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บทคัดย่อ 
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Analysis)  
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ABSTRACT 
  

This study was conducted with the aim investigating the motivation, 
perceived product difference, and trust affecting purchase intentions toward keto 
diet foods. The population of this study is consumers in Bangkok aged 15 years and 
older who are interested in or have experience with the keto diet. An online 
questionnaire was used to collect data from 134 consumers. The statistics used in 
data analysis were mean, standard deviation, frequency and percentage. The 
hypothesis test is multiple regression analysis. 

The results show that motivation in terms of reasons and emotions, 
perceived product difference and trust affecting factor are at a high level. 

The results indicate that motivation, perceived product difference, and trust 
affecting purchase intention of consumers in Bangkok regarding keto diet foods 
statistically significant at 0.05. 
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บทที่ 1 
บทนํา 

 
1.1 ความเป็นมาและความสาํคัญของปัญหา 
 การบริโภคอาหารคือสิ่งที่สําคัญของมนุษย์เราอย่างมากโดยพฤติกรรมการบริโภคของมนุษย์
แต่ละคนจะแตกต่างกันออกไปการท่ีตามความต้องการของร่างกาย แต่ถ้าต้องการมีสุขภาพที่ดีหรือมี
ภาวะโภชนาการที่เหมาะสมแต่ละบุคคลจําเป็นจะต้องศึกษาและประฤติตัวให้ถูกต้อง 

ในปัจจุบันการเกิดกระแสการดูแลสุขภาพทีดี่ของประชาชนที่ส่วนหน่ึงได้มีการเลือกปฏิบัติ
เพ่ือพฤติกรรมการดูแลสุขภาพของตนเองโดยการเลือกซื้ออาหารเพ่ือสุขภาพมาบริโภคมากย่ิงข้ึน ซึ่ง
ในตอนน้ีกระแสการกินแบบใหม่ที่ช่วยลดนํ้าหนักที่มีความนิยมคือ คีโต ไดเอต (Keto Diet) 
รับประทานไขมัน นํ้าหนักจะลด  โดยการกนิอาหารแบบคีโตเจนิก ไดเอต (Ketogenic Diet) คือ การ
รับประทานอาหารแต่ไขมัน ตามมาด้วยโปรตีน  โดยลดคาร์โบไฮเดรตให้เหลือในปริมาณท่ีน้อยมากๆ 
ลดการบริโภคคาร์โบไฮเดรตและนํ้าตาล แต่ให้แทนที่จากไขมันทั้งจากพืชและสัตว์แทน (กระทรวง
สาธารณสุข, 2563) เมื่อลดปริมาณการกินคาร์โบไฮเดรตและนํ้าตาลลง ร่างกายจากเดิมที่เคยนํา
กลูโคสในเลือดที่มาจากอาหารจําพวกคาร์โบไฮเดรต นํ้าตาล มาเป็นพลังงาน ร่างกายต้องหาแหล่ง
พลังงานอ่ืนมาทดแทนคือจากไขมันน่ันเอง คือการเปลี่ยนร่างกายให้กลายเป็นเคร่ืองจักรกลเผาผลาญ
ไขมันให้เป็นพลังงานในตัวเอง สําหรับการกินแบบคีโตเจนิกเหมาะกับคนที่รักการกินไขมันอย่าง
เอร็ดอร่อยกว่าคนที่ทานผัก แต่ไม่ใช่ทุกคนทีจ่ะมีความสุขกับการกินไขมันในปริมาณท่ีจํากัดในทุกวัน 
การกินแบบน้ีก็มีข้อห้ามเช่นกัน เช่นปวดศีรษะ เพลียท้องผูก ในช่วงแรกๆ ของการทํา Ketogenic 
Diet  มีโอกาสเกิดน่ิวที่ไต โดยเฉพาะคนมีสปัริณาณของแคลเซียมต่อครีเอตินีนในปัสสาวะสูง ผิดปกติ
เร่ืองตับ ตับอ่อน โคเลสเตอรอลและไขมันในเลือดต้องระวังก่อนทํา เพราะอาจทําให้เสียสุขภาพถาวร
ได้ และการจํากัดอาหารหรือใช้วิธีการลดน้ําหนักแบบเร่งรัด อาจทําให้นํ้าหนักท่ีลดลงไมค่งที่ และทํา
ให้พฤติกรรมการกินเปลี่ยนไป ดังน้ันผู้ที่มีความสนใจในอาหารคีโตเจนิก ต้องมีความมั่นใจว่าร่างกาย
แข็งแรงพร้อมกับการกินประเภทน้ี ปรึกษาแพทย์ หรือขอคําแนะนําจากนักโภชนาการเพ่ือความ
ปลอดภัย 

จากแนวโน้มกระแสการดูแลสุขภาพที่ดีของประชาชนที่ส่วนหน่ึงได้มีการเลือกปฏิบัติเพ่ือ
พฤติกรรมการดูแลสุขภาพของตนเองโดยการเลือกซื้ออาหารเพ่ือสุขภาพมาบริโภคมากย่ิงขึ้น อีกทั้งใน
ปัจจุบันน้ีด้วยการทํางานอย่างเร่งรีบและความเคร่งเครียดทําให้ประชากรกลุ่มวัยทํางานต้องเผชิญกับ
ปัญหาดังกล่าวอย่างหลีกเลี่ยงได้ยาก ทําให้กลุ่มประชากรวัยทํางานมีเวลาในการเลือกกินอาหาร
น้อยลง ทําใหก้ารเลือกซื้ออาหารเพ่ือสุขภาพมาบริโภคเป็นอีกทางเลือกหน่ึงที่กลุ่มประชากรวัยทํางาน
ควรให้ความสนใจที่จะเลือกซื้อมาบริโภคได้มากย่ิงข้ึน    
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 ดังน้ันผู้วิจัยจึงต้องการที่จะศึกษาเรื่องความต้ังใจในการเลอืกซื้ออาหารคีโตเน่ืองจากเป็น
อาหารท่ีเกี่ยวข้องกับสุขภาพของใครหลายคนและกําลังเป็นที่นิยมในคนหลากหลายกลุ่มจึงส่งผลให้
เกิดธุรกิจเก่ียวกับอาหารด้านสุขภาพที่ได้รับการตอบรับที่ดีในหมู่ผู้บริโภคเป็นอย่างสูงมีการเติบโตทั้ง
ในด้านผู้บริโภคท่ีมากขึ้น  โดยในการศึกษาความต้ังใจในการเลือกซื้ออาหารคีโตน้ันก็ได้มีตัวแปรที่มี
ความสําคัญและเก่ียวข้องคือด้านแรงจูงใจของผู้บริโภคท่ีมีต่อการรับประทานอาหารคีโต การรับรู้
ความแตกต่างรวมไปถึงความไว้วางใจในการเลือกบริโภคสิ่งเหล่าน้ี 

การศึกษานี้จะเป็นประโยชน์ต่อผู้ประกอบการหรือผู้ที่มีความสนใจจําหน่ายอาหารคีโตให้กับ
ผู้บริโภค โดยเฉพาะผู้บริโภคกลุ่มวัยทํางานทําให้ทราบถึงพฤติกรรมของผู้บริโภคกลุ่มเป้าหมายของ
ตนเองรวมถึงสร้างผลิตภัณฑ์ให้ตรงกับความต้องการของผู้บริโภค  
 
1.2 วัตถุประสงคข์องการวิจัย 
 การวิจัยน้ีมีวัตถุประสงค์คือ เพ่ือศึกษาถึงแรงจูงใจ การรับรู้ความแตกต่างของผลิตภัณฑ์ และ
ความไว้วางใจที่ส่งผลต่อความต้ังใจซื้ออาหารคีโตของผู้บริโภคในจังหวัดกรุงเทพมหานคร 
 
1.3 ขอบเขตการศึกษา 
 วิจัยใช้การวิจัยเชิงปริมาณสําหรับการศึกษาในครั้งน้ีโดยเลือกใช้วิธีการสํารวจด้วย
แบบสอบถามและได้กําหนดขอบเขตของการวิจัยไว้ ดังน้ี 
 1.3.1 ขอบเขตด้านประชากร ประชากรท่ีศึกษาคือ ผู้บริโภคที่มีความสนใจหรือเคยทาน
อาหารคีโตโดยมีอายุต้ังแต่ 15 ปีขึ้นไป ที่อาศัยอยู่ในจังหวัดกรุงเทพมหานคร โดยใช้หลกัการคํานวณ
ของ Cohen (1977) โดยใช้โปรแกรม G*Power ในการกําหนดขนาดกลุ่มตัวอย่าง และใช้วิธีการสุ่ม
แบบเจาะจง (Convenience Sampling) ซึ่งเป็นการเลือกตัวอย่างที่ใช้ความสะดวกเป็นเกณฑ์ใน
การศึกษาคร้ังนี้ผู้ศึกษา ได้กาํหนดกลุ่มตัวอย่างและส่งแบบสอบถามออนไลน์ ไปกลุ่มคีโตมือใหม่ทาน
อะไรดี  
 1.3.2 ขอบเขตด้านเน้ือหา การศึกษาคร้ังนี้มุง่ศึกษาแรงจูงใจด้านเหตุผลและด้านอารมณ์ 
ตามแนวคิดของ พิบูล ทีปะปาล (2545) การรับรู้ความแตกต่าง ตามแนวคิดของ Morison (1996) 
ความไว้วางใจ ตามแนวคิดของ Morgan and Hunt (1994) และความต้ังใจในการเลือกซื้ออาหารคี
โต ตามแนวคิดของ Moslehpour, Aulia & Masarie (2015)  
 1.3.3 ขอบเขตด้านเวลา ระยะเวลาในการดําเนินการวิจัย ต้ังแต่เดือน กันยายน พ.ศ. 2563 
ถึง เมษายน พ.ศ. 2564 
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1.4 ประโยชนท์ี่คาดว่าจะได้รับ  
 1.4.1 ผู้ประกอบการหรือธุรกิจอาหารคีโตสามารถนําผลการวิจัยไปพัฒนากลยุทธ์ทางการ
สื่อสารการตลาด เพ่ือจูงใจกลุ่มเป้าหมายให้มาซื้อผลิตภัณฑ์ 

1.4.2 เป็นแนวทางให้กับธุรกิจอาหารคีโต ปรับใช้แรงจูงใจท่ีทําให้ซื้อสินค้า และมีการกลับมา
ซื้อซ้ําในที่สุด   

1.4.3 เป็นแนวทางให้กับธุรกิจอาหารคีโต ปรับใช้ความไว้วางใจสร้างความน่าเช่ือถือส่งเสริม
ผู้ขายให้มีความรู้ ความเข้าใจต่อข้อมูลที่ถูกต้องของผลิตภัณฑ์เพ่ือให้ลูกค้าเกิดความมั่นใจและตัด
สนใจซื้อสินค้ามากขึ้นได้ 

 
1.5 นิยามศัพท์เฉพาะ   

แรงจูงใจ หมายถึง  สิ่งกระตุ้นที่ส่งผลให้ผู้บริโภคเกิดพฤติกรรมการซื้ออาหารคีโต 
ประกอบด้วย ด้านเหตุผลและด้านอารมณ์ (พิบูล ทีปะปาล, 2545) 

แรงจูงใจด้านอารมณ์ หมายถึง  การเลือกจุดมุ่งหมายตามหลักเกณฑ์ความรู้สึกส่วนตัวหรือ
ดุลยพินิจส่วนตัวคํานึงถึงอรรถประโยชน์ความพึงพอใจสูงสุด ตอบสนองความพึงพอใจน้ัน (พิบูล  
ทีปะปาล, 2545) 

การรับรู้ความแตกต่างของผลิตภัณฑ์ หมายถึง การที่ผู้บริโภคสามารถเปรียบเทียบลักษณะ
อาหารท่ีมีลักษณะคล้ายคลึงกันการรับรู้ความแตกต่างในการเลือกบริโภค (วัชรี พาเขียว, 2549) 

ความไว้วางใจ หมายถึง  ความรู้สึกผู้ซื้อที่มีความมั่นใจหรือ เช่ือมั่นต่อสินค้าหรือบริการ 
ส่งเสริมภาพลักษณ์ให้ความพึงพอใจกับผู้บริโภค และส่งผลทําให้ผู้บริโภคกล้าตัดสินใจซื้ออาหารคีโต 
(Golembiewski & McConkie, 1975) 

ความต้ังใจซื้อ หมายถึง ความจงใจที่มีแนวโน้มการเลือกซื้ออาหารคีโตเมื่อผู้บริโภคมีความ
สนใจเลือกซื้อจะทําการค้นหาข้อมูลสินค้าสอบถามคนที่มีประสบการณ์เคยซื้อและมีความเช่ือมั่นใน
อาหารคีโต (Spears & Singh, 2004) 

 



 

บทที่ 2 
วรรณกรรมทีเ่ก่ียวข้อง 

 
ในการวิจัยคร้ังนี้ ผู้วิจัยได้ศึกษาค้นคว้าข้อมูลก่อนที่จะทําวิจัยโดยอาศัยพ้ืนฐานจาก แนวคิด 

ทฤษฎี และงานวิจัยที่เก่ียวข้องกับตัวแปรของการศึกษา โดยมีประเด็นในการนําเสนอตามหัวข้อ 
ดังต่อไปนี้ 
 2.1 ข้อมูลทั่วไปของธุรกิจอาหารคีโต 
 2.2 แนวคิดและทฤษฎีแรงจูงใจ 
 2.3 แนวคิดและทฤษฎีการรับรู้ 
 2.4 แนวคิดและทฤษฎีความไว้วางใจ 
 2.5 แนวคิดและทฤษฎีความต้ังใจซื้อ 
 2.6 งานวิจัยทีเ่ก่ียวข้อง 

2.7 สมมติฐาน 
2.8 กรอบแนวคิดในการวิจัย 
 

2.1 ข้อมูลทั่วไปของอาหารคีโต 
 ปัจจุบันเทรนด์การลดนํ้าหนักท่ีได้รับกระแสในกลุ่มคนรักสขุภาพ โดยไม่จําเป็นต้องพ่ึงยาลด
ความอ้วนที่ได้รับความนิยมอย่างย่ิง คือ การทานอาหารแบบคีโตเจนิก ไดเอต (Ketogenic Diet) ซึ่ง
เป็นการกินไขมันสูง โปรตีนปานกลาง และตามด้วยคาร์โบไฮเดรต (แป้ง) ในปริมาณท่ีน้อยมาก เพ่ือให้
ร่างกายของเราดึงพลังงานจากส่วนอ่ืน ๆ มาทดแทน 
 2.1.1 ข้อมูลอาหารคีโต คีโตเจนิค ไดเอต (Ketogenic Diet) คือ การทานแต่ไขมันสูง ตาม
ด้วยโปรตีน โดยลดคาร์โบไฮเดรตให้เหลือสดัส่วนที่น้อย ให้ร่างกายนําไขมันมาผลาญเป็นพลังงาน โดย
ปริมาณของประเภทอาหารคือ ไขมันที่ดีร้อยละ 70 โปรตีนทุกประเภทร้อยละ 25  และคาร์โบไฮเดรต
ร้อยละ ของปริมาณแคลอรี่ต่อวัน จะต้องปรึกษาแพทย์กอ่นเสมอ เพราะวิธีการแต่ละแบบร่างกาย
ต้องใช้เวลาปรับตัว หากทําเองโดยไม่มีผู้แนะนําอาจมีเอฟเฟกต์ ทําให้การลดนํ้าหนักไมไ่ด้ผลสําเร็จ 
 ปัจจุบันมีแนวทางการกินลดน้ําหนักอยู่หลายแบบ มี 3 แบบ ที่นิยมในไทยและต่างประเทศ 
โดยแต่ละแบบมีที่มาแตกต่างกัน ที่สามารถทําความเข้าใจได้ง่ายๆ และนาํไปใช้ได้จริง (“คีโตเจนิค”, 
2562) 

2.1.1.1 คีโต ไดเอต (Keto Diet) เน้นทานไขมันที่ดีร้อยละ 70 โปรตีนทุกประเภทร้อย
ละ 25 และคาร์โบไฮเดรตร้อยละ 5 ของปริมาณแคลอรี่ต่อวัน 
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ตัวอย่างอาหารมีไขมันสูง: อาหารทะเล อะโวคาโด นํ้ามันปลา นํ้ามันมะกอก และ
โปรตีนจากเน้ือสัตว์  

อาหารท่ีควรเลี่ยง: อาหารประเภทแป้ง ข้าวทุกชนิด นํ้าตาล แอลกอฮอล์ นมวัว (ให้
คาร์โบไฮเดรตเยอะ) นํ้ามันจากสัตว์ นํ้ามันแปรรูป ครีมเทยีม ไขมันทรานส์ ของทอดซ้าํๆ 

ข้อดี: นํ้าหนักลดในช่วง 1-2 เดือนแรก ยังไม่ชัดเจนว่าก่ีกิโลกรัม ซึ่งการปรับตัวแต่
ละคนไม่เท่ากัน 

ข้อเสีย: ทําให้เกิดกลิ่นปาก อาหารท่ีมีไขมันสูงร่างกายจะผลิตโมเลกุล Ketones ขับ
ออกทางปัสสาวะและลมหายใจ 

2.1.1.2 แอตกนิส์ ไดเอต (Atkins Diet) เน้นทานอาหารโปรตีนในปริมาณท่ีสูง ไขมันทีดี่
ในระดับปานกลาง และคาร์โบไฮเดรตในปริมาณกําหนดใน 4 Phase โดยแต่ละ Phase จะมีการ
กําหนดปริมาณคาร์โบไฮเดรตอย่างเข้มงวด 
  ตัวอย่างอาหาร: พวกเน้ือสัตว์ ถั่ว อะโวคาโด นํ้ามันมะกอก นํ้ามันปลา และ
คาร์โบไฮเดรตตามที่ Atkins กําหนด 
  อาหารท่ีควรเลี่ยง: เน้ือสัตว์ติดมัน นํ้ามันแปรรูป ครีมเทียม ไขมันทรานส์  ขนม
หวาน เค้ก อาหารประเภทแป้ง ข้าว (เน้นคาร์โบไฮเดรตที่ดี ตามหลักของ Atkins) 
  ข้อดี: นํ้าหนักลด 6 กิโลกรัม ในช่วง 2 สัปดาห์แรก โดยระยะนี้ จะให้รบัประทาน
คาร์โบไฮเดรตไม่เกิน 20 กรัมต่อวัน 
  ข้อเสีย: ไม่เหมาะกับคนที่เป็นโรคเบาหวานเพราะจะทําให้นํ้าตาลตกและวูบได้   (“คี
โตเจนิค”, 2562) 

2.1.1.3 ปาลิโอ ไดเอต (Paleo Diet) เน้นทานอาคารคลีน และเน้ือสัตว์ที่เลี้ยงด้วย
ธรรมชาติ อาหารต้องปรุงแต่งน้อยที่สุด 
  ตัวอย่างอาหาร: ผักและผลไม้ไม่หวาน เน้ือสัตว์ไร้มัน ไข่ ถั่ว  นํ้ามันมะกอก นํ้ามัน
มะพร้าว 
  อาหารท่ีควรเลี่ยง: อาหารประเภทแป้ง ข้าวทุกชนิด นํ้าตาล แอลกอฮอล์ นมวัว
อาหารฟาสฟูดส์ เคร่ืองปรุงรส   

ข้อดี: นํ้าหนักลด 1-2 เดือนแรก ยังไม่ชัดเจนว่าก่ีกิโลกรัม ซึ่งการปรับตัวแต่ละคนไม่
เท่ากัน 
  ข้อเสีย: ไม่เหมาะกับคนที่เป็นโรคเบาหวานเพราะจะทําให้นํ้าตาลตกและวูบได้ 

2.1.2 ธุรกิจอาหารคีโต เมื่อกระแสการดูแลสุขภาพกําลังมาแรง ส่งผลใหผู้้บริโภคในปัจจุบัน
มาศึกษาหาข้อมูลการดูแลตัวเองอย่างจริงจังและที่ใช้แพรห่ลายคือการลดน้ําหนักแบบคีโต จากข้อมูล
ของ Mordor Intelligence LLP ได้พยากรณ์ตลาดอาหารคีโตทั่วโลกแตะ 1 หมื่น 2 พันล้านเหรียญ
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สหรัฐในปี 2024 และได้รับความนิยมในการรักษาโรค เช่น โรคอ้วน โรคเบาหวาน โรคหัวใจ โรคพาร์
กินสันไปจนถึงโรค PCOS ที่เก่ียวกับรังไข่ ซึง่การลดนํ้าหนักแบบ Ketogenic Diet ที่เน้นทานไขมัน
เพ่ือลดไขมัน โดยมีคนจํานวนมากที่เร่ิมให้ความนิยมกับเส้นทางน้ี จึงกลายเป็นโอกาสใหม่ทางธุรกิจ 
(ยุวดี ศรีภุมมา, 2563) 
 2.1.2.1 เคร่ืองปรุงอาหาร เน่ืองจากเคร่ืองปรุงตามท้องตลาดส่วนใหญ่ก็ชอบใส่นํ้าตาล
และผงชูรสเพ่ือเพ่ิมรสชาติ จึงเป็นข้อจํากัดผู้บริโภคอาหารคีโตที่ต้องหาเคร่ืองปรุงคีโตเท่าน้ัน หากจะ
ทําผลิตภัณฑ์ทีจ่ะเข้าถึงกลุ่มผู้บริโภคน้ี อาจเริ่มจากการทําเคร่ืองปรุง อาทิ ผงปรุงรสแบบคีโตที่
ปราศจากนํ้าตาลและผงชูรส ซีอ๊ิวขาว นํ้าจ้ิมสุกี้คีโตก็ได้เช่นกัน 
 2.1.2.2 ขนมคโีต ความคิดที่น่าเจาะตลาดคีโตน่ันคือการทําขนมคีโต ซึง่มีกระแสจาก
กลุ่มคีโตที่หาทานยาก ซึ่งทานได้แต่แป้งอัลมอนด์หรือแป้งมะพร้าว ส่วนนํ้าตาลต้องใช้นํ้าตาลแบบคีโต
โดยเฉพาะ ดังน้ันจึงต้องใส่ใจเรื่องของวัตถุดิบมากกว่าขนมทั่วไป 
   2.1.2.3 ร้านอาหารคีโต การเปิดร้านอาหารคีโต ซึ่งคล้ายกับร้านอาหารเพ่ือสุขภาพ
ทั่วไป เช่น ร้านอาหารคลีน แต่จะต้องเน้นเร่ืองของวัตถุดิบมากกว่ารวมถึงการสร้างสรรค์เมนูให้โดด
เด่น น่ารับประทาน 
 
2.2 แนวคิดและทฤษฎีแรงจูงใจ 
 2.2.1 ความหมายของแรงจูงใจ  
 แรงจูงใจ คือ เป้าหมายที่ทําให้ความสําเร็จ คนท่ีแรงจูงใจต่ําจะล้มเลิกก่อนจะทําสําเร็จ มีผูใ้ห้
ความหมายของแรงจูงใจไว้หลากหลาย ดังน้ี  
  ชาญศิลป วาสบุญมา (2546, หน้า 26) กล่าวว่า แรงจูงใจในการทํางาน หมายถึง พลังที่
ทําให้สําเร็จตามเป้าหมาย ด้วยความเต็มใจ  
  ธิดา สุขใจ (2548, หน้า 8) กล่าวว่าแรงจูงใจ หมายถึง สิ่งที่ทําด้วยความเต็มใจ ทํางานที่
มีประสิทธิภาพเพ่ือสิ่งหนึ่ง 
 ศุภลักษณ์ ตรสีุวรรณ (2548, หน้า 14) กลา่วว่า แรงจูงใจในการปฏิบัติงาน หมายถึง 
แรงผลักดันซึ่งช่วยแนะแนวทางให้บุคคล กระทําสิ่งต่างๆตามเป้าหมาย 
 สุชาดา สุขบํารุงศิลป์ (2553, หน้า 17) กล่าวว่า แรงจูงใจอยู่ภายในตัวบุคคลเป็น แรงขับ
ที่ทําให้กระทําอย่างใดอย่างหนึ่งจนสําเร็จเพ่ือนําไปสู่เป้าหมาย (Goals)  
 ชาญเดช วีรกุล (2552, หน้า 3) กล่าวว่า แรงจูงใจ หมายถึง การโน้มน้าวใจให้ เกิด
ความคิด พยายามที่จะกระทาํเพ่ือความสําเร็จ  
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2.2.2 องค์ประกอบของแรงจูงใจ 
 พิบูล ทีปะปาล (2545, หน้า 156-159) กลา่วว่า แรงจูงใจมีหลายกรณี กล่าวถึงสาเหตุของ
การเกิดแรงจูงใจไว้ดังน้ี 
 2.2.2.1 แรงจูงใจที่เกิดจากตัวผลิตภัณฑ์ (Product Buying Motives) เป็นแรงจูงใจท่ี
ต้องการซื้อสินค้าและบริการตามต้องการ 
 2.2.2.2 แรงจูงใจที่เกิดจากเหตุผล (Rational Buying Motives) เกิดจากการพิจารณา
ของผู้ซื้ออย่างมีเหตุมีผล ก่อนการซื้อสินค้าหรือบริการน้ัน 
 2.2.2.3 แรงจูงใจที่เกิดจากอารมณ์ (Emotional Buying Motives) เป็นการเลือก
จุดมุ่งหมายตามหลักเกณฑ์ความรู้สึกส่วนตัวส่วนตัว 
 2.2.2.4 แรงจูงใจที่เกิดจากการอุปถัมภ์ร้านค้า (Patronage Buying Motives) เกิดจาก
บริการดีเป็นที่พอใจ ราคาสมเหตุสมผล  
 ผู้วิจัยได้เลือกใช้แรงจูงใจท่ีเกดิจากเหตุผล และแรงจูงใจที่เกิดจากอารมณ์ มาใช้เน่ืองจาก
แรงจูงใจเกิดจากปัจจัยภายในและภายนอกร่างกายทําให้ผู้บริโภคพึงพอใจ เกิดจากเหตุผลและ
อารมณ์ของผู้บริโภค ทําให้ผู้บริโภคเกิดพฤติกรรมการแสดงออกเพ่ือตอบสนองสิ่งจูงใจ 
 
2.3 แนวคิดและทฤษฎีการรับรู ้
 2.3.1 ความหมาย 
 อดุลย์ จาตุรงคกุล (2550) ได้ให้ความหมายของการรับรู้ว่าเป็นการแปลความหมายข่าว
ที่ผู้บริโภคทําสนใจ ให้กลายเป็นความคิด 
 Schiffman & Kanuk (2000, p. 162) ได้ให้ความหมายไว้ว่า การรับรู้เป็นการแปล
ข้อมูล เพ่ือสร้างความหมายข้ึนมา 
 Morison (1996, p. 45) ได้ให้ความหมายไว้ว่า ผู้ซื้อจะใช้ประสาทสัมผสัทั้งหมดในการ
รับรู้ถึงการบริการ 
 Schermerhorn, Hunt & Osborn (2003) ได้กล่าวถึง การรับรู้ว่าเป็นการที่บุคคลได้รบั
ข้อมูล รวบรวม แปลความหมายจากสภาพแวดล้อม  
 ดังน้ันอาจกล่าวโดยสรุปว่า การรับรู้เป็นการที่เลือกสรร จัดระเบียบ และแปลความหมายสิ่ง
ที่มากระทบประสาทสัมผสัมาเป็นภาพที่มีความหมายต่อบุคคลน้ัน ซึ่งการตีความหมายสิ่งที่กระตุ้นแต่
ละคนไม่เหมือนกันตามประสบการณ์และลกัษณะของบุคคลน้ัน ส่งผลต่อการเกิดพฤติกรรมต่อสิ่งเร้าที่
แตกต่างกันขึ้นอยู่กับการรับรู้ของตัวบุคคล 
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  2.3.2 แนวคิดและทฤษฎีการรับรู้ 
 ศิริวรรณ เสรีรตัน์ (2550) กลา่วว่า การรับรู้ หมายถึง การเลือกสรร จัดระเบียบ เพ่ือ
สร้างภาพที่มีความหมายออกมา หรือการทีบุ่คคล2คนมองสิ่งที่อยู่รอบตัว มีการตีความแตกต่างกัน 
การรับรู้เป็นกระบวนการของแต่ละบุคคล 
 Assael (1998) และ Schiffman & Kanuk (2000) ได้ให้อธิบายความหมายของการ
รับรู้ว่าการรับรู้ของผู้บริโภคแต่ละคนมีความคิดต่างกัน เพราะความต้องการไม่เหมือนกัน 
 Assael (1998) อธิบายว่าการรับรู้แยกความแตกต่างตามประสบการณ์ของแต่ละคน 
 Kast & Rosenzweig (1985) กล่าวว่า การรับรู้คอืการแปลความหมายจากสิ่งหนึ่งและ
การตอบสนองของแต่ละคนต่างกันตามความต้องการและการพอใจอธิบายได้อีกแบบก็คือการ
ตีความหมายผ่านประสาทสัมผัสน่ันเอง 
  2.3.3 กระบวนการรับรู้ 
 Assael (1998) ได้อธิบายกระบวนการรับรู้ไว้ 3 ขั้น คือ การเลือกสรร การจัดระเบียบ 
และการแปลความหมายของส่ิงเร้า  
 โดยในข้ันตอนแรกคือ กระบวนการเลือกสรรน้ัน ผู้บริโภคจะเลือกรับสิง่เร้าที่ตนเอง
ต้องการ กระบวนการน้ีแบ่งออกเป็น การเปิดรับ (Exposure) จะเกิดขึ้นเมื่อประสาทสัมผัสทั้งห้าถูก
กระตุ้นจากสิ่งเร้า และความสนใจ (Attention) คือเปิดรับที่ตนมีความสนใจเท่าน้ัน และจะปิดกั้นสิ่ง
ไม่น่าสนใจ ไมต่รงกับความต้องการ เพ่ือจะกําจัดข้อมูลที่ผูบ้ริโภครู้สึกขัดแย้งกับความรู้สึก ความเช่ือ 
และค่านิยมของตน (Perceptual Defense)  
 ขั้นตอนที่สองคือการจัดระเบียบ (Organization) คือผู้บริโภคจะทําการจัดกลุ่มข้อมูล
ต่างๆเป็นภาพรวมท่ีมีความหมาย เพ่ือให้เกิดความเข้าใจที่ง่ายขึ้น โดยผู้บริโภคมีแนวโน้มที่จะจัดกลุ่ม
สิ่งเร้าต่างๆตามความใกล้ชิด (Proximity) ความคล้ายคลึง (Similarity) และความต่อเน่ือง 
(Continuity)  
 ขั้นตอนที่สามคือการแปลความหมาย (Interpretation) คอืผู้บริโภคจะตีความสิ่งเร้าโดย
อาศัยหลักพ้ืนฐาน 2 ประการ คือ การจัดประเภทของการรับรู้ (Categorization) ซึ่งจะช่วยในการ
ประมวลข้อมูลได้อย่างรวดเร็วและมีประสิทธิภาพ ประการที่สอง คือ การเช่ือมโยง (Inference) เป็น
การพัฒนาความสัมพันธ์ระหว่างสิ่งเร้า เช่น เช่ือมโยงรถยนต์ที่หรูหรา กับความเร็ว  
 ดารา ทีปะปาล (2542) กล่าวว่า การแปลความหมายการรับรู้ให้รวดเร็วและมี
ประสิทธิภาพ ดังน้ี 
 1) การแยกประเภทการรับรู้ (Perceptual Categorization) เป็นการจัดการข้อมูล
ให้เป็นหมวดหมู่ ให้ผู้บริโภควิเคราะห์ข้อความท่ีเคยเห็นรวดเร็วขึ้น เช่น การดูโฆษณาผงซักฟอกย่ีห้อ
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ใหม่ ผู้บริโภคเคยดูโฆษณาผงซักฟอกมาก่อนจะคิดว่า “รู้แล้ว ไมส่นใจก็ได้” ผู้บริโภคสามารถจัด
ข้อมูลใหม่เพ่ิมข้ึนด้วย 
 2) การแปลความหมายการรับรู้โดยการเช่ือมโยงความสัมพันธ์ (Perceptual 
Inferences) เป็นการพัฒนาความสัมพันธ์ 2 อย่าง จากประสบการณ์และการเรียนรู้ที่ผา่นมาของ
บุคคล ใช้ความเช่ือหรือประสบการณ์ตัดสินเพ่ือให้ความเห็น ตัวอย่างเช่น ผู้บริโภคอาจโยง
ความสัมพันธ์ระหว่างราคาแพงกับคุณภาพ รู้ว่าสินค้าราคาแพงเป็นสินค้ามีคุณภาพดี เป็นต้น 
  2.3.4 กระบวนการเลือกสรร 
 การเลือกเปิดรับสิ่งเร้าของมนุษย์น้ันแตกต่างกันออกไป โดยข้ึนอยู่กับประสบการณ์ 
ความเช่ือ ทัศนคติ ลักษณะทางประชากรของบุคคล โดยกระบวนการเลือกสรรของบุคคลน้ันทําให้
ข่าวสารที่รับรู้ มีอยู่น้อยมากถ้าเทียบกับสิ่งเร้าที่เข้ามากระทบประสาทสมัผัสทั้งหมด โดย Klapper 
(1960) ได้อธิบายกระบวนการเลือกสรร (Selectivity Process) ดังน้ี 
 1) การเลือกรบั (Selective Exposure) ขัน้ตอนแรกในกระบวนการสื่อสารของ
มนุษย์ จะแปรไปตามทักษะการรับรู้ข่าวสารของบุคคลน้ัน สิ่งเหล่าน้ีเป็นตัวกําหนดการเลือกรับสื่อ
และข่าวสาร เช่น อีกคนอ่านหนังสือขณะทีอี่กคนเลือกที่จะดูโทรทัศน์ 
 2) การเลือกให้ความสนใจ (Selective Attention) สมองของคนเราถูกกระตุ้นจาก
ข่าวสารมาก แต่ด้วยข้อจํากัดของระบบความจําของมนุษย์ ต้องคัดกรองเฉพาะท่ีเก่ียวข้องตรงกับ
ความต้องการผู้รับ 
 3) การเลือกรบัรู้และเลือกตีความหมาย (Selective Perception and 
Interpretation) โดยตีความหมายให้สอดคล้องกับประสบการณ์ ความรู้สึกนึกคิด ของตน การปรับ
และตีความหมายให้ตรงกับความคิด ทําใหผู้้รับข่าวสารตีความหมายแตกต่างกัน ทําให้การสื่อสาร
ล้มเหลว 
 4) การเลือกจดจํา (Selective Retention) คนเรายังจําสารในระบบความจําโดย
เรียกกลับมาใช้ใหม่ โดยสารทีเ่ลือกจดจําน้ันมักเป็นข่าวสารที่ช่วยเสริม ช่วยยํ้าให้ชัดเจนยิ่งข้ึน เมื่อ
ต้องการแก้ปัญหา ตัดสินใจ กเ็รียกสารน้ันออกมา 
  2.3.5 ปัจจัยทีม่ีอิทธิพลต่อการรับรู้ 
 Walters (1978) กล่าวว่ามี 2 ปัจจัยหลักที่จะกําหนดความแตกต่างในการรับรู้ของผู้บริโภค
แต่ละคน ประการที่หน่ึงคือ ลักษณะของสิง่กระตุ้น ซึ่งถือเป็นปัจจัยที่นักการตลาดสามารถควบคุมได้ 
ลักษณะของสิง่กระตุ้นน้ีแบ่งเป็น 2 องค์ประกอบ คือ องค์ประกอบด้านการรับรู้ทางประสาทสัมผัส 
(Sensory Elements) ได้แก่ ความรู้สึก และองค์ประกอบด้านโครงสร้าง (Structural Elements) 
เช่น ความขัดแย้ง และความแปลกใหม ่เป็นต้น ปัจจัยประการที่สอง คือ ลักษณะของผูบ้ริโภค 
(Consumer Characteristics) ซึ่งหมายถึงความสามารถของผู้บริโภคท่ีจะรับรู้สิ่งกระตุ้นน้ันได้มี
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ประสิทธิภาพเพียงใด ซึ่งปัจจัยทั้ง 2 ปัจจัยน้ีส่งผลให ้ทัศนคติ ความต้องการ และแรงจูงใจต่างๆของ
ผู้บริโภคน้ันแตกต่างกันแล้วแต่บุคคล 
 Schiffman and Kanuk (2000) ได้กล่าวถึงปัจจัยที่สามารถบิดเบือนการแปลความหมาย
ของสิ่งเร้าของบุคคลว่ามีหลายประการ คือ 
 1) ลักษณะทางกายภาพ (Physical Appearance) เช่น คนที่มีบุคลิกดี ย่อมสามารถโน้ม
น้าวใจและสร้างทัศนคติเชิงบวกต่อผู้บริโภคได้มากกว่าการใช้บุคคลธรรมดา เป็นต้น 
 2) ความคิดที่เป็นแบบฉบับตามการรับรู้ของคนส่วนใหญใ่นสังคม (Stereotype) 
กล่าวคือ บุคคลท่ัวไปจะมีภาพในใจที่เป็นแบบฉบับต่อสิ่งใดสิ่งหนึ่ง จะกําหนดว่าสิ่งเราจะถูกรับรู้
อย่างไรซึ่งอาจจะทําให้การรับรู้ของผู้บริโภคผิดไปจากความจริงได้ เช่น บุคคลทั่วไปมักเห็นว่าสินค้า
จากประเทศท่ีพัฒนาแล้วจะมีคุณภาพดีกว่าสินค้าจากประเทศที่ยังไม่พัฒนา ซึ่งในความเป็นจริงอาจ
ไม่ได้เป็นเช่นน้ันเสมอไป เป็นต้น 
 3) สิ่งเร้าที่ไม่เก่ียวข้อง (Irrelevant Cues) กล่าวคือ เมื่อผูบ้ริโภคต้องเผชิญกับ
สถานการณ์การตัดสินใจที่ยากลําบาก ผู้บริโภคมักจะตอบสนองต่อสิ่งเร้าที่ไม่เก่ียวข้อง เช่น ในกรณี
การซื้อรถยนต์ ผู้บริโภคจะเลอืกซื้อโดยคํานึงถึงสิ่งอ่ืนนอกจากสมรรถนะของเคร่ืองยนต์ เช่น ความ
หรูหรา หรือการใช้บุคคลมีช่ือเสียงมาโฆษณา เป็นต้น 
 4) ความประทบัใจครั้งแรก (First Impression) โดยเมื่อผู้บริโภคใช้สินค้าและบริการน้ัน 
จะจดจําความประทับใจในการใช้ครั้งแรกได้เป็นอย่างดี หากนักการตลาดสามารถสร้างความ
ประทับใจครั้งแรกแก่ผู้บริโภคได้ ผู้บริโภคสามารถนําความประทับใจนั้นมาประเมินการใช้ในครั้ง
ต่อไปด้วย เช่น ผู้บริโภคคิดว่าจะได้รับการบริการที่ดีจากนางพยาบาลทุกครั้งที่ไปหาหมอที่
โรงพยาบาล เน่ืองจากผู้บริโภคประทับใจการบริการของนางพยาบาลในคร้ังแรกท่ีได้รับ 
 5) การรีบด่วนสรุป (Jumping to Conclusions) กล่าวคือ ผู้บริโภคโดยทั่วไปมักจะมี
พฤติกรรมรีบด่วนสรุป ตีความหมายก่อนการพิจารณาลักษณะของสิ่งเร้าทั้งหมด ยกตัวอย่างเช่น 
ผู้บริโภคจะประเมินเมื่อเห็นภาพยนตร์โฆษณาว่าเป็นโฆษณาอะไรและน่าดูหรือไม่ต้ังแต่ในช่วงแรก 
โดยที่ยังไม่ได้ดูจนจบโฆษณานั้นจริงๆ ดังน้ันนักการตลาดจะต้องระมัดระวังการสื่อสารสิ่งเร้าใน
ช่วงแรกๆเพราะผู้บริโภคอาจเกิดความบิดเบือนได้ 
 6) การประเมนิแบบเหมารวม (Halo Effect) คือการทีผู่บ้ริโภคประเมินสิ่งเร้าหน่ึง แล้ว
คิดเหมารวมว่าสิ่งเร้าที่มีลักษณะใกล้เคียงกันจะมีความเหมือนกัน เช่น การท่ีผู้บริโภคใช้เคร่ืองสําอาง
จากประเทศฝร่ังเศสแล้วพบว่ามีคุณภาพดี เลยคิดว่าสินค้าทุกชนิดของประเทศฝร่ังเศสเป็นสินค้าที่มี
คุณภาพดี เป็นต้น 
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 2.3.6 การรับรูต่้อตราสินค้า (Brand Awareness) 
 การรับรู้ต่อตราสินค้า (Brand Awareness) คือ ผู้บริโภคจะสามารถระบุและจําแนกตรา
สินค้าภายใต้สภาวะต่างๆ (Keller, 2003) สามารถสร้างได้โดยการทําให้ผู้บริโภคเกิดความคุ้นเคยต่อ
ตราสินค้าผ่านการเปิดรับของผู้บริโภคซ้ําแล้วซ้ําเล่า จนผูบ้ริโภคมีประสบการณ์กับตราสินค้า และจะ
เข้ามาอยู่ในความทรงจําของผู้บริโภค 
 การรับรู้ของผู้บริโภคน้ันมีความสําคัญ ทําให้ผู้บริโภคแยกแยะได้ และรับรู้การวางตําแหน่ง
ของสินค้า (Product Positioning) และเกดิความรู้ ความเช่ือ และมีประสบการณ์ต่อสินค้าน้ัน โดย
มุ่งเน้นศึกษาว่าผู้บริโภคน้ันเพ่ิมหรือลดค่าของสิ่งเร้า แต่อย่างไรก็ตาม การรับรู้น้ันมีความสัมพันธ์ต่อ
ความต้ังใจซื้อของผู้บริโภคเป็นอย่างมาก เพราะถ้าผู้บริโภคมีการรับรู้ทีแ่ตกต่างกัน จะส่งผลให้
ผู้บริโภคมีความต้ังใจซื้อทีแ่ตกต่างกันด้วย 
 
2.4 แนวคิดและทฤษฎีความไว้วางใจ 
 2.4.1 ความหมายของความไว้วางใจของลูกค้า 
 พรทิพย์ เกยุรานนท์ (2552, หน้า 14) กล่าวว่าของความไว้วางใจหมายถึงความรู้สึกที่มใีห้อีก
คน ที่แสดงถึงความสัมพันธ์ที่เกิดความรู้สกึท่ีดีต่อกัน 

Golembiewski & McConkie (1975, p.15) นิยามความหมายของความไว้วางใจไว้ว่า 
ความไว้วางใจแสดงถึงความพ่ึงพาอาศัยกันในสถานการณ ์คาดหวังผลลพัธ์ทางบวก ความไว้วางใจทํา
ให้เห็นถึงความเสี่ยงบางประการต่อความคาดหวังของสิ่งที่ได้รับและความไว้วางใจแสดงถึงระดับของ
ความไม่แน่นอนต่อผลลัพธ์ 
 Larzelere & Huston (1980, p.27) ระบุว่าความน่าเช่ือถือมีลักษณะสาํคัญ 2 ประการที่ทํา
ให้เกิดความไว้วางใจของผู้บริโภคและให้ผู้บริการ 
 Marshall (2000) ได้ให้ความหมายความไว้วางใจไว้ว่า ความเช่ือม่ันของบุคลที่มีต่อความ
สมารของอีกคน 
 Berry & Parasuraman (1991, p.55) กลา่วว่า ความไว้วางใจเป็นตัวช้ีวัดลูกค้ามีต่อองค์กร
ธุรกิจการบริการเพราะจับต้องตัวผลิตภัณฑ์ไม่ได้ 
 Moorman, Deshpande & Zaltman (1992, p.314) กล่าวว่า ความไว้วางใจคือการวางใจ
ในการแลกเปลี่ยนของคนคนหน่ึงด้วยความเช่ือมั่นความน่าเช่ือถือมากที่สุดและมีความซื่อสัตย์จริงใจ
อย่างสูง 
 Crotts & Turner (1999, p.215) ให้นิยามถึงความไว้วางใจส่วนใหญ่มักเกี่ยวข้องกับความ
ไว้วางใจท่ีมีต่อกันคือการทําประโยชน์สูงสุดแก่อีกฝ่ายหน่ึงซึ่งรูปแบบหรือระดับความไว้วางใจน้ี
สามารถแบ่งได้ดังน้ี 
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 ระดับที่ 1 ความไว้วางใจแบบไม่มีเหตุผล (Blind Trust) คอืความไว้วางใจที่เกิดขึ้นจาก
การมีไม่มีความรู้ที่จะทําให้อีกฝ่ายไว้วางใจ 
 ระดับที่ 2 ความไว้วางใจแบบวางแผน (Calculative Trust) คือความไว้วางใจที่ใช้
ผลประโยชน์มาใช้เพ่ือความสัมพันธ์ที่ดีต่อไป 
 ระดับที่ 3 ความไว้วางใจที่สามารถพิสูจน์ได้ (Verifiable Trust) คือความสามารถ
ตรวจสอบได้ว่าอีกฝ่ายน่าไว้ใจหรือไม ่
 ระดับที่ 4 ความไว้วางใจที่ได้รับมอบจากอีกฝ่ายหน่ึง (Earned Trust) คอืความไว้วางใจ
ที่เกิดขึ้นจากประสบการณ์ทีฝ่่ายหน่ึงได้รับมาจากการกระทาของอีกฝ่ายหน่ึง 
 ระดับที่ 5 ความไว้วางใจซึ่งกันและกัน (Reciprocal Trust) คือความไว้วางใจท่ีทั้งสอง
ฝ่ายมีให้ต่อกัน (Mutual Trust) น้ันหมายถึงฝ่ายหน่ึงให้ความไว้วางใจอีกฝ่ายหน่ึงเพราะฝ่ายนั้นให้
ความไว้วางใจในตัวเขาน่ันเอง 

ความไว้วางใจว่าเป็นความเช่ือมั่นจากคนถึงอีกคนที่ได้คาดหวังหรือเช่ือมั่นไว้ความไว้วางใจจะ
เพ่ิมขึ้นเม่ือความคาดหวังได้รับการสนองตอบกล่าวโดยสรุปความไว้วางใจหมายถึงความสัมพันธ์อย่าง
ใกล้ชิดซึ่งเกิดจากการติดต่อสื่อสารระหว่างลูกค้ากับผู้ให้บรกิารลูกค้าซึ่งมคีวามไว้วางใจจะเกิด
ความรู้สึกมั่นใจหรือเช่ือมั่นต่อองค์ประกอบของสินค้าหรือบริการและผูใ้ห้บริการและความไว้วางใจได้
กลายเป็นตัววัดสัมพันธภาพซ่ึงจับต้องได้ยากระหว่างองค์กรกับลูกค้า 
 2.4.2 องค์ประกอบความไว้วางใจของลูกค้า 
 มีนักวิชาการหลายท่านได้กล่าวถึงองค์ประกอบความไว้วางใจของลูกค้า ดังน้ี 
  Morgan & Hunt (1994) กล่าวว่า ความเช่ือมั่นของลูกค้าคือสิ่งที่ใช้ประเมินถึงระดับ
ความไว้วางใจของลูกค้าโดยลูกค้าแต่ละคนจะมีระดับความเช่ือมั่นที่แตกต่างกันขึ้นอยู่กับผลการ
ประเมินของความต่างระหว่างสิ่งที่ลูกค้าได้รับกับสัญญาที่องค์กรกําหนดไว้ 
 Assael (1998). อธิบายถึงองค์ประกอบของผู้นําที่น่าไว้วางใจต้องประกอบด้วย
คุณลักษณะ 5 ด้านดังน้ี 
 1) ความซื่อตรง (Integrity) หมายถึง ความซื่อสัตย์ยึดมัน่คุณธรรมและความถูกต้อง  
 2) ความสามารถ (Competence) หมายถึง ความรู้ที่มีต่องานที่ปฏิบัติอยู่เพ่ือ
นํามาใช้ในการตัดสินใจและปฏิบัติบทบาทหน้าท่ีของตน 
 3) ความมั่นคงสม่ําเสมอ (Consistency) หมายถึง พฤติกรรมที่สะท้อนให้เห็นถึง
ความเป็นบุคคลน่าเช่ือถือ (Reliability) มแีนวทางในการปฏิบัติที่สามารถทํานายได้ล่วงหน้า 
(Predictability) มีความรอบคอบและตัดสินใจได้ดีในแต่ละสถานการณ์ 
 4) ความมีเมตตา ((Benevolence) หมายถึงความต้ังใจท่ีจะปกป้องและรักษาหน้า 



13 

 5) ความเป็นคนเปิดเผย (Openness) หมายถึงความเต็มใจที่จะแบ่งปันความคิด
และข้อมูลที่ตนเองมีอยู่โดยไม่ปิดบัง 
  Roy, Dewit & Aubert (2001, p.389) กลา่วว่า ความไว้วางใจประกอบด้วยความช่ืน
ชอบหมายถึงความช่ืนชอบของลูกค้าที่มีต่อสนิค้าและบริการ ความสามารถหรือความสามารถเชิง
สมรรถนะ หมายถึง ความสามารถของลูกค้าในการแลกเปลี่ยนสินค้า ความเมตตาหมายถึงความเต็ม
ใจและความพึงพอใจที่ได้รับในการแลกเปลีย่นสินค้า และความสมบูรณห์มายถึงความไว้วางใจที่มีต่อ
สินค้าหรือบริการท่ีได้รับ 
 Schiffman & Kanuk (2000) กล่าวว่าการวัดการรับรู้ของผู้บริโภคเก่ียวกับความ
ไว้วางใจจะมุ่งที่ความไว้วางใจที่เก่ียวข้องกับตัวองค์กรและพนักงานของผู้ให้บริการซึ่งผู้บริโภคจะ
ประเมินระดับการรับรู้เก่ียวกับความซื่อสัตย์จริงใจและสมรรถนะขององค์กรกับพนักงานของผู้
ให้บริการ 
 Kast & Rosenzweig (1985) ระบุว่าศึกษาพบว่าองค์ประกอบของความไว้วางใจจะ
เก่ียวข้องกับความสามารถของผู้ให้บริการที่จะสร้างความมั่นใจให้กับลกูค้าการเป็นที่พ่ึงพาอาศัยได้
ความซื่อสัตย์จริง  
 Crotts and Turner. (1999) กล่าวว่า ความไว้วางใจของลูกค้าประกอบด้วยความ
ซื่อสัตย์สุจริต(Honest) ความมีใจเมตตา(Benevolence) ความสามารถเชิงสมรรถนะ 
(Competence)  
 Walters (1978) กล่าวว่า ความไว้วางใจของลูกค้าประกอบด้วยความสามารถ 
(Competency) ในการเลือกสินค้าหรือบริการ ความซื่อตรง (Integrity) และความมีใจเมตตาหรือ
ความเต็มใจ (Benevolence) 
 จากการทบทวนงานวิจัยสรุปได้ว่า ความไว้วางใจของลูกค้าประกอบด้วย 3 องค์ประกอบคือ
ความสามารถเชิงสมรรถนะ ความซื่อสัตย์ และความมีใจเมตตาโดยผู้วิจัยได้นิยามคําจํากัดความของ
ตัวแปรที่ใช้วัดความวางใจของลูกค้า 3 ตัวแปรดังน้ี 
 1) ความสามารถเชิงสมรรถนะหมายถึง ความคิดของลูกค้าที่เช่ือว่า ผู้ให้บริการหรือผู้
เสนอสินค้ามีทกัษะมีทรัพยากรเพียงพอที่จะทําให้ลูกค้าได้บรรลุเป้าหมายตามที่วางไว้ 
 2) ความซื่อสัตย์จริงใจหมายถึงความคิดของลูกค้าที่เช่ือว่า ผู้ให้บรกิารหรือผู้เสนอสินค้า
มีแสดงถึงความจริงใจเปิดเผยข้อมูลอย่างตรงไปตรงมาสามารถปฏิบัติได้ตามท่ีได้ข้อสัญญาหรือ
ข้อตกลง 
  3) ความมีใจเมตตาหมายถึงความคิดของลูกค้าที่เช่ือว่า ผู้ให้บริการหรือผูเ้สนอสินค้ามี
คําแนะนําหรือข้อเสนอแนะทีเ่ป็นประโยชน์ต่อลูกค้าไม่มีเจตนาที่จะให้ขอ้มูลที่ผิดพลาดหรือหลอกลวง
แก่ลูกค้าโดยขอ้มูลที่ให้จะเป็นประโยชน์ที่แท้จริงต่อลูกค้าและยึดความสําคัญของลูกค้าเป็นหลัก 
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2.5 แนวคิดและทฤษฎีความต้ังใจซื้อ 
2.5.1 ความหมาย  

 ความต้ังใจซื้อ(Purchase intention) เป็นอีกหน่ึงปัจจัยที่มีความสําคัญอย่างมากที่นักการ
ตลาดต้องการท่ีจะศึกษาและทําความเข้าใจเพราะความต้ังใจซื้อเปรียบเสมือนแนวทางในการทํานาย
หรือคาดการณ์พฤติกรรมการซื้อของผู้บริโภคในอนาคต ความต้ังใจซื้อนิยมใช้กันอย่างแพร่หลายใน
การพยากรณ์การซื้อจากการศึกษามีผลการศึกษาสนับสนุนความคิดที่ว่าภาพลักษณ์เป็นส่วนประกอบ
ที่สําคัญต่อการซื้อสินค้าอย่างต่อเน่ือง 
 Howard (1994) ได้ให้ความหมายความต้ังใจซื้อ (Purchase Intention) หมายถึง เป็น
กระบวนการที่กับใจที่แสดงถึงการวางแผนการของผู้บริโภคที่จะซื้อสินค้าในช่วงเวลาใดเวลาหน่ึง 
 Zeithami, Parasuraman & Berry (1990) ได้ให้ความหมายความความต้ังใจซื้อ 
(Purchase Intention) หมายถึง การแสดงถึงการเลือกใช้บริการใดบริการหน่ึงเป็นตัวเลือกแรกซึ่ง
สามารถสะท้อนถึงพฤติกรรมการซื้อของผู้บริโภคได้ 
 Kim & Pysarchik (2000) ได้ให้ความหมาย ความต้ังใจซือ้ (Purchase Intention) หมายถึง 
การซื้อสินค้าของผู้บริโภคอาจไม่ได้ขึ้นอยู่กับตัวสินค้าเพียงอย่างเดียวหากแต่เป็นการซือ้ผลประโยชน์
ที่จะได้รับจากสินค้าให้ตรงกบัความต้องการท่ีเกิดขึ้นความต้ังใจซื้อเป็นเพียงโอกาสท่ีจะนําไปสู่การซื้อ
จริง  
 Spears and Singh (2004) ได้ให้ความหมายของความต้ังใจซื้อ (Purchase Intention) 
หมายถึง ความรู้สึกส่วนบุคคลของผู้บริโภคท่ีเกิดจากการสะสมความรู้และการประเมินผ่าน
ประสบการณ์ที่เกิดขึ้นต่อตราสินค้าและบรกิารจากข้อความท่ีถูกส่งผ่าน 
 Mason (2005) ได้ให้ความหมายของความต้ังใจซื้อ (Purchase Intention) หมายถึง
เคร่ืองมือวัดความต้องการของผู้บริโภคต่อตราสินค้าน้ันๆ โดยเกิดจากการประเมินผลทางความรู้สึก
ความเช่ือของผู้บริโภคผ่านข้อมูลที่ได้รับรู้จากประสบการณ์จริงจนทําใหเ้กิดการประมวลผลและ
แสดงออกด้วยพฤติกรรมที่ตามมา 
 Moslehpour, Aulia & Masarie (2015) ได้ให้ความหมายของความต้ังใจซื้อ (Purchase 
Intention) หมายถึง การที่จะมีความต้ังใจซื้อสินค้า หรือบริการซึ่งถือว่าเป็นความต้ังใจที่มีความ
เจาะจงของทางเลือกหน่ึงในความต้องการท่ีถือว่าเป็นขั้นตอนก่อนหน้าน้ีที่มีการวางแผนไว้จนสุดท้าย
กลายเป็นพฤติกรรมการซื้อทีเ่กิดขึ้นจริง สําหรับการวิจัยน้ี ความต้ังใจการเลือกซื้อ หมายถึงการเอาใจ
จดจ่อหรือความมุ่งมั่นของผู้บริโภคในการเลอืกซื้ออาหารคีโต 
 2.5.2 ขั้นตอนในกระบวนการตัดสินใจซื้อ 
 ซึ่งนักการตลาดต้องวางเเผนให้ใกล้เคียงกับข้ันตอนดังน้ี 



15 

 1) ขั้นก่อนการซื้อ (Prepurchase Stage) หาผลิตภัณฑ์เพ่ือให้ผู้บริโภควิเคราะห์เพ่ือ
ตัดสินใจ 
 2) ขั้นการซื้อ (Purchase Stage) และการบริโภค (Consumption Stage) มกีารต้ัง
คําถามว่าจะซื้อหรือไม่ ซื้ออย่างไร  
 3) ขั้นภายหลังการซื้อ (Postpurchase Stage) ความพอใจในการใช้ผลติภัณฑ์ ซึ่งความ
พึงพอใจน้ีจะส่งผลต่อการซื้อคร้ังต่อไป 
 Schiffman, Kanuk & Lazer (2007, อ้างใน นภวรรณ คณานุรักษ์, 2556, หน้า 15-16) 
กล่าวว่า โมเดลการตัดสินใจของผู้บริโภคแบ่งได้เป็น 3 ขั้นคือ ขั้นนําเข้า ขั้นกระบวนการและขั้น
ผลลัพธ์  
 วิเชียร วิทยอุดม (2556, หน้า 13-3) กล่าวว่า การตัดสินใจเกิดจากการเรียนรู้ที่เข้ามา
เก่ียวข้องในสภาพแวดล้อมน้ัน กระบวนการเรียนรู้และการรับรู้มีความสมัพันธ์ต่อการตัดสินใจ
ก่อให้เกิดประสบการณ์ ดังน้ี 
 1) การตัดสินใจในสภาวการณ์ที่แน่นอน (Decision Making Certainty) ตัดสินใจว่าจะ
ทําอะไรด้วยความคาดหวัง โดยรู้อยู่แล้วว่าผลเป็นอย่างไร 
 2) การตัดสินใจในสภาวการณ์เสี่ยง (Decision Making Under Risk) ผู้คาดเดาถึงความ
น่าจะเป็นในเหตุการณ์ที่จะเกิดขึ้นว่าจะเป็นอย่างไร 
 3) การตัดสินใจในสภาวการณ์ที่ไม่แน่นอน (Decision Making Under Uncertainty) 
คาดเดาผลลัพธ์ไม่ได้ 
 นภวรรณ คณานุรักษ์ (2556, หน้า 283-284) กล่าวว่า ผู้บรโิภครวบรวมข้อมูลต่างๆ เพ่ือการ
ตัดสินใจ มีระดับแตกต่างกันไป ซึ่งสามารถแบ่งระดับการตัดสินใจได้ดังน้ี 
 1) การใช้ข้อมลูหลายด้าน (Extensive Problem Solving) คือการใช้ขอ้มูลจํานวนมาก
เพ่ือตัดสินใจซือ้ 
 2) การใช้ข้อมลูจํากัด (Limited Problem Solving) คือไม่คุ้นเคยกับสินค้าต้องมีการ
รวบรวมข้อมูลเพ่ือใช้ตัดสินใจ 
 3) การใช้พ้ืนฐานความเคยชิน (Routinized Response Behavior) คือมีข้อมูลของ
ผลิตภัณฑ์เป็นอย่างดีโดยใช้ประสบการณ์ในอดีตมาใช้ในการตัดสินใจซื้อ 
 ชูชัย สมิทธิไกร (2554, หน้า 67-84) กล่าวว่า กระบวนก่อนการซื้อเป็นกระบวนการตัดสินใจ
ของผู้บริโภคท่ีเกิดขึ้นก่อนที่การซื้อแบ่งข้ันตอนได้ดังน้ี 
 1) การเข้าถึงปัญหา ความต้องการ จะเกิดขึ้นเมื่อผู้บริโภคพบว่ามีความแตกต่างกันอย่าง
ชัดเจนระหว่างความคิดกับความเป็นจริง ซึ่งเกิดขึ้นได้ 2 กรณีคือสภาวะในความคิดอยู่ในระดับเดิมแต่
สภาวะความเป็นจริงเสื่อมถอยลง หรือสภาวะในความคิดสูงข้ึน สภาวะความเป็นจริงอยู่ระดับเดิม 
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 2) การค้นหาข้อมูล เพ่ือการแก้ไขปัญหาหรือตอบสนองต่อความต้องการน้ันๆ เพ่ือให้ได้
ข้อมูลมากเพียงพอสําหรับการตัดสินใจซื้อ  
 3) การประเมนิทางเลือก ซึ่งพบว่า ผู้บริโภคจะทําการประเมินทางเลือกจํานวนหน่ึงซึ่ง
ทางเลือกที่ได้รับการพิจารณา จากข้อมูลเกบ็ไว้ในความทรงจํากับข้อมูลที่ได้จากการค้นหา 
 4) การตัดสินใจเลือก โดยการตัดสินใจเลือกน้ีผู้บริโภคจะทําการเลือกในขั้นสุดท้ายที่ได้
จากการประเมินทางเลือก 
 ปณิศา มีจินดา (2553, หน้า 68-123) กล่าวว่า ผู้บริโภคจะซื้อสินค้าเมื่อมีความต้องการท่ีใช้
ผลิตภัณฑ์น้ัน การตัดสินใจซือ้จึงประกอบด้วยขั้นตอนหลัก 3 ขั้นตอน  
 ขั้นก่อนการซื้อ (Prepurchase stage)  
  ขั้นที่ 1 การรับรู้ความต้องการหรือปัญหา (Need/Problem Recognition) 
  ขั้นที่ 2 การค้นหาข้อมูล (Information Search) 
  ขั้นที่ 3 การประเมินทางเลือก (Evaluation Of Alternative) 
 ขั้นการซื้อ (Purchase stage)  
  ขั้นที่ 4 การตัดสินใจซื้อ (Purchase Decision) 
 ขั้นภายหลังการซื้อ (Postpurchase Stage)  
   ขั้นที่ 5 การบริโภค (Consumption Stage) 
   ขั้นที่ 6 พฤติกรรมภายหลังการซื้อ (Postpurchase Behavior) 
 1) ก่อนการซื้อ เป็นขั้นตอนในการหาผลิตภัณฑ์ ผู้บริโภคจะรู้ถึงความต้องการของตนเอง
จึงทําการค้นหาข้อมูลผลิตภัณฑ์ที่ต้องการจะซื้อแบ่งได้เป็น 
  1.1) ขั้นที่ 1 การรับรู้ความต้องการหรือปัญหา โดยผู้บริโภครับรู้ถึงความแตกต่าง
ระหว่างสิ่งที่ตนเองมีอยู่กับสิ่งที่ตนเองต้องการ อาจเกิดจากตัวแปรภายในซึ่งเป็นตัวแปรด้านจิตวิทยา
และตัวแปรภายนอกและตัวแปรภายนอกซึ่งเป็นสภาพแวดล้อมด้านสังคมและวัฒนธรรม 
   1.2) ขั้นที ่2 การค้นหาข้อมูล ซึ่งผู้บริโภคจะทําการค้นหาข้อมูลผลิตภัณฑ์ที่จะ
สามารถตอบสนองความต้องการของตนเองได้โดยใช้กระบวนการจัดหาข้อมูลและการประมวลผล  
  1.3) ขั้นที่ 3 การประเมินทางเลือก เป็นขั้นที่ผู้บริโภคประเมินทางเลือกแต่ละทาง
ภายหลังจากได้มีการค้นหาข้อมูลแล้ว จากการสามารถรับรู้ได้ การประเมินความสัมพันธ์กับ
ผลประโยชน์และการประเมินความพึงพอใจที่ต้องการ 
 2) การซื้อ เป็นข้ันที่ 4 ซึ่งเป็นการตัดสินใจซือ้ภายหลังจากที่ผู้บริโภคได้รับรู้ถึงความ
ต้องการของตนเอง ขั้นน้ีผู้บริโภคจะตัดสินใจซื้อสินค้าที่ตนเองชอบมากท่ีสุด  

3) ภายหลังการซื้อ แบ่งได้เป็น 
  3.1) ขั้นที่ 5 การบริโภคสิ้นค้า เป็นไปตามที่คาดหวังหรือไม่และอย่างไร 
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  3.2) ขั้นที่ 6 พฤติกรรมภายหลังการซื้อ เป็นประสบการณ์ของผู้บริโภคเก่ียวกับ
ความพึงพอใจและไม่พึงพอใจในสินค้า 

คณะวิทยาศาสตร์และเทคโนโลยี มหาวิทยาลัยราชภัฏสวนดุสิต (2551, หน้า 188-190) 
กล่าวว่าลําดับขั้นตอนการตัดสินใจสามารถแบ่งได้เป็น 7 ขั้นตอนดังน้ี 
 1) การระบุปัญหา (Define the Problem) ต้องมีการแยกแยะความแตกต่าง
ระหว่างอาการแสดงที่เกิดขึ้นกับปัญหาจริงที่เกิดขึ้น การตัดสินใจที่มีประสิทธิภาพจะต้องมีการ
รวบรวมข้อมูลที่จําเป็นเพ่ือค้นหาสาเหตุของปัญหาซึ่งจะนําไปสู่การระบุปัญหาที่แท้จรงิ 
 2) การระบุข้อจํากัดของปัจจัย (Identity limiting Factors) การพิจารณาถึง
ข้อจํากัดที่เก่ียวข้องกับปัญหา ทําให้กําหนดขอบเขตในการพัฒนาทางเลือกที่แคบลงได้ 
 3) การพัฒนาทางเลือก (Develop Potential Alternatives) ผูท้ําการตัดสินใจ
พัฒนาทางเลือกควรเป็นทางเลือกที่มีประสทิธิภาพ มีประโยชน์มากที่สุด 
 4) การวิเคราะห์ทางเลือก (Analyze the Alternative) พิจารณาข้อดีข้อเสียของแต่
ละทางเลือกมาเปรียบเทียบกัน 
 5) การเลือกทางเลือกที่ดีที่สุด (Select the Best Alternative) เปรียบเทียบแต่ละ
ทางเลือกอีกครั้งเพ่ือเลือกที่ดีที่สุด 
 6) การนําผลการตัดสินใจไปปฏิบัติ (Implement the Decision) เป็นการนําผล
การตัดสินใจไปใช้เพ่ือให้เกิดผลตามที่ต้องการ 
 7) การสร้างระบบควบคุมและประเมินผล (Establish a Control and evaluation 
system) ส่วนสุดท้ายในการตัดสินใจ มีการสร้างระบบการควบคุมและประเมินผล เพ่ือการประเมินว่า
การตัดสินใจเป็นไปตามเป้าหมายที่ต้องการหรือไม ่
 Slade (1994, อ้างใน วุฒิ สขุเจริญ, 2555, หน้า 379-380) กล่าวว่า การตัดสินใจคือ
กระบวนการต่าง ๆ ได้แก่ การระบุถึงปัญหาและการระบุทางเลือก ซึ่งหากเป็นการตัดสินใจที่ไม่
ซับซ้อนผู้บริโภคจะทําการตัดสินใจด้วยความเคยชิน แต่ถา้เป็นการตัดสินใจที่มคีวามซบัซ้อน ผู้บริโภค
จะทําการประเมินทางเลือกจากหลาย ๆทางท่ีมีอยู่ หลังจากที่ได้ตัดสินใจไปแล้วก็จะกระทําตาม
ทางเลือกที่ได้ตัดสินใจไป ส่วนในกรณีที่ไม่สามารถตัดสินใจได้ผู้บริโภคจะพยายามสร้างทางเลือกใหม่ 
แต่หากผู้บริโภคไม่มีทางเลือกอ่ืนผู้บริโภคอาจจะทําการตัดสินใจละทิ้งปัญหา  
 กล่าวโดยสรุปจะพบว่า การตัดสินใจที่มีประสิทธิภาพควรเป็นการตัดสินใจที่ก่อให้เกิด
ประโยชน์ในเชิงสร้างสรรค์ต่อตนเองและส่วนรวม เป็นการตัดสินใจที่สามารถปฏิบัติได้จริงและต้อง
ระวังสาเหตุที่ทําให้เกิดการตัดสินใจผิดพลาดด้วย การตัดสินใจซื้อของผู้บริโภคเป็นกระบวนการหรือ
ขั้นตอนที่เป็นการศึกษาถึงเหตุผลที่ผู้บริโภคเลือกซื้อสินคา้หรือบริการชนิดหน่ึง ๆ ซึ่งจะมีวิธีการค้นหา
ข้อมูลเกี่ยวกับสินค้าหรือบริการน้ันๆอย่างไร และใช้หลักเกณฑ์ใดเป็นเกณฑ์ในการตัดสินใจเลือกตรา
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สินค้าที่ดีที่สุด ดังน้ัน ก่อนที่ผู้บริโภคจะทําการตัดสินใจซื้อ ผู้บริโภคจะทําการตัดสินใจเพ่ือให้ตนเอง
ได้รับสินค้าหรือบริการที่ดีที่สดุ 
 
2.6 งานวิจัยทีเ่ก่ียวข้อง 
 อรรนพ เรืองกัลป์ปวงศ์ และสราวรรณ์  เรืองกัลปวงศ์ (2558) การศึกษาปัจจัยที่มี
ความสัมพันธ์กับการตัดสินใจเลือกบริโภคผลิตภัณฑ์อาหารสุขภาพของผู้สูงอายุในกรุงเทพมหานคร  
ผลการวิจัยพบว่า การตัดสินใจเลือกบริโภคผลิตภัณฑ์อาหารสุขภาพในภาพรวมอยู่ในระดับมาก โดย
ปัจจัยทั้ง 7 ด้านอธิบายการผันแปรได้ร้อยละ 53.5 
 วรันพร นางาม (2561) ศึกษาอิทธิพลของปัจจัยเชิงสาเหตุที่ส่งผลต่อความต้ังใจซื้ออาหารคลี
นของผู้บริโภคในเขตกรุงเทพมหานคร  ผลการศึกษาพบว่า อิทธิพลทางอ้อมจากปัจจัยสังคม ความ
คาดหวังของลูกค้า การรับรู้คณุภาพอาหารคลีนส่งผ่านการรับรู้คุณค่าของอาหารคลีนส่งผลต่อความ
ต้ังใจซื้ออาหารคลีนของผู้บริโภคในเขตกรุงเทพมหานคร  
   พิรญาณ์ ใจช้ืน (2562) ศึกษาปัจจัยที่มีอิทธิพลต่อการตัดสินใจเลือกซื้อผลิตภัณฑ์เสริมอาหาร
สมุนไพรของผูบ้ริโภคในเขตกรุงเทพมหานครและปริมณฑล  ผลการศึกษาพบว่า  ความไว้วางใจใน
ตราสินค้ามีต่อการบริโภคผลิตภัณฑ์เสริมอาหารสมุนไพร ส่งผลโดยตรงต่อความต้ังใจในการตัดสินใจ
เลือกซื้อผลิตภัณฑ์เสริมอาหารสมุนไพร  
 
2.7 สมมติฐานวิจัย 
 สมมติฐานที ่1 แรงจูงใจในการซื้ออาหารคีโตมีผลต่อความต้ังใจซื้ออาหารคีโต  ประกอบด้วย 
สมมติฐานย่อยดังน้ี 
  สมมติฐานที ่1.1 แรงจูงใจในการซื้ออาหารคีโต ด้านเหตุผลมผีลต่อความต้ังใจซื้อ
อาหารคีโต 
 สมมติฐานที ่1.2 แรงจูงใจในการซื้ออาหารคีโต ด้านอารมณ์มีผลต่อความต้ังใจซื้อ
อาหารคีโต 
  สมมติฐานที ่2 การรับรู้ความแตกต่างระหว่างอาหารคีโตและอาหารคลีนมีผลต่อความต้ังใจ
ซื้ออาหารคีโต 
   สมมติฐานที ่3 ความไว้วางใจในการรับประทานอาหารคีโตมีผลต่อความต้ังใจซื้ออาหารคีโต 
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2.8 กรอบแนวคิดการวิจัย 
 
ภาพที่ 2.1: กรอบแนวคิดการวิจัย 

 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
  
 
 จากภาพที่ 2.1 กรอบแนวคิดการวิจัยน้ี ประกอบด้วยตัวแปรอิสระ ได้แก่   
 1. แรงจูงใจ ประกอบไปด้วย ด้านเหตุผลและ ด้านอารมณ์ อ้างอิงมาจาก พิบูล ทีปะปาล 
(2545)  
 2. การรับรู้ความแตกต่าง อ้างอิงมาจาก Morison (1996) 
 3. ความไว้วางใจ อ้างอิงมาจาก Morgan & Hunt (1994) 

ตัวแปรตาม  ได้แก่ ความต้ังใจในการเลือกซือ้อาหารคีโต อ้างอิงมาจาก Moslehpour, Aulia 
& Masarie (2010)  

แรงจูงใจ 

ด้านเหตุผล 

ด้านอารมณ์ 

การรับรูค้วามแตกต่างของผลิตภัณฑ์ 

ความไว้วางใจ 

ความต้ังใจในซื้ออาหารคีโต 



 

บทที่ 3 
วิธีการดําเนนิงานวิจัย 

 
 การศึกษางานวิจัยเรื่องแรงจูงใจ การรับรู้ความแตกต่างของผลิตภัณฑ์และความไว้วางใจที่
ส่งผลต่อความต้ังใจซื้ออาหารคีโต ผู้วิจัยได้ดําเนินการศึกษาค้นคว้าตามลําดับ ดังน้ี 
 3.1 ประเภทของงานวิจัย 
  3.2 ประชากรและการสุ่มกลุม่ตัวอย่าง 
   3.3 เคร่ืองมือที่ใช้ในการศึกษา 
   3.4 วิธีการเก็บข้อมูล 
   3.5 สถิติที่ใช้ในการวิเคราะห์ 
 
3.1 ประเภทงานวิจัย 
  การวิจัยคร้ังนี้ เป็นงานวิจัยเชิงปริมาณ (Quantitative Research Method) โดยใช้วิธีการ
วิจัยเชิงสํารวจ (Survey Method) ด้วยแบบสอบถามปลายปิดที่สร้างจากการทบทวนงานวิจัยในอดีต
และผ่านการตรวจสอบเคร่ืองมือ เพ่ือมุ่งค้นหาข้อเท็จจรงิจากการเก็บข้อมูลในการศึกษาเกี่ยวกับ
แรงจูงใจ การรับรู้ความแตกต่างของผลิตภัณฑ์และความไว้วางใจที่ส่งผลต่อความต้ังใจซื้ออาหารคีโต 
 
3.2 ประชากรและการเลือกกลุ่มตัวอย่าง 
   3.2.1 ประชากร 
  ประชาการที่ใช้ในการวิจัยคร้ังนี้ คือ ผู้บริโภคในจังหวัดกรุงเทพมหานคร ที่มีความสนใจหรือ
เคยทานอาหารคีโต โดยมีอายุต้ังแต่ 15 ปีขึน้ไป ซึ่งไม่ทราบจํานวนที่แน่นอน  
  3.2.2 กลุ่มตัวอย่าง 
   กลุ่มตัวอย่างที่ใช้ในการศึกษาวิจัยน้ี ผู้บริโภคในจังหวัดกรุงเทพมหานคร ที่มีความสนใจหรือ
เคยทานอาหารคีโต โดยมีอายุต้ังแต่ 15 ปีขึน้ไป ซึ่งผู้วิจัยใช้วิธีการกําหนดขนาดกลุ่มตัวอย่างและ
วิธีการเลือกตัวอย่างดังน้ี   
 กําหนดขนาดของกลุ่มตัวอย่างสําหรับการวิจัยน้ี โดยใช้หลกัการคํานวณของ Cohen (1977) 
โดยใช้โปรแกรม G*Power เวอร์ช่ัน 3.1.9.4 เพราะเป็นโปรแกรมทีส่ร้างจากสูตรการคํานวณของ 
Cohen และผา่นการรับรองและตรวจสอบจากนักวิจัยหลายท่าน (Erdfelder, Faul, Buchner, 
1996 และ นงลักษณ์ วิรัชชัย, 2555) ในการคํานวณกําหนดค่าพาวเวอร์ (1-β) เท่ากับ 0.80 
ค่าอัลฟ่า (α) เท่ากับ 0.05 จาํนวนตัวแปรอิสระเท่ากับ 4 ตัว ค่าขนาดของอิทธิพล (Effect Size) 
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ปานกลางเท่ากับ 0.15 ผลทีไ่ด้คือ ขนาดของกลุ่มตัวอย่างขั้นตํ่าที่ต้องเก็บสําหรับงานวิจัยคร้ังนี้เท่ากับ 
134 ตัวอย่าง ดังภาพที่ 3.1  
  
ภาพที่ 3.1: หน้าจอแสดงการโปรแกรม G*Power ในการกําหนดขนาดของกลุ่มตัวอย่าง 
 
 
   
 
 
 
 
 
 
 
 

 
 
 
 
3.2.3 การเลือกกลุ่มตัวอย่าง 

  สําหรับงานวิจัยคร้ังน้ี ผู้วิจัยได้ใช้วิธีการสุ่มแบบเจาะจง (Convenience Sampling) ซึ่งเป็น
การเลือกตัวอย่างที่ใช้ความสะดวกเป็นเกณฑ์ในการศึกษาครั้งน้ีผู้ศึกษา ได้กําหนดกลุ่มตัวอย่างและส่ง
แบบสอบถามออนไลน์ ไปกลุ่มคีโตมือใหมท่านอะไรดี ทั้งน้ีเพราะสามารถเลือกกลุ่มตัวอย่างที่มี
ลักษณะตรงกับจุดมุ่งหมายของการวิจัยได้ กล่าวคือ ที่มีความสนใจหรือเคยทานอาหารคีโตโดยมีอายุ
ต้ังแต่ 15 ปีขึ้นไป 
 
3.3 เครื่องมือที่ใช้ในการศึกษา 
  3.3.1 การสร้างเคร่ืองมือที่ใช้ในการวิจัย  
  การสร้างเครื่องมือในการวิจัยครั้งน้ี ผู้วิจัยใช้แบบสอบถามเป็นเคร่ืองมือในการเก็บรวบรวม
ข้อมูลในการดําเนินการวิจัย ผู้วิจัยได้ดําเนินการสร้างแบบสอบถามตามวัตถุประสงค์และกรอบ
แนวความคิดการวิจัย โดยมีลําดับของขั้นตอนดังต่อไปนี้  
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  1) การศึกษาคน้คว้าข้อมูลแนวคิด ทฤษฎี เอกสารทางวิชาการ และผลงานที่เก่ียวข้องกับ
ตัวแปรแรงจูงใจ การรับรู้ความแตกต่างของผลิตภัณฑ์ ความไว้วางใจ และความต้ังใจซื้อและงานวิจัยที่
เก่ียวข้อง เพ่ือเป็นแนวทางในการสร้างแบบสอบถามและขอคําปรึกษาจากอาจารย์ที่ปรึกษา 
  2) การสร้างแบบสอบถามโดยอาศัยกรอบแนวคิดทฤษฎีที่ใช้ในการวิจัยทีเ่ก่ียวข้อง ได้แก่ 
แรงจูงใจ   การรับรู้ความแตกต่างของผลิตภัณฑ์ ความไว้วางใจ และความต้ังใจซื้อ 
  3) หาค่าความเที่ยงตรง (Validity) ด้านเน้ือหาของคําถามหลังจากสร้างเครื่องมือในการ
วิจัยโดยผู้วิจัยทําการวัดค่าความเช่ือมั่นด้วยการหาค่าสัมประสิทธ์ิแอลฟาของ Cronbach (1974,  
p. 161)  (Cronbach’s Alpha) ด้วยคอมพิวเตอร์ แล้วได้นําแบบสอบถามท่ีดําเนินการปรับปรุงแล้ว
ไปทดลองใช้กับกลุ่มประชากรที่มีลักษณะใกล้เคียงกับกลุม่ตัวอย่าง จํานวน  30 ชุด  เพ่ือตรวจสอบ
ความสมบูรณข์องข้อคําถามและวัดความสอดคล้องภายใน (Internal Consistency Model) โดยใช้
เกณฑ์สัมประสิทธ์ิแอลฟายอมรับที่ค่า  α  มากกว่าหรือเท่ากับ 0.7  ซึ่งเป็นเกณฑ์ที่สามารถเช่ือถือได้  
(Cortina, 1993, Nunnally, 1978) มีสูตรการหาค่าสัมประสิทธ์ิแอลฟาของ Cronbach 

3.3.2 ส่วนประกอบของแบบสอบถาม เครื่องมือที่ใช้ในการวิจัยในครั้งน้ีได้แก่ แบบสอบถาม
แบ่ง ออกเป็น 5  ส่วน ดังต่อไปนี้  
 ส่วนที่ 1 ข้อมลูทั่วไปของผู้ตอบแบบสอบถาม จํานวน 6 ข้อได้แก่ เพศ  อายุ  ระดับ
การศึกษา  อาชีพ  รายได้ต่อเดือน  และประเภทอาหารในการลดน้ําหนัก โดยเป็นข้อคําถามใน
ลักษณะปลายปิดแบบตรวจสอบรายการ (Check List) โดยผู้ตอบคําถามจะต้องเลือกคําตอบได้เพียง 
1 คําตอบเท่าน้ัน   
 ส่วนที่ 2 แรงจงูใจในการซื้ออาหารคีโต จํานวน 6 ข้อ ประกอบด้วย 2 ด้าน ได้แก่ ด้าน
เหตุผล  ประกอบด้วย อาหารคีโตมีวิธีการทําที่ง่าย ไม่ซับซ้อน อาหารคีโตไม่ยุ่งยากเกินไปสําหรับการ
รับประทาน  อาหารคีโตเหมาะสําหรับผู้ที่ต้องการลดน้ําหนัก และด้านอารมณ์ ประกอบด้วย  ทาน
อาหารคีโตเพราะบุคคลใกล้ชิดหรือคนรู้จักแนะนํา  การบริโภคอาหารคีโตเป็นกระแสความนิยมของ
สังคมยุคน้ีและการบริโภคอาหารคีโตทําให้ท่านรู้สึกถึงการมีสุขภาพและรูปร่างที่ดี  โดยใช้ระดับวัด
ข้อมูลประเภทอันตรภาคช้ัน (Interval Scale) วัดระดับความคิดเห็นเป็นมาตรส่วนประมาณค่า 
(Rating Scales) 5 เป็นการวัดแบบ Likert Scale มี 5 ระดับ คือ มากทีสุ่ด มาก ปานกลาง น้อย 
และน้อยที่สุด 
 ส่วนที่ 3 การรับรู้ความแตกต่าง จํานวน 5 ข้อ ประกอบด้วย การทานอาหารคีโตจะเน้น
ปริมาณของไขมันส่วนการทานอาหารคลีนเน้นปริมาณผัก ผลไม้ และเน้ือสัตว์ที่ไม่ติดมัน  อาหารคีโต
คือการกินที่เน้นไขมันดีเป็นหลัก แต่อาหารคลีนคืออาหารท่ีมีประโยชน์ต่อสุขภาพ  การทานอาหารคี
โตช่วยลดนํ้าหนักโดยไม่ต้องออกกําลังกาย ต่างจากการทานอาหารคลีนที่ต้องออกกําลังกายควบคู่ไป
ด้วย  อาหารคีโตมีวัตถุดิบที่ทําง่ายกว่าอาหารคลีนที่ต้องใช้วัตถุดิบที่จํากัดในการทํา  และการทาน
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อาหารคีโตให้กลิ่นและรสชาติอาหารท่ีดีกว่าการรับประทานอาหารคลีน  โดยใช้ระดับวัดข้อมูล
ประเภทอันตรภาคช้ัน (Interval Scale) วัดระดับความคิดเห็นเป็นมาตรส่วนประมาณค่า (Rating 
Scales) 5 เป็นการวัดแบบ Likert Scale มี 5 ระดับ คือ มากที่สุด มาก ปานกลาง น้อย และน้อย
ที่สุด 
 ส่วนที่ 4 ความไว้วางใจ จํานวน 5 ข้อ ประกอบด้วย  ท่านไว้วางใจต่อการทานอาหาร 
คีโตเพ่ือการลดนํ้าหนัก ท่านไว้วางใจต่อการทานอาหารคีโตว่าจะได้รับสารอาหารท่ีเพียงพอต่อ
ร่างกาย การทานอาหารคีโตมีความปลอดภัยไม่เป็นอันตรายต่อสุขภาพ การทานอาหารคีโตช่วยให้
ท่านทําการลดนํ้าหนักได้ดีกว่าการทานอาหารลดนํ้าหนักประเภทอ่ืนๆ และการทานอาหารคีโตระยะ
ยาวช่วยทําให้ท่านไม่กลับมาอ้วนอีก โดยใช้ระดับวัดข้อมูลประเภทอันตรภาคช้ัน (Interval Scale) 
วัดระดับความคิดเห็นเป็นมาตรส่วนประมาณค่า (Rating Scales) 5 เป็นการวัดแบบ Likert Scale มี 
5 ระดับ คือ มากท่ีสุด มาก ปานกลาง น้อย และน้อยทีส่ดุ 
  ส่วนที่ 5 ความต้ังใจในการเลอืกซื้ออาหารคีโต (KETO) จํานวน 5 ข้อ ประกอบด้วย  
ท่านมีแผนจะซื้ออาหารคีโตในอนาคตเพราะไม่ยุ่งยากในการรับประทาน  ท่านจะซื้ออาหารคีโตเพราะ
มีวิธีการทําที่ไม่ซับซ้อน ท่านจะซื้ออาหารคีโตเพราะสามารถหาวัตถุดิบในการทําได้ง่าย  ท่านมีความ
ต้ังใจที่จะซื้ออาหารคีโต เพราะมีความปลอดภัยไม่เป็นอันตรายต่อสุขภาพ  และหากทา่นมีความ
ต้องการรับประทานอาหารเพ่ือการลดนํ้าหนัก ท่านจะนึกถึงอาหารคีโตเป็นอันดับแรก  โดยใช้ระดับ
วัดข้อมูลประเภทอันตรภาคช้ัน (Interval Scale) วัดระดับความคิดเห็นเป็นมาตรส่วนประมาณค่า 
(Rating Scales) 5 เป็นการวัดแบบ Likert Scale มี 5 ระดับ คือ มากทีสุ่ด มาก ปานกลาง น้อย 
และน้อยที่สุด 
  ผู้วิจัยแบ่งช่วงของระดับความคิดเห็นของแรงจูงใจ  การรับรู้ความแตกต่าง  ความไว้วางใจ 
และความต้ังใจในการเลือกซือ้อาหารคีโต (KETO) ของผูบ้ริโภคในจังหวัดกรุงเทพมหานคร ด้วยการ
หาความกว้างของอันตรภาคช้ัน โดยใช้สูตรการหาความกว้างของอันตรภาคช้ัน ดังน้ี 
 
  ช่วงคะแนน   =   คะแนนสูงสุด - คะแนนตํ่าสุดจํานวนระดับช้ัน  
                                                             จํานวนระดับช้ัน 
     สําหรับการวิจัยในครั้งน้ีได้ช่วงคะแนนเท่ากับ     5 - 1  =    0.80 
                                  5 

โดยแบ่งความสําคัญออกเป็น 5 ระดับ เพ่ือใช้ในการตีความหมายของค่าเฉลี่ยทีใ่ช้ในการ
วิเคราะห์ค่าแบบสอบถามส่วนที่ 2-4 ดังต่อไปนี้  
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  ค่าเฉลี่ย     ความหมาย  
  ค่าเฉลี่ย 1.00-1.80   มีความคิดเห็นอยู่ในระดับน้อยที่สุด  
  ค่าเฉลี่ย 1.81-2.60   มีความคิดเห็นอยู่ในระดับน้อย  
  ค่าเฉลี่ย 2.61-3.40   มีความคิดเห็นอยู่ในระดับปานกลาง  
  ค่าเฉลี่ย 3.41-4.20   มีความคิดเห็นอยู่ในระดับมาก  
  ค่าเฉลี่ย 4.21-5.00   มีความคิดเห็นอยู่ในระดับมากที่สุด 

3.3.3 การตรวจสอบคุณภาพของเคร่ืองมือการตรวจสอบคุณภาพของแบบสอบถาม ดังน้ี 
1)  ความเที่ยงตรงเชิงเน้ือหา ผู้วิจัยดําเนินการทดสอบความเที่ยงตรงเชิงเน้ือหา โดยนํา

ร่างแบบสอบถามให้อาจารย์ที่ปรึกษาทําการตรวจสอบคําถามในแบบสอบถาม เพ่ือความครอบคลุม
เน้ือหาที่ต้องการศึกษา การจัดเรียงลําดับคําถาม การใช้ภาษาในแบบสอบถาม และความเหมาะสม
ของคําถาม  
  2) ความน่าเช่ือถือผู้วิจัยได้นําแบบสอบถามให้กลุม่ตัวอย่างที่มีลักษณะใกล้เคียงกับกลุม่
ตัวอย่างที่ใช้ในการวิจัยคร้ังนี้ จํานวน 30 คน เพ่ือทําการตรวจสอบคํานวณหาค่าความเช่ือมั่น 
(Reliability) โดยใช้วิธีการหาค่าสัมประสิทธ์ิ แอลฟาครอนบาค (Cronbach’s Alpha) ดังน้ี 
 
ตารางที่ 3.1: การทดสอบความเช่ือมั่น 
 

ตัวแปร ค่าอัลฟ่าแสดงความเช่ือมั่นของ
กลุ่มตัวอย่าง (n=30) 

แรงจูงใจ 0.738 
1. แรงจูงใจในการซื้ออาหารคีโต ด้านเหตุผล 0.780 
2. แรงจูงใจในการซื้ออาหารคีโต ด้านอารมณ์ 0.791 
3. การรับรู้ความแตกต่างระหว่างอาหารคีโตและอาหารคลีน 0.730 
4. ความไว้วางใจในการรับประทานอาหารคีโต 0.772 
5. ความต้ังใจซื้ออาหารคีโต 0.755 

รวม 0.928 
 
จากค่าสัมประสิทธ์ิที่ออกมา แสดงว่าแบบสอบถามมีความเช่ือมั่น (Reliability) สูง เน่ืองจาก

มีค่าไม่ตํ่ากว่า 0.70 (Hair et al., 2006)  
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3.4 วิธีการเก็บข้อมูล 
  ผู้วิจัยได้นําแบบสอบถามฉบับสมบูรณ์ที่ได้รับการแก้ไขและผ่านความเห็นชอบของอาจารย์ที่
ปรึกษา แล้วนํามาดําเนินการในการจัดทําแบบสอบถามออนไลน์ เพ่ือเก็บข้อมูลจากกลุม่ตัวอย่างที่
กําหนด จํานวน 134 คน ในกลุ่มคีโตมือใหม่กินอะไรดี บน Facebook  Platform  ซึง่มีกลุ่มตัวอย่าง
ที่เป็นผู้บริโภคท่ีมีความสนใจหรือเคยทานอาหารคีโต  
 
ภาพที่ 3.2: กลุ่มคีโตมือใหมก่ินอะไรดี 
 

 
 
3.5 สถิติที่ใชใ้นการวิเคราะห์ 
  เมื่อรวบรวมข้อมูลจากแบบสอบถามที่ได้เก็บรวบรวมมาวิจัยจะนําข้อมูลที่ได้มาประมวลผล
ด้วยการวิเคราะห์ข้อมูล ดังต่อไปนี้      
 3.5.1 สถิติเชิงพรรณนา (Descriptive Statistics) ใช้ในการวิเคราะห์ข้อมูลดังน้ี 
 3.5.1.1 ใช้ค่ารอ้ยละ (Percentage) และคา่ความถ่ี (Frequency) กับตัวแปรท่ีมีระดับ
การวัดเชิงกลุ่ม ได้แก่ เพศ อายุ ระดับการศึกษา อาชีพ รายได้ต่อเดือน และประเภทอาหารในการลด
นํ้าหนัก 
  3.5.1.2 ใช้ค่าเฉล่ีย (Mean) และส่วนเบ่ียงเบนมาตรฐาน (Standard Deviation) กับตัว
แปรที่มีระดับการวัดเชิงปริมาณ ได้แก่ แรงจูงใจ การรับรูค้วามแตกต่างของผลิตภัณฑ์ ความไว้วางใจ 
และความต้ังใจซื้ออาหารคีโต (KETO) ของผู้บริโภค 
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3.5.2 สถิติเชิงอนุมาน (Inferential Statistics) ในการวิเคราะห์ข้อมูลดังน้ี 
 วิเคราะห์ข้อมูลโดยใช้สถิติถดถอยพหุคูณ (Multiple Regression) ในการทดสอบปัจจัย
แรงจูงใจ การรับรู้ความแตกต่าง ความไว้วางใจ ทีส่่งผลต่อความต้ังใจในการเลือกซื้ออาหารคีโต 
(KETO) โดยจะใช้วิธีการวิเคราะห์ข้อมูลโดยใช้สถิติถดถอยพหุคูณ (Multiple Regression) 



 

บทที่ 4 
การวิเคราะหข์้อมูล 

 

  การศึกษาวิจัยเร่ือง “แรงจูงใจ การรับรู้ความแตกต่างของผลิตภัณฑ์ และความไว้วางใจที่
ส่งผลต่อความต้ังใจซื้ออาหารคีโต” โดยใช้แบบสอบถาม (questionnaire) เป็นเคร่ืองมอืในการเก็บ
รวบรวมข้อมูล  ผู้วิจัยได้ตรวจสอบความถูกต้องและความสมบูรณ์ของการตอบแบบสอบถามแล้วมา
ทําการวิเคราะห์ด้วยวิธีการทางสถิติด้วยโปรแกรมสําเร็จรปู ตามวัตถุประสงค์ของการวิจัย แสดงผล
การวิเคราะห์ข้อมูล  ผู้วิจัยนําเสนอเป็น  6  ตอน ดังน้ี 

4.1 การวิเคราะห์ข้อมูลทั่วไปของผู้ตอบแบบสอบถาม   
4.2 การวิเคราะห์ข้อมูลเกี่ยวกับแรงจูงใจในการซื้ออาหารคีโต 

 4.3 การวิเคราะห์ข้อมูลเกี่ยวกับการรับรู้ความแตกต่างระหว่างอาหารคีโตและอาหารคลีน 
4.4 การวิเคราะห์ข้อมูลเกี่ยวกับความไว้วางใจในการรับประทานอาหารคีโต 
4.5 การวิเคราะห์ข้อมูลเกี่ยวกับความต้ังใจซื้ออาหารคีโต 

  4.6 ทดสอบสมมติฐาน  
 

4.1 การวิเคราะห์ข้อมูลทั่วไปของผู้ตอบแบบสอบถาม 
 
ตารางที่ 4.1 : แสดงจํานวนร้อยละข้อมูลทั่วไปของผู้ตอบแบบสอบถาม (n = 134) 
   

รายละเอียด จํานวน ร้อยละ 
เพศ ชาย 52 38.8 

หญิง 82 61.2 
อายุ 15-20 ปี 13 9.7 

21-30 ปี 53 39.6 
31-40 ปี 45 33.6 
41-50 ปี 16 11.9 
51 ปีขึ้นไป 7 5.2 

ระดับการศึกษา ตํ่ากว่าปริญญาตรี 33 24.6 
 ปริญญาตรี หรือเทียบเท่า 89 66.4 
 สูงกว่าปริญญาตรี 12 9.0 

(ตารางมีต่อ) 
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ตารางที่ 4.1 (ต่อ) : แสดงจํานวนและร้อยละข้อมูลส่วนบุคคล (n = 134) 
 

รายละเอียด จํานวน ร้อยละ 
อาชีพ นักเรียน/นักศึกษา 16 11.9 
 พนักงานรัฐวิสาหกิจ 19 14.1 
 ข้าราชการ/พนักงานรัฐ 32 23.9 
 พนักงานบริษัทเอกชน 51 38.1 
 ธุรกิจส่วนตัว 8 6.0 
 อ่ืน ๆ 8 6.0 
รายได้ต่อเดือน  ตํ่ากว่าหรือเท่ากับ 10,000 บาท 24 17.9 

10,001-15,000 บาท 53 39.6 
15,001-20,000 บาท 46 34.3 
มากกว่า 20,000 บาท 11 8.2 

ประเภทอาหารท่ีรับประทาน คีโต 30 22.4 
คลีน 42 31.3 
เจ 40 29.9 
มังสวิรัติ 14 10.4 

 อ่ืนๆ 8 6.0 
รวม  134 100 

 
 จากตารางที่ 4.1 พบว่า ผู้ตอบแบบสอบถาม ส่วนใหญ่เป็นเพศหญิงจํานวน 82 คน คิดเป็น
ร้อยละ 61.2 และเป็นเพศชาย จํานวน 52 คน คิดเป็นร้อยละ 38.8 
  เมื่อจําแนกตามอายุ พบว่า ผู้ตอบแบบสอบถามส่วนใหญ่มอีายุระหว่าง 21-30 ปี จํานวน 53 
คน คิดเป็นร้อยละ 39.6 รองลงมามีอายุระหว่าง 31-40 ปี จํานวน 45 คน คิดเป็นร้อยละ 33.6       
อายุระหว่าง 41-50 ปี จํานวน 16 คน คิดเป็นร้อยละ 11.9 อายุระหว่าง 15-20 ปี จํานวน 13 คน คดิ
เป็นร้อยละ 9.7 และมีอายุ 51 ปีขึ้นไป จํานวน 7 คน คิดเป็นร้อยละ 5.2 
  จากการจําแนกตามระดับการศึกษา พบว่า ผู้ตอบแบบสอบถามส่วนใหญ่มีการศึกษาระดับ
ปริญญาตรี หรือเทียบเท่า จํานวน 89 คน คดิเป็นร้อยละ 66.4 รองลงมามีการศึกษาระดับตํ่ากว่า
ปริญญาตรี จํานวน 33 คน คดิเป็นร้อยละ 24.6 และมีการศึกษาสูงกว่าปริญญาตรี จํานวน 12 คน 
คิดเป็นร้อยละ 9.0 



29 

  เมื่อพิจารณาอาชีพ พบว่า ผู้ตอบแบบสอบถามส่วนใหญ่มอีาชีพพนักงานบริษัทเอกชน  
จํานวน 51 คน คิดเป็นร้อยละ 38.1 รองลงมามีอาชีพข้าราชการ/พนักงานรัฐ จํานวน 32 คน คิดเป็น
ร้อยละ 23.9 อาชีพพนักงานรัฐวิสาหกิจ จํานวน 19 คน คดิเป็นร้อยละ 14.1 มีอาชีพนักเรียน /
นักศึกษาจํานวน 16 คน คิดเป็นร้อยละ 11.9 มีอาชีพประกอบธุรกิจส่วนตัว จํานวน 8 คน คิดเป็น
ร้อยละ 6.0 และมีอาชีพอ่ืนๆ จํานวน 8 คน คิดเป็นร้อยละ 6.0 
  สําหรับรายได้ต่อเดือน พบว่า ผู้ตอบแบบสอบถามส่วนใหญ่มีรายได้ต่อเดือนที่ 10,001-
15,000 บาท จํานวน 53 คน คิดเป็นร้อยละ 39.6 รองลงมามีรายได้ต่อเดือนที่ 15,001-20,000 บาท 
จํานวน 46 คน คิดเป็นร้อยละ 34.3 มีรายได้ต่อเดือนที่ตํ่ากว่าหรือเท่ากับ 10,000 บาท จํานวน 24 
คน คิดเป็นร้อยละ 17.9 และมีรายได้ต่อเดือนที่มากกว่า 20,000 บาท จํานวน 11 คน คิดเป็นร้อยละ 
8.2  
  และเมื่อจําแนกตามประเภทอาหารที่รับประทาน พบว่า ผู้ตอบแบบสอบถามส่วนใหญ่โดย
ปกติมีการทานอาหารคลีน จาํนวน 42 คน คิดเป็นร้อยละ 31.3 รองลงมาทานเจ จํานวน 40 คน คิด
เป็นร้อยละ 29.9 ทานคีโต จํานวน 30 คน คดิเป็นร้อยละ 22.4 ทานมังสวิรัติ จํานวน 14 คน คิดเป็น
ร้อยละ 10.4 และทานอาหารแบบอ่ืน ๆ จาํนวน 8 คน คดิเป็นร้อยละ 6.0     
 
4.2 การวิเคราะห์ข้อมูลเก่ียวกับแรงจูงใจการซ้ืออาหารคีโต 
 
ตารางที่ 4.2: ค่าคะแนนเฉล่ียและค่าความเบ่ียงเบนมาตรฐานของแรงจูงใจการซื้ออาหารคีโต โดยรวม

และรายด้าน 
 

แรงจูงใจ Mean S.D. แปลผล 
ด้านอารมณ์ 3.85 0.831 มาก 
ด้านเหตุผล 3.82 0.662 มาก 

รวม 3.84 0.687 มาก 
 
 จากตารางที่ 4.2 พบว่า ผลการวิเคราะห์แรงจูงใจในการซือ้อาหารคีโต โดยรวมอยู่ในระดับ
มาก  โดยมีค่าเฉลี่ยเท่ากับ 3.84  และ S.D. = 0.687 เมื่อพิจารณาเป็นรายด้าน พบว่า  ด้านอารมณ์
ในภาพรวมอยู่ในระดับมาก โดยมีค่าเฉลี่ยเท่ากับ 3.85 และ S.D. = 0.831 และด้านเหตุผล ใน
ภาพรวมอยู่ในระดับมาก โดยมีค่าเฉลี่ยเท่ากับ 3.82  และ S.D. = 0.662 
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ตารางที่ 4.3: ผลการวิเคราะห์แรงจูงใจในการซื้ออาหารคีโต ด้านเหตุผล 
 

ด้านเหตุผล Mean S.D. แปลผล 
1. อาหารคีโตมีวิธีการทําที่ง่าย ไม่ซับซ้อน 3.81 0.842 มาก 
2. อาหารคีโตไม่ยุ่งยากเกินไปสําหรับการรับประทาน 3.94 0.895 มาก 
3. อาหารคีโตเหมาะสําหรับผูท้ี่ต้องการลดน้ําหนัก 3.81 1.012 มาก 

รวม 3.85 0.831 มาก 
  
  จากตารางที่ 4.3 พบว่า ผลการวิเคราะห์แรงจูงใจในการซือ้อาหารคีโต ด้านเหตุผลใน
ภาพรวมอยู่ในระดับมาก โดยมีค่าเฉลี่ยเท่ากับ 3.85 และ S.D. = 0.831 เมื่อพิจารณาเป็นรายข้อ 
พบว่า โดยส่วนใหญ่เป็นเร่ืองอาหารคีโตไม่ยุ่งยากเกินไปสําหรับการรับประทาน มีค่าเฉลี่ยเท่ากับ 
3.94 อยู่ในระดับมาก รองลงมาเป็นเรื่องของอาหารคีโตมีวิธีการทําที่ง่าย ไม่ซับซ้อน มีคา่เฉลี่ยเท่ากับ 
3.99 และ S.D. = 0.842 อยู่ในระดับมาก  และอาหารคีโตเหมาะสําหรับผูท้ี่ต้องการลดน้ําหนัก มี
ค่าเฉลี่ยเท่ากับ 3.81 และ S.D. = 1.012 อยู่ในระดับมาก ตามลําดับ 
 
ตารางที่ 4.4: ผลการวิเคราะห์แรงจูงใจในการซื้ออาหารคีโต ด้านอารมณ์ 
 

ด้านอารมณ์ Mean S.D. แปลผล 
1. ทานอาหารคีโตเพราะบุคคลใกล้ชิดหรือคนรู้จักแนะนํา 3.77 1.015 มาก 
2. การบริโภคอาหารคีโตเป็นกระแสความนิยมของสังคมยุคน้ี 4.24 0.808 มากที่สุด 
3. การบริโภคอาหารคีโตทําให้ท่านรู้สึกถึงการมีสุขภาพและ
รูปร่างที่ดี 

3.44 1.058 มาก 

รวม 3.82 0.662 มาก 
  

จากตารางที่ 4.4 พบว่า ผลการวิเคราะห์แรงจูงใจในการซือ้อาหารคีโต ด้านอารมณ์           
ในภาพรวมอยู่ในระดับมาก โดยมีค่าเฉลี่ยเท่ากับ 3.82 และ S.D. = 0.662 เมื่อพิจารณาเป็นรายข้อ 
พบว่า โดยส่วนใหญ่เป็นเร่ืองของการบริโภคอาหารคีโตเป็นกระแสความนิยมของสังคมยุคน้ี มีค่าเฉลีย่
เท่ากับ 4.24 อยู่ในระดับมากที่สุด รองลงมาเป็นเรื่องทานอาหารคีโตเพราะบุคคลใกล้ชิดหรือคนรู้จัก
แนะนํา  มีค่าเฉล่ียเท่ากับ 3.77 อยู่ในระดับมาก  และการบริโภคอาหารคีโตทําให้ท่านรู้สึกถึงการมี
สุขภาพและรูปร่างที่ดี  มีค่าเฉล่ียเท่ากับ 3.44 อยู่ในระดับมาก ตามลําดับ 
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4.3 การวิเคราะห์ข้อมูลเก่ียวกับการรับรูค้วามแตกต่างระหว่างอาหารคีโตและอาหารคลนี 
 
ตารางที่ 4.5 : ผลการวิเคราะห์การรับรู้ความแตกต่างระหว่างอาหารคีโตและอาหารคลนี 
 

การรับรู้ความแตกต่างระหว่างอาหารคีโตและอาหารคลีน Mean S.D. แปลผล 
1. การทานอาหารคีโตจะเน้นปริมาณของไขมันส่วนการทาน
อาหารคลีนเน้นปริมาณผัก ผลไม้ และเน้ือสตัว์ที่ไม่ติดมัน 

3.51 1.009 มาก 

2. อาหารคีโตคือการกินที่เน้นไขมันดีเป็นหลัก แต่อาหารคลีนคือ
อาหารท่ีมีประโยชน์ต่อสุขภาพ 

3.68 0.879 มาก 

3. การทานอาหารคีโตช่วยลดนํ้าหนักโดยไม่ต้องออกกําลังกาย 
ต่างจากการทานอาหารคลีนที่ต้องออกกําลังกายควบคู่ไปด้วย 

3.75 0.968 มาก 

4. อาหารคีโตมีวัตถุดิบที่ทําง่ายกว่าอาหารคลีนที่ต้องใช้วัตถุดิบ
ที่จํากัดในการทํา 

3.87 0.984 มาก 

5. การทานอาหารคีโตให้กลิน่และรสชาติอาหารท่ีดีกว่าการ
รับประทานอาหารคลีน 

3.98 0.755 มาก 

รวม 3.76 0.673 มาก 
  
  จากตารางที่ 4.5 พบว่า ผลการวิเคราะห์การรับรู้ความแตกต่างระหว่างอาหารคีโตและ
อาหารคลีน ในภาพรวมอยู่ในระดับมาก โดยมีค่าเฉลี่ยเท่ากับ 3.76 และ S.D. = 0.673 เมื่อพิจารณา
เป็นรายข้อ พบว่า โดยส่วนใหญ่เป็นเรื่องการทานอาหารคีโตให้กลิ่นและรสชาติอาหารที่ดีกว่าการ
รับประทานอาหารคลีน มคี่าเฉลี่ยเท่ากับ 3.98 อยู่ในระดับมาก รองลงมาเป็นเรื่องอาหารคีโตมี
วัตถุดิบที่ทําง่ายกว่าอาหารคลีนที่ต้องใช้วัตถุดิบที่จํากัดในการทํา  มีค่าเฉล่ียเท่ากับ 3.87 อยู่ในระดับ
มาก การทานอาหารคีโตช่วยลดนํ้าหนักโดยไม่ต้องออกกําลังกาย ต่างจากการทานอาหารคลีนที่ต้อง
ออกกําลังกายควบคู่ไปด้วย มีค่าเฉลี่ยเท่ากับ 3.75 อยู่ในระดับมาก อาหารคีโตคือการกินที่เน้นไขมัน
ดีเป็นหลัก แต่อาหารคลีนคืออาหารท่ีมีประโยชน์ต่อสุขภาพ  มีค่าเฉลี่ยเท่ากับ 3.68 อยู่ในระดับมาก 
และการทานอาหารคีโตจะเน้นปริมาณของไขมันส่วนการทานอาหารคลีนเน้นปริมาณผัก ผลไม ้และ
เน้ือสัตว์ที่ไม่ติดมัน มีค่าเฉลีย่เท่ากับ 3.51 อยู่ในระดับมาก ตามลําดับ 
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4.4 การวิเคราะห์ข้อมูลเก่ียวกับความไว้วางใจในการรบัประทานอาหารคีโต 
 
ตารางที่ 4.6 : ผลการวิเคราะห์ความไว้วางใจในการรับประทานอาหารคีโต 
 

ความไว้วางใจในการรับประทานอาหารคีโต Mean S.D. แปลผล 
1. ท่านไว้วางใจต่อการทานอาหารคีโตเพ่ือการลดนํ้าหนัก  4.00 0.720 มาก 
2. ท่านไว้วางใจต่อการทานอาหารคีโตว่าจะได้รับสารอาหาร
ที่เพียงพอต่อร่างกาย 

3.97 0.774 มาก 

3. การทานอาหารคีโตมีความปลอดภัยไม่เป็นอันตรายต่อ
สุขภาพ 

4.02 0.714 มาก 

4. การทานอาหารคีโตช่วยให้ท่านทําการลดนํ้าหนักได้ดีกว่า
การทานอาหารลดนํ้าหนักประเภทอ่ืนๆ 

3.84 0.635 มาก 

5. การทานอาหารคีโตระยะยาวช่วยทําให้ท่านไม่กลับมาอ้วน
อีก 

3.91 0.901 มาก 

รวม 3.95 0.480 มาก 
  
  จากตารางที่ 4.6 พบว่า ผลการวิเคราะห์ความไว้วางใจในการรับประทานอาหารคีโต ใน
ภาพรวมอยู่ในระดับมาก โดยมีค่าเฉลี่ยเท่ากับ 3.95 และ S.D. = 0.480 เมื่อพิจารณาเป็นรายข้อ 
พบว่า โดยส่วนใหญ่เป็นเร่ืองการทานอาหารคีโตมีความปลอดภัยไม่เป็นอันตรายต่อสุขภาพ มีค่าเฉลี่ย
เท่ากับ 4.02 อยู่ในระดับมาก รองลงมาเป็นเรื่องท่านไว้วางใจต่อการทานอาหารคีโตเพ่ือการลด
นํ้าหนัก มีค่าเฉล่ียเท่ากับ 4.00 อยู่ในระดับมาก  ท่านไว้วางใจต่อการทานอาหารคีโตว่าจะได้รับ
สารอาหารท่ีเพียงพอต่อร่างกาย มีค่าเฉลี่ยเท่ากับ 3.97 อยู่ในระดับมาก การทานอาหารคีโตระยะยาว
ช่วยทําให้ท่านไม่กลับมาอ้วนอีก มีค่าเฉลี่ยเท่ากับ 3.91 อยู่ในระดับมาก และการทานอาหารคีโตช่วย
ให้ท่านทําการลดนํ้าหนักได้ดีกว่าการทานอาหารลดนํ้าหนักประเภทอ่ืนๆ  มีค่าเฉลี่ยเท่ากับ 3.84 อยู่
ในระดับมาก ตามลําดับ 
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4.5 การวิเคราะห์ข้อมูลเก่ียวกับความตั้งใจซ้ืออาหารคีโต 
 
ตารางที่ 4.7: ผลการวิเคราะห์ความต้ังใจซือ้อาหารคีโต 
 

ความต้ังใจซื้ออาหารคีโต Mean S.D. แปลผล 
1. ท่านมแีผนจะซื้ออาหารคีโตในอนาคตเพราะไม่ยุ่งยากในการ
รับประทาน 

3.83 1.020 มาก 

2. ท่านจะซื้ออาหารคีโตเพราะมีวิธีการทําที่ไม่ซับซ้อน 3.82 1.044 มาก 
3. ท่านจะซื้ออาหารคีโตเพราะสามารถหาวัตถุดิบในการทําได้ง่าย 4.29 0.785 มากที่สุด 
4. ท่านมีความต้ังใจที่จะซื้ออาหารคีโต เพราะมีความปลอดภัยไม่
เป็นอันตรายต่อสุขภาพ 

3.45 1.052 มาก 

5. หากท่านมีความต้องการรับประทานอาหารเพ่ือการลดนํ้าหนัก 
ท่านจะนึกถึงอาหารคีโตเป็นอันดับแรก 

3.54 0.985 มาก 

รวม 3.79 0.713 มาก 
  
  จากตารางที่ 4.7 พบว่า ผลการวิเคราะห์ความต้ังใจซื้ออาหารคีโต ในภาพรวมอยู่ในระดับ
มาก โดยมีค่าเฉลี่ยเท่ากับ 3.79  และ S.D. = 0.713 เมื่อพิจารณาเป็นรายข้อ พบว่า โดยส่วนใหญ่
เป็นเรื่องของท่านจะซื้ออาหารคีโตเพราะสามารถหาวัตถุดิบในการทําได้ง่าย มีค่าเฉลี่ยเท่ากับ 4.29 
อยู่ในระดับมากที่สุด รองลงมาเป็นเรื่องท่านมีแผนจะซื้ออาหารคีโตในอนาคตเพราะไม่ยุ่งยากในการ
รับประทาน มคี่าเฉลี่ยเท่ากับ 3.83 อยู่ในระดับมาก ท่านจะซื้ออาหารคีโตเพราะมีวิธีการทําที่ไม่
ซับซ้อน มีค่าเฉลี่ยเท่ากับ 3.82 อยู่ในระดับมาก หากท่านมีความต้องการรับประทานอาหารเพ่ือการ
ลดนํ้าหนัก ท่านจะนึกถึงอาหารคีโตเป็นอันดับแรก มีค่าเฉลี่ยเท่ากับ 3.54 อยู่ในระดับมาก และท่านมี
ความต้ังใจท่ีจะซื้ออาหารคีโต เพราะมีความปลอดภัยไม่เป็นอันตรายต่อสุขภาพ มีค่าเฉลี่ยเท่ากับ 
3.45 อยู่ในระดับมาก ตามลําดับ 
 
4.6 การทดสอบสมมติฐาน 
 การทดสอบสมมติฐานในการศึกษาวิจัยเรื่องแรงจูงใจ การรับรู้ความแตกต่างของผลิตภัณฑ์
และความไว้วางใจที่ส่งผลต่อความต้ังใจซื้ออาหารคีโต ในครั้งน้ีมีการวิเคราะห์ข้อมูลโดยใช้สถิติเชิง
อนุมาน (Inferential Statistics) คือ การใช้วิธีการวิเคราะห์ถดถอยพหุคูณ (Multiple Regression 
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Analysis) แบบ Enter และกําหนดระดับนัยสําคัญทางสถิติที่ 0.05 ซึ่งนําเสนอการวิเคราะห์ข้อมูลดัง
ตารางที่ 4.8 
 
ตารางที่ 4.8: ผลการวิเคราะห์แรงจูงใจ การรับรู้ความแตกต่างของผลิตภัณฑ์และความไว้วางใจที่ 

ส่งผลต่อความต้ังใจซื้ออาหารคีโต 
 
ตัวแปร ความต้ังใจซื้ออาหารคีโต 

B β t Sig. Tolerance VIF 
แรงจูงใจ       
ด้านเหตุผล .259 .302 7.502 .000* .468 2.137 
ด้านอารมณ์ .559 .519 11.018 .000* .342 2.923 
การรับรู้ความแตกต่างของ
ผลิตภัณฑ์ 

.171 .161 3.732 .000* .405 2.470 

ความไว้วางใจ .143 .096 2.771 .006* .631 1.586 
 
a. Dependent Variable: Repeat, R2= .902, F=297.573, Sig. = 0.000b P-Value ≤ 0.05 
 
ภาพที่ 4.1: ผลการทดสอบสมมติฐาน 
 
 ตัวแปรอิสระ       ตัวแปรตาม 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 

แรงจูงใจ 

เหตุผล (β = .302 , Sig = .000) 

อารมณ์ (β = .519 , Sig = .000) 
ความต้ังใจซื้ออาหารคีโต 

การรับรู้ความแตกต่างของผลิตภัณฑ์ 
  (� = .161 , Sig = .000) 

ความไว้วางใจ  (� = .096 , Sig = .006) 
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  จากตารางที่ 4.8 เมื่อพิจารณาค่า Tolerance อยู่ระหว่าง 0.342 - 0.631 และ VIF มีคา่
ระหว่าง 1.586 – 2.923 ค่าทั้ง 2 ค่าอยู่ในเกณฑ์ที่ถือว่าตัวแปรอิสระมีความสัมพันธ์กันน้อย จึงถือได้
ว่าตัวแปรอิสระที่นํามาวิเคราะห์ในครั้งน้ีไมม่ีปัญหาเร่ืองความสัมพันธ์ของตัวแปรอิสระ
(Multicollinearity) ซึ่งเป็นไปตามข้อตกลงเบ้ืองต้นของการใช้สถิติวิเคราะห์การถดถอยที่กําหนดให้
ค่า Tolerance ต้องมากกว่า 0.10 และค่า VIF ต้องน้อยกว่า 10 (Vanichbuncha, 2007: 84) จึง
สามารถนําข้อมูลไปวิเคราะห์ถดถอยพหุคูณ (Multiple regression analysis) แบบEnter และ
กําหนดระดับนัยสําคัญทางสถิติที่ 0.05 เมือ่วิเคราะห์ถดถอยพหุคูณพบว่าตัวแปรอิสระสามารถ
อธิบายความแปรปรวนในตัวแปรความต้ังใจซื้ออาหารคีโต คิดเป็นร้อยละ 90.2 (Adjusted R2 = 
0.902) อย่างมนัียสําคัญ ทางสถิติที่ระดับ 0.05 ในขณะทีร่อ้ยละ 9.8 เป็นผลจากตัวแปรอ่ืน ๆ ที่
นอกเหนือจากงานวิจัยในครั้งน้ี  
  เมื่อพิจารณารายตัวแปรพบว่าแรงจูงใจด้านเหตุผล (β = 0.302, Sig = 0.000) แรงจูงใจ 
ด้านอารมณ์  (β = 0.519, Sig = 0.000)  การรับรู้ความแตกต่างของผลิตภัณฑ์ (β = 0.161, Sig = 
0.000) และความไว้วางใจ (β = 0.096, Sig = 0.006) สง่ผลต่อความต้ังใจซื้ออาหารคีโต  อย่างมี
นัยสําคัญทางสถิติที่ระดับ 0.05 
 
ตารางที่ 4.9: สรุปผลการทดสอบสมมติฐาน 
 

สมมติฐาน 
ผลการทดสอบ 
สมมติฐาน 

สมมติฐานที ่1: แรงจูงใจในการซื้ออาหารคีโตมีผลต่อความต้ังใจซื้ออาหารคีโต 
สมมติฐานที ่1.1: แรงจูงใจในการซื้ออาหารคีโต ด้านเหตุผลมีผลต่อความ

ต้ังใจซื้ออาหารคีโต 
ยอมรับ 

สมมติฐานที ่1.2: แรงจูงใจในการซื้ออาหารคีโต ด้านอารมณ์มีผลต่อความ 
ต้ังใจซื้ออาหารคีโต 

ยอมรับ 

สมมติฐานที ่2 : การรับรู้ความแตกต่างระหว่างอาหารคีโตและอาหารคลนีมีผล
ต่อความต้ังใจซื้ออาหารคีโต 

ยอมรับ 

สมมติฐานที ่3 : ความไว้วางใจในการรับประทานอาหารคีโตมีผลต่อความต้ังใจ
ซื้ออาหารคีโต 

ยอมรับ 

 
 



 

บทที่ 5 
สรุปผล อภิปรายผล และข้อเสนอแนะ 

 
5.1 สรปุผลการศึกษา 
  จากผู้ตอบแบบสอบถามจํานวน 134 คน สว่นใหญ่เป็นเพศหญิงจํานวน มีอายุระหว่าง 21-
30 ปี มีการศึกษาระดับปริญญาตรีหรือเทียบเท่า โดยส่วนใหญ่ประกอบอาชีพพนักงานบริษัทเอกชน 
มีรายได้ต่อเดือนที่ 10,001-15,000 บาท  และส่วนใหญ่ทานอาหารคลีน  
 เมื่อพิจารณาแรงจูงใจด้านเหตุผล พบว่า แรงจูงใจอยู่ในระดับมาก โดยแรงจูงใจอาหารคีโตไม่
ยุ่งยากเกินไปสําหรับการรับประทาน มีค่าเฉลี่ยมากที่สุด ตามด้วยวิธีการทําอาหารคีโตง่าย ไม่ซับซ้อน 
และอาหารคีโตเหมาะสําหรับผู้ที่ต้องการลดน้ําหนัก  ในขณะที่แรงจูงใจในการซื้ออาหารคีโต ด้าน
อารมณ์ ในภาพรวมอยู่ในระดับมากเช่นกัน โดยการบริโภคอาหารคีโตเป็นกระแสความนิยมของสังคม
ยุคน้ีมีค่าเฉลี่ยมากที่สุด ตามด้วยทานอาหารคีโตเพราะบุคคลใกล้ชิดหรือคนรู้จักแนะนําและการ
บริโภคอาหารคีโตทําให้ท่านรู้สึกการมีสขุภาพและรูปร่างที่ดี ตามลําดับ 
  สําหรับผลการวิเคราะห์การรับรู้ความแตกต่างระหว่างอาหารคีโตและอาหารคลีน พบว่า  
ภาพรวมอยู่ในระดับมาก โดยส่วนใหญ่เป็นเร่ืองการทานอาหารคีโตให้กลิน่และรสชาติอาหารท่ีดีกว่า
การรับประทานอาหารคลีน อยู่ในระดับมากที่สุด รองลงมาเป็นเร่ืองอาหารคีโตมีวัตถุดิบที่ทําง่ายกว่า
อาหารคลีนที่ต้องใช้วัตถุดิบที่จํากัดในการทํา การทานอาหารคีโตช่วยลดนํ้าหนักโดยไม่ต้องออกกําลัง
กาย ต่างจากการทานอาหารคลีนที่ต้องออกกําลังกายควบคู่ไปด้วย อาหารคีโตคือการกินที่เน้นไขมันดี
เป็นหลัก แต่อาหารคลีนคืออาหารที่มีประโยชน์ต่อสุขภาพ  และการทานอาหารคีโตจะเน้นปริมาณ
ของไขมันส่วนการทานอาหารคลีนเน้นปริมาณผัก ผลไม้ และเน้ือสัตว์ทีไ่ม่ติดมัน ตามลําดับ 
  ผลการวิเคราะห์ความไว้วางใจในการรับประทานอาหารคีโต ในภาพรวมอยู่ในระดับมาก     
โดยส่วนใหญ่เป็นเรื่องการทานอาหารคีโตมีความปลอดภัยไม่เป็นอันตรายต่อสุขภาพ อยู่ในระดับมาก 
รองลงมาเป็นเร่ืองไว้วางใจต่อการทานอาหารคีโตเพ่ือการลดนํ้าหนัก ไว้วางใจต่อการทานอาหารคีโต
ว่าจะได้รับสารอาหารท่ีเพียงพอต่อร่างกาย  การทานอาหารคีโตระยะยาวช่วยทําให้ท่านไม่กลับมา
อ้วนอีก และการทานอาหารคีโตช่วยให้ท่านทําการลดนํ้าหนักได้ดีกว่าการทานอาหารลดนํ้าหนัก
ประเภทอ่ืนๆ ตามลําดับ 
  ผลการวิเคราะห์ความต้ังใจซือ้อาหารคีโต ในภาพรวมอยู่ในระดับมาก เมื่อพิจารณาเป็นราย
ข้อ พบว่า โดยส่วนใหญ่เป็นเร่ืองของจะซื้ออาหารคีโตเพราะสามารถหาวัตถุดิบในการทําได้ง่าย อยู่ใน
ระดับมาก รองลงมาเป็นเรื่องมีแผนจะซื้ออาหารคีโตในอนาคตเพราะไม่ยุ่งยากในการรับประทาน     
จะซื้ออาหารคีโตเพราะมีวิธีการทําที่ไม่ซับซอ้น  หากมีความต้องการรับประทานอาหารเพ่ือการลด
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นํ้าหนัก ท่านจะนึกถึงอาหารคีโตเป็นอันดับแรก และมีความต้ังใจที่จะซือ้อาหารคีโต เพราะมีความ
ปลอดภัยไม่เป็นอันตรายต่อสุขภาพ ตามลําดับ 
 
 5.2 ผลการทดสอบสมมติฐาน 
  สมมติฐานที ่1 แรงจูงใจในการซื้ออาหารคีโตมีผลต่อความต้ังใจซื้ออาหารคีโต  ผลการวิจัย
พบว่า  
  1. แรงจูงใจด้านเหตุผลมีผลต่อความต้ังใจซื้ออาหารคีโต อย่างมีนัยสําคัญทางสถิติที่
ระดับ 0.05 
  2.  แรงจูงใจด้านอารมณ์ มีผลต่อความต้ังใจซื้ออาหารคีโต อย่างมีนัยสําคัญทางสถิติที่
ระดับ 0.05  
  สมมติฐานที ่2 การรับรู้ความแตกต่างระหว่างอาหารคีโตและอาหารคลีนมีผลต่อความต้ังใจ
ซื้ออาหารคีโต  ผลการวิจัยพบว่า การรับรู้ความแตกต่างระหว่างอาหารคีโตและอาหารคลีนมีผลต่อ
ความต้ังใจซื้ออาหารคีโต  อย่างมีนัยสําคัญทางสถิติที่ระดับ 0.05 
   สมมติฐานที ่3 ความไว้วางใจในการรับประทานอาหารคีโตมีผลต่อความต้ังใจซื้ออาหารคีโต 
โต  ผลการวิจยัพบว่า ความไว้วางใจในการรับประทานอาหารคีโตมีผลต่อความต้ังใจในการเลือกซื้อ
อาหารคีโต อย่างมีนัยสําคัญทางสถิติที่ระดับ 0.05  
 
5.3 อภิปรายผล 
  จากผลการวิจยัเรื่อง แรงจูงใจ การรับรู้ความแตกต่างของผลิตภัณฑ์และความไว้วางใจที่
ส่งผลต่อความต้ังใจซื้ออาหารคีโต ทั้งน้ี ผู้วิจยัสามารถอภิปรายผลได้ดังน้ี 
  สมมติฐานข้อที่ 1 แรงจูงใจในการซื้ออาหารคีโตมีผลต่อความต้ังใจในการเลือกซื้ออาหารคีโต 
ผลวิจัยพบว่า 
   1.1 แรงจูงใจด้านเหตุผลในการซื้ออาหารคีโตมีผลต่อความต้ังใจในการเลอืกซื้ออาหารคี
โต อย่างมีนัยสําคัญทางสถิติที่ระดับ .05  เน่ืองจากอาหารคีโตมีวัตถุดิบในการประกอบอาหารไม่เยอะ
มากและเป็นอาหารที่ทําได้ง่ายไม่หลากหลายขั้นตอนและเป็นอาหารที่ทําให้ผู้บริโภคน้ันมีความสุขใน
การรับประทานเนื่องจากเป็นอาหารที่เน้นโปรตีน มีเน้ือสัตว์เข้ามาเป็นวัตถุดิบแทบจะทุกเมนูรวมท้ัง
วัตถุดดิบเคร่ืองปรุงก็ทําให้รสชาติอาหารดีขึ้นไม่ต่างจากอาหารทั่วไป โดย พิบูล ทีปะปาล (2545, 
หน้า 156-159) กล่าวว่า สาเหตุของการเกิดแรงจูงใจมีหลายกรณี กล่าวถึงสาเหตุของการเกิด
แรงจูงใจ ได้แก่  แรงจูงใจที่เกิดจากเหตุผล (Rational Buying Motives) เป็นแรงจูงใจที่เกิดจากการ
พินิจพิจารณาของผู้ซื้ออย่างมีเหตุมีผล ก่อนการซื้อสินค้าหรือบริการน้ัน  การศึกษาคร้ังน้ีผลการศึกษา
สอดคล้องกับงานวิจัยของอรรนพ เรืองกัลป์ปวงศ์ และสราวรรณ์  เรืองกัลปวงศ์ (2558) การศึกษา
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ปัจจัยที่มีความสัมพันธ์กับการตัดสินใจเลือกบริโภคผลิตภัณฑ์อาหารสุขภาพของผู้สูงอายุใน
กรุงเทพมหานคร พบว่า ปัจจัยที่ส่งผลต่อการตัดสินใจเลือกบริโภคผลิตภัณฑ์อาหารสุขภาพของ
ผู้สูงอายุในกรุงเทพมหานคร ได้แก่ ด้านแรงจูงใจ  
   1.2 แรงจูงใจด้านอารมณ์ในการซื้ออาหารคีโตมีผลต่อความต้ังใจในการเลือกซื้ออาหารคี
โต อย่างมีนัยสําคัญทางสถิติที่ระดับ .05 เน่ืองจากการบริโภคอาหารคีโตเป็นกระแสความนิยมของ
สังคมยุคน้ี ซึ่งบุคคลทั่วไปใกล้ชิดหรือคนรู้จักแนะนําของผู้บริโภคมีการแนะนําบอกทําให้ผู้บริโภครู้สึก
ถึงการมีสุขภาพและรูปร่างที่ดี โดย พิบูล ทปีะปาล (2545, หน้า 156-159) กล่าวว่า สาเหตุของการ
เกิดแรงจูงใจมีหลายกรณี กลา่วถึงสาเหตุของการเกิดแรงจูงใจ ว่าแรงจูงใจท่ีเกิดจากอารมณ์ 
(Emotional Buying Motives) เป็นการเลอืกจุดมุ่งหมายตามหลักเกณฑ์ความรู้สึกส่วนตัวหรือ
ดุลพินิจส่วนตัว การศึกษาคร้ังน้ีผลการศึกษาสอดคล้องกับงานวิจัยของอรรนพ เรืองกัลป์ปวงศ์ และ 
สราวรรณ์ เรืองกัลปวงศ์ (2558) การศึกษาปัจจัยที่มีความสัมพันธ์กับการตัดสินใจเลือกบริโภค
ผลิตภัณฑ์อาหารสุขภาพของผู้สูงอายุในกรุงเทพมหานคร พบว่า ปัจจัยที่ส่งผลต่อการตัดสินใจเลือก
บริโภคผลิตภัณฑ์อาหารสุขภาพของผู้สูงอายุในกรุงเทพมหานคร ได้แก่ ด้านแรงจูงใจ 
 สมมติฐานข้อที่ 2 การรับรู้ความแตกต่างระหว่างอาหารคีโตและอาหารคลีนมีผลต่อความ
ต้ังใจซื้ออาหารคีโต ผลวิจัยพบว่า การรับรู้ความแตกต่างระหว่างอาหารคีโตและอาหารคลีนมีผลต่อ
ความต้ังใจซื้ออาหารคีโต อย่างมีนัยสําคัญทางสถิติที่ระดับ .05 อาจเป็นเพราะเมื่อผู้บริโภคมีเข้าใจ
และรับรู้ถึงความแตกต่างระหว่างอาหารคีโตและอาหารคลีน จึงสามารถทําการตัดสินใจเลือกทาน
อาหารได้ ตามความถนัด ดังน้ันถึงแม้ผู้บริโภคจะแยกความแตกต่างในด้านรับรู้ระหว่างอาหารคีโต
และอาหารคลนีได้จึงมีผลต่อความต้ังใจซื้อ โดย Assael (1998) และ Schiffman (2000) ได้ให้
อธิบายความหมายของการรับรู้ไว้ในทิศทางเดียวกันว่า การรับรู้ หมายถึง กระบวนการของบุคคลใน
การเลือก การจัดการ และการตีความเกี่ยวกับสิ่งเร้าจนเกิดเป็นภาพรวมของสิ่งน้ันๆ การรับรู้ของ
ผู้บริโภค แต่ละคนท่ีเปิดรับสิ่งเร้าเดียวกัน ภายใต้สถานการณ์เดียวกัน อาจมีการเลือกสรร การจัดการ 
และการตีความที่แตกต่างกัน เน่ืองจากการเลือกรับรู้ขึ้นอยู่กับความต้องการ ค่านิยม ความคาดหวัง
ของบุคคลแต่ละคนเป็นสําคัญ จึงส่งผลต่อความต้ังใจซื้อ ซึ่งสอดคล้องกับงานวิจัยของวรันพร นางาม 
(2561) ศึกษาอิทธิพลของปัจจัยเชิงสาเหตุที่ส่งผลต่อความต้ังใจซื้ออาหารคลีนของผู้บริโภคในเขต
กรุงเทพมหานคร  ผลการศึกษาพบว่า อิทธิพลทางอ้อมจากปัจจัยสังคม ความคาดหวังของลูกค้า การ
รับรู้คุณภาพอาหารคลีนส่งผา่นการรับรู้คุณค่าของอาหารคลีนส่งผลต่อความต้ังใจซื้ออาหารคลีนของ
ผู้บริโภคในเขตกรุงเทพมหานคร 
  สมมติฐานข้อที่ 3 ความไว้วางใจในการรับประทานอาหารคีโตมีผลต่อความต้ังใจซื้ออาหารคี
โต  ผลการวิจยัพบว่า ความไว้วางใจในการรับประทานอาหารคีโตมีผลต่อความต้ังใจซื้ออาหารคีโต
อย่างมีนัยสําคัญทางสถิติที่ระดับ .05 ซึ่งอาจเป็นเพราะผู้บริโภคไว้วางใจต่อการทานอาหารคีโตเพ่ือ
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การลดน้ําหนัก  โดยต่างเห็นว่าการทานอาหารคีโตว่าจะได้รับสารอาหารท่ีเพียงพอต่อร่างกาย มีความ
ปลอดภัยไม่เป็นอันตรายต่อสุขภาพและการทานอาหารคีโตระยะยาวช่วยทําให้ไม่กลับมาอ้วนอีก โดย 
Larzelere & Huston (1980, p.27) กล่าวว่า ลักษณะสาํคัญ 2 ประการที่ทําให้เกิดความไว้วางใจ
ของผู้บริโภคและให้ผู้บริการ คือ ความน่าเช่ือถือมากที่สุดและการมีความซื่อสัตย์จริงใจอย่างสูงคือ
การศึกษาคร้ังนี้ผลการศึกษาสอดคล้องกับงานวิจัยของพิรญาณ์ ใจช้ืน (2562) ศึกษาปัจจัยที่มีอิทธิพล
ต่อการตัดสินใจเลือกซื้อผลิตภัณฑ์เสริมอาหารสมุนไพรของผู้บริโภคในเขตกรุงเทพมหานครและ
ปริมณฑล  ผลการศึกษาพบว่า  ความไว้วางใจในตราสินค้ามีต่อการบริโภคผลิตภัณฑ์เสริมอาหาร
สมุนไพร ส่งผลโดยตรงต่อความต้ังใจในการตัดสินใจเลือกซื้อผลิตภัณฑ์เสริมอาหารสมุนไพร 
 
5.4 ข้อเสนอแนะจากการวิจัย  
  จากผลการวิจยัเรื่อง แรงจูงใจ การรับรู้ความแตกต่างและความไว้วางใจที่ส่งผลต่อความต้ังใจ
ซื้ออาหารคีโต โดยผู้วิจัยมีข้อเสนอแนะ ดังน้ี 
  1. จากผลการวิเคราะห์ พบว่า  แรงจูงใจในการซื้ออาหารคีโต ด้านเหตุผล และด้านอารมณ์มี
ผลต่อความต้ังใจซื้ออาหารคีโต อย่างมีนัยสําคัญทางสถิติที่ระดับ 0.05 ดังน้ัน ผู้จัดจําหน่ายอาหารคีโต
ควรให้ความสาํคัญกับการสร้างแรงจูงใจผู้บริโภคเพ่ือให้ผู้บริโภคมีความสนใจและตัดสนิใจเลือกทาน
อาหารคีโต โดยการประชาสัมพันธ์ให้ข้อมูลเก่ียวกับอาหารคีโตซึ่งมีวิธีการทําที่ง่าย ไม่ซบัซ้อน  ไม่
ยุ่งยากเกินไปสําหรับการรับประทานและเหมาะสําหรับผู้ทีต้่องการลดน้ําหนัก  ซึ่งเป็นประโยชน์ต่อ
ผู้บริโภคและเป็นปัจจัยหน่ึงที่มีผลทําใหผู้้บริโภคมีความต้ังใจซื้ออาหารคีโตในอนาคต 
  2. จากผลการวิเคราะห์ พบว่า ความไว้วางใจในการรับประทานอาหารคีโตมีผลต่อความต้ังใจ
ซื้ออาหารคีโต อย่างมีนัยสําคัญทางสถิติที่ระดับ 0.05 ดังน้ันผู้จัดจําหน่ายอาหารคีโตควรให้
ความสําคัญกับการสร้างความไว้วางใจให้แก่ผู้บริโภค ซึ่งผู้บริโภคสามารถไว้วางใจต่อการทานอาหารคี
โตเพ่ือการลดนํ้าหนัก เช่น การทําเคร่ืองหมายสินค้าอาหารคีโต  การใหข้้อมูลที่ถูกต้องแก่ผู้บริโภค ว่า
การทานอาหารคีโตว่าจะได้รับสารอาหารท่ีเพียงพอต่อร่างกาย  มีความปลอดภัยไม่เป็นอันตรายต่อ
สุขภาพ  โดยการทานอาหารคีโตระยะยาวช่วยทําให้ไม่กลบัมาอ้วนอีก  ทั้งน้ีเพราะความไว้วางใจว่า
เป็นความเช่ือมั่นความเช่ือหรือความคาดหวังในแง่บวกของผู้บริโภคท่ีมีต่ออาหารคีโตว่าจะได้ผลตามที่
ได้คาดหวังหรือเช่ือมั่นไว้   
   3. จากผลการวิเคราะห์ พบว่า การรับรู้ความแตกต่างมีผลต่อความต้ังใจซื้ออาหารคีโต อย่าง
มีนัยสําคัญทางสถิติที่ระดับ 0.05 ดังน้ันผู้จดัจําหน่ายอาหารคีโตควรให้ความสําคัญกับการรับรู้ความ
แตกต่างของอาหารคีโตกับอาหารประเภทอ่ืนที่ถูกต้องแก่ผู้บริโภค เช่น การทําป้ายประชาสัมพันธ์
หน้าร้าน หรือสร้างเพจเพ่ือให้ความรู้เก่ียวกับลักษณะของอาหารคีโต เพ่ือสร้างความเข้าใจที่ถูกต้อง
แก่ผู้บริโภค อันนํามาซึ่งการตัดสินใจซื้อสินค้า 
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5.5 ข้อเสนอแนะในการวิจัยครั้งต่อไป  
  ผู้วิจัยมีข้อเสนอแนะสําหรับหัวข้อการศึกษาวิจัยคร้ังต่อไป ดังน้ี  
  1. การศึกษาวิจัยในครั้งน้ี ผู้วิจัยได้ทําการวิจัยศึกษาการศึกษาเฉพาะผู้บริโภคในเขต
กรุงเทพมหานคร ที่มคีวามสนใจหรือเคยทานอาหารคีโตเท่าน้ัน เพ่ือให้ได้ข้อมูลในเชิงลึกครบถ้วนใน
ประเด็นต่างๆ มากข้ึน ควรมีการศึกษาในพ้ืนที่จังหวัดอ่ืนๆ ด้วย  
  2. การศึกษาวิจัยคร้ังน้ีเป็นการเก็บข้อมูลเฉพาะผู้บริโภคท่ีมีความสนใจหรือเคยทานอาหารคี
โตเท่าน้ัน ดังน้ัน ควรทําการศึกษาโดยการเก็บแบบสอบถามจากลุ่มตัวอย่างที่เป็นผู้บริโภคท่ีมีความ
สนใจหรือเคยทานประเภทอ่ืนเพ่ือการลดนํ้าหนักด้วย เน่ืองจากอาหารเพ่ือสุขภาพหรือวิธีการทาน
อาหารเพ่ือการควบคุมหรือลดนํ้าหนักในปัจจุบันมีความหลากหลาย การเก็บข้อมูลกับผูบ้ริโภคกลุ่ม
อ่ืนจะทําให้ได้ข้อมูลและทรรศนะที่มีความหลากหลายครอบคลุมมากย่ิงขึ้น  
  3. การศึกษาวิจัยคร้ังนี้ เป็นการศึกษาวิจัยเพียงช่วงเวลาใดเวลาหน่ึงเท่าน้ัน ดังน้ัน ควรมีการ
ทําวิจัยอย่างต่อเน่ือง เพราะจําหน่ายอาหารคีโตต่างต้องมีการปรับปรุงการให้บริการอยู่ตลอดเวลา 
เพ่ือสร้างความพึงพอใจและสามารถตอบสนองกับความต้องการของผู้บริโภคยุคใหม่ทีม่พีฤติกรรม
เปลี่ยนแปลงไปตลอดเวลา 
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เรื่อง แรงจูงใจ การรับรูค้วามแตกต่างและความไว้วางใจท่ีส่งผลต่อความต้ังใจซื้ออาหารคีโต 

 
คําชี้แจง : แบบสอบถามฉบับน้ีเป็น แบบสอบถามเพ่ือเก็บรวบรวมข้อมูลเพ่ือนําไปประกอบการศึกษา 
ค้นคว้าอิสระของนักศึกษาปริญญาโท คณะบริหารธุรกิจ มหาวิทยาลัยกรุงเทพ ซึ่งผลการวิจัยน้ีจะถูก
นําไปใช้ประโยชน์ในการศึกษาเท่าน้ัน ผู้วิจัยจึงใคร่ขอความร่วมมือจากท่านในการตอบ แบบสอบถาม
ด้วยความเป็นจริง  คณะ ผู้วิจัยขอขอบพระคุณท่านเป็นอย่างสูงที่กรุณาสละเวลาในการตอบ
แบบสอบถามมา ณ โอกาสน้ี 
 นิยามของอาหารคีโต : อาหาร ketogenic เป็นอาหารที่มีไขมันโปรตีนระดับปานกลางและ
คาร์โบไฮเดรตตํ่ามาก โดยมีปริมาณคาร์โบไฮเดรตจํากัดไม่เกินกว่า 25 กรัมต่อวัน เมื่อรับประทาน
อาหารคีโตอย่างถูกต้อง น้ําหนักจะลดลง ลดการอักเสบ มีพลังงานมากขึ้น จัดการกับโรคเบาหวาน
ประเภทที่ 1 (เกิดจากเซลล์ตับอ่อนถูกทําลายจากภูมิคุ้มกนัของร่างกายทําให้ขาดอินซลูิน มักพบใน
เด็ก) และโรคเรื้อรังอ่ืน ๆ 
 
คําถามคัดกรอง 
  ท่านเคยมีความในสนหรือเคยรับประทานอาหารประเภทเพื่อการลดน้ําหนักหรือไม่ 
   1) เคย    
   2) ไม่เคย  
 
ส่วนที่ 1 ข้อมูลทั่วไปของผู้ตอบแบบสอบถาม 
คําชี้แจง โปรดทําเคร่ืองหมาย  ในช่อง ที่ตรงกับข้อมูลของท่านมากที่สุดเพียงคําตอบเดียว 

        1. เพศ       1) ชาย    2) หญิง 
 
2. อายุ     1) 15-20 ปี   2) 21-30 ปี   3) 31-40 ปี 
     4) 41-50 ปี   5) 51 ปีขึน้ไป 
3. ระดับการศึกษา           1) ตํ่ากว่าปริญญาตร ี 2) ปริญญาตรี หรือเทียบเท่า   
    3) สูงกว่าปริญญาตรี  
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4. อาชีพ           
    1) นักเรียน/นักศึกษา               2) พนักงานรัฐวิสาหกิจ 
    3) ข้าราชการ/พนักงานรัฐ    4) พนักงานบริษัทเอกชน 
    5) ธุรกิจสว่นตัว               6) อ่ืน ๆ โปรดระบุ.......... 
5. รายได้ต่อเดือน  
           1) ตํ่ากว่าหรือเท่ากับ 10,000 บาท      2) 10,001-15,000 บาท  
     3) 15,001-20,000 บาท    4) มากกว่า 20,000 บาท 
6. ปกติท่านรบัประทานอาหารประเภทใดในการลดนํ้าหนัก   
      1) คีโต         2) คลีน        3) เจ       4) มังสวิรัติ      5) อ่ืนๆ  
ส่วนที่ 2 แรงจูงใจในการซ้ืออาหารคีโต 
คําชี้แจง โปรดทําเคร่ืองหมาย  ในช่อง  ที่ตรงกับแรงจูงใจของท่านในการซื้ออาหารคีโต 
ระดับความคดิเห็น (5 = มากที่สุด, 4 = มาก, 3 = ปานกลาง, 2 = น้อย, 1 = น้อยมาก) 

  

แรงจูงใจ 
ระดับความคดิเห็น 

5 4 3 2 1 
ด้านเหตุผล      
1. อาหารคีโตมีวิธีการทําที่ง่าย ไม่ซับซ้อน      
2. อาหารคีโตไม่ยุ่งยากเกินไปสําหรับการรับประทาน      
3. อาหารคีโตเหมาะสําหรับผูท้ี่ต้องการลดน้ําหนัก      
ด้านอารมณ ์      
4. ทานอาหารคีโตเพราะบุคคลใกล้ชิดหรือคนรู้จัก
แนะนํา 

     

5. การบริโภคอาหารคีโตเป็นกระแสความนิยมของ
สังคมยุคน้ี 

     

6. การบริโภคอาหารคีโตทําให้ท่านรู้สึกถึงการมีสุขภาพ
และรูปร่างที่ดี 

     

 
 
 
 



49 

ส่วนที่ 3  การรับรู้ความแตกต่างระหว่างอาหารคีโตและอาหารคลนี 
คําชี้แจง โปรดทําเคร่ืองหมาย  ในช่อง  ที่ตรงกับความคิดเห็นของท่านต่อความแตกต่างระหว่าง
อาหารคีโตและอาหารคลีน 
ระดับความคดิเห็น (5 = มากที่สุด, 4 = มาก, 3 = ปานกลาง, 2 = น้อย, 1 = น้อยมาก) 

  
ส่วนที่ 4 ความไว้วางใจในการรับประทานอาหารคีโต 
คําชี้แจง โปรดทําเคร่ืองหมาย  ในช่อง  ที่ตรงกับความไว้วางใจของท่านที่มีต่อการรับประทาน
อาหารคีโต 
ระดับความคดิเห็น (5 = มากที่สุด, 4 = มาก, 3 = ปานกลาง, 2 = น้อย, 1 = น้อยมาก) 

  

ความไว้วางใจ 
ระดับความคดิเห็น 

5 4 3 2 1 
1. ท่านไว้วางใจต่อการทานอาหารคีโตเพ่ือการลด
นํ้าหนัก  

     

2. ท่านไว้วางใจต่อการทานอาหารคีโตว่าจะได้รับ
สารอาหารท่ีเพียงพอต่อร่างกาย 

     

การรับรูค้วามแตกต่าง 
ระดับความคดิเห็น 

5 4 3 2 1 
1.  การทานอาหารคีโตจะเน้นปริมาณของไขมันส่วน
การทานอาหารคลีนเน้นปริมาณผัก ผลไม้ และ
เน้ือสัตว์ที่ไม่ติดมัน 

     

2. อาหารคีโตคือการกินที่เน้นไขมันดีเป็นหลัก แต่
อาหารคลีนคืออาหารท่ีมีประโยชน์ต่อสุขภาพ 

     

3. การทานอาหารคีโตช่วยลดนํ้าหนักโดยไม่ต้องออก
กําลังกาย ต่างจากการทานอาหารคลีนที่ต้องออก
กําลังกายควบคู่ไปด้วย 

     

4. อาหารคีโตมีวัตถุดิบที่ทําง่ายกว่าอาหารคลีนที่ต้อง
ใช้วัตถุดิบที่จํากัดในการทํา 

     

5. การทานอาหารคีโตให้กลิน่และรสชาติอาหารท่ี
ดีกว่าการรับประทานอาหารคลีน 
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3. การทานอาหารคีโตมีความปลอดภัยไม่เป็นอันตราย
ต่อสุขภาพ 

     

4. การทานอาหารคีโตช่วยให้ท่านทําการลดนํ้าหนักได้
ดีกว่าการทานอาหารลดนํ้าหนักประเภทอ่ืนๆ 

     

5. การทานอาหารคีโตระยะยาวช่วยทําให้ท่านไม่
กลับมาอ้วนอีก 

     

 
 
ส่วนที่ 5 ความต้ังใจซื้ออาหารคีโต  
คําชี้แจง โปรดทําเคร่ืองหมาย  ในช่อง  ที่ตรงกับความต้ังใจซื้ออาหารคีโต (KETO) ของท่าน 
ระดับความคดิเห็น (5 = มากที่สุด, 4 = มาก, 3 = ปานกลาง, 2 = น้อย, 1 = น้อยมาก) 
 

ความต้ังใจซื้ออาหารคีโต 
ระดับความคดิเห็น 

5 4 3 2 1 
1. ท่านมแีผนจะซื้ออาหารคีโตในอนาคตเพราะไม่
ยุ่งยากในการรับประทาน 

     

2. ท่านจะซื้ออาหารคีโตเพราะมีวิธีการทําที่ไม่ซับซ้อน      
3. ท่านจะซื้ออาหารคีโตเพราะสามารถหาวัตถุดิบใน
การทําได้ง่าย 

     

4. ท่านมีความต้ังใจที่จะซื้ออาหารคีโต เพราะมีความ
ปลอดภัยไม่เป็นอันตรายต่อสุขภาพ 

     

5. หากท่านมีความต้องการรับประทานอาหารเพ่ือการ
ลดนํ้าหนัก ท่านจะนึกถึงอาหารคีโตเป็นอันดับแรก 
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