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งานวจิยัน้ีมวีตัถุประสงค์ เพื่อศกึษาอทิธพิลของปจัจยัส่วนประสมการตลาด ต่อความ
ตัง้ใจจะซือ้ซ ้า ของผูซ้ือ้ปุ๋ ยในต าบลหว้ยสกั จงัหวดัเชยีงราย จากการท าแบบสอบถามของคนที่
อาศยัอยู่ในต าบลห้วยสกัและเคยใช้บรกิารร้านจ าหน่ายปุ๋ ย จ านวน 412 คน โดยใช้สถิติเชิง
พรรณนา ไดแ้ก่ ความถี่ รอ้ยละ ค่าเฉลี่ย และส่วนเบีย่งเบนมาตรฐาน และใช้สถติเิชงิอนุมาณ 
ไดแ้ก่ การวเิคราะหก์ารถดถอยพหุคณู (Multiple Regression Analysis)    

ผลการศกึษา พบว่า ผู้ตอบแบบสอบถามส่วนใหญ่เป็นเพศชาย มอีายุมากกว่า 41 ปี 
โดยเป็นประเภทเจ้าของสวนท าเอง มรีายได้ระหว่าง 10,000 – 20,000 บาท ซึ่งผลการวจิยั
พบว่า ปจัจยัส่วนประสมการตลาดโดยรวมอยู่ในระดบัมาก โดยลูกค้ามคีวามพงึพอใจในด้าน
ช่องทางการจดัจ าหน่ายมากทีสุ่ด จากผลการวเิคราะห์สมการการถดถอยพหุคูณพบว่า อทิธพิล
ของปจัจยัส่วนประสมการตลาด (7P’s) ต่อความตัง้ใจจะซือ้ซ ้าโดยภาพรวมอยู่ทีร่อ้ยละ 32.3 ซึง่

ดา้นราคาส่งผลต่อความตัง้ใจจะซือ้ซ ้าในระดบัสงูทีสุ่ด (β = .714, p < .001) รองลงมา คอื ดา้น

บุคลากร (β = .387, p < .001) ดา้นผลติภณัฑ ์ (β = .324, p < .001) และดา้นกระบวณการ 

(β = .245, p < .005) ส่วนดา้นช่องทางการจดัจ าหน่าย ดา้นการส่งเสรมิการตลาด และดา้น
สิง่แวดลอ้มทางกายภาพไมส่่งผลต่อความตัง้ใจจะซือ้ซ ้า 

 
ค าส าคญั : ความตัง้ใจจะซือ้ซ ้า, ปจัจยัส่วนประสมการตลาด 

 
 
 
 
 
 



บทน า 
 

ความเป็นมาและความส าคญัของปัญหา 

ในปจัจุบนัอุตสาหกรรมการเกษตรเป็นหน่ึงในบทบาทส าคญั ที่น าพาประเทศไทยก้าว
เข้าสู่เวทโีลก ซึ่งอุตสาหกรรมปุ๋ ยเป็นปจัจยัหลกัในการเพิม่ผลผลิตทางการเกษตร โดยในปี 
2566 มีสัดส่วนการใช้ปุ๋ ยเคมีในข้าวมากถึง 51% ส่วนที่เหลือเป็นพืชเศรษฐกิจอื่นๆ เช่น 
ยางพารา ปาลม์น ้ามนั ขา้วโพดเลีย้งสตัวแ์ละส่วนไมผ้ลมสีดัส่วนการใชป้ระมาณ 5 %  ส่งผลท า
ใหค้วามตอ้งการใชปุ้๋ ยเคมมีมีากขึน้ ซึง่ปุ๋ ยเคม ี95 % เป็นปุ๋ ยทีน่ าเขา้มาจากตะวนัออกกลาง จนี 
ออสเตรเลยี รสัเซยี แคนาดา และอติาล ี(ส านักงานเศรษฐกจิการเกษตร, 2566)  แบ่งประเภท
ปุ๋ ยออกเป็น 2 ประเภท ไดแ้ก่ 

1. แม่ปุ๋ ย คอื วตัถุดบิทีม่าผสม เพื่อผลติปุ๋ ยเคมสีูตรของธาตุอาหาร(ตัง้แต่สองธาตุขึน้
ไป) ตามสูตรของผูผ้ลติแต่ละราย เป็นไปตามพระราชบญัญตัปิุ๋ ย พ.ศ. 2518 ก าหนดใหภ้าชนะ
บรรจุปุ๋ ยเคมีต้องมีตัวเลขแสดงเกรดปุ๋ ยให้ชัดเจน ประกอบด้วยเลข 3 ชุด ประกอบด้วย 
ไนโตรเจน(N) ฟอสฟอรสั (P) และ โปรแตสเซยีม(K) เช่น 46-0-0, 16-20-0, 15-15-15 เป็นต้น 
ซึง่ส่วนใหญ่จะใชภ้ายในประเทศ จะมกีารส่งออกเพยีงเลก็น้อย ประมาณ 5% เท่านัน้ โดยในปี 
2565 การน าเขา้แมปุ่๋ ย มสีดัส่วน 73.4% ของปรมิาณปุ๋ ยน าเขา้ทัง้หมด 

2. ปุ๋ ยส าเร จ็ร ูป /กึ ่งส า เรจ็ร ูป คอืปุ๋ ยที ่ม กีารผสมแร่ธาตุได ้แก่ ไนโตรเจน(N) 
ฟอสฟอรสั(P) และ โปรแตสเซยีม(K) ให้ออกมาในสดัส่วนตามแร่ธาตุ เพื่อให้มผีลผลติ
ตามที่ต้องการ  

ปุ๋ ยนัน้ถอืว่าเป็นหน่ึงปจัจยัทางดา้นต้นทุนของเกษตรกร มกีารคาดการว่าความต้องการ
ใช้ปุ๋ ยเคมใีนประเทศจะเพิม่ขึน้เฉลีย่ 2.0-3.0% ต่อปี โดยมปีจัจยัจาก 1) เศรษฐกจิไทยฟ้ืนตวั
ต่อเนื่อง หนุนความตอ้งการบรโิภคพชือาหารเพิม่ขึน้ 2) เกษตรกรมแีนวโน้มขยายพืน้ทีเ่พาะปลูก
พชืเศรษฐกจิหลกั เช่น ขา้ว ยางพารา และปาลม์น ้ามนัจากราคาสนิคา้เกษตรทีจ่งูใจ และ 3) การ
คาดการสภาพอากาศจะเอื้ออ านวยต่อการเพาะปลูก (แนวโน้มธุรกจิ/อุตสาหกรรม ปี 2566-2568 
อุตสาหกรรมปุ๋ ยเคม,ี 2566) แต่ประเทศไทยไม่มแีหล่งแร่ส าหรบัการผลติแม่ปุ๋ ยทมีสี่วนผสมของ
ธาตุไนโตรเจนกบั ฟอสฟอรสั และปจัจุบนัยงัไม่มกีารผลติแม่ปุ๋ ยทมีสี่วนผสมโพแทสเซยีม โดย
ท าใหต้อ้งพึง่พาการน าเขา้เป็นส่วนใหญ่ ซึง่ในปี 2565 จากผลกระทบของสงครามและการระบาด
ของโรคโควดิ 2019 ท าให้การน าเขา้มาปรมิาณได้ไม่มากและส่งผลให้ราคาปุ๋ ยสูงขึน้ ถงึแมใ้นปี 
2566 สถานการณ์น าเข้าปุ๋ ยจะกลบัมาเป็นปกติ ราคาปุ๋ ยลดลง แต่ยงัอยู่ในระดบัแพงอยู่ (กรม
วชิาการเกษตรชีแ้นวโน้มราคาปุ๋ ยเคมลีดลงต่อเน่ือง, 2566) 



การแข่งขนัในอุตสาหกรรมปุ๋ ยเคมถีอืว่ามกีารแข่งขนัที่สูง เน่ืองจากมรีะบบผูกขาดการ
น าเขา้ไมก่ีร่าย และมมีลูค่าทางการตลาดและผลก าไรหลายหมื่นลา้น มผีูป้ระกอบการคา้ปุ๋ ยราย
ใหญ่เพยีง 5 ราย มสี่วนแบ่งทางการตลาดราว 90 % ได้แก่ บรษิัทเจยีไต๋จ ากดั (บรษิัทใน
เครอืข่ายของซพี)ี ผูผ้ลติปุ๋ ยตรากระต่าย, บรษิทัไทยเซน็ทรลัเคมจี ากดั ผูผ้ลติปุ๋ ยตราหวัววั-คนั
ไถ, บรษิทัไอซพีเีฟอทไิลเซอรจ์ ากดั ผูผ้ลติปุ๋ ยตรามา้บนิ, บรษิทัยารา (ประเทศไทย) จ ากดั 
ผูผ้ลติปุ๋ ยตราเรอืใบไวกิ้ง, บรษิทั เทอราโกรเฟอรต์ไิลเซอรจ์ ากดั (บรษิทัในเครอืของเบยีรช์า้ง) 
ผูผ้ลติปุ๋ ยตรา "มงกุฎ" และปุ๋ ยตรา "ทพิย"์ ('เจยีไต๋-ไทยเบฟ' ครองตลาดปุ๋ ยเคม ีชี้เทรนดใ์หม ่
'ปุ๋ ยชวีภาพ' มาแรง!, 2563)  

จากสภาวะอุตสาหกรรมปุ๋ ยเคมีที่มีการแข่งขันกันสูง ในการแข่งขันในด้านราคา 
ผลติภณัฑ ์การส่งเสรมิการตลาด ช่องทางการจดัจ าหน่าย สิง่แวดล้อมทางกายภาพ กระบวณ
การและบุคลากร ท าให้ผู้วจิยัมคีวามสนใจทีจ่ะท าการศกึษาปจัจยัต่างๆ ที่มผีลต่อการเลอืกซื้อ
ซ ้าปุ๋ ยของลูกค้าของร้านจ าหน่ายปุ๋ ย โดยมีวตัถุประสงค์ เพื่อศึกษาปจัจยัส่วนประสมทาง
การตลาดทีม่ผีลต่อการเลอืกซือ้ซ ้าของลูกค้ารา้นจ าหน่ายปุ๋ ย เพื่อเป็นขอ้มูลในการก าหนดแนว
ทางการปรบัปรุง และพฒันากลยุทธ์ทางการตลาด เพื่อตอบสนองต่อความต้องการของลูกค้า 
และท าใหผู้ป้ระกอบการสามารถสรา้งความไดเ้ปรยีบทางการแขง่ขนัใหเ้พิม่สงูขึน้เหนือคู่แขง่ 

วตัถปุระสงคข์องการวิจยั 
เพื่อศกึษาปจัจยัส่วนประสมการตลาด (7P’s) ต่อความตัง้ใจจะซื้อซ ้าของผู้ซื้อปุ๋ ย ใน

ต าบลหว้ยสกั จงัหวดัเชยีงราย 
 

เอกสารและงานวิจยัท่ีเก่ียวข้อง 

กรอบแนวคิด 

 



สมมติุฐานการวิจยั 
H1 : ผลติภณัฑท์ีม่ผีลต่อความตัง้ใจจะซือ้ซ ้า 
H2 : ราคาทีม่ผีลต่อความตัง้ใจจะซือ้ซ ้า 
H3 : ช่องทางการจดัจ าหน่ายทีม่ผีลต่อความตัง้ใจจะซือ้ซ ้า 
H4 : ส่งเสรมิการตลาดทีม่ผีลต่อความตัง้ใจจะซือ้ซ ้า 
H5 : บุคลากรทีม่ผีลต่อความตัง้ใจจะซือ้ซ ้า 
H6 : กระบวณการทีม่ผีลต่อความตัง้ใจจะซือ้ซ ้า 
H7 : สิง่แวดลอ้มทางกายภาพทีม่ผีลต่อความตัง้ใจจะซือ้ซ ้า 

 
ขอบเขตการศึกษา 

1. ขอบเขตดา้นประชากร  
ประชากรทีใ่ชใ้นการวจิยัครัง้นี้ คอื ผูซ้ือ้ปุ๋ ยทีอ่าศยัอยูใ่นต าบลหว้ยสกั และเคยใชบ้รกิาร

รา้นจ าหน่ายปุ๋ ยในต าบลหว้ยสกั จงัหวดัเชยีงราย ไดแ้ก่ รา้นปุโอทูเอเวอเรสต์ รา้นกรกจิเกษตร 
หจก.แมโ่จเ้กษตรเชยีงราย 

2. ขอบเขตดา้นเน้ือหา 
การศกึษาครัง้น้ีมุง่ศกึษาถงึอทิธพิลของปจัจยัส่วนประสมการตลาด ต่อความตัง้ใจจะซือ้

ซ ้าของผู้ซื้อปุ๋ ย ในต าบลห้วยสกั จงัหวดัเชียงราย ได้แก่ ตัวแปรตามคือ ปจัจยัส่วนประสม
การตลาดบรกิาร (7P’s) ประกอบดว้ย 7 ดา้น ไดแ้ก่ 1. ดา้นผลติภณัฑ ์(Product) 2. ดา้นราคา 
(Price) 3. ด้านช่องทางการจดัจ าหน่าย (Place) 4. ด้านการส่งเสรมิการตลาด (Promotion) 5. 
ด้านบุคลากร (People) 6. ด้านกระบวณการ (Process) 7. ด้านสิ่งแวดล้อมทางกายภาพ 
(Physical Evidence) และตวัแปรตามคอื ความตัง้ใจจะกลบัมาใช้บรกิารซ ้า ของผู้ซื้อปุ๋ ยใน
ต าบลห้วยสกั จงัหวดัเชยีงราย 

3. ขอบเขตดา้นสถานที ่คอื สถานทีใ่ชใ้นการเกบ็ขอ้มลูของงานวจิยัอยู่ใน หมู่ที ่27 และ
หมูท่ี ่5 ของต าบลหว้ยสกั จงัหวดัเชยีงราย 

4. ขอบเขตดา้นเวลา คอื ช่วงเวลาระหว่างเดอืนกรกฎาคม พ.ศ.2566 ถงึเดอืนธนัวาคม 
พ.ศ.2566 

 

 

 

 

 



แนวคิด ทฤษฎี และงานวิจยัท่ีเก่ียวข้อง 
 

ปัจจยัส่วนผสมทางการตลาด (Marketing Mix) 
จากการศกึษาความหมายของส่วนประสมการตลาดซึง่เป็นแนวคดิของ Kotler เป็นกล

ยุทธ์ ที่ใช้เพื่อตอบสนองความต้องการของผู้บรโิภค ท าตลาดขององค์กรจะต้องมกีารก าหนด
เป้าหมายที่ชัดเจน เพื่อให้เกิดความพึงพอใจและตามเป้าหมายขององค์กร โดยจะจัดหา
ผลติภณัฑท์ีป่ระกอบดว้ยผลติภณัฑ ์ราคา การจดัจ าหน่าย และการด าเนินการส่งเสรมิการขายที่
เหมาะสม น ามาผลมผสานรวมกนั 4 ดา้น เรยีกว่าส่วนประสมการตลาด (Marketing Mix) หรอื 
4P ที่เป็นเครื่องมอืทางการตลาดที่มคีวามส าคญัที่เท่ากนัและความสมัพนัธ์กนั ซึง่ขึน้อยู่กบั
ธุรกจิจะน าไปใช ้ว่า P ตวัใดมคีวามส าคญัมากกว่ากนั (Mantana, 2011 อ้างองิใน ปภคั อุดม
ธรรมกุล และคณะ, 2563) ต่อมาได้มีการท าตัวแปรเพิ่มอีก 3 ตัวแปร เป็นส่วนผสมทาง
การตลาดบรกิาร ได้แก่ บุคคล (people) กระบวณการ (Process) ลกัษณะทางกายภาพ 
(Physical Evidence) (Booms & Bitner, 1981 อ้างองิใน ชยัวฒัน์ กลมปลอ้ง และ วุฒชิาต ิ
สุนทรสมยั, 2564) โดยมรีายละเอยีดแต่ละตวัตวัแปร ดงันี้ 

1. ผลติภณัฑ ์(Product) หมายถงึ สิง่ทีถู่กน าเสนอโดยผูข้าย เพื่อตอบสนอง
ความต้องการของลูกคา้ โดยผูข้ายจะสื่อสารใหก้บัลูกคา้ใหร้บัรูก้ารไดร้บัประโยชน์และคุณค่า
ของผลติภณัฑ ์(มะลวิรรณ ช่องงาม และ ภทัราวุฒ ิโนร,ี 2564)  กลยุทธด์า้นผลติภณัฑจ์ะต้อง
ค านึงถึง คุณสมบตัิของผลิตภณัฑ์ คุณภาพ หลากหลาย ตราสินค้า ขนาด ลกัษณะ ขนาด 
ปรมิาณ ส ีการใช้งาน เป็นต้น ให้เกิดความพงึพอใจ (โสภิตา รตันสมโชค, 2558) โดยด้าน
ผลติภณัฑจ์ะเป็นตวัแปรแรกของส่วนประสมทางการตลาดทีถู่กมาพจิารณาก่อนตวัแปรตวัอื่นๆ 

2. ราคา (Price) หมายถงึ  สิง่ทีก่ าหนดมลูค่าใหอ้อกมาในรปูของเงนิตรา ซึง่เป็น
สิง่ทีต่้องจ่ายหรอืสูญเสยีไป เพื่อใหไ้ดร้บัประโยชน์จากการใชส้นิคา้ ราคาจะเป็นสิง่ทีบ่่งบอกถงึ
คุณภาพทีจ่ะไดร้บั โดยลูกคา้จะสามารถวดัคุณค่า(Value) กบั ราคา(Price) ทีถู่กตัง้ไวก้บัสนิคา้
นัน้ๆ หากคุณค่า สงูกว่าราคา จะเกดิการตดัสนิใจซือ้เกดิขึน้ (ปรวิรรต ขาวผ่อง, 2558) กลยุทธ์
ดา้นราคาจะตอ้งค านึงถงึ ราคาทีก่ าหนด ส่วนลดการคา้ วธิกีารช าระหรอืช่องทางการช าระ เป็น
ตน้  

3. ช่องทางการจดัจ าหน่าย (Place) หมายถึง กิจกรรมส าหรบัการน าเสนอ
ผลิตภัณฑ์และบริการให้กับลูกค้า โดยส่งผลต่อการรบัรู ้ของล ูกค ้าและประโยชน์ของ
ผลติภณัฑ์ (พนัวสา รวมทรพัย์, 2562) เป็นช่องทางในการจดัจ าหน่ายผลติภณัฑ ์ส่งไปยงั
ลกูคา้ไดอ้ยา่งรวดเรว็และสะดวกทีสุ่ด (ชยัพร ศุภนิมติวเิศษกุล และ ชวลยี ์ณ ถลาง, 2565) และ
กจิกรรมการกระจายสนิคา้ ไดแ้ก่ การขนส่ง ระบบคลงัสนิคา้ การจดัเกบ็สนิคา้ การจดัจ าหน่าย
สนิคา้ การวางต าแหน่งสนิคา้ เป็นตน้ 



4. การส่งเสรมิการขาย (Promotion) หมายถงึ กจิกรรมทีใ่ชใ้นการสื่อสาร ส่งเสรมิ
ใหเ้หน็คุณค่าของผลติภณัฑแ์ละเกดิความพงึพอใจต่อผลติภณัฑแ์ละบรกิาร ทีส่่งผลต่อความคดิ
ที่ใช้ในการชักจูงให้เกิดความต้องการ หรือความคาดหวังด้านความรู้สึก ความเชื่อ และ
พฤตกิรรมการซื้อ หรอืเน้น ได้แก่ การจดัโปรโมชัน่พเิศษ การลด แลก แจก แถม เป็นต้น (กร
กนก จนัทรป์ระภาส และคณะ, 2566) 

5. บุคลากร (people) หมายถงึ บุคคลทัง้หมด ที่รวมไปถงึเจ้าของรา้น พนักงาน
ชัว่คราว ทีม่คีวามส าคญัอยา่งมากในการใหบ้รกิาร ต้องอาศยัการคดัเลอืก การอบรม มคีวามรกั
ในงานและมีความรับผิดชอบ ซึ่งปจัจัยที่สร้างความแตกต่างให้กับผลิตภัณฑ์คือ ความรู้
ความสามารถและมทีศันคต ิที่มสีรา้งร่วมในการตดัสนิใจซื้อ ไม่ว่าจะเป็นการใหค้ าแนะน า การ
แก้ปญัหาให้กบัลูกค้า เป็นต้น (อาทติยา ปาทาน และคณะ, 2565) เพื่อให้ความพงึพอใจและ
ความสมัพนัธอ์นัด ี

6. ลักษณะทางกายภาพ (Physical Evidence)   หมายถึง การน าเสนอ
สภาพแวดล้อมในการท าธุรกจิ เพื่อตอบสนองความต้องการของลูกคา้ให้เกดิเป็นรูปธรรม (มะ
ลวิรรณ ช่องงาม และ ภทัราวุฒ ิโนร,ี 2564) รวมถงึสถานที ่ที่เกดิปฏสิมัพนัธร์ะหว่างผูข้าย
กบัผู้ซื้อ ได้แก่ อาคารรา้นคา้ เครื่องมอื อุปกรณ์ รา้นจอดรถ ป้ายต่างๆ โทนส ีการแสดง การ
แต่งกายของพนักงาน เป็นต้น ซึ่งสิง่ต่างๆเหล่านี้สามารถท าให้ลูกค้ารบัรู้ถึงภาพลกัษณ์และ
คุณภาพของการบรกิารได ้เช่น ลกัษณะทางกายภาพทีห่รหูรา กบ็่งบอกการบรกิารทีม่คีุณภาพ 
(สุภาภรณ์  ตัง้ด าเนินสวสัดิ ์และคณะ, 2562) 

7. กระบวณการ (Process) หมายถึง ขัน้ตอนหรือวิธีการปฏิบตัิงานในการ
ให้บรกิาร ที่เกี่ยวขอ้งกบัระเบยีบวธิกีาร วธิกีารท างาน ซึ่งต้องอาศยับุคลากรทีม่คีวามรู ้ความ
เชี่ยวชาญ และเครื่องมอืที่ทนัสมยั ท าให้เกิดความเข้าใจตรงกนั และปฏบิตัิงานไปในทศิทาง
เดยีวกนั ส่งผลให้เกิดเป็นความพงึพอใจของลูกค้า (วศินันท์ อุปรมยั และ อภริด ีสราญรมย์, 
2563) โดยการให้บรกิารโดยทัว่ไปประกอบด้วยหลายขัน้ตอน เช่น การต้อนรบั การสอบถาม
ขอ้มลูเบือ้งตน้ การช าระเงนิ การบรกิารตามความตอ้งการ เป็นตน้  

ความตัง้ใจจะซ้ือซ า้ (repurchase) 

 ความตัง้ใจจะซือ้ซ ้า คอื การสะทอ้นพฤตกิรรมจะซือ้ซ ้ารายบุคคลในสนิคา้และบรกิารเดมิ 
จากการตดัสนิใจซือ้ครัง้แรก ทีเ่กดิจากปจัจยัภายในและภายนอกของลูกคา้เป็นหลกั โดยตดัสนิใจ
ซื้อสนิค้าและบรกิารมาระยะหนึ่งแล้ว ซึ่งการตดัสนิใจซื้อซ ้ากบัผู้ขายรายเดมินัน้ ที่มผีลมาจาก
ความพงึพอใจ จนน าไปสู่การเกดิความจงรกัภกัดใีนสนิค้าและบรกิารนัน้ๆ รวมไปถงึการแนะน า
สนิคา้และบรกิารอื่นๆ (เบญจวรรณ เบญจกรณ์ และคณะ, 2566)  โดยการซื้อซ ้าของลูกค้าสามารถ



ลดต้นทุนและค่าใช้จ่ายของผู้ผลติและผู้ขายลงได้และส่งผลเชงิบวกต่อการเตบิโตในส่วนแบ่งทาง
การตลาด (อมัพล ชสูนุก และคณะ, 2560) 

ระเบียบวิธีวิจยั 
ประชากรและกลุ่มตวัอย่าง 

 ประชากรทีใ่ช้ในการสุ่มกลุ่มตวัอย่างเป็นคนทีอ่าศยัอยู่ในต าบลหว้ยสกั จงัหวดัเชยีงราย ที่
เคยซื้อปุ๋ ยในรา้นคา้ทีอ่ยู่ ในต าบลห้วยสกั จงัหวดัเชยีงราย โดยไม่สามารถทราบจ านวนประชากรที่
แน่นอน ซึ่งผู้วิจยัได้ใช้วิธีการก าหนดขนาดของกลุ่มตัวอย่าง โดยใช้สูตรค านวณแบบไม่ทราบ
จ านวนประชากรของสูตรก าหนดขนาดตวัอย่างของคอแครน (Cochran, 1977) มกีารก าหนดความ
เชื่อมัน่ที่ร้อยละ 95 ขนาดกลุ่มตวัอย่างที่จากการค านวณเท่ากับ 384 ชุดและได้เก็บรวบรวมมา
ทัง้หมด 412 ชุด 

เคร่ืองมือท่ีใช้ในการวิจยั 
เครื่องมอืที่ใชใ้นงานวจิยัครัง้นี้ คอื แบบสอบถามเพื่อการวจิยั (Questionnaire) เนื้อหาของ

แบบสอบถาม มลีกัษณะค าถามปลายปิด (Close Ended Question)  แบ่งออกเป็น 3 ส่วน ดงันี้ 
ส่วนท่ี 1 เป็นแบบสอบถามข้อมูลส่วนบุคคลของผู้ตอบแบบสอบถาม ซึ่งผู้ตอบ

แบบสอบถามเลอืกค าตอบหลายขอ้แบบรายการ (Check List) โดยจะมกีารวดัขอ้มลูประเภทมาตรา
นามบญัญตั ิ(Nominal Scale) และการวดัขอ้มลูประเภทมาตราเรยีงล าดบั (Ordinal Scale) ทัง้หมด
จ านวน 5 ขอ้ ไดแ้ก่ เพศ อาย ุประเภทของลูกคา้ และรายไดเ้ฉลีย่ต่อเดอืน   

ส่วนท่ี 2  ข้อมูลเกี่ยวกบัปจัจยัส่วนประสมการตลาดของผู้ซื้อปุ๋ ย ประกอบด้วย
ปจัจยัส่วนประสมการตลาด (7P’s) ซึ่งเป็นสิ่งที่ผู้วิจยัพฒันามาจากการทบทวน ทฤษฎีและ
วรรณกรรม โดยมกีารปรบัปรุงมาจากผูศ้กึษาหลายท่าน ลกัษณะแบบสอบถามเป็นแบบมาตราส่วน
ประมาณค่า (Rating Scale) แบบ Likert  โดยแบ่งระดบัการวดัและเกณฑก์ารใหค้ะแนน ออกเป็น 5 
ระดบั ตัง้แต่ระดบั 1 ไมเ่หน็ดว้ยมากทีสุ่ด จนถงึ ระดบัที ่5 เหน็ดว้ยมากทีสุ่ด จ านวน 17 ขอ้  

 ส่วนท่ี 3  เป็นแบบสอบถามเกี่ยวกบัความตัง้ใจจะซื้อซ ้าของผู้ซื้อปุ๋ ย ประกอบไป
ดว้ย ความตัง้ใจที่จะซือ้ทีร่า้นมากกว่าที่จะซือ้รา้นอื่น ความตัง้ใจที่จะยงัคงใชบ้รกิารรา้นต่อไป และ
ความเป็นไปได้ต้องการกลบัซื้อซ ้าที่ร้านมากขึ้น โดยแบบสอบถาม อ้างองิจาก An integrated 
model for customer online repurchase intention (Chao et al., 2011) ลกัษณะแบบสอบถามเป็น
แบบมาตราส่วนประมาณค่า (Rating Scale) โดยแบ่งระดบัการวดัและเกณฑ์การให้คะแนน 
ออกเป็น 5 ระดบั ตัง้แต่ระดบั 1 ไม่เหน็ดว้ยมากทีสุ่ด จนถงึ ระดบัที ่5 เหน็ดว้ยมากทีสุ่ด จ านวน 
3 ขอ้ 

 



การตรวจสอบสอบคุณภาพของแบบสอบถาม 
 การน าแบบสอบถามไปทดสอบ (Pretest) ให้อ่านแบบสอบถาม 3 คน เพื่อให้ผู้ที่ท า
แบบสอบถามเขา้ใจในค าถามในทุกส่วน แลว้จงึน าไปทดลองใช ้(Try out) กบักลุ่มตวัอย่างทีท่ าการ
วจิยัจ านวน 40 คน และน าขอ้มลูมาหาค่าความเชื่อมัน่ (Cronbach’s Alpha Coefficient) ไดผ้ลจาก
การหาค่าความเชื่อมัน่ของความตัง้ใจซือ้ซ ้าทีเ่ป็นตวัแปรสะทอ้น (Reflective Variable) เท่ากบั .779 

 
การวิเคราะหข้์อมลู 

 
 การวเิคราะห์ขอ้มลูทีจ่ากแบบสอบถาม ส่วนที่ 1 ขอ้มลูส่วนบุคคลของผู้ตอบแบบสอบถาม
จะวเิคราะหข์อ้มลูโดยการใช้ รอ้ยละ (Percentage)  ส่วนที ่2 ขอ้มูลเกี่ยวกบัปจัจยัส่วนประสมทาง
การตลาดต่อความตัง้ใจจะซื้อซ ้า จะวเิคราะห์ข้อมูลโดยการใช้ รอ้ยละ (Percentage)  การแจกแจง
ความถี่ (Frequency) ค่าเฉลีย่ (Means) และส่วนเบีย่งเบนมาตรฐาน (Standard Deviation)  ส่วนที ่
3 ข้อมูลเกี่ยวกับตัง้ใจจะซื้อซ ้าของผู้ที่มคีวามที่เคยใช้บรกิารจะวิเคราะห์ข้อมูลโดยการใช้ การ
วเิคราะหก์ารถดถอยพหุคณู (Multiple Regression Analysis)  
 

ผลการวิจยั 
 

ผู้ตอบแบบสอบถามส่วนใหญ่เป็นเพศชายจ านวน 221 คน คดิเป็นร้อยละ 53.6 เป็นคนที่มี
อายุมากกว่า 41 ปี จ านวน 171 คน คดิเป็นรอ้ยละ 41.5 โดยเป็นลูกค้าประเภทเจ้าของสวนท าเอง
จ านวน 186 คน คดิเป็นรอ้ยละ 45.1 และมรีายไดเ้ฉลีย่ต่อเดอืนระหว่าง 10,000 – 20,000 บาท จ านวน 
206 คน คดิเป็นรอ้ยละ 50 
ตารางที ่1 ค่าเฉลีย่ ส่วนเบีย่งเบนมาตรฐานของปจัจยัส่วนประสมการตลาดโดยรวม (n=412) 
ปจัจยัส่วนประสมการตลาด Mean S.D. แปลผล อนัดบั 
ดา้นผลติภณัฑ ์ 3.46 0.47 มาก 4 
ดา้นราคา 3.44 0.45 มาก 5 
ดา้นช่องทางการจดัจ าหน่าย 3.55 0.40 มาก 1 
ดา้นส่งเสรมิการตลาด 3.50 0.44 มาก 2 
ดา้นบุคลากร 3.39 0.51 ปานกลาง 6 
ดา้นกระบวณการ 3.34 0.52 ปานกลาง 7 
ดา้นสิง่แวดลอ้มทางกายภาพ 3.47 0.42 มาก 3 
  รวม                         3.45             0.21          มาก 

จากตารางที ่1 พบว่า ระดบัความคดิเหน็ส่วนประสมการตลาดโดยรวม มคี่าเฉลี่ยอยู่
ในระดบัมาก (𝑥 = 3.45, SD = 0.21) โดยหากพจิารณารายด้านพบว่า ดา้นช่องทางการจดั



จ าหน่ายค่าเฉลี่ยสูงสุด เท่ากบั (𝑥 = 3.55, SD = 0.40) รองลงมาคอื ดา้นส่งเสรมิการตลาด 
(𝑥 = 3.50, SD = 0.44) ดา้นสิง่แวดลอ้มทางกายภาพ (𝑥 = 3.47, SD = 0.42) ดา้น
ผลติภณัฑ ์(𝑥 = 3.46, SD = 0.47) ดา้นราคา (𝑥 = 3.44, SD = 0.45) ดา้นบุคลากร (𝑥 = 
3.39, SD = 0.51) ดา้นกระบวณการ (𝑥 = 3.34, SD = 0.52) ตามล าดบั 

ตารางที ่2 ผลการวเิคราะหส์มการการถดถอยพหุคูณระหว่างปจัจยัส่วนประสมการตลาด (7P’s) 
ต่อความตัง้ใจจะซือ้ซ ้าโดยภาพรวม 

ตวัแปร 

ความตัง้ใจจะซือ้ซ ้า 
Unstandardized 
Coefficients 

Standardized 
Coefficients 

t Sig. 
B Std. 

Error 
Beta 

ค่าคงที ่ -3.996 .630  -6.339 .000* 
ดา้นผลติภณัฑ ์ .324 .081 .171 4.006 .000* 
ดา้นราคา .714 .086 .358 8.341 .000* 
ดา้นช่องทางการจดัจ าหน่าย .098 .093 .044 1.063 .289 
ดา้นการส่งเสรมิการตลาด .125 .084 .062 1.496 .135 
ดา้นบุคลากร .387 .084 .221 4.594 .000* 
ดา้นกระบวณการ .245 .083 .143 2.959 .003* 
ดา้นสิง่แวดลอ้มทางกายภาพ .150 .089 .070 1.684 .093 
R = .569  R2 = .323  Adjusted R2= .312 S.E.est = .750 Dubin-Watson = 2.016 
*มนียัส าคญัทางสถติทิีร่ะดบั 0.05 

จากตารางที ่2 แสดงผลการวเิคราะห์สมการการถดถอยพหุคูณระหว่างปจัจยัส่วนประสม
การตลาด (7P’s) ต่อความตัง้ใจจะซือ้ซ ้าโดยภาพรวม พบว่า R2 = 0.323 คอื มอี านาจในการ
พยากรณ์ความตัง้ใจซือ้ซ ้าไดร้อ้ยละ 32.3 ซึ่งหากพจิารณาแต่ละดา้น พบว่า ปจัจยัส่วนประสม
ทางการตลาดทีม่อีทิธพิลต่อความตัง้ใจซือ้สูงสุด คอื ดา้นราคา (B = .714, P = .000) รองลงคอื
ดา้นบุคลากร (B = .387, P = .000) ดา้นผลติภณัฑ ์(B = .324, P = .000) และดา้นกระบวณ
การ (B = .245, P = .003) ตามล าดบั 

 

 

 



สรปุและอภิปลาย 

 
ผลการศกึษาเรือ่ง ปจัจยัส่วนประสมการตลาด (7P’s) ต่อความตัง้ใจจะซือ้ซ ้าของผูซ้ือ้ปุ๋ ย 

ในต าบลหว้ยสกั จงัหวดัเชยีงราย ผลการวเิคราะหข์อ้มลูอภปิลายผล มดีงันี้ 
1. ปจัจยัส่วนประสมการตลาดดา้นผลติภณัฑ ์(Product) ต่อความตัง้ใจจะซือ้ซ ้า ไดแ้ก่ 

ความหลากหลาย คุณภาพและความมชีื่อเสยีงของผลติภณัฑ ์โดยเน่ืองจากอุตสาหกรรมปุ๋ ยมี
การแข่งขนัทีส่ ูง และมกีารผูกขาดการน าเขา้ ท าใหม้แีค่ผูผ้ลติปุ๋ ยจ านวนน้อยราย แต่ดว้ย
สภาพความต้องการใชปุ้๋ ยมมีากขึน้ในปจัจุบนั ท าใหม้เีกดิการแข่งขนัของผูจ้ าหน่ายปุ๋ ยมากขึน้ 
ซึง่กรมวชิาการเกษตรไดม้กีารตรวจสอบคุณภาพของปุ๋ ยอย่างต่อเน่ืองใหไ้ดต้ามมาตราฐาน 
แต่ผูป้ระกอบการส่วนใหญ่จะเน้นไปทีผ่ลติภณัฑท์ีม่ชีื่อเสยีง ไดค้วามนิยม สอดคลอ้ง กบั        
ศรนิภสัร ์ลอ้มวลรีกัษ์ และคณะ (2565) เรื่อง ปจัจยัส่วนประสมทางการตลาด และคุณภาพการ
ใหบ้รกิารทีม่อีทิธพิลต่อความพงึพอใจของลูกคา้บรษิทัหอ้งเยน็อุตรดติถ์จ ากดั กล่าวว่า ลูกคา้ให้
ความส าคญักบัการที่ตราสนิค้ามคีวามน่าเชื่อถอื และสนิค้ามคีุณภาพด ีกลุ่มลูกค้าที่มคีวามพงึ
พอใจจะมพีฤตกิรรมในการซือ้ซ ้า 

2. ปจัจยัส่วนประสมทางการตลาดดา้นราคา (Price) มผีลมากทีสุ่ด ต่อความตัง้ใจจะซือ้
ซ ้า พบว่า ลูกค้าให้ความส าคญักบัราคาที่เหมาะสมกบัคุณภาพมากที่สุด โดยเปรยีบเทยีบกบั
รา้นอื่นๆ ให้มรีาคาถูกที่สุด แต่ค่าเฉลี่ยของปรมิาณสนิค้าที่เหมาะสมกบัราคาอยู่ในระดบัปาน
กลาง เน่ืองจากปุ๋ ยเป็นต้นทุนหลกัของการท าการเกษตร ถงึแมจ้ะมรีาคาทีล่ดลงแต่ยงัมรีาคาสูง
หากเทยีบกบัปีก่อนหน้า ท าใหล้กูคา้ใหค้วามส าคญักบัราคาสูงทีสุ่ด สอดคลอ้งกบักรุงเทพธุรกจิ 
(2566) เรื่อง กรมวชิาการเกษตรชี้แนวโน้มราคาปุ๋ ยเคมลีดลงต่อเน่ือง พบว่า ในปี 2565 จาก
ผลกระทบของสงครามและการระบาดของโรคโควดิ 2019 ท าให้การน าเขา้มาปรมิาณได้ไม่มาก
และส่งผลใหร้าคาปุ๋ ยสูงขึน้ ถงึแมใ้นปี 2566 สถานการณ์น าเขา้ปุ๋ ยจะกลบัมาเป็นปกต ิราคาปุ๋ ย
ลดลง แต่ยงัอยูใ่นระดบัแพงอยู ่   

3. ปจัจยัส่วนประสมทางการตลาดด้านช่องทางการจดัจ าหน่าย (Place) ไม่ส่งผลต่อ
ความตัง้ใจจะซือ้ซ ้า เนื่องจากส่วนใหญ่ลูกคา้จะมกัจะมารบัสนิคา้ดว้ยตวัเอง เพราะหากน าไปส่ง
ตอ้งมคี่าใชจ้า่ยทีเ่พิม่ขึน้ โดยผลการวจิยั พบว่า การเดนิทางเขา้ถงึง่ายและมองเหน็ไดง้่าย และ
เพราะร้านค้าท าเลที่คล้ายกันคือติดถนนเส้นหลกั เข้าถึงได้ง่าย มองเห็นได้ง่ าย สอดคล้อง
กบัชญานิษฐ์ ตณิวโรดม และ รวดิา วริยิกจิจา (2564) พบว่า ช่องทางการจดัจ าหน่ายของแต่ละ
บรษิทัความคลา้ยคลงึกนั จงึไมม่ผีลต่อการตดัสนิใจเลอืกซือ้ 

4. ปจัจยัส่วนประสมทางการตลาดดา้นการส่งเสรมิการตลาด (Promotion) ไม่ส่งผลต่อ
ความตัง้ใจจะซือ้ซ ้า เน่ืองจากรา้นจ าหน่ายปุ๋ ยมกัจะไม่ค่อยมกีารจดัการส่งเสรมิการตลาด แต่จะ



มกีารลดราคาหรอืแถมเป็นบางครัง้ หากลูกคา้ซือ้ในปรมิาณที่มาก ดว้ยมคีวามคลา้ยคลงึกบัใน
การส่งเสริมทางการตลาดท าให้ไม่ส่งผลต่อความตัง้ใจซื้อซ ้า  สอดคล้องกับกับชญานิษฐ ์       
ตณิวโรดม และ รวดิา วริยิกจิจา (2564) พบว่า แต่ละบรษิทัมกีารส่งเสรมิการตลาดทีค่ลอ้ยคลงึ
กนั ท าใหผู้ป้ระกอบการไมใ่หค้วามส าคญั 

5. ปจัจยัส่วนประสมทางการตลาดดา้นบุคลากร (People) ส่งผลต่อความตัง้ใจจะซือ้ซ ้า 
อยูใ่นระดบัมาก เน่ืองจากผูป้ระกอบการทัง้หมดเป็นเกษตรกรทีม่คีวามรูค้วามเขา้ใจในการใชปุ้๋ ย
ที่ดอียู่แล้ว และด้วยพื้นที่ส่วนใหญ่ผู้คนจะรู้จกัเป็นแบบเครอืญาตกินั ท าให้มคีวามเชื่อใจและ
ไวว้างใจในการซือ้สนิคา้ และการมบีรกิารทีด่ ีสอดคลอ้งกบั Chun and Park (2021) เรื่อง The 
Effect of Service Marketing Mix on Relationship Quality and Revisit Intentions for 
Korean Restaurants in Vietnam พบว่า ความพงึพอใจและความน่าเชื่อถอื ท าใหท้ศันคตขิอง
ผูบ้รโิภคเกดิขึน้โดยเชงิบวกมากขึน้ ท าใหม้คีวามตัง้ใจทีส่งูขึน้ทีจ่ะกลบัมาซือ้ซ ้า 

6. ปจัจยัส่วนประสมทางการตลาดดา้นกระบวณการ (Process) ส่งผลต่อความตัง้ใจจะ
ซือ้ซ ้า เนื่องจาก ลูกค้าให้ความส าคญัต่อการท างานที่รวดเรว็ของพนักงาน ในการคดิเงนิ การ
ตรวจเชค็สนิค้า การขนส่งสนิค้า นอกจากยงัให้ความส าคญักบัความถูกต้องในการคดิเงนิและ
การไดร้บัสนิคา้ตามทีไ่ดส้ ัง่ซือ้ไป 

7. ปจัจยัส่วนประสมทางการตลาดดา้นสิง่แวดลอ้มทางกายภาพ (Physical Evidence) 
ไมส่่งผลต่อความตัง้ใจจะซือ้ซ ้า เน่ืองจาก การทีม่ป้ีายบอกราคาไมไ่ดส้่งผลต่อความตัง้ใจจะซือ้
ซ ้า เนื่องจากมพีนกังานอยูใ่นรา้นเพื่อเพิม่ความสะดวกในการสอบถามเกี่ยวกบัสนิคา้อยู่
ตลอดเวลา รวมถงึการจดัวางสนิคา้ใหเ้ขา้ถงึไดง้า่ย ถงึแมจ้ะเขา้ถงึสนิคา้ได ้แต่ผูป้ระกอบการก็
เป็นคนส่งสนิคา้อยูด่ ี
 

ข้อเสนอแนะ 
 

1. จากผลการวจิยั พบว่าค่าความส าคญัของอ านาจการพยากรณ์ ของงานวจิยันี้ มคี่าอยู่
ทีร่อ้ยละ 32.3 หมายความว่า ปจัจยัอื่นๆทเีหลอือกีรอ้ยละ 67.7 ทีส่่งต่อความตัง้ใจซือ้ซ ้า ดงันัน้
ผูป้ระกอบการควรใหค้วามปจัจยัอื่นๆทีเ่กดิขึน้มากกว่าปจัจยัส่วนประสมการตลาด 

2. ด้านราคาทีส่่งผลมากที่สุด และดา้นผลติภณัฑส์่งผลรองลงมา มคี่าเฉลีย่อยู่ในระดบั
มาก ซึง่จากราคาสนิคา้ทีส่งู ผูป้ระกอบการควรหาสนิคา้ที่มรีาคาทีถู่กและมคีุณภาพและปรมิาณ
ที่เหมาะสม โดยเน้นไปทางสินค้าที่ได้รบัความนิยม ได้รบัการยอมรบั เพื่อตอบสนองความ
ตอ้งการของลุกคา้ 



3. จากผลการวิจยั พบว่า ด้านกระบวณการ มคี่าเฉลี่ยอยู่ในระดบัปานกลาง ดงันัน้ 
ผูป้ระกอบการควรปรบัปรุงการกระบวณการการท างาน เพื่อท าใหส้ามารถให้บรกิารให้รวดเรว็ มี
ขัน้ตอนที่ไม่ซบัซ้อน เพื่อให้เกิดความสะดวกสบายให้กบัลูกค้า และต้องมคีวามถูกต้อง ในการ
จดัส่งสนิคา้ทีถู่กตอ้ง 

4. จากผลการวิจัย พบว่า ด้านบุคลากร มีค่าเฉลี่ยอยู่ในระดับปานกลาง ดังนั ้น 
ผูป้ระกอบการและพนักงานควรมกีารให้ความรูเ้กี่ยวกบัสนิคา้มากขึน้ เพื่อใหส้ามารถให้ขอ้มลูกบั
ลูกค้าได้อย่างรวดเรว็ และควรมกีารปรบัปรุงการให้บรกิารของพนักงาน เพื่อสรา้งความพงึพอใจ
สงูสุด 
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