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 การวิจัยครั้งนี้มีจุดมุ่งหมาย  เพื่อศึกษาปัจจัยทางการตลาดที่มีอิทธิพลต่อการตัดสินใจเลือกใช้
บริการศูนย์การค้าสยา มพารากอน เพื่อเปรียบเทียบปัจจัยทางการตลาดที่มีอิทธิพลต่อการตัดสินใจ
เลือกใช้บริการศูนย์การค้าสยามพารากอนของลูกค้า จ าแนกตามลักษณะข้อมูลส่วนบุคคล ประกอบด้วย 
เพศ อายุ สถานภาพสมรส ระดับการศึกษา อาชีพ รายได้เฉลี่ยต่อเดือน 

กลุ่มตัวอย่างที่ใช้ในการศึกษาค้นคว้าและท าวิจัยครั้งนี้ คือ กลุ่มผู้บริโภคที่มาใช้บริการหรือเคย
ใช้บริการที่ศูนย์การค้าสยามพารากอน  จ านวน  400 คน  โดยใช้แบบสอบถามเป็นเครื่องมือในเก็บ
รวบรวมข้อมูล แล้วน ามาวิเคราะห์ข้อมูลด้วยโปรแกรมวิเคราะห์ข้อมูลส าเร็จรูปทางสังคมศาสตร์ส าหรับ
คอมพิวเตอร์ สถิติที่ใช้ในการวิเคราะห์ข้อมูล ได้แก่ ความถี่ ค่าร้อยละ ค่าเฉลี่ย ค่าเบี่ยงเบนมาตรฐาน 
การวิเคราะห์ความแตกต่างโดยการทดสอบค่าที การวิเคราะห์ความแปรปรวนทางเดียว  ถ้าพบความ
แตกต่างรายคู่ใช้วิธีใช้การทดสอบรายคู่โดยใช้สูตรตาวิธี Fisher’s Least Significant Difference (LSD) 

ได้ผลการวิจัยดังนี ้ 
1) พบว่าผู้บรโิภคส่วนใหญ่เป็นเพศหญิง มีอายุ  21-30 ปี สถานภาพโสด ระดับการศึกษา

ปริญญาตรี อาชีพพนักงานบริษัทเอกชน รายได้ต่อเดือน มากกว่า 40,000 บาท ขึ้นไป 
2) ผู้บริโภคให้ความส าคัญกับปัจจัยส่วนประสมทางการตลาดที่มีอิทธิพลต่อการตัดสินใจเลือกใช้

บริการศูนย์การค้าสยามพารากอนโดยรวม  อยู่ในระดับมาก  โดยในรายด้าน  ส่วนใหญ่ ผู้บริโภคให้
ความส าคัญกบัปัจจัยส่วนประสมทางการตลาดที่มอีิทธิพลผลต่อการตัดสินใจเลือกใชบ้ริการศูนย์การค้า
สยามพารากอน ในด้านผลิตภัณฑ์และบริการ ด้านช่องทางจัดจ าหน่าย และด้านการส่งเสริมการตลาด 
ด้านคุณภาพการให้บริการ ด้านคุณลักษณะศูนย์การค้า อยู่ในระดับมาก  

3) ผู้บริโภคที่มีเพศแตกต่างกันมีปัจจัยส่วนประสมทางการตลาดที่มี อิทธิพลต่อการตัดสินใจ
เลือกใช้ บริการศูนย์การค้าสยามพารากอน  ด้านผลิตภัณฑ์และบริการ แตกต่างกัน  อย่างมี นัยส าคัญ
ทางสถิตทิี่ระดับ 0.05  

4) ผู้บริโภคที่มีอายุแตกต่างกันมีปัจจั ยส่วนประสมทางการตลาดที่มี อิทธิพลต่อการตัดสินใจ
เลือกใช้บริการศูนย์การค้าสยามพารากอน ด้านช่องทางการจัดจ าหน่าย แตกต่างกัน  อย่างมี นัยส าคัญ
ทางสถิติที่ระดับ 0.05 และ ด้านการส่งเสริมการตลาดแตกต่างกัน อย่างมีนัยส าคัญทางสถิติที่ระดับ 0.01  

5) ผู้บริโภคที่มีสถานภาพสมรสแตกต่างกันมีปัจจัยส่วนประสมทางการตลาดที่มีอิทธิพล ต่อ
การตัดสินใจเลือกใช้บริการศูนย์การค้าสยามพารากอน  ด้านช่องทางการจัดจ าหน่าย  และ ด้านการ
ส่งเสริมการตลาดแตกต่างกัน อย่างมีนัยส าคัญทางสถิติที่ระดับ 0.01  

6) ผู้บริโภคที่มรีะดับการศึกษาแตกต่างกันมีปัจจัยส่วนประสมทางการตลาดที่มีอิทธิพลต่อการ
ตัดสินใจเลือกใช้บริการศูนย์การค้าสยามพารากอนไม่แตกต่างกัน อย่างมีนัยส าคัญทางสถิติที่ระดับ 0.05  



7) ผู้บริโภคที่มี อาชีพ แตกต่างกันมีปัจจัยส่วนประสมทางการตลาดที่มีอิทธิพลต่อการ
ตัดสินใจเลือกใช้ บริการศูนย์การค้าสยามพารากอน  ด้านช่องทางการจัดจ าหน่าย แตกต่างกัน  อย่าง
มีนัยส าคัญทางสถิติที่ระดับ 0.05 และ ด้านการส่งเสริมการตลาดแตกต่างกัน อย่างมีนัยส าคัญทางสถิติที่
ระดับ 0.01  

8) ผู้บริโภคที่มี รายได้เฉลี่ยต่อเดือน แตกต่างกันมีปัจจัยส่วนประสมทางการตลาดที่มี อิทธิพล
ต่อการตัดสินใจเลือกใช้บริการศูนย์การค้าสยามพารากอน  ด้านผลิตภัณฑ์และบริการ  และ ด้านการ
ส่งเสริมการตลาด แตกต่างกัน อย่างมีนัยส าคัญทางสถิติที่ระดับ 0.05  
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The purpose of research was to study marketing mix factors influencing decision 
to use services at Siam Paragon Shopping Center and to compare the effects of various  
demographic factors which are gender, age, marital status, educational level, occupation, 
and average income per month, on those factors.  

The sample groups for this research were 400 consumers who had bought 
products and services from Siam Paragon Shopping Center. The sampling method was 
convenient sampling to collect the data. The tools used in this research were 
questionnaires. Data analysis was done by SPSS. The statistical techniques used were 
percentage, mean, standard deviation, independent sample t-test, One-way Analysis of 
Variance (ANOVA), and pair-differences were analyzed by Fisher’s Least Significant 
Difference (LSD) method.  

The results of this research were as follow:  
1) The majority of consumers were female, 21-30 years old, single status, 

educational level of bachelor degree, working as private organization employees with an 
average income of over 40,000 baht per month. 

2) The consumers considered overall marketing mix factors as highly influence. 
For each specific factors consumers considered the product and service, sale distribution, 
promotion, quality of services, and the feature of Shopping Center as highly influence. 

3) The consumers with different gender, considered product and service factors 
differently at 0.05 statistically significant level.  

4) The consumers with different age considered sale distribution factor differently 
at 0.05 statistically significant level; and considered promotion factors differently at 0.01 
statistically significant level. 

5) The consumers with different marital status considered sale distribution factors; 
and considered promotion factor differently at 0.01 statistically significant level.  

6) The consumers with different educational level considered overall factors 
indifferently at 0.05 statistically significant level.  



7) The consumers with different in occupation considered sale distribution factors 
differently at 0.05 statistically significant level; and considered promotion factor at 0.01 
statistically significant level.  

8) The consumers with different average income per month considered product 
and service factor; and considered promotion factor at 0.05 statistically significant level. 
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นครินทรวิโรฒได ้
 
 อาจารย์ที่ปรึกษาสารนิพนธ ์
 

    ................................................................................  
     (อาจารย์ ดร.ไพบูลย์  อาชารุ่งโรจน)์ 
 
 ประธานกรรมการบริหารหลักสูตร 
 

    ................................................................................  
     (รองศาสตราจารย์สุพาดา  สิริกุตตา) 
 
 คณะกรรมการสอบ 
 
    ................................................................................ประธาน 
        (อาจารย์ ดร.ไพบูลย์  อาชารุ่งโรจน)์ 
 
 

    ................................................................................กรรมการสอบสารนิพนธ์ 
        (รองศาสตราจารย์ ดร.สุภาพรรณ สิริแพทย์พิสุทธิ)์ 
 

 
    ................................................................................กรรมการสอบสารนิพนธ์    
                    (อาจารย์ ดร.ธนภูมิ  อติเวทิน) 

 
 อนุมัติให้รับสานิพนธ์ฉบับนี้เป็นส่วนหนึ่งของการศึกษาตามหลักสูตรปริญญาบริหารธุรกิจ
มหาบัณฑิตสาขาวิชาการตลาดของมหาวิทยาลัยศรีนครินทรวิโรฒ 
 
      ..................................................................................คณบดีคณะสังคมศาสตร ์
        (ผู้ช่วยศาสตราจารย์  ดร.กิตติมา  สังข์เกษม) 
          วันที่...........เดือน พฤษภาคม  พ.ศ.2553 



ประกาศคุณูปการ  
 
สารนิพนธ์ฉบับนี้ส าเร็จลุล่วงได้ด้วยความกรุณ าและความช่วยเหลืออย่างดียิ่ง  ของ 

อาจารย์  ดร. ไพบูลย์ อาชารุ่งโรจน์ อาจารย์ที่ปรึกษาสารนิพนธ์  ที่ได้กรุณาให้ค าปรึกษา ค าแนะน า 
อีกทั้งยังดูแลตรวจสอบแก้ไขข้อบกพร่องต่างๆ  นับตั้งแต่เริ่มด าเนินการ  เพื่อให้สารนิพนธ์ฉบับนี้
มีความ เรียบร้อย สมบูรณ์ ผู้วิจัยรู้สึกซาบซึง้ในความกรุณา และขอกราบขอบพระคุณด้วยความเคารพ
อย่างสูงไว ้ณ โอกาสนี ้ 

ผู้วิจัยขอกราบขอบพระคุณ  รองศาสตราจารย์  ดร.สุภาพรรณ สิริแพทย์พิสุทธิ์  และ 
อาจารย ์ดร.ธนภูมิ อติเวทิน ที่กรุณาให้ความอนุเคราะห์เป็นผู้เชี่ยวชาญตรวจคุณภาพของเครื่องมือ
ในงานวิจัยครั้งนี้  อีกทั้งยังให้ค าแนะน า  และข้อเสนอแนะต่างๆ เพื่อปรับปรุงแก้ไขข้อบกพร่องอัน
เป็นประโยชน์ในการวิจัยครั้งนี้  

ผู้วิจัยขอกราบขอบพระคุณ คณาจารย์ทุกท่านในภาควิชาบริหารธุรกิจ คณะสังคมศาสตร ์
มหาวิทยาลัยศรีนครินทรวิโรฒ ที่ประสิทธิ์ประสาทวิชาความรู้ ตลอดจนประสบการณ์ที่ดี มีประโยชนแ์ก่
ผู้วิจัย  

ขอขอบคุณเจ้าหน้าที่ภาควิชาบริหารธุรกิจ คณะสังคมศาสตร์ เจ้าหน้าที่บัณฑิตวิทยาลัย 
ที่ไดใ้ห้ความช่วยเหลือ และอ านวยความสะดวก แก่ผู้วิจัยด้วยดีเสมอมา และเพื่อนๆ MBA (การตลาด) 
รุ่นที ่10 ทุกคนที่เป็นก าลังใจ ให้ค าปรึกษา และช่วยเหลือในการท างานวิจัยครั้งนี้เป็นอย่างดี  

นอกจากนี้ขอขอบคุณ ศูนย์การค้าสยามพารากอน ที่ได้เอ้ือเฟื้อ และให้ความอนุเคราะห์
ให้ผู้วิจัยด าเนินการวิจัย คุณลลิลทิพย์ อมรสินทวี (พ่ีหนู) ที่ได้ให้ความช่วยเหลือในด้านต่างๆ อีกทั้ง
ผู้ตอบแบบสอบถามทุกท่าน ที่ได้ให้ความร่วมมือในการตอบแบบสอบถามในครั้งนี ้ จนงานวิจัยส าเร็จ
ลุล่วงด้วยด ี

สุดท้ายนี้ ผู้วิจัยขอกราบขอบพระคุณบิดา มารดา และครอบครัวของผู้วิจัยที่ให้ความรัก 
ความเข้าใจ ให้การสนับสนุนด้านการศึกษา รวมทั้งเป็นก าลังใจให้เสมอมาท าให้ผู้วิจัยมีความมุมานะ 
พยายามจนท าให้ผู้วิจัยสามารถประสบความส าเร็จในวันนี้ 
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 1  

บทที่ 1 
บทนํา 

 
ภูมิหลัง 

การบริการเปนสิ่งที่มีคุณคาเปนพิเศษในงานดานตางๆ เพราะบริการคือ การใหความ
ชวยเหลือหรือการดําเนินการที่เปนประโยชนตอผูอ่ืน ไมมีการดําเนินงานใดๆที่ปราศจากบริการทั้ง
ในภาคราชการและภาคธุรกิจเอกชน การขายสินคาหรือผลิตภัณฑใดๆ ก็ตองมีการบริการรวมอยู
ดวยเสมอ ยิ่งเปนธุรกิจบริการ ตัวบริการน่ันเอง คือ สินคา การขายจะประสบความสําเร็จไดตองมี
บริการที่ดี ธุรกิจการคาจะอยูไดตองทําใหเกิดการ “ขายซ้ํา” คือ ตองรักษาลูกคาเดิม และเพิ่มลูกคา
ใหม การบริการท่ีดีจะชวยรักษาลูกคาเดิมไวได ทําใหเกิดการขายซ้ําแลวซํ้าอีกและชักนําใหมีลูกคา
ใหมๆ ตามมา เปนความจริงวา “เราสามารถพัฒนาคุณภาพสินคาทีละตัวได แตการพัฒนาคุณภาพ
บริการตองทําพรอมกันทั้งองคกร” การพัฒนาคุณภาพของการบริการเปนส่ิงจําเปนอยางยิ่งที่ทุกคน
ในองคการจะตองถือเปนความรับผิดชอบรวมกัน มิฉะนั้นจะเสียโอกาสแกคูแขงหรือสูญเสียลูกคาไป 
(สมิต สัชฌุกร. 2548: 19) 

ศูนยการคาเปนการใหบริการของการคาปลีกรูปแบบหนึ่งที่มีความเก่ียวของกับวิถีชีวิต
ของผูบริโภค เนื่องจากรูปแบบของศูนยการคาในปจจุบันจะมีลักษณะการใหบริการแบบครบวงจร 
กลาวคือ เปนที่รวบรวมของสินคานานาชนิด ซึ่งผูบริโภคสามารถหาซ้ือสินคา และเขารับบริการ
ตางๆ ไดครอบคลุมทุกดาน ประหยัดเวลาในการจับจายใชสอย นอกจากนี้ยังมีสถานบันเทิง และมี
สิ่งอํานวยความสะดวกตาง ๆอยางครบครัน รวมทั้งมีการตกแตงสถานที่ใหสวยงาม มีเคร่ืองปรับอากาศ
เย็นสบาย จัดเรียงสินคาหลากหลายชนิดอยางเปนระเบียบเพ่ือใหผูบริโภคเลือกซ้ือไดเองตามความ
พอใจ หรือที่รูจักกันในศัพท self service ซึ่งเปนการบริการตนเอง นอกจากน้ีธุรกิจคาปลีกสมัยใหม
ยังตั้งอยูในทําเลที่การเดินทางไปมาสะดวก และท่ีสําคัญคือ มีการนําเทคโนโลยีที่ทันสมัยมาใช
บริหารพ้ืนที่ขายและสินคาอยางมีประสิทธิภาพ เพ่ือเรียกความสนใจจากลูกคาใหมาจับจายซื้อสินคา
แทนการซ้ือสินคาจากตลาดสด และรานคาปลีกขนาดเล็กทั่วไป 

การขยายตัวของศูนยการคา และหางสรรพสินคาในปจจุบันทําใหเกิดการแขงขันกันอยาง
รุนแรงเพิ่มมากขึ้น ดังน้ันผูบริหารศูนยการคาแตละแหงพยายามหาแนวทาง และดึงเอากลวิธีตางๆ 
มากมายมาใชในการบริหารและจัดการทั้งทางดานการบริหารการตลาด ประกอบกับการวางแผน
ดานอ่ืนๆ ควบคูกันไป เพ่ือใหเกิดประสิทธิภาพและประสิทธิผลมากที่สุด เน่ืองจากการบริหาร
การตลาดนั้น เปนกระบวนการในการวางแผนและการบริหารการจัดจําหนาย การสรางความคิดดาน
สินคาและบริการ เพ่ือสรางใหเกิดการแลกเปลี่ยนโดยสามารถบรรลุวัตถุประสงคขององคการหรือ
ธุรกิจ และเพ่ือสนองความตองการของผูบริโภคท่ีมีลักษณะแตกตางหลากหลายอยางสูงสุด 
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การเจริญเติบโตของบานเมืองตามยุคสมัย ทําใหถนนพระรามที่ 1 นับเปนทําเลที่มีศักยภาพ 
ในการดําเนินธุรกิจ เนื่องจากเปนพ้ืนที่ยุทธศาสตรสําคัญทางธุรกิจของประเทศ เปนจุดกําเนิดของ
แหลงช็อบปงที่ทันสมัยของกรุงเทพฯ ศูนยรวมของสินคาแฟชั่นความบันเทิงและเปนยานธุรกิจที่
แวดลอมไปดวยสํานักงาน หนวยงานราชการ สถาบันศึกษา ที่อยูอาศัย โรงแรมชั้นนํากวา 35 แหง 
สนามกีฬา และเปนจุดเชื่อมหลักทันสมัยใจกลางเมือง รายลอมดวยจุดขึ้นลงทางดวนถึง 4 จุด 
เปนที่ตั้งของสถานีใหญรถไฟฟาบีทีเอสที่เชื่อมเสนทางหมอชิต - ออนนุช และ สีลม – วงเวียนใหญ 
ทั้งสองสายไวดวยกัน อํานวยความสะดวกในการสัญจรไปมา  

World Class Shopping Phenomenon เปนวลีที่มักถูกนํามาใชเม่ือพูดถึง โครงการสยาม
พารากอน ซึ่งเปนเสมือนเพชรน้ําเอก ที่ถูกเจียระไน เพ่ือสรางความเปนที่สุดในทุกดาน ไมวาจะเปน
ดานสถาปตยกรรม การตกแตงภายใน เพียบพรอมไปดวยความสะดวกสบายดวยเทคโนโลยีที่
ทันสมัย ความปลอดภัยมาตรฐานสูงสุด ที่สําคัญคือ การบรรจุไวดวยสินคาและบริการจากแบรนดเนม
ชั้นนําระดับโลก รวมทั้งของไทย นอกจากนี้ยังรวมสินคาที่เปนไลฟสไตล และศูนยรวมความบันเทิง 
จึงทําใหมีจุดดึงดูดที่แตกตางจากแบรนดอื่นๆ ถึงแมวาในยานถนนพระรามที่ 1 ชวงตั้งแตสี่แยก
ปทุมวันถึงสี่แยกราชประสงคไดมีศูนยการคา หางสรรพสินคา และซูเปอรมาเก็ตหลายแหง ซึ่งมี
การแขงขันสูง แตการท่ีศูนยการคาสยามพารากอน ไดวางภาพลักษณใหม กําหนดลูกคา
กลุมเปาหมายอยางชัดเจน และใชลูกคาเปนตัวกําหนดกลยุทธตางๆ ที่จะผลักดันใหศูนยการคา
สยามพารากอนเปนศูนยการคาแนวหนารูปแบบใหม ที่รวบรวมสินคาและบริการแบบครบวงจร  
เจาะกลุมลูกคาระดับพรีเมียมขึ้นไป ตลอดจนกลุมครอบครัวที่มีฐานะดี ที่อาศัยอยูใจกลางเมือง 

ดวยเหตุผลดังกลาวขางตน จึงเปนที่มาใหผูวิจัยสนใจที่จะศึกษาถึงปจจัยทางการตลาดที่มี
อิทธิพลตอการตัดสินใจเลือกใชบริการศูนยการคาสยามพารากอน ผลการศึกษาที่ไดจะเปนแนวทาง
ใหผูบริหารศูนยการคาสยามพารากอน  ปรับปรุงแกไขการบริการภายในศูนยการคาสยามพารากอน
ใหสอดคลองกับความตองการของผูบริโภคตามหลักการตลาดที่ดี และเปนประโยชนตอการปรับปรุง
กลยุทธทางการตลาด ซึ่งจะทําใหความสัมพันธระหวางผูบริโภคและศูนยการคาสยามพารากอน  
คงอยูดวยดีตลอดไป และเพิ่มศักยภาพในการพัฒนาการใหบริการใหดียิ่งขึ้นเพื่อดึงดูดกลุมลูกคา
รายใหมๆ ใหเขามาใชบริการท่ีศูนยการคาสยามพารากอน เพ่ือครองสวนแบงทางการตลาดใหเพ่ิม
สูงขึ้นดวย 

  

ความมุงหมายของการวิจัย 
1. เพ่ือศึกษาปจจัยทางการตลาดที่มีอิทธิพลตอการตัดสินใจเลือกใชบริการศูนยการคา 

สยามพารากอน 
2. เพ่ือเปรียบเทียบปจจัยทางการตลาดที่มีอิทธิพลตอการตัดสินใจเลือกใชบริการ 

ศูนยการคาสยามพารากอนของลูกคา จําแนกตามลักษณะขอมูลสวนบุคคล ประกอบดวย เพศ อายุ 
สถานภาพสมรส ระดับการศึกษา อาชีพ รายไดเฉลี่ยตอเดือน 
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ความสําคญัของการวิจัย 
1. เพ่ือเปนแนวทางในการวางแผนกลยทุธทางการตลาดเพ่ือสรางความไดเปรียบทางธรุกิจ  

ทั้งดานการเพ่ิมจํานวนผูบริโภคท่ีมาใชบริการรายใหมๆ และรักษาฐานของผูมาใชบริการเดิม ใหมา
ใชบริการดวยความพึงพอใจอยางตอเน่ือง 

2. เพ่ือนําผลการศึกษาไปปรับปรุงการบริการใหสอดคลองกับรูปแบบการดําเนินชีวิตและ 
ความตองการของผูบริโภคท่ีมาใชบริการ เพ่ือใหสามารถแขงขันกับคูแขงไดอยางมีประสิทธิภาพ 

3. เพ่ือเปนประโยชนตอผูที่สนใจในการศึกษาคนควาหาความรู ในดานการตลาดของการ 
ดําเนินงานธุรกิจรานคาปลกีขนาดใหญ ของศูนยการคาสยามพารากอน 

 

ขอบเขตของการวิจัย 
การศึกษาปจจัยทางการตลาดที่มีอิทธิพลตอการตัดสินใจเลือกใชบรกิารศูนยการคาสยาม

พารากอน โดยไดกําหนดขอบเขตของการศึกษาคนควาและทําวิจัย ดังนี้ 
 

ประชากรที่ใชในการวิจัย 
ประชากรที่ใชในการวิจัยคร้ังนี้ คือ กลุมผูบริโภคท่ีมาใชบริการหรือเคยใชบริการที่

ศูนยการคาสยามพารากอน ซึ่งไมทราบจํานวนประชากรที่แนนอน 
 
กลุมตวัอยางที่ใชในการวิจัย 
กลุมตัวอยางที่ใชในการศึกษาคนควาและทําวิจัยคร้ังน้ี คือ กลุมผูบริโภคที่มาใชบริการ

หรือเคยใชบริการที่ศูนยการคาสยามพารากอน เน่ืองจากผูวิจัยไมทราบจํานวนประชากรที่แนนอน 
ดังน้ันจึงกําหนดขนาดกลุมตัวอยาง โดยใชสูตรการคํานวณประชากรกลุมตัวอยางที่ไมทราบจํานวน
ประชากรที่แนนอนของ (กัลยา วานิชยบัญชา. 2545: 74) โดยกําหนดระดับความเชื่อม่ัน 95% และ 
ยอมใหคลาดเคลื่อนได 5% ไดขนาดกลุมตัวอยางในการวิจัยครั้งนี้เทากับ 385 คน และสํารองไว 15 คน 
รวมขนาดกลุมตัวอยางทั้งหมดเทากับ 400 คน สําหรับการเก็บขอมูลกลุมตัวอยางในการวิจัยคร้ังน้ี 
จะใชวิธีการสุมตัวอยางแบบตามสะดวก (Convenience Sampling) เพ่ือเก็บรวบรวมขอมูล 

 
ตัวแปรที่ใชในการศึกษาวิจัย 
ตัวแปรที่ใชในการศึกษามีดังนี้ 

1. ตัวแปรอิสระ (Independent Variables) ไดแก 
1.1 ลักษณะขอมูลสวนบุคคล ไดแก 

1.1.1 เพศ 
1.1.1.1 ชาย 
1.1.1.2 หญิง 
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1.1.2 อายุ 
1.1.2.1 ต่ํากวาหรือเทากับ 20 ป 
1.1.2.2 21 – 30 ป 
1.1.2.3 31 – 40 ป 
1.1.2.4 41 – 50 ป 
1.1.2.5 มากกวา 50 ปขึ้นไป 

1.1.3 สถานภาพ 
1.1.3.1 โสด 
1.1.3.2 สมรส / อยูดวยกัน 
1.1.3.3 หยาราง 

1.1.4 ระดับการศึกษา 
1.1.4.1 ต่ํากวาปริญญาตรี. 
1.1.4.2 ปริญญาตรี 
1.1.4.3 สูงกวาปริญญาตร ี

1.1.5 อาชีพ 
1.1.5.1 นักเรยีน / นิสิต / นักศึกษา 
1.1.5.2 พนักงานบริษทัเอกชน 
1.1.5.3 ขาราชการ / พนักงานรัฐวสิาหกิจ 
1.1.5.4 ธุรกิจสวนตัว / อาชีพอิสระ 
1.1.5.5 พอบาน / แมบาน  
1.1.5.6 อ่ืนๆ โปรดระบุ.............................. 

1.1.6 รายไดเฉลี่ยตอเดือน 
1.1.6.1 ต่ํากวาหรือเทากับ 10,000 บาท 
1.1.6.2 10,001 – 20,000 บาท 
1.1.6.3 20,001 – 30,000 บาท 
1.1.6.4 30,001 – 40,000 บาท 
1.1.6.5 มากกวา 40,000 บาทขึ้นไป 

 
2. ตัวแปรตาม (Dependent Variables) คือ ปจจัยทางการตลาดทีมี่อิทธิพลตอการ 

ตัดสินใจเลือกใชบริการศูนยการคาสยามพารากอน ไดแก 
2.1 ดานผลิตภัณฑและบรกิาร 
2.2  ดานชองทางการจัดจําหนาย 
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2.3 ดานการสงเสริมการตลาด 
2.4 ดานคุณภาพการใหบริการ 
2.5 ดานคุณลักษณะศูนยการคา 

 
นิยามศัพทเฉพาะ 
เพ่ือใหเกิดความเขาใจในความหมายที่ตรงกันในการวจัิยครั้งน้ี  ผูวิจัยจึงขอกําหนด

ความหมายและขอบเขตของศัพทตาง ๆ ไวดังนี้ 
1. ผูบริโภค หมายถึง ผูที่ใชบริการดานตางๆ ของศูนยการคาสยามพารากอน เชน  

ซ้ือสินคา รับประทานอาหาร ชมภาพยนต ชําระคาสินคาหรือบริการ ออกกําลังกาย ทําธุรกรรมทาง 
การเงิน นัดพบปะสังสรรค และอ่ืนๆ 

2. ศูนยการคาสยามพารากอน หมายถึง สถานที่ที่เปนแหลงรวบรวมสินคา และบริการที่ 
ครบวงจรมาไวในสถานทีเดียวกัน ซึ่งประกอบดวย หางสรรพสินคา ซูเปอรมาเก็ต โรงภาพยนต 
สถานออกกําลังกาย รานอาหาร รานคาชั้นนํา รานคาปลีก รวมทั้งรานจําหนายสินคาคอมพิวเตอร 
และอุปกรณคอมพิวเตอร รานแวนตา สถาบันความงามและรานเสริมสวย คลินิคดูแลและรักษา
สุขภาพ ดวยการจัดสถานที่ใหสวยงาม สะอาด และมีสิ่งอํานวยความสะดวกใหแกผูมาใชบริการ โดย
หวังที่จะตอบสนองความตองการของลูกคา อยางทั่วถึงทุกกลุมเปาหมาย  

3. ปจจัยทางการการตลาดที่มีอิทธิพลตอการตัดสินใจเลือกใชบริการศูนยการคาสยาม 
พารากอน หมายถึง องคประกอบที่มีอิทธพิลตอผูบริโภคท่ีใชในการตดัสินใจมาใชบริการศูนยการคา
สยามพารากอน ไดแก ปจจัยดานตางๆ ดังนี้ 

3.1 ผลิตภัณฑและบริการ หมายถึง ความหลากหลายของกลุมสินคาและบริการ  
คุณภาพความทันสมัย ความแตกตางของย่ีหอ ภาพลักษณ ชื่อเสียง มาตรฐาน ของรานคาภายใน
ศูนยการคา  

3.2 ชองทางการจัดจําหนาย หมายถึง ทําเลที่ตั้งของศูนยการคา ความสะดวกในการ 
เดินทาง เวลาเปด-ปด ของศูนยการคา สถานที่วางจําหนายสินคาและบริการที่ใหความสะดวกในการ
ซื้อสินคาและใชบริการ การจัดผังรานคาภายในศูนยการคาไวเปนหมวดหมู 

3.3 การสงเสริมการตลาด หมายถึง การจัดกิจกรรมพิเศษตางๆ ความหลากหลาย 
ของการจัดรายการสงเสริมการขาย  ไดแก การลดราคา การสะสมคะแนน การจับคูปองชิงโชค การ
แลกซ้ือ การใหคูปองสวนลดในการซ้ือซํ้า รวมถึงการใชสื่อโฆษณาประชาสัมพันธตอสาธารณะ 
ความนาสนใจของรูปแบบการประชาสัมพันธ ความชัดเจนและเหมาะสมของขาวสารการ
ประชาสัมพันธ (การรับรูขาวสารจากทางศูนยการคา) 

3.4  คุณภาพการใหบริการ หมายถึง การพูดจา กิริยามารยาท การใหขอมูลตางของ
เจาหนาที่ประชาสัมพันธ ความรวดเร็วในการใหบริการของพนักงาน การอํานวยความสะดวกและ
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3.5 คุณลักษณะศูนยการคา หมายถึง ความทันสมัย ความสวยงาม ความสะอาดของ 
พ้ืนที่ ระบบรักษาความปลอดภัย บรรยากาศการตกแตง ภายในและภายนอกศูนยการคา ระดับ
อุณหภูมิภายในศูนยการคา ความสวางของพ้ืนที่ 

4. การใชบริการ หมายถึง การซ้ือสินคาจากรานคาและหางสรรพสินคา หรือใชบริการ 
ดานตางๆ ภายในศูนยการคาสยามพารากอน 
 

กรอบแนวความคิดในการวิจัย 
ในการศึกษาวิจัยเรื่อง “ปจจัยทางการตลาดที่มีอิทธิพลตอการตัดสินใจเลือกใชบริการ 

ศูนยการคาสยามพารากอน” ผูวิจัยไดกําหนดกรอบแนวคิดในการวิจัยดังน้ี 
 

       ตัวแปรอิสระ      ตัวแปรตาม 
 
  

 
 
 
 
 

ปจจัยทางการตลาดที่มีอิทธิพลตอ
การตัดสินใจเลือกใชบริการ
ศูนยการคาสยามพารากอน 

      ขอมูลสวนบุคคล 

1. เพศ (Nominal) 
2. อายุ (Ordinal) 1. ดานผลิตภัณฑและบรกิาร 
3. สถานภาพ (Nominal) 2. ดานชองทางการจัดจําหนาย 
4. ระดับการศึกษา (Ordinal) 3. ดานการสงเสริมการตลาด 
5. อาชีพ (Nominal) 4. ดานคุณภาพการใหบริการ 
6. รายไดเฉลี่ยตอเดือน (Ordinal) 5. ดานคุณลักษณะศูนยการคา 

  
 
 

ภาพประกอบ 1 กรอบแนวความคิด 
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สมมติฐานการวิจัย 
1.  ผูบริโภคท่ีมีเพศแตกตางกัน มีปจจัยทางการตลาดที่มีอิทธิพลตอการตัดสินใจเลือกใช 

บริการศูนยการคาสยามพารากอนที่แตกตางกัน  
2.  ผูบริโภคท่ีมีอายุแตกตางกัน มีปจจัยทางการตลาดที่มีอิทธิพลตอการตัดสินใจเลือกใช 

บริการศูนยการคาสยามพารากอนที่แตกตางกัน  
3.  ผูบริโภคท่ีมีสถานภาพแตกตางกัน มีปจจัยทางการตลาดที่มีอิทธิพลตอการตัดสินใจ 

เลือกใชบริการศูนยการคาสยามพารากอนที่แตกตางกัน  
4.  ผูบริโภคท่ีมีระดับการศึกษาแตกตางกัน มีปจจัยทางการตลาดที่มีอิทธิพลตอการ 

ตัดสินใจเลือกใชบริการศูนยการคาสยามพารากอนที่แตกตางกัน  
5.  ผูบริโภคท่ีมีอาชีพแตกตางกัน มีปจจัยทางการตลาดที่มีอิทธิพลตอการตัดสินใจเลือกใช 

บริการศูนยการคาสยามพารากอนที่แตกตางกัน  
6.  ผูบริโภคท่ีมีรายไดแตกตางกัน มีปจจัยทางการตลาดที่มีอิทธิพลตอการตัดสินใจ 

เลือกใชบริการศูนยการคาสยามพารากอนที่แตกตางกัน  
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บทท่ี 2 
เอกสารและงานวิจยัท่ีเก่ียวข้อง 

 
ในการศกึษาวจิยัครัง้นี้ ผูว้จิยัไดศ้กึษาแนวความคดิ ทฤษฎ ีเอกสารและผลงานวจิยั

เกีย่วขอ้งเพื่อนํามาใชใ้นการกําหนดสมมตฐิาน การกําหนดตวัแปร กรอบแนวความคดิตลอดจน
แนวทางในการดาํเนินการวจิยัโดยใชแ้นวความคดิ ทฤษฎ ีและผลงานทีเ่กีย่วขอ้ง โดยแบ่งตาม
หวัขอ้ดงัต่อไปนี้ 

1.  แนวคดิและทฤษฎเีกีย่วกบัการดาํเนินธุรกจิบรกิาร 
2.  แนวคดิและทฤษฎเีกีย่วกบัส่วนประสมการตลาดสาํหรบัธุรกจิบรกิาร 
3.  แนวความคดิเกีย่วกบัธุรกจิคา้ปลกี 
4.  ความหมายของศูนยก์ารคา้ 
5.  ทีม่าของสยามพารากอน 
6.  งานวจิยัทีเ่กีย่วขอ้ง 

 
1. แนวคิดและทฤษฎีเก่ียวกบัการด าเนินธรุกิจบริการ 

1.1 ความหมายของการบริการ 
ฟิลปิ คอทเลอร ์(Philip Kotler. 1993) ไดใ้หค้าํนิยามบรกิารว่า เป็นกจิกรรมทีจ่บัตอ้งไมไ่ด้  

(Intangible) ถูกนําเสนอโดยฝา่ยหน่ึงใหก้บัอกีฝา่ยหน่ึง  โดยมไิดม้กีารเป็นเจา้ของและกจิกรรม
ดงักล่าวอาจถูกเสนอรว่มกนักบัสนิคา้ทีจ่บัตอ้งได้ (Tangible) 

เลทเินิน (Lethinen J.1983: 21) ไดอ้ธบิายว่า การบรกิาร คอื กจิกรรมหนึ่งหรอืชุดของ
กจิกรรมหลายอยา่งทีเ่กดิขึน้จากการปฏสิมัพนัธก์บับุคคลหรอือุปกรณ์อยา่งใดอยา่งหนึ่งซึง่ทาํให้
ลกูคา้เกดิความพงึพอใจ 

คอลแลนด์ แอล โบวี่ และ จอหน์ ว ีทรลี (Courtland L. Bovee & John V. Thill. 1992: 
692) ไดใ้หค้วามหมายของการบรกิารว่า  เป็นรปูแบบของการจดัส่งโดยผนวกผลประโยชน์ไปสู่ผูซ้ ือ้ 
การบรกิารสามารถแบ่งเป็นเครือ่งมอื  (Machine) บุคคล (Person) หรอืรวมทัง้สองอยา่งเขา้ดว้ยกนั 
สนิคา้ส่วนใหญ่เป็นการรวมกนัของสนิคา้ทีจ่บัตอ้งไดแ้ละการบรกิารทีจ่บัตอ้งไมไ่ด้  ผลติภณัฑท์ีเ่ป็น 
สนิคา้ทาํหน้าทีใ่นการแลกเปลีย่นทางกายภาพทีล่กูคา้ตอ้งการอกีดา้นหน่ึงคอืสนิคา้ทีเ่ป็นการบรกิาร 
ลกัษณะสาํคญัคอื การแลกเปลีย่นดว้ยการบรกิาร แมว้่าเราจะมกีารพดูเกีย่วกบัสนิคา้และบรกิารโดย
แยกกนั แต่เราสามารถเหน็สนิคา้มากมายทีค่วบคู่กนัไปทัง้สองลกัษณะ 

คอเวล (Cowell. 1986: 22) การบรกิาร หมายถงึ กจิกรรม ผลประโยชน์ หรอื ความพงึพอใจ
ซึง่นําเสนอเพื่อขายโดยตรง หรอืจดัขึน้รวมกบัการขายสนิคา้ 
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ศริวิรรณ  เสรรีตัน์  และคณะ  (2541: 431) ไดใ้หค้วามหมายของคาํบรกิารไว้  บรกิาร  
(Service) เป็นกจิกรรม ผลประโยชน์หรอืความพงึพอใจทีส่นองความตอ้งการแก่ลกูคา้ เช่น โรงเรยีน 
โรงภาพยนตร ์โรงพยาบาล  โรงแรม ฯลฯ ซึง่กล่าวถงึประเภทบรกิาร  ลกัษณะของการบรกิารและ
การใชเ้ครือ่งมอืการตลาด กลยทุธก์ารตลาดสาํหรบัธุรกจิ และการจดัการธุรกจิบรกิาร 
 สมชาติ  กจิยรรยง  (2536: 15) การบรกิารหมายถงึ  กจิกรรมหรอืการดาํเนินงานใดๆ  ที่ 
บุคคลในฝา่ยหน่ึงนําเสนอใหก้บับุคคลอื่น โดยทีก่จิกรรม หรอืการดาํเนินงานนัน้ๆ  ถูกเสนอไปพรอ้ม
กบัสนิคา้ แต่ไมส่ามารถจบัตอ้งได ้ซึง่สามารถทาํใหเ้กดิความประทบัใจหรอืความพอใจกบัผูร้บัได้ 

ปลายฝนั สุขารมย ์(2534: 21) การบรกิาร ตรงกบัภาษาองักฤษว่า Service ในความหมาย
ทีว่่า เป็นการกระทาํทีเ่ป่ียมไปดว้ยความช่วยเหลอื  การใหค้วามช่วยเหลอื  การดาํเนินการทีเ่ป็น
ประโยชน์ต่อผูอ้ื่น 

จากขา้งตน้สามารถสรปุไดว้่า การบรกิาร หมายถงึ กจิกรรมทีเ่กดิขึน้ระหว่างบุคคล  2 ฝา่ย
ทีม่ปีฏกิริยิาสมัพนัธต่์อกนั  กจิกรรมดงักล่าวไมม่ตีวัตน  เป็นสิง่ทีจ่บัตอ้งไมไ่ด้  และไมม่ใีครเป็น
เจา้ของ เพื่อตอบสนองความตอ้งการในเรือ่งต่างๆ  โดยผลติบรกิารนัน้จะมสีนิคา้เป็นองคป์ระกอบ
ดว้ยหรอืไมก่ไ็ด ้

บเีอม็ เวอรม์า (B.M. Verma. 2537: 45) กล่าวว่า การใหบ้รกิารทีด่สี่วนหน่ึงขึน้กบัการ
เขา้ถงึลกูคา้มากทีสุ่ด ซึง่ไดเ้สนอแนวคดิเกีย่วกบัการบรกิารดงันี้ 

1. ความพอเพยีงของบรกิารทีม่อียู่  (Availability) คอื ความพอเพยีงระหว่างบรกิารทีม่อียู่
กบัความตอ้งการของการรบับรกิาร 

2. การเขา้ถงึแหล่งบรกิารไดอ้ยา่งสะดวกโดยคาํนึงถงึลกัษณะทีต่ ัง้ การเดนิทาง 
3. ความสะดวกและสิง่อํานวยความสะดวกของแหล่งบรกิาร  (Accommodation) ไดแ้ก่  

แหล่งบรกิารทีผู่ร้บับรกิารยอมรบัว่า ใหค้วามสะดวกและมสีิง่อํานวยความสะดวก 
4. ความสามารถของผูร้บับรกิาร ในการทีจ่ะเสยีค่าใชจ้า่ยสาํหรบับรกิาร 
5. การยอมรบัคุณภาพของบรกิาร  ซึง่ในการนี้จะรวมถงึการยอมรบัลกัษณะของ  

ผู้ใหบ้รกิารดว้ย 
 

1.2 หลกัการให้บริการ 
ศริวิรรณ เสรรีตัน์  (2537: 146) กล่าวว่า  การใหบ้รกิารควรประกอบดว้ย  5 ประการ  คอื 
1. หลกัความสอดคลอ้งกบัความตอ้งการของบุคคลเป็นส่วนใหญ่  กล่าวคอื ประโยชน์และ

บรกิารทีอ่งคก์ารจดัใหน้ัน้  จะตอ้งตอบสนองความตอ้งการของบุคลากรส่วนใหญ่ หรอืทัง้หมด  มใิช่
เป็นการจดัใหแ้ก่บุคคลกลุ่มใดกลุ่มหนึ่งโดยเฉพาะ มฉิะนัน้แลว้ นอกจากจะไมเ่กดิประโยชน์สงูสุดใน
การเอือ้อํานวยประโยชน์และบรกิารแลว้ ยงัไมคุ่ม้ค่ากบัการดาํเนินงานนัน้ๆ ดว้ย 

2. หลกัความสมํ่าเสมอ  กล่าวคอื  การใหบ้รกิารนัน้ๆ  ตอ้งดาํเนินไปอยา่งต่อเนื่อง และ
สมํ่าเสมอ ครบวงจรของการบรกิารแลว้นัน้มไิดม้เีพยีงขัน้ตอนเดยีว 
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3. หลกัความเสมอภาค  กล่าวคอื บรกิารทีจ่ดันัน้จะตอ้งใหแ้ก่ผูม้าใชบ้รกิารทุกคนอยา่ง
เสมอหน้าและเท่าเทยีมกนั ไมม่กีารใชส้ทิธพิเิศษแก่บุคคลหรอืกลุ่มใดในลกัษณะทีแ่ตกต่างจากกลุ่ม
อื่นมาก 

4. หลกัความประหยดั  กล่าวคอื ค่าใชจ้า่ยทีต่อ้งใชไ้ปในการบรกิารจะตอ้งไมม่ากจนเกนิ
กว่าผลทีจ่ะไดร้บั 

5. หลกัความสะดวก  กล่าวคอื บรกิารทีจ่ดัใหแ้ก่ผูร้บัจะตอ้งเป็นไปในลกัษณะปฏบิตัไิด้
งา่ย สะดวก สิน้เปลอืงทรพัยากรไมม่ากนกั  และยงัไมเ่ป็นการสรา้งภาระยุง่ยากใจใหแ้ก่ผูใ้หบ้รกิาร
หรอืผูใ้ชบ้รกิาร 

 
กุลธน นาพงศธร (2530: 303-304) กล่าวไวว้่า หลกัการใหบ้รกิารไดแ้ก่ 
1. หลกัความสอดคลอ้งกบัความตอ้งการของบุคคลเป็นส่วนใหญ่  กล่าวคอื ประโยชน์และ

บรกิารทีอ่งคก์ารจดัใหน้ัน้  จะตอ้งตอบสนองความตอ้งการของบุคลากรส่วนใหญ่หรอืทัง้หมด  มใิช่
เป็นการจดัใหแ้ก่บุคคลกลุ่มใดกลุ่มหนึ่งโดยเฉพาะ 

2. หลกัความสมํ่าเสมอ  กล่าวคอื การใหบ้รกิารนัน้ๆ  ตอ้งดาํเนินไปอยา่งต่อเนื่อง และ
สมํ่าเสมอ มใิช่ทาํๆ หยดุๆ ตามความพอใจของผูบ้รกิารหรอืผูป้ฏบิตังิาน 

3. หลกัความเสมอภาค  ค่าใชจ้า่ยทีต่อ้งใชไ้ปในการบรกิารทุกคนอยา่งเสมอหน้าและเท่า
เทยีมกนั ไมม่กีารใชส้ทิธพิเิศษแก่บุคคลหรอืกลุ่มใดในลกัษณะแตกต่างจากกลุ่มคนอื่นๆ  อยา่งเหน็
ไดช้ดั 

4. หลกัความประหยดั  ค่าใชจ้า่ยทีต่อ้งใชใ้นการบรกิารจะตอ้งไมม่ากจนเกนิกว่าผลทีจ่ะ
ไดร้บั 

5. หลกัความสะดวก  บรกิารทีจ่ดัใหแ้ก่ผูร้บับรกิารจะตอ้งเป็นไปในลกัษณะปฏบิตัไิดง้า่ ย 
สะดวกสบาย และไมส่ิน้เปลอืงทรพัยากรมากนกั 

 
หลกัปฏบิตัใินการบรกิารทีป่ระสบความสาํเรจ็มดีงันี้ (วเิชยีร ขนัธหตัถ.์ 2540; อา้งองิจาก  

วรีะพล เอีย่มโสภา. 2547: 25) 
1. สถานที ่สะอาด สะดวก สบาย และสวยงาม 
2. เตรยีมตวัเองใหพ้รอ้มทุกดา้น สุขภาพรา่งกาย สุขภาพจติ และบุคลกิภาพ 
3. ตรงต่อเวลา 
4. มคีวามกระตอืรอืรน้ทีจ่ะบรกิาร ยิม้ ทกัทาย 
5. สามารถใหร้ายละเอยีดแก่ลกูคา้อยา่งเสมอภาคเท่าเทยีมกนั 
6. ใหค้วามสะดวกแก่ลกูคา้ 
7. ตอบสนองความตอ้งการของลกูคา้โดยไมแ่สดงอาการเบื่อหน่ายใหล้กูคา้เหน็ 
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8. เมือ่มงีานแทรกเขา้มาระหว่างปฏบิตังิาน  ถา้ตอ้งทิง้งานบรกิารทีก่ําลงัทาํใหล้กูคา้  ตอ้ง
แจง้ใหล้กูคา้ว่าใครจะเป็นผูใ้หบ้รกิารแทนตวัเอง 

9. เมือ่มลีกูคา้เขา้รบับรกิารพรอ้มกนั ใหห้มายเลขตามลาํดบัก่อน -หลงั และส่งความอาทร
ถงึลกูคา้ทีก่ําลงัรออยูโ่ดยส่งยิม้ หรอืทกัทายเพื่อแสดงว่ายนิดบีรกิาร 

10. กรณเีกดิปญัหาขดัแยง้กบัลกูคา้ ถา้ไมส่ามารถแกไ้ขปญัหานัน้ไดด้ว้ยตวัเอง ใหนํ้าเขา้
พบหวัหน้าหรอืพยายามชกัจงูไปยงัหอ้งอื่นเพื่อสรา้งภาพพจน์ทีด่ใีหแ้ก่หน่วยงาน 
 

1.3 การบริการลกูค้าผูบ้ริโภค 
การจ าแนกระดบัของการบริการ 
เลอฟลอค (Lovelock. 1996: 50) ไดแ้บ่งการบรกิารออกเป็น 3 ระดบั ซึง่สะทอ้นใหเ้หน็ถึ ง

พฤตกิรรมของผูบ้รโิภคทีเ่ขา้ไปมสี่วนรว่มกบัการใหบ้รกิารของผูใ้หบ้รกิาร ดงัต่อไปนี้ 
1. บรกิารทีม่กีารเผชญิหน้าสงู  (High ‟ Contract Service) มสี่วนรว่มกบัการใหบ้รกิาร

โดยตลอด เกอืบทุกกระบวนการในการส่งผ่านบรกิาร  หรอือกีนยัหน่ึงผูบ้รโิภคตอ้งเขา้ไปในสถานที่
ใหบ้รกิาร และอยูท่ีน่ัน่ตลอดจนกระบวนการส่งผ่านบรกิารเสรจ็สิน้ 

2. บรกิารทีม่กีารเผชญิหน้าปานกลาง  (Medium ‟ Contract Service) เป็นบรกิารทีม่ ี
ระดบัการมสี่วนรว่มของผูบ้รโิภคในกระบวนการส่งผ่านบรกิารตํ่ากว่าบรกิารแรก  ซึง่ผูบ้รโิภคจะเขา้
ไปในสถานทีใ่หบ้รกิาร แต่ไมไ่ดอ้ยูท่ีน่ัน่ ตลอดจนกระบวนการส่งผ่านบรกิารเสรจ็สิน้  บรกิารระดบัน้ี
จะรวมถงึการใหบ้รกิารแบบช่วยเหลอืตวัเอง (Self Service) ดว้ย 

3. บรกิารทีม่กีารเผชญิหน้าตํ่า  (Low ‟ Contract Service) เป็นบรกิารทีม่รีะดบัการมสี่วน
รว่มของ ผูบ้รโิภคในกระบวนการส่งผ่านบรกิารตํ่าทีสุ่ด  หรอือาจไมม่เีลยกไ็ด้  ซึง่บรกิารระดบัน้ีส่วน
ใหญ่จะเป็นการใหบ้รกิารผ่านสื่อหรอืเครือ่งมอือเิลค็ทรอนิคสต่์างๆ 

กจิการคา้ปลกีรปูแบบศูนยก์ารคา้  ซึง่เป็นกจิการขายปลกีทีจ่ะไดร้บัความสาํเรจ็จะมคีวาม
เจรญิรุง่เรอืงหรอืไม่  ขึน้อยูก่บัลกูคา้ผูบ้รโิภคทีเ่ขา้มารบับรกิารว่ามมีากน้อยเพยีงใดผูป้ระกอบการ
ศูนยก์ารคา้จงึจาํเป็นตอ้งจดัการบรกิาร  เพื่อตอบสนองความตอ้งการและความพอใจของลกูคา้
ผูบ้รโิภคใหด้ทีีสุ่ดและมากทีสุ่ด 

1. ปจัจยัทีม่ผีลต่อการกําหนดนโยบายการบรกิาร 
เนื่องจากการจดับรกิารแก่ลกูคา้ผูบ้รโิภคเป็นเรือ่งทีต่อ้งเสยีค่าใชจ้า่ยผูป้ระกอบการ

ศูนยก์ารคา้จะตอ้งพจิารณากําหนดนโยบายการบรกิารดว้ยความระมดัระวงัอยา่งรอบคอบ  จะตอ้ง
เลอืกบรกิารทีเ่หมาะสมและไดป้ระโยชน์คุม้ค่ากบัการใหบ้รกิาร เช่น การบรกิารนัน้ตอ้งช่วยขายสนิคา้
ไดม้ากขึน้  มกีําไรมากขึน้สรา้งความพอใจและประทบัใจลกูคา้ผูบ้รโิภคมากยิง่ขึน้  ผูป้ระกอบการ
ศูนยก์ารคา้จะตอ้งพจิารณาปจัจยัต่างๆ ทีเ่กีย่วขอ้งกบัการบรกิารดงันี้ 

1.1 การแขง่ขนั (Competition) ผูป้ระกอบการควรพจิารณาตรวจสอบการบรกิารของ  
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กจิการประเภทเดยีวกนั  และจดับรกิารใหท้ดัเทยีมกนัหรอืจดัเสนอสิง่อื่นชดเชย  เพื่อเป็นสิง่
เปรยีบเทยีบเชญิชวนใหล้กูคา้ผูบ้รโิภคเลอืกใชบ้รกิารของกจิการใหม้ากทีสุ่ด 

1.2 ประเภทของสนิคา้  (Type of merchandise) สนิคา้ทีม่ขีนาดใหญ่  ราคาสงู
จาํเป็นตอ้งใหบ้รกิารขนส่ง ขายเงนิผ่อน บรกิารใหเ้ครดติ และบรกิารตดิตัง้ปรบัสภาพ  เช่น โทรทศัน์ 
ตูเ้ยน็ เตาแก๊ส เครือ่งซกัผา้ เครือ่งเรอืน เป็นตน้ 

1.3  ประเภทของลกูคา้ (Type of client) ความแตกต่างกนัในเรือ่งต่างๆ ของลกูคา้ คอื  
อาชพี รายได้ ทีอ่ยูอ่าศยั อุปนิสยัในการซือ้ ลว้นมผีลกระทบต่อการจดับรกิาร เช่น ลกูคา้ผูบ้รโิภคที่
มรีายไดส้งูยอ่มตอ้งการความสะดวกสบายมากกว่าลกูคา้ทีม่รีายไดต้ํ่า  

1.4  นโยบายราคาสนิคา้  กจิการทีม่นีโยบายขายสนิคา้ราคาถูกมกัจะตดับรกิา ร
บางอยา่งลง เหมาะสาํหรบัลกูคา้ผูบ้รโิภคทีม่รีายไดต้ํ่า  และเน้นการช่วยตวัเอง 

1.5  ทีต่ ัง้ของกจิการรา้นคา้  กจิการรา้นคา้ทีอ่ยูใ่จกลางเมอืงอาจตอ้งมบีรกิารส่งของ  
ส่วนรา้นทีอ่ยูต่ามหมูบ่า้นหรอืตามชานเมอืงไมจ่าํเป็นตอ้งมบีรกิารส่งของ  แต่ใหล้กูคา้ผูบ้รโิภคทีม่ ี
รายไดต้ํ่า และเน้นการช่วยตวัเอง 

2. ประเภทของบรกิาร 
ผูป้ระกอบการกจิการศูนยก์ารคา้ควรตระหนกัเสมอว่า  การจดับรกิารใหล้กูคา้ผูบ้รโิภคนัน้  

เพื่อหวงัผลกําไรระยะยาว  แต่การจดัการบรกิารจาํเป็นตอ้งมคี่าใชจ้า่ยสงูจงึตอ้งเลอืกการบรกิารแก่
ลกูคา้ผูบ้รโิภคทีม่าซือ้สนิคา้เป็นประจาํ  และตอ้งคอยรบัฟงัความคดิเหน็หรอืคาํรอ้งเรยีนของลกูคา้  
การบรกิารดงักล่าวมหีลายรปูแบบ คอื 

2.1 บรกิารปรบัปรงุแกไ้ขสาํหรบัสนิคา้บางประเภท เช่น เสือ้ผา้ทีต่อ้งปรบัปรงุแกไ้ขให้
พอเหมาะกบัความตอ้งการของลกูคา้ผูบ้รโิภคดว้ยบรกิารฟรี  บางกจิการอาจคดิค่าบรกิารบา้งแต่
ส่วนมากจะกําหนดราคาสนิคา้เหล่านัน้ไวส้งูกว่าปกตอิยูแ่ลว้ 

2.2 บรกิารบรรจหุบีห่อสนิคา้ การขายปลกีสนิคา้ทัว่ไปมกัจะตอ้งมกีารบรรจถุุงหรอืหบี
ห่อ แต่ละกจิการจะจดับรกิารหบีห่อสนิคา้แต่ละอยา่งแตกต่างกนั  โดยมเีครือ่งหมายการคา้ของ
กจิการสรรพสนิคา้เพื่อช่วยโฆษณาชื่อเสยีงของกจิการ  การบรกิารหบีห่อจะตอ้งมคีวามรูแ้ละทกัษะ
พอสมควร เช่น สนิคา้ปกตทิัว่ไปอาจใชก้ระดาษลวดลายสวยสะอาดห่อใหเ้รยีบรอ้ย  เพื่อความ
สวยงามเพิม่คุณค่าของสนิคา้ยิง่ขึน้ช่วงเทศกาลต่างๆ  อาจบรกิารห่อของขวญัคาดรบิบิน้ประดบั
ดอกไมส้สีวย ซึง่กจิการสรรพสนิคา้ส่วนใหญ่มกับรกิารฟรี  บางกจิการอาจคดิค่าบรกิารบา้งหรอือาจ
คดิเฉพาะค่ากระดาษและรบิบิน้ประดบัเท่านัน้ 

2.3 บรกิารส่งสนิคา้  สนิคา้ทีม่น้ํีาหนกัมากและขนาดใหญ่ทีล่กูคา้ไมส่ามารถนําตดิตวั
ไปไดส้ะดวก เช่น เครือ่งนอน เครือ่งประดบับา้น  ตูเ้ยน็ โทรทศัน์ เตาแก๊ส เครือ่งซกัผา้อาจมบีรกิาร
ขนส่งหลายรปูแบบจดัให้  เช่น ส่งถงึบา้น ส่งถงึทีจ่อดรถ ซึง่จะตอ้งมคี่าใชจ้า่ยเพิม่เตมิไมม่ากกน้็อย  
จงึจาํเป็นตอ้งจดัระบบการส่งสนิคา้อยา่งมปีระสทิธภิาพ ดงันี้ 
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2.3.1 ระบบการส่งสนิคา้ของกจิการ โดยเครือ่งมอื อุปกรณ์ และพนกังานของกจิการ 
เช่น ใหพ้นกังานของกจิการใชร้ถบรรทุกสนิคา้จากชัน้บนของหา้งสรรพสนิคา้ส่งถงึลานจอดรถ เป็นตน้ 

2.3.2 ระบบการส่งสนิคา้รว่มกนั  โดยกจิการขายปลกีหลายแห่งรว่มกนัจดัตัง้  
บรษิทัส่งของต่างหาก ซึง่อาจรบับรกิารส่งสนิคา้ใหก้จิการขายปลกีรายอื่นเป็นการหารายไดน้อกจาก
ขนส่งสนิคา้ของกจิการรว่มกนัไดอ้กีดว้ย 

2.3.3 ระบบธุรกจิการส่งสนิคา้รวมกบัค่าบรกิารส่งสนิคา้โดยเฉพาะ  โดยคดิ  
ค่าบรกิารตามชิน้ หรอืตนเองได ้อาจล่าชา้ ชาํรดุเสยีหาย มผีลต่อการคนืสนิคา้ภายหลงัได ้

2.3.4 การสนิคา้ทางพสัดุภณัฑแ์ละทางเรง่ด่วน เหมาะสาํหรบัการส่งสนิคา้จาํนวน 
น้อยใหล้กูคา้ทีอ่ยูห่่างไกล ไมเ่หมาะสมสาํหรบักจิการขายปลกี เพราะอตัราค่าส่งฃค่อนขา้งแพง 

2.4 บรกิารรบัฟงัขอ้คดิเหน็เพื่อปรบัปรงุแกไ้ขและสรา้งความพอใจกบัลกูคา้ในครัง้ต่อๆ ไป 
กจิการสรรพสนิคา้จงึควรรบัฟงัความคดิเหน็ขอ้เรยีกรอ้งจากลกูคา้  เช่น สนิคา้ไมไ่ดม้าตรฐาน  ระบบ
กจิการไมม่ปีระสทิธภิาพ ส่งสนิคา้ไมค่รบจาํนวน พนกังานของกจิการขาดความระมดัระวงั เป็นตน้ 

2.5 บรกิารรบัคนืสนิคา้  ไดแ้ก่ สนิคา้มขีนาดผดิไปไมม่ขีอ้มลูทีฉ่ลากเพยีงพอ  มคีวาม
บกพรอ่งจากการผลติ  ส่งสนิคา้ล่าชา้ผดิรายการ  สนิคา้ไดร้บัความเสยีหายระหว่างการจดัส่ง  มกีาร
ซ่อมหรอืปรบัปรงุแกไ้ขไมด่พีอ  พนกังานขายพยายามยดัเยยีดใหซ้ือ้สนิคา้ทีย่งัไมม่คีวามตอ้งการ  
บางครัง้ลกูคา้อาจเปลีย่นใจภายหลงั  ซึง่ลว้นเป็นการเพิม่ค่าใชจ้า่ย  หรอืเพิม่ตน้ทุนดาํเนินกจิการ
ทัง้สิน้ ผูป้ระกอบการตอ้งคน้หาสาเหตุและแกไ้ข เพื่อลดการรบัคนืสนิคา้เหล่านัน้ 

2.6 เพื่อสนองความสะดวกตามความตอ้งการของลกูคา้ เช่น การเปิดบรกิารในช่วงเยน็
หลงัเลกิงาน การเปิดบรกิารขายทุกวนั ซึง่เป็นการเพิม่รายไดใ้หแ้ก่กจิการ  แต่ตอ้งคาํนึงถงึค่าใชจ้า่ย
เกีย่วกบั ค่าจา้งพนกังาน ค่าน้ํา ค่าไฟฟ้า ว่าคุม้กบัรายไดห้รอืไมเ่พยีงใด 

2.7 บรกิารทางการเงนิ เช่น การใชร้ะบบบตัรเครตดิ ทีล่กูคา้ไมต่อ้งพกเงนิสดตดิตวั 
2.8 บรกิารซ่อมแซม เช่น โทรทศัน์ รถยนต์ เครือ่งไฟฟ้า รวมทัง้การตดิตัง้ปรบัสภาพ

ภายหลงัการขายไปแลว้ 
2.9 บรกิารอื่นๆ เช่น 

2.9.1 การบรกิารขายสนิคา้ส่วนตวั ไดแ้ก่ การขายสนิคา้ทางไปรษณยีห์รอืทาง 
โทรศพัท ์โดยการเลอืกสนิคา้ให ้จดัหาสนิคา้จากรา้นคา้อื่น แลว้จดัส่งไปใหล้กูคา้ 

2.9.2 ช่วยลกูคา้หาสนิคา้ ในกจิการสรรพสนิคา้ขนาดใหญ่ทีม่สีนิคา้มากมายหลาย 
ชนิด จาํเป็นตอ้งฝึกอบรมพนกังานขายคอยใหค้าํแนะนําช่วยเหลอืลกูคา้คน้หาสนิคา้ตามความ
ตอ้งการ 

2.9.3 การใหข้อ้มลูเกีย่วกบัสนิคา้รวมกบับรกิารส่งสนิคา้โดยเฉพาะ  โดยคดิ
ค่าบรกิารตามรายชิน้  หรอืตามน้ําหนกั  ลดความยุง่ยากในการขนส่งสนิคา้ของกจิการขายปลกี
เพื่อประหยดัค่าใชจ้า่ย  แต่ไมส่ามารถควบคุมการขนส่งดว้ยตนเองได้  อาจล่าชา้ชาํรดุเสยีหาย
มผีลต่อการคนืสนิคา้ภายหลงัได้ 
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2.9.4 การส่งสนิคา้ทางพสัดุภณัฑแ์ละทางเรง่ด่วน  เหมาะสาํหรบัการส่งสนิคา้
จาํนวนน้อยใหล้กูคา้ทีอ่ยูห่่างไกล ไมเ่หมาะสาํหรบักจิการขายปลกี เพราะอตัราค่าส่งค่อนขา้งแพง 

กระบวนการตดัสินใจเลือกใช้บริการ ประกอบด้วย 
1. ความจาํเป็น  (Needs) ลกูคา้มคีวามจาํเป็นทีจ่ะตอ้งมกีจิกรรมทีเ่กีย่วกบัการใชส้นิคา้

และบรกิารนัน้ๆ เช่น บรษิทัมคีวามจาํเป็นตอ้งการสื่อสารใหท้ราบว่ามกีารออกผลติภณัฑใ์หม่  
2. ความตอ้งการ (Wants) ไดแ้ก่ ความตอ้งการทีจ่ะใชส้นิคา้และบรกิารประเภทนัน้ เช่น  

บรษิทัตอ้งการโปรโมทสนิคา้หรอืบรกิารนัน้ๆ 
3. วตัถุประสงค์  (Objectives) เป็นสิง่ทีเ่กดิขึน้เพื่อตอบสนอง  Needs และ Wants คอื 

บรษิทัมคีวามประสงคต์อ้งการนําเสนอสนิคา้และบรกิารใหก้บัลกูคา้  
4. การตลาด  (Marketing) เนื่องจากงานโฆษณาเป็นส่วนหนึ่งของการตลาด  ดงันัน้

การตลาดจงึเขา้มาเป็นปจัจยัสาํคญัอกีปจัจยัหน่ึง กล่าวคอื มหีน้าทีส่รา้งการรบัรูแ้ละตระหนกัถงึทีจ่ะ
ทาํใหล้กูคา้เกดิความตอ้งการทีจ่ะตอบสนองความจาํเป็น 

5. แรงจงูใจ (Motivation) ผลกัดนัใหม้กีารกระทาํเพื่อตอบสนองวตัถุประสงคน์ัน้  ใหล้กูคา้
เกดิความพงึพอใจ (Satisfaction) ตาม Needs 
 

1.4 การบริการประชาสมัพนัธ์ 
เสร ี วงษ์มณฑา (2542: 320) ไดก้ล่าวถงึ การบรกิารประชาสมัพนัธ์  การบรกิารถอืว่ามี

บทบาทสาํคญัมากต่อการประชาสมัพนัธ ์เพราะไมว่่าจะเผยแพรข่า่วสารทีด่กีบัองคก์ร อยา่งไรกต็าม  
ทา้ยสุดแลว้ถา้ผูบ้รโิภคมาตบิรษิทัอยา่งไร  สิง่นัน้กจ็ะเป็นภาพพจน์ขององคก์ร ดงันี้พนกังานทุกคน
ทีม่โีอกาสพบลกูคา้ควรตอ้งฝึกฝนใหม้วีญิญาณของการประชาสมัพนัธ์ 

เสร ีวงษ์มณฑา (2540: 198-191) ไดก้ล่าวถงึความสาํคญัของการประชาสมัพนัธ ์ดงันี้ 
1. สนิคา้และบรกิารในปจัจบุนัมคีวามทดัเทยีมกนั 

1.1 สรา้งความแตกต่างทางดา้นตวัสนิคา้โดยตรง 
1.2 สรา้งความแตกต่างในดา้นการบรกิารพเิศษ 
1.3 ความแตกต่างในดา้นบุคลากร 
1.4 ความแตกต่างในดา้นภาพพจน์ 

2. ปจัจบุนัเป็นยคุของสทิธมินุษยชน  การแสดงภาพลกัษณ์เกีย่วกบัการเคารพสทิธขิอง
ประชาชนจงึเป็นสิง่สาํคญั 

3. ปจัจบุนัชุมชนต่างๆ  จะไมย่อมใหธุ้รกจิใดๆ  เขา้ไปอยูใ่นชุมชนของเขาโดยทีป่ระชาชน
ของชุมชนนัน้ไมม่ปีากเสยีง  เพราะในปจัจบุนัชุมชนเริม่มปีฏกิริยิาและมบีทบาทมากขึน้ในการทีจ่ะ
ยอมหรอืไมย่อมใหธุ้รกจิเขา้มาในชุมชน ดงันัน้บรษิทัทัง้หลายจงึตอ้งสรา้งภาพพจน์ทีด่แีก่ชุมชน 

4. ผูบ้รโิภคในปจัจบุนัเป็นกลุ่มทีใ่ส่ใจกบัสิง่แวดลอ้ม  (Environmental) ธุรกจิจงึตอ้งทาํ
การประชาสมัพนัธส์รา้งภาพพจน์ทีด่แีละใส่ใจธุรกจิตน 
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5. ปจัจบุนัขา่วสารมากมายทีส่ามารถสรา้งคุณภาพเพิม่เตมิใหแ้ก่สนิคา้ได้  (Value added) 
การประชาสมัพนัธจ์ะเป็นวธิทีีเ่หมาะสมในการสรา้งคุณภาพเพิม่ 

6. ภาพพจน์ของโฆษณานัน้ไมด่ ีเพราะรบกวนในขณะดขูา่วหรอืละคร  ดงันัน้การนําเสนอ
ขา่วสารของบรษิทัมอบแก่ผูบ้รโิภคจงึควรมอบดว้ยสื่อต่างๆ ของการประชาสมัพนัธ ์

7. ปจัจบุนัมกีารเปลีย่นแปลงมากมายในดา้นของรปูแบบการดาํรงชวีติ  (Life Style) 
แนวความคดิจงึจาํเป็นตอ้งใชส้ื่อต่างๆ เพื่อการประชาสมัพนัธแ์ละใหก้ารศกึษาแก่คนทัง้หลาย 

จากแนวคดิทีก่ล่าวมาสรปุไดว้่า  การประชาสมัพนัธ์  เป็นการสื่อสารจากฝา่ยหน่ึงไปยงัอกี
ฝา่ยหน่ึง เพื่อเพิม่ทศันคตแิละความสมัพนัธท์ีด่ต่ีอกนั  ทัง้ยงัเป็นการสรา้งภาพพจน์ทีด่ขีององคก์ร  
ซึง่การประชาสมัพนัธเ์ป็นสิง่สาํคญัยิง่ในปจัจบุนั  เพราะรปูแบบการดาํรงชวีติมกีารเปลีย่นแปลงที่
รวดเรว็ 
 

1.5 ลกัษณะเฉพาะของการบริการ 
การบรกิารมลีกัษณะเฉพาะทีแ่ตกต่างไปจากสนิคา้หรอืผลติภณัฑท์ัว่ไป  เมือ่เกีย่วพนักบั

การดาํเนินการทางธุรกจิซือ้ขายสนิคา้และบรกิารแลว้ 
บรกิารมลีกัษณะทีส่าํคญั 4 ประการ ซึง่จะมอีทิธพิลต่อการกําหนดกลยทุธก์ารตลาดดงันี้  

ศริวิรรณ เสรรีตัน์ และคณะ (2546: 432-433) 
1.ไมส่ามารถจบัตอ้งได้  (Intangibility) บรกิารไมส่ามารถมองเหน็  หรอืเกดิความรูส้กึ ได้

ก่อนทีจ่ะมกีารซือ้  ดงันัน้เพื่อลดความเสีย่งของผูซ้ือ้  ผูซ้ือ้ตอ้งพยายามวางกฎเกณฑเ์กีย่วกบั
คุณภาพและประโยชน์จากการบรกิารทีเ่ขาจะไดร้บั  เพื่อสรา้งความเชื่อมัน่ในการซือ้ในแงข่อง
สถานที่  ตวับุคคล  เครือ่งมอื  วสัดุทีใ่ชใ้นการตดิต่อสื่อสาร  สญัลกัษณ์และราคา  สิง่เหล่านี้เป็น
สิง่ทีผู่ข้ายบรกิารจะตอ้งจดัหาเพื่อเป็นหลกัประกนัใหผู้ซ้ือ้สามารถตดัสนิใจไดเ้รว็ขึน้  

1.1 สถานที ่(Place) ตอ้งสามารถสรา้งความเชื่อมัน่ และความสะดวกใหก้บัผูท้ีม่าตดิต่อ 
1.2 บุคคล  (People) พนกังานทีข่ายบรกิารตอ้งมกีารแต่งตวัทีเ่หมาะสม บุคลกิด ี  

หน้าตายิม้แยม้แจม่ใส  พดูจาไพเราะ  เพื่อใหล้กูคา้เกดิความประทบัใจ  และเกนิความเชื่อมัน่ว่า
บรกิารทีซ่ือ้จะดดีว้ย 

1.3 เครือ่งมอื  (Equipment) อุปกรณ์จะตอ้งทนัสมยัมปีระสทิธภิาพ  มกีารใหบ้รกิาร  
ที่รวดเรว็ เพื่อใหล้กูคา้พงึพอใจ 

1.4 วสัดุสื่อสาร  (Communication) สื่อโฆษณาและเอกสารโฆษณาต่างๆจะตอ้ง  
สอดคลอ้งกบัลกัษณะของบรกิารทีเ่สนอขาย และลกัษณะของลกูคา้ 

1.5 สญัลกัษณ์  (Symbols) คอื  ชื่อตราสนิคา้  หรอืเครือ่งหมายตราสนิคา้ทีใ่ชใ้น  
การใหบ้รกิาร เพื่อใหผู้บ้รโิภคเรยีกชื่อใหถู้ก ควรมลีกัษณะสื่อความหมายทีด่เีกีย่วกบับรกิารทีเ่สนอขาย 

1.6 ราคา  (Price) การกําหนดราคาการใหบ้รกิาร  ควรมคีวามเหมาะสมกบัระดบัการ  
ใหบ้รกิารชดัเจน และงา่ยต่อการจาํแนกระดบัการบรกิารทีแ่ตกต่างกนั 
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2. ไมส่ามารถแบ่งแยกการใหบ้รกิาร  (Inseparability) การใหบ้รกิารเป็นการผลติและ
การบรโิภคในขณะเดยีวกนั  กล่าวคอื ผูข้ายหน่ึงรายสามารถใหบ้รกิารลกูคา้ในขณะนัน้ไดห้นึ่งราย 
เนื่องจากผูข้ายแต่ละรายมลีกัษณะเฉพาะตวัไมส่ามารถใหค้นอื่นใหบ้รกิารแทนไดเ้พราะตอ้งผลติ 
และบรโิภคในเวลาเดยีวกนั ทาํใหก้ารขายบรกิารอยูใ่นวงจาํกดัในเรือ่งของเวลา 

3. ไมแ่น่นอน (Variability) ลกัษณะของการบรกิารไมแ่น่นอนขึน้อยูก่บัว่าผูข้ายบรกิารเป็น 
ใคร จะใหบ้รกิารเมือ่ไร  ทีไ่หน และอยา่งไร ดงันัน้ผูซ้ือ้บรกิารจะตอ้งรูถ้งึความไมแ่น่นอนในบรกิาร  
และสอบถามผูอ้ื่นก่อนทีจ่ะเลอืกรบับรกิาร ในแงข่องผูข้ายบรกิารจะตอ้งการควบคุมคุณภาพทาํได้  
2 ขัน้ตอน คอื 

3.1 ตรวจสอบ คดัเลอืก และฝึกอบรมพนกังานทีใ่หบ้รกิาร รวมทัง้ความมมีนุษยส์มัพนัธ ์
ของพนกังานทีใ่หบ้รกิาร ตอ้งเน้นในดา้นการฝึกอบรมในการใหบ้รกิารทีด่ ี
  3.2 ตอ้งสรา้งความพอใจใหก้บัลกูคา้  โดยเน้นการใช ้การรบัฟงัคาํแนะนํา และ
ขอ้เสนอแนะของลกูคา้ การสาํรวจขอ้มลูลกูคา้ และการเปรยีบเทยีบ ทาํใหไ้ดร้บัขอ้มลู เพื่อการแกไ้ข
ปรบัปรงุการบรกิารใหด้ขีึน้  

4. ไมส่ามารถเกบ็ไวไ้ด้ (Perish ability) บรกิารไมส่ามารถผลติเกบ็ไวไ้ดเ้หมอืนสนิคา้อื่น 
ถา้ความตอ้งการสมํ่าเสมอ การใหบ้รกิารกจ็ะไมม่ปีญัหา แต่ถา้ลกัษณะความตอ้งการไมแ่น่นอนจะ
ทาํใหเ้กดิปญัหา คอื บรกิารไมท่นัหรอืไมม่ลีกูคา้ 
 

สุดาดวง เรอืงรจุริะ (2540: 317) ไดก้ล่าวไวว้่า บรกิารมลีกัษณะสาํคญั อยู ่4 ประการ คอื 
1. จบัตอ้งไมไ่ด้  (Intangible) บรกิารไมม่ตีวัตน  ทีผู่ซ้ ือ้จะจบัตอ้งทดลองตวัอยา่งก่อนได ้

ไมว่่าจะโดยการชมิ  รูส้กึ มองเหน็ ไดย้นิ หรอืไดก้ลิน่ ดงันัน้การเสนอขายบรกิารจงึตอ้งแสดงถงึ
คุณประโยชน์ (Benefits) ทีจ่ะไดร้บัจากการบรกิารนัน้มากกว่าจะเน้นถงึลกัษณะการใหบ้รกิาร 

- Visualization แสดงใหเ้หน็ดว้ยภาพของเหตุการณ์  หรอืผลทีเ่กดิขึน้จากการไดบ้รกิาร  
หรอืแสดงถงึเครือ่งมอื  อุปกรณ์  ทีจ่ะเสนอบรกิารให้  เช่น  การเสนอขายบรกิารนําเทีย่ว
จะโฆษณาดว้ยภาพสถานทีต่่างๆทีต่ื่นเตน้เรา้ใจ  รถโดยสารทีด่สูะดวกสบาย  ภาพในรถทีม่ทีศันาจร 
ใบหน้าแสดงความสุข พนกังานตอ้นรบัหรอืมคัคุเทศกท์ีแ่สดงการเอาใจใส่ลกูคา้  หรอืเสนอบรกิารรถ 
เช่าทีด่ใูหมน่่าขบั เป็นตน้ 

- Association เชื่อมโยงบรกิารกบัสนิคา้ทีจ่บัตอ้งได ้ตวับุคคล เหตุการณ์หรอืสถานทีท่ีจ่ะ 
สื่อถงึได้  เช่น สายการบนิอา้งถงึการเอาใจใส่ของพนกังานตอ้นรบัดว้ยหมโีคล่าของสายการบนิ
ออสเตรเลยี  หรอืความปลอดภยัเหมอืนเหาะดว้ยพรมในนิยายอาหรบัราตรี  หรอืการบนิไทยใส่คาํ
ขวญัว่า รกัคุณเท่าฟ้า ธนาคารแสดงถงึความรวดเรว็ในการใหบ้รกิาร  ดว้ยเหตุการณ์ในภาพยนตร์
โฆษณาทีคุ่ณยายเดนิไปหาทีน่ัง่  เพื่อนัง่ลง  คุณหลานวิง่มาหา  บอกไดร้บับรกิารเรยีบรอ้ยแลว้   
เป็นตน้ 
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- Physical Representation ใชส้ญัลกัษณ์ทีจ่ะเป็นตวัแทนบรกิาร  อาจเป็น  Logo ส ี
หรอืเครือ่งแบบของผูใ้หบ้รกิาร  สทีอง  สเีงนิ  จะแสดงถงึคุณภาพของบรกิารทีเ่ยีย่ม  หรอืสงูกว่า  
ความโอ่โถงของสถานที่  แสดงถงึความมัน่คงของการบรกิารเกีย่วกบัการเงนิ  ทาํใหไ้มน่่าเชื่อถอื
ไวว้างใจ เครือ่งแบบการแต่งกายทาํใหส้ื่อถงึความสะอาด  และความไวว้างใจในระดบัการใหบ้รกิาร
ไดใ้นรา้นอาหาร เครือ่งมอืทีท่นัสมยั ทาํใหม้องเหน็ว่าจะไดร้บับรกิารทีท่นัสมยัดว้ย 

2. ไมส่ามารถแยกแยะระหว่างผูใ้หบ้รกิารและบรกิาร (Inseparability) ผูซ้ือ้จะคดิถงึผูผ้ลติ 
บรกิารและบรกิารซือ้เป็นน่ึงเดยีวกนั  ไมส่ามารถแยกบรกิารจากผูผ้ลติไปจาํหน่ายต่างสถานทีต่่าง
เวลาได้ การผลติและจาํหน่ายบรกิารเกดิขึน้ในเวลาเดยีวกนั  ช่างตดัผม สระผม ตดัผมใหล้กูคา้เป็น
การผลติและขายบรกิารโดยตรง  เป็นการใช้  Direct Channel ผูผ้ลติบรกิารจะตอ้งพบปะกบัลกูคา้  
เป็นขอ้จาํกดัในการเสนอขายหลายๆ ตลาด หรอืลกูคา้หลายคนพรอ้มกนัไมไ่ดใ้นหลายประเภทของ
บรกิาร  การเสนอขายบรกิารอาจทาํการตัง้ตวัแทนช่วยในดา้นการส่งเสรมิการตลาดได ้แต่ไม่
สามารถจะผลติบรกิารแทนได้  เช่น การท่องเทีย่วทีม่ตีวัแทนจาํหน่ายตัว๋เครือ่งบนิหรอืพาหนะอื่นๆ  
เสนอขายหอ้งพกัในโรงแรมได้  ตวัแทนขายประกนัต่างๆ  ตวัแทนจาํหน่ายบตัรการแสดงต่างๆ  ได้ 
แต่ไมใ่ช่ผูผ้ลติบรกิารต่างๆ โดยตรง เป็นเพยีงพนกังานขายหรอืคนกลางเท่านัน้ 

3. มคีวามแตกต่างในการใหบ้รกิาร  (Heterogeneity) การเสนอขายแต่ละครัง้จะมคีวาม  
แตกต่างกนัได้  ถงึแมจ้ะผลติจากผูใ้หบ้รกิารคนเดยีวกนั  และบรกิารชนิดเดยีวกนัจากผูใ้หบ้รกิารที่
แตกต่างกนัจะไมเ่หมอืนกนั  ความหลาหลายในการใหบ้รกิารมมีากจนไมส่ามารถจะกําหนด
มาตรฐานการใหบ้รกิารได ้ ดงันัน้ การเสนอขายบรกิาร จงึตอ้งมกีารวางแผนเกีย่วกบัรายละเอยีดของ
การบรกิารทีเ่สนอขายตัง้แต่แรก และพยายามโฆษณาใหเ้กดิความเชื่อถอืในระดบัคุณภาพทีส่มํ่าเสมอ 
การผลติบรกิารจะตอ้งควบคุมใหส้งูกว่าระดบัทีโ่ฆษณาไวห้รอืทีล่กูคา้คาดหวงัเสมอ 

4. อุปสงคข์องบรกิารจะมอีายสุัน้  และเปลีย่นแปลงตามฤดมูาก  (Perish ability and 
Fluctuation Demand) บรกิารผลติทนัทแีละส่งมอบในขณะใหบ้รกิารแก่ลกูคา้บรกิารจงึไมส่ามารถ
จะผลติล่วงหน้าไมส่ามารถรกัษาไวก่้อน  ขณะเดยีวกนัดา้นผูซ้ือ้บรกิารจะเกดิความตอ้งการ  หาก
ตอ้งรอไวน้านๆ จะเปลีย่นใจได้  นอกจากนัน้ความตอ้งการซือ้บรกิาร  จะขึน้ลงเปลีย่นแปลงไดม้าก
ตามฤดกูาล ตามช่วงเวลาในแต่ละเดอืน เวลาในแต่ละวนั การใชน้โยบายราคาแตกต่างกนัในช่วงเวลาที่
มลีกูคา้น้อย จงึมกัจะมกีารนํามาใชเ้สมอเพื่อปรบัการเปลีย่นแปลงของช่วงเวลาใหล้ดน้อยลง  แมแ้ต่
บรกิารสื่อสาร ‟ โทรศพัทท์างไกล เป็นตน้ 
 

1.6 รปูแบบกลยทุธ์  3 ประการในธรุกิจการให้บริการ  (Three Types of Marketing 
Strategy in the Service Business) 

ศริวิรรณ เสรรีตัน์ และคณะ (2546: 435-436) การตลาดธุรกจิบรกิารตอ้งใชเ้ครือ่งมอืทัง้
การตลาดภายใน  (Internal Marketing) ซึง่บรษิทัตอ้งอาศยัพนกังานเขา้ช่วยและตอ้งอาศยัการ
ภายนอก (External Marketing) โดยการสื่อสารกบัลกูคา้  และการตลาดทีส่มัพนัธก์นัระหว่างผูซ้ือ้
และผูข้าย (Interactive Marketing) โดยมรีายละเอยีดดงันี้ 
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1. ตลาดภายใน (Internal Marketing) การตลาดภายในของบรษิทัจะรวมถงึการฝึกอบรม  
และการจงูใจพนกังานขายบรกิาร  ในการสรา้งความสมัพนัธก์บัลกูคา้  รวมถงึพนกังานทีใ่หก้าร
สนบัสนุนการใหบ้รกิารโดยใหเ้กดิการทาํงานรว่มกนัเป็นทมี เพื่อสรา้งความพงึพอใจใหก้บัลกูคา้ 

2. ตลาดภายนอก (External Marketing) เป็นการใชเ้ครือ่งมอืทางการตลาดเพื่อใหบ้รกิาร 
ลกูคา้ในการจดัเตรยีมการใหบ้รกิาร การกําหนดราคา การจดัจาํหน่าย และการใหบ้รกิารแก่ลกูคา้ 

3. การตลาดทีส่มัพนัธก์นัระหว่างผูซ้ือ้และผูข้าย (Interactive Marketing) หมายถงึการ 
สรา้งคุณภาพบรกิารใหเ้ป็นทีเ่ชื่อถอื  เกดิขึน้ในขณะทีผู่ข้ายใหบ้รกิารกบัลกูคา้  ลกูคา้จะยอมรบั
หรอืไมข่ึน้อยูก่บัความพงึพอใจของลกูคา้  ลกูคา้จะพจิารณาคุณภาพของการใหบ้รกิารโดยพจิารณา
จากดา้นต่างๆ ดงันี้ 

3.1 คุณภาพดา้นเทคนิค (Technical Quality) เช่น วธิกีารซอยผม วธิกีารซ่อมรถ 
3.2 คุณภาพดา้นหน้าที่ (Functional Quality) เช่น มคีวามรูด้า้นการกัษา มคีวามรูด้า้น 

การว่าความคดต่ีางๆ 
3.3 คุณภาพบรกิารทีล่กูคา้สามารถประเมนิไดก่้อนซือ้ (Search Qualities) เช่น  

ใบประกาศเกยีรตคิุณหรอืโล่แสดงถงึความสามารถในการใหบ้รกิาร 
3.4 คุณภาพดา้นประสบการณ์ (Experience Qualities) คอื ลกัษณะบรกิารทีล่กูค้า 

สามารถประเมนิไดห้ลงัจากการซือ้บรกิาร เช่น ผลของการผ่าตดัตกแต่งบาดแผล 
3.5 คุณภาพความเชื่อถอืไดว้่าเป็นจรงิ  (Credence Qualities) คอื ลกัษณะบรกิารที่  

ผูซ้ือ้ยากทีจ่ะประเมนิแมจ้ะไดใ้ชบ้รกิารแลว้กต็าม เป็นความรูส้กึทีล่กูคา้จะประเมนิคุณภาพความ
เชื่อถอืทีไ่ดร้บั ดงัรปู 
 

    
 
 

 
 
                   
      

 
 

 
ภาพประกอบ 2 แสดงรปูแบบของการตลาด 3 แบบในอุตสาหกรรมการใหบ้รกิาร (Three types of  

marketing in service industries)  
 
ทีม่า: (ศริวิรรณ เสรรีตัน์. 436; อา้งองิจาก Philip Kotler. 2003: 451) 

พนกังาน  
(Employees) 

การตลาดภายใน 

(Internal Marketing) 
การตลาดภายนอก  

(External Marketing) 
 
 

ลกูคา้  
(Customers) 

การตลาดทีส่มัพนัธก์นัระหว่างผูซ้ือ้และผูข้าย 
(Interactive Marketing) 

บรษิทั (Company) 
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งานสาํคญัของธุรกจิใหบ้รกิารมี 3 ประการ คอื  
1. ความแตกต่างจากคู่แขง่ (Competitive Differentiation)  
2. คุณภาพการใหบ้รกิาร (Service Quality)  
3. ประสทิธภิาพในการใหบ้รกิาร (Productivity) 

 
1.7 เกณฑก์ารพิจารณาคณุภาพการให้บริการ  (Service quality) 
เชอรชลิ  (Churchill. 1995: 368) งานการตลาดของผูใ้หบ้รกิารจะตอ้งทาํใหผ้ลติภณัฑ์

แตกต่างจากคู่แขง่ขนั  สิง่สาํคญัสิง่หนึ่งในการสรา้งความแตกต่างของธุรกจิการใหบ้รกิาร  คอื การ
รกัษาระดบัการใหบ้รกิารทีเ่หนือกว่าคู่แขง่โดยเสนอคุณภาพใหบ้รกิารตามทีล่กูคา้ไดค้าดหวงัไว้  
โดยในการประเมนิคุณภาพบรกิารทัว่ไป ลกูคา้มกัใชเ้กณฑใ์นการพจิารณาคุณภาพของการบรกิารที่
ไดร้บั โดยคาํนึงถงึคุณลกัษณะ หรอื ตวักําหนดคุณภาพทีส่าํคญั ดงันี้ 

1. ลกัษณะของการบรกิาร  (Appearance) หมายถงึ สภาพทีป่รากฎใหเ้หน็หรอืจบัตอ้งได้
ในการใหบ้รกิาร  เช่น  การตกแต่งสถานที่  และใหบ้รกิารลกูคา้  การใชเ้ครือ่งมอือุปกรณ์เพื่อ
อํานวย ความสะดวกต่างๆ  การแต่งกายของผูป้ฏบิตังิานบรกิาร  เอาสารสิง่พมิพห์รอืสื่อ
ต่างๆ  ทีใ่ช้ ตดิต่อสื่อสาร เป็นตน้ 
  2. ความไวว้างใจหรอืความพึง่พาได ้(Reliability) หมายถงึ ความสามารถในการปฏบิตังิาน
ในลกัษณะทีเ่ชื่อถอืไดถู้กตอ้ง  สมํ่าเสมอ กล่าวคอื  เป็นความสามารถในการนําเสนอผลติภณัฑ์
บรกิารตามคาํมัน่สญัญาทีใ่หไ้วอ้ยา่งตรงไปตรงมาและถูกตอ้ง  เช่น ลกูคา้ตดิต่อทาํเรือ่งกูเ้งนิและ
ธนาคารระบุว่าจะพจิารณาอนุมตักิารกูเ้งนิภายใน  20 วนั หากลกูคา้ทราบผลภายในระยะเวลาที่
กําหนด แสดงว่าธนาคารน้ีมคีวามน่าเชื่อถอืไวว้างใจได้ เป็นตน้ 

3. ความพรอ้มในการตอบสนอง  (Responsiveness) หมายถงึ ความเตม็ใจทีจ่ะใหบ้รกิาร  
และช่วยเหลอืลกูคา้อยา่งรวดเรว็ 

4. ความเชีย่วชาญหรอืความสามารถในการแขง่ขนั  (Competence) หมายถงึ ทกัษะและ 
ความรูค้วามสามารถทีจ่าํเป็นในการปฏบิตังิานบรกิารทีร่บัผดิชอบ  เพื่อใหบ้รกิารเป็นไปอยา่งมี
ประสทิธภิาพ เช่น นกับนิเขา้ในเสน้ทางบนิ และรูจ้กัควบคุมเครือ่งยนตต่์างๆ  ในเครือ่งบนิ พยาบาล 
เขา้ใจคาํสัง่แพทยใ์นการดแูลผูป้ว่ย เป็นตน้ 

5. การเขา้ถงึบรกิารไดง้า่ย  (Access) หมายถงึ การตดิต่อเขา้รบับรกิารดว้ยความสะดวก
ไมยุ่ง่ยาก สามารถเขา้พบการบรกิารไดง้า่ย  เช่น การใชบ้รกิารโทรศพัทส์าธารณะดว้ยการ หยอด
เหรยีญหรอืบตัรโทรศพัท ์การเบกิเงนิดว้ยเครือ่งถอนเงนิอตัโนมตัิ การตดิต่อสื่อสารดว้ยเครือ่งโทรสาร 
เป็นตน้ 

6. ความมอีธัยาศยันบน้อมหรอืการมมีารยาททีด่ ี(Courtesy) หมายถงึ ความมไีมตรจีติที ่
สุภาพนบน้อมเป็นกนัเองของผูป้ฏบิตังิานบรกิาร  โดยเฉพาะผูใ้หบ้รกิารทีต่อ้งปฏสิมัพนัธก์บั
ผู้บรกิาร อกีทัง้ผูป้ฏบิตังิานบรกิารจะตอ้งรูจ้กัใหเ้กยีรตผิูอ้ื่น  อ่อนน้อม จรงิใจ มน้ํีาใจ ใหค้วาเคารพ
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ไมถ่อืตวั และเป็นมติรกบัลกูคา้หรอืผูท้ีเ่กีย่วขอ้ง  เช่น พนกังานโรงแรมมกัจะแสดงการตอ้นรบัดว้ย
รอยยิม้ ท่าทอ่ีอนโยน และพดูจาสุภาพเรยีบรอ้ย เป็นตน้ 

7. ความน่าเชื่อถอื  (Creditability) หมายถงึ ความสามารถในดา้นการสรา้งความเชื่อมัน่
ดว้ยความซื่อตรงและซื่อสตัยส์ุจรติของผูป้ฏบิตังิานบรกิาร  เช่น เมือ่ลกูคา้ซือ้สนิคา้โดยไมท่ราบ
ว่าอยู่ ในช่วงจดัรายการลดราคาพเิศษ พนกังานคดิเงนิควรคดิเงนิลกูคา้ในราคาทีเ่ป็นพเิศษ เป็นตน้ 

8. การตดิต่อสื่อสารทีด่ี (Communication) หมายถงึ การตัง้ใจและเขา้ใจได้ เป็นความสามารถในการ
สรา้งความสมัพนัธ์  และสื่อความหมายไดช้ดัเจน  ใชภ้าษาทีเ่ขา้ใจงา่ยและรบัฟงัผูใ้ชบ้รกิาร  เช่น 
ตวัแทนประกนัชวีติตอ้งสามารถอธบิายใหล้กูคา้เหน็ถงึประโยชน์ของการทาํประกนัชวีติ  หรอื
พนกังานเสริฟ์อาหารสามารถแนะนํารายการอาหารใหก้บัลกูคา้ได ้เป็นตน้ 

9. ความปลอดภยั (Security) หมายถงึ สภาพทีป่ราศจากอนัตราย  ความเสีย่งภยัและ
ปญัหาต่างๆ กล่าวคอื เป็นการปกป้องลกูคา้จากอนัตราย  ความเสีย่ง หรอืขอ้สงสยัต่างๆ  เคารพใน
ความลบัทีเ่ป็นขอ้มลูส่วนบุคคลของลกูคา้ เช่น สถานทีต่ดิตัง้เครือ่งถอนเงนิอตัโนมตัอิยูใ่นทาํเลทีไ่ม่
เปลีย่ว  มรีะบบป้องกนัความปลอดภยัใหผู้ม้บีตัรผ่านเท่านัน้ทีเ่ขา้ไปใชบ้รกิารไดห้รอืการกําหนด
จาํนวนผูโ้ดยสารและน้ําหนกัทีเ่ครือ่งบนิบรรทุกไดป้ลอดภยั เป็นตน้ 

10. ความเขา้ใจลกูคา้ (Understanding of customer) หมายถงึ ความพยายามในการคน้หา
และทาํความเขา้ใจกบัความตอ้งการ  (want) และความจาํเป็น  (Need) ของลกูคา้  รวมทัง้การให้
ความสนใจในการทีจ่ะตอบสนองความตอ้งการดงักล่าว  เช่น ช่างทาํผมทาํทรงผมตามสมยันิยม
ใหก้บัลกูคา้ หรอืพนกังานขายช่วยเลอืกเสือ้ผา้ทีเ่หมาะสมกบับุคลกิและรปูรา่งของลกูคา้ เป็นตน้ 

11. สิง่ทีส่มัผสัได ้(Tangibles) หมายถงึ สิง่อํานวยความสะดวก เครือ่งมอื อุปกรณ์ รวมถงึ
บุคลกิภาพของพนกังาน 
 

ศริวิรรณ  เสรรีตัน์  (2546: 437-438) สิง่สาํคญัประการหนึ่งในการสรา้งความแตกต่าง  
ของธุรกจิการใหบ้รกิาร คอื การรกัษาระดบัการใหบ้รกิารทีเ่หนือกว่าคู่แขง่ขนั โดยเสนอคุณภาพการ
ใหบ้รกิารตามความคาดหวงัของลกูคา้  ขอ้มลูต่างๆ เกีย่วกบัคุณภาพการใหบ้รกิารทีล่กูคา้ตอ้งการ
จะไดจ้ากประสบการณ์ในอดตี  จากการพดูปากต่อปาก  หรอืจากการโฆษณาของธุรกจิใหบ้รกิาร 
ลกูคา้จะเกดิความพงึพอใจถา้ไดร้บัในสิง่ทีเ่ขาตอ้งการ  (What) เมือ่เขามคีวามตอ้งการ  (When) ณ 
สถานทีท่ีเ่ขาตอ้งการ  (Where) และในรปูแบบทีเ่ขา้ตอ้งการ  (How) ซึง่นกัการตลาดตอ้งทาํการวจิยั
เพื่อใหท้ราบถงึเกณฑก์ารตดัสนิใจซือ้บรกิารของลกูคา้  โดยทัว่ไปไมว่่าธุรกจิแบบใดกต็ามลกูคา้จะ
ใชเ้กณฑต่์อไปนี้ในการพจิารณาถงึคุณภาพของการใหบ้รกิาร 

1. การบรกิารทีนํ่าเสนอ  (Offering) โดยพจิารณาจากความคาดหวงัของลกูคา้  ซึง่  
ประกอบดว้ย 2 ประการคอื 

- ลกัษณะการใหบ้รกิารพืน้ฐานเป็นชุด (Primary Service Package) ซึง่ไดแ้ก่ สิง่ทีล่กูคา้
คาดว่าจะไดร้บัจากกจิการ 



21 
 

 

- ลกัษณะการใหบ้รกิารเสรมิ (Secondary Service Features) ไดแ้ก่ บรกิารทีก่จิการมี
บรกิารเพิม่เตมิใหน้อกเหนือจากบรกิารพืน้ฐานทัว่ไป 

2. การบรกิารส่งมอบ  (Delivery) ทีม่คีุณภาพสมํ่าเสมอไดเ้หนือกว่าคู่แขง่ขนัโดยการ  
ตอบสนองความคาดหวงัในคุณภาพการใหบ้รกิารของผูบ้รโิภค  ความคาดหวงัเกดิจากประสบการณ์
ในอดตี คาํพดูโฆษณาของธุรกจิ ลกูคา้จะเลอืกธุรกจิใหบ้รกิารโดยถอืเกณฑภ์ายหลงัจากการรบัการ
ใหบ้รกิาร  เขาจะเปรยีบเทยีบบรกิารทีร่บัรูก้บับรกิารทีค่าดหวงั  ถา้บรกิารทีร่บัรูต้ํ่ากว่าบรกิารที่
คาดหวงัไว ้ลกูคา้จะไมส่นใจ แต่ถา้บรกิารทีร่บัรูส้งูกว่าความคาดหวงัของเขา ลกูคา้กจ็ะใชบ้รกิารนัน้ซํ้า 

3. ภาพลกัษณ์  (Image) การสรา้งภาพลกัษณ์สาํหรบับรษิทัทีใ่หบ้รกิาร  โดยอาศยั  
สญัลกัษณ์  (Symbols) ตราสนิคา้  (Brand) โดยอาศยัเครือ่งมอืการโฆษณาและประชาสมัพนัธ์  
ตลอดจนการสื่อสารการตลาดอื่นๆ 

4. ลกัษณะดา้นนวตักรรม  (Innovative Features) เป็นการเสนอบรกิารใหล้กัษณะที่
มแีนวความคดิรเิริม่แตกต่างจากบรกิารของคู่แขง่ทัว่ไป นอกจากนี้เรายงัสามารถสรา้งความแตกต่าง
ในดา้นภาพลกัษณ์จากสญัลกัษณ์และตราสนิคา้  เช่น โรงแรมโอเรยีนเตล็มภีาพลกัษณ์ทีด่เีหนือ
โรงแรมอื่น 
 

โมเดลคณุภาพของการบริการ (Service-quality model)  
ไดก้ําหนดโมเดลคุณภาพ ซึง่เน้นความสาํคญัทีก่ารส่งมอบคุณภาพการใหบ้รกิารที่

คาดหวงั  ซึง่เป็นสาเหตุใหก้ารส่งมอบบรกิารไม่ ประสบความสาํเรจ็ ดงัรปู ซึง่แสดงช่องว่าง 5 
ประการ ดงันี้ 

1. ช่องว่างระหว่างความคาดหวงัของผูบ้รโิภคและการรบัรูก้ารจดัการของ ผูบ้รโิภค  
(Gap between Consumer Expectation and Management Perception) เกดิจากการทีฝ่า่ย
จดัการไมส่ามารถสรา้งการรบัรูใ้นสิง่ทีล่กูคา้คาดหวงัไวไ้ดท้าํใหเ้กดิช่องว่างนี้ขึน้  ตวัอยา่งเช่น  
ผูบ้รหิารของโรงพยาบาลคดิว่าคนไขต้อ้งการอาหารทีด่ี  แต่ลกูคา้จะใหค้วามสนใจในการบรกิารทีด่ี
จากพยาบาล 

2. ช่องว่างระหว่างการรบัรูใ้นการจดัการและลกัษณะคุณภาพใหบ้รกิาร  (Gap between  
Management Perception and Service-quality Specifications) ฝา่ยจดัการอาจจะแกไ้ขความตอ้งการ
ของลกูคา้ทีร่บัรู ้แต่ไมไ่ดก้ําหนดมาตรฐานการทาํงานไว้ ตวัอยา่ง ผูบ้รหิารโรงพยาบาลบอกใหพ้ยาบาล
ใหบ้รกิารคนไขอ้ยา่งรวดเรว็แต่ไมก่ําหนดระยะเวลาไว ้

3.  ช่องว่างระหว่างลกัษณะคุณภาพการใหบ้รกิารและส่งมอบบรกิาร  (Gap between  
Service-quality Specifications and Service Delivery) พนกังานทีไ่มม่คีวามสารถ  หรอืไมไ่ดร้บั
การฝึกอบรมจะไมส่ามารถทาํงานใหส้อดคลอ้งกบัมาตรฐานได ้ทาํใหเ้กดิความขดัแยง้กบัมาตรฐาน 
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ภาพประกอบ 3 แสดงโมเดลคุณภาพของบรกิาร (Service-quality model) 
 

ทีม่า: (Parasuraman, Zeithaml and Berry. 1985: 41-50; อา้งองิจาก Kolter. 2003: 
456; ศริวิรรณ เสรรีตัน์. 2546: 439; อา้งองิจาก Kotler. 2003: 456) 

 
4.  ช่องว่างระหว่างการส่งมอบบรกิารและการตดิต่อสื่อสารภายนอก  (Gap between 

Service Delivery and External Communication) ความคาดหวงัของผูบ้รโิภคไดร้บัผลกระทบจาก
การโฆษณาของบรษิทั  ตวัอยา่ง  ถา้แผ่นพบัของโรงพยาบาลแสดงถงึความสวยงามของหอ้งพกั
คนไข ้แต่คนไขพ้บว่าสภาพของหอ้งพกัไมด่ทีาํใหเ้สยีภาพลกัษณ์ของโรงพยาบาล  ซึง่สิง่เหล่านี้จะมี
ผลกระทบต่อความคาดหวงัของลกูคา้ 

5.  ช่องว่างระหว่างบรกิารทีร่บัรูแ้ละบรกิารทีค่าดหวงั (Gap between Perceived Service 
and Expected Service) ช่องว่างนี้เกดิขึน้เมือ่ผูบ้รโิภคไดว้ดัการทาํงานของบรษิทัแลว้พบว่าไม่
เป็นไปตามทีไ่ดค้าดหวงัไว ้
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ศริวิรรณ เสรรีตัน์ และคณะ (2546: 440) ไดก้ล่าวถงึลกัษณะของคุณภาพการใหบ้รกิาร  
10 ประการ ดงันี้ 

1. การเขา้ถงึลกูคา้  (Access) การบรกิารทีใ่หล้กูคา้ตอ้งอํานวยความสะดวกในดา้นเวลา
และสถานทีแ่ก่ลกูคา้ คอื ไมท่าํใหล้กูคา้ตอ้งคอยนาน ทาํเลทีต่ ัง้เหมาะสมเพื่อแสดงถงึความสามารถ
ในการเขา้ถงึลกูคา้ 

2. การตดิต่อสื่อสาร  (Communication) มกีารอธบิายอยา่งถูกตอ้ง  โดยใชภ้าษาทีล่กูคา้
เขา้ใจงา่ย 

3. ความสามารถ  (Competence) บุคลากรทีใ่หบ้รกิารตอ้งมคีวามชาํนาญ  และมี
ความรู้ ความสามารถในงาน 

4. ความสุภาพ  (Courtesy) บุคลากรตอ้งมมีนุษยสมัพนัธ์  มคีวามเป็นกนัเอง  และมี  
วจิารณญาณ 

5. ความน่าเชื่อถอื  (Credibility) บรษิทัและบุคลากรตอ้งสามารถสรา้งความเชื่อมัน่ และ
ความไวว้างใจในการบรกิาร โดยเสนอบรกิารทีด่ทีีสุ่ดใหแ้ก่ลกูคา้ 

6. ความไวว้างใจ (Reliability) บรกิารทีใ่หก้บัลกูคา้ตอ้งมคีวามสมํ่าเสมอและถูกตอ้ง 
7. การตอบสนองลกูคา้ (Responsiveness) พนกังานจะตอ้งใหบ้รกิารและแกป้ญัหาใหแ้ก่ 

ลกูคา้ไดอ้ยา่งรวดเรว็ตามทีล่กูคา้ตอ้งการ 
8. ความปลอดภยั (Security) บรกิารทีใ่หต้อ้งปราศจากอนัตราย ความเสีย่ง และปญัหา 

ต่างๆ 
9. การสรา้งบรกิารใหเ้ป็นทีรู่จ้กั (Tangible) จะทาํใหล้กูคา้สามารถคาดคะเนถงึคุณภาพ  

บรกิารดงักล่าวได ้
10. การเขา้ใจและรูจ้กัลกูคา้  (Understanding/Knowing customer) พนกังานตอ้ง

พยายามเขา้ใจถงึความตอ้งการของลกูคา้ และใหค้วามสนใจในการตอบสนองความตอ้งการดงักล่าว 
 

บริการเกินความคาดหมาย 
ก่อนทีล่กูคา้จะมาใชบ้รกิาร  ลกูคา้จะไดร้บัขอ้มลูต่างๆ  ของธุรกจิบรกิารนัน้  จากสื่อ

โฆษณาการประชาสมัพนัธ์  แผ่นพบั ใบปลวิ หรอืไดร้บัการบอกกล่าวจากบุคคลใกลช้ดิ  ทาํใหล้กูคา้
สรา้งมโนภาพขึน้มา หรอืสรา้งความคาดหวงั  (Expectation: Ex) แต่เมือ่มาใชบ้รกิารแลว้ลกูคา้จะได้
สมัผสักบัประสบการณ์จรงิ (Experience: Ep) ลกูคา้จะนํามโนภาพมาเปรยีบเทยีบกบัประสบการณ์จรงิ 
ดงันี้ (Zeithaml & Bitner. 1996) 

1. กรณี Ex > Ep หากเป็นกรณนีี้หมายความว่าลกูคา้จะรูส้กึไมพ่อใจกบัธุรกจิบรกิารนัน้  
เนื่องจากมโนภาพทีล่กูคา้สรา้งหรอืคาดหวงัไวม้มีากกว่าคุณค่าทีไ่ดร้บัจากประสบการณ์การใช้
บรกิารในอนาคตยอ่มไมม่าใชบ้รกิารอกีแน่นอน 



24 
 

 

2. กรณี Ex = Ep กรณนีี้ลกูคา้จะรูส้กึว่าการบรกิารนัน้แค่ผ่านเกณฑม์าตรฐาน  ตอบสนอง
ความตอ้งการได้  ไมไ่ดม้อีะไรพเิศษหรอืไมไ่ดแ้ตกต่างไปจากคู่แขง่  หากบรกิารนัน้มรีาคาสงูลกูคา้
อาจไมม่าใชบ้รกิาร  แต่หากการบรกิารนัน้มรีาคาทีส่มเหตุสมผล  ลกูคา้อาจจะมาใชบ้รกิารในครัง้
ต่อไป 

3. กรณี Ex < Ep กรณนีี้เป็นการใหบ้รกิารเกนิความคาดหมาย  เนื่องจากคุณค่าทีไ่ดร้บั
จากประสบการณ์การใชบ้รกิารมมีากกว่าความคาดหวงัทีต่ ัง้ไวก่้อนใชบ้รกิาร ลกูคา้มคีวามพอใจเป็น
อยา่งยิง่ ลกูคา้เกดิความจงรกัภกัดี  ยอมมาใชบ้รกิารในครัง้ต่อไป  และอาจจะไปบอกต่อใหบุ้คคลอื่น
ต่อไป 

ในการสรา้งบรกิารเกนิความคาดหมายนัน้ ธุรกจิจะตอ้งศกึษาพฤตกิรรมและความตอ้งการ
ของลกูคา้อยา่งละเอยีดครอบคลุมทุกแงม่มุ แต่ตอ้งเป็นความตอ้งการทีแ่ทจ้รงิของลกูคา้  วธิกีารหนึ่ง
ทีน่ิยมทาํ ไดแ้ก่ การใชก้ารสมัภาษณ์อยา่งเจาะลกึกบักลุ่มเป้าหมาย  (Focus group) โดยเลอืก
สอบถามลกูคา้ปจัจบุนัของธุรกจิ  ลกูคา้ของคู่แขง่  และกลุ่มผูมุ้ง่หวงั  (ยงัไมไ่ดเ้ป็นลกูคา้ในปจัจบุนั ) 
หลงัจากนัน้จะตอ้งนําความตอ้งการจรงิของลกูคา้มาเปรยีบเทยีบว่า ความตอ้งการดงักล่าวธุรกจิของ
เราหรอืคู่แขง่ไดต้อบสนองไปแลว้หรอืยงั  หากความตอ้งการใดยงัไมม่ธีุรกจิใดตอบสนอง  กใ็หเ้ลอืก
เฉพาะบางความตอ้งการอนันัน้ทีจ่ะมาเสนอบรกิารใหก้บัลกูคา้ต่อไป  ส่วนทีเ่หลอืนํามาใชใ้นอนาคต  
เนื่องจากธุรกจิยอ่มมขีอ้จาํกดัดา้นเงนิทุน  งบประมาณ และทรพัยากรมนุษย์  ในการจดัการสนอง
ความตอ้งการนัน้ดงัภาพประกอบ 4 
 

ความต้องการจริงของลกูค้า 
ความตอ้งการ 

ทีธุ่รกจิตอบสนอง 
ความตอ้งการ 

ทีคู่่แขง่ตอบสนอง 
ความตอ้งการ 

ทีย่งัไมม่ธีุรกจิใดตอบสนอง 
 

ภาพประกอบ 4 แสดงแผนภมูแิสดงการแสวงหาการสรา้งบรกิารเกนิความคาดหมาย 
 

ทีม่า: ศริวิรรณ เสรรีตัน์ และคณะ. (2541) การบรหิารการตลาดยคุใหม่. หน้า 88. 
 

แนวทางทีผู่บ้รหิารธุรกจิบรกิารตอ้งดาํเนินการคอื ตอ้งปรบัปรงุสิง่ทีธุ่รกจิเราเสนอใหล้กูคา้
ตอ้งนําสิง่ทีคู่่แขง่เสนอ  แต่เราไมม่มีาใชใ้นธุรกจิ  รวมทัง้ตอ้งเลอืกสิง่ทีย่งัไมม่ธีุรกจิใดสนองความ
ตอ้งการของลกูคา้ มาพฒันาเพื่อส่งมอบบรกิารเกนิความคาดหมายใหล้กูคา้ต่อไป 

 
จากการทีไ่ดศ้กึษาแนวคดิและทฤษฎกีารดาํเนินธุรกจิบรกิาร สรปุไดว้่า ศูนยก์ารคา้สยาม

พารากอน มลีกัษณะเป็นธรูกจิบรกิาร ประเภทธุรกจิตวัแทนและคนกลาง ดงันัน้ผูว้จิยัไดนํ้าไป
ประยกุตเ์ป็นเครือ่งมอืในการสรา้งกรอบ และขอ้มลูในการออกแบบสอบถาม นําไปวางกลยทุธ์
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การตลาด สรา้งความน่าเชื่อถอื และสรา้งปจัจยัทีท่าํใหเ้กดิการตดัสนิใจเลอืกใชบ้รกิารศูนยก์ารคา้
สยามพารากอน 

 
2. แนวคิดและทฤษฎีเก่ียวกบัส่วนประสมการตลาดส าหรบัธรุกิจบริการ 

คอทเลอร ์และ อามสตอง  (Kotler; & Armstrong.1996: 6) กล่าวว่า  ส่วนประสมทาง
การตลาด  หมายถงึ  กลุ่มของเครือ่งมอืทางการตลาดทีส่ามารถทาํงานรว่มกนัใหเ้กดิผลในตลาด
เป้าหมาย 

เมือ่จะกล่าวถงึกลยทุธข์องการผลติสนิคา้แลว้นัน้ นกัการตลาดส่วนใหญ่มกัจะใชส้่วนประสม
ทางการตลาด (Marketing Mix) หรอื 4P’s ซึง่จะประกอบดว้ย  ดา้นสนิคา้และบรกิาร , ดา้นราคา, 
ดา้นช่องทางการจาํหน่าย  และดา้นการส่งเสรมิการตลาด  แต่ตามหลกัการจรงิของการบรกิารจะ
เกีย่วกบัปจัจยัความตอ้งการของลกูคา้และมเีวลาเขา้มาเกีย่วขอ้ง  ดงันัน้เราจงึตอ้งนําหลกัการของ
“8P’s” ของการบรหิารสาํหรบัธุรกจิการบรกิารแบบบรูณาการซึง่องคป์ระกอบต่างๆ  เหล่านี้จะมสี่วน
เกีย่วขอ้งกบัการตดัสนิใจของผูจ้ดัการดา้นการบรกิารกเ็ป็นได้ 

ซึง่หลกัการอธบิายน้ีเราจะใชภ้าพของเรอืในการอธบิาย  เพื่อทีจ่ะทาํใหเ้ราสามารถไดเ้หน็
หลกัการของ  “8P’s” ไดโ้ดยการอาศยัเพยีงหลกัการทีว่่า  ไมใ่ช่เพยีงแค่ความเรว็อยา่งเดยีวทีจ่ะ
สามารถทาํใหเ้รอืแขง่แล่นเรว็ได้  หากแต่ยงัตอ้งอาศยัความเป็นน้ําหนึ่งใจเดยีวกนั  ในการทีจ่ะไดร้บั
ความสาํเรจ็นัน้กรรเชยีงพายแต่ละส่วนยอ่มมสี่วนสาํคญัทีจ่ะทาํใหส้ิง่ต่างๆ  ดาํเนินไปอยา่งมทีศิทาง
ซึง่ทัง้นี้ส่วนประสมทางการตลาดสาํหรบัธุรกจิการบรกิารมดีงันี้คอื (Lovelock ‟ Wright. 2002: 13 
‟ 15) 

1. Products Element เราตอ้งเลอืกคุณภาพของผลติภณัฑห์ลกั  รวมถงึการบรกิารที่
สามารถสรา้งความประทบัใจใหก้บัลกูคา้ และสามารถแขง่กบัคู่แขง่ขนัได้ 

2. Place ตามหลกัการของการจดัส่งสนิคา้ถงึลกูคา้นัน้  ส่วนใหญ่มกัจะเกีย่วขอ้งกบัเรือ่ง
ของสถานทีแ่ละเวลาเขา้มาเกีย่วขอ้ง  ซึง่การทีจ่ะสามารถกระจายสนิคา้ใหไ้ปถงึลกูคา้ไดน้ัน้  เรา
จาํเป็นตอ้งทาํการวางหลกัการของการบรกิารก่อน  การบรกิารดา้นขอ้มลู  และการใหข้อ้มลูผ่าน
อนิเตอรเ์น็ตนัน้  ซึง่จะทาํใหเ้กดิการลดช่องว่างการตดิต่อจากลกูคา้ได้  การยนืยนัการจดัส่งสนิคา้ให้
ลกูคา้นัน้จะสามารถสรา้งความพงึพอใจแก่ลกูคา้ได้  ซึง่ทัง้นี้จะเป็นผลดต่ีอองคก์ร  เนื่องจากลกูคา้
คาดหวงัว่าจะไดร้บัสนิคา้ตามกําหนดและตรงเวลา 

3. Promotion and Education ไมม่นีกัการตลาดคนไหนทีจ่ะละเลยการส่งเสรมิการตลาด
เนื่องจากการส่งเสรมิการตลาดสามารถทีจ่ะสรา้งแรงจงูใจใหล้กูคา้ทาํการซือ้สนิคา้ได้  ซึง่นบัว่าเป็น
ขอ้ดทีีอ่งคก์รต่างๆ  นัน้มกัจะทาํการส่งเสรมิการตลาดสื่อสารไปยงัลกูคา้  ไมว่่าจะผ่านสื่อโทรทศัน์
วทิย ุหนงัสอืพมิพ ์นิตยสาร ป้ายโฆษณา โบชวัร ์และอนิเตอรเ์น็ต 

4. Price and Other User Outlays ราคาเป็นสิง่ทีท่ ัง้องคก์รและลกูคา้ต่างใหค้วามสาํคญั
ซึง่ทางองคก์รเองกต็อ้งการทาํใหต้น้ทุนในการผลติตํ่าทีสุ่ดเท่าทีจ่ะทาํได้  และทางดา้นลกูคา้เองนัน้ก็
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ตอ้งการทีจ่ะซือ้ในราคาทีถู่กเช่นเดยีวกนั  บางครัง้ทางองคก์รอาจจะตอ้งเพิม่รายไดโ้ดยอาจจะมกีาร
สรา้งลกูคา้ทีเ่ป็นการซือ้สนิคา้เป็นเงนิเชื่อ หรอืไมว่่าจะเป็นการใหส้่วนลดราคา 
 5. Process การสรา้งสรรคผ์ลติภณัฑร์วมทัง้กระบวนการจดัส่งสนิคา้ถงึลกูคา้เป็น
กระบวนการทีต่อ้งทาํใหเ้กดิประสทิธภิาพทีส่งูสุด  กระบวนการนัน้จะหมายถงึ  ตัง้แต่ลาํดบัการคดิ
การบรกิารในระบบงานต่างๆ ซึง่ถา้หากกระบวนการใดกระบวนการหนึ่งของขัน้ตอนเกดิความล่าชา้
จะส่งผลทาํใหง้านเกดิผดิพลาดและอาจจะสรา้งความไมพ่อใจแก่ลกูคา้ได้  

6. Productivity and Quality การเพิม่ประสทิธภิาพการทาํงานใหไ้ดผ้ลดนีัน้ จะทาํใหอ้งคก์ร
สามารถลดตน้ทุนการผลติได้  นอกจากนี้คุณภาพการบรกิารนัน้จะสามารถสรา้งความแตกต่างกบั
คู่แขง่ขนั และสรา้งความภกัดต่ีอสนิคา้ได ้อยา่งไรกต็ามการทีจ่ะลงทุนเกีย่วกบัการปรบัปรงุคุณภาพ
นัน้ หากปราศจากความเขา้ใจในเรือ่งเกีย่วกบัการเพิม่ขึน้ของตน้ทุนและการเพิม่ขึน้ของรายไดแ้ลว้
จะทาํใหเ้กดิผลทางดา้นความเสีย่วขึน้มา 

7. People การบรกิารขึน้อยูก่บับุคคล ซึง่ในทีน่ี้หมายถงึ ลกูคา้และพนกังาน ซึง่จะมอีทิธพิล
ต่อลกูคา้ในดา้นการบรกิาร ลกูคา้มกัจะตดัสนิคุณภาพของการบรกิารจากสิง่ทีล่กูคา้ไดร้บัการบรกิาร
ทีป่ระสบความสาํเรจ็นัน้ขึน้อยูก่บัการคดัสรร การฝึกฝน การสรา้งแรงจงูใจแก่พนกังานเป็นสาํคญั 

8. Physical Evidence ลกัษณะของอาคาร  ทาํเลทีต่ ัง้  พาหนะ การตกแต่ภายใน อุปกรณ์
สมาชกิ สญัลกัษณ์ วสัดุทางการพมิพ์  และบรกิารอื่นๆ ขององคก์รทีส่ามารถจดัตอ้งได้  และปรากฏ
ในสายตาของลกูคา้สิง่ต่างๆ  เหล่านี้จะมผีลกระทบต่อความประทบัใจของลกูคา้  และในดา้นการ
บรกิารทีม่อีงคป์ระกอบทีจ่บัตอ้งไดน้้อยนัน้  เช่น การประกนัภยั  การโฆษณา มกัจะมกีารสรา้ง
สญัลกัษณ์ทีม่คีวามหมายเพื่อแทนบรกิารนัน้ๆ 

สรปุไดว้่า  ส่วนประสมทางการตลาด  (Marketing Mix) เป็นเครือ่งมอืทางการตลาด
ประกอบดว้ยปจัจยัสาํคญั  4 ประการ ไดแ้ก่ ผลติภณัฑ์ ราคา ช่องทางการจดัจาํหน่าย  และการ
ตดิต่อสื่อสาร หรอืการส่งเสรมิการตลาด  แต่สาํหรบัธุรกจิการบรกิารนัน้เราจะนําหลกัการของ  8P’s
เขา้มาใช้ ซึง่ปจัจยัทัง้  8 ต่างกม็คีวามสาํคญัไมน้่อยไปกว่ากนั  ดงันัน้ปจัจยัทัง้  8 จะเกีย่วขอ้งซึง่กนั
และกนั ส่วนประสมทางการตลาดจะเป็นตวักระตุน้ทางการตลาดในการสรา้งความตอ้งการซือ้ในตวั
ผลติภณัฑ ์ทัง้น้ีเพื่อใหส้ามารถตอบสนองความตอ้งการของเป้าหมายทางการตลาด  ซึง่หมายถงึการ
ตอบสนองความตอ้งการของผูบ้รโิภคนัน่เอง 
 

ยพุาวรรณ วรรณวาณชิย ์(2548: 29-33) ส่วนประสมทางการตลาดสาํหรบัธุรกจิบรกิาร 
ประกอบดว้ยปจัจยั 8 ประการ (Marketing Mix หรอื 8Ps) ดงัต่อไปนี้ 

1. ผลติภณัฑ ์(Product) 
2. ราคา (Price) 
3. การจดัจาํหน่าย (Place) 
4. การส่งเสรมิการตลาด (Promotion) 
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5. บุคลากร (People) 
6. ลกัษณะทางกายภาพ (Physical Evidence) 
7. กระบวนการ (Process) 
8. ผลติภาพ (Productivity) 

 
1. ผลติภณัฑ ์(Product) 
การพจิารณาเกีย่วกบัผลติภณัฑบ์รกิาร  จะตอ้งพจิารณาถงึขอบเขตของบรกิาร  คุณภาพ

ของบรกิาร ระดบัชัน้ของการบรกิาร  ตราสนิคา้ สายการบรกิาร การรบัประกนัและการบรกิารหลงั
การขายนัน้คอืส่วนประสมดา้นผลติภณัฑบ์รกิารจะตอ้งครอบคลุมขอบขา่ยทีก่วา้ง  เช่น สงัคมภายใน
อาคารเลก็ๆ  อาคารเดยีว  จนกระทัง่จดุทีใ่หญ่ทีสุ่ดในประเทศ  หรอืจากรา้นอาหารขนาดเลก็ไป
จนกระทัง่หอ้งอาหารของโรงแรมระดบัสีด่าว 

2. ราคา (Price) 
การพจิารณาดา้นราคานัน้จะตอ้งรวมถงึระดบัราคา ส่วนลด เงนิช่วยเหลอืค่านายหน้า  และ

เงือ่นไขการชาํระเงนิ  สนิเชื่อการคา้  เนื่องจากราคามสี่วนในการใหบ้รกิารต่างๆ  มคีวามแตกต่างกนั 
และมผีลต่อผูบ้รโิภคในการรบัรูถ้งึคุณค่าทีไ่ดร้บัจากบรกิารโดยเทยีบระหว่างราคา  และคุณภาพของ
บรกิาร 

3. การจดัจาํหน่าย (Place) 
ทีต่ ัง้ของผูใ้หบ้รกิารและความยากงา่ยในการเขา้ถงึ  เป็นอกีปจัจยัทีส่าํคญัของตลาดบรกิาร 

ทัง้นี้ความยากงา่ยในการเขา้ถงึบรกิารนัน้มใิช่แต่เฉพาะการเน้นทางกายภาพเท่านัน้  แต่ยงัรวมถงึ
การตดิต่อสื่อสาร  ดงันัน้ประเภทช่องทางการจดัจาํหน่ายและความครอบคลุมจะเป็นปจัจยัสาํคญัต่อ
การเขา้ถงึบรกิารอกีดว้ย 

4. การส่งเสรมิการตลาด (Promotion) 
การส่งเสรมิการตลาดรวบรวมวธิกีารทีห่ลากหลายของการสื่อสารกบัตลาดต่างๆ  ไมว่่าจะ

ผ่านการโฆษณา กจิกรรมการขายโดยบุคคล  กจิกรรมส่งเสรมิการขายและรปูแบบอื่น  ทัง้ทางตรงสู่
สาธารณะและทางออ้มผ่านสื่อ เช่น การประชาสมัพนัธ ์

5. บุคลากร (People)จะครอบคลุม 2 ประเดน็ ดงันี้ 
„ บทบาทของบุคลากร  สาํหรบัธุรกจิบรกิาร  ผูใ้หบ้รกิารนอกจากจะทาํหน้าทีผ่ลติ  

บรกิารแลว้ ยงัตอ้งทาํหน้าทีข่ายผลติภณัฑบ์รกิารไปพรอ้มๆ  กนัดว้ย  การสรา้งความสมัพนัธก์บั
ลกูคา้มสี่วน จาํเป็นอยา่งมากสาํหรบัการบรกิาร 

„ ความสมัพนัธร์ะหว่างลกูคา้ดว้ยกนั  คุณภาพการบรกิารของลกูคา้รายหน่ึงอาจมผีล  
มาจากลกูคา้รายอื่นแนะนํามา  ตวัอยา่งทีเ่กดิขึน้  เช่น กลุ่มลกูทวัรห์รอืลกูคา้  จากรา้นอาหารทีบ่อก
ต่อกนัไป แต่ปญัหาหน่ึงทีผู่บ้รหิารการตลาดจะพบกค็อืการควบคุมระดบัคุณภาพการบรกิารใหอ้ยู่
ในระดบัคงที ่
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6. ลกัษณะทางกายภาพ (Physical Evidence) 
มธีุรกจิบรกิารจาํนวนไมม่ากนกัทีนํ่าลกัษณะทางกายภาพเขา้มาใชใ้นการกําหนดกลยทุธ์

การตลาด  แมว้่าลกัษณะทางกายภาพจะเป็นส่วนประกอบทีม่ผีลต่อการตดัสนิใจของลกูคา้หรอื
ผูใ้ชบ้รกิารกต็าม ทีป่รากฏใหเ้หน็ส่วนใหญ่จะเป็นการสรา้งสภาพแวดลอ้ม  การสรา้งบรรยากาศการ
เลอืกใชส้ ีแสง และเสยีงภายในรา้น เป็นตน้ หรอืใชล้กัษณะทางกายภาพเพื่อสนบัสนุนการขาย เช่น  
ยีห่อ้และคุณภาพของรถของบรษิทัใหเ้ช่ารถ ถุงสาํหรบัใส่เสือ้ผา้ซกัแหง้ตอ้งสะอาด เป็นตน้ 

7.  กระบวนการ (Process) 
ในกลุ่มธุรกจิบรกิาร  กระบวนการในการส่งมอบบรกิารมคีวามสาํคญัเช่นเดยีวกบั

เรือ่ง ทรพัยากรบุคคล  แมว้่าผูใ้หบ้รกิารจะมคีวามสนใจดแูลลกูคา้อยา่งดี  กไ็มส่ามารถแกป้ญัหา
ลกูคา้ได้ทัง้หมด  เช่น การเขา้แถวรอ  ระบบการส่งมอบบรกิาร  จะครอบคลุมถงึนโยบายและ
กระบวนการทีนํ่ามาใช้  ระดบัการใชเ้ครือ่งจกัรกลในการใหบ้รกิาร  อํานาจตดัสนิใจของพนกังาน  
การทีม่สี่วนรว่ม ของลกูคา้ในกระบวนการใหบ้รกิาร  อยา่งไรกต็ามความสาํคญัของประเดน็ปญัหา
ดงักล่าวไมเ่พยีงแต่จะสาํคญัต่อฝา่ยปฏบิตักิารเท่านัน้  แต่ยงัมคีวามสาํคญัต่อฝา่ยการตลาดดว้ย  
เนื่องจากเกีย่วขอ้งกบัความพอใจทีล่กูคา้ไดร้บั  ซึง่สามารถเหน็ไดว้่าการจดัการทางการตลาดตอ้ง
ใหค้วามสนใจในเรือ่ง ของกระบวนการใหบ้รกิารและการนําส่ง  ดงันัน้ส่วนประสมการตลาดควร
ครอบคลุมถงึประเดน็ของกระบวนการนี้ดว้ย 

8. ผลติภาพ (Productivity) 
จากการทีบ่รกิารเป็นการกระทาํของบุคคล  2 ฝา่ย เมือ่ฝา่ยหน่ึงไดก้ระทาํเพื่อใหเ้กดิ

งานบรกิาร อกีฝา่ยหน่ึงกจ็ะไดร้บับรกิารในเวลาเดยีวกนั  ไมส่ามารถแยกออกจากกนัได้  และไม่
สามารถเกบ็เป็นสนิคา้คงคลงัไวไ้ด้  ส่งผลใหก้จิการตอ้งเขา้มาจดัการกบัความตอ้งการซือ้บรกิาร
ของลกูคา้ เพื่อใหค้วามตอ้งการบรกิารของลกูคา้  กระจายไปตามช่วงเวลาต่างๆ  ทีใ่หบ้รกิาร  
เพื่อใหค้วาม ตอ้งการในแต่ละช่วงเวลาไดใ้กลเ้คยีงกนัดว้ย  นอกจากนี้  กจิการตอ้งจดัการกบักําลงั
การผลติงานบรกิาร เพื่อใหเ้กดิความสมดุลกบัความตอ้งการ 

แนวทางในการกําหนดกจิกรรมทางการตลาดนัน้ จะไมแ่บ่งส่วนการผลติหรอืการดาํเนินการ
ออกจากบทบาทการตลาด ผูจ้ดัการในธุรกจิบรกิารมกัจะแสดงใหเ้หน็ถงึบทบาทในการบรหิารบุคคล
การผลติ การตลาด และความรบัผดิชอบทางการเงนิดว้ย 

 
ยพุาวรรณ วรรณวาณชิย ์(2548: 25-26) การกําหนดกลยทุธก์ารตลาดสาํหรบัธุรกจิบรกิาร  

(Marketing Strategy and Service) จะแตกต่างจากธุรกจิทีไ่มใ่ช่ธุรกจิบรกิาร รวมทัง้การวางแผนกล
ยทุธก์ารตลาดกย็งัแตกต่างกนัในแต่ละธุรกจิ  ไมว่่าจะเป็นธุรกจิอื่นลกัษณะเฉพาะของผลติภณัฑ์
บรกิารจะเป็นตวักําหนดแนวทางในการกําหนดกลยทุธก์ารตลาดบรกิาร  ซึง่ลกัษณะเฉพาะดงักล่าว 
ไดแ้ก่ 
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1.  อทิธพิลของลกัษณะทีจ่บัตอ้งไมไ่ดข้องธุรกจิบรกิาร อาจทาํใหท้างเลอืกในการแขง่ขนั 
 เพื่อตอบสนองความตอ้งการของผูบ้รโิภคทาํไดย้ากมากยิง่ขึน้  เช่น คนไขห้าจติแพทยไ์มส่ามารถ
บอกไดว้่าตนจะไดร้บับรกิารในรปูแบบใด 

2.  ในธุรกจิบรกิารผูใ้หบ้รกิารจะไมส่ามารถแยกออกจากการใหบ้รกิารไดแ้ละการใหบ้รกิาร 
จะถูกจาํกดัทัง้สถานที่  และลกัษณะของการบรกิารทีเ่สนอใหผู้บ้รโิภค  เช่น  โรงเรยีนสอนพเิศษ  
อาจารยเ์ป็นผูส้อนและตอ้งสอนอยูภ่ายในหอ้งเรยีน 

3.  บรกิารไมส่ามารถเกบ็รกัษาไวไ้ด ้ทาํใหม้คีวามเสีย่งและความไมแ่น่นอนเกดิขึน้ใน 
ตลาดบรกิาร เช่น โรงภาพยนตรใ์นวนัเสาร-์อาทติย ์คนจะแน่นใหบ้รกิารไมเ่พยีงพอ 

4. ความไมแ่น่นอนในการใหบ้รกิารแต่ละครัง้  ซึง่ลกัษณะทีไ่มแ่น่นอนขึน้อยูก่บัว่าผูใ้ห้  
บรกิารเป็นใคร  จะใหบ้รกิารทีไ่หน  เมือ่ไร  อยา่งไร  เช่น พ่อครวัทาํงานในภตัตาคาร  คุณภาพและ
รสชาตขิองอาหารขึน้อยูก่บัสภาพจติใจ  และความพรอ้มในการทาํอาหารเป็นทีย่อมรบักนัโดยทัว่ไป 
ว่ากระบวนการของการกําหนดกลยทุธก์ารตลาดเหมอืนกนัในทุกๆ  ผลติภณัฑท์ัง้ทีจ่บัตอ้งไดแ้ละจบั
ตอ้งไมไ่ด้  อยา่งไรกต็ามความแตกต่างอาจเกดิขึน้ในขัน้ตอนการวเิคราะหก่์อนการพฒันากลยทุธ์
การตลาด  การตอบคาํถามต่างๆ  ในขัน้ตอนการวเิคราะหน์ัน้จะมคีาํตอบทีแ่ตกต่างกนัออกไปตาม
ประเภทขององคก์ร 
 

ศริวิรรณ เสรรีตัน์ และคณะ (2546: 434-436) กล่าวว่าธุรกจิทีใ่หบ้รกิารจะใชส้่วนประสม
ทางการตลาด (Marketing Mix) หรอื 4P’s เช่นเดยีวกบัธุรกจิขายสนิคา้ซึง่ประกอบดว้ย 

(1) ผลติภณัฑ์ (Product) (2) ราคา (Price) (3) สถานที่ (Place) (4) การส่งเสรมิการตลาด  
(Promotion) และนอกจากนัน้ยงัตอ้งอาศยัเครือ่งมอือื่นๆ  เพิม่เตมิ  ประกอบดว้ย  (5) บุคคล  
(People) หรอื  พนกังาน  (Employees) ซึง่ตอ้งอาศยัการคดัเลอืก  (Selection) การฝึกอบรม
(Training) การจงูใจ (Motivation) เพื่อใหส้ามารถสรา้งความพงึพอใจใหก้บัลกูคา้ไดแ้ตกต่างเหนือ
คู่แขง่ พนกังานตอ้งมคีวามสามารถ  มทีศันคตทิีด่สีามารถตอบสนองต่อลกูคา้  มคีวามคดิรเิริม่  มี
ความสารถในการแกป้ญัหา  และสามารถสรา้งค่านิยมใหก้บับรษิทั  (6) การสรา้งและนําเสนอ
ลกัษณะทางกายภาพ  (Physical Evidence and presentation) โดยพยายามสรา้งคุณภาพโดยรวม  
(Total Quality Management (TQM)) ตวัอยา่ง  โรงแรมตอ้งพฒันาลกัษณะทางกายภาพและ
รปูแบบการใหบ้รกิาร เพื่อสรา้งคุณค่าใหก้บัลกูคา้  (Customer-Value Proposition) ไมว่่าจะเป็นดา้น
ความสะอาด ความรวดเรว็  หรอืผลประโยชน์อื่นๆ  (7) กระบวนการ (Process) เพื่อส่งมอบคุณภาพ
ในการใหบ้รกิารกบัลกูคา้ไดร้วดเรว็และสรา้งความพงึพอใจใหก้บัลกูคา้ (Customer Satisfaction) 
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ภาพประกอบ 5 การใชเ้ครือ่งมอืทางการตลาดสาํหรบัธุรกจิบรกิาร (Marketing Tools for Services) 
 

ทีม่า: ศริวิรรณ เสรรีตัน์ และคณะ (2546). หลกัการบรหิารตลาดยคุใหม.่ หน้า 434. 
 

ส่วนประสมการตลาดในมมุมองลกูค้า 
ดงัไดก้ล่าวแลว้ว่าธุรกจิจะตอ้งตอบสนองความตอ้งการของลกูคา้ ส่วนประสมทางการตลาด

ทัง้  7 ตวั  ทีก่ล่าวมาเป็นมมุมองของธุรกจิทีใ่หบ้รกิาร  การทีจ่ะบรหิารการตลาดของ ธุรกจิให้
ประสบความสาํเรจ็นัน้  จะตอ้งพจิารณาถงึส่วนประสมการตลาดในมมุมองของลกูคา้ดว้ย   
(ศริวิรรณ เสรรีตัน์ และคณะ. 2541: 81) 

1. คุณค่าทีล่กูคา้จะไดร้บั  (Customer Value) ลกูคา้จะเลอืกใชบ้รกิารอะไรหรอืกบัใคร  สิง่
ทีล่กูคา้ใชพ้จิารณาเป็นหลกัคอื  คุณค่าหรอืคุณประโยชน์ต่างๆ  ทีจ่ะไดร้บัเมือ่เทยีบกบัเงนิที่
จา่ย ดงันัน้ธุรกจิตอ้งเสนอเฉพาะบรกิารทีต่อบสนองความตอ้งการลกูคา้ไดอ้ยา่งแทจ้รงิ 

2. ตน้ทุน  (Cost to Customer) ตน้ทุนหรอืเงนิลกูคา้ยนิดทีีจ่ะจา่ยสาํหรบับรกิารนัน้
ตอ้งคุม้ค่ากบับรกิารทีจ่ะได้  หากลกูคา้ยนิดจีา่ยในราคาสงู  แสดงว่าความคาดหวงัในบรกิารนัน้
ยอ่มสงูดว้ย ดงันัน้ในการตัง้ราคาค่าบรกิาร  ธุรกจิจะตอ้งหาราคาทีล่กูคา้ยนิดทีีจ่ะจา่ยใหไ้ด้  เพื่อนํา
ราคานัน้ไปใชใ้นการลดค่าใชจ้า่ยต่างๆ ทาํใหส้ามารถเสนอบรกิารในราคาทีล่กูคา้ยอมรบัได ้

3. ความสะดวก (Convenience) ลกูคา้จะใชบ้รกิารกบัธุรกจิใด ธุรกจินัน้จะตอ้งสรา้งความ
สะดวกใหล้กูคา้  ไมว่่าจะเป็นการตดิต่อสอบถามขอ้มลูและการไปใชบ้รกิาร  หากลกูคา้ไปตดิต่อใช้
บรกิารไดไ้มส่ะดวก  ธุรกจิจะตอ้งทาํหน้าทีส่รา้งความสะดวกดว้ยการใหบ้รกิารถงึทีบ่า้นหรอืที่
ทาํงานลกูคา้ 
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4. การตดิต่อสื่อสาร (Communication) ลกูคา้ยอ่มตอ้งการไดร้บัขา่วสารอนัเป็นประโยชน์
จากธุรกจิ  ในขณะเดยีวกนัลกูคา้กต็อ้งการตดิต่อธุรกจิเพื่อใหข้อ้มลู  ความเหน็  หรอืขอ้รอ้งเรยีน  
ธุรกจิจะตอ้งจดัหาสื่อทีเ่หมาะสมกบัลกูคา้เป้าหมาย  เพื่อการใหแ้ละรบัขอ้มลูความเหน็จากลกูคา้  
ดงันัน้การส่งเสรมิการตลาดทัง้หลายจะไมป่ระสบความสาํเรจ็เลยหากการสื่อสารลม้เหลว 

5. การดแูลเอาใจใส่  (Caring) ลกูคา้ทีม่าใชบ้รกิารไมว่่าจะเป็นบรกิารทีจ่าํเป็นหรอืบรกิาร
ทีฟุ่่มเฟือย  เช่น ดา้นความงาม  ลกูคา้ตอ้งการการเอาใจใส่ดแูลเป็นอยา่งดจีากผูใ้หบ้รกิาร  ตัง้แต่
เริม่กา้วเทา้แรกเขา้มาจนถงึกา้วออกจากรา้นนัน้ ไมว่่าจะเป็นครัง้แรกหรอืครัง้ใดของการใช้ บรกิารก็
ตาม หรอืไมว่่าจะเป็นพนกังานผูใ้ดทีใ่หบ้รกิารกต็าม 

6. ความสาํเรจ็ในการตอบสนองความตอ้งการ  (Completion) ลกูคา้มุง่หวงัใหไ้ดร้บัการ
ตอบสนองความตอ้งการอยา่งสมบรูณ์แบบ  ไมว่่าจะเป็นการบรกิารตดัผม  ผมทีอ่อกมาจะตอ้งมี
ความเรยีบรอ้ย  ตรงกบัความตอ้งการลกูคา้  หรอืการเขา้รกัษาอาการปว่ย  ไมว่่าในโรงพยาบาลใด
อาการปว่ยจะตอ้งหาย  ในแต่ละธุรกจิบรกิาร  แมข้ัน้ตอนการใหบ้รกิารจะมคีวามซบัซอ้นเพยีงใด  
ตอ้งจา้งพนกังานจาํวนมากมายเพยีงใด  ลกูคา้ไมม่สี่วนมารบัรู้  รูอ้ยา่งเดยีวว่ากระบวนการใหบ้รกิาร
ตอ้งตอบสนองความตอ้งการอยา่งครบถว้น ไมข่าดตกบกพรอ่ง 

7. ความสบาย  (Comfort) สิง่แวดลอ้มของการใหบ้รกิาร  ไมว่่าจะเป็นอาคาร  เคาน์เตอร์
บรกิาร หอ้งน้ํา ทางเดนิ ป้ายประชาสมัพนัธต์างๆ  จะตอ้งสรา้งความสบายตาและความสบายใจให้
ลกูคา้ โดยเฉพาะหากลกูคา้มาใชบ้รกิารประเภทหรหูราฟุ่มเฟือย  สิง่เหล่านัน้จะตอ้งทาํใหค้วามทุกข์
ใจและความสบายกายไดบ้รรเทาเบาบางลงเช่นการนัง่ฟงัเพลงของลกูคา้ 

จากทีอ่ธบิายมา  สามารถเปรยีบเทยีบส่วนประสมทางการตลาดในมมุมองของธุรกจิและ
ของลกูคา้ไดด้งันี้ 

 
ตาราง 1 แสดงการเปรยีบเทยีบส่วนประสมทางการตลาดในมมุของธุรกจิและของลกูคา้   
 

ส่วนประสมทางการตลาดในมุมมอง 
ของธรุกิจ 

 ส่วนประสมทางการตลาดในมุมมอง 
ของลูกค้า 

1. ผลติภณัฑ ์(Product) 
2. ราคา (Price) 
3. ช่องทางการจดัจาํหน่าย (Place) 
4. การสง่เสรมิการตลาด (Promotion) 
5. พนกังาน (People) 
6. กระบวนการใหบ้รกิาร (Process) 
7. สิง่แวดลอ้มทางกายภาพ (Physical Evidence) 

 1. คุณค่าทีจ่ะไดร้บั (Customer Value) 
2. ตน้ทุน (Cost to Customer) 
3. ความสะดวก (Convenience) 
4. การตดิต่อสือ่สาร (Communication) 
5. การดแูลเอาใจใส(่Caring) 
6. ความสาํ เรจ็ในการตอบสนองความตอ้งการ 
(Completion) 
7. ความสบาย (Comfort) 

 
ทีม่า: ศริวิรรณ เสรรีตัน์ และคณะ. (2541). การบรหิารการตลาดยคุใหม่. หน้า 82. 



32 
 

 

ส่วนประสมทางการตลาดทัง้  7 ตวันัน้ ทุกตวัลว้นมคีวามสาํคญัอยา่งยิง่  จะขาดตวัใดตวั
หนึ่งไปไมไ่ด้  พนกังานทีใ่หบ้รกิารจะทาํหน้าทีส่าํคญัในการเชื่อมโยงส่วนประสมทางการตลาดตวั
อื่นๆ ใหก้ลมกลนืกนัเป็นเน้ือเดยีวในการส่งมอบบรกิารใหล้กูคา้จากแนวคดิดงักล่าวขา้งตน้  สรปุ
ไดว้่า การบรกิารทีด่ตีอ้งมกีระบวนการทีด่ใีนทางปฏบิตัเิพื่อเกดิความพงึพอใจ  ตามความตอ้งการ
ของผูบ้รโิภคได ้โดยใชส้่วนประสมการตลาดเขา้ช่วย 

จากการศกึษาแนวคดิและทฤษฎสี่วนประสมทางการตลาดบรกิารนัน้ ผูว้จิยัใชเ้ป็น
เครือ่งมอืในการสรา้งกรอบแนวคดิและแบบสอบถามในส่วนที ่ 2 เพื่อวเิคราะหป์จัจยัดา้นการตลาดที่
มอีทิธพิลต่อการตดัสนิใจเลอืกใชบ้รกิารศูนยก์ารคา้สยามพารากอน 
 

3.แนวความคิดเก่ียวกบัธรุกิจค้าปลีก 
ความหมายของการค้าปลีก 
ดาํรงศกัดิ ์ ชยัสนิท และ สุนี เลศิแสวงกจิ (2538: 5) กล่าวว่า การคา้ปลกี คอื สถาบนั

ทางการตลาด  ทีท่าํหน้าทีเ่ป็นหน่วยช่วยกระจายสนิคา้จากผูผ้ลติ  พ่อคา้ส่ง  ไปยงัผูบ้รโิภคคน
สุดทา้ย (UltimateConsumer) การคา้ปลกีจงึปฏบิตัใินรปูลกัษณะทีต่่างๆ  ตัง้แต่ คนเดนิเทา้ หาบเร่ 
แผงลอย รา้นคา้ขนาดเลก็  รา้นคา้ขนาดใหญ่มยีอดขายเป็นลา้นบาทต่อวนั  ขณะเดยีวกนัสถาบนั
การคา้ปลกีเหล่านี้กม็สีนิคา้มลูค่าราคาต่างๆ  กนัไวจ้าํหน่าย  ตัง้แต่ราคาตํ่าถงึราคาแพง  คุณภาพ
ของสนิคา้กแ็ตกต่างกนัไป ดงันัน้ความสาํเรจ็ส่วนหน่ึงของผูผ้ลติ  พ่อคา้ส่ง จงึขึน้อยูก่บัความสาํเรจ็
ของการคา้ปลกีเช่นกนั 

สุมนา อยูโ่พธิ ์(2540: 3) กล่าวว่า การคา้ปลกี (Retailing) หมายถงึ กจิกรรมทีเ่กีย่วขอ้ง
กบัการขายสนิคา้และบรกิารโดยตรงต่อผูบ้รโิภคคนสุดทา้ยเพื่อเอาไปใชส้่วนตวัไมใ่ช่เพื่อธุรกจิ  

ศริวิรรณ เสรรีตัน์ และคณะ (2541: 424) สรปุว่า การคา้ปลกี (Retailing) หมายถงึ 
กจิกรรมทัง้หมดทีเ่กีย่วขอ้งโดยตรงกบัการขายผลติภณัฑใ์หก้บัผูบ้รโิภคขัน้สุดทา้ยเพื่อเอาไปใช้
ส่วนตวัไมใ่ช่เพื่อธุรกจิ  (Nonbusiness use) จากความหมายจะเหน็ลกัษณะของการคา้ปลกี  คอื (1) 
เป็นกจิกรรมทีเ่กีย่วขอ้งกบัการขายสนิคา้และบรกิาร  (2) ลกูคา้  คอื ผูบ้รโิภค (Consumer) หรอื
ผูบ้รโิภคขัน้ สุดทา้ย (Ultimate consumer) ซึง่เป็นสถาบนัทีซ่ือ้สนิคา้เพื่อส่วนตวัไมใ่ช่เพื่อธุรกจิ 

สุปญัญา  ไชยชาญ  (2543: 346) สรปุว่า  การคา้ปลกีในมมุมองของนกัการตลาดนัน้  
หมายถงึ กจิกรรมทุกชนิดทีเ่กีย่วขอ้งกบัการขายสนิคา้และบรกิารตรงต่อผูบ้รโิภคทีม่าซือ้ไปเพื่อไป
ใชเ้องหรอืใชใ้นครวัเรอืน  ไมไ่ดเ้อาไปใชใ้นทางธุรกจิ  (แมว้่าผูซ้ือ้ไปใชใ้นธุรกจิจะซือ้มาจากรา้นคา้
ปลกีกต็าม ) กจิกรรมทีว่่านี้  อนัทีจ่รงิผูผ้ลติกท็าํ  ผูค้า้ส่งกท็าํ  ผูค้า้ปลกีกท็าํ  แต่ส่วนมากผูค้า้ปลกีที่
ยอดขายหลกั เกดิขึน้จากการคา้ปลกีจะเป็นผทู้  ำํา สถานทีท่าํการคา้ปลกีนี้มกัทาํกนัทีร่า้น  แต่
การคา้ปลกีทีไ่มต่อ้งมรีา้นเริม่ทวจีาํนวนขึน้ในปจัจบุนัน้ี  ไมว่่าจะเป็นการขายทางไปรษณยี์  การ
ขายทาง โทรศพัท์ การขายถงึบา้น การขายผ่านเครือ่งหยอดเหรยีญ  และการขายผ่านเครือ่งมอืทาง
อเิลก็ทรอนิกสอ์ื่นๆ 
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แมว้่าผูผ้ลติจะสามารถผลติสนิคา้โดยตรงใหก้บัผูบ้รโิภคได ้แต่ผูผ้ลติยงัเหน็คุณค่าและ
ประโยชน์จากการใชค้นกลาง เนื่องจากคนกลางช่วยจาํหน่ายผลติภณัฑใ์หส้ามารถเขา้ถงึตลาด
เป้าหมายไดอ้ยา่งทัว่ถงึ ทาํใหเ้กดิรายไดแ้ละกําไรมากกว่าทีจ่ะจาํหน่ายเอง ทาํใหเ้กดิการประหยดั 
สถาบนัในช่องทางการจดัจาํหน่ายทีช่่วยขาย และช่วยเคลื่อนยา้ยผลติภณัฑจ์ากผูผ้ลติไปยงัผูบ้รโิภค 
เรยีกว่า สถาบนัการตลาด (Marketing Institution) ซึง่ประกอบดว้ย สถาบนัการคา้ส่ง (Wholesaling) 
และสถาบนัการคา้ปลกี (Retailing) และตอ้งอาศยัการบรหิาร การสนบัสนุนการกระจายตวัสนิคา้สู่
ตลาด (Market Logistics) 

สถาบนัการตลาด (Marketing Institution) เป็นธุรกจิทีช่่วยขาย (Selling) ส่งเสรมิการตลาด 
(Promotion) จาํหน่าย (Distribution) สนิคา้และบรกิารไปยงัผูใ้ชข้ ัน้สุดทา้ย (Kotler. 1994: 131) 
สถาบนัการตลาดอาจเรยีกว่า ตวักลางทางการตลาด (Marketing intermediaries) ซึง่หมายถงึ หน่วย
ธุรกจิ ไมว่่าจะเป็นสถาบนัการคา้ส่งหรอืการคา้ปลกี ซึง่ดาํเนินงานระหว่างผูผ้ลติสนิคา้แล ะผูบ้รโิภค
หรอืผูใ้ชท้างอุตสาหกรรม ซึง่บางครัง้อาจเรยีกว่า คนกลาง (Middleman) (Bone and Kurtz. 1989: 9)  
  

การตดัสินใจทางการตลาดของผูค้้าปลีก (Retailer marketing decision)  
การตดัสนิใจทาง การตลาดของผูค้า้ปลกีเกีย่วขอ้งกยัการกําหนดตลาดเป้าหมาย การ

ตดัสนิใจเกีย่วกบัส่วนประสม ผลติภณัฑ ์ดงันี้ 
1. การตดัสนิใจในตลาดเป้าหมาย (Target marketing decision) เป็นการกําหนดตลาด

เป้าหมาย ซึง่ในทีน้ี่กค็อื ผูบ้รโิภค โดยศกึษาถงึลกัษณะความตอ้งการและพฤตกิรรมของผูบ้รโิภค  
ขอ้มลูทีท่ราบจะนําไปจดัหาผลติภณัฑท์ีล่กูคา้ตอ้งการ กําหนดราคาทีล่กูคา้ยอมรบั การโฆษณา  
การส่งเสรมิการขาย และกลยทุธก์ารตลาดอื่นๆ ผูค้า้ปลกีสามารถวจิยัการตลาดเป็นระยะๆ เพื่อจะ
สนองความพงึพอใจของลกูคา้ได ้ 

2. การตดัสนิใจเกีย่วกบัผลติภณัฑแ์ละบรกิารทีจ่ะจาํหน่าย (Product assortment and 
services decision) ผูค้า้ปลกีตอ้งพจิารณาว่าจะขายสนิคา้อะไรบา้ง กล่าวคอื จะตอ้งพจิารณาถงึ
ส่วนประสมผลติภณัฑ ์ (Product Mix) โดยพจิารณาถงึหลกัเกณฑท์ีส่าํคญัคอื (1) ความกวา้งของ
ส่วนประสมผลติภณัฑ ์ (Width of product mix) (2) ความลกึของส่วนประสมผลติภณัฑ ์ (Depth of 
product mix) กลยทุธก์ารตลาดทาํใหผ้ลติภณัฑม์คีวามแตกต่างสาํหรบัธุรกจิการคา้ปลกีมดีงันี้ 

2.1 ตราสนิคา้อาจใชต้ราสนิคา้ของผูผ้ลติ (National Brand) และ / หรอื ตราสนิคา้ 
เฉพาะของคนกลาง (Private Brand) 

2.2 การจดัเหตุการพเิศษเกีย่วกบัสนิคา้ 
2.3 การจดัเหตุการณ์พเิศษทีเ่ปลีย่นแปลงตลอดเวลา 
2.4 การจดัมมุสนิคา้ใหมสุ่ด (Newest) และล่าสุด (Latest) 
2.5 การเสนอบรกิารพเิศษใหล้กูคา้ 
2.6 มสีนิคา้ใหเ้ลอืกมากสาํหรบักลุ่มเป้าหมาย 
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ตาราง 2 แสดงการบรกิารของผูค้า้ปลกี 
 

การบริการก่อนซ้ือ 
(Prepurchase service) 

การบริการหลงัซ้ือ 
(Postpurchase service) 

การบริการอ่ืนๆ 
(Ancillary service) 

1. การรบัคาํสัง่ซื้อทางโทรศพัท ์
2. การรบัคาํสัง่ซื้อทางไปรษณยี ์
3. การโฆษณา 
4. การจดัแสดงสนิคา้หน้ารา้น 
5. การจดัแสดงสนิคา้ภายในรา้น 
6. หอ้งลองสนิคา้  
7. จดัรายการพเิศษช่วงเวลา คนซื้อมาก 
8. การจดัแสดงแฟชัน่ 
9. การจดัรายการแลกซื้อ 

1. ใหบ้รกิารส่งสนิคา้ 
2. บรกิาร EMS 
3. บรกิารห่อของขวญั 
4. บรกิารแกไ้ขซ่อมแซมสนิคา้ 
5. การรบัคนืสนิคา้  
6. การรบัเปลีย่นสนิคา้ 
7. ปรบัเปลีย่นใหเ้ขา้กบักลุ่มลกูคา้ 
8. การตดิตัง้ 
9. แกไ้ขสนิคา้ตามคาํสัง่ 

1. ยอมรบัการชาํระเงนิดว้ยเชค็  
2. ใหข้อ้มลูทัว่ไป 
3. จดัใหม้สีถานทีจ่อดรถฟร ี
4. บรกิารซ่อมแซม 
5. การแกไ้ขซ่อมแซม 
6. การตกแต่งภายใน 
7. การใหส้นิเชือ่ 
8. หอ้งพกัผ่อน 
9. บรกิารดแูลทารกและเดก็อ่อน 

 
ทีม่า: ศริวิรรณ เสรรีตัน์; และคณะ. (2546) การบรหิารการตลาดยคุใหม่. หน้า 533-534. 

  
 3. การตดัสนิใจดา้นราคา (Price decision) การกําหนดราคาเป็นปจัจยัสาํคญัทีต่อ้ง
คาํนึงถงึการยอมรบัของตลาดเป้าหมายสอดคลอ้งกบัผลติภณัฑแ์ละบรกิาร  ผูค้า้ปลกีทุกรายพอใจ
ทีจ่ะตัง้ ราคาโดยบวกเพิม่จากตน้ทุนสงู และตอ้งการยอดขายมาก แต่สองสิง่นี้จะขดัแยง้กนั 
 4.  การตดัสนิใจดา้นการส่งเสรมิการขาย (Promotion) ผูค้า้ปลกีใชก้ารส่งเสรมิการตลาด
เพื่อกําหนดตําแน่งผลติภณัฑด์า้นภาพลกัษณ์ (Image positioning) รา้นขายสนิคา้คุณภาพดี
จะ ระมดัระวงัในการฝึกอบรมพนกังานขายในการตอ้นรบัลกูคา้ มกีารคน้หาความตอ้งการของ
ลกูคา้ แกป้ญัหาและใหค้าํแนะนําแก่ลกูคา้ 
 5. การตดัสนิใจดา้นการจดัจาํหน่าย (Place decision) ผูค้า้ปลกีจะตอ้งพจิารณาเรือ่งทาํเล
ทีต่ ัง้ (Location) เป็นสาํคญั  การพจิารณาเรือ่งทาํเลทีต่ ัง้ถอืเกณฑด์งันี้ (1) ตอ้งใกลช้ดิลกูคา้ (2) 
อยูใ่นยา่นศูนยก์ารคา้ (3) อยูใ่นแหล่งธุรกจิเดยีวกนั ผูค้า้ปลกีจะสามารถสรา้งยอดขายไดผ้ล 
โดย พจิารณาจากสิง่ต่อไปนี้ (1) จาํนวนลกูคา้ทีผ่่านไปมาโดยเฉลีย่ต่อวนั (2) เปอรเ์ซน็ตผ์ูท้ ีจ่ะเขา้
มาในรา้น (3) เปอรเ์ซน็ตท์ีผู่เ้ขา้มาแลว้ซือ้ (4) ยอดขายเฉลีย่ต่อครัง้ 
 

ท าเลท่ีตัง้ของธรุกิจค้าปลีก 
วนิิจ วรียางกูร ไดส้รปุแนวคดิเกีย่วกบัการจะดาํเนินการธุรกจิ (2532: 62-68) สิง่แรก ที่

ผูป้ระกอบการตอ้งพจิารณาคอื ความรู ้ความสามารถ และความตัง้ใจจรงิ รวมถงึการพจิารณา
แนวโน้มของธุรกจิโดยทัว่ไป และการเลอืกสถานทีต่ ัง้ ซึง่ปจัจยัในการเลอืกขึน้อยูก่บัประเภทของ
ธุรกจิต่างๆ อยา่งไรกต็ามปจัจยัทีค่วรพจิารณาเพื่อเลอืกสถานทีต่ ัง้ธุรกจิ โดยเฉพาะธุรกจิบรกิาร
หรอืจาํหน่ายสนิคา้เพื่ออุปโภคบรโิภคในส่วนของการเลอืกสถานทีเ่จาะจงและแน่นอน มดีงันี้คอื 
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1. ธุรกจิอื่นๆ ทีอ่ยูใ่กลเ้คยีง และปรมิาณขาย 
2. ปรมิาณขายของรา้นใกลเ้คยีง 
3. ฐานะการครองชพีของประชาชนทีอ่ยูใ่กลเ้คยีง 
4. สถานทีว่่างสาํหรบัจอดรถ 
5. จาํนวนสายของรถประจาํทางทีว่ ิง่ผ่าน 
6. สภาพการจราจร 
7. พืน้ทีท่ีจ่ะขยายรา้น 
8. รา้นขายสนิคา้อื่นๆ ทีอ่ยูใ่กลเ้คยีง 
9. พืน้ทีใ่ชจ้อดรถบรรทุก ความสะดวก 

 
สถานท่ีท าเลร้านค้า 

  การคา้ปลกีเกีย่วขอ้งกบัการจาํหน่ายสนิคา้ หรอืการใหบ้รกิารแก่ผูบ้รโิภคโดยตรง ซึง่
ผูบ้รโิภคจะซือ้สนิคา้หรอืรบับรกิารเพื่อสนองความตอ้งการของตนเองเป็นหลกั ดงันัน้หวัใจของ
รา้นคา้ คอื  ทาํเลทีต่ ัง้รา้นคา้ ไมว่่าธุรกจิคา้ปลกีนัน้จะมขีนาดใหญ่หรอืขนาดเลก็กต็าม ทาํเลทีต่ ัง้
รา้นคา้เป็นขอ้ต่อรองอนัดบัแรกในการเปรบียเทยีบเชงิการแขง่ขนัของธุรกจิคา้ปลกี ทัง้นี้โดยทัว่ไป
แลว้พฤตกิรรมผูบ้รโิภคตอ้งการความสะดวกในการซือ้หามากทีสุ่ด ทาํเลทีต่ ัง้ทีอ่ยูห่่างออกไปยอ่ม
หมายถงึความสะดวกทีผู่บ้รโิภคจะเขา้หาลดลง การเลอืกทาํเลทีด่จีงึตอ้งพจิารณาเป็นสิง่แรกสุด 

การเลอืกทาํเลทีต่ ัง้รา้นคา้ปลกี  ควรตอ้งทาํความเขา้ใจเรือ่งแนวคดิของธุรกจิ  (Business 
Concept) ของแต่ละธุรกจิ ว่าดาํเนินการอยา่งไร เกีย่วกบัสิง่ต่างๆ ดงันี้ 

- ธุรกจิทีท่่านจาํหน่ายสนิคา้หรอืใหบ้รกิารเป็นประเภทใด  
(What is your business?) 

- กลุ่มลกูคา้เป้าหมายหลกัของธุรกจิเป็นใคร 
(Who is your customer?) 

- กลุ่มลกูคา้เป้าหมายมพีฤตกิรรมการซือ้เป็นอยา่งไร 
(When do they buy?) 

- กลุ่มลกูคา้เป้าหมายมพีฤกรรมการสญัจรอยา่งไร 
  (How do they buy?) 
- กลุ่มลกูคา้เป้าหมายจะซือ้สนิคา้หรอืบรกิารของเราเพื่ออะไร 

(Why do they buy?) 
- โดยทัว่ไปกลุ่มลกูคา้เป้าหมายซือ้สนิคา้หรอืบรกิารในลกัษณะเดยีวกนัทีไ่หน 

(Where do they used to buy?) 

สรปุไดว้่า การเลอืกทาํเลรา้นคา้ของศาสตราจารย ์ดร. Tigert และ ดร. L.J. Ring ควร
คาํนึงถงึเสมอว่าตอ้งพจิารณาใหร้อบคอบถงึขอ้ด ีและขอ้เสยี ของแต่ละทาํเลเสยีก่อน และลองไป
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สาํรวจตรวจสอบสงัเกตทาํเลนัน้ๆ อยา่งเป็นระยะ ทัง้ช่วงเชา้ กลางวนั เยน็ และกลางคนื ดว้ยตนเอง
เพื่อใหท้ราบอยา่งละเอยีดถงึสภาพการจาราจร และการสญัจรของผูค้นรวมทัง้ความเป็นอยูข่องผูค้น
ในละแวกนัน้ 

ขนาดของร้านค้า 

ปจัจยัยอ่ยหน่ึงในหวัขอ้สถานทีท่ีต่อ้งการพจิารณากค็อื ขนาดของรา้นคา้ (Store Size) การ
ขยายพืน้ทีเ่พิม่ขึน้อาจจะไดย้อดเพิม่ขึน้ แต่ประสทิธภิาพการเพิม่ยอดขายอาจจะไมเ่พิม่ขึน้ 
ยกตวัอยา่งเช่น รา้นหนงัสอืรา้นหน่ึงทีข่าย 100 ตร.ม. สามารถทาํยอดขายได ้1 ลา้นบาทต่อเดอืน 
แต่การเพิม่พืน้ทีข่ายขึน้เป็น 400 ตร.ม. อาจจะไมไ่ดท้าํใหย้อดขายเป็น 4 ลา้นบาทต่อเดอืน ดงันัน้
การพจิารณาขนาดของพืน้ทีข่ายหรอืรา้นคา้ควรจะตอ้งใชย้อดขายต่อพืน้ที ่ (Sale Per Square 
Meter) เป็นมาตราฐานการวดั 

นอกจากการเพิม่พืน้ทีก่ารขายเพื่อหวงัยอดขายทีเ่พิม่ขึน้แลว้ การเพิม่พืน้ทีก่ารขายอาจจะ
เพื่อตอ้งการความเด่น ของสนิคา้ในแผนกทีส่อดคลอ้งกบัธุรกจิ เช่นตอ้งการวางจดุยนืภาพลกัษณ์
ของรา้นคา้ว่า ตอ้งการความเด่นของสนิคา้ในแผนกใด จงึขยายพืน้ทีก่ารขายของแผนกสนิคา้นัน้ๆ 
เพิม่ขึน้แต่อยา่งไรกต็ามการขยายพืน้ทีห่รอืการลดพืน้ทีทุ่กครัง้ คงตอ้งพจิารณาในหลายมมุมอง ทัง้
การขายภาพลกัษณ์ จดุยนื โอกาสการขาย โดยใช ้ Sale Per Square Meter และ GMROS (Gross 
Margin Return On Sale) เป็นเครือ่งมอืในการจดัประสทิธภิาพ 

ดาํรงศกัดิ ์ ชยัสนิท (2525 : 110-112) ใหแ้นวคดิว่า ในธุรกจิการคา้ปลกีมกีารแขง่ขนักนั
มากดงันัน้การลงทุนเปิดรา้นคา้ปลกีแห่งหนึ่งจงึอาศยัเงนิลงทุนจาํนวนมากและเป็นเรือ่งของความ
เสีย่ง คอืหากเปิดกจิการแลว้มยีอดขายตํ่าหรอืไดก้ําไรไมคุ่ม้ค่าใชจ้า่ย กจ็ะทาํใหธุ้รกจินัน้ประสบ
ความลม้เหลวได ้และจากผลการศกึษาถงึความลม้เหลวของรา้นคา้ปลกีในสหรฐัอเมรกิา ว่ารา้นคา้ที่
ตอ้งเลกิลม้ไปในแต่ละปีมากกว่าครึง่หนึ้งเป็นรา้นคา้ขนาดเลก็ และขาดการศกึษาถงึสาเหตุของ
ความลม้เหลวนี้ ปรากฏว่าประมาณ 85 % ของจาํนวนทีล่ม้เลกิไปนัน้ เนื่องจากขาดประสทิธภิาพใน
การจดัการ (Inefficient Management) 

ประสทิธภาพในการจดัการ เป็นปจัจยัสาํคญัต่อรา้นคา้ปลกีมาก ซึง่ปจัจยัสาํคญัอกี
ประการหน่ึงทีท่าํใหร้า้นคา้ปลกีตอ้งเลกิลม้กจิการไปไมน้่อยกค็อื การเลอืกทาํเลรา้นคา้ทีไ่มถู่กตอ้ง 
ดงันัน้ การเลอืกทาํเลรา้นคา้จงึถวื่าเป็นปจัจยัอนัดบัแรกของผูป้ระกอบการ เน่ืองจากรา้นคา้จะอยูไ่ด้
ตอ้งมลีกูคา้พอสมควร จงึควรเลอืกทีต่ ัง้รา้นคา้ใหเ้หมาะสม ซึง่กข็ึน้อยูก่บัลกัษณะยา่นการคา้ 
(Trading Area) เช่นกนั ซึง่มดีว้ยกนัหลายแบบ เช่น ยา่นการคา้ในเมอืง ยา่นการคา้ทีอ่ยูช่านเมอืง 
ยา่นการคา้ทีอ่ยูใ่นชนบท 

การตดัสนิใจ เลอืกทีต่ ัง้รา้นคา้ในยา่นการคา้แบบใดขึน้อยูก่บันโยบายวตัถุประสงคข์อง
กจิการดว้ยว่ามคีวามประสงคจ์ะเปิดรา้นคา้ขนาดใน และขายสนิคา้ใหก้บัลกูคา้ประเภทใด เช่น 
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ตอ้งการเปิดรา้นสรรพสนิคา้ทีข่ายสนิคา้ค่อนขา้งสงู กค็วรเปิดรา้นคา้ในยา่นทีม่ปีระชาชนอาศยัอยู่
มาก ประชาชนทีอ่าศยัอยูใ่นยา่นนัน้ตอ้งเป็นกลุ่มชนทีม่รีายไดด้พีอสมควรเป็นตน้ 

ปจัจยัต่างๆ ทีเ่จา้ของกจิการควรจะพจิารณาในการเลอืกทาํเลทีต่ ัง้รา้นคา้  สรปุได ้4 
ประการสาํคญัดงันี้ 

1. ความหนาแน่นของประชาชนหรอือตัราประชาการ (Population) 
2. กําลงัซือ้หรอือํานาจซือ้ (Buying Power) 
3. การแขง่ขนั (Compertition) 
4. ปจัจยัอื่นๆ 

 
1. ความหนาแน่นของประชาชนหรอือตัราประชาการ (Population) 
จดุประสงคข์องการวเิคราะหถ์งึอตัราประชากร กเ็ป็นแนวทางในการคาดคะเน

ยอดขาย สนิคา้เพื่อนํามาพจิารณาว่าในทาํเลนัน้ๆ ควรจะมยีอดขายหรอืปรมิาณการขายสนิคา้เท่าใด 
ในการศกึษาเริม่แรกควรตอ้งทราบจาํนวนทีแ่น่นอนของประชาชนทีอ่าศยัในบรเิวณหรอืยา่นที่
ตอ้งการเลอืกเป็นทาํเลก่อนโดยอาจแบ่งแยกเป็นจาํนวนครอบครวัดว้ย เมือ่ไดจ้าํนวนดงักล่าวแลว้ก็
นํามาวเิคราะหต่์อไปว่าอนาคตจาํนวนประชากรในยา่นดงักล่าวมแีนวโน้มจะเพิม่ขึน้ หรอืแนวโน้ม
ลดลง ในการพจิารณาถงึแนวโน้มน้ีอาจจะพจิารณาถงึความหนาแน่นของประชาชน เช่น ในปจัจบุนั
ประชาชนมคีวามหนาแน่นอยูแ่ลว้ ไมส่ามารถปลกูสรา้งบา้นเพิม่เตมิในเนื้อทีด่งักล่าวไดอ้กี  
กส็ามารถพจิารณาไดว้่า ในอนาคตจาํนวนประชากรจะเท่าเดมิ หรอืมแีนวโน้มจะลดลง เป็นตน้ 

นอกจากนี้ ควรจะศกึษาต่อไปว่าถงึลกัษณะของประชากรในบรเิวณนัน้ดว้ยว่า ส่วนใหญ่
เป็นประเภทใด เช่น เป็นคนพืน้เมอืง หรอืชาวต่างประเทศ ตลอดจนศกึษาถงึอาชพีหลกัของ
ประชากรดว้ยว่ามปีระเภทไดบ้า้ง เพื่อสรปุผลและนํามาพจิารณาถงึยอดขายหรอืปรมิาณการ
จาํหน่ายในทาํเลทีเ่ลอืกได ้จะไดท้าํการวางแผนการขายในขัน้ต่อไป 

2. กําลงัซือ้หรอือํานาจการซือ้ (Buying Power) 
การศกึษาถงึกําลงัซือ้หรอือํานาจซือ้ของบุคคลกลุ่มใดกลุ่มหนึ่ง กเ็พื่อนําเอาผลมา

คาดคะเนขนาดและลกัษณะการอุปโภค บรโิภคในสนิคา้และบรกิารต่างๆของบุคคลกลุ่มนัน้ ในการ
เลอืกทาํเลรา้นคา้จงึควรจะพจิารณาถงึกําลงัซือ้หรอือํานาจซือ้ของประชาชนในยา่นของทาํเลนัน้ดว้ย 

กําลงัซือ้ หรอื อํานาจซือ้ของบุคคลใดบุคคลหนึ่ง หมายถงึ รายไดด้เีป็นตวัเงนิ หกัดว้ย
รายจา่ยทีจ่าํเป็น ซึง่ไดแ้ก่ ภาษเีงนิได ้ค่าเช่าบา้น เงนิประกนัสงัคม ฯลฯ เงนิดงักล่าวถอืเป็นรายได้
ทีบุ่คคลนัน้สามารถนํามาจบัจา่ยใชส้อยได ้ดงันัน้อํานาจซือ้ของบุคคลยอ่มมคีวามสมัพนัธอ์ยา่ง
ใกลช้ดิกบัยอดขายของรา้นคา้ปลกีขึน้อยูก่บัประชาชนมรีายไดส้งูขิน้ ยอ่มมอีํานาจซือ้สงูขึน้ดว้ย 
ปจัจยัดงักล่าวจงึเป็นมลูเหตุสาํคญัประการหน่ึงทีค่วรนํามาพจิารณาประกอบการเลอืกทาํเลรา้นคา้ปลกี 
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3. การแขง่ขนั (Competition) 
คอื ระดบัการแขง่ขนัของรา้นคา้ประเภทเดยีวกนั หรอืคลา้ยกนัในบรเิวณนัน้ดว้ย เพราะ

ถา้มรีา้นคา้ปลกีทีข่ายสนิคา้เหมอืนกนัหรอื คลา้ยกนัตัง้อยูใ่นทาํเลนัน้มากๆ จะทาํใหป้ระชาชนทีม่า
ซือ้ของยา่นนัน้มโีอกาสเลอืกซือ้สนิคา้ไดม้าก  ทาํใหก้ลายเป็นแหล่งดงึดดูคนใหม้าซือ้สนิคา้ในยา่นน้ี
มากดว้ย แต่ถา้จาํนวนรา้นคา้ทีเ่หมอืนกนั หรอืคลา้ยกนัมมีากเกนิไป อาจจะเกดิการแขง่ขนัในดา้น
ต่างๆ เมือ่มกีาร แขง่ขนัมาก ยอ่มเป็นผลรา้ยต่อรา้นคา้ทีต่ ัง้ใหม ่เพราะการแขง่ขนัทีร่นุแรงเกนิไป
อาจทาํใหร้า้นคา้เลกิลม้กจิการไดง้า่ย ดงันัน้ในการเลอืกทาํเล ควรวเิคราะหโ์ดยละเอยีดถงึสภาพการ
แขง่ขนัของรา้นคา้ดว้ย 

4. ปจัจยัอื่นๆ  
ปจัจยัอื่นๆ ทีค่วรนํามาพจิารณาประกอบในการเลอืกทาํเล นอกจากทีก่ล่าวแลว้ ไดแ้ก่ 

การอํานวยความสะดวกแก่ลกูคา้ อุปกรณ์อํานวยความสะดวกต่างๆ การคมนาคม กฎขอ้บงัคบัของ
เทศบาลหรอื รฐับาลซึง่มผีลบงัคบัในการเลอืกทาํเลรา้นคา้ เป็นตน้ 
 

ประเภทของธรุกิจค้าปลีก 
ศริวิรรณ  เสรรีตัน์  และคณะ . (2541: 424-426) ไดก้ล่าวถงึการจดัประเภทของสถาบนั  

คา้ปลกี (Types of Retailing) มหีลายรปูแบบดงันี้ 
1. การคา้ปลกีแบบมรีา้นคา้ (Sale Retailing) มกีารจดัประเภทดงันี้  

1.1 รา้นคา้เจาะจงซือ้  (Specialty Store) เป็นรา้นคา้ปลกีขายสนิคา้เจาะจงซือ้   
(Specialty Goods) เป็นรา้นคา้ซึง่ลกูคา้เจาะจงซือ้เนื่องจากการใหบ้รกิารพเิศษ  มตีราสนิคา้ทีม่ ี
ชื่อเสยีงเป็นรา้นคา้ทีม่ชีื่อเสยีง  จะมจีาํนวนสายผลติภณัฑน้์อย  (แคบ) และมคีวามลกึ  (มใีหเ้ลอืก
มากมายหลายแบบ) 

1.2 หา้งสรรพสนิคา้ (Department Store) เป็นรา้นคา้ขนาดใหญ่ซึง่มสีนิคา้หลายชนิด  
โดยแบ่งออกเป็นแผนกตามหมวดหมูส่นิคา้เพื่อใหผู้ซ้ือ้สามารถซือ้สนิคา้ทีต่อ้งการได้
อยา่ง สะดวก รวดเรว็ สนิคา้ทีม่ลีกัษณะเหมอืนกนัหรอืใชค้ลา้ยคลงึกนัจะถูกจดัไวใ้นแผนกเดยีวกนั 

1.3 รา้นสรรพาหาร  (Supermarket) เป็นรา้นขายสนิคา้ขนาดใหญ่  ทีช่าํนาญในการ
ขายอาหาร  และของชาํโดยใหผู้ซ้ือ้บรหิารกนัเอง  ปจัจบุนัรา้นสรรพาหารไดว้วิฒันาการมา
เป็น รา้นคา้ ปลกีขนาดใหญ่  ซึง่แบ่งออกเป็นแผนกต่างๆ  เสนอขายสนิคา้นานาชนิด  โดยใหผู้ซ้ือ้
บรกิารตนเอง มกีารดงึผูซ้ือ้ดา้นราคา และมทีีจ่อดรถใหด้ว้ย 

1.4 รา้นคา้สะดวกซือ้ (Convenience Store) เป็นรา้นทีจ่าํหน่ายสนิคา้สะดวกซือ้ทีม่ ี
ขนาดไมใ่หญ่โตนกั  ราคาสนิคา้ค่อนขา้งแพง  และมผีลติภณัฑใ์หเ้ลอืกค่อนขา้งน้อยเมือ่เทยีบกบั
ซุปเปอรม์ารเ์กต็ 

1.5 รา้นขายสนิคา้ลดราคา  (Discount Store) เป็นรา้นขายสนิคา้ทีจ่าํหน่ายสนิคา้
ทีม่ ีมาตรฐานในราคาถูกเป็นพเิศษและมุง่ขายจาํนวนมาก  ส่วนใหญ่นําเสนอตราสนิคา้ทีม่ชีื่อเสยีง
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ซึง่เป็นตราสนิคา้ระดบัชาติ  (National brand) ไมใ่ช่สนิคา้ดอ้ย  รา้นขายสนิคา้ลดราคาน้ีจะ จาํหน่าย
สนิคา้ทัว่ไป  และสนิคา้เจาะจงซือ้ดว้ย  เช่น รา้นคา้ขายสนิคา้กฬีาลดราคา  (Discount Sporting-
good Stores) รา้นขายสนิคา้อเิลค็ทรอนิคสล์ดราคา  (Discount Electronics Stores) และรา้นขาย
หนงัสอืลดราคา  (Discount Book Store) ส่วนใหญ่จะอยูช่านเมอืง  สถานทีจ่าํหน่ายจะมลีกัษณะ
งา่ยๆ ไมม่คีวามหรหูรามากเพื่อลดตน้ทุนในการก่อสรา้ง เช่น รา้นแผงลอย 

1.6 รา้นขายของลดราคา  (Off-Price Retailers) เป็นรา้นทีค่ดิราคาสนิคา้ตํ่ากว่าราคา
ขายปลกีทัว่ไป  ทัง้นี้เนื่องจากสามารถซือ้สนิคา้ในราคาตํ่ากว่า  ตวัอยา่ง  รา้นคา้ปลกี  ซึง่เป็น
เครอืขา่ยช่องทางของโรงงานผูผ้ลติ ผูค้า้ปลกีอสิระ และรา้นคา้ส่งทีม่ลีกัษณะเป็นคลงัสนิคา้ 

1.6.1. เครอืขา่ยของโรงงาน (Factory Outlets) เป็นช่องทางของผูผ้ลติและบรกิาร 
งานโดยผูผ้ลติ  จาํหน่ายสนิคา้ในราคาลดพเิศษ  เครอืขา่ยเกดิขึน้จากการรวมกลุ่มกนัของโรงงาน
หลายแห่ง สามารถใหส้่วนลดไดม้ากถงึ  50% และเป็นราคาทีต่ํ่ากว่ารา้นคา้ปลกีทัว่ไป  เพราะผูผ้ลติ
จาํหน่ายเอง  เครอืขา่ยของโรงงานน้ีเป็นทีน่ิยมในสหรฐัอเมรกิา  ส่วนใหญ่จะอยูช่านเมอืง  โดยใช้
สถานทีจ่าํหน่ายมลีกัษณะงา่ยๆ เพื่อลดตน้ทุนในการก่อสรา้ง 

1.6.2. ผูค้า้ปลกีสนิคา้ลดราคาอสิระ (Independent off-Price retailers) เป็นรา้นคา้ 
ปลกีซึง่บรหิารงานโดยผูป้ระกอบการอสิระหรอืโดยบรษิทัทีท่าํการคา้ปลกีขนาดใหญ่ 

1.6.3  รา้นคลงัสนิคา้ (Warehouse Club) เป็นรา้นคา้ปลกีทีข่ายสนิคา้แบบจาํกดั 
สายผลติภณัฑ์  ส่วนใหญ่เป็นสนิคา้สะดวกซือ้  เสือ้ผา้  ของใชใ้นครวัเรอืน  โดยการใหส้่วนลดกบั
สมาชกิ ซึง่สมาชกิตอ้งเสยีเงนิค่าธรรมเนียมในการสมคัรเป็นสมาชกิ  รา้นคลงัสนิคา้จะขายสนิคา้
ใหก้บัธุรกจิขนาดเลก็และสมาชกิซึง่มาจากหน่วยงานรฐับาล องคก์ารทีไ่มมุ่ง่กําไร และบรษิทัขนาดใหญ ่
รา้นคา้ส่งนี้จะมคีลงัสนิคา้และมตีน้ทุนทีค่่อนขา้งตํ่า  เพราะซือ้สนิคา้จาํนวนมากและใชแ้รงงานตํ่าใน
การเกบ็รกัษาสนิคา้ ราคาสนิคา้ของรา้นจะตํ่ากว่าราคาสนิคา้ในซุปเปอรม์ารเ์กต็  และรา้นขายสนิคา้
ลดราคาทัว่ๆไป 

1.7 รา้นขายสนิคา้ขนาดใหญ่ (SuperStores) เป็นรา้นขายสนิคา้ขนาดใหญ่ จาํหน่าย
สนิคา้และบรกิารทุกชนิด ซึง่ผูบ้รโิภคซือ้เป็นประจาํในราคาถูก ตวัอยา่ง จสัโกซ้เูปอรส์โตร ์รา้นขาย
สนิคา้ขนาดใหญ่ซึง่จะมสีนิคา้มากชนิดกว่าและมขีนาดใหญ่กว่าซุปเปอรม์ารเ์กต็ประกอบดว้ย  

1.7.1. รา้นคา้ปลกีทีร่วมรา้นสรรพาหารและรา้นขายยาเขา้ดว้ยกนั  (Combination  
Store) 

1.7.2. รา้นคา้ปลกีขายสนิคา้ราคาถูก (Hypermarket) เป็นรา้นคา้ปลกีซึง่มลีกัษณะ 
คลา้ยกบัรา้นขายของถูกซึง่จะขายสนิคา้ทีใ่ชใ้นชวีติประจาํวนั  สนิคา้อาหารมลีกัษณะดกีว่า  
รา้นสรรพาหาร กล่าวคอืเป็นรา้นขนาดใหญ่แบบใหบ้รกิารตนเอง  และเป็นคลงัสนิคา้ดว้ย  รวมทัง้มทีี่
จอดรถสะดวก 

1.8 รา้นคา้ทีใ่ชแ้คตตาลอ็ค  (Catalog Showroom) เป็นรา้นทีข่ายสนิคา้จาํนวนมาก  
โดยนําเสนอสนิคา้ต่างๆ  ผ่านแคตตาลอ็ค  มอีตัราการหมนุเวยีนของสนิคา้สงู  และขายสนิคา้ทีม่ ี
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ชื่อเสยีงในราคาลดพเิศษ ตวัอยา่งสนิคา้ไดแ้ก่  อญัมณี กลอ้งถ่ายรปู กระเป๋าเดนิทาง  ของใช้ภายใน
บา้น ของเล่น อุปกรณ์กฬีา ลกูคา้จะซือ้สนิคา้จากแคตตาลอ็ค  รา้นคา้ประเภทนี้จะลดตน้ทุนเพราะ
ไมต่อ้งแสดงสนิคา้และไมม่สีนิคา้คงเหลอืทาํใหม้กีําไรจากการตัง้ราคาตํ่าได้  เป็นการจงูใจใหเ้กดิ
ยอดขายจาํนวนมาก 

2. การคา้ปลกีแบบไมม่รีา้นคา้  (Non-Store Retailing) การคา้ปลกีแบบนี้ไดร้บัความนิยม
มากกว่าการคา้ปลกีแบบมรีา้นคา้ ประกอบดว้ย 

2.1 การขายตรง  (Direct Selling) เป็นวธิกีารขายทีพ่นกังานจะตอ้งเขา้พบลกูคา้  
โดยตรง 

2.1.1. การขายแบบตวัต่อตวั  (One-to-one Selling) เป็นการขายทีพ่นกังานขาย  
เสนอขายสนิคา้ใหก้บัลกูคา้เป็นรายบุคคล 

2.1.2. การขายแบบการจดัปารต์ี ้(One-on many (Party) Selling) เป็นการขายที ่
พนกังานไปทีบ่า้นของลกูคา้แลว้เชญิเพื่อนบา้นเขา้รว่มงานปารต์ี้  พนกังานขายจะมกีารสาธติ
ผลติภณัฑ ์และรบัคาํสัง่ซือ้สนิคา้จากลกูคา้ทีส่นใจ 

2.1.3. การตลาดเครอืขา่ย (Multilevel (Network) Marketing) เป็นการขายทางตรง 
วธิหีนึ่งซึง่บรษิทัจะคดัเลอืกนกัธุรกจิอสิระใหท้าํหน้าทีเ่ป็นผูจ้ดัจาํหน่าย  (Distributor) ผลติภณัฑข์อง
บรษิทัผูจ้าํหน่ายเหล่านี้จะสรรหาและคดัเลอืกผูจ้ดัจาํหน่ายรายยอ่ย  (Subdistributor) เพื่อ
ขายผลติภณัฑต์ามบา้นของลกูคา้อกีต่อหนึ่ง  ค่าตอบแทนของผูจ้ดัจาํหน่ายคดิเป็นเปอรเ์ซน็ตข์อง
ยอดขายจากสมาชกิในกลุ่มทีผู่จ้ดัจาํหน่ายสรรหามาตลอดจนผลตอบแทนจากการขายตรงไปยงั
ลกูคา้ปลกี 

2.2 การตลาดทางตรง  (Direct Marketing) เป็นการคา้ปลกีทีม่กีารสื่อสารการตลาด  
โดยใชจ้ดหมายตรง  (Direct mail) และแคตตาลอ็ค  (Catalog) ในปจัจบุนัน้ีเป็นการใชเ้ครือ่งมอื
อื่นๆเพิม่เตมิคอืการสื่อสารการตลาด (TeleMarketing) ซึง่ประกอบดว้ย 

2.2.1. การตลาดทีม่กีารตอบสนองโดยตรงทางโทรศพัท์ (Telephone  
Directresponse Marketing) 

2.2.2. การตลาดทีม่กีารตอบสนองโดยตรงทางโทรทศัน์ (Television  
Directresponse Marketing) 

2.2.3. การตลาดทีม่กีารตอบสนองโดยตรงทางวทิยุ (Radio Direct-response 
Marketing) 

2.2.4. การตลาดทีม่กีารตอบสนองโดยตรงทางเคเบลิทวีี (Cable Directresponse 
Marketing) 

2.2.5. การตลาดทีม่กีารตอบสนองโดยตรงทางนิตยสาร (Magazine  
Directresponse Marketing) 

2.2.6  การตลาดทีม่กีารตอบสนองโดยตรงทางหนงัสอืพมิพ์ (Newspaper  
Directresponse Marketing) 
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2.2.7. การตลาดโดยใชแ้คตตาลอ็ค (Catalog Marketing) 
2.2.8. การเลอืกซือ้ทางเครือ่งจกัรเพื่อใหล้กูคา้สัง่ซือ้ (Kiosk shopping) 
2.2.9. การตลาดโดยใชค้อมพวิเตอรเ์ชื่อมตรงและอนิเตอรเ์นต (Online and 

internet Marketing) 
2.2.10. การตลาดโดยใชเ้ครือ่งโทรสาร (Fax mail Marketing) 
2.2.11. การตลาดโดยใชเ้ครือ่งอเิลคโทรนิค (E-mail Marketing) 

2.3 การขายปลกีผ่านแคตตาลอ็ค  (Catalog Retailing) เป็นรปูแบบการตลาด  
ทางตรง ประเภทหนึ่ง  ซึง่บรษิทัส่งแคตตาลอ็คไปยงัลกูคา้ทางไปรษณยี์  หรอืผ่านรา้นทีใ่ชแ้คตตา
ลอ็คแลว้ใหผู้บ้รโิภคเลอืกซือ้สนิคา้จากแคตตาลอ็ค 

2.4 การขายโดยใชเ้ครือ่งจกัรอตัโนมตัิ  (Automatic Vending Machine) เป็นการขาย 
ผ่านเครือ่งจกัรไมม่รีา้นคา้  ไมม่พีนกังานขาย  จะไดร้บัสนิคา้โดยวธิกีารหยอดเหรยีญในเครือ่งจกัร
อตัโนมตั ิเช่น การขายเครือ่งดื่ม กระดาษชาํระ ผา้อนามยั ลกูอม เป็นตน้ 

2.5 ธุรกจิทีใ่หบ้รกิารในการซือ้ (Buying Services) เป็นผูค้า้ปลกีไมม่รีา้นคา้ใหบ้รกิาร 
ลกูคา้เฉพาะราย โดยเฉพาะลกูคา้ทีเ่ป็นพนกังานขององคก์รขนาดใหญ ่ เช่น โรงเรยีน โรงพยาบาล  
สมาคม และหน่วยงานของรฐับาล  สมาชกิขององคก์าร  จะเป็นสมาชกิของธุรกจิน้ีและมสีทิธิท์ีจ่ะซือ้ 
สนิคา้ โดยการเลอืกซือ้สนิคา้จากรายชื่อของผูค้า้ปลกี  ซึง่มกีารตกลงกนัทีจ่ะใหส้่วนลดกบัสมาชกิ  
เช่น เมือ่ลกูคา้ตอ้งการกลอ้งถ่ายวดีโีอ  จะใชบ้รกิารของธุรกจินี้โดยซือ้ในราคาทีไ่ดส้่วนลด  ซึง่ผูค้า้
ปลกีจะจา่ยค่าธรรมเนียมเพยีงเลก็น้อยแก่ธุรกจิทีใ่หบ้รกิารในการซือ้ 
  

แนวโนมของธรุกิจคาปลีก (Trends in retailing) (ศริวิรรณ เสรรีตัน. 2546: 535)  
1. รปูแบบการคาปลกีสมยัใหม (New retail forms)  เชน ธนาคารใหบรกิารลกูคาโดยตรง

ถงึบานหรอืสาํนกังาน  
2. วงจรชวีติของธุรกจิการคาปลกีบางอยางคอนขางสัน้ (Shortening retail cycles) รปูแบบ

ธุรกจิการคาปลกีมแีนวโนมจะมวีงจรชวีติทีค่อนขางสัน้การคาปลกีมกีารเปลีย่นแปลงจากธุรกจิขนาด
เลก็ ขายสนิคาคุณภาพตํ่า ตอมามกีารแขงขนัรนุแรงขึน้ทาํใหตองมกีารปรบัปรงุกจิการและพฒันาให
เปนหางสรรพสนิคา 

3. การคาปลกีทีม่กีารเปลีย่นแปลงให อยูในรปูการเลอืกซือ้โดยแวะซือ้เพยีงครัง้เดยีว      
(Changing definition of one-stop shopping) เพื่อใหสอดคลองกบัพฤตกิรรมผูบรโิภคทีเ่ปลีย่นแปลง
ธุรกจิการคาปลกีมกีารเปลีย่นแปลงในรปูหางสรรพสนิคาขนาดใหญและศูนยการคา  

4. การเจรญิเตบิโตของระบบการตลาดในแนวดิง่ (Growth of ver tical marketing system) 
บรษิทัขนาดใหญ จะมกีารรวมตวักนัระหว างผูคาปลกี ผู คาสง และผู ผลติ ซึง่อาจอยู ในรปูการ
รวมตวัเปนบรษิทัเดยีวกนั การรวมตวักนัดวยสญัญาการรวมตวัทางการบรหิารในแนวดิง่  
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การสง่
มอบสนิคา้ 
(Logistic) 

ความสมัพนัธ์กบัลกูคา้ 
(Supplier) 

5. การออกแบบรานคาปลกีใหม (Designing new store format) เปนการออกแบบให
ทนัสมยัและมลีกัษณะแบบวตักรรมใหสอดคลองกบัรปูแบบการดาํรงชวีติของผูบรโิภคทีเ่ปลีย่นแปลง  

6. การจดักลุมธุรกจิหรอืกลุมผลติภณัฑ (Porfolio approach) องคการคาปลกีจะออกแบบ
และจดัรปูรานคาใหมใหมเีปาหมายทีผู่บรโิภคทีม่รีปูแบบการดาํรงชวีติทีแ่ตกต างกนั โดยไมยดึตดิ
กบัรปูแบบใดรปูแบบหน่ึง 

7. การเพิม่ความสาํคญัในเทคโนโลยใีหมสาํหรบัการคาปลกี (Growing importance of retail 
technology) เทคโนโลยทีีนํ่ามาใช มากคอื การใช คอมพวิเตอร เพื่อการคาดคะเนยอดขาย  การ
ควบคุมสนิคาคงเหลอื การหาจดุสัง่ซือ้ การใช คอมพวิเตอรระหวางการคา การใชโทรศพัทภาย
ในรานคาและการปรบัปรงุระบบการเคลื่อนยายตวัสนิคา  

8. การขยายตวัของผูคาปลกีทีส่าํคญัไปทัว่โลก (Global expansion of major retailers)  
ผูคาปลกีซึง่มรีปูแบบเปนเอกลกัษณและมตีําแหนงตราสนิคาทีแ่ขง็แกรงจนขยายไปทัว่โลก  

9. รานคาปลกีซึง่กลายเปนศูนยกลางการคา (Retail stoores as centers communities or 
hangouts)  

 
ศาสตราจารย ์ดร. ไทเกอรต์ ( Tigert) และ ดร. แอล บ ีรงิ ( L.B.Ring) แห่งมหาวทิยาลยั 

Babson สหรฐัอเมรกิา ไดก้ล่าวถงึ 8 วธิทีีจ่ะชนะคู่แขง่ขนัในธุรกจิ คา้ปลกี โดนไดเ้สนอแนะ 8 
วธิ ีในการแขง่ขนัธุรกจิคา้ปลกี (The Eight Way to in Retailing) ประกอบดว้ยปจัจยัภายนอก 
5 ปจัจยั ทีจ่ะสรา้งความแตกต่าง (Differentiate) และปจัจยัภายใน 3 ปจัจยั ทีจ่ะสามารถสรา้งให้
เกดิประสทิธภิาพการจดัการทีต่น้ทุนตํ่า (Low Cost Leader) โดยอุปมาอุปมยั 5 ปจัจยัภายนอกเป็น 
5 เหลีย่ม และ 3 ปจัจยัภายในเป็นสามเหลีย่มภายใน 5 เหลีย่ม 

 
 
 
 
 
 
 
 
 
 

 
 

ภาพประกอบ 6  8 วธิทีีจ่ะชนะคู่แขง่ขนัในธุรกจิคา้ปลกี 
 

 

คุณค่า (Value) บุคลากร (People) 

สถานที ่(Place) 

สนิคา้ (Product) 
ระบบ

สารสนเทศ 
(System) 

โฆษณา / 
ประชาสมัพนัธ ์

(Communication) 
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ทีม่า : ศาสตราจารย ์ดร. Tigert และ ดร. L.J. Ring. 
ปัจจยัภายนอก 5 ปัจจยั ได้แก่ 
1. สถานที ่(Place) 

1.1 ทาํเลรา้นคา้ (Location) เป็นขอ้ต่อรองอนัดบัแรกในการเปรยีบเทยีบเชงิการ  
แขง่ขนัของธุรกจิคา้ปลกี พฤตกิรรมผูบ้รโิภคตอ้งการความสะดวกในการซือ้หามากทีสุ่ด  

1.1 ขนาดของรา้น (Store Size) การขยายพืน้ทีเ่พิม่ขึน้อาจจะไดย้อดขายเพิม่  
1.2 การออกแบบรา้นคา้ (Store’s Design) การตกแต่งรา้นคา้ การเลอืกใชว้สัดุและ 

สสีนัต่างๆ จะทาํใหล้กูคา้สามารถรบัรูไ้ดว้่า เป้นรา้นคา้ลกัษณะใด 
1.3 การจดัผงัรา้นคา้ (Layout) ควรคาํนึงถงึความสะดวกของการเดนิซือ้สนิคา้ใน  

รา้นคา้และลกูคา้ไดเ้ดนิชมสนิคา้ไดม้ากในระยะเวลาสัน้  
1.5 ปจัจยัอื่นๆ แสงสว่าง ฝ้า พืน้เพดาน ชัน้วางสนิคา้ การจดัวางสนิคา้ตอ้งช่วยใหเ้กดิ 

ความสะดวกสบายในการซือ้สนิคา้ 
2. สนิคา้หรอืผลติภณัฑ์ 

2.1 การกําหนดสนิคา้ทีจ่ะซือ้มาจดัจาํหน่าย จะซือ้อะไรมาขาย ทีต่รงกบัความตอ้งการ 
ของกลุ่มลกูคา้เป้าหมายและพฤตกิรรมการซือ้ของลกูคา้ 

2.2 การกําหนดปรมิาณทีค่วรซือ้มาจาํหน่าย ซือ้เท่าไร ก่อนอื่นตอ้งประมาณการว่า  
ขายไดเ้ท่าไร มฉิะนัน้อาจเกดิตน้ทุนสตอ็กทีส่งู 

2.3 ความหลากหลายของสนิคา้ ความหลากหลายของสนิคา้ไมใ่ช่ปจัจยัหลกัทีท่าํให ้
ยอดขายเพิม่จากทฤษฎเีพลโต หลกั 20/80 สนิคา้ 100 รายการ มเีพยีง 20 รายการทีข่ายด ี

3. คุณค่าของสนิคา้ (ราคา + คุณภาพ) 
การแขง่ขนัในธุรกจิคา้ปลกีจะตอ้งแขง่กนัในการสรา้งคุณค่า (Value) ใหแ้ก่ผูบ้รโิภคไมใ่ช่

แขง่กนัเพยีงแค่ดา้นราคา 
4. บุคลากร (People) 
ความรูแ้ละความสามารถของพนกังานขายกเ็ป็นอกีปจัจยัทีส่าํคญัทีจ่ะสรา้งใหเ้กดิความ

โดดเด่นได ้และบรรยากาศในการสรา้งใหบุ้คลากรมคีวามรูส้กึอยากบรกิาร อยากจะขายสนิคา้กเ็ป็น
อกีปจัจยัหน่ึงทีจ่ะสามารถสรา้งเสรมิใหบุ้คลากรมจีติสาํนึกในการบรกิาร เงนิจะเป็นปจัจยัรองถา้
บุคลากรมคีวามสุขกบัองคก์ารและกบังานการบรกิารเป็นอกีมมุหนึ่งทีธุ่รกจิคา้ปลกีหนึ่งๆ จะ
พฒันาขึน้มาใหโ้ดดเด่นกว่าคู่แขง่ได ้ระดบัการบรกิารมากน้อยเท่าใดขึน้อยูก่บัประเภทของธุรกจิคา้ปลกี 

5. การโฆษณาประชาสมัพนัธ์ (Communication) 
การโฆษณาประชาสมัพนัธเ์ป็นการสื่อสารบอกกล่าวแก่ประชาชน ลกูคา้ ผูบ้รโิภคว่า

รา้นคา้ของตวัเองมจีดุยนืทีโ่ดดเด่นในมมุใด 
ปจัจยัภายนอกทัง้ 5 คอื สถานทีท่าํเลทีต่ ัง้, สนิคา้ หรอืผลติภณัฑ์ , คุณ ค่าของสนิคา้ , 

บุคลากร และการส่งเสรมิ การขาย เป็นสิง่ทีล่กูคา้ผูบ้รโิภคสามารถรบัรู ้สมัผสั มองเหน็ไดจ้าก
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รา้นคา้ปลกี ซึง่ธุรกจิคา้ปลกี หรอืรา้นคา้ปลกีจะตอ้งพฒันาจดุยนืหรอืจดุเด่นของตวัเองทีแ่ตกต่าง
จากคู่แขง่ขนัและใหล้กูคา้หรอืผูบ้รโิภครบัรู ้สมัผสัมองเหน็ได้ 
 

ปัจจยัภายใน 3 ปัจจยั ได้แก่ 
1. ความสมัพนัธก์บัลกูคา้ (Supplier) 
จะเป็นการพฒันาความสมัพนัธ์  ระหว่างผูจ้ดัหาวตัถุดบิและผูจ้ดัจาํหน่ายใหท้าํงานเสมอืน

หนึ่งเป็นบรษิทัเดยีวกนั โดยมกีารแลกเปลีย่นขอ้มลูความตอ้งการของลกูคา้ตลอดเวลา โดยจะตอ้งมี
การออกแบบ  และการจดัเกบ็ขอ้มลูลกูคา้ใหไ้ดม้ากทีสุ่ดในทุกจดุการตดิต่อสื่อสารกบัลกูคา้จาก
ทรพัยากรภายนอกทีม่าช่วยทาํงานดา้นช่องทางจดัจาํหน่าย  หรอืป้อนวตัถุดบิใหก้บัเรา  เพื่อให้
ขอ้มลูของลกูคา้มกีารไหลเวยีนทัง้ภายในและภายนอกบรษิทั  จงึจะทาํใหเ้กดิความรว่มมอืขึน้อยา่ง
แทจ้รงิ 

2. การส่งมอบสนิคา้หรอืระบบลอจสิตกิส์ (Logistic) 
แนวความคดิหลกัในระบบการขนส่งสนิคา้ คอื การลดตน้ทุนในการบรกิารสนิคา้คงเหลอื

และตน้ทุนการสัง่ซือ้สนิคา้ใหต้ํ่าทีสุ่ด โดยไมม่ผีลกระทบต่อการนําสนิคา้ไปสู่มอืผูบ้รโิภคใหท้นัเวลา 
3. ระบบเทคโนโลยสีารสนเทศ (System) 
ระบบเทคโนโลยสีารสนเทศ สามารถสรา้งกระบวนการยอ่ยขอ้มลูต่างๆ ใหเ้ป็นรายงานทีม่ ี

ประโยชน์ต่อการตดัสนิใจในเชงิธุรกจิ ความสาํเรจ็ส่วนหน่ึงทีส่าํคญัคอื การพฒันาระบบเทคโนโลยี
สารสนเทศทีม่ปีระสทิธภิาพ การเชื่อมโยงขอ้มลูผ่านการสื่อสารทางดา้นอเิลคทรอนิกส ์ทาํใหม้สีนิคา้
ตอบสนองแก่ลกูคา้ไดท้นักาลและทนัท ีโดยไมต่อ้งมสีตอ็กสนิคา้ การรกัษาความสามารถในการทาํ
กําไรรวม เทคโนโลยสีารสนเทศจงึถูกนํามาช่วยในการตดัสนิใจในเรือ่งการเลอืสนิคา้มากมาย 
 
4. ความหมายของศนูยก์ารค้า 

ในการพจิารณาความหมายของศูนยก์ารคา้นัน้ นกัวชิาการต่างๆ ไดใ้หค้วามหมายต่าง  ๆไว ้
ดงันี้ 

ดาํรงศกัดิ ์ชยัสนิท และ สุนี  เลศิแสวงกจิ (2538 : 68) กล่าวว่า ศูนยก์ารคา้ (Shopping 
Center)  หมายถงึ เป็นสถานทีท่ีร่วมรา้นคา้ปลกีหลายประเภทและจาํนวนหลายๆ รา้นคา้อยูร่วมกนั
ในอาคารเดยีวกนั โดยมกีารบรหิารโดยกลุ่มบุคคลหนึ่ง 

ศริวิรรณ เสรรีตัน์ และคณะ (2541 : 204) กล่าวว่า ศูนยก์ลางการเลอืกซือ้ (Shopping 
Center) หมายถงึ เป็นสิง่อํานวยความสะดวกของการคา้ปลกี มกีารก่อสรา้งโดยเจา้ของ และมี
รา้นคา้จาํนวนมาก ศูนยก์ลางการเลอืกซือ้ (Shopping Center) เป็นแหล่งทีม่กีารออกแบบและมกีาร
ส่งเสรมิผลติภณัฑ ์เพื่อทีจ่ะใหบ้รกิารผูบ้รโิภคหลายกลุ่ม ซึง่มคีวามตอ้งการทีแ่ตกต่างกนั อาศยัการ
จดัการจากส่วนประสมของรา้นคา้รว่มกนั มบีรรยากาศทีส่บาย ทีจ่อดรถเพยีงพอ และมกีารจดั
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เหตุการณ์พเิศษเพื่อจงูใจลกูคา้ ความสะดวกของศูนยก์ลางการเลอืกซือ้สาํหรบัครอบครวัและ
ครวัเรอืน โดยมทีาํเลทีต่ ัง้เป็นสิง่สาํคญั 
             สมชาย หริญักติต ิ(2542 : 135) กล่าว่า ศูนยก์ารคา้ (Shopping Center) หมายถงึ  
สถานทีท่ีต่อ้งการไดร้บัความสะดวกสบายในการซือ้สนิคา้ คนทีข่บัรถมาทีศู่นยก์ารคา้ตอ้งการทีจ่อด
รถอยา่งสะดวก สามารถหาสนิคา้และบรกิารทีด่ ีมสีนิคา้หลากหลาย และมสีิง่บนัเทงิทีม่ากขึน้ เป็น
ศูนยร์วมของคนจาํนวนมาก มกีารวางแผนและการจดัสรรตน้ทุน มทีีจ่อดรถ มคีวามสะอาดและ
สิง่แวดลอ้มทีด่ ี

จากแนวคดิต่างๆ ดงักล่าวขา้งตน้ ผูว้จิยัสามารถสรปุไดว้่า ศูนยก์ารคา้เป็นสถานที ่ซึง่จะ
รวบรวมสนิคา้และบรกิารประเภทต่างๆ อยา่งครบวงจร รวมอยูใ่นสถานทีแ่ห่งเดยีวกนั ประกอบดว้ย 
หา้งสรรพสนิคา้ รา้นคา้ ซปูเปอรม์ารเ์กต็ โรงภาพยนตร ์ศูนยอ์าหาร และบรกิารทีจ่อดรถ โดยเน้น
สนิคา้หรอืบรกิารทีส่ามารถตอบสนองความตอ้งการของผูบ้รโิภคจาํนวนมาก  
 
5. ท่ีมาของสยามพารากอน 

ศูนยก์ารคา้ระดบัโลก  "สยามพารากอน"สรา้งขึน้ดว้ยงบประมาณกว่า 15,000 ลา้นบาท 
ประกอบไปดว้ย พืน้ทีก่ว่า  500,000 ตารางเมตร ครบถว้นดว้ยรา้นคา้ชัน้แนวหน้าของไทยและ  
แบรนดช์ัน้นําระดบัโลกกว่า  250 รา้นคา้ นอกจากนี้ยงัมหีา้งสรรพสนิคา้ "พารากอน ดพีารท์เมนท์
สโตร"์ ซเูปอรม์ารเ์กต็ "พารากอน กูเมร ์มารเ์กต็" ศูนยป์ระชุม "รอยลั พารากอน ฮอลล"์  แหล่ง
บนัเทงิและท่องเทีย่วชัน้นํา อาท ิ"สยามโอเปรา่เฮาส"์ โรงละครระดบัมาตรฐานสากล  โรงภาพยนตร์
มาตรฐานโกล "พารากอน ซเีนเพลก็ซ " และ "สยาม โอเชีย่น เวลิด"์  อควอเรีย่มแห่งแรกทีต่ ัง้อยูใ่จ
กลางเมอืง ปจัจบุนัสยามพารากอนนบัเป็นศูนยก์ารคา้ทีใ่หญ่ทีสุ่ดในเอเชยีอาคเนย ์ 
 

ผูด้ าเนินโครงการ  
โครงการ "สยามพารากอน"  เกดิจากการรว่มทุนของสองบรษิทัผูพ้ฒันาและบรหิาร

โครงการธุรกจิศูนยก์ารคา้และหา้งสรรพสนิคา้  ไดแ้ก่ "บรษิทั สยามพวิวรรธน์ จาํกดั" และ "บรษิทั 
เดอะมอลล ์กรุป๊ จาํกดั"  ซึง่รว่มกนัจดัตัง้ "บรษิทั สยามพารากอน ดเีวลลอ็ปเมน้ท ์จาํกดั" และ 
"บรษิทั สยามพารากอน รเีทล จาํกดั" ดว้ยทุนจดทะเบยีน 600 ลา้นบาท ภายใตส้ดัส่วนการลงทุน 50:50  
          

เป้าหมายของการพฒันาโครงการ 
เพื่อให ้"สยามพารากอน" เป็นโครงการแห่งความภมูใิจของคนไทย มคีวามสงา่งาม และม ี

มาตรฐานสงูสมศกัดิศ์ขีองทีด่นิอนัเป็นส่วนหน่ึงของวงัสระปทุม  มุง่หมายใหเ้ป็นประโยชน์ต่อการ
พฒันาวถิชีวีติาของคนไทย  ช่วยยกระดบักรงุเทพมหานครใหเ้ป็น " World Class Shopping 
Destination" เป็นศูนยก์ารคา้ แหล่งบนัเทงิ และสถานทีท่่องเทีย่วอนัสาํคญั ทัง้ของชาวไทยและชาว
ต่างประเทศ มสี่วนช่วยสรา้งความเชื่อมัน่ใหก้บันกัลงทุน 
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พื้นท่ีโครงการ  
เป็นโครงการพฒันาทีด่นิขนาด 52 ไร ่บนพืน้ทีส่่วนหน่ึงของ "วงัสระปทุม" แบ่งเป็น 3 ส่วน  

ไดแ้ก่  
- ส่วนหน้า: ดา้นถนนพระราม 1 พืน้ทีป่ระมาณ 25 ไร ่เป็นทีต่ ัง้ของศูนยก์ารคา้สยาม

พารากอน 
- ส่วนหลงั: พืน้ทีป่ระมาณ 20 ไร่ จะถูกพฒันาเป็นโรงแรมระดบั 5 ดาว ภายใตก้ารบรหิาร

ของเครอืโรงแรม Royal Kempinski ท่ามกลางสวนและพรรณไมต่้างๆ  
- ทีด่นิอกี 7 ไรจ่ะจดัตกแต่งเป็นสวนน้ําและสวนสาธารณะทีส่วยงาม เพื่อใหเ้ป็นโอเอซสิ 

ของกรงุเทพมหานคร พรอ้มถนนลอ้มรอบโครงการ 
         

ส่วนประกอบหลกัของโครงการ  
1. ศูนยก์ารคา้ระดบัโลก                                50,000 ตารางเมตร 
2. พารากอน ดพีารท์เมนทส์โตร์   80,000 ตารางเมตร 
3. พารากอน กูเมร ์มารเ์กต็ และฟู้ด ฮอลล์  20,000 ตารางเมตร 
4. รอยลั พารากอน ฮอลล ์                             15,000 ตารางเมตร 
5. เอก็ซโ์ซตกิไทย และศูนยว์ฒันธรรม   5,000 ตารางเมตร 
6. โลกแห่งการเรยีนรู้ และศูนยก์ลางการศกึษา  15,000 ตารางเมตร  
7. โลกแห่งความบนัเทงิระดบัโลก   60,000 ตารางเมตร 
8. สวนรืน่รมยแ์ละลากูน    15,000 ตารางเมตร  
9. พืน้ทีจ่อดรถ     120,000 ตารางเมตร      
          
จดุเด่นของโครงการ  
- การผนึกกําลงัคณะผูบ้รหิารมากประสบการณ์จาก  บรษิทั สยามพวิวรรธน์ จาํกดั และ  

บรษิทั เดอะมอลล ์กรุป๊ จาํกดั  ซึง่ต่างกเ็ป็นบรษิทัทีป่ระสบความสาํเรจ็ในการบรหิารศูนยก์ารคา้  
และโครงการระดบัประเทศมาแลว้ โครงการยงัไดร้บัการตอบรบัจากผูป้ระกอบการ รา้นคา้  ทีเ่ป็น 
แบรนดด์งั ของไทย และแบรนดด์งัระดบัโลก ในการรว่มมอืกนัผลกัดนัใหร้ะดบัโลก   

- ความสมบรูณ์พรอ้มเป็นศูนยก์ารคา้ชัน้แนวหน้าทีเ่พยีบพรอ้มไปดว้ยรา้นคา้ชัน้นํา  
ครอบคลุมความตอ้งการของผูบ้รโิภคทุกดา้น ไมว่่าจะเป็น ศูนยร์วมแฟชัน่ ความงาม  ศูนย์
รวมอญัมณ ีและนาฬกิา รา้นอาหาร ภตัตาคาร ซเูปอรม์าเกต็ ศูนยร์วมความบนัเทงิ  ศูนย์
ศลิปวฒันธรรมไทย และผลติภณัฑ ์หตัถกรรมไทย ศูนยร์วมความบนัเทงิและสนัทนาการ  ศูนย์
การศกึษา และศูนยร์วมเทคโนโลยอีนัลํ้าสมยั  

- สถาปตัยกรรมของโครงการ  ตวัโครงการไดร้บัการออกแบบโดยกลุ่มสถาปนิกชาวไทย  
และชาวต่างประเทศชื่อดงัระดบัโลกหลายบรษิทั โครงการมคีวามโดดเด่น  มภีมูสิถาปตัยท์ีส่อดคลอ้ง



47 
 

 

สวยงามทัง้ภายนอกและภายในโครงการ  มกีารผสมผสานกนัอยา่งลงตวัระหว่างธรรมชาตแิละ
เอกลกัษณ์ของวฒันธรรมของชาติ  

- ทาํเลของโครงการ  โครงการตัง้อยูบ่นจดุยทุธศาสตรท์ีส่าํคญัของประเทศ  ไมว่่าจะเป็น  
ศูนยก์ลางธุรกจิ การเงนิ การธนาคาร การคมนาคม การศกึษา  ศูนยร์วมสนิคา้แฟชัน่ความบนัเทงิ 
และแวดลอ้มไปดว้ยโรงแรมชัน้นํากว่า 35 แห่ง  

- ศูนยก์ลางคมนาคม  ทัง้รถไฟฟ้า BTS  พรอ้มดว้ยจดุขึน้ลงทางด่วน 4 จดุ  และ  
ทางเขา้ออกสู่ถนนหลกั 4 ดา้น ไดแ้ก่ ถนนพระราม 1 ถนนพญาไท ถนนราชดาํริ และถนนเพชรบุร ี
ทีจ่อดรถมากถงึ 4,500 คนั สามารถรองรบัรถยนตห์มนุเวยีนไดร้าว 20,000 คนัต่อวนั  
          

ข้อมลู-โลกทัง้ 9 ของศนูยก์ารค้าสยามพารากอน  
           1. โลกแห่งความหรหูรา (Facet of Luxury)  

ศูนยก์ลางอญัมณแีละนาฬกิารชัน้นําของโลก รวบรวมแบรนดเ์นมชัน้นําของไทย  
ตวัอยา่งเช่น Vancleef & Arpels, artier, Bvlgari, Mikimoto, David Morris, Calderoni Gioielli, 
Damas Blue River Diamond และ Frank's Jewelry & Watch Creation เป็นตน้  
           2. โลกแห่งแฟชัน่ (Facet of Fashion)  
 ศูนยร์วมแฟชัน่แบรนดเ์นมทัง้ไทย และต่างประเทศมา ตอบสนองทุกความตอ้งการของ
ชาวไทย และชาวต่างประเทศ รว่มดว้ยแฟลกชปิโตร์  (Flagship store) ของแฟชัน่แบรนดเ์นมระดบั
โลกทีม่าเปิดเป็นครัง้แรกในประเทศไทย เช่น Giorgio Armani, Dolce & Gabbana, Chalachol 
Hair Boutique, Brite Semile Whitening Spa, และ KG & Salon Inter  
 3 . โลกแห่งไลฟ์สไตล ์และเทคโนโลย ี(Facet of Lifestyle & Technology)  
 รวมวถิชีวีติลํ้าสมยัสู่โลกอนาคต พบกบัเทคโนโลยคีอมพวิเตอร ์นวตักรรมใหมล่่าสุดของ
การสื่อสาร ไมว่่าจะเป็น TRUE,Apple,Nokia, และ IT City และ Futuristic World ของ AIS ทีจ่ะนํา
คุณสู่โลกอนาคต สาํหรบัคนรกัรถยนต ์จะไดส้มัผสักบัรถยนต ์ซเูปอรค์าร์  ยานยนตต์น้แบบในฝนั
จากแบรนดช์ัน้นํา อาท ิFERRARI, LAMBORGHINI, MASERATI และ JAGUAY 
 4 . โลกแห่งศลิปะการตกแต่ง และศูนยศ์ลิปวฒันธรรมผลติภณัฑห์ตัถกรรมไทย (Facet of 
Living, Exotique Thai)  
 ศูนยร์วมศลิปะการตกแต่ง และเฟอรน์ิเจอรท์ีต่อบสนองสไตล์ และความตอ้งการของคนรกั
บา้น ดว้ยความครบครนัทีห่ลากหลายจากดไีซเนอรช์ัน้นําของไทยและต่างประเทศ เช่น Q Concept 
Store, Trend Design, @home, Casabella และ Loft นอกจากนี้ยงัมโีลกแห่งมนตเ์สน่หง์านศลิปะ 
หตัถกรรม ของตกแต่ง และของ ทีร่ะลกึ  ทีส่ะทอ้นถงึความงามทางวฒันธรรมและประวตัศิาสตรอ์นั
ยาวนานของไทยและของโลกตะวนัออกจดุหมายปลายทางของนกัท่องเทีย่วทัว่โลก  
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 5 . โลกแห่งศลิปะอาหารนานาชาติ (Facet of Divine Dining)  
          ดื่มดาํกบัหลากหลายสุนทรยีรส ในโลกแห่งศลิปะอาหารนานาชาตหิลากรสเลศิจากซกีโลก
ตะวนัตกจรดซกีโลกตะวนัออก  ปรากฏการณ์ครัง้ใหมท่ีจ่ะสรา้งประสบการณ์และความเพลดิเพลนิ
กบัรา้นอาหารชัน้นํา อาทิ The Pennisula Boutique & Cafe, L'Espace De L'Oriental, Le Notre, 
Another Hound by Greyhound Cafe, Crystal Jade, The Grill Tokyo, และ Amici by Pomodoro  
 6 . หา้งสรรพสนิคา้ (Paragon Department Stor-The Shopping Phenomenon)  
 หา้งสรรพสนิคา้ขนาด 80,000 ตารางเมตร ปรากฏการณ์สู่มติใิหมแ่ห่งโลกสรรพสนิคา้ที่
สมบรูณ์แบบ ดว้ยการรวมเอาสนิคา้มากนบัแสนรายการ โดยถูกคดัสรรระดบัคุณภาพเพื่อตอบสนอง
ทุกดา้นของความตอ้งการ           
 7 . กูรเ์มตม์ารเ์กต็ (Gourmet Market)  
          ฟู้ดพาราไดซ ์แห่งใหมบ่นพืน้ทีข่นาด  20,000 ตารางเมตร  ทีจ่ะมาสรรคส์รา้งศลิปะแห่ง
สุนทรภีาพแห่งอรรถรสอาหารจากทัว่ทุกมมุโลก ทัง้ยงัมี  พารากอน กูรเ์มตม์ารเ์กต็ , ซุปเปอรม์าร์
เกต็ขนาดใหญ่ ทีพ่รอ้มใหบ้รกิารดว้ยสนิคา้ระดบัคุณภาพจากทัว่ทุกมมุโลก  
          8 . โลกแห่งการเรยีนรู ้และพฒันาการ (Facet of Edutainment & Exploration)          
 ศูนยก์ลางโลกแห่งการเรยีนรู้  และพฒันาการของเดก็อยา่งครบครนัไมว่่าจะเป็นโรงเรยีน
สอนภาษาคอมพวิเตอร ์ดนตร ีศลิปะการแสดงรปูแบบต่างๆ รวมไปถงึโรงเรยีนเพื่อพฒันาการเดก็เลก็ 
อาท ิวทิยาลยัดุรยิางศลิป์, Bangkok Dance, Inlinque, Little Gym และ Net Design และเปิดโลกทศัน์กบั 
อควาเรีย่มยิง่ใหญ่ระดบัโลกและทนัสมยัทีสุ่ดในภมูภิาคเอเชยี  ดว้ยงบลงทุนกว่า 1,000 ลา้นบาท 
มหศัจรรยใ์ตท้อ้งทะเลลกึ จดุดงึดดูนกัท่องเทีย่ว  แห่งใหมท่ีจ่ะมนีกัท่องเทีย่วจากทัว่ทุกมมุโลกใหม้า
เยีย่มชม 

9.  โลกแห่งความบนัเทงิ (Global Entertainment Phenomenon) 
 ความบนัเทงิสมบรูณ์ระดบัโลกพรอ้มสรา้งประสบการณ์เหนือระดบัดว้ย  โรงภาพยนตร์  
ซนีีเพลก็ซ์  ทีท่นัสมยัทีสุ่ดจาํนวน 16 โรง รองรบัผูช้มไดม้ากถงึ 5,000 คน โรงภาพยนตรจ์อยกัษ์  
IMAX 3 มติขินาด 600 ทีน่ัง่ คาราโอเกะ โบวล์ิง่ขนาด 38 เลน ดว้ยงบลงทุนกว่า 1,000 ลา้นบาท 
California Wow Xperience มติใิหมข่องการออกกําลงักายเหนือระดบัมาตรฐานบนพืน้ทีก่ว่า 4,000 ตรม. 
Royal Paragon Hall ขนาด 15,000 ตรม. ออกแบบใหเ้ป็น State Of The Art ดว้ยความสมบรูณ์
แบบและโดดเด่นพรอ้มระบบแสงเสยีง และเครือ่งมอือุปกรณ์ทีท่นัสมยัทีสุ่ด เหมาะกบัการรบัรองการ
จดังานระดบัโลก และสยามโอเปรา่ (Siam opera) โรงละครมาตรระดบัโลกบนพืน้ทีก่ว่า 6,000 ตรม.
สามารถรองรบัผูช้มไดม้ากถงึ 1,800 ทีน่ัง่ 
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6. งานวิจยัท่ีเก่ียวข้อง 
สุดาพร อุปคาํ  (2544) ไดท้าํการศกึษาปจัจยัทีม่ผีลต่อการตดัสนิใจใชบ้รกิารภายใน  

ศูนยก์ารคา้ เซน็ทรลั แอรพ์อรต์ พลาซา จากผลการศกึษาพบว่า ปจัจยัทีม่ผีลต่อการตดัสนิใจ 
ใชบ้รกิารภายในศูนยก์ารคา้ เซน็ทรลั แอรพ์อรต์ พลาซา  ไดแ้ก ้ดา้นผลติภณัฑแ์ละการบรกิาร ดา้น
ราคา ดา้นสถานทีใ่หบ้รกิาร และช่องทางการจดัจาํหน่าย ดา้นการส่งเสรมิการตลาด ดา้นบุคลากร 
ดา้นกระบวนการใหบ้รกิาร ดา้นการใหบ้รกิารลกูคา้พบว่าผูบ้รโิภคมากกว่า 50 เปอรเ์ซน็ต ์ยอมรบั
ว่าปจัจยัต่างๆ ขา้งตน้มผีลต่อการตดัสนิใจใชบ้รกิาร โดยปจัจยัทีท่าํใหผู้บ้รโิภคตดัสนิใจมาใชบ้รกิาร
ภายในศูนยก์ารคา้ เซน็ทรลั แอรพ์อรต์ พลาซา มากทีสุ่ด คอื มลีานจอดรถทีก่วา้งขวาง และ
สะดวกสบาย ไมเ่สยีค่าบรกิารทีจ่อดรถ และสนิคา้ทีจ่าํหน่ายภายในศูนยก์ารคา้กม็ชีื่อเสยีงและมี
ความแตกต่างจากทีอ่ื่น ราคาเหมาะสมกบัคุณภาพของสนิคา้ มทีาํเลทีต่ ัง้อยูใ่กลก้บัทีพ่กัอาศยั มี
การตกแต่งและจดัวางสนิคา้โดยมกีารจดัแบ่งประเภทสนิคา้อยา่งชดัเจนในแต่ละชัน้ มสีื่อโฆษณา
และประชาสมัพนัธ ์มกีารลดราคาสนิคา้ และมกีจิกรรมสาํหรบัผูใ้หญ่ บุคคลากรทีใ่หบ้รกิารมคีวาม
เชีย่วชาญในตวัสนิคา้ การส่งมอบสนิคา้มคีวามรวดเรว็ และปจัจจัอื่นๆ ทีผู่บ้รโิภคเลอืกทีจ่ะมาใช้
บรกิารมากทีสุ่ดคอื มกีารใหบ้รกิารหลงัการขาย เช่น การเปลีย่นสนิคา้และการรบัประกนัสนิคา้ 
 
 เดโชชยั มณนีาวา (2547) ปจัจยัทีม่คีวามสมัพนัธต่์อพฤตกิรรมการซือ้สนิคา้และบรกิารที่
ศูนยก์ารคา้แฟชัน่แฟคตอรีเ่อาทเ์ลท็ เพชรบุร ีจากการศกึษาพบว่า ประเภทของสนิคา้ทีต่ ัง้ใจมาซือ้
ทีศู่นยก์ารคา้แฟชัน่แฟคตอรีเ่อาทเ์ลท็ เพชรบุร ีเป็นสนิคา้ประเภทเสือ้ผา้ รองลงมาคอื รองเทา้ 
หมวก กระเป๋า เขม็ขดั และ เครือ่งแต่งกาย เครือ่งประดบัอื่นๆ ตามลาํดบั ค่าใชจ้า่ยโดยเฉลีย่ต่อครัง้
ในการซือ้สนิคา้ส่วนใหญ่ใชจ้า่ยอยูท่ี ่ 501 ‟ 1,000 บาท รองลงมาคอื มากกว่า 1,500 บาท ผูบ้รโิภค
ส่วนใหญ่มกัมาซือ้สนิคา้กบัครอบครวัเป็นส่วนใหญ่ รองลงมาคอื มาซือ้กบัเพื่อน และในช่วง
เวลา 1 ปี ผูบ้รโิภคส่วนใหญ่มาซือ้สนิคา้ 2 ‟ 3 รองลงมาคอื 1 ครัง้ ช่วงวนัทีม่าซือ้สนิคา้ทีศู่นยก์ารคา้
แฟชัน่แฟคตอรีเ่อาทเ์ลท็ เพชรบุรี  ส่วนใหญ่มาในช่วง วนัศุกร์  ‟ เสาร ์‟ อาทติย ์รองลงมาคอื 
วนัหยดุนกัขตัฤกษ์ เหตุผลสาํคญัทีม่าซือ้สนิคา้ส่วนใหญ่เป็นเพราะตงัอยูบ่นเสน้ทางระหว่างการ
เดนิทาง รองลงมาคอื ราคาสนิคา้ถูก มสีนิคา้ทีต่อ้งการ มบีรกิารทีด่ ีและ มกีารส่งเสรมิการขายทีด่ ี
ตามลาํดบั 
 

ภศัราภรณ์ อรญัเหม (2549) ปจัจยัทีม่ผีลต่อพฤตกิรรมการตอบสนองของผูซ้ือ้ในกจิกรรม
การส่งเสรมิการขายของหา้งสรรพสนิคา้ในเขตกรงุเทพมหานคร จากการศกึษาพบว่า ปจัจยัดา้นการ
ส่งเสรมิการตลาดแบบครบวงจรดา้นการโฆษณา และการประชาสมัพนัธ ์มผีลต่อพฤตกิรรมการ
ตอบสนองของผูซ้ือ้โดยรวมอยูใ่นระดบัปานกลาง ส่วนปจัจยัดา้นการส่งเสรมิการขาย และปจัจยัดา้น
การจดักจิกรรมทางการตลาดมผีลต่อพฤตกิรรมการตอบสนองของผูซ้ือ้โดยรวมอยูใ่นระดบัมาก  
ปจัจยัดา้นจติวทิยาดา้นการรบัรูก้ารโฆษณา และการรบัรูด้า้นการประชาสมัพนัธม์ผีลต่อพฤตกิรรม
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การตอบสนองของผูซ้ือ้โดยรวมอยูใ่นระดบัปานกลาง ส่วนปจัจยัดา้นจติวทิยาดา้นการรบัรูก้าร
ส่งเสรมิการขาย และการรบัรูด้า้นการจดักจิกรรมทางการตลาดมผีลต่อพฤตกิรรมการตอบสนองของ
ผูซ้ือ้โดยรวมอยูใ่นระดบัมาก พฤตกิรรมการตอบสนองของผูซ้ือ้ในกจิกรรมการส่งเสรมิการขาย ดา้น
ความตัง้ใจ ความตอ้งการ และการตดัสนิใจซือ้ พบว่า ผูซ้ือ้มพีฤตกิรรมการตอบสนองโดยรวมอยูใ่น
ระดบัมาก ส่วนพฤตกิรรมการตอบสนองของผูซ้ือ้ต่อกจิกรรมการส่งเสรมิการขาย ดา้นความสนใจ
พบว่า ผูซ้ือ้มพีฤตกิรรมการตอบสนองโดยรวมอยูใ่นระดบัปานกลาง 

 
ภทัรวรนิ ประไกรวนั (2551) ปจัจยัทีม่ผีลต่อพฤตกิรรมการมาใชบ้รกิารหา้งเทสโกโ้ลตสั 

ชลบุร ีจากการศกึษาพบว่า เพศชายและเพศหญงิมี ปจัจยัทางการตลาดทีม่ผีลต่อพฤตกิรรมการมา
ใชบ้รกิารหา้งเทสโกโ้ลตสั ชลบุร ีไมแ่ตกต่างกนั ส่วนอาย ุระดบัการศกึษา อาชพี รายไดเ้ฉลีย่ต่อ
เดอืน สถานภาพ จะมพีฤตกิรรมการมาใชบ้รกิารทีห่า้งเทสโกโ้ลตสั ชลบุร ีแตกต่างกนั สาํหรบัปจัจยั
ทางการตลาด ดา้นผลติภณัฑ ์ช่องทางการจดัจาํหน่าย และการส่งเสรมิการตลาด ไมม่คีวามสมัพนัธ์
ต่อการมาใชบ้รกิารทีห่า้งเทสโกโ้ลตสั ชลบุร ีสิง่ทีเ่ป็นจดุเด่นของหา้งเทสโกโ้ลตสั ชลบุร ีทีท่าํให้
ผูใ้ชบ้รกิารเลอืกมาใชบ้รกิาร ไดแ้ก่ เรือ่งของทาํเลทีต่ ัง้ของหา้งทีผู่ใ้ชบ้รกิารสามารถเดนิทางมาใช้
บรกิารไดส้ะดวก และมรีถโดยสารประจาํทางผ่านหลายสาย เพราะตัง้อยูใ่จกลางเมอืงชลบุร ี
ผูบ้รโิภคส่วนใหญ่มาใชบ้รกิาร 3 ‟ 4 ครัง้ต่อเดอืน ค่าใชจ้ย่เฉลีย่ทีม่าใชบ้รกิาร 701 ‟ 1,000 บาท
ต่อครัง้ วนัทีม่กัมาใชบ้รกิาร คอื วนัอาทติย ์ช่วงเวลาทีม่กัมาใชบ้รกิาร 18.00 ‟ 20.00 น. การ
เดนิทางส่วนใหญ่เดนิทางมาโดยรถส่วนตวั และมาใชบ้รกิารกบัเพื่อน  
 

วรีะพล เอีย่มโสภา (2547: 60) ไดท้าํการศกึษาพฤตกิรรมและความพงึพอใจของลกูคา้ต่อ
ศูนยก์ารคา้ ด ิเอม็โพเรีย่ม ชอ้ปป้ิง คอมเพลก็ซ์ พบว่า ผูม้าใชบ้รกิารในศูนยก์ารคา้  ด ิเอม็โพเรีย่ม 
ชอ้ปป้ิง คอมเพลก็ซ ์ส่วนใหญ่เป็นเพศหญงิ อายรุะหว่าง 31-40 ปี ศกึษาอยูใ่นระดบัปรญิญาตรหีรอื
เทยีบเท่า มอีาชพีส่วนใหญ่เป็นพนกังาน /ลกูจา้งเอกชน มรีายไดต่้อเดอืนตัง้แต่  5,000-14,000 บาท 
และส่วนใหญ่มสีถานภาพโสด  พฤตกิรรมของลกูคา้ดา้นความถีใ่นการมาใชบ้รกิารทีศู่นยก์ารคา้ฯ  
เฉลีย่ 4.82 ครัง้ต่อเดอืน มคี่าใชจ้า่ยในการซือ้สนิคา้เฉลีย่ครัง้ละ  1,977.14 บาท เหตุผลหลกัทีม่าใช้
บรกิารในศูนยก์ารคา้ฯ คอื เพราะใกลท้ีท่าํงาน ระยะเวลาโดยเฉลีย่ทีใ่ชใ้นการซือ้สนิคา้ในศูนยก์ารคา้ฯ 
1-2 ชม. บุคคลทีม่อีทิธพิลต่อการตดัสนิใจซือ้ คอื กลุ่มเพื่อน ความพงึพอใจของลกูคา้ดา้นคุณลกัษณะ
ของศูนยฯ์ คะแนนเฉลีย่  4.00 ดา้นบุคลากร คะแนนเฉลีย่  3.44 ดา้นสถานทีต่ ัง้  คะแนนเฉลีย่  3.46 
และโดยรวมทุกดา้น พบคะแนนเฉลีย่ 3.78 หมายถงึ ลกูคา้มคีวามพงึพอใจศูนยก์ารคา้ฯ  โดยรวมใน
ระดบั “พงึพอใจมาก”  
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ณศจ ิจนัสนิ (2545: 73) ไดท้าํการศกึษาทศันคตขิองผูบ้รโิภคในเขตกรงุเทพมหานครทีม่ ี
ต่อการส่งเสรมิการขายในหา้งสรรพสนิคา้พบว่า ทศันคตขิองผูบ้รโิภคในเขตกรงุเทพมหานครทีม่ผีล
ต่อการส่งเสรมิการขายในหา้งสรรพสนิคา้ใน  5 รปูแบบ (ประกอบดว้ย  การลดราคา  การใหค้ปูอง
ส่วนลด การสะสมยอดซือ้หรอืคะแนน การแลกซือ้ และการชงิโชค) โดยรวมรายไดอ้ยูใ่นระดบัปานกลาง 
โดยผูบ้รโิภคมทีศันคตทิีด่ต่ีอการชงิโชคมากทีสุ่ดคะแนนเฉลีย่  2.68 รองลงมาคอื การสะสมยอดซือ้
หรอืคะแนน คะแนนเฉลีย่  2.64 การแลกซือ้คะแนนเฉลีย่  2.63 การลดราคาคะแนนเฉลีย่  2.57 และ
การใหค้ปูองส่วนลดคะแนนเฉลีย่ 2.54 ตามลาํดบั โดยพฤตกิรรมการไปใชบ้รกิารหา้งสรรพสนิคา้โดย
พจิารณาปจัจยัดา้นการส่งเสรมิการขายเป็นสาํคญัมากกว่ารอ้ยละ 85.5 เคยไปใชบ้รกิารทีห่า้งสรรพสนิคา้
โดยมกีารส่งเสรมิการขายเป็นเครือ่งดงึดดูใจ และนอกจากนี้ผูบ้รโิภคในเขตกรงุเทพมหานครทีไ่ปใช้
บรกิารหา้งสรรพสนิคา้ส่วนใหญ่เป็นเพศหญงิ  อายรุะหว่าง  20-39 ปี มกีารศกึษาระดบัปรญิญาตรี  
ประกอบอาชพีพนกังานหรอืลกูคา้จา้งเป็นส่วนใหญ่ มรีายไดเ้ฉลีย่ต่อเดอืน 7,500-15,000 บาท  
 

ชุลวีนัท์ ซมึสุวรรณ (2536: 85) ไดท้าํการศกึษาทศันคตขิองผูบ้รโิภคทีม่ต่ีอหา้งสรรพสนิคา้
ในเขตกรงุเทพมหานคร  พบว่า การลดราคาเป็นกจิกรรมทีไ่ดร้บัความสนใจจากผูบ้รโิภคมากทีสุ่ด  
อาจเนื่องมาจากการลดราคามผีลประโยชน์ใหผู้บ้รโิภคเหน็ไดท้นัที  อกีทัง้ยงัเป็นวธิทีีง่า่ยต่อการ
เขา้ใจ ทาํใหผู้บ้รโิภครูส้กึว่าสามารถประหยดัค่าใชจ้า่ยทีต่อ้งจา่ยไปจรงิๆ  ได้ แต่การจดัรายการลด
ราคามากเกนิไปจะทาํใหภ้าพพจน์ของหา้งฯ  เสยีไป หา้งฯ ควรจดัแบ่งพืน้ทีส่าํหรบัสนิคา้ลดราคา
เพื่อไมใ่หป้ะปนกนั การใชบ้ตัรสมาชกิทีอ่อกโดยหา้งฯ  ไดร้บความนิยมจากผูบ้รโิภคเพราะผูบ้รโิภค
สามารถรบัสทิธปิระโยชน์พเิศษ และทาํใหท้างหา้งฯ ไดล้กูคา้ประจาํส่วนหน่ึงดว้ย  นอกจากนี้การจดั
งานแสดงสนิคา้ยงัมสี่วนช่วยกระตุน้ยอดขายใหเ้พิม่มากขึน้ดว้ย  นอกจากกลยทุธก์ารส่งเสรมิการ
ขาย คอื ลด แลก แจก แถมแลว้ หา้งฯ ควรจะตอ้งคน้หาวธิกีารอื่นๆ  เพื่อดงึดดูลกูคา้ใหม้าซือ้สนิคา้  
สาํหรบัการโฆษณาสามารถช่วยเผยแพรข่า่วสารต่างๆ  ของหา้งฯ ไปสู่ผูบ้รโิภคใหเ้กดิการรบัรูอ้ยา่ง
กวา้งขวาง หา้งฯ ควรเลอืกใชส้ื่อทางโทรทศัน์ หนงัสอืพมิพ ์และป้ายโฆษณากลางแจง้ เพื่อใหเ้ขา้ถงึ
กลุ่มผูบ้รโิภคใหเ้กดิการรบัรูไ้ดม้ากทีสุ่ด ในดา้นการประชาสมัพนัธซ์ึง่เป็นการสรา้งภาพพจน์ทีด่ขีอง
หา้งสรรพสนิคา้ ใหล้กูคา้เกดิความประทบัใจและมาใชบ้รกิาร  หา้งสรรพสนิคา้ควรรณรงคใ์หม้คีวาม
ต่อเนื่องและมุง่สรา้งสรรคใ์หเ้กดิประโยชน์ต่อส่วนรวมอยา่งจรงิใจ  
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บทท่ี 3 
วิธีด าเนินการวิจยั  

 
ในการท าวจิยั เรือ่ง “ปจัจยัทางการตลาดทีม่อีทิธพิลต่อการตดัสนิใจเลอืกใชบ้รกิาร

ศูนยก์ารคา้สยามพารากอน” ผูว้จิยัไดด้ าเนินการศกึษาคน้ควา้ตามขัน้ตอนดงันี้   
 

1. ก าหนดประชากรและเลอืกกลุ่มตวัอยา่ง  
2. การสรา้งเครือ่งมอืทีใ่ชใ้นการวจิยั  
3. วธิกีารเกบ็รวบรวมขอ้มลู  
4. การจดักระท าขอ้มลูและการวเิคราะหข์อ้มลู  
5. สถติทิีใ่ชใ้นการวเิคราะหข์อ้มลู  

 
1. การก าหนดประชากรและการเลือกกลุ่มตวัอย่าง  

ประชากร  
ประชากรทีไ่ดท้ าการวจิยัในครัง้นี้ คอื กลุ่มผูบ้รโิภคทีม่าใชบ้รกิารหรอืเคยใชบ้รกิารที่ 

ศูนยก์ารคา้สยามพารากอน ซึง่ไมท่ราบจ านวนทีแ่น่นอน 
 

กลุ่มตวัอย่าง  
กลุ่มตวัอยา่งเป็นกลุ่มผูบ้รโิภคทีม่าใชบ้รกิารหรอืเคยใชบ้รกิารทีศู่นยก์ารคา้สยาม  

พารากอน เนื่องจากไมท่ราบจ านวนประชากร  ดงันัน้ผูว้จิยัจงึใชว้ธิกีารเลอืกกลุ่มตวัอยา่งแบบไม่
ทราบความน่าจะเป็น  (Non-Probability Sampling) โดยใชส้ตูรการค านวณประชากรกลุ่มตวัอยา่ง
แบบทีไ่มท่ราบจ านวนประชากร (กลัยา วานิชยบ์ญัชา. 2545: 74) ดงันี้ 
  

n  =    P (1-P) Z2 

                     E2 
โดย n  แทน  ขนาดของกลุ่มตวัอยา่ง 

E  แทน  สดัส่วนของความคลาดเคลื่อนทีย่อมใหเ้กดิขึน้ได้ 
Z แทน  ระดบัความมัน่ใจทีผู่ว้จิยัก าหนดไว ้Z  มคี่าเท่ากบั 1.96 
  ทีร่ะดบัความมัน่ใจ 95 % (ระดบั 0.05) 
P  แทน  ค่าระดบั ความน่าจะเป็นของประชากร 
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โดยแทนทีร่ะดบัความน่าจะเป็นของประชากรเท่ากบั  0.5 ค่า Z ทีร่ะดบัความเชื่อมัน่ 95% และมคี่า
ความคลาดเคลื่อนที่ 0.05 จะไดผ้ลดงันี้ 
 

N = (0.5) (1-0.5) (1.96)2 
      (0.05)2 

      =  384.16 
 

ดงันัน้ ขนาดของกลุ่มตวัอยา่งทีใ่ชใ้นการวจิยัเท่ากบั  384.16 หรอื  ประมาณ  385 
ตวัอยา่ง  โดยก าหนดความผดิพลาดไมเ่กนิ  5% ดว้ยความเชื่อมน่ั  95% ไดข้นาดตวัอยา่ง  385 
ตวัอยา่ง ผูว้จิยัขอส ารองไว ้ 4% หรอืเท่ากบั  15 ตวัอยา่ง  รวมเป็น  400 ตวัอยา่ง  และใชเ้กณฑ์
ในการเลอืกกลุ่ม ตวัอยา่งดงัต่อไปนี้ 

ใชว้ธิกีารสุ่มตวัอยา่งโดยใชค้วามสะดวก  (Convenience Sampling) เพื่อท าการเกบ็
รวบรวมขอ้มลูโดยใชแ้บบสอบถามทีเ่ตรยีมไว ้จ านวน 400 ชุด 
 
2. การสร้างเคร่ืองมือท่ีใช้ในการวิจยั  

เครือ่งมอืทีใ่ชใ้นการวจิยัในครัง้นี้  ผูว้จิยัไดใ้ชแ้บบสอบถาม  (Questionnaire) เป็น
เครือ่งมอืทีใ่ชใ้นการเกบ็รวบรวมขอ้มลู ซึง่แบ่งเป็นเน้ือหาแบบสอบถามเป็น 2 ตอน ดงันี้  

ตอนท่ี  1  แบบสอบถามเกีย่วกบัขอ้มลูส่วนบุคคลของผูบ้รโิภคทีเ่ขา้มาซือ้สนิคา้หรอืใช้
บรกิารจากศูนยก์ารคา้สยามพารากอน ไดแ้ก่  เพศ อายุ สถานภาพสมรส ระดบัการศกึษา อาชพี 
รายไดเ้ฉลีย่ต่อเดอืน  เขตทีอ่ยูอ่าศยั ซึง่มลีกัษณะเป็น  Checklist ทีเ่ป็นแบบสอบถามปลายปิด  
(Close-end Questions) จ านวน 7 ขอ้ ไดแ้ก่  
ขอ้ที ่1 เพศ เป็นระดบัการวดัขอ้มลูประเภทนามบญัญตัิ (Nominal scale)  
ขอ้ที ่2 อายุ ใชร้ะดบัการวดัขอ้มลูประเภทเรยีงล าดบั (Ordinal scale)  
ขอ้ที ่3 สถานภาพสมรส ใชร้ะดบัการวดัขอ้มลูประเภทนามบญัญตั ิ(Nominal scale)  
ขอ้ที ่4 ระดบัการศกึษา ใชร้ะดบัการวดัขอ้มลูประเภทเรยีงล าดบั (Ordinal scale)  
ขอ้ที ่5 อาชพี ใชร้ะดบัการวดัขอ้มลูประเภทนามบญัญตัิ (Nominal scale)  
ขอ้ที ่6 รายไดเ้ฉลีย่ต่อเดอืน เป็นระดบัการวดัขอ้มลูประเภทเรยีงล าดบั (Ordinal scale) 
 

ตอนท่ี   2  แบบสอบถามเกีย่วกบัปจัจยัทางการตลาดบรกิารทีม่อีทิธพิลต่อการตดัสนิใจ
เลอืกใชบ้รกิารศูนยก์ารคา้สยามพารากอน ซึง่มลีกัษณะเป็นค าถามแบบสเกลการจดัประเภท  
(Selected Category Scale) โดยใหร้ะดบัอทิธพิล และใหค้่าคะแนนหรอื Rating Scale (ศริวิรรณ เสรรีตัน์; 
และคณะ 2541: 166) ซึง่เป็นการวดัขอ้มลูประเภทอนัตรภาคชัน้  (Interval Scale) โดยมหีลกัเกณฑ์
ในการใหค้ะแนน ดงันี้  
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ระดบัอิทธิพล           คะแนน 
มากทีสุ่ด    5  
มาก    4   
ปานกลาง                        3   
น้อย        2  
น้อยทีสุ่ด        1  

 
การแปลผล (Interpretation) และการอภปิรายผลการวจิยั  โดยเป็นค าถามทีใ่ชใ้นระดบัการ

วดัขอ้มลูประเภทอนัตรภาคชัน้  (Interval Scale) เป็นการวดัแบบมาตราส่วนประมาณค่า  (Rating 
Scale) ของลเิคริท์ (Likert Scale) ในแบบสอบถาม ผูว้จิยัใชเ้กณฑค์่าเฉลีย่ในการอภปิรายผล  ซึง่ผล
จากการค านวนโดยใชส้ตูรการค านวนความกวา้งของอนัตรภาคชัน้ มดีงันี้ (มลัลกิา บุนนาค. 2537: 29)  
 

จากสตูร ความกวา้งอนัตรภาคชัน้ = ขอ้มลูทีม่คี่าสงูสุด - ขอ้มลูทีม่คี่าต ่าสุด  
จ านวนชัน้  

      = 5 – 1  
      5  

      = 0.8  
 

เกณฑเ์ฉลีย่ส าหรบัระดบัอทิธพิลในการเลอืกใชบ้รกิาร เป็นดงันี้  
คะแนนเฉลีย่ 4.21 – 5.00  หมายถงึ   มอีทิธพิลต่อการเลอืกใชบ้รกิารมากทีสุ่ด  
คะแนนเฉลีย่ 3.41 – 4.20  หมายถงึ   มอีทิธพิลต่อการเลอืกใชบ้รกิารมาก  
คะแนนเฉลีย่ 2.61 – 3.40  หมายถงึ   มอีทิธพิลต่อการเลอืกใชบ้รกิารปานกลาง  
คะแนนเฉลีย่ 1.81 – 2.60  หมายถงึ   มอีทิธพิลต่อการเลอืกใชบ้รกิารน้อย  
คะแนนเฉลีย่ 1.00 – 1.80  หมายถงึ   มอีทิธพิลต่อการเลอืกใชบ้รกิารน้อยทีสุ่ด  
 

ขัน้ตอนการสร้างเครื่องมือ  
เครือ่งมอืทีใ่ชใ้นการเกบ็รวบรวมขอ้มลูในครัง้นี้คอื  แบบสอบถามซึง่มขี ัน้ตอนการสรา้ง

เครือ่งมอืตามล าดบัต่อไปนี้  
1. ศกึษาขอ้มลูจากต ารา เอกสารทางวชิาการ บทความ ทฤษฏหีลกัการ และงานวจิยัที่

เกีย่วขอ้ง เพื่อเป็นแนวทางในการสรา้งแบบสอบถาม เพื่อใหค้รอบคลุมตามความมุง่หมายของการวจิยั 
2. ศกึษาวธิกีารสรา้งแบบสอบถามจากงานวจิยัต่างๆและจากต าราการวจิยั   
3. น าขอ้มลูทีไ่ดม้าสรา้งแบบสอบถามในงานวจิยัเรือ่ง  “ปจัจยัทางการตลาดทีม่อีทิธพิลต่อ

การตดัสนิใจเลอืกใชบ้รกิารศูนยก์ารคา้สยามพารากอน” 
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4. น าแบบสอบถามทีส่รา้งขึน้เสนอต่ออาจารยท์ีป่รกึษาประธานและคณะกรรมการควบคุม
สารนิพนธเ์พื่อตรวจสอบความถูกตอ้งและขอค าแนะน าในการปรบัปรงุแกไ้ขเพื่อใหแ้บบสอบถาม
สอดคลอ้งกบัจดุมุง่หมายและสมมตฐิานของงานวจิยั  

5. น าขอ้เสนอแนะทีไ่ดร้บัมาปรบัปรงุแบบสอบถามจากนัน้น าเสนอต่อผูเ้ชีย่วชาญ  เพื่อ
ตรวจสอบความถูกตอ้งเหมาะสมอกีครัง้ ก่อนน าไปทดลองใช้  
   6. น าแบบสอบถามทีป่รบัปรงุแลว้ไปทดลองใช ้(Try Out) กบัประชากรทีไ่มใ่ช่กลุ่มตวัอยา่ง 
จ านวน 30 ชุด เพื่อน าผลไปวเิคราะหห์า ค่าความเชื่อมัน่  (Reliability) ของแบบสอบถาม โดยวธิหีา
ค่าสมัประสทิธแิอลฟ่า  (α -Coefficient) โดยใชส้ตูรคอนบคั  (Cronbach) (กลัยา  วานิชยบ์ญัชา.   
2546 : 449) ค่าแอลฟ่าทีไ่ดจ้ะแสดงถงึระดบัของความคงทีข่องแบบสอบถามโดยจะมคี่าระหว่าง  
0 < α > 1 ค่าทีใ่กลเ้คยีงกบั 1 มาก แสดงว่ามคีวามเชื่อมัน่สงู จากการทดสอบค่าความเชื่อมัน่ของ
แบบสอบถาม ไดค้่าสมัประสทิธิแ์อลฟ่าโดยรวมเท่ากบั 0.9128 และรายดา้นไดค้่าสมัประสทิธิแ์อลฟ่า 
ดงันี้ 
   ดา้นผลติภณัฑแ์ละบรกิาร  0.7769 
   ดา้นช่องทางการจดัจ าหน่าย 0.7717 
   ดา้นการส่งเสรมิการตลาด  0.7251 
   ดา้นคุณภาพการใหบ้รกิาร  0.8453 
   ดา้นคุณลกัษณะศูนยก์ารคา้ 0.8901 
 7. น าแบบสอบถามฉบบัสมบรูณ์ไปเกบ็ขอ้มลูกบักลุ่มตวัอยา่ง  

 
3. การเกบ็รวบรวมข้อมลู  

แหล่งข้อมลู (Source of data)  
การวจิยัในครัง้นี้เป็นการวจิยัเชงิส ารวจ  (Exploratory research) โดยมุง่ศกึษา “ปจัจยัทาง

การตลาดทีม่อีทิธพิลต่อการตดัสนิใจเลอืกใชบ้รกิารศูนยก์ารคา้สยามพารากอน ” ซึง่ผูว้จิยัไดเ้กบ็
รวบรวมขอ้มลูทีเ่กีย่วขอ้งกบังานวจิยั เพื่อน ามาวเิคราะหจ์าก 2 แหล่ง ดงันี้  

1. แหล่งขอ้มลูทุตภิมู ิ(Secondary data) ไดจ้ากการศกึษาคน้ควา้จากขอ้มลูทีม่ผีูร้วบรวมไว้ 
ดงันี้  

1.1. หนงัสอืพมิพธ์ุรกจิ วารสารต่างๆ  
1.2. หนงัสอืทางวชิาการ บทความ วทิยานิพนธ ์และรายงานวจิยัทีเ่กีย่วขอ้ง  
1.3. ขอ้มลูจากทางอนิเตอรเ์น็ต  

2. แหล่งขอ้มลูปฐมภมู ิ(Primary data) ไดจ้ากการใชแ้บบสอบถามเกบ็ขอ้มลูจากกลุม่ตวัอยา่ง 
จ านวน 400 คน โดยมขีัน้ตอนในการด าเนินงานดงันี้  

2.1 ผูว้จิยัจดัเตรยีมแบบสอบถาม จ านวน 400 ชุด 
2.2 ยืน่หนงัสอืขอความอนุเคราะหใ์นการเกบ็รวบรวมขอ้มลูจากมหาวทิยาลยั  
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ศรนีครนิทรวโิรฒ เพื่อน าแบบสอบถามทีส่รา้งขึน้ไปเกบ็รวบรวมขอ้มลูจากกลุ่มตวัอยา่งตามที่
ก าหนดไว ้

2.3 น าแบบสอบถามทีส่รา้งขึน้ไปใหก้ลุ่มเป้าหมายตอบแบบสอบถาม พรอ้มให้
ค าแนะน าในการตอบแบบสอบถาม ตามกลุ่มตวัอยา่งทีก่ าหนดไว ้  

2.4 เกบ็รวบรวมแบบสอบถามทีไ่ดร้บัการตอบแลว้ทัง้หมด เพื่อด าเนินการขัน้ตอนการ
วจิยัต่อไป 
 
4. การจดักระท าข้อมลูและการวิเคราะหข้์อมลู  

การจดักระท าข้อมลู  
เมือ่ไดแ้บบสอบถามคนืกลบัมาแลว้ผูว้จิยัจะน าแบบสอบถามทีร่วบรวมไดม้าด าเนินการ   

ต่อไปนี้ ไดแ้ก่  
1. การตรวจสอบขอ้มลู (Editing) ผูว้จิยัจะน าแบบสอบถามทีไ่ดร้บัทัง้หมดมาตรวจสอบ

ความสมบรูณ์ของแบบสอบถาม เพื่อคดัแบบสอบถามไมส่มบรูณ์ออก  
2. การลงรหสั (Coding) ผูว้จิยัจะน าแบบสอบถามฉบบัทีม่คีวามสมบรูณ์ถูกตอ้งเรยีบรอ้ย

มาลงรหสัตามทีก่ าหนดรหสัไวใ้นแบบสอบถามแต่ละส่วน  
3. การประมวลผลขอ้มลู (Processing) น าแบบสอบถามทีล่งรหสัเรยีบรอ้ยแลว้มาบนัทกึ 

ลงในคอมพวิเตอรแ์ละประมวลผลขอ้มลูโดยใชโ้ปรแกรมสถติสิ าเรจ็รปู  SPSS/PC  
 

การวิเคราะหข้์อมลู  
1. การวเิคราะหข์อ้มลูทางสถติเิชงิพรรณนา  (Descriptive analysis) การแจกแจงความถี่  

(Frequency) และน าเสนอเป็นค่ารอ้ยละ (Percentage) ในการวเิคราะหข์อ้มลูในแบบสอบถามตอนที ่
1 และ 2  

2. การหาค่าเฉลีย่  (Mean) และค่าเบีย่งเบนมาตรฐาน  (Standard Deviation หรอื S.D) 
ในการวเิคราะหข์อ้มลูในแบบสอบถามตอนที ่2 

3. การวเิคราะหข์อ้มลูทางสถติเิชงิอนุมาน (Inferential analysis) เพื่อการทดสอบสมมต ิ
ฐานดงันี้  

3.1 การทดสอบสมมตฐิานทดสอบความแตกต่างระหว่างค่าเฉลีย่ของกลุ่มตวัอยา่ง 2 กลุ่ม
ทีเ่ป็นอสิระต่อกนั โดยทีต่วัแปรอสิระเป็นขอ้มลูเชงิกลุ่มทีม่ ี2 กลุ่มยอ่ยและตวัแปรตามเป็นขอ้มลูเชงิ
ปรมิาณ ใชส้ถติทิดสอบ t-test (Independent Sample t-test) (กลัยา วานิชยบ์ญัชา. 2548: 222)  

3.2 การทดสอบสมมตฐิานในการความแตกต่างระหว่างค่าเฉลีย่ของกลุ่มตวัอยา่งโดยที่
ตวัแปรอสิระเป็นขอ้มลูเชงิกลุ่มทีม่มีากกว่า  2 กลุ่มยอ่ย และตวัแปรตามเป็นขอ้มลูเชงิปรมิาณใช้
วเิคราะหค์วามแปรปวนทางเดยีว  ( One-Way Analysis of Variance) โดยดคู่าความแปรปวนจาก
ตาราง Homogeneity of Variances และจะใชส้ถติวิเิคราะหจ์ากค่า  ANOVA (F) หรอื ค่า Brown-
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Forsythe (B) (กลัยา วานิชยบ์ญัชา. 2548: 240) และถา้ผลการทดสอบมคีวามแตกต่างอยา่งมี
นยัส าคญัทางสถติแิลว้ ตอ้งท าการทดสอบเป็นรายคู่ต่อไป เพื่อดวู่ามคีู่ใดบา้งทีแ่ตกต่างกนัโดยใชว้ธิี  
Fisher Least Significant Difference (LSD) หรอื Dunnett T3 (กลัยา วานิชยบ์ญัชา. 2548: 242-
243) โดยจะท าการทดสอบสมมตฐิานเพื่อเปรยีบเทยีบค่าเฉลีย่ส าหรบัทดสอบ  
 

5. สถิติท่ีใช้ในการวิเคราะหข้์อมลู  
1. ค่าสถติพิืน้ฐาน พืน้ฐานประกอบดว้ย  

1.1 ค่ารอ้ยละ (Percentage) เพื่อใชใ้นการอธบิายลกัษณะขอ้มลูประชากรศาสตรข์อง  
ผูต้อบแบบสอบถาม (กลัยา วานิชยบ์ญัชา. 2545: 39) โดยใชส้ตูรดงันี้  
 

n

fx
P

100
  

 
เมือ่ P  แทน ค่ารอ้ยละ หรอื เปอรเ์ซน็ต์  
     f   แทน ความถีท่ีส่ ารวจได้  
     n   แทน จ านวนความถีท่ ัง้หมด หรอื จ านวนกลุ่มตวัอยา่ง  

 
1.2 ค่าเฉลีย่เลขคณติ (Mean) เพื่อใชอ้ธบิายลกัษณะพืน้ฐานของขอ้มลูดา้นต่างๆ  

(กลัยา วานิชยบ์ญัชา. 2546: 39) โดยใชส้ตูรดงันี้  
 

x  = 
n

xi  

 
  เมือ่ x    แทน    ค่าคะแนนเฉลีย่ 

                         ix  แทน    ผลรวมของคะแนนทัง้หมด 
   n    แทน     ขนาดของกลุ่มตวัอยา่ง 

 
1.3 ค่าเบีย่งเบนมาตรฐาน (Standard Deviation หรอื S.D.) เพื่อใชอ้ธบิายลกัษณะ

พืน้ฐานของขอ้มลู (กลัยา วานิชยบ์ญัชา. 2546: 39) โดยใชส้ตูรดงันี้  
 

S.D. = 
1

)( 2




n

xxi  
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 เมือ่ S.D. แทน ค่าเบีย่งเบนมาตรฐานของคะแนนกลุ่มตวัอยา่ง 
  ix  แทน คะแนนแต่ละตวัในกลุ่มตวัอยา่ง  
  x  แทน ค่าคะแนนเฉลีย่ของกลุ่มตวัอยา่ง  
  n  แทน ขนาดของกลุ่มตวัอยา่ง  
 

2. สถติทิีใ่ชท้ดสอบความเชื่อมัน่ของแบบสอบถาม  
การทดสอบความเชื่อถอืไดข้องแบบสอบถามหรอืเป็นค่าทีใ่ชว้ดัความสอดคลอ้งภายในของค าตอบ 
โดยใชห้าค่าสมัประสทิธิอ์ลัฟ่า (α - Coefficent) โดยใชส้ตูรของ Cronbach (กลัยา วานิชยบ์ญัชา. 
2546: 449)  

Cronbach’s alpha (α)  =           
ianceariancek

ianceariancek

varcov)1(1

varcov


 

 
 

เมือ่      α แทน  ค่าสมัประสทิธิข์องความเชื่อมัน่   
                                      K  แทน   จ านวนค าถาม 

                   ariancecov      แทน ค่าเฉลีย่ของความแปรปรวนรว่มระหว่างค าถามต่าง ๆ 
                iancevar       แทน  ค่าเฉลีย่ของค่าแปรปรวนของค าถาม  
 

3. สถติทิีใ่ชใ้นการทดสอบสมมตุฐิาน  
3.1 ค่า t – test ใชส้ าหรบัเปรยีบเทยีบความแตกต่างค่าเฉลีย่ของกลุ่มตวัอยา่ง 2 กลุ่ม 

เพื่อทดสอบสมมตฐิานขอ้ที่ 1 ในส่วนของเพศ โดยใชส้ถติ ิIndepent Sample t – test (กลัยา วานิชยบ์ญัชา. 
2544: 135) โดยใชส้ตูรดงันี้ 

 

โดยมอีงศาอสิระ (Degree of Freedom หรอื df) ดงันี้  
 

df  = 

   
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เมือ่  t   แทนค่าสถติทิีใ่ชพ้จิารณาใน t - distribution  

1x
  

แทนค่าเฉลีย่กลุ่มตวัอยา่งที่ 1  
 

2x  แทนค่าเฉลีย่กลุ่มตวัอยา่งที่ 2  
2

1S

 
 แทนค่าความแปรปรวนของคะแนนของกลุ่มตวัอยา่งที่ 1  

2

2S  แทนค่าความแปรปรวนของคะแนนของกลุ่มตวัอยา่งที่ 2  

1n
  

แทนขนาดของกลุ่มตวัอยา่งที่ 1  

2n
   

แทนขนาดของกลุ่มตวัอยา่งที่ 2  
df   แทนชัน้แห่งความเป็นอสิระ  21 nn    

 
3.2 ทดสอบความแตกต่างระหว่างค่าเฉลีย่ของกลุ่มตวัอยา่งทีม่มีากกว่า  2 กลุ่ม ใช้

วเิคราะหค์วามแปรปวนทางเดยีว (One Way Analysis of Variance) (ชศูร ีวงรตัน์. 2534: 249)  
 

    F = 
(W)

(B)

MS

MS  

 
เมือ่  F แทนค่า การแจกแจงทีใ่ชพ้จิารณาใน F - distribution 

MS
(B) 
แทนค่า  ประมาณของความแปรปรวนระหว่างกลุ่ม (Mean Square between Groups)  

MS
(W) 

แทนค่า  ประมาณของความแปรปรวนภายในกลุ่ม (Mean Square within Groups)  

 
โดยมอีงศาอสิระ (Degree of Freedom หรอื df ) ดงันี้  

df    = 1n  
)(Bdf    =  1k (ระหว่างกลุ่ม)  
)(Wdf   =  kn (ภายในกลุ่ม)  

 
เมือ่  n  แทน จ านวนขอ้มลูทัง้หมดหรอืจ านวนประชากร  

k  แทน จ านวนกลุ่มตวัอยา่ง  
df  แทน ชัน้แห่งความเป็นอสิระ  
 
และถา้ผลการทดสอบมคีวามแตกต่างกนัอยา่งมนียัส าคญัทางสถติแิลว้  คอื มนียัส าคญั 

0.05 หรอื ระดบัความเชื่อมัน่  95% จะตอ้งท าการทดสอบเป็นรายคู่ต่อไป  เพื่อดวู่ามคีู่ใดบา้งที่
แตกต่างกนั โดยใชส้ตูรตามวธิ ี Fisher’s Least Significant Difference (LSD) (กลัยา วาณชิยบ์ญัชา. 
2545: 332 – 333)  
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  LSD  = 














ji

kn nn
MSEt

11

;
2

1
      

  โดยท่ี n = 


k

i

in
1

  

โดยที ่  
ji nn   

knn    
 
เมือ่  LSD   แทนค่า ผลต่างนยัส าคญัทีค่ านวณไดส้ าหรบักลุ่มตวัอยา่งกลุ่มที่ i  และ j  

MSE   แทนค่า  Mean Square Error จากตารางวเิคราะหค์วามแปรปรวน หรอื  
ค่าความแปรปรวนภายในกลุ่ม )( wMS  

k   แทน  จ านวนขอ้มลูตวัอยา่งทีใ่ชท้ดสอบ  
n   แทน  จ านวนขอ้มลูตวัอยา่งทัง้หมด  

in   แทน  จ านวนขอ้มลูของกลุ่ม i   

jn
 
 แทน  จ านวนขอ้มลูของกลุ่ม j   

   แทน ค่าความเชื่อมัน่  
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บทท่ี 4 
ผลการวิเคราะหข้์อมูล  

 
การน าเสนอผลการวเิคราะหข์อ้มลูงานวจิยัเรือ่งปจัจยัทางการตลาดทีม่อีทิธพิลต่อการ

ตดัสนิใจเลอืกใชบ้รกิารศูนยก์ารคา้สยามพารากอน ผูว้จิยัไดก้ าหนดสญัลกัษณ์และอกัษรยอ่ดงันี้  
  

สญัลกัษณ์ท่ีใช้ในการวิเคราะหข้์อมลู  
n   แทน ขนาดของกลุ่มตวัอยา่ง 
x  แทน ค่าคะแนนเฉลีย่ของกลุ่มตวัอยา่ง  
S.D. แทน  ค่าเบีย่งเบนมาตรฐาน  
t  แทน  ค่าสถติทิีใ่ชพ้จิารณาใน t-distribution  
F-Ratio แทน  ค่าสถติทิีใ่ชพ้จิารณาใน F-distribution  
F-Prob.,p  แทน ความน่าจะเป็นส าหรบับอกนยัส าคญัทางสถติิ  
SS แทน  ผลรวมของคะแนนเบีย่งเบนยกก าลงัสอง (Sum of Squares)  
Max   แทน ค่าสงูสุด (Maximum) 
Min   แทน ค่าต ่าสุด  (Minimum) 
MS แทน  ค่าเฉลีย่ของผลรวมของคะแนนเบีย่งเบนยกก าลงัสอง (Mean of Square)  
LSD  แทน  วธิผีลต่างมนียัส าคญัน้อยทีสุ่ด  
df  แทน  ระดบัชัน้ของความเป็นอสิระ (Degree of freedom)  
H

0 
 แทน  สมมตฐิานหลกั (Null hypothesis)  

H
1 

แทน  สมมตฐิานรอง (Alternative hypothesis)  

*  แทน  มนียัส าคญัทางสถติทิีร่ะดบั 0.05  

**  แทน  มนียัส าคญัทางสถติทิีร่ะดบั 0.01 
 
การน าเสนอผลการวิเคราะหข้์อมลู  

ในการน าเสนอผลการวเิคราะหข์อ้มลูและการแปรผลการวเิคราะหข์อ้มลูของการวจิยัใน
ครัง้นี้  ผูว้จิยัไดว้เิคราะหแ์ละน าเสนอในรปูแบบตารางประกอบค าอธบิายโดยแบ่งออกเป็น  3 ส่วน 
ตามล าดบั ดงันี้  

ตอนที่ 1 การวเิคราะห์ ขอ้มลูส่วนบุคคล ของผูใ้ชบ้รกิารศูนยก์ารคา้ ไดแ้ก่ เพศ อายุ 
สถานภาพสมรส การศกึษา อาชพี รายไดเ้ฉลีย่ต่อเดอืน  

ตอนที่ 2 การวเิคราะหข์อ้มลูเกีย่วกบั ปจัจยัทางการตลาดทีม่อีทิธพิลต่อการตดัสนิใจ
เลอืกใชบ้รกิารศูนยก์ารคา้สยามพารากอน  

ตอนที ่3 การวเิคราะหข์อ้มลูเพื่อทดสอบสมมตฐิาน  
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ผลการวิเคราะหข้์อมลู 
ตอนท่ี 1 การวเิคราะหข์อ้มลู ส่วนบุคคล ของผูต้อบแบบสอบถาม  ไดแ้ก่ เพศ อายุ  

สถานภาพ ระดบัการศกึษา อาชพี รายไดเ้ฉลีย่ต่อเดอืน โดยแจกแจงจ านวนและค่ารอ้ยละ ดงันี้ 
 
ตาราง 3 แสดงจ านวน (ความถี)่ และรอ้ยละขอ้มลูส่วนบุคคลของผูต้อบแบบสอบถาม จ าแนกตาม  
 เพศ อาย ุสถานภาพสมรส การศกึษา อาชพี รายไดเ้ฉลีย่ต่อเดอืน  
 

ข้อมลูส่วนบคุคล  จ านวน (คน)  ร้อยละ  

1.เพศ  
ชาย  143  35.80  
หญงิ  257  64.30  

รวม  400  100  

2. อาย ุ 
ต ่ากว่าหรอืเท่ากบั 20 ปี  51  12.80  

21 - 30 ปี  216  54.00  
31 – 40 ปี  84  21.00  
41 - 50 ปี  27  6.80  
51 ปีขึน้ไป  22  5.50  

รวม  400  100  

3. สถานภาพ  
โสด 317  79.30  

สมรส / อยูด่ว้ยกนั  82  20.50  
หยา่รา้ง  1  0.30  

รวม  400  100  

4. ระดบัการศึกษา  
ต ่ากว่าปรญิญาตร ี 43  10.80  

ปรญิญาตร ี 248  62.00  
สงูกว่าปรญิญาตร ี 109  27.30  

รวม  400  100  
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ตาราง 3 (ต่อ) 
 

ข้อมลูส่วนบคุคล จ านวน (คน) ร้อยละ 
5. อาชีพ 

นกัเรยีน / นกัศกึษา  79 19.80 
พนกังานบรษิทัเอกชน 231 57.80  
ขา้ราชการ / พนกังานรฐัวสิาหกจิ 43 10.80 
ธุรกจิส่วนตวั / อาชพีอสิระ 44 11.00 
อื่นๆ* 3 0.80 

รวม 400 100 

6. รายได้เฉล่ียต่อเดือน 
ต ่ากว่าหรอืเท่ากบั 10,000 บาท 71 17.80 
10,001 – 20,000 บาท 76 19.00 
20,001 – 30,000 บาท 80 20.00 
30,001 – 40,000 บาท  78 19.50 
40,000 บาท ขึน้ไป  95 23.80 

รวม 400 100 

 
หมายเหตุ * เนื่องจากกลุ่มอาชพีอื่น  ๆมจี านวนน้อยจงึไมน่ ามาใชใ้นการทดสอบสมมตฐิาน 

 
จากตาราง 3 ผลการวเิคราะหข์อ้มลูทัว่ไปของผูต้อบแบบสอบถาม ซึง่ใชเ้ป็นกลุ่มตวัอยา่ง 

ในการศกึษาครัง้นี้จ านวน 400 คน มรีายละเอยีดดงันี้ 
เพศ พบว่า กลุ่มตวัอยา่งทีต่อบแบบสอบถามส่วนใหญ่ เป็นเพศหญงิ  จ านวน 257 คน  

คดิเป็นรอ้ยละ 64.30 และ เพศชาย จ านวน 143 คน คดิเป็นรอ้ยละ 35.80 
อายุ พบว่า กลุ่มตวัอยา่งทีต่อบแบบสอบถามส่วนใหญ่มอีายรุะหว่าง  21 – 30 ปี จ านวน 

216 คน คดิเป็นรอ้ยละ 54.00 รองลงมาคอื ผูท้ีม่อีายรุะหว่าง  31 – 40 ปี จ านวน 84 คน คดิเป็น
รอ้ยละ  21.00 ผูท้ีม่อีายตุ ่ากว่าหรอืเท่ากบั  20 ปี จ านวน 51 คน คดิเป็นรอ้ยละ  12.80 ผูท้ีม่อีายุ   
41 - 50 ปี จ านวน 27 คน คดิเป็นรอ้ยละ 6.80 และผูท้ีม่อีาย ุ51 ปีขึน้ไป จ านวน 22 คน คดิเป็น
รอ้ยละ 5.50 
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สถานภาพ พบว่า กลุ่มตวัอยา่งทีต่อบแบบสอบถามส่วนใหญ่มสีถานภาพโสด จ านวน  
317 คน คดิเป็นรอ้ยละ  79.30 รองลงมา คอื สถานภาพสมรส / อยูด่ว้ยกนั จ านวน 82 คน คดิเป็น
รอ้ยละ 20.50 สถานภาพหยา่รา้ง จ านวน 1 คน คดิเป็นรอ้ยละ 0.30 

ระดบัการศกึษา  พบว่า  กลุ่มตวัอยา่งทีต่อบแบบสอบถามส่วนใหญ่มกีารศกึษาระดบั
ปรญิญาตร ีจ านวน 248 คน คดิเป็นรอ้ยละ 62.00 รองลงมาคอื ผูท้ีม่กีารศกึษาระดบัสงูกว่าปรญิญาตร ี
จ านวน 109 คน คดิเป็นรอ้ยละ 27.30 และผูท้ีม่รีะดบัการศกึษาต ่ากว่าปรญิญาตรี  จ านวน 43 คน 
คดิเป็นรอ้ยละ 10.80 

อาชพี พบว่า กลุ่มตวัอยา่งทีต่อบแบบสอบถามส่วนมาก มอีาชพีพนกังานบรษิทัเอกชน  
จ านวน 231 คน  คดิเป็นรอ้ยละ  57.80 รองลงมาคอื  นกัเรยีน / นกัศกึษา  จ านวน 79 คน คดิเป็น  
รอ้ยละ 19.80 คดิเป็นรอ้ยละ 11.00 อาชพีขา้ราชการ/พนกังานรฐัวสิาหกจิ จ านวน 43 คน คดิเป็น
รอ้ยละ 10.80 อาชพีธุรกจิส่วนตวั / อาชพีอสิระ จ านวน 44 คน อาชพีอื่นๆไดแ้ก่ ลกูจา้งรฐัวสิาหกจิ 
ลกูจา้งบรษิทัเอกชนจ านวน 3 คน คดิเป็นรอ้ยละ 0.80   

รายไดเ้ฉลีย่ต่อเดอืน  พบว่า กลุ่มตวัอยา่งทีต่อบแบบสอบถามส่วนใหญ่มรีายไดเ้ฉลีย่ต่อ
เดอืน มากกว่า 40,000 บาท ขึน้ไป จ านวน 95 คน คดิเป็นรอ้ยละ 23.80 รองลงมา คอื ผูท้ีม่รีายได้
เฉลีย่ต่อเดอืน 20,001 – 30,000  บาท จ านวน 80 คน คดิเป็นรอ้ยละ 20.00 รายไดเ้ฉลีย่ต่อเดอืน  
30,001 - 40,000 บาท จ านวน 78 คน คดิเป็นรอ้ยละ 19.50 รายไดเ้ฉลีย่ต่อเดอืน 10,001 – 20,000 บาท 
จ านวน 76 คน คดิเป็นรอ้ยละ 19.00 และรายไดเ้ฉลีย่ต่อเดอืน  ต ่ากว่าหรอืเท่ากบั 10,000 บาท 
จ านวน 71 คน คดิเป็นรอ้ยละ 17.80 
 

เนื่องจากขอ้มลูลกัษณะประชากรศาสตรท์างดา้นสถานภาพและอายขุองกลุ่มตวัอยา่ง
ขา้งตน้มจี านวนความถีใ่นบางช่วงขอ้มลูอยูใ่นระดบัทีน้่อย ดงันัน้ผูว้จิยัจงึไดร้วมกลุ่มขอ้มลูบางช่วง
ใหม้จี านวนเหมาะสม เพื่อใชใ้นการทดสอบสมมตฐิาน โดยมรีายละเอยีดดงันี้ 
 
ตาราง 4 แสดงจ านวน (ความถี)่ และรอ้ยละขอ้มลูส่วนบุคลของผูต้อบแบบสอบถามทีร่วมชัน้ใหม ่
 

ข้อมลูส่วนบคุคล  จ านวน (คน)  ร้อยละ  

2. อาย ุ 
ต ่ากว่าหรอืเท่ากบั 20 ปี  51  12.80  

21 - 30 ปี  216  54.00  
31 – 40 ปี  84  21.00  
41 ปีขึน้ไป  49  12.30  

รวม  400  100  
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ตาราง 4 (ต่อ) 
 

ข้อมลูส่วนบคุคล  จ านวน (คน)  ร้อยละ  

3. สถานภาพ   
โสด / หยา่รา้ง 318  79.50  

สมรส / อยูด่ว้ยกนั 82  20.50  

รวม  400  100  

 
จากตาราง 4 ผลการวเิคราะหข์อ้มลูทัว่ไปของผูต้อบแบบสอบถาม ซึง่ใชเ้ป็นกลุ่มตวัอยา่ง 

ในการศกึษาครัง้นี้จ านวน 400 คน ทีร่วมชัน้ใหม ่มรีายละเอยีดดงันี้ 
อายุ พบว่า กลุ่มตวัอยา่งทีต่อบแบบสอบถามส่วนใหญ่มอีายรุะหว่าง  21 – 30 ปี จ านวน 

216 คน คดิเป็นรอ้ยละ 54.00 รองลงมาคอื ผูท้ีม่อีายรุะหว่าง  31 – 40 ปี จ านวน 84 คน คดิเป็น
รอ้ยละ  21.00 ผูท้ีม่อีายตุ ่ากว่าหรอืเท่ากบั  20 ปี จ านวน 51 คน คดิเป็นรอ้ยละ  12.80 ผูท้ีม่อีายุ   
41 ปีขึน้ไป จ านวน 49 คน คดิเป็นรอ้ยละ 12.30  

สถานภาพ พบว่า กลุ่มตวัอยา่งทีต่อบแบบสอบถามส่วนใหญ่มสีถานภาพโสด / หยา่รา้ง 
จ านวน 318 คน คดิเป็นรอ้ยละ  79.50 รองลงมา คอื สถานภาพสมรส / อยูด่ว้ยกนั จ านวน 82 คน 
คดิเป็นรอ้ยละ 20.50 
 

ตอนท่ี 2 การวเิคราะหข์อ้มลูเกีย่วกบั ปจัจยัทางการตลาดทีม่อีทิธพิลต่อการตดัสนิใจ
เลอืกใชบ้รกิารศูนยก์ารคา้สยามพารากอน  การวเิคราะหข์อ้มลูในส่วนนี้ ผูว้จิยัไดน้ าค าตอบจาก
แบบสอบถามมาวเิคราะห ์ผลจากการวเิคราะหป์รากฏตามตารางดงัต่อไปนี้ 
 
ตาราง 5 แสดงค่าเฉลีย่และค่าเบีย่งเบนมาตรฐาน  ของระดบัอทิธพิลต่อการตดัสนิใจเลอืกใชบ้รกิาร 
 ศูนยก์ารคา้สยามพารากอน ดา้นผลติภณัฑแ์ละบรกิาร 
 

ปัจจยัทางการตลาด x  S.D. ระดบัอิทธิพล 

ด้านผลิตภณัฑแ์ละบริการ    
ภาพลกัษณ์โดยรวมของศูนยก์ารคา้ 4.05 0.766 มาก 
ชื่อเสยีงของศูนยก์ารคา้ 4.17 0.805 มาก 
ความหลากหลายของสนิคา้และบรกิารใน
ศูนยก์ารคา้ 

4.16 
 

0.838 มาก 
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ตาราง 5 (ต่อ) 
  

ปัจจยัทางการตลาด x  S.D. ระดบัอิทธิพล 

ด้านผลิตภณัฑแ์ละบริการ    
ความโดดเด่นและทนัสมยัของสนิคา้ทีว่าง
จ าหน่ายในศูนยก์ารคา้ 

4.07 0.863 มาก 

มสีนิคา้ทีน่ าเขา้จากต่างประเทศใหเ้ลอืก
หลากหลาย 

4.14 0.883 มาก 

การจดัใหม้สีนิคา้หรอืบรกิารครบส าหรบัทุกคน
ในครอบครวั 

3.90 0.724 มาก 

ด้านผลิตภณัฑแ์ละบริการโดยรวม 4.08 0.538 มาก 

 
ด้านผลิตภณัฑแ์ละบริการ  พบว่ากลุ่มตวัอยา่งทีต่อบแบบสอบถามเหน็ว่าปจัจยัดา้น

ผลติภณัฑแ์ละบรกิารโดยรวมมอีทิธพิลต่อการ ตดัสนิใจ เลอืกใชบ้รกิารศูนยก์ารคา้สยามพารากอน  
อยู่ในระดบัมาก โดยมคี่าเฉลีย่เท่ากบั 4.08 ซึง่เมือ่พจิารณาตามระดบัอทิธพิลปจัจยัทางการตลาด
ดา้นผลติภณัฑแ์ละบรกิารของศูนยก์ารคา้สยามพารากอนเป็นรายขอ้โดยเรยีงจากมากไปน้อย 
พบว่า ชื่อเสยีงของศูนยก์ารคา้ มอีทิธพิลในระดบัมาก มคี่าเฉลีย่เท่ากบั 4.17 ความหลากหลายของ
สนิคา้และบรกิารในศูนยก์ารคา้  มคี่าเฉลีย่เท่ากบั 4.16 มสีนิคา้ทีน่ าเขา้จากต่างประเทศใหเ้ลอืก
หลากหลาย มคี่าเฉลีย่เท่ากบั 4.14 ความโดดเด่นและทนัสมยัของสนิคา้ทีว่างจ าหน่ายในศูนยก์ารคา้  
มคี่าเฉลีย่เท่ากบั 4.07 ภาพลกัษณ์โดยรวมของศูนยก์ารคา้ มคี่าเฉลีย่เท่ากบั 4.05 การจดัใหม้สีนิคา้
หรอืบรกิารครบส าหรบัทุกคนในครอบครวั มคี่าเฉลีย่เท่ากบั 3.90 
 
ตาราง 6 แสดงค่าเฉลีย่และค่าเบีย่งเบนมาตรฐาน  ของระดบัอทิธพิลต่อการตดัสนิใจเลอืกใชบ้รกิาร 
 ศูนยก์ารคา้สยามพารากอน ดา้นช่องทางการจดัจ าหน่าย 
 

ปัจจยัทางการตลาด x  S.D. ระดบัอิทธิพล 

ด้านช่องทางการจดัจ าหน่าย    
ต าแหน่งทีต่ ัง้สะดวกต่อการเดนิทาง 4.25 0.830 มากทีสุ่ด 
มบีรกิารขนส่งสาธารณะใหเ้ลอืกมากมาย 4.10 1.014 มาก 
เวลาเปิด-ปิด ของศูนยก์ารคา้ 3.57 1.124 มาก 
ใกลส้ถานทีพ่กัอาศยั ทีท่ างาน 3.56 1.102 มาก 
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ตาราง 6 (ต่อ) 
 

ปัจจยัทางการตลาด x  S.D. ระดบัอิทธิพล 

ด้านช่องทางการจดัจ าหน่าย    
การจดัผงัรา้นคา้เป็นหมวดหมู ่สามารถหาได้
งา่ย มป้ีายบอกชดัเจน 

3.50 0.876 มาก 

ความสะดวกสบายในการเดนิเลอืกซือ้สนิคา้และ
ใชบ้รกิาร 

3.81 0.819 มาก 

ด้านช่องทางการจดัจ าหน่ายโดยรวม 3.80 0.548 มาก 

 
 ด้านช่ องทางการจดัจ าหน่าย  พบว่ากลุ่มตวัอยา่งทีต่อบแบบสอบถามเหน็ว่าปจัจยั ดา้น
ช่องทางการจดัจ าหน่าย โดยรวมมอีทิธพิลต่อการตดัสนิใจเลอืกใชบ้รกิารศูนยก์ารคา้สยามพารากอน 
อยู่ในระดบัมาก โดยมคี่าเฉลีย่เท่ากบั 3.80 ซึง่เมือ่พจิารณาตามระดบัอทิธพิลปจัจยัทางการตลาด
ดา้นช่องทางการจดัจ าหน่าย  ของศูนยก์ารคา้สยามพารากอนเป็นรายขอ้โดยเรยีงจากมากไปน้อย 
พบว่า  ต าแหน่งทีต่ ัง้สะดวกต่อการเดนิทาง  มอีทิธพิลในระดบัมากทีสุ่ด มคี่าเฉลีย่เท่ากบั 4.25 ส่วน
ขอ้ทีม่อีทิธพิลต่อการตดัสนิใจ เลอืกใชบ้รกิารศูนยก์ารคา้สยามพารากอน ในระดบัมาก คอื มบีรกิาร
ขนส่งสาธารณะใหเ้ลอืกมากมาย มคี่าเฉลีย่เท่ากบั 4.10 ความสะดวกสบายในการเดนิเลอืกซือ้สนิคา้
และใชบ้รกิาร  มคี่าเฉลีย่เท่ากบั 3.81 เวลาเปิด-ปิด ของศูนยก์ารคา้ มคี่าเฉลีย่เท่ากบั 3.57 ใกล้
สถานทีพ่กัอาศยั ทีท่ างาน มคี่าเฉลีย่เท่ากบั 3.56 การจดัผงัรา้นคา้เป็นหมวดหมู ่สามารถหาไดง้า่ย มี
ป้ายบอกชดัเจน มคี่าเฉลีย่เท่ากบั 3.590 
 

ตาราง 7 แสดงค่าเฉลีย่และค่าเบีย่งเบนมาตรฐาน  ของระดบัอทิธพิลต่อการตดัสนิใจเลอืกใชบ้รกิาร 
 ศูนยก์ารคา้สยามพารากอน ดา้นการส่งเสรมิการตลาด 
 

ปัจจยัทางการตลาด x  S.D. ระดบัอิทธิพล 

ด้านการส่งเสริมการตลาด    
การโฆษณา ประชาสมัพนัธ ์ผ่านสื่อต่างๆ มี
ความดงึดดูในการเขา้มาใชบ้รกิาร 

3.54 0.822 มาก 

การลดราคาในช่วงเทศกาลต่างๆ 3.80 0.889 มาก 
การส่งเสรมิการขายรว่มกบับรษิทัต่างๆ 3.68 0.866 มาก 
การจดักจิกรรมพเิศษในช่วงเทศกาลต่างๆ เช่น 
เทศกาลปีใหม ่วาเลนไทน์ เป็นตน้ 

3.94 0.892 มาก 
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ตาราง 7 (ต่อ)  
 

ปัจจยัทางการตลาด x  S.D. ระดบัอิทธิพล 

ด้านการส่งเสริมการตลาด    
สทิธพิเิศษส าหรบัการท าบตัรสมาชกิ 3.47 0.858 มาก 
การจดักจิกรรมส่งเสรมิการขายต่างๆ ไดแ้ก่  
การจบัคปูองชงิโชค การแลกซือ้ 

3.35 0.796 ปานกลาง 

ความน่าสนใจของสนิคา้หรอืบรกิารทีน่ ามาลด
ราคา 

3.60 0.940 มาก 

ด้านการส่งเสริมการตลาดโดยรวม 3.62 0.499 มาก 

  
 ด้านการส่งเสริมการตลาด พบว่ากลุ่มตวัอยา่งทีต่อบแบบสอบถามเหน็ว่าปจัจยัดา้นการ
ส่งเสรมิการตลาด  โดยรวมมอีทิธพิลต่อการ ตดัสนิใจ เลอืกใชบ้รกิารศูนยก์ารคา้สยามพารากอน   
อยู่ในระดบัมาก โดยมคี่าเฉลีย่เท่ากบั 3.62 ซึง่เมือ่พจิารณาตามระดบัอทิธพิลปจัจยัทางการตลาด
ดา้นการส่งเสรมิการตลาด  ของศูนยก์ารคา้สยามพารากอนเป็นรายขอ้โดยเรยีงจากมากไปน้อย 
พบว่า  การจดักจิกรรมพเิศษในช่วงเทศกาลต่างๆ เช่น เทศกาลปีใหม ่วาเลนไทน์ เป็นตน้  มอีทิธพิล
ในระดบัมาก มคี่าเฉลีย่เท่ากบั 3.94 การลดราคาในช่วงเทศกาลต่าง  ๆ มอีทิธพิลในระดบัมาก มคี่าเฉลีย่
เท่ากบั 3.80 การส่งเสรมิการขายรว่มกบับรษิทัต่างๆ  มอีทิธพิลในระดบัมาก มคี่าเฉลีย่เท่ากบั 3.68 
ความน่าสนใจของสนิคา้หรอืบรกิารทีน่ ามาลดราคา  มอีทิธพิลในระดบัมาก มคี่าเฉลีย่เท่ากบั 3.60 
การโฆษณา ประชาสมัพนัธ ์ผ่านสื่อต่างๆ มคีวามดงึดดูในการเขา้มาใชบ้รกิาร มอีทิธพิลในระดบัมาก 
มคี่าเฉลีย่เท่ากบั 3.54 สทิธพิเิศษส าหรบัการท าบตัรสมาชกิ มอีทิธพิลในระดบัมาก มคี่าเฉลีย่เท่ากบั 
3.47 ส่วนการจดักจิกรรมส่งเสรมิการขายต่างๆ ไดแ้ก่ การจบัคปูองชงิโชค การแลกซือ้  มอีทิธพิลใน
ระดบัปานกลาง มคี่าเฉลีย่เท่ากบั 3.35 
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ตาราง 8 แสดงค่าเฉลีย่และค่าเบีย่งเบนมาตรฐาน  ของระดบัอทิธพิลต่อการตดัสนิใจเลอืกใชบ้รกิาร 
 ศูนยก์ารคา้สยามพารากอน ดา้นคุณภาพการใหบ้รกิาร 

 

ปัจจยัทางการตลาด x  S.D. ระดบัอิทธิพล 

ด้านคณุภาพการให้บริการ    
ความรวดเรว็ในการใหบ้รกิารดา้นขอ้มลูของ
พนกังานประชาสมัพนัธ ์

3.55 0.731 มาก 

การพดูจา กริยิา มารยาทของพนกังาน
ประชาสมัพนัธ์ 

3.64 0.798 มาก 

ความเพยีงพอของเจา้หน้าทีบ่รกิารจราจร
บรเิวณทีจ่อดรถ 

3.43 0.887 มาก 

การอ านวยความสะดวกของเจา้หน้าทีบ่รเิวณที่
จอดรถ 

3.51 0.823 มาก 

ความเพยีงพอของเจา้หน้าทีร่กัษาควาปลอดภยั 3.55 0.806 มาก 
ความเพยีงพอของสิง่อ านวยความสะดวก เช่น 
หอ้งน ้า ทีจ่อดรถ ตูเ้อทเีอม็ ลฟิท ์

 3.77 0.863 มาก 

ด้านคณุภาพการให้บริการโดยรวม 3.57 0.541 มาก 
  

 ด้านคณุภาพการให้บริการ  พบว่ากลุ่มตวัอยา่งทีต่อบแบบสอบถามเหน็ว่าปจัจยั ดา้น
คุณภาพการใหบ้รกิาร โดยรวมมอีทิธพิลต่อการเลอืกใชบ้รกิารศูนยก์ารคา้สยามพารากอน อยูใ่นระดบัมาก 
โดยมคี่าเฉลีย่เท่ากบั 3.57 ซึง่เมือ่พจิารณาตามระดบัอทิธพิลปจัจยัทางการตลาด ดา้นคุณภาพการ
ใหบ้รกิาร ของศูนยก์ารคา้สยามพารากอนเป็นรายขอ้โดยเรยีงจากมากไปน้อย พบว่า ความเพยีงพอ
ของสิง่อ านวยความสะดวก เช่น หอ้งน ้า ทีจ่อดรถ ตูเ้อทเีอม็  ลฟิท์ มอีทิธพิลในระดบัมาก มคี่าเฉลีย่
เท่ากบั 3.77 การพดูจา กริยิา มารยาทของพนกังาประชาสมัพนัธ์  มอีทิธพิลในระดบัมาก มคี่าเฉลีย่
เท่ากบั 3.64 ความเพยีงพอของเจา้หน้าทีร่กัษาควาปลอดภยั  มอีทิธพิลในระดบัมาก มคี่าเฉลีย่
เท่ากบั 3.55 ความรวดเรว็ในการใหบ้รกิารดา้นขอ้มลูของพนกังานประชาสมัพนัธ์ มอีทิธพิลในระดบัมาก 
มคี่าเฉลีย่เท่ากบั 3.55 การอ านวยความสะดวกของเจา้หน้าทีบ่รเิวณทีจ่อดรถ มอีทิธพิลในระดบัมาก 
มคี่าเฉลีย่เท่ากบั 3.51 ความเพยีงพอของเจา้หน้าทีบ่รกิารจราจรบรเิวณทีจ่อดรถ  มอีทิธพิลใน
ระดบัมาก มคี่าเฉลีย่เท่ากบั 3.43  
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ตาราง 9 แสดงค่าเฉลีย่และค่าเบีย่งเบนมาตรฐาน  ของระดบัอทิธพิลต่อการตดัสนิใจเลอืกใชบ้รกิาร 
 ศูนยก์ารคา้สยามพารากอน ดา้นคุณลกัษณะศูนยก์ารคา้ 
 

ปัจจยัทางการตลาด x  S.D. ระดบัอิทธิพล 

ด้านคณุลกัษณะศนูยก์ารค้า    
ความทนัสมยัของศูนยก์ารคา้สยามพารากอน 4.19 0.746 มาก 
ความสวยงามของการตกแต่งภายในและ
ภายนอกอาคารของศูนยก์ารคา้ 

4.16 0.726 มาก 

ความสะอาดของพืน้ทีภ่ายในศูนยก์ารคา้ 4.13 0.725 มาก 
มรีะบบรกัษาความปลอดภยัทีด่ี เช่น อุปกรณ์
ดบัเพลงิ 

3.79 0.768 มาก 

บรรยากาศภายในศูนยก์ารคา้ 4.12 0.676 มาก 
ระดบัอุณหภมูภิายในศูนยก์ารคา้ 3.77 0.822 มาก 
ความสว่างของพืน้ทีภ่ายในศูนยก์ารคา้ 3.91 0.749 มาก 

ด้านคณุลกัษณะศนูยก์ารค้าโดยรวม 4.01 0.520 มาก 

 
 ด้านคณุลกัษณะศนูยก์ารค้า  พบว่ากลุ่มตวัอยา่งทีต่อบแบบสอบถามเหน็ว่าปจัจยั ดา้น
คุณลกัษณะศูนยก์ารคา้ โดยรวมมอีทิธพิลต่อการเลอืกใชบ้รกิารศูนยก์ารคา้สยามพารากอน อยูใ่นระดบัมาก 
โดยมคี่าเฉลีย่เท่ากบั 4.01 ซึง่เมือ่พจิารณาตามระดบัอทิธพิลปจัจยัทางการตลาด ดา้นคุณลกัษณะ
ศูนยก์ารคา้ ของศูนยก์ารคา้สยามพารากอนเป็นรายขอ้โดยเรยีงจากมากไปน้อยพบว่า ความทนัสมยั
ของศูนยก์ารคา้สยามพารากอน  มอีทิธพิลในระดบัมาก มคี่าเฉลีย่เท่ากบั 4.19 ความสวยงามของ
การตกแต่งภายในและภายนอกอาคารของศูนยก์ารคา้ มคี่าเฉลีย่เท่ากบั 4.16 ความสะอาดของพืน้ที่
ภายในศูนยก์ารคา้  มคี่าเฉลีย่เท่ากบั 4.13 บรรยากาศภายในศูนยก์ารคา้  มคี่าเฉลีย่เท่ากบั 4.12  
ความสว่างของพืน้ทีภ่ายในศูนยก์ารคา้  มคี่าเฉลีย่เท่ากบั 3.91 มรีะบบรกัษาความปลอดภยัทีด่ี  เช่น 
อุปกรณ์ดบัเพลงิ มคี่าเฉลีย่เท่ากบั 3.79 ระดบัอุณหภมูภิายในศูนยก์ารคา้ มคี่าเฉลีย่เท่ากบั 3.77 
 

ตอนท่ี 3 การวเิคราะหข์อ้มลูเพื่อทดสอบสมมตฐิาน  
สมมติฐานข้อท่ี 1 ผูบ้รโิภคทีม่เีพศแตกต่างกนั มปีจัจยัทางการตลาดทีม่อีทิธพิลต่อการ

ตดัสนิใจเลอืกใชบ้รกิารศูนยก์ารคา้สยามพารากอนทีแ่ตกต่างกนั  
สามารถเขยีนแป็นสมมตฐิานทางสถติไิดด้งันี้  
H0 : ผูบ้รโิภคทีม่เีพศแตกต่างกนั มปีจัจยัทางการตลาดทีม่อีทิธพิลต่อการตดัสนิใจเลอืกใช้

บรกิารศูนยก์ารคา้สยามพารากอนทีไ่มแ่ตกต่างกนั  
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H1 : ผูบ้รโิภคทีม่เีพศแตกต่างกนั มปีจัจยัทางการตลาดทีม่อีทิธพิลต่อการตดัสนิใจเลอืกใช้
บรกิารศูนยก์ารคา้สยามพารากอนทีแ่ตกต่างกนั  

ส าหรบัสถติทิีใ่ชใ้นการทดสอบสมมตฐิาน จะใชเ้ปรยีบเทยีบความแตกต่างระหว่างค่าคะแนน
เฉลีย่ของกลุ่มประชากร  2 กลุ่ม ทีเ่ป็นอสิระต่อกนั  (Independent Sample t-test) ใชร้ะดบัความ
เชื่อมัน่รอ้ยละ 95 ดงันัน้ จะปฏเิสธสมมตฐิานหลกั  (H0) กต่็อเมือ่ 2-tailed Prob.(p) มคี่าน้อยกว่า 
0.05 ผลการทดสอบสมมตฐิานแสดงดงันี้ 
 
ตาราง 10  แสดงการวเิคราะหเ์ปรยีบเทยีบปจัจยัทางการตลาดทีม่อีทิธพิลต่อการตดัสนิใจเลอืกใช ้
 บรกิารศูนยก์ารคา้สยามพารากอน  จ าแนกตามเพศ  
 

ปัจจยัทางการตลาด 
t-test for Equality of Means 

เพศ X  S.D T df P 
ดา้นผลติภณัฑแ์ละบรกิาร ชาย 4.01 0.562 - 2.054 398 0.041* 
 หญงิ 4.12 0.522    
ดา้นช่องทางการจดัจ าหน่าย ชาย 3.79 0.542 -0.291 398 0.771 
 หญงิ 3.80 0.553    
ดา้นการส่งเสรมิการตลาด ชาย 3.60 0.490 - 0.780 398 0.436 
 หญงิ 3.64 0.504    
ดา้นคุณภาพการใหบ้รกิาร ชาย 3.57 0.434 -0.140 369.607 0.889 
 หญงิ 3.58 0.593    
ดา้นคุณลกัษณะศูนยก์ารคา้ ชาย 3.97 0.507 - 0.980 398 0.328 
 หญงิ 4.03 0.528    
ปัจจยัทางการตลาดโดยรวม ชาย 3.79 0.344 - 1.209 398 0.227 

หญิง 3.83 0.3.82    
 

* มนียัส าคญัทางสถติทิีร่ะดบั 0.05 
 

จากตาราง 10 เมือ่พจิารณาเปรยีบเทยีบปจัจยัทางการตลาด ทีม่อีทิธพิลต่อการตดัสนิใจ
เลอืกใชบ้รกิารศูนยก์ารคา้สยามพารากอน  จ าแนกตามเพศ  โดยใชส้ถติิ  Independent Sample  
t – test ในการทดสอบ พบว่า  

ปจัจยัทางการตลาดโดยรวม มคี่าความน่าจะเป็น  Probability (p) เท่ากบั 0.227 มากกว่า 
0.05 นัน่ คอื ยอมรบัสมมตฐิานหลกั  (H0) และ ปฏเิสธสมมตฐิานรอง  (H1) หมายความว่า  ผูบ้รโิภค
เพศชาย และ เพศหญงิ มี ปจัจยัทางการตลาดทีม่อีทิธพิลต่อการตดัสนิใจเลอืกใชบ้รกิารศูนยก์ารคา้



72 
 

สยามพารากอนโดยรวมไมแ่ตกต่างกนั ทีร่ะดบันยัส าคญัทางสถติ ิ0.05 ซึง่ไมส่อดคลอ้งกบัสมมตฐิาน
ทีต่ ัง้ไว ้ 

เมือ่พจิารณารายดา้นพบว่า ดา้นผลติภณัฑแ์ละบรกิาร  มคี่าความน่าจะเป็น  Probability 
(p) เท่ากบั 0.041 ซึง่น้อยกว่า 0.05 นัน่คอื ปฏเิสธสมมตฐิานหลกั  (H0) และ ยอมรบัสมมตฐิานรอง 
(H1) หมายความว่า  ผูบ้รโิภคทีม่เีพศแตกต่างกนั มี ปจัจยัทางการตลาด ทีม่อีทิธพิลต่อการตดัสนิใจ
เลอืกใชบ้รกิารศูนยก์ารคา้สยามพารากอน ดา้นผลติภณัฑแ์ละบรกิาร แตกต่างกนั อยา่งมนียัส าคญั
ทางสถติ ิ0.05 ซึง่สอดคลอ้งกบัสมมตฐิานทีต่ ัง้ไว ้ 

ดา้นช่องทางการจดัจ าหน่าย  มคี่าความน่าจะเป็น  Probability (p) เท่ากบั 0.771 ดา้นการ
ส่งเสรมิการตลาด  มคี่าความน่าจะเป็น  Probability (p) เท่ากบั 0.436 ดา้นคุณภาพการใหบ้รกิาร  มี
ค่าความน่าจะเป็น  Probability (p) เท่ากบั 0.889 ดา้นคุณลกัษณะศูนยก์ารคา้  มคี่าความน่าจะเป็น  
Probability (p) เท่ากบั 0.328 ซึง่มากกว่า 0.05 นัน่ คอื ยอมรบัสมมตฐิานหลกั  (H0) และปฏเิสธ
สมมตฐิานรอง  (H1) หมายความว่า  ผูบ้รโิภคเพศชาย และ เพศหญงิ มี ปจัจยัทางการตลาด ทีม่ ี
อทิธพิลต่อการตดัสนิใจเลอืกใชบ้รกิารศูนยก์ารคา้สยามพารากอน ดา้นช่องทางการ จดัจ าหน่าย 
ดา้นการส่งเสรมิการตลาด ดา้นคุณภาพการใหบ้รกิาร  ดา้นคุณลกัษณะศูนยก์ารคา้ ไมแ่ตกต่างกนั  ที่
ระดบันยัส าคญัทางสถติ ิ0.05 ซึง่ไมส่อดคลอ้งกบัสมมตฐิานทีต่ ัง้ไว ้ 
 

สมมติฐานข้อท่ี  2 ผูบ้รโิภคทีม่อีายแุตกต่างกนั มปีจัจยัทางการตลาดทีม่อีทิธพิลต่อการ
ตดัสนิใจเลอืกใชบ้รกิารศูนยก์ารคา้สยามพารากอนทีแ่ตกต่างกนั  

สามารถเขยีนเป็นสมมตฐิานทางสถติไิดด้งันี้  
H0 : ผูบ้รโิภคทีม่อีายแุตกต่างกนั มปีจัจยัทางการตลาดทีม่อีทิธพิลต่อการตดัสนิใจเลอืกใช้

บรกิารศูนยก์ารคา้สยามพารากอนไมแ่ตกต่างกนั  
H1 : ผูบ้รโิภคทีม่อีายแุตกต่างกนั มปีจัจยัทางการตลาดทีม่อีทิธพิลต่อการตดัสนิใจเลอืกใช้

บรกิารศูนยก์ารคา้สยามพารากอนทีแ่ตกต่างกนั  
ส าหรบัสถติทิีใ่ชใ้นการวเิคราะห์  จะใชก้ารทดสอบความแตกต่างระหว่างค่าคะแนนเฉลีย่

ของกลุ่มตวัอยา่งทีม่มีากกว่า 2 กลุ่ม โดยการวเิคราะหค์วามแปรปรวนทางเดยีว One-Way Analysis 
of Variance โดยใชร้ะดบัความเชื่อมัน่  รอ้ยละ  95 ดงันัน้จะปฏเิสธสมมตฐิานหลกั  (H0) กต่็อเมือ่
ค่า 2- tailed Prob. (p) มคี่าน้อยกว่า 0.05 และถา้สมมตฐิานขอ้ใดปฏเิสธสมมตฐิานหลกั  (H0) และ
ยอมรบั สมมตฐิานรอง (H1) ทีม่คี่าเฉลีย่อยา่งน้อยหน่ึงคู่ทีแ่ตกต่างกนั  จะน าไปเปรยีบเทยีบเชงิซอ้น  
(Multiple Comparison) โดยใชว้ธิทีดสอบแบบ  LSD (Least Significant Difference) เพื่อหาว่า
ค่าเฉลีย่คู่ ใดบา้งแตกต่างกนัทีร่ะดบันยัส าคญั 0.05 ดงันี้ 
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ตาราง 11 แสดงการวเิคราะหเ์ปรยีบเทยีบ ปจัจยัทางการตลาดทีม่อีทิธพิลต่อการตดัสนิใจเลอืกใช้  
 บรกิารศูนยก์ารคา้สยามพารากอน  จ าแนกตามอาย ุ 
 

ปัจจยัทางการตลาด 
แหล่งความ
แปรปรวน 

SS df MS F P 

ดา้นผลติภณัฑแ์ละบรกิาร ระหว่างกลุ่ม 2.076 3 0.692 2.413 0.066 
 ภายในกลุ่ม 113.588 396 0.287   
 รวม 115.664 399    
ดา้นช่องทางการจดัจ าหน่าย ระหว่างกลุ่ม 2.746 3 0.915 3.092 0.027* 
 ภายในกลุ่ม 117.231 396 0.296   
 รวม 119.978 399    
ดา้นการส่งเสรมิการตลาด ระหว่างกลุ่ม 3.324 3 1.108 4.572 0.004** 
 ภายในกลุ่ม 95.979 396 0.242   
 รวม 99.304 399    
ดา้นคุณภาพการใหบ้รกิาร ระหว่างกลุ่ม 0.683 3 0.228 0.776 0.508 
 ภายในกลุ่ม 116.175 396 0.293   
 รวม 116.858 399    
ดา้นคุณลกัษณะศูนยก์ารคา้ ระหว่างกลุ่ม 1.527 3 0.509 1.892 0.130 
 ภายในกลุ่ม 106.508 396 0.269   
 รวม 108.034 399    
ปัจจยัทางการตลาดโดยรวม ระหว่างกลุ่ม 1.557 3 0.519 3.892 0.009** 

ภายในกลุ่ม 52.818 396 0.133   
รวม 54.375 399    

 
* มนียัส าคญัทางสถติทิีร่ะดบั 0.05 
** มนียัส าคญัทางสถติทิีร่ะดบั 0.01 

 
จากตาราง 11 เมือ่พจิารณาปจัจยัทางการตลาดทีม่อีทิธพิลต่อการตดัสนิใจเลอืกใชบ้รกิาร

ศูนยก์ารคา้สยามพารากอน  จ าแนกตามอายุ  โดยใชส้ถติกิารวเิคราะหค์วามแปรปรวนทางเดยีว  
(One Way Analysis Of Variance) ในการทดสอบ พบว่า  

ปจัจยัทางการตลาดโดยรวม มคี่าความน่าจะเป็น Probability (p) เท่ากบั 0.009 ซึง่น้อยกว่า 
0.01 นัน่คอื ปฏเิสธสมมตฐิานหลกั (H0)  ยอมรบัสมมตฐิานรอง (H1) และ หมายความว่า  ผูบ้รโิภคที่
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มอีายแุตกต่างกนั มีปจัจยัทางการตลาดทีม่อีทิธพิลต่อการตดัสนิใจเลอืกใชบ้รกิารศูนยก์ารคา้สยาม
พารากอนโดยรวมแตกต่างกนั ทีร่ะดบันยัส าคญัทางสถติ ิ0.01 ซึง่สอดคลอ้งกบัสมมตฐิานทีต่ ัง้ไว ้ 

เมือ่พจิารณารายดา้นพบว่า ดา้นช่องทางการจดัจ าหน่าย  มคี่าความน่าจะเป็น  Probability 
(p) เท่ากบั 0.027 ดา้นการส่งเสรมิการตลาด  มคี่าความน่าจะเป็น  Probability (p) เท่ากบั 0.004 ซึง่
น้อยกว่า 0.05 และ 0.01 นัน่คอื ปฏเิสธสมมตฐิานหลกั (H0) และ ยอมรบัสมมตฐิานรอง (H1) 
หมายความว่า ผูบ้รโิภคทีม่อีายแุตกต่างกนั มปีจัจยัทางการตลาดทีม่อีทิธพิลต่อการตดัสนิใจเลอืกใช้
บรกิารศูนยก์ารคา้สยามพารากอน ดา้นช่องทางการจดัจ าหน่าย และดา้นการส่งเสรมิการตลาด
แตกต่างกนั อยา่งมนียัส าคญัทางสถติ ิ0.05 ซึง่สอดคลอ้งกบัสมมตฐิานทีต่ ัง้ไว ้ 

ดา้นผลติภณัฑแ์ละบรกิาร มคี่าความน่าจะเป็น Probability (p) เท่ากบั 0.066 ดา้นคุณภาพ
การใหบ้รกิาร มคี่าความน่าจะเป็น  Probability (p) เท่ากบั 0.508 ดา้นคุณลกัษณะศูนยก์ารคา้ มคี่า
ความน่าจะเป็น Probability (p) เท่ากบั 0.130 ซึง่มากกว่า 0.05 นัน่ คอื ยอมรบัสมมตฐิานหลกั  (H0) 
และปฏเิสธสมมตฐิานรอง (H1) หมายความว่า ผูบ้รโิภคทีม่อีายแุตกต่างกนั มปีจัจยัทางการตลาดทีม่ ี
อทิธพิลต่อการตดัสนิใจเลอืกใชบ้รกิารศูนยก์ารคา้สยามพารากอน ดา้นผลติภณัฑแ์ละบรกิาร  ดา้น
คุณภาพการใหบ้รกิาร ดา้นคุณลกัษณะศูนยก์ารคา้ ไมแ่ตกต่างกนั  ทีร่ะดบันยัส าคญัทางสถติ ิ 0.05 
ซึง่ไมส่อดคลอ้งกบัสมมตฐิานทีต่ ัง้ไว ้

และเพื่อใหท้ราบว่า  ผูบ้รโิภคทีม่อีาชพีแตกต่างกนั มปีจัจยัทางการตลาด ทีม่อีทิธพิลต่อ
การตดัสนิใจเลอืกใชบ้รกิารศูนยก์ารคา้สยามพารากอน ดา้นช่องทางการจดัจ าหน่าย ดา้นการ
ส่งเสรมิการตลาดแตกต่างกนัในรายคู่ใดบา้ง  ดงันัน้ ผูว้จิยัจงึไดท้ าการทดสอบความแตกต่างของ
คะแนนเฉลีย่เป็นรายคู่โดยใชว้ธิ ีLeast Significant Difference (LSD) ดงัแสดงในตารางต่อไปนี้ 
 
ตาราง 12 แสดงการเปรยีบเทยีบค่าเฉลีย่รายคู่ของปจัจยัทางการตลาดดา้นช่องทางการจดัจ าหน่าย  
 ทีม่อีทิธพิลต่อการตดัสนิใจเลอืกใชบ้รกิารศูนยก์ารคา้สยามพารากอน จ าแนกตามอาย ุเป็นรายคู ่

 

* มนียัส าคญัทางสถติทิี่ 0.05 

อายุ X  
ต า่กว่าหรือ
เท่ากบั 20 ปี 

21 - 30 ปี 31 - 40 ปี 
มากกว่า 40 
ปีขึ้นไป 

  3.99 3.79 3.76 3.67 
ต ่ากว่าหรอืเท่ากบั20 ปี 3.99 - 0.19* 0.23* 0.32* 
   (0.023) (0.019) (0.004) 
21 - 30 ปี 3.79  - -0.03 0.12 
    (0.627) (0.151) 
31 - 40 ปี 3.76   - 0.09 
     (0.359) 
มากกว่า 40 ปีขึน้ไป 3.67    - 
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จากตาราง 12 แสดงผลการเปรยีบเทยีบค่าเฉลีย่รายคู่ของ ปจัจยัทางการตลาดดา้นช่อง
ทางการจดัจ าหน่าย  ทีม่อีทิธพิลต่อการตดัสนิใจเลอืกใชบ้รกิารศูนยก์ารคา้สยามพารากอน  จ าแนก
ตามอาย ุพบความแตกต่าง 2 คู่ คอื 

ผูบ้รโิภคทีม่อีายตุ ่ากว่าหรอืเท่ากบั 20 ปี กบัผูบ้รโิภคทีม่อีาย ุ21 – 30 ปี พบว่า มคี่าความ
น่าจะเป็น Probability (p) เท่ากบั 0.023 ซึง่น้อยกว่า 0.05 หมายความว่า  ผูบ้รโิภคทีม่อีายตุ ่ากว่า
หรอืเท่ากบั 20 ปี มีปจัจยัทางการตลาด ดา้นช่องทางการจดัจ าหน่าย  ทีม่อีทิธพิลต่อการตดัสนิใจ
เลอืกใชบ้รกิารศูนยก์ารคา้สยามพารากอน มากกว่าผูบ้รโิภคทีม่อีาย ุอาย ุ21 – 30 ปี อยา่งมนียัส าคญั
ทางสถติทิี ่0.05 โดยมผีลต่างค่าเฉลีย่เท่ากบั 0.19 

ผูบ้รโิภคทีม่อีายตุ ่ากว่าหรอืเท่ากบั 20 ปี กบัผูบ้รโิภคทีม่อีาย ุ31 – 40 ปี พบว่า มคี่าความ
น่าจะเป็น Probability (p) เท่ากบั 0.019 ซึง่น้อยกว่า 0.05 หมายความว่า  ผูบ้รโิภคทีม่อีายตุ ่ากว่า
หรอืเท่ากบั 20 ปี มีปจัจยัทางการตลาด ดา้นช่องทางการจดัจ าหน่าย  ทีม่อีทิธพิลต่อการตดัสนิใจ
เลอืกใชบ้รกิารศูนยก์ารคา้สยามพารากอน  มากกว่าผูบ้รโิภคทีม่อีาย ุ 31 – 40 ปี อยา่งมนียัส าคญั
ทางสถติทิี ่0.05 โดยมผีลต่างค่าเฉลีย่เท่ากบั 0.23 

ผูบ้รโิภคทีม่อีายตุ ่ากว่าหรอืเท่ากบั 20 ปี กบัผูบ้รโิภคทีม่อีายมุากกว่า 40 ปี ขึน้ไป พบว่า 
มคี่าความน่าจะเป็น  Probability (p) เท่ากบั 0.004 ซึง่น้อยกว่า 0.05 หมายความว่า  ผูบ้รโิภคทีม่ ี
อายตุ ่ากว่าหรอืเท่ากบั 20 ปี มปีจัจยัทางการตลาดดา้นช่องทางการจดัจ าหน่าย  ทีม่อีทิธพิลต่อการ
ตดัสนิใจเลอืกใชบ้รกิารศูนยก์ารคา้สยามพารากอน  มากกว่าผูบ้รโิภคทีม่อีาย ุ มากกว่า 40 ปีขึน้ไป 
อยา่งมนียัส าคญัทางสถติทิี ่0.05 โดยมผีลต่างค่าเฉลีย่เท่ากบั 0.32 

 
ตาราง 13 แสดงการเปรยีบเทยีบค่าเฉลีย่รายคู่ของปจัจยัทางการตลาดดา้นการส่งเสรมิการตลาดทีม่ ี
 อทิธพิลต่อการตดัสนิใจเลอืกใชบ้รกิารศูนยก์ารคา้สยามพารากอน จ าแนกตามอาย ุเป็นรายคู่ 
 

 
** มนียัส าคญัทางสถติทิี่ 0.01 

อายุ X  
ต า่กว่าหรือ
เท่ากบั 20 ปี 

21 - 30 ปี 31 - 40 ปี 
มากกว่า 40 
ปีขึ้นไป 

  3.82 3.57 3.69 3.52 
ต ่ากว่าหรอืเท่ากบั20 ปี 3.82 - 0.25** 0.14 0.30** 
   (0.001) (0.122) (0.003) 
21 - 30 ปี 3.57  - -0.11 0.05 
    (0.078) (0.533) 
31 - 40 ปี 3.69   - 0.16 
     (0.070) 
มากกว่า 40 ปีขึน้ไป 3.52    - 
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จากตาราง 13 แสดงผลการเปรยีบเทยีบค่าเฉลีย่รายคู่ของ ปจัจยัทางการตลาด ดา้นการ
ส่งเสรมิการตลาด ทีม่อีทิธพิลต่อการตดัสนิใจเลอืกใชบ้รกิารศูนยก์ารคา้สยามพารากอน  จ าแนกตาม
อาย ุพบความแตกต่าง 2 คู่ คอื 

ผูบ้รโิภคทีม่อีายตุ ่ากว่าหรอืเท่ากบั 20 ปี กบัผูบ้รโิภคทีม่อีาย ุ21 – 30 ปี พบว่า มคี่าความ
น่าจะเป็น Probability (p) เท่ากบั 0.001 ซึง่น้อยกว่า 0.01 หมายความว่า  ผูบ้รโิภคทีม่อีายตุ ่ากว่า
หรอืเท่ากบั 20 ปี มีปจัจยัทางการตลาด ดา้นการส่งเสรมิการตลาด  ทีม่อีทิธพิลต่อการตดัสนิใจ
เลอืกใชบ้รกิารศูนยก์ารคา้สยามพารากอน มากกว่าผูบ้รโิภคทีม่อีาย ุอาย ุ21 – 30 ปี อยา่งมนียัส าคญั
ทางสถติทิี ่0.01 โดยมผีลต่างค่าเฉลีย่เท่ากบั 0.25  

ผูบ้รโิภคทีม่อีายตุ ่ากว่าหรอืเท่ากบั 20 ปี กบัผูบ้รโิภคทีม่อีายมุากกว่า 40 ปี ขึน้ไป พบว่า 
มคี่าความน่าจะเป็น  Probability (p) เท่ากบั 0.003 ซึง่น้อยกว่า 0.01 หมายความว่า  ผูบ้รโิภคทีม่ ี
อายตุ ่ากว่าหรอืเท่ากบั 20 ปี มีปจัจยัทางการตลาด ดา้นการส่งเสรมิการตลาด  ทีม่อีทิธพิลต่อการ
ตดัสนิใจเลอืกใชบ้รกิารศูนยก์ารคา้สยามพารากอน  มากกว่าผูบ้รโิภคทีม่อีาย ุ มากกว่า 40 ปีขึน้ไป 
อยา่งมนียัส าคญัทางสถติทิี ่0.01 โดยมผีลต่างค่าเฉลีย่เท่ากบั 0.30 

 
สมมติฐานข้อท่ี 3 ผูบ้รโิภคทีม่สีถานภาพแตกต่างกนั มปีจัจยัทางการตลาดทีม่อีทิธพิล

ต่อการตดัสนิใจเลอืกใชบ้รกิารศูนยก์ารคา้สยามพารากอนทีแ่ตกต่างกนั  
สามารถเขยีนแป็นสมมตฐิานทางสถติไิดด้งันี้ 
H0 : ผูบ้รโิภคทีม่สีถานภาพแตกต่างกนั มปีจัจยัทางการตลาดทีม่อีทิธพิลต่อการตดัสนิใจ

เลอืกใชบ้รกิารศูนยก์ารคา้สยามพารากอนทีแ่ตกต่างกนั  
H1 : ผูบ้รโิภคทีม่สีถานภาพแตกต่างกนั มปีจัจยัทางการตลาดทีม่อีทิธพิลต่อการตดัสนิใจ

เลอืกใชบ้รกิารศูนยก์ารคา้สยามพารากอนทีแ่ตกต่างกนั  
ส าหรบัสถติทิีใ่ชใ้นการทดสอบสมมตฐิาน จะใชเ้ปรยีบเทยีบความแตกต่างระหว่างค่าคะแนน

เฉลีย่ของกลุ่มประชากร  2 กลุ่ม ทีเ่ป็นอสิระต่อกนั  (Independent Sample t-test) ใชร้ะดบัความ
เชื่อมัน่รอ้ยละ 95 ดงันัน้ จะปฏเิสธสมมตฐิานหลกั  (H0) กต่็อเมือ่ 2-tailed Prob.(p) มคี่าน้อยกว่า 
0.05 ผลการทดสอบสมมตฐิานแสดงดงันี้ 
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ตาราง 14  แสดงการวเิคราะหเ์ปรยีบเทยีนปจัจยัทางการตลาดทีม่อีทิธพิลต่อการตดัสนิใจเลอืกใช ้
 บรกิารศูนยก์ารคา้สยามพารากอน  จ าแนกตามสถานภาพ  
    

ปัจจยัทางการตลาด 
t-test for Equality of Means 

สถานภาพ X  S.D T Df P 
ดา้นผลติภณัฑแ์ละบรกิาร โสด / หยา่รา้ง 4.10 0.513 1.574 111.215 0.118 
 สมรส / อยูด่ว้ยกนั 3.99 0.621    
ดา้นชอ่งทางการจดัจ าหน่าย โสด / หยา่รา้ง 3.85 0.525 3.723 116.555 0.000** 
 สมรส / อยูด่ว้ยกนั 3.59 0.588    
ดา้นการสง่เสรมิการตลาด โสด / หยา่รา้ง 3.66 0.489 2.838 398 0.005** 
 สมรส / อยูด่ว้ยกนั 3.48 0.515    
ดา้นคณุภาพการใหบ้รกิาร โสด / หยา่รา้ง 3.58 0.545 0.674 398 0.500 
 สมรส / อยูด่ว้ยกนั 3.54 0.529    
ดา้นคณุลกัษณะศนูยก์ารคา้ โสด / หยา่รา้ง 4.03 0.520 1.763 398 0.079 
 สมรส / อยูด่ว้ยกนั 3.92 0.514    
ปัจจยัทางการตลาดโดยรวม โสด / หย่าร้าง 3.85 0.364 3.161 398 0.002** 
 สมรส / อยู่ด้วยกนั 3.70 0.371    

 
** มนียัส าคญัทางสถติทิี่ 0.01 

 
จากตาราง 14 เมือ่พจิารณาเปรยีบเทยีบปจัจยัทางการตลาด ทีม่อีทิธพิลต่อการตดัสนิใจ

เลอืกใชบ้รกิารศูนยก์ารคา้สยามพารากอน จ าแนกตามสถานภาพ โดยใชส้ถติิ Independent Sample 
t – test ในการทดสอบ พบว่า  

ปจัจยัทางการตลาดโดยรวม มคี่าความน่าจะเป็น Probability (p) เท่ากบั 0.002 ซึง่น้อยกว่า 
0.01 นัน่คอื ปฏเิสธสมมตฐิานหลกั  (H0) และ ยอมรบัสมมตฐิานรอง  (H1) หมายความว่า  ผูบ้รโิภคที่
มสีถานภาพแตกต่างกนั มปีจัจยัทางการตลาดทีม่อีทิธพิลต่อการตดัสนิใจเลอืกใชบ้รกิารศูนยก์ารคา้
สยามพารากอนโดยรวมแตกต่างกนั ทีร่ะดบันยัส าคญัทางสถติ ิ0.01 ซึง่สอดคลอ้งกบัสมมตฐิานทีต่ ัง้ไว ้ 

เมือ่พจิารณารายดา้นพบว่า ดา้นช่องทางการจดัจ าหน่าย  มคี่าความน่าจะเป็น  Probability 
(p) เท่ากบั 0.000 ซึง่น้อยกว่า 0.01 นัน่คอื ปฏเิสธสมมตฐิานหลกั (H0) และ ยอมรบัสมมตฐิานรอง 
(H1) หมายความว่า ผูบ้รโิภคทีม่สีถานภาพแตกต่างกนั มี ปจัจยัทางการตลาดทีม่อีทิธพิลต่อการ
ตดัสนิใจเลอืกใชบ้รกิารศูนยก์ารคา้สยามพารากอน ดา้นช่องทางการจดัจ าหน่าย แตกต่างกนั ทีร่ะดบั
นยัส าคญัทางสถติ ิ0.01 ซึง่สอดคลอ้งกบัสมมตฐิานทีต่ ัง้ไว ้ 

ดา้นการส่งเสรมิการตลาด มคี่าความน่าจะเป็น  Probability (p) เท่ากบั 0.005 ซึง่น้อยกว่า 
0.01 หมายความว่า  ผูบ้รโิภคทีม่สีถานภาพแตกต่างกนั มี ปจัจยัทางการตลาด ทีม่อีทิธพิลต่อการ
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ตดัสนิใจเลอืกใชบ้รกิารศูนยก์ารคา้สยามพารากอน ดา้นการส่งเสรมิการตลาด  แตกต่างกนั อยา่งมี
นยัส าคญัทางสถติ ิ0.01 ซึง่สอดคลอ้งกบัสมมตฐิานทีต่ ัง้ไว ้ 

ดา้นผลติภณัฑแ์ละบรกิาร มคี่าความน่าจะเป็น Probability (p) เท่ากบั 0.118 ดา้นคุณภาพ
การใหบ้รกิาร มคี่าความน่าจะเป็น  Probability (p) เท่ากบั 0.500 ดา้นคุณลกัษณะศูนยก์ารคา้  มคี่า
ความน่าจะเป็น Probability (p) เท่ากบั 0.079 ซึง่มากกว่า 0.01 นัน่ คอื ยอมรบัสมมตฐิานหลกั  (H0) 
และปฏเิสธสมมตฐิานรอง  (H1) หมายความว่า  ผูบ้รโิภคทีม่สีถานภาพแตกต่างกนั มี ปจัจยัทาง
การตลาดทีม่อีทิธพิลต่อการตดัสนิใจเลอืกใชบ้รกิารศูนยก์ารคา้สยามพารากอน ดา้นผลติภณัฑแ์ละ
บรกิาร ดา้นคุณภาพการใหบ้รกิาร ดา้นคุณลกัษณะศูนยก์ารคา้ ไมแ่ตกต่างกนั  ทีร่ะดบันยัส าคญัทาง
สถติ ิ0.01 ซึง่ไมส่อดคลอ้งกบัสมมตฐิานทีต่ ัง้ไว ้ 
 

สมมติฐานข้อท่ี  4 ผูบ้รโิภคทีม่ ี ระดบัการศกึษา แตกต่างกนั มปีจัจยัทางการตลาดทีม่ ี
อทิธพิลต่อการตดัสนิใจเลอืกใชบ้รกิารศูนยก์ารคา้สยามพารากอนทีแ่ตกต่างกนั  

สามารถเขยีนเป็นสมมตฐิานทางสถติไิดด้งันี้ 
H0 : ผูบ้รโิภคทีม่กีารศกึษาแตกต่างกนั มปีจัจยัทางการตลาดทีม่อีทิธพิลต่อการตดัสนิใจ

เลอืกใชบ้รกิารศูนยก์ารคา้สยามพารากอนไมแ่ตกต่างกนั  
H1 : ผูบ้รโิภคทีม่กีารศกึษาแตกต่างกนั มปีจัจยัทางการตลาดทีม่อีทิธพิลต่อการตดัสนิใจ

เลอืกใชบ้รกิารศูนยก์ารคา้สยามพารากอนทีแ่ตกต่างกนั  
ส าหรบัสถติทิีใ่ชใ้นการวเิคราะห์  จะใชก้ารทดสอบความแตกต่างระหว่างค่าคะแนนเฉลีย่

ของกลุ่มตวัอยา่งทีม่มีากกว่า 2 กลุ่ม โดยการวเิคราะหค์วามแปรปรวนทางเดยีว One-Way Analysis 
of Variance โดยใชร้ะดบัความเชื่อมัน่  รอ้ยละ  95 ดงันัน้จะปฏเิสธสมมตฐิานหลกั  (H0) กต่็อเมือ่
ค่า 2- tailed Prob. (p) มคี่าน้อยกว่า 0.05 และถา้สมมตฐิานขอ้ใดปฏเิสธสมมตฐิานหลกั  (H0) และ
ยอมรบั สมมตฐิานรอง (H1) ทีม่คี่าเฉลีย่อยา่งน้อยหน่ึงคู่ทีแ่ตกต่างกนั  จะน าไปเปรยีบเทยีบเชงิซอ้น  
(Multiple Comparison) โดยใชว้ธิทีดสอบแบบ  LSD (Least Significant Difference) เพื่อหาว่า
ค่าเฉลีย่คู่ ใดบา้งแตกต่างกนัทีร่ะดบันยัส าคญั 0.05 ดงันี้ 

 
 
 
 
 
 
 

 
 



79 
 

ตาราง 15  แสดงการวเิคราะหเ์ปรยีบเทยีบปจัจยัทางการตลาดทีม่อีทิธพิลต่อการตดัสนิใจเลอืกใช ้
 บรกิารศูนยก์ารคา้สยามพารากอน  จ าแนกตามระดบัการศกึษา 
 

ปัจจยัทางการตลาด 
แหล่งความ
แปรปรวน 

SS df MS F P 

ดา้นผลติภณัฑแ์ละบรกิาร ระหว่างกลุ่ม 0.997 2 0.498 1.726 0.179 
 ภายในกลุ่ม 114.667 397 0.289   
 รวม 115.664 399    
ดา้นช่องทางการจดัจ าหน่าย ระหว่างกลุ่ม 0.765 2 0.383 1.274 0.281 
 ภายในกลุ่ม 119.212 397 0.300   
 รวม 119.978 399    
ดา้นการส่งเสรมิการตลาด ระหว่างกลุ่ม 0.717 2 0.358 1.443 0.237 
 ภายในกลุ่ม 98.587 397 0.248   
 รวม 99.304 399    
ดา้นคุณภาพการใหบ้รกิาร ระหว่างกลุ่ม 0.228 2 0.114 0.389 0.678 
 ภายในกลุ่ม 116.630 397 0.294   
 รวม 116.858 399    
ดา้นคุณลกัษณะศูนยก์ารคา้ ระหว่างกลุ่ม 0.193 2 0.096 0.355 0.702 
 ภายในกลุ่ม 107.842 397 0.272   
 รวม 108.034 399    
ปัจจยัทางการตลาดโดยรวม ระหว่างกลุ่ม 0.353 2 0.176 1.297 0.274 
 ภายในกลุ่ม 54.022 397 0.136   
 รวม 54.375 399    

 
จากตาราง 15 เมือ่พจิารณาปจัจยัทางการตลาดทีม่อีทิธพิลต่อการตดัสนิใจเลอืกใชบ้รกิาร

ศูนยก์ารคา้สยามพารากอน  จ าแนกตามระดบัการศกึษา  โดยใชส้ถติกิารวเิคราะหค์วามแปรปรวน
ทางเดยีว (One Way Analysis Of Variance) ในการทดสอบ พบว่า 

ปจัจยัทางการตลาดโดยรวม มคี่าความน่าจะเป็น Probability (p) เท่ากบั 0.274 ซึง่มากกว่า 
0.05 นัน่คอื ยอมรบัสมมตฐิานหลกั  (H0) และ ปฏเิสธสมมตฐิานรอง  (H1) หมายความว่า  ผูบ้รโิภคที่
มรีะดบัการศกึษา แตกต่างกนั มี ปจัจยัทางการตลาด ทีม่อีทิธพิลต่อการตดัสนิใจเลอืกใชบ้รกิาร
ศูนยก์ารคา้สยามพารากอนโดยรวมไมแ่ตกต่างกนั  ทีร่ะดบันยัส าคญัทางสถติ ิ 0.05 ซึง่ไมส่อดคลอ้ง
กบัสมมตฐิานทีต่ ัง้ไว ้ 
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เมือ่พจิารณารายดา้นพบว่า ดา้นผลติภณัฑแ์ละบรกิาร  มคี่าความน่าจะเป็น  Probability 
(p) เท่ากบั 0.179 ดา้นช่องทางการจดัจ าหน่าย  มคี่าความน่าจะเป็น  Probability (p) เท่ากบั 0.281 
ดา้นการส่งเสรมิการตลาด มคี่าความน่าจะเป็น Probability (p) เท่ากบั 0.237 ดา้นคุณภาพการ
ใหบ้รกิาร มคี่าความน่าจะเป็น  Probability (p) เท่ากบั 0.678 ดา้นคุณลกัษณะศูนยก์ารคา้  มคี่า
ความน่าจะเป็น Probability (p) เท่ากบั 0.702 ซึง่มากกว่า 0.05 นัน่ คอื ยอมรบัสมมตฐิานหลกั  (H0) 
และปฏเิสธสมมตฐิานรอง  (H1) หมายความว่า  ผูบ้รโิภคทีม่ ีระดบัการศกึษาแตกต่างกนั มีปจัจยัทาง
การตลาดทีม่อีทิธพิลต่อการตดัสนิใจเลอืกใชบ้รกิารศูนยก์ารคา้สยามพารากอน ดา้นผลติภณัฑแ์ละ
บรกิาร  ดา้นช่องทางการจดัจ าหน่าย  ดา้นการส่งเสรมิการตลาด  ดา้นคุณภาพการใหบ้รกิาร ดา้น
คุณลกัษณะศูนยก์ารคา้ไมแ่ตกต่างกนั ทีร่ะดบันยัส าคญัทางสถติ ิ0.05 ซึง่ไมส่อดคลอ้งกบัสมมตฐิาน
ทีต่ ัง้ไว ้ 
 

สมมติฐานข้อท่ี  5 ผูบ้รโิภคทีม่อีาชพีแตกต่างกนั มปีจัจยัทางการตลาดทีม่อีทิธพิลต่อ
การตดัสนิใจเลอืกใชบ้รกิารศูนยก์ารคา้สยามพารากอนทีแ่ตกต่างกนั  

สามารถเขยีนเป็นสมมตฐิานทางสถติไิดด้งันี้ 
H0 : ผูบ้รโิภคทีม่อีาชพีแตกต่างกนั มปีจัจยัทางการตลาดทีม่อีทิธพิลต่อการตดัสนิใจ

เลอืกใชบ้รกิารศูนยก์ารคา้สยามพารากอนไมแ่ตกต่างกนั  
H1 : ผูบ้รโิภคทีม่อีาชพีแตกต่างกนั มปีจัจยัทางการตลาดทีม่อีทิธพิลต่อการตดัสนิใจ

เลอืกใชบ้รกิารศูนยก์ารคา้สยามพารากอนทีแ่ตกต่างกนั  
ส าหรบัสถติทิีใ่ชใ้นการวเิคราะห์  จะใชก้ารทดสอบความแตกต่างระหว่างค่าคะแนนเฉลีย่

ของกลุ่มตวัอยา่งทีม่มีากกว่า 2 กลุ่ม โดยการวเิคราะหค์วามแปรปรวนทางเดยีว One-Way Analysis 
of Variance โดยใชร้ะดบัความเชื่อมัน่  รอ้ยละ 95 ดงันัน้จะปฏเิสธสมมตฐิานหลกั  (H0) กต่็อเมือ่ค่า 
2- tailed Prob. (p) มคี่าน้อยกว่า 0.05 และถา้สมมตฐิานขอ้ใดปฏเิสธสมมตฐิานหลกั  (H0) และ
ยอมรบั สมมตฐิานรอง (H1) ทีม่คี่าเฉลีย่อยา่งน้อยหน่ึงคู่ทีแ่ตกต่างกนั  จะน าไปเปรยีบเทยีบเชงิซอ้น  
(Multiple Comparison) โดยใชว้ธิทีดสอบแบบ  LSD (Least Significant Difference) เพื่อหาว่า
ค่าเฉลีย่คู่ ใดบา้งแตกต่างกนัทีร่ะดบันยัส าคญั 0.05 ดงันี้ 
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ตาราง 16  แสดงการวเิคราะหเ์ปรยีบเทยีบปจัจยัทางการตลาดทีม่อีทิธพิลต่อการตดัสนิใจเลอืกใช ้
 บรกิารศูนยก์ารคา้สยามพารากอน  จ าแนกตามอาชพี 
 

ปัจจยัทางการตลาด 
แหล่งความ
แปรปรวน 

SS Df MS F P 

ดา้นผลติภณัฑแ์ละบรกิาร ระหว่างกลุ่ม 2.031 3 0.677 2.358 0.071 
 ภายในกลุ่ม 112.831 393 0.287   
 รวม 114.862 396    
ดา้นช่องทางการจดัจ าหน่าย ระหว่างกลุ่ม 2.759 3 0.920 3.086 0.027* 
 ภายในกลุ่ม 117.088 393 0.298   
 รวม 119.847 396    
ดา้นการส่งเสรมิการตลาด ระหว่างกลุ่ม 3.637 3 1.212 5.009 0.002** 
 ภายในกลุ่ม 95.110 393 0.242   
 รวม 98.746 396    
ดา้นคุณภาพการใหบ้รกิาร ระหว่างกลุ่ม 0.858 3 0.286 0.980 0.402 
 ภายในกลุ่ม 114.717 393 0.292   
 รวม 115.576 396    
ดา้นคุณลกัษณะศูนยก์ารคา้ ระหว่างกลุ่ม 0.161 3 0.054 0.199 0.897 
 ภายในกลุ่ม 106.340 393 0.271   
 รวม 106.502 396    
ปัจจยัทางการตลาดโดยรวม ระหว่างกลุ่ม 0.924 3 0.308 2.858 0.078 
 ภายในกลุ่ม 52.988 393 0.135   
 รวม 53.912 396    
 

* มนียัส าคญัทางสถติทิี่ 0.05 
** มนียัส าคญัทางสถติทิี่ 0.01 

 
จากตาราง 16 เมือ่พจิารณาปจัจยัทางการตลาดทีม่อีทิธพิลต่อการตดัสนิใจเลอืกใชบ้รกิาร

ศูนยก์ารคา้สยามพารากอน  จ าแนกตามอาชพี โดยใชส้ถติกิารวเิคราะหค์วามแปรปรวนทางเดยีว  
(One Way Analysis Of Variance) ในการทดสอบ พบว่า 

ปจัจยัทางการตลาดโดยรวม มคี่าความน่าจะเป็น Probability (p) เท่ากบั 0.078 ซึง่มากกว่า 
0.05 และ 0.01 นัน่คอื ยอมรบัสมมตฐิานหลกั  (H0) และ ปฏเิสธสมมตฐิานรอง  (H1) หมายความว่า 
ผูบ้รโิภคทีม่อีาชพีแตกต่างกนั มี ปจัจยัทางการตลาด ทีม่อีทิธพิลต่อการตดัสนิใจเลอืกใชบ้รกิาร
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ศูนยก์ารคา้สยามพารากอนโดยรวมไมแ่ตกต่างกนั  ทีร่ะดบันยัส าคญัทางสถติ ิ 0.05 และ 0.01 ซึง่ไม่
สอดคลอ้งกบัสมมตฐิานทีต่ ัง้ไว ้ 

เมือ่พจิารณารายดา้นพบว่า ดา้นช่องทางการจดัจ าหน่าย  มคี่าความน่าจะเป็น  Probability 
(p) เท่ากบั 0.027 ซึง่น้อยกว่า 0.05 นัน่คอื ปฏเิสธสมมตฐิานหลกั  (H0) และ ยอมรบัสมมตฐิานรอง 
(H1) หมายความว่า ผูบ้รโิภคทีม่อีาชพีแตกต่างกนั มีปจัจยัทางการตลาดทีม่อีทิธพิลต่อการตดัสนิใจ
เลอืกใชบ้รกิารศูนยก์ารคา้สยามพารากอนดา้นช่องทางการจดัจ าหน่าย แตกต่างกนั อยา่งมนียัส าคญั
ทางสถติ ิ0.05 ซึง่สอดคลอ้งกบัสมมตฐิานทีต่ ัง้ไว ้ 

ดา้นการส่งเสรมิการตลาด มคี่าความน่าจะเป็น  Probability (p) เท่ากบั 0.002 ซึง่น้อยกว่า 
0.01 นัน่คอื ปฏเิสธสมมตฐิานหลกั (H0) และ ยอมรบัสมมตฐิานรอง (H1) หมายความว่า  ผูบ้รโิภคที่
มอีาชพีแตกต่างกนั มี ปจัจยัทางการตลาด ทีม่อีทิธพิลต่อการตดัสนิใจเลอืกใชบ้รกิารศูนยก์ารคา้
สยามพารากอนดา้นการส่งเสรมิการตลาดแตกต่างกนั อยา่งมนียัส าคญัทางสถติ ิ 0.01 ซึง่สอดคลอ้ง
กบัสมมตฐิานทีต่ ัง้ไว ้ 

ดา้นผลติภณัฑแ์ละบรกิาร มคี่าความน่าจะเป็น Probability (p) เท่ากบั 0.071 ดา้นคุณภาพ
การใหบ้รกิาร มคี่าความน่าจะเป็น Probability (p) เท่ากบั 0.402 ดา้นคุณลกัษณะศูนยก์ารคา้ มคี่า
ความน่าจะเป็น Probability (p) เท่ากบั 0.897 ซึง่มากกว่า 0.05 และ 0.01 นัน่ คอื ยอมรบัสมมตฐิาน
หลกั (H0) และปฏเิสธสมมตฐิานรอง  (H1) หมายความว่า  ผูบ้รโิภคทีม่อีาชพีแตกต่างกนั มปีจัจยัทาง
การตลาด ทีม่อีทิธพิลต่อการตดัสนิใจเลอืกใชบ้รกิารศูนยก์ารคา้สยามพารากอน ดา้นผลติภณัฑ์
และบรกิาร ดา้นคุณภาพการใหบ้รกิาร ดา้นคุณลกัษณะศูนยก์ารคา้ไมแ่ตกต่างกนั ทีร่ะดบันยัส าคญั
ทางสถติ ิ0.05 และ 0.01 ซึง่ไมส่อดคลอ้งกบัสมมตฐิานทีต่ ัง้ไว ้ 

และเพื่อใหท้ราบว่า  ผูบ้รโิภคทีม่อีาชพีแตกต่างกนั มี ปจัจยัทางการตลาด ทีม่อีทิธพิลต่อ
การตดัสนิใจเลอืกใชบ้รกิารศูนยก์ารคา้สยามพารากอน ดา้นช่องทางการจดัจ าหน่าย  ดา้นการ
ส่งเสรมิการตลาดแตกต่างกนัในรายคู่ใดบา้ง  ดงันัน้ ผูว้จิยัจงึไดท้ าการทดสอบความแตกต่างของ
คะแนนเฉลีย่เป็นรายคู่โดยใชว้ธิ ีLeast Significant Difference (LSD) ดงัแสดงในตารางต่อไปนี้ 
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ตาราง 17 แสดงการเปรยีบเทยีบค่าเฉลีย่รายคู่ของปจัจยัทางการตลาดดา้นช่องทางการจดัจ าหน่าย 
 ทีม่อีทิธพิลต่อการตดัสนิใจเลอืกใชบ้รกิารศูนยก์ารคา้สยามพารากอน จ าแนกตามอาชพี เป็นรายคู ่
 

 
* มนียัส าคญัทางสถติทิี่ 0.05 
** มนียัส าคญัทางสถติทิี่ 0.01 

 
จากตาราง 17 แสดงผลการเปรยีบเทยีบค่าเฉลีย่รายคู่ของปจัจยัทางการตลาดดา้นช่อง

ทางการจดัจ าหน่ายทีม่อีทิธพิลต่อการตดัสนิใจเลอืกใชบ้รกิารศูนยก์ารคา้สยามพารากอน จ าแนก
ตามอาชพี พบความแตกต่าง 2 คู่ คอื 

ผูบ้รโิภคทีม่อีาชพีนกัเรยีน / นกัศกึษา กบั ผูบ้รโิภคทีม่อีาชพีพนกังานบรษิทัเอกชน 
พบว่า มคี่าความน่าจะเป็น Probability (p) เท่ากบั 0.004 ซึง่น้อยกว่า 0.01 หมายความว่า  ผูบ้รโิภค
ทีม่อีาชพีนกัเรยีน / นกัศกึษา มีปจัจยัทางการตลาดดา้นช่องทางการจดัจ าหน่าย  ทีม่อีทิธพิลต่อการ
ตดัสนิใจเลอืกใชบ้รกิารศูนยก์ารคา้สยามพารากอน  มากกว่าผูบ้รโิภคทีม่อีาชพีพนกังาน
บรษิทัเอกชน อยา่งมนียัส าคญัทางสถติทิี ่0.01 โดยมผีลต่างค่าเฉลีย่เท่ากบั 0.21  

ผูบ้รโิภคทีม่อีาชพีนกัเรยีน / นกัศกึษา กบั ผูบ้รโิภคทีม่อีาชพีขา้ราชการ / พนกังาน
รฐัวสิาหกจิ พบว่า มคี่าความน่าจะเป็น Probability (p) เท่ากบั 0.044 ซึง่น้อยกว่า 0.05 หมายความ
ว่า ผูบ้รโิภคทีม่อีาชพีนกัเรยีน / นกัศกึษา มี ปจัจยัทางการตลาด ดา้นช่องทางการจดัจ าหน่าย  ทีม่ ี
อทิธพิลต่อการตดัสนิใจเลอืกใชบ้รกิารศูนยก์ารคา้สยามพารากอน  มากกว่าผูบ้รโิภคทีม่อีาชพี
พนกังานขา้ราชการ / พนกังานรฐัวสิาหกจิ อยา่ง มนียัส าคญัทางสถติทิี่  0.05 โดยมผีลต่างค่าเฉลีย่
เท่ากบั 0.21 

อายุ X  
นักเรียน / 
นักศึกษา 

พนักงาน
บริษทัเอกชน 

ข้าราชการ / 
พนักงาน
รฐัวิสาหกิจ 

ธรุกิจส่วนตวั 
/ อาชีพอิสระ  

  3.95 3.74 3.74 3.85 
นกัเรยีน / นกัศกึษา 3.94 - 0.21** 0.21* 0.10 
   (0.004) (0.044) (0.345) 
พนกังานบรษิทัเอกชน 3.74  - 0.00 -0.11 
    (0.969) (0.228) 
ขา้ราชการ/พนกังาน
รฐัวสิาหกจิ 

3.74 
 

 - -0.11 

     (0.339) 
ธุรกจิส่วนตวั/อาชพีอสิระ  3.85    - 
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ตาราง 18 แสดงการเปรยีบเทยีบค่าเฉลีย่รายคู่ของปจัจยัทางการตลาดดา้นการส่งเสรมิการตลาดทีม่ ี
 อทิธพิลต่อการตดัสนิใจเลอืกใชบ้รกิารศูนยก์ารคา้สยามพารากอน จ าแนกตามอาชพี เป็นรายคู่ 
 

 

* มนียัส าคญัทางสถติทิี่ 0.05 
** มนียัส าคญัทางสถติทิี่ 0.01 

 
จากตาราง 18 แสดงผลการเปรยีบเทยีบค่าเฉลีย่รายคู่ของ ปจัจยัทางการตลาด ดา้นการ

ส่งเสรมิการตลาดทีม่อีทิธพิลต่อการตดัสนิใจเลอืกใชบ้รกิารศูนยก์ารคา้สยามพารากอน จ าแนกตาม
อาชพี พบความแตกต่าง 3 คู่ คอื 

ผูบ้รโิภคทีม่อีาชพีนกัเรยีน / นกัศกึษา กบั ผูบ้รโิภคทีม่อีาชพีธุรกจิส่วนตวั / อาชพีอสิระ 
พบว่า มคี่าความน่าจะเป็น Probability (p) เท่ากบั 0.000 ซึง่น้อยกว่า 0.01 หมายความว่า  ผูบ้รโิภค
ทีม่อีาชพีนกัเรยีน / นกัศกึษา มี ปจัจยัทางการตลาด ดา้นการส่งเสรมิการตลาด ทีม่อีทิธพิลต่อการ
ตดัสนิใจเลอืกใชบ้รกิารศูนยก์ารคา้สยามพารากอน มากกว่าผูบ้รโิภคทีม่อีาชพีธุรกจิส่วนตวั / อาชพี
อสิระ อยา่งมนียัส าคญัทางสถติทิี ่0.01 โดยมผีลต่างค่าเฉลีย่เท่ากบั 0.36  

ผูบ้รโิภคทีม่อีาชพีพนกังานบรษิทัเอกชน กบั ผูบ้รโิภคทีม่อีาชพีธุรกจิส่วนตวั / อาชพี
อสิระ พบว่า มคี่าความน่าจะเป็น  Probability (p) เท่ากบั 0.002 ซึง่น้อยกว่า 0.01 หมายความว่า 
ผูบ้รโิภคทีม่อีาชพีพนกังานบรษิทัเอกชน มี ปจัจยัทางการตลาด ดา้นการส่งเสรมิการตลาด  ทีม่ ี

อายุ X  
นักเรียน / 
นักศึกษา 

พนักงาน
บริษทัเอกชน 

ข้าราชการ / 
พนักงาน
รฐัวิสาหกิจ 

ธรุกิจส่วนตวั 
/ อาชีพอิสระ  

  3.74 3.63 3.64 3.38 
นกัเรยีน / นกัศกึษา 3.74 - 0.11 0.09 0.36** 
   (0.096) (0.327) (0.000) 
พนกังาน
บรษิทัเอกชน 

3.63  - -0.02 0.25** 

    (0.849) (0.002) 
ขา้ราชการ/ 
พนกังานรฐัวสิาหกจิ 

3.64 
 

 - 0.26 

     (0.013)* 
ธุรกจิส่วนตวั/  
อาชพีอสิระ / อื่นๆ  

3.38 
   - 
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อทิธพิลต่อการตดัสนิใจเลอืกใชบ้รกิารศูนยก์ารคา้สยามพารากอน  มากกว่าผูบ้รโิภคทีม่อีาชพีธุรกจิ
ส่วนตวั / อาชพีอสิระ อยา่งมนียัส าคญัทางสถติทิี ่0.01 โดยมผีลต่างค่าเฉลีย่เท่ากบั 0.25 

ผูบ้รโิภคทีม่อีาชพีขา้ราชการ / พนกังานรฐัวสิาหกจิ กบั ผูบ้รโิภคทีม่อีาชพีธุรกจิส่วนตวั / 
อาชพีอสิระ พบว่า มคี่าความน่าจะเป็น Probability (p) เท่ากบั 0.013 ซึง่น้อยกว่า 0.05 หมายความ
ว่า ผูบ้รโิภคทีม่อีาชพีขา้ราชการ / พนกังานรฐัวสิาหกจิ มี ปจัจยัทางการตลาดการส่งเสรมิการตลาด  
ทีม่อีทิธพิลต่อการตดัสนิใจเลอืกใชบ้รกิารศูนยก์ารคา้สยามพารากอน  มากกว่าผูบ้รโิภคทีม่อีาชพี
ธุรกจิส่วนตวั / อาชพีอสิระ อยา่งมนียัส าคญัทางสถติทิี ่0.01 โดยมผีลต่างค่าเฉลีย่เท่ากบั 0.26 

 
สมมติฐานข้อท่ี  6 ผูบ้รโิภคทีม่รีายไดแ้ตกต่างกนั มปีจัจยัทางการตลาดทีม่อีทิธพิลต่อ

การตดัสนิใจเลอืกใชบ้รกิารศูนยก์ารคา้สยามพารากอนทีแ่ตกต่างกนั  
สามารถเขยีนเป็นสมมตฐิานทางสถติไิดด้งันี้ 
H0 : ผูบ้รโิภคทีม่รีายไดแ้ตกต่างกนั มปีจัจยัทางการตลาดทีม่อีทิธพิลต่อการตดัสนิใจ

เลอืกใชบ้รกิารศูนยก์ารคา้สยามพารากอนทีไ่มแ่ตกต่างกนั  
H1 : : ผูบ้รโิภคทีม่รีายไดแ้ตกต่างกนั มปีจัจยัทางการตลาดทีม่อีทิธพิลต่อการตดัสนิใจ

เลอืกใชบ้รกิารศูนยก์ารคา้สยามพารากอนทีแ่ตกต่างกนั  
ส าหรบัสถติทิีใ่ชใ้นการวเิคราะห์  จะใชก้ารทดสอบความแตกต่างระหว่างค่าคะแนนเฉลีย่

ของกลุ่มตวัอยา่งทีม่มีากกว่า 2 กลุ่ม โดยการวเิคราะหค์วามแปรปรวนทางเดยีว One-Way Analysis 
of Variance โดยใชร้ะดบัความเชื่อมัน่  รอ้ยละ 95 ดงันัน้จะปฏเิสธสมมตฐิานหลกั  (H0) กต่็อเมือ่ค่า 
2- tailed Prob. (p) มคี่าน้อยกว่า 0.05 และถา้สมมตฐิานขอ้ใดปฏเิสธสมมตฐิานหลกั  (H0) และ
ยอมรบั สมมตฐิานรอง (H1) ทีม่คี่าเฉลีย่อยา่งน้อยหน่ึงคู่ทีแ่ตกต่างกนั  จะน าไปเปรยีบเทยีบเชงิซอ้น  
(Multiple Comparison) โดยใชว้ธิทีดสอบแบบ  LSD (Least Significant Difference) เพื่อหาว่า
ค่าเฉลีย่คู่ ใดบา้งแตกต่างกนัทีร่ะดบันยัส าคญั 0.05 ดงันี้ 
 
ตาราง 19  แสดงการวเิคราะหเ์ปรยีบเทยีบปจัจยัทางการตลาดทีม่อีทิธพิลต่อการตดัสนิใจเลอืกใช ้
 บรกิารศูนยก์ารคา้สยามพารากอน  จ าแนกตามรายได ้
 

ปัจจยัทางการตลาด 
แหล่งความ
แปรปรวน 

SS Df MS F p 

ดา้นผลติภณัฑแ์ละบรกิาร ระหว่างกลุ่ม 3.459 4 0.865 3.044 0.017* 
 ภายในกลุ่ม 112.205 395 0.284   
 รวม 115.664 399    
ดา้นช่องทางการจดัจ าหน่าย ระหว่างกลุ่ม 1.884 4 0.471 1.575 0.180 
 ภายในกลุ่ม 118.094 395 0.299   
 รวม 119.978 399    
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ตาราง 19 (ต่อ) 
 

ปัจจยัทางการตลาด 
แหล่งความ
แปรปรวน 

SS Df MS F p 

ดา้นการส่งเสรมิการตลาด ระหว่างกลุ่ม 2.841 4 0.710 2.909 0.022* 
 ภายในกลุ่ม 96.462 395 0.244   
 รวม 99.304 399    
ดา้นคุณภาพการใหบ้รกิาร ระหว่างกลุ่ม 0.726 4 0.181 0.617 0.651 
 ภายในกลุ่ม 116.133 395 0.294   
 รวม 116.858 399    
ดา้นคุณลกัษณะศูนยก์ารคา้ ระหว่างกลุ่ม 1.905 4 0.476 1.773 0.134 
 ภายในกลุ่ม 106.129 395 0.269   
 รวม 108.034 399    
ปัจจยัทางการตลาดโดยรวม ระหว่างกลุ่ม 1.414 4 0.354 2.637 0.034* 
 ภายในกลุ่ม 52.960 395 0.134   
 รวม 54.375 399    
 

* มนียัส าคญัทางสถติทิี่ 0.05 
 
จากตาราง 19 เมือ่พจิารณาปจัจยัทางการตลาดทีม่อีทิธพิลต่อการตดัสนิใจเลอืกใชบ้รกิาร

ศูนยก์ารคา้สยามพารากอน  จ าแนกตามรายได้ โดยใชส้ถติกิารวเิคราะหค์วามแปรปรวนทางเดยีว  
(One Way Analysis Of Variance) ในการทดสอบ พบว่า 

ปจัจยัทางการตลาดโดยรวม มคี่าความน่าจะเป็น Probability (p) เท่ากบั 0.034 ซึง่น้อยกว่า 
0.05 นัน่คอื ปฏเิสธสมมตฐิานหลกั  (H0) และ ยอมรบัสมมตฐิานรอง  (H1) หมายความว่า  ผูบ้รโิภคที่
มรีายไดแ้ตกต่างกนั มี ปจัจยัทางการตลาด ทีม่อีทิธพิลต่อการตดัสนิใจเลอืกใชบ้รกิารศูนยก์ารคา้
สยามพารากอนโดยรวมแตกต่างกนั ทีร่ะดบันยัส าคญัทางสถติ ิ0.05 ซึง่สอดคลอ้งกบัสมมตฐิานทีต่ ัง้ไว ้ 

เมือ่พจิารณารายดา้นพบว่า ดา้นผลติภณัฑแ์ละบรกิาร มคี่าความน่าจะเป็น Probability (p) 
เท่ากบั 0.017 ซึง่น้อยกว่า 0.05 นัน่ คอื ปฏเิสธสมมตฐิานหลกั  (H0) และ ยอมรบัสมมตฐิานรอง  
(H1) และ หมายความว่า  ผูบ้รโิภคทีม่รีายไดแ้ตกต่างกนั มี ปจัจยัทางการตลาดทีม่อีทิธพิลต่อการ
ตดัสนิใจเลอืกใชบ้รกิารศูนยก์ารคา้สยามพารากอน ดา้นผลติภณัฑแ์ละบรกิาร แตกต่างกนั  อยา่งมี
นยัส าคญัทางสถติ ิ0.05 ซึง่สอดคลอ้งกบัสมมตฐิานทีต่ ัง้ไว ้ 

ดา้นการส่งเสรมิการตลาด มคี่าความน่าจะเป็น  Probability (p) เท่ากบั 0.022 ซึง่น้อยกว่า 
0.05 นัน่ คอื ปฏเิสธสมมตฐิานหลกั (H0) และ ยอมรบัสมมตฐิานรอง (H1) หมายความว่า  ผูบ้รโิภคที่
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มรีายไดแ้ตกต่างกนั มี ปจัจยัทางการตลาด ทีม่อีทิธพิลต่อการตดัสนิใจเลอืกใชบ้รกิารศูนยก์ารคา้
สยามพารากอนดา้นการส่งเสรมิการตลาดแตกต่างกนั อยา่งมนียัส าคญัทางสถติ ิ 0.05 ซึง่สอดคลอ้ง
กบัสมมตฐิานทีต่ ัง้ไว ้ 

ดา้นช่องทางการจดัจ าหน่าย มคี่าความน่าจะเป็น Probability (p) เท่ากบั 0.180 ดา้น
คุณภาพการใหบ้รกิาร มคี่าความน่าจะเป็น Probability (p) เท่ากบั 0.651 ดา้นคุณลกัษณะศูนยก์ารคา้ 
มคี่าความน่าจะเป็น Probability (p) เท่ากบั 0.134 ซึง่มากกว่า 0.05 นัน่ คอื ยอมรบัสมมตฐิานหลกั  
(H0) และ ปฏเิสธสมมตฐิานรอง  (H1) หมายความว่า  ผูบ้รโิภคทีม่รีายไดแ้ตกต่างกนั มี ปจัจยัทาง
การตลาด ทีม่อีทิธพิลต่อการตดัสนิใจเลอืกใชบ้รกิารศูนยก์ารคา้สยามพารากอน  
ดา้นช่องทางการจดัจ าหน่าย  ดา้นคุณภาพการใหบ้รกิาร ดา้นคุณลกัษณะศูนยก์ารคา้ ไมแ่ตกต่างกนั 
ทีร่ะดบันยัส าคญัทางสถติ ิ0.05 ซึง่ไมส่อดคลอ้งกบัสมมตฐิานทีต่ ัง้ไว ้ 

และเพื่อใหท้ราบว่า  ผูบ้รโิภคทีม่รีายไดแ้ตกต่างกนั มี ปจัจยัทางการตลาด ทีม่อีทิธพิลต่อ
การตดัสนิใจเลอืกใชบ้รกิารศูนยก์ารคา้สยามพารากอน ดา้นผลติภณัฑแ์ละบรกิาร  และ ดา้นการ
ส่งเสรมิการตลาดแตกต่างกนัในรายคู่ใดบา้ง  ดงันัน้ ผูว้จิยัจงึไดท้ าการทดสอบความแตกต่างของ
คะแนนเฉลีย่เป็นรายคู่โดยใชว้ธิ ีLeast Significant Difference (LSD) ดงัแสดงในตารางต่อไปนี้ 
  
ตาราง 20 แสดงการเปรยีบเทยีบค่าเฉลีย่รายคู่ของปจัจยัทางการตลาดดา้นผลติภณัฑแ์ละบรกิารทีม่ ี
 อทิธพิลต่อการตดัสนิใจเลอืกใชบ้รกิารศูนยก์ารคา้สยามพารากอน จ าแนกตามรายได ้เป็นรายคู ่

* มนียัส าคญัทางสถติทิี่ 0.05 
** มนียัส าคญัทางสถติทิี่ 0.01 

 

อาย ุ X  

ต ่ากว่าหรอื
เทา่กบั10,000 

บาท 

10,001 
-20,000 
บาท 

20,001 -
30,000 
บาท 

30,001 
-40,000 
บาท  

มากกว่า 
40,000 

บาทขึน้ไป 
  4.22 4.11  4.14 3.97 3.99 

ต ่ากว่าหรอืเทา่กบั10,000 บาท 4.22 - 0.11 0.07 0.25** 0.23** 
   (0.227) (0.391) (0.004) (0.007) 
10,001–20,000 บาท 4.11  - -0.03 0.14 0.12 
    (0.709) (0.095) (0.148) 
20,001–30,000 บาท 4.14   - 0.18* 0.15 
     (0.039) (0.063) 
30,001–40,000 บาท  3.97    - -0.03 
      (0.759) 
มากกว่า40,000บาทขึน้ไป 3.99     - 
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จากตาราง 20 แสดง ผลการ เปรยีบเทยีบค่าเฉลีย่รายคู่ของ ปจัจยัทางการตลาด ดา้น
ผลติภณัฑแ์ละบรกิารทีม่อีทิธพิลต่อการตดัสนิใจเลอืกใชบ้รกิารศูนยก์ารคา้สยามพารากอน  จ าแนก
ตามรายได ้พบความแตกต่าง 3 คู่ คอื 

ผูบ้รโิภคทีม่รีายไดต้ ่ากว่าหรอืเท่ากบั 10,000 บาท กบั ผูบ้รโิภคทีม่รีายได้ 30,001 – 40,000 บาท 
พบว่า มคี่าความน่าจะเป็น Probability (p) เท่ากบั 0.004 ซึง่น้อยกว่า 0.01 หมายความว่า ผูบ้รโิภคที่
มรีายไดต้ ่ากว่าหรอืเท่ากบั 10,000 บาท มี ปจัจยัทางการตลาด ดา้นผลติภณัฑแ์ละบรกิาร  ทีม่ ี
อทิธพิลต่อการตดัสนิใจเลอืกใชบ้รกิารศูนยก์ารคา้สยามพารากอน มากกว่าผูบ้รโิภคทีม่รีายได ้30,001 – 
40,000 บาท อยา่งมนียัส าคญัทางสถติทิี ่0.01 โดยมผีลต่างค่าเฉลีย่เท่ากบั 0.25  

ผูบ้รโิภคทีม่รีายไดต้ ่ากว่าหรอืเท่ากบั 10,000 บาท กบั ผูบ้รโิภคทีม่รีายไดม้ากกว่า  
40,000 บาทขึน้ไป พบว่า มคี่าความน่าจะเป็น  Probability (p) เท่ากบั  0.007 ซึง่น้อยกว่า  0.01 
หมายความว่า  ผูบ้รโิภคทีม่รีายไดต้ ่ากว่าหรอืเท่ากบั 10,000 บาท มี ปจัจยัทางการตลาด ดา้น
ผลติภณัฑแ์ละบรกิารทีม่อีทิธพิลต่อการตดัสนิใจเลอืกใชบ้รกิารศูนยก์ารคา้สยามพารากอน  มากกว่า
รายไดม้ากกว่าหรอื 40,000 บาท ขึน้ไป อยา่ง มนียัส าคญัทางสถติทิี่  0.01 โดยมผีลต่างค่าเฉลีย่
เท่ากบั 0.23 

ผูบ้รโิภคทีม่รีายได ้20,001 – 30,000 บาท กบั ผูบ้รโิภคทีม่รีายได ้ 30,001 – 40,000 บาท 
พบว่า มคี่าความน่าจะเป็น Probability (p) เท่ากบั 0.039 ซึง่น้อยกว่า 0.05 หมายความว่า ผูบ้รโิภคที่
มรีายได ้20,001 – 30,000 บาท มีปจัจยัทางการตลาดดา้นผลติภณัฑแ์ละบรกิาร  ทีม่อีทิธพิลต่อการ
ตดัสนิใจเลอืกใชบ้รกิารศูนยก์ารคา้สยามพารากอน มากกว่าผูบ้รโิภคทีม่รีายได ้30,001 – 40,000 บาท 
อยา่งมนียัส าคญัทางสถติทิี ่0.05 โดยมผีลต่างค่าเฉลีย่เท่ากบั 0.18  
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ตาราง 21 แสดงการเปรยีบเทยีบค่าเฉลีย่รายคู่ของปจัจยัทางการตลาดดา้นการส่งเสรมิการตลาดทีม่ ี
 อทิธพิลต่อการตดัสนิใจเลอืกใชบ้รกิารศูนยก์ารคา้สยามพารากอน จ าแนกตามรายได ้เป็นรายคู ่
 

อาย ุ X  

ต ่ากว่าหรอื
เทา่กบั10,000 

บาท 

10,001 
-20,000 
บาท 

20,001 
-30,000 
บาท 

30,001 -
40,000 
บาท  

มากกว่า 
40,000 บาท

ขึน้ไป 
  3.74 3.61  3.70 3.59 3.51 

ต ่ากว่าหรอืเทา่กบั10,000 บาท 3.74 - 0.14 0.04 0.15 0.24** 
   (0.093) (0.583) (0.067) (0.003) 
10,001–20,000 บาท 3.61  - -0.09 0.01 0.10 
    (0.241) (0.882) (0.196) 
20,001–30,000 บาท 3.70   - 0.10 0.19* 
     (0.183) (0.011) 
30,001–40,000 บาท  3.59    - 0.09 
      (0.252) 
มากกว่า40,000บาทขึน้ไป 3.51     - 

* มนียัส าคญัทางสถติทิี่ 0.05 
** มนียัส าคญัทางสถติทิี่ 0.01 

 
จากตาราง 21 แสดงผลการเปรยีบเทยีบค่าเฉลีย่รายคู่ของ ปจัจยัทางการตลาด ดา้นการ

ส่งเสรมิการตลาดทีม่อีทิธพิลต่อการตดัสนิใจเลอืกใชบ้รกิารศูนยก์ารคา้สยามพารากอน จ าแนกตาม
รายได ้พบความแตกต่าง 2 คู่ คอื 

ผูบ้รโิภคทีม่รีายไดต้ ่ากว่าหรอืเท่ากบั 10,000 บาท กบั ผูบ้รโิภคทีม่รีายได้  มากกว่า  
40,000 บาทขึน้ไป พบว่า มคี่าความน่าจะเป็น  Probability (p) เท่ากบั  0.003 ซึง่น้อยกว่า  0.01 
หมายความว่า  ผูบ้รโิภคทีม่รีายไดต้ ่ากว่าหรอืเท่ากบั 10,000 บาท มี ปจัจยัทางการตลาด ดา้น
การส่งเสรมิการตลาดทีม่อีทิธพิลต่อการตดัสนิใจเลอืกใชบ้รกิารศูนยก์ารคา้สยามพารากอน  มากกว่า
ผูบ้รโิภคทีม่รีายได้  มากกว่า  40,000 บาท ขึน้ไป  อยา่งมนียัส าคญัทางสถติทิี่  0.01 โดยมผีลต่าง
ค่าเฉลีย่เท่ากบั 0.24  

ผูบ้รโิภคทีม่รีายได ้ 20,001 – 30,000 บาท กบั ผูบ้รโิภคทีม่รีายได้  มากกว่า 40,000 บาท 
ขึน้ไปพบว่า มคี่าความน่าจะเป็น  Probability (p) เท่ากบั 0.011 ซึง่น้อยกว่า  0.05 หมายความว่า 
ผูบ้รโิภคทีม่รีายได ้ 20,001 – 30,000 บาท มีปจัจยัทางการตลาด ดา้นการส่งเสรมิการตลาด  ทีม่ ี
อทิธพิลต่อการตดัสนิใจเลอืกใชบ้รกิารศูนยก์ารคา้สยามพารากอน  มากกว่าผูบ้รโิภคทีม่รีายได้
มากกว่า 40,000 บาท ขึน้ไป อยา่งมนียัส าคญัทางสถติทิี ่0.05 โดยมผีลต่างค่าเฉลีย่เท่ากบั 0.19  
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สรุปผลการทดสอบสมมติฐาน 
 
ตาราง 22 แสดงการสรปุผลการทดสอบสมมตฐิาน 
 

สมมติฐาน 
ผลการทดสอบ 
สมมติฐาน 

สถิติท่ีใช้ 

1.ผูบ้รโิภคทีม่เีพศแตกต่างกนั มปีจัจยัทาง
การตลาดทีม่อีทิธพิลต่อการตดัสนิใจเลอืกใชบ้รกิาร
ศูนยก์ารคา้สยามพารากอนทีแ่ตกต่างกนั  

1.1 ดา้นผลติภณัฑแ์ละบรกิาร 
1.2 ดา้นช่องทางการจดัจ าหน่าย 
1.3 ดา้นการส่งเสรมิการตลาด 
1.4 ดา้นคุณภาพการใหบ้รกิาร 
1.5 ดา้นคุณลกัษณะศูนยก์ารคา้ 

 
 
 

สอดคลอ้งกบัสมมตฐิาน 
ไมส่อดคลอ้งกบัสมมตฐิาน 
ไมส่อดคลอ้งกบัสมมตฐิาน 
ไมส่อดคลอ้งกบัสมมตฐิาน 
ไมส่อดคลอ้งกบัสมมตฐิาน 

t – Test 

2.ผูบ้รโิภคทีม่อีายแุตกต่างกนั มปีจัจยัทาง
การตลาดทีม่อีทิธพิลต่อการตดัสนิใจเลอืกใชบ้รกิาร
ศูนยก์ารคา้สยามพารากอนทีแ่ตกต่างกนั  
     2.1 ดา้นผลติภณัฑแ์ละบรกิาร 

2.2 ดา้นช่องทางการจดัจ าหน่าย 
2.3 ดา้นการส่งเสรมิการตลาด 
2.4 ดา้นคุณภาพการใหบ้รกิาร 

     2.5 ดา้นคุณลกัษณะศูนยก์ารคา้ 

 
 
 

ไมส่อดคลอ้งกบัสมมตฐิาน 
สอดคลอ้งกบัสมมตฐิาน 
สอดคลอ้งกบัสมมตฐิาน 
ไมส่อดคลอ้งกบัสมมตฐิาน 
ไมส่อดคลอ้งกบัสมมตฐิาน 

One Way 
ANOVA 

3. ผูบ้รโิภคทีม่สีถานภาพแตกต่างกนั มปีจัจยัทาง
การตลาดทีม่อีทิธพิลต่อการตดัสนิใจเลอืกใชบ้รกิาร
ศูนยก์ารคา้สยามพารากอนทีแ่ตกต่างกนั  
     3.1 ดา้นผลติภณัฑแ์ละบรกิาร 

3.2 ดา้นช่องทางการจดัจ าหน่าย 
3.3 ดา้นการส่งเสรมิการตลาด 
3.4 ดา้นคุณภาพการใหบ้รกิาร 

     3.5 ดา้นคุณลกัษณะศูนยก์ารคา้ 

 
 
 

ไมส่อดคลอ้งกบัสมมตฐิาน 
สอดคลอ้งกบัสมมตฐิาน 
สอดคลอ้งกบัสมมตฐิาน 
ไมส่อดคลอ้งกบัสมมตฐิาน 
ไมส่อดคลอ้งกบัสมมตฐิาน 

t – Test 

 
 
 



91 
 

ตาราง 22 (ต่อ) 
 

สมมติฐาน 
ผลการทดสอบ 
สมมติฐาน 

สถิติท่ีใช้ 

4. ผูบ้รโิภคทีม่ ี ระดบัการศกึษาแตกต่างกนั มปีจัจยั
ทางการตลาดทีม่อีทิธพิลต่อการตดัสนิใจเลอืกใช้
บรกิารศูนยก์ารคา้สยามพารากอนทีแ่ตกต่างกนั 
     4.1 ดา้นผลติภณัฑแ์ละบรกิาร 

4.2 ดา้นช่องทางการจดัจ าหน่าย 
4.3 ดา้นการส่งเสรมิการตลาด 
4.4 ดา้นคุณภาพการใหบ้รกิาร 

     4.5 ดา้นคุณลกัษณะศูนยก์ารคา้ 

 
 
 

ไมส่อดคลอ้งกบัสมมตฐิาน 
ไมส่อดคลอ้งกบัสมมตฐิาน 
ไมส่อดคลอ้งกบัสมมตฐิาน 
ไมส่อดคลอ้งกบัสมมตฐิาน 
ไมส่อดคลอ้งกบัสมมตฐิาน 

One Way 
ANOVA 

5. ผูบ้รโิภคทีม่อีาชพีแตกต่างกนั มปีจัจยัทาง
การตลาดทีม่อีทิธพิลต่อการตดัสนิใจเลอืกใชบ้รกิาร
ศูนยก์ารคา้สยามพารากอนทีแ่ตกต่างกนั 
     5.1 ดา้นผลติภณัฑแ์ละบรกิาร 

5.2 ดา้นช่องทางการจดัจ าหน่าย 
5.3 ดา้นการส่งเสรมิการตลาด 
5.4 ดา้นคุณภาพการใหบ้รกิาร 

     5.5 ดา้นคุณลกัษณะศูนยก์ารคา้ 

 
 
 

ไมส่อดคลอ้งกบัสมมตฐิาน 
สอดคลอ้งกบัสมมตฐิาน 
สอดคลอ้งกบัสมมตฐิาน 
ไมส่อดคลอ้งกบัสมมตฐิาน 
ไมส่อดคลอ้งกบัสมมตฐิาน 

One Way 
ANOVA 

6. ผูบ้รโิภคทีม่รีายไดแ้ตกต่างกนั มปีจัจยัทาง
การตลาดทีม่อีทิธพิลต่อการตดัสนิใจเลอืกใชบ้รกิาร
ศูนยก์ารคา้สยามพารากอนทีแ่ตกต่างกนั 
     6.1 ดา้นผลติภณัฑแ์ละบรกิาร 

6.2 ดา้นช่องทางการจดัจ าหน่าย 
6.3 ดา้นการส่งเสรมิการตลาด 
6.4 ดา้นคุณภาพการใหบ้รกิาร 

     6.5 ดา้นคุณลกัษณะศูนยก์ารคา้ 

 
 
 

สอดคลอ้งกบัสมมตฐิาน 
ไมส่อดคลอ้งกบัสมมตฐิาน 
สอดคลอ้งกบัสมมตฐิาน 
ไมส่อดคลอ้งกบัสมมตฐิาน 
ไมส่อดคลอ้งกบัสมมตฐิาน 

One Way 
ANOVA 
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บทท่ี  5 
สรปุผล  อภิปรายผล และข้อเสนอแนะ 

  

สงัเขปความมุ่งหมาย  สมมติฐาน  และวิธีการด าเนินงานศึกษาค้นคว้า 
 การวจิยัในครัง้นี้มุง่ศกึษาถงึ  ปจัจยัทางการตลาด ทีม่อีทิธพิลต่อการตดัสนิใจเลอืกใช้
บรกิารศูนยก์ารคา้สยามพารากอน   เพื่อ เป็นแนวทาง ในการปรบัปรงุ และ พฒันาคุณภาพในการ
ใหบ้รกิารทีม่ปีระสทิธภิาพและสอดคลอ้งกบัความตอ้งการของผูบ้รโิภค ศูนยก์ารคา้สยามพารากอน 
อกีทัง้เป็นแนวทางในการวางแผนกลยทุธท์างการตลาด ใหส้อดคลอ้งกบัความตอ้งการของผูบ้รโิภค 
 
ความมุ่งหมายของการศึกษาค้นคว้า 
 1. เพื่อศกึษาปจัจยั ทางการตลาด ทีม่อีทิธพิลต่อการตดัสนิใจเลอืกใชบ้รกิารศูนยก์ารคา้  
สยามพารากอน 

2. เพื่อเปรยีบเทยีบปจัจยั ทางการตลาด ทีม่อีทิธพิลต่อการตดัสนิใจเลอืกใชบ้รกิาร  
ศูนยก์ารคา้สยามพารากอนของลกูคา้  จ าแนกตามลกัษณะขอ้มลูส่วนบุคคล ประกอบดว้ย เพศ อาย ุ
สถานภาพสมรส ระดบัการศกึษา อาชพี รายไดเ้ฉลีย่ต่อเดอืน 
 
สมมติฐานในการวิจยั 

1. ผูบ้รโิภคทีม่เีพศแตกต่างกนั มปีจัจยัทางการตลาดทีม่อีทิธพิลต่อการตดัสนิใจเลอืกใช ้
บรกิารศูนยก์ารคา้สยามพารากอนทีแ่ตกต่างกนั  

2. ผูบ้รโิภคทีม่อีายแุตกต่างกนั มปีจัจยัทางการตลาดทีม่อีทิธพิลต่อการตดัสนิใจเลอืกใช ้
บรกิารศูนยก์ารคา้สยามพารากอนทีแ่ตกต่างกนั  

3. ผูบ้รโิภคทีม่สีถานภาพแตกต่างกนั มปีจัจยัทางการตลาดทีม่อีทิธพิลต่อการตดัสนิใจ 
เลอืกใชบ้รกิารศูนยก์ารคา้สยามพารากอนทีแ่ตกต่างกนั  

4. ผูบ้รโิภคทีม่รีะดบัการศกึษาแตกต่างกนั มปีจัจยัทางการตลาดทีม่อีทิธพิลต่อการ 
ตดัสนิใจเลอืกใชบ้รกิารศูนยก์ารคา้สยามพารากอนทีแ่ตกต่างกนั  

5. ผูบ้รโิภคทีม่อีาชพีแตกต่างกนั มปีจัจยัทางการตลาดทีม่อีทิธพิลต่อการตดัสนิใจ 
เลอืกใชบ้รกิารศูนยก์ารคา้สยามพารากอนทีแ่ตกต่างกนั  

6. ผูบ้รโิภคทีม่รีายไดแ้ตกต่างกนั มปีจัจยัทางการตลาดทีม่อีทิธพิลต่อการตดัสนิใจ 
เลอืกใชบ้รกิารศูนยก์ารคา้สยามพารากอนทีแ่ตกต่างกนั  
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ขอบเขตของการวิจยั 
 ประชากรและกลุ่มตวัอย่างท่ีใช้ในการวิจยั  
 ประชากรท่ีใช้ในการวิจยั 

ประชากรทีใ่ชใ้นการวจิยัครัง้นี้  คอื กลุ่มผูบ้รโิภคทีม่าใชบ้รกิารหรอื เคยใชบ้รกิารที่
ศูนยก์ารคา้สยามพารากอน ซึง่ไมท่ราบจ านวนประชากรทีแ่น่นอน 
 

กลุ่มตวัอย่างท่ีใช้ในการวิจยั 
กลุ่มตวัอยา่งทีใ่ชใ้นการ ศกึษาคน้ควา้และท า วจิยัครัง้นี้ คอื กลุ่มผูบ้รโิภคทีม่าใชบ้รกิาร

หรอืเคยใชบ้รกิารทีศู่นยก์ารคา้สยามพารากอน  เนื่องจากผูว้จิยัไมท่ราบจ านวนประชากรทีแ่น่นอน 
ดงันัน้จงึก าหนดขนาดกลุ่มตวัอยา่ง โดยใชส้ตูรการค านวณประชากรกลุ่มตวัอยา่งทีไ่มท่ราบจ านวน
ประชากรทีแ่น่นอนของ (กลัยา วานิชยบ์ญัชา. 2545: 74) โดยก าหนดระดบัความเชื่อมัน่ 95% และ 
ยอมใหค้ลาดเคลื่อนได ้5% ไดข้นาดกลุ่มตวัอยา่งในการวจิยัครัง้นี้เท่ากบั 385 คน และส ารองไว ้15 คน 
รวมขนาดกลุ่มตวัอยา่งทัง้หมดเท่ากบั 400 คน ส าหรบัการเกบ็ขอ้มลูกลุ่มตวัอยา่งในการวจิยัครัง้นี้ 
จะใชว้ธิกีารสุ่มตวัอยา่งแบบตามสะดวก (Convenience Sampling) เพื่อเกบ็รวบรวมขอ้มลู 
 
การสร้างเคร่ืองมือท่ีใช้ในการศึกษาค้นคว้า 
 ในการศกึษาวจิยัครัง้นี้  ผูว้จิยัไดใ้ชแ้บบสอบถาม (Questionnaire) เป็นเครือ่งมอืทีใ่ชใ้นการ
เกบ็รวบรวมขอ้มลู ซึง่แบ่งเป็นเน้ือหาแบบสอบถามเป็น 2 ตอน ดงันี้  

ตอนท่ี  1  แบบสอบถามเกีย่วกบัขอ้มลูส่วนบุคคลของผูบ้รโิภคทีเ่ขา้มาซือ้สนิคา้ หรอืใช้
บรกิารจากศูนยก์ารคา้สยามพารากอน ไดแ้ก่ เพศ อายุ สถานภาพสมรส ระดบัการศกึษา อาชพี 
รายไดเ้ฉลีย่ต่อเดอืน  เขตทีอ่ยูอ่าศยั ซึง่มลีกัษณะเป็น  Checklist ทีเ่ป็นแบบสอบถามปลายปิด  
(Close-end Questions) จ านวน 7 ขอ้ไดแ้ก่  
ขอ้ที ่1 เพศ เป็นระดบัการวดัขอ้มลูประเภทนามบญัญตั ิ(Nominal scale)  
ขอ้ที ่2 อายุ ใชร้ะดบัการวดัขอ้มลูประเภทเรยีงล าดบั (Ordinal scale)  
ขอ้ที ่3 สถานภาพสมรส ใชร้ะดบัการวดัขอ้มลูประเภทนามบญัญตั ิ(Nominal scale)  
ขอ้ที ่4 ระดบัการศกึษา ใชร้ะดบัการวดัขอ้มลูประเภทเรยีงล าดบั (Ordinal scale)  
ขอ้ที ่5 อาชพี ใชร้ะดบัการวดัขอ้มลูประเภทนามบญัญตั ิ(Nominal scale)  
ขอ้ที ่6 รายไดเ้ฉลีย่ต่อเดอืน เป็นระดบัการวดัขอ้มลูประเภทเรยีงล าดบั (Ordinal scale)  
 

ตอนท่ี   2  แบบสอบถามเกีย่วกบัปจัจยัทางการตลาดบรกิารทีม่อีทิธพิลต่อการตดัสนิใจ
เลอืกใชบ้รกิารศูนยก์ารคา้สยามพารากอน ซึง่มลีกัษณะเป็นค าถามแบบสเกลการจดัประเภท  
(Selected Category Scale) โดยใหร้ะดบัอทิธพิล และใหค้่าคะแนนหรอื  Rating Scale ซึง่เป็นการ
วดัขอ้มลูประเภทอนัตรภาคชัน้ (Interval Scale)  
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ขัน้ตอนการสร้างเคร่ืองมือ  
 การสรา้งเครือ่งมอืทีใ่ชใ้นการวจิยัครัง้นี้  ไดส้รา้งแบบสอบถาม (Questionnaire) เพื่อให้
ไดเ้ครือ่งมอืทีส่มบรูณ์และมคีุณภาพ ผูว้จิยัไดด้ าเนินการสรา้งเครือ่งมอืตามล าดบัขัน้ตอน ดงันี้  

1. ศกึษาขอ้มลูจากต ารา เอกสารทางวชิาการ บทความ ทฤษฏหีลกัการ และงานวจิยัที่
เกีย่วขอ้ง เพื่อเป็นแนวทางในการสรา้งแบบสอบถาม เพื่อใหค้รอบคลุมตามความมุง่หมายของการวจิยั 

2. ศกึษาวธิกีารสรา้งแบบสอบถามจากงานวจิยัต่างๆและจากต าราการวจิยั   
3. น าขอ้มลูทีไ่ดม้าสรา้งแบบสอบถามในงานวจิยัเรือ่ง “ปจัจยัทางการตลาดทีม่อีทิธพิลต่อ

การตดัสนิใจเลอืกใชบ้รกิารศูนยก์ารคา้สยามพารากอน” 
4. น าแบบสอบถามทีส่รา้งขึน้เสนอต่ออาจารยท์ีป่รกึษาประธานและคณะกรรมการ

ควบคุมสารนิพนธเ์พื่อตรวจสอบความถูกตอ้งและขอค าแนะน าในการปรบัปรงุแกไ้ขเพื่อให้
แบบสอบถามสอดคลอ้งกบัจดุมุง่หมายและสมมตฐิานของงานวจิยั   

5. น าขอ้เสนอแนะทีไ่ดร้บัมาปรบัปรงุแบบสอบถามจากนัน้น าเสนอต่อผูเ้ชีย่วชาญ  เพื่อ
ตรวจสอบความถูกตอ้งเหมาะสมอกีครัง้ ก่อนน าไปทดลองใช้  
  6. น าแบบสอบถามทีป่รบัปรงุแลว้ไปทดลองใช้  (Try Out) กบัประชากรทีไ่มใ่ช่กลุ่ม
ตวัอยา่ง  จ านวน 30 ชุด เพื่อน าผลไปวเิคราะหห์า ค่าความเชื่อมัน่  (Reliability) ของแบบสอบถาม  
โดยวธิหีาค่าสมัประสทิธแิอลฟ่า (α -Coefficient) โดยใชส้ตูรคอนบคั (Cronbach) (กลัยา วานิชยบ์ญัชา.  
2546 : 449) ค่าแอลฟ่าทีไ่ดจ้ะแสดงถงึระดบัของความคงทีข่องแบบสอบถามโดยจะมคี่าระหว่าง   
0 < α > 1 ค่าทีใ่กลเ้คยีงกบั 1 มาก แสดงว่ามคีวามเชื่อมัน่สงู จากการทดสอบค่าความเชื่อมัน่ของ
แบบสอบถาม ไดค้่าสมัประสทิธิแ์อลฟ่าโดยรวมเท่ากบั 0.9128 และรายดา้นไดค้่าสมัประสทิธิแ์อลฟ่า 
ดงันี้ 
   ดา้นผลติภณัฑแ์ละบรกิาร  0.7769 
   ดา้นช่องทางการจดัจ าหน่าย 0.7717 
   ดา้นการส่งเสรมิการตลาด  0.7251 
   ดา้นคุณภาพการใหบ้รกิาร  0.8453 
    ดา้นคุณลกัษณะศูนยก์ารคา้ 0.8901 
 7. น าแบบสอบถามฉบบัสมบรูณ์ไปเกบ็ขอ้มลูกบักลุ่มตวัอยา่ง  
 

การเกบ็รวบรวมข้อมลู  
แหล่งข้อมลู (Source of data)  
การวจิยัในครัง้นี้เป็นการวจิยัเชงิส ารวจ  (Exploratory research) โดยมุง่ศกึษา “ปจัจยัทาง

การตลาดทีม่อีทิธพิลต่อการตดัสนิใจเลอืกใชบ้รกิารศูนยก์ารคา้สยามพารากอน ” ซึง่ผูว้จิยัไดเ้กบ็
รวบรวมขอ้มลูทีเ่กีย่วขอ้งกบังานวจิยั เพื่อน ามาวเิคราะหจ์าก 2 แหล่ง ดงันี้  
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1. แหล่งขอ้มลูทุตภิมู ิ(Secondary data) ไดจ้ากการศกึษาคน้ควา้จากขอ้มลูทีม่ผีูร้วบรวม
ไว ้ดงันี้  

1.1. หนงัสอืพมิพธ์ุรกจิ วารสารต่างๆ  
1.2. หนงัสอืทางวชิาการ บทความ วทิยานิพนธ ์และรายงานวจิยัทีเ่กีย่วขอ้ง  
1.3. ขอ้มลูจากทางอนิเตอรเ์น็ต  
 

2. แหล่งขอ้มลูปฐมภมู ิ(Primary data) ไดจ้ากการใชแ้บบสอบถามเกบ็ขอ้มลูจากกลุ่ม 
ตวัอยา่ง จ านวน 400 คน โดยมขีัน้ตอนในการด าเนินงานดงันี้  

2.1 ผูว้จิยัจดัเตรยีมแบบสอบถาม จ านวน 400 ชุด 
2.2 ยืน่หนงัสอืขอความอนุเคราะหใ์นการเกบ็รวบรวมขอ้มลูจากมหาวทิยาลยั  

ศรนีครนิทรวโิรฒ เพื่อน าแบบสอบถามทีส่รา้งขึน้ไปเกบ็รวบรวมขอ้มลูจากกลุ่มตวัอยา่งตามที่
ก าหนดไว ้

2.3 น าแบบสอบถามทีส่รา้งขึน้ไปใหก้ลุ่มเป้าหมายตอบแบบสอบถาม พรอ้มให้
ค าแนะน าในการตอบแบบสอบถาม ตามกลุ่มตวัอยา่งทีก่ าหนดไว ้ 

2.4 เกบ็รวบรวมแบบสอบถามทีไ่ดร้บัการตอบแลว้ทัง้หมด เพื่อด าเนินการขัน้ตอน
การวจิยัต่อไป 
 
การจดักระท าข้อมลูและการวิเคราะหข้์อมลู  

การจดักระท าข้อมลู  
เมือ่ไดแ้บบสอบถามคนืกลบัมาแลว้ผูว้จิยัจะน าแบบสอบถามทีร่วบรวมไดม้าด าเนินการ   

ต่อไปนี้ ไดแ้ก่  
1. การตรวจสอบขอ้มลู  (Editing) ผูว้จิยัจะน าแบบสอบถามทีไ่ดร้บัทัง้หมดมาตรวจสอบ

ความสมบรูณ์ของแบบสอบถาม เพื่อคดัแบบสอบถามไมส่มบรูณ์ออก  
2. การลงรหสั (Coding) ผูว้จิยัจะน าแบบสอบถามฉบบัทีม่คีวามสมบรูณ์ถูกตอ้งเรยีบรอ้ย

มาลงรหสัตามทีก่ าหนดรหสัไวใ้นแบบสอบถามแต่ละส่วน  
3. การประมวลผลขอ้มลู  (Processing) น าแบบสอบถามทีล่งรหสัเรยีบรอ้ยแลว้มาบนัทกึ  

ลงในคอมพวิเตอรแ์ละประมวลผลขอ้มลูโดยใชโ้ปรแกรมสถติสิ าเรจ็รปู SPSS/PC  
 

การวิเคราะหข้์อมลู 
1. การวเิคราะหข์อ้มลูทางสถติเิชงิพรรณนา  (Descriptive analysis) การแจกแจงความถี่  

(Frequency) และน าเสนอเป็นค่ารอ้ยละ  (Percentage) การหาค่าเฉลีย่  (Mean) และค่าเบีย่งเบน
มาตรฐาน (Standard Deviation หรอื S.D) ในการวเิคราะหข์อ้มลูในแบบสอบถามตอนที ่1 และ 2  

2. การวเิคราะหข์อ้มลูทางสถติเิชงิอนุมาน (Inferential Analysis) เพื่อทดสอบสมมตฐิาน ดงันี้ 
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สมมตฐิานขอ้ที ่ 1 ผูบ้รโิภคทีม่เีพศแตกต่างกนั มปีจัจยัทางการตลาดทีม่อีทิธพิลต่อการ
ตดัสนิใจเลอืกใชบ้รกิารศูนยก์ารคา้สยามพารากอนทีแ่ตกต่างกนั ใชส้ถติใินการทดสอบคอื t-test 

สมมตฐิานขอ้ที ่2 ผูบ้รโิภคทีม่อีายแุตกต่างกนั มปีจัจยัทางการตลาดทีม่อีทิธพิลต่อการ
ตดัสนิใจเลอืกใชบ้รกิารศูนยก์ารคา้สยามพารากอนทีแ่ตกต่างกนั ใชส้ถติใินการทดสอบคอื   
One-way-Anova  

สมมตฐิานขอ้ที ่3 ผูบ้รโิภคทีม่สีถานภาพแตกต่างกนั มปีจัจยัทางการตลาดทีม่อีทิธพิลต่อ
การตดัสนิใจเลอืกใชบ้รกิารศูนยก์ารคา้สยามพารากอนทีแ่ตกต่างกนั ใชส้ถติใินการทดสอบคอื t-test 

สมมตฐิานขอ้ที ่4 ผูบ้รโิภคทีม่รีะดบัการศกึษาแตกต่างกนั มปีจัจยัทางการตลาดทีม่อีทิธพิล
ต่อการตดัสนิใจเลอืกใชบ้รกิารศูนยก์ารคา้สยามพารากอนทีแ่ตกต่างกนั ใชส้ถติใินการทดสอบคอื  
One-way-Anova  

สมมตฐิานขอ้ที ่5 ผูบ้รโิภคทีม่อีาชพีแตกต่างกนั มปีจัจยัทางการตลาดทีม่อีทิธพิลต่อการ
ตดัสนิใจเลอืกใชบ้รกิารศูนยก์ารคา้สยามพารากอนทีแ่ตกต่างกนั ใชส้ถติใินการทดสอบคอื    
One-way-Anova  

สมมตฐิานขอ้ที ่6 ผูบ้รโิภคทีม่รีายไดแ้ตกต่างกนั มปีจัจยัทางการตลาดทีม่อีทิธพิลต่อ การ
ตดัสนิใจเลอืกใชบ้รกิารศูนยก์ารคา้สยามพารากอนทีแ่ตกต่างกนั ใชส้ถติใินการทดสอบคอื    
One-way-Anova  
 
สรปุผลการศึกษาค้นคว้า 
 จากการวเิคราะหข์อ้มลู ปจัจยัทางการตลาดทีม่อีทิธพิลต่อการตดัสนิใจเลอืกใชบ้รกิาร
ศูนยก์ารคา้สยามพารากอน  สามารถสรปุไดด้งันี้ 
 ตอนท่ี 1 การวเิคราะหข์อ้มลูเชงิพรรณนา  ประกอบดว้ย  ขอ้มลูทัว่ไปของผูบ้รโิภคทีต่อบ
แบบสอบถาม  ไดแ้ก่ เพศ อาย ุสถานภาพ ระดบัการศกึษา อาชพี รายได้ พบว่า  
 ผูต้อบแบบสอบถามทัง้หมด 400 คน ส่วนใหญ่เป็นเพศหญงิ อายรุะหว่าง 21-30 ปี 
สถานภาพโสด ระดบัการศกึษาปรญิญาตร ีอาชพีพนกังานบรษิทัเอกชน รายไดต่้อเดอืน มากกว่า  
40,000 บาท ขึน้ไป   
 

ตอนท่ี 2 การวเิคราะหข์อ้มลูเกีย่วกบั ปจัจยัทางการตลาดทีม่อีทิธพิลต่อการตดัสนิใจ
เลอืกใชบ้รกิารศูนยก์ารคา้สยามพารากอน  จากผูต้อบแบบสอบถาม ทัง้หมด 400 คน พบว่า  
ปจัจยัทางการตลาดมอีทิธพิลต่อการตดัสนิใจเลอืกใชบ้รกิารศูนยก์ารคา้สยามพารากอน โดยรวม อยู่
ในระดบัมาก สามารถสรปุไดด้งันี้ 
 ด้านผลิตภณัฑแ์ละบริการ  มอีทิธพิลต่อการตดัสนิใจเลอืกใชบ้รกิารศูนยก์ารคา้สยาม
พารากอนโดยรวม อยูใ่นระดบัมาก เมือ่พจิารณาเป็นรายขอ้พบว่า  ขอ้ทีม่ ี อทิธพิลต่อการตดัสนิใจ
เลอืกใชบ้รกิารศูนยก์ารคา้สยามพารากอน อยูใ่นระดบัมาก คอื ชื่อเสยีงของศูนยก์ารคา้ ความ
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หลากหลายของสนิคา้และบรกิารในศูนยก์ารคา้ มสีนิคา้ทีน่ าเขา้จากต่างประเทศใหเ้ลอืกหลากหลาย 
ความโดดเด่นและทนัสมยัของสนิคา้ทีว่างจ าหน่ายในศูนยก์ารคา้ ภาพลกัษณ์โดยรวมของ
ศูนยก์ารคา้ การจดัใหม้สีนิคา้หรอืบรกิารครบส าหรบัทุกคนในครอบครวั ตามล าดบั 
 ด้านช่องทางการจดัจ าหน่าย   มอีทิธพิลต่อการตดัสนิใจเลอืกใชบ้รกิารศูนยก์ารคา้สยาม
พารากอนโดยรวม อยูใ่นระดบัมาก เมือ่พจิารณาเป็นรายขอ้พบว่า  ขอ้ทีม่ ี อทิธพิลต่อการตดัสนิใจ
เลอืกใชบ้รกิารศูนยก์ารคา้สยามพารากอน อยูใ่นระดบัมากทีสุ่ด คอื ต าแหน่งทีต่ ัง้ สะดวกต่อการ
เดนิทาง ขอ้ทีม่ ี อทิธพิลต่อการตดัสนิใจเลอืกใชบ้รกิารศูนยก์ารคา้สยามพารากอน อยูใ่นระดบัมาก 
คอื มบีรกิารขนส่งสาธารณะใหเ้ลอืกมากมาย ความสะดวกสบายในการเดนิเลอืกซือ้สนิคา้และใช้
บรกิาร เวลาเปิด-ปิด ของศูนยก์ารคา้ ใกลส้ถานทีพ่กัอาศยั ทีท่ างาน การจดัผงัรา้นคา้เป็นหมวดหมู ่
สามารถหาไดง้า่ย มป้ีายบอกชดัเจน ตามล าดบั  

ด้านการส่งเสริมการตลาด   มอีทิธพิลต่อการตดัสนิใจเลอืกใชบ้รกิารศูนยก์ารคา้สยาม
พารากอน โดยรวม อยูใ่นระดบัมาก เมือ่พจิารณาเป็นรายขอ้พบว่า ขอ้ทีม่ ี อทิธพิลต่อการตดัสนิใจ
เลอืกใชบ้รกิารศูนยก์ารคา้สยามพารากอน อยูใ่นระดบัมาก คอื การจดักจิกรรมพเิศษในช่วงเทศกาล
ต่างๆ เช่น เทศกาลปีใหม ่วาเลนไทน์ เป็นตน้ การลดราคาในช่วงเทศกาลต่างๆ การส่งเสรมิการขาย
รว่มกบับรษิทัต่างๆ ความน่าสนใจของสนิคา้หรอืบรกิารทีน่ ามาลดราคา การโฆษณา ประชาสมัพนัธ ์
ผ่านสื่อต่างๆ มคีวามดงึดดูในการเขา้มาใชบ้รกิาร  สทิธพิเิศษส าหรบัการท าบตัรสมาชกิ  การจดั
กจิกรรมส่งเสรมิการขายต่างๆ ไดแ้ก่ การจบัคปูองชงิโชค การแลกซือ้ ตามล าดบั  

ด้านคณุภาพการให้บริการ  มอีทิธพิลต่อการตดัสนิใจเลอืกใชบ้รกิารศูนยก์ารคา้สยาม
พารากอน โดยรวม อยูใ่นระดบัมาก เมือ่พจิารณาเป็นรายขอ้พบว่า ขอ้ทีม่ ี อทิธพิลต่อการตดัสนิใจ
เลอืกใชบ้รกิารศูนยก์ารคา้สยามพารากอน อยูใ่นระดบัมาก คอื  ความเพยีงพอของสิง่อ านวยความ
สะดวก เช่น หอ้งน ้า ทีจ่อดรถ ตูเ้อทเีอม็ ลฟิท ์การพดูจา กริยิา มารยาทของพนกังานประชาสมัพนัธ ์
ความเพยีงพอของเจา้หน้าทีร่กัษาความปลอดภยั ความรวดเรว็ในการใหบ้รกิารดา้นขอ้มลูของ
พนกังานประชาสมัพนัธ ์การอ านวยความสะดวกของเจา้หน้าทีบ่รเิวณทีจ่อดรถ ความเพยีงพอของ
เจา้หน้าทีบ่รกิารจราจรบรเิวณทีจ่อดรถ ตามล าดบั  

ด้านคณุลกัษณะศนูยก์ารค้า  มอีทิธพิลต่อการตดัสนิใจเลอืกใชบ้รกิารศูนยก์ารคา้สยาม
พารากอน โดยรวม อยูใ่นระดบัมาก เมือ่พจิารณาเป็นรายขอ้พบว่า ขอ้ทีม่ ี อทิธพิลต่อการตดัสนิใจ
เลอืกใชบ้รกิารศูนยก์ารคา้สยามพารากอน อยูใ่นระดบัมาก คอื  ความทนัสมยัของศูนยก์ารคา้สยาม
พารากอน ความสวยงามของการตกแต่งภายในและภายนอกอาคารของศูนยก์ารคา้ ความสะอาด
ของพืน้ทีภ่ายในศูนยก์ารคา้ บรรยากาศภายในศูนยก์ารคา้ ความสว่างของพืน้ทีภ่ายในศูนยก์ารคา้ 
มรีะบบรกัษาความปลอดภยัทีด่ ีเช่น อุปกรณ์ดบัเพลงิ ระดบัอุณหภมูภิายในศูนยก์ารคา้ ตามล าดบั  
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 ตอนท่ี 3  ผลการวเิคราะหข์อ้มลูเชงิอนุมานเพื่อทดสอบสมมตฐิาน 
สมมติฐานข้อท่ี 1 ผูบ้รโิภคทีม่เีพศแตกต่างกนั มปีจัจยัทางการตลาดทีม่อีทิธพิลต่อการ

ตดัสนิใจเลอืกใชบ้รกิารศูนยก์ารคา้สยามพารากอนทีแ่ตกต่างกนั  ผลการทดสอบสมมตฐิาน พบว่า  
เพศแตกต่างกนัมปีจัจยัทางการตลาดทีม่อีทิธพิลต่อการตดัสนิใจเลอืกใชบ้รกิารศูนยก์ารคา้สยาม
พารากอนโดยรวมไมแ่ตกต่างกนั ทีร่ะดบันยัส าคญัทางสถติ ิ0.05 ซึง่ไมส่อดคลอ้งกบัสมมตฐิานทีต่ ัง้ไว ้ 

เมือ่พจิารณารายดา้น ผลการทดสอบสมมตฐิาน พบว่า เพศแตกต่างกนัมปีจัจยัทา ง
การตลาดทีม่อีทิธพิลต่อการตดัสนิใจเลอืกใชบ้รกิารศูนยก์ารคา้สยามพารากอน  ดา้นช่องทางการจดั
จ าหน่าย  ดา้นการส่งเสรมิการตลาด  ดา้นคุณภาพการใหบ้รกิาร  ดา้นคุณลกัษณะศูนยก์ารคา้ ไม่
แตกต่างกนั ทีร่ะดบันยัส าคญัทางสถติ ิ 0.05 ซึง่ไมส่อดคลอ้งกบัสมมตฐิานทีต่ ัง้ไว ้แต่ เพศแตกต่าง
กนัมปีจัจยัทางการตลาดทีม่อีทิธพิลต่อการตดัสนิใจเลอืกใชบ้รกิารศูนยก์ารคา้สยามพารากอน ดา้น
ผลติภณัฑแ์ละบรกิารแตกต่างกนั ทีร่ะดบันยัส าคญัทางสถติ ิ0.05 ซึง่สอดคลอ้งกบัสมมตฐิานทีต่ ัง้ไว ้

สมมติฐานข้อท่ี 2 ผูบ้รโิภคทีม่อีายแุตกต่างกนั มปีจัจยัทางการตลาดทีม่อีทิธพิลต่อการ
ตดัสนิใจเลอืกใชบ้รกิารศูนยก์ารคา้สยามพารากอนทีแ่ตกต่างกนั  ผลการทดสอบสมมตฐิาน  พบว่า  
อายแุตกต่างกนั มปีจัจยัทางการตลาดทีม่อีทิธพิลต่อการตดัสนิใจเลอืกใชบ้รกิารศูนยก์ารคา้สยาม
พารากอนโดยรวมแตกต่างกนั ทีร่ะดบันยัส าคญัทางสถติ ิ0.05 ซึง่สอดคลอ้งกบัสมมตฐิานทีต่ ัง้ไว ้ 

เมือ่พจิารณารายดา้น ผลการทดสอบสมมตฐิาน พบว่า อายแุตกต่างกนั มปีจัจยัทาง
การตลาดทีม่อีทิธพิลต่อการตดัสนิใจเลอืกใชบ้รกิารศูนยก์ารคา้สยามพารากอน  ดา้นผลติภณัฑแ์ละ
บรกิาร ดา้นคุณภาพการใหบ้รกิาร  ดา้นคุณลกัษณะศูนยก์ารคา้ ไมแ่ตกต่างกนั อยา่งมนียัส าคญัทาง
สถติทิีร่ะดบั 0.05  ซึง่ไมส่อดคลอ้งกบัสมมตฐิานทีต่ ัง้ไว ้แต่อายแุตกต่างกนัมปีจัจยัทางการตลาดทีม่ ี
อทิธพิลต่อการตดัสนิใจเลอืกใชบ้รกิารศูนยก์ารคา้สยามพารากอน ดา้นช่องทางการจดัจ าหน่าย  และ 
ดา้นการส่งเสรมิการตลาด แตกต่างกนั ทีร่ะดบันยัส าคญัทางสถติ ิ 0.05 ซึง่สอดคลอ้งกบัสมมตฐิาน
ทีต่ ัง้ไว ้

เมือ่พจิารณาเป็นรายคู่ ปจัจยัทางการตลาด ดา้นช่องทางการจดัจ าหน่าย  ทีม่อีทิธพิลต่อ
การตดัสนิใจเลอืกใชบ้รกิารศูนยก์ารคา้สยามพารากอน จ าแนกตามอาย ุพบความแตกต่าง 2 คู่ คอื 

ผูบ้รโิภคทีม่อีายตุ ่ากว่าหรอืเท่ากบั 20 ปี กบัผูบ้รโิภคทีม่อีาย ุ 21 – 30 ปี, 31 – 40 ปี และ 
มากกว่า 40 ปี ขึน้ไป พบว่า ผูบ้รโิภคทีม่อีายตุ ่ากว่าหรอืเท่ากบั 20 ปี มปีจัจยัทางการตลาด ดา้น
ช่องทางการจดัจ าหน่าย  ทีม่อีทิธพิลต่อการตดัสนิใจเลอืกใชบ้รกิารศูนยก์ารคา้สยามพารากอน  
มากกว่าผูบ้รโิภคทีม่อีาย ุอาย ุ 21 – 30 ปี, 31 – 40 ปี และ มากกว่า 40 ปี ขึน้ไป อยา่งมนียัส าคญั
ทางสถติทิี ่0.05  

สมมติฐานข้อท่ี 3 ผูบ้รโิภคทีม่สีถานภาพแตกต่างกนั มปีจัจยัทางการตลาดทีม่อีทิธพิล
ต่อการตดัสนิใจเลอืกใชบ้รกิารศูนยก์ารคา้สยามพารากอนทีแ่ตกต่างกนั  ผลการทดสอบสมมตฐิาน 
พบว่า  สถานภาพ แตกต่างกนัมปีจัจยัทางการตลาดทีม่อีทิธพิลต่อการตดัสนิใจเลอืกใชบ้รกิาร
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ศูนยก์ารคา้สยามพารากอน โดยรวมแตกต่างกนั ทีร่ะดบันยัส าคญัทางสถติ ิ 0.01 ซึง่สอดคลอ้งกบั
สมมตฐิานทีต่ ัง้ไว ้ 

เมือ่พจิารณารายดา้นผลการทดสอบสมมตฐิาน พบว่า สถานภาพ แตกต่างกนัมปีจัจยัทาง
การตลาดทีม่อีทิธพิลต่อการตดัสนิใจเลอืกใชบ้รกิารศูนยก์ารคา้สยามพารากอน  ดา้นผลติภณัฑแ์ละ
บรกิาร ดา้นคุณภาพการใหบ้รกิาร ดา้นคุณลกัษณะศูนยก์ารคา้ ไมแ่ตกต่างกนั  ทีร่ะดบันยัส าคญัทาง
สถติ ิ0.05 ซึง่ไมส่อดคลอ้งกบัสมมตฐิานทีต่ ัง้ไว ้ แต่สถานภาพแตกต่างกนัมปีจัจยัทางการตลาดทีม่ ี
อทิธพิลต่อการตดัสนิใจเลอืกใชบ้รกิารศูนยก์ารคา้สยามพารากอน ดา้นช่องทางการจดัจ าหน่าย  ดา้น
การส่งเสรมิการตลาดแตกต่างกนั ทีร่ะดบันยัส าคญัทางสถติ ิ0.01 ซึง่สอดคลอ้งกบัสมมตฐิานทีต่ ัง้ไว ้

สมมติฐานข้อท่ี 4 ผูบ้รโิภคทีม่รีะดบัการศกึษาแตกต่างกนั มปีจัจยัทางการตลาดทีม่ ี
อทิธพิลต่อการตดัสนิใจเลอืกใชบ้รกิารศูนยก์ารคา้สยามพารากอนทีแ่ตกต่างกนั  ผลการทดสอบ
สมมตฐิาน พบว่า  ระดบัการศกึษาแตกต่างกนัมปีจัจยัทางการตลาดทีม่อีทิธพิลต่อการตดัสนิใจ
เลอืกใชบ้รกิารศูนยก์ารคา้สยามพารากอน โดยรวมไมแ่ตกต่างกนั  ทีร่ะดบันยัส าคญัทางสถติ ิ 0.05 
ซึง่ไมส่อดคลอ้งกบัสมมตฐิานทีต่ ัง้ไว ้ 

เมือ่พจิารณารายดา้นผลการทดสอบสมมตฐิาน พบว่า ระดบัการศกึษาแตกต่างกนัมปีจัจยั
ทางการตลาดทีม่อีทิธพิลต่อการตดัสนิใจเลอืกใชบ้รกิารศูนยก์ารคา้สยามพารากอน  ดา้นผลติภณัฑ์
และบรกิาร ดา้นช่องทางการจดัจ าหน่าย ดา้นการส่งเสรมิการตลาด  ดา้นคุณภาพการใหบ้รกิาร ดา้น
คุณลกัษณะศูนยก์ารคา้ไมแ่ตกต่างกนั ทีร่ะดบันยัส าคญัทางสถติ ิ0.05 ซึง่ไมส่อดคลอ้งกบัสมมตฐิาน
ทีต่ ัง้ไว ้

สมมติฐานข้อท่ี 5 ผูบ้รโิภคทีม่อีาชพีแตกต่างกนั มปีจัจยัทางการตลาดทีม่อีทิธพิลต่อ
การตดัสนิใจเลอืกใชบ้รกิารศูนยก์ารคา้สยามพารากอนทีแ่ตกต่างกนั ผลการทดสอบสมมตฐิาน พบว่า  
อาชพีแตกต่างกนัมปีจัจยัทางการตลาดทีม่อีทิธพิลต่อการตดัสนิใจเลอืกใชบ้รกิารศูนยก์ารคา้ สยาม
พารากอน โดยรวม ไมแ่ตกต่างกนั  ทีร่ะดบันยัส าคญัทางสถติ ิ 0.05 ซึง่ไมส่อดคลอ้งกบัสมมตฐิาน
ทีต่ ัง้ไว ้  

เมือ่พจิารณารายดา้น ผลการทดสอบสมมตฐิาน พบว่า อาชพี แตกต่างกนัมปีจัจยัทา ง
การตลาดทีม่อีทิธพิลต่อการตดัสนิใจเลอืกใชบ้รกิารศูนยก์ารคา้สยามพารากอน  ดา้นผลติภณัฑแ์ละ
บรกิาร  ดา้นคุณภาพการใหบ้รกิาร  ดา้นคุณลกัษณะศูนยก์ารคา้ ไมแ่ตกต่างกนั  ทีร่ะดบันยัส าคญั
ทางสถติ ิ0.05 ซึง่ไมส่อดคลอ้งกบัสมมตฐิานทีต่ ัง้ไว ้แต่ อาชพีแตกต่างกนัมปีจัจยัทา งการตลาดทีม่ ี
อทิธพิลต่อการตดัสนิใจเลอืกใชบ้รกิารศูนยก์ารคา้สยามพารากอน ดา้นช่องทางการจดัจ าหน่าย  ดา้น
การส่งเสรมิการตลาดแตกต่างกนั ทีร่ะดบันยัส าคญัทางสถติ ิ0.05 ซึง่สอดคลอ้งกบัสมมตฐิานทีต่ ัง้ไว ้

สมมติฐานข้อท่ี 6 ผูบ้รโิภคทีม่รีายไดแ้ตกต่างกนั มปีจัจยัทางการตลาดทีม่อีทิธพิลต่อ
การตดัสนิใจเลอืกใชบ้รกิารศูนยก์ารคา้สยามพารากอนทีแ่ตกต่างกนั  ผลการทดสอบสมมตฐิาน 
พบว่า รายไดแ้ตกต่างกนัมปีจัจยัทางการตลาดทีม่อีทิธพิลต่อการตดัสนิใจเลอืกใชบ้รกิารศูนยก์ารคา้
สยามพารากอนโดยรวมแตกต่างกนั ทีร่ะดบันยัส าคญัทางสถติ ิ0.05 ซึง่สอดคลอ้งกบัสมมตฐิานทีต่ ัง้ไว ้ 
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เมือ่พจิารณารายดา้น ผลการทดสอบสมมตฐิาน พบว่า รายได้ แตกต่างกนัมปีจัจยัทา ง
การตลาดทีม่อีทิธพิลต่อการตดัสนิใจเลอืกใชบ้รกิารศูนยก์ารคา้สยามพารากอน  ดา้นช่องทางการจดั
จ าหน่าย ดา้นคุณภาพการใหบ้รกิาร  ดา้นคุณลกัษณะศูนยก์ารคา้ ไมแ่ตกต่างกนั  ทีร่ะดบันยัส าคญั
ทางสถติ ิ0.05 ซึง่ไมส่อดคลอ้งกบัสมมตฐิานทีต่ ัง้ไว ้ แต่รายได้แตกต่างกนัมปีจัจยัทา งการตลาดทีม่ ี
อทิธพิลต่อการตดัสนิใจเลอืกใชบ้รกิารศูนยก์ารคา้สยามพารากอน ดา้นผลติภณัฑแ์ละบรกิาร  ดา้น
การส่งเสรมิการตลาดแตกต่างกนั ทีร่ะดบันยัส าคญัทางสถติ ิ0.05 ซึง่สอดคลอ้งกบัสมมตฐิานทีต่ ัง้ไว ้
   
อภิปรายผล 
 ผลจากการศกึษาคน้ควา้วจิยัเรือ่ง ปจัจยัทางการตลาดทีม่อีทิธพิลต่อการตดัสนิใจเลอืกใช้
บรกิารศูนยก์ารคา้สยามพารากอน  ท าใหท้ราบถงึ ปจัจยัทา งการตลาดทีม่อีทิธพิลต่อการตดัสนิใจ
เลอืกใชบ้รกิารศูนยก์ารคา้สยามพารากอน  และเปรยีบเทยีบความแตกต่างระหว่างปจัจยัทาง
การตลาดต่างๆ ทีม่อีทิธพิลต่อการตดัสนิใจเลอืกใชบ้รกิารศูนยก์ารคา้สยามพารากอน  จ าแนกตาม
ขอ้มลูส่วนบุคคลของผูบ้รโิภคทีม่าใชบ้รกิาร ซึง่สามารถตอบวตัถุประสงคข์องการศกึษาคน้ควา้วจิยั
ในครัง้นี้ และน ามาอภปิรายผลไดด้งันี้ 
 1. ผลจากการศกึษาดา้นลกัษณะขอ้มลูส่วนบุคคล พบว่า ผูบ้รโิภคทีม่าใชบ้รกิาร
ศูนยก์ารคา้สยามพารากอน ส่วนใหญ่เป็นเพศหญงิ มอีาย ุ 21-30 ปี สถานภาพโสด ระดบัการศกึษา
ปรญิญาตร ีอาชพีพนกังานบรษิทัเอกชน รายไดต่้อเดอืน มากกว่า 40,000 บาท ขึน้ไป ผูบ้รโิภค
ส่วนใหญ่ตดัสนิใจเลอืกมาใชบ้รกิารศูนยก์ารคา้สยามพารากอน เนื่องมาจากต าแหน่งทีต่ ัง้สะดวกต่อ
การเดนิทาง ซึง่สอดคลอ้งกบังานวจิยัของนางสาวฤดวีรรณ แหวกวาร ี(2550: บทคดัยอ่) ไดท้ าการศกึษา
วจิยัเรือ่งทศันคตแิละพฤตกิรรมของผูบ้รโิภคทีม่ต่ีอการซือ้สนิคา้ในศูนยก์ารคา้สยามพารากอน 
พบว่าผูบ้รโิภค ส่วนใหญ่เป็นเพศหญงิ  มีช่วงอายรุะหว่าง  26-35 ปี  การศกึษาระดบัปรญิญาตรี    
ส่วนใหญ่ประกอบอาชพีเป็นพนกังานบรษิทั  มรีายไดต่้อเดอืนระหว่าง 35,000-50,000 บาท และ 
งานวจิยัของนายวรีะพล เอีย่มโสภา (2547) ไดท้ าการศกึษาวจิยัเรือ่งพฤตกิรรมและความพงึพอใจ
ของลกูคา้ต่อศูนยก์ารคา้ ด ิเอม็โพเรีย่ม ชอ้ปป้ิง คอมเพลก็ซ ์พบว่าผูบ้รโิภค ส่วนใหญ่เป็นเพศหญงิ  
มชี่วงอายรุะหว่าง 20-39 ปี การศกึษาระดบัปรญิญาตร ี ส่วนใหญ่ประกอบอาชพีเป็นพนกังานบรษิทั  
 เพศ  ผลการเกบ็ขอมลูสถติเิชงิพรรณนา ท าใหทราบวาผูบ้รโิภคสวนใหญทีใ่ชบรกิารเป็น 
เพศหญงิ มากกวาเพศชาย เนื่องจากเพศหญงิสวนใหญชอบชอ้ปป้ิงมากกกว่าเพศชาย ซึง่สอดคลอ้ง
กบังานวจิยัของวรีะรตัน์ กจิเลศิไพโรจน์ (2541) ไดท้ าการศกึษาวจิยัเกีย่วกบัหา้งสรรพสนิคา้และ
ธุรกจิบรกิารในส่วนของหา้งสรรพสนิคา้ พบว่า ผูบ้รโิภคทีน่ิยมใชบ้รกิารหา้งสรรพสนิคา้ส่วนใหญ่
เป็นเพศหญงิ  
 อาย ุผลการเกบ็ข อมลูสถติเิชงิพรรณนา ท าให ทราบว าผูบ้รโิภค สวนใหญ่ ทีม่าใช้
บรกิาร มชี่วงอายรุะหว่าง 21-30 ปี ทัง้นี้ผูว้จิยัเหน็ว่า  ดว้ยวยัดงักล่าวเป็นช่วงวยั ท างานทีช่อบเดนิ
หา้งสรรพสนิคา้หรอืศูนยก์ารคา้  หลงัเลกิงานหรอืช่วงวนัหยดุ นอกจากนี้แลว้ อาจเนื่องมาจาก วยัน้ี 
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มภีาระความรบัผดิชอบเรือ่งครอบครวัยงัไมม่าก  จงึไมจ่ าเป็นทีจ่ะตอ้งค านึงถงึปจัจยัในดา้นต่างๆ
มากนกั อกีทัง้ดา้นศูนยก์ารคา้ สยามพารากอนเป็นแหล่งรวบรวมสนิคา้และบรกิารครบวงจร ที่
ผูบ้รโิภคทีล่กูคา้สามารถเลอืกซือ้สนิคา้และบรกิารไดค้รบทุกประเภทตามความตอ้งการ 
 สถานภาพ  ผลการเกบ็ขอมลูสถติเิชงิพรรณนา ท าให ทราบวาผูบ้รโิภคสวนใหญ่ทีม่าใช้
บรกิารมี สถานภาพโสด เนื่องจากผูท้ีม่สีถานภาพโสด สามารถใชเ้วลาว่างหลงัเลกิงาน หรอืช่วง
วนัหยดุมาศูนยก์ารคา้ไดม้ากกว่าผูท้ีส่มรสหรอืมคีรอบครวัแลว้ 
 รายได้  ผลการเกบ็ขอมลูสถติเิชงิพรรณนา ท าใหทราบวาผูบ้รโิภคสวนใหญ่ทีม่าใชบ้รกิาร
มรีายไดเ้ฉลีย่ต่อเดอืน มากกว่า 40,000 บาท ขึน้ไป เนื่องจากผูท้ีม่รีายไดส้งูจะมคีวามคล่องตวัใน
การใชจ้า่ยมากกว่าผูท้ีม่รีายไดน้้อย ซึง่สอดคลอ้งกบังานวจิยัของ  สุนีย ์วงษ์กติโิสภณ (2541: 
บทคดัยอ่ ) ไดท้ าการศกึษาวจิยัเ รือ่งทศันคตขิองผูบ้รโิภคทีม่ต่ีอ หา้งสรรพสนิคา้ เซน็ทรลั ชดิลม 
พบว่า ผูบ้รโิภคกลุ่มทีม่รีายไดม้ากกว่าจะมกีารใชจ้า่ยซือ้สนิคา้มากกว่ากลุ่มทีม่รีายไดน้้อยกว่า  
 2. ผลจากการศกึษาเกีย่วกบัปจัจยัทางการตลาดทีม่อีทิธพิลต่อการตดัสนิใจเลอืกใช้
บรกิารศูนยก์ารคา้สยามพารากอน เป็นดงันี้ 
 ด้านผลิตภณัฑแ์ละบริการ  เป็นปจัจยัทางการตลาดทีม่อีทิธพิลต่อการตดัสนิใจเลอืกใช้
บรกิารอยูใ่นระดบัมาก ทัง้นี้เพราะความหลาหลายของสนิคา้และบรกิารซึง่สามารถตอบสนองความ
ตอ้งการของลกูคา้ไดอ้ยา่งด ีซึง่สอดคลอ้งกบั (Kotlor. 1997) ไดก้ล่าวว่า ความหลากหลายของผลติภณัฑ์
และบรกิารของผูค้า้ปลกี จะตอ้งสอดคลอ้งกบัความคาดหวงัของตลาดเป้าหมายซึง่เป็นหวัใจส าคญั
ในการแขง่ขนัระหว่างผูค้า้ปลกีทีจ่ าหน่ายสนิคา้คลา้ยๆกนั 
 ด้านช่องทางการจดัจ าหน่าย  เป็น ปจัจยัทางการตลาด ทีม่ ีอทิธพิลต่อการตดัสนิใจ
เลอืกใชบ้รกิารอยูใ่นระดบัมาก เน่ืองจากปจัจยัดา้นต าแหน่งทีต่ ัง้ทีส่ะดวกต่อการเดนิทาง และบรกิาร
ขนส่งสาธารณะทีม่ใีหเ้ลอืกมากมาย จงึท าใหผู้บ้รโิภคมคีวามสะดวกในการเดนิทางไปศูนยก์ารคา้ 
ซึง่สอดคลอ้งกบังานวจิยัของ สากล พงศว์งทรพัย ์(2540 : 130) พบว่าปจัจยัทีท่ าใหล้กูคา้เกดิความ
พงึพอใจดา้นสถานที ่ประกอบดว้ย ท าเลทีต่ ัง้เดนิทางสะดวก ไมแ่ออดัในการเดนิทาง สะอาด  
มคีวามเป็นระเบยีบเรยีบรอ้ยของสถานที ่
 ด้านการส่งเสริมการตลาด  เป็นปจัจยัทางการตลาดทีม่อีทิธพิลต่อการตดัสนิใจเลอืกใช้
บรกิารอยูใ่นระดบัมาก เนื่องจากการจกักจิกรรมพเิศษและการลดราคาในช่วงเทศกาลต่างๆไดร้บั
ความสนใจจากผูบ้รโิภคเป็นจ านวนมากจงึท าใหผู้บ้รโิภคเลอืกตดัสนิใจเลอืกมาใชบ้รกิาร 
 ด้านคณุภาพการให้บริการ  เป็นปจัจยัทางการตลาด ทีม่อีทิธพิลต่อการตดัสนิใจเลอืกใช้
บรกิารอยูใ่นระดบัมาก เนื่องจากศูนยก์ารคา้สยามพารากอนมสีิง่อ านวยความสะดวกต่างๆอยา่ง
เพยีงพอ อกีทัง้การดูจา กริยิา มารยาทของพนกังานประชาสมัพนัธ ์เจา้หน้าทีบ่รกิารจราจร 
เจา้หน้าทีร่กัษาความปลอดภยั รวมทัง้ความรวดเรว็ของบรกิารในการสนองตอบความตอ้งการของ
ผูบ้รโิภค ซึง่สอดคลอ้งกบัหลกัการสรา้งความประทบัใจในการใหบ้รกิารของ เสร ีวงษ์มณฑา (2542 : 
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26-27) กล่าวไวว้่า การบรกิารนัน้ถา้บรษิทัใดสามารถบรกิารไดเ้รว็ทีสุ่ดและเป็นการใหค้วามช่วยเหลอื
กบัลกูคา้ไดร้บัความสะดวกสบายทีสุ่ด กจ็ะไดเ้ปรยีบในการท าตลาด 
 ด้านคณุลกัษณะศนูยก์ารค้า เป็น ปจัจยัทางการตลาด ทีม่ ีอทิธพิลต่อการตดัสนิใจ
เลอืกใชบ้รกิาร อยูใ่นระดบัมาก  เนื่องจากการออกแบบตกแต่งท าใหร้า้นคา้ปลกีมเีอกลกัษณ์และ
แตกต่างจากรา้นอื่น จะสามารถจงูใจใหผู้บ้รโิภคมาซือ้สนิคา้และบรกิารไดม้ากขึน้ 
 3. ผลจากการศกึษาเปรยีบเทยีบขอ้มลูส่วนบุคคลทีแ่ตกต่างกนัมปีจัจยัทางการตลาดทีม่ ี
อทิธพิลต่อการตดัสนิใจเลอืกใชบ้รกิารศูนยก์ารคา้สยามพารากอน  

3.1 ผูบ้รโิภคทีม่เีพศทีแ่ตกต างกนัมปีจัจยัทางการตลาดทีม่อีทิธพิลต่อการตดัสนิใจ  
เลอืกใชบ้รกิารศูนยก์ารคา้สยามพารากอนทีไ่มแ่ตกต่างกนั ทัง้นี้เพราะในปจจบุนัทัง้เพศชายและเพศ
หญงิมคีวามรูค้วามเขาใจ และ การเขาถงึขอมลูในการเลอืกซือ้สนิคา้และบรกิารจาก Internet และ
สื่อตางๆ มากขึน้อยางเทาเทยีมกนั ดงันัน้จงึมผีลใหมปีจจยัทางการตลาดทีม่อีทิธพิลต่อการตดัสนิใจ
เลอืกใชบ้รกิารศูนยก์ารคา้สยามพารากอนทีไ่มแ่ตกต่างกนั  

3.2 ผูบ้รโิภคทีม่อีายทุีแ่ตกต างกนัมปีจัจยัทางการตลาดทีม่อีทิธพิลต่อการตดัสนิใจ  
เลอืกใชบ้รกิารศูนยก์ารคา้สยามพารากอน ดา้นผลติภณัฑแ์ละบรกิาร ดา้นคุณภาพการใหบ้รกิาร 
ดา้นคุณลกัษณะศูนยก์ารคา้ ทีไ่มแ่ตกต่างกนั ยกเวน้ดา้นช่องทางการจดัจ าหน่าย และ ดา้นการ
ส่งเสรมิการตลาดทีแ่ตกต่างกนั ทัง้นี้อาจเป็นเพราะว ากลุมวยัรุน วยัท างาน และวยัสงูอายจุะมวีถิี
การด าเนินชวีติ (Life style) ทีแ่ตกตางกนั เนื่องจากกลุมผูบ้รโิภคทีม่อีายนุอยชอบเขา้รว่มและสนใจ
ในการจดักจิกรรมส่งเสรมิการขายของศูนยก์ารคา้มากกว่า เช่น การสะสมคะแนน สะสมสติก๊เกอร ์
คปูองส่วนลด  สทิธพิเิศษต่างๆส าหรบัสมาชกิ อกีทัง้ไม คอยพถิพีถินัในการเลอืกซือ้ เทากบัผูอยูใน
วยัท างานหรอืผูสงูอาย ุทีม่เีกณฑในการเลอืกซือ้ทีไ่มเรงรบี และค านึงถงึเหตุผลในการซือ้มากกว า 
สอดคลองกบัแนวคดิเกีย่วกบัป จจยัทีม่อีทิธพิลต อพฤตกิรรมผ ููบรโิภค ด านปจจยัสวนบุคคล
ของ  
ศริวิรรณ เสรรีตัน์ (2541) กลาวไววา ลกัษณะประชากรศาสตรดานอายขุองผููซือ้ทีแ่ตกตางกนัจะมี
ความตองการซือ้สนิคาหรอื บรกิารทีแ่ตกตางกนั กลาวคอื เมือ่คนเรามกีารเปลีย่นแปลงไปตามช วง
อาย ูกุารพจิารณาทางเลอืก ความรููสกึ นึกคดิตอสิง่ตางๆ รอบตวั ยอมเปลีย่นแปลงไป เนื่องจาก
มวีุฒภิาวะทางอารมณมเีหตุมผีลมากขึน้ มกีารค านึงถงึ ประโยชนในการใชสอยสิง่ของตางๆ 

3.3 ผูบ้รโิภคทีม่สีถานภาพทีแ่ตกต างกนัมปีจัจยัทางการตลาดทีม่อีทิธพิลต่อการ
ตดัสนิใจเลอืกใชบ้รกิารศูนยก์ารคา้สยามพารากอน ดา้นผลติภณัฑแ์ละบรกิาร ดา้นคุณภาพการ
ใหบ้รกิาร ดา้นคุณลกัษณะศูนยก์ารคา้ ทีไ่มแ่ตกต่างกนั ยกเวน้ ดา้นช่องทางการจดัจ าหน่าย และ 
ดา้นการส่งเสรมิการตลาดทีแ่ตกต่างกนั  เนื่องจากกลุ่มตวัอยา่งทีม่สีถานภาพสมรสแลว้นัน้มคีวาม
ตระหนกัและมคีวามระมดัระวงัในการใชเ้งนิมากกว่ากลุ่มทีม่สีภาพโสดและหยา่รา้งเพราะตอ้ง
ค านึงถงึรายไดข้องครอบครวัและภาระค่าใชจ้า่ยต่างๆภายในครอบครวัมากกว่าผูท้ีม่สีภาพโสดและ
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หยา่รา้ง ดงันัน้ผูท้ีม่สีถานภาพสมรสแลว้นัน้จงึตอ้งเลอืกศูนยก์ารคา้ทีจ่ะไปใชบ้รกิารตามความ
สะดวกในการดนิทาง ใกลท้ีพ่กัอาศ ย หรอือาจจะเป็นศูนยก์ารคา้ทีม่กีารจดัรายการส่งเสรมิการขาย
ต่างๆ ในสนิคา้และบรกิารทีเ่ป็นทีต่อ้งการของคนในครอบครวั เพื่อเป็นการช่วยลดค่าใชจ้า่ยไดอ้กี
ทาง ซึง่สอดคลอ้งกบังานวจิยัของ ประภาพร ภมูธิรรมรตัน์ (2548) ไดท้ าการศกึษาวจิยัเรือ่ง ปจัจยั
ส่วนประสมการตลาดทีใ่ชใ้นการตดัสนิใจเลอืกซือ้สนิคา้ของผูบ้รโิภค  ทีพ่บว่าผูบ้รโิภคทีม่สีถานภาพ
สมรสแตกต่างกนัมคี่าเฉลีย่ของปจัจยัส่วนประสมทางการตลาดบรกิารทีใ่ชใ้นการตดัสนิใจซือ้สนิคา้
แตกต่างกนั 

3.4 ผูบ้รโิภคทีม่รีะดบัการศกึษาทีแ่ตกตางกนัมปีจัจยัทางการตลาดทีม่อีทิธพิลต่อการ 
ตดัสนิใจเลอืกใชบ้รกิารศูนยก์ารคา้สยามพารากอนดา้นผลติภณัฑแ์ละบรกิาร ดา้นช่องทางการจดั
จ าหน่าย ดา้นการส่งเสรมิการตลาดดา้นคุณภาพการใหบ้รกิาร ดา้นคุณลกัษณะศูนยก์ารคา้ ทีไ่ม่
แตกต่างกนั ทัง้นี้เพราะในปจจบุนัการเขาถงึขอมลูในการเลอืกซือ้สนิคา้และบรกิารจาก Internet และ
สื่อตางๆ มมีากขึน้ท าใหผู้บ้รโิภคสามารถหาขอ้มลูเกีย่วกบัสนิคา้และบรกิารต่างๆทีต่อ้งการไดอ้ย าง
เทาเทยีมกนั ซึง่สอดคลอ้งกบังานวจิยัของ ธนายุ ภู่วทิยาธร (2548: บทคดัยอ่)  ไดท้ าการศกึษาวจิยั
เรือ่งปจัจยัทีม่ผีลต่อการเลอืกใชบ้รกิารสปาในอ าเภอเกาะสมยุ จงัหวดัสุราษฎรธ์านี พบว่าผูบ้รโิภคที่
มรีะดบัการศกึษาแตกต่างกนัมรีะดบัปจัจยัทีม่ผีลต่อการเลอืกใชบ้รกิารสปา ในอ าเภอเกาะสมยุ  
จงัหวดั สุราษฎรธ์านี ไมแ่ตกต่างกนั 

3.5 ผูบ้รโิภคทีม่อีาชพีทีแ่ตกตางกนัมปีจัจยัทางการตลาดทีม่อีทิธพิลต่อการตดัสนิใจ  
เลอืกใช  ้บรกิารศูนยก์ารคา้สยามพารากอน  ดา้นผลติภณัฑแ์ละบรกิาร ดา้นคุณภาพการใหบ้รกิาร 
ดา้นคุณลกัษณะศูนยก์ารคา้ ทีไ่มแ่ตกต่างกนั  ยกเวน้ ดา้นช่องทางการจดัจ าหน่าย และ ดา้นการ
ส่งเสรมิการตลาด ทีแ่ตกต่างกนั ทัง้นี้อาจเนื่องมาจากอาชพี ทีแ่ตกต่างกนัท าใหม้แีนวความคดิและ
ประสบการณ์แตกต่างกนั ส่งผลต่อการตดัสนิใจเลอืกใชบ้รกิารแตกต่างกนั ซึง่สอดคลอ้งกบัค ากล่าวของ 
คอตเลอร ์(Kotler. 2003) ทีว่่าอาชพีของแต่ละบุคคลจะน าไปสู่ความจ าเป็น มคีวามตอ้งการสนิคา้และ
บรกิารทีต่่างกนั 

3.6 ผูบ้รโิภคทีม่รีายไดท้ีแ่ตกตางกนัมปีจัจยัทางการตลาดทีม่อีทิธพิลต่อการตดัสนิใจ  
เลอืกใชบ้รกิารศูนยก์ารคา้สยามพารากอน  ดา้นช่องทางการจดัจ าหน่าย ดา้นคุณภาพการใหบ้รกิาร 
ดา้นคุณลกัษณะศูนยก์ารคา้ ทีไ่มแ่ตกต่างกนั  ยกเวน้ ดา้นผลติภณัฑแ์ละบรกิาร ดา้นการส่งเสรมิ
การตลาด ทีแ่ตกต่างกนั เนื่องจากความตอ้งการและอ านาจในการซือ้สนิคา้มไีมเ่ท่ากนัประกอบกบั
ในปจัจบุนัผูบ้รโิภคทัว่ไปมภีาระค่าใชจ้า่ยทีม่ากขึน้ในการด ารงชวีติ เช่น ค่าใชจ้า่ยในการเดนิทาง 
เป็นตน้ ท าใหผู้บ้รโิภคทีม่รีายไดน้้อยหรอืเพิง่เริม่ท างานมกีารใหค้วามส าคญัในเรือ่งของราคา เช่น 
การลดแลกแจกแถม ราคาสนิคา้ถูกกว่าทีอ่ื่น เป็นตน้ มากกว่ากลุ่มอื่นๆ ซึง่สอดคลอ้งกบังานวจิยั
ของเกรยีงสทิธ ิเขือ่นแกว้ (2545: บทคดัยอ่) ไดศ้กึษาเรือ่ง ปจัจยัทีม่อีทิธพิลต่อการตดัสนิใจของ
ผูบ้รโิภคในการเลอืกซือ้สนิคา้ของรา้นคา้ปลกี ทีต่ ัง้อยูใ่นรา้นคา้ปลกีขนาดใหญ่ จงัหวดัเชยีงใหม ่ที่
พบว่า ผูท้ีร่ายไดช้่วง 15,000 – 20,000 บาท จะใหค้วามสนใจและมผีลต่อระดบัการตดัสนิใจแตกต่าง
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จากช่วงรายไดอ้ื่น เนื่องจากบุคคลกลุ่มนี้ถอืว่าเป็นกลุ่มชนชัน้กลางทีเ่ริม่จะมฐีานะ มรีายไดเ้ป็น
ของตนเอง และเริม่ทีจ่ะมคีวามมัน่คงทัง้ในดา้นการเงนิและการงาน  สอดคล องกบัทฤษฎี
ของ Philip kotler (อางใน ศริวิรรณ เสรรีตัน. 2541: 129) เรือ่งรปูแบบพฤตกิรรมผ ููซือ้และปจจยัที่
มอีทิธพิลตอพฤตกิรรมการซือ้ของ ผ ููบรโิภค กล าวไววาลกูคาทีม่รีายได สงูมคีวามถีใ่นการใช 

บรกิารทีส่งู ในทางกลบักนัลกูคาทีม่รีายไดต ่ามคีวามถีใ่นการใชบรกิารทีต่ ่า อนัเน่ืองจากศกัยภาพใน
การหารายไดเพื่อใชจายของแตละบุคคลแตกตางกนั ยอมสงผลใหการใชจายของแตละบุคคลแตกต
างกนั 
  
ข้อเสนอแนะท่ีได้จากงานวิจยั 

จากผลการวจิยั ปจัจยัทางการตลาดทีม่อีทิธพิลต่อการตดัสนิใจเลอืกใช ้ บรกิาร
ศูนยก์ารคา้สยามพารากอน ผูว้จิยัมขีอ้คดิเหน็และขอ้เสนอแนะดงันี้ 
   
 ด้านประชากรศาสตร ์

จากผลการวจิยัพบว่าผูบ้รโิภคทีม่าใชบ้รกิารศูนยก์ารคา้สยามพารากอน ส่วนใหญ่เป็นเพศ
หญงิ มอีาย ุ 21-30 ปี สถานภาพโสด ระดบัการศกึษาปรญิญาตร ีอาชพีพนกังานบรษิทัเอกชน 
รายไดต่้อเดอืน มากกว่า 40,000 บาท ขึน้ไป ดงันัน้ เมือ่ทราบกลุ่มเป้าหมายแลว้กท็ าใหเ้ราสามารถ
น าขอ้มลูเหล่านี้ไปปรบัปรงุการด าเนินการ และก าหนดกลยทุธท์างการตลาดเพื่อน าไปใชป้ฏบิตัต่ิอ
ใหเ้หมาะสม หรอืใกลเ้คยีงกบัพฤตกิรรมและความตอ้งการของผูบ้รโิภค  โดยมกีารโฆษณา และ
จดัท าโปรโมชัน่ใหเ้หมาะแก่กลุ่มผูบ้รโิภค เพื่อเป็นการเพิม่ฐานลกูคา้ใหม้ากยิง่ขึน้  
 

  ผูบ้รโิภคใหค้วามส าคญักบัปจัจยัทางการตลาดทีม่อีทิธพิลต่อการตดัสนิใจเลอืกใชบ้รกิาร
ศูนยก์ารคา้สยามพารากอนทุกดา้นโดยรวม อยูใ่นระดบัมาก ดงันัน้ผูว้จิยัขอเสนอแนะเพื่อเพิม่
ประสทิธภิาพในการใหบ้รกิาร และเพื่อตอบสนองความตอ้งการของผูบ้รโิภคใหเ้กดิความพงึพอใจ
สงูสุด ดงันี้ 
 ด้านผลิตภณัฑแ์ละ บริการ  มอีทิธพิลต่อการตดัสนิใจเลอืกใช  ้บรกิารศูนยก์ารคา้
สยามพารากอน เนื่องจากผลติภณัฑแ์ละบรกิารมคีวามหลากหลาย ความมชีื่อเสยีงของศูนยก์ารคา้  
มตีราสนิคา้เจาะจงซือ้ทีม่ชีื่อเสยีง  โดยผกูขาดการจดัจ าหน่ายแต่เพยีงผูเ้ดยีว โดยไมม่ทีี่ ศูนยก์ารคา้
ของคู่แขง่ขนั มกีารเปลีย่นแปลงสนิคา้ และบรกิารใหน่้าสนใจและทนัสมยั อยูเ่สมอ ซึง่เป็นการสรา้ง
ความแตกต่าง ในดา้นผลติภณัฑแ์ละบรกิาร  ท าใหเ้กดิความไดเ้ปรยีบทางการแขง่ขนั และ ท าให้
ผูบ้รโิภคเกดิความมัน่ใจและภมูใิจในสนิคา้และบรกิารทีไ่ดร้บัจากศูนยก์ารคา้ ดงันัน้ศูนยก์ารคา้ควร
ทีจ่ะมุง่เน้นทีจ่ะเสนอผลติภณัฑแ์ละ การบรกิาร ทีใ่หม่ๆ  ทีเ่น้นแบบเฉพาะเจาะกลุ่ม เจาะไลฟ์สไตล ์
เพื่อตอบสนองความตอ้งการของผูบ้รโิภค สรา้งความแตกต่างใหก้บัผูบ้รโิภคทีไ่มต่อ้งการแค่จบัจา่ย
ใชส้อยเพยีงเพราะไดข้องราคาถูก แต่ตอ้งการซือ้สนิคา้ทีเ่พรยีบไปดว้ยบุคลกิภาพเฉพาะตวัและที่
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ส าคญัแสดงความมรีสนิยม และการจบัจา่ยใชส้อยของผูบ้รโิภคเองดว้ย อกีทัง้เป็นการเพิม่อมิเมจ
ของศูนยก์ารคา้ เพื่อทีจ่ะท าใหผู้บ้รโิภคหนัมาตดัสนิใจเลอืกใชบ้รกิารกบั ศูนยก์ารคา้สยามพารากอน
มากทีสุ่ด  
 ด้านช่องทางการจดัจ าหน่าย  มอีทิธพิลต่อการตดัสนิใจเลอืกใช  ้บรกิารศูนยก์ารคา้
สยามพารากอนเพราะลกูคา้สามารถเดนิทางสะดวกสบาย มบีรกิารขนส่งสาธารณะใหเ้ลอืกมาก  เมือ่
สามารถจงูใจใหผู้บ้รโิภคหนัมาใชบ้รกิารกบัศูนยก์ารคา้ไดแ้ลว้ กค็วรทีจ่ะมสีิง่อ านวยความสะดวกใน
การใชบ้รกิารในดา้นต่างๆ ส าหรบัผูบ้รโิภคใหเ้พยีงพอ เพื่อทีจ่ะเป็นการเพิม่จ านวนลกูคา้ใหเ้ลอืกมา
ใชบ้รกิารศูนยก์ารคา้สยามพารากอน เช่น มรีถ Shuttle bus รบัส่งลกูคา้ในบรเิวณใกลเ้คยีงศูนยก์ารคา้ 
 เน่ืองจากปจัจบุนัเกดิเหตุการณ์ไมส่งบทางการเมอืง ท าใหท้างศูนยก์ารคา้ไมส่ามารถเปิด
ด าเนินการได ้ดงันัน้ทางศูนยก์ารคา้ควรรว่มมอืกบัรา้นคา้ต่างๆ ภายในศูนยก์ารคา้ หาช่องทางการ
จดัจ าหน่ายอื่นเพื่อเป็นการระบายสนิคา้ทีม่อียูใ่นสตอ็กไดอ้กีทางหนึ่งดว้ย เช่น การขายสนิคา้ผ่าน
เวบ็ไซตข์องศูนยก์ารคา้ จดัท าแคตตาลอ็กออนไลน์ การใชส้ถานทีอ่ื่นๆเพื่อจ าหน่ายสนิคา้ เช่น 
จดัเป็นงานแสดงสนิคา้ที ่ศูนยป์ระชุมแห่งชาตสิริกิติ ์อมิแพคอารน่ีา เมอืงทองธานี ไบเทค บางนา 
เป็นตน้  

ด้านการส่งเสริมทางการตลาด  ศูนยก์ารคา้ควรมกีารวางแผนการส่งเสรมิการตลาด  
ดว้ยวธิกีารตดิต่อสื่อสารการตลาดแบบครบเครือ่ง  [(Integrated Marketing Communication (IMC)] 
เพื่อส่งเสรมิการตลาดโดยใชทุ้กเครือ่งมอืของการจงูใจทีเ่หมาะสม  เพื่อใหล้กูคา้ไดข้า่วสารและ
ภาพพจน์ทีส่อดคลอ้งกนัและเป็นอนัหน่ึงอนัเดยีวกนั  โดยถอืเกณฑแ์นวความคดิ  4 ประการ คอื 
เลอืกใชก้ารสื่อสารทางการตลาดทุกรปูแบบทีเ่หมาะสมกบัลกูคา้  เริม่ทีล่กูคา้ไมใ่ช่จากผลติภณัฑ์  
คน้หาการสรา้งการตดิต่อสื่อสารกบัลกูคา้ดว้ยความถีส่งู  และเป็นการตดิต่อสื่อสารแบบ  2 ทาง ทัง้ที่
เป็นสื่อและไมใ่ช่สื่อ โดยใชว้ธิกีารสื่อสารการตลาดแบบครบเครือ่ง มตีวัอยา่งดงันี้ คอื 

1. โฆษณา (Advertising) ผ่านสื่อสิง่พมิพท์ีห่ลากหลายและเขา้ถงึกลุ่มลกูคา้เป้าหมายให้
มากขึน้ เช่น การท าโฆษณาเคลื่อนที ่เพื่อเรยีกความสนใจของผูบ้รโิภคบรเิวณใกลเ้คยีงศูนยก์ารคา้ 
ซึง่สามารถสรา้งแรงจงูใจใหก้บัผูบ้รโิภคไดเ้ป็นอยา่งด ี

2. การส่งเสรมิการขาย  (Sales promotion) โดยใชก้ลยทุธผ์ลกัสนิคา้เขา้รา้น  เช่น ช่วยใน
เรือ่งการจดัแสดงสนิคา้ใหก้บัรา้นคา้ และกลยทุธด์งึเพื่อใหล้กูคา้เกดิความตอ้งการซือ้และดงึ 
สนิคา้ออกจากรา้น เช่น การใหส้่วนลด การสะสมแสตมป์หรอื คะแนน การให้คปูองแลกซือ้  การแจก
ของตวัอยา่ง การใหข้องแถม การรบัประกนัสนิคา้ใหเ้ปลีย่นหรอืคนืเงนิ  การจดักจิกรรมพเิศษ  การ
ใหท้ดลองใช ้การใหค้ าปรกึษาฟร ีฯลฯ 

3. การประชาสมัพนัธ ์(Public Relation) เพื่อเป็นการแจง้ขา่วสารต่างๆเกีย่วกบัศูนยก์ารคา้
ไปยงัผูบ้รโิภคกลุ่มเป้าหมาย เช่น ส่ง SMS เพื่อแจง้ขา่วเกีย่วกบัการจดักจิกรรมพเิศษ 

4. การจดักจิกรรมพเิศษ (Special Event) และการจดัแสดงสนิคา้ (Display) อยา่งต่อเนื่อง  
ซึง่จากการวจิยัพบว่า  ผูบ้รโิภคมีอทิธพิลมาก ในดา้นกจิกรรมทางการตลาด  เพราะเป็นปจัจยัส าคญั
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ทีด่งึดดูใหล้กูคา้เขา้มาจบัจา่ยใชบ้รกิารในศูนยก์ารคา้ ดงันัน้จงึตอ้งพยายามสรา้งใหม้เีอกลกัษณ์ที่
เป็นเฉพาะของศูนยก์ารคา้เท่านัน้ เพื่อช่วยสรา้งการจดจ าใหก้บัผูบ้รโิภคว่าหากตอ้งการซือ้สนิคา้ที่
จดัรายการโปรโมชัน่แบบนี้ตอ้งมาทีศู่นยก์ารคา้สยามพารากอนเท่านัน้ เช่น Siam Paragon Greating 
Sale เทีย่งวนัยนัเทีย่งคนื 

การจดักจิกรรมพเิศษอยา่งสม ่าเสมอและต่อเนื่อง ยงัเป็นการช่วยเสรมิสรา้งภาพลกัษณ์ที่
ดขีองศูนยก์ารคา้ และยงัช่วยดงึผูบ้รโิภคใหเ้ขา้มาเทีย่วศูนยก์ารคา้ใหม้ากขึน้ ซึง่จดุนี้ถอืว่าเป็น
ผลประโยชน์ทางออ้มดว้ย เพราะคนส่วนใหญ่ทีม่าเทีย่วในงานอาจไมใ่ช่กลุ่มเป้าหมายโดดยตรงทีจ่ะ
มาซือ้สนิคา้ทีศู่นยก์ารคา้ แต่เขาอาจเป็นกลุ่มเป้หมายของสนิคา้อื่นทีศู่นยก์ารคา้สยามพารากอน
จ าหน่าย 

เน่ืองจากปจัจบุนัเกดิเหตุการณ์ไมส่งบทางการเมอืง ท าใหท้างศูนยก์ารคา้ไมส่ามารถเปิด
ด าเนินการได ้ดงันัน้ทางศูนยก์ารคา้ควรมกีารตดิต่อสื่อสารกบัผูบ้รโิภคผ่านเครอืขา่ยสงัคมออนไลน์
ต่างๆ (Social Network) เช่น Facebook twitter hi5 เพื่อโฆษณา แจง้ขา่วสาร ประชาสมัพนัธ์
กจิกรรมทางการตลาดต่างๆ โปรโมชัน่ ของศูนยก์ารคา้กบัผูบ้รโิภคไดโ้ดยตรง อกีทัง้ยงัสามารถ
ตอบโต ้พดูคุย ตอบค าถาม แลกเปลีย่นขอ้มลู ดา้นการบรกิารต่างๆ เพื่อสรา้งความสมัพนัธก์บั
ผูบ้รโิภค โดยอาศยักจิกรรมต่างๆ ทีห่ลาหลาย เช่น การเปิดโอกาสใหผู้บ้รโิภครวมถงึพนกังานมี
ส่วนรว่มในการแสดงความคดิเหน็เกีย่วกบัศูนยก์ารคา้ในดา้นต่างๆ และใหม้กีารโหวตความคดิเหน็
ทีช่ื่นชอบ รวมไปถงึการเสรมิความคดิเหน็ของคนอื่นๆ ยิง่ไปกว่านัน้ หากความคดิเหน็ใครทีถู่ก
โหวตมากทีสุ่ด จะไดร้บัเงนิรางวลั และผูร้ว่มโหวตกจ็ะไดข้องรางวลัดว้ยเช่นกนั อกีทัง้จะน าความ
คดิเหน็นัน้มาพจิารณาด าเนินการและปรบัปรงุเพื่อใหเ้หมาะสมกบัความตอ้งการของผูบ้รโิภค เพื่อ
เป็นการสรา้งความน่าเชื่อถอืและความไวว้างใจใหก้บัผูบ้รโิภค และเมือ่ผูบ้รโิภคทีเ่ป็นสมาชกิใน
เครอืขา่ยเหล่านี้รูส้กึดกีจ็ะกระจายขา่วสารนัน้ออกไปเป็นวงกวา้ง โดยไมต่อ้งพึง่อามสิสนิจา้ง และ
ท าใหเ้ครอืขา่ยขยายมากยิง่ขึน้เรือ่ยๆ เพราะไมใ่ช่เพยีงแค่ลกูคา้เท่านัน้ทีเ่ขา้รว่มได ้แต่เปิดโอกาส
ใหทุ้กคนไดส้่วนรว่ม โดยเน้นประสบการณ์รว่มกนั ซึง่ถอืเป็นการประชาสมัพนัธศ์ูนยก์ารคา้ อกีทาง
หนึ่งดว้ย 

ด้านคณุภาพการให้บริการ  มอีทิธพิลต่อการตดัสนิใจเลอืกใช  ้บรกิารศูนยก์ารคา้  
สยาม พารากอน  เพราะในปจัจบุนั  ธุรกจิมกีารแขง่ขนัเพิม่สงูขึน้ต่างฝา่ยต่างงดัเอายทุธวธิทีาง
การตลาดขึน้มาใชไ้มว่่าจะเป็นการลดแลกแจกแถม  การคดิคน้สรา้งสรรคส์นิคา้ใหม่ๆ  แต่สิง่หนึ่งที่
ทุกธุรกจิจะขาดเสยีไมไ่ด้  คอื กลยทุธข์องการบรกิาร ซึง่หมายถงึวธิชีนะใจลกูคา้ดว้ยการบรกิาร  
เบือ้งหลงัความส าเรจ็ทางธุรกจิ  เรามกัพบว่างานบรกิารเป็นเครือ่งมอืสนบัสนุนงานดา้นต่างๆ เช่น  
งานประชาสมัพนัธ ์งานตอ้นรบั งานฝา่ยการตลาด เป็นตน้เพราะถา้บรกิารด ีลกูคา้เกดิความประทบัใจ 
ยอดขายกจ็ะเพิม่ขึน้  อกีทัง้การบรกิารยงัถอืเป็นหน้าเป็นตาของ ศูนยก์ารคา้ ทว่าการบรกิารจะดี
หรอืไมส่่วนหน่ึงขึน้อยูก่บัตวัของพนกังาน  และอกีส่วนขึน้กบัความใส่ใจของ ศูนยก์ารคา้ทีจ่ะพฒันา
งานดา้นบรกิารนี้ขึน้มา  
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ดงันัน้ ศูนยก์ารคา้สยามพารากอน ควรมุง่เน้นการพฒันาศกัยภาพของพนกังาน
ประชาสมัพนัธ ์เจา้หน้าทีร่กัษาความปลอดภยั เจา้หน้าทีใ่หบ้รกิารดา้นการจราจร ใหด้มีากขึน้ และ
น าความสามารถของพนกังานมาเป็นจดุแขง็ทีจ่ะสื่อสารและประชาสมัพนัธส์ู่ ผูบ้รโิภค  เพราะ
ศูนยก์ารคา้มสี่วนส าคญัทีจ่ะช่วยพฒันางานดา้นบรกิารเป็นอยา่งมากเพราะ ศนยก์ารคา้ถอืเป็นแกน
หลกัในการก าหนดแนวทางการใหบ้รกิารเพื่อตอบสนอง  ต่อความพงึพอใจของลกูคา้และเทคนิคการ
พฒันาระบบงานของศูนยก์ารคา้ใหเ้กดิความสะดวกสบายต่อผูใ้ชบ้รกิาร  มดีงันี้ จดัระบบการท างาน
ใหเ้กดิความคล่องตวั  ศูนยก์ารคา้ ควรปรบัลดขัน้ตอนทียุ่ง่ยากใหง้า่ยขึน้ เพื่อสรา้งการบรกิารที่
สะดวกรวดเรว็  เพื่อเป็นแนวทางใหล้กูคา้สามารถท าตามไดอ้ยา่งถูกตอ้งและไมส่บัสน  เรยีนรูค้วาม
ตอ้งการของลกูคา้ผ่านช่องทางต่างๆ เช่น ตูร้บัความคดิเหน็  การสอบถามพดูคุย  ค าต าหนิ  
ตเิตยีนและค าชมเชยต่างๆ  เพื่อใชเ้ป็นแนวทางปรบัปรงุงานบรกิารในครัง้ต่อไป  ฝึกอบรมพนกังาน
ใหเ้กดิทกัษะการบรกิารทีด่เีพื่อน าไปปรบัใชก้บัส่วนงานทีต่นปฏบิตัหิน้าทีอ่ยู่  

การบรกิารเป็นกลยทุธพ์ชิติใจลกูคา้ เป็นแนวทางส าหรบัองคก์รธุรกจิทัว่ไป ทีจ่ะน า เทคนิค
การบรกิารต่างๆ  ไปใชป้รบัปรงุการบรกิารของตนใหม้ปีระสทิธภิาพมากขึน้เพราะการบรกิารทีด่จีะ
ช่วยรกัษาลกูคา้เก่า และเพิม่ลกูคา้ใหม ่ใหม้าใชบ้รกิารศูนยก์ารคา้ใหม้ากยิง่ขึน้        

ด้านคณุลกัษณะของศนูยก์ารค้า  ภาพลกัษณ์ทีด่หูรหูรา สวยงาม สะอาด บรรยากาศ
ศูนยก์ารคา้ทัง้ภายใน ภายนอก เป็นลกัษณะทางกายภาพของศูนยก์ารคา้สยามพารากอนทีส่ามารถ
ตอกย า้ความทรงจ า ใหผู้บ้รโิภคจดจ าในบุคลกิภาพของศูนยก์ารคา้ ดงันัน้ ทางศูนยก์ารคา้ควรทีจ่ะ
รกัษาคุณลกัษณะเด่นน้ีไว ้เพราะการตกแต่ง ประดบั ปรบัเปลีย่น รปูแบบศูนยก์ารคา้ บรรยากาศ
ภายในของศูนยก์ารคา้ตลอดเวลา อาจถอืไดว้่าเป็นบรกิารทีใ่หแ้ก่ผูบ้รโิภค เพราะสามารถสรา้ง
ความพงึพอใจใหแ้ก่ผูบ้รโิภคได ้ทัง้ในดา้นสุนทรยีภาพ ความสวยงาม และน่าสนใจ ความ
สะดวกสบาย เพื่อใหล้กูคา้ประทบัใจและจดจ าในคุณลกัษณะดา้นน้ี อกีทัง้ยงัเป็นการเพิม่แรงจงูใจให้
ผูบ้รโิภคตดัสนิใจมาเลอืกใชบ้รกิารศูนยก์ารคา้ไดอ้กีทางหนึ่งดว้ย 

 

ข้อเสนอแนะในการท าวิจยัครัง้ต่อไป 
1. ควรมกีารศกึษาถงึกลุ่มตวัอยา่งผูบ้รโิภคทีไ่มเ่คยมาใชบ้รกิารศูนยก์ารคา้

สยาม พารากอน และน าขอ้มลูทีไ่ดไ้ปวเิคราะห ์ใชใ้นการวางแผนกลยทุธท์างการตลาด เพื่อทีจ่ะเพิม่
จ านวนกลุ่มลกูคา้ใหม่ๆ ใหม้าใชบ้รกิารเพิม่ขึน้ 

2. ควรศกึษาเปรยีบเทยีบระหว่างศูนยก์ารคา้สยามพารากอน  กบัศูนยก์ารคา้หรื อ
หา้งสรรพสนิคา้อื่นๆทีม่กีลุ่มลกูคา้เป้าหมายกลุ่มเดยีวกนัเพิม่เตมิ  เพื่อจะไดท้ราบถงึความตอ้งการ
ของผูบ้รโิภคเหล่านัน้ น ามาวเิคราะหต์ลาด เพื่อใหผู้บ้รโิภคมกีารเพิม่จ านวนครัง้การใชบ้รกิารใหถ้ีข่ ึน้ 

3. ควรมกีารศกึษาในเชงิคุณภาพทีว่เิคราะหแ์ละเกบ็ขอ้มลูเชงิลกึถงึความตอ้งการจรงิๆ
จากกลุ่มลกูคา้เป้าหมายหลกั  เพื่อทีจ่ะเป็นประโยชน์ต่อการวางแผนทางการตลาดเฉพาะกลุ่มที่
ชดัเจนมากยิง่ขึน้  
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4. ควรมกีารศกึษาวธิกีารหรอืนโยบายทีท่างศูนยก์ารคา้ฯ  ควรจะด าเนินการเพื่อช่วยสรา้ง
ความพงึพอใจใหก้บัลกูคา้เพิม่มากขึน้ เพื่อใหล้กูคา้มพีฤตกิรรมการมาใชบ้รกิารเพิม่ขึน้และมคีวามถี่
ในการซือ้สนิคา้และบรกิารของศูนยก์ารคา้ฯ เพิม่ขึน้ 

5. ควรศกึษาเกีย่วกบัปจัจยัทีม่ผีลต่อความจงรกัภกัดขีองลกูคา้ศูนยก์ารคา้สยามพารากอน 
เพื่อทีจ่ะรกัษาฐานลกูคา้เดมิไว ้
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ภาคผนวก ก 
แบบสอบถามที่ใชในการวิจัย 
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แบบสอบถามงานวิจัย 
เรื่อง 

ปจจัยทางการตลาดที่มีอิทธิพลตอการตัดสินใจเลือกใชบริการ
ศูนยการคาสยามพารากอน 

 
 
คําชี้แจงในการตอบแบบสอบถาม  
 

แบบสอบถามชุดน้ี จัดทําขึน้เพื่อศึกษาปจจัยทางการตลาดที่มีอิทธิพลตอการตัดสนิใจเลือกใช
บริการศูนยการคาสยามพารากอน เพ่ือใชประกอบการศึกษาตามหลักสูตร บริหารธุรกิจมหาบัณฑติ 
คณะสังคมศาสตร สาขาการตลาด มหาวทิยาลัยศรีนครินทรวิโรฒ  
 
โดยแบงแบบสอบถามออกเปน 2 ตอน ดังนี้ 
ตอนที่ 1 ลักษณะประชากรศาสตรของผูตอบแบบสอบถาม 
ตอนที่ 2  ปจจัยที่มีอิทธพิลตอการตัดสินใจ ไดแก ดานผลิตภัณฑและบริการ ดานชองทางการ

จัดจําหนาย ดานการสงเสริมการตลาด ดานคุณภาพการใหบริการ ดานคุณลักษณะ
ศูนยการคา 

 
ดังนั้นจึงใครขอความกรุณาจากทานในการตอบแบบสอบถามฉบบันี้ใหครบทุกขอ ทั้งน้ีขอมูล

สวนตวั และความคิดเห็นของทานจะถูกนําไปใชเพ่ือประโยชนทางการศึกษาเทาน้ัน 
  
อน่ึง ผูวิจัยขอขอบคุณทานที่ไดกรุณาสละเวลา และใหความรวมมือในการตอบแบบสอบถาม 

มา ณ โอกาสน้ีดวย   
 

******************************************************************************** 
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เลขที่แบบสอบถาม 
 

แบบสอบถาม  “ปจจัยทางการตลาดทีมี่อิทธิพลตอการตัดสินใจเลือกใชบริการ
ศูนยการคาสยามพารากอน” 

 
ตอนที่ 1 แบบสอบถามเกีย่วกับขอมูลสวนบุคคลท่ีมาใชบริการศูนยการคาสยามพารากอน 

คําชี้แจง โปรดทําเคร่ืองหมาย  ลงในชอง  หนาขอความที่ทานตองการเลือก 
 

1. เพศ 
  1) ชาย       2) หญิง 

 
2. อายุ 

 1) ต่ํากวาหรือเทากับ 20 ป   2) 21 - 30 ป 
  3) 31 - 40 ป     4) 41 – 50 ป 
 5) มากกวา 50 ปขึ้นไป 

 
3. สถานภาพสมรส 

 1) โสด       2) สมรส / อยูดวยกัน 
   3) หยาราง  
 

4. ระดับการศึกษา 
 1) ต่ํากวาปริญญาตรี     2) ปริญญาตรี 
  3) สูงกวาปริญญาตรี  

        
5. อาชีพ 

 1) นักเรียน / นักศึกษา    2) พนักงานบริษัทเอกชน
  3) ขาราชการ / พนักงานรัฐวิสาหกิจ  4) ธุรกิจสวนตัว / อาชีพอิสระ 

 5) พอบาน / แมบาน    6) อ่ืนๆ โปรดระบุ.....................  
 

6. รายไดเฉลี่ยตอเดือน 
 1) ต่ํากวาหรือเทากับ 10,000 บาท  2) 10,001 – 20,000 บาท 
 3) 20,001 – 30,000 บาท   4) 30,001 – 40,000 บาท 
 5) มากกวา 40,000 บาท ขึน้ไป       
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ตอนที่ 2  แบบสอบถามเกี่ยวกับปจจัยที่มีอิทธิพลตอการตัดสินใจเลือกใชบริการศูนยการคา 
สยามพารากอน 

คําชี้แจง  ปจจัยใดตอไปน้ีมีอิทธิพลตอการตัดสินใจเลือกใชบรกิารศูนยการคาสยามพารากอน 
โปรดทําเครื่องหมาย  ลงในชองวาง ที่ตรงกับคําตอบของทานมากที่สุดเพียง 1 คําตอบ 

ปจจัยที่มีอิทธิพลตอการตัดสินใจเลือกใช
บริการศูนยการคาสยามพารากอน 

ระดับอิทธิพลตอการตัดสินใจเลือกใชบริการ 

มาก มาก ปาน นอย นอย
ที่สุด ที่สุด   

4 
กลาง   

2 5 3  1 

ดานผลิตภัณฑและบริการ      

1. ภาพลักษณโดยรวมของศนูยการคา      
2. ชื่อเสียงของศนูยการคา      
3. ความหลากหลายของสินคาและบริการใน

ศูนยการคา 
     

4. ความโดดเดนและทันสมัยของสินคาที่วาง
จําหนายในศนูยการคา 

     

5. มีสินคาที่นําเขาจากตางประเทศใหเลือก
หลากหลาย 

     

6. การจัดใหมีสินคาหรือบริการครบสําหรับ
ทุกคนในครอบครัว 

     

ดานชองทางการจัดจําหนาย      

7. ตําแหนงที่ตั้งสะดวกตอการเดินทาง      
8. มีบริการขนสงสาธารณะใหเลือกมากมาย      
9. เวลาเปด-ปด ของศูนยการคา      
10. ใกลสถานที่พักอาศัย ที่ทํางาน      
11. การจัดผังรานคาเปนหมวดหมู สามารถหา

ไดงาย มีปายบอกชัดเจน 
     

12. ความสะดวกสบายในการเดินเลือกซ้ือ
สินคาและใชบริการ 

     

ดานการสงเสริมการตลาด  
13. การโฆษณา ประชาสัมพันธ ผานสื่อตางๆ 

มีความดึงดูดในการเขามาใชบริการ 
     

14. การลดราคาในชวงเทศกาลตางๆ      
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ปจจัยที่มีอิทธิพลตอการตัดสินใจเลือกใช
บริการศูนยการคาสยามพารากอน 

ระดับอิทธิพลตอการตัดสินใจเลือกใชบริการ 

มาก มาก ปาน นอย นอย
ที่สุด ที่สุด   

4 
กลาง   

2 5 3  1 
15. การสงเสริมการขายรวมกับบริษัทตางๆ      
16. การจัดกิจกรรมพิเศษในชวงเทศกาลตางๆ  

          เชน เทศกาลปใหม วาเลนไทน เปนตน 
     

17. สิทธิพิเศษสําหรับการทําบตัรสมาชิก      
18. การจัดกิจกรรมสงเสริมการขายตางๆ 

ไดแก การจับคูปองชิงโชค การแลกซ้ือ 
     

19. ความนาสนใจของสินคาหรือบริการที่นํามา
ลดราคา 

     

ดานคุณภาพการใหบริการ      

20. ความรวดเรว็ในการใหบริการดานขอมูล 
ของพนักงานประชาสัมพันธ 

     

21. การพูดจา กิริยา มารยาทของพนักงาน 
ประชาสัมพันธ 

     

22. ความเพียงพอของเจาหนาที่บริการจราจร 
บริเวณที่จอดรถ 

     

23. การอํานวยความสะดวกของเจาหนาที ่
บริเวณที่จอดรถ 

     

24. ความเพียงพอของเจาหนาที่รักษาความ
ปลอดภัย 

     

25. ความเพียงพอของสิ่งอํานวยความสะดวก 
เชน หองน้ํา ที่จอดรถ ตูเอทีเอ็ม ลิฟท 

     

ดานคุณลักษณะศูนยการคา      

26. ความทันสมัยของศูนยการคา 
สยามพารากอน 

      

27. ความสวยงามของการตกแตงภายในและ
ภายนอกอาคารของศูนยการคา 

     

28. ความสะอาดของพื้นที่ภายในศูนยการคา      
29. มีระบบรักษาความปลอดภัยที่ดี เชน 

อุปกรณดับเพลิง 
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ปจจัยที่มีอิทธิพลตอการตัดสินใจเลือกใช
บริการศูนยการคาสยามพารากอน 

ระดับอิทธิพลตอการตัดสินใจเลือกใชบริการ 

มาก มาก ปาน นอย นอย
ที่สุด ที่สุด   

4 
กลาง   

2 5 3  1 
30. บรรยากาศภายในศูนยการคา      
31. ระดับอุณหภูมิภายในศูนยการคา      
32. ความสวางของพ้ืนที่ภายในศูนยการคา      

 
 
ความคิดเห็นและขอเสนอแนะอ่ืนๆ 
………………………………………………………………………………………………………………
………………………………………………………………………………………………………………
………………………………………………………………………………………………………………
………………………………………………………………………………………………………………
………………………………………………………………………………………………………………. 
 
 

***ขอขอบพระคุณทุกทานที่ใหความรวมมือในการตอบแบบสอบถาม*** 
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ภาคผนวก ข 
หนังสือขอเชิญเปนผูเชี่ยวชาญตรวจแบบสอบถาม 
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ภาคผนวก ค 
รายนามผูเชีย่วชาญตรวจแบบสอบถาม 
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