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การวิจยันี้มีวตัถุประสงค์เพื่อศึกษาผลกระทบของการรบัรู้คุณค่าและส่วนประสมทางการตลาด 
(Marketing Mix – 4Ps) ที่มอีทิธพิลต่อความภกัดขีองผูส้งูอายุที่ซื้อผลติภณัฑอ์าหารทางการแพทย์ในเขต
กรุงเทพมหานคร โดยใชก้รอบแนวคดิการรบัรูคุ้ณค่า (Perceived Value) ซึง่ประกอบดว้ยคุณค่าดา้นการใช้
งาน (Functional Value) คุณค่าด้านสงัคม (Social Value) และคุณค่าด้านอารมณ์ (Emotional Value) 
ร่วมกบัองคป์ระกอบของส่วนประสมทางการตลาด ไดแ้ก่ ผลติภณัฑ ์(Product) ราคา (Price) ช่องทางการ
จดัจ าหน่าย (Place) และการสง่เสรมิการตลาด (Promotion) 

การวจิยันี้เป็นวจิยัเชงิปรมิาณ โดยเกบ็ขอ้มูลจากกลุ่มตวัอย่างผูสู้งอายุ ที่มอีายุ 60 ปีขึน้ไป ที่เคย
บรโิภคผลติภณัฑ์อาหารทางการแพทย์ในเขตกรุงเทพมหานคร จ านวน 407 คน โดยใชแ้บบสอบถามเป็น
เครื่องมอืวจิยัและวเิคราะหค์วามถดถอยพหุคณู (Multiple Regression Analysis) ผลการวจิยัพบว่า การรบัรู้
คุณค่าและส่วนประสมทางการตลาดมอีิทธิพลต่อความภกัดีของลูกค้ากลุ่มผู้สูงอายุ โดยเฉพาะการรบัรู้
คุณค่าด้านการใช้งานในมิติของราคาและคุณภาพ (Price/Quali ty) ประสิทธิภาพและคุณภาพ 
(Performance/Quality) และการรบัรูคุ้ณค่าด้านสงัคม (Social Value) มผีลเชงิบวกต่อความภกัดอีย่างมี
นัยส าคญัทางสถติทิี่ระดบั 0.05 ในขณะที่การรบัรูคุ้ณค่าด้านอารมณ์ (Emotional Value) ไม่มอีทิธพิลต่อ
ความภกัดขีองลูกค้า ด้านส่วนประสมทางการตลาด พบว่า ผลติภณัฑ์ (Product) ราคา (Price) และการ
ส่งเสรมิการตลาด (Promotion) มอีิทธพิลต่อความภกัดขีองลูกค้าอย่างมนีัยส าคญัทางสถิติที่ระดบั 0.05 
ขณะทีช่่องทางการจดัจ าหน่าย (Place) ไมม่อีทิธพิลต่อความภกัดขีองลกูคา้กลุ่มน้ี  
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ABSTRACT 
 

This study examines the impact of perceived value and the marketing mix (4Ps) on the loyalty 
of elderly consumers purchasing medical nutrition products in Bangkok. The research framework 
incorporates perceived value, which consists of functional value, social value, and emotional value, 
alongside the elements of the marketing mix: product, price, place, and promotion. 

This quantitative study collected data from 407 elderly consumers aged 60 and above with 
prior experience consuming medical nutrition products in Bangkok. A questionnaire was used as the 
research instrument, and multiple regression analysis was employed for data analysis. The results 
indicate that perceived value and the marketing mix influence customer loyalty among elderly 
consumers. Specifically, functional value in terms of price/quality and performance/quality, as well as 
social value, positively affect loyalty at a statistically significant level of 0.05. In contrast, emotional 
value does not impact customer loyalty. Regarding the marketing mix, product, price, and promotion 
have a statistically significant effect on customer loyalty at the 0.05 level, whereas place does not 
impact customer loyalty in this consumer group. 
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ความเป็นมาและความส าคญัของปัญหา  

ประเทศไทยก าลงักา้วเขา้สูส่งัคมผูส้งูอายุอย่างสมบรูณ์ โดยในปี พ.ศ. 2565 ผูส้งูอายุคดิเป็นรอ้ยละ 
20 ของประชากรทัง้หมด และคาดว่าในปี พ.ศ. 2574 สดัสว่นนี้จะเพิม่ขึน้เป็นรอ้ยละ 28 (ภูษติ ประคองสาย, 
2565) สง่ผลใหเ้กดิความเปลีย่นแปลงทัง้ในดา้นเศรษฐกจิ สงัคม และสาธารณสุข ซึง่จ าเป็นตอ้งมกีารเตรยีม
ความพร้อมรองรบั ซึ่งหนึ่งในปัจจยัส าคญัที่เกี่ยวขอ้งกบัผู้สูงอายุคอืภาวะทุพโภชนาการ จงึท าให้ตลาด
ผลติภณัฑอ์าหารทางการแพทย ์(Medical Foods) เตบิโตอย่างต่อเนื่อง โดยคาดว่ามูลค่าตลาดทัว่โลกในปี 
พ.ศ. 2573  จะเพิม่ขึน้เป็น 36,600 ลา้นดอลลารส์หรฐั ขณะทีต่ลาดในประเทศไทยคาดว่าจะมมีลูค่าประมาณ 
95,000 ล้านบาท โดยเตบิโตเฉลี่ยปีละ 6.2% (Krungthai Compass, 2023) แมว้่าผูสู้งอายุจะเป็นกลุ่มทีม่ี
ก าลงัซื้อสูงและมกัได้รบัค าแนะน าจากแพทย์หรือครอบครวัเกี่ยวกับการเลือกซื้อผลิตภณัฑ์อาหารทาง
การแพทย ์แต่การแขง่ขนัในตลาดนี้ยงัคงรุนแรง กลยุทธท์างการตลาด(Marketing Mix – 4Ps) และการรบัรู้
คุณค่าของสนิคา้ (Customer Perceived Value) มบีทบาทส าคญัต่อความไวว้างใจและความภกัดขีองลกูคา้ 
หากผูบ้รโิภครบัรูว้่าผลติภณัฑม์คีุณค่าต่อสุขภาพและคุม้ค่ากบัราคา กจ็ะเกดิแนวโน้มในการซื้อซ ้า  (ภาวนิี 
สุจรติสาธติ, 2562) 



ดงันัน้ การศกึษาปัจจยัด้านการรบัรูคุ้ณค่าและส่วนประสมทางการตลาดที่ส่งผลต่อความภกัดขีอง
ลูกค้าผู้สูงอายุที่ซื้อผลติภณัฑ์อาหารทางการแพทย์ในกรุงเทพมหานคร จะช่วยให้ผู้ประกอบการสามารถ
พฒันากลยุทธท์างการตลาดไดอ้ย่างเหมาะสม ตอบสนองความตอ้งการของตลาดทีก่ าลงัเตบิโต และสง่เสรมิ
สุขภาพของผูส้งูอายุอยา่งมปีระสทิธภิาพ 
 
วตัถปุระสงคก์ารวิจยั 

1. เพื่อศกึษาถงึการรบัรูคุ้ณค่าทีม่อีทิธพิลต่อความภกัดขีองลูกคา้กลุ่มผูส้งูอายุทีซ่ื้อผลติภณัฑอ์าหาร
ทางการแพทย ์ในเขตกรุงเทพมหานคร  

2. เพื่อศกึษาส่วนประสมทางการตลาดทีม่อีทิธพิลต่อความภกัดขีองลูกคา้กลุ่มผูส้งูอายุทีซ่ื้อผลติภณัฑ์
อาหารทางการแพทย ์ในเขตกรุงเทพมหานคร 

 
ขอบเขตการวิจยั 

การวจิยัน้ีศกึษาการรบัรูคุ้ณค่าและสว่นประสมทางการตลาดทีม่อีทิธพิลต่อความภกัดขีองลกูคา้กลุ่ม
ผูสู้งอายุที่ซื้อผลติภณัฑ์อาหารทางการแพทย์ในเขตกรุงเทพมหานครผู ้โดยก าหนดกลุ่มตวัอย่างคอื กลุ่ม
ผู้สูงอายุ ที่มีอายุ 60 ปีขึ้นไป มีประสบการณ์ในการบริโภคผลิตภัณฑ์อาหารทางการแพทย์ ในเขต
กรุงเทพมหานคร ซึง่ใชแ้บบสอบถาม (Questionnaire) เป็นเครื่องมอืทีใ่ชใ้นการวจิยั 
 
แนวคิด ทฤษฎี และงานวิจยัท่ีเก่ียวข้อง 

ผู้สงูอายกุบัผลิตภณัฑอ์าหารทางการแพทย ์ 
อาหารทางการแพทย ์(Medical Foods) เป็นผลติภณัฑอ์าหารทีไ่ดร้บัการออกแบบมาเพื่อสนับสนุน

ภาวะโภชนาการของผู้ที่มขี้อจ ากดัด้านอาหาร โดยเฉพาะในกลุ่มผู้สูงอายุที่มภีาวะทุพโภชนาการหรือมี
ปัญหาด้านสุขภาพ เช่น โรคไต เบาหวาน และมะเรง็ อาหารทางการแพทย์มสีารอาหารครบถ้วน และช่วย
เสรมิโภชนาการใหเ้หมาะสมกบัภาวะสุขภาพของผูบ้รโิภค ซึง่อาจจดัเป็น 3 ประเภทใหญ่ๆ ดงันี้ 

1. อาหารทางการแพทย์สูตรมาตรฐานทัว่ไป (Standard polymeric formula) คือ มีสารอาหาร
ครบถ้วนทัง้คาร์โบไฮเดรต โปรตนี ไขมนั วติามนิ เกลอืแร่ และแร่ธาตุที่จ าเป็นต่อร่างกาย โดยสารอาหาร
หลกัอยูใ่นรปูทีย่งัไมผ่า่นกระบวนการยอ่ย และมใียอาหาร 

2. อาหารทางการแพทย์สูตรที่มกีารย่อยสารอาหารบางส่วน (Semi-elemental formula) คอื สูตร
อาหารทางการแพทย์ที่มีองค์ประกอบของสารอาหารหลักที่ง่ายต่อการย่อย เลือกใช้ในกรณีที่ใช้สูตร
มาตรฐานแลว้มปัีญหาการเคลื่อนทีแ่ละการดูดซมึของทางเดนิอาหารผดิปกต ิ(Feeding intolerance)   



3. อาหารทางการแพทย์สูตรเฉพาะโรค (Disease specific formula) คอื อาหารทางการแพทย์ที่มี
การปรบัสตูรใหเ้หมาะสมกบัความจ าเพาะของแต่ละโรค ซึง่ในประเทศไทยมอีาหารทางการแพทยส์ตูรเฉพาะ
โรคจ านวน 4 โรค ไดแ้ก่ โรคไต  โรคตบั โรคเบาหวาน และโรคมะเรง็(วนะพร ทองโฉม, 2565) 

การเพิม่ขึน้ของประชากรผูส้งูอายุสง่ผลใหค้วามตอ้งการอาหารทางการแพทยส์งูขึน้ เนื่องจากระบบ
ย่อยอาหารและการดูดซึมสารอาหารเสื่อมถอย ท าให้เสี่ยงต่อภาวะทุพโภชนาการ โดยอัตราการขาด
สารอาหารในผู้สูงอายุอยู่ที่ 15% ส าหรบัผู้ป่วยนอก และสูงถึง 35%-65% ส าหรบัผู้ป่วยในโรงพยาบาล 
(NCBI) นอกจากนี้ 80% ของผู้สูงอายุ 65 ปีขึ้นไปมโีรคเรื้อรงัอย่างน้อย 1 โรค และ 68% มโีรคเรื้อรงั
มากกว่า 2 โรค (NCOA) ส่งผลใหก้ารบรโิภคอาหารทางการแพทยเ์พิม่ขึน้เพื่อเสรมิโภชนาการและบรรเทา
อาการของโรคเรือ้รงั (Krungthai COMPASS, 2566) 

แนวคิดและทฤษฎีเก่ียวกบัการรบัรู้คณุค่า (Perceived value) 
การรบัรู้คุณค่าเป็นปัจจยัส าคญัที่ส่งผลต่อพฤติกรรมของผู้บริโภคและความภกัดีของลูกค้า โดย 

Zeithaml (1988, อา้งถงึใน Blut et al., 2024) นิยามว่าการรบัรูคุ้ณค่าคอืการเปรยีบเทยีบระหว่างคุณค่าที่
ลูกคา้ไดร้บัจากผลติภณัฑห์รอืบรกิาร กบัตน้ทุนทีลู่กคา้ตอ้งจ่าย หากคุณค่าทีไ่ดร้บัมากกว่าตน้ทุน ลูกคา้จะ
มแีนวโน้มรบัรู้ว่าผลติภณัฑ์หรอืบรกิารนัน้มคีุณค่า นัน้คอืการรบัรู้คุณค่าของผู้บรโิภคถูกมองในมติิเดียว 
(Uni-Dimensional Model) อย่างไรกต็าม วธินีี้ถูกโต้แยง้ เนื่องจากผูบ้รโิภคมมีุมมองที่แตกต่างกนั ท าให้
แนวคิดการรบัรู้คุณค่าแบบหลายมติิ (Multi-Dimensional Model) ถูกพฒันา โดย Sweeney & Soutar 
(2001, อ้างถึงใน Blut et al., 2024) ซึ่งได้น าเสนอ PERVAL Scale ซึ่งอ้างอิงจาก The Theory of 
Consumption Values ของ Sheth, Newman และ Gross (1991, อา้งถงึใน Blut et al., 2024) แบ่งออกเป็น 
5 ดา้น ไดแ้ก่ 1) คุณค่าทางดา้นการใชง้าน (Functional Value) ซึง่แบ่งออกเป็น 2 มติไิดแ้ก่ มติดิา้นการเงนิ 
(Value for money/Price) และ และมติดิา้นประโยชน์และคุณภาพ ประสทิธภิาพ (Utility /Quality) 2) คุณค่า
ทางอารมณ์ (Emotional Value) 3) คุณค่าทางสงัคม (Social Value) 4) คุณค่าทางองคค์วามรู ้(Epistemic 
Value) 5) คุณค่าทางดา้นเงือ่นไข (Conditional Value) 

ทัง้นี้ Sweeney & Soutar (2001, อา้งถงึใน Blut et al., 2024)  ไดป้รบัมาตรวดัการรบัรูคุ้ณค่าเหลอื
เพยีง 3 ปัจจยัหลกั ไดแ้ก่ คุณค่าทางดา้นการใชง้าน อารมณ์ และสงัคม จากการศกึษางานวจิยัทีเ่กีย่วขอ้ง
พบว่ามกีารศกึษาโดยใช้มาตรวดั PERVAL Scale วดัการรบัรู้คุณค่าคุณค่าทางด้านการใช้งาน การรบัรู้
คุณค่าทางด้านสงัคม การรบัรูคุ้ณค่าทางด้านอารมณ์ในผลติภณัฑ์อาหาร เนื่องจากผลติภณัฑ์อาหารเป็น
ผลติภณัฑ์ที่ต้องค านึงถึงคุณภาพเป็นคุณค่าที่ได้จากคุณภาพที่รบัรู้และประสทิธภิาพที่คาดหวงั หรอืเกิน
ความคาดหวงัจากผลิตภัณฑ์ ซึ่งส่งผลต่อความปลอดภยัของผู้บริโภค ดงันัน้การศึกษาการรบัรู้คุณค่า
ผลติภณัฑอ์าหารทางการแพทย ์ทีส่่งผลต่อความภกัดขีองลกูคา้กลุ่มผูส้งูอายุในเขตกรุงเทพมหานคร ผูว้จิยั
จะใชแ้นวคดิมาตรวดั PERVAL เป็นเครื่องมอืในการศกึษา 

 



แนวคิดและทฤษฎีเก่ียวกบัส่วนประสมทางการตลาด 4Ps 
Kotler, P. and Armstrong, G. (2018, อา้งถงึใน สุจติรา บรรณจติร และะยุทธกร ฤทธิไ์ธสง, 2562) 

ไดใ้หค้วามหมายของส่วนประสมทางการตลาด (Marketing Mix) ว่าเป็นเครื่องมอืทีส่ าคญัในการด าเนินงาน
ทางการตลาดที่สามารถควบคุมได้ ซึ่งธุรกิจต้องผสมผสานเครื่องมอืเหล่านี้ให้สามารถตอบสนองความ
ต้องการ และสร้างความพึงพอใจให้แก่กลุ่มลูกค้าเป้าหมาย ส่วนประสมทางการตลาดประกอบด้วย 
ผลิตภัณฑ์ (Product) การจัดจ าหน่าย (Place) การก าหนดราคา (Price) และการส่งเสริมการตลาด 
(Promotion) เราสามารถเรยีกส่วนประสมทางการตลาดไดอ้กีอย่างหนึ่งว่า 4’Ps ส่วนประสมทัง้ 4 ตวันี้ ทุก
ตวัมคีวามส าคญัและเกี่ยวพนักนั ขึ้นอยู่กบัผู้บริหารการตลาดแต่ละคนว่าจะวางกลยุทธ์ โดยเน้นที่ส่วน
ประสมตวัใดมากกว่ากนั เพือ่ใหส้ามารถตอบสนองความตอ้งการผูบ้รโิภคซึง่เป็นเป้าหมายทางการตลาด 

แนวคิดและทฤษฎีเก่ียวกบัความภกัดีของลูกค้า (Customer loyalty) 
 Wu et al., 2018 (2018) กล่าวถงึความภกัดขีองลูกคา้ ว่าเป็นการสะทอ้นทศันคตทิี่ดตี่อสนิค้าหรอื
บรกิาร ซึง่เป็นผลมาจากความเชื่อมัน่ในสนิคา้ การรบัรูคุ้ณค่า รวมถงึประสบการณ์ของแต่ละบุคคลที่ได้รบั
ประโยชน์จากสนิคา้หรอืบรกิารนัน้อย่างคุม้ค่า Chinomona (2016) แบ่งความภกัดตี่อสนิคา้เป็น 2 มติ ิคอื 
1) มติิเชิงพฤติกรรม (Behavioral Loyalty) คือ ความมุ่งมัน่ในการซื้อซ ้าและเลือกใช้แบรนด์เดิมอย่าง
ต่อเนื่อง แมม้ปัีจจยักระตุ้นใหเ้ปลี่ยนไปใชแ้บรนด์อื่น เช่น การซื้อซ ้า (Repeat Purchase) และ การใชแ้บ
รนดเ์ดยีว (Brand Exclusivity) และ 2) มติเิชงิทศันคต ิ(Attitudinal Loyalty) คอื ทศันคตแิละความรูส้กึเชงิ
บวกทีส่่งผลต่อความผูกพนัทางอารมณ์ เช่น ความตัง้ใจซื้อ (Purchase Intention), ความเตม็ใจจ่ายแพงขึน้ 
(Willingness to Pay Premium Price) และ การแนะน าแบรนดใ์หผู้อ้ื่น (Positive WOM) 
 
สมมติฐานการวิจยั 

สมมตฐานที1่ (H1) : การรบัรูคุ้ณค่ามอีทิธพิลทางบวกต่อความภกัดขีองลกูคา้กลุ่มผูส้งูอายุทีซ่ือ้
ผลติภณัฑอ์าหารทางการแพทย ์ 

สมมตฐานที2่ (H2) :  สว่นประสมการตลาดมอีทิธพิลทางบวกต่อความภกัดขีองลกูคา้กลุ่มผูส้งูอายุ
ทีซ่ือ้ผลติภณัฑอ์าหารทางการแพทย์ 
 
กรอบแนวคิดในการวิจยั 

ผูว้จิยัไดศ้กึษาความสมัพนัธร์ะหว่างตวัแปร ไดแ้ก่ ความสมัพนัธร์ะหว่างการรบัรูคุ้ณค่า (Perceived 
Value) กบัความภกัด ี(Loyalty) ของลกูคา้ และปัจจยัสง่เสรมิการตลาด (4 Ps) กบัความภกัดขีองลกูคา้ จงึ
ไดก้ าหนดกรอบแนวคดิดงัภาพที ่1  



 
ภาพที ่1 แสดงกรอบแนวคดิในการวจิยั 
 
ระเบียบวิธีวิจยั 

การวิจยันี้เป็นการศึกษาเชิงปริมาณ ผ่านกระบวนการส ารวจและเก็บข้อมูลด้วยแบบสอบถาม
ออนไลน์ซึง่เป็นเครื่องมอืวจิยัจากกลุ่มตวัอย่างผูส้งูอายุ ทีม่อีายุ 60 ปีขึน้ไป ที่เคยบรโิภคผลติภณัฑ์อาหาร
ทางการแพทย ์ในเขตกรุงเทพมหานคร จ านวน 400 คน ค านวณขนาดตวัอย่างตามสตูรของ อจัฉราวรรณ 
งามญาณ (2554) ซึง่ค านึงถงึระดบัความเชื่อมัน่ที ่95% และค่าคลาดเคลื่อน ±5% แบบสอบถามประกอบไป
ด้วย ส่วนค าถามคดักรองผู้ตอบแบบสอบถาม, ข้อมูลพื้นฐานของผู้ตอบแบบสอบถาม, การรบัรู้คุณค่า 
(Perceived Value), ส่วนประสมทางการตลาด (Marketing Mix - 4Ps) และในส่วนความภกัดขีองลูกคา้ ใช้
สถิติเชงิพรรณนาเพื่อวเิคราะห์ขอ้มูล และการวเิคราะห์การถดถอยพหุ (Multiple Regression Analysis) 
เพือ่ศกึษาความสมัพนัธข์องตวัแปรอสิระ 
 
ผลการวิจยั 

ผลการวิเคราะหข์้อมูลพ้ืนฐานของกลุ่มตวัอย่าง 
กลุ่มตวัอย่างในการศกึษานี้จ านวน 407 คน ส่วนใหญ่เป็นเพศหญงิ (รอ้ยละ 63.1) มอีายุระหว่าง 

66-70 ปี (รอ้ยละ 39.6) อยู่ในสถานภาพสมรส (รอ้ยละ 68.3) และมรีะดบัการศกึษาสงูสุดในระดบัปรญิญา
ตรี (ร้อยละ 49.4) รายได้เฉลี่ยต่อเดือนอยู่ในช่วง 15,001-30,000 บาท (ร้อยละ 42.5) แหล่งที่นิยมซื้อ
ผลติภณัฑ์อาหารทางการแพทย์มากที่สุดคอืหา้งสรรพสนิคา้/ซุปเปอร์มาร์เกต็ (รอ้ยละ 80.1) รองลงมาคอื
รา้นขายยาทัว่ไป (รอ้ยละ 62.2) และรา้นคา้ออนไลน์ (รอ้ยละ 49.9) 

 

ส่วนประสมทางการตลาด (Marketing Mix) 
ผลติภณัฑ ์(Product) 
ราคา (Price) 
ช่องทางการจ าหน่าย (Place) 
การสง่เสรมิการตลาด (Promotion)   

การรบัรู้คณุค่า (Perceived Value) 
คุณค่าดา้นประโยชน์และการใชง้าน (Functional Value) 
คุณค่าดา้นสงัคม (Social Value) 
คุณค่าดา้นอารมณ์ (Emotional Value) 
 

ความภกัดี (Loyalty) 
มติเิชงิทศันคต ิ(Attitude Dimension) 
มติเิชงิพฤตกิรรม (Behavior Dimension) 

H1 
H2 



ผลการวิเคราะหก์ารรบัรู้คณุค่า (Perceived Value) 
ตารางที ่1 แสดงค่าเฉลีย่และสว่นเบีย่งเบนมาตรฐานของระดบัความคดิเหน็ในดา้นการรบัรูคุ้ณค่า 

การรบัรู้คณุค่า(Perceived Value) ค่าเฉล่ีย ส่วนเบ่ียงเบน
มาตรฐาน 

ระดบัความ
คิดเหน็ 

คุณค่าดา้นการใชง้าน: ราคา/คุณภาพ  
(Functional Value: Price/Quality)  

4.04 .568 เหน็ดว้ยมาก 

คุณค่าดา้นการใชง้าน: ประสทิธภิาพ/คุณภาพ 
(Functional Value: Performance/Quality) 

3.99 .572 เหน็ดว้ยมาก 

คุณค่าดา้นสงัคม (Social Value) 3.98 .585 เหน็ดว้ยมาก 
คุณค่าดา้นอารมณ์ (Emotional Value) 4.14 .561 เหน็ดว้ยมาก 

รวม 4.04 .533 เหน็ดว้ยมาก 
การรบัรูคุ้ณค่า (Perceived Value ดา้นทีม่คี่าเฉลีย่รวมมากทีสุ่ดอนัดบัแรก คอื การรบัรูคุ้ณค่าด้าน

อารมณ์ (Emotional Value) ระดบัความคดิเหน็โดยรวมอยู่ในระดบัเหน็ดว้ยมาก มคี่าเฉลีย่ 4.14  รองลงมา
คอื คุณค่าดา้นการใชง้าน (Functional Values) ในแง่ราคาและคุณภาพ (Price/Quality) ระดบัความคดิเหน็
โดยรวมอยูใ่นระดบัเหน็ดว้ยมาก มคี่าเฉลีย่ 4.04 ตามดว้ยคุณค่าดา้นการใชง้าน (Functional Values) ในแง่
ประสทิธภิาพและคุณภาพ (Performance/Quality) ระดบัความคดิเหน็โดยรวมอยู่ในระดบัเหน็ด้วยมาก มี
ค่าเฉลีย่ 3.99 และสุดทา้ยคอืคุณค่าดา้นสงัคม (Social Values) ระดบัความคดิเหน็โดยรวมอยู่ในระดบัเหน็
ดว้ยมาก มคี่าเฉลีย่ 3.98 ตามล าดบั  

ผลการวิเคราะห ์ปัจจยัส่วนประสมทางการตลาด (Marketing Mix - 4Ps)  
ตารางที่ 2 แสดงค่าเฉลี่ยและส่วนเบี่ยงเบนมาตรฐานของระดบัความคดิเหน็ในด้านปัจจยัส่วนประสมทาง
การตลาด (Marketing Mix - 4Ps) 

ส่วนประสมทางการตลาด  
(Marketing Mix - 4Ps) 

ค่าเฉล่ีย ส่วนเบ่ียงเบน
มาตรฐาน 

ระดบัความ
คิดเหน็ 

ผลติภณัฑ ์(Product)  4.18 .510 เหน็ดว้ยมาก 
ราคา (Price) 4.00 .610 เหน็ดว้ยมาก 
ช่องทางการจดัจ าหน่าย (Price) 4.00 .601 เหน็ดว้ยมาก 
การสง่เสรมิการตลาด (Promotion)   3.95 .552 เหน็ดว้ยมาก 

รวม 4.04 .511 เหน็ดว้ยมาก 
ส่วนประสมทางการตลาด (Marketing Mix - 4Ps) ปัจจยัที่มคี่าเฉลี่ยรวมมากที่สุดอนัดบัแรก คอื 

ดา้นผลติภณัฑ ์(Product) ระดบัความคดิเหน็โดยรวมอยู่ในระดบัเหน็ดว้ยมาก มคี่าเฉลีย่ 4.18 รองลงมาคอื 
ด้านราคา (Price) และช่องทางการจดัจ าหน่าย (Place) ซึ่งมคี่าเฉลี่ยเท่ากนัที่ 4.00 ระดบัความคิดเห็น



โดยรวมอยูใ่นระดบัเหน็ดว้ยมาก และสุดทา้ยคอื ดา้นการสง่เสรมิการตลาด (Promotion) ระดบัความคดิเหน็
โดยรวมอยูใ่นระดบัเหน็ดว้ยมาก มคี่าเฉลีย่ 3.95 ตามล าดบั 

ผลการวิเคราะห์ ความภกัดีของลูกค้ากลุ่มผู้สูงอายุท่ีซ้ือผลิตภณัฑ์อาหารทางการแพทย์ในเขต
กรงุเทพมหานคร  
ตารางที ่3 แสดงค่าเฉลีย่และส่วนเบีย่งเบนมาตรฐานของระดบัความคดิเหน็ในดา้นความภกัดขีองลูกคา้กลุ่ม
ผูส้งูอายุทีซ่ือ้ผลติภณัฑอ์าหารทางการแพทยใ์นเขตกรุงเทพมหานคร 

ความภกัดีของลูกค้า (Customer Loyalty) ค่าเฉล่ีย ส่วนเบ่ียงเบน
มาตรฐาน 

ระดบัความ
คิดเหน็ 

มติเิชงิทศันคต ิ(Attitudinal Dimension) 4.06 .583 เหน็ดว้ยมาก 
มติเิชงิพฤตกิรรม (Behavioral Dimension) 4.08 .585 เหน็ดว้ยมาก 

รวม 4.07 .574 เหน็ดว้ยมาก 
ความภกัดีของลูกค้ากลุ่มผู้สูงอายุที่ซื้อผลิตภณัฑ์อาหารทางการแพทย์ในเขตกรุงเทพมหานคร 

พบว่ามติิเชงิพฤติกรรม (Behavioral Dimension) เป็นมติิที่มคี่าเฉลี่ยสูงที่สุดที่ 4.08 ระดบัความคดิเหน็
โดยรวมอยู่ในระดบัเหน็ด้วยมาก รองลงมาคอืมติเิชงิทศันคต ิ(Attitudinal Dimension) ซึ่งมคี่าเฉลี่ย 4.06 
ระดบัความคดิเหน็โดยรวมอยู่ในระดบัเหน็ดว้ยมากเช่นกนั ค่าเฉลีย่รวมของความภกัดทีัง้สองมติอิยู่ที ่4.07 
ระดบัความคดิเหน็โดยรวมอยูใ่นระดบัเหน็ดว้ยมาก 

ผลการวิเคราะหก์ารรบัรู้คณุค่า (Perceived Value)ท่ีส่งผลต่อความภกัดีของลูกค้ากลุ่มผู้สงูอายท่ีุซ้ือ
ผลิตภณัฑอ์าหารทางการแพทยใ์นเขตกรงุเทพมหานคร 
ตารางที่ 4 แสดงผลการวเิคราะห์การรบัรู้คุณค่า (Perceived Value)ที่ส่งผลต่อความภกัดขีองลูกค้ากลุ่ม
ผูส้งูอายุทีซ่ือ้ผลติภณัฑอ์าหารทางการแพทยใ์นเขตกรุงเทพมหานคร 

การรบัรู้คณุค่า B SE Beta t Sig. 
ค่าคงที ่(Constant) .830 .143  5.795 <.001* 
คุณค่าดา้นการใชง้าน: ราคา/คุณภาพ 
(Functional Value: Price/Quality)  

.312 .072 .309 4.341 <.001* 

คุณค่าดา้นการใชง้าน: ประสทิธภิาพ/
คุณภาพ (Functional Value: 
Performance/Quality) 

.225 .079 .225 2.864 .004* 

คุณค่าดา้นสงัคม (Social Value) .248 .067 .253 3.681 <.001* 
คุณค่าดา้นอารมณ์ (Emotional Value) .023 .064 .022 .353 .725 

R2 = .584 , SEE =. 372 ,F= 140.86 , Sig.of F = <.001 , *P <0.05 



ผลการวเิคราะหถ์ดถอยเชงิพหุพบว่าคุณค่าดา้นการใชง้าน: ราคา/คุณภาพ (B = 0.312, p < 0.001), 
คุณค่าดา้นการใชง้าน: ประสทิธภิาพ/คุณภาพ (B = 0.225, p = 0.004) และคุณค่าดา้นสงัคม (Social Value) 
(B = 0.248, p < 0.001) มอีิทธิพลเชิงบวกต่อความภักดีของลูกค้าผู้สูงอายุที่ซื้อผลิตภณัฑ์อาหารทาง
การแพทย์ในกรุงเทพฯ อย่างมีนัยส าคัญทางสถิติ ในขณะที่การรับรู้คุณค่าด้านอารมณ์ (B = 0.023,             
p = 0.725) ไมม่ผีลต่อความภกัดอียา่งมนียัส าคญั 

ผลการวิเคราะหส่์วนประสมทางการตลาด (Marketing Mix - 4Ps) ท่ีส่งผลต่อความภกัดีของลูกค้า
กลุ่มผู้สงูอายท่ีุซ้ือผลิตภณัฑอ์าหารทางการแพทยใ์นเขตกรงุเทพมหานคร 
ตารางที่ 5 แสดงผลการวเิคราะห์ส่วนประสมทางการตลาด (Marketing Mix - 4Ps) ที่ส่งผลต่อความภกัดี
ของลกูคา้กลุ่มผูส้งูอายุทีซ่ือ้ผลติภณัฑอ์าหารทางการแพทยใ์นเขตกรุงเทพมหานคร 

ส่วนประสมทางการตลาด  B SE Beta t Sig. 

ค่าคงที ่(Constant) .501 .151  3.327 <.001* 
ผลติภณัฑ ์(Product)  .263 .067 .231 3.891 <.001* 
ราคา (Price) .153 .074 .155 2.063 .040* 
ช่องทางการจดัจ าหน่าย (Price) .138 .074 .137 1.856 .064 
การสง่เสรมิการตลาด (Promotion)   .331 .064 .322 5.177 <.001* 

R2 = .618 , SEE =. 352 ,F= 161.91 , Sig.of F = <.001 , *P <0.05 
ผลการวเิคราะห์ถดถอยเชงิพหุพบว่าปัจจยัด้านผลติภณัฑ์ (B = 0.263, p < 0.001), ปัจจยัราคา   

(B = 0.153, p = 0.040) และปัจจยัดา้นการสง่เสรมิการตลาด (B = 0.331, p < 0.001) มอีทิธพิลเชงิบวกต่อ
ความภกัดขีองลูกค้าผูสู้งอายุที่ซื้อผลติภณัฑ์อาหารทางการแพทย์ในกรุงเทพฯ อย่างมนีัยส าคญัทางสถิติ 
ขณะทีปั่จจยัดา้นช่องทางการจดัจ าหน่าย (B = 0.138, p = 0.064) ไมม่ผีลอยา่งมนียัส าคญัทางสถติ ิ
 
สรปุและอภิปรายผลการวิจยั 
 จากการศกึษาการรบัรูคุ้ณค่าและส่วนประสมทางการตลาดทีม่อีทิธพิลต่อความภกัดขีองลูกค้ากลุ่ม
ผูส้งูอายุทีซ่ื้อผลติภณัฑอ์าหารทางการแพทยใ์นเขตกรุงเทพมหานคร พบว่า การรบัรูคุ้ณค่าและส่วนประสม
ทางการตลาดมอีทิธพิลโดยตรงต่อความภกัดขีองลูกคา้กลุ่มผูส้งูอายุทีซ่ื้อผลติภณัฑ์อาหารทางการแพทย์ใน
เขตกรุงเทพมหานคร โดยเมื่อพจิารณาองค์ประกอบรายด้าน พบว่า การรบัรูคุ้ณค่าในมติติ่าง ๆ ส่งผลต่อ
ความภกัดขีองลูกคา้ในลกัษณะที่แตกต่างกนั โดยเฉพาะคุณค่าด้านการใชง้านในแง่ของราคาและคุณภาพ 
(Functional Value: Price/Quality) ประสทิธภิาพและคุณภาพ (Functional Value: Performance/Quality) 
มอีทิธพิลทางบวกต่อความภกัดขีองลกูคา้ ซึง่สอดคลอ้งกบังานวจิยัของ Asgarpour & Sulaiman (2015 อา้ง
ถงึใน พชัณี มาเสถยีร, 2564) ทีพ่บว่าการรบัรูคุ้ณค่าด้านคุณภาพและด้านราคาเป็นองคป์ระกอบหลกัของ
มูลค่าทีลู่กคา้รบัรูอ้ย่างมนีัยส าคญั และพรีวชิญ์ ธรีะกาญจน์ และสุรสทิธิ ์อุดมธนวงศ์ (2562) ทีพ่บว่าความ



พงึพอใจและความไว้วางใจของผู้บรโิภคเกิดจากการรบัรู้เชงิบวกที่มตี่อผลติภณัฑ์ทัง้ในด้านคุณภาพและ
ราคา นอกจากนี้ คุณค่าดา้นสงัคม (Social Value) ยงัมอีทิธพิลต่อความภกัดขีองลูกคา้อย่างมนีัยส าคญั ซึง่
สอดคล้องกบังานวจิยัของ Wu and Li (2018) ที่พบว่าการรบัรูคุ้ณค่าทางสงัคมเป็นมติหินึ่งทีม่อีทิธพิลเชงิ
บวกต่อความภกัดีของลูกค้า อย่างไรก็ตาม การรบัรู้คุณค่าด้านอารมณ์ (Emotional Value) ไม่พบว่ามี
อทิธพิลต่อความภกัดขีองลูกคา้กลุ่มผูส้งูอายุ ซึง่อาจเป็นเพราะการเลอืกซื้อผลติภณัฑอ์าหารทางการแพทย์
ซ ้าของผูส้งูอายุเน้นไปทีป่ระโยชน์ใชง้านมากกว่าปัจจยัดา้นอารมณ์  

ส าหรบัส่วนประสมทางการตลาด (Marketing Mix) พบว่าปัจจยัด้านผลติภณัฑ์ (Product) ราคา 
(Price) และการส่งเสรมิการตลาด (Promotion) มผีลต่อความภกัดขีองลูกคา้กลุ่มผูสู้งอายุที่ซื้อผลติภณัฑ์
อาหารทางการแพทย์ในเขตกรุงเทพมหานคร ซึ่งสอดคล้องกบังานวจิยัของ เกศณีย์ อยู่เจรญิ (2559) ที่
พบว่าปัจจยัส่วนประสมทางการตลาด ได้แก่ ด้านผลติภณัฑ์ ด้านราคา และด้านการส่งเสรมิการตลาดมี
อทิธพิลเชงิบวกต่อความภกัดขีองลูกคา้ในการซื้ออาหารแช่แขง็อย่างมนีัยส าคญัทางสถติทิีร่ะดบั 0.05 รวม
ไปถงึงานวจิยัของ วาสนา ค าไทย และสุนันทา สุภพล (2564) ที่พบว่าส่วนประสมทางการตลาดมอีทิธพิล
ทางตรงต่อความภกัดี ส่วนงานวิจยัของ สุรพงษ์ วงษ์ปาน (2562) ได้พบว่าส่วนประสมทางการตลาดมี
อทิธพิลต่อความภกัดตี่อตราสนิคา้ทัง้ทางตรงและทางออ้มผ่านความพงึพอใจ อย่างไรกต็าม ปัจจยัดา้นช่อง
ทางการจดัจ าหน่าย (Place) ไม่พบว่ามผีลต่อความภักดีของลูกค้า ซึ่งอาจเนื่องมาจากผู้สูงอายุในเขต
กรุงเทพมหานครสามารถเขา้ถงึผลติภณัฑอ์าหารทางการแพทยไ์ดจ้ากแหล่งทีห่ลากหลาย เช่น รา้นขายยา 
โรงพยาบาล และร้านค้าออนไลน์ ท าให้ช่องทางการจดัจ าหน่ายไม่ใช่ปัจจยัที่มอีิทธพิลต่อความภกัดขีอง
ลกูคา้ 
 
ข้อเสนอแนะ 

ข้อเสนอแนะทางธรุกิจ 
ทางการศึกษาวิจยัในครัง้นี้ ผู้สูงอายุให้ความส าคญักบัคุณค่าด้านการใช้งานและสงัคมมากกว่า

คุณค่าดา้นอารมณ์ ธุรกจิควรมุ่งเน้นการพฒันาผลติภณัฑค์ุณภาพสงู คุม้ค่าราคา และใชก้ลยุทธส์รา้งความ
น่าเชื่อถอื พรอ้มสง่เสรมิการมสีว่นร่วมทางสงัคม  

ข้อเสนอแนะการวิจยัครัง้ต่อไป 
1. การศกึษานี้มขีอ้จ ากดัในด้านกลุ่มตวัอย่างที่ใช ้ซึ่งจ ากดัเฉพาะในเขตกรุงเทพมหานคร อาจท า

ใหผ้ลการศกึษานี้ไม่สามารถสรุปไปยงักลุ่มผูส้งูอายุในพืน้ทีอ่ื่นได ้จงึเสนอใหม้กีารขยายขอบเขตการศกึษา
และเพิม่กลุ่มวยัก่อนสงูอายุ (50-59 ปี) เพือ่เปรยีบเทยีบพฤตกิรรม 

2. พิจารณาปัจจยัเพิ่มเติม เช่น คุณภาพบริการ แรงจูงใจในการซื้อ ปัจจัยด้านจิตวิทยา และ
เทคโนโลยทีีม่ผีลต่อพฤตกิรรมการซือ้ 



3. ใช้ระเบยีบวธิีวจิยัแบบผสม เพิม่การสมัภาษณ์เชิงลึกกบัผู้สูงอายุ แพทย์ นักโภชนาการ และ     
ผูจ้ าหน่าย เพือ่ใหไ้ดข้อ้มลูเชงิลกึเกีย่วกบัพฤตกิรรมและความภกัดขีองลกูคา้ 
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