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บทคัดย่อ

	 การศึกษาวิจัยนี้มีวัตถุประสงค์ เพื่อศึกษาปัจจัยที่มีอิทธิพลต่อการตัดสินใจเลือกซื้อเบเกอรี่เพื่อ
สุขภาพของผู้สูงอายุวัยต้นจากร้านสะดวกซื้อในกรุงเทพมหานคร โดยท�ำการเก็บข้อมูลจากผู้บริโภคกลุ่ม 
ผูส้งูอายวุยัต้น อาย ุ60-69 ปี ทีม่สีขุภาพแขง็แรงทีเ่คยซือ้เบเกอรีเ่พือ่สขุภาพในกรงุเทพมหานคร โดยค�ำนวณ
ขนาดตวัอย่างจากสตูรของคอแครน ได้จ�ำนวน 385 คน เพือ่ความแม่นย�ำของข้อมลูในการเก็บตวัอย่าง ผูว้จิยั
จงึเกบ็ข้อมูลจากกลุม่ตวัอย่างจ�ำนวน 400 คน ใช้แบบสอบถามเป็นเครือ่งมอืในการวจิยัท�ำการวเิคราะห์ข้อมลู
โดยใช้สถิติเชิงพรรณนา ได้แก่ ร้อยละ ค่าเฉลี่ย และค่าส่วนเบี่ยงเบนมาตรฐาน และทดสอบสมมติฐานโดย 
การวิเคราะห์ค่าสัมประสิทธิ์สหสัมพันธ์โมเมนต์ผลคูณอย่างง่ายของเพียร์สัน และการวิเคราะห์การถดถอย
พหุคูณ ผลการวิจัยพบว่า ผู้ตอบแบบสอบถามส่วนใหญ่เป็นเพศหญิง มีช่วงอายุ 65-69 ปี มีการศึกษา 
อยู่ในระดับอนุปริญญา หรือ ปวส. เป็นผู้เกษียณอายุ และมีบุตร-หลาน เป็นผู้ดูแลค่าใช้จ่าย ผลการทดสอบ
สมมตฐิาน พบว่า ปัจจยัส่วนประสมทางการตลาดทีม่อีทิธพิลต่อการตดัสนิใจเลือกซือ้เบเกอรีเ่พ่ือสุขภาพของ
ผู้สูงอายุวัยต้นจากร้านสะดวกซื้อในกรุงเทพมหานคร ได้แก่ ด้านผลิตภัณฑ์ ด้านการส่งเสริมการตลาด และ
ด้านช่องทางการจัดจ�ำหน่าย มีนัยส�ำคัญทางสถิติท่ีระดับ 0.001 เพื่อท�ำนายอิทธิพลต่อการตัดสินใจเลือก
ซื้อเบเกอรี่เพื่อสุขภาพของผู้สูงอายุวัยต้นจากร้านสะดวกซื้อในกรุงเทพมหานคร คือ Y = 0.748 + 0.298 
(ผลิตภัณฑ์) + 0.185 (ช่องทางการจัดจ�ำหน่าย) + 0.336 (การส่งเสริมการตลาด) ค่าอิทธิพลมีประสิทธิภาพ 
คิดเป็นร้อยละ 61.40 ในส่วนของปัจจัยทางจิตวิทยาที่มีอิทธิพลต่อการตัดสินใจเลือกซื้อเบเกอรี่เพื่อสุขภาพ
ของผู้สูงอายุวัยต้นจากร้านสะดวกซ้ือในกรุงเทพมหานคร ได้แก่ ปัจจัยความต้องการด้านความปลอดภัย  
และปัจจยัความต้องการทางสงัคม มนียัส�ำคญัทางสถิตทิีร่ะดบั 0.001 สามารถท�ำนายอทิธพิลต่อการตดัสินใจ
เลอืกซือ้เบเกอร่ีเพือ่สขุภาพของผูส้งูอายวุยัต้นจากร้านสะดวกซ้ือในกรงุเทพมหานคร คือ Y = 1.432 + 0.490 
(ด้านความต้องการด้านความปลอดภัย) + 0.348 (ด้านความต้องการทางสังคม) ค่าอิทธิพลมีประสิทธิภาพ 
คิดเป็นร้อยละ 62.90

ค�ำส�ำคัญ: ส่วนประสมทางการตลาด ปัจจัยทางจิตวิทยา การตัดสินใจเลือกซ้ือ เบเกอรี่เพ่ือสุขภาพ  
ผู้สูงอายุวัยต้น

Abstract

	 The purposes of this research were to investigate the factors affecting purchase 
decisions of Early Aged Consumers to buy healthy bakery products from convenience 
stores in Bangkok. The data were collected from consumers with good health and 60-69 
years old, who have bought healthy bakeries in Bangkok. To collect samples with accuracy, 
the sample size was calculated using Cochran's formula and was 385 persons. Therefore, 
we gathered data from 400 persons and used questionnaires as a research tool. The data 
were analyzed by Descriptive Statistics, percentages, averages, and standard deviation were 
reported. The hypothesis was tested by analyzing Pearson’s Correlation Coefficient and 
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Multiple Regression Analysis. The results show that most respondents were female with 
65 - 69 years old. Their education background was diploma or vocational certificate, and 
they were retirees. In addition, descendants took care the expenses. The results of the 
hypothesis testing demonstrate that marketing significant factors influencing the purchasing 
decision of healthy bakeries among the Early Aged Consumers from convenience stores 
in Bangkok were as follow: products, marketing promotion, and distribution channels (p 
< 0.001). To predict the factors affecting on the purchasing decision of healthy bakeries 
among the Early Aged Consumers from convenience stores in Bangkok, Y = 0.748 + 0.298 
(products) + 0.185 (distribution channels) + 0.336 (marketing promotion). Effect size was 
equal to 61.40 percentage. The significantly psychological factors influencing the purchasing 
decision of healthy bakeries among the Early Aged Consumers from convenience stores in 
Bangkok were as follow: safety requirements and social demand (p < 0.001). To predict the 
influence on the purchasing decision of healthy bakeries among the Early Aged Consumers 
from convenience stores in Bangkok is Y = 1.432 + 0.490 (safety requirements) + 0.348 (social 
demand), whereas effect size was equal to 62.90 percentage.

Keywords: Marketing Mix, Psychological Factor, Purchase Decision, Healthy Bakery, Early 
Aged Consumers

บทน�ำ
	 สภาวะสงัคมผูส้งูอายกุ�ำลงัขบัเคลือ่นเข้ามาจากการเพิม่ขึน้ของจ�ำนวนผูส้งูอาย ุซึง่เป็นสถานการณ์
ที่เกิดขึ้นทั่วโลกและเกิดขึ้นอย่างรวดเร็ว โดยในปี 2564 ประชากรโลกมีสัดส่วนผู้สูงอายุรวม ร้อยละ 14 
ของประชากรทั้งหมด และประเทศที่พัฒนาแล้วมักเป็นสังคมผู้สูงอายุอย่างสมบูรณ์ หากเทียบสถิติท่ัวโลก 
ประเทศที่มีอัตราส่วนผู้สูงอายุสูงที่สุด 3 อับดับ คือ ญี่ปุ่น มีสัดส่วนผู้สูงอายุ ร้อยละ 35 รองลงมาเป็นอิตาลี
และโปรตุเกส มีสัดส่วนผู้สูงอายุ ร้อยละ 30 ส�ำหรับประเทศในกลุ่มอาเซียน ประเทศสิงคโปร์มีสัดส่วนผู้สูง
อายุมากที่สุด (ร้อยละ 22) และ 3 ประเทศที่มีสัดส่วนผู้สูงอายุน้อยที่สุด คือ อินโดนีเซีย เมียนมา และบรูไน 
(ร้อยละ 10) (มูลนิธิสถาบันวิจัยและพัฒนาผู้สูงอายุไทย, 2565)
	 ส�ำหรับสถานการณ์ผู้สูงอายุในประเทศไทย จ�ำนวนและร้อยละของผู้สูงอายุมีอัตราที่สูงข้ึนอย่าง
รวดเร็วและต่อเนื่อง โดยข้อมูลสถิติผู้สูงอายุไทยปี 2565 พบว่า มีจ�ำนวนผู้สูงอายุสูงขึ้นเป็นร้อยละ 19.21 
หรือคิดเป็น 12,698,362 คน จากจ�ำนวนประชากร 66,090,475 คน เป็นเพศชายร้อยละ 44.27 และ 
เพศหญิงร้อยละ 55.73 จากจ�ำนวนผู้สูงอายุท้ังหมด แบ่งตามช่วงวัยจะมีผู้สูงอายุวัยต้น (อายุ 60-69 ปี)  
มากที่สุด คิดเป็นร้อยละ 56.07 รองลงมาเป็นผู้สูงอายุวัยกลาง (อายุ 70-79 ปี) คิดเป็นร้อยละ 29.48 และ 
ผู้สูงอายุวัยปลาย (อายุ 80 ปีข้ึนไป) คิดเป็นร้อยละ 14.45 ตามล�ำดับ (กลุ่มนโยบายและยุทธศาสตร์  
กรมกิจการผู้สูงอายุ, 2566) ประเทศไทยได้เริ่มเข้าสู่สังคมผู้สูงอายุ (Aging Society) ตั้งแต่ปี 2564 และ 
เข้าสู่สังคมผู้สูงอายุสมบูรณ์ (Aged Society) ในปี 2566 และมีแนวโน้มที่จะก้าวสู่สังคมผู้สูงอายุขั้นสุด
ยอด (Super-Aged Society) ในปี 2576 (คณะท�ำงาน ThaiHealth Watch 2023, 2565) สาเหตุจาก
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ประชากรไทยมีแนวโน้มอัตราการเกิดและภาวะเจริญพันธุ์ท่ีลดลงจากที่คนรุ่นใหม่มีค่านิยมไม่ต้องการ 
มีบุตร เนื่องจากความกังวลในหลายด้าน เช่น ความไม่มั่นคงของรายได้ในยุคที่ค่าครองชีพสูง วิกฤติความขัด
แย้งทางภูมิรัฐศาสตร์โลก ภัยธรรมชาติ เป็นต้น (การมาถึงของสังคมสูงอายุขั้นสุดยอดที่เร็วกว่าที่คาดไว้เดิม 
โจทย์ส�ำคัญของภาคธุรกิจและรัฐบาลชุดใหม่, 2566)
	 จากปัจจัยที่ได้กล่าวมาข้างต้น มีความเชื่อมโยงกับการเติบโตของสังคมผู้สูงอายุ รวมถึงพฤติกรรม
การดูแลสุขภาพของผู้สูงอายุเป็นสิ่งส�ำคัญ สืบเน่ืองจากผู้สูงอายุเป็นวัยท่ีมีภูมิคุ้มกันร่างกายน้อยกว่าวัย 
อื่น ๆ การท�ำงานของอวัยวะและระบบต่าง ๆ ในร่างกายเส่ือมลงตามวัย รวมถึงมีปัจจัยเส่ียงท่ีจะเกิดโรค 
ต่าง ๆ มากกว่าวัยอื่น จึงให้ความส�ำคัญในเรื่องของการดูแลสุขภาพโดยเฉพาะเรื่องของอาหาร ผู้สูงอายุ 
มีแนวโน้มในการเลือกรับประทานอาหารท่ีมีประโยชน์ต่อร่างกาย โดยเฉพาะอาหารทางเลือกเพื่อสุขภาพ  
เบเกอรี่เพื่อสุขภาพเป็นอาหารทางเลือกเพื่อสุขภาพอีกรูปแบบหนึ่งที่ผู ้สูงอายุสามารถรับประทานเป็น 
อาหารมือ้หลกั อาหารมือ้รองหรอืมือ้อืน่ ๆ  ได้ จะเหน็ได้ว่าทศิทางของเบเกอรีเ่พือ่สุขภาพเป็นเรือ่งทีน่่าสนใจ 
และมีโอกาสเติบโตขึ้นในอนาคต สอดคล้องกับการศึกษาของ Nielsen CMV ที่พบว่าในปี 2565 คนไทย 
ซื้อผลิตภัณฑ์ในกลุ่มสุขภาพและความงามถึงร้อยละ 84 และในปี 2566 ผู้คนมีพฤติกรรมในการปรับเปลี่ยน
การรับประทานอาหารให้มีความสมดุลย่ิงขึ้น  (สุทธิรัตน์ รักจิตร์, 2559) ซึ่งเบเกอรี่เพ่ือสุขภาพมีให้เลือก 
หลายชนิด และมีช่องทางจ�ำหน่ายมากมาย เช่น ห้างสรรพสินค้า ซูเปอร์มาร์เก็ต ไฮเปอร์มาร์เก็ต ร้าน 
ขายสนิค้าเพือ่สขุภาพโดยเฉพาะ รวมถงึร้านสะดวกซือ้ ซึง่เป็นอกีช่องทางจ�ำหน่ายทีม่จี�ำนวนสาขามากทีส่ดุ
เมื่อเทียบกับช่องทางอื่น ๆ มีอัตราการหมุนเวียนสูง ให้บริการความสะดวกให้กับลูกค้าโดยเปิดให้บริการ  
24 ชัว่โมง ตกแต่งร้านสะอาด ทนัสมยั (วารณุ ีตนัตวิงศ์วาณชิ, 2558) ร้านสะดวกซ้ือรายส�ำคัญในประเทศไทย  
มีจ�ำนวนสาขารวมกันถึง 17,446 สาขาทั่วประเทศ โดยผู้ประกอบการร้านสะดวกซ้ือที่มีสัดส่วนจ�ำนวน 
สาขามากที่สุด คือ 7-Eleven คิดเป็น 77% ของสาขาทั้งหมด รองลงมาคือ Lotus’s Go Fresh คิดเป็น  
10.6% และ Mini Big C คิดเป็น 8.2% (นรินทร์ ตันไพบูลย์, 2565)
	 จากข้อมูลที่กล่าวมา ผู้วิจัยจึงเห็นว่า การศึกษาปัจจัยที่มีอิทธิพลต่อการตัดสินใจเลือกซื้อเบเกอรี่
เพือ่สขุภาพ1 ของผูส้งูอายวุยัต้นจากร้านสะดวกซ้ือในกรงุเทพมหานครเป็นเรือ่งทีน่่าสนใจ เนือ่งจากผูส้งูอายุ
เป็นกลุม่ทีใ่ห้ความส�ำคญัในการรบัประทานอาหารเพ่ือประโยชน์และการดแูลสุขภาพ ซึง่เบเกอรีเ่พือ่สุขภาพ
เป็นอาหารที่มีประโยชน์ต่อสุขภาพท่ีจ�ำหน่ายในร้านสะดวกซื้อทั่วไป โดยผู้สูงอายุวัยต้นเป็นกลุ่มที่สามารถ
เลือกซื้ออาหารด้วยตนเองได้ และเป็นกลุ่มท่ีมีจ�ำนวนมากที่สุดในจ�ำนวนผู้สูงอายุทั้งหมด เลือกศึกษาใน
กรงุเทพมหานคร เนือ่งจากมจี�ำนวนร้านสะดวกซือ้มากทีสุ่ดในประเทศไทย และสุ่มตวัอย่างโดยการแบ่งตาม
ส�ำนักงานเขต 6 เขต ผู้วิจัยจึงต้องการศึกษาปัจจัยที่เกี่ยวข้องในปัจจัยด้านส่วนประสมทางการตลาด (4P’s) 
ประกอบด้วย ด้านผลิตภัณฑ์ ด้านราคา ด้านช่องทางการจัดจ�ำหน่าย และด้านการส่งเสริมการตลาด รวมถึง 
ปัจจยัทางจติวทิยา ประกอบด้วย ด้านความต้องการความปลอดภยั และด้านความต้องการยอมรบัในสงัคมที่
มอีทิธพิลต่อการตดัสนิใจเลอืกซือ้เบเกอรีเ่พือ่สขุภาพของผูส้งูอายวุยัต้นจากร้านสะดวกซือ้ในกรงุเทพมหานคร 
เพือ่ประโยชน์และใช้เป็นแนวทางในการพฒันาผลติภัณฑ์สนิค้าเบเกอรีเ่พือ่สขุภาพส�ำหรบักลุม่ลกูค้าผูส้งูอายุ
วยัต้นจากร้านสะดวกซ้ือในกรงุเทพมหานคร และน�ำไปใช้เป็นข้อมูลส�ำหรบัการสือ่สารทางการตลาดให้เข้าถงึ
กลุ่มลูกค้าผู้สูงอายุวัยต้น และน�ำไปสู่การเพิ่มยอดขายให้สินค้ากลุ่มเบเกอรี่ในร้านสะดวกซื้อ

1เบเกอรี่เพื่อสุขภาพ หมายถึง ขนมอบที่มีการใช้วัตถุดิบหรือใส่สารอาหารที่มีคุณค่าทางโภชนาการและมีประโยชน์
ต่อร่างกาย เช่น โฮลวีต ธัญพืช ใช้แป้งสาลีไม่ฟอกขาว มีแร่ธาตุ มีวิตามิน ไขมันต�่ำ ไม่มีไขมันทรานส์ โซเดียมต�่ำ  
ลดน�้ำตาล ไม่ใช้สารสังเคราะห์ ไม่ใส่วัตถุกันเสีย
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วัตถุประสงค์การวิจัย
	 1. เพื่อศึกษาปัจจัยส่วนประสมทางการตลาด (4P’s) ได้แก่ ผลิตภัณฑ์ (Product) ราคา (Price) 
ช่องทางจัดจ�ำหน่าย (Place) และการส่งเสริมการขาย (Promotion) ที่มีอิทธิพลต่อการตัดสินใจเลือกซ้ือ 
เบเกอรี่เพื่อสุขภาพของผู้สูงอายุวัยต้นจากร้านสะดวกซื้อในกรุงเทพมหานคร
	 2. เพื่อศึกษาปัจจัยทางจิตวิทยา ได้แก่ ความต้องการด้านความปลอดภัย (Safety Needs) และ
ความต้องการด้านสังคม (Social Needs) ท่ีมีอิทธิพลต่อการตัดสินใจเลือกซื้อเบเกอรี่เพ่ือสุขภาพของ 
ผู้สูงอายุวัยต้นจากร้านสะดวกซื้อในกรุงเทพมหานคร

สมมติฐานของการวิจัย
	 1. ปัจจัยส่วนประสมทางการตลาด มีอิทธิพลต่อการตัดสินใจเลือกซื้อเบเกอรี่เพื่อสุขภาพของ 
ผู้สูงอายุวัยต้นจากร้านสะดวกซื้อในกรุงเทพมหานคร
	 2. ปัจจยัทางจติวทิยา มอีทิธพิลต่อการตดัสินใจเลือกซือ้เบเกอรีเ่พือ่สขุภาพของผู้สงูอายวุยัต้นจาก
ร้านสะดวกซื้อในกรุงเทพมหานคร

แนวคิดและวรรณกรรมที่เกี่ยวข้อง
	 ส่วนประสมทางการตลาด (Marketing Mix หรือ 4P’s) เป็นปัจจัยทางการตลาดที่สามารถ
ควบคุมได้ ซึ่งบริษัทจะต้องใช้ร่วมกันเพื่อให้บรรลุวัตถุประสงค์ทางการตลาดในตลาดเป้าหมาย ประกอบ
ด้วย ผลติภณัฑ์ หมายถงึ สิง่ทีธ่รุกจิน�ำเสนอต่อตลาดเพือ่ให้เกดิความสนใจ การจดัหา การใช้และการบรโิภค
ที่สามารถตอบสนองต่อความจ�ำเป็นหรือความต้องการของผู้บริโภคได้ ราคา หมายถึง จ�ำนวนเงินที่บุคคล
จ่ายเพื่อซ้ือสินค้าหรือบริการ แสดงเป็นมูลค่า โดยผู้บริโภคจ่ายเพื่อแลกกับผลประโยชน์ที่จะได้รับจากการ
มีหรือการใช้สินค้าหรือบริการนั้น การจัดจ�ำหน่าย หมายถึง การน�ำเอาผลิตภัณฑ์ออกสู่ตลาดเป้าหมาย โดย
เริ่มจากการออกแบบคลังสินค้าเพื่อรับสินค้าจากโรงงาน รวมถึงผู้ขายปัจจัยการผลิต เพื่อให้การรับค�ำสั่งซื้อ
และการส่งมอบสนิค้าไปยงัลูกค้าได้อย่างมปีระสิทธภิาพและประสทิธผิล และการส่งเสริมการตลาด หมายถึง 
การส่งเสรมิการตลาดทีธุ่รกิจใช้เพ่ือจูงใจและสร้างความสมัพนัธ์อนัดกีบัลกูค้า (Kotler & Armstrong, 2018) 
นอกจากนี ้ปัจจัยส่วนประสมทางการตลาด (Marketing Mix หรอื 4P’s) ปัจจยัทางการตลาดทีค่วบคุมได้ ซึง่
เป็นสิ่งที่บริษัทจะต้องใช้ร่วมกันเพื่อตอบสนองความต้องการของตลาดเป้าหมาย (Perreault et al., 2011)
	 แรงจูงใจ (Motivation) หมายถึง ความต้องการภายในจิตใจที่ผลักดันให้บุคคลกระท�ำการเพื่อ
ตอบสนอง เป็นหน่ึงในปัจจัยด้านจิตวิทยาท่ีส่งผลต่อพฤติกรรมการซื้อของผู้บริโภค พฤติกรรมของมนุษย์
เกิดจากความต้องการที่จ�ำเพาะเจาะจงในระยะเวลาหนึ่ง (อโณทัย งามวิชัยกิจ, 2563) โดยสามารถอธิบาย
เหตุผลที่เกี่ยวข้องกับการกระตุ้นบุคคลให้แสดงพฤติกรรมที่แตกต่างกันไป จากทฤษฎีแรงจูงใจของมาสโลว์  
ด้วยล�ำดับขั้นความต้องการ 5 ข้ัน (ศิวฤทธ์ิ พงศ์กรรังศิลป์, 2564) โดยทฤษฎีแรงจูงใจของ Maslow 
ได้กล่าวถงึล�ำดบัขัน้ความต้องการ 5 ขัน้ของมนษุย์ เรียงล�ำดบัจากขัน้ต�ำ่ไปขัน้สงู ประกอบด้วย ความต้องการ
ด้านกายภาพ ความต้องการด้านความปลอดภัย ความต้องการทางสังคม ความต้องการการยกย่องนับถือ 
และความต้องการประสบความส�ำเร็จในชีวิต โดยมนุษย์สามารถตอบสนองความต้องการขั้นต�่ำก่อน และ 
เมื่อความต้องการน้ันได้รับการตอบสนองแล้วจะมีความต้องการขั้นต่อ ๆ ไปเรื่อย ๆ จนถึงขั้นสุดท้าย คือ  
ขั้นความต้องการประสบความส�ำเร็จในชีวิต (ศิวฤทธิ์ พงศ์กรรังศิลป์, 2564) จากการทบทวนวรรณกรรม 
ผู้วิจัย พบว่า ปัจจัยด้านความต้องการด้านความปลอดภัย ความต้องการทางสังคมมีอิทธิพลต่อการตัดสินใจ
เลือกซื้อเบเกอรี่เพื่อสุขภาพของผู้สูงอายุวัยต้นจากร้านสะดวกซื้อในกรุงเทพมหานคร
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	 การตัดสินใจซื้อ (Purchase Decision) หมายถึง การเลือกทางใดทางหนึ่งจากทางเลือกสอง
หรือมากกว่าสองทางเลือก และทางเลือกจะต้องมีพร้อมให้บุคคลได้ท�ำการตัดสินใจเลือก (Schiffman & 
Kanuk, 2007) กระบวนการตัดสินใจซ้ือของผู้บริโภคมี 5 ขั้นตอน ประกอบด้วย การตระหนักถึงความ
ต้องการ หมายถงึ จดุเริม่ต้นของกระบวนการตดัสนิใจซ้ือของผูบ้ริโภค ผูบ้รโิภครูส้กึถงึความต้องการทีเ่กดิขึน้
จากสิ่งกระตุ้นภายใน การค้นหาข้อมูล หมายถึง กระบวนการค้นหาวิธีการที่ท�ำให้เกิดความพึงพอใจ อาจมี
การค้นหาข้อมลูอย่างรวดเรว็ หรอืใช้ความพยายาม มกีารวเิคราะห์ข้อมลู ซึง่มากน้อยเพยีงใดขึน้อยูก่บัหลาย
ปัจจัย ทั้งในเรื่องของจ�ำนวนข้อมูลที่หาได้ ความพึงพอใจจากการค้นหาข้อมูล และผลที่เกิดขึ้นภายหลังหาก
ไม่มีการค้นหาข้อมูล การประเมินผลทางเลือก หมายถึง ขั้นตอนการประเมินผลทางเลือกก่อนการตัดสินใจ 
โดยก�ำหนดเกณฑ์ในการพิจารณา การตัดสินใจซื้อ หมายถึง กระบวนการที่จะต้องตัดสินใจว่าจะซ้ือสินค้า 
หรือบริการนั้นหรือไม่ ถ้าผลการประเมินเป็นที่น่าพึงพอใจของผู้บริโภคก็จะเกิดการตัดสินใจซื้อ และ 
การประเมินผลหลังการซื้อ หมายถึง เมื่อผู้บริโภคได้ซื้อและใช้สินค้าแล้วนั้น การประเมินผลหลังการซื้อ 
ก็จะเกิดขึ้น (ศิริวรรณ เสรีรัตน์ และคณะ, 2563)
	 วีระชาติ อุตรนคร และ สายพิณ ปั้นทอง (2566) ได้ศึกษาเรื่อง ปัจจัยที่มีอิทธิพลต่อการตัดสินใจ
ซื้อเบเกอรี่ เพื่อสุขภาพในร้านเบเกอรี่เพื่อสุขภาพในกรุงเทพมหานคร โดยมีวัตถุประสงค์เพื่อศึกษาปัจจัย
ส่วนประสมทางการตลาด (4P’s) และปัจจัยแรงจูงใจท่ีมีอิทธิพลต่อการตัดสินใจซื้อเบเกอร่ีเพื่อสุขภาพใน 
ร้านเบเกอรี่เพื่อสุขภาพในกรุงเทพมหานคร ใช้แบบสอบถามเป็นเครื่องมือในการเก็บตัวอย่าง 400 ตัวอย่าง  
ใช้เชิงพรรณนา ได้แก่ ค่าร้อยละ ค่าเฉลี่ย และค่าเบี่ยงเบนมาตรฐาน และใช้สถิติเชิงอนุมาน ได้แก่  
Independent Sample T-Test และ F-test การวเิคราะห์ค่าสมัประสทิธิส์หสมัพนัธ์โมเมนต์ผลคณูอย่างง่าย
ของเพียร์สัน และการวิเคราะห์การถดถอยพหุคูณ จากการพิจารณาพบว่า ปัจจัยส่วนประสมทางการตลาด 
ด้านผลติภณัฑ์และด้านราคา มอีทิธิพลต่อการตดัสนิใจเลือกซือ้เบเกอรีเ่พือ่สุขภาพในร้านเบเกอรีเ่พือ่สขุภาพ
ในกรงุเทพมหานคร อย่างมนียัส�ำคญัทางสถิต ิและในส่วนปัจจยัทางจติวทิยา พบว่า ด้านความปลอดภัยและ
ด้านสังคม มีอิทธิพลในการตัดสินใจซ้ือเบเกอรี่เพื่อสุขภาพในร้านเบเกอรี่เพื่อสุขภาพในกรุงเทพมหานคร 
อย่างมีนัยส�ำคัญทางสถิติที่ระดับ 0.05
	 เบเกอรีเ่พือ่สขุภาพ (Healthy Bakery) หมายถงึ ผลติภณัฑ์จากแป้งสาลแีปรรปู และมส่ีวนผสม
ต่าง ๆ ที่มีประโยชน์แก่ร่างกาย มีคุณค่าทางโภชนาการ ยกตัวอย่างเช่น โปรตีน คาร์โบไฮเดรต ไขมันและ
วิตามินต่าง ๆ ผ่านการท�ำให้สุกโดยกระบวนการอบ (Kleen Station, ม.ป.ป.) โดยผู้บริโภคให้ความส�ำคัญ
ต่อเบเกอรีเ่พือ่สุขภาพทีใ่ช้วตัถุดบิจากธรรมชาติมปีระโยชน์ต่อสขุภาพ ปรมิาณไขมนัน้อย คอเลสเตอรอลต�ำ่ 
วัตถุดิบหลักที่นิยมน�ำมาใช้ คือ กลุ่มธัญพืช เช่น ข้าวโอ๊ต ถั่ว เมนู
	 เบเกอรี่เพื่อสุขภาพที่นิยม คือ ขนมปังธัญพืชต่าง ๆ เช่น ขนมปังข้าวโอ๊ต ขนมปังธัญพืช เบเกอรี่
ผัก ผลไม้ต่าง ๆ  อาทิ ขนมปังไส้ผักโขม ทาร์ตข้าวโพด ขนมปังมันม่วง เป็นต้น (Puratos Thailand, ม.ป.ป.) 
เบเกอรี่เพื่อสุขภาพแบ่งเป็น 4 ประเภทใหญ่ ๆ คือ ขนมปัง คุกกี้ เค้กและพาสทรีหรือพาย (Kleen Station, 
ม.ป.ป.)
	 ผู้สูงอายุวัยต้น (Young Old) หมายถึง ผู้ที่มีอายุ 60-69 ปี เป็นช่วงอายุที่มีจ�ำนวนประชากร 
ผู้สูงอายุมากที่สุดมีจ�ำนวน 7,120,271 คน หรือร้อยละ 56.07% แบ่งเป็นเพศหญิง 3,861,713 คน หรือ 
ร้อยละ 54.24% และเพศชาย จ�ำนวน 3,258,558 หรือร้อยละ 45.76% เมื่อคิดจากจ�ำนวนประชากร 
ผู้สูงอายุวัยต้นทั้งหมด (กลุ่มนโยบายและยุทธศาสตร์ กรมกิจการผู้สูงอายุ, 2566)
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	 จากการทบทวนแนวคิดและวรรณกรรมท่ีเกี่ยวข้อง ผู้วิจัยได้สังเคราะห์ทฤษฎีจิตวิทยาได้เพียง  
2 ด้าน ในการเขยีนกรอบแนวคดิงานวจิยั เนือ่งจากเบเกอรีเ่พือ่สขุภาพเป็นแนวทางการรบัประทานเพือ่ดแูล
สุขภาพของผู้สูงอายุให้แข็งแรง จึงไม่มีส่วนเกี่ยวข้องกับปัจจัยจิตวิทยาในด้านความต้องการทางกายภาพ
เพื่อการด�ำรงชีวิต ด้านความต้องการเคารพนับถือ และด้านความต้องการสูงสุดในชีวิต แต่จะมุ่งเน้น 
ในด้านโภชนาการอาหาร คุณภาพความปลอดภัยในการรับประทาน และการยอมรับในสังคม รวมถึงปัจจัย
ส่วนประสมทางการตลาด จึงเลือกใช้ทฤษฎีส่วนประสมทางการตลาดและด้านแรงจูงใจว่า มีอิทธิพลใน 
การตัดสินใจเลือกซ้ือเบเกอรี่เพื่อสุขภาพในร้านเบเกอร่ีเพื่อสุขภาพในกรุงเทพมหานคร จึงน�ำมาเขียนเป็น 
กรอบแนวคิดงานวิจัยได้ดังภาพที่ 1

กรอบแนวคิดในการวิจัย

         
      ปัจจัยส่วนประสมทางการตลาด
1. ปัจจัยด้านผลิตภัณฑ์
2. ปัจจัยด้านราคา
3. ปัจจัยด้านช่องทางการจัดจ�ำหน่าย
4. ปัจจัยด้านการส่งเสริมการตลาด

            ปัจจัยทางจิตวิทยา
1. ความต้องการด้านความปลอดภัย
2. ความต้องการทางสังคม

     
ภาพที่ 1 กรอบแนวคิดการวิจัย

วิธีด�ำเนินการวิจัย
	 ประชากรการวิจยัครัง้นี ้คอื ผู้บรโิภคกลุม่ผูส้งูอายวุยัต้น อาย ุ60-69 ปี ทีเ่คยซือ้เบเกอรีเ่พือ่สขุภาพ 
จากร้านสะดวกซื้อในกรุงเทพมหานคร ในช่วงเดือนพฤษภาคม-ตุลาคม 2566 และกลุ่มตัวอย่างที่ใช้ใน 
การศึกษา ได้มาจากการค�ำนวณหาขนาดตัวอย่าง โดยใช้สูตรของ คอแครน (Cochran, 1997) ได้จ�ำนวน 
385 คน เพ่ือความแม่นย�ำของข้อมลูในการเก็บตวัอย่าง จงึเกบ็แบบสอบถามส�ำรองไว้เพือ่ป้องกนัการสญูหาย 
หรือไม่ได้รับการตอบกลับของแบบสอบถาม 15 คน ดังนั้นขนาดตัวอย่างที่ใช้มีจ�ำนวนทั้งสิ้น 400 คน ใช้วิธี
การสุ่มตัวอย่างแบบอาศัยความน่าจะเป็น (Probability Sample) โดยใช้การสุ่มแบบแบ่งชั้น (Stratified 
Random Sampling) การแบ่งสัดส่วนกลุ่มตัวอย่างร้านสะดวกซ้ือ 7-Eleven โดยแบ่งตามส�ำนักงานเขต
ในกรุงเทพมหานคร จ�ำนวน 6 เขต (ส�ำนักยุทธศาสตร์และประเมินผล, 2563) ประกอบด้วย กรุงเทพใต้ 80 
ตวัอย่าง กรงุเทพตะวนัออก 78 ตวัอย่าง กรงุเทพกลาง 70 ตวัอย่าง กรงุเทพเหนอื 67 ตวัอย่าง กรงุธนใต้ 55 
ตัวอย่าง และกรุงธนเหนือ 50 ตัวอย่าง ในการวิจัยในครั้งนี้ได้ศึกษาข้อมูล จัดเก็บแบบสอบถามและรวบรวม
ข้อมูลจาก Google Forms ในช่วงเดือนธันวาคม 2566-มกราคม 2567 บริเวณร้านสะดวกซื้อ 7-Eleven 

การตัดสินใจเลือกซื้อเบเกอรี่เพื่อสุขภาพ
ของผู้สูงอายุวัยต้นจากร้านสะดวกซื้อ

ในกรุงเทพมหานคร
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และวิเคราะห์ข้อมูล ในช่วงเดือนมกราคม-กุมภาพันธ์ 2567 การวิเคราะห์ข้อมูลเพ่ือทดสอบสมมติฐานใช้ 
การวิเคราะห์ค่าสมัประสทิธิส์หสมัพนัธ์โมเมนต์ผลคณูอย่างง่ายของเพยีร์สนั เพือ่ทดสอบความสมัพนัธ์ระหว่าง
ตัวแปรอิสระ และการวิเคราะห์การถดถอยเชิงพหุคูณ (Multiple Regression Analysis)

เครื่องมือที่ใช้ในการวิจัย
	 เครื่องมือที่ใช้ คือ แบบสอบถามออนไลน์ Google Forms แบ่งออกเป็น 6 ส่วน ได้แก่ ส่วนที่ 1 
ข้อค�ำถาม คัดกรองตัวอย่าง จ�ำนวน 1 ข้อ เพื่อให้ได้ตัวอย่างที่แท้จริงโดยผู้ที่สามารถตอบค�ำถามในส่วน
ถัดไปได้ ส่วนที่ 2 ปัจจัยส่วนบุคคล จ�ำนวน 5 ข้อ ได้แก่ เพศ อายุ ระดับการศึกษา อาชีพ และรายได้ต่อ
เดือน ส่วนที่ 3 แบบสอบถามที่เกี่ยวข้องกับพฤติกรรมการซื้อของผู้ตอบแบบสอบถาม จ�ำนวน 6 ข้อ ส่วนที่ 
4 แบบสอบถามระดับความคิดเห็นปัจจัยส่วนประสมทางการตลาด จ�ำนวน 22 ข้อ ส่วนที่ 5 แบบสอบถาม
ระดับความคิดเห็นปัจจัยทางจิตวิทยา จ�ำนวน 9 ข้อ และส่วนที่ 6 แบบสอบถามเกี่ยวกับการตัดสินใจเลือก 
ซื้อเบเกอรี่เพื่อสุขภาพของผู้สูงอายุวัยต้นจากร้านสะดวกซ้ือในกรุงเทพมหานคร จ�ำนวน 5 ข้อ โดยใช้ 
มาตรวดัแบบ Likert Scale ทีม่คี�ำตอบให้เลอืก 5 ระดบั โดยระดบัที ่1 หมายถึง ระดบัความคิดเหน็น้อยทีสุ่ด 
จนถึงระดับ 5 หมายถึง ระดับความคิดเห็นมากที่สุด การแปลความหมายของระดับคะแนนเฉลี่ยโดยใช้สูตร
การค�ำนวณความกว้างของอันตรภาคชั้น ซึ่งแบบสอบถามที่ได้จะน�ำมาใช้ในงานวิจัยจะต้องตรวจสอบความ
ตรง (Validity) และความเชื่อมั่น (Reliability) ทดสอบคุณภาพของเครื่องมือ 2 ขั้นตอน ตรวจสอบความ
ตรง โดยใช้ดัชนีความสอดคล้อง (Index of consistency: IOC) ด้วยผู้ทรงคุณวุฒิ จ�ำนวน 3 ท่าน ข้อค�ำถาม
ทุกข้อผ่านเกณฑ์การประเมิน โดยค่า IOC ในข้อค�ำถามด้านผลิตภัณฑ์ ด้านราคาด้านการส่งเสริมการตลาด 
และด้านความต้องการด้านความปลอดภัย มีค่าเท่ากับ 1.00 ด้านช่องทางการจัดจ�ำหน่าย มีค่าเท่ากับ 0.87 
ด้านช่องทางการจัดจ�ำหน่าย มีค่าเท่ากับ 0.80 และด้านการตัดสินใจเลือกซื้อ มีค่าเท่ากับ 0.87 ซึ่งทุกหัวข้อ
มีค่า IOC มากกว่า 0.50 แบบสอบถามดังกล่าวจัดท�ำฉบับสมบูรณ์ และมีการตรวจสอบความเชื่อมั่น โดยน�ำ 
แบบสอบถามท่ีผ่านการตรวจสอบความตรงมาแล้วไปใช้กับกลุ่มบุคคลท่ีมีลักษณะคล้ายตัวอย่าง จ�ำนวน 
30 คนในกรุงเทพมหานคร แล้วน�ำมาค�ำนวณค่าสัมประสิทธิ์อัลฟาของ Cronbach (Cronbach’s Alpha 
Coefficient) แบบสอบถามท้ังฉบับ พบว่า มีค่าเท่ากับ 0.944 ซึ่งมากกว่า 0.70 ผ่านเกณฑ์มาตรฐาน 
(Cronbach, 1990)

ผลการวิจัย
	 จากการศึกษาวิจัยพบว่า ตัวอย่างส่วนใหญ่เป็นเพศหญิง ร้อยละ 53 มีช่วงอายุ 65-69 ปี ร้อยละ 
67 มีการศึกษาอยู่ในระดับอนุปริญญา หรือ ปวส. ร้อยละ 26 เป็นผู้ที่เกษียณอายุแล้ว ร้อยละ 50 ซึ่งเป็น 
ผู้ที่บุตรหลาน เป็นผู้ดูแลค่าใช้จ่าย ร้อยละ 31
	 ระดับความคิดเห็นของผู้ตอบแบบสอบถามเกี่ยวกับส่วนประสมทางการตลาดที่มีอิทธิพลต่อ 
การตัดสินใจเลือกซ้ือเบเกอรี่เพื่อสุขภาพของผู้สูงอายุวัยต้นจากร้านสะดวกซื้อในกรุงเทพมหานคร มีความ
คิดเห็นในระดับมากที่สุด (c= 4.24, S.D. = 0.587) เมื่อพิจารณารายด้าน พบว่า ด้านผลิตภัณฑ์ มีความ
คิดเห็นในระดับมากที่สุด (c= 4.40, S.D. = 0.618) รองลงมา คือ ด้านช่องทางการจัดจ�ำหน่าย มีความคิด
เห็นในระดับมากที่สุด (c= 4.38, S.D. = 0.514) ด้านราคา มีความคิดเห็นในระดับมาก (c= 4.19, S.D. 
= 0.714) และด้านการส่งเสริมการตลาดมีความคิดเห็นในระดับมาก (c= 3.99, S.D. = 0.864) ตามล�ำดับ



วารสารสุทธิปริทัศน์ 103ปีที่ ๓๘ ฉบับที่ ๓ กรกฎาคม - กันยายน ๒๕๖๗

	 ระดับความคิดเห็นเก่ียวกับปัจจัยจิตวิทยาที่มีอิทธิพลต่อการตัดสินใจเลือกซื้อเบเกอรี่เพื่อสุขภาพ
ของผู้สูงอายุวัยต้นจากร้านสะดวกซื้อในกรุงเทพมหานคร มีความคิดเห็นในระดับมาก (c= 4.10, S.D. = 
0.674) เมื่อพิจารณารายด้าน พบว่า ด้านความต้องการทางสังคม มีความคิดเห็นในระดับมากที่สุด (c = 
4.22, S.D. = 0.633) รองลงมา คือ ด้านความต้องการด้านความปลอดภัย มีความคิดเห็นในระดับมาก  
(c= 3.94, S.D. = 0.814)

ผลการทดสอบสมมติฐาน
	 การทดสอบความสัมพันธ์ระหว่างตัวแปรสังเกตได้ทั้งหมดก่อนการทดสอบสมมติฐาน โดย 
การวิเคราะห์ค่าสัมประสิทธ์ิสหสัมพันธ์โมเมนต์ผลคูณอย่างง่ายของเพียร์สัน ผลการวิเคราะห์สัมประสิทธ์ิ
ระหว่างตัวแปรสังเกตได้ท้ังหมด พบว่า ตัวแปรส่วนใหญ่มีความสัมพันธ์กันทางบวก โดยมีค่าสัมประสิทธิ์ 
สหสัมพันธ์ (r) อยู่ระหว่าง 0.507** ถึง  0.792** แสดงให้เห็นว่า ลักษณะความสัมพันธ์ของปัจจัย 
ที่ศึกษาเป็นความสัมพันธ์เชิงเส้นตรง ซ่ึงอยู่ในเกณฑ์ไม่เกิน 0.80 และไม่เกิดปัญหาความสัมพันธ์ของ 
ตัวแปรท�ำนายที่สูงเกิน จึงน�ำไปทดสอบเพื่อหาสมการถดถอยเชิงพหูคูณ (Multiple Regression Analysis) 
ต่อไป (ยุทธ ไกยวรรณ์, 2561) ดังแสดงในตารางที่ 1

ตารางที่ 1 ค่าสัมประสิทธิ์สหสัมพันธ์โมเมนต์ผลคูณอย่างง่ายของเพียร์สันระหว่างตัวแปรสังเกตได้ทั้งหมด

	 		      ค่าสัมประสิทธิ์สหสัมพันธ์โมเมนต์ผลคูณอย่างง่ายของเพียร์สัน (r)
	 ปัจจัยส่วนประสม
	 ทางการตลาด	 ผลิตภัณฑ์	 ราคา	 ช่องทางการ	 การส่งเสริม	 ความต้องการ	 ความต้องการ
	 และปัจจัยทาง			   จัดจ�ำหน่าย	 ทางการตลาด	 ด้านความ	 ทางสังคม
	 จิตวิทยา					     ปลอดภัย

ผลิตภัณฑ์	 1

ราคา	 0.781**	 1

ช่องทางการ	 0.658**	 0.782**	 1
จัดจ�ำหน่าย	

การส่งเสริมทาง	 0.507**	 0.621**	 0.792**	 1
การตลาด	

ความต้องการด้าน	 0.617**	 0.654**	 0.751**	 0.766**	 1
ความปลอดภัย	

ความต้องการทาง	 0.580**	 0.635**	 0.741**	 0.712**	 0.787**	 1
สังคม	

หมายเหตุ. p**<0.01
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	 การพิจารณารายละเอียดความสัมพันธ์ระหว่างตัวแปรอิสระ คือ การใช้การวิเคราะห์จากค่า  
Tolerance และ ค่า VIF (Variance Inflation Factor) ของตัวแปรต้น โดยก�ำหนดไว้ว่า ค่า Tolerance 
ต้องมีค่ามากกว่า 0.10 และค่า VIF ต้องมีค่าที่ไม่เข้าใกล้เกิน 10 (ยุทธ ไกยวรรณ์, 2561) ซึ่งผลการวิเคราะห์
พบว่าค่า Tolerance ของตัวแปรอิสระที่ใช้ในการศึกษาครั้งนี้ มีค่าตั้งแต่ 0.300 ถึง 0.397 ซึ่งมากกว่า 0.10 
และค่า VIF ของตัวแปรต้นมีค่าตั้งแต่ 2.519 ถึง 3.332 ซึ่งมีค่าไม่เข้าใกล้ 10 แสดงว่า ตัวแปรมีความสัมพันธ์
กันแต่ไม่ท�ำให้เกิดปัญหา Multicollinearity ดังตารางที่ 2 และตารางที่ 3

ตารางที่ 2 การวิเคราะห์ความถดถอยเชิงพหุของปัจจัยส่วนประสมทางการตลาด

	 ส่วนประสม				    ระดับความคิดเห็น

	 ทางการตลาด	 B	 S.E.	 β	 t	 Sig.	 Tolerance	 VIF

ค่าคงที่	 0.748	 0.183		  4.097	 0.000***

ด้านผลิตภัณฑ์	 0.289	 0.048	 0.298	 5.992	 0.000***	 0.390	 2.562

ด้านราคา	 0.085	 0.048	 0.101	 1.775	 0.077	 0.300	 3.332

ด้านช่องทาง	 0.216	 0.061	 0.185	 3.534	 0.000***	 0.353	 2.836
การจัดจ�ำหน่าย	
ด้านการส่งเสริม	 0.233	 0.034	 0.336	 6.799	 0.000***	 0.397	 2.519
ทางการตลาด	

หมายเหตุ. R Square = 0.614, F = 159.677, ***p<0.001

	 จากตารางที ่2 ข้างต้นผลการทดสอบสมมตฐิานโดยการวเิคราะห์ความถดถอยเชงิพห ุพบว่า ปัจจยั
มอีทิธพิลต่อการตดัสนิใจเลอืกซือ้เบเกอรีเ่พือ่สขุภาพของผูส้งูอายวุยัต้นจากร้านสะดวกซือ้ในกรงุเทพมหานคร 
ได้แก่ ด้านผลิตภัณฑ์ (Sig = 0.000***) ด้านช่องทางการจัดจ�ำหน่าย (Sig = 0.000***) และด้านการ 
ส่งเสริมทางการตลาด (Sig = 0.000***) อย่างมีนัยส�ำคัญทางสถิติที่ระดับ 0.001 ในขณะที่ด้านราคา  
(Sig = 0.077***) แสดงให้เหน็ว่า ราคา ไม่มอีทิธพิลต่อการตดัสนิใจเลอืกซือ้เบเกอรีเ่พือ่สขุภาพของผูส้งูอายุ
วัยต้นจากร้านสะดวกซื้อในกรุงเทพมหานคร อย่างมีนัยส�ำคัญทางสถิติ
	 หากพิจารณาค่าน�้ำหนักผลกระทบของตัวแปรอิสระด้านปัจจัยส่วนประสมทางการตลาดที่มี
อทิธพิลต่อการตดัสนิใจเลอืกซ้ือเบเกอรีเ่พือ่สขุภาพของผูสู้งอายวุยัต้นจากร้านสะดวกซือ้ในกรงุเทพมหานคร  
พบว่า ด้านการส่งเสริมการตลาด (β = 0.336) เป็นตัวแปรที่มีอิทธิพลท่ีต่อการตัดสินใจเลือกซื้อเบเกอรี่
เพื่อสุขภาพของผู้สูงอายุวัยต้นจากร้านสะดวกซื้อในกรุงเทพมหานครมากที่สุด รองลงมา คือ ด้านผลิตภัณฑ์  
(β = 0.298) และด้านช่องทางการจัดจ�ำหน่าย (β = 0.185) ตามล�ำดับ
	 การทดสอบค่าสถติขิองค่าสมัประสทิธ์ิการถดถอยของตวัแปรอสิระ จ�ำนวน 3 ด้าน ได้แก่ ผลิตภัณฑ์ 
(X

1
) ช่องทางการจัดจ�ำหน่าย (X

2
) และการส่งเสริมการตลาด (X

3
) ท่ีมีอิทธิพลต่อการตัดสินใจเลือกซ้ือ 

เบเกอรี่เพื่อสุขภาพของผู้สูงอายุวัยต้นจากร้านสะดวกซ้ือในกรุงเทพมหานคร (Y) สามารถเขียนให้อยู่ใน 
รูปของสมการเชิงพหุคูณ เพื่อท�ำนายอิทธิพลต่อการตัดสินใจเลือกซื้อเบเกอรี่เพื่อสุขภาพของผู้สูงอายุวัยต้น



วารสารสุทธิปริทัศน์ 105ปีที่ ๓๘ ฉบับที่ ๓ กรกฎาคม - กันยายน ๒๕๖๗

จากร้านสะดวกซื้อในกรุงเทพมหานคร ได้ดังนี้ Y = 0.748 + 0.298 (ผลิตภัณฑ์) + 0.185 (ช่องทางการ 
จัดจ�ำหน่าย) + 0.336 (การส่งเสริมการตลาด)
	 จากสมการเชิงเส้นตรงดังกล่าว ค่าสัมประสิทธ์ิการถดถอยในแบบคะแนนมาตรฐาน (β) ของ 
ปัจจยัส่วนประสมทางการตลาดมอีทิธพิลต่อการตดัสนิใจเลอืกซือ้เบเกอรีเ่พือ่สขุภาพของผูส้งูอายวุยัต้นจาก
ร้านสะดวกซื้อในกรุงเทพมหานคร มีดังนี้
	 ด้านผลิตภณัฑ์ เป็นปัจจยัทีม่อีทิธพิลต่อการตดัสนิใจเลอืกซือ้เบเกอรีเ่พือ่สขุภาพของผูส้งูอายวุยัต้น
จากร้านสะดวกซื้อในกรุงเทพมหานคร หมายความว่า ถ้าผลิตภัณฑ์ เพิ่มขึ้น 1 หน่วย มีผลท�ำให้การตัดสิน
ใจเลอืกซือ้เบเกอร่ีเพือ่สขุภาพของผูส้งูอายวุยัต้นจากร้านสะดวกซ้ือในกรงุเทพมหานครเพิม่ขึน้ 0.298 หน่วย 
ในขณะที่ปัจจัยอื่น ๆ คงที่
	 ด้านช่องทางการจัดจ�ำหน่าย เป็นปัจจัยที่มีอิทธิพลต่อการตัดสินใจเลือกซื้อเบเกอรี่เพื่อสุขภาพ
ของผู้สูงอายุวัยต้นจากร้านสะดวกซ้ือในกรุงเทพมหานคร หมายความว่า ถ้าช่องทางการจัดจ�ำหน่าย เพิ่ม
ขึ้น 1 หน่วย มีผลท�ำให้การตัดสินใจเลือกซ้ือเบเกอรี่เพื่อสุขภาพของผู้สูงอายุวัยต้นจากร้านสะดวกซื้อ 
ในกรุงเทพมหานครเพิ่มขึ้น 0.185 หน่วย ในขณะที่ปัจจัยอื่น ๆ คงที่
	 ด้านการส่งเสริมการตลาด เป็นปัจจัยที่มีอิทธิพลต่อการตัดสินใจเลือกซ้ือเบเกอรี่เพื่อสุขภาพของ 
ผูส้งูอายวุยัต้นจากร้านสะดวกซือ้ในกรุงเทพมหานคร หมายความว่า ถ้าการส่งเสรมิการตลาด เพิม่ข้ึน 1 หน่วย 
มผีลท�ำให้การตดัสนิใจเลอืกซือ้เบเกอรีเ่พือ่สขุภาพของผูส้งูอายวุยัต้นจากร้านสะดวกซือ้ในกรงุเทพมหานคร
เพิ่มขึ้น 0.336 หน่วย ในขณะที่ปัจจัยอื่น ๆ คงที่
	 จึงสามารถสรุปได้ว่า ตัวแปรผลิตภัณฑ์ ช่องทางการจัดจ�ำหน่าย การส่งเสริมการตลาด มีอิทธิพล
ต่อการตดัสนิใจเลอืกซือ้เบเกอรีเ่พือ่สขุภาพของผูส้งูอายวุยัต้นจากร้านสะดวกซือ้ในกรงุเทพมหานคร เป็นไป
ในทิศทางเดียวกัน

ตารางที่ 3 การวิเคราะห์ความถดถอยเชิงพหุของปัจจัยทางจิตวิทยา

 ปัจจัยทางจิตวิทยา	 B	 S.E.	 β 	 t	 Sig.	 Tolerance	 VIF

ค่าคงที่	 1.432	 0.124			   11.576	 0.000***

ความต้องการด้าน	 0.361	 0.036	 0.490	 9.909	 0.000***	 0.380	 2.632
ความปลอดภัย

ความต้องการ	 0.329	 0.047	 0.348	 7.030	 0.000***	 0.380	 2.632
ทางสังคม	

หมายเหตุ. R Square = 0.614, F = 338.616, ***p<0.001

	 จากตารางท่ี 3 ข้างต้น ผลการทดสอบสมมติฐานโดยการวิเคราะห์ความถดถอยเชิงพหุ  
พบว่า ปัจจัยที่มีอิทธิพลต่อการตัดสินใจเลือกซื้อเบเกอรี่เพื่อสุขภาพของผู้สูงอายุวัยต้นจากร้านสะดวกซ้ือ 
ในกรุงเทพมหานคร ได้แก่ ด้านความต้องการด้านความปลอดภัย (Sig = 0.000***) และด้านความต้องการ
ทางสังคม (Sig = 0.000***) อย่างมีนัยส�ำคัญทางสถิติที่ระดับ 0.001
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	 หากพิจารณาค่าน�้ำหนักผลกระทบของตัวแปรอิสระทางด้านจิตวิทยาที่มีอิทธิพลต่อการตัดสินใจ
เลือกซื้อเบเกอรี่เพื่อสุขภาพของผู้สูงอายุวัยต้นจากร้านสะดวกซื้อในกรุงเทพมหานคร พบว่า ความต้องการ
ด้านความปลอดภัย (β = 0.490) เป็นตัวแปรที่มีอิทธิพลที่มีอิทธิพลต่อการตัดสินใจเลือกซื้อเบเกอรี่เพื่อ
สุขภาพของผู้สูงอายุวัยต้นจากร้านสะดวกซื้อในกรุงเทพมหานครมากที่สุด รองลงมา คือ ความต้องการทาง
สังคม (β = 0.348) ตามล�ำดับ
	 การทดสอบค่าสถิติของค่าสัมประสิทธิ์ของตัวแปรอิสระ จ�ำนวน 2 ด้าน ได้แก่ ด้านความต้องการ
ด้านความปลอดภัย (X

1
) และด้านความต้องการทางสังคม (X

2
) ที่มีอิทธิพลต่อการตัดสินใจเลือกซื้อเบเกอรี่

เพ่ือสขุภาพของผูส้งูอายวุยัต้นจากร้านสะดวกซือ้ในกรงุเทพมหานคร (Y) สามารถเขยีนให้อยูใ่นรปูของสมการ
เชิงพหุคูณที่ระดับนัยส�ำคัญทางสถิติ 0.05 เพื่อท�ำนายอิทธิพลต่อการตัดสินใจเลือกซ้ือเบเกอรี่เพื่อสุขภาพ
ของผู้สูงอายุวัยต้นจากร้านสะดวกซื้อในกรุงเทพมหานคร ได้ดังนี้ Y = 1.432 + 0.490 (ด้านความต้องการ
ด้านความปลอดภัย) + 0.348 (ด้านความต้องการทางสังคม)
	 จากสมการเชงิเส้นตรงดงักล่าว ค่าสมัประสิทธิก์ารถดถอยในแบบคะแนนมาตรฐาน (β) ของปัจจยั
ทางด้านจติวทิยามอีทิธพิลต่อการตดัสนิใจเลอืกซือ้เบเกอรีเ่พือ่สขุภาพของผูส้งูอายวุยัต้นจากร้านสะดวกซือ้
ในกรุงเทพมหานคร มีดังนี้
	 ปัจจัยด้านความต้องการด้านความปลอดภัย เป็นปัจจัยที่มีอิทธิพลต่อการตัดสินใจเลือกซื้อ 
เบเกอรี่เพื่อสุขภาพของผู้สูงอายุวัยต้นจากร้านสะดวกซื้อในกรุงเทพมหานคร หมายความว่า ถ้าปัจจัยด้าน
ความต้องการด้านความปลอดภัย เพิ่มขึ้น 1 หน่วย มีผลท�ำให้การตัดสินใจเลือกซื้อเบเกอรี่เพื่อสุขภาพของ
ผู้สูงอายุวัยต้นจากร้านสะดวกซื้อในกรุงเทพมหานครเพิ่มขึ้น 0.490 หน่วย ในขณะที่ปัจจัยอื่น ๆ คงที่
	 ปัจจยัด้านความต้องการทางสงัคม เป็นปัจจัยทีม่อีทิธพิลต่อการตดัสนิใจเลอืกซือ้เบเกอรีเ่พือ่สขุภาพ
ของผูส้งูอายวุยัต้นจากร้านสะดวกซือ้ในกรุงเทพมหานคร หมายความว่า ถ้าปัจจยัด้านความต้องการทางสงัคม 
เพิ่มขึ้น 1 หน่วย มีผลท�ำให้การตัดสินใจเลือกซื้อเบเกอรี่เพื่อสุขภาพของผู้สูงอายุวัยต้นจากร้านสะดวกซ้ือ 
ในกรุงเทพมหานครเพิ่มขึ้น 0.348 หน่วย ในขณะที่ปัจจัยอื่น ๆ คงที่
	 จึงสามารถสรุปได้ว่า ตัวแปรปัจจัยด้านความต้องการด้านความปลอดภัย และปัจจัยด้านความ
ต้องการทางสังคม มีอิทธิพลต่อการตัดสินใจเลือกซื้อเบเกอรี่เพื่อสุขภาพของผู้สูงอายุวัยต้นจากร้านสะดวก
ซื้อในกรุงเทพมหานคร เป็นไปในทิศทางเดียวกัน
	 จากข้อมูลข้างต้น สามารถสรุปได้ว่า
	 ผลการทดสอบสมมติฐานข้อที่ 1  พบว่า ปัจจัยส่วนประสมทางการตลาด ได้แก่ ด้านผลิตภัณฑ์  
ด้านช่องทางการจัดจ�ำหน่าย ด้านการส่งเสริมทางการตลาด มีอิทธิพลต่อการตัดสินใจเลือกซ้ือเบเกอรี่เพื่อ
สุขภาพของผู้สูงอายุวัยต้นจากร้านสะดวกซ้ือในกรุงเทพมหานคร ส่วนปัจจัยส่วนประสมทางการตลาด 
ด้านราคา ไม่มีอิทธิพลต่อการตัดสินใจเลือกซ้ือเบเกอรี่เพื่อสุขภาพของผู้สูงอายุวัยต้นจากร้านสะดวกซื้อ 
ในกรุงเทพมหานคร
	 ผลการทดสอบสมมติฐานข้อที่ 2  พบว่า ปัจจัยทางจิตวิทยา ได้แก่ ด้านความต้องการด้านความ
ปลอดภัย และด้านความต้องการทางสังคม มีอิทธิพลต่อการตัดสินใจเลือกซื้อเบเกอรี่เพื่อสุขภาพของ 
ผู้สูงอายุวัยต้นจากร้านสะดวกซื้อในกรุงเทพมหานคร
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บทสรุปและอภิปรายผล
	 จากการศึกษาวิจัย พบว่า ปัจจัยส่วนประสมทางการตลาดและปัจจัยทางจิตวิทยาท่ีมีอิทธิพลต่อ
การตัดสินใจเลือกซื้อเบเกอรี่เพื่อสุขภาพของผู้สูงอายุวัยต้นจากร้านสะดวกซื้อในกรุงเทพมหานคร แบ่งออก
เป็น 5 ด้าน และได้แก่
	 1. ด้านผลิตภัณฑ์ เป็นปัจจัยท่ีมีอิทธิพลต่อการตัดสินใจเลือกซื้อเบเกอรี่เพื่อสุขภาพของผู้สูงอายุ
วัยต้นจากร้านสะดวกซื้อในกรุงเทพมหานคร (Sig = 0.000***) อย่างมีนัยส�ำคัญทางสถิติที่ระดับ 0.05  
ซึ่งถ้าปัจจัยด้านผลิตภัณฑ์ เพิ่มขึ้น 1 หน่วย มีผลท�ำให้การตัดสินใจเลือกซื้อเบเกอรี่เพื่อสุขภาพของ 
ผู้สูงอายุวัยต้นจากร้านสะดวกซ้ือในกรุงเทพมหานครเพิ่มขึ้น 0.298 หน่วย ในขณะที่ปัจจัยอื่น ๆ คงที่  
จากการศกึษาพบว่า ด้านผลติภณัฑ์ มอีทิธพิลต่อการตดัสนิใจเลอืกซือ้เบเกอรีเ่พือ่สขุภาพของผูส้งูอายวุยัต้น 
จากร้านสะดวกซื้อในกรุงเทพมหานคร แสดงให้เห็นว่า ผู้บริโภคตัดสินใจเลือกซ้ือเบเกอรี่เพื่อสุขภาพจาก 
สินค้าที่มีบรรจุภัณฑ์ที่แสดงรายละเอียดส่วนผสม มีข้อมูลวันหมดอายุชัดเจน ผลิตภัณฑ์ให้คุณค่าทาง 
โภชนาการ มีตราสินค้าท่ีมีชื่อเสียง น่าเชื่อถือ เบเกอรี่เพื่อสุขภาพมีคุณประโยชน์ต่อสุขภาพเหมาะกับ 
ผู้สูงอายุ สามารถน�ำไปเป็นส่วนประกอบของเมนูอาหารเพื่อสุขภาพอื่น ๆ ได้ และมีความหลากหลาย 
ให้เลือกซื้อ สอดคล้องกับ ศิขรินทร์ โพธิสิทธ์ิ และ วัชระ ยี่สุ่นเทศ (2566) ได้ท�ำการศึกษาเร่ือง ปัจจัย 
ส่วนประสมทางการตลาดที่มีอิทธิพลต่อการตัดสินใจใช้บริการร้านอาหารเพื่อสุขภาพ ผลการศึกษาพบว่า  
ปัจจัยด้านผลิตภัณฑ์ มีอิทธิพลต่อการตัดสินใจใช้บริการร้านอาหารเพื่อสุขภาพ อย่างมีนัยส�ำคัญทางสถิติ 
ที่ระดับ 0.05 และสอดคล้องกับ กชกร ธัชวดีกิตติฤกษ์ และคณะ (2563) ได้ท�ำการศึกษาเรื่อง ปัจจัย 
ที่ส่งผลต่อการตัดสินใจซื้อผลิตภัณฑ์เสริมอาหารเพื่อสุขภาพส�ำหรับผู้สูงอายุในพื้นที่อ�ำเภอหาดใหญ่ และ 
อ�ำเภอเมืองสงขลา ผลการศึกษาพบว่า ปัจจัยด้านผลิตภัณฑ์ มีอิทธิพลต่อการตัดสินใจซ้ือผลิตภัณฑ์ 
เสริมอาหารเพื่อสุขภาพส�ำหรับผู้สูงอายุ อย่างมีนัยส�ำคัญทางสถิติที่ระดับ 0.01
	 2. ด้านช่องทางการจัดจ�ำหน่าย เป็นปัจจัยที่มีอิทธิพลต่อการตัดสินใจเลือกซื้อเบเกอรี่เพื่อสุขภาพ
ของผู้สูงอายุวัยต้นจากร้านสะดวกซื้อในกรุงเทพมหานคร (Sig = 0.000***) อย่างมีนัยส�ำคัญทางสถิต ิ
ที่ระดับ 0.05 ซึ่งถ้าปัจจัยช่องทางการจัดจ�ำหน่าย เพิ่มขึ้น 1 หน่วย มีผลท�ำให้การตัดสินใจเลือกซื้อเบเกอรี ่
เพื่อสุขภาพของผู้สูงอายุวัยต้นจากร้านสะดวกซื้อในกรุงเทพมหานครเพิ่มขึ้น 0.185 หน่วย ในขณะที ่
ปัจจัยอื่น ๆ คงที่ จากการศึกษาพบว่า ด้านช่องทางการจัดจ�ำหน่าย มีอิทธิพลต่อการตัดสินใจเลือกซ้ือ 
เบเกอร่ีเพื่อสุขภาพของผู้สูงอายุวัยต้นจากร้านสะดวกซ้ือในกรุงเทพมหานคร แสดงให้เห็นว่า ผู้บริโภค 
ตัดสินใจเลือกซื้อเบเกอรี่เพื่อสุขภาพ เนื่องจากร้านสะดวกซื้อมีสาขาจ�ำนวนมาก เปิดให้บริการ 24 ชั่วโมง  
ท�ำให้ผู้บริโภคสามารถซื้อสินค้าได้ง่าย สะดวก สามารถซื้อได้ทุกช่วงเวลา ภายในร้านมีการจัดเรียงเบเกอรี่ 
เพื่อสุขภาพไว้เป็นหมวดหมู่ชัดเจน ท�ำให้หาสินค้าได้ง่าย และมีช่องทางจ�ำหน่ายในทางออนไลน์ รวมถึง 
มีบริการจัดส่งสินค้าถึงบ้านอีกด้วย สอดคล้องกับ จักริน เวียนบุญนาค และ สายพิณ ปั้นทอง (2565)  
ได้ท�ำการศึกษาเรื่อง ปัจจัยที่มีอิทธิพลต่อการตัดสินใจซื้อผักสดของผู ้บริโภคจากร้านสะดวกซื้อ 
ในกรุงเทพมหานคร ผลการศึกษาพบว่า ปัจจัยด้านช่องทางการจัดจ�ำหน่าย มีอิทธิพลต่อการตัดสินใจซ้ือ 
ผักสดจากร้านสะดวกซื้อ อย่างมีนัยส�ำคัญทางสถิติที่ระดับ 0.05 และสอดคล้องกับ ทัตพงศ์ นามวัฒน์ และ  
ธนพร จนาพิระกนิฎฐ์ (2565) ได้ท�ำการศึกษาเรื่อง การศึกษาปัจจัยส่วนประสมทางการตลาดที่มีผลต่อ 
ระดับการตัดสินใจซ้ืองาขี้ม้อนของผู้บริโภคและนักท่องเที่ยวในเขตพื้นที่จังหวัดเชียงราย ผลการศึกษา 
พบว่า ปัจจัยด้านช่องทางการจัดจ�ำหน่าย มีอิทธิพลต่อการตัดสินใจซ้ืองาขี้ม้อนของผู้บริโภคและ 
นักท่องเที่ยว อย่างมีนัยส�ำคัญทางสถิติที่ระดับ 0.05
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	 3. 	ด้านการส่งเสรมิการตลาด เป็นปัจจยัทีม่อีทิธพิลต่อการตัดสนิใจเลอืกซือ้เบเกอรีเ่พือ่สขุภาพของ 
ผูสู้งอายวุยัต้นจากร้านสะดวกซือ้ในกรงุเทพมหานคร (Sig = 0.000***) อย่างมนียัส�ำคญัทางสถติทิีร่ะดบั 0.05 
ซึ่งถ้าปัจจัยด้านการส่งเสริมการตลาด เพิ่มขึ้น 1 หน่วย มีผลท�ำให้การตัดสินใจเลือกซื้อเบเกอรี่เพื่อสุขภาพ
ของผู้สูงอายุวัยต้นจากร้านสะดวกซื้อในกรุงเทพมหานครเพิ่มขึ้น 0.336 หน่วย ในขณะที่ปัจจัยอื่น ๆ คงที่ 
จากการศึกษาพบว่า ด้านการส่งเสริมการตลาด มีอิทธิพลต่อการตัดสินใจเลือกซื้อเบเกอร่ีเพื่อสุขภาพของ 
ผู้สูงอายุวัยต้นจากร้านสะดวกซ้ือในกรุงเทพมหานคร แสดงให้เห็นว่า ผู้บริโภคตัดสินใจเลือกซื้อเบเกอรี ่
เพื่อสุขภาพจากการส่งเสริมการขายโดยการลดราคา การประชาสัมพันธ์สินค้าในสื่อออนไลน์ผ่านช่องทาง 
แอปพลเิคชัน่และสือ่ต่าง ๆ  ภายในร้าน การส่งเสรมิการขายในรปูแบบการสะสมคะแนนเพือ่แลกเป็นส่วนลด 
การรีวิวสินค้าผ่านเพจ Facebook ที่มีชื่อเสียง รวมถึงการส่งเสริมการขายโดยการจัดรายการซื้อสินค้าใด ๆ 
ครบตามก�ำหนด เพื่อสามารถแลกซื้อเบเกอรี่เพื่อสุขภาพราคาพิเศษ สอดคล้องกับ มานิสา ค�ำวิไล และ  
ฉันทนา ปาปัดถา (2564) ได้ท�ำการศึกษาเรื่อง ปัจจัยส่วนประสมทางการตลาดที่มีผลต่อการตัดสินใจซื้อน�้ำ
ผกัและผลไม้ออร์แกนคิของผูบ้รโิภคในกรงุเทพมหานคร ผลการศกึษาพบว่า ปัจจยัด้านการส่งเสรมิการตลาด 
มอีทิธพิลต่อการตดัสนิใจซ้ือน�ำ้ผกัและผลไม้ออร์แกนคิ อย่างมนียัส�ำคญัทางสถติทิีร่ะดบั 0.05 และสอดคล้อง
กับ ชลธีชา ศิริประยงค์ และ ฉันทนา ปาปัดถา (2566) ได้ท�ำการศึกษาเรื่อง ปัจจัยที่ส่งผลต่อการบริโภค 
เครื่องดื่มทางเลือกสุขภาพของประชากรในเขตพื้นที่กรุงเทพมหานคร ผลการศึกษาพบว่า ปัจจัยด้าน 
การส่งเสริมการตลาด มีอิทธิผลต่อการบริโภคเครื่องดื่มทางเลือกสุขภาพของประชากรในเขตพื้นที่
กรุงเทพมหานคร อย่างมีนัยส�ำคัญทางสถิติที่ระดับ 0.05
	 4. 	ด้านความต้องการด้านความปลอดภัย เป็นปัจจัยที่มีอิทธิพลต่อการตัดสินใจเลือกซื้อเบเกอรี่
เพื่อสุขภาพของผู้สูงอายุวัยต้นจากร้านสะดวกซื้อในกรุงเทพมหานคร (Sig = 0.000***) อย่างมีนัยส�ำคัญ 
ทางสถิติที่ระดับ 0.05 ซึ่งถ้าปัจจัยด้านความต้องการด้านความปลอดภัย เพิ่มขึ้น 1 หน่วย มีผลท�ำให้ 
การตัดสินใจเลือกซ้ือเบเกอร่ีเพื่อสุขภาพของผู้สูงอายุวัยต้นจากร้านสะดวกซื้อในกรุงเทพมหานครเพิ่มข้ึน 
0.490 หน่วย ในขณะทีปั่จจยัอ่ืน ๆ  คงที ่จากการศกึษาพบว่า ด้านความต้องการด้านความปลอดภัย มอีทิธพิล 
ต่อการตัดสินใจเลือกซื้อเบเกอรี่เพื่อสุขภาพของผู้สูงอายุวัยต้นจากร้านสะดวกซ้ือในกรุงเทพมหานคร  
แสดงให้เห็นว่า ผู้บริโภคตัดสินใจเลือกซื้อเบเกอรี่เพื่อสุขภาพ เน่ืองจากเบเกอรี่เพื่อสุขภาพมีส่วนช่วย 
ให้ร่างกายแขง็แรง เบเกอรีเ่พือ่สขุภาพมคีณุภาพและความปลอดภยั สามารถเพิม่ภมูคิุม้กนัโรคให้แก่ร่างกาย 
ช่วยลดความเสี่ยงการเกิดโรคต่าง ๆ รวมถึงช่วยควบคุมน�้ำหนักให้อยู่ในเกณฑ์ที่เหมาะสมกับวัย เพื่อเป็น 
การป้องกันปัญหาเกี่ยวกับข้อเข่าอีกด้วย สอดคล้องกับ วีระชาติ อุตรนคร และ สายพิณ ปั้นทอง (2566)  
ได้ท�ำการศึกษาเรื่อง ปัจจัยที่มีอิทธิพลต่อการตัดสินใจซ้ือเบเกอรี่เพื่อสุขภาพในร้านเบเกอร่ีเพื่อสุขภาพ 
ในกรุงเทพมหานคร ผลการศึกษาพบว่า ปัจจัยด้านความปลอดภัย มีอิทธิพลต่อการตัดสินใจซ้ือเบเกอรี่
เพื่อสุขภาพ อย่างมีนัยส�ำคัญทางสถิติท่ีระดับ 0.05 และสอดคล้องกับ กุลณภัชร บุญทวี และ สายพิณ 
ปั้นทอง (2566) ได้ท�ำการศึกษาเรื่อง ปัจจัยที่มีอิทธิพลต่อการตัดสินใจซ้ืออาหารคีโตเจนิคของผู้บริโภค 
ในกรุงเทพมหานคร ผลการศึกษาพบว่า ด้านความต้องการด้านความปลอดภัย มีอิทธิพลต่อการตัดสินใจ 
ซื้ออาหารคีโตเจนิค อย่างมีนัยส�ำคัญทางสถิติที่ระดับ 0.05
	 5. 	ด้านความต้องการทางสังคม เป็นปัจจัยทีม่อีทิธพิลต่อการตดัสนิใจเลอืกซ้ือเบเกอรีเ่พือ่สขุภาพ
ของผูส้งูอายวัุยต้นจากร้านสะดวกซ้ือในกรงุเทพมหานคร (Sig = 0.000***) อย่างมนียัส�ำคญัทางสถติทิีร่ะดบั 
0.05 ซึ่งถ้าปัจจัยด้านการส่งเสริมการตลาด เพิ่มขึ้น 1 หน่วย มีผลท�ำให้การตัดสินใจเลือกซื้อเบเกอรี่เพื่อ
สขุภาพของผูส้งูอายวุยัต้นจากร้านสะดวกซือ้ในกรงุเทพมหานครเพิม่ขึน้ 0.336 หน่วย ในขณะทีปั่จจยัอืน่ ๆ  
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คงท่ี จากการศกึษาพบว่า ด้านความต้องการทางสงัคม มอีทิธพิลต่อการตดัสนิใจเลอืกซือ้เบเกอรีเ่พือ่สขุภาพ
ของผู้สูงอายุวัยต้นจากร้านสะดวกซื้อในกรุงเทพมหานคร แสดงให้เห็นว่า ผู้บริโภคตัดสินใจเลือกซื้อเบเกอรี ่
เพื่อสุขภาพ เนื่องจากมีความสอดคล้องกับนโยบายการดูแลสุขภาพทางสังคม สามารถเป็นตัวอย่างที่ดี 
ในการดแูลสขุภาพเพือ่ให้คนรอบข้างให้ความส�ำคญัต่อการดแูลสุขภาพยิง่ขึน้ นอกจากนีก้ารตดัสินใจเลือกซือ้
เบเกอรีเ่พือ่สขุภาพของผูบ้รโิภคนัน้ ยงัส่งผลต่อรปูร่างและสุขภาพทีด่ ีทัง้ยงัให้ภาพลกัษณ์ดูเป็นคนทีท่นัสมยั  
ท�ำให้เป็นที่ยอมรับในกลุ่มคนดูแลสุขภาพ สอดคล้องกับ กุลณภัชร บุญทวี และ สายพิณ ปั้นทอง (2566)  
ได้ท�ำการศึกษาเรื่อง ปัจจัยที่มีอิทธิพลต่อการตัดสินใจซ้ืออาหารคีโตเจนิคของผู้บริโภคในกรุงเทพมหานคร  
ผลการศึกษาพบว่า ปัจจัยด้านความต้องการทางสังคม มีอิทธิพลต่อการตัดสินใจซ้ืออาหารคีโตเจนิค  
อย่างมีนัยส�ำคัญทางสถิติที่ระดับ 0.05 และสอดคล้องกับ วีระชาติ อุตรนคร และ สายพิณ ปั้นทอง (2566)  
ได้ท�ำการศึกษาเรื่อง ปัจจัยที่มีอิทธิพลต่อการตัดสินใจซ้ือเบเกอรี่เพื่อสุขภาพในร้านเบเกอร่ีเพื่อสุขภาพ 
ในกรุงเทพมหานคร ผลการศึกษาพบว่า ปัจจัยด้านความต้องการทางสังคมมีอิทธิพลต่อการตัดสินใจซ้ือ 
เบเกอรี่เพื่อสุขภาพ อย่างมีนัยส�ำคัญทางสถิติที่ระดับ 0.05
	 6.	 ด้านราคา เป็นปัจจัยท่ีไม่มีอิทธิพลต่อการตัดสินใจเลือกซื้อเบเกอรี่เพื่อสุขภาพของผู้สูงอายุ
วัยต้นจากร้านสะดวกซื้อในกรุงเทพมหานคร ซึ่งถ้าปัจจัยด้านราคาเพิ่มขึ้น จะไม่ท�ำให้การตัดสินใจเลือก
ซื้อเบเกอรี่เพื่อสุขภาพของผู้สูงอายุวัยต้นจากร้านสะดวกซื้อในกรุงเทพมหานครเพิ่มขึ้น จากการศึกษา 
พบว่า ด้านราคา ไม่มอีทิธพิลต่อการตดัสนิใจเลอืกซือ้เบเกอรีเ่พ่ือสุขภาพของผู้สูงอายวุยัต้นจากร้านสะดวกซือ้ 
ในกรุงเทพมหานคร แสดงให้เห็นว่า ผู้บริโภคตัดสินใจเลือกซื้อเบเกอรี่เพ่ือสุขภาพโดยไม่ได้ให้ความส�ำคัญ
กับด้านราคา เนื่องจากราคาของเบเกอรี่เพื่อสุขภาพในร้านสะดวกซื้อในปัจจุบันมีความมีความเหมาะสมกับ
คุณภาพและปริมาณของสินค้าอยู่แล้ว นอกจากนี้ยังติดป้ายแสดงราคาแสดงให้เห็นชัดเจนผู้สูงอายุสามารถ
มองเห็นได้ชัดเจนตลอดเวลา มีหลายระดับราคาให้เลือกซื้อ รวมถึงราคาของเบเกอรี่เพื่อสุขภาพในร้าน
สะดวกซื้อในปัจจุบันมีความเหมาะสมแล้ว เมื่อเทียบกับราคาอาหารเพื่อสุขภาพประเภทอื่น สอดคล้องกับ  
ประเจตน์ วริฬุห์ศร ีและคณะ (2565) ได้ท�ำการศกึษาเรือ่ง รปูแบบการตลาดบรกิารทีมี่อทิธพิลต่อการตดัสิน
ใจซือ้เบเกอรีธ่ญัพชืเพือ่สขุภาพของผูบ้ริโภคในเขตกรงุเทพมหานคร ผลการศกึษาพบว่า ปัจจัยด้านราคา ไม่มี
อิทธิพลต่อการตัดสินใจซ้ือเบเกอรี่ธัญพืชเพื่อสุขภาพ อย่างมีนัยส�ำคัญทางสถิติที่ระดับ 0.05 โดยกล่าวว่า 
ผูบ้ริโภคตดัสนิใจซือ้เบเกอรีธ่ญัพชืเพือ่สุขภาพโดยไม่ให้ความส�ำคญักบัสนิค้า เพราะผูบ้รโิภครบัรูถ้งึคณุภาพ
ของสินค้าจึงยอมที่จะซื้อสินค้าในราคาที่ตั้งไว้ในปัจจุบัน และสอดคล้องกับ ณภัสภรณ์ ธนะอั้วมีสม (2563) 
ได้ท�ำการศึกษาเรื่อง กระบวนการตัดสินใจซื้อเบเกอรี่เพื่อสุขภาพของผู้บริโภคในเขตกรุงเทพและปริมณฑล 
ผลการศึกษาพบว่า ด้านราคา ไม่มีอิทธิพลต่อตัดสินใจซื้อเบเกอรี่เพื่อสุขภาพของผู้บริโภค อย่างมีนัยส�ำคัญ
ทางสถิติที่ระดับ 0.05 โดยกล่าวว่า ผู้บริโภคส่วนใหญ่เป็นกลุ่มที่มีรายได้สูง จึงท�ำให้ด้านราคาไม่มีอิทธิพล
ต่อการตัดสินใจซื้อเบเกอรี่เพื่อสุขภาพของผู้บริโภค

ข้อเสนอแนะที่ได้จากการวิจัย
	 ผูว้จิยัสามารถน�ำไปใช้เป็นแนวทางในการพฒันาผลติภัณฑ์สนิค้าเบเกอร่ีเพือ่สขุภาพส�ำหรบัจ�ำหน่าย
ในร้านสะดวกซ้ือในกรงุเทพมหานคร และน�ำข้อมลูไปใช้ส�ำหรบัการสือ่สารทางการตลาดในกลุ่มลูกค้าสงูอายุ
วัยต้น จ�ำแนกตามปัจจัยส่วนประสมทางการตลาด ดังนี้
	 1. ด้านผลิตภัณฑ์ ควรออกแบบบรรจุภัณฑ์ที่แสดงรายละเอียดส่วนผสมและข้อมูลวันหมดอายุ
ขนาดใหญ่มองเห็นง่าย รวมถึงควรมีข้อมูลแสดงข้อมูลโภชนาการ และข้อความที่แสดงถึงคุณประโยชน์ต่อ
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ผู้สูงอายุอย่างชัดเจน เพื่อให้สินค้ามีความน่าสนใจ รวมถึงผลิตภัณฑ์ควรมีตราสินค้าที่เป็นที่รู้จักและมีช่ือ
เสียงอยู่แล้ว เนื่องจากกลุ่มผู้สูงอายุมีความคิดว่า สินค้ากลุ่มนี้มีความน่าเชื่อถือมากกว่าสินค้าที่มีตราสินค้า
ที่ไม่เป็นที่รู้จัก นอกจากนี้สินค้าควรมีให้เลือกหลากหลายชนิด เพื่อเป็นตัวเลือกให้แก่ผู้บริโภค รวมถึงควรมี
สินค้ากลุ่มที่สามารถน�ำไปประกอบอาหารต่อได้อีกด้วย
	 2. ด้านช่องทางจัดจ�ำหน่าย ควรมีวางจ�ำหน่ายหน้าร้านตลอดเวลา เนื่องจากผู้สูงอายุตัดสินใจซื้อ
เบเกอรีเ่พือ่สขุภาพจากร้านสะดวกซือ้ เพราะมสีาขาจ�ำนวนมาก หาซ้ือง่าย ร้านเปิด 24 ชัว่โมง ซือ้ได้สะดวก
สามารถซือ้ได้จากร้านสะดวกซ้ือสาขาใกล้บ้านได้โดยไม่ต้องเดนิทางไปไกล ดงันัน้ในการพฒันาสนิค้าเบเกอรี่ 
เพื่อสุขภาพส�ำหรับผู้สูงอายุ ควรเป็นสินค้าชิ้นเล็ก ชิ้นเดี่ยว ปริมาณพอดีส�ำหรับรับประทานคนเดียว และ 
มีผู้สูงอายุบางกลุ่มที่ซื้อเบเกอรี่เพื่อสุขภาพผ่านช่องทางออนไลน์ โดยส่งสินค้าถึงบ้านลูกค้า ดังนั้น รูปของ
สินค้า ข้อมูลสินค้าในช่องทางออนไลน์ควรสามารถขยายให้ใหญ่ได้และกดซ้ือได้ง่าย ขั้นตอนไม่ยุ่งยาก  
เพื่อให้ผู้สูงอายุที่ยังไม่เคยซื้อสินค้าผ่านช่องทางนี้ มีความสนใจเข้าไปใช้งานมากขึ้น
	 3. ด้านการส่งเสริมการตลาด ควรจัดกิจกรรมส่งเสริมการขายโดยการลดราคา การสะสมคะแนน
เพื่อใช้แลกเป็นส่วนลด และกิจกรรมซื้อสินค้าใด ๆ ครบตามก�ำหนด เพื่อใช้แลกซ้ือเบเกอรี่เพื่อสุขภาพใน
ราคาพิเศษ รวมถึงควรประชาสัมพันธ์เบเกอรี่เพื่อสุขภาพผ่านสื่อต่าง ๆ ภายในร้าน หรือช่องทางออนไลน์
	 4. ด้านความปลอดภัย ควรเพิ่มเครื่องหมายรับรองต่าง ๆ ลงบนบรรจุภัณฑ์ เช่น สัญลักษณ์ทาง
เลือกสุขภาพ ฉลากจีดีเอที่มองเห็นง่ายชัดเจน นอกจากน้ีควรพัฒนาเบเกอรี่เพื่อสุขภาพให้มีคุณภาพและ
ความปลอดภัย โดยอาจเพิ่มสัญลักษณ์เครื่องหมายรับรองมาตรฐานความปลอดภัยอาหารต่าง ๆ ลงบน 
บรรจุภัณฑ์
	 5. ด้านความต้องการทางสังคม ผู้วิจัยสามารถน�ำไปปรับใช้ในการส่ือสารทางการตลาดให้ผู้ซื้อ 
เบเกอรี่เพื่อสุขภาพจากร้านสะดวกซื้อ มีภาพลักษณ์เป็นผู้ที่เป็นคนดูแลสุขภาพ รับประทานแล้วท�ำให้มี 
รูปร่างที่ดี มีสุขภาพที่ดี ดูเป็นคนที่ทันสมัย และสามารถเป็นตัวอย่างที่ดีให้กับคนรอบข้างให้มีความคิดที่จะ
ดูแลสุขภาพมากขึ้นได้ ผ่านสื่อต่าง ๆ เช่น สื่อหน้าร้าน สื่อในช่องทางออนไลน์ช่องทางต่าง ๆ เป็นต้น
	 6. ด้านราคา ผู้วิจัยสามารถทราบได้ว่า ผู้สูงอายุวัยต้นตัดสินใจเลือกซื้อเบเกอรี่เพื่อสุขภาพโดยไม่
ได้ให้ความส�ำคัญกับด้านราคา เน่ืองจากราคาของเบเกอรี่เพื่อสุขภาพในร้านสะดวกซื้อในปัจจุบันมีความมี
ความเหมาะสมกับคุณภาพและปริมาณของสินค้าอยู่แล้ว เมื่อเทียบกับราคาอาหารเพื่อสุขภาพประเภทอื่น
	 7. การตัดสินใจซื้อเลือกซื้อเบเกอรี่เพื่อสุขภาพของผู ้สูงอายุวัยต้นจากร้านสะดวกซื้อใน
กรงุเทพมหานคร ตดัสินใจจากหลายปัจจยั คอื ด้านผลติภณัฑ์ ด้านช่องทางการจัดจ�ำหน่าย ด้านการส่งเสรมิ
การตลาด ความต้องการด้านความปลอดภัย และความต้องการทางสังคม ดังนั้น ผู้วิจัยต้องน�ำข้อมูลที่ได้ไป
พัฒนาปรับปรุงสินค้าส�ำหรับผู้สูงอายุเพื่อน�ำมาจ�ำหน่ายในร้านสะดวกซื้อต่อไปในอนาคต

ข้อเสนอแนะส�ำหรับงานวิจัยในอนาคต
	 1. ควรมีการศึกษาปัจจัยในด้านอื่นเพิ่มเติม เพื่อค้นหาปัจจัยที่มีอิทธิพลต่อการตัดสินใจเลือกซ้ือ 
เบเกอรี่ เพื่อสุขภาพของผู้สูงอายุวัยต้นจากร้านสะดวกซื้อในกรุงเทพมหานคร เช่น ปัจจัยด้านคุณภาพ 
การบรกิาร ปัจจยัด้านการยอมรบัเทคโนโลย ีปัจจยัด้านทศันคต ิปัจจยัด้านการรบัรูค้ณุค่าตราสนิค้า เป็นต้น
	 2. ควรศึกษาวิจัยเพิ่มเติมในจังหวัดอื่นเพิ่มเติม เพื่อให้น�ำผลการศึกษาวิจัยมาเปรียบเทียบกับ 
งานวิจัยฉบับนี้ว่า เป็นไปในทิศทางเดียวกันหรือไม่ อย่างไร และสามารถน�ำผลการศึกษาวิจัยนั้นมาพัฒนา
ปรับปรุง และน�ำมาก�ำหนดแนวทางพัฒนาตามลักษณะของประชากรที่แตกต่างกันตามจังหวัดนั้น ๆ
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