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ส่วนประสมการตลาดบริการท่ีมีผลต่อผู้บริโภคในการใช้บรกิาร 

ศูนย์การค้าเมญ่า ไลฟ์สไตล์ ช็อปปิ้ง เซ็นเตอร์ จังหวัดเชียงใหม่ 

Services Marketing Mix Affecting Consumers Towards Using Services  

of MAYA Lifestyle Shopping Center, Chiang Mai Province  
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บทคัดย่อ 

 การค้นควา้แบบอิสระนี้ มีวัตถุประสงค์เพื่อศกึษาส่วนประสมการตลาดบริการท่ีมีผลต่อผู้บริโภคในการใชบ้ริการ

ศูนย์การค้า เมญ่า ไลฟ์สไตล์ ช็อปป้ิง เซ็นเตอร์ จังหวัดเชียงใหม่ กลุ่มตัวอย่างเป็นผู้ท่ีมาใช้บริการศูนย์การค้าจ านวน    

400 ราย จ าแนกเป็นคนไทย 300 ราย และคนจีน 100 ราย เคร่ืองมือท่ีใช้ในการศึกษาคร้ังนี้ เป็นแบบสอบถาม             

สถิติท่ีใช้ในการวิเคราะห์ข้อมูลประกอบด้วย สถิติเชิงพรรณนา ได้แก่ ความถี่ ร้อยละ และค่าเฉลี่ย และสถิติเชิงอนุมาน 

ได้แก่ การทดสอบความแตกตา่งค่าเฉลี่ยสองกลุ่ม และ สถิตกิารวเิคราะห์ความแปรปรวนทางเดียว  

 ผลการศึกษาพบว่า ผู้ตอบแบบสอบถามคนไทยส่วนใหญ่เป็นเพศหญิง มีอายุ 21-30 ปี สถานภาพโสด 

ระดับการศึกษาปริญญาตรี มีอาชีพนักเรียน/นักศึกษา และมีรายได้เฉลี่ยต่อเดือน 10,000 บาท ใช้บริการในวันหยุด  

(เสาร์ - อาทิตย์) ช่วงเวลา 15.01 - 18.00 น. ใช้จ่ายไม่ เกิน 500 บาท ใช้บริการบริเวณ เอนเตอร์เทนเม้นท์  &  

โรงภาพยนตร์ มวีัตถุประสงค์คือชมภาพยนตร์ และมีเหตุผลในการใชบ้ริการคือใกล้ท่ีท างานหรือสถานศกึษา  

 ผลการศึกษาค่าเฉลี่ยระดับความส าคัญส่วนประสมการตลาดบริการในคนไทยโดยรวม อยู่ในระดับมาก             

มคี่าเฉลี่ยรวมเท่ากับ 3.83 โดยด้านท่ีมีระดับค่าเฉลี่ยมากท่ีสุด 3 ล าดับแรก คือ ด้านสภาพแวดล้อมการบริการ รองลงมา 

คือ ด้านผลิตภัณฑ์ และด้านชอ่งทางการจัดจ าหนา่ย ตามล าดับ 

 นอกจากนั้นผลการศึกษาพบวา่ ผู้ตอบแบบสอบถามคนจีนส่วนใหญ่เป็นเพศหญิง มีอายุ 21 - 30 ปี สถานภาพ

โสด ระดับการศกึษาปริญญาตรี มีอาชพีพนักงานบริษัท มีรายได้เฉลี่ยตอ่เดือน 2,001 - 5,000 หยวน และมาจากมณฑล

กวางตุ้ง ใช้บริการช่วงเวลา 18.01 - 21.00 น. มาใช้บริการเป็นคร้ังแรก ใช้จ่าย 251 - 500 หยวน ใช้บริการบริเวณ   

ซุปเปอร์มาร์เก็ต (ริมปิง) มีวัตถุประสงค์เพื่อซื้อสินค้าและบริการตามร้านค้า และมีเหตุผลในการใชบ้ริการคือมีสินค้าและ

ผลิตภัณฑต์ัง้แตแ่บรนดช์ัน้น าไปจนถึงสินค้าและอาหารพืน้เมอืง  

 ผลการศึกษาค่าเฉลี่ยระดับความส าคัญส่วนประสมการตลาดบริการในคนจีนโดยรวม อยู่ในระดับมาก              

มีค่าเฉลี่ยรวมเท่ากับ 4.06 โดยด้านท่ีมีระดับค่าเฉลี่ยมากท่ีสุด 3 ล าดับแรก คือ ด้านช่องทางการจัดจ าหน่าย รองลงมา 

คือ ด้านบุคลากรบริการ และด้านกระบวนการบริการ ตามล าดับ  

                                                           
* นักศึกษาหลักสูตรบริหารธุรกิจมหาบัณฑิต คณะบรหิารธุรกิจ มหาวิทยาลัยเชียงใหม่ 
** ดร. อาจารย์ประจ าภาควิชาการจัดการ คณะบรหิารธุรกิจ มหาวทิยาลัยเชียงใหม่ 
*** ดร. อาจารย์ประจ าภาควิชาการจดัการ คณะบรหิารธุรกิจ มหาวิทยาลยัเชียงใหม่ 
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 ผู้บริโภคคนไทยท่ีมีอายุ แตกตา่งกัน มีค่าเฉลี่ยระดับความส าคัญส่วนประสมการตลาดบริการรายด้านทุกด้านไม่

แตกตา่งกัน อย่างมนีัยส าคัญทางสถิติ ณ ระดับนัยส าคัญ 0.05 

 ผู้บริโภคคนไทยและคนจีน มคี่าเฉลี่ยระดับความส าคัญส่วนประสมการตลาดบริการด้านราคา ด้านชอ่งทางการ

จัดจ าหน่าย ด้านการส่งเสริมการตลาด ด้านบุคลากรบริการ และด้านกระบวนการบริการ แตกตา่งกัน อย่างมีนัยส าคัญ

ทางสถิต ิณ ระดับนัยส าคัญ 0.05  

ABSTRACT 

 The objective of this independent study was to study Services Marketing Mix Affecting Consumers Towards 

Using Services of MAYA Lifestyle Shopping Center, Chiang Mai Province. The samples in the research were 400 

users, 300 of them were Thai people and 100 of them were Chinese people. The questionnaire was used as the 

research instrument. Percentage, mean, Independent Sample t-Test and One Way ANOVA were statistical methods 

to analyze data. 

 The results shows that the most of the Thai respondents were female in ages between 21-30 years old, 

holding Bachelor’s degree as the highest education level, working as student, earning monthly income lower than 

10,000 bath. Most of them came to studied shopping mall on weekend (Saturday and Sunday), from 15.01 to 18.00 

hrs, with the frequency at uncertainty, and spent money not more than 500 bath.  At the shopping mall, their 

favorite areas were entertainment zones and theaters. Most of them have purpose to watching movies. The main 

reason in taking services at the MAYA Lifestyle Shopping Center, Chiang Mai was the close to working place or 

school.  

 According to the study on marketing Mix Affecting Consumers Towards Using Services of MAYA Lifestyle 

Shopping Center, Chiang Mai Province, in the overall view, the respondents ranked all factors at high level of 

importance. They ranked physical evidence factor as the highest level of importance, followed by product and place 

factors. 

 Moreover, the results shows that the most of the Chinese respondents were female in ages between 21-

30 years old, holding Bachelor’s degree as the highest education level, working as employee of private company, 

earning monthly income at the amount of 2,001 - 5,000 yuan. They come from Guangdong County, visiting 

Thailand for the first time, and Chiang Mai 5-10 days. Most of them came to studied shopping mall from 18.01 to 

21.00 hrs, with the frequency at first time, and spent money at the amount of 251 – 500 yuan. At the shopping 

mall, their favorite areas were supermarket (Rimping). Most of them have purpose to buying products and services 
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in shops. The main reason in taking services at the MAYA Lifestyle Shopping Center, Chiang Mai was products and 

services from leading brands to products and local food.  

 According to the study on marketing Mix Affecting Consumers Towards Using Services of MAYA Lifestyle 

Shopping Center, Chiang Mai Province, in the overall view, the respondents ranked all factors at high level of 

importance. They ranked place factor as the highest level of importance, followed by people and process factors. 

 There was significant not difference for consumer’s in Thai perspective towards service marketing mix in all 

aspects at the 0.05 level among consumers in different age.   

 There was significant difference for consumer’s perspective towards service marketing mix in price, place, 

promotion, people, and process at the 0.05 level among Thai and Chinese.  

บทน า 

 มนุษย์เราอาศัยความต้องการพื้นฐานนั่นคือ ปัจจัย 4 ไม่เพียงเท่านั้นมนุษย์เรายังแสวงหาสิ่งต่างๆ มาเพื่อ

ตอบสนองความตอ้งการของตน ทัง้ในด้านของความบันเทิง ความสะดวกสบาย ซึ่งหนึ่งในสถานท่ีท่ีสามารถจะตอบสนอง

ความต้องการ และรูปแบบการด าเนินชีวิตท่ีหลากหลายของมนุษย์เหล่านั้นได้ก็คือ “ศูนย์การค้า” (พิจาริน ปาณะวีระ, 

2554) ส าหรับศูนย์การค้านั้น  เป็นการค้าปลีกรูปแบบหนึ่ง ท่ีผู้บริโภคสามารถหาซื้อสินค้าและเข้ารับบริการต่างๆ 

ได้ครอบคลุมทุกด้าน นอกจากนี้ ยังมสีิ่งอ านวยความสะดวกหลากหลาย และสถานท่ีท่ีให้ความบันเทิงอยา่งครบครัน เช่น      

โรงภาพยนตร์ เกมส์โซน ห้องคาราโอเกะ เป็นต้น ซึ่งในปัจจุบันผู้ประกอบการศูนย์การคา้ต่างมองหาโครงการการลงทุนใน

ท าเลท่ีมีศักยภาพทางเศรษฐกิจสูง เป็นศูนย์กลางการศึกษา แหล่งรวมคนรุ่นใหม่ท่ีมีก าลังซื้อสูง มีสถาบันการศึกษา        

ท้ังมหาวิทยาลัยและโรงเรียนช้ันน า มีสถานท่ีราชการส าคัญ และเป็นเขตเมอืงใหญ่ท่ีมีการขยายตัวของเมอืงสูง 

 จังหวัดเชียงใหม่ถือเป็นเมืองใหญ่ มีความเจริญก้าวหน้าสูง อาจจะเรียกได้ว่าเป็นเมืองหลวงแห่งท่ีสองรองจาก

กรุงเทพฯ เป็นเมืองศูนย์กลางทางด้านการศึกษา การค้า การลงทุน และเป็นศูนย์กลางการบินภายในประเทศและ

ต่างประเทศของภาคเหนือตอนบน อีกท้ังยังได้รับการส่งเสริมให้เป็นศูนย์กลางการท่องเ ท่ียวของภาคเหนือ เนื่องจาก 

มีความงดงามของทรัพยากรธรรมชาติท่ีสวยงาม ภูมิอากาศท่ีดี มีโบราณสถาน โบราณวัตถุอันเก่าแก่ ศิลปวัฒนธรรม 

ตลอดจนขนบธรรมเนยีมประเพณีอันดงีาม ท าให้จังหวัดเชยีงใหมม่คีวามเหมาะสมในการเป็นศูนย์กลางในทางเศรษฐกิจท้ัง

ด้านการค้าและบริการ  

 ในช่วงปี 2556-57 มีการขยายตัวของศูนย์การค้าและห้างสรรพสินค้าในจังหวัดเชียงใหม่หลายแห่ง ได้แก่ 

ศูนย์การค้า “เมญ่า ไลฟ์สไตล์ ช็อปป้ิง เซ็นเตอร์”   ศูนย์การค้า "พรอมเมนาดา รีสอร์ท มอลล์"   ล่าสุดคือศูนย์การค้า 

“เซ็นทรัลเฟสติวัล”  นอกจากนี้ ยังมีห้างสรรพสินค้า และศูนย์การค้าเดิม ที่ก าลังพยายามหาแนวทาง ดึงเอากลวิธีต่างๆ 

มาใช้ในการบริหารจัดการเพื่อรักษาฐานตลาดอย่างศูนย์การค้า “เซ็นทรัลพลาซา เชียงใหม่ แอร์พอร์ต” และ “เซ็นทรัล       

กาดสวนแก้ว” ซึ่งมีความได้เปรียบด้านท าเล อยู่ในศูนย์กลางเมอืงมากวา่ 2 ทศวรรษ   จากการขยายตัวของศูนยก์ารค้าท่ี

เกิดขึ้น    ท าให้เชียงใหม่เป็นหัวใจของการช้อปป้ิงท่ีมีพื้นท่ีเกือบ 1 ล้านตารางเมตร    ส าหรับพื้นท่ีตัวเลขนี้ยังไม่นับรวม   
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คอนวีเนี่ยนสโตร์และคอมมวินติี้มอลล์ท่ีรายรอบเมอืงเชยีงใหม่เป็นใยแมงมุม (ค้าปลีกเชียงใหมพ่ร้อมรบ ทุนยักษ์-ท้องถิ่น  

เปิดศึกชิงก าลังซื้อ, 2556: ออนไลน์) 

 ขณะเดียวกัน  ตัวเลขการขยายตัวของนักท่องเท่ียวก็เพิ่มขึ้นเช่นกัน โดยการท่าอากาศยานเชียงใหม่เผยผล

ด าเนินงานปี 2558 พบว่ามีผู้โดยสารใช้บริการกว่า 8.36 ล้านคน เพิ่มขึ้นจากปี 2557 ร้อยละ 26 มีเท่ียวบินขึ้นลงกว่า    

6.3 หมื่นเท่ียว เพิ่มขึ้นจากปี 2557 ร้อยละ 21 เช่นเดียวกัน โดยเป็นการเพิ่มขึ้นของเท่ียวบินระหว่างประเทศถึง             

ร้อยละ 32 ท้ังนี้เป็นผลมาจากการเพิ่มขึ้นของนักท่องเท่ียวชาวต่างชาติ โดยเฉพาะชาวจีนท่ีเพิ่มขึ้นเกือบสิบเท่าตัว         

การเตบิโตของภาคการท่องเท่ียวนี้เองท่ีคาดวา่จะส่งผลให้ผลิตภัณฑ์มวลรวมจังหวัด (GPP) แตะ 2 แสนล้านบาท  ภายใน 

ปี 2560 ซึ่งนักลงทุนต่างมองเห็นโอกาสและเตรียมพร้อมช่วงชิงก าลังซื้อในอนาคตของเชียงใหม่ท่ีก าลังจะเติบโตขึ้น

หลายเท่าตัว โดยเฉพาะตัวแปรหลักจากนักท่องเท่ียวท้ังชาวไทย และชาวต่างชาติ ท่ีหลั่งไหลเข้ามาอย่างไม่ขาดสาย        

(ปี  58 ท่าอากาศยานเชยีงใหม่โกยรายได้กว่า..., 2559 : ออนไลน์) 

 ส าหรับศูนย์การค้าเมญ่า ไลฟ์สไตล์ ช็อปป้ิง เซ็นเตอร์ (MAYA Lifestyle Shopping Center) เปิดให้บริการอย่าง

เป็นทางการในวันพฤหัสบดีท่ี 23 มกราคม พ.ศ. 2557 (เมญ่า เชียงใหม ่ไลฟส์ไตลช์็อปป้ิงเซ็นเตอร์, 2559: ออนไลน์) โดย

ทางศูนย์การค้าได้ชูจุดเด่นด้วยท าเลท่ีโดดเด่นใจกลางเมืองเชียงใหม่ ภายใต้แนวคิด  “นิมมานแนวตั้ง” (Vertical 

Nimman) รวมท้ังยังสร้างความแตกต่างโดยเน้นสไตล์การตกแต่งภายในท่ีตื่นตาต่อเนื่องชั้นต่อชั้นด้วยร้านค้าท่ีมีมากกว่า 

220 ร้าน จากชั้นล่างถึงดาดฟ้า ให้เต็มไปด้วยกลิ่นอายความเป็นศิลปะในรูปแบบ The Neo-Lifestyle Center of Beyond 

Imagination Experiences ชูความโดดเด่นด้านสถาปัตยกรรมดีไซน์โค้งมนผสมผสาน ภายใต้แนวคิด The Masterpiece 

Creation “The Neo-Lifestyle Center of Beyond Imagination Experiences”  ซึ่งสิ่งต่างๆเหล่านี้ท าให้ศูนย์การค้าเมญ่า 

ไลฟส์ไตล์ ช็อปป้ิง เซ็นเตอร์  มีความโดดเดน่เป็นเอกลักษณ์ท่ีแตกตา่งจากศูนย์การคา้อื่น ที่จะมาเตมิเต็มทุกไลฟส์ไตล์ของ

ผู้บริโภคได้อยา่งลงตัว 

 ซึ่งจากการขยายตัวของศูนยก์ารค้าและห้างสรรพสินค้าท่ีเพิ่มมากขึ้น รวมถึงสภาพการแข่งขันของธุรกิจค้าปลีก

ในจังหวัดเชียงใหม่ ที่ก าลังทวีความรุนแรงขึ้น ส่งผลให้กลุ่มผู้บริโภคมีทางเลือกในการเลือกใชบ้ริการมากขึน้ ศูนย์การค้า

เมญ่า ไลฟ์สไตล์ ช็อปป้ิง เซ็นเตอร์ ในฐานะท่ีเป็นศูนย์การค้าท่ีมีความได้เปรียบทางด้านท าเลท่ีตั้ง จ าเป็นต้องเข้าใจถึง

ความต้องการ และพฤติกรรมของกลุ่มผู้บริโภคท่ีเปลี่ยนแปลงไปอย่างรวดเร็ว เพื่อสร้างความสามารถในการแข่งขันและ

เพื่อรักษากลุ่มลูกค้าเดิม และเพิ่มลูกค้ากลุ่มใหม่ๆให้มาใชบ้ริการเพิ่มมากขึน้ให้ได้มากที่สุด  

 ดังนั้น ผู้ศึกษาจึงสนใจศึกษาส่วนประสมการตลาดบริการท่ีมีผลต่อผู้บริโภคในการใช้บริการศูนย์การค้า เมญ่า 

ไลฟส์ไตล์ ช็อปปิ้ง เซ็นเตอร์ จังหวัดเชยีงใหม่ เพื่อท่ีจะเป็นแนวทางส าหรับผู้ประกอบการหรือนักธุรกิจ สามารถน าไปเป็น

ข้อมูลในการตัดสินใจเข้ามาประกอบกิจการหรือลงทุนในศูนยก์ารค้า และเป็นประโยชน์ในการวางแผนพัฒนาศูนย์การค้า

ให้มีประสิทธิภาพยิ่งขึ้น ท้ังยังเป็นแนวทางส าหรับร้านค้าปลีกขนาดเล็ก เป็นแนวทางในการปรับปรุงเปลี่ยนแปลงรูปแบบ

ของร้านคา้ให้สอดคลอ้งกับความตอ้งการของผู้บริโภค และเพิ่มขดีความสามารถในการแข่งขันกับศูนยก์ารค้าตอ่ไป 

กรอบแนวคิดที่ใช้ในการศึกษา  

การศึกษานีใ้ชก้รอบแนวคิดเกี่ยวกับสว่นประสมการตลาดบริการ ซึ่งมรีายละเอยีดดังนี้ 



วารสารบริหารธุรกิจ มหาวิทยาลัยเชียงใหม่                    ปีท่ี 2 ฉบับท่ี 3 (กรกฎาคม – กันยายน  2559) 

 

Vol. 2 No. 3 (July –September 2016)   405 

 

 ส่วนประสมทางการตลาด คือ ปัจจัยแปรผันทางการตลาดท่ีผู้บริหารการตลาดน าเสนอให้แก่ตลาดเป้าหมาย 

เพื่อบ าบัดความต้องการพร้อมท้ังน าความพอใจสูงสุดมาสู่ตลาดเป้าหมาย เป็นปัจจัยแปรผันทางการตลาดท่ีสามารถ

ควบคุมได้ เป็นหน้าที่ของผู้บริหารท่ีตอ้งปรับปัจจัยเหล่านี้ให้สอดคล้องกับการเปลี่ยนแปลงของตลาดเป้าหมายละสภาวะ

การแข่งขัน ในตลาด เพื่ อส ร้างความได้ เป รียบเหนือคู่ แข่ งขัน  และสร้างความพอใจให้ แก่ลูกค้ าเป้าหมาย  

(พษิณุ จงสถิตวัฒนา, 2548) 

 ประกอบด้วย ดังนี้ (ศริิวรรณ เสรีรัตน์ และคณะ, 2541) 

 1. ผลิตภัณฑ์ (Product) หมายถึง สิ่งท่ีเสนอขายโดยธุรกิจเพื่อตอบสนองความจ าเป็น หรือความต้องการของ

ลูกค้าให้เกิดความพึงพอใจ ประกอบด้วยสิ่งท่ีสัมผัสได้และสัมผัสไม่ได้ เช่น บรรจุภัณฑ์ สี ราคา คุณภาพ ตราสินค้า 

บริการและชื่อเสียงของผู้ขาย ผลิตภัณฑ์อาจจะเป็นสินค้าบริการ สถานท่ี บุคคล หรือความคิด  ผลิตภัณฑ์ท่ีเสนอขาย

อาจจะมีตัวตนหรือไม่มีตัวตนก็ได้ ผลิตภัณฑ์จึงประกอบด้วย สินค้า บริการ ความคิด สถานท่ี องค์กรหรือบุคคล 

ผลิตภัณฑต์อ้งมีอรรถประโยชน ์(Utility) มคีุณค่า (Value) ในสายตาของลูกค้า จึงจะมีผลท าให้ผลิตภัณฑส์ามารถขายได้  

 2. ราคา (Price) หมายถึงคุณค่าผลิตภัณฑ์ในรูปตัวเงิน ราคาถือเป็นต้นทุนของลูกค้าผู้บริโภคจะเปรียบเทียบ

ระหว่างคุณค่าผลิตภัณฑก์ับราคาผลิตภัณฑถ์้ามีคุณค่ามากกวา่ราคาผู้บริโภคก็จะตัดสนิใจซื้อดังนัน้ในการก าหนดกลยุทธ์

ด้านราคาตอ้งค านงึถึง 

  2.1 คุณค่าที่รับรู้ในสายตาผู้บริโภค ซึ่งต้องพิจารณาว่าการยอมรับของผู้บริโภคในคุณค่าของผลิตภัณฑ์

สูงกว่าราคาของผลิตภัณฑน์ัน้ 

  2.2 ตน้ทุนของสินค้าและค่าใชจ้่ายท่ีเกี่ยวข้อง 

  2.3 การแขง่ขัน 

 3. การจัดจ าหน่าย (Place or Distribution) หมายถึงโครงสร้างของช่องทาง ซึ่งประกอบด้วยสถาบันและ

กิจกรรม เพื่อการเคลื่อนย้ายผลิตภัณฑ์และบริการ จากองค์การไปยังตลาดสถาบันท่ีน าผลิตภัณฑ์ออกสู่เป้าหมายก็คือ 

สถาบันทางการตลาด ส่วนกิจกรรมท่ีชว่ยในการกระจายตัวของสินค้าประกอบด้วยการขนส่งการคลังสินค้าการเก็บรักษา

สินค้าคงคลัง  

4. การส่งเสริมการตลาด (Promotion) หมายถึง การติดต่อสื่อสารเกี่ยวกับข้อมูลระหว่างผู้ขายและผู้ซื้อเพื่อ

สร้างทัศนคติและพฤติกรรมการซื้อ การติดต่อสื่อสารอาจใช้พนักงานขายท าการขายและติดต่อสื่อสารโดยไม่ใช่คน 

เคร่ืองมือในการติดต่อสื่อสารมีหลายประการ   ซึ่งอาจเลือกใช้หนึ่งหรือหลายเคร่ืองมือหรือใช้เคร่ืองมือสื่อสาร             

แบบผสมผสานกันโดยพิจารณาความเหมาะสมกับผู้บริโภคผลิตภัณฑค์ู่แขง่ เคร่ืองมอืเสริมท่ีส าคัญมี ดังนี้ 

  4.1 การโฆษณา (Advertising)  

  4.2 การขายโดยใช้พนักงานขาย (Personal Selling)  

  4.3 การสง่เสริมการขาย (Sales Promotion)  

  4.4 การให้ข่าวและการประชาสัมพันธ์ (Publicity and Public Relation)  

 4.5 การตลาดทางตรง (Direct Marketing)  
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5. กระบวนการให้บริการ (Process) หมายถึง ขั้นตอนในการจ าหน่ายผลิตภัณฑ์และการให้บริการ ซึ่งจะต้อง

ถูกต้อง รวดเร็ว และเป็นท่ีประทับใจในสายตาของลูกค้า โดยนักการตลาดจ าเป็นต้องพิจารณาใน 2 ด้าน ได้แก่  

ความซับซ้อน และความหลากหลาย ในด้านความซับซ้อนต้องพิจารณาถึงขั้นตอน และความต่อเนื่องของงานใน

กระบวนการ  เช่น ความสะดวกรวดเร็ว ความถูกต้อง เป็นต้น ส่วนในด้านความหลากหลายต้องพิจารณาถึงความเป็น

อสิระ ความยดืหยุ่น ความสามารถที่จะเปลี่ยนแปลงขั้นตอนหรือล าดับการท างานได้  

6. บุคลากรผู้ให้บริการ (People) หมายถึง ผู้ท่ีมีส่วนเกี่ยวข้องกับผลิตภัณฑ์ท้ังหมด หมายรวมถึงลูกค้า 

บุคลากรท่ีจ าหนา่ย และบุคลากรท่ีให้บริการหลังการขาย บุคลากรผู้ให้บริการจ าเป็นต้องอาศัยการคัดเลอืก การฝึกอบรม 

และการจูงใจ เพื่อให้สามารถสร้างความพึงพอใจให้กับลูกค้าได้แตกต่างกับคู่แข่งขัน โดยจะต้องมีความสามารถและ        

มทัีศนคติท่ีดี  สามารถตอบสนองผู้บริโภค  รวมท้ังมีความคิดริเริ่มสร้างสรรค์ มคีวามสามารถในการแก้ปัญหา และสร้าง

ค่านยิมท่ีดใีห้กับองคก์รได้  

7. สภาพแวดล้อมการบรกิาร (Physical Evidence) หมายถงึ การสร้างสภาพแวดลอ้มของสถานท่ีขององคก์ร 

การออกแบบตกแต่ง การแบ่งส่วนหรือแผนกของพื้นท่ี และลักษณะทางกายภาพอื่น ๆ รวมท้ังอุปกรณ์เครื่องมือเคร่ืองใช้

ตา่ง ๆ ท่ีใชใ้นการให้บริการท่ีสามารถดึงดูดใจผู้บริโภค และท าให้มองเห็นภาพลักษณ์ขององค์กรท่ีเหนือคู่ แข่งขันได้อย่าง

ชัดเจน นอกจากนี้การสร้างหลักฐานทางกายภาพยังหมายรวมถึง สิ่งแวดล้อมทางกายภาพท่ีบริการนั้นเกิดขึ้น และท่ีซึ่ง  

ผู้ให้บริการและลูกค้ามีปฏสิัมพันธ์กัน รวมถึงองค์ประกอบต่าง ๆ ท่ีสามารถจับตอ้งได้อีกดว้ย  

ทบทวนวรรณกรรมที่เกี่ยวข้อง    

 เปรมินทร์ วีรจิตโต (2555) ได้ศึกษาเร่ือง “พฤติกรรมผู้บริโภคท่ีใช้บริการในศูนย์การค้าเซ็นทรัลพลาซา 

เชียงใหม่ แอร์พอร์ต” โดยมีวัตถุประสงค์ในการศึกษาพฤติกรรมผู้บริโภคท่ีใช้บริการในศูนย์การค้า เซ็นทรัลพลาซา 

เชียงใหม่ แอร์พอร์ต ซึ่งใช้แบบสอบถามเป็นเคร่ืองมือในการเก็บข้อมูลจากกลุ่มตัวอย่างซึ่งเป็นประชากรท่ีใช้บริการหรือ

เคยใช้บริการในศูนย์การค้าเซ็นทรัลพลาซา เชียงใหม่ แอร์พอร์ต จ านวน 200 ราย โดยใช้วิธีการสุ่มตัวอย่างแบบโควต้า 

ตามช่วงอายุ ผลการศึกษาพบว่า ผู้ตอบแบบสอบถามส่วนใหญ่เป็นเพศหญิง การศึกษาระดับปริญญาตรี อาชีพท าธุรกิจ

ส่วนตัว มีรายได้ต่อเดือน 10,001-20,000 บาท มาใช้บริการศูนย์การค้าเพื่อซื้อสินค้าและบริการรับประทานอาหาร  และ

ชมภาพยนตร์ สถานท่ีภายในศูนย์การค้าท่ีผู้บริโภคนิยมใช้บริการมากท่ีสุดคือ ร้านค้าและภัตตาคารต่าง  ๆ ส่วนมาก

ผู้บริโภคนิยมมาใช้บริการศูนย์การค้าในวันหยุดเสาร์และอาทิตย์ ช่วงเวลาบ่ายถึงเย็น ความถี่ในการใช้บริการคือ    

สัปดาห์ละคร้ัง เดินทางด้วยรถยนต์ส่วนบุคคล มาใช้บริการพร้อมกับครอบครัว เพื่อน หรือคนรัก ใช้เวลาอยู่ใน   

ศูนย์การค้าประมาณ 3 ชั่วโมง ใช้จ่ายเงินโดยเฉลี่ย 1,001-2,000 บาท เหตุผลท่ีส าคัญท่ีสุดในการตัดสินใจใช้บริการ  

คือมีสินค้าและบริการท่ีหลากหลายและทันสมัยท่ีสุดในจังหวัดเชียงใหม่ ผลการศึกษาความพึงพอใจหลังการใช้บริการ

ศูนย์การค้าเซ็นทรัลพลาซา เชียงใหม่ แอร์พอร์ต พบว่า ผู้บริโภคมีความพึงพอใจต่อภาพรวมของศูนย์การค้า เฉลี่ยอยูใน

ระดับมาก แตเ่มื่อศึกษาในแต่สว่นย่อยของศูนยก์ารค้าพบวา่ ส่วนท่ีผู้บริโภคพงึพอใจมากท่ีสุด 3 อันดับแรก คือร้านคา้และ

ภัตตาคารท่ัวไป โรงภาพยนตร์เมเจอร์ซีนิเพล็กซ์ และห้างสรรพสินค้าโรบิน ผลการศึกษาปัจจัยส่วนประสมการตลาด

บริการท้ัง 7 ปัจจัยท่ีมีผลต่อการตัดสินใจของผู้บริโภคในการใช้บริการศูนย์การค้าเซ็นทรัลพลาซา เชียงใหม่ แอร์พอร์ต 
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พบว่า มี 3 ปัจจัยท่ีมีผลต่อการตัดสินใจซื้อในระดับมาก เรียงตามล าดับค่าเฉลี่ยจากมากไปหาน้อย ได้แก่ ปัจจัยด้าน

ผลิตภัณฑแ์ละบริการ ปัจจัยดา้นราคา และปัจจัยด้านช่องทางการจัดจ าหนา่ย 

 นทษร สุขสารอมรกุล (2554) ได้ศึกษาเร่ือง “ปัจจัยสว่นประสมการตลาดท่ีมีผลต่อการตัดสนิใจเลอืกซือ้สนิค้า

ของผู้บริโภคในห้างสรรพสินค้าซีคอนสแควร์” โดยมีวัตถุประสงค์เพื่อศึกษาปัจจัยส่วนประสมการตลาดท่ีมีผลต่อ         

การตัดสินใจเลอืกซือ้สนิค้าของผู้บริโภค และเปรียบเทียบปัจจัยสว่นประสมการตลาดที่มผีลตอ่การตัดสนิใจเลอืกซือ้สนิค้า

ของผู้บริโภคในห้างสรรพสินค้าซีคอนสแควร์จ าแนกตามลักษณะข้อมูลส่วนบุคคล  ซึ่งใช้กลุ่มตัวอย่างในการศึกษาคร้ังนี้

จ านวน 400 คน ผลการศึกษาพบว่า ลูกค้าส่วนใหญ่เป็นเพศหญิง มีอายุระหว่าง 21-30 ปี สถานภาพโสด มีการศึกษา

ระดับปริญญาตรี อาชีพพนักงานบริษัทเอกชน และมีรายได้เฉลี่ยต่อเดือนมากกว่า 40,000 บาทขึ้นไป ส าหรับผลการ

วิเคราะห์ข้อมูลเกี่ยวกับปัจจัยส่วนประสมการตลาดท่ีมีผลต่อการตัดสินใจเลือกซื้อสินค้าของลูกค้าในห้างสรรพสินค้า       

ซีคอนสแควร์ พบว่า ลูกค้าผู้ใช้บริการห้างสรรพสินค้าแสดงความคิดเห็นต่อการตัดสินใจเลือกซื้อสินค้าของลูกค้าใน

ห้างสรรพสินค้าซีคอนสแควร์ อยู่ในระดับส าคัญมาก โดยด้านผลิตภัณฑ์มีความส าคัญในระดับมาก รองลงมาคือ         

ด้านชอ่งทางการจัดจ าหนา่ย ด้านการส่งเสริมการตลาด และด้านราคา ตามล าดับ ส่วนผลการทดสอบสมมตฐิาน สรุปได้

ดังนี้คอื ข้อมูลสว่นบุคคลของลูกค้าผู้ใชบ้ริการห้างสรรพสนิค้า ได้แก่ อายุ สถานภาพ ที่แตกตา่งกัน จะมปัีจจัยสว่นประสม

การตลาดท่ีมีผลต่อการตัดสินใจเลือกซื้อสินค้าในห้างสรรพสินค้าซีคอนสแควร์แตกต่างกันอย่างมีนัยส าคัญทางสถิติท่ี

ระดับ 0.05  

 วิชชารียา เรืองโพธิ์ (2553) ได้ศึกษาเร่ือง “ปัจจัยทางการตลาดท่ีมีอิทธิพลต่อการตัดสินใจเลือกใช้บริการ 

ศูนย์การค้าสยามพารากอน” โดยมีวัตถุประสงค์ในการศึกษาปัจจัยทางการตลาดท่ีมีอิทธิพลต่อการตัดสินใจเลือกใช ้

บริการศูนย์การค้าสยามพารากอน เพื่อเปรียบเทียบปัจจัยทางการตลาดท่ีมีอิทธิพลต่อการตัดสินใจ เลือกใช้บริการ

ศูนย์การค้าสยามพารากอนของลูกค้า จ าแนกตามลักษณะข้อมูลส่วนบุคคล กลุ่มตัวอย่างท่ีใช้ในการศึกษาคร้ังนี้ คือ      

กลุ่มผู้บริโภคท่ีมาใช้บริการหรือเคย ใช้บริการท่ีศูนย์การค้าสยามพารากอน จ านวน 400 คน โดยใช้แบบสอบถามเป็น

เคร่ืองมือในเก็บรวบรวมข้อมูล ผลการศึกษาพบว่าผู้บริโภคส่วนใหญ่เป็นเพศหญิง มีอายุ 21-30 ปี สถานภาพโสด  

ระดับการศึกษา ปริญญาตรี อาชีพพนักงานบริษัทเอกชน รายได้ต่อเดือน มากกว่า 40,000 บาทขึ้นไป ผู้บริโภคให้

ความส าคัญกับปัจจัยส่วนประสมทางการตลาดท่ีมีอิทธิพลต่อการตัดสินใจเลือกใช้บริการโดยรวม อยู่ในระดับมาก 

ส าหรับผลจากการศึกษาเปรียบเทียบข้อมูลส่วนบุคคลท่ีแตกต่างกันมีปัจจัยทางการตลาดท่ีมีอิทธิพลต่อการตัดสินใจ

เลอืกใช้บริการศูนย์การค้าสยามพารากอน พบวา่ผู้บริโภคท่ีมีเพศแตกตา่งกันมปัีจจัยสว่นประสมทางการตลาดท่ีมีอิทธิพล

ตอ่การตัดสินใจ เลือกใช้บริการศูนย์การค้าสยามพารากอน ด้านผลิตภัณฑ์และบริการ แตกตา่งกัน อยา่งมีนัยส าคัญทาง

สถิติ ผู้บริโภคท่ีมีอายุ สถานภาพสมรส และอาชีพแตกต่างกันมีปัจจัยส่วนประสมทางการตลาดท่ีมี อิทธิพลต่อ            

การตัดสินใจ เลือกใช้บริการศูนย์การค้าสยามพารากอน ด้านช่องทางการจัดจ าหน่าย และด้านการส่งเสริมการตลาด

แตกต่างกัน อย่างมีนัยส าคัญทางสถิติ  ผู้บริโภคท่ีมีระดับการศึกษาแตกต่างกันมีปัจจัยส่วนประสมทางการตลาดท่ีมี

อทิธิพลต่อการตัดสินใจเลอืกใชบ้ริการศูนยก์ารค้าสยามพารากอนไม่แตกตา่งกัน อย่างมนีัยส าคัญทางสถิติ และผู้บริโภค

ท่ีมีรายได้เฉลี่ยต่อเดือน แตกต่างกันมีปัจจัยส่วนประสมทางการตลาดท่ีมีอิทธิพล ต่อการตัดสินใจเลือกใช้บริการ
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ศูนย์การค้าสยามพารากอน ด้านผลิตภัณฑ์และบริการ และด้านการส่งเสริมการตลาดแตกต่ างกัน อย่างมีนัยส าคัญ     

ทางสถิต ิ

 

วิธีการศึกษา 

1. ขอบเขตการศึกษา 

เนื้อหาในการศึกษาคร้ังนี้   ประกอบด้วยเร่ืองปัจจัยส่วนประสมการตลาดบริการ 7P’s ประกอบด้วย                

ด้านผลิตภัณฑ์ ด้านราคา ด้านช่องทางการจัดจ าหน่าย ด้านการส่งเสริมการตลาด ด้านกระบวนการ ด้านบุคลากร และ

ด้านสภาพแวดว้อมการบริการ และศึกษาพฤติกรรมของผู้บริโภคท่ีมีผลต่อการตัดสินใจใช้บริการศูนย์การค้า เมญ่า       

ไลฟส์ไตล์ ช็อปป้ิง เซ็นเตอร์ จังหวัดเชยีงใหม่ 

2. ขั้นตอนการศกึษา 

ในการศึกษาเร่ืองส่วนประสมการตลาดบริการท่ีมีผลต่อผู้บริโภคในการตัดสนิใจใชบ้ริการศูนย์การคา้เมญ่า 

เชยีงใหม่ ไลฟ์สไตล์ช็อปป้ิงเซ็นเตอร์ มีขัน้ตอนท่ีส าคัญ ดังนี ้

 1. รวบรวมขอ้มูลเบื้องต้น  2. สร้างแบบสอบถาม 3. เก็บรวบรวมขอ้มูล 

 4. วเิคราะห์ขอ้มูลและสรุปผล 5. จัดท าและน าเสนอรายงาน 

3. ประชากรและกลุ่มตวัอย่าง 

ประชากรในการศึกษาครัง้นี้ คือ ผู้ท่ีมาใชบ้ริการศูนย์การค้า เมญ่า ไลฟ์สไตล์ ช็อปป้ิง เซ็นเตอร์ จังหวัดเชียงใหม่ 

จ าแนกเป็นผู้บริโภคคนไทย และคนจีน 

ในการศึกษาคร้ังนี้ เนื่องจากไม่ทราบจ านวนประชากรท่ีแน่ชัด จึงอ้างอิงการก าหนดขนาดตัวอย่างของ Sudman 

(Sudman; 1967: 87 อ้างถึงใน กุณฑลี ร่ืนรมย์, 2551: 122) ซึ่งในการศึกษาหน่วยตัวอย่างท าการศึกษาในระดับท้องถิ่น 

และไมม่กีารจ าแนกกลุ่มยอ่ยในการวิเคราะห์ ก าหนดให้ใชข้นาดตัวอย่าง 200-500 ราย จึงก าหนดขนาดตัวอยา่งเพ่ือใชใ้น

การศึกษาครัง้นี้จ านวน 400 ราย 

 จากกลุ่มตัวอย่างในการศึกษาท้ังหมด 400 ราย จะเลือกตัวอย่างแบบไม่ใช้ความน่าจะเป็น (Nonprobability 

Sampling) โดยใช้เทคนิคการเลือกตัวอย่างแบบโควต้า (Quota Sampling) จากสัดส่วนผู้บริโภคท่ีมาใช้บริการคือ ผู้บริโภค

ชาวไทยและชาวต่างชาติ (จีน) ดังนี้ (ศรายุทธ์ิ ทองร่มโพธ์ิ, 2558: สัมภาษณ)์ 

   

 

 

 

 

 ท้ังนี้การเก็บข้อมูลได้กระจายการเก็บจากสัดส่วนผู้ท่ีมาใชบ้ริการศูนยก์ารค้า เมญ่า ไลฟ์สไตล์ ช็อปปิ้ง เซ็นเตอร์ 

จังหวัดเชยีงใหม่ ท้ังในวันธรรมดา และวันหยุดเสาร์-อาทิตย ์ตามชว่งเวลาในการใชบ้ริการท่ีแตกต่างกัน 

การเลือกตัวอย่างโดยใช้โควต้า จ านวน (คน) 

ผู้ใชบ้ริการชาวไทย 300 

ผู้ใชบ้ริการชาวตา่งชาติ(จีน) 100 

รวม 400 



วารสารบริหารธุรกิจ มหาวิทยาลัยเชียงใหม่                    ปีท่ี 2 ฉบับท่ี 3 (กรกฎาคม – กันยายน  2559) 

 

Vol. 2 No. 3 (July –September 2016)   409 

 

 4. วิธีการเก็บรวบรวมข้อมูล   

ข้อมูลปฐมภูมิ (Primary Data) ใช้วิธีเก็บรวมรวบข้อมูลจากผู้ใช้บริการศูนย์การค้า เมญ่า ไลฟ์สไตล์ ช็อปป้ิง 

เซ็นเตอร์ จังหวัดเชยีงใหม่ โดยใชก้ารเก็บแบบสอบถาม 

 เครื่องมอืที่ใช้ในการศึกษา  

 เครื่องมือท่ีใชใ้นการรวบรวมขอ้มูล คือ แบบสอบถาม โดยแบ่งออกเป็น 4 ส่วนคอื  

 ส่วนท่ี 1   ข้อมูลท่ัวไปเกี่ยวกับผู้ตอบแบบสอบถาม ประกอบด้วย เพศ อายุ สถานภาพการสมรส อาชีพ รายได้ 

ระดับการศกึษา 

 ส่วนท่ี 2   ข้อมูลเกี่ยวกับพฤตกิรรมของผู้บริโภคในการใช้บริการศูนย์การค้า เมญ่า ไลฟ์สไตล์ ช็อปป้ิง เซ็นเตอร์ 

จังหวัดเชยีงใหม ่ประกอบด้วย ช่วงเวลาท่ีใชบ้ริการ ความถี่ในการใชบ้ริการ เป็นต้น 

 ส่วนท่ี 3   ข้อมูลเกี่ยวกับส่วนประสมการตลาดบริการท่ีมีผลต่อผู้บริโภคในการใช้บริการศูนย์การค้า เมญ่า     

ไลฟ์สไตล์ ช็อปป้ิง เซ็นเตอร์ จังหวัดเชียงใหม่ ประกอบด้วย ด้านผลิตภัณฑ์ ด้านราคา ด้านช่องทางการจัดจ าหนา่ย ด้าน

การสง่เสริมการตลาด ด้านบุคลากรบริการ ดา้นกระบวนการบริการ และด้านสภาพแวดลอ้มการบริการ 

 ส่วนท่ี 4   ข้อมูลเกี่ยวกับข้อเสนอแนะของผู้บริโภคท่ีมีต่อการใช้บริการศูนย์การค้า เมญ่า ไลฟ์สไตล์ ช็อปป้ิง     

เซ็นเตอร์ จังหวัดเชยีงใหม่ 

ผลการศึกษา 

 การศึกษาเร่ือง ส่วนประสมการตลาดบริการท่ีมีผลต่อผู้บริโภคในการใช้บริการศูนย์การค้า เมญ่า ไลฟ์สไตล์      

ช็อปป้ิง เซ็นเตอร์ จังหวัดเชียงใหม่ ผู้ศึกษาด าเนินการเก็บข้อมูลจากกลุ่มตัวอย่างผู้ท่ีมาใช้บริการศูนย์การค้า เมญ่า      

ไลฟ์สไตล์ ช็อปป้ิงเซ็นเตอร์ จังหวัดเชียงใหม่จ านวน 400 ราย ข้อมูลท่ีได้น ามาวิเคราะห์โดยแบ่งผลการศึกษาออกเป็น  

3 ส่วน ดังนี้ 

 ส่วนที่ 1 ข้อมูลของผู้บริโภคในการใช้บริการศูนย์การค้า เมญ่า ไลฟ์สไตล์ ช็อปปิ้ง เซ็นเตอร์ จังหวัด

เชียงใหม ่กลุ่มตัวอย่างคนไทย จ านวน 300 ราย ดังนี้ 

 1.1 ข้อมูลทั่วไปเกี่ยวกับผู้ตอบแบบสอบถาม ประกอบด้วย เพศ อายุ สถานภาพสมรส ระดับการศึกษา  

อาชีพ และรายได้เฉลี่ยต่อเดือน 

 จากผลการศึกษาพบว่าผู้ตอบแบบสอบถามส่วนใหญ่เป็นเพศหญิง คิดเป็นร้อยละ 54.7 มีอายุ 21-30 ปี คิดเป็น

ร้อยละ 53.0 มีสถานภาพโสด คิดเป็นร้อยละ 88.3 ระดับการศึกษาปริญญาตรี คิดเป็นร้อยละ 73.7 มีอาชีพนักเรียน/

นักศกึษา คิดเป็นร้อยละ 45.3 และมีรายได้เฉลี่ยตอ่เดอืน ต่ ากว่าหรอืเท่ากับ 10,000 บาท 

 1.2 ข้อมูลเกี่ยวกับพฤติกรรมของผู้บริโภคในการใช้บริการศูนย์การค้า เมญ่า ไลฟ์สไตล์  ช็อปปิ้ง       

เซ็นเตอร์ จังหวัดเชียงใหม่  

 จากผลการศึกษาพบว่าผู้ตอบแบบสอบถามส่วนใหญ่ใช้บริการในวันหยุดสุดสัปดาห์ (เสาร์ - อาทิตย์)  

คิดเป็นร้อยละ 47.0 ใชบ้ริการช่วงเวลา 15.01 - 18.00 น. คิดเป็นร้อยละ 34.3 มคีวามถี่ในการใชบ้ริการไม่แน่นอน แล้วแต่

โอกาส คิดเป็นร้อยละ 53.3 ใช้จ่ายไม่เกิน 500 บาท คิดเป็นร้อยละ 40.7 ใช้บริการบริเวณเอนเตอร์เทนเม้นท์& 
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โรงภาพยนตร์ คิดเป็นร้อยละ 31.3 มีวัตถุประสงค์คือชมภาพยนตร์ คิดเป็นร้อยละ 18.0 มีเหตุผลในการใช้บริการคืออยู่

ใกล้ท่ีท างานหรือสถานศึกษา คิดเป็นร้อยละ 24.0 เดินทางโดยพาหนะ รถยนต์ส่วนบุคคล คิดเป็นร้อยละ 49.7 ใช้บริการ

ร่วมกับเพื่อน  คิดเป็นร้อยละ 48.3 มีบุคคลท่ีมีอิทธิพลในการตัดสินใจคือ ตัวท่านเอง คิดเป็นร้อยละ 62.3 และรับข้อมูล

ข่าวสารจากอินเทอร์เน็ต คิดเป็นร้อยละ 40.7 

   1.3 ข้อมูลระดับความส าคัญส่วนประสมการตลาดบริการที่มีผลต่อผู้บริโภคคนไทยในการใช้บริการ

ศูนย์การค้า เมญ่า ไลฟ์สไตล์ ช็อปปิ้งเซ็นเตอร์ จังหวัดเชียงใหม่  

ตารางที่ 1 แสดงค่าเฉลี่ย และระดับความส าคัญส่วนประสมการตลาดบริการท่ีมีผลต่อผู้บริโภคคนไทยในการใช้บริการ 

    ศูนยก์ารค้า เมญ่า ไลฟส์ไตล์ ช็อปป้ิง เซ็นเตอร์ จังหวัดเชยีงใหม่ 

ส่วนประสมการตลาดบริการ ค่าเฉลี่ย แปรผล ล าดับที ่

ด้านผลิตภัณฑ ์ 3.94 มาก 2 

ด้านราคา 3.73 มาก 5 

ด้านช่องทางการจัดจ าหนา่ย 3.92 มาก 3 

ด้านการส่งเสริมการตลาด 3.67 มาก 7 

ด้านบุคลากรบริการ 3.81 มาก 4 

ด้านกระบวนการบริการ 3.69 มาก 6 

ด้านสภาพแวดลอ้มการบริการ 4.06 มาก 1 

รวม 3.83 มาก - 

 

 1.4 ข้อมูลการวิเคราะห์ความแตกต่างระหว่างค่าเฉลี่ยส่วนประสมการตลาดบริการที่มีผลต่อผู้บริโภคคน

ไทยในการใช้บริการศูนย์การค้า เมญ่า ไลฟ์สไตล์ ช็อปปิ้งเซ็นเตอร์ จังหวัดเชียงใหม่ จ าแนกตามอายุ  
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ตารางที่ 2 แสดงการเปรียบเทียบความแตกตา่งของค่าเฉลี่ยส่วนประสมการตลาดบริการท่ีมผีลตอ่ผู้บริโภคคนไทยในการ 

     ใชบ้ริการ จ าแนกตามอายุ 

 

ส่วนประสมการตลาดบริการที่มี 

ผลต่อผู้บริโภคในการใช้บริการ 

 

ค่าเฉลี่ย 

F-

Statistic 
P-value แปลผล 

ต่ ากว่า

เทา่กับ 

20ป ี

n = 74 

(แปล

ผล) 

21-30 ปี 

 

 

n = 159 

(แปล

ผล) 

มากกว่า 

30 ปี ขึ้น

ไป 

n = 67 

(แปล

ผล) 

ด้านผลิตภัณฑ ์ 4.00 

(มาก) 

3.90 

(มาก) 

3.97 

(มาก) 
2.09 0.13 

ไม่ 

แตกตา่งกัน 

ด้านราคา 3.74 

(มาก) 

3.69 

(มาก) 

3.83 

(มาก) 
1.74 0.18 

ไม่ 

แตกตา่งกัน 

ด้านช่องทางการจัดจ าหนา่ย 3.92 

(มาก) 

3.91 

(มาก) 

3.93 

(มาก) 
0.06 0.94 

ไม่ 

แตกตา่งกัน 

ด้านการส่งเสริมการตลาด 3.63 

(มาก) 

3.67 

(มาก) 

3.72 

(มาก) 
0.52 0.60 

ไม่ 

แตกตา่งกัน 

ด้านบุคลากรบริการ 3.70 

(มาก) 

3.81 

(มาก) 

3.92 

(มาก) 
2.38 0.09 

ไม่ 

แตกตา่งกัน 

ด้านกระบวนการบริการ 3.70 

(มาก) 

3.68 

(มาก) 

3.73 

(มาก) 
0.23 0.79 

ไม่ 

แตกตา่งกัน 

ด้านสภาพแวดลอ้มการบริการ 4.06 

(มาก) 

4.04 

(มาก) 

4.12 

(มาก) 
0.66 0.52 

ไม่ 

แตกตา่งกัน 

*มีความแตกต่างที่ระดับนัยส าคัญทางสถิต ิ0.05 
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1.5 ข้อมูลความคิดเห็นและข้อเสนอแนะต่อการพัฒนาส่วนประสมการตลาดบริการให้กับผู้บริโภคคน

ไทยในการใช้บริการศูนย์การค้า เมญ่า ไลฟ์สไตล์ ช็อปปิ้งเซ็นเตอร์ จังหวัดเชียงใหม่ 

ตารางที่ 3 แสดงจ านวนและร้อยละของความคิดเห็นและข้อเสนอแนะต่อการพัฒนาส่วนประสมการตลาดบริการให้กับ 

     ผู้บริโภคคนไทย 3 อันดับแรก จากผู้ตอบแบบสอบถามจ านวน 142 ราย 

ความคดิเห็นและข้อเสนอแนะ จ านวน ร้อยละ 

มท่ีีจอดรถน้อยเกินไป 32 13.4 

จัดสถานท่ีน่ังรอ/นั่งพักผ่อนมากกว่านี ้ 18 7.6 

ทางเขา้-ออก และทางสวน บริเวณท่ีจอดรถแคบเกินไป และค่อนข้าง

อันตราย 

13 5.5 

 

 2.1 ข้อมูลทั่วไปเกี่ยวกับผู้ตอบแบบสอบถาม ประกอบด้วย เพศ อายุ สถานภาพสมรส ระดับการศึกษา  

อาชีพ และรายได้เฉลี่ยต่อเดือน 

 จากผลการศึกษาพบว่าผู้ตอบแบบสอบถามส่วนใหญ่เป็นเพศหญิง คิดเป็นร้อยละ 69.0 มีอายุ 21 - 30 ปี คิด

เป็นร้อยละ 59.0 มีสถานภาพโสด คิดเป็นร้อยละ 55.0 มีระดับการศึกษาปริญญาตรี คิดเป็นร้อยละ 53.0 มีอาชีพ

พนักงานบริษัทเอกชน คิดเป็นร้อยละ 45.0 มีรายได้เฉลี่ยต่อเดือน 2,001 - 5,000 หยวน คิดเป็นร้อยละ 28.0 มาจาก

มณฑลกวางตุง้ คิดเป็นร้อยละ 22.0 มาเยือนเชยีงใหม่เป็นครั้งแรก คิดเป็นร้อยละ 72.0 และมาเชียงใหมจ่ านวน 5-10 วัน 

คิดเป็นร้อยละ 45.0 

 2.2 ข้อมูลเกี่ยวกับพฤติกรรมของผู้บริโภคในการใช้บริการศูนย์การค้า เมญ่า ไลฟ์สไตล์  ช็อปปิ้ง        

เซ็นเตอร์ จังหวัดเชียงใหม่ ประกอบด้วยช่วงเวลาที่ใช้บริการ จ านวนครั้งในการใช้บริการ การใช้จ่ายเฉลี่ยต่อครั้ง 

บริเวณที่ใช้บริการ และวัตถุประสงค์ที่ใช้บริการ เป็นต้น 

 จากผลการศึกษาพบว่าผู้ตอบแบบสอบถามส่วนใหญ่ใช้บริการช่วงเวลา 18.01 - 21.00 น. คิดเป็นร้อยละ 28.0 

มาใช้บริการเป็นคร้ังแรก คิดเป็นร้อยละ 67.0 ใช้จ่าย 251 - 500 หยวน คิดเป็นร้อยละ 31.0 ใช้บริการบริเวณ          

ซุปเปอร์มาร์เก็ต (ริมปิง) คิดเป็นร้อยละ 21.0 มีวัตถุประสงค์เพื่อซื้อสินค้าและบริการตามร้านค้า คิดเป็นร้อยละ 23.9        

มีเหตุผลในการใช้บริการคือมีสินค้าและผลิตภัณฑ์ตั้งแต่แบรนด์ชั้นน าไปจนถึงสินค้าและอาหารพื้นเมือง คิดเป็นร้อยละ 

44.0 เดินทางโดยพาหนะ รถโดยสาร/รถรับจ้าง/รถบริษัททัวร์ คิดเป็นร้อยละ 47.0 ใช้บริการร่วมกับเพื่อน คิดเป็นร้อยละ 

62.0 และรับข้อมูลขา่วสารจากอินเทอร์เน็ต คิดเป็นร้อยละ 33.6 

 2.3 ข้อมูลระดับความส าคัญส่วนประสมการตลาดบริการที่มีผลต่อผู้บริโภคคนจีนในการใช้บริการ

ศูนย์การค้า เมญ่า ไลฟ์สไตล์ ช็อปปิ้งเซ็นเตอร์ จังหวัดเชียงใหม่  
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ตารางที่ 4 แสดงค่าเฉลี่ย และระดับความส าคัญส่วนประสมการตลาดบริการท่ีมีผลต่อผู้บริโภคคนจีนในการใช้บริการ 

    ศูนย์การคา้ เมญ่า ไลฟส์ไตล์ ช็อปป้ิง เซ็นเตอร์ จังหวัดเชยีงใหม่ 

ส่วนประสมการตลาดบริการ ค่าเฉลี่ย แปรผล ล าดับที ่

ด้านผลิตภัณฑ ์ 4.03 มาก 4 

ด้านราคา 3.97 มาก 6 

ด้านช่องทางการจัดจ าหนา่ย 4.24 มาก 1 

ด้านการส่งเสริมการตลาด 3.99 มาก 5 

ด้านบุคลากรบริการ 4.15 มาก 2 

ด้านกระบวนการบริการ 4.08 มาก 3 

ด้านสภาพแวดลอ้มการบริการ 3.96 มาก 7 

รวม 4.06 มาก - 

 

 2.4 ข้อมูลความคดิเห็นและข้อเสนอแนะต่อการพัฒนาส่วนประสมการตลาดบริการให้กับผู้บริโภคคนจีน

ในการใช้บริการศูนย์การค้า เมญ่า ไลฟ์สไตล์ ช็อปปิ้งเซ็นเตอร์ จังหวัดเชียงใหม่ 

ตารางที่ 5 แสดงจ านวนและร้อยละของความคิดเห็นและข้อเสนอแนะต่อการพัฒนาส่วนประสมการตลาดบริการให้กับ 

     ผู้บริโภคคนจีน 3 อันดับแรก จากผู้ตอบแบบสอบถามจ านวน 22 ราย 

ความคดิเห็นและข้อเสนอแนะ จ านวน ร้อยละ 

ควรมคีู่มอืการช้อปป้ิงภาษาจีน เพื่อให้เกิดความเข้าใจในสนิค้า

ประเภทตา่งๆ 

7 21.9 

บริเวณส าหรับนั่งพักผ่อน/นั่งพัก นอ้ยเกินไป 5 15.6 

ควรเพิ่มจ านวนสนิค้าและให้มีความหลากหลายมากขึ้น 5 15.6 
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ส่วนที่ 3 ข้อมูลการวิเคราะห์ความแตกต่างระหว่างค่าเฉลี่ยส่วนประสมการตลาดบริการที่มีผลต่อ

ผู้บรโิภคในการใช้บริการศูนย์การค้า เมญ่า ไลฟ์สไตล์ ช็อปปิ้งเซ็นเตอร์ จังหวัดเชียงใหม่ จ าแนกตามผู้บริโภคคน

ไทยและคนจีน 

ตารางที่ 6 แสดงการเปรียบเทียบความแตกตา่งของค่าเฉลี่ยส่วนประสมการตลาดบริการท่ีมีผลต่อผู้บริโภในการใชบ้ริการ  

    จ าแนกตามผู้บริโภคคนไทยและคนจีน 

ส่วนประสมการตลาดบริการที่มี 

ผลต่อผู้บริโภคในการใช้บริการ 

คนไทย 

n = 300 

คนจีน 

n = 100 T-

statistic 
P-value แปลผล 

ค่าเฉลี่ย 

(แปลผล) 

ค่าเฉลี่ย 

(แปลผล) 

ด้านผลิตภัณฑ ์ 3.94 

(มาก) 

4.03 

(มาก) 
-1.70 0.09 ไมแ่ตกตา่งกัน 

ด้านราคา 3.73 

(มาก) 

3.97 

(มาก) 
-3.80 0.00* แตกตา่งกัน 

ด้านช่องทางการจัดจ าหนา่ย 3.92 

(มาก) 

4.24 

(มาก) 
-5.17 0.00* แตกตา่งกัน 

ด้านการส่งเสริมการตลาด 3.67 

(มาก) 

3.99 

(มาก) 
-5.29 0.00* แตกตา่งกัน 

ด้านบุคลากรบริการ 3.81 

(มาก) 

4.15 

(มาก) 
-5.00 0.00* แตกตา่งกัน 

ด้านกระบวนการบริการ 3.70 

(มาก) 

4.08 

(มาก) 
-5.41 0.00* แตกตา่งกัน 

ด้านสภาพแวดลอ้มการบริการ 4.06 

(มาก) 

3.96 

(มาก) 
1.59 0.11 ไมแ่ตกตา่งกัน 

*มคีวามแตกตา่งที่ระดับนัยส าคัญทางสถิต ิ0.05 

การอภิปรายผลการศึกษาและข้อเสนอแนะ 

อภปิรายผลการศกึษา 

 การศึกษา ส่วนประสมการตลาดบริการท่ีมผีลตอ่ผู้บริโภคในการใช้บริการศูนย์การค้า เมญ่า ไลฟ์สไตล์ ช็อปป้ิง 

เซ็นเตอร์ จังหวัดเชยีงใหม่ สามารถอภปิรายผลการศึกษาได้ดังนี้ 

 ส่วนประสมการตลาดบริการท่ีมีผลต่อผู้บริโภคในการใช้บริการศูนย์การค้า เมญ่า ไลฟ์สไตล์ ช็อปป้ิง เซ็นเตอร์ 

จังหวัดเชียงใหม่ ท่ีมีค่าเฉลี่ยระดับความส าคัญ มากเป็นอันดับแรกคือ ท าเลท่ีตั้งอยู่ใจกลางเมือง ใกล้สถานท่ีส าคัญอื่นๆ
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ในจังหวัดเชียงใหม่ สอดคล้องกับการศึกษาของ วิชชารียา เรืองโพธ์ิ (2553) ท่ีได้ท าการศึกษา ปัจจัยทางการตลาดท่ีมี

อิทธิพลต่อการตัดสินใจเลือกใช้บริการ ศูนย์การค้าสยามพารากอน ซึ่งพบว่า ระดับความส าคัญท่ีมีต่อส่วนประสม

การตลาดบริการมากเป็นอันดับแรก คือ ต าแหน่งท่ีตั้งสะดวกต่อการเดินทาง แต่ไม่สอดคล้องกับผลการศึกษาของ         

เปรมินทร์ วีรจิตโต (2555) ท่ีได้ท าการศึกษา พฤติกรรมผู้บริโภคท่ีใช้บริการในศูนย์การค้าเซ็นทรัลพลาซา เชียงใหม ่      

แอร์พอร์ต ซึ่งพบว่า ระดับความส าคัญท่ีมีต่อส่วนประสมการตลาดบริการมากเป็นอันดับแรก คือ ความหลากหลายของ

สนิค้าและบริการ  

 ด้านผลิตภัณฑ์ ผู้ตอบแบบสอบถามคนไทยมีระดับความส าคัญส่วนประสมการตลาดบริการในด้านผลิตภัณฑ์ 

โดยภาพรวม ในระดับมาก ปัจจัยยอ่ยท่ีมีคา่เฉลี่ยระดับความส าคัญมากท่ีสุด 3 ล าดับแรก คือ จุดชมวิวท่ีสามารถมองเห็น

ท่ัวเมืองเชียงใหม่ รองลงมาคือแหล่งศูนย์รวมการบริการด้านความบันเทิงท่ีครบครัน และความบันเทิงท่ีเหนือระดับกับ    

โรงภาพยนตร์ระดับเวลิด์คลาส และบริการด้านการเรียนรู้ ส าหรับเยาวชน และบุคคลท่ัวไป (C.A.M.P.) ซึ่งไมส่อดคล้องกับ

การศึกษาของเปรมินทร์ วีรจิตโต (2555) ท่ีได้ท าการศึกษา พฤติกรรมผู้บริโภคท่ีใช้บริการในศูนย์การค้าเซ็นทรัลพลาซา 

เชยีงใหม่ แอร์พอร์ต เกี่ยวกับส่วนประสมการตลาด ด้านผลิตภัณฑ ์โดยภาพรวมท่ีมีความส าคัญในระดับมาก และปัจจัยท่ี

มคี่าเฉลี่ยมากท่ีสุด คือ ความหลากหลายของสินค้าและบริการ และไม่สอดคล้องกับการศึกษาของ นทษร สุขสารอมรกุล 

(2554)  ท่ีได้ท าการศึกษา ปัจจัยส่วนประสมการตลาดท่ีมีผลต่อการตัดสินใจเลือกซื้อสินค้าของผู้บริโภคใน

ห้างสรรพสินค้าซีคอนสแควร์ เกี่ยวกับส่วนประสมการตลาด ด้านผลิตภัณฑ์ โดยภาพรวมท่ีมีความส าคัญในระดับมาก 

และปัจจัยท่ีมีค่าเฉลี่ยมากท่ีสุด คือ ชื่อเสียงของห้างสรรพสินค้า อาจเป็นเพราะศูนย์การค้า เมญ่า ไลฟ์สไตล์ ช็อปป้ิง  

เซ็นเตอร์ จังหวัดเชยีงใหม่ เนน้จุดเด่นในดา้นความแตกตา่งจากศูนย์การคา้อื่น เพื่อสนองความต้องการตามไลฟ์สไตล ์และ

เป็นท่ีสนใจของกลุม่ผู้บริโภคในปัจจุบัน จึงมีผลให้ปัจจัยยอ่ยเป็นปัจจัยยอ่ยท่ีเฉพาะเจาะจงลงไปในบริการทีเป็นจุดเด่นของ

ศูนย์การค้า เมญ่า ไลฟ์สไตล์ ช็อปป้ิง เซ็นเตอร์ มากกว่าการศึกษาของของ เปรมินทร์ วีรจิตโต (2555) และ นทษร  

สุขสารอมรกุล (2554) ท่ีท าให้ผู้บริโภคเลอืกมาใช้บริการ 

 ด้านราคา ผู้ตอบแบบสอบถามคนไทยมีระดับความส าคัญส่วนประสมการตลาดบริการในด้านราคา             

โดยภาพรวม ในระดับมาก ปัจจัยย่อยท่ีมีค่าเฉลี่ยระดับความส าคัญมากท่ีสุด 3 ล าดับแรก คือ สามารถช าระด้วยบัตร

เครดิตได้ รองลงมาคือมีการแจ้งราคาให้ทราบชัดเจนครบถ้วนตั้งแต่แรก และความคงท่ีของราคาไม่เปลี่ยนแปลงราคา 

ขึ้น-ลงบ่อยเกินไป ซึ่งไม่สอดคล้องกับการศึกษาของนทษร สุขสารอมรกุล (2554)  ท่ีได้ท าการศึกษา ปัจจัยส่วนประสม

การตลาดท่ีมีผลต่อการตัดสินใจเลือกซื้อสินค้าของผู้บริโภคในห้างสรรพสินค้าซีคอนสแควร์ เกี่ยวกับส่วนประสม

การตลาด ด้านราคา โดยภาพรวมท่ีมีความส าคัญในระดับมาก และปัจจัยท่ีมีค่าเฉลี่ยมากท่ีสุด คือ มีราคาให้เลือกท่ี

หลากหลายระดับ อาจเป็นเพราะในปัจจุบันผู้บริโภคหันมาใช้บัตรเครดิตซื้อสินค้าและบริการแทนการใช้เงินสดกันมากขึ้น 

เนื่องจากมีความสะดวกสบาย และยังมีคะแนนสะสมอีกด้วย จึงท าให้ผู้บริโภคมองว่าปัจจัยย่อยด้านบัตรเครดิตจึงมี

ความส าคัญ นอกจากนั้นผู้บริโภคยังต้องการทราบราคาท่ีชัดเจนเพื่อน ามาประกอบในการตัดสินใจเพื่อซื้อสินค้าและ

บริการอีกดว้ย 

 ด้านช่องทางการจัดจ าหน่าย ผู้ตอบแบบสอบถามคนไทยมีระดับความส าคัญส่วนประสมการตลาดบริการใน

ด้านช่องทางการจัดจ าหน่าย โดยภาพรวม ในระดับมาก ปัจจัยย่อยท่ีมีค่าเฉลี่ยระดับความส าคัญมากท่ีสุด 3 ล าดับแรก 
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คือ ท าเลท่ีตั้งอยู่ใจกลางเมอืง ใกล้สถานท่ีส าคัญอื่น ๆ ในจังหวัดเชยีงใหม่ รองลงมาคือความสะดวกสบายในการเดินทาง

มายังศูนย์การค้า และช่วงเวลาเปิด-ปิดการให้บริการ ท่ีเหมาะสม สอดคล้องกับการศึกษาของ นทษร สุขสารอมรกุล 

(2554)  ท่ีได้ท าการศึกษา ปัจจัยส่วนประสมการตลาดท่ีมีผลต่อการตัดสินใจเลือกซื้อสินค้าของผู้บริโภคใน

ห้างสรรพสนิค้าซีคอนสแควร์ เกี่ยวกับส่วนประสมการตลาด ด้านช่องทางการจัดจ าหน่าย โดยภาพรวมท่ีมีความส าคัญใน

ระดับมาก และปัจจัยท่ีมีค่าเฉลี่ยมากท่ีสุด คือ ต าแหน่งท่ีตั้งสะดวกต่อการเดินทาง และสอดคล้องกับการศึกษาของ  

วชิชารียา เรืองโพธ์ิ (2553) ท่ีได้ท าการศึกษา ปัจจัยทางการตลาดท่ีมีอิทธิพลต่อการตัดสินใจเลอืกใช้บริการ ศูนย์การค้า

สยามพารากอน เกี่ยวกับส่วนประสมการตลาด ด้านช่องทางการจัดจ าหน่าย โดยภาพรวมท่ีมีความส าคัญในระดับมาก  

และปัจจัยท่ีมคี่าเฉลี่ยมากท่ีสุด คือ ต าแหนง่ท่ีต้ังสะดวกตอ่การเดินทาง อาจเป็นเพราะปัจจัยด้านท าเลท่ีต้ังมีความส าคัญ

มากในการประกอบธุรกิจ หากกิจการศูนย์การค้ามีท าเลท่ีตั้งใกล้แหล่งผู้บริโภคย่อมสร้างความได้เปรียบเป็นอย่างมาก  

ซึ่งศูนย์การค้าส่วนใหญ่ไม่ว่าจะเป็นในกรุงเทพฯหรือต่างจังหวัดจึงเลือกท่ีจะสร้างบริเวณใจกลางเมือง เพื่อให้ผู้บริโภค

สะดวกตอ่การเดินทางมาใชบ้ริการ ทัง้นี้ห้างสรรพสินค้าซีคอนสแควร์ และศูนยก์ารคา้สยามพารากอน ล้วนมที าเลท่ีต้ังอยู่

ใจกลางเมอืง และสะดวกต่อการมาใช้บริการ เชน่เดียวกันกับศูนยก์ารค้า เมญ่า ไลฟส์ไตล์ ช็อปป้ิง เซ็นเตอร์ 

 ด้านการส่งเสริมการตลาด ผู้ตอบแบบสอบถามคนไทยมรีะดับความส าคัญส่วนประสมการตลาดบริการในดา้น

การส่งเสริมการตลาด โดยภาพรวม ในระดับมาก ปัจจัยย่อยท่ีมีค่าเฉลี่ยระดับความส าคัญมากท่ีสุด 3 ล าดับแรก  

คือมีกิจกรรมส่งเสริมการขาย (Event) ต่างๆท่ีน่าสนใจ อย่างสม่ าเสมอเช่น จัดคอนเสิร์ตของศิลปินท่ีมีชื่อเสียง รองลงมา

คือสินค้าและบริการท่ีน ามาจัดกิจกรรมสง่เสริมการขาย สร้างความสนใจ และดึงดูดให้มาใชบ้ริการ และมกีารสง่เสริมการ

ขาย เช่น การลด แลก แจก แถม ในเทศกาลหรือโอกาสพิเศษต่างๆ สอดคล้องกับการศึกษาของเปรมินทร์ วีรจิตโต 

(2555) ท่ีได้ท าการศึกษา พฤติกรรมผู้บริโภคที่ใช้บริการในศูนย์การค้าเซ็นทรัลพลาซา เชียงใหม ่แอร์พอร์ต เกี่ยวกับส่วน

ประสมการตลาดบริการ ดา้นการสง่เสริมการตลาด โดยภาพรวมท่ีมีความส าคัญในระดับปานกลาง และปัจจัยท่ีมีคา่เฉลี่ย

มากท่ีสุด คือ การจัดกิจกรรมสันทนาการต่างๆอย่างสม่ าเสมอ และสอดคล้องกับการศึกษาของ นทษร สุขสารอมรกุล 

(2554) ท่ีได้ท าการศกึษา ปัจจัยสว่นประสมการตลาดที่มผีลตอ่การตัดสินใจเลอืกซือ้สนิค้าของผู้บริโภคในหา้งสรรพสนิค้า

ซีคอนสแควร์ เกี่ยวกับส่วนประสมการตลาดบริการ ด้านการส่งเสริมการตลาด โดยภาพรวมท่ีมคีวามส าคัญในระดับมาก 

และปัจจัยท่ีมีค่าเฉลี่ยมากท่ีสุด คือ การจัดกิจกรรมพิเศษในช่วงเทศกาลต่างๆ เช่น เทศกาลปีใหม่ วาเลนไทน์ เป็นต้น  

อาจเป็นเพราะผู้บริโภคส่วนใหญ่ในปัจจุบัน มองว่ากิจกรรมต่างๆของศูนย์การค้า จะช่วยสร้างสีสันและเป็นแรงดึงดูดให้

ผู้บริโภครู้สกึ และเกิดความนา่สนใจในการมาใชบ้ริการมากขึ้นและบอ่ยขึน้  

 ด้านบุคลากรบริการ ผู้ตอบแบบสอบถามคนไทยมีระดับความส าคัญส่วนประสมการตลาดบริการในด้าน

บุคลากรบริการโดยภาพรวม ในระดับมาก ปัจจัยย่อยท่ีมีค่าเฉลี่ยระดับความส าคัญมากท่ีสุด 3 ล าดับแรก คือพนักงานมี

ทัศนคติท่ีดี และมีความกระตือรือร้นในการให้บริการ รองลงมาคือพนักงานขายให้ความสนใจ มีการแนะน าสินค้าให้กับ

ลูกค้า เช่น ตัวไหนเป็นสินค้าท่ีขายดี สินค้าใหม่  พนักงานมีจ านวนเพียงพอท่ีจะให้บริการได้อย่างท่ัวถึง และพนักงานมี

ทักษะการสื่ อสารท่ีดี  สื่ อสารได้หลายภาษา ซึ่ งไม่สอดคล้องกับการศึกษาของวิชชารียา เรืองโพ ธ์ิ  (2553)  

ท่ีได้ท าการศึกษา ปัจจัยทางการตลาดท่ีมีอิทธิพลต่อการตัดสินใจเลือกใช้บริการ ศูนย์การค้าสยามพารากอน เกี่ยวกับ

ส่วนประสมการตลาดบริการ ด้านบุคลากรบริการ โดยภาพรวมท่ีมีความส าคัญในระดับมาก และปัจจัยท่ีมีค่าเฉลี่ยมาก
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ท่ีสุด คือ การพูดจา กิริยา มารยาทของพนักงานประชาสัมพันธ์ อาจเป็นเพราะศูนยก์ารค้าสยามพารากอนมพีื้นท่ีค่อนข้าง

กว้าง และร้านค้าท่ีหลากหลายกว่า ท าให้ผู้บริโภคท่ีมาใช้บริการส่วนใหญ่จะต้องสอบถามข้อมูลในการใช้บริการกับทาง

ประชาสัมพันธ์ แตส่ าหรับศูนยก์ารค้าเมญ่านัน้ ผู้บริโภคเนน้ให้ความส าคัญในดา้นของทัศนคติในการให้บริการท่ีด ีเต็มใจท่ี

จะให้บริการ มกีารแนะน าสินคา้ให้กับลูกค้า และความเพยีงพอของพนักงานมากกวา่ 

 ด้านกระบวนการบริการ ผู้ตอบแบบสอบถามคนไทยมีระดับความส าคัญส่วนประสมการตลาดบริการในด้าน

กระบวนการบริการโดยภาพรวม ในระดับมาก   ปัจจัยย่อยท่ีมีค่าเฉลี่ยระดับความส าคัญมากท่ีสุด 3 ล าดับแรก   คือ   

การดูแลเอาใจใส่ทุกขั้นตอนของการให้บริการ รองลงมาคือขั้นตอนการให้บริการด้านข้อมูลของพนักงานประชาสัมพันธ์

ถูกต้องและรวดเร็ว และมีข้อมูลท่ีครบถ้วน ชัดเจนในการน าเสนอบริการให้ลูกค้า ซึ่งไม่สอดคล้องกับการศึกษาของ                         

เปรมินทร์ วีรจิตโต (2555) ท่ีได้ท าการศึกษา พฤติกรรมผู้บริโภคท่ีใช้บริการในศูนย์การค้าเซ็นทรัลพลาซา เชียงใหม่       

แอร์พอร์ต เกี่ยวกับส่วนประสมการตลาดบริการ ด้านกระบวนการบริการ โดยภาพรวมท่ีมคีวามส าคัญในระดับปานกลาง 

และปัจจัยท่ีมีค่าเฉลี่ยมากท่ีสุด คือ ระบบการให้บริการท่ีเป็นมาตรฐานสากล อาจเป็นเพราะศูนย์การค้าเซ็นทรัลพลาซา 

เชียงใหม่ แอร์พอร์ต เปิดให้บริการลูกค้ามานานหลายปี ผู้บริโภคจึงต้องการระบบการให้บริการท่ีเป็นมาตรฐานสากล     

แต่ส าหรับศูนย์การค้าเมญ่า ผู้บริโภคจะเน้นในเร่ืองของการดูแลเอาใจใส่ในการให้บริการ และการให้ข้อมูลท่ีถูกต้อง      

เพื่อสะดวกต่อการใช้บริการมากกวา่  

 ด้านสภาพแวดลอ้มการบริการ ผู้ตอบแบบสอบถามคนไทยมีระดับความส าคัญส่วนประสมการตลาดบริการใน

ด้านสภาพแวดล้อมการบริการ โดยภาพรวม ในระดับมาก ปัจจัยย่อยท่ีมคี่าเฉลี่ยระดับความส าคัญมากที่สุด 3 ล าดับแรก 

คือความเพียงพอของสิ่งอ านวยความสะดวก เช่นห้องน้ า ลิฟท์ ตู้เอทีเอ็ม รองลงมาคือมีท่ีจอดรถเพียงพอต่อผู้ท่ีมาใช้

บริการ และมีการดูแลรักษาความสะอาดภายในศูนย์การค้า และบริเวณรอบอยู่ตลอดเวลา สอดคล้องกับการศึกษาของ          

วชิชารียา เรืองโพธ์ิ (2553) ท่ีได้ท าการศึกษา ปัจจัยทางการตลาดท่ีมีอิทธิพลต่อการตัดสินใจเลอืกใช้บริการ ศูนย์การค้า

สยามพารากอน เกี่ยวกับส่วนประสมการตลาด ด้านสภาพแวดล้อมการบริการ โดยภาพรวมท่ีมีความส าคัญในระดับมาก 

และปัจจัยท่ีมีค่าเฉลี่ยมากท่ีสุด คือ ความเพียงพอของสิ่งอ านวยความสะดวก เช่น ห้องน้ า ท่ีจอดรถ ตู้เอทีเอ็ม ลิฟท์  

และสอดคล้องกับการศึกษาของ เปรมินทร์ วีรจิตโต (2555) ท่ีได้ท าการศึกษา พฤติกรรมผู้บริโภคท่ีใช้บริการใน

ศูนย์การค้าเซ็นทรัลพลาซา เชียงใหม่ แอร์พอร์ต เกี่ยวกับส่วนประสมการตลาดบริการ ด้านสภาพแวดล้อมการบริการ 

โดยภาพรวมท่ีมีความส าคัญในระดับปานกลาง และปัจจัยท่ีมีคา่เฉลี่ยมากที่สุด คือ มกีารรักษาความสะอาดอยูต่ลอดเวลา 

อาจเป็นเพราะผู้บริโภคมองว่าการท่ีศูนย์การค้ามีสิ่งอ านวยความสะดวกท่ีเพียงพอต่อผู้บริโภคท่ีมาใช้บริการ จะสร้าง

ความสะดวกสบายต่อการใชบ้ริการมากขึน้ รวมท้ังในเร่ืองของการรักษาความสะอาด ท่ีไมว่่าจะเป็นศูนย์การค้าไหน หรือ

สถานท่ีไหน ความสะอาดถือเป็นสิ่งส าคัญส าหรับผู้บริโภคท่ีมาใชบ้ริการ 

ข้อเสนอแนะ 

 จากการศึกษาส่วนประสมการตลาดบริการท่ีมีผลต่อผู้บริโภคในการใช้บริการศูนย์การค้า เมญ่า ไลฟ์สไตล์        

ช็อปป้ิง เซ็นเตอร์ จังหวัดเชยีงใหม่ มขี้อเสนอแนะ ดังตอ่ไปน้ี 
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 ด้านผลิตภัณฑ์ ศูนย์การค้าควรมุ่งเนน้ท่ีจะน าเสนอสินค้าและบริการท่ีมีความหลากหลาย และปรับเปลี่ยนให้มี

ความทันสมัยอยูเ่สมอ เพื่อให้ตรงตามไลฟ์สไตล ์และเป็นท่ีสนใจของผู้บริโภคในปัจจุบัน เป็นศูนย์การค้าท่ีมีความแตกตา่ง

จากศูนย์การค้าอื่น ๆ เพื่อสร้างความได้เปรียบทางการแข่งขัน (competitive advantage) ซึ่งจะเห็นว่าปัจจุบันทาง

ศูนย์การค้ามีความแตกต่างในหลายๆส่วน เช่น สไตล์การตกแต่งในรูปแบบ The Neo-Lifestyle Center of Beyond 

Imagination Experiences จุดชมวิวชั้นดาดฟ้า และศูนย์บริการด้านการเรียนรู้ (C.A.M.P.) เป็นต้น ซึ่งสิ่งเหล่านี้ล้วนเป็น

ปัจจัยส าคัญในการมาใช้บริการศูนย์การค้า โดยทางศูนย์การค้าควรท่ีจะรักษาความได้เปรียบเหล่านี้ไว้ และพัฒนา

ปรับปรุงให้ตรงกับความต้องการของผู้บริโภค หรือเพิ่มความน่าสนใจในการมาใช้บริการมากยิ่งขึ้น เนื่องจากบริเวณ

ดังกล่าวเป็นบริเวณท่ีผู้บริโภคคนไทยใช้บริการมากท่ีสุด การลงทุนและพัฒนาสิ่งต่าง  ๆ เหล่านี้ จะเพิ่มความน่าสนใจ  

และดึงดูดให้มาใช้บริการบ่อยยิ่งขึ้น ควบคู่ไปกับการสร้างภาพลักษณ์และชื่อเสียงท่ีดี เพื่อให้ศูนย์การค้าเป็นท่ีรู้จักอย่าง

กว้างขวาง ท้ังชาวไทยและชาวต่างชาติ เนื่องจากจังหวัดเชียงใหม่เป็นจังหวัดท่ีมีนักท่องเท่ียวเป็นจ านวนมาก การสร้าง

ชื่อเสียงท่ีดีจะท าให้เกิดการบอกต่อไปยังคนรู้จัก ให้มาใช้บริการศูนย์การคา้แห่งนี้เมื่อมีโอกาสมาเยอืนจังหวัดเชยีงใหมเ่พิ่ม

ยิ่งขึน้ 

 ด้านราคา ศูนย์การค้าควรมกีารตรวจสอบกับทางร้านคา้ที่ให้บรกิารภายในศูนย์การค้าเพื่อให้ร้านค้าสามารถรับ

ช าระเงนิดว้ยบัตรเครดิตได้มากขึ้น เพื่ออ านวยความสะดวกแก่ผู้มาใชบ้ริการและนักท่องเท่ียว เนื่องจากผู้บริโภคในปัจจุบัน

หันมาใช้บัตรเครดิตซื้อสินค้าและบริการแทนการใช้เงินสดกันมากขึ้น ซึ่งเมื่อแต่ละร้านค้ารับบัตรเครดิตเพิ่มขึ้น จะท าให้

ผู้บริโภคตัดสินใจซื้อสินค้าและบริการนั้น ๆ ได้ง่ายขึ้น และตัดสินใจซื้อจ านวนมากขึ้นอีกด้วย นอกจากนี้ยังควรมีการตั้ง

ราคาสินค้าและบริการให้ครอบคลุมความต้องการของทุกกลุ่มผู้บริโภคท่ีมีก าลังซื้อแตกต่างกัน ด้วยราคาท่ีมีความ

เหมาะสม และมีระดับราคาให้เลือกหลากหลายตามคุณภาพของสินค้า และบริการ เพราะศูนย์การค้ามีกลุ่มลูกค้าท่ี

หลากหลายท้ังคนไทยท่ีมีลักษณะท่ีแตกต่างกัน รวมไปถึงคนจีน เพื่อให้ผู้บริโภคมีทางเลือกในการเลือกซื้อสินค้าและ

บริการต่าง ๆ มากขึ้น ซึ่งเป็นผลท าให้เกิดการเปรียบเทียบราคาก่อนการตัดสินใจของผู้บริโภค ด้วยเหตุนี้ ผู้บริโภคจึงให้

ความส าคัญกับการแสดงราคาสินค้าอยา่งชัดเจน และความคงท่ีของราคาที่ไมเ่ปลี่ยนแปลงราคาขึ้น-ลงบ่อยเกินไป ดังนั้น

ทางศูนย์การค้าต้องมีการควบคุมให้ร้านค้าต่างๆ จัดท าป้ายหรือฉลากแสดงราคาสินค้าและบริการไว้อย่างชัดเจน  

และไมใ่ห้มีการเปลี่ยนแปลงราคาบ่อยคร้ังเกินไป 

 ด้านช่องทางการจัดจ าหน่าย ด้วยความท่ีศูนย์การค้ามีความได้เปรียบทางด้านท าเลท่ีตั้งท่ีอยู่ใจกลางเมือง  

และใกล้สถานท่ีส าคัญอื่นๆ ในจังหวัดเชียงใหม่ เช่น มหาวิทยาลัยเชยีงใหม่ ถนนนิมมานเหมนิท์ เป็นต้น ท าให้ผู้ใช้บริการมี

ความสะดวกสบายในการเดินทางมายังศูนย์การค้า ด้วยเหตุผลนี้เองท่ีเป็นปัจจัยส าคัญท่ีจูงใจให้ผู้บริโภคหันมาใช้บริการ

กับศูนย์การค้า โดยศูนย์การค้าอาจเพิ่มสิ่งอ านวยความสะดวกในการมาใช้บริการมากยิ่งขึ้น เช่น มีรถบริการสาธารณะ

รับ-ส่ง ตามสถานท่ีส าคัญ ในหลายๆ แห่ง และการเพิ่มจ านวนรอบรถรับ-ส่ง จากมหาวิทยาลัยเชียงใหม่ ซึ่งจะเห็นได้ว่า

ผู้บริโภคท่ีมาใชบ้ริการศูนย์การค้าส่วนใหญ่เป็นนักศกึษา โดยหากมรีถรับ-ส่งบริการท่ีมากขึน้ก็จะท าให้นักศกึษาเหล่านี้มี

ความสะดวกต่อการมาใช้บริการมากขึ้น และมีความต้องการท่ีจะมาใช้บริการมากขึ้นเช่นกัน นอกจากนี้ควรมีการพัฒนา

ชอ่งทางการรับรู้อ่ืนๆ เชน่ ปรับปรุงและพัฒนา เว็บไซต ์และเฟสบุ๊คแฟนเพจ เพื่อให้มคีวามนา่สนใจ และเพื่อให้ผู้ใชบ้ริการ

https://www.google.co.th/search?biw=1366&bih=673&q=%E0%B8%84%E0%B8%A7%E0%B8%B2%E0%B8%A1%E0%B9%84%E0%B8%94%E0%B9%89%E0%B9%80%E0%B8%9B%E0%B8%A3%E0%B8%B5%E0%B8%A2%E0%B8%9A%E0%B8%97%E0%B8%B2%E0%B8%87%E0%B8%81%E0%B8%B2%E0%B8%A3%E0%B9%81%E0%B8%82%E0%B9%88%E0%B8%87%E0%B8%82%E0%B8%B1%E0%B8%99+competitive+advantage&sa=X&sqi=2&ved=0ahUKEwjF_faz67vNAhUfSY8KHQTABtYQ1QIIXigD
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สามารถตดิตามรับข้อมูลข่าวสาร กิจกรรม โปรโมช่ันต่าง ๆ จากทางศูนย์การค้า รวมท้ังเพื่อสร้างแรงจูงใจให้มาใชบ้ริการ

ตอ่ไป ซึ่งจะเห็นว่าปัจจุบันท้ังผู้บริโภคคนไทย และคนจีนตา่งรับข้อมูลขา่วสารผ่านทางอินเทอร์เน็ตมากที่สุด  

 ด้านการส่งเสริมการตลาด ศูนย์การค้าควรมีการจัดกิจกรรมส่งเสริมการขาย (Event)  ต่างๆ ท่ีน่าสนใจ  

อย่างสม่ าเสมอเช่น จัดคอนเสิร์ตของศิลปินท่ีมชีื่อเสียง การน าสินค้าและบริการท่ีสร้างความสนใจมาจัดกิจกรรมส่งเสริม

การขาย ซึ่งในด้านผลก าไรท่ีเป็นตัวเงินอาจจะไม่คุ้มค่ากับเงินลงทุนในการจัดกิจกรรมส่งเสริมการตลาด แต่ท้ังนี้

ศูนย์การค้าอาจพิจารณาถึงสิ่งอื่น  ๆ ท่ีศูนย์การค้าจะได้รับด้วย เช่น การจัดกิจกรรมท่ีน่าสนใจ ท าให้สื่อต่าง  ๆ  

น าข่าวเกี่ยวกับศูนย์การค้าไปเสนอต่อสาธารณะ ส่งผลให้ศูนย์การค้ามีชื่อเสียง และเป็นท่ีรู้จักมากยิ่งขึน้ เป็นต้น และควร

ส่งเสริมให้ศูนย์การค้าเป็นผู้น าในการใช้การตลาดกิจกรรมพิเศษ (Event Marketing) เพราะผู้บริโภคส่วนใหญ่ในปัจจุบัน 

เร่ิมให้ความส าคัญกับการจัดกิจกรรมต่างๆ ของศูนย์การค้ามากขึ้น เนื่องจากช่วยสร้างสีสันและเป็นแรงดึงดูดให้ผู้บริโภค

ไปใชบ้ริการมากขึ้นและบ่อยขึน้ เพราะการจัดกิจกรรมทางการตลาดนัน้สามารถชว่ยสร้างประสบการณ์ร่วมกับตราสินค้า  

(Brand Experience) และ ความผูกพันกับตราสินค้า (Brand Relationship) ระหว่างศูนย์การค้ากับผู้บริโภคได้ในระยะยาว 

และศูนย์การค้าการสร้างกลยุทธ์ทางการตลาดแบบไวรัล มาร์เก็ตติ้ง (Viral Marketing) โดยหนึ่งในเคร่ืองมือท่ีใช้เป็น

เคร่ืองมือมากท่ีสุดในการท า Viral Marketing ก็คือสื่อทาง Social Media ต่างๆ โดยเฉพาะ Youtube และ Facebook  

ท่ีสามารถกดถูกใจ กดแชร์ ท่ีท าให้การแพร่กระจายของข้อมูลข่าวสารเป็นไปได้อย่างประหยัดและรวดเร็ว เกิดการสื่อสาร

แบบปากต่อปาก (Word of Mouth)  

 ด้านบุคลากรบริการ ศูนย์การค้าควรมุ่งเน้นท่ีจะพัฒนาศักยภาพของพนักงาน ทั้งในส่วนของพนักงานของทาง

ศูนยก์ารค้าและพนักงานร้านค้าต่าง ๆ เพื่อให้พนักงานมีทัศนคติท่ีดี มีความกระตือรือร้นในการให้บริการ  มีความสุภาพ

อ่อนน้อม แต่งกายเหมาะสม มีความรอบรู้ในงาน รวมท้ังการมีทักษะทางการสื่อสารท่ีดีอีกด้วย ซึ่งปัจจยัทางดา้นบุคลากร

บริการน้ัน ส่งผลโดยตรงตอ่ภาพลักษณข์องศูนย์การคา้ และสามารถสร้างความประทับใจ ความพงึพอใจให้แกผู่้บริโภคได้ 

หากศูนย์การค้ามีบุคลากรและพนักงานท่ีดี ย่อมท าให้ผู้บริโภคมีความรู้สึกอยากมาใช้บริการมากยิ่งขึ้น โดยการพัฒนา

พนักงานของทางศูนย์การค้านั้น ควรเร่ิมตั้งแต่การคัดเลือกพนักงานในแผนกหรือฝ่ายต่าง ๆ ให้มีบุคลิกภาพท่ีสอดคล้อง

เหมาะสม หลังจากนั้นควรมีการสร้างแรงจูงใจ (Motivation) ท้ังด้านบวกและด้านลบแก่พนักงาน การสร้างวัฒนธรรม

องค์กร ไปจนถึงการติดตามและประเมนิผล ส าหรับพนักงานร้านค้านั้น ศูนยก์ารค้าควรขอความร่วมมอืไปยังร้านค้าตา่งๆ

ภายในศูนยก์ารค้า ให้มีการฝึกอบรมพนักงานอยา่งสม่ าเสมอ หรืออาจก าหนดเป็นมาตรฐานในการให้บริการอยา่งชัดเจน 

ท้ังนีศู้นยก์ารค้าควรจะตอ้งจัดการดา้นพนักงานให้มจี านวนเพยีงพอท่ีจะให้บริการลูกค้าได้อยา่งทั่วถึงอีกดว้ย 

 ด้านกระบวนการบริการ ศูนย์การค้าควรมีการจัดระบบในทุกขั้นตอนของการให้บริการลูกค้าท่ีมาใช้บริการ 

ตั้งแต่ลูกค้าเร่ิมเข้ามายังศูนย์การค้า จนกระท่ังลูกค้าออกจากศูนย์การค้า ให้มีความเป็นมาตรฐาน (โดยการท า Service 

Blue Print หรือพิมพ์เขียวการบริการ)  นอกจากนี้ศูนย์การค้ายังควรมรีะบบฐานข้อมูลสินค้า และระบบฐานข้อมูลลูกค้าท่ี

เป็นสมาชกิของศูนย์การค้า ท่ีต้องมีความถูกต้อง และรวดเร็ว เพื่อชว่ยลดความผิดพลาดในการให้บริการ และศูนย์การค้า

ควรท่ีจะลดขั้นตอนการท างานท่ียุ่งยาก โดยท ามันให้ง่ายขึ้น เพื่อสร้างการบริการท่ีสะดวกรวดเร็ว เพื่อเป็นแนวทางให้

ลูกค้าสามารถท าตามได้อยา่งถูกต้องและไม่สับสน รวมท้ังมีการปรับเปลี่ยนการบริการให้เข้ากับความต้องการของลูกค้า

และรับฟังความคิดเห็นจากผู้ท่ีมาใช้บริการ ผ่านช่องทางต่าง ๆ เช่น ตู้รับความคิดเห็น การสอบถามพูดคุย เพื่อใช้เป็น
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แนวทางปรับปรุงงานบริการในครั้งต่อไป ซึ่งการบริการท่ีดีถือเป็นกลยุทธ์ท่ีจะสามารถพิชติใจลูกค้า เพราะการบริการท่ีดี

จะชว่ยรักษาลูกค้าเก่า และเพิ่มลูกค้าใหม ่ให้มาใชบ้ริการศูนย์การคา้ให้มากยิ่งขึ้น 

 ด้านสภาพแวดล้อมการบริการ ศูนย์การค้าควรให้ความส าคัญกับสิ่งแวดล้อมท้ังภายในและภายนอกบริเวณ

ศูนยก์ารค้า ออกแบบดีไซน์และตกแต่งสถานท่ีให้มคีวามสวยงามทันสมัย น าเสนอในรูปแบบท่ีมีความแตกต่าง เพื่อตอกย้ า

ความทรงจ าให้กับลูกค้า และเพิ่มการตกแต่งสถานท่ีให้เข้ากับเทศกาลต่าง ๆ อย่างสม่ าเสมอ นอกจากนี้ยังควรให้

ความส าคัญกับเร่ืองความสะอาดภายในศูนย์การค้าและบริเวณรอบอยู่ตลอดเวลา การมีสิ่งอ านวยความสะดวกพื้นฐานท่ี

เพียงพอ เช่น ห้องน้ า ลิฟต์ ตู้เอทีเอ็ม รวมไปถึงสิ่งอ านวยความสะดวกต่างๆส าหรับผู้พิการด้วย มีการสร้างระบบรักษา

ความปลอดภัยท่ีดี ท่ีเป็นมาตรฐาน และควรมีการวางแผนส าหรับการพัฒนาและขยายพื้นท่ีส าหรับการจอด

รถจักรยานยนต์ และรถยนต์ เพื่อให้มีความเหมาะสมกับจ านวนผู้ใช้บริการ การพัฒนาด้านสภาพแวดล้อมการบริการจะ

เป็นอีกสิ่งหนึ่งในการเพิ่มแรงจูงใจให้ลูกค้ามาใชบ้ริการศูนย์การคา้เพ่ิมมากขึ้น  
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