
 
 

ปัจจยัท่ีส่วนประสมการตลาด(7Ps)ท่ีส่งผลต่อความตัง้ใจซ้ือผลิตภณัฑ์
เครื่องใช้ไฟฟ้าในอ าเภอหาดใหญ่ จงัหวดัสงขลา 

 
 

พรพรรณ  ศรปีระเสรฐิ1  

 
บทคดัย่อ 

 
การวจิยัครัง้นี้มวีตัถุประสงคเ์พื่อศกึษาปัจจยัสว่นประสมทางการตลาด (7Ps) ทีส่ง่ผลต่อความ

ตัง้ใจซื้อผลติภณัฑเ์ครื่องใชไ้ฟฟ้าของผูบ้รโิภคในอ าเภอหาดใหญ่ จงัหวดัสงขลา กลุ่มตวัอย่างคอื
ผูบ้รโิภคในอ าเภอหาดใหญ่ จงัหวดัสงขลา จ านวน 400 คน เครื่องมอืทีใ่ชค้อืแบบสอบถามทีผ่่านการ
ทดสอบความเชื่อมัน่ (Pilot Test) โดยมค่ีาสมัประสทิธิอ์ลัฟาของครอนบาคสงูกว่า 0.7 ทุกดา้น เกบ็
รวบรวมขอ้มลูผ่านทางแอปพลเิคชนั Line และอเีมล สถติทิีใ่ชใ้นการวเิคราะหข์อ้มลู ไดแ้ก่ การทดสอบ
ค่าท ี(t-test), การวเิคราะหค์วามแปรปรวนทางเดยีว (One-way ANOVA) และการวเิคราะหก์ารถดถอย
พหุคณู (Multiple Regression Analysis) ผลการวจิยัพบวา่ กลุ่มตวัอย่างสว่นใหญ่เป็นเพศหญงิ มอีายุ
ระหว่าง 41-50 ปี ผลการทดสอบสมมตฐิานพบว่าปัจจยัสว่นบุคคลดา้นเพศ สถานภาพ รายได ้อาชพี 
และระดบัการศกึษา ไม่สง่ผลต่อความตัง้ใจซื้ออย่างมนีัยส าคญัทางสถติ ิยกเวน้ปัจจยัดา้น อายุ ทีส่ง่ผล
ต่อความตัง้ใจซื้อแตกต่างกนัอย่างมนีัยส าคญัทีร่ะดบั 0.05 

 ส าหรบัปัจจยัสว่นประสมทางการตลาด (7Ps) พบว่าสามารถร่วมกนัพยากรณ์ความตัง้ใจซื้อ
ผลติภณัฑเ์ครื่องใชไ้ฟฟ้าไดร้อ้ยละ 48.4 (Adjusted R² = .484) อย่างมนีัยส าคญัทางสถติทิีร่ะดบั 0.05 

โดยปัจจยัทีม่อีทิธพิลเชงิบวกต่อความตัง้ใจซื้อ ไดแ้ก่ ดา้นกระบวนการใหบ้รกิาร (β = .324) และ ดา้น
ลกัษณะทางกายภาพ (β = .221)  ตามล าดบั ในขณะทีด่า้นผลติภณัฑ ์ราคา ช่องทางการจดัจ าหน่าย 
การสง่เสรมิการตลาด และดา้นบุคลากร ไม่สง่ผลต่อความตัง้ใจซื้อในการศกึษาครัง้นี้ 
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Marketing Mix Factors (7Ps) Affecting the Purchase Intention of Electrical 
Appliances Consumers in Hat Yai District, Songkhla Provincein. 

 
Pornpan Sriprasert1  

 
ABSTRACT 

 
 The objective of this research was to study the marketing mix factors (7Ps) affecting 
the purchase intention of electrical appliance consumers in Hat Yai District, Songkhla Province. 
The sample consisted of 400 consumers in Hat Yai District. The research instrument was a 
questionnaire, which underwent a pilot test and demonstrated Cronbach’s alpha coefficients 
greater than 0.7 across all dimensions. Data were collected via the Line application and email. 
The statistics used for data analysis included the t-test, One-way ANOVA, and Multiple 
Regression Analysis. The results revealed that the majority of the sample were female, aged 
between 41–50 years. Hypothesis testing indicated that personal factors—including gender, 
marital status, income, occupation, and educational level—did not significantly affect purchase 
intention. However, age was found to significantly influence purchase intention at the 0.05 level. 
 Regarding the marketing mix (7Ps), the results showed that these factors could 
collectively predict the purchase intention of electrical appliances by 48.4% (Adjusted R² = .484) 
with statistical significance at the 0.05 level. The factors that had a positive influence on 
purchase intention were Process (β = .324) and Physical Evidence (β = .221), respectively. In 
contrast, Product, Price, Place, Promotion, and People were not found to significantly affect 
purchase intention in this study. 
  
 
 
 
Keywords: Marketing mix factors, Purchase intention, Electrical appliances. 
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ความเป็นมา และความส าคญัของปัญหา 
ในปัจจุบนั ผลติภณัฑ์เครื่องใช้ไฟฟ้ากลายเป็นปัจจยัพื้นฐานที่ส าคญัต่อการด ารงชีวติ

ของผูบ้รโิภค เนื่องจากเป็นเครื่องมอืทีช่่วยอ านวยความสะดวก เพิม่ประสทิธภิาพในการด าเนิน
กจิกรรมต่าง ๆ และยกระดบัคุณภาพชวีติให้ดยีิง่ขึ้น ความก้าวหน้าทางเทคโนโลย ีโดยเฉพาะ
เทคโนโลยดีจิทิลัและระบบอจัฉรยิะ ส่งผลใหผ้ลติภณัฑเ์ครื่องใชไ้ฟฟ้ามคีวามหลากหลายทัง้ใน
ด้านคุณสมบตั ิรูปแบบ และนวตักรรม ซึ่งส่งผลให้สภาวะตลาดมกีารแข่งขนัที่ทวคีวามรุนแรง
ยิ่งขึ้น ผู้ประกอบการจึงจ าเป็นต้องพฒันาศกัยภาพในหลายมิติ ทัง้ด้านคุณภาพ ราคา การ
บรกิารหลงัการขาย และการสรา้งความแตกต่างของผลติภณัฑ ์เพือ่ตอบสนองความตอ้งการของ
ผูบ้รโิภคทีเ่ปลีย่นแปลงไปและสรา้งความไดเ้ปรยีบทางการแข่งขนัอย่างยัง่ยนื (Kotler & Keller, 
2016; Solomon, 2018) 
  อ าเภอหาดใหญ่ จงัหวดัสงขลา ในฐานะศูนยก์ลางทางเศรษฐกจิและการคา้ทีส่ าคญัของ
ภาคใต้ มลีกัษณะโครงสร้างทางเศรษฐกิจที่ซบัซ้อนและมกีารขยายตวัของธุรกิจค้าปลีกอย่าง
ต่อเนื่อง ทัง้ในรูปแบบหน้ารา้นแบบดัง้เดมิและช่องทางออนไลน์ ส่งผลใหผู้บ้รโิภคมทีางเลอืกที่
หลากหลายมากขึ้น ปัจจยัที่มีอิทธิพลต่อความตัง้ใจซื้อจึงไม่ได้จ ากัดอยู่เพียงตัวผลิตภัณฑ์
เท่านัน้ แต่ยงัครอบคลุมไปถงึปัจจยัด้านราคา ช่องทางการจดัจ าหน่าย การส่งเสรมิการตลาด 
บุคลากร กระบวนการให้บรกิาร และลกัษณะทางกายภาพ ซึ่งเป็นองคป์ระกอบส าคญัของส่วน
ประสมทางการตลาดบริการ (Marketing Mix: 7Ps) (Kotler & Armstrong, 2018; Lovelock & 
Wirtz, 2016) 
  จากสภาวะการแข่งขันและการเปลี่ยนแปลงพฤติกรรมผู้บริโภคอย่างรวดเร็ว 
ผู้ประกอบการจงึจ าเป็นต้องท าความเขา้ใจปัจจยัที่มอีิทธพิลต่อความตัง้ใจซื้ออย่างเป็นระบบ 
เพื่อใช้เป็นแนวทางในการก าหนดกลยุทธ์ทางการตลาดให้สอดคล้องกับความต้องการของ
กลุ่มเป้าหมาย ดังนัน้ การศึกษาปัจจัยส่วนประสมทางการตลาดที่ส่งผลต่อความตัง้ใจซื้อ
ผลติภณัฑ์เครื่องใช้ไฟฟ้าในอ าเภอหาดใหญ่ จงัหวดัสงขลา จงึมคีวามส าคญัอย่างยิง่ โดยผล
การศกึษาจะช่วยใหผู้ป้ระกอบการสามารถพฒันากลยุทธ์ทีม่ปีระสทิธภิาพ เพิม่ขดีความสามารถ
ในการแข่งขนั และส่งเสริมการเติบโตของธุรกิจในระยะยาว (Ajzen, 1991; Kotler & Keller, 
2016) 
 
วตัถปุระสงคข์องการวิจยั 
  1. เพื่อทดสอบอทิธพิลของปัจจยัส่วนบุคคล (เพศ อายุ สถานภาพ รายได้ อาชพี และ
ระดบัการศึกษา) ที่มีต่อความตัง้ใจซื้อผลิตภัณฑ์เครื่องใช้ไฟฟ้าของผู้บริโภคในเขตอ าเภอ
หาดใหญ่ จงัหวดัสงขลา 
   2. เพื่อวเิคราะห์อิทธพิลของปัจจยัส่วนประสมทางการตลาด (7Ps) ที่ส่งผลต่อความ
ตัง้ใจซือ้ผลติภณัฑเ์ครื่องใชไ้ฟฟ้าของผูบ้รโิภคในเขตอ าเภอหาดใหญ่ จงัหวดัสงขลา 
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สมมติฐานการวิจยั 
สมมตฐิานที ่1 ปัจจยัสว่นบุคคลทีแ่ตกต่างกนัมอีทิธพิลต่อความตัง้ใจซือ้ผลติภณัฑ์

เครื่องใชไ้ฟฟ้าของผูบ้รโิภคในอ าเภอหาดใหญ่ จงัหวดัสงขลา 

  สมมติฐานที่ 2 ปัจจัยส่วนประสมทางการตลาด (7Ps) มีอิทธิพลต่อความตัง้ใจซื้อ
ผลติภณัฑเ์ครื่องใชไ้ฟฟ้าของผูบ้รโิภคในอ าเภอหาดใหญ่ จงัหวดัสงขลา 

 
ขอบเขตของการวิจยั 
 1. ขอบเขตด้านประชากรที่ใช้ในการวิจัยครัง้นี้  คือ ผู้บริโภคที่อาศัยอยู่ในอ าเภอ
หาดใหญ่ จงัหวดัสงขลา ซึง่เคยซือ้ หรอืมคีวามตัง้ใจทีจ่ะซือ้ผลติภณัฑเ์ครื่องใชไ้ฟฟ้า เช่น ตูเ้ยน็ 
เครื่องซกัผา้ เครื่องปรบัอากาศ โทรทศัน์ และเครื่องใชไ้ฟฟ้าภายในครวัเรอืนอื่น ๆ โดยก าหนด
คุณสมบตัขิองผูต้อบแบบสอบถามเป็นผูท้ีอ่าศยัอยู่ในพื้นทีอ่ าเภอหาดใหญ่ จงัหวดัสงขลา และ
เป็นผูท้ีม่ปีระสบการณ์หรอืมคีวามตัง้ใจซือ้ผลติภณัฑเ์ครื่องใชไ้ฟฟ้า 
 2. ขอบเขตด้านเนื้อหา การวจิยัครัง้นี้ มุ่งศกึษาปัจจยัส่วนประสมทางการตลาด (7Ps) 
ซึ่งประกอบด้วย ด้านผลิตภัณฑ์ (Product) ด้านราคา (Price) ด้านช่องทางการจดัจ าหน่าย 
(Place) ด้านการส่งเสริมการตลาด (Promotion) ด้านบุคคล (People) ด้านกระบวนการ 
(Process) และด้านลักษณะทางกายภาพ (Physical Evidence) ที่ส่งผลต่อความตัง้ใจซื้อ
ผลติภณัฑเ์ครื่องใชไ้ฟฟ้าของผูบ้รโิภค 

3.ขอบเขตดา้นพืน้ที ่พืน้ทีท่ีใ่ชใ้นการวจิยัครัง้นี้ คอื อ าเภอหาดใหญ่ จงัหวดัสงขลา 
4.ผูว้จิยัก าหนดระยะเวลาในการด าเนินการวจิยั ตัง้แต่เดอืนตุลาคม พ.ศ. 2568 ถงึเดอืน

ธนัวาคม พ.ศ. 2568 รวมระยะเวลา 3 เดอืน 
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กรอบแนวคิดของการวิจยั 
 จากการศึกษาและรวบรวมข้อมูลผ่านการทบทวนวรรณกรรม เอกสาร ต ารา และ
งานวจิยัทีเ่กี่ยวขอ้ง ผูว้จิยัไดก้ าหนดกรอบแนวคดิส าหรบัการศกึษาปัจจยัทีส่่งผลต่อความตัง้ใจ
ซื้อผลติภณัฑ์เครื่องใช้ไฟฟ้าในอ าเภอหาดใหญ่ จงัหวดัสงขลา โดยบูรณาการแนวคดิส าคญั 2 
ส่วน คือ ตัวแปรอิสระ ( Independent Variables): ปัจจัยส่วนประสมทางการตลาดบริการ 
(Marketing Mix: 7Ps) ซึ่งอ้างอิงแนวคิดของ  Booms & Bitner (1981) ประกอบด้วย ด้าน
ผลติภณัฑ ์ดา้นราคา ดา้นช่องทางการจดัจ าหน่าย ดา้นการสง่เสรมิการตลาด ดา้นบุคลากร ดา้น
กระบวนการ และดา้นลกัษณะทางกายภาพ และตวัแปรตาม (Dependent Variable): ความตัง้ใจ
ซื้อ (Purchase Intention) ซึ่งอ้างอิงตามทฤษฎีพฤติกรรมตามแผน (Theory of Planned 
Behavior: TPB) ของ Ajzen (1991) ทัง้นี้  ผู้วิจัยยังได้น าปัจจัยส่วนบุคคล ได้แก่ เพศ อายุ 
สถานภาพ รายได้ อาชพี และระดบัการศกึษา มาเป็นตวัแปรต้นในการทดสอบความแตกต่าง
ของความตัง้ใจซือ้ร่วมดว้ย โดยสรุปเป็นกรอบแนวคดิการวจิยัไดด้งันี้ 
 

 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 

ปัจจยัด้านประชากรศาสตร ์

1. ดา้นเพศ 

2. ดา้นอายุ 

3. ดา้นระดบัการศกึษา 

4. ดา้นสถานภาพ 

5. ดา้นอาชพี 

6. ดา้นรายไดเ้ฉลีย่ต่อเดอืน  

ความตัง้ใจซื้อผลิตภณัฑเ์คร่ืองใช้ไฟฟ้าของ
กลุ่มผู้บริโภค 

ในเขตอ าเภอหาดใหญ่  

จงัหวดัสงขลา 

 

   ปัจจัยส่วนประสมทางการตลาด 

1. ดา้นผลิตภณัฑ(์Product) 

2. ดา้นราคา(Price) 

3. ดา้นช่องทางจดัจ าหน่าย(Place) 

4. ดา้นการส่งเสริมการตลาด(Promotion) 

5. ดา้นบุคลากร(People) 

6. ดา้นกระบวนการให้บริการ(Process) 

7. ดา้นลกัษณะทางกายภาพ(Physical Evidence) 
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แนวคิด ทฤษฎี และงานวิจยัท่ีเก่ียวข้อง 
 แนวคิดและทฤษฎีท่ีเก่ียวกบัปัจจยัส่วนบุคคล 
 ปัจจยัส่วนบุคคลถอืเป็นคุณลกัษณะเฉพาะตวัทีส่่งผลต่อพฤตกิรรมการซื้อของผูบ้รโิภค
ผ่านกระบวนการทางจติวทิยา (Kotler & Keller, 2016) โดยมอีงคป์ระกอบส าคญัคอื 
 1. ลกัษณะทางประชากรศาสตร ์(Demographics): เพศ อายุ สถานภาพครอบครวั และ
ระดบัการศกึษา ซึง่ก าหนดบทบาทและความตอ้งการทีแ่ตกต่างกนั (ศริวิรรณ เสรรีตัน์ และคณะ
, 2550) 
 2. ปัจจยัทางเศรษฐกิจ (Economic Circumstances): อาชพีและรายได้เป็นตวัก าหนด
อ านาจการซือ้ (Purchasing Power) โดยเฉพาะในสนิคา้ทีม่รีาคาสงูอย่างเครื่องใชไ้ฟฟ้า  
 3. ลักษณะทางจิตวิทยา (Psychographics): บุคลิกภาพ และรูปแบบการด าเนินชีวิต 
(Lifestyle) ทีส่ะทอ้นผ่านกจิกรรมและความสนใจ (AIOs) 
  
  แนวคิดและทฤษฎีเก่ียวกบัปัจจยัส่วนประสมทางการตลาด 

ในการศกึษาเครื่องใชไ้ฟฟ้าซึ่งเป็นสนิคา้ทีม่คีวามซบัซอ้นและตอ้งการการบรกิาร ผูว้จิยั
ใชก้รอบแนวคดิ 7Ps (Booms & Bitner, 1981)  

1.ผลติภณัฑ ์(Product): เน้นคุณภาพ มาตรฐาน และฟังกช์นัทีต่อบโจทยก์ารใชง้าน 
2. ราคา (Price): การรบัรูค้วามคุม้ค่า (Perceived Value) และกลยุทธก์ารผ่อนช าระเพื่อ

ลดขอ้จ ากดัดา้นรายได ้
3.ช่องทางการจดัจ าหน่าย (Place): ความสะดวกในการเขา้ถงึรา้นคา้ในอ าเภอหาดใหญ่ 

และการผสมผสานช่องทาง Omni-channel 
4.การส่งเสรมิการตลาด (Promotion): การใช้สื่อสารการตลาดบูรณาการเพื่อกระตุ้น

ความตัง้ใจซือ้ 
5.บุคลากร (People): ความเชีย่วชาญของพนักงานขายในการให้ขอ้มูลทางเทคนิคเพื่อ

ลดความเสีย่งในการตดัสนิใจ 
6.กระบวนการ (Process): ความรวดเรว็และเป็นระบบของบรกิาร ทัง้ก่อนและหลงัการ

ขาย (Zeithaml et al., 2018) 
7.ลกัษณะทางกายภาพ (Physical Evidence): บรรยากาศและการจดัแสดงสนิคา้ทีบ่่งชี้

ถงึความเชื่อถอืของตราสนิคา้ 
 

 แนวคิดและทฤษฎีเก่ียวกบัความตัง้ใจซ้ือ 
ความตัง้ใจซื้อ (Purchase Intention) หมายถงึ ระดบัความโน้มเอยีง ความเตม็ใจ หรอื

ความมุ่งมัน่ทางความคดิของผูบ้รโิภคทีม่ตี่อการเลอืกซือ้สนิคา้หรอืบรกิารใดๆ ในอนาคต ซึง่ถอื
เป็นตวัแปรพยากรณ์ส าคญัทีม่ปีระสทิธภิาพในการท านายพฤตกิรรมการซือ้จรงิ (Actual Buying 
Behavior) ได้อย่างแม่นย า  (Fishbein & Ajzen, 1975) โดยความตัง้ใจซื้อนั ้นมิได้เกิดจาก
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อารมณ์ชัว่วูบเพียงอย่างเดียว แต่เป็นผลลัพธ์จากการประเมินข้อมูลและการรบัรู้สิ่งเร้าทาง
การตลาดของผูบ้รโิภค ความตัง้ใจซือ้สามารถอธบิายผ่านทฤษฎหีลกัทีส่ าคญั ดงันี้ 

1.ทฤษฎพีฤตกิรรมตามแผน (Theory of Planned Behavior: TPB): ของ Ajzen 
(1991) อธบิายว่าความตัง้ใจซือ้ถูกก าหนดโดยองคป์ระกอบ 3 ประการ ไดแ้ก่ 

1.1 ทศันคตติ่อพฤตกิรรม (Attitude toward the Behavior): ความรูส้กึในเชงิบวกหรอื
ลบต่อการซือ้เครื่องใชไ้ฟฟ้าแบรนด์นัน้ๆ 

1.2 การคลอ้ยตามกลุ่มอา้งองิ (Subjective Norm): อทิธพิลจากบุคคลรอบขา้งหรอื
บรรทดัฐานทางสงัคมทีส่ง่ผลต่อการตดัสนิใจ 

1.3 การรบัรูค้วามสามารถในการควบคุมพฤตกิรรม (Perceived Behavioral Control): 
การรบัรูถ้งึความพรอ้มดา้นปัจจยัเกือ้หนุน เช่น รายไดห้รอืการเขา้ถงึแหล่งจ าหน่าย 

2. แนวคดิการรบัรูคุ้ณค่า (Perceived Value Concept): ของ Zeithaml (1988) ระบุว่า
ความตัง้ใจซือ้จะเกดิขึน้เมื่อผูบ้รโิภคท าการเปรยีบเทยีบระหว่าง "ผลประโยชน์ทีไ่ดร้บั" 
(Benefits) กบั "สิง่ทีต่อ้งเสยีไป" (Sacrifices) เช่น ราคาหรอืเวลา หากการรบัรูคุ้ณค่ารวมอยู่ใน
ระดบัสงู จะสง่ผลใหค้วามตัง้ใจซือ้เพิม่สงูขึน้ตามไปดว้ย 

3. ความพึงพอใจและความเชื่อมัน่ (Satisfaction and Trust): ในบริบทของสินค้าที่มี
ราคาสูงและต้องการบรกิารหลงัการขายอย่างเครื่องใชไ้ฟฟ้า ความตัง้ใจซื้อยงัไดร้บัอทิธพิลจาก
ความเชื่อมัน่ต่อมาตรฐานของผูป้ระกอบการ และการลดความเสีย่งจากการรบัรูผ้่านกระบวนการ 
(Process) และ ลกัษณะทางกายภาพ (Physical Evidence) ทีน่่าเชื่อถอื 

 
งานวิจยัท่ีเก่ียวข้อง  

จากการทบทวนงานวจิยัในประเทศ พบขอ้คน้พบส าคญัทีน่ ามาสู่การก าหนดสมมตฐิาน
ดงันี้  

ความส าคญัของ 7Ps: งานวจิยัของ สมชาย (2561) และ ศริพิร (2562) ยนืยนัว่าปัจจยั
ดา้นผลติภณัฑ ์ราคา และบุคลากร มอีทิธพิลสงูสุดต่อความตัง้ใจซือ้เครื่องใชไ้ฟฟ้า 

อิทธิพลของบริการและภาพลักษณ์:  ธนกฤต (2563) และ ปวีณา (2565) พบว่า
กระบวนการให้บริการและความน่าเชื่อถือของร้านค้าท้องถิ่นเป็นปัจจัยวิกฤตที่สร้างความ
แตกต่างในตลาด 

ความผนัแปรของปัจจยัสว่นบุคคล: งานวจิยัของ ปณิตา (2562) และ พชัราภรณ์ (2563) 
ชี้ให้เห็นว่าปัจจุบัน เพศ อายุ และรายได้ "เริ่มมีผลน้อยลง" ต่อความตัง้ใจซื้อ เนื่องจาก
เทคโนโลยกีลายเป็นสิง่จ าเป็นพืน้ฐาน และการมรีะบบผ่อนช าระท าใหข้อ้จ ากดัดา้นรายไดล้ดลง 
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วิธีด าเนินการวิจยั 
 ประชากรและกลุ่มตวัอย่าง 
 1.ประชากร 
 ประชากรทีใ่ชใ้นการศกึษาครัง้นี้ คอื ผูบ้รโิภคทีอ่าศยัอยู่ในเขตอ าเภอหาดใหญ่ จงัหวดั
สงขลา และเคยมีประสบการณ์ในการซื้อผลิตภัณฑ์เครื่องใช้ไฟฟ้าจากร้านค้าหรือตัวแทน
จ าหน่ายในพืน้ทีด่งักล่าว 

 2.การก าหนดขนาดกลุ่มตวัอย่าง 
 เนื่องจากไม่สามารถระบุจ านวนประชากรที่แน่นอนได้ ผู้วิจยัจึงค านวณขนาดกลุ่ม
ตวัอย่างโดยใช้สูตรของ Cochran (1977) ที่ระดบัความเชื่อมัน่ 95% และคลาดเคลื่อนไม่เกิน 
5% (e = 0.05) ซึ่งค านวณขนาดตัวอย่างขัน้ต ่าได้เท่ากับ 385 ราย ทัง้นี้  เพื่อป้องกันความ
คลาดเคลื่อนและการสูญหายของขอ้มูล (Data Loss) ผูว้จิยัจงึก าหนดขนาดกลุ่มตวัอย่างทีใ่ชใ้น
การเกบ็ขอ้มลูจรงิจ านวน 400 ราย 

 3.การก าหนดขนาดกลุ่มตวัอย่าง 

 ผูว้จิยัใชว้ธิกีารเลอืกตวัอย่างแบบไม่อาศยัความน่าจะเป็น (Non-probability Sampling) 
โดยใชว้ธิกีาร สุ่มตวัอย่างแบบสะดวก (Convenience Sampling) ซึ่งคดัเลอืกจากผูบ้รโิภคทีเ่ขา้
มาใช้บรกิารหรอืแสดงความจ านงค์ในการเลือกซื้อเครื่องใช้ไฟฟ้า ณ สถานที่จ าหน่ายในเขต
อ าเภอหาดใหญ่ และยนิดใีหค้วามร่วมมอืในการตอบแบบสอบถาม 
  

4.เกณฑก์ารคดัเลอืกและคดัออก 
  4.1.เกณฑก์ารคดัเลอืก: ผูบ้รโิภคทีม่ถีิน่ทีอ่ยู่ในอ าเภอหาดใหญ่ และเคยซื้อหรอืมคีวาม
ตัง้ใจจะซือ้เครื่องใชไ้ฟฟ้า 
 4.2 เกณฑ์การคดัออก: แบบสอบถามที่มขีอ้มูลขาดหายมากกว่าร้อยละ 20 หรอืมกีาร
ตอบในลกัษณะค่าเดยีวตลอด (Straight-lining) เพื่อให้ขอ้มูลที่น ามาวเิคราะห์มคีวามเที่ยงตรง 
(Validity) สงูสุด 
 
 เคร่ืองมือท่ีใช้ในการวิจยั 

เครื่องมอืที่ใช้ในการวจิยัเป็นแบบสอบถาม (Questionnaire) และเครื่องมอืที่ใช้ในการ
วจิยัเป็นแบบสอบถามแบบออนไลน์ (Google Form) เป็นเครื่องมอืในการเก็บรวมรวมข้อมูล
เกี่ยวกับปัจจัย ปัจจัยส่วนประสมการตลาด(7Ps)ที่ส่งผลต่อความตั ้งใจซื้อผลิตภัณฑ์
เครื่องใชไ้ฟฟ้าในเขตอ าเภอหาดใหญ่ จงัหวดัสงขลา โดยแบ่งแบบสอบออกเป็น 3 สว่น ดงันี้  
 แบบสอบถามส่วนที ่1 เป็นแบบสอบถามเกี่ยวกบัขอ้มูลทัว่ไปของผูต้อบแบบสอบถาม
ลกัษณะแบบสอบถามเป็นตรวจรายการ (Check – List) 
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 แบบสอบถามส่วนที ่2 ค าถามเกี่ยวกบัการประเมนิความเหน็ปัจจยัดา้นส่วนประสมทาง
การตลาด(7Ps) ใชม้าตราวดัของลเิคริท์ (Likert Scale) แบ่งเป็น 5 ระดบัค าถาม แบ่งเป็นหวัขอ้ 
7 หวัขอ้หลกั 35 หวัขอ้  
 แบบสอบถามสว่นที ่3 ค าถามเกีย่วกบัความตัง้ใจซือ้ผลติภณัฑเ์ครื่องใชไ้ฟฟ้า แบ่งเป็น 

5 ระดบั มคี าถาม จ านวน 4 ขอ้ 

ผู้วจิยัน าแบบสอบถามที่สร้างขึ้นมาท าการทดสอบความเชื่อมัน่ (Reliabitity) โดยน า
แบบสอบถามไปทดลองใช้ (Per -test) กบัพจิารณาความสมบูรณ์ ถูกต้อง และตรวจสอบความ
เทีย่งตรงตามเนื้อหากลุ่มตวัอย่างจากประชากรอื่นที่มคีุณลกัษณะคลา้ยกบัประชากรทีศ่กึษา 30 
ชุด เพื่อทดสอบว่าค าถามแต่ละขอ้ในแบบสอบถามสามารถสื่อความหมายได้ตรงตามที่ผู้วจิยั
ก าหนดไว้หรอืไม่ จากนัน้จงึน ามาทดสอบความเชื่อมัน่ของแบบสอบถามโดยใช้โปรแกรมทาง
สถิติในการหาความเชื่อมัน่โดยหาค่าสัมประสิทธิอ์ ัลา(Alpha Coefficient) ที่ค่าระดับความ
เชื่อมัน่ของแบบสอบถามมากกว่า 0.7 จงึถอืได้ว่าแบบสอบถามมคีวามน่าเชื่อถอืและสามารถ
น าไปศกึษากบักลุ่มตวัอย่างได ้ส าหรบัแบบสอบถามทีใ่ช้ในการวจิยัครัง้นี้เมื่อน ามาค านวณหา
ความเชื่อมัน่ไดค้่าเท่ากบั 0.984 ซึ่งมคี่าความเชื่อมัน่อยู่ในระดบัสูง (มากกว่า 0.7) จงึน าไปใช้
เกบ็ขอ้มลูกบักลุ่มตวัอย่างได ้

 
การเกบ็รวบรวมข้อมูล 

1. ในการด าเนินการคน้ควา้อสิระครัง้นี้ผูว้จิยัได้รวบรวมขอ้มูลจากแหล่งขอ้มูล ปฐมภูมิ

(Primary Data) ซึ่งเป็นข้อมูลที่ได้จากการเก็บข้อมูลโดยใช้แบบสอบถามออนไลน์ผ่านทาง 

Google Forms เนื่องจากเป็นช่องทางที่ใหก้ลุ่มตวัอย่างเขา้ถงึแบบสอบถามได้ง่ายทีสุ่ด และใช้

วิธีการแจกแบบสอบถามให้กับผู้บริโภคที่เดินทางมาซื้อหรือมีความตัง้ใจซื้อผลิตภัณฑ์

เครื่องใชไ้ฟฟ้าในเขตอ าเภอหาดใหญ่ จงัหวดัสงขลา ณ สถานทีจ่ าหน่ายเครื่องใชไ้ฟฟ้า ในการ

เกบ็ขอ้มลู ผูว้จิยัใชว้ธิกีารสุม่ตวัอย่างแบบสะดวก (Convenience Sampling) โดยคดัเลอืกผูต้อบ

แบบสอบถามจากผูบ้รโิภคทีส่ะดวกและยนิดใีหค้วามร่วมมอืในการตอบแบบสอบถาม 

 จงึท าการวเิคราะหข์อ้มลูดงันี้ 
1.1 การวเิคราะห์ข้อมูลปัจจยัด้านประชากรศาสตร์ ใช้สถิติพรรณณา คอื ค่าความถี่ 

(Frequency) และค่ารอ้ยละ (Percentage) ในการวเิคราะหข์อ้มลูปัจจยัดา้นประชากรศาสตรข์อง

ผูต้อบแบบสอบถาม ซึง่ประกอบดว้ย เพศ อายุ ระดบัการศกึษา อาชพี และรายไดเ้ฉลีย่ต่อเดอืน 

เพือ่อธบิายลกัษณะทัว่ไปของกลุ่มตวัอย่าง 

 1.2 การวเิคราะหข์อ้มลูปัจจยัสว่นประสมทางการตลาดและความตัง้ใจซือ้ 
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ใช้สถิติค่าเฉลี่ย (Mean) และส่วนเบี่ยงเบนมาตรฐาน (Standard Deviation: SD) ในการ
วเิคราะห์ระดบัความคดิเห็นของผู้ตอบแบบสอบถามเกี่ยวกบัปัจจยัส่วนประสมทางการตลาด 
(Marketing Mix: 7Ps) ที่มีอิทธิพลต่อความตัง้ใจซื้อผลิตภัณฑ์เครื่องใช้ไฟฟ้าในเขตอ าเภอ
หาดใหญ่ จงัหวดัสงขลา 
  1.3 การทดสอบสมมตฐิานปัจจยัประชากรศาสตร์ โดยการทดสอบค่าท ี (t-test) กรณี
กลุ่มตวัอย่าง 2 กลุ่ม และการวเิคราะหค์วามแปรปรวนทางเดยีว (One-way ANOVA) กรณีกลุ่ม
ตวัอย่างมากกว่า 2 กลุ่มและหากพบความแตกต่างกนัอย่างมนีัยส าคญัทางสถติทิีร่ะดบั .05 จะ
ทดสอบความแตกต่างโดยใชแ้บบทดสอบความแตกต่างเป็นรายคู่ดว้ยวธิ ีFishers LSD          
  1.4 การทดสอบสมมตฐิานของปัจจยัสว่นประสมทางการตลาดที่สง่ผลต่อความตัง้ใจซื้อ
ผลติภณัฑเ์ครื่องใชไ้ฟฟ้าในอ าเภอหาดใหญ่จงัหวดัสงขลา โดยใชส้ถติกิารวเิคราะห์การถดถอย
พหุคณู (Multiple Regression Analysis)  

 
ผลการวิจยั 
 สรปุผลการวิจยั 
 1. การวเิคราะห์ข้อมูลปัจจยัส่วนบุคคล พบว่า ผู้ตอบแบบสอบถามส่วนใหญ่เป็นเพศ
หญิง คดิเป็นร้อยละ 59.80 มอีายุ 41 - 50 ปี คดิเป็นร้อยละ 37.00 มสีถานภาพสมรส คดิเป็น
รอ้ยละ 53.50 มรีายไดเ้ฉลีย่ต่อเดอืน คดิเป็นรอ้ยละ 33.00 มอีาชพีสว่นใหญ่เป็นอาชพีพนักงาน
เอกชน/ลูกจา้งเอกชน คดิเป็นรอ้ยละ 63.50  มรีะดบัการศกึษาปรญิญาตร ีคดิเป็นรอ้ยละ66.80  
 2. การวเิคราะห์ขอ้มูลเกี่ยวกบัปัจจยัส่วนประสมทางการตลาด(7Ps) มอีทิธพิลต่อความ
ตัง้ใจซื้อผลิตภัณฑ์เครื่องใช้ไฟฟ้าในเขตอ าเภอหาดใหญ่ จังหวัดสงขลา  พบว่า ผู้ตอบ
แบบสอบถาม มคีวามคดิเหน็เกี่ยวกบัปัจจยัส่วนประสมทางการตลาดทีส่่งผลต่อความตัง้ใจซื้อ
ผลติภณัฑเ์ครื่องใชไ้ฟฟ้า โดยภาพรวม อยู่ในระดบัมาก (𝑥̅ = 4.47) และเมื่อพจิารณาแต่ละดา้น 
พบว่า ด้านที่มคี่าเฉลี่ยสูงสุด คอื ด้านด้านบุคลากร (𝑥̅ = 4.50) รองลงมา ได้แก่ ด้านช่องทาง
การจดัจ าหน่าย (𝑥̅ = 4.49) ดา้นลกัษณะทางกายภาพ (𝑥̅ = 4.49) ดา้นผลติภณัฑ ์  (𝑥̅ = 4.47) 
ด้านการส่งเสรมิการตลาด (𝑥̅ = 4.46)  ด้านกระบวนการให้บรกิาร (𝑥̅ = 4.46) และด้านและ
ดา้นราคา (𝑥̅ = 4.46) ตามล าดบั 
 3. การวเิคราะหร์ะดบัความตัง้ใจซือ้ผลติภณัฑเ์ครื่องใชไ้ฟฟ้า ในอ าเภอหาดใหญ่ จงัหวดัสงขลา
พบว่า ผูต้อบแบบสอบถาม มคีวามคดิเหน็เกี่ยวกบัปัจจยัความตัง้ใจซือ้ผลติภณัฑเ์ครื่องใช้ไฟฟ้า 
ในอ าเภอหาดใหญ่ จงัหวดัสงขลา โดยภาพรวม อยู่ในระดบัมาก (𝑥̅ = 4.40) และเมื่อพจิารณาแต่
ละด้าน พบว่า ท่านมีความตั้งใจท่ีจะเลือกซ้ือเคร่ืองใชไ้ฟฟ้าจากแบรนด์/ร้านคา้ท่ีท่านพิจารณาไว้
ในอนาคตอนัใกล(้𝑥̅ = 4.41) รองลงมา ไดแ้ก่ หากท่านมีความตอ้งการใชเ้คร่ืองใชไ้ฟฟ้าช้ินใหม่ 
ท่านจะนึกถึงแบรนด/์ร้านคา้น้ีเป็นอนัดบัแรก(𝑥̅ = 4.41) ท่านมีความตั้งใจท่ีจะแนะน าหรือบอกต่อ 
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(Word of Mouth) ให้บุคคลใกลชิ้ดมาเลือกซ้ือสินคา้ท่ีน่ี(𝑥̅ = 4.41) และและท่านมีความยินดีท่ีจะ
ตดัสินใจซ้ือ แมว้า่จะมีแบรนดอ่ื์นน าเสนอสินคา้ท่ีใกลเ้คียงกนั(𝑥̅ = 4.38) ตามล าดบั 
  
การทดสอบสมมตฐิาน 
 สมมติฐานท่ี 1 ปัจจยัส่วนบุคคลที่แตกต่างกันมอีิทธิพลต่อความตัง้ใจซื้อผลิตภัณฑ์
เครื่องใชไ้ฟฟ้าในเขตอ าเภอหาดใหญ่ จงัหวดัสงขลา แตกต่างกนั  
 สมมติฐานท่ี 1.1 เพศทีแ่ตกต่างกนัมอีทิธพิลต่อความตัง้ใจซือ้ผลติภณัฑเ์ครื่องใชไ้ฟฟ้า
ในเขตอ าเภอหาดใหญ่ จงัหวดัสงขลา แตกต่างกนั 
 H0: เพศทีแ่ตกต่างกนัมอีทิธพิลต่อความตัง้ใจซื้อผลติภณัฑเ์ครื่องใชไ้ฟฟ้าในเขตอ าเภอ
หาดใหญ่ จงัหวดัสงขลา ไม่แตกต่างกนั 
 H1: เพศทีแ่ตกต่างกนัมอีทิธพิลต่อความตัง้ใจซื้อผลติภณัฑเ์ครื่องใชไ้ฟฟ้าในเขตอ าเภอ
หาดใหญ่ จงัหวดัสงขลา แตกต่างกนั 
ตาราง 1 
แสดงการทดสอบความแตกต่างระหว่างเพศกบัความตัง้ใจซื้อผลติภณัฑเ์ครื่องใชไ้ฟฟ้าในเขตอ าเภอหาดใหญ่ จงัหวดัสงขลา   

เพศ จ านวน 𝑥̅ S.D. t Sig. 

     หญงิ 239 4.36 0.56 
1.720 .086 

     ชาย  161 4.46 0.55 
 

จากตารางท่ี 1 ผลการวิเคราะห์ความแตกต่างของความตัง้ ใจซื้อผลิตภัณฑ์
เครื่องใช้ไฟฟ้าในเขตอ าเภอหาดใหญ่ จงัหวดัสงขลา จ าแนกตามเพศ พบว่า ความตัง้ใจซื้อ
ผลติภณัฑโ์ดยรวมมคี่า P-value เท่ากบั 0.086 ซึง่ มากกว่า 0.05 นัน่คอื ยอมรบัสมมตฐิานหลกั 
(H0) และ ปฏเิสธสมมตฐิานรอง(H1) หมายความว่า เพศทีแ่ตกต่างกนัมอีทิธพิลต่อความตัง้ใจซื้อ
ผลติภณัฑเ์ครื่องใชไ้ฟฟ้าในเขตอ าเภอหาดใหญ่ จงัหวดัสงขลา ไม่แตกต่างกนั อย่างมนียัส าคญั
ทางสถติทิีร่ะดบั 0.05 ซึง่ ไม่เป็นไปตามสมมตฐิานทีต่ ัง้ไว ้
 
ตาราง 2 
การวเิคราะหส์่วนประสมทางการตลาดโดยการวเิคราะหค์วามถดถอยพหุคณูแบบปกต ิ(Enter Multiple Regression Analysis) 

ตวัแปร 

Unstandardized 
   Coefficients 

Standardized 
Coefficients t P-value 

B Std. Error Beta 

ค่าคงที ่ .915 .198  4.628 .000* 
ดา้นผลติภณัฑ ์X1  -.012 .068 -.011 -.178 .859 
ดา้นราคา X2  

ดา้นช่องทาง X3 
.011 
.023 

.082 

.084 
.010 
.022 

.136 

.276 
.892 
.782 
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ดา้นการสง่เสรมิฯ X4 .122 .078 .117 1.556 .120 
ดา้นบุคลากร X5 .086 .082 .082 1.043 .297 
ดา้นกระบวนการX6  

ดา้นลกัษณะทางกายภาพX7 
.323 
.226 

 

.066 

.081 
.324 
.221 

4.862 
2.794 

.000* 

.005* 

R = .703, R2 =.494 , R2adj =.484 , F =54.020 , S.Eest = .39833  Sig = .000 
* มนียัส าคญัทางสถติทิีร่ะดบั 0.05 
 

จากตารางท่ี 2 ผลการวเิคราะห์ปัจจยัส่วนประสมทางการตลาดที่มอีิทธพิลต่อความ
ตัง้ใจซือ้ผลติภณัฑเ์ครื่องใชไ้ฟฟ้าในเขตอ าเภอหาดใหญ่ จงัหวดัสงขลา โดยใชส้ถติกิารวเิคราะห์
การถดถอยพหุคณูแบบน าตวัแปรเขา้ทัง้หมด (Enter Multiple Regression Analysis) พบว่า ค่า
สมัประสทิธิส์หสมัพนัธ์พหุคูณ (R) มคี่าเท่ากบั 0.703  แสดงให้เหน็ว่าปัจจยัส่วนประสมทาง
การตลาดทัง้ 7 ดา้น มคีวามสมัพนัธก์บัความตัง้ใจซือ้ผลติภณัฑเ์ครื่องใชไ้ฟฟ้าในระดบัค่อนขา้ง
สูง และมคี่า Adjusted R² เท่ากบั 0.484 หมายความว่า ปัจจยัส่วนประสมทางการตลาดทัง้ 7 
ดา้น สามารถร่วมกนัอธบิายความแปรปรวนของความตัง้ใจซื้อผลติภณัฑเ์ครื่องใชไ้ฟฟ้าในเขต
อ าเภอหาดใหญ่ จงัหวดัสงขลา ไดร้อ้ยละ 48.4 ส่วนทีเ่หลอือกีรอ้ยละ 51.6 เกดิจากปัจจยัอื่นที่
ไม่ได้ศกึษาในครัง้นี้ นอกจากนี้ ค่าความคลาดเคลื่อนมาตรฐานของการพยากรณ์ (Standard 
Error of the Estimate) มีค่าเท่ากับ 0.39833 แสดงให้เห็นว่าค่าความคลาดเคลื่อนของการ
พยากรณ์อยู่ในระดบัต ่า ซึ่งบ่งชี้ว่าแบบจ าลองมคีวามเหมาะสมในการน าไปใช้พยากรณ์ความ
ตัง้ใจซื้อผลิตภัณฑ์เครื่องใช้ไฟฟ้า เมื่อพจิารณาค่าสมัประสิทธิก์ารถดถอยของตวัแปรอิสระ 
พบว่า มตีวัแปรจ านวน 2 ด้าน ที่มอีิทธิพลต่อความตัง้ใจซื้อผลิตภณัฑ์เครื่องใช้ไฟฟ้าในเขต
อ าเภอหาดใหญ่ จงัหวดัสงขลา อย่างมนีัยส าคญัทางสถติทิี่ระดบั 0.05 ไดแ้ก่ ดา้นลกัษณะทาง
กายภาพ (Physical Evidence) และดา้นกระบวนการใหบ้รกิาร (Process) แสดงใหเ้หน็ว่า หาก
สถานประกอบการมกีารจดัสภาพแวดลอ้มทางกายภาพทีด่ ีมคีวามทนัสมยั สะอาด เป็นระเบยีบ 
และมกีระบวนการให้บรกิารที่สะดวก รวดเรว็ และมปีระสทิธภิาพ จะส่งผลให้ผู้บรโิภคมคีวาม
ตัง้ใจซือ้ผลติภณัฑเ์ครื่องใชไ้ฟฟ้าเพิม่มากขึน้ 
 ในขณะที่ตัวแปรด้านผลิตภัณฑ์ (Product) ด้านราคา (Price) ด้านช่องทางการจัด
จ าหน่าย (Place) ดา้นการส่งเสรมิการตลาด (Promotion) และดา้นบุคคล (People) พบว่า ไม่มี
อิทธิพลต่อความตัง้ใจซื้อผลติภณัฑ์เครื่องใช้ไฟฟ้าอย่างมนีัยส าคญัทางสถติิที่ระดบั 0.05 ซึ่ง
แสดงให้เห็นว่า ปัจจัยดังกล่าวไม่ได้เป็นตัวแปรส าคัญในการพยากรณ์ความตัง้ใจซื้อของ
ผูบ้รโิภคในพืน้ทีศ่กึษาเมื่อพจิารณาร่วมกบัตวัแปรอื่นในแบบจ าลอง โดยสรา้งสมการพยากรณ์
ในรปูแบบคะแนนดบิและคะแนนมาตรฐานไดด้งันี้ 
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  สมการพยากรณ์ในรปูคะแนนดบิ 
  Y   = 0.915 - 0.012 X1+ 0.011 X2+ 0.023 X3+ 0.122 X4+ 0.086 X5+ 0.226 X6+ 0.323 X7 
          สมการพยากรณ์ในรปูคะแนนมาตรฐาน 
  ZY   = -0.011 X1+0.010 X2+0.022 X3+0.117 X4+0.082 X5+0.221 X6+0.324 X7 
จากสมการคะแนนดบิอธบิายไดว้่า 
 ค่าคงที่ (Constant = 0.915): หมายความว่า หากไม่มปัีจจยัส่วนประสมทางการตลาด
ทัง้ 7 ด้านเข้ามาเกี่ยวข้องเลย ผู้บริโภคจะมีระดบัความตัง้ใจซื้อผลิตภัณฑ์เครื่องใช้ไฟฟ้า
เบือ้งตน้อยู่ที ่0.915 คะแนน 
 ทศิทางของความสมัพนัธ:์ * ปัจจยัทีม่ผีลทางบวก: ไดแ้ก่ ดา้นราคา (X2)ดา้นช่องทาง
การจดัจ าหน่าย  (X3), ดา้นการสง่เสรมิการตลาด (X4), ดา้นบุคลากร (X5), กระบวนการ
ใหบ้รกิาร(X6)และดา้นลกัษณะทางกายภาพ(X7)ซึง่หมายความว่าหากปัจจยัเหล่านี้ดขีึน้ จะสง่ผล
ใหค้วามตัง้ใจซือ้ เพิม่สงูขึน้     ปัจจยัทีม่ผีลทางลบ: ไดแ้ก่ ดา้นผลติภณัฑ ์(X1) ซึง่ค่า β เป็น
ลบ (-0.012) หมายความว่าในกลุ่มตวัอย่างนี้ ปัจจยัดา้นผลติภณัฑม์คีวามสมัพนัธใ์นทศิทาง
ตรงกนัขา้มกบัความตัง้ใจซื้อ (แต่ไม่มนียัส าคญัทางสถติ)ิ 
 การเปลีย่นแปลงรายปัจจยั ดา้นกระบวนการใหบ้รกิาร (X6) หากผูบ้รโิภคใหค้ะแนน
ความพงึพอใจดา้นกระบวนการเพิม่ขึน้ 1 คะแนน จะสง่ผลใหค้วามตัง้ใจซือ้เพิม่ขึน้ 0.323 
คะแนน และดา้นลกัษณะทางกายภาพ(X7) หากผูบ้รโิภคใหค้ะแนนความพงึพอใจดา้นลกัษณะ
ทางกายภาพเพิม่ขึน้ 1 คะแนน จะสง่ผลใหค้วามตัง้ใจซื้อเพิม่ขึน้ 0.226 คะแนน 
 
การอภิปรายผล 

จากการศึกษาวิจัยเรื่องปัจจัยส่วนประสมทางการตลาดที่ส่งผลต่อความตัง้ใจซื้อ
ผลิตภณัฑ์เครื่องใช้ไฟฟ้าในอ าเภอหาดใหญ่ จงัหวดัสงขลา ผู้วจิยัมปีระเด็นส าคญัที่จะน ามา
อภปิรายผลดงันี้ 

ปัจจัยส่วนบุคคลกับความตัง้ใจซ้ือ  ผลการวิจัยพบว่า ปัจจัยส่วนบุคคล (เพศ 

สถานภาพ รายได ้อาชพี และระดบัการศกึษา) ไม่มคีวามแตกต่างต่อความตัง้ใจซื้อผลติภณัฑ์
เครื่องใช้ไฟฟ้าอย่างมนีัยส าคญัทางสถิต ิยกเว้นปัจจยัด้านอายุที่พบความแตกต่างกนัในบาง
กลุ่ม โดยมรีายละเอยีดการอภปิรายดงันี้ 

1.ประเด็นด้านเพศ: จากผลการวเิคราะห์ความแตกต่าง พบว่าเพศที่แตกต่างกันมี
ความตัง้ใจซื้อไม่แตกต่างกันอย่างมีนัยส าคัญทางสถิติที่ระดับ 0.05 (P-value = 0.086) ซึ่ง
สอดคลอ้งกบัผลการวจิยัในเชงิพรรณนาทีพ่บว่า แมเ้พศชายจะมคี่าเฉลีย่ความตัง้ใจซื้อ (4.46) 
สงูกว่าเพศหญงิ (4.36) เลก็น้อย แต่ผลการทดสอบทางสถติยินืยนัว่าความแตกต่างดงักล่าวไม่มี
นัยส าคัญ สอดคล้องกับงานวิจัยของ ปณิตา ฉัตรเลิศวิรัตน์ (2562) ที่ระบุว่าในปัจจุบัน



14 
 

เครื่องใชไ้ฟฟ้าถูกมองเป็นสนิคา้จ าเป็นพืน้ฐานในการด ารงชวีติ ท าใหทุ้กเพศมคีวามต้องการใช้
งานเชงิฟังกช์นัทีไ่ม่แตกต่างกนัอย่างเด่นชดั 

2.ประเดน็ด้านรายได้และการเข้าถึงสินเช่ือ: การทีร่ายไดไ้ม่ส่งผลต่อความตัง้ใจซื้อ

อย่างมนีัยส าคญั สอดคลอ้งกบังานวจิยัของ พชัราภรณ์ วรีะพงษ์ (2563) ทีอ่ธบิายว่าระบบการ
ผ่อนช าระ 0% หรอืการให้สนิเชื่อช่วยลดอุปสรรคด้านรายได้ (Income Barrier) ท าให้ผู้บรโิภค
ทุกระดบัรายไดส้ามารถเขา้ถงึสนิคา้ไดเ้ท่าเทยีมกนั 

3.ประเดน็ด้านอายุ: พบว่าผู้บรโิภคที่มอีายุแตกต่างกนัมคีวามตัง้ใจซื้อแตกต่างกนั

อย่างมนียัส าคญั โดยเฉพาะกลุ่มวยัท างานและสรา้งครอบครวั (41-50 ปี) ทีม่คีวามจ าเป็นในการ
ใชเ้ครื่องใชไ้ฟฟ้าเพื่ออ านวยความสะดวกในทีพ่กัอาศยัสูงกว่าช่วงวยัอื่น สอดคลอ้งกบั กติตมิา 
หวงัวศิาล (2561)  

ปัจจยัส่วนประสมทางการตลาด (7Ps) ปัจจัยที่ส่งผลต่อความตัง้ใจซื้ออย่างมี
นัยส าคญัทางสถติทิี่ระดบั 0.05 คอื ด้านกระบวนการให้บรกิาร และด้านลกัษณะทางกายภาพ 
โดยมรีายละเอยีดดงันี้ 

1.ด้านกระบวนการให้บริการ (Process): มีอิทธิพลสูงสุด (β = 0.324) เนื่องจาก
ผูบ้รโิภคใหค้วามส าคญักบัความรวดเรว็และขัน้ตอนการบรกิารหลงัการขายทีช่ดัเจน 

2.ด้านลกัษณะทางกายภาพ (Physical Evidence): มีอทิธพิลรองลงมา (β = 0.221) 
สะทอ้นว่าสภาพแวดลอ้มรา้นคา้ทีน่่าเชื่อถอืช่วยกระตุน้ความมัน่ใจก่อนตดัสนิใจซือ้ 

3.ด้านผลิตภณัฑ ์(Product): พบว่าไม่มอีทิธพิลต่อความตัง้ใจซือ้อย่างมนียัส าคญั และ

มคี่าสมัประสทิธิก์ารถดถอยเป็นลบ (β = -0.012) ซึ่งอภปิรายผลไดว้่า เนื่องจากเครื่องใชไ้ฟฟ้า
เป็นสนิค้ามาตรฐาน (Standardized Products) ผู้บรโิภคจงึมองว่าคุณภาพเป็นสิง่ที่ทุกแบรนด์
ต้องมอียู่แลว้ การเพิม่ฟังก์ชนัที่ซบัซ้อนเกนิไป (Over-featured) อาจสรา้งความกงัวลเรื่องการ
ใชง้านยุ่งยากหรอืค่าบ ารุงรกัษาสูง ส่งผลใหปั้จจยันี้มคีวามสมัพนัธ์ทศิทางตรงกนัขา้มกบัความ
ตัง้ใจซือ้เลก็น้อย 

4.ด้านราคา (Price): ไม่พบอิทธิพลอย่างมนีัยส าคญั เนื่องจากระดบัราคาในตลาดมี
ความใกลเ้คยีงกนัและการมรีะบบผ่อนช าระช่วยลดความอ่อนไหวต่อราคา 

5.ด้านช่องทางการจดัจ าหน่าย (Place): ไม่พบอิทธิพลอย่างมนีัยส าคญั เนื่องจาก
ผูบ้รโิภคในหาดใหญ่เขา้ถงึรา้นคา้ไดง้า่ย ท าเลจงึไม่ใช่ปัจจยัตดัสนิหลกั 
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6.ด้านบุคลากร (People): ไม่พบอทิธพิลอย่างมนีัยส าคญั เนื่องจากผู้บรโิภคยุคใหม่

ศึกษาข้อมูลออนไลน์มาล่วงหน้า บทบาทพนักงานจึงเน้นเพยีงการอ านวยความสะดวกด้าน
ขัน้ตอน 

7.ด้านการส่งเสริมการตลาด (Promotion): แม้ค่าเฉลี่ยความส าคัญจะสูง แต่ใน

โมเดลรวมพบว่าไม่มีนัยส าคญั เนื่องจากเป็นเพียงตัวกระตุ้นระยะสัน้ แต่ความตัง้ใจซื้อถูก
ขบัเคลื่อนดว้ยความเชื่อมัน่ในบรกิารและภาพลกัษณ์รา้นคา้เป็นส าคญั 

หลกัในการตดัสนิใจเลอืก แต่ใหค้วามส าคญักบับรกิารหรอืภาพลกัษณ์ร้านค้ามากกว่า 
นอกจากนี้ ค่าที่เป็นลบเล็กน้อยอาจสะท้อนว่าผลิตภัณฑ์ที่มีฟังก์ชนัซับซ้อนเกินไป (Over-
engineered) อาจสร้างความกงัวลเรื่องความยุ่งยากในการใช้งานหรอืค่าบ ารุงรกัษาในอนาคต  
ท าใหปั้จจยัดา้นคุณภาพผลติภณัฑใ์นมตินิี้ไม่ไดช้่วยกระตุ้นความตัง้ใจซือ้ใหเ้พิม่ขึน้เสมอไป ซึง่
สอดคลอ้งกบั สุพรรณิการ ์จนัทรค์ า (2563) ทีม่องว่าความตัง้ใจซื้อในระยะยาวจะถูกขบัเคลื่อน
ดว้ยความเชื่อมัน่ในบรกิารและภาพลกัษณ์ของรา้นคา้เป็นส าคญั 

ข้อเสนอแนะ 
ข้อเสนอแนะในการน าผลการวิจยัไปใช้ จากผลการศึกษา ปัจจยัส่วนประสมทาง

การตลาดทีส่ง่ผลต่อความตัง้ใจซื้อผลติภณัฑเ์ครื่องใชไ้ฟฟ้าในอ าเภอหาดใหญ่ จงัหวดัสงขลา ผูว้จิยั
ไดเ้สนอแนะดงันี้ 

(1) การยกระดบัมาตรฐานกระบวนการให้บริการ (Service Process Optimization) 
เนื่องจากเป็นปัจจยัทีม่อีทิธพิลต่อความตัง้ใจซื้อสูงสุด ผูป้ระกอบการควรสรา้ง  "มาตรฐานความ
รวดเรว็" (Service SLA) เช่น การรบัประกนัการจดัส่งและติดตัง้ภายใน 24-48 ชัว่โมง พฒันา
ระบบตดิตามสถานะหลงัการขายผ่านช่องทางดจิทิลั เช่น ระบบแจง้เตอืนผ่าน SMS หรอื Line 
OA เมื่อสินค้าถึงขัน้ตอนการซ่อมหรือเคลม เพื่อสร้างความอุ่นใจและลดความกังวลให้แก่
ผูบ้รโิภค 

(2) การปรับปรุงลักษณะทางกายภาพและสร้างประสบการณ์ในร้าน (Physical 
Evidence Enhancement):ควรใช้กลยุทธ์ Visual Merchandising โดยจัดวางสินค้าแยกตาม
หมวดหมู่และฟังก์ชนัให้ชดัเจน พร้อมป้ายขอ้มูลเปรยีบเทยีบคุณสมบตั ิ(Price & Spec Tags) 
ทีเ่ขา้ใจง่าย เพื่อช่วยในการตดัสนิใจและการพฒันาบรรยากาศภายในรา้น (Atmospherics) ทัง้
ด้านความสะอาด แสงสว่าง และอุณหภูมิที่เหมาะสม เพื่อให้ลูกค้ารู้สึกผ่อนคลายและเพิ่ม
ระยะเวลาในการเลอืกชมสนิคา้ (Dwell Time) ซึง่จะน าไปสูโ่อกาสในการปิดการขายทีส่งูขึน้ 
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 ข้อเสนอแนะส าหรบัการศึกษาวิจยัครัง้ต่อไป 
 (1) การศกึษาตวัแปรเชงิจติวทิยาและสื่อใหม่: เนื่องจากตวัแปร 7Ps สามารถพยากรณ์
ความตัง้ใจซื้อไดร้อ้ยละ 48.4 (R2 =.494) จงึควรศกึษาปัจจยัอื่นเพิม่เตมิอกีกว่ารอ้ยละ 50 เช่น 
อิทธิพลของการรีวิวในโซเชียลมีเดีย (e-WOM), การตลาดผ่านผู้มีอิทธิพล ( Influencer 
Marketing) หรอืความจงรกัภกัดตี่อตราสนิคา้ (Brand Loyalty) 
 (2) ควรศกึษาเปรยีบเทยีบพฤตกิรรมผูบ้รโิภคในระดบัภูมภิาคหรอืจงัหวดัขา้งเคยีง เพือ่
วเิคราะหค์วามแตกต่างของบรบิททางเศรษฐกจิและวฒันธรรมทีม่ตี่อความตัง้ใจซือ้สนิคา้คงทน 
 (3) ควรใชก้ารวจิยัเชงิคุณภาพ (Qualitative Research) เช่น การสมัภาษณ์เชงิลกึ (In-
depth Interview) ร่วมกบัการวจิยัเชงิปรมิาณ เพื่อใหไ้ดข้อ้มูลเชงิลกึเกีย่วกบัแรงจูงใจและความ
คาดหวงัแฝงของผูบ้รโิภคทีแ่บบสอบถามอาจไม่สามารถวดัไดท้ัง้หมด 
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