
วารสารดุษฎีบัณฑิตทางสังคมศาสตร ปที่ 13 ฉบับที่ 1 (มกราคม - เมษายน 2566)

บทความวิจัยนี้มีวัตถุประสงคเพื่อศึกษาคุณคาของตราสินคาที่มีผลตอความตั้งใจซื้อซํ้าผลิตภัณฑ

น้ําพรกิเผาไทย โดยจําแนกตามกลุมผูบรโิภคในแตละรุนวยั (เจเนอเรชัน่) กลุมตวัอยางทีใ่ชในงานวจิยั 

คอื ผูบรโิภคทีเ่คยซือ้ผลติภณัฑน้ําพรกิเผาไทยยีห่อหน่ึงผานชองทางซปุเปอรมาเกต็และมกีารกลบัมาซือ้ซํา้ จาํนวน 

482 คน เปนการวิจัยเชิงปริมาณ ใชแบบสอบถามเปนเครื่องมือในการเก็บรวบรวมขอมูล และใชสถิติอนุมานใน

การทดสอบสมมุติฐานโดยใชการวิเคราะหแบบจําลองสมการโครงสรางกําลังสองนอยที่สุดบางสวน (PLS-SEM)

ผลการวจิยั พบวา การทดสอบความสอดคลองของโมเดลสมการโครงสรางเม่ือเปรยีบเทยีบกับเกณฑมคีวาม

สอดคลองในระดบัด ีการวเิคราะหอทิธพิลของตัวแปร 4 เสนทาง ท่ีระดบันยัสาํคญัทางสถติ ิ.05 จากผลทีไ่ดแตละ

รุนวัยจะไดอิทธิพลของคุณคาตราสินคาแตกตางกันตอความตั้งใจซื้อซํ้า ดังนี้ Gen-X ไดอิทธิพลจากการรับรูคุณ

ภาพและความภกัดตีอตราสนิคา Gen-Y ไดอทิธพิลจากการรบัรูตราสนิคา การรบัรูถงึคณุภาพ และความภกัดตีอ

ตราสินคา Gen-Z ไดอิทธิพลจากความเชื่อมโยงตอตราสินคาและความภักดีตอตราสินคา และเมื่อพิจารณา

ทุกรุนวัย ไดอิทธิพลการรับรูตราสินคา การรับรูถึงคุณภาพ ความเชื่อมโยงตอตราสินคาและความภักดีตอตรา

สินคา จะเห็นวาปจจัยดานความภักดีตอตราสินคา จะมีผลตอความตั้งใจซื้อซํ้าจากผูบริโภค ในทุกรุนวัย
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A Comparative Analysis of Partial Structural Models on
Brand Equity Affecting Consumers’ Repurchase Intent

on Thai Chili Paste Products in Each Generation

Abstract

This research article aims to study the influence of brand equity on the repurchase intent 

of one brand of Thai chili paste, Classified by consumer groups in each age group 

(generation). The sample group used in the research was a group of 482 consumers who used to 

buy a certain brand of Thai chili paste through the supermarket channel and returned to buy 

it again. It was survey research, and a questionnaire was used as a tool for data collection. 

Inferential statistics were used to test the hypothesis by using partial least squares structure 

model analysis (PLS-SEM).

The results of the research reveal that: the conformity test of the structural equation 

model compared with the criteria was consistent at a good level. Based on the analysis of the 

influence of four path variables at the level of statistical significance of 0.05, the results showed 

that each generation had different influences on brand equity and repurchase intent as follows: 

Gen-X was influenced by perceived quality and brand loyalty. Gen-Y is influenced by brand 

awareness, perceived quality, and brand loyalty. Gen-Z is influenced by brand association and 

brand loyalty, and when considering all generations Influencing brand awareness, perceived 

quality, brand connectivity, and brand loyalty It can be seen that the factor of brand loyalty will 

affect the repurchase intentions of consumers in every generation.
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คุณภาพเหมาะสมที่สุด (2) รุนวัยเอกซ (generation 

X) (อายุ 40-54 ป) ดานของการใชชีวิตจะไมเนนการ

ทาํงานหนกัเปนหลัก แตเช่ือในหลกัความสมดลุในชวีติ 

มคีวามเชือ่มัน่และเปนตัวของตวัเองสงู ใหความสาํคญั

กับการศึกษาผลิตภัณฑจากรีวิวกอนเลือกซ้ือ มีความ

คลองแคลวในการใชเทคโนโลยีเนื่องจากผานการ

ทํางานกับคอมพิวเตอรมากอน และปรับตัวเขากับ

สมารทโฟนไดดีและคอนขางติดโซเชียล ลูกคากลุมนี้

นิยมการสะสมคูปองสวนลดและโปรโมชั่น หรือ

บทความรวีวิการใชงานและประโยชนจากการใชสนิคา

และบริการจากแบรนดกอนตัดสินใจเลือกซ้ือสินคา 

(3) รุนวัยวาย (generation Y) (อายุ 23-39 ป) ดาน

การใชชีวิตรุนวัยวาย เปนในรุนวัยที่มีความเปนตัวของ

ตัวเอง ชื่นชอบความรวดเร็วไมวาจะเปนในดานของ

บริการและการใชชีวิต มีความเช่ียวชาญดานการปรับ

ตัวเขากับเทคโนโลยีออนไลน เพราะการทํางานตอง

พึ่งพาเทคโนโลยีเปนหลัก ชอบการแสดงความคิดเห็น

อยางการรีวิวสินคาดวยตัวเอง หรือการมีสวนรวมออก

ความเห็นบนโลกออนไลน ลูกคารุนวัยวาย ตองการ

บริการที่รวดเร็ว เพราะในรุนวัยนี้ถือวาเปนผูบริโภคที่

ไมชอบรอนานและเปลี่ยนใจเร็วมากที่สุด หากรานคา

พลาดไปแมแตวินาทีเดียว รานคาตองมีการตอบสนอง

รานคาแบบทันทีทันใจ และสุดทาย (4) รุ นวัยซี 

(generation Z) (อายุ 10-22 ป) รุนวัยซี ใชเวลาไปกับ

การใชงานอินเทอรเน็ต สามารถเขาถึงสื่อครอบคลุม

ทุกแพลตฟอรมดวยความคุนเคยกับเทคโนโลยีมา

ตัง้แตเกดิ ดวยความทีเ่ปนในรุนวยัทีม่ทีกัษะการรูดจิทิลั

จากประสบการณตรง การสื่อสารกับคนในรุนวัยนี้จึง

ตองใชตวักลางอยางผูรวีวิสนิคา (influencer) เปนผูนาํ

เสนอสินคาแทนเจาของแบรนดผานแพลตฟอรมหรือ

แอปพลิชันที่ทันสมัย คนในรุนวัยนี้เนนความเปน

ปจจุบัน (real time) และนาเชื่อถือไดจริง จากที่กลาว

แลวขางตน แสดงใหเห็นลักษณะการใชชีวิตของแตละ

รุ นวัยที่แตกตางกัน ซึ่งมีลักษณะความชอบและ

ความเปนมาและความสําคัญของปญหา
การเริ่มตนสรางอัตลักษณตราสินคาคุณภาพ 

“ไมใสสี ไมใสผงชูรส ไมใสวัตถุกันเสีย” ชูแนวทางการ

ทาํธรุกจิดวยความซือ่สตัย ของน้ําพรกิเผาไทยยีห่อหนึง่ 

ผูเปนเจาของและตนตํารับสูตรนํ้าพริกเผาไทยที่บรรจุ

ใสกระปกุแกวเปนรายแรกๆ ในประเทศ ถือเปนแบรนด

และโลโกที่คุนหูคุนตาคนไทยมานานกวาครึ่งศตวรรษ 

เพราะขึ้นชื่อเร่ืองนํ้าพริกเผา นํ้าจิ้ม และนํ้าพริกแกง

สูตรตางๆ ที่มีคุณภาพ มีรสชาติถึงเครื่องและเปน

เอกลกัษณ เรยีกไดวาเปนเครือ่งปรงุยอดฮติประจําบาน

ติดครัวคนไทย และไดรับความนิยมในตลาดตาง

ประเทศทั่วโลก การสรางแบรนดนํ้าพริกเผาไทยยี่หอ

หนึ่งในกลุมคนรุนใหมใหรูจักแบรนดน้ําพริกเผาไทย 

จากภาพแบรนดทีเ่ปนเฉพาะของคนรุน Gen-Boomer 

และ Gen-X เปนหลัก บริษัทตองทําเรงการสรางภาพ

ลกัษณใหมหรือรีโปรดักสใหม เปลีย่นฉลากหรือเปลีย่น

รูปลักษณ โดยการใชสื่อออนไลนในการตีตลาดคน

รุนใหม สรางแคมเปญที่เกิดเปนไวรัล คือ โฆษณาที่

รปูภาพทีเ่คลือ่นไหวและพดูได ถอืเปนความสาํเร็จหนึง่

ของนํ้าพริกเผาไทยยี่หอน้ี จะเห็นไดวาการสรางความ

เชื่อมั่นที่ครองใจผู บริโภคมาอยางยาวนานไดนั้น 

ตราสนิคามผีลตอการตดัการตดัสนิใจซ้ือเปนอยางมาก 

(Forbes Thailand, 2022)

เมื่อเจาะลึกถึงผูบริโภคแตละรุนวัย (Greenberg 

& Weber, 2008) ซึ่งใน 4 รุนวัยนี้มีพฤติกรรมบริโภค

ท่ีแตกตางกัน ดังนี้ (1) รุ นวัยเบบ้ีบูมเมอร (baby 

boomer) หรือรุนวัยบี (generation B) คนในรุนวัยนี้

สวนมากเปนคนรุน ปู ยา ตา ยาย หรือคนวัยเกษียณที่

มอีายมุากกวา 55 ป ขึน้ไป มพีฤติกรรมจรงิจัง ประหยดั 

ใชชวีติทุมเทใหกบัการทํางาน ยดึติดกบัธรรมเนยีมและ

ประเพณ ีในดานความเปนผูบริโภค คนในรุนวยันีจึ้งให

ความสําคัญกับการเลือกซื้อสินคาโดยมีราคาเปนท่ีต้ัง 

เนื่องจากเปนวัยที่ไมสามารถสรางรายไดดวยตัวเองจึง

ตองใหความสําคัญกับการตัดสินใจซ้ือสินคาที่ถูกและ
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คุณลักษณะที่แตกตางกัน และตลาดนํ้าพริกเผาไทยก็

ดําเนินธุรกิจมาอยางยาวนาน จากรุนวัยเบบี้บูมเมอร

จนมาถงึปจจบุนัซ่ึงเปนรุนวยัซ ีการทีผู่ประกอบนํา้พรกิ

เผาไทยจะดําเนินธุรกิจอยางตอเนื่องจําเปนที่จะตอง

รักษามาตรฐานของตราสนิคาใหคงอยูและคุณภาพของ

สินคา

ดังนั้น จากแนวโนมการตลาดของนํ้าพริกเผาไทย

ท่ีเติบโตอยางตอเน่ือง จึงทาํใหเลง็เหน็ความสาํคญัของ

การศึกษาคุณคาตราสินคาที่มีผลตอความตั้งใจในการ

ซื้อซํ้าผลิตภัณฑ จําแนกตามกลุมผูบริโภคในแตละรุน

วัย โดยมีวัตถุประสงคการวิจัยเพื่อศึกษาคุณคาของ

ตราสินคาที่มีผลตอความตั้งใจซื้อซํ้าผลิตภัณฑนํ้าพริก

เผาไทย โดยจําแนกตามกลุมผูบริโภคในแตละรุนวัย 

(เจเนอเรชัน่) ซึง่เปนการศกึษาในบรบิทของความตัง้ใจ

ในการซื้อซํ้า 4 ดาน ประกอบดวย ดานการรับรูตรา

สินคา ดานการรับรูถึงคุณภาพ ดานความเชื่อมโยงตอ

ตราสินคา และดานความภักดีตอตราสินคา ซึ่งผลที่ได

จากการวิจัยครั้งน้ี ผู ประกอบการนํ้าพริกเผาไทย

สามารถนําไปใชในการวางแผนนโยบายการผลิต และ

วางแผนการตลาดใหเหมาะสมกับบริบทของกลุ ม

ผูบริโภคตามยุคสมัย 

วัตถุประสงคของการวิจัย
เพื่อศึกษาคุณคาของตราสินคาที่มีผลตอความ

ตั้งใจซื้อซํ้าผลิตภัณฑนํ้าพริกเผาไทย โดยจําแนกตาม

กลุมผูบริโภคในแตละรุนวัย (เจเนอเรชั่น)

ขอบเขตของการวิจัย
1. ขอบเขตดานเนื้อหา ประกอบดวย การรับรู

ตราสินคา การรับรูถึงคุณภาพ ความเชื่อมโยงตอตรา

สินคา และความภักดีตอตราสินคา

2.  ขอบเขตประชากรและกลุ มตัวอยาง โดย

ประชากรทีศ่กึษาเปนกลุมผูบรโิภคทีมี่ความต้ังใจซือ้ซํา้

ผลิตภัณฑนํ้าพริกเผาไทยยี่หอหนึ่ง จํานวน 482 คน

3.  ขอบเขตดานสถานท่ี คือ ประชากรในเขต

กรุงเทพมหานครและปริมณฑลท่ีมีความตั้งใจซื้อซํ้า

ผลิตภัณฑนํ้าพริกเผาไทยยี่หอหนึ่ง

4.  ขอบเขตดานเวลาที่ทําการศึกษา ตั้งแตเดือน 

กรกฎาคม พ.ศ. 2564 ถึงเดือนธันวาคม พ.ศ. 2564

ประโยชนที่ไดรับจากการวิจัย
1.  ผลการวิจัยทําใหทราบถึงอิทธิพลของคุณคา

ของตราสินคาท่ีมีผลตอความตั้งใจซ้ือซ้ําในสินคากลุม

ผลติภณัฑนํา้พรกิเผาไทยซึง่เปนอาหารทีม่คีวามเฉพาะ

และมคีวามเปนเอกลกัษณ โดยทาํการเปรยีบเทยีบจาก

ผูบรโิภคในแตละเจเนอเรชัน่ ซึง่จะทําใหผูผลติสนิคาใน

ลกัษณะใกลเคยีงกนั รวมถงึนกัการตลาดสามารถนาํไป

เปนแนวทางในการวางตําแหนงผลิตภัณฑ

2.  ผลจากการวิจัยจะสรางองคความรู สําหรับ

ผูประกอบการและนกัการตลาด ในดานของกลุมสนิคา

อาหารที่มีความเฉพาะและมีความเปนเอกลักษณ จาก

การเปรียบเทียบผูบริโภคในแตละเจเนอเรช่ัน จะให

ภาพทีช่ดัเจนยิง่ข้ึนในการนาํไปกาํหนดกลยทุธทางการ

ตลาดและการสื่อสารกับผูบริโภครุนใหมที่มีพฤติกรรม

การบริโภคท่ีแตกตางจากผู บริโภคในรุ นกอน เพื่อ

รองรับและเขาถึงกลุ มผู บริโภคทุกกลุ มดียิ่งข้ึนใน

อนาคต

แนวคิด ทฤษฎี และงานวิจัยที่เกี่ยวของ
แนวคิดเกี่ยวกับคุณคาตราสินคา (brand equity)

เหตุผลท่ีผู บริโภคมีความตั้งใจท่ีจะจายราคาท่ี

แตกตางกัน แมจะเปนสินคาชนิดเดียวกันก็ตาม สิ่ง

สาํคญั คอื คณุคาของตราสนิคา ทีผู่บรโิภคสมัผสัสนิคา

ได และเพราะอะไรท่ีเปนตัวกระตุนใหผูบริโภคยอมท่ี

จะเสียเงินในราคาแพง (Chernatony & McDonald, 

2003) ยีห่อหรอืตราสนิคา เปนสิง่แรกทีผู่บรโิภคตดัสินใจ

เลือกซื้อสินคา แสดงใหเห็นวาตราสินคามีความสําคัญ

อยางมาก สินคาที่ผลิตจากโรงงานเดียวกันแตมีตรา
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สินคาตางกัน ความนิยมชมชอบของผู บริโภคยอม

แตกตางกัน ดวยเวลาที่เปลี่ยนไปปจจัยทางการตลาด

ยอมเปลี่ยนไปดวย และสงผลตอความสําคัญในการให

คุณคาตราสินคา คุณคาตราสินคาสามารถเหนือกวา

ฝายตรงขามตามมุมมองและกรอบแนวคิดของ Aaker 

(1996) น้ันในดานการสรางคุณคาตราสนิคาไดรบัความ

นยิมมากกวาของ Kotler and Keller (2012) สามารถ

ทําใหเหน็ภาพอยางชดัเจน และเปนไปได ในเชงิปฏบิตัิ

มากกวา อีกทั้งยังนําไปใชใหเปนประโยชนและวัดผล

ไดจริง 

ในยคุตอมามงีานวจัิยของ Pappu, Quester, and 

Cooksey (2005), Washburn and Plank (2002), 

Yoo and Donthu (2001) ซึง่ไดรบัอทิธิพลจากแนวคดิ

ของ Aaker (1996) ทั้งสิ้น โดยมีการกลาวถึงมุมมอง

ของทั้ง 4 ดาน คือ (1) ความตระหนักถึงตราสินคา 

(awareness) การท่ีผูบริโภคมีความสามารถในการ

จดจําเกิดจากความสํานึกไดโดยตนเองซึ่งสิ่งที่ทําให

จดจาํไดนัน้จะมทีัง้ช่ือและตราสญัลกัษณยีห่อของสนิคา 

และการบริการ ประเภทใดประเภทหนึ่งได โดยทั่วไป

ผูบริโภคจะเริ่มตนจากการที่ไมรูจักตราสินคานั้นๆ จน

กระท่ังผูขายทาํการสือ่สารไปยงัผูบรโิภค เมือ่ไดยนิหรอื

พบเหน็ชือ่ และตราสญัลกัษณยีห่อของสนิคานัน้บอยๆ 

ผูบรโิภคกจ็ะเริม่มกีารจดจํา และจําไดเปนชือ่ลาํดับแรก

ในทีสุ่ด โดยลาํดบัของการรบัรูนัน้มกัเริม่จากการทีรู่จกั

ตราสินคา หลังจากนนั้นจึงเริ่มจําไดและจะจําได เปน

ชื่อแรกในที่สุด การตระหนักถึงตราสินคาทําใหเกิด

ประโยชนและสงผลดีตอนักการตลาดดวยเชนกัน 

(2) การรับรูคุณภาพ (perceive quality) การสราง

ตราสนิคาไมเพยีงแตจะตองมชีือ่เสยีงเปนทีรู่จกัในทาง

ท่ีดีแลวอีกทั้งยังตองใหความสําคัญกับคุณภาพของ

สินคาอีกดวย จึงจะสามารถทําใหลูกคาเกิดความ

ประทบัใจและมคีวามต้ังใจท่ีจะจายในราคาท่ีสงูขึน้ โดย

ผูบริโภคนัน้ยงัมแีนวคดิทีจ่ะจายมลูคาราคาสวนเพิม่ให

กับสินคาที่พวกเคาเคยมีประสบการณการใชมากอน

เพิ่มขึ้น หากใชแลวสินคานั้นมีคุณภาพท่ีดีตรงกับ

ความคาดหวังที่ตั้งไวและยังมีราคาที่คุมคากับเงินที่จะ

เสียไป และผู ผลิตเปนผู ขายสินคาที่ลูกคาคิดวามี

คุณภาพสูงนั้นมีแนวโนมที่จะไดกําไรสูงขึ้นตามไปดวย 

(3) ความเช่ือมโยงตอตราสินคา (association) หรือ

เรยีกวา การรับรูตวัตนของตราสนิคา (brand identity) 

เป นการที่สร างสิ่งใดสิ่งหนึ่งของผลิตภัณฑ เช น 

คณุลกัษณะ คณุสมบัต ิหรอืคณุประโยชนแลวเชือ่มโยง 

โดยสิ่งน้ันทําใหผูบริโภครับรูวาเปนผลิตภัณฑประเภท

ใด เชน นําเอาคุณลักษณะของสินคามาเปนปจจัยใน

การกําหนดจดุยนืของผลติภัณฑ นําเอาราคาสินคาหรอื

บริการของบริษัทที่ไดเปรียบกวาคูแขงขันโดยทั่วไป 

นําเอาลูกคาหรือผูใชเปนตัวตั้ง และนําเอาแหลงผลิต

ของสินคามากําหนดตําแหนงของสินคา จะเหมาะสม

กับสินคาที่มาจากประเทศนั้น หรือแหลงผลิตที่มี

ชือ่เสยีงเปนทีย่อมรบักนัในกลุมเปาหมาย เปนตน และ 

(4) ความภักดีตอตราสินคา (loyalty) เปนความ

ไววางใจ ความเหนี่ยวแนน ของผูบริโภคตอตราสินคา

ซึ่งมีผลตอการซื้อสินคาซํ้า ถามีความจงรักภักดีตอตรา

สนิคาสงูจะเรยีกไดวา มทีศันคตทิีด่ตีอตราสนิคา ทาํให

ตราสินคาขององคกรนั้นมีคุณคาและมีความหมาย

เชิงบวกในสายตาของผูบริโภค

จากการสังเคราะหแนวคิดที่เกี่ยวของทางดาน

คุณคาตราสินคา (brand equity) งานวิจัยนี้ ไดสกัด

ตัวแปรที่ศึกษาจากแนวคิดของ Pappu, et al (2005), 

Washburn and Plank (2002), Yoo and Donthu 

(2001) ทีม่คีวามทบัซอนกนัและเปนบรบิททีง่านวจิยันี้

ตองการศึกษา สรุปไดเปน 4 ตัวแปร ไดแก (1) การ

รบัรูตราสนิคา (2) การรบัรูคณุภาพตราสินคา (3) ความ

เชื่อมโยงตอตรา และ (4) ความภักดีตอตราสินคา 

นอกจากนี้ Buil, De Chernatony, and Martinez 

(2013) ที่ศึกษาเรื่อง “Examining the Role of 

Advertising and Sales Promotions in Brand 

Equity Creation” โดยมวีตัถปุระสงคเพือ่นาํเสนอและ
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ทดสอบแบบจําลองใหเขาใจถึงคุณคาตราสินคาไดดี

ยิ่งขึ้น รวมถึงตรวจสอบผลกระทบของแบบจําลองตอ

การตอบสนองของผูบริโภค พบวา คุณคาตราสินคามี

ความสมพันธระหวางกัน กลาวคือ การรูจักตราสินคา

มผีลกระทบเชงิบวกตอคุณภาพทีร่บัรูและความสมัพันธ

กับตราสินคา และความภักดีตอตราสินคานั้นไดรับ

อิทธิพลสวนใหญมาจากความสัมพันธกับตราสินคา 

และยังพบวา คุณภาพที่รับรูมีความสัมพันธกับตรา

สินคา และยืนยันวาความภักดีตอตราสินคาเปนปจจัย

หลักทีส่งผลตอคณุคาตราสนิคาโดยรวม ทาํใหผูบรโิภค

มีแนวโนมที่จะจายและซื้อสินคาในราคาที่สูงขึ้นหากมี

มีความชื่นชอบตราสินคามากขึ้นดวย

Sangsuphan and Chienwattanasook (2020) 

ไดทําการศึกษาเรื่อง “Brand Equity and Service 

Marketing Mix Factors Affecting Repurchase 

Decision-Making of Coffee of Café Amazon 

Customers at Department Stores in Pathum 

Thani Province” พบวา ปจจัยคุณคาของตราสินคา

ไดแกดานความภักดีตอตราสินคา ดานการรับรูตรา

สินคา และดานความเชื่อมโยงตอตราสินคา มีผลตอ

ความตั้งใจซื้อซํ้าของผูบริโภค

แนวคดิความตัง้ใจซือ้ซํา้ (repurchase intention)

Hellier, Geursen, Carr, and Richard (2003) 

กลาวถึงนิยามของความตั้งใจซื้อซํ้าวาคือลักษณะของ

การตัดสินใจของบุคคลที่เกี่ยวของกับความตั้งใจที่จะ

ทาํการซ้ือสินคาใดสินคาหนึง่ หรอืบรกิารใดบรกิารหนึง่

ซํ้าอีกคร้ังจากการซ้ือในครั้งตอมา โดยทําการซื้อจาก

บริษัทเดิมหรือตราสินคาเดิม ซึ่งการตัดสินใจซื้อใน

คร้ังแรกแลวเกิดความพึงพอใจตอสินคาหรือบริการ

นั้นๆ มักจะเปนตัวช้ีหรือทําใหสามารถคาดการณ

พฤติกรรมในการซื้อในครั้งตอมาได

ความตั้งใจซื้อซํ้า (repurchase intention) เปน

พฤติกรรมที่ผูบริโภคแสดงออกในการเจาะจงที่จะซื้อ

สนิคาชนดิใดชนดิหนึง่หรอืตราสนิคาใดเปนการเฉพาะ 

โดยทําการซื้อซํ้าในครั้งท่ีสองและในครั้งถัดไปอยาง

สมํา่เสมอ ซึง่เกดิมาจากการทีผู่บรโิภคมคีวามพงึพอใจ

ตอสนิคานัน้ และเกดิความประทับใจหรือมคีวามผกูพนั

ตอสินคานั้น หรือมีทัศนคติที่ดีตอสินคานั้นแลวจึงนํา

มาสู การตัดสินใจที่จะซื้อซ้ําในครั้งตอๆ ไป Hsu, 

Chang, Chu, and Lee (2014), Kim, Galliers, Shin, 

Ryoo, and Kim (2012) อธิบายวาความตั้งใจซื้อซํ้า

เป นการตัดสินใจที่ผู บริโภคมีความต้ังใจที่จะซื้อ

ผลิตภัณฑหนึ่งกับผูจําหนายหรือผูผลิตรายเดิม ซึ่งอาจ

เปนผลมาจากการเกดิความพงึพอใจในตวัผลติภณัฑนัน้ 

ซึง่อาจสบืเนือ่งมาจากการตดัสนิใจซือ้ในครัง้แรกทีเ่กดิ

ไดจากท้ังปจจัยภายในและภายนอกของตวัผูบรโิภคเอง 

ความตัง้ใจซือ้ซํา้ของผูบรโิภคนัน้ ประกอบไปดวย 

4 องคประกอบ คือ (1) ความเต็มใจที่จะซื้อซํ้าอีกเมื่อ

มีโอกาส (willingness to buy) (2) แนวโนมที่จะซื้อ

ซํา้ตราสินคาเดมิท่ีเคยซือ้ โดยการเจาะจงหรอืพยายาม

คนหาตราสนิคานัน้เพือ่ซือ้ซํา้ (trend to repurchase) 

(3) การซื้อซํ้าในปริมาณที่มากขึ้นหรือมีความถี่เพิ่มขึ้น 

(repurchase more quantity) และ (4) การซื้อซํ้าใน

สินคาประเภทเดิม (repurchase the same type of 

product) (Panthura, 2013)

Krongten and Rattanapongpinyo (2016) 

ไดศึกษาเรื่อง “Factors Related to Customers 

Loyalty with Brand Café Amazon PTT Petrol 

Station in the Nakhon Pathom Municipality” 

พบวา ระดบัเพศ อาย ุระดบัการศกึษา สถานภาพ สมรส 

อาชีพ และระดับรายไดที่แตกตางกันสงผลตอความ

ภักดีตอตราสินคาของรานคาเฟอเมซอน และยังพบวา 

ปจจัยในการสรางตราสินคามีความสัมพันธเชิงบวกใน

ระดับสูงกับความภักดีของลูกคา
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การรับรูตราสินคา

การรับรูถึงคุณภาพ

ความตั้งใจซื้อซํ้า

ความเชื่อมโยง

ตอตราสินคา

H
1

H
2

H
3

H
4

ความภักดี

ตอตราสินคา

กรอบแนวความคิดที่ใชในการวิจัย
จากการทบทวนวรรณกรรมขางตนแสดงใหเห็น

ความสัมพันธระหวางคุณคาตราสินคา ประกอบดวย 

การรับรูตราสินคา การรับรูคุณภาพตราสินคา ความ

เชื่อมโยงตอตรา และความภักดีตอตราสินคา มีผลตอ

ความตั้งใจซ้ือซ้ําผลิตภัณฑนํ้าพริกเผาไทยโดยจําแนก

ตามกลุมผู บริโภคในแตละรุ นวัย (เจเนอเรช่ัน) จึง

กําหนดเปนกรอบแนวคิด ดังนี้

ภาพ 1 กรอบแนวความคิดที่ใชในการวิจัย

สมมุติฐานของการวิจัย
สมมุติฐานที่ 1 คุณคาของตราสินคาในดานการ

รับรู ตราสินคามีผลตอความต้ังใจซื้อซํ้าผลิตภัณฑ

นํ้าพริกเผาไทยเปรียบเทียบระหวางผูบริโภคในแตละ

รุนวัย

สมมุติฐานที่ 2 คุณคาของตราสินคาในดานการ

รับรูถึงคุณภาพมีผลตอความตั้งใจซื้อซํ้าผลิตภัณฑ

นํา้พรกิเผาไทยยีห่อหนึง่ เปรยีบเทยีบระหวางผูบริโภค

ในแตละรุนวัย

สมมุติฐานที่ 3 คุณคาของตราสินคาในดานความ

เช่ือมโยงต อตราสินค ามีผลต อความตั้งใจซื้อซํ้า

ผลิตภัณฑพริกเผาไทย เปรียบเทียบระหวางผูบริโภค

ในแตละรุนวัย

สมมุติฐานที่ 4 คุณคาของตราสินคาในดานความ

ภักดีตอตราสินคามีผลตอความตั้งใจซื้อซํ้าผลิตภัณฑ

นํ้าพริกเผาไทย เปรียบเทียบระหวางผูบริโภคในแตละ

รุนวัย

ระเบียบวิธีวิจัย
การศึกษาวิจัยในครั้งนี้ ใชรูปแบบการวิจัยเชิง

ปริมาณ โดยประชากรที่ศึกษาเปนกลุมผูบริโภคที่มี

ความตั้งใจซื้อซํ้าผลิตภัณฑนํ้าพริกเผาไทยยี่หอหนึ่ง 
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ซ่ึงเปนประชากรที่ผู วิจัยไมทราบจํานวนที่แนนอน 

โดย Piriyakul (2010) กลาววาตัวอยางในการวเิคราะห

ขอมูลดวย PLS โดยวิธี Ordinary Least Squares 

(OLS) ไมจําเปนตองแจกแจงปกติ สวน Hair, Ander-

son, Tatham, and Black (2010) กลาวถึง จํานวน

กลุมตัวอยางทีเ่หมาะสมกบัการใชเทคนคิการวเิคราะห

โมเดลสมการโครงสราง (Structural Equation 

Model--SEM) ใชวิธีการคํานวณจากจํานวนตัวแปรที่

ผูวิจัยศกึษาคณูดวย จาํนวน 15-20 เทาของตวัแปร จะ

ไดจํานวนกลุมตัวอยางที่เหมาะสม ซึ่งในงานวิจัยนี้มี

ตัวแปรทั้งสิ้น จํานวน 23 ตัวแปร ผูวิจัยจึงใชสูตร

คํานวณ 23 x 20 = 460 ไดจํานวนกลุมตัวอยางที่ใช

ในการวิจัยอยางนอย 460 ตัวอยาง สวนการเก็บ

รวบรวมขอมูล ผูวิจัยไดเก็บรวบรวมขอมูลโดยการใช

แบบสอบถาม โดยคัดเลือกเฉพาะผูบริโภคท่ีที่มีความ

ตั้งใจซื้อซํ้าผลิตภัณฑนํ้าพริกเผาไทยยี่หอหนึ่ง โดยเก็บ

ขอมูลไดจริง จํานวน 482 ชุด ผู  วิจัยออกแบบ

แบบสอบถามทั้งหมด 3 สวน ไดแก สวนที่ 1 ปจจัย

สวนบุคคล ประกอบดวย เพศ อายุ โดยกําหนดเปน

รุนวัย ระดับการศึกษา อาชีพ และรายไดเฉลี่ยนตอ

เดือน สวนที่ 2 ปจจัยคุณคาตราสินคา ประกอบดวย 

การรับรูตราสินคา จํานวน 4 ขอ การรับรูถึงคุณภาพ 

จํานวน 5 ขอ ความเชื่อมโยงตอตราสินคา จํานวน 4 

ขอ และความภักดีตอตราสินคา จํานวน 4 ขอ และ

สวนที่ 3 ความตั้งใจซื้อซํ้า จํานวน 6 ขอ จากนั้นผูวิจัย

นําแบบสอบถามใหผู ทรงคุณวุฒิจํานวน 3 ทาน

พิจารณาตรวจสอบความเที่ ยงตรง IOC โดย

แบบสอบถามทั้งฉบับมีคาความเที่ยงตรง อยูระหวาง 

0.67-1.00 ซึง่ผานเกณฑทัง้ฉบบั และนาํแบบสอบถาม

จํานวน 30 ชดุ ไปทดสอบความเชือ่มัน่ (reliability) ได

คาเทากับ 0.958 และ 0.950 ตามลําดับ ซึ่งมีคา

ผานเกณฑเกิน 0.707

ผลการวิจัย
ผลการวิเคราะหคาสถิติพื้นฐานขอมูลทั่วไปของ

ผูตอบแบบสอบถาม

ผูตอบแบบสอบถามมีทั้งสิ้น จํานวน 482 คน 

ผูตอบแบบสอบถามสวนใหญเปนเพศหญงิ จาํนวน 247 

คน คิดเปนรอยละ 51.2 เพศชาย จํานวน 217 คน 

คิดเปนรอยละ 34.4 และอื่นๆ จํานวน 18 คน คิดเปน

รอยละ 3.7 สวนใหญผูบริโภคเปน Gen-Z จาํนวน 207 

คน คิดเปนรอยละ 42.9 รองลงมาผูบริโภค Gen-Y 

จํานวน 202 คน คิดเปนรอยละ 41.9 และผูบริโภค 

Gen-X จํานวน 73 คน คิดเปนรอยละ 15.1 สวนใหญ

ประกอบอาชีพ นักเรียน/นักศึกษา จํานวน 144 คน 

คิดเปนรอยละ 29.9 รองลงมามีอาชีพรับจาง/คาขาย/

อาชีพอิสระ จํานวน 107 คน คิดเปนรอยละ 22.2 

สวน โดยผูตอบแบบสอบถามสวนใหญมรีายไดตอเดอืน 

ไมเกิน จํานวน15,000 บาท จํานวน 196 คน คิดเปน

รอยละ 40.7 รองลงมามีรายได จํานวน 15,000-

20,000 บาท มีจํานวน 127 คน คิดเปนรอยละ 26.3 

ในการวิเคราะหโมเดลสมการโครงสราง การ

ทดสอบความสอดคลองกลมกลืนของโมเดลกับขอมูล

โดยพิจารณาจากตัวบ งชี้ต างๆ ได แก  ค าเฉลี่ย

สัมประสิทธิ์เสนทาง (Average Path Coefficient

--APC) คาเฉลีย่สมัประสทิธ์ิ R2 (Average R-squared

--ARS) คาเฉลี่ยสัมประสิทธิ์ R2 ที่ปรับ (Average 

Adjusted R2--AARS) ทั้ง 3 คานี้ใชเปรียบเทียบความ

สอดคลองโมเดลที่แตกตางกัน คาเฉลี่ย Block VIF 

(Average Block VIF-- AVIF) สามารถยอมรับได ถามี

คาไมเกิน 5 (≤ 5) คาที่พึงประสงค (Ideally) ≤ 3.3 

(Kock & Lynn, 2012) คาเฉลี่ย Full Collinearity 

VIF (Average Full Collinearity VIF--AFVIF) สามารถ

ยอมรับได ถามีคาไมเกิน 5 (มีคา ≤ 5) คาโมเดล 

Fit (Tenenhaus GoF) ≥ 0.1 ระดับเล็ก ≥ 0.25 ระดับ

ปานกลาง ≥ 0.36 ระดับมาก Sympson’s Paradox 

Ratio (SPR) ยอมรับไดถามีคามากกวาหรือเทากับ 0.7 
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คาที่ดีที่สุด คือ 1 R-squared contribution ratio 

(RSCR) สามารถยอมรับได ถามีคาไมตํ่ากวา 0.9 

คาที่ดีที่สุด คือ 1 (Pearl, 2009; Wagner, 1982) 

Statistical Suppression Ratio (SSR) สามารถยอมรบั

ได ถามีคาไมตํ่ากวา 0.7 ≥ 0.7 คาที่ดีที่สุด คือ 1 

(MacKinnon, Yoon, Lockwood, & Taylor, 2006) 

Nonlinear Bivariate Causality Direction Ratio 

(NLBCDR) สามารถยอมรับได ถามีคาไมตํ่ากวา 0.7 

คาที่ดีที่สุด คือ 1

สรุปผลการตรวจสอบความตรงของโมเดลและ

ดัชนีคุณภาพ ความสอดคลองของโมเดลสมการ

โครงสรางทั้ง Inner และ Outer โมเดล เมื่อเปรียบ

เทียบกับเกณฑพบวามีความสอดคลองในระดับดี โดย

มีคา AVIF, AFVIF, SPR, RSCR, SSR และ NLBCDR มี

คาความสอดคลองของโมเดลถงึระดับดี (reached the 

ideally level of model fit) คะแนนของ GoF มีคา

มากกวา 0.36 ซึ่งแสดงวาโมเดลมีความสามารถในการ

อธิบายในระดับเขมแข็งที่ยอมรับได

ผลคาความนาเช่ือถือและความเท่ียงตรงเชิง

จําแนก คาสัมประสิทธิ์ R2 ของตัวแปรแฝงความตั้งใจ

ซือ้ซํา้มีคา เทากบั 0.645 อยูในระดบัสงู คาสมัประสทิธิ์

ความเชื่อมั่นรวมและคาสัมประสิทธิ์ Cronbach’s 

alpha มคีามากกวา 0.7 ทุกตัวแปร สวนคาสมัประสทิธิ์ 

Q-squared ตัวแปรแฝงมีคามากกวา 0.1 ซึ่งแสดงวา

มีความตรงเชิงทํานาย (predictive validity) ใน

ระดับดี

ผลคานํา้หนกัรวมและคานํา้หนกัไขว เมือ่พจิารณา

แบบจาํลองนีม้คีวามเทีย่งตรงเชงิเหมอืน เพราะทกุดชันี

วัดมีคาสูงกวา 0.7 คานํ้าหนักดัชนีวัดมีคาระหวาง 

0.777 ถึง 0.885 และคา AVE (ดูตาราง 2) ของแตละ

ตัวแปรแฝงสูงกวา 0.5 โดยมีคาระหวาง 0.648 ถึง 

0.747

ผลการวิเคราะหเพื่อตอบสมมุติฐานการวิจัย

ภาพ 2  ผลการทดสอบโมเดลสมการโครงสรางคุณคาของตราสินคาที่มีผลตอความตั้งใจซื้อซํ้าผลิตภัณฑนํ้าพริก

เผาไทยยี่หอหนึ่งทุกกลุมผูบริโภค
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ตาราง 1

ผลกระทบ ขนาดผลกระทบ และสมมุติฐาน จําแนกตามกลุมผูบริโภคในแตละเจเนอเรชัน

 Gen-X Gen-Y, Gen-Z, รวมทุก

 N=73 N=202 N=207 Gen

 Direct Effect Cohen’s f2

การรับรูตราสินคา -> ความตั้งใจซื้อซํ้า 0.001 0.322** –0.078 0.182** 0.125

การรับรูถึงคุณภาพ -> ความตั้งใจซื้อซํ้า 0.330** 0.165** 0.071 0.131** 0.093

ความเชื่อมโยงตอตราสินคา -> ความตั้งใจซื้อซํ้า 0.158 0.095 0.163** 0.098** 0.071

ความภักดีตอตราสินคา -> ความตั้งใจซื้อซํ้า 0.350** 0.310** 0.579** 0.462** 0.355

หมายเหตุ f2: เล็ก ≥ 0.02; กลาง ≥ 0.15; ใหญ ≥ 0.35

จากตาราง 1 ผลกระทบ ขนาดผลกระทบ และ

สมมุติฐาน จําแนกตามกลุมผูบริโภคในแตละรุนวัย

ผลการวิเคราะหอิทธิพล 4 เสนทาง ประกอบดวย 

เสนทางการรับรู ตราสินคา -> ความต้ังใจซื้อซํ้า 

เสนทางการรับรู ถึงคุณภาพ -> ความตั้งใจซื้อซํ้า 

เสนทางความเชื่อมโยงตอตราสินคา -> ความตั้งใจซื้อ

ซํ้า และเสนทางความภักดีตอตราสินคา -> ความตั้งใจ

ซื้อซํ้า สรุปไดดังนี้

ผลการทดสอบสมมุติฐานท่ี 1 ที่ระดับนัยสําคัญ

ทางสถิติ .05 พบวา ทุกกลุมผูบริโภคนั้น คุณคาของ

ตราสินคาในดานการรับรูตราสินคามีผลตอความตั้งใจ

ซ้ือซํ้าผลิตภัณฑนํ้าพริกเผาไทย ใหคาสัมประสิทธ์ิ

เสนทางเทากับ 0.182 (p < .01) จึงยอมรับ สมมุติฐาน

ที่ต้ังไว เมื่อจําแนกตาม Gen พบวา กลุมผูบริโภค 

Gen-Y คาสมัประสิทธ์ิเสนทาง เทากบั 0.322 (p < .01) 

จึงยอมรับสมมุติฐานที่ต้ังไว แตกลุมผูบริโภค Gen-X 

และ Gen-Z คาสัมประสิทธิ์เสนทาง เทากับ .001 

(p = .5) และ -0.078 (p = .13) ตามลําดับ จึงปฏิเสธ

สมมุติฐานที่ตั้งไว

ผลการทดสอบสมมุติฐานท่ี 2 ที่ระดับนัยสําคัญ

ทางสถิติ .05 พบวา ทุกกลุมผูบริโภคนั้น คุณคาของ

ตราสนิคาในดานการรับรูถงึคณุภาพมผีลตอความต้ังใจ

ซ้ือซ้ําผลิตภัณฑนํ้าพริกเผาไทยยี่ห อหนึ่ง ให ค า

สมัประสทิธิเ์สนทาง เทากบั 0.131 (p < .01) จงึยอมรบั

สมมุติฐานที่ตั้งไว เมื่อจําแนกตาม Gen พบวา กลุม

ผูบริโภค Gen-X และ Gen-Y คาสัมประสิทธิ์เสนทาง 

เทากับ 0.330 (p < .01) และ 0.165 (p < .01) ตาม

ลําดับ จึงยอมรับสมมุติฐานท่ีตั้งไว แตกลุมผูบริโภค 

Gen-Z คาสมัประสทิธิเ์สนทางเทากบั 0.071 (p = .15) 

จึงปฏิเสธสมมุติฐานที่ตั้งไว

ผลการทดสอบสมมุติฐานท่ี 3 ท่ีระดับนัยสําคัญ

ทางสถิติ .05 พบวา ทุกกลุมผูบริโภคนั้น คุณคาของ

ตราสินคาในดานความเชื่อมโยงตอตราสินคามีผลตอ

ความตั้ งใจซื้อซํ้ าผลิตภัณฑพริกเผาไทย ให ค า

สมัประสทิธิเ์สนทาง เทากบั 0.098 (p = .01) จงึยอมรบั

สมมุติฐานที่ตั้งไว เมื่อจําแนกตาม Gen พบวา กลุม

ผูบรโิภค Gen-Z คาสัมประสิทธิเ์สนทาง เทากบั 0.163 

(p < .01) จงึยอมรบัสมมตุฐิานทีต่ัง้ไว แตกลุมผูบรโิภค 

Gen-X และ Gen-Y คาสัมประสิทธิ์เสนทาง เทากับ 

0.158 (p = .08) และ 0.095 (p = .09) ตามลําดับ 

จึงปฏิเสธสมมุติฐานที่ตั้งไว

ผลการทดสอบสมมุติฐานท่ี 4 ท่ีระดับนัยสําคัญ

ทางสถิติ .05 พบวา ทุกกลุมผูบริโภคนั้น คุณคาของ

ตราสินคาในดานความภักดีตอตราสินคามีผลตอความ
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ต้ังใจซือ้ซํา้ผลติภณัฑนํา้พรกิเผาไทย ใหคาสมัประสทิธิ์

เสนทาง เทากับ 0.462 (p < .01) จึงยอมรับสมมุติฐาน

ที่ตั้งไว เมื่อจําแนกตาม Gen พบวา กลุมผูบริโภค 

Gen-X, Gen-Y และ Gen-Z คาสัมประสิทธิ์เสนทาง 

เทากับ 0.350 (p < .01), 0.310 (p < .01) และ 0.579 

(p < .01) ตามลําดับ จึงยอมรับสมมุติฐานที่ตั้งไว

การอภิปรายผล
งานวจิยัเร่ือง คณุคาของตราสนิคาทีม่ผีลตอความ

ต้ังใจซื้อซ้ําผลิตภัณฑนํ้าพริกเผาไทยยี่หอหนึ่ง โดย

จําแนกตามกลุ มผู บริโภคในแตละรุ นวัยสามารถ

อภิปรายผลได ดังนี้

1. ดานการรับรูคุณคาของตราสินคาที่มีผลตอ

ความตัง้ใจซือ้ซํา้ผลติภณัฑน้ําพริกเผาไทยย่ีหอหน่ึง โดย

จาํแนกตามกลุมผูบรโิภคในแตละรุนวยัไมสอดคลองกับ

สมมุติฐานที่ตั้งไว เน่ืองจากน้ําพริกเผาไทยยี่หอหนึ่ง 

เปนที่รูจักของกลุมผูบริโภคที่เปน Generation Y มี

ลักษณะพฤติกรรมตองการความมั่นคงในงาน จึง

ตองการความสะดวกสบายในการกินอยู ไมนิยมทํา

อาหารรับประทานเอง ซึ่งตางจากผูบริโภคใน Gener-

ation X มลัีกษณะพฤตกิรรมทีใ่หความสาํคญักบัความ

สมดลุของการทาํงานและการใชชวีติ จงึนยิมทาํอาหาร

รับประทานเองมากกวาการซื้อสําเร็จรูป สวน Gener-

ation Z มีลักษณะพฤติกรรมการรับประทานอาหาร

จานดวน หรืออาหารประเภทขยะ จึงไมรูจักหรือนิยม

รับประทานอาหารประเภทน้ําพรกิ สาํหรบัการจาํแนก

ตามกลุมผูบรโิภค ผลของกลุม Gen-Y ซึง่สอดคลองกบั

ผลการศึกษาของ Sangsuphan and Chienwat-

tanasook (2020) ที่ศึกษาเรื่อง “Brand Equity 

and Service Marketing Mix Factors Affecting 

Repurchase Decision-Making of Coffee of Café 

Amazon Customers at Department Stores in 

Pathum Thani Province” พบวา ปจจัยสวนบุคคล

ดานอายแุละดานอาชพีทีแ่ตกตางกันมผีลตอความต้ังใจ

ซื้อซํ้าของผูบริโภคกาแฟรานคาเฟอเมซอน สวนปจจัย

คุณคาของตราสินคา ได แกดานความภักดีตอตรา

สินคา ดานการรับรูตราสินคา และดานความเชื่อมโยง

ตอตราสินคามีผลตอความตั้งใจซ้ือซ้ําของผูบริโภค 

ตามลําดับ สําหรับสวนประสมการตลาดบริการดาน

ลักษณะทางกายภาพมีผลตอความตั้งใจซ้ือซ้ําของ

ผูบริโภคกาแฟรานคาเฟอเมซอน สาขาในหางสรรพ

สินคามากที่สุด รองลงมา คือ ดานผลิตภัณฑดานชอง

ทางการจดัจาหนาย ดานราคาและดานการสงเสรมิการ

ตลาด ตามลําดับ อีกท้ังงานวิจัยของ Damjam and 

Panich (2019) ที่ไดศึกษาเรื่อง “Brand Equity 

Components Affecting the Buying Decision of 

Under Armour Sportswear Brand in Bangkok 

Metropolitan Region” ผลการทดสอบสมมุติฐาน

เกีย่วกับคณุคาของตราสินคามผีลตอการตดัสินใจเลอืก

ซื้อเสื้อกีฬาภายใตตราสินคา Under Armour ราย

ดานนั้น พบวาดานการตระหนักถึงตราสินคา ดานการ

เชื่อมโยงตราสินคา ดานการรับรูถึงคุณภาพตราสินคา 

และดานความภักดีในตราสินคา มีลตอการตัดสินใจ

เลือกซื้อเสื้อกีฬาภายใตตราสินคา Under Armour

2. ด านการรับรู ถึงคุณภาพตราสินคาที่มีผล

ตอความตั้งใจซื้อซํ้าผลิตภัณฑนํ้าพริกเผาไทย ยี่หอ

หนึ่ง โดยจําแนกตามกลุมผู บริโภคในแตละรุ นวัย

ไมสอดคลองกับสมมุติฐานท่ีตั้งไว เนื่องจากกลุ ม

ผูบรโิภคทีเ่ปน Gen-Z เปนผูบริโภครุนใหมทีไ่มไดใสใจ

กับสวนประกอบของอาหารที่รับประทาน ถึงแมวา

นํ้าพริกเผาไทยจะเปนสวนประกอบของอาหารที่คน 

Gen-Z รับประทานก็ตาม ดังนั้นปฏิเสธหรือไมเห็น

คุณคาของคุณภาพตราสินคา ซ่ึงแตกตางจากกลุม

ผูบรโิภคใน Gen-X และ กลุมผูบรโิภค Gen-Y ทีเ่ตบิโต

มากับอาหารพื้นบานของไทย ซึ่งนํ้าพริกเผาไทยเปน

สนิคาทีก่ลุมผูบรโิภคกลุมนีม้องเหน็คณุคาของคณุภาพ

ตราสนิคา ทีว่างจาํหนายมาอยางยาวนานจนเกดิความ

เช่ือถือในตัวสินคา ซ่ึงสอดคลองกับผลการศึกษาของ 
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Boriphonmongkoland and Chienwattanasook 

(2020) ที่ศึกษาเรื่อง “Perceived Product Quality 

and Service Quality that Affect Repurchase 

of Industrial Cleaner Products”พบวา การรับรู

คณุภาพสินคาดานสินคามคีวามนาเชือ่ถอืและดานการ

ทํางานของสินคา สงผลตอความตั้งใจซื้อซํ้าเครื่อง

ทําความสะอาดอุตสาหกรรม ในขณะที่ดานรูปลักษณ

สินคามีลักษณะที่ดี ดานสินคามีความคงทน ดาน

ความลงตัวและประณีตไมสงผลตอความต้ังใจซื้อซํ้า 

สวนปจจัยคุณภาพการบริการ ดานความเปนรูปธรรม

ของบริการ ดานความเขาอกเขาใจและดานการตอบ

สนอง สงผลตอความตั้งใจซื้อซํ้าเครื่องทาความสะอาด

อุตสาหกรรม ในขณะท่ีดานความเชือ่ถอืไดและดานการ

ใหความมั่นใจไมสงผลตอความต้ังใจซื้อซํ้าอยางมีนัย

สําคัญทางสถิติที่ .05

3. ดานความเชื่อมโยงตอตราสินคาที่มีผลตอ

ความตัง้ใจซือ้ซํา้ผลติภัณฑน้ําพริกเผาไทยย่ีหอหน่ึง โดย

จาํแนกตามกลุมผูบรโิภคในแตละรุนวยัไมสอดคลองกับ

สมมุติฐานที่ตั้งไว เนื่องจากกลุมผูบริโภคที่เปนกลุม

ผูบริโภคใน Gen-X และกลุมผูบริโภค Gen-Y ไมได

สนใจถึงความเช่ือมโยงดานรูปลักษณของตราสินคา 

หรอืแผนการตลาด ทีจ่ะนาํมาตัดสนิใจซ้ือผลติภัณฑ ซ่ึง

แตกตางจากผูบริโภค Gen-Z ที่สนใจความเชื่อมโยง 

การรับรูตัวตนของตราสินคาของผลิตภัณฑที่ตนเอง

ชื่นชอบเปนอันดับแรก ซึ่งสอดคลองกับผลการศึกษา

ของงานวิจัยของ Buil et al. (2013) ที่ศึกษาเรื่อง 

“Examining the Role of Advertising and Sales 

Promotions in Brand Equity Creation” พบวา 

คุณคาตราสินคามีความสัมพันธระหวางกัน กลาวคือ

การรูจักตราสินคามีผลกระทบเชิงบวกตอคุณภาพที่

รับรู และความสัมพันธกับตราสินคา ความภักดีตอ

ตราสินคาไดรับอิทธิพลสวนใหญจากความสัมพันธกับ

ตราสินคา และคุณภาพที่รับรูมีความสัมพันธกับตรา

สินคา ความภักดีตอตราสินคาเปนปจจัยหลักที่สงผล

ตอคุณคาตราสินคาโดยรวมข้ึนอยูกับคุณคาตราสินคา 

โดยรวมนี้ทําใหผู บริโภคมีแนวโนมที่จะจายและซื้อ

สินคาในราคาที่สูงขึ้น รวมถึงมีความชื่นชอบตราสินคา

มากข้ึนดวย และงานวจิยัท่ีนาสนใจของ Chaibunharn 

and Hansanti (2019) ท่ีศึกษาเรื่อง “Brand 

Identity and Brand Image Influencing 

Consumer Purchase Decision Towards Ford 

Pickup Truck in Bangkok” พบวา ระดับความคิด

เห็นในอัตลักษณและภาพลักษณตราสินคารถยนต 

Ford ประเภท Pick-up ภาพรวมอยูในระดับมาก และ

เม่ือพิจารณารายดานพบวา อยูในระดับมากทุกดาน

เชนเดียวกัน ระดับการตัดสินใจซื้อรถยนต Ford 

ประเภท Pick-up ภาพรวมอยูในระดับมาก และเมื่อ

พิจารณารายดานพบวา อยู ในระดับมากทุกดาน 

อัตลักษณตราสินคาท่ีมีอิทธิพลตอการตัดสินใจซ้ือ

รถยนต Ford ประเภท Pick-up อยางมีนัยสําคัญทาง

สถิติที่ระดับ .05 ไดแก ดานบุคลิกภาพตราสินคา ดาน

วัฒนธรรมตราสินคา และดานภาพลักษณสวนตัว และ

ภาพลักษณตรา สินคาท่ีมีอิทธิพลตอการตัดสินใจซ้ือ

รถยนต Ford ประเภท Pick-up ไดแก ดานคุณสมบัติ 

และดานทัศนคติ 

4. ดานความภักดีตอตราสินคาที่มีผลตอความ

ตั้งใจซื้อซํ้าผลิตภัณฑนํ้าพริกเผาไทยยี่หอหนึ่ง โดย

จาํแนกตามกลุมผูบรโิภคในแตละรุนวัยซึง่สอดคลองกบั

สมมุติฐานที่ตั้งไว เนื่องจากผูบริโภค Gen-X Gen-Y 

และ Gen-Z หรอืทกุกลุมของผูบริโภคทีจ่ดจาํผลติภณัฑ

สินคาจากการซื้อผลิตภัณฑนํ้าพริกเผาครั้งแรก หากมี

ความประทบัใจจะเกิดความเชือ่มัน่และไววางใจ สงผล

ใหเกดิความภกัดใีนการซือ้ซํา้ตอผลติภณัฑนัน้ๆ ในการ

ซื้อครั้งตอไป ซึ่งสอดคลองกับงานวิจัยของ Krongten 

and Rattanapongpinyo (2016) ท่ีศึกษาเรื่อง 

“Factors Related to Customers Loyalty with 

Brand Café Amazon PTT Petrol Station in the 

Nakhon Pathom Municipality” พบวา ระดับความ 
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จงรักภักดีในตราสินคาของรานคาเฟอเมซอน โดยรวม

อยู ในระดับมาก และเพศ อายุ ระดับการศึกษา 

สถานภาพ สมรส อาชีพ ระดับรายไดและจํานวนการ

ใชบรกิารท่ีแตกตางกนั มคีวามแตกตางกันในเรือ่งความ

จงรกัภกัดขีองลกูคาตอตราสนิคาของรานคาเฟอเมซอน 

และปจจัยในการสรางตราสินคามีความสัมพันธกับ

ความจงรักภักดีของลูกคาตอตราสินคารานคาเฟ

อเมซอนเชิงบวกในระดับสูง 

จากผลการอภิปรายขางตนจะเหน็ไดวางานวจิยัที่

เก่ียวของกับตราสินคาในเชิงการตลาดของผลิตภัณฑ

นํ้าพริกเผาไทยในกลุมผู บริโภคในแตละรุ นวัยยังมี

ปรากฏนอย ทั้งที่ผลิตภัณฑนํ้าพริกเผาไทยเปนที่นิยม

ของคนไทยสวนใหญ ผลการศึกษาจากงานวิจัยชิ้นนี้

สามารถนําผลไปสรางองคความรู พัฒนาธุรกิจ และใช

เปนนโยบายในการวางแผนการตลาดของตราสินคา

เพื่อรองรับและเขาถึงกลุมผูบริโภคทุกกลุมในอนาคต

ขอเสนอแนะ
ผู ประกอบการนํ้าพริกเผาไทย ควรมีการวาง

กลยุทธดานกลุมผูบริโภค โดยการจัดกลุมผูบริโภคใน

แตละรุนวยัประกอบดวย ผูบรโิภค Gen-X Gen-Y และ 

Gen-Z และใหทําการตลาดในแตละกลุมแตกตางกัน 

ดังนี้ 

1. ดานการรับรูตราสินคา โดยผูประกอบการ

นํ้าพริกเผาไทย จะยังคงสรางการรับรูตราสินคา โดย

เนนผูบริโภค Gen-Y เพื่อใหจดจําตราสัญลักษณอยาง

ตอเนื่อง

2. ดานการรับรูถึงคุณภาพ โดยผูประกอบการ

นํ้าพริกเผาไทยจะตองรักษารสชาติที่เปนอยู ใหมี

คุณภาพดี โดยเนนไปยังผูบริโภค Gen-X และGen-Y 

ซึ่งมีมั่นใจและเชื่อมั่นในคุณภาพนํ้าพริกเผาไทย

3. ด านความเชื่อมโยงต อตราสินค า  โดย

ผู ประกอบการนํ้าพริกเผาไทย จะตองเนนไปยัง 

ผู บริโภค Gen-Z โดยการเนนความเปนสินคาไทย 

ความโดดเดนของการออกแบบบรรจุภัณฑ และสราง

ความผูกพันกับตราสินคานํ้าพริกเผาไทย

4. ดานความภักดีตอตราสินคา ผูประกอบการ

นํา้พรกิเผาไทย จะตองใหความสาํคัญกบัทุกกลุมบรโิภค 

โดยการรักษาคุณภาพนํ้าพริกเผาไทย ในดานรสชาติ 

ความสะอาด และสรางไววางใจ ความมีมาตรฐานของ

สินคา รวมถึงการใหบริการ
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