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สารนิพนธ์เร่ืองแนวทางการพฒันากลยุทธ์ทางการตลาดออนไลน์ของอาหารคลีนบน
โซเชียลคอมเมิร์ซแพลตฟอร์ม ฉบบัน้ีส าเร็จลุล่วงดว้ยดี ดว้ยความกรุณาจาก อาจารยช์นินทร์ อยู่เพชร 
อาจารยท์ี่ปรึกษาในงานคน้ควา้อิสระครั้ งน้ี ที่ให้ค าแนะน า ปรึกษา ตกัเตือน วางแผนก ากบัการท าวิจัย 
ตลอดจนช่วยตรวจสอบแก้ไขเน้ือหาของการศึกษาให้ถูกต้อง เที่ยงตรง สมบูรณ์ งานวิจัยชิ้นน้ีจะไม่
สามารถส าเร็จสมบูรณ์ในเวลาได้เลยหากไม่ได้รับการช้ีแนะจากอาจารย์ชนินทร์ ผู ้วิจัยขอกราบ
ขอบพระคุณเป็นอย่างสูง 

ผูว้ิจัยขอกราบขอบคุณมารดาที่ให้การสนับสนุนและยงัเป็นก าลงัใจในการศึกษาครั้ งน้ี 
ขอบพระคุณคณาจารย์ทุกท่านที่ประสิทธ์ิประสาทวิชาความรู้แก่ผู ้วิจัย ขอบพร ะคุณผู้ตอบ
แบบสอบถามทุกท่านที่สละเวลาช่วยให้ผูว้ิจัยได้ข้อมูลอันเป็นประโยชน์ต่อการศึกษาครั้ งน้ี และ
งานวิจยัในครั้ งน้ีจะส าเร็จลุล่วงไม่ไดเ้ลยหากขาด เพื่อน พี่ และนอ้งทุกท่าน ในทุกสังคมรอบตวัผุว้ิจัย 
ที่ให้ความช่วยเหลือทั้งแรงกาย แรงใจ รวมถึงให้ค าแนะน าที่มีประโยชน์ตลอดมา ผูว้ิจยัหวงัเป็นอย่าง
ยิ่งว่าการศึกษาคน้คว่าอิสระน้ีจะเป็นประโยชน์และเป็นแนวทางต่อผูท้ี่สนใจท าการศึกษาเพิ่มเติมด้านน้ี
ต่อไปในอนาคต หากมีขอ้ผิดพลาดประการใดผูว้ิจยัขอรับไวแ้ละขออภยัมา ณ ที่น้ี 
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บทคดัย่อ 
งานวิจัยน้ีมีวตัถุประสงค์ในการศึกษาปัจจยัที่ส่งผลให้เกิดการซ้ือซ ้ าของอาหารคลีนบน

โซเชียลคอมเมิร์ซแพลตฟอร์ม เพื่อน าเสนอเป็นแนวทางในการพฒันากลยุทธ์ในกลุ่มธุรกิจน้ีต่อไป 
ผู ้วิจัยเก็บข้อมูลโดยใช้แบบสอบถามออนไลน์จากกลุ่มตัวอย่างจ านวน 402 คน ผลวิจัยในด้าน
ประชากรณ์ศาสตร์พบว่า กลุ่มอายุ อาชีพ และรายไดเ้ฉล่ียต่อเดือนที่แตกต่างกันส่งผลต่อความตั้งใจซ้ือ
ซ ้าที่ต่างกนั โดยกลุ่มคนที่ให้ความสนใจในเร่ืองการซ้ือซ ้ าอาหารคลีนบนโซเชียลคอมเมิร์ซคือ.กลุ่มคน
อายุนอ้ย อาชีพนกัเรียนนักศึกษา และ เป็นกลุ่มที่มีรายไดไ้ม่มาก ส่วนทางดา้นปัจจยัที่ส่งผลให้เกิดการ
ซ้ือซ ้ าของอาหารคลีนบนโซเชียลคอมเมิร์ซแพลตฟอร์มพบว่า ปัจจัยที่ส่งผลให้เกิดการซ้ือซ ้ าของ
อาหารคลีนบนโซเชียลคอมเมิร์ซมากที่สุด คือ ปัจจยัดา้นการสร้างความผูกพนักบัลูกคา้ ซ่ึงในงานวิจัย
น้ีประกอบไปดว้ย 1. ดา้นการซ้ือของลูกคา้  2. ดา้นการแนะน าจากลูกคา้ 3.ดา้นอิทธิพลทางสังคมของ
ลูกคา้ และ 4. จิตส านึกคุณค่า รองลงมาคือปัจจัยด้านการรับรู้ต่อตราสินคา้ ส่วนปัจจยัอ่ืนที่เหลือได้แก่ 
ปัจจยัดา้นพฤติกรรมการซ้ือโดยฉับพลนั และ ปัจจยัดา้นประสิทธิผลของการโฆษณา ไม่ส่งผลต่อความ
ตอ้งการซ้ือซ ้าของอาหารคลีนบนโซเชียลคอมเมิรซ์แพลตฟอร์ม 
 
ค าส าคญั : อาหารคลีน/ โซเชียลคอมเมิร์ซแพลตฟอร์ม/ ความตั้งใจซ้ือซ ้า/ การสร้างความผูกพนั

กบัลูกคา้/ การรับรู้ต่อตราสินคา้ /การซ้ือโดยฉับพลนั /ประสิทธิผลของการโฆษณา 
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บทที ่1 
บทน า 

 
 

1.1 ที่มาและความส าคัญ 
การเติบโตเทคของโนโลยีในยุคปัจจุบนัไดเ้ปล่ียนการใชชี้วิตของคนในสังคมไปจาก

เดิมมาก เน่ืองจาก ยุคสมยัของเทคโนโลยีที่ทนัสมัยและเข้าถึงได้ง่ายทั้ งในด้านอินเตอร์เน็ตและ
อุปกรณ์อย่างเช่น โทรศพัท์มือถือ แท็บเล็ตพีซี เป็นต้น จากรายงานผลการส ารวจพฤติกรรมผู ้ใช้
อินเทอร์เน็ตในประเทศไทยปี 2563 ของ ส านกังานพฒันาธุรกรรมทางอิเล็กทรอนิกส์ ETDA (2564) 
คนไทยนั้นใช้อินเตอร์เน็ตเฉล่ียวนัละ 11 ชั่วโมง 25 นาที เพิ่มข้ึนจากปี 2562 1 ชั่วโมง 3 นาที และ 
95.3% ของกิจกรรมในการใช้อินเตอร์เน็ตของคนไทยคือการใช้เพื่อโซเชียลมีเดีย เพิ่มข้ึนมาจากปี 
2563 ถึง  5.1% จากตวัเลขที่เพิ่มข้ึนเห็นไดช้ดัว่าโซเชียลเน็ตเวิร์ก คือสังคมออนไลน์หลกั สังคมหน่ึง
ที่มีบทบาทในชีวิตของผูค้น หลากหลายกิจกรรม หลากหลายธุรกิจเกิดข้ึนมากมายในเครือข่ายสังคม
ออนไลน์ รวมถึงการคา้ขายออนไลน์ก็เร่ิมไดร้ับความนิยมสูงข้ึน แพลตฟอร์มต่าง ๆ ลว้นแข่งกนัเพิ่ม
ฟีเจอร์ตอบสนองความตอ้งการและอ านวยความสะดวกให้กบัผูใ้ช ้ทั้งในฝั่งผูค้า้และผูบ้ริโภค 
นอกจากน้ี EDTA ยงัมรายงานในเร่ืองของช่องทางการซ้ือสินคา้และบริการออนไลน์โดยช่องทางที่
ผูต้อบแบบส ารวจนิยมใชใ้นการซ้ือสินคา้ ไดแ้ก่ 1. Shopee (91.0%)  2. Lazada (72.9%)  3. Facebook 
Fanpage (55.1%) 4. Instagram (42.1%)  5. Line (41.6%) ทุกแพลตฟอร์มมีอตัตราเติบโตข้ึนจากปี 
2562 และยงัเห็นได้อีกว่าตั้งแต่ อนัดับ 3 ถึง ล าดับ 5 ลว้นเป็นการคา้ผ่านโซเชียลมีเดียแพลตฟอร์ม
สะทอ้นให้เห็นว่าช่องทางการขายทาง โซเชียลคอมเมิร์ซนั้น ก าลงัไดร้ับความนิยมอย่างแพร่หลาย  

 
ภาพที่ 1.1 : จ านวนผูใ้ชอิ้นเตอร์เน็ตในประเทศไทย ปี 2556 - 2562 
ที่มา : ส านกังานคณะกรรมการกิจการกระจายเสียงกิจการโทรทศัน์ และกิจการโทรคมนาคม
แห่งชาติ (กสทช.)  
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Liang & Turban (2011) กล่าวว่า การพัฒนาของโซเชียลมีเดียท าให้เกิด โซเชียล
คอมเมิร์ซ (s commerce) ซ่ึงเป็นการขยายรูปแบบมาจาก e commerce จึงสามารถอธิบายได้ว่า 
โซเชียลคอมเมิร์ซ เป็นการท ากิจกรรมในรูปแบบของพาณิชย์อิเล็กทรอนิกส์ (e commerce) ผ่าน
โซเชียลมีเดียซ่ึงอยู่ในเครือข่ายสังคมออนไลน์ โซเชียลคอมเมิร์ซ นั้นสนับสนุนให้เกิดการโตต้อบ
ซ่ึงกนัและกัน ซ่ึงโดยพื้นฐานแลว้ โซเชียลคอมเมิร์ซเป็นการผสมผสานระหว่างกิจกรรมทางการคา้
และกิจกรรมในสังคม ในการวิจัยของ Busalim และ  Hussin (2016) อ้างตาม  (Zhou, Zhang, 
&Zimmermann, 2013). กล่าวว่า โซเชียลคอมเมิร์ซหมายถึงการใช้ส่ือบนอินเทอร์เน็ตเพื่อให้ผู ้ใช้
สามารถมีส่วนร่วมในการขาย ซ้ือ เปรียบเทียบ และแบ่งปันขอ้มูลเก่ียวกับผลิตภณัฑแ์ละบริการใน
ตลาดออนไลน์และชุมชน  

รายงานจากเวบ็ไซตผ์ูจ้ดัการออนไลน์ กล่าวว่า Facebook และ บริษทัวิจยับีซีจี ไดจ้ดัท า
แบบส ารวจการศึกษาการซ้ือขายสินค้าผ่านการแชทออนไลน์ โดยมีการส ารวจประชากรจ านวน 
8,864 คนใน 9 ประเทศ ได้แก่ บราซิล อินโดนีเซีย อินเดีย เม็กซีโก มาเลเซีย ฟิลิปปินส์ ไทย 
สหรัฐอเมริกา และเวียดนาม พบว่า ไทยเป็นผูน้ าการใช้ Conversation Commerce มากที่สุดใน 9 
ประเทศ และ 40% ของกลุ่มตวัอย่างเคยซ้ือสินคา้ผ่าน แชทออนไลน์ โดยที่ค่าเฉล่ียนทัว่โลกอยู่ที่ 
16% คอนเวอร์เซชั่นคอมเมิร์ซ(c commerce) หรือก็คือส่วนหน่ึงในโซเชียลคอมเมิร์ซนั่นเอง โดย
ช่องทางการขายน้ีจะเนน้ไปที่การโตต้อบระหว่างผูซ้ื้อและผูข้ายและยืนยนัการซ้ือขายในช่องทางแช
ทออนไลน์ ความน่าสนใจของการใช ้โซเชียลคอมเมิร์ซแพลตฟอร์ม คือเขา้ถึงได้ง่าย มีการโตต้อบ
ระหว่างผูซ้ื้อและผูข้าย รวมถึงไม่มีอุปสรรคในเร่ืองสถานที่ เปิดโอกาสในการเขา้ถึงลูกคา้ไดม้ากข้ึน 
ตัวแทนของบริษัทเฟซบุ๊กประเทศไทยได้กล่าวไว้ว่าปัจจัยเสริมที่ เข้ามาท าให้คอนเวอร์เซชั่น
คอมเมิร์ซเติบโตสูงมากในไทยคือขอ้ดีดา้นความสะดวกสบายที่ท าให้ผูใ้ชส่้วนใหญ่จะไดร้ับค าตอบ
ที่รวดเร็ว รวมถึงความมัน่ใจที่มากกว่าเพราะท าให้ผูช้  ้าไดรู้้สึกเหมือนไดต้ิดต่อกบับุคคลโดยตรง อีก
ทั้งยงัเด่นในเร่ืองของความยืดหยุ่นที่ท าให้สามารถต่อรองหรือสอบถามสร้างการให้บริการเฉพาะคน
ที่ผูซ้ื้อไม่สามารถไดร้ับจากบริการแบบพาณิชยอิ์เล็กทรอนิกส์ทัว่ไป อีกทั้งในปัจจุบนันั้นคนไทยมี
แนวโน้มที่เช่ือมัน่ในความปลอดภยัของการใช้อินเตอร์เน็ตมากข้ึน ผูต้อบแบบส ารวจจากรายงาน
ของเฟซบุ๊ก เฉล่ีย 73.3% เช่ือมัน่ในความมัน่คง ปลอดภยั ของการใช้งานอินเตอร์เน็ต โดยประเด็น
เหล่าน้ีคือภาพรวมของความเช่ือมัน่ในการใช้งานอินเตอร์เน็ตในรูปแบบต่าง ๆ เช่นแพลตฟอร์ม ผู ้
ให้บริการอินเตอร์เน็ต การใช้งานผ่าน Social media  ดังนั้นน่ีอาจเป็นอีกหน่ึงสาเหตุที่ท าให้การ
คา้ขายออนไลน์เติบโตข้ึน 

หน่ึงธุรกิจที่พบเห็นได้มากของสินคา้ในโซเชียลคอมเมิร์ซก็คือ ธุรกิจขายอาหารเพื่อ
สุขภาพ จากที่ดว้ยในปัจจุบนัผูค้นเร่ิมหันมาสนใจเร่ืองสุขภาพมากข้ึนในขณะที่สังคมในเมืองที่ชีวิต
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มีแต่ความเร่งรีบท าให้ไม่มีเวลาดูแลเร่ืองอาหารการกิน และรวมถึงในการรับประทานอาหารเพื่อ
สุขภาพนั้นต้องมีความในรู้เร่ืองโภชนาการ ขั้นตอนการจัดเตรียม วัตถุดิบต่าง ๆ ดังนั้น การซ้ือ
อาหารพร้อมรับประทานเพื่อนสุขภาพแบบส าเร็จจึงเป็นอีกทางเลือกหน่ึงในการดูแลสุขภาพจากการ
ทานอาหารที่เป็นที่นิยมในปัจจุบนั  

เว็บไซต์มาเก็ทเธียร์ออนไลน์ได้น าเสนอหัวขอ้เร่ืองเทรนด์อาหาร 2020 ไวว้่าตลาด
อาหารพร้อมรับประทานเพื่อสุขภาพของโลกจะมีมูลค่าประมาณ 10 ,551 ลา้นเหรียญสหรัฐในปี 
2521 โดยกลุ่มผูบ้ริโภคจะเป็นกลุ่มคน อายุ 18-34 ปี และกลุ่มอายุ 51-69 ปี โดยในปีน้ีเทรนด์อาหาร
พร้อมรับประทานเพื่อสุขภาพจะต้องค านึงถึงปัจจัย 5 ประการ ได้แก่ 1.มีปริมาณน ้ าตาลน้อย 2. 
ไขมนัอ่ิมตวัต ่า 3.ไขมนัรวมต ่า 4. มีใยอาหาร 5. และมีโปรตีนในปริมาณที่เพียงพอ  

ธีรวีร์ (2014) ไดก้ล่าวว่า อาหารเพื่อสุขภาพนั้นจะตอ้งมีสารอาหารที่จ  าเป็นต่อร่างกาย 
และเมื่อเรารับประทานเขา้ไปแลว้เกิดประโยชน์กบัร่างกาย และยงัตอ้งช่วยลดความเส่ียงในเร่ืองของ
การเกิดโรคภยัต่าง ๆ ให้กบัร่างกาย  จากการศึกษาของ ธีรวีร์ (2014) อา้งตาม น าพร (2555) ไดพู้ดถึง 
แนวคิดการรับประทานอาหารเพื่อสุขภาพว่า อาหารสุขภาพเป็นการส่งเสริมสุขภาพทางกายชนิด
หน่ึง  ตอ้งค านึงถึงประเภท ชนิด และองคป์ระกอบทางเคมี ที่อยู่ในสารอาหารชนิดนั้น ๆ ว่าครบถว้น
ตามที่ร่างกายตอ้งการ และยงัตอ้งมี ปริมาณ สัดส่วน ความหลากหลาย ให้เหมาะสมกบับุคคลนั้น ๆ 
อีกด้วย นอกจากน้ียงัได้ให้ความหมายของอาหารไวว้่า สารอาหารคือส่ิงที่มนุษยร์ับประทานเขา้สู่
ร่างกายแลว้เกิดประโยชน์ ท าให้ร่างกายเติบโต ซ่อมแซมส่วนที่สึกหรอ  สารอาหารคือสารเคมีที่อยู่
ในส่วนประกอบของอาหาร มีประโยชน์ท าให้ร่างกายท างานเป็นปกติสามารถแบ่งออกเป็น 6 ชนิด 
คือ คาร์โบไฮเดรต  โปรตีน  ไขมนั  เกลือแร่  วิตามิน  น ้ า การรับประทานอาหารเพื่อสุขภาพนั้นมี
ประโยชน์ต่อสุขภาพคือ  1. ท าให้ร่างกายเจริญเติบโตแข็งแรง 2. ให้พลงังานที่จ  าเป็นต่อการท า
กิจกรรมในชีวิตประจ าวัน และอวยัวะภายใน 3. ควบคุมปฏิกริยาเคมีต่าง ๆ ในร่างกาย และการ
ท างานของอวยัวะ 4. ช่วยป้องกันแบะต้านทานโรคให้แก่ร่างกาย ทั้งน้ีในการศึกษาของ ชญรรคก์ร 
(2016) อา้งอิงตาม พรศรี (2013) ไดม้ีการแยกประเภทของอาหารเพื่อสุขภาพไวด้งัน้ี  

 
 
 

 
 
ภาพที่ 1.2 : ประเภทของอาหารเพื่อสุขภาพ 
ที่มา : ชญรรคก์ร (2016) 

อาหารเพื่อสุขภาพ 

อาหารเชิงหน้าที ่สารอาหาร ปลอดภัย เหมาะสมกับวัย อ่ืน ๆ 
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1. อาหารเพื่อสุขภาพที่เป็นอาหารที่ปลอดภยั (Safety) ความปลอดภยันั้นถือเป็นส่วน
หน่ึงของความมั่นคงทางอาหารอันเป็นพื้นฐานของอาหารทุกชนิดที่มนุษย์บริโภค อาหารที่ไม่
ปลอดภยันั้นไม่อาจสามารถท าให้สุขภาพของผูบ้ริโภคดีข้ึนได ้ 

2. อาหารเพื่อสุขภาพที่มีสารอาหารและโภชนาการที่ดี (Nutrition) การรับประทาน
อาหารเพื่อสุขภาพนั้นจะต้องมีโภชนาการที่สมดุล คือ ต้องรับประทานอาหารพอดีกับพลงังานที่
ร่างกายต้องการใช้ หลีกเล่ียงไขมันอ่ิมตัว อาหารรสจัด เป็นต้น เพื่อให้ร่างกายได้รับอาหารที่มี
ประโยชน์ต่อสุขภาพและรับประทานอาหารให้ครบทุกหมู่ 

3. อาหารเพื่อสุขภาพที่จะเป็นอาหารเชิงหน้าที่ (Functional) คือ อาหารที่มีส่วนผสมที่
ก่อให้เกิดประโยชน์ต่อร่างกายอนันอกเหนือจากโภชนาการหลกั สามารถช่วยป้องกนัโรค และรักษา
โรค เช่น ช่วยในการเผาผลาญ หรือ เพิ่มระบบภูมิคุม้กนั เป็นตน้  

4. อาหารเพื่อสุขภาพที่จะเป็นที่เหมาะสมตามวยั (Period of life) คือ อาหารสุขภาพที่มี
ลกัษณะทางโภชนาการและรูปแบบของอาหารที่เหมาะสมตามวยัของผูบ้ริโภค เช่น อาหารเพื่อเด็ก
และทารก เป็นตน้ 

5. อาหารเพื่อสุขภาพอ่ืน ๆ ดงัน้ี 
5.1 อาหารเพื่อสุขภาพที่ผลิตเป็นมิตรกับส่ิงแวดลอ้ม นับตั้งแต่ขั้นตอน

การผลิตที่ไม่ท าลายส่ิงแวดล้อม ท าให้ช่วยลดมลภาวะเพื่อส่งผลทั้งทางตรงและทางอ้อมท าให้ 
ผูบ้ริโภคมีสุขภาพกาย และใจที่ดีข้ึน  

5.2 อาหารนาโน (Nano Food) คือ อาหารที่ใช้ความรู้จากทางด้านนาโน
เทคโนโลยีมาใช้ ตั้ งแต่เร่ิมเพาะปลูก ผลิต แปรรูป จนถึงขั้นตอนบรรจุภณัฑ์ พัฒนาให้อาหารมี
รสชาติดีข้ึน มีคุณค่าทางโภชนาการสูง และสามารถเก็บรักษาไดน้านข้ึน  

5.3 อาหารจากผลิตภณัฑ์จากธรรมชาติ (Natural Products) จะต้องมีการ
ปรุงแต่งรสชาติน้อยหรือแทบไม่มีการปรุงรสชาติเพิ่มเติมเลย เพื่อรักษารสชาติและคุณค่าจาก
ธรรมชาติให้คงอยู่ในอาหารให้มากที่สุด  

5.4 อาหารสด (Raw Food) คือ อาหารที่ วตัถุดิบทั้งหมดไม่ผ่านขบวนการ
ปรุงแต่งทางเคมี เพื่อให้คงคุณค่าเอนไซม์ วิตามิน และเกลือแร่ ของอาหารเอาไว ้รวมไปถึงทั้ง
ขั้นตอนการผลิตวตัถุดิบที่จะตอ้งไม่ผ่านการขั้นตอนใชส้ารเคมี  

5.5 อาหารมงัสวิรัติหรืออาหารเจ คือ อาหารที่ประกอบไปด้วยผกัและ
ผลไมท้ี่มีใยอาหารสูง มีคอเลสเตอรอลและค่าของไขมนัต ่า ไม่มีส่วนผสมของเน้ือสัตว์ แต่จ้ะเป็น
การใชพ้ืชที่ให้โปรตีนสูงเป็นการทดแทน 
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จากขอ้มูลทางด้านบนจะเห็นได้ว่า อาหารคลีนนั้นก็เป็นหน่ึงในรายการอาหารเพื่อ
สุขภาพและที่ก าลังเป็นที่นิยมขายกันอยู่อย่างแพร่หลายทั้ งบนตลาด ออนไลน์ และ ออฟไลน์  
รายการพบหมอศิริราช (2015) อธิบายไวว้่า อาหารคลีน (Clean Food) คือ อาหารที่ไม่ผ่านการปรุง
แต่งด้วยสารเคมีต่าง ๆ หรือผ่านการแปรรูปน้อยที่สุด อาหารเหล่าน้ีจะต้องเป็นอาหารที่สดสะอาด 
ปรุงน้อยจนถึงไม่ปรุงแต่งเลย โดยเน้นธรรมชาติของวตัถุดิบเป็นหลกั ไม่หมกัดองหรือปรุงรสจดั 
เช่นรสเค็ม หรือ หวานเกินไป เป็นตน้ การรับประทานอาหารแบบคลีน คือ การรับประทานอาหาร 5 
หมู่ ในสัดส่วนที่เหมาะสม ต้องมีทั้ งคาร์โบไฮเดรต โปรตีน ผกั ผลไม้ และไขมัน ในปริมาณที่
เพียงพอต่อความตอ้งการของร่างกาย ไม่ใช่การทานแต่อาหารชนิดใดชนิดหน่ึงเพียงอย่างเดียว  

ขอ้มูลจากศูนยว์ิจัยกสิกรไทย (2017) กล่าวว่า ความต้องการทานอาหารเพื่อสุขภาพ
ส่วนใหญ่มาจาก 3 กลุ่มหลกั ไดแ้ก่ ผูร้ักสุขภาพ ผูต้อ้งการมีรูปร่างที่ดี และผูสู้งอายุ ปัจจุบนัผูบ้ริโภค
ล้วนมีพฤติกรรมเก่ียวข้องกับโลกออนไลน์มากข้ึนโดยช่องทาง โซเชียลคอมเมิร์ซ นั้นเป็นอีก
ช่องทางหน่ึงที่น่าสนใจ เข้าถึงง่าย การส ารวจจากส านักงานพัฒนาธุรกรรมทางอิเล็กทรอนิกส์ 
(2564) รายงานไวว้่า ยอดการใช้อินเตอร์เน็ตเพื่อส่ังอาหารออนไลน์ เพิ่มข้ึนเป็น 49.8% สูงข้ึนมาก
เมื่อเทียบกับปี 2562 ที่มีเพียง 26.5% อีกทั้งช่องทาง เฟซบุ๊ก แฟนเพจ  ยงัเป็นช่องทางที่ผูท้  าแบบ
ส ารวจใช้ในการขายสินคา้และบริการ เป็นอนัดับหน่ึงในปี 2563 เช่นเคย และยงัมีรายงานผลแบบ
ส ารวจการเปรียบเทียบการท ากิจกรรมต่างๆ ผ่านช่องทางพบว่า 57.4% เลือกที่จะส่ังอาหารออนไลน์ 

จากแนวโน้มการเติบโตของ โซเชียลคอมเมิร์ซแพลตฟอร์มตามขอ้มูลที่ขา้งต้นยังมี
ช่องทางและโอกาสในอีกมากมายในแพลตฟอร์มน้ี ที่จะสามารถพฒันาต่อยอดและขยายธุรกิจต่อไป 
จึงเป็นที่มาของการคน้หาปัจจัยต่าง ๆ ที่น่าจะส่งผลให้เกิดความตอ้งการซ้ือซ ้ าของอาหารคลีนบน
โซเชียลคอมเมิร์ซแพลตฟอร์ม ที่ผูว้ิจยัเลือกความตอ้งการซ้ือซ ้ าเพราะ การซ้ือซ ้าบ่งบอกถึงความพึง
พอใจ และ เป็นเส้นทางความภกัดีของผูบ้ริโภคต่อตราสินคา้ ในระยะยาวแลว้การท าให้ผูบ้ริโภค
กลับมาซ้ือซ ้ าจะสามารถต่อยอดและสร้างความยัง่ยืนให้ธุรกิจได้ดี ผู ้วิจัยหวังว่าผลการวิจัยจะ
สามารถน ามาท าแนวทางพฒันากลยุทธ์เพื่อสร้างโอกาสพฒันาธุรกิจในการขายอาหารพร้อมทาน
เพื่อสุขภาพบนโซเช่ียวแพลตฟอร์มต่อไป 
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1.2 วัตถุประสงค์ของงานวิจัย  
1.2.1 เพื่อศึกษาพฤติกรรมที่ส่งผลต่อความตั้ งใจซ้ือซ ้ าของอาหารคลีนบนโซเชียล

คอมเมิร์ซแพลตฟอร์ม 
1.2.2 เพื่อเก็บข้อมูลส าหรับการวางแนวทางกลยุทธ์ทางการตลาดออนไลน์ส าหรับ

ธุรกิจอาหารคลีนบนโซเชียลคอมเมิร์ซแพลตฟอร์ม 
 
 

1.3 ประโยชน์ที่คาดว่าจะได้รับ  
1.3.1 ได้เรียนรู้ ปัจจัยที่ส่งผลให้เกิดความตั้ งใจซ้ือซ ้ าต่ออาหารคลีนบนโซเชียล

คอมเมิร์ซแพลตฟอร์ม  
1.3.2 สามารถน าขอ้มูลที่ไดจ้ากการวิจัยไปใชเ้ป็นแนวทางพฒันากลยุทธ์ในการพัฒนา

ธุรกิจอาหารคลีน บนโซเชียลคอมเมิร์ซแพลตฟอร์ม ส าหรับผูป้ระกอบการในธุรกิจน้ี  
 
 

1.4 ขอบเขตการวิจัย  
1.4.1 ขอบเขตเน้ือหา  
การวิจยัครั้ งน้ีศึกษากระบวนการและพฤติกรรม ที่ส่งผลต่อความตั้งใจซ้ือ อาหารพร้อม

ทานเพื่อสุขภาพบนโซเชียลคอมเมิร์ซแพลตฟอร์ม โดยรูปแบบการศึกษาเป็นเชิงปริมาณ 
 
1.4.2 ขอบเขตประชากรและกลุ่มตัวอย่าง 
กลุ่มตวัอย่าง 402 คน ที่เคยใชบ้ริการซ้ืออาหารบน โซเชียลคอมเมิร์ซแพลตฟอร์ม 
 
1.4.3 ขอบเขตระยะเวลา  
ภายในระยะเวลา 6 เดือน โดยมีระยะเวลาของการท าวิจยั ตั้งแต่เดือนตุลาคม พ.ศ. 2563 

ถึงเดือนมีนาคม พ.ศ.2564 
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บทที่ 2 
การทบทวนวรรณกรรม 

 
 

ในการศึกษาวิจยัหัวขอ้เร่ือง แนวทางพฒันากลยุทธ์ทางการตลาดออนไลน์ของอาหาร
คลีนบนโซเชียลคอมเมิร์ซแพลตฟอร์มครั้ งน้ี ผูว้ิจยันั้นตอ้งการศึกษาปัจจยัที่ส่งผลต่อความตอ้งการ
ซ้ือซ ้ าของผูบ้ริโภคบนโซเชียลคอมเมิร์ซแพลตฟอร์ม จึงได้เร่ิมท าการค้นควา้ รวบรวม แนวคิด 
ทฤษฎี และงานวิจยัที่เก่ียวขอ้งโดยล าดบัดงัน้ี  
 2.1 แนวคิดและทฤษฎีเก่ียวกบั ความตั้งใจซ้ือซ ้า (Repurchase intention) 
 2.2 แนวคิดและทฤษฎีเก่ียวกบั ประชากรศาสตร์ (Demographic Characteristic) 
 2.3 แนวคิดและทฤษฎีเก่ียวกบั พฤติกรรมการซ้ือจากแรงกระตุน้ (Impulse buying) 
 2.4 แนวคิดและทฤษฎีเก่ียวกบั ประสิทธิผลของการโฆษณา 
 (Advertisement effectiveness) 
 2.5 แนวคิดและทฤษฎีเก่ียวกบั การรับรู้ต่อตราสินคา้ (Brand awareness) 
 2.6 แนวคิดและทฤษฎีเก่ียวกบั การสร้างความผูกพนักบัลูกคา้  
 (Customer  engagement) 
 2.7 งานวิจยัที่เก่ียวขอ้ง  
 2.8 กรอบแนวคิดการวิจยั 

 
 

2.1 แนวคิดและทฤษฎเีกี่ยวกับ ความตั้งใจซ้ือซ ้า (Repurchase intention) 
จากการศึกษาของ Moslehpour  Wong  Pham  และ Aulia (2016) ไดก้ล่าวว่าความตั้งใจ

ซ้ือซ ้ าเป็นความตั้งใจของผูบ้ริโภคต่อการซ้ือผลิตภณัฑเ์ดียวกันกับที่เคยซ้ือมาก่อนหน้า นอกจากน้ี 
Adekunle และ Ejechi (2018) ยงักล่าวเพิ่มเติมด้วยว่า ความตั้ งใจการซ้ือซ ้ าคือ การตัดสินใจของ
ผูบ้ริโภคที่มีต่อตราสินคา้ในการซ้ือผลิตภณัฑซ์ ้าต่อไปในอนาคตโดยไม่ไดส้นใจสินคา้ตวัเลือกอ่ืน
เลย นอกจากน้ี การศึกษาของ Issarapol (2019) ยงัอธิบายเพิ่มเอาไวอี้กว่า เป็นการตดัสินใจของลูกคา้
ในสถานการณ์ปัจจุบนัโดยมีผลมาจากเงื่อนไขและประสบการณ์ในอดีตส่งผลให้มีความตั้งใจซ้ือซ ้ า
จากร้านค้าเดิมในอนาคต ในการศึกษาของปัณณทัต (2019) อธิบายโดยอ้างอิงจากงานวิจัยของ 
Zeithaml และคณะ (1990) เอาไวว้่า ความตั้งใจซ้ือซ ้าเป็นการแสดงถึง การที่ผูบ้ริโภคเลือกใช้สินคา้
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หรือบริการนั้น ๆ เป็นตวัเลือกแรก และยงัเป็นอีกส่ิงหน่ึงที่แสดงให้เห็นอย่างชดัเจนถึงความจงภักดี
ของผูบ้ริโภค 

การศึกษาของ Wirapraja และ Subriadi (2019) พบว่าปัจจัยที่ท าให้เกิดการซ้ือซ ้ าบน
ออนไลน์นั่นเป็นอย่างมาก นั่นก็คือความพึงพอใจของผูบ้ริโภค ดังนั้นนักการตลาดควรใส่ใจและ
รักษาความพึงพอใจของลูกคา้เพื่อสร้างให้เกิดความภกัดีเพื่อให้เกิดการตดัสินใจซ้ือซ ้ าในตวัสินคา้
และบริการ นอกจากน้ียงัเสนอรูปแบบที่สามารถใชว้ดัระดบัความตั้งใจในการซ้ือซ ้ าของผูบ้ริโภคที่
ซ้ือสินคา้ออนไลน์ กรณีศึกษาของผูบ้ริโภคที่ซ้ือสินคา้โดยใชโ้ซเชียลมีเดีย ได้แก่ 1. ความพึงพอใจ
ของผูบ้ริโภค  2. การส่ือสารแบบปากต่อปาก  3. ความน่าเช่ือถือ  4. ปริมาณขอ้มูลที่มีคุณภาพ และ
ยงัมีเร่ืองที่น่าสนใจจากผลการวิจัยของ Javed และ Wu (2019) ซ่ึงช้ีให้เห็นว่าบริการหลงัการจดัส่ง
นั้นมีผลบวกต่อความพึงพอใจในการใช้บริการของลูกคา้และสร้างความไวว้างใจไดเ้ป็นอย่างมาก 
ซ่ึงความพึงพอใจของลูกคา้ที่มีต่อการบริการและความไวว้างใจที่มีต่อตราสินคา้นั้น ลว้นส่งผลเชิง
บวกต่อความตั้งใจในการซ้ือซ ้ าทั้งส้ิน ดั้งนั้นความใส่ใจในบริการหลงัการจัดส่งหรือซ้ือขายล้วน
เป็นส่วนส าคญัอย่างมากต่อความตั้งใจซ้ือซ ้า 

สรุปความตั้งใจซ้ือซ ้าคือ พฤติกรรมความตั้งใจในการเลือกใช้สินคา้หรือบริการนั้น ๆ 
โดยที่ผูบ้ริโภคตอ้งมีประสบการณ์ของการซ้ือผลิตภณัฑใ์นอดีต เพื่อท าการซ้ือสินคา้หรือบริการจาก
ร้านเดิม โดยมีหลายปัจจัยที่สามารถส่งผลในทางบวกที่ท าให้เกิดการซ้ือซ ้ า เช่น ความพึงพอใจ
ผูบ้ริโภค ความภกัดีผูบ้ริโภค การบริการหลงัการขาย เป็นตน้  

 
 

2.2 แนวคิดและทฤษฎเีกี่ยวกับ ประชากรศาสตร์ (Demographic Characteristic) 
ขอ้มูลทางประชากรณ์ศาสตร์เป็นขอ้มูลทางสถิติที่สามารถวดัได้ และที่ยอมรับอย่าง

แพร่หลายในดา้นของการน ามาใชช้ี้วดัเพื่อก าหนดกลุ่มเป้าหมายของผูบ้ริโภคในทางการตลาด ปัจจยั
โดยทัว่ไปที่นิยมใชก้นัอย่างแพร่หลายไดแ้ก่  อายุ รายได ้สถานะการศึกษา และ เพศ โดยในงานวิจยั
ของธีรารัตน์ (2015) ไดม้ีการอา้งอิงงานวิจยัของปรมะ (1990) กล่าวไวว้่าลกัษณะทางประชากรศาตร์
ที่แตกต่างกนัจะท าให้เกิดลกัษณะทางจิตวิทยาที่ต่างกนั โดยอธิบายไวด้งัน้ี  
 

2.2.1 เพศ  
เพศนั้นส่งผลให้เกิดความแตกต่างเป็นอย่างมากทั้งในเร่ืองของ ความคิด ทศันคติ ส่วน

หน่ึงก็เพราะทั้งสังคมและวฒันธรรมได้ก าหนดบทบาทของเพศหญิงและเพศชายไวแ้ตกต่างกัน แต่
ในปัจจุบนันั้นบทบาททางเพศก็เร่ิมเปล่ียนแปลงไปตามการเวลาและค่านิยมทางสังคมที่เปล่ียนไป 
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เช่น เพศหญิงมีบทบาทมากข้ึนกว่าแต่ก่อน เป็นต้น ความแตกต่างที่กล่าวมาขา้งตน้นั้นลว้นแลว้แต่
ท าให้ผูบ้ริโภคมีพฤติกรรมต่อการส่ือสารที่แตกต่างกนั  
 

2.2.2 อาย ุ
ในเร่ืองของอายุนั้นท าให้คนมีความแตกต่างกันเร่ืองแนวคิดและพฤติกรรม กลุ่มคน

อายุน้อยมักมีความคิดเป็นอิสระและมองโลกในแง่บวก ในขณะที่คนอายุมากมักมีความคิดเชิง
อนุรักษนิ์ยมและ มีความระมดัระวงัในการใช่ชีวิตที่มากกว่า ในงานวิจยัของ ปฏิพรรณ (2021) ยงัได้
กล่าวเพิ่มเติมไวอี้กว่า ผูค้นที่เติบโตอยู่ในช่วงอายุเดียวกัน มกัจะผ่านเหตุการณ์หรือมีประสบการณ์
ค่อนขา้งคลา้ยกนั นัน่ส่งผลต่อมุมมอง ทศันคติ การให้คุณค่า ที่ต่างกนัในคนแต่ละช่วงอายุ  
 

2.2.3 การศึกษา 
สังคมการศึกษานั้นท าให้เกิด ความคิด ค่านิยม ทศันคติ และพฤติกรรมที่แตกต่างกนั 

ผูบ้ริโภคส่วนใหญ่ที่มีการศึกษาสูงมกัจะมีความรู้ความเขา้ใจ รวมถึงมีความสามารถและโอกาสใน
การรับสารไดด้ีกว่า รวมถึงโอกาสในการเขา้ถึงส่ือต่าง ๆ ก็มากข้ึน เช่น ในเร่ืองของภาษา และ การ
เขา้ไปในสถานที่ต่าง ๆ เป็นตน้  
 

2.2.4 อาชีพ และ รายได้ 
อาชีพและรายได้ ก่อให้เกิดสถานภาพทางสังคมที่แตกต่างกัน ซ่ึงส่งผลต่อ ทศันคติ 

ค่านิยม เป้าหมาย ดงันั้นวิธีการติดต่อส่ือสารในแต่ละกลุ่มก็จะตอ้งแตกต่างกนั ไม่เพียงเท่าน้ียงัท าให้
ผู ้บริโภคมีความต้องการสินค้าและบริการที่ต่างกันด้วย อีกทั้ งรายได้นั้ นย ังเป็นตัวก าหนด
ความสามารถในการจับจ่ายใช้สอย ปัจจัยน้ีจึงส่งผลโดยตรงกับการก าหนดกลุ่มเป้าหมายทางการ
ตลาด 

สรุปคือลักษณะทางด้านประชากรศาตร์ที่แตกต่างกัน ท าให้ผู ้บริโภคมี ลักษณะ 
พฤติกรรม ความคิด ทัศนคติ ความรู้ความเข้าใจ และโอกาสที่รับการส่ือสารได้แตกต่างกัน 
เพราะฉะนั้นหากต้องการเข้าถึงผูบ้ริโภคอย่างมีประสิทธิผล ควรศึกษาพฤติกรรม ตวามแตกต่าง 
ทางดา้นประชากรศาสตร์ให้ถ่องแท ้เพื่อการวางกลยุทธ์ที่ถูกตอ้งตรงและได้รับผลส าเร็จแก่เป้าหมาย 
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2.3 แนวคิดและทฤษฎเีกี่ยวกับ พฤติกรรมการซ้ือจากแรงกระตุ้น (Impulse buying) 
Clover (1950) กล่าวว่า พฤติกรรมการซ้ือจากแรงกระตุ้นคือการซ้ือโดยไม่ได้มีการ

วางแผนล่วงหน้า นอกจากนั้น Jones และ Beatty (1998) ยงักล่าวไวจ้ากการศึกษาอีกว่า ผลจากการ
ไดร้ับแรงกระตุน้ท าให้เกิดการตดัสินใจ ณ จุดนั้น ทนัที ในการศึกษาของ พชัชรินทร์ (2015) อา้งจาก
การศึกษาของ Park และคณะ (2012) กล่าวว่าการซ้ือจากแรงกระตุ้นนั้นหมายถึง ขั้นตอนในการ
ยอมรับความคิดหรือการกระท าของผูอ่ื้น ซ่ึงการรับรู้ของแต่ละคนนั้นลว้นแตกต่างกนัถึงแมจ้ะได้รับ
การกระตุ้นรูปแบบเดียวกันในสถานการณ์เดียวกัน ในการศึกษาของเลอเดช (2018) อา้งถึงงานวิจยั
ของ Stern (1962) กล่าวว่าการซ้ือจากแรงกระตุน้เกิดจากจากการตดัสินใจอย่างรวดเร็วเมื่อพบกับส่ิง
เร้า และเป็นการตดัสินใจที่เร็วกว่าการซ้ือโดยไม่ไดว้างแผนล่วงหน้าประเภทอ่ืน ๆ  โดยการซ้ือจาก
แรงกระตุน้นั้นสามารถแบ่งออกได ้4  ประเภท คือ  

1. การซ้ือโดยฉับพลนัสมบูรณ์ (Pure impulse buying) เป็นการซ้ือที่ส่งผลมาจากแรง
กระตุน้เพียงอย่างเดียว พฤติกรรมการซ้ือนั้นอยู่นอกเหนือจากการซ้ือแบบปกติและใชก้ารดึงดูดทาง
อารมณ์ให้ตอ้งการซ้ือ ไม่ไดม้ีการคิดและวางแผนล่วงหนา้  

2. การซ้ือจากแรงกระตุ้นจากการกระตุ้นเตือน (Reminder impulse buying) ใน
การศึกษาของ พลศกัดิ์   ลีลา และ จรัญญา (2019) ได้สรุปความหมายไวว้่า เป็นการที่ผูบ้ริโภครู้จกั
หรือมีประสบการณ์ เช่น เคยใช ้เคยไดย้ินเก่ียวกบัผลิตภณัฑน์ั้นมาก่อน จากนั้นเมื่อไดเ้ห็นสินคา้และ
เกิดการจดจ าได ้หรือนึกไดถึ้งโฆษณาหรือขอ้มูลอ่ืน ๆ เก่ียวกบัสินคา้นั้น 

3. การซ้ือจากแรงกระตุ้นผ่านการแนะน า (Suggestion impulse buying) คือการใช้
ค าแนะน ามาจูงใจให้เกิดความตอ้งการสินคา้ทั้งที่ไม่เคยมีประสบการณ์เก่ียวกบัสินคา้นั้น ๆ มาก่อน 

4. การซ้ือจากแรงกระตุ้นผ่านการวางแผน Planned impulse buying การที่ผู ้บริโภค
วางแผนจะซ้ือสินคา้ แต่ก็ยงัไม่ได้ตดัสินใจว่าจะซ้ือสินค้าชิ้นใดหรือประเภทไหนและได้รับการ
กระตุน้ผ่านรายการส่งเสริมการขายของร้านคา้า 

เลอเดช (2561) ได้มีการอา้งอิงจาก รูค (Rook, 1987) ว่าลกัษณะของการซ้ือสินคา้จาก
แรงกระตุ้นคือการที่ผู ้บริโภคตัดสินใจซ้ือสินค้าอย่างรวดเร็วที่เกิดข้ึนจากความต้องการอย่าง
กระทนัหันโดยไม่คิดถึงผลที่เกิดข้ึนหลงัจากการซ้ือสินคา้และไม่มีการหาขอ้มูลเปรียบเทียบก่อนซ้ือ 
ผูบ้ริโภคจะมีความพึงพอใจเพราะได้ซ้ือสินคา้ แต่ในเร่ืองของตวัสินคา้นั้น อาจจะพึงพอใจหรือไม่
พึงหลงัการซ้ือก็ได ้ในการศึกษาของ Kim (2003) พบว่าพฤติกรรมการซ้ือจากแรงกระตุน้นั้นไดร้ับ 
อิทธิพลจาก 2 ปัจจยัหลกัคือ 1.ปัจจยัภายใน เช่น ความชอบส่วนบุคคล สถานะทางสังคม การควบคุม
ตนเอง และลกัษณะนิสัยของแต่ละบุคคล 2. ปัจจยัภายนอก หมายถึงส่ิงเร้าทีผู่บ้ริโภคไดพ้บในขณะ
เลือกจบัจ่ายใชส้อย เช่น การจดัแสดงสินคา้และสภาพแวดลอ้มของร้านคา้ Kim (2003) ไดป้รับปรุง
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โมเดลที่ใช้ในการศึกษาพฤติกรรมการซ้ือจากแรงกระตุ้น จากโมเดลขั้นตอนการซ้ือสินค้าของ 
Churchill & Peter ในปี 1998 เพราะความพึงพอใจของการซ้ือจากแรงกระตุ้นไม่ได้มาจากการซ้ือ
เพื่อตอบสนองความตอ้งการโดยตรง ดงันั้นในโมเดลน้ีจึงมีการขา้มขั้นตอน การรับรู้ความตอ้งการ  
การหาขอ้มูล และ การประเมิณตวัเลือกออกไป ดงัน้ี  
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
ภาพที่ 2.1 : ขั้นตอนการซ้ือโดยไม่วางแผน 
ที่มา :  Kim (2003) 

 
อย่างไรก็ตามร้านคา้ออนไลน์ไม่สามารถให้ส่ิงกระตุ้นทางกายภาพได้ชดัเจนเหมือน

ร้านคา้ที่มีหนา้ร้านจริง Lo  Lin  และ Hsu (2016) กล่าวว่าร้านคา้ออนไลน์จะต้องอาศยัขอ้มูลผ่านส่ือ
และรูปภาพเพื่อโต้ตอบเป็นหลกั และ ในการศึกษาของ Vonkeman Verhagen และ Dolenc (2017) 
บ่งบอกว่า องค์ประกอบของการซ้ือดว้ยแรงกระตุน้ทางออนไลน์ก็มีหลกัการพื้นฐานมาจากการซ้ือ
ด้วยแรงกระตุ้นทางหน้าร้าน นั่นก็คือการซ้ือสินคา้โดยไม่ได้วางแผนไวล่้วงหน้าซ่ึงเป็นผลมาจาก
การเปิดรับส่ิงกระตุ้น พฤติกรรมดังกล่าวเร่ิมด้วยการถูกกระตุ้นให้ต้องการซ้ือและพฤติกรรมน้ีมี
แนวโนม้ที่จะเกิดข้ึนโดยปราศจากการไตร่ตรองอย่างถ่ีถว้น 

สรุปไดว้่าการซ้ืออย่างฉับพลนันั้น เป็นการซ้ือที่ผูบ้ริโภคไม่ไดม้ีการวางแผนล่วงหน้า
มาก่อนและเป็นการตดัสินใจซ้ือ ณ จุดจุดนั้นในทนัทีทนัใดโดยที่ไม่ได้นึกถึงผลที่จะเกิดข้ึนมา
ตามหลงั ซ่ึงอาจจะคือความพอใจในสินคา้หรือไม่ก็ได ้ โดยทั้งน้ีมีทั้งปัจจยัภายใน และภายนอกเป็น
ตวักระตุน้ที่ท าให้เกิดการตดัสินใจซ้ือ 

 อิทธิพลจากภายใน 
อารมณ์ ความตอ้งการ  
ความชอบส่วนบุคคล  
ความรู้ การประมวลผล 

อิทธิพลจากภายนอก 
การตกแต่งร้าน 
การเสดงสินคา้  

การจดัพื้นท่ีวาง โปรโมชัน่ 

 

การรับรู้สินคา้ 
(Browsing) 

การเกิดความตอ้งการ 
(Create Desire)  

การตดัสินใจซ้ือ 
(Purchase Decision) 

การประมวลผลหลงัซ้ือ 
(Post-Purchase Evaluation ) 

ขั้นตอนการซ้ือโดยไม่ได้วางเผน 
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2.4 แนวคิดและทฤษฎเีกี่ยวกับ ประสิทธิผลของการโฆษณา (Advertisement 
effectiveness) 

การศึกษาของ Siti  Pusriadi  Hakim และ Darma (2019) กล่าวไว้ว่า การโฆษณาเป็น
ความพยายามที่จะท าให้ผูบ้ริโภคคุน้เคยและรับรู้ถึงผลิตภณัฑ์ โดยการให้ขอ้มูลเก่ียวกบัผลิตภณัฑ์ที่
ให้มีความรู้สึกเหนือกว่าเมื่อเทียบกับคู่แข่ง และหวงัผลในเชิงบวกในเร่ืองการรับรู้ตราสินคา้เป็น
ส าคญั การโฆษณาอาจใช้เพื่อสร้างขอ้ความโฆษณาประชาสัมพนัธ์หรือสร้างกิจกรรมส่งเสริมการ
ขายที่เฉพาะเจาะจง การจะเลือกลงโฆษณาที่ใดบา้ง ในทีวี หนงัสือพิมพ ์หรือโซเชียลมีเดีย กิจกรรม
ทั้งหมดน้ีเขา้ถึงผู ้บริโภคได้ไม่เหมือนกัน กลุ่มผูบ้ริโภคแต่ละประเภท จะใส่ใจและประมวลผล
ขอ้ความจากโฆษณาต่างกัน การศึกษาของธีรพล และ รสชงพร  (1998) ไดส้รุปไวว้่า ผลกระทบจาก
การโฆษณา มี 3 ประเภทของ ที่เป็นไปได ้ดงัน้ี  

 
1. ผลทางการเรียนรู้ (Cognitive effects)  
ผลของโฆษณาที่เก่ียวข้องกับการเรียนรู้ และรับรู้ของผูบ้ริโภค แยกออกเป็น ความ

ตั้งใจ (Attention)  ความตระหนักรู้ (Awareness ) ความรู้ (Knowledge) ไม่ว่าอย่างใรขอบเขตของ
ผลกระทบนั้นจะอยู่ที่การคิดการอ่าน การรับรู้ในต่อจิตใจของผูบ้ริโภค ผูบ้ริโภคนั้นสามารถรับรู้
เก่ียวกบัตวัผลิตภณัฑจ์ากโฆษณาได ้ไม่ว่าจะเป็นการแจง้ข่าวสาร (inform) การให้ความรู้ (Educate) 
ที่เก่ียวขอ้งกบัผลิตภณัฑใ์หม่ การตอกย ้าช่ือผลิตภณัฑ์ให้ติดอยู่ในความทรงจ าของผูบ้ริโภคก็จดัอยู่
ในขอบเขตน้ีเช่นกนั  

 
2. ผลทางความรู้สึก (Affective Effects)  
ผลของโฆษณาที่เป็นเชิงการยอมรับต่อท่าทีความรู้สึก อาจแบ่งได้เป็น ความสนใจ 

(Interest)  ความชอบ (Liking)  ความพอใจในตราสินคา้หน่ึงมากกว่าตราสินคา้อ่ืน ๆ (Preference) 
การเปล่ียนแปลงทัศนคติเน่ืองมาจากการยอมรับข่าวสาร ความส านึกในทัศนคติที่เปล่ียนไปเมื่อ
ผูบ้ริโภคไดต้ดัสินใจซ้ือผลิตภณัฑแ์ลว้ การประเมิณคุณค่าในตวัผลิตภณัฑ ์{Evaluation) การยอมรับ
ว่าตรานั้นดี (Acceptance) ผลกระทบต่อความชอบพอน้ี ครอบคลุมถึงลักษณะความรู้สึก การ
เปล่ียนแปลงทัศนคติ และการยอมรับผลิตภัณฑ์ของผู ้บริโภค จึงถือได้ว่าโฆษณานั้นมีบทบาท
เช่นเดียวกบัการส่ือสารเพื่อชกัจูงจิตใจผูบ้ริโภค 
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3. ผลทางพฤตกิรรมของผู้บริโภค (Conative Behavioral Effects)  
ผลทางพฤติกรรมอาจแสดงออกไดใ้นหลายรูปแบบไดแ้ก่ การกระท า (Action)  การซ้ือ 

(Purchase Buying)  การทดลองใช ้ การยอมรับว่าผลิตภณัฑน์ั้นดีจริงซ่ึงจะเกิดหลงัข้ึนจากไดท้ดลอง
ใช้ ผลกระทบในด้านพฤติกรรมการซ้ือน้ี เป็นส่ิงที่ผูป้ระกอบการส่วนใหญ่คาดหวงัไวเ้ป็นอบัดับ
แรกในการท าโฆษณา เพราะท าให้เกิดผลกระทบเชิงบวกโดยตรงคือยอดขายที่เพิ่มข้ึน การที่
ผูบ้ริโภคจะซ้ือผลิตภณัฑ์ใด ๆ จะต้องมีการสร้างให้ผูบ้ริโภคเกิดการรับรู้หรือชอบใจในตวัสินคา้
และบริการเสียก่อน จะเห็นได้ว่า การโฆษณาแต่ละครั้ งไม่ได้ส่งผลกระทบต่อผูบ้ริโภคแค่ในดา้น
การเรียนรู้ ความชอบพอหรือแนวโน้มพฤติกรรมอย่างใดอย่างหน่ึงเพียงอย่างเดียว นอกจากน้ี
ประสิทธิผลของโฆษณายงัท าให้เกิดพฤติกรรมทั้ 3 อย่างต่อเน่ืองกันเป็นล าดบัขั้น เรียกว่าล าดับขั้น
ของผลการโฆษณา  (Hierarchy of Effects)  
 

ล าดบัชั้นการเรียนรู้ 
ล าดบัชั้นการเรียนรู้ 
ท่ีไม่สอดคลอ้งกนั 

ล าดบัชั้นการเรียนรู้ 
ท่ีมีส่วนร่วมต ่า 

การมีส่วนร่วมสูง 
ความแตกต่างสูง 
การส่ือสารมวลชน 

การมีส่วนร่วมสูง 
ความแตกต่างสูง 

การส่ือสารระหว่างบุคคล 

การมีส่วนร่วมต ่า 
ความแตกต่างต ่า 
การส่ือสารมวลชน 

ความเขา้ใจ 
 

ความรู้สึก 
 

พฤติกรรม 

พฤติกรรม 
 

ความรู้สึก 
 

ความเขา้ใจ 

ความเขา้ใจ 
 

พฤติกรรม 
 

ความรู้สึก 

 
ภาพที่ 2.2 : ตารางล าดบัขั้นของโฆษณา 
ที่มา : ธีรพล และ รสชงพร  (1998) 

 
หากพิจารณาในด้านของพฤติกรรมผูบ้ริโภคจะวิเคราะห์ได้ว่า กระบวนการตดัสินใจ

ซ้ือของผู ้บริโภคต้องอาศัยหลักส าคัญ 2 กระบวนการคือ กระบวนการประมวลผลข้อมูล 
(Information Processing) และกระบวนการประเมินตราสินค้าที่เป็นทางเลือก (Brand Evaluation) 
เมื่อผูบ้ริโภคจะท าการตดัสินใจซ้ือตอ้งอาศยัขอ้มูลที่เก่ียวขอ้งกับผลิตภณัฑ์ที่ตอ้งการ การรับขอ้มูล



14 

ซ่ึงเป็นส่ิงเร้าทางการตลาดผ่านกระบวนการรับรู้อาจะมีข้อจ ากัด เช่น ความพร้อมของข้อมูล 
ความสามารถในการท าความเขา้ใจของผูบ้ริโภค ซ่ึงก็คือต้องท าให้ผูบ้ริโภคเขา้ใจได้โดยง่าย เมื่อ
ขอ้มูลพร้อมผูบ้ริโภคจะประเมินตราสินคา้ทางเลือกจนน าไปสู้การซ้ือ โฆษณามีบทบาทส าคญัใน
การให้ขอ้มูลที่จ  าเป็นต่อผูบ้ริโภค เพื่อให้ผูบ้ริโภคตดัสินใจไดง้่ายและรวดเร็วที่สุด ดงันั้นการส่ือสาร
ทางการโฆษณาจึงตอ้งมีประสิทธิภาพเพื่อให้ผูบ้ริโภครับรู้และเขา้ใจได ้ในการศึกษาของกุลกานต ์
(2015) อา้งอิงถึง Berlo (1960) ได้อธิบายถึงประสิทธิผลของการส่ือสารว่าข้ึนอยู่กับทักษะในการ
ส่ือสาร (Communication Skills)  ทศันคติ (Attitudes) และ ความรู้ (Knowledge) รวมไปถึงสถานภาพ
ทางสังคมและวฒันธรรม (Social and Culture) ของตวัผูส่้งสารและผูร้ับสารเอง ซ่ึงมีความแตกต่าง
กันไปในแต่ละสถานที่ ภูมิภาค หรือประเทศ เป็นต้น รวมถึงภาษาที่ใช้ในการส่ือสารนั้น ต้องเรียบ
เรียงให้ถูกตอ้งชดัเจน เขา้ใจงา่ย ไม่ท าให้ผูร้ับสารเกิดความสับสน การเลือกใชส่ื้อที่มีประสิทธิภาพ
และเหมาะสมจะสามารถส่งสารไปสู่ผูร้ับ ท าให้ผูร้ับสารเกิดความเขา้ใจเห็นด้วยหรือปฏิบตัิตาม
วตัถุประสงคข์องผูส่้งสารที่ตอ้งการส่ือสารออกไป 

สรุปประสิทธิผลของการโฆษณาคือการประชาสัมพนัธ์เพื่อหวงัผลให้ผูบ้ริโภคมีการ
รับรู้ในการรับรู้เชิงบวกต่อสินคา้ เกิดตวามชอบใจในตวัสินคา้และบริการ โดยสร้างการส่ือสารที่มี
ประสิทธิภาพและถูกกลุ่มเป้าหมาย ให้ผูบ้ริโภคไดเ้กิดความเขา้ใจ และโนม้นา้วให้เกิดการเห็นคลอ้ย
ตาม โดยมีเป้าหมายสูงสุดคือตอ้งการให้เกินผลทางพฤติกรรม  

 
 

2.5 แนวคิดและทฤษฎเีกี่ยวกับ การรับรู้ต่อตราสินค้า (Brand awareness) 
จากการศึกษาของอุษา (2018) อา้งถึง Keller (1998) ไดอ้ธิบายความหมายของการรับรู้

ตราสินคา้ว่า เป็นความสามารถของผูบ้ริโภคในการระลึกและจ าแนกตราสินคา้ภายใตส้ถานการณ์
ต่าง ๆ รวมถึง การเช่ือมโยงช่ือ ตราสัญลกัษณ์ เคร่ืองหมาย และองคป์ระกอบอ่ืน ๆ ของตราสินคา้ใน
ความทรงจ า Tarawan (2015)ไดใ้ห้ค าจ ากดัความในเร่ืองการรับรู้ตราสินคา้โดยอา้งถึง Aaker (1991) 
ประกอบ ว่าเป็นความสามารถของผู ้ซ้ือในการจดจ าช่ือตราสินค้าที่เฉพาะเจาะจงของสินค้าและ
บริการนั้น ๆ ช้ีให้เห็นว่าความคุน้เคยในตราสินคา้นั้นสามารถเพิ่มความเช่ือมัน่และความไวว้างใจ
ของผูบ้ริโภคที่มีต่อตราสินคา้ได้ ทั้งน้ีอุษา (2018) ยงัได้อธิบายเพิ่มอีกว่า การรับรู้ตราสินคา้ยงัเป็น
องคป์ระกอบหน่ึงซ่ึงมีบทบาทส าคญัในการสร้างคุณค่าตราสินคา้ เน่ืองจากเป็นส่ิงที่ก่อให้เกิดความ
แตกต่างของตราสินคา้แต่ละประเภทดงันั้นเมื่อผูบ้ริโภคคิดถึงตราสินคา้ใดสินคา้หน่ึงก็จะท าให้เกิด
กระบวนการระลึกถึงตราสินคา้และส่ิงที่เช่ือมโยงกบัตราสินคา้นั้นในความทรงจ าได ้
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ระดับของการรับรู้ตราสินค้า  
การรับรู้ตราสินคา้คือการที่ท าให้ผูบ้ริโภคมีความสามารถเพื่อแยกแยะหรือระบุตรา

สินคา้ที่แตกต่างกนัได ้โดยแบ่งออกไดเ้ป็น 2 ระดบัดงัน้ี (Keller, 1998)  
1 การจดจ าตราสินค้า (Brand Recognition) คือความสามารถในการระบุตราสินค้าได้

อย่างถูกต้อง เมื่อได้เห็นหรือได้ยินส่ิงที่เก่ียวขอ้งกับองค์ประกอบของตราสินคา้นั้น เช่น เมื่อเห็น
รูปทรง หรือสี แลว้สามารถจดจ าไดว้่าเป็นตราสินคา้แบรนด์เอ  

2. การระลึกในตราสินค้า (Brand Recall) คือความสามารถในการระบุตราสินคา้เมื่อ
นึกถึงหมวดหมู่หรือประโยชน์ของสินคา้ประเภทนั้น ๆ เช่น เมื่อนึกถึงน ้าแร่ จะนึกถึงตราสินคา้บี 
 

2 ล าดับขั้นของการรับรู้ตราสินค้า  
การรับรู้ตราสินคา้ที่มีคุณค่าต่อตราสินคา้นั้นข้ึนอยู่กับล าดบัขั้นของการรับรู้ตราสินค้า 

ซ่ึงประกอบดว้ย 4 ระดบั ดงัน้ี 
2.1 ไม่รู้จัก (Unaware of Brand) การไม่รู้จกัและไม่มีความรู้เก่ียวกบัตราสินคา้เลย  
2.2 การจดจ าตราสินค้า (Brand Recognition) การนึกถึงเมื่อไดร้ับการกระตุน้ 
2.3 การระลึกในตราสินค้า (Brand Recall) การนึกถึงโดยไม่จ าเป็นตอ้งมีการกระตุน้ 
2.4 การระลึกถึงเป็นอันดับแรก (Top of Mind) การนึกถึงตราสินคา้ไดใ้นทนัที เมื่อนึก

ถึงสินคา้ในหมวดหมู่นั้น ๆ ส่ิงน้ีเป็นส่ิงที่เจา้ของตราสินคา้ลว้นตอ้งการมากที่สุด 
 

3. ประโยชน์ของการรับรู้ตราสินค้า  
ประโยชน์ของการรับรู้ตราสินคา้นั้นแบ่งออกได ้3 แง่มุม ดงัต่อไปน้ี  
3.1 การเรียนรู้ตราสินค้า เป็นจุดเร่ิมตน้ที่จะท าให้ผูบ้ริโภครู้จกัและมีขอ้มูลเก่ียวกบัตรา

สินคา้ในความทรงจ า เมื่อสามารถสร้างการจดจ าไดแ้ลว้ ก็จะน าไปสู่ความเช่ือมโยง อ่ืนที่เก่ียวขอ้ง
กบัตราสินคา้ไดง่้ายข้ึน 

3.2 การพิจารณาตราสินค้า โดยปกติแลว้ในการตดัสินใจซ้ือสินคา้ชนิดใดชนิดหน่ึง 
ผูบ้ริโภคมกัมีตราสินคา้จ านวนหน่ึงเป็นตวัเลือกอยู่แลว้ การสร้างการรับรู้ตราสินคา้จะมีบทบาทใน
การท าให้ตราสินคา้นั้นเขา้ไปเป็นหน่ึงในตวัเลือกของผูบ้ริโภคในยามที่จะตดัสินใจซ้ือ และเมื่อ
ผูบ้ริโภครับรู้ตราสินคา้ใดมาก ๆ แลว้ จะท าให้คิดถึงตราสินคา้อ่ืนนอ้ยลง 

3.3 การเลือกตราสินค้า ในการเลือกซ้ือสินคา้ของผูบ้ริโภคอาจจะเลือกซ้ือเฉพาะตรา
สินคา้ที่คุน้เคย ดังนั้นการรับรู้ตราสินคา้จะท าให้ผูบ้ริโภคมีโอกาสซ้ือสินคา้มากข้ึน นอกจากน้ีเมื่อ
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ตราสินคา้เป็นที่รู้จักในวงกวา้งแลว้ ผูบ้ริโภคมกัจะมีทศันคติที่ดีและมองว่าสินคา้ภายใตต้ราสินค้า
นั้นมีคุณภาพ ส่งผลท าให้มีแนวโนม้ที่จะตดัสินใจซ้ือมากข้ึน 

การศึกษาของไอรดา (2019) อ้างอิงถึง Hutter, Hautz, Dennhardt & Füller (2013) 
พบว่าผูบ้ริโภคมีแนวโนม้ที่จะไดร้ับการรับรู้มากข้ึนจากช่องทางการส่ือสารการตลาดของตราสินคา้
ทั้งจากช่องทางออนไลน์และออฟไลน์ เพื่อให้แน่ใจคุณภาพของสินคา้และบริการ แน่นอนว่าการ
รับรู้ตราสินคา้นั้น มีอิทธิพลต่อกระบวนการคดัเลือก และ การรับรู้ถึงตราสินคา้สามารถเพิ่มข้ึนได้
โดยการส่ือสารการโฆษณาการส่งเสริมการขายและการประชาสัมพันธ์ซ่ึงแสดงถึงประสบการณ์
ของตราสินคา้ให้กบัผูบ้ริโภค และสามารถเลือกช่องทางที่เหมาะสมส าหรับผูบ้ริโภค  

สรุปการรับรู้ตราสินคา้ คือความสามารถของผูบ้ริโภคในจดจ า แยกแยะตราสินคา้แต่
ละอย่างออกจากกันได้ เมื่อผูบ้ริโภคคิดถึงตราสินค้าใดสินค้าหน่ึง หรือเห็นส่ิงกระตุ้นแลว้ท าให้
ระลึกถึงตราสินคา้นั้น ๆ ในความทรงจ าก็จะกระตุน้ให้เกิดความเช่ือมโยงในจิตใจ และแน่นอนว่า
การรับรู้ตราสินคา้นั้จะตอ้ง มีอิทธิพลต่อกระบวนการคดัเลือกซ้ือสินคา้ ซ่ึงบริษทัสามารถท าให้เกิด
การรับรู้ตราสินคา้ที่เพิ่มมากข้ึนไดด้ว้ยการส่ือสารผ่านทางช่องทางหรือกิจกรรมต่าง ๆ  

 
 

2.6 แนวคิดและทฤษฎเีกี่ยวกับ การสร้างความผูกพันกับลูกค้า (Customer engagement) 
จากการศึกษาของยลพชัร์ (2019) อา้งอิงถึง Patterson และคณะ (2006) กล่าวว่า ความ

ผูกพนัขององค์กรณ์กบัลูกคา้ คือความสัมพนัธ์ระดบัแสดงทางกายภาพ ทั้งความคิด และอารมณ์ ให้
เห็นถึงการมีส่วนร่วม สร้างการรับรู้ และความภกัดีในดา้นพฤติกรรม เช่น การที่ผูบ้ริโภคซ้ือซ ้าอย่าง
ต่อเน่ือง และท าให้เกิดการบอกต่อ การสร้างความผูกพนัของลูกคา้คือการแสดงออกทางพฤติกกรรม
โดยมุ่งเน้นไปที่การมีปฏิสัมพนัธ์ระหว่างตราสินค้ากับลูกค้าเป็นรายบุคคล โดยการสร้างความ
ผูกพนัธ์กบัลูกคา้นั้นแบ่งออกไดเ้ป็น ความผูกพนัดา้นการรับรู้ (Cognitive) ความผูกพนัดา้นอารมณ์ 
(Affective) ความผูกพนัดา้นพฤติกรรม (Behavioral) ความผูกพนัดา้นสังคม (Social) 

ปัณณทตั (2020) กล่าวว่าการสร้างความผูกพนักบัตราสินคา้เป็นระดบัสูงสุดของความ
ผูกพนัทางดา้นอารมณ์กบัตราสินคา้ และท าให้มีแนวโนม้ที่ผูบ้ริโภคจะใชสิ้นคา้และบริการต่อไปใน
อนาคต ซ่ึงมกัส่งผลบวกต่อความภกัดีของลูกคา้ที่มีต่อตราสินคา้นั้น ๆ โดยบริษทัวิจัย Gallup ได้
แบ่งการวดัความผูกพนัระหว่างลูกคา้กบัตราสินคา้ไว ้4 ระดบั ดงัน้ี 
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1. สร้างให้ลูกค้าเกิดความมั่นใจ (confidence) เพื่อให้ผูบ้ริโภคเกิดความไวว้างใจและ
เช่ือถือในตวับริษทั เช่น การท าตามสัญญาไดจ้ริงดัง่ตอนที่ส่ือสารไวก้บัผูบ้ริโภคตอนแรก 

2. สร้างให้เกิดความซ่ือสัตย์และความจริงใจ (integrity) เมื่อบริษทัสร้างความไวว้างใจ
อย่างต่อเน่ืองสม ่าเสมอ ผูบ้ริโภคจะรู้สึกได้ว่า บริษทัมีความจริงใจ ยุติธรรม เช่น ความสามารถใน
การติดตามปัญหาเร่ืองร้องเรียนจากผูบ้ริโภค มีขั้นตอนที่ชดัเจนและเป็นธรรม เป็นตน้ 

3. สร้างความภาคภูมิใจ (pride) เป็นการสะท้อนถึงความภูมิใจในการใช้สินคา้และ
บริการ ผูบ้ริโภครับรู้ได้ว่าว่าตราสินคา้น้ีสามารถสะท้อนตวัตนของตวัเองได้ ส่งผลบวกต่อความ 
รู้สึกที่ไดใ้ช ้และมีตอ้งการบอกต่อถึงบุคคลรอบขา้งถึงความภูมิใจที่ไดใ้ชผ้ลิตภณัฑห์รือบริการน้ี  

4. การพัฒนาให้ลูกค้าเกิด ความหลงไหล (passion) คือการท าให้ผู ้บริโภครับรู้ถึง
ความรู้สึกดีต่อการใชสิ้นคา้หรือบริการจากตราสินคา้ และ ไม่มองหาสินคา้ทดแทนจากตราสินคา้อ่ืน 
มาเป็นตวัเลือกเพิ่มเติม แสดงออกให้เห็นถึงความจงรักภกัดีต่อตราสินคา้ 

  
จากการศึกษาวิจยัของ Itani  Kassar และ Loureiro (2019) ไดอ้ธิบายไวว้่าความผูกพนัธ์

ลูกคา้นั้นมาจากปัจจยัใหญ่ ๆ 3 ปัจจยัคือ  
1. การรับรู้คุณค่าของผู้บริโภค (Customer perceived value) บริษทัควรส่งมอบคุณค่า

ให้ผูบ้ริโภครับรู้ถึง ตวัอย่างเช่น การให้ประโยชน์มากข้ึนในขณะที่จ่ายน้อยลง หรือบริการหลงัการ
ขาย เพราะหากผูบ้ริโภคไม่รับรู้ถึงคุณค่าของสินคา้และบริการนัน่อาจจะน าไปสู่โอกาสเสียเปรียบใน
การแข่งขนั ผูบ้ริโภคอาจคน้หาทางเลือกใหม่  

2. คุณภาพความสัมพันธ์ (Relationship quality) การพฒันาและรักษาความสัมพันธ์ที่
มีคุณภาพกับผูบ้ริโภคนั้นลว้นส่งผลดีต่อบริษทั เช่น ในแง่ของการบอกปากต่อปาก ก็เป็นการช่วย
เพิ่มประสิทธิภาพในการขาย โดยคุณภาพความสัมพันธ์  ประกอบไปด้วย ความพึงพอใจ 
(satisfaction) ความไวว้างใจ (Trust) และ การท าตามขอ้ตกลง (commitment) 

3. จิตส านึกคุณค่าของผู้บริโภค (Customer value consciousness) คือการที่ผูบ้ริโภค
ค านึงคาดหวงัถึงคุณค่าและผลประโยชน์ของสินคา้และบริการต่อตวัเอง ซ่ึงท าให้ผูบ้ริโภคตอ้งมอง
หาศึกษาขอ้มูลเพื่อไตร่ตรอง และมกัมีการเปรียบเทียบก่อนตดัสินใจใชสิ้นคา้และบริการนั้น ๆ  

 
ในดา้นของการตลาดออนไลน์ จากการศึกษาของ อารีรัตน์  ประวีณ และ ญาดา (2020) 

ไดอ้ธิบายไวว้่า ความผูกพนัธ์ของลูกคา้ คือ การกระท าของผูบ้ริโภคที่มีต่อเน้ือหา รูปแบบต่าง ๆ เช่น 
บทความ รูปภาพ หรือ วีดีโอ โดยการปฏิสัมพนัธ์ที่เกิดจากลูกคา้ในส่ือสังคมออนไลน์นั้นอยู่ใน
รูปแบบการแสดงความรู้สึกผ่านสัญลกัษณ์ ตามประเภทของส่ือสังคมออนไลน์ต่าง ๆ เช่น Facebook 



18 

มีปุ่ ม ชอบ โกรธ ตลก เป็นห่วง หรือรัก เป็นตน้ รวมไปถึงการเขา้ไปแสดงความคิดเห็น (Comment) 
หรือการแบ่งปัน (Share)  

ช่องทางสังคมออนไลน์นั้นสามารถใช้เป็นเคร่ืองมือในการสร้างส่ือสารเพื่อสร้าง
ความสัมพนัธ์และความผูกพนัของลูกคา้และตราสินคา้ไดเ้ป็นอย่างดี เพราะส่ือสังคมออนไลน์ท าให้
เกิดปฏิสัมพนัธ์ (Interaction) ระหว่างบุคคลและตราสินคา้ได้ง่าย และแพร่หลายได้ว่องไว ผลจาก
การส่ือสารระหว่างกัน ท าให้มีการสร้างเน้ือหาประเด็นพูดคุยร่วมกัน ตลอดจนสร้างคุณค่าร่วมกนั
ระหว่างลูกคา้และตราสินคา้ การศึกษาของ อารีรัตน์  ประวีณ และ ญาดา (2020) ไดอ้า้งอิงการศึกษา
ของ De Vries and Carlson (2014) บ่งช้ีว่าส่ือสังคมออนไลน์เปิดโอกาสให้ผู ้บริโภคสามารถ
ติดต่อส่ือสารกับผูค้า้เกิดเป็นการสร้างความสัมพันธ์และคุณค่าร่วมกัน (Co-creation Value) สร้าง
คุณค่าทางสังคม (Social Value)  สร้างการใช้งานส่ือสังคมออนไลน์ของกิจการตลอดเวลา (Usage 
Intensity) และสร้างความเข้มแข็งของตราสินค้า (Brand Strength) ส่ิงเหล่าน้ีสามารถสร้างความ
ผูกพนัลูกคา้ ที่จะท าให้เกิดความไวว้างใจและความภกัดีในธุรกิจได ้ดงันั้นการมีส่ือสังคมออนไลน์ที่
มีประสิทธิภาพจะท า ให้ความผูกพนัของลูกคา้เพิ่มข้ึน 

สรุปการสร้างความผูกพนัลูกคา้ คือการแสดงออกทางกายภาพ ทั้งความคิดเห็น และ 
อารมณ์ ระหว่าง ลูกคา้และกิจการ การแสดงออกถึงพฤติกรรม การเขา้ร่วมกิจกรรมต่าง ๆ กบักิจการ
ในเชิงบวกนั้นลว้นสร้างประโยชน์ต่อเน่ืองในหลายแง่ ทั้งความจงรักภกัดี การบอกต่อ และตลอด
จนถึงความเป็นไปได้จะน าไปสู่การใช้สินคา้และบริการต่อ และยงัพบว่าในช่องทางออนไลน์นั้น
เป็นช่องทางที่สามารถเอ้ือต่อการสร้างความผูกพนัธ์ระหว่างลูกคา้และองค์กรณ์ ไดเ้ป็นอย่างดียิ่ง  

 
 

2.7 งานวิจัยที่เกี่ยวข้อง  
2.7.1 ปัจจัยด้านพฤติกรรมการซ้ือจากแรงกระตุ้นที่ส่งผลต่อความตั้งใจซ้ือซ ้า 
Zhang  Xu  Zhao และ  Yu (2017) ได้ท าการศึกษาเร่ือง บทวิจารณ์ออนไลน์และ

พฤติกรรมการซ้ือจากแรงกระตุ้น : การท่องเวบ็ไซตแ์ละแรงกระตุ้นแบบฉับพลนั ผลการวิจยัแสดง
ให้เห็นว่าขอ้มูลที่เป็นประโยชน์และสร้างมีความเพลิดเพลินนั้นส่งผลในเชิงบวกต่อพฤติกรรมการ
ท่องเว็บไซต์ของผู ้บริโภค ซ่ึงจะยิ่งกระตุ้นให้เกิดความต้องการซ้ืออย่างฉับพลันและน าไปสู่
พฤติกรรมการซ้ือในที่สุด แต่ยงัมีผูบ้ริโภคบางกลุ่มที่แตกต่างออกไป ผูบ้ริโภคเหล่าน้ีมีแนวโนม้ที่
จะสนใจไปที่การบทวิจารณ์สินคา้ออนไลน์ แต่ในขณะเดียวกนั พฤติกรรมน้ีก็ง่ายต่อการพฒันาแรง
กระตุ้นในการซ้ือเช่นกนั อย่างไรก็ตามพบว่ายงัมีกลุ่มตวัอย่างที่ไม่ไดค้ลอ้ยตามกับการซ้ือจากแรก
กระตุน้ เพราะยงัมีปัจจยัอื่น ๆ เช่น การควบคุมตวัเอง ซ่ึงส่งผลต่อการตดัสินใจไดม้ากกว่า 
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Xiang  Zheng  Lee และ Zhao (2016) ท าการศึกษาเร่ือง การส ารวจพฤติกรรมการซ้ือ
จากแรงกระตุน้ ของผูบ้ริโภคบนโซเชียลคอมเมิร์ซแพลตฟอร์ม: ปฏิสัมพนัธ์แบบก่ึงมีส่วนร่วมทาง
สังคม พบว่า ขอ้มูลที่ถูกต้องเหมาะสม ภาพที่ดึงดูด การรับรู้ประโยชน์ของผูบ้ริโภค การรับรู้ถึง
ความเพลิดเพลิน เป็นตวัแปรขบัเคล่ือนที่ส าคญัของการกระตุน้การซ้ืออย่างฉับพลนั  

Akram และคณะ (2017) ท าการศึกษาเร่ือง คุณภาพของเว็บไซต์ส่งผลต่อการกระตุ้น
การซ้ือโดยฉับพลนัอย่างไร ผ่านผลกระทบของตวัแปรโปรโมชั่นการขาย และการใช้บตัรเครดิต 
โดนในครั้ งน้ีมีการคน้พบที่ส าคญั 3 ประการ ได้แก่ 1. คุณภาพของเว็บไซต์มีผลในเชิงบวกในการ
กระตุ้นการซ้ือโดยฉับพลัน 2. การส่งเสริมการขายมีอิทธิพลอย่างมากต่อการกระตุ้นการซ้ือโดย
ฉับพลนั และ 3 ซ้ือดว้ยแรงกระตุน้ทางออนไลน์ไดร้ับอิทธิพลเชิงบวกจากการใชบ้ตัรเครดิตและการ
ใช้บตัรเครดิตช่วยเพิ่มความสัมพนัธ์ระหว่างคุณภาพของเว็บไซต์และการซ้ือด้วยแรงกระตุ้นทาง
ออนไลน์ 

พลศกัดิ์   ลีลา และจรัญญา (2019) ท าการศึกษาเร่ืองปัจจยัทางการตลาดที่ส่งผลต่อการ
ซ้ือโดยฉับพลันของผู ้บริโภคขนมขบเค้ียวในรุ่นเจเนอเรชั่น X, Y และ Z ในประเทศไทย พบว่า 
ปัจจัยการตลาดที่ศึกษาได้แก่  ปัจจัยตราสินค้า  ปัจจัยการส่ือสาร  ปัจจัยคุณสมบัติ   ปัจจัย
สภาพแวดลอ้มภายในร้านคา้  ปัจจัยการส่ือสาร นั้นส่งผลต่อการซ้ือโดยฉับพลนัของผูบ้ริโภคขนม
ขบเค้ียวไดด้ี เพราะการโฆษณาในส่ือรูปแบบต่าง ๆ  นั้นช่วยท าให้ผูบ้ริโภครู้จักและสนใจในสินคา้
และตราสินคา้ โดยเฉพาะความนิยมของส่ือออนไลน์ ท าให้การโฆษณาเขา้ถึงผูบ้ริโภคได้มากข้ึน 
ในขณะที่ปัจจยัเร่ืองพนกังานขาย ส่งผลต่อการซ้ือโดยฉับพลนันอ้ยที่สุด 

แพรวฤดี (2018) ไดศ้ึกษาเร่ือง การส่ือสารการตลาดแบบบูรณาการที่มีอิทธิพลต่อการ
ตดัสินใจซ้ือสินคา้น ้ าดื่มอย่างฉับพลนัของผูบ้ริโภคในเขตกรุงเทพมหานคร พบว่า เพศ อายุ รายได้
เฉล่ียต่อเดือน และอาชีพที่แตกต่างกัน ส่งผลให้มีการตดัสินใจซ้ือน ้ าดื่มโดยฉับพลนัที่ต่างกัน โดย 
เพศหญิง คนอายุน้อย ผูท้ี่มีรายได้เฉล่ียต่อเดือนสูง และ เจ้าของธุรกิจมีการตดัสินใจซ้ือน ้ าดื่มโดย
ฉับพลนัมากกว่ากลุ่มอ่ืน ๆ  ทั้งน้ีการส่ือสารการตลาดแบบบูรณาการ ด้านการโฆษณา การส่งเสริมการ
ขาย การจดักิจกรรมทางการตลาด และการส่ือสาร ณ จุดขายลว้นส่งผลการตดัสินใจซ้ือน ้าดื่มโดยฉับพลนั 

 
2.7.2 ปัจจัยด้านประสิทธิผลโฆษณาที่ส่งผลต่อความตั้งใจซ้ือซ ้า  
Bhakar  Bhakar  Kushwaha และAkansha (2019) ท าการศึกษาเร่ือง ประสิทธิผลของ

โฆษณาออนไลน์ที่ส่งผลต่อความตั้งใจซ้ือของลูกคา้ในมุมมองของคนอินเดีย ผลการวิจยัช้ีให้เห็นว่า
การจดจ าตราสินคา้นั้นส่งผลต่อประสิทธิผลของการโฆษณาออนไลน์ และในเร่ืองของการการรับรู้
ตราสินคา้นั้นมีผลอย่างมากต่อความตั้งใจซ้ือของลูกคา้ สรุปได้ว่าหากกิจการใช้การโฆษณาสินคา้
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และบริการบนเครือข่ายสังคมออนไลน์ จะช่วยเพิ่มประสิทธิผลของการโฆษณา (Advertisement 
effectiveness) ช่วยสร้างการรับรู้ตราสินคา้ (brand recognition) และยงัเพิ่มความตั้งใจซ้ือ (Purchase 
Intention) ของผูบ้ริโภคอีกดว้ย 

Maria  Pusriadi, Hakim และDarma (2019) ไดท้ าการศึกษาเร่ือง ผลกระทบของการท า
การตลาดออนไลน์บนโซเชียลมีเดีย การส่ือสารแบบบอกต่อ และ ประสิทธิผลของการท าโฆษณาใน
เร่ืองของการรับรู้ตราสินคา้ และ ความตั้งใจซ้ือ จากผลการศึกษาพบว่า ประสิทธิผลของการโฆษณา
ส่งผลเชิงบวกกับความตั้งใจซ้ือ โดยส่งผลผ่านการรับรู้ตราสินคา้จนน าไปสู่ความตั้งใจซ้ือ การท า
โฆษณาเพื่อให้ชักจูงและส่ือสารกับผู ้บริโภคที่น่าสนใจมากพอจะสามารถสร้างความสนใจต่อ
ภาพลักษณ์ตราสินค้าจนกระตุ้นให้เกิดความต้องการซ้ือ และการได้ทดลองใช้สินค้ายงัส่งผล
ทางออ้มกบัความตั้งใจซ้ือซ ้า และสร้างความแตกต่างจากคู่แข่งอีกดว้ย 

 Auguestine (2020) ท าการศึกษาเร่ือง ประสิทธิผลของโฆษณาออนไลน์ต่อผลิตภณัฑ์
เคร่ืองส าอาง พบว่า ผลิตภณัฑเ์คร่ืองส าอางที่โฆษณาทางออนไลน์มีค่าความนิยมมากกว่าเมื่อเทียบ
กบัผลิตภณัฑท์ี่โฆษณาดว้ยวิธีการดั้งเดิม การศึกษายงัแสดงให้เห็นว่าโฆษณาออนไลน์นั้นให้ข้อมูล
ที่เพียงพอแก่ผูซ้ื้อ จากการวิเคราะห์บทบาทของโฆษณาออนไลน์ในอุตสาหกรรมเคร่ืองส าอางระบุ
ว่าผูบ้ริโภคเช่ือว่าโฆษณาออนไลน์เป็นส่ือที่ดีที่สุดในการโฆษณาผลิตภณัฑเ์คร่ืองส าอาง การศึกษา
น้ียงัแสดงให้เห็นว่าโฆษณาออนไลน์สามารถจูงใจให้ลูกคา้ตดัสินใจซ้ือ โดยผูต้อบแบบสอบถาม
เช่ือว่า โฆษณาออนไลน์นั้นสามารถส่งขอ้มูลได้ตรงกับกลุ่มผูบ้ริโภคที่ที่มีความสอดคล้องกับตัว
ผลิตภณัฑ ์ดว้ยเหตุน้ีการโฆษณาออนไลน์จึงมีอิทธิพลต่อการตดัสินใจซ้ือของผูบ้ริโภค 

Danaher  Danaher  Smith และ Loaiza-Maya (2020) ได้ศึกษาเร่ือง ประสิทธิผลของ
การโฆษณาต่อร้านคา้ปลีกแบบมลัติแบรนด์ หลายหลายส่ือ และหลากหลายช่องทาง พบว่าส่ือทั้ง 3 
ชนิด ได้แต่ โฆษณาทางอีเมล ์แคตตาลอก และ การโฆษณาทางอินเตอร์เน็ต นั้นลว้นมีประสิทธิผล 
แต่ข้ึนอยู่กับช่องทางการซ้ือ โดยหลกัแลว้รูปแบบโฆษณาดิจิทลัมีอิทธิพลต่อการขายออนไลน์ไดด้ี
ที่สุด ในขณะที่ส่ือแบบดั้งเดิม (ในกรณีน้ีคือแคตตาล็อก) เหมาะที่สุดส าหรับช่องทางการซ้ือในร้าน 
และ ส าหรับช่องทางการส่ังซ้ือทางออนไลน์อีเมลมีประสิทธิภาพมาก และอีเมล์ยงัสามารถสร้าง
ยอดขายกับหน้าร้านมากกว่าแคทตาลอก จากการศึกษาในครั้ งน้ีส่ือประเภทแคทตาลอกนั้ นมี
ประสิทธิผลที่ต ่าที่สุดแต่ตน้ทุนสูงกว่าส่ืออ่ืน ๆ  

ลลิตา (2014) ศึกษาเร่ือง. ทศันคติของผูบ้ริโภคที่มีต่อ SMS โฆษณาประชาสัมพันธ์ 
พบว่า อายุ ที่แตกต่างกัน ส่งผลต่อทศันคติต่อ SMS โฆษณาประชาสัมพนัธ์ที่แตกต่างกัน ในด้าน
ของการรับขอ้มูลข่าวสาร  ความบนัเทิง  ความคิดเห็นต่อส่ิงจูงใจ  ความคุน้เคยกับตราสินคา้ และ
ความคิดเห็นในดา้นการอนุญาตและควบคุม ซ่ึงทั้งหมดน้ีลว้นมีอิทธิพลต่อทศันคติของผูบ้ริโภคใน
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การเปิดรับโฆษณา ในขณะที่งานวิจยัของสมเกียรติ (2015) พบว่าเพศที่ต่างกนัไม่มีความสัมพนัธ์กัน
กบัพฤติกรรมการตอบสนองเมื่อพบโฆษณาเชิญชวนให้ติดตั้งเกมส์บนเฟซบุ๊ก และในการศึกษาของ
นราวลัลภ ์ (2015) พบว่าประสิทธิผลของเกมส์โฆษณาในเร่ืองของความรู้ความเขา้ใจ  ทศันคติ และ
ดา้นพฤติกรรม ลว้นไม่ส่งผลต่อความแตกต่างทางดา้นประชากรศาสตร์  

 
2.7.3 ปัจจัยด้านการรับรู้ต่อตราสินค้าที่ส่งผลต่อความตั้งใจซ้ือซ ้า  
 Ilada (2019) ศึกษาเร่ือง ปัจจัยที่มีอิทธิพลต่อความตั้ งใจซ้ือและความตั้ งใจซ ้ าของ

ผลิตภณัฑ์เคร่ืองส าอางในช่องทางออนไลน์และออฟไลน์ในประเทศไทย พบว่า ผูท้ี่ซ้ือผลิตภณัฑ์
เคร่ืองส าอางจากช่องทางออนไลน์จะสามารถจดจ าตราสินค้าเคร่ืองส าอางและมีความตั้งใจซ้ือ
ผลิตภณัฑ์เคร่ืองส าอางมากกว่าผูท้ี่ซ้ือผลิตภณัฑ์จากช่องทางออฟไลน์ แสดงให้เห็นว่าการรับรู้ถึง
ตราสินคา้อาจส่งผลต่อกระบวนการตดัสินใจซ้ือซ ้า ซ่ึงความตั้งใจในการซ้ือซ ้ าส่วนใหญ่นั้นไดร้ับ
อิทธิพลจากการรับรู้ตราสินคา้ ความไวว้างใจ และทศันคติ 

Tarawan (2015) ศึกษาเร่ือง ผลกระทบและการตอบสนองของผูใ้ชโ้ซเชียลมีเดียที่มีต่อ
การรับรู้ตราสินคา้และการซ้ือส่ือเพื่อน าเสนอเน้ือหาในรูปแบบไวรัล จากการศึกษาแสดงให้เห็นว่า
เน้ือหาไวรัลมีผลต่อการรับรู้ตราสินคา้ของผูบ้ริโภค และให้ผลกลาง ๆ ต่อความตั้งใจซ้ือ เมื่อเน้ือหา
อย่างแพร่กระจายไปยงัผูช้มทางโซเชียลเน็ตเวิร์ก มีความเป็นไปได้สูงกว่าที่ผูบ้ริโภคจ านวนนบัไม่
ถ้วนมองเห็นเน้ือหา และเป็นการสร้างโอกาสที่สูงข้ึนเพื่อให้ตราสินค้าอยู่ในความทรงจ าของ
ผูบ้ริโภค และในการท าโฆษณาเน้ือหาไวรัลของสินคา้ประกนัภยัไทยไดส้ร้างผลลพัธ์ 3 ประการ คือ 
1.ความน่าร าคาญ 2 กระแสปากต่อปาก 3 ความตั้งใจซ้ือ ผูบ้ริโภคจะร าคาญและปิดหนีเมื่อได้รับ
ขอ้มูลมากเกินไป เพราะผูบ้ริโภคนั้นตอ้งการควบคุมส่ิงที่ตวัเองรับรู้ 

มนรดา (2020) ศึกษาเร่ือง ความผูกพนัของผูบ้ริโภคกับทศันคติที่มีต่อตราสินคา้และ
การรับรู้ถึงตราสินคา้ที่ส่งผลต่อการตั้งใจซ้ือสินค้าประเภทเคร่ืองครัวผ่านช่องทางเฟซบุ๊ก พบว่า
ระดับความผูกพนัของผูบ้ริโภคเป็นปัจจยัที่ส าคญัที่ส่งผลต่อทศันคติมีต่อตราสินคา้และการรับรู้ถึง
ตราสินคา้อย่างมีนยัส าคญั และผลกระทบจากทศันคติที่มีต่อตราสินคา้และการรับรู้ถึงตราสินคา้นั้น
ส่งผลให้เกิดการตั้งใจซ้ือสินคา้เคร่ืองครัวผ่านช่องทางเฟสบุ๊ค  

Maria  Pusriadi  Hakim และ  Darma (2019) ได้ท าการศึกษาเ ร่ือง  ผลกระทบของ
การตลาดบนโซเชียลมีเดีย. การบอกต่อปากต่อปาก และประสิทธิผลของการโฆษณาต่อการรับรู้ตรา
สินคา้และความตั้ งใจที่จะซ้ือ พบว่าการรับรู้ตราสินค้าโดยตรงมีผลในเชิงบวกต่อความตั้ งใจซ้ือ 
ผู ้บริโภคมักซ้ือสินค้ากับตราสินค้าที่พวกเขารู้จักเพราะความคาดหวังว่าผลิตภณัฑ์ที่ซ้ือจะเป็น
ผลิตภณัฑท์ี่ผ่านการทดสอบคุณภาพและสามารถใชเ้พื่อตอบสนองความคาดหวงัในอนาคตได้หรือก็
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คือเป็นความไวว้างใจต่อตราสินคา้นั่นเอง ดงันั้นการรับรู้ถึงตราสินคา้จึงมีอิทธิพลเชิงบวกต่อความ
ตั้งใจซ้ือของผูบ้ริโภค 

ธีรารัตน์ (2015) ศึกษาเร่ืองของปัจจัยคุณสมบตัิทางเว็บไซต์ที่มีผลต่อการตระหนักรู้  
กับตราสินคา้ของผูบ้ริโภคชุดว่ายน ้ าสตรีบนอินเทอร์เน็ต พบว่า รายได้ที่ต่างกันส่งผลต่อการรับรู้
ตราสินคา้ที่ต่างกัน โดยส่งผลกลุ่มที่มีรายได้สูง เพราะกลุ่มน้ีมีก าลงัในการจับจ่ายใช้สอยมีความ
พร้อมที่จะตอบสนองความต้องการของตัว เองได้มากกว่า  จึงตอบสนองต่อการโฆษณา
ประชาสัมพนัธ์และรับรู้ตราสินคา้ได้มากกว่ากลุ่มอ่ืน และยงัพบอีกว่าส าหรับตราสินคา้ชุดว่ายน ้ าที่
เกิดใหม่ การท าส่ือประชาสัมพนัธ์ออนไลน์เพียงช่องทางเดียวไม่สามารถมท าให้ผูบ้ริโภคจดจ าตรา
สินคา้ได ้ยงัตอ้งมีการประชาสัมพนัธ์ช่องทางอ่ืนควบคู่ไปดว้ย  

 
2.7.4 ปัจจัยด้านการสร้างความผูกพันกับลูกค้าที่ส่งผลต่อความตั้งใจซ้ือซ ้า 
ยลพชัร์ (2019) ศึกษาเร่ือง ความสัมพนัธ์ระหว่างประสบการณ์ของตราสินคา้กบัความ

ผูกพนัของลูกคา้ที่ส่งผลต่อความตั้งใจซ้ือสินคา้กรณีศึกษาโฮมโปร พบว่า ความผูกพนัของลูกคา้นั้น
มีความสัมพนัธ์กับความตั้งใจซ้ือสินคา้ จากผลการวิเคราะห์ขอ้มูลพบว่า เมื่อตราสินคา้ท าให้ลูกคา้
รู้สึกผูกพนัหรือรู้สึกช่ืนชอบในตราสินค้าไม่ว่าจะเป็นความผูกพันด้านการรับรู้  ความผูกพนัด้าน
อารมณ์ และความผูกพนัดา้นพฤติกรรมลว้นส่งผลต่อการตดัสินใจซ้ือทั้งส้ิน และยงัพบอีกว่าความ
ผูกพนัดา้นการรับรู้ มีผลต่อการตดัสินใจซ้ือมากที่สุดเมื่อเทียบกบัความผูกพนัในดา้นอ่ืน ๆ 

มนรดา (2020) ศึกษาเร่ืองความผูกพนัของผูบ้ริโภคกับทศันคติที่มีต่อตราสินคา้และ
การรับรู้ถึงตราสินคา้ที่ส่งผลต่อการตั้งใจซ้ือสินค้าประเภทเคร่ืองครัวผ่านช่องทางเฟซบุ๊ก พบว่า 
ระดับความผูกพนัของผูบ้ริโภคดา้นพฤติกรรมเป็นปัจจัยที่ส าคญัที่ส่งผลต่อทศันคติการรับรู้ที่มีต่อ
ตราสินคา้ และส่งผลให้เกิดการตั้งใจซ้ือสินคา้ สะท้อนให้เห็นถึงความส าคญัในการให้ผูบ้ริโภคมี
พื้นที่ในการแสดงความคิดเห็นเพื่อสร้างความสัมพนัธ์และก่อให้เกิดความพึงพอใจในการเกิดการ
ตั้งใจซ้ือของบริโภค 

ปัณณทตั (2019) ศึกษาเร่ืองผลกระทบของความผูกพนัหมั้นหมายของผูโ้ดยสารและ
บุพปัจจัยที่มีต่อความตั้งใจซ้ือซ ้ าในสายการบินต้นทุนต ่าของประเทศไทย พบว่าความสัมพนัธ์
ระหว่างตวัแปรความผูกพนัธ์หมั้นหมายของผูโ้ดยสารสายการบินต้นทุนต ่ามีอิทธิพลเชิงบวกต่อ
ความตั้ งใจซ้ือซ ้ า และยงัได้ข้อค้นพบใหม่ คือ ตัวแปรความผูกพนัหมั้นหมายของผู ้โดยสาร ซ่ึง
ประกอบดว้ย การสร้างให้ลูกคา้เกิดความมัน่ใจ เกิดความซ่ือสัตยแ์ละจริงใจ เกิดความภูมิใจ และเกิด
ความหลงใหล และจากผลการทดสอบดว้ยการวิเคราะห์องค์ประกอบเชิงยืนยนัพบว่าองคป์ระกอบ
ทุกตวัผ่านเกณฑท์ี่ก าหนดและยงัมีอิทธิพลต่อความตั้งใจซ้ือซ ้าอย่างชดัเจน 
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อารีรัตน์  ประวีณ และญาดา (2020) ศึกษาเร่ืองผลกระทบของการส่ือสารทางการตลาด
ด้วยส่ือสังคมออนไลน์ ความผูกพันของลูกค้า และความภักดีในตราสินค้าที่มีต่อความตั้งใจซ้ือ
ผลิตภณัฑเ์คร่ืองส าอางของเจนเนอเรชั่นวายในประเทศไทยพบว่า ความผูกพนัของลูกคา้และความ
ภกัดีในตราสินคา้มีความสัมพนัธ์และผลกระทบทางบวกต่อความตั้งใจซ้ือ ซ่ึงการที่กิจการสามารถ 
สร้างความสัมพนัธ์ที่ดีกบัลูกคา้อยู่ตลอดเวลา ท าให้ลูกคา้มีชอบในตราสินคา้ ท าให้ลูกคา้เมื่อตอ้งการ
ซ้ือสินคา้เคร่ืองส าอางจะนึกตราสินคา้นั้นเป็นยี่ห้อแรก  

ปฏิพรรณ (2021) ศึกษาเร่ืองปัจจัยที่มีอิทธิพลต่อความผูกพนัของผูบ้ริโภคในอีเวนต์
เสมือนจริงพบว่า ความแตกต่างด้ายประชากรณ์ศาสตร์มีความคิดเห็นต่างกันในเร่ืองการสร้างการ
ความผูกพนัโดยที่ เพศ อายุ อาชีพ รายได้ ที่ต่างกันลว้นมี ความช่ืนชอบ ความมุ่งมนัสนใจ ความ
ตั้งใจเขา้ร่วม และความตอ้งการบอกต่อที่แตกต่างกนั และยงัพบว่าปัจจยัเร่ืองการรับรู้สภาวะโควิด19 
และการรับรู้จากบุคคลอ่ืนมีผลต่อความผูกพนัของผูบ้ริโภคต่องานอีเวน้ตเ์สมือนจริง 
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2.8 กรอบแนวคิดการวิจัย  
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
  

พฤติกรรมการซ้ือจากแรงกระตุ้น 

ประสิทธิผลของการโฆษณา 

การรับรู้ต่อตราสินค้า 

การสร้างความผูกพันกับลูกค้า 

ความตั้งใจซ้ือซ ้า 

ตวัแปรตน้ ตวัแปรตาม 

ประชากรศาสตร์ 
เพศ 
อาชีพ 
อายุ 

การศึกษา 
รายไดเ้ฉล่ียต่อเดือน 
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บทที่ 3  
ระเบียบวิธีวิจัย 

 
 

ในการศึกษาหัวขอ้เร่ืองแนวทางการพฒันากลยุทธ์ทางการตลาดออนไลน์ของอาหาร
คลีนบน โซเชียลคอมเมิร์ซแพลตฟอร์มในครั้ งน้ีเป็นการวิจยัเชิงปริมาณ (Quantitative research) ซ่ึง
ผู ้วิจัยได้ท าการก าหนดกลุ่มตัวอย่างและ เก็บรวบรวมข้อมูลต่าง ๆ ด้วยแบบสอบถามออนไลน์ 
(Online Questionnaire) เพื่อความสะดวกในการกระจายข้อมูล โดยเลือกกลุ่มตัวอย่างผู ้ตอบ
แบบสอบถามที่มีประสบการณ์ในการซ้ืออาหารคลีนบนโซเชียลมีเดียต่าง ๆ ผูว้ิจัยได้ก าหนดข้ึน
ตอนการด าเนินการวิจยัไวด้งัน้ี  

3.1 รูปแบบในการวิจยั  
3.2 ประชากรและกลุ่มตวัอย่าง  
3.3 ตวัแปรการวิจยั  
3.4 เคร่ืองมือวิจยั  
3.5 การเก็บขอ้มูล 
3.6 เคร่ืองมือวิเคราะห์ขอ้มูล 
 
 

3.1 รูปแบบในการวิจัย  
การศึกษาในครั้ งน้ีใช้รูปแบบของการวิจัยเชิงปริมาณ ผูว้ิจัยต้องการศึกษาปัจจัยด้าน

พฤติกรรมการซ้ือจากแรงกระตุน้  ปัจจยัดา้นประสิทธิผลของการโฆษณา  ปัจจยัดา้นการรับรู้ต่อตรา
สินคา้ และปัจจัยด้านการสร้างความผูกพนักับลูกคา้ ที่มีส่วนส่งผลต่อความตั้งใจซ้ือซ ้ าของอาหาร
คลีน บนโซเชียลคอมเมิร์ซแพลตฟอร์ม โดยใชว้ิธีกระจายขอ้มูลค าถามผ่านแบบสอบถามออนใลน์ 
เพื่อใชใ้นการเก็บขอ้มูลมาจากกลุ่มตวัอย่างที่ก าหนดไว ้หลงัจากนั้นน าขอ้มูลที่ไดม้าท าการวิเคราะห์
และสรุปผลเชิงพรรณนา 
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3.2 ประชากรและกลุ่มตัวอย่าง 
3.2.1 ประชากร  
ด้านประชากรที่ผู ้วิจัยได้ก าหนดไว้คือ ผู ้บริโภคที่ ใช้โซเชียลมีเดียต่าง ๆ ใน

ชีวิตประจ าวนั ผูซ่ึ้งมีประสบการณ์และความเขา้ใจในการซ้ือสินค้าผ่านอินเตอร์เน็ต และเคยซ้ือ
อาหารคลีนจากโซเชียลคอมเมิร์ซแพลตฟอร์ม เช่น เฟซบุ๊ก อินสตาแกรม ไลน์ เป็นต้น โดยระบุว่า
ผู ้ตอบแบบสอบถามต้องมีประสบการณ์ในการซ้ืออาหารคลีนบนโซเชียลเคอมเมิรซ์มาก่อนใน
ระยะเวลา 1 ปี 

 
3.2.2 กลุ่มตัวอย่าง  
เน่ืองจากไม่สามารถรู้จ านวนประชากรที่แน่นอนได้ ของจ านวนผู ้บริโภคที่เคยซ้ือ

อาหารคลีนบนโซเชียลคอมเมิร์ซแพลตฟอร์มได้  ดังนั้นในการศึกษาครั้ งน้ีจึงได้ก าหนดขนาด
ตัวอย่างที่จะท าการศึกษาด้วยการใช้วิธีการค านวณหาขนาดกลุ่มตัวอย่างแบบไม่ทราบจ านวน
ประชากร โดยสูตรของ คอแครน (W.G. Cochran ,1977) ซ่ึงมรีะดบัความเช่ือมัน่อยู่ที่ 95 % ตามสูตร
ค านวณดงัต่อไปน้ี  

 

𝑛 =
P(1 −  P)𝑧2

𝑑2  

 
n เท่ากบั ขนาดกลุ่มตวัอย่าง  
p เท่ากบั สัดส่วนของประชากรที่ก าหนดสุ่มในการศึกษาครั้ ง 

   น้ีผูว้ิจยัก าหนดไวท้ี่ 0.5 
Z เท่ากบั ระดบัความเช่ือมัน่ที่ก าหนดไว ้ซ่ึงเป็นค่าที่ไดจ้ากตาราง 
  สถิติ z ซ่ึงเป็นค่าคะแนน มาตรฐาน ณ จุดใดจุดหน่ึงที่ 
  สอดคลอ้งกบัความเช่ือมัน่ร้อยละ 95 จะไดค่้า z เท่ากบั 1.96 
d  เท่ากบั ค่าความคลาดเคล่ือนที่เกิดข้ึนไดใ้นการศึกษาครั้ งน้ี  
  ซ่ึงก าหนดไวท้ี่ 0.05 
น าตวัแปรทั้งหมดมาแทนค่าตามสูตรของคอแครนไดด้งัน้ี 
 

𝑛 =
0.5(1 −  0.5)(1.96)2

(0.05)2   
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ดงันั้น n = 385  
สรุปได้ว่าในการเก็บแบบสอบถามในครั้ งน้ีผูว้ิจัยจะต้องใช้ขนาดตวัอย่างจ านวนไม่

นอ้ยกว่า 385 คน จึงจะสามารถประมาณค่าร้อยละ สัดส่วนของประชากรที่ก าหนดสุ่มไวท้ี่ 0.5 และ
สามารถมีความคลาดเคล่ือนไดไ้ม่เกิน 0.05 ที่ระดบัความเช่ือมัน่ 95 % อย่างไรก็ตามทางผูว้ิจยัได้ท า
การเพิ่มขนาดกลุ่มตวัอย่างเขา้ไปอีกรวมทั้งหมดเป็น 402 คน เพื่อป้องกนัความคาดเคล่ือน หลงัจาก
นั้นจะท าการรวบรวมขอ้มูลด้วยแบบสอบถามออนไลน์ โดยมีค าถามและก าหนดค าตอบให้เลือก
เป็นมาตรา  5 ระดบั โดยก าหนดความหมายไวด้งัน้ี 

1 หมายถึง เห็นดว้ยนอ้ยที่สุด  
2 หมายถึง เห็นดว้ยนอ้ย  
3 หมายถึง เห็นดว้ยปานกลาง  
4 หมายถึง เห็นดว้ยมาก  
5 หมายถึง เห็นดว้ยมากที่สุด  
 

ส าหรับการแปรผลคะแนนนั้นไดท้ าการแบ่งผลคะแนนทั้งหมดเป็น 5 ช่วง โดยใชห้ลกัการทางสถิติ 
ในการค านวณดว้ยวิธี ดงัน้ี  

ความกวา้งอนัตรภาคชั้น =
คะแนนสูงสุด –  คะแนนต ่าสุด

จ านวนชั้น
 

  
แทนค่า  

ความกวา้งอนัตรภาคชั้น =
5 − 1

5
 

 

ความกวา้งอนัตรภาคชั้น = 0.8 
 

จากผลที่ไดผู้ว้ิจยัจึงน ามาก าหนดเป็นเกณฑเ์ฉล่ียในการอภิปรายเพื่อแสดงระดบัความพึงพอใจดงัน้ี 
1.00 – 1.80 หมายถึง เห็นดว้ยนอ้ยที่สุด 
1.81 – 2.60 หมายถึง เห็นดว้ยนอ้ย 
2.61 – 3.40 หมายถึง เห็นดว้ยปานกลาง 
3.41 –  4.20 หมายถึง เห็นดว้ยมาก 
4.21 – 5.00 หมายถึง เห็นดว้ยมากที่สุด 
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3.2.3 วิธกีารสุ่มตัวอย่าง  
ผูว้ิจัยเลือกใช้การสุ่มตวัอย่างด้วยวิธีไม่อาศยัทฤษฎีความน่าจะเป็น (Non-Probability 

sampling) โดยเลือกวิธีการสุ่มตวัอย่างแบบอาศยัความสะดวก (Convenience sampling) เพื่อใช้ใน
การเก็บรวบรวมขอ้มูลโดยใช้แบบสอบถามออนไลน์ที่ได้จัดเตรียมไว้น าไปแจกจ่ายตามช่องทาง
ออนไลน์ต่าง ๆ เพื่อ เก็บข้อมูลจากกลุ่มตัวอย่างประชากร ซ่ึงเป็นการเลือกแบบไม่มีกฎเกณฑ์ 
ด าเนินการส ารวจและเก็บแบบสอบถามจนกว่าจะไดจ้ านวนครบตามที่ก าหนดไว ้ 
 
 

3.3 ตัวแปรการวิจัย  
ตวัแปรที่ใชใ้นการศึกษาวิจยัเร่ืองปัจจยัที่ส่งผลต่อความต้องการซ้ือซ ้ าของผูบ้ริโภคอาหารคลีนบน
โซเชียลคอมเมิร์ซแพลตฟอร์ม ไดก้ าหนดไวด้งัต่อไปน้ี  
 

3.3.1 ตัวแปรอิสระ (Independent Variable) 
1. ปัจจยัดา้นประชากรศาสตร์ไดแ้ก่ เพศ อายุ ระดบัการศึกษา อาชีพ รายได ้
2. ปัจจยัดา้นพฤติกรรมการซ้ือจากแรงกระตุน้ (Impulse buying) 
3. ปัจจยัดา้นประสิทธิผลของการโฆษณา (Advertisement effectiveness) 
4. ปัจจยัดา้นการรับรู้ต่อตราสินคา้ (Brand awareness) 
5. ขอ้มูลเก่ียวกบั การสร้างความผูกพนักบัลูกคา้ (Customer engagement) 
 
3.3.2. ตัวแปรตาม (Dependent Variable) 
ความตั้งใจซ้ือซ ้า (Repurchase Intenion)  
 
 

3.4 เคร่ืองมือการวิจัย 
ในการศึกษาวิจยัเร่ือง ปัจจยัที่ส่งผลต่อความตอ้งการซ้ือซ ้ าของอาหารคลีนบนโซเชียล

คอมเมิร์ซแพลตฟอร์มครั้ งน้ี ผู ้วิจัยได้เลือกใช้ แบบสอบถามออนไลน์ มาเป็นเคร่ืองมือในการ
แจกจ่ายแบบสอบถาม และรวบรวมขอ้มูลจากกลุ่มตวัอย่างที่ก าหนดไวต้ามขา้งตน้ 
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3.5 การเกบ็ข้อมูล 
ในการศึกษาวิจัยปัจจัยที่ส่งผลต่อความต้องการซ้ือซ ้ าของอาหารคลีนบนโซเชียล

คอมเมิร์ซแพลตฟอร์มครั้ งน้ี ผูว้ิจยัไดท้ าการเก็บรวบรวมขอ้มูลจากกลุ่มตวัอย่างผูบ้ริโภคที่ซ้ืออาหาร
คลีนจาก โซเชียลคอมเมิร์ซ จ านวน 402 ตัวอย่าง ด้วยการใช้แบบสอบถามออนไลน์  โดยมี
รายละเอียดเก่ียวกบัขั้นตอน การเก็บขอ้มูล ดงัน้ี 

3.5.1. รวบรวมขอ้มูลที่เก่ียวกับทฤษฎีและงานวิจัยที่เก่ียวข้อง ได้แก่ ปัจจัยทางด้าน
ประชากรศาสตร์  ปัจจยัทางดา้นพฤติกรรมการซ้ือจากแรงกระตุ้น (Impulse buying)  ปัจจยัทางดา้น
ประสิทธิผลของการโฆษณา (Advertisement effectiveness)  ปัจจัยทางด้านการรับรู้ต่อตราสินค้า 
(Brand awareness)  ปัจจัยทางด้านการสร้างความผูกพนักับลูกค้า (Customer engagement) เพื่อใช้
เป็นแนวทางในการสร้างแบบสอบถาม และตั้งสมุติฐานต่าง ๆ 

3.5.2 สร้างแบบสอบถามจากกรอบแนวคิดและสมมติฐานที่เก่ียวขอ้งตามขอ้มูลที่ได้
ศึกษามาก่อนหนา้น้ี  

3.5.3 น าแบบสอบถามปรึกษาอาจารยท์ี่ปรึกษาเพื่อเสนอแนะและเป็นการตรวจสอบ
ความถูกต้องของเน้ือหาในแบบสอบถาม และความน่าเช่ือถือของแหล่งข้อมูลที่ค้นมา รวมถึง
ออกแบบโครงสร้างชุดค าถามส าหรับวดัค่าตวัแปรต่าง ๆ ที่ก าหนดไวข้า้งตน้  

3.5.4 ปรับปรุงแก้ไขแบบสอบถามเพื่อให้มีความชัดเจน เข้าใจง่าย และครอบคลุม
องคป์ระกอบ ของตวัแปรอย่างครบถว้นตามวตัถุประสงคข์องการวิจยั  

3.5.5. แจกแบบสอบถามออนไลน์ฉบบัสมบูรณ์ไปยงักลุ่มตวัอย่างจ านวน 402 ชุด  
3.5.6 น าขอ้มูลที่ไดร้วบรวมจนครบตามตอ้งการแลว้ไปวิเคราะห์ดว้ยโปรแกรม SPSS  
 
 

3.6 เคร่ืองมือวเิคราะห์ข้อมูล 
หลงัจากที่ไดร้ับแบบสอบถามครบตามจ านวนที่ตอ้งการแลว้ ตอ้งน าขอ้มูลทั้งหมดมา

ตรวจสอบความถูกต้องและแปรค่าเป็นตวัเลข จากนั้นจึงน าขอ้มูลที่ได้น ามาวิเคราะห์ประมวลผล
ขอ้มูลด้วยโปรแกรมวิจัยทางสังคมศาสตร์ หรือ SPSS ย่อมาจาก Statistical Package for the Social 
Sciences)เพื่อท าการวิเคราะห์ค่าสถิติต่าง ๆ ทั้งน้ีไดท้ าการแบ่งการวิเคราะห์ขอ้มูลไวด้งัต่อไปน้ี  

 
3.6.1 การวิเคราะห์ข้อมลูโดยใช้สถิติเชิงพรรณนา (Descriptive Statistics) 
ใชอ้ตัราส่วน ร้อยละ (Percentage) เพื่ออธิบายส่ิงต่อไปน้ี  
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1. จ านวนผูบ้ริโภคที่ท าการส่ังซ้ืออาหารคลีนบนโซเช่ียวคอมเมิร์ซแพลตฟอร์มภายใน
ระยะเวลา 1 ปี 
2. รายละเอียดลกัษณะประชากรศาสตร์ของกลุ่มตวัอย่าง ในที่น้ีได้แก่ เพศ อายุ ระดบั
การศึกษา อาชีพ และรายได้เฉล่ียต่อเดือน ของกลุ่มผูต้อบแบบสอบถามที่ซ้ืออาหาร
คลีน บนโซเชียลคอมเมิร์ซแพลตฟอร์ม ใน 1 ปี 
 
ใชค่้าเฉล่ีย (Mean) เพื่ออธิบายส่ิงต่อไปน้ี 
1. เพื่ออธิบายระดบัความคิดเห็นของกลุ่มตวัอย่างผูต้อบแบบสอบถามที่มีต่อปัจจยัดา้น 
พฤติกรรมการซ้ือจากแรงกระตุน้ (Impulse buying) 
2. เพื่ออธิบายระดบัความคิดเห็นของกลุ่มตวัอย่างผูต้อบแบบสอบถามที่มีต่อปัจจยัด้าน
ประสิทธิผลของการโฆษณา (Advertisement effectiveness) 
3. เพื่ออธิบายระดบัความคิดเห็นของกลุ่มตวัอย่างผูต้อบแบบสอบถามที่มีต่อปัจจยัด้าน
การรับรู้ต่อตราสินคา้ (Brand awareness) 
4. เพื่ออธิบายระดบัความคิดเห็นของกลุ่มตวัอย่างผูต้อบแบบสอบถามที่มีต่อปัจจยัด้าน
การสร้างความผูกพนักบัลูกคา้ (Customer engagement) 
 
ใชค่้าส่วนเบี่ยงเบนมาตรฐาน (Standard deviation; S.D.) เพื่ออธิบายส่ิงต่อไปน้ี 
1. เพื่ออธิบายระดับความคิดเห็นของกลุ่มตวัอย่างที่มีต่อปัจจัยพฤติกรรมการซ้ือจาก
แรงกระตุน้ (Impulse buying) 
2. เพื่ออธิบายระดับความคิดเห็นของกลุ่มตวัอย่างที่มีต่อปัจจัยประสิทธิผลของการ
โฆษณา (Advertisement effectiveness) 
3.เพื่ออธิบายระดับความคิดเห็นของกลุ่มตวัอย่างที่มีต่อปัจจัยการรับรู้ต่อตราสินค้า 
(Brand awareness) 
4. เพื่ออธิบายระดบัความคิดเห็นของกลุ่มตวัอย่างที่มีต่อปัจจยั การสร้างความผูกพนักบั
ลูกคา้ (Customer engagement) 

 
3.6.2 การวิเคราะห์ข้อมลูโดยใช้สถิติเชิงอนุมาน (Inferential Statistics) 
1. ค่าสถิติ T-Test และ ANOVA ที่ระดบันยัสาคญัทางสถิติ 0.05 
2. การวิเคราะห์ความน่าเช่ือถือของแบบสอบถาม (Reliability) 
3. ค่าสถิติ Regression การวิเคราะห์สถิติถดถอย   
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บทที่ 4  
ผลการวิจัย 

 
 

การศึกษางานวิจัยเร่ือง แนวทางการพฒันากลยุทธ์ทางการตลาดออนไลน์ของอาหาร
คลีนบนโซเชียลคอมเมิร์ซแพลตฟอร์มน้ีเป็นการศึกษาเชิงปริมาณ (Quantitative Research) ทาง
ผูว้ิจยัท าการเก็บรวบรวมขอ้มูลต่าง ๆ จากแบบสอบถามออนไลน์ โดยสุ่มจากตวัอย่างประชากรณ์ที่
เคยซ้ืออาหารคลีนบนโซเชียลคอมเมิร์ซแพลตฟอร์ม จ านวน 402 ตวัอย่าง เพื่อให้รับรู้ถึงปัจจยัที่ท า
ให้เกิดการซ้ือซ ้าของอาหารคลีนบนโซเชียลคอมเมิร์ซแพลตฟอร์ม เมื่อไดผ้ลส ารวจมาแลว้จึงน ามา
วิเคราะห์ด้วยมาวิเคราะห์ด้วยโปรแกรมวิจัยทางสังคมศาสตร์  (SPSS) โดยวิเคราะห์ข้อมูลแบ่ง
ออกเป็นล าดบัดงัน้ี  

4.1 การวิเคราะห์ขอ้มูลดา้นลกัษณะประชากรศาสตร์ของกลุ่มตวัอย่าง 
4.2 การวิเคราะห์ขอ้มูลดา้นพฤติกรรมการซ้ือจากแรงกระตุน้ (Impulse buying) 
4.3 การวิเคราะห์ขอ้มูลดา้นประสิทธิผลของการโฆษณา (Advertisement effectiveness) 
4.4 การวิเคราะห์ขอ้มูลดา้นการรับรู้ต่อตราสินคา้ (Brand awareness) 
4.5 การวิเคราะห์ขอ้มูลดา้นการสร้างความผูกพนักบัลูกคา้ (Customer engagement) 
4.6 การวิเคราะห์ขอ้มูลดา้นความตั้งใจซ้ือซ ้า (Repurchase intention) 
4.7 การวิเคราะห์ขอ้มูลเก่ียวกบัความคิดเห็นการซ้ืออาหารคลีนบนโซเชียลคอมเมิร์ซ 
แพลตฟอร์มเปรียบเทียบระหว่างเพศชายและเพศหญิง 
4.8 การวิเคราะห์ขอ้มูลเก่ียวกบัความคิดเห็นการซ้ืออาหารคลีนบนโซเชียลคอมเมิร์ซ 
แพลตฟอร์มเปรียบเทียบขอ้มูลทางประชากรศาสตร์ โดยจ าแนกออกเป็น 

4.8.1 ขอ้มูลทางประชากรศาสตร์ดา้นอายุ 
4.8.2 ขอ้มูลทางประชาการศาสตร์ดา้นการศึกษา 
4.8.3 ขอ้มูลทางประชากรศาสตร์ดา้นอาชีพ 
4.8.4 ขอ้มูลทางประชากรศาสตร์ดา้นรายไดเ้ฉล่ียต่อเดือน 

4.9 การวิเคราะห์ขอ้มูลเก่ียวกบัปัจจยัที่มีผลต่อการซ้ือซ ้าของซ้ืออาหารคลีนบน 
โซเชียลคอมเมิร์ซแพลตฟอร์ม โดยใชส้ถิติวิเคราะห์การถดถอยพหูคูณ 
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4.1 ผลการวิเคราะห์ข้อมูลด้านลักษณะประชากรศาสตร์ของกลุ่มตัวอย่าง 
การวิเคราะห์ด้านลักษณะประชากรศาสตร์ ได้แก่ เพศ อายุ อาชีพ รายได้ ระดับ

การศึกษา รายไดเ้ฉล่ียต่อเดือน ดงัต่อไปน้ี  
 
ตารางที่ 4.1 ความถี่และค่าร้อยละ ลกัษณะประชากรศาสตร์ของกลุ่มตวัอย่างจ าแนกตามเพศ 

(N = 402) 
เพศ จ านวน (คน) ร้อยละ 
ผูช้าย 99 24.6 
ผูห้ญิง 303 75.4 
รวม 402 100.0 
จากตารางที่ 4.1 พบว่าผูต้อบแบบสอบถามทั้งหมดจาก 402 คน ส่วนใหญ่เป็นเพศหญิง 

โดยมีจ านวน 303 คน หรือคิดเป็นร้อยละ 75.4 ของจ านวนผูต้อบแบบสอบถามทั้งหมด โดยในขณะ
ที่เพศชาย มีจ านวน 99 คน หรือคิดเป็นร้อยละ 24.6 จากจ านวนผูต้อบแบบสอบถามทั้งหมด  
 
ตารางที่ 4.2 ความถี่และค่าร้อยละ ลกัษณะประชากรศาสตร์ของกลุ่มตวัอย่างจ าแนกตามอายุ 

(N = 402) 
อาย ุ จ านวน (คน) ร้อยละ 

20 ข้ึนไป - 30 ปี 187 46.5 
31 ข้ึนไป - 40 ปี 178 44.3 
41 ข้ึนไป - 50 ปี 28 7.0 
51 ปีข้ึนไป 9 2.2 
รวม 402 100.0 

จากตารางที่ 4.2 พบว่า 3 กลุ่มแรกของผูต้อบแบบสอบถามไดแ้ก่ กลุ่มอายุ 20 ข้ึนไป ถึง 
30 ปี มีจ านวน 187 คน โดยคิดเป็นร้อยละ 46.5 ของผูต้อบแบบสอบถามทั้งหมด รองลงมาคือ กลุ่ม
อายุ 31 ปีข้ึนไป ถึง 40 ปี ซ่ึงมีจ านวน 178 คน คิดเป็นร้อยละ 44.3 ของผูต้อบแบบสอบถามทั้งหมด 
สุดทา้ยคือกลุ่มอายุ 41 ปีข้ึนไป ถึง 50 ปี คิดเป็นร้อยละ 7 ของผูต้อบแบบสอบถามทั้งหมดเป็นล าดบั 
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ตารางที่ 4.3 ความถี่และค่าร้อยละ ลกัษณะประชากรศาสตร์ของกลุ่มตวัอย่างจ าแนกตามการศึกษา 
( N = 402 ) 

ระดับการศึกษา จ านวน (คน) ร้อยละ 
มธัยมปลายหรือเทียบเท่า 13 3.2 
ปริญญาตรีหรือเทียบเท่า 273 67.9 
สูงกว่าปริญญาตรี 116 28.9 
รวม 402 100.0 

จากตารางที่ 4.3 พบว่า ส่วนใหญ่คือกลุ่มผูม้ีระดับการศึกษาปริญญาตรีหรือเทียบเท่า 
ซ่ึงมีจ านวน 273 คน หรือ ร้อยละ 67.9 ของผูต้อบแบบสอบถามทั้งหมด รองลงมาคือ กลุ่มการศึกษา 
สูงกว่าปริญญาตรี จ านวน 116 คน คิดเป็นร้อยละ 28.9 ของผูต้อบแบบสอบถามทั้งหมด กลุ่มสุดทา้ย
คือ กลุ่มระดับการศึกษามัธยมปลายหรือเทียบเท่า มีจ านวน 13 คน หรือ ร้อยละ 3.2 ของผู ้ตอบ
แบบสอบถามทั้งหมด   
 
ตารางที่ 4.4 ความถี่และค่าร้อยละ ลกัษณะประชากรศาสตร์ของกลุ่มตวัอย่างจ าแนกตามอาชีพ 

(N = 402) 
อาชีพ จ านวน (คน) ร้อยละ 

ขา้ราชการ/ รัฐวิสาหกิจ 34 8.5 
พนกังานบริษทัเอกชน 200 49.8 
ประกอบธุรกิจส่วนตวั 56 13.9 
รับจา้ง 22 5.5 
นกัเรียน/ นกัศึกษา 78 19.4 
อ่ืน ๆ 12 3.0 
รวม 402 100.0 

จากตารางที่ 4.4 พบว่า จากจ านวนผูต้อบแบบสอบถามกลุ่มตวัอย่างส่วนใหญ่นั้ นมี
อาชีพเป็นพนกังานบริษทัเอกชนมากที่สุดจ านวน 200 คน คิดเป็นร้อยละ 49.8 รองลงมาเป็นล าดบั 2 
คือ นกัเรียนนกัศึกษา จ านวน 78 คน หรือร้อยละ19.4 ของจ านวนผูต้อบสอบถามทั้งหมด ส่วนล าดบั 
3 คือ อาชีพประกอบธุรกิจส่วนตัวจ านวน 56 คน หรือคิดเป็นร้อยละ 13.9 ของจ านวนผู ้ตอบ
แบบสอบถามทั้งหมด  
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ตารางที่ 4.5 ความถี่และค่าร้อยละ ของลกัษณะประชากรศาสตร์ของกลุ่มตวัอย่าง จ าแนกตามรายได้
เฉล่ียต่อเดือน  

(N = 402) 
รายได้เฉลี่ยต่อเดือน จ านวน (คน) ร้อยละ 

ต ่ากว่า 20,000 บาท 120 29.9 
20,001 - 30,000 บาท 83 20.6 
30,001 - 40,000 บาท 76 18.9 
40,001 บาทข้ึนไป 123 30.6 
รวม 402 100.0 

จากตารางที่ 4.5 พบว่า จากจ านวนผูต้อบแบบสอบถามกลุ่มตวัอย่างส่วนใหญ่มีรายได้
เฉล่ียต่อเดือน สูงกว่า 40,000 บาทข้ึนไป  จ านวน 123 คน คิดเป็นร้อยละ 30.6 ของผู ้ตอบ
แบบสอบถามทั้งหมด รองลงมาล าดับสองคือ ผูม้ีรายได้เฉล่ียต ่ากว่า 20,000 บาทต่อเดือน จ านวน 
120 คน หรือคิดเป็นร้อยละ 29.9 ล าดบัสามคือผูม้ีรายไดเ้ฉล่ีย 20,000 – 30,000 บาทต่อเดือน คิดเป็น
ร้อยละ 20.6 ของผูต้อบแบบสอบถามทั้งหมด  

 
 

4.2 การวิเคราะห์ข้อมูลด้านความคิดเห็นต่อพฤติกรรมการซ้ือจากแรงกระตุ้น  
 
ตารางที่ 4.6 แสดงค่าเฉล่ียดา้นความคิดเห็นต่อพฤติกรรมการซ้ือจากแรงกระตุน้ (impulse buying) 

(N = 402) 

 𝑋̅ S.D. 
ระดบัความ 
เห็นดว้ย 

ฉันซ้ือสินคา้เพื่อท าให้ฉันอารมณ์ดีข้ึน 3.63 1.091 เห็นดว้ยมาก 
ฉันรู้สึกดีเวลาซ้ือสินคา้ทนัทีโดยไม่ตอ้งวางแผนล่วงหนา้ 3.61 1.102 เห็นดว้ยมาก 
ฉันควบคุมความตอ้งการซ้ือไดย้าก เมื่อเห็นขอ้เสนอที่ดี 3.67 1.024 เห็นดว้ยมาก 
เมื่อเห็นขอ้ตกลงที่ดี ฉันมกัจะซ้ือสินคา้มากกว่าที่ต ั้งใจไว ้ 4.03 .940 เห็นดว้ยมาก 
รวม 3.74 1.039 เห็นดว้ยมาก 

จากตารางที่ 4.6 พบว่าผูต้อบแบบสอบถามมีความคิดเห็นต่อปัจจยัดา้นพฤติกรรมการ
ซ้ือจากแรงกระตุน้ (impulse buying) ในระดบัเห็นดว้ยมาก โดยมีค่าเฉล่ียรวม 3.74 และเมื่อพิจารณา
เป็นรายข้อ พบว่าในส่วนของข้อตกลงที่ดี จึงท าให้ซ้ือสินค้ามากกว่าที่ต ั้ งใจไว้ ส่งผลมากที่สุด 
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ค่าเฉล่ียอยู่ที่  4.03 รองลงมาล าดับที่สองคือ ข้อเสนอที่ดีท าให้ควบคุมความต้องการซ้ือได้ยาก 
ค่าเฉล่ียอยู่ที่ 3.67 และล าดบัสาม ฉันซ้ือสินคา้เพื่อท าให้ฉันอารมณ์ดีข้ึน ค่าเฉล่ียอยู่ที่ 3.63 
 
 

4.3 การวิเคราะห์ข้อมูลด้านประสิทธิผลของการโฆษณา 
 
ตารางที่ 4.7 แสดงค่าเฉล่ีย ดา้นประสิทธิผลของการโฆษณา (Advertisement effectiveness) 

(N = 402) 

 𝑋̅ S.D. 
ระดบัความ 
เห็นดว้ย 

ฉันตอ้งการที่จะรับขอ้มูลเพิ่มเติมเก่ียวกบั การโฆษณา
อาหารคลีนบนโซเชียลมีเดียต่าง ๆ 

3.66 .974 เห็นดว้ยมาก 

ฉันสนใจจะซ้ืออาหารคลีน จากการที่เห็นโฆษณา 3.68 .938 เห็นดว้ยมาก 
ฉันอยากจะแนะน าอาหารคลีนในโฆษณาให้กบัคนรอบ
ขา้ง 

3.45 .973 เห็นดว้ยมาก 

ฉันอาจจะเผยแพร่ขอ้มูลเก่ียวกบัอาหารคลีนจากโฆษณาใน
โซเชียลมีเดีย 

3.25 1.142 
เห็นดว้ย 
ปานกลาง 

รวม 3.51 1.006 เห็นดว้ยมาก 
จากตารางที่  4.7 พบว่าผู ้ตอบแบบสอบถามมีความคิดเห็นต่อปัจจัยด้านด้าน

ประสิทธิผลของการโฆษณา (Advertisement effectiveness )ในระดบัเห็นดว้ยมาก โดยมีค่าเฉล่ียรวม 
3.51 และเมื่อพิจารณาเป็นรายขอ้ พบว่าในการซ้ืออาหารคลีนจากการเห็นโฆษณานั้นส่งผลมากที่สุด 
อยู่ที่ระดบัความเห็นดว้ยมาก ค่าเฉล่ียอยู่ที่ 3.68 ในขณะที่ผูต้อบแบบสอบถามมีระดับความเห็นด้วย
แค่ระดับปานกลางในเร่ืองการเผยแพร่ขอ้มูลเก่ียวกับอาหารคลีนบนโซเชียลคอมเมิร์ซแพลตฟอร์ม
โดยมีค่าเฉล่ีย 3.25 นอ้ยที่สุดจากทั้ง 4 ขอ้ ในตารางน้ี 
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4.4 การวิเคราะห์ข้อมูลด้านการรับรู้ต่อตราสินค้า  
 
ตารางที่ 4.8 แสดงค่าเฉล่ีย ดา้นการรับรู้ต่อตราสินคา้ (Brand awareness) 

(N = 402) 

 𝑋̅ S.D. 
ระดบัความ 
เห็นดว้ย 

ถา้ฉันตอ้งการซ้ืออาหารคลีนบนโซเชียลมีเดีย ฉันจะซ้ือ
จากร้านที่มีตราสินคา้ที่ฉันรู้จกั 

3.83 .943 เห็นดว้ยมาก 

ฉันสามารถจ าช่ือหรือสัญลกัษณ์ของตราสินคา้ของอาหาร
คลีนได้ 

3.44 1.084 เห็นดว้ยมาก 

ลกัษณะบางอย่างของผลิตภณัฑอ์าหารคลีนท าให้ฉัน
สามารถนึกถึงตราสินคา้ได้ 

3.56 1.027 เห็นดว้ยมาก 

ฉันสังเกตเห็นตราสินคา้ของอาหารคลีนที่ฉันซ้ือบน
โซเชียลมีเดียหรือช่องทางการส่ือสารอื่น ๆ 

3.66 .932 เห็นดว้ยมาก 

ฉันสามารถจดจ าตราสินคา้อาหารคลีนที่ซ้ือไดเ้มื่อ
เปรียบเทียบกบัตราสินคา้อ่ืน ๆ 

3.60 1.039 เห็นดว้ยมาก 

รวม 3.62 1.005 เห็นดว้ยมาก 
จากตารางที่ 4.8 พบว่าผูต้อบแบบสอบถามมีความคิดเห็นต่อปัจจัยดา้นการรับรู้ต่อตรา

สินคา้ (Brand awareness) อยู่ที่ระดับความเห็นดว้ยมาก ค่าเฉล่ียรวม 3.62 โดยเมื่อพิจารณาเป็นราย
ขอ้พบว่า การซ้ือจากร้านที่มีตราสินคา้ที่รู้จักนั้นมีความเห็นด้วยมากที่สุด โดยมีค่าเฉล่ียอยู่ที่ 3.83 
รองลงมาผูต้อบแบบสอบถามเห็นดว้ยมากในเร่ืองการสังเกตุเห็นตราสินคา้ที่ที่ซ้ือบนโซเชียลมีเดีย
หรือช่องทางการส่ือสารอื่น ๆ โดยมีค่าเฉล่ียอยู่ที่ 3.66  

 
 

4.5 การวิเคราะห์ข้อมูลด้านการสร้างความผูกพันกับลกูค้า  
ในส่วนของการวิเคราะห์ขอ้มูลในดา้นการสร้างความผูกพนักบัลูกคา้นั้น ประกอบไป

ด้วย การซ้ือของลูกคา้ Customer Purchases การแนะน าจากลูกคา้ Customer Referrals อิทธิพลทาง
สังคมของลูกค้า Customer Social Influence จิตส านึกคุณค่า Value Consciousness โดยวิเคราะห์
ผลไดด้งัต่อไปน้ี 
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ตารางที่ 4.9 แสดงค่าเฉล่ีย ดา้นการสร้างความผูกพนักบัลูกคา้ (Customer engagement)  
(N = 402) 

 𝑋̅ S.D. 
ระดบัความ 
เห็นดว้ย 

การซ้ือของลกูค้า Customer Purchases 
การซ้ืออาหารคลีนของฉันบนโซเชียลแพลตฟอร์มน้ี 
ท าให้ฉันพอใจ 

3.88 .799 เห็นดว้ยมาก 

ฉันรู้สึกคุม้ค่าเมื่อซ้ืออาหารคลีนบนโซเชียลแพลตฟอร์ม 3.65 .903 เห็นดว้ยมาก 
การซ้ืออาหารคลีนจากร้านบนโซเชียลแพลตฟอร์มท าให้ฉัน
รู้สึกมีความสุข 

3.60 .964 เห็นดว้ยมาก 

รวม  3.71 .888 เห็นดว้ยมาก 
การแนะน าจากลูกค้า Customer Referrals 

ฉันแนะน าร้านอาหารคลีนบนโซเชียลแพลตฟอร์ม 
เพราะประโยชน์ที่ไดร้บัจากร้าน 

3.55 1.056 เห็นดว้ยมาก 

ฉันชอบแนะน าร้านอาหารคลีนบนโซเชียลแพลตฟอร์มให้
เพื่อน ๆ และญาติ ๆ ไม่ว่าจะมีส่ิงจูงใจในการแนะน าหรือไม่ 

3.35 1.122 
เห็นดว้ย
ปานกลาง 

เน่ืองจากฉันซ้ืออาหารคลีนที่ร้านน้ีฉันจึงแนะน าเพื่อนและ
ญาติของฉันให้รู้จกัตราสินคา้น้ีเน่ืองจากแรงจูงใจในการ
แนะน าเช่นโปรโมชัน่ส่วนลด 

3.64 1.069 เห็นดว้ยมาก 

รวม 3.51 1.082 เห็นดว้ยมาก 
อิทธพิลทางสังคมของลกูค้า Customer Social Influence 

ฉันชอบพูดถึงประสบการณ์ของฉันกบัร้านอาหารคลีนบน
โซเชียลแพลตฟอร์ม 

3.24 1.123 
เห็นดว้ย 
ปานกลาง 

ฉันพูดคุยถึงประโยชน์ที่ฉันไดร้ับจากซ้ืออาหารคลีนบน
โซเชียลแพลตฟอร์มน้ีกบัผูอ่ื้น 

3.46 1.045 เห็นดว้ยมาก 

ฉันเป็นรู้สึกเป็นส่วนหน่ึงของร้านน้ีและพูดถึงมนัในการ
สนทนาของฉันผ่านโซเชียลมีเดียต่าง ๆ 

3.12 1.164 
เห็นดว้ย 
ปานกลาง 

ฉันพูดคุยเก่ียวกบัร้านอาหารคลีนที่ฉันซ้ือบนโซเชียล
แพลตฟอร์มต่าง ๆ เช่นการรีวิวร้าน 

3.24 1.177 
เห็นดว้ย 
ปานกลาง 
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 𝑋̅ S.D. 
ระดบัความ 
เห็นดว้ย 

รวม 3.27 1.127 
เห็นดว้ย 
ปานกลาง 

จิตส านึกคุณค่า Value Consciousness 
ฉันให้ความส าคญักบัราคาที่ถูกแต่ฉันก็ให้ความส าคญักบัเร่ือง
คุณภาพการบริการไม่แพก้นั 

4.24 .822 
เห็นดว้ย 
มากที่สุด 

ฉันมกัจะตรวจสอบราคาเพื่อให้แน่ใจว่าฉันไดร้ับความคุม้ค่า
ประโยชน์สูงสุดส าหรับเงินที่ฉันใชไ้ป 

4.22 .846 
เห็นดว้ย 
มากที่สุด 

เมื่อซ้ืออาหารคลีนฉันเปรียบเทียบราคาของตวัเลือกต่าง ๆ
เพื่อให้แน่ใจว่าฉันไดร้ับความคุม้ค่าผลประโยชน์สูงสุด
ส าหรับเงินที่จ่ายไป 

4.22 .831 
เห็นดว้ย 
มากที่สุด 

รวม 4.23 .833 
เห็นดว้ย 
มากที่สุด 

รวมทั้งหมด 3.68 0.982 เห็นดว้ยมาก 
จากตารางที่ 4.9 พบว่าผู ้ตอบแบบสอบถามมีความคิดเห็นต่อปัจจัยการสร้างความ

ผูกพนักับลูกคา้ ( Customer engagement) อยู่ที่ระดับเห็นด้วยมาก ค่าเฉล่ียรวม 3.68 แบ่งพิจารณา
ตามหัวขอ้ไดด้งัน้ี  

1. การซ้ือของลูกคา้ (Customer Purchases) ผูต้อบแบบสอบถามมีระดบัความเห็นดว้ย
อยู่ในระดบัมาก ค่าเฉล่ียอยู่ที่ 3.71 เมื่อพิจารณาเป็นรายขอ้พบว่า การซ้ืออาหารคลีนของบนโซเชียล
แพลตฟอร์มน้ีท าให้เกิดความพอใจมาก ค่าเฉล่ียอยู่ที่ 3.88  

2. การแนะน าจากลูกคา้ Customer Referrals ผูต้อบแบบสอบถามมีระดับความคิดเห็น
ต่อเร่ืองการแนะน าจากลูกคา้อยู่ในระดบัพึงพอใจมาก ค่าเฉล่ียอยู่ที่ 3.51 โดยหากพิจารณาเป็นรายขอ้
พบว่า จะมีการแนะน าเพื่อนและญาติให้รู้จักตราสินคา้ หากว่ามีโปรโมชั่นและส่วนลดที่น่าสนใจ 
โดยค่าเฉล่ียอยู่ที่ 3.64 ระดบัความเห็นดว้ยปานกลาง ในขณะที่มีความคิดเห็นเพียงปานกลาง หากไม่
มีส่ิงจูงใจในการแนะน าตราสินคา้ ค่าเฉล่ียอยู่ที่ 3.35  

3. อิทธิพลทางสังคมของลูกคา้ Customer Social Influence กลุ่มตวัอย่างมีระดับความ
คิดเห็นต่อเร่ืองอิทธิพลทางสังคมของลูกคา้ อยู่ในระดบัเห็นดว้ยปานกลางค่าเฉล่ียอยู่ที่ 3.27 โดยหาก
พิจารณารายขอ้พบว่า การพูดคุยถึงประโยชน์ที่ผูต้อบแบบสอบถามได้รับจากซ้ืออาหารคลีนบน
โซเชียลแพลตฟอร์มน้ีกับผู ้อ่ืน นั้นมีระดับความเห็นด้วยมากกว่าข้ออ่ืน ๆ โดยค่าเฉล่ียอยู่ที่ 3.46 
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ในขณะที่ การรู้สึกเป็นส่วนหน่ึงและพูดถึงในบทสนทนาบนโซเชียลแพลตฟอร์มต่าง ๆ นั้น มี
ความเห็นดว้ยเพียงปานกลาง ค่าเฉล่ียอยู่ที่ 3.12  

4. จิตส านึกคุณค่า Value Consciousness กลุ่มตัวอย่างมีระดับความคิดถึงต่อเร่ือง
จิตส านึกคุณค่าที่ระดับเห็นด้วยมากที่สุด ค่าเฉล่ียอยู่ที่ 4.23 โดยหากพิจารณารายข้อพบว่า กลุ่ม
ตวัอย่างให้ความส าคัญกับราคาที่ถูกแต่ฉันก็ให้ความส าคัญกับเร่ืองคุณภาพการบริการไม่แพ้กัน  
ค่าเฉล่ียอยู่ที่ 4.24 ส่วนในเร่ือง การตรวจสอบราคาเพื่อให้แน่ใจว่าไดร้ับความคุม้ค่าประโยชน์สูงสุด
ส าหรับเงินที่ฉันใชไ้ปกับ เร่ืองการเปรียบเทียบราคาของตวัเลือกต่าง  ๆ  เพื่อให้แน่ใจว่าไดร้ับความ
คุม้ค่าผลประโยชน์สูงสุดส าหรับเงินที่จ่ายไป มีค่าเฉล่ียเท่ากันอยู่ที่ 4.22 ในระดับความพอใจมาก
ที่สุด  

จากขอ้มูลดา้นบนสรุปได้อีกครั้ งว่า ในดา้นการสร้างความผูกพนักับลูกคา้นั้น ในเร่ือง
จิตส านึกคุณค่า มีระดับความเห็นดว้ยรวมมากที่สุดเป็นอนัดบัหน่ึง ส่วนอนัดับสองคือ เร่ืองการซ้ือ
ของลูกคา้ อนัดบัที่สามคือ การแนะน าจากลูกคา้ อนัดบัสุดทา้ยอนัดบัที่ส่ีคือ อิทธิพลทางสังคมของ
ลูกคา้ 

 
 

4.6 การวิเคราะห์ข้อมูลด้านความตั้งใจซ้ือซ ้า 
 
ตารางที่ 4.10 แสดงค่าเฉล่ีย ดา้นความตั้งใจซ้ือซ ้า (repurchase intention) 

(N = 402) 

 𝑋̅ S.D. 
ระดบัความ 
เห็นดว้ย 

ฉันสนใจจะซ้ืออาหารคลีนจากร้านบนโซเชียลเพลตฟอร์ม
ในอนาคตอนัใกลน้ี้ 

3.78 .914 เห็นดว้ยมาก 

เมื่อฉันซ้ืออาหารคลีนฉันจะซ้ือสินคา้เดียวกนัจากร้าน
เดียวกนัที่ฉันเคยซ้ือ 

3.80 .931 เห็นดว้ยมาก 

ฉันมีความตั้งใจที่จะซ้ืออาหารคลีนอีกครั้ งจากช่องทางการ
ขายเดิม 

3.97 .856 เห็นดว้ยมาก 

ฉันคิดว่าจะแนะน าให้เพื่อนและญาติซ้ืออาหารคลีนจาก
ร้านที่ฉันซ้ือ 

3.66 .967 เห็นดว้ยมาก 
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 𝑋̅ S.D. 
ระดบัความ 
เห็นดว้ย 

เมื่อตอ้งการซ้ืออาหารคลีนฉันพิจารณาร้านที่เคยซ้ือเป็น
ตวัเลือกแรกของฉัน 

4.12 .882 
เห็นดว้ย 
มากที่สุด 

รวม 3.86 0.91 เห็นดว้ยมาก 
จากตารางที่ 4.10 พบว่าผูต้อบแบบสอบถามมีความคิดเห็นต่อปัจจยัดา้นความตั้งใจซ้ือ

ซ ้า อยู่ที่ระดบัความพึงพอใจมาก ค่าเฉล่ียรวม 3.86 โดยเมื่อพิจารณาเป็นรายขอ้เมื่อตอ้งการซ้ืออาหาร
คลีนฉันพิจารณาร้านที่เคยซ้ือเป็นตวัเลือกแรกของฉัน มีความพึงพอใจมากที่สุด โดยมีค่าเฉล่ียอยู่ที่ 
4.12 รองลงมาคือ ความตั้งใจซ้ือซ ้าจากช่องทางการขายเดิม มีค่าเฉล่ียอยู่ที่ 3.97  

 
 

4.7 การวิเคราะห์ข้อมูลเกีย่วกับความคิดเห็นการซ้ืออาหารคลีนบนโซเชียลคอมเมิร์ซ
แพลตฟอร์ม เปรียบเทียบระหว่างเพศชายและเพศหญิง 

จากผลจากการเก็บขอ้มูลของผูท้ี่ซ้ืออาหารคลีนออนไลน์บนโซเชียลแพลตฟอร์มผูว้ิจัย
ต้องการเปรียบเทียบผลความแตกต่างระหว่างเพศชายและเพศหญิง โดยใช้สถิติเชิงอนุมาน 
(Inferential Statistics) ดว้ยวิธี T-Test ระดบันยัส าคญัอยู่ที่ 0.05 วิเคราะห์ผลไดด้งัน้ี  
 
ตาราง 4.11 ตารางสถิติเชิงอนุมานด้วยค่าสถิติ T-Test ผูซ้ื้ออาหารคลีนออนไลน์บนโซเชียลคอม
เมิรซ์แพลตฟอร์มเ ปรียบเทียบนะหว่างเพศชายและเพศหญิง แสดงเฉพาะผลที่มีความสัมพนัธ์อย่าง
มีนยัส าคญัทางสถิติ 

(N = 402) (นยัส าคญัทางสถิติที่ 0.05) 

  N 𝑋̅ S.D. t 
Sig. 

(2-tailed) 

ฉันซ้ือสินคา้เพื่อท าให้อารมณ์ดีข้ึน 
ชาย 99 3.40 1.285 -2.158 .033 

หญิง 303 3.71 1.011   
จากตารางที่ 4.11 ผลการทดสอบ ค่าสถิติ T Test แสดงเฉพาะปัจจัยที่มีความสัมพนัธ์

อย่างมีนยัยะส าคญัทางสถิติ พบว่า กลุ่มผูต้อบแบบสอบถามที่เป็นเพศหญิงมีความคิดเห็นเชิงบวกใน
เร่ืองการซ้ือสินคา้เพื่อท าให้อารมณ์ดีข้ึนมากกว่าผูต้อบแบบสอบถามที่เป็นเพศชายอย่างมีนัยยะ
ส าคญัที่สถิติ 0.05  
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ส่วนปัจจัยอ่ืน ๆ นอกเหนือจากน้ี ทั้งในเร่ืองด้านของประสิทธิผลของโฆษณา  การ
รับรู้ตราสินคา้  การสร้างความผูกพนัธ์ลูกค้า  และ ความตั้งใจซ้ือซ ้ า ผูว้ิจัยพบว่าไม่มีแตกต่างกัน
ระหว่างเพศหญิงและเพศชาย อย่างมีนยัยะส าคญัที่สถิติ 0.05  

 
 

4.8 การวิเคราะห์ข้อมูลเกีย่วกับความคิดเห็นการซ้ืออาหารคลีนบนโซเชียลคอมเมิร์ซ
แพลตฟอร์มเปรียบเทียบข้อมูลทางประชากรศาสตร์ 

 ผูว้ิจัยไดท้ าการวิเคราะห์ขอ้มูลความคิดเห็นการซ้ืออาหารคลีน บนโซเชียลคอมเมิร์ซ
แพลตฟอร์ม เปรียบเทียบกบัขอ้มูลเชิงประชากรศาสตร์ดงัน้ี  

4.8.1 ขอ้มูลทางประชากรศาสตร์ดา้นอายุ 
4.8.2 ขอ้มูลทางประชาการศาสตร์ดา้นการศึกษา 
4.8.3 ขอ้มูลทางประชากรศาสตร์ดา้นอาชีพ 
4.8.4 ขอ้มูลทางประชากรศาสตร์ดา้นรายไดเ้ฉล่ียต่อเดือน 
โดยใช้สถิติเชิงอนุมานในการวิเคราะห์ (Inferential Statistics) ในที่น้ีใช้วิธี Oneway 

ANOVA เพื่อเปรียบเทียบความแตกต่างระหว่างตวัแปร โดยก าหนดค่าระดบันยัยะส าคญัทางสถิติอยู่
ที่ 0.05  โดยมีการวิเคราะห์ผลดงัต่อไปน้ี  
 

4.8.1 ข้อมูลทางประชากรศาสตร์ด้านอายุ 
 
ตารางที่ 4.12  ผลการวิเคราะห์สถิติเชิงอนุมานจากวิธี Oneway ANOVA ในเร่ืองของการซ้ืออาหาร
คลีน บนโซเชียลคอมเมิร์ซแพลตฟอร์ม ด้านพฤติกรรมการซ้ือจากแรงกระตุ้น (Impluse buying) 
จ าแนกตามกลุ่มอายุ ในที่น้ีจะแสดงเฉพาะปัจจยัที่มีความสัมพนัธ์อย่างมีนยัส าคญัทางสถิติ 
 

Multiple Comparisons (Bonferroni) ANOVA 

ตัวแปรตาม 
(Dependent Variable) 

(I)  
Age 
(ปี) 

(J)  
Age 
(ปี) 

Mean 
Difference 

(I-J) 

Std. 
Error 

Sig. F Sig. 

ฉันซ้ือสินคา้เพื่อท าให้
ฉันอารมณ์ดีข้ึน 

20 - 30 
31 - 40 .324* .113 .027 

3.851 .010 41 - 50 .502 .219 .133 
51 ข้ึนไป .490 .368 1.000 
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Multiple Comparisons (Bonferroni) ANOVA 

ตัวแปรตาม 
(Dependent Variable) 

(I)  
Age 
(ปี) 

(J)  
Age 
(ปี) 

Mean 
Difference 

(I-J) 

Std. 
Error 

Sig. F Sig. 

ฉันรู้สึกดีเวลาซ้ือสินคา้
ทนัทีโดยไม่ตอ้ง
วางแผนล่วงหนา้ 

20 - 30 
31 - 40 .280 .114 .086 

5.007 .002 41 - 50 .659* .220 .017 
51 ข้ึนไป .802 .371 .186 

เมื่อฉันเห็นขอ้ตกลงที่
ดีฉันมกัจะซ้ือสินคา้
มากกว่าที่ต ั้งใจไว ้

20 - 30 
31 - 40 .239 .097 .086 5.021 .002 
41 - 50 .130 .188 1.000 
51 ข้ึนไป 1.055* .316 .006 

จากตารางที่ 4.12 ผลการทดสอบของ One way ANOVA แสดงเฉพาะปัจจัยที่มีความ 
สัมพนัธ์อย่างมีนยัส าคญัทางสถิติพบว่า ปัจจยัดา้นพฤติกรรมการจากแรงกระตุน้ส่งผลต่อกลุ่มผูต้อบ
แบบสอบถามที่มีอายุนอ้ย (อายุ 20 - 30 ปี ) มากกว่า กลุ่มที่มีอายุมาก (31 ปีข้ึนไป) ในหัวขอ้ ฉันซ้ือ
สินคา้เพื่อท าให้ฉันอารมณ์ดีข้ึน  หัวขอ้ ฉันรู้สึกดีเวลาซ้ือสินคา้ทนัทีโดยไม่ต้องวางแผนล่วงหนา้ 
และ หัวขอ้ เมื่อฉันเห็นขอ้ตกลงที่ดีฉันมกัจะซ้ือสินคา้มากกว่าที่ต ั้งใจไว ้อย่างมีนัยยะส าคญัที่สถิติ 
0.05 
 
ตารางที่ 4.13 ผลการวิเคราะห์สถิติเชิงอนุมานจากวิธี Oneway ANOVA เร่ืองของการซ้ืออาหารคลีน 
บนโซเชียลคอมเมิร์ซแพลตฟอร์ม ด้านประสิทธิผลของการโฆษณา (Advertisement effectiveness) 
จ าแนกตามกลุ่มอายุ ในที่น้ีแสดงเฉพาะปัจจยัที่มีความสัมพนัธ์อย่างมีนยัส าคญัทางสถิติ 
 

Multiple Comparisons (Bonferroni) ANOVA 

ตัวแปรตาม 
(Dependent Variable) 

(I) Age 
(ปี) 

(J) Age 
(ปี) 

Mean 
Difference 

(I-J) 

Std. 
Error 

Sig. F Sig. 

ฉันตอ้งการที่จะรับขอ้มูล
เพิ่มเติมเก่ียวกบัการโฆษณา
อาหารคลีนบนโซเชียลมีเดีย
ต่าง ๆ 

20 - 30  

31 - 40 .297* .101 .022 

3.058 .028 
41 - 50 .195 .196 1.000 

51 ข้ึนไป -.087 .330 1.000 
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Multiple Comparisons (Bonferroni) ANOVA 

ตัวแปรตาม 
(Dependent Variable) 

(I) Age 
(ปี) 

(J) Age 
(ปี) 

Mean 
Difference 

(I-J) 

Std. 
Error 

Sig. F Sig. 

ฉันอยากจะแนะน าอาหาร
คลีนในโฆษณาให้กบัคน
รอบขา้ง 

20 - 30 
31 - 40 .333* .100 .006 

4.862 .002 41 - 50 .458 .194 .114 
51 ข้ึนไป .525 .327 .655 

จากตารางที่ 4.13 ผลการทดสอบในส่วนของ One way ANOVA แสดงเฉพาะปัจจยัที่มี
ความสัมพนัธ์อย่างมีนัยส าคญัทางสถิติพบว่า ปัจจัยด้านประสิทธิผลของการโฆษณานั้นส่งผลต่อ
ผูต้อบแบบสอบถาม ในกลุ่มอายุน้อย (20 – 30 ปี) มากกว่า กลุ่มอายุมาก (31 – 40) ใน 2 หัวขอ้ คือ 
ฉันต้องการที่จะรับขอ้มูลเพิ่มเติมเก่ียวกับการโฆษณาอาหารคลีนบนโซเชียลมีเดียต่าง ๆ และ ฉัน
อยากจะแนะน าอาหารคลีนในโฆษณาให้กบัคนรอบขา้ง อย่างมีนยัยะส าคญัที่สถิติ 0.05 
 
ตารางที่ 4.14 ผลการวิเคราะห์สถิติเชิงอนุมานจากวิธี Oneway ANOVA ในเร่ืองของการซ้ืออาหาร
คลีนบนโซเชียลคอมเมิร์ซแพลตฟอร์ม ในดา้นการรับรู้ต่อตราสินคา้ (Brand awareness) จ าแนกตาม
กลุ่มอายุ ในที่น้ีจะแสดงเฉพาะปัจจยัที่มีความสัมพนัธ์อย่างมีนยัส าคญัทางสถิติ 
 

Multiple Comparisons (Bonferroni) ANOVA 

ตัวแปรตาม 
(Dependent Variable) 

(I) Age 
(ปี) 

(J) Age 
(ปี) 

Mean 
Difference 

(I-J) 

Std. 
Error 

Sig. F Sig. 

ถา้ฉันตอ้งการซ้ืออาหารคลีน 
บนโซเชียลมีเดียฉันจะซ้ือจาก
ร้านที่มีตราสินคา้ที่ฉันรู้จกั 

20 - 30 

31 - 40 .348* .097 .002 

4.420 .005 
41 - 50 .261 .189 1.000 

51 ข้ึนไป .344 .318 1.000 

ฉันสามารถจ าช่ือหรือ
สัญลกัษณ์ของตราสินคา้ของ
อาหารคลีนได ้

20 - 30 

31 - 40 .346* .112 .013 

3.488 .016 
41 - 50 .129 .218 1.000 

51 ข้ึนไป -.184 .366 1.000 
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Multiple Comparisons (Bonferroni) ANOVA 

ตัวแปรตาม 
(Dependent Variable) 

(I) Age 
(ปี) 

(J) Age 
(ปี) 

Mean 
Difference 

(I-J) 

Std. 
Error 

Sig. F Sig. 

ฉันสังเกตเห็นตราสินคา้ของ
อาหารคลีนที่ฉันซ้ือบน
โซเชียลมีเดียหรือช่องทางการ
ส่ือสารอื่น ๆ 

20 - 30 

31 - 40 .351* .096 .002 

4.600 .004 41 - 50 .156 .186 1.000 

51 ข้ึนไป .390 .314 1.000 

ฉันสามารถจดจ าตราสินคา้ข
อาหารคลีนที่ซ้ือไดเ้มื่อ
เปรียบเทียบกบัตราสินคา้อ่ืน  

20 - 30 
31 - 40 .355* .108 .006 

3.848 .010 41 - 50 .009 .208 1.000 
51 ข้ึนไป .204 .351 1.000 

 
จากตารางที่ 4.14 ผลการทดสอบของ Oneway ANOVA แสดงเฉพาะปัจจัยที่มีความ 

สัมพันธ์อย่างมีนัยส าคัญทางสถิติพบว่า  ปัจจัยด้านการรับรู้ต่อตราสินค้านั้ นส่งผลต่อผู ้ตอบ
แบบสอบถาม ในกลุ่มอายุน้อย (20 – 30 ปี) มากกว่ากลุ่มอายุมาก (31 - 40 ปี) ใน 4 หัวขอ้คือ ถา้ฉัน
ตอ้งการซ้ืออาหารคลีน บนโซเชียลมีเดียฉันจะซ้ือจากร้านที่มีตราสินคา้ที่ฉันรู้จกั  ฉันสามารถจ าช่ือ
หรือสัญลกัษณ์ของ ตราสินคา้ของอาหารคลีนได ้  สังเกตเห็นตราสินคา้ของอาหารคลีนที่ฉันซ้ือบน
โซเชียลมีเดียหรือช่องทางการส่ือสารอ่ืน ๆ และ สุดทา้ย หัวขอ้ ฉันสามารถจดจ าตราสินคา้ขอาหาร
คลีนที่ซ้ือไดเ้มื่อเปรียบเทียบกบัตราสินคา้อ่ืน ๆ อย่างมีนยัยะส าคญัที่สถิติ 0.05 
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ตารางที่ 4.15 ผลการวิเคราะห์สถิติเชิงอนุมานจากวิธี Oneway ANOVA ในเร่ืองของการซ้ืออาหาร
คลีน บนโซเชียลคอมเมิร์ซแพลตฟอร์ม ดา้นการสร้างความผูกพนักบัลูกคา้ (Customer engagement) 
จ าแนกตามกลุ่มอายุ ในที่น้ีแสดงเฉพาะปัจจยัที่มีความสัมพนัธ์อย่างมีนยัส าคญัทางสถิติ 
 

Multiple Comparisons (Bonferroni) ANOVA 

ตัวแปรตาม 
(Dependent Variable) 

(I)  
Age 
(ปี) 

(J)  
Age 
(ปี) 

Mean 
Difference 

(I-J) 

Std. 
Error 

Sig. F Sig. 

การซ้ือของลกูค้า (Customer Purchases) 

การซ้ืออาหารคลีนของฉันจาก
บนโซเชียลแพลตฟอร์มน้ีท า
ให้ฉันพอใจ 

20 - 30 

31 - 40 .241* .083 .023 

3.928 .009 41 - 50 .230 .160 .908 

51 ข้ึนไป .572 .270 .209 

 การซ้ืออาหารคลีนจากร้าน
บนโซเชียลแพลตฟอร์มท าให้
ฉันรู้สึกมีความสุข 

20 - 30 

31 - 40 .315* .100 .010 

3.575 .014 41 - 50 .193 .193 1.000 

51 ข้ึนไป .431 .326 1.000 

การแนะน าจากลูกค้า (Customer Referrals) 

ฉันชอบแนะน าร้านอาหาร
คลีน บนโซเชียลแพลตฟอร์ม
ให้เพื่อน ๆ และญาติ ๆไม่ว่า
จะมีส่ิงจูงใจในการแนะน า
หรือไม่ก็ตาม 

20 - 30 

31 - 40 .310* .117 .048 

3.323 .020 41 - 50 .494 .226 .175 

51 ข้ึนไป .418 .380 1.000 

อิทธพิลทางสังคมของลกูค้า (Customer Social Influence) 

ฉันชอบพูดถึงประสบการณ์
ของฉันกบัร้านอาหารคลีนบน
โซเชียลแพลตฟอร์ม 
 

20 - 30 

31 - 40 .371* .116 .009 

3.972 .008 41 - 50 .260 .225 1.000 

51 ข้ึนไป .661 .379 .492 
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Multiple Comparisons (Bonferroni) ANOVA 

ตัวแปรตาม 
(Dependent Variable) 

(I)  
Age 
(ปี) 

(J)  
Age 
(ปี) 

Mean 
Difference 

(I-J) 

Std. 
Error 

Sig. F Sig. 

ฉันพูดคุยถึงประโยชน์ที่ฉัน
ไดร้ับจากซ้ืออาหารคลีนบน
โซเชียลแพลตฟอร์มน้ีกบัผูอ่ื้น 

20 - 30 

31 - 40 .344* .108 .009 

4.359 .005 41 - 50 .101 .209 1.000 

51 ข้ึนไป .747 .352 .207 

ฉันเป็นรู้สึกเป็นส่วนหน่ึงของ
ร้านน้ีและพูดถึงมนัในการ
สนทนาของฉันผ่านโซเชียล
มีเดียต่าง ๆ 

20 - 30 

31 - 40 .438* .120 .002 

4.706 .003 41 - 50 .271 .233 1.000 

51 ข้ึนไป .564 .392 .903 

ฉันพูดคุยเก่ียวกบัร้านอาหาร
คลีนที่ฉันซ้ือบนโซเชียล
แพลตฟอร์มต่าง ๆ เช่นการ
รีวิวร้าน 

20 - 30 

31 - 40 .399* .122 .007 

3.727 .012 41 - 50 .265 .236 1.000 

51 ข้ึนไป .444 .397 1.000 

 
จากตารางที่ 4.15 ผลการทดสอบของ Oneway ANOVA แสดงเฉพาะปัจจัยที่มีความ 

สัมพนัธ์อย่างมีนยัส าคญัทางสถิติพบว่า ปัจจยัดา้นการสร้างความผูกพนักบัลูกคา้ นั้นส่งผลต่อผูต้อบ
แบบสอบถาม ในกลุ่มอายุน้อย (20 – 30 ปี) มากกว่า กลุ่มผูต้อบแบบสอบถามอายุมาก (31 - 40 ปี) 
ใน  3 เ ร่ืองคือ  1. การซ้ือของลูกค้า  (Customer Purchases) 2. การแนะน าจากลูกค้า  (Customer 
Referrals) และ 3.อิทธิพลทางสังคมของลูกค้า (Customer Social Influence) อย่างมีนัยยะส าคญัที่
สถิติ 0.05 ขณะที่เร่ืองของ จิตส านึกคุณค่า (Value Consciousness) นั้นไม่มีความคิดเห็นที่แตกต่าง
กนัระหว่างกลุ่มอายุ 
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ในส่วนของผลการวิเคราะห์สถิติเชิงอนุมานจากวิธี Oneway ANOVA ในเร่ืองของการ
ซ้ืออาหารคลีนบนโซเชียลคอมเมิร์ซแพลตฟอร์ม ต่อปัจจัยความตั้งใจซ้ือซ ้ า (repurchase intention) 
จ าแนกตามกลุ่มอายุ พบว่า ในหัวขอ้ ฉันคิดว่าจะแนะน าให้เพื่อนและญาติซ้ืออาหารคลีนจากร้านที่
ฉันซ้ือและ เมื่อตอ้งการซ้ืออาหารคลีนฉันพิจารณาร้านที่เคยซ้ือเป็นตวัเลือกแรกของฉัน นั้นมีความ
แตกต่างอย่างมีนัยส าคญัทางสถิติที่ระดบั 0.05 แต่เมื่อน ามาเปรียบเทียบความแตกต่างตามกลุ่มอายุ
รายคู่ตามแบบของ Bonferroni ท าให้เห็นว่า ทั้งสองหัวขอ้น้ีนั้นไม่มีความแตกต่างกัน จึงสรุปไดว้่า
ไม่มีความแตกต่างกนัอย่างมีนยัยะส าคญั ทางสถิติที่ระดบั 0.05 
 

4.8.2 ข้อมูลทางประชาการศาสตร์ด้านการศึกษา 
จากผลการวิเคราะห์สถิติเชิงอนุมานจากวิธี Oneway ANOVA ในเร่ืองของการซ้ือ

อาหารคลีนบนโซเชียลคอมเมิร์ซแพลตฟอร์ม จ าแนกตามกลุ่มการศึกษา ในที่น้ีพบว่า ดา้นของปัจจยั
การซ้ือซ ้า ในหัวขอ้ ฉันสนใจจะซ้ืออาหารคลีนจากร้านบนโซเชียลเพลตฟอร์มในอนาคตอนัใกลน้ี้ 
มีความแตกต่างอย่างมีนัยส าคญัทางสถิติที่ระดับ 0.05 แต่เมื่อน ามาเปรียบเทียบความแตกต่างตาม
กลุ่มอายุรายคู่ตามรูปแบบของ Bonferroni ท าให้เห็นว่า ทั้งสองหัวขอ้น้ีนั้นไม่มีความแตกต่างกัน จึง
สรุปไดว้่าไม่มีความแตกต่างกนัอย่างมีนยัยะส าคญั ทางสถิติที่ระดบั 0.05  

ดังนั้นจึงสรุปได้ว่า ในเร่ืองของการซ้ืออาหารคลีนบนโซเชียลคอมเมิร์ซแพลตฟอร์ม 
จ าแนกตามกลุ่มการศึกษา ทั้ งในด้านพฤติกรรมการซ้ือจากแรงกระตุ้น (  Impouse buying)  
ประสิทธิผลของการโฆษณา  (Advertisement effectiveness)  การรับ รู้ต่อตราสินค้า  (Brand 
awareness)  การสร้างความผูกพนักบัลูกคา้ (Customer engagement) และปัจจยัดา้นความตั้งใจซ้ือซ ้ า 
(Repurchase intention) ทั้งหมดลว้นไม่มีความแตกต่างกนัอย่างมีนยัยะส าคญัที่สถิติ 0.05  
  



48 

4.8.3 ข้อมูลทางประชากรศาสตร์ด้านอาชีพ 
 
ตารางที่ 4.16 ผลการวิเคราะห์สถิติเชิงอนุมานจากวิธี Oneway ANOVA ในเร่ืองของการซ้ืออาหาร
คลีนบนโซเชียลคอมเมิร์ซแพลตฟอร์ม ด้านพฤติกรรมการซ้ือจากแรงกระตุ้น (Impulse buying) 
จ าแนกตามกลุ่มอาชีพ ในที่น้ีจะแสดงเฉพาะปัจจยัที่มีความสัมพนัธ์อย่างมีนยัส าคญัทางสถิติ 
 

Multiple Comparisons (Bonferroni) ANOVA 

ตัวแปรตาม 
(Dependent 
Variable) 

(I)  
Career 

(ปี) 

(J) 
 Career 

(ปี) 

Mean 
Difference 

(I-J) 

Std. 
Error 

Sig. F Sig. 

ฉันซ้ือสินคา้เพื่อท า
ให้ฉันอารมณ์ดีข้ึน 

นกัเรียน/ 
นกัศึกษา 

ขา้ราชการ/ 
รัฐวิสาหกิจ 

.664* .222 .045 

2.453 .033 

พนกังาน
บริษทัเอกชน 

.402 .144 .084 

ประกอบ
ธุรกิจส่วนตวั 

.398 .189 .544 

รับจา้ง .533 .261 .629 
อ่ืน ๆ .404 .335 1.000 

ฉันรู้สึกดีเวลาซ้ือ
สินคา้ทนัทีโดยไม่
ตอ้งวางแผน
ล่วงหนา้ 

นกัเรียน/ 
นกัศึกษา 

ขา้ราชการ/ 
รัฐวิสาหกิจ 

.813* .222 .004 

4.206 .001 

พนกังาน
บริษทัเอกชน 

.222 .144 1.000 

ประกอบ
ธุรกิจส่วนตวั 

.122 .189 1.000 

รับจา้ง .781* .261 .044 
อ่ืน ๆ .622 .335 .965 

จากตารางที่ 4.16 ผลการทดสอบของ Oneway ANOVA แสดงเฉพาะปัจจัยที่มีความ 
สัมพนัธ์อย่างมีนัยส าคญัทางสถิติพบว่า ปัจจัยด้านพฤติกรรมการซ้ือจากแรงกระตุ้น นั้นส่งผลต่อ
กลุ่มอาชีพนกัเรียน นกัศึกษา มากกว่ากลุ่มอาชีพ ขา้ราชการ รัฐวิสาหกิจ และ กลุ่มอาชีพ รับจา้ง ใน
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หัวขอ้ ฉันซ้ือสินคา้เพื่อท าให้ฉันอารมณ์ดีข้ึน และ หัวขอ้ ฉันรู้สึกดีเวลาซ้ือสินคา้ทนัทีโดยไม่ตอ้ง
วางแผนล่วงหนา้ อย่างมีนยัยะส าคญัที่สถิติ 0.05  
 
ตารางที่ 4.17 ผลการวิเคราะห์สถิติเชิงอนุมานจากวิธี Oneway ANOVA ในเร่ืองของการซ้ืออาหาร
คลีน  บนโซเชียลคอมเมิ ร์ซแพลตฟอร์มด้านประสิทธิผลของการโฆษณา (Advertisement 
effectiveness)  จ าแนกตามกลุ่มอาชีพแสดงเฉพาะปัจจยัที่มีความสัมพนัธ์อย่างมีนยัส าคญัทางสถิติ 
 

Multiple Comparisons (Bonferroni) ANOVA 
ตัวแปรตาม 
(Dependent 
Variable) 

(I) 
 Career 

(ปี) 

(J)  
Career 

(ปี) 

Mean 
Difference 

(I-J) 

Std. 
Error 

Sig. F Sig. 

ฉันตอ้งการที่จะรับ
ขอ้มูลเพิ่มเติม
เก่ียวกบัการโฆษณา
อาหารคลีนบน
โซเชียลมีเดียต่าง ๆ 

นกัเรียน/ 
นกัศึกษา 

ขา้ราชการ/ 
รัฐวิสาหกิจ 

.458 .198 .322 

2.519 .029 

พนกังาน
บริษทัเอกชน 

.412* .129 .022 

ประกอบ
ธุรกิจส่วนตวั 

.291 .169 1.000 

รับจา้ง .487 .233 .556 

อ่ืน ๆ .571 .299 .859 

ฉันอยากจะแนะน า
อาหารคลีนใน
โฆษณาให้กบัคน
รอบขา้ง 

อ่ืน ๆ 

ขา้ราชการ/ 
รัฐวิสาหกิจ 

-.887 .323 .095 

2.644 .023 

พนกังาน
บริษทัเอกชน 

-.817 .286 .068 

ประกอบ
ธุรกิจส่วนตวั 

-.935* .306 .036 

รับจา้ง -.871 .345 .181 
นกัเรียน/ 
นกัศึกษา 

-1.045* .299 .008 
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Multiple Comparisons (Bonferroni) ANOVA 
ตัวแปรตาม 
(Dependent 
Variable) 

(I) 
 Career 

(ปี) 

(J)  
Career 

(ปี) 

Mean 
Difference 

(I-J) 

Std. 
Error 

Sig. F Sig. 

ฉันอาจจะเผยแพร่
ขอ้มูลเก่ียวกบัอาหาร
คลีนจากโฆษณาใน
โซเชียลมีเดีย 

นกัเรียน/ 
นกัศึกษา 

ขา้ราชการ/ 
รัฐวิสาหกิจ 

-.887 .323 .095 

3.111 .009 

พนกังาน
บริษทัเอกชน 

-.817 .286 .068 

ประกอบ
ธุรกิจส่วนตวั 

-.935* .306 .036 

รับจา้ง -.871 .345 .181 
อ่ืนๆ -1.045* .299 .008 

 
จากตารางที่ 4.17 ผลการทดสอบของ Oneway ANOVA แสดงเฉพาะปัจจัยที่มีความ 

สัมพนัธ์อย่างมีนยัส าคญัทางสถิติพบว่า ปัจจยัดา้นประสิทธิผลของการโฆษณา ในหัวขอ้ ฉันตอ้งการ
ที่จะรับขอ้มูลเพิ่มเติมเก่ียวกบัการโฆษณาอาหารคลีนบนโซเชียลมีเดียต่าง ๆ และ ฉันอาจจะเผยแพร่
ขอ้มูลเก่ียวกับอาหารคลีนจากโฆษณาในโซเชียลมีเดีย นั้นส่งผลต่อกลุ่มอาชีพนักเรียนนักศึกษา 
มากกว่ากลุ่มอาชีพ พนกังานบริษทัเอกชน อย่างมีนยัยะส าคญัที่สถิติ 0.05  

ในหัวขอ้ ฉันอยากจะแนะน าอาหารคลีนในโฆษณาให้กับคนรอบขา้ง ส่งผลต่อกลุ่ม
อาชีพอ่ืน ๆ (เช่น เกษียณราชการ ว่างงาน เป็นต้น) น้อยกว่า กลุ่ม นักเรียน นักศึกษา และ พนักงาน
บริษทั เอกชน อย่างมีนยัยะส าคญัที่สถิติ 0.05 
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ตารางที่ 4.18 ผลการวิเคราะห์สถิติเชิงอนุมานจากวิธี Oneway ANOVA ในเร่ืองของการซ้ืออาหาร
คลีน บนโซเชียลคอมเมิร์ซแพลตฟอร์ม ด้านการรับรู้ต่อตราสินคา้ (Brand awareness) จ าแนกตาม
กลุ่มอาชีพ ในที่น้ีจะแสดงเฉพาะปัจจยัที่มีความสัมพนัธ์อย่างมีนยัส าคญัทางสถิติ 
 

Multiple Comparisons (Bonferroni) ANOVA 
ตัวแปรตาม 
(Dependent 
Variable) 

(I) 
Career 

(ปี) 

(J) Career 
(ปี) 

Mean 
Difference 

(I-J) 

Std. 
Error 

Sig. F Sig. 

ถา้ฉันตอ้งการซ้ือ
อาหารคลีนบนโซเชียล
มีเดียฉันจะซ้ือจากร้าน
ที่มีตราสินคา้ที่ฉันรู้จกั 

นกัเรียน/ 
นกัศึกษา 

ขา้ราชการ/ 
รัฐวิสาหกิจ 

.457 .189 .244 

4.788 .000 

พนกังาน
บริษทัเอกชน 

.447* .123 .005 

ประกอบ
ธุรกิจส่วนตวั 

.335 .161 .577 

รับจา้ง .329 .222 1.000 
อ่ืน ๆ 1.192* .286 .001 

ฉันสังเกตเห็นตรา
สินคา้ของอาหารคลีน
ที่ฉันซ้ือบนโซเชียล
มีเดียหรือช่องทางการ
ส่ือสารอื่น ๆ 

นกัเรียน/ 
นกัศึกษา 

ขา้ราชการ/ 
รัฐวิสาหกิจ 

.596* .190 .027 

2.626 .024 

พนกังาน
บริษทัเอกชน 

.299 .123 .236 

ประกอบ
ธุรกิจส่วนตวั 

.431 .162 .120 

รับจา้ง .312 .223 1.000 
อ่ืน ๆ .449 .286 1.000 

จากตารางที่ 4.18 ผลการทดสอบของ Oneway ANOVA แสดงเฉพาะปัจจัยที่มีความ 
สัมพนัธ์อย่างมีนยัส าคญัทางสถิติพบว่า ปัจจยัดา้นการรับรู้ต่อตราสินคา้ ในหัวขอ้ ถา้ฉันตอ้งการซ้ือ
อาหารคลีนบนโซเชียลมีเดียฉันจะซ้ือจากร้านที่มีตราสินค้าที่ ฉันรู้จัก นั้นส่งผลต่อกลุ่มอาชีพ
นกัเรียนนกัศึกษา มากกว่า กลุ่มพนกังานเอกชน อย่างมีนยัยะส าคญัที่สถิติ 0.05 
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ในหัวขอ้ ฉันสังเกตเห็นตราสินคา้ของอาหารคลีนที่ฉันซ้ือบนโซเชียลมีเดียหรือช่อง
ทางการส่ือสารอื่น ๆ พบว่า ส่งผลต่อ กลุ่มอาชีพ นกัเรียนนักศึกษา มากกว่า กลุ่มอาชีพ ขา้ราชการ/ 
รัฐวิสาหกิจ อย่างมีนยัยะส าคญัที่สถิติ 0.05 เช่นกนั  
 
ตารางที่ 4.19 ผลการวิเคราะห์สถิติเชิงอนุมานจากวิธี Oneway ANOVA ในเร่ืองของการซ้ืออาหาร
คลีน บนโซเชียลคอมเมิร์ซแพลตฟอร์ม ดา้นการสร้างความผูกพนักบัลูกคา้ (Customer engagement) 
จ าแนกตามกลุ่มอาชีพ ในที่น้ีแสดงเฉพาะปัจจยัที่มีความสัมพนัธ์อย่างมีนยัส าคญัทางสถิติ 
 

Multiple Comparisons (Bonferroni) ANOVA 
ตัวแปรตาม 
(Dependent 
Variable) 

(I)  
Career 

(ปี) 

(J) 
Career 

(ปี) 

Mean 
Difference 

(I-J) 

Std. 
Error 

Sig. F Sig. 

การซ้ือของลูกค้า (Customer Purchases) 

ฉันรู้สึกคุม้ค่าเมื่อ 
ซ้ืออาหารคลีนบน
โซเชียลแพลตฟอร์ม 

อ่ืน ๆ 

ขา้ราชการ/ 
รัฐวิสาหกิจ 

-.868 .297 .055 

4.489 .001 

พนกังาน
บริษทัเอกชน 

-.840* .263 .023 

ประกอบ
ธุรกิจส่วนตวั 

-1.107* .281 .001 

รับจา้ง -.705 .317 .405 
นกัเรียน/ 
นกัศึกษา 

-1.122* .274 .001 

การซ้ืออาหารคลีน 
จากร้านบนโซเชียล
แพลตฟอร์มท าให้ฉัน
รู้สึกมีความสุข 

นกัเรียน/ 
นกัศึกษา 

ขา้ราชการ/ 
รัฐวิสาหกิจ 

.638* .193 .016 

5.042 .000 

พนกังาน
บริษทัเอกชน 

.467* .126 .003 

ประกอบ
ธุรกิจส่วนตวั 

.140 .165 1.000 

รับจา้ง .462 .227 .640 
อ่ืน ๆ .962* .292 .016 
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Multiple Comparisons (Bonferroni) ANOVA 
ตัวแปรตาม 
(Dependent 
Variable) 

(I)  
Career 

(ปี) 

(J) 
Career 

(ปี) 

Mean 
Difference 

(I-J) 

Std. 
Error 

Sig. F Sig. 

การแนะน าจากลูกค้า (Customer Referrals) 

ฉันแนะน าร้าน 
อาหารคลีน บน
โซเชียลแพลตฟอร์ม
เพราะประโยชน์ที่
ไดร้ับจากร้าน 

นกัเรียน/ 
นกัศึกษา 

ขา้ราชการ/ 
รัฐวิสาหกิจ 

.707* .214 .016 

3.346 .006 

พนกังาน
บริษทัเอกชน 

.215 .139 1.000 

ประกอบ
ธุรกิจส่วนตวั 

.170 .182 1.000 

รับจา้ง .704 .251 .080 
อ่ืน ๆ .545 .323 1.000 

อิทธพิลทางสังคมของลกูค้า (Customer Social Influence) 

ฉันพูดคุยเก่ียวกบั
ร้านอาหารคลีน 
ที่ฉันซ้ือบนโซเชียล
แพลตฟอร์มต่าง ๆ 
เช่นการรีวิวร้าน 

นกัเรียน/ 
นกัศึกษา 

ขา้ราชการ/ 
รัฐวิสาหกิจ 

.667 .238 .081 

3.316 .006 

พนกังาน
บริษทัเอกชน 

.502* .155 .019 

ประกอบ
ธุรกิจส่วนตวั 

.542 .203 .120 

รับจา้ง .303 .280 1.000 
อ่ืน ๆ 1.000 .360 .085 

จากตารางที่ 4.19 ผลการทดสอบของ Oneway ANOVA แสดงเฉพาะปัจจัยที่มีความ 
สัมพนัธ์อย่างมีนยัส าคญัทางสถิติพบว่า ปัจจยัดา้นการการสร้างความผูกพนักบัลูกคา้ พบว่าโดยรวม
ส่งผลต่อกลุ่มอาชีพ นกัเรียน นกัศึกษา มากกว่า อย่างมีนยัยะส าคญัที่สถิติ 0.05 โดยอธิบายในแต่ละ
หัวขอ้โดยละเอียด ดงัน้ี  

1.  การซ้ือของลูกค้า Customer Purchases ในหัวข้อ ฉันรู้สึกคุ้มค่าเมื่อซ้ืออาหารคลี
นบนโซเชียลแพลตฟอร์ม พบว่า ส่งผลต่อ กลุ่มอาชีพอ่ืน ๆ (เกษียณอายุ, ว่างงาน เป็นตน้) นอ้ยกว่า 
กลุ่มพนักงานบริษทัเอกชน กลุ่มประกอบธุรกิจส่วนตวั และ กลุ่มนักเรียนนักศึกษา อย่างมีนัยยะ
ส าคญัที่สถิติ 0.05 และในหัวขอ้ การซ้ืออาหารคลีนจากร้านบนโซเชียลแพลตฟอร์มท าให้ฉันรู้สึกมี
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ความสุข ส่งผลต่อกลุ่มนักเรียนนักศึกษามากกว่า กลุ่มข้าราชการ รัฐวิสาหกิจ กลุ่มพนักงาน
บริษทัเอกชน และ กลุ่มอื่น ๆ อย่างมีนยัยะส าคญัที่สถิติ 0.05 

2. การแนะน าจากลูกคา้ Customer Referrals ในหัวขอ้ ฉันแนะน าร้านอาหารคลีน บน
โซเชียลแพลตฟอร์มเพราะประโยชน์ที่ได้รับจากร้าน พบว่าส่งผลต่อกลุ่มอาชีพนักเรียนนักศึกษา
มากกว่า กลุ่มขา้ราชการ รัฐวิสาหกิจ อย่างมีนยัยะส าคญัที่สถิติ 0.05 

3.  อิทธิพลทางสังคมของลูกคา้ Customer Social Influence ในหัวขอ้ ฉันพูดคุยเก่ียวกบั
ร้านอาหารคลีนที่ฉันซ้ือบนโซเชียลแพลตฟอร์มต่าง ๆ เช่นการรีวิวร้าน พบว่าส่งผลกบักลุ่มนกัเรียน
นกัศึกษา มากกว่า พนกังานบริษทัเอกชน อย่างมีนยัยะส าคญัที่สถิติ 0.05 
 
ตารางที่ 4.20 ผลการวิเคราะห์สถิติเชิงอนุมานจากวิธี  Oneway ANOVA ในเร่ืองของการซ้ืออาหาร
คลีน บนโซเชียลคอมเมิร์ซแพลตฟอร์ม ด้านความตั้งใจซ้ือซ ้ า ( repurchase intention) จ าแนกตาม
กลุ่มอาชีพ ในที่น้ีจะแสดงเฉพาะปัจจยัที่มีความสัมพนัธ์อย่างมีนยัส าคญัทางสถิติ 
 

Multiple Comparisons (Bonferroni) ANOVA 
ตัวแปรตาม 
(Dependent 
Variable) 

(I)  
Career 

(ปี) 

(J)  
Career 

(ปี) 

Mean 
Difference 

(I-J) 

Std. 
Error 

Sig. F Sig. 

ฉันคิดว่าจะแนะน า
ให้เพื่อนและญาติซ้ือ
อาหารคลีนจากร้าน
ที่ฉันซ้ือ 

นกัเรียน/ 
นกัศึกษา 

ขา้ราชการ/ 
รัฐวิสาหกิจ 

.684* .196 .008 

2.774 .018 

พนกังาน
บริษทัเอกชน 

.319 .128 .194 

ประกอบ
ธุรกิจส่วนตวั 

.359 .167 .487 

รับจา้ง .221 .231 1.000 
อ่ืน ๆ .449 .296 1.000 

จากตารางที่ 4.20 ผลการทดสอบของ Oneway ANOVA แสดงเฉพาะปัจจัยที่มีความ 
สัมพนัธ์อย่างมีนัยส าคญัทางสถิติ ในด้านปัจจัยด้านความตั้งใจซ้ือซ ้ า พบว่าในหัวขอ้ ฉันคิดว่าจะ
แนะน าให้เพื่อนและญาติซ้ืออาหารคลีนจากร้านที่ฉันซ้ือ นั้นส่งผลต่อกลุ่มอาชีพนักเรียนนักศึกษา 
มากกว่า กลุ่มขา้ราชการ รัฐวิสาหกิจอย่างมีนยัยะส าคญัที่สถิติ 0.05 
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4.8.4 ข้อมูลทางประชากรศาสตร์ด้านรายได้เฉลี่ยต่อเดือน 
 
ตารางที่ 4.21 ผลการวิเคราะห์สถิติเชิงอนุมานจากวิธี Oneway ANOVA ในเร่ืองของการซ้ืออาหาร
คลีน บนโซเชียลคอมเมิ ร์ซแพลตฟอร์ม ด้านพฤติกรรมการซ้ือจากแรงกระตุ้น ( Impouse 
buying)   จ าแนกตามกลุ่มรายไดเ้ฉล่ียต่อเดือน ในที่น้ีจะแสดงเฉพาะปัจจัยที่มีความสัมพนัธ์อย่างมี
นยัส าคญัทางสถิติ 
 

Multiple Comparisons (Bonferroni) ANOVA 
ตัวแปรตาม 
(Dependent 
Variable) 

(I) 
Income 

(ปี) 

(J)  
Income 

(ปี) 

Mean 
Difference 

(I-J) 

Std. 
Error 

Sig. F Sig. 

ฉันซ้ือสินคา้เพื่อท าให้
ฉันอารมณ์ดีข้ึน 

30,001 - 
40,000 
บาท 

ต ่ากว่า
20,000 บาท 

-.621* .157 .001 

6.394 .000 
20,001 - 
30,000 บาท 

-.443 .170 .056 

40,001 บาท 
ข้ึนไป 

-.609* .156 .001 

 
จากตารางที่ 4.21 ผลการทดสอบของ Oneway ANOVA แสดงเฉพาะปัจจัยที่มีความ 

สัมพนัธ์อย่างมีนยัส าคญัทางสถิติพบว่า ปัจจยัดา้นพฤติกรรมการซ้ือจากแรงกระตุน้ ในหัวขอ้ ฉันซ้ือ
สินคา้เพื่อท าให้ฉันอารมณ์ดีข้ึนนั้น ส่งผลต่อกลุ่มรายไดเ้ฉล่ียต่อเดือน 30,001 – 40,000 บาทต่อเดือน 
นอ้ยกว่า กลุ่ม ต ่ากว่า 20,000 บาท และ 40,001 บาทข้ึนไป อย่างมีนยัยะส าคญัที่สถิติ 0.05 
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ตารางที่ 4.22 ผลการวิเคราะห์สถิติเชิงอนุมานจากวิธี Oneway ANOVA ในเร่ืองของการซ้ืออาหาร
คลีน  บนโซเชียลคอมเมิ ร์ซแพลตฟอร์ม ด้านประสิทธิผลของการโฆษณา (Advertisement 
effectiveness) จ าแนกตามกลุ่มรายไดเ้ฉล่ียต่อเดือน ในที่น้ีแสดงเฉพาะปัจจยัที่มีความสัมพนัธ์อย่างมี
นยัส าคญัทางสถิติ 
 

Multiple Comparisons (Bonferroni) ANOVA 
ตัวแปรตาม 
(Dependent 
Variable) 

(I) 
Income 

(ปี) 

(J)  
Income 

(ปี) 

Mean 
Difference 

(I-J) 

Std. 
Error 

Sig. F Sig. 

ฉันอาจจะเผยแพร่
ขอ้มูลเก่ียวกบัอาหาร
คลีนจากโฆษณาใน
โซเชียลมีเดีย 

ต ่ากว่า 
20,000 
บาท 

20,001 - 
30,000 บาท 

.116 .162 1.000 

2.712 .045 
30,001 - 
40,000 บาท 

.244 .166 .857 

40,001 บาท
ข้ึนไป 

.401* .146 .037 

 
จากตารางที่  4.22 ผลการทดสอบของ Oneway ANOVA แสดงเฉพาะปัจจัยที่มี

ความสัมพนัธ์อย่างมีนัยส าคญัทางสถิติพบว่า ปัจจัยด้านประสิทธิผลของการโฆษณา นั้นส่งผลต่อ
กลุ่มรายได้เฉล่ียต่อเดือน ต ่ากว่า 20,000 บาทเดือน มากกว่า กลุ่ม 40,001 บาทข้ึนไป ในหัวขอ้ ฉัน
อาจจะเผยแพร่ขอ้มูลเก่ียวกบัอาหารคลีนจากโฆษณาในโซเชียลมีเดีย อย่างมีนยัยะส าคญัที่สถิติ 0.05 
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ตารางที่ 4.23 ผลการวิเคราะห์สถิติเชิงอนุมานจากวิธี Oneway ANOVA ในเร่ืองของการซ้ืออาหาร
คลีน บนโซเชียลคอมเมิร์ซแพลตฟอร์ม ด้านการรับรู้ต่อตราสินคา้ (Brand awareness) จ าแนกตาม
กลุ่มรายไดเ้ฉล่ียต่อเดือน ในที่น้ีจะแสดงเฉพาะปัจจยัที่มีความสัมพนัธ์อย่างมีนยัส าคญัทางสถิติ 
 

Multiple Comparisons (Bonferroni) ANOVA 

ตัวแปรตาม 
(Dependent 
Variable) 

(I) 
Income 

(ปี) 

(J)  
Income 

(ปี) 

Mean 
Difference 

(I-J) 

Std. 
Error 

Sig. F Sig. 

ถา้ฉันตอ้งการซ้ือ
อาหารคลีนบน
โซเชียลมีเดียฉันจะซ้ือ
จากร้านที่มีตราสินคา้
ที่ฉันรู้จกั 

ต ่ากว่า 
20,000 
บาท 

20,001 - 
30,000 บาท 

.199 .133 .804 

4.905 .002 
30,001 - 
40,000 บาท 

.304 .136 .159 

40,001 บาท
ข้ึนไป 

.449* .119 .001 

ฉันสามารถจ าช่ือหรือ
สัญลกัษณ์ของตรา
สินคา้ของอาหารคลีน
ได ้

ต ่ากว่า 
20,000 
บาท 

20,001 - 
30,000 บาท 

.270 .153 .472 

3.676 .012 
30,001 - 
40,000 บาท 

.350 .157 .161 

40,001 บาท
ข้ึนไป 

.440* .138 .009 

ลกัษณะบางอย่างของ
ผลิตภณัฑอ์าหารคลีน
ท าให้ฉันสามารถนึก
ถึงตราสินคา้ได ้

ต ่ากว่า 
20,000 
บาท 

20,001 - 
30,000 บาท 

.210 .145 .891 

4.437 .004 
30,001 - 
40,000 บาท 

.511* .149 .004 

40,001 บาท
ข้ึนไป 

.337 .130 .060 
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Multiple Comparisons (Bonferroni) ANOVA 

ตัวแปรตาม 
(Dependent 
Variable) 

(I) 
Income 

(ปี) 

(J)  
Income 

(ปี) 

Mean 
Difference 

(I-J) 

Std. 
Error 

Sig. F Sig. 

ฉันสังเกตเห็นตรา
สินคา้ของอาหารคลีน
ที่ฉันซ้ือบนโซเชียล
มีเดียหรือช่องทางการ
ส่ือสารอื่น ๆ 

ต ่ากว่า 
20,000 
บาท 

20,001 - 
30,000 บาท 

.246 .131 .368 

5.387 .001 
30,001 - 
40,000 บาท 

.514* .134 .001 

40,001 บาท
ข้ึนไป 

.331* .118 .031 

ฉันสามารถจดจ าตรา
สินคา้อาหารคลีนที่ซ้ือ
ไดเ้มื่อเปรียบเทียบกบั
ตราสินคา้อ่ืน ๆ 

ต ่ากว่า 
20,000 
บาท 

20,001 - 
30,000 บาท 

.288 .146 .298 

4.327 .005 
30,001 - 
40,000 บาท 

.459* .150 .015 

40,001 บาท
ข้ึนไป 

.403* .132 .014 

 
จากตารางที่ 4.23 ผลการทดสอบของ Oneway ANOVA แสดงเฉพาะปัจจัยที่มีความ 

สัมพนัธ์อย่างมีนัยส าคัญทางสถิติพบว่า ปัจจัยด้านการรับรู้ต่อตราสินคา้ นั้นส่งผลต่อกลุ่มรายได้
เฉล่ียต่อเดือน ต ่า (20,000 บาทเดือน) มากกว่า กลุ่มรายได้สูง 30,001 บาทข้ึนไป ในหัวขอ้ ถา้ฉัน
ตอ้งการซ้ืออาหารคลีนบนโซเชียลมีเดียฉันจะซ้ือจากร้านที่มีตราสินคา้ที่ฉันรู้จกั, ฉันสามารถจ าช่ือ
หรือสัญลกัษณ์ของตราสินคา้ของอาหารคลีนได้, ลกัษณะบางอย่างของผลิตภณัฑ์อาหารคลีนท าให้
ฉันสามารถนึกถึงตราสินคา้ได้, ฉันสังเกตเห็นตราสินคา้ของอาหารคลีนที่ฉันซ้ือบนโซเชียลมีเดีย
หรือช่องทางการส่ือสารอื่น  ๆ  และ ฉันสามารถจดจ าตราสินคา้อาหารคลีนที่ซ้ือไดเ้มื่อเปรียบเทียบ
กบัตราสินคา้อ่ืน ๆ อย่างมีนยัยะส าคญัที่สถิติ 0.05 
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ตารางที่ 4.24 ผลการวิเคราะห์สถิติเชิงอนุมานจากวิธี Oneway ANOVA ในเร่ืองของการซ้ืออาหาร
คลีน บนโซเชียลคอมเมิร์ซแพลตฟอร์ม ดา้นการสร้างความผูกพนักบัลูกคา้ (Customer engagement) 
จ าแนกตามกลุ่มรายได้เฉล่ียต่อเดือน ในที่น้ีจะแสดงเฉพาะปัจจยัที่มีความสัมพนัธ์อย่างมีนัยส าคญั
ทางสถิติ 
 

Multiple Comparisons (Bonferroni) ANOVA 

ตัวแปรตาม 
(Dependent Variable) 

(I) 
Income 

(ปี) 

(J)  
Income  

(ปี) 

Mean 
Difference 

(I-J) 

Std. 
Error 

Sig. F Sig. 

การซ้ือของลกูค้า (Customer Purchases) 

การซ้ืออาหารคลีนจากร้าน
บนโซเชียลแพลตฟอร์มท า
ให้ฉันรู้สึกมีความสุข 

30,001 - 
40,000 
บาท 

ต ่ากว่า 
20,000 บาท 

-.454* .139 .007 

4.555 .004 
20,001 - 
30,000 บาท 

-.496* .151 .007 

40,001 บาท
ข้ึนไป 

-.330 .139 .106 

อิทธพิลทางสังคมของลกูค้า (Customer Social Influence) 

ฉันเป็นรู้สึกเป็นส่วนหน่ึง
ของร้านน้ีและพูดถึงมนัใน
การสนทนาของฉันผ่าน
โซเชียลมีเดียต่าง ๆ 

ต ่ากว่า 
20,000 
บาท 

20,001 - 
30,000 บาท 

.042 .165 1.000 

3.107 .026 
30,001 - 
40,000 บาท 

.481* .169 .029 

40,001 บาท
ข้ึนไป 

.218 .148 .850 

ฉันพูดคุยเก่ียวกบั
ร้านอาหารคลีนที่ฉันซ้ือ
บนโซเชียลแพลตฟอร์ม
ต่างๆเช่นการรีวิวร้าน 

30,001 - 
40,000 
บาท 

ต ่ากว่า 
20,000 บาท 

-.595* .170 .003 

5.199 .002 
20,001 - 
30,000 บาท 

-.578* .184 .011 

40,001 บาท
ข้ึนไป 

-.283 .169 .570 
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จากตารางที่ 4.24 ผลการทดสอบของ Oneway ANOVA แสดงเฉพาะปัจจัยที่มีความ 
สัมพนัธ์อย่างมีนัยส าคญัทางสถิติพบว่า ปัจจัยด้านการสร้างความผูกพนักับลูกคา้ นั้นส่งผลต่อกลุ่ม
รายได้เฉล่ียต่อเดือนสูง  (30,001 - 40,000 บาท) น้อยกว่า กลุ่มรายได้ต ่ากว่า (ต ่ากว่า 20,000 บาท 
และ 20,001 - 30,000 บาท) ทั้ งในด้านการซ้ือของลูกค้า (Customer Purchases) และ ในด้านของ 
อิทธิพลทางสังคมของลูกคา้ (Customer Social Influence) อย่างมีนยัยะส าคญัที่สถิติ 0.05 

ผลการวิเคราะห์สถิติเชิงอนุมานจากวิธี Oneway ANOVA ในเร่ืองของการซ้ืออาหาร
คลีน บนโซเชียลคอมเมิร์ซแพลตฟอร์ม ต่อปัจจัยความตั้งใจซ้ือซ ้ า (repurchase intention) จ าแนก
ตามกลุ่มรายไดเ้ฉล่ียต่อเดือน ไม่พบความแตกต่างอย่างมีนยัยะส าคญั ทางสถิติที่ระดบั 0.05 
 
 

4.9 การวิเคราะห์ข้อมูลเกีย่วกับปัจจัยที่มีผลต่อการซ้ือซ ้าของอาหารคลีนบนโซเชียล
คอมเมิร์ซแพลตฟอร์ม โดยใช่สถิติวิเคราะห์การถดถอยพหูคูณ 

ในเร่ืองการวิเคราะห์ปัจจัยที่มีผลต่อความต้องการซ้ือซ ้ าของอาหารคลีนบนโซเชียล
คอมเมิร์ซแพลตฟอร์มน้ี ผูว้ิจัยได้ใช้การวิเคราะห์สถิติเชิงอนุมาณ (Inferential Statistics) โดยใชว้ิธี
วิเคราะห์การถดถอยพหูคูณเพื่อหาความสัมพนัธ์ระกว่างตวัแปรต้นและตวัแปรตาม โดยใช้ระดบั
นยัส าคญัทางสถิติที่ระดบั 0.05 ไดผ้ลดงัต่อไปน้ี  
 
ตาราง 4.25 การวิเคราะห์ปัจจัยที่มีผลต่อความตั้ งใจซ้ือซ ้ าของการซ้ืออาหารคลีนบนโซเชียล
คอมเมิร์ซแพลตฟอร์ม ดว้ยวิธีการถดถอยพหุคูณ 

Model Summary 
R R Square Adjusted R Square Std. Error of the Estimate 

.711a .506 .501 .50663 

 
ANOVA 

Model Sum of Squares df Mean Square F Sig. 
Regression 104.177 4 26.044 101.467 .000b 
Residual 101.901 397 .257   

Total 206.078 401    
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Coefficients 

Model 

Unstandardized 
Coefficients 

Standardized 
Coefficients 

t Sig. 
B 

Std. 
Error 

Beta 

ค่าคงที่ 1.132 .151  7.486 .000 
พฤติกรรมการซ้ือจากแรงกระตุน้ -.050 .039 -.056 -1.305 .193 
ประสิทธิผลของการโฆษณา  .039 .044 .044 .894 .372 
การรับรู้ต่อตราสินคา้  .121 .040 .138 3.043 .003 
ความผูกพนักบัลูกคา้  .644 .056 .619 11.538 .000 

จากตารางที่ 4.25 ผลการวิเคราะห์ปัจจยัที่ส่งผลต่อความตั้งใจซ้ือซ ้าของการซ้ืออาหาร
คลีนบนโซเชียลคอมเมิร์ซแพลตฟอร์มดว้ยวิธีการถดถอยพหุคูญ ผูว้ิจยัไดพ้บว่า ตวัแปรตน้สามารถ
อธิบายการเปล่ียนเปล่ียนแปลงอย่างมีนยัยะส าคญัที่เกิดข้ึนกบัตวัแปรตามไดร้้อยละ 50.6 ( R Square 
= 0.506) ในส่วนของตารางค่าสัมประสิทธ์ิ (Coefficients) นั้น พบปัจจัยที่มีผลต่อความตั้งใจซ้ือซ ้า
ของอาหารคลีน บนโซเชียลแพลตฟอร์มอย่างมีนัยส าคญัทางสถิติ 0.05 เรียงล าดับตามความส าคญั
ไดแ้ก่  

1. ปัจจัยด้าน การสร้างความผูกพันกับลูกค้า (Customer engagement) มีผลมากที่สุด
โดยที่มีความสัมพนัธ์เป็นบวกต่อความตั้งใจซ้ือซ ้ าของอาหารคลีนบนโซเชียลแพลตฟอร์ม โดยมีค่า
สัมประสิทธ์ิ การถดถอย (Standardized Coefficients Beta) เท่ากับ .619 หรือ อธิบายได้ว่าปัจจัยน้ีมี
อิทธิพลในการส่งผลต่อความตั้งใจซ้ือซ ้าคิดเป็นร้อยละ 62.9  

2. ปัจจยัดา้น การรับรู้ตราสินคา้ (Brand awareness) มีผลรองลงมา โดยมีความสัมพนัธ์
เป็นบวกกับความตั้งใจซ้ือซ ้ าของอาหารคลีนบนโซเชียลแพลตฟอร์ม โดยมีค่าสัมประสิทธ์ิ การ
ถดถอย (Standardized Coefficients Beta) เท่ากบั .138 หรือ อธิบายไดว้่าปัจจยัน้ีอิทธิพลในการส่งผล
ต่อความตั้งใจซ้ือซ ้าคิดเป็นร้อยละ 13.8  

ในขณะที่ปัจจัยด้านพฤติกรรมการซ้ือจากแรงกระตุ้น ( impulse buying) และ ปัจจัย
ด้าน ประสิทธิผลของการโฆษณา (Advertisement effectiveness) ไม่ส่งผลต่อความต้องการซ้ือซ ้ า
ของอาหารคลีนบนโซเชียลแพลตฟอร์ม  
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บทที่ 5  
การอภิปราย 

 
 

งานวิจัยชิ้นน้ีศึกษาเร่ืองปัจจัยที่ส่งผลให้เกิดความตั้ งใจซ้ือซ ้ าของอาหารคลีนบน
โซเชียลคอมเมิร์ซแพลตฟอร์ม ออกแบบให้เป็นงานวิจยัเชิงปริมาณ (Quantitative Research) โดยใน
การศึกษาวิจัยผูว้ิจยัได้ท าการเก็บแบบสอบถามจากกลุ่มตวัอย่าง ผูซ่ึ้งเคยมีประสบการณ์ซ้ืออาหาร
คลีนบนโซเชียลคอมเมิร์ซแพลตฟอร์ม จ านวนทั้งส้ิน 402 คน ผ่านช่องทางออนไลน์ ( Online 
Questionnaire) โดยพบว่าผูต้อบแบบสอบถามส่วนใหญ่ เป็น เพศหญิง จ านวน 303 คน คิดเป็น ร้อย
ละ 75.4 อยู่ในช่วงอายุ 20 – 40 ปี โดยแบ่งออกเป็น ช่วงอายุ 20 – 30 ปีจ านวน 187 คน คิดเป็นร้อย
ละ 46.5 และ ช่วงอายุ 31- 40 ปี จ านวน 178 คน คิดเป็นร้อยละ 44.3 การศึกษาอยู่ในระดบัปริญญาตรี
หรือเทียบเท่า จ านวน 273 คน คิดเป็นร้อยละ 67.9 ส่วนใหญ่ประกอบอาชีพเป็นพนักงาน
บริษทัเอกชน จ านวน 200 คน หรือ ร้อยละ 49.8 มีรายได้เฉล่ียต่อเดือนสูงกว่า 40,001 บาทข้ึนไป
จ านวน 123 คน หรือร้อยละ 30.6 ผูว้ิจยัขอน าเสนอผลการอภิปรายแยกออกเป็นหัวขอ้ต่าง ๆ ดงัน้ี 

5.1. ปัจจยัดา้นความตอ้งการซ้ือซ ้า  (Repurchase Intention) 
5.2 ปัจจยัดา้นพฤติกรรมการซ้ือจากแรงกระตุน้ (Impulse Buying) 
5.3 ปัจจยัดา้นประสิทธิผลของการโฆษณา (Advertisement Effectiveness) 
5.4 ปัจจยัดา้นรับรู้ต่อตราสินคา้ (Brand Awareness) 
5.5 ปัจจยัดา้นการสร้างความผูกพนักบัลูกคา้ (Customer Engagement) 
 
 

5.1. ปัจจัยด้านความต้องการซ้ือซ ้า (Repurchase Intention) 
จากผลการวิเคราะห์ขอ้มูลด้านความตั้งใจซ้ือซ ้ าต่ออาหารคลีนบนโซเชียลคอมเมิร์ซ

แพลตฟอร์ม  โดยหากจะพิจารณาผลเปรียบเทียบเพื่อหาความแตกต่างด้านข้อมูลด้าน
ประชากรศาสตร์ สามารถแบ่งอภิปรายผลไดต้ามหัวขอ้ดงัน้ี  

5.1.1 เพศ จากการศึกษาวิเคราะห์ขอ้มูลเปรียบเทียบระหว่างเพศกับความตั้งใจซ้ือซ ้า
พบว่าเพศหญิงและเพศชายมีความคิดเห็นไม่ต่างกันในเร่ืองความตั้ งใจซ้ือซ ้ าของอาหารคลีนบน
โซเชียลคอมเมิร์ซแพลตฟอร์ม สอดคลอ้งกับงานวิจัยในอดีตของ ศิริวรรณ (2020) ที่ศึกษาเร่ือง 
ปัจจัยการซ้ือสินคา้ออนไลน์ที่ส่งผลต่อความพึงพอใจและการซ้ือซ ้า ในกลุ่มสินคา้เพื่อสุขภาพของ
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ผูบ้ริโภค Gen X ข้ึนไป พบว่าความต้องการซ้ือซ ้ าในของสินคา้เพื่อสุขภาพออนไลน์ของผูบ้ริโภค 
Gen X ทั้งเพศชายและเพศหญิงนั้น ไม่มีความแตกต่างกนั 

5.1.2 อายุ จากการศึกษาวิเคราะห์ขอ้มูลเปรียบเทียบระหว่างกลุ่มอายุกับความตั้งใจซ้ือ
ซ ้ าพบว่าอายุที่ต่างกันมีคิดเห็น ไม่ต่างกัน ในเร่ืองความตั้งใจซ้ือซ ้ าของอาหารคลีนบนโซเชียล
คอมเมิร์ซแพลตฟอร์ม ไม่สอดคลอ้งกบังานวิจยัในอดีตของ รัชนิกานต ์ (2019) ที่ศึกษาเร่ืองปัจจัยที่
ส่งผลกระทบต่อการตดัสินใจซ้ือแพ็กเกจวิดีโอสตรีมมิ่งแบบที่มีการเรียกเก็บค่าสมาชิก (SVOD) ใน
ประเทศไทย พบว่าอายุที่ต่างกันมีความคิดเห็นต่อการซ้ือแพคเกจบริการซ ้ าที่แตกต่างกัน โดยกลุ่ม
คนอายุนอ้ย 15-20 ปี มีแนวโนม้ที่จะซ้ือแพก็เกจวิดีโอสตรีมมิ่งซ ้า มากกว่ากลุ่มอายุอ่ืน ๆ  

5.1.3 ระดับการศึกษา จากการศึกษาวิเคราะห์ขอ้มูลเปรียบเทียบระหว่างกลุ่มการศึกษา
กับความตั้งใจซ้ือซ ้ าพบว่า ระดับการศึกษาที่แตกต่างกัน มีความคิดเห็นต่อความตอ้งการซ้ือซ ้ าของ
อาหารคลีนบนโซเชียลคอมเมิร์ซแพลตฟอร์ม ไม่ต่างกนั สอดคลอ้งกบังานวิจยัในอดีตของ ศิริวรรณ 
(2020) พบว่าระดบัการศึกษาของผูบ้ริโภค Gen X ที่ต่างกนั ส่งผลต่อความตอ้งการซ้ือซ ้ าของสินคา้
เพื่อสุขภาพออนไลน์ ไม่ต่างกนั  

5.1.4 อาชีพ จากการศึกษาวิเคราะห์ขอ้มูลเปรียบเทียบระหว่างกลุ่มอาชีพกบัความตั้งใจ
ซ้ือซ ้าพบว่ามีความแตกต่างกนั คือกลุ่มอาชีพนกัเรียน นกัศึกษา มีความคิดเห็นเชิงบวกต่อความตั้งใจ
ซ้ือซ ้าของอาหารคลีนบนโซเชียลคอมเมิร์ซในเร่ืองการแนะน าให้เพื่อนและญาติซ้ืออาหารคลีนจาก
ร้านที่ซ้ือ มากกว่า กลุ่มอาชีพขา้ราชการ รัฐวิสาหกิจ ซ่ึงสอดคลอ้งกบังานวิจยัในอดีตของ รัชนิกานต์ 
(2019)  พบว่า อาชีพที่แตกต่างกนัส่งผลต่อการตดัสินใจเลือกซ้ือ แพก็เกจวิดีโอสตรีมมิ่งแบบที่มีการ
เรียกเก็บค่าสมาชิก (SVOD) แตกต่างกนั โดยกลุ่มนกัเรียน นกัศึกษา ให้ความส าคญักับความนิยมใน
กลุ่มเพื่อน อิทธิพลทางกระแสโซเชียลเน็ตเวิร์ก มากกว่าทุกกลุ่มอาชีพ 

5.1.5 รายได้เฉล่ียต่อเดือน จากการศึกษาวิเคราะห์ข้อมูลเปรียบเทียบระหว่างกลุ่ม
รายไดเ้ฉล่ียต่อเดือนกบัความตั้งใจซ้ือซ ้า พบว่าความแตกต่างของรายไดเ้ฉล่ียต่อเดือน มีความคิดเห็น
ต่อความตั้งใจซ้ือซ ้ าของอาหารคลีนบนโซเชียลคอมเมิร์ซแพลตฟอร์ม ไม่ต่างกัน ไม่สอดคลอ้งกบั
งานวิจัยในอดีตของ ศิริวรรณ (2020) ที่พบว่า ผูบ้ริโภค Gen X ข้ึนไป ที่มีรายได้ 25,001 - 35,000 
บาท จะมีการซ้ือซ ้าของสินคา้เพื่อสุขภาพทางออนไลน์ที่สูงกว่าผูบ้ริโภค Gen X ข้ึนไปที่มรีายได้ต ่า
กว่า 15,000 บาท, 15,000 - 25,000 บาท, 45,001 - 55,000 บาท เเละ 55,001 บาท ข้ึนไป 
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5.2 ปัจจัยด้านพฤติกรรมการซ้ือจากแรงกระตุ้น (Impulse Buying) 
ในส่วนของการวิเคราะห์ปัจจัยดา้นพฤติกรรมการซ้ือจากแรงกระตุน้นั้นผูว้ิจยัจะแบ่ง

การอภิปรายออกเป็นสองส่วน คือส่วนที่  1 ผลวิเคราะห์การเปรียบเทียบความแตกต่างด้าน
ประชากรศาสตร์และ ส่วนที่  2 ผลวิเคราะห์ระหว่างปัจจัยกับการส่งผลต่อความตั้ งใจซ้ือซ ้ า 
ดงัต่อไปน้ี  
 
ส่วนที่ 1 ผลวิเคราะห์ข้อมลูปัจจัยด้านพฤติกรรมการซ้ือจากแรงกระตุ้นเปรียบเทียบความแตกต่าง
ด้านประชากรศาสตร์  

5.2.1 เพศ จากการศึกษาวิเคราะห์ขอ้มูลเปรียบเทียบความแตกต่างระหว่างเพศกบัปัจจยั
ดา้นพฤติกรรมการซ้ือจากแรงกระตุ้น พบว่ามีความแตกต่างกัน โดยกลุ่มผูต้อบแบบสอบถามที่เป็น
เพศหญิงนั้นมีความคิดเห็นเชิงบวกในเร่ืองการซ้ือสินคา้เพื่อท าให้อารมณ์ดีข้ึนมากกว่ากลุ่มผูต้อบ
แบบสอบถามเพศชาย สอดคลอ้งกบังานวิจยัในอดีตของแพรวฤดี (2018) ที่ไดศ้ึกษาเร่ือง การส่ือสาร
การตลาดแบบบูรณาการที่มีอิทธิพลต่อการตดัสินใจซ้ือสินคา้น ้ าดื่มอย่างฉับพลนัของผูบ้ริโภคใน
เขตกรุงเทพ-มหานคร พบว่าเพศหญิงความการตดัสินใจซ้ือสินค้าโดยฉับพลันมากกว่าเพศชาย 
เพราะเพศหญิงเป็นเพศที่มีความละเอียดอ่อนทางดา้นอารมณ์ มีการตดัสินใจซ้ือโดยไม่ไดห้าขอ้มูล
มาก่อน 

5.2.2 อายุ จากการศึกษาวิเคราะห์ขอ้มูลเปรียบเทียบความแตกต่างระหว่างอายุกบัปัจจัย
ด้านพฤติกรรมการซ้ือจากแรงกระตุ้นพบว่า มีความแตกต่างระหว่างกลุ่มอายุ โดยในเร่ืองของ
ความรู้สึกดีเวลาซ้ือสินคา้ทนัทีโดยไม่ต้องวางแผนล่วงหน้า และการเห็นขอ้ตกลงที่ดีท าให้ซ้ือสินคา้
มากกว่าที่ต ั้งใจไว ้ กลุ่มผูต้อบแบบสอบถามที่มีอายุนอ้ย (อายุ 20 - 30 ปี ) มีความคิดเห็นดว้ยมากกว่า 
กลุ่มที่มีอายุมาก (41 ปีข้ึนไป) สอดคลอ้งกับงานวิจัยในอดีตของ แพรวฤดี (2018) ที่พบว่าอายุที่
แตกต่างกันนั้นท าให้มีความต้องการซ้ือโดยฉับพลันที่ต่างกัน โดยกลุ่มอายุ 16 – 25 ปี มีความ
ตอ้งการซ้ือโดยฉับพลนัต่อน ้าดื่มมากที่สุด  

5.2.3 ระดับการศึกษา จากการศึกษาวิเคราะห์ขอ้มูลเปรียบเทียบความแตกต่างระหว่าง
ระดบัการศึกษากบัปัจจยัดา้นพฤติกรรมการซ้ือจากแรงกระตุน้พบว่า ไม่มีความแตกต่างระหว่างกลุ่ม 
การศึกษา สอดคล้องกับงานวิจัยในอดีตของ แพรวฤดี (2018) ที่พบว่าไม่ว่าระดับการศึกษาใด
ผูบ้ริโภคก็จะมีการตดัสินใจซ้ือน ้ าดื่มโดยฉับพลนัใกลเ้คียงกัน เพราะการตดัสินใจซ้ือโดยฉับพลนั
ไม่ตอ้งการความรู้ ความเขา้ใจ หรือการหาขอ้มูลในการตดัสินใจ 

5.2.4 อาชีพ จากการศึกษาวิเคราะห์ขอ้มูลเปรียบเทียบความแตกต่างระหว่างอาชีพกบั
ปัจจัยด้านพฤติกรรมการซ้ือจากแรงกระตุน้ พบว่า มีความแตกต่างกัน โดยกลุ่มนักเรียนนักศึกษามี



65 

ความเห็นดว้ยมากกว่ากลุ่ม ขา้ราชการ รัฐวิสาหกิจ และกลุ่มอาชีพรับจ้าง ในเร่ืองของการซ้ือสินค้า
เพื่อให้อารมณ์ดีข้ึน และ รู้สึกดีทนัทีโดยไม่ตอ้งวางแผน เน่ืองจากกลุ่มนกัเรียนนกัศึกษานั้นเป็นกลุ่ม
คนอายุน้อย ความคิดการตดัสินใจในการซ้ือจะใช้อารมณ์ไดม้ากกว่ากลุ่มผูใ้หญ่ ผลการวิเคราะห์น้ี
สอดคลอ้งกับงานวิจัยในอดีตของ แพรวฤดี (2018) ที่พบว่ากลุ่มอาชีพที่แตกต่างกันมีความตอ้งการ
ซ้ือสินคา้โดยฉับพลนัที่แตกต่างกนั  

5.2.5 รายได้เฉลี่ยต่อเดือน จากการศึกษาวิเคราะห์ข้อมูลเปรียบเทียบความแตกต่าง
ระหว่างรายไดเ้ฉล่ียต่อเดือนกับปัจจยัดา้นพฤติกรรมการซ้ือจากแรงกระตุ้น พบว่า มีความแตกต่าง
กนั โดยกลุ่มรายไดเ้ฉล่ียต่อเดือน ต ่ากว่า 20,000 บาท และ 40,001 บาทข้ึนไป มีความคิดเห็นเชิงบวก
มากกว่า กลุ่มรายไดเ้ฉล่ียต่อเดือน 30,001 – 40,000 บาทต่อเดือน ในเร่ืองของการซ้ือสินคา้เพื่อท าให้
ฉันอารมณ์ดีข้ึน สอดคลอ้งกบังานวิจยัในอดีตของ แพรวฤดี (2018) ที่พบว่าความแตกต่างของรายได้
เฉล่ียต่อเดือนท าให้เกิดความแตกต่างจากการตดัสินใจซ้ือด้วยแรงกระตุ้นเพราะรายได้ก็เป็นส่วน
หน่ึงของตวัชีวดัความสามารถในการซ้ือสินคา้ 

 
ส่วนที่ 2 ผลวิเคราะห์ข้อมลูปัจจัยด้านพฤติกรรมการซ้ือจากแรงกระตุ้นกับการส่งผลต่อความตั้งใจ
ซ้ือซ ้า 

จากการศึกษาพบว่า พฤติกรรมการซ้ือจากแรงกระตุน้ไม่ส่งผลต่อความตั้งใจซ้ือซ ้าของ
อาหารคลีนบนโซเชียลคอมเมิร์ซแพลตฟอร์ม ซ่ึงไม่สอดคลอ้งกับงานวิจัยที่เก่ียวขอ้งในอดีตของ 
Akram และคณะ (2017) ที่พบว่า คุณภาพของเวบ็ไซต ์การส่งเสริมการขาย และการใชบ้ตัรเครดิตมี
ผลต่อการกระตุน้การซ้ือโดยฉับพลนั และ งานวิจยัในอดีตของ Xiang, Zheng, Lee, และZhao (2016) 
ที่พบว่าขอ้มูลที่ถูกต้องเหมาะสม ภาพที่ดึงดูด การรับรู้ประโยชน์ของผูบ้ริโภค การรับรู้ถึงความ
เพลิดเพลิน เป็นตวัแปรขบัเคล่ือนที่ส าคญัของการกระตุ้นการซ้ืออย่างฉับพลนั โดยสาเหตุที่แตกต่าง
อาจจะด้วยเน่ืองจากการบริโภคอาหารคลีนนั้นผูบ้ริโภคมกัจะตอ้งใส่ใจศึกษากับขอ้มูลรายละเอียด
รวมถึงคุณภาพของผลิตภณัฑ์เพื่อประโยชน์ในการบริโภคที่ตรงกับความต้องการก่อนการซ้ือ ซ่ึง
ทั้งหมดน้ีท าให้ตอ้งใช้เวลาในการศึกษาตดัสินใจ ดงันั้น ทั้งในดา้น การซ้ือสินคา้เพียงเพื่อท าให้ฉัน
อารมณ์ดีข้ึน, ความรู้สึกดีของการซ้ือสินคา้ทนัทีโดยไม่ต้องวางแผนล่วงหน้า  การควบคุมความ
ต้องการซ้ือ และ ซ้ือเมื่อเห็นข้อเสนอที่ดี จึงไม่ส่งผลต่อความตั้ งใจซ้ือซ ้ าบนโซเชียลคอมเมิร์ซ
แพลตฟอร์ม 
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5.3 ปัจจัยด้านประสิทธิผลของการโฆษณา (Advertisement Effectiveness) 
ในส่วนของการวิเคราะห์ปัจจยัดา้นประสิทธิผลของการโฆษณานั้น ผูว้ิจัยจะแบ่งการ

อภิปรายออกเป็นสองส่วน คือส่วนที่  1 ผลวิ เคราะห์การเปรียบเทียบความแตกต่างด้าน
ประชากรศาสตร์และ ส่วนที่  2 ผลวิเคราะห์ระหว่างปัจจัยกับการส่งผลต่อความตั้ งใจซ้ือซ ้ า 
ดงัต่อไปน้ี  
 
ส่วนที่ 1 ผลวิเคราะห์ข้อมลูปัจจัยด้านประสิทธิผลของการโฆษณาเปรียบเทียบความแตกต่างด้าน
ประชากรศาสตร์  

5.3.1 เพศ จากการศึกษาวิเคราะห์ขอ้มูลเปรียบเทียบความแตกต่างระหว่างเพศกบัปัจจยั
ด้านประสิทธิผลของการโฆษณาพบว่า ไม่มีความแตกต่างกันระหว่างกลุ่มเพศหญิงและเพศชาย 
สอดคลอ้งกับงานวิจัยในอดีตของ สมเกียรติ (2015) ที่ศึกษาเร่ืองพฤติกรรมตอบสนองของกลุ่มเจน
เนอเรชั่นวาย (Generation Y) ที่มีต่อส่ือโฆษณาเกมออนไลน์บนเฟซบุ๊กพบว่า เพศที่ต่างกันไม่มี
ความ สัมพนัธ์กนักบัพฤติกรรมการตอบสนองเมื่อพบโฆษณาเชิญชวนให้ติดตั้งเกมส์  

5.3.2 อายุ จากการศึกษาวิเคราะห์ขอ้มูลเปรียบเทียบความแตกต่างระหว่างอายุกบัปัจจัย
ดา้นประสิทธิผลของกาโฆษณาพบว่า มีความแตกต่างกนัระหว่างกลุ่มคนอายุ 20 – 30 ปี กบักลุ่มคน
อายุ 31 – 40 โดยที่กลุ่มคนอายุน้อยมีความคิดเห็นเชิงบวกในเร่ืองของการรับขอ้มูลเพิ่มเติมเก่ียวกับ
การโฆษณาอาหารคลีนบนโซเช่ียลมีเดียต่าง ๆ และ อยากแนะน าอาหารคลีนในโฆษณาให้กับคน
รอบขา้งมากกว่ากลุ่มคนอายุ 31 – 40 ปี สอดคลอ้งกับงานวิจยัในอดีตของ ลลิตา (2014) ศึกษาเร่ือง
ทศันคติของผูบ้ริโภคที่มีSMS โฆษณาประชาสัมพนัธ์ พบว่าอายุที่ต่างกันมีความเห็นด้วยที่ต่างกนั 
ในเร่ืองของ SMS โฆษณาประชาสัมพนัธ์ ที่สามารถให้ขอ้มูลเก่ียวกบัผลิตภณัฑห์รือบริการที่ตนเอง
สนใจ  

5.3.3 ระดับการศึกษา จากการศึกษาวิเคราะห์ขอ้มูลเปรียบเทียบความแตกต่างระหว่าง
การศึกษากับปัจจัยด้านประสิทธิผลของการโฆษณาพบว่า ระดับการศึกษาที่ แตกต่างกันมีความ
คิดเห็นไม่แตกต่างกันในเร่ืองประสิทธิผลของการโฆษณา สอดคลอ้งกบังานวิจัยในอดีตของ ลลิตา 
(2014) พบว่าระดับการศึกษาที่แตกต่างกันคิดว่า คิดว่า SMS โฆษณาประชาสัมพนัธ์ สามารถให้
ขอ้มูลเก่ียวกบัผลิตภณัฑห์รือบริการทีตนเองสนใจ และ มีขอ้มูลที่เป็นประโยชน์และให้สาระความรู้ 
ไม่แตกต่างกนั 

5.3.4 อาชีพ จากการศึกษาวิเคราะห์ขอ้มูลเปรียบเทียบความแตกต่างระหว่างอาชีพกบั
ปัจจยัดา้นประสิทธิผลของการโฆษณาพบว่า มีความแตกต่างกันระหว่างกลุ่มนักเรียน นกัศึกษา กบั 
กลุ่มอาชีพพนักงานเอกชน โดยที่กลุ่มนักเรียนนักศึกษามีความเห็นด้วยเชิงบวกมากกว่าพนักงาน
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เอกชนในเร่ืองของความตอ้งการที่จะรับขอ้มูลเพิ่มเติมเก่ียวกับการโฆษณาอาหารคลีนบนโซเชียล
มีเดียต่าง ๆ และ การที่อาจจะเผยแพร่ขอ้มูลเก่ียวกบัอาหารคลีนจากโฆษณาในโซเชียลมีเดีย และยงั
พบว่า ในเร่ืองของความต้องการแนะน าอาหารคลีนในโฆษณาให้กับคนรอบขา้งนั้น กลุ่มนักเรียน
นกัศึกษาและ กลุ่มพนกังานเอกชน มีความเห็นดว้ยในเชิงบวกมากกว่ากลุ่มอาชีพอ่ืน ๆ (เกษียณอายุ. 
ว่างงาน เป็นตน้) ไม่สอดคลอ้งกบังานวิจยัในอดีตของ นราวลัลภ ์(2015) ศึกษาเร่ืองประสิทธิผลของ
เกมโฆษณา (Advergames) ต่อการตอบสนองของผู ้บริโภค พบว่าในอาชีพที่แตกต่างกันนั้น มี
ประสิทธิผลของโฆษณาในเกมออนไลน์ ไม่แตกต่างกนั 

5.3.5 รายได้เฉลี่ยต่อเดือน จากการศึกษาวิเคราะห์ข้อมูลเปรียบเทียบความแตกต่าง
ระหว่างรายได้เฉล่ียต่อเดือนกับปัจจัยด้านประสิทธิผลของการโฆษณาพบว่า มีความแตกต่างกัน 
โดยที่กลุ่มรายไดเ้ฉล่ียต่อเดือนต ่ากว่า 20,000 บาทเดือน มีความคิดเห็นเชิงบวกมากกว่า กลุ่มรายได้
เฉล่ียต่อเดือน กลุ่ม 40,001 บาทข้ึนไป ในเร่ืองการเผยแพร่ขอ้มูลเก่ียวกบัอาหารคลีนจากโฆษณาใน
โซเชียลมีเดีย ไม่สอดคลอ้งกบังานวิจัยในอดีตของ นราวลัลภ ์(2015) ซ่ึงพบว่า รายไดเ้ฉล่ียต่อเดือน
ที่แตกต่างกนันั้น มีประสิทธิผลของโฆษณาในเกมออนไลน์ ไม่แตกต่างกนั 

 
ส่วนที่ 2 ผลวิเคราะห์ข้อมลูปัจจัยด้านประสิทธิผลของการโฆษณากับการส่งผลต่อความตั้งใจซ้ือซ ้า 

จากการศึกษาพบว่า ปัจจยัดา้นประสิทธิผลของการโฆษณานั้น ไม่ส่งผล ต่อความตั้งใจ
ซ้ือซ ้ าของอาหารคลีนบนโซเชียลคอมเมิร์ซแพลตฟอร์ม ซ่ึงไม่สอดคลอ้งกับงานวิจัยในอดีตของ 
Bhakar  Bhakar  Kushwaha  และ Akansha (2019) ที่ศึกษาเร่ืองประสิทธิผลของโฆษณาออนไลน์ต่อ
ความตั้ งใจซ้ือในมุมมองของคนอินเดีย พบว่าการโปรโมทสินค้าและบริการบนเครือข่ายสังคม
ออนไลน์ จะเพิ่มความตั้งใจซ้ือสินคา้ ทั้งน้ีความผูว้ิจัยมีความเห็นว่า ความแตกต่างน้ีอาจข้ึนอยู่กบั 
ลกัษณะประเภทของสินคา้ โดยสินคา้ประเภทอาหารคลีน เป็นสินคา้ที่ผูบ้ริโภคต้องการรับรู้ขอ้มูล
เก่ียวกบัผลิตภณัฑ ์และมีความตอ้งเช่ือมัน่ในคุณภาพ ก่อนที่จะตดัสินใจซ้ือซ ้า ดงันั้นจึงไม่ไดส้นใจ
การโนม้นา้วจากโฆษณา ในการตดัสินใจซ้ือซ ้า  

 
 

5.4 ปัจจัยด้านรับรู้ต่อตราสินค้า (Brand Awareness) 
ในส่วนของการวิเคราะห์ปัจจัยดา้นพฤติกรรมการซ้ือจากแรงกระตุน้นั้นผูว้ิจยัจะแบ่ง

การอภิปรายออกเป็นสองส่วน คือส่วนที่  1 ผลวิเคราะห์การเปรียบเทียบความแตกต่างด้าน
ประชากรศาสตร์และ ส่วนที่  2 ผลวิเคราะห์ระหว่างปัจจัยกับการส่งผลต่อความตั้ งใจซ้ือซ ้ า 
ดงัต่อไปน้ี  
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ส่วนที่ 1 ผลวิเคราะห์ข้อมลูปัจจัยด้านการรับรู้ต่อตราสินค้าเปรียบเทียบความแตกต่างด้าน
ประชากรศาสตร์  

5.4.1 เพศ จากการศึกษาวิเคราะห์ขอ้มูลเปรียบเทียบความแตกต่างระหว่างเพศกบัปัจจยั
ด้านการรับรู้ต่อตราสินคา้พบว่า ไม่มีความแตกต่างกันอย่างมีนัยยะส าคญัระหว่างเพศชายและเพศ
หญิง สอดคลอ้งกับงานวิจยัของธีรารัตน์ (2015) ที่ศึกษาเร่ืองปัจจัยคุณสมบตัิทางเวบ็ไซตท์ี่มีผลต่อ
การตระหนกัรู้กบัตราสินคา้ของผูบ้ริโภคชุดว่ายน ้าสตรีบนอินเทอร์เน็ต พบว่า เพศหญิงและเพศชาย
ให้ความส าคญัในดา้นการรับรู้ตราของผูบ้ริโภคชุดว่ายน ้าสตรีบนอินเตอร์เน็ตที่เหมือนกนั  

5.4.2 อายุ จากการศึกษาวิเคราะห์ขอ้มูลเปรียบเทียบความแตกต่างระหว่างอายุกบัปัจจัย
ด้านการรับรู้ต่อตราสินคา้พบว่า มีความแตกต่างกัน โดยที่กลุ่มอายุน้อย 20 – 30 ปี  มีความคิดเห็น
เชิงบวกมากกว่ากลุ่มคนอายุ31 - 40 ปี ในเร่ืองของความสามารถในการจดจ าตราสินค้า  ความ
ต้องการซ้ืออาหารคลีนบนโซเชียลมีเดียจากร้านที่มีตราสินคา้ที่รู้จัก  การสังเกตเห็นตราสินคา้จาก
ร้านที่รู้จกับนช่องทางการส่ือสารต่าง ๆ และ ความสามารถในการจดจ าตราสินคา้ของอาหารคลีนที่
ซ้ือได้เมื่อเทียบกับตราสินคา้อ่ืน ๆ ไม่สอดคลอ้งกับงานวิจัยในอดีตของ ธีรารัตน์ (2015) ซ่ึงพบว่า 
อายุที่ต่างกนัส่งผลต่อการรับรู้ตราสินคา้ของผูบ้ริโภคชุดว่ายน ้าสตรีบนอินเทอร์เน็ต ไม่ต่างกนั 

5.4.3 ระดับการศึกษา จากการศึกษาวิเคราะห์ขอ้มูลเปรียบเทียบความแตกต่างระหว่าง
ระดับการศึกษากับปัจจัยด้านการรับรู้ต่อตราสินค้าพบว่า ไม่มีความแตกต่างกัน สอดคล้องกับ
งานวิจัยของ ธีรารัตน์ (2015) พบว่าระดับการศึกษาที่ต่างกันนั้นส่งผลต่อการรับรู้ตราสินค้าของ
ผูบ้ริโภคชุดว่ายน ้าสตรีบนอินเทอร์เน็ต ไม่ต่างกนั 

5.4.4 อาชีพ จากการศึกษาวิเคราะห์ขอ้มูลเปรียบเทียบความแตกต่างระหว่างอาชีพกบั
ปัจจยัดา้นการรับรู้ต่อตราสินคา้พบว่า มีความแตกต่างกนั โดยที่กลุ่มอาชีพนกัเรียนนักศึกษา มีความ
คิดเห็นเชิงบวกมากกว่า กลุ่มพนกังานเอกชน ในเร่ือง การซ้ืออาหารคลีนบนโซเชียลมีเดียจากร้านที่
รู้จัก และ ในเร่ืองการสังเกตุเห็นตราสินคา้ที่รู้จกัผ่านช่องทางโซเชียลมีเดียหรือช่องทางการส่ือสาร
อ่ืน ๆ กลุ่มนกัเรียนนกัศึกษาก็ยงัมีความเห็นดว้ยมากกว่ากลุ่ม ขา้ราชการ/ รัฐวิสาหกิจ ไม่สอดคลอ้ง
กับงานวิจัยของ ธีรารัตน์ (2015) ที่พบว่าทุกอาชีพให้ความส าคญักับการรับรู้ตราสินคา้ ของชุดว่าย
น ้าสตรีบนอินเทอร์เน็ต เหมือนกนั 

5.4.5 รายได้เฉลี่ยต่อเดือน จากการศึกษาวิเคราะห์ข้อมูลเปรียบเทียบความแตกต่าง
ระหว่างอาชีพกบัปัจจยัดา้นการรับรู้ต่อตราสินคา้พบว่า มีความแตกต่างกนั โดยส่งผลต่อกลุ่มรายได้
เฉล่ียต่อเดือน ต ่า (20,000 บาทเดือน) มากกว่า กลุ่มรายไดสู้ง 30,001 บาทข้ึนไป กลุ่มรายไดเ้ฉล่ียต่อ
เดือนน้อยอาจต้องการความเช่ือมัน่ในการใชจ้่ายแต่ละครั้ ง ความตั้งใจซ้ือซ ้าที่มีต่อตราสินคา้ที่รู้จกั
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จึงส่งผลมากกว่า สอดคลอ้งกบังานวิจยัของ ธีรารัตน์ (2015) ที่พบว่า รายไดท้ี่ต่างกนัจะมีผลต่อการ
รับรู้ตราสินคา้ที่ต่างกนั  

 
ส่วนที่ 2 ผลวิเคราะห์ข้อมลูปัจจัยด้านการรับรู้ต่อตราสินค้ากับการส่งผลต่อความตั้งใจซ้ือซ ้า 

จากการศึกษาพบว่า การรับรู้ต่อตราสินค้าส่งผลต่อความตั้งใจซ้ือซ ้ าของอาหารคลี
นบนโซเชียลคอมเมิร์ซแพลตฟอร์ม ซ่ึงสอดคลอ้งกบัการศึกษาของไอรดา (2019) ที่พบว่าความตั้งใจ
ซ้ือซ ้ าส่วนใหญ่ได้รับอิทธิพลจากการรับรู้ตราสินค้า ความไว้วางใจ ประกอบกับการศึกษาของ 
Maria  Pusriadi  Hakim และ Darma (2019) ที่บอกว่า ผูบ้ริโภคซ้ือสินคา้กบัตราสินคา้ที่พวกเขารู้จัก
เพราะพวกเขาหวงัว่าผลิตภณัฑท์ี่ซ้ือจะเป็นผลิตภณัฑท์ี่ผ่านการทดสอบคุณภาพและสามารถใช้เพื่อ
ตอบสนองความคาดหวงัในอนาคตได้ ซ่ึงตรงกับ อาหารคลีน ที่ผูบ้ริโภคมีความต้องการซ้ือจาก
คุณภาพ จึงต้องการวามไวใ้จและความน่าเช่ือถือจากแบรนด์เป็นอย่างมาก ดังนั้นความต้องการซ้ือ
สินค้าที่ผู ้บริโภครู้จัก  การท าให้ผู ้บริโภคจ าช่ือหรือสัญลักษณ์ของตราสินค้าได้  ลักษณะของ
ผลิตภณัฑ์ที่ท าให้ผูบ้ริโภคระลึกถึงตราสินคา้ รวมถึงการจดจ าตราสินคา้ไดเ้มื่อเทียบกับตราสินคา้
อ่ืน ๆ บนช่องทางโซเชียลมีเดีย หรือช่องทางการส่ือสารอ่ืน ๆ ทั้งหมดน้ีลว้นส่งผลบวกต่อความ
ตั้งใจซ้ือซ ้าของอาหารคลีนบนโซเชียลคอมเมิร์ซแพลตฟอร์ม 

 
 

5.5 ปัจจัยด้านการสร้างความผูกพันกับลกูค้า (Customer Engagement) 
ในส่วนของการวิเคราะห์ปัจจัยด้านการสร้างความผูกพันกับลูกค้าในที่ น้ีได้แบ่ง

ออกเป็น 4 ด้านคือ 1.การซ้ือของลูกค้า  2.การแนะน าจากลูกคา้  3. อิทธิพลทางสังคมของและ  4 
จิตส านึกคุณค่า โดยผู ้วิจัยจะแบ่งการอภิปรายออกเป็นสองส่วน คือส่วนที่ 1 ผลวิเคราะห์การ
เปรียบเทียบความแตกต่างดา้นประชากรศาสตร์และ ส่วนที่ ผลวิเคราะห์ระหว่างปัจจยักบัการส่งผล
ต่อความตั้งใจซ้ือซ ้า ดงัต่อไปน้ี  
 
ส่วนที่ 1 ผลวิเคราะห์ข้อมลูปัจจัยด้านการสร้างความผูกพันกับลูกค้าเปรียบเทียบความแตกต่างด้าน
ประชากรศาสตร์  

5.5.1 เพศ จากการศึกษาวิเคราะห์ขอ้มูลเปรียบเทียบความแตกต่างระหว่างเพศกบัปัจจยั
ด้านการสร้างความผูกพนักับลูกค้าพบว่า ไม่มีความแตกต่างกันระหว่างเพศชายและเพศหญิง ไม่
สอดคลอ้งกบังานวิจัยในอดีตของปฏิพรรณ (2021) ศึกษาเร่ือง ปัจจยัที่มีอิทธิพลต่อความผูกพันของ
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ผูบ้ริโภคในอีเวนต์เสมือนจริง พบว่า พบว่าเพศที่แตกต่างกันจะมีความช่ือชอบและมุ่งมั่นสนใจ
แตกต่างกนั 

5.5.2 อายุ จากการศึกษาวิเคราะห์ขอ้มูลเปรียบเทียบความแตกต่างระหว่างกลุ่มอายุกับ
ปัจจยัดา้นการสร้างความผูกพนักบัลูกคา้พบว่า มีความแตกต่างกนัระหว่างกลุ่มคนอายุ 20 – 30 ปี กบั
กลุ่มคนอายุ31 - 40 ปี โดยที่ กลุ่มผูต้อบแบบสอบถามที่อายุนอ้ยเห็นดว้ยมากกว่าในดา้นของการซ้ือ
ของลูกคา้ การแนะน าจากลูกคา้ และ อิทธิพลทางสังคมของลูกคา้ สอดคลอ้งกบังานวิจยัในอดีตของ 
ปฏิพรรณ (2021) พบว่า ผูเ้ขา้ร่วมงานอีเวน้ตเ์สมือนจริงที่มีอายุแตกต่างกันจะมีความช่ืนชอบ ความ
มุ่งมัน่สนใจ และ การบอกต่อที่แตกต่างกนั  

5.5.3 ระดับการศึกษา จากการศึกษาวิเคราะห์ขอ้มูลเปรียบเทียบความแตกต่างระหว่าง
กลุ่มการศึกษากับปัจจัยด้านการสร้างความผูกพันกับลูกค้าพบว่า ไม่มีความแตกต่างกัน ไม่
สอดคลอ้งกับงานวิจัยในอดีตของ ปฏิพรรณ (2021) ซ่ึงพบว่า ผูเ้ขา้ร่วมงานอีเวน้ต์เสมือนจริงที่มี
การศึกษาที่แตกต่างกนัจะมีความช่ืนชอบ ความมุ่งมัน่สนใจ และ การบอกต่อ ที่แตกต่างกนั ทั้งน้ีอาจ
เป็นเพราะในเร่ืองการเข้าร่วมอีเวน้ต์และการซ้ืออาหารคลีนออนไลน์นั้นมีบริบทที่แตกต่างกัน 
ดงันั้นการสร้างความสัมพนัธ์กบัผูบ้ริโภคจึงมีวิธีความรู้สึกและวดัผลที่แตกต่างกนั  

5.5.4 อาชีพ จากการศึกษาวิเคราะห์ขอ้มูลเปรียบเทียบความแตกต่างระหว่างกลุ่มอาชีพ
กับปัจจัยด้านการสร้างความผูกพนักับลูกคา้พบว่า มีความแตกต่างกัน โดยที่ กลุ่มอาชีพ  นักเรียน 
นกัศึกษา มีความเห็นดว้ยมากกว่า กลุ่มอาชีพอ่ืน ๆ โดยแบ่งออกเป็นดา้น ๆ ดงัน้ี 1. ดา้นการซ้ือของ
ลูกคา้ กลุ่มพนักงานบริษทัเอกชน  กลุ่มประกอบธุรกิจส่วนตวั และ กลุ่มนักเรียนนักศึกษามีความ
คิดเห็นเชิงบวกมากกว่า กลุ่มอาชีพอ่ืน ๆ ( เกษียณอายุ , ว่างงาน เป็นต้น) 2. การแนะน าจากลูกค้า 
กลุ่มอาชีพนักเรียนนักศึกษามีความคิดเห็นเชิงบวกมากกว่า กลุ่มขา้ราชการ รัฐวิสาหกิจ 3 อิทธิพล
ทางสังคมของลูกค้า พบว่า กลุ่มนักเรียนนักศึกษามีความคิดเห็นเ ชิงบวกมากกว่า พนักงาน
บริษทัเอกชน สอดคลอ้งกับงานวิจัยในอดีตของ ปฏิพรรณ (2021) ซ่ึงพบว่า ผูเ้ขา้ร่วมงานอีเวน้ต์
เสมือนจริงที่มีอาชีพที่แตกต่างกนัจะมีความช่ืนชอบ ความมุ่งมัน่สนใจ และการบอกต่อที่แตกต่างกนั 

5.5.5 รายได้เฉลี่ยต่อเดือน จากการศึกษาวิเคราะห์ข้อมูลเปรียบเทียบความแตกต่าง
ระหว่างรายไดเ้ฉล่ียต่อเดือนกบัปัจจยัดา้นการสร้างความผูกพนัธ์ุกบัลูกคา้พบว่า มีความแตกต่างกัน 
กลุ่มรายไดเ้ฉล่ียต ่ากว่า 20,000 บาท และ 20,001 - 30,000 บาท มีความคิดเห็นเชิงบวกมากกว่า กลุ่ม
รายได้เฉล่ียต่อเดือน 30,001 - 40,000 บาท ในด้านของการซ้ือของลูกคา้ และ ในด้านของอิทธิพล
ทางสังคมของลูกค้าบริษทัเอกชน สอดคลอ้งกับงานวิจัยในอดีตของ ปฏิพรรณ (2021) ซ่ึงพบว่า 
ผูเ้ขา้ร่วมงานอีเวน้ตเ์สมือนจริงที่มีรายไดเ้ฉล่ียต่อเดือนที่แตกต่างกันจะมีความช่ืนชอบ ความมุ่งมัน่
สนใจ และ การบอกต่อ ที่แตกต่างกนั 
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ส่วนที่ 2 ผลวิเคราะห์ข้อมลูปัจจัยการสร้างความผูกพันธ์กับลกูค้าและการส่งผลต่อความตั้งใจซ้ือซ ้า 
จากการศึกษาพบว่า ปัจจัยด้านการสร้างความผูกพนักับลูกคา้ส่งผล ต่อความตั้งใจซ้ือ

ซ ้าของอาหารคลีนบนโซเชียลคอมเมิร์ซแพลตฟอร์มมากที่สุดเมื่อเทียบกบัปัจจยัอ่ืน ๆ สอดคลอ้งกับ
การศึกษาของ ยลพชัร์ (2019) ที่พบว่าหากท าให้ลูกคา้รู้สึกถึงความผูกพนัธ์หรือรักในตราสินค้าลว้น
ส่งผลต่อการตัดสินใจซ้ือทั้ งส้ิน รวมถึงการศึกษาของมลดา (2020) ที่พบว่าความผูกพันธ์ของ
ผูบ้ริโภคดา้นพฤติกรรมเป็นปัจจยัที่ส าคญัที่ส่งผลต่อทศันคติ และ การรับรู้ตราสินคา้ท าให้เกิดความ
ตั้งใจซ้ือ ซ่ึงหากมองดูจุดเด่นของระบบบนโซเชียลแพลตฟอร์ที่เปิดให้ผูบ้ริโภคมีโอกาสในการ
แสดงความคิดเห็น พูดคุยโตต้อบ ท ากิจกรรม ต่าง ๆ ร่วมกบัผูข้าย จึงถือว่าเป็นพื้นที่บนโซเชียลมีเดีย
มีความเอ้ืออ านวยสูงที่จะสร้างความสัมพนัธ์ระหว่างผูซ้ื้อและผูข้ายไดเ้ป็นอย่างดี ดังนั้น การสร้าง
ความผูกพนักบัลูกคา้ ซ่ึงในการวิจยัครั้ งน้ี ประกอบไปดว้ย 4 ดา้นดงัน้ี คือ 1. การซ้ือของลูกคา้ ทั้งใน
เร่ืองความรู้สึกพอใจ ความคุม้ค่า ความสุขในการซ้ือสินคา้ 2. ดา้นการแนะน าจากลูกคา้ ในเร่ืองของ
มีการแนะน าเพราะผลประโยชน์ที่ไดร้ับจากทางร้าน การแนะน าเพราะความพึงพอใจส่วนตวั 3. ดา้น
อิทธิพลทางสังคมของลูกคา้ ที่ชอบพูดถึงประสบการณ์การซ้ือของตวัเองบนโซเชียลแพลตฟอร์ม 
ความรู้สึกเป็นส่วนหน่ึงกบัร้าน การพูดคุยรีวิว และสุดทา้ย 4. ดา้นจิตส านึกคุณค่าในเร่ืองของการใส่
ใจทั้งราคาที่จ่ายไปและคุณภาพที่ไดร้ับกลบัมา ทั้งหมดน้ีลว้นส่งผลในเชิงบวกกับความตั้งใจซ้ิอซ ้ า 
โดยเฉพาะในดา้นของ จิตส านึกคุณค่านั้น มีความเห็นเชิงบวกจากผูต้อบแบบสอบถามมากที่สุด 
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บทที่ 6  
สรุปผลการวิจัย และ ข้อเสนอแนะ  

 
 

งานวิจัยน้ีศึกษาในเร่ืองปัจจัยที่ส่งผลให้เกิดการซ้ือซ ้ าของอาหารคลีนบนโซเชียล
คอมเมิร์ซแพลตฟอร์ม โดยมีจุดประสงค์ (1) เพื่อศึกษาพฤติกรรมที่ส่งผลต่อความตั้งใจซ้ือซ ้ าของ
อาหารคลีนบนโซเชียลคอมเมิร์ซแพลตฟอร์ม (2) เพื่อเก็บขอ้มูลส าหรับการวางแนวทางกลยุทธ์ทาง
การตลาดออนไลน์ส าหรับธุรกิจอาหารคลีนบนโซเชียลคอมเมิร์ซแพลตฟอร์ม โดยมีรายละเอียดแยก
เป็นหัวขอ้ต่าง ๆ ดงัน้ี  

6.1 สรุปผลการศึกษา 
6.2 ขอ้เสนอแนะในเชิงกลยุทธ์  
6.3 ขอ้เสนอแนะในงานวิจยัครั้ งต่อไป  
6.4 ขอ้จ ากดัในงานวิจยั 
 
 

6.1 สรุปผลการศึกษา 
งานวิจัยน้ีศึกษาพฤติกรรมที่ส่งผลต่อความตั้งใจซ้ือซ ้ าของอาหารคลีนบนโซเชียล

คอมเมิร์ซแพลตฟอร์ม โดยไดท้ าการศึกษาจากปัจจยัหลกั 5 ปัจจยั คือ ปัจจยัดา้นประชากรณ์ศาสตร์  
ปัจจัยด้านด้านพฤติกรรมการซ้ือจากแรงกระตุน้ (Impulse buying)  ปัจจัยด้านประสิทธิผลของการ
โฆษณา (Advertisement effectiveness)  ปัจจัยด้านการรับรู้ต่อตราสินค้า (Brand awareness) และ
ปัจจยัดา้นการสร้างความผูกพนักบัลูกคา้ (Customer engagement)  

จากผลการศึกษา พบว่าทางดา้นประชากรณ์ศาสตร์ กลุ่มผูต้อบแบบสอบถามที่ให้ความ
สนใจในเร่ืองอาหารคลีนบนโซเชียลมีเดีย นั้นมีความสอดคล้องกันในเร่ืองของ อายุ อาชีพ และ 
รายได ้นัน่คือ กลุ่มคนอายุนอ้ย อาชีพเป็นนกัเรียนนกัศึกษา และ มีรายไดต้ ่าว่า 20,000 บาท อาจเป็น
เพราะกลุ่มคนรุ่นใหม่อายุนอ้ยนั้นมีความเขา้ใจเทคโนโลยี และคุน้เคยกบัการใชโ้ซเชียลแพลตฟอร์ม
อย่างแพร่หลาย รวมถึงความมีมัน่ใจในการใช้จ่ายออนไลน์ อีกทั้งในกลุ่มคนอายุน้อยและนักเรียน
นกัศึกษายงัเป็นกลุ่มที่มกัติดตามเทรนด์ใหม่ ๆ และรับข่าวสารจากโซเชียลมีเดียแพลตฟอร์มอยู่เป็น
ประจ า จึงเป็นเร่ืองง่ายกว่ากลุ่มอ่ืน ๆ ในการเขา้ถึงอาหารคลีนบนโซเชียลคอมเมิร์ซแพลตฟอร์ม
มากกว่ากลุ่มอื่น ๆ  ส่วนในเร่ืองของรายได้นั้น เน่ืองจากการคา้ขายออนไลน์รวมถึงการขายของบน
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โซเชียลคอมเมิร์ซแพลตฟอร์ม เป็นการประกอบกิจการที่ค่อนข้างมีต้นทุนต ่ากว่าการท ากิจการ
รูปแบบอ่ืน เช่น การสร้างหน้าร้าน ดังนั้ นจึงส่งผลให้ สินค้าบนตลาดออนไลน์หรือโซเชียล
คอมเมิร์ซแพลตฟอร์มสามารถท าราคาหรือโปรโมชั่นให้ถูกลงได้มากกว่าการค้าขายรูปแบบ
ออฟไลน์ ส่ิงเหล่าน้ีน่าจะดึงดูดใจต่อกลุ่มรายไดน้้อยที่ต้องการความคุม้ค่า ส่วนปัจจยัทางดา้นอ่ืน ๆ 
ทางดา้นประชากรณ์ศาสตร์ ไดแ้ก่ เพศ  อายุ  ระดบัการศึกษา และรายไดเ้ฉล่ียต่อเดือนนั้นลว้นไม่มี
ความแตกต่างกนั  

 
ปัจจัยที่ส่งผลต่อการซ้ือซ ้า 
ในดา้นของปัจจยัที่ส่งผลต่อการซ้ือซ ้านั้น ผูว้ิจยัพบอยู่ 2 ปัจจยัไดแ้ก่  
 

1. ปัจจัยด้านการรับรู้ตราสินค้า  
จากการศึกษาพบว่าปัจจัยด้านการรับรู้ตราสินค้านั้นส่งผลต่อความตั้งใจซ้ือซ ้ าบน

โซเชียลคอมเมิร์ซแพลตฟอร์ม โดยผูต้อบแบบสอบถามส่วนใหญ่มกัให้เห็นด้วยมากที่สุดในเร่ือง
ของการซ้ืออาหารคลีนบนโซเชียลแพลตฟอร์มจากร้านที่รู้จกั เพราะสินคา้ประเภทอาหารคลีนเป็น
สินคา้ที่ผูบ้ริโภคค านึงถึงคุณภาพ ดังนั้นตราสินคา้ที่รู้จักและน่าเช่ือถือจะสร้างความมั่นใจให้แก่
ผูบ้ริโภคมากกว่าตราสินคา้ที่ไม่รู้จักหรือไม่รู้ที่มาที่ไป จึงเป็นส่ิงส าคญัที่ส่งผลในทางบวกกบัความ
ตั้งใจซ้ือซ ้า 

 
2. ปัจจัยด้านการสร้างความผูกพันกับลูกค้า  
การศึกษาปัจจัยด้านการสร้างความผูกพนัธ์กับลูกคา้ในงานวิจยัน้ีประกอบไปดว้ย  1. 

ด้านการซ้ือของลูกค้า  2. ด้านการแนะน าจากลูกค้า 3.ด้านอิทธิพลทางสังคมของลูกค้า และ 4. 
จิตส านึกคุณค่า โดยจากการศึกษาพบว่า การสร้างความผูกพนักับลูกคา้นั้น ส่งผลต่อความต้องการ
ซ้ือซ ้ ามากที่สุดในทุกปัจจัย ซ่ึงสอดคล้องกับจุดเด่นของระบบบนโซเชียลแพลตฟอร์มที่เปิดให้
ผูบ้ริโภคมีโอกาสสร้างปฏิสัมพนัธ์กนั เช่น ในเร่ืองการแสดงความคิดเห็น พูดคุยโตต้อบ ท ากิจกรรม 
ต่าง ๆ ร่วมกับ จึงถือว่าเป็นพื้นที่บนโซเชียลมีเดียเป็นช่องทางมีความเอ้ืออ านวยสูงที่จะสร้าง
ความสัมพนัธ์โตต้อบระหว่างผูซ้ื้อและผูข้ายไดเ้ป็นอย่างดี ในที่น้ีกลุ่มตวัอย่างมีระดบัความคิดถึงต่อ
เร่ืองจิตส านึกคุณค่า อยู่ที่ระดับเห็นด้วยมากที่สุด ทั้งในเร่ืองของความคุม้ค่า และ การได้ประโยชน์
สูงสุดกับเงินที่จ่ายได้ ดังนั้นความผูกพนัธ์ลูกคา้เป็นการสร้างให้ผูบ้ริโภครู้สึกความพึงพอใจและ
รับรู้ถึงผลประโยชน์ที่ไดร้ับมากกว่า จึงส่งผลมากกที่สุดต่อความตั้งใจซ้ือซ ้า 
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ส่วนปัจจัยด้านอ่ืน ๆ ที่ไม่พบว่ามีความสัมพนัธ์กับความต้องการซ้ือซ ้ า ได้แก่ ปัจจัย
ด้านพฤติกรรมการซ้ือโดยฉับพลนั  น่ืองจากการบริโภคอาหารคลีนนั้นผูบ้ริโภคมักจะต้องใส่ใจ
ศึกษากบัขอ้มูลรายละเอียดรวมถึงคุณภาพของผลิตภณัฑเ์พื่อประโยชน์ในการบริโภคที่ตรงกบัความ
ต้องการซ่ึงทั้ งหมดน้ีท าให้ต้องใช้เวลาในการตดัสินใจ  ปัจจัยด้านประสิทธิผลของการโฆษณา 
เพราะการซ้ือซ ้ านั้น เป็นเร่ืองของความพึงพอใจของผู ้บริโภคกับประสบการณ์ก่อนหน้า  และ
ผลประโยชน์ที่ไดร้ับมากกว่า ดงันั้นการโฆษณาจึงไม่ส่งผลไปกว่าการรักษาความสัมพนัธ์กบัลูกคา้ 
และสร้างการจดจ าที่ดีต่อตราสินคา้  

 
 

6.2 ข้อเสนอแนะทางกลยุทธ์ 
จากงานวิจัยในครั้ งน้ีท าให้ทราบถึงปัจจัยที่ส่งผลต่อการซ้ือซ ้ าของอาหารคลีนบน

โซเชียลคอมเมิร์ซแพลตฟอร์ม เพื่อเป็นประโยชน์ในการวางแนวทางกลยุทธ์ทางการตลาดออนไลน์
ส าหรับธุรกิจอาหารคลีนบนแพลตฟอร์มน้ี เจ้าของหรือผูเ้ก่ียวขอ้งกับธุรกิจอาหารคลีนสามารถน า
ประโยชน์จากงานวิจัยน้ีไปเป็นแนวทางในการวางแผนกลยุทธ์ วิเคราะห์หากลุ่มผูบ้ริโภคที่ธุรกิจ
ควรสนใจในอนาคต และ คุณค่าที่ผูบ้ริโภครับรู้ โดยผูว้ิจยัมีขอ้เสนอดงัน้ี  

ในระยะส้ัน ผู ้ประกอบธุรกิจอาหารคลีนบนโซเชียลคอมเมิร์ซแพลตฟอร์มควรให้
ความส าคญักับกลุ่มเป้าหมายที่เป็นคนรุ่นใหม่ อายุน้อย กลุ่มอาชีพนักเรียนนักศึกษา เพราะจากผล
วิเคราะห์ของ ANOVA กลุ่มน้ีเป็นกลุ่มที่มีความคิดเห็นเชิงบวกในเร่ืองของอาหารคลีนบนโซเชียล
คอมเมิร์ซมากกว่ากลุ่มอ่ืน ๆ โดยอาจจะมีการจัดผลิตภัณฑ์ห รือโปรโมชั่นส่งเสริมการขายให้
สอดคลอ้งกบัรสนิยมและไลฟสไตล์ของกลุ่มลูกคา้กลุ่มน้ี เช่น การแสดงบตัรนกัเรียนนักศึกษาเพื่อ
รับส่วนลดพิเศษ ชุดขา้วกล่องส าหรับนกัเรียนนกัศึกษา โปรโมชัน่ส่วนลดเป็นช่วงเวลาที่สอดรับกับ
ตารางการไปเรียนของนักเรียนนักศึกษา เป็นตน้ ซ่ึงในขั้นตอนการพฒันาผลิตภณัฑน์ั้นอาจจะมีการ
ท าโฟกัสกรุ๊ปเพื่อมองหาผลิตภณัฑใ์หม่ ๆ  ที่ตอบโจทยก์ับคนกลุ่มน้ีได้มากที่สุดดว้ยก็ได้ และจาก
การวิเคราะห์ผลวิจัยจะเห็นได้ว่า กลุ่มคนอาชีพที่มีรายได้เฉล่ียต่อเดือนต ่ากว่า 20,000 บาท ก็เป็น
กลุ่มที่มีความคิดเห็นเชิงบวกในเร่ืองน้ีมากเช่นกัน ดังนั้นเจ้าของธุรกิจควรเน้นผลิตภณัฑ์ที่มีความ
หลากหลายของราคาให้เลือกได้ หรืออาจเป็นจัดโปรโมชั่นจัดเซ็ตคุม้ค่า โปรโมชั่นส่วนลดพิเศษ 
ระบบการซ้ือแบบผูกป่ินโตรายเดือนรายอาทิตยใ์นราคาที่ถูกกว่าซ้ือปกติ หรือโปรโมชัน่ค่าจดัส่งที่
ช่วยลดรายจ่ายแต่จูงใจให้ผูบ้ริโภคซ้ือสินค้ามากข้ึน เป็นต้น  เพื่อตอบสนองความต้องการของ
ผูบ้ริโภคในกลุ่มน้ี อีกดว้ย   



75 

ส่วนในระยะยาวนั้น จากผลการวิจยัจะเห็นไดว้่ามีอีก 2 ปัจจยั ที่ส่งผลส าคญัท าให้เกิด
ความตอ้งการซ้ือซ ้าของอาหารคลีนบนโซเชียลคอมเมิร์ซแพลตฟอร์ม นั้นคือ การสร้างความผูกพนัธ์
ลูกคา้ และ การรับรู้ตราสินคา้ โดย การสร้างความผูกพนักับลูกคา้นั้นเป็นปัจจัยที่ส่งผลมากที่สุดใน
งานวิจัยน้ี ดังนั้นผูป้ระกอบธุรกิจควรมุ่งมัน่จดัการใช้กลยุทธ์เร่ืองการสร้างความผูกพนัธ์กับลุกคา้
ตั้งแต่แรกเร่ิม โดยการสร้างฐานขอ้มูลลูกคา้ ท า Data analytic  Consumer analytic วิเคราะห์ขอ้มูล
กลุ่มลูกคา้ สร้างความผูกพนัธ์ในระยะยาว การท าระบบจดัเก็บขอ้มูลของลูกคา้อย่าง CRM เพื่อเก็บ
ขอ้มูลรายละเอียดของลูกคา้ เช่น ขอ้มูลพื้นฐานทัว่ไป วนัเดือนปีเกิด ลกัษณะของการส่ังสินคา้เช่น 
ชอบส่ังอาหารประเภทไหน ความถ่ีในการซ้ือสินคา้ เป็นตน้ 

ผูป้ระกอบธุรกิจสามารถน าขอ้มูลเหล่าน้ีมาวิเคราะห์พฒันาคุณภาพสินคา้และบริการ 
เพื่อตอบสนองความต้องการของกลุ่มลูกค้าให้ตรงจุดและสร้างความประทับใจมากยิ่ ง ข้ึน 
ตวัอย่างเช่น การส่งบตัรก านัลไปให้เมื่อถึงเดือนเกิด การแนะน าสินคา้ใหม่ในหมวดสินคา้ที่ลูกค้า
ชอบและซ้ือเป็นประจ า เป็นต้น  และนอกจากน้ีย ังท าให้สามารถติดตามขั้นตอนการบริการ 
แก้ปัญหาให้กับลูกค้าได้อย่างมีระบบและรวดเร็วเพื่อสร้างความเช่ือมั่น ความประทับใจ และ
ประสบการณ์ที่ดีให้แก่ลูกคา้อย่างต่อเน่ือง การหมัน่ท ากิจกรรมร่วมกบัลูกคา้ก็เป็นอีกส่ิงหน่ึงที่ท าให้
ลูกคา้มีส่วนร่วมกบัร้าน เช่น การท ากิจกรรมหนา้เพจต่าง การเล่นเกมส์แลว้ให้รางวลั การแลกเปล่ียน
ความคิดเห็นเมื่อมีเมนูออกใหม่ เป็นตน้ 

พนกังานที่เป็นผูดู้แล การสอบถามในกล่องขอ้ความต่าง ๆ ควรโตต้อบ และแกปั้ญหา
ไดอ้ย่างว่องไว มีวาทะศิลปในการเจรจา และไม่ควรทิ้งปัญหาของลูกคา้โดยไร้การตอบไวน้านเกิน 1 
ชม. ในที่น้ี ผูต้อบแบบสอบถามส่วนใหญ่ให้ค าตอบว่ามกัจะซ้ืออาหารคลีนกับร้านประจ า ดังนั้น
เร่ือง คุณภาพและบริการควรรักษาไวใ้ห้ไดม้าตรฐาน การสร้างความสัมพนัธ์อนัดีท าให้ลูกคา้จึงเป็น
ส่ิงที่ส าคญัมาก นอกจากจะท าให้ลูกคา้กลบัมาซ้ือซ ้ า ยงัอาจเกิดการบอกต่อปากต่อปากอย่างเต็มใจ
บนโซเชียลคอมเมิร์ซเป็นการสร้างลูกคา้ใหม่ ๆ และภาพลกัษณ์ที่ดีให้กบัตราสินคา้ อีกดว้ย  

อีกด้านหน่ึงที่ควรให้ความส าคัญการสร้างการสร้างการจดจ าตราสินค้า จาก
แบบสอบถามผูบ้ริโภคความส าคัญรองลงมาจากการสร้างความผูกพนัธ์กับลูกค้า และมักจะซ้ือ
อาหารคลีนจากร้านที่รู้จกัมากกว่าร้านที่ไม่รุ้ที่มาที่ไป ดังนั้นอย่างที่ได้เกร่ินไปในขา้งต้น ผูบ้ริโภค
อาหารคลีน คือผูท้ี่ใส่ใจในคุณภาพของสินคา้ จะรู้สึกว่าคุณภาพของอาหารนั้นเป็นเร่ืองส าคญัเหนือ
ส่ิงอ่ืนใด ดังนั้นการสร้างภาพลักษณ์ตราสินค้าให้ดูน่าเช่ือถือ ส่ือถึงคุณภาพ  มีประโยชน์ และ 
รสชาติที่ดี จะช่วยสร้างความมัน่ใจให้กบัลูกคา้ในการกลบัมาซ้ือซ ้ามากข้ึน 

ในเร่ืองการสร้างภาพลักษณ์ของตราสินค้าให้เป็นที่น่าสนใจ ควรมีความชัดเจน 
นอกจากเร่ืองของ โลโก้ สี ภาพหรือกราฟฟิกที่น าเสนอให้โดดเด่น ควรสนใจไปคาแรคเตอร์ของ
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แอดมินในการโตต้อบพูดคุยดว้ย เพราะแพลตฟอร์มโซเชียลมีเดีย นั้นเอ้ือต่อการสร้างปฏิสัมพนัธ์กบั
ลูกคา้ ในการพูดคุย หรือ การสร้างคอนเทน้ต์บอกเล่าเร่ืองราว ขอ้มูล ของตวัสินคา้เอง ดังนั้นการมี
คาแรคเตอร์ ที่สอดคลอ้งกับภาพลกัษณ์ตราสินคา้ และ ส่ือไปถึงกลุ่มเป้าหมายดว้ยภาษาเดียวกนัจึง
เป็นส่ิงที่ส าคญัเช่นกัน กล่าวคือ หากกลุ่มเป้าหมายเน้นไปที่ กลุ่มคนอายุน้อย นักเรียน นักศึกษา 
ภาพลกัษณ์ของตราสินคา้ รวมถึงขอ้มูล คอนเท้นต์ต่าง ๆ จะต้องดูเขา้ถึง และ เขา้ใจง่าย กับกลุ่มน้ี  
ลกัษณะการพูดคุยกบักลุ่มลุกคา้ อาจจะเหมือนเป็น คุณพี่ หรือ คุณเพื่อน ที่ดูอารมณ์ดี ใชถ้อ้ยค าเป็น
กนัเอง เป็นตน้ เจา้ของธุรกิจควรสร้างภาพลกัษณ์ของตราสินคา้ข้ึนมาให้มีความโดดเด่นออกมาจาก
ตราสินคา้อ่ืน เพื่อสร้างการจดจ าแก่กลุ่มลุกคา้ที่เราตอ้งการให้มากข้ึน   

 
 

6.3 ข้อเสนอแนะในงานวิจัยคร้ังต่อไป  
6.3.1. ควรมีการศึกษาในปัจจัยอ่ืนเพิ่มเติม เช่น ปัจจัยเร่ืองความจงรักภกัดีของลูกค้า 

เพราะในการศึกษาครั้ งน้ี ผูต้อบแบบสอบถามให้ความส าคญัในเร่ืองของการสร้างความผูกพนัธ์สูง
ที่สุด การศึกษาเจาะลึกลงไปในดา้นน้ี น่าจะให้ประโยชน์แก่งานประเภทน้ีมากข้ึน รวมถึง ปัจจยัดา้น
คุณค่าของตราสินคา้ดว้ยเช่นกนั  

6.3.2. ศึกษาในมุมมองที่กวา้งข้ึน จากการศึกษาวิจัยครั้ งน้ี ผูว้ิจัยท าการศึกษาเพียงแค่
บนโซเชียลคอมเมิร์ซแพลตฟอร์ม ซ่ึงปัจจุบนัช่องทางการขายอาหารออนไลน์นั้นมีมากกว่า ดังนั้น 
หากต้องการศึกษาเร่ืองความตั้งใจซ้ืออาหารคลีนให้ไดค้รบทุกมุมมองมากข้ึน ควรลองท าวิจัยบน
แพลตฟอร์มออนไลน์อ่ืน ๆ เพิ่มข้ึนอีก รวมถึงศึกษาเปรียบเทียบในกลุ่มที่ต่างกนั เจนเนอเรชัน่ต่าง ๆ 
ศึกษาประเภทของอาหารคลีนที่หลากหลายมากข้ึน เพื่อให้ไดข้อ้มูลที่ชดัเจนมากยิ่งข้ึนอีก 

6.3.3. การวิจัยเชิงคุณภาพ เน่ืองจากในครั้ งน้ีเป็นการท าวิจยัในเชิงปริมาณ การท าวิจยั
เชิงคุณภาพ อาจไดมุ้มมองความคิดเห็นในเชิงลึกมากข้ึน เพื่อน ามาพฒันาหรือปรับกลยุทธ์ที่เฉียบคม
มากข้ึน  
 
 

6.4 ข้อจ ากัดในการวิจัย  
6.4.1. เน่ืองจาก งานวิจัยน้ีต้องการเก็บขอ้มูลจากแบบสอบถามออนไลน์ให้ไดจ้ านวน

ไม่ต ่ากว่า 400 คน และผูต้อบแบบสอบถามตอ้งมีประสบการณ์การซ้ืออาหารคลีนบนโซเชียลมีเดีย
ภายในระยะเวลา 6 เดือน แต่เน่ืองจาก Respond rate ต ่า มากเกินไป ในระยะเวลาที่ค่อนขา้งจ ากัด 
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ผู ้วิจัยจึงจ าเป็นต้องปรับค าถามคัดกรอง จากประสบการณ์ในการซ้ืออาหารคลีนบนโซเชียล
คอมเมิร์ซแพลตฟอร์ม 6 เดือนเป็น 1 ปี  

6.4.2. ข้อจ ากัดในเร่ืองของระยะเวลา งานวิจัยน้ีใช้เวลาเก็บผลแบบสอบถามใน
ระยะเวลาเพียง 4 เดือน ซ่ึงเป็นระยะเวลาที่ส้ัน ท าให้ในระยะยาวนั้นพฤติกรรมผู ้บริโภคอาจ
เปล่ียนแปลงไป อีกทั้งยงัมีการแพร่ระบาดของโควิด ท าให้เกิดมาตรการล็อคดาวต้องกักตวัอยู่บา้น
ในช่วงระยะยาว ดังนั้นการเก็บแบบสอบถามจึงต้องส่งทางออนไลน์เท่านั้น เป็นการจ ากัดท าให้
เข้าถึงผู ้ตอบแบบสอบถามม อีกทั้ งการกักตัวอยู่ที่บ้านในระยะเวลายาวๆ อาจท าให้พฤติกรรม
ผูบ้ริโภคเปล่ียนไปจากเดิม เช่น ท าให้หลายๆคนเร่ิมท าอาหารบริโภคเอง และน่ีอาจเป็นอีกหน่ึง
สาเหตุที่ท าให้ Respond rate ต ่า จนต้องเปล่ียนแปลงระยะเวลาในเร่ืองประสบการณ์ของผูต้อบ
แบบสอบถาม 
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ภาคผนวก ก  

แบบสอบถามที่ใชใ้นการเก็บขอ้มูล 

 
แบบสอบถาม 

แนวทางการพัฒนากลยุทธ์ทางการตลาดออนไลน์ของอาหารพร้อมทานเพื่อสุขภาพ 
บน social commerce platform 

 
ค าช้ีแจง:  

1. แบบสอบถามน้ีมีวัตถุประสงค์เพื่อศึกษาปัจจัยที่ท าให้เกิดการซ้ือซ ้ าของอาหารคลีนบน 

social commerce platform งานวิจัยน้ีเป็นส่วนหน่ึงของการศึกษาปริญญาโท หลกัสูตร
ปริญญาการจัดการมหาบัณฑิต  สาขาการจัดการและกลยุทธ์  วิทยาลัยการจัดการ 
มหาวิทยาลัยมหิดล โดยมีวัตถุประสงค์เพื่อเก็บข้อมูลและความคิดเห็นจากผู ้ตอบ
แบบสอบถามและนาขอ้มูลมาใชใ้นงาน วิจยัต่อไป  

2. ข้อมูลที่ได้รับจากแบบสอบถามจะถูกเก็บเป็นความลับโดยไม่มีการเปิดเผยข้อมูลส่วน
บุคคลแต่อย่างใด และขอ้มูลที่ไดร้ับน้ีจะนาไปใช้ศึกษาเชิงวิชาการเท่านั้น จึงใคร่ขอความ
ร่วมมือในการตอบแบบสอบถามตามความจริง เพื่อให้ไดป้ระโยชน์ต่องานวิจยั โดยเน้ือหา
ในแบบสอบถามประกอบดว้ย 6 ส่วน ดงัน้ี  

 ส่วนที่ 1 ค าถามคดักรอง  
 ส่วนที่ 2 ขอ้มูลเก่ียวกบั พฤติกรรมการซ้ือจากแรงกระตุน้ ( impulse buying) 
 ส่วนที่ 3 ขอ้มูลเก่ียวกบัประสิทธิผลของการโฆษณา (Advertisement effectiveness 
 ส่วนที่ 4 ขอ้มูลเก่ียวกบัการรับรู้ต่อตราสินคา้ (Brand awareness) 
 ส่วนที่ 5 ขอ้มูลเก่ียวกบั การสร้างความผูกพนักบัลูกคา้ ( Customer engagement) 
 ส่วนที่ 6 ขอ้มูลเก่ียวกบั ความตั้งใจซ้ือซ ้า ( repurchase intention) 
 ส่วนที่ 7 ขอ้มูลทัว่ไปของผูต้อบแบบสอบถาม 
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ส่วนที่ 1  ค าถามคัดกรอง  

ค าช้ีแจง โปรดท าเคร่ืองหมาย ✓ ลงในช่องว่างที่ตรงตามความเป็นจริงหรือตามความคิดเห็นของ
ท่าน  
1. ท่านเคยซ้ืออาหารคลีนผ่าน โซเซียลคอมเมิร์ซแพลตฟอร์ม หรือไม่  
     เคย     ไม่เคย (จบแบบสอบถาม) 
2. ท่านเคยซ้ืออาหารคลีนผ่าน โซเซียลคอมเมิร์ซแพลตฟอร์ม ภายใน 6 เดือนหรือไม่  
     เคย     ไม่เคย (จบแบบสอบถาม) 
 
 
ส่วนที่ 2  ข้อมลูเกี่ยวกับ พฤติกรรมการซ้ือจากแรงกระตุ้น ( impulse buying) 

ค าช้ีแจง โปรดท าเคร่ืองหมาย  ✓ ลงในช่องว่างที่ตรงกบัระดบัความคิดเห็นของท่าน  
โดย  1 = นอ้ยที่สุด  2 = นอ้ย  3 = ปานกลาง  4 = มาก  5 = มากที่สุด 
 
พฤติกรรมการซ้ืออาหารคลีนจากแรงกระตุน้ 
(Impulse buying) บนโซเซียลคอมเมิร์ซแพลตฟอร์ม 

ระดบัความคิดเห็น 

น้อยที่สุด 
(1) 

น้อย 
(2) 

ปานกลาง 
(3) 

มาก 
(4) 

มากที่สุด 
(5) 

1. ฉันซ้ือสินคา้ เพื่อท าให้ฉันอารมณด์ีข้ึน      
2. ฉันรู้สึกดีเวลาซ้ือสินคา้ทนัทีอย่างโดยไม่ตอ้ง
วางแผนล่วงหนา้ 

     

3. ฉันควบคุมความตอ้งการซ้ือไดย้ากเมื่อเห็น
ขอ้เสนอที่ดี 

     

4. เมื่อฉันเห็นขอ้ตกลงที่ดีฉันมกัจะซ้ือสินคา้มากกว่า
ที่ต ั้งใจไว ้
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ส่วนที่ 3  ข้อมลูเกี่ยวกับประสิทธิผลของการโฆษณา (Advertisement effectiveness 

ค าช้ีแจง โปรดท าเคร่ืองหมาย  ✓ ลงในช่องว่างที่ตรงกบัระดบัความคิดเห็นของท่าน  
โดย  1 = นอ้ยที่สุด  2 = นอ้ย  3 = ปานกลาง  4 = มาก  5 = มากที่สุด 
 
ประสิทธิผลของการโฆษณา 
(Advertisement effectiveness) 
ของอาหารคลีนบนโซเซียลคอมเมิร์ซแพลตฟอร์ม  

ระดบัความคิดเห็น 

น้อยที่สุด 
(1) 

น้อย 
(2) 

ปานกลาง 
(3) 

มาก 
(4) 

มากที่สุด 
(5) 

1. ฉันตอ้งการที่จะรับขอ้มูลเพิ่มเติมเก่ียวกบัการ
โฆษณาอาหารคลีน บนโซเซียลมีเดียต่าง ๆ 

     

2. ฉันสนใจจะซ้ืออาหารคลีนจากการที่เห็นโฆษณา      
3. ฉันอยากจะแนะน าอาหารคลีนในโฆษณาให้กบั
คนรอบขา้ง  

     

4. ฉันอาจจะเผยแพร่ขอ้มูลเก่ียวกบัอาหารคลีนจาก
โฆษณาในโซเซียลมีเดีย  

     

 
 
ส่วนที่ 4  ข้อมลูเกี่ยวกับการรับรู้ต่อตราสินค้า (Brand awareness) 

ค าช้ีแจง โปรดท าเคร่ืองหมาย  ✓ ลงในช่องว่างที่ตรงกบัระดบัความคิดเห็นของท่าน  
โดย  1 = นอ้ยที่สุด  2 = นอ้ย  3 = ปานกลาง  4 = มาก  5 = มากที่สุด 
 
การรับรู้ต่อตราสินคา้ประเภทอาหารคลีน 
(Brand awareness)  
บนโซเซียลคอมเมิร์ซแพลตฟอร์ม 

ระดบัความคิดเห็น 

น้อยที่สุด 
(1) 

น้อย 
(2) 

ปานกลาง 
(3) 

มาก 
(4) 

มากที่สุด 
(5) 

1. ถา้ฉันตอ้งการซ้ืออาหารคลีนบนโซเซียลมีเดีย ฉัน
จะซ้ือจากร้านที่มีตราสินคา้ที่ฉันรู้จกั 

     

2. ฉันสามารถจ าช่ือ หรือสัญลกัษณ์ของตราสินคา้
ของอาหารคลีนได ้

     

3. ลกัษณะบางอย่างของผลิตภณัฑอ์าหารคลีนท าให้
ฉันสามารถนึกถึงตราสินคา้ได ้
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4. ฉันสังเกตเห็นตราสินคา้ของอาหารคลีนที่ฉันซ้ือ
บนโซเซียลมีเดีย หรือช่องทางการส่ือสารอื่น ๆ 

     

5. ฉันสามารถจดจ าตราสินคา้อาหารคลีนที่ซ้ือไดเ้มื่อ
เปรียบเทียบกบัตราสินคา้อ่ืน ๆ 

     

 
 
ส่วนที่ 5  ข้อมลูเกี่ยวกับ การสร้างความผูกพันกับลูกค้า (Customer engagement) 

ค าช้ีแจง โปรดท าเคร่ืองหมาย  ✓ ลงในช่องว่างที่ตรงกบัระดบัความคิดเห็นของท่าน  
โดย  1 = นอ้ยที่สุด  2 = นอ้ย  3 = ปานกลาง  4 = มาก  5 = มากที่สุด 
 
การสร้างความผูกพนักบัลูกคา้ 
( Customer engagement) ต่อร้านอาหารคลีน  
บนโซเซียลคอมเมิร์ซแพลตฟอร์ม 

ระดบัความคิดเห็น 

น้อยที่สุด 
(1) 

น้อย 
(2) 

ปานกลาง 
(3) 

มาก 
(4) 

มากที่สุด 
(5) 

การซ้ือของลกูค้า Customer Purchases  
1. การซ้ืออาหารคลีนของฉันจากบนโซเซียล
แพลตฟอร์มน้ีท าให้ฉันพอใจ 

     

2. ฉันรู้สึกคุม้ค่าเมื่อซ้ืออาหารคลีนบนโซเซียล
แพลตฟอร์ม  

     

3. การซ้ืออาหารคลีนจากร้านบนโซเซียล
แพลตฟอร์มท าให้ฉันรู้สึกมีความสุข 

     

การแนะน าจากลูกค้า Customer Referrals  
1. ฉันแนะน าร้านอาหารคลีนบนโซเซียลแพลตฟอร์ม
เพราะประโยชน์ที่ไดร้บัจากร้าน 

     

2. ฉันชอบแนะน าร้านอาหารคลีนบนโซเซียล
แพลตฟอร์มให้เพื่อน ๆ และญาติ ๆ ไม่ว่ามีส่ิงจูงใจ
ในการแนะน าหรือไม่ 

     

3. เน่ืองจากฉันซ้ืออาหารคลีนที่ร้านน้ี ฉันจึงแนะน า
เพื่อนและญาติของฉันให้รู้จกัตราสินคา้น้ีเน่ืองจาก
แรงจูงใจในการแนะน า เช่นโปรโมชัน่ส่วนลด  
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อิทธพิลทางสังคมของลกูค้า Customer Social Influence 
1. ฉันชอบพูดถึงประสบการณ์ของฉันกบัร้านอาหาร
คลีนบนโซเซียลแพลตฟอร์ม 

     

2. ฉันพูดคุยถึงประโยชน์ที่ฉันไดร้ับจากซ้ืออาหาร 
คลีนบนโซเซียลแพลตฟอร์มน้ีกบัผูอ่ื้น 

     

3. ฉันเป็นรู้สึกเป็นส่วนหน่ึงของร้านน้ีและพูดถึงมนั
ในการสนทนาของฉันผ่านโซเซียลมีเดียต่าง ๆ 

     

4. ฉันพูดคุยเก่ียวกบัร้านอาหารคลีนที่ฉันซ้ือบน
โซเซียลแพลตฟอร์มต่าง ๆ เช่นการรีวิวร้าน  

     

จิตส านึกคุณค่า Value Consciousness 
1. ฉันให้ความส าคญักบัราคาที่ถูก แต่ฉันก็ให้
ความส าคญักบัเร่ืองคุณภาพการบริการไม่แพก้ัน 

     

2. ฉันมกัจะตรวจสอบราคาเพื่อให้แน่ใจว่าฉันไดร้ับ
ความคุม้ค่า / ประโยชน์สูงสุดส าหรับเงินที่ฉันใชไ้ป 

     

3. เมื่อซ่ืออาหารคลีนฉันเปรียบเทียบราคาของ
ตวัเลือกต่าง ๆ เพื่อให้แน่ใจว่าฉันไดร้ับความคุม้ค่า / 
ผลประโยชน์สูงสุดส าหรับเงินที่จ่ายไป 
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ส่วนที่ 6 ข้อมูลเกี่ยวกับ ความตั้งใจซ้ือซ ้า ( repurchase intention) 

ค าช้ีแจง โปรดท าเคร่ืองหมาย  ✓ ลงในช่องว่างที่ตรงกบัระดบัความคิดเห็นของท่าน  
โดย  1 = นอ้ยที่สุด  2 = นอ้ย  3 = ปานกลาง  4 = มาก  5 = มากที่สุด 
 
ความตั้งใจซ้ืออาหารคลีน 
บนโซเชียลคอมเมิรซ์แพลตฟอร์มซ ้า  
( repurchase intention) 

ระดบัความคิดเห็น 

น้อยที่สุด 
(1) 

น้อย 
(2) 

ปานกลาง 
(3) 

มาก 
(4) 

มากที่สุด 
(5) 

1. ฉันสนใจจะซ้ืออาหารคลีนจากร้านบนโซเชียล
เพลตฟอร์มในอนาคตอนัใกลน้ี้ 

     

2. เมื่อฉันซ้ืออาหารคลีนฉันจะซ้ือสินคา้เดียวกนัจาก
ร้านเดียวกนัที่ฉันเคยซ้ือ  

     

3. ฉันมีตั้งใจที่จะซ้ืออาหารคลีนอีกครั้ ง จากช่อง
ทางการขายเดิม 

     

4. ฉันคิดว่าจะแนะน าให้เพื่อนและญาติซ้ืออาหารคลี
นจากร้านที่ฉันซ้ือ 

     

1. เมื่อตอ้งการซ้ืออาหารคลีนฉันพิจารณาร้านที่เคย
ซ้ือเป็นตวัเลือกแรกของฉัน  
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ส่วนที่ 7  ข้อมลูทั่วไปของผู้ตอบแบบสอบถาม 

ค าช้ีแจง โปรดท าเคร่ืองหมาย  ✓ ลงในช่องว่างตามความเป็นจริง 
 
1. เพศ  
     1.  ชาย     2.  หญิง 
 
2. อายุ  
     1.  ต ่ากว่า  20 ปี     2.  20 ข้ึนไป - 30 ปี  
     3.  31 ข้ึนไป - 40 ปี     4.  41 ข้ึนไป - 50 ปี  
     5.  51 ปีข้ึนไป - 60 ปี    6.  61 ปีข้ึนไป 
 
3. ระดบัการศึกษา  
     1.  มธัยมปลายหรือเทียบเท่า    2.  ปริญญาตรีหรือเทียบเท่า  
     3.   สูงกว่าปริญญาตรี  
 
4. อาชีพ  
     1.  ขา้ราชการ/ รัฐวิสาหกิจ    2.  พนกังานบริษทัเอกชน 
     3.  ประกอบธุรกิจส่วนตวั    4.  รับจา้ง 
     5.  นกัเรียน/ นกัศึกษา    6.  อ่ืน ๆ โปรดระบุ...........................  
 
5. รายไดเ้ฉล่ียต่อเดือน  
     1.  ต ่ากว่า  20,000 บาท    2.  20,001 -  30,000 บาท  
     3.  30,001 - 40,000 บาท    4.   40,001 บาทข้ึนไป  
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