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บทคดัย่อ 

การวิจัยน้ีมีว ัตถุประสงค์เพื่อศึกษา 1) ระดับการรับรู้คุณค่าผลิตภัณฑ์ ส่วนประสมทางการตลาดและ                
การตดัสนิใจเลือกซื้อผลิตภณัฑ์อาหารเสริมเพื่อสุขภาพของผู้สูงอายุในจงัหวดัเพชรบุรี 2) การรบัรู้คุณค่าผลิตภัณฑ์           
ที่ส่งผลต่อการตดัสนิใจซื้อผลิตภณัฑ์อาหารเสรมิเพื่อสุขภาพของผู้สูงอายุในจงัหวดัเพชรบุรี และ 3) ส่วนประสมทาง
การตลาดทีส่ง่ผลต่อการตดัสนิใจซื้อผลติภณัฑอ์าหารเสรมิเพือ่สขุภาพส าหรบัผูส้งูอายใุนจงัหวดัเพชรบุร ีกลุ่มตวัอยา่งทีใ่ช้
ในการวจิยัครัง้น้ี คอื ผู้สูงอายุทีม่อีายุ 60 ปีขึ้นไปที่อาศยัอยู่ในจงัหวดัเพชรบุร ีจ านวน 398 คน โดยใช้เทคนิคการเลอืก
ตวัอย่างแบบบงัเอญิ เครื่องมอืทีใ่ชใ้นการวจิยัเป็นแบบสอบถาม มคี่าความเชื่อมัน่เท่ากบั 0.96 สถติทิี่ใชใ้นการวเิคราะห์
ขอ้มลู ไดแ้ก่ รอ้ยละ คา่เฉลีย่ สว่นเบีย่งเบนมาตรฐาน และการวเิคราะหค์วามถดถอยแบบพหุคณู    

ผลการวจิยัพบวา่  
1. ปัจจัยการรับรู้คุณค่าผลิตภัณฑ์ โดยภาพรวมอยู่ในระดับมาก เมื่อพิจารณาเป็นรายด้าน พบว่า คุณค่า                 

ดา้นความรูค้วามคดิ มคี่าเฉลีย่มากทีส่ดุ รองลงมา คอื คุณค่าดา้นอารมณ์ คุณค่าดา้นเงือ่นไข คุณค่าทางสงัคม และคุณคา่
ดา้นการใชง้าน ตามล าดบั ปัจจยัส่วนประสมทางการตลาด โดยภาพรวมอยู่ในระดบัมาก เมื่อพจิารณาเป็นรายดา้น พบวา่ 
ด้านผลติภณัฑ์ มคี่าเฉลี่ยมากที่สุด รองลงมาคอื ด้านช่องทางการจดัจ าหน่าย ด้านการส่งเสรมิการตลาด และด้านราคา 
ตามล าดบั และปัจจยัการตดัสนิใจซือ้ โดยภาพรวมมคีา่เฉลีย่อยูใ่นระดบัมาก 

2. การรบัรู้คุณค่าผลติภณัฑ์ส่งผลต่อการตดัสนิใจซื้อผลติภณัฑ์อาหารเสรมิเพื่อสุขภาพของผูสู้งอายุในจงัหวดั
เพชรบุร ีไดแ้ก่ ดา้นความรูค้วามคดิ (xepi) ดา้นการใชง้าน (xfun) และดา้นเงือ่นไข (xcon) โดยมปีระสทิธภิาพการท านาย
รอ้ยละ 55.50 และสามารถเขยีนเป็นสมการพยากรณ์ไดด้งัน้ี  total= 0.977 + 0.494(xepi) + 0.198(xfun) + 0.166(xcon) 

3. ส่วนประสมทางการตลาดส่งผลต่อการตดัสนิใจซื้อผลติภณัฑ์อาหารเสรมิเพื่อสุขภาพของผูสู้งอายุในจงัหวดั
เพชรบุรี ได้แก่ ด้านราคา (xpri) ด้านการส่งเสริมการตลาด (xpromo) และด้านผลิตภณัฑ์ (xpro) โดยมีประสทิธภิาพ              
การท านายรอ้ยละ 49.40 และสามารถเขยีนเป็นสมการพยากรณ์ไดด้งัน้ี  total= 0.692 + 0.355(xpri) + 0.265(xpromo) + 
0.164(xpro) 

ค าส าคญั: การรบัรูค้ณุคา่ผลติภณัฑ ์สว่นประสมทางการตลาด ผลติภณัฑอ์าหารเสรมิเพือ่สขุภาพ การตดัสนิใจซือ้ ผูส้งูอายุ 
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Abstract 

This research aimed to study 1) the perceived product value, marketing mix, purchasing decision 
2) the perceived product value affecting purchasing decision health supplement products for the elderly in  
Phetchaburi Province, and 3) the marketing mix affecting purchasing decision health supplement products for 
the elderly in Phetchaburi Province. The sample group consisted of 398 elderly individuals aged 60 years in 
Phetchaburi province. They were selected by using accidental sampling method. The research instrument 
was a questionnaire with a reliability of 0.96. The data was analyzed with statistics for percentage, mean, 
standard deviation, and multiple regression analysis.  

The research results were as follows: 
1. The overall perceived product value factor was at a high average level. When considering 

each aspect, it was found that the epistemic value had the highest average, followed by the emotional value, 
conditional value, social value, and functional value, respectively. The overall marketing mix factor was at               
a high average level. When considering each aspect, it was found that the product had the highest average, 
followed by the place, promotion and price, respectively. The overall purchasing decision factor was at a high 
average level.  

2. The perceived product value affected purchasing decision health supplement products for the 
elderly in Phetchaburi Province, namely, epistemic value(xepi), functional value(xfun), and conditional 

value(xcon). The predictive efficiency was at 55.50percent and the equation of prediction was Ŷ total= 0.977 + 
0.494(xepi) + 0.198(xfun) + 0.166(xcon) 

3. The marketing mix affected purchasing decision health supplement products for the elderly in 
Phetchaburi Province namely, price (xpri), promotion (xpromo), and product (xpro). The predictive efficiency was 

at 49.40 percent and the equation of prediction was total= 0.692 + 0.355(xpri) + 0.265(xpromo) + 0.164(xpro) 

Keywords: Product value perceived, Marketing mix, Health supplement products, Purchasing decision,  
 Elderly 

 
บทน า 

ประเทศไทยเป็นสงัคมผูส้งูอายุ (Aged Society) เน่ืองจากในปี 2565 มปีระชากรทีม่อีายุมากกว่า 60 ปีขึน้ไป 
จ านวน 12,567,823 คน คดิเป็นสดัสว่นเท่ากบัรอ้ยละ 19.01 ของจ านวนประชากรทัง้หมด ซึง่จะมจี านวนเพิม่ขึน้ทุก ๆ 
ปี โดยแบ่งเป็นประชากรสงูอายุวยัต้น (อายุ 60-69 ปี) มจี านวนมากทีสุ่ด คดิเป็นรอ้ยละ 56.38 ของประชากรสงูอายุ
ทัง้หมด ประชากรสงูอายุวยักลาง (อายุ 70-79 ปี) รอ้ยละ 29.11 ประชากรผูส้งูอายุวยัปลาย (อายุ 80 ปีขึน้ไป) รอ้ยละ 
14.51 และคาดว่าในปี 2576 ประเทศไทยจะเขา้สู่สงัคมสงูวยัระดบัสุดยอด (Super aged society) โดยจะมปีระชากร
สูงอายุ คิดเป็นร้อยละ 28 ของประชากรทัง้ประเทศ ในปี 2564 มีจงัหวดัที่เป็นสงัคมผู้สูงอายุระดบัสมบูรณ์ทัง้สิน้ 
จ านวน 20 จงัหวดั (ไม่รวมกรุงเทพมหานคร) (กรมกิจการผู้สูงอายุ , 2566) เมื่อเข้าสู่วยัผู้สูงอายุ ร่างกายก็จะเริม่
เสื่อมสภาพลง ส่งผลใหเ้มื่อท ากจิกรรมอะไรเลก็น้อยกม็กัจะรูส้กึเหนื่อยง่าย และเคลื่อนไหวไดช้า้ลง ไม่ว่าจะนัง่ นอน 
หรอืออกก าลงักาย กไ็ม่เตม็ทีเ่หมอืนเมื่อก่อน สง่ผลใหก้ารใชช้วีติในแต่ละวนัล าบากมากขึน้ อกีทัง้ เป็นวยัทีม่ภีาวะทาง
อารมณ์ที่ต้องดูแลเอาใจใส่จากคนในครอบครวัมากเป็นพเิศษ โดยการตรวจสุขภาพของผูสู้งวยัเป็นการตรวจเน้นให้

Ŷ
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ครอบคลุมตามความเสื่อมของอวยัวะต่าง ๆ ร่างกาย เช่น หวัใจ ไต ความหนาแน่นมวลกระดูก และความเสีย่งมะเรง็
ต่าง ๆ เพื่อช่วยประคองสุขภาพของผู้สูงวยัให้มสีุขภาพที่ดี และไม่ต้องกงัวลกบัเรื่องสุขภาพที่มาพร้อมกบัช่วงวยั 
(โรงพยาบาลเปาโลโชคชยั 4, 2566)  

การดูแลเรื่องโภชนาการในผู้สงูอายุเพื่อสุขภาพที่แขง็แรงและลดความรุนแรงของโรคต่าง ๆ โดยผู้สงูอายุ
ควรทานอาหารใหค้รบ 5 หมู่ ในปรมิาณทีเ่พยีงพอต่อความตอ้งการของร่างกาย ปัญหาทีพ่บคอื ผูส้งูอายุสว่นใหญ่จะไม่
สามารถรบัประทานอาหารไดเ้พยีงพอกบัความตอ้งการของร่างกาย ซึง่สาเหตุทีผู่ส้งูอายุรบัประทานอาหารไม่เพยีงพอ 
อาจเนื่องมาจากปัญหาด้านการทานอาหารทีน้่อยลงและไม่ได้คุณค่าครบถ้วน หรอือาจเนื่องมาจากสาเหตุการเคีย้ว
อาหารและการกลืนอาหาร ปัญหาสุขภาพฟัน การสูญเสยีการรบัรสและการดมกลิน่ ความยากล าบากในการจดัหา
อาหารทีถู่กสุขภาพ ปัญหาดา้นการเงนิ และปัญหาสุขภาพอื่น ๆ เป็นต้น (วเิชษฐ ์ลลีามานิตย,์ 2558) เมื่อร่างกายขาด
สารอาหารที่จ าเป็นหรอืไม่สามารถสร้างขึน้เองได้แล้ว ผลติภณัฑ์เสรมิอาหารจงึเป็นอกีทางเลอืกหนึ่งที่จะช่วยเสรมิ
สุขภาพแก่ผูสู้งอายุได้ ยิง่ในปัจจุบนัมนีวตักรรมในการผลติอาหารเสรมิทีพ่ฒันาเป็นอย่างมากจงึท าใหม้ผีลติภณัฑท์ี่
หลากหลายใหผู้บ้รโิภคไดเ้ลอืกบรโิภค  

ปัจจุบนัผลติภณัฑอ์าหารเสรมิไดร้บัความนิยมสงูโดยเฉพาะกลุ่มผูส้งูอายุรุ่นใหม่ทีม่กี าลงัซือ้ ใหค้วามส าคญั
ต่อการดูแลใส่ใจในสุขภาพ เป็นผลติภณัฑท์ีป้่องกนัหรอืลดความเสีย่งจากโรคหรอือาการต่าง ๆ เพิม่ระบบภูมคิุม้กนั
ใหแ้ก่ร่างกายใหพ้ลงังานหรอืความกระฉับกระเฉงแก่ร่างกายเพิม่ประสทิธภิาพของสมองและการท างานของร่างกาย
เพื่อลดปัญหาโรคหรอือาการต่าง ๆ ใชเ้พื่อควบคุมน ้าหนัก หรอืช่วยในระบบการขบัถ่าย (วเิชษฐ ์ลลีามานิตย์ , 2558) 
แต่ผลติภณัฑเ์สรมิอาหารอาจมผีลขา้งเคยีงถ้าผูส้งูอายุใชไ้ม่ถูกต้องและปรมิาณไม่เหมาะสมกบัร่างกาย การตดัสนิใจ
เลอืกซือ้ผลติภณัฑอ์าหารเสรมิส าหรบัผูส้งูอายุของผูบ้รโิภคนัน้จงึจ าเป็นตอ้งเลอืกใหเ้หมาะสมกบัร่างกาย หากสามารถ
ปรบัพฤตกิรรมการรบัประทานอาหารให้เป็นไปตามหลกัโภชนาการกไ็ม่จ าเป็นต้องใชผ้ลติภณัฑอ์าหารเสรมิ แต่หาก
ผู้บริโภคตัดสินใจเลือกซื้อก็จะต้องรบัรู้ถึงคุณค่าของผลิตภัณฑ์โดยการพิจารณาหลักการในการเลือกผลิตภัณฑ์             
ซึ่งการที่ผู้บรโิภครบัรู้คุณค่าของผลติภณัฑน์ัน้ เป็นพื้นฐานส าคญัส าหรบัปัจจยัทางการตลาดทัง้หมด ผู้บรโิภคจะซือ้
หรอืไม่ซือ้ ทัง้นี้ขึน้อยู่กบัคุณค่าทีห่ลากหลายของผลติภณัฑ ์เช่น คุณค่าดา้นการใชง้าน (Functional value) คุณค่าทาง
สงัคม (Social value) คุณค่าดา้นอารมณ์ (Emotional value) คุณค่าดา้นความรูค้วามคดิ (Epistemic value) และคุณค่า
ดา้นเงื่อนไข (Conditional value) ประสบการณ์ของลูกคา้และความรู ้ซึง่เป็นปัจจยัส าคัญทีช่่วยใหด้งึดูดลูกคา้ใหม่และ
รกัษาลกูคา้ปัจจุบนัไว ้จากการศกึษางานวจิยัปัญหาทีพ่บคอืผูบ้รโิภคเกดิวามกงัวลดา้นความปลอดภยัของอาหาร และ
ความกังวลด้านสิ่งแวดล้อมที่มีอิทธิพลต่อความตัง้ใจซื้ออาหาร ( Jiyong, 2016) และการรับรู้ถึงปัญหาของ                 
การรบัประทานผลติภณัฑ์อาหารเสรมิคอืรบัประทานตามบุคคลอื่นหรอืมผีู้แนะน าแต่อาจจะขาดขอ้มูลหรอืความรู้ที่
ชดัเจนใหแ้ก่ผูบ้รโิภค (อคัรภณ เศวตกมล, 2564) ดงันัน้ หากผูบ้รหิารหรอืผูจ้ าหน่ายผลติภณัฑอ์าหารเสรมิเพื่อสขุภาพ
สามารถสร้างการรบัรู้ผลติภณัฑท์ีถู่กต้องรวมถงึคุณสมบตัขิองผลติภณัฑอ์าหารเสรมิเพื่อสุขภาพที่เป็นประโยชน์ต่อ
ร่างกายอย่างชดัเจนจะสง่ผลต่อการตดัสนิใจเลอืกซือ้ผลติภณัฑไ์ดง้่ายขึน้ 

นอกจากนี้ส่วนประสมทางการตลาดทัง้ 4 องคป์ระกอบ ไดแ้ก่ Product (ผลติภณัฑ)์ Price (ราคา) Place 
(ช่องทางจดัจ าหน่าย) และ Promotion (การส่งเสริมการตลาด) เป็นสิง่ส าคญัในการน ามาพิจารณาเพื่อประกอบ                 
การตดัสนิใจเลอืกซือ้ผลติภณัฑอ์าหารเสรมิเพื่อสุขภาพส าหรบัผูส้งูอายุ ไม่ว่าจะเป็นคุณภาพของผลติภณัฑท์ีบ่่งบอก
สรรพคุณทีใ่หป้ระโยชน์ต่อร่างกาย การก าหนดราคาทีเ่หมาะสมกบัคุณภาพผลติภณัฑ ์การจดัจ าหน่ายทีห่ลากหลาย
ช่องทาง สะดวก รวดเรว็ และมกีารส่งเสรมิการตลาดอย่างครบวงจรซึง่จะเป็นขอ้มลูทีน่ าไปสู่การตดัสนิใจเลอืกซือ้ของ
ผูบ้รโิภค  

จากเหตุผลขา้งตน้ท าใหผู้ว้จิยัสนใจทีจ่ะศกึษาการรบัรูคุ้ณค่าผลติภณัฑแ์ละสว่นประสมทางการตลาดทีส่ง่ผล
ต่อการตดัสนิใจซื้อผลิตภณัฑ์อาหารเสรมิเพื่อสุขภาพส าหรบัผู้สูงอายุในจงัหวดัเพชรบุร ีทัง้นี้ประโยชน์จากการวจิยั               
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ในครัง้นี้สามารถน าไปเป็นข้อมูลเพื่อเป็นแนวทางในการพัฒนาผลิตภัณฑ์อาหารเสริมส าหรับผู้สูงอายุให้มี                 
ความสอดคลอ้งกบัความตอ้งการของผูบ้รโิภคไดด้ยีิง่ขึน้ไป 
 
วตัถปุระสงคข์องการวิจยั 

1.เพื่อศกึษาระดบัการรบัรู้คุณค่าผลติภณัฑ์ ส่วนประสมทางการตลาดและการตดัสนิใจเลอืกซื้อผลติภัณฑ์
อาหารเสรมิเพื่อสขุภาพของผูส้งูอายุในจงัหวดัเพชรบุร ี

2.เพื่อศึกษาการรับรู้คุณค่าผลิตภัณฑ์ที่ส่งผลต่อการตัดสินใจซื้อผลิตภัณฑ์อาหารเสริมเพื่อสุขภาพของ
ผูส้งูอายุในจงัหวดัเพชรบุร ี

3.เพื่อศกึษาส่วนประสมทางการตลาดทีส่่งผลต่อการตดัสนิใจซื้อผลติภณัฑอ์าหารเสรมิเพื่อสุขภาพส าหรบั
ผูส้งูอายุในจงัหวดัเพชรบุร ี
 

ทบทวนวรรณกรรม 
แนวคิดเก่ียวกบัผูสู้งอายุ 
พระราชบญัญตัผิูส้งูอายุ พ.ศ. 2546 ใหค้วามหมายค าว่า “ผูส้งูอายุ” ว่า คอืบุคคลซึง่มอีายุเกนิกว่าหกสบิปี

บรบิรูณ์ขึน้ไปและมสีญัชาตไิทย  
องค์การสหประชาชาติ ได้ให้นิยามว่า "ผู้สูงอายุ" คอื ประชากรทัง้เพศชายและเพศหญงิซึ่งมอีายุมากกว่า         

60 ปีขึน้ไป โดยเป็นการนิยามนับตัง้แต่อายุเกดิ และสามารถแบ่ง “สงัคมผูส้งูอายุ” ออกเป็น 3 ระดบั ดงันี้ ระดบัที ่1 
การกา้วเขา้สูส่งัคมผูส้งูอายุ (Aging Society) คอื การมปีระชากรอายุ 60 ปีขึน้ไป รวมทัง้เพศชายและเพศหญงิมากกวา่
รอ้ยละ 10 ของประชากรทัง้ประเทศ หรอืมปีระชากรอายุตัง้แต่ 65 ปี เกนิรอ้ยละ 7 ของประชากรทัง้ประเทศ ระดบัที ่2 
สงัคมผูส้งูอายุโดยสมบรูณ์ (Aged Society) คอื เมื่อประชากรอายุ 60 ปีขึน้ไป เพิม่ขึน้เป็นรอ้ยละ 20 หรอืประชากรอายุ 
65 ปี เพิม่เป็นรอ้ยละ 14 ของประชากรโดยรวมทัง้หมดของทัง้ประเทศ ระดบัที ่3 สงัคมสงูอายุระดบัสุดยอด (Super-
Aged Society) คอื สงัคมทีม่ปีระชากรอายุ 65 ปีขึน้ไปมากกว่ารอ้ยละ 20 ของประชากรทัง้ประเทศ 

ทัง้นี้ องคก์ารอนามยัโลก ไดแ้บ่งเกณฑอ์ายุ ตามสภาพของการมอีายุเพิม่ขึน้ ดงันี้ 
1. ผูส้งูอายุ (Elderly) หมายถงึ ผูท้ีม่อีายุระหว่าง 60 –74 ปี  
2. คนชรา (Old) หมายถงึ ผูท้ีม่อีายุระหว่าง 75 –90 ปี 
3. คนชรามาก (Very old) หมายถงึ ผูท้ีม่อีายุ 90 ปีขึน้ไป 

แนวคิดเก่ียวกบัผลิตภณัฑอ์าหารเสริม 
ตามประกาศกระทรวงสาธารณสขุ (ฉบบัที ่293) พ.ศ. 2548 ไดใ้หค้วามหมายของ ผลติภณัฑเ์สรมิอาหารว่า 

เป็นผลิตภัณฑ์ที่ใช้รับประทานนอกเหนือจากการรับประทานอาหารตามปกติ ซึ่งมีสารอาหารหรือสารอื่น เป็น
องค์ประกอบ อยู่ในรูปแบบเม็ด แคปซูล ผง เกล็ด ของเหลว หรือลักษณะอื่น ซึ่งมิใช่รูปแบบอาหารตามปกติ 
(Conventional foods) ส าหรบัผูบ้รโิภคทีค่าดหวงัประโยชน์ทางดา้นสง่เสรมิสขุภาพ 

นาฏอนงค ์นามบุดด ี(2558) ไดใ้หค้วามหมายของผลติภณัฑเ์สรมิอาหารว่า ผลติภณัฑเ์สรมิอาหาร (Dietary 
supplement) หมายถึง ผลติภณัฑ์เพื่อเสรมิอาหารหลกัโดยรูปแบบที่พบในปัจจุบนัคอืการน าสารสกดัจากพชืพรรณ
ธรรมชาต ิสตัวน์ ้า สตัวท์ะเล ฯลฯ มาอยู่ในรปูแคปซลูเมด็ หรอืของเหลว และกล่าวว่า ค าว่า “เสรมิอาหาร” ไดถู้กเปลีย่น
ชื่อมาจาก “อาหารเสรมิ” โดยการออกประกาศฉบบัใหม่ของส านักงานคณะกรรมการอาหารและยา (Food and drug 
administration) หรอื อย. ในปี พ.ศ. 2538 ซึ่งเป็นการเปลี่ยนตามความหมายของภาษาองักฤษที่ใช้ชื่อว่า Dietary 
Supplement Products 
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สิทธิชัย โจมสว่าง (2563 , น.33) ให้ความหมายไว้ว่า ผลิตภัณฑ์เสริมอาหาร หมายถึง ผลิตภัณฑ์ที่มี
องคป์ระกอบของสารอาหาร หลากหลายชนิดทีม่ปีระโยชน์ต่อร่างกาย อยู่ในรูป ผง เมด็ เกลด็ แคปซูล หรอืของเหลว 
ซึง่ผูบ้รโิภคสามารถรบัประทานโดยตรง ควบคู่หรอืนอกเหนือจากการรบัประทานอาหารปกต ิเพื่อประโยชน์ใน ดา้นการ
สง่เสรมิสขุภาพ หรอืทดแทนสารอาหาร 

ผูว้จิยัสามารถสรุปไดว้่า ผลติภณัฑอ์าหารเสริม หมายถงึ ผลติภณัฑท์ีส่ามารถรบัประทานเสรมิเพิม่เตมิจาก
อาหารที่เรารบัประทานปกติ โดยมีสารอาหารหรือสารอื่น ๆ ที่เป็นประโยชน์ต่อร่างกาย จะอยู่ในลกัษณะเป็นเมด็ 
แคปซลู ผง เกลด็ ของเหลว หรอืลกัษณะอื่น 

การใช้ผลิตภณัฑ์อาหารเสริมกบัผู้สูงอายุ ผู้สูงอายุส่วนใหญ่มปัีญหาด้านการรบัประทานอาหาร เช่น 
รบัประทานอาหารได้น้อยลง ได้รบัสารอาหารไม่เพยีงพอ ไม่ครบถ้วนต่อร่างกาย เนื่องมาจากสาเหตุการเคี้ยวและ             
การกลนือาหาร ปัญหาสุขภาพฟัน การสญูเสยีการรบัรสและการดมกลิน่ ปัญหาดา้นการเงนิรวมถงึปัญหาอื่น ๆ ดว้ย
เหตุนี้จงึเป็นสาเหตุที่ผู้สูงอายุจ าเป็นต้องใช้วติามนิหรอือาหารเสรมิมากกว่าวยัอื่น ๆ สามารถสรุปสาเหตุที่ผู้สูงอายุ
จ าเป็นต้องใช้อาหารเสรมิ ดงันี้ 1. ทดแทนอาหารที่จ าเป็นที่ขาดหายไป 2. ป้องกนัหรอืลดความเสีย่งจากอาการอนั
ก่อใหเ้กดิโรค ต่าง ๆ 3. เพิม่ระบบภูมคิุม้กนัใหร้่างกาย 4. ใหพ้ลงังานแก่ร่างกาย 5. เพิม่ประสทิธภิาพของสมองและ
การท างานของร่างกาย และ 6. สามารถใชเ้พื่อควบคุมน ้าหนกัหรอืช่วยเรื่องระบบขบัถ่ายได้ 

แนวคิดและทฤษฎีเก่ียวกบัการรบัรูค้ณุค่าผลิตภณัฑ ์
การรับรู้คุณค่าของผลิตภัณฑ์ คือ การที่ผู้บริโภคเกิดการตระหนักรู้ในคุณค่าของผลิตภัณฑ์นัน้ เกิด                 

ความซาบซึ้งในคุณภาพผลิตภณัฑ์ และผู้บริโภคยนิดีจ่ายเงินซื้อผลิตภณัฑ์นัน้ในราคาสูงกว่าผลติภณัฑ์อื่น Wang 
(2013) กล่าวว่า การรบัรู้ถึงคุณค่าของผลิตภัณฑ์มีอิทธิพลเพิ่มขึ้นต่อความตัง้ใจในการซื้อผลิตภัณฑ์อาหาร และ               
การเลอืกแบรนดใ์ดเป็นการเฉพาะของผูบ้รโิภค เป็นแนวทางในการดพูฤตกิรรมในอนาคตของพวกเขา  

Honea & Horsky (2012) ไดก้ล่าวไวว้่า บรรจุภณัฑม์ผีลกระทบต่อการรบัรูคุ้ณค่า และการเลอืกแบรนดข์อง
ผู้บริโภค โดยผ่านการรบัรู้เกี่ยวกบัคุณภาพของผลิตภัณฑ์ ผลกระทบจากกการประเมนิบรรจุภัณฑ์ของผลติภณัฑ์
อาหารยงัคงเป็นประเดน็ส าคญั ทัง้การค้นหาและการปฏบิตักิารค้นหาเหตุและผลระหว่างบรรจุภณัฑท์ีม่องเหน็ และ    
การรบัรูถ้งึผลติภณัฑอ์าหาร/แบรนด ์สามารถท าใหเ้กดิความเขา้ใจอย่างลกึซึง้ส าหรบับรษิทัอาหาร ในการเสรมิการรบัรู้
ของผูบ้รโิภคทีม่ต่ีอคุณค่าของผลติภณัฑแ์ละการเลอืกแบรนดท์ีม่ต่ีอผลติภณัฑจ์ากบรรจุภณัฑท์ีม่องเหน็ 

Sweeney & Soutar (2001) ไดพ้ฒันาโมเดลมาจาก Sheth et al. (1991) ซึง่ไดส้รุปไวเ้บือ้งต้นว่าคุณค่าที่
ผู้บรโิภครบัรู้มทีัง้หมด 5 มติิ ซึ่งมผีลต่อการรบัรู้ทางด้านอรรถประโยชน์ (Utility) และมผีลต่อระดบัการตดัสนิใจซือ้   
(ซื้อและไม่ซื้อ) ได้แก่ 1.คุณค่าทางด้านการใช้งาน (Functional value) 2.คุณค่าทางด้านสงัคม (Social value)             
3.คุณค่าทางดา้นอารมณ์ (Emotional Value) 4.คุณค่าทางองคค์วามรู ้(Epistemic value) และ 5.คุณค่าดา้นเงื่อนไข 
(Condition Value)  

Smith & Colgate (2007); Park & Ha (2015) ได้พฒันาตวัชีว้ดัการรบัรูคุ้ณค่าประกอบด้วย 5 มติิ ไดแ้ก่ 
ดา้นการใชง้าน (Functional) ดา้นการใชเ้หตุผล (Epistemic) ดา้นอารมณ์ (Emotional) ดา้นสงัคม (Social value) และ
ดา้นเงื่อนไข (Conditional) แต่จ านวนของมติทิีใ่ชศ้กึษาขึน้อยู่กบับรบิททางงานวจิยัและวตัถุประสงคข์องนกัวจิยั 

Ledden et al. (2007) ได้ศกึษามติขิองการรบัรู้คุณค่า 5 ด้าน ประกอบด้วย ด้านการใชง้าน (Functional) 
ด้านการใช้เหตุผล (Epistemic) ด้านอารมณ์ (Emotional) ด้านสงัคม (Social) และด้านเงื่อนไข (Conditional)                
ซึง่ทัง้หมดมอีทิธพิลเชงิบวกโดยตรงต่อความพงึพอใจของผูบ้รโิภค 

จากทบทวนวรรณกรรม ผูว้จิยัพบว่าในการศกึษาโดยทัว่ไปมกีารก าหนดมติกิารรบัรูคุ้ณค่า หลายดา้นและให้
ค านิยามแตกต่างกันไปตามโครงสร้างของขอบเขตการศึกษานัน้ จึงได้น ามาสร้ างเป็นตัวแปรอิสระในกรอบ
แนวความคดิในการวจิยัในครัง้นี้ ซึง่ก าหนดไดเ้ป็น 5 ดา้น ไดแ้ก่ 1.คุณค่าดา้นการใชง้าน (Functional value) 2.คุณค่า
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ทางสงัคม (Social value) 3.คุณค่าดา้นอารมณ์ (Emotional value) 4.คุณค่าดา้นความรูค้วามคดิ (Epistemic value) 
และ 5.คุณค่าดา้นเงื่อนไข (Conditional value) 

แนวคิดและทฤษฎีเก่ียวกบัส่วนประสมทางการตลาด 
กลยุทธท์างการตลาด 4P หรอื Marketing Mix Strategy คอื ทฤษฎทีางการตลาดทีไ่ดร้บัความนิยมมากทีส่ดุ

ในโลก โดยแบ่งการวเิคราะห์องค์ประกอบเป็น 4 ส่วน ได้แก่ Product (ผลติภณัฑ์) Price (ราคา) Place (ช่องทาง              
การจดัจ าหน่าย) และ Promotion (การส่งเสรมิการตลาด) เพื่อน ามาวางกลยุทธท์างการตลาดใหส้อดคลอ้ง เหมาะสม 
และดงึดดูลกูคา้เพื่อสรา้งยอดขายใหไ้ดม้ากทีส่ดุ (Zanroo, 2023)  

McCarthy (1960) เป็นผูร้เิริม่แนวคดิ 4Ps โดยเขาไดอ้ธบิายว่า การตลาดสามารถแบ่งออกเป็น 4 ส่วนหลกั
คือ ผลิตภัณฑ์ (Product) ราคา (Price) ช่องทางการจดัจ าหน่าย (Place) และการส่งเสรมิการตลาด (Promotion)              
มรีายละเอยีดดงันี้ 

1.ผลติภณัฑ ์(Product) การก าหนดกลยุทธก์ารบรหิารการตลาดไม่ว่าจะเป็นธุรกจิผลติภณัฑห์รอืบรกิารก็
ตามต่างต้องพิจารณาถึงลูกค้า กล่าวคือ ในการวางแผนเกี่ยวกับผลิตภัณฑ์ต้องพิจารณาถึงความจ าเป็นและ                          
ความต้องการของลูกคา้ทีม่ต่ีอผลติภณัฑน์ัน้เป็นหลกั เพื่อสามารถน าเสนอผลติภณัฑท์ีต่รงกบัความตอ้งการของลกูคา้
ได้มากทีสุ่ด โดยเฉพาะในตลาดทีม่กีารแข่งขนัทีท่ าใหต้้องมุ่งเน้นที่ตลาดเฉพาะกลุ่ม การเขา้ใจถงึความต้องการและ
สามารถตอบสนองความตอ้งการเหล่านัน้ไดจ้ะสามารถสรา้งความพงึพอใจและความภกัดขีองลกูคา้ได้ 

2.ราคา (Price) ส าหรับการวางแผนด้านราคา นอกเหนือจากต้นทุนในการผลิต การให้บริการ และ                
การบรหิารแล้ว ยงัต้องพจิารณาถึงต้นทุนของลูกค้าเป็นหลกัด้วย ธุรกจิต้องพยายามลดต้นทุนและภาระที่ลูกคา้ต้อง
รับผิดชอบ ตัง้แต่ค่าใช้จ่ายส าหรับผลิตภัณฑ์บริการรวมถึงค่าใช้จ่ายอื่น ๆ ที่เกี่ยวข้อ งด้วย ทัง้ด้านเวลา จิตใจ                  
ความพยายามทางร่างกาย และความรู้สกึต่าง ๆ ที่ลูกค้าอาจได้รบัในการพยายามลดค่าใช้จ่ายต่าง ๆ ของลูกค้าจะ
กลายมาเป็นตน้ทุนของธุรกจิเอง โดยเฉพาะค่าใชจ้่ายทีเ่กดิขึน้กบักลุ่มลกูคา้ทีช่อบซือ้ของราคาต ่า 

3.ช่องทางการจดัจ าหน่าย (Place) ต้องพจิารณาถงึความสะดวกสบายในการรบับรกิาร การส่งมอบสู่ลูกคา้ 
สถานทีแ่ละเวลาในการสง่มอบ กล่าวคอื ลกูคา้ควรจะเขา้ถงึไดง้่ายทีส่ดุเท่าทีจ่ะเป็นไปไดใ้นเวลาและสถานทีท่ีล่กูคา้เกดิ
ความสะดวกทีสุ่ด การเลอืกช่องทางการส่งมอบบรกิารที่เหมาะสมขึน้อยู่กบัลกัษณะของบรกิารแต่ละประเภท ถ้าเป็น
การบรกิารด้านขอ้มูลสามารถอาศยัเทคโนโลยตีิดต่อสื่อสารผ่านคอมพวิเตอร์ได้ โดยการเปิดเวบ็ไซต์เพื่อติดต่อกบั
ลูกค้าและคู่ค้าอื่น ๆ เพื่อให้เกดิความรวดเรว็ ช่องทางการจดัจ าหน่ายที่เหมาะสมต้องพจิารณาถึงท าเลที่ตัง้ ลูกค้า
ตอ้งการเดนิทางไปถงึสถานทีบ่รกิารดว้ยตนเองจงึตอ้งการอาคารและสถานทีท่ีเ่หมาะสมและการสง่มอบบรกิารแก่ลกูคา้ 

4.การส่งเสรมิการตลาด (Promotion) จะช่วยกระตุ้นใหลู้กคา้ท าตามในสิง่ทีเ่ราคาดหวงั ไดแ้ก่ การรูจ้กัและ
ตระหนักถึงตัวผลิตภัณฑ์ เกิดความต้องการใช้และตัดสินใจซื้อ โดยอาศัยเครื่ องมือที่แตกต่างกันในการส่งเสริม
พฤติกรรมของลูกค้า ได้แก่ การโฆษณา การประชาสมัพนัธ์ การส่งเสริมการขาย การขายโดยใช้พนักงาน และ
การตลาดทางตรง ที่มีคุณสมบัติข้อดีและข้อจ ากัดที่แตกต่างกัน ดังนัน้ จึงต้องพิจารณาถึงความเหมาะสมกับ              
ความต้องการใช้งานรวมถึงความแตกต่างของผู้บริโภคที่ไม่เพียงแต่มีความต้องการในการบริโภคผลิตภัณฑ์ที่มี               
ความแตกต่างกนั การบรโิภคสื่อและแนวทางในการตดัสนิใจของแต่ละบุคคลกม็คีวามแตกต่างกนัไปดว้ย สิง่ส าคญัใน
การวางแผน  การสง่เสรมิการตลาดธุรกจิทีต่อ้งพจิารณาถงึคอื พฤตกิรรมและความตอ้งการของลกูคา้ เพื่อทีจ่ะเลอืกวธิี
ตดิต่อสือ่สารทีส่ามารถเขา้ถงึและจงูใจลกูคา้ไดเ้หมาะสม 

จากทบทวนวรรณกรรม ผู้วจิยัพบว่า การจดัการปัจจยัส่วนประสมทางการตลาดมคีวามส าคญัอย่างยิง่ต่อ
ความส าเรจ็ของธุรกจิทัง้นี้เพราะแต่ละองค์ประกอบมผีลกระทบโดยตรงต่อการตดัสนิใจซือ้ของลูกคา้และการด าเนิน             
กลยุทธท์างการตลาดขององคก์ร การประสานงานและการบรหิารจดัการแต่ละสว่นอย่างมปีระสทิธภิาพจะช่วยใหธุ้รกจิ
สามารถสรา้งความไดเ้ปรยีบทางการแขง่ขนัและตอบสนองความตอ้งการของตลาดไดอ้ย่างมปีระสทิธภิาพ ผูว้จิยัจงึได้
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น ามาสรา้งเป็นตวัแปรอสิระในการวจิยัครัง้นี้ ซึง่แบ่งออกเป็น 4 ดา้น ไดแ้ก่ 1.ดา้นผลติภณัฑ ์(Product) 2.ดา้นราคา 
(Price) 3.ดา้นช่องทางการจดัจ าหน่าย (Place) และ 4.ดา้นการสง่เสรมิการตลาด (Promotion) 

แนวคิดและทฤษฎีเก่ียวกบักระบวนการตดัสินใจซ้ือ 
Schiffman & Kanuk (2007, p. 508) กล่าวว่า การตดัสนิใจซือ้ หมายถงึ การเลอืกกจิกรรมจากสองทางเลอืก

ขึน้ไป เมื่อผูบ้รโิภคมทีางเลอืกในการตดัสนิใจระหว่างสองตราสนิคา้ ผู้บรโิภคจะอยู่ในภาวะทีจ่ะท าการตดัสนิใจซือ้ 
นภวรรณ คณานุรักษ์ (2563) ได้ให้ความหมายไว้ว่า การตัดสินใจซื้อ หมายถึง การตัดสินใจโดย                      

การวเิคราะหข์อ้มูลต่าง ๆ น าไปประกอบการตดัสนิใจ ซึง่ผูบ้รโิภคจะตดัสนิใจ โดยในการตดัสนิใจในแต่ละระดบั จะมี
การวเิคราะหข์อ้มลูมากน้อยแตกต่างกนัไป ซึง่สามารถแบ่งระดบัการตดัสนิใจของผูบ้รโิภค ไดด้งันี้ 

1) การตัดสนิใจโดยใช้ข้อมูลรอบด้าน (Extensive problem solving) เป็นระดบัการตัดสนิใจที่ผู้บรโิภค 
ตอ้งการขอ้มลูเป็นจ านวนมากในการตดัสนิใจ เน่ืองจากไม่เคยซือ้สนิคา้นัน้มาก่อน 

2) การตัดสินใจโดยใช้ข้อมูลจ ากดั (Limited problem solving) เป็นระดับการตัดสนิใจในสถานการณ์                
ทีไ่ม่คุน้เคย จงึตอ้งมกีารเกบ็รวบรวมขอ้มลูเพิม่เตมิ เพื่อช่วยในการตดัสนิใจซือ้ 

3) การตดัสนิใจบนพืน้ฐานของความเคยชนิ (Reutilized response behavior) เป็นระดบัการตดัสนิใจทีผู่ซ้ือ้
เคยใชแ้ลว้ หรอืมขีอ้มลูของผลติภณัฑน์ัน้มากเพยีงพอ การตดัสนิใจซือ้ในลกัษณะน้ีผูบ้รโิภคมกีารใชข้อ้มลูทีต่นเองมอียู่ 
เพื่อประเมินการตัดสินใจซื้อสินค้าในครัง้ต่อไปโดยการใช้ประสบการณ์เก่ามาใช้ คือ สินค้าที่คนทัว่ไปใช้ใน                            
การด ารงชวีติ 

กระบวนการตดัสินใจซ้ือ (Stages of the buying decision process) 
การตดัสนิใจเป็นกระบวนการใหเ้กดิทางเลอืกทีส่มดุลทีสุ่ด เป็นประโยชน์สงูสดุ และมคีวามเสีย่งทีพ่อยอมรบั

กบัผลทีจ่ะเกดิขึน้หลงัจากการตดัสนิใจนัน้ โดยกระบวนการตดัสนิใจซือ้ของผูบ้รโิภคเปรยีบเสมอืน “กล่องด า” เน่ืองจาก
ผูผ้ลติหรอืผูข้ายไม่สามารถคาดคะเน หรอืไม่สามารถทราบความต้องการของผูบ้รโิภคได ้จงึจ าเป็นตอ้งพยายามคน้หา
กระบวนการตัดสินใจซื้อ Kotler ได้แบ่งขัน้ตอนของกระบวนการซื้อออกเป็น 5 ขัน้ตอน คือ 1) ตระหนักถึง                       
ความต้องการ 2) การคน้หาขอ้มูล 3) การประเมนิทางเลอืก 4) การตดัสนิใจซือ้ และ 5) พฤตกิรรมหลงัการซือ้ ซึง่ใน
การวิจยัครัง้นี้ได้ใช้แนวคิดกระบวนการตดัสนิใจซื้อของ  Kotler เพื่อก าหนดเป็นตัวแปรและกรอบแนวความคดิใน                    
การวจิยั 

 

วิธีด าเนินการวิจยั 
  ประชากรและกลุ่มตวัอย่าง                                                                                                                                                                                                                
1. ประชากรที่ใช้ในการวจิยัครัง้นี้ คอื ประชากรผู้สูงอายุที่มอีายุ 60 ปีขึน้ไปที่อาศยัอยู่ในจงัหวดัเพชรบุรี

จ านวน 108,260 คน (กรมกจิการผูส้งูอายุ, 2567)    
2. กลุ่มตัวอย่างวิจัยครัง้นี้ คือ ผู้สูงอายุที่มีอายุ 60 ปีขึ้นไปที่อาศัยอยู่ในจังหวดัเพชรบุรีที่เคยบริโภค

ผลติภณัฑอ์าหารเสรมิเพื่อสขุภาพ ใชว้ธิกีารก าหนดขนาดตวัอย่าง โดยใชส้ตูรของทาโรยามาเน่ (Taro Yanane, 1976) 
ไดข้นาดตวัอย่าง จ านวน 398 คน 

3. การสุ่มตัวอย่างที่ใช้ในการศกึษาครัง้นี้ ผู้วิจยัท าการสุ่มตัวอย่างโดยใช้วธิีการสุ่มตัวอย่างแบบบงัเอญิ 
(Accidental sampling) 

เครือ่งมือวิจยั  
แบบสอบถาม (Questionnaire) โดยแบ่งออกเป็น 4 ตอน ดงันี้ ตอนที ่1 แบบสอบถามเกีย่วกบัขอ้มูลทัว่ไป

ของผู้ตอบแบบสอบถาม เป็นค าถามแบบตรวจสอบรายการ (Check List) ตอนที่ 2 แบบสอบถามเกี่ยวกับ               
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การรบัรูคุ้ณค่าผลติภณัฑ ์ไดแ้ก่ คุณค่าดา้นการใชง้าน (Functional value) คุณค่าทางสงัคม (Social value) คุณค่าดา้น
อารมณ์ (Emotional value) คุณค่าดา้นความรูค้วามคดิ (Epistemic value) และคุณค่าดา้นเงื่อนไข (Conditional value) 
ตอนที ่3 แบบสอบถามเกีย่วกบัสว่นประสมทางการตลาด ไดแ้ก่ดา้นผลติภณัฑ ์ดา้นราคา ดา้นช่องทางการจดัจ าหน่าย 
ดา้นการส่งเสรมิการตลาด และตอนที ่4 แบบสอบถามเกีย่วกบัการตดัสนิใจซือ้ ซึง่มลีกัษณะเป็นค าถามแบบอตัราสว่น
ประมาณค่า (rating scale) ของลเิกริท์ (Likert, 1970)  

สถิติท่ีใช้ในการวิเคราะหข์้อมูล  
ผูว้จิยัใชส้ถติใินการวเิคราะห ์ไดแ้ก่ สถติเิชงิพรรณนา (Descriptive statistics) เพื่อวเิคราะหข์อ้มลูทัว่ไปของ

ผู้ตอบแบบสอบถาม ใช้อธิบายถึงลกัษณะขอ้มูลส่วนบุคคลด้วยสถิติค่าร้อยละ (Percentage) และแจกแจงความถี่ 
(frequency) เพื่อวเิคราะหค์วามคดิเหน็เกีย่วกบัการรบัรูคุ้ณค่าผลติภณัฑ ์ส่วนประสมทางการตลาด และการตดัสนิใจ
ซื้อ ด้วยค่าเฉลี่ย (mean) และส่วนเบี่ยงเบนมาตรฐาน (Standard Deviation) ทดสอบความสมัพนัธ์ของตวัแปรจาก
ขอ้มูลกลุ่มตวัอย่าง โดยการหาค่าสมัประสทิธิส์หสมัพนัธ์แบบเพยีร์สนั (Pearson’s Product Moment Correlation 
Coefficient) วเิคราะห์ความถดถอยแบบง่าย (Simple Regression Analysis) และการวเิคราะห์ความถดถอยแบบ
พหุคณู (Multiple Regression Analysis) ใชส้ าหรบัการวเิคราะหอ์ทิธพิลของตวัแปรอสิระหลายตวัทีม่ต่ีอตวัแปรตาม 

 

ผลการวิจยั 
ส่วนท่ี 1 วิเคราะหข์้อมูลส่วนบุคคลของผูต้อบแบบสอบถาม 
จากการศึกษา พบว่า ผู้ตอบแบบสอบถามส่วนใหญ่เป็นเพศหญิง มีอายุ  66 - 70 ปี มีการศึกษาระดบั

ปรญิญาตร ีมรีายได้ต่อเดอืน 30,001 บาท ขึน้ไป มจี านวนสมาชกิในครอบครวั (รวมผู้ตอบแบบสอบถาม) 2-3 คน 
บรโิภคผลติภณัฑอ์าหารเสรมิเพื่อสุขภาพเป็นระยะเวลา 1 ปีขึน้ไป เลอืกซือ้ผลติภณัฑอ์าหารเสรมิเพื่อสุขภาพเดอืนละ
ครัง้ ตัดสนิใจซื้อผลิตภัณฑ์อาหารเสริมเพื่อสุขภาพด้วยตนเอง ซื้อผลิตภัณฑ์อาหารเสริมเพื่อสุขภาพจากร้านค้า
ออนไลน์ และซือ้ผลติภณัฑอ์าหารเสรมิประเภทบ ารุงสขุภาพ 

 
ส่วนท่ี 2 วิเคราะหปั์จจยัการรบัรูค้ณุค่าผลิตภณัฑ ์ส่วนประสมทางการตลาด และการตดัสินใจซ้ือ 

ตารางท่ี 1 แสดงค่าเฉลีย่ สว่นเบีย่งเบนมาตรฐานของปัจจยัการรบัรูคุ้ณค่าผลติภณัฑ ์

การรบัรูค้ณุค่าผลิตภณัฑ ์ 𝒙̅ S.D. ระดบัการรบัรู ้
1. คุณค่าดา้นการใชง้าน 3.28 1.12 ปานกลาง 
2. คุณค่าทางสงัคม 3.56 0.89 มาก 
3. คุณค่าดา้นอารมณ์ 3.75 0.78 มาก 
4. คุณค่าดา้นความรูค้วามคดิ 3.77 0.79 มาก 
5. คุณค่าดา้นเงื่อนไข 3.64 0.84 มาก 

ภาพรวม 3.60 0.88 มาก 
 
จากตารางที ่1 พบว่า ปัจจยัการรบัรูคุ้ณค่าผลติภณัฑ ์โดยภาพรวมอยู่ในระดบัมาก มคี่าเฉลีย่เท่ากบั 3.60 

(S.D. = 0.88) เมื่อพิจารณาเป็นรายด้าน พบว่า คุณค่าด้านความรู้ความคิด มีค่าเฉลี่ยมากที่สุดเท่ากับ 3.77                   
(S.D. = 0.79) รองลงมา คอื คุณค่าดา้นอารมณ์ มคี่าเฉลีย่เท่ากบั 3.75 (S.D. = 0.78) คุณค่าดา้นเงื่อนไข มคี่าเฉลีย่
เท่ากบั 3.64 (S.D. = 0.84) คุณค่าทางสงัคม มคี่าเฉลีย่เท่ากบั 3.56 (S.D.= 0.89) และคุณค่าดา้นการใชง้าน มคี่าเฉลีย่
เท่ากบั 3.28 (S.D.= 1.12) 
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ตารางท่ี 2 แสดงค่าเฉลีย่ สว่นเบีย่งเบนมาตรฐานของปัจจยัสว่นประสมทางการตลาด 

ส่วนประสมทางการตลาด 𝒙̅ S.D. ระดบัความคิดเหน็ 
1. ดา้นผลติภณัฑ ์ 4.15 0.75 มาก 
2. ดา้นราคา 3.62 0.88 มาก 
3. ดา้นช่องทางการจดัจ าหน่าย 4.13 0.82 มาก 
4. ดา้นการสง่เสรมิการตลาด 3.96 0.86 มาก 

ภาพรวม 3.97 0.83 มาก 
 
จากตารางที ่2 พบว่า ปัจจยัสว่นประสมทางการตลาด โดยภาพรวมอยู่ในระดบัมาก มคี่าเฉลีย่เท่ากบั 3.97 

(S.D. = 0.83) เมื่อพิจารณาเป็นรายด้าน พบว่า ด้านผลิตภัณฑ์ มีค่าเฉลี่ยมากที่สุดเท่ากบั 4.15 (S.D. = 0.75) 
รองลงมาคอื ดา้นช่องทางการจดัจ าหน่าย มคี่าเฉลีย่เท่ากบั 4.13 (S.D. = 0.82) ดา้นการส่งเสรมิการตลาด มคี่าเฉลีย่
เท่ากบั 3.96 (S.D. = 0.86) และดา้นราคา มคี่าเฉลีย่เท่ากบั 3.62 (S.D.= 0.88) 

ตารางท่ี 3 แสดงค่าเฉลีย่ สว่นเบีย่งเบนมาตรฐานของปัจจยัการตดัสนิใจซือ้ 

การตดัสินใจซ้ือ 𝐱̅ S.D. ระดบัความคิดเหน็ 
1. ท่านทราบว่าผลิตภณัฑอ์าหารเสรมิเพื่อสุขภาพท าให้ท่านมสีุขภาพที่ดี

ขึน้ 
4.10 0.86 มาก 

2. ก่อนการตดัสนิใจซือ้ท่านคน้หาขอ้มูลเกี่ยวกบัผลติภณัฑอ์าหารเสรมิเพื่อ
สุขภาพจากแหล่งข้อมูลต่าง ๆ เช่น สื่อโซเชียลมิเดีย โทรทัศน์ 
วารสารวชิาการ พนกังานขาย เป็นตน้  

3.91 0.72 มาก 

3. ก่อนการตดัสนิใจซือ้ท่านสอบถามถงึประสทิธภิาพของผลติภณัฑจ์ากผูท้ี่
เคยบรโิภคมาก่อน 

3.88 0.83 มาก 

4. ท่านพจิารณาความเหมาะสมของราคาและคุณภาพของผลติภณัฑอ์าหาร
เสรมิเพื่อสขุภาพ 

3.92 0.75 มาก 

5. ท่านเปรียบเทียบราคาและคุณภาพของผลิตภัณฑ์อาหารเสริมเพื่อ
สขุภาพจากรา้นอื่น/ยีห่อ้อื่น 

3.82 0.81 มาก 

6. ท่านพจิารณาถงึความสะดวกสบายในการซื้อผลติภณัฑอ์าหารเสรมิเพื่อ
สขุภาพ 

3.87 0.77 มาก 

7. ท่านตัดสินใจซื้อผลิตภัณฑ์อาหารเสริมเพื่อสุขภาพเพราะค านึงถึง
คณุภาพของผลติภณัฑ ์

3.90 0.80 มาก 

8. ท่านตดัสนิใจซื้อผลิตภณัฑ์อาหารเสรมิเพื่อสุขภาพเพราะค านึงถึงการ
ดแูลปัญหาดา้นสขุภาพ 

3.78 0.84 มาก 

9. ท่านพงึพอใจในคณุภาพของผลติภณัฑอ์าหารเสรมิเพื่อสขุภาพ 3.73 0.80 มาก 
10. ท่านเกดิความรูส้กึจงรกัภกัดตี่อสนิคา้หลงัจากบรโิภคผลติภณัฑอ์าหาร

เสรมิเพื่อสขุภาพ 
3.40 0.97 ปานกลาง 

11. ท่านมคีวามตัง้ใจซือ้ผลติภณัฑอ์าหารเสรมิเพื่อสขุภาพอยา่งต่อเน่ือง 3.47 0.92 ปานกลาง 
12. ท่านยนิดแีนะน าและบอกต่อใหบุ้คคลอื่นซื้อผลติภณัฑอ์าหารเสรมิเพื่อ

สขุภาพ 
3.50 0.94 มาก 

รวมเฉล่ีย 3.77 0.83 มาก 
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จากตารางที ่3 พบว่า การตดัสนิใจซือ้ผลติภณัฑอ์าหารเสรมิเพื่อสุขภาพส าหรบัผูส้งูอายุในจงัหวดัเพชรบุร ี
โดยภาพรวมอยู่ในระดบัมาก มคี่าเฉลีย่เท่ากบั 3.77 (S.D. = 0.83) เมื่อพจิารณาเป็นรายขอ้ พบว่า ขอ้ 1. ท่านทราบว่า
ผลติภณัฑอ์าหารเสรมิเพื่อสุขภาพท าใหท้่านมสีุขภาพทีด่ขี ึน้ มคี่าเฉลีย่มากทีสุ่ดเท่ากบั 4.10 (S.D. = 0.86) รองลงมา
คอื ขอ้ 4. ท่านพจิารณาความเหมาะสมของราคาและคุณภาพของผลติภณัฑ์อาหารเสรมิเพื่อสุขภาพ มคี่าเฉลีย่เท่ากบั 
3.92 (S.D. = 0.75) และล าดบัสุดทา้ย ขอ้ 10. ท่านเกดิความรูส้กึจงรกัภกัดต่ีอสนิคา้หลงัจากบรโิภคผลติภณัฑอ์าหาร
เสรมิเพื่อสขุภาพ มคี่าเฉลีย่เท่ากบั 3.40 (S.D. = 0.97) 

 
ส่วนท่ี 3 การวิเคราะหข์้อมูลเพื่อทดสอบสมมติฐาน 

สมมติฐานท่ี 1 การรบัรูคุ้ณค่าผลติภณัฑม์อีทิธพิลทางบวกต่อการตดัสนิใจซือ้ผลติภณัฑ์ 
 
ตารางท่ี 4 แสดงผลค่าสมัประสทิธิก์ารถดถอยของตวัแปรการรบัรูคุ้ณค่าผลติภณัฑโ์ดยรวมทีส่่งผลต่อการตดัสนิใจซือ้ 

  ผลติภณัฑ ์โดยใชว้ธิกีารวเิคราะหค์วามถดถอยเชงิพหุคณู (Multiple Regression Analysis) 

ตวัแปร 
คะแนนดิบ 

คะแนน
มาตรฐาน t 

p - 
value 

VIF 

𝛽 SE Beta 
ค่าคงที ่(a) 0.977 0.133  7.342 0.000*  
คุณค่าดา้นการใชง้าน(xfun) 0.198 0.029 0.285 6.777 0.000* 1.556 
คุณค่าทางสงัคม(xso) 0.008 0.036 0.011 0.238 0.812 1.894 
คุณค่าดา้นอารมณ์(xemo) -0.093 0.052 -0.106 -1.781 0.076 3.131 
คุณค่าดา้นความรูค้วามคดิ(xepi) 0.494 0.057 0.494 8.622 0.000* 2.885 
คุณค่าดา้นเงื่อนไข(xcon) 0.166 0.047 0.186 3.549 0.000* 2.410 
R = 0.745  R2 = 0.555  Adjusted R2 = 0.549 F = 97.408  SE = 0.384  

 
จากตารางที่ 4 พบว่า ค่า VIF ของตัวแปรอิสระ 10 ตัวแปร อยู่ระหว่าง 1.556 – 3.131 ซึ่งมี                          

ค่าไม่เกนิ 10 แสดงว่า ตวัแปรอสิระทุกตวัไม่มคีวามสมัพนัธก์นั    
การวิเคราะห์การรบัรู้คุณค่าผลิตภณัฑ์ที่ส่งผลต่อการตัดสนิใจซื้อผลิตภณัฑ์อาหารเสริมเพื่อสุขภาพ

ส าหรบัผู้สูงอายุในจงัหวดัเพชรบุรี โดยวิธีการวิเคราะห์ความถดถอยเชงิพหุคูณ (multiple regression analysis)              
ด้วยการใช้เทคนิควธินี าเขา้แบบ Enter ผลการวเิคราะห์ พบว่า การรบัรู้คุณค่าผลติภณัฑ์ด้านคุณค่าด้านการใชง้าน 
ด้านความรูค้วามคดิ และด้านคุณค่าดา้นเงื่อนไข ส่งผลต่อการตดัสนิใจซื้อผลติภณัฑอ์าหารเสรมิเพื่อสุขภาพส าหรบั
ผู้สูงอายุในจงัหวดัเพชรบุร ีอย่างมนีัยส าคญัทางสถิติที่ 0.05 ส่วนด้านคุณค่าทางสงัคม และด้านคุณค่ าด้านอารมณ์             
ไม่สง่ผลต่อการตดัสนิใจซือ้ผลติภณัฑอ์าหารเสรมิเพื่อสขุภาพส าหรบัผูส้งูอายุในจงัหวดัเพชรบุร ีอย่างมนียัส าคญัทางสถติิ
ที่ 0.05 ตวัแปรทัง้ 3 สามารถพยากรณ์ การตดัสนิใจซื้อผลติภณัฑอ์าหารเสรมิเพื่อสุขภาพส าหรบัผู้สงูอายุในจงัหวดั
เพชรบุร ีไดร้อ้ยละ 55.50 โดยมคี่าความคาดเคลื่อนมาตรฐานเท่ากบั + 0.38 ซึง่สามารถเขยีนเป็นสมการในรูปแบบ
คะแนนดบิ ไดด้งันี้   

Ŷ total= 0.977 + 0.494(xepi) + 0.198(xfun) + 0.166(xcon) 
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สมมติฐานท่ี 2 สว่นประสมทางการตลาดมอีทิธพิลทางบวกต่อการตดัสนิใจซือ้ผลติภณัฑ์ 
 
ตารางท่ี 5 แสดงผลค่าสมัประสทิธิก์ารถดถอยของตวัแปรสว่นประสมทางการตลาดโดยรวมทีส่ง่ผลต่อการตดัสนิใจซือ้ 

  ผลติภณัฑ ์โดยใชว้ธิกีารวเิคราะหค์วามถดถอยเชงิพหุคณู (Multiple regression analysis) 

ตวัแปร 
คะแนนดิบ 

คะแนน
มาตรฐาน t 

p - 
value 

VIF 

𝛽 SE Beta 
ค่าคงที ่(a) 0.692 0.174  3.987 0.000*  
ดา้นผลติภณัฑ(์xpro) 0.164 0.045 0.167 3.649 0.000* 1.632 
ดา้นราคา(xpri) 0.355 0.035 0.418 10.269 0.000* 1.283 
ดา้นช่องทางการจดัจ าหน่าย(xpla) 0.020 0.049 0.019 0.403 0.687 1.643 
ดา้นการสง่เสรมิการตลาด(xpromo) 0.265 0.047 0.276 5.695 0.000* 1.820 
R = 0.703  R2 = 0.494  Adjusted R2 = 0.489 F = 95.805 SE = 0.409  

 
จากตารางที ่5 พบว่า ค่า VIF ของตวัแปรอสิระ 10 ตวัแปร อยู่ระหว่าง 1.283 – 1.820 ซึง่มคี่าไม่เกนิ 

10 แสดงว่า ตวัแปรอสิระทุกตวัไม่มคีวามสมัพนัธก์นั    
การวเิคราะห์ส่วนประสมทางการตลาดที่ส่งผลต่อการตดัสนิใจซื้อผลติภณัฑ์อาหารเสรมิเพื่อสุขภาพ

ส าหรบัผู้สูงอายุในจงัหวดัเพชรบุรี โดยวิธีการวิเคราะห์ความถดถอยเชงิพหุคูณ (Multiple regression analysis)                
ดว้ยการใชเ้ทคนิควธินี าเขา้แบบ Enter ผลการวเิคราะห ์พบว่า สว่นประสมทางการตลาดดา้นผลติภณัฑ ์ดา้นราคา และ
ด้านการส่งเสริมการตลาด ส่งผลต่อการตัดสนิใจซื้อผลิตภัณฑ์อาหารเสริมเพื่อสุขภาพส าหรบัผู้สูงอายุในจังหวัด
เพชรบุร ีอย่างมนีัยส าคญัทางสถิติที่ 0.05 ส่วนด้านช่องทางการจดัจ าหน่าย ไม่ส่งผลต่อการตดัสนิใจซื้อผลติภณัฑ์
อาหารเสรมิเพื่อสุขภาพส าหรบัผู้สูงอายุในจงัหวดัเพชรบุร ีอย่างมนีัยส าคญัทางสถิติที่ 0.05 ตวัแปรทัง้ 3 สามารถ
พยากรณ์ การตดัสนิใจซือ้ผลติภณัฑอ์าหารเสรมิเพื่อสุขภาพส าหรบัผูส้งูอายุในจงัหวดัเพชรบุรไีด ้รอ้ยละ 49.4 โดยม ี
ค่าความคาดเคลื่อนมาตรฐานเท่ากบั + 0.41 ซึง่สามารถเขยีนเป็นสมการในรปูแบบคะแนนดบิ ไดด้งันี้   
Ŷ total= 0.692 + 0.355(xpri) + 0.265(xpromo) + 0.164(xpro) 

 

สรปุและอภิปรายผล 
1.เพื่อศกึษาระดบัการรบัรู้คุณค่าผลติภณัฑ ์ส่วนประสมทางการตลาด และการตดัสนิใจเลอืกซือ้ผลติภณัฑ์

อาหารเสรมิเพื่อสขุภาพของผูส้งูอายุในจงัหวดัเพชรบุร ี
1.1 ปัจจยัการรบัรูคุ้ณค่าผลติภณัฑด์า้นความรูค้วามคดิ มคี่าเฉลีย่มากทีส่ดุ เน่ืองจากผูส้งูอายุสว่นใหญ่ให้

ความส าคญัและเอาใจใส่เกี่ยวกับกระบวนการผลิตตัง้แต่การคัดเลือกวัตถุดิบ นวัตกรรมในการผลิตสินค้า ซึ่งจะ
พิจารณาจากความช านาญด้านอาหารเพื่อสุขภาพของผู้ผลิตเป็นหลัก ตลอดจนถึงกระบวนการจดัส่งสนิค้าไปยัง
ผูบ้รโิภค เพื่อใหรู้ส้กึมัน่ใจในคุณภาพของผลติภณัฑ ์รวมถงึใหค้วามส าคญักบัการเรยีนรูแ้ละการดแูลสขุภาพของตนเอง
จะมแีนวโน้มทีจ่ะรบัรูถ้งึคุณค่าในเชงิความรูแ้ละความคดิมากขึน้ สอดคลอ้งกบังานวจิยัของ พมิพช์นก บุนนาค (2561) 
ที่ศึกษา การรับรู้คุณค่าผลิตภัณฑ์เสริมอาหารควบคุมน ้าหนักตามบุคลิกภาพที่แตกต่างกันของเจเนอเรชัน่วาย
ผลการวจิยัพบว่า การรบัรูคุ้ณค่าดา้นความรูค้วามคดิของผลติภณัฑเ์สรมิอาหารควบคุมน ้าหนกัโดยรวมอยู่ในระดบัมาก  
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1.2 ปัจจยัส่วนประสมทางการตลาดดา้นผลติภณัฑ ์มคี่าเฉลีย่มากทีสุ่ด สามารถอธบิายไดว้่า ผูส้งูอายุให้
ความส าคญักบัคุณภาพและประสทิธภิาพของผลติภณัฑอ์าหารเสรมิสงู เน่ืองจากอาหารเสรมิเป็นผลติภณัฑท์ีเ่กีย่วขอ้ง
กบัสุขภาพ การทีผ่ลติภณัฑม์คีุณภาพสูงท าใหผู้้บรโิภคมคีวามมัน่ใจและเชื่อมัน่ในการบรโิภค สอดคลอ้งกบังานวจิยั
ของ Euromonitor International (2020) ทีศ่กึษาเรื่อง Health and Wellness in the US พบว่า ผูบ้รโิภคใหค้วามส าคญั
กบัคุณภาพและส่วนประกอบของผลติภณัฑอ์าหารเสรมิมากกว่าปัจจยัอื่น ๆ ผลติภณัฑอ์าหารเสรมิทีม่กีารรบัรองจาก
หน่วยงานที่เชื่อถือได้ เช่น อย. (FDA) หรือมาตรฐานสากลอื่น ๆ จะท าให้ผู้บริโภครู้สกึมัน่ใจในการใช้และเชื่อว่า
ผลติภณัฑ์นัน้มคีวามปลอดภยัและมคีุณภาพ สอดคล้องกบังานวจิัยของ International Food Information Council 
Foundation (2020) ในเรื่อง 2020 Food & Health Survey (การส ารวจอาหารและสขุภาพในปี 2020) ระบุว่า ผูบ้รโิภค
ใหค้วามส าคญักบัความโปร่งใสและขอ้มูลทีช่ดัเจนเกีย่วกบัผลติภณัฑอ์าหารเสรมิ ผูบ้รโิภคมกัจะเลอืกผลติภณัฑจ์าก
ตราสนิคา้ทีม่คีวามน่าเชื่อถอืและเป็นทีรู่จ้กั ซึง่มปีระวตักิารใหบ้รกิารทีด่แีละมกีารรบัรองคุณภาพ สอดคลอ้งกบังานวจิยั
ของ Statista (2021) ในหวัขอ้ Trust in Brands (การไว้วางใจในแบรนด์) พบว่า ความน่าเชื่อถือของตราสนิคา้มผีล
อย่างมากต่อการตดัสนิใจซือ้ผลติภณัฑอ์าหารเสรมิ 

1.3 ปัจจยัการตดัสนิใจซื้อ โดยภาพรวมมคี่าเฉลี่ยอยู่ในระดบัมาก และเมื่อพจิารณาเป็นรายขอ้ พบว่า             
ขอ้ค าถามทีม่คี่าเฉลีย่สงูสดุ คอื ท่านทราบว่าผลติภณัฑอ์าหารเสรมิเพื่อสขุภาพท าใหท้่านมสีขุภาพทีด่ขี ึน้ รองลงมา คอื 
ท่านพจิารณาความเหมาะสมของราคาและคุณภาพของผลติภณัฑอ์าหารเสรมิเพื่อสขุภาพ กล่าวคอื ในการตดัสนิใจซือ้
ผลติภณัฑ์อาหารเสรมิเพื่อสุขภาพผูสู้งอายุจะค านึงถงึคุณภาพและประสทิธภิาพของผลติภณัฑอ์าหารเสรมิ เมื่อเกดิ
ความพงึพอใจในระยะยาวกจ็ะน าไปสู่การซือ้ซ ้า สอดคลอ้งกบังานวจิยัของ  Wang et al. (2019) ทีศ่กึษา การส ารวจ
ผลกระทบของสญัญาณภายนอกต่อคุณค่าการรับรู้ของผู้บริโภคและความตัง้ใจในการซื้อผลิตภัณฑ์เสริมอาหาร 
ผลการวจิยัพบว่า ความตัง้ใจในการซือ้ผลติภณัฑเ์สรมิอาหารของผูบ้รโิภคโดยภาพรวมอยู่ในระดบัมาก  

2.เพื่อศึกษาการรับรู้คุณค่าผลิตภัณฑ์ที่ส่งผลต่อการตัดสินใจซื้อผลิตภัณฑ์อาหารเสริมเพื่อสุขภาพของ
ผูส้งูอายุในจงัหวดัเพชรบุร ี

จากการศกึษา พบว่า การรบัรูคุ้ณค่าผลติภณัฑส์ง่ผลต่อการตดัสนิใจซือ้ผลติภณัฑอ์าหารเสรมิเพื่อสขุภาพ
ของผู้สูงอายุในจังหวัดเพชรบุรี เมื่อพิจารณาเป็นรายด้านพบว่า การรับรู้คุณค่าด้านการใช้งาน การรับรู้คุณค่า            
ดา้นความรูค้วามคดิ และการรบัรูคุ้ณค่าดา้นเงื่อนไข สง่ผลต่อการตดัสนิใจซือ้ผลติภณัฑอ์าหารเสรมิเพื่อสขุภาพส าหรบั
ผูส้งูอายุในจงัหวดัเพชรบุร ีอย่างมนีัยส าคญัทางสถติทิี ่0.05 สามารถอธิบายไดว้่า ในปัจจุบนัผูบ้รโิภคระดบัผูสู้งอายุ
ส่วนใหญ่ใหค้วามส าคญัและเอาใจใส่เกีย่วกบักระบวนการผลติตัง้แต่การคดัเลอืกวตัถุดบิ นวตักรรมในการผลติสนิค้า 
ซึง่จะพจิารณาจากความช านาญดา้นอาหารเพื่อสุขภาพของผูผ้ลติเป็นหลกั ตลอดจนถงึกระบวนการจดัส่งสนิคา้ไปยงั
ผู้บรโิภค ผู้สูงอายุจะตดัสนิใจซือ้ โดยพจิารณาจากประสบการณ์การบรโิภคอาหารเสรมิส าหรบัผูสู้งอายุซึง่จะช่วยให้
เขา้ใจถึงคุณภาพของผลติภณัฑ์อาหารเสรมิได้ด ีและผู้สูงอายุจะรู้สกึว่าการทานผลติภณัฑ์อาหารเสรมิเพื่อสุขภาพ
สามารถท าใหผู้ส้งูอายุมสีุขภาพทีด่ขี ึน้ได ้และในปัจจุบนั ผลติภณัฑอ์าหารเสรมิเพื่อสุขภาพส าหรบัผูส้งูอายุมใีหเ้ลอืก
หลากหลาย สามารถหาซื้อได้สะดวกและราคาไม่สูงมากนัก ดงันัน้ การรบัรู้คุณค่าด้านการใช้งาน การรบัรู้คุณค่า              
ดา้นความรูค้วามคดิ และการรบัรูคุ้ณค่าดา้นเงื่อนไข จงึเป็นปัจจยัทีส่ง่ผลต่อการตดัสนิใจซื้อผลติภณัฑอ์าหารเสรมิเพื่อ
สุขภาพส าหรบัผู้สูงอายุในจงัหวดัเพชรบุร ีซึ่งสอดคล้องกบังานวจิยัของ  พชัณี มาเสถียร (2564) ที่พบว่า การรบัรู้
คุณค่าดา้นการใชง้านส่งผลต่อการตดัสนิใจซือ้ผลติภณัฑเ์ครื่องดื่มเสรมิอาหารทีใ่ชส้ารใหค้วามหวานแทนน ้าตาลของ
ผูบ้รโิภค และยงัสอดคลอ้งกบังานวจิยัของ พชัรชานนท ์อธกิอ้งเกยีรต ิและ สวรส ศรสีุตโต (2562) ทีพ่บว่า การรบัรู้
คุณค่าดา้นคุณภาพสง่ผลต่อกระบวนการตดัสนิใจซือ้ผลติภณัฑอ์าหารเสรมิคอลลาเจน  

สว่นการรบัรูคุ้ณค่าทางสงัคม และการรบัรูคุ้ณค่าดา้นอารมณ์ ไม่สง่ผลต่อการตดัสนิใจซือ้ผลติภณัฑ์อาหาร
เสรมิเพื่อสุขภาพส าหรบัผู้สูงอายุในจงัหวดัเพชรบุร ีอย่างมนีัยส าคญัทางสถิติที่ 0.05 ซึ่งแตกต่างจากงานวจิยัของ               
พชัรชานนท์ อธิก้องเกียรติ และ สวรส ศรีสุตโต (2562) ที่พบว่า การรบัรู้คุณค่าด้านอารมณ์ ด้านสงัคมส่งผลต่อ
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กระบวนการตดัสนิใจซื้อผลติภัณฑอ์าหารเสรมิคอลลาเจน ผู้วจิยัสามารถอธบิายได้ว่า ในการตดัสนิใจซื้อผลติภณัฑ์
อาหารเสรมิ ผูส้งูอายุอาจไม่ไดใ้หค้วามส าคญัในการรบัรูคุ้ณค่าทางสงัคมของผลติภณัฑ ์หรอืบางครัง้อาจไม่มคีวามรู้
เกีย่วกบัคุณค่าทางสงัคมของผลติภณัฑอ์าหารเสรมิส าหรบัผูส้งูอาย ุแต่ตดัสนิใจซื้อผลติภณัฑอ์าหารเสรมิ โดยพจิารณา
จากราคา คุณภาพและประโยชน์ของผลิตภัณฑ์อาหารเสริมที่ได้รบัโดยไม่จ าเป็นต้องใช้การรบัรู้ด้านอารมณ์เป็น
สว่นประกอบในการตดัสนิใจซือ้ ทัง้นี้การรบัรูคุ้ณค่าทางสงัคม และการรบัรูคุ้ณค่าดา้นอารมณ์ จงึไม่ไดเ้ป็นปัจจยัส าคญั
ที่สุดที่มีผลต่อการตัดสนิใจซื้อผลิตภัณฑ์อาหารเสริมส าหรบัผู้สูงอายุซึ่งสอดคล้องกบังานวิจยัของพชัณี มาเสถียร 
(2564) ทีพ่บว่า การรบัรูคุ้ณค่าดา้นทางสงัคม ไม่ส่งผลต่อการตดัสนิใจซือ้ผลติภณัฑเ์ครื่องดื่มเสรมิอาหารทีใ่ชส้ารให้
ความหวานแทนน ้าตาลของผูบ้รโิภค   

3.เพื่อศกึษาส่วนประสมทางการตลาดมีส่่งผลต่อการตดัสนิใจซื้อผลติภณัฑอ์าหารเสรมิ เพื่อสุขภาพส าหรบั
ผูส้งูอายุในจงัหวดัเพชรบุร ี

จากการศึกษา พบว่า ส่วนประสมทางการตลาดส่งผลต่อการตัดสินใจซื้อผลิตภัณฑ์อาหารเสริมเพื่อ
สขุภาพของผูส้งูอายุในจงัหวดัเพชรบุร ีเมื่อพจิารณาเป็นรายดา้น พบว่า ด้านผลติภณัฑ ์ดา้นราคา และดา้นการสง่เสรมิ
การตลาด ส่งผลต่อการตัดสนิใจซื้อผลิตภัณฑ์อาหารเสริมเพื่อสุขภาพส าหรบัผู้สูงอายุในจงัหวดัเพชรบุรี อย่างมี
นัยส าคญัทางสถิติที่ 0.05 ผู้วิจยัสามารถอธบิายได้ว่า เนื่องจากผู้สูงอายุเหน็ว่าผลิตภณัฑ์อาหารเสริมเพื่อสุขภาพ
ส าหรบัผู้สูงอายุมคีุณภาพ มปีระโยชน์ตรงตามความต้องการจงึท าให้ผู้สูงอายุมคีวามมัน่ใจในการบรโิภคผลติภณัฑ์
อาหารเสรมิ มกีารพฒันาบรรจุภณัฑท์ีส่วยงาม ทนัสมยั น่าดงึดูดและมลีกัษณะโดดเด่นแตกต่างจากผลติภณัฑย์ีห่อ้อื่น 
สนิคา้เป็นทีรู่จ้กั มมีาตรฐาน ราคามคีวามเหมาะสมกบัคุณภาพและปรมิาณ คุม้ค่าเมื่อเปรยีบเทยีบกบัผลติภณัฑย์ีห่อ้
อื่น มกีารโฆษณาหรอืประชาสมัพนัธผ์ลติภณัฑผ์่านสือ่ต่าง ๆ ทัง้ online และ offline อย่างต่อเนื่อง รวมถงึพนกังานให้
ค าแนะน ารายละเอยีดเกีย่วกบัผลติภณัฑไ์ดอ้ย่างด ีซึง่สอดคลอ้งกบังานวจิยัของ พชัรชานนท ์อธกิอ้งเกยีรต ิและ สวรส 
ศรสีุตโต (2562) ทีพ่บว่า ส่วนประสมทางการตลาดดา้นสื่อออนไลน์และการส่งเสรมิการขาย ดา้นโฆษณาและตวัแทน
จ าหน่าย ดา้นราคา ส่งผลต่อกระบวนการตดัสนิใจซื้อผลติภณัฑ์อาหารเสรมิคอลลาเจน และยงัสอดคลอ้งกบังานวจิยั
ของ นพพร บวัอนิทร์ และ กฤชเชาว ์นันทสุดแสวง (2562) ทีศ่กึษา ส่วนผสมทางการตลาดที่ีมอีทิธพิลต่อพฤตกิรรม
การเลือกซื้อผลิตภัณฑ์เสริมอาหารเพื่อสุขภาพของผู้บริโภคในจงัหวดัระยอง พบว่าปัจจยัส่วนผสมทางการตลาด                  
มคีวามสมัพนัธก์บัพฤตกิรรมการเลอืกซื้อผลติภณัฑเ์สรมิอาหารในระดบัมาก อย่างมนีัยส าคญัทางสถติิที่ีระดบั 0.05  
แต่ไม่สอดคลอ้งกบัผลการวจิยัทีพ่บว่า ดา้นช่องทางการจดัจ าหน่าย ไม่ส่งผลต่อการตดัสนิใจซือ้ผลติภณัฑอ์าหารเสรมิ
เพื่อสุขภาพส าหรบัผู้สูงอายุในจงัหวดัเพชรบุรี อย่างมีนัยส าคญัทางสถิติที่ 0.05 ทัง้นี้เนื่องจาก ผู้สูงอายุจะเลือก                   
ช่องทางการจดัจ าหน่ายที่สะดวกกบัตนเองมากที่สุด เช่น การซื้อผ่านช่องทางออนไลน์ต่าง ๆ ผ่านตวัแทนขายตรง  
ผ่านหา้งสรรพสนิคา้ รา้นคา้ทีม่ชีื่อเสยีง น่าเชื่อถอืได ้(รา้นสะดวกซื้อ 7-11 รา้นขายยา) หรอืซือ้จากรา้นคา้ปลีกที่อยู่
ใกลบ้า้น ทัง้นี้ ช่องทางการจดัจ าหน่ายไม่ส่งผลต่อการตดัสนิใจซือ้อาจขึน้อยู่กบัลกัษณะของผลติภณัฑ ์พฤตกิรรมของ
ผูบ้รโิภค และความพรอ้มของเทคโนโลยแีละบรกิารทีส่นบัสนุนการซือ้ขายในยุคปัจจุบนั 

ข้อเสนอแนะ 
จากการศกึษา พบว่า ปัจจยัการรบัรูคุ้ณค่าผลติภณัฑ ์และปัจจยัส่วนประสมทางการตลาด ลว้นเป็นปัจจยั                  

ที่มีความส าคัญต่อการตัดสินใจเลือกซื้อผลิตภัณฑ์อาหารเสริมเพื่อสุขภาพของผู้สูงอายุในจังหวัดเพชรบุรี 
ผู้ประกอบการควรให้ความส าคญัในการพฒันาผลติภณัฑ์ให้ตรงตามความต้องการและความคาดหวงัของผู้บริโภค                  
ซึ่งสามารถท าได้โดยการใช้วตัถุดิบที่มีคุณภาพสูง การควบคุมกระบวนการผลิตอย่างมีคุณภาพ และการทดสอบ
คุณภาพอย่างสม ่าเสมอ มกีารส ารวจความคดิเหน็และการวจิยัตลาดเพิม่เติมเพื่อเขา้ใจว่าผูบ้รโิภคต้องการอะไรจาก
ผลติภณัฑจ์ะช่วยใหส้ามารถพฒันาสนิคา้ทีต่รงใจลูกคา้ไดม้ากขึน้ ใชก้ลยุทธก์ารก าหนดราคาทีเ่หมาะสมและสามารถ
แข่งขันได้ โดยพิจารณาจากความคุ้มค่าที่ผู้บริโภคได้รับ และปรับราคาให้สอดคล้องกับกลุ่มเป้าหมาย สร้าง                       
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ความสม ่าเสมอในภาพลกัษณ์และข้อความที่สื่อออกไปในทุกช่องทางการสื่อสาร เพื่อเสริมสร้างความเชื่อมั น่และ               
ความจงรกัภกัดต่ีอแบรนดส์นิคา้ ท าการส ารวจและพฒันาช่องทางการจดัจ าหน่ายใหค้รอบคลุมและสะดวกสบายส าหรบั
ผู้บรโิภค โดยค านึงถึงการเพิม่ช่องทางออนไลน์ การขยายเครอืข่ายร้านค้า และการร่วมมอืกบัพาร์ทเนอร์ทางธุรกจิ                 
มกีารวางแผนโปรโมชัน่ทีด่งึดูดใจ เช่น การลดราคา การแจกของแถม การจดัแคมเปญส่งเสรมิการขาย หรอืการใช้ 
Influencer Marketing เพื่อเพิ่มการรับรู้และกระตุ้นการตัดสินใจซื้อ ควรให้ความส าคัญกับการบริการลูกค้า                        
การตอบสนองต่อค าถามและขอ้รอ้งเรยีนอย่างรวดเรว็ และการให้ขอ้มูลทีช่ดัเจนและโปร่งใส รวมถงึการใชเ้ทคโนโลยี
และขอ้มูลในการติดตามและวเิคราะหพ์ฤตกิรรมของลูกค้าเพื่อปรบัปรุงและพฒันาการบรกิารอย่างต่อเนื่อง เพื่อช่วย
เพิม่ประสทิธภิาพในการตลาดและสง่เสรมิการตดัสนิใจซือ้ของผูบ้รโิภคอย่างมปีระสทิธภิาพ 
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