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บทคัดย่อ 
 

งานวิจัยคร้ังนี้มีวัตถุประสงค์ของการวิจัย 1) เพ่ือศึกษาระดับการใช้บริการห้างสรรพสินค้าในจังหวัดนครปฐม ผ่าน
ส่วนประสมทางการตลาด และ 2) เพ่ือเปรียบเทียบการใช้บริการห้างสรรพสินค้าในจังหวัดนครปฐมผ่านส่วนประสมทางการตลาด
จําแนกตามปัจจัยส่วนบุคคล ใช้ระเบียบวิจัยเชิงปริมาณ เก็บตัวอย่างจํานวน 400 คน โดยใช้แบบสอบถามเป็นเคร่ืองมือ 
ผลการวิจัยพบว่า 1) ระดับความคิดเห็นต่อการใช้บริการผ่านส่วนประสมการตลาดในภาพรวมและรายด้านอยู่ในระดับมาก  
ผลการทดสอบสมติฐาน พบว่า เพศ อายุ การศึกษา รายได้ และอาชีพท่ีแตกต่างกันทําให้การใช้บริการผ่านส่วนประสมการตลาด
ของห้างสรรพสินค้าในจังหวัดนครปฐมแตกต่างกันอย่างมีนัยสําคัญทางสถิติท่ี 0.05  
 
คําสําคัญ: ส่วนประสมการตลาด  ห้างสรรพสินค้า  จังหวัดนครปฐม 
 

Abstract 
 
The objectives of this research were 1) to study level of use of services of department stores in 

Nakhon Pathom Province through the Marketing mix and 2) to compare level of use of services through 
the Marketing mix classified according to personal factors. This research used the quantitative research 
methodology. The samples were collected 400 samples. The results showed the overall level of services 
through the Marketing mix were high level on the average and each Marketing mix showed the same 
result. The results of the hypothesis test showed that comparison on the overall level of use of services 
through the Marketing mix that distinguish from gender, age, education, salary income and occupation 
difference with statistical significant at .05 

 
Keywords: marketing mix, department store, Nakhon Pathom province 
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1. บทนํา 
 

ห้างสรรพสินค้าเป็นแหล่งรวมของธุรกิจหลายประเภทในบริเวณเดียวกันเพ่ือวัตถุประสงค์อย่างเดียวกันและมี

ผลประโยชน์ร่วมกัน  ห้างสรรพสินค้าหนึ่ง ๆ จะประกอบด้วยร้านค้า  ศูนย์อาหาร ธนาคาร โรงภาพยนตร์  และแหล่งบันเทิง

อ่ืน ๆ อีกมากมาย  สิ่งเหล่านี้จะเป็นสิ่งดึงดูดให้ผู้บริโภคทุกเพศ  ทุกวัย  ทุกระดับรายได้  ทุกสาขาอาชีพเข้ามาจับจ่ายใช้สอย

หาซ้ือสิ่งของและใช้บริการด้านความบันเทิงจากห้างสรรพสินค้าเป็นจํานวนมาก (ธีรวุฒิ  ชูดา, 2546) ลักษณะของ

ห้างสรรพสินค้าดังกล่าว สอดคล้องกับพฤติกรรมการบริโภคของประชาชนในยุคปัจจุบัน  ท้ังนี้เนื่องจากพฤติกรรมการบริโภค

ของประชาชนได้เปลี่ยนแปลงไปอย่างรวดเร็ว เช่น จากการบริโภคด้วยการซ้ือขายสินค้าจากร้านค้าขนาดเล็กหรือตลาดท่ัวไป 
เม่ือมีการกําเนิดข้ึนของห้างสรรพสินค้า ซ่ึงเป็นร้านค้าปลีกขนาดใหญ่ท่ีจําหน่ายสินค้าหลายประเภท  มีการบริการบริการทุก

อย่างท่ีสะดวกสบายครบวงจร  และมีการจําหน่ายสินค้าท่ีมีตราย่ีห้อท่ีมีชื่อเสียงหรือสินค้าท่ีนําเข้ามาจากต่างประเทศ  
โดยเฉพาะสินค้าแฟชั่นและเคร่ืองสําอาง ถึงแม้จะมีราคาท่ีค่อนข้างแพงและเป็นสินค้าท่ีฟุ่มเฟือยเกินความจําเป็น  แต่สินค้า

เหล่านี้ยังสามารถจําหน่ายได้  เพราะในปัจจุบันประชาชนมักมีทัศนคติท่ีว่า  สินค้าท่ีมีราคาแพง  คือ  สินค้าท่ีมีคุณภาพ  หรือ

ผู้บริโภคมีพฤติกรรมในการลอกเลียนแบบคนที่มีชื่อเสียง  นอกจากน้ีผลจากการพัฒนาเทคโนโลยีและการสื่อสารท่ีทันสมัยทํา

ให้ค่านิยมและรสนิยมของผู้บริโภคเปล่ียนแปลงไปอย่างรวดเร็ว  หรือทําให้การบริโภคเป็นไปอย่างสะดวก รวดเร็วย่ิงข้ึน  และ
เนื่องจากรายได้ของแต่ละบุคคลต่าง ๆ ในระบบเศรษฐกิจเพ่ือซ้ือสินค้าและบริการ หรือเพ่ือการอุปโภคบริโภคเป็น

ส่วนประกอบสําคัญของผลิตภัณฑ์ประชาชาติ กล่าวคือ  1)  รายจ่ายในการอุปโภคบริโภคนับว่าเป็นรายจ่ายท่ีใหญ่ท่ีสุดของ

ระบบเศรษฐกิจ คือ ประมาณ 2 ใน 3 ของรายจ่ายท้ังหมด  2)  การเปลี่ยนแปลงของรายจ่ายในการอุปโภคบริโภคจะมี

ผลกระทบต่อระดับการลงทุนและการว่าจ้างการทํางาน  3)  ในขณะท่ีการลงทุนปีหนึ่งอาจเป็นศูนย์หรือมีค่าติดลบ รายจ่ายใน
การอุปโภคบริโภคจะเป็นตัวประกอบท่ีจะไม่ทําให้รายได้ประชาชาติลดตํ่าลงมาก  ท้ังนี้เพราะประชากรในประเทศจําเป็นต้อง

ใช้จ่ายในการบริโภคเพ่ือการดํารงชีวิตอยู่ได้ จากลักษณะและความสําคัญของการใช้จ่ายในการบริโภคโดยท่ัวไป  
ปัจจุบันห้างสรรพสินค้าในจังหวัดนครปฐมมีการขยายตัวเพ่ิมข้ึนโดย เริ่มจากห้างสรรพสินค้าบิ๊กซีซุปเปอร์เซ็นเตอร์ 

แมคโคร เทสโก้โลตัส จนล่าสุดเม่ือปี  พ.ศ.2557 บริษัท กลุ่ม เซ็นทรัลพัฒนา จํากัด (มหาชน) ได้ทําการเปิดตัว เซ็นทรัล 
ศาลายา ขึ้นในจังหวัดนครปฐม ทําให้ห้างสรรพสินค้าในจังหวัดนครปฐมมีการแข่งขันกัน ประกอบกับการเปลี่ยนแปลง

พฤติกรรมของผู้บริโภคของคนในจังหวัดนครปฐม  ก็เป็นอีกปัจจัยท่ีสําคัญในการแข่งขันท่ีรุนแรงของห้างสรรพสินค้า  รวมถึง
สภาวะเศรษฐกิจท่ีเปลี่ยนแปลงไปอย่างรวดเร็วย่อมส่งผลกระทบต่อธุรกิจห้างสรรพสินค้าในจังหวัดนครปฐม ผู้วิจัยจึงสนใจ

ศึกษาส่วนประสมทางการตลาดท่ีส่งผลต่อการไปใช้บริการห้างสรรพสินค้าในจังหวัดนครปฐมเพ่ือนําเสนอแนวทางการส่งเสริม

และพัฒนาห้างสรรพสินค้าในจังหวัดนครปฐมต่อไป 
 

2. วัตถุประสงค์การวิจัย 
 

1. เพ่ือศึกษาระดับการใช้บริการห้างสรรพสินค้าในจังหวัดนครปฐมผ่านส่วนประสมทางการตลาด 
2. เพ่ือเปรียบเทียบการใช้บริการห้างสรรพสินค้าในจังหวัดนครปฐมผ่านส่วนประสมทางการตลาด 
 

3. วรรณกรรมท่ีเก่ียวข้อง 
 

3.1 แนวความคิดเก่ียวกับส่วนประสมการตลาด 
ศิริวรรณ เสรีรัตน์, ปริญ ลักษิตานนท์และศุภร เสรีรัตน์ (2552: 80-81) ได้กล่าวไว้ว่า ส่วนประสมการตลาด 

หมายถึง ตัวแปรทางการตลาดที่ควบคุมได้ซ่ึงบริษัทใช้ร่วมกันเพ่ือสนองความพึงพอใจแก่กลุ่มเป้าหมาย ประกอบด้วยเคร่ืองมือ

ดังต่อไปนี้ 
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 1. ผลิตภัณฑ์ (Product) หมายถึง สิ่งท่ีเสนอขายสู่ตลาดเพ่ือความสนใจ การจัดหา การ ใช้หรือการบริโภคท่ี

สามารถทําให้ลูกค้าเกิดความพึงพอใจ (Armstrong and Kotler. 2009 : 616) ประกอบด้วยสิ่งท่ีสัมผัสได้และสัมผัสไม่ได้ เช่น 
บรรจุภัณฑ์ สี ราคา คุณภาพ ตราสินค้า บริการและ ชื่อเสียงของผู้ขาย ผลิตภัณฑ์อาจจะเป็นสินค้า บริการ สถานท่ี บุคคล 
หรือความคิด ผลิตภัณฑ์ท่ีเสนอ ขายอาจจะมีตัวตนหรือไม่มีตัวตนก็ได้ ผลิตภัณฑ์ต้องมีอรรถประโยชน์ (Utility) มีคุณค่า 
(Value) ใน สายตาของลูกค้า จึงจะมีผลทําให้ผลิตภัณฑ์สามารถขายได้ การกําหนดกลยุทธ์ด้านผลิตภัณฑ์ต้องพยายาม

คํานึงถึงปัจจัยต่อไปนี้ 1. ความแตกต่างของผลิตภัณฑ์หรือความแตกต่างทางการแข่งขัน  2. องค์ประกอบของผลิตภัณฑ์ เช่น 
ประโยชน์พ้ืนฐาน รูปร่างลักษณะ คุณภาพ การบรรจุภัณฑ์ ตราสินค้า เป็นต้น 3. การกําหนดตําแหน่งผลิตภัณฑ์เป็นการ

ออกแบบ ผลิตภัณฑ์ของบริษัทเพ่ือแสดงตําแหน่งท่ีแตกต่าง และมีคุณค่าในจิตใจของลูกค้า เป้าหมาย 4. การพัฒนาผลิตภัณฑ์ 
เพ่ือให้ผลิตภัณฑ์ มีลักษณะใหม่และปรับปรุงให้ดีขึ้น ซ่ึงต้องคํานึงถึงความสามารถ ในการตอบสนองความต้องการของลูกค้าได้

ดีย่ิงข้ึน 5. กลยุทธ์เกี่ยวกับส่วนประสมผลิตภัณฑ์ และสายผลิตภัณฑ์  
2. ราคา (Price) หมายถึง จํานวนท่ีต้องจ่ายเพื่อให้ได้ผลิตภัณฑ์/บริการ หรือเป็นคุณค่า ท้ังหมดท่ีลูกค้ารับรู้เพ่ือให้

ได้ผลประโยชน์จากการใช้ผลิตภัณฑ์/บริการคุ้มกับเงินท่ีจ่ายไป (Armstrong and Kotler. 2009 : 616) หรือหมายถึง คุณค่า

ผลิตภัณฑ์ในรูปตัวเงิน ราคาเป็น P ตัวท่ี สองท่ีเกิดข้ึน ถัดจาก Product ราคาเป็นต้นทุนของลูกค้า ผู้บริโภคจะเปรียบเทียบ

ระหว่าง คุณค่าของผลิตภัณฑ์กับราคาของผลิตภัณฑ์นั้น ถ้าคุณค่าสูงกว่าราคาผู้บริโภคจะ ตัดสินใจซ้ือ ดงันั้น ผู้กําหนดกลยุทธ์

ด้านราคาต้องคํานึงถึง 1. คุณค่าท่ีรับรู้ในสายตาของลูกค้า ซ่ึงต้องพิจารณาการยอมรับของลูกค้าใน คุณค่าของผลิตภัณฑ์ ว่าสูง
กว่าผลิตภัณฑ์นั้น 2. ต้นทุนสินค้าและค่าใช้จ่ายท่ีเกี่ยวข้อง 3. การแข่งขัน 4. ปัจจัยอ่ืน ๆ  

3. การส่งเสริมการตลาด (Promotion) เป็นเครื่องมือการสื่อสารเพื่อสร้างความพอใจต่อ ตราสินค้าหรือบริการ หรือ

ความคิด หรือต่อบุคคล โดยใช้จูงใจให้เกิดความต้องการหรือเพ่ือเตือน ความทรงจําในผลิตภัณฑ์ โดยคาดว่าจะมีอิทธิพลต่อ

ความรู้สึก ความเชื่อ และพฤติกรรม การซ้ือ (Etzel, walker and Stanton. 2007 : 677) หรือเป็นการติดต่อสื่อสารเกี่ยวกับ

ข้อมูล ระหว่างผู้ขายกับผู้ซ้ือ เพ่ือสร้างทัศนคติและพฤติกรรมการซ้ือ การติดต่อสื่อสารอาจใช้พนักงานขาย ทำการขาย และ
การติดต่อสื่อสารโดยไม่ใช้คน เครื่องมือในการติดต่อสื่อสารมีหลายประการ องค์กรอาจเลือกใช้หนึ่งหรือหลายเครื่องมือซ่ึงต้อง

ใช้ หลักการเลือกใช้เครื่องมือการสื่อสารการตลาดแบบประสมประสานกัน โดยพิจารณาถึงความเหมาะสมกับลูกค้า ผลิตภัณฑ์

คู่แข่งขันโดยบรรลุ จุดมุ่งหมายร่วมกันได้ เครื่องมือการส่งเสริมการตลาดท่ีสําคัญ มีดังนี้ 1. การโฆษณา 2. การขายโดยใช้
พนักงานขาย 3. การส่งเสริมการขาย เป็นสิ่งจูงใจระยะสั้นท่ี กระตุ้นให้เกิดการซ้ือหรือขายผลิตภัณฑ์หรือบริการ (Armstrong 
and Kotler. 2009: 617) เป็นเคร่ืองมือกระตุ้นความต้องการซ้ือท่ีใช้สนับสนุนการโฆษณา และการขายโดยใช้พนักงานขาย 
(Etzel, Walker and Stanton. 2007: 677) ซ่ึงสามารถกระตุ้นความสนใจ การทดลองใช้ หรือการซ้ือโดย ลูกค้าคนสุดท้าย 
หรือบุคคลอ่ืนในช่องทางการจัดจําหน่าย 4. การให้ข่าวและประชาสัมพันธ์มีความหมาย ดังนี้ 1. การให้ข่าวเป็นการเสนอ

ความคิดเกี่ยวกับผลิตภัณฑ์หรือบริการ หรือตราสินค้า หรือบริษัทท่ีไม่ต้อง มีการจ่ายเงินโดยผ่านการกระจายเสียง หรือสื่อ

สิ่งพิมพ์ 2. ประชาสัมพันธ์ หมายถึง ความพยายามในการสื่อสารท่ีมีการ วางแผนโดยองค์กรหน่ึงเพ่ือสร้างทัศนคติท่ีดีต่อ

องค์การ ต่อผลิตภัณฑ์ หรือต่อนโยบายให้เกิดกับกลุ่ม ใดกลุ่มหนึ่ง (Etzel, Walker and Stanton. 2007: 677) มีจุดมุ่งหมาย

เพ่ือส่งเสริมหรือป้องกัน ภาพพจน์หรือผลิตภัณฑ์ของบริษัท 5. การตลาดทางตรง การโฆษณาเพื่อให้เกิดการตอบสนองโดยตรง

และการตลาดเชื่อมตรงหรือการโฆษณา 
 4. การจัดจําหน่าย (Place หรือ Distribution) หมายถึง โครงสร้างของช่องทางซ่ึง ประกอบด้วยสถาบันและ

กิจกรรมใช้ เพ่ือเคลื่อนย้ายสินค้าและบริการจากองค์กรไปยังตลาด สถาบันท่ีนําผลิตภัณฑ์ออกสู่ตลาดเป้าหมายคือสถาบัน

การตลาด ส่วนกิจกรรมที่ช่วยในการกระจายตัว สินค้า ประกอบด้วย การขนส่ง การคลังสินค้า และการเก็บรักษาสินค้าคงคลัง 
การจัดจําหน่ายจึง ประกอบด้วย 2 ส่วน ดังนี้ 1. ช่องทางการจัดจําหน่าย หมายถึง กลุ่มของบุคคล หรือธุรกิจท่ีมีความ

เกี่ยวข้องกับการเคลื่อนย้ายผลิตภัณฑ์หรือบริการสําหรับการใช้หรือบริโภค (Kotler and Keller. 2009: 787) 2. การกระจาย
ตัวสินค้า หรือการสนับสนุนการกระจายตัวสินค้าสู่ตลาด หมายถึง งานท่ีเกี่ยวข้องกับการวางแผน การ ปฏิบัติการตามแผน 
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และการควบคุมการเคลื่อนย้ายวัตถุดิบ ปัจจัยการผลิต และสินค้าสําเร็จรูป จาก จุดเร่ิมต้นไปยังจุดสุดท้ายในการบริโภคเพ่ือ

ตอบสนองความต้องการของลูกค้าโดยมุ่งหวังกําไร (Kotler and Keller. 2009: 786)  
 

3.2 แนวความคิดเก่ียวกับการตัดสินใจ 
กระบวนการตัดสินใจของผู้บริโภค (Decision Process) (ศิริวรรณ เสรีรัตน์, ปริญ ลักษิตานนท์และศุภร เสรีรัตน์ 

2552: 219)  แม้ผู้บริโภคจะมีความแตกต่างกันแต่ผู้บริโภคจะมีรูปแบบการตัดสินใจซ้ือคล้ายคลึงกัน ซ่ึงกระบวนการตัดสินใจ

ซ้ือ แบ่งออกเป็น 5 ขั้นตอน ดังนี้  1. การตระหนักถึงปัญหาหรือความต้องการ (Problem or Need Recognition) ผู้บริโภค 
ตระหนักถึงความต้องการและความจําเป็นในสินค้านักการตลาดกระตุ้นความต้องการด้านผลิตภัณฑ์ ราคาช่องทางจัดจําหน่าย 
หรือการส่งเสริมการตลาดเพ่ือให้ผู้บริโภคเกิดความต้องการในสินค้า ปัญหาเกิดข้ึนเม่ือบุคคลรู้สึกถึงความแตกต่างระหว่าง

สภาพท่ีเป็นอุดมคติ (Ideal) คือ สภาพท่ีเขารู้สึกว่าดีต่อตนเอง และเป็นสภาพท่ีปรารถนากับสภาพท่ีเป็นอยู่จริง (Reality) ของ
สิ่งต่าง ๆท่ีเกิดข้ึนกับตนเอง จึงก่อให้เกิดความต้องการท่ีจะเติมเต็มส่วนต่างระหว่างสภาพอุดมคติกับสภาพที่เป็นจริง โดย
ปัญหาของแต่ละบุคคลจะมีสาเหตุท่ีแตกต่างกันไป 2. การค้นหาข้อมูล (Information Search) เม่ือผู้บริโภครับรู้ปัญหา การ
เกิดความต้องการข้ันท่ีหนึ่ง หลังจากนั้นเข้าสู่การค้นหาข้อมูลจากแหล่งข้อมูลต่าง ๆ งานของนักการตลาดท่ีเกี่ยวข้องกับ 
กระบวนการในข้ันนี้ก็คือ พยายามจัดข้อมูลข่าวสารให้ผ่านแหล่งการค้า และแหล่งบุคคลให้มีประสิทธิภาพท่ัวถึง 3. การ
ประเมินผลทางเลือก (Evaluation of Alternatives) จากข้อมูลท่ีได้ในขั้นท่ีสองนํามาพิจารณาเลือกผลิตภัณฑ์ต่าง ๆ 
หลักเกณฑ์ท่ีใช้ในการพิจารณาคือ คุณสมบัติผลิตภัณฑ์ต่าง ๆ เช่น รูปร่าง รูปทรง การให้ประเมินความสําคัญสําหรับคุณสมบัติ

ผลิตภัณฑ์ได้แก่ เร่ืองของราคาเหมาะสม คุณภาพและความน่าเชื่อถือเกี่ยวกับตราสินค้า นํามาเปรียบเทียบกับย่ีห้ออ่ืน ๆ 4. 
การตัดสินใจซ้ือ (Purchase Decision) โดยปกติแล้วผู้บริโภคแต่ละคนจะต้องการข้อมูล และระยะเวลาในการตัดสินใจสําหรับ

ผลิตภัณฑ์แต่ละชนิดแตกต่างกัน คือ ผลิตภัณฑ์บางอย่างต้องการข้อมูลมาก ต้องใช้ระยะเวลาในการเปรียบเทียบนาน แต่บาง

ผลิตภัณฑ์ผู้บริโภคก็ไม่ต้องการ ระยะเวลาการตัดสินใจนาน การตัดสินใจซ้ือผลิตภัณฑ์อันใดอันหนึ่ง หลังจากมีการประเมินผล

ทางการ เลือกต่าง ๆ มาแล้วผู้บริโภคจะตัดสินใจเลือกซ้ือผลิตภัณฑ์ท่ีต้องการมากท่ีสุด 5. พฤติกรรมภายหลังการซ้ือ (Post-
Purchase Behavior) เป็นความรู้สึกพอใจหรือไม่พอใจ หลังจากการซ้ือผลิตภัณฑ์ไปใช้แล้ว ความพอใจข้ึนอยู่กับคุณสมบัติ

ของสินค้าตรงกับความต้องการจอง ผู้บริโภคหรือไม่ถ้าผู้บริโภคพึงพอใจก็จะมีโอกาสท่ีจะซ้ือซํ้าในทางตรงกันข้ามหากผู้บริโภค

ไม่พอใจก็ จะมีแนวโน้มท่ีจะไม่ซ้ือซํ้าค่อนข้างสูง  จากการศึกษาแนวคิดและทฤษฎีของกระบวนการตัดสินใจซ้ือของผู้บริโภค 
ผู้วิจัยสรุปได้ว่า กระบวนการตัดสินใจซ้ือของผู้บริโภค หมายถึง การท่ีผู้บริโภคเลือกสินค้าโดยพิจารณาจากหลาย ทางเลือกท่ีมี

อยู่ เพ่ือให้ได้ทางเลือกท่ีดีท่ีสุด และสามารถตอบสนองความต้องการของตนเองได้มาก ท่ีสุด ซ่ึงได้รับอิทธิพลจากส่วนประสม

ทางการตลาดท่ีใช้สื่อสารไปยังผู้บริโภคเพ่ือให้เกิดความต้องการ ซ้ือสินค้า 
 
4. กรอบแนวคิด 
 

 จากการทบทวนวรรณกรรมและเอกสารท่ีเกี่ยวข้องนํามาซ่ึงกรอบแนวคิดได้ดังน้ี 
 
 
 

 
 
 
 

ปัจจัยส่วนบุคคล 
- เพศ 
- อายุ 
- การศึกษา 
- รายได้ 
- อาชีพ 

การใช้บริการห้างสรรพสินค้าในจังหวัดนครปฐมผ่าน
ส่วนประสมทางการตลาด 
- ด้านผลิตภัณฑ์ (Product) 
- ด้านราคา (Price) 
- ด้านการส่งเสริมการตลาด (Promotion) 
- ด้านการจัดจําหน่าย (Place หรือ Distribution) 
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5. วิธีดําเนินการวิจัย 
 

5.1 การกําหนดประชากรและกลุ่มตัวอย่าง 
 ในวิจัยคร้ังนี้เป็นการวิจัยเชิงปริมาณ (Quantitative Research) โดยการศึกษาจากกลุ่มของประชากรท่ีศึกษา ได้แก่ 
ผู้บริโภคท่ีใช้บริการห้างสรรพสินค้าในจังหวัดนครปฐม กลุ่มตัวอย่างจํานวน 400 คน โดยการสุ่มแบบโควต้า ใน
ห้างสรรพสินค้าขนาดใหญ่ของจังหวัดนครปฐม จํานวน 4 ห้าง ได้แก่ ห้างสรรพสินค้าบิ๊กซีซุปเปอร์เซ็นเตอร์ แมคโคร เทสโก้

โลตัส และห้างเซ็นทรัล ศาลายา จํานวนห้างละ 100 คน 
 

 5.2 เครื่องมือที่ใช้ในการวิจัย 
เคร่ืองมือท่ีใช้ในการวิจัยในงานวิจัยนี้เคร่ืองมือท่ีใช้ในการแบบสอบถาม(questionnaire) ประกอบด้วย 3 ตอน คือ 

 ตอนท่ี 1 ปัจจัยส่วนบุคคล ได้แก่ เพศ อายุ การศึกษา รายได้ และอาชีพ เป็นคําถามปลายปิดให้เลือกตอบ 
ตอนท่ี 2 การใช้บริการห้างสรรพสินค้าในจังหวัดนครปฐม ผ่านส่วนประสมทางการตลาด เป็นคําถามปลายปิดให้

เลือกตอบแบบมาตรวัด 5 ระดับ ประกอบด้วย 4 ด้านท่ีเกี่ยวกับการใช้บริการห้างสรรพสินค้าในจังหวัดนครปฐม ผ่านส่วน

ประสมทางการตลาด ได้แก่ ด้านผลิตภัณฑ์ (Product) ด้านราคา (Price) ด้านการส่งเสริมการตลาด (Promotion) ด้านการ

จัดจําหน่าย (Place หรือ Distribution) 
ตอนท่ี 3 ข้อเสนอแนะเป็นคําถามปลายเปดิให้เขียนแสดงความคิดเห็น 
 

 5.3 การหาคุณภาพเครื่องมือ 
ในการทดสอบคุณภาพเครื่องมือท่ีใช้ในการเก็บข้อมูลวิจัยครั้งนี้  ได้นําเอาเครื่องมือท่ีใช้ในการวิจัยมาตรวจสอบ

ความเที่ยงตรง (Validity) และความเชื่อม่ัน (Reliability) ดังน้ี 
1. นําแบบสอบถามท่ีได้ออกแบบให้ผู้เชี่ยวชาญด้านการตลาดและสถิติจํานวน 3 คน ตรวจความเท่ียงตรงตามเนื้อหา 

(content validity) และภาษาที่ใช้ หลังจากนั้นนําข้อเสนอแนะของผู้เชี่ยวชาญมาปรับปรุงเนื้อหาของคําถามแต่ละข้อของ

แบบสอบถามให้มีความเหมาะสมตรงตามวัตถุประสงค์ของคําถามวิจัย โดยมีดัชนีความสอดคล้อง (IOC) อยู่ระหว่าง 0.67-
1.00 

2. การทดสอบหาค่าความเชื่อม่ัน โดยคณะผู้วิจัยได้นําเอาแบบสอบถามท่ีผ่านการตรวจจากผู้เชี่ยวชาญไปทําการ

ทดสอบกับผู้ใช้บริการคณะอื่นท่ีไม่ใช่กลุ่มตัวอย่าง จํานวน 30 ราย แล้วนํามาหาค่าความเชื่อม่ันโดยใช้สัมประสิทธ์ิแอลฟา

ของครอนบาค เพ่ือดูความเช่ือม่ันว่าอยู่ในระดับท่ียอมรับได้หรือไม่ โดยค่าอัลฟ่าท้ังฉบับได้เท่ากับ 0.905 แสดงว่า

แบบสอบถามมีค่าความเชื่อม่ันอยู่ในระดับท่ียอมรับได้  
จากการทดสอบคุณภาพเคร่ืองมือในการเก็บข้อมูลนั้นผ่านเกณฑ์การทดสอบท้ัง 2 ข้อ 
 

 5.4 การวิเคราะห์ข้อมูล 
 ในการศึกษาวิจัยคร้ังนี้ คณะผู้วิจัยนําข้อมูลจากแบบสอบถามมาวิเคราะห์ด้วยคอมพิวเตอร์โดยใช้โปรแกรมสําเร็จรูป

ทางสถิติในการวิเคราะห์ข้อมูล ดังน้ี 
              1. การวิเคราะห์ข้อมูลท่ัวไปโดย ใช้ค่าร้อยละ (Percentage) 
              2. การวิเคราะห์ส่วนประสมทางการตลาดโดยใช้ค่าความถ่ี (Frequencies) ค่าร้อยละ (Percentage) ค่าเฉล่ีย 
(Means) และสว่นเบี่ยงเบนมาตรฐาน (Standard Deviation) 
 3. การวิเคราะห์ปัจจัยท่ีส่งผลต่อการใช้บริการห้างสรรพสินค้าในจังหวัดนครปฐมผ่านส่วนประสมทางการตลาด

ด้วยการวิเคราะห์ความแปรปรวนแบบทางเดียว (one-way ANOVA) 
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6. ผลการวิจัย 
 

ในการวิจัยเรื่อง “ปัจจัยท่ีส่งผลต่อการใช้บริการห้างสรรพสินค้าในจังหวัดนครปฐมผ่านส่วนประสมทางการตลาด” มี
วัตถุประสงค์ของการวิจัย 1) เพ่ือศึกษาระดับการใช้บริการห้างสรรพสินค้าในจังหวัดนครปฐมผ่านส่วนประสมทางการตลาด 2. 
เพ่ือเปรียบเทียบการใช้บริการห้างสรรพสินค้าในจังหวัดนครปฐมผ่านส่วนประสมทางการตลาดผลการวิจัยพบว่า ผู้บริโภคส่วน

ใหญ่เป็นเพศหญิงจํานวน 233 คน คิดเป็นร้อยละ 58.25 มีอายุอยู่ในช่วงระหว่าง 21-30 ปี จํานวน 138 คน คิดเป็นร้อยละ 
34.50 มีระดับการศึกษาปริญญาตรี จํานวน 97 คน คิดเป็นร้อยละ 24.25 มีรายได้ต่อเดือน 10,001-15,000 บาท จํานวน 
225 คน คิดเป็นร้อยละ 56.25 มีอาชีพนักเรียน/นักศึกษา จํานวน 204 คน คิดเป็นร้อยละ 51.00 ระดับความคิดเห็นส่วน

ประสมการตลาดในภาพรวม พบว่า ส่วนประสมทางการตลาดที่ส่งผลต่อการไปใช้บริการห้างสรรพสินค้าในจังหวัดนครปฐม ใน
ภาพรวม อยู่ในระดับมาก ( X = 4.01) เม่ือพิจารณาเป็นรายด้านพบว่าทุกด้านมีความคิดเห็นอยู่ในระดับมากเช่นเดียวกัน โดย
ด้านราคามีระดับความพึงพอใจมากที่สุด ( X = 4.22) รองลงมาด้านผลิตภัณฑ์ ( X = 4.19) ด้านการส่งเสริมการตลาด ( X = 
3.89) ด้านสถานท่ีจําหน่าย ( X = 3.76) และพิจารณารายละเอียดรายด้านพบว่า ส่วนประสมทางการตลาดท่ีส่งผลต่อการไป

ใช้บริการห้างสรรพสินค้าในจังหวัดนครปฐม ด้านผลิตภัณฑ์ในภาพรวม อยู่ในระดับมาก ( X = 4.19) และเม่ือพิจารณารายข้อ

พบว่า รายการท่ีมีค่าเฉลี่ยสูงสุดคือ มีผลิตภัณฑ์ให้เลือกหลากหลาย ( X = 4.35)  รองลงมาคือ ผลิตภัณฑ์มีคุณภาพมาตรฐาน 
น่าเชื่อถือ ( X = 4.18) และรายการท่ีมีค่าเฉลี่ยตํ่าสุดคือ ผลิตภัณฑ์มีความสะอาด ( X = 4.03) อยู่ในระดับมาก ด้านราคาใน

ภาพรวม อยู่ในระดับมาก ( X  = 4.22) และเมื่อพิจารณารายข้อพบว่า มีป้ายแสดงราคาอย่างชัดเจน ( X = 4.34)  รองลงมา
คือ ราคาเหมาะกับคุณภาพของผลิตภัณฑ์หรือการให้บริการต่าง ๆ ( X = 4.23)  และ ราคาเหมาะสมกับปริมาณของสินค้า 
( X = 4.09) อยู่ในระดับมาก ด้านสถานท่ีจัดจําหน่ายในภาพรวม อยู่ในระดับมาก ( X  = 3.76) และเม่ือพิจารณารายข้อพบว่า 
รายการท่ีมีค่าเฉลี่ยสูงสุด คือ สภาพแวดล้อมและบรรยากาศดี ( X = 4.10)  รองลงมาคือ ความสะดวกในการเดินทางมา ( X = 
3.67) และรายการที่มีค่าเฉลี่ยตํ่าสุดคือ มีห้องน้ําเพียงพอต่อความต้องการ ( X = 3.51) อยู่ในระดับมาก ด้านการส่งเสริม

การตลาดในภาพรวม อยู่ในระดับมาก ( X  = 3.89) และเมื่อพิจารณารายข้อพบว่า รายการท่ีมีค่าเฉลี่ยสูงสุด คือ มีการ

ส่งเสริมการขาย ( X  อย่างสมํ่าเสมอ ( X = 3.71) อยู่ในระดับมาก 2) เม่ือนํามาวิเคราะห์ความแปรปรวนแบบทางเดียว พบว่า 
ปัจจัยส่วนบุคคลต่างกันส่งผลต่อการใช้บริการผ่านส่วนประสมทางการตลาดแตกต่างกันอย่างมีนัยสําคัญทางสถิติท่ี 0.05 ดัง
ตารางแสดงค่าสถิติ t และ ANOVA    
 

*ระดับนัยสําคัญทางสถิติท่ี 0.05 
 
7. การอภิปรายผล 

 

จากผลการศึกษาลักษณะส่วนบุคคลของผู้บริโภคท่ีมาใช้บริการห้างสรรพสินค้าในจังหวัดนครปฐม ผลการวิจัยพบว่า 
ผู้บริโภคส่วนใหญ่เป็นเพศหญิง คิดเป็นร้อยละ 58.25 มีอายุอยู่ในช่วง 21-30 ปี คิดเป็นร้อยละ 34.50 มีระดับการศึกษา

การใช้บริการผ่านส่วน
ประสมทางการตลาด 

เพศ อายุ การศึกษา รายได้ อาชีพ 
t Sig F Sig  F Sig F Sig F Sig 

ด้านผลิตภัณฑ์ 4.90* .000 5.14* .000 4.06* .000 2.72* .020 8.40* .000 

ด้านราคา -2.08* .038 4.79* .000 2.18* .001 12.43* .000 17.00* .000 

ด้านการส่งเสริมการตลาด 2.49* .013 4.13* .000 2.72* .002 11.59* .010 12.42* .000 

ด้านการจัดจําหน่าย -5.95* .033 4.33* .000 12.43* .002 9.46* .000 10.67* .000 

ภาพรวม .2.49* .016 4.64* .000 3.62* .001 10.25* .000 13.20* .000 
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ปริญญาตรี คิดเป็นร้อยละ 24.25 มีรายได้ต่อเดือน 10,001-15,000 บาท คิดเป็นร้อยละ 56.25 มีอาชีพนักเรียน/นักศึกษา 
คิดเป็นร้อยละ 51.00 ผลการศึกษาสอดคล้องกับงานวิจัยของปัทมวรรณ เกื้อโกมลเดช (2554) ได้ศึกษาเรื่อง ส่วนประสม

การค้าปลีก ของห้างสรรพสินค้าเซ็นทรัลท่ีมีความสัมพันธ์กับความจงรักภักดีของลูกค้าในเขตกรุงเทพมหานคร เขียนอภิปราย

ผลไว้ดังนี้ ผู้บริโภคส่วนใหญ่เป็นเพศหญิงอายุระหว่าง 26-35 ปี การศึกษาระดับปริญญาตรี มีรายได้เฉลี่ยต่อเดือน 10,001-
20,000 บาท ทัศนคติท่ีมีต่อเกี่ยวกับส่วนประสมการค้า ปลีกของห้างสรรพสินค้าเซ็นทรัลในด้านการคัดสรรสินค้าคือเร่ืองการ

รับรองคุณภาพสินค้าและราคา สินค้าเหมาะสม ผลการทดสอบสมมติฐานพบว่า ลูกค้าห้างสรรพสินค้าเซ็นทรัลมีความคิดเห็น

เกี่ยวกับ ความจงรักภักดีในด้านต่าง ๆเป็นรายด้าน 4 ด้านได้แก่ ด้านการซ้ือซํ้าเป็นปกติ ด้านการซ้ือข้ามสาย ผลิตภัณฑ์และ

การ บริการ ด้านการบอกต่อกับบุคคลอ่ืน และด้านการมีภูมิคุ้มกันในการดึงดูดไปหา 
            การวิเคราะห์ข้อมูลเก่ียวกับระดับการใช้บริการห้างสรรพสินค้าในจังหวัดนครปฐมผ่านส่วนประสมทางการตลาด ใน
ภาพรวม อยู่ในระดับมาก ( X = 4.01) เม่ือพิจารณาเป็นรายด้านพบว่าทุกด้านมีความคิดเห็นอยู่ในระดับมากเช่นเดียวกัน โดย
ด้านราคามีระดับความพึงพอใจมากที่สุด ( X = 4.22) รองลงมาด้านผลิตภัณฑ์ ( X = 4.19) ด้านการส่งเสริมการตลาด ( X = 
3.89) ด้านสถานท่ีจําหน่าย ( X = 3.76) ผู้บริโภคมีพฤติกรรมการไปใช้บริการห้างสรรพสินค้าในจังหวัดนครปฐมท่ีไม่แตกต่าง

กัน ซ่ึงสอดคล้องกับสอดคล้องกับแนวคิดของ Brown, Broderick & Lee (2007) ท่ีเสนอว่า อารมณ์และความรู้สึกของ

ผู้บริโภคมีอิทธิพลต่อการรับรู้และ ทัศนคติมีผลต่อการซ้ือสินค้าและการใช้บริการ ผู้บริโภคได้รับข้อมูลข่าวสารเกี่ยวกับสินค้า

จากหลาย ๆ แหล่ง เช่น หนังสือพิมพ์โบว์ชัวร์สินค้า ซ่ึงการรับรู้ข้อมูลข่าวสารทางการตลาดทําให้ทัศนคติของ ผู้บริโภคและ

ความต้ังใจซ้ือสินค้าท่ีมีต่อตราสินค้านั้นเปลี่ยนไป อิทธิพลทางการตลาดส่งผลต่อทัศนคติ ของห้างสรรพสินค้า เช่น สื่อ
โปรโมชั่น หรือแคมเปญการตลาด ได้รับการสนับสนุนอย่างต่อเนื่องทําให้ผู้บริโภคเข้าถึงข้อมูลสินค้าจากเครือข่ายทางสังคม

ออนไลน์ก่อนท่ีผู้บริโภคตัดสินใจซ้ือสินค้า สอดคล้องกับงานวิจัยของอัมพา พาราภัทร (2548) ได้ ทำการศึกษาเกี่ยวกับ

พฤติกรรมผู้บริโภคและปัจจัยทางการตลาดท่ีมีผลต่อการบริโภคเบเกอร่ีของกลุ่ม คนวัยทำงานในเขตบางรัก กรุงเทพมหานคร 
ผลการศึกษา พบว่า ปัจจัยด้านประชากรศาสตร์ด้านอายุ ท่ีแตกต่างกัน ส่งผลความถ่ีในการบริโภคเบเกอร่ีท่ีต่างกันและมีผล

ต่อความคิดเห็นเกี่ยวกับปัจจัยส่วนประสมทางการตลาดที่ต่างกันอย่างมีนัยสําคัญทางสถิติ สอดคล้องกับงานของกฤษณา อุ่น
ธนโชติ (2551) ท่ีได้ทําการวิจัยเกี่ยวกับพฤติกรรมการเลือกซ้ือผลิตภัณฑ์เบเกอร่ีในศูนย์การค้าวรรัตน์จากผลการศึกษาพบว่า 
ผู้บริโภคท่ีมีคุณลักษณะทางประชากรศาสตร์ด้านสถานภาพที่แตกต่างกัน จะมีจํานวนค่าใช้จ่ายในการซ้ือผลิตภัณฑ์เบเกอร่ี

แตกต่างกันอย่างมีนัยสําคัญทางสถิติ สอดคล้องกับงานของงานวิจัยของเฉลิมพล นิรมล (2549) ได้ทําการวิจัยเกี่ยวกับ 
พฤติกรรมบริโภคผลิตภัณฑ์เบเกอร่ีของผู้บริโภคในเขตกรุงเทพมหานคร ผลการศึกษาพบว่า ผู้บริโภคท่ีมีการศึกษาท่ีแตกต่าง

กัน ส่งผลให้มีพฤติกรรมการบริโภคผลิตภัณฑ์เบเกอรี่แตกต่างกันอย่างมีนัยสําคัญทางสถิติ และยังสอดคล้องกับงานวิจัยของ

เบญจลักษณ์ มุสิกะชะนะ (2553) ได้ทําการศึกษาเก่ียวกับพฤติกรรมการเลือกซ้ือเบเกอร่ีของผู้บริโภคในจังหวัดสุราษฎร์ธานี

ผลการศึกษาพบว่า ปัจจัยด้านประชากรศาสตร์ด้านรายได้มีความสัมพันธ์กับพฤติกรรมการเลือกซ้ือเบเกอรี่ของผู้บริโภคอย่างมี

นัยสําคัญทางสถิติเช่นกัน 
 

8. ข้อเสนอแนะ 
 

ข้อเสนอแนะจากการศึกษาครั้งนี้ ผู้วิจัยได้นําเสนอเป็นแนวทางเพ่ือให้มีผลต่อการตัดสินใจของผู้บริโภครวมถึงพัฒนา

กิจกรรมทางการตลาดให้ตรงกับความต้องการของกลุ่มเป้าหมาย ดังน้ี 
 1. เลือกกลุ่มตัวอย่างอ่ืน ๆ ท่ีมีความแตกต่างจากการศึกษางานวิจัยในครั้งนี้ เช่น การเลือกศึกษาคนในวัยผู้สูงอายุใน
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 2. ควรศึกษาตัวแปรอ่ืนท่ีเกี่ยวข้อง เช่น ทัศนคติต่อห้างสรรพสินค้า เป็นต้น เพ่ือทัศนคติของลูกค้าท่ีมีต่อ

ห้างสรรพสินค้า 
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