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บทคัดยอ 
 งานวิจัยนี้มีวัตถุประสงคเพ่ือศึกษาผลของปจจัยสวนประสมทางการตลาด ไดแก ผลิตภัณฑ 
ราคา ชองทางการจัดจำหนาย และการสงเสริมการตลาด ที่มีผลตอความตั้งใจซื้ออาหารคลีนผาน
แพลตฟอรมติ๊กตอก (TikTok) โดยพิจารณาบทบาทสื่อกลางของความเชื่อมั่น และการมีสวนรวม 
ภายใตกรอบแนวคิด S–O–R กลุ มตัวอยางจำนวน 400 คน ไดจากการสุ มแบบโควตาโดยใช
แบบสอบถามออนไลนท่ีผานการตรวจสอบความตรงเชิงเนื้อหา และความเชื่อม่ัน วิเคราะหขอมูลดวย

วิธี PLS-SEM ผลการวิจัยพบวา ผลิตภัณฑ (β= 0.34) ราคา (β= 0.31) และชองทางการจัดจำหนาย 

(β= 0.37) สงผลเชิงบวกตอความเชื่อม่ัน ขณะท่ีการสงเสริมการตลาดสงผลเชิงบวกตอการมีสวนรวม 

(β= 0.61) และทั้งความเชื่อมั่น (β= 0.38) และการมีสวนรวม (β= 0.43) สงผลเชิงบวกตอความ
ตั้งใจซื้ออยางมีนัยสำคัญ โดยโมเดลสามารถอธิบายความแปรปรวนของความเชื่อมั่น การมีสวนรวม 
และความตั้งใจ ซื้อไดรอยละ 66.20, 37.30 และ 52.80 ตามลำดับ นอกจากนี้ยังพบผลทางออมของ

ผลิตภัณฑ ราคา และชองทางการจัดจำหนายตอความตั้งใจซ้ือผานความเชื่อม่ัน (β= 0.13, 0.12 และ 

0.14) และผลทางออมของการสงเสริมการตลาดผานการมีสวนรวม (β= 0.25) ผลการวิเคราะห
เปรียบเทียบหลายกลุม ระหวางผูบริโภคที่เคยซื้อ และไมเคยซื้ออาหารคลีนผานแพลตฟอรมTikTok 
พบวา กลุมท่ีเคยซ้ือมีความตั้งใจซ้ือท่ีขับเคลื่อนดวยความเชื่อม่ัน ขณะท่ีกลุมท่ีไมเคยซ้ือไดรับอิทธิพล
จากการสงเสริมการตลาด และการมีสวนรวมมากกวา สะทอนใหเห็นวาบทบาทของกลไกทางจิตวิทยา
แตกตางกันไปตามประสบการณการซื้อของผูบริโภค โดยสรุป ผลการวิจัยชี้ใหเห็นวา การออกแบบ
สวนประสมทางการตลาดบนแพลตฟอรมTikTokท่ีเนนคุณภาพสินคา ความคุมคา ความสะดวกในการ
จัดจำหนาย และการสื่อสารการตลาดท่ีสรางการมีสวนรวม สามารถเสริมสรางความเชื่อม่ันและการมี
สวนรวมของผู บริโภคจนเกิดความตั ้งใจซื ้ออาหารคลีน ขอคนพบดังกลาวนำไปสู ขอเสนอแนะ 
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เชิงกลยุทธสำหรับผูประกอบการในการรักษาฐานลูกคาเดิมผานการสรางความเชื่อมั่น และดึงดูด
ลูกคาใหมผานกิจกรรมการตลาดท่ีกระตุนการมีสวนรวมอยางตอเนื่อง 
 
คำสำคัญ 
 สวนประสมทางการตลาด ความเชื่อม่ัน การมีสวนรวม ความตั้งใจซ้ือ อาหารคลีน ติ๊กตอก 
 

ABSTRACT 
 This study aims to examine the effects of marketing mix factors (Product, 
Price, Place, and Promotion) on consumers’ purchase intention toward clean food on 
the TikTok platform, considering the mediating roles of Trust and Engagement within 
the Stimulus–Organism–Response (S–O–R) framework. Data were collected from 400 
respondents using quota sampling through an online questionnaire that was validated 
for content validity and reliability, and analyzed using Partial Least Squares Structural 

Equation Modeling (PLS-SEM). The results reveal that Product (β= 0.34), Price (β= 0.31), 

and Place (β= 0.37) positively influence Trust, while Promotion positively influences 

Engagement (β= 0.61). Both Trust (β= 0.38) and Engagement (β= 0.43) exert significant 
positive effects on Purchase Intention. The model explains 66.20% , 37. 3 0 % , and 
52 . 8 0% of the variance in Trust, Engagement, and Purchase Intention, respectively. 
Furthermore, Product, Price, and Place indirectly affect Purchase Intention via Trust  

(β = 0.13, 0.12, and 0.14), whereas Promotion indirectly affects Purchase Intention via 
Engagement ( β = 0 . 2 5 ) . Multi-group analysis indicates structural differences between 

prior purchasers and non-purchasers of clean food on TikTok. Purchase intention 
among prior purchasers is primarily driven by Trust, whereas non-purchasers are more 
strongly influenced by Promotion and Engagement. These findings highlight the distinct 
psychological mechanisms underlying purchase intention across consumer segments. 
Overall, the study demonstrates that a well-designed marketing mix on the TikTok 
platform—emphasizing product quality, value-for-money pricing, convenient 
distribution, and promotional activities that stimulate engagement—can enhance Trust 
and Engagement, thereby increasing consumers’ purchase intention toward clean food. 
The results provide strategic implications for practitioners seeking to retain existing 
customers through trust-building and attract new customers through engagement-
oriented marketing initiatives. 
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 Marketing Mix, Trust, Engagement, Purchase Intention, Clean Food, TikTok 
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ความสำคัญของปญหา 
 ปจจุบันผูบริโภคใหความสำคัญกับการดูแลสุขภาพเพิ่มขึ้นอยางชัดเจน สงผลใหตลาด
อาหารเพื่อสุขภาพโดยเฉพาะอาหารคลีนมีการขยายตัวอยางตอเนื่องในสังคมไทย (กมลวรรณ พงษกุล, 
2565) ขอมูลจากสำนักงานคณะกรรมการสงเสริมการลงทุนของไทยระบุวา มูลคาการบริโภคอาหาร
เพื่อสุขภาพในประเทศไทยเคยอยูที่ประมาณ 5.3 พันลานดอลลารสหรัฐในป พ.ศ. 2559 และมีความ
เติบโตอยางตอเนื่อง (สำนักงานคณะกรรมการสงเสริมการลงทุน, 2561) สะทอนใหเห็นวากลุม
ผูบริโภคที่ใหความสำคัญกับโภชนาการและสุขภาพเปนฐานดานการตลาดที่มีศักยภาพสูงสำหรับ
ผูประกอบการอาหารเพื่อสุขภาพ ทั้งนี้ รายงานอุตสาหกรรมอาหารเพื่อสุขภาพยังชี้ใหเห็นวา มูลคา
การบริโภคอาหารเพื่อสุขภาพในประเทศไทยมีแนวโนมเติบโตอยางสม่ำเสมอในชวงหลายปที่ผานมา 
(ศูนยวิจัยกสิกรไทย, 2560) ยิ่งตอกย้ำถึงการขยายตัวของกลุมผูบริโภคท่ีใหความสำคัญตอโภชนาการ
และคุณภาพชีวิต อาหารคลีนจึงมิไดตอบสนองเพียงในมิติดานโภชนาการเทานั้น หากยังสะทอน
คานิยมดานคุณภาพชีวิตและการดำเนินชีวิตอยางยั ่งยืน แนวโนมดังกลาวทำใหผู ประกอบการ
จำเปนตองปรับกลยุทธทางธุรกิจ โดยเฉพาะการประยุกตใชการตลาดดิจิทัลเพื่อเขาถึงและสราง
ความสัมพันธระยะยาวกับผูบริโภค (Alanazi, 2022)  
 ในบริบทของการตลาดดิจิทัล TikTok นับเปนหนึ ่งในชองทางสำคัญที ่มีอิทธิพลตอ
พฤติกรรมของผูบริโภครุนใหม เนื่องจากมีจุดเดนดานคอนเทนตวิดีโอสั้นที่กระชับ ดึงดูดความสนใจ 
และเอื้อตอการบริโภคสื่ออยางตอเนื่อง ทั้งยังเปดโอกาสใหผู บริโภคมีสวนรวมผานการกดถูกใจ  
การแสดงความคิดเห็น และการแชรเนื้อหา จากรายงานภาพรวมการใชสื่อดิจิทัลในประเทศไทยป 
2566 ระบุว า TikTok มีผู ใช ชาวไทยประมาณ 40.28 ลานคน (O.T.K, 2023) คิดเปนสัดสวนท่ี
คอนขางสูงเมื่อเทียบกับจำนวนผูใชงานอินเทอรเน็ตในประเทศ และมีแนวโนมเติบโตอยางตอเนื่อง 
ชี้ใหเห็นวาแพลตฟอรมดังกลาวเปนหนึ่งในโซเชียลมีเดียที่มีบทบาทสำคัญตอการกอตัวของทัศนคติ
และพฤติกรรมการบริโภค ทำให TikTok กลายเปนชองทางสำคัญในการสื่อสารการตลาด โดยเฉพาะ
ในรูปแบบการรีวิวและอินฟลูเอนเซอร ซ่ึงงานของ Chan et al. (2023) แสดงใหเห็นวา กลยุทธของผู
มีอิทธิพลบน TikTok สามารถสงผลตอการมีสวนรวมของผูชมและยอดขายของแบรนดไดอยางมี
นัยสำคัญ ในทางปฏิบัติ ผูประกอบการอาหารคลีนจำนวนมากจึงเลือกใช TikTok เปนเครื่องมือหลัก
ในการสรางการรับรู เสริมสรางความนาเชื่อถือ และกระตุนความตั้งใจซื้อของผูบริโภค ซึ่งในงานวิจัย
ครั้งนี้ ผูวิจัยมอง TikTok ในฐานะแพลตฟอรมโซเชียลคอมเมิรซที่ผสานการสื่อสารทางการตลาดเขา
กับการปฏิสัมพันธกับผูบริโภคเปนหลัก มิไดจำกัดการวิเคราะหเฉพาะฟงกชัน TikTok Shop ใน
ความหมายของอีคอมเมิรซ (E-commerce) เต็มรูปแบบ ท้ังนี้เพ่ือเนนการทำความเขาใจบทบาทของ
เนื้อหาและการมีสวนรวมตอพฤติกรรมการบริโภคอาหารคลีน 
 อยางไรก็ตาม ในเชิงวิชาการยังคงมีคำถามสำคัญเกี่ยวกับกลไกที่ปจจัยสวนประสมทาง
การตลาดบน TikTok สงผลตอกลไกทางจิตวิทยาของผูบริโภค เชน ความเชื่อม่ันตอสินคาและแบรนด 
ตลอดจนระดับการมีสวนรวมกับคอนเทนต จนนำไปสูความตั้งใจซ้ือไดอยางไร ท่ีผานมา งานวิจัยดาน
การตลาดดิจิทัลและความตั้งใจซ้ือจำนวนมากมุงเนนการศึกษาแพลตฟอรมอีคอมเมิรซ เชน Shopee 
หรือ Lazada รวมทั ้งบริการเดลิเวอรี (Napawut et al., 2022; Wanvoraset & Monjagapate, 
2024) ขณะที่งานวิจัยที่มุงศึกษา TikTok ในบริบทของสินคาอาหารคลีนโดยเฉพาะยังมีจำนวนจำกัด 
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นอกจากนี้ ยังไมพบการบูรณาการตัวแปรสื่อกลางดานความเชื่อม่ันและการมีสวนรวมอยางเปนระบบ 
ซึ่งสะทอนขอจำกัดขององคความรูปจจุบัน และชี้ใหเห็นความจำเปนในการพัฒนากรอบแนวคิดท่ี
สามารถอธิบายกลไกการตัดสินใจของผู บริโภคไดอยางครอบคลุม โดยเฉพาะในบริบทโซเชียล
คอมเมิรซ ซึ่งแมจะมีงานที่ศึกษาบทบาทของการการถายทอดสด (Live Streaming) ตอความเชื่อม่ัน
และการมีสวนรวมกับผูขายบนโซเชียลคอมเมิรซมาแลว (Wongkitrungrueng & Assarut, 2020)  
แตงานที่ประยุกตกรอบดังกลาวกับแพลตฟอรม TikTok และสินคาอาหารคลีนโดยเฉพาะยังมีจำกัด 
เพ่ือเติมเต็มชองวางดังกลาว งานวิจัยนี้มุงวิเคราะหอิทธิพลของปจจัยสวนประสมทางการตลาดท่ีมีผล
ตอความเชื่อมั่น การมีสวนรวม และความตั้งใจซื้ออาหารคลีนผานแพลตฟอรม TikTok โดยอาศัย
กรอบแนวคิด S-O-R (Stimulus–Organism–Response) (Islam & Rahman, 2017) ในการอธิบาย
ความสัมพันธเชิงโครงสรางระหวางสิ่งเราทางการตลาด (Stimulus) กลไกทางจิตวิทยาของผูบริโภค 
(Organism) และพฤติกรรมการตอบสนองในรูปของความตั้งใจซ้ือ (Response) พรอมท้ังเปรียบเทียบ
ความแตกตางระหวางผูบริโภคที่เคยซื้อและไมเคยซื้ออาหารคลีนผาน TikTok เพื่อเสริมสรางองค
ความรู ดานการตลาดดิจิทัลในบริบทโซเชียลคอมเมิรซ และนำไปสู ขอเสนอเชิงกลยุทธสำหรับ
ผูประกอบการในการออกแบบกลยุทธการตลาดท่ีเหมาะสมกับลักษณะของผูบริโภคแตละกลุม 
 
วัตถุประสงคการวิจัย 
 1. เพ่ือวิเคราะหอิทธิพลของปจจัยสวนประสมทางการตลาดท่ีมีตอความเชื่อม่ัน และการมี
สวนรวมของผูบริโภคบนแพลตฟอรม TikTok 
 2. เพื่อศึกษาผลของความเชื่อมั่น และการมีสวนรวมที่มีตอความตั้งใจซื้ออาหารคลีนผาน
แพลตฟอรม TikTok 
 3. เพื่อตรวจสอบบทบาทของความเชื่อมั่น และการมีสวนรวมในฐานะตัวแปรสื่อกลาง 
ระหวางปจจัยสวนประสมทางการตลาด และความตั้งใจซ้ือ 
 4. เพื่อเปรียบเทียบความแตกตางของโมเดลเชิงโครงสราง ระหวางกลุมผูบริโภคที่เคยซ้ือ 
และไมเคยซ้ืออาหารคลีนผานแพลตฟอรม TikTok 
 
การทบทวนวรรณกรรม 
 1. แนวคิด S-O-R (Stimulus-Organism-Response) 
 กรอบแนวคิด S-O-R ถูกเสนอครั้งแรกโดย Mehrabian & Russell (1974) เพื่ออธิบาย
กระบวนการที่สิ ่งกระตุนจากสภาพแวดลอม (Stimuli; S) สงผลตอกลไกทางจิตวิทยาและสภาวะ
ภายในของปจเจกบุคคล (Organism; O) จนนำไปสูพฤติกรรมการตอบสนอง (Response; R) ใน
ลักษณะการเขาหา (Approach) หรือหลีกเลี่ยง (Avoidance) ตอสิ่งเราดังกลาว ตอมา นักวิชาการ
ดานการตลาดไดนำกรอบ S-O-R มาประยุกตใชเพื่อทำความเขาใจการตัดสินใจของผูบริโภคใน
สภาพแวดลอมดิจิทัล เชน บริบทการช็อปปงออนไลนและแพลตฟอรมโซเชียลคอมเมิรซ ซึ่งงานวิจัย
ดานโซเชียลคอมเมิรซชี้ใหเห็นวาองคประกอบตาง ๆ บนแพลตฟอรมออนไลนมีบทบาทสำคัญตอการ
สรางความเชื่อมั่นและความตั้งใจซื้อของผูบริโภค (Hajli, 2015) ขณะเดียวกัน งานของ Islam และ 
Rahman (2017) แสดงใหเห็นวาแนวคิด S-O-R สามารถประยุกตใชกับสื่อสังคมออนไลนและชุมชน
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แบรนดออนไลนไดอยางมีประสิทธิภาพ (Park & Lennon, 2009; Vieira, 2013) โดยมองคุณลักษณะ
ของแพลตฟอรมและเนื้อหาดิจิทัลเปนสิ่งเรา (Stimuli) ที่สงผลตอกลไกทางจิตวิทยา เชน การมีสวนรวม 
ทางความคิดและอารมณ (Organism) จนนำไปสูการตอบสนองในเชิงความภักดีตอแบรนดหรือ
พฤติกรรมการซื้อ (Response) สำหรับงานวิจัยครั้งนี้ ผูวิจัยประยุกตใชกรอบ S-O-R โดยกำหนดให 
สิ่งกระตุน หมายถึง การรับรูของผูบริโภคตอปจจัยสวนประสมทางการตลาดบนแพลตฟอรม TikTok 
กลไกทางจิตวิทยา ประกอบดวยระดับความเชื่อมั่นและการมีสวนรวมของผูบริโภคตอคอนเทนต
อาหารคลีน และการตอบสนอง หมายถึง ความตั ้งใจซื ้ออาหารคลีนผานแพลตฟอรม TikTok  
ซึ่งสะทอนการประยุกตใชกรอบ S-O-R เพื่ออธิบายความสัมพันธเชิงโครงสรางระหวางตัวแปรตาง ๆ 
ในงานวิจัยครั้งนี้โดยตรง 
 2. ปจจัยสวนประสมทางการตลาดกับความเช่ือม่ันและการมีสวนรวม 
 ในเชิงทฤษฎี สวนประสมทางการตลาด (Marketing Mix) คือชุดของกลยุทธดานผลิตภัณฑ 
ราคา ชองทางการจัดจำหนาย และการสงเสริมการตลาดที่ผูประกอบการใชในการเสนอคุณคาแก
ผูบริโภค งานวิจัยดานอาหารเพื่อสุขภาพชี้ใหเห็นวา ปจจัยดานผลิตภัณฑ โดยเฉพาะคุณภาพสินคา 
ความปลอดภัย และขอมูลดานสุขภาพหรือโภชนาการเปนองคประกอบสำคัญที่สงผลตอการตัดสินใจ
เลือกบริโภคอาหารคลีนของผูบริโภค (กมลวรรณ พงษกุล, 2565) ขณะที่งานวิจัยดานพฤติกรรม
ผูบริโภคออนไลนพบวา การรับรูดานราคาและความเชื่อม่ันเปนปจจัยสำคัญท่ีกำหนดการตัดสินใจซ้ือ
สินคาออนไลน (Kim et al., 2012) ชองทางการซื้อสินคาออนไลนและผานสมารตโฟนที่สะดวกและ
ใชงานงายมีบทบาทตอความพึงพอใจและเจตนาการใชบริการในบริบทอีคอมเมิรซ (Agrebi & Jallais, 
2015) สวนการสื่อสารการตลาดบนสื่อสังคมออนไลนผานอินฟลูเอนเซอรชวยเพิ่มการมีสวนรวมและ
ดึงดูดความสนใจของผูบริโภคตอแบรนดอยางมีนัยสำคัญ (De Veirman et al., 2017) และกลยุทธ
การตลาดออนไลนโดยรวม เชน การบริการลูกคา โปรโมชั่น และความสะดวกของชองทางซื้อขาย  
ยังมีอิทธิพลตอพฤติกรรมการตัดสินใจซื้อของผูบริโภคในยุคดิจิทัลอยางชัดเจน (วิศาล ภุชฌงค และ
คณะ, 2568) ถึงแมวาสวนประสมการตลาดดิจิทัลจะไดรับการตอยอดไปสูแนวคิดอ่ืน เชน 7Ps สำหรับ
บริการ หรือกรอบ 4C และ 4E ที่เนนมุมมองผูบริโภค แตงานวิจัยนี้เลือกใชกรอบ 4P แบบดั้งเดิมเปนฐาน 
เนื่องจากมีเปาหมายในการเปรียบเทียบกับงานวิจัยกอนหนา และมุงวิเคราะหการรับรูสวนประสมทาง
การตลาดบนแพลตฟอรม TikTok มากกวาการออกแบบโมเดลสวนประสมทางการตลาดรูปแบบใหม 
 3. ความเช่ือม่ันและการมีสวนรวมตอความตั้งใจซ้ือ 
 งานวิจัยจำนวนมากยืนยันวาความเชื่อม่ันเปนตัวแปรสำคัญท่ีมีผลโดยตรงตอความตั้งใจซ้ือ
ในบริบทออนไลน โดยชวยลดความเสี่ยงที่ผูบริโภครับรูและเพิ่มความเต็มใจในการตัดสินใจซื้อสินคา 
(Kim et al., 2008; Hajli, 2015) ในกรณีของสินคาที่เกี่ยวของกับสุขภาพ เชน อาหารคลีน ระดับ
ความเชื่อม่ันตอคุณภาพและความปลอดภัยยิ่งมีบทบาทสำคัญตอการตัดสินใจซ้ือของผูบริโภค สำหรับ
การมีสวนรวมกับคอนเทนตดิจิทัล การกระทำตาง ๆ เชน การกดถูกใจ แสดงความคิดเห็น แชร หรือ
รับชมวิดีโอจนจบ สามารถมองไดวาเปนรูปแบบพฤติกรรมของการมีสวนรวมกับแบรนด (Customer 
brand engagement) ซึ่ง Hollebeek (2011) อธิบายวาเปนการลงทุนเชิงความคิด อารมณ และ
พฤติกรรมของลูกคาในปฏิสัมพันธกับแบรนด และเชื่อมโยงกับผลลัพธทางการตลาดเชิงบวก เชน 
ความภักดีและความตั้งใจซ้ือ นอกจากนี้ งานวิจัยเก่ียวกับอินฟลูเอนเซอรบนแพลตฟอรมโซเชียลมีเดีย 
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เชน Instagram พบวาอินฟลูเอนเซอรที ่มีผู ต ิดตามจำนวนมากและมีความสอดคลองกับสินคา 
สามารถสรางทัศนคติที ่ดีตอแบรนดและเพิ่มการรับรู แบรนดได (De Veirman et al., 2017) ซ่ึง
สะทอนใหเห็นบทบาทของคอนเทนตที่มีการมีสวนรวมสูงในการเสริมสรางการรับรูและทัศนคติของ
ผูบริโภคบนแพลตฟอรมโซเชียลคอมเมิรซรวมถึง TikTok ดวย ดังนั้น ในงานวิจัยนี้จึงกำหนดใหความ
เชื่อมั่นและการมีสวนรวมทำหนาที ่เปนตัวแปรสื ่อกลางเชิงจิตวิทยาที่เชื ่อมโยงสวนประสมทาง
การตลาดเขากับความตั้งใจซ้ืออาหารคลีน 
 4. ความตั้งใจซ้ือในบริบทส่ือสังคมออนไลนและ TikTok 
 ความตั้งใจซื้อไดรับการศึกษาอยางกวางขวางในสภาพแวดลอมออนไลน โดยเฉพาะใน
บริบทโซเชียลคอมเมิรซซึ่งผูบริโภคไดรับอิทธิพลจากเนื้อหา การรีวิว การบอกตอและการมีสวนรวม
ของเครือขายสังคม (Hajli, 2015; Wu & Huang, 2023) งานวิจัยจำนวนมากยืนยันวาคุณลักษณะ
ของโซเชียลคอมเมิรซและการปฏิสัมพันธบนแพลตฟอรมมีบทบาทสำคัญตอการสรางความเชื่อม่ัน
และกระตุนความตั้งใจซื้อสินคาออนไลน งานวิจัยที่เกี่ยวของกับ TikTok เริ่มชี้ใหเห็นวาการตลาดบน
แพลตฟอรมนี้ โดยเฉพาะผานคอนเทนตของอินฟลูเอนเซอรและกลยุทธการสื่อสารตาง ๆ สามารถสราง
การมีสวนรวมของผูบริโภคและสงผลเชิงบวกตอผลลัพธดานแบรนดและยอดขาย (Chan et al., 
2023) ซ่ึงสะทอนศักยภาพของ TikTok ในการขับเคลื่อนพฤติกรรมการซ้ือ ท้ังนี้แมงานวิจัยดานความ
ตั้งใจซื้อในบริบท TikTok จะมีเพิ่มขึ้น แตการศึกษาที่มุงเนนสินคาอาหารคลีนโดยเฉพาะยังมีจำนวน
จำกัด สงผลใหกลไกเชิงโครงสรางระหวางสวนประสมทางการตลาด ความเชื่อม่ัน การมีสวนรวม และ
ความตั้งใจซ้ือในกลุมผูบริโภคอาหารคลีนบนแพลตฟอรมนี้ยังไมชัดเจน ซ่ึงเปนชองวางท่ีงานวิจัยครั้งนี้มุง
เขามาเติมเต็ม 
 5. การเปรียบเทียบกลุมผูบริโภค (เคยซ้ือและไมเคยซ้ือ) 
 การใชการวิเคราะหเปรียบเทียบหลายกลุ ม (Multi-group Analysis: MGA) ในโมเดล
สมการโครงสราง เชน PLS-SEM ชวยใหสามารถตรวจสอบความแตกตางของโครงสรางความสัมพันธ
ระหวางตัวแปรในกลุมยอยตาง ๆ ไดอยางเปนระบบ (Hair et al., 2012; Sarstedt et al., 2024)  
ในงานเชิงประจักษดานการตลาดออนไลน พบวาปจจัยที่ขับเคลื่อนความตั้งใจซื้ออาจแตกตางกัน
ระหวางกลุมผูบริโภคที่มีประสบการณซื้อและผูที่ยังไมเคยซื้อสินคาออนไลน เชน Kim et al. (2012) 
แสดงใหเห็นวา บทบาทสัมพัทธของความเชื่อม่ันและราคาตอการตัดสินใจซ้ือแตกตางกันระหวางกลุม
ลูกคาที่มีศักยภาพ และลูกคาที่กลับมาซื้อซ้ำ ซึ่งสะทอนวาประสบการณซื้อสงผลตอวิธีที่ผูบริโภค 
ถวงน้ำหนักปจจัยดานราคาและความเชื่อม่ันในการตัดสินใจซ้ือสินคาออนไลน นอกจากนี้งานวิจัยดาน
ชุมชนแบรนดออนไลน เชน Islam and Rahman (2017) ยังชี้ใหเห็นวาคุณลักษณะของชุมชนแบ
รนดและปจจัยดานปฏิสัมพันธมีผลตอการมีสวนรวมของลูกคา และผลดังกลาวอาจแตกตางกันไปตาม
กลุมยอยของผูบริโภค ซึ่งตอกย้ำความสำคัญของการใช MGA เพื่อตรวจสอบความแตกตางของ
โครงสรางความสัมพันธระหวางกลุมยอย ในงานวิจัยนี้การแบงกลุมผูบริโภคออกเปนกลุมท่ีเคยซ้ือและ
ไมเคยซื ้ออาหารคลีนผานแพลตฟอรม TikTok และการวิเคราะหความแตกตางของโครงสราง
ความสัมพันธระหวางตัวแปรในแตละกลุม จึงมีเปาหมายเพื่อทำความเขาใจพลวัตของพฤติกรรม
ผูบริโภคไดอยางลึกซ้ึงและจำเพาะตอบริบทมากยิ่งข้ึน 
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 6. งานวิจัยท่ีเกี่ยวของ  
 จากการทบทวนวรรณกรรมโดยรวมแลว สามารถสังเคราะหความสัมพันธของตัวแปรตาม
กรอบแนวคิดวิจัยไดดังนี้ 1) องคประกอบบางประการของสวนประสมทางการตลาดในบริบทออนไลน 
เชน ดานราคาและชองทางการซื้อผานเทคโนโลยีดิจิทัล มีความเกี่ยวของกับระดับความเชื่อมั่นและ
การตัดสินใจซื้อของผูบริโภค (Kim et al., 2012; Agrebi & Jallais, 2015) 2) การสื่อสารการตลาด
เชิงสรางสรรคและการใชอินฟลูเอนเซอรบนสื่อสังคมออนไลนสามารถยกระดับการรับรูและทัศนคติ
เชิงบวกตอแบรนด ซึ่งสัมพันธกับการมีสวนรวมของผูบริโภคตอแบรนด (De Veirman et al., 2017) 
3) ความเชื ่อมั ่นและการมีสวนรวมกับแบรนดในสื ่อดิจิทัลถูกระบุวาเปนตัวทำนายสำคัญของ 
ความตั ้งใจซื ้อในบริบทออนไลน (Kim et al., 2008; Hollebeek, 2011) และ 4) โมเดล S-O-R  
เปนกรอบแนวคิดที่เหมาะสมในการอธิบายกระบวนการดังกลาวในบริบทสื่อสังคมออนไลนและ
โซเชียลคอมเมิรซ โดยมองความสัมพันธระหวางสิ่งเราทางการตลาด กลไกทางจิตวิทยา และพฤติกรรม
การตอบสนองของผู บริโภคอยางเปนระบบ (Islam & Rahman, 2017; Wongkitrungrueng & Assarut, 
2020) จากขอคนพบดังกลาว ผูวิจัยจึงนำมาพัฒนาเปนโมเดลวิจัยและสมมติฐานของงานวิจัยครั้งนี้ 
เพื่อใชตรวจสอบบทบาทของสวนประสมทางการตลาด ความเชื่อมั่น การมีสวนรวม และความตั้งใจ
ซ้ืออาหารคลีนบนแพลตฟอรม TikTok อยางเปนระบบและมีนัยเชิงทฤษฎีมากยิ่งข้ึน 
 
กรอบแนวคิดในการวิจัย 
 การวิจัยครั้งนี ้ประยุกตใชกรอบแนวคิด S-O-R (Stimulus-Organism-Response) เพ่ือ
อธิบายกระบวนการที่ปจจัยสวนประสมทางการตลาดมีอิทธิพลตอกลไกทางจิตวิทยาของผูบริโภค 
และนำไปสูความตั้งใจซ้ืออาหารคลีนผาน TikTok แสดงดังภาพท่ี 1 โดยแบงออกเปน 3 องคประกอบ
สำคัญ ดังนี้ 
 1. สิ่งกระตุน (Stimulus หรือ S) คือ ปจจัยสวนประสมทางการตลาด 
 2. กลไกทางจิตวิทยา (Organism หรือ O) คือ ความเชื่อม่ัน และการมีสวนรวม 
 3. การตอบสนอง (Response หรือ R) คือ ความตั้งใจซ้ือ 
 

 
ภาพท่ี 1 กรอบแนวคิดในการวิจัยแบบ S-O-R 
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สมมติฐานการวิจัย 
H1: ผลิตภัณฑมีอิทธิพลเชิงบวกตอความเชื่อม่ันของผูบริโภคบน TikTok 
H2: ราคามีอิทธิพลเชิงบวกตอความเชื่อม่ันของผูบริโภคบน TikTok 
H3: ชองทางการจัดจำหนายมีอิทธิพลเชิงบวกตอความเชื่อม่ันของผูบริโภคบน TikTok 
H4: การสงเสริมการตลาดมีอิทธิพลเชิงบวกตอการมีสวนรวมของผูบริโภคบน TikTok 
H5: ความเชื่อม่ันมีอิทธิพลเชิงบวกตอความตั้งใจซ้ืออาหารคลีนผาน TikTok 
H6: การมีสวนรวมมีอิทธิพลเชิงบวกตอความตั้งใจซ้ืออาหารคลีนผาน TikTok 
H7: ผลิตภัณฑมีอิทธิพลทางออมตอความตั้งใจซ้ือผานความเชื่อม่ัน 
H8: ราคามีอิทธิพลทางออมตอความตั้งใจซ้ือผานความเชื่อม่ัน 
H9: ชองทางการจัดจำหนายมีอิทธิพลทางออมตอความตั้งใจซ้ือผานความเชื่อม่ัน 
H10:  การสงเสริมการตลาดมีอิทธิพลทางออมตอความตั้งใจซ้ือผานการมีสวนรวม 
H11: โมเดลเชิงโครงสรางแตกตางกันระหวางกลุมผูบริโภคท่ีเคยซ้ือ และไมเคยซ้ืออาหารคลีน  

 ผาน TikTok 
 
นิยามศพัท 
 สิ่งกระตุน (Stimulus) หมายถึง ปจจัยสวนประสมทางการตลาดที่ผูประกอบการอาหาร
คลีนใชบนแพลตฟอรม TikTok ไดแก ผลิตภัณฑ ราคา ชองทางการจัดจำหนาย และการสงเสริม
การตลาด 
 กลไกทางจิตวิทยา (Organism) หมายถึง กระบวนการรับรูและการประเมินของผูบริโภค
ท่ีเกิดจากการตอบสนองตอปจจัยสวนประสมทางการตลาด ซ่ึงในงานวิจัยนี้ประกอบดวยความเชื่อม่ัน 
และการมีสวนรวม 
 การตอบสนอง (Response) หมายถึง พฤติกรรมที่คาดหวังใหเกิดขึ้นจากกระบวนการ
ทางจิตวิทยา ซ่ึงในงานวิจัยนี้คือความตั้งใจซ้ืออาหารคลีนผานแพลตฟอรม TikTok 
 ผลิตภัณฑ (Product) หมายถึง คุณลักษณะของสินคาและการนำเสนอผลิตภัณฑอาหาร
คลีนบนแพลตฟอรม TikTok ที่ผูบริโภครับรู เชน คุณภาพ ความปลอดภัย ความหลากหลาย และ
ความนาเชื่อถือของขอมูลโภชนาการ ในการวิจัยนี้วัดจากระดับการรับรูของผูบริโภคตอผลิตภัณฑ
อาหารคลีนท่ีนำเสนอผานคอนเทนตบน TikTok  
 ราคา (Price) หมายถึง การกำหนดราคาสินคาอาหารคลีนบนแพลตฟอรม TikTok รวมถึง
ราคาคาจัดสงและคาใชจายเพิ่มเติมที่ผู บริโภครับรูวาเปนธรรม โปรงใส และคุมคาเมื่อเทียบกับ
คุณภาพท่ีไดรับ  
 ชองทางการจัดจำหนาย (Place) หมายถึง ชองทางที่มีความสะดวก ความรวดเร็ว และ
นาเชื่อถือของกระบวนการสั่งซื้อ การชำระเงิน และการจัดสงอาหารคลีนผานแพลตฟอรม TikTok 
เชน ความงายในการสั่งซ้ือ ชองทางติดตอ และระยะเวลาในการจัดสง 
 การสงเสริมการตลาด (Promotion) หมายถึง การสื่อสารและกิจกรรมสงเสริมการขาย
บนแพลตฟอรม TikTok เพื่อสรางการรับรูและจูงใจผูบริโภค เชน ความนาสนใจของคอนเทนตวิดีโอ 
การใชผูมีอิทธิพล โปรโมชั่น หรือสวนลดท่ีนำเสนอผานคอนเทนตอาหารคลีน 
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 ความเชื ่อมั ่น (Trust) หมายถึง ระดับความมั ่นใจของผู บริโภคตอผู ขายสินคาและ
แพลตฟอรม TikTok เช น ความปลอดภัยของการชำระเง ิน ความนาเช ื ่อถือของผู ขาย และ 
ความสอดคลองระหวางขอมูลท่ีนำเสนอและสินคาท่ีไดรับจริง 
 การมีสวนรวม (Engagement) หมายถึง ระดับการมีปฏิสัมพันธของผู บริโภคกับ 
คอนเทนตการตลาดอาหารคลีนบนแพลตฟอรม TikTok เชน การติดตาม การกดถูกใจ แสดง 
ความคิดเห็น แชรเนื้อหา หรือเขารวมกิจกรรมตาง ๆ ท่ีผูประกอบการจัดข้ึน 
 ความตั ้งใจซื ้อ (Purchase Intention) หมายถึง ความเปนไปไดและความตั ้งใจของ
ผูบริโภคที่จะซื้ออาหารคลีนผานแพลตฟอรม TikTok ในอนาคต เชน ความตั้งใจทดลองซื้อครั้งแรก 
และความตั้งใจซ้ือซ้ำ 
 
วิธีดำเนินการวิจัย 
 1. ประชากรและกลุมตัวอยาง 
 ประชากรของการวิจัยครั้งนี้คือ ผูใชงานแพลตฟอรม TikTok ในประเทศไทยท่ีเคยซ้ือ หรือ
มีความตั้งใจที่จะซื้ออาหารคลีนผานแพลตฟอรม TikTok กลุมตัวอยางจำนวน 400 คน ไดมาจาก 
การเลือกกลุ มตัวอยางแบบโควตา (Quota Sampling) โดยกำหนดโควตาตามเพศและชวงอายุ 
เพ่ือใหไดขอมูลท่ีกระจายตัวและใกลเคียงกับโครงสรางของผูใชงาน TikTok จริง โดยแบงชวงอายุหลัก 
ไดแก ต่ำกวา 25 ป 25 ถึง 34 ป และ 35 ปขึ้นไป ทั้งนี้ อางอิงจากรายงานสถิติผูใชงาน TikTok ใน
ประเทศไทยที่ระบุวา ผูใชงานสวนใหญเปนเพศหญิงประมาณรอยละ 52 ถึง 53 และมีสัดสวนสูง
ในชวงอายุ 25 ถึง 34 ป ซ่ึงเปนกลุมวัยทำงานตอนตนและเปนกลุมท่ีมีกำลังซ้ือสำคัญของแพลตฟอรม 
(ธนาคารกรุงเทพ, 2568; Clisk, 2568) 
 การกำหนดขนาดกลุมตัวอยางอางอิงแนวทางของ Hair et al. (2012) ในการใชวิธีสมการ
โครงสรางเชิงเสน PLS-SEM ซึ่งชี้ใหเห็นวาขนาดกลุมตัวอยางที่เหมาะสมควรพิจารณาใหมากกวา 
ขั้นต่ำตามกฎ 10 เทา และโดยทั่วไปกลุมตัวอยางในชวง 100 ถึง 200 ตัวอยางมักเพียงพอสำหรับ
โมเดลท่ีมีความซับซอนปานกลาง อยางไรก็ตาม เพ่ือใหมีคาทางสถิติท่ีเพียงพอสำหรับการประมาณคา
โมเดลสมการโครงสรางและการวิเคราะหเปรียบเทียบหลายกลุม ผูวิจัยจึงกำหนดขนาดกลุมตัวอยางไว
ที่ 400 คน ซึ่งสอดคลองกับขอเสนอเชิงระเบียบวิธีที่ระบุวาการเพิ่มขนาดกลุมตัวอยางชวยลดปญหา 
การไมลูเขาและเพิ่มความเสถียรของผลประมาณคาในโมเดล PLS-SEM ที่มีความซับซอน (Kock & 
Hadaya, 2018) ในการเก็บขอมูลจริงไดรับแบบสอบถามกลับมาทั้งหมด 430 ชุด จากนั้นทำการ
ตรวจสอบและคัดกรองขอมูล พบวามีแบบสอบถามที่ตอบไมสมบูรณจำนวน 30 ชุด จึงคงเหลือ
แบบสอบถามท่ีเหมาะสมสำหรับการวิเคราะหเชิงสถิติท้ังสิ้น 400 ชุด 
 2. เครื่องมือวิจัย 
 เครื่องมือวิจัยท่ีใชในการศึกษา คือ แบบสอบถามออนไลน ซ่ึงแบงออกเปน 3 สวน ดังนี้ 
  2.1 ขอมูลทั่วไปของผูตอบแบบสอบถาม ไดแก เพศ อายุ ระดับการศึกษา รายได
เฉลี่ยตอเดือน และพฤติกรรมการใชงานแพลตฟอรม TikTok โดยใชคำถามปลายปดและคำถาม
ปลายเปดบางรายการ เพ่ือใหไดขอมูลพ้ืนฐานการใชงานแพลตฟอรมของผูตอบแบบสอบถาม 
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  2.2 คำถามสำหรับวัดปจจัยสวนประสมทางการตลาดและตัวแปรกลไกทางจิตวิทยา 
ใชมาตราสวนวัดแบบลิเคิรท (Likert scale) 5 ระดับ ตั้งแต 1 หมายถึง ไมเห็นดวยอยางยิ่ง ถึง 5 
หมายถึง เห็นดวยอยางยิ่ง โดยแบงออกเปน 

- ตัวแปรผลิตภัณฑ ราคา ชองทางการจัดจำหนาย และการสงเสริมการตลาด 
ซ่ึงดัดแปลงตัวชี้วัดจากแนวคิดสวนประสมทางการตลาดในบริบทออนไลน และงานวิจัยท่ีเก่ียวของกับ
พฤติกรรมการซื ้อผานอินเทอรเน็ตและโซเชียลคอมเมิรซ เชน Wu & Huang (2003), Agrebi & 
Jallais (2015), Kim et al. (2012) และ Wongkitrungrueng & Assarut (2020) 

- ตัวแปรความเชื่อมั่น ดัดแปลงจากขอคำถามที่ใชวัดความเชื่อมั่นและความ
เสี่ยงท่ีรับรูในบริบทพาณิชยอิเล็กทรอนิกสของ Kim et al. (2008) 

- ตัวแปรการมีสวนรวม ดัดแปลงจากแนวคิดการมีสวนรวมของผูบริโภคใน 
สื่อดิจิทัลและแบรนดของ Hollebeek (2011) รวมทั้งงานวิจัยดานการมีสวนรวมในชุมชนออนไลน
และโซเชียลคอมเมิรซ เชน Islam & Rahman (2017) 

ในแตละตัวแปรแฝง ไดแก ผลิตภัณฑ ราคา ชองทางการจัดจำหนาย การสงเสริม
การตลาด ความเชื่อมั่น การมีสวนรวม และความตั้งใจซื้อ ประกอบดวยคำถามยอยตัวละ 4 ขอ  
รวมท้ังสิ้น 28 ขอคำถาม ซึ่งพัฒนาจากนิยามเชิงทฤษฎีและนิยามเชิงปฏิบัติการในสวนการทบทวน
วรรณกรรม และปรับถอยคำใหเหมาะสมกับบริบทของแพลตฟอรม TikTok และสินคาอาหารคลีน 
  2.3 คำถามสำหรับวัดความตั้งใจซื้อของผูบริโภค ใชมาตราสวนลิเคิรท 5 ระดับ
เชนเดียวกัน โดยดัดแปลงจากขอคำถามที่ใชวัดความตั้งใจซื้อในบริบทออนไลนและโซเชียลคอมเมริซ 
ซ่ึงสะทอนความเต็มใจท่ีจะทดลองซ้ือครั้งแรกและซ้ือซ้ำในอนาคต เชน แบบวัดความตั้งใจซ้ือในบริบท
โซเชียลคอมเมิรซของ Hajli (2015) และงานวิจัยดานความตั้งใจซ้ือออนไลนท่ีเก่ียวของ 
 3. การตรวจสอบคุณภาพเครื่องมือ 
  3.1 ความตรงเชิงเนื้อหา แบบสอบถามผานการตรวจสอบความตรงเชิงเนื้อหาโดย
ผูทรงคุณวุฒิ 3 ทาน โดยไดคาดัชนีความสอดคลองระหวางขอคำถามกับวัตถุประสงค (IOC) อยู
ระหวาง 0.67 ถึง 1.00 ซ่ึงถืออยูในเกณฑดีมาก แสดงวาเครื่องมือมีความตรงเชิงเนื้อหาสูง 
  3.2 การทดสอบนำรอง (Pre-test) ทำการทดสอบนำรองกับกลุมตัวอยาง 30 คน 
พบวาขอคำถามมีความชัดเจนและใชเวลาในการตอบแบบสอบถามเฉลี่ย 8 ถึง 10 นาที จึงไดปรับปรุง
เนื้อความเล็กนอยใหเหมาะสม กอนนำไปเก็บขอมูลจริง 
  3.3 ความเชื่อม่ัน (Reliability) ผลการตรวจสอบความเชื่อม่ันพบวาคา Cronbach’s 
Alpha ของทุกตัวแปรอยู ในชวง 0.78 ถึง 0.92 ซึ ่งสูงกวาเกณฑขั ้นต่ำที ่ 0.70 ตามขอเสนอของ 
Nunnally และ Bernstein (1994) แสดงวาแบบสอบถามมีความสม่ำเสมอภายในท่ีเพียงพอ 
  3.4 จริยธรรมการวิจัย ผูวิจัยไดชี้แจงวัตถุประสงคของการวิจัย สิทธิในการปฏิเสธ
การตอบแบบสอบถาม และการรักษาความลับของขอมูลแกผูตอบแบบสอบถามกอนการเก็บขอมูล 
โดยไมมีการเก็บขอมูลที่สามารถระบุตัวตนได ผูตอบแบบสอบถามใหความยินยอมโดยสมัครใจในการ
เขารวมวิจัยและสามารถยุติการตอบแบบสอบถามไดทุกเมื่อโดยไมเสียประโยชนใด ๆ การดำเนินการ
ท้ังหมดเปนไปตามหลักจริยธรรมการวิจัยในมนุษยท่ีเก่ียวของ 
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 4. การเก็บรวบรวมขอมูล 
 การเก็บขอมูลดำเนินการในรูปแบบออนไลนดวยกูเกิลฟอรม (Google Forms) โดย
เผยแพรผานสื่อสังคมออนไลน และกลุมผูบริโภคท่ีมีความเก่ียวของกับอาหารคลีน และการใช TikTok 
เชน กลุมเฟซบุกเก่ียวกับอาหารคลีน กลุมคนรักสุขภาพ และกลุมผูใชงาน TikTok ท่ีมีการแลกเปลี่ยน
ขอมูลดานอาหารและไลฟสไตล โดยผู ว ิจ ัยระบุชองทางการเผยแพรเพื ่อใหเห็นถึงการเขาถึง 
กลุมตัวอยาง โดยกำหนดระยะเวลาเก็บขอมูล 4 สัปดาห และมีการใสคำถามกรองเพ่ือคัดเลือกเฉพาะ
ผูที ่มีคุณสมบัติตรงตามเกณฑ ไดแก 1) เคยซื้ออาหารคลีนผาน TikTok หรือ 2) ไมเคยซื้อแตมี 
ความตั้งใจซื้อ เพื่อใชในการวิเคราะหเปรียบเทียบกลุม รวมทั้งไดขอความยินยอมในการเขารวม 
ตามหลักจริยธรรมการวิจัย 
 5. การตรวจสอบและคัดกรองขอมูล 
 หลังการเก็บขอมูลผูวิจัยตรวจสอบความสมบูรณของชุดคำตอบโดยพิจารณาจากการตอบ
คำถามครบทุกขอ การหลีกเลี ่ยงการตอบแบบเสนตรง การตอบซ้ำ และเวลาที ่ใชในการตอบ
แบบสอบถาม หากพบขอมูลที่ไมสมเหตุสมผลหรือไมครบถวนจะถูกตัดออก โดยพบวาแบบสอบถาม
ถามทั้งหมดจำนวน 430 ชุด มีแบบสอบถามไมสมบูรณจำนวน 30 ชุด คงเหลือชุดขอมูลที่ผานเกณฑ
จำนวน 400 ชุดสำหรับการวิเคราะหขอมูล 
 6. วิธีการวิเคราะหขอมูล 
 การวิเคราะหขอมูลแบงออกเปน 3 ข้ันตอนหลัก ไดแก 
  6.1 การวิเคราะหขอมูลเชิงพรรณนา (Descriptive Statistics) ใชคาเฉลี่ย รอยละ 
สวนเบี่ยงเบนมาตรฐาน อธิบายลักษณะท่ัวไปของกลุมตัวอยางและตัวแปรหลัก 
  6.2 การตรวจสอบโมเดลการวัด (Measurement Model) ประเมินความเชื่อม่ัน 
(Cronbach’s Alpha, Composite Reliability) ความตรงรวม (Average Variance Extracted: AVE) 
และความตรงจำแนก (Discriminant Validity: HTMT) โดยกอนการวิเคราะหไดตรวจสอบปญหา
ขอมูลสูญหาย (Missing Data) และความสัมพันธหลายทาง (Multicollinearity) ซึ่งไมพบขอจำกัด
รุนแรง จึงสามารถดำเนินการวิเคราะหดวย PLS-SEM ไดอยางเหมาะสม 
  6.3 การตรวจสอบโมเดลโครงสราง (Structural Model) วิเคราะหความสัมพันธ
ระหวางตัวแปรตามสมมติฐาน โดยใชวิธีสมการโครงสรางเชิงเสน PLS-SEM ผานโปรแกรม SmartPLS 
4 พรอมการทดสอบคาคาสัมประสิทธิ์เสนทาง (Path Coefficient) และคาอธิบายความแปรปรวน 
(R²) โดยใช Bootstrapping 5,000 ตัวอยาง เพ่ือทดสอบนัยสำคัญของสมมติฐาน H1 ถึง H6 และผล
ทางออม H7 ถึง H10 รวมทั้งทดสอบการวิเคราะหเปรียบเทียบหลายกลุม (MGA) สำหรับสมมติฐาน 
H11 เพื่อเปรียบเทียบความแตกตางระหวางกลุมผูบริโภคที่เคยซื้อ และไมเคยซื้ออาหารคลีนบน 
TikTok 
 
ผลการวิจัย 
 1. ขอมูลท่ัวไปของกลุมตัวอยาง 
 กลุมตัวอยางในการวิจัยครั้งนี้จำนวน 400 คน เปนเพศหญิงรอยละ 59.50 และเพศชาย
รอยละ 40.50 มีอายุเฉลี่ย 26.70 ป (สวนเบี่ยงเบนมาตรฐานเทากับ 6.10) ซึ่งมีความสอดคลองกับ
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การกลุ มตัวอยางแบบโควตาท่ีอางอิงจากรายงานสถิติผู ใชงาน TikTok ในประเทศไทย และมี
ระยะเวลาการใชงาน TikTok เฉลี่ยวันละ 2.30 ชั่วโมง โดยในจำนวนนี้ 212 คน (รอยละ 53.00) เคย
ซ้ืออาหารคลีนผานแพลตฟอรม TikTok ขณะท่ี 188 คน (รอยละ 47.00) ไมเคยซ้ือแตมีความตั้งใจซ้ือ
อาหารคลีนผานแพลตฟอรมดังกลาว นอกจากนี้ ไดทำการหาคาเฉลี่ยและสวนเบี่ยงเบนมาตรฐานของ
ตัวแปรท่ีใชในการวิจัย แสดงผลดังตารางท่ี 1   

ตารางท่ี 1 คาเฉลี่ยและสวนเบี่ยงเบนมาตรฐานของตัวแปรท่ีใชในการวิจัย (n = 400) 
ตัวแปร สัญลักษณ คาเฉลี่ย ( )X  สวนเบี่ยงเบนมาตรฐาน ( )SD  

ผลิตภัณฑ PD 4.02 0.63 
ราคา PR 3.78 0.72 
ชองทางการจัดจำหนาย PL 3.95 0.68 
การสงเสริมการตลาด PM 3.85 0.70 
ความเชื่อมั่น TR 3.96 0.66 
การมีสวนรวม EN 3.72 0.74 
ความตั้งใจซื้อ PI 3.89 0.71 

 2. การตรวจสอบโมเดลการวัด 
 กอนดำเนินการวิเคราะหดวยวิธีสมการโครงสรางเชิงเสนดวยสวนยอยอยางต่ำกำลังสอง 
(PLS-SEM) ผูวิจัยไดตรวจสอบและคัดกรองชุดขอมูลเพื่อพิจารณาปญหาขอมูลสูญหายจากขั้นตอน
การตรวจสอบและคัดกรองขอมูล พบวาไมมีประเด็นขอมูลสูญหายที่กระทบตอความถูกตองของ 
การวิเคราะห นอกจากนี้ ไดทำการตรวจสอบปญหาความสัมพันธหลายทาง (Multicollinearity) โดย
พิจารณาคาดัชนี Variance Inflation Factor (VIF) จากโปรแกรม SmartPLS พบวา คา VIF ของ 
ตัวแปรแฝงในโมเดลโครงสราง (Inner VIF) อยูในชวง 1.00–2.07 และคา VIF ของตัวชี้วัดในโมเดล 
การวัด (Outer VIF) อยูในชวง 1.63–3.52 ซึ่งต่ำกวาเกณฑ 5.00 ที่แนะนำโดย Hair et al. (2012) 
จึงสรุปไดวาโมเดลการวิจัยนี้ไมมีปญหาความสัมพันธหลายทางในระดับท่ีรุนแรง และมีความเหมาะสม
สำหรับการดำเนินการวิเคราะหตอไป 
 เมื่อยืนยันความเหมาะสมของขอมูลเบื้องตนแลว จึงดำเนินการวิเคราะหโมเดลการวัด 
พบวาคาความเชื่อมั่นและความตรงของเครื่องมืออยูในเกณฑมาตรฐานตามแนวทางของ Hair et al. 
(2012) แสดงผลดังตารางท่ี 2 โดยมีรายละเอียด ดังนี้ 
  2.1 คา Factor Loadings มีคาระหวาง 0.77 ถึง 0.92 ซ่ึงสูงกวาเกณฑข้ันต่ำท่ี 0.70 
  2.2 คา CR มีคาระหวาง 0.88 ถึง 0.94 ซ่ึงสูงกวาเกณฑข้ันต่ำท่ี 0.70  
  2.3 คา AVE มีคาระหวาง 0.65 ถึง 0.81 ซ่ึงสูงกวาเกณฑข้ันต่ำท่ี 0.50 
  2.4 คา HTMT ของทุกคูมีคานอยกวา 0.85 แสดงถึงการยืนยันความตรงจำแนก 

ตารางท่ี 2 คาความเชื่อม่ันและความตรงของตัวแปรแฝง 
ตัวแปร Factor Loadings CR AVE HTMT (คาสูงสดุ) 
ผลิตภัณฑ 0.83–0.88 0.91 0.72 0.71 
ราคา 0.80–0.88 0.90 0.71 0.72 
ชองทางการจัดจำหนาย 0.81–0.89 0.91 0.73 0.76 
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ตัวแปร Factor Loadings CR AVE HTMT (คาสูงสดุ) 
การสงเสริมการตลาด 0.77–0.84 0.88 0.65 0.72 
ความเชื่อมั่น 0.86–0.90 0.93 0.77 0.81 
การมีสวนรวม 0.81–0.89 0.92 0.73 0.81 
ความตั้งใจซื้อ 0.87–0.92 0.94 0.81 0.75 

 นอกจากนี้ ไดจัดทำภาพโมเดลการวัดจากโปรแกรม SmartPLS เพื่อแสดงโครงสราง
ความสัมพันธระหวางตัวชี้วัดกับตัวแปรแฝง แสดงดังภาพท่ี 2  
 

 
ภาพท่ี 2 ผลการวิเคราะหโมเดลการวัดดวยโปรแกรม SmartPLS 
 
 3. การตรวจสอบโมเดลโครงสราง 
 ผลการวิเคราะหดวย PLS-SEM และ Bootstrapping 5,000 ครั้ง พบวา สมมติฐาน H1 
ถึง H6 ไดรับการสนับสนุนท้ังหมด แสดงผลดังตารางท่ี 3  

ตารางท่ี 3 ผลการทดสอบสมมติฐาน H1 ถึง H6 

สมมติฐาน เสนทาง β t p 
ผลการ 
ทดสอบ 

H1 ผลิตภัณฑ และความเชื่อมัน่ 0.34 10.30 <0.001 สนับสนนุ 
H2 ราคา และความเชื่อมั่น 0.31 8.74 <0.001 สนับสนนุ 
H3 ชองทางการจัดจำหนาย และความเชื่อมั่น 0.37 10.43 <0.001 สนับสนนุ 
H4 การสงเสริมการตลาด และการมีสวนรวม 0.61 19.77 <0.001 สนับสนนุ 
H5 ความเชื่อมั่น และความตั้งใจซื้อ 0.38 7.04 <0.001 สนับสนนุ 
H6 การมีสวนรวม และความตั้งใจซือ้ 0.43 7.83 <0.001 สนับสนนุ 
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 จากผลการวิเคราะหโมเดลโครงสราง พบวา คา R² ของตัวแปรแฝงท้ังสาม ไดแก ความเชื่อม่ัน
มีคาเทากับ 0.66 การมีสวนรวมมีคาเทากับ 0.37 และความตั้งใจซื้อมีคาเทากับ 0.53 แสดงดังภาพที่ 3 
อธิบายไดวาความแปรปรวนของตัวแปรตามอยูในระดับปานกลางถึงสูง (Hair et al., 2012) 
 

 
ภาพที่ 3 ผลการวิเคราะหสมการโครงสรางดวยวิธี Bootstrapping แสดงคาเสนทางเชิงมาตรฐาน
และคา p-value 

 4. การทดสอบผลทางออม 
 การทดสอบ และวิเคราะหผลทางออมนี้ยืนยันวา ตัวแปรดานความเชื่อมั่น และการมี 
สวนรวมทำหนาที่เปนตัวแปรสื่อกลางบางสวนระหวางปจจัยสวนประสมทางการตลาดกับความตั้งใจ
ซ้ืออาหารคลีนผาน TikTok แสดงผลดังตารางท่ี 4 

ตารางท่ี 4 ผลการทดสอบสมมติฐาน H7 ถึง H10 

สมมติฐาน เสนทาง 
β 

(ทางออม)  
p 

ผลการ
ทดสอบ 

H7 ผลิตภัณฑ ความเชื่อมั่น และความตั้งใจซื้อ 0.13 <0.001 สนับสนนุ 
H8 ราคา ความเชื่อมั่น และความตัง้ใจซื้อ 0.12 <0.001 สนับสนนุ 

H9 
ชองทางการจัดจำหนาย ความเชื่อมั่น และ
ความตั้งใจซื้อ 

0.14 <0.001 สนับสนนุ 

H10 
การสงเสริมการตลาด การมีสวนรวม และ
ความตั้งใจซื้อ 

0.25 <0.001 สนับสนนุ 

 5. การวิเคราะหเปรียบเทียบหลายกลุม 
 ผลการเปรียบเทียบระหวางกลุ ม เคยซื ้อ (n=212) และไมเคยซื ้อ (n=188) พบวามี 
ความแตกตางท่ีมีนัยสำคัญภายใตสมมติฐาน H11 แสดงผลดังตารางท่ี 5  
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ตารางท่ี 5 ผลการเปรียบเทียบโมเดลระหวางกลุม 

เสนทาง 
β 

(เคยซื้อ) 
β 

(ไมเคยซื้อ) 
∆β 

 
p (MGA) การแปลผล 

ผลการ 
ทดสอบ 

ความเชื่อมั่น 
และความตั้งใจซื้อ 

0.48 0.29 +0.19 0.018 เคยซื้อ > 
ไมเคยซื้อ 

สนับสนนุ 

การมีสวนรวม 
และความตั้งใจซื้อ 

0.21 0.35 –0.14 0.041 ไมเคยซื้อ > 
เคยซื้อ 

สนับสนนุ 

การสงเสริมการตลาด 
และการมีสวนรวม 

0.12 0.31 –0.19 0.009 ไมเคยซื้อ > 
เคยซื้อ 

สนับสนนุ 

 ผลลัพธจากตารางที่ 5 ยืนยันวา กลุมเคยซื้ออาหารคลีนมีพฤติกรรมที่ขับเคลื่อนดวย 
ความเชื่อม่ัน ขณะท่ีกลุมไมเคยซ้ือไดรับอิทธิพลจากการสงเสริมการตลาด และการมีสวนรวมมากกวา 

 6. สรุปผลงานวิจัย 
 งานวิจัยครั้งนี้มุงศึกษาวาปจจัยสวนประสมทางการตลาดบนแพลตฟอรม TikTok สงผล
ตอความเชื่อมั่น การมีสวนรวม และความตั้งใจซื้ออาหารคลีนอยางไร ภายใตกรอบแนวคิด S–O–R 
โดยใชกลุมตัวอยางผูใชงาน TikTok ชาวไทยจำนวน 400 คน ซ่ึงสวนใหญเปนเพศหญิง มีอายุเฉลี่ยอยู
ในชวงวัยทำงานตอนตน และใชแพลตฟอรมวันละกวา 2 ชั่วโมง ทั้งกลุมที่เคยซื้อและไมเคยซื้อแตมี
ความตั้งใจซื้ออาหารคลีน ขอมูลดังกลาวชี้ใหเห็นวากลุมตัวอยางมีประสบการณใชงาน TikTok และ
การรับรูตออาหารคลีนในระดับท่ีเหมาะสมตอการศึกษา 
 ในข้ันตอนตรวจสอบคุณภาพขอมูลและเครื่องมือวิจัย พบวาไมมีปญหาขอมูลสูญหายหรือ
ความสัมพันธหลายทางในระดับรุนแรง คา VIF อยูต่ำกวาเกณฑที่กำหนด ขณะที่ผลการประเมิน
โมเดลการวัดระบุวา คา Factor Loadings, Composite Reliability (CR) และ Average Variance 
Extracted (AVE) อยูในเกณฑมาตรฐาน และคา HTMT ต่ำกวา 0.85 สะทอนวาแบบสอบถามมี 
ความเชื่อมั่น ความตรงรวม และความตรงจำแนกเพียงพอที่จะนำไปวิเคราะหโมเดลสมการโครงสราง
ดวยวิธี PLS-SEM ไดอยางเหมาะสม เม่ือวิเคราะหโมเดลโครงสราง ผลการทดสอบสมมติฐาน H1–H6 
ยืนยันวา การรับรูดานผลิตภัณฑ ราคา และชองทางการจัดจำหนายมีอิทธิพลเชิงบวกตอความเชื่อม่ัน 
ขณะที่การสงเสริมการตลาดมีอิทธิพลเชิงบวกตอการมีสวนรวม และทั้งความเชื่อมั ่นและการมี 
สวนรวมมีผลเชิงบวกตอความตั้งใจซ้ืออาหารคลีนผาน TikTok โมเดลสามารถอธิบายความแปรปรวน
ของความเชื่อมั่น การมีสวนรวม และความตั้งใจซื้อไดรอยละ 66.20, 37.30 และ 52.80 ตามลำดับ 
นอกจากนี้ผลการทดสอบสมมติฐาน H7–H10 ยังชี้ใหเห็นอยางชัดเจนวา ความเชื่อมั่นและการมี 
สวนรวมทำหนาท่ีเปนตัวแปรสื่อกลางบางสวนระหวางสวนประสมทางการตลาดและความตั้งใจซ้ือ 
 ข้ันตอนสุดทาย การวิเคราะหเปรียบเทียบหลายกลุมตามสมมติฐาน H11 พบวา โครงสราง
ความสัมพันธในโมเดลแตกตางกันระหวางกลุมผูบริโภคท่ีเคยซ้ือและไมเคยซ้ืออาหารคลีนผาน TikTok 
โดยกลุมที่เคยซื้อมีความตั้งใจซื้อที่ถูกขับเคลื่อนดวยความเชื่อมั่นเปนสำคัญ ขณะที่กลุมที่ไมเคยซ้ือ
ไดรับอิทธิพลจากการสงเสริมการตลาดและการมีสวนรวมมากกวา ภาพรวมทั้งหมดนี้สะทอนวา 
โมเดล S–O–R ที่ประยุกตใชสามารถอธิบายกลไกจากสิ่งเราทางการตลาดไปสูกลไกทางจิตวิทยาและ
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ความตั้งใจซื้อไดอยางเปนระบบ และตอบโจทยวัตถุประสงคการวิจัยทั้งดานผลโดยตรง ผลทางออม 
และความแตกตางระหวางกลุมผูบริโภคไดครบถวน 
 
อภิปรายผล 
 ผลการวิจัยยืนยันวาโมเดล S-O-R สามารถอธิบายพฤติกรรมผู บริโภคอาหารคลีนบน
แพลตฟอรม TikTok ไดอยางมีประสิทธิภาพ โดยสวนประสมทางการตลาด นั่นคือ ผลิตภัณฑ ราคา 
ชองทางการจัดจำหนาย และการสงเสริมการตลาด ทำหนาที่เปนสิ่งกระตุน ที่สงผลตอกลไกทาง
จิตวิทยา คือ ความเชื่อมั่นและการมีสวนรวม ซ่ึงทายที่สุดนำไปสูการตอบสนอง ในรูปของความตั้งใจ
ซื้ออาหารคลีน ผลลัพธนี ้สอดคลองกับแนวคิด S-O-R ในงานของ Islam & Rahman (2017) และ
สนับสนุนการประยุกตใชกรอบดังกลาวในบริบทโซเชียลคอมเมิรซบน TikTok สำหรับสินคาอาหาร
คลีนโดยเฉพาะ 
 1. อิทธิพลของผลิตภัณฑ ราคา และชองทางการจัดจำหนายตอความเช่ือม่ัน 
 ผลการวิจัยชี้ใหเห็นวา สมมติฐาน H1–H3 ไดรับการสนับสนุน กลาวคือ การรับรูดาน
ผลิตภัณฑ ราคา และชองทางการจัดจำหนายมีอิทธิพลเชิงบวกตอความเชื่อม่ันของผูบริโภคตอการซ้ือ
อาหารคลีนผาน TikTok สอดคลองกับ Wu (2003) ท่ีระบุวาคุณภาพสินคาและความเหมาะสมของ
ราคาสามารถสรางความไววางใจตอผูขายออนไลน และสอดคลองกับ Kim et al. (2012) ที่ชี้ใหเห็น
วาการรับรูดานราคาและความโปรงใสมีบทบาทตอความเชื ่อมั่นในบริบทการซื้อสินคาออนไลน 
นอกจากนี้ผลลัพธยังสอดคลองกับ Agrebi & Jallais (2015) ที่พบวาความสะดวกของชองทางดิจทัิล
สงผลตอความพึงพอใจและเจตนาการใชบริการในแพลตฟอรมอีคอมเมิรซ ซึ่งในมุมมองของผูวิจัย 
ผลลัพธนี้สะทอนวา สำหรับสินคาอาหารคลีนซึ่งเกี่ยวของโดยตรงกับสุขภาพ ผูบริโภคบน TikTok 
ไมไดตัดสินใจจาก คอนเทนตที่นาสนใจ เพียงอยางเดียว แตใหความสำคัญกับ สัญญาณดานความ
นาเชื่อถือ ท่ีมาจากคุณภาพสินคา ขอมูลโภชนาการท่ีชัดเจน ราคาเหมาะสม และระบบการสั่งซ้ือหรือ
จัดสงที่เชื่อถือได การออกแบบสวนประสมทางการตลาดบน TikTok จึงควรมองความเชื่อมั่นเปน
เงื ่อนไขพื ้นฐาน ที่ตองสรางใหไดกอนที ่กิจกรรมการตลาดอื ่นจะเปลี ่ยนเปนความตั ้งใจซื ้อจริง 
โดยเฉพาะในตลาดอาหารคลีนท่ีผูบริโภครับรูความเสี่ยงดานสุขภาพสูงกวาสินคาท่ัวไป 
 2. อิทธิพลของการสงเสริมการตลาดตอการมีสวนรวม 
 สมมติฐาน H4 ไดร ับการสนับสนุน โดยการสงเสริมการตลาดผาน TikTok มีอิทธ ิพล 
เชิงบวกตอการมีสวนรวมของผูบริโภคอยางมีนัยสำคัญ ผลนี้สอดคลองกับ De Veirman et al. (2017) 
ที่พบวาการสื่อสารการตลาดเชิงสรางสรรคและการใชอินฟลูเอนเซอรมีผลกระตุนการมีสวนรวมและ
การตอบสนองตอแบรนดบนแพลตฟอรมโซเชียลมีเดีย รวมถึงสอดคลองกับงานของ Chan et al. (2023) 
ที่แสดงใหเห็นวากลยุทธของอินฟลูเอนเซอรบน TikTok สามารถเพิ่มการมีสวนรวมและสงผลตอ
ผลลัพธดานแบรนดและยอดขายไดอยางมีนัยสำคัญ ในเชิงตีความผูวิจัยเห็นวา TikTok มีลักษณะ 
โดดเดนในฐานะแพลตฟอรมคอนเทนตวิดีโอสั้นที่ผูใชเลื่อนดูตอเนื่อง การสงเสริมการตลาดจึงทำ
หนาที ่มากกวาการใหขอมูลสินคา แตเปนตัวสรางจุดเชื ่อมตอระหวางผูบริโภคกับแบรนดผาน
ประสบการณเชิงบันเทิงและการมีสวนรวม เชน การกดถูกใจ แสดงความคิดเห็น แชร หรือเขารวม
กิจกรรมออนไลน ผลการวิจัยจึงตอกย้ำวาผูประกอบการอาหารคลีนบน TikTok จำเปนตองออกแบบ
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คอนเทนตใหมีท้ังมิติของความรูดานสุขภาพและความบันเทิงไปพรอมกัน เพ่ือดึงดูดใหผูบริโภคอยากมี
สวนรวม ไมใชเพียงแคเห็นโฆษณาแลวเลื่อนผาน 
 3. อิทธิพลของความเช่ือม่ัน และการมีสวนรวมตอความตั้งใจซ้ือ 
 ผลการทดสอบสมมติฐาน H5 และ H6 แสดงใหเห็นวา ความเชื่อมั่นและการมีสวนรวมมี
อิทธิพลเชิงบวกตอความตั ้งใจซื ้ออาหารคลีนผาน TikTok อยางมีนัยสำคัญ ซึ ่งสอดคลองกับ  
Kim et al. (2008) ที่ระบุวาความเชื ่อมั ่นเปนปจจัยสำคัญในการลดความเสี่ยงที ่ร ับรู และกระตุน 
ความเต็มใจในการซื ้อส ินคาออนไลน และสอดคลองกับ Hollebeek (2011) ที ่มองว าการมี 
สวนรวมกับแบรนดในเชิงความคิด อารมณ และพฤติกรรมเชื่อมโยงกับผลลัพธดานความภักดีและ
ความตั้งใจซื้อในระยะยาว จากมุมมองของผูวิจัย ผลลัพธนี ้มีนัยสำคัญเชิงทฤษฎีในสองประการ 
ประการแรก ยืนยันบทบาทของตัวแปรเชิงจิตวิทยา คือ ความเชื่อมั่น และการมีสวนรวม ในการ
เชื่อมโยงกลยุทธทางการตลาดกับพฤติกรรมการซื้อจริงในบริบทโซเชียลคอมเมิรซ ซึ่งชวยเสริม 
ความสมบูรณใหกับโมเดล S-O-R ในบริบทสื่อสังคมออนไลน ประการที่สอง ชี้ใหเห็นวาการสราง
ยอดขายบน TikTok ไมใชผลลัพธจากแคมเปญระยะสั้นเพียงอยางเดียว แตตองอาศัยการสะสม
ประสบการณที่ทำใหผูบริโภคเชื่อมั่น และรูสึกผูกพันหรือมีสวนรวมกับแบรนดอยางตอเนื่อง จึงจะ
นำไปสูพฤติกรรมการซ้ือซ้ำในระยะยาว 
 4. ผลทางออมผานความเช่ือม่ัน และการมีสวนรวม 
 ผลการทดสอบสมมติฐาน H7–H10 พบวา ความเชื่อมั่นทำหนาที่เปนตัวแปรสื ่อกลาง
ระหวางผลิตภัณฑ ราคา และชองทางการจัดจำหนายกับความตั้งใจซื้อ สวนการมีสวนรวมทำหนาท่ี
เปนตัวแปรสื่อกลางระหวางการสงเสริมการตลาดกับความตั้งใจซื้อ ผลลัพธดังกลาวสอดคลองกับ
กรอบ S-O-R ท่ีอธิบายวาปจจัยดานการตลาด (S) สงผลตอกลไกทางจิตวิทยา (O) กอนจะสงผานไปสู
การตอบสนองดานพฤติกรรม (R) (Hajli, 2015; Islam & Rahman, 2017; Wongkitrungrueng & 
Assarut, 2020) ในเชิงวิชาการผูวิจัยเห็นวาผลทางออมนี้ชวยเติมเต็มชองวางของงานวิจัยกอนหนา 
ที่มักมองสวนประสมทางการตลาดในเชิงผลโดยตรงตอความตั้งใจซื้อโดยยังไมไดแยกบทบาทของ 
ตัวแปรกลไกทางจิตวิทยาอยางชัดเจน งานวิจัยนี ้แสดงใหเห็นอยางเปนระบบวา การรับรู ดาน
ผลิตภัณฑ ราคา และชองทางการจัดจำหนายสามารถเปลี่ยนเปนความตั้งใจซื้อไดอยางมีนัยสำคัญ  
ก็ตอเม่ือผูบริโภครับรูความเชื่อม่ันในระดับท่ีเพียงพอ ขณะท่ีการสงเสริมการตลาดมีประสิทธิผลสูงสุด
เม่ือสามารถยกระดับการมีสวนรวมไมใชเพียงแคเพ่ิมการมองเห็นคอนเทนตเพียงชั่วคราว ผลลัพธนี้จึง
ชวยเนนย้ำใหผู วิจัยและผูประกอบการตระหนักถึงความสำคัญของตัวแปรสื ่อกลางเชิงจิตวิทยา  
ในการแปลงกลยุทธการตลาดใหเปนพฤติกรรมการซ้ือจริงบนแพลตฟอรมโซเชียลคอมเมิรซ 
 5. ความแตกตางระหวางผูท่ีเคยซ้ือ และไมเคยซ้ือ 
 ผลการวิเคราะหเปรียบเทียบหลายกลุ ม (MGA) ตามสมมติฐาน H11 แสดงใหเห็นวา 
โครงสรางความสัมพันธระหวางตัวแปรแตกตางกันอยางมีนัยสำคัญระหวางกลุมผูบริโภคท่ีเคยซ้ือและ
ไมเคยซื้ออาหารคลีนผาน TikTok โดยกลุมที่เคยซื้อมีความตั้งใจซื้อที่ถูกขับเคลื่อนดวยความเชื่อม่ัน
เปนสำคัญ ขณะที่กลุมที่ไมเคยซื้อมีความไวตออิทธิพลของการสงเสริมการตลาดและการมีสวนรวม
มากกวา ผลลัพธนี้สอดคลองกับ Kim et al. (2012) ที่ระบุวาประสบการณการซื้อมีบทบาทสำคัญตอ
การประเมินความนาเชื่อถือ และสอดคลองกับ Chan et al. (2023) ท่ีชี้ใหเห็นวาการตลาดบน TikTok 
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มีประสิทธิภาพเปนพิเศษในการกระตุนการมีสวนรวมของผูบริโภคใหม ในมุมมองของผูวิจัยผลลัพธนี้มี
ความหมายเชิงกลยุทธอยางยิ่ง เพราะแสดงใหเห็นวากลยุทธเดียวใชกับทุกคนไมได กลุมท่ีเคยซ้ือแลว
มักตองการหลักฐานความนาเชื่อถือเพิ่มเติม เชน การรักษามาตรฐานคุณภาพ ความคงเสนคงวาใน
การจัดสง และการสื่อสารที่โปรงใสดานโภชนาการ เพื่อคงระดับความเชื่อมั่น และกระตุนการซื้อซ้ำ 
ในทางกลับกัน กลุมที่ยังไมเคยซื้อมีแนวโนมตอบสนองตอการสงเสริมการตลาด และการมีสวนรวม 
สูงกวา ซ่ึงชี้วาแบรนดควรกำหนดกลยุทธท่ีเนนการทดลองสินคา การใหขอมูลเบื้องตนผานคอนเทนต
ที่เขาใจงาย และกิจกรรมสงเสริมการขายที่ลดความลังเลในการซื้อครั้งแรก การออกแบบกลยุทธ
การตลาดแยกตามประสบการณซื้อจึงเปนประเด็นสำคัญที่ผูประกอบการควรใหความสำคัญเมื่อทำ
ตลาดบน TikTok 
 
ขอเสนอแนะ 
 1. ขอเสนอแนะในการนำผลวิจัยไปใชงาน 
 จากผลการวิจัยที ่ย ืนยันบทบาทของความเชื ่อมั ่นและการมีส วนรวมในฐานะกลไก 
เชิงจิตวิทยาที่เชื่อมโยงสวนประสมทางการตลาดเขากับความตั้งใจซื้อ ผูวิจัยเสนอแนวทางเชิงกลยทุธ
สำหรับผูประกอบการอาหารคลีนบนแพลตฟอรม TikTok ดังนี้ 
  1.1 ดานผลิตภัณฑ (Product) จากผลการวิจ ัยที ่พบวาการรับรู ค ุณภาพและ
คุณลักษณะของสินคาอาหารคลีนมีอิทธิพลเชิงบวกตอความเชื่อม่ัน ผูประกอบการควรใหความสำคัญ
กับการพัฒนาผลิตภัณฑที่มีคุณภาพสม่ำเสมอ เนนความปลอดภัย วัตถุดิบที่นาเชื ่อถือ และแสดง
ขอมูลโภชนาการอยางชัดเจนผานคอนเทนตบน TikTok เชน การแสดงขั้นตอนการปรุง การระบุ
แคลอรี และสวนผสมอยางโปรงใส มาตรการเหลานี้จะชวยลดความเสี่ยงท่ีผูบริโภครับรูและเสริมสราง
ความเชื่อม่ันในระยะยาว 
  1.2 ดานราคา (Price) จากผลการวิจัยที่ชี้วาราคามีผลตอความเชื่อมั่นและการประเมิน
ความคุมคา ผู ประกอบการควรกำหนดราคาที่สอดคลองกับคุณภาพและกลุมเปาหมาย พรอมท้ัง
สื่อสารเรื่องโครงสรางราคาใหโปรงใส เชน การชี้แจงคาสง คาบริการเพิ่มเติม หรือโปรโมชั่นตาง ๆ 
อยางตรงไปตรงมา การนำเสนอราคาในรูปแบบท่ีเขาใจงาย เชน เปรียบเทียบราคาตอม้ือหรือราคาตอ
แคลอรี อาจชวยใหผูบริโภครับรูถึงความคุมคาและลดความลังเลในการตัดสินใจซ้ือ 
  1.3 ดานชองทางการจัดจำหนาย (Place) จากผลที่พบวาชองทางการจัดจำหนายมี
อิทธิพลเชิงบวกตอความเชื ่อมั ่น ผู ประกอบการควรออกแบบกระบวนการสั ่งซื ้อและจัดสงใหมี 
ความสะดวก รวดเร็ว และตรวจสอบได เชน การเชื่อมโยงระบบสั่งซื ้อกับแพลตฟอรมที่ผูบริโภค
คุนเคย การมีชองทางติดตอที่ชัดเจน เชน Line OA หรือชองแชตบน TikTok และการแจงสถานะ 
การจัดสงอยางตอเนื่อง การรักษาความตรงตอเวลาและคุณภาพสินคาที่สงมอบจะชวยเสริมสราง
ประสบการณท่ีดีและเพ่ิมโอกาสการซ้ือซ้ำ 
  1.4 ดานการสงเสริมการตลาด (Promotion) จากผลการวิจัยที่พบวาการสงเสริม
การตลาดมีอิทธิพลเชิงบวกตอการมีสวนรวมโดยเฉพาะในกลุมท่ีไมเคยซ้ือ ผูประกอบการควรออกแบบ
คอนเทนตและกิจกรรมการตลาดที่มุงกระตุนการมีสวนรวม เชน คลิปสั้นสาธิตเมนูอาหารคลีน การรีวิว
จากอินฟลูเอนเซอร การทำแคมเปญสวนลดสำหรับลูกคาใหม หรือกิจกรรมชวนผู ติดตามรวม 
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คอมเมนตหรือแชรประสบการณการดูแลสุขภาพ กลยุทธดังกลาวไมเพียงชวยเพ่ิมการมองเห็นแบรนด 
แตยังชวยสรางความคุนเคยและลดอุปสรรคในการทดลองซ้ือครั้งแรก 
  1.5 การออกแบบกลยุทธแยกตามประสบการณซื้อ จากการวิเคราะหเปรียบเทียบ
หลายกลุมที่พบความแตกตางระหวางผูที่เคยซื้อและไมเคยซื้อ ผูวิจัยเสนอใหผูประกอบการออกแบบ
กลยุทธท่ีแตกตางกันตามกลุมเปาหมาย กลาวคือ 
  - กลุ มที ่เคยซื ้อ ควรเนนการรักษาและเสริมสรางความเชื ่อมั ่น ผานการรักษา
มาตรฐานคุณภาพ การดูแลหลังการขาย และการสื่อสารอยางตอเนื่อง เพ่ือใหเกิดการซ้ือซ้ำ 
  - กลุมที่ไมเคยซื้อ ควรมุงเนนกิจกรรมที่เพิ่มการมีสวนรวม และลดความเสี่ยงที่รับรู 
เชน โปรโมชั่นทดลองซ้ือครั้งแรก รีวิวจากผูใชจริง และคอนเทนตใหความรูท่ีเขาใจงาย เพ่ือกระตุนให
ตัดสินใจซ้ือครั้งแรกบนแพลตฟอรม TikTok 
 โดยสรุป ขอเสนอแนะเชิงปฏิบัติทั้งหมดนี้ตั้งอยูบนขอคนพบเชิงประจักษของงานวิจัยวา 
ความเชื่อม่ันและการมีสวนรวมมีบทบาทเปนสะพานเชื่อมระหวางสวนประสมทางการตลาดและความ
ตั้งใจซื้อ ดังนั้นผูประกอบการที่สามารถออกแบบกลยุทธใหตอบโจทยทั้งสองมิตินี้ไดอยางเหมาะสม 
จะมีโอกาสประสบความสำเร็จในการทำตลาดอาหารคลีนบน TikTok สูงข้ึนอยางมีนัยสำคัญ 

2. ขอเสนอแนะเพ่ือการวิจัยครั้งตอไป 
 ถึงแมวางานวิจัยนี้จะชวยเติมเต็มชองวางองคความรูเกี่ยวกับความตั้งใจซื้ออาหารคลีนบน
แพลตฟอรม TikTok แตยังมีขอจำกัดบางประการท่ีควรพิจารณาในการศึกษาครั้งตอไป ดังนี้ 
 2.1 งานวิจัยนี้เก็บขอมูลจากผูใชงาน TikTok ในประเทศไทยและมุงเฉพาะสินคาอาหารคลีน 
การวิจัยในอนาคตอาจขยายไปยังประเทศหรือกลุมสินคาประเภทอื่น เชน ผลิตภัณฑเสริมอาหาร 
เครื่องสำอาง หรือสินคาแฟชั่น เพ่ือเปรียบเทียบกลไกการตัดสินใจซ้ือในบริบทท่ีหลากหลายมากข้ึน 
 2.2 ในดานตัวแปรเชิงจิตวิทยา งานวิจัยนี้เนนเพียงความเชื่อมั่นและการมีสวนรวม 
การศึกษาครั้งตอไปอาจพิจารณาเพิ่มตัวแปรอื่น เชน ความพึงพอใจ ทัศนคติตอแบรนด เพื่อเพิ่ม
ความครอบคลุมในการอธิบายพฤติกรรมผูบริโภคบนแพลตฟอรมโซเชียลคอมเมิรซ 
 2.3 ในดานระเบียบวิธี งานวิจัยนี้ใชขอมูลเชิงปริมาณจากแบบสอบถามเพียงวิธีเดียว การวิจัย
ในอนาคตอาจใชระเบียบวิธีแบบผสม หรือการศึกษาเชิงตามเวลา เพื่อติดตามการเปลี่ยนแปลงของ
แพลตฟอรม TikTok และตรวจสอบความเสถียรของความสัมพันธระหวางตัวแปรในระยะยาว 
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