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งานวิจยัน้ีส าเร็จไปไดด้ว้ยดี เน่ืองจากผูท้  าวิจยัไดรั้บความช่วยเหลือและดูแลเอาใจใส่
เป็นอย่างดีจากอาจารยบุ์ริม โอทกานนท์ อาจารยว์รพรรณ เรืองผกา และอาจารยพ์นัธ์ณภทัร์ เศวต
ภาณุวงศ ์อาจารยท่ี์ปรึกษา ท่ีคอยช้ีแนะแนวทางและคอยใหค้  าปรึกษาดา้นขอ้มูลต่างๆในการท าวิจยั 
ตลอดจนคอยติดตามความกา้วหนา้ในการด าเนินการวิจยั รวมทั้งช่วยเรียบเรียงขอ้มูลและตรวจสอบ
ความถูกตอ้งของรายงานฉบบัน้ี ผูว้ิจยัรู้สึกซาบซ้ึงในความกรุณาเป็นอย่างยิ่งและขอขอบพระคุณ
อาจารยเ์ป็นอยา่งสูงไวใ้นโอกาสน้ีดว้ย 

นอกจากน้ีขอขอบคุณผูร่้วมตอบแบบสอบถามทุกท่านท่ีเสียสละเวลาและใหข้อ้มูลท่ีมี
ประโยชน์แก่ผูท้  าวิจยั ทั้งน้ีผูท้  าวิจยัหวงัเป็นอยา่งยิ่งว่ารายงานฉบบัน้ีจะเป็นประโยชน์ต่อผูท่ี้สนใจ
และตอ้งการศึกษาในหัวขอ้การเปรียบเทียบการรับรู้ของอาหารออร์แกนิคผ่านช่องทางต่างๆบน
เครือข่ายสังคมออนไลน์  กรณีศึกษาเฟสบุ๊ค (Facebook) ยูทูป (Youtube) และอินสตาแกรม 
(Instagram)ไม่มากก็นอ้ย 
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บทคดัยอ่ 
งานวิจยัน้ีศึกษาช่องทางบนเครือข่ายสังคมออนไลน์ เช่น เฟสบุ๊ค ยทููป และอินสตาแกรม เพื่อเปรียบเทียบ

การรับรู้เก่ียวกบัอาหารออร์แกนิคของผูบ้ริโภค ทั้งน้ีเพ่ือแบ่งกลุ่มผูบ้ริโภคในเขตกรุงเทพมหานครและปริมณฑล จ านวน 
100 คน ส ารวจดว้ยแบบสอบาาม ดว้ยวิธีส ารวจรายการ (Check list) แลว้ท าการวิเคราะห์ขอ้มูลด้วยสาิติ ไดแ้ก่ คา่ร้อยละ 
คา่เฉล่ีย คา่เบ่ียงเบนมาตรฐาน ทั้งน้ีสาิติท่ีใชใ้นการแบ่งกลุ่มขอ้มูล คือ Cluster Analysis  

ผลการศึกษาพบว่า ในด้านประชากรศาสตร์ผูบ้ริโภคส่วนใหญ่เป็นผูห้ญิง อายุระหว่าง 21-30 ปี  และมี
รายได้เฉล่ียต่อเดือนอยูท่ี่ต  ่ากว่าหรือเท่ากบั 15,000 บาท ในด้านพฤติกรรมการบริโภคอาหารออร์แกนิค พบว่า ผูบ้ริโภค
ส่วนใหญ่มีความา่ีในการบริโภคอยูท่ี่ 1-2 วนัต่อสัปดาห์ และคา่ใชจ่้ายท่ีใชใ้นการบริโภคต่อคร้ังคือ 101-200 บาท ในดา้น
พฤติกรรมการใชเ้ครือข่ายสังคมออนไลน์ พบวา่ ผูบ้ริโภคใชเ้ฟสบุ๊ค 94% ยทููป 96% และอินสตาแกรม 70% โดยส่วนใหญ่
ใช้บริการทุกวนั ในช่วงเวลา 6.00-9.00 นาฬิกา และระยะเวลาท่ีใช้โดยเฉล่ียต่อคร้ังคือ 1-3 ชั่วโมง ทั้งน้ีสามาราจดักลุ่ม
พฤติกรรมของผูบ้ริโภคออกมาได้เป็น 3 กลุ่ม คือ กลุ่มท่ี 1  “A Little Bit Healthy and Social Media Addiction”  คือ กลุ่ม
ผูบ้ริโภคท่ีมีพฤติกรรมการบริโภคอาหารออร์แกนิคน้อย แต่มีพฤติกรรมการใชเ้ครือข่ายสังคมออนไลน์ครบ ทั้งเฟสบุ๊ค ยู
ทูป และอินสตาแกรม กลุ่มท่ี 2 “A Little Bit Healthy and Photo Liker” คือ กลุ่มผูบ้ริโภคท่ีมีพฤติกรรมการบริโภคอาหาร
ออร์แกนิคน้อย แต่มีพฤติกรรมการใช้เครือข่ายสังคมออนไลน์เพียงแค ่ เฟสบุ๊ค และอินสตาแกรม และไม่มีการใชยู้ทูปเลย 
กลุ่มท่ี 3 “Middle of The Road and Info Seeker” คือ กลุ่มผูบ้ริโภคท่ีมีพฤติกรรมการบริโภคอาหารออร์แกนิคปานกลาง แต่
มีพฤติกรรมการใชเ้ครือขา่ยสังคมออนไลน์เพียงแค ่ เฟสบุ๊ค และยทููป และไม่มีการใชอิ้นสตาแกรมเลย 

 
ค าส าคญั อาหารออร์แกนิค/ เฟสบุ๊ค/ ยทููป/ อินสตาแกรม  
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บทที่ 1 
บทน ำ 

 
 

ที่มำและควำมส ำคญัของปัญหำ 
ในปัจจุบนัผูบ้ริโภคหันมานิยมรับประทานอาหารเพ่ือสุขภาพกนัมากยิ่งข้ึน  เหตุผล

หน่ึงเป็นเพราะปัญหาโรคภยัไขเ้จ็บท่ีเพ่ิมข้ึนมาก เช่น โรคอว้น โรคเบาหวาน โรคมะเร็ง โรคไขมนั
ในเสน้เลือด และโรคไต เป็นตน้ โดยมีสาเหตุมาจากการรับประทานอาหารบางประเภทมากเกินไป 
ประกอบกบัค่านิยมในสังคมท่ีเน้นการมีรูปร่างกระชับและได้สัดส่วน แมจ้ะยงัไม่มีขอ้สรุปทาง
การแพทยท่ี์ชดัเจน แต่ผูบ้ริโภคส่วนใหญ่มีความเช่ือว่าการบริโภคอาหารเพื่อสุขภาพ เช่น อาหาร
ออร์แกนิค เป็นการป้องกนัร่างกายไม่ให้เกิดความเจ็บป่วยได ้ เน่ืองจากอาหารออร์แกนิคเป็นอาหาร
ท่ีปราศจากสารเคมี เพราะมีการเพาะปลูกด้วยการใช้ปุ๋ยชีวภาพแทนการใช้สารเคมี และจากผล
ส ารวจของยโูรมอนิเตอร์ อินเตอร์เนชัน่แนล (Euromonitor International ,2012)  พบว่าตลาดอาหาร
เพื่อสุขภาพมีแนวโน้มเติบโตต่อเน่ืองเฉล่ียร้อยละ 6-7 ต่อปี และคาดการณ์ว่าในปี 2560 จะมีมูลค่า
ตลาดถึง 1 ลา้นลา้นดอลลาร์สหรัฐ หรือประมาณ 33 ลา้นลา้นบาท ทั้งน้ีขอ้มูลจากสถาบนัอาหาร
กระทรวงอุตสาหกรรม พบว่า ในปี 2553 ตลาดอาหารเพื่อสุขภาพ มีมูลค่ากว่า 9 หมื่นลา้นบาท ในปี 
2557 มีมูลค่าตลาดอยูท่ี่ 1 แสน 8 หม่ืนลา้นบาท และคาดว่าในปี 2558 จะเติบโตข้ึนถึงร้อยละ 14 ซ่ึง
มีมูลค่าตลาดเป็น 2 แสนลา้นบาท (http://www.thairath.co.th;ศูนยเ์ครือข่ายขอ้มูลอาหารครบวงจร, 
2558)  

ทั้งน้ีในปัจจุบนัสินคา้ออร์แกนิค หรือผลิตภณัฑอ์อร์แกนิค จะถูกแบ่งออกเป็นประเภท
ต่าง ๆ ตามสัดส่วนของส่วนผสมและวตัถุดิบท่ีเกิดจากการเพาะปลูกดว้ยกระบวนการออร์แกนิค 
ตั้ งแต่ 75-100% โดยการควบคุมและการตรวจสอบมาตรฐานของหน่วยงานท่ีไดรั้บการยอมรับ 
(FRYNN, 2014) มีขอ้มูลรายงานว่าผลิตภณัฑ์ออร์แกนิคในสหรัฐอเมริกามีอตัราการเจริญเติบโตสูง
ถึง 11.5 % หรือมีมูลค่าเท่ากับ 35.1 พนัลา้นดอลลาร์สหรัฐ ในปี 2013 (Watson, 2014) และในปี 
2014 ผลิตภณัฑ์ออร์แกนิคมีอตัราการเจริญเติบโตของยอดขายสูงถึง 11% หรือมีมูลค่าเท่ากบั 35.9 
พนัลา้นดอลลาร์สหรัฐ (Crawford, 2015) ทั้งน้ียงัมีการคาดการณ์ว่าผลิตภณัฑอ์อร์แกนิคจะมีอตัรา
การเติบโตของยอดขายไปเร่ือยๆจนถึงปี 2018 โดยจะมีอตัราเติบโตเฉล่ียสะสมต่อปี (Compound 
Annual Growth Rate; CAGR) อยูท่ี่ 14% ในแต่ละภาคส่วน (Daniells, 2014) 
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ภาพท่ี 1: แสดงยอดขายของผลิตภณัฑ์ออร์แกนิคในประเทศสหรัฐอเมริกาตั้งแต่ปีค.ศ.2000 - ค.ศ. 
2017  

 
จากภาพจะเห็นว่า ห้างท่ีขายผลิตภณัฑ์ออร์แกนิคในสหรัฐอเมริกาจะมียอดขายอยู่ท่ี 

54.9 พนัลา้นดอลลาร์สหรัฐในปี 2015 ซ่ึงข้ึนมาจาก 12 พนัลา้นดอลลาร์สหรัฐในปี 2000 และในปี 
2017 จ ะ มี ก า ร ค า ด ก า ร ณ์ ว่ า ห้ า ง จ ะ มี ย อ ด ข า ย สู ง ถึ ง  61 พัน ล้ า น ด อ ล ล า ร์ ส ห รั ฐ 
(ท่ีมา:http://15thnation.com/2015/05/08/health-wellness-and-five-foods-boomers-learned-arent-so-
bad-after-all) 

 ทั้งน้ีพบว่าจากขอ้มูลการส่งออกสินคา้ออร์แกนิกปี 2549 ประเทศไทยมีการจ าหน่าย
ประมาณ 948 ลา้นบาท โดยจ าหน่ายภายในประเทศประมาณ 520 ลา้นบาท (สหกรณ์กรีนเนท, 2550) 
ซ่ึงถือว่ามีมูลค่าตลาดนอ้ยมากเมื่อเทียบกบัตลาดออร์แกนิคในสหรัฐอเมริกา เน่ืองจากอาหารออร์แก
นิคยงัมีขอ้จ  ากดัทางดา้นราคาท่ีสูงกว่าและหาซ้ือไดย้ากเม่ือเทียบกบัอาหารทัว่ไป ซ่ึงเป็นเหตุผลจาก
ตน้ทุนการผลิตท่ีสูงและมีขอ้จ  ากดัในดา้นการควบคุมคุณภาพ  (FRYNN, 2014) 

จากการด าเนินชีวิตในปัจจุบันของผูบ้ริโภค ท่ีไม่สามารถขาดอุปกรณ์ส่ือสารอย่าง 
สมาร์ทโฟน หรือแท็บเลต็ได ้ส่งผลใหต้ลาดดิจิตอลมีอตัราเติบโตต่อเน่ืองโดยเฉล่ียปีละ 30-50% ทุก
ปีโดยการเพ่ิมข้ึนของส่ือสังคมออนไลน์ (social media sites) เช่น เฟสบุ๊ค ยูทูป หรือแอพพลิเคชัน่ 
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อย่าง อินสตาแกรมนั้น เปิดโอกาสให้เกิดโมเดลธุรกิจใหม่ๆท่ีมีการขายสินคา้และบริการผ่านส่ือ
อิเลคทรอนิกส์ (Electronic commerce) หรือท่ีเรียกกนัว่า การขายสินค้าและบริการผ่านส่ือสังคม
ออนไลน์ (Social commerce) ใหมี้มากข้ึน ทั้งน้ีการขายสินคา้และบริการผา่นส่ือสงัคมออนไลน์มกัมี
โครงสร้างหลกัๆอยู ่2 ส่วน ดงัน้ี คือ ความสามารถของเวบ็ไซตใ์นการโฆษณาหรือแลกเปล่ียนขอ้มลู 
และการเพ่ิมความสามารถในการท าธุรกิจสไตล ์B2C (Business to consumer)  นอกจากน้ีพบว่า มี
การวิจยัจาก สมาคมโฆษณาดิจิตอล (ประเทศไทย) ร่วมกบั บริษทั ทีเอ็นเอส รีเสิร์ช อินเตอร์เนชัน่
แนล (ไทยแลนด)์ จ  ากดั เผยว่า ในปี 2558 ตลาดโฆษณาดิจิตอลจะเติบโตไม่ต ่ากว่า 33% โดยเฉพาะ
ส่ือวีดีโอและเฟสบุ๊คท่ีมีแนวโนม้ไดรั้บความนิยมเพ่ิมข้ึน โดยเฟสบุ๊คมีอตัราการเติบโตจาก 6% ในปี 
2556 มาเป็น 16% ในปี 2557 และวิดีโอเติบโตจาก 11.1% ในปี 2556 มาเป็น 14% ในปี 2557  (Liang 
and Turban, 2011; http://www.trendmizi.com)  และจากงานวิจยัของบริษทั Zocial พบว่าอตัราการ
เติบโตของผูใ้ชง้านอินสตาแกรมในประเทศไทยเพ่ิมข้ึน 547% ในปี 2556  และเพ่ิมข้ึนอีก 29% ในปี 
2557 (http://www.brandbuffet.in.th/2015/05/instagram-thailand-behavior-2015) 

ดงันั้นในงานวิจยัคร้ังน้ีจึงตอ้งการศึกษา “การเปรียบเทียบพฤติกรรมการบริโภคอาหาร
ออร์แกนิคผ่านช่องทางต่างๆบนเครือข่ายสังคมออนไลน์ กรณีศึกษา เฟสบุ๊ค (Facebook) ยูทูป 
(Youtube) และ อินสตาแกรม (Instagram) ของผูบ้ริโภคในเขตกรุงเทพมหานครและปริมณฑล”  ว่า
มีปัจจยัอะไรบา้งท่ีมีผลต่อพฤติกรรมการบริโภคอาหารออร์แกนิค ทั้งน้ีเพ่ือทราบถึงขอ้มูลท่ีมีผลต่อ
พฤติกรรมการบริโภคและน าขอ้มูลท่ีไดไ้ปปรับใชเ้พ่ือประโยชน์ของธุรกิจประเภทน้ีต่อไป 
 
 

วตัถุประสงค์ของการวจิยั 
1. เพื่อศึกษาพฤติกรรมการบริโภคอาหารออร์แกนิคผ่านการใช้ส่ือสังคมออนไลน์ 

เช่น เฟสบุ๊ค(Facebook) ยทููป (Youtube) และ อินสตาแกรม (Instagram)   
2. เพื่อศึกษาปัจจยัดา้นประชากรศาสตร์ ไดแ้ก่  เพศ อาย ุอาชีพ และรายได ้ ท่ีมีผลต่อ

พฤติกรรมการบริโภคอาหารออร์แกนิค 

 
 
ขอบเขตของการวจิยั 

1. ศึกษาพฤติกรรมการใชส่ื้อสงัคมออนไลน์ เช่น เฟสบุ๊ค (Facebook) ยทููป (Youtube) 
และ อินสตาแกรม (Instagram) ท่ีมีผลต่อพฤติกรรมการบริโภคอาหารออร์แกนิคของผูบ้ริโภคในเขต
กรุงเทพมหานครและปริมณฑล 

http://www.trendmizi.com/
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2. กลุ่มประชากรคือ เพศชายและเพศหญิงในเขตกรุงเทพมหานครและปริมณฑล 
3. กลุ่มตัวอย่าง คือ เพศชายและเพศหญิงในเขตกรุงเทพมหานครและปริมณฑล  

จ านวน 100 คน 
4. ระยะเวลาในการด าเนินงานประมาณ 1 เดือน  
5. พ้ืนท่ีในการศึกษาเฉพาะในเขตกรุงเทพมหานครและปริมณฑล 

สมมตฐิานของการวจิยั 
พฤติกรรมการใชเ้ครือข่ายสังคมออนไลน์และพฤติกรรมการบริโภคอาหารออร์แกนิค

สามารถใชแ้บ่งกลุ่มผูบ้ริโภคได ้3 กลุ่มท่ีแตกต่างกนั 
 
 

นิยามศัพท์ที่เกี่ยวข้อง 
Social Commerce (S-Commerce) หมายถึง การใช้ส่ือสังคมออนไลน์ เช่น เฟซบุ๊ค 

(Facebook)  ยู ทูป (Youtube) และแอพพลิเคชั่น อินสตาแกรม (Instagram) เพื่ อการพาณิชย์
อิเล็กทรอนิกส์ ซ่ึงเป็นช่องทางการตลาดอิเล็กทรอนิกส์ในการติดต่อส่ือสาร โฆษณา พูดคุย ติชม 
และท ากิจกรรมการซ้ือ-ขาย อาหารออร์แกนิค 

เฟสบุ๊ค (Facebook) หมายถึง เว็บไซต์ Social Network ท่ีมีผูใ้ช้บริการมากท่ีสุดเป็น
อนัดบั 1 ของโลก การไดรั้บความนิยมของเฟสบุ๊ค เน่ืองมาจากผูใ้ชง้านสามารถติดต่อส่ือสารหรือ
ร่วมท ากิจกรรมกบัผูใ้ชง้านท่านอ่ืนได ้เช่น การเขียนขอ้ความเพื่อเล่าเร่ืองหรือความรู้สึก การแสดง
ความคิดเห็นในเร่ืองท่ีสนใจ การโพสต์รูปภาพหรือคลิป วีดีโอ รวมถึงการแชทพูดคุยหรือเล่นเกม 
เป็นตน้ (ศรุจ ชววิสุทธิกูล, 2555) 

ยทููป (Youtube) หมายถึง เวบ็ไซต ์Social Network ท่ีไดรั้บการช่วยเหลือและสนบัสนุน
จากกูเกิร์ล (Google) การได้รับความนิยมของยูทูป เน่ืองมาจากการให้บริการวิดีโอแบบไม่มี
ค่าใชจ่้าย (free video sharing) และเปิดบริการเว็บไซต์ท่ีผูใ้ชง้านสามารถเขา้ไปอัพโหลด (upload) 
เพื่อแลกเปล่ียนภาพและเสียงผ่านคลิปวิดีโอ รวมถึงเป็นเว็บไซต์ท่ีมีบริการท่ีกวา้งขวางและ
หลากหลาย ตวัอยา่งเน้ือหาการบริการ เช่นภาพยนตร์ รายการโทรทศัน์ท่ีออกอากาศในช่วงเวลาสั้น 
ๆ (TV clips) และมิวสิควิดีโอ เป็นตน้ (นภดล ยิง่ยงสกุล, 2554) 

อินสตาแกรม (Instagram) หมายถึง แอพพลิเคชัน่ส าหรับถ่ายภาพและคลิปวิดีโอสั้นๆ
บนสมาร์ทโฟน การไดรั้บความนิยมของอินสตาแกรม เน่ืองมาจากผูใ้ชง้านสามารถแต่งรูปภาพดว้ย 
Filters  (ฟิลเตอร์) ต่างๆ ท่ีท าให้ภาพท่ีได้ออกมาในรูปแบบท่ีหลากหลายและสวยงาม  รวมถึง
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สามารถแชร์รูปภาพและวิดิโอท่ีถ่ายผา่นทางสงัคมออนไลน์อ่ืนๆ เช่น เฟสบุ๊ค (Facebook) และทวิต
เตอร์ (Twitter) ไดเ้ป็นตน้ (http://instagram.kapook.com/view58987.html) 

อาหารออร์แกนิค หมายถึง อาหารท่ีผลิตจากผลิตภณัฑ์ท่ีผา่นการผลิตทางการเกษตรท่ี
ไม่ใชปุ๋้ยเคมี สารเร่งการเจริญเติบโต และสารเคมีก  าจดัวชัพืชใดๆ ทั้งน้ีค  าว่า “อาหารเกษตรอินทรีย”์ 
หรือท่ีเรียกว่า “อาหารอินทรีย”์ (Organic foods) ยงัหมายถึง อาหารท่ีผลิตจากผลิตภณัฑ์ท่ีได้จาก
ฟาร์มท่ีหลีกเล่ียงการใชว้ตัถุอนัตรายทางการเกษตร รวมถึงเมล็ดพนัธุ์ท่ีใชใ้นการเพาะปลูก จะตอ้ง
ไม่ถูกดัดแปลงทางพันธุกรรมใดๆ (Genetic Modification; GM) และไม่มีการเติมสารเคมีใดๆ
ระหว่างการโตของพืช ส่วนการปศุสตัวแ์บบออร์แกนิคนั้นจะตอ้งเล้ียงดว้ยอาหารสตัวช์นิดออร์แกนิ
คดว้ยเช่นกนั หา้มใชย้าปฏิชีวนะ และฮอร์โมนเพ่ือเร่งการโต และท่ีส าคญัคือตอ้งไม่ก่อใหเ้กิดมลพิษ
ในกระบวนการผลิต โดยอาหารออร์แกนิคนั้นจะต้องไม่มีส่วนประกอบของสีตกแต่งอาหาร 
(Artificial coloring) สารแต่งเติมรสชาติ (Flavorings) สารใหค้วามหวาน (Sweeteners) และตอ้งไม่มี
ส่วนผสมของผงชูรส (Monosodium gluten mate) (Oraman, 2014; พิมพเ์พ็ญ พรเฉลิมพงศ ์และ นิธิ
ยา รัตนาปานนท,์ 2015)  

 
 

ประโยชน์ที่คาดว่าจะได้รับ 
1. ได้ทราบช่องทางบนเครือข่ายสังคมออนไลน์  เช่น เฟสบุ๊ค (Facebook) ยูทูป 

(Youtube) และ อินสตาแกรม (Instagram) ท่ีมีผลต่อพฤติกรรมการบริโภคอาหารออร์แกนิคของกลุ่ม
ตวัอยา่ง 

2. ผลของการวิจยัในคร้ังน้ีสามารถน าไปประยกุตใ์ชไ้ดส้ าหรับผูท่ี้ประกอบธุรกิจขาย
อาหารออร์แกนิคผา่นเครือข่ายสงัคมออนไลน์ เช่น เฟสบุ๊ค (Facebook) ยทููป (Youtube) และ อินสตา
แกรม (Instagram)  รวมถึงผูท่ี้สนใจ เพื่อน าไปปรับปรุงกลยุทธ์ทางการตลาดให้สอดคลอ้งกบัการ
ตดัสินใจซ้ือของผูบ้ริโภค 

3. ผลของการวิจยัในคร้ังน้ีสามารถใชเ้ป็นแนวทางใหก้บัผูท่ี้ตอ้งการศึกษาในงานวิจยั
ท่ีเก่ียวขอ้งและเป็นประโยชน์ต่อการศึกษาต่อไป 

  
 

กรอบแนวคดิการวจิยั  
ในงานวิจยัคร้ังน้ีเป็นการศึกษาการเปรียบเทียบพฤติกรรมการบริโภคอาหารออร์แกนิ

คผา่นช่องทางต่างๆบนเครือข่ายสงัคมออนไลน์ กรณีศึกษา เฟสบุ๊ค (Facebook) ยทููป (Youtube) และ 
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อินสตาแกรม (Instagram) ของผูบ้ริโภคในเขตกรุงเทพมหานครและปริมณฑล โดยท าการศึกษา
ปัจจัยท่ีคาดว่าจะส่งผลต่อพฤติกรรมการบริโภค ซ่ึงเกณฑ์ท่ีใช้ในการพิจารณาปัจจยัเหล่าน้ี คือ 
เกณฑ์ทางดา้นพฤติกรรมการใชเ้ครือข่ายสังคมออนไลน์ อิทธิพลทางสังคมและประชากรศาสตร์ 
ดงัน้ี 

 
 
 

                        ตวัแปรต้น                                                                          ตวัแปรตาม 
 
     ปัจจยัด้านประชากรศาสตร์ 

 เพศ 

 อายุ 

 อาชีพ 

 รายได้ 

 
    
 
 

 
 

ภาพท่ี 2: แสดงตวัแปรตน้และตวัแปรตามท่ีใชใ้นการศึกษา 
 

 
 
 
 
 

พฤตกิรรมการบริโภคอาหารออร์แกนิค 

 ความถี่ในการบริโภค 

 ค่าใช้จ่ายในการบริโภคต่อคร้ัง 
 พฤตกิรรมการใช้เครือข่ายสังคมออนไลน์ 

 ความถี่ในการใช้ 

 ช่วงเวลาในการใช้ 

 ระยะเวลาในการใช้ 
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บทที่ 2 
แนวคดิ ทฤษฎ ีและงานวจิยัที่เกี่ยวข้อง 

 
 
การศึกษาเร่ือง “การเปรียบเทียบพฤติกรรมการบริโภคอาหารออร์แกนิคผ่านช่องทาง

ต่างๆบนเครือข่ายสงัคมออนไลน์ กรณีศึกษา เฟสบุ๊ค (Facebook) ยทููป (Youtube) และ อินสตาแกรม 
(Instagram) ของผูบ้ริโภคในเขตกรุงเทพมหานครและปริมณฑล”  มีแนวความคิดและทฤษฎี รวมทั้ง
ผลงานวิจยัท่ีเก่ียวขอ้ง ดงัน้ี 
 
 

แนวความคดิและทฤษฎทีี่เกี่ยวข้อง 
แนวความคดิเกีย่วกบัคุณลกัษณะทางด้านประชากรศาสตร์ 
ศิ ริวรรณ เสรี รัตน์  (2538)  ก ล่าวว่ า  ลักษณะด้านประชากร  (Demographic)  

ประกอบดว้ย เพศ อายุ อาชีพ และรายได ้ เหล่าน้ีเป็นเกณฑ์ท่ีนิยมใชใ้นการแบ่งส่วนทางการตลาด 
ซ่ึงเป็นปัจจยัพ้ืนฐานท่ีมีความสมัพนัธต่์อพฤติกรรมของผูบ้ริโภค ดงัน้ี 

1. เพศ (Gender) จากการวิจยัทางจิตวิทยาแสดงให้เห็นว่า ผูห้ญิงกบัผูช้ายมีความคิด 
ค่านิยม และทศันคติท่ีแตกต่างกนั โดยผูห้ญิงนั้นถูกจูงใจไดง่้ายกว่าผูช้าย รวมทั้งผูห้ญิงเป็นเพศท่ีมี
จิตใจอ่อนไหว  (Emotional)  มากกว่าผูช้าย ในขณะท่ีผูช้ายมกัใชเ้หตุผลมากกว่า  เพศจึงเป็นตวัแปร
หน่ึงท่ีมีบทบาทต่อพฤติกรรมในการบริโภคสินคา้หรือบริการต่างๆ 

2. อายุ (Age) เป็นปัจจัยหน่ึงท่ีท าให้คนมีความคิด และพฤติกรรมท่ีเหมือนหรือ
แตกต่างกนั ทั้งน้ีเน่ืองจากสินคา้หรือบริการต่างๆจะสามารถตอบสนองความตอ้งการของกลุ่ม
ผูบ้ริโภคท่ีมีอายุแตกต่างกนั นักการตลาดจึงจะใช้ประโยชน์จากอายุเป็นตัวแปรดา้นประชากร
ศาสตร์ท่ีอาจระบุความแตกต่างของส่วนตลาดได ้โดยมุ่งความส าคญัของตลาดในช่วงเวลานั้น 

3. อาชีพ (Occupation) มกัมีอิทธิพลต่อการบริโภคของผูบ้ริโภค โดยอาชีพท่ีแตกต่าง
มีผลต่อแนวความคิด อุดมการณ์ ค่านิยมต่อส่ิงต่างๆ  เช่น คนท่ีมีอาชีพรับราชการจะค านึงถึงเร่ือง
ของสวสัดิการ ศกัด์ิศรี และเกียรติภูมิของความเป็นขา้ราชการ ซ่ึงแตกต่างจากคนท่ีท างานธุรกิจ  
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เอกชนท่ีค ำนึงถึงรำยได ้และกำรมีศกัด์ิศรีดว้ยเงินทองท่ีสำมำรถซ้ือส่ิงของท่ีตนเองตอ้งกำรได ้เพ่ือ
รักษำสถำนภำพทำงสงัคม เป็นตน้ 

4. รำยได ้ (Income) เป็นส่วนหน่ึงท่ีก  ำหนดควำมรู้สึกนึกคิด ควำมตอ้งกำรเก่ียวกบัส่ิง
ต่ำงๆรวมถึงพฤติกรรมต่ำงๆ  ของผูบ้ริโภค 

 
แนวคดิเกีย่วกบัสังคมออนไลน์ 
สังคมออนไลน์ท่ีก  ำลงัไดรั้บควำมนิยมมำกในขณะน้ี เกิดข้ึนจำกควำมตอ้งกำรท่ีจะ

ติดต่อส่ือสำรกนัของผูใ้ชอิ้นเตอร์เน็ต ส่งผลให้มีกำรเพ่ิมข้ึนของส่ือสังคมออนไลน์ (social media 
sites) เช่น LinkedIn, Facebook และ Twitter เป็นตน้ ซ่ึงเป็นกำรเปิดโอกำสใหเ้กิดโมเดลธุรกิจใหม่ๆ
ท่ีมีกำรขำยสินคำ้และบริกำรผำ่นส่ืออิเลคทรอนิกส์ (Electronic commerce) หรือกำรขำยสินคำ้และ
บริกำรผำ่นส่ือสงัคมออนไลน์ (Social commerce) ซ่ึงสำมำรถเรียกไดอี้กอยำ่งว่ำ กำรท ำธุรกิจบนส่ือ
สังคมออนไลน์ (Social business) อนัมีควำมหมำยถึง กำรท ำกิจกรรมผ่ำนส่ืออิเลคทรอนิกส์ (E-
commerce) และกำรติดต่อทำงธุรกิจผ่ำนทำงเครือข่ำยสังคมออนไลน์ โดยมีกำรใชเ้ทคโนโลยีเวบ็ 
2.0 ช่วยในกำรเช่ือมโยงเครือข่ำย ซ่ึงสำมำรถตอบสนองควำมต้องกำรของผูใ้ช้งำนได้อย่ำง
หลำกหลำย และเกิดกำรโตต้อบระหว่ำงผูใ้ห้บริกำรและผู ้ใชง้ำนผ่ำนทำงเว็บไซต์ไดท้นัที (Liang 
and Turban, 2012)  

เว็บ 2.0 (Web 2.0) เป็นค ำกล่ำวเรียกลกัษณะของเวบ็ไซตใ์นปัจจุบนั ตำมลกัษณะของ
ผูใ้ชง้ำน โปรแกรมเมอร์และผูใ้หบ้ริกำร แต่ตวัเวบ็ 2.0 นั้นไม่ไดมี้กำรพฒันำใดๆทำงดำ้นเทคนิค ทิม 
เบอร์เนิร์สลี ผูคิ้ดคน้เวิลดไ์วดเ์วบ็ (WWW.) กล่ำวว่ำ เวบ็ 2.0 นั้นเปรียบเสมือนธุรกิจ โดยมีขอ้มูลท่ี
เกิดจำกผูใ้ชง้ำนหลำยๆคนเป็นตวัผลกัดนัให้เกิดควำมส ำเร็จของเว็บไซต์ ซ่ึงในปัจจุบนัเว็บไซดม์ี
ลกัษณะกำรสร้ำงโดยผูใ้ชง้ำนอิสระท่ีอยู่ภำยใตซ้อฟต์แวร์ตวัเดียวกนั เพื่อสรรค์สร้ำงระบบใหเ้กิด
ประโยชน์ในองค์รวม โดยผูใ้ชง้ำนสำมำรถส่งต่อข้อมูลได้อย่ำงง่ำยดำยและรวดเร็ว ไม่ตอ้งผ่ำน
เซิร์ฟเวอร์เหมือนเวบ็แบบเก่ำท่ีใหบ้ริกำรอ่ำนอยำ่งเดียว รวมถึงยงัมีกำรใหบ้ริกำรแสดงควำมคิดเห็น
ผ่ำนเว็บไซต์ กล่ำวไดว้่ำลกัษณะของ Web 2.0 นั้นก่อให้เกิดกำรสร้ำงเน้ือหำท่ีรวดเร็วและแบ่งปัน
ขอ้มูลท่ีง่ำยข้ึน โดยลกัษณะของเว็บเปล่ียนจำกกำรเน้นทำงดำ้นเทคนิคไปดำ้นขอ้มูลข่ำวสำรแทน 
(Thailand Cyber University Project, 2015) 

เครือข่ำยสังคมออนไลน์ (Social Network) คือ เครือข่ำยท่ีมีกำรเช่ือมโยงผูใ้ชง้ำนจน
กลำยเป็นสงัคม เช่น เฟสบุ๊ค (Facebook) ทวิตเตอร์ (Twitter) และอินสตำแกรม (Instagram) เป็นตน้ 
โดยผูใ้ชง้ำนจะเร่ิมตน้สร้ำงตวัตนของตนเองข้ึนในส่วนของ Profile ซ่ึงประกอบดว้ยขอ้มูลส่วนตวั 
(Info) รูป (Photo) กำรจดบนัทึก (Note) หรือกำรใส่วิดีโอ (Video) เป็นตน้ นอกจำกน้ียงัมีเคร่ืองมือ
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ในกำรสร้ำงจ ำนวนเพ่ือนใหม้ำกข้ึน คือ กำรชวนเพ่ือน (Invite Friend) กำรคน้หำเพื่อน (Find Friend) 
และกำรสร้ำงเพ่ือนจำกเพ่ือนของเพ่ือน ทั้งน้ีนักกำรตลำดได้น ำเครือข่ำยสังคมออนไลน์มำใช้
ประโยชน์ในกำรสร้ำงปฏิสัมพนัธ์กบัลูกคำ้ เช่น กำรสร้ำงแบรนด์ผ่ำนเกมหรือแอพพลิเคชัน่ต่ำงๆ 
หรืออำจใชเ้ป็นเคร่ืองมือของ CRM ผ่ำนทำงเพจ (Pages) นอกจำกน้ีผูใ้ชง้ำนยงัสำมำรถรวมตวักนั
จดัตั้งกลุ่มเฉพำะหำกมีควำมช่ืนชอบในสินคำ้หรือบริกำรใดๆท่ีเหมือนกนัได  ้(ภิเษก ชยันิรันดร์, 
2554) 

Media Sharing เป็นเวบ็ไซตท่ี์เปิดโอกำสใหเ้รำสำมำรถอพัโหลดรูปภำพหรือวิดีโอเพื่อ
แบ่งปันให้กบัผูใ้ชง้ำนรำยอ่ืนๆ หรือเผยแพร่ต่อสำธำรณชน เช่น ยูทูป (Youtube) หรือฟลิคเกอร์ 
(Flickr) เป็นตน้ ส่งผลใหน้กักำรตลำดในปัจจุบนัไม่จ  ำเป็นตอ้งใชต้น้ทุนสูงในกำรสร้ำงหนงัโฆษณำ 
เพียงแต่ตอ้งใชค้วำมคิดสร้ำงสรรค์ในกำรสร้ำงวิดิโอให้เป็นท่ีช่ืนชอบและเกิดกำรบอกต่ออย่ำง
แพร่หลำย หรือใชป้ระโยชน์ในกำรถ่ำยภำพสินคำ้ให้ดูสวยงำม มีเอกลกัษณ์ เพื่อให้ลูกคำ้เกิดควำม
สนใจในตวัสินคำ้หรือบริกำร (ภิเษก ชยันิรันดร์, 2554) 

 
แนวคดิเกีย่วกบัพฤตกิรรมการพฤตกิรรมผู้บริโภคและการตดัสินใจซ้ือ 
รศ.ศิริวรรณ เสรีรัตน์และคณะ (2541) ไดอ้ำ้งอิงจำก Kotler, Philip.  (1999). Marketing 

Management ใหค้วำมหมำยของพฤติกรรมผูบ้ริโภค (Consumer behavior) หมำยถึง กำรกระท ำของ
บุคคลใดบุคคลหน่ึงเก่ียวขอ้งโดยตรงกบักำรจดัหำเพ่ือใหไ้ดม้ำแลว้ซ่ึงกำรใชสิ้นคำ้และบริกำร ทั้งน้ี
รวมถึง กระบวนกำรตดัสินใจ และกำรกระท ำของบุคคลท่ีเก่ียวกบักำรซ้ือและกำรใชสิ้นคำ้ 

กำรศึกษำพฤติกรรมของผูบ้ริโภค เป็นวิธีกำรศึกษำท่ีแต่ละบุคคลท ำกำรตดัสินใจท่ีจะ
ใชท้รัพยำกร เช่น เวลำ บุคลำกร และอ่ืนๆ เก่ียวกบักำรบริโภคสินคำ้ ซ่ึงนักกำรตลำดตอ้งศึกษำว่ำ
สินคำ้ท่ีเขำจะเสนอนั้น ใครคือผูบ้ริโภค (Who?) ผูบ้ริโภคซ้ืออะไร (What?) ท ำไมจึงซ้ือ (Why?) ซ้ือ
อย่ำงไร (How?) ซ้ือเม่ือไร (When?) ซ้ือท่ีไหน (Where?) ซ้ือและใชบ่้อยคร้ังเพียงใด (How often) 
รวมทั้งกำรศึกษำว่ำใครมีอิทธิพลต่อกำรซ้ือเพ่ือคน้หำค ำตอบ 7 ประกำรเก่ียวกบัพฤติกรรมผูบ้ริโภค 

โมเดลพฤติกรรมผูบ้ริโภค (Consumer behavior model) เป็นกำรศึกษำถึงเหตุจูงใจ ท่ี
ท ำให้เกิดกำรตดัสินใจซ้ือผลิตภณัฑ์ โดยมีจุดเร่ิมตน้จำกส่ิงกระตุน้ (Stimulus) ท่ีท ำให้เกิดควำม
ตอ้งกำร ผ่ำนเขำ้มำในควำมรู้สึกนึกคิดของผูซ้ื้อ (Buyer’s black box) ซ่ึงเปรียบเสมือนกล่องด ำ ท่ี
ผูผ้ลิตและผูข้ำยไม่สำมำรถคำดได ้แมจ้ะมีกำรตอบสนองผูซ้ื้อ (Buyer’sresponse) หรือกำร ตดัสินใจ
ของผูซ้ื้อ (Buyer’s purchase decision)  

 
1. พฤติกรรมของผูซ้ื้อ 
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ผูผ้ลิตและผูจ้  ำหน่ำยสินค้ำจะสนใจพฤติกรรมของผูบ้ริโภค (Buyer behavior)  ซ่ึง
หมำยถึง กำรกระท ำของบุคคลใดบุคคลหน่ึงท่ีเก่ียวขอ้งกบักำรแลกเปล่ียนสินคำ้และบริกำรดว้ยเงิน 
รวมทั้งกระบวนกำรตดัสินใจ ซ่ึงเป็นตวัก  ำหนดใหมี้พฤติกรรมกำรซ้ือ  

2. กำรซ้ือและกำรบริโภค 
ค ำว่ำ พฤติกรรมผูบ้ริโภค นั้น ในควำมหมำยท่ีถูกตอ้งไม่ใช่กำรบริโภค (Consumption)  

แต่หมำยถึงกำรซ้ือ (Buying) ของผูบ้ริโภค จึงเนน้ถึงตวัผูซ้ื้อเป็นส ำคญัและท่ีถูกตอ้งแลว้ กำรซ้ือเป็น
เพียงกระบวนกำรหน่ึงของกำรตดัสินใจและไม่สำมำรถแยกออกไดจ้ำกกำรบริโภคสินคำ้ ทั้งท่ี
กระท ำโดยตวัผูซ้ื้อเองหรือบริโภคโดยสมำชิกคนอ่ืนๆ ในครอบครัว 

สรุป พฤติกรรมผูบ้ริโภคหมำยถึง กำรกระท ำของบุคคลบุคคลหน่ึงซ่ึงเก่ียวข้อง
โดยตรงกบักำรจดักำรหำใหม้ำและกำรใชซ่ึ้งสินคำ้และบริกำร ส่วนพฤติกรรมผูซ้ื้อนั้นหมำยถึง กำร
กระท ำของบุคคลใดบุคคลหน่ึงท่ีเก่ียวขอ้งกบักำรแลกเปล่ียนสินคำ้และบริกำรดว้ยเงิน และรวมถึง
กระบวนกำรกำรตดัสินใจซ้ือ 
ตำรำงท่ี 2.1 แสดงค ำถำม 7 ค ำถำม (6Ws และ 1H) เพื่อหำค ำตอบ 7 ประกำร เก่ียวกบัพฤติกรรม

ผูบ้ริโภค (70s) (รศ.ศิริวรรณ เสรีรัตน์และคณะ, 2541) 
ค าถาม (6Ws และ 1H) ค าตอบทีต้่องการทราบ (70s) กลยุทธ์การตลาดที่เกีย่วข้อง 

1.ใ ค ร อ ยู่ ใ น ต ล ำ ด
เป้ำหมำย  
(Who is in the target 
market?) 

ลั ก ษ ณ ะ ก ลุ่ ม เ ป้ ำ ห ม ำ ย 
(Occupants) ท ำ ง ด้ ำ น  1). 
ประชำกรศำสตร์  2). ภูมิศำสตร์  
3). จิตวิทยำ หรือจิตวิเครำะห์  4). 
พฤติกรรมศำสตร์ 

ก ล ยุ ท ธ์ ก ำ ร ต ล ำ ด  (4Ps) 
ประกอบดว้ย ผลิตภณัฑ ์ รำคำ  กำร
จัดจ ำหน่ ำย   และกำร ส่ง เส ริ ม
กำรตลำดท่ีเหมำะสมและสนอง
ควำมพึงพอใจของกลุ่มเป้ำหมำยได ้

2.ผูบ้ริโภคซ้ืออะไร 
(What does the 
consumer buy?) 

ส่ิ ง ท่ี ผู ้บ ริ โ ภ ค ต้ อ ง ก ำ ร ซ้ื อ 
(Objects) ส่ิงท่ีผูบ้ริโภคตอ้งกำร
จำกผ ลิตภัณฑ์ก็ คื อต้องก ำ ร
คุณสมบติัหรือองคป์ระกอบของ
ผลิตภณัฑ์ (Product Component) 
และควำมแตกต่ำงท่ีเหนือกว่ำคู่
แ ข่ ง ขั น  (Competitive 
Differentiation) 

กลยุทธ์ด้ำนผ ลิตภัณฑ์  (Product 
Strategies) ป ร ะ ก อ บ ด้ ว ย  1)
ผ ลิ ต ภัณ ฑ์ ห ลั ก  2) รู ป ลั ก ษ ณ์
ผลิตภณัฑ ์ไดแ้ก่กำรบรรจุภณัฑ ์ตรำ
สินค้ำ รูปแบบ บริกำร คุณภำพ 3).
ผลิตภัณฑ์ควบ  4). ผลิตภัณฑ์ ท่ี
คำดหวัง  5). ศักยภำพผลิตภัณฑ์ 
คว ำมแตก ต่ ำงทำงกำรแ ข่ งขัน 
(Competitive Differentiation) 
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ตำรำงท่ี 2.1 แสดงค ำถำม 7 ค ำถำม (6Ws และ 1H) เพื่อหำค ำตอบ 7 ประกำร เก่ียวกบัพฤติกรรม
ผูบ้ริโภค (70s) (รศ.ศิริวรรณ เสรีรัตน์และคณะ, 2541) (ต่อ) 

ค าถาม (6Ws และ 1H) ค าตอบทีต้่องการทราบ (70s) กลยุทธ์การตลาดที่เกีย่วข้อง 

3.ท ำไมผูบ้ริโภคจึงซ้ือ 
(Why does the 
consumer buy?) 

วั ต ถุ ป ร ะ ส ง ค์ ใ น ก ำ ร ซ้ื อ 
(Objectives) ผูบ้ริโภคซ้ือสินค้ำ
เพื่อสนองควำมตอ้งกำรของเขำ
ดำ้นร่ำงกำยและดำ้นจิตวิทยำ ซ่ึง
ตอ้งศึกษำถึงปัจจยัท่ีมีอิทธิพลต่อ
พฤติกรรมกำรซ้ือ คือ 1). ปัจจัย
ภำยในหรือปัจจัยทำงจิตวิทยำ  
2). ปั จ จั ย ท ำ ง สั ง ค ม  แ ล ะ
วัฒนธรรม  3). ปัจจัย เฉพำะ
บุคคล 

กลยุทธ์ท่ีใชม้ำกคือ 1). กลยุทธ์ดำ้น
ผลิตภัณฑ์ (Product Strategies)  2). 
กลยุทธ์ก ำร ส่ง เส ริมกำรต ลำด 
(Promotion Strategies) 
ประกอบด้วยกลยุทธ์กำรโฆษณำ 
กำรขำยโดยใช้พนักงำนขำย กำร
ส่งเสริมกำรขำย กำรให้ข่ำวสำร 
ประชำสัมพันธ์  3). กลยุทธ์ด้ำน
รำคำ (Price Strategies)  4. กลยุทธ์
ด้ ำ น ช่ อ ง ท ำ ง ก ำ ร จั ด จ ำห น่ ำ ย 
(Distribution Channel Strategies) 

4.ใครมีส่วนร่วมในกำร
ตดัสินใจซ้ือ 
(Who participates in the 
buying?) 

บ ท บ ำ ท ข อ ง ก ลุ่ ม ต่ ำ ง ๆ 
(Organizations) มีอิทธิพลในกำร
ตัดสินใจซ่ึงประกอบด้วย 1). ผู ้
ริ เ ร่ิ ม   2).ผู ้มี อิ ท ธิ พ ล   3). ผู ้
ตดัสินใจซ้ือ  4). ผูซ้ื้อ  5). ผูใ้ช ้

กลยุทธ์ท่ีใช้มำกคือ กำรโฆษณำ 
และ (หรือ ) กลยุทธ์กำรส่ง เสริม
ก ำ ร ต ล ำ ด  (Advertising and 
Promotion Strategies) โดยใช้ก ลุ่ม
อิทธิพล 

5.ผูบ้ริโภคซ้ือเม่ือใด 
(When does the 
consumer buy?) 

โอกำสในกำรซ้ือ (Occasions) 
เช่น ช่วงเดือนใดของปี หรือ ช่วง
ฤดูใดของปี ช่วงวนัใดของเดือน 
ช่วงเวลำใดของโอกำสพิเศษ 
หรือ เทศกำลวนัส ำคญัต่ำงๆ 

กลยุทธ์ ท่ี ใช้มำกคือกลยุทธ์กำร
ส่ ง เ ส ริ ม ก ำ ร ต ล ำ ด  (Promotion 
Strategies) เ ช่น  ท ำก ำร ส่ง เส ริ ม
กำรตลำดเมื่อใดจึงจะสอดคลอ้งกบั
โอกำสในกำรซ้ือ 

6.ผูบ้ริโภคซ้ือท่ีไหน 
(Where does the 
consumer buy?) 

ช่องทำงหรือแหล่ง (Outlets) ท่ี
ผู ้บ ริ โภคไปท ำก ำร ซ้ือ  เ ช่น 
ห้ำงสรรพสินค้ำ ซุปเปอร์มำร์
เก็ต ร้ำนขำยของช ำ บำงล ำพู  
พำหุรัด สยำมสแควร์ ฯลฯ 

กลยุทธ์ ช่องทำงกำรจัดจ ำหน่ำย 
(Distribution Channel Strategies) 
บริษทัน ำผลิตภณัฑสู่์ตลำดเป้ำหมำย
โดยพิจำรณำว่ำจะผ่ำนคนกลำง
อยำ่งไร 
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ตำรำงท่ี 2.1 แสดงค ำถำม 7 ค ำถำม (6Ws และ 1H) เพื่อหำค ำตอบ 7 ประกำร เก่ียวกบัพฤติกรรม
ผูบ้ริโภค (70s) (รศ.ศิริวรรณ เสรีรัตน์และคณะ, 2541) (ต่อ) 

ค าถาม (6Ws และ 1H) ค าตอบทีต้่องการทราบ (70s) กลยุทธ์การตลาดที่เกีย่วข้อง 

7.ผูบ้ริโภคซ้ืออยำ่งไร 
(How does the 
consumer buy?) 

ขั้ นตอนในกำรตัด สินใจ ซ้ือ 
(Operations) ประกอบด้วย  1). 
กำรรับรู้ปัญหำ  2). กำรค้นหำ
ข้อมู ล   3). ก ำรประ เมิ นผล
ทำงกำรเลือก  4). ตัดสินใจซ้ือ  
5). ควำมรู้สึกหลงักำรซ้ือ 

กลยุทธ์ท่ีใชก้นัมำกคือ กลยุทธ์กำร
ส่ ง เ ส ริ ม ก ำ ร ต ล ำ ด  (Promotion 
Strategies) ป ร ะ ก อ บ ด้ ว ย ก ำ ร
โฆษณำกำรขำยโดยใชพ้นกังำนขำย 
กำรส่งเสริมกำรขำย กำรใหข่้ำว และ
กำรประชำสัมพันธ์  ก ำรตลำด
ทำงตรง เช่น พนกังำนขำยจะก ำหนด
วั ต ถุ ป ร ะ ส ง ค์ ใ น ก ำ ร ข ำ ย ใ ห้
สอดคลอ้งกับวตัถุประสงค์ในกำร
ตดัสินใจซ้ือ 

 
 

งานวจิยัที่เกี่ยวข้อง 
พิมพร์วี ทงัสุบุตร และชุติมำ ไวศรำยทุธ ์(2556) ศึกษำเร่ืองปัจจยัท่ีมีผลต่อกำรตดัสินใจ

เลือกรับประทำนอำหำรสุขภำพเพื่อสร้ำงกลยุทธ์ส ำหรับธุรกิจอำหำรออร์แกนิก  โดยแบ่งกลุ่ม
ผูบ้ริโภคในเขตเมือง จ  ำนวน200 คน พบว่ำมีผูบ้ริโภคอำหำรสุขภำพจ ำนวน 164 คน มีค่ำ
สมัประสิทธ์ิแอลฟำของครอนบรัค อยูท่ี่ 0.693 และท ำกำรส ำรวจดว้ยแบบสอบถำมซ่ึงประกอบดว้ย 
40 ปัจจยัใน 4 ดำ้น คือ ควำมตระหนักในดำ้นสุขภำพ ควำมใส่ใจ ส่ิงแวดลอ้ม รูปแบบกำรด ำเนิน
ชีวิต และทศันคติต่ออำหำรออร์แกนิก ดว้ยวิธี 9-point Likert-scale แลว้ท ำกำรวิเครำะห์องคป์ระกอบ
เพ่ือสกดัปัจจยัท่ีมีผลต่อกำรตดัสินใจซ้ือได ้7 ปัจจยั คือ ลดควำมเส่ียงปัญหำสุขภำพ คุณภำพชีวิต 
ชอบออร์แกนิก รสชำติ รำคำ ส่ิงแวดลอ้ม และกำรให้ขอ้มูล จำกนั้นท ำกำรวิเครำะห์กลุ่มผูบ้ริโภค
พบว่ำแบ่งได ้5 กลุ่ม คือ กลุ่มสนใจสุขภำพแบบอิงกระแส (19.4%) กลุ่มใชชี้วิตตำมสบำยโดยไม่มี
กำรวำงแผน (37.4%) กลุ่มค ำนึงถึงรำคำก่อนแมใ้ส่ใจสุขภำพ (12.9%) กลุ่มป้องกนัโรคและบริหำร
เวลำเพื่อสร้ำงสมดุลชีวิต (27.7%) และกลุ่มเคร่งครัดต่อกำรสร้ำงสมดุลเพื่อสุขภำพ (2.6%)  

สุรีวรรณ สุวรรณรัตน์ (2556) ศึกษำปัจจัยท่ีมีอิทธิพลต่อกำรเลือกบริโภคอำหำร
เปรียบเทียบระหว่ำงอำหำรออร์แกนิกส์และอำหำรฟำสต์ฟู้ ดของนักศึกษำเศรษฐศำสตร์
มหำวิทยำลยัเชียงใหม่ ซ่ึงใช้แบบสอบถำมในกำรเก็บรวบรวมขอ้มูล โดยประชำกรในกำรเก็บ
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ตวัอย่ำง คือ นักศึกษำคณะเศรษฐศำสตร์มหำวิทยำลยัเชียงใหม่จ  ำนวน 1,275 คน กลุ่มตวัอย่ำงท่ีใช้
ในกำรเก็บแบบสอบถำมจ ำนวน 100 คน จำกผลกำรวิจยัพบว่ำ นกัศึกษำส่วนใหญ่นิยมเลือกบริโภค
อำหำรฟำสต์ฟู้ดมำกกว่ำอำหำรออร์แกนิกส์ และมกัจะเลือกรับประทำนอำหำรทั้งท่ีร้ำนและซ้ือ
กลบัไปรับประทำนเอง ซ่ึงมกัจะไม่เจำะจงว่ำจะเลือกบริโภคอำหำรในวนัใดวนัหน่ึง แต่จะเลือก
บริโภคทุกๆวนัแลว้แต่โอกำสและควำมสะดวกในแต่ละคร้ัง ช่วงเวลำท่ีมีกำรบริโภคมำกท่ีสุด คือ 
ช่วง 17.00 – 20.00 น. ซ่ึงเป็นช่วงเวลำตอนเยน็หลงัเลิกเรียนและเป็นช่วงเวลำท่ีนักศึกษำตอ้งกำร
เวลำในกำรพกัผอ่นมำกท่ีสุด ควำมถ่ีในกำรบริโภค 2-3 คร้ังต่อสปัดำห์ โดยมีจุดประสงคห์ลกัในกำร
บริโภค คือ เพ่ือควำมอ่ิมทอ้งและเพ่ือพบปะสงัสรรคก์บัเพ่ือนในกลุ่ม ซ่ึงค่ำใชจ่้ำยเฉล่ียในแต่ละคร้ัง
อยู่ท่ีประมำณ 51 – 150 บำท และจำกกำรค ำนวณค่ำเฉล่ียถ่วงน ้ ำหนักท่ีไดจ้ำกกำรตดัสินใจในกำร
เลือกบริโภคระหว่ำงอำหำรออร์แกนิกส์หรืออำหำรฟำสตฟ์ู้ด ซ่ึงประกอบดว้ยปัจจยั ดำ้นบุคคล ดำ้น
ผลิตภณัฑ์ ดำ้นรำคำ ดำ้นกำรจดัจ ำหน่ำย และดำ้นกำรส่งเสริมตลำด พบว่ำค่ำท่ีไดแ้สดงให้เห็นว่ำ 
นักศึกษำเศรษฐศำสตร์มหำวิทยำลยัเชียงใหม่ได้ให้ควำมส ำคญักบัปัจจยัดำ้นสินค้ำมำกท่ีสุด คือ 
ไดรั้บมำตรฐำนท่ียอมรับ และปัจจยัท่ีใหค้วำมส ำคญักบัปัจจยัดำ้นกำรส่งเสริมตลำดน้อยท่ีสุด คือ มี
กำรโฆษณำทำงวิทย ุ

ธวลัยำ สิทธิยศ และธีรเวช ทิตยสี์แสง (2555) ศึกษำปัจจยัดำ้นควำมคิดเห็นท่ีมีผลต่อ
พฤติกรรมกำรซ้ือขำ้วอินทรียข์องผูบ้ริโภค ซ่ึงใชแ้บบสอบถำมในกำรเก็บรวบรวมขอ้มูลจ ำนวน 400 
ชุด จำกผลกำรวิจยัพบว่ำ ผูบ้ริโภคส่วนใหญ่เป็นเพศหญิง อำยุระหว่ำง 41-50 ปี กำรศึกษำอยู่ใน
ระดับปริญญำตรีและมีรำยไดต่้อเดือน 40 ,001 – 50,000 บำท ในด้ำนควำมคิดเห็นของผูบ้ริโภค
เก่ียวกบัดำ้นสุขภำพ พบว่ำผูบ้ริโภคใหค้วำมส ำคญัโดยรวมอยูใ่นระดบัมำก ซ่ึงมีค่ำเฉล่ียเท่ำกบั 5.54 
โดยรำยกำรท่ีใหค้วำมส ำคญัสูงท่ีสุด คือ กำรตรวจสุขภำพประจ ำปี ดำ้นคุณค่ำท่ีไดรั้บพบว่ำผูบ้ริโภค
ใหค้วำมส ำคญัโดยรวมอยูใ่นระดบัมำกซ่ึง มีค่ำเฉล่ียเท่ำกบั 5.52 โดยรำยกำรท่ีใหค้วำมส ำคญัสูงสุด 
คือ ขำ้วอินทรียม์ีมำกกว่ำขำ้วธรรมดำ ดำ้นส่ิงแวดลอ้ม พบว่ำผูบ้ริโภคใหค้วำมส ำคญัโดยรวมอยู่ใน
ระดบัมำก ซ่ึงมีค่ำเฉล่ียเท่ำกบั 5.65 โดยรำยกำรท่ีให้ควำมส ำคญัสูงสุด คือ ควำมตระหนักในกำร
รักษำส่ิงแวดลอ้ม ส่วนปัจจัยส่วนบุคคล ซ่ึงได้แก่ เพศ อำยุ ระดับรำยได้ ระดับกำรศึกษำไม่มี
ควำมสัมพนัธ์กบัพฤติกรรมกำรตดัสินใจซ้ือขำ้วอินทรีย ์ในขณะท่ีปัจจยัเก่ียวกบัดำ้นสุขภำพ ดำ้น
คุณค่ำและด้ำนส่ิงแวดล้อม มีควำมสัมพนัธ์ต่อพฤติกรรมกำรตัดสินใจซ้ือข้ำวอินทรีย์อย่ำงมี
นยัส ำคญัทำงสถิติท่ีระดบั 0.05 
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บทที่ 3 
วธีิด ำเนินกำรวจิยั 

 
 
การวจิยัคร้ังน้ีเป็นการวิจยัเชิงส ารวจ (Survey research) มีวตัถุประสงคเ์พื่อการศึกษา

การเปรียบเทียบพฤติกรรมการบริโภคอาหารออร์แกนิคผา่นช่องทางต่างๆบนเครือข่ายสงัคม
ออนไลน์ กรณีศกึษา เฟสบุ๊ค (Facebook) ยทููป (Youtube) และ อินสตาแกรม (Instagram) ของ
ผูบ้ริโภคในเขตกรุงเทพมหานครและปริมณฑล โดยมีวิธีด  าเนินการวิจยัตามล าดบัขั้นดงัต่อไปน้ี 

1. การก าหนดประชากรและกลุ่มตวัอยา่ง 
2. การสร้างเคร่ืองมือท่ีใชใ้นการวจิยั 
3.การทดสอบคุณภาพของเคร่ืองมือ 
4. การเก็บรวบรวมขอ้มูล 
5.การจดัท าและวิเคราะห์ขอ้มูล 
6.สถิติท่ีใชใ้นการวิเคราะห์ขอ้มูล 
7.ระยะเวลาในการวิจยั 
 

 
กำรก ำหนดประชำกรและกลุ่มตวัอย่ำง 

รูปแบบกำรวจิยั 
การศึกษาวจิยัเร่ืองการเปรียบเทียบพฤติกรรมการบริโภคอาหารออร์แกนิคผา่น

ช่องทางต่างๆบนเครือข่ายสงัคมออนไลน์ กรณีศกึษา เฟสบุ๊ค (Facebook) ยทููป (Youtube) และ 
อินสตาแกรม (Instagram) ของผูบ้ริโภคในเขตกรุงเทพมหานครและปริมณฑล เป็นการศกึษาวิจยั
เชิงปริมาณ (quantitative research) ใชแ้นวทางการวจิยัเชิงส ารวจ (survey research) เก็บรวบรวม
ขอ้มูลจากการออกแบบสอบถาม ซ่ึงการวิเคราะห์ขอ้มูลจะแบ่งเป็น 2 ส่วน ไดแ้ก่ สถิติพรรณนา 
และสถิติอนุมาน 

 
ประชำกรและกลุ่มตวัอย่ำง 
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ประชากร (population) ท่ีใชใ้นการวิจยัคร้ังน้ี คือ ผูบ้ริโภคอาหารออร์แกนิคผ่านท่ีมี
พฤติกรรมการใชเ้ครือข่ายสงัคมออนไลน์ เช่น เฟสบุ๊ค (Facebook) ยทููป (Youtube) และ อินสตาแก
รม (Instagram) ทั้งชายและหญิงในเขตกรุงเทพมหานครและปริมณฑล เน่ืองจากไม่สามารถระบุ  
จ านวนประชากรท่ีแน่นอนได ้ดงันั้นการค านวณหาขนาดกลุ่มตวัอย่างจึงใชสู้ตรการหาขนาดของ
กลุ่มตวัอย่างแบบไม่ทราบจ านวนประชากรท่ีแน่นอนดงันั้นผูว้ิจยัจึงใชก้ารหาขนาดกลุ่มตวัอย่าง
จากการค านวณด้วยสูตรของ W.G. Cochran (Cochran,1977 อา้งอิงในธีรวุฒิ เอกะกุล,2543)  ท่ีมี
ระดบัความเช่ือมัน่ 90% ความผดิพลาดไม่เกิน 10% 

สูตร 
 
 
เมื่อ n  แทน ขนาดตวัอยา่ง 
  P แทน สดัส่วนของประชากรท่ีผูว้ิจยัก  าลงัสุ่ม 0.50  
  Z แทน ระดบัความเช่ือมัน่ท่ีผูว้ิจยัก  าหนดไว ้Z มีค่าเท่ากบั 1.65 ท่ีระดบั     

ความเช่ือมัน่ 90% (ระดบันยัส าคญัทางสถิติ 0.10) 
  e แทน ค่าความผดิพลาดสูงสุดท่ีเกิดข้ึน = 0.10 
 
แทนค่า   n =  (0.5)(1-0.5)(1.65)2 
                       (0.10)2 

= 68.06 
ใช้ขนาดตัวอย่างอย่างน้อย 69 คน จึงจะสามารถประมาณค่าร้อยละ โดยมีความ

ผดิพลาดไม่เกินร้อยละ 10  ท่ีระดบัความเช่ือมัน่ร้อยละ 90 เพื่อความสะดวกในการประเมินผลและ
การวิเคราะห์ขอ้มูลรวมถึงขอ้จ  ากดัทางดา้นเวลา ผูว้ิจยัจึงใชข้นาดกลุ่มตวัอยา่งทั้งหมด 100 ตวัอยา่ง 
ซ่ึงถือไดว้่าผา่นเกณฑต์ามท่ีเง่ือนไขก าหนด คือ ไม่นอ้ยกว่า 69  ตวัอยา่ง 

 
การสุ่มกลุ่มตวัอย่าง 
การเลือกกลุ่มตวัอย่าง ใชว้ิธีสุ่มตวัอยา่งโดยใชค้วามสะดวก (Convenience Sampling) 

ซ่ึงเป็น Non-probability ในการเก็บรวบรวมขอ้มูลโดยใชแ้บบสอบถามท่ีไดจ้ดัเตรียมไว ้
 
 

การสร้างเคร่ืองมือที่ใช้ในการวจิยั 

2

2

e

P)ZP(1
n
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เคร่ืองมือที่ใช้ในการเกบ็รวบรวมข้อมูล 
การศึกษาวิจัยในคร้ังน้ี ผู ้วิจัยได้ใช้แบบสอบถาม (questionnaire) แบบชนิด มี

โครงสร้าง ซ่ึงประกอบด้วยการใช้ค  าถามปลายปิด (close-end question) โดยได้แบ่งเป็นเน้ือหา
ออกเป็น 2 ส่วนดงัน้ี 

ส่วนท่ี 1 แบบสอบถามมีลกัษณะเป็นแบบตรวจสอบรายการ (Check-List) ซ่ึงสามารถ
แบ่งออกเป็น 2 ส่วนยอ่ย ดงัน้ี 

ส่วนท่ี 1.1 เป็นแบบสอบถามขอ้มูลเก่ียวกบัพฤติกรรมการบริโภคอาหารออร์แกนิค
ของผูบ้ริโภคในเขตกรุงเทพมหานครและปริมณฑล ซ่ึงประกอบดว้ยขอ้ค าถามจ านวน 3 ขอ้ 

ส่วนท่ี 1.2 เป็นแบบสอบถามขอ้มูลเก่ียวกบัพฤติกรรมการใชเ้ครือข่ายสงัคมออนไลน์ 
กรณีศึกษา เฟสบุ๊ค (Facebook) ยทููป (Youtube) และ อินสตาแกรม (Instagram) ของผูบ้ริโภคในเขต
กรุงเทพมหานครและปริมณฑล ซ่ึงในแต่ละกรณีศึกษาจะประกอบดว้ยขอ้ค าถามจ านวน 4 ขอ้ รวม
ขอ้ค าถามท่ีมีทั้งหมดเป็นจ านวน 12 ขอ้ 

ส่วนท่ี 2 เป็นแบบสอบถามเก่ียวกบัขอ้มูลทัว่ไปของผูต้อบแบบสอบถาม ไดแ้ก่ เพศ 
อาย ุอาชีพ และรายไดต่้อเดือน โดยมีลกัษณะของแบบสอบถามเป็นแบบตรวจสอบรายการ (Check-
List) มีขอ้ค  าถามจ านวน 4 ขอ้ 

 
การทดสอบคุณภาพของเคร่ืองมือ 
การหาความเช่ือถือ (reliability)  น าแบบสอบถามท่ีไดต้รวจสอบว่ามีความเท่ียงตรง

แลว้ไปท าการทดสอบก่อนน าไปใชเ้ก็บขอ้มูลจริง โดยการหาค่าสมัประสิทธ์ิอลัฟาของครอบรัค ซ่ึง
ได้ค่าสัมประสิทธ์ิอัลฟารวมเท่ากับ 0.706  ผลท่ีได้มีค่ามากกว่า 0.7  เพราะฉะนั้ นจึงถือว่า
แบบสอบถามน้ีมีความน่าเช่ือถือ 

 
วธิีเกบ็รวบรวมข้อมูล 
ผูว้ิจยัไดแ้บ่งขอ้มูลในการศึกษาออกเป็น 2 ลกัษณะ ดงัน้ี  
1. ขอ้มูลปฐมภูมิ (Primary Data) เป็นการศึกษาการเปรียบเทียบพฤติกรรมการบริโภค

อาหารออร์แกนิคผ่านช่องทางต่างๆบนเครือข่ายสังคมออนไลน์ กรณีศึกษา เฟสบุ๊ค (Facebook) ยู
ทูป (Youtube) และ อินสตาแกรม (Instagram) ของผูบ้ริโภคในเขตกรุงเทพมหานครและปริมณฑล 
จ านวน 100 ชุด โดยใชแ้บบสอบถามเป็นเคร่ืองมือในการเก็บรวบรวมขอ้มูล จากกลุ่มตวัอย่างท า
การเก็บส ารวจในเดือนกรกฎาคม 2558 และท าการตรวจสอบความครบถ้วนสมบูรณ์ของ
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แบบสอบถามท่ีได้รับกลับคืนมา จากนั้ นน าข้อมูลท่ีได้มาบันทึกในเคร่ืองคอมพิวเตอร์และ
ประมวลผลโดยโปรแกรมทางสถิติเพื่อการวิจยั 

2. ขอ้มูลทุติยภูมิ (Secondary Data) เป็นการศึกษาเก่ียวกบัทฤษฎีต่างๆท่ีเก่ียวขอ้ง โดย
ใชก้ารศึกษาคน้ควา้จากเอกสารทางวิชาการ วารสาร บทความ และงานวิจยัท่ีเก่ียวขอ้ง 

 
 

การจดัท าและวเิคราะห์ข้อมูล 
ในการเก็บรวบรวมขอ้มูล ผูว้ิจยัไดท้  าการเก็บแบบสอบถามโดยมีการด าเนินการเป็น

ขั้นตอนดงัต่อไปน้ี 
1. ศึกษาเอกสาร และงานวิจยัท่ีเก่ียวขอ้ง 
2. สร้างแบบสอบถาม ตามวตัถุประสงค์การศึกษา การตั้งค  าถามแบบปลายปิด และ

วิธีการเรียงล าดบัแบบลิเคิร์ท (Likert) 
3. น าแบบสอบถามท่ีได้ไปให้ผูท้รงคุณวุฒิตรวจสอบความเท่ียงตรงของเน้ือหา 

(reliability and validity) 
4. ทดสอบแบบสอบถามจากผูใ้ชบ้ริการสัง่ชุดว่ายน ้ าทางอินเทอร์เน็ตตวัอยา่ง (pretest) 

จ านวน 30 คน น าผลลพัธม์าวดั และหาค่าความน่าเช่ือถือ เพื่อน ามาปรับปรุงก่อนน ามาใชง้านจริง 
5. น าแบบสอบถามท่ีไดรั้บการปรับปรุงแลว้  จ  านวน 100 ชุด เพื่อออกเก็บขอ้มูล โดย

ใชร้ะยะเวลาในการเก็บขอ้มูลประมาณ 1 เดือน 
6. น าแบบสอบถามท่ีได ้มาตรวจสอบความถูกตอ้ง และความสมบูรณ์ของขอ้มูลใน

แบบสอบถามแต่ละชุด เพื่อความถูกตอ้งภายใน (internal validity) ของการวิจยัในคร้ังน้ี 
7. น าแบบสอบถามทั้งหมดหลงัจากท่ีมีการตรวจสอบความสมบูรณ์ของการตอบ

ค าถามในแบบสอบถามแต่ละชุดแลว้ไปวิเคราะห์ขอ้มูลทางสถิติโดยใชโ้ปรแกรมค านวณส าเร็จรูป
ทางสถิติ 
 

 

สถิตทิี่ใช้ในการวเิคราะห์และทดสอบสมมตฐิาน 
การศึกษาวิจยัในคร้ังน้ี ผูว้ิจยัน าขอ้มูลท่ีไดจ้ากแบบสอบถามของกลุ่มตวัอย่าง จ  านวน 

100 ชุด มาวิเคราะห์และแปรผลขอ้มูลดว้ยเคร่ืองคอมพิวเตอร์โดยใชโ้ปรแกรมค านวณส าเร็จรูปทาง
สถิติ ดงัน้ี 
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1. สถิติเชิงพรรณนา (descriptive statistics) เป็นการหาค่าสถิติพ้ืนฐาน เช่น ค่าเบ่ียงเบน
มาตรฐาน ค่าร้อยละ และค่าความถ่ี ในส่วนต่างๆของแบบสอบถาม ดงัน้ี 

ส่วนท่ี 1 เพื่ออธิบายขอ้มูลเก่ียวกบัพฤติกรรมการบริโภคอาหารออร์แกนิค และขอ้มูล
เก่ียวกบัพฤติกรรมการใชเ้ครือข่ายสังคมออนไลน์ กรณีศึกษา เฟสบุ๊ค (Facebook) ยูทูป (Youtube) 
และ อินสตาแกรม (Instagram) ของผูบ้ริโภคในเขตกรุงเทพมหานครและปริมณฑล 

ส่วนท่ี 2 เพื่ออธิบายลกัษณะทางประชากรศาสตร์ของกลุ่มตวัอย่าง เช่น เพศ  อายุ 
อาชีพ และรายไดต่้อเดือน  

2. สถิติเชิงอนุมาน (inferential statistics) เป็นการวิเคราะห์หาความสัมพนัธ์ของปัจจยั
ต่างๆของพฤติกรรมการบริโภคอาหารออร์แกนิค และพฤติกรรมการใชเ้ครือข่ายสงัคมออนไลน์ คือ 
พฤติกรรมการใช้เฟสบุ๊ค พฤติกรรมการใช้ยูทูป และพฤติกรรมการใช้อินสตาแกรม โดยผูว้ิจยั
เลือกใชว้ิธีการทดสอบดว้ยการแบ่งกลุ่มขอ้มูลคือ Cluster Analysis เพื่อหาความสมัพนัธ ์

 
 

ระยะเวลาในการวจิยั 
การศึกษาวิจยัคร้ังน้ี ใชร้ะยะเวลา 1 เดือน ในการเก็บรวบรวมขอ้มูลในเดือนกรกฎาคม 

2558  
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บทที่ 4 
ผลการวจิยั 

 
 
การศึกษา “การศึกษาการเปรียบเทียบพฤติกรรมการบริโภคอาหารออร์แกนิคผา่น

ช่องทางต่างๆบนเครือข่ายสงัคมออนไลน์ กรณีศกึษา เฟสบุ๊ค (Facebook) ยทููป (Youtube) และ 
อินสตาแกรม (Instagram) ของผูบ้ริโภคในเขตกรุงเทพมหานครและปริมณฑล”  ผูศ้ึกษาไดร้วบรวม
ขอ้มูลปฐมภูมิ  (Primary  data) โดยการใชแ้บบสอบถาม (Questionnaire) จ านวน 100 ชุด  

ในการวิเคราะห์ขอ้มูลผูว้ิจยัจะเสนอผลการวิเคราะห์ขอ้มูล โดยใชส้ถิติเชิงพรรณนา 
(Descriptive Statistic)  ไดแ้ก่ การแจงความถ่ี ร้อยละ ค่าเฉล่ีย และ ค่าเบ่ียงเบนมาตรฐาน และในการ
วิเคราะห์ขอ้มูลเชิงปริมาณ (Quantitative Analysis) ผูว้ิจยัจะวิเคราะห์ความสมัพนัธข์องตวัแปรโดย
ใชว้ิธีการหาค่าสมัประสิทธ์ิสหสมัพนัธพ์หุคูณ (Multiple Regression Analysis)  ในการอธิบายผล
การศึกษา ทั้งน้ีในการแสดงผลการศึกษา ผูว้ิจยัไดแ้บ่งขอ้มูลออกเป็น 4 ส่วน ดงัน้ี 

ส่วนท่ี 1 การวิเคราะห์ขอ้มูลลกัษณะทางประชากรศาสตร์ของกลุ่มตวัอยา่ง 
ส่วนท่ี 2 การวิเคราะห์ขอ้มูลพฤติกรรมการบริโภคอาหารออร์แกนิคของกลุ่มตวัอยา่ง 
ส่วนท่ี 3 การวิเคราะห์ขอ้มูลพฤติกรรมการใชเ้ครือข่ายสงัคมออนไลน์ของกลุ่ม  

ตวัอยา่ง 
ส่วนท่ี 4 การทดสอบสมมติฐาน 
 
 

ส่วนที่ 1 การวเิคราะห์ข้อมูลลักษณะทางประชากรศาสตร์ของกลุ่มตวัอย่าง 
แสดงผลการศึกษาขอ้มูลลกัษณะทางประชากรศาสตร์ของกลุ่มตวัอยา่งไดแ้ก่ เพศ อาย ุ

อาชีพ และรายไดส่้วนตวัต่อเดือน โดยน ามาวิเคราะห์แจกแจงจ านวน (ความถ่ี) และหาค่าร้อยละ ดงั
ปรากฏในตาราง ดงัน้ี 
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ตารางท่ี 4.1 ตารางแสดงความถ่ีและค่าร้อยละลกัษณะทางประชากรศาสตร์ของกลุ่มตวัอยา่ง 
(n=100) 

 
ผลการศึกษาลกัษณะทางประชากรศาสตร์ของกลุ่มตวัอย่าง พบว่า ส่วนใหญ่เป็นเพศ

หญิง มากกว่า คิดเป็นร้อยละ 69.0 มีอายอุยูร่ะหว่าง 21-30 ปี มากท่ีสุด คิดเป็นร้อยละ 79.0 รองลงมา
คือ อายุ  31-40 ปี คิดเป็นร้อยละ 11.0 และอนัดบัท่ีสาม คือ อายุมากกว่า 40 ปีข้ึนไป คิดเป็นร้อยละ 
8.0 มีอาชีพเป็นนักเรียน/นักศึกษา มากท่ีสุด คิดเป็นร้อยละ 43.0 รองลงมาคือ พนักงาน/ลูกจา้ง
บริษทัเอกชน คิดเป็นร้อยละ 35.0 และอนัดบัท่ีสาม คือขา้ราชการ/พนกังานรัฐวิสาหกิจ คิดเป็นร้อย
ละ 14.0  และมีรายไดเ้ฉล่ียต่อเดือน มากสุด คือ ต ่ากว่าหรือเท่ากบั 15,000 บาท คิดเป็นร้อยละ 43.0 

ลกัษณะส่วนบุคคล จ านวน ร้อยละ 
เพศ ชาย 31 31.0 
  หญิง 69 69.0 
 รวม 100 100.0 
อาย ุ ต ่ากว่าหรือเท่ากบั 20 ปี 2       2.0 
  21 – 30 ปี 79 79.0 
 31 – 40 ปี 11 11.0 
 มากกว่า 40 ปีข้ึนไป 8 8.0 
 รวม 100 100.0 
อาชีพ เจา้ของกิจการ/ประกอบธุรกิจส่วนตวั 8 8.0 
     ขา้ราชการ/พนกังานรัฐวิสาหกิจ 14 14.0 
 นกัเรียน/นกัศกึษา 43 43.0 
 พนกังาน/ลูกจา้งบริษทัเอกชน 35 35.0 
 รวม 100 100.0 
รายไดเ้ฉล่ียต่อเดือน ต ่ากว่าหรือเท่ากบั 15,000 บาท 43 43.0 
 15,001 - 25,000 บาท 26 26.0 
 25,001 - 35,000 บาท 17 17.0 
 35,001 - 45,000 บาท 4 4.0 
 มากกว่า 45,000 บาทข้ึนไป 10 10.0 
 รวม 100 100.0 
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รองลงมาคือ 15,001 - 25,000 บาท คิดเป็นร้อยละ 26.0 และอนัดบัสาม คือ 25,001 - 35,000 บาท คิด
เป็นร้อยละ 17.0 

 
 

ส่วนที่ 2 การวเิคราะห์ข้อมูลพฤตกิรรมการบริโภคอาหารออร์แกนิคของกลุ่มตวัอย่าง 
 แสดงผลการศึกษาขอ้มูลพฤติกรรมการบริโภคอาหารออร์แกนิค ไดแ้ก่ ความถ่ีใน

การบริโภคอาหารออร์แกนิคต่อสัปดาห์โดยเฉล่ีย และค่าใชจ่้ายในการบริโภคอาหารออร์แกนิคต่อ
คร้ัง โดยน ามาวิเคราะห์แจกแจงจ านวน (ความถ่ี) และหาค่าร้อยละ ดงัปรากฏในตาราง ดงัน้ี 
 
ตารางท่ี 4.2 แสดงจ านวนและร้อยละของพฤติกรรมการบริโภคอาหารออร์แกนิคของกลุ่มตวัอยา่ง 

(n=100) 
พฤติกรรมการบริโภคอาหารออร์แกนิค จ านวน ร้อยละ 

ความถ่ีในการบริโภคอาหารออร์
แกนิคต่อสปัดาห์โดยเฉล่ีย             1-2 วนั 72 72.0 
             3-4 วนั 18 18.0 
             5-6 วนั 5 5.0 
             ทุกวนั 5 5.0 
             รวม 100 100.0 
ค่าใชจ่้ายในการบริโภคอาหาร
ออร์แกนิคต่อคร้ัง 

            ต  ่ากว่าหรือเท่ากบั 100 บาท       34 34.0 
           101-200 บาท 38 38.0 

            201-300 บาท 19 19.0 
             300 บาทข้ึนไป 9 9.0 
             รวม 100 100.0 

 

ผลการศึกษาขอ้มูลพฤติกรรมการบริโภคอาหารออร์แกนิคของกลุ่มตวัอย่าง พบว่า  
ผูบ้ริโภคมีความถ่ีในการบริโภคอาหารออร์แกนิค มากท่ีสุดอยู่ท่ี 1-2 วนัต่อสัปดาห์ คิดเป็นร้อยละ 
72.0 รองลงมาอยู่ท่ี 3-4 วนัต่อสัปดาห์ คิดเป็นร้อยละ 18.00 อนัดบัสามคือ 5-6  วนัต่อสัปดาห์ และ
ทุกวนัตามล าดบั โดยคิดเป็นร้อยละ 5.0 เท่ากนั และมีค่าใชจ่้ายในการบริโภคอาหารออร์แกนิคต่อ
คร้ัง มากท่ีสุดอยูท่ี่ 101-200 บาท คิดเป็นร้อยละ 38.0 รองลงมา คือ ต ่ากว่าหรือเท่ากบั 100 บาท คิด
เป็นร้อยละ 34.0 อนัดบัสาม คือ 201-300 บาท คิดเป็นร้อยละ 19.0 
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ส่วนที่ 3 การวเิคราะห์ข้อมูลพฤตกิรรมการใช้เครือข่ายสังคมออนไลน์ของกลุ่มตวัอย่าง 
แสดงผลการศึกษาขอ้มูลพฤติกรรมการใชเ้ครือข่ายออนไลน์ของกลุ่มตวัอยา่ง ซ่ึงแบ่ง

ออกเป็น 3 ส่วนยอ่ย ดงัน้ี 
ส่วนท่ี 3.1 การวิเคราะห์ขอ้มูลพฤติกรรมการใชเ้ฟสบุ๊ค (Facebook) ของกลุ่มตวัอยา่ง 
ส่วนท่ี 3.2 การวิเคราะห์ขอ้มูลพฤติกรรมการใชย้ทููป (Youtube) ของกลุ่มตวัอยา่ง 
ส่วนท่ี 3.3 การวิเคราะห์ขอ้มูลพฤติกรรมการใช้อินสตาแกรม (Instagram) ของกลุ่ม

ตวัอยา่ง 
ผลการวิเคราะห์ในแต่ละส่วนย่อยจะประกอบดว้ย การใชบ้ริการ ความถ่ีต่อสัปดาห์

โดยเฉล่ีย ช่วงเวลา  และระยะเวลาท่ีใชโ้ดยเฉล่ียต่อวนั โดยน ามาวิเคราะห์แจกแจงจ านวน (ความถ่ี) 
และหาค่าร้อยละ ดงัปรากฏในตาราง ดงัน้ี 

 
ตารางท่ี 4.3 แสดงจ านวนและร้อยละของพฤติกรรมการใชเ้ฟสบุ๊ค (Facebook) ของกลุ่มตวัอยา่ง 

(n=100) 

 

พฤติกรรมการใชเ้ฟสบุ๊ค (Facebook) จ านวน ร้อยละ 
การใชบ้ริการเฟสบุ๊ค ใช ้ 94 94.0 
  ไม่ใช ้ 6 6.0 
 รวม 100 100.0 
ความถ่ีในการใชเ้ฟสบุ๊คต่อ
สปัดาห์โดยเฉล่ีย 
  

1-2 วนั 6       6.0 
3-4 วนั 12 12.0 
5-6 วนั 13 13.0 
ทุกวนั 63 63.0 

 รวม 94 94.0 
ช่วงเวลาท่ีใช ้ 
(ตอบไดม้ากกว่า 1ขอ้) 
     

เชา้ 06.00-09.00 น.  34 34.0 
สาย 09.01-12.00 น. 20 20.0 
บ่าย 12.01-15.00 น. 22 22.0 
เยน็ 15.01-18.00 น. 8 8.0 
ค ่า 18.01-20.30 น. 5 5.0 
ดึก 20.31-24.00 น. 5 5.0 
รวม 94 94.0 
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ตารางท่ี 4.3 แสดงจ านวนและร้อยละของพฤติกรรมการใชเ้ฟสบุ๊ค (Facebook) ของกลุ่มตวัอยา่ง

(ต่อ) 
(n=100) 

 
ผลการศึกษาข้อมูลพฤติกรรมการใช้เฟสบุ๊ค (Facebook) ของกลุ่มตัวอย่าง พบว่า  

ผูบ้ริโภคใชบ้ริการเฟสบุ๊คร้อยละ 94  และไม่ใชเ้ฟสบุ๊คร้อยละ 6  โดยผูบ้ริโภคท่ีใชบ้ริการเฟสบุ๊คมี
ความถ่ีในการใชเ้ฟสบุ๊คต่อสัปดาห์โดยเฉล่ีย มากท่ีสุด คือ ทุกวนั คิดเป็นร้อยละ 63.0 รองลงมาคือ 
5-6 วนั คิดเป็นร้อยละ 13.0 และอนัดบัท่ีสาม คือ 3-4 วนั คิดเป็นร้อยละ 12.0  ช่วงเวลาท่ีมีการใช้
บริการมากท่ีสุด คือ ช่วงเชา้  เวลา 06.00-09.00 น. คิดเป็นร้อยละ 34.0 รองลงมา คือ ช่วงบ่าย เวลา
12.01-15.00 น. และอนัดบัท่ีสาม คือช่วงสาย เวลา 09.01-12.00 น. คิดเป็นร้อยละ 20.0 และระยะเวลา
ท่ีใชเ้ฟสบุ๊คโดยเฉล่ียต่อวนัมากท่ีสุด คือ 1-3 ชัว่โมง คิดเป็นร้อยละ 33.0 รองลงมา คือ 3-5 ชัว่โมง 
คิดเป็นร้อยละ 27.0 และอนัดบัสาม คือ 5-7 ชัว่โมง คิดเป็นร้อยละ 18.0  
 
ตารางท่ี 4.4 แสดงจ านวนและร้อยละของพฤติกรรมการใชย้ทููป (Youtube) ของกลุ่มตวัอยา่ง 

(n=100) 

พฤติกรรมการใชเ้ฟสบุ๊ค (Facebook) จ านวน ร้อยละ 
ระยะเวลาท่ีใชเ้ฟสบุ๊คโดย
เฉล่ียต่อวนั 

1-3 ชัว่โมง 33 33.0 
3-5 ชัว่โมง 27 27.0 
5-7 ชัว่โมง 18 18.0 

 7 ชัว่โมงข้ึนไป 16 16.0 
 รวม 94 94.0 

พฤติกรรมการใชย้ทููป (Youtube) จ านวน ร้อยละ 
การใชบ้ริการยทููป ใช ้ 96 96.0 
  ไม่ใช ้ 4 4.0 
 รวม 100 100.0 
ความถ่ีในการใชย้ทููปต่อ
สปัดาห์โดยเฉล่ีย 
  

1-2 วนั 23       23.0 
3-4 วนั 31 31.0 
5-6 วนั 17 17.0 
ทุกวนั 25 25.0 
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ตารางท่ี 4.4 แสดงจ านวนและร้อยละของพฤติกรรมการใชย้ทููป (Youtube) ของกลุ่มตวัอยา่ง (ต่อ) 
(n=100) 

 
ผลการศึกษาขอ้มูลพฤติกรรมการใชย้ทููป (Youtube) ของกลุ่มตวัอยา่ง พบว่า  ผูบ้ริโภค

ใชบ้ริการยทููปร้อยละ 96  และไม่ใชย้ทููปร้อยละ 4  โดยผูบ้ริโภคท่ีใชบ้ริการยทููปมีความถ่ีในการใชยู้
ทูปต่อสปัดาห์โดยเฉล่ีย มากท่ีสุด คือ 3-4 วนั คิดเป็นร้อยละ 31.0 รองลงมาคือ ทุกวนั คิดเป็นร้อยละ 
25.0 และอนัดบัท่ีสาม คือ 1-2 วนั คิดเป็นร้อยละ 23.0  ช่วงเวลาท่ีมีการใชบ้ริการมากท่ีสุด คือ ช่วง
เชา้  เวลา 06.00-09.00 น. คิดเป็นร้อยละ 49.0 รองลงมา คือ ช่วงสาย เวลา 09.01-12.00 น. คิดเป็น
ร้อยละ 33.0 และอนัดบัท่ีสาม คือบ่าย 12.01-15.00 น. คิดเป็นร้อยละ 10.0 และระยะเวลาท่ีใชย้ทููป
โดยเฉล่ียต่อวนัมากท่ีสุด คือ 1-3 ชัว่โมง คิดเป็นร้อยละ 68.0 รองลงมา คือ 3-5 ชัว่โมง คิดเป็นร้อย
ละ 21.0 และอนัดบัสาม คือ 5-7 ชัว่โมง คิดเป็นร้อยละ 4.0  
 
 
 
 
 

 รวม 96 96.0 

พฤติกรรมการใชย้ทููป (Youtube) จ านวน ร้อยละ 
ช่วงเวลาท่ีใช ้ 
(ตอบไดม้ากกว่า 1ขอ้) 

เชา้ 06.00-09.00 น.  49 49.0 
สาย 09.01-12.00 น. 33 33.0 
บ่าย 12.01-15.00 น. 10 10.0 

 เยน็ 15.01-18.00 น. 3 3.0 
 ค ่า 18.01-20.30 น. 0 0.0 
 ดึก 20.31-24.00 น. 1 1.0 
 รวม 96 96.0 
ระยะเวลาท่ีใชย้ทููปโดยเฉล่ีย
ต่อวนั 

1-3 ชัว่โมง 68 68.0 
3-5 ชัว่โมง 21 21.0 
5-7 ชัว่โมง 4 4.0 

 7 ชัว่โมงข้ึนไป 3 3.0 
 รวม 96 96.0 
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ตารางท่ี 4.5 แสดงจ านวนและร้อยละของพฤติกรรมการใชอิ้นสตาแกรม (Instagram) ของกลุ่ม
ตวัอยา่ง 

(n=100) 

 
ผลการศึกษาขอ้มูลพฤติกรรมการใชอิ้นสตาแกรม (Instagram) ของกลุ่มตวัอยา่ง พบว่า  

ผูบ้ริโภคใชบ้ริการอินสตาแกรมร้อยละ 70  และไม่ใชอิ้นสตาแกรมร้อยละ 30  โดยผูบ้ริโภคท่ีใช้
บริการอินสตาแกรมมีความถ่ีในการใชอิ้นสตาแกรมต่อสัปดาห์โดยเฉล่ีย มากท่ีสุด คือ ทุกวนั คิด
เป็นร้อยละ 24.0 รองลงมาคือ 1-2 วนั คิดเป็นร้อยละ 23.0 และอนัดบัท่ีสาม คือ 3-4 วนัคิดเป็นร้อย
ละ 14.0  ช่วงเวลาท่ีมีการใช้บริการมากท่ีสุด คือ ช่วงเชา้  เวลา 06.00-09.00 น. คิดเป็นร้อยละ 36.0 

พฤติกรรมการใชอิ้นสตาแกรม (Instagram) จ านวน ร้อยละ 
การใชบ้ริการอินสตาแกรม ใช ้ 70 70.0 
  ไม่ใช ้ 30 30.0 
 รวม 100 100.0 
ความถ่ีในการใชอิ้นสตาแกรม 
ต่อสปัดาห์โดยเฉล่ีย 
  

1-2 วนั 23       23.0 
3-4 วนั 14 14.0 
5-6 วนั 9 9.0 
ทุกวนั 24 24.0 

 รวม 70 70.0 
ช่วงเวลาท่ีใช ้ 
(ตอบไดม้ากกว่า 1ขอ้) 
     

เชา้ 06.00-09.00 น.  36 36.0 
สาย 09.01-12.00 น. 25 25.0 
บ่าย 12.01-15.00 น. 3 3.0 
เยน็ 15.01-18.00 น. 1 1.0 
ค ่า 18.01-20.30 น. 2 2.0 
ดึก 20.31-24.00 น. 3 3.0 
รวม 70 70.0 

ระยะเวลาท่ีใชอิ้นสตาแกรม 
โดยเฉล่ียต่อวนั 

1-3 ชัว่โมง 56 56.0 
3-5 ชัว่โมง 10 10.0 
5-7 ชัว่โมง 3 3.0 

 7 ชัว่โมงข้ึนไป 1 1.0 
 รวม 70 70.0 
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รองลงมา คือ ช่วงสายเวลา 09.01-12.00 น. คิดเป็นร้อยละ 25.0 และอนัดบัท่ีสาม คือช่วงบ่ายเวลา 
12.01-15.00 น. และช่วงดึกเวลา 20.31-24.00 น.ตามล าดบั คิดเป็นร้อยละ 3.0 และระยะเวลาท่ีใชยู้
ทูปโดยเฉล่ียต่อวนัมากท่ีสุด คือ 1-3 ชัว่โมง คิดเป็นร้อยละ 70.0 รองลงมา คือ 3-5 ชัว่โมง คิดเป็น
ร้อยละ 10.0 และอนัดบัสาม คือ 5-7 ชัว่โมง คิดเป็นร้อยละ 3.0  
 
 

ส่วนที่ 4 ผลการทดสอบสมมตฐิาน 
พฤติกรรมการใชเ้ครือข่ายสงัคมออนไลน์และพฤติกรรมการบริโภคอาหารออร์แกนิค

สามารถใชแ้บ่งกลุ่มผูบ้ริโภคได ้3 กลุ่มท่ีแตกต่างกนั 
 
ตารางท่ี 4.6  แสดงการแบ่งกลุ่มตามพฤติกรรมของกลุ่มตวัอยา่ง 

(n=100) 
พฤติกรรม 1 2 3 

พฤตกิรรมการบริโภคอาหารออร์แกนิค    
ความถ่ีในการบริโภคอาหารออร์แกนิคต่อสปัดาห์โดยเฉล่ีย  1 1 2 
ค่าใชจ่้ายในการบริโภคอาหารออร์แกนิคต่อคร้ัง  2 2 2 
พฤตกิรรมการใช้เครือข่ายสังคมออนไลน์    
พฤตกิรรมการใช้เฟสบุ๊ค    
ความถ่ีในการใชเ้ฟสบุ๊คต่อสปัดาห์โดยเฉล่ีย 4 3 2 
ช่วงเวลาท่ีใช ้    
              เชา้ 06.00-09.00 น.  0 0 0 
             สาย 09.01-12.00 น. 0 0 0 
              บ่าย 12.01-15.00 น. 0 0 0 
              เยน็ 15.01-18.00 น. 0 0 0 
              ค  ่า 18.01-20.30 น. 1 1 0 
              ดึก 20.31-24.00 น. 1 1 1 
ระยะเวลาท่ีใชเ้ฟสบุ๊คโดยเฉล่ียต่อวนั 3 2 1 
พฤตกิรรมการใช้ยูทูป    
ความถ่ีในการใชย้ทููปต่อสปัดาห์โดยเฉล่ีย 3 1 2 
ช่วงเวลาท่ีใช ้    
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ตารางท่ี 4.6  แสดงการแบ่งกลุ่มตามพฤติกรรมของกลุ่มตวัอยา่ง (ต่อ) 
(n=100) 

 
ผลการศึกษาขอ้มูลการแสดงการแบ่งกลุ่มตามพฤติกรรมของกลุ่มตวัอยา่ง ในดา้นการ

บริโภคอาหารออร์แกนิค พบว่า  กลุ่มท่ี 1 และ 2 มีพฤติกรรมการบริโภคอาหารออร์แกนิคโดยเฉล่ีย
อยูท่ี่ 1–2 วนัต่อสปัดาห์ ส่วนกลุ่มท่ี 3 อยูท่ี่ 3-4 วนัต่อสปัดาห์ และทั้ง 3 กลุ่มมีค่าใชจ่้ายในการบริโภค
ผลิตภณัฑอ์อร์แกนิคต่อคร้ังอยูท่ี่ 101-200 บาท ในดา้นพฤติกรรมศาสตร์บนเครือข่ายสงัคมออนไลน์ 
กรณี เฟสบุ๊ค พบว่า กลุ่มท่ี 1 มีความถ่ีในการใชเ้ฟสบุ๊คโดยเฉล่ียอยูท่ี่ ทุกวนัต่อสปัดาห์ กลุ่มท่ี 2 ใช้
เฟสบุ๊ค 5-6 วนัต่อสปัดาห์ และกลุ่มท่ี 3 ใชเ้ฟสบุ๊ค 3-4 วนัต่อสปัดาห์ กลุ่มท่ี 1 และ 2 ใชเ้ฟสบุ๊คใน
ช่วงเวลา 18.01-24.00 น. ส่วนกลุ่มท่ี 3 ใชเ้ฟสบุ๊คในช่วงเวลา 20.31-24.00 น. กลุ่มท่ี 1 มีระยะเวลาท่ี
ใชเ้ฟสบุ๊คโดยเฉล่ียต่อวนัอยูท่ี่  5-7 ชัว่โมง กลุ่มท่ี 2 อยูท่ี่ 3-5 ชัว่โมง และกลุ่มท่ี 3 อยูท่ี่ 1-3 ชัว่โมง 
ในดา้นพฤติกรรมศาสตร์บนเครือข่ายสงัคมออนไลน์ กรณี ยทููป พบว่า กลุ่มท่ี 1 มีความถ่ีในการใชยู้

พฤติกรรม 1 2 3 
              เชา้ 06.00-09.00 น.  0 0 0 
             สาย 09.01-12.00 น. 0 0 0 
              บ่าย 12.01-15.00 น. 0 0 0 
              เยน็ 15.01-18.00 น. 0 0 0 
              ค  ่า 18.01-20.30 น. 0 0 1 
              ดึก 20.31-24.00 น. 1 1 1 
ระยะเวลาท่ีใชย้ทููปโดยเฉล่ียต่อวนั 2 1 1 
พฤตกิรรมการใช้อนิสตาแกรม    
ความถ่ีในการใชอิ้นสตาแกรมต่อสปัดาห์โดยเฉล่ีย 2 3 0 
ช่วงเวลาท่ีใช ้    
              เชา้ 06.00-09.00 น.  0 0 0 
             สาย 09.01-12.00 น. 0 0 0 
              บ่าย 12.01-15.00 น. 0 0 0 
              เยน็ 15.01-18.00 น. 0 0 0 
              ค  ่า 18.01-20.30 น. 0 1 0 
              ดึก 20.31-24.00 น. 1 1 0 
ระยะเวลาท่ีใชอิ้นสตาแกรมโดยเฉล่ียต่อวนั 1 1 0 
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ทูปโดยเฉล่ียอยูท่ี่ ทุกวนัต่อสปัดาห์ กลุ่มท่ี 2 ไม่ใชย้ทููปเลย  และกลุ่มท่ี 3 ใชย้ทููป 3-4 วนัต่อสปัดาห์ 
กลุ่มท่ี 1 ใชย้ทููปในช่วงเวลา 15.01-24.00 น. ส่วนกลุ่มท่ี 3 ใชย้ทููปในช่วงเวลา 18.01-20.30 น. กลุ่มท่ี 
1 มีระยะเวลาท่ีใชย้ทููปโดยเฉล่ียต่อวนัอยูท่ี่  7 ชัว่โมงข้ึนไป กลุ่มท่ี 3 อยูท่ี่ 1-3 ชัว่โมง ในดา้น
พฤติกรรมศาสตร์บนเครือข่ายสงัคมออนไลน์ กรณี อินสตาแกรม พบว่า กลุ่มท่ี 1 มีความถ่ีในการใช้
อินสตาแกรมโดยเฉล่ียอยูท่ี่ 1-2 วนัต่อสปัดาห์ กลุ่มท่ี 2 ใชทุ้กวนัต่อสปัดาห์  และกลุ่มท่ี 3 ไม่ใช้
อินสตาแกรมเลย กลุ่มท่ี 1 ใชอิ้นสตาแกรมในช่วงเวลา 12.01-15.00 น. ส่วนกลุ่มท่ี 2 ใชอิ้นสตาแกรม
ในช่วงเวลา 18.01-24.00 น. กลุ่มท่ี 1 และ2 มีระยะเวลาท่ีใชอิ้นสตาแกรมโดยเฉล่ียต่อวนัอยูท่ี่  1-3 
ชัว่โมง  

ทั้งน้ีสามารถตั้งช่ือกลุ่มได ้ ดงัน้ี กลุ่มท่ี 1  “A Little Bit Healthy and Social Media 
Addiction”  คือ กลุ่มผูบ้ริโภคท่ีมีพฤติกรรมการบริโภคอาหารออร์แกนิคนอ้ย คือ กินเพียง 1-2 วนัต่อ
สปัดาห์ และมีค่าใชจ่้ายต่อคร้ังปานกลาง คืออยูท่ี่ 101-200 บาท แต่มีพฤติกรรมการใชเ้ครือข่ายสงัคม
ออนไลน์ครบ ทั้งเฟสบุ๊ค ยทููป และอินสตาแกรม กลุ่มท่ี 2 “A Little Bit Healthy and Photo Liker” 
คือ กลุ่มผูบ้ริโภคท่ีมีพฤติกรรมการบริโภคอาหารออร์แกนิคนอ้ย คือ กินเพียง 1-2 วนัต่อสปัดาห์ และ
มีค่าใชจ่้ายต่อคร้ังปานกลาง คืออยูท่ี่ 101-200 บาท แต่มีพฤติกรรมการใชเ้ครือข่ายสงัคมออนไลน์
เพียงแค่ เฟสบุ๊ค และอินสตาแกรม และไม่มีการใชย้ทููปเลย กลุ่มท่ี 3 “Middle of The Road and Info 
Seeker” คือ กลุ่มผูบ้ริโภคท่ีมีพฤติกรรมการบริโภคอาหารออร์แกนิคปานกลาง คือ กิน 3-4 วนัต่อ
สปัดาห์ และมีค่าใชจ่้ายต่อคร้ังปานกลาง คืออยูท่ี่ 101-200 บาท แต่มีพฤติกรรมการใชเ้ครือข่ายสงัคม
ออนไลน์เพียงแค่ เฟสบุ๊ค และยทููป และไม่มีการใชอิ้นสตาแกรมเลย 
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บทที ่5 
สรุปผลการวจิยัและข้อเสนอแนะ 

 
 
การศึกษาวจิยัเร่ือง “การเปรียบเทียบการรับรู้ของอาหารออร์แกนิคผา่นช่องทางต่างๆ

บนเครือข่ายสงัคมออนไลน์ กรณีศกึษาเฟสบุ๊ค (Facebook) ยทููป (Youtube) และอินสตาแกรม 
(Instagram) ในเขตกรุงเทพมหานครและปริมณฑล” มีวตัถุประสงคเ์พื่อศึกษาพฤติกรรมการบริโภค
อาหารออร์แกนิคผา่นการใชส่ื้อสงัคมออนไลน์ เช่น เฟสบุ๊ค(Facebook) ยทููป (Youtube) และ 
อินสตาแกรม (Instagram)  และปัจจยัดา้นประชากรศาสตร์ ไดแ้ก่  เพศ อาย ุอาชีพ และรายได ้ ท่ีมี
ผลต่อพฤติกรรมการบริโภคอาหารออร์แกนิค ในการเก็บรวบรวมขอ้มูลโดยท าการแจก
แบบสอบถาม ผูว้ิจยัสามารถเก็บรวบรวมแบบสอบถามท่ีสมบูรณ์และครบถว้นไดท้ั้งส้ิน 100 ชุด 
จากนั้นน าไปวิเคราะห์ขอ้มูลทางสถิติและทดสอบสมมติฐาน ซ่ึงสามารถสรุปผลการศึกษาออกเป็น 
5 ส่วน ดงัน้ี 

ส่วนท่ี 1 ขอ้มูลทัว่ไปของกลุ่มตวัอยา่ง 
ส่วนท่ี 2 พฤติกรรมการบริโภคอาหารออร์แกนิคของกลุ่มตวัอยา่ง 
ส่วนท่ี 3 พฤติกรรมการใชเ้ครือข่ายสงัคมออนไลน์ของกลุ่มตวัอยา่ง 
ส่วนท่ี 4 สรุปผลการทดสอบสมมติฐาน 
ส่วนท่ี 5 ขอ้เสนอแนะ 
 
 

ส่วนที่ 1 ข้อมูลทั่วไปของกลุ่มตวัอย่าง 
ผลการศึกษา พบว่ากลุ่มตวัอยา่งท่ีท าการศึกษาส่วนใหญ่เป็นเพศหญิง อายอุยูร่ะหว่าง 

21-30 ปี มีอาชีพเป็นนกัเรียนหรือนกัศึกษา และมีรายไดเ้ฉล่ียต่อเดือนต ่ากว่าหรือเท่ากบั 15,000 
บาท  

 
 

ส่วนที่ 2 พฤตกิรรมการบริโภคอาหารออร์แกนิคของกลุ่มตวัอย่าง 
 



30 
 

ผลการศึกษา พบว่ากลุ่มตวัอยา่งท่ีท าการศึกษาส่วนใหญ่มคีวามถ่ีในการบริโภคอาหาร
ออร์แกนิค มากท่ีสุดอยูท่ี่ 1-2 วนัต่อสปัดาห์ และมีค่าใชจ่้ายในการบริโภคอาหารออร์แกนิคต่อคร้ัง 
มากท่ีสุดอยูท่ี่ 101-200 บาท  

 
 

ส่วนที่ 3 พฤตกิรรมการใช้เครือข่ายสังคมออนไลน์ของกลุ่มตวัอย่าง 
แสดงผลการศึกษาขอ้มูลพฤติกรรมการใชเ้ครือข่ายออนไลน์ของกลุ่มตวัอยา่ง ซ่ึงแบ่ง

ออกเป็น 3 ส่วนยอ่ย ดงัน้ี 
 
ส่วนที่ 3.1 พฤตกิรรมการใช้เฟสบุ๊ค (Facebook) ของกลุ่มตวัอย่าง 
ผลการศึกษา พบว่ากลุ่มตวัอยา่งท่ีท าการศึกษาส่วนใหญ่ใชบ้ริการเฟสบุ๊คร้อยละ 94  

และไม่ใชเ้ฟสบุ๊คร้อยละ 6  โดยผูบ้ริโภคท่ีใชบ้ริการเฟสบุ๊คมีความถ่ีในการใชเ้ฟสบุ๊คต่อสปัดาห์
โดยเฉล่ีย มากท่ีสุด คือ ทุกวนั ช่วงเวลาท่ีมีการใชบ้ริการมากท่ีสุด คือ ช่วงเชา้  เวลา 06.00-09.00 น. 
และระยะเวลาท่ีใชเ้ฟสบุ๊คโดยเฉล่ียต่อวนัมากท่ีสุด คือ 1-3 ชัว่โมง  

 
ส่วนที่ 3.2 พฤตกิรรมการใช้ยูทูป (Youtube) ของกลุ่มตวัอย่าง 
ผลการศึกษา พบว่ากลุ่มตวัอยา่งท่ีท าการศึกษาส่วนใหญ่ใชบ้ริการยทููปร้อยละ 96  และ

ไม่ใชย้ทููปร้อยละ 4  โดยผูบ้ริโภคท่ีใชบ้ริการยทููปมีความถ่ีในการใชย้ทููปต่อสปัดาห์โดยเฉล่ีย มาก
ท่ีสุด คือ 3-4 วนั ช่วงเวลาท่ีมีการใชบ้ริการมากท่ีสุด คือ ช่วงเชา้  เวลา 06.00-09.00 น. และ
ระยะเวลาท่ีใชย้ทููปโดยเฉล่ียต่อวนัมากท่ีสุด คือ 1-3 ชัว่โมง  

 
ส่วนที่ 3.3 พฤตกิรรมการใช้อนิสตาแกรม (Instagram) ของกลุ่มตวัอย่าง 
ผลการศึกษา พบว่ากลุ่มตวัอยา่งท่ีท าการศึกษาส่วนใหญ่ใชบ้ริการอินสตาแกรมร้อยละ 

70  และไม่ใชอิ้นสตาแกรมร้อยละ 30  โดยผูบ้ริโภคท่ีใชบ้ริการอินสตาแกรมมีความถ่ีในการใช้
อินสตาแกรมต่อสปัดาห์โดยเฉล่ีย มากท่ีสุด คือ ทุกวนั ช่วงเวลาท่ีมีการใชบ้ริการมากท่ีสุด คือ ช่วง
เชา้  เวลา 06.00-09.00 น.และระยะเวลาท่ีใชอิ้นสตาแกรมโดยเฉล่ียต่อวนัมากท่ีสุด คือ 1-3 ชัว่โมง  

 
 

ส่วนที่ 4 สรุปผลการทดสอบสมมตฐิาน 
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ผลการศึกษา พบว่ากลุ่มตวัอยา่งท่ีท าการศึกษาส่วนใหญ่สามารถแบ่งเป็น 3 กลุ่ม โดย
ทั้ง 3 กลุ่มมีพฤติกรรมท่ีแตกต่างกนั ดงัน้ี 

 
กลุ่มที่ 1 :ในด้านการบริโภคอาหารออร์แกนิค พบว่า  มีพฤติกรรมการบริโภคอาหาร

ออร์แกนิคโดยเฉล่ียอยูท่ี่ 1–2 วนัต่อสปัดาห์ และมีค่าใชจ่้ายในการบริโภคผลิตภณัฑอ์อร์แกนิคต่อ
คร้ังอยูท่ี่ 101-200 บาท 

ในดา้นพฤติกรรมศาสตร์บนเครือข่ายสงัคมออนไลนก์รณี เฟสบุ๊ค พบว่า 
มีความถ่ีในการใชเ้ฟสบุ๊คโดยเฉล่ียอยูท่ี่ ทุกวนัต่อสปัดาห์ ในช่วงเวลา 18.01-24.00 น. และมี
ระยะเวลาท่ีใชเ้ฟสบุ๊คโดยเฉล่ียต่อวนัอยูท่ี่  5-7 ชัว่โมง  

ในดา้นพฤติกรรมศาสตร์บนเครือข่ายสงัคมออนไลนก์รณี ยทููป  พบว่า มี
ความถ่ีในการใชย้ทููปโดยเฉล่ียอยูท่ี่ ทุกวนัต่อสปัดาห์ ในช่วงเวลา 15.01-24.00 น. และมีระยะเวลาท่ี
ใชย้ทููปโดยเฉล่ียต่อวนัอยูท่ี่  7 ชัว่โมงข้ึนไป  

ในดา้นพฤติกรรมศาสตร์บนเครือข่ายสงัคมออนไลนก์รณี อินสตาแกรม 
พบว่า กลุ่มท่ี 1 มีความถ่ีในการใชอิ้นสตาแกรมโดยเฉล่ียอยูท่ี่ 1-2 วนัต่อสปัดาห์ ในช่วงเวลา 12.01-
15.00 น. และมีระยะเวลาท่ีใชอิ้นสตาแกรมโดยเฉล่ียต่อวนัอยูท่ี่  1-3 ชัว่โมง  
 

กลุ่มที่ 2: ในด้านการบริโภคอาหารออร์แกนิค พบว่า  มีพฤติกรรมการบริโภคอาหาร
ออร์แกนิคโดยเฉล่ียอยูท่ี่ 1–2 วนัต่อสปัดาห์ และมีค่าใชจ่้ายในการบริโภคผลิตภณัฑอ์อร์แกนิคต่อ
คร้ังอยูท่ี่ 101-200 บาท  

ในดา้นพฤติกรรมศาสตร์บนเครือข่ายสงัคมออนไลนก์รณี เฟสบุ๊ค พบว่า 
มีความถ่ีในการใชเ้ฟสบุ๊คโดยเฉล่ียอยูท่ี่ 5-6 วนัต่อสปัดาห์ ในช่วงเวลา 18.01-24.00 น. และมี
ระยะเวลาท่ีใชเ้ฟสบุ๊คโดยเฉล่ียต่อวนัอยูท่ี่  3-5 ชัว่โมง  

ในดา้นพฤติกรรมศาสตร์บนเครือข่ายสงัคมออนไลนก์รณี ยทููป พบว่า 
กลุ่มท่ี 2 ไม่ใชย้ทููปเลย   

ในดา้นพฤติกรรมศาสตร์บนเครือข่ายสงัคมออนไลนก์รณี อินสตาแกรม 
พบว่า มีความถ่ีในการใชอิ้นสตาแกรมโดยเฉล่ียอยูท่ี่ทุกวนัต่อสปัดาห์  ในช่วงเวลา 18.01-24.00 น. 
และมีระยะเวลาท่ีใชอิ้นสตาแกรมโดยเฉล่ียต่อวนัอยูท่ี่  1-3 ชัว่โมง  
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กลุ่มที่ 3: ในด้านการบริโภคอาหารออร์แกนิค พบว่า มีพฤติกรรมการบริโภคอาหาร
ออร์แกนิคโดยเฉล่ียอยูท่ี่ 3-4 วนัต่อสปัดาห์ และมีความถ่ีในการใชเ้ฟสบุ๊คโดยเฉล่ียอยูท่ี่ 101-200 
บาท 

ในดา้นพฤติกรรมศาสตร์บนเครือข่ายสงัคมออนไลนก์รณี เฟสบุ๊ค พบว่า 
มีความถ่ีในการใชเ้ฟสบุ๊คโดยเฉล่ียอยูท่ี่ 3-4 วนัต่อสปัดาห์ ในช่วงเวลา 20.31-24.00 น. และมี
ระยะเวลาท่ีใชเ้ฟสบุ๊คโดยเฉล่ียต่อวนัอยูท่ี่ 1-3 ชัว่โมง  

ในดา้นพฤติกรรมศาสตร์บนเครือข่ายสงัคมออนไลนก์รณี ยทููป พบว่า มี
ความถ่ีในการใชย้ทููปโดยเฉล่ียอยูท่ี่ 3-4 วนัต่อสปัดาห์ ในช่วงเวลา 18.01-20.30 น. และมีระยะเวลา
ท่ีใชย้ทููปโดยเฉล่ียต่อวนัอยูท่ี่  1-3 ชัว่โมง  

ในดา้นพฤติกรรมศาสตร์บนเครือข่ายสงัคมออนไลนก์รณี อินสตาแกรม 
พบว่า กลุ่มท่ี 3 ไม่ใชอิ้นสตาแกรมเลย 

 
 

ส่วนที่ 5 ข้อเสนอแนะ 
1. ผูท่ี้สนใจจะขายอาหารออร์แกนิคบนเครือข่ายสงัคมออนไลน์ ควรใหข้อ้มูลแก่

ผูบ้ริโภคทุกวนั ผา่นทุกช่องทางทั้งเฟสบุ๊ค ยทููป และอินสตาแกรมในช่วงเวลา 06.00-09.00 น. 
เน่ืองจากเป็นช่วงเวลาท่ีกลุ่มตวัอยา่งมีความถ่ีในการใชบ้ริการมากท่ีสุด 

2. ราคาขายของอาหารออร์แกนิคควรอยูท่ี่ประมาณ 101-200 บาท เน่ืองจากกลุ่ม
ตวัอยา่งมีค่าใชจ่้ายในการบริโภคผลิตภณัฑอ์อร์แกนิคต่อคร้ังอยูท่ี่ระดบัราคาน้ี 
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แบบสอบถาม 
 
ค าช้ีแจง แบบสอบถามน้ีเป็นส่วนหน่ึงในการวิจยัเพ่ือศึกษาการเปรียบเทียบการรับรู้ของอาหารออร์
แกนิคผา่นช่องทางต่างๆบนเครือข่ายสงัคมออนไลน์ กรณีศึกษา เฟสบุ๊ค ยทููป และ อินสตาแกรม ใน
เขตกรุงเทพมหานครและปริมณฑล  ซ่ึงจัดท า ข้ึนเพ่ือเก็บรวบรวม ข้อมูล และประมวลผลเป็น
งานวิจยัเชิงวิชาการ ไม่มีวตัถุประสงคเ์พื่อประโยชน์อ่ืนใด และท่านไดรั้บเลือกเป็นกลุ่มตวัอย่างใน
การศึกษาคร้ังน้ี จึงใคร่ขอความกรุณาจากท่านช่วยตอบแบบสอบถามตามความเป็นจริงมากท่ีสุด  ซ่ึง
แบบสอบถามทุกฉบับจะไม่มีการเผยแพร่ข้อมูลส่วนบุคคลของท่าน และจะถูกปกปิดไว้เป็น
ความลบั 
--------------------------------------------------------------------------------------------------------------------------------------- 
นิยามศัพท์ 

Social Commerce หมายถึง เครือข่ายสังคมค้าขายออนไลน์  เป็นส่วนหน่ึงของระบบ
พาณิชยอิ์เล็กทรอนิกส์ หรือระบบอีคอมเมิร์ซ (E-commerce) โดยมีการน าส่ือสังคมออนไลน์ และ
ส่ือออนไลน์ต่างๆ มาช่วยในการปฏิสัมพนัธ์กบัผูใ้ชห้รือผูซ้ื้อเพ่ือช่วยในการขายสินคา้ออนไลน์
ต่างๆ โดยผา่นช่องทางเวบ็ไซต ์

ผลิตภัณฑ์ออร์แกนิค หมายถึง อาหารท่ีผลิตจากผลิตภณัฑ์ท่ีผ่านการผลิตทางการเกษตรท่ี
ไม่ใชปุ๋้ยเคมี สารเร่งการเจริญเติบโต และสารเคมีก  าจดัวชัพืชใดๆ หรืออาจหมายถึงอาหารท่ีผลิตจาก
ผลิตภณัฑท่ี์ไดจ้ากฟาร์มท่ีหลีกเล่ียงการใชว้ตัถุอนัตรายทางการเกษตร รวมถึงเมลด็พนัธุท่ี์ใชใ้นการ
เพาะปลูก จะตอ้งไม่ถูกดดัแปลงทางพนัธุกรรมใดๆ (Genetic Modification; GM) และไม่มีการเติม
สารเคมีใดๆระหว่างการโตของพืช ส่วนการปศุสัตวน์ั้นจะตอ้งเล้ียงดว้ยอาหารสัตวช์นิดออร์แกนิ
คดว้ยเช่นกนั หา้มใชย้าปฏิชีวนะและฮอร์โมนเพ่ือเร่งการโต และท่ีส าคญัคือตอ้งไม่ก่อใหเ้กิดมลพิษ
ในกระบวนการผลิต 
 
ตอนที ่1  

 ท่านบริโภคผลิตภณัฑอ์อร์แกนิคหรือไม ่   บริโภค   ไม่บริโภค 
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 ข้อมูลด้านพฤติกรรมศาสตร์เก่ียวกับการบริโภคผลติภัณฑ์ออร์แกนิค 
1. ความถ่ีในการบริโภคอาหารออร์แกนิคต่อสปัดาห์โดยเฉล่ีย 

 1-2 วนั      3-4 วนั     5-6 วนั    ทุกวนั 
2. ค่าใชจ่้ายในการบริโภคอาหารออร์แกนิคต่อคร้ัง 

 ต ่ากว่า 100 บาท     101-200 บาท       201-300 บาท    300 บาทข้ึนไป 
 

ตอนที ่2 ข้อมูลด้านพฤตกิรรมศาสตร์บนเครือข่ายสังคมออนไลน์ 
 

ข้อมูลด้านพฤตกิรรมศาสตร์บนเฟสบุ๊ค (Facebook) 
 

ท่านใชเ้ฟสบุ๊ค (Facebook) หรือไม่    ใช ้   ไม่ใช ้
 

3. ความถ่ีในการใช ้เฟสบุ๊คต่อสปัดาห์โดยเฉล่ีย 
 1-2 วนั  3-4 วนั 5-6 วนั  ทุกวนั 

4. ช่วงเวลาท่ีท่านมกัจะใชเ้ฟสบุ๊ค (ตอบไดม้ากกว่า 1 ขอ้) 
 เชา้ 06.00-09.00 น.  สาย 09.01-12.00 น.  บ่าย 12.01-15.00 น.  
 เยน็ 15.01-18.00 น.  ค  ่า 18.01 – 20.30 น.  ดึก 20.31 – 24.00 น. 

5. ระยะเวลาท่ีท่านใช ้เฟสบุ๊คโดยเฉล่ียต่อวนั 
1-3 ชัว่โมง  3-5 ชัว่โมง   5-7 ชัว่โมง  7 ชัว่โมงข้ึนไป  

 
ข้อมูลด้านพฤตกิรรมศาสตร์บนยูทูป (Youtube) 
 

ท่านใชย้ทููป (Youtube) หรือไม่    ใช ้   ไม่ใช ้
 

6. ความถ่ีในการใช ้ยทููปต่อสปัดาห์โดยเฉล่ีย 
 1-2 วนั 3-4 วนั 5-6 วนั  ทุกวนั 

7. ช่วงเวลาท่ีท่านมกัจะใชย้ทููป (ตอบไดม้ากกว่า 1 ขอ้) 
 เชา้ 06.00-09.00 น.  สาย 09.01-12.00 น.    บ่าย 12.01-15.00 น.  
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 เยน็ 15.01-18.00 น.  ค  ่า 18.01 – 20.30น.  ดึก 20.31 – 24.0 น. 
8. ระยะเวลาท่ีท่านใชย้ทููปโดยเฉล่ียต่อวนั 

1-3 ชัว่โมง  3-5 ชัว่โมง   5-7 ชัว่โมง 7 ชัว่โมงข้ึนไป  
 

ข้อมูลด้านพฤตกิรรมศาสตร์บนอนิตราแกรม (Intragram) 
 

ท่านใชอิ้นสตาแกรม (Intragram) หรือไม่    ใช ้   ไม่ใช ้
 

9. ความถ่ีในการใช ้อินตราแกรม ต่อสปัดาห์โดยเฉล่ีย 
 1-2 วนั 3-4 วนั 5-6 วนั  ทุกวนั 

10. ช่วงเวลาท่ีท่านมกัจะใช ้อินตราแกรม (ตอบไดม้ากกว่า 1 ขอ้) 
   เชา้ 06.00-09.00 น. สาย 09.01-12.00 น.  บ่าย 12.01-15.00 น. 

 เยน็ 15.01-18.00 น.  ค  ่า 18.01 – 20.30 น.  ดึก 20.31 – 24.00 น. 
11. ระยะเวลาท่ีท่านใช ้อินตราแกรมโดยเฉล่ียต่อวนั 

1-3 ชัว่โมง  3-5 ชัว่โมง  5-7 ชัว่โมง  7 ชัว่โมงข้ึนไป 
 
ตอนที ่3 ข้อมูลด้านประชากรศาสตร์ 
 
1. เพศ   ชาย       หญิง 
2. อาย ุ  ต ่ากว่า 20 ปี      -30 ปี      -40 ปี       มากกว่า 40 ปีข้ึนไป 
3. อาชีพ  

เจา้ของ/ผูบ้ริหารกิจการ  ขา้ราชการ/พนกังาน  รัฐวิสาหกิจ 
นกัเรียน/นิสิต/นกัศกึษา  พนกังานบริษทั 
อ่ืนๆ โปรดระบุ ________________________________ 

4. รายได ้  
ต ่ากว่าหรือเท่ากบั 15,000 บาท                                      -25,000 บาท 

-35,000 บาท                                                       -45,000 บาท
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