยมีความคิดวําคนอาจจะเปิดใจกับอะไรพวกนี้ได๎มากขึ้น 
รวมทั้งการกินแมลงด๎วยนะครับ เพราะโควิดด๎วย สงครามรัฐเซีย-ยูเครนด๎วย คนเลยอาจจะตระหนัก
ถึงการขาดแคลนอาหารของโลกได๎ไวขึ้นประมาณนี้ 
 จากข๎อมูลดังกลําวผู๎วิจัยจึงท าการคัดเลือกประเด็นที่จะน าไปวิจัยเชิงทดลอง ได๎แกํ ประเด็น
การรับประทานเบอร๑เกอร๑จิ้งหรีดเพื่อความอรํอยและมีสุขภาพดี (Delicious And Healthy) และ
ประเด็นการรับประทานเบอร๑เกอร๑จิ้งหรีดเพ่ือชํวยอนุรักษ๑สิ่งแวดล๎อมอยํางยั่งยืน (Sustainable 
Taste) โดยผู๎วิจัยท าการโฆษณาด๎วยแพลตฟอร๑มเฟซบุ๏ก ด๎วยวิธีการ A/B Testing มีการสร๎าง
แคมเปญโฆษณาจ านวน 1 แคมเปญ 2 แอดเซต โดยใช๎ภาพเดี่ยว (Single Photo) ขนาด 1:1 
(1080x1080 Pixel) จ านวน 2 ภาพ มีการก าหนดกลุํมเปูาหมาย (Target Audience) เพศ อายุ  
และความสนใจที่เหมือนกัน โดยท าการทดสอบเป็นระยะเวลาทั้งหมด 7 วัน ตั้งแตํวันที่ 8-14 
พฤษภาคม พ.ศ. 2565 
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ภาพที่ 4.21: ตัวอยํางภาพโฆษณาที่ใช๎ในการทดสอบ A/B Testing 
 

 
 
ที่มา: Bounce Burger by The Bricket.  (2022).  Retrieved from https://www.facebook. 

com/bounceburgerth. 
 
 จากภาพจะเห็นได๎วํามีการใช๎เนื้อหา (Content) รูปภาพสินค๎าจริงผสมผสานกับ 
Infographic ซึ่งเป็นรูปแบบที่แบรนด๑ใช๎ท าการสื่อสารหลักมาโดยตลอด ท าให๎ผู๎วิจัยเลือกการน าเสนอ
ในรูปแบบดังกลําว โดยจะเน๎นไปท่ีค าส าคัญ (Key Message) ที่ใช๎ในภาพเป็นตัวแบํงประเด็นที่ใช๎ใน
การสื่อสาร เพ่ือทดสอบวําประเด็นทางการสื่อสารใดที่กลุํมเปูาหมายมีการเข๎าถึงและมีสํวนรํวม
มากกวํากัน โดยผู๎วิจัยถือเอาประเด็นการสื่อสารหลักท่ีแบรนด๑มีการท าการสื่อสารตั้งแตํเปิดแบรนด๑
เป็นประเด็นตั้งต๎นได๎แกํ ประเด็นการรับประทานเบอร๑เกอร๑จิ้งหรีดเพ่ือความอรํอยและมีสุขภาพดี 
“ค าส าคัญในภาพ คือ อรํอยเต็ม 10 ไมํหัก Healthy อีกตํางหาก กินแล๎วสบายใจ” ซึ่งเป็นค าส าคัญ 
(Key Message) ที่แบรนด๑มีการท าการสื่อสารอยํางตํอเนื่อง สังเกตได๎จากเนื้อหาของประเด็นนี้ถูก
โพสต๑ในเฟซบุ๏กของแบรนด๑บํอยครั้ง ตํางจากการเลือกประเด็นการรับประทานเบอร๑เกอร๑จิ้งหรีดเพื่อ
ชํวยอนุรักษ๑สิ่งแวดล๎อมอยํางยั่งยืน “ค าส าคัญในภาพคือ Sustainable Taste รสชาติแหํงความ
ยั่งยืน” ที่เป็นค าส าคัญ (Key Message) ที่แบรนด๑เพ่ิงมีการเริ่มใช๎เมื่อเดือน มีนาคม พ.ศ. 2565  
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ภาพที่ 4.22: ภาพโฆษณาพร๎อมรายละเอียดข๎อความท่ีใช๎ในการทดสอบ A/B Testing 
 

 
 
ที่มา: Bounce Burger by The Bricket.  (2022).  Retrieved from https://www.facebook. 

com/bounceburgerth. 
    
 นอกจากประเด็นของค าส าคัญ (Keyword) ที่ผู๎วิจัยได๎ก าหนดแล๎ว ยังมีการใช๎แคปชันที่
แตกตํางกัน เพื่อสนับสนุนเนื้อหา (Content) ของทั้ง 2 ภาพโฆษณา จะเห็นได๎วําภาพโฆษณาที่ใช๎ค า
ส าคัญ “อรํอยเต็ม 10 ไมํหัก Healthy อีกตํางหาก กินแล๎วสบายใจ” ผู๎วิจัยได๎ให๎ข๎อมูลรายละเอียด
เกี่ยวกับคุณคําทางโภชนาการของเบอร๑เกอร๑จิ้งหรีด อีกท้ังยังบอกให๎ทราบถึงคุณประโยชน๑จาก 
เบอร๑เกอร๑จิ้งหรีด โดยใช๎ข๎อความเชิงวิชาการเป็นข๎อความหลักในการสื่อสาร ตํางจากภาพโฆษณาที่ใช๎
ค าส าคัญ “Sustainable Taste รสชาติแหํงความยั่งยืน” ผู๎วิจัยมีการใช๎ข๎อความที่มีความเชื่อมโยง
ทางอารมณ๑เป็นหลัก โดยมีวัตถุประสงค๑เพ่ือปลุกจิตส านึกการอนุรักษ๑ธรรมชาติในกลุํมผู๎บริโภค  
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โดยน ามาเชื่อมโยงกับการรับประทานเบอร๑เกอร๑จิ้งหรีด และมีการใช๎แฮชแท็ก FutureFood ใน
ต าแหนํงที่โดดเดํน เพ่ือดึงดูดสายตาผู๎อํานอีกด๎วย 
 
ภาพที่ 4.23: ภาพการก าหนดกลุํมเปูาหมายในการโฆษณา 

 

 
 
 ผู๎วิจัยมีการก าหนดชํวงอายุของกลุํมเปูาหมายในแคมเปญโฆษณาตามวัตถุประสงค๑งานวิจัย 
ได๎แกํ กลุํมคน Generation Y (อายุ 21 ถึง 37 ปี) ในประเทศไทย และยังก าหนดความสนใจเพื่อ
เจาะลึกถึงประเด็นที่ต๎องการทดสอบดังกลําวให๎มีประสิทธิผลสูงสุด อีกทั้งยังก าหนดงบประมาณที่
เทํากันตํอวันทั้ง 2 แคมเปญ เพ่ือวัดประสิทธิผลของแคมเปญโฆษณาท้ัง 2 แอดเซต 
 ผลลัพธ๑ที่ได๎จากการวิจัยเชิงทดลอง (Experimental-Based Research) พบวํา  
Ad Name : Sustainable Taste มีการเข๎าถึงสูงกวํา และยังมีต๎นทุนตํอการเข๎าถึงที่ต่ ากวํา  
Ad Name : Delicious And Healthy ซึ่งมีรายละเอียด ดังนี้ 
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ภาพที่ 4.24: รายละเอียดของผลลัพธ๑การโฆษณาผํานเครื่องมือ A/B Testing ของทางแพลตฟอร๑ม เปรียบเทียบประสิทธิผลจากจ านวนการเข๎าถึง (Reach) และ
ต๎นทุนตํอการเข๎าถึง (Cost per Reach) 
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จากผลลัพธ๑การโฆษณาท้ัง 2 แอดเซต สรุปได๎วําภาพโฆษณาที่ใช๎ค าส าคัญ “Sustainable Taste 
รสชาติแหํงความยั่งยืน” มีการเข๎าถึง (Impressions) จ านวน 121,120 ครั้ง และการเข๎าถึงแบบไมํ
นับซ้ า (Reach) จ านวน 121,120 ครั้ง ต๎นทุนตํอการเข๎าถึง (Cost per Reach) อยูํที่ 10.04 บาท 
อัตราการคลิกตํอจ านวนการมองเห็น (CTR) เทํากับ 0.09% และต๎นทุนตํอคลิก (CPC) อยูํที่ 32.86 
บาท จ านวนเงินที่ใช๎ส าหรับชิ้นงานโฆษณานี้รวมทั้งหมด 1,215.84 บาท ซึ่งตํางจากภาพโฆษณาท่ีใช๎
ค าส าคัญ “Delicious And Healthy รับประทานเบอร๑เกอร๑จิ้งหรีดเพื่อความอรํอยและมีสุขภาพดี” 
ที่มีการเข๎าถึง (Impressions) ที่ต่ ากวํา อยูํที่ 120,527 ครั้ง และการเข๎าถึงแบบไมํนับซ้ า (Reach) ก็
ยังคงต่ ากวํา อยูํที่ 119,425 ครั้ง แสดงให๎เห็นวําการเข๎าถึงจากผู๎พบเห็นชิ้นงานโฆษณามีน๎อยกวํา เมื่อ
ดูถึงต๎นทุนตํอการเข๎าถึง (Cost per Reach) พบวํามีคําสูงกวํา อยูํที่ 10.14 บาท อีกทั้งอัตราการคลิก
ตํอจ านวนการมองเห็น (CTR) ก็ยังคงมีคําต่ ากวํา อยูํที่ 0.06% ซ่ึงตํางจากต๎นทุนตํอคลิก (CPC) ที่มีคํา
สูงกวําอยูํที่ 41.75 บาท และจ านวนเงินที่ใช๎ส าหรับชิ้นงานโฆษณานี้รวมทั้งหมด 1,210.78 บาท จึง
สรุปผลลัพธ๑การโฆษณาด๎วยเครื่องมือ A/B Testing ในงานวิจัยนี้ได๎วํา ชิ้นงานโฆษณาท่ีใช๎ค าส าคัญ 
“Sustainable Taste รสชาตแิหํงความยั่งยืน” มีประสิทธิผลมากกวําชิ้นงานโฆษณาท่ีใช๎ค าส าคัญ 
“Delicious And Healthy รับประทานเบอร๑เกอร๑จิ้งหรีดเพ่ือความอรํอยและมีสุขภาพดี” 
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ภาพที่ 4.25: เปรียบเทียบผลลัพธ๑แบบวันตํอวันเพื่อแสดงให๎เห็นถึงผลลัพธ๑ที่ชัดเจน แอดเซต 1 
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ภาพที่ 4.26: เปรียบเทียบผลลัพธ๑แบบวันตํอวันเพื่อแสดงให๎เห็นถึงผลลัพธ๑ที่ชัดเจน แอดเซต 2 
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 จากผลการทดสอบด๎วยเครื่องมือ A/B Testing ข๎างต๎นจะเห็นวํา เนื้อหา (Content) ที่ใช๎ค า
ส าคัญ (Key Message) เกี่ยวกับประเด็นการรับประทานเบอร๑เกอร๑จิ้งหรีดเพื่อชํวยอนุรักษ๑
สิ่งแวดล๎อมอยํางยั่งยืน (Sustainable Taste) ได๎ประสิทธิผลสูงกวําประเด็นการรับประทานเบอร๑
เกอร๑จิ้งหรีดเพ่ือความอรํอยและมีสุขภาพดี (Delicious and Healthy) ทั้งท่ีความเป็นจริงแล๎ว
ประเด็นของการสื่อสารที่แบรนด๑ใช๎สื่อสารมาตั้งแตํชํวงเริ่มต๎นสร๎างแบรนด๑จนถึงเดือน มีนาคม 2565 
คือการสื่อสารด๎วยเนื้อหาที่เก่ียวข๎องกับความอรํอย และการรับประทานอาหารที่มีสุขภาพดี แตํ
ในทางตรงกันข๎ามประเด็นใหมํที่แบรนด๑เพ่ิงทดลองท าการสื่อสาร ได๎แกํ ประเด็นการชํวยอนุรักษ๑
สิ่งแวดล๎อมอยํางยั่งยืน กลับสามารถสร๎างยอดการเข๎าถึงได๎สูงกวํา ในต๎นทุนการเข๎าถึงที่ต่ ากวํา แสดง
ให๎เห็นวํากลุํมผู๎บริโภค Gen Y ในปัจจุบันให๎ความสนใจกับความยั่งยืนทางอาหารมากกวํารสชาติ
ความอรํอยของอาหาร สอดคล๎องกับกลุํมตัวอยํางผู๎ให๎สัมภาษณ๑ท้ัง 10 ทําน และเป็นไปในแนวทาง
เดียวกับเทรนด๑การรักษ๑โลกอ่ืน ๆ เชํน การตัดสินใจเลือกซ้ือเสื้อผ๎าที่ไมํสํงผลกระทบตํอธรรมชาติทั้ง
ในขัน้ตอนกระบวนการผลิต หรือน าประเด็นการใช๎เส๎นใยจากธรรมชาติเข๎ามามีผลตํอการตัดสินใจซื้อ 
เป็นต๎น นอกจากนั้นการใสํ Caption เพ่ืออธิบายถึงรายละเอียดของค าส าคัญ (Key Message) เป็น
อีกวิธีการหนึ่งที่จะชํวยท าผู๎รับสารเข๎าใจถึงประเด็นที่แบรนด๑ต๎องการท าการสื่อสารได๎มากขึ้น ดังนั้น
เจ๎าของแบรนด๑หรือธุรกิจอ่ืน ๆ ที่มีความเกี่ยวข๎องกับการแปรรูปอาหารจากโปรตีนจิ้งหรีดสามารถ
พิจารณาตัดสินใจท าการสื่อสารด๎วยค าส าคัญใหมํ (New Key Message) เกี่ยวกับความยั่งยืน หรือ
เนื้อหา (Content) ที่แสดงออกถึงการชํวยอนุรักษ๑ทรัพยากรรวมทั้งโลกใบนี้ เพ่ือท าการสื่อสาร
การตลาดดิจิทัลให๎เข๎าถึงกลุํมลูกค๎าเปูาหมายได๎อยํางมีประสิทธิผลผํานแพลตฟอร๑มเฟซบุ๏กของแบรนด๑
ตํอไป 
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บทที่ 5 
สรุปผลการวิจัย อภิปรายผล และข้อเสนอแนะ 

 
 การศึกษาวิจัยเรื่อง “พฤติกรรมผู๎บริโภคตํอการตัดสินใจบริโภคเบอร๑เกอร๑จิ้งหรีด และ
แนวทางการสื่อสารการตลาดดิจิทัลที่มีประสิทธิผล ส าหรับกลุํม Generation Y ในประเทศไทย 
กรณีศึกษาแบรนด๑ Bounce Burger” มีวัตถุประสงค๑เพ่ือศึกษาพฤติกรรมผู๎บริโภคเก่ียวกับการ
ตัดสินใจบริโภคเบอร๑เกอร๑จิ้งหรีด  ศึกษาการวิจัยเอกสารที่เกี่ยวข๎องกับแบรนด๑จากแหลํงข๎อมูลตําง ๆ 
เพ่ือท าความเข๎าใจถึงประเด็นการท าการสื่อสารหลักในเนื้อหาที่แบรนด๑ใช๎ท าการสื่อสารการตลาด
ดิจิทัลมาอยํางตํอเนื่อง และน าเนื้อหามาสร๎างแนวทางการสื่อสารการตลาดดิจิทัลที่มีประสิทธิผลผําน
แพลตฟอร๑มเฟซบุ๏ก Bounce Burger by The Bricket 
 งานวิจัยพฤติกรรมผู๎บริโภคตํอการตัดสินใจบริโภคเบอร๑เกอร๑จิ้งหรีด และแนวทางการ
สื่อสารการตลาดดิจิทัลที่มีประสิทธิผล ส าหรับกลุํม Generation Y ในประเทศไทย กรณีศึกษา  
แบรนด๑ Bounce Burger ใช๎ระเบียบการวิจัยข๎อมูลผํานการวิจัย 3 ลักษณะ ดังนี้ 
  1) การศึกษาพฤติกรรมผู๎บริโภคตํอการตัดสินใจบริโภคเบอร๑เกอร๑จิ้งหรีดด๎วยวิธีการ
สัมภาษณ๑ (Interview) โดยผู๎วิจัยท าการศึกษาเป็นระยะเวลา 1 เดือน เริ่มตั้งแตํวันที่ 8 มิถุนายน 
พ.ศ. 2565 จนถึงวันที่ 29 มิถุนายน พ.ศ. 2565 
  2) การศึกษาเกี่ยวกับการวิจัยเอกสาร (Documentary Research) โดยผู๎วิจัยท าการ
รวบรวมข๎อมูลของแบรนด๑จากการให๎สัมภาษณ๑ เอกสาร และสื่อสังคมออนไลน๑ที่เกี่ยวข๎อง เพื่อศึกษา
ถึงแนวคิดของผู๎กํอตั้งแบรนด๑ รวมทั้งศึกษาถึงรูปแบบการสื่อสารที่แบรนด๑ใช๎ท าการสื่อสารผํานเฟซบุ๏ก 
Bounce Burger by The Bricket โดยผู๎วิจัยเริ่มท าการรวมรวบข๎อมูลและเนื้อหาผํานเฟซบุ๏กแบรนด๑ 
ตั้งแตํ วันที่ 9 ธันวาคม พ.ศ. 2563 จนถึงวันที่ 27 เมษายน พ.ศ. 2565 โดยผู๎วิจัยมีการสัมภาษณ๑ผู๎
กํอตั้งเพ่ิมเติมในสํวนของเนื้อหาประวัติการกํอตั้งแบรนด๑ แหลํงที่มาของโปรตีนจิ้งหรีด และสินค๎าแตํ
ละประเภทที่จ าหนํายภายในร๎าน เพื่อน ามาอภิปรายผลเพ่ิมเติมในจุดประสงค๑การวิจัยให๎เห็นภาพ
ชัดเจนยิ่งขึ้น 
  3) การศึกษาแนวทางการสื่อสารการตลาดที่มีประสิทธิผลส าหรับกลุํมคน Generation 
Y ในประเทศไทย ด๎วยการวิจัยเชิงทดลอง (Experimental-Based Research) โดยผู๎วิจยัเริ่มท าการ
ทดลองตั้งแตํวันที่ 8 พฤษภาคม 2565 ถึงวันที่ 14 พฤษภาคม พ.ศ. 2565 เพ่ือท าการเปรียบเทียบ
ประสิทธิผล 
 โดยงานวิจัยนี้เป็นการศึกษาจากวัตถุประสงค๑การวิจัยทั้ง 3 ข๎อ ซึ่งผู๎วิจัยได๎น าผลลัพธ๑ของ
การวิจัยในวัตถุประสงค๑ข๎อที่ 1 และวัตถุประสงค๑ข๎อที่ 2 มาสร๎างชิ้นงานโฆษณาเพ่ือทดสอบด๎วย
เครื่องมือ A/B Testing ตามวัตถุประสงค๑ข๎อที่ 3 เพ่ือน าผลการวิจัยทั้งหมดมาวิเคราะห๑ และอภิปราย



83 

 

 

ให๎เห็นถึงพฤติกรรมผู๎บริโภคตํอการตัดสินใจบริโภคเบอร๑เกอร๑จิ้งหรีด และแนวทางการสื่อสาร
การตลาดดิจิทัลที่มีประสิทธิผล ส าหรับกลุํม Generation Y ในประเทศไทย ได๎ข๎อสรุปผลการวิจัย 
การอภิปรายผล และข๎อเสนอแนะ ดังนี้ 
 
5.1 สรุปผลการวิจัย 
 การศึกษาพฤติกรรมผู๎บริโภคตํอการตัดสินใจบริโภคเบอร๑เกอร๑จิ้งหรีด งานวิจัยครั้งนี้ท าให๎
พบวําพฤติกรรมผู๎บริโภคในปัจจุบันมีความความต๎องการทดลองบริโภคอาหารที่มีความแปลกใหมํแตํ
ยังคงมีความคาดหวังถึงรสชาติความอรํอย และคุณประโยชน๑จากอาหารเหลํานั้นเป็นอยํางมาก ใน
กรณศีึกษาของแบรนด๑ Bounce Burger by The Bricket ซึ่งเป็นธุรกิจร๎านอาหารที่มีสํวนประกอบ
จากแมลงและโปรตีนจากแมลง อีกทั้งยังเป็นการจ าหนํายอาหารประเภทฟาสต๑ฟูดแนวใหมํที่ต๎องใสํใจ
ดูแลสุขภาพ เนื่องจากอาหารทุกเมนูในร๎านจะมีการใช๎แมลงและโปรตีนจากแมลงทดแทนในสํวนของ
แปูง และเนื้อสัตว๑ ท าให๎เกิดเป็นจุดเดํนและสร๎างความแตกตํางจากร๎านอาหารฟาสต๑ฟูดทั่วไปได๎เป็น
อยํางมาก ผู๎วิจัยท าการศึกษาถึงพฤติกรรมผู๎บริโภคท่ีตัดสินใจบริโภคเมนูเบอร๑เกอร๑จิ้งหรีด และ
เมนูอาหารอ่ืน ๆ ภายในร๎าน พบวํา กลุํมผู๎บริโภคในปัจจุบันมีพฤติกรรมต๎องการบริโภคอาหารจาก
แมลงที่มีความแปลกใหมํ โดยพฤติกรรมการบริโภคจะมีแนวโน๎มสูงขึ้นเมื่อเมนูอาหารจากแมลงมีการ
น าเทคโนโลยีการแปรรูปอาหารที่ทันสมัยเข๎ามาใช๎ในกระบวนการผลิตอาหาร อีกท้ังยังมีความ
คาดหวังถึงรสชาติความอรํอย และคุณประโยชน๑จากเมนูอาหารจากแมลง เชํน เบอร๑เกอร๑จิ้งหรีด โดย
พฤติกรรมของบริโภคกลุํมนี้นอกจากให๎ความส าคัญกับคุณคําทางโภชนาการแล๎ว กลุํมผู๎บริโภคกลุํมนี้
ยังมีพฤติกรรมรักสุขภาพ รวมถึงผู๎บริโภคกลุํมนี้ มีพฤติกรรมการกินที่ดี มีการออกก าลังกายเพื่อ
เสริมสร๎างสุขภาพ ซึ่งการบริโภคอาหารฟาสต๑ฟูดเป็นประเภทอาหารที่กลุํมผู๎บริโภคนี้พยายาม
หลีกเลี่ยง รวมถึงหลีกเลี่ยงการประกอบอาหารโดยใช๎น้ ามันพืชหรือไขมันสัตว๑ (Fat) แตํเมื่อกลุํม
ผู๎บริโภคทราบวํามีอาหารประเภทฟาสต๑ฟูดที่เป็นเมนูเบอร๑เกอร๑เสริมโปรตีนจากแมลง อีกท้ังยังลด
การใช๎แปูงและเนื้อสัตว๑ ท าให๎กลุํมผู๎บริโภคมีความอยากทดลองบริโภคอาหารจากแมลงที่มีความ
แปลกใหมํนี้ และยังมีความคาดหวังถึงรสชาติความอรํอย แตํคงไว๎ซึ่งคุณประโยชน๑อยํางครบถ๎วน 
แตกตํางจากการที่ผู๎บริโภคกลุํมนี้เลือกรับประทานอาหารเพ่ือสุขภาพอ่ืน ๆ เชํน อาหารคลีน (Clean 
Food) อาหารมังสวิรัติ (Vegetarian) อาหารที่ผลิตจากโปรตีนทดแทนจากพืช (Plant-based Meat) 
เป็นต๎น โดยกลุํมผู๎บริโภคมีความคาดหวังถึงรสชาติความอรํอยในอาหารเพื่อสุขภาพตามที่กลําวมา
น๎อยกวําการบริโภคอาหารฟาสต๑ฟูด เมื่อศึกษาถึงทัศนคติท่ีผู๎บริโภคมีตํอแมลง พบวํา ผู๎บริโภคจะเกิด
มุมมองหรือทัศนคติที่ดีตํอแมลงที่ถูกเพาะเลี้ยงในฟาร๑มที่ได๎มาตรฐาน ผํานกระบวนการแปรูปที่ได๎รับ
การรับรองความปลอดภัย เนื่องจากกลุํมผู๎บริโภคยุคใหมํต๎องการความปลอดภัยจากการบริโภค
อาหารแปรรูปจากแมลง และเมื่อกลุํมผู๎บริโภคเกิดการทัศนคติท่ีดีตํอกระบวนการเพาะเลี้ยงแมลง
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รวมทั้งการแปรรูปแมลง ก็ยํอมสํงผลให๎เกิดพฤติกรรมการตัดสินใจบริโภคอาหารจากแมลง จากข๎อมูล
ที่กลําวมาสามารถเชื่อมโยงไปยังพฤติกรรมผู๎บริโภคในปัจจุบันที่ยังมีความสนใจทดลองบริโภคโปรตีน
ทดแทน (Alternative Protein) รูปแบบอื่นด๎วยเชํนกัน เชํน โปรตีนทดแทนจากพืช (Plant-based 
Meat) โปรตีนที่ได๎จากการหมักบํมจุลินทรีย๑กินได๎ (Mycoprotein) เป็นต๎น โดยเมื่อพูดถึงเทรนด๑การ
บริโภคโปรตีนทดแทน พบวํา กลุํมผู๎บริโภคมีการเข๎าถึงสื่อโฆษณาของโปรตีนโปรตีนทดแทนจากพืช 
(Plant-based Meat) ผํานรายการโทรทัศน๑มากท่ีสุด และชํองทางการท าการสื่อสารการตลาดดิจิทัล
ผํานแพลตฟอร๑มสื่อโซเชียลมีเดียเป็นอันดับรองลงมา และการใช๎กลุํมผู๎มีชื่อเสียงในการชํวยท าการ
สื่อสารการตลาดสามารถสร๎างการรับรู๎ให๎แกํโปรตีนทางเลือก สํงผลให๎กลุํมผู๎บริโภคมีแนวโน๎มการ
ตัดสินใจบริโภคโปรตีนทางเลือกเพ่ิมข้ึนอยํางเห็นได๎ชัด จนเกิดเป็นเทรนด๑บริโภคโปรตีนทางเลือกที่
ก าลังได๎รับความนิยมจากกลุํมผู๎บริโภคในปัจจุบัน 
 ผลการศึกษาการวิจัยเอกสาร (Documentary Research) ประวัติการกํอตั้งแบรนด๑ 
วิสัยทัศน๑ของผู๎กํอตั้ง และรูปแบบเนื้อหาที่แบรนด๑ใช๎ท าการสื่อสารผํานเฟซบุ๏ก Bounce Burger by 
The Bricket 
 จากการศึกษาถึงประวัติการกํอตั้งแบรนด๑และวิสัยทัศน๑ของผู๎กํอตั้งผํานการศึกษาเอกสาร
การให๎สัมภาษณ๑ และสื่อสังคมออนไลน๑ที่เกี่ยวข๎องกับแบรนด๑ พบวํา การสร๎างแบรนด๑เริ่มต๎นจาก
ความชื่นชอบในการรับประทานเบอร๑เกอร๑ การให๎ความส าคัญกับรสชาติอาหาร อีกทั้งผู๎กํอตั้งยังมี
ความต๎องการในการพัฒนาอาหารฟาสต๑ฟูดที่มีความแปลกใหมํ แตํคงไว๎ซึ่งคุณประโยชน๑ทาง
โภชนาการ ท าให๎เกิดการพัฒนาเมนูอาหารจากโปรตีนแมลง โดยมีผู๎รํวมกํอตั้งที่เปิดฟาร๑มแมลงที่ผําน
มาตรฐานจากกรมปศุสัตว๑ และได๎รับเครื่องหมาย GAP อีกด๎วย จึงท าให๎เกิดการกํอตั้งแบรนด๑
ร๎านอาหาร Bounce Burger by The Bricket จึงเป็นการรํวมมือกันสร๎างแบรนด๑ธุรกิจร๎านอาหารที่มี
ความแปลกใหมํของ 2 ธุรกิจ เพื่อรํวมกันผลักดันให๎เกิดธุรกิจร๎านอาหารแนวใหมํจากโปรตีนทางเลือก
ที่ใสํใจสุขภาพของคนที่รับประทาน และให๎ความส าคัญกับสิ่งแวดล๎อมไปพร๎อมๆ กัน โดยปัจจุบันร๎าน 
Bounce Burger by The Bricket เปิดให๎บริการเป็นระยะเวลากวํา 2 ปี โดยมีทั้งโซนที่เปิดให๎
รับประทานภายในร๎าน และสั่งกลับบ๎าน อีกท้ังยังมีการจ าหนํายผํานแพลตฟอร๑ม Food Delivery  
อีกหลายหลายชํองทางเพ่ือให๎ครอบคลุมถึงพฤติกรรมการสั่งอาหารผํานชํองทางออนไลน๑ของผู๎บริโภค
ในปัจจุบัน 
 จากการศึกษาเพ่ิมเติมเกี่ยวกับการศึกษารูปแบบเนื้อหา (Content) ที่ใช๎ในการสื่อสารผําน
เฟซบุ๏กของแบรนด๑ Bounce Burger by The Bricket โดยผู๎วิจัยท าการสรุปประเด็นหลักในการ
สื่อสารของแบรนด๑ได๎ทั้งหมด 9 รูปแบบ ดังนี้ 
  1) รูปแบบเนื้อหาเกี่ยวกับการให๎ข๎อมูลรายละเอียดผลิตภัณฑ๑ 
  2) รูปแบบเนื้อหาเกี่ยวกับการบริการและข๎อมูลทั่วไปของร๎าน 



85 

 

 

  3) รูปแบบเนื้อหาเกี่ยวกับการสํงเสริมการขาย 
  4) รูปแบบเนื้อหา เกี่ยวกับการสร๎างความนําเชื่อถือเกี่ยวกับแบรนด๑ 
  5) รูปแบบเนื้อหาเกี่ยวกับการให๎ข๎อมูลความรู๎เชิงวิชาการเก่ียวกับผลิตภัณฑ๑ 
  6) รูปแบบเนื้อหาเพ่ือสร๎างการมีสํวนรํวมกับโพสต๑หรือกิจกรรม 
  7) รูปแบบเนื้อหาที่ทันเหตุการณ๑ (Real-Time Marketing) 
  8) รูปแบบเนื้อหาที่เก่ียวข๎องกับเทศกาลและวันส าคัญ 
  9) รูปแบบเนื้อหาที่สื่อถึงการชํวยอนุรักษ๑ธรรมชาติและใสํใจสิ่งแวดล๎อม 
 เมื่อวิเคราะห๑เนื้อหา (Content) ที่แบรนด๑ใช๎ท าการสื่อสารผํานเฟซบุ๏ก พบวํา แบรนด๑ใช๎
เนื้อหารูปภาพ (Photo Content) และการน าข๎อมูลหรือความรู๎มาสรุปเป็นสารสนเทศ 
(Infographics) ในการท าการสื่อสารดิจิทัลเป็นหลัก โดยมีรูปภาพทั้งสิ้น 425 ภาพ โดยรูปแบบเนื้อหา
ที่แบรนด๑ท าการสื่อสารมากท่ีสุด ได๎แกํ เนื้อหาเกี่ยวกับการบริการ ข๎อมูลทั่วไปของร๎าน และการให๎
ข๎อมูลรายละเอียดผลิตภัณฑ๑ ตามล าดับ ท าให๎ผู๎วิจัยวิเคราะห๑ได๎วํา แบรนด๑ให๎ความส าคัญกับการให๎
ข๎อมูลธุรกิจ อีกท้ังยังให๎ความส าคัญกับการให๎ข๎อมูลความรู๎ และคุณประโยชน๑เกี่ยวกับเมนูอาหารจาก
แมลงเป็นอยํางมาก เนื่องจากอาหารที่มีสํวนผสมของโปรตีนจากแมลงที่แบรนด๑จ าหนํายนั้น ถือเป็น
อาหารที่มีความแปลกใหมํ และเป็นประเภทอาหารที่กลุํมผู๎บริโภคสํวนมากยังไมํทราบถึงข๎อมูลที่
ชัดเจน ท าให๎แบรนด๑มีการท าการสื่อสารการตลาดดิจิทัลเกี่ยวกับประเด็นดังกลําวมาอยํางตํอเนื่อง 
 ผลการศึกษาแนวทางการสื่อสารการตลาดที่มีประสิทธิผลส าหรับกลุํมคน Generation Y 
ในประเทศไทย ผู๎วิจัยท าการทดสอบประสิทธิผลเกี่ยวกับแนวทางการสื่อสารการตลาดที่สํงผลตํอ
ความสนใจของกลุํมผู๎บริโภค Generation Y ในประเทศไทย โดยมีการก าหนดกลุํมเปูาหมาย (Target 
Audience) เพศ อายุ และความสนใจที่เหมือนกัน ด๎วยวิธีการ A/B Testing จากแพลตฟอร๑มเฟซบุ๏ก 
โดยใช๎ภาพเดี่ยว (Single Photo) ที่มีเนื้อหาแตกตํางกัน พร๎อมทั้งเขียนแคปชัน (Caption) ที่อธิบาย
รายละเอียดเกี่ยวกับประเด็นเนื้อหาในภาพ และใสํแฮชแท็ก (Hashtag) ที่มีความเจาะจงและ
เกี่ยวข๎องกับโพสต๑ ได๎แกํ ประเด็นการรับประทานเบอร๑เกอร๑จิ้งหรีดเพื่อความอรํอยและมีสุขภาพดี 
(Ad, A) และประเด็นการรับประทานเบอร๑เกอร๑จิ้งหรีดเพ่ือชํวยอนุรักษ๑สิ่งแวดล๎อมอยํางยั่งยืน (Ad, B) 
พบวํา ผลลัพธ๑การโฆษณาของ Ad, B ได๎ประสิทธิผลสูงกวํา Ad, A โดยมีจ านวนการเข๎าถึง (Reach) 
มากกวํา และใช๎ต๎นทุนตํอการเข๎าถึง (Cost per Reach) ที่ต่ ากวํา 
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5.2 การอภิปรายผล 
 5.2.1 พฤติกรรมผู๎บริโภคตํอการตัดสินใจบริโภคเบอร๑เกอร๑จิ้งหรีด 
 รูปแบบพฤติกรรมผู๎บริโภคยุคใหมํมีความต๎องการเปลี่ยนแปลงไปจากอดีต โดยผู๎บริโภค 
ให๎ความสนใจในเมนูอาหารที่มีความแปลกใหมํที่ท าข้ึนจากโปรตีนทางเลือก แตํผู๎บริโภคยังคงคาดหวัง
ถึงรสชาติความอรํอยในอาหาร อีกท้ังยังต๎องการคุณประโยชน๑จากอาหารอยํางครบถ๎วน โดยผู๎บริโภค
สํวนใหญํให๎ความส าคัญกับมาตรฐานการเพาะเลี้ยง การผลิต และเทคโนโลยี การแปรรูปอาหาร 
ดังนั้น ผู๎ประกอบธุรกิจอาหารจากแมลงในปัจจุบันจึงควรให๎ความส าคัญกับปัจจัยดังกลําวข๎างต๎น  
เพ่ือสร๎างให๎เกิดทัศนคติที่ดีตํอการบริโภคอาหารจากแมลง อีกท้ังต๎องท าการโฆษณาและ
ประชาสัมพันธ๑อาหารจากแมลงแนวใหมํนี้ให๎เข๎าถึงกลุํมผู๎บริโภคในวงกว๎างด๎วยการท าการสื่อสาร
การตลาดดิจิทัล เพื่อสร๎างให๎เกิดการรับรู๎ ความเข๎าใจ จนเกิดพฤติกรรมอยากทดลองบริโภคอาหาร
จากโปรตีนทดแทนจากแมลง สอดคล๎องกับ กรมสํงเสริมการค๎าระหวํางประเทศ (2565) กลําววํา 
พฤติกรรมการบริโภคแมลงของคนไทยและทั่วโลกก าลังได๎รับความนิยม โดยผู๎ผลิตในอุตสาหกรรม
แปรรูปโปรตีนจากแมลงมีการประชาสัมพันธ๑ถึงคุณประโยชน๑ คุณคําทางโภชนาการเก่ียวกับโปรตีน
จากแมลง และความยั่งยืนตํอสิ่งแวดล๎อมเนื่องจากพฤติกรรมการบริโภคโปรตีนทดแทนจากแมลง  
โดยกลุํมผู๎ผู๎บริโภคมีความต๎องการทดลองบริโภคอาหารที่มีความแปลกใหมํ สังเกตได๎จากการที่กลุํม
ผู๎บริโภคยุคใหมํมีความสนใจต๎องการทดลองอาหารที่มีความแตกตํางและแปลกใหมํ จากเดิม เชํน 
อาหารที่มีการปรับเปลี่ยนรูปแบบวิธีการผลิต อาหารชนิดเดิมแตํมีการปรับเปลี่ยนรูปลักษณ๑ภายนอก
ของอาหาร หรือแม๎กระทั่งอาหารชนิดเดิมแตํมีการตั้งชื่ออาหารขึ้นใหมํให๎โดดเดํน แปลก นําสนใจ 
ด๎วยสาเหตุเหลํานี้ก็สามารถสร๎างความดึงดูดให๎แกํกลุํมผู๎บริโภคได๎อยํางมาก ในสํวนของอาหารแปรรูป
จากแมลงนั้น ผู๎วิจัยพบวํา การท าแมลงแปรรูปเป็นผง เพ่ือน าไปสร๎างให๎เกิดเมนูอาหารใหมํ ๆ ที่มี
คุณประโยชน๑เพิ่มข้ึน สามารถดึงดูดความสนใจจากกลุํมผู๎บริโภคท่ีต๎องการบริโภคโปรตีนทดแทนได๎ 
ตัวอยํางเชํน การน าผงโปรตีนจิ้งหรีดมาทดแทนแปูงในไส๎กรอก การผลิตคุกกี้ไร๎แปูงจากผงโปรตีน
จิ้งหรีด การน าผงโปรตีนจิ้งหรีดมาชงดื่มผสมกับเครื่องดื่มเสริมสร๎างกล๎ามเนื้อ ถือเป็นการน าผง
โปรตีนมาประยุกต๑เข๎ากับพฤติกรรมการบริโภคอาหารในชีวิตประจ าวันได๎อยํางดี สร๎างความแปลก
ใหมํและเพ่ิมคุณประโยชน๑ให๎แกํม้ืออาหารในแตํละวันได๎อีกด๎วย สอดคล๎องกับข๎อมูลจาก ส านักงาน
สํงเสริมการค๎าในตํางประเทศ ณ เมืองไมอามี ประเทศสหรัฐอเมริกา (2563) พบวํา การบริโภคแมลง
ได๎รับความนิยมอยํางมาก โดยมีการน าโปรตีนจากแมลงไปท าขนมขบเค้ียว (Snacks) อาหารเรียก
น้ ายํอย (Appetizer) อาหารเครื่องเคียง (Side Dish) ของหวาน (Dessert) เป็นต๎น โดยมีรายงาน
สินค๎าอาหารจากแมลง (Edible Insects) ในสหรัฐฯ ที่ได๎รับความนิยมจากผู๎บริโภคเป็นอยํางมาก เชํน 
โปรตีนบาร๑จากแมลงที่เป็นแหลํงโปรตีนและแหลํงให๎พลังงานสูงส าหรับกลุํมคนออกก าลังกาย สินค๎าท่ี
เป็นขนมขบเคี้ยวจากแมลง โดยมีทั้งรูปแบบที่ยังคงไว๎ซึ่งรูปรํางของแมลง และอีกประเภทคือขนมท่ีมี
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การแรรูปจนไมํเหลือเค๎าโครงของแมลง สินค๎าประเภทเครื่องดื่มชาจากแมลง (Bugapoop Tea) ซ่ึง
เป็นกลุํมสินค๎าท่ีได๎รับความนิยมมาจากกลุํมผู๎บริโภคชาวจีนที่ให๎ความส าคัญเกี่ยวกับการดื่มชาเพ่ือ
สุขภาพ เป็นต๎น 
 ผู๎บริโภคมีความคาดหวังถึงรสชาติความอรํอยและคุณประโยชน๑จากโปรตีนจิ้งหรีดโดยกลุํม 
ผู๎บริโภคสํวนใหญํยังคงมีแนวคิด และทัศนคติตํออาหารประเภทฟาสฟูดส๑แบบเดิม คือ ความอรํอย  
ซึ่งแตกตํางจากทัศคติที่กลุํมผู๎บริโภคมีความคาดหวังในรสชาติของอาหารเพ่ือสุขภาพอ่ืนๆ เชํน 
อาหารคลีน อาหารคีโตเจนิก อาหารมังสวิรัติ เป็นต๎น ท าให๎การประกอบธุรกิจอาหารฟาสฟูดส๑ที่ยัง
คงไว๎ในสํวนของคุณประโยชน๑ทางอาหาร เป็นการสร๎างความแตกตํางจากคูํแขํงได๎อยํางดี จากงานวิจัย
พบวํา ร๎าน Bounce Burger by The Bricket เป็นธุรกิจร๎านอาหารแหํงแรกของประเทศไทยที่
จ าหนํายเบอร๑เกอร๑จิ้งหรีด และยังมีการจ าหนํายอาหารประเภทอ่ืน ๆ ที่มีสํวนผสมของโปรตีนจิ้งหรีด 
ซึ่งได๎รับผลตอบรับจากผู๎บริโภคยุคใหมํที่ใสํใจเรื่องสุขภาพได๎เป็นอยํางดี สอดคล๎องกับ อลงกรณ๑  
พลบุตร (2563) ตลาดแมลงก าลังเป็นที่นิยมในสหภาพยุโรป มีการสํงข๎อมูลเพ่ือท าการขอเปิดตลาด
แมลงเพ่ิมเติม เชํน จิ้งหรีดแปรรูปของไทย จิ้งหรีดไร๎ไขมันของเวียดนาม ตั๊กแตนของเนเธอร๑แลนด๑ ซึ่ง
ถือเป็นสัญญาณของการเติบโตของตลาดแมลงที่บริโภคได๎จากท่ัวโลกที่มองเห็นเป็นรูปธรรมมากยิ่งขึ้น 
กลําวโดยสรุปได๎วําผู๎บริโภคท่ัวโลกมีพฤติกรรมการบริโภคอาหารจากแมลงเพ่ิมสูงขึ้น ซึ่งถ๎าหาก
ร๎านอาหารสามารถท าให๎อาหารจากแมลงมีความอรํอยและคงไว๎ซึ่งคุณประโยชน๑ ก็จะท าให๎เกิดโอกาส
ในการขายเพ่ิมขึ้น อีกท้ังธุรกิจยังจ าเป็นต๎องมีพนักงานขายที่สามารถให๎ข๎อมูลเชิงลึกเก่ียวกับ
คุณประโยชน๑ของโปรตีนจิ้งหรีดตํอผู๎บริโภคท่ีต๎องการข๎อมูลเชิงลึก ก็จะสามารถสร๎างความรู๎ความ
เข๎าใจให๎แกํกลุํมผู๎บริโภคท่ีสนใจในสินค๎าหรือผลิตภัณฑ๑จนน าไปซึ่งการตัดสินใจบริโภคอาหารจาก
แมลงได๎โดยตรง อีกทั้งผู๎บริโภคปัจจุบันมีทัศนคติท่ีดีตํอกระบวนการเพาะเลี้ยงแมลงสํงผลให๎การ
ตัดสินใจบริโภคอาหารจากแมลงมีความงํายจากเม่ืออดีตที่มีเพียงการแปรรูปอาหารทางแมลงที่ไมํได๎มี
ความหลากหลายเทําปัจจุบัน 
 กลุํมผู๎บริโภค Generation Y เป็นกลุํมผู๎บริโภคท่ีมีความฉลาดในการเลือกซ้ือสินค๎าเป็น
อยํางมาก เนื่องจากเป็นกลุํมคนที่มีความคุ๎นเคยกับเทคโนโลยี มีการค๎นหาขําวสารข๎อมูลกํอนการ
ตัดสินใจบริโภค ดังนั้นการที่จะท าให๎กลุํมผู๎บริโภคกลุํมนี้มีความเข๎าใจ และมีทัศคติที่ดีตํออาหารจาก
แมลง แบรนด๑จ าเป็นต๎องมีการสร๎างการสื่อสารการตลาดดิจิทัลที่มีความครบถ๎วนของข๎อมูล มี
ความถูกต๎องและชัดเจนของแหลํงที่มาของวัตถุดิบในการผลิตอาหารจากแมลง โดยแบรนด๑ไมํควรชี้น า
หรือพยายามโน๎มน๎าวการตัดสินใจมากจนเกินไป แตํควรให๎ข๎อมูลที่เป็นความจริง อีกท้ังยังต๎องมี
หลักฐานและเอกสารการรับรองคุณภาพเพ่ือเป็นการยืนยัน เพื่อที่จะสร๎างความม่ันใจในการบริโภค
อาหารจากแมลงให๎แกํกลุํมผู๎บริโภค และปรับเปลี่ยนทัศคติในทางลบที่กลุํมผู๎บริโภคสํวนใหญํมีตํอ
แมลง หากทางร๎านอาหารมีการแสดงเอกสาร หรือเครื่องหมายที่ได๎รับการรองรับจากหนํวยงานที่
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เกี่ยวข๎องเกีย่วกับแหลํงที่ของแมลง พร๎อมทั้งผู๎บริโภคมีทัศนคติที่ดีตํอแมลง ตลาดอาหารแปรรูปจาก
แมลง และพฤติกกรมการบริโภคแมลงในประเทศไทยยํอมมีอัตราการบริโภคท่ีสูงขึ้นสอดคล๎องกับ  
เทรนด๑การบริโภคอาหารจากแมลงทั่วโลก 
 ผู๎บริโภคต๎องการทดลองบริโภคโปรตีนทางเลือก ปัจจุบันเทรนด๑การบริโภคโปรตีนทดแทน
หรือโปรตีนทางเลือกมีการท าการสื่อสารการตลาดดิจิทัลเป็นอยํางมาก อีกท้ังผลิตภัณฑ๑อาหาร
ส าเร็จรูปจากโปรตีนทางเลือกยังจ านวนเพิ่มขึ้น และมีความหลากหลาย โดยกลุํมผู๎บริโภคท่ีท าการสุํม
ตัวอยํางทั้ง 10 คน มีการให๎ข๎อมูลวํา ได๎พบเห็นชิ้นงานโฆษณาของโปรตีนทางเลือกจากพืช (Plant-
based Meat) มากที่สุด โดยมีการน าเสนอจากดารานักแสดง ศิลปิน Influencer และผู๎มีชื่อเสียง
ผํานชํองทางออนไลน๑อยูํบํอยครั้ง ท าให๎เกิดความต๎องการบริโภคโปรตีนทางเลือกดังกลําว ท าให๎เห็น
วําในปัจจุบันการสร๎างเนื้อหาที่สามารถเข๎าถึงกลุํมผู๎บริโภคในสื่อโซเชียลมีเดียสามารถสร๎างให๎เกิด
แรงจูงใจในการบริโภคสินค๎าได๎อยํางมาก เนื่องด๎วยโปรตีนทดแทนเป็นอาหารทางเลือกใหมํของกลุํม
คนที่รักสุขภาพ และต๎องการลดการบริโภคเนื้อสัตว๑ท าให๎เกิดสื่อสารที่มีประสิทธิภาพนั้น สามารถ
สร๎างการจดจ าให๎แกํกลุํมลูกค๎าได๎ เชํนเดียวกับ อาหารจากแมลงหรือโปรตีนจากแมลง ถือเป็นเทรนด๑
อาหารเพื่ออนาคต ซึ่งถูกสร๎างหรือคิดค๎นข้ึนเพ่ือมุํงหวังให๎เป็นทางออกของวิกฤตการณ๑การขาดแคลน
อาหารของโลก (Super Food) สอดคล๎องกับ บทความเรื่อง “มกอช. ดันไทย “ฮับแมลง” ชูจิ้งหรีด
แหลํงโปรตีนใหมํ” (2565) กลําววําประเทศไทยมีการก าหนดนโยบายให๎เป็น “ฮับแมลงโลก” โดยเน๎น
ไปที่มาตรฐานการท าฟาร๑มปศุสัตว๑ การแปรรูปด๎วยเทคโนโลยีและนวัตกรรมใหมํ เพื่อสนับสนุน
อุตสาหกรรมอาหารใหมํ (Novel Food) ของไทยให๎เกิดการสร๎างรายได๎ในประเทศ และการสํงออกไป
ยังตํางประเทศ เพ่ือเดินหน๎าอุตสาหกรรมการเพาะเลี้ยงจิ้งหรีด และแปรรูปแมลงตํอไป จะเห็นได๎วํา
อุตสาหกรรมการผลิตอาหารจากแมลง เพ่ือจ าหนํายให๎แกํผู๎บริโภคจะมีแนวโน๎มการเติบโตสูงใน
อนาคต สํงผลให๎มีเมนูอาหารจากแมลงที่มีความหลากหลายมากขึ้น และด๎วยสาเหตุนี้เอง การท าการ
สื่อสารการตลาดดิจิทัลจึงมีความส าคัญอยํางมากในการเข๎าถึงกลุํมผู๎บริโภคท่ีมีความต๎องการบริโภค
อาหารทางเลือกจากแมลง ดังนั้นภาคธุรกิจจึงต๎องให๎ความส าคัญกับชํองทางการสื่อสารออนไลน๑ และ
ใช๎กลยุทธ๑การสื่อสารด๎วยการท าการสื่อสารการตลาดดิจิทัล 
 5.2.2 การศึกษาการวิจัยเอกสารที่เกี่ยวข๎องกับแบรนด๑จากแหลํงข๎อมูลตําง ๆ และ
การศึกษารูปแบบเนื้อหา (Content) ผํานเฟซบุ๏กแบรนด๑ โดยแบรนด๑ Bounce Burger by The 
Bricke เป็นการประกอบธุรกิจร๎านอาหารฟาสฟูดส๑ที่มีความแตกตํางจากคูํแขํงอยํางสิ้นเชิง โดยเน๎นไป
ยังกลุํมลูกค๎าที่มีความใสํใจเรื่องสุขภาพ คุณประโยชน๑ของอาหาร และยังเป็นธุรกิจฟาสฟูดส๑รูปแบบ
ใหมํที่มีสํวนผสมของโปรตีนจากจิ้งหรีด ซึ่งโปรตีนจากแมลงนั้นถูกจัดวําเป็นอาหารแหํงอนาคต 
(Future Food) อีกท้ังยังสอดคล๎องกับมาตรการของรัฐบาลในการตั้งเปูาให๎ประเทศไทยเป็น “ฮับ
แมลงโลก” และแบรนด๑ยังมีการท าการสื่อสารการตลาดดิจิทัลและให๎ความส าคัญกับการสร๎างเนื้อหา 
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(Content) เพ่ือท าการสื่อสารออกไปยังกลุํมลูกค๎าเปูาหมายผํานเฟซบุ๏กมาอยํางตํอเนื่อง จึงถือเป็น
ธุรกิจร๎านอาหารจากแมลงที่ควรถือเป็นธุรกิจต๎นแบบ เนื่องจากมีความโดดเดํนและมีการน าสื่อ
โซเชียลมีเดียมาปรับใช๎กับกลยุทธ๑การสื่อสาร ซึ่งแตกตํางจากธุรกิจทางการเกษตรหรือฟาร๑มปศุสัตว๑ใน
รูปแบบเกําที่ขาดการท าการสื่อสารการตลาดออนไลน๑ จากการศึกษาการวิจัยเอกสารเกี่ยวกับรูปแบบ
เนื้อหา เนื้อหา (Content) ผํานเฟซบุ๏กแบรนด๑พบวํา มีการสร๎างเนื้อหาหลัก 2 ประเภท คือ เนื้อหาที่
เป็นรูปภาพ (Photo Content) และเนือ้หาที่เป็นคลิปวิดีโอ (Video Content) โดยจ านวนรูปภาพมี
มากถึง 425 รูป แตกตํางจากคลิปวิดีโอซึ่งมีเพียง 2 คลิปเทํานั้น จึงวิเคราะห๑ได๎วําแบรนด๑ให๎
ความส าคัญของเนื้อหาวิดีโอน๎อยกวําเนื้อหารูปภาพ แตํในปัจจุบันนั้นเนื้อหาวิดีโอกลับได๎รับความนิยม
เป็นอยํางมาก โดยเฉพาะคลิปวิดีโอสั้น (Shot Video Content) สอดคล๎องกับ บทความเรื่อง “สรุป 
Trend คลิปวิดีโอสั้นมาแรงแคํไหน TikTok คืออะไร” (2563) กลําววํา เทรนด๑การรับชมคลิปวิดีโอสั้น
ก าลังมาแรง สังเกตได๎จากการที่แพลตฟอร๑มยักษ๑ใหญํในโซเชียลมีเดีย เชํน Facebook, Instagram, 
YouTube เริ่มมีฟีเจอร๑น าเสนอคลิปวิดีโอสั้นผําน Stories ซึ่งถือเป็นจุดเปลี่ยนส าคัญของเทรนด๑การ
ชมวิดีโอสั้น เห็นได๎วําการท าการสื่อสารการตลาดดิจิทัลที่ใช๎คลิปวิดีโอสั้นมีแนวโน๎มที่จะเข๎าถึงกลุํม
ลูกค๎าเปูาหมายได๎เป็นจ านวนมาก โดยอาจมีการปรับรูปแบบเนื้อหา (Content) จากรูปภาพเป็นวิดีโอ 
หรือวิดีโอสั้น เพื่อเพ่ิมโอกาสให๎กลุํมผู๎บริโภครู๎จักและเกิดความค๎ุนเคยกับร๎านอาหารจากแมลงได๎มาก
ยิ่งขึ้น 
 5.2.3 แนวทางการสื่อสารการตลาดที่มีประสิทธิผลส าหรับกลุํมคน Generation Y ใน
ประเทศไทยเกี่ยวกับธุรกิจประเภทร๎านอาหารจากแมลง ปัจจุบันผู๎บริโภคสามารถเข๎าถึงโลกออนไลน๑
หรือแพลตฟอร๑มโซเชียลมีเดียได๎หลากหลายชํองทาง ดังนั้นการศึกษาถึงกลยุทธ๑การท าการสื่อสาร
การตลาดดิจิทัลจึงมีความจ าเป็นในการสร๎างแบรนด๑หรือประกอบธุรกิจในปัจจุบันเป็นอยํางมาก 
โดยเฉพาะธุรกิจอาหารเนื่องจากผู๎บริโภคในยุคนี้มีการค๎นหาข๎อมูลในอินเทอร๑เน็ต (Search) หรือ
ค๎นหาร๎านอาหารผํานสื่อโซเชียลมีเดียหลากหลายชํองทาง เชํน Facebook, TikTok เป็นต๎น อีกท้ัง
ผู๎บริโภคยังมีการดูข๎อมูลร๎านค๎า เมนูอาหาร ราคาอาหาร รวมทั้งรีวิวจากลูกค๎าที่เคยเข๎าใช๎บริการเพื่อ
ประกอบการตัดสินใจบริโภค อีกท้ังผู๎บริโภคในปัจจุบันยังนิยมสั่งซื้อหารผํานแพลตฟอร๑ม Food 
Delivery ท าให๎ธุรกิจร๎านอาหารต๎องมีการปรับรูปแบบการขายจากออฟไลน๑เป็นออนไลน๑ เพ่ือสร๎าง
ยอดขาย และครองสํวนแบํงทางการตลาดจากคํูแขํงรายอ่ืน ๆ ดังนั้นการศึกษาแนวทางการสื่อสาร
การตลาดที่มีประสิทธิผลจึงควรเป็นสิ่งที่แบรนด๑ให๎ความส าคัญ และมีการปรับเปลี่ยนให๎เข๎ากับ
สถานการณ๑ในปัจจุบัน อีกทั้งยังต๎องมีการทดสอบประสิทธิผลเพ่ือค๎นหาแนวทางการสื่อสารที่ตรงใจ 
และเข๎าถึงกลุํมผู๎บริโภคได๎มากท่ีสุด โดยผู๎วิจัยขอกลําวถึงแนวทางการสร๎างการสื่อสารในปัจจุบันผําน
เฟซบุ๏กที่จ าเป็นส าหรับธุรกิจร๎านอาหารจากแมลงไว๎ดังนี้ 
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 การจัดท ารูปภาพ คลิปวิดีโอหรือคลิปวิดีโอสั้นที่สื่อให๎เห็นถึงประเด็นที่ต๎องการท าการ
สื่อสารให๎ชัดเจนอาหารจากแมลงมีความแตกตํางจากอาหารทั่วไป อีกทั้งยังเป็นประเภทอาหารที่
ผู๎บริโภคสํวนใหญํยังไมํรู๎จักคุ๎นชิน ท าให๎แบรนด๑ต๎องมีกลยุทธ๑ในการท าการสื่อสารการตลาดดิจิทัลที่จะ
สามารถเข๎าถึงกลุํมผู๎บริโภคได๎ตรงประเด็น กระชับ และเข๎าใจงําย เชํน การท าภาพเพ่ือสื่อสาร
สํวนผสมในอาหารเมนูเบอร๑เกอร๑จิ้งหรีด ในเนื้อหา (Content) ควรจะประกอบไปด๎วยรูปถํายอาหารที่
เป็นสินค๎าจริง ผสมผสานกับการน าข๎อมูลสรุปเป็นข๎อความสั้น ๆ (Infographics) ในภาพเดียวกัน 
เพ่ือแสดงให๎เห็นถึงวัตถุดิบตําง ๆ ในภาพอยํางชัดเจน มีการเลือกใช๎สีที่ไมํกลืนกัน และเลือกใช๎ฟอนต๑
ที่เหมาะสมกับภาพรวมของการออกแบบ 
 การเขียนแคปชัน (Caption) ความส าคัญของการเขียนแคปชันในเฟซบุ๏กจะอยูํที่ชํวงแรก
ของการเขียนเนื้อหา เนื่องจากรูปแบบการแสดงผลข๎อความแคปชันของเฟซบุ๏กถูกจ ากัดให๎แสดงผล
เพียง 3 บรรทัดแรก โดยเนื้อหาข๎อความหรือรายละเอียดเกี่ยวกับโพสต๑ทั้งหมดจะถูกซํอนไว๎ จึงต๎องมี
การกดแสดงผลเพ่ือดูแคปชันทั้งหมดท่ีเขียนเอาไว๎ ดังนั้นการเขียนแคปชันควรเขียนด๎วยข๎อความที่
กระชับ เข๎าใจงําย และสามารถสร๎างความสนใจให๎แกํผู๎ที่อําน โดยอาจใช๎กลยุทธ๑การใสํตัวเลข การ
สร๎างให๎เกิดความอยากรู๎ การตั้งค าถาม เป็นต๎น เพื่อดึงดูดความสนใจจากกลุํมผู๎บริโภค 
 การใสํแฮชแท็ก (Hashtag) ปัจจุบันชํองทางโซเชียลมีเดียมีการจัดกลุํมหมวดหมูํสินค๎า 
บริการ อาหาร เสื้อผ๎า และอ่ืน ๆ อีกมากมาย โดยใช๎กลยุทธ๑การใสํแฮชแท็ก เพ่ือรวมรวมเนื้อหา
ประเภทเดียวกันไว๎ในกลุํมเดียวกัน ซึ่งจะสํงผลให๎การค๎นหาเกิดการแสดงผลแบบครบทั้งหมวดหมูํ 
และชํวยในการพบเจอโพสต๑ที่เกี่ยวข๎องกับสิ่งที่สนใจ โดยวิธีการค๎นหาข๎อมูลด๎วยแฮชแท็กสามารถท า
ได๎ไมํยาก โดยการพิมพ๑ "#" (เครื่องหมายสี่เหลี่ยม) ตามด๎วยสิ่งที่ต๎องการค๎นหา เพียงเทํานี้ก็จะพบ
เนื้อหาประเภทเดียวกัน และในทางกลับกันทางฝั่งของแบรนด๑ก็สามารถเพ่ิมประสิทธิภาพการค๎นหา
ให๎แกํโพสต๑ของแบรนด๑ได๎ด๎วยการพิมพ๑ "#" (เครื่องหมายสี่เหลี่ยม) ตามด๎วยชื่ออาหาร หรือสิ่งที่
เกี่ยวข๎องกับเมนูอาหารนั้น ๆ ได๎เชํนกัน 
 การตรวจสอบวัดผล และการปรับเปลี่ยนพัฒนาการสื่อสารตลอดเวลาการเปลี่ยนแปลง
เกี่ยวกับเทรนด๑บริโภคอาหารมีการปรับเปลี่ยนไปตามกระแสความนิยมของคนสํวนใหญํในสังคม การ
ตรวจสอบวัดผล และการปรับเปลี่ยนกลยุทธ๑การท าการสื่อสารการตลาดดิจิทัลจึงเป็นเรื่องที่ต๎องให๎
ความส าคัญ เพ่ือที่แบรนด๑จะได๎ทราบถึงแนวทางการสร๎างการสื่อสารที่มีประสิทธิภาพ อาจจะวิธีการ
ทดสอบประสิทธิผลในการสื่อสารผํานแพลตฟอร๑มเฟซบุ๏กด๎วยเครื่องมือ A/B Testing เนื่องจาก
ปัจจุบันการทดสอบประสิทธิผลด๎วยเครื่องมือดังกลําวมีความซับซ๎อนไมํมากนักแบรนด๑สามารถศึกษา 
และฝึกฝนท าเองได๎โดยต๎องจ๎างเอเจนซี่ อีกท้ังการตรวจสอบวัดผลในแตํละครั้งสามารถน าไปวิเคราะห๑
ถึงรูปแบบแนวทางการสร๎างการสื่อสารในครั้งถัดไปให๎มีประสิทธิภาพมากยิ่งข้ึนได๎ 
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5.3 ข้อเสนอแนะในการน าผลการวิจัยไปใช้ 
 จากการศึกษาวิจัยครั้งนี้ ผู๎วิจัยได๎ศึกษาพฤติกรรมผู๎บริโภค และได๎ท าการทดลองเชิง
ประสิทธิผลเกี่ยวกับเนื้อหาที่แบรนด๑ใช๎ท าการสื่อสารผํานเฟซบุ๏ก ส าหรับกลุํม Generation Y ใน
ประเทศไทย กรณีศึกษาแบรนด๑ Bounce Burger ผู๎วิจัยมขี๎อเสนอแนะในการน าผลการศึกษาวิจัยไป
ใช๎ ดังนี้ 
 5.3.1 แนวทางการท าการสื่อสารการตลาดดิจิทัลของธุรกิจร๎านอาหารจากแมลง เริ่มต๎นจาก
การมีชํองการการสื่อสารออนไลน๑ผํานเฟซบุ๏ก เนื่องจากคนไทยมีความนิยมใช๎งานเฟซบุ๏กมากที่สุด  
อีกทั้งยังสามารถสร๎างการสื่อสารได๎หลากหลายรูปแบบ เชํน รูปภาพ วิดีโอ ไลฟ์สด และการใช๎งาน
ฟีเจอร๑ Reels ซึ่งในปัจจุบันเจ๎าของบริษัท เฟซบุ๏กก าลังผลักดันให๎เกิดการเข๎าถึง และการมีสํวนรํวมใน
ฟีเจอร๑ดังกลําว ดังนั้นเฟซบุ๏กจึงเป็นชํองทางการสื่อการตลาดดิจิทัลที่ควรให๎ความส าคัญ เพื่อสร๎างให๎
เกิดการรับรู๎เกี่ยวกับแบรนด๑ และเป็นจุดเชื่อมโยงระหวํางธุรกิจกับกลุํมลูกค๎าที่มีพฤติกรรมการค๎นหา
ข๎อมูลร๎านอาหารผํานชํองทางออนไลน๑ 
 5.3.2 เนื้อหา (Content) ที่เหมาะส าหรับการสร๎างการรับรู๎เกี่ยวกับโปรตีนทางเลือกใหมํ
ผํานการท าการสื่อสารการตลาดดิจิทัลชํองทางเฟซบุ๏ก ส าหรับธุรกิจอาหารจากแมลงเป็นการน าเสนอ
ทางเลือกการบริโภครูปแบบใหมํให๎แกํกลุํมผู๎บริโภค ซึ่งปัจจุบันเนื้อหาที่เกี่ยวข๎องกับโปรตีนจากแมลง 
คุณประโยชน๑ของแมลง และรูปแบบการแปรรูปอาหารจากแมลงยังมีจ านวนไมํมากในโลกออนไลน๑ 
ดังนั้นธุรกิจอาหารทางเลือกประเภทโปรตีนทดแทนรวมทั้งอาหารจากแมลงควรสร๎างเนื้อหาที่
เกี่ยวข๎องกับอุตสาหกรรมการผลิตแมลง เชํน เนื้อหาการเพาะเลี้ยงแมลง เนื้อหาการให๎ความรู๎เกี่ยวกับ
คุณประโยชน๑จากการบริภาคแมลง เนื้อหาการเชิญชวนให๎เกิดความอยากทดลองบริโภคอาหารจาก
แมลงในรูปแบบใหมํที่ใช๎เทคโนโลยี เข๎ามามีสํวนแปรรูป เป็นต๎น 
 5.3.3 การเปลี่ยนทัศนคติเชิงลบของผู๎บริโภคมีตํอแมลง ทัศนคติมีผลตํอพฤติกรรมการ
ตัดสินใจบริโภคแมลงเป็นอยํางมาก จากการศึกษาวิจัยครั้งนี้พบวํา การเปลี่ยนแปลงรูปลักษณ๑
ภายนอกของแมลงให๎อยูํในลักษณะผง เป็นการเปลี่ยนแปลงรูปลักษณ๑ภายนอกของแมลงเพื่อสร๎าง
การรับรู๎ใหมํให๎แกํกลุํมผู๎บริโภคเทํานั้น แตํไมํสามารถเปลี่ยนแปลงทัศนคติเชิงลบที่ผู๎บริโภคมีตํอแมลง
ได๎ ดังนั้นการเปลี่ยนแปลงทัศนคติของผู๎บริโภคท่ีแท๎จริงคือการสร๎างการรับรู๎จากภายในของผู๎บริโภค 
กลําวคือ การเปลี่ยนแปลงทัศนคติเชิงลบตํอแมลงสามารถท าได๎ด๎วยหลากหลายวิธีการ เชํน การบอก
ถึงแหลํงที่มาของแมลงที่ได๎มาตรฐาน ผํานการตรวจสอบคุณภาพ และมีเอกสารรับรองความปลอดภัย 
เพ่ือเพ่ิมความเชื่อมั่น และสร๎างแรงจูงใจตํอการตัดสินใจบริโภค หรือแม๎กระทั่งการพูดคุยให๎ความรู๎
เกี่ยวกับคุณประโยชน๑ทางโภชนาของแมลงโดยใช๎ผลงานวิจัยมายืนยัน ก็เป็นอีกวิธีที่สามารถสร๎างให๎
เกิดทัศนคติเชิงบวกตํอแมลงได๎ 
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 5.3.4 โอกาสการเติบโตของอุตสาหกรรมโปรตีนจากแมลงในประเทศไทย จากประกาศของ
รัฐบาลวํา “ประเทศไทยจะเป็นฮับแมลงโลก” ท าให๎เห็นถึงโอกาสทางการตลาดส าหรับผู๎ประกอบการ
หรืออุตสาหกรรมการเพาะเลี้ยง การแปรรูป และการจ าหนํายอาหารจากแมลง อีกท้ังการเติบโตของ
ตลาดแมลงนั้นยังมีแนวโน๎มเพ่ิมสูงขึ้นจากท่ัวโลก จึงเป็นสาเหตุให๎มีโอกาสเกิดเทรนด๑การบริโภคแมลง
แทนการบริโภคเนื้อสัตว๑ หรือการบริโภคแมลงเพ่ือใช๎เป็นแหลํงโปรตีนหลัก ดังนั้นผู๎ประกอบการราย
เกาํ และรายใหมํควรเริ่มศึกษาการท าการสื่อสารการตลาดดิจิทัล เพ่ือเพ่ิมโอกาสทางธุรกิจในอนาคต
ให๎แกํแบรนด๑ 
 5.3.5 พฤติกรรมการบริโภคอาหารที่สํงผลตํอความยั่งยืน (Sustainable) จากประกาศของ
บทความเรื่อง “มกอช. ดันไทย “ฮับแมลง” ชูจิ้งหรีดแหลํงโปรตีนใหมํ” (2565) กลําววํา อีกไมํเกิน 
20 ปี ข๎างหน๎า “แมลง” จะถูกให๎ความส าคัญเป็นแหลํงโปรตีนส าคัญของโลก (Protein Source) 
เนื่องจากการท าฟาร๑มปศุสัตว๑หมู วัว ไกํ มีการใช๎พื้นที่เพาะเลี้ยงมาก อีกท้ังการท าฟาร๑มปศุสัตว๑
ดังกลําวยังปลํอยก๏าซพิษออกสูํธรรมชาติอยํางตํอเนื่อง ซึ่งหากเปรียบเทียบกับการท าฟาร๑มแมลงแล๎ว 
ถือวําการท าฟาร๑มแมลงใช๎พื้นที่เพาะเลี้ยงน๎อยกวํามาก และอัตราการปลํอยก๏าซพิษก็น๎อยมากด๎วย
เชํนกัน ท าให๎สํงผลกระทบตํอพฤติกรรมผู๎บริโภคในปัจจุบันที่มีการเลือกบริโภคอาหารและเครื่องดื่มที่
สามารถสร๎างความยั่งยืนให๎แกํธรรมชาติ และสิ่งแวดล๎อม แตํยังคงมีพฤติกรรมการเลือกซื้ออาหารมี
ความปลอดภัย และเป็นอาหารที่มีประโยชน๑ตํอสุขภาพ เชํน อาหารที่มาจากพืช 95% (Plant-
based) อาหารที่ไมํได๎ท ามาจากสัตว๑ แตํยังสามารถรับประทาน ไขํ ชีส นม เนย (Vegan) และอาหาร
ที่ได๎จากการแปรรูปโปรตีนจากแมลง (Insect Protein) เป็นต๎น โดยกลุํมที่เลือกรับประทานอาหาร
ประเภทดังกลําว คือกลุํมผู๎บริโภคท่ีต๎องการลดการรับประทานปริมาณเนื้อสัตว๑ และต๎องการเป็นสํวน
หนึ่งที่ชํวยอนุรักษ๑ธรรมชาติและสิ่งแวดล๎อมให๎มีความยั่งยืน 
 
5.4 ข้อเสนอแนะส าหรับการวิจัยครั้งต่อไป 
 จากการศึกษาพฤติกรรมผู๎บริโภค การศึกษาการวิจัยเอกสารที่เกี่ยวข๎องกับแบรนด๑ และ
การศึกษาแนวทางการสื่อสารการตลาดที่มีประสิทธิผลส าหรับกลุํมคน Generation Y ในประเทศไทย 
ผู๎วิจัยมีข๎อเสนอแนะเพ่ือการท าวิจัยในครั้งตํอไป ดังนี้ 
 5.4.1 การศึกษาวิจัยครั้งนี้เป็นการศึกษาพฤติกรรมผู๎บริโภคเก่ียวกับการบริโภคเบอร๑เกอร๑
จิ้งหรีด ซึ่งในการศึกษาครั้งตํอไปอาจท าการศึกษาถึงเมนูอ่ืน ๆ ที่มีความแตกตํางจากเมนูเบอร๑เกอร๑ 
เพ่ือหาความเชื่อมโยงถึงพฤติกรรมผู๎บริโภคท่ีมีความคล๎ายคลึง หรือมีความเชื่อมโยงกันในการ
ตัดสินใจบริโภคอาหารจากแมลง 
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 5.4.2 การศึกษาวิจัยครั้งนี้เป็นการศึกษาพฤติกรรมผู๎บริโภค (Consumer Behavior)  
ซึ่งการวิจัยในครั้งถัดตํอไปอาจท าการศึกษาถึงพฤติกรรมเชิงลึกของผู๎บริโภค (Customer Insight) 
โดยใช๎ค าถามสัมภาษณ๑เชิงเจาะลึก (In-depth Interview) เพ่ือให๎ได๎มาซึ่งพฤติกรรมผู๎บริโภคเชิงลึกท่ี
ตัดสินใจบริโภคอาหารจากแมลง และน ามาท าการวิจัยเชิงประสิทธิผล เพ่ือสร๎างแนวทางการท าการ
สื่อสารการตลาดดิจิทัล 
 5.4.3 การวิจัยครั้งนี้ เป็นการใช๎วิธีการวิจัยเชิงทดลอง (Experimental-based Research) 
โดยมีการทดสอบประสิทธิผลผํานแพลตฟอร๑มเฟซบุ๏กเพียงอยํางเดียว ซึ่งในการท าการวิจัยครั้งตํอไป
สามารถวิจัยการสื่อสารในแพลตฟอร๑มอ่ืน ๆ ได๎ เชํน Instagram Twitter YouTube เป็นต๎น 
 5.4.4 การศึกษาการวิจัยเอกสาร (Documentary Research) โดยผู๎วิจัยท าการรวบรวม
ข๎อมูลของแบรนด๑จากการให๎สัมภาษณ๑ เอกสาร และสื่อสังคมออนไลน๑ที่เก่ียวข๎อง พบวําแบรนด๑ 
Bounce Burger by The Bricket ให๎ความส าคัญในประเด็นของความยั่งยืน (Sustainable)  
เป็นประการส าคัญ ในการท าการวิจัยครั้งถัดไปอาจท าการศึกษาถึงประเด็นระบบอาหารที่ยั่งยืน 
(Sustainable Food Systems : SFS) เพ่ือทราบถึงระบบอาหารที่ให๎ความมั่นคงแกํทุกคนในมิติด๎าน
เศรษฐกิจและสิ่งแวดล๎อม เพ่ือสร๎างความมั่นคงทางอาหารและโภชนาการส าหรับคนรุํนตํอไป 
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