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บทคัดย่อ 

	 การวิจัยนี้มี วัตถุประสงค์เพื่อศึกษาปัจจัยส่วนบุคคลมีอิทธิพลต่อการตัดสินใจซ้ืออาหาร 
คีโตเจนิคของผู้บริโภคในกรุงเทพมหานคร ศึกษาปัจจัยส่วนประสมทางการตลาดท่ีมีอิทธิพลต่อการ 
ตัดสินใจซ้ืออาหารคีโตเจนิคของผู้บริโภคในกรุงเทพมหานคร และเพื่อศึกษาปัจจัยด้านแรงจูงใจท่ีมี
อิทธิพลต่อการตัดสินใจซ้ืออาหารคีโตเจนิคของผู้บริโภคในกรุงเทพมหานคร โดยเก็บข้อมูลจากตัวอย่าง
ที่เคยบริโภคอาหารคีโตเจนิค ระหว่างเดือน มกราคม 2564 -  มกราคม 2565 จ�ำนวน 400 ตัวอย่าง 
วิเคราะห์ลักษณะทั่วไปของตัวอย่างโดยใช้สถิติเชิงพรรณนา ได้แก่ ค่าร้อยละ ค่าเฉลี่ย และค่าส่วน
เบ่ียงเบนมาตรฐาน ส่วนสถิติที่ใช้ในการทดสอบสมมติฐานเพื่อให้บรรลุวัตถุประสงค์การวิจัย ได้แก่  
Independent Sample t-Test, One way ANOVA (F-test), Pearson’s Correlation Coefficient, 
และ Multiple Linear Regression Analysis ผลการวิจัยพบว่าผู้ตอบแบบสอบถามส่วนใหญ่เป็น 
เพศชาย อายุระหว่าง 26 - 30 ปี สถานภาพโสด มีการศึกษาระดับปริญญาตรี ประกอบอาชีพพนักงาน
บริษัทเอกชน และมีรายได้เฉลี่ยอยู่ระหว่าง 40,000 – 49,999 บาทต่อเดือน ผลการทดสอบสมมติฐาน
พบว่า ด้านปัจจัยส่วนบุคคล ได้แก่ อายุ ระดับการศึกษา สถานภาพ อาชีพ และรายได้เฉลี่ยต่อเดือน  
มีผลต่อการตัดสินใจซ้ืออาหารคีโตเจนิคของผู้บริโภคในกรุงเทพมหานคร อย่างมีนัยส�ำคัญทางสถิติที ่
ระดับ 0.05 ปัจจัยด้านส่วนประสมทางการตลาดที่มีอิทธิพลต่อการตัดสินใจซ้ืออาหารคีโตเจนิคของ 
ผู้บริโภคในกรุงเทพมหานคร ได้แก่ ด้านผลิตภัณฑ์ ด้านราคา และด้านช่องทางจัดจ�ำหน่าย อย่างมี 
นัยส�ำคัญทางสถิติที่ระดับ 0.01 และปัจจัยด้านแรงจูงใจที่มีอิทธิพลต่อการตัดสินใจซื้ออาหารคีโตเจนิค
ของผู้บริโภคในกรุงเทพมหานคร ได้แก่ ด้านความต้องการความมั่นคงปลอดภัย และด้านความต้องการ
การยอมรับจากสังคม อย่างมีนัยส�ำคัญทางสถิติที่ระดับ 0.05 ค่าอิทธิพลมีประสิทธิภาพร้อยละ 54.70

ค�ำส�ำคัญ: ส่วนประสมทางการตลาด แรงจูงใจ การตัดสินใจซื้อ อาหารคีโตเจนิค กรุงเทพมหานคร

Abstract 

	 This research aimed to study the factors affecting on consumer’s decision 
to purchase of Ketogenic, study the Marketing mix factors influencing on consumer’s  
decision to purchase of Ketogenic food, and to study the Motivation factors influencing 
on consumer’s decision to purchase of Ketogenic food in Bangkok. The population was 
consumers who purchased Ketogenic food between January 2021 to January 2022. 
The sample size is 400 samples. Descriptive analysis was used to analyze the general 
demographic information including percentage, mean and standard deviation. Hypothesis 
testing to achieve the research objectives was done using the independent sample t-Test, 
one way ANOVA (F-test), pearson’s correlation coefficient and multiple linear regression 
analysis. The findings revealed that the most respondents were male with age range 
26 - 30 years, status single, education in bachelor’s degree, the majority were private 
company employees with average incomes 40,000 – 49,999 Baht/Month. Hypothesis 
testing found that ages, education, marital status, occupation, and income affecting on 
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consumer’s decision to purchase of Ketogenic food in Bangkok with statistic significant 
at 0.05. In the marketing mix factors, it was found that Product, Price, and Place factors 
with statistic significant at 0.01. In addition, motivation factors; Safety needs and social 
needs influencing on consumer’s decision to purchase of Ketogenic food in Bangkok 
with statistic significant at 0.05 and influencing factor had effective percent at 54.70  

Keywords: Marketing Mix, Motivation, Decision to Purchase, Ketogenic Food, Bangkok

บทน�ำ 
	  “การไม่มีโรค เป็นลาภอันประเสริฐ” ถือเป็นค�ำกล่าวที่สะท้อนให้เห็นว่าการมีสุขภาพร่างกาย
ที่แข็งแรงปราศจากโรคภัยนับเป็นความโชคดีอย่างหนึ่งและหนึ่งในปัจจัยของการมีสุขภาพดีคือการเลือก
รับประทานอาหารที่เหมาะสมกับร่างกายของตน (ThaiHealth Official, 2563) ความส�ำคัญของการมี
สุขภาพดียังเห็นได้จากการก�ำหนดให้เป็นยุทธศาสตร์แห่งชาติในนโยบายไทยแลนด์ 4.0 (ส�ำนักนโยบาย
และยุทธศาสตร์ กระทรวงสาธารณสุข, 2560) และจากการระบาดของไวรัสโควิด-19 ท�ำให้ผู้คนหันมา 
สนใจดูแลตัวเองมากข้ึนท้ังทางด้านสุขอนามัย ความปลอดภัย และอาหารซ่ึงสอดคล้องกับข้อมูลจาก 
สวนดุสิตโพลที่พบว่าคนไทยหันมาใส่ใจดูแลสุขภาพในเรื่องของการรับประทานอาหารเพิ่มข้ึนคิดเป็น 
ร้อยละ 68.52 (สวนดุสิตโพล, 2563) 
	 มูลค่าตลาดอาหารและเครื่องดื่มสุขภาพของไทยปี 2563 มีแนวโน้มเติบโตอย่างต่อเนื่องมีการ
ขยายตัวมากกว่า 1 แสนล้านบาทจากปี 2562 ที่มีมูลค่าตลาดรวมประมาณ 88,731 ล้านบาท หรือ 
มีอัตราการขยายตัวร้อยละ 2.4 เมื่อเปรียบเทียบกับปี 2561 (ThaiHealth Official, 2563) ซ่ึง 
ปัจจุบันอาหารเพื่อสุขภาพได้รับความนิยมและมีความต้องการบริโภคมากข้ึนอย่างต่อเนื่องโดยมีสาเหต ุ
มาจากกระแสการดูแลสุขภาพและความต้องการมีรูปร่างดีของผู้บริโภค (จรรยา วังนิยม และคณะ, 
2563) และนอกจากนี้การเลือกรับประทานอาหารสุขภาพยังเป็นวิธีท่ีช่วยลดความเสี่ยงต่อการเกิด 
โรคกลุ่ม NCDs (Noncommunicable Diseases) หรือกลุ่มโรคไม่ติดต่อเรื้อรัง ได้แก่ โรคเบาหวาน 
โรคอ้วนลงพุง โรคหลอดเลือดสมองหัวใจ โรคถุงลมโป่งพอง โรคมะเร็ง โรคความดันโลหิตสูง เป็นต้น 
ซึ่งโรค NCDs ยังเป็นปัญหาสุขภาพอันดับหนึ่งของประเทศไทยแต่กลุ่มโรค NCDs ยังสามารถป้องกัน
ได้ด้วยการลดน�้ำหนัก (ส�ำนักงานกองทุนสนับสนุนการสร้างเสริมสุขภาพ, 2564) 
	 การลดน�้ำหนักด้วยการรับประทานอาหารมีมากมายหลากหลายวิธีและการรับประทานอาหาร
คีโตเจนิคคือหนึ่งในวิธีเหล่านั้น ด้วยการรับประทานอาหารแบบก�ำหนดสัดส่วนโดยสัดส่วนต่อวันคือ 
รับประทานไขมันประเภทดีร้อยละ 70 - 75 ปริมาณโปรตีนปานกลางร้อยละ 20 - 25 และปริมาณ 
คาร์โบไฮเดรตน้อยท่ีสุดร้อยละ 5 - 10 จากปริมาณอาหารต่อวัน (อุรวดี จันทร์แจ่มแสง, 2563)  
การที่รับประทานอาหารไขมันสูงและคาร์โบไฮเดรตต�่ำจะท�ำให้ร่างกายมีการปรับเปลี่ยนการใช้พลังงาน
หลักจากการใช้น�้ำตาลมาเป็นการใช้พลังงานจากไขมันแทนจึงท�ำให้ร่างกายสามารถเผาผลาญไขมัน 
ส่วนเกินได้เร็วข้ึน การรับประทานอาหารแบบคีโตเจนิคจึงมีส่วนช่วยให้สุขภาพดี (ลัทธสิทธ์ิ ทวีสุข  
และ หทัยภัทร รัตนพรมงคล, 2562) ในแง่ธุรกิจอาหารคีโตเจนิคถือเป็นตลาดเฉพาะกลุ่ม (Niche  
Market) ที่มีคู่แข่งน้อยแต่มีการรวมตัวกันของกลุ่มคีโตเจนิคในสังคมออนไลน์อาทิ เช่น กลุ่ม ThaiKeto 
Friends หรือกลุ่ม Keto Family (TH) - อาหารคีโตแบบไม่เครียด เป็นต้น ซึ่งเป็นการรวมกลุ่มคน 
ที่สนใจการรับประทานอาหารคีโตเจนิครวมมากถึง 650,000 คน จึงท�ำให้มีธุรกิจ SME หลายแบรนด ์
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ที่สนใจเริ่มเข้ามาท�ำตลาดอาหารคีโตเจนิคมากข้ึนทั้งในรูปอาหารพร้อมทานหรือวัตถุดิบอาหารแบบ 
มีหน้าร้านและไม่มีหน้าร้าน เช่น ร้าน Thai Denmark MILK LAND ขององค์การส่งเสริมกิจการ 
โคนมแห่งประเทศไทยก็ได้มีการจ�ำหน่ายเมนูเครื่องดื่มคีโตเจนิค เป็นต้น (อรวรรยา พันธุลาภ, 2562)    
	 จากข้อมูลที่กล่าวมาข้างต้นจึงเห็นได้ว่าการรับประทานอาหารคีโตเจนิคมีส่วนช่วยในการดูแล
สุขภาพร่างกายให้แข็งแรงสมบูรณ์ ด้วยเหตุนี้ผู้วิจัยจึงมีความสนใจที่จะศึกษาประเด็นปัจจัยที่มีอิทธิพล
ต่อการตดัสนิใจซ้ืออาหารคีโตเจนคิของผูบ้ริโภคในกรงุเทพมหานคร เนือ่งจากเป็นศนูย์กลางทางเศรษฐกิจ
และมคีวามหลากหลายของกลุม่ผูบ้ริโภคโดยเห็นได้จากการเป็นจงัหวัดทีป่ระกอบธรุกิจด้านอาหารสงูทีส่ดุ
ในประเทศไทย คดิเป็นร้อยละ 41.87 (กรมพฒันาธรุกิจการค้า, 2562) เพือ่ผลการศึกษาครัง้นีจ้ะสามารถ
น�ำไปใช้เป็นข้อมลูพืน้ฐานประกอบการตัดสนิใจของผูป้ระกอบการทีส่นใจท�ำธรุกิจเก่ียวกับผลติภณัฑ์อาหาร
คโีตเจนคิสามารถน�ำผลการวิจยัไปใช้ในการพฒันาแผนธรุกิจของตนให้ตรงกับพฤตกิรรมความต้องการของ
ผู้บริโภคที่เปลี่ยนแปลงไปได้มากยิ่งขึ้น 

วัตถุประสงค์การวิจัย 
	 1. 	เพื่อเปรียบเทียบการตัดสินใจซ้ืออาหารคีโตเจนิคของผู ้บริโภคในกรุงเทพมหานคร  
จ�ำแนกตาม ปัจจัยส่วนบุคคล
	 2. 	เพื่อศึกษาปัจจัยส่วนประสมทางการตลาด (4Ps) ที่มีอิทธิพลต่อการตัดสินใจซ้ืออาหาร 
คีโตเจนิคของผู้บริโภคในกรุงเทพมหานคร
	 3. 	เพื่อศึกษาแรงจูงใจของผู ้บริโภคท่ีมีอิทธิพลต่อการตัดสินใจซ้ืออาหารคีโตเจนิคของ 
ผู้บริโภคในกรุงเทพมหานคร

สมมติฐานของการวิจัย
	 1. 	ผู้บริโภคในกรุงเทพมหานครท่ีมีปัจจัยส่วนบุคคล ที่แตกต่างกันมีผลต่อการตัดสินใจซ้ือ 
อาหารคีโตเจนิคแตกต่างกัน
	 2. 	ปัจจัยส่วนประสมทางการตลาด มีอิทธิพลต่อการตัดสินใจซ้ืออาหารคีโตเจนิคของ 
ผู้บริโภคในกรุงเทพมหานคร
	 3.	 ปัจจัยด้านแรงจูงใจ มีอิทธิพลต่อการตัดสินใจซ้ืออาหารคีโตเจนิคของผู ้บริโภค 
ในกรุงเทพมหานคร

แนวคิดและวรรณกรรมที่เกี่ยวข้อง  
	 สุชาติ ไตรภพสกุล (2564) ได้กล่าวว่า ด้านประชากรศาสตร์ใช้เกณฑ์ในการแบ่ง ได้แก่ 
อายุ เพศ ขนาดครอบครัว รายได้ อาชีพ วัฎจักรครอบครัว ศาสนา เชื้อชาติ ซึ่งท�ำให้ผู้บริโภคมีความ 
แตกต่างกันไปตามคุณลักษณะเชิงประชากรนั้น ๆ ตัวแปรทางประชากรศาสตร์มีความสัมพันธ์และ 
สะท้อนถึงรูปแบบการใช้จ่ายและรูปแบบความช่ืนชอบของบุคคลสามารถวัดค่าออกมาได้ชัดเจนและ
สามารถน�ำไปใช้ควบคู่กับตัวแปรที่วัดค่าได้ยาก เช่น บุคลิกภาพ และวิธีการด�ำเนินชีวิต เป็นต้น ข้อมูล 
ด้านกลุ่มอายุ กลุ่มอาชีพ กลุ่มระดับรายได้ ยังสามารถบ่งบอกถึงอ�ำนาจซื้อ (Purchasing Power) ของ
ลูกค้า
	 ศิริวรรณ เสรีรัตน์ และคณะ (2560) ได้กล่าวว่า ส่วนประสมการตลาด (Marketing Mix: 
4Ps) หมายถึง ตัวแปรทางการตลาดท่ีควบคุมได้ ซ่ึงบริษัทใช้ร่วมกันเพื่อตอบสนองความพึงพอใจแก ่
กลุม่เป้าหมายประกอบด้วยเครือ่งมอืต่อไปนี ้1. ผลติภณัฑ์ (Product) หมายถึง สิง่ทีเ่สนอขายออกสูต่ลาด
เพื่อความสนใจ การจัดหา การใช้ หรือการบริโภคที่สามารถท�ำให้ลูกค้าเกิดความพึงพอใจประกอบด้วย 
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สิ่งท่ีสัมผัสได้และสัมผัสไม่ได้ 2. ราคา (Price) หมายถึง จ�ำนวนเงินที่ต้องจ่ายเพื่อให้ได้ผลิตภัณฑ์  
บริการ หรือเป็นคุณค่าท้ังหมดท่ีลูกค้ารับรู้เพ่ือให้ได้ผลประโยชน์จากการใช้ผลิตภัณฑ์หรือบริการคุ้มค่า 
กับเงินที่จ่ายไป 3. การส่งเสริมการตลาด (Promotion) เป็นเครื่องมือสื่อสารท่ีสร้างความพึงพอใจ 
ต่อตราสินค้า บริการ ความคิด หรือต่อบุคคล โดยใช้จูงใจให้เกิดความต้องการหรือเพื่อเตือนความ 
ทรงจ�ำ (Remind) ในผลิตภัณฑ์โดยคาดว่าจะมีอิทธิพลต่อความรู้สึก ความเชื่อ และพฤติกรรมการซื้อ
หรือเป็นการติดต่อสื่อสารเก่ียวกับข้อมูลระหว่างผู้ขายกับผู้ซ้ือเพื่อสร้างทัศนคติและพฤติกรรมการซ้ือ  
การติดต่อสื่อสารอาจใช้พนักงานขาย (Personal Selling) ท�ำการขายและการติดต่อสื่อสารโดย 
ไม่ใช้คน (Non-personal Selling) 4. ช่องทางจัดจ�ำหน่าย (Place) หมายถึง โครงสร้างของช่องทาง 
ซ่ึงประกอบด้วยสถาบันและกิจกรรมใช้เพือ่เคลือ่นย้ายผลติภณัฑ์และบรกิารจากองค์การไปยังตลาดสถาบัน
ที่น�ำผลิตภัณฑ์ออกสู่ตลาดเป้าหมาย
	 ณฐวัฒน์ คณารักสมบัติ (2558) ได้กล่าวว่า กระบวนการตัดสินใจซื้อของผู้บริโภคประกอบ 
ไปด้วย 1. แรงกระตุ้น (Stimulus) หมายถึง แรงขับที่เป็นเหตุจูงใจให้บุคคลกระท�ำบางอย่างหรือเว้น 
การกระท�ำบางอย่าง 2. การตระหนักถึงความต้องการ (Need Recognition) เมื่อผู้บริโภคได้รับ 
แรงกระตุ้นในข้ันท่ี 1 แล้งแรงกระตุ้นจะผลักดันให้ตระหนักถึงปัญหาหรือความต้องการของตนเอง  
3. การแสวงหาข้อมูล (Informatiom Search) เมื่อผู้บริโภคได้รับแรงกระตุ้นแล้วอาจแสวงหาข้อมูล
ข่าวสารเพิ่มข้ึนหรือไม่ก็ได้ถ้าแรงกระตุ้นมีมากพอและมีสินค้าที่พึงพอใจอยู่ในสถานะท่ีจะหาซ้ือได ้
โดยง่ายผูบ้รโิภคก็มกัจะซ้ือทนัท ีหรือถ้าสถานการณ์ดังกล่าวยังไม่พร้อมผูบ้รโิภคก็อาจเก็บความทรงจ�ำไว้
หรอืแสวงหาข้อมลูเก่ียวกับผลติภณัฑ์นัน้เพิม่เติม 4. การประเมนิทางเลอืก (Evaluation of alternative) 
เมื่อผู้บริโภคได้รับข้อมูลเก่ียวกับผลิตภัณฑ์เพียงพอแล้วผู้บริโภคจะใช้ข้อมูลจากการเสาะแสวงหาและ 
ทีเ่ก็บไว้ในความทรงจ�ำมาประเมนิคณุค่าผลติภณัฑ์จากเกณฑ์ทีไ่ด้ก�ำหนดข้ึนในใจ 5. การซ้ือ (Purchase) 
เมือ่ได้ประเมนิทางเลอืกดแีล้วผูบ้รโิภคก็พร้อมท่ีจะลงมอืซ้ือกล่าวคอืเป็นการแลกเปลีย่นมลูค่ากันระหว่าง
เงินกับผลิตภัณฑ์แต่เมื่อตัดสินใจแล้วยังมีปัจจัยที่เกี่ยวข้องอีก 3 ประการ  คือ สถานที่ที่จะซื้อ เงื่อนไข
การซื้อ และความพร้อมที่จะจ�ำหน่าย หากว่าปัจจัยทั้ง 3 ประการดังกล่าวไม่เอื้ออ�ำนวยต่อการซื้อก็มี 
ผลต่อการลงมือซื้อของผู้บริโภค 6. พฤติกรรมหลังการซื้อ (Post purchase behavior) เมื่อผู้บริโภค
ตัดสินใจซ้ือผลิตภัณฑ์แล้วท�ำให้เกิดพฤติกรรมหลังการซ้ือข้ึนนักการตลาดต้องให้ความสนใจสิ่งที่น�ำมา
พจิารณาว่าผูบ้รโิภคพอใจหรือไม่พอใจ คือ การพจิารณาความสมัพนัธ์ระหว่างความคาดหวังของผูบ้ริโภค 
กับการรับรู้ประสิทธิภาพของผลิตภัณฑ์ ถ้าประสิทธิภาพต�่ำกว่าความคาดหวังผู้บริโภคจะรู้สึกผิดหวังแต่ 
ถ้าเป็นตามคาดจะรู้สึกพอใจและถ้าสูงกว่าที่คาดคิดก็จะเกิดความประทับใจในผลิตภัณฑ์
	 สุดาพร กุณฑลบุตร (2558) ได้กล่าวว่า การจูงใจ (Motivation) หมายถึงความจ�ำเป็นหรือ 
การปรารถนาจากภายในส่งผลให้บุคคลพยายามตอบสนองเพื่อให้เกิดความพึงพอใจแก่ตนเอง การจูงใจ
เกิดจากแรงขับภายในท�ำให้บุคคลเกิดความเครียดจนกว่าจะได้รับการตอบสนองสิ่งเหล่านั้น อับราฮัม  
มาสโลว์ ได้แบ่งข้ันตอนท่ีมีการจูงใจมนุษย์เป็นห้าล�ำดับข้ันพื้นฐานที่ส�ำคัญ ได้แก่ ความต้องการ 
ทางร่างกาย (Physiological needs) ความต้องการความั่นคงปลอดภัย (Safety needs) ความต้องการ
ทางสังคม (Social needs) ความต้องการเด่นและเป็นที่ยอมรับจากผู้อื่นและสังคม (Esteem needs) 
และความต้องการขั้นสูงสุด คือ ความต้องการตอบสนองความคิดฝันของตนเอง (Self-actualization) 
	 ทิพวรรณ ศิริเฑียรทอง (2562) ให้ความหมายของอาหารคีโตเจนิคว่าเป็นการรับประทาน 
อาหารที่จ�ำกัดการบริโภคคาร์โบไฮเดรตให้น้อยลงกว่าปกติอย่างมาก เพื่อให้ร่างกายดึงไขมันที่เก็บ 
สะสมไว้ตามเนื้อเย่ือไขมันมาเผาผลาญจึงส่งผลให้น�้ำหนักลดลงอย่างรวดเร็ว โดยมีการจ�ำกัดการได้รับ
พลังงานจากคาร์โบไฮเดรตไม่เกินร้อยละ 10 โปรตีนไม่เกินร้อยละ 30 ส่วนที่เหลือมากกว่าร้อยละ 60 
เป็นพลังงานจากไขมัน
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	 เปมิกา สิทธิพุทธากุล (2564) ได้ศึกษาเร่ือง ปัจจัยท่ีส่งผลต่อการตัดสินใจซ้ือผลิตภัณฑ์ 
คีโตเจนิคของกลุ่มผู้บริโภคอาหารคีโตเจนิคในประเทศไทย โดยมีวัตถุประสงค์เพื่อ 1) เพื่อศึกษาปัจจัย
ส่วนประสมประสมทางการตลาดท่ีส่งผลต่อการตัดสินใจซ้ือผลิตภัณฑ์คีโตเจนิคของกลุ่มผู้บริโภคอาหาร 
คีโตเจนิคในประเทศไทย 2) เพื่อศึกษาปัจจัยส่วนบุคคลที่ส่งผลต่อการตัดสินใจซ้ือผลิตภัณฑ์คีโตเจนิค 
ของกลุ่มผู้บริโภคอาหารคีโตเจนิคในประเทศไทย การวิจัยครั้งนี้เป็นการวิจัยเชิงปริมาณใช้แบบสอบถาม
เป็นเครื่องมือในการเก็บข้อมูลตัวอย่างจ�ำนวน 385 คน ใช้สถิติเชิงพรรณนา ได้แก่ ความถี่ ค่าเฉลี่ย 
ค่าร้อยละ และส่วนเบี่ยงเบนมาตรฐาน และใช้สถิติเชิงอนุมาน ได้แก่ t-test, F-test และวิเคราะห์ 
การถดถอยพหุคูณ จากการพิจารณาพบว่า ปัยจัยส่วนบุคคลท่ีแตกต่างกันส่งผลต่อการตัดสินใจซ้ือ
ผลิตภัณฑ์คีโตเจนิคที่ต่างกัน อย่างมีนัยส�ำคัญทางสถิติ 0.05
	 จากการทบทวนแนวคิดทฤษฎีและงานวิจัยที่เก่ียวข้องผู้วิจัยได้สังเคราะห์ทฤษฎีปัจจัยด้าน 
แรงจูงใจได้เพียง 2 ด้าน ในการเขียนกรอบแนวคิดงานวิจัย เนื่องจากอาหารคีโตเจนิคเป็นแนวทางการ 
รับประทานอาหารเพื่อดูแลสุขภาพภายในด้านความแข็งแรงของร่างกาย และการดูแลสุขภาพภายนอก 
เพื่อรูปร่างที่ดีสมส่วน จึงไม่มีส่วนเก่ียวข้องกับปัจจัยแรงจูงใจด้านความต้องการทางกายภาพเพื่อ 
การด�ำรงชีวิต ด้านความต้องการเคารพนับถือ และด้านความต้องการสูงสุดในชีวิต แต่มีการมุ่งเน้น 
ในด้านโภชนาการความปลอดภัยท่ีถูกต้องตามหลักการรับประทานและด้านผลลัพธ์ด้านสัดส่วนจาก
กระบวนการรับประทานรวมถึงปัจจัยทางการตลาดด้านผลิตภัณฑ์ของสินค้า ด้านราคา ด้านช่องทาง 
การจัดจ�ำหน่าย และด้านส่งเสริมการขาย จึงเลือกใช้ทฤษฎีปัจจัยส่วนประสมทางการตลาดและ 
ด้านแรงจูงใจว่ามีอิทธิพลต่อการตัดสินใจซ้ืออาหารคีโตเจนิคของผู้บริโภคในกรุงเทพจึงน�ำมาเขียนเป็น 
กรอบแนวคิดงานวิจัยได้ดังภาพที่ 1

กรอบแนวคิดงานวิจัย 

ปัจจัยส่วนบุคคล
1. 	เพศ	 2. 	อายุ 
3. 	ระดับการศึกษา	 4. 	สถานภาพ 
5. 	อาชีพ 	 6. 	รายได้ 

ปัจจัยส่วนประสมทางการตลาด
1. 	ผลิตภัณฑ์ (Product)
2. 	ราคา (Price)
3. 	ช่องทางการจัดจ�ำหน่าย (Promotion)
4. 	การส่งเสริมการตลาด (Promotion) 

ปัจจัยด้านแรงจูงใจ
1. 	ความต้องการความมั่นคงปลอดภัย
2. 	ความต้องการการยอมรับจากสังคม

ภาพที่ 1 กรอบแนวคิดการวิจัย
	

การตัดสินใจซื้อ
อาหารคีโตเจนิค
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วิธีด�ำเนินการวิจัย 
	 การวิจยัครัง้นี ้เก็บรวบรวมข้อมลูผ่านแบบสอบถาม (Questionnaire) เป็นเครือ่งมอืในการเก็บ 
ผ่าน Google Form โดยผู้วิจัยด�ำเนินการเก็บข้อมูลด้วยตัวเอง 
	 1. ประชากร (Population) 
	 คือ ผู้บริโภคที่เคยซื้ออาหารคีโตเจนิคในกรุงเทพมหานคร ในระยะเวลาไม่เกิน 1 ปี เนื่องจาก
ไม่สามารถทราบขนาดประชากรทีแ่น่นอน จงึค�ำนวนโดยใช้สตูรของคอแครน (Cochran, 1997) ก�ำหนด
ระดับความเชื่อมั่นร้อยละ 95 หรือระดับความคลาดเคลื่อนร้อยละ 5 (กัลยา วาณิชย์บัญชา, 2561)  
จากการแทนค่าในสตูรดังกล่าว ได้ขนาดตวัอย่างจ�ำนวน 385 คน มกีารส�ำรองไว้เพือ่ป้องกันการสญูหาย 
หรือไม่ได้รับการตอบกลับของตัวอย่าง จ�ำนวน15 คน ดังนั้นขนาดตัวอย่างที่ใช้มีจ�ำนวนทั้งสิ้น 400 คน 
จึงถือว่าผ่านเกณฑ์ตามเงื่อนไข คือ ไม่น้อยกว่า 385 ตัวอย่าง ใช้วิธีการสุ่มตัวอย่าง โดยอาศัยความ 
น่าจะเป็น (แบบหลายข้ันตอน Multi-Stage Cluster Sampling) โดยมีข้ันตอนดังนี้ ข้ันตอนท่ี 1  
เลือกตัวอย่างจากชุมชนสังคมออนไลน์ผู้บริโภคอาหารคีโตเจนิคที่มีจ�ำนวนมากที่สุดในล�ำดับที่ 1 - 5  
จากทั้งหมด 34 กลุ่ม ข้ันตอนท่ี 2 ใช้วิธีการเลือกตัวอย่างแบบแบ่งช้ัน (Stratified Random  
Sampling) โดยการแบ่งตัวอย่างที่ได้จากขั้นตอนที่ ดังแสดงในตารางที่ 1

ตารางที่ 1 การแบ่งสัดส่วนตัวอย่างร้านสะดวกซื้อในกรุงเทพมหานคร

	ชุมชนออนไลน์ผู้บริโภค	 จ�ำนวนประชากร	 สัดส่วน (ร้อยละ)	 ขนาดตัวอย่าง (n)
	 อาหารคีโตเจนิค

1. Keto Family	 530,000	 51.11	 204

2. ตลาดนัดคีโต	 170,000	 16.39	 66

3. Keto by Linh	 130,000	 12.54	 50

4. ThaiKeto Friend	 130,000	 12.54	 50

5. คีโตมือใหม่	 77,000	 7.43	 30

รวม	 1,037,000	 100	 400

ที่มา: http://www.facebook.com/search/groups/?q=keto 

	 2. เครื่องมือที่ใช้ในการเก็บรวบรวมข้อมูล
	 เครื่องมือที่ใช้แบบสอบถามแบ่งออกเป็น 6 ส่วน ได้แก่ ส่วนที่ 1 ข้อค�ำถามคัดกรองตัวอย่าง 
จ�ำนวน 2 ข้อ ข้อค�ำถามคัดกรองตัวอย่างเป็นค�ำถามลักษณะแบบสอบถามที่ให้เลือกตอบเพื่อให้ได้
ตัวอย่าง  ส่วนที่ 2 ปัจจัยส่วนบุคคล จ�ำนวน 6 ข้อ ได้แก่ เพศ อายุ การศึกษา สถานภาพ อาชีพ และ 
รายได้ต่อเดอืน ส่วนที ่3 แบบสอบถามระดับความคิดเห็นด้านส่วนประสมทางการตลาด จ�ำนวน 21 ข้อ 
ส่วนที่ 4 แบบสอบถามระดับความคิดเห็นด้านแรงจูงใจ จ�ำนวน 10 ข้อ และส่วนที่ 5 แบบสอบถาม
เก่ียวกับการตัดสินใจซ้ืออาหารคีโตเจนิคในกรุงเทพมหานคร จ�ำนวน 5 ข้อ โดยใช้มาตรวัดแบบ  
Likert Scale ที่มีค�ำตอบให้เลือก 5 ระดับ โดยระดับที่ 1 หมายถึงมีระดับความคิดเห็นน้อยที่สุด จนถึง
ระดับ 5 หมายถึงมีระดับความคิดเห็นมากที่สุด การแปลความหมายของระดับคะแนนเฉลี่ยโดยใช้สูตร 
การค�ำนวณ ความกว้างของอันตรภาคชั้น ซึ่งแบบสอบถามที่ได้จะน�ำมาใช้ในงานวิจัยจะต้องตรวจสอบ
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ความเทีย่งตรง (Validity) และความเช่ือมัน่ (Reliability) ก่อนน�ำไปใช้ผูวิ้จยัจงึทดสอบคณุภาพของเคร่ือง
มือ 2 ขั้น ขั้นแรก ตรวจสอบความเที่ยงตรง โดยใช้ดัชนีความสอดคล้อง (Index of consistency: 
IOC) ด้วยผู้ทรงคุณวุฒิ จ�ำนวน 3 ท่าน เป็นผู้ที่วัดความเที่ยงตรงแบบสอบถามทุกข้อได้ค่า IOC 1.00  
ผ่านเกณฑ์การประเมินในแต่ละข้อ มีค่า IOC มากว่า 0.50 แบบสอบถามดังกล่าวจัดท�ำฉบับสมบูรณ์ 
หาค่าความเชื่อมั่นต่อไป ขั้นที่ 2 การตรวจสอบความเชื่อมั่น โดยน�ำแบบสอบถามที่ผ่านการตรวจสอบ
ความเท่ียงตรงมาแล้วไปใช้กับกลุ่มบุคคลท่ีมีลักษณะคล้ายตัวอย่าง จ�ำนวน 30 คนในจังหวัดนนทบุรี  
แล้วน�ำมาค�ำนวณค่าสมัประสทิธิอ์ลัฟาของ Cronbach (Cronbach’s Alpha Coefficient) แบบสอบถาม
ทั้งฉบับ พบว่ามีค่าเท่ากับ 0.911 ชึ่งมากกว่า 0.70 ผ่านเกณฑ์มาตรฐาน (จิตติรัตน์ แสงเลิศอุทัย,  
2558)
	 3. การวิเคราะห์และประมวลผลข้อมูลใช้สถิติเชิงพรรณนา ได้แก่ ค่าร้อยละ (Percentage) 
ค่าเฉลี่ย (Mean) ค่าเบ่ียงเบนมาตรฐาน (Standard Deviation) ส่วนสถิติเชิงอนุมานที่ใช้ในการ
ทดสอบสมมติฐาน ได้แก่ การเปรียบเทียบความแตกต่างระหว่างค่าเฉลี่ยของ 2 กลุ่มตังอย่าง โดยใช้ 
Independent Sample t-Test ส่วนการเปรียบเทียบความแตกต่างของค่าเฉลี่ยตั้งแต่ 3 ตัวอย่างขึ้นไป 
ทดสอบสถิติแบบ F-test และการวิเคราะห์ค่าสัมประสิทธิ์สหสัมพันธ์โมเมนต์ผลคูณอย่างง่ายของ 
เพียร์สัน (Pearson’s Product Moment Correlation Coefficient ค่า r) สุดท้าย ศึกษาความ
สมัพนัธ์เชิงอทิธพิลของปัจจยัส่วนประสมทางการตลาด ทีม่อีทิธพิลต่อการตัดสนิใจซ้ืออาหารคีโตเจนคิของ 
ผู้บริโภคในกรุงเทพมหานครด้วยวิธีการวิเคราะห์ความถดถอยเชิงเส้นพหุคูณ (Multiple Linear  
Regression Analysis) (ยุทธ ไกยวรรณ์, 2561) ที่ระดับนัยส�ำคัญทางสถิติ 0.05

ผลการวิจัย
	 การวิเคราะห์ข้อมูลของตัวอย่างจ�ำนวน 400 คน พบว่า ผู้ตอบแบบสอบถามส่วนใหญ่เป็น 
เพศชาย จ�ำนวน 210 คน คิดเป็นร้อยละ 52.50 มีอายุระหว่าง 26-30 ปี จ�ำนวน 160 คน คิดเป็น
ร้อยละ 40.00 สถานภาพโสด จ�ำนวน 258 คน คิดเป็นร้อยละ 64.50 การศึกษาอยู่ในระดับปริญญาตรี 
จ�ำนวน 303 คน คิดเป็นร้อยละ 75.75 อาชีพพนักงานบริษัทเอกชน จ�ำนวน 135 คน คิดเป็นร้อยละ 
33.75 มีรายได้ระหว่าง 40,000 - 49,999 บาท จ�ำนวน 124 คน คิดเป็นร้อยละ 31.00 
	 ระดับความคิดเห็นที่มีต่อปัจจัยทางการตลาดและแรงจูงใจท่ีมีอิทธิพลต่อการตัดสินใจซ้ือ 
อาหารคีโตเจนิคของผู้บริโภคในกรุงเทพมหานครในภาพรวมอยู่ในระดับมาก และเมื่อเรียงล�ำดับรายข้อ 
พบว่า ด้านความต้องการความมั่นคงปลอดภัยมีค่าเฉลี่ยในระดับสูงที่สุด คือ (c= 4.20, S.D. = 0.49)  
อยู่ในระดับมาก รองลงมา ด้านผลิตภัณฑ์ มีความเห็นในระดับมาก (c = 4.14, S.D. = 0.46)  
ด้านส่งเสริมการตลาดมีความเห็นในระดับมาก (c= 4.12, S.D. = 0.49) ด้านช่องทางจัดจ�ำหน่าย 
มีความเห็นในระดับมาก (c = 4.10, S.D. = 0.51) ด้านราคามีความเห็นในระดับมาก (c = 3.97, 
S.D. = 0.52) และด้านความต้องการการยอมรับจากสังคมมีความเห็นในระดับมาก (c = 3.96,  
S.D. = 0.57) ตามล�ำดับ

ผลการวิเคราะห์ข้อมูลเพื่อทดสอบสมมติฐาน
	 สมมติฐานข้อที่ 1 ผู้บริโภคในกรุงเทพมหานครที่มีปัจจัยส่วนบุคคล ที่แตกต่างกันมีการตัดสิน
ใจซ้ืออาหารคีโตเจนิคแตกต่างกัน พบว่า ผู้บริโภคในกรุงเทพมหานครที่มีปัจจัยส่วนบุคคล ด้านอายุ 
สถานภาพ ระดับการศึกษา อาชีพ และรายได้ ที่แตกต่างกันมีการตัดสินใจซ้ืออาหารคีโตเจนิคของ 
ผู้บริโภคในกรุงเทพมหานครแตกต่างกัน ที่ระดับนัยส�ำคัญ 0.05 ดังแสดงในตารางที่ 2 
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ตารางที่ 2 สรุปผลทดสอบสมมติฐานข้อที่ 1 และข้อที่ 2

	 ปัจจัยส่วนบุคคลที่มีผลต่อการตัดสินใจซื้ออาหาร	 t	 F	 Sig.
	 คีโตเจนิคของผู้บริโภคในกรุงเทพมหานคร

สมมติฐานที่ 1 	 : 	เพศ	 0.806	 -	 0.508

สมมติฐานที่ 2.1 	: 	อายุ		  7.116	 0.000**

สมมติฐานที่ 2.2 	: 	สถานภาพ		  7.455	 0.000**

สมมติฐานที่ 2.3 	: 	ระดับการศึกษา		  10.613	 0.000**

สมมติฐานที่ 2.4 	: 	อาชีพ		  2.683	 0.021*

สมมติฐานที่ 2.5 	: 	รายได้		  12.681	 0.000**

หมายเหตุ. *Sig.<0.05, **Sig.<0.01

	 สมมติฐานที่ 2 ปัจจัยส่วนประสมทางการตลาด ได้แก่ ด้านผลิตภัณฑ์ ด้านราคา ด้านช่องทาง  
การจัดจ�ำหน่าย และด้านส่งเสริมการตลาดมีอิทธิพลต่อการตัดสินใจซ้ืออาหารคีโตเจนิคของผู้บริโภค 
ในกรุงเทพมหานคร
	 สมมตฐิานที ่3 ปัจจยัด้านแรงจงูใจ ได้แก่ ความต้องการความมัน่คงปลอดภยั และความต้องการ
การยอมรับจากสังคมมีอิทธิพลต่อการตัดสินใจซื้ออาหารคีโตเจนิคของผู้บริโภคในกรุงเทพมหานคร 
	 การทดสอบสมมติฐานโดยการวิเคราะห์ค่าสัมประสิทธิ์สหสัมพันธ์โมเมนต์ผลคูณอย่างง่าย 
ของเพียร์สัน เป็นการวิเคราะห์สหสัมพันธ์ระหว่างตัวแปรสังเกตได้ที่จะน�ำไปใช้ในการวิเคราะห์เพื่อ
ประมาณค่าพารามิเตอร์ต่าง ๆ ของโมเดลปัจจัยที่มีอิทธิพลต่อการตัดสินใจซื้ออาหารคีโตเจนิค ระหว่าง
ตัวแปรสังเกตได้ท้ังหมด พบว่า ตัวแปรส่วนใหญ่มีความสัมพันธ์กันทางบวก โดยมีค่าสัมประสิทธิ์ 
สหสัมพันธ์ (r) อยู่ในระหว่าง 0.043 ถึง 0.706 แสดงให้เห็นว่า ลักษณะความสัมพันธ์ของปัจจัย 
ที่ศึกษาเป็นความสัมพันธ์เชิงเส้นตรง ซึ่งอยู่ในเกณฑ์ไม่เกิน 0.80 และไม่เกิดปัญหาความสัมพันธ์ของ
ตัวแปรอิสระท่ีสูงเกิน (Multicollinearity) จึงน�ำไปทดสอบเพื่อหาสมการถดถอยเชิงพหุ (Multiple  
Linear Regression Analysis) (กัลยา วาณิชย์บัญชา, 2561) ดังแสดงในตารางที่ 3
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ตารางที่ 3 ค่าสัมประสิทธิ์สหสัมพันธ์เพียรสันระหว่างตัวแปรสังเกตได้ทั้งหมด
	
	ส่วนประสมทางการตลาด	 ผลิตภัณฑ์	 ราคา	 ช่องทาง	 ส่งเสริม	 ความมั่นคง	 การยอม
	 และแรงจูงใจ			   จัดจ�ำหน่าย	การตลาด	 ปลอดภัย	 รับจาก	
							       สังคม

ผลิตภัณฑ์	 1

ราคา	 .276**	 1

ช่องทางจัดจ�ำหน่าย	 .321**	 .315**	 1

ส่งเสริมการตลาด	 .043**	 .095**	 .303**	 1

ความมั่นคงปลอดภัย	 .221**	 .303**	 .494**	 .136**	 1

การยอมรับจากสังคม	 .706**	 .501**	 .393**	 .074**	 .604**	 1

หมายเหตุ. *r.<0.05, **r.<0.01

	 งานวิจัยฉบับน้ีใช้การวิเคราะห์จากค่า Tolerance และ ค่า VIF (Variance Inflation  
Factor) ของตัวแปรอสิระ โดยก�ำหนดไว้ว่าค่า Tolerance ต้องมค่ีามากกว่า 0.10 และค่า VIF ต้องมค่ีา 
ที่ไม่เข้าใกล้เกิน 10 (ยุทธ ไกยวรรณ์, 2561) ซึ่งผลการวิเคราะห์พบว่าค่า Tolerance ของตัวแปรต้น
ที่ใช้ในการศึกษาครั้งนี้มีค่าตั้งแต่ 0.242 - 0.904 ซึ่งมากกว่า 0.10 และค่า VIF ของตัวแปรอิสระ 
มีค่าตั้งแต่ 1.106 – 4.126 ซึ่งมีค่าไม่เข้าใกล้ 10 แสดงว่า ตัวแปรมีความสัมพันธ์กันแต่ไม่ท�ำให้เกิด
ปัญหา Multicollinearity 
	 ผลการทดสอบสมมติฐานโดยการวิเคราะห์ความถดถอยเชิงเส้นแบบพหุคูณ พบว่า ปัจจัย
ที่มีอิทธิพลต่อการตัดสินใจซ้ืออาหารคีโตเจนิคของผู้บริโภคในกรุงเทพมหานคร ได้แก่ ด้านผลิตภัณฑ์  
ด้านราคา ด้านช่องทางจดัจ�ำหน่าย ด้านความต้องการความมัน่คงปลอดภยั ด้านความต้องการการยอมรับ
จากสังคม อย่างมีนัยส�ำคัญทางสถิติที่ระดับ 0.05 ในขณะที่ด้านส่งเสริมการตลาดนั้นไม่มีอิทธิพลต่อการ
ตัดสินใจซื้ออาหารคีโตเจนิคของผู้บริโภคในกรุงเทพมหานคร 
	 เมื่อพิจารณาค่าน�้ำหนักของผลกระทบของตัวแปรอิสระท่ีมีผลต่อการตัดสินใจซ้ืออาหาร 
คีโตเจนิคของผู้บริโภคในกรุงเทพมหานคร พบว่า ด้านช่องทางจัดจ�ำหน่าย (b= 0.607) เป็นตัวแปรที่
มีอิทธิพลต่อการตัดสินใจซื้ออาหารคีโตเจนิคของผู้บริโภคในกรุงเทพมหานคร มากที่สุด แสดงให้เห็นว่า 
ถ้าปัจจัยด้านช่องทางจัดจ�ำหน่ายเพิ่มข้ึน 1 หน่วย มีผลท�ำให้การตัดสินใจซ้ือเพิ่มข้ึน 0.607 หน่วย  
รองลงมา คือ ด้านความต้องการการยอมรับจากสังคม (b = 0.153) แสดงให้เห็นว่าถ้าปัจจัยด้าน 
ความต้องการการยอมรับจากสังคมเพิ่มขึ้น 1 หน่วย มีผลท�ำให้การตัดสินใจซื้อเพิ่มขึ้น 0.153 หน่วย 
ด้านราคา (b = 0.142) แสดงให้เห็นว่าถ้าปัจจัยด้านราคาเพิ่มขึ้น 1 หน่วย มีผลท�ำให้การตัดสินใจซื้อ
เพิ่มขึ้น 0.142 หน่วย ด้านความต้องการความมั่นคงปลอดภัย (b = 0.112) แสดงให้เห็นว่าถ้าปัจจัย
ด้านความต้องการความมัน่คงปลอดภัยเพิ่มขึน้ 1 หน่วย มีผลท�ำให้การตดัสินใจซือ้เพิ่มขึน้ 0.112 หน่วย  
ด้านผลิตภัณฑ์ (b = 0.028) แสดงให้เห็นว่าถ้าปัจจัยด้านผลิตภัณฑ์เพิ่มข้ึน 1 หน่วย มีผลท�ำให ้
การตัดสินใจซื้อเพิ่มขึ้น 0.028 หน่วย ตามล�ำดับ ในขณะที่ปัจจัยอื่น ๆ คงที่ ดังแสดงในตารางที่ 4
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ตารางที่ 4  การวิเคราะห์ความถดถอยเชิงพหุของปัจจัยส่วนประสมการตลาดและแรงจูงใจที่มีอิทธิพล
ต่อการตัดสินใจซื้ออาหารคีโตเจนิคของผู้บริโภคในกรุงเทพมหานคร
	

   ส่วนประสมทาง	      การตัดสินใจซื้อสินค้าอาหารคีโตเจนิคของผู้บริโภคในกรุงเทพมหานคร

การตลาดและแรงจูงใจ	 B	 S.E.	 ß	 t	 Sig	 Tolerance	 VIF

ค่าคงที่	 0.226	 0.702		  3.110	 0.0002

ผลิตภัณฑ์	 0.047	 0.184	 0.028	 3.907	 0.000**	 0.400	 2.498

ราคา	 0.034	 0.119	 0.142	 3.538	 0.000**	 0.707	 1.415

ช่องทางจัดจ�ำหน่าย	 0.044	 0.631	 0.607	 14.279	 0.000**	 0.629	 1.591
การส่งเสริมการตลาด	 0.041	 0.023	 0.020	 0.563	 0.547	 0.904	 1.106

ความต้องการ	 0.060	 0.060	 0.112	 2.240	 0.026*	 0.454	 2.204
ความมั่นคงปลอดภัย	

ความต้องการ 	 0.178	 0.178	 0.153	 2.243	 0.025*	 0.242	 4.126
การยอมรับจากสังคม	

R2 = 0.547, F = 81.361, *p<0.05, **p<0.01

	 จากตารางที่ 4 ค่าสัมประสิทธิ์ซึ่งแสดงถึงประสิทธิภาพในการพยากรณ์ (R2= 0.547) อยู่ใน 
ระดับสูงแสดงให้เห็นว่าส่วนประสมทางการตลาด ประกอบด้วย ด้านผลิตภัณฑ์ ด้านราคา  
ด้านช่องทางจัดจ�ำหน่าย และด้านแรงจูงใจ ซ่ึงประกอบด้วย ด้านความต้องการความมั่นคงปลอดภัย 
ด้านความต้องการการยอมรับจากสังคม สามารถพยากรณ์ความผันแปรของผลการตัดสินใจซ้ืออาหาร 
คีโตเจนิคของผู้บริโภคในกรุงเทพมหานคร คิดเป็นร้อยละ 54.70 ที่เหลืออีกร้อยละ 45.30 เป็นผลเนื่อง
มาจากตัวแปรอื่น

บทสรุปและข้อเสนอแนะ  
	 ผลการทดสอบสมมติฐานท่ี 1 จากการศึกษาพบว่าผู้บริโภคในกรุงเทพมหานคร ท่ีมีปัจจัย 
ส่วนบุคคล ได้แก่ อายุ ระดับการศึกษา สถานภาพ อาชีพ และรายได้เฉลี่ยต่อเดือนท่ีแตกต่างกัน 
มีการตัดสินใจซ้ืออาหารคีโตเจนิคแตกต่างกัน อาจเนื่องจากอาหารคีโตเจนิคเป็นอาหารที่ช่วยในการ 
ดูแลสุขภาพให้แข็งแรงรวมถึงช่วยในการรักษาสัดส่วนของร่างกายของแต่ละบุคคล ซ่ึงมีปัจจัยของ 
ร่างกายที่แตกต่างกัน ดังนั้นผู้บริโภคในแต่ละช่วงอายุ ระดับการศึกษา สถานภาพ อาชีพ และระดับ 
รายได้จึงมีความต้องการตัดสินใจซ้ือท่ีแตกต่างกันซ่ึงสอดคล้องกับงานวิจัยของ เปมิกา สิทธิพุทธากุล  
(2564) ได้ท�ำการศึกษาเร่ืองปัจจัยท่ีส่งผลต่อการตัดสินใจซ้ือผลิตภัณฑ์คีโตเจนิคของกลุ่มผู้บริโภค 
อาหารคีโตเจนิคในประเทศไทย พบว่า ปัจจัยส่วนบุคคลด้านอายุ การศึกษา อาชีพ และรายได้ มีผลต่อ 
การตัดสินใจซื้อผลิตภัณฑ์คีโตเจนิคของ กลุ่มผู้บริโภคอาหารคีโตเจนิคในประเทศไทย อย่างมีนัยส�ำคัญ 
ทางสถิติที่ระดับ 0.05 ในขณะที่ ด้านเพศ ที่แตกต่างกันไม่มีผลต่อการตัดสินใจซื้ออาหารคีโตเจนิคของ 
ผู้บริโภคในกรุงเทพมหานคร เนื่องจากในปัจจุบันผู้คนให้ความสนใจในการดูแลสุขภาพร่างกายมากข้ึน 
รวมถึงจากกระแสการดูแลสุขภาพต่าง ๆ จึงท�ำให้ทั้งเพศหญิง และเพศชาย มีความสนใจในเรื่องการ 
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ดูแลสุขภาพในการเลือกรับประทานอาหารท่ีไม่แตกต่างกัน ซ่ึงสอดคล้องกับงานวิจัยของ นิธิดา  
อรุณคีรีวัฒน์ และคณะ (2562) ได้ท�ำการศึกษาเร่ืองปัจจัยส่วนประสมทางการตลาดที่มีผลต่อการ 
ตัดสินใจซ้ืออาหารกล่องเพื่อสุขภาพส�ำหรับกลุ่ม Millennial ในพื้นท่ีกรุงเทพมหานคร ผลการวิจัย  
พบว่า ปัจจัยส่วนบุคคลด้านเพศมีอิทธิพลต่อการตัดสินใจซ้ืออาหารกล่องเพื่อสุขภาพส�ำหรับกลุ่ม  
Millennial ในพื้นที่กรุงเทพมหานครไม่แตกต่างกัน  อย่างมีนัยส�ำคัญทางสถิติที่ระดับ 0.05
	 ผลการทดสอบสมมติฐานที่ 2 พบว่า ปัจจัยด้านส่วนประสมทางการตลาดมีอิทธิพลต่อการ 
ตัดสินใจซื้ออาหารคีโตเจนิคของผู้บริโภคในกรุงเทพมหานคร มีทั้งหมด 3 ด้าน ได้แก่
	 1. ด้านผลิตภัณฑ์ (Products) จากการศึกษาพบว่า ด้านผลิตภัณฑ์ มีอิทธิพลต่อการตัดสินใจ
ซ้ืออาหารคโีตเจนคิของผูบ้ริโภคในกรงุเทพมหานคร เนือ่งจากอาหารคีโตเจนคิเป็นอาหารทีม่กีารก�ำหนด
ปริมาณสัดส่วนในการรับประทานคุณค่าที่ครบถ้วนตามโภชนาการตามหลักคีโตเจนิค เพราะเป็นวิธีการ
รับประทานตามสัดส่วนไขมัน โปรตีน คาร์โบไฮเดรต ที่แตกต่างต่างจากการรับประทานอาหารตามวิธี
การอื่น อีกทั้งด้านคุณภาพอาหาร บรรจุภัณฑ์ที่ระบุรายละเอียดโภชนาการบนฉลากชัดเจนจึงเป็นสิ่งที่ 
ผู้บริโภคให้ความสนใจ ซ่ึงสอดคล้องกับงานวิจัยของ ปาณิสรา เฉยบัว และ นลินี เหมาะประสิทธิ์  
(2563) ได้ท�ำการศึกษาเร่ืองปัจจัยท่ีส่งผลต่อการตัดสินใจซ้ืออาหารคลีนในเขตอ�ำเภอเมือง จังหวัด
พิษณุโลก ผลการศึกษาพบว่า ส่วนประสมทางการตลาดด้านผลิตภัณฑ์มีอิทธิพลต่อการการตัดสินใจซื้อ 
อาหารคลีนในเขตอ�ำเภอเมือง จังหวัดพิษณุโลก อย่างมีนัยส�ำคัญทางสถิติท่ีระดับ 0.01 อีกทั้งยัง 
สอดคล้องกับงานวิจัยของ จักรพันธ์ ใจเจตน์สุข และคณะ (2564) ได้ท�ำการศึกษาเรื่องปัจจัยที่มี 
อิทธิพลต่อการตัดสินใจซ้ือผลิตภัณฑ์ทดแทนมื้ออาหารประเภทข้ึนทะเบียน อ.18 ในกรุงเทพมหานคร  
ผลการศึกษาพบว่า ส่วนประสมทางการตลาดด้านผลิตภัณฑ์มีอิทธิพลต่อการตัดสินใจซ้ือผลิตภัณฑ ์
ทดแทนมื้ออาหารประเภทขึ้นทะเบียน อ.18 ในกรุงเทพมหานคร อย่างมีนัยส�ำคัญทางสถิติที่ระดับ 0.01 
	 2. ด้านราคา (Prices) จากการศึกษาพบว่า ด้านราคามีอิทธิพลต่อการตัดสินใจซ้ืออาหาร 
คีโตเจนิคของผู้บริโภคในกรุงเทพมหานคร เนื่องจากอาหารคีโตเจนิคเป็นอาหารที่มีราคาสูงกว่าอาหาร
ประเภทอื่นเพราะเน้นสัดส่วนโปรตีน และไขมันประเภทดีเป็นหลักท�ำให้ผู้ผลิตต้องใช้วัตถุดิบคุณภาพดี
ราคาสูง จึงท�ำให้ผู้บริโภคมีความสนใจในด้านคุณภาพอาหารและปริมาณ โดยเปรียบเทียบกับราคาของ 
อาหารว่ามีความคุ้มค่าหรือไม่ มีความหลากหลายของอาหารและเมนูมากเพียงใด ซ่ึงสอดคล้องกับ 
งานวิจัยของ วาทินี พรมทอง และ อชิรวิทย์ โชคโภคอนพงษ์ (2563) ได้ท�ำการศึกษาเร่ืองส่วน 
ประสมทางการตลาดท่ีมีผลต่อการตัดสินใจซ้ืออาหารคลีนฟู้ดส์ในเขตอ�ำเภอเมือง จังหวัดตาก ผลการ
ศึกษาพบว่า ส่วนประสมทางการตลาดด้านราคามีอิทธิพลต่อการตัดสินใจซ้ืออาหารคลีนฟู้ดส์ในเขต 
อ�ำเภอเมือง จังหวัดตาก อีกทั้งยังสอดคล้องกับงานวิจัยของ จักรพันธ์ ใจเจตน์สุข และคณะ (2564)  
ได้ท�ำการศึกษาเร่ืองปัจจัยท่ีมีอิทธิพลต่อการตัดสินใจซ้ือผลิตภัณฑ์ทดแทนมื้ออาหารประเภทข้ึนทะเบียน 
อ.18 ในกรุงเทพมหานคร ผลการศึกษาพบว่า ส่วนประสมทางการตลาดด้านราคามีอิทธิพลต่อการ 
ตัดสินใจซ้ือผลิตภัณฑ์ทดแทนมื้ออาหารประเภทข้ึนทะเบียน อ.18 ในกรุงเทพมหานคร อย่างม ี
นัยส�ำคัญทางสถิติที่ระดับ 0.01* 
	 3. ด้านช่องทางจัดจ�ำหน่าย (Places) จากการศึกษาพบว่า ด้านช่องทางจัดจ�ำหน่ายม ี
อิทธิพลต่อการตัดสินใจซื้ออาหารคีโตเจนิคของผู้บริโภคในกรุงเทพมหานคร ในปัจจุบันผู้บริโภคให้ความ
ส�ำคัญในด้านความสะดวกในการซ้ือสินค้าการเข้าถึงสินค้าได้ง่ายสามารถสอบถามข้อมูลสินค้าได้หลาย
ช่องทาง มีการจ�ำหน่ายในหลายช่องทางออนไลน์และออฟไลน์ รวมถึงการมีบริการจัดส่งสินค้า จึง
เป็นสิ่งท่ีช่วยเพิ่มโอกาสตัดสินใจซ้ือสินค้าของผู้บริโภค ซ่ึงสอดคล้องกับงานวิจัยของ นิธิดา อรุณคีรี
วัฒน์ และคณะ (2562) ได้ท�ำการศึกษาเรื่องปัจจัยส่วนประสมทางการตลาดที่มีผลต่อการตัดสินใจซื้อ 
อาหารกล่องเพื่อสุขภาพส�ำหรับกลุ ่ม Millennial ในพื้นท่ีกรุงเทพมหานคร ผลการศึกษาพบว่า  
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ส่วนประสมทางการตลาดด้านช่องทางจัดจ�ำหน่ายมีอิทธิพลต่อการตัดสินใจซ้ืออาหารกล่อง 
เพื่อสุขภาพส�ำหรับกลุ่ม Millennial ในพื้นที่กรุงเทพมหานคร อย่างมีนัยส�ำคัญทางสถิติที่ระดับ 0.01  
อีกทั้งยังสอดคล้องกับงานวิจัยของ จักรพันธ์ ใจเจตน์สุข และคณะ (2564) ได้ท�ำการศึกษาเรื่องปัจจัย
ทีม่ีอิทธพิลต่อการตดัสินใจซือ้ผลติภณัฑ์ทดแทนมือ้อาหารประเภทขึน้ทะเบยีน อ.18 ในกรงุเทพมหานคร 
ผลการศึกษาพบว่า ส่วนประสมทางการตลาดด้านช่องทางจัดจ�ำหน่ายมีอิทธิพลต่อการตัดสินใจซ้ือ
ผลิตภัณฑ์ทดแทนมื้ออาหารประเภทข้ึนทะเบียน อ.18 ในกรุงเทพมหานคร อย่างมีนัยส�ำคัญทางสถิติ 
ที่ระดับ 0.05
	 ผลการทดสอบสมมติฐานที่ 3 พบว่า ปัจจัยด้านแรงจูงใจมีอิทธิพลต่อการตัดสินใจซื้ออาหาร 
คีโตเจนิคของผู้บริโภคในกรุงเทพมหานคร มีทั้งหมด 2 ด้าน ได้แก่
	 1. ด้านความต้องการความมั่นคงปลอดภัย จากการศึกษาพบว่า ปัจจัยด้านความต้องการ
ความมั่นคงปลอดภัยมีอิทธิพลต่อการตัดสินใจซ้ืออาหารคีโตเจนิคของผู้บริโภคในกรุงเทพมหานคร  
การรับประทานอาหารตามหลักคีโตเจนิคสามารถช่วยท�ำให้ผู ้บริโภคมีร่างกายท่ีแข็งแรงสุขภาพดี  
รูปร่างได้สัดส่วน โดยสามารถทานติดต่อกันได้เป็นระยะเวลานานโดยไม่ส่งผลเสียต่อร่างกาย อีกทั้ง 
ยังสามารถช่วยลดอาการเจ็บป่วยจากโรคไม่ติดต่อเร้ือรัง ซ่ึงมีผลจากการรับประทานอาหารเป็นหลัก  
จึงท�ำให้สิ่งท่ีท�ำให้อาหารคีโตเจนิคเป็นสิ่งท่ีตอบสนองความต้องการของผู้บริโภค ซ่ึงสอดคล้องกับ 
งานวิจัยของ รัตนาภรณ์ กรวยสวัสด์ิ (2559) ได้ท�ำการศึกษาเร่ืองปัจจัยแรงจูงใจของผู้บริโภคที่มี
ผลกระทบต่อความต้ังใจในการซ้ือซ�้ำผลิตภัณฑ์เคร่ืองดื่มบ�ำรุงสุขภาพของผู้บริโภควัยท�ำงานในจังหวัด
นครราชสีมา ผลการศึกษาพบว่าปัจจัยภายในด้านความต้องการความมั่นคงปลอดภัย มีผลต่อความ
ตั้งใจในการซื้อซ�้ำผลิตภัณฑ์เครื่องดื่มบ�ำรุงสุขภาพของผู้บริโภค อย่างมีนัยส�ำคัญทางสถิติที่ระดับ 0.01
	 2. ด้านความต้องการการยอมรับจากสังคม จากการศึกษาพบว่า ปัจจัยด้านความต้องการ 
การยอมรับจากสังคมมีอิทธิพลต่อการตัดสินใจซ้ืออาหารคีโตเจนิคของผู้บริโภคในกรุงเทพมหานคร  
จากกระแสการดูแลสุขภาพในปัจจุบันการมีรูปร่างสัดส่วนที่ดีท�ำให้เกิดการยอมรับพูดถึงของคนใน 
สังคมดังเห็นได้จากโฆษณาต่าง ๆ ที่เลือกใช้พรีเซนเตอร์ที่รูปร่างดีสุขภาพแข็งแรง ดังนั้นอาหารที่ช่วย 
ส่งผลให้สุขภาพดี ทานแล้วมีผลต่อการลดสัดส่วนของรูปร่างจึงเป็นสิ่งท่ีผู ้บริโภคให้ความสนใจ  
ซึ่งสอดคล้องกับกับงานวิจัยของ รัตนาภรณ์ กรวยสวัสดิ์ (2559) ได้ท�ำการศึกษาเรื่องปัจจัยแรงจูงใจ
ของผู้บริโภคที่มีผลกระทบต่อความต้ังใจในการซ้ือซ�้ำผลิตภัณฑ์เครื่องดื่มบ�ำรุงสุขภาพของผู้บริโภค 
วัยท�ำงานในจังหวัดนครราชสีมา ผลการศึกษาพบว่าปัจจัยภายนอกด้านความต้องการการยอมรับ 
จากสังคม มีผลต่อความต้ังใจในการซ้ือซ�้ำผลิตภัณฑ์เคร่ืองดื่มบ�ำรุงสุขภาพของผู้บริโภค อย่างม ี
นัยส�ำคัญทางสถิติที่ระดับ 0.01

ข้อเสนอแนะจากงานวิจัยครั้งนี้
	 1. จากผลการวิจัย ปัจจัยส่วนบุคคลที่มีผลต่อการตัดสินใจซ้ืออาหารคีโตเจนิค ได้แก่ อายุ  
ระดับการศึกษา สถานภาพ อาชีพ และรายได้เฉลี่ยต่อเดือนโดยผู้ตอบแบบสอบถามส่วนใหญ่มีอายุ
ระหว่าง 26 - 30 ปี สถานภาพโสด มีระดับการศึกษาระดับปริญญาตรี ประกอบอาชีพพนักงาน 
บริษัทเอกชน และมีรายได้เฉลี่ยระหว่าง 40,000 - 49,999 บาท จึงสามารถน�ำเป็นข้อมูลส่วนนี้ใช้ 
ในการก�ำหนดกลยุทธ์ทางการตลาดให้ตรงกลุ่มเป้าหมาย เนื่องจากกลุ่มเป้าหมายมีระดับฐานเงินเดือน 
ค่อนข้างสูงการต้ังกลยุทธ์การขายควรเน้นในด้านบรรจุภัณฑ์ให้สวยงามดูดี มีรายละเอียดครบถ้วน  
ซึ่งเป็นสิ่งที่กลุ่มผู้บริโภคนี้ให้ความสนใจ มีช่องทางการขายที่สะดวกท�ำเลที่ตั้งบริเวณส�ำนักงานออฟฟิศ 
หรือห้างสรรพสินค้า เพื่อให้สามารถเข้าถึงกลุ่มผู้บริโภคได้มากที่สุด
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 	 2. จากผลการวิจยัปัจจยัส่วนประสมทางการตลาดมอีทิธพิลต่อการตดัสนิใจซ้ืออาหารคโีตเจนคิ
ของผู้บริโภคในกรุงเทพมหานคร ได้แก่ ด้านผลิตภัณฑ์ ด้านราคา และด้านช่องทางจัดจ�ำหน่าย ดังนั้น 
กลยุทธ์ด้านผลิตภัณฑ์เป็นสิ่งส�ำคัญเนื่องจากมีสินค้าคีโตเจนิคที่หลากหลาย การสร้างความแตกต่าง 
ด้วยบรรจภุณัฑ์ทีแ่ตกต่างจากทีม่ใีนตลาดจะช่วยเพิม่การจดจ�ำให้กับลกูค้า รวมถึงการมเีมนทูีห่ลากหลาย
ให้เลือกรสชาติอร่อยจะช่วยเพิ่มความน่าสนใจให้กับอาหาร กลยุทธ์ด้านราคา เพื่อสร้างความรู้สึกว่า
สินค้าราคาไม่สูงอาจใช้กลยุทธ์การตั้งราคาลงท้ายด้วยเลข 9 รวมถึงมีการบอกคุณประโยชน์ของอาหาร
คีโตเจนิคในบรรจุภัณฑ์เพื่อสร้างความรู้สึกว่าสินค้าให้ความคุ้มค่าแก่ผู้บริโภค และกลยุทธ์ด้านช่องทาง 
จัดจ�ำหน่าย ได้แก่ การมีสินค้าวางจ�ำหน่ายในร้านสุขภาพเนื่องจากเป็นช่องทางที่ผู้บริโภคให้ความ 
สนใจในล�ำดับต้น ๆ การมีช่องทางให้ความรู้ด้านสุขภาพของตนเอง การมีจ�ำหน่ายสินค้าครอบคลุม 
ทั้งด้านออนไลน์ และออฟไลน์ การมีบริการจัดส่งแบบ Delivery จะสามารถเป็นปัจจัยที่ช่วยให้ผู้บริโภค
ตัดสินใจซื้อได้มากขึ้น รวมถึงมีการออก Event Roadshow ทางด้านอาหารต่าง ๆ เพื่อท�ำให้ผู้บริโภค 
ได้รู้จักสินค้าและมีโอกาสทดลองชิมมากขึ้น
	 3. จากผลการวิจัย ปัจจัยด้านแรงจูงใจ มีอิทธิพลต่อการตัดสินใจซ้ืออาหารคีโตเจนิคของ 
ผู้บริโภคในกรุงเทพมหานคร ได้แก่ ด้านความต้องการความมั่นคงปลอดภัย และความต้องการการ 
ยอมรับจากสงัคม เมือ่ผูบ้รโิภคมคีวามเข้าใจแล้วว่าอาหารคโีตเจนคิมคีวามปลอดภยั มส่ีวนช่วยให้ร่างกาย
สุขภาพแข็งแรงแล้ว ก็ควรสร้างกลยุทธ์ให้ผู้บริโภคมีความมั่นใจมากข้ึนโดยผ่านการสื่อสารการตลาด  
เช่น การโฆษณาสินค้าผ่านเฟซบุ๊ค (Facebook), กลุ่มชุมชนออนไลน์ เป็นต้น เพื่อให้ผู้บริโภครู้จัก
สินค้ามากข้ึน และสามารถจัดกิจกรรมการรีวิวสินค้าหรือผลลัพธ์เพื่อสร้างปฏิสัมพันธ์ระหว่างร้านค้า 
กับลูกค้า ซ่ึงลูกค้าที่มีความรู้สึกที่ดีกับร่างกายของตนจะพร้อมที่จะเข้าร่วมกิจกรรมเพื่อเป็นแรงจูงใจ 
ทางด้านสังคมอีกทางหนึ่ง

ข้อเสนอแนะส�ำหรับงานวิจัยในอนาคต
	 1. 	ควรมีการศึกษาปัจจัยด้านอื่น ๆ เพื่อค้นหาปัจจัยที่มีอิทธิพลต่อการตัดสินใจซ้ืออาหาร 
คีโตเจนิคของผู้บริโภคในกรุงเทพมหานคร ซ่ึงเป็นปัจจัยอื่น ๆ ท่ีนอกเหนือจากที่ผู้วิจัยได้ท�ำการวิจัย  
เช่น ปัจจัยด้านการรับรู้คุณค่าตราสินค้า ปัจจัยด้านการรับรู้คุณภาพ เป็นต้น
	 2. 	สามารถท�ำการศึกษาวิจัยเชิงคุณภาพ (Qualitative Research) เช่น การสัมภาษณ ์
เชิงลึก หรือการสนทนากับผู้บริโภคโดยตรง ควบคู่ไปกับการแจกแบบสอบถามเพื่อให้ได้ข้อมูลที่มี 
ความเฉพาะเจาะจงและมีความละเอียดมากขึ้น
	 3. 	สามารถท�ำการวิจัยเพิ่มเติมจังหวัดอื่น ๆ ที่ไม่ใช่กรุงเทพมหานครได้ 
	 4.	 จากการศึกษาวิจัยผู้วิจัยสามารถพัฒนาเป็นโมเดลทางปัจจัยที่มีอิทธิพลต่อการตัดสินใจ 
ซือ้อาหารคีโตเจนิคของผู้บริโภคในกรงุเทพมหานคร เพื่อใช้เปน็โมเดลในการพัฒนางานวจิัยในครัง้ต่อไป 
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