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บทคัดย่อ 
การวิจัยน้ีมีวัตถุประสงค์เพ่ือศึกษาปัจจัยส่วนบุคคล ปัจจัยคุณค่าตราสินค้า และปัจจัยส่วนประสมทางการตลาดที่

มีผลต่อการตัดสินใจซื้อซ้้าผลิตภัณฑ์น้้าพริกเผาไทยย่ีห้อหน่ึงผ่านทางร้านสะดวกซื้อ  7-Eleven ของผู้บริโภคในจังหวัด
ปทุมธานี กลุ่มตัวอย่าง คือ ประชาชนทีเ่คยบริโภคผลิตภัณฑ์น้้าพริกเผาไทยและท้าการซื้อผ่านร้านสะดวกซื้อ 7-Eleven ใน
พ้ืนที่จังหวัดปทุมธานี จ้านวน 356 ตัวอย่าง โดยใช้แบบสอบถามเป็นเครื่องมือในการวิจัย สถิติที่ใช้ในการวิเคราะห์ข้อมูล 
ได้แก่ ค่าความถ่ี ค่าร้อยละ ค่าเฉลี่ย และส่วนเบี่ยงเบนมาตรฐาน และทดสอบสมมติฐานโดยใช้การเปรียบเทียบค่าเฉลี่ย 2 
กลุ่มประชากรแบบอิสระ การวิเคราะห์ความแปรปรวน และการวิเคราะห์การถดถอยพหุคูณ  

ผลการวิจัยพบว่า ปัจจัยส่วนบุคคลทางด้านเพศ อายุ และอาชีพ ท่ีแตกต่างกันมีผลต่อการตัดสินใจซื้อซ้้า
ผลิตภัณฑ์น้้าพริกเผาไทยผ่านทางร้านสะดวกซื้อ 7-Eleven แตกต่างกัน ในส่วนปัจจัยคุณค่าของตราสินค้า พบว่า ด้าน
การรับรู้ตราสินค้า และด้านความภักดีต่อตราสินค้า มีผลต่อการตัดสินใจซื้อซ้้าผลิตภัณฑ์น้้าพริกเผาไทย และส้าหรับปัจจัย
ส่วนประสมทางการตลาด พบว่า ด้านผลิตภัณฑ์ ด้านราคา และด้านการส่งเสริมการตลาด มีผลต่อการตัดสินใจซื้อซ้้า
ผลิตภัณฑ์น้้าพริกเผาไทยผ่านทางร้านสะดวกซื้อ 7-Eleven ของผู้บริโภคในจังหวัดปทุมธานี อย่างมีนัยส้าคัญทางสถิติที่
ระดับ .05 
 
ค้าส้าคัญ: คุณค่าตราสินค้า ส่วนประสมทางการตลาด การตัดสินใจซื้อซ้้า 
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Abstract 
The purposes of this research were to study personal factors, brand value factors, and marketing 

mix factors affecting consumers' decision to repurchase a brand of Thai chilli paste through a 7-Eleven 
convenience store in Pathum Thani Province. The sample consisted of 356 people who had consumed Thai 
Chili Paste products and made purchases at 7-Eleven convenience stores in Pathum Thani Province.  The 
questionnaire was used as the research tool.  The frequency, percentage, mean, and standard deviation 
values, as well as hypothesis testing using independent sample t-test, F-test, and multiple regression analysis 
were used as statistics in data analysis. 

The research results showed that differences in gender, age, and occupation affected the 
decision to repurchase a brand of Thai chilli paste products through 7-Eleven convenience stores with 
statistically significant differences at . 05.  As for the brand value factor, it was found that brand 
awareness and brand loyalty influenced the repurchase decision of Thai chili paste products.  While 
marketing mix factors found that the product, price, and marketing promotion had a statistically 
significant effect at the level of .05 on the decision to repurchase a brand of Thai chilli paste products 
through 7-Eleven convenience stores of consumers in Pathum Thani province. 
 
Keywords: Brand Equity, Marketing Mix, Repurchase Decision 
 
วันที่รับบทความ: 19 กันยายน 2565 
วันที่แก้ไขบทความ: 30 พฤศจิกายน 2565 
วันที่ตอบรับตีพิมพ์บทความ: 8 ธันวาคม 2565 
 

1. บทน ำ 
1.1 ควำมเป็นมำและควำมส ำคัญของงำนวิจัย 

ธุ รกิ จ ค้ าปลี กสมั ย ใหม่  ( Modern Trade) 
ประเภทร้านสะดวกซื้อ (Convenience Store) เป็น
ร้านค้าปลีกที่เน้นการจัดการบริหารร้านค้าที่ทันสมัย มี
สินค้าที่วางจ าหน่ายส่วนใหญ่เป็นสินค้าในกลุ่มอาหาร
และของใช้ในชีวิตประจ าวันซึ่งมีจ านวนสินค้าอย่างน้อย 
5 พันรายการ และมักจะนิยมต้ังอยู่ตามชุมชนหรือแหล่ง
ชุมนุมของผู้บริโภค (อนุศาสตร์ สระทองเวียน, 2553) ซึ่ง
ในปัจจุบันร้านเซเว่น อีเลฟเว่น (7-Eleven) เป็นร้าน
สะดวกซื้อแบบครบวงจรที่มีสินค้าสดใหม่ที่หลากหลาย 
อาหารพร้อมรับประทาน เคร่ืองด่ืมมากมาย และมี

จ านวนสาขาทั่วประเทศรวม 12,432 สาขา แบ่งเป็นใน
เขตกรุงเทพฯ และปริมณฑล จ านวน 5,431 สาขา (ร้อย
ละ 44) และต่างจังหวัด จ านวน 7,001 สาขา (ร้อยละ 
56) โดยมีสัดส่วนร้านสาขาทั้ง 3 ประเภท ได้แก่ ร้าน
สาขาบริษัท ร้านสาขาประเภทร่วมลงทุน และร้านสาขาที่
ได้รับสิทธิช่วงอาณาเขต ปัจจุบันมีลูกค้าเข้าใช้บริการ
เฉลี่ยวันละ 11.02 ล้านราย (CPALL, 2565) 

ผลิตภัณฑ์น้ าพริกถือว่าเป็นอาหารหลักคู่ค รัว
ไทยมาต้ังแต่อดีตจนถึงปัจจุบัน ซึ่งมักจะขาดไม่ได้ส าหรับ
อาหารไทย จัดเป็นอาหารสุขภาพช้ันเย่ียมเพราะทั้ ง
ส่วนผสมและวิธีการกินคู่กับผักเคียงที่ให้รสชาติและได้
ประโยชน์ทั้งโปรตีนและวิตามินที่ครบถ้วน (พิชญาดา 
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เจริญจิต, 2564) ท าให้น้ าพริกกับคนไทยน้ันเป็นส่วนหน่ึง
ของวัฒนธรรมด้านอาหารการกินของประเทศไทยและยัง
ติดอันดับอาหารยอดนิยมจากนักท่องเที่ ยวทั่ วโลก
โดยเฉพาะน้ าพริกเผา ซึ่งพิจารณาได้จากความต้องการ
บริโภคของผู้บริโภคในสหรัฐฯ ที่นิยมบริโภคน้ าพริกเผา
ไทยที่มีหลากหลายตราสินค้าจากประเทศไทย จากผล
การส ารวจและสอบถามของส านักงานส่งเสริมการค้าใน
ต่างประเทศ ณ นครชิคาโก (2564) พบว่า ปัจจุบันมีตรา
สินค้าน้ าพริกเผาไทยที่สามารถหาซื้อได้ตามร้านของช า 
ซุปเปอร์มาเก็ต หรือทางออนไลน์ในสหรัฐฯ  จ านวน 10 
ตราสินค้า โดยพบว่าน้ าพริกเผาตราพันท้ายนรสิงห์ เป็นที่
นิยมใช้มากที่สุด ครองตลาดในสหรัฐฯ ร้อยละ 90 และ
อีกร้อยละ 10 เป็นของ 9 แบรนด์ที่ เหลือ และเมื่อ
พิจารณาจากตลาดน้ าพ ริก ในประ เทศจีน  พบ ว่า 
อุตสาหกรรมน้ าพริกในประเทศจีนมีมูลค่า 32,400 ล้าน
หยวน หรือประมาณ 171,720 ล้านบาท ในปี ค.ศ.2017 
จนกระทั่งในปี ค.ศ.2020 ขนาดตลาดน้ าพริกมีมูลค่า
สูงข้ึนเป็น 37,300 ล้านหยวน หรือประมาณ 197,960 
ล้านบาท ท าให้เห็นว่ามีการเติบโตสูงข้ึน (ส านักงาน
ส่งเสริมการค้าในต่างประเทศ ณ เมืองชิงต่าว, 2565) 

จากข้อมูลข้างต้นท าให้เห็นว่าตลาดน้ าพริกเผา
ทัง้ในประเทศและต่างประเทศได้รับความสนใจเป็นอย่าง
มากโดยถ้าหากพูดถึงผู้ประกอบการในอุตสาหกรรม
น้ าพริกเผาไทยเจ้าแรก ๆ ที่คนไทยรู้จักก็คือผลิตภัณฑ์
น้ าพริกเผาไทยตราแม่ประนอมที่ได้มีการจดทะเบียน
การค้าในนามห้างหุ้นส่วนจ ากัด อุตสาหกรรมพิบูลย์ชัย มี
ฐานที่ต้ังบนเน้ือที่ 4 ไร่ ในหมู่บ้านเศรษฐกิจ โดยใช้รูป
หน้าแม่ประนอมเป็นเคร่ืองหมายการค้า  ซึ่งก็สามารถ
สร้างความจดจ าให้กับลูกค้าได้เป็นอย่างดี และใช้กลยุทธ์
การขายโดยการน าไปฝากขายตามร้านค้า ซึ่งปัจจุบันมี
สินค้ามากกว่า 50 ชนิด สัดส่วนการจ าหน่ายในประเทศ
ร้อยละ 70 และ ต่างประ เทศ ร้อยละ  30 ในก ว่ า                      
40 ประเทศทั่วโลก ส่วนใหญ่ได้รับความนิยมเป็นอย่าง
มากในมาเลเซีย และสิงคโปร์ อีกทั้งน้ าพริกแม่ประนอม

ยังได้มีการพัฒนาคุณภาพจนได้รับการรับรองคุณภาพ
มาตรฐานสากล  เ ช่น  GMP, HACCP, Q-Mark, ISO 
9001:2008 และเคร่ืองหมายฮาลาล (ลงทุนแมน, 2561) 
เป็นเหตุให้ผู้วิจัยเล็งเห็นถึงความส าคัญในการศึกษาวิจัย
เ ร่ือง ปัจจัยคุณค่าตราสินค้าและส่วนประสมทาง
การตลาดที่ มี ผล ต่อการตัดสินใจซื้ อซ้ าผลิตภัณฑ์
น้ าพ ริก เผาไทย ย่ีห้ อห น่ึงผ่ านทาง ร้านสะดวกซื้ อ              
7-Eleven ของผู้บริโภคในจังหวัดปทุมธานี เพ่ือศึกษาถึง
ปัจจัยที่ส าคัญในการท าการตลาดของน้ าพริกเผาในการ
สร้างศักยภาพของตราสินค้าด้วยการสร้างคุณค่าตรา
สินค้า และส่วนประสมทางการตลาดที่ส าคัญในมุมมอง
ของผู้บริโภคซึ่งใช้ในการพัฒนาและปรับปรุงกลยุทธ์ทาง
การตลาดที่สอดคล้องและตอบสนองต่อความต้องการ
ของผู้บริโภคของธุรกิจได้ 

1.2 วัตถุประสงค์กำรวิจัย 
1.2.1 เพ่ือศึกษาปัจจัยส่วนบุคคลที่มีผลต่อ

การตัดสินใจซื้อซ้ าผลิตภัณฑ์น้ าพริกเผาไทยย่ีห้อหน่ึงผ่าน
ทางร้านสะดวกซื้อ 7-Eleven ของผู้บริโภคในจังหวัด
ปทุมธานี 

1.2.2 เพ่ือศึกษาปัจจัยคุณค่าตราสินค้าที่มีผล
ต่อการตัดสินใจซื้อซ้ าผลิตภัณฑ์น้ าพริกเผาไทยย่ีห้อหน่ึง
ผ่านทางร้านสะดวกซื้อ 7-Eleven ของผู้บริโภคในจังหวัด
ปทุมธานี 

1.2.3 เ พ่ื อศึ กษาปั จ จั ยส่ วนประสมทาง
การตลาดที่ มี ผล ต่อการตัดสินใจซื้ อซ้ าผลิตภัณฑ์
น้ าพริกเผาไทยย่ีห้อหน่ึงผ่านทางร้านสะดวกซื้อ 7 -
Eleven ของผู้บริโภคในจังหวัดปทุมธานี 

1.3 ขอบเขตของกำรวิจัย 
1.3.1 ขอบเขตด้านเน้ือหา คือ ตัวแปรที่ใช้ใน

การศึกษา ประกอบด้วยตัวแปรอิสระคือ ปัจจัยส่วน
บุคคล ปัจจัยคุณค่าตราสินค้าและปัจจัยส่วนประสมทาง
การตลาด ส่วนตัวแปรตามคือ การตัดสินใจซื้ อซ้ า
ผลิตภัณฑ์น้ าพริกเผาไทยย่ีห้อหน่ึงผ่านทางร้านสะดวกซื้อ 
7-Eleven ของผู้บริโภคในจังหวัดปทุมธานี โดยผู้วิจัยได้
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ท าการทบทวนแนวคิดและทฤษฎีที่เกี่ยวกับปัจจัยส่วน
บุคคล ประกอบด้วย เพศ อายุ ระดับการศึกษา อาชีพ 
และรายได้เฉลี่ยต่อเดือน ปัจจัยคุณค่าของตราสินค้า 
ประกอบด้วย ด้านการรับรู้ตราสินค้า ด้านการรับรู้
คุณภาพตราสินค้า ด้านความเช่ือมโยงในตราสินค้า และ
ด้านความภักดีต่อตราสินค้า ปัจจัยส่วนประสมทาง
การตลาด ประกอบด้วย ด้านผลิตภัณฑ์ ด้านราคา ด้าน
ช่องทางการจัดจ าหน่าย และด้านการส่งเสริมการตลาด 

1.3.2 ขอบเขตประชากรและกลุ่มตัวอย่างคือ
ผู้บริโภคที่บริโภคผลิตภัณฑ์น้ าพริกเผาไทยโดยซื้อผ่าน
ร้านค้าสะดวกซื้อ 7-Eleven ในพ้ืนที่จังหวัดปทุมธานี  

1.3.3 ขอบเขตด้านสถานที่ คือ ประชากรใน
เขตจังหวัดปทุมธานี  

1.3.4 ขอบเขตด้านเวลาที่ท าการศึกษา ต้ังแต่
เดือน มกราคม พ.ศ. 2564 ถึงเดือนมกราคม พ.ศ. 2565 

1.4 สมมติฐำนกำรวิจัย 
1.4.1 ปัจจัยส่วนบุคคลที่แตกต่างกันมีผลต่อ

การตัดสินใจซื้อซ้ าผลิตภัณฑ์น้ าพริกเผาไทยย่ีห้อหน่ึงผ่าน
ทางร้านสะดวกซื้อ 7-Eleven ของผู้บริโภคในจังหวัด
ปทุมธานี แตกต่างกัน 

1.4.2 ปัจจัยคุณค่าตราสินค้ามีผลต่อการ
ตัดสินใจซื้อซ้ าผลิตภัณฑ์น้ าพริกเผาไทยย่ีห้อหน่ึงผ่านทาง
ร้านสะดวกซื้ อ  7 -Eleven ของผู้ บ ริ โภคในจังหวัด
ปทุมธานี 

1.4.3 ปัจจัยส่วนประสมทางการตลาดมีผลต่อ
การตัดสินใจซื้อซ้ าผลิตภัณฑ์น้ าพริกเผาไทยย่ีห้อหน่ึงผ่าน
ทางร้านสะดวกซื้อ 7-Eleven ของผู้บริโภคในจังหวัด
ปทุมธานี 
 
 
 
 
 
 

1.5 กรอบแนวคิด 

 

ภำพที ่1 กรอบแนวคิดการวิจัย 
 

2. แนวคิดทฤษฎี 
ผู้วิจัยได้ศึกษาค้นคว้าแนวทฤษฎีจากเอกสาร 

และงานวิจัยที่เกี่ยวข้องดังต่อไปน้ี 
2.1 ปัจจัยส่วนบุคคล 

ยุพาพร ดอนงัน (2557) กล่าวว่าปัจจัยด้าน
ประชากรศาสตร์ที่มีผลต่อการตัดสินใจ ได้แก่  

2.1.1 อายุ เป็นคุณลักษณะที่เปลี่ยนแปลงไป
ตามระยะเวลาของการมีชีวิตซึ่งมีผลต่อการตัดสินใจ เช่น 
กลุ่มคนอายุ 30-44 ปี จะเป็นวัยที่มีภาระค่าใช้จ่ายมาก มี
ค่าครองชีพสูง ซึ่งอาจส่งผลต่อการตัดสินใจซื้อสินค้าใด ๆ 
มากกว่าวัยอื่น ๆ  

2.1.2 เพศ เป็นลักษณะทางประชากรศาสตร์
ที่ได้รับมาต้ังแต่ก าเนิด ประกอบด้วยเพศชายและหญิง 

2.1.3 การศึกษา หมายถึงระดับการศึกษาที่
ได้รับจากสถาบันการศึกษา 

ปัจจัยส่วนบุคคล 
1.เพศ 
2.อายุ 
3.ระดับการศึกษา 
4.อาชีพ 

5.รายได้เฉล่ียต่อเดือน 

ปัจจัยคุณค่าตราสินค้า 
1.ด้านการรับรู้ตราสินค้า 
2.ด้านการรับรู้คุณภาพตราสินค้า 
3.ด้านความเช่ือมโยงในตราสินค้า 
4.ด้านความภักดีต่อตราสินค้า 

ปัจจัยส่วนประสมทางการตลาด 
1.ด้านผลิตภัณฑ์ 
2.ด้านราคา 
3.ด้านช่องทางการจัดจ้าหน่าย 
4.ด้านการส่งเสริมการตลาด 

การตัดสินใจซ้ือ
ซ้้าผลิตภัณฑ์

น้้าพริกเผาไทย
ย่ีห้อหน่ึง ผ่าน
ทางร้านสะดวก
ซ้ือ 7-Eleven 
ของผู้บริโภคใน
จังหวัดปทุมธานี 

ตัวแปรอิสระ ตัวแปรตาม 



วารสารวิทยาการจัดการปริทัศน์ ปีที่ 24 ฉบับที่ 3 (กันยายน-ธันวาคม 2565)| 37 

 

2.1.4 อาชีพ เป็นรูปแบบการด ารงชีวิตใน
สังคมปัจจุบัน 

2.1.5 รายได้ ถือเป็นรายรับที่มาจากการ
ประกอบอาชีพซึ่งสามารถแสดงออกถึงความมั่นคง
ทางการเงินได้ 

2.2 ปัจจัยคุณค่ำตรำสินค้ำ 
Pappu et al (2005), Washburn and Plank 

(2002), Yoo and Donthu (2001) ซึ่งได้รับอิทธิพลจาก
แนวคิดของ Aaker (1996) ทั้งสิ้น โดยมีการกล่าวถึง
มุมมองของทั้ง 4 ด้าน คือ 1) การรับรู้ตราสินค้า (brand 
awareness) การที่ผู้บริโภคมีความสามารถในการจดจ า
เกิดจากความส านึกได้โดยตนเองซึ่งสิ่งที่ท าให้จดจ าได้น้ัน
จะมีทั้งช่ือและตราสัญลักษณ์ย่ีห้อของสินค้า และการ
บริการ ประเภทใดประเภทหน่ึงได้  2) การรับรู้คุณภาพ 
(perceive quality) การสร้างตราสินค้าไม่ เ พียงแต่
จะต้องมีช่ือเสียงเป็นที่รู้จักในทางที่ดีแล้วอีกทั้งยังต้องให้
ความส าคัญกับคุณภาพของสินค้าอีกด้วย จึงจะสามารถ
ท าให้ลูกค้าเกิดความประทับใจและมีความต้ังใจที่จะจ่าย
ในราคาที่ สู ง ข้ึน  3)  ความ เ ช่ือมโยงต่อตราสินค้า 
(association) หรือเรียกว่า การรับรู้ตัวตนของตราสินค้า 
(brand identity) เป็นการที่ส ร้างสิ่ งใดสิ่ งห น่ึ งขอ ง
ผลิตภัณฑ์ เช่น คุณลักษณะ คุณสมบัติ หรือคุณประโยชน์
แล้วเช่ือมโยง โดยสิ่งน้ันท าให้ผู้บ ริโภครับ รู้ ว่ า เป็น
ผลิตภัณฑ์ประเภทใด และ 4) ความภักดีต่อตราสินค้า 
(loyalty)  เป็นความไว้วางใจ ความเหนียวแน่น ของ
ผู้บริโภคต่อตราสินค้าซึ่งมีผลต่อการซื้อสินค้าซ้ า  

2.3 ปัจจัยส่วนประสมทำงกำรตลำด 
Wheelen and Hunger (2012) กล่าวว่า ส่วน

ประสมทางการตลาด หมายถึงการรวบรวมตัวแปรที่
ส าคัญที่ท าให้เกิดความต้องการ ซึ่งตัวแปรเหล่าน้ันได้แก่ 
ผลิตภัณฑ์ ช่องทาง ส่วนส่งเสริมการตลาดและราคา โดย
แต่ละส่วนมีองค์ประกอบย่อย ดังน้ี 

2.3.1 ผลิตภัณฑ์ ได้แก่ คุณภาพ คุณสมบัติ 
ตัวเลือก รูปแบบ ตราสินค้า บรรจุภัณฑ์ ขนาด บริการ 
การรับประกันและผลตอบแทนที่จะได้รับ 

2.3.2 ช่องทาง ได้แก่ ช่องทางการจ าหน่าย 
ความครอบคลุม ต าแหน่งที่ต้ัง คลังสินค้าและการขนส่ง 

2.3.3 ส่วนส่งเส ริมการตลาด ได้แก่  การ
โฆษณา พนักงานขาย โปรโมชันส่งเสริมการขายและการ
เผยแพร่ข่าวสาร 

2.3.4 ราคา ได้แก่ ราคาขาย ส่วนลด รอบ
ช าระหน้ีและส่วนสินเช่ือ 
 

3. วิธีด ำเนินกำรวิจัย 
3.1 ประชำกรและกลุ่มตัวอย่ำงที่ใช้ในกำรวิจัย

คร้ังน้ี  
คือ ประชาชนทั่วไปที่อาศัยอยู่ในเขตจังหวัด

ปทุมธานี โดยมีจ านวนประชากรทั้งหมด 1,195,204 คน 
(ส านักบริหารการทะเบียน กรมการปกครอง, 2565) กลุ่ม
ตัวอย่างคือ ผู้บริโภคที่ก าลังบริโภคผลิตภัณฑ์น้ าพริกเผา
ไทยผ่านร้านค้าสะดวกซื้อ 7-Eleven ในพ้ืนที่จังหวัด
ปทุมธานี ใช้วิธีการค านวณจากสูตรของ Yamane (1973) 
แบบทราบจ านวนประชากร ขนาดของกลุ่มตัวอย่างที่ได้
จากการค านวณ เท่ากับ 400 ตัวอย่าง ที่ระดับความ
เช่ือมั่น 95%  

3.2 เคร่ืองมือที่ใช้ในกำรวิจัยครั้งน้ี 
คือ แบบสอบถามที่พัฒนาข้ึนจากการศึกษา

ค้นคว้าแนวคิดและทฤษฎีรวมทั้งงานวิจัยที่เกี่ยวข้อง ซึ่ง
ประกอบด้วย 4 ส่วน ได้แก่ (1) ข้อมูลทั่วไปของผู้ตอบ
แบบสอบถาม (2) ข้อมูลเกี่ยวกับปัจจัยคุณค่าตราสินค้า 
(3) ระดับ ปัจจัยส่วนประสมทางการตลาด (4) การ
ตัดสินใจซื้อซ้ า โดยใช้เกณฑ์การให้คะแนนแบบ Rating 
Scale 5 ระดับ แปลผลช่วงคะแนนความคิดเห็นตาม
ความกว้างอันตรภาคช้ัน (Interval Scale) จากน้ันผู้วิจัย
น าแบบสอบถามให้ผู้ทรงคุณวุฒิจ านวน 3 ท่านพิจารณา
ตรวจสอบความเที่ยงตรง IOC โดยแบบสอบถามทั้งฉบับ
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มีค่าความเที่ยงตรง อยู่ระหว่าง 0.67-1.00 ซึ่งผ่านเกณฑ์
ทั้งฉบับ และน าแบบสอบถามจ านวน 30 ชุด ไปทดสอบ
ความเช่ือมั่น (Reliability) ได้ค่าเท่ากับ 0.958 และ 
0.950 ตามล าดับ ซึ่งมีค่าผ่านเกณฑ์เกิน 0.707 (กัลยา 
วานิชย์บัญชา และฐิตา วานิชย์บัญชา, 2558, น. 159) 
โดยใช้วิ ธีการสุ่ม ตัวอย่างแบบเจาะจง ( Purposive 
Sampling) เลือกเฉพาะผู้บริโภคที่ก าลังบริโภคผลิตภัณฑ์
น้ าพริกเผาไทยผ่านร้านค้าสะดวกซื้อ 7-Eleven ในพ้ืนที่
จั งห วัดปทุมธา นี  ซึ่ งผู้ วิ จั ยสามารถ เก็บ รวบ ร วม
แบบสอบถามได้ทั้งหมดจ านวน 356 ตัวอย่าง ซึ่งมีอัตรา
การตอบกลับมากกว่าร้อยละ 50 แสดงว่าอยู่ในเกณฑ์ที่
สามารถน ามาวิเคราะห์ข้อมูลได้ (นิศาชล รัตนมณี และ
ประสพชัย พสุนนท์, 2562) 

3.3 กำรวิเครำะห์ข้อมูลในงำนน้ีวิจัยน้ี  
ไ ด้ แ ก่  ส ถิ ติ เ ชิ ง พ ร ร ณ น า  ( Descriptive 

Statistics) ประกอบไปด้วย ค่าความถ่ี (Frequency) ค่า
ร้อยละ (Percentage) ค่าเฉลี่ย (Mean) และค่าส่วน
เบี่ยงเบนมาตรฐาน (Standard Deviation) และส าหรับ
สถิติเชิงอนุมาน (Inferential Statistic) ประกอบไปด้วย 
สถิติทดสอบ t-test การวิเคราะห์ความแปรปรวนทาง
เดียว (One-Way ANOVA: F-test) และวิเคราะห์ความ
ถดถอยพหุคูณ (Multiple Linear Regression Analysis) 
โดยก าหนดนัยส าคัญทางสถิติไว้ที่ระดับ 0.05 
 

4. สรุปผลกำรวิจัย 
4.1 ผลกำรวิเครำะห์ข้อมูลปัจจัยส่วนบุคคลของ

ผู้บริโภค  
พบว่า ส่วนใหญ่เป็นเพศชาย คิดเป็นร้อยละ 

51.40 มีช่วงอายุระหว่าง 26-30 ปี คิดเป็นร้อยละ 37.92 
ระดับการศึกษาส่วนใหญ่อยู่ในระดับปริญญาตรี คิดเป็น
ร้อยละ 60.11 ส่วนใหญ่มีอาชีพเป็น นักเรียน/นักศึกษา 
คิดเป็นร้อยละ 36.24 และมีระดับรายได้เฉลี่ยต่อเดือน
ระหว่าง ไม่เกิน 15,000 บาท คิดเป็นร้อยละ 41.29  

4.2 ผลกำรวิเครำะห์ข้อมูลปัจจัยคุณค่ำของตรำ
สินค้ำและส่วนประสมทำงกำรตลำดที่มีผลต่อกำร
ตัดสินใจซื้อซ้ ำผลิตภัณฑ์น้ ำพริกเผำไทยยี่ห้อหน่ึงผ่ำน
ทำงร้ำนสะดวกซื้อ 7-Eleven ของผู้บริโภคในจังหวัด
ปทุมธำนี  

พบว่า ปัจจัยคุณค่าของตราสินค้าในภาพรวมมี
ระดับความคิดเห็นอยู่ในระดับมาก เมื่อพิจารณาเป็นราย

ด้านพบว่า ด้านการรับรู้ตราสินค้า (x=̅4.14, SD=0.76) 

และด้านการรับรู้ถึงคุณภาพมีค่าเฉลี่ยสูงสุด (x=̅4.14, 
SD=0.74) รองลงมา ด้านความเช่ือมโยงต่อตราสินค้า 

(x=̅4.11, SD=0.74) และด้านที่มีค่าเฉลี่ยต่ าสุด คือ ด้าน

ความภักดีต่อตราสินค้า (x=̅4.05, SD=0.77) ตามล าดับ 
ผลการวิเคราะห์ข้อมูลปัจจัยส่วนประสมทางการตลาดใน
ภาพรวมมีระดับความคิดเห็นอยู่ในระดับมาก เมื่อ
พิจารณาเป็นรายด้านพบว่า ด้านผลิตภัณฑ์มีค่าเฉลี่ย

สูงสุด (x=̅4.14, SD=0.69) รองลงมาคือ ด้านช่องทางการ

จัดจ าหน่าย (x=̅4.09, SD=0.72) ด้านราคา (x=̅4.09, 
SD=0.67) และด้านที่มีค่าเฉลี่ยต่ าสุด คือ ด้านการ

ส่งเสริมการตลาด (x=̅3.90, SD=0.79) ตามล าดับ และ
การตัดสินใจซื้อซ้ าผลิตภัณฑ์น้ าพริกเผาไทยย่ีห้อหน่ึงผ่าน
ทางร้านสะดวกซื้อ 7-Eleven ของผู้บริโภคในจังหวัด
ปทุมธานีในภาพรวมมีระดับความคิดเห็นอยู่ในระดับมาก 

(x=̅4.04, S.D.=0.76)  
4.3 ผลกำรทดสอบสมมติฐำน 

ตำรำงที่ 1 ผลการทดสอบสมมติฐาน ปัจจัยส่วนบุคคล 
ปัจจัยส่วนบุคคล สถิติที่ใช้ ค่าสถิติ Sig. 

เพศ t-test 2.352 0.019* 
อายุ F-test 2.690 0.010* 
ระดับการศึกษา F-test 0.473 0.492 
อาชีพ F-test 6.123 0.000* 
รายได้เฉลี่ยต่อเดือน F-test 1.562 0.170 

* มีนัยส าคัญทางสถิติที่ระดับ 0.05 
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จากตารางที่ 1 พบว่า ปัจจัยส่วนบุคคลทางด้าน
เพศ อายุ และอาชีพ ที่แตกต่างกันมีผลต่อการตัดสินใจ
ซื้อซ้ าผลิตภัณฑ์น้ าพริกเผาไทยย่ีห้อหน่ึงผ่านทางร้าน
สะดวกซื้อ 7-Eleven ในจังหวัดปทุมธานี แตกต่างกัน 
อย่างมีนัยส าคัญทางสถิติที่ระดับ 0.05 
 
ตำรำงที่ 2 ปัจจัยคุณค่าตราสินค้าที่มีผลต่อการตัดสินใจ
ซื้อซ้ า 

การตัดสินใจ
ซื้อซ้ า 

b Std. 
Error 

B t Sig. 

ค่าคงที่ 0.405 0.129  3.140 0.002* 
ด้านการรับรู้
ตราสินค้า 

0.269 0.055 0.269 4.865 0.000* 

ด้านการรับรู้
คุณภาพตรา
สินค้า 

0.016 0.068 0.016 0.240 0.811 

ด้านความ
เช่ือมโยงใน
ตราสินค้า 

0.129 0.071 0.126 1.804 0.072 

ด้านความ
ภักดีต่อตรา
สินค้า 

0.477 0.063 0.489 7.636 0.000* 

R = 0.846, R2 = 0.715, Adjusted R2 = 0.712, SEEst = 
0.406, F = 220.513, Sig. = 0.000* 

* มีนัยส าคัญทางสถิติที่ระดับ 0.05 
 

จากตาราง 2 พบว่า ปัจจัยคุณค่าของตราสินค้า 
ด้านการรับรู้ตราสินค้า (b=0.269, t=4.865, Sig=0.000) 
และด้านความภักดีต่อตราสินค้า (b=0.477, t=7.636, 
Sig=0.000)  มี ผล ต่อการตัดสินใจซื้ อซ้ าผลิตภัณฑ์
น้ าพ ริก เผาไทย ย่ีห้ อห น่ึงผ่ านทาง ร้านสะดวกซื้ อ                         
7-Eleven ของผู้บริโภคในจังหวัดปทุมธานี โดยสามารถ
อธิบายความผันแปรของการตัดสินใจซื้อซ้ าได้ร้อยละ 
71.2 (Adjusted R2=0.712) อย่างมีนัยส าคัญทางสถิติที่
ระดับ 0.05 
 

ตำรำงที่ 3 ปัจจัยส่วนประสมทางการตลาดที่มีผลต่อการ
ตัดสินใจซื้อซ้ า 

การ
ตัดสินใจซื้อ

ซ้ า 

b Std. 
Error 

B t Sig. 

ค่าคงที่ 0.012 0.142  0.088 0.930 
ด้าน
ผลิตภัณฑ ์

0.664 0.068 0.604 9.801 0.000* 

ด้านราคา 0.243 0.079 0.215 3.077 0.002* 
ด้าน
ช่องทาง
การจัด
จ าหน่าย 

-0.004 0.064 -
0.004 

-
0.065 

0.948 

ด้านการ
ส่งเสริม
การตลาด 

0.079 0.036 0.083 2.206 0.028* 

R = 0.843, R2 = 0.711, Adjusted R2 = 0.708, SEEst = 
0.409, F = 216.254, Sig. = 0.029* 

* มีนัยส าคัญทางสถิติที่ระดับ 0.05 
 

จากตาราง 3 พบว่า ปัจจัยส่วนประสมทาง
ก า รตล า ด  ด้ า นผ ลิ ต ภั ณ ฑ์  ( b= 0. 664, t= 9. 801, 
Sig. = 0. 000)  ด้ า น ร า ค า  ( b= 0. 243, t= 3. 077, 
Sig.=0.002) และด้านการส่งเสริมการตลาด (b=0.079, 
t=2.206, Sig.=0.028)  มี ผล ต่อการตัดสินใจซื้ อซ้ า
ผลิตภัณฑ์น้ าพริกเผาไทยย่ีห้อหน่ึงผ่านทางร้านสะดวกซื้อ 
7-Eleven ของผู้บริโภคในจังหวัดปทุมธานี โดยสามารถ
อธิบายความผันแปรของการตัดสินใจซื้อซ้ าได้ร้อยละ 
70.8 (Adjusted R2=0.708) อย่างมีนัยส าคัญทางสถิติที่
ระดับ 0.05 
 

5. อภิปรำยผลกำรวิจัย 
วัตถุประสงค์ที่  1 พบว่า ปัจจัยส่วนบุคคล

ทางด้านเพศ อายุ และอาชีพ ที่แตกต่างกันมีผลต่อการ
ตัดสินใจซื้อซ้ าผลิตภัณฑ์น้ าพริกเผาไทยย่ีห้อหน่ึงผ่านทาง
ร้านสะดวกซื้อ 7-Eleven ในจังหวัดปทุมธานี แตกต่างกัน
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อย่างมี นัยส าคัญทางสถิติที่ระดับ 0.05 เป็นไปตาม
สมมติฐานที่ต้ังไว้ เน่ืองจาก ปัจจัยส่วนบุคคลเป็นปัจจัยที่
ส าคัญในการก าหนดลักษณะของกลุ่มเป้าหมายทาง
การตลาดของผู้ประกอบการซึ่งแสดงให้เห็นถึงความ
แตกต่างกันของข้อมูลเบื้องต้นและภูมิหลังของผู้บริโภค 
โดยพบว่าผู้ตอบแบบสอบถามที่ เพศ อายุ และอาชีพที่
แตกต่างกันน้ันจะมีผลในเร่ืองของการตัดสินใจซื้อซ้ า
น้ าพริกเผาไทยแตกต่างกันซึ่งแสดงออกถึงความชอบและ
รสนิยมของแต่ละเพศ โดยจะพบว่าเพศหญิงนิยมซื้อ
ผลิตภัณฑ์น้ าพริกเผาไว้บริโภคมากกว่าเพศชาย และอายุ
ที่นิยมบริโภคคือ 26-30 ปี ซึ่งเป็นช่วงอายุที่อ ยู่ในวัย
ท างาน โดยส่วนใหญ่จะลักษณะงานประจ าเป็นพนักงาน
เอกชนหรือลูกจ้างข้าราชการ นอกจากน้ียังพบอีกว่ากลุ่ม
อาชีพที่มีความแตกต่างกันในการซื้อผลิตภัณฑ์น้ าพริกเผา
คือนักเรียนนักศึกษาที่มักจะมีการบริโภคคู่กับข้าวสวย
หากต้องอาศัยอยู่ที่หอพักจึงจ าเป็นต้องมีน้ าพริกเผาติดไว้
สม่ าเสมอเพ่ือใช้ในการรับประทานคู่กับอาหารปรุงสุกที่
ประกอบอาหารได้ง่าย เช่น ปลาทู กุนเชียง รวมไปถึงเมนู
ไข่ เป็นต้น สอดคล้องกับงานวิจัยของ อัจฉรียา โชติกลาง, 
เจนคณิต สุขสัมฤทธ์ิ และศุภฤกษ์ สายแก้ว (2561) ที่
ท าการศึกษาเร่ือง แนวทางการพัฒนาช่องทางการจัด
จ าหน่ายส าหรับพริกแกงกระเหร่ียง จังหวัดราชบุรี 
ผลการวิจัยพบว่า ปัจจัยส่วนบุคคลมีความสัมพันธ์กับการ
ตัดสินใจซื้อของผู้บริโภคอย่างมีนัยส าคัญทางสถิติ ได้แก่ 
เพศ อายุ การศึกษา และรายได้ และสอดคล้องกับ
งานวิจัยของ บัญฑิต ไวว่อง และประภาศรี อึ่งกุล (2563) 
ที่ท าการศึกษาเร่ือง ปัจจัยส่วนบุคคลและพฤติกรรม
ผู้บริโภคที่มีต่อส่วนประสมทางการตลาดในการตัดสินใจ
ซื้อน้ าพริกแกงไตปลาแห้งวิสาหกิจชุมชนกลุ่มแม่บ้าน
เกษตรกร เกาะสิเหร่เสน่หา จังหวัดภูเก็ต ผลการวิจัย
พบว่า ปัจจัยส่วนบุคคลมีความสัมพันธ์กับส่วนประสม
ทางการตลาดในการตัดสินใจซื้อน้ าพริกแกงไตปลาแห้ง
วิสาหกิจชุมชนกลุ่มแม่บ้านเกษตรกร เกาะสิเหร่เสน่หา 
อย่างมีนัยส าคัญทางสถิติ 

วัตถุประสงค์ที่ 2 พบว่า ปัจจัยคุณค่าของตรา
สินค้า ได้แก่ ด้านการรับรู้ตราสินค้า และด้านความภักดี
ต่อตราสินค้า มีผลต่อการตัดสินใจซื้อซ้ าผลิตภัณฑ์
น้ าพ ริก เผาไทย ย่ีห้ อห น่ึ งผ่ านทาง ร้านสะดวกซื้ อ                         
7-Eleven ของผู้บริโภคในจังหวัดปทุมธานี อย่างมี
นัยส าคัญทางสถิติที่ระดับ 0.05 เป็นไปตามสมมติฐาน
ที่ต้ังไว้ เน่ืองจาก คุณค่าของตราสินค้าเป็นปัจจัยส าคัญใน
การที่ช่วยให้ผู้บริโภคตัดสินใจซื้อซ้ าจากตราสินค้าเดิมที่มี
ความพึงพอใจหรือผ่านการสัมผัสมาแล้ว โดยมักจะ
ตัดสินใจจากการที่ รับรู้ถึงตราสินค้าของผลิตภัณฑ์ซึ่ง
พบว่า น้ าพริกเผาตราแม่ประนอมน้ันเป็นที่ รู้จักของ
ผู้บริโภคและมีความคุ้นเคยมากกว่าย่ีห้ออื่น อีกทั้งยัง
จดจ าตราสัญลักษณ์ของน้ าพริกเผาตราแม่ประนอมได้
เป็นอย่างดี ท าให้เมื่อพูดถึงผลิตภัณฑ์น้ าพริกจะนึกถึง
น้ าพริกเผาตราแม่ประนอมเป็นอันดับแรก และนอกจากน้ี
ยังพบอีกว่า ผู้บริโภคส่วนใหญ่แนวโน้มที่จะรับประทาน
น้ าพริกเผาตราแม่ประนอมในค ร้ังต่อไป จะยังคง
รับประทานน้ าพริกเผาตราแม่ประนอมแม้ว่าจะมีผู้อื่น
แนะน าให้ท่านรับประทานน้ าพริกย่ีห้ออื่น อีกทั้งยัง
แนะน าผู้อื่นให้รับประทานน้ าพริกเมื่อมีโอกาส และยังคง
ด่ืมรับประทานน้ าพริกเผาตราแม่ประนอมแม้ว่าราคา
สูงข้ึนตามสภาวะเศรษฐกิจ สอดคล้องกับงานวิจัยของ ธน
ภณ นิธิเชาวกุล (2559) ที่ท าการศึกษาเร่ือง ทัศนคติของ
ผู้บ ริโภคต่อภาพลักษณ์ตราสินค้าและกลยุทธ์ทาง
การตลาดของร้านขายของที่ระลึกผลิตภัณฑ์ OTOP ใน
เขตเมืองพัทยา จังหวัดชลบุรี ผลการวิจัยพบว่า ผู้บริโภค
มีทัศนคติต่อภาพลักษณ์ตราสินค้าของธุรกิจร้านขายของ
ที่ระลึกในเร่ืองของสินค้าและตราสินค้าที่ชัดเจนโดดเด่น
เฉพาะตัว มีป้ายสัญลักษณ์ OTOP ที่แสดงถึงคุณภาพของ
สินค้าและตราสินค้า และสอดคล้องกับงานวิจัยของ อมร
ศรี แซ่ตัน (2563) ที่ท าการศึกษาเร่ือง การใช้บริการ
ร้านอาหารพ้ืนถ่ินของผู้บริโภค จังหวัดภูเก็ต ผลการวิจัย
พบว่า ผู้บริโภคเลือกใช้บริการร้านอาหารพ้ืนถ่ิน เพราะว่า
มีเอกลักษณ์เฉพาะตัวที่แตกต่างจากร้านอาหารทั่วไป  
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วัตถุประสงค์ที่ 3 พบว่า ปัจจัยส่วนประสมทาง
การตลาด ได้แก่ ด้านผลิตภัณฑ์ ด้านราคา และด้านการ
ส่งเสริมการตลาด มีผลต่อการตัดสินใจซื้อซ้ าผลิตภัณฑ์
น้ าพ ริก เผาไทย ย่ีห้ อห น่ึงผ่ านทาง ร้านสะดวกซื้ อ                        
7-Eleven ของผู้บริโภคในจังหวัดปทุมธานี อย่างมี
นัยส าคัญทางสถิติที่ระดับ 0.05 เป็นไปตามสมมติฐาน
ที่ต้ังไว้ เน่ืองจาก ปัจจัยส่วนประสมทางการตลาดน้ันเป็น
เคร่ืองมือที่ส าคัญที่ช่วยให้ผู้ประกอบการได้ประเมินถึง
ความต้องการในกลยุทธ์ทางการที่ก าหนดข้ึน โดยพบว่า
ผู้ตอบแบบสอบถามส่วนใหญ่จะพิจารณาจากผลิตภัณฑ์
เป็นอันดับแรก เน่ืองจากปัจจุบันน้ าพริกเป็นสิ่งที่อยู่คู่วิถี
ชีวิตของไทยเรามาเป็นระยะเวลาช้านาน  เรียกได้ว่า
น้ าพริกเป็นอาหารหลักของคนไทยซึ่งหากจะพูดถึง
น้ าพริกที่วางขายกันทั่วไปในท้องตลาดย่ีห้อแรก ๆ  ที่เรา
จะนึกถึงก็คือผลิตภัณฑ์น้ าพริกเผาตราแม่ประนอมซึ่งถือ
ได้ว่าเป็นน้ าพริกระดับต านานของไทย และผู้บริโภค
ประเมินได้ว่าราคาของผลิตภัณฑ์น้ าพริกเผาที่ซื้อจาก
ช่องทางร้านสะดวกซื้อ 7-Eleven น้ันมีความคุ้มค่าคุ้ม
ราคาเหมาะสมในการซื้อไว้รับประทานหรือมีติดบ้านไว้ 
และนอกจากน้ียังพบอีกว่า ผู้บริโภคยังให้ความส าคัญกับ
การส่งเสริมการตลาด เน่ืองจากพฤติกรรมผู้บริโภคใน
ปัจจุบันนิยมบริโภคข่าวสารจากช่องทางต่าง ๆ ท าให้เกิด
การรับรู้ได้อย่างต่อเน่ือง อาทิเช่น มีการสมัครสมาชิกหรือ
กิจกรรมอื่นๆ เพ่ือรับสิทธิพิเศษและมีการแลกซื้อของที่
ระลึกในเทศกาลต่าง ๆ ผ่านการใช้แอพพลิเคช่ันบนมือถือ 
All member ของทาง 7-Eleven อีกด้วย สอดคล้องกับ
งานวิจัยของ ชรินทร ศรีฑูรย์, ฉัตรนลิน แก้วสม และฐิติ
มา ศ รีพร (2562) ที่ท าการศึกษาเ ร่ือง การพัฒนา
ผลิตภัณฑ์อย่างมีระบบส าหรับน้ าพริกแกงชุมชนบ้าน
ทอน-อม อ าเภอทุ่งตะโก จังหวัดชุมพร ผลการวิจัยพบว่า 
องค์ประกอบที่ช่วยให้พัฒนาผลิตภัณฑ์น้ าพริกประสบ
ความส าเร็จจะต้องมีการพัฒนาผลิตภัณฑ์ ออกแบบ
กระบวนการผลิตที่เหมาะสม และออกแบบบรรจุภัณฑ์
ของผลิตภัณฑ์ องค์ประกอบเหล่าน้ีช่วยสร้างผลก าไร

ให้ กั บ ชุมชน  และ ยั งสอดคล้ อ งกั บ งาน วิจั ยของ 
สุพรรณิการ์ สุภพล (2563) ที่ท าการศึกษาเร่ือง ความ
ต้องการและปัจจัยที่มีอิท ธิพลต่อการตัดสินใจซื้ อ
ผ ลิ ตภัณ ฑ์แปร รูปจ ากพ ริกของผู้ บ ริ โ ภค ในภาค
ตะวันออกเฉียงเหนือตอนบน ผลการวิจัยพบว่า ปัจจัย
ด้านราคามีอิทธิพลต่อการตัดสินใจซื้อผลิตภัณฑ์แปรรูป
จากพริกของผู้บริโภคในภาคตะวันออกเฉียงเหนือตอนบน 
อย่างมีนัยส าคัญทางสถิติ 
 

6. ข้อเสนอแนะ 
6.1 ข้อเสนอแนะในกำรน ำผลกำรวิจัยไปใช้

ประโยชน์ 
1. ปัจจัยส่วนบุคคล ผู้ประกอบการธุรกิจ

น้ าพริกเผาควรให้ความส าคัญในการก าหนดกลยุทธ์ทาง
การตลาดเพ่ือที่สื่อสารให้สอดคล้องกับกลุ่มเป้าหมาย
โดยเฉพาะในกลุ่มเพศหญิง กลุ่มที่มีอายุ 26-30 ปี และ
กลุ่มอาชีพพนักงานเอกชนและข้าราชการ โดยให้
ความส าคัญกับคนกลุ่มน้ีให้มากข้ึน ก าหนดกลยุทธ์ในการ
ตอบสนองความต้องการ เพ่ือรักษากลุ่มผู้บริโภคไว้และ
ขยายส่วนแบ่งทางตลาดต่อไป 

2. ปัจจัยคุณค่าของตราสินค้า ผู้ประกอบการ
ธุรกิจน้ าพริกเผา ควรมีการพัฒนาตราสินค้าให้สอดคล้อง
กับบุคลิกภาพของตราสินค้าในมุมมองที่ผู้บริโภครับรู้
เพ่ือให้ง่ายต่อการสื่อสารและการจดจ าอีกทั้งส่งเสริมให้
ตราสินค้ามีบทบาทมากในปัจจุบัน และควรเพ่ิมช่องทาง
ให้ผู้บริโภคมีการรับรู้และกระตุ้นให้เกิดความต้องการซื้อ
และใช้บริการมากข้ึน และควรอาศัยข้อได้เปรียบด้าน
ความภักดีน าไปประยุกต์ใช้ในการให้บริการ เพ่ือสร้าง
ความพึงพอใจและความเช่ือมั่นต่อผลิตภัณฑ์ เพ่ือเพ่ิมให้
ภาพลักษณ์ของผู้ประกอบการมีความน่าเช่ือถือมากย่ิงข้ึน 

3. ปั จ จั ย ส่ ว น ป ร ะ ส ม ท า ง ก า ร ต ล า ด 
ผู้ประกอบการธุรกิจน้ าพริกเผาควรให้ความส าคัญในการ
คัดสรรของวัตถุดิบที่ดีที่สุด รักษามาตรฐานของรสชาติ 
สร้างความแตกต่างคงความเป็นน้ าพริกเผา ซึ่งถือเป็น
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ปัจจัยที่ผู้บริโภคพิจารณาเป็นอันดับแรกก่อนการตัดสินใจ
ซื้อ รวมถึงควรต้องพัฒนาความสุภาพในการให้บริการ
ด้วย เน่ืองจากการพูดจาที่สุภาพต่อผู้บริโภค จะท าให้
ผู้บริโภคเกิดความประทับใจและส่งผลให้กลับมาซื้อซ้ าอีก 
และนอกจากน้ียังควรให้ความส าคัญด้านการโฆษณา
ประชาสัมพันธ์ผ่านสื่อออนไลน์ต่างๆ ซึ่งปัจจุบันเป็นสื่อที่
เข้ามามีบทบาทส าคัญในชีวิตประจ าวันเป็นอย่างมาก 
เพ่ือเป็นการกระตุ้นยอดขายอีกทางหน่ึงด้วย รวมถึงการ
แจกของสมนาคุณและการเป็นสมาชิกในการรับสิทธิ
พิเศษ ซึ่ งเป็นอีกวิธีหน่ึงที่จะสร้างความสัมพันธ์กับ
ผู้บริโภคในระยะยาวอีกด้วย  

6.2 ข้อเสนอแนะในกำรวิจัยครั้งต่อไป 
1. ควรศึกษาปัจจัยด้านเศรษฐกิจและค่านิยม

ที่มีผลต่อความต้องการของผู้บริโภคในการตัดสินใจซื้อ
ผลิตภัณฑ์ประเภทน้ าพริกเผา และศึกษาเชิงเปรียบเทียบ
ธุรกิจน้ าพริกเผาแต่ละประเภทเพ่ือน ามาวิเคราะห์ข้อดี
ข้อเสียและน ามาเป็นแนวทางการพัฒนาน้ าพริกเผาต่อไป 

2. ควรศึกษาพฤติกรรมและความต้องการใช้
บริการน้ าพริกเผาโดยท าการเปรียบเทียบน้ าพริกแต่ละ
รายที่ อ ยู่ ในตลาด เ พ่ือ ให้ ไ ด้ภาพที่ ชัด เจนใน เ ชิ ง
เปรียบเทียบกลุ่มลูกค้าของแต่ละราย เพ่ือที่จะน าผล
การศึกษาไปปรับปรุงและพัฒนากลยุทธ์ให้สอดคล้องกับ
ส่วนแบ่งทางการตลาดของแต่ละราย เพ่ือสร้างความพึง
พอใจให้กับผู้ใช้บริการและน าไปสู่การรักษาหรือเพ่ิมส่วน
แบ่งทางการตลาด 

3. ควรท าการศึกษาด้วยวิ ธี เ ชิงคุณภาพ 
โดยเฉพาะการสัมภาษณ์เชิงลึกถึงรูปแบบของบริการที่
ผู้บริโภคต้องการ เพ่ือให้ได้ข้อมูลเชิงลึกที่ชัดเจนย่ิงข้ึน 
และเป็นประโยชน์ในการพัฒนารูปแบบการให้บริการให้
สามารถตอบสนองความต้องการของลูกค้าได้สู งสุด 
รวมถึงควรศึกษาปัญหาหรือข้อจ ากัดในการรับประทาน
น้ าพริก เพ่ือให้ได้ข้อมูลที่ครอบคลุมและสามารถน าไปใช้
ในการวางแผนหรือวางกลยุทธ์ในการด าเนินธุรกิจให้
ส าเร็จตามเป้าหมายที่วางไว้ 
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