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บทคัดย่อ  

 การวิจัยครั้งนี้มีวัตถุประสงค์เพื่อศึกษา 1) อิทธิพลของปัจจัยส่วนประสมทางการตลาดบริการที่มีต่อ

ความตั้งใจซื้อซํ้านํ้าพริกหมูกระจกฮักกิ๋นของผู้บริโภคในกรุงเทพมหานครและปริมณฑล และ 2) อิทธิพลของ

คุณค่าที่ผู้บริโภครับรู้ที่มีต่อความตั้งใจซื้อซํ้า กลุ่มตัวอย่าง คือ ผู้บริโภคที่เคยซื้อและบริโภคนํ้าพริกหมูกระจก

ฮักกิ๋น จํานวน 400 คน เก็บรวบรวมข้อมูลโดยใช้แบบสอบถาม วิเคราะห์ข้อมูลด้วยสถิติเชิงพรรณนา ได้แก่ 

ความถี่ ร้อยละ ค่าเฉลี่ย และส่วนเบี่ยงเบนมาตรฐาน และสถิติเชิงอนุมานโดยใช้การวิเคราะห์การถดถอย

พหุคูณ ผลการวิจัยพบว่า ปัจจัยส่วนประสมทางการตลาดบริการโดยรวมมีอิทธิพลต่อความตั้งใจซื้อซํ ้า           

อย่างมีนัยสําคัญทางสถิติ โดยสามารถอธิบายความแปรปรวนของความตั้งใจซื้อซํ้าได้ร้อยละ 55.10 เม่ือ

พิจารณาเป็นรายด้าน พบว่า ปัจจัยด้านผลิตภัณฑ์และด้านช่องทางการจัดจําหน่าย มีอิทธิพลเชิงบวกต่อ     

ความตั้งใจซื้อซํ้าอย่างมีนัยสําคัญทางสถิติ ขณะที่ด้านราคา การส่งเสริมการตลาด บุคลากร กระบวนการ และ

สภาพแวดล้อมทางกายภาพไม่มีอิทธิพลอย่างมีนัยสําคัญทางสถิติ นอกจากนี้ คุณค่าที่ผู้บริโภครับรู้โดยรวม        

มีอิทธิพลต่อความตั้งใจซื้อซํ้าอย่างมีนัยสําคัญทางสถิติ โดยสามารถอธิบายความแปรปรวนได้ร้อยละ 54.30 

เมื่อพิจารณาเป็นรายด้าน พบว่า คุณค่าด้านคุณภาพและคุณค่าด้านภาพลักษณ์มีอิทธิพลเชิงบวกต่อความตั้งใจ

ซื้อซํ้าอย่างมีนัยสําคัญทางสถิติ ส่วนคุณค่าด้านราคาและความคุ้มค่าไม่มีอิทธิพลอย่างมีนัยสําคัญทางสถิติ 

ผลการวิจัยสะท้อนว่า ผู้บริโภคให้ความสําคัญกับคุณภาพของผลิตภัณฑ์ ภาพลักษณ์ของตราสินค้า และ        

ความสะดวกในการเข้าถึงสินค้าผ่านช่องทางออนไลน์มากกว่าการแข่งขันด้านราคา ดังนั้น ผู้ประกอบการ      
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ควรมุ ่งพัฒนาคุณภาพผลิตภัณฑ์ เสริมสร้างภาพลักษณ์ของแบรนด์ และเพิ ่มประสิทธิภาพช่องทาง               

การจัดจําหน่ายออนไลน์ เพ่ือส่งเสริมความต้ังใจซ้ือซ้ําของผู้บริโภค 
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ออนไลน์ 

 

Abstract  

 This research aimed to; 1) examine the influence of the service marketing mix on 

consumers repurchase intention toward Hug Kin Crispy Pork Chili Paste in Bangkok and its 

metropolitan area, and 2) investigate the influence of perceived value on repurchase intention. 

The sample consisted of 400 consumers who had previously purchased and consumed the 

product. Data were collected using a structured questionnaire and analyzed through 

descriptive statistics, including frequency, percentage, mean, and standard deviation, as well 

as multiple regression analysis. The findings revealed that the overall service marketing mix 

significantly influenced repurchase intention and explained 55.10% of the variance. Among 

the dimensions examined, product and place (distribution channel) had significant positive 

effects on repurchase intention, whereas price, promotion, people, process, and physical 

evidence showed no statistically significant influence. In addition, perceived value significantly 

influenced repurchase intention and explained 54.30% of the variance. Specifically, perceived 

quality and brand image had significant positive effects on repurchase intention, while 

perceived price and value for money were not statistically significant. The results indicate that 

consumers place greater importance on product quality, brand image, and convenient online 

purchasing channels than on price competition when deciding to repurchase processed food 

products. Therefore, entrepreneurs should focus on improving product quality, strengthening 

brand image, and enhancing the efficiency of online distribution channels to encourage 

consumers repurchase intention. 
 

Keywords: Service Marketing Mix, Perceived Value, Repurchase Intention, Crispy Pork Chili 

Paste, Online Marketing 
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บทนํา 

 อาหารไทยที่มีรสชาติครบทุกรสทั้งเปรี้ยว หวาน ขม เค็ม และเผ็ด ที่ถูกเรียกว่า เป็นเอกลักษณ์ของ

ประเทศไทย สร้างความสนใจให้ทั้งต่างชาติและคนไทยชื่นชอบในรสชาติอาหารของไทยตั้งแต่อดีตจนถึง

ปัจจุบัน อีกทั้งอาหารไทยยังโดดเด่นและมีเอกลักษณ์ ทั้งเรื่องหน้าตา สีสัน การตกแต่งจาน จึงถูกนําเสนอผ่าน

รูปถ่ายในช่องทางออนไลน์อยู่มากมาย ทั้งที่นําเสนอโดยคนไทยและชาวต่างชาติที่เคยมารับประทานอาหาร

ไทย หนึ่งในอาหารไทยที่มักถูกกล่าวถึงและทุกคนต้องเคยชิมรสชาติแล้วนั้น คือ นํ้าพริก จัดเป็นเมนูอาหาร      

ท่ีถ่ายทอดความเป็นไทยได้สูง น้ําพริกมีส่วนประกอบหลัก คือ หอม กระเทียม พริก และสมุนไพรต่าง ๆ มีกล่ิน

แรงเป็นเอกลักษณ์มาโขลกเข้าด้วยกัน เพื่อใช้สําหรับรับประทานกับผัก หรือนํามารับประทานกับข้าวได้ และ

ยังสามารถนําเนื้อสัตว์มาเป็นส่วนผสมได้อีกเช่นกัน ตัวอย่างกรณีนํ้าพริกหมูกระจกฮักกิ๋น เป็นต้น ดังน้ัน

นํ้าพริกจึงถูกยอมรับว่า เป็นประเภทอาหารไทยที่โดดเด่นและยังเป็นเมนูที่ทําง่าย นํ้าพริกจึงกลายเป็นเมนูคู่

บ้านของคนไทย (พยุงศักด์ิ มะโนชัย และคณะ, 2563)  

 นํ ้าพริกแบ่งออกเป็น 2 ประเภทหลัก ได้แก่ นํ ้าพริกแบบแห้งและแบบเปียก นํ้าพริกแบบแห้ง        

มีทั้งแบบเนื้อร่วนและมีลักษณะเหนียว สามารถแช่ตู้เย็นเก็บไว้ได้นานนับเดือน ส่วนนํ้าพริกแบบเปียกหรือ 

แบบนํ้า เป็นนํ้าพริกที่มีลักษณะเป็นพริกสดเก็บไว้ได้ไม่นาน ประมาณ 5 วัน ถ้าเกินกว่านี้รสชาติจะไม่อร่อย 

และจะมีกลิ่นเน่าเสียได้จึงนิยมทําสด ๆ และรับประทานทันที (Likhittrakunrung, 2011) ด้วยข้อจํากัดของ

นํ้าพริกแบบเปียกที่มีมาก ผู้ประกอบการจึงมักจะผลิตนํ้าพริกแบบแห้งออกมาจําหน่ายมากกว่า โดยกรณี

นํ้าพริกหมูกระจกฮักกิ๋น เป็นนํ้าพริกแบบแห้ง เป็นส่วนผสมหลัก คือ การนําเอาหนังหมู ทอดในนํ้ามันที่ร้อน

แล้วนําไปปรุงรส ทําให้มีลักษณะที่แห้งและกรอบ สามารถเก็บรักษาได้นาน ตอบสนองไลฟ์สไตล์ของผู้บริโภค

ในยุคปัจจุบันที่ให้ความสําคัญกับรสชาติและความสะดวก จึงได้รับความนิยมเพิ่มขึ้นตามตลาดอาหารออนไลน์

ที่เติบโตอย่างต่อเนื่อง ในบริบทด้านการตลาด มีการแข่งขันในกลุ่มสินค้านํ้าพริกแปรรูปทวีความเข้มข้นข้ึน 

ส่งผลให้ความตั้งใจซื้อซํ้า (Repurchase Intention) กลายเป็นตัวชี้วัดสําคัญของความอยู่รอดทางธุรกิจใน

ระยะยาว (Oliver, 1997) งานวิจัยนี้จึงนํากรอบแนวคิดส่วนประสมทางการตลาดบริการ 7P (Booms & 

Bitner, 1981; Kotler, & Keller, 2023) และคุณค่าที่ผู้บริโภครับรู้ (Perceived Value) (Zeithaml, 1988; 

Sweeney & Soutar, 2001) มาใช้เป็นกรอบการวิเคราะห์ เนื่องจากทั้งสองแนวคิดสามารถอธิบายพฤติกรรม

การซ้ือซ้ําในกลุ่มสินค้าอาหารได้อย่างครอบคลุม 

 จากการทบทวนเอกสารและงานวิจัยที่เกี่ยวข้องพบว่า งานวิจัยส่วนใหญ่ที่ศึกษาพฤติกรรมการซื้อซํ้า

ของผู้บริโภคในกลุ่มสินค้าอาหารแปรรูป มักมุ่งเน้นผลิตภัณฑ์ประเภทนํ้าพริกเผา หรืออาหารแปรรูปทั่วไป 

และมักศึกษาปัจจัยทางการตลาดในบางมิติเท่านั้น ขณะที่การศึกษาผลของปัจจัยส่วนประสมทางการตลาด

บริการร่วมกับคุณค่าที่ผู ้บริโภครับรู้ต่อความตั้งใจซื้อซํ้าในบริบทของผลิตภัณฑ์นํ้าพริกหมูกระจก ซึ่งเป็น

ผลิตภัณฑ์อาหารพื ้นถิ ่นที ่มีการจําหน่ายผ่านช่องทางออนไลน์ในพื ้นที ่กรุงเทพมหานครและปริมณฑล              

ยังมีจํานวนจํากัด ดังนั้น การศึกษาวิจัยครั้งนี้จึงมีความสําคัญในการเติมเต็มช่องว่างขององค์ความรู้ และ       

ช่วยอธิบายพฤติกรรมการซื้อซํ้าของผู้บริโภคในบริบทดังกล่าว และเป็นแนวทางให้ผู้ประกอบการนําผลไปใช้

เพ่ือพัฒนาผลิตภัณฑ์และวางแผนกลยุทธ์ทางการตลาดเพ่ือความย่ังยืนของธุรกิจต่อไป 
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วัตถุประสงค์การวิจัย 

 1. เพื ่อศึกษาปัจจัยด้านส่วนประสมทางการตลาดบริการ ได้แก่ ผลิตภัณฑ์ ราคา ช่องทาง               

จัด จําหน่าย การส่งเสริมการตลาด บุคลากร กระบวนการ และสภาพแวดล้อมบริการ ที ่มีอิทธิพลต่อ          

ความต้ังใจซ้ือซ้ําน้ําพริกหมูกระจกฮักก๋ินของผู้บริโภคในกรุงเทพมหานครและปริมณฑล 

 2. เพื ่อศึกษาผลของคุณค่าที ่ผู ้บริโภครับรู ้ ได้แก่ คุณค่าด้านคุณภาพ คุณค่าด้านราคาและ           

ความคุ้มค่า คุณค่าด้านภาพลักษณ์ ที่มีอิทธิพลต่อความตั้งใจซื้อซํ้านํ้าพริกหมูกระจกฮักกิ๋นของผู้บริโภค          

ในกรุงเทพมหานครและปริมณฑล 

 

สมมติฐานการวิจัย 

 1. ปัจจัยส่วนประสมทางการตลาด ได้แก่ ผลิตภัณฑ์ ราคา ช่องทางจัดจําหน่าย การส่งเสริม 

การตลาด บุคลากร กระบวนการ และสภาพแวดล้อมบริการ มีอิทธิพลต่อความตั้งใจซื้อซํ้าอย่างมีนัยสําคัญ  

ทางสถิติ 

 2. การรับรู้คุณค่าที่ผู้บริโภครับรู้ ได้แก่ คุณค่าด้านคุณภาพ คุณค่าด้านราคาและความคุ้มค่า คุณค่า 

ด้านภาพลักษณ์ มีอิทธิพลต่อความต้ังใจซ้ือซ้ําอย่างมีนัยสําคัญทางสถิติ 

 

การทบทวนวรรณกรรม 

 1. แนวคิดเก่ียวกับส่วนประสมทางการตลาดบริการ (7P) 

 แนวคิดส่วนประสมทางการตลาดบริการ (Service Marketing Mix) พัฒนาต่อยอดจาก 4P สู่ 7P 

โดยเพิ่มองค์ประกอบด้านบุคลากร (People) กระบวนการ (Process) และหลักฐานทางกายภาพ (Physical 

Evidence) เพื่อให้ครอบคลุมการตลาดในยุคดิจิทัลมากขึ้น (Kotler & Keller, 2023) ในบริบทของสินค้า

อาหารแปรรูปที่จําหน่ายผ่านช่องทางออนไลน์ กระบวนการจัดจําหน่าย การสื่อสาร และประสบการณ์         

การให้บริการล้วนมีนัยสําคัญต่อการตัดสินใจซื ้อและการซื ้อซํ ้าของผู ้บริโภค งานวิจัยของพัชญ์ธน                   

ทวีโชติธนพัชร์ และคณะ (2567) พบว่า ปัจจัยส่วนประสมทางการตลาดทั้ง 6 ด้าน ได้แก่ ผลิตภัณฑ์ ราคา 

ช่องทางจัดจําหน่าย การส่งเสริมการตลาด บุคลากร และสภาพแวดล้อมทางกายภาพ มีความสําคัญระดับมาก

ต่อการตัดสินใจซื้อผลิตภัณฑ์อาหารแปรรูป ขณะที่งานวิจัยด้านการตลาดดิจิทัลหลายฉบับยังชี้ว่า ช่องทาง       

การจัดจําหน่ายออนไลน์ และกระบวนการให้บริการ เป็นปัจจัยที ่ช่วยสร้างประสบการณ์เชิงบวกและ            

เพิ่มคุณค่าที่ผู้บริโภครับรู้ จากการสังเคราะห์แนวคิดและผลการวิจัยที่ผ่านมา สามารถสรุปได้ว่า ส่วนประสม

ทางการตลาดบริการส่งผลต่อการตัดสินใจซื้อโดยตรง และเป็นปัจจัยพื้นฐานที่ช่วยสร้างคุณค่าที่ผู้บริโภครับรู้ 

ทั้งในด้านคุณภาพ ความคุ้มค่า และภาพลักษณ์ของผลิตภัณฑ์ ซึ่งนําไปสู่การกําหนดตัวแปรอิสระของงานวิจัย

นี้ และใช้เป็นพื้นฐานในการตั้งสมมติฐานว่า ส่วนประสมทางการตลาดบริการมีอิทธิพลเชิงบวกต่อคุณค่าท่ี

ผู้บริโภครับรู้และความต้ังใจซ้ือซ้ําของผู้บริโภค 
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 2. แนวคิดเก่ียวกับคุณค่าท่ีผู้บริโภครับรู้ (Perceived Value)  

 คุณค่าที่ผู ้บริโภครับรู้ หมายถึง การประเมินความคุ้มค่าระหว่างประโยชน์ที่ได้รับกับสิ่งที่ต้อง

แลกเปลี่ยน ทั้งในรูปแบบตัวเงินและไม่ใช่ตัวเงิน (Zeithaml, 1988) กรณีงานวิจัยของ Meixner และ Katt 

(2020) ช้ีว่าภายหลังการเกิดสถานการณ์โควิด-19 ผู้บริโภคให้ความสําคัญกับความปลอดภัยของอาหารมากข้ึน 

โดยนําปัจจัยด้านความปลอดภัยมาประกอบการตัดสินใจเลือกซื้ออาหารมากกว่าเดิม ขณะที่ Anselmsson  

et al. (2014) พบว่า มิติต่าง ๆ ของภาพลักษณ์แบรนด์มีบทบาทต่อความภักดีและความเต็มใจจ่ายราคาส่วน

เพิ่มสําหรับผลิตภัณฑ์อาหารบรรจุสําเร็จรูป เมื่อสังเคราะห์ผลการศึกษาดังกล่าว จะเห็นได้ว่าคุณค่าที่ผู้บริโภค

รับรู้เป็นแนวคิดที่ครอบคลุม ทั้งด้านเหตุผลและด้านอารมณ์ โดยทําหน้าที่เป็นตัวแปรเชื่อมระหว่างกิจกรรม

ทางการตลาดกับพฤติกรรมหลังการซื้อ ดังนั้น งานวิจัยนี้จึงแบ่งคุณค่าที่ผู้บริโภครับรู้ออกเป็น 3 ด้าน ได้แก่ 

คุณค่าด้านคุณภาพ คุณค่าด้านราคาและความคุ้มค่า และคุณค่าด้านภาพลักษณ์ และกําหนดให้คุณค่าท่ี

ผู้บริโภครับรู้เป็นตัวแปรคั่นกลาง (Mediator) ระหว่างส่วนประสมทางการตลาดบริการกับความตั้งใจซื้อซํ้า 

และต้ังสมมติฐานว่าคุณค่าท่ีผู้บริโภครับรู้มีอิทธิพลเชิงบวกต่อความต้ังใจซ้ือซ้ําของผู้บริโภค 

 3. แนวคิดเก่ียวกับความต้ังใจซ้ือซ้ํา (Repurchase Intention) 

 ความตั้งใจซื้อซํ้าสะท้อนแนวโน้มของผู้บริโภคที่จะกลับมาซื้อสินค้าหรือใช้บริการเดิมอีกครั้ง ภายใต้

กรอบทฤษฎ ีการย ืนย ันความคาดหว ั ง  (Expectation-Confirmation Theory: ECT) ซ ึ ่ งอธ ิบาย ว่า              

เมื่อประสบการณ์จริงสอดคล้องหรือเกินกว่าความคาดหวัง จะนําไปสู่ความพึงพอใจและความตั้งใจซื้อซํ้า         

ในที่สุด (Konuk, 2021) จากการสังเคราะห์แนวคิดและผลการศึกษาที่เกี่ยวข้อง สามารถสรุปได้ว่า ความตั้งใจ

ซื้อซํ้าเป็นผลลัพธ์ของการประเมินคุณค่าที่ผู้บริโภครับรู้จากประสบการณ์การซื้อและการใช้ผลิตภัณฑ์ ดังน้ัน 

งานวิจัยนี้จึงกําหนดให้ความตั้งใจซื้อซํ้าเป็นตัวแปรตาม (Dependent Variable) โดยตั้งอยู่บนสมมติฐานว่า 

เมื่อผู้บริโภครับรู้ถึงคุณภาพ ความคุ้มค่า และภาพลักษณ์ของผลิตภัณฑ์ในระดับสูง จะมีแนวโน้มกลับมาซ้ือ

ผลิตภัณฑ์ซ้ําเพ่ิมข้ึน 

 

กรอบแนวคิดการวิจัย 

 จากการทบทวนแนวคิด ทฤษฎี และงานวิจัยที่เกี่ยวข้อง ผู้วิจัยได้กําหนดกรอบแนวคิดการวิจัย        

โดยมีตัวแปรอิสระ ได้แก่ ปัจจัยส่วนประสมทางการตลาดบริการ (7P) และคุณค่าที ่ผู ้บริโภครับรู ้ และ            

ตัวแปรตาม ได้แก่ ความต้ังใจซ้ือซ้ําน้ําพริกหมูกระจกฮักก๋ิน ดังแสดงในภาพท่ี 1 
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ภาพท่ี 1 กรอบแนวคิดการวิจัย 

 

 จากภาพที่ 1 ตัวแปรอิสระประกอบด้วย 2 กลุ่ม ได้แก่ 1) ปัจจัยส่วนประสมทางการตลาดบริการ  

ซ ึ ่งครอบคลุม 7 ด ้าน ตามแนวคิดของ Kotler & Keller (2023) ได ้แก ่ ผล ิตภัณฑ์ ราคา ช ่องทาง                   

การจัดจําหน่าย การส่งเสริมการตลาด บุคลากรผู้ให้บริการ กระบวนการบริการ และสภาพแวดล้อมบริการ 

และ 2) คุณค่าที่ผู้บริโภครับรู้ ซึ่งแบ่งออกเป็น 3 ด้าน ตามแนวคิดของ Zeithaml (1988) และ Sweeney & 

Soutar (2001) ได้แก่ คุณค่าด้านคุณภาพ คุณค่าด้านราคาและความคุ้มค่า และคุณค่าด้านภาพลักษณ์ โดยตัว

แปรท้ังสองกลุ่มน้ีคาดว่าจะมีอิทธิพลต่อ ความต้ังใจซ้ือซ้ํา ซ่ึงเป็นตัวแปรตามของการวิจัยคร้ังน้ี 

 

วิธีดําเนินการวิจัย 

 รูปแบบการวิจัย 

 การวิจัยครั้งนี้เป็นการวิจัยเชิงปริมาณ (Quantitative Research) โดยใช้วิธีการวิจัยแบบเชิงสํารวจ 

(Survey Research) ผ่านแบบสอบถามออนไลน์ (Google Form) เป็นเคร่ืองมือหลักในการเก็บรวบรวมข้อมูล 

 ประชากรและกลุ่มตัวอย่าง 

 ประชากรเป้าหมาย คือ ผู้บริโภคในกรุงเทพมหานครและปริมณฑลที่เคยบริโภคนํ้าพริกหมูกระจก

ฮักกิ๋น โดยผู้วิจัยกําหนดกลุ่มตัวอย่างตามการคํานวณด้วยสูตรของ Cochran (1997) ท่ีระดับความเชื่อม่ัน 

ปัจจัยส่วนประสมทางการตลาดบริการ (7P) 

1. ผลิตภัณฑ์  

2. ราคา  

3. ช่องทางการจัดจําหน่าย  

4. การส่งเสริมการตลาด  

5. บุคลากรผู้ใหบ้รกิาร  

6. กระบวนการบริการ  

7. สภาพแวดล้อมบริการ 

ความต้ังใจซื้อซํ้า 

การรับรู้คณุคา่สินคา้ 

1. คุณค่าด้านคุณภาพ  

2. คุณค่าด้านราคาและความคุ้มค่า  

3. คุณค่าด้านภาพลักษณ์  
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95% และความคลาดเคลื่อนที่ยอมรับได้ 5% ได้ขนาดตัวอย่างขั้นตํ่า 385 ชุด และเพิ่มอีก 5% เพื่อป้องกัน

ความไม่สมบูรณ์ รวมจํานวนกลุ่มตัวอย่างท้ังส้ิน 400 คน  

 ทั ้งนี ้ ผู ้ว ิจ ัยใช้การเลือกแบบสะดวก (Convenience Sampling) เนื ่องจากไม่สามารถจัดทํา      

กรอบรายชื่อประชากรทั้งหมดได้ และการเก็บข้อมูลผ่านช่องทางออนไลน์ช่วยให้สามารถเข้าถึงกลุ่มผู้บริโภค     

ที่มีประสบการณ์ซื้อผลิตภัณฑ์ได้อย่างรวดเร็วและประหยัดเวลา อย่างไรก็ตาม ผู้วิจัยใช้วิธีการเลือกแบบ        

ไม่อาศัยความน่าจะเป็น (Non-probability Sampling) จึงอาจทําให้ผลการวิจัยมีข้อจํากัดในการอ้างอิงผลไป

ยังประชากรท้ังหมด และควรใช้ความระมัดระวังในการตีความผลการศึกษา 

 นอกจากนี้ ผู ้วิจัยใช้เกณฑ์การคัดเลือกกลุ่มตัวอย่าง ได้แก่ 1) มีอายุ 18 ปีขึ ้นไป 2) อาศัยอยู่            

ในกรุงเทพมหานครหรือจังหวัดปริมณฑล 3) เคยซื้อน้ําพริกหมูกระจกฮักกิ๋นอย่างน้อย 1 ครั้งภายในระยะเวลา 

6 เดือนที่ผ่านมา และ 4) ยินยอมเข้าร่วมการวิจัยโดยสมัครใจ ส่วนเกณฑ์การคัดออก (Exclusion Criteria) 

ได้แก่ 1) ไม่เคยซื้อผลิตภัณฑ์นํ้าพริกหมูกระจกฮักกิ๋น 2) ตอบแบบสอบถามไม่ครบถ้วน 3) พบการตอบ

แบบสอบถามผิดปกติ เช่น ตอบซ้ํา หรือใช้เวลาตอบส้ันผิดปกติจนไม่น่าเช่ือถือ 

 เคร่ืองมือท่ีใช้ในการวิจัย 

 มีแบบสอบถามแบ่งออกเป็น 5 ส่วน ได้แก่ 1) คําถามคัดกรอง 2) พฤติกรรมการบริโภค 3) การรับรู้

ปัจจัยส่วนประสมทางการตลาดบริการ 7 ด้าน 4) ความตั ้งใจซื ้อซํ ้า และ 5) ข้อมูลทั ่วไปของผู ้ตอบ

แบบสอบถาม โดยส่วนที่ 3 และ 4 ใช้มาตรวัดแบบลิเคิร์ท 5 ระดับ (Five-Point Likert Scale) ทั้งน้ี ผู้วิจัย

ตรวจสอบความตรงเชิงเนื้อหาของแบบสอบถามโดยให้ผู้เชี่ยวชาญจํานวน 3 คน พิจารณาความสอดคล้อง

ระหว่างข้อคําถามกับนิยามและวัตถุประสงค์การวัด แล้วคํานวณค่าดัชนีความสอดคล้องระหว่างข้อคําถามกับ

วัตถุประสงค์ (Index of Item–Objective Congruence: IOC) ข้อคําถามทุกข้อมีค่า IOC ระหว่าง 0.67–

1.00 จึงผ่านเกณฑ์ที่กําหนด หลังจากปรับแก้แบบสอบถาม ผู้วิจัยนําแบบสอบถามไปทดลองใช้กับผู้ตอบที่มี

ลักษณะใกล้เคียงกับกลุ่มตัวอย่างจํานวน 30 คน และไม่รวมบุคคลกลุ่มดังกล่าวไว้ในการเก็บข้อมูลจริง จากน้ัน

ตรวจสอบความเชื่อมั่นด้วยค่าสัมประสิทธิ์แอลฟาของครอนบาค  (Cronbach’s Alpha Coefficient) พบว่า

แบบสอบถามทั้งฉบับมีค่าความเชื่อมั่นเท่ากับ .865 แสดงว่าเครื่องมือมีความสอดคล้องภายในอยู่ในระดับสูง

และสามารถนําไปใช้เก็บข้อมูลได้ 

 การรวบรวมข้อมูล 

 การวิจัยครั้งนี้ใช้ข้อมูล 2 ประเภท ได้แก่ ข้อมูลปฐมภูมิ ซึ่งเก็บรวบรวมโดยตรงจากกลุ่มตัวอย่าง 

400 คน ผ่านแบบสอบถามออนไลน์ (Google Form) และข้อมูลทุติยภูมิ ที่ได้จากการศึกษาเอกสาร ทฤษฎี 

งานวิจัย วิทยานิพนธ์ บทความวิชาการ และแหล่งข้อมูลออนไลน์ท่ีน่าเช่ือถือท่ีเก่ียวข้องกับหัวข้อการวิจัย 

 สําหรับข้ันตอนการเก็บข้อมูลปฐมภูมิ ผู้วิจัยดําเนินการคัดกรองผู้ตอบแบบสอบถามให้เป็นผู้บริโภคท่ี

อาศัยอยู่ในกรุงเทพมหานครและปริมณฑล และต้องเคยซื้อนํ้าพริกหมูกระจกฮักกิ๋นในช่วง 6 เดือนที่ผ่านมา 

จากนั้น จึงเผยแพร่แบบสอบถามผ่านช่องทางออนไลน์ และตรวจสอบความสมบูรณ์ของแบบสอบถามก่อน

นํามาวิเคราะห์ข้อมูลทุกคร้ัง 
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 การวิเคราะห์ข้อมูล 

 วิเคราะห์ข้อมูลด้วยสถิติ 2 ระดับ ได้แก่ 1) สถิติเชิงพรรณนา (Descriptive Statistics) ประกอบด้วย

ความถี ่ ร้อยละ ค่าเฉลี ่ย และค่าเบี ่ยงเบนมาตรฐาน และ 2) สถิติเชิงอนุมาน (Inferential Statistics) 

ประกอบด้วยการวิเคราะห์ความสัมพันธ์ (Correlation Analysis) และการวิเคราะห์การถดถอยพหุคูณ 

(Multiple Regression Analysis) เพื่อทดสอบอิทธิพลของตัวแปรอิสระต่อความตั้งใจซื้อซํ้า โดยกําหนดระดับ

นัยสําคัญทางสถิติท่ี .05 

 

ผลการวิจัย 

 ผลวิจัยตามวัตถุประสงค์ข้อที่ 1 ปัจจัยส่วนประสมทางการตลาดบริการที่มีผลต่อความตั้งใจ      

ซ้ือซ้ําน้ําพริกหมูกระจกฮักก๋ินของผู้บริโภคในกรุงเทพมหานครและปริมณฑล 

 ผลการวิเคราะห์ลักษณะท่ัวไปพบว่า กลุ่มตัวอย่างส่วนใหญ่เป็นเพศหญิง (ร้อยละ 56.8) อายุ 20–29 

ปี (ร้อยละ 35.0) สถานภาพโสด (ร้อยละ 66.2) การศึกษาระดับปริญญาตรี (ร้อยละ 60.8) และมีรายได้เฉล่ีย

ต่อเดือน 15,000–29,999 บาท (ร้อยละ 33.0) ด้านพฤติกรรมการบริโภค พบว่า ผู้บริโภคส่วนใหญ่นิยมรสชาติ

ดั้งเดิม (ร้อยละ 45.3) มีความถี่ในการซื้อ 3–4 ครั้งต่อเดือน (ร้อยละ 53.5) เลือกซื้อผ่านช่องทางออนไลน์    

เป็นหลัก (ร้อยละ 74.8) ยอมรับช่วงราคา 51–100 บาท (ร้อยละ 59.2) และมีวัตถุประสงค์หลักในการซื้อเพ่ือ

รับประทานเป็นของว่าง (ร้อยละ 48.0) 

 จากการเก็บแบบสอบถามจากกลุ ่มตัวอย่างจํานวน 400 คน ทําให้สามารถอธิบายส่วนปัจจัย        

ส่วนประสมทางการตลาดบริการที ่ม ีผลต่อความตั ้งใจซื ้อซํ ้านํ ้าพริกหมูกระจกฮักกิ ๋นของผู ้บริโภค                     

ในกรุงเทพมหานครและปริมณฑล ได้ดังน้ี 
 

ตารางที่ 1 ค่าเฉลี่ย ส่วนเบี่ยงเบนมาตรฐาน และระดับความคิดเห็นต่อปัจจัยส่วนประสมทางการตลาดบริการ

ของผู้บริโภคในกรุงเทพมหานครและปริมณฑล (n = 400) 

ปัจจัยส่วนประสมทางการตลาดบริการ x ̅ S.D. ระดับความคิดเห็น 

1. ด้านคุณภาพสินค้า 3.43 0.957 มาก 

2. ด้านราคาและความคุ้มค่า 3.31 0.992 ปานกลาง 

3. ด้านช่องทางการจัดจําหน่าย 3.32 0.976 ปานกลาง 

4. ด้านการส่งเสริมการตลาด 3.37 0.978 ปานกลาง 

5. ด้านบุคลากรผู้ให้บริการ                3.32 0.984 ปานกลาง 

6. ด้านกระบวนการบริการ 3.48 0.981 มาก 

7. ด้านสภาพแวดล้อมบริการ 3.41 0.988 ปานกลาง 

รวม 3.38 0.952 ปานกลาง 

 



วารสารรัฐประศาสนศาสตร์ มหาวิทยาลัยราชภัฏสวนสุนันทา ปีที ่9 ฉบับที ่2 (2569): พฤษภาคม-สิงหาคม │161 
 

 จากตารางที่ 1 พบว่า ปัจจัยส่วนประสมทางการตลาดบริการที่มีผลต่อความตั้งใจซื้อซํ้านํ้าพริก        

หมูกระจกฮักกิ๋นของผู้บริโภคในกรุงเทพมหานครและปริมณฑลภาพรวมอยู่ในระดับปานกลาง (X̄ = 3.38, 

S.D. = 0.952) เมื ่อพิจารณาเป็นรายด้าน พบว่า ด้านกระบวนการบริการมีค่าเฉลี ่ยสูงที ่สุด (X̄ = 3.48,         

S.D. = 0.981) อยู่ในระดับมาก รองลงมา ได้แก่ ด้านคุณภาพสินค้า (X̄ = 3.43, S.D. = 0.957) อยู่ในระดับ

มาก ขณะที่ ด้านสภาพแวดล้อมบริการ (X̄ = 3.41, S.D. = 0.988) ด้านการส่งเสริมการตลาด (X̄ = 3.37,    

S.D. = 0.978) ด้านช่องทางการจัดจําหน่าย (X̄ = 3.32, S.D. = 0.976) ด้านบุคลากรผู้ให้บริการ (X̄ = 3.32, 

S.D. = 0.984) และด้านราคาและความคุ้มค่า (X̄ = 3.31, S.D. = 0.992) ซึ่งทั้ง 5 ด้านอยู่ในระดับปานกลาง

ตามลําดับ 

 ผลการทดสอบสมมติฐานโดยการวิเคราะห์การถดถอยพหุคูณพบว่า ปัจจัยส่วนประสมทางการตลาด

บริการโดยรวมมีอิทธิพลต่อความตั้งใจซื้อซํ้าอย่างมีนัยสําคัญทางสถิติ (F = 68.678, p < .05) และสามารถ

อธิบายความแปรปรวนของความต้ังใจซ้ือซ้ําได้ร้อยละ 55.1 (R² = 0.551) ดังแสดงในตารางท่ี 2 
 

ตารางท่ี 2 ผลการวิเคราะห์การถดถอยพหุคูณของปัจจัยส่วนประสมทางการตลาดบริการต่อความต้ังใจซ้ือซ้ํา 

ตัวแปรอิสระ β t Sig. 

ผลิตภัณฑ์ 0.311 2.703 0.007* 

ราคา 0.085 0.794 0.428 

ช่องทางการจัดจําหน่าย 0.283 2.556 0.011* 

การส่งเสริมการตลาด -0.031 -0.292 0.770 

บุคลากร -0.114 -0.985 0.325 

กระบวนการ -0.012 -0.111 0.912 

สภาพแวดล้อมบริการ 0.155 1.358 0.175 

R² = 0.551, F = 68.678, Sig. = 0.000 

*มีนัยสําคัญทางสถิติที่ระดับ .05 

 

 จากตารางที่ 2 แสดงผลการวิเคราะห์การถดถอยพหุคูณพบว่า ปัจจัยส่วนประสมทางการตลาด

บริการร่วมกันสามารถอธิบายความแปรปรวนของความตั้งใจซื ้อซํ ้าได้ร้อยละ 55.10 (R² = 0.551) และ

แบบจําลองมีความเหมาะสมอย่างมีนัยสําคัญทางสถิติ (F = 68.678, p < .001) เมื่อพิจารณาค่าสัมประสิทธ์ิ

การถดถอย พบว่า ปัจจัยที่มีอิทธิพลต่อความตั้งใจซื้อซํ้าอย่างมีนัยสําคัญทางสถิติ ได้แก่ ด้านผลิตภัณฑ์        

(β = 0.311, p = 0.007) และ ด้านช่องทางการจัดจําหน่าย (β = 0.283, p = 0.011) มีอิทธิพลเชิงบวกต่อ

ความตั้งใจซื้อซํ้าอย่างมีนัยสําคัญทางสถิติ ขณะที่ด้านราคา การส่งเสริมการตลาด บุคลากร กระบวนการ และ

สภาพแวดล้อมบริการ ไม่มีอิทธิพลต่อความตั้งใจซื้อซํ้าอย่างมีนัยสําคัญทางสถิติ (p > .05) ขณะที่ปัจจัยด้าน

ราคา การส่งเสริมการตลาด บุคลากร กระบวนการ และสภาพแวดล้อมบริการ ไม่พบอิทธิพลที่มีนัยสําคัญ     

ทางสถิติ 
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 ผลการวิจัยตามวัตถุประสงค์ข้อ 2 คุณค่าที่ผู้บริโภครับรู้ที่มีอิทธิพลต่อความตั้งใจซื้อซํ้านํ้าพริก

หมูกระจกฮักก๋ินของผู้บริโภคในกรุงเทพมหานครและปริมณฑล 

 จากการวิจัยพบว่า คุณค่าที่ผู้บริโภครับรู้ ได้แก่ คุณค่าด้านคุณภาพ คุณค่าด้านราคาและความคุ้มค่า 

และคุณค่าด้านภาพลักษณ์ ที่มีผลต่อความตั้งใจซื้อซํ้านํ้าพริกหมูกระจกฮักกิ๋นของผู้บริโภคในกรุงเทพมหานคร

และปริมณฑล แสดงผลดังตารางท่ี 3  
 

ตารางที่ 3 ค่าเฉลี่ย ส่วนเบี่ยงเบนมาตรฐาน และระดับความคิดเห็นต่อคุณค่าที่ผู้บริโภครับรู้ของผู้บริโภค        

ในกรุงเทพมหานครและปริมณฑล (n = 400) 

คุณค่าท่ีผู้บริโภครับรู้ x̅ SD ระดับความคิดเห็น 

1. คุณค่าด้านคุณภาพ 3.43 0.957 มาก 

2. คุณค่าท่ีผู้บริโภครับรู้ด้านราคาและความคุ้มค่า 3.31 0.992 ปานกลาง 

3. คุณค่าด้านภาพลักษณ์ 3.41 0.998 ปานกลาง 

รวม 3.38 0.958 ปานกลาง 

 

 จากตารางท่ี 3 พบว่า คุณค่าท่ีผู้บริโภครับรู้โดยรวมอยู่ในระดับปานกลาง (X̄ = 3.38, S.D. = 0.958)  

เมื่อพิจารณาเป็นรายด้าน พบว่า คุณค่าด้านคุณภาพมีค่าเฉลี่ยสูงที่สุด (X̄ = 3.43, S.D. = 0.957) อยู่ในระดับ

มาก รองลงมา ได้แก่ คุณค่าด้านภาพลักษณ์ (X̄ = 3.41, S.D. = 0.998) และคุณค่าด้านราคาและความคุ้มค่า 

(X̄ = 3.31, S.D. = 0.992) ซ่ึงท้ังสองด้านอยู่ในระดับปานกลาง ตามลําดับ 

 ขณะท่ีผลการทดสอบสมมติฐานโดยการวิเคราะห์การถดถอยพหุคูณพบว่า คุณค่าที่ผู้บริโภครับรู้

โดยรวมมีอิทธิพลต่อความตั้งใจซื้อซํ้าอย่างมีนัยสําคัญทางสถิติ (F = 156.608, p < .05) และสามารถอธิบาย

ความแปรปรวนได้ร้อยละ 54.3 (R² = 0.543) ดังแสดงในตารางท่ี 4 
 

ตารางท่ี 4 ผลการวิเคราะห์การถดถอยพหุคูณของคุณค่าท่ีผู้บริโภครับรู้ต่อความต้ังใจซ้ือซ้ํา 

ตัวแปรอิสระ β t Sig. 

คุณค่าด้านคุณภาพ 0.360 3.407 0.001* 

คุณค่าด้านราคาและความคุ้มค่า 0.100 1.073 0.284 

คุณค่าด้านภาพลักษณ์ 0.211 2.137 0.033* 

R² = 0.543, F = 156.608, Sig. = 0.000 
 

*มีนัยสําคัญทางสถิติที่ระดับ .05 

 

 จากตารางที่ 4 แสดงผลการวิเคราะห์การถดถอยพหุคูณพบว่า คุณค่าที่ผู้บริโภครับรู้ร่วมกันสามารถ

อธิบายความแปรปรวนของความตั้งใจซื้อซํ้าได้ร้อยละ 54.30 (R² = 0.543) และแบบจําลองมีความเหมาะสม

อย่างมีนัยสําคัญทางสถิติ (F = 156.608, p < .001) เมื่อพิจารณาค่าสัมประสิทธิ์การถดถอย พบว่า คุณค่า
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ด้านคุณภาพ (β = 0.360, t = 3.407, p = .001) และคุณค่าด ้านภาพลักษณ์ (β = 0.211, t = 2.137,           

p = .033) มีอิทธิพลเชิงบวกต่อความต้ังใจซ้ือซ้ําอย่างมีนัยสําคัญทางสถิติ ส่วนคุณค่าด้านราคาและความคุ้มค่า

ไม่มีอิทธิพลอย่างมีนัยสําคัญทางสถิติ (p > .05) 

 

อภิปรายผล 

 1. ปัจจัยส่วนประสมทางการตลาดบริการที่มีอิทธิพลต่อความตั้งใจซื้อซํ้านํ้าพริกหมูกระจกฮักก๋ิน 

ของผู้บริโภคในกรุงเทพมหานครและปริมณฑลอย่างมีนัยสําคัญทางสถิติ ได้แก่ ด้านผลิตภัณฑ์ และ ด้าน

ช่องทางการจัดจําหน่าย ส่วนปัจจัยด้านราคา การส่งเสริมการตลาด บุคลากร กระบวนการ และสภาพแวดล้อม

บริการ ไม่พบอิทธิพลอย่างมีนัยสําคัญทางสถิติ ซ่ึงปัจจัยด้านผลิตภัณฑ์มีอิทธิพลต่อความต้ังใจซ้ือซ้ํา สะท้อนว่า 

ผู ้บริโภคให้ความสําคัญกับคุณภาพของผลิตภัณฑ์เป็นอันดับแรก ไม่ว ่าจะเป็นรสชาติ ความสะอาด              

ความปลอดภัย ความสดใหม่ และบรรจุภัณฑ์ท่ีสามารถรักษาคุณภาพของสินค้าได้ ซึ่งเป็นองค์ประกอบสําคัญ

ที่ทําให้ผู้บริโภคเกิดความประทับใจและตัดสินใจกลับมาซื้อซํ้า สอดคล้องกับแนวคิดของ Kotler และ Keller 

(2023) ที่อธิบายว่าผลิตภัณฑ์เป็นองค์ประกอบหลักของส่วนประสมทางการตลาด เนื่องจากเป็นสิ่งที่ผู้บริโภค

รับรู ้และประเมินคุณค่าโดยตรงจากการใช้งานจริง หากผลิตภัณฑ์สามารถตอบสนองความต้องการได้          

อย่างสมํ่าเสมอ จะนําไปสู่ความพึงพอใจและการซื้อซํ้าในระยะยาว นอกจากน้ี ยังสอดคล้องกับแนวคิดของ 

Oliver (1997) ที่เสนอว่า การซื้อซํ้าเกิดจากประสบการณ์การใช้สินค้าที่สร้างความพึงพอใจอย่างต่อเนื่อง 

รวมทั้งสอดคล้องกับผลการศึกษาของ Namin (2017) พบว่า คุณภาพอาหารส่งผลเชิงบวกต่อความพึงพอใจ

ของผู้บริโภค และความพึงพอใจเป็นกลไกสําคัญที่เชื่อมโยงไปสู่ความตั้งใจเชิงพฤติกรรม เช่น ความตั้งใจ

กลับมาใช้บริการหรือซื ้อซํ ้า รวมทั ้ง Wang และ Tsai (2019) พบว่า การรับรู ้ค ุณภาพอาหารในด้าน                

ความปลอดภัยและโภชนาการส่งผลต่อการรับรู้ประโยชน์ด้านสุขภาพ ซึ่งนําไปสู่ความผูกพันและความตั้งใจซ้ือ

ซ้ําของผู้บริโภค 

 นอกจากนี้ ด้านช่องทางการจัดจําหน่ายมีอิทธิพลเชิงบวกต่อความตั้งใจซื้อซํ ้า แสดงให้เห็นว่า

ผู ้บริโภคในยุคดิจ ิทัลให้ความสําคัญกับความสะดวกในการเข้าถึงสินค้า ความรวดเร็วในการสั ่งซ้ือ               

ความหลากหลายของช่องทางออนไลน์ และประสิทธิภาพในการจัดส่งสินค้า ซึ่งช่วยสร้างประสบการณ์ที่ดี        

ในการซื้อสินค้าและเพิ่มโอกาสในการกลับมาซื้อซํ้า ผลดังกล่าวสอดคล้องกับแนวคิดการตลาดดิจิทัลที่ระบุว่า

ช่องทางการจัดจําหน่ายเป็นองค์ประกอบสําคัญในการสร้างความสะดวกและลดต้นทุนด้านเวลาให้แก่ผู้บริโภค 

รวมทั้งสอดคล้องกับผลการศึกษาของ Pham et al. (2018) พบว่า ความสะดวกในการซื้อสินค้าออนไลน์         

มีอิทธิพลเชิงบวกต่อคุณค่าท่ีผู้บริโภครับรู้และความต้ังใจซ้ือซ้ํา 

 สําหรับผลการศึกษาที่พบว่าปัจจัยด้านราคา การส่งเสริมการตลาด บุคลากร กระบวนการ และ

สภาพแวดล้อมบริการไม่มีอิทธิพลต่อความต้ังใจซ้ือซ้ําอย่างมีนัยสําคัญทางสถิติ อาจอธิบายได้ว่า ผู้บริโภคท่ีเคย

ซื้อและบริโภคสินค้ามาแล้วมักใช้ประสบการณ์จริงจากการบริโภคเป็นเกณฑ์สําคัญในการตัดสินใจมากกว่า

ปัจจัยทางการตลาดระยะสั ้น เช่น การลดราคา หรือกิจกรรมส่งเสริมการขาย ซึ ่งสอดคล้องกับแนวคิด         
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ความภักดีของผู้บริโภคของ Oliver (1997) ที่อธิบายว่า เมื่อผู้บริโภคเกิดความพึงพอใจจากการใช้สินค้าแล้ว 

การซ้ือซ้ําจะข้ึนอยู่กับคุณค่าท่ีได้รับจากสินค้าเป็นสําคัญมากกว่าปัจจัยกระตุ้นทางการตลาดในระยะส้ัน 

 2. คุณค่าที่ผู้บริโภครับรู้ที่มีอิทธิพลต่อความตั้งใจซื้อซํ้านํ้าพริกหมูกระจกฮักกิ๋นอย่างมีนัยสําคัญ      

ทางสถิติ ได้แก่ คุณค่าด้านคุณภาพ และ คุณค่าด้านภาพลักษณ์ ส่วนคุณค่าด้านราคาและความคุ้มค่าไม่มี

อิทธิพลอย่างมีนัยสําคัญทางสถิติ โดยเฉพาะคุณค่าด้านคุณภาพมีอิทธิพลสูงที่สุดต่อความตั้งใจซื้อซํ้า สะท้อน

ว่า ผู้บริโภคให้ความสําคัญกับประโยชน์ที่ได้รับจากผลิตภัณฑ์ ทั้งด้านรสชาติ คุณภาพวัตถุดิบ ความปลอดภัย 

และความสมํ่าเสมอของคุณภาพสินค้า ซึ่งเป็นปัจจัยสําคัญที่ทําให้เกิดความเชื่อมั่นและนําไปสู่การซื้อซํ้า 

สอดคล้องกับแนวคิดของ Zeithaml (1988) ที่อธิบายว่า คุณค่าที่ผู ้บริโภครับรู ้เกิดจากการเปรียบเทียบ

ระหว่างประโยชน์ท่ีได้รับกับต้นทุนท่ีผู้บริโภคต้องจ่าย หากผู้บริโภครับรู้ว่าสินค้ามีคุณภาพสูงและคุ้มค่ากับส่ิงท่ี

จ่าย จะเกิดการประเมินคุณค่าในเชิงบวกและมีแนวโน้มกลับมาซื้อซํ้า และยังสอดคล้องกับผลการศึกษาของ 

Konuk (2021) ที่พบว่า คุณภาพที่รับรู้มีอิทธิพลโดยตรงต่อความพึงพอใจและความภักดีของผู้บริโภคสินค้า

อาหาร  

 นอกจากนี้ การท่ีคุณค่าด้านภาพลักษณ์มีอิทธิพลเชิงบวกต่อความตั้งใจซื้อซํ้า แสดงผู้บริโภคให้

ความสําคัญกับภาพลักษณ์ ความน่าเชื่อถือ และชื่อเสียงของตราสินค้า เนื่องจากภาพลักษณ์ของแบรนด์        

ช่วยลดความไม่แน่นอนในการตัดสินใจซื้อ โดยเฉพาะการซื้อผ่านช่องทางออนไลน์ที่ผู ้บริโภคไม่สามารถ

ตรวจสอบสินค้าจริงก่อนตัดสินใจซื้อได้ ผลการศึกษาน้ีสอดคล้องกับ Esch et al. (2006) พบว่า ความรู้และ

ภาพลักษณ์เกี่ยวกับแบรนด์มีผลต่อการซื้อซํ้าผ่านความสัมพันธ์ที่ผู้บริโภคมีต่อแบรนด์ โดยมีความพึงพอใจ 

ความไว้วางใจ และความผูกพันต่อแบรนด์เป็นองค์ประกอบสําคัญของปัจจัยดังกล่าง อย่างไรก็ตาม                

ผลการศึกษาพบว่าคุณค่าด้านราคาและความคุ้มค่าไม่มีอิทธิพลต่อความตั้งใจซื้อซํ้า ความแตกต่างดังกล่าว 

อาจอธิบายได้ว่า นํ้าพริกหมูกระจกฮักกิ๋นเป็นผลิตภัณฑ์ที่มีระดับราคาไม่แตกต่างจากสินค้าคู่แข่งขันมากนัก 

ทําให้ผู้บริโภคไม่ใช้ราคาเป็นเกณฑ์หลักในการตัดสินใจซื้อซํ้า แต่ให้ความสําคัญกับคุณภาพของผลิตภัณฑ์และ

ภาพลักษณ์ของตราสินค้ามากกว่า ดังนั้น ผลการวิจัยครั้งน้ี จึงสะท้อนให้เห็นว่า การพัฒนาคุณภาพของ

ผลิตภัณฑ์ควบคู่กับการสร้างภาพลักษณ์ของแบรนด์ที่น่าเชื่อถือ เป็นปัจจัยสําคัญที่ช่วยส่งเสริมความตั้งใจซ้ือ

ซ้ําของผู้บริโภคในตลาดอาหารแปรรูปผ่านช่องทางออนไลน์ 

 

องค์ความรู้ใหม ่

 ผลการวิจัยครั้งน้ีช้ีว่า บริบทของการจําหน่ายสินค้าอาหารแปรรูปผ่านช่องทางออนไลน์ คุณค่าด้าน

คุณภาพ และคุณค่าด้านภาพลักษณ์ มีอิทธิพลเชิงบวกต่อความตั้งใจซื้อซํ้าของผู้บริโภคอย่างมีนัยสําคัญ     

ทางสถิติ ในขณะที ่ คณค่าด้านราคาและความคุ ้มค่าไม่พบอิทธิพลอย่างมีนัยสําคัญ สะท้อนให้เห็นว่า             

การตัดสินใจซื้อซํ้า ผู้บริโภคให้ความสําคัญกับการรับรู้คุณภาพของผลิตภัณฑ์และภาพลักษณ์ของตราสินค้า

มากกว่าปัจจัยด้านราคา  
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 องค์ความรู้ที่ได้จากการวิจัยครั้งนี้จึงช่วยขยายความเข้าใจเกี่ยวกับพฤติกรรมผู้บริโภคในบริบท

การตลาดดิจิทัล โดยเสนอว่า ภาพลักษณ์ของตราสินค้าในช่องทางออนไลน์สามารถทําหน้าที่เป็นข้อมูล        

ช่วยสร้างความเชื่อมั่นให้แก่ผู้บริโภค แม้ผู้บริโภคจะไม่สามารถสัมผัสผลิตภัณฑ์จริงก่อนการซื้อก็ตาม ทั้งน้ี       

ในการศึกษาครั้งนี้ ผู้วิจัยใช้คําว่า “หลักฐานทางกายภาพดิจิทัล (Digital Physical Evidence)” เพื่อหมายถึง 

องค์ประกอบที่ผู้บริโภครับรู้ผ่านสื่อดิจิทัลซึ่งสะท้อนความน่าเชื่อถือและคุณภาพของผลิตภัณฑ์หรือแบรนด์ 

เช่น การนําเสนอภาพผลิตภัณฑ์ การออกแบบบรรจุภัณฑ์ที่แสดงผ่านสื่อออนไลน์ การสื่อสารอัตลักษณ์ของ

ตราสินค้า และข้อมูลหรือความคิดเห็นจากผู้บริโภคที่ปรากฏบนช่องทางออนไลน์ อย่างไรก็ตาม องค์ประกอบ

ดังกล่าวใช้เพ่ืออธิบายผลการวิจัยในบริบทของการตลาดดิจิทัล เมื่อเปรียบเทียบกับแนวคิดเดิมที่มักอธิบายว่า

การรับรู้ด้านราคาหรือความคุ้มค่าเป็นปัจจัยสําคัญของการซื้อซํ้า ผลการวิจัยครั้งนี้แสดงให้เห็นว่า สําหรับ

สินค้าอาหารแปรรูปที่จําหน่ายผ่านช่องทางออนไลน์ ผู้บริโภคให้ความสําคัญกับการรับรู้คุณภาพของผลิตภัณฑ์

และภาพลักษณ์ของตราสินค้ามากกว่า ดังนั้น องค์ความรู้ใหม่จากการวิจัยครั้งน้ี คือ การชี้ให้เห็นถึงบทบาท

ของการรับรู ้ภาพลักษณ์ของแบรนด์ในสภาพแวดล้อมดิจิทัล ซึ ่งช่วยเสริมความเชื่อมั่นของผู้บริโภคและ

สนับสนุนการเกิดความต้ังใจซ้ือซ้ําในบริบทของธุรกิจอาหารแปรรูปออนไลน์ แสดงได้ดังภาพท่ี 2 
 

 
 

ภาพท่ี 2 องค์ความรู้ใหม่จากการวิจัย 

 

สรุป  

 ผลการวิจัยพบว่า ปัจจัยส่วนประสมทางการตลาดบริการโดยรวมมีอิทธิพลต่อความตั้งใจซื้อซํ้าอย่าง

มีนัยสําคัญทางสถิติ โดยสามารถอธิบายความแปรปรวนของความตั้งใจซื้อซํ้าได้ร้อยละ 55.1 เมื่อพิจารณา    

เป็นรายด้าน พบว่า ปัจจัยด้านผลิตภัณฑ์และด้านช่องทางการจัดจําหน่าย เป็นปัจจัยที่มีอิทธิพลต่อความตั้งใจ

ซื้อซํ้าอย่างมีนัยสําคัญทางสถิติ ขณะที่ปัจจัยด้านราคา การส่งเสริมการตลาด บุคลากร กระบวนการ และ
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สภาพแวดล้อมบริการไม่พบอิทธิพลอย่างมีนัยสําคัญทางสถิติ ส่วนคุณค่าที่ผู้บริโภครับรู้โดยรวมมีอิทธิพลต่อ

ความตั้งใจซื้อซํ้าอย่างมีนัยสําคัญทางสถิติ โดยสามารถอธิบายความแปรปรวนได้ร้อยละ 54.30 เมื่อพิจารณา

เป็นรายด้าน พบว่า คุณค่าด้านคุณภาพและคุณค่าด้านภาพลักษณ์ มีอิทธิพลต่อความตั้งใจซื้อซํ้าอย่างมี

นัยสําคัญทางสถิติ ขณะท่ีคุณค่าด้านราคาและความคุ้มค่าไม่พบอิทธิพลอย่างมีนัยสําคัญทางสถิติ  

 งานวิจัยนี้พบว่า ปัจจัยส่วนประสมทางการตลาดบริการและคุณค่าที่ผู ้บริโภครับรู้มีอิทธิพลต่อ     

ความตั้งใจซื้อซํ้านํ้าพริกหมูกระจกฮักกิ๋นในกรุงเทพมหานครและปริมณฑลอย่างมีนัยสําคัญทางสถิติ โดย      

ด้านปัจจัยส่วนประสมทางการตลาดบริการ พบว่า ปัจจัยด้านผลิตภัณฑ์และช่องทางการจัดจําหน่าย          

เป็นตัวแปรที่มีอิทธิพลสําคัญ สะท้อนให้เห็นว่าคุณภาพสินค้าและความสะดวกในการเข้าถึงผ่านช่องทาง

ออนไลน์เป็นปัจจัยชี้ขาดในการตัดสินใจซื้อซํ้า ส่วนในด้านคุณค่าที่ผู้บริโภครับรู้ พบว่าคุณค่าด้านคุณภาพและ

คุณค่าด้านภาพลักษณ์มีอิทธิพลต่อความตั้งใจซื้อซํ้าอย่างมีนัยสําคัญ ขณะที่คุณค่าด้านราคาและความคุ้มค่า       

ไม่พบอิทธิพลที่มีนัยสําคัญ ซึ่งชี้ให้เห็นว่าผู้บริโภคในยุคดิจิทัลให้ความสําคัญกับคุณภาพและภาพลักษณ์        

ของแบรนด์มากกว่าการแข่งขันด้านราคาเพียงอย่างเดียว 

 

ข้อเสนอแนะ 

 ข้อเสนอแนะในการนําไปใช้ประโยชน์ 

 1. ผู้ประกอบการนํ้าพริกหมูกระจกฮักกิ๋น และผู้ประกอบการในอุตสาหกรรมนํ้าพริกควรพัฒนา

คุณภาพผลิตภัณฑ์ให้มีมาตรฐาน ทั้งด้านรสชาติ ความปลอดภัย และบรรจุภัณฑ์ เพื่อสร้างความพึงพอใจและ

ส่งเสริมการซ้ือซ้ํา 

 2. ผู้ประกอบการควรเพิ่มประสิทธิภาพช่องทางการจําหน่ายออนไลน์และระบบจัดส่ง รวมทั้งสร้าง

ภาพลักษณ์แบรนด์ท่ีน่าเช่ือถือผ่านส่ือดิจิทัล เพ่ือเพ่ิมความสะดวกและความเช่ือม่ันของผู้บริโภค  

 ข้อเสนอแนะในการทําวิจัยคร้ังต่อไป 

 1. ควรศึกษากลุ่มตัวอย่างในพ้ืนท่ีอ่ืนนอกเหนือจากกรุงเทพมหานครและปริมณฑล เพ่ือเปรียบเทียบ

ผลการวิจัยและเพ่ิมความสามารถในการอ้างอิงผลไปยังประชากรในวงกว้าง 

 2. ควรศึกษาตัวแปรเพิ ่มเติม เช่น ความพึงพอใจ ความภักดีต่อแบรนด์ ความไว้วางใจ หรือ

ประสบการณ์ของผู้บริโภค เพ่ืออธิบายความต้ังใจซ้ือซ้ําได้ครอบคลุมมากย่ิงข้ึน 

 3. ควรใช้การวิจัยแบบผสมผสาน (Mixed Methods) หรือการวิจัยเชิงคุณภาพร่วมกับการวิจัย       

เชิงปริมาณ เพ่ือให้เข้าใจพฤติกรรมและเหตุผลในการตัดสินใจซ้ือซ้ําของผู้บริโภคได้ลึกซ้ึงย่ิงข้ึน 
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