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บทคัดย่อ 
 การวิจัยครั้งนี้มีวัตถุประสงค์เพื่อศึกษาปัจจัยประสมทางการตลาด (7Ps) ประกอบด้วย 

ผลิตภัณฑ์ ราคา การจัดจำหน่าย การส่งเสริมการตลาด บุคลากร กระบวนการ สภาพแวดล้อมทาง
กายภาพ และปัจจัยความไว้วางใจ ที ่ส่งผลต่อความตั ้งใจซื ้อสินค้าจากร้านค้าปลีกแบบดั้งเดิม  
ของผู้บริโภค ในอำเภอเมือง จังหวัดสุราษฎร์ธานี ด้วยระเบียบวิธีวิจัยเชิงปริมาณ เก็บรวบรวมข้อมูล
จากกลุ่มตัวอย่างผู้บริโภคที่มีประสบการณ์ซื้อสินค้าจากร้านค้าปลีกแบบดั้งเดิม จำนวน 385 คน  
โดยใช้แบบสอบถามเป็นเครื ่องมือ สถิติที ่ใช้ในการวิเคราะห์ข้อมูล ได้แก่ การแจกแจงความถี่  
ค่าร้อยละ ค่าเฉลี ่ย ส่วนเบี ่ยงเบนมาตรฐาน และทดสอบสมมติฐานการวิจัยด้วยการวิเคราะห์ 
การถดถอยกำลังสองน้อยที่สุดบางส่วน 

ผลการวิจัยพบว่า ผู้ตอบแบบสอบถามมากกว่าครึ่งเป็นเพศชาย อายุระหว่าง 16  – 25 ปี 
การศึกษาระดับปริญญาตรี รายได้เฉลี่ยต่อเดือนระหว่าง 15,001 - 20,000 บาท ผลการทดสอบ
สมมติฐานพบว่า ปัจจัยที่ส่งผลต่อความตั้งใจซื ้อสินค้าจากร้านค้าปลีกแบบดั้งเดิมของผู ้บริโภค  
ในอำเภอเมือง จังหวัดสุราษฎร์ธานี มีจำนวน 3 ปัจจัย เรียงลำดับตามความสำคัญ คือ ความไว้วางใจ 
สภาพแวดล้อมทางกายภาพ และการส่งเสริมการตลาด ที่ระดับนัยสำคัญ .05 และปัจจัยที่ไม่ส่งผล 
ต่อความตั้งใจซื้อ ได้แก่ ผลิตภัณฑ์ ราคา การจัดจำหน่าย บุคลากร และกระบวนการ 
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คำสำคัญ 
  ร้านค้าปลีกแบบดั้งเดิม ความตั้งใจซื้อ ส่วนประสมทางการตลาด ความไว้วางใจ 
 

ABSTRACT 
 This research aimed to study the marketing mix factors (7Ps), consisting of 
product, price, place, promotion, people, process, and physical environment, along 
with trust factors that affected consumers' purchase intention from traditional retail 
stores in Mueang District, Surat Thani Province. Employing quantitative research 
methodology, data were collected from a sample of 385 consumers prior purchasing 
experience at traditional retail stores using questionnaires as instruments. The statistics 
used for data analysis included frequency distribution, percentage, mean, standard 
deviation, and hypothesis testing using partial least squares regression analysis. 
 The research results showed that over half of the respondents were male, aged 
between 16-25 years, held a bachelor's degree, and had an average monthly income of 
15,001-20,000 baht. Hypothesis testing indicated that three factors significantly affected 
consumers' purchase intention from traditional retail stores in Mueang District, Surat Thani 
Province, ranked in order of importance: trust, physical environment, and promotion, at a 
significance level of .05. Factors that did not significantly affect the purchase intention 
included product, price, place, people, and process. 
 
Keywords 
  Traditional Retail Stores, Purchase Intention, Marketing Mix, Trust 
 
ความสำคัญของปัญหา 

 วิสาหกิจขนาดกลาง ขนาดย่อม และรายย่อย (Micro, Small and Medium Enterprise : 
MSME) เป็นกลุ่มผู้ประกอบการที่มีความสำคัญต่อเศรษฐกิจของประเทศไทยเป็นอย่างมาก เห็นได้
จากโครงสร้างทางเศรษฐกิจของประเทศในปี พ.ศ. 2565 พบว่า มูลค่าของ MSME คิดเป็น 
ร้อยละ 35.20 ของผลิตภัณฑ์มวลรวมของประเทศ (GDP) ของประเทศ (The Office of SMEs 
Promotion, 2023a) โดยหมวดธุรกิจที่มีจำนวนผู้ประกอบการมากที่สุด คือ ร้านค้าปลีกแบบดั้งเดิม 
หรือ ร้านขายของชำ หรือ ร้านโชห่วย (Grocery Store) ซึ ่งเปิดกระจายอยู ่ในจังหวัดต่าง ๆ  
ทั่วประเทศไทย จำนวน 410,585 ราย คิดเป็นร้อยละ 12.88 ของจำนวน MSME ทั้งหมด (The 
Office of SMEs Promotion, 2023b) แสดงให้เห็นว่าร้านโชห่วยซึ่งเป็นร้านค้าปลีกแบบดั้งเดิม 
(Traditional Retail Stores) เป็นธุรกิจที่กระจายอยู่ในชุมชนเพ่ือช่วยตอบสนองความต้องการบริโภค
ของประชาชนที่อยู่ชุมชนต่าง ๆ ได้อย่างทั่วถึง โดยเฉพาะกลุ่มผู้บริโภคที่มีรายได้ไม่สูงมากนัก จึงเป็น
กลุ่มธุรกิจที่มีความสำคัญต่อการขับเคลื่อนเศรษฐกิจในระดับท้องถิ่นของประเทศไทยเป็นอย่างยิ่ง 
(Trade Policy and Strategy Office, Ministry of Commerce, 2021)   
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 ถึงแม้ร ้านโชห่วยยังคงได้ร ับความสำคัญจากประชาชนในชุมชน แต่ปัจจุบันประสบ
ภาวะการแข่งขันที่รุนแรง เนื่องจากได้รับผลกระทบจากการที่ธุรกิจค้าส่งค้าปลีกสมัยใหม่ได้ปรับตัว
ขยายสาขาเพ่ิมขึ้นอย่างรวดเร็ว โดยใช้กลยุทธ์การเปิดหน้าร้านให้มีขนาดเล็กเพ่ือให้เข้าถึงพ้ืนที่ชุมชน
ในภูมิภาคต่าง ๆ ได้มากขึ้น และมีช่องทางการจัดจำหน่ายผ่านออนไลน์อย่างต่อเนื่อง โดยเฉพาะอย่าง
ยิ ่งร้านค้าปลีกประเภท ร้านสะดวกซื ้อ (Convenience Store) ที่มีการแบ่งส่วนแบ่งการตลาด 
จากร้านค้าปลีกแบบดั้งเดิมมากที่สุด (Tunpaiboon, 2022) ซึ่งถ้าร้านค้าปลีกแบบดั้งเดิมในภูมิภาค
ซึ่งเป็นธุรกิจขนาดเล็กไม่สามารถปรับตัวได้ทันก็อาจต้องปิดกิจการ อันส่งผลต่อเศรษฐกิจฐานราก 
ของประเทศท่ีมีความสำคัญเป็นอย่างยิ่ง 

 เมื ่อพิจารณาการประกอบธุรกิจประเภท MSME รายภูมิภาคในประเทศไทย จังหวัด 
สุราษฎร์ธานี เป็นจังหวัดที่มีผู้ประกอบการธุรกิจประเภทนี้ เป็นอันดับ 6 ของประเทศ และมีจำนวน
มากที ่ส ุดในภาคใต้ โดยเป็นผู ้ประกอบการร้านโชห่วยหรือร้านของชำ จำนวน 10,596 ราย  
ซึ่งมีจำนวนมากเป็นอันดับ 8 ของประเทศ (The Office of SMEs Promotion, 2023b) และเป็น
จังหวัดที่มีนักท่องเที่ยวเข้ามาท่องเที่ยวและมีผู ้อยู่อาศัยเป็นจำนวนมาก ส่งผลให้เกิดการลงทุน 
ด้านธุรกิจประเภทค้าปลีกจากผู้ประกอบการขนาดใหญ่เพ่ืออำนวยความสะดวกต่อการอุปโภคบริโภค
ของนักท่องเที ่ยวและผู ้อยู ่อาศัย ทำให้ร้านค้าปลีกรายย่อยภายในจังหวัดที่ส่วนใหญ่เป็นธุรกิจ 
ในครอบครัวได้รับผลกระทบส่งผลให้ยอดขายลดลง (Saiyarin, 2019)  เช่นเดียวกับร้านค้าปลีกแบบ
ดั้งเดิมท่ัวประเทศไทย  

 ปัจจัยสำคัญที ่ส ่งต่อความได้เปรียบทางการแข่งขันของร้านค้าปลีกแบบดั ้งเดิม  คือ  
การจัดการส่วนประสมทางการตลาด โดยเฉพาะอย่างยิ่งในด้านผลิตภัณฑ์ ด้านบุคคล ด้านกายภาพ 
และด้านกระบวนการ (Udomdat, Jaroenchai & Sansom, 2019) การมีหน้าร ้านในทำเลที่
เหมาะสมยังคงเป็นสิ่งสำคัญต่อการสร้างความเข้มแข็งให้กับภาพลักษณ์ของร้านค้า และเป็นการสร้าง
ความผูกพันด้านจิตใจกับลูกค้า เพราะลูกค้าส่วนใหญ่ยังรู้สึกว่าอยากไปซื้อของที่ร้าน สัมผัสกับตัว
สินค้า และมีความรู้สึกที่ดีพร้อมกับการได้รับประสบการณ์เฉพาะของสินค้านั้น ๆ ดังนั้นหน้าร้าน  
มีความสำคัญต่อการซื้อสินค้า รวมทั้งสามารถใช้ประโยชน์ได้หลายประการมิใช่เป็นแต่เพียงเพื่อการ
ซื ้อขายสินค้าเท่านั ้น โดยการซื ้อสินค้าเป็นพฤติกรรมของบุคคลที่ถ ูกกำหนดโดยความตั ้งใจ 
(Intention) ในการแสดงพฤติกรรมนั้น หากมีความตั้งใจที่สูงก็จะก่อให้เกิดพฤติกรรมการซื้อหรือ 
การตัดสินใจซื้อในระดับที่สูงตามไปด้วย (Ajzen, 2020) จากการศึกษาที่ผ่านมาพบว่าปัจจัยด้านส่วน
ประสมทางการตลาด (7Ps) ซึ่งประกอบด้วย ผลิตภัณฑ์ ราคา การจัดจำหน่าย การส่งเสริมการตลาด 
บุคลากร กระบวนการ สภาพแวดล้อมทางกายภาพ ส่งผลต่อการซื้อสินค้าจากร้านค้าปลีกของผู้บริโภค 
(Dewi, Purwono, Bernardus, Efrata & Yulianah, 2023; Srichuay, Sasithanakornkaew & 
Apisuphachok, 2023) นอกจากนั ้นส ิ ่งท ี ่ทำให ้ร ้านค้าปล ีกแบบดั ้งเด ิมประสบความสำเร็จ 
ในการจัดการร้าน คือ การสร้างความสัมพันธ์กับลูกค้าเก่าของร้าน ทำให้ลูกค้าเกิดความรู้สึกผูกพันกับ
ร้าน (Chuanchom & Siriwong, 2017) และความผูกพันของผู้บริโภคด้านความมั่นใจมีความสัมพันธ์ 
เช ิงบวกกับพฤติกรรมผู ้บร ิโภคทั ้งทางด้านการใช ้บริการ ด ้านกระบวนการตัดส ินใจ และ  
ด้านประสบการณ์ (Sirarangsri & Satunuwat, 2022) ก่อให้เกิดความไว้วางใจต่อร้านค้า อันเป็น
ปัจจัยสำคัญที่ส่งผลต่อความตั้งใจซื้อของผู้บริโภค (Mainardes & Cardoso, 2019) เช่นเดียวกับ 
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ส่วนประสมทางการตลาด ดังที่  Sulehri & Ahmad (2019) ได้ศ ึกษาพบว่าปัจจัยส่วนประสม 
ทางการตลาดค้าปลีกและปัจจัยความไว้วางใจต่อร้านค้า มีอิทธิพลต่อความตั้งใจซื้อสินค้าของผู้บริโภค
ในอุตสาหกรรมค้าปลีกของประเทศปากีสถาน แสดงให้เห็นว่าส่วนประสมทางการตลาดและความ
ไว้วางใจเป็นปัจจัยที่มีความสำคัญร่วมกันต่อความตั้งใจซื ้อสินค้าหรือตั้งใจใช้บริการจากร้านค้า 
ของผู้บริโภคในธุรกิจค้าปลีก 

 จากความเป็นมาและผลการศึกษาข้างต้น งานวิจัยครั ้งนี ้ได้ศึกษาตัวแปรที่ส่งผลต่อ 
ความตั้งใจซื้อสินค้าจากร้านค้าปลีกแบบดั้งเดิม ประกอบด้วย ตัวแปรอิสระ คือ ปัจจัยส่วนประสม 
ทางการตลาด (7Ps) ของร้านค้า ประกอบด้วย ผลิตภัณฑ์ ราคา การจัดจำหน่าย การส่งเสริม
การตลาด บุคลากร กระบวนการ สภาพแวดล้อมทางกายภาพ ร่วมกับปัจจัยความไว้วางใจต่อผู้ขาย 
และตัวแปรตาม คือ ความตั้งใจซื้อสินค้าของผู้บริโภค ซึ่งจะทำให้เข้าใจถึงปัจจัยที่ทำให้ผู้บริโภคเกิด
ความตั้งใจซื้อสินค้าจากร้านค้าปลีกแบบดั้งเดิม เพื่อให้ผู้ประกอบการสามารถนำผลการวิจัยนี้ ไป
พัฒนาการดำเนินธุรกิจขนาดเล็กในชุมชนให้สามารถแข่งขันและดำรงอยู่ได้ต่อไป 

 
กรอบแนวคิดการวิจัย 

 

 
 

 
ภาพที่ 1 กรอบแนวคิด 
 
โจทย์วิจัย/ปัญหาวิจัย 
 ปัจจัยส่วนประสมทางการตลาด (7Ps) ประกอบด้วย ผลิตภัณฑ์ ราคา การจัดจำหน่าย 
การส่งเสริมการตลาด บุคลากร กระบวนการ สภาพแวดล้อมทางกายภาพ และปัจจัยความไว้วางใจ ส่งผลต่อ
ความตั้งใจซื้อสินค้าจากร้านค้าปลีกแบบดั้งเดิมของผู้บริโภค ในอำเภอเมือง จังหวัดสุราษฎร์ธานี หรือไม ่
 
วัตถุประสงค์การวิจัย 
 เพ ื ่ อศ ึกษาป ัจจ ัยประสมทางการตลาด (7Ps) ประกอบด ้วย ผล ิตภ ัณฑ์  ราคา  
การจัดจำหน่าย การส่งเสริมการตลาด บุคลากร กระบวนการ สภาพแวดล้อมทางกายภาพ และปัจจัย
ความไว ้วางใจ ที ่ส ่งผลต่อความตั ้ งใจซ ื ้อส ินค้าจากร ้านค้าปล ีกแบบดั ้ งเด ิมของผ ู ้บร ิ โภค 
ในอำเภอเมือง จังหวัดสุราษฎร์ธานี 

- ผลิตภณัฑ ์
- ราคา 
- การจัดจำหน่าย 
- การส่งเสริมการตลาด 
- บุคลากร 
- กระบวนการ 
- สภาพแวดล้อมทางกายภาพ 
- ความไว้วางใจ 

ความตั้งใจซื้อสินค้า 
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วิธีดำเนินการวิจัย 
 การวิจัยในครั้งนี้เป็นการวิจัยเชิงปริมาณ โดยมีวิธีดำเนินการวิจัยดังนี้ 
 ประชากร ผู้บริโภคท่ีมีประสบการณ์ซื้อสินค้าจากร้านค้าปลีกแบบดั้งเดิม ที่ตั้งอยู่ในอำเภอ

เมือง จังหวัดสุราษฎร์ธานี ซึ่งไม่ทราบจำนวนประชากรที่แน่นอน 
 กลุ่มตัวอย่าง ผู้บริโภคที่มีประสบการณ์ซื้อสินค้าจากร้านค้าปลีกแบบดั้งเดิม ที่ตั้งอยู่ใน

อำเภอเมือง จังหวัดสุราษฎร์ธานี ซ่ึงไม่ทราบจำนวนประชากรที่แน่นอน จึงคำนวณขนาดตัวอย่างโดย
ใช้สูตร n = z2 / 4e2 ที ่ระดับความเชื ่อมั ่นร้อยละ 95 และค่าความคลาดเคลื ่อนเท่ากับ 0.05 
(Pongwichai, 2021) ได้กลุ่มตัวอย่างจำนวน 385 คน โดยเลือกตัวอย่างแบบไม่ใช้ความน่าจะเป็น 
ด้วยการสุ่มแบบสะดวก (Convenience Sampling) (Stratton, 2021) 

 ตัวแปรที่ศึกษา 
 1) ตัวแปรอิสระ ได้แก่ ปัจจัยประสมทางการตลาด (7Ps) ประกอบด้วย ผลิตภัณฑ์ ราคา 

การจัดจำหน่าย การส่งเสริมการตลาด บุคลากร กระบวนการ สภาพแวดล้อมทางกายภาพ 
(Ladnalao & Sukpun, 2023; Puspito & Shiratina, 2023; Wang, 2023) และปัจจัยความไว้วางใจ 
(Mainardes & Cardoso, 2019; Sulehri & Ahmad, 2019; Setiawan, Hasyim & Mutiara, 2020)  

 2) ตัวแปรตาม คือ ความตั้งใจซื้อสินค้าจากร้านค้าปลีกแบบดั้งเดิมของผู้บริโภค ในอำเภอ
เมือง จังหวัดสุราษฎร์ธานี (Sulehri & Ahmad, 2019; Ajzen, 2020; Ladnalao & Sukpun, 2023) 

 สมมติฐานการวิจัย คือ ปัจจัยประสมทางการตลาด (7Ps) ประกอบด้วย ผลิตภัณฑ์ ราคา 
การจัดจำหน่าย การส่งเสริมการตลาด บุคลากร กระบวนการ สภาพแวดล้อมทางกายภาพ และปัจจัย
ความไว้วางใจ ส่งผลต่อความตั้งใจซื้อสินค้าจากร้านค้าปลีกแบบดั้งเดิมของผู้บริโภค ในอำเภอเมือง 
จังหวัดสุราษฎร์ธานี 

 เครื่องมือที่ใช้ในการวิจัย เป็นแบบสอบถามซึ่งพัฒนาจากการทบทวนวรรณกรรมที่ผ่านมา 
มีลักษณะคำถามเป็นแบบเลือกตอบคำตอบเดียว แบ่งออกเป็น 4 ส่วน คือ ส่วนที่ 1 ข้อมูลทั่วไปของ
ผู ้ตอบแบบสอบถาม ได้แก่ เพศ อายุ การศึกษา และรายได้  ส่วนที ่ 2 คำถามเกี ่ยวกับปัจจัย 
ส่วนประสมทางการตลาด ได้แก่ ผลิตภัณฑ์ ราคา การจัดจำหน่าย การส่งเสริมการตลาด บุคลากร 
กระบวนการ และสภาพแวดล้อมทางกายภาพ ส่วนที่ 3 คำถามเกี่ยวกับความไว้วางใจ ส่วนที่ 4 
คำถามเกี่ยวกับความตั้งใจซื้อสินค้า โดยคำถามส่วนที่ 2 – 4 มีลักษณะแบบมาตรประมาณค่า (Rating 
Scale) แบ่งเป็น 5 ระดับ 

 การตรวจสอบคุณภาพเครื ่องมือที ่ใช้ในการวิจัย ด้วยการวิเคราะห์ความเที ่ยงตรง 
เช ิงเน ื ้อหา (Content Validity) จากผ ู ้ เช ี ่ยวชาญจำนวน 3 ท่าน ใช ้ค ่า  IOC (Index of Item 
Objective Congruence) เป็นเกณฑ์ ซึ ่งผลการวิเคราะห์คำถามแต่ละข้อมีค่า IOC 0.33 – 1.00  
ซึ่งได้เลือกเฉพาะข้อคำถามที่มีค่าดัชนีตั ้งแต่ 0.50 ขึ้นไป (Kaewjomnong, 2022) นำไปทดสอบ  
(Try out) จำนวน 35 ชุด และวิเคราะห์ค่าความเชื่อมั่น (Reliability) โดยใช้ค่าสัมประสิทธิ์เเอลฟา
ของครอนบาค (Cronbach’s Alpha Coefficient) ซึ ่งผลการทดสอบแบบสอบถามรวมทั ้งฉบับ 
มีค่าเท่ากับ 0.97 และแต่ละตัวแปร มีค่าตั้งแต่ 0.668 - 0.931 ซึ่งมีค่าสูงกว่า 0.60 จึงนําไปใช้ 
ในการเก็บรวบรวมข้อมูล (George & Mallery, 2003) 
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 การเก็บรวมข้อมูล ใช ้แบบสอบถามเก็บรวบรวมข้อมูล ด้วยวิธ ีการเลือกตัวอย่าง 
แบบสะดวก (Convenience Sampling) โดยสอบถามจากผู้บริโภคที่มีประสบการณ์ซื้อสินค้าจาก 
ร้านค้าปลีกแบบดั้งเดิม ที่ตั้งอยู่ในอำเภอเมือง จังหวัดสุราษฎร์ธานี  ณ สถานที่ชุมชนที่มีประชาชน
รวมตัวกัน และสามารถเก็บรวบรวมข้อมูลตัวอย่างได้จำนวน 385 คน 

สถิติที่ใช้ในการวิเคราะห์ข้อมูล ประกอบด้วย สถิติเชิงพรรณนา (Descriptive Statistics) 
เพื่อวิเคราะห์ข้อมูลของกลุ่มตัวอย่าง ด้วยการแจกแจงความถี่ ค่าร้อยละ ค่าเฉลี่ย และส่วนเบี่ยงเบน
มาตรฐาน และ เมื่อวิเคราะห์รูปแบบความสัมพันธ์ระหว่างตัวแปรพบว่า มีรูปแบบความสัมพันธ์แบบ
ไม่เป็นเชิงเส้น (Non-linear Relationship) จึงใช้การวิเคราะห์การถดถอยกำลังสองน้อยที่สุดบางส่วน 
(Partial Least Squares Regression) เพื ่อทดสอบสมมติฐานการวิจัย โดยใช้โปรแกรมสำเร็จรูป 
WarpPLS Version 7.0  (Kock, 2021) ซึ่งเป็นโปรแกรมวิเคราะห์การถดถอยและสมการโครงสร้างที่
มีความสัมพันธ์ในรูปแบบไม่เป็นเชิงเส้น 
 
ผลการวิจัย 

ตอนที่ 1 การวิเคราะห์สถิติพื้นฐาน  
 1) ข้อมูลทั่วไปของกลุ่มตัวอย่าง วิเคราะห์ด้วยการแจกแจงความถี่และค่าร้อยละ พบว่า 

กลุ่มตัวอย่างเป็นเพศชายและเพศหญิงใกล้เคียงกัน โดยเป็นเพศชายจำนวน 197 คน คิดเป็นร้อยละ 
51.17 และเป็นเพศหญิงจำนวน 188 คน คิดเป็นร้อยละ 48.83 มีอายุอยู่ในช่วง 16 – 25 ปีมากที่สุด 
จำนวน 172 คน คิดเป็นร้อยละ 44.68  ส่วนใหญ่มีการศึกษาสูงสุดระดับปริญญาตรี จำนวน 280 คน 
คิดเป็นร้อยละ 72.73  และมีรายได้เฉลี่ยต่อเดือน 15,001 - 20,000 บาท มากที่สุด จำนวน 134 คน 
คิดเป็นร้อยละ 34.81 

 2) ข้อมูลความคิดเห็นของกลุ่มตัวอย่างที่มีต่อระดับส่วนประสมทางการตลาด (7Ps) และ
ความไว้วางใจต่อผู้ขาย ที่ส่งผลต่อความตั้งใจซื้อสินค้าจากร้านค้าปลีกแบบดั้งเดิมของผู้บริโภค 
ในอำเภอเมือง จังหวัดสุราษฎร์ธานี วิเคราะห์ด้วยค่าเฉลี ่ยและส่วนเบี ่ยงเบนมาตรฐาน พบว่า 
กลุ่มตัวอย่างเห็นว่าระดับส่วนประสมทางการตลาดที่มีค่าเฉลี่ยสูงที่สุด คือ ด้านผลิตภัณฑ์ มีค่าเฉลี่ย 
4.50  ส่วนเบี ่ยงเบนมาตรฐาน 0.58 รองลงมาตามลำดับ ได้แก่ ด้านบุคลากร มีค่าเฉลี ่ย 4.48  
ส่วนเบี่ยงเบนมาตรฐาน 0.59 ด้านช่องทางการจัดจำหน่าย มีค่าเฉลี่ย 4.43 ส่วนเบี่ยงเบนมาตรฐาน 
0.63 ด้านราคา มีค่าเฉลี ่ย 4.42 ส่วนเบี่ยงเบนมาตรฐาน 0.64 ด้านสภาพแวดล้อมทางกายภาพ 
มีค ่าเฉล ี ่ย 4.40 ส่วนเบี ่ยงเบนมาตรฐาน 0.61 ด้านการส ่งเสร ิมการตลาด มีค ่าเฉล ี ่ย 4.37  
ส่วนเบี่ยงเบนมาตรฐาน 0.67 ด้านกระบวนการ มีค่าเฉลี่ย 4.36 ส่วนเบี่ยงเบนมาตรฐาน 0.61 และ 
ผลการวิเคราะห์ระดับความไว้วางใจต่อร้านค้า มีค่าเฉลี่ย 4.33 ส่วนเบี่ยงเบนมาตรฐาน 0.60 

ตอนที่ 2 การวิเคราะห์ปัจจัยที่ส่งผลต่อความตั้งใจซื้อสินค้าจากร้านค้าปลีกแบบดั้งเดิม 
ของผู้บริโภคในอำเภอเมือง จังหวัดสุราษฎร์ธานี 

ผลการวิเคราะห์ปัจจัยที่ส่งผลต่อความตั้งใจซื้อสินค้าจากร้านค้าปลีกแบบดั้งเดิม ของ
ผู้บริโภคในอำเภอเมือง จังหวัดสุราษฎร์ธานี มีดังต่อไปนี้ 

 1) การตรวจสอบการเกิดสหสัมพันธ์กันเองระหว่างตัวแปรอิสระ (Multicollinearity) โดย
พิจารณาจากค่า Variance Inflation Factor (VIF) และค่า p-value ซึ่งจากผลการวิเคราะห์ข้อมูล 
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พบว่า ทุกตัวแปรมีค่า VIF ตั้งแต่ 3.202 - 4.920 และมีนัยสำคัญทางสถิติ (p-value < 0.001) โดยที่
ตัวแปรมีค่าอยู่ระหว่าง 0.20 - 5.00 ซึ่งแสดงว่า ไม่เกิดสหสัมพันธ์กันเองระหว่างตัวแปรอิสระ (Hair, 
Hult, Ringle & Sarstedt, 2013) สรุปได้ว่าทุกตัวแปรมีความเหมาะสมที่จะใช้วิเคราะห์ข้อมูล 
 2) การตรวจสอบความเที่ยงตรงของตัวแปรแฝง จากการวิเคราะห์ค่าความเที่ยงตรงเชิง
เสมือน (Convergent Validity) พบว่าค่าน้ำหนักองค์ประกอบตัวบ่งชี้ (Loading) มีค่าสูงกว่า 0.707 
ทุกตัวแปร และมีนัยสำคัญทางสถิติ (p-value < 0.001) และเมื ่อพิจารณาค่าความแปรปรวน 
ที่สกัดได้เฉลี่ย (Average Variance Extracted: AVE) พบว่า มีค่าสูงกว่า 0.50 ทุกตัวแปร แสดงว่า 
มีความเท่ียงตรงเชิงเสมือน (Hair, Black, Babin & Anderson, 2010) 
 3) การทดสอบสมมติฐาน จากวัตถุประสงค์การวิจ ัย แสดงให้เห็นถึงปัจจัยที ่ส ่งผล  
ต่อความตั้งใจซื้อสินค้าจากร้านค้าปลีกแบบดั้งเดิมของผู้บริโภค ได้แก่ ปัจจัยด้านผลิตภัณฑ์ ด้านราคา 
ด้านการจัดจำหน่าย ด้านการส่งเสริมการตลาด ด้านบุคคลากร ด้านกระบวนการ ด้านสภาพแวดล้อม
ทางกายภาพ และด้านความไว้วางใจ โดยได้ทดสอบสมมติฐาน 8 ข้อ ด้วยวิธีการถดถอยกำลังสองน้อย
ที่สุดบางส่วน แสดงผลการทดสอบสมมติฐานดังตารางที่ 1 

 
ตารางท่ี 1 สรุปผลการทดสอบสมมติฐานการวิจัย 
 

No. สมมติฐานการวิจัย β p-value ผลการ
ทดสอบ 

Effect size 
Coefficient. 

H1 ผลิตภัณฑ์ส่งผลต่อความตั้งใจซื้อสินค้าจากร้านค้า
ปลีกแบบดั้งเดิมของผู้บริโภค 

0.049 0.136 ไม่
สนับสนุน 

0.027 

H2 ราคาส่งผลต่อความตั้งใจซื้อสินค้าจากร้านค้าปลีก
แบบดั้งเดิมของผู้บริโภค 

0.056 0.103 ไม่
สนับสนุน 

0.029 

H3 การจัดจำหน่ายส่งผลต่อความตั้งใจซื้อสินค้าจาก
ร้านค้าปลีกแบบดั้งเดิมของผู้บริโภค 

0.040 0.187 ไม่
สนับสนุน 

0.022 

H4 การส่งเสริมการตลาดส่งผลต่อความตั้งใจซื้อสินค้า
จากร้านค้าปลีกแบบดั้งเดิมของผู้บริโภค 

0.076 0.045* สนับสนุน 0.042 

H5 บุคลากรส่งผลต่อความตั้งใจซื้อสินค้าจากร้านค้า
ปลีกแบบดั้งเดิมของผู้บริโภค 

0.022 0.313 ไม่
สนับสนุน 

0.015 

H6 กระบวนการส่งผลต่อความตั ้งใจซื ้อสินค้าจาก
ร้านค้าปลีกแบบดั้งเดิมของผู้บริโภค 

0.053 0.118 ไม่
สนับสนุน 

0.039 

H7 สภาพแวดล้อมทางกายภาพส่งผลต่อความตั้งใจ
ซื้อสินค้าจากร้านค้าปลีกแบบดั้งเดิมของผู้บริโภค 

0.199 <0.001* สนับสนุน 0.142 

H8 ความไว้วางใจส่งผลต่อความตั้งใจซื้อสินค้าจาก
ร้านค้าปลีกแบบดั้งเดิมของผู้บริโภค 

0.585 <0.001* สนับสนุน 0.473 

*p-value < 0.05 
 

จากตารางที่ 1 ผลการทดสอบสมมติฐาน พบว่า มีจำนวน 3 ปัจจัยได้แก่ การส่งเสริม
การตลาด สภาพแวดล้อมทางกายภาพ และความไว้วางใจ ส่งผลต่อต่อความตั้งใจซื้อสินค้าจากร้านค้า
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ปลีกแบบดั้งเดิมของผู้บริโภค ที่ระดับนัยสำคัญ .05 และอีก 5 ปัจจัย คือ ผลิตภัณฑ์ ราคา การจัด
จำหน่าย บุคลากร และกระบวนการ ไม่ส่งผลต่อความตั้งใจซื้อสินค้าจากร้านค้าปลีกแบบดั้งเดิม  
ของผู้บริโภค 

โดยเมื่อพิจารณาความสำคัญของปัจจัยที่ส่งผลต่อความตั้งใจซื้ อ จากขนาดอิทธิพลของ
ปัจจัยพบว่า ปัจจัยที่สำคัญที่สุด คือ ความไว้วางใจ มีขนาดอิทธิพลปานกลาง โดยมีค่าสัมประสิทธิ์ของ
ขนาดอิทธิพลเท่ากับ 0.473 และมีค่าอิทธิพลทางตรงเท่ากับ 0.585 

ปัจจัยที่สำคัญในลำดับรองลงมา คือ สภาพแวดล้อมทางกายภาพมีขนาดอิทธิพลน้อย  
มีค่าสัมประสิทธิ์ของขนาดอิทธิพลเท่ากับ 0.142 และมีค่าอิทธิพลทางตรงเท่ากับ 0.199 

และปัจจัยที่สำคัญเป็นอันดับที่สาม คือ การส่งเสริมการตลาด โดยมีขนาดอิทธิพลน้อย  
ค่าสัมประสิทธิ์ของขนาดอิทธิพลเท่ากับ 0.042 และมีค่าอิทธิพลทางตรงเท่ากับ 0.076 
 
อภิปรายผล 

จากผลการวิจัยพบว่า ปัจจัยที่ส่งผลต่อความตั้งใจซื้อสินค้าจากร้านค้าปลีกแบบดั้งเดิม  
ของผู้บริโภค ในเขตอำเภอเมือง จังหวัดสุราษฎร์ธานี ได้แก่ การส่งเสริมการตลาด สภาพแวดล้อมทาง
กายภาพ และ ความไว้วางใจ โดยปัจจัยที่มีระดับอิทธิพลสูงที่สุด คือ ปัจจัยความไว้วางใจต่อผู้ขาย 
โดยมีค่าอิทธิพล (β) ในทางบวกเท่ากับ 0.585 แสดงให้เห็นว่าเมื่อผู้บริโภคมีความไว้วางใจต่อร้านค้า
ปลีกแบบขนาดเล็กแบบดั้งเดิมเพิ่มมากขึ้นก็จะมีความตั้งใจซื้อสินค้าจากร้านค้าปลีกมากยิ ่งขึ้น   
และขนาดอิทธิพลที่อยู่ในระดับมาก สอดคล้องกับงานวิจัยของ Sulehri & Ahmad (2019) ที่พบว่า 
ความไว้วางใจในร้านค้ามีอิทธิพลเชิงบวกกับความตั้งใจซื้อสินค้าจากร้านค้าปลีกในระดับมาก แสดงให้
เห็นถึงความสำคัญของปัจจัยด้านความไว้วางใจของผู้บริโภคที่มีต่อร้านค้าปลีกแบบดั้งเดิม ซึ่งร้านค้า
ปลีกประเภทนี้ผู้รับบริการจะมีความใกล้ชิดกับผู้ขายเป็นอย่างมาก เนื่องมาจากผู้เป็นเจ้าของมักจะ
เป็นผู้จำหน่ายสินค้าด้วยตัวเองเป็นส่วนใหญ่ จึงมีความคุ้นเคยกับผู้บริโภค ส่งผลให้มีความเข้าใจ  
ถึงความต้องการของผู ้บริโภคเป็นอย่างดี Mainardes & Cardoso (2019) พบว่าความไว้วางใจ  
มีอิทธิพลทางบวกต่อความตั ้งใจในการซื ้อสินค้าในหน้าร้านจริง รวมทั้งสอดคล้องกับงานวิจัย 
ของ Setiawan, Hasyim & Mutiara (2020) ที่พบว่าความไว้วางใจมีอิทธิพลทางบวกต่อความตั้งใจ
เข้ามาใช้บริการโรงพยาบาลแห่งหนึ่งของผู้ป่วยในประเทศอินโดนีเซียเช่นเดียวกับผลการวิจัยในครั้งนี้  
แสดงให้เห็นว ่า การซื ้อส ินค้าหรือบริการในรูปแบบ Face to Face กับผู ้ขายเป็นการสร ้าง
ความสัมพันธ์ที่ใกล้ชิด ก่อให้เกิดความไว้วางใจที่ส่งผลต่อความตั้งใจซื้อของผู้บริโภคสินค้าที่เป็น
ผลิตภัณฑ์หรือบริการเช่นเดียวกัน รวมทั้งเมื่อพิจารณาจากกลุ่มตัวอย่างผู้บริโภคที่มีสัดส่วนมากที่สุด
นั้นมีอายุ 16 – 25 ปี เป็นผู้ที่อยู่ในวัยรุ่นและวัยหนุ่มสาว ซึ่งเป็นกลุ่มที่พักอาศัยอยู่ในหอพักห่างไกล
จากผู้ปกครอง จึงต้องเป็นผู้ที่แสดงพฤติกรรมการซื้อสินค้าหรือใช้บริการร้านค้าด้วยตนเอง การได้รับ
การบริการจากผู้ประกอบการร้านค้าปลีกแบบดั้งเดิมแบบเผชิญหน้า จึงก่อให้เกิดความไว้วางใจและ
ส่งผลต่อความตั้งใจซื้อของผู้บริโภคมากกว่าปัจจัยด้านอื่น ๆ  

และเม่ือพิจารณาปัจจัยที่มีอิทธิพลรองลงมา คือ สภาพแวดล้อมทางกายภาพซึ่งเป็นหนี่งใน
องค์ประกอบของส่วนประสมทางการตลาด 7Ps โดยมีค่าอิทธิพลทางในทางบวกเท่ากับ (β) 0.199 
ซึ่งในการเลือกซื้อสินค้าภายในร้านผู้บริโภคจะให้ความสำคัญกับความสะดวกในการเลือกซื้อสินค้า 
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รวมทั้งสภาพการจัดวางสินค้าที ่เป็นระเบียบ สอดคล้องกับงานวิจัยของ Ladnalao & Sukpun, 
(2023) ที่ได้ศึกษาพบว่าปัจจัยด้านสภาพแวดล้อมทางกายภาพ ส่งผลต่อความตั้งใจซื้อในทางบวก 
ของผู ้บริโภค เนื ่องจากการเข้ามาซื ้อสินค้าหรือใช้บริการจากร้านค้าปลีก ผู้บริโภคจะได้สัมผัส
บรรยากาศและสิ ่งอำนวยความสะดวกภายในร้านด้วยตนเอง เช ่นเดียวกับงานวิจ ัยของ  Li, 
Traiwannakij & Viwathpongpan (2023) ที่พบว่าลักษณะทางกายภาพของร้านส่งผลต่อผู้ซื้อสินค้า
ในร้านค้าปลีกแบบมีหน้าร้าน (Physical Store) ในทางบวกเช่นเดียวกัน  

ปัจจัยที่มีอิทธิพลอีกปัจจัยหนึ่ง คือ การส่งเสริมการตลาด โดยมีขนาดอิทธิพลในทางบวก
น้อย ค่าสัมประสิทธิ ์ของขนาดอิทธิพลเท่ากับ 0.042 และมีค่าอิทธิพลทางตรงเท่ากับ 0.076  
สอดคล้องกับงานวิจัยของ Puspito & Shiratina (2023) รวมทั้งงานวิจัยของ Sari & Belgiawan 
(2024) ที ่พบว่าปัจจัยด้านการส่งเสริมการตลาดส่งผลต่อความตั ้งใจซื ้อสินค้าจากร้านค้าปลีก
เช่นเดียวกัน รวมทั้งงานวิจัยของ Walean, Harianja & Karwur (2020) ทั้งนี้อาจเนื่องมาจากใน
ร้านค้าปลีกแบบดั้งเดิมนั้น ผู้บริโภคสามารถเปลี่ยนสินค้าคืนได้สะดวก รวมทั้งร้านค้าปลีกแบบดั้งเดิม
มีระบบเครดิตสำหรับลูกค้าทั่วไป และมีระบบการให้ส่วนลดเมื่อซื้อสินค้าปริมาณมากร่วมด้วย 

ในส่วนของปัจจัยที่ไม่ส่งผลต่อความตั้งใจซื้อสินค้าของผู้บริโภค ได้แก่ ด้านผลิตภัณฑ์ 
สอดคล้องกับผลการวิจัยของ Rizky & Aprianingsih (2024) และ Ladnalao & Sukpun (2023) 
ที่พบว่า ปัจจัยด้านผลิตภัณฑ์ไม่มีอิทธิพลต่อความตั้งใจซื้อของผู้บริโภค อันอาจเนื่องมาจากผลิตภัณฑ์
ในร้านค้าปลีกแบบดั้งเดิม มีความคล้ายคลึงกันทุกร้าน รวมทั้งไม่มีความหลากหลายของสินค้า  
ดังที ่Silakul (2021) ได้ศึกษาพบว่า ร้านค้าปลีกแบบดั้งเดิมมีผลิตภัณฑ์ไม่หลากหลายหรือมีไม่ตรงกับ
ความต้องการ จึงเป็นปัจจัยที่ไม่ส่งผลต่อความตั้งใจซื้อสินค้าจากร้านค้าปลีกแบบดั้งเดิม นอกจากนั้น
ในด้านราคาที่ไม่ส่งผลต่อความตั้งใจซื้อสินค้าจากร้านค้าปลีกแบบดั้งเดิม เช่นเดียวกับงานวิจัยของ 
Ladnalao & Sukpun (2023) ที่กล่าวว่า ปัจจัยด้านราคาไม่มีอิทธิพลต่อความตั้งใจซื้อของผู้บริโภค 
อาจเนื่องมาจากร้านค้าปลีกแบบดั้งเดิมไม่สามารถกำหนดราคาให้ต่ำกว่าร้านค้าปลีกแบบสมัยใหมไ่ด้ 
ความตั ้งใจซื ้อของผู ้บร ิโภคจึงได้ร ับอิทธิพลจากปัจจัยด้านอื ่น ๆ ซึ ่งแตกต่างจากงานว ิจัย 
ของ Detnakarin & Yincharoen (2021) ที่พบว่าราคาส่งผลต่อความตั้งใจซื้อสินค้าของผู้บริโภค 
และปัจจัยด้านการจัดจำหน่ายไม่ส่งผลต่อความตั้งใจซื้อสินค้าจากร้านค้าปลีกแบบดั้งเดิม สอดคล้อง
กับงานวิจัยของ Detnakarin & Yincharoen (2021), Hossain, Chowdhury, Hasan, Shamsuzzaman, 
Fahim & Khan (2020), Rizky & Aprianingsih (2024) และ Sari & Belgiawan (2024) ที่พบว่า ด้าน
การจัดจำหน่ายของร้านค้าปลีกไม่ส่งผลต่อความตั้งใจซื้อของผู้บริโภค ทั้งนี้เนื่องจากผู้บริโภคซื้อสินค้า
จากร้านค้าปลีกแบบดั้งเดิมจากหน้าร้าน ที่เป็นร้านค้าขนาดเล็กในชุมชนที่คล้ายคลึงกัน ที่สามารถ
เข้าถึงได้ง่ายเช่นเดียวกัน และปัจจัยด้านบุคลากรซึ่งไม่ส่งผลต่อความตั้งใจซื้อของผู้บริโภค แตกต่าง
จากงานว ิจ ัยของ  Li, Traiwannakij & Viwathpongpan (2023)  และ Wang (2023)  อ ันอาจ
เนื่องมาจากร้านค้าปลีกแบบดั้งเดิมเจ้าของร้านเป็นผู้จำหน่ายสินค้าโดยตรง ไม่ได้ให้บริการผ่าน
พนักงานอ่ืนภายในร้าน จึงมีความรู้เกี่ยวกับลูกค้าเป็นอย่างดี ทำให้ปฏิบัตติ่อผู้บริโภคด้วยความคุ้นเคย 
มีความเป็นกันเองคล้ายคลึงกัน  และด้านกระบวนการซึ ่งไม่ส่งผลความตั ้งใจซื้อของผู ้บริโภค 
สอดคล้องกับงานวิจัยของ Ladnalao & Sukpun (2023) อาจเนื่องมาจากเป็นการซื ้อสินค้าจาก
ร้านค้าที่มีขนาดเล็ก และผู้บริโภคมีความเคยชินในการใช้บริการคล้ายคลึงกันจึงไม่ส่งผลต่อความตั้งใจ
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ซื ้อสินค้าของผู ้บริโภค และมีความแตกต่างจากงานวิจัย ของ Hossain, Chowdhury, Hasan, 
Shamsuzzaman, Fahim & Khan (2020) ที่พบว่าด้านกระบวนการส่งผลต่อความตั้งใจใช้บริการ
ธนาคารของนักศึกษาในเมืองธากา ประเทศบังกลาเทศ อันอาจเนื่องมาจากผลิตภัณฑ์บริการต้องมี
จำนวนขั้นตอนในการรับบริการหลายขั้นตอน ทำให้ต้องใช้ระยะเวลารอรับบริการ กระบวนการ
ให้บริการที่สะดวกรวดเร็วจึงมีความสำคัญ ในขณะที่การซื้อผลิตภัณฑ์จากร้านค้าปลีกขนาดเล็กนั้น 
ไม่ต้องใช้กระบวนการในการซื้อที่ซับซ้อน ลูกค้าสามารถเลือกซื้อสินค้าได้ด้วยตนเอง และนำมาชำระ
เงินได้อย่างรวดเร็ว 
 
ข้อเสนอแนะ 

ข้อเสนอแนะต่อผู้ประกอบการ   
1. ผลการศึกษาทีพ่บว่า ปัจจัยความไว้วางใจต่อผู้ขายมีระดับอิทธิพลต่อความตั้งใจซื้อสินค้า

จากร้านค้าปลีกแบบดั้งเดิม ของผู้บริโภคในเขตอำเภอเมือง จังหวัดสุราษฎร์ธานีในระดับสูง ดังนั้น 
ผู้ประกอบการร้านค้าปลีกแบบดั้งเดิม ควรตระหนักถึงการสร้างความไว้วางใจให้กับผู้บริโภค ได้แก่ 
ผู้ขายควรศึกษาความรู้เกี่ยวผลิตภัณฑ์ให้ชัดเจน มีความสม่ำเสมอในการให้บริการ จัดจำหน่ายด้วย
ความซื่อสัตย์ต่อผู้บริโภค และปฏิบัติต่อลูกค้าอย่างเท่าเทียมกัน รวมทั้งเอาใจใส่ผู ้บริโภคในการ
จำหน่ายสินค้า เพ่ือให้ผู้บริโภคเกิดความมั่นใจ และไว้วางใจได ้

2. ผลการศึกษาที่พบว่า ปัจจัยด้านสิ่งแวดล้อมทางกายภาพส่งผลต่อความตั้งใจซื้อสินค้า
จากร้านค้าปลีกแบบดั้งเดิม ของผู้บริโภคในเขตอำเภอเมือง จังหวัดสุราษฎร์ธานี ดังนั้น ผู้ประกอบการ
ร้านค้าปลีกแบบดั้งเดิม ควรสร้างความรู้จักกับคนในชุมชน อีกทั้งมีการจัดร้านที่มีการวางสินค้าเป็น
ระเบียบเรียบร้อย และมีการจัดพ้ืนที่ในการเดินเลือกซ้ือสินค้าได้อย่างสะดวก 

3. ผลการศึกษาที่พบว่า ปัจจัยด้านการส่งเสริมการตลาดส่งผลต่อความตั้งใจซื้อสินค้าจาก
ร้านค้าปลีกแบบดั้งเดิม ของผู้บริโภคในเขตอำเภอเมือง จังหวัดสุราษฎร์ธานี ผู้ประกอบการจึงควร
ส่งเสริมการตลาดการชำระสินค้าแบบยืดหยุ่น มีการให้เครดิตตามความจำเป็นของผู้บริโภคในชุมชน 
มีการให้ส่วนลดปริมาณ เพ่ือกระตุ้นความตั้งใจซื้อของผู้บริโภคในชุมชน 

ข้อเสนอแนะเพื่อการวิจัยต่อไป 
ควรมีการศึกษาตัวแปรในปัจจัยอื่น ๆ ที่อาจส่งผลต่อความตั้งใจซื้อสินค้าจากร้านค้าปลีก

แบบดั้งเดิม ของผู้บริโภคในเขตอำเภอเมือง จังหวัดสุราษฎร์ธานี เช่น ปัจจัยด้านพฤติกรรม ปัจจัยด้าน
แรงจูงใจ เพื่อนำผลที่ได้รับมาประยุกต์ให้เกิดประโยชน์ต่อธุรกิจ รวมถึงพัฒนาสินค้าให้ตรงความ
ต้องการของลูกค้าต่อไป 
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