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บทคัดย่อ  

การศึกษานี้มีวัตถุประสงค์เพื่อศึกษาพฤติกรรมผู้บริโภคของสมาชิกในกลุ่มไทยคีโตเฟรนในการซื้ออาหารคีโตเจนิค
โดยใช้แนวคิดพฤติกรรมผู้บริโภค (6Ws1H) และแนวคิดส่วนประสมทางการตลาด (4Ps) โดยใช้แบบสอบถามเป็นเครื่องมือใน
การรวบรวมข้อมูลจากสมาชิกในกลุ่มไทยคีโตเฟรนที่เคยซื้ออาหารคีโตเจนิคส าเร็จรูปพร้อมรับประทาน ภายในระยะเวลา  
6 เดือน จ านวน 385 ราย วิเคราะห์ข้อมูลโดยใช้สถิติเชิงพรรณา ได้แก่ ความถี่ ร้อยละ ค่าเฉลี่ย และใช้สถิติเชิงอนุมานได้แก่ 
ก ารทดสอบไคสแควร์  ( Chi-square) การทดสอบความแตกต่ า งของค่ า เฉลี่ ย  ( Independent Sample t-test)  
และการวิเคราะห์ความแปรปรวนทางเดียว (One-way ANOVA) 

ผลการศึกษาพบว่า ผู้ตอบแบบสอบถามส่วนใหญ่เป็นเพศหญิง อายุ 25-33 ปี สถานภาพโสด ระดับการศึกษา
ปริญญาตรี ประกอบอาชีพพนักงานบริษัทเอกชน รายได้เฉลี่ยต่อเดือน 25,001-35,000 บาท พักอาศัยในกรุงเทพและ
ปริมณฑล พฤติกรรมของผู้ตอบแบบสอบถามส่วนใหญ่รับประทานอาหารคีโตเจนิคมาแล้ว 1-2 ปี  โดยไม่ได้ควบคุมอาหารดว้ย
วิธีอื่นควบคู่กัน ส่วนใหญ่ซื้ออาหารคีโตเจนิคประเภทอาหารคาว รองลงมาคือ เบเกอรี่ และเครื่องดื่ม  โดยคิดว่าอาหาร 
คีโตเจนิคมีจุดเด่นหรือคุณสมบัติที่เหนือกว่าอาหารเพื่อสุขภาพประเภทอื่นคือสามารถปรับเปลี่ยนได้ตามความต้องการ  
มีความคาดหวังต่อการพัฒนาอาหารคีโตเจนิคในด้านความหลากหลายของเมนู วัตถุประสงค์ในการบริโภคคือเพื่อลดน้ าหนัก/
รักษารูปร่าง  เหตุผลที่เช่ือมั่นว่าจะท าให้บรรลุวัตถุประสงค์เพราะเห็นตัวอย่างผู้ที่บริโภคแล้วได้ผล ริเริ่มซื้ออาหาร  
คีโตเจนิคด้วยตนเอง ผู้มีอิทธิพลต่อการตัดสินใจซื้ออาหารคีโตเจนิคคือตนเอง ซื้ออาหารคีโตเจนิคไปรับประทานเอง  
ซื้ออาหารคีโตเจนิคในช่วงวันท่ีไม่สามารถระบุได้ ขึ้นอยู่กับวันท่ีสะดวก และซื้อในช่วงเวลาที่ไม่สามารถระบุได้ ขึ้นอยู่กับเวลาที่
สะดวก ซื้ออาหารคีโตเจนิคจากร้านจ าหน่ายอาหารคีโตเจนิคโดยเฉพาะ เหตุผลเพราะมีสินค้าหลากหลาย มีความถี่ในการซื้อ
อาหารคีโตเจนิค 3-4 ครั้ง ต่อสัปดาห์ ซื้อครั้งละ 1-2 อย่าง มีค่าใช้จ่ายในการซื้อครั้งละ 201 - 300 บาท โดยช าระด้วยเงินสด 
รับข้อมูลข่าวสารเกี่ยวกับอาหารคีโตเจนิคจากอินเทอร์เน็ต/Social Media ผู้ตอบแบบสอบถามมีความรู้สึกต่ออาหารคีโตเจนิค
ที่เคยซื้อว่าเป็นไปตามที่คาดหวัง และในอนาคตมีแนวโน้มจะเลือกซื้ออาหารคีโตเจนิคอยู่ 2 -3 ร้าน และจะแนะน าคนที่รู้จัก
เกี่ยวกับแหล่งท่ีเคยซื้ออาหารคีโตเจนิคเฉพาะร้านท่ีตนเองชอบ 

ผลการศึกษาปัจจัยส่วนประสมการตลาดที่มีความส าคัญต่อการตัดสินใจซื้ออาหารคีโตเจนิค พบว่าค่าเฉลี่ยรวมอยู่ใน
ระดับมาก โดยผู้ตอบแบบสอบถามให้ความส าคัญมากที่สุดในด้านผลิตภัณฑ์ รองลงมาคือ ด้านราคา  ด้านช่องทางการ 
จัดจ าหน่ายและด้านการส่งเสริมการตลาด ในการเปรียบเทียบค่าเฉลี่ยระดับความส าคัญของส่วนประสมการตลาดจ าแนกตาม
เพศ อายุ และสถานภาพสมรส พบว่าแตกต่างกันในบางปัจจัยย่อยอย่างมีนัยส าคัญทางสถิติที่ระดับ 0.05 

                                                           
* นักศึกษาหลักสูตรบริหารธุรกิจมหาบณัฑิต มหาวิทยาลัยเชียงใหม่ 
** ผู้ช่วยศาสตราจารย ์อาจารยป์ระจ าภาควิชาการจัดการและการเป็นผู้ประกอบการ คณะบริหารธุรกิจ มหาวิทยาลัยเชียงใหม่ 
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Abstract  

This independent study aimed to study Consumer Behavior of ThaiKeto Friends Group Member 
Towards Purchasing Ketogenic Food. Concept being applied to this study were consumer behavior related-
concepts as well as marketing mix in marketing strategy.Questionnaires were used as the tool to collage 
data from 385 partisipants. The survey was analyzed by descriptive statistics - i.e. frequency, percentage 
and mean, as well as inferential statistics – i.e. Chi-square, Independent Sample t-test and one-way ANOVA 
test.  

The findings were shown that most working-age consumers were female in the age between 25-33 
year old. They were single and education background in bachelor’s degree. They are employee/private 
company officer, and earned monthly income at the amount of 25,001 – 35,000 Baht. Most of them lived 
in Bangkok and metropolitan area. They had experienced eathing Ketogenic food for 1-2 year without 
another diet program. Their favorite type of Ketogenic food was meat diet, bekery and beverage. They 
thought The ketogenic diet has strength to be adjusted according to preference .They were expected to 
the development of Ketogenic food in terms of diversity. The purpose of the purchase is for lose weight/stay 
in shape because there was seen an example. All respondents decided to purchase Ketogenic food on their 
own. Most of them buy Ketogenic food for their own consumption. they could buy all the time that were 
convenience they mostly bought the products from Ketogenic stores because  They wore Ketogenic food 
on average 3-4 times per week. In each purchasing time., they spent average 201-300 bath per purchased 
and paid in cash. Source of information where they learned about Ketogenic was Internat / Social Media. 
After the meal, the respondents felt that the meal was expected. there was tendency to buy food from 2-
3 store. The majority would recommend only the store that satisfied them to outhers. 

In terms of marketing mix, respondents paid attention to four aspects of marketing mix at very 
good level,  sorted by the average including with product, price, place and promotion. Finally, there were 
no the difference of maeketing mix for overview, but there were some differences in sub-factors at 0.05 
level of statistical significance. 

บทน า 

จากสถานการณ์ในปัจจุบันผู้บริโภคทั่วโลกและผู้บริโภคในประเทศไทยให้ความใส่ใจกับการดูแลสุขภาพร่างกาย  
มากขึ้นจากการประมาณการของบริษัทยูบีเอ็ม เอเชีย (ประเทศไทย) จ ากัด ได้ระบุว่ามูลค่าการบริโภคอาหารและเครื่องดื่ม
เพื่อสุขภาพของประเทศไทยใน พ.ศ.2563 มีแนวโน้มขยายตัวเพิ่มขึ้นถึง 100,000 ล้านบาท หรือมีอัตราการขยายตัวเพิ่มขึ้น
ร้อยละ 2.4 จาก พ.ศ.2562 ที่มีมูลค่าประมาณ 88,731 ล้านบาท (ธนาคารกรุงเทพ, 2563) ท าให้ธุรกิจที่เกี่ยวข้องกับ
ผลิตภัณฑ์อาหารและเครื่องดื่มเพื่อสุขภาพก้าวมาเป็นธุรกิจที่น่าจับตามอง  โดยที่ผ่านมาอาหารเพื่อสุขภาพในไทยเป็น
ผลิตภัณฑ์ที่มีการแปรรูปขั้นต้นหรือไม่แปรรูปเลย แต่ในปัจจุบันด้วยรูปแบบการใช้ชีวิตที่เร่งรีบ รวมถึงความตระหนักรู้ของ
ผู้บริโภคถึงคุณและโทษจากสิ่งที่รับประทานเข้าไปรวมถึงความก้าวหน้าของเทคโนโลยีการผลิตอาหาร จึงเป็นโอกาสทางธุรกิจ
ส าหรับผู้ประกอบการที่เกี่ยวเนื่องกับอาหารเพื่อสุขภาพที่จะปรับตัวให้ทันต่อความต้องการของตลาดผู้บริโภคอาหาร โดยการ
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คิดค้นวิจัย พัฒนาและน าเสนอผลิตภัณฑ์ของตน เพื่อให้สินค้ามีความหลากหลายครอบคลุมไลฟ์สไตล์ของผู้บริโภค และรองรับ
แนวโน้มการเติบโตของตลาดอาหารเพื่อสุขภาพ (ศูนย์วิจัยกสิกรไทย, 2563) 

ด้วยกระแสความนิยมบริโภคอาหารคีโตเจนิคซึ่งเป็นรูปแบบรับประทานอาหารที่มีปริมาณไขมันสูงและคาร์โบไฮเดรต
ต่ า (high-fat, low-carbohydrate) โดยการรับประทานอาหารที่ประกอบด้วยไขมันดีประมาณร้อยละ 75 โปรตีนร้อยละ 20 
แล้วจ ากัดการรับประทานคาร์โบไฮเดรตร้อยละ 5 ของปริมาณแคลลอรี่ที่ร่างกายต้องการต่อวัน จนร่างกายไม่มีกลูโคสเพียงพอ
ในการสร้างพลังงาน และปรับไปใช้พลังงานจากแหล่งไขมันที่สะสมไว้ในร่างกาย ท าให้ร่างกายเข้าสู่สภาวะเผาผลาญที่เรียกว่า 
“คีโตซิส” เป็นกลุ่มลูกค้าเป้าหมายเฉพาะ (Niche market) ที่มีแนวโน้มจะเป็นกระแสของการบริโภค (Innopolis, 2561 ) 
ความนิยมบริโภคอาหารคีโตเจนิคของผู้บริโภคในประเทศไทย ด้วยเหตุผลหลายประการ เช่น ผู้บริโภครับประทานอาหาร 
คีโตเจนิคเพราะต้องการลดน้ าหนักและรักษารูปร่าง เพื่อป้องกันหรือรักษาโรค และเพื่อสร้างเสริมสุขภาพร่างกายให้แข็งแรง 
ท าให้เกิดการตั้งกลุ่มเครือข่ายสังคมออนไลน์ขึ้นในเดือนกรกฎาคม พ.ศ.2560 โดยใช้ช่ือกลุ่มว่า “ไทยคีโตเฟรน” (ThaiKeto 
Feiends) ซึ่งเป็นการรวมกลุ่มของผู้ที่สนใจการบริโภคคีโตเจนิคที่ใหญ่ที่สุดในประเทศไทย มีสมาชิกในกลุ่มกว่า 130 ,000 คน 
(ข้อมูล ณ เดือนมกราคม พ.ศ.2564) ประเด็นหลักที่มีการสื่อสารในกลุ่มจึงเป็นการปรึกษาหารือเกี่ยวกับแนวทางการ
รับประทานอาหารคีโตเจนิค การแบ่งปันประสบการณ์ส่วนตัวในการรับประทานอาหารคีโตเจนิคของตนเอง การแบ่งปัน
เมนูอาหารคีโตเจนิค (เสาวลักษณ์ เจริญสิทธิพันธ์ และณัฏฐ์ชุดา วิจิตรจามรี, 2564) 

ด้วยเหตุนี้ผู้ศึกษาจึงมีความสนใจศึกษาพฤติกรรมผู้บริโภคของสมาชิกในกลุ่มไทยคีโตเฟรนในการซื้ออาหารคีโตเจนคิ 
เพื่อให้ทราบถึงพฤติกรรมของผู้บริโภค ระดับความส าคัญของส่วนประสมการตลาด และน าผลการศึกษาไปใช้เป็นแนวทาง
ส าหรับผู้ที่เกี่ยวข้องกับธุรกิจอาหารคีโตเจนิค ในการก าหนดแผนพัฒนาธุรกิจและก าหนดกลยุทธ์ทางการตลาดได้อย่าง
เหมาะสม 

แนวคิดและทฤษฎี  

1. แนวคิดเกี่ยวกับพฤติกรรมผู้บริโภค (Consumer Behavior) 
การวิเคราะห์พฤติกรรมผู้บริโภค เป็นการศึกษาเพื่อให้ทราบถึงลักษณะความต้องการและพฤติกรรมการซื้อของ

ผู้บริโภค หลักการที่จะช่วยให้นักการตลาดสามารถวางแผนกลยุทธ์และใช้วิเคราะห์พฤติกรรมของผู้บริโภคได้ คือการใช้ค าถาม 
6Ws และ 1H ซึ่งประกอบไปด้วยใครอยู่ในตลาดเป้าหมาย (Who) สิ่งที่ผู้บริโภคต้องการซื้อ (What) วัตถุประสงค์ในการซื้อ 
(Why) ผู้มีส่วนร่วมในการตัดสินใจซื้อ (Whom) โอกาสในการซื้อ (When) ช่องทางหรือแหล่งที่ซื้อ (Where)  ขั้นตอนในการ
ตัดสินใจซื้อ (How) เพื่อท่ีจะหาค าตอบท้ัง 7 ประการเกี่ยวกับผู้บริโภค (7Os) (ลภัสวัฒน์ ศุภผลกุลนันท์, 2558) 

2. แนวคิดส่วนประสมทางการตลาด (Marketing mix : 4Ps) 
ส่วนประสมการตลาด เป็นเครื่องมือทางการตลาดที่กิจการนิยมใช้ในการตอบสนองความต้องการของกลุ่มลูกค้า

เป้าหมาย ประกอบด้วยองค์ประกอบที่ส าคัญ 4 ประการได้แก่ ผลิตภัณฑ์ (Product) ราคา (Price) การจัดจ าหน่าย (Place) 
และการส่งเสริมการตลาด (Promotion) หรือที่เรียกว่า 4Ps (Armstrong and Kotler, 2014 อ้างถึงใน ปิยพรรณ กลั่นกลิ่น 
และนิตยา ไชยชนะ, 2558) 
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วิธีการด าเนินการวิจัย  

การศึกษาครั้งนี้เก็บข้อมูลจากผู้บริโภคที่เป็นสมาชิกกลุ่มไทยคีโตเฟรนที่เคยซื้ออาหารคีโตเจนิคส าเร็จรูปพร้อม
รับประทานภายในเวลา 6 เดือน จ านวน 385 ราย  (โดยใช้วิธีการค านวณจากสูตรของ Cochran, 1997 อ้างถึงในกัลยา 
วาณิชย์บัญชา และฐิตา วาณิชย์บัญชา , 2561) โดยใช้แบบสอบถาม (Questionnaire) ใช้วิธีการสุ่มตัวอย่างโดยวิธีการไม่
ค านึงถึงความน่าจะเป็น (Non-Probablity Sampling) โดยใช้วิธีการสุ่มตัวอย่างแบบตามสะดวก (Convenient Sampling) 
ข้อมูลที่รวบรวมได้จากแบบสอบถามจะวิเคราะห์โดยใช้สถิติเชิงพรรณนา Descriptive Statistics) ประกอบด้วยความถี่ 
(Frequency) ร้อยละ (Percentage) ค่าเฉลี่ย (Mean) และใช้สถิติเชิงอนุมาน (Inferential Statistics) ประกอบด้วยการ
ทดสอบไคสแควร์ (Chi-square) เพื่อทดสอบความสัมพันธ์ของข้อมูลทั่วไปและข้อมูลพฤติกรรม การทดสอบความแตกต่าง
ระหว่างค่าเฉลี่ยสองกลุ่ม ( Independent Sample t-test) เพื่อทดสอบความแตกต่างของระดับความส าคัญส่วนประสม
การตลาด จ าแนกตามเพศ และการวิเคราะห์ความแปรปรวนแบบทางเดียว (One-Way ANOVA) เพื่อทดสอบความแตกต่าง
ของระดับความส าคัญส่วนประสมการตลาด จ าแนกตามอายุ และสถานภาพสมรส 

ผลการศึกษา 

 ส่วนที่ 1 ข้อมูลทั่วไปเกี่ยวกับผู้ตอบแบบสอบถาม 
 จากการศึกษาพบว่าผู้ตอบแบบสอบถามส่วนใหญ่เป็นเพศหญิง (ร้อยละ 65.7) อายุ 25 -33 ปี (ร้อยละ 36.6) 
สถานภาพโสด (ร้อยละ 50.9) ระดับการศึกษาปริญญาตรี (ร้อยละ 60.3) อาชีพพนักงานบริษัทเอกชน (ร้อยละ 37.9)  
รายได้เฉลี่ยต่อเดือน 25,001 – 35,000 บาท (ร้อยละ 32.5) พักอาศัยในกรุงเทพและปริมณฑล (ร้อยละ 47.3) 
 ส่วนที่ 2 พฤติกรรมของผู้ตอบแบบสอบถามในการซ้ืออาหารคีโตเจนิค 
 จากการศึกษาพบว่าผู้ตอบแบบสอบถามส่วนใหญ่รับประทานอาหารคีโตเจนิคมาแล้ว 1 -2 ปี (ร้อยละ 40.3)
รับประทานคีโตเจนิคโดยไม่ได้ควบคุมอาหารด้วยวิธีอื่นควบคู่กัน (ร้อยละ 69.9) ส่วนใหญ่ซื้ออาหารคีโตเจนิคประเภทอาหาร
คาว(ร้อยละ 80.8) รองลงมาคือ เบเกอรี่ (ร้อยละ 55.1) และเครื่องดื่ม (ร้อยละ 51.4) โดยคิดว่าอาหารคีโตเจนิคมีจุดเด่นหรือ
คุณสมบัติที่เหนือกว่าอาหารเพื่อสุขภาพประเภทอื่นคือสามารถปรับเปลี่ยนได้ตามความต้องการ (ร้อยละ 37.4) และมีความ
คาดหวังต่อการพัฒนาอาหารคีโตเจนิคในด้านความหลากหลายของเมนู (ร้อยละ 60.5) มีวัตถุประสงค์ในการบริโภคอาหาร 
คีโตเจนิคเพื่อลดน้ าหนัก/รักษารูปร่าง (ร้อยละ 63.9) เหตุผลที่เช่ือมั่นว่าจะท าให้บรรลุวัตถุประสงค์เพราะเห็นตัวอย่างผู้ที่
บริโภคแล้วได้ผลใหญ่ (ร้อยละ 51.2) ริเริ่มซื้ออาหารคีโตเจนิคด้วยตนเอง (ร้อยละ 41.6) และผู้มีอิทธิพลต่อการตัดสินใจซื้อ
อาหารคีโตเจนิคคือตนเอง (ร้อย54.3) โดยซื้ออาหารคีโตเจนิคไปให้ตนเองรับประทาน (ร้อยละ 100.0) ซื้ออาหารคีโตเจนิค
ในช่วงวันที่ไม่สามารถระบุได้ ขึ้นอยู่กับวันที่สะดวก (ร้อยละ 57.9) และซื้อในช่วงเวลาที่ไม่สามารถระบุได้ ขึ้นอยู่กับเวลาที่
สะดวก(ร้อยละ 48.8) ซื้ออาหารคีโตเจนิคจากร้านจ าหน่ายอาหารคีโตเจนิคโดยเฉพาะ (ร้อยละ 37.7) เหตุผลเพราะมีสินค้า
หลากหลาย (ร้อยละ 60.0) ซื้ออาหารคีโตเจนิค 3-4 ครั้งต่อสัปดาห์ (ร้อยละ 28.6) ซื้อครั้งละ 1-2 อย่าง (ร้อยละ 41.6)  
มีค่าใช้จ่ายในการซื้อครั้งละ 201 - 300 บาท (ร้อยละ 27.8) โดยช าระด้วยเงินสด (ร้อยละ 47.3) รับข้อมูลข่าวสารเกี่ยวกับ
อาหารคีโตเจนิคจากอินเทอร์เน็ต/Social Media (ร้อยละ 63.4) ผู้ตอบแบบสอบถามมีความรู้สึกต่ออาหารคีโตเจนิคที่เคยซื้อ
ว่าเป็นไปตามที่คาดหวัง (ร้อยละ 62.9) และในอนาคตมีแนวโน้มจะเลือกซื้ออาหารคีโตจนิคอยู่ 2 -3 ร้าน (ร้อยละ 48.6)  
และจะแนะน าคนที่รู้จักเกี่ยวกับแหล่งที่เคยซื้ออาหารคีโตเจนิคเฉพาะร้านท่ีตนเองชอบ (ร้อยละ 75.6) 
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 ส่วนที่ 3 ส่วนประสมการตลาดที่มีความส าคัญต่อการซ้ืออาหารคีโตเจนิค 
 ผลการศึกษาปัจจัยส่วนประสมการตลาดที่มีความส าคัญต่อการตัดสินใจซื้ออาหารคีโตเจนิค พบว่าผู้ ตอบ
แบบสอบถาม โดยให้ความส าคัญโดยรวมอยู่ในระดับมาก โดยให้ความส าคัญมากที่สุดในด้านผลิตภัณฑ์ (ค่าเฉลี่ย4.15) 
รองลงมาคือ ด้านราคา (ค่าเฉลี่ย3.92) ด้านช่องทางการจัดจ าหน่าย (ค่าเฉลี่ย3.81) และด้านการส่งเสริมการตลาด (ค่าเฉลี่ย
3.68) ตามล าดับ โดยปัจจัยย่อยท่ีมีค่าเฉลี่ยระดับความส าคัญสูงสุด 3 อันดับแรกในแต่ละด้านดังน้ี ด้านผลิตภัณฑ์ คือมีเมนูให้
เลือกหลากหลาย (ค่าเฉลี่ย4.55) อาหารมีรสชาติอร่อย (ค่าเฉลี่ย4.46) และมีฉลากแสดงข้อมูลส่วนประกอบอาหารชัดเจน 
(ค่าเฉลี่ย4.41) ด้านราคา คือ ราคาเหมาะสมกับปริมาณ (ค่าเฉลี่ย4.25) ราคาเหมาะสมกับคุณภาพ (ค่าเฉลี่ย4.24) และมีป้าย
แสดงราคาที่ชัดเจน (ค่าเฉลี่ย4.10) ด้านช่องทางการจัดจ าหน่าย คือมีสินค้าเพียงพอต่อความต้องการ (ค่าเฉลี่ย4.02) ร้านอยู่
ในท าเลที่เข้าถึงง่าย (ค่าเฉลี่ย3.96) สะดวกต่อการเดินทาง และมีช่องทางการจ าหน่ายที่หลากหลาย เช่นมี หน้าร้านและ
ออนไลน์ (ค่าเฉลี่ย3.96) ด้านการส่งเสริมการตลาด คือมีการส่งเสริมการขาย เช่น การลดราคา การแจกของแถม (ค่าเฉลี่ย
4.01) มีพนักงานขายมีความรู้ สามารถตอบค าถามและให้ค าแนะน าได้ (ค่าเฉลี่ย3.95) และมีการแจ้งข่าวสาร/ข้อมูลส่งเสริม
การขายผ่านสื่อออนไลน์ (ค่าเฉลี่ย3.84) 

อภิปรายผลการศึกษา 

ใครอยู่ในตลาดเป้าหมาย จากการศึกษาพบว่าผู้ตอบแบบสอบถามส่วนใหญ่ เป็นเพศหญิง อายุ 25-33 ปี สถานภาพ
โสด ระดับการศึกษาปริญญาตรี อาชีพพนักงานบริษัทเอกชน รายได้เฉลี่ยต่อเดือน 25,001 – 35,000 บาท พักอาศัยใน
กรุงเทพและปริมณฑลซึ่งสอดคล้องการศึกษาของ ปรัชญาพร สุทธิธรรม (2552) ได้ศึกษาเรื่องปัจจัยที่มีส่วนเกี่ยวข้องกับการ
ตัดสินใจซื้ออาหารว่างเพื่อสุขภาพของผู้บริโภคในอ าเภอเมืองสมุทรสาคร พบว่า ผู้ตอบแบบสอบถามส่วนใหญ่เป็นเพศหญิง  
ระดับการศึกษาปริญญาตรี ประกอบอาชีพพนักงานบริษัทเอกชน ผู้บริโภคซื้ออะไร จากการศึกษาพบว่าผู้ตอบแบบสอบถาม
ส่วนใหญ่ซื้ออาหารคีโตเจนิค ประเภทอาหารคาว รองลงมาคือ เบเกอรี่ และเครื่องดื่ม  ซึ่งไม่สอดคล้องกับการศึกษาของ
ปรัชญาพร สุทธิธรรม (2552) พบว่าผู้บริโภคส่วนใหญ่เลือกซื้ออาหารว่างเพื่อสุขภาพประเภทผลไม้ต่างๆ ท าไมผู้บริโภคจึงซื้อ 
จากการศึกษาพบว่าผู้ตอบแบบสอบถามส่วนใหญ่ มีวัตถุประสงค์ในการบริโภคอาหารคีโตเจนิคเพื่อลดน้ าหนัก/รักษารูปร่าง  
ซึ่งไม่สอดคล้องกับการศึกษาของปรัชญาพร สุทธิธรรม (2552) พบว่าผู้บริโภคส่วนใหญ่มีวัตถุประสงค์ในการเลือกซื้ออาหาร
ว่างเพื่อสุขภาพเพราะต้องการให้สุขภาพแข็งแรง ใครมีส่วนร่วมในการตัดสินใจซื้อ จากการศึกษาพบว่าผู้ตอบแบบสอบถาม
ส่วนใหญ่ ริเริ่มซื้ออาหารคีโตเจนิคด้วยตนเอง และผู้มีอิทธิพลต่อการตัดสินใจซื้ออาหารคีโตเจนิคคือตนเอง โดยซื้ออาหาร  
คีโตเจนิคไปให้ตนเองรับประทาน รองลงมาคือคู่สมรส/แฟน และครอบครั ว/ญาติ สอดคล้องกับการศึกษาของ ปิยะพร  
มิตรภานนท์ (2558) ได้ศึกษาเรื่องพฤติกรรมและปัจจัยการตัดสินใจเลือกซื้ออาหารเพื่อสุขภาพของผู้บริโภคในเขตเทศบาล
เมืองกาฬสินธุ์ พบว่าผู้บริโภคส่วนใหญ่ มีผู้ที่มีอิทธิพลต่อการตัดสินใจซื้อหรือรับประทานอาหารเพื่อสุขภาพคือตัวเอง ผู้บริโภค
ซื้อเมื่อใด จากการศึกษาพบว่าผู้ตอบแบบสอบถามส่วนใหญ่ซื้ออาหารคีโตเจนิคในช่วงวันที่ไม่สามารถระบุได้ ขึ้นอยู่กับวันที่
สะดวก และซื้อในช่วงเวลาที่ไม่สามารถระบุได้ ขึ้นอยู่กับเวลาที่สะดวกไม่สอดคล้องกับ ปิยะพร มิตรภานนท์ (2558) พบว่า
ผู้บริโภคส่วนใหญ่มี ช่วงเวลาที่รับประทานอาหารเพื่อสุขภาพคือช่วงเย็น ผู้บริโภคซื้อที่ไหน จากการศึกษาพบว่า  
ผู้ตอบแบบสอบถามส่วนใหญ่ซื้ออาหารคีโตเจนิคจากร้านจ าหน่ายอาหารคีโตเจนิคโดยเฉพาะ เหตุผลเพราะมีสินค้าหลากหลาย 
ไม่สอดคล้องกับการศึกษาของ ปิยะพร มิตรภานนท์ (2558) พบว่าผู้บริโภคส่วนใหญ่ มีสถานที่ที่ซื้ออาหารเพื่อสุขภาพคือ
ห้างสรรพสินค้า และตลาด ผู้บริโภคซื้ออย่างไร จากการศึกษาพบว่าผู้ตอบแบบสอบถามส่วนใหญ่รับข้อมูลข่าวสารเกี่ยวกับ
อาหารคีโตเจนิคจากอินเทอร์เน็ต/Social Media เช่น Facebook สอดคล้องกับการศึกษาของ ปิยะพร มิตรภานนท์ (2558) 
พบว่า ผู้บริโภคส่วนใหญ่มีแหล่งข้อมูลที่เกี่ยวข้องกับอาหารเพื่อสุขภาพคือแหล่งข้อมูลจากการโฆษณาทางอินเตอร์เน็ต  
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ข้อเสนอแนะ    

 ด้านผลิตภัณฑ์ ส าหรับผู้ผลิตอาหารคีโตเจนิคควรให้ความส าคัญในการพัฒนาเมนูอาหารคีโตเจนิคให้มีความ
หลากหลาย โดยเฉพาะอาหารคาว เบเกอรี่ และเครื่องดื่ม เนื่องจากผลการศึกษาพบว่าผู้ตอบแบบสอบถามส่วนใหญ่ซื้อ
อาหารคีโตเจนิค ประเภท อาหารคาว เบเกอรี่ และเครื่องดื่ม และมีความคาดหวังต่อการพัฒนาอาหารคีโตเจนิคด้านความ
หลากหลายของเมนู ควรให้ความส าคัญกับการปรุงอาหารให้รสชาติดี ถูกปากผู้บริโภค โดยต้องค านึงถึงหลักโภชนาการและใช้
ส่วนผสมที่ผู้บริโภคอาหารคีโตเจนิคสามารถรับประทานได้อย่างเคร่งครัด และมีฉลากแสดงข้อมูลส่วนผสมอาหารที่ชัดเจน 
เนื่องจากผลการศึกษาพบว่าผู้ตอบแบบสอบถามส่วนใหญ่ ให้ความส าคัญกับรสชาติอาหารและการมีข้อมูลฉลากแสดงข้อมูล
ของอาหารที่ชัดเจน ควรใช้บรรจุภัณฑ์ที่มีความแน่นหนา สะอาดปลอดภัยต่อผู้บริโภค เช่นการใช้บรรจุภัณฑ์พลาสติกที่มี
มาตรฐานเกรดอาหาร (Food Grade) รูปแบบของบรรจุภัณฑ์ต้องเหมาะสมกับประเภทของอาหารเช่นอาหารร้อน อาหารเย็น 
เนื่องจากผลการศึกษาพบว่าผู้บริโภคเพศชาย ผู้บริโภคอายุ 25-33 ปี และอายุ 34-42 ปี ให้ความส าคัญกับบรรจุภัณฑ์มีความ
แน่นหนา สะอาด ปลอดภัย ส าหรับผู้จ าหน่ายอาหารคีโตเจนิคควรให้ความส าคัญกับการคัดสรรผลิตภัณฑ์ที่น ามาจัดจ าหน่าย
ให้มีความหลากหลายโดยเฉพาะอาหารคาว เบเกอรี่ และเครื่องดื่ม เพื่อเป็นทางเลือกให้กับผู้บริโภคในการเลือกซื้ออาหาร  
คีโตเจนิคได้ตามความต้องการ เนื่องจากผลการศึกษาพบว่าผู้ตอบแบบสอบถามซื้ออาหารคีโตเจนิคประเภท อาหารคาว  
เบเกอรี่ และเครื่องดื่ม และคิดว่าอาหารคีโตเจนิคมีจุดเด่นและคุณสมบัติที่เหนือกว่าอาหารเพื่อสุขภาพประเภทอ่ืนคือสามารถ
ปรับเปลี่ยนได้ตามความต้องการ 

 ด้านราคา ส าหรับผู้ผลิตอาหารคีโตเจนิคควรแสดงให้ผู้บริโภคเห็นถึงความคุ้มค่าของผลิตภัณฑ์ เมื่อเทียบกับราคา
ของผลิตภัณฑ์แล้วท าให้ผู้บริโภครู้สึกคุ้มค่าในด้านปริมาณอาหารโดยการบรรจุปริมาณอาหารที่เหมาะสมต่อหน่วยบริโภค  
ไม่มากหรือน้อยเกินไป มีการแสดงปริมาณอาหารที่ชัดเจน  และให้ความส าคัญกับคุณภาพของอาหาร เพื่อน าเสนอความคุ้มคา่ 
เหมาะสมกับราคา เนื่องจากผลการศึกษาพบว่าผู้ตอบแบบสอบถามส่วนใหญ่ให้ความส าคัญด้านราคาเหมาะสมกับปริมาณ 
และราคาเหมาะสมกับคุณภาพ ส าหรับผู้จ าหน่ายอาหารคีโตเจนิคควรสรรหาอาหารคีโตเจนิคที่มีความคุ้มค่าทั้งด้านปริมาณ  
ที่เหมาะสมต่อหน่วยบริโภคและคุณภาพของอาหารคีโตเจนิคเพื่อน าเสนอต่อผู้บริโภค การก าหนดราคาขายอาหารคีโตเจนิ  
ที่เหมาะสมควรอยู่ในช่วงไม่เกิน 100-300 บาท และควรมีการติดป้ายแสดงราคาที่ชัดเจน มองเห็นได้ง่าย  เนื่องจาก 
ผลการศึกษาพบว่าผู้ตอบแบบสอบถามส่วนใหญ่อาหารคีโตเจนิคครั้งละ 1-2 อย่าง มีค่าใช้จ่ายในการซื้อครั้งละ 201 - 300 
บาท ให้ความส าคัญด้านราคาเหมาะสมกับปริมาณ ราคาเหมาะสมกับคุณภาพ และมีป้ายแสดงราคาชัดเจน ควรมีช่องทางการ
รับช าระเงินที่หลากหลายทั้งเงินสด Mobile Banking Application บัตรเดบิต และบัตรเครดิต โดยการจัดเตรียมทั้งเงินสด
เพื่อทอนเงินค่าสินค้า การสร้าง QR Code บัญชีธนาคาร การมีเครื่องรูดบัตรเครดิต เพื่ออ านวยความสะดวกแก่ผู้บริโภค  
เนื่องจากผลการศึกษาพบว่าผู้บริโภคเพศชาย ผู้บริโภคอายุ ไม่เกิน 24 ปีและอายุ 25-33 ปี นิยมช าระเงินด้วย Mobile 
Banking Application และผู้บริโภคสถานภาพสมรสให้ความส าคัญกับการสามารถช าระเงินได้หลายช่องทาง 

 ด้านช่องทางจัดจ าหน่าย ส าหรับผู้ผลิตอาหารคีโตเจนิคควรให้ความส าคัญกับการวางแผนจัดซื้อวัถุดิบ วางแผนการ
ผลิตอาหารคีโตเจนิคให้หลากหลาย และเพียงพอต่อความต้องการของผู้บริโภคเพื่อไม่ให้เกิดสินค้าข าดแคลน เนื่องจาก 
ผลการศึกษาพบว่าผู้ตอบแบบสอบถามส่วนใหญ่ให้ความส าคัญกับการมีสินค้าเพียงพอต่อความต้องการและควรกระจายสินค้า
ผ่านตัวแทนจ าหน่ายหลากหลายช่องทาง เช่น ร้านอาหารคีโตเจนิคโดยเฉพาะ ร้านอาหารเพื่อสุขภาพ ร้านอาหารทั่วไปท่ีอยาก
เพิ่มเมนูอาหารคีโตเจนิค ซุปเปอร์มาเก็ต ร้านค้าออนไลน์ เป็นต้น เนื่องจากผลการศึกษาพบว่าผู้ตอบแบบสอบถามส่วนใหญ่ให้
ความส าคัญกับการมีช่องทางการจ าหน่ายที่หลากหลาย เช่น มีหน้าร้านและออนไลน์และผู้บริโภคอายุ 52-60 ปี ซื้ออาหาร 
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คีโตเจนิคเป็นประจ าจากร้านค้าออนไลน์ และซุปเปอร์มาเก็ต ส าหรับผู้จ าหน่ายอาหารคีโตเจนิคควรเลือกท าเลที่ตั้งของร้านให้
อยู่ใกล้สถานท่ีท างาน สถานศึกษา หรือใกล้แหล่งที่พักอาศัย เนื่องจากผลการศึกษาพบว่าผู้บริโภคอายุ 34-42 ปี และผู้บริโภค
อายุ 52-60 ปี ซื้ออาหารคีโตเจนิคจากแหล่งที่ซื้อเป็นประจ าเพราะอยู่ ใกล้สถานที่ท างาน/สถานศึกษา/ที่พักอาศัย ควรขยาย
ช่องทางการจ าหน่ายที่หลากหลาย เช่นการเพิ่มจ านวนหน้าร้านด้วยการขยายสาขา  หรือการจ าหน่ายสินค้าผ่านช่องทาง
ออนไลน์ เช่นจ าหน่ายผ่าน Facebook Instragram Website จ าหน่ายผ่าน Online shopping platform เช่น Shopee 
Lazada การจ าหน่ายผ่านFood delivery platform เช่น Grab Foodpanda Lineman เป็นต้น เนื่องจากผลการศึกษา
พบว่าผู้ตอบแบบสอบถามส่วนใหญ่ให้ความส าคัญกับการมีช่องทางการจ าหน่ายที่หลากหลาย เช่น มีหน้าร้านและออนไลน์ 
ควรจัดตกแต่งร้านให้สวยงาม มีการจัดหมวดหมู่ประเภทของอาหาร แยกประเภทอาหารและแยกโซนจัดแสดงสินค้า เช่นโซน
อาหารคาว โซนเบเกอรี่ โซนเครื่องดื่ม ควรมีป้ายแสดงช่ือโซนและข้อมูลของอาหารแยกตามหมวดหมู่ จัดวางต าแหน่งสินค้าที่
ได้รับความนิยมสูงสุดไว้ด้านหน้า เพื่อให้ผู้บริโภคเลือกซื้อง่าย นอกจากนี้ควรมีการจัดวางผลิตภัณฑ์ที่น่าสนใจเช่นสินค้าขายดี 
สินค้าใหม่ ในจุดที่ผู้บริโภคมองเห็นได้ง่าย เพื่อดึงดูดความสนใจของผู้บริโภค เนื่องจากผลการศึกษาพบว่าผู้บริโภคเพศชายให้
ความส าคัญกับการ จัดตกแต่งร้านสวยงาม จัดหมวดหมู่ เลือกซื้อง่าย 

 ด้านการส่งเสริมการตลาด ส าหรับผู้ผลิตอาหารคีโตเจนิคควรให้ความส าคัญกับเรื่องของการประชาสัมพันธ์ผ่านสื่อ
ต่างๆ โดยเฉพาะการสื่อสารและการแจ้งข่าวสาร/ข้อมูลส่งเสริมการขายผ่านสื่อออนไลน์ เช่นทาง Facebook Instragram  
มีเนื้อหาการประชาสัมพันธ์เช่น การผลิตสินค้าใหม่ การเพิ่มความหลากหลายของสินค้า นวัตกรรมการผลิตอาหาร  
ความหลากหลายของวัตถุดิบ ช่องทางการซื้อสินค้าผ่านตัวแทนจ าหน่าย เป็นต้น เนื่องจากผลการศึกษาพบว่า  
ผู้ตอบแบบสอบถามส่วนใหญ่รับข้อมูลข่าวสารเกี่ยวกับอาหารคีโตเจนิคผ่านอินเทอร์เน็ต/Social Media และให้ความส าคัญ
กับการแจ้งข่าวสาร/ข้อมูลส่งเสริมการขายผ่านสื่อออนไลน์ ส าหรับผู้จ าหน่ายอาหารคีโตเจนิคควรการแจ้งข่าวสาร/ข้อมูล
ส่งเสริมการขายผ่านสื่อออนไลน์ เช่นการโพส  Facebook Instragram เพื่อสื่อสารเกี่ยวกับข้อมูลสินค้า ราคา ช่องทาง 
การจัดจ าหน่าย และโปรโมช่ันต่างๆของร้าน การกระตุ้นการส่งเสริมการขายผ่านสื่อออนไลน์อาจใช้วิธีไลฟ์สด หรือการเพิ่ม
การรีวิวผลิตภัณฑ์จากผู้ที่เคยบริโภคอาหารคีโตเจนิคแล้วบรรลุวัตถุประสงค์ เช่น ทานอาหารคีโตเจนิคแล้วน้ าหนัดลดลง 
รูปร่างดีขึ้น  เนื่องจากผลการศึกษาพบว่าผู้ตอบแบบสอบถามส่วนใหญ่มีความเช่ือมั่นว่าการรับประทานอาหารคีโตเจนิคจะให้
บรรลุวัตถุประสงค์เพราะเห็นตัวอย่างผู้ที่บริโภคแล้วได้ผล รับข้อมูลข่าวสารเกี่ยวกับอาหารคีโตเจนิคผ่านอินเทอร์เน็ต/Social 
Media และให้ความส าคัญกับการแจ้งข่าวสาร/ข้อมูลส่งเสริมการขายผ่านสื่อออนไลน์ ควรมีการส่งเสริมการขายการโดย
น าเสนอข้อมูลผ่านสื่อสิ่งพิมพ์ เช่นหนังสือ นิตยสาร หนังสือพิมพ์ หรือให้คนขาย เจ้าของร้าน พนักงานขายเป็นผู้แจ้งข้อมูล
ข่าวสาร โปรโมช่ันต่างๆของร้านกับลูกค้าโดยตรงโดยการน าเสนอข้อมูลข่าวสารเกี่ยวกับอาหารคีโตเจนิค โดยเฉพาะเนื้อหา
ด้านคุณประโยชน์ของการรับประทานอาหารคีโตเจนิคเพื่อบรรเทา/รักษาโรค การรีวิวผลิตภัณฑ์จากผู้ที่เ คยบริโภคอาหาร 
คีโตเจนิคแล้วบรรลุวัตถุประสงค์ด้านการบรรเทา รักษาโรค เนื่องจากผลการศึกษาพบว่าผู้บริโภคอาย ุ52-60 ปี และอายุ 61 ปี
ขึ้นไปมีวัตถุประสงค์ที่บริโภคอาหารคีโตเจนิคเพื่อบรรเทา/รักษาโรค รับข้อมูลข่าวสารเกี่ยวกับอาหารคีโตเจนิคจากหนังสือ/
นิตยสาร/หนังสือพิมพ์ และคนขาย/เจ้าของร้าน/พนักงานขาย ควรมีการส่งเสริมการขาย เช่น การสะสมแต้มเพื่อแลกรับ
ส่วนลดหรือแลกของแถม การลดราคา การแจกของแถมให้กับลูกค้า การมีบัตรสะสมแต้มเพื่อดึงดูดผู้บริโภคให้กลับมาซื้อ
ผลิตภัณฑ์ซ้ า การให้ลูกค้ารีวิวสินค้าหรือเช็คอินเพื่อรับสิทธิพิเศษต่างๆ เนื่องจากผลการศึกษาพบว่าผู้ตอบแบบสอบถาม 
ส่วนใหญ่ให้ความส าคัญกับการส่งเสริมการขาย เช่น การลดราคา การแจกของแถม ผู้บริโภคจะซื้ออาหารคีโตเจนิคจากร้าน
ประจ า 2 -3 ร้าน  และมีแนวโน้มจะแนะน าให้ผู้อื่นมาซื้ออาหารคีโตเจนิคจากร้านที่ตนเองชอบ ควรมีการฝึกอบรมคนขาย 
เจ้าของร้าน พนักงานให้มีความรู้ สามารถตอบค าถามและให้ค าแนะน าเกี่ยวกับอาหารคีโตเจนิคได้ สามารถแนะน าผลิตภัณฑ์ 
ที่เหมาะสมกับผู้บริโภคแต่ละคน และให้ค าปรึกษาในสิ่งที่ผู้บริโภคกังวลได้ เนื่องจากผลการศึกษาพบว่าผู้ตอบแบบสอบถาม
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ส่วนใหญ่ให้ความส าคัญกับด้านพนักงานขายมีความรู้ สามารถตอบค าถามและให้ค าแนะน าได้ และผู้บริโภคอายุ 43-51 ปี 
และอายุ 52-60 ป ีรับข้อมูลข่าวสารเกี่ยวกับอาหารคีโตเจนิคจากคนขาย เจ้าของร้าน พนักงาน 
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