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การศกึษาวจิยัในครัง้นี้มวีตัถุประสงคเ์พื่อ ศกึษาอทิธพิลของปจัจยัส่วนประสมการตลาด 

(7P’s) ต่อความตัง้ใจจะซื้อซ ้าของผู้บรโิภครา้นค้าปลกีในเขต อ.เชยีงของ จ.เชยีงราย กลุ่ม
ตวัอย่างทีใ่ช้ในการวจิยัเป็นผูบ้รโิภคที่เคยใช้บรกิารรา้นค้าปลกีในเขต อ.เชยีงของ จ.เชยีงราย 
จ านวน 515 คน ส่วนใหญ่เป็นเพศหญิง มอีายุระหว่าง 31-45 ปี มอีาชพีเกษตรกร มรีายได้
เฉลี่ยต่อเดือน 10,001-20,000 บาท มสีถานภาพสมรส ใช้แบบสอบถามในการเก็บรวบรวม
ข้อมูล โดยสถิติที่ใช้ในการวิเคราะห์ข้อมูล ได้แก่ ความถี่ ร้อยละ การหาค่าเฉลี่ย และส่วน
เบี่ยงเบนมาตรฐาน และใช้การวิเคราะห์ค่าสัมประสิทธิก์ารถดถอยแบบพหุคูณ (Multiple 
Regression) ในการทดสอบสมมตฐิาน 

ผลการวจิยัพบว่า ผู้บรโิภคจะให้ความส าคญัของปจัจยัส่วนประสมทางการตลาดโดย
รวมอยู่ในระดบัมาก โดยที่ผู้บรโิภคจะให้ระดบัความส าคญัด้านผลติภณัฑเ์ป็นอนัดบัแรก และ
ผู้บรโิภคมคีวามตัง้ใจจะซื้อซ ้าโดยรวมอยู่ในระดับมาก ผลการวิเคราะห์ค่าสมัประสิทธิก์าร
ถดถอยแบบพหุคูณพบว่า ปจัจยัส่วนประสมทางการตลาดมอีทิธพิลต่อความตัง้ใจจะซือ้ซ ้าของ
ผู้บรโิภคได้ร้อยละ 50.0 ซึ่งส่วนประสมทางการตลาดด้านลกัษณะทางกายภาพและด้าน
กระบวนการมผีลต่อความตัง้ใจจะซือ้ซ ้าของผูบ้รโิภครา้นคา้ปลกีมากทีสุ่ด (β = 0.27, p < .001 
และ β = 0.26, p < .001 ตามล าดบั) รองลงมาไดแ้ก่ดา้นราคา และดา้นการส่งเสรมิการตลาด 
(β = 0.10, p = .021 และ β = 0.09, p = .034 ตามล าดบั) โดยปจัจยัดา้นอื่นๆ ไม่พบว่าส่ง
อทิธพิลต่อความตัง้ใจจะซือ้ซ ้าของผูบ้รโิภค อยา่งมนียัส าคญัทางสถติทิีร่ะดบั .05 
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บทน า 
 
ความเป็นมาและความส าคญัของปัญหา 

ธุรกจิคา้ปลกีดัง้เดมิ ประเภทรา้นคา้ปลกีชุมชนหรอืทีม่กัเรยีกตดิปากว่ารา้นโชห่วย ยงัมี
บทบาทส าคญัต่อระบบเศรษฐกจิของไทย และยงัครองใจผูบ้รโิภคคนไทยบางกลุ่ม ทัง้นี้จากผล
ส ารวจของส านักงานนโยบายและยุทธศาสตร์การค้า (สนค.) ซึ่งได้สอบถามประชาชนในช่วง
เดอืนตุลาคม 2564 จ านวน 8,428 คน จากทุกอ าเภอทัว่ประเทศ พบว่าประชาชนมากกว่ารอ้ย
ละ 87 คิดว่าร้านโชห่วยมคีวามจ าเป็นต่อการซื้อสินค้าอุปโภคบรโิภคที่ใช้ในชีวิตประจ าวนั 
โดยเฉพาะกลุ่มเกษตรกรและผูม้รีายไดร้ะหว่าง 5,000 ถงึ 10,000 บาท/เดอืน โดยจะซือ้สนิคา้
เล็กๆ น้อยๆ และใช้เป็นประจ าที่มียอดซื้อต่อครัง้ไม่เกิน 300 บาท (คมชัดลึก, 2564) 
นอกจากนัน้ สาเหตุส าคญัทีท่ าใหโ้ชห่วยยงัเป็นทีต่้องการในสงัคมไทย เนื่องจาก (1) การมทีีต่ ัง้
กระจายตวัในทุกตรอก ซอกซอย และในทุกชุมชน งา่ยต่อการเขา้ถงึ (2) ผูซ้ือ้สามารถแบ่งซือ้ได้
ตามจ านวนที่ต้องการ ตอบโจทยผ์ู้บรโิภคที่มคีวามหลากหลาย (3) ความสมัพนัธ์ทีด่รีะหว่าง
เจ้าของร้านและลูกค้าที่อยู่ในชุมชนเดียวกัน และ (4) ผู้ผลิตสินค้า/เจ้าของแบรนด์หันมา
สนับสนุนการขายสินค้าผ่านช่องทางโชห่วย เช่น กลุ่มบรษิัทดชัมลิล์ จดัแคมเปญการตลาด 
“ฝากรา้นฝากท้อง” ร่วมกบัรา้นโชห่วยทัว่ประเทศ จบัคู่นมดชัมลิล์กบัขนมดงัในท้องถิน่ในรา้น 
โชห่วย ออกโฆษณาและโปรโมทสนิค้าท้องถิน่ผ่านซรียีอ์อนไลน์โดยไม่มคี่าใช้จ่ายตลอดทัง้ปี 
ซึง่ถอืเป็นการตลาดทีเ่ชื่อมโยงทัง้บรษิทัผูผ้ลติ-รา้นคา้ชุมชน-ผูบ้รโิภค ไดผ้ลประโยชน์ win-win 
ทัง้ผู้ผลิตที่ได้ขยายเครือข่ายพันธมิตร และส่งเสริมภาพลักษณ์การสนับสนุนร้านค้าและ
สงัคมไทย ในขณะที่ร้านโชห่วยก็ได้รบัอานิสงค์ทัง้จากการโปรโมทร้านค้า การเพิม่ยอดขาย
ให้กบัสนิค้าในร้าน และยงัเป็นการดงึดูดลูกค้าให้มาอุดหนุนรา้นค้าอีกด้วย (แบรนด์บุฟเฟ่ต์, 
2564) อย่างไรก็ตามกิจการค้าปลีกชุมชนประเภทโชห่วยในหลายๆ พื้นที่ก็ยงัต้องเผชิญกับ
ความยากล าบากในการสรา้งยอดขาย เนื่องจากต้องแข่งขนัรุนแรงกบัผูป้ระกอบการรายใหญ่ที่
ประกอบกิจการธุรกิจค้าปลีกสมยัใหม่ โดยเฉพาะการแข่งขนัด้านราคา เนื่องจากสินค้าที่
จ าหน่ายไมไ่ดแ้ตกต่างกนั ส่งผลใหก้ารด าเนินกจิการในระยะขา้งหน้าเตม็ไปดว้ยความทา้ทาย 
 แต่ทว่าพืน้ทีส่่วนใหญ่ในเขต อ.เชยีงของ จ.หวดัเชยีงราย ยงัเป็นชุมชนแบบชนบทเป็น
ส่วนมาก และธุ รกิจค้าปลีกสมัยใหม่ประเภทร้านสะดวกซื้อ หรือร้านค้าใหญ่ๆ ของ
ผูป้ระกอบการรายใหญ่ ยงัเขา้ไม่ถงึพืน้ที่ในชุมชนส่วนใหญ่ของของประชากรที่อาศยัอยู่ใน อ.
เชยีงของ จ.เชยีงราย อกีทัง้ผูบ้รโิภคในชุมชนส่วนมากทีป่ระกอบอาชพีเกษตรกรเป็นหลกักไ็ม่
นิยมออกไปซื้อสินค้าในพื้นที่ห่างไกลจากชุมชนที่ตนเองอาศัยอยู่ และกิจการร้านค้าปลีก
สมยัใหมร่ายใหญ่กย็งัไมใ่หค้วามสนใจกบัชุมชนเหล่านัน้มากนกั จงึท าใหเ้กดิโอกาสช่องว่างทาง



การตลาดทีท่ าใหผู้ท้ ีม่คีวามสนใจจะเปิดกจิการหรอืผูป้ระกอบกจิการรายเลก็ สามารถทีจ่ะเขา้ไป
แขง่ขนัในตลาดคา้ปลกีนี้ได ้

ดงันัน้ผู้วจิยัจงึสนใจที่จะศกึษาเหตุที่จะส่งผลให้เกดิความพงึพอใจของผู้บรโิภคในเขต  
อ.เชยีงของ จ.เชยีงราย ผ่านการวเิคราะห์ปจัจยัของส่วนประสมทางการตลาด (7P’s) เพื่อที ่
จะสามารถน าขอ้มูลที่ได้ไปใช้พฒันากจิการรา้นค้าปลกีของผู้ประกอบการในพื้นที่ชุมชนในเขต  
อ.เชียงของ จ.เชียงราย ให้สามารถพัฒนาเพื่อตอบโจทย์ผู้บริโภคอย่างที่สุด เพิ่มขีด
ความสามารถของผูป้ระกอบการ น าไปสู่การพฒันาใหม้มีลูค่าเพิม่ขึน้ อกีทัง้เป็นประโยชน์ใหก้บั
บุคคลทีส่นใจธุรกจิการคา้ปลกีในอนาคต ซึง่อาจจะมสี่วนช่วยในการพจิารณาเลอืกใชก้ลยุทธใ์น
การแข่งขนั ก าหนดนโยบายในการด าเนินกิจการหรอืการก าหนดส่วนประสมทางการตลาดที่
สอดคลอ้งกบัความตอ้งการของผูบ้รโิภคอนัจะก่อใหเ้กดิความไดเ้ปรยีบในดา้นการแข่งขนัในการ
ด าเนินธุรกจิต่อไป 

 
วตัถปุระสงคข์องการวิจยั 

เพื่อศกึษาปจัจยัส่วนประสมทางการตลาด (7P’s) ทีม่อีทิธพิลต่อความตัง้ใจจะซือ้ซ ้าของ
ผูบ้รโิภครา้นคา้ปลกีในเขต อ.เชยีงของ จ.เชยีงราย 
 
ขอบเขตของการวิจยั 

ขอบเขตด้านเน้ือหา การศกึษาครัง้นี้ มุ่งศกึษาปจัจยัส่วนประสมทางการตลาด (7P’s) 
และความตัง้ใจจะซือ้ซ ้า (Repurchase Intention) ของผู้บรโิภครา้นค้าปลกีในเขต อ.เชยีงของ  
จ.เชยีงราย 

ขอบเขตด้านประชากร ประชากรทีใ่ชใ้นการศกึษาครัง้นี้ คอื ผูบ้รโิภคที่เคยใชบ้รกิาร
รา้นคา้ปลกีในเขต อ.เชยีงของ จ.เชยีงราย  

ขอบเขตด้านระยะเวลา ระยะเวลาในการศึกษาและเก็บรวบรวมข้อมูลภายในเดอืน
ธนัวาคม พ.ศ. 2566 

 
แนวคิด ทฤษฎี และงานวิจยัท่ีเก่ียวข้อง 

 
ปัจจยัส่วนประสมทางการตลาด  

ปจัจยัส่วนประสมทางการตลาด (Marketing Mix) คอื ชุดเครื่องเมอืงทางการตลาดทีม่ ี
บทบาทส าคญัในการสรา้งผลกระทบให้เกดิขึน้แก่ผลติภณัฑห์รอืธุรกจิรา้นคา้ และยงัมอีทิธพิล
ต่อทศันคตขิองผู้บรโิภคผ่านการบรโิภคผลติภณัฑห์รอืบรกิารอกีด้วย โดย Kotler and Keller 
(2009, as cited in Hariyani et al., 2018) ใหน้ิยามส่วนประสมทางการตลาดว่าเป็นการรวมกนั
ของกจิกรรมทางการตลาดส าหรบัสนิคา้หรอืบรกิารบางอย่างในช่วงเวลาทีก่ าหนดและในตลาด
เฉพาะ จากขอ้มลูของ Agic et al. (2016, as cited in Hariyani et al., 2018) กลยุทธก์ารตลาด



เกี่ยวข้องกับการสร้างส่วนประสมทางการตลาดซึ่งช่วยให้ธุรกิจบรรลุวตัถุประสงค์ในตลาด
เป้าหมายได้ เมื่อพฤติกรรมของผู้บริโภคเปลี่ยนแปลงไป ส่วนประสมทางการตลาดไม่ได้
เกีย่วขอ้งกบั 4P’s เท่านัน้ แต่ยงัพฒันาไปสู่ 7P’s ดว้ย โดยมรีายละเอยีดดงันี้ 

1. ผลติภณัฑ ์(Product) หมายถงึ สนิค้าหรอืบรกิารทีน่ าเสนอใหก้บัลูกคา้ ธุรกจิควร
พจิารณาปจัจยัต่างๆ เช่น คุณภาพ คุณสมบตั ิการออกแบบ บรรจุภณัฑ ์ตราสนิค้า และราคา 
ในการพฒันาผลติภณัฑห์รอืบรกิารทีต่รงกบัความตอ้งการของลกูคา้ 

2. ราคา (Price) หมายถงึ มลูค่าทีล่กูคา้ตอ้งจา่ยเพื่อแลกกบัสนิคา้หรอืบรกิาร ธุรกจิควร
พจิารณาปจัจยัต่างๆ เช่น ต้นทุน การแข่งขนั และคุณค่าที่ลูกค้าได้รบั ในการก าหนดราคาที่
เหมาะสม 

3. สถานที่ (Place) หมายถงึ ช่องทางการจดัจ าหน่ายสนิค้าหรอืบรกิาร ธุรกจิควร
พจิารณาปจัจยัต่างๆ เช่น สถานที่ตัง้ ช่องทางการจดัจ าหน่าย และนโยบายการจดัส่ง ในการ
เขา้ถงึลกูคา้ไดอ้ยา่งมปีระสทิธภิาพ 

4. การส่งเสรมิการตลาด (Promotion) หมายถงึ การสื่อสารขอ้มูลเกี่ยวกบัสนิคา้หรอื
บรกิารไปยงัลกูคา้ ธุรกจิควรพจิารณาปจัจยัต่างๆ เช่น สื่อ กจิกรรม และการสื่อสาร ในการสรา้ง
ความรบัรูแ้ละกระตุน้ใหเ้กดิความตอ้งการสนิคา้หรอืบรกิาร 

5. บุคคล (People) หมายถงึ พนักงานทีใ่ห้บรกิารแก่ลูกค้า ธุรกจิควรพจิารณาปจัจยั
ต่างๆ เช่น ทกัษะ ทศันคต ิและการแต่งกาย ในการสรา้งความประทบัใจใหก้บัลกูคา้ 

6. กระบวนการ (Process) หมายถึง ขัน้ตอนในการให้บรกิารแก่ลูกค้า ธุรกิจควร
พจิารณาปจัจยัต่างๆ เช่น ความสะดวก รวดเรว็ และคุณภาพ ในการสรา้งความพงึพอใจใหก้บั
ลกูคา้ 

7. ลกัษณะทางกายภาพ (Physical Evidence) หมายถงึ สภาพแวดลอ้มทางกายภาพที่
ใช้ในการให้บรกิาร ธุรกจิควรพจิารณาปจัจยัต่างๆ เช่น การออกแบบ การตกแต่ง และความ
สะอาด ในการสรา้งความประทบัใจใหก้บัลกูคา้ 

 
ความตัง้ใจซ้ือซ า้ 

จากการทบทวนวรรณกรรมในแนวคดิและทฤษฎทีี่เกี่ยวขอ้งของความตัง้ใจซื้อซ ้าหรอื
กลบัมาใชบ้รกิารซ ้า (Repurchase Intention) มนีักวจิยัหลายท่านไดใ้หน้ิยาม และความหมาย
ไว้หลากหลาย อย่างไรก็ดกี็จะมกีารให้ความหมายที่ไม่หนีห่างกนัไปมากนัก เช่น ลดัดาวลัย ์
โชคถาวร และคณะ (2564, หน้า 112) ไดใ้หค้วามหมายไว้ว่า “ความตัง้ใจซือ้ซ ้า (Repurchase 
Intention) คอืพฤตกิรรมการซือ้ขัน้ที ่2 ของผู้บรโิภคหลงัจากทีถู่กกระตุ้นใหเ้กดิการซื้อในครัง้
แรกไปแล้ว โดยเป็นความตัง้ใจของผู้บรโิภคที่จะซื้อสนิค้าชนิดเดมิหรอืซื้อสนิค้าจากรา้นเดมิ
หรือบรษิัทเดิมอีกครัง้โดยใช้การตัดสินใจหรือมแีรงจูงใจมาจากสิ่งแวดล้อมที่พบเจออยู่ใน
ปจัจุบนัและประสบการณ์ในอดตีที่เคยไดร้บั” ส่วน Cronin et al. (2000, อ้างถงึใน ไพรรตัน์ 
แก้วด,ี 2564, หน้า 20) กล่าวว่า “การกลบัมาใชบ้รกิารซ ้า หมายถงึ การทีลู่กคา้เคยซือ้สนิคา้ 
หรอืบรกิารแล้วเกดิความพงึพอใจ และกลบัมาซื้อซ ้าหรอืใช้บรกิารซ ้าอกี และมกีารบอกเล่าถงึ



คุณประโยชน์หรอืประสบการณ์ดีๆ  เกี่ยวกบัสนิคา้ หรอืบรกิารต่อไปยงัผูอ้ื่น” ทาง Huang et al. 
(2019, as cited in Wulan et al., 2023) กล่าวว่า ความตัง้ใจในการซือ้ซ ้าเป็นความต้องการของ
ผูบ้รโิภคทีจ่ะซือ้ผลติภณัฑซ์ ้าหลงัจากการใชง้านผลติภณัฑ ์ในขณะเดยีวกนั Sihombing et al. 
(2021, as cited in Wulan et al., 2023) กล่าวว่าความตัง้ใจในการซือ้ซ ้านัน้เป็นกจิกรรมการซือ้
ที่ด าเนินการโดยลูกค้าหลงัจากการซื้อครัง้แรก ซึ่งความตัง้ใจซื้อซ ้าสามารถวดัได้จากระดบั
ความพงึพอใจ และความตัง้ใจซือ้ซ ้า ดงันัน้หากผลติภณัฑห์รอืรา้นคา้ใดสามารถสรา้งความพงึ
พอใจใหเ้กดิขึน้แก่ลกูคา้หรอืผูบ้รโิภค กจ็ะส่งผลใหผู้บ้รโิภคเกดิความตัง้ใจทีจ่ะซือ้ผลติภณัฑน์ัน้
ซ ้า หรอืกลบัมาใชบ้รกิารรา้นนัน้ซ ้าได ้ฉะนัน้ความตัง้ใจจะซือ้ซ ้าของผูบ้รโิภครา้นคา้ปลกีในเขต 
อ าเภอเชยีงของ จงัหวดัเชยีงราย ควรจะหมายถงึ แนวโน้มหรอืความตัง้ใจทีจ่ะกลบัมาใชบ้รกิาร
รา้นคา้ปลกีต่อเนื่องไปในอนาคต 

 
อิทธิพลของปัจจยัส่วนประสมการตลาดต่อความตัง้ใจจะซ้ือซ า้ของผูบ้ริโภค 

Singh and Jain (2020) ใหน้ิยามส่วนประสมการตลาด (7P’s) ต่อความตัง้ใจจะซือ้ซ ้า
ว่าเป็นทฤษฎีความพงึพอใจของลูกค้า ทฤษฎีน้ีกล่าวว่า ความพงึพอใจของลูกค้าเป็นปจัจยั
ส าคญัที่ก าหนดความตัง้ใจจะซือ้ซ ้าของลูกคา้ โดยความพงึพอใจของลูกคา้จะเกดิขึน้เมื่อลูกค้า
ไดร้บัประโยชน์หรอืคุณค่าจากการบรโิภคผลติภณัฑห์รอืบรกิารของธุรกจิตรงตามหรอืเกนิความ
คาดหวงัของลกูคา้ ปจัจยัส่วนประสมการตลาดต่างมอีทิธพิลต่อความพงึพอใจของลกูคา้ ดงัน้ี 

1. ผลติภณัฑ:์ ผลติภณัฑท์ีม่คีุณภาพด ีตรงกบัความต้องการของลูกคา้ คุม้ค่ากบัราคา 
และมคีวามแตกต่างจากผลติภณัฑข์องคู่แขง่ จะท าใหล้กูคา้มคีวามพงึพอใจ 

2. ราคา: ราคาที่สมเหตุสมผล เหมาะสมกบัคุณภาพของผลติภณัฑ ์และมคีวามคุ้มค่า 
จะท าใหล้กูคา้มคีวามพงึพอใจ 

3. ช่องทางการจดัจ าหน่าย: ช่องทางการจดัจ าหน่ายที่สะดวก เข้าถึงได้ง่าย รวดเรว็ 
และใหบ้รกิารทีด่ ีจะท าใหล้กูคา้มคีวามพงึพอใจ 

4. การส่งเสรมิการตลาด: การส่งเสรมิการตลาดทีม่ปีระสทิธภิาพ เช่น การโฆษณา การ
ส่งเสริมการขาย และประชาสัมพันธ์ จะช่วยสร้างการรบัรู้ ความสนใจ และความต้องการ
ผลิตภัณฑ์ของผู้บริโภค ท าให้ลูกค้ามีโอกาสที่จะซื้อซ ้ามากกว่าการส่งเสริมการตลาดที่มี
ประสทิธภิาพไมด่ ี

5. บุคลากร: บุคลากรทีม่คีวามเป็นมอือาชพี มคีวามรู ้ความสามารถ และใหบ้รกิารที่ด ี
จะท าใหล้กูคา้เกดิความพงึพอใจ 

6. กระบวนการ: กระบวนการที่สะดวก รวดเรว็ มปีระสทิธภิาพ และราบรื่น จะท าให้
ลกูคา้เกดิความพงึพอใจ 

7. ลักษณะทางกายภาพ: ลักษณะทางกายภาพ เช่น ร้านค้า สภาพแวดล้อมทาง
กายภาพทีส่วยงาม สะอาด น่าอยู ่และน่าดงึดดู จะท าใหล้กูคา้เกดิความพงึพอใจ 

ดงันัน้ ปจัจยัส่วนประสมการตลาด (7P’s) จงึมอีทิธพิลต่อความพงึพอใจของลูกคา้ซึ่ง
ความพงึพอใจเป็นปจัจยัส าคญัทีก่ าหนดความตัง้ใจจะซื้อซ ้าของลูกค้านัน้เอง โดยทฤษฎคีวาม



พงึพอใจของลูกค้าได้รบัการสนับสนุนจากงานวจิยัหลายชิ้น เช่น งานวจิยัของ Yadav and 
Pathak (2018) พบว่า ความพงึพอใจของลกูคา้มคีวามสมัพนัธเ์ชงิบวกกบัความตัง้ใจจะซือ้ซ ้า 
สมมติฐานการวิจยั 

H1: ปจัจยัส่วนประสมทางการตลาด ดา้นผลติภณัฑ ์(Product) มอีทิธพิลต่อความตัง้ใจ
จะซือ้ซ ้าของผูบ้รโิภค 

H2: ปจัจยัส่วนประสมทางการตลาด ดา้นราคา (Price) มอีทิธพิลต่อความตัง้ใจจะซือ้ซ ้า
ของผูบ้รโิภค 

H3: ปจัจยัส่วนประสมทางการตลาด ดา้นช่องทางการจดัจ าหน่าย (Place) มอีทิธพิลต่อ
ความตัง้ใจจะซือ้ซ ้าของผูบ้รโิภค 

H4: ปจัจยัส่วนประสมทางการตลาด ดา้นการส่งเสรมิการตลาด (Promotion) มอีทิธพิล
ต่อความตัง้ใจจะซือ้ซ ้าของผูบ้รโิภค 

H5: ปจัจยัส่วนประสมทางการตลาด ดา้นบุคลากร (People) มอีทิธพิลต่อความตัง้ใจจะ
ซือ้ซ ้าของผูบ้รโิภค 

H6: ปจัจยัส่วนประสมทางการตลาด ด้านกระบวนการ (Process) มอีทิธพิลต่อความ
ตัง้ใจจะซือ้ซ ้าของผูบ้รโิภค 

H7: ปจัจยัส่วนประสมทางการตลาด ดา้นลกัษณะทางกายภาพ (Physical Evidence) มี
อทิธพิลต่อความตัง้ใจจะซือ้ซ ้าของผูบ้รโิภค 
 
กรอบแนวคิดการวิจยั 

ดา้นผลติภณัฑ ์(Product)  

ความตัง้ใจจะซื้อซ ้า 
(Repurchase Intention) 

ดา้นราคา (Price)  
ดา้นช่องทางการนจดัจ าหน่าย (Place)  
ดา้นการส่งเสรมิการตลาด (Promotion)  

ดา้นบุคลากร (People)  
ดา้นกระบวนการ (Process)  

ดา้นลกัษณะทางกายภาพ (Physical Evidence)  

 
วิธีการด าเนินการวิจยั 

 
ประชากรที่ใช้ในการวจิยัครัง้นี้ คอื ประชาชนที่เคยใช้บรกิารรา้นค้าปลกีที่อาศยัอยู่ใน

เขต อ.เชยีงของ จ.เชยีงราย จ านวนทัง้สิน้ 515 คน โดยกลุ่มตวัอย่างไม่น้อยกว่า 385 คน ตาม
แนวคดิทีไ่มส่ามารถหาจ านวนประชากรทีแ่น่นอนของ Cochran ทีร่ะดบัความเชื่อมัน่รอ้ยละ 95 
โดยใชว้ธิกีารสุ่มตวัอยา่งแบบตามสะดวก (Convenience Sampling) 

เครื่องมอืทีใ่ช้ในการวจิยัครัง้นี้ คอื แบบสอบถาม ทีผู่้วจิยัไดส้รา้งขึน้จากการปรบัปรุง
แบบสอบถามงานวิจยัที่เกี่ยวข้องที่เคยมีมา โดยที่ค านึงถึงกรอบแนวคิดจากวรรณกรรม 

H1 

H2 
H3 

H4 

H5 
H6 
H7 



งานวิจยัที่เกี่ยวข้อง และวตัถุประสงค์ของการวจิยัเป็นหลกั โดยมเีนื้อหาของแบบสอบถาม
ประกอบดว้ย 3 ส่วน ดงันี้  

   1) แบบสอบถามเกี่ยวขอ้งกบัลกัษณะส่วนบุคคลของผูต้อบแบบสอบถาม มลีกัษณะ
เป็นแบบเลอืกตอบ (Multiple Choice) ไดแ้ก่ เพศ อาย ุอาชพี รายไดเ้ฉลีย่ต่อเดอืน สถานภาพ  

   2) แบบสอบถามความเห็นเกี่ยวกบัปจัจยัส่วนประสมการตลาด จ านวน 7 ด้าน 
ประกอบดว้ย ดา้นผลติภณัฑ ์ดา้นราคา ดา้นช่องทางการจดัจ าหน่าย ดา้นการส่งเสรมิการตลาด 
ด้านบุคลากร ด้านกระบวนการ และด้านลกัษณะทางกายภาพ ซึ่งข้อค าถามปรบัปรุงมาจาก 
Tanjung (2021) มลีกัษณะแบบมาตราส่วนปรมิาณค่า (Rating Scale) 

   3) แบบสอบถามความเหน็เกี่ยวกบัความตัง้ใจจะซือ้ซ ้า ซึง่ขอ้ค าถามปรบัปรุงมาจาก 
Chao et al. (2015) มลีกัษณะแบบมาตราส่วนปรมิาณค่า (Rating Scale) 

การตรวจสอบคุณภาพของเครื่องมอืทีใ่ช ้โดยการน าแบบสอบถามไปทดสอบสมัภาษณ์
กบักลุ่มตวัอย่าง 5 คน เพื่อทดสอบความเข้าใจและขอความคดิเหน็จากการท าแบบสอบถาม 
เพื่อน ามาปรบัปรุงแก้ไขขอ้บกพร่อง ก่อนน าไป Pilot เมื่อปรบัปรุงแบบสอบถามจนกลุ่มผูต้อบ 
Pretest สามารถตอบแบบสอบถามได้ครบถ้วนและเขา้ใจตรงกนั จงึท าการทดสอบ Pilot กบั
กลุ่มตวัอย่างอกี 30 คน โดยผลตรวจสอบค่าความเชื่อมัน่ (Reliability) ดว้ยวธิกีารวเิคราะห์หา
ค่าสมัประสทิธิ ์Cronbach’s Alpha กบัตวัแปรความตัง้ใจจะซื้อซ ้าซึ่งเป็นตวัแปรสะท้อน 
(Reflective Variable) ไดค้่าความสอดคลอ้งภายในเท่ากบั 0.805 

การวเิคราะหข์อ้มลู น าขอ้มลูทีไ่ดม้าจากแบบสอบถามมาวเิคราะหด์ว้ยคอมพวิเตอรโ์ดย
ใชโ้ปรแกรมส าเรจ็รปูทางสถติ ิSPSS for Windows โดยสถติทิีใ่ชใ้นการวเิคราะหข์อ้มลูม ีดงันี้  

   1) วเิคราะห์ขอ้มูลส่วนบุคคล โดยการแจกแจงความถี่ (Frequency) และค่ารอ้ยละ 
(Percentage)  

   2) วเิคราะหข์อ้มลูระดบัส่วนประสมทางการตลาด และระดบัความตัง้ใจจะซือ้ซ ้า โดย
ใชค้่าเฉลีย่ (Mean) และค่าส่วนเบีย่งเบนมาตรฐาน (Standard Deviation) 

   3) วเิคราะหส์่วนประสมทางการตลาด ทีส่่งผลต่อความตัง้ใจจะซือ้ซ ้า โดยสถติทิีใ่ชใ้น
การวเิคราะห ์คอื การวเิคราะหข์อ้มลูความถดถอยพหุคณู (Multiple Regression Analysis) 

 
ผลการวิจยั 

 
 ผูต้อบแบบสอบถามส่วนใหญ่เป็นเพศหญงิ คดิเป็นรอ้ยละ 53.4 อายุระหว่าง 31-45 ปี 
คดิเป็นรอ้ยละ 35.3 มอีาชพีเกษตรกร คดิเป็นรอ้ยละ 28.3 รายไดเ้ฉลีย่ต่อเดอืน 10,001-20,000 
บาท คดิเป็นรอ้ยละ 35.7 และมสีถานภาพสมรส คดิเป็นรอ้ยละ 54.2 
 
 
 



ตาราง 1 ค่าเฉลีย่ และสว่นเบีย่งเบนมาตรฐาน ปจัจยัสว่นประสมทางการตลาด และความตัง้ใจจะซือ้ซ ้า 
 ตวัแปร   S.D. ระดบั 

1. ดา้นผลติภณัฑ ์ 4.13 0.58 มาก 
2. ดา้นราคา 4.11 0.61 มาก 
3. ดา้นช่องทางการจดัจ าหน่าย 3.96 0.64 มาก 
4. ดา้นการสง่เสรมิการตลาด 3.40 1.01 ปานกลาง 
5. ดา้นบุคลากร 4.06 0.62 มาก 
6. ดา้นกระบวนการ 4.10 0.64 มาก 
7. ดา้นลกัษณะทางกายภาพ 3.92 0.64 มาก 
 ปัจจยัส่วนประสมทางการตลาด 3.95 0.50 มาก 
 ความตัง้ใจจะซ้ือซ า้ 4.04 0.66 มาก 

จากตารางที่ 1 พบว่าผู้บรโิภคจะให้ความส าคญัของปจัจยัส่วนประสมทางการตลาด 
โดยรวมอยู่ในระดบัมาก (  = 3.95, S.D. = 0.50) แต่เมื่อพจิารณาเป็นรายดา้นแลว้พบว่า 
ผูบ้รโิภคจะให้ระดบัความส าคญัของปจัจยัส่วนประสมทางการตลาดดา้นผลติภณัฑ ์ส าคญัเป็น
อนัดบัแรก (  = 4.13, S.D. = 0.58) รองลงมาคอืดา้นราคา (  = 4.11, S.D. = 0.61) ดา้น
กระบวนการ (  = 4.10, S.D. = 0.64) ดา้นบุคลากร (  = 4.06, S.D. = 0.62) ดา้นช่องทาง
การจดัจ าหน่าย (  = 3.96, S.D. = 0.64) ดา้นลกัษณะทางกายภาพ (  = 3.92, S.D. = 0.64) 
และดา้นการส่งเสรมิการตลาด (  = 3.40, S.D. = 1.01) ตามล าดบั ส่วนความตัง้ใจจะซือ้ซ ้า
ผูบ้รโิภคจะใหค้วามส าคญัโดยรวมอยูใ่นระดบัมาก (  = 4.04, S.D. = 0.66) 
 
ตาราง 2 ผลการพยากรณ์อทิธพิลของปจัจยัส่วนประสมทางการตลาดต่อความตัง้ใจจะซือ้ซ ้าของผูบ้รโิภค
รา้นคา้ปลกีในเขต อ.เชยีงของ จ.เชยีงราย ดว้ยการวเิคราะหถ์ดถอยพหุคุณ 

ตวัแปรต้น B Std. Error Beta t Sig. 

(Constant) 0.37 0.181  2.04 .042** 
1.ดา้นผลติภณัฑ ์ 0.06 0.047 0.05 1.23 .219** 
2.ดา้นราคา 0.11 0.048 0.10 2.31 .021** 
3.ดา้นช่องทางการจดัจ าหน่าย 0.07 0.046 0.07 1.50 .135** 
4.ดา้นการส่งเสรมิการตลาด 0.06 0.027 0.09 2.13 .034** 
5.ดา้นบุคลากร 0.08 0.053 0.07 1.47 .142** 
6.ดา้นกระบวนการ 0.27 0.051 0.26 5.34 .000** 
7.ดา้นลกัษณะทางกายภาพ 0.28 0.043 0.27 6.39 .000** 

R = .70     R2 = .50     Adjusted R2 = .49     F = 70.98     Sig. = .000 



 จากตารางที ่2 พบว่า ปจัจยัส่วนประสมทางการตลาด มอีทิธพิลต่อความตัง้ใจจะซือ้ซ ้า
ของผูบ้รโิภครา้นคา้ปลกีในเขต อ.เชยีงของ จ.เชยีงราย โดยสามารถอธบิายความตัง้ใจจะซือ้ซ ้า
ของผูบ้รโิภคได้รอ้ยละ 50.0 (R2 = .50) โดยที่ส่วนประสมทางการตลาดด้านลกัลกัษณะทาง
กายภาพ และด้านกระบวนการมอีิทธพิลต่อความตัง้ใจจะซื้อซ ้าของผู้บรโิภคร้านค้าปลกีมาก
ทีสุ่ด (β = 0.27, p < .001 และ β = 0.26, p < .001 ตามล าดบั) รองลงมาคอื ดา้นราคา และ
ดา้นการส่งเสรมิการตลาด (β = 0.10, p = .021 และ β = 0.09, p = .034 ตามล าดบั) โดยส่วน
ประสมทางการตลาดดา้นทีเ่หลอืนอกนัน้ไม่มนีัยส าคญัทางสถติทิีร่ะดบั .05 โดยที่ส่วนประสม
ทางการตลาดด้านลกัษณะทางกายภาพ ด้านกระบวนการ ด้านราคา และด้านการส่งเสริม
การตลาดที่สูงขึน้จะท าให้ผู้บรโิภคเกดิความตัง้ใจจะซื้อซ ้ามากขึน้ กล่ าวได้ว่าส่วนประสมทาง
การตลาดดา้นลกัษณะทางกายภาพ ดา้นกระบวนการ ดา้นราคา และดา้นการส่งเสรมิการตลาด 
ส่งผลต่อความตัง้ใจจะซือ้ซ ้าไปในทศิทางเดยีวกนั 
 

สรปุและอภิปรายผล 
 

 ผูบ้รโิภครา้นคา้ปลกีในเขต อ.เชยีงของ จ.เชยีงราย ที่ตอบแบบสอบถามส่วนใหญ่เป็น
เพศหญิง มอีายุระหว่าง 31-45 ปี มอีาชีพเกษตรกร มรีายได้เฉลี่ยต่อเดือน 10,001-20,000 
บาท และมสีถานภาพสมรส ใหค้วามส าคญัของปจัจยัส่วนประสมทางการตลาดของรา้นคา้ปลกี
อยูใ่นระดบัมาก และมคีวามตัง้ใจจะซือ้ซ ้าอยูใ่นระดบัมาก 
 ปจัจยัส่วนประสมทางการตลาดที่มอีทิธพิลต่อความตัง้ใจจะซื้อซ ้าของผู้บรโิภครา้นค้า
ปลกีในเขต อ.เชยีงของ จ.เชยีงราย พบว่าส่วนประสมทางการตลาดด้านลกัษณะทางกายภาพ
ส่งผลต่อความตัง้ใจจะซือ้ซ ้าของผูบ้รโิภครา้นคา้ปลกีในเขต อ.เชยีงของ จ.เชยีงราย อาจเพราะ
ลกูคา้เกดิความรูส้กึไมอ่ดึอดัเวลาทีเ่ขา้ไปเลอืกซือ้สนิคา้ เนื่องจากบรรยากาศดูแลว้สบายตา จะ
มองหาสิง่ที่ลูกค้าอยากได้ก็สะดวก เนื่องจากมกีารจดัเรยีงสนิค้าที่ง่ายต่อการเลอืกซื้อ และตดิ
ป้ายหมวดหมูใ่หเ้หน็ไดอ้ยา่งชดัเจน ลกูคา้สามารถเลอืกสนิคา้ไดเ้องว่าจะหยบิชิน้ไหน อกีทัง้ยงั
สามารถวางแผนในการซื้อให้พอเหมาะกบังบประมาณของตนเองได้อย่างรวดเรว็ เนื่องจากมี
ป้ายราคาก ากบัไว้อย่างชดัเจน จงึเกดิความพงึพอใจขึน้ และอยากทีจ่ะกลบัมาใช้บรกิารอกี ท า
ให้แตกต่างจากร้านในพื้นที่เดยีวกนัที่ลูกค้ามรีะดบัความชอบน้อยกว่าที่จะคดิถึงร้านนัน้เป็น
อนัดบัแรกๆ เนื่องจากยงัขาดสิง่ที่ไดก้ล่าวมาขา้งต้น และด าเนินธุรกจิในรปูแบบเดมิๆ อยู่ เช่น 
พอลกูคา้มองเขา้ไปในรา้นกด็ูแลว้อดึอดัดูรกตา ถงึบางรา้นจะมสีนิคา้มากแต่กห็ายาก หรอืเวลา
ทีล่กูคา้อยากไดอ้ะไร หรอือยากทราบราคาสนิคา้ กต็้องคอยถามเจา้ของรา้นทุกครัง้เวลาเขา้ไป
ใช้บรกิาร ท าให้เกิดความไม่สะดวกและมอีิสระน้อยกว่า มาตรฐานนี้ในอตีดอาจจะได้รบัการ
ยอมรบัในระดบัมาก แต่ ณ ปจัจุบนั ความแตกต่างของมาตรฐานเก่า ทีถู่กแทนทีด่ว้ยมาตรฐาน
ใหม่ที่คู่แข่งขนัในตลาดได้สรา้งขึน้มา จงึท าให้มาตรฐานความพงึพอใจของผู้บรโิภคเปลี่ยนไป
จากเดมิ ซึง่ผลการวจิยัน้ีกส็อดคลอ้งกบังานวจิยัของ ไพรรตัน์ แกว้ด ี(2564) ทีไ่ดศ้กึษาเกี่ยวกบั 



กลยุทธท์างการตลาดที่ส่งผลต่อความตัง้ใจซือ้ซ ้าและความเต็มใจจ่าย ของผูบ้รโิภครา้นสะดวก
ซือ้ และงานวจิยัของ พนิดา วรตัมธ์นภทัร (2562) ที่ไดศ้กึษาเกี่ยวกบัปจัจยัที่มผีลต่อความพงึ
พอใจและความจงรกัภกัดใีนการใชบ้รกิารรา้นคา้ปลกีเพื่อสุขภาพและความงามรปูแบบเครอืข่าย 
ในเขตกรงุเทพมหานครและปรมิณฑล ทีผ่ลการศกึษาพบว่าปจัจยัส่วนประสมทางการตลาดดา้น
ลักษณะทางภายภาพมีอิทธิพลต่อความตัง้ใจซื้อซ ้าหรือการใช้บริการซ ้ามากที่สุดอย่างมี
นยัส าคญัทางสถติทิีร่ะดบั .05 
 ปจัจยัส่วนประสมทางการตลาดด้านกระบวนการส่งผลต่อความตัง้ใจจะซื้อซ ้าของ
ผูบ้รโิภครา้นคา้ปลกีในเขต อ.เชยีงของ จ.เชยีงราย อาจเป็นเพราะลูกค้าไม่ชอบรออะไรนานๆ 
โดยเฉพาะช่วงเวลาที่ต้องช าระเงนิค่าสนิค้า หากรา้นไหนมกีระบวนการที่สามารถคดิราคาได้
รวดเรว็แมน่ย า และไมท่ าให้ลูกคา้ต้องรอควินาน หรอืใชเ้วลาในขัน้ตอนการช าระเงนิไดส้ัน้ กจ็ะ
ส่งผลดแีละท าให้ลูกคา้เกดิความพงึพอใจเพิม่มากขึน้ได ้เมื่อลูกคา้มรีะดบัความพงึพอใจที่มาก
ขึน้เท่าไหร่ ก็ยิง่จะท าให้ลูกค้าอยากที่จะกลบัมาใช้บรกิารอกีมากขึน้เท่านัน้ ซึ่งผลการวจิยันี้ก็
สอดคลอ้งกบังานวจิยัของ รดา ช่างเพยีร (2565) ที่ได้ศกึษาเกี่ยวกบัปจัจยัทีม่อีทิธพิลต่อการ
ตัดสินใจซื้อสินค้าจากร้านค้าปลีกแบบดังเดิม (โชห่วย) ในจงัหวัดชุมพร และงานวิจยัของ 
Rasyid et al. (2023) ทีไ่ดศ้กึษาเกี่ยวกบั The Effect of Marketing Mix on Repurchase 
Intention of Hydroponic Farm Vegetable Products ถงึแม่ว่าหวัขอ้งานวจิยับางธุรกจิอาจจะ
ต่างกนั และชื่อเรื่องบางงานไม่ไดบ้อกถงึตวัแปรการซือ้ซ ้าโดยตรง แต่ขอ้มลูภายในงานวจิยัทัง้
สองงานน้ีกพ็บขอ้สรุปทีว่่าปจัจยัส่วนประสมทางการตลาดดา้นกระบวนการส่งผลต่อความตัง้ใจ
ซือ้ซ ้าอยา่งมนียัส าคญัทางสถติทิีร่ะดบั .05 
 ปจัจยัส่วนประสมทางการตลาดด้านราคาส่งผลต่อความตัง้ใจจะซื้อซ ้าของผู้บรโิภค
รา้นคา้ปลกีในเขต อ.เชยีงของ จ.เชยีงราย อาจเป็นเพราะ ผูบ้รโิภคในพืน้ทีส่่วนใหญ่มรีายไดไ้ม่
สูงมาก จงึมคีวามต้องการที่จะแบ่งย่อยซื้อในสินค้าบางประเภทที่ผู้บริโภคมงีบประมาณไม่
เพยีงพอในสนิคา้ทีร่าคาค่อนขา้งสูงส าหรบัผูบ้รโิภค หากรา้นคา้ใดมบีรกิารในการแบ่งย่อยขาย
ให้กบัลูกค้า ก็จะท าให้ลูกค้าเกิดความพงึพอใจและอยากที่จะกลบัมาใช้บรกิารที่รา้นค้าอกี ซึ่ง
ผลการวจิยัน้ีกส็อดคลอ้งกบังานวจิยัของ ฉตัรชยั ตัง้ทรพัย ์และ สบืชาต ิอนัทะไชย (2563) ทีไ่ด้
ศกึษาเกี่ยวกบัปจัจยัที่มอีิทธพิลต่อความพงึพอใจและความจงรกัภกัดใีนการใช้บรกิารร้านค้า
ปลกีแบบดัง้เดมิในเขตเทศบาลเมอืงหนองคาย อกีทัง้ยงัสอดคลอ้งกบังานวจิยัของ งามตา นาม
แสง และคณะ (2563) ทีไ่ดศ้กึษาเกี่ยวกบัส่วนประสมทางการตลาดบรกิาร และพฤตกิรรมการ
ตัดสินใจซื้อที่มีผลต่อความตัง้ใจกลับมาซื้อซ ้าของลูกค้าที่ซื้อสินค้าในซุปเปอร์สโตร์ผ่าน
แอพพลเิคชัน่ และสอดคล้องกบังานวจิยัของ Alfonsius et al. (2021) ทีไ่ด้ศกึษาเกี่ยวกบั 
Marketing Mix and Repurchase Intention of Cafe Industry During Covid-19: A Statistical 
and Data Mining Analysis และยงัสอดคลอ้งกบังานวจิยัของ รฐา ชยากรเจรญิ และ ภทัรฤทยั 
เกณิกาสมานวรคุณ (2566) ที่ได้ศึกษาเกี่ยวกบับุพปจัจยัที่ส่งผลต่อการตดัสนิใจกลบัมาใช้
บรกิารซ ้ารา้นสเต๊กซานตาเฟ่ของผู้บรโิภคในจงัหวดันครปฐม ถงึแมว้่าหวัขอ้งานวจิยับางธุรกจิ



อาจจะวจิยัในตวัธุรกิจที่แตกต่างกนั และชื่อเรื่องบางงานไม่ได้บอกถึงตวัแปรส่วนประสมทาง
การตลาด และตวัแปรการซื้อซ ้าโดยตรง แต่ขอ้มลูภายในงานวจิยัที่ไดก้ล่าวถงึกม็กีารเชื่อมโยง
ไปยงัตวัแปรส่วนประสมทางการตลาด และตวัแปรความตัง้ใจจะซือ้ซ ้า และพบขอ้สรุปทีว่่าปจัจยั
ส่วนประสมทางการตลาดดา้นราคาส่งผลต่อความตัง้ใจจะกลบัมาใชบ้รกิารซ ้าหรอืซือ้ซ ้าอย่างมี
นยัส าคญัทางสถติทิีร่ะดบั .05 
 ปจัจยัส่วนประสมทางการตลาดด้านการส่งเสรมิการตลาดส่งผลต่อความตัง้ใจจะซื้อซ ้า
ของผู้บริโภคร้านค้าปลีกในเขต อ.เชียงของ จ.เชียงราย อาจเป็นเพราะ ผู้บรโิภคในพื้นที่
ส่วนมากในปจัจุบนั มกีารเขา้ถงึโซเชยีลมเีดยีเป็นสภาวะปกต ิจากการสอบถามและเกบ็ขอ้มูล
พบว่า หากรา้นคา้ใดมกีารประชาสมัพนัธ์ ลูกคา้ก็จะเกดิแรงกระตุ้นที่อยากจะซื้อสนิคา้มากขึน้
กว่าสภาวะปกต ิแต่ในปจัจุบนัผูบ้รโิภคส่วนใหญ่ใหค้วามเหน็ว่า รา้นคา้ส่วนใหญ่ไม่ค่อยจะใส่ใจ
หรอืขาดความต่อเนื่องในการประชาสมัพนัธ์ผ่านช่องทางนี้ จงึท าให้ลูกค้าไม่ค่อยได้รบัแรง
กระตุน้ หากรา้นคา้ใดใหค้วามใส่ใจ และสม ่าเสมอในการประชาสมัพนัธผ์่านช่องทางนี้เพิ่มขึน้ ก็
จะส่งผลใหเ้ป็นการกระตุ้นใหลู้กคา้เกดิความอยากทีจ่ะไปซื้อสนิคา้หรอืใชบ้รกิารรา้นคา้มากขึน้ 
ซึ่งผลการวจิยันี้สอดคล้องกบังานวจิยัของ บุญไทย แสงสุพรรณ (2562) ที่ได้ศกึษาเกี่ยวกบั
คุณค่าของตราสนิค้าและปจัจยัส่วนประสมการตลาดบรกิาร ที่มผีลต่อการตดัสนิใจซื้อซ ้าของ
ผูบ้รโิภคกาแฟรา้นคาเฟ่อเมซอน ศกึษาเฉพาะ สาขาในหา้งสรรพสนิคา้ในเขตจงัหวดัปทุมธานี 
ถงึแมว้่าประเภทธุรกจิที่ได้ศกึษาจะแตกต่างกนั แต่ผลการวจิยัก็ไปในทศิทางเดยีวกนัที่พบว่า 
ปจัจยัส่วนประสมทางการตลาดบรกิารดา้นการส่งเสรมิการตลาดมผีลต่อการตดัสนิใจซือ้ซ ้าของ
ผูบ้รโิภค อยา่งมนียัส าคญัทางสถติทิีร่ะดบั .05 
 ในขณะทีส่่วนประสมทางการตลาด 3 ด้านทีเ่หลอื ไดแ้ก่ ดา้นผลติภณัฑ ์ดา้นช่องทาง
การจดัจ าหน่าย และด้านบุคลากร ไม่ส่งผลต่อความตัง้ใจจะซื้อซ ้าของผู้บรโิภครา้นค้าปลกีใน
เขต อ.เชยีงของ จ.เชยีงราย อาจเป็นเพราะ ไมม่คีวามแตกต่างทีช่ดัเจนของคู่แข่งขนัในพืน้ที ่ถงึ
จะปรบัใหไ้ปทศิทางบวกอย่างไรกไ็ดม้าตรฐานเดยีวกนัอยู่ด ีเช่น ดา้นผลติภณัฑ ์แต่ละรา้นคา้ก็
จะขายสนิคา้ทีเ่หมอืนๆ กนั คุณภาพกม็าตรฐานแบบเดยีวกนั เพราะผูผ้ลติสนิคา้กม็าจากแหล่ง
เดยีวกนั ความตอ้งการของลูกคา้กม็พีืน้ฐานไม่ต่างกนั ถงึทางรา้นจะน าสนิคา้ทีแ่ปลกออกไปมา
ขายเพื่อเอาใจลูกค้าบางรายก็อาจจะไม่คุ้มค่าในการด าเนินการจึงไม่มรี้านใดท า ทางด้าน
ช่องทางการจดัจ าหน่าย ดว้ยทีต่ลาดการแข่งขนัเป็นพืน้ทีชุ่มชนทีเ่ดนิทางไปมาไดส้ะดวก ไม่มี
สภาวะปญัหาการจราจรตดิขดั และผูบ้รโิภคสามารถเขา้ถงึจุดต่างๆ ในพืน้ทีชุ่มชนไดใ้นเวลาอนั
สัน้ ต่อใหร้า้นคา้จะยา้ยไปจุดไหนในพืน้ทีบ่รเิวณชุมชนนัน้ ลูกคา้กส็ามารถเขา้ไปใชบ้รกิารรา้น
ได้สะดวกอยู่ดี ทางด้านบุคลากร ด้วยที่ผู้คนในแต่ละพื้นที่ชุมชนในเขตพื้นที่ อ.เชียงของ  
จ.เชยีงราย มกีารตดิต่อสื่อสารไปมาหาสู่กนั ท ากจิกรรมร่วมกนัในพืน้ทีชุ่มชนทีต่้นอาศยัอยู่เป็น
ประจ าอย่างปกติ จงึท าให้ทุกคนรูจ้กัและคุ้นเคยกนัเหมอืนเพื่อนสนิทหรอืญาติพี่น้องในพื้นที่ 
ทีต่นอาศยัอยู่ จงึส่งผลใหทุ้กคนรูส้กึเป็นมติรต่อกนัอยู่แลว้เนื่องดว้ยสภาพสงัคม ความต่างของ
มาตรฐานดา้นนี้จงึไม่เกดิขึน้ เป็นต้น ซึง่ทัง้หมดทีก่ล่าวมานี้ส่งผลให้ผูบ้รโิภคไดร้บัมาตรฐานที่



เหมอืนกนั เลยไม่เกิดความแตกต่าง ซึ่งสอดคล้องกบัทฤษฎีกลยุทธ์ความได้เปรยีบทางการ
แข่งขนัทางการตลาดของ Michael Porter ในการสรา้งความแตกต่าง โดยกลยุทธใ์นการสรา้ง
ความแตกต่างนัน้ เป็นการพยายามสร้างความแตกต่างของตนให้แตกต่างจากคู่แข่ง เพื่อให้
สามารถตอบสนองความต้องการและสรา้งความพงึพอใจใหก้บัลูกคา้ไดอ้ย่างเหนือคู่แข่ง ดงันัน้ 
ส่วนประสมทางการตลาด ด้านผลติภณัฑ์ ด้านช่องทางการจดัจ าหน่าย และด้านบุคลากร ใน
พืน้ทีก่ารแขง่ขนัน้ีจงึไม่มใีครไดเ้ปรยีบหรอืเสยีเปรยีบกนั 
 

ข้อเสนอแนะ 
 

1. จากผลการวจิยัธุรกจิรา้นคา้ปลกีในเขตพื้นที่ อ.เชยีงของ จ.เชยีงราย ส าหรบัผู้เล่น
รายใหม่ทีส่นใจอยากจะเขา้ไปแข่งขนัในตลาด หรอืผูเ้ล่นรายเดมิรา้นคา้ไหนทีย่งัตามหลงัคู่แข่ง
ขนัอยู ่ควรใชป้จัจยัส่วนประสมทางการตลาดประยุกต์ใชเ้พื่อกระตุ้นการซือ้ซ ้าของผูบ้รโิภค โดย
เน้นการปรบัปรงุใหต้รงกบัความตอ้งการของลกูคา้ ดงันี้ 

   1.1 ควรท ารา้นคา้ใหม้บีรรยากาศภายในรา้นคา้ และบรเิวณโดยรอบรา้นคา้ สะอาด 
สวยงาม มแีสงสว่างเพยีงพอ อากาศท่ายเทได้ด ีสะดวกสบาย จดัหาอุปกรณ์ชัน้วางสนิค้าใน
รา้นใหเ้พยีงพอ จดัวางสนิคา้ใหเ้ป็นระเบยีบ สะอาดตา และสะดวกในการเขา้ถงึของลูกคา้ มกีาร
ตดิป้ายหมวดหมูแ่ละป้ายราคาไวอ้ย่างชดัเจน 

   1.2 ควรจดัหาอุปกรณ์เครื่องมอืระบบขายหน้ารา้นมาใช ้เช่น พวกเครื่อง POS เพื่อ
ท าให้กระบวนการช าระเงนิรวดเรว็แม่นย ามากขึ้นกว่าการคดิค านวณแบบเดมิๆ ด้วยมอืหรอื
เครือ่งคดิเลขแบบธรรมดา 

   1.3 หากลูกค้าต้องการขอแบ่งซื้อ สนิค้าประเภทไหนทีส่ามารถแบ่งย่อยขายให้กบั
ลกูคา้ได ้กค็วรทีจ่ะมบีรกิารขายใหก้บัลกูคา้ 

   1.4 ควรใหค้วามส าคญัในการประชาสมัพนัธข์อ้มลูสนิคา้ และกจิกรรมพเิศษต่างๆ ที่
รา้นจดัขึน้เพื่อลูกคา้ ในช่องทางโซเชยีลมเีดยีอย่างสม ่าเสมอ เพื่อสรา้งแรงกระตุ้นของลูกคา้ให้
อยากทีจ่ะมาซือ้สนิคา้เพิม่มากขึน้ 

2. การวจิยัครัง้ต่อไปควรศกึษาปจัจยัที่ท าใหส้่งผลต่อความจงรกัภกัดต่ีอรา้นค้า หรอื
อาจจะศกึษาเกี่ยวกบัพฤตกิรรมของผูบ้รโิภคกบัการตดัสนิใจใชบ้รกิารรา้นคา้ หรอือาจจะศกึษา
เกี่ยวกบัคุณภาพการให้บรกิารทีจ่ะส่งผลต่อความพงึพอใจแก่ลูกค้า เพื่อน าผลการวจิยัที่ได้มา
ประยุกต์ใช้ประกอบกับการตัดสินใจในการวางกลยุทธ์ทางการตลาดให้สามารถเพิ่มความ
ไดเ้ปรยีบเหนือคู่แขง่ขนัในตลาดไดม้ากขึน้ 
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