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บทคัดยŠอ  

การศึกษานี ้มีว ัตถุประสงคŤ เพื ่อศึกษาอิทธิพลการรับรู šรูปแบบเนื ้อหาเชิงการตลาดบนสื ่อสังคมออนไลนŤ         

คุณคŠาดšานการบริโภค และความไวšวางใจ สŠงผลตŠอการตัดสินใจซื้อผลิตภัณฑŤอาหารคีโตเจนิคผŠานออนไลนŤ ของคนวัยทำงาน 

ในเขตกรุงเทพและปริมณฑล ปŦจจัยไดšแกŠ ปŦจจัยสŠวนบุคคล การรับรูšรูปแบบเนื้อหาเชิงการตลาดบนสื่อสังคมออนไลนŤ 

คุณคŠาดšานการบริโภค และความไวšวางใจ โดยใชšกลุŠมตัวอยŠาง คือ กลุŠมคนวัยทำงานในเขตกรุงเทพและปริมณฑล จำนวน 

400 คน โดยใชšแบบสอบถามเปŨนเครื่องมือในการเก็บรวบรวมขšอมูล สถิติที่ใชšในการวิเคราะหŤ ไดšแกŠ การแจกแจงความถี่ 

รšอยละ คŠาเฉลี่ย และสŠวนเบี ่ยงเบนมาตรฐาน การทดสอบสมมติฐานใชšสถิติการทดสอบแบบ t-test แบบสถิติความ

แปรปรวนทางเดียว (One - Way ANOVA) และสถิติการถดถอยพหุคุณ (Multiple Regression Analysis) 

 ผลการวิจัยพบวŠา คนวัยทำงานในเขตกรุงเทพและปริมณฑล พบวŠา สŠวนใหญŠเปŨนเพศหญิง มีอายุ 41 - 50 ปŘ      

มีอาชีพพนักงานบริษัทเอกชน มีการศึกษาระดับปริญญาตรี และมีรายไดšตŠอเดือน 20,00 - 30,000 บาท การรับรูšรูปแบบ

เนื้อหาเชิงการตลาดบนสื่อสังคมออนไลนŤ โดยภาพรวมอยูŠในระดับมาก  (𝑋ത = 3.84) เมื่อพิจารณารายดšาน พบวŠาดšานที่มี

คŠาเฉลี่ยมากที่สุดคือ เนื้อหาที่ใหšคำแนะนำหรือความรูš (𝑋ത= 3.87) คุณคŠาดšานการบริโภค โดยภาพรวมอยูŠในระดับมาก     

(𝑋ത = 3.72) เมื่อพิจารณารายดšาน พบวŠาดšานที่มีคŠาเฉลี่ยมากที่สุดคือ มิติทางการใชšประโยชนŤ (𝑋ത= 3.83) ความไวšวางใจ

โดยภาพรวมอยูŠในระดับมาก (𝑋ത = 3.88) เมื่อพิจารณารายดšาน พบวŠาดšานที่มีคŠาเฉลี่ยมากที่สุดคือ ดšานการใหšความ
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สะดวกสบาย (𝑋ത = 3.94) และการตัดสินใจซื้อผลิตภัณฑŤอาหารคีโตเจนิคผŠานออนไลนŤ ของคนวัยทำงานในเขตกรุงเทพ 

โดยภาพรวมอยูŠในระดับมาก (𝑋ത = 3.75)  

 ผลการทดสอบสมมติฐาน พบวŠา (1) คนวัยทำงานในเขตกรุงเทพและปริมณฑล ที่มีเพศ อายุ อาชีพ และรายไดš  

ตŠอเดือนตŠางกัน ทำใหšการตัดสินใจซื้อผลิตภัณฑŤอาหารคีโตเจนิคผŠานออนไลนŤ โดยภาพรวมตŠางกันอยŠางมีนัยสำคัญทางสถิติ

ที่ระดับ 0.05 (2) การรับรูšรูปแบบเนื้อหาเชิงการตลาดบนสื่อสังคมออนไลนŤ เนื้อหาสรšางแรงบันดาลใจ เนื้อหาที่ใหšแนวคิด 

เนื้อหาที่ใหšคำแนะนำหรือความรูš และเนื้อหาที่สรšางอารมณŤและบันเทิง นอกจากนั้นคุณคŠาดšานการบรโิภค มิติทางความรูšคิด  

มิติทางการใชšประโยชนŤ มิติที่มีเงื่อนไข และมิติทางอารมณŤ รวมถึงความไวšวางใจ ดšานการสื่อสาร และดšานความใสŠใจและ

การใหš มีผลตŠอการตัดสินใจซื้อผลิตภัณฑŤอาหารคีโตเจนิคผŠานออนไลนŤ ของคนวัยทำงานในเขตกรุงเทพและปริมณฑลอยŠาง

มีนัยสำคัญทางสถิติที่ระดับ 0.05 
คำสำคัญ: การตัดสินใจซื้อผลิตภัณฑŤอาหารคโีตเจนิค 

Abstract 

 The purpose of this study is to examine the influence, perceived marketing content of online social 

media, consumption value and trust affect buying decision Ketogenic food products via online of working-age 

people in Bangkok Metropolitan Region, factors include demographic factors, perceived marketing content of 

online social media, consumption value and trust.  The 400 sample were drawn from population of working-

age people in Bangkok Metropolitan Region. Data were analyzed by using the frequency, percentage, mean, 

and standard deviation and collected data from questionnaires with T-Test, F-Test (One way ANOVA), and 

Multiple Regression Analysis. 

 The study indicated that the most working-age people in Bangkok Metropolitan Region of the 

respondents were female, aged 41-50 years, private company employees, received Bachelor’s Degree and 

received monthly income of 20,000 - 30,000 bath. Perceived marketing content of online social media were 

at the high level (𝑋ത = 3.84). When each aspect, it was found that the aspect has the highest mean was 

advisory content (𝑋ത = 3.87). Consumption value were at the highest level (𝑋ത= 3.72). When each aspect, it 

was found that the aspect has the highest mean was functional value (𝑋ത = 3.83). Trust were at high level 

(𝑋ത = 3.88). When each aspect, it was found that the aspect has the highest mean was comfort (𝑋ത = 3.94). 

Buying decision Ketogenic food products via online of working-age people in Bangkok Metropolitan Region 

was rated at a high level (𝑋ത  = 3.75). 

 The results of hypothesis test show that (1) the working-age people in Bangkok Metropolitan Region 

with different gender, age, occupation and income had different overall the buying decision Ketogenic food 

products via online at statistical significance of 0.05 levels. (2) Perceived marketing content of online social 

media; inspirative content, intuitive content, advisory content, emotional and entertaining, in addition, 

consumption value; epistemic value, functional value, conditional value, emotional value, include, trust; 
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communication, attention had effect buying decision Ketogenic food products via online of working-age 

people in Bangkok Metropolitan Region at statistical significance of 0.05 levels.  

Keyword: Buying Decision Ketogenic Food Products 

บทนำ 

          หลังจากสถานการณŤการแพรŠระบาดของเชื้อไวรัสโควิค 2019 ผูšบริโภคทั่วโลกรวมถึงประเทศไทย ใหšความสำคัญกับ

การดูแลรักษาสุขภาพทั้งในกลุŠมของคนรุŠนใหมŠ และกลุŠมของคนวัยทำงาน รวมถึงกลุŠมของผูšสูงอายุ โดยกระแสรักสุขภาพใน  

ปŘ พ.ศ. 2568 ใชšแนวทางการปŜองกันกŠอนที่จะเจ็บปśวยมากกวŠาการดูแลรักษา โดยเปŨนการดูแลสุขภาพแบบองคŤรวม คือ       

การดูแลรักษาสุขภาพที่ใหšความสำคัญครอบคลุมทั้ง 4 มิติ ไดšแกŠ สุขภาพดšานรŠางกาย จิตใจ สังคม และจิตวิญญาณ ซึ่งเปŨน

การสรšางสุขภาพที่ดีและยั่งยืนในระยะยาวอยŠางมีความสุข โดยในปŘ พ.ศ. 2568 คนไทย รšอยละ 71 ใหšความสำคัญเกี่ยวกับ

การดูแลรักษาสุขภาพรŠางกายแบบองคŤรวมมากขึ้นกวŠาปŘที่ผŠานมา (ไทยรัฐ, 2568) ปŦจจุบันโรคอšวน เปŨนหนึ่งในโรคไมŠติดตŠอ

เรื้อรัง เชŠนเดียวกับ โรคเบาหวานชนิดที่ 2 โรคความดันโลหิตสูง หรือโรคมะเร็งโรคอšวนเปŨนภัยคุกคามที่คนทั้งโลกตšองรŠวมกัน

ตŠอสูš เพราะนอกจากจะสŠงผลเสียโดยตรงตŠอสุขภาพรŠางกายแลšว ยังสŠงผลเสียทางอšอมตŠอสภาพเศรษฐกิจและสังคมอีกดšวย 

ตามนิยามขององคŤการอนามัยโลก โรคอšวนเปŨนภาวะที่รŠางกายมีไขมันสะสมมากเกินไป จนสŠงผลใหšระบบตŠาง ๆ  ในรŠางกาย

เกิดความผิดปกติ เชŠน ภาวะหยุดหายใจขณะหลับ ปŦญหาขšอตŠอระบบภูมิคุšมกันอŠอนแอความผิดปกติทางเมตาบอลิกระดับ

น้ำตาล และไขมันสูงเพิ่มการอักเสบในรŠางกายเสี่ยงตŠอโรคเบาหวาน โรคหัวใจและหลอดเลือด และโรคมะเร็ง จากขšอมลูในปŘ 

พ.ศ. 2563 จากสหพันธŤโรคอšวน ผูšคนราว 1 พันลšานคน หรือคดิเปŨน 1 ใน 7 คน กำลังเผชิญกับปŦญหาโรคอšวน สอดคลšองกับ

รายงาน World Health Statistics 2023 ขององคŤการอนามัยโลก รายงานวŠามีผูšใหญŠ 1.9 พันลšานคน หรือคิดเปŨนรšอยละ 39 

มีปŦญหาน้ำหนักเกินและอšวน สำหรับประเทศไทย ขšอมูลจากกระทรวงสาธารณสุข พบวŠาปŘ พ.ศ. 2566 คนไทยมีปŦญหา

น้ำหนักเกินและอšวนรšอยละ 48.35 (คลินิกสุขภาพเชิงปŜองกันและฟŚŪนฟู, 2567) ป Ŧจจ ุบ ันกระแสการทานอาหารคีโตเจนิ

คไดšรับความนิยมและยอมรับไปทั่วโลก ตลาดอาหารคีโตเจนิคทั่วโลกมีการเติบโตอยŠางตŠอเนื่องโดยในปŘ ค.ศ. 2023 มีมูลคŠา

ประมาณ 9.43 พันลšานดอลลารŤสหรัฐ และคาดวŠาจะเพิ่มขึ้นเปŨน 14.18 พันลšานดอลลารŤสหรัฐภายในปŘ 2030 ซึ่งแสดงถึง

อัตราการเติบโตเฉลี่ยตŠอปŘ (CAGR) ที่อัตรา รšอยละ 6 (Exactitude Consultancy, 2025) ในประเทศไทย ตลาดอาหารเพ่ือ

สุขภาพมีแนวโนšมขยายตัวอยŠางตŠอเนื่อง โดยในปŘ พ.ศ. 2558 มีมูลคŠากวŠา 170,000 ลšานบาท และมีอัตราการเติบโตเฉลี่ยรšอย

ละ 9.1 ตŠอปŘ (เกวลิน สุนทโรภาส, 2565)  

ในยุคดิจิทัล สื่อสังคมออนไลนŤเปŨนชŠองทางสำคัญที่ผูšบริโภคใชšคšนหาขšอมูลเก่ียวกับโภชนาการและพฤติกรรมการกิน

เปŨนอยŠางมาก ผลสำรวจพบวŠาในปŘ พ.ศ. 2565 โดยภาพรวมคนไทยใชšอินเตอรŤเน็ตเฉลี่ยอยูŠที่ 7 ชั่วโมง 4 นาที โดยเปŨนกลุŠม 

Generation Y ที่มีการใชšอินเตอรŤเน็ตมากที่สุด และยังพบวŠาผูšบริโภคมีพฤติกรรมเลือกซื้อสินคšาและบริการผŠานชŠองทาง

ออนไลนŤมากที่สุด จึงทำใหšดšานผูšประกอบการนิยมทำการตลาดบนสื่อ สังคนออนไลนŤ โดยการเนื้อหาเชิงการตลาด (Content 

Marketing) บนสื่อสังคมออนไลนŤนั้น จะเปŨนในรูปแบบการทำคลิปวิดีโอ คิดเปŨนรšอยละ 49.85 เขียนบทความ คอนเทนตŤ 

เว็บไซตŤ คิดเปŨนรšอยละ 41.79 ถŠายทอดสด คิดเปŨนรšอยละ 36.77 สตรีมมิงเกมหรือสตรีมอื ่นๆ คิดเปŨนรšอยละ 11.86          

จัดรายการวิทยุออนไลนŤ คิดเปŨนรšอยละ 10.32 และการจัดรายการพอดแคสตŤ คิดเปŨนรšอยละ 8.98 (กระทรวงดิจิทัลเพื่อ

เศรษฐกิจและสังคม, 2565) ซึ่งเนื้อหาเชิงการตลาดที่ทำการศึกษาประกอบดšวย เนื้อหาสรšางแรงบันดาลใจ เนื้อหาที่ใหš

ความคิด เนื้อหาที่ใหšคำแนะนำหรือความรูš เนื้อหาที่สรšางอารมณŤและความบันเทิง ซึ่งเปŨนทั้งรูปแบบเนื้อหาและภาพการ

สื่อสาร ดšวยภาพและเสียงที่ตŠอเนื่อง โดยทุกประเภทรูปแบบของเนื้อหาเชิงการตลาดนัน้ลšวนเปŨนการสรšางเนื้อหาที่มีประโยชนŤ

และคุณคŠาทางอารมณŤตŠอผูšอŠาน ทั้งยังสามารถสรšางปฏสิัมพันธŤจนสามารถจำตราสินคšาไดš ซึ่งสามารถนำมาสูŠการตัดสินใจซื้อ
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สินคšาและจงรักภักดีของตราสินคšานั้น  นอกจากการทำเนื้อหาเชิงการตลาดบนสื่อสังคมออนไลนŤ และคุณคŠาดšานการบริโภค

แลšว ผูšประกอบตšองสรšางความไวšวางใจในการซื้อสินคšา ซึ่งมีความสำคัญอยŠางยิ่งในการกำหนดลักษณะขšอผูกมัดเพื่อแสดง

สัมพันธŤภาพระหวŠางลูกคšาและผูšประกอบการ ประกอบดšวย ดšานการสื่อสาร หมายถึง การแสดงความรูšสึกและความคิด

รŠวมกันหรือสรšางความรูšสึกใหšผูšบริโภคอยากซื้อสินคšาหรือใชšบริการดšวยการแสดงความเต็มใจ ดšานความใสŠใจและการใหš 

หมายถึง ความเอ้ืออาทร ความอบอุŠน และความรูšสึกปกปŜอง และดšานการใหšความสะดวกสบาย หมายถึง อบอุŠน มั่นคงที่ไดšรบั

บริการ ซึ่งผูšบริโภคสŠวนใหญŠจะประเมินความสะดวกสบายจากการบริการที่ดีที่สุด (วรกานตŤ เทพสมนึก, 2564) 

ดังนั้นงานวิจัยนี้จึงมุŠงเนšนที่จะศึกษาการรับรูšรูปแบบเนื้อหาเชิงการตลาดบนสื่อสังคมออนไลนŤ คุณคŠาดšานการ

บริโภค และความไวšวางใจ สŠงผลตŠอการตัดสินใจซื้อผลิตภัณฑŤอาหารคีโตเจนิคผŠานออนไลนŤของคนวัยทำงานในเขตกรุงเทพ

และปริมณฑล โดยการศึกษาครั้งนี้จะเปŨนประโยชนŤตŠอผูšประกอบการ หรือผูšที่กำลังจะทำธุรกิจผŠานการตลาดออนไลนŤ        

ซึ่งสามารถนำผลการวิจัยไปใชšเปŨนขšอมูลประกอบการพัฒนาปรับปรุง หรือวางแผนกลยุทธŤการตลาดผŠานสื่อสังคมออนไลนŤ 

คุณคŠาดšานการบริโภค และความไวšวางใจในการซื้อสินคšาใหšมีประสิทธิภาพดียิ่งขึ้น เพื่อใหšสามารถตอบสนองความตšองการ

ของผูšบริโภค และทำใหšเกิดการตัดสินใจซื้อสินคšา 

วัตถุประสงคŤการวิจัย 

 1. เพื่อศึกษาระดับการตัดสินใจซื้อผลิตภัณฑŤอาหารคีโตเจนิคผŠานออนไลนŤ ของคนวัยทำงานในเขตกรุงเทพและ

ปรมิณฑล 

2. เพื่อศึกษาระดับการตัดสินใจซื้อผลิตภัณฑŤอาหารคีโตเจนิคผŠานออนไลนŤ ของคนวัยทำงานในเขตกรุงเทพและ

ปรมิณฑล จำแนกตามปŦจจัยสŠวนบุคคล 

3. เพื่อศึกษาการรับรูšรูปแบบเนื้อหาเชิงการตลาดบนสื่อสังคมออนไลนŤ คุณคŠาดšานการบริโภค และความไวšวางใจ 

ที่มีผลตŠอการตัดสินใจซื้อผลิตภัณฑŤอาหารคีโตเจนิคผŠานออนไลนŤ ของคนวัยทำงานในเขตกรุงเทพและปริมณฑล 

ขอบเขตงานวิจัย 

งานวิจัยนี้เปŨนการศึกษาอิทธิพลการรับรูšรูปแบบเนื้อหาเชิงการตลาดบนสื่อสังคมออนไลนŤ คุณคŠาดšานการบริโภค 

และความไวšวางใจ สŠงผลตŠอการตัดสินใจซื้อผลิตภัณฑŤอาหารคีโตเจนิคผŠานออนไลนŤของคนวัยทำงานในเขตกรุงเทพและ

ปริมณฑล มีขอบเขตงานวิจัย ดังนี้ 

 1. ประชากรที่ใชšในการวิจัยในครั้งนี้ คือ คนวัยทำงานในเขตกรุงเทพและปริมณฑล กลุŠมตัวอยŠางที่ใชšในการวจิยัใน

ครั้งนี้ คือ คนวัยทำงานในเขตกรุงเทพและปริมณฑล ใชšวิธีการกำหนดขนาดของกลุŠมตัวอยŠาง โดยใชšสูตรของ Yamane 

(1973) ที่ระดับความเชื่อมั่น 95% และกำหนดคŠาความคลาดเคลื่อนเทŠากับ 5% จะไดšจำนวนกลุŠมตัวอยŠางทั้งสิ้น 400 คน 

2. การศึกษาวิจัยในครั้งนี้ผูšวิจัยจะทำการศึกษาถึง ตัวแปรอิสระ ปŦจจัยสŠวนบุคคล การรับรูšรูปแบบเนื้อหาเชิง

การตลาดบนสือ่สังคมออนไลนŤ คุณคŠาดšานการบริโภคและความไวšวางใจ ตัวแปรตาม คือ การตัดสินใจซื้อผลิตภัณฑŤอาหารคีโต

เจนิคผŠานออนไลนŤของคนวัยทำงานในเขตกรุงเทพและปริมณฑล  

สมมติฐานของการวิจัย 

 สมมติฐานที่ 1 ปŦจจัยสŠวนบุคคลตŠางกันทำใหšการตัดสินใจซื้อผลิตภัณฑŤอาหารคีโตเจนิคผŠานออนไลนŤ ของคนวัย

ทำงานในเขตกรุงเทพและปริมณฑลตŠางกัน 

สมมติฐานที่ 2 การรับรูšรูปแบบเนื้อหาเชิงการตลาดบนสื่อสังคมออนไลนŤมีผลตŠอการตัดสินใจซื้อผลิตภัณฑŤ

อาหารคีโตเจนิคผŠานออนไลนŤ ของคนวัยทำงานในเขตกรุงเทพและปริมณฑล 
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สมมติฐานที่ 3 คุณคŠาดšานการบริโภคมีผลตŠอการตัดสินใจซื้อผลิตภณัฑŤอาหารคีโตเจนิคผŠานออนไลนŤ ของคนวัย

ทำงานในเขตกรุงเทพและปริมณฑล 

สมมติฐานที่ 4 ความไวšวางใจมีผลตŠอการตัดสินใจซื้อผลิตภัณฑŤอาหารคีโตเจนิคผŠานออนไลนŤ ของคนวัยทำงาน

ในเขตกรุงเทพและปริมณฑล 

ประโยชนŤที่คาดวŠาจะไดšรับ 

 1. ทำใหšทราบถึงระดับการตัดสินใจซื้อผลิตภัณฑŤอาหารคีโตเจนิคผŠานออนไลนŤ ของคนวัยทำงานในเขตกรุงเทพ

และปริมณฑล 

2. ทำใหšทราบถึงการตัดสินใจซื้อผลิตภัณฑŤอาหารคีโตเจนิคผŠานออนไลนŤ ของคนวัยทำงานในเขตกรุงเทพและ

ปรมิณฑล จำแนกตามปŦจจัยสŠวนบุคคล การรับรูšรูปแบบเนื้อหาเชิงการตลาดบนสื่อสังคมออนไลนŤ คุณคŠาดšานการบริโภค 

และความไวšวางใจ   

3. นำผลการวิจัยที่ไดšไปใชšเปŨนประโยชนŤตŠอผูšประกอบการผลิตภัณฑŤอาหารคีโตเจนิค โดยนำขšอมูลที่ไดšไปตŠอ

ยอดวางแผนพัฒนาดšานการตลาดบนสื่อสังคมออนไลนŤ 

แนวคิดและทฤษฎ ี

1.แนวคิดและทฤษฎีเกี่ยวกับการตัดสินใจซื้อ 

การตัดสินใจซื้อ คือกระบวนการในการเลือกซื้อสินคšาจากทางเลือกที่มีตั้งแตŠสองทางเลือกขึ้นไป โดยใหšผูšบริโภค

พิจารณาในสŠวนที่เกี่ยวขšองกับกระบวนการตัดสินใจ ทั้งดšานจิตใจ และพฤติกรรมทางกายภาพการซื้อเปŨนกิจกรรมทั้ง

ทางดšานจิตใจและกายภาพซึ่งเกิดขึ้นในชŠวงระยะเวลาหนึ่งโดยทั้งสองกิจกรรมทำใหšเกิดการซื้อและเกิดพฤติกรรมการซื้อ

ตามบุคคลอื่น (Schiffman & Kanuk, 1994) โดยที่กระบวนการตัดสินใจซื้อของผูšบริโภค สามารถแบŠงเปŨนลำดับขั้น 5 

ขั้นตอน คอื ขั้นที่ 1 การตระหนักถึงปŦญหาหรือความตšองการ ขั้นที่ 2 การคšนหาขšอมูล ข้ันที่ 3 การประเมินทางเลือก 

ขั้นที่ 4 การตัดสินใจเลือก ขั้นที่ 5. พฤติกรรมภายหลังการซื้อ (Kotler & Keller, 2012) 

2.แนวคิดและทฤษฎีเกี่ยวกับการรับรูšรูปแบบเนื้อหาเชิงการตลาดบนสื่อสังคมออนไลนŤ 

การรบัรูš คือ กระบวนการคัดเลือก จัดระเบียบ และตีความหมายสิ่งเรšาในทางการตลาด และทางสภาพแวดลšอม

ใหšมีความสอดคลšองกับภาพแบŠงการรับรูšออกเปŨน 3 องคŤประกอบ คือ การเลือกรับรูš การจัดองคŤประกอบการรับรูšและการ

ตีความหมาย (Assael, 1998) ในขณะที่ การตลาดสังคมออนไลนŤ คือ รูปแบบของการสรšางเคร่ืองมือทางการตลาดบนโลก

อินเทอรŤเน็ต ซึ่งมีการใชšสื่อออนไลนŤในการกระจายและสรšางมูลคŠาทางการตลาด โดยการสรšางการติดตŠอสื่อสารและสรšาง

ตราสินคšาใหšบรรลุตามความตšองการ โดยพ้ืนฐานการสรšางการตลาดสังคมออนไลนŤนั้นเปŨนการสรšางกิจกรรมทางการตลาด

ทั้งเนื้อหารูปภาพเคลื่อนไหว เสียง เพื่อวัตถุประสงคŤหลักของการตลาดเพ่ือกระจายเนื้อหาไปยังผูšบริโภคซึ่งการตลาดผŠาน

สังคมออนไลนŤถือไดšวŠาเปŨนความนิยมแนวใหมŠในทางธุรกิจที่จะเขšาถึงกลุŠมเปŜาหมายไดšอยŠางงŠาย การตลาดผŠานสังคม

ออนไลนŤ สามารถพัฒนาชŠองทางในการเขšาถึงกลุŠมผูšบริโภคที่ตšองการไดšหลากหลายรปูแบบ (Kaur, 2016) สำหรับเนื้อหา

เชิงการตลาดมีความหลากหลายและไดšรับความนิยมในการใชšงานเพิ่มสูงข้ึน การตลาดรูปแบบใหมŠเนšนการผลิตเนื้อหาไป

ยังกลุŠมเปŜาหมาย มากกวŠาเนšนการนำเสนอสินคšาหรือบริการแบบเดิม เนื้อหาแตŠละรูปแบบทำใหšผูšอŠานรับรูšถึงความรูšสึกที่

แตกตŠางกันออกไปแบŠงเปŨนประเภท เนื้อหาสรšางแรงบันดาลใจ เนื้อหาที่ใหšความคิด เนื้อหาที่ใหšคำแนะนำหรือความรูš 

เนื้อหาที่สรšางอารมณŤและบันเทิง (Paugsopathai, 2014) 
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3.แนวคิดและทฤษฎีเกี่ยวกับคุณคŠาดšานการบริโภค 

Sheth et al. (1991) ไดšนำเสนอคุณคŠาดšานการบริโภคในแตŠละมิติตŠาง ๆ ทั้งหมด 5 มิติ หลักที่เปŨนคุณคŠาที่

ผูšบริโภครับรูš และสŠงผลกระทบตŠอพฤติกรรมการตัดสินใจเลือกบริโภคโดยตรง ประกอบไปดšวย (1) คุณคŠาในมิติทางการใชš

ประโยชนŤ (2) คุณคŠาในมิติทางสังคม (3) คุณคŠาในมิติทางอารมณŤ (4) คุณคŠาในมิติทางความรูšคิด (5) คุณคŠาในมิติที่มีเงื่อนไข  

4.แนวคิดและทฤษฎีเกี่ยวกับความไวšวางใจ 

ความไวšวางใจ คือ ความสัมพันธŤพื ้นฐานในเรื่องการติดตŠอสื ่อสารในดšานการใหšบริการสำหรับลูกคšา หรือ

ผูšรับบริการ เพื่อสรšางใหšลูกคšา หรือผูšรับบริการ มีความเชื่อใจเกิดขึ้น เปŨนทฤษฎีที่กŠอใหšเกิดความจงรักภักดีในตัวสินคšา 

หรือผลิตภัณฑŤ ในมุมมองทางการตลาด องคŤประกอบของความไวšวางใจในการซื้อสินคšา ประกอบดšวย 3 ดšาน ไดšแกŠ      

(1) ดšานการสื่อสาร (2) ดšานความเอาใจใสŠและการใหš และ (3) ดšานการใหšความสะดวกสบาย (Stern, 1997) 

วิธีดำเนินการวิธีวิจัย 

1. การออกแบบการวิจัย 

          การศึกษานี้เปŨนการวิจัยแบบไมŠทดลอง (Non-Experimental Design) เปŨนการวิจัยที่มีการศึกษาตามสภาพ     

ที่เปŨนไปตามธรรมชาติ โดยไมŠมีการจัดกระทำ หรือควบคุมตัวแปรใดๆ เปŨนการเก็บรวบรวมขšอมูลภาคสนาม แบบวิจัย

ตัดขวาง (Cross Sectional Studies) คือเปŨนการเก็บขšอมูลในชŠวงระยะเวลาใดเวลาหนึ่งเพียงครั้งเดียว โดยใชšเครื่องมือ

การวิจัยเปŨนแบบสอบถาม (Questionnaire) ทำการเก็บรวบรวมขšอมูล และนำไปไปวิเคราะหŤขšอมูลดšวยวิธีการทางสถิต ิ

2. ประชากรที่ใชšในการวิจัย          

 คนวัยทำงานในเขตกรุงเทพและปริมณฑล ซึ่งไมŠสามารถรูšจำนวนประชากรที่แนŠนอนไดš ผูšวิจัยจึงไดšใชšวิธีการสุŠม

ตัวอยŠางแบบสะดวก (Convenient Sampling) เนื่องจากไมŠทราบจำนวนประชากรที่แนŠนอน ขนาดของกลุŠมตัวอยŠางจึงไดš

จากสูตรการคำนวณกลุŠมตัวอยŠางแบบไมŠทราบจำนวนประชากร โดยการเปŗดตารางหาขนาดกลุŠมตัวอยŠางของ Yamane 

(1973) เพื่อกำหนดจำนวนกลุŠมตัวอยŠางเพื่อการศึกษา ซึ่งการเปŗดตารางหาขนาดของกลุŠมตัวอยŠาง จะเปŗดตารางที่คŠา

ความคลาดเคลื่อนที่ยอมรบัไดšที่ 0.05 หรอืคิดเปŨนคŠาความคลาดเคลื่อนที่ 5% ที่ระดับความเชื่อมั่น 95% โดยผลจากการ

เปŗดตารางขนาดกลุŠมตัวอยŠางของ (Yamane (1973) ไดšขนาดของกลุŠมตัวอยŠางจำนวน 400 คน 

3. เคร่ืองมือใชšในการวิจัย 

 การวิจัยในครั้งนี้ ผูšวิจัยไดšใชšแบบสอบถามเปŨนเครื่องมือที่ใชšในการวิจัย แบบสอบถามนั้นเปŨนเครื่องมือหลัก       

ที่นำมาเก็บรวบรวมขšอมูล โดยทางผูšวิจัยก็ไดšมีการศึกษาหาความรูš คšนควšาทบทวนวรรณกรรม แนวคิดและทฤษฎีตŠาง ๆ  

เอกสารทางวิชาการ รวมไปถึงงานวิจัยที่เกี่ยวขšองเพื่อที่จะนำความรูšที่ไดšมานั้นไปกำหนดกรอบแนวความคิดของงานวจิัย   

ที่ผูšวิจัยศึกษา ซึ่งแสดงใหšเห็นตัวแปรที่เกี่ยวขšอง โดยตัวแปรที่ไดšมานั้นจะชŠวยพัฒนาการสรšางแบบสอบถามในการเก็บ

ขšอมูลจากกลุŠมตัวอยŠางที่กำหนด โดยแบบสอบถามจะแบŠงออกเปŨน 5 สŠวนดังตŠอไปนี ้

 สŠวนที่ 1 ขšอมูลสŠวนบุคคลของผูšตอบแบบสอบถาม เปŨนคำถามที่เกี่ยวขšองกับ ปŦจจัยสŠวนบุคล ไดšแกŠ เพศ อายุ 

อาชีพ ระดับการศึกษา และรายไดšตŠอเดือน มีจำนวนขšอคำถามทั้งหมด 5 ขšอ 

 สŠวนที่ 2 ขšอมูลเกี่ยวกับการรับรูšรูปแบบเนื้อหาเชิงการตลาดบนสื่อสังคมออนไลนŤ เปŨนคำถามที่เกี่ยวขšองกับ  

การรบัรูšรูปแบบเนื้อหาเชิงการตลาดบนสื่อสังคมออนไลนŤ ซึ่งประกอบดšวย เนื้อหาสรšางแรงบันดาลใจ เนื้อหาที่ใหšแนวคิด 

เนื้อหาที่ใหšคำแนะนำหรือความรูš และเนื้อหาที่สรšางอารมณŤและบันเทิง มีจำนวนขšอคำถามทั้งหมด 16 ขšอ  

สŠวนที่ 3 ขšอมูลเก่ียวกับคุณคŠาดšานการบริโภค เปŨนคำถามที่เกี่ยวขšองกับคุณคŠาดšานการบริโภค ซึ่งประกอบดšวย 

มิติทางการใชšประโยชนŤ มิติทางสังคม มิติทางอารมณŤ มิติทางความรูšคิด และมิติที่มีเงื่อนไข มีจำนวนขšอคำถามทั้งหมด 16 ขšอ          
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 สŠวนที่ 4 ขšอมูลความไวšวางใจที่ เปŨนคำถามที่เกี่ยวขšองกับความไวšวางใจ ซึ่งประกอบดšวย ดšานการสื่อสาร     

ดšานความใสŠใจและการใหš และดšานการใหšความสะดวกสบาย มีจำนวนขšอคำถามทั้งหมด 12 ขšอ 

           สŠวนที่ 5 ขšอมูลเกี่ยวกับการตัดสินใจซื้อผลิตภัณฑŤอาหารคีโตเจนิคผŠานออนไลนŤ ของคนวัยทำงานในเขต

กรุงเทพและปริมณฑล เปŨนคำถามที่เก่ียวขšองกับการตัดสินใจซื้อผลิตภัณฑŤอาหารคโีตเจนิคผŠานออนไลนŤ มีจำนวนขšอ

คำถามทั้งหมด 5 ขšอ 

4. การสรšางเครื่องมือที่ใชšในการวิจัย 

 การวิจัยในครั้งนี้ไดšมีการสรšางเครื่องมือที่ใชšในการวิจัย โดยผูšวิจัยไดšมีการนำแบบสอบถามมาใชšเปŨนเครื่องมือ    

ในการวิจัย ซึ่งการสรšางเครื่องมือที่ใชšในการวิจัย สามารถสรุปเปŨนข้ันตอนไดšดังนี้  

 1. การศึกษาคšนควšาขšอมูล แนวคิด ทฤษฎีและงานวิจัยที่เกี่ยวขšองกับตัวแปรปŦจจัยสŠวนบุคคล การรับรูšรูปแบบ

เนื้อหาเชิงการตลาดบนสื่อสังคมออนไลนŤ คุณคŠาดšานการบริโภค และความไวšวางใจ และการตัดสินใจซื้อผลิตภัณฑŤ

อาหารคีโตเจนิคผŠานออนไลนŤ ของคนวัยทำงานในเขตกรุงเทพและปริมณฑล 

 2. นิยามศัพทŤเฉพาะของตัวแปรตาม ทำข้ึนเพ่ือทำใหšความหมายของตัวแปรตŠางๆ 

 3. นำนิยามศัพทŤเฉพาะที่ไดšมาสรšางเปŨนขšอคำถามที่มีความครอบคลุม และสัมพันธŤกับนิยามศัพทŤของตัวแปร  

 4. จัดทำรŠางแบบสอบถาม  

 5. ผูšวิจัยนำแบบสอบถามที่ไดšสรšางขึ้นใหšอาจารยŤที่ปรึกษาตรวจสอบความเที่ยงตรงเชิงเนื้อหาวŠาแบบสอบถามมี

การใชšภาษาและลักษณะของขšอความเหมาะสมกับกลุŠมตัวอยŠางที่จะดำเนินการวิจัย 

5.การตรวจสอบคณุภาพของแบบสอบถาม   

     1. ผู šว ิจัยดำเนินการการทดสอบความเที ่ยงตรงเชิงเนื ้อหา และความนŠาเชื ่อถือ กŠอนนำแบบสอบถามไป

ดำเนินการวิจัยใชšงานจริง โดยนำรŠางแบบสอบถามที่ผูšวิจัยไดšพัฒนาขึ้นไปนำเสนอใหšผูšเชี่ยวชาญและนักวิชาการทำการ 

ตรวจสอบคุณภาพของความเที่ยงตรงดšานเนื้อหา เพื่อหาคŠาความสอดคลšองระหวŠางขšอคำถามกับวัตถุประสงคŤที่ตšองการ

วัด (Item Objective Congruence--IOC) ในการพิจารณาความเห็นของผูšเชี่ยวชาญจากการหาคŠาดัชนีความสอดคลšอง 

(IOC) ในทุกขšอคำถามมีการนำเกณฑŤการแปลความหมายของ Rovinelli and Hambleton (1977) โดยคŠาดัชนีความ

สอดคลšองที่ไดšครั้งนี้อยูŠระหวŠาง 0.99 โดยถือวŠาผŠานเกณฑŤมาตรฐานที่ยอมรับไดš 0.50 

 2. ผูšวิจัยไดšมีการจัดทำแบบสอบถามใหšกลุ ŠมตัวอยŠางที่มีลักษณะใกลšเคียงกับกลุŠมตัวอยŠางที่ทางผู šวิจัยใชš                    

ในการวิเคราะหŤขšอมูลการวิจัย จำนวน 38 คน เพื่อทำการตรวจสอบหาคŠาความเชื่อมั่น (Reliability) โดยใชšวิธีการหาคŠา

สัมประสิทธิ์แอลฟาครอนบาค (Cronbach’s Alpha) (Cronbach, 1974) การรับรูšรูปแบบเนื้อหาเชิงการตลาดบนสื่อ

สังคมออนไลนŤ โดยภาพรวม เทŠากับ 0.910 เนื้อหาสรšางแรงบันดาลใจเทŠากับ 0.839 เนื้อหาที่ใหšแนวคิดเทŠากับ 0.814 

เนื้อหาที่ใหšคำแนะนำหรือความรูšเทŠากับ 0.850 และเนื้อหาที่สรšางอารมณŤและบันเทิงเทŠากับ 0.748 คุณคŠาดšานการบริโภค 

โดยภาพรวม เทŠากับ 0.955 มิติทางการใชšประโยชนŤเทŠากับ 0.838 มิติทางสังคมเทŠากับ 0.887 มิติทางอารมณŤเทŠากับ 

0.894 มิติทางความรู šคิดเทŠากับ 0.825 และที ่มีเงื ่อนไขเทŠากับ 0.847 ความไวšวางใจ โดยภาพรวมเทŠากับ 0.941          

ดšานการสื่อสารเทŠากับ 0.889 ดšานการใสŠใจและการใหšเทŠากับ 0.859 และดšานการใหšความสะดวกสบายเทŠากับ 0.878 

และคŠาความเชื่อมั่นของการตัดสินใจซื้อผลิตภัณฑŤอาหารคีโตเจนิคผŠานออนไลนŤ ของคนวัยทำงานในเขตกรุงเทพและ

ปรมิณฑล เทŠากับ 0.848 
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 3. เมื ่อผู šวิจัยนำขšอบกพรŠองมาปรับปรุง แกšไข โดยขอคำปรึกษาและผŠานความคิดเห็นและความเห็นชอบ                

ของอาจารยŤที่ปรึกษาอีกครั้ง จนไดšเครื่องมือที่มีประสิทธิภาพ จึงนำแบบสอบถามฉบับสมบูรณŤ ไปสอบถามกลุŠมตัวอยŠาง

ตามที่ไดšกำหนดไวšในงานวิจัย 

6. การเก็บรวบรวมขšอมูล   

 ผูšวิจัยไดšนำแบบสอบถามฉบับสมบูรณŤที่ผŠานการแกšไขและผŠานความเห็นชอบจากอาจารยŤที่ปรึกษามาดำเนินการ

จัดทำแบบสอบถามออนไลนŤ เพื่อทำการเก็บขšอมูลจากกลุŠมตัวอยŠางที่กำหนด จำนวน 400 คน ซึ่งกลุŠมตัวอยŠางคือ กลุŠม

ของคนวัยทำงานในเขตกรุงเทพและปริมณฑล โดยการสุŠมแบบบังเอิญหรือแบบสะดวก ซึ่งหลังจากเก็บรวบรวมขšอมูลครบ 

400 ชุด จะดำเนินการในขั้นตอนตŠอไป คือ การนำขšอมูลที่ไดšมาไปวิเคราะหŤคำนวณผลโดยผŠานโปรแกรมคอมพิวเตอรŤ

สำเรจ็รปูทางสถิติ SPSS   

7. เทคนิคการวิเคราะหŤขšอมูล  

          เมื่อผูšวิจัยไดšรวบรวมขšอมูลจากแบบสอบถามเรียบรšอยแลšว ผูšวิจัยไดšนำขšอมูลที่ไดšมาทำการประมวลผลดšวยการ

วิเคราะหŤขšอมูล ดังตŠอไปนี ้

 1. สถิติเชิงพรรณนา (Descriptive Statistics) ใชšในการวิเคราะหŤขšอมูลดังนี้  

           1.1 ใชšคŠารšอยละ (Percentage) และคŠาความถี่ (Frequency) กับตัวแปรที่มีระดับการวัดเชิงกลุŠม 

ไดšแกŠ ปŦจจัยสŠวนบุคคลที่ประกอบดšวย เพศ อาย ุอาชีพ ระดับการศึกษา และรายไดšตŠอเดือน 

           1.2 ใชšคŠาเฉลี่ย (Mean) และสŠวนเบี่ยงเบนมาตรฐาน (Standard Deviation) กับตัวแปรที่มีระดับการ

วัดเชิงปรมิาณ ไดšแกŠ การรับรูšรูปแบบเนื้อหาเชิงการตลาดบนสื่อสังคมออนไลนŤ คุณคŠาดšานการบริโภค ความไวšวางใจ และ

การตัดสินใจซื้อผลิตภณัฑŤอาหารคีโตเจนิคผŠานออนไลนŤ ของคนวัยทำงานในเขตกรุงเทพและปริมณฑล 

 2. สถิติอนุมาน (Inferential Statistics) ใชšในการวิเคราะหŤขšอมูลดังนี้  

 2.1 เพื่อศึกษาระดับการตัดสินใจซื้อผลิตภัณฑŤอาหารคีโตเจนิคผŠานออนไลนŤ ของคนวัยทำงานในเขต

กรุงเทพและปรมิณฑล จำแนกตาม เพศ จะใชšการวิเคราะหŤขšอมูลดšวยสถิติการทดสอบ t-test 

 2.2 เพื่อศึกษาระดับการตัดสินใจซื้อผลิตภัณฑŤอาหารคีโตเจนิคผŠานออนไลนŤ ของคนวัยทำงานในเขต

กรุงเทพและปริมณฑล จำแนกตาม อายุ อาชีพ ระดับการศึกษา และรายไดšตŠอเดือน จะใชšการวิเคราะหŤขšอมูลดšวยสถิติ

ความแปรปรวนทางเดียว (One – way ANOVA) หากพบความแตกตŠางจะนำไปสูŠการเปรยีบเทียบเปŨนรายคูŠ โดยใชšวิธีของ LSD 

 2.3 เพื่อศึกษาการรับรูšรูปแบบเนื้อหาเชิงการตลาดบนสื่อสังคมออนไลนŤ คุณคŠาดšานการบริโภค และ

ความไวšวางใจที่มีผลตŠอการตัดสินใจซื้อผลิตภัณฑŤอาหารคีโตเจนิคผŠานออนไลนŤ ของคนวัยทำงานในเขตกรุงเทพและ

ปรมิณฑล จะใชšการวิเคราะหŤขšอมูลดšวยสถิติถดถอยพหุคูณ Multiple Regression Analysis 

ผลการวิจัย 

 สามารถสรุปผลการวิจัยไดšดังตŠอไปนี ้

 ผลการวิเคราะหŤปŦจจัยสŠวนบุคคลของคนวัยทำงานในเขตกรุงเทพและปริมณฑล พบวŠา สŠวนใหญŠเปŨนเพศหญิง  

มีอายุ 41 - 50 ปŘ ประกอบอาชีพพนักงานบริษัทเอกชน มีการศึกษาระดับปริญญาตรี และรายไดšตŠอเดือน 20,000 - 

30,000 บาท  

 ผลการวิเคราะหŤการรับรูšรูปแบบเนื้อหาเชิงการตลาดบนสื่อสังคมออนไลนŤ ของคนวัยทำงานในเขตกรุงเทพและ

ปรมิณฑล โดยภาพรวม อยูŠในระดับความสำคัญมาก เมื่อพิจารณารายดšาน พบวŠา ทุกดšานอยูŠในระดับสำคัญมาก โดยเรียง
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ตามลำดับดังนี้ เนื้อหาที่ใหšคำแนะนำหรือความรูš เนื้อหาที่ใหšแนวคิด เนื้อหาสรšางแรงบันดาลใจ และเนื้อหาที่สรšางอารมณŤ

และบันเทงิ 

 ผลการวิเคราะหŤคุณคŠาดšานการบริโภค ของคนวัยทำงานในเขตกรุงเทพและปริมณฑล โดยภาพรวม อยูŠในระดับ

ความสำคัญมาก เมื่อพิจารณารายดšาน พบวŠา ทุกดšานอยูŠในระดับสำคัญมาก โดยเรียงตามลำดับดังนี้ มิติทางการใชš

ประโยชนŤ มิติทางความรูšคิด มิติทางอารมณŤ มิติทางสังคม และมิติที่มีเงื่อนไข 

 ผลการวิเคราะหŤความไวšวางใจ ของคนวัยทำงานในเขตกรุงเทพและปริมณฑล อยูŠในระดับความสำคัญมาก เม่ือ

พิจารณารายดšาน พบวŠา ทุกดšานอยูŠในระดับสำคัญมาก โดยเรียงตามลำดับดังนี้ ดšานการใหšความสะดวกสบาย ดšานความ

ใสŠใจและการใหš และดšานการสื่อสาร 

 ผลการวิเคราะหŤการตัดสินใจซื้อผลิตภัณฑŤอาหารคีโตเจนิคผŠานออนไลนŤ ของคนวัยทำงานในเขตกรุงเทพและ

ปรมิณฑล อยูŠในระดับความสำคัญมาก 

 ผลการเปรียบเทียบการตัดสินใจซื้อผลิตภัณฑŤอาหารคีโตเจนิคผŠานออนไลนŤ ของคนวัยทำงานในเขตกรุงเทพและ

ปรมิณฑล จำแนกตามปŦจจัยสŠวนบุคคล ประกอบดšวย เพศ อายุ ระดับการศกึษา อาชีพ และรายไดšตŠอเดือน สามารถสรุป

การวิจัย ไดšดังนี้ ผูšบริโภคในเขตกรุงเทพมหานครและปริมณฑล ที่มี เพศ อายุ อาชีพ และรายไดšตŠอเดือนตŠางกัน ทำใหš

การตัดสินใจซื้อผลิตภัณฑŤอาหารคีโตเจนิคผŠานออนไลนŤตŠางกัน และระดับการศึกษาตŠางกัน การตัดสินใจซื้อผลิตภัณฑŤ

อาหารคีโตเจนิคผŠานออนไลนŤไมŠตŠางกัน 

 ผลการวิเคราะหŤการรับรูšรูปแบบเนื้อหาเชิงการตลาดบนสื่อสังคมออนไลนŤที่มีผลตŠอการตัดสินใจซื้อผลิตภัณฑŤ

อาหารคีโตเจนิคของคนวัยทำงานในเขตกรุงเทพและปริมณฑล สามารถสรุปการวิจัย ไดšดังนี้ โดยรวมการรับรูšรูปแบบ

เนื้อหาเชิงการตลาดบนสื่อสังคมออนไลนŤ ไมŠมีผลตŠอการตัดสินใจซื้อผลิตภัณฑŤอาหารคีโตเจนิคของคนวัยทำงานในเขต

กรุงเทพและปรมิณฑล เมื่อพิจารณาพบวŠาตัวแปรทั้งหมด 4 แปร ที่มีผลตŠอการตัดสินใจซื้อผลิตภัณฑŤอาหารคีโตเจนิคผŠาน

ออนไลนŤ ของคนวัยทำงานในเขตกรุงเทพและปริมณฑล โดยเรียงตามลำดับที่มีผลสูงสุด คือ เนื้อหาสรšางแรงบันดาลใจ 

เนื้อหาที่ใหšแนวคิด เนื้อหาที่ใหšคำแนะนำหรือความรูš และเนื้อหาที่สรšางอารมณŤและบันเทิง ตามลำดับ 

 ผลการวิเคราะหŤคุณคŠาดšานการบริโภค ประกอบดšวย มิติทางการใชšประโยชนŤ มิติทางสังคม มิติทางอารมณŤ     

มิติทางความรูšคิด และมิติที่มีเงื่อนไข ที่มีผลตŠอการตัดสินใจซื้อผลิตภัณฑŤอาหารคีโตเจนิคของคนวัยทำงานในเขตกรุงเทพ

และปริมณฑล สามารถสรุปการวิจัย ไดšดังนี้ โดยรวมคุณคŠาดšานการบริโภค ไมŠมีผลตŠอการตัดสินใจซื้อผลิตภัณฑŤอาหาร  

คีโตเจนิคของคนวัยทำงานในเขตกรุงเทพและปริมณฑล มิติทางความรูšคิด มิติทางการใชšประโยชนŤ มิติที่มีเงื่อนไข และมิติ

ทางดšานอารมณŤ มีผลตŠอการตัดสินใจซื้อผลิตภัณฑŤอาหารคโีตเจนิคของคนวัยทำงานในเขตกรุงเทพและปริมณฑล และมิติ

ทางสังคม ไมŠมีผลตŠอการตัดสินตัดสินใจซื้อผลิตภัณฑŤอาหารคีโตเจนิคของคนวัยทำงานในเขตกรุงเทพและปริมณฑล 

 ผลการวิเคราะหŤความไวšวางใจที่มีผลตŠอการตัดสินใจซื้อผลิตภัณฑŤอาหารคีโตเจนิคของคนวัยทำงานในเขต

กรุงเทพและปริมณฑล สามารถสรุปการวิจัย ไดšดังนี้ โดยรวมความไวšวาง มีผลตŠอการตัดสินใจซื้อผลิตภัณฑŤอาหารคีโตเจ

นิคของคนวัยทำงานในเขตกรุงเทพและปริมณฑล ดšานการสื่อสาร และดšานความใสŠใจและหารใหšมีผลตŠอการตัดสินใจซื้อ

ผลิตภัณฑŤอาหารคีโตเจนิคของคนวัยทำงานในเขตกรุงเทพและปริมณฑล และดšานการใหšความสะดวกสบาย ไมŠมีผลตŠอไมŠ

มีผลตŠอการตัดสินตัดสินใจซื้อผลิตภัณฑŤอาหารคีโตเจนิคของคนวัยทำงานในเขตกรุงเทพและปริมณฑล 
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บทสรุปและอภิปรายผล 

 1. ผลการวิเคราะหŤระดับการตัดสินใจซื้อผลิตภัณฑŤอาหารคีโตเจนิคผŠานออนไลนŤ ของคนวัยทำงานในเขต

กรุงเทพและปริมณฑล โดยภาพรวมอยูŠในระดับมาก เมื่อพิจารณาเปŨนรายขšอ พบวŠา ขšอที่มีคŠาเฉลี่ยนšอยสุดคือ มีการซื้อ

ผลิตภัณฑŤอาหารคีโตเจนิคจะนึกถึงการซื้อผลิตภัณฑŤอาหารคีโตเจนิคผŠานออนไลนŤเปŨนอันดับแรก ทั้งนี้อาจเปŨนเพราะ

ปŦจจุบันในเขตกรุงเทพและปริมณฑลผลิตภัณฑŤอาหารคีโตเจนิค สามารถหาซื้อผลิตภัณฑŤอาหารคีโตเจนิคไดšจาก

รšานอาหารเพื่อสุขภาพ และซุปเปอรŤมารŤเก็ตชั้นนำในหšางสรรพสินคšาทั่วไป ทำใหšสามารถซื้อสินคšาไดšสะดวก จึงทำใหš

ผูšบริโภคไมŠไดšนึกถึงการซื้อผลิตภัณฑŤอาหารคีโตเจนิคผŠานออนไลนŤเปŨนอันดับแรก ดšานที่มีคŠาเฉลี่ยมากที่สุดคือ การซื้อ

ผลิตภัณฑŤอาหารคีโตเจนิคผŠานออนไลนŤสามารถเปรียบเทียบราคาไดšดีที่สุด ซึ่งสอดคลšองกับงานวิจัยของ วรกานตŤ เทพ

สมนึก (2564 ,น.75) ไดšศึกษาโมเดลความสัมพันธŤเชิงสาเหตุของการตัดสินใจซื้อสินคšาผŠานระบบ  S-Commerce ของ

ผูšบริโภคในเขตกรุงเทพมหานคร ผลการศึกษาพบวŠา ผูšบริโภคในเขตกรุงเทพมหานคร  มีการตัดสินใจซื้อโดยภาพรวมอยูŠ

ในระดับสูง เมื่อพิจารณาเปŨนรายขšอ พบวŠา มีการซื้อสินคšาบนระบบ  S-Commerce เปŨนประจำ โดยสามารถตัดสินใจซื้อ

ไดšอยŠางรวดเร็ว และยังนึกถึงการซื้อสินคšาผŠานระบบ  S-Commerce เปŨนอันดับแรกอีกดšวย 

 2 .ผลการศึกษาการตัดสินใจซื้อผลิตภัณฑŤอาหารคีโตเจนิคผŠานออนไลนŤ ของคนวัยทำงานในเขตกรุงเทพและ

ปริมณฑล จำแนกตามปŦจจัยบุคคล ไดšแกŠ เพศ อายุ อาชีพ ระดับการศึกษา และรายไดšตŠอเดือน สามารถสรุปไดšดังนี้ 

 2.1 คนวัยทำงานในเขตกรุงเทพและปริมณฑลที่มีเพศ อายุ อาชีพ และระดับการศึกษาตŠางกัน ทำใหšการ

ตัดสินใจซื้อผลิตภัณฑŤอาหารคีโตเจนิคผŠานออนไลนŤ โดยภาพรวมตŠางกัน แสดงวŠาเพศ  อายุ อาชีพ และรายไดšตŠอเดือนมี

ผลตŠอการตัดสินใจซื้อผลิตภัณฑŤอาหารคีโตเจนิคผŠานออนไลนŤ ซึ่งสอดคลšองกับวิจัยของ เอนก ศรฟŜา (2565, น.88) ไดš

ศึกษาอิทธิพลของรับชมรีวิวรšานอาหาร ผŠานสื่อออนไลนŤที่มีผลตŠอการตัดสินใจซื้ออาหารภายใตšสถานการณŤวิกฤตโควิค-

19 ผลการศึกษาพบวŠา เพศ อายุ อาชีพ และรายไดšตŠอเดือน ตŠางกันมีผลตŠอการตัดสินใจซื้ออาหารภายใตšสถานการณŤ

วิกฤตโควิค-19 โดยภาพรวมตŠางกันอยŠางมีนัยสำคัญทางสถิติที่ระดับ 0.05  

 2.2 คนวัยทำงานในเขตกรุงเทพและปริมณฑลที่มีระดับการศึกษาตŠางกัน ทำใหšการตัดสินใจซื้อผลิตภัณฑŤ

อาหารคีโตเจนิคผŠานออนไลนŤ โดยภาพรวมไมŠตŠางกัน แสดงวŠาระดับการศึกษาไมŠมีผลตŠอการตัดสินใจซื้อผลิตภัณฑŤ

อาหารคีโตเจนิคผŠานออนไลนŤ เนื่องจากการเขšาถึงระบบอินเตอรŤเน็ต ขšอมูลเชิงวิชาการเกี่ยวกับโภชนาการผลิตภัณฑŤ

อาหารคีโตเจนิคมีอยูŠทั่วไปในสื่อสังคมออนไลนŤ ทำใหšผูšที่มีระดับการศึกษาตŠางกันสามารถเขšารับขšอมูลไดšเทŠาเทียมกัน   

ซึ่งสอดคลšองกับวิจัยของ จิระพงษŤ วรรณสุทธิ์ (2560) ไดšทำศึกษา การตัดสินใจซื้อสินคšาออนไลนŤผŠาน Facebook live 

พบวŠา ระดับการศึกษา ที่แตกตŠางกันมีผลตŠอการตัดสินใจซื้อสินคšา ออนไลนŤผŠานเฟซบุŢกไลฟş ไมŠแตกตŠางกันอยŠางมี

นัยสำคญัทางสถิติที่ระดับ 0.01 

 3. ผลการศึกษาการรับรูšรูปแบบเนื้อหาเชิงการตลาดบนสื่อสังคมออนไลนŤ ที่มีผลตŠอการตัดสินใจซื้อผลิตภัณฑŤ

อาหารคีโตเจนิคผŠานออนไลนŤ ของคนวัยทำงานในเขตกรุงเทพและปริมณฑล สามารถสรุปไดšดังนี้ 

 3.1 การรับรูšรูปแบบเนื้อหาเชิงการตลาดบนสื่อสังคมออนไลนŤ เนื้อหาสรšางแรงบันดาลใจ มีผลตŠอการตัดสินใจ

ซื้อผลิตภัณฑŤอาหารคีโตเจนิคผŠานออนไลนŤ ซึ่งผู šวิจัยมีความเห็นวŠา คนวัยทำงานในเขตกรุงเทพและปริมณฑลใหš

ความสำคัญตŠอการรับรูšรูปแบบเนื้อหาเชิงการตลาดบนสื่อสังคมออนไลนŤ เนื้อหาสรšางแรงบันดาลใจ ในระดับมาก มี

ความเห็นวŠา เนื้อหาสรšางแรงบันดาลใจสามารถทำใหšผูšบรโิภครูšสึกถึงคุณคŠาเก่ียวกับผลิตภณัฑŤอาหารคีโตเจนิค กระตุšนใหš

เกิดความตšองการ และสรšางพลังบวก ซึ่งสอดคลšองกับงานวิจัยของ พลอยชมพู นาคสุรพันธ (2564, น.108) ไดšทำการวิจัย
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เรื่องการรับรูšรูปแบบเนื้อหาเชิงการตลาดบนสื่อสังคมออนไลนŤและความไวšวางใจตŠอผูšประกอบการที่ดำเนินธุรกิจบนสื่อ

สังคมออนไลนŤที่สŠงผลตŠอการตัดสินใจซื้อชุดออกกำลังกายผŠานเฟซบุŢกของคนไทย  

 3.2 การรับรูšรูปแบบเนื้อหาเชิงการตลาดบนสื่อสังคมออนไลนŤ เนื้อหาที่ใหšแนวคิด มีผลตŠอการตัดสินใจซื้อ

ผลิตภัณฑŤอาหารคีโตเจนิคผŠานออนไลนŤ ซึ่งผูšวิจัยมีความเห็นวŠา คนวัยทำงานในเขตกรุงเทพและปริมณฑล ใหšความสำคัญ

ตŠอการรับรูšรูปแบบเนื้อหาเชิงการตลาดบนสื่อสังคมออนไลนŤ เนื้อหาที่ใหšแนวคิด ในระดับมาก มีความเห็นวŠา เนื้อหาที่ใหš

แนวคิดสามารถชŠวยนำเสนอแนวคิดตŠางๆ หรือตัวอยŠางผลิตภัณฑŤอาหารคีโตเจนิค และความคิดอยากดูแลสุขภาพ สŠงผล

ตŠอการตัดสินใจซื้อผลิตภัณฑŤอาหารคีโตเจนิคผŠานออนไลนŤ ซึ่งสอดคลšองกับงานวิจัยของ พลอยชมพู นาคสุรพันธ (2564, 

น.108) ไดšทำการวิจัยเรื่องการรับรูšรูปแบบเนื้อหาเชิงการตลาดบนสื่อสังคมออนไลนŤและความไวšวางใจตŠอผูšประกอบการที่

ดำเนินธุรกิจบนสื่อสังคมออนไลนŤที่สŠงผลตŠอการตัดสินใจซื้อชุดออกกำลังกายผŠานเฟซบุŢกของคนไทย  

 3.3 การรับรูšรูปแบบเนื้อหาเชิงการตลาดบนสื่อสังคมออนไลนŤ เนื้อหาที่ใหšคำแนะนำหรือความรูš มีผลตŠอการ

ตัดสินใจซื้อผลิตภัณฑŤอาหารคีโตเจนิคผŠานออนไลนŤ ซึ่งผูšวิจัยมีความเห็นวŠา คนวัยทำงานในเขตกรุงเทพและปริมณฑล   

ใหšความสำคัญตŠอ  การรับรูšรูปแบบเนื้อหาเชิงการตลาดบนสื่อสังคมออนไลนŤ เนื้อหาที่ใหšคำแนะนำหรือความรูš ในระดับ

มาก มีความเห็นวŠา เนื้อหาใหšคำแนะนำเกี่ยวกับเรื่องสุขภาพรวมถึงเหตุการณŤตŠางๆ ชŠองทางการจำหนŠาย และประโยชนŤ

ของผลิตภัณฑŤอาหารคีโตเจนิค ซึ่งสอดคลšองกับงานวิจัยของ พลอยชมพู นาคสุรพันธ (2564, น.109) ไดšทำการวิจัยเรื่อง

การรับรูšรูปแบบเนื้อหาเชิงการตลาดบนสื่อสังคมออนไลนŤและความไวšวางใจตŠอผูšประกอบการที่ดำเนินธุรกิจบนสื่อสังคม

ออนไลนŤที่สŠงผลตŠอการตัดสินใจซื้อชุดออกกำลังกายผŠานเฟซบุŢกของคนไทย  

 3.4 การรับรูšรูปแบบเนื้อหาเชิงการตลาดบนสื่อสังคมออนไลนŤ เนื้อหาที่สรšางอารมณŤและบันเทิง มีผลตŠอการ

ตัดสินใจซื้อผลิตภัณฑŤอาหารคีโตเจนิคผŠานออนไลนŤ ซึ่งผูšวิจัยมีความเห็นวŠา คนวัยทำงานในเขตกรุงเทพและปริมณฑลใหš

ความสำคัญตŠอการรับรูšรูปแบบเนื้อหาเชิงการตลาดบนสื่อสังคมออนไลนŤ เนื้อหาที่สรšางอารมณŤและบันเทิง ในระดับมาก 

มีความเห็นวŠา เนื้อหาสามารถสรšางอารมณŤเชิงบวก สรšางความบันเทิง ความสนุกสนาน ความสุข และสามารถสรšาง

อารมณŤเชิงลบไดš ซึ่งสอดคลšองกับงานวิจัยของ พลอยชมพู นาคสุรพันธ (2564, น.109) ไดšทำการวิจัยเรื่องการรับรูš

รูปแบบเนื้อหาเชิงการตลาดบนสื่อสังคมออนไลนŤและความไวšวางใจตŠอผูšประกอบการที่ดำเนินธุรกิจบนสื่อสังคมออนไลนŤที่

สŠงผลตŠอการตัดสินใจซื้อชุดออกกำลังกายผŠานเฟซบุŢกของคน 

 4. ผลการศึกษาคุณคŠาดšานการบริโภคที่มีผลตŠอการตัดสินใจซื้อผลิตภัณฑŤอาหารคีโตเจนิคผŠานออนไลนŤ ของคน

วัยทำงานในเขตกรุงเทพและปรมิณฑล สามารถสรุปไดšดังนี้ 

 4.1 คุณคŠาดšานการบริโภค มิติทางการใชšประโยชนŤ มิติทางอารมณŤ มิติทางความรูšคิด และมิติที่มีเงื่อนไข มีผล

ตŠอการตัดสินใจซื้อผลิตภัณฑŤอาหารคีโตเจนิคผŠานออนไลนŤ ของคนวัยทำงานในเขตกรุงเทพและปริมณฑล ซึ่งผูšวิจัยมี

ความเห็นวŠา คนวัยทำงานในเขตกรุงเทพและปริมณฑล ใหšความสำคัญตŠอคุณคŠาดšานการบริโภค มิติทางการใชšประโยชนŤ  

มิติทางอารมณŤ มิติทางความรูšคิด และมิติที่มีเงื ่อนไข ในระดับมาก มีความเห็นวŠา คุณคŠาดšานการบริโภค มิติทางการ          

ใชšประโยชนŤ มิติทางอารมณŤ มิติทางความรูšคิด และมิติที่มีเงื่อนไข มีความสัมพันธŤเชิงบวก กระตุšนแนวคิดรักสุขภาพ   

รูšสึกพึงพอใจเมื่อไดšบริโภคอาหารคีโตเจนิค มีความรูšกŠอนบริโภคอาหารคีโตเจนิคถึงขšอดีขšอเสีย ไดšรับประสบการณŤใหมŠ

จากอาหารคีโตเจนิค และไดšรับประสบการณŤใหมŠจากอาหารคีโตเจนิค รวมถึงการคิดคšนเมนูอาหารขึ ้นมาใหมŠ               

ซึ่งสอดคลšองกับงานวิจัยของ พิราอร พัฒนโสภณ (2563, น.50) ไดšทำการวิจัยเรื่องความสัมพันธŤระหวŠางการรับรูšคุณคŠา

ดšานการบรโิภคและพฤติกรรมการเลือกบริโภคอาหารคีโตเจนิคของผูšบริโภคในกรงุเทพมหานครและปรมิณฑลในประเทศไทย 
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 4.2 คุณคŠาดšานการบริโภค มิติสังคม ไมŠมีผลตŠอการตัดสินใจซื้อผลิตภัณฑŤอาหารคีโตเจนิคผŠานออนไลนŤ ของคน

วัยทำงานในเขตกรุงเทพและปริมณฑล ซึ่งผูšวิจัยมีความเห็นวŠา คนวัยทำงานในเขตกรุงเทพและปริมณฑล ใหšความสำคัญ

ตŠอคุณคŠาดšานการบริโภค มิติทางสังคม ในระดับมาก มีความเห็นวŠา คุณคŠาดšานการบริโภค มิติทางสังคม ไมŠมี

ความสัมพันธŤเชิงบวก ไมŠทำใหšเกิดการยอมรับจากสังคม และไมŠสรšางภาพลักษณŤที่ดี ซึ่งสอดคลšองกับงานวิจัยของ พิราอร 

พัฒนโสภณ (2563, น.50) ไดšทำการวิจัยเรื่องความสัมพันธŤระหวŠางการรับรูšคุณคŠาดšานการบริโภคและพฤติกรรมการเลือก

บรโิภคอาหารคีโตเจนิคของผูšบรโิภคในกรุงเทพมหานครและปริมณฑลในประเทศไทย 

 5. ผลการศึกษาปŦจจัยความไวšวางใจที่มีผลตŠอการตัดสินใจซื้อผลิตภัณฑŤอาหาร  คีโตเจนิคผŠานออนไลนŤ ของคน

วัยทำงานในเขตกรุงเทพและปรมิณฑล สามารถสรุปไดšดังนี้ 

 5.1 ความไวšวางใจ ดšานการสื่อสาร มีผลตŠอการตัดสินใจซื้อผลิตภัณฑŤอาหารคีโตเจนิคผŠานออนไลนŤ ของคนวัย

ทำงานในเขตกรุงเทพและปริมณฑล ซึ่งผูšวิจัยมีความเห็นวŠา คนวัยทำงานในเขตกรุงเทพและปริมณฑล ใหšความสำคัญตŠอ

ความไวšวางใจ ดšานการสื่อสาร ในระดับมาก มีความเห็นวŠา ขšอมูลการประชาสัมพันธŤการตลาดบนสื่อสังคมออนไลนŤดู

นŠาเชื่อถือ ขšอมูลผลิตภัณฑŤครบถšวน ถูกตšอง รวมถึงกระบวน การจำหนŠาย และรšานคšาสามารถตอบปŦญหาและขšอสงสัยไดš

เปŨนอยŠางดี ซึ่งสอดคลšองกับงานวิจัยของ วรกานตŤ เทพสมนึก (2564, น.73) ไดšทำการวิจัยเรื่องความสัมพันธŤและขนาด

อิทธิพลระหวŠางการตลาดผŠานสื่อสังคมออนไลนŤความไวšวางใจในการซื้อผลิตภัณฑŤและการตัดสินใจซื้อสินคšาผŠานระบบ    

S – Commerce ของผูšบริโภคในเขตกรุงเทพมหานคร พบวŠา ความไวšวางใจ ดšานการสื่อสาร มีผลตŠอการซื้อผลิตภัณฑŤ

และการตัดสินใจซื้อสินคšาผŠานระบบ S – Commerce และสอดคลšองกับงานวิจัยของ วรรณวิสา ศรีวิลาศ (2561) ไดš

ศึกษา ความไวšวางใจ การรับรูš โฆษณาผŠานสื่อสังคมออนไลนŤและคุณภาพของแอปพลิเคชันออนไลนŤที่ มีอิทธิพลตŠอการ

รับรู šตราสินคšาและการตัดสินใจซื ้อสินคšาอุปโภคบริโภคของผู šส ูงอายุผŠานโมบาย แอปพลิเคชันออนไลนŤในเขต

กรุงเทพมหานครพบวŠาความไวšวางใจ ดšานการสื่อสารสŠงผลตŠอการตัดสินใจซื้อสินคšาอุปโภคบริโภคของผูšสูงอายุผŠานโม

บาย แอปพลิเคชันออนไลนŤในเขตกรุงเทพมหานครอยŠางมีนัยสำคัญทางสถิติที่ระดับ 0.05 

5.2 ความไวšวางใจ ดšานความใสŠใจและการใหš มีผลตŠอการตัดสินใจซื้อผลิตภัณฑŤอาหารคีโตเจนิคผŠานออนไลนŤ 

ของคนวัยทำงานในเขตกรุงเทพและปริมณฑล ซึ่งผูšวิจัย  มีความเห็นวŠา คนวัยทำงานในเขตกรุงเทพและปริมณฑล ใหš

ความสำคญัตŠอความไวšวางใจ ดšานความใสŠใจและการใหš ในระดับมาก มีความเห็นวŠา มีการชี้แจงรายละเอียดที่จำหนŠายใหš

ทราบเปŨนอยŠางดี มีการแจšงเตือนการดำเนินงานทุกขั้นตอน มีการแจšงใหšทราบเมื่อสินคšาหมด และสามารถจดจำขšอมูล

ของลูกคšาไดš ซึ่งสอดคลšองกับงานวิจัยของ วรกานตŤ เทพสมนึก (2564, น.73) ไดšทำการวิจัยเรื่องความสัมพันธŤและขนาด

อิทธิพลระหวŠางการตลาดผŠานสื่อสังคมออนไลนŤความไวšวางใจในการซื้อผลิตภัณฑŤและการตัดสินใจซื้อสินคšาผŠานระบบ      

S – Commerce ของผูšบรโิภคในเขตกรุงเทพมหานคร  

5.3 ความไวšวางใจ ดšานการใหšความสะดวกสบาย ไมŠมีผลตŠอการตัดสินใจซื้อผลิตภัณฑŤอาหารคีโตเจนิคผŠาน

ออนไลนŤ ของคนวัยทำงานในเขตกรุงเทพและปริมณฑล ซึ่งผูšวิจัยมีความเห็นวŠา คนวัยทำงานในเขตกรุงเทพและปริมณฑล 

ใหšความสำคญัตŠอความไวšวางใจ ดšานการใหšความสะดวกสบาย ในระดับมาก ขšอที่ไดšคะแนนนšอยเฉลี่ยที่สุดคือขั้นตอนการ

ชำระเงินบนระบบการตลาดบนสื่อสังคมออนไลนŤสะดวกสบาย อาจเนื่องมาจากเมื่อกšาวเขšาสูŠยุคดิจิทัลพฤติกรรมการ

ดำเนินชีวิตที่เปลี่ยนแปลงไปทำใหšทั้งผูšซื้อและผูšขายสินคšาผŠานออนไลนŤตšองเรียนรูšและยอมรับกับเทคโนโลยีรวมถึงปรับ

วธิีการและขั้นตอนใหšเปŨนมาตรฐานเดียวกันและงŠายตŠอการใชšงานจนเกิดความคุšนเคยกับการใชšโซเซียลมีเดีย จนเกิดความ

มั่นใจและความเชื่อใจสŠวนบุคคล ในการเลือกสรรสินคšาและบริการโดยที่เครื่องมือสื่อสังคมออนไลนŤยังตšองสรšางความ

ซื่อสัตยŤ เชื่อมั่น มีการสื่อสารเอาใจใสŠหลีกเลี่ยงความเสี่ยงที ่จะทำใหšลูกคšาเกิดความไมŠพึงพอใจและเพิ ่มการสรšาง
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ความสัมพันธŤเชิงบวกเพื่อใหšลูกคšาเกิดความไวšวางใจซึ่งสอดคลšองกับแนวคิดของ Millar (2009) กลŠาววŠา การสรšางความ

ไวšวางใจเปŨนปŦจจัยแหŠงความสำเร็จประกอบไปดšวยตัวอักษร 5 ตัว คือ TRUST ซึ่งหมายถึงปŦจจัย 5 อยŠาง ที่จะชŠวยในการ

สรšางความสัมพันธŤที่ยั่งยืนกับลูกคšา 

ขšอเสนอแนะเพื่อการทำวิจัยครั้งตŠอไป 

 1. เนื่องจากการตัดสินใจซื้อผลิตภัณฑŤอาหารคโีตเจนิค เปŨนเรื่องที่เก่ียวกับทัศนคติของบุคคล มิใชŠเปŨนสิ่งที่ถาวร

และสามารถมองเห็นไดšอยŠางชัดเจน ซึ่งมีการเปลี่ยนแปลงอยูŠเสมอตามสภาพแวดลšอมและกาลเวลา ดังนั้นการวิจัยซ้ำใน

เรื่องนี้จึงเปŨนสิ่งที่นŠากระทำ โดยมีระยะเวลาหŠางกันพอสมควร ทั้งนี้เพื่อเปŨนประโยชนŤในการดำเนินธุรกิจตŠอไปไดšอยŠางมี

ประสิทธิภาพและประสิทธิผล 

 2. การศึกษาครั้งนี้เปŨนการศึกษาเฉพาะคนวัยทำงานในเขตกรุงเทพและปริมณฑลเทŠานั้น ในการวิจัย ครั้งตŠอไป 

ควรมีการขยายขอบเขตการศึกษาใหšกวšางและครอบคลุมมากข้ึน เชŠน ศึกษาจำนวนประชากรในประเทศไทย เพ่ือใหšทราบ

ถึงการตัดสินใจซื้อผลิตภัณฑŤอาหารคโีตเจนิคผŠานออนไลนŤในภาพรวมทั้งประเทศ 
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