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บทคัดย่อ 
การวิจัยมีวัตถุประสงค์ 1) เพ่ือศึกษาส่วนประสมทางการตลาดสำหรับผู้บริโภคของร้านค้าปลีกในจังหวัด

นครราชสีมา และ 2) เพ่ือเปรียบเทียบความแตกต่างของส่วนประสมทางการตลาดสำหรับผู้บริโภคของร้านค้าปลีก 
ในจังหวัดนครราชสีมา จำแนกตามปัจจัยส่วนบุคคล กลุ่มตัวอย่าง คือ ผู้บริโภคที่มาซื้อสินค้าจากร้านค้าปลีกใน 
จังหวัดนครราชสีมา จำนวน 400 คน โดยใช้แบบสอบถามเป็นเครื่องมือในการศึกษา สถิติที่ใช้ในการวิจัยคือ ค่าร้อย
ละ ค่าเฉลี ่ย และค่าเบี ่ยงเบนมาตรฐาน เพื ่อทำการทดสอบความแตกต่าง t-Test และ F-Test และวิเคราะห์
เปรียบเทียบความแตกต่างเป็นรายคู่ โดยใช้ Scheffe Analysis  

ผลการศึกษา พบว่า 1) ส่วนประสมทางการตลาดที่ส่งผลต่อการตัดสินใจซื้อสินค้าจากร้านค้าปลีกใน 
จังหวัดนครราชสีมา โดยภาพรวม พบว่า มีความสำคัญในระดับปานกลาง เมื ่อพิจารณาเป็นรายด้าน พบว่า  
ด้านผลิตภัณฑ์ มีความสำคัญสูงสุดเป็นอันดับแรก โดยมีความสำคัญในระดับปานกลาง รองลงมาคือ ด้านราคา  
ด้านช่องทางการจัดจำหน่าย และด้านการส่งเสริมการตลาด โดยมีความสำคัญในระดับปานกลาง ตามลำดับ  2) 
ปัจจัยส่วนบุคคล ด้านรายได้เฉลี่ยต่อเดือนแตกต่างกัน ส่วนประสมทางการตลาดที่ส่งผลต่อการตัดสินใจซื้อสินค้า
จากร้านค้าปลีกในจังหวัดนครราชสีมาจะแตกต่างกัน ส่วนปัจจัยส่วนบุคคลด้าน เพศ อายุ ระดับการศึกษา และ
อาชีพ ที ่แตกต่างกัน ส่วนประสมทางการตลาดที่ส ่งผลต่อการตัดสินใจซื ้อสินค้าจากร้านค้าปลีกในจังหวัด
นครราชสีมาจะไม่แตกต่างกัน  
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Abstract 
 The objectives of this research were 1) to study the marketing mix that affects the decision 
to buy goods from the retail stores in Nakhon Ratchasima province and 2) to compare the 
differences in market mix affecting the decision to purchase goods from the retail stores in Nakhon 
Ratchasima province, classified by the demographic factors. The sample group was 400 consumers 
who purchased the goods  at the retail stores in Nakhon Ratchasima province. The questionnaires 
were used as a study tool. The statistics used in the research were percentage, mean and standard 
deviation. Moreover, t-Test and F-Test was used to test the differences. Scheffe Analysis was also 
used to compare the differences in pairs.  

The results of the study found as the following; 1) The marketing mix that affects the 

purchasing decisions  at the retail stores in Nakhon Ratchasima province are found to be moderately 
important. Overall, when considering each aspect, it was found that the product factor was the first 
important. It was at the moderate importance, followed by the price, the distribution channels and 
the marketing promotion with moderate importance, respectively. 2) The results showed that the 
demographic factors; the different monthly income, had different effects on the marketing mix; the 
purchasing decisions at the retail stores in Nakhon Ratchasima. Moreover, the demographic factors;  
in terms of gender, age, education level and the occupation, had no effect on the decision in 
purchasing the products at the retail stores in Nakhon Ratchasima province. 
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บทนำ 
ในช่วงที่สภาพเศรษฐกิจในประเทศและทั่วโลกชะลอตัว ประกอบกับการ เกิดการแพร่ระบาดของเชื้อ

ไวรัส COVID-19 หลายระลอก ที่เริ่มต้ังแต่ในช่วงต้นปี 2563 ทำให้กำลังซื้อของผู้บริโภคลดลงอย่างมาก ธุรกิจต่าง ๆ 
จำเป็นต้องเร่งปรับตัวและพัฒนาแนวทางหรือกลยุทธ์เพ่ือดึงดูดใจผู้บริโภค Kotler, P. and Armstrong, G. (2018)  
ได้อธิบายไว้ว่า การที่ธุรกิจต่าง ๆ จะประสบความสำเร็จได้น้ัน จะต้องมุ่งเน้นการให้ความสำคัญกับลูกค้าและการทำ
การตลาดอย่างมาก ธุรกิจจะต้องมุ่งเน้นการตอบสนองต่อความต้องการของลูกค้ากลุ่มเป้าหมายจริง ๆ ด้วยการสร้าง
ความผูกพันและส่งมอบคุณค่าให้กับลูกค้าท่ีซื้อสินค้าหรือบริการโดยการใช้เครือ่งมือเชิงยุทธวิธีที่เรียกว่า ส่วนประสม
ทางการตลาด (Marketing Mix) ซึ่งประกอบด้วย ผลิตภัณฑ์ (Product) ราคา (Pricing) ช่องทางการจัดจำหน่าย 
(Place) และการส่งเสริมการตลาด (Promotion) หรือที่เรียกกันว่า “4Ps” 

ประเทศไทยในปัจจุบัน ธุรกิจค้าปลีกถือได้ว่าเป็นกลไกที่สำคัญกลไกหนึ่งในระบบเศรษฐกิจ ที่ แม้ว่าจะ 
ประสบกับปัญหาและอุปสรรคหลายประการ โดยค่าครองชีพสูงข้ึน ทำให้กำลังการซื้อของผู้บริโภคลดลง ซึ่งผู้บริโภค 
จะใช้จ่ายซื้อสินค้าเฉพาะที่จำเป็นต่อการดำรงชีพ แต่ก็ยังมีโอกาสทางธุรกิจอยู ่มากเช่นกัน ดังจะเห็นได้จากใน  
ช่วงครึ ่งแรกของปี 2563 ดัชนีค้าปลีกกลุ่มห้างสรรพสินค้าและซูเปอร์มาร์เก็ต ที ่หดตัวลดลงร้อยละ 5.8 จาก
มาตรการควบคุมการแพร่ระบาดของเชื้อไวรัส COVID-19 ที่มีการจำกัดการเดินทางในประเทศ จำกัดเวลา เปิด-ปิด 
สถานประกอบการ การปิดพ้ืนที่ขายสินค้าไม่จำเป็นและพ้ืนที่เช่าในศูนย์การค้าบางส่วน ส่วนครึ่งปีหลังภาวะธุรกิจมี
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ทิศทางปรับตัวดีข้ึนเมื่อเทียบกับช่วงครึ่งปีแรก เน่ืองจากได้รับแรงหนุนจากมาตรการกระตุ้นการใช้จ่ายภาครัฐ ได้แก่  
(1) มาตรการช่วยเหลือผู้มีรายได้น้อยโดยเพ่ิมกำลังซื้อให้ผู้ถือบัตรสวัสดิการแห่งรัฐ และ (2) มาตรการลดหย่อนภาษี  
“ช็อปดีมีคืน” ตลอดจนการเติบโตของการค้าออนไลน์และการเข้าสู่ฤดูกาลจับจ่ายตามเทศกาลในช่วงปลายปี ใน
ระยะต่อไป ช่วงปี 2564-2566 กำลังซื้อในประเทศมีแนวโน้มฟ้ืนตัวตามทิศทางเศรษฐกิจ หลังสถานการณ์ COVID-
19 คลี่คลาย โดยได้รับแรงหนุนจาก (1) มาตรการกระตุ้นเศรษฐกิจและการใช้จ่ายของภาครัฐ หนุนการบริโภคใน
ประเทศ (2) แนวโน้มการขยายตัวของการลงทุนโดยรวม โดยเฉพาะจากโครงการลงทุนภาครัฐ รวมทั้งวัฏจักรการฟ้ืน
ตัวของภาคการผลิตและส่งออก ขณะเดียวกันความพร้อมของโครงสร้างพ้ืนฐานที่กระจายไปในต่างจังหวัด ทำให้เกิด
การขยายตัวของชุมชนโดยรอบ ซึ่งจะช่วยกระตุ้นการใช้จ่าย และ (3) การเติบโตทางเศรษฐกิจของกลุ่มประเทศ
กัมพูชา (Cambodia) ลาว (Laos) เมียนมาร์ (Myanmar) และเวียดนาม (Vietnam) หรือ CLMV หนุนร้านค้าปลีก
ตามแนวชายแดน และด้านอุปทาน ผู้ประกอบการธุรกิจค้าปลีกมีแนวโน้มเร่งปรับตัว โดยการยกระดับความสามารถ
ในการแข่งขันเพ่ือขยายฐานรายได้และกลุ่มลูกค้าในระยะยาว ได้แก่ (1) การขายหน้าร้านคู่การขายออนไลน์ (2) การ
เป็นพันธมิตรกับกลุ่มธุรกิจอื่น เช่น โลจิสติกส์ (3) การขยายสาขาเพ่ือให้เข้าถึงผู้บริโภคได้สะดวกโดยเฉพาะในพ้ืนที่
ศักยภาพ เช่น แนวรถไฟฟ้าเมืองท่องเที่ยว จังหวัดในเขตเศรษฐกิจพิเศษ จังหวัดในพื้นที่ระเบียงเศรษฐกิจภาค
ตะวันออก จังหวัดศูนย์กลางภูมิภาค และจังหวัดชายแดน เป็นต้น (ธนาคารกรุงศรีอยุธยา. 2564) 

เมื่อพิจารณาแนวโน้มการเติบโตของธุรกิจค้าปลีกแต่ละประเภท พบว่า ธุรกิจห้างสรรพสินค้ามีแนวโน้ม
ขยายตัวเฉลี่ยร้อยละ 1.3-2.6 ต่อปี จากท่ีหดตัวร้อยละ 8.5 ในปี 2563 เน่ืองจากปัจจัยหนุนจากกำลังซื้อในประเทศ 
ที่กระเตื้องขึ้น ร้านค้าในรูปของซูเปอร์เซ็นเตอร์ (Discount Store) มีแนวโน้มเติบโตเฉลี่ยร้อยละ 1.0-2.0 ต่อปี 
ลูกค้าส่วนใหญ่เป็นกลุ่มรายได้ปานกลางหรือน้อยกว่า ซึ่งเน้นสินค้าอุปโภคบริโภคในชีวิตประจำวัน นอกจากน้ัน  
พฤติกรรมของผู้บริโภคมีการใช้สื่ออิเล็กทรอนิกส์มากขึ้น ด้วยเทคโนโลยีที่พัฒนาขึ้นตามกาลเวลา ประกอบกับสื่อ
อินเทอร์เน็ตที่มีให้เลือกใช้งานได้อย่างหลากหลาย สามารถใช้งานได้ง่ายและมีประสิทธิภาพ ทำให้มีการเปลี่ยนแปลง
ของพฤติกรรมผู้บริโภคที่ตอบรับกระแสการซื้อสินค้าทางออนไลน์มากขึ้น และผู้ประกอบการสามารถตัดสินใจได้
อย่างรวดเร็ว ถูกต้อง แม่นยำ และเหมาะสมต่อผู้บริโภคยิ่งข้ึน (จริยา ศรีจรูญ. 2564) นอกจากนั้น ผู้ประกอบการ
ร้านสะดวกซื้อรายใหญ่ คือ เซเว่น-อีเลฟเว่น 7-11 ได้มีบริการส่งสินค้าถึงบ้านผู้บริโภค (Delivery) จึงทำให้ผู้บริโภค
มีความต้องการซื้อสินค้าผ่านร้านค้าปลีกชุมชนลดลง ถึงแม้ว่าการแข่งขันด้านราคาภายในธุรกิจค้าปลีกยังคงรุนแรง 
แต่ร้านค้าปลีกประเภทซูเปอร์มาร์เก็ต ยังมีแนวโน้มเติบโตเฉลี่ยร้อยละ 1.9-3.8 ต่อปี โดยมีแรงหนุน คือ กำลังการ
จับจ่ายของกลุ่มลูกค้าเป้าหมาย ได้แก่ ผู้มีรายได้ปานกลางถึงสูง สำหรับร้านสะดวกซื้อน้ัน คาดว่าจะเติบโตเฉลี่ยร้อย
ละ 1.1-2.1 ต่อปี จากการขยายสาขาครอบคลุมเกือบทุกพื้นที่ โดยมีปัจจัยท้าทายของธุรกิจ คือ การแข่งขันจาก
ธุรกิจผ่านสื่ออิเล็กทรอนิกส์ (E-commerce) และหน้ีครัวเรือนที่อยู่ในระดับสูง (ธนาคารกรุงศรีอยุธยา. 2564) 

นอกจากนี้ จากการที่พฤติกรรมการเลือกซื ้อสินค้าของผู ้บริโภคได้มีการเปลี ่ยนแปลงไป กล่าวคือ 
ผู้บริโภคต้องการความสะดวกสบาย ทันสมัย ต้องการความหลากหลายของสินค้า การตั้งราคาที่เหมาะสมและ
ย่อมเยา บรรยากาศภายในร้านที่สวยงาม การจัดเรียงสินค้าเป็นระเบียบทำให้หาสินค้าได้ง่าย ตลอดจนการส่งเสริม
การตลาดในรูปแบบต่าง ๆ ที่สามารถกระตุ้นจูงใจได้ จากปัจจัยเหล่าน้ี ธุรกิจค้าปลีกจำเป็นจะต้องมีการปรับตัวเพ่ือ
ตอบสนองความต้องการของผู้บริโภคให้ได้ มองหากลุ่มเป้าหมายที่แตกต่าง และมีกลยุทธ์การตลาดที่เหมาะสม เพ่ือ
ทำให้ธุรกิจสามารถกระตุ้นการซื้อ ตลอดจนทำให้ลูกค้ากลับมาซื้อสินค้าหรือใช้บริการอย่างต่อเน่ือง 
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ดังนั้น ธุรกิจค้าปลีกไม่ว่าจะขนาดเล็กหรือใหญ่ จะต้องปรับตัวให้ทันกับความเปลี่ยนแปลง โดยเฉพาะ
อย่างย่ิงผู้ประกอบการธุรกิจค้าปลีกใน เพราะมีคู่แข่งขันรายใหม่ ได้เข้าไปลงทุนทั้งหัวเมืองใหญ่และเมืองรองอย่าง
ต่อเนื่อง โดยเฉพาะจังหวัดนครราชสีมาที่เป็นศูนย์กลางเศรษฐกิจภาคตะวันออกเฉียงเหนือ และที่สำคัญนับตั้งแต่
รัฐบาลผลักดันโครงการขนาดใหญ่ที่เป็นการพัฒนาระบบโครงสร้างพ้ืนฐานต่าง ๆ ในจังหวัดนครราชสีมา และทอด
ยาวไปทั่วภาคอีสาน ซึ่งจะสร้างความเจริญให้กับภาคอีสาน ส่ งผลให้กลุ่มนักลงทุนส่วนกลางและต่างชาติเข้ามา
ลงทุนในจังหวัดนครราชสีมาอย่างต่อเนื ่อง เพราะจังหวัดนครราชสีมามีประชากรมากกว่า 2.6 ล้านคน และ
ประชากรแฝงตัวอีกหลายแสนคน  ขณะที ่เศรษฐกิจจังหวัดนครราชสีมามีการเติบโตอย่างรวดเร็ว การที ่มี
ผู้ประกอบการธุรกิจค้าปลีกขนาดใหญ่เข้ามาลงทุนในจังหวัดนครราชสีมา กลุ่มทุนขนาดใหญ่เหล่าน้ีจะมีศักยภาพสูง
กว่าทุนอย่างมาก ส่งผลทำให้ผู้ประกอบการต่างต้องทยอยปิดกิจการลงหลายราย (ธนาคารกรุงเทพ. 2562) 

จากความเป็นมาและความสำคัญของปัญหาข้างต้น ผู้วิจัยจึงมีความสนใจที่จะศึกษาปัจจัยส่วนประสม  
ทางการตลาดสำหรับผู้บริโภคของร้านค้าปลีกในเขตจังหวัดนครราชสีมา เพ่ือนำข้อมูลมาใช้ในการวางแผนกิจกรรม
ทางการตลาดที่จะช่วยกระตุ้นการซื้อเพิ่มยอดขาย จนนำไปสู่การจูงใจให้เกิดการซื้อซ้ำและสร้างความยั่งยืนให้แก่
ธุรกิจต่อไป 
 

วัตถุประสงค์ 
1.  เพ่ือศึกษาส่วนประสมทางการตลาดสำหรับผู้บริโภคของร้านค้าปลีกในจังหวัดนครราชสีมา 
2.  เพื่อเปรียบเทียบความแตกต่างของส่วนประสมทางการตลาดสำหรับผู้บริโภคของร้านค้าปลีกใน

จังหวัดนครราชสีมา จำแนกตามปัจจัยส่วนบุคคล 

 
ประโยชน์ที่ได้รับ 

1.  ทำให้ทราบถึงปัจจัยส่วนประสมทางการตลาดสำหรับผู้บริโภคของร้านค้าปลีกในจังหวัดนครราชสีมา 
2.  ทำให้ทราบถึงความแตกต่างของส่วนประสมทางการตลาดสำหรับผู้บริโภคของร้านค้าปลีกในจังหวัด

นครราชสีมา จำแนกตามปัจจัยส่วนบุคคล 
3.  ทำให้สามารถนำผลการวิจัยไปปรับปรุงกลยุทธ์ทางการตลาดโดยรวมของร้านค้าปลีกในจังหวัด

นครราชสีมา เพ่ือกระตุ้นการซื้อ ตลอดจนส่งผลต่อการกลับมาใช้บริการซ้ำของลูกค้า 
 

การทบทวนวรรณกรรม 
1.  แนวคิดทฤษฎีเก่ียวกับส่วนผสมทางการตลาด  

Kotler, P. and Armstrong, G. (2018). ได้กล่าวถึง ทฤษฎีส่วนประสมทางการตลาด (Marketing 
Mix หรือ 4P) หมายถึง ตัวแปรทางการตลาดที่ควบคุมได้ เพ่ือสนองความพึงพอใจแก่กลุ่มเป้าหมาย โดยมีส่วนประ
สมการส่งเสริมการตลาดเป็นตัวสื่อสารข้อมูลระหว่างผู้ขายและผู้ซื้อที่มีศักยภาพเพ่ือชักจูงทัศนคติและพฤติกรรมการ
ซื้อ โดยส่วนประสมทางการตลาดจะประกอบด้วย 

1. ผลิตภัณฑ์ (Product) หมายถึง สิ่งที่เสนอขายโดยธุรกิจเพื่อสนองความต้องการของลูกค้าให้พึง
พอใจ ผลิตภัณฑ์ที่เสนอขายอาจจะมีตัวตนหรือไม่มีตัวตนก็ได้ ผลิตภัณฑ์จึงประกอบด้วย สินค้า บริการ ความคิด 
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สถานที่ องค์กรหรือบุคคล ผลิตภัณฑ์ต้องมีอรรถประโยชน์ มีมาตรฐานการผลิต มาตรฐานความปลอดภัยรับรอง 
การควบคุมคุณภาพของผลิตภัณฑ์ มีคุณค่าในสายตาของลูกค้า จึงจะมีผลทำให้ผลิตภัณฑ์สามารถขายได้ การ
กำหนดกลยุทธ์ด้านผลิตภัณฑ์ต้องพยายามคำนึงถึงปัจจัยต่าง ๆ ได้แก่ ความแตกต่างของผลิตภัณฑ์และ/หรือ ความ
แตกต่างทางการแข่งขัน องค์ประกอบ (คุณสมบัติ) ของผลิตภัณฑ์ เช่น ประโยชน์พื้นฐานรูปร่างลักษณะ คุณภาพ 
การบรรจุพันธ์ ตราสินค้า ฯลฯ  

2. ราคา (Price) หมายถึง คุณค่าผลิตภัณฑ์ในรูปตัวเงิน ราคาเป็นต้นทุนของลูกค้า ผู้บริโภคจะ
เปรียบเทียบระหว่างคุณค่าผลิตภัณฑ์กับราคา ถ้าคุณค่าสูงกว่าราคาเขาก็จะตัดสินใจซื้อ ดังน้ัน ผู้กำหนดกลยุทธ์ด้าน
ราคาต้องคำนึงถึงคุณค่าท่ีรับรู้ในสายตาของลูกค้า โดยต้องพิจารณาว่าการยอมรับของลูกค้าในคุณค่าของผลิตภัณฑ์
สูงกว่าราคาผลิตภัณฑ์น้ัน ๆ  

3. การส่งเสริมการตลาด (Promotion) หมายถึง การติดต่อสื่อสารเก่ียวกับข้อมูลระหว่างผู้ขายกับผู้
ซื้อ โดยมีวัตถุประสงค์เพื่อแจ้งข่าวสารหรือจูงใจให้เกิดทัศนคติที่ดีและพฤติกรรมการซื้อ การติดต่อสื่อสารอาจใช้
พนักงานขายทำการขาย และการติดต่อสื่อสารโดยไม่ใช้คน เครื่องมือการติดต่อสื่อสารมีหลายประการ  ซึ่งอาจ
เลือกใช้หน่ึงหรือหลายเครื่องมือก็ได้ แต่ต้องใช้หลักการเลือกใช้เครื่องมือสื่อสารแบบประสมประสานโดยพิจารณาถึง
ความเหมาะสมกันลูกค้า ผลิตภัณฑ์คู่แข่ง โดยบรรลุจุดมุ่งหมายร่วมกันได้ เครื่องมือส่งเสริมการตลาดที่สำคัญมีดังน้ี 

3.1 การโฆษณา เป็นกิจกรรมในการนำเสนอข่าวสารเกี่ยวกับองค์การและ (หรือ)  ผลิตภัณฑ์ 
บริการ หรือ ความคิด ที่ต้องมีการจ่ายเงินโดยผู้อุปถัมภ์รายการ กลยุทธ์การโฆษณาจะเก่ียวข้องกับการตัดสินใจใน
เรื่องต่าง ๆ ได้แก่ วัตถุประสงค์ในการโฆษณา งบประมาณในการโฆษณา ข่าวสารที่ต้องการสื่อ การเลือกใช้สื่อ ช่วง
ระยะเวลาท่ีใช้ในการโฆษณา และการประเมินโฆษณาว่าบรรลุเป้าหมายหรือไม่ 

3.2 การขายโดยใช้พนักงานขาย หมายถึง เป็นกิจกรรมการแจ้งข่าวสารและจูงใจตลาดโดยใช้
บุคคล ซึ่งจะเก่ียวข้องกับกลยุทธ์การขายโดยใช้พนักงานขาย และการจัดการหน่วยงานขาย 

3.3 การส่งเสริมการขาย หมายถึง กิจกรรมการส่งเสริมที่นอกเหนือจากการโฆษณา การขายโดย
ใช้พนักงานขาย การให้ข่าวและการประชาสัมพันธ์ ซึ่งสามารถกระตุ้นการให้ความสนใจ ทดลองใช้ หรือการซื้อ โดย
ลูกค้าข้ันสุดท้ายหรือบุคคลอื่น ช่องทางการส่งเสริมการขายมี 3 รูปแบบ คือ การกระตุ้นบริโภค เรียกว่า การส่งเสริม
การขายที่มุ่งสู่ผู้บริโภค การกระตุ้นคนกลางเรียกว่า การส่งเสริมการขายที่มุ่งสู่คนกลาง และการกระตุ้นพนักงานขาย
ที่เรียกว่า การส่งเสริมการขายที่มุ่งสู่พนักงานขาย 

3.4 การให้ข่าวสารและการประชาสัมพันธ์ ข่าวเป็นการเสนอความคิดเก่ียวกับสินค้าหรือบริการ
ที่ไม่ต้องมีการจ่ายเงิน ส่วนการประชาสัมพันธ์หมายถึง ความพยายามที่มีการวางแผนโดยองค์การหนึ่งเพื่อสร้าง
ทัศนคติที่ดีต่อองค์การให้เกิดกับกลุ่มใดกลุ่มหน่ึง การให้ข่าวเป็นกิจกรรมหน่ึงของการประชาสัมพันธ์ 

4. การจัดจำหน่าย (Place หรือ Distribution) หมายถึง โครงสร้างของช่องทางซึ ่งประกอบด้วย
สถาบันและกิจกรรม ใช้เพื่อเคลื่อนย้ายผลิตภัณฑ์และบริการจากองค์การไปยังตลาดสถาบันที่นำผลิตภัณฑ์ออกสู่
ตลาดเป้าหมาย จากความหมายข้างต้น ผู้วิจัยสรุปได้ว่าส่วนประสมทางการตลาดในธุรกิจจำหน่ายสินค้าโดยทั่วไป 
ประกอบด้วย ปัจจัยสำคัญ 4 ปัจจัย หรือเรียกว่า 4P ประกอบด้วย สินค้า (Product) ราคา (Pricing) การจัด
จำหน่าย (Place) การส่งเสริมการตลาด (Promotion) ซึ่งไม่ว่าจะเป็นธุรกิจประเภทใด ก็จะต้องสามารถกำหนดส่วน
ประสมทางการตลาดที่เหมาะสมเพื่อตอบสนองความต้องการพฤติกรรมของผู้บริโภคหรือกลุ่มลูกค้าเป้าหมายได้
อย่างมีประสิทธิภาพ 
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2.  แนวคิดทฤษฎีเก่ียวกับลักษณะประชากรศาสตร์  
ลักษณะทางประชากรศาสตร์ จะประกอบไปด้วยตัวแปรที่สำคัญดังน้ี 
1. เพศ (Sex) นักการตลาดต้องศึกษาตัวแปรชนิดน้ีอย่างรอบคอบ เพราะในปัจจุบันตัวแปรด้านเพศ  

มีความเกี่ยวข้องกับพฤติกรรมของผู้บริโภค นักการตลาดจะต้องสามารถนำไปวิเคราะห์เพื่อใช้สำหรับการวางแผน
การตลาด (ภาวิณี กาญจนาภา. 2559) 

2. อายุ (Age) เนื่องจากอายุที่มีความแตกต่างกัน จะมีลักษณะการซื้อสินค้าที่แตกต่างกัน (ภาวิณี 
กาญจนาภา. 2559) นักการตลาดจึงใช้ประโยชน์จากอายุเป็นตัวแปรด้านประชากรศาสตร์ที่แตกต่างของส่วนตลาด 
เพ่ือช่วยในการค้นหาความต้องการของตลาดเฉพาะกลุ่ม (Niche Market) 

3. ลักษณะครอบครัว (Marital status) ในอดีตถึงปัจจุบัน ลักษณะครอบครัวเป็นเป้าหมายที่สำคัญ 
ของการใช้ความพยายามทางการตลาดโดยมาตลอด และมีความสำคัญย่ิงข้ึนในส่วนที่เกี่ยวกับผู้บริโภค นักการตลาด
มักจะให้ความสนใจในจำนวน และลักษณะของบุคคลในครัวเรือนที่ใช้สินค้าท่ีเก่ียวข้องกับผู้ตัดสินใจในครัวเรือนเพ่ือ
ช่วยในการพัฒนากลยุทธ์การตลาดให้เหมาะสม 

4. รายได้ (Income) โดยทั่วไปนักการตลาดจะสนใจผู้บริโภคที่มีความสามารถในการซื้อ แต่อย่างไร
ก็ตาม ครอบครัวที่มีรายได้ต่ำจะเป็นตลาดที่มีขนาดใหญ่ ปัญหาสำคัญในการแบ่งส่วนการตลาดโดยถือเกณฑ์รายได้
อย่างเดียวก็คือ รายได้จะเป็นตัวชี้ความสามารถในการจ่ายสินค้าของผู้บริโภคได้หรือไม่ แม้รายได้เป็นตัวแปรที่
นักการตลาดใช้กันบ่อยมาก แต่นักการตลาดส่วนใหญ่จะโยงเกณฑ์รายได้รวมกับตัวแปรด้านประชากรศาสตร์หรืออื่น 
ๆ เพ่ือกำหนดตลาดเป้าหมายได้ชัดเจนย่ิงข้ึน 

5. สถานภาพสมรส (Marital status) กลุ่มบุคคลที่สมรสแล้วจะมีลักษณะในการซื้อที่มีความแตกต่าง
กับกลุ่มบุคคลที่เป็นโสด นักการตลาดจะต้องกำหนดกลยุทธ์การตลาดให้เหมาะสมเพ่ือให้ตรงกับกลุ่มที่มีสถานภาพ
สมรสแตกต่างกัน 

6. ระดับการศึกษา (Education) เป็นปัจจัยหลักที่ทําให้คนมีความคิด มีค่านิยม รวมถึงมีพฤติกรรม
แตกต่างกัน โดยผู้ที่มีการศึกษาที่สูงจะมีแนวโน้มที่จะบริโภคผลิตภัณฑ์ที่มีคุณค่าที่ดีกว่าผู้บริโภคที่มีการศึกษาใน
ระดับต่ํา เน่ืองจากการหาข้อมูลจากหลาย ๆ แหล่งเพ่ือนํามาพิจารณาคุณสมบัติ เพ่ือที่จะนําไปสู่การเลือกซื้อให้ได้
ผลิตภัณฑ์ที่มีความเหมาะสม 

7. อาชีพ (Occupation) ปัจจัยหนึ่งที ่สะท้อนถึงระดับความต้องการสินค้าที ่แตกต่างกัน ทำให้
นักการตลาดจำเป็นที่จะต้องว่าผลิตภัณฑ์ใดอยู่ในระดับต้องการของกลุ่มสาขาอาชีพใด เพื่อที่จะกำหนดกลยุทธ์
การตลาดได้อย่างเหมาะสม 

ลักษณะประชากรศาสตร์ที่สำคัญซึ่งประกอบด้วย เพศ อายุ ลักษณะครอบครัว รายได้ สถานภาพ
สมรส ระดับการศึกษา และอาชีพ มีความสำคัญต่อการกำหนดกลยุทธ์ทางการตลาด เนื่องจากตัวแปรเหล่านี้เป็น
เกณฑ์ที่สามารถนำมาใช้แบ่งส่วนตลาดและกำหนดกลุ่มเป้าหมายได้อย่างมีประสิทธิภาพ 

3.  งานวิจัยที่เก่ียวข้อง 
ธีรเดช สนองทวีพร (2562) ได้ศึกษาเรื่อง ปัจจัยส่วนประสมการตลาดที่มีผลต่อการตัดสินใจซื้อใน

ร้านค้าปลีกสมัยใหม่ขนาดใหญ่ของผู้บริโภคในเขตอำเภอนนทบุรี จังหวัดนนทบุรี การวิจัยครั้งน้ีมีวัตถุประสงค์เพ่ือ 
1) เพ่ือศึกษาลักษณะทางประชากรศาสตร์ที่มีผลต่อการตัดสินใจซื้อสินค้าในร้านค้าปลีกสมัยใหม่ขนาดใหญ่ ในเขต
อำเภอเมืองนนทบุรี จังหวัดนนทบุรี 2) เพื่อศึกษาปัจจัยส่วนประสมการตลาดที่มีผลต่อการตัดสินใจซื้อสินค้าใน
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ร้านค้าปลีกสมัยใหม่ขนาดใหญ่ 3) เพื่อศึกษากระบวนการตัดสินใจซื้อสินค้าในร้านค้าปลีกสมัยใหม่ขนาดใหญ่ของ
ผู้บริโภคในเขตอำเภอเมืองนนทบุรี จังหวัดนนทบุรี กลุ่มตัวอย่างที่ใช้ในการวิจัยจำนวน 400 คน  เครื่องมือที่ใช้ใน
การวิจัยเป็นแบบสอบถาม สถิติที่ใช้ในการวิเคราะห์ข้อมูล ได้แก่ การแจกแจง ความถี่ ค่าร้อยละ ค่าเฉลี่ย ส่วน
เบี่ยงเบนมาตรฐานและไคสแควร์ ผลการศึกษาสรุปได้ดังนี้ 1) ผู้บริโภคสินค้าในร้านค้าปลีกสมัยใหม่ขนาดใหญ่ ใน
เขตอำเภอเมืองนนทบุรี จังหวัดนนทบุรี ส่วนใหญ่เป็นเพศหญิง อายุระหว่าง 31-40 ปี การศึกษาระดับปริญญาตรี 
อาชีพพนักงานบริษัทเอกชน มีรายได้เฉลี่ยต่อเดือน 10,001-20,000 บาท 2) ปัจจัยส่วนประสมทางการตลาดที่มีผล
ต่อการตัดสินใจซื้อสินค้าในร้านค้าปลีกสมัยใหม่ขนาดใหญ่ 7 ด้าน ในภาพรวมอยู่ในระดับมาก และด้านที่มีค่าเฉลี่ย
สูงสุด คือ ด้านผลิตภัณฑ์ ต่ำสุด คือ ด้านบุคลากร 3) การตัดสินใจซื้อสินค้าในร้านค้าปลีกสมัยใหม่ขนาดใหญ่ พบว่า
ทั้ง 5 ด้าน อยู่ในระดับมาก ด้านค่าเฉลี่ยสูงสุด คือ ด้านการรับรู้ปัญหา และด้านค่าเฉลี่ยต่ำสุด ด้านการค้นหาข้อมูล 
จากการทดสอบพบว่า ปัจจัยส่วนประสมการตลาดมีความสัมพันธ์กับการตัดสินใจซื้อในร้านค้าปลีกขนาดใหญ่ อย่าง
มีนัยสำคัญทางสถิติที่ระดับ 0.05 

วัชราภรณ์ เวชกุล (2562) ได้ศึกษาเรื่อง ปัจจัยส่วนประสมทางการตลาดที่มีอิทธิพลต่อการตัดสินใจ
ซื้อผลิตภัณฑ์เสริมอาหารที่มีส่วนประสมของเห็ดถั่งเช่าสกัดของผู้บริโภคในเขตกรุงเทพฯ โดยมีวัตถุประสงค์เพ่ือ
ศึกษาปัจจัยส่วนประสมทางการตลาดที่มีอิทธิพลต่อการตัดสินใจซื้อผลิตภัณฑ์เสริมอาหารที่มีส่วนผสมของเห็ดถ่ังเข่า
สกัดของผู้บริโภคในเขตกรุงเทพมหานคร โดยมีกลุ่มตัวอย่างจำนวน 400 คน ใช้แบบสอบถามในการเก็บข้อมูล 
วิเคราะห์โดยใช้สถิติ ค่าความถี่ ค่าสถิติร้อยละ ค่าเฉลี่ย ส่วนเบี่ยงเบนมาตรฐาน และใช้สถิติวิเคราะห์แบบถดถอย
พหูคูณ ผลการวิจัยพบว่า ผู้ตอบแบบสอบถามส่วนใหญ่เป็นเพศหญิงอายุ 41-50 ปี สถานภาพสมรส การศึกษาระดับ

ปริญญาตรี ประกอบธุรกิจส่วนตัว และมีรายได้เฉลี่ยต่อเดือน 30,001 – 45,000 บาท ผลสำรวจระดับความคิดเห็น
เก่ียวกับปัจจัยส่วนประสมทางการตลาดที่มีอิทธิพลต่อการตัดสินใจซื้อผลิตภัณฑ์เสริมอาหารที่มีส่วนผสมถังเช่าสกัด
ของผู้บริโภคในเขตกรุงเทพมหานคร ในภาพรวมพบว่า อยู่ในระดับมาก มีนัยสำคัญทางสถิติที่ระดับ 0.05 และเมื่อ
พิจารณาเป็นรายด้านพบว่า ด้านผลิตภัณฑ์ มีค่าเฉลี่ยสูงสุดเท่ากับ 4.68 รองลงมา คือ ด้านราคา ค่าเฉลี่ยเท่ากับ 
4.56 ด้านการส่งเสริมการตลาด ค่าเฉลี่ยเท่ากับ 4.44 และด้านช่องทางการจัดจำหน่าย ค่าเฉลี่ยที่เท่ากั บ 4.31 
ตามลำดับ  

ณัฐกาญจน์ สุวรรณธารา (2560) ได้ศึกษาเรื่อง ปัจจัยส่วนประสมทางการตลาดที่มีผลต่อความพึง
พอใจในการเลือกซื้อเครื่องสำอางตราสินค้าไทยของผู้บริโภค ในเขตกรุงเทพมหานคร งานวิจัยนี้มีวัตถุประสงค์ 1) 
เพื่อศึกษาข้อมูลทางประชากรศาสตร์ที่มีผลต่อการเลือกซื้อเครื่องสำอางตราสินค้าไทย ในเขตกรุงเทพมหานคร 2) 

เพ่ือศึกษาปัจจัยส่วนประสมทางการตลาดที่มีผลต่อความพึงพอใจในการเลือกซื้อเครื่องสำอางตราสินค้าไทย ในเขต
กรุงเทพมหานคร ซึ่งในงานวิจัยน้ีกลุ่มตัวอย่าง คือ ผู้บริโภคที่เลือกซื้อเครื่องสำอางในเขตกรุงเทพมหานคร การเก็บ
รวบรวมข้อมูลใช้วิธีการแจกแบบสอบถามกับกลุ่มตัวอย่าง จำนวนทั้งสิ้น 407 คน จากผลการวิจัย พบว่า ปัจจัยส่วน
ประสมทางการตลาดที่มีผลต่อการเลือกซื้อเครื่องสำอางตราสินค้าไทยของผู้บริโภคในเขตกรุงเทพมหานคร เรียง
ตามลำดับจากมากที่สุดไปน้อยที่สุดมีดังน้ี 1) ด้านผลิตภัณฑ์ (ค่าเฉลี่ย=4.230, S.D.=0.731) 2) ด้านราคา (ค่าเฉลี่ย=
3.742, S.D.=0.992) 3) ด้านช่องทางการจัดจำหน่าย (ค่าเฉลี่ย=3.720, S.D.=0.982) และ 4) ด้านการส่งเสริม
การตลาด (ค่าเฉลี่ย=3.670, S.D. 0.737) ตามลำดับ จากผลการวิจัยจะเห็นได้ว่า ส่วนประสมทางการตลาดที่ผลต่อ
การความพึงพอใจในการเลือกซื้อเครื่องสำอางตราสินค้าไทยของผู้บริโภคในเขตกรุงเทพมหานครมากที่สุด คือ ด้าน
ผลิตภัณฑ์ โดยเฉพาะด้านคุณภาพและการที่มีสถาบันที่มีชื่อเสียงมารับรองคุณภาพผลิตภัณฑ์ 
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ปัจจัยส่วนบุคคล 
1. เพศ  
2. อายุ  
3. ระดับการศึกษา  
4. อาชีพ  
5. รายได้เฉลี่ยต่อเดือน 

ส่วนประสมทางการตลาด 
1. ผลิตภัณฑ์ (Products)  
2. ราคา (Pricing)  
3. ช่องทางการจัดจำหน่าย (Place)  
4. การส่งเสริมการตลาด (Promotion) 
 

ชุติมา มิ่งขวัญสกุล และอรุณรุ่ง วงศ์กังวาน (2563) ได้ศึกษาเรื่อง ส่วนประสมทางการตลาด การ
รับรู้คุณค่าตราสินค้าท่ีมีผลต่อพฤติกรรมการซื้อชานมไข่มุกแบรนด์โนบิชาของผู้บริโภคในเขตกรุงเทพมหานคร การ
วิจัยครั้งน้ีมีวัตถุประสงค์เพ่ือเปรียบเทียบพฤติกรรมการตัดสินใจซื้อชานมไข่มุกแบรนด์โนบิชา ในเขตกรุงเทพนมหา
นคร จำแนกตามลักษณะประชากรศาสตร์ ศึกษาปัจจัยส่วนประสมทางการตลาดที่มีผลต่อพฤติกรรมการซื้อชานม
ไข่มุกแบรนด์โนบิชา ในเขตกรุงเทพมหานคร และศึกษาความสัมพันธ์ระหว่างการรับรู้คุณค่าตราสินค้ากับพฤติกรรม

การซื้อชานมไข่มุกแบรนด์ โนบิชา กลุ่มตัวอย่างประกอบด้วยผู้บริโภคในเขตกรุงเทพมหานครจำนวน 385 คน โดย
ใช้แบบสอบถามเป็นเครื่องมือในการเก็บรวบรวมข้อมูล สถิติที่ใช้ในการวิเคราะห์ข้อมูล คือ ค่าเฉลี่ย ค่าสถิติ T-test 
การวิเคราะห์ความแปรปรวนทางเดียว และการวิเคราะห์ถดถอยเชิงพหุคูณ ผลการวิจัยพบว่า ผู้บริโภคที่มีเพศ
ต่างกันมีพฤติกรรมการซื ้อชานมไข่มุกแบรนด์โนบิชาในเขตกรุงเทพมหานครไม่แตกต่างกัน ผู ้บริโภคที่มีอายุ 
สถานภาพ การศึกษา อาชีพ และรายได้ต่อเดือน แตกต่างกัน มีพฤติกรรมการซื้อชานมไข่มุกแบรนด์โนบิชาในเขต
กรุงเทพมหานคร ด้านค่าใช้จ่ายในการซื้อชานมไข่มุกแบรนด์โนบิชา แตกต่างกัน อย่างมีนัยสำคัญทางสถิติที่ระดับ 
0.05 มีความสัมพันธ์กับพฤติกรรมการซื้อ ด้านความถ่ีในการบริโภคชานมไข่มุกแบรนด์โนบิชา อย่างมีนัยสำคัญทาง
สถิติที่ระดับ 0.05 โดยด้านความสัมพันธ์กับตราสินค้ามีความสัมพันธ์ในระดับต่ำและเป็นไปในทิศทางเดียวกัน 

ดังน้ันจึงสรุปได้ว่าปัจจัยส่วนบุคคลที่มีความแตกต่างกันจะมีปัจจัยส่วนประสมทางการตลาดการตัดสินใจ

ในการซื้อใช้บริการหรือเลือกใช้สินค้า ประกอบด้วย ผลิตภัณฑ์ ราคา ช่องการทางจัดจำหน่าย และการส่งเสริม
การตลาด แตกต่างกันตามเพศ อายุ ระดับการศึกษา อาชีพ และรายได้เฉลี่ยต่อเดือน 

กรอบแนวคิดการวิจัย 
การดำเนินงานวิจัย เรื่อง การศึกษาส่วนประสมทางการตลาดสำหรับผู้บริโภคของร้านค้าปลีกในจังหวัด

นครราชสีมา โดยผู้วิจัยได้กำหนดตัวแปรจากการทบทวนวรรณกรรม ซึ่งสามารถกำหนดเป็นกรอบแนวคิดในการวิจัย
ได้ดังน้ี 
 
                      ตัวแปรอิสระ     ตัวแปรตาม 
 

 
 
 
 
 
 
 
ภาพที่ 1  กรอบแนวคิดในการวิจัย 
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วิธีดำเนินการวิจัย 
1.  ประชากรและกลุ่มตัวอย่าง 

1.1 ประชากรที่ใช้ในการวิจัยครั้งนี้ คือ ผู้บริโภคที่มาซื้อสินค้าจากร้านค้าปลีกที่ได้รับความนิยมใน
จังหวัดนครราชสีมา ได้แก่ ร้านหมอยาพลาซ่า ร้านเทสโก้ โลตัส ร้านมิลค์ กะ มอส กิ๊ฟช้อป และคลังพลาซ่า ซึ่งไม่
ทราบจำนวนประชากรที่แน่นอน 

1.2 กลุ ่มตัวอย่างที ่ใช้ในการวิจัยครั ้งนี ้ คือ ผู ้บริโภคที่มาซื ้อสินค้าจากร้านค้าปลีกในจังหวัด
นครราชสีมา ซึ่งไม่ทราบจำนวนประชากรที่แน่นอน  การหาขนาดของจำนวนกลุ่มตัวอย่างจึงใช้สูตรในการคำนวณ  

(กัลยา วานิชย์บัญชา. 2555 : 74) จึงกำหนดตัวอย่างโดยใช้สูตรการหาขนาดตัวอย่างในกรณีที่ไม่ทราบจำนวน
ประชากรของ W.G. Cochran ที่ระดับความเชื่อมั่นร้อยละ 95 ได้ขนาดกลุ่มตัวอย่าง จำนวน 400 คน โดยใช้วิธี
เลือกสุ่มตัวอย่างแบบโควต้า จำนวน 4 ร้านค้า เนื่องจากร้านทั้ง 4 แห่งนี้ เป็นร้านค้าปลีกที่ได้รับความนิยมจาก
ผู้บริโภคในจังหวัดนครราชสีมา โดยเลือกจากร้านค้าละ 100 ชุด ประกอบด้วย ร้านหมอยาพลาซ่า ร้านเทสโก้ โลตัส 
ร้านมิลค์ กะ มอส กิ๊ฟช้อป และคลังพลาซ่า (กัลยา วานิชย์บัญชา. 2555 : 74) ดังน้ัน ขนาดตัวอย่างจากการคำนวณ
ได้เท่ากับ 385 คน เพื่อให้ง่ายต่อการแบ่งสัดส่วนและความสะดวกในการเก็บข้อมูลจึงทำการเก็บตัวอย่างเพิ่มอีก
จำนวน 15 คน รวมเป็นทั้งหมด 400 คน 

 

จากสูตร n  =  2e

2p)Z-p(1
 

 

เมื่อ  n แทน ขนาดกลุ่มตัวอย่าง 
Z แทน ระดับความเชื่อมั่น 
p แทน สัดส่วนของประชากรที่ผู้วิจัยทำการสุ่ม 

e แทน ความคลาดเคลื่อนการเลือกตัวอย่างที่ระดับนัยสำคัญ 
 

ในที่น้ีที่ระดับความเชื่อมั่นที่ร้อยละ 95  = 1.96 
กำหนดให้ค่าความคลาดเคลื่อนเกิดข้ึนได้ = 0.05 
เมื่อไม่ทราบค่าสัดส่วนของประชากรที่จะสุ่ม (p) ได้ใช้ค่า p สูงสด คือ 0.50 

 

แทนค่าตามสูตร = 
(0.5) (0.5) (1.96)2 

(0.05)2 
   
 = 0.9604 

  0.0025 
   
 = 384.16 
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ดังน้ัน ขนาดตัวอย่างจากการคำนวณได้เท่ากับ 385 คน เพ่ือให้ง่ายต่อการแบ่งสัดส่วนและความสะดวก 
ในการเก็บข้อมูลจึงทำการเก็บตัวอย่างเพ่ิมอีกจำนวน 15 คน รวมเป็นทั้งหมด 400 คน 

การสุ่มตัวอย่าง ในการวิจัยครั้งน้ีผู้วิจัยใช้กลุ่มตัวอย่างทั้งสิ้น 400 คน กำหนดเป็นผู้บริโภคที่มาซื้อสินค้า
ร้านค้าปลีกในจังหวัดนครราชสีมา โดยใช้วิธีเลือกสุ่มตัวอย่างแบบโควต้า โดยจะแยกเก็บจากผู้บริโภคที่มาซื้อสินค้า
จากร้านค้าปลีกในจังหวัดนครราชสีมา จำนวน 4 ร้านค้า เนื่องจากร้านทั้ง 4 แห่งนี้ เป็นร้านค้าปลีกที่ได้รับความ
นิยมจากผู้บริโภคในจังหวัดนครราชสีมา โดยเลือกจากร้านค้าละ 100 ชุด ประกอบด้วย ร้านหมอยาพลาซ่า ร้านเทส
โก้  โลตัส  ร้านมิลค์ กะ มอส กิ๊ฟช้อป และคลังพลาซ่า  

2.  เคร่ืองมือที่ใช้ในการเก็บข้อมูล   
2.1  เคร่ืองมือที่ใช้เก็บรวบรวมข้อมูล  

เครื่องมือที่ใช้ในการเก็บรวบรวมข้อมูลการวิจัยครั้งน้ี คือ แบบสอบถาม แบ่งเป็น 3 ตอน ดังน้ี 
ตอนที่ 1 ปัจจัยส่วนบุคคล จำนวน 5 คำถาม ได้แก่ เพศ อายุ ระดับการศึกษา อาชีพ รายได้

เฉลี่ยต่อเดือน โดยทั้ง 5 คำถาม เป็นลักษณะคำถามแบบ Check List 
ตอนที่ 2 ส่วนประสมทางการตลาดสำหรับผู้บรโิภคของรา้นค้าปลีกในจังหวัดนครราชสีมา เป็น

ลักษณะคำถามแบบ Rating Scale โดยกำหนดระดับคะแนน และเกณฑ์ที่ใช้ในการแปลความหมายผลการวิเคราะห์
ข้อมูล เพ่ือการวิเคราะห์การศึกษาส่วนประสมทางการตลาดของผู้บริโภคต่อร้านค้าปลีกในจังหวัดนครราชสีมา ดังน้ี 
(กัลยา วานิชย์บัญชา. 2555 : 82) 

คะแนน 5 ค่าคะแนนเฉลี่ย 4.21-5.00  หมายถึง มีระดับความสำคัญมากท่ีสุด 
คะแนน 4 ค่าคะแนนเฉลี่ย 3.41-4.20  หมายถึง มีระดับความสำคัญมาก 
คะแนน 3 ค่าคะแนนเฉลี่ย 2.61-3.40  หมายถึง มีระดับความสำคัญปานกลาง 
คะแนน 2 ค่าคะแนนเฉลี่ย 1.81-2.60  หมายถึง มีระดับความสำคัญน้อย 
คะแนน 1 ค่าคะแนนเฉลี่ย 1.00-1.80  หมายถึง มีระดับความสำคัญน้อยที่สุด 

ตอนที่ 3 เป็นแบบสอบถามข้อมูลเก่ียวกับข้อเสนอแนะ 
2.2  การสร้างเคร่ืองมือและการตรวจสอบคุณภาพของเคร่ืองมือ 

2.2.1 ศึกษาค้นคว้าเอกสารต่าง ๆ รวมทั้ง ทฤษฎี แนวคิด หลักการ และงานวิจัยต่าง ๆ ที่
เก่ียวข้อง เพ่ือเป็นแนวทางในการสร้างแบบสอบถามให้ครอบคลุมวัตถุประสงค์การศึกษาวิจัย 

2.2.2 กำหนดกรอบแนวคิดและขอบเขตของการวิจัยจากการประมวลความรู้ที่ได้จากการศึกษา 
เพ่ือสร้างแบบสอบถาม 

2.2.3 นำแบบสอบถามที่ผู้วิจัยสร้างขึ้นเสนอต่ออาจารย์ที่ปรึกษา ตรวจสอบความเที่ยงตรง  
ด้านเน้ือหา (Content validity) เพ่ือให้มีความสอดคล้องกับวัตถุประสงค์ นิยามศัพท์ 

2.2.4 การทดสอบความเที ่ยงตรง (Validity) จากผู ้ทรงคุณวุฒิหรือผู้เชี่ยวชาญ 5 ท่าน ได้
ตรวจสอบคุณภาพการหาความเที่ยงตรงของเน้ือหา จากน้ันนำข้อเสนอแนะที่ได้จากผู้เชี่ยวชาญมาทำการวิเคราะห์
ห า 
ค่าดัชนีความสอดคล้องระหว่างข้อคำถามกับลักษณะของคำถาม (Index of item objective congruence : IOC)  
ได้ค่าความเที่ยงตรง 0.67-1.00 ถือว่ามีความเหมาะสม (กัลยา วานิชย์บัญชา. 2555 : 47) 
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2.2.5 เมื่อได้แบบสอบถามท่ีผ่านการตรวจสอบความเที่ยงตรงด้านเน้ือหาจากอาจารย์ที่ปรึกษา
และผู้ทรงคุณวุฒิหรือผู้เชี่ยวชาญแล้ว จึงนำมาหาค่าความเชื่อมั่นของเครื่องมือ (Reliability) โดยนำแบบสอบถามที่
ได้รับการปรับปรุงไปทดลองใช้ (Try out) จำนวน 30 ชุด เพื ่อหาค่าความเชื ่อมั ่น (Reliability) ด้วยวิธีหาค่า

สัมประสิทธ์ิแอลฟา (α-Coefficient) ของครอนบาค ต้องมีค่าไม่น้อยกว่า 0.70 จึงจะมีความเหมาะสม ได้ค่าความ
เชื่อมั่นทั้งฉบับเท่ากับ 0.837 ถือได้ว่ามีความเหมาะสม (กัลยา วานิชย์บัญชา. 2555 : 47) 

2.2.6 นำแบบสอบถามที่ได้รับการปรับปรุง เสนอต่ออาจารย์ที่ปรึกษาเพื่อขอความเห็นชอบ
แล้วจัดทำแบบสอบถามฉบับสมบูรณ์ เพ่ือนำไปใช้ในการเก็บรวบรวมข้อมูลจากกลุ่มตัวอย่างที่ใช้ในการศึกษาต่อไป 
 

2.3  การเก็บรวบรวมข้อมูล 
  ข้ันตอนการเก็บรวบรวมข้อมูลตามแบบสอบถาม ได้ดำเนินการตามข้ันตอน ดังน้ี  

2.3.1  ดำเนินการเก็บแบบสอบถามจากลูกค้าที่มาใช้บริการและซื้อสินค้าจากร้านค้าปลีกใน
เขตจังหวัดนครราชสีมา จำนวน 4 ร้านค้า ร้านค้าละ 100 ชุด ประกอบด้วย ร้านหมอยาพลาซ่า ร้านเทสโก้ โลตัส 
ร้านมิลค์ กะ มอส กิ๊ฟช้อป และคลังพลาซ่า 

2.3.2  ตรวจสอบความสมบูรณ์ของคำตอบในแบบสอบถาม 
2.3.3  จัดเก็บรวบรวมแบบสอบถาม ได้ครบตามจำนวน 400 ชุด คิดเป็นร้อยละ 100.00 
2.3.4  สรุปผลการเก็บรวบรวมข้อมูลแบบสอบถามที่ได้จากการตอบของลูกค้า เมื่อได้ครบ

ทั้งหมดนำไปวิเคราะห์ทางสถิติ 
2.4  การวิเคราะห์ขอ้มูลและสถิติที่ใช้ในการวเิคราะห์ 

ผู ้ว ิจ ัยได้ดำเนินการวิเคราะห์ข้อมูล ซึ ่งได้จากการแจกแบบสอบถาม โดยใช้โปรแกรม
คอมพิวเตอร์สำเร็จรูปในการวิเคราะห์ โดยใช้วิธีการทางสถิติเชิงพรรณนา (Descriptive Statistics) เป็นค่าสถิติที่ใช้
ในการสรุป ดังต่อไปน้ี 

2.4.1  วิเคราะห์ข้อมูลด้านปัจจัยส่วนบุคคล โดยใช้วิธีหาค่าจำนวน และค่าร้อยละ  
2.4.2  วิเคราะห์ข้อมูลเพื่อศึกษาการศึกษาส่วนประสมทางการตลาดของผู้บริโภคต่อร้านค้า

ปลีกในจังหวัดนครราชสีมา โดยใช้วิธีการหาค่าเฉลี่ย และส่วนเบี่ยงเบนมาตรฐาน  
2.4.3  วิเคราะห์ข้อมูลเพ่ือเปรียบเทียบการศึกษาส่วนประสมทางการตลาดของผู้บริโภคต่อ

ร้านค้าปลีกในจังหวัดนครราชสีมาจำแนกตามปัจจัยส่วนบุคคล โดยเพศใช้วิธี t-test ในส่วนของอายุ ระดับการศึกษา 
อาชีพ และรายได้เฉลี่ยต่อเดือน ใช้วิธี F-test กรณีพบค่าความแตกต่างเป็นรายกลุ่ม จะวิเคราะห์เปรียบเทียบความ
แตกต่างรายกลุ่มเป็นรายคู่อีกครั้งโดยใช้ Scheffe Analysis 

  

ผลการวิจัย 
1. ผู้บริโภคที่มาซื้อสินค้าจากร้านค้าปลีกในจังหวัดนครราชสีมา ส่วนใหญ่เป็นเพศหญิง ร้อยละ 70.5 

เพศชาย ร้อยละ 29.5 มีอายุระหว่าง 20-30 ปี ร้อยละ 47.8 รองลงมาคือ ต่ำกว่า 20 ปี ร้อยละ 25.0 มีการศึกษา
อยู ่ในระดับปริญญาตรี ร้อยละ 84.3 รองลงมาคือ ต่ำกว่าปริญญาตรี ร้อยละ 15.3 ประกอบอาชีพพนักงาน
บริษัทเอกชน/ลูกจ้าง ร้อยละ 57.3 รองลงมาคือ ข้าราชการ/พนักงานรัฐวิสาหกิจ ร้อยละ 16.3 มีรายได้เฉลี่ยต่อ
เดือน 10,001-20,000 บาท ร้อยละ 74.8 รองลงมาคือ 20,001-30,000 บาท บาท ร้อยละ 10.8 ตามลำดับ  
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2. ส่วนประสมทางการตลาดสำหรับผู้บริโภคของร้านค้าปลีกในจังหวัดนครราชสีมา โดยภาพรวมพบว่า  
มีความสำคัญในระดับปานกลาง เมื่อพิจารณาเป็นรายด้าน พบว่า ด้านผลิตภัณฑ์ มีความสำคัญสูงสุดเป็นอันดับแรก  
โดยมีความสำคัญในระดับปานกลาง รองลงมาคือ ด้านราคา ด้านช่องทางการจัดจำหน่าย และด้านการส่งเสริม
การตลาด โดยมีความสำคัญในระดับปานกลาง ตามลำดับ เมื่อวิเคราะห์ข้อมูลรายละเอียดเป็นรายด้าน สามารถสรุป
ได้ดังต่อไปน้ี 

2.1 ด้านผลิตภัณฑ์ โดยภาพรวมพบว่า มีความสำคัญในระดับปานกลาง เมื่อพิจารณาเป็นรายข้อ 
พบว่า ผลิตภัณฑ์ร้านค้าปลีกมีมาตรฐานความปลอดภัยรับรอง จาก สํานักงานคณะกรรมการอาหารและยา (อย.) มี
ความสำคัญสูงสุดเป็นอันดับแรก โดยมีความสำคัญในระดับปานกลาง รองลงมาคือ ผลิตภัณฑ์ร้านค้าปลีก มีความ
หลากหลายและทันสมัย และมีรายละเอียดของผลิตภัณฑ์แสดงชัดเจน โดยมีความสำคัญในระดับปานกลาง 
ตามลำดับ 

2.2 ด้านราคา โดยภาพรวมพบว่า มีความสำคัญในระดับปานกลาง เมื่อพิจารณาเป็นรายข้อ พบว่า  
มีให้เลือกหลายราคา มีความสำคัญสูงสุดเป็นอันดับแรก โดยมีความสำคัญในระดับปานกลาง รองลงมาคือ ราคาถูก
กว่าเมื่อเทียบกับร้านคู่แข่ง และมีการแสดงป้ายราคาท่ีชัดเจน โดยมีความสำคัญในระดับปานกลาง ตามลำดับ 

2.3 ด้านช่องทางการจัดจำหน่าย โดยภาพรวมพบว่า มีความสำคัญในระดับปานกลาง เมื่อพิจารณา
เป็นรายข้อ พบว่า มีการจัดจำหน่ายแบบเดลิเวอร์รี่ มีความสำคัญสูงสุดเป็นอันดับแรก โดยมีความสำคัญในระดับ
ปานกลาง รองลงมาจะมีค่าเฉลี่ยเท่ากันทั้ง 3 ข้อ คือ มีสถานที่จอดรถที่เพียงพอ มีสถานที่จัดจำหน่ายหลายสาขา 
ครอบคลุมทั้งจังหวัด และมีการจัดเรียงสินค้าให้มองเห็นอย่างชัดเจน โดยมีความสำคัญในระดับปานกลาง 

2.4 ด้านการส่งเสริมการตลาด โดยภาพรวมพบว่า มีความสำคัญในระดับปานกลาง เมื่อพิจารณา
เป็นรายข้อ พบว่า มีสินค้าทดลองใช้แจก มีความสำคัญสูงสุดเป็นอันดับแรก โดยมีความสำคัญในระดับปานกลาง 
รองลงมาจะมีค่าเฉลี่ยเท่ากันทั้ง 2 ข้อ คือ มีบริการหลังการขายที่ดี และมีการสาธิตและแนะนำวิธีใช้สินค้าต่าง  ๆ 
โดยมีความสำคัญในระดับปานกลาง ตามลำดับ 

3. การเปรียบเทียบส่วนประสมทางการตลาดสำหรับผู้บริโภคของร้านค้าปลีกในจังหวัดนครราชสีมา 
จำแนกตามปัจจัยส่วนบุคคล ผลการวิจัย พบว่า ปัจจัยส่วนบุคคล ด้านรายได้เฉลี่ยต่อเดือนแตกต่างกัน ส่วนประสม 
ทางการตลาดสำหรับผู้บริโภคของร้านค้าปลีกในจังหวัดนครราชสีมาจะแตกต่างกัน ส่วนปัจจัยส่วนบุคคลด้าน เพศ 
อายุ ระดับการศึกษา และอาชีพ ที่แตกต่างกัน ส่วนประสมทางการตลาดสำหรับผู้บริโภคของร้านค้าปลีกในจังหวัด
นครราชสีมาจะไม่แตกต่างกัน ดังนั้น ผลการวิจัยจึงปฏิเสธสมมติฐานที่กำหนดไว้ทั้งนี้ ผลสรุปการวิจัย ในประเด็น
ย่อย มีดังน้ี  

3.1 เพศแตกต่างกัน ส่วนประสมทางการตลาดสำหรับผู ้บร ิโภคของร้านค้าปลีกในจ ังหวัด
นครราชสีมา แตกต่างกันในด้านส่งเสริมการตลาด อย่างมีนัยสำคัญทางสถิติที่ระดับ 0.05 โดยผู้บริโภคเพศหญิงจะ
ให้ความสำคัญด้านส่งเสริมการตลาดมากกว่าเพศชาย 

3.2 อายุแตกต่างกัน ส่วนประสมทางการตลาดสำหรับผู ้บร ิโภคของร้านค้าปลีกในจังหวัด
นครราชสีมา แตกต่างกันในด้านผลิตภัณฑ์ อย่างมีนัยสำคัญทางสถิติที่ระดับ 0.05 โดยผู้บริโภคที่มีอายุต่ำกว่า 20 ปี 
และอายุ 20-30 ปี ให้ความสำคัญด้านผลิตภัณฑ์น้อยกว่า ผู้บริโภคที่มีอายุ 31-40 ปี และ 41 ปี ข้ึนไป 
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3.3 ระดับการศึกษาแตกต่างกัน ส่วนประสมทางการตลาดสำหรับผู้บริโภคของร้านค้าปลีกในจังหวัด
นครราชสีมา แตกต่างกันในด้านผลิตภัณฑ์ อย่างมีนัยสำคัญทางสถิติที่ระดับ 0.05 โดยผู้บริโภคที่มีระดับการศึกษา
ต่ำกว่าปริญญาตรี ให้ความสำคัญด้านผลิตภัณฑ์ น้อยกว่าผู้บริโภคที่มีการศึกษาระดับปริญญาตรี 

3.4 อาชีพแตกต่างกัน ส่วนประสมทางการตลาดสำหรับผู ้บริโภคของร้านค้าปลีกในจังหวัด
นครราชสีมา แตกต่างกันในด้านผลิตภัณฑ์ อย่างมีนัยสำคัญทางสถิติที่ระดับ 0.05 โดยผู้บริโภคเป็นข้าราชการ/
พนักงานรัฐวิสาหกิจ ให้ความสำคัญด้านผลิตภัณฑ์ มากกว่าผู้บริโภคที่เป็นพนักงานบริษัทเอกชน/ลูกจ้าง และ
ผู้บริโภคที่เป็นพนักงานบริษัทเอกชน/ลูกจ้าง ให้ความสำคัญด้านผลิตภัณฑ์ น้อยกว่าผู้บริโภคที่ประกอบธุรกิจส่วนตัว 
/ ค้าขาย 

3.5 รายได้เฉลี่ยต่อเดือนแตกต่างกัน ส่วนประสมทางการตลาดสำหรับผู้บริโภคของร้านค้าปลีกใน
จังหวัดนครราชสีมา แตกต่างกันในภาพรวม และเมื่อพิจารณาเป็นรายด้าน จะแตกต่างกันในด้านผลิตภัณฑ์ และ
ด้านช่องทางการจัดจำหน่าย อย่างมีนัยสำคัญทางสถิติที่ระดับ 0.05 โดยผู้บริโภคที่มีรายได้เฉลี่ยต่อเดือน 30,001-
40,000 บาท ให้ความสำคัญด้านผลิตภัณฑ์ มากกว่าผู้บริโภคที่มีรายได้เฉลี่ยต่อเดือน ไม่เกิน 10,000 บาท, 10,001-
20,000 บาท และ 20,001-30,000 บาท  

นอกจากน้ี ผู้บริโภคที่มีรายได้เฉลี่ยต่อเดือน 30,001-40,000 บาท ให้ความสำคัญด้านช่องทางการ
จัดจำหน่าย มากกว่าผู้บริโภคที่มีรายได้เฉลี่ยต่อเดือน ไม่เกิน 10,000 บาท และ 10,001-20,000 บาท และผู้บริโภค
ที่มีรายได้เฉลี่ยต่อเดือน ไม่เกิน 10,000 บาท เห็นความสำคัญด้านช่องทางการจัดจำหน่ายน้อยกว่าผู้บริโภคที่มี
รายได้เฉลี่ยต่อเดือน 20,001-30,000 บาท 
 

อภิปรายผลการวิจัย 
จากผลการวิจัยเกี่ยวกับการศึกษาส่วนประสมทางการตลาดสำหรับผู้บริโภคของร้านค้าปลีกในจังหวัด

นครราชสีมา สามารถอภิปรายผลได้ดังน้ี 
1. ส่วนประสมทางการตลาดสำหรับผู้บริโภคของร้านค้าปลีกในจังหวัดนครราชสีมา โดยภาพรวม พบว่า  

มีความสำคัญอยู่ในระดับปานกลาง เมื่อพิจารณาเป็นรายด้าน พบว่า ด้านผลิตภัณฑ์ มีความสำคัญสูงสุดเป็นอันดับ
แรก รองลงมาคือ ด้านราคา ด้านช่องทางการจัดจำหน่าย และด้านการส่งเสริมการตลาด ทั้งน้ี อาจจะเน่ืองมาจาก
ผู้บริโภคเห็นว่า สินค้าท่ีจะซื้อเป็นสินค้าข้ันพ้ืนฐานที่มีความจำเป็นต่อการอุปโภคบริโภค จึงอาจจะไม่ให้ความสำคัญ
กับส่วนประสมทางการตลาดมากนัก ซึ่งสอดคล้องกับงานวิจัยของ ธีรเดช สนองทวีพร (2562) ที่ได้ศึกษาเรื่อง ปัจจัย
ส่วนประสมการตลาดที่มีผลต่อการตัดสินใจซื้อในร้านค้าปลีกสมัยใหม่ขนาดใหญ่ของผู้บริโภคในเขตอำเภอนนทบุรี 
จังหวัดนนทบุรี และพบว่า การซื้อสินค้ามีความจำเป็นต่อการดำรงชีวิตประจำวัน ซึ่งได้เลือกซื้อสินค้าตามความ
จำเป็นโดยไม่คำนึงถึงกิจกรรมส่งเสริมการตลาดอื่น ๆ ที่จะกระตุ้นให้เกิดความต้องการมากข้ึน  

1.1 ด้านผลิตภัณฑ์ จากผลการศึกษาซึ่งพบว่า ผู้บริโภคได้ให้ความสำคัญกับผลิตภัณฑ์ร้านค้าปลีกที่มี
มาตรฐานความปลอดภัยรับรอง จาก อย. เป็นลำดับแรก แสดงว่า ผู้บริโภคให้ความสำคัญกับมาตรฐานและความ
ปลอดภัยของผลิตภัณฑ์ ผลิตภัณฑ์ควรได้รับมาตรฐานการผลิต หรือข้ึนทะเบียนเป็นสินค้าหน่ึงตำบลหน่ึงผลิตภัณฑ์  
ซึ่งสอดคล้องกับงานวิจัยของ อัญชลี เยาวราช (2562) ที่ได้ศึกษาเรื่อง ส่วนประสมทางการตลาดที่ส่งผลกระทบต่อ
พฤติกรรมการซื้อสินค้าในร้านค้าปลีกรูปแบบโมเดิร์นเทรดของผู้บริโภคในกรุงเทพมหานคร ซึ่ งผลการวิจัยพบว่า 
ผู้บริโภคให้ความสำคัญกับผลิตภัณฑ์ที่มีมาตรฐาน ได้รับการรับรองยืนยันจากสถาบันที่เชื่อถือได้เป็นสำคัญ 



 

 

 

64 Journal of Management Science Nakhon Ratchasima Rajabhat University : JMS NRRU 
Vol.1 No.1    January-June 2022 

1.2 ด้านราคา จากผลการศึกษาซึ่งพบว่า ผู้บริโภคได้ให้ความสำคัญกับการที่ร้านค้าปลีกมีสินค้าให้
เลือกหลายราคา เป็นลำดับแรก ทั้งนี้ อาจจะเนื่องจาก ผู้บริโภคต้องการเลือกพิจารณาสินค้าที่มีความหลากหลาย 
ก่อนที่จะซื้อสินค้า เพื่อให้คุ้มค่า คุ้มราคามากที่สุด ซึ่งสอดคล้องกับงานวิจัยของ วัชราภรณ์ เวชกุล (2562) ซึ่งได้
ศึกษาเรื่อง ปัจจัยส่วนประสมทางการตลาดที่มีอิทธิพลต่อการตัดสินใจซื้อผลิตภัณฑ์เสริมอาหารที่มีส่วนประสมของ
เห็ดถ่ังเช่าสกัดของผู้บริโภคในเขตกรุงเทพฯ และพบว่า ผู้บริโภคได้ให้ความสำคัญกับราคาที่มีความหลากหลาย ให้
เลือกซื้อตามความต้องการของผู้บริโภค 

1.3 ด้านช่องทางการจัดจำหน่าย จากผลการศึกษาพบว่า ผู ้บริโภคได้ให้ความสำคัญกับการจัด
จำหน่ายแบบเดลิเวอร์รี่ เป็นลำดับแรก ทั้งนี้ อาจจะเนื่องจาก ผู้บริโภคต้องการความสะดวกสบายในการซื้อสินค้า 
โดยไม่จำเป็นต้องออกไปซื้อสินค้าเอง การจัดจำหน่ายแบบเดลิเวอร์รี่ จะทำให้ผู้บริโภคหันมาซื้อสินค้ากับร้านค้าปลีก
มากย่ิงข้ึน ซึ่งสอดคล้องกับงานวิจัยของ ธีรเดช สนองทวีพร (2562) ที่ได้ศึกษาเรื่อง ปัจจัยส่วนประสมการตลาดที่มี
ผลต่อการตัดสินใจซื้อในร้านค้าปลีกสมัยใหม่ขนาดใหญ่ของผู ้บริโภคในเขตอำเภอนนทบุรี จังหวัดนนทบุรี  ผล
การศึกษาพบว่า ลูกค้าให้ความสำคัญกับการจัดกิจกรรมบริการส่งสินค้าให้กับลูกค้าถึงหน้าบ้าน ทำให้ลูกค้าเกิด
ความต้องการซื้อสินค้าเพ่ิมมากข้ึน 

1.4 ด้านการส่งเสริมการตลาด จากผลการศึกษาพบว่า ผู้บริโภคได้ให้ความสำคัญกับการมีสินค้า
ทดลองใช้แจก เป็นลำดับแรก ทั้งนี้ อาจจะเนื่องจากการใช้ผลิตภัณฑ์ใหม่ ๆ ผู้บริโภคต้องการทราบข้อมูล หรือ
คุณภาพของสินค้าก่อนการตัดสินใจซื้อ ดังน้ันการมีสินค้าใหม่ ๆ ให้ทดลองใช้ก่อนจึงเป็นสิ่งสำคัญที่ทำให้ลูกค้าหัน
มาซื้อสินค้าเพ่ิมข้ึน ซึ่งสอดคล้องกับงานวิจัยของ ณัฐกาญจน์ สุวรรณธารา (2560) ที่ได้ศึกษาเรื่อง ปัจจัยส่วนประสม
ทางการตลาดที ่ม ีผลต่อความพึงพอใจในการเลือกซ ื ้อเคร ื ่องสำอางตราสินค้าไทยของผู ้บร ิโภค ในเขต
กรุงเทพมหานคร ซึ่งผลการศึกษาพบว่า ผู้บริโภคได้ให้ความสำคัญกับการทดลองใช้สินค้าตัวอย่างเพื่อให้ทราบถึง
คุณภาพ หรือลักษณะพิเศษของสินค้าน้ันก่อนการตัดสินใจซื้อ 

2. การเปรียบเทียบส่วนประสมทางการตลาดสำหรับผู้บริโภคของร้านค้าปลีกในจังหวัดนครราชสีมา 
จำแนกตามปัจจัยส่วนบุคคล พบว่า ปัจจัยส่วนบุคคลในด้าน อายุ ระดับการศึกษา อาชีพ และรายได้เฉลี่ยต่อเดือน 
ที่แตกต่างกันน้ัน ส่วนประสมทางการตลาดจะไม่แตกต่างกัน ยกเว้นเฉพาะในด้านผลิตภัณฑ์ ทั้งน้ีอาจจะเน่ืองมาจาก
ปัจจุบันผู้บริโภคกลุ่มต่าง ๆ สามารถรับรู้ข้อมูลรายละเอียดเกี่ยวกับผลิตภัณฑ์ ราคา ช่องทางการจัดจำหน่าย และ
การส่งเสริมการตลาด ได้ค่อนข้างเท่าเทียมกัน จึงทำให้มีมุมมองในเรื่องส่วนประสมทางการตลาดคล้ายกันเป็นส่วน
ใหญ่ ซึ่งสอดคล้องกับงานวิจัยของ ชุติมา มิ่งขวัญสกุล และอรุณรุ่ง วงศ์กังวาน (2563) ที่ได้ศึกษาเรื่อง ส่วนประสม
ทางการตลาด การรับรู้คุณค่าตราสินค้าที่มีผลต่อพฤติกรรมการซื้อชานมไข่มุก แบรนด์โนบิชาของผู้บริโภคในเขต
กรุงเทพมหานคร พบว่า การรับรู้ข้อมูล ข่าวสาร และกิจกรรมส่งเสริมการตลาดมีรูปแบบการรับรู้ที่ไม่แตกต่างกัน 
ผู้บริโภคจะมีความต้องการในการซื้อสินค้าไม่แตกต่างกันมาก นอกจากนี้ ปรมะ สตะเวทิน (2541) ได้อธิบายว่า 
ผู้บริโภคกลุ่มต่าง ๆ ที่มีการรับรู้เหตุการณ์ กิจกรรมต่าง ๆ ที่ใกล้เคียงกัน จะทำให้มีการตัดสินใจในการทำกิจกรรม
เหล่าน้ันไม่แตกต่างกันมาก  
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ข้อเสนอแนะจาการวิจัย 
1.  ข้อเสนอแนะที่ได้จากการวิจัย 

จากการวิจัยเรื่อง การศึกษาส่วนประสมทางการตลาดสำหรับผู้บริโภคของร้านค้าปลีกในจังหวัด
นครราชสีมาในครั้งน้ี ผู้วิจัยขอเสนอแนะผลการวิจัย ดังน้ี 

1.1  ถึงแม้ว่าผลการวิจัยในครั้งจะปฏิเสธสมมติฐาน แต่เมื่อพิจารณาผลการวิจัยในรายประเด็นจะ
พบว่า ปัจจัยส่วนบุคคลด้านรายได้เฉลี่ยต่อเดือนแตกต่างกัน ส่วนประสมทางการตลาดสำหรับผู้บรโิภคของร้านค้า
ปลีกในจังหวัดนครราชสีมาจะแตกต่างกัน แสดงว่า ในธุรกิจค้าปลีกน้ัน รายได้เฉลี่ยต่อเดือนของผู้บริโภคมี
ความสัมพันธ์กับส่วนประสมทางการตลาดอย่างมีนัยสำคัญ 

1.2   ผู้ประกอบการธุรกิจค้าปลีกใน ควรปรับกลยุทธ์ทางการตลาดเพ่ือตอบสนองต่อผู้บริโภค ดังน้ี 
ประการแรก การจัดจำหน่ายผลิตภัณฑ์ประเภทอาหารและยาน้ัน ควรจะต้องเป็นผลิตภัณฑ์ที่

ได้มาตรฐาน มีความปลอดภัย และควรเป็นผลิตภัณฑ์ที่ได้รับการรับรองจากสำนักงานคณะกรรมการอาหารและยา 
(อย.) นอกจากน้ี ผลิตภัณฑ์ควรมีความหลากหลาย และทันสมัย และมีรายละเอียดของผลิตภัณฑ์แสดงชัดเจน 

ประการที่สอง การกำหนดราคาสำหรับผลิตภัณฑ์ประเภทต่าง ๆ ควรมีให้เลือกหลายราคา 
ควรกำหนดราคาให้ถูกกว่าเมื่อเทียบกับร้านคู่แข่ง และควรจัดทำป้ายแสดงราคาอย่างชัดเจน  

ประการที่สาม ควรพิจารณานำการจัดจำหน่ายแบบเดลิเวอร์รี่มาปรับใช้ รวมทั้ง การจัดให้มี
สถานที่จอดรถที่เพียงพอ มีหลายสาขาครอบคลุมทั้งจงัหวัด และภายในร้านควรมีการจัดเรียงสินค้าให้มองเห็นได้
อย่างชัดเจน 

ประการที่สี่ ควรจัดให้มีสินค้าทดลองใช้แจกให้ลูกค้า มีบริการหลงัการขายที่ดี และมีการสาธิต
และแนะนำวิธีใช้สินค้าต่าง ๆ ให้แก่ลูกค้า 

2.  ข้อเสนอแนะในการทำวิจัยครั้งต่อไป 
2.1  การศึกษาครั ้งนี ้ เป็นการศึกษาเฉพาะผู ้บริโภคที ่มาซื ้อส ินค้าจากร้านค้าปลีกในจังหวัด

นครราชสีมาเท่าน้ัน ดังน้ัน ในการศึกษาครั้งต่อไปอาจจะขยายขอบเขตการศึกษาไปสู่พื้นที่อื่น ๆ เพ่ือได้ผลการศึกษา
ที่หลากหลาย ชัดเจนย่ิงข้ึน  

2.2  ควรมีการศึกษาปัจจัยอื่น ๆ ท่ีมีความเกี่ยวข้องและส่งผลต่อการตัดสินใจซื้อ เช่น ความพึงพอใจ
ของผู้ซื้อ ชื่อเสียงของตราย่ีห้อ ชื่อเสียงขององค์กรเจ้าของผลิตภัณฑ์ กระบวนการให้บริการ เป็นต้น  
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