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Abstract 
The objective of this research was to study personal factors, brand equity factors, and marketing mix factors 
influencing cooked-to-order restaurant operator’s decision to repurchase Thai chili paste products in Muang 
district and Klong Luang district in Pathum Thani Province. The results of the study revealed that: 1) personal 
factors did not influence cooked-to-order restaurant operator’s decision to repurchase Thai chili paste products 
in Muang district and Klong Luang district in Pathum Thani Province. 2) Brand equity factors: brand awareness 
and the perception of brand quality, influenced cooked-to-order restaurant operator’s decision to repurchase 
Thai chili paste products at a significance level of .05. 3) The product aspect of the marketing mix influenced 
cooked-to-order restaurant operator’s decision to repurchase Thai chili paste products at a significance level of 
.05. 
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บทคดัย่อ 
การวจิยันี้มวีตัถุประสงค์เพื่อศกึษาปัจจยัส่วนบุคคล ปัจจยัคุณค่าตราสนิคา้ และปัจจยัส่วนประสมการตลาดทีม่ผีลต่อ
การตดัสนิใจซื้อซ ้าผลติภณัฑน์ ้าพรกิเผาไทยของผูป้ระกอบการรา้นอาหารตามสัง่ในอ าเภอเมอืงและคลองหลวง จงัหวดั
ปทุมธานี ผลการศกึษาพบว่า 1) ปัจจยัส่วนบุคคลทีแ่ตกต่างกนั ไม่ส่งผลต่อการตดัสนิใจซื้อซ ้าผลติภณัฑ์น ้าพรกิเผา
ไทยของผูป้ระกอบการรา้นอาหารตามสัง่ในอ าเภอเมอืงและคลองหลวง จงัหวดัปทุมธานี 2) ปัจจยัคุณค่าของตราสนิคา้ 
ไดแ้ก่ ดา้นการรบัรูใ้นตราสนิคา้ และดา้นการรบัรูคุ้ณภาพในตราสนิคา้มผีลต่อการตดัสนิใจซื้อซ ้าผลติภณัฑน์ ้าพรกิเผา
ไทยของผูป้ระกอบการรา้นอาหารตามสัง่ อย่างมนีัยส าคญัทางสถติทิีร่ะดบั .05 3) ปัจจยัส่วนประสมการตลาดในดา้น
ผลติภณัฑ์มผีลต่อการตดัสนิใจซื้อซ ้าผลติภณัฑ์น ้าพรกิเผาไทยของผูป้ระกอบการรา้นอาหารตามสัง่ อย่างมนีัยส าคญั
ทางสถติทิีร่ะดบั .05  
ค าส าคญั: คุณค่าของตราสนิคา้, ส่วนประสมการตลาด, การตดัสนิใจซื้อซ ้า 
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ตามสัง่ในเขตอ าเภอเมอืงและอ าเภอคลองหลวง จงัหวดัปทุมธานี. วารสารสหวทิยาการวจิยั: ฉบบับณัฑติศกึษา, 11(2), 
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บทน า 
น ้าพรกิเผาเป็นอาหารไทยนัน้จดัเป็นอาหารในประเภทเครื่องจิม้ชนิดหนึ่ง ซึง่นิยมรบัประทานคู่กบัเครื่องเคยีง เช่น ผกั
สดชนิดต่างๆ หรอืผกัลวก หรอืใชเ้ป็นส่นผสมส าคญัในการท าเป็นกบัขา้วตัง้แต่อดตีจนถงึปัจจุบนั ส าหรบัน ้าพรกิเผา
แม่ประนอมนัน้ มจีุดก าเนิดมาจาก คุณศริชิยั แดงสุภา ซึง่มคีวามชื่นชอบในรสมอืการท าอาหารของภรรยาคอื ประนอม 
แดงสุภา หรอืทีค่นไทยเรารูจ้กัว่า “แม่ประนอม” การท าน ้าพรกิของแม่ประนอมจะอาศยัความเคยชนิไม่ไดม้สีูตรอะไร 
เมื่อต้องท าเพื่อจ าหน่ายผู้เป็นสามกีจ็ะคอยเอาวตัถุดบิที่ภรรยาหยบิมาเพื่อท าน ้าพรกินัน้มาชัง่น ้าหนักและจดไวเ้ป็น
มาตรฐานในการท าน ้าพรกิใหไ้ดร้สชาตทิีค่งที ่ต่อมาในปี พ.ศ.2502 น ้าพรกิแม่ประนอมจงึไดม้กีารจดทะเบยีนการคา้ใน
นามหา้งหุน้ส่วนจ ากดัอุตสาหกรรมพบิูลย์ชยัมฐีานทีต่ัง้บนเนื้อที ่4 ไร่ ในหมู่บ้านเศรษฐกจิโดยใชรู้ปหน้าแม่ประนอม
เป็นเครื่องหมายการค้า ซึ่งก็สามารถสร้างความจดจ าใหก้บัลูกคา้ได้เป็นอย่างดใีชก้ลยุทธ์การขายโดยการน าไปฝาก
ขายตามรา้นคา้ และน ารถตู้ออกเร่ขายตามต่างจงัหวดั เมื่อความต้องการของผูบ้รโิภคมมีากขึน้จากการขยายตวัของ
ตลาดในปี พ.ศ.2537 จงึไดม้กีารสรา้งโรงงานแห่งที ่2 และน าเขา้เครื่องจกัรส าหรบัผลติน ้าพรกิทีท่นัสมยัทีสุ่ดในยุคนัน้
จากประเทศเยอรมณีและได้เปลี่ยนชื่อเป็น บรษิัทพบิูลชยัน ้าพรกิเผาไทยแม่ประนอม จ ากดั และมกีารพฒันาสนิคา้
อย่างต่อเนื่องจนปัจจุบนัมสีนิคา้มากกว่า 50 ชนิด สดัส่วนการจ าหน่ายในประเทศรอ้ยละ 70 และต่างประเทศรอ้ยละ 30 
ในตลาดของ 40 ประเทศทัว่โลก โดยไดร้บัความนิยมเป็นอย่างมากในประเทศมาเลเซยีและสงิคโปร ์นอกจากนี้ยงัมกีาร
พัฒนาคุณภาพจนได้รับการรับรองคุณภาพมาตรฐานสากล เช่น GMP, HACCP, Q-Mark, ISO 9001:2008 และ
เครื่องหมายฮาลาล (เถา้แก่ใหม่ เอน็เตอรไ์พรส ์จ ากดั, 2562) 
จากขอ้มูลขา้งต้นท าให้เห็นได้ว่า น ้าพรกิเผาไทยตราแม่ประนอม เป็นที่นิยมอย่างยิง่ทัง้ตลาดในประเทศและตลาด
ต่างประเทศ ถือเป็นตราสนิค้าที่มปีระวตัิยาวนานและเป็นผลติภณัฑ์ที่เป็นที่ต้องการของตลาด จากเอกลกัษณ์ของ
รสชาตทิีโ่ดดเด่นและตราสนิคา้ทีเ่ขม้แขง็ จงึเป็นทีจ่ดจ าในใจของผูบ้รโิภค จากเหตุผลดงักล่าวจงึท าใหผู้ว้จิยัเลง็เหน็ถงึ
ความส าคญัในการศึกษาเรื่อง “คุณค่าตราสินค้าและส่วนประสมการตลาดที่มีผลต่อการตัดสินใจซื้อซ ้าผลิตภัณฑ์
น ้าพรกิเผาไทยของผูป้ระกอบการรา้นอาหารตามสัง่ในอ าเภอเมอืงและคลองหลวง จงัหวดัปทุมธานี” โดยมวีตัถุประสงค์
การวิจยัเพื่อ 1) ศึกษาปัจจยัส่วนบุคคลที่มีผลต่อการตัดสินใจซื้อซ ้าผลิตภัณฑ์น ้าพริกเผาไทยของผู้ประกอบการ
รา้นอาหารตามสัง่ในอ าเภอเมอืงและคลองหลวง จงัหวดัปทมุธานี 2) ศกึษาปัจจยัคุณค่าตราสนิคา้ทีม่ผีลต่อการตดัสนิใจ
ซื้อซ ้าผลติภณัฑ์น ้าพรกิเผาไทยของผู้ประกอบการรา้นอาหารตามสัง่ในอ าเภอเมอืงและคลองหลวง จงัหวดัปทุมธานี  
และ 3) ศกึษาปัจจยัส่วนประสมการตลาดที่มผีลต่อการตดัสินใจซื้อซ ้าผลติภณัฑ์น ้าพรกิเผาไทยของผู้ประกอบการ
รา้นอาหารตามสัง่ในอ าเภอเมอืงและคลองหลวง จงัหวัดปทุมธานี เพื่อใหเ้กดิประโยชน์ในการปรบัปรุงและพฒันากล
ยุทธท์างการตลาดทีเ่กีย่วขอ้งกบัตราสนิคา้และเครื่องมอืทางการตลาดทีส่ าคญั ในดา้นผลติภณัฑ ์ราคา ช่องทางการจดั
จ าหน่าย และการส่งเสรมิการตลาดให้ตอบสนองต่อความต้องการ และใช้เป็นขอ้มูลส าคญัในการเพิม่ส่วนแบ่งทาง
การตลาดอย่างมปีระสทิธภิาพมากยิง่ขึน้ 
 
การทบทวนวรรณกรรม 
คุณค่าของตราสนิค้า หมายถึง สญัลกัษณ์ อตัลกัษณ์ และสนิทรพัย์ทีม่คีวามสมัพนัธ์เชงิบวกต่อตราสนิค้าในทางการ
สร้างมูลค่าทางการเงินให้เกิดขึ้นทัง้เจ้าของสนิค้าและผู้บริโภค (Aaker, 2010) นอกจากนี้คุณค่าตราสินค้ายงัท าให้
ผู้บรโิภครบัรู้ถึงความแตกต่างของสนิค้าแต่ละชนิดท าให้เกิดการตอบสนองต่อกิจกรรมทางการตลาดที่แตกต่างกัน 
ดงันัน้การสรา้งคุณค่าตราสนิคา้ทีส่มัฤทธิผ์ลจะต้องสรา้งคุณค่าตราสนิคา้ทีส่ามารถแสดงความแตกต่างของตราสนิคา้
นัน้ๆ ให้เกิดขึน้ใจของผู้บรโิภค (Keller, 2008) โดยคุณค่าตราสนิค้าประกอบไปด้วย 4 มติิ ได้แก่ (1) การรบัรูใ้นตรา
สนิค้า (Brand Awareness) หมายถงึ การที่ผู้บรโิภคสามารถจดจ าในชื่อและตราสญัลกัษณ์ของสนิคา้และบรกิารของ
บรษิทัได ้(2) ความเชื่อมโยงในตราสนิคา้ (Brand Association) หมายถงึ ความสมัพนัธเ์ชื่อมโยงตราสนิคา้เขา้กบัความ
ทรงจ าของผูบ้รโิภค ไดแ้ก่ ลกัษณะของสนิคา้ ชื่อเสยีง ประเทศแห่งก าเนิด คุณภาพสนิคา้ ผูใ้ชส้นิคา้ คู่แขง่ขนั หรอืเป็น



วารสารสหวทิยาการวจิยั: ฉบบับณัฑติศกึษา (e-ISSN: 2730-3616) [4] 
ปีที ่11 ฉบบัที ่2 (กรกฎาคม - ธนัวาคม 2565) 
สญัลกัษณ์ต่างๆ ทีเ่ชื่อมโยงเขา้กบัตราสนิค้า (3) การรบัรูคุ้ณภาพในตราสนิคา้ (Perceived Quality) หมายถงึ การที่
ผูบ้รโิภครบัรูถ้งึคุณภาพของสนิคา้และบรกิารจากความประทบัใจและพงึพอใจในสนิคา้และบรกิารนัน้ๆ และ (4) ความ
ภกัดตี่อตราสนิคา้ (Brand Loyalty) หมายถงึ ความเหนียวแน่นของผูบ้รโิภคทีม่ตี่อตราสนิคา้ท าใหผู้บ้รโิภคมทีศันคตทิี่
ดตี่อตราสนิคา้ โดยสามารถวดัความจงรกัภกัดตี่อตราสนิคา้ ได ้2 ประเภท ไดแ้ก่ การวดัเชงิพฤตกิรรม เป็นการวดัจาก
การซื้อซ ้า และการวดัทางอารมณ์และความรูส้กึ ไดแ้ก่ ต้นทุนในการเปลี่ยนสนิคา้ ระดบัความพงึพอใจ ความชื่นชอบ
ต่อตราสนิคา้ และความผกูพนั (Aaker, 1991) ซึง่งานวจิยัของ บุญไทย แสงสุพรรณ และ กฤษดา เชยีรวฒันสุข (2563) 
ทีศ่กึษาคุณค่าของตราสนิคา้ทีม่ผีลต่อการตดัสนิใจซื้อซ ้าของผูบ้รโิภคกาแฟรา้นคาเฟ่อเมซอน สาขาในหา้งสรรพสนิคา้ 
พบว่า ปัจจยัคุณค่าของตราสนิคา้ดา้นความภกัดตี่อตราสนิคา้ ดา้นการรบัรูต้ราสนิคา้ และดา้นความเชื่อมโยงต่อตรา
สนิคา้ มผีลต่อการตดัสนิใจซื้อซ้้าของผูบ้รโิภค  
ส่วนประสมการตลาด หมายถงึ องคป์ระกอบของการด าเนินงานทางดา้นการตลาดทีใ่ชเ้พื่อตอบสนองต่อความตอ้งการ
ของผูบ้รโิภค ซึง่ธุรกจิสามารถควบคุมได ้และจ าเป็นตอ้งใชร้่วมกนัเพื่อสนองความตอ้งการของลูกคา้เกดิความพงึพอใจ 
(Kotler, 2011) โดย ศริวิรรณ เสรรีตัน์, ปรญิ ลกัษติานนท ์และ ศุภร เสรรีตัน์ (2552) ไดแ้บ่งปัจจยัส่วนประสมการตลาด
ออกเป็น 4 ดา้น ไดแ้ก่ (1) ดา้นผลติภณัฑ์ หมายถงึ สิง่ทีท่างบรษิทัเสนอขายสู่ตลาดเพื่อใหเ้กดิความสนใจ การจดัหา 
การใชห้รอืการบรโิภคทีจ่ะสามารถท าใหลู้กคา้เกดิความพงึพอใจ ประกอบดว้ยสิง่ทีส่มัผสัไดแ้ละสมัผสัไม่ได ้(2) ราคา 
หมายถึง จ านวนเงินที่ผู้บริโภคต้องจ่ายเพื่อให้ได้ซึ่งผลิตภัณฑ์หรือบริการ (3) ช่องทางการจดัจ าหน่าย หมายถึง 
โครงสรา้งของช่องทางซึง่ประกอบดว้ยสถานทีแ่ละกจิกรรมใชใ้นการเคลื่อนยา้ยสนิคา้และบรกิารจากองคก์รไปยงัตลาด
เป้าหมาย (4) การส่งเสรมิการขาย หมายถงึ หมายถงึ เครื่องมอืทีใ่ชใ้นการตดิต่อสื่อสารหรอืใชเ้ป็นสิง่จูงใจระยะสัน้ที่
กระตุน้ใหเ้กดิการซื้อหรอืขายผลติภณัฑห์รอืบรกิาร งานวจิยัของ ชนพงษ์ อาภรณ์พศิาล (2564ก, 2564ข) และ อารยะ 
ภูมจิติอมร, ชณิโสณ์ วสิฐินิธกิจิา และ ทศพร มะหะหมดั (2563) พบว่ามนัมคีวามสมัพนัธก์บัการตดัสนิใจซื้อสนิค้าของ
ลูกคา้ ขณะทีง่านวจิยัของ บุญไทย แสงสุพรรณ และ กฤษดา เชยีรวฒันสุข (2563) กพ็บว่า ปัจจยัส่วนประสมการตลาด
บรกิารในดา้นลกัษณะทางกายภาพ ด้านผลติภณัฑ์และบรกิาร ด้านช่องทางการจดัจ าหน่าย ด้านราคา และด้านการ
ส่งเสรมิทางการตลาด มผีลต่อการตดัสนิใจซื้อซ ้าของผูบ้รโิภค 
การตดัสนิใจซื้อซ ้า หมายถงึ การตดัสนิใจซื้อผลติภณัฑ์และบรกิารทีเ่กดิจากความพงึพอใจในตวัสนิคา้และบรกิารจาก
การตดัสนิใจซื้อมาเป็นระยะเวลาหนึ่งแล้ว โดยท าการซื้อหรอืใช้บรกิารจากผู้ให้บรกิารรายเดมิอย่างต่อเนื่อง (Kim, 
Galliers, Shin, Han & Kim, 2012) ท าใหธุ้รกจิประสบความส าเรจ็ในการขายจากการมลูีกคา้ซื้อซ ้าทีม่าจากการเชื่อมัน่
ในตวัสนิคา้ ความไวว้างใจ และการตอบสนองทีถู่กตอ้งและทนัเวลาทีก่ าหนด (Anderson, 2006) นอกจากนี้ยงัสามารถ
อธิบายได้ตามแนวคิดกระบวนการตัดสินใจซื้อที่กล่าวว่ากระบวนการตัดสินใจซื้อคือพฤติกรรมที่ซื้อที่เกิดจาก 5 
ขัน้ตอนตามล าดบั ดงันี้ (1) ความตระหนักถงึความตอ้งการ (2) การเสาะแสวงหาขา่วสาร (3) การประเมนิทางเลอืก (4) 
การตดัสนิใจซื้อ และ (5) พฤติกรรมหลงัการซื้อ (อดุลย์ จาตุรงคกุล, 2551) ในการตดัสนิใจซื้อซ ้านัน้ เมื่อพจิารณา
พื้นฐานของความตัง้ใจซื้อซ ้า คอื การที่ลูกค้าได้เกิดการรบัรู้คุณภาพของสนิค้าและเกิดการเปรยีบเทยีบคุณภาพกบั
ราคามคีวามเหมาะสม จนเกดิความความพงึพอใจจากการซื้อสนิคา้นัน้ของลูกคา้ (รุ่งนภา บรพินธ์มงคล และ กฤษดา 
เชยีรวฒันสุข, 2563) โดยทีก่ารรบัรูคุ้ณภาพสนิคา้มผีลต่อความพงึพอใจของลูกคา้ การรบัรูร้าคาทียุ่ตธิรรมมผีลความ
เชื่อถอืและความตัง้ใจซื้อซ ้า ซึง่ในทา้ยทีสุ่ดแลว้ความพงึพอใจของลูกคา้จะน าไปสู่ผลทางออ้มในการซื้อซ ้า (Soon, Run 
& Hong, 2014; Leecharoen, 2019; Leecharoen & Chaiyapan, 2022; Samarkjarn & Pechinthorn, 2022) 
สมมติฐานการวิจยั 
1) ปัจจยัส่วนบุคคลทางดา้นเพศ อายุ ระดบัการศกึษา และรายไดเ้ฉลีย่ต่อเดอืนทีแ่ตกต่างกนัมผีลต่อการตดัสนิใจซื้อซ า้
ผลติภณัฑน์ ้าพรกิเผาไทยของผูป้ระกอบการรา้นอาหารตามสัง่ในอ าเภอเมอืงและคลองหลวง จงัหวดัปทุมธานี แตกต่าง
กนั 
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2) ปัจจยัคุณค่าตราสนิคา้มผีลต่อการตดัสนิใจซื้อซ ้าผลติภณัฑ์น ้าพรกิเผาไทยของผูป้ระกอบการรา้นอาหารตามสัง่ใน
อ าเภอเมอืงและคลองหลวง จงัหวดัปทุมธานี 
3) ปัจจยัส่วนประสมการตลาดมผีลต่อการตดัสนิใจซื้อซ ้าผลติภณัฑน์ ้าพรกิเผาไทยของผูป้ระกอบการรา้นอาหารตามสัง่
ในอ าเภอเมอืงและคลองหลวง จงัหวดัปทุมธานี 
กรอบแนวคิดการวิจยั 
  ตวัแปรอิสระ (X)   
     
ปัจจยัส่วนบุคคล  คณุค่าของตราสินค้า  ส่วนประสมการตลาด (4Ps) 
1) เพศ  1) การรบัรูใ้นตราสนิคา้  1) ดา้นผลติภณัฑ ์
2) อาย ุ  2) การรบัรูคุ้ณภาพในตราสนิคา้  2) ดา้นราคา 
3) ระดบัการศกึษา  3) ความเชื่อมโยงในตราสนิคา้  3) ดา้นช่องทางการจดัจา้หน่าย 
4) รายไดเ้ฉลีย่ต่อเดอืน  4) ความภกัดตี่อตราสนิคา้  4) ดา้นการส่งเสรมิการตลาด 
     
     
 ตวัแปรตาม (Y)  
 การตดัสนิใจซื้อซ ้าผลติภณัฑน์ ้าพรกิเผาไทย

ของผูป้ระกอบการรา้นอาหารตามสัง่ในอ าเภอ
เมอืงและคลองหลวง จงัหวดัปทมุธาน ี

 

ภาพท่ี 1 กรอบแนวคดิ 
 
วิธีด าเนินการวิจยั 
การวจิยัครัง้นี้เป็นการวจิยัเชงิปรมิาณ (Quantitative Research) โดยใชก้ารส ารวจ (Survey) ประชากรทีใ่ชใ้นงานวจิยั
ครัง้นี้ คือ ผู้ประกอบการร้านอาหารตามสัง่ในอ าเภอเมอืงและคลองหลวง จงัหวดัปทุมธานี โดยไม่ทราบจ านวนที่
แน่นอน ทัง้นี้เนื่องจากเป็นส่วนหนึ่งของการเรยีนการสอนทีม่กีารบูรณาการการเรยีนรู้กบัการท าวจิยัเพื่อเสรมิความ
เขา้ใจในรายวชิาการบรหิารเชงิกลยุทธ์ ตามหลกัสูตรบรหิารธุรกจิบณัฑติ โดยท าการวจิยัในระหว่างสปัดาห์ที ่11 -14 
ซึ่งใชเ้วลาเพยีง 4 สปัดาห์ตามแผนการสอน จงึได้ก าหนดขนาดกลุ่มตวัอย่างเป็นจ านวน 50 รา้น ใชว้ธิกีารสุ่มตวัอย่าง
แบบไม่อาศยัความน่าจะเป็นแบบเจาะจง (Purposive Sampling) เฉพาะผูป้ระกอบการรา้นอาหารตามสัง่ในเขตอ าเภอ
เมอืงและอ าเภอคลองหลวง จงัหวดัปทุมธานีทีเ่คยซื้อผลติภณัฑน์ ้าพรกิเผาไทย ใชแ้บบสอบถาม (Questionnaire) เป็น
เครื่องใช้ในการเก็บรวบรวมข้อมูล เกณฑ์การให้คะแนนแบบ Likert Scale 5 ระดับ การทดสอบความเชื่อมัน่ 
(Cronbach’s Alpha) โดยรวมมคี่าตัง้แต่ .80 ขึ้นไปทุกด้าน ซึ่งถือว่าแบบสอบถามมคีวามน่าเชื่อถือ (กลัยา วานิชย์
บญัชา และ ฐิตา วานิชย์บญัชา, 2558: 159) การวิเคราะห์สถิติเชิงพรรณนา (Descriptive Statistics) ใช้ แจกแจง
ความถี่ (Frequency) ค่าร้อยละ (Percentage) ค่าเฉลี่ย (Mean) และส่วนเบี่ยงเบนมาตรฐาน (Standard Deviation) 
เพื่อใชอ้ธบิายขอ้มูล และ การวเิคราะห์ขอ้มูลสถติเิชงิอนุมาน (Inferential Statistics) ใชก้ารเปรยีบเทยีบค่าเฉลี่ยแบบ
อิสระ (Independent Sample t-test) การวิเคราะห์ความแปรปรวนทางเดียว และการวิเคราะห์การถดถอยพหุคูณ 
(Multiple Regression Analysis) โดยมนีัยส าคญัทางสถติทิีร่ะดบั .05 
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ผลการวิจยั 
ผลการวเิคราะหข์อ้มลูทัว่ไปของผูต้อบแบบสอบถาม พบว่า ผูต้อบแบบสอบถามส่วนใหญ่เป็นเพศหญงิ (รอ้ยละ 64) มี
อายุอยู่ระหว่าง 26-30 ปี (ร้อยละ 34) มรีะดบัการศกึษาต ่ากว่าปรญิญาตร ี(ร้อยละ 52) และมรีายได้เฉลี่ยต่อเดือน 
15,001-20,000 บาท (รอ้ยละ 50) 
ผลการวเิคราะหข์อ้มลูคุณค่าของตราสนิคา้และปัจจยัส่วนประสมการตลาดทีม่ผีลตอ่การตดัสนิใจซื้อซ ้าของผูบ้รโิภคจาก
รา้นอาหารตามสัง่ จงัหวดัปทุมธานี พบว่า (1) คุณค่าของตราสนิคา้ ทีป่ระกอบดว้ย การรบัรูต้ราสนิคา้ การรบัรูคุ้ณภาพ
ตราสนิคา้ ความเชื่อมโยงต่อตราสนิค้าละความภกัดตี่อตราสนิคา้ เมื่อพจิารณาเป็นรายดา้น พบว่า ดา้นการรบัรู้ตรา
สินค้ามีค่าเฉลี่ยสูงสุด ( X̅ = 4.01 , SD = 0.62) รองลงมาคือ ด้าน ด้านความภักดีต่อตราสินค้า (X̅ = 3.98 , 
SD = 0.69) ด้านความเชื่อมโยงต่อตราสินค้า (X̅ = 3.98, SD = 0.60) และด้านที่มี ค่าเฉลี่ยต ่าสุด คือ การรบัรู้ถึง
คุณภาพ (X̅ = 3.95, SD = 0.57) ตามล าดบั (2) ปัจจยัส่วนประสมการตลาดบรกิาร พบว่า โดยภาพรวมอยู่ในระดบัเหน็
ด้วยมาก (X̅ = 3.97, SD = 0.60) เมื่อพิจารณาเป็นรายด้าน พบว่า ด้านช่องทางการจดัจ าหน่ายมีค่าเฉลี่ยสูงสุด 
(X̅ = 4.06, SD = 0.48) รองลงมาคอื ดา้นผลติภณัฑ/์บรกิาร (X̅ = 4.04, SD = 0.55) ดา้นราคา (X̅ = 3.95, SD = 0.63) 
และดา้นทีม่คี่าเฉลี่ยต ่าสุด คอื ดา้นการส่งเสรมิทางการตลาด (X̅ = 3.81, SD = 0.75) ตามล าดบั และ (3) ระดบัความ
คดิเห็นเกี่ยวกบัการตดัสนิใจซื้อซ ้าของผู้บรโิภคจากร้านอาหารตามสัง่ โดยภาพรวมม ีค่าเฉลี่ยอยู่ในระดบัน่าจะซื้อ  
(X̅ = 4.05, S.D.= 0.62) 
ผลการทดสอบสมมตฐิาน จากตารางที ่1 พบว่า ปัจจยัส่วนบุคคล ดา้นเพศ อายุ ระดบัการศกึษา และรายไดเ้ฉลี่ยต่อ
เดอืนทีแ่ตกต่างกนั มผีลต่อมผีลต่อการตดัสนิใจซื้อซ ้าผลติภณัฑน์ ้าพรกิเผาไทยของผูป้ระกอบการรา้นอาหารตามสัง่ใน
อ าเภอเมอืงและคลองหลวง จงัหวดัปทุมธานี ไม่แตกต่างกนั 
จากตารางที ่2 พบว่า ปัจจยัคุณค่าของตราสนิคา้ ไดแ้ก่ ดา้นการรบัรูใ้นตราสนิคา้ (b = 0.349, t = 2.215, Sig. = .032) 
การรบัรู้คุณภาพในตราสนิคา้ (b = 0.596, t = 2.828, Sig. = .007) มผีลต่อการตดัสนิใจซื้อซ ้าผลติภณัฑ์น ้าพรกิเผา
ไทยของผูป้ระกอบการรา้นอาหารตามสัง่ในอ าเภอเมอืงและคลองหลวง จงัหวดัปทุมธานี ตามล าดบั โดยทัง้ 2 ตวั แปร
สามารถอธบิายความผนัแปรของการตดัสนิใจซื้อซ ้าไดร้อ้ยละ 66.7 (Adjusted R2 = .667) อย่างมนีัยส าคญัทางสถติทิี่
ระดบั .05 
จากตารางที่ 3 พบว่า ปัจจยัส่วนประสมการตลาด ด้านผลติภณัฑ์ (b = 1.004, t = 5.396, Sig. = .000) มผีลต่อการ
ตดัสนิใจซื้อซ ้าผลติภณัฑ์น ้าพรกิเผาไทยของผู้ประกอบการรา้นอาหารตามสัง่ในอ าเภอเมอืงและคลองหลวง จงัหวดั
ปทุมธานี โดยสามารถอธิบายความผนัแปรของการตัดสินใจซื้อซ ้าได้ร้อยละ 73.2 (Adjusted R2 = .732) อย่างมี
นัยส าคญัทางสถติทิีร่ะดบั .05 
 
ตารางท่ี 1 แสดงผลการทดสอบสมมตฐิาน ปัจจยัส่วนบุคคล 
ปัจจยัส่วนบุคคล สถิติท่ีใช้ ค่าสถิติ Sig. 
เพศ t-test -0.893 .376 
อาย ุ F-test 1.473 .210 
ระดบัการศกึษา F-test 0.511 .603 
รายไดเ้ฉลีย่ต่อเดอืน F-test 0.355 .703 

* p < .05 
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ตารางท่ี 2 ปัจจยัคุณค่าตราสนิคา้ทีม่ผีลต่อการตดัสนิใจซื้อซ ้า 
การตดัสินใจซื้อซ า้ b Std. Error B t Sig. 
ค่าคงที ่ 0.267 0.392  0.681 .499 

การรบัรูใ้นตราสนิคา้ 0.349 0.158 0.321 2.215 .032* 
การรบัรูคุ้ณภาพในตราสนิคา้ 0.596 0.211 0.541 2.828 .007* 
ความเชื่อมโยงในตราสนิคา้ -0.198 0.185 -0.197 -1.068 .291 
ความภกัดตี่อตราสนิคา้ 0.197 0.207 0.207 0.956 .344 
R = .833, R2 = .694, Adjusted R2 = .667, SEEst = 0.28617, F = 25.559, Sig. = 0.000* 

* p < .05 
 
ตารางท่ี 3 ปัจจยัส่วนประสมการตลาดทีม่ผีลต่อการตดัสนิใจซื้อซ ้า 
การตดัสินใจซื้อซ า้ b Std. Error B t Sig. 
ค่าคงที ่ -0.489 0.507  -0.964 .340 

ดา้นผลติภณัฑ ์ 1.004 0.186 0.743 5.396 .000* 
ดา้นราคา -0.135 0.177 -0.122 -0.762 .450 
ดา้นช่องทางการจดัจ าหน่าย 0.049 0.153 0.033 0.322 .749 
ดา้นการส่งเสรมิการตลาด 0.214 0.116 0.263 1.841 .072 
R = .868, R2 = .754, Adjusted R2 = .732, SEEst = 0.25698, F = 34.397, Sig. = .000* 

* p < .05 
 
สรปุและอภิปรายผลการวิจยั 
ปัจจยัคุณค่าของตราสนิคา้ทีม่ผีลต่อการตดัสนิใจซื้อซ ้าผลติภณัฑ์น ้าพรกิเผาไทยของผูป้ระกอบการรา้นอาหารตามสัง่
ในอ าเภอเมอืงและคลองหลวง จงัหวดัปทุมธานี สามารถอภปิรายผลได ้ดงันี้ 
1) ดา้นการรบัรูต้ราสนิคา้มผีลต่อการตดัสนิใจซื้อซ ้าผลติภณัฑน์ ้าพรกิเผาไทยของผูป้ระกอบการรา้นอาหารตามสัง่ ซึ่ง
สอดคล้องกบัสมมตฐิานทีต่ัง้ไว ้เนื่องจากผลติภณัฑ์ของแม่ประนอมเป็นทีรู่จ้กัของผูบ้รโิภคและมคีวามคุน้เคยมากกว่า
ยีห่อ้อื่น อกีทัง้ยงัจดจ าตราสญัลกัษณ์ของแม่ประนอมไดเ้ป็นอย่างด ีท าใหเ้มื่อพูดถงึผลติภณัฑ์น ้าพรกิเผาจะนึกถงึแม่
ประนอมเป็นอนัดบัแรก สอดคล้องกับแนวคดิของ Aaker (1991) ที่กล่าวว่า ตราสินค้า เป็นสิ่งที่จะช่วยสร้างความ
แตกต่างจากคู่แข่งในตลาด และเสรมิคุณค่าใหก้บั สนิคา้นัน้ๆ รวมทัง้สรา้งความจงรกัภกัดขีองผู้บรโิภคใหม้ตี่อสนิคา้
อย่างยาวนาน เนื่องจากการทีผู่บ้รโิภคไดพ้บเหน็ตราสนิคา้นัน้ตลอดเวลาจงึท าใหเ้กดิความคุน้เคยกบัตราสนิค้า และ
เมื่อเกดิความคุน้เคยแล้วกจ็ะเกดิความชอบน าไปสู่ความไววา้งใจ ความไววา้งใจจะน าไปสู่การตดัสนิใจซื้อสนิคา้นัน้ใน
ทีสุ่ด ซึ่งส่งผลใหส้นิคา้หรอืการบรกิารมคีวามเป็นเอกลกัษณ์เฉพาะตวั ซึ่งสอดคล้องกบัผลการวเิคราะห์ขอ้มูลทีพ่บว่า 
ท่านรูจ้กัตราสนิคา้น ้าพรกิเผาไทยตราแม่ประนอมเป็นอย่างด ีมคี่าเฉลี่ยมากทีสุ่ด และรองลงมาพบว่า ท่านจดจ าตรา
สัญลักษณ์ของน ้าพริกเผาไทยตราแม่ประนอมเป็นอย่างดี มีค่าเฉลี่ยอันดับรองลงมา สอดคล้องกับงานวิจยัของ  
อรัฮาว ีเจ๊ะสะแมะ และ ยอดนภา เกษเมอืง (2564) ท าการศกึษาเรื่อง “การพฒันาบรรจุภณัฑแ์ละตราสนิคา้ผลติภณัฑ์
ชุมชนเพื่อเชื่อมโยงการท่องเทีย่วเชงิวฒันธรรมของชุมชนปุรณาวาส เขตทววีฒันา กรุงเทพมหานคร” ผลการวจิยัพบวา่ 
การพฒันาบรรจุภณัฑแ์ละตราสนิคา้สามารถบ่งบอกถงึอตัลกัษณ์ของชุมชนผ่านตราสนิคา้ท าใหม้ีผลต่อความพงึพอใจ
อยู่ในระดบัมาก อกีทัง้ยงัสามารถสรา้งมูลค่าเพิม่ใหก้บัผลติภณัฑ์ และสอดคล้องกบังานวจิยัของ บญัฑติ ไวว่อง และ
ประภาศร ีอึง่กุล (2563) ท าการศกึษาเรื่อง “ปัจจยัส่วนบุคคลและพฤตกิรรมผูบ้รโิภคทีม่ตี่อส่วนประสมทางการตลาดใน
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การตัดสินใจซื้อน ้ าพริกแกงไตปลาแห้งวิสาหกิจชุมชนกลุ่มแม่บ้านเกษตรกร เกาะสิเหร่เสน่หา จังหวัดภูเก็ต” 
ผลการวจิยัพบว่า การรู้จกัและยอมในตราสนิค้ามคีวามสมัพนัธ์กบัการตัดสินใจซื้อน ้าพรกิแกงไตปลาแห้งวสิาหกิจ
ชุมชนกลุ่มแม่บา้นเกษตรกร เกาะสเิหร่เสน่หา จงัหวดัภูเกต็ 
2) ดา้นการรบัรูคุ้ณภาพในตราสนิคา้มผีลต่อการตดัสนิใจซื้อซ ้าผลติภณัฑ์น ้าพรกิเผาไทยของผูป้ระกอบการรา้นอาหาร
ตามสัง่ ซึ่งสอดคล้องกบัสมมติฐานทีต่ัง้ไว ้เนื่องจากผลติภณัฑข์องแม่ประนอมมกีารปรบัปรุงมาตรฐานในการผลติโดย
อาศัยการชัง่น ้าหนักและจดไว้เป็นมาตรฐานในการท าน ้าพริกให้ได้รสชาติที่คงที่ และรสชาติที่โดดเด่นมากกว่า
ผลติภณัฑน์ ้าพรกิเผาไทยยีห่อ้อื่นในทอ้งตลาด สอดคลอ้งกบัแนวคดิของ Aaker (1991) ทีก่ล่าวว่า การรบัรูคุ้ณภาพใน
ตราสนิคา้ หมายถงึ การทีผู่บ้รโิภครบัรูถ้งึคุณภาพของสนิคา้และบรกิารจากความประทบัใจและพงึพอใจในสนิคา้และ
บรกิารนัน้ๆ สอดคล้องกบัผลการวเิคราะห์ขอ้มูลทีพ่บว่า ท่านมัน่ใจในคุณภาพของน ้าพรกิเผาไทยตราแม่ประนอม มี
ค่าเฉลีย่มากทีสุ่ด รองลงมาพบว่า ขนาดของบรรจุภณัฑน์ ้าพรกิเผาไทยตามแม่ประนอม มปีรมิาณทีคุ่ม้ค่าเหมาะสมกบั
ราคา มคี่าเฉลีย่อนัดบัรองลงมา สอดคลอ้งกบังานวจิยัของ ปรารถนา รุกขชาต ิ(2559) ท าการศกึษาเรื่อง “ภาพลกัษณ์
ตราสินค้า OTOP และการสร้างตราสินค้าน ้าพริกกุ้งกรอบที่มอีิทธิพลต่อปัจจยัทางการตลาดของผู้ประกอบการใน
จงัหวดัชลบุร”ี ผลการวจิยัพบว่า ปัจจยัคุณค่าตราสนิค้า ด้านการรบัรู้คุณภาพของสนิค้าส่งผลทางบวกต่อปัจจยัทาง
การตลาดน ้ าพริกกุ้ งกรอบของผู้ประกอบการในจังหวัดชลบุรี  และสอดคล้องกับงานวิจัยของ  ชรินทร 
ศรวีฑิูรย์, ฉัตรนลนิ แก้วสม และ ฐติิมา ศรพีร (2562) ท าการศกึษาเรื่อง “การพฒันาผลติภณัฑ์อย่างมรีะบบส าหรบั
น ้าพรกิแกงชุมชนบา้นทอน-อม อ าเภอทุ่งตะโก จงัหวดัชุมพร” ผลการวจิยัพบว่า การพฒันาผลติภณัฑอ์ย่างมรีะบบทัง้
ในด้านการจดัการและการผลติโดยมแีบบแผนการผลติทีช่ดัเจนและเป็นระบบ นอกจากนี้ยงัมสีูตรในการผลติท าใหม้ี
ผลผลติทีม่คีุณภาพอย่างสม ่าเสมอ 
ปัจจยัส่วนประสมการตลาดบรกิารทีม่ผีลต่อการตดัสนิใจซื้อซ ้าผลติภณัฑน์ ้าพรกิเผาไทยของผูป้ระกอบการรา้นอาหาร
ตามสัง่ สามารถอภปิรายผลได ้ดงันี้ 
1) ด้านผลิตภัณฑ์มีผลต่อการตัดสินใจซื้อซ ้าผลิตภัณฑ์น ้าพริกเผาไทยของผู้ประกอบการร้านอาหารตามสัง่ ซึ่ง
สอดคล้องกบัสมมตฐิานทีต่ัง้ไว ้ปัจจุบนัผลติภณัฑ์ของแม่ประนอมมชีื่อเสยีงและเป็นทีรู่จ้กัอย่างแพร่หลาย มสีนิคา้ทีม่ี
ความหลากหลายมากขึน้จนเป็นทีย่อมรบัของผูบ้รโิภค ปัจจุบนัมสีนิคา้มากกว่า 50 ชนิด จ านวนกว่า 100 ขนาด และ
ยงัคงเดนิหน้าคดิคน้สนิคา้ใหม่ๆ เพิม่ขึน้เพื่อตอบสนองความต้องการของผูบ้รโิภค นอกจากนี้ยงัมกีารพฒันาคุณภาพ
สนิค้าให้ได้คุณภาพมาตรฐานสากล ไม่ว่าจะเป็น GMP, HACCP, Q-Mark, ISO9001:2008 และเครื่องหมายฮาลาล 
เป็นการค านึงถึงหลักการของวงจรชีวิตของผลิตภัณฑ์ (Product Life Cycle) สอดคล้องกับแนวคิดของ ศิริวรรณ 
เสรรีตัน์ และคณะ (2552) ทีก่ล่าวว่า ผลติภณัฑ์เป็นสิง่ทีท่างบรษิทัเสนอขายสู่ตลาดเพื่อใหเ้กดิความสนใจ การจดัหา 
การใช้หรือการบริโภคที่จะสามารถท าให้ลูกค้าเกิดความพึงพอใจ  ประกอบด้วยสิ่งที่สมัผัสได้และสมัผสัไม่ได้ ซึ่ง
ผลติภณัฑ์เครื่องแกงส าเร็จรูปของไทยมคีวามโดดเด่นในเรื่องคุณภาพและรสชาตแิบบไทยแทผ้่านกระบวนการผลติ
ระดบัอุตสาหกรรมที่ได้คุณภาพและมาตรฐานที่ดีส าหรบัแนวทางการพฒันาผลิตภณัฑ์จงึให้ความส าคญักบัการน า
วทิยาศาสตร์และเทคโนโลยมีาพฒันาผลติภณัฑใ์หเ้ป็นรปูแบบทีส่ะดวกต่อการน าไปปรบัปรุงและรสชาตทิีไ่ดม้าตรฐาน
ดตี่อสุขภาพมคีุณค่าทางผูช้นะการสูงเพิม่ทางเลอืกใหแ้ก่ผูบ้รโิภคมากขึ้น (ธนาภรณ์ ภาษาประเทศ และ วรรณชมพู 
ชยัสารวิวฒัน์, 2558) จากผลการวิเคราะห์ข้อมูลพบว่า น ้าพริกเผาไทยตราแม่ประนอมมีชื่อเสียงเป็นที่รู้จกัอย่าง
แพร่หลาย มคี่าเฉลีย่มากทีสุ่ด รองลงมาพบว่า น ้าพรกิเผาไทยตราแม่ประนอมมรีสชาตดิ ีโดยใจผูบ้รโิภคมอีนัดบัรองลง
มา สอดคล้องกบังานวจิยัของ สุภรรณิการ์ สุภพล (2563) ท าการศกึษาเรื่อง “ความต้องการและปัจจยัทีม่อีิทธพิลต่อ
การตดัสนิใจซื้อผลติภณัฑแ์ปรรูปจากพรกิของผูบ้รโิภคในภาคตะวนัออกเฉียงเหนือตอนบน” ผลการวจิยัพบว่า ปัจจยั
ดา้นผลติภณัฑม์อีทิธพิลต่อการตดัสนิใจซื้อผลติภณัฑแ์ปรรปูจากพรกิของผูบ้รโิภคในภาคตะวนัออกเฉียงเหนือตอนบน 
อย่างมนีัยส าคญัทางสถติ ิและสอดคลอ้งกบังานวจิยัของ จริาภรณ์ เบญ็จธรรมรกัษา (2554) ทีท่ าการศกึษาเรื่อง “ปัจจยั
ทางการตลาดทีม่อีทิธพิลต่อกระบวนการตดัสนิใจซื้อน ้าพรกิแกงของผู้บรโิภคในตลาดไท” ผลการวจิยัพบว่า ปัจจยัดา้น
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ผลติภณัฑ์มอีทิธพิลต่อระดบัความส าคญัของกระบวนการตดัสนิใจซื้อน ้าพรกิแกงโดยรวมไปในทศิทางเดยีวกนัอย่างมี
นัยส าคญัทางสถติ ิ
ข้อเสนอแนะท่ีได้รบัจากการวิจยั 
จากผลการศกึษาปัจจยัคุณค่าของตราสนิคา้ทีม่ผีลต่อการตดัสนิใจซื้อซ ้าผลติภณัฑ์น ้าพรกิเผาไทยของผูป้ระกอบการ
รา้นอาหารตามสัง่ในอ าเภอเมอืงและคลองหลวง จงัหวดัปทุมธานี ผูว้จิยัมขีอ้เสนอแนะ ดงันี้ 
1) ดา้นการรบัรูต้ราสนิคา้ มผีลต่อการตดัสนิใจซื้อซ ้าผลติภณัฑน์ ้าพรกิเผาไทยของผูป้ระกอบการรา้นอาหารตามสัง่ใน
อ าเภอเมืองและคลองหลวง จังหวดัปทุมธานีในเรื่องของรสชาติที่ดีกว่ายี่ห้ออื่นและมีความมัน่ใจในคุณภาพของ
ผลติภณัฑ ์และปรมิาณท าใหรู้ส้กึว่ามคีวามคุม้ค่ากบัราคา ดงันัน้ผูป้ระกอบการควรมกีารพฒันาคุณภาพดา้นผลติภณัฑ์ 
รวมถงึมกีารวางแผนดา้นสื่อทางการตลาดโดยมกีารโฆษณาประชาสมัพนัธผ์่านสื่อออนไลน์ต่างๆ ซึ่งมบีทบาทมากใน
ปัจจุบนั เพื่อเพิม่ช่องทางใหผู้บ้รโิภคมกีารรบัรูแ้ละกระตุน้ใหเ้กดิความต้องการซื้อและใชบ้รกิารมากขึน้  โดยการน าเอา
แนวคิดการสร้างความผูกพันกับลูกค้าทางช่องทางออนไลน์ ซึ่งเกี่ยวกับคุณภาพของประสบการณ์ผู้ใช้งานบน
แพลตฟอรม์ออนไลน์ทีป่ระกอบดว้ย ความสนใจทีมุ่่งไปยงัสิง่ใดสิง่หนึ่ง (Focused Attention) ความเขา้ใจในการใชง้าน 
(Perceived Usability) ความทนทาน (Endurability) ความใหม่ (Novelty) สุนทรยีศาสตร์ (Aesthetics) และความรู้สกึ
เกี่ยวพนั (Felt Involvement) (O’Brien, 2013) ท าให้การตลาดสมยัใหม่มีการน าแนวคิดเกี่ยวกับความผูกพันของ
ผู้บริโภค (Consumer Engagement) มาใช้เป็นเครื่องมือชี้ว ัดถึงประสิทธิผลของสื่อออนไลน์ที่เอื้อให้ผู้บริโภคมี
ปฏิสมัพนัธ์กับตราสินค้า การรบัรู้ข้อมูลข่าวสาร และท าให้ผู้บริโภครู้สึกใกล้ชดิกับตราสินค้ามากขึ้น  (Tresopakol, 
Yorlao & Sakulku, 2014) 
2) ดา้นการรบัรูคุ้ณภาพในตราสนิคา้ มผีลต่อการตดัสนิใจซื้อซ ้าผลติภณัฑน์ ้าพรกิเผาไทยของผูป้ระกอบการรา้นอาหาร
ตามสัง่ในอ าเภอเมอืงและคลองหลวง จงัหวดัปทุมธานี ดงันัน้ผูป้ระกอบการควรสรา้งมัน่ใจในคุณภาพของผลติภณัฑ์
ด้วยการน าเสนอแหล่งวตัถุดิบที่มีคุณภาพและโภชนาการที่ดีต่อสุขภาพ ด้วยการโฆษณาและการประชาสมัพนัธ์ 
นอกจากคุณภาพของผลติภณัฑ์แล้วยงัต้องพจิารณาถงึขนาดและปรมิาณของผลติภณัฑ์ทีเ่หมาะสมกบัราคาทีม่คีวาม
แตกต่างจากยีห่อ้อื่น เพื่อใหผู้บ้รโิภครบัรูถ้งึคุณสมบตัทิีแ่ตกตา่งรวมถงึการมทีศันคตทิีด่ตี่อผลติภณัฑ ์จะท าใหผู้บ้รโิภค
เกดิความประทบัใจและส่งผลใหก้ลบัมาซื้อซ ้าอกี 
จากผลการศกึษาปัจจยัส่วนประสมการตลาดทีม่ผีลต่อการตดัสนิใจซื้อซ ้าผลติภณัฑน์ ้าพรกิเผาไทยของผูป้ระกอบการ
รา้นอาหารตามสัง่ในอ าเภอเมอืงและคลองหลวง จงัหวดัปทุมธานี ผูว้จิยัมขีอ้เสนอแนะ ดงันี้ ดา้นผลติภณัฑ์ มผีลต่อ
การตดัสนิใจซื้อซ ้าผลติภณัฑน์ ้าพรกิเผาไทยของผูป้ระกอบการรา้นอาหารตามสัง่ในอ าเภอเมอืงและคลองหลวง จงัหวดั
ปทุมธานี สามารถท านายแนวโน้มพฤตกิรรมการซื้อของผูบ้รโิภค ในดา้นการมชีื่อเสยีงเป็นทีรู่จ้กัอย่างแพร่หลายมาก
ที่สุดและในเรื่องของรสชาติที่ถูกใจผู้บริโภครวมทัง้ผลิตภัณฑ์ที่มีความหลากหลาย ดังนัน้ผู้ประกอบการควรให้
ความส าคญัในการคดัสรรของวตัถุดบิทีด่ทีีสุ่ด รกัษามาตรฐานของรสชาตสิรา้งความแตกต่างคงความเป็นน ้าพรกิเผา
ไทย ซึ่งถอืเป็นปัจจยัทีผู่บ้รโิภคพจิารณาเป็นอนัดบัแรกก่อนการตดัสนิใจซื้อ จะท าใหผู้บ้รโิภคเกดิความประทบัใจและ
ส่งผลใหก้ลบัมาซื้อซ ้าอกี 
ข้อเสนอแนะในการวิจยัครัง้ต่อไป 
1) ควรศึกษาปัจจัยด้านเศรษฐกิจและค่านิยมที่มีผลต่อความต้องการของผู้บริโภคในการตัดสินใจซื้อผลิตภัณฑ์
น ้าพรกิเผา แม่ประนอม และศกึษาเชงิเปรยีบเทยีบกบัยี่ห้ออื่นๆ เพื่อน ามาวเิคราะห์ขอ้ด ีขอ้เสยีและน ามาเป็นแนว
ทางการในการพฒันาต่อไป 
2) ควรมศีกึษาพฤตกิรรมและความตอ้งการของผูบ้รโิภค โดยท าการเปรยีบเทยีบกบัยีห่อ้อื่นๆ ทีม่วีางจ าหน่ายอยู่ดว้ย 
เพื่อใหไ้ดภ้าพทีช่ดัเจนในเชงิเปรยีบเทยีบกลุ่มลูกคา้ของแต่ละราย เพื่อทีจ่ะน าผลการศกึษาไปปรบัปรุงและพฒันากล
ยุทธ์ให้สอดคล้องกบัส่วนแบ่งทางการตลาดของแต่ละราย เพื่อสร้างความพงึพอใจให้กบัผู้ ใช้บรโิภคและน าไปสู่การ
รกัษาหรอืเพิม่ส่วนแบ่งทางการตลาด 
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3) ควรท าการศกึษาดว้ยวธิเีชงิคุณภาพ โดยเฉพาะการสมัภาษณ์เชงิลกึถงึสิง่ทีผู่บ้รโิภคตอ้งการ เพื่อใหไ้ดข้อ้มลูเชงิลกึ
ทีช่ดัเจนยิง่ขึน้ และเป็นประโยชน์ในการพฒันาผลติภณัฑใ์หส้ามารถตอบสนองความตอ้งการของลูกคา้ไดส้งูสุด รวมถงึ
ควรศกึษาปัญหาหรอืขอ้จ ากดัอื่นๆ เพื่อใหไ้ดข้อ้มลูทีค่รอบคลุมและสามารถน าไปใชใ้นการวางแผนหรอืวางกลยุทธใ์น
การด าเนินธุรกจิใหส้ าเรจ็ตามเป้าหมายทีว่างไว ้
4) ควรน าผลการวจิยันี้ไปใชเ้ป็นแนวทางในการศกึษาต่อยอดการวจิยัครัง้ต่อไปในประเดน็เกีย่วกบัการสร้างคุณค่าตรา
สนิคา้และการก าหนดกลยุทธเ์ครื่องมอืทางการตลาดอนัจะน าไปสู่การตดัสนิใจซื้อซ ้าของผูบ้รโิภค เพื่อสรา้งองคค์วามรู้
ในทางวชิาการเพิม่มากขึน้ อกีทัง้ยงัน าไปสู่การก าหนดแบบแผนทางการตลาดของธุรกจิต่อไปในอนาคต 
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