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 การวิจัยครั้งนี้  กําหนดความมุงหมายในการวิจัยเพ่ือศึกษาปจจัยดานประชากรศาสตรที่มีผลตอ
พฤติกรรมของลูกคาศูนยการคาแฟชั่นไอสแลนด  เพ่ือศึกษาความพึงพอใจของลูกคาที่มีตอศูนยการคาแฟชั่นไอส
แลนด  สามารถทํานายพฤติกรรมการใชบริการ เพ่ือศึกษาความสัมพันธระหวางความพึงพอใจของลูกคาที่มีตอ
สินคาและบริการของศูนยการคาแฟชั่นไอสแลนด  กับความถี่ในการซื้อสินคาและบริการ และเพ่ือศึกษา
ความสัมพันธระหวางพฤติกรรมการใชบริการ กับความถี่ในการซื้อสินคาและบริการ 
 กลุมตัวอยางในการวิจัย ไดแก กลุมลูกคาผูที่ใชบริการศูนยการคาแฟชั่นไอสแลนด จํานวน 400 ราย 
โดยใชวิธีการเลือกกลุมตัวอยางโดยวิธีสุมตามสะดวก เครื่องมือท่ีใชในการรวบรวมขอมูล คือ  แบบสอบถาม สถิติ
ที่ใชในการวิเคราะหขอมูล ไดแก รอยละ คาเฉลี่ย ความเบี่ยงเบนมาตรฐาน การทดสอบคาที การวิเคราะหความ
แปรปรวนแบบทางเดียว การวิเคราะหความถดถอยเชิงซอน และการทดสอบหาคาสัมประสิทธิ์สหสัมพันธแบบ
เพียรสัน ผลการวิจัยพบวา 

 1. กลุมตัวอยางสวนใหญเปนเพศหญิง อายุระหวาง 21-30 ป  จบการศึกษาระดับปริญญาตรี มีอาชีพ
เปนพนักงาน/ลูกจางบริษัทเอกชน มีรายไดเฉล่ียตอเดือน 14,001-23,000 บาท มีสถานภาพโสด  และมีถ่ินที่อยู
อาศัยในเขตบึงกุม 

 2. พฤติกรรมลูกคาของศูนยการคาแฟชั่นไอสแลนด ดานความถี่ในการมาใชบริการที่ศูนยการคา
แฟชั่นไอสแลนดในแตละเดือน พบวา ลูกคากลุมตัวอยางมาเดินเฉล่ีย 2.5 ครั้งตอเดือน เวลาเฉลี่ยที่ใชบริการ 2.72 

ชั่วโมงตอครั้ง และมีคาใชจายในการซื้อสินคาและบริการเฉลี่ย 1,512.38 บาทตอครั้ง 
  ดานวัตถุประสงคสําคัญที่ลูกคากลุมตัวอยางมาใชบริการที่ศูนยการคาแฟชั่นไอสแลนด พบวา เพ่ือ
ซื้อสินคา ชวงเวลาที่มาใชบริการ คือ 14.01-18.00 น. เหตุผลสําคัญที่มาใชบริการ คือ ใกลบาน บุคคลที่มีอิทธิพลตอ
การตัดสินใจซื้อ คือ ครอบครัว  แหลงขอมูลขาวสารที่ไดรับ คือ จากแผนพับ/ใบปลิว/โปสเตอร 
 3. ความพึงพอใจของลูกคาที่มีตอศูนยการคาแฟชั่นไอสแลนด พบวา ลูกคากลุมตัวอยางมีความพึง
พอใจดานคุณลักษณะของศูนยฯ ในระดับคะแนนเฉลี่ย 3.91 ดานราคามีระดับคะแนนเฉลี่ย 3.68 ดานสถานที่ตั้งมี
ระดับคะแนนเฉลี่ย 3.83 ดานกิจกรรมการสงเสริมการตลาดมีระดับคะแนนเฉลี่ย 3.57 ดานการตกแตงสถานที่มี
ระดับคะแนนเฉลี่ย 3.83 ดานบุคลากรมีระดับคะแนนเฉลี่ย 3.66 ดานการประชาสัมพันธมีระดับคะแนนเฉลี่ย 3.75 
และโดยรวมทุกดานมีระดับคะแนนเฉลี่ย 3.75 ซึ่งหมายถึง ลูกคามีความพึงพอใจศูนยการคาแฟชั่นไอสแลนด  
โดยรวมในระดับพึงพอใจมาก 

 4. ความพึงพอใจของลูกคาที่มีตอสินคาและบริการของศูนยการคาแฟชั่นไอสแลนด พบวา ลูกคากลุม
ตัวอยางมีความพึงพอใจดานสินคาอุปโภคบริโภค ในระดับคะแนนเฉลี่ย 4.03 ดานเส้ือผาเครื่องแตงกายและ
เครื่องประดับ มีระดับคะแนนเฉลี่ย 3.79  ดานเฟอรนิเจอรและของตกแตงบาน  มีระดับคะแนนเฉลี่ย 3.66 ดาน
เครื่องใชไฟฟา มีระดับคะแนนเฉลี่ย 3.65 ดานคอมพิวเตอรอุปกรณส่ือสารเทคโนโลยี มีระดับคะแนนเฉลี่ย 3.58 
ดานโรงภาพยนตร มีระดับคะแนนเฉลี่ย 3.64 ดานโบวล่ิง มีระดับคะแนนเฉลี่ย 3.55 และโดยรวมทุกดานมีระดับ
คะแนนเฉล่ีย 3.69 ซึ่งหมายถึง ลูกคามีความพึงพอใจตอสินคาและบริการของศูนยการคาแฟชั่นไอสแลนด  
โดยรวมในระดับพึงพอใจมาก 

 5. ความถี่ในการซื้อสินคาและบริการในศูนยการคาแฟชั่นไอสแลนด พบวา ความถี่ในการซื้อสินคา
อุปโภคบริโภค เพียงดานเดียวที่มีระดับความถี่ในการซื้อมาก โดยมีระดับคะแนนเฉลี่ย 3.48 สวนความถี่ในการซื้อ
เส้ือผาเครื่องแตงกายและเครื่องประดับ มีระดับคะแนนเฉลี่ย 2.59  ความถี่ในการซื้อเฟอรนิเจอรและของตกแตง



บาน  มีระดับคะแนนเฉลี่ย 2.05  ความถ่ีในการซื้อเครื่องใชไฟฟา มีระดับคะแนนเฉลี่ย 2.03 ความถี่ในการซื้อ
คอมพิวเตอรอุปกรณส่ือสารเทคโนโลยี มีระดับคะแนนเฉลี่ย 1.94 ความถี่ในการใชบริการโรงภาพยนตร  มีระดับ
คะแนนเฉลี่ย 2.38 และความถี่ในการใชบริการโบวล่ิง มีระดับคะแนนเฉลี่ย 1.90 และโดยรวมทุกดานมีระดับคะแนน
เฉล่ีย 2.33 ซึ่งหมายถึง ลูกคามีความถี่ในการซื้อสินคาและบริการในศูนยการคาแฟชั่นไอสแลนดโดยภาพรวม คือ 
ซื้อสินคาและใชบริการนอย 
 6. กลุมตัวอยางที่มีถ่ินที่อยูอาศัย ที่แตกตางกัน มีผลตอพฤติกรรมการใชบริการศูนยการคาแฟชั่น
ไอสแลนดดานความถี่ที่มาใชบริการเฉลี่ยแตละเดือนแตกตางกันอยางมีนัยสําคัญทางสถิติที่ระดับ .05 

  กลุมตัวอยางที่มี รายไดเฉล่ียตอเดือน สถานภาพสมรส ที่แตกตางกัน มีผลตอพฤติกรรมการใช
บริการศูนยการคาแฟชั่นไอสแลนด  ดานเวลาเฉลี่ยในการมาใชบริการแตละครั้ง แตกตางกันอยางมีนัยสําคัญทาง
สถิติที่ระดับ .05  และกลุมตัวอยางที่มีอายุ ระดับการศึกษา อาชีพ ที่แตกตางกัน มีผลตอพฤติกรรมการใชบริการ
ศูนยการคาแฟชั่นไอสแลนด  ดานเวลาเฉลี่ยที่มาใชบริการ ในแตละครั้งแตกตางกันอยางมีนัยสําคัญทางสถิติที่
ระดับ .01  
  กลุมตัวอยางที่มี ถ่ินที่อยูอาศัย  ที่แตกตางกัน มีผลตอพฤติกรรมการใชบริการศูนยการคาแฟชั่น
ไอสแลนด ดานคาใชจายเฉล่ียที่มาใชบริการแตละครั้ง แตกตางกันอยางมีนัยสําคัญทางสถิติที่ระดับ .05  และกลุม
ตัวอยางที่มี อายุ ระดับการศึกษา อาชีพ รายไดเฉล่ียตอเดือน สถานภาพสมรส ที่แตกตางกัน มีผลตอ
พฤติกรรมการใชบริการศูนยการคาแฟชั่นไอสแลนด ดานคาใชจายเฉล่ียที่มาใชบริการในแตละครั้ง แตกตาง
กันอยางมีนัยสําคัญทางสถิติที่ระดับ .01 

 7. ความพึงพอใจของลูกคากลุมตัวอยางที่มีตอศูนยการคาแฟชั่นไอสแลนด ดานการตกแตงสถานที่  
สามารถทํานายพฤติกรรมการใชบริการศูนยการคาแฟชั่นไอสแลนด ดานเวลาเฉลี่ยในการมาใชบริการในแตละครั้ง 
ไดรอยละ 1.20 อยางมีนัยสําคัญทางสถิติที่ระดับ .01 

 8. ความพึงพอใจของลูกคากลุมตัวอยางที่มีตอสินคาและบริการของศูนยการคาแฟชั่นไอสแลนด 
ประกอบดวย สินคาอุปโภคบริโภค โรงภาพยนตร  มีความสัมพันธระดับปานกลางในเชิงบวกในทิศทางเดียวกัน  
กับความถี่ในการซื้อสินคาอุปโภคบริโภค และความถี่ในการใชบริการโรงภาพยนตร  อยางมีนัยสําคัญทางสถิติที่
ระดับ .01  และความพึงพอใจของลูกคากลุมตัวอยางที่มีตอสินคาและบริการของศูนยการคาแฟชั่นไอสแลนด 
ประกอบดวย เส้ือผาเครื่องแตงกายและเครื่องประดับ เฟอรนิเจอรและของตกแตงบาน   เครื่องใชไฟฟา  
คอมพิวเตอรอุปกรณส่ือสารเทคโนโลยี  และโบวล่ิง มีความสัมพันธระดับคอนขางต่ําในเชิงบวกในทิศทางเดียวกัน 

กับความถี่ในการซื้อเส้ือผาเครื่องแตงกายและเครื่องประดับ เฟอรนิเจอรและของตกแตงบาน   เครื่องใชไฟฟา  
คอมพิวเตอรอุปกรณส่ือสารเทคโนโลยี  และความถี่ในการใชบริการโบวล่ิง อยางมีนัยสําคัญทางสถิติที่ระดับ .01 
 9. พฤติกรรมการใชบริการศูนยการคาแฟชั่นไอสแลนด ดานเวลาเฉลี่ยในการมาใชบริการแตละครั้ง  
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 The purpose of this research is to study the demographic factors which have affected on consumers behavior, 
consumers’ satisfaction toward Fashion Island Shopping Center forecasting consumers behavior, the correlation between 
consumers’ satisfaction toward Fashion Island Shopping Center’s products & services and products & services buying 
frequency, and the correlation between consumers’ behavior and products & services buying frequency. 
 The study group is focused on 400 sample consumers at Fashion Island Shopping Center.  The tools for 
collection data is questionnaire which is then analyzed via the statistic methods : percentage, mean, standard deviation, t-
test independence, one way analysis of variance, the multiple regression analysis and the Pearson’s simple correlation 
analysis. 
 The results of these findings can be revealed as follows : 
 1. In terms of demographic factor on the customers, it finds that most of the sample groups are single, 
female, in between 21-30 years old with bachelor or equal degree, employment by private company, an average of 
14,001-23,000 Baht monthly income, and reside in Khet Buenggum. 
 2. In terms of the consumers’ behavior, it finds that the consumers come to Fashion Island Shopping 
Center frequently 2.5 times per month with an average timing of 2.72 hours and an average spending of 1,512.38 Baht in 
each time.   
  The most important objective that the sample group comes to Fashion Island Shopping Center is 
because buying products and comes to Fashion Island Shopping Center in the time period of 14.01-18.00. The most 
important reason that the sample group comes to Fashion Island Shopping Center is because the location is near their 
house, the family is the main influential factor for their buying decision and informative source is brochure/leaflet/poster. 
 3. In terms of the consumers’ satisfaction toward Fashion Island Shopping Center, it finds that consumers 
are satisfied in an average level of 3.91 in the feature, 3.68 in price, 3.83 in location, 3.57 in promotion, 3.83 in decoration, 
3.66 in human resource, 3.75 in public relation and the total average in satisfaction for all aspects is 3.75 which is in a 
high satisfaction level. 
 4. In terms of the consumers’ satisfaction toward Fashion Island Shopping Center ‘s products & services, it 
finds that consumers are satisfied in an average level of 4.03 in consumer product, 3.79 in clothing & ornament, 3.66 in 
furniture & home decoration, 3.65 in electric equipment, 3.58 in computer & technological equipment, 3.64 in theater, 3.55 
in bowling and the total average in satisfaction for all aspects is 3.69 which is in a high satisfaction level. 
 5. In terms of the products & services buying frequency in Fashion Island Shopping Center,  it finds that the 
only one aspect is consumer product buying frequency has the high frequency level in an average level of 3.48 otherwise 
the other aspects have an average frequency level of 2.59 in clothing & ornament, 2.05 in furniture & home decoration, 
2.03 in electric equipment, 1.94 in computer & technological equipment, 2.38 in theater, 1.90 in bowling and the total 
average in buying frequency for all aspects is 2.33 which is in a low buying frequency level.  
 6. Sample groups with different residences have statistically significant difference at 0.5 level in frequency 
of visit. 
  Sample groups with different monthly income and status have statistically significant difference at 0.5 
level in timing in each time and sample groups with different ages, education levels, occupations have statistically 
significant difference at 0.1 level in timing in each time. 
  Sample groups with different residences have statistically significant difference at 0.5 level in spending 
amount in each time and sample groups with different ages, education levels, occupations, monthly income and status 
have statistically significant difference at 0.1 level in spending amount in each time. 



 7. Consumers’ satisfaction toward Fashion Island Shopping Center in decoration can forecast consumers’ 
behavior in timing in each time by 1.20% with statistical significance at .01 level. 
 8. Consumers’ satisfaction toward Fashion Island Shopping Center‘s products & services in consumer 
product, clothing & ornament, furniture & home decoration, electric equipment, computer & technological equipment, 
theater, bowling have a relatively low positive relationship to products & services buying frequency with statistical 
significance at .01 level. 
 9. Consumers’ behavior in timing in each time have a negative relationship to buying frequency in computer 
& technological equipment with statistical significance at .05 level  and have a low negative relationship to buying 
frequency in clothing & ornament, furniture & home decoration, electric equipment with statistical significance at .01 level.  
For consumer product, theater and bowling, there is no relationship with consumers’ behavior in timing in each time. 
  Consumers’ behavior in spending amount in each time have a low negative relationship to buying 
frequency in theater with statistical significance at .05 level.  There is no relationship between consumer product, clothing 
& ornament, furniture & home decoration, electric equipment, computer & technological equipment, and bowling and 
consumers’ behavior in spending amount in each time. 
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บทที่ 1 

บทนํา 

 

ภูมิหลัง 

บริษัท สยามรีเทลดีเวลล็อปเมนท จํากัด กอต้ังขึ้นเมื่อ 10 กันยายน พ.ศ. 2534 มีเปาหมายในการดําเนิน
ธุรกิจในการพัฒนาที่ดิน เพ่ือธุรกิจคาปลีกภายใตปรัญชาทางธุรกิจ  ที่เปนผูสรางศูนยการคาแฟชั่นไอสแลนด  ที่
ทันสมัยตามมาตรฐานสากล เพ่ือสะทอนภาพความเจริญความกาวหนาของธุรกิจคาปลีกประเทศไทย โดยเริ่ม
ดําเนินการเมื่อ มิถุนายน พ.ศ .2538 

ศูนยการคาแฟชั่นไอสแลนด  ถือวาเปนหนึ่งในธุรกิจคาปลีกที่อยูในสวนของศูนยการคา  ถูกจัดวางให
เปนแหลงรวบรวมความสุขทุกครอบครัว  ที่มีสินคาและบริการแบบครบวงจร บนเนื้อท่ี 87 ไร พ้ืนที่ใชสอย 
350,000 ตารางเมตร ประกอบไปดวย 2 หางสรรพสินคาและรานคาชั้นนํามากกวา 300 รานคา  ที่จอดรถกวา 
4,700 คัน ภายใตการออกแบบที่ทําใหเกิดความรูสึกสดชื่นตามแบบฉบับของ Tropical ดวยหลังคา Fabric Roof 
และอุทยานในรม  ทําใหสัมผัสไดถึงบรรยากาศที่สดใสและความตระการตา ภายใตสีสันตางๆ  ของรานคา    

ศูนยการคาแฟชั่นไอสแลนด  ตั้งอยู ณ เลขที่  5/5-6 หมู 7 ถนนรามอินทรา  กม.10  แขวงคันนา
ยาว  เขตคันนายาว  กรุงเทพฯ 10230  โดยถนนรามอินทราเปนแหลงศูนยรวมของที่อยูอาศัยจํานวนมาก ทั้ง
โครงการหมูบานขนาดใหญ  ขนาดกลาง  จนถึงขนาดเล็ก  เชน  บานเดี่ยว  บานแฝด  ทาวนเฮาส  ตลอดจน
อาคารพาณิชย  และคอนโดมเินียม  ทําใหลูกคาทุกครอบครัวที่อยูในยานถนนรามอินทราและพื้นที่ใกลเคียง  มี
ความสะดวกในการเดินทางมาใชบริการ  เสนทางที่สะดวก  คือ  อาจณรงค  - รามอินทรา  วงแหวนรอบนอก
ตะวันออก  เกษตร–นวมินทร  และสุขาภิบาล  จึงถือไดวา  ศูนยการคาแฟชั่นไอสแลนด  เปนอันดับหนึ่งของ
ศูนยการคาในยานถนนรามอินทรา  ไมวาจะเปนรูปแบบการตกแตง  รานคา  สินคา  บริการ  และการตลาด  
รวมท้ังการเดินทางที่รองรับ  ซึ่งสอดคลองกันทั้งหมด  อีกทั้งสามารถเขาถึงกลุมเปาหมาย คือ กลุมครอบครัวได
เปนอยางดี 

ดังนั้นจากการที่  ศูนยการคาแฟชั่นไอสแลนด  ไดวางภาพพจนเพ่ือกําหนดกลุมลูกคาเปาหมายอยาง
เดนชัด  และใชลูกคาเปนตัวกําหนดกลยุทธตางๆ  ที่กาวเดินตอไป  ทําใหศูนยการคาแฟชั่นไอสแลนด  ยังคง
รักษาความเปนหนึ่งในศูนยการคา  ที่รวบรวมสินคาและบริการแบบครบวงจร  ถึงแมวาในปจจุบันการลงทุนของ
บริษัทตางชาติในประเทศเพิ่มมากขึ้น  โดยเฉพาะการขยายตัวอยางรวดเร็วของรานคาปลีก  ดิสเคานสโตร  ที่มี
การขยายตัวเปดบริการใหมอยางตอเนื่อง  ไดสรางแรงดึงดูดแกลูกคาใหเขาไปใชบริการไดเปนอยางดี  รวมถึง
ลูกคามีการใชจายซื้อสินคามากขึ้น  ทําใหมีการแขงขันเพ่ิมขึ้นอยางรุนแรงในธุรกิจคาปลีก  ซึ่งตองอาศัยการ
ปรับตัวอยางรวดเร็ว  แมวาจะมีการขยายตัวของดิสเคานสโตรมากขึ้น  ซึง่กลุมนี้มีจุดเดนในเรื่องการขายสินคา
อุปโภคบริโภคราคาถูก แตเมื่อดูโดยภาพรวมฐานลูกคาอยูคนละกลุมกับศูนยการคาแฟชั่นไอสแลนด 

อยางไรก็ตาม  ถึงแมวาการขยายตัวของกลุมดิสเคานสโตรไมสงผลกระทบตอศูนยการคาแฟชั่นไอส
แลนด  เนื่องจากกลุมลูกคาเปาหมายคนละกลุม  แตในสวนของหางสรรพสินคาและศูนยการคาอื่นที่ถูกวาง
ตําแหนงใหเปนแหลงรวบรวมสินคาและบริการแบบครบวงจร  เชนเดียวกับศูนยการคาแฟชั่นไอสแลนด  อาทิเชน  
เซ็นทรัล  เดอะมอลล  และโรบินสัน  ไดมีการปรับปรุงสวนผสมการตลาด  ใหสอดคลองกับกลุมเปาหมายของ
ศูนยการคาแฟชั่นไอสแลนด  เพ่ือแยงชิงสวนแบงการตลาดที่มีแนวโนมที่จะขยายตัวเพ่ิมขึ้น  ดงันั้นผูวิจัยจึงสนใจ
ที่จะทําการศึกษาพฤติกรรมและความพึงพอใจของผูบริโภค  ซึ่งถือเปนสวนสําคัญในการนําไปกําหนดและปรับกล
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ยุทธในการรองรับพฤติกรรม และความตองการของลูกคาที่มีความเปลี่ยนแปลงพฤติกรรมและความเคลื่อนไหวใน
ชวงเวลานั้นๆ  เพ่ือไมใหกลุมลูกคาเดิมเปล่ียนใจและเพิ่มจํานวนกลุมเปาหมายที่มีการขยายตัวเพ่ิมขึ้นตามสภาพ
วะแวดลอมภายนอกทั้งทางเศรษฐกิจและสังคม   
 

ความมุงหมายของการวิจัย 
 ในการวิจัยครั้งนี้ผูดําเนินการวิจัยไดตั้งความมุงหมายไวดังนี้ 

 1.  เพ่ือศึกษาพฤติกรรมการใชบริการศูนยการคาแฟชั่นไอสแลนด จําแนกตามลักษณะขอมูลสวน

บุคคล  ประกอบดวย เพศ อายุ ระดับการศึกษา อาชีพ รายไดเฉล่ียตอเดือน สถานภาพสมรส และถ่ินที่อยูอาศัย 

 2.  เพ่ือศึกษาความพึงพอใจของลูกคาที่มีตอศูนยการคาแฟชั่นไอสแลนด  ในดานคุณลักษณะของ

ศูนยการคาฯ ดานราคา ดานสถานที่ตั้ง ดานกิจกรรมการสงเสริมการขาย ดานการตกแตงสถานที่ ดานบุคลากร 

ดานการประชาสัมพันธ 

 3.  เพ่ือศึกษาความพึงพอใจของลูกคาที่มีตอสินคาและบริการของศูนยการคาแฟชั่นไอสแลนด 

ประกอบดวย  สินคาอุปโภคบริโภค  เส้ือผา เครื่องแตงกายและเครื่องประดับ  เฟอรนิเจอรและของตกแตงบาน  

เครื่องใชไฟฟา  คอมพิวเตอร อุปกรณส่ือสารเทคโนโลยี  โรงภาพยนตร  โบวล่ิง 
 4.  เพ่ือศึกษาความสัมพันธระหวางพฤติกรรมการใชบริการของลูกคาศูนยการคาแฟชั่นไอสแลนด และ
ความถี่ในการซื้อสินคาและบริการในศูนยการคาแฟชั่นไอสแลนด 
  

ความสําคัญของการวิจัย 
 ผลของการวิจัยในครั้งนี้  เพ่ือเปนแนวทางแกผูประกอบการศูนยการคาแฟชั่นไอสแลนด   นํามาใช
พัฒนาสวนผสมทางการตลาดใหสอดคลองกับความพึงพอใจของลูกคากลุมเปาหมาย  และความตองการของตลาด
อยางมีประสิทธิภาพ   โดยนํามาปรับปรุงแกไขสินคาและบริการแตละประเภทเพื่อใหเกิดการซื้อซ้ํา  นอกจากนี้
ขอมูลดานพฤติกรรมและความพึงพอใจของลูกคา  ยังเปนประโยชนตอผูประกอบการศูนยการคาและ
หางสรรพสินคา   ในการวางแผนเชิงกลยุทธ เพ่ือปรับใหตรงตามความตองการ และรูปแบบการดําเนินชีวิตของ
ลูกคา เพ่ือสรางความไดเปรียบทางธุรกิจ ทั้งดานการเพิ่มจํานวนลูกคาใหม และการรักษาลูกคาเกาใหใชบริการตอ
ดวยความพึงพอใจ 

  

ขอบเขตของการวิจัย 
 การศึกษาพฤติกรรมและความพึงพอใจของลูกคาที่มีตอศูนยการคาแฟชั่นไอสแลนด  ไดกําหนด

ขอบเขตของการศึกษาคนควาและทําวิจัยดังนี้ 
 

 ประชากรและกลุมตัวอยางท่ีใชในการวิจัย 
 1.  ประชากร    
 ประชากรที่ใชในการศึกษาและทําวิจัยครั้งนี้  คือ  กลุมลูกคาที่ใชบริการศูนยการคาแฟชั่นไอสแลนด  
ไมทราบจํานวนประชากรที่แนนอน   

 2.  กลุมตัวอยาง  
 กลุมตัวอยางที่ใชในการศึกษาคนควาและทําวิจัยครั้งนี้   คือ  กลุมลูกคาที่ใชบริการศูนยการคาแฟชั่น
ไอสแลนด  เนื่องจากไมทราบจํานวนประชากรที่แนนอน  ดังนั้นจึงกําหนดตัวอยางโดยใชสูตรของ นราศรี ไววานิช
กุล และ ชูศักดิ์ อุดมศรี ( 2538 : 104 )  โดยการคํานวณประชากรใชระดับความเชื่อมั่น  95%  คาความผิดพลาด
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สูงสุดที่จะเกิดขึ้น  0.05 คาสัดสวนประชากร  0.5 ไดจํานวนตัวอยาง  385 คน  สํารองเพ่ิม  15 คน  จะไดเทากับ
จํานวน  400 คน  ซึ่งทําการเก็บขอมูลกลุมตัวอยางโดยวิธีการสุมตัวอยางตามความสะดวก (Convenience 
Sampling)   

 
 ตัวแปรที่ศึกษา 

 ตัวแปรอิสระ (Independent Variables)  แบงเปนดังน้ี 
 1.  ลักษณะขอมูลสวนบุคคล 
  1.1 เพศ 
   -  ชาย 
   -  หญิง 
  1.2 อายุ  

   -  ต่ํากวา 21 ป 
 -  21 – 30 ป 
 -  31 – 40 ป 
 -  41 – 50 ป 
 -  51 ปขึ้นไป  

  1.3  ระดับการศึกษา 
   -  ต่ํากวามัธยมศึกษาตอนปลาย 
   -  มัธยมศึกษาตอนปลายหรือเทียบเทา 
   -  อนุปริญญาหรือเทียบเทา 
   -  ปริญญาตรี 
   -  สูงกวาปริญญาตรี  

  1.4  อาชีพ 
   -  นักเรียน / นักศึกษา   
   -  ขาราชการ / พนักงานรัฐวิสาหกิจ 
   -  พนักงาน / ลูกจางบริษัทเอกชน 
   -  ประกอบธุรกิจสวนตัว / คาขาย 
   -  พอบาน / แมบาน / เกษียณอายุ 
   -  อื่นๆ โปรดระบุ ………….………   

  1.5  รายไดเฉล่ียตอเดือน 
   -  ตํ่ากวาหรือเทากับ 5,000 บาท  
   -  5,001 – 14,000 บาท 
   -  14,001 – 23,000 บาท 
   -  23,001 – 32,000 บาท 
   -  32,001 – 41,000 บาท 
   -  41,001 บาทขึ้นไป 
  1.6  สถานภาพสมรส 
   -  โสด 
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   -  สมรส / อยูดวยกัน 
   -  หมาย / หยาราง / แยกกันอยู 
  1.7  ถ่ินที่อยูอาศัย 
   -  เขตคลองสามวา 
   -  เขตคันนายาว 
   -  เขตบึงกุม 
   -  เขตมีนบุรี 
   -  เขตสายไหม 
   -  อื่นๆ โปรดระบุ ………….……… 
 
2.  ความพึงพอใจของลูกคาท่ีมีตอศูนยการคาแฟชั่นไอสแลนด  
  2.1  ดานคุณลักษณะของศูนยการคา 
  2.2  ดานราคา 
  2.3  ดานสถานที่ตั้ง 
  2.4  ดานกิจกรรมการสงเสริมการขาย 
  2.5  ดานการตกแตงสถานที่ 
  2.6  ดานบุคลากร 
  2.7  ดานการประชาสัมพันธ 
 

 3.  ความพึงพอใจของลูกคาท่ีมีตอสินคาและบริการของศูนยการคาแฟชั่นไอสแลนด 
  3.1  สินคาอุปโภคบริโภค 
   3.2  เส้ือผา เครื่องแตงกายและเครื่องประดับ 
  3.3  เฟอรนิเจอรและของตกแตงบาน 
  3.4  เครื่องใชไฟฟา 
  3.5  คอมพิวเตอร อุปกรณส่ือสารเทคโนโลยี 
  3.6  โรงภาพยนตร 
   3.7  โบวล่ิง 
 

 ตัวแปรตาม (Dependent Variables)  แบงเปนดังน้ี 
  1.  พฤติกรรมการใชบริการศูนยการคาแฟชั่นไอสแลนด 
  2.  ความถี่ในการซื้อสินคาและบริการ 
   2.1  สินคาอุปโภคบริโภค 
    2.2  เส้ือผา เครื่องแตงกายและเครื่องประดับ 
   2.3  เฟอรนิเจอรและของตกแตงบาน 
   2.4  เครื่องใชไฟฟา 
   2.5  คอมพิวเตอร อุปกรณส่ือสารเทคโนโลยี 
   2.6  โรงภาพยนตร 
   2.7  โบวล่ิง 
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 นิยามศัพทเฉพาะ 

 
 ในการวิจัยครั้งนี้  ไดกําหนดนิยามศัพทเฉพาะไว  ดังนี้ 
 พฤติกรรมการใชบริการศูนยการคาแฟชั่นไอสแลนด  หมายถึง  พฤติกรรมที่เกี่ยวของกับการซื้อ
สินคาและบริการของลูกคาที่ศูนยการคาฯ  ไดแก  การใชบริการใดของศูนยการคาฯ บอยที่สุด  จํานวนครั้งที่มาใช
บริการ  แผนกที่มาใชบริการบอย  บุคคลที่มีอิทธิพลตอการซื้อ  เวลาโดยเฉล่ียในการมาใชบริการที่ศูนยการคาฯ  
คาใชจายในการใชบริการตางๆ  ที่ศูนยการคาฯ  บุคคลที่มีอิทธิพลตอการตัดสินใจซื้อสินคาและบริการ  การไดรับ
ขอมูลขาวสารเกี่ยวกับสินคาและบริการของศูนยการคาฯ 
 ความพึงพอใจที่มีตอศูนยการคาฯ  หมายถึง  ความรูสึกที่ดี  ที่ชอบพอใจหรือประทับใจท่ีเกิดขึ้นตอ
คุณลักษณะของศูนยการคาฯ  ดานราคา  ดานสถานที่ตั้ง  ดานกิจกรรมการสงเสริมการขาย  ดานการตกแตง
สถานที่  ดานบุคลากร  และดานการประชาสัมพันธ  ของศูนยการคาแฟชั่นไอสแลนด 
 ดานคุณลักษณะของศูนยการคาฯ  หมายถึง  ความทันสมัย  ความหลากหลายของสินคาและบริการ  
ความสะอาด  ระบบรักษาความปลอดภัย  ความสะอาดของหองน้ํา  ความเพียงพอของส่ิงอํานวยความสะดวก
ตางๆ    ความสวาง  ระดับอุณหภูมิภายในศูนยการคาฯ  และการจัดผังศูนยการคาฯ  
 ดานราคา  หมายถึง  ราคาของสินคาและบริการที่ลูกคายอมรับไดและยินดีจาย  เพราะเห็นวา
เหมาะสมและคุมคากับสินคาหรือบริการที่ไดรับจากศูนยการคาฯ 
 ดานสถานที่ตั้ง  หมายถึง  ความสะดวกในการเดินทาง  ตําแหนงที่ตั้งของศูนยการคาฯ  ความ
เพียงพอของสถานที่จอดรถ  เวลาเปด-ปด ของศูนยการคาฯ 
 ดานการสงเสริมการขาย  หมายถึง  การจัดกิจกรรมและนิทรรศการตางๆ  ความหลากหลายของการ
จัดรายการสงเสริมการขาย  เชน การสะสมแตมแลกของ  การจับคูปองชิงโชค  การจัดรายการ Big Bonus  การ
โฆษณาสินคาและบริการ 
 ดานการตกแตงสถานที่  หมายถึง ความสวยงามของการตกแตงภายในอาคารและภายนอกอาคาร
ศูนยการคาแฟชั่นไอสแลนด      
 ดานบุคลากร  หมายถึง  การพูดจากิริยามารยาท  และการใหขอมูลตางๆ  ของเจาหนาที่
ประชาสัมพันธ  ความเพียงพอและการอํานวยความสะดวกของเจาหนาที่บริการจราจร 
 ดานการประชาสัมพันธ  หมายถึง ดานภาพพจนของศูนยการคาฯ ความเพียงพอในส่ือ
ประชาสัมพันธตอสาธารณะ  ความนาสนใจของรูปแบบของการประชาสัมพันธ  เชน  What’s New, ปาย Banner 
ความชัดเจนและเหมาะสมของขาวสารการประชาสัมพันธ (การรับรูขาวสารจากทางศูนยการคาฯ)   
 ศูนยการคาแฟชั่นไอสแลนด  หมายถึง  สถานที่ที่เปนแหลงรวบรวมสินคาและบริการที่ครบวงจร  
ซึ่งประกอบดวย  2 หางสรรพสินคา  รานคาชั้นนําและรานคาปลีกมากกวา 300 รานคา  โรงภาพยนตร  
รานอาหาร  Hall  ศูนยบริการลางรถ  รองรับการจัดงาน  ภายใตการออกแบบที่ทําใหเกิดความรูสึกสดชื่นตาม
แบบฉบับของ Tropical ดวยหลังคา Fabric Roof และอุทยานในรม ทําใหสัมผัสไดถึงบรรยากาศที่สดใสและความ
ตระการตา  ภายใตสีสันตางๆ ของรานคา  ดวยการจัดสถานท่ีใหสวยงาม  สะอาด  และมีส่ิงอํานวยความสะดวก
ใหแกผูที่มาใชบริการ  เชน  สถานที่จอดรถกวา 4,700 คัน  หองน้ํา  และมีทําเลที่ตั้งอยูที่ถนนรามอินทรา  บนเนื้อ
ที่ 87 ไร พ้ืนที่ใชสอย 350,000 ตารางเมตร 
 จํานวนคร้ังท่ีใชบริการ  หมายถึง  จํานวนครั้งตอเดือนที่ใชบริการดวยจุดประสงคตางกันของลูกคา 
 ลูกคาศูนยการคาฯ  หมายถึง  ผูที่ใชบริการในดานตางๆ  ของทางศูนยการคาแฟชั่นไอสแลนด  เชน 
ซื้อสินคา รับประทานอาหาร ชมภาพยนตร  เดินดูสินคา  ชําระคาสินคาหรือบริการ นัดพบปะสังสรรคกัน 
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 ความพึงพอใจที่มีตอสินคาและบริการของศูนยการคาฯ  หมายถึง  ความรูสึกที่ดี  ที่ชอบพอใจ
หรือประทับใจท่ีเกิดขึ้นตอสินคาและบริการของศูนยการคาฯ  ประกอบดวย  สินคาอุปโภคบริโภค  เส้ือผา เครื่อง
แตงกายและเครื่องประดับ  เฟอรนิเจอรและของตกแตงบาน  เครื่องใชไฟฟา  คอมพิวเตอร อุปกรณส่ือสาร
เทคโนโลยี  โรงภาพยนตร  และโบวล่ิง 
 ความถี่ในการซื้อสินคาและบริการของศูนยการคาฯ  หมายถึง ระดับความถี่ในการซื้อสินคาและ
บริการของศูนยการคาฯ ประกอบดวย  สินคาอุปโภคบริโภค  เส้ือผา เครื่องแตงกายและเครื่องประดับ  
เฟอรนิเจอรและของตกแตงบาน  เครื่องใชไฟฟา  คอมพิวเตอร อุปกรณส่ือสารเทคโนโลยี  โรงภาพยนตร  และ
โบวล่ิง  โดยมีการซื้อสินคาและบริการ  บอยครั้งมาก  ถึง นอยครั้งมาก 
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กรอบแนวคิดในการวิจัย  (Conceptual Framework) 
การศึกษาวิจัยเรื่อง “พฤติกรรมและความพึงพอใจของลูกคาที่มีตอศูนยการคาแฟชั่นไอสแลนด”  มีกรอบ

แนวคิดในการวิจัยดังนี้ 

      ตัวแปรอิสระ (Independent Variables)               ตัวแปรตาม (Dependent Variables)         

               

ลักษณะขอมูลสวนบุคคล 
- เพศ 
- อายุ 
- ระดับการศึกษา         
- อาชีพ  
- รายไดเฉล่ียตอเดือน  
- สถานภาพสมรส พฤติกรรมการใชบริการ

ศูนยการคาแฟชั่นไอสแลนด - ถ่ินที่อยูอาศัย 

 
 

ความพึงพอใจของลูกคาท่ีมีตอ 
 

ศูนยการคาแฟชั่นไอสแลนด 
 

- ดานคุณลักษณะของศูนยการคาฯ 
- ดานราคา 
- ดานสถานที่ต้ัง 
- ดานกิจกรรมการสงเสริมการขาย 
- ดานการตกแตงสถานที่ 
- ดานบุคลากร 
- ดานการประชาสัมพันธ 

ความถี่ในการซื้อสินคาและบริการ ความพึงพอใจของลูกคาท่ีมีตอสินคา
และบริการของศูนยการคาแฟชั่น - สินคาอุปโภคบริโภค 

- เส้ือผา เครื่องแตงกายและเครื่องประดับ ไอสแลนด 
- เฟอรนิเจอรและของตกแตงบาน - สินคาอุปโภคบริโภค 
- เครื่องใชไฟฟา - เส้ือผา เครื่องแตงกายและเครื่องประดับ 
- คอมพิวเตอร อุปกรณส่ือสารเทคโนโลยี - เฟอรนิเจอรและของตกแตงบาน 
- โรงภาพยนตร - เครื่องใชไฟฟา 
- โบวล่ิง - คอมพิวเตอร อุปกรณส่ือสารเทคโนโลยี 
 - โรงภาพยนตร 

- โบวล่ิง 

 
ภาพประกอบ 1 กรอบแนวคิดในการวิจัย
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สมมติฐานในการวิจัย 
 

 1.  ลูกคาที่มีลักษณะขอมูลสวนบุคคลแตกตางกันประกอบดวย เพศ อายุ ระดับการศึกษา อาชีพ  
รายไดเฉล่ียตอเดือน  สถานภาพสมรส และถ่ินที่อยูอาศัย  แตกตางกัน มีพฤติกรรมการใชบริการศูนยการคา
แฟชั่นไอสแลนด  แตกตางกัน 

 2.  ความพึงพอใจของลูกคาที่มีตอศูนยการคาแฟชั่นไอสแลนด ประกอบดวย ดานคุณลักษณะของ
ศูนยการคาฯ ดานราคา ดานสถานที่ตั้ง ดานกิจกรรมการสงเสริมการขาย ดานการตกแตงสถานที่ ดานบุคลากร 
ดานการประชาสัมพันธ  สามารถทํานายพฤติกรรมการใชบริการศูนยการคาแฟชั่นไอสแลนด   
    3.  ความพึงพอใจของลูกคาที่มีตอสินคาและบริการของศนูยการคาแฟชั่นไอสแลนด ประกอบดวย 
สินคาอุปโภคบริโภค เส้ือผาเครื่องแตงกายและเครื่องประดับ เฟอรนิเจอรและของตกแตงบาน   เครื่องใชไฟฟา  
คอมพิวเตอรอุปกรณส่ือสารเทคโนโลยี  โรงภาพยนตร  โบวล่ิง มีความสัมพันธตอความถี่ในการซื้อสินคาและ
บริการ 
 4.  พฤติกรรมการใชบริการศูนยการคาแฟชั่นไอสแลนด มีความสัมพันธตอความถี่ในการซื้อสินคาและ
บริการในศูนยการคาแฟชั่นไอสแลนด   
 
 
 
 
 
 
 
 
 



   
  

บทที่ 2 
 

เอกสารและงานวิจัยที่เก่ียวของ 
 

 ในการศึกษาวิจัยครั้งนี้ ผูวิจัยไดศึกษาแนวความคิด ทฤษฎี ผลงานวิจัยที่เกี่ยวของเพ่ือนํามาใชในการ
กําหนดสมมติฐาน การกําหนดตัวแปร กรอบแนวความคิดตลอดจนแนวทางในการดําเนินการวิจัยโดยใชแนวคิด 
ทฤษฎี และผลงานที่เกี่ยวของ  โดยแบงตามหัวขอดังตอไปนี้ 

 1.  แนวความคิดเกี่ยวกับพฤติกรรม 
  -  องคประกอบของผูบรโิภคที่เปนกลุมตลาดเปาหมาย 

-  ความหมายของพฤติกรรมการบริโภค 
 -  ความสําคัญของพฤติกรรมผูบริโภค 
 -  การวิเคราะหพฤติกรรมผูบริโภค 
 -  พฤติกรรมการซื้อของผูบริโภค 
 -  ปจจัยที่มีอิทธิพลตอพฤติกรรมผูบริโภค 
 -  การบริการลูกคาผูบริโภค 
 -  กระบวนการการตัดสินใจเลือกใชบริการ 

 2.  แนวความคิดเกี่ยวกับความพึงพอใจ 
  -  ความหมายของความพึงพอใจ 

  -  ความสําคัญของความพึงพอใจ 
  -  การวัดความพึงพอใจตอบริการ 
  -  ปจจัยที่ทําใหเกิดความพึงพอใจในการใหบริการ 
  -  ความพึงพอใจตอการใหบริการ 

  3.  แนวความคิดเกี่ยวกับการใหบริการ 
  -  ความหมายของการบริการ 
  -  ลักษณะสําคัญของการบริการ 
  -  หลักการใหบริการ 
  -  การบริการประชาสัมพันธ 

  4.  แนวความคิดเกี่ยวกับผลิตภัณฑ 
  -  สวนผสมทางการตลาด 7 P’s 
  -  ทฤษฎีที่เกี่ยวของ 

 5.  วิวัฒนาการของการคาปลีกของไทย 

  6.  ประวัติความเปนมาของบริษัท สยาม รีเทล ดีเวลล็อปเมนท จํากัด 

 7.  ประวัติความเปนมาของศูนยการคาแฟชั่นไอสแลนด 

  8.  งานวิจัยที่เกี่ยวของ   
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1.  แนวความคิดและทฤษฎีเก่ียวกับพฤติกรรมผูบริโภค 
ผูบริโภค (Consumer) หมายถึง  บุคคลหนึ่งหรือหลายคนที่แสดงออกซึ่งสิทธิที่จะตองการและบริโภค

ผลิตภัณฑที่เสนอขายในตลาด  ซึ่งอาจกลาวไดวาทุกคนคือผูบริโภคและทุกคนไมจําเปนที่จะตองการผลิตภัณฑ
เหมือนกัน  ผูบริโภคอาจตองการผลิตภัณฑที่ยังไมมีขายในตลาด  แตผูบริโภคจะไดรับความพอใจก็ตอเมื่อกิจการ
ไดตระหนักถึงความตองการและผลิตภัณฑนั้นออกจําหนาย  ผูบริโภคอาจซื้อผลิตภัณฑที่ตอบสนองความตองการ
ของตัวเองและครอบครัว  หรือซื้อสินคาเพ่ือสรางความพอใจใหกับกลุมสังคมที่ตนอาศัยอยู  แตอยางไรก็ตามในแง
ของนักการตลาดไมสามารถจะสรุปวาทุกคนคือผูบริโภคของกิจการ  ดังนั้นจึงจําเปนจะตองกําหนดองคประกอบ
ของผูบริโภคที่จะเลือกเปนกลุมตลาดเปาหมาย   
 
องคประกอบของผูบริโภคท่ีเปนกลุมตลาดเปาหมาย 
 องคประกอบของผูบริโภคที่เปนกลุมตลาดเปาหมาย  4  ประการ  คือ 
  ผูบริโภคตองเปนผูมีความตองการ (Needs) 
  ผูบริโภคตองเปนผูมีอํานาจซื้อ (Purchasing Power) 
  ผูบริโภคตองเปนผูมีพฤติกรรมการซื้อ (Purchasing Behavior) 
  ผูบริโภคตองเปนผูมีพฤติกรรมการบริโภค (Consumtion Behavior) 
1.  ผูบริโภคตองเปนผูมีความตองการ (Needs) 
 ความตองการที่วานี้ตองเปนความตองการขั้นปฐมภูมิ (Primary needs)  คือ  เปนความตองการที่มีอยู
ในตัวผูบริโภคโดยไมจําเปนที่จะตองเห็นตัวผลิตภัณฑกอน  แตเมื่อไรที่ผูบริโภคมีความตองการและแสวงหาสินคา
มาตอบสนอง  ความตองการนี้จัดเปนความตองการขั้นทุติยภูมิ (Secondary needs) 
2.  ผูบริโภคตองเปนผูมีอํานาจซื้อ (Purchasing Power) 
 ความตองการอยางเดียวไมทําใหเกิดการซื้อ  แตผูบริโภคจะตองมีอํานาจซื้อดวยนั่นคือ  มีเงินเพ่ือซื้อ
ผลิตภัณฑมาสนองความตองการของตน  ดังนั้นการวางแผนการตลาดของกิจการจะตองทําการผลิต  ผลิตภัณฑ
ใหเหมาะสมกับกลุมเปาหมาย  ซึ่งจะเปนการสรางโอกาสทางการตลาดที่ดีสําหรับกิจการดวย 
3.  ผูบริโภคตองเปนผูมีพฤติกรรมการซื้อ (Purchasing Behavior) 
 พฤติกรรมการซื้อถือวาเปนองคประกอบที่สําคัญของผูบริโภค  เพราะนักการตลาดจะตองศึกษาถึง
ความเต็มใจหรือความพอใจที่จะซื้อผลิตภัณฑของผูบริโภค  เพราะอาจจะซื้อผลิตภัณฑของคูแขงขันหรือซื้อ
ผลิตภัณฑชนิดอื่นได  ดังนั้นกิจการตองทราบพฤติกรรมการซื้อของผูบริโภค  คือ 

3.1  ใครเปนผูซื้อ  เปนผูที่ทําการซื้อผลิตภัณฑ  เพ่ือกิจการสามารถทําการวางแผนการตลาดไดวา
กิจการตองทําการสื่อสารการตลาดไปยังกลุมเปาหมายใด 

3.2  ซื้อเมื่อใด  เปนการมองถึงโอกาสในการซื้อของผูบริโภค  ซึ่งขึ้นอยูกับอัตราการบริโภคฤดูกาลหรือ
เทศกาล  เชน  ธนาคารจะไมปดบริการตอนเที่ยงเพราะธนาคารทราบวาลูกคานิยมมาใชบริการตอนเที่ยง 

3.3  ซื้อมากนอยเพียงใด  เปนการพิจารณาถึงปริมาณความตองการผลิตภัณฑของผูบริโภค  เชน  
ขนาดของผลิตภัณฑที่เหมาะสมกับการบริโภค 

3.4  ซื้อบอยแคไหน  เปนการพิจารณาความถี่ในการซื้อของผูบริโภค 
3.5  เกณฑในการตัดสินใจซื้อคืออะไร  เชน  คุณภาพราคาหรือขนาดและมีมาตรการเรงรัดแบบใด 
3.6  อํานาจซื้อของผูบริโภค  เปนการศึกษาวาผูบริโภคมีเงินที่จะซื้อผลิตภัณฑหรือไม  ไดแก  รายได

ของผูบริโภค 
4.  ผูบรโิภคตองเปนผูมีพฤติกรรมการบริโภค (Consumption Behavior) 
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 พฤติกรรมของผูบริโภคนี้จะเปนการศึกษาถึงลักษณะการบริโภค  คือ 
 4.1  ใครเปนผูใช  เปนการศึกษาวาใครคือผูบริโภคหรือใชผลิตภัณฑนั้น เชน เด็ก พอแม คนรับใช 
 4.2  ใชเมื่อใด  เปนการพิจารณาโอกาสในการบริโภคหรือใชผลิตภัณฑ  เชน  ใชเปนฤดูกาล 
 4.3  ใชมากนอยเพียงใด  เปนการพิจารณาทั้งปริมาณการบริโภคหรือการใชผลิตภัณฑ 
 4.4  ใชที่ไหน  เปนการพิจารณาถึงความเหมาะสมในการบริโภคหรอืการใชผลิตภัณฑ 
 4.5  แรงจูงใจในการซื้อเปนการศึกษาถึงพฤติกรรมการซื้อของผูบริโภความีพฤติกรรมการซื้อแบบใช
อารมณหรือเหตุผล เพราะลักษณะการซื้อของผูบริโภคจะประกอบดวยตัวกระตุนและแรงจูงใจใหซื้อผลิตภัณฑ 
 
ความหมายของพฤติกรรมการบริโภค 
 อดุลย จาตุรงคกุล (2543 : 7) กลาวไววาผูบริโภค คือบุคคลตางๆ ที่มีความสามารถในการซื้อ (Ability 
to buy) หรือทุกคนที่มีเงิน นอกจากนั้นในทัศนะของนักการตลาดผูบริโภคจะตองมีความเต็มใจในการซื้อ 
(Willingness to buy) สินคาหรือบริการดวยลักษณะอื่นๆ ของผูบริโภคก็คือผูบริโภคบางคนซื้อสินคาไปเพ่ือใช
ประโยชนสวนตัว และในขณะเดียวกันก็ยังมีผูบริโภคอีกหลายรอยหลายพันคนซื้อไปเพ่ือขายตอหรือใชในการผลิต
ดวย 
 ความรูเกี่ยวกับผูบริโภคเปนแกนกลางของการศึกษาระบบตลาด  และการพัฒนาทฤษฎีทางการตลาด  
บทบาทของผูบริโภคมีความสําคัญในปจจุบันมากกวาที่เคยเปนมาตั้งแตกอน  ทั้งนี้เนื่องจากตลาด  มีหลายสวนที่
แตกตางกันจํานวนมากขึ้นทุกที  การตลาดเริ่มตนและจบลงที่ผูบริโภค  ระบบตลาดทั้งระบบจะสัมฤทธิ์ผลตาม
เปาหมาย  ถาสามารถทําใหสอดคลองกับความคาดหมายโดยการจัดสรางสินคาหรือบริการ  และสงใหแกผูบริโภค
โดยกระบวนการทางการตลาด (อดุลย. 2543 : 1) 
 ธงชัย  สันติวงษ  (2540 : 29)  ใหความหมายพฤติกรรมผูบริโภคไววา  เปนการกระทําของบุคคลใด
บุคคลหน่ึงซึ่งเกี่ยวของโดยตรงกับการจัดหาใหไดมาและการใชซึ่งสินคาและบริการ  ทั้งนี้หมายรวมถึง  
กระบวนการตัดสินใจซึ่งมีมาอยูกอนแลว  และซึ่งมีสวนในการกําหนดใหมีการกระทําดังกลาว 
 พฤติกรรมผูบริโภคอาจใหคําจํากัดความไดวาเปน  “ปฏิกิริยาของบุคคลที่เกี่ยวของโดยตรงกับการ
ไดรับและใชสินคาและบริการทางเศรษฐกิจรวมทั้งกระบวนการตางๆ ของการตัดสินใจซ่ึงเกิดกอนและเปน
ตัวกําหนดปฏิกิริยาตางๆ เหลานั้น”  คําจํากัดความที่กลาวมานี้  เราอาจแบงออกเปน  3  สวน คือ 

1.  ปฏิกิริยาของบุคคล  ซึ่งรวมถึงกิจกรรมตางๆ เชน การเดินทางไปและกลับจากรานคา  การจายของ
ในรานคา การซื้อ การขนสง การใชประโยชนและการประเมินคาสินคาและบริการที่มีจําหนายอยูในตลาด 

2.  บุคคลที่เกี่ยวของโดยตรงกับการไดรับและการใชสินคาและบริการทางเศรษฐกิจซึ่งหมายถึง
ผูบริโภคคนสุดทาย   เรามุงที่ตัวบุคคลผูซื้อสินคาและบริการเพื่อนําไปใชบริโภคเองและหรือเพ่ือการบริโภคของ
หนวยบริโภคตางๆ  ที่มีลักษณะคลายคลึงกันเชน  ครอบครัว  เราพิจารณาหนวยบริโภควารวมถึงแมบานในฐานะ
ที่เปนตัวแทนซื้อของครอบครัวและบุคคลที่ซื้อของขวัญใหกับผูอื่นดวย  อยางไรก็ดีเราไมพิจารณาถึงการที่บุคคล
ซื้อใหกับองคการธุรกิจ  หรือสถาบันตางๆ 

3.  รวมถึงกระบวนการตางๆ  ของการตัดสินใจซึ่งเกิดกอนและเปนตัวกําหนดปฏิกิริยาตางๆ เหลานี้  
ซึ่งรวมถึงการตระหนักถึงความสําคัญของกิจกรรมการซื้อของผูบริโภคที่กระทบโดยตรงตอปฏิกิริยาทางการตลาด  
เชน  การติดตอกับพนักงานขาย  ส่ือโฆษณา  และการเปดรับขาวสารโฆษณา  การสอบถามอยางไมเปนทางการ
จากญาติมิตร  การสรางความโนมเอียงหรือเกณฑในการประเมินทางเลือกตางๆ  และปฏิกิริยาตางๆ เกี่ยวกับการ
ตัดสินใจซ้ือหลังจากการระบุและพิจารณาทางเลือกตางๆ เปนอยางดีแลว  สรุปในที่นี้ก็คือ  พฤติกรรมผูบริโภค
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เกี่ยวของกับการศึกษาถึงวาบุคคลผูบริโภค  บริโภคอะไร  ที่ไหน  บอยแคไหน  และภายใตสถานการณอะไรบางที่
สินคาและบริการไดรับการบริโภค 

แตกอนมานักการตลาดสวนมากมักจะสนใจแตเฉพาะพฤติกรรมการซื้อเนื่องจากนักการตลาดใช
ยอดขายเปนตัววัดความสําเร็จทางการตลาด  อยางไรก็ดีในปจจุบันนี้นักการตลาดสวนใหญเพ่ิมความสนใจและ
ยอมรับวาการที่จะรักษาระดับยอดขายใหคงอยูไดเปนระยะเวลายาวนานนั้น  นักการตลาดจะตองพิจารณา
พฤติกรรมการซื้อใหกวางกวานั้น  คือ  ตองพิจารณากิจกรรมกอนที่จะมีการซื้อและพฤติกรรมการซื้อรวมเขาไป
ดวย  ทั้งนี้เพราะกิจกรรมเหลานี้กระทบตอยอดขายโดยตรง 

เมื่อเปนเชนนี้  การซื้อจริงจึงเปนแตเพียงขั้นตอนหนึ่งของพฤติกรรมผูบริโภคเทานั้น  ความหมายของ
พฤติกรรมผูบริโภคที่ถูกตองจะตองเกี่ยวกับกระบวนการตัดสินใจโดยใชความคิดรวมทั้งปฏิกิริยาทางรางกายดวย 
(อดุลย. 2543 : 5-6) 

 
ความสําคัญของพฤติกรรมผูบริโภค (Consumer behavior) 
 วัตถุประสงคของกิจกรรมทางการตลาด  คือ  การพยายามกระตุนใหลูกคาเลือกซื้อสินคาหรือบริการ
ของกิจการแทนที่จะไปเลือกซื้อของคูแขงขัน  ความสําเร็จของการตลาดจะเกิดขึ้นไดก็โดยการวิเคราะหถึงความ
ตองการของผูบริโภคและการระมัดระวังในการแบงสวนตลาดเพื่อเลือกตลาดเปาหมายไดอยางถูกตอง  ผูบริโภค
แตละคนมีความแตกตางกันและความแตกตางสัมพันธโดยตรงกับความตองการในตลาด  ดังนั้นการศึกษา
พฤติกรรมผูบริโภคจะทําใหนักการตลาดเขาใจไดวาพฤติกรรมผูบริโภคเกิดขึ้นไดอยางไรและทําไม  และสามารถ
ใชเกณฑที่เหมาะสมเปนตัวแบงสัดสวนของผูบริโภคไดถูกตองและเขาใจถึงกระบวนการตัดสินใจเพ่ือจะไดไป
ดําเนินการตลาดใหสอดคลองกับความตองการและความพึงพอใจของผูบริโภค 
 โดยธรรมชาติของมนุษย จะแสดงพฤติกรรมอยางหนึ่งอยางใดออกมา จะมีมูลเหตุที่จะทําใหเกิด
พฤติกรรมเสมอ ซึ่งมูลเหตุดังกลาวจะเปนตัวกระตุนเรงเราจิตใจทําใหเกิดความตองการ และจากความตองการจะ
ทําใหเกิดแรงจูงใจใหแสดงพฤติกรรมในที่สุด ซึ่งมีลักษณะขั้นตอนหรือกระบวนการเรียกวากระบวนการของ
พฤติกรรม (Process of behavior) และกระบวนการของพฤติกรรมของมนุษยจะมีลักษณะคลายกนั 3 ประการ คือ 

1.  พฤติกรรมจะเกิดขึ้นไดตองมีสาเหตุทําใหเกิด (Behavior is caused)  หมายความวา  การที่คนเรา
จะแสดงพฤติกรรมอยางหนึ่งอยางใดออกมานั้นจะตองมีสาเหตุทําใหเกิด  และส่ิงซึ่งเปนสาเหตุ  คือ  ความตองการ
ที่เกิดขึ้นในตัวคนนั้นเอง 

2.  พฤติกรรมจะเกิดขึ้นไดตองมีส่ิงจูงใจ หรือ แรงกระตุน (Behavior is motivated) นั่นคือ  เมื่อคนมี
ความตองการเกิดขึ้นแลว  คนก็ปรารถนาที่จะบรรลุถึงความตองการนั้นจนกลายเปนแรงกระตุนหรือแรงจูงใจให
แสดงพฤติกรรมตางๆ  เพ่ือตอบสนองความตองการที่เกิดขึ้นนั้น 

3.  พฤติกรรมที่เกิดขึ้นยอมมุงไปสูเปาหมาย (Behavior is goal – directed) ซึ่งหมายความวา การที่
คนแสดงพฤติกรรมอะไรออกมานั้น มิไดกระทําไปอยางเล่ือนลอยโดยปราศจากจุดมุงหมายหรือไรทิศทางตรงกัน
ขาม กลับมุงไปสูเปาหมายที่แนนอนเพ่ือใหบรรลุผลสําเร็จแหงความตองการของตน 
การวิเคราะหพฤติกรรมผูบริโภค (Analyze Consumer Behavior) 
 เปนการคนหาหรือวิจัยเกี่ยวกับพฤติกรรมการซื้อและการใชของผูบริโภค  เพ่ือทราบถึงลักษณะความ
ตองการและพฤติกรรมการซื้อและการใชของผูบริโภค  คําตอบที่ไดจะชวยใหนักการตลาดสามารถใชกลยุทธ
การตลาด (Marketing Strategies) ที่สามารถจะตอบสนองความพึงพอใจของผูบริโภคไดอยางเหมาะสม (ศิริวรรณ;
และคณะ 2546 : 194)  
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ตาราง 1 แสดงคําถาม 7 คําถาม(6Ws และ1H) เพ่ือหาคําตอบ 7 ประการเกี่ยวกับพฤติกรรมผูบริโภค (7Os) 

คําถาม (6 WS และ 1 H) คําตอบที่ตองการทราบ (7’Os) กลยุทธการตลาดที่เกี่ยวของ 

1. ใครอยูในตลาด  
 เปาหมาย (Who is in   
 the target market ?) 

ลักษณะกลุมเปาหมาย (Occupants) 
ทางดาน 1.  ประชากรศาสตร 

      2.  ภูมิศาสตร 
            3.  จติวิทยาหรือจิตวิเคราะห 
            4.  พฤติกรรมศาสตร 

กลยุทธการตลาด (4Ps) ประกอบดวย กล
ยุทธดานผลิตภัณฑ ราคา การจัดจําหนาย 
และการสงเสริมการตลาดที่เหมาะสม  
และการตอบสนองความพึงพอใจของ
กลุมเปาหมายได 

 2. ผูบริโภคซื้ออะไร 
 (What dose the  
 consumer buy ?) 
 

ส่ิงที่ผูบริโภคตองการซื้อ (Objects)  
ส่ิงที่ผูบริโภคตองการจากผลิตภัณฑ  
ก็คือ ตองการคุณสมบัติหรือองคประกอบ
ของผลิตภัณฑ (Product component) 
และความแตกตางที่เหนือกวาคูแขงขัน 
(Competitive differentiation) 

กลยุทธดานผลิตภัณฑ (Product 
strategies) ประกอบดวย  
1. ผลิตภัณฑหลัก   
2. รูปลักษณผลิตภัณฑ ไดแก  
การบรรจุภัณฑ ตราสินคา รูปแบบ
บรกิาร คุณภาพ ลักษณะนวัตกรรม 
3. ผลิตภัณฑควบ   
4. ผลิตภัณฑที่คาดหวัง 
ศักยภาพผลิตภัณฑ ความแตกตาง
ทางการแขงขัน (Competitive 
differentiation) ประกอบดวย ความ
แตกตางดานผลิตภัณฑ พนักงานและ
ภาพลักษณ 

 3. ทําไมผูบริโภคจึงซื้อ 
 (Why dose the   
 consumer buy ?) 

วัตถุประสงคในการซื้อ (Objectives) 
ผูบริโภคซื้อสินคาเพ่ือสนองความตองการ
ของเขาดานรางกายและดานจิตวิทยาซึ่ง
ตองศึกษาถึงปจจัยที่มีอิทธิพลตอ
พฤติกรรมการซื้อ คือ 
  1. ปจจัยภายในหรือปจจัยทาง  
      จิตวิทยา 
  2. ปจจัยทางสังคมและวัฒนธรรม 
  3. ปจจัยเฉพาะบุคคล 

      

กลยุทธที่ใชมาก คือ 
1.  กลยุทธดานผลิตภัณฑ  
(Product strategies) 
2.  กลยุทธการสงเสริมการตลาด 
(Promotion strategies) ประกอบ 
ดวยกลยุทธการโฆษณา การขาย 
โดยใชพนักงานขาย การสงเสริมการขาย 
การใหขาว การประชาสัมพันธ  
3. กลยุทธดานราคา (Price strategies)  
4. กลยุทธดานชองทางจัดจําหนาย 

(Distribution channel  strategies) 
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ตาราง 1   (ตอ) 

คําถาม (6 WS และ 1 H) คําตอบที่ตองการทราบ (7’Os) กลยุทธการตลาดที่เกี่ยวของ 

  4. ใครมีสวนรวมในการ  
ตัดสินใจซื้อ (Who 
participates in the buying 
?)        

 

 

 

บทบาทของกลุมตางๆ (Organizations) 
มีอิทธิพลในการตัดสินใจซื้อ 
ประกอบดวย 
 1.  ผูริเริ่ม  
 2.  ผูมีอิทธิพล 
     3.  ผูตัดสินใจซื้อ  
     4.  ผูซื้อ 

   5.  ผูใช 

กลยุทธที่ใชมาก คือ กลยุทธการโฆษณา
และ (หรือ) กลยุทธการสงเสริมการตลาด  
(Advertising and Promotion  strategies) 
โดยใชกลุมอิทธิพล 

  5. ผูบริโภคซื้อเมื่อใด 
  (When dose the   
  consumer buy ?)    

โอกาสในการซื้อ (Occasions) เชน  
ชวงเดือนใดของป หรือ ชวงฤดูกาลใด
ของป ชวงวันใดของเดือน ชวงเวลาใด
ของวัน โอกาสพิเศษหรือเทศกาลวัน
สําคัญตาง ๆ  

กลยุทธที่ใชมาก คือ กลยุทธการสงเสริม
การตลาด  (Promotion strategies)  เชน 
ทําการสงเสริมการตลาดเมื่อใด จึง
สอดคลองกับโอกาสในการซื้อ 

  6. ผูบริโภคซื้อท่ีไหน 
  (Where dose the   

  consumer buy ?) 

 

 

ชองทางการจัดจําหนายหรือแหลง 
(Outlets) ที่ผูบริโภคไปทําการซื้อ  
เชน หางสรรพสินคา สวนจตุจักร 
ซุปเปอรมารเก็ต รานขายของชํา 
บางลําพู พาหุรัด สยามสแควร ฯลฯ 

กลยุทธชองทางการจัดจําหนาย  
(Distribution channel strategies)  
บริษัทนําผลิตภัณฑสูตลาดเปาหมาย 
โดยพิจารณาวาจะผานคนกลางอยางไร 

 7. ผูบริโภคซื้ออยางไร 
 (How dose the  
 consumer buy ?) 

 
 
 
 
 

ขั้นตอนในการตัดสินใจซื้อ (Operation) 
ประกอบดวย 

1. การรับรูปญหา 
2. การคนหาขอมูล 
3. การประเมินผลทางเลือก 
4. การตัดสินใจซื้อ 
5. ความรูสึกภายหลังการซื้อ 

 

กลยุทธที่ใช คือ กลยุทธการสงเสริม
การตลาด  (Promotion strategies) 
ประกอบดวย การโฆษณา การขายโดยใช
พนักงานขาย การใหขาว และการ
ประชาสัมพันธ การตลาดทางตรง เชน  
พนักงานขายจะกําหนดวัตถุประสงคใน
การขายใหสอดคลองกับวัตถุประสงคใน
การตัดสินใจซื้อ 

 
       ที่มา : ศิริวรรณ;และคณะ. (2546).  decision making หนา 194 (ศิริวรรณ เสรีรัตน;และคณะ. 2546 : 197 
ปรับปรุงจาก Schiffman;& Kanuk. 2000 : 7) 
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พฤติกรรมการซื้อของผูบริโภค 
 โมเดลพฤติกรรมผูบริโภค (Consumer behavior model) เปนการศึกษาถึงเหตุจูงใจที่ทําใหเกิดการ
ตัดสินใจซื้อผลิตภัณฑ  โดยมีจุดเริ่มตนจากการที่เกิดส่ิงกระตุน (Stimulus) ที่ทําใหเกิดความตองการสิ่งกระตุน
ผานเขามาในความรูสึกนึกคิดของผูซื้อ (Buyer’s black box)  จึงเปรียบเสมือนกลองดําซึ่งผูผลิตหรือผูขายไม
สามารถคาดคะเนได  ความรูสึกนึกคิดของผูซื้อจะไดรับอิทธิพลจากลักษณะตางๆ ของผูซื้อแลวจะมีการตอบสนอง
ของผูซื้อ (Buyer’s response) หรือการตัดสินใจของผูซื้อ (Buyer’s purchase decision) 
 จุดเริ่มตนของโมเดลนี้อยูที่มีส่ิงกระตุน (Stimulus) ใหเกิดความตองการกอน  แลวทําใหเกิดการ
ตอบสนอง (Response) ดังนั้นโมเดลนี้จึงอาจเรียกวา S-R Theory โดยมีรายละเอียดของทฤษฏีดังนี้ 
 1.  ส่ิงกระตุน (Stimulus) ส่ิงกระตุนอาจเกิดขึ้นเองจากภายในรางกาย (Inside stimulus) และส่ิงกระตุน
จากภายนอก (Outside stimulus)  นักการตลาดจะตองสนใจและจัดส่ิงกระตุนภายนอก  เพ่ือใหผูบริโภคเกิดความ
ตองการผลิตภัณฑ  ส่ิงกระตุนถือวาเปนเหตุจูงใจใหซื้อสินคา (Buying motive)  ซึ่งอาจใชเหตุจูงใจซ้ือดานเหตุผล  
และใชเหตุจูงใจใหซื้อดานจิตวิทยา (อารมณ) ก็ได  ส่ิงกระตุนภายนอกประกอบดวย 2 สวนคือ 
  1.1  ส่ิงกระตุนทางการตลาด (Marketing stimulus) เปนส่ิงกระตุนที่นักการตลาดสามารถควบคุม
และตองจัดใหมีขึ้น  เปนส่ิงกระตุนที่เกี่ยวของกับสวนประสมทางการตลาด (Marketing mix) ประกอบดวย 
   1.1.1  ส่ิงกระตุนดานผลิตภัณฑ (Product) เชน ออกแบบผลิตภัณฑใหสวยงามเพื่อกระตุน
ความตองการ 
   1.1.2  ส่ิงกระตุนดานราคา (Price) เชน การกําหนดราคาสินคาใหเหมาะสมกับผลิตภัณฑโดย
พิจารณาลูกคาเปาหมาย 
   1.1.3  ส่ิงกระตุนดานการจัดชองทางการจําหนาย (Distribution หรือ place) เชน จัดจําหนาย
ผลิตภัณฑใหทั่วถึงเพ่ือใหความสะดวกแกผูบริโภคถือวาเปนการกระตุนความตองการซื้อ 
   1.1.4  ส่ิงกระตุนดานการสงเสริมการตลาด (Promotion) เชน การโฆษณาสม่ําเสมอ  การใช
ความพยายามของพนักงานขาย การลด แลก แจก แถม  การสรางความสัมพันธอันดีกับบุคคลทั่วไป  เหลานี้ถือวา
เปนส่ิงกระตุนความตองการซื้อ 
  1.2  ส่ิงกระตุนอื่นๆ (Other stimulus)  เปนส่ิงกระตุนความตองการผูบริโภคที่อยูภายนอกองคการ
ซึ่งบริษัทควบคุมไมได  ส่ิงกระตุนเหลานี้ ไดแก 
   1.2.1  ส่ิงกระตุนทางเศรษฐกิจ (Economic) เชน ภาวะเศรษฐกิจ รายไดของผูบริโภค เหลานี้
มีอิทธิพลตอความตองการของบุคคล 
   1.2.2  ส่ิงกระตุนทางเทคโนโลยี (Technological) เชน เทคโนโลยีใหมดานฝาก-ถอนเงิน
อัตโนมัติสามารถกระตุนความตองการใหใชบริการของธนาคารมากขึ้น 
   1.2.3  ส่ิงกระตุนทางกฎหมายและการเมือง (Law and political) เชน กฎหมายเพิ่มหรือลด
ภาษีสินคาใดสินคาหนึ่งจะมีอิทธิพลตอการเพิ่มหรือลดความตองการของผูซื้อ 
   1.2.4  ส่ิงกระตุนทางวัฒนธรรม (Cultural) เชน ขนบธรรมเนียมประเพณีไทยในเทศกาล
ตางๆ จะมีผลกระตุนใหผูบริโภคเกิดความตองการซื้อสินคาในเทศกาลนั้น 
 2.  กลองดําหรือความรูสึกนึกคิดของผูซื้อ (Buyer’s black box) ความรูสึกนึกคิดของผูซื้อ  ที่
เปรียบเสมือนกลองดํา (Black box) ซึ่งผูผลิตหรือผูขายไมสามารถทราบได  จึงตองพยายามคนหาความนึกคิด
ของผูซื้อ  ความรูสึกนึกคิดของผูซื้อไดรับอิทธิพลจากลักษณะของผูซื้อ  และกระบวนการตัดสินใจของผูซื้อ 
  2.1  ลักษณะของผูซื้อ (Buyer characteristics) ลักษณะของผูซื้อมีอิทธิพลจากปจจัยตางๆ คือ 
ปจจัยดานวัฒนธรรม ปจจยัดานสังคม ปจจัยสวนบุคคล และปจจัยดานจิตวิทยา 
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  2.2  กระบวนการตัดสินใจซื้อของผูซื้อ (Buyer decision process) ประกอบดวยขั้นตอน คือ การ
รับรู ความตองการ (ปญหา) การคนหาขอมูล การประเมินผลทางเลือก การตัดสินใจซ้ือ และพฤติกรรมภายหลัง
จากการซื้อ 
 3.  การตอบสนองของผูซื้อ (Buyer’s response) หรือการตัดสินใจซื้อของผูบริโภคหรือผูซื้อ (Buyer’s 
purchase decision) ผูบริโภคจะมีการตัดสินใจประเด็นตางๆ ดังนี้ 
  3.1  การเลือกผลิตภัณฑ (Product choice) ตัวอยาง การเลือกผลิตภัณฑอาหารเชามีทางเลือก 
คือ นมสดกลอง บะหมี่สําเร็จรูป ขนมปง 
  3.2  การเลือกตราสินคา (Brand choice) ตัวอยาง ถาผูบริโภคเลือกนมสดกลอง จะเลือกยี่หอโฟร
โมสต เมจิ ฯลฯ 
  3.3  การเลือกผูขาย (Dealer choice) ตัวอยาง ผูบริโภคจะเลือกจากหางสรรพสินคาใดหรือรานคา
ใกลบานรานใด 
  3.4  การเลือกเวลาในการซื้อ (Purchase timing) ตัวอยาง ผูบริโภคจะเลือกเวลา เชา กลางวัน 
หรือเย็นในการซื้อนมสดกลอง 
  3.5  การเลือกปริมาณการซื้อ (Purchase amount) ตัวอยาง ผูบริโภคจะเลือกวาจะซื้อหนึ่งกลอง
หรือหนึ่งโหล     
 
ปจจัยที่มีอิทธิพลตอพฤติกรรมการซื้อของผูบริโภค   
(Factors Influencing Consumer’s Buying Behavior) ประกอบดวย  
ปจจัยภายใน 
 ปจจัยภายในเปนปจจัยที่จะมีอทิธิพลตอการตัดสินใจของผูบริโภค  ซึ่งพฤติกรรมผูบริโภคจะเริ่มจากสิ่ง
กระตุนหรือส่ิงเราตางๆ ที่ทําใหผูบริโภคเกิดความตองการ  ปจจัยภายในของบุคคลไดแก ความตองการ แรงจูงใจ 
บุคลิกภาพ และการตระหนักรู 

 1.  ความตองการ คือ ความตองการทั้งดานรางกายและจิตใจ  ซึ่งสามารถแบงไดดังนี้ 
 1.1  ความตองการที่เดนชัด เปนความตองการที่จะทําใหเกิดพฤติกรรมการซื้อไดงาย 
 1.2  ความตองการทางรางกาย เปนความตองการเพื่อความอยูรอด ไดแก อาหาร บาน ยารักษา

โรค หรือความตองการทางดานจิตใจ เชน ความปลอดภัย 
 1.3  ความตองการที่เกิดขึ้นจากตัวผูบริโภค เปนความตองการที่สังคมตองการใชเกิดขึ้นในตัว

ผูบริโภค 
ดงันั้น  นักการตลาดตองคํานึงไววาความตองการเปนส่ิงที่สรางไมได  แตความตองการเปนส่ิงที่

สามารถปลุกเรากระตุนได 
 2.  แรงจูงใจ เปนส่ิงเราที่เกิดขึ้นจากภายในบุคคลและผลักดันใหเกิดการกระทําขึ้น  และเปนแรงจูงใจท่ี
สรางอยูบนรากฐานของความตองการ  เมื่อไรที่ผูบริโภคมีแรงจูงใจแลวความตองการก็จะไดรับการตอบสนอง  
เพราะวาคนเมื่อเกิดแรงจูงใจ  ก็จะเกิดสภาวะไมสบายใจ (Discomfort) 
 3.  บุคลิกภาพ ประกอบไปดวยลักษณะทัศนคติและอุปนสัิยของบุคคลที่จะมีอิทธิพลตอพฤติกรรมการ
ซื้อของบุคคล  การพิจารณาจากบุคลิกภาพจะพิจารณาจากความเชื่อมั่นในตนเอง  ลักษณะความเปนผูนํา ความ
มั่นคงทางอารมณ การเขาสังคม การปรับตัว ความมีระเบียบวินัย และความมีอํานาจ 
 4. การรับรู จะเกิดจากการที่บุคคลถูกกระตุนใหตัดสินใจปฏิบัติ  บุคคลจะมีการรับรูแตกตางกันถึงแมวา
จะถูกกระตุนอยางเดียวกัน  และสถานการณอยางเดียวกัน  ลักษณะการรับรูจะขึ้นอยูกับ 
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  ลักษณะของส่ิงกระตุน (ส่ิงเรา) 
  ความสัมพันธของสิ่งกระตุนกับส่ิงรอบตัวบุคคล 
  สภาพภายในบุคคล 
 การรับรูของผูบริโภคแตละคนจะแตกตางกัน  เพราะผูบริโภคมีความแตกตางกันในเรื่องของรางกาย  
ดังนั้นกิจการจําเปนตองทราบถึงการรับรูของผูบริโภค  โดยทั่วไปแลวกิจการมักสนใจการรับรูของผูบริโภคเกี่ยวกับ
จินตภาพทางดานผลิตภัณฑและกิจการวามีความคิดเห็นตอส่ิงเหลานี้อยางไร  เพราะจินตภาพจะชวยใหผูบริโภค
ตัดสินใจไดถึงความตองการของตน  จินตภาพที่เกี่ยวของตอการรับรู  ไดแก 
  4.1  จินตภาพทางดานผลิตภัณฑ  เปนความเห็นของผูบริโภคที่มีตอผลิตภัณฑและทําใหผูบริโภค
สามารถแยกความหมายในการซื้อผลิตภัณฑได 
  4.2  จินตภาพของตราสินคา  เปนความรูสึกของผูบริโภคที่มีตอตราสินคาและสามารถสรางความ
เชื่อมั่นในการตัดสินใจวาชอบและตัดสินใจตราสินคาใด 
 5.  ทัศนคติ  เปนการประเมินผลการรับรูที่พอใจหรือไมพอใจหรือของบุคคลที่เปนความรูสึกดาน
อารมณ  และจะมีแนวโนมการปฏิบัติตอความคิดหรือส่ิงใดสิ่งหนึ่ง  ทัศนคติจะมีอิทธิพลตอความคิดเห็นและ
พฤติกรรมการซื้อของผูบริโภคเพราะทัศนคติมีผลกระทบตอกระบวนการเลือกซื้อ การเรียนรู  และการตัดสินใจ  
ทัศนคติ ประกอบดวย 
  5.1  สวนประกอบของความรู  เปนการรับรูถึงขอมูลขาวสารเกี่ยวกับผลิตภัณฑ  และถาผูบริโภคมี
ทัศนคติที่ถูกตองจะทําใหหาขอมูลที่ถูกตองดวย 
  5.2  สวนประกอบของการแสดงความรูสึกที่มีตอผลิตภัณฑที่ไดจากการประเมินผล  และถา
ตองการใหผูบริโภคมีทัศนคติที่ดี  กิจการจําเปนตองเสนอสิ่งดึงดูดที่ถูกตองและตองชักจูงใจใหกิจการใชเกณฑที่
ถูกตอง 
  5.3  พฤติกรรม  เปนการแสดงออกของบุคคลในพฤติกรรมตางๆ  และจะมคีวามแตกตางในแตละ
บุคคล  เพราะพฤติกรรมจะเกิดขึ้นไดจะตองมีส่ิงตางๆ ดังนี้ 
   5.3.1  สาเหตุที่ทําใหเกิดนั้นคือความตองการของผูบริโภค 
   5.3.2  ส่ิงจูงใจหรือส่ิงกระตุนใหเกิดพฤติกรรม 
   5.3.3  เปาหมายนั่นคือสามารถสนองตอบความตองการของผูบริโภคได 
 6.  การเรียนรู  จะเกิดขึ้นเมื่อบุคคลนั้นไดแสดงพฤติกรรมแลว  และเกิดขึ้นโดยผานส่ิงตางๆ คือ แรง
ขับภายใน ส่ิงเรา ตัวเรงใหเกิดพฤติกรรมการตอบสนองและแรงขับเสริมอ่ืนๆ การเรียนรูจะทําใหเกิดการ
เปล่ียนแปลงพฤติกรรม  และประสบการณทําใหผูบริโภคเกิดการเรียนรูไดใน 3 ลักษณะ คือ 
  6.1  ดานความรู  เปนการเปลี่ยนแปลงพฤติกรรมจากการไมรูขอมูลมาเปนการรับรูขอมูลหรือจาก
ที่รับรูนอยมาเปนรับรูมากขึ้น 
  6.2  ดานความรูสึก  เปนการเปลี่ยนแปลงความรูสึกจากไมชอบเปนชอบหรือจากชอบนอยมาเปน
ชอบมาก 
  6.3  ดานทักษะ  เปนการเปลีย่นแปลงพฤติกรรมเกี่ยวกับความชํานาญ คือ จากสิ่งที่ทําไมเปนมา
ทําเปนหรือจากที่เปนนอยมาทําใหคลองขึ้น  หรือจากที่ไมยอมทําอะไรมาเปนลงมือทํา 
 
ปจจัยภายนอก 
 ปจจัยภายนอกเปนปจจัยที่มีอิทธิพลตอพฤติกรรมการซื้อของผูบริโภค  และเปนปจจัยที่ไมสามารถ
ควบคุมได  ปจจัยภายนอกประเด็นใหญที่มีอิทธิพลตอการตัดสินใจซื้อของผูบริโภค คือ 
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 1.  อิทธิพลทางเศรษฐกิจ  เปนการพิจารณาถึงโอกาสทางเศรษฐกิจ  จะทําใหการเลือกซื้อผลิตภัณฑ
ของผูบริโภคเปนไปตามสถานภาพทางเศรษฐกิจ  และจะมีอิทธิพลตอการเลือกและการตัดสินใจซื้อผลิตภัณฑ 
ไดแก 
  1.1  รายได  เปนปจจัยที่จะมอีิทธิพลตอการซื้อผลิตภัณฑของผูบริโภคที่สําคัญมาก  เพราะถือวา
เปนแหลงของอํานาจซื้อ  เชน  รายไดสวนบุคคลจะเปนรายไดของผูบริโภค และการเสียภาษี 
  1.2  แนวโนมในการบริโภคและการออมของผูบรโิภค  เปนการพิจารณาถึงแนวโนมของการ
บริโภคจะมีมากหรือนอยเพียงใดขึ้นอยูกับรายได 
  1.3  ขนาดของครอบครัวรายได  เปนการพิจารณาถึงจํานวนคนในครอบครัว  เพราะจะมผีลตอ
อัตราการบริโภคหรือการใชผลิตภัณฑและยังตองคํานึงถึงรายไดที่ครอบครัวได  เพราะจะมีผลตอการซื้อได 
  1.4  การเปนเจาของทรัพยสินที่สามารถนํามาเปลี่ยนเปนเงินไดโดยงาย  เชน  ที่ดิน  หุน  ทองคํา  
เปนตน  เพราะสิ่งเหลานี้จะชวยใหผูบริโภคมีโอกาสในการบริโภคหรือใชผลิตภัณฑที่ตองการไดงายกวาผูบริโภคที่
ไมมีทรัพยสินอะไร 
  1.5  การใหสินเชื่อ  เปนการเปดโอกาสใหผูบริโภคตัดสินใจซื้อได  และยังชวยใหผูจําหนายขาย
สินคาไดมากขึ้น 
 2.  อิทธิพลทางสังคม  เปนปจจยัที่มีอิทธิพลหรือจะเกี่ยวของกับพฤติกรรมการซื้อของบริโภค  ไดแก 
  2.1  กลุมอางอิง  เปนกล ุ มคนที่มีผูเอาเยี่ยงอยางหรือนิยมชมชอบในเรื่องรสนิยม  การแตงกาย  
การใชการกิน  การอาศัย  ความคิดเห็น  และงานอดิเรก  เปนตน  กลุมอางอิง  ไดแก 
   2.1.1  ผูที่พบปะกันเปนประจํา  ไดแก  ครอบครัว เพ่ือน 
   2.1.2  กลุมที่มีความสัมพันธอยางไมเปนทางการ  ไดแก  ดาราภาพยนต  นักกีฬาที่มีชื่อเสียง 
   2.1.3  กลุมที่มีความเกี่ยวของสัมพันธหรือเปนสมาชิก 
   2.1.4  กลุมที่มีผูตองการจะเลียนแบบ 
   2.1.5  กลุมที่มีผูปฏิเสธพฤติกรรม 
  2.2  ครอบครัว  ประกอบดวย พอ แม และลูก  แตการตัดสินใจจะมีมากหรอืนอยขึ้นอยูกับชนิด
ของผลิตภัณฑ  บทบาท  และความสัมพันธภายในครอบครัว 
 3.  อิทธิพลทางวัฒนธรรม  เปนพ้ืนฐานในการกําหนดความตองการ  และพฤติกรรมผูบริโภควาถูกตอง
หรือไม  ตามความเชื่อ  แบบการดําเนินชีวิต  การแตงกาย  เปนตน  จะประกอบดวย 
  3.1  วัฒนธรรมยอย  มีรากฐานมาจาก 
   3.1.1  กลุมเชื้อชาติ  เชน  ไทย  จีน  อังกฤษ  ทําใหกิจกรรม  ความชอบ  รสนิยม  และการ
บริโภคตางกัน 
   3.1.2  กลุมศาสนา  แตละศาสนาจะมีความชอบ  และขอหามตางกันซึ่งจะสงผลตอการบริโภค
ผลิตภัณฑ 
   3.1.3  สีผิว  เชน  ผิวขาว ดํา  เปนตน  จะมีแบบของวัฒนธรรมตางกนั 
   3.1.4  พ้ืนที่ทางภูมิศาสตร  จะมีรูปแบบดําเนินชีวิตที่แตกตางกัน  และทําใหมีอิทธิพลตอการ
บริโภคตางกันดวย 
  3.2  ชั้นทางสังคม  เปนตัวกําหนดวาผูบริโภคมีความคิด  ความเชื่อ  ทัศนคติ  ความสนใจ  การใช
จายเงิน  และพฤติกรรมคลายกับบุคคลอื่นๆ ในสังคมเดียวกัน 
 4.  อิทธิพลทางธุรกิจ เปนส่ิงกระตุนเกี่ยวกับสวนประสมการตลาดที่สรางการดึงดูดใจผูบริโภคโดยผาน
การโฆษณา การขายโดยบุคคล และการสงเสริมการขายและวิธีอื่นๆ ที่ใชเพ่ือกระตุนความตองการของผูบริโภค 
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 จากปจจัยภายนอกเหลานี้ ผูบริโภคไมสามารถควบคุมอิทธิพลทางสภาวะแวดลอมเชนเดียวกับที่
ผูบริโภคไมสามารถควบคุมปจจัยภายใน ผูบริโภคไมสามารถทราบถึงตัวแบบของพฤติกรรมของสมาชิกใน
ครอบครัว กลุมสังคม และวัฒนธรรม ในระยะส้ันอาจกลาวไดวา  ผูบริโภคไดรบัผลกระทบจากสภาวะแวดลอมนอย
มาก  สภาวะแวดลอมจะมีอิทธิพลอยางมากตอผูบริโภคก็ตอเมื่อผูบริโภคประสบกับปญหาจากอิทธิพลของสภาวะ
แวดลอมที่ทําใหผูบริโภคเกิดการรับรูการสังเกต  และพยายามทําความเขาใจสภาวะแวดลอมนั้น  ถาผูบริโภค
ยอมรับอิทธิพลของสภาวะแวดลอมนั้น  รวมท้ังขาวสารที่ไดรับมาก็จะมีผลตอความตองการ  การจูงใจและทัศนคติ
ของผูบริโภคได 
 
 

การสงเสริมการตลาดและสวนประสมการสงเสริมการตลาด 
สวนประสมการสงเสริมการตลาด 

 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 

 
 

 

เสนอสวนประสม 

ผลิตภัณฑ
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การโฆษณา 

การขายโดยใชพนักงาน 

การสงเสริมการขาย 

การใหขาวและการ
ประชาสัมพันธ 

การขายทางไปรษณีย
และการสื่อสารทาง

การตลาด 

ชองทางการ
จัดจําหนาย 

ลูกคา 

ตลาดเปาหมาย 

บริษัท 

 
ภาพประกอบ 2  แสดงสวนประสมของการสงเสริมทางการตลาด 

 
        ที่มา : Kotler. (2003). Marketing Management. หนา 16 

 
ธีรพันธ โลหทองคํา (2544 : 31-32) กลาวถึงสวนประสมการสงเสริมการตลาดไววา 
 1.  การโฆษณา (Advertising) เปนรูปแบบกิจกรรมการสื่อสารทางการตลาดที่มุงหวังในการโนมนาวใจ
ผูบริโภคกลุมเปาหมายใหเกิดพฤติกรรมการซื้อและใชสินคา  โดยการสงขาวสารเกี่ยวกับผลิตภัณฑและบริการทั้ง
ในรูปแบบของการสงขาวสารผานสื่อมวลชน  และการสงตรงไปยังกลุมเปาหมาย  ซึ่งการสื่อสารผานสื่อดังกลาว
ผูทําการโฆษณาจะเปนผูอุปถัมปคาใชจายอันเกิดจากกิจกรรมโฆษณา 
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 2.  การสงเสริมการขาย (Sales Promotion) เปนรูปแบบกิจกรรมการสื่อสารทางการตลาดอีกรูปแบบ
หนึ่งที่กระตุนพฤติกรรมกลุมเปาหมาย  โดยการเสนอผลประโยชนพิเศษแกผูบริโภคเพื่อใหเกิดการตัดสินใจซื้อ
สินคาอยางรวดเร็ว 
 3.  การสื่อสาร ณ จุดซื้อ (Point-of-purchase Communications) เปนการสื่อสารทางการตลาดใน
ลักษณะของการจัดแสดงสินคาโปสเตอรสัญลักษณ  หรือวัสดุอื่นๆ ภายในรานคาเพ่ือตองการใหมีอิทธิพลตอ
พฤติกรรมการเลือกซื้อสินคา ณ จุดซื้อของกลุมเปาหมาย 
 4.  การสื่อสารการตลาดโดยตรง (Direct Marketing Communications) เปนกิจกรรมการสื่อสารทาง
การตลาดที่สงขาวสารเกี่ยวกับสินคาและบริการไปยังกลุมเปาหมาย  ทั้งในลักษณะของการสงทางไปรษณีย การใช
โทรศัพท หรือทางสื่อทางตรงอื่นๆ  ซึ่งเปนกิจกรรมเดียวที่ผูบริโภคกลุมเปาหมายสามารถตอบกลับโดยการสั่ง
สินคาไดทันที 
 5.  การประชาสัมพันธ (Public Relations) เปนกิจกรรมการสื่อสารทางการตลาดที่มุงสรางภาพลักษณ
ของบริษัท สินคาและบริการมากกวาการโฆษณาการขายสินคา 
 6.  การขายโดยพนักงาน (Personal Selling) เปนกิจกรรมการสื่อสารทางการตลาดที่มุงการสื่อสาร
แบบตัวตอตัว  เพ่ือโนมนาวใจใหกลุมเปาหมายซื้อและทดลองใชสินคา 
 7.  การสนับสนุนทางการตลาด (Sponsorship Marketing) เปนกิจกรรมการสื่อสารทางการตลาดที่
เจาของสินคาไดลงทุนเขาไปเปนผูสนับสนุนในกิจกรรมทางการตลาด  ซึ่งเปนการมุงเปาหมายทางธุรกิจมากกวา
การสรางภาพลักษณ เชน การเปนผูสนับสนุนรายการตางๆ ทางวิทยุกระจายเสียงและโทรทัศน เปนตน 
 8.  กิจกรรมทางการตลาด (Event Marketing) เปนกิจกรรมการสื่อสารทางการตลาดที่มีลักษณะ
คลายคลึงกับการสนับสนุนทางการตลาด  เพียงแตกิจกรรมทางการตลาดมุงเนนภาพลักษณในการสรางความ
สนใจ  และเพ่ือทําใหยี่หอสินคาเปนที่รูจักแกประชาชนโดยทั่วไปดียิ่งขึ้น 
 
การบริการลูกคาผูบริโภค 
 กิจการคาปลีกรูปแบบสรรพสินคา  ซึ่งเปนกิจการขายปลีกที่จะไดรับความสําเร็จจะมีความเจริญรุงเรือง
หรือไม  ขึ้นอยูกับลูกคาผูบริโภคที่เขามารับบริการวามีมากนอยเพียงใด  ผูประกอบการสรรพสินคาจึงจําเปนตอง
จัดการบริการ  เพ่ือตอบสนองความตองการและความพอใจของลูกคาผูบริโภคใหดีที่สุดและมากที่สุด 
 1.  ปจจัยที่มีผลตอการกําหนดนโยบายการบริการ 
      เนื่องจากการจัดบริการแก ลูกคาผูบริ โภคเปนเรื่องที่ตองเสียคาใชจาย  ผูประกอบการ
หางสรรพสินคาจะตองพิจารณากําหนดนโยบายการบริการดวยความระมัดระวังอยางรอบคอบ  จะตองเลือกบริการ
ที่เหมาะสมและไดประโยชนคุมคากับการใหบริการ เชน การบริการนั้นตองชวยขายสินคาไดมากขึ้น  มีกําไรมาก
ขึ้นสรางความพอใจและประทับใจลูกคาผูบริโภคมากยิ่งขึ้น  ผูประกอบการสรรพสินคาจะตองพิจารณาปจจัยตางๆ 
ที่เกี่ยวของกับการบริการดังนี้ 
  1.1  การแขงขัน (Competition) ผูประกอบการควรพิจารณาตรวจสอบการบริการของกิจการ
ประเภทเดียวกัน  และจัดบริการใหทัดเทียมกันหรือจัดเสนอสิ่งอื่นชดเชย  เพ่ือเปนส่ิงเปรียบเทียบเชิญชวนให
ลูกคาผูบริโภคเลือกใชบริการของกิจการใหมากที่สุด 
  1.2  ประเภทของสินคา (Type of merchandise) สินคาที่มีขนาดใหญ ราคาสูง จําเปนตอง
ใหบริการขนสง ขายเงินผอน บริการใหเครดิต และบริการติดตั้งปรับสภาพ เชน โทรทัศน ตูเย็น เตาแกส เครื่องซัก
ผา เครื่องเรือน เปนตน 
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  1.3  ประเภทของลูกคา (Type of client) ความแตกตางกันในเรื่องตางๆ ของลูกคา คือ อาชีพ 
รายได ที่อยูอาศัย อุปนิสัยในการซื้อ ลวนมีผลกระทบตอการจัดบริการ เชน ลูกคาผูบริโภคที่มีรายไดสูงยอม
ตองการความสะดวกสบายมากกวาลูกคาที่มีรายไดต่ํา 
  1.4  นโยบายราคาสินคา กิจการที่มีนโยบายขายสินคาราคาถูกมักจะตัดบริการบางอยางลง  
เหมาะสําหรับลูกคาผูบริโภคที่มีรายไดต่ํา และเนนการชวยตัวเอง 
  1.5  ที่ตั้งของกิจการรานคา กิจการรานคาที่อยูใจกลางเมืองอาจตองมีบริการสงของ  สวนรานที่อยู
ตามหมูบานหรือตามชานเมืองไมจําเปนตองมีบริการสงของ  แตใหลูกคาผูบริโภคที่มีรายไดต่ํา และเนนการชวย
ตัวเอง 
 2.  ประเภทของบริการ 
  ผูประกอบการกิจการสรรพสินคาควรตระหนักเสมอวา  การจัดบริการใหลูกคาผูบริโภคนั้น  เพ่ือหวัง
ผลกําไรระยะยาว  แตการจัดการบริการจําเปนตองมีคาใชจายสูงจึงตองเลือกการบริการแกลูกคาผูบริโภคที่มาซื้อ
สินคาเปนประจํา  และตองคอยรับฟงความคิดเห็นหรือคํารองเรียนของลูกคา การบริการดังกลาวมีหลายรูปแบบ 
คือ 
  2.1  บริการปรับปรุงแกไขสําหรับสินคาบางประเภท เชน เส้ือผาที่ตองปรับปรุงแกไขใหพอเหมาะ
กับความตองการของลูกคาผูบริโภคดวยบริการฟรี  บางกิจการอาจคิดคาบริการบางแตสวนมากจะกําหนดราคา
สินคาเหลานั้นไวสูงกวาปกติอยูแลว 
  2.2  บริการบรรจุหีบหอสินคา  การขายปลีกสินคาทั่วไปมักจะตองมีการบรรจุถุงหรือหีบหอ  แตละ
กิจการจะจัดบริการหีบหอสินคาแตละอยางแตกตางกัน  โดยมีเครื่องหมายการคาของกิจการสรรพสินคาเพ่ือชวย
โฆษณาชื่อเสียงของกิจการ  การบริการหีบหอจะตองมีความรูและทักษะพอสมควร เชน สินคาปกติทั่วไปอาจใช
กระดาษลวดลายสวยสะอาดหอใหเรียบรอย  เพ่ือความสวยงามเพิ่มคุณคาของสินคายิ่งขึ้นชวงเทศกาลตางๆ อาจ
บริการหอของขวัญคาดริบบ้ินประดับดอกไมสีสวย  ซึ่งกิจการสรรพสินคาสวนใหญมักบริการฟรี  บางกิจการอาจ
คิดคาบริการบางหรืออาจคิดเฉพาะคากระดาษและริบบ้ินประดับเทานั้น 
  2.3  บริการสงสินคา  สินคาที่มีน้ําหนักมากและขนาดใหญที่ลูกคาไมสามารถนําติดตัวไปได
สะดวก เชน เครื่องนอน เครื่องประดับบาน ตูเย็น โทรทัศน เตาแกส เครื่องซักผา  อาจมีบริการขนสงหลายรูปแบบ
จัดให เชน สงถึงบาน สงถึงที่จอดรถ ซึ่งจะตองมีคาใชจายเพ่ิมเติมไมมากก็นอย  จึงจําเปนตองจัดระบบการสง
สินคาอยางมปีระสิทธิภาพ ดังนี้ 
   2.3.1  ระบบการสงสินคาของกิจการ  โดยเครื่องมือ อุปกรณ และพนักงานของกิจการ เชน 
ใหพนักงานของกิจการใชรถบรรทุกสินคาจากชั้นบนของหางสรรพสินคาสงถึงลานจอดรถ เปนตน 
   2.3.2  ระบบการสงสินคารวมกัน  โดยกิจการขายปลีกหลายแหงรวมกันจัดตั้งบริษัทสงของ
ตางหาก  ซึ่งอาจรับบริการสงสินคาใหกิจการขายปลีกรายอื่นเปนการหารายไดนอกจากขนสงสินคาของกิจการ
รวมกันไดอีกดวย 
   2.3.3  ระบบธุรกิจการสงสินคารวมกับคาบริการสงสินคาโดยเฉพาะ  โดยคิดคาบริการตามชิ้น  
หรือตนเองได  อาจลาชา ชํารุดเสียหาย  มีผลตอการคืนสินคาภายหลังได   
   2.3.4  การสินคาทางพัสดุภัณฑและทางเรงดวน  เหมาะสําหรับการสงสินคาจํานวนนอยให
ลูกคาที่อยูหางไกล  ไมเหมาะสมสําหรับกิจการขายปลีก  เพราะอัตราคาสงคอนขางแพง 
  2.4  บริการรับฟงขอคิดเห็นเพ่ือปรับปรุงแกไขและสรางความพอใจกับลูกคาในครั้งตอๆ ไป  
กิจการสรรพสินคาจึงควรรับฟงความคิดเห็นขอเรียกรองจากลูกคา เชน  สินคาไมไดมาตรฐาน  ระบบกิจการไมมี
ประสิทธิภาพ  สงสินคาไมครบจํานวน  พนักงานของกิจการขาดความระมัดระวัง  เปนตน 
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  2.5  บริการรับคืนสินคา  ไดแก สินคามีขนาดผิดไปไมมีขอมูลที่ฉลากเพียงพอ  มีความบกพรอง
จากการผลิต  สงสินคาลาชาผิดรายการ  สินคาไดรับความเสียหายระหวางการจัดสง  มีการซอมหรือปรับปรุง
แกไขไมดีพอ  พนักงานขายพยายามยัดเยียดใหซื้อสินคาที่ยังไมมีความตองการ  บางครั้งลูกคาอาจเปลี่ยนใจ
ภายหลัง  ซึ่งลวนเปนการเพิ่มคาใชจาย  หรือเพ่ิมตนทุนดําเนินกิจการทั้งส้ิน  ผูประกอบการตองคนหาสาเหตุและ
แกไข  เพ่ือลดการรับคืนสินคาเหลานั้น 
  2.6  เพ่ือสนองความสะดวกตามความตองการของลูกคา  เชน  การเปดบริการในชวงเย็นหลังเลิก
งาน  การเปดบริการขายทุกวัน  ซึ่งเปนการเพิ่มรายไดใหแกกิจการ  แตตองคํานึงถึงคาใชจายเกี่ยวกับ  คาจาง
พนักงาน คาน้ํา คาไฟฟา  วาคุมกับรายไดหรือไมเพียงใด 
  2.7  บริการทางการเงิน  เชน  การใชระบบบัตรเครติด  ที่ลูกคาไมตองพกเงินสดติดตัว 
  2.8  บริการซอมแซม  เชน  โทรทัศน รถยนต เครื่องไฟฟา รวมท้ังการติดตั้ง  ปรับสภาพภายหลัง
การขายไปแลว 
  2.9  บริการอื่นๆ เชน 
   2.9.1  การบริการขายสินคาสวนตัว  ไดแก  การขายสินคาทางไปรษณียหรือทางโทรศัพท  
โดยการเลือกสินคาให  จัดหาสินคาจากรานคาอื่น  แลวจัดสงไปใหลูกคา 
   2.9.2  ชวยลูกคาหาสินคา  ในกิจการสรรพสินคาขนาดใหญที่มีสินคามากมายหลายชนิด  
จําเปนตองฝกอบรมพนักงานขายคอยใหคําแนะนําชวยเหลือลูกคาคนหาสินคาตามความตองการ 
   2.9.3  การใหขอมูลเกี่ยวกับสินคารวมกับบริการสงสินคาโดยเฉพาะ  โดยคิดคาบริการตาม
รายชิ้น  หรือตามน้ําหนัก  ลดความยุงยากในการขนสงสินคาของกิจการขายปลีก  เพ่ือประหยัดคาใชจาย  แตไม
สามารถควบคุมการขนสงดวยตนเองได  อาจลาชาชํารุดเสียหาย มีผลตอการคืนสินคาภายหลังได 
   2.9.4  การสงสินคาทางพัสดุภัณฑและทางเรงดวน  เหมาะสําหรับการสงสินคาจํานวนนอยให
ลูกคาที่อยูหางไกล  ไมเหมาะสําหรับกจิการขายปลีก  เพราะอัตราคาสงคอนขางแพง   
 
กระบวนการตัดสินใจเลือกใชบริการ  ประกอบดวย 
 1.  ความจําเปน (Needs)  ลูกคามีความจําเปนที่จะตองมีกิจกรรมที่เกี่ยวกับการใชสินคาและบริการ
นั้นๆ  เชน  บริษัทมีความจําเปนตองการสื่อสารใหทราบวามีการออกผลิตภัณฑใหม 
 2.  ความตองการ (Wants)  ไดแก  ความตองการที่จะใชสินคาและบริการประเภทนั้น  เชน  บริษัท
ตองการโปรโมทสินคาหรือบริการนั้นๆ 
 3.  วัตถุประสงค (Objectives)  เปนส่ิงที่เกิดขึ้นเพ่ือตอบสนอง Needs และ Wants  คือ  บริษัทมีความ
ประสงคตองการนําเสนอสินคาและบริการใหกับลูกคา 
 4.  การตลาด (Marketing)  เนื่องจากงานโฆษณาเปนสวนหนึ่งของการตลาด  ดังนั้นการตลาดจึงเขา
มาเปนปจจัยสําคัญอีกปจจัยหนึ่ง  กลาวคือ  มีหนาที่สรางการรับรูและตระหนักถึงที่จะทําใหลูกคาเกิดความ
ตองการที่จะตอบสนองความจําเปน 
 5.  แรงจูงใจ (Motivation)  ผลักดันใหมีการกระทําเพ่ือตอบสนองวัตถุประสงคนั้น  ใหลูกคาเกิดความ
พึงพอใจ (Satisfaction) ตาม Needs 
  

2.  แนวคิดและทฤษฎีเก่ียวกับความพึงพอใจ 
ความหมายของความพึงพอใจ 
 ความพึงพอใจ  ซึ่งตรงกับคําภาษาอังกฤษวา Satisfaction  โดยไดมีผูใหความหมายดังตอไปนี้ 
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 วรูม (Vroom.1964 : 8)  กลาววา  ความพึงพอใจ  หมายถึง  ผลที่ไดจากการที่บุคคลเขาไปมีสวนรวม
ในส่ิงนั้นทัศนคติดานบวกจะแสดงใหเปนสภาพความพึงพอใจในส่ิงนั้น  และทัศนคติดานลบจะแสดงใหเห็นสภาพ
ความไมพึงพอใจนั่นเอง 
 มอส (Morse.1958 : 19)  กลาววา  ความพึงพอใจ  หมายถึง  สภาวะจิตที่ปราศจากความเครียดทั้งนี้
เพราะธรรมชาติของมนุษยมีความตองการ  ถาความตองการนั้นไดรับการตอบสนองทั้งหมดหรือบางสวน
ความเครียดก็จะนอยลงความพึงพอใจก็จะเกิดขึ้น  และในทางกลับกันถาความตองการนั้นไมไดรับการตอบสนอง
ความเครียดและไมพึงพอใจก็จะเกิดขึ้น 
 เมนาร  ดับบริล  เชลลี่ (Maynard W.Shelly.1964 : 9)  ไดศึกษาแนวคิดเกี่ยวกับความพึงพอใจ  ซึ่ง
สรุปไดวาความพึงพอใจเปนความรูสึกที่แบงไดเปนสองประเภท  คือ  ความรูสึกในทางบวกและความรูสึกในทาง
ลบ  ความรูสึกในทางบวกเปนความรูสึกที่เมื่อเกิดขึ้นแลวทําใหเกิดความสุข  ความสุขนี้เปนความสุขที่แตกตาง
จากความรูสึกทางบวกอื่นๆ  กลาวคือ  เปนความรูสึกที่มีระบบยอนกลับ  ความสุขสามารถทําใหเกิดความสุขหรือ
ความรูสึกทางบวกอื่นๆ  ความรูสึกทางลบความรูสึกทางบวกและความรูสึกที่มีความสัมพันธกันอยางสลับซับซอน
และระบบความสัมพันของความรูสึกทั้งสามนี้เรียกวา  ระบบความพึงพอใจ  โดยความพึงพอใจจะเกิดขึ้นเมื่อระบบ
ความพึงพอใจมีความรูสึกทางบวกมากกวาความรูสึกทางลบ 
 
ความสําคัญของความพึงพอใจ   
 ความพึงพอใจเปนปจจัยสําคัญประการหนึ่งที่ชวยทําใหงานสําเร็จ  โดยเฉพาะอยางยิ่งถาเปนงานที่
เกี่ยวกับการใหบริการ  นอกจากผูบริหารจะดําเนินการใหผูทํางานเกิดความพึงพอใจการทํางานแลว  ยังจําเปนที่
จะตองดําเนินการที่จะทําใหผูมาใชบริการเกิดความพึงพอใจดวย  เพราะความเจริญกาวหนาของงานบริการปจจัย
ที่สําคัญประการหนึ่งที่เปนตัวบงชื้ก็คือ  จํานวนผูที่มาใชบริการ  ดังนั้นผูบริหารที่ชาญฉลาดจึงควรอยางยิ่งที่จะ
ศึกษาใหลึกซึ้งถึงปจจัยและองคประกอบตางๆ ที่ทําใหเกิดความพึงพอใจท้ังผูปฏิบัติงานและผูมาใชบริการ (สาโรช  
ไสยสมบัติ.2534 : 15) 
 ยิ่งกวานั้น  การใหบริการนอกจากจะทําใหลูกคาเกิดความรูสึกอันดีตอสินคา  ยังขยายถึงความรูสึกอัน
ดีตอบริษัท  ลูกคาจะเกิดความประทับใจ  ซึ่งทุกบริษัทจะใหความสนใจเพื่อที่จะไดใชเปนแนวทางในการบริหาร
องคกรใหมีประสิทธิภาพและเกิดประโยชนสูงสุด (ไทยประกันชีวิต จํากัด.2539 : 7) 
 
การวดัความพึงพอใจตอบริการ 
 จากที่กลาวมาขางตน  ความพึงพอใจจะเกิดขึ้นหรือไมนั้นขึ้นอยูกับการใหบริการขององคกร  ประกอบ
กับระดับความรูสึกของผูมารับบริการในมิติตางๆ  ของแตละบุคคล  ดังนั้นในการวัดความพึงพอใจตอบริการ
อาจจะกระทําไดหลายวิธีดังตอไปนี (สาโรช ไสยสมบัติ.2534 : 39) 

1.  การใชแบบสอบถาม  ซึ่งเปนวิธีที่นิยมใชมากอยางแพรหลายวิธีหนึ่ง 
 2.  การสัมภาษณ  ซึ่งเปนวิธีที่ตองอาศัยเทคนิคและความชํานาญพิเศษของผูสัมภาษณที่จะจูงใจให
ผูตอบคําถามตามขอเท็จจริง 

3.  การสังเกต เปนการสังเกตพฤติกรรมทั้งกอนการรับบริการ ขณะรับบริการ และหลังการรับบริการ  
จะเห็นไดวาการวัดความพึงพอใจตอการใหบริการนั้นสามารถที่จะวัดไดหลายวิธี  ทั้งนี้ขึ้นอยูกับความสะดวก  
ความเหมาะสม  ตลอดจนจดุมุงหมายหรือเปาหมายของการวัดดวย  จึงจะสงผลใหการวัดนั้นมีประสิทธภาพ
นาเชื่อถือ 
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ปจจัยที่ทําใหเกิดความพึงพอใจในการใหบริการ 
 ปจจัยที่เกี่ยวของกับความพึงพอใจน้ันสามารถพิจารณาไดจากแนวคิดเกี่ยวกับหลักการของการ
ใหบริการสาธารณะ  ดังนี้ 

1. ความเพียงพอของการบริการที่มีอยู  กับความตองการขอรับบริการ 
2. การเขาถึงแหลงบริการไดอยางสะดวกโดยคํานึงถึงสถานที่ตั้ง  และการเดินทาง 
3. ความสะดวก  และส่ิงอํานวยความสะดวกของแหลงบริการ 
4. ความสามารถของผูรับบริการในการที่จะตองเสียคาใชจายสําหรับการบริการ 
5. การยอมรับคุณภาพของบริการ  ซึ่งในที่นี้รวมถึงการยอมรับลักษณะของผูใหบริการดวย 
เวเบอร (Weber.f1966 : 32)  ไดใหทัศนะเกี่ยวกับการใหบริการวา  การใหบริการที่ไมคํานึงถึงตัว

บุคคลหรือการใหบริการที่ปราศจากอารมณ  ไมมีความชอบพอเปนพิเศษ  ทุกคนจะไดรับการปฏิบัติเทาเทียมกัน
ตามหลักเกณฑอยูในสภาพที่เหมือนกัน 

 
ความพึงพอใจตอการใหบริการ 
 มิลเลต (Millet.1954 : 397)  ไดใหรายละเอียดเกี่ยวกับความพึงพอใจตอการใหบริการ (Satisfactory 
Service) หรือความสามารถในการสรางความพึงพอใจใหกับผูรับบริการโดยการพิจารณาจากองคประกอบ 5 ดาน
ดังนี้ คือ 
 1.  การใหบริการอยางเสมอภาค (Equitable Services)  หมายถึง  ความยุติธรรมในการบริหารงาน
ของรัฐที่มีฐานคติที่วาคนทุกคนเทาเทียมกัน  ดังนั้นประชาชนทุกคนจะไดรับการปฏิบัติอยางเทาเทียมกันในแงมุม
ของกฎหมาย  ไมมีการแบงแยกกีดกันในการใหบริการ  ประชาชนจะไดรับการปฏิบัติในฐานะที่เปนปจเจกบุคคลที่
ใชมาตรฐานการใหบริการเดียวกัน 
 2.  การใหบริการอยางทันเวลา (Timely Services)  หมายถึง  ในการบริการจะตองมองวาการ
ใหบริการสาธารณะจะตองตรงเวลา  ผลการปฏิบัติงานของหนวยงานภาครัฐ  จะถือวาไมมีประสิทธภาพเลยถาไม
ตรงตอเวลา  ซึ่งจะสรางความไมพึงพอใจใหแกประชาชน 
 3.  การใหบริการอยางเพียงพอ (Ample Services)  หมายถึง  การใหบริการสาธารณะตองมีลักษณะ  
มีจํานวนการใหบริการและสถานที่ใหบริการอยางเหมาะสม 
 4.  การใหบริการอยางตอเนื่อง (Continuous Services)  หมายถึง  การใหบริการสาธารณะที่เปนไป
อยางสม่ําเสมอ  โดยยึดประโยชนของสาธารณะเปนหลัก  ไมใชยึดความพอใจของหนวยงานที่ใหบริการวาจะให
หรือหยุดบริการเมื่อใดก็ได 
 5.  การใหบริการอยางกาวหนา (Progressive Services)  หมายถึง  การใหบริการสาธารณะที่มีการ
ปรับปรุงคุณภาพและผลการปฏิบัติงาน  กลาวอีกนัยหนึ่งคือ  การเพิ่มประสิทธิภาพหรือความสามารถที่จะทํา
หนาที่ไดมากขึ้น  โดยใชทรัพยากรเทาเดิม 
 เมนาร ดับบลิล เชลล (ชวลิต เหลารุงกาญจน. 2538 : 9 ; อางอิงจาก Manard W. Shelly. 1964. : 
139)  ไดศึกษาแนวคิดเกี่ยวกับความพึงพอใจ  ซึ่งสรุปคือ    
 ความพึงพอใจตอการบริการจะเกิดขึ้นไดหรือไมนั้นจะตองพิจารณาถึงลักษณะของการใหบริการของ
องคกร  ประกอบกับระดับความรูสึกของผูมารับบริการในมิติตางๆ ของแตละบุคคล  ดังนั้นการวัดความพึงพอใจ
ตอการบริการอาจจะกระทําไดหลายวิธีดังตอไปนี้ ( สาโรช  ไสยสมบัติ. 2534 : 39 ) 
 1.  การใชแบบสอบถาม  ซึ่งเปนวิธีการที่นิยมใชกันอยางแพรหลายวิธีหนึ่ง  โดยการขอรองหรือขอ
ความรวมมือจากกลุมบุคคลที่ตองการวัด  แสดงความคิดเปนลงในแบบฟอรมที่กําหนดคําตอบไวใหเลือกตอบหรือ
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เปนคําตอบอิสระ  โดยคําถามอาจถามถึงความพึงพอใจในดานตางๆ  ที่หนวยงานกําลังใหบริการ  พนักงานที่
ใหบริการ เปนตน 
 2.  การสัมภาษณ  ซึ่งเปนวิธีการหนึ่งในการที่ไดทราบถึงระดับความพึงพอใจของผูมาใชบริการ  ซึ่ง
เปนวิธีที่ตองอาศัยเทคนิคและความชํานาญพิเศษของผูสัมภาษณที่จะจูงใจใหผูถูกสัมภาษณตอบคําถามใหตรงกับ
ขอเท็จจริง  การวัดความพึงพอใจโดยวิธีการสัมภาษณ  นับวาเปนวิธีการที่ประหยัดและมีประสิทธิภาพมากวิธีหนึ่ง 
 3.  การสังเกต  เปนอีกวิธีหนึ่งที่ทําใหทราบถึงระดับความพึงพอใจของผูมาใชบริการ  ไดโดยวิธีการ
สังเกตจากพฤติกรรมทั้งกอนมารับบริการ  ขณะรอรับบริการ  และหลังจากการมาขอรับบริการ  เปนตน  การวัด
ความพึงพอใจโดยวิธีนี้จะตองกระทําอยางจริงจังและมีแบบแผนที่แนนอน  จึงจะสามารถประเมินถึงระดับความ
ความพึงพอใจของผูมาใชบริการอยางถูกตอง 
 จะเห็นไดวาการวัดความพึงพอใจตอการบริการนั้น  สามารถทําการวัดไดหลายวิธี  ทั้งนี้จะตองขึ้นอยู
กับความสะดวก  ความเหมาะสม  ตลอดจนจุดมุงหมายหรือเปาหมายของการวัดดวยจึงจะสงผลใหการวัดนั้นมี
ประสิทธิภาพเปนที่นาเชื่อถือได 
 

3.  แนวความคิดเก่ียวกับการใหบริการ 
ความหมายของการบริการ 
 ศิริวรรณ  เสรีรัตน ( 2541:334 ) ไดกลาววา  การบริการ  เปนกิจกรรมผลประโยชนที่เสนอเพ่ือขาย
และสนองความพึงพอใจแกลูกคาหรือกิจกรรมที่จัดขึ้นรวมกับการขายสินคา 
 เกศินี  กลั่นบุศย ( 2540:23 ) ไดใหความหมายของ  การบริการ  หมายถึง  การปฏิบัติรับใช  ใหความ
สะดวกตางๆ  ตอผูมารับบริการซึ่งจะเปนผูกําหนดเงื่อนไขของการมารับบริการ  เชน  การอํานวยความสะดวก  
การใหความชวยเหลือ  เปนตน 
 ดนัย  เทียนพุฒ ( 2543:10 ) กลาววา  การใหบริการ  หมายถึง  การมุงสูความเปนเลิศดานบริการหรือ
ชนะใจลูกคา  ซึ่งตองเขาใจถึงส่ิงที่ลูกคาคาดหวัง  และตอบสนองลูกคาดวยบริการเปนเลิศ  โดยเสนอสิ่งที่
เหนือกวาความคาดหวังของลูกคา  รวมถึง  ความสามารถในการแกปญหาใหลูกคาไดภายในเวลาที่เหมาะสม 
 บีเอ็ม  เวอรมา ( B.M. Verma .2537:45) กลาววา  การใหบริการที่ดีสวนหนึ่งขึ้นกับการเขาถึงลูกคา
มากที่สุด  ซึ่งไดเสนอแนวคิดเกี่ยวกับการบริการดังนี้ 
 1.  ความพอเพียงของบริการที่มีอยู (Availability)  คือ  ความพอเพียงระหวางบริการที่มีอยูกับความ
ตองการของการรับบริการ 
 2.  การเขาถึงแหลงบริการไดอยางสะดวกโดยคํานึงถึงลักษณะที่ตั้ง การเดินทาง 
 3.  ความสะดวกและสิ่งอํานวยความสะดวกของแหลงบริการ (Accommodation) ไดแก  แหลงบริการที่
ผูรับบริการยอมรับวา  ใหความสะดวกและมีส่ิงอํานวยความสะดวก 
 4.  ความสามารถของผูรับบริการ  ในการที่จะเสียคาใชจายสําหรับบรกิาร 
 5.  การยอมรับคุณภาพของบริการ  ซึ่งในการนี้จะรวมถึงการยอมรับลักษณะของผูใหบริการดวย 
 
ลักษณะสําคัญของการบริการ 
 การบริการมีลักษณะเฉพาะที่แตกตางไปจากสินคาหรือผลิตภัณฑทั่วไป  เมื่อเกี่ยวพันกับการ
ดําเนินการทางธุรกิจซื้อขายสินคาและบริการแลว  บริการมีลักษณะที่สําคัญอยู  5  ประการ  ดังนี้ (ศิริวรรณ เสรี
รัตน.2541:335-336) 
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 1.  ไมสามารถจับตองได (Intangibility)  บริการไมสามารถมองเห็นหรือเกิดความรูสึกไดกอนที่มีการ
ซื้อ  
 2.  ไมสามารถแบงแยกการใหบริการ (Inseparability)  การใหบริการเปนการผลิตและการบริโภคใน
ขณะเดียวกัน  กลาวคือ  ผูขายหนึ่งรายสามารถใหบริการลูกคาในขณะนั้นไดหนึ่งราย  เนื่องจาก  ผูขายแตละราย
มีลักษณะเฉพาะตัวไมสามารถใหคนอื่นๆ ใหบริการแทนได  เพราะตองผลิตและบริโภคในเวลาเดียวกัน  ทําใหการ
ขายบริการอยูในวงจํากัดในเรื่องเวลา 
 3.  ไมแนนอน (Variability)  ลักษณะของบริการไมแนนอน  ขึ้นอยูกับวา  ผูขายบริการเปนใคร  จะ
ใหบริการเมื่อไหร  ที่ไหน  และอยางไร  โดยที่ในแงของผูขายบริการจะตองมีการควบคุมดูแล  คุณภาพที่ได  2  
ขั้นตอน  คือ 
  3.1  ตรวจสอบ  คัดเลือก  และฝกอบรมพนักงานที่ใหบริการ  รวมทั้งมนุษยสัมพันธของพนักงาน
ที่ใหบริการ 
  3.2  ตองสรางความพึงพอใจใหลูกคา  โดยเนนการรับฟงคําแนะนําและขอเสนอแนะของลูกคา  
การสํารวจขอมูลลูกคา  ทําใหไดขอมูลเพ่ือการแกไขปรับปรุงบริการใหดีขึ้น 
 4.  ไมสามารถเก็บไวได  (Perishability)  บริการไมสามารถผลิตเก็บเหมือนสินคาอื่น  ถาความ
ตองการมีสม่ําเสมอ  การใหบริการก็จะไมมีปญหา  แตลักษณะความตองการไมแนนอนจะทําใหเกิดปญหา  คือ  
บริการไมทันหรือไมมีลูกคา 
 Cowell ( 1984:666-667 ) ไดกําหนดคุณลักษณะของการใหบริการในสวนที่แตกตางจากสินคาทั่วไป
ดังนี้ 
  1.  Intangibility  บริการเปนส่ิงที่จับตองไมได 
  2.  Inseparability บริการเปนส่ิงที่ไมสามารถแยกออกจากผูขาย (ผูใหบริการ) ได 
  3.  Heterogeneity บริการจะไมสม่ําเสมอขึ้นอยูกับหลายปจจัย 
  4.  Perishability บริการเปนส่ิงที่ไมสามารถผลิตเพ่ือเก็บไวสํารองได 
 
หลักการใหบริการ 
 ศิริวรรณ  เสรีรัตน ( 2537:146 ) กลาววา  การใหบริการควรประกอบดวย  5  ประการ  คือ 
 1.  หลักความสอดคลองกับความตองการของบุคคลเปนสวนใหญ  กลาวคือ  ประโยชนและบริการที่
องคการจัดใหนั้น  จะตองตอบสนองความตองการของบุคลากรสวนใหญหรือทั้งหมด  มิใชเปนการจัดใหแกบุคคล
กลุมใดกลุมหนึ่งโดยเฉพาะ  มิฉะนั้นแลว นอกจากจะไมเกิดประโยชนสูงสุดในการเอื้ออํานวยประโยชนและบริการ
แลว  ยังไมคุมคากับการดําเนินงานนั้นๆ ดวย 
 2.  หลักความสม่ําเสมอ  กลาวคือ  การใหบริการนั้นๆ  ตองดําเนินไปอยางตอเนื่องและสม่ําเสมอ  
ครบวงจรของการบริการแลวนั้นมิไดมีเพียงขั้นตอนเดียว 
 3.  หลักความเสมอภาค  กลาวคือ  บริการที่จัดนั้นจะตองใหแกผูมาใชบริการทุกคนอยางเสมอหนาและ
เทาเทียมกัน  ไมมีการใชสิทธิพิเศษแกบุคคลหรือกลุมใดในลักษณะที่แตกตางจากกลุมอ่ืนมาก 
 4.  หลักความประหยัด  กลาวคือ  คาใชจายที่ตองใชไปในการบริการจะตองไมมากจนเกินกวาผลที่จะ
ไดรับ 
 5.  หลักความสะดวก  กลาวคือ  บริการที่จัดใหแกผูรับจะตองเปนไปในลักษณะปฏิบัติไดงาย  สะดวก  
ส้ินเปลืองทรัพยากรไมมากนัก  และยังไมเปนการสรางภาระยุงยากใจใหแกผูใหบริการหรือผูใชบริการ 
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 กุลธน  นาพงศธร ( 2530:303-304 ) กลาวไววา  หลักการใหบริการไดแก 
 1.  หลักความสอดคลองกับความตองการของบุคคลเปนสวนใหญ  กลาวคือ  ประโยชนและบริการที่
องคการจัดใหนั้น  จะตองตอบสนองความตองการของบุคลากรสวนใหญหรือทั้งหมด  มิใชเปนการจัดใหแกบุคคล
กลุมใดกลุมหนึ่งโดยเฉพาะ 
 2.  หลักความสม่ําเสมอ  กลาวคือ  การใหบริการนั้นๆ  ตองดําเนินไปอยางตอเนื่องและสม่ําเสมอ  มิใช
ทําๆ หยุดๆ  ตามความพอใจของผูบริการหรือผูปฏิบัติงาน 
 3.  หลักความเสมอภาค  คาใชจายที่ตองใชไปในการบริการทุกคนอยางเสมอหนาและเทาเทียมกัน  ไม
มีการใชสิทธิพิเศษแกบุคคลหรือกลุมใดในลักษณะแตกตางจากกลุมคนอื่นๆ อยางเห็นไดชัด 
 4.  หลักความประหยัด  คาใชจายที่ตองใชในการบริการจะตองไมมากจนเกินกวาผลที่จะไดรับ 
 5.  หลักความสะดวก  บริการที่จัดใหแกผูรับบริการจะตองเปนไปในลักษณะปฏิบัติไดงาย  
สะดวกสบาย  และไมส้ินเปลืองทรัพยากรมากนัก   
 หลักปฏิบัติในการบริการที่ประสบความสําเร็จมีดังนี้ (วิเชียร  ขันธหัตถ. 2540 ; อางอิงจาก วีระพล 
เอ่ียมโสภา. 2547 : 25)   

1. สถานที่ สะอาด สะดวก สบาย และสวยงาม 
  2.    เตรียมตัวเองใหพรอมทุกดาน สุขภาพรางกาย สุขภาพจิต และบุคลิกภาพ 
  3.    ตรงตอเวลา 
  4.    มีความกระตือรือรนที่จะบริการ ยิ้ม ทักทาย 
  5.  สามารถใหรายละเอียดแกลูกคาอยางเสมอภาคเทาเทียมกัน 
  6.  ใหความสะดวกแกลูกคา 
  7.  ตอบสนองความตองการของลูกคาโดยไมแสดงอาการเบื่อหนายใหลูกคาเห็น 
  8.  เมื่อมีงานแทรกเขามาระหวางปฏิบัติงาน  ถาตองทิ้งงานบริการที่กําลังทําใหลูกคา  ตองแจงให

ลูกคาวาใครจะเปนผูใหบริการแทนตัวเอง 
  9. เมื่อมีลูกคาเขารับบริการพรอมกัน  ใหหมายเลขตามลําดับกอน-หลัง  และสงความอาทรถึงลูกคาที่

กําลังรออยูโดยสงยิ้ม  หรือทักทายเพื่อแสดงวายินดีบริการ 
  10. กรณีเกดิปญหาขัดแยงกับลูกคา  ถาไมสามารถแกไขปญหานั้นไดดวยตัวเอง  ใหนําเขาพบหัวหนา

หรือพยายามชักจูงไปยังหองอื่นเพ่ือสรางภาพพจนที่ดีใหแกหนวยงาน 
 
การบริการประชาสัมพันธ 
 เสรี  วงษมณฑา ( 2542:320 ) ไดกลาวถึง  การบริการประชาสัมพันธ  การบริการถือวามีบทบาท
สําคัญมากตอการประชาสัมพันธ  เพราะไมวาจะเผยแพรขาวสารที่ดีกับองคกรอยางไรก็ตาม  ทายสุดแลวถา
ผูบริโภคมาติบริษัทอยางไร  ส่ิงนั้นก็จะเปนภาพพจนขององคกร  ดังนี้พนักงานทุกคนที่มีโอกาสพบลูกคาควรตอง
ฝกฝนใหมีวิญญาณของการประชาสัมพันธ 

เสรี  วงษมณฑา ( 2540:198-191 ) ไดกลาวถึงความสําคัญของการประชาสัมพันธ  ดังนี้ 
1.  สินคาและบริการในปจจุบันมีความทัดเทียมกัน 

  1.1  สรางความแตกตางทางดานตัวสินคาโดยตรง 
  1.2  สรางความแตกตางในดานการบริการพิเศษ 
    1.3  ความแตกตางในดานบุคลากร 
  1.4  ความแตกตางในดานภาพพจน 
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2.  ปจจุบันเปนยุคของสิทธิมนุษยชน  การแสดงภาพลักษณเกี่ยวกับการเคารพสิทธิของประชาชนจึง
เปนส่ิงสําคัญ 

3.  ปจจุบันชุมชนตางๆ  จะไมยอมใหธุรกิจใดๆ  เขาไปอยูในชุมชนของเขาโดยที่ประชาชนของชุมชน
นั้นไมมีปากเสียง  เพราะในปจจุบันชุมชนเริ่มมีปฏิกิริยาและมีบทบาทมากขึ้นในการที่จะยอมหรือไมยอมใหธุรกิจ
เขามาในชุมชน  ดังนั้นบริษัททั้งหลายจึงตองสรางภาพพจนที่ดีแกชุมชน 
  4.  ผูบริโภคในปจจุบันเปนกลุมที่ใสใจกับส่ิงแวดลอม (Environmental) ธุรกิจจึงตองทําการ
ประชาสัมพันธสรางภาพพจนที่ดีและใสใจธุรกิจตน 

  5.  ปจจุบันขาวสารมากมายที่สามารถสรางคุณภาพเพ่ิมเติมใหแกสินคาได (Value added) การ
ประชาสัมพันธจะเปนวิธีที่เหมาะสมในการสรางคุณภาพเพิ่ม 

  6.  ภาพพจนของโฆษณานั้นไมดี  เพราะรบกวนในขณะดูขาวหรือละคร  ดังนั้นการนําเสนอขาวสาร
ของบริษัทมอบแกผูบริโภคจึงควรมอบดวยส่ือตางๆ ของการประชาสัมพันธ   

  7.  ปจจุบันมีการเปล่ียนแปลงมากมายในดานของรูปแบบการดํารงชีวิต (Life Style) แนวความคิดจึง
จําเปนตองใชส่ือตางๆ เพ่ือการประชาสัมพันธและใหการศึกษาแกคนทั้งหลาย 

  จากแนวคิดที่กลาวมาสรุปไดวา  การประชาสัมพันธ  เปนการสื่อสารจากฝายหนึ่งไปยังอีกฝายหนึ่ง  
เพ่ือเพ่ิมทัศนคติและความสัมพันธที่ดีตอกัน  ทั้งยังเปนการสรางภาพพจนที่ดีขององคกร  ซึ่งการประชาสัมพันธ
เปนส่ิงสําคัญยิ่งในปจจุบัน  เพราะรูปแบบการดํารงชีวิตมีการเปล่ียนแปลงที่รวดเร็ว 

 
กลยุทธการตลาดสําหรับธุรกิจใหบริการ 
  รศ.ศิริวรรณ  เสรีรัตน;และคณะ ( 2541:212-216)  ไดกลาวถึงกลยุทธทางการตลาดสําหรับธุรกิจ
บริการไวดังตอไปนี้ 

  ธุรกิจที่ใหบริการจะใชสวนประสมทางการตลาด (Marketing mix) หรือ 4P’s  เชนเดียวกับสินคา  ซึ่ง
ประกอบดวย  1. ผลิตภัณฑ  2. ราคา  3. การจัดจําหนาย  4. การสงเสริมการตลาด  และนอกจากนั้นยังตอง
อาศัยเครื่องมืออ่ืนๆ เพ่ิมเติม  ซึ่งประกอบดวย  5. บุคคลหรือพนักงาน  ซึ่งตองอาศัยการคัดเลือก การฝกอบรม 
การจูงใจ  เพ่ือใหสามารถสรางความพึงพอใจใหกับลูกคาไดแตกตางเหนือคูแขงขัน  พนักงานตองมี
ความสามารถ  มีทัศนคติที่ดีสามารถตอบสนองตอลูกคา  มีความคิดริเริ่ม  มีความสามารถในการแกปญหา  และ
สามารถสรางคานิยมใหกับบริษัท  6. ตองมีการสรางและนําเสนอลักษณะทางกายภาพ  โดยพยายามสราง
คุณภาพโดยรวม (TQM)  7. มีกระบวนการเพื่อสงมอบคุณภาพในการใหบริการกับลูกคาไดรวดเร็วและประทับใจ
ลูกคา 

 

4.  แนวความคิดเก่ียวกับผลิตภัณฑ 
ความหมายของผลิตภัณฑ 
 ธงชัย  สันติวงษ ( 2540:271 )  ไดกลาวถึงความหมายของคุณลักษณะผลิตภัณฑไววา  นักการตลาด
จะตองออกแบบผลิตภัณฑใหมีคุณลักษณะที่ดีพรอมและเหนือกวาคูแขงขัน  และเปนที่ตองการของผูบริโภคมาก
ที่สุด  และไมเปนปญหาในแงของการผลิตมากนัก 
 ศิริวรรณ  เสรีรัตน;และคณะ ( 2546:394 )  กลาวถึงผลิตภัณฑวา  เปนกลุมของส่ิงที่มีตัวตนและไมมี
ตัวตนที่สามารถตอบสนองความพึงพอใจของผูซื้อ  ซึ่งอาจรวมถึงการบรรจุภัณฑ สี ราคา คุณภาพ และตราสินคา  
ตลอดจนบริการและชื่อเสียงของผูขาย (Etzel, Walker;& Stanton. 2001 : G-9)  หรือเปนส่ิงที่นําสูตลาดเสนอเพื่อ
ตอบสนองความจําเปนและความตองการของมนุษย  เชน  สินคา  บริการ  ความชํานาญ  เหตุการณบุคคล  
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สถานที่  ความเปนเจาของ  องคการ  ขอมูลและความคิด (Kotler. 2003 : 407) ในการวางแผนสวนประสม
การตลาดเริ่มตนดวยการกําหนดผลิตภัณฑ  โดยถือวาลูกคาจะพิจารณาสิ่งที่นําเสนอ 3 ประการ คือ 

1. รูปลักษณะและคุณสมบัติของผลิตภัณฑ 
2. สวนประสมบริการและคุณภาพบริการ 
3. ความเหมาะสมของราคา  โดยพิจารณาจากเกณฑคุณคาของผลิตภัณฑนั้น 

 การที่จะพัฒนาผลิตภัณฑ  หรือบริการเพื่อใหตรงกับความตองการของตลาดเปาหมายนั้น  จะตอง
เลือกผลิตภัณฑและสายผลิตภัณฑ  ตลอดจนรูปราง  ตรายี่หอ  หีบหอ  และส่ิงบรรจุใหตรงตามความตองการของ
ตลาดเปาหมาย  ทั้งนี้เพ่ือใหการพัฒนาสวนประสมทางการตลาดดําเนินไปไดสะดวกและงายขึ้น  แมวาผลิตภัณฑ
จะเปนเพียงดานเดียวของสวนประสมทางการตลาดก็ตาม  แตเปนตัวสําคัญที่นักการตลาดจะตองหยิบยกขึ้นมา
พิจารณาเปนอันดับแรก  เพราะจะเปนตัวที่ลูกคาใหความสนใจมากกวาสวนประสมการตลาดตัวอ่ืนๆ 
 ศิริวรรณ  เสรีรัตน;และคณะ ( 2546:53 )  ผลิตภัณฑ  หมายถึง  ส่ิงที่เสนอขายโดยธุรกิจเพ่ือสนอง
ความจําเปนหรือความตองการของลูกคาใหพึงพอใจ  ผลิตภัณฑที่เสนอขายอาจจะมีตัวตน  หรือไมมีตัวตนก็ได  
ผลิตภัณฑจึงประกอบดวย  สินคา  บริการ  ความคิด  สถานที่  องคกร  หรือบุคคล  ผลิตภัณฑตองมี
อรรถประโยชน (Utility) มีคุณคา (Value) ในสายตาของลูกคาจึงจะมีผลทําใหผลิตภัณฑสามารถขายได  การ
กําหนดกลยุทธดานผลิตภัณฑตองพยายามคํานึงถึงปจจัยตอไปนี้ 
 1.  ความแตกตางของผลิตภัณฑ และ (หรือ) ความแตกตางทางการแขงขัน 
 2.  องคประกอบ (คุณสมบัติ) ของผลิตภัณฑ (Product Component) เชน ประโยชนพ้ืนฐาน รูปราง 
ลักษณะ คุณภาพ การบรรจุภัณฑ ตราสินคา เปนตน 
 3.  การกาํหนดตําแหนงผลิตภัณฑ (Product Positioning) เปนการออกแบบผลิตภัณฑของบริษัท  เพ่ือ
แสดงตําแหนงที่แตกตาง  และมีคุณคาในจิตใจของลูกคาเปาหมาย 
 4.  การพัฒนาผลิตภัณฑ (Product Development) เพ่ือใหผลิตภัณฑมีลักษณะใหมและปรับปรุงใหดีขึ้น 
(New and Improved)  ซึ่งตองคํานึงถึงความสามารถในการตอบสนองความตองการของลูกคาไดดียิ่งขึ้น 
 5.  กลยุทธเกี่ยวกับสวนประสมผลิตภัณฑ (Product Mix) และสายผลิตภัณฑ (Product Line) 
 
 
องคประกอบของผลิตภัณฑ (Product Component) ศิริวรรณ  เสรีรัตน;และคณะ ( 2543:15-25 ) 
 องคประกอบของผลิตภัณฑ หมายถึง  การพิจารณาถึงคุณสมบัติของผลิตภัณฑที่สามารถจูงใจตลาดได  
โดยถือเกณฑคุณสมบัติ 4 ประการ  องคประกอบผลิตภัณฑนั้นเปนแนวทางในการกําหนดนโยบายผลิตภัณฑ  ซึ่ง
จะตองคํานึงถึงคุณสมบัติ  กลาวคือ  ความสามารถของผลิตภัณฑในการจูงใจตลาด  ลักษณะและคุณภาพของ
ผลิตภัณฑ  สวนประสมบริการ  และคุณภาพบริการ  และขณะเดียวกันการตั้งราคานั้นถือเกณฑคุณคาที่ลูกคารับรู 
(Value-Based Prices)  ซึ่งในการกําหนดองคประกอบผลิตภัณฑนั้นจะตองคํานึงถึงประเด็นตางๆ ดังนี้ 
 ความสามารถจูงใจของส่ิงที่นําเสนอตอตลาด (Attractiveness of The Market Offering)  ในประเด็นนี้
ผลิตภัณฑจะตองสามารถตอบสนองความพึงพอใจของลูกคาไดเหนือกวาคูแขงขัน 
 รูปลักษณะ (Features) และคุณภาพผลิตภัณฑ (Product Quality) ลักษณะผลิตภัณฑจะตองตอบสนอง
ความจําเปน  และความตองการของลูกคาไดเปนอยางดี  ตลอดจนมีคุณภาพผลิตภัณฑที่สามารถตอบสนองความ
ตองการของลูกคาไดดีกวาคูแขงขัน  เชน  ลิปสติกที่ผูบริโภคใชแลวสวยงาม  และติดทนทาน 
 สวนประสมบริการและคุณภาพบริการ  (Service Mix and Quality)  ปจจัยที่ใหการสนับสนุนนอกจาก
คํานึงรปูลักษณะของผลิตภัณฑแลว  นักการตลาดจะตองคํานึงถึงวาจะจัดบริการเสริมอะไรใหกับลูกคาบาง 
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 ราคาซึ่งถือเกณฑคุณคา (Value-base Prices) ในการตั้งราคานี้จะตองยึดถือคุณคาการรับรูผลิตภัณฑ 
(Perceived Value) เพราะเปนส่ิงจําเปนที่นักการตลาดจะตองสรางมูลคาเพ่ิม (Value Added) ใหกับผลิตภัณฑ 
 
ประเภทผลิตภัณฑ (สินคา) บริโภค (ศิริวรรณ  เสรีรัตน และคณะ . 2543 : 51-57)   
 ผลิตภัณฑบริโภค [Consumer Product (Goods)]  เปนผลิตภัณฑที่ผูซื้อตองการซื้อไปเพ่ือใชสอยสวน
บุคคล  ซึ่งถือเปนการบริโภคขั้นสุดทาย  การจัดประเภทผลิตภัณฑสามารถจําแนกไดตามอุปนิสัยการซื้อ  หรือ
พฤติกรรมการซื้อของผูบริโภคไดดังนี้ 
 1.  ผลิตภัณฑสะดวกซื้อ [Convenience Product (Goods)]  เปนผลิตภัณฑที่ผูบริโภคซื้อบอย  ซื้อ
กระทันหัน  โดยใชความพยายามในการเลือกซื้อนอย เชน น้ําปลา สบู เปนตน  สามารถจัดไดเปน 3 ชนิด คอื 
  1.1  ผลิตภัณฑหลัก [Staple Products (Goods)] เปนผลิตภัณฑที่ใชเปนปกติในชีวิตประจําวัน 
ราคาไมแพง มีการใชบอย เชน ยาสระผม แปง 
  1.2  ผลิตภัณฑซื้อฉับพลัน [Impulse Goods (Product)]  เปนผลิตภัณฑสะดวกซื้อท่ีผูซื้อไมไดวาง
แผนการซื้อในแตละครั้ง  แตซื้อเพราะไดรับแรงกระตุนใหเกิดการซื้อทันทีทันใดเปนการซื้อแบบฉับพลัน  แบงออก
ได 4 ประเภท คือ 
   1.2.1  การซื้อฉับพลันโดยไมไดตั้งใจ (Pure Impulse Buying)  เปนการตัดสินใจซื้อ
ผลิตภัณฑโดยผูบริโภคไมไดมีความคิดที่จะซื้อผลิตภัณฑมากอนที่จะเห็นสินคา  เปนการตัดสินใจซื้อจากแรง
กระตุนจริงๆ เชน จากการสาธิต  ไดแก  สบูที่มีบรรจุภัณฑสวยงาม เปนตน 
   1.2.2  การซื้อฉับพลันที่เกิดจากการระลึกได (Reminder Impulse Buying)  เปนการตัดสินใจ
ซื้อท่ีผูบริโภคระลึกไดในระหวางเดินซื้อของ  เมื่อเห็นผลิตภัณฑแลวระลึกไดวาผลิตภัณฑที่บานหมดพอดี  หรือ
เมื่อพบผลิตภัณฑทําใหระลึกถึงการโฆษณาที่พูดถึงประโยชนของผลิตภัณฑจึงตองการทดลองใช 
   1.2.3  การซื้อฉับพลันที่เกิดจากการเสนอแนะ (Suggestion Impulse Buying)  ซึ่งเปนการ
ตัดสินใจซื้อผลิตภัณฑเพราะการเห็นผลิตภัณฑชนิดหนึ่ง  แลวทําใหเกิดความตองการซื้อผลิตภัณฑอีกชนิดหนึ่ง  
เชน  เห็นแปรงสีฟนแลวนึกถึงยาสีฟน  เห็นยาสระผมนึกถึงครีมนวดผม  เปนตน 
   1.2.4  การซื้อฉับพลันที่กําหนดเงื่อนไขไว (Planned Impulse Buying) เปนการตัดสินใจซื้อ
ผลิตภัณฑโดยมีการวางแผนไวในใจ  กลาวคือจะตัดสินใจซื้อผลิตภัณฑก็ตอเมื่อมีของแถมหรือราคาถูกเปนพิเศษ  
เชน  เดินในหางสรรพสินคาแลวเจอผลิตภัณฑสะดวกซื้อลดราคาก็จะตัดสินใจซื้อ 
  1.3  ผลิตภัณฑที่ซื้อในยามฉุกเฉิน [Emergency Products (Goods)]  เปนผลิตภัณฑสะดวกซื้อท่ี
ผูซื้อไมไดวางแผนการซื้อไวกอน  แตซื้อเพราะมีความจําเปนตองใชผลิตภัณฑอยางฉับพลัน  ดังนั้นผูซื้อจะ
ตัดสินใจซื้อโดยไมคํานึงถึงราคาและคุณภาพของผลิตภัณฑ  เพราะเปนการซื้อเพ่ือแกไขเหตุการณเฉพาะหนา  
เชน  ผาอนามัย  ยาแกปวดศีรษะ 
 2.  ผลิตภัณฑเลือกซื้อ [Shopping Products (Goods)]  เปนผลิตภัณฑที่ผูซื้อมักจะเปรียบเทียบกอน
การตัดสินใจซื้อปจจัยที่ใชในการเปรียบเทียบ  ไดแก  ความเหมาะสมคุณภาพ  ราคาและรูปแบบ  เปนตน  แบง
ออกเปน 2 พวก คือ 
  2.1  ผลิตภัณฑเลือกซื้อท่ีเหมือนกัน [Homogeneous Shopping Products (Goods)]  หมายถึง 
ผลิตภัณฑเลือกซื้อท่ีผูบริโภคเห็นวามีลักษณะพื้นฐานทั่วไปเหมือนกัน  การตัดสินใจซื้อขึ้นอยูกับราคาต่ําสุดของ
ผลิตภัณฑเปนหลัก  เชน  ตูเย็น  โทรทัศน  รองเทานักเรียน  เปนตน 
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  2.2  ผลิตภัณฑเลือกซื้อท่ีตางกัน [Heterogeneous Shopping Products (Goods)]  หมายถึง  
ผลิตภัณฑเลือกซื้อท่ีผูซื้อเห็นวามีลักษณะตางกัน  จึงตองเปรียบเทียบดานรูปแบบ  คุณภาพ  ความเหมาะสม  ซึ่ง
ลักษณะดังกลาว  มีความสําคัญมากกวาราคา  เชน  เส้ือผา  กระเปา  เฟอรนิเจอร  เปนตน 
 
ตาราง  2  แสดงลักษณะของผลิตภัณฑ (สินคา) บริโภค 
 
 ประเภทผลิตภัณฑบริโภค [Consumer Product (Goods)] 
ลักษณะพฤติกรรม 
การซื้อของผูบริโภค 

สะดวกซื้อ 
(Convenience 
Goods) 

เลือกซื้อ 
(Shopping 
Goods) 

เจาะจงซื้อ 
(Specialty Goods) 

ไมแสวงซื้อ 
(Unsought 
Goods) 

1.เวลาและความพยายามใน
การซื้อผลิตภัณฑของ
ผูบริโภค 

ใชเวลาในการซื้อ
นอย ไมตองใช
ความพยายาม 

กอนซื้อตองเปรียบ 
เทียบผลิตภัณฑ
ดานคุณภาพและ
ราคา ตองใชเวลา
และความพยายาม
พอสมควร 

ใชความพยายามใน
การซื้อมาก แตจะใช
เวลามากหรือนอย
ขึ้นอยูกับระยะทาง
ในการไปซื้อ 

ผูบริโภคไมรูจัก
หรือรูจักแตไมคดิ
จะซื้อจึงไม
เสียเวลาหรือใช
ความพยายามใน
การซื้อ 

2.เวลาที่ใชในการวางแผน
ซื้อ 

นอยมาก ตองใชเวลา ตองใชเวลา ตองใชเวลา 

3.ความสามารถในการ
ตอบสนองความตองการ 

ทันทีทันใด โดยทั่วไปใช
เวลานาน 

โดยทั่วไปใช
เวลานาน 

โดยทั่วไปใช
เวลานาน 

4.ความถี่ในการซื้อ บอยมาก นานๆ ครั้ง นานๆ ครั้ง นานมาก 
5.ความภักดีตอตรา
ผลิตภัณฑ 

ไมมีเลย มีบาง มาก ไมแนนอน 

 
 3.  ผลิตภัณฑเจาะจงซื้อ [Specialty Products (Goods)]  เปนผลิตภัณฑที่มีลักษณะเฉพาะตัวที่ลูกคา
ตองการและเต็มใจที่จะใชความพยายามในการไดมาซึ่งผลิตภัณฑนั้น  อีกทั้งลูกคามีความซื่อสัตยตอตราของ
ผลิตภัณฑ  ดังนั้นการตัดสินใจซ้ือขึ้นอยูกับชื่อเสียงคุณภาพและความภาคภูมิใจที่จะไดรับจากการใช  ผลิตภัณฑ
นั้นมากกวาราคา  เชน  เครื่องสําอางคลินิก  กลองถายรูปนิคอน  น้ําหอมชาแนล  เปนตน 
 4.  ผลิตภัณฑไมแสวงซื้อ [Unsought Products (Goods)] เปนผลิตภัณฑที่ผูบริโภคยังไมรูจักหรือรูจัก
แตไมคิดจะซ้ือ  หรือไมมีความจําเปนตองซื้อ  มักเปนผลิตภัณฑใหม  เชน  เครื่องปนอาหาร  เครื่องกรองควัน
บุหร่ี  หรือเปนผลิตภัณฑเกาที่ผูบริโภครูจัก  แตไมเห็นความจําเปนตองใชผลิตภัณฑนั้น เชน การประกันชีวิต 
 
สวนประสมทางการตลาด 
 สวนประสมทางการตลาด (Marketing Mix)  หมายถึง  เครื่องมือการตลาดที่ธุรกิจตองใชเพ่ือบรรลุวัตุ
ประสงคการตลาดในตลาดเปาหมาย (Kotler. 2000 : 14)  หรือเปนสวนประกอบที่สําคัญของกลยุทธ  การตลาด 4 
ประการ  ประกอบดวยผลิตภัณฑ  ราคา  การจัดจําหนาย  การสงเสริมการตลาด  ที่ธุรกิจตองใชรวมกันเพ่ือ
ตอบสนองความตองการของตลาดเปาหมาย  (Bovee, Houston ; & Thill. 1995 : G-8)  หรือเปนปจจัยทาง
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การตลาดที่ควบคุมได  ซึ่งบริษัทตองใชรวมกันเพ่ือสนองความตองการของตลาดเปาหมาย (MaCarthy;& 
Perreault. 1991 : 522) 
 สวนประสมทางการตลาดอาจเรียกอีกอยางหนึ่งวาปจจัยภายในทางการตลาดหรือปจจัยทางการตลาด 
(Internal Marketing Factor หรือ Marketing Factor) ซึ่งเปนเครื่องมือธุรกิจควบคุมได (ศิริวรรณ เสรีรัตน;และ
คณะ. 2543 : 17-19) 
 โดยทั่วไปสวนประสมทางการตลาดประกอบดวย  ผลิตภัณฑ (Product)  ราคา (Price)  การจัด
จําหนาย (Place)  การสงเสริมการตลาด (Promotion) หรือเรียกวา 4Ps  โดยมีรายละเอียดดังนี้ (ภาพประกอบ 3 
แสดงสวนประสมทางการตลาด) 
 1.  ผลิตภัณฑ (Product) หมายถึง ส่ิงที่เสนอขายโดยธุรกิจเพ่ือสนองความจําเปนหรือความตองการ
ของลูกคาใหเกิดความพึงพอใจ (Kotler. 2000 : 11)  ผลิตภัณฑที่เสนอขายอาจจะเปนที่มีตัวตน  หรือบริการซึ่งไม
มีตัวตนก็ได  คุณสมบัติผลิตภัณฑประกอบดวย  ประโยชน คุณภาพ รูปรางลักษณะ บรรจุภัณฑ ตราสินคา และ
เปนสินคาลักษณะตางๆ ที่สามารถสัมผัสไดดวยประสาทสัมผัสทั้งหา คือ รูป รส กล่ิน เสียง ตลอดจนคุณสมบัติที่
สามารถสนองความตองการดานสังคม  ผลิตภัณฑ  ไดแก   สินคา  บริการ  ความคิด  สถานที่  องคการหรือ
บุคคล  ซึ่งนักการตลาดสามารถนํามากําหนดกลยุทธการตลาดไดคือ  ขนาด  รูปรางลักษณะ  และคุณสมบัติ
อะไรบางที่ผลิตภัณฑควรมี  ผลิตภัณฑควรจะบรรจุหีบหออยางไร  ลักษณะการบริการที่สําคัญของผูบริโภคคือ
อะไร  การรับประกัน  และโปรแกรมการใหบริการอะไรบางที่ควรจัดไวให   ลักษณะของผลิตภัณฑประกอบที่
เกี่ยวของคืออะไร 
 2.  ราคา (Price)  หมายถึง  มูลคาผลิตภัณฑในรูปตัวเงิน  หรือเปนส่ิงที่ตองจายสําหรับการไดมาซึ่ง
บางสิ่ง (Etzel, Walker;& Stanton. 1997 : G-11)  นักการตลาดตองตัดสินใจในราคาผลิตภัณฑ  หรือบริการและ
ปรับปรุงราคาเหลานี้  ลักษณะความแตกตางของผลิตภัณฑ  และความสามารถในการตอบสนองความพึงพอใจ
ของผูบริโภคทําใหเกิดมูลคา (Value) ในตัวสินคา  มูลคาที่สงมอบใหลูกคาตองมากกวาตนทุน (Cost) หรือราคา 
(Price) ของสินคานั้น  ผูบริโภคจะทําการตัดสินใจซื้อก็ตอเมื่อมูลคามากกวาเกินกวาราคาสินคา   คําถามที่
เกี่ยวกับราคา  และเปนสวนที่เกี่ยวของกับพฤติกรรมผูบริโภคมีดังนี้  ผูบริโภคมีการรับรูราคา (Awareness) วา
เหมาะสมกับสินคานั้นอยางไร (How?) ผูบริโภครูสึกถึงความแตกตางระหวางสินคาตางๆ ไดอยางไร  ปริมาณ
เทาใด  ขนาดสวนลดใหกับผูซื้อดวยเงินสดเปนเทาใด 
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-สินคา
-คุณภ
-ลักษณ
-การอ
- ตราส
-การบ
-ขนาด
-บริกา
-การร
-การร

ราคา  (Price) 
 

-ราคาสินคาในรายการ (List price) 
-สวนลด (Discounts)        
-สวนยอมให (Allowances) 
-ระยะเวลาการชําระเงิน  
  (Payment period) 
-ระยะเวลาการใหสินเชื่อ  
  (Credit terms) 

ฯลฯ 
 

การจัดจําหนาย (Place) 
 

-ชองทาง (Channel) 
-ความครอบคลุม (Coverage) 
-การเลือกคนกลาง (Assortments)  
-ทําเลที่ต้ัง  (Locations) 
-การสนับสนุนการกระจายสินคาสู  
 ตลาด (Market logistics) 
-สินคาคงเหลือ (Inventory) 
-การขนสง (Transportation) 
-การคลังสินคา (Warehousing) 

ฯลฯ 
 

ภาพประกอ

ที่มา : ศิริวรรณ  เสรีรัตน;และคณะ.
ตลาดเปาหมาย 
(Target market) 
ความตองการและ 
พฤติกรรมของ

ผูบริโภค 
ที่เปนเปาหมาย 
ผลิตภัณฑ  (Product) 
 

ใหเลือก (Product variety) 
าพสินคา (Quality) 
ะ (Feature) 

อกแบบ (Design)    
ินคา (Brand name)  
รรจุหีบหอ (Packaging)  
 (Size) 
ร (Services) 
ับประกัน (Warranties)  
ับคืน (Returns)   

ฯลฯ 
 

 
บ 3 สวนประสมทางก

 
 (2543).  การบริหารก
การสงเสริมการตลาด  (Promotion) 
 
-การโฆษณา (Advertising) 
-การขายโดยใชพนักงาน  
 (Personal selling) หรือการใช 
  หนวยงานขาย (Sales  force) 
-การสงเสริมการขาย  
  (Sales promotion) 
-การใหขาว การประชาสัมพันธ  
  (Publicity and public relations) 
-การตลาดทางตรง (Direct marketing) 
 และการตลาดเชื่อตรง (Online  
  marketing) 

ฯลฯ 
สวนประสมทางการตลาด  (Marketing Mix) 
 

ารตลาด  

ารตลาดยุคใหม. หนา 115 
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 3.  การจัดจําหนาย (Place หรือ Distribution)  หมายถึง  โครงสรางของชองทาง  ซึ่งประกอบดวย 
สถาบันและกิจกรรม  ใชเพ่ือเคล่ือนยายผลิตภัณฑและบริการจากองคการไปยังตลาด  สถาบันที่นําผลิตภัณฑออก
สูตลาดเปาหมายกคือสถาบันการตลาด  สวนกิจกรรมจะเปนกิจกรรมที่ชวยในการกระจายตัวสินคา  ประกอบดวย
การขนสง  การคลังสินคา  และการเก็บรักษาสินคาคงคลัง  การตัดสินใจในการจัดจําหนาย  จะไดรับอิทธิพลจาก
พฤติกรรมผูบริโภคดังนี้  ลักษณะโครงสรางการจัดจําหนายเพื่อการคาปลีกอะไรบางที่ควรใชในการเสนอขาย
ผลิตภัณฑ  ควรจะขายที่ไหน (Where?)  และเปนจํานวนมากนอยเพียงใด (How many?)  การจัดจําหนายเพื่อ
กระจายผลิตภัณฑไปยังผูคาปลีกจะนําสินคาอะไรบางไปยังรานคาปลีก (What?)  ความจําเปนของบริษัทที่จะ
ควบคุมกิจกรรมตางๆ ของการควบคุมธุรกิจ  การจัดจําหนายเปนอยางไร (How?)  และภาพลักษณ  และลักษณะ
ของรานคาปลีกอะไรบางที่ควรจะสรางขึ้นมา (What?)  การจัดจําหนายประกอบดวย  2  สวน  ดังนี้ 
  3.1  ชองทางการจัดจําหนาย (Channel of Distribution หรือ Distribution Channel)  หมายถึง  
กระบวนการเคลื่อนยายผลิตภัณฑจากผูผลิตไปยังผูบริโภคหรือผูใช  ซึ่งอาจจะมีหลายขั้นตอน  และตองอาศัย
ความรวมมือจากหลายบริษัท (Bovee, Houston & Thill. 1995 : G-4) หรือเปนองคการที่เกี่ยวของกันซึ่งชวยนํา
ผลิตภัณฑหรือบริการไปยังผูบริโภค  ผูใชทางอุตสาหกรรม  หรือหนวยธุรกิจเพ่ือใชหรือการบริโภค 
 ในระบบชองทางการจัดจําหนายจึงประกอบดวย  ผูผลิต  คนกลาง  ผูบริโภค  หรือผูใชทาง
อุตสาหกรรม  ซึ่งอาจจะใชชองทางตรง (Direct Channel) จากผูผลิต (Product) ไปยังผูบริโภค (Consumer) หรือ
ผูใชทางอุตสาหกรรม (Industrial User) และใชชองทางออม (Indirect Channel) จากผูผลิต (Product) ผานคน
กลาง (Middleman) ไปยังผูบริโภค (Industrial User) ดังภาพประกอบ 4 
 
 
 
 
 
 

ผูผลิต (Product) คนกลาง (Middleman) 
ผูบริโภค (Consumer) 
หรือ ผูใชทางอุตสาหกรรม 
(Industrial User) 

ภาพประกอบ 4  ชองทางการจัดจําหนาย 
 

ที่มา : ศิริวรรณ  เสรีรัตน;และคณะ. (2543).  การบริหารการตลาดยุคใหม. หนา 67 
 
  3.2  การกระจายตัวสินคา  หรือการสนับสนุนการกระจายตัวสินคาสูตลาด (Physical Distribution 
หรือ Marketing Logistics)  หมายถึง  งานที่เกี่ยวของกับการวางแผน  การปฏิบัติการตามแผน  และการควบคุม
การเคลื่อนยายวัตถุดิบ  ปจจัยการผลิต  และสินคาสําเร็จรูป  จากจุดเริ่มตนไปยังจุดสุดทายในการบริโภค  เพ่ือ
ตอบสนองความตองการของลูกคาโดยมุงหวังกําไร (Kotler;& Armstrong. 1996 : G8) การกระจายตัวสินคาที่
สําคัญมีดังนี้  การขนสง (Transportation)  การเก็บรักษาสินคา และการคลังสินคา (Storage & Warehousing)  
การบริหารสินคาคงเหลือ (Inventory Management) 
 4.  การสงเสริมการตลาด (Promotion) เปนการติดตอส่ือสารเกี่ยวกับขอมูลระหวางผูขายกับผูซื้อเพ่ือ
สรางความเชื่อถือ  เพ่ือสรางทัศนคติ  เพ่ือแจงขาวสาร  เพ่ือจูงใจใหเกิดความตองการเพื่อเตือนความทรงจําใน
ผลิตภัณฑ  โดยคาดวาจะมีอิทธพลตอความรูสึก  ความเชื่อถือ  หรือพฤติกรรมการซื้อ (Etzel, Walker;& Stanton. 
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1997 : G-12) การติดตอส่ือสารอาจเปนการขายโดยใชพนักงานขาย (Personal Selling) และการขายโดยไมใช
พนักงานขาย (Nonpersonal Selling)  คําถามในสวนของการสงเสริมการตลาดที่เกี่ยวกับการวิเคราะหพฤติกรรม
ผูบริโภค เชน จุดมุงหมาย และวิธีการติดตอส่ือสารที่เกี่ยวกับผูบริโภคคืออะไร (What?)  การตัดสินใจเลือก
เครื่องมือสงเสริมการตลาดที่เหมาะสมกับผูบริโภคคือเครื่องมือใด (Which?) วิธีการสงเสริมการตลาดที่เหมาะสม
ที่สุดสําหรับผูบริโภคในแตละสถานการณคืออะไร (What?) วิธีที่มีประสิทธภาพในการสรางใหเกิดความตั้งใจ และ
ความสนใจคืออะไร (What?) ขาวสารที่เหมาะสมที่สุดสําหรับผูบริโภคคืออะไร (What?) ส่ือที่เหมาะสมที่สุดสําหรับ
ผูบริโภคคืออะไร (What?) การโฆษณาควรจะกระทําซ้ําบอยครั้งแคไหน (How often?) ผูบริโภคตองการอะไร 
(What?) ทําไมผูบริโภคจึงซื้อผลิตภัณฑ หรือบริการ (Why?) ใครที่มีอิทธิพลตอการตัดสินใจซื้อ (Who?) ขั้นตอน
การตัดสินใจซื้อเปนอยางไร (How?) การสงเสริมการตลาดประกอบดวย   
  4.1  การโฆษณา (Advertising) เปนทุกกิจกรรมในการเสนอขาวสารโดยใชส่ือเกี่ยวกับองคการ
และ (หรือ) ผลิตภัณฑ  บริการ  หรือความคิด  ที่ตองมีการจายเงินโดยผูอุปถัมภรายการ (Etzel, Walker;& 
Stanton. 1997 : G-1) เชน การโฆษณาสินคา หรือบริการผานส่ือวิทยุ โทรทัศน หนังสือพิมพ นิตยสาร 
  4.2  การขายโดยใชพนักงาน (Personal Selling) เปนการจูงใจใหซื้อสินคาโดยบุคคลมีจุดมุงหมาย
เพ่ือใหเกิดการขาย  และสรางสัมพันธอันดีกับลูกคา 
  4.3  การสงเสริมการขาย (Sales Promotion) เปนเครื่องมือกระตุนความตองการซื้อท่ีใชสนับสนุน
การโฆษณา การขายโดยใชพนักงานขาย และการใหขาว (Etzel, Walker;& Stanton. 1997 : G-13) ซึ่งสามารถ
กระตุนความสนใจ การทดลองใช หรือการซื้อโดยลูกคาขั้นสุดทาย หรือคนกลางในชองทาง ตัวอยาง การสงเสริม
การขายที่กระตุนผูบริโภค เชน การลด แลก แจก แถม การกระตุนคนกลาง และพนักงาน เชน สวนลดปริมาณ 
การจัดประชุม และการแขงขันการขาย 
  4.4  การใหขาว และการประชาสัมพันธ (Publicity and Public Relations (PR)) การใหขาวเปน
รูปแบบหนึ่งของการประชาสัมพันธเกี่ยวของกับองคการ ผลิตภัณฑ หรือนโยบาย ผานสื่อโดยไมตองมีการจายเงิน
จากองคการที่ไดรับประโยชน (Etzel, Walker;& Stanton. 1997 : G-12)  แตในทางปฏิบัติจริงนั้นจะตองมีการ
จายเงินแกส่ือมวลชนเพ่ือจูงใจใหเผยแพรขาวสารให  เชน  การใหขาวเกี่ยวกับผลิตภัณฑ บุคคล การจัดประชุม 
สัมมนาแกส่ือมวลชน  สวนการประชาสัมพันธเปนการติดตอส่ือสารกับกลุมตางๆ เชน ประชาชนทั่วไป ผูถือหุน 
หนวยราชการ ลูกคา การประชาสัมพันธทําไดหลายวิธี เชน การตีพิมพ การใหขาวเกี่ยวกับบุคคล ผลิตภัณฑของ
บริษัท การจัดเหตุการณพิเศษตางๆ อาทิ การประชุม การสัมมนา จัดงานกีฬา หรือเปนสปอนเซอร การใหบริการ
ชุมชน อาทิ การบริจาค การสนับสนุนกีฬา การอนุรักษวัฒนธรรม และส่ิงแวดลอม 

 
ทฤษฎีที่เก่ียวของ 
ทฤษฎีลําดับชั้นของความตองการ (Hierarchy of need) 
 มาสโลว (Maslow. 2000 : 80-81) เปนนักจิตวิทยาไดสรางทฤษฎีการจูงใจของมนุษย  ไดกลาวไววา
ความตองการของมนุษย  แบงออกเปน 5 ระดับ  เรียงตามความสําคัญจากความตองการต่ําสุดไปจนถึงความ
ตองการสูงสุดของมนุษย  โดยบุคคลจะพยายามตอบสนองความตองการระดับต่ํากวากอนที่ความตองการระดับสูง
กวาจะเกิดขึ้น  เมื่อความตองการนี้ไดรับการตอบสนองเกิดความพอใจขึ้นมา  ความตองการใหมและระดับสูงกวา
จะเกิดขึ้น  และบุคคลจะถูกจูงใจใหทําการตอบสนองเมื่อความตองการนี้ไดรับการตอบสนองแลวความตองการใหม
ก็จะเกิดขึ้น  ถาความตองการระดับลางที่ไดรับการตอบสนองจนพอใจแลวเกิดกลับมาไมพอใจอีกครั้งหนึ่ง  บุคคลก็
จะหันมาตอบสนองความตองการในระดับดังกลาวอีก  ซึ่งไดลําดับความตองการของมนุษยจากระดับต่ําไประดับสูง
ได 5 ขั้น  ดังนี ้
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 ระดับที่ 1 Physiological need ความตองการพื้นฐานเพ่ือการอยูรอดของชีวิต  ไดแก  ความตองการ
อาหาร น้ํา อากาศ ที่อยูอาศัย ยารักษาโรค 
 ระดับที่ 2 Safety need ความตองการดานความมั่นคงและปลอดภัย  สวนมากเกี่ยวกับความปลอดภัย
ของรางกาย 
 ระดับที่ 3 Social need ความตองการทางดานสังคมเปนความตองการดานความรัก  ความพอใจ  การ
มีสวนรวมและการยอมรับ 
 ระดับที่ 4 Esteem need ความตองการที่สะทอนใหเห็นความตองการของบุคคลเกี่ยวกับการยอมรับ
ตนเอง  และความตองการชื่อเสียงเกียรติยศ ฐานะ เปนที่ยอมรับนับถือจากคนอื่น 
 ระดับที่ 5 Self-actualization need ความตองการที่จะไดรับความสําเร็จในชีวิต  เปนความตองการขั้น
สูงสุดของมนุษย  คือ  อยากใหเกิดความสําเร็จในทุกส่ิงทุกอยางตามความตองการของตน 
 
ทฤษฎีความคาดหมาย (Expectancy Theory) 
 สําหรับทฤษฎีนี้เปนการอธิบายความพอใจในแงที่วา  ลูกคาจะเกิดความพอใจตอเมื่อเขาประเมินแลววา  
การบริการนั้นๆ จะนําผลตอบแทนมาให  ซึ่งลูกคาไดมีการตัดสินใจลวงหนาแลววาคุณคาของการบริการจากสิ่งที่
ลูกคาไดรับ (ความยิ้มแยมแจมใส ความกระตือรือรนในการบริการ การใหคําปรึกษาแนะนําที่ดี ความสะดวก
รวดเร็วในการบริการ)  เปนเชนไร  ลูกคาจึงเลือกเอาการบริการที่นําเอาผลลัพธตางๆ  ลูกคาจะมีความพอใจที่จะ
เกิดขึ้น  ซึ่งทัศนะของแนวคิดนี้มาจากหลายบุคคล เชน แคมเบล บันแนท ลอรเลอรและวิค และ วรูม  โดยแนวคิด
ทฤษฎีนี้อยูที่ผล (Outcome) ความปรารถนาซึ่งความหมายนี้เกิดกอนการบริการจึงสามารถเปนเหตุนําไปสูเหตุ
ของการมาใชบริการ  เพราะพฤติกรรมของมนุษยเกิดจากแรงผลักดัน  ซึ่งสวนหนึ่งเกิดจากความตองการและอีก
สวนหนึ่งเกิดจากความคาดหมายที่จะไดรับจากการใหบริการที่มีคุณภาพเขาก็จะใชบริการนั้นตลอด  เพราะเปน
ผลลัพธที่เขาปรารถนา  ซึ่งความหมายนี้เกิดกอนการบริการจึงสามารถเปนเหตุนําไปสูเหตุของการมาใชบริการ  
เพราะพฤติกรรมของมนุษยเกิดจากแรงผลักดัน  ซึ่งสวนหนึ่งเกิดจากความตองการและอีกสวนหนึ่งเกิดจากความ
คาดหมายที่จะไดรับจากสิ่งจูงใจ (ชัยพร วิชชาวุธ. 2525 : 153)  ผลตอบแทนหรือผลลัพธที่ไดจากการบริหารที่มี
คุณภาพจะมีความสําคัญและจะเปนตัวทําใหเกิดพฤติกรรมได  ก็ขึ้นอยูกับความพอใจตอการใหบริการอยางมี
คุณภาพ 
 
ทฤษฎีความพึงพอใจ 
 คอทเลอร (Kotler. 2000 : 33-36) ไดกลาววา  ความพึงพอใจของลูกคาเปนระดับความรูสึกของลูกคาที่
มีผลจากการเปรียบเทียบระหวางผลประโยชนจากคุณสมบัติหรือการทํางานของผลิตภัณฑตามที่เห็นหรอืเขาใจ 
(Product’s perceived performance) กับการคาดหวังของลูกคา (Expectation) ซึ่งเกิดจากประสบการณและ
ความรูในอดีตของผูซื้อ  สวนผลประโยชนจากคุณสมบัติหรือการทํางานของผลิตภัณฑเกิดจากนักการตลาดและ
ฝายอื่นๆ ที่เกี่ยวของจะตองพยายามสรางความพึงพอใจใหกับลูกคา  โดยพยายามสรางคุณคาเพ่ิม (Value 
added) โดยการทํางานรวมกับฝายตางๆ ซึ่งยึดหลักการสรางคุณภาพรวม (Total quality) คุณคาเกิดจากความ
แตกตางทางการแขงขัน (Competitive differentiation) คุณคาที่มอบใหกับลูกคาจะตองมากกวาตนทุนของลูกคา 
(Cost) ตนทุนของลูกคาสวนใหญก็คือตราสินคา (Price) นั่นเอง  โดยคุณคาที่สงมอบแกลูกคา คือ ความแตกตาง
ระหวางคุณคาลูกคารวม (Total customer value) และตนทุนลูกคารวม (Total customer cost) และคุณคาลูกคา
รวมคือกลุมผลประโยชน  ที่ลูกคาคาดหวังวาจะไดรับจากผลิตภัณฑหรือบริการหนึ่งๆ สวนตนทุนลูกคารวมไดแก 
กลุมของตนทุนที่ลูกคาคาดวาจะเกดิขึ้นจากการประเมินการไดรับและการใชผลิตภัณฑหรือบริการนั้นๆ 
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 วีรพงษ เฉลิมจิระรัตน (2534 : 21) ไดกลาวถึง ความคาดหวังของลูกคาดังนี้ 
- ความมีชื่อเสียงของบริษัท 
- ตัวพนักงานผูใหบริการ 
- ผลิตภัณฑหรือบริการ 
- ราคาผลิตภัณฑหรือบริการ 
- มาตรฐานคุณภาพผลิตภัณฑหรือบริการ 
- การประชาสัมพันธขอมูลขาวสาร 
 

ทฤษฎีดานลูกคาสัมพันธ 
 เนื่องจากความสําคัญของสัมพันธภาพที่ดีระหวางผูซื้อและผูขายที่มีตอยอดการขายการพัฒนาทางดาน
ลูกคาสัมพันธ  จึงเปนเรื่องที่เกี่ยวกับการวางแผนการขายในระยะยาว  การจะสรางสัมพันธภาพที่ดีระหวางผูซื้อ
และผูขาย  จึงจําเปนอยางยิ่งที่จะตองอาศัยเจตนารมณอันแนวแน  สัมพันธภาพที่ดีระหวางผูขายสินคาหรือบริการ
และลูกคาหรือผูรับบริการนั้นถือวาเปนส่ิงที่มีคาดังทอง  ทั้งนี้เพราะคาของมันอยูที่การเสาะแสวงหาไดยาก  เมื่อ
ไดมาแลวก็ยากที่จะเก็บรักษาไวดั่งความสวยของดอกไมไมมีความคงทน  นอกจากนี้ยังมีผูกลาวอีกวา สัมพันธ
ภาพที่ดีระหวางลูกคากับผูขายมีพลังดั่งเครื่องยนตเทอรโบซึ่งยากที่จะสรางขึ้นมาได (National Foremen’s 
Institute. 1963 ; อางอิงจาก วีระพล เอี่ยมโสภา. 2547 : 35)  ในการสรางความสัมพันธที่ดีระหวางลูกคาหรือ
ผูใชบริการกับผูขาย  จะตองอาศัยความรวมมือจากทุกฝายโดยแนวทางการปฏิบัติเพ่ือใหเกิดความสัมพันธที่ดีนั้น  
ซึ่งสถาบันโฟรเมนสไดใหแนวทางการพัฒนาลูกคาสัมพันธไวดังนี้ 
 1.  ผูประกอบการจะตองมีทัศนคติที่ดีตอลูกคาหรือผูใชบริการ และขณะเดียวกันก็จะตองกระทําตนให
ลูกคาหรือผูรับบริการมีทัศนคติที่ดีตอผูขายหรือผูบริการเชนกัน  การจะพูดอะไรทําอะไรจะตองทําดวยความมั่นใจ
วาจะไมกอใหเกดิทัศนคติในทางลบขึ้นกับฝายใด ที่สําคัญที่สุดพนักงานหรือเจาหนาที่ของผูประกอบการจะตอง
สรางทัศนคติที่ดีขึ้นในตัวลูกคาหรือผูมารับบริการวา  บริษัทหรือองคกรที่ลูกคามาทําธุรกิจนี้เปนสถานที่ที่ดีและ
เชื่อถือไดมากที่สุดในการใหบริการ 
 2.  พนักงานของบริษัทที่ประกอบธุรกิจตางๆ จะตองเปนผูที่มีความภูมิฐาน มีบุคลิกภาพดี มีการแตง
กายที่สะอาดเรียบรอยดูมีสงาราศีดี  ในทางปฏิบัติหรือความเปนจริงพนักงานที่ตองพบกับลูกคา  หรือผูใชบริการ
จําเปนที่จะตองแตงตัวใหเรียบรอยดูสะอาดมากกวาพนักงานที่ทํางานในสวนที่ไมตองติดตอกับลูกคาหรือ
ผูใชบริการ 
 3.  ในการติดตอหรือใหบริการลูกคานั้น  เจาหนาที่หรือพนักงานควรจะใหลูกคาหรือผูรับบริการทราบ
วาตนเองตองทําอะไรบาง  จะตองใชเวลามากนอยเทาใด  มีพนักงานคนอื่นหรือไมที่ลูกคาจะตองพบหรือติอตอ  
ซึ่งการติดตอหรือใหบริการนั้นจะตองสรางความรูสึกวาผูใหบริการเปนบุคคลที่มีความพรอมและตั้งใจท่ีจะ
ชวยเหลือบริการลูกคาอยางเต็มที่ 
 4.  เมื่อมีลูกคาหรือผูรับบริการเขามาติดตอธุรกิจหรือขอรับบริการ  พนักงานของผูประกอบการจะตอง
ใหความสําคัญและความสนใจแกลูกคาทันที  แมวาในขณะนั้นอาจกําลังทํางานอื่นอยูก็ตาม  การใหความสนใจนั้น
ตองรวมไปถึงความพยายามที่จะใหความชวยเหลือหรอืบริการทันที 
 5.  อยาพยายามพูดหรือเนนในสิ่งที่เปนจุดเดนของสินคาหรือบริการกับลูกคาประจําแตจะตองพูดถึง
หรือกลาวถึงความสําคัญของตัวลูกคาประจําที่มีตอบริษัทหรือธุรกิจที่ประกอบอยู 
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 6.  พยายามใหความชวยเหลือหรือบริการบางสิ่งบางอยางที่สามารถแกไขปญหาหรือลดความตองการ
ของลูกคาก็สามารถกระทําได  การใหอะไรนอกเหนือจากสินคาหรือบริการที่ไดรับตามปกติจะเปนตัวกระตุนให
เกิดสัมพันธภาพที่ดีระหวางลูกคาหรือผูใชบริการกับบริษัทที่ประกอบการ 
 7.  ถาเกิดความลาชาในการสงสินคาหรือการใหบริการอันเนื่องมาจากเหตุขัดของบางประการที่มิได
คาดหมาย  นับวาเปนความสูญเสียในทางธุรกิจอยางมากซึ่งในสถานการณเชนนี้  ความเสียหายตางๆ ยากที่จะ
แกไขหรือทําใหลดนอยลง  แตหนทางเดียวที่จะปองกันความรูสึกที่ไมดีของลูกคาหรือผูใชบริการที่มีตอบริษัทก็คือ  
การขออภัยและรับผิดชอบตอลูกคาและอธิบายใหทราบถึงสาเหตุใหลูกคาไดทราบ  แตตองไมลืมวาทางบริษัทหรือ
ผูประกอบการจําเปนอยางยิ่งที่ตองปองกันไมใหเกิดเหตุการณเชนนี้อีกในอนาคต 
 8.  ในยามที่ลูกคาหรือผูใชบริการมีความของใจหรือมีขอสงสัยในเรื่องใด  พนักงานหรือผูใหบริการ
จะตองใหความสนใจและตอบคําถามโดยไมมีการรีรอหรือลาชา 
 9.  ตอบหรืออธิบายหรือแกไขขอเรียกรองของลูกคาอยางทันทีทันใด  เชนเดียวกับการไมรีรอในการ
ตอบขอซักถามขอของใจ 
 ในยามที่ไมสามารถใหสินคาหรือบริการที่ลูกคาตองการไดอันเนื่องมาจากเหตุผลตางๆ เชน สินคาหมด 
พนักงานจะตองใหความชวยเหลือกลูกคาใหไดรับสินคาหรือบริการจากที่อื่น  ลูกคาที่ไดรับความชวยเหลือนี้อาจ
กลับมาซื้อสินคาหรือบริการตอไปในอนาคต 
 ทฤษฎีความตองการของอเดย และแอนดเดอรเซน (Aday and Andersen)  (มสธ. 2539 : 350) ความ
ตองการของผูรับบริการหรือผูบริโภคตองานบริการจะแตกตางกันไปตามลักษณะของแตละธุรกิจ  ซึ่งไมเหมอืนกัน 
เชน ธุรกิจสายการบิน  ผูรับบริการตองการความปลอดภัย  ความสะดวกในการเดินทาง  ธุรกิจการบริการอาหาร  
ผูรับบริการตองการการตอนรับที่ดี  อาหารอรอย  ความรวดเร็ว  สถานที่สะอาด  เปนตน  นอกจากนั้นไดศึกษา
สรุปเกี่ยวกับส่ิงที่ผูรับบริการตองการและหากไดรับส่ิงนั้นจะเกิดความพึงพอใจดังนี้ 
 ความสะดวกที่ไดรับการบริการ (Convenience) ไดแก  ระยะเวลาในการรอคอย  เพ่ือรอรับการบริการ
ไมนาน  ความเปนระเบียบของหนวยงานบริการและลักษณะสถานที่ของหนวยบริการ 
 การประสานงานของการบริการ (Coordination) ไดแก  การไดรับการบริการทั้งหมด  ความตองการ
ความสนใจของผูปฏิบัติงานตอผูรับบริการ เปนตน 
 อัธยาศัยและความสนใจตอการบริการ (Courtesy) ไดแก  คําพูดเชิงบวก  บุคลิกภาพนาเล่ือมใส  ความ
มีมนุษยสัมพันธที่ดีและความดูแลเอาใจใสตลอดเวลา 
 ขอมูลที่ไดรับจากการบริการ (Information) ไดแก  ขอมูลทั่วไป เชน วิธีการรับการบริการ กฎระเบียบ
ตางๆ เกี่ยวกับการรับบริการ 
 จากการที่ผูวิจัยไดศึกษาแนวคิดและทฤษฎีตางๆ เกี่ยวกับความพึงพอใจที่มีตอการบริการซึ่งเกี่ยวของ
โดยตรงกับลูกคา  ทั้งนี้ก็ขึ้นกับปจจัยตางๆ รวมท้ังสภาพแวดลอมที่เปนตัวกําหนดสิ่งที่ตองการของลูกคาหรือส่ิงที่
คาดหวังไวในการบริการ  ทําใหองคกรผูใหบริการตองสรางมาตรฐานการใหบริการ  การสรางองคประกอบของ
ศูนยบริการรวมทั้งวิธีปฏิบัติการแกไขปญหาเฉพาะหนา  เพ่ือสรางความพึงพอใจและสนองตอบความตองการของ
ลูกคาใหไดอยางมีประสิทธิภาพ  เพราะความแตกตางในดานเพศ อายุ ระดับการศึกษา รายได  หรือจํานวนครั้งที่
ใชบริการก็มีระดับความพึงพอใจที่แตกตางกันดวย  จึงเปนที่มาทําใหผูวิจัยตองการที่จะศึกษาคนควาเพ่ือหาความ
พึงพอใจของลูกคาวาเปนอยางไร 
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5.  วิวัฒนาการของการคาปลีกของไทย 
 ในดานวิวัฒนาการและความเปนมาของการคาปลีกไทยนั้น  มีผูเชี่ยวชาญดานการคาปลีกรวมทั้ง
นักวิชาการตางๆ ไดกลาวถึงอยางมากมาย  ดังนั้นผูวิจัยจึงทําการรวบรวมและเรียบเรียงเปนลําดับตามชวงเวลา
เพ่ือความสะดวกในการอานและการลําดับเหตุการณไดดังนี้ 
 การคาขายเริ่มมีบันทึกในประวัติศาสตรตั้งแตสมัยสุโขทัย  จึงถือไดวาธุรกิจคาปลีกมีในเมืองไทยมา
กวา 700 ป  การคาปลีกเริ่มแรกของไทย  ผูผลิตและผูขายจะเปนบุคคลคนเดียวกัน  ถาใครมคีวามชํานาญในดาน
ใดก็มักจะผลิตแตสินคานั้น  จนไดรับการขนานนามเปนชื่อหมูบานหรือตําบลจนเรียกติดปากมาจนถึงปจจุบัน  เชน  
บานบาตร  บานหมอ  คลองขนมหวาน  เปนตน  ตอมากการคมนาคมสะดวกสบายขึ้น  จึงมีพอคาคนกลางทํา
หนาที่จัดหาสินคาจากแหลงที่มีชื่อดังกลาวออกไปเรขายหากําไร  โดยนําสินคาทั่วไปถึงที่อยูของผูบริโภค  เปน
แบบของพอคาที่เรยีกกันวา  พอคาเร (Peddler)  ตอมาการนําสินคาไปเรขายอาจไมสะดวกพอเพราะบางครั้ง
ผูบริโภคก็ตองการขายสินคาของตนเปนการแลกเปลี่ยนกันบาง  และเมื่อเกิดความตองการสินคาในขณะที่ไมมี
พอคาเรผานมา  ก็ไมสามารถจะหาซื้อสินคาได  ดังนั้นพอคาจึงตองเปล่ียนวิธีการใหม  แทนที่จะเรขายก็ใชวิธีการ
ตั้งแหลงซื้อสินคาขึ้นมา (Trading Post) ตอมาเมื่อมีลูกคามาติดตอหนาแนนขึ้น  ก็กลายสภาพเปนรานคาสินคาไป 
(General Store) 
 สําหรับการพัฒนาเปนรูปแบบการคาที่ชัดเจน คือในป พ.ศ. 2325 – พ.ศ. 2397  ตลาดใน
กรุงเทพมหานครไดรับการพัฒนาอยางกวางขวาง  คําวาตลาดในสมัยกอนเรียกวาบาซาร (Bazaar) หมายถึง 
สถานที่ขายอาหารและเครื่องใชอยูบริเวณริมสองขางถนนโดยจะเปดเฉพาะกลางวัน  ซึ่งลักษณะบาซารนี้ไดรับ
ความนิยมในเปอรเซีย  แพรหลายมาทางมาเลเซียและมาสูไทย 
 ในป พ.ศ. 2468  ไดมีการจัดตั้งสหกรณ  ซึ่งเปนรานคาปลีกอีกประเภทหนึ่ง  และกลายเปนที่นิยม
แพรหลายในเวลาตอมา 
 ในป พ.ศ. 2488 – พ.ศ. 2491  มีพอคาชาวจีนมาเปดรานคาหองแถว  โดยใชแนวความคิดแบบ
ชาวตะวันตกที่มาคาขายในประเทศสิงคโปรและธุรกิจการคาสวนใหญอยูในมือของพอคาชาวจีน  เนื่องจากประเทศ
จีนเปนศูนยกลางความเจริญที่อยูใกลประเทศไทย  และมีสัมพันธไมตรีที่ดีกับประเทศไทยมาตลอด  คนจีนจึง
สามารถเขามาคาขายในประเทศไทยได  สินคาในยุคนั้นมักจะเปนผลิตภัณฑนําเขาจึงมีราคาแพงและมีลักษณะ
แปลกใหม  ทาํใหลูกคาในรานคาจํากัดเฉพาะในกลุมชนชั้นสูง  การคาปลีกในชวงแรกนี้ยังไมมีการพัฒนามากนัก
และมีความผันผวนไปตามสภาพเศรษฐกิจและการเมืองที่มีการเปลี่ยนแปลงมาก  แหลงธุรกิจสมัยนั้นจะอยูแถว
พาหุรัด  เวิ้งนครเกษม  สําเพ็ง  บางลําพู  รูปแบบทางการคาดังกลาวนี้ถือเปนยุคแรกของการคาปลีกประเทศไทย 
 การคาปลีกในยุคตอมาไดเริ่มเปล่ียนแปลงรูปแบบสินคาใหเหมาะสมกับคนทุกชนชั้น  โดยการจําหนาย
สินคาราคาถูกแตจําเปนตอการบริโภคในชีวิตประจําวันและมกีารเปดทั่วไปทุกพ้ืนที่ในเขตชุมชน  มีลักษณะเปน
รานคาเล็กๆ ใชการบริหารงานในระบบครอบครัว เชน จัดตั้งเปนรานชําที่ขายสินคาเพ่ือผูบริโภคโดยทั่วไปอยาง
แทจริง  รานคายอยชนิดนี้ไดมีการเจริญเติบโตตามสัดสวนการเพิ่มขึ้นของประชากรและนับเปนสถานประกอบการ
ที่มีความสําคัญเปนอยางมาก 
 การคาปลีกเริ่มพัฒนาเปนหางสรรพสินคาหรือธุรกิจคาปลีกขนาดใหญเปนครั้งแรกในประเทศไทย
ในชวง พ.ศ. 2495 – พ.ศ. 2500  โดยเปนการคาที่รองรับการขยายตัวของประชากรและเศรษฐกิจ  ซึ่งมีความ
ตองการในสินคาและบริการรวมทั้งมีอํานาจซื้อเพ่ิมขึ้น  ธรุกิจในกลุมนี้ตองใชทุนในการดําเนินการสูงและมีการ
บริหารงานที่เปนระบบ  มีสินคาใหเลือกหลายหลาย  หางสรรพสินคาที่เกิดในชวงนี้ เชน หางใตฟา หางแมวดํา 
ฯลฯ 
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 ในชวงป พ.ศ. 2501 – พ.ศ. 2510  ไดเกิดหางสรรพสินคาขึ้นมาอีกหลายแหง  ซึ่งไดสรางแรงดึงดูด
ใหมใหผูบริโภคพรอมเพ่ิมความสะดวกสบายในการซื้อขายโดยนําเทคโนโลยีมาชวย  เชน ในป พ.ศ. 2507  
หางสรรพสินคาไทยไดมารูจากประเทศญี่ปุนไดเขามาลงทุนในประเทศไทยเปนหางสรรพสินคาแหงแรกที่นํา
เทคโนโลยีบันไดเล่ือนและเครื่องปรับอากาศเขามาเปนสวนประกอบของหาง  ทําใหสามารถดึงดูดลูกคาไดมาก  
และหางไดมารูจึงกลายเปนแมแบบใหกับหางสรรพสินคาไทยในเวลาตอมา  และยังเปนบอเกิดใหผูบริโภคเริ่ม
ยอมรับการซื้อสินคาโดยไมตองตอรองราคา  ในยุคนี้เร่ิมมีการนําซูเปอรมารเก็ตมารวมอยูในหางสรรพสินคาทําให
ผูบริโภคสามารถจับจายสินคาไดสะดวกมากขึ้น หางสรรพสินคาที่สําคัญที่เริ่มดําเนินการในชวงนี้คือหางเซ็นทรัล 
 ในชวงป พ.ศ. 2511 – พ.ศ. 2517  หางสรรพสินคาไดมีการพัฒนาครั้งใหญ  โดยเริ่มมีการสราง
ศูนยการคาที่มีทั้งหางสรรพสินคาและรานคาอยูในอาคารเดียวกัน  เชน ศูนยการคาอินทราเพลินจิตอาเขต  
ศูนยการคาสยามเซ็นเตอร  และยังเปนที่หางสรรพสินคาในรูปแบบสหกรณมีการขยายตัวเปนอยางมากดวย  
ตอมาในชวงป  พ.ศ. 2520 – พ.ศ. 2527  เนื่องจากสภาพปญหาการจราจรและการหลั่งไหลของประชากรเขามาใน
กรุงเทพมหานคร  ทําใหศูนยการคานี้ไดมีการพัฒนาตอไปเปนช็อปปงคอมเพล็กซ  ซึ่งเปนจุดศูนยรวมและแหลง
ชุมชนแบบใหม  ช็อปปงคอมเพล็กซนอกจากประกอบดวยหางสรรพสินคาและรานคาแลว  ยังจะมอีาคาร
สํานักงาน  โรงแรม  โรงภาพยนตร  สวนสนุก  และศูนยอาหารประกอบอยูดวย เชน ศูนยการคามาบุญครอง  
เซ็นทรัลลาดพราว เปนตน    
  ในชวงป พ.ศ. 2530 – พ.ศ. 2536  เปนชวงที่เศรษฐกิจของประเทศเติบโตอยางรวดเร็ว  ธุรกิจการจัด
จําหนายก็มีการขยายตัวและพัฒนาไปอยางมากเชนกนั  ทําใหการพัฒนาของหางในชวงนี้มิไดเนนเพียงความ
ใหญโตเทานั้น  แตไดจัดใหมีสินคาหลายหลายชนิดขึ้น  มีการริเริ่มพัฒนารูปแบบชองทางการจัดจําหนายอีกหลาย
ประเภท  เพ่ือใหสอดคลองกับความตองการและความสะดวกของผูซื้อ  เชน  รานคาสะดวกซื้อ (Convenience 
Store) รานคาประเภทบริการตนเอง (Cash & Carry) 
 ในชวงป พ.ศ. 2537 – พ.ศ. 2539  เปนชวงที่ชองทางการจัดจําหนายไดมีการพัฒนาไปอยางสูง  
รูปแบบชองทางการจัดจาํหนายที่เกิดขึ้นและขยายตัวอยางรวดเร็ว คือ ซูเปอรเซ็นเตอร ไฮเปอรมารเก็ต และ
รานคาประเภทจําหนายสินคาเฉพาะอยาง (Category Killer)    
 จากประวัติศาสตรความเปนมาของการคาปลีกของไทย  จะเห็นวาการเปลี่ยนแปลงการคาปลีกไปสู
รูปแบบการคาสมัยใหม  เริ่มเดนชัดขึ้นตั้งแตในตนทศวรรษ 2530 และการคาปลีกสมัยใหมที่เติบโตอยางรวดเร็วนี้  
สงผลใหสัดสวนการคาปลีกสมัยใหมมีมูลคาการคาปลีกของประเทศเพ่ิมขึ้นอยางรวดเร็วจากรอยละ 25 ในป พ.ศ. 
2533 เปนรอยละ 70 ในป พ.ศ. 2540 
 สาเหตุสําคัญของการขยายตัวอยางรวดเร็วของระบบการคาปลีกสมัยใหมเกิดจากแนวคิดของรานคา
สมัยใหม  ซึ่งพยายามตอบสนองความตองการของผูบริโภคใหมากที่สุด  มีการนําเอาเทคโนโลยีตางๆ มาใชมาก
ขึ้นโดยเฉพาะเทคโนโลยีสารสนเทศ สงผลใหสภาพการคาปลีกของไทยมีการแขงขันที่รุนแรงขึ้น  แตอยางไรก็ตาม
ผูประกอบการคาปลีกสมัยใหมก็ยอมมีความไดเปรียบทางการแขงขันมากกวาผูประกอบการคาปลีกแบบดั้งเดิม  
สงผลใหจํานวนผูประกอบการคาแบบดั้งเดิมลดลง  หรืออาจกลาวไดวาความรุงเรืองของการคาสมัยใหมทําให
การคาแบบดั้งเดิมมีบทบาทลดลง  เพราะรานคาปลีกแบบดั้งเดิมที่มีรูปแบบเปนรานคาหองแถว เชน รานขายของ
ชําที่เจาของรานเปนผูดูแลกิจการเองทั้งหมด  การบริหารงานไมมีระบบแนนอน  ไมมีการจัดระเบียบสินคาและ
ตกแตงรานใหสวยงาม  อาศัยเพียงความสะดวกของเขาเทานั้น  ตางกันกับรานคาสมัยใหมที่มีการนําเทคโนโลยีมา
ใชในการดําเนินกจิการเพื่อใหการบริหารงานมีประสิทธิภาพสูงขึ้น  จึงทําใหมีความไดเปรียบทางดานการแขงขัน
มากกวารานคาแบบดั้งเดิม  แนวโนมธุรกิจการคาจึงเปล่ียนเปนรูปแบบการคาสมัยใหมมากขึ้น 
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รูปแบบรานคาปลีก 
 การคาของไทยในปจจุบันแบงออกเปนหลายประเภทดวยกัน  ทั้งนี้ขึ้นอยูกับเกณฑการพิจารณาแบง
ประเภท  เนื่องจากรานคาหนึ่งๆ อาจจะถูกจัดกลุมใหเขาอยูในหลายกลุมในหลายประเภท  ดังนั้นในที่นี้ผูวิจัยขอ
กลาวถึงประเภทของรานคาปลีก  ซึ่งใชเกณฑในการแจกแจงแบงเปน 2 กลุมใหญ คือ กลุมที่ 1 รานคาปลีกจําแนก
ตามลักษณะกรรมสิทธิ์หรือความเปนเจาของ  และกลุมที่ 2  รานคาปลีกจําแนกตามการจัดการธุรกิจหรือกลยุทธ
การดําเนินธุรกิจ (กระทรวงพาณิชย. 2542 : 10-20) 
 
1 รานคาปลีกพิจารณาจากกรรมสิทธ์ิความเปนเจาของ   
 1.1  รานคาปลีกอิสระ 
  รานคาปลีกประเภทนี้เปนสวนบุคคลหรือหุนสวน  หรือบางทีอาจเปนบริษัทจํากัด  การจดัการตางๆ 
ขึ้นอยูกับบุคคลคนเดียวหรือบุคคลภายในครอบครัว หรือเพ่ือนฝูง  รานคาประเภทนี้ เชน รานขายของชําทั่วไป 
รานขายยา เปนตน  รานคาปลีกอิสระนี้จัดตั้งงาย  การลงทุนนอย  และไมอาศัยความรูความสามารถที่สูง  สถานที่
ก็อาศัยตึกแถวหรือหองแถวชั้นลางโดยที่สวนใหญเจาของใชชั้นบนเปนที่อยูอาศัย  ดวยเหตุนี้การบริหารงานของ
รานคาปลีกอิสระจึงมีความคลองตัวสูง  ในดานการตัดสินใจไมวาจะเปนเรื่องสินคาที่จะจัดจําหนาย  การตั้งราคา 
และอ่ืนๆ  แตในขณะเดียวกันหากเจาของไมมีความสามารถหรือขาดการเอาใจใสอยางเพียงพอก็อาจจะประสบ
ความลมเหลวและโอกาสการขยายธุรกิจมีนอย 
 1.2  รานคาปลีกแบบลูกโซ 
 รานคาปลีกแบบนี้  เปนรานคาที่มีการเปดสาขามากกวา 1 สาขาขึ้นไป  ปจจัยสําคัญในการบริหาร
รานคาแบบลูกโซหรือสาขาจะตองมีระบบแบบแผนการดําเนินการเดียวกัน  และจะตองมีมาตรฐานทั้งภาพลักษณ
ของรานคาและการบริการเดียวกัน  ดังนั้นการบริหารรานคาประเภทนี้จึงจําเปนตองกําหนดนโยบายจากสวนกลาง 
(Centralized Management) เชน ภาพลักษณของรานคาตองเหมือนกัน  สินคาและบริการตองเหมือนกัน  หรือ
เวลาเปด ปด การดําเนินการตองเปนไปตามนโยบายรวมจากสํานักงานกลาง 
 จะเห็นไดวารานคาปลีกประเภทนี้จะแตกตางจากรานคาปลีกแบบอิสระโดยที่รานคาปลีกสาขาไมมี
อํานาจในการตัดสินใจ  การจัดการและความคลองตัวในการดําเนินงานมีนอยกวา  แตจากมุมมองของผูบริหาร
สวนกลางจะกอใหเกิดความสะดวกในการควบคุมรานคาปลีกสาขา  เพราะอยูในระบบระเบียบและมาตรฐาน
เดียวกันทุกสาขา 
 รานคาปลีกแบบลูกโซขนาดใหญมักมีจํานวนสาขามาก  เพ่ือเปนการเพิ่มประสิทธภิาพในการจัดการ
และลดตนทุนในการดําเนินการรานคาปลีกประเภทนี้มักจะขยายกิจการในแนวดิ่งมากขึ้น (Vertical Integration) 
เชน หางสรรพสินคาเซ็นทรัล รานรองเทาบาจา เปนตน 

1.3 รานคาแบบแฟรนไชส (Franchise) 
เปนรานคาที่ทําขอตกลงระหวางบุคคลหรือนิติบุคคลสองคน  หรือมากกวาที่มีขอความรายละเอียด

หลักๆ ดังนี้ 
1.  รูปแบบ แผนงาน หรือระบบการตลาดที่เจาของสิทธิหรือแฟรนไชสเซอร (Franchisor) ได

กําหนดไว 
2. การจําหนายผลิตภัณฑหรือการดําเนินงานและการจัดการธุรกิจของแฟรนไชสที่จะตองปฏิบัติ

ตามแบบแผนหรือระบบภายในเครื่องหมายการคา หรือการใหบริการที่แฟรนไชสเซอรกําหนดไว 
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3.  แฟรนไชสที่จะตองจายคาลิขสิทธิ์  การดําเนินธุรกิจที่แฟรนไชสเซอรอนุญาตใหในรูปแบบของ
คาธรรมเนียมแฟรนไชส (Franchise Fee) และคาบริการอื่นๆ ตามแตจะตกลงกันไวเปนชวงๆ หรือท่ีเรียกกันวา 
Royalty Fee เปนการตอบแทน 
 การดําเนินธุรกิจหรือการจัดการธุรกิจภายใตระบบแฟรนไชสนี้เปนรูปแบบหนึ่งของความรวมมือทาง
ธุรกิจระหวางกิจการ  โดยมีพันธะผูกพันและสิทธิรวมกันตามขอสัญญาที่ตกลงกันไว  ทั้งนี้จากคําจํากัดความ
ขางตน  กลาวไดวาธุรกิจแฟรนไชส (Franchising) เปนรูปแบบทางการตลาดที่บริษัทแมหรือผูใหสิทธิอนุญาตให
บุคคลหรือนิติบุคคลมีสิทธิในการใชชื่อการคา  รูปแบบการบริการ  หรือผลิตภัณฑที่บริษัทผูใหสิทธิพัฒนาขึ้น  
ภายใตระบบนี้กิจการที่ผูไดรับสิทธิ (Franchisee) สามารถดําเนินการเองโดยอิสระ  แตตองปฏิบัติตามมาตรฐาน
และแนวทางที่เจาของสิทธิ (Franchisor) กําหนดไวในทางปฏิบัติ  เจาของสิทธอิาจจะใหความชวยเหลือดาน
การตลาด การบริหาร การควบคุมคุณภาพของสินคา การฝกอบรม การจัดหาสินคา และการสงเสริมการขายแกผู
ไดรับสิทธิการขาย  และเพ่ือเปนการตอบแทนการใหสิทธิตางๆ ที่ไดรับจากเจาของสิทธิ  ผูไดรับสิทธิจะตองจายคา
สิทธิ (Franchise Fee) ก็เพ่ือเปนคาวิชาที่เจาของสิทธิไดพัฒนาขึ้น  ซึ่งจะชําระกันงวดเดียวโดยจะชําระทันที
หลังจากที่ไดตกลงทําสัญญาระหวางกัน  การคดิคาธรรมเนียมแฟรนไชสของแตละธุรกิจจะแตกตางกัน  ขึ้นอยูกับ
ศักยภาพและโอกาสของการเติบโตของธุรกิจนั้นๆ  แตโดยทั่วไปแลวคาสิทธิจะมีมูลคาเทากับตนทุนคาใชจาย
ตางๆ ที่เจาของสิทธิจะตองลงทุนชวยเหลือผูไดรับสิทธิในการกอต้ังกิจการ อาทิ คาโฆษณา คาฝกอบรม และคูมือ
เอกสารตางๆ เปนตน  นอกจากคาสิทธิแลวผูไดรับสิทธิจะตองชําระคาธรรมเนียมในการใชสิทธิ (Service-Fee 
หรือ Royalty Fee) เพ่ือตอบแทนการบริการตางๆ ที่ไดรับจากเจาของสิทธิ การจายคาธรรมเนียมมักจะกําหนด
เปนสัดสวนที่แนนอนจากยอดขายหรือสัดสวนจากกําไรขั้นตน (Gross Profit) รายไดจากคาธรรมเนียมนี้  เจาของ
สิทธิจะนํามาใชพัฒนาผลิตภัณฑ ระบบการตลาด และระบบการบริหารงาน เพ่ือปรับปรุงประสิทธิภาพ และกระตุน
ยอดขายของกิจการในสวนรวมตอไป 

1.4  รานคาปลีกแบบเชาเฉพาะพื้นที่หรือฝากขาย (Leased Department หรือ Cosignment) 
รานคาปลีกประเภทนี้สวนใหญมักนยิมใชในการบริหารหางสรรพสินคาขนาดใหญ (Department Store)

โดยที่หางสรรพสินคายินยอมใหเจาของสินคาเขามาเชาสถานที่ในบริเวณหางสรรพสินคา  เพ่ือเปดดําเนินการ
จําหนายสินคา  โดยผูใหเชาจะไดรับคาตอบแทนตามแตจะตกลงกัน  หรืออาจจะไดรับผลตอบแทนในลักษณะของ
เปอรเซ็นตจากยอดขายสินคา  รานคาปลีกประเภทนี้ในวงการคาปลีกมักนิยมเรียกกันวา การฝากขาย 
(Consignment) ทั้งนี้เนื่องจากความรับผิดชอบตางๆ เปนของเจาของสินคาหรือผูมาเชาสถานที่ไมใชเจาของ
สถานที่  ซึ่งโดยสวนใหญ (มากกวา 70%) ของสินคาที่จําหนายในหางสรรพสินคานั้นเปนแบบ Leased 
Department หรือ Consignment เชน บูธของ เส้ือผา รานทํากุญแจ เปนตน 

1.5  รานคาปลีกแบบสหกรณรานคา (Retail Consumer Corporation) 
การดําเนินกิจการในรูปของสหกรณนั้นจะมีการขายหุนใหแกประชาชนโดยทั่วไป  ผูซื้อหุนของ

สหกรณจะถือวาเปนสมาชิกและเปนเจาของรานคานั้นดวย  สมาชิกจะไดรับสวนแบงผลกําไรโดยการจัดสรรมาจาก
เงินปนผล  ซึ่งผลกําไรที่สมาชิกไดรับมากนอยเพียงใดข้ึนอยูกับอัตราการซื้อของแตละคน  สหกรณรานคาใน
ปจจุบัน เชน สหกรณพระนคร สหกรณกรุงเทพฯ เปนตน 

 
2.  ธุรกิจคาปลีกพิจารณาจากกลยุทธการจัดการ 
รูปแบบการคาปลีกแบบดั้งเดิม (Traditional Trade) 
 รานคาปลีกรูปแบบดั้งเดิมเปนรานคาที่มีมาตั้งแตยุคแรกๆ ของกิจการคาปลีก  มีลักษณะเปนรานหอง
แถว  พ้ืนที่รานคับแคบ  ไมมีการตกแตงหนารานหรือจัดวางสินคาอยางเปนหมวดหมู  สินคาจะวางอยูทั่วไปตาม



  43 

ความสะดวกในการหยิบฉวยของเจาของราน  การดําเนินธุรกิจอาจเปนกิจการที่ดําเนินโดยเจาของคนเดียวหรือ
รวมกันจัดตั้งเปนหางหุนสวนหรือบริษัทแตยังมีลักษณะเปนธุรกิจครอบครัว  การบริหารงานเปนแบบงายๆ ไม
ซับซอน  ไมมกีารนําคอมพิวเตอรหรือเทคโนโลยีขั้นสูงมาใชในการดําเนินธุรกิจ  กิจการรานคาในรูปแบบนี้ยังไม
เนนเจาะกลุมลูกคาอยางเฉพาะเจาะจงมากนัก  การแบงกลุมลูกคายังไมชัดเจน  รานคาที่จดัอยูในรูปแบบการคา
แบบนี้  ไดแก รานขายปลีกทั่วไป (General Store) เปนรานคาที่มีขนาดไมใหญ  สินคาที่จําหนายมีจํานวนไมมาก
แตหลากหลายประเภท เชน หนังสือ เครื่องเขียน สินคาอุปโภคบริโภค เปนตน ราคาไมแพงคุณภาพปานกลาง 
รานคาประเภทนี้สวนมากตั้งอยูในเมืองเล็กๆ รวมท้ังในชนบทท่ียังมีคนอยูไมมาก  เปนรานคาเกาแกและมีจํานวน
มากในกิจการรานคาปลีก  เนื่องจากใชเงินลงทุนนอย  คาใชจายต่ํา  รานขายของชําเปนรานคาปลีกที่มีอยูทั่วไป
ทุกหนทุกแหง  ไมวาจะเปนหมูบานเล็กๆ ที่คอนขางเงียบหรือเมืองใหญๆ  รานขายของชําในแตละทองถ่ินจะมี
ความแตกตางกันไปตามสภาพแวดลอม เชน รานคาที่ตั้งอยูในชุมชนจะมีของขายนอยกวารานคาที่อยูในชนบท
หรือหมูบานที่มีรานคานอย  ซึ่งอาจแจกแจงไดเปน 2 ประเภท คือ รานขายของชําแบบครบเครื่องและแบบไมครบ
เครื่อง  สินคาที่ขายสวนใหญเปนสินคาที่จําเปนแกการครองชีพ เชน ขาวสาร น้ําตาล น้ําปลา สบู น้ําอัดลม เปน
ตน  หากเปนรานคาที่ครบเครื่องก็จะมีของสดขายรวมอยูดวย เชน ผักสด เนื้อสัตว เปนตน รานขายของชําถือเปน
แหลงระบายสินคาที่มีความสําคัญตอเศรษฐกิจโดยรวมไมนอย  เนื่องจากเปนตลาดที่อยูใกลผูบริโภคมากที่สุดและ
จําหนายสินคาที่จําเปนแกการครองชีพ 
 
รูปแบบการคาสมัยใหม (Modern Trade) 
 1.  รานคาแบบเงินสดและบริการตนเอง (Cash & Carry) 
 ลักษณะของสินคาที่จําหนายนั้นจะมีความหลากหลายของประเภทของสินคาประมาณ 20,000-30,000 
รายการ  โดยเนนสินคาอุปโภคบริโภคที่จําเปนตอการบริโภคประจําวัน  มียอดการจําหนายหรือการหมุนเวียน
คอนขางสูงและจะบรรจุอยูในหีบหอพลาสติก (Shrink Wrap) หรือกลอง  ซึ่งในหอหรือกลองเหลานั้นอาจจะมีสินคา
บรรจุอยูเปนโหล  กลุมลูกคาเปาหมายของรานคาแบบเงินสดและบริการตนเองจะถูกกําหนดไวอยางคอนขาง
ชัดเจน  โดยผูที่สามารถเขามาซื้อสินคาไดจะตองเปนสมาชิกเทานั้นและสามารถแจกแจงออกได 2 กลุมใหญๆ คือ 
กลุมรานคาปลีกหรือกลุมรานขายของชําทั่วไป  กลุมที่สอง คือ หนวยงานหรือหางราน บริษัทตางๆ และกลุมธุรกิจ
ใหบริการตางๆ เชน โรงแรม ภัตตาคาร และผูประกอบธุรกิจจัดสงหรือเล้ียงนอกสถานที่ ราคาสินคาที่จําหนายโดย
เฉล่ียในรานคาประเภทนี้จะถูกกวาราคาสินคาที่จําหนายในหางสรรพสินคา  รานคาปลีกและรานคาสงทั่วไป  
เนื่องจากปริมาณการสั่งซื้อท่ีมากกวา  รวมถึงระบบการจัดการที่มีประสิทธิภาพ  และการประสานงานรวมกับ
ผูผลิตสินคาเพ่ือลดคาใชจาย  นอกจากนี้เพ่ือลดตนทุนการดําเนินงานลง  ลูกคาจะตองบริการตนเองตั้งแตการ
เลือกหาสินคาจนถึงการขนสินคากลับเอง  สถานที่ตั้งของรานคาแบบเงินสดและบริการตนเอง  โดยทั่วไปจะต้ังอยู
ริมถนนสายสําคญัในเขตชานเมือง  รูปแบบของสิ่งปลูกสรางหรือตัวอาคารมีลักษณะคลายคลังสินคา  ปลูกสราง
เปนอาคารชั้นเดียวหรือ 2 ชั้น  หลังคาสูงเพ่ือท่ีสามารถจัดเรียงสินคาไดมากและสะดวกในการคนหา  แตไมเนน
การตกแตงที่หรูหราเกินความจําเปน  ลักษณะของรานคาแบบเงินสดและบริการตนเองในประเทศไทย ไดแก แม็ค
โครและเซฟโก 
 2.  หางสรรพสินคา (Department Store) 
  เปนรูปแบบการคาปลีกขนาดใหญที่มีสินคาไวบริการลูกคาจํานวนมาก จัดแยกสินคาเปนหมวดหมู
ชัดเจน สินคาที่อยูในสายผลิตภัณฑเดียวกันก็จะถูกจัดไวรวมกันหรือใกลกัน สินคาที่จําหนายมักมีคุณภาพสูงและ
ราคาคอนขางแพง หางสรรพสินคาเปรียบเสมือนการนํารานขายของเฉพาะอยาง (Category Killer) เขามาอยูใน
หลังคาเดียวกัน การบริหารงานของหางสรรพสินคาคอนขางซับซอน  เนื่องจากตองมีพนักงานขายประจําแตละ
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แผนก เพ่ือคอยใหบริการลูกคาอยางเต็มที่ คาใชจายในการบริหารจึงสูง หางสรรพสินคาในปจจุบันพยายามที่จะ
จัดการบริการทั้งดานสินคาและสิ่งอํานวยความสะดวกอื่นๆ เพ่ือใหการจับจายใชสอยของลูกคาสมบูรณ ณ ที่เดียว 
(One Stop Shopping) 
  หากแจกแจงระดับของหางสรรพสินคาตามกลุมลุกคาเปาหมายสามารถแจกแจงไดเปน 2 ระดับ 
คือ หางสรรพสินคาระดับบน เนนลูกคาที่มีรายไดสูง เชน หางเซ็นทรัล หาง ดิ เอ็มโพเรี่ยม เปนตน  และ
หางสรรพสินคาระดับกลาง เนนลูกคาที่มีรายไดปานกลาง เชน หางโรบินสัน หางเดอะมอลล เปนตน  หากแจก
แจงระดับของหางสรรพสินคาตามขนาดของหางสรรพสินคาสามารถแจกแจงไดเปน หางสรรพสินคาขนาดใหญ 
เชน หางเซ็นทรัล หางเดอะมอลล หางโรบินสัน เปนตน  หางสรรพสินคาขนาดกลาง เชน หางอิมพีเรียล หางตั้งฮั่ว
เส็ง เปนตน  และหางสรรพสินคาขนาดเล็ก เชน อาเชี่ยน หางวันเดอร หางสรรพสินคาในตางจังหวัด เปนตน 
 3.  ซุปเปอรมารเก็ต (Supermarket) 
  เปนรานคาปลีกขนาดใหญที่เนนจําหนายสินคาอุปโภคบริโภคที่จําเปนตอชีวิตประจําวัน  โดยให
ความสําคัญกับความสดใหมและความหลากหลายของสินคา  โดยเฉพาะสินคาในกลุมอาหารทั้งสดและสําเร็จรูป  
เนนการขายแบบบริการตนเอง (Self Service) เพ่ือลดคาใชจายและเนนอัตราการหมุนเวียนที่รวดเร็วของสินคา  
เพ่ือลดตนทุนทําใหขายสินคาไดสดใหมเสมอ  ในประเทศไทยรานคาปลีกประเภทซุปเปอรมารเก็ตมีทั้งที่ตั้งอยู
ภายในหางสรรพสินคาโดยเฉพาะบริเวณชั้นลางหรือชั้นใตดิน เชน ท็อปสของหางสรรพสินคาเซ็นทรัล และโรบิน
สัน  โฮมเฟรชมารท ของหางสรรพสินคาเดอะมอลล และดิเอ็มโพเรี่ยม เปนตน  ซึง่โดยหลักการแลวลูกคา
กลุมเปาหมายของหางสรรพสินคาสวนใหญเปนกลุมคนทํางานที่มีอํานาจในการซื้อสูงที่จะสามารถเลือกซื้อสินคาที่
มีคุณภาพ  มีชือ่เสียงและราคาสูงได  สวนกลุมลูกคาเปาหมายของซุปเปอรมารเก็ตสวนใหญจะเปนแมบานที่มาซื้อ
สินคาประเภทอุปโภคบริโภค  การที่หางสรรพสินคานําซุปเปอรมารเก็ตมารวมไวเพ่ือใหเกิดหลักการที่วา One 
Stop Shopping  ซึ่งแนวโนมในอนาคตการพัฒนารานคาปลีกแบบซุปเปอรมารเก็ตก็คงจะแยกหรือจัดสัดสวนออก
จากหางสรรพสินคาคอนขางชัดเจนมากขึ้น  สําหรับซุปเปอรมารเก็ตที่ตั้งแยกออกมาจากหางสรรพสินคาหรือท่ี
เรียกวาซุปเปอรมารเก็ต สแตนอโลน (Stand Alone) ที่มีอยูในปจจุบัน เชน ฟูดแลนด วิลลา ฟูจิ ฟูดไลออน เปน
ตน 
 4.  รานคาปลีกแบบเนนสินคาราคาถูก (Discount Store) 
  เปนรานคาปลีกที่นําเอาหลักการของรานคาปลีก ซุปเปอรมารเก็ตมาใช คือ ไมมีพนักงานขายมา
ดูแลหรือบริการลูกคา  ผูซื้อตองบริการตนเองโดยรานคามีอุปกรณชวยขาย ไดแก ตะกราและรถเข็นจัดไวให  
สินคาที่จําหนายเปนสินคาทั่วๆ ไป  ไมจําเปนตองเปนสินคาที่ขายไดรวดเร็วเปนหลักหรือสินคาที่สรางผลกําไรได
มาก  เนนขายสินคาราคาถูก คุณภาพปานกลาง ไมมียี่หอดัง  หรือคุณภาพสูงเหมือนหางสรรพสินคา  กลุมลูกคา
เปาหมาย คือ ผูที่มีรายไดปานกลางถึงต่ํา  ในปจจุบันดิสเคานสโตรในประเทศไทยมี 2 รูปแบบคือ 
  4.1  ซุปเปอรเซ็นเตอร (Super Center)  
   เปนรานคาปลีกตามแนวคิดการคาของสหรัฐอเริกา  เนนจําหนายสินคาประเภทเสื้อผา  
เครื่องนุงหมเปนหลัก  รวมทั้งเครื่องใชไมสอยตางๆ และนําอาหารมาจําหนายเพ่ิมเติมเปนสินคาเสริม เชน บ๊ิกซี 
โลตัส เปนตน  ในอนาคตรานคาปลีกซุปเปอรเซ็นเตอรจะไดรับการยอมรับมากขึ้น  เนื่องจากสามารถตอบสนอง
ความตองการของลูกคาระดับกลางไดมากกวา  ขณะเดียวกันกิจการซุปเปอรเซ็นเตอรสามารถสรางกําไรได
มากกวาซุปเปอรมารเก็ต  เพราะสามารถเพิ่มรายไดจากการขายสินคาอื่นๆ  นอกเหนือจากสินคาอุปโภคบริโภค 
เชน เส้ือผา เครื่องใชไฟฟา เปนตน  ซึ่งสินคาเหลานี้มีกําไรที่สูงกวาสินคาอุปโภคบริโภคมาก 
  4.2  ไฮเปอรมารเก็ต (Hyper Market) 
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   เปนรานคาปลีกขนาดใหญ  ไฮเปอรมารเก็ตในตางประเทศอาจมีขนาดใหญกวาซุปเปอรมาร
เก็ตถึง 6 เทา  และมีสินคาที่หลากหลายถึง 30,000 ชนิด  ไฮเปอรมารเก็ตจําหนายสินคาอุปโภคบริโภครวมทั้ง
สินคาที่จําเปนเชนเดียวกับซุปเปอรมารเก็ต  แตที่แตกตาง คือ เนนจําหนายสินคาประเภทอาหารเปนสินคาหลัก   
มีอาหารใหเลือกมากมายเปนพิเศษและจําหนายสินคาประเภทเสื้อผาเสริมเล็กนอย  การบริหารงานจะสลับซับซอน
กวารานคาทั่วไป  เพราะตองมีตนทุนที่ต่ําและมีการที่ใชคาใชจายนอย เชน คารฟูร โอชอง เปนตน 
 5.  รานคาสะดวกซื้อ (Convenience Store) 
  เปนรานคาที่จําหนายสินคาอุปโภคบริโภคที่จําเปนตอชีวิตประจําวัน  รวมทั้งอาหารและเครื่องดื่ม
ประเภทฟาสฟูดส  มีสินคาหลายชนิด  แตไมหลากหลายเหมือนซุปเปอรมารเก็ตและมีจํานวนแตละยี่หอไมมากนัก  
ขนาดที่จําหนายเปนขนาดเล็ก  ราคาสินคาโดยทั่วไปจะสูงกวาราคาในซุปเปอรมารเก็ต  เนนการอํานวยความ
สะดวกแกลูกคานับตั้งแตทําเลที่ตั้งซึ่งมักจะอยูในแหลงชุมชน  ตามปายรถเมล  โรงเรียน  โรงพยาบาล  เวลาใน
การใหบริการลูกคา  ซึ่งมักจะเปดบริการ 24 ชั่วโมง  หรือเปดใหบริการเปนเวลานาน เชน 7.00-22.00 น.  กลุม
ลูกคาสวนใหญเปนลูกคาประจําที่มีที่พักหรือท่ีทํางานใกลเคียงกับรานคา  ซึ่งพฤติกรรมการซื้อจะเปนในลักษณะ
ของการซื้อเพ่ือสะดวกในยามจําเปน  รานคาสะดวกซื้อแตกตางจากรานชําทั่วไปในดานการจัดสวนผสมของ
ผลิตภัณฑที่ครอบคลุมกลุมลูกคาเปาหมายที่หลากหลายกวา เชน รานเซเวนอีเลฟเวน รานเอเอ็มพีเอ็ม เปนตน  
ปจจุบันมีการเปดรานคาสะดวกซื้อนี้ในปมน้ํามันมากขึ้น  เพ่ืออํานวยความสะดวกใหกับลูกคาที่มาเติมน้ํามัน  
รวมถึงลูกคาที่ใชรถที่ตองการความสะดวกในการซื้อสินคาเพียงเล็กนอย เชน รานซีเล็ค ซึ่งเปดในปมน้ํามันเชลล 
รานไทเกอรมารท ซึ่งเปดในปมน้ํามันเอสโซ เปนตน 
 6.  รานเฉพาะอยาง (Category Killer) 
  เปนรานคาปลีกที่จําหนายสินคาเฉพาะสายผลิตภัณฑเดียว  แตมีหลากหลายยี่หอ  คุณภาพขนาด
และสีใหเลือกไดมาก  จําหนายในราคาถูก  กลุมลูกคาเปาหมาย คือ ผูบริโภคที่สนในสนิคาเฉพาะดาน เชน พาว
เวอรบาย เปนรานคาที่จําหนายเฉพาะสินคาเครื่องใชไฟฟา ซุปเปอรสปอรต  เปนรานคาทีจ่ําหนายเฉพาะสินคา
เครื่องกีฬา ออฟฟส ดีโป  เปนรานคาที่จําหนายเฉพาะสินคาอุปกรณเครื่องเขียนและอุปกรณสํานักงาน  และโฮ
มโปร  เปนรานคาที่จําหนายเฉพาะสินคาอุปกรณตกแตงและกอสรางบาน เปนตน 
 7.  สเปเชียลตี้ สโตร (Specialty Store) 
  เปนรานคาที่จําหนายสินคาจํานวนจํากัดไมกี่ประเภท  อาจจะจําหนายเฉพาะสินคาที่มีลักษณะ
พิเศษจริงๆ หรือสินคาที่จําหนายไมกี่อยาง  จงึสามารถจัดหาสินคาแบบแปลกๆ มาจําหนาย  หรืออาจเปนรานคา
ที่จําหนายสินคานําสมัย  สินคาตามแบบนิยม  รานคาประเภทนี้ในไทย  ไดแก  มารคแอนดสเปนเซอร  วัตสัน  
บูทส เปนตน 

 

6.  ประวัติความเปนมาของ บริษัท สยาม รีเทล ดีเวลล็อปเมนท จํากัด 
 บริษัท  สยาม รีเทล ดีเวลล็อปเมนท  จํากัด กอต้ังขึ้นเมื่อ  10 กันยายน  พ .ศ . 2534 ดวยทุนจดทะเบียน 

500,000,000.00 บาท  สํานักงานตั้งอยูเลขท่ี 5/5-6 หมู  7 ถนนรามอินทรา  กม.10  แขวงคันนายาว  เขตคันนา
ยาว  กรุงเทพฯ 10230  คณะกรรมการบริษัทมีจํานวน 5 ทาน  เดิมชื่อ บริษัท สยามพาณิชย พร็อพเพอรตี้ ดี
เวลล็อปเมนท จํากัด ไดจดทะเบียนเปล่ียนชื่อเปน บริษัท  สยาม รีเทล ดีเวลล็อปเมนท  จํากัด  เมื่อวันที่ 9 
มิถุนายน 2535  บริษัทฯ มีเปาหมายในการดําเนินธุรกิจในการพัฒนาที่ดิน เพ่ือธุรกิจคาปลีกภายใตปรัญชาทาง
ธุรกิจ  ที่เปนผูสรางศูนยการคาแฟชั่นไอสแลนด  ที่ทันสมัยตามมาตรฐานสากล เพ่ือสะทอนภาพความเจริญ
ความกาวหนาของธุรกิจคาปลีกประเทศไทย โดยเริ่มดําเนินการเมื่อ มิถุนายน พ.ศ .2538   
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7.  ประวัติความเปนมาของศูนยการคาแฟชั่นไอสแลนด 
 ศูนยการคาแฟชั่นไอสแลนด เริ่มดําเนินการเมื่อ  มิถุนายน  พ .ศ   .2538  ซึ่งถือวาเปนหนึ่งในธุรกิจคา

ปลีกที่สรางตัวอยูในสวนของศูนยการคา  ถูกจัดวางใหเปนแหลงรวบรวมความสุขทุกครอบครัว  ที่มีสินคาและ
บริการแบบครบวงจร บนเนื้อที่  87 ไร  พ้ืนที่ใชสอย  350,000 ตารางเมตร  ประกอบไปดวย  2 หางสรรพสินคาและ
รานคาชั้นนํามากกวา  300 รานคา  ที่จอดรถกวา  4,700 คัน  ภายใตการออกแบบที่ทําใหเกิดความรูสึกสดชื่นตาม
แบบฉบับของ Tropical ดวยหลังคา Fabric Roof และอุทยานในรม   ทําใหสัมผัสไดถึงบรรยากาศที่สดใสและความ
ตระการตา ภายใตสีสันตางๆ  ของรานคา    

ศูนยการคาแฟชั่นไอสแลนด  ตั้งอยู ณ เลขที่  5/5-6 หมู 7 ถนนรามอินทรา  กม.10  แขวงคันนา
ยาว  เขตคันนายาว  กรุงเทพฯ 10230  โดยถนนรามอินทราเปนแหลงศูนยรวมของที่อยูอาศัยจํานวนมาก ทั้ง
โครงการหมูบานขนาดใหญ  ขนาดกลาง  จนถึงขนาดเล็ก  เชน  บานเดี่ยว  บานแฝด  ทาวนเฮาส  ตลอดจน
อาคารพาณิชย  และคอนโดมิเนียม  ทําใหลูกคาทุกครอบครัวในยานถนนรามอินทรา  มีความสะดวกในการ
เดินทางมาใชบริการ  เสนทางที่สะดวก  คือ  อาจณรงค  - รามอินทรา, วงแหวนรอบนอกตะวันออก, เกษตร – นว
มินทร  และสุขาภิบาล  จึงถือไดวา  ศูนยการคาแฟชั่นไอสแลนด  เปนอันดับหนึ่งของศูนยการคาในยานถนนราม
อินทรา  ไมวาจะเปนรูปแบบการตกแตง  รานคา  สินคา  บริการ  และการตลาด  รวมทั้งการเดินทางที่รองรับ  ซึ่ง
สอดคลองกันทั้งหมด  อีกทั้งสามารถเขาถึงกลุมเปาหมาย คือ กลุมครอบครัวไดเปนอยางดี 

 
8.  งานวิจัยที่เก่ียวของ  
 วีระพล  เอี่ยมโสภา (2547:60)  ไดทําการศึกษาพฤติกรรมและความพึงพอใจของลูกคาตอศูนยการคา 
ดิ เอ็มโพเรี่ยม ชอปปง คอมเพล็กซ  พบวา  ผูมาใชบริการในศูนยการคา ดิ เอ็มโพเรี่ยม ชอปปง คอมเพล็กซ  
สวนใหญเปนเพศหญิง อายุระหวาง 31-40 ป  ศึกษาอยูในระดับปริญญาตรีหรือเทียบเทา มีอาชีพสวนใหญเปน
พนักงาน/ลูกจางเอกชน  มีรายไดตอเดือนตั้งแต 5,000-14,000 บาท และสวนใหญมีสถานภาพโสด  พฤติกรรม
ของลูกคาดานความถี่ในการมาใชบริการที่ศูนยการคาฯ เฉล่ีย 4.82 ครั้งตอเดือน มีคาใชจายในการซื้อสินคาเฉล่ีย
ครั้งละ 1,977.14 บาท  เหตุผลหลักที่มาใชบริการในศูนยการคาฯ คือ เพราะใกลที่ทํางาน  ระยะเวลาโดยเฉลี่ยที่ใช
ในการซื้อสินคาในศูนยการคาฯ 1-2 ชม. บุคคลที่มีอิทธิพลตอการตัดสินใจซื้อ คือ กลุมเพ่ือน  ความพึงพอใจของ
ลูกคาดานคุณลักษณะของศูนยฯ คะแนนเฉล่ีย 4.00 ดานบุคลากร คะแนนเฉล่ีย 3.44  ดานสถานที่ตั้ง คะแนน
เฉล่ีย 3.46  และโดยรวมทุกดาน พบคะแนนเฉลี่ย 3.78 หมายถึง ลูกคามีความพึงพอใจศูนยการคาฯ โดยรวมใน
ระดับ “พึงพอใจมาก”   
 ณศจิ  จันสิน (2545:73)  ไดทําการศึกษาทัศนคติของผูบริโภคในเขตกรุงเทพมหานครที่มีตอการ
สงเสริมการขายในหางสรรพสินคาพบวา  ทัศนคติของผูบริโภคในเขตกรุงเทพมหานครที่มีผลตอการสงเสริมการ
ขายในหางสรรพสินคาใน 5 รูปแบบ (ประกอบดวย การลดราคา การใหคูปองสวนลด การสะสมยอดซื้อหรือ
คะแนน การแลกซื้อ และการชิงโชค)  โดยรวมรายไดอยูในระดับปานกลาง  โดยผูบริโภคมีทัศนคติที่ดีตอการชิง
โชคมากที่สุดคะแนนเฉลี่ย 2.68  รองลงมาคือ การสะสมยอดซื้อหรือคะแนน คะแนนเฉลี่ย 2.64  การแลกซื้อ
คะแนนเฉลี่ย 2.63  การลดราคาคะแนนเฉลี่ย 2.57  และการใหคูปองสวนลดคะแนนเฉลี่ย 2.54 ตามลําดับ  โดย
พฤติกรรมการไปใชบริการหางสรรพสินคาโดยพิจารณาปจจัยดานการสงเสริมการขายเปนสําคัญมากกวารอยละ 
85.5 เคยไปใชบริการที่หางสรรพสินคาโดยมีการสงเสริมการขายเปนเครื่องดึงดูดใจ  และนอกจากนี้ผูบริโภคใน
เขตกรุงเทพมหานครที่ไปใชบริการหางสรรพสินคาสวนใหญเปนเพศหญิง  อายุระหวาง 20-39 ป  มีการศึกษา
ระดับปริญญาตรี  ประกอบอาชีพพนักงานหรือลูกคาจางเปนสวนใหญ  มีรายไดเฉล่ียตอเดือน 7,500-15,000 บาท 
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 ชุลีวันท  ซึมสุวรรณ (2536:85) ไดทําการศึกษาทัศนคติของผูบริโภคที่มีตอหางสรรพสินคาในเขต
กรุงเทพมหานคร  พบวา  การลดราคาเปนกิจกรรมที่ไดรับความสนใจจากผูบริโภคมากที่สุด  อาจเนื่องมาจากการ
ลดราคามีผลประโยชนใหผูบริโภคเห็นไดทันที  อีกทั้งยังเปนวิธีที่งายตอการเขาใจ  ทําใหผูบริโภครูสึกวาสามารถ
ประหยัดคาใชจายที่ตองจายไปจริงๆ ได  แตการจัดรายการลดราคามากเกินไปจะทําใหภาพพจนของหางฯ เสียไป  
หางฯ ควรจัดแบงพ้ืนที่สําหรับสินคาลดราคาเพื่อไมใหปะปนกัน  การใชบัตรสมาชิกที่ออกโดยหางฯ ไดรับความ
นิยมจากผูบริโภคเพราะผูบริโภคสามารถรับสิทธิประโยชนพิเศษ  และทําใหทางหางฯ ไดลูกคาประจําสวนหนึ่ง
ดวย  นอกจากนี้การจัดงานแสดงสินคายังมีสวนชวยกระตุนยอดขายใหเพ่ิมมากขึ้นดวย  นอกจากกลยุทธการ
สงเสริมการขาย  คือ ลด แลก แจก แถมแลว  หางฯ ควรจะตองคนหาวิธีการอื่นๆ เพ่ือดึงดูดลูกคาใหมาซื้อสินคา  
สําหรับการโฆษณาสามารถชวยเผยแพรขาวสารตางๆ ของหางฯ ไปสูผูบริโภคใหเกิดการรับรูอยางกวางขวาง  
หางฯ ควรเลือกใชส่ือทางโทรทัศน หนังสือพิมพ และปายโฆษณากลางแจง  เพ่ือใหเขาถึงกลุมผูบริโภคใหเกิดการ
รับรูไดมากที่สุด  ในดานการประชาสัมพันธซึ่งเปนการสรางภาพพจนที่ดีของหางฯ ใหลูกคาเกิดความประทับใจ
และมาใชบริการ  หางฯ ควรรณรงคใหมีความตอเนื่องและมุงสรางสรรคใหเกิดประโยชนตอสวนรวมอยางจริงใจ 
 รัตนกุล  แสงรุงฐิติรักษ (2544:71)  ไดทําการศึกษาพฤติกรรมผูบริโภคที่ใชบริการศูนยการคากาด
สวนแกว จังหวัดเชียงใหม  พบวา  ผูมาใชบริการในศูนยการคากาดสวนแกวมีพฤติกรรมในการมาใชบริการใน
ศูนยการคา  โดยมีระยะเวลาในการอยูในศูนยการคา  สวนใหญ 1-2 ชั่วโมง  ซึ่งบุคคลที่มีอิทธิพลในการตัดสินใจ
มาใชบริการในศูนยการคากาดสวนแกว  สวนใหญแลวนั้นจะตัดสินใจเอง  โดยที่บุคคลที่มาใชบริการศูนยการคา
กาดสวนแกวดวยบอยที่สุดนั้นคือจะมากับเพ่ือน  และนอกเหนือจากนี้  เหตุผลที่มาใชบริการในศูนยการคากาด
สวนแกวคือ  มาเพื่อซื้อสินคาหรือบริการ  สวนจํานวนครั้งตอเดือนที่มาใชบริการในศูนยการคากาดสวนแกว  สวน
ใหญจะมากกวาเดือนละ 4 ครั้ง  โดยที่มาใชบริการในศูนยการคากาดสวนแกวบอยที่สุดชวงวันเสาร - อาทิตย  
และวันหยุด  ซึ่งชวงเวลาที่มาใชบริการในศูนยการคากาดสวนแกวบอยที่สุดคือ เวลา 13.00 - 16.00 น.  โดยที่
จํานวนเงินที่นํามาใชซื้อสินคาหรือบริการในศูนยการคากาดสวนแกว  โดยเฉลี่ยจะนอยกวา 1,001 บาท  และ
วิธีการเดินทางมาใชบริการในศูนยการคากาดสวนแกว  สวนใหญจะมาโดยรถยนตสวนตัว  สวนที่มาใชบริการใน
ศูนยการคากาดสวนแกว  สวนใหญจะไปที่รานสินคาและบริการทั่วไปที่เปดบริการอยูภายในศูนยการคา  และ
เนื่องจากกลุมลูกคาสวนใหญของศูนยการคาเปนกลุมนักเรียน  นักศึกษาที่กําลังศึกษาอยู  ประเภทของสินคาที่
นิยมใช/ซื้อจากศูนยการคากาดสวนแกวสวนใหญจึงเปนเส้ือผา  เครื่องแตงกายและเครื่องประดับ 
 ปจจัยดานความพึงพอใจตอตัวศูนยการคาแฟชั่นไอสแลนด  ไดใชแนวคิดของ Victor H. Vroom กลาว
วาความพึงพอใจ  ผลที่ไดจากบุคคลเขาไปมีสวนรวมในสิ่งนั้น  ทัศนคติดานบวกจะแสดงใหเปนสภาพความพึง
พอใจในสิ่งนั้น  และทัศนคติดานลบจะแสดงใหเห็นสภาพความไมพึงพอใจ  และใชแนวคิดเกี่ยวกับการบริการของ 
B.M. Verma  มาเปนแนวทางในการตั้งแบบสอบถาม   
 ปจจัยดานพฤติกรรมการใชบริการศูนยการคาแฟชั่นไอสแลนด  ไดนําแนวคิดการวิเคราะหพฤติกรรม
ผูบริโภคของ ชิฟแมน แอนด คะนุก (Schiffman;& Kanuk ; อางอิงจาก ศิริวรรณ เสรีรัตน;และคณะ. 2541 : 77) 
ไดใหความหมายของพฤติกรรมผูบริโภค วาหมายถึง พฤติกรรมซึ่งผูบริโภคไดทําการ เพ่ือการคนหา การซื้อ การ
ใช การประเมินผล การใชสอยผลิตภัณฑและบริการเพื่อสนองความตองการของผูบริโภค หรือหมายถึง การศึกษา
พฤติกรรมการตัดสินใจและการกระทําของผูบริโภคที่เกี่ยวกับการซื้อสินคาและการใชสินคา มาเปนแนวทางในการ
ตั้งคําถาม  เพ่ือกําหนดตลาดของผูบริโภคและเปนแนวทางในการออกแบบสอบถาม   
 สวนผสมทางการตลาด 7 P’s  ไดนําแนวคิดของ Phillip Kotler ซึ่งใหความหมายไววา เปนเครื่องมือ
การตลาดที่ธุรกิจตองใชเพ่ือบรรลุวัตถุประสงคการตลาดในตลาดเปาหมาย  หรือเปนสวนประกอบที่สําคัญของกล
ยุทธการตลาด และ สวนผสมการตลาด 4 P’s (เสรี วงษมณฑา. 2548 : 18 ; อางอิงจาก Kotler. 1997 : 92) นํามา
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เปนแนวทางในการตั้งแบบสอบถามความพึงพอใจของผูใชบริการตอศูนยการคาแฟชั่นไอสแลนด  ประกอบดวย 
ดานคุณลักษณะของศูนยการคาฯ ดานราคา ดานสถานที่ตั้ง ดานกิจกรรมการสงเสริมการขาย ดานการตกแตง
สถานที่ ดานบุคลากร ดานการประชาสัมพันธ 



บทที่  3 
วิธีการดําเนินการศึกษาคนควา 

 
ผูวิจัยไดทําการศึกษาปจจัยที่มีวิธีดําเนินการศึกษาคนควาดังนี้       
 1.  การกําหนดประชากรและการเลือกกลุมตัวอยาง  
 2.  การสรางเครื่องมือที่ใชในการวิจัย 
 3.  การเก็บรวบรวมขอมูล 
 4.  การจัดกระทําขอมูลและการวิเคราะหขอมูล 
 5.  สถิติที่ใชในการวิเคราะหขอมูล 
 
1.  การกําหนดประชากรและการเลือกกลุมตัวอยาง  
 ขอบเขตของการศึกษาคนควา 
 ขอบเขตของเนื้อหาในการศึกษาวิจัยครั้งนี้  ผูวิจัยมีวัตถุประสงคที่จะศึกษาพฤติกรรมและความพึง
พอใจของลูกคาที่มีตอศูนยการคาแฟชั่นไอสแลนด    ในดานคุณลักษณะของศูนยการคาฯ  ดานราคา  ดานสถาน
ที่ต้ัง  ดานกิจกรรมการสงเสริมการตลาด  ดานการตกแตงสถานที่  ดานบุคลากร  และดานการประชาสัมพันธ และ
ศึกษาความพึงพอใจของลูกคาที่มีตอสินคาและบริการของศูนยการคาฯ ประกอบดวย  สินคาอุปโภคบริโภค เส้ือผา
เครื่องแตงกายและเครื่องประดับ เฟอรนิเจอรและของตกแตงบาน  เครื่องใชไฟฟา  คอมพิวเตอร อุปกรณส่ือสาร
เทคโนโลยี  โรงภาพยนตร  โบวล่ิง 
 1.1 ประชากร 
  ประชากรที่ใชในการศึกษาและทําวิจัยครั้งนี้  ไดแก  กลุมลูกคาที่ใชบริการศูนยการคาแฟชั่นไอส
แลนด  ซึ่งไมทราบจํานวนประชากรที่แนนอน  
 1.2  กลุมตัวอยาง 
  กลุมตัวอยางที่ใชในการวิจัยครั้งนี้  คือ  กลุมลูกคาที่ใชบริการศูนยการคาแฟชั่นไอสแลนด  
เนื่องจากไมทราบจํานวนประชากรที่แนนอน  ดังนั้นจึงกําหนดขนาดตัวอยางโดยใชสูตรของ นราศรี ไววานิชกุล;
และ ชูศักดิ์ อุดมศรี (2538 : 104)  โดยการคํานวณประชากรใชระดับความเชื่อมั่น 95%  คาความผิดพลาดสูงสุดที่
จะเกิดขึ้น 0.05 คาสัดสวนประชากร 0.5 ไดขนาดตัวอยางจํานวน 385 คน  สํารองเพิ่ม 15 คน จะไดเทากับจํานวน 
400 คน  ซึ่งทําการเก็บขอมูลกลุมตัวอยางโดยวิธีการสุมตัวอยางตามความสะดวก (Convenience Sampling) 
   
     n =   

Z2pq 
 

B2
 
  แทนคา  n = ขนาดของกลุมตัวอยาง 
     B = ระดับความคลาดเคลื่อน 
     Z = Z score  ขึ้นอยูกับระดับความเชื่อมั่น 
     p = สัดสวนประชากรที่สนใจศึกษา 
     q = 1 – p 
  ในทางปฏิบัติเรานิยมใชระดับความเชื่อมั่น 95%  ดังนั้น  Z = 1.96 (นราศรี ไววนิชกุล;และ ชูศักดิ์ 
อุดมศรี. 2545 : 102) 
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     B = คาความแมนยํา  กําหนดใหมีความเบี่ยงเบนได 5%  ดังนั้น B = 0.05 
     p = คาสัดสวนของประชากรที่จะสุม  กําหนดไดเปน 0.5 (ประมาณการ) 
  เพราะฉะนั้นไดขนาดตัวอยาง 
 
     n = (1.96)2(0.5)(0.5) 
             (0.05)2

     n = (3.8416) (0.25) 
           (0.0025) 
     n =   384.16  หรือ  385  ตัวอยาง 
 
 1.3 การวางแผนการเลือกตัวอยาง 
  การสุมตัวอยาง ผูศึกษาวิจัยจะสุมตัวอยางแบบไมใชทฤษฎีความนาจะเปน (Non-probability 
Sampling) โดยมีขั้นตอนในการสุมตัวอยางดังนี้ 
  ใชวิธีการสุมตัวอยางแบบสะดวก (Convenience Sampling) การสุมตัวอยางโดยสะดวกใหครบ
ตามจํานวนแบบสอบถาม 400 ชุด  (จากที่คํานวณไดขนาดตัวอยางจํานวน 385 คน  สํารองเพิ่ม 15 คน จะได
เทากับจํานวน 400 คน) 
 
2.  การสรางเครื่องมือที่ใชในการวิจัย 
 2.1 เคร่ืองมือท่ีใชในการวิจัย 
  เครื่องมือที่ใชในการเก็บรวบรวมขอมูลสําหรับการศึกษาคนควาครั้งนี้เปนแบบสอบถามเกี่ยวกับ
พฤติกรรมและความพึงพอใจของลูกคาที่มีตอศูนยการคาแฟชั่นไอสแลนด  โดยแบงออกเปน 4 สวน ดังนี้คือ 
 สวนที่ 1 คําถามเกี่ยวกับขอมูลสวนบุคคลของผูตอบแบบสอบถามซึ่งลักษณะของคําถามจะเปน
แบบคําตอบหลายตัวเลือก (Multiple choice) และใหเลือกตอบขอที่เหมาะสมที่สุดจํานวน 7 ขอ ดังนี้   
 ขอที่  1 เพศ  ไดแก  เพศชาย และเพศหญิง  เปนแบบสอบถามชนิดปลายปด  โดยใชระดับการ
วัดขอมูลประเภทนามบัญญัติ (Nominal Scale) 
 ขอที่  2 อายุ  เปนแบบสอบถามชนิดปลายปด  โดยใชระดับการวัดขอมูลประเภทเรียงลําดับ 
(Ordinal Scale)  โดยมีเกณฑในการคํานวณอายุดังนี้ 
 
  ความกวางของอันตรภาคชั้น = ขอมูลที่มีคาสูงสุด – ขอมูลที่มีคาต่ําสุด 
                          จํานวนชั้น 
   
 ขอมูลอางอิงจากแผนกลูกคาสัมพันธฝายขอมูลบัตรสมาชิกของศูนยการคาแฟชั่นไอสแลนด  ซึ่งมีอายุ
ต้ังแต 21-51 ป  ดังนั้นในการวิจัยครั้งนี้จึงไดใชชวงอายุดังกลาวเปนเกณฑในการกําหนดชวงอายุ 
 ขอที่  3 ระดับการศึกษา  เปนแบบสอบถามชนิดปลายปด  โดยใชระดับการวัดขอมูลประเภท
เรียงลําดับ (Ordinal Scale) 
 ขอที่  4 อาชีพ  เปนแบบสอบถามชนิดปลายปด  โดยใชระดับการวัดขอมลูประเภทนามบัญญัติ 
(Nominal Scale) 
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 ขอที่  5 รายไดเฉล่ียตอเดือน  เปนแบบสอบถามชนิดปลายปด  โดยใชระดับการวัดขอมูล
ประเภทเรียงลําดับ (Ordinal Scale)  โดยการกําหนดชวงรายได  (วิเชียร เกตุสิงห. 2538 : 8-11) คํานวณดังนี้ 
 
  ความกวางของอันตรภาคชั้น = ขอมูลที่มีคาสูงสุด – ขอมูลที่มีคาต่ําสุด 
                          จํานวนชั้น 
  
 การกําหนดรายไดเฉล่ียตอเดือนขั้นต่ําคํานวณจากอัตราคาจางขั้นต่ํา  เปนเงินวันละ 175 บาท 
(กระทรวงแรงงานและสวัสดิการสังคม) เทากับ 175 X 30 วัน  ผูวิจัยจึงใชชวงรายไดเฉล่ียตอเดือนอยูระหวาง 
5,000 – 50,000 บาท  เปนเกณฑในการกําหนดชวงรายไดเฉล่ียตอเดือน โดยแบงออกเปน 7 ชวงดังนี้ 
  
  ความกวางของอันตรภาคชั้น =             50,000 – 5,000 
                                5 
         =     9,000  บาท 
    
  รายไดเฉลี่ยตอเดือน 

1. ตํ่ากวาหรือเทากับ 5,000 บาท 
2. 5,001 – 14,000 บาท 
3. 14,001 – 23,000 บาท 
4. 23,001 – 32,000 บาท 
5. 32,001 – 41,000 บาท 
6. 40,001 บาทขึ้นไป 

 
 ขอที่  6 สถานภาพสมรส  ไดแก  โสด  สมรส/อยูดวยกัน  และหมาย/หยาราง/แยกกันอยู  เปน
แบบสอบถามชนิดปลายปด  โดยใชระดับการวัดขอมูลประเภทนามบัญญัติ (Nominal Scale) 
 ขอที่  7 ถ่ินที่อยูอาศัย  เปนแบบสอบถามชนิดปลายปด  โดยใชระดับการวัดขอมูลประเภทนาม
บัญญัติ (Nominal Scale) 
 
 สวนที่ 2 เปนแบบสอบถามเกี่ยวกับพฤติกรรมของลูกคาศูนยการคาแฟชั่นไอสแลนด มีลักษณะ
เปนแบบตรวจสอบรายการ (Check List) ตางๆ ดังนี้ 
 ขอที่  8-10 คําถามเกี่ยวกับความถี่ คาใชจายเฉล่ียตอครั้ง และเวลาโดยเฉลี่ย  ในการใชบริการ
ศูนยการคาแฟชั่นไอสแลนด ลักษณะแบบสอบถามเปนคําถามปลายเปด (Open-ended Question)  ใชระดับการ
วัดแบบประเภทอัตราสวน (Ratio Scale) 
 ขอที่  11-13 วัตถุประสงค  ชวงเวลา และเหตุผล  ในการเลือกซื้อสินคาและใชบริการที่
ศูนยการคาแฟชั่นไอสแลนด  ลักษณะแบบสอบถามเปนคําถามปลายปด (Close-ended Question) ใหผูตอบ
แบบสอบถามเลือกตอบเพียงคําตอบเดียวจากคําตอบที่ใหเลือกมากกวา 2 คําตอบขึ้นไป (Check List) ใชระดับ
การวัดขอมูลประเภทนามบัญญัติ (Nominal Scale) 
 ขอที่  14-15 บุคคลที่มีอิทธิพลตอการตัดสินใจในการเลือกซื้อสินคาและใชบริการ  และการไดรับ
ขอมูลขาวสารและการโฆษณาของศูนยการคาแฟชั่นไอสแลนด ลักษณะแบบสอบถามเปนคําถามปลายปด (Close-
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ended Question) ใหผูตอบแบบสอบถามเลือกตอบเพียงคําตอบเดียวจากคําตอบที่ใหเลือกมากกวา 2 คําตอบขึ้น
ไป (Check List) ใชระดับการวัดขอมูลประเภทนามบัญญัติ (Nominal Scale) 
  
 สวนที่ 3 เปนแบบสอบถามเกี่ยวกับความพึงพอใจของลูกคาที่มีตอศูนยการคาแฟชั่นไอสแลนด  
โดยแบงการวัดระดับความพึงพอใจเปน 7 ดาน คือ 
 ขอที่  16 เปนคําถามเกี่ยวกับความพึงพอใจดานคุณลักษณะของศูนยการคาแฟชั่นไอสแลนด/
ผลิตภัณฑ 
 ขอที่  17 เปนคําถามเกี่ยวกับความพึงพอใจดานราคาของศูนยการคาแฟชั่นไอสแลนด 
 ขอที่  18 เปนคําถามเกี่ยวกับความพึงพอใจดานสถานที่ต้ังของศูนยการคาแฟชั่นไอสแลนด 
 ขอที่  19 เปนคําถามเกี่ยวกับความพึงพอใจดานกิจกรรมการสงเสริมการขายของศูนยการคา
แฟชั่นไอสแลนด 
 ขอที่  20 เปนคําถามเกี่ยวกับความพึงพอใจดานการตกแตงสถานที่ของศูนยการคาแฟชั่นไอส
แลนด 
 ขอที่  21 เปนคําถามเกี่ยวกับความพึงพอใจดานบุคลากรของศูนยการคาแฟชั่นไอสแลนด 
 ขอที่  22 เปนคําถามเกี่ยวกับความพึงพอใจดานการประชาสัมพันธของศูนยการคาแฟชั่นไอส
แลนด 
 ลักษณะคําถามเปนแบบมาตราสวนประมาณคาตอบ (Rating scale method : Likert scale questions) 
(ศิริวรรณ เสรีรัตน;และคณะ. 2541 : 166)  ซึ่งจัดระดับการวัดขอมูลประเภทอันตรภาคชั้น (Interval scale) มี 5 
ระดับดังนี้ 
  มากที่สุด  5 คะแนน 
  มาก   4 คะแนน  
  ปานกลาง 3 คะแนน 
  นอย   2 คะแนน 
  นอยที่สุด  1 คะแนน 
 ระดับการใหคะแนนเฉลี่ยในแตละระดับชั้นใชสูตรการคํานวณชวงกวางของอันตรภาคชั้นดังนี้ (วิเชียร 
เกตุสิงห. 2538 : 8-11) 
  ความกวางของอันตรภาคชั้น = ขอมูลที่มีคาสูงสุด – ขอมูลที่มีคาต่ําสุด 
                          จํานวนชั้น 
 จากนั้นนํามาหาระดับคะแนนเฉล่ีย  โดยที่กําหนดความสําคัญของระดับความพึงพอใจดังนี้ 
 4.21-5.00  คะแนน หมายถึงผูตอบแบบสอบถามมีระดับความพึงพอใจตอศูนยฯ มากที่สุด  
 3.41-4.20  คะแนน หมายถึงผูตอบแบบสอบถามมีระดับความพึงพอใจตอศูนยฯ มาก  
 2.61-3.40  คะแนน หมายถึงผูตอบแบบสอบถามมีระดับความพึงพอใจตอศูนยฯ ปานกลาง  
 1.81-2.60  คะแนน หมายถึงผูตอบแบบสอบถามมีระดับความพึงพอใจตอศูนยฯ นอย  
 1.00-1.80  คะแนน หมายถึงผูตอบแบบสอบถามมีระดับความพึงพอใจตอศูนยฯ นอยที่สุด 
  
 สวนที่ 4 เปนแบบสอบถามเกี่ยวกับความพึงพอใจของลูกคาที่มีตอสินคาและบริการของ
ศูนยการคาแฟชั่นไอสแลนด  และความถี่ในการซื้อสินคาและบริการในศูนยการคาแฟชั่นไอสแลนด  โดยแบง
ประเภทสินคาและบริการออกเปน 7 ประเภท คือ 



  53           

 ขอที่  23 เปนคําถามเกี่ยวกับความพึงพอใจที่มีตอสินคาประเภท อุปโภคบริโภค ของศูนยการคา
แฟชั่นไอสแลนด  และความถี่ในการซื้อ 
 ขอที่  24 เปนคําถามเกี่ยวกับความพึงพอใจที่มีตอสินคาประเภท เส้ือผาเครื่องแตงกายและ
เครื่องประดับ ของศูนยการคาแฟชั่นไอสแลนด  และความถี่ในการซื้อ 
 ขอที่  25 เปนคําถามเกี่ยวกับความพึงพอใจที่มีตอสินคาประเภท เฟอรนิเจอรและของตกแตงบาน 
ของศูนยการคาแฟชั่นไอสแลนด  และความถี่ในการซื้อ 
 ขอที่  26 เปนคําถามเกี่ยวกับความพึงพอใจที่มีตอสินคาประเภท เครื่องใชไฟฟา ของศูนยการคา
แฟชั่นไอสแลนด  และความถี่ในการซื้อ 
 ขอที่  27 เปนคําถามเกี่ยวกับความพึงพอใจที่มีตอสินคาประเภท คอมพิวเตอรอุปกรณส่ือสาร
เทคโนโลยี ของศูนยการคาแฟชั่นไอสแลนด  และความถี่ในการซื้อ 
 ขอที่  28 เปนคําถามเกี่ยวกับความพึงพอใจที่มีตอบริการประเภท โรงภาพยนตร ของศูนยการคา
แฟชั่นไอสแลนด  และความถี่ในการใชบริการ 
 ขอที่  29 เปนคําถามเกี่ยวกับความพึงพอใจที่มีตอบริการประเภท โบวล่ิง ของศูนยการคาแฟชั่น
ไอสแลนด  และความถี่ในการใชบริการ 
 ลักษณะคําถามเปนแบบมาตราสวนประมาณคาตอบ (Rating scale method : Likert scale questions) 
(ศิริวรรณ เสรีรัตน;และคณะ. 2541 : 166)  ซึ่งจัดระดับการวัดขอมูลประเภทอันตรภาคชั้น (Interval scale) มี 5 
ระดับดังนี้ 
  มากที่สุด  5 คะแนน 
  มาก   4 คะแนน  
  ปานกลาง 3 คะแนน 
  นอย   2 คะแนน 
  นอยที่สุด  1 คะแนน 
 ระดับการใหคะแนนเฉลี่ยในแตละระดับชั้นใชสูตรการคํานวณชวงกวางของอันตรภาคชั้นดังนี้ (วิเชียร 
เกตุสิงห. 2538 : 8-11) 
  ความกวางของอันตรภาคชั้น = ขอมูลที่มีคาสูงสุด – ขอมูลที่มีคาต่ําสุด 
                          จํานวนชั้น 
 จากนั้นนํามาหาระดับคะแนนเฉล่ีย  โดยที่กําหนดความสําคัญของระดับความพึงพอใจที่มีตอสินคาและ
บริการ  และความถี่ในการซื้อสินคาและบริการ ไดดังนี้ 
 4.21-5.00 คะแนน หมายถึงผูตอบแบบสอบถามมีระดับความพึงพอใจตอสินคาและบริการ  และความถี่
ในการซื้อ มากที่สุด  
 3.41-4.20 คะแนน หมายถึงผูตอบแบบสอบถามมีระดับความพึงพอใจตอสินคาและบริการ  และความถี่
ในการซื้อ มาก  
 2.61-3.40 คะแนน หมายถึงผูตอบแบบสอบถามมีระดับความพึงพอใจตอสินคาและบริการ  และความถี่
ในการซื้อ ปานกลาง  
 1.81-2.60 คะแนน หมายถึงผูตอบแบบสอบถามมีระดับความพึงพอใจตอสินคาและบริการ  และความถี่
ในการซื้อ นอย  
 1.00-1.80 คะแนน หมายถึงผูตอบแบบสอบถามมีระดับความพึงพอใจตอสินคาและบริการ  และความถี่
ในการซื้อ นอยที่สุด 
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 ขอท่ี  30-31 แบบสอบถามเปนคําถามปลายเปดเพ่ือใหผูตอบแบบสอบถาม  กลาวถึงปญหาและ
ขอเสนอแนะในการแกไขปญหาตางๆ  
 
 2.2  ข้ันตอนการสรางเคร่ืองมือวิจัย 
  1. ศึกษาขอมูลจากตําราและงานวิจัยที่เกี่ยวของเพ่ือเปนแนวทางในการสรางแบบสอบถาม 
  2. ปรับปรุงและดัดแปลงเปนแบบสอบถาม  ที่มีความเหมาะสมและสอดคลองกับแนวคิดทฤษฎีที่
ใชในการวิจัย  โดยสรางเปนแบบสอบถามทั้งหมด 4 สวน คือ 
   สวนที่ 1 ขอมูลสวนบุคคลของผูตอบแบบสอบถาม ไดแก เพศ อายุ ระดับการศึกษา 
อาชีพ รายไดเฉล่ียตอเดือน  สถานภาพสมรส  และถ่ินที่อยูอาศัย 
   สวนที่ 2 พฤติกรรมการใชบริการของลูกคาศูนยการคาแฟชั่นไอสแลนด   
   สวนที่ 3 ความพึงพอใจของลูกคาที่มีตอศูนยการคาแฟชั่นไอสแลนด   
   สวนที่ 4 ความพึงพอใจของลูกคาที่มีตอสินคาและบริการของศูนยการคาแฟชั่นไอส
แลนด  และความถี่ในการซื้อสินคาและบริการในศูนยการคาแฟชั่นไอสแลนด   
  3. นําแบบสอบถามที่สรางขึ้นเสนอตออาจารยที่ปรึกษาทําการตรวจสอบ และเสนอแนะเพ่ิมเติม 
  4. นําแบบสอบถามที่ไดปรับปรุงแกไขใหถูกตองและมีความเหมาะสมของเนื้อหาจากนั้นนํามา
ปรึกษากับอาจารยคณะกรรมการควบคุมสารนิพนธเพ่ือปรับปรุงใหชัดเจนกอนนําไปใช 
  5. นําแบบสอบถามที่ปรับปรุงแลวไปทดลองใช (Try Out) กับกลุมตัวอยางจํานวน 30 ชุด  เพ่ือ
หาคาความเชื่อมั่นโดยใชวิธีหาคาสัมประสิทธิ์อัลฟา (α - Coefficient) โดยวิธีการคํานวณของครอนบัค 
(Cronbach) (พวงรัตน ทวีรัตน. 2538 : 125-126) คาอัลฟาที่ไดจะแสดงถึงระดับของความคงที่ของแบบสอบถาม  
โดยจะมีคาระหวาง 0 ≤ α ≤ 1 คาที่ใกลเคียงกับ 1 มาก  แสดงวามีความเชื่อมั่นสูง  จากการทดสอบคาความ
เชื่อมั่นของแบบสอบถาม  ไดคาสัมประสิทธิ์อัลฟาเทากับ 0.8533   
 
3.  การเก็บรวบรวมขอมูล 
 การเก็บรวบรวมขอมูลเพ่ือนํามาวิเคราะห  ผูวิจัยไดดําเนินการเก็บขอมูลตามขั้นตอน ดังนี้ 
 1. แหลงขอมูลทุติยภูมิ (Secondary Data) ไดจากการศึกษาคนควาจากขอมูลที่มีผูรวบรวมไวทั้ง
หนวยงานของรัฐและเอกชน  ดังนี้ 
  1.1 หนังสือพิมพ วารสาร ส่ิงพิมพตางๆ 
  1.2 ขอมูลทางอินเตอรเน็ต 
  1.3 หนังสือทางวิชาการ บทความ สารนิพนธ วิทยานิพนธ และรายงานวิจัยที่เกี่ยวของ 
 2. แหลงขอมูลปฐมภูมิ (Primary Data) ไดจากการใชแบบสอบถามเก็บขอมูลจากกลุมตัวอยาง
จํานวน 400 ชุด  ซึ่งจะเก็บขอมูลจากกลุมตัวอยางในศูนยการคาแฟชั่นไอสแลนด  ไวจนครบตามจํานวน    โดยมี
ขั้นตอนในการดําเนินการ ดังนี้ 
  2.1 ผูวิจัยเตรียมแบบสอบถามจํานวน 400 ชุด 
  2.2 ผูวิจัยไดขอหนังสือแนะนําตัวจากบัณฑิตวิทยาลัยมหาวิทยาลัยศรีนครินทรวิโรฒ  เพ่ือขอ
ความรวมมือศูนยการคาแฟชั่นไอสแลนด โดยที่ลูกคาของศูนยฯ มีความสะดวกและเต็มใจที่จะตอบแบบสอบถาม 
  2.3 นําขอมูลฉบับที่มีคําตอบครบถวนสมบูรณมาทําการลงรหัส  เพ่ือนําไปวิเคราะหและแปรผล
ขอมูลทางสถิติตอไป 
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4.  การจัดกระทําและการวิเคราะหขอมูล 
 4.1  การจัดกระทําขอมูล 
  1. ทดสอบแบบสอบถามที่ไดทําการออกแบบไว (Pre-test) แลวดําเนินการแกไขขอบกพรองของ
แบบสอบถาม  พรอมตรวจความเชื่อมั่นของแบบสอบถามดวยวิธีการของ Cronbach’s α  ซึ่งไดคาสัมประสิทธิ์
อัลฟาเทากับ 0.8533   
  2. นําแบบสอบถามที่แกไขขอบกพรองเรียบรอยแลวออกเก็บขอมูลจริง 
  3. เมื่อรวบรวมแบบสอบถามตามความตองการแลว  ผูวิจัยไดตรวจสอบความถูกตองและ
สมบูรณของแบบสอบถาม โดยจะเลือกเฉพาะกลุมตัวอยางที่เปนลูกคาของศูนยการคาแฟชั่นไอสแลนดเทานั้น 
  4. นําแบบสอบถามที่ตรวจสอบความสมบูรณแลว  นํามาลงรหัส (Coding) ในแบบลงรหัส  
สําหรับประมวลขอมูลดวยคอมพิวเตอร 
  5. นําขอมูลมาบันทึกลงในเครื่องคอมพิวเตอร  เพ่ือประมวลผลดวยโปรแกรม SPSS (Statistical 
Package for Social Sciences) For Windows และทําการวิเคราะหขอมูล 
 4.2  การวิเคราะหขอมูล 
  1. การวิเคราะหโดยใชสถิติเชิงพรรณนา (Descriptive Statistic) 
   ในการวิเคราะหขอมูลเชิงพรรณนา  จะใชคารอยละ (Percentage) คาเฉล่ีย (Means) และคา
เบ่ียงเบนมาตรฐาน (S.D.) ในการอธิบายลักษณะขอมูลสวนบุคคลของ ไดแก เพศ อายุ ระดับการศึกษา อาชีพ 
รายไดเฉล่ียตอเดือน  สถานภาพสมรส ถ่ินที่อยูอาศัย  พฤติกรรมการใชบริการศูนยการคาแฟชั่นไอสแลนด  ความ
พึงพอใจที่มีตอศูนยการคาแฟชั่นไอสแลนด  ความพึงพอใจที่มีตอสินคาและบริการ  และระดับความถี่ในการซื้อ
สินคาและบริการในศูนยการคาแฟชั่นไอสแลนด 
  2. การวิเคราะหสถิติเชิงอนุมาน (Inferential Statistic) 
   ในการทดสอบสมมติฐานแตละขอโดยใชสถิติ t-test และ One way ANOVA (f-test) เพ่ือ
ทดสอบความแตกตางในการวิเคราะหความแตกตางลักษณะดานประชากรศาสตร ไดแก เพศ อายุ ระดับ
การศึกษา อาชีพ รายไดเฉล่ียตอเดือน  สถานภาพสมรส  ถ่ินที่อยูอาศัย  พฤติกรรมการใชบริการศูนยการคา
แฟชั่นไอสแลนด    ใชการวิเคราะหความถดถอยเชิงพหุ (Multiple Regression Analysis) ในการวิเคราะห ความ
พึงพอใจของลูกคาที่มีตอศูนยการคาแฟชั่นไอสแลนด ในการทํานายพฤติกรรมการใชบริการศูนยการคาแฟชั่นไอส
แลนด รวมทั้งการวิเคราะหเพ่ือหาคาสัมประสิทธิ์สหสัมพันธแบบเพียรสัน (Pearson’s Product Moment 
Correlation Coefficient) เพ่ืออธิบายความสัมพันธระหวาง ความพึงพอใจที่มีตอสินคาและบริการ  และความถี่ใน
การซื้อสินคาและบริการในศูนยการคาแฟชั่นไอสแลนด และอธิบายความสัมพันธระหวางความถี่ในการซื้อสินคา
และบริการ และพฤติกรรมการใชบริการศูนยการคาแฟชั่นไอสแลนด   
 4.3  การทดสอบสมมติฐาน 
  สมมติฐานขอท่ี 1 ปจจัยดานประชากรศาสตรที่แตกตางกันประกอบดวย เพศ อายุ ระดับ
การศึกษา อาชีพ  รายไดเฉล่ียตอเดือน  สถานภาพสมรส และถ่ินที่อยูอาศัย  มีพฤติกรรมการใชบริการ
ศูนยการคาแฟชั่นไอสแลนด  แตกตางกัน 
  การวิเคราะหใชคาสถิติ t-test และการวิเคราะหคาความแปรปรวนทางเดียว (One-way ANOVA) 
เพ่ืออธิบายคาความแตกตางระหวางลักษณะทางประชากรศาสตร กับ พฤติกรรมการใชบริการศูนยการคาแฟชั่น
ไอสแลนด   

  สมมติฐานขอท่ี 2 ความพึงพอใจของลูกคาที่มีตอศูนยการคาแฟชั่นไอสแลนด ประกอบดวย 
ดานคุณลักษณะของศูนยการคาฯ ดานราคา ดานสถานที่ตั้ง ดานกิจกรรมการสงเสริมการขาย ดานการตกแตง
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สถานที่ ดานบุคลากร ดานการประชาสัมพันธ  สามารถทํานายพฤติกรรมการใชบริการศูนยการคาแฟชั่นไอส
แลนด 
  การวิเคราะหใชเทคนิคการวิเคราะหความถดถอยเชิงพหุ (Multiple Regression Analysis) ในการ
วิเคราะหหาความสามารถในการทํานายความพึงพอใจของลูกคาที่มีตอศูนยการคาแฟชั่นไอสแลนด ที่มีตอ
พฤติกรรมการใชบริการศูนยการคาแฟชั่นไอสแลนด   
  สมมติฐานขอท่ี 3 ความพึงพอใจของลูกคาที่มีตอสินคาและบริการของศูนยการคาแฟชั่นไอส
แลนด ประกอบดวย สินคาอุปโภคบริโภค  เส้ือผาเครื่องแตงกายและเครื่องประดับ  เฟอรนิเจอรและของตกแตง
บาน   เครื่องใชไฟฟา  คอมพิวเตอรอุปกรณส่ือสารเทคโนโลยี  โรงภาพยนตร  โบวล่ิง มีความสัมพันธตอความถี่
ในการซื้อสินคาและบริการ 
  การวิเคราะหใชคาสัมประสิทธิ์สหสัมพันธแบบเพียรสัน (Pearson’s Product Moment Correlation 
Coefficient) เพ่ืออธิบายคาความสัมพันธระหวางตัวแปร 
  สมมติฐานขอท่ี 4 พฤติกรรมการใชบริการศูนยการคาแฟชั่นไอสแลนด มีความสัมพันธตอ
ความถี่ในการซื้อสินคาและบริการในศูนยการคาแฟชั่นไอสแลนด   
  การวิเคราะหใชคาสัมประสิทธิ์สหสัมพันธแบบเพียรสัน (Pearson’s Product Moment Correlation 
Coefficient) เพ่ืออธิบายคาความสัมพันธระหวางตัวแปร  
 
5.  สถิติที่ใชในการวิเคราะหขอมูล 
 1.  สถิติพื้นฐาน  ประกอบดวย  
  1.1  สูตรหาคารอยละ (Percentage) (เตือนจิตต  จิตตอารีย. 1999: 236) 

    ⎟
⎠
⎞

⎜
⎝
⎛=

n
ƒxP  x 100 

   เมื่อ   P แทน คาสถิติรอยละ 
    ƒ แทน ความถี่ในการปรากฏของขอมูล 
       x   แทน  ขนาดของกลุมตัวอยาง 
  1.2  สูตรหาคาเฉลี่ย โดยใชสูตร (ชูศรี วงศรัตนะ. 2541 : 36) 
     
      X   =  ΣX 
           n 
   เมื่อ   X     แทน คาเฉล่ีย 
     ΣX    แทน ผลรวมของคะแนนทั้งหมด 
     n    แทน จํานวนตัวอยาง 
 
  1.3  สูตรหาคาความเบี่ยงเบนมาตรฐาน  โดยใชสูตร (ชูศรี วงศรัตนะ. 2541 : 65) 
     
     S.D.  =   nΣX2 – (ΣX)2

                   n(n-1) 
    
   เมื่อ  S.D.    แทน คาเบ่ียงเบนมาตรฐาน 
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     nΣX2   แทน ผลรวมของคะแนนแตละหนวยยกกําลังสอง 
     (ΣX)2   แทน ผลรวมของคะแนนทั้งหมดยกกําลังสอง 
     n    แทน จํานวนสมาชิกในกลุมตัวอยาง 
  
 2.  สถิติท่ีใชทดสอบความเชื่อมั่นของแบบสอบถาม 
  สถิติที่ใชตรวจสอบแบบคุณภาพของแบบสอบถาม  การหาความเชื่อมั่นของเครื่องมือ (Reliability 
of Test) โดยใชวิธีคาครอนบัคแอลฟา (Cronbach’s alpha) โดยใชสูตรดังนี้ (กัลยา วานิชยบัญชา. ”การใช SPSS 
For Windows ในการวิเคราะหขอมูล” : 2546) 
      
     α  =   k covariance  /  variance 
 

      1 + (k-1) covariance / variance     
   เมื่อ  α    แทน คาความเชื่อมั่นของแบบสอบถาม 
     k    แทน จํานวนคําถาม 
         แทน คาเฉล่ียของคาแปรปรวนรวมระหวางคําถามตางๆ 
         แทน คาเฉล่ียของคาแปรปรวนของคําถาม 

  covariance  

 
  X1  -   X 2

 
S2

1 + S2
2

n1     n2

 

   

 
 3.  สถิติสําหรับทดสอบสมมติฐาน 
  3.1 เปรียบเทียบความแตกตางระหวางคาเฉล่ียของกลุมตัวอยาง 2 กลุม โดยการทดสอบคา t-test  
เมื่อทดสอบความแปรปรวนของประชากรกลุมที่ 1 และกลุมที่ 2  ใช t-test (ชูศรี วงศรัตนะ. 2541 : 165) 
 
   กรณีที่คาความแปรปรวนทั้ง 2 กลุม ไมเทากัน (S2

1 ≠ S2
2) 

 
   t =     แทน คะแนนเฉล่ียของตัวอยาง 
 
 
 
 องศาความเปนอิสระ  (df) =      (S1

2/ n1  +  S2
2 / n2 )2

                       
          (S1

2/ n1)2 + (S2
2 / n2)2

                                n1 -1         n2  -1 
    
   เมื่อ   t    แทน คาสถิติที่ใชพิจารณาใน t-distribution 
      X1    แทน คาเฉล่ียตัวอยางกลุมที่ 1 
      X2    แทน คาเฉล่ียตัวอยางกลุมที่ 2 

variance 

      S2
1    แทน คาความแปรปรวนของกลุมตัวอยางที่ 1 

      S2
2    แทน คาความแปรปรวนของกลุมตัวอยางที่ 2 

      n1    แทน ขนาดกลุมตัวอยางที่ 1 
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      n2    แทน ขนาดกลุมตัวอยางที่ 2 
      df    แทน ชั้นแหงความเปนอิสระ (n1 + n2 – 2) 
 
     กรณีที่คาความแปรปรวนทั้ง 2 กลุม เทากัน (S2

1 = S2
2) 

 
    t =        X1    –    X2

         
            S2

p    1  + 1 
                     n1   n2    

2MSE 
ni

 
 องศาความเปนอิสระ (df) = n1 + n2 – 2  
 
  3.2 คา F-test  ใชทดสอบความแตกตางระหวางคาเฉล่ียสองกลุมขึ้นไปโดยการวิเคราะหความ
แปรปรวนทางเดียว (One Way Analysis Of Variance) เพ่ือใชทดสอบสมมติฐานขอที่ 1 (อายุ ระดับการศึกษา 
อาชีพ รายไดเฉล่ียตอเดือน สถานภาพสมรส และถ่ินที่อยูอาศัย) โดยใชสูตรดังนี้ (ชูศรี วงศรัตนะ. 2541 : 249) 
  
     F  =   MSb

 
MSw

 
    
   เมื่อ  F    แทน คาแจกแจงที่ใชพิจารณาใน F-distribution 
     MSb    แทน คาความแปรปรวนระหวางกลุม 
     MSw    แทน คาความแปรปรวนภายในกลุม 
     df    แทน ชั้นแหงความเปนอิสระ ไดแก ระหวางกลุม (k-1), 
         ภายในกลุม (n-k) 
   กรณีพบความแตกตางอยางมีนัยสําคัญทางสถิติ  จะทําการตรวจสอบความแตกตางเปนรายคู  
ที่ระดับนัยสําคัญทางสถิติที่ .05  หรือระดับความเชื่อมั่น 95%  โดยใชสูตรตามวิธี Least Significant Difference 
(LSD)  เพ่ือเปรียบเทียบคาเฉล่ียประชากร (กัลยา วานิชยบัญชา. 2544 : 333)   
 
   LSD  = t1 - α ; n – k  
           2 
 
   โดยที่ ni ≠ nj

     r  =  n – k 
  เมื่อ LSD  แทน คาผลตางนัยสําคัญที่คํานวณไดสําหรับประชากรกลุมที่ i และ j 
   MSE แทน คา Mean Square Error จากตารางวิเคราะหความแปรปรวน 
   k  แทน จํานวนกลุมตัวอยางที่ใชทดสอบ 
   n  แทน จํานวนขอมูลตัวอยางทั้งหมด 
   α  แทน ระดับนัยสําคัญทางสถิติ  



  59           

 
  3.3  การวิเคราะหความถดถอยเชิงพหุ (Multiple Regression Analysis)  ถามีตัวแปรอิสระ k ตัว 
(x1, x2, x3,……….,xk)  ที่มีความสัมพันธกับตัวแปรตาม Y โดยมีความสัมพันธอยูในเชิงเสน  จะไดสมการเชิง
ถดถอยเชิงพหุนาม  ซึ่งแสดงความสัมพันธ ดังนี้ (กัลยา วานิชยบัญชา. 2546 : 360-361)  
 
  Y = β0 + β1x1 + β2x2 + …….. + βkxk + e 
 
  โดยที่  β0 = สวนตัดแกน Y เมื่อกําหนดให x1 = x2 = …… = xk = 0 
β1, β2,…….., βk  เปนสัมประสิทธิ์ความถดถอย (Regression Coefficient)  โดยที่ βI เปนคาที่แสดงถึงการ
เปล่ียนแปลงของตัวแปรตาม Y เมื่อตัวแปรอิสระ Xi  เปล่ียนไปหนึ่งหนวย  โดยที่ตัวแปรอิสระ x อ่ืนๆ มีคาคงที่ 
เชน x1 เปล่ียนไปหนึ่งหนวย คา Y จะเปล่ียนไป β1 หนวยโดยท่ี x2, x3, ….., xk มีคาคงที่ 
 เง่ือนไขในการวิเคราะหความถดถอยเชิงพหุจะเหมือนกับเง่ือนไขการวิเคราะหความถดถอยเชิงเสน
อยางงาย  โดยมีเง่ือนไขดังนี้ 

1. ความคลาดเคลื่อน e เปนตัวแปรที่มีการแจกแจงแบบปกติ 
2. คาเฉล่ียของความคลาดเคลื่อนเปนศูนย นั่นคือ E(e) = 0 
3. คาความแปรปรวนของความคลาดเคลื่อนเปนคาคงที่ที่ไมทราบคา V(e) = β2

e 
4. ei และ ej เปนอิสระตอกัน ; i = j นั่นคือ covariance (ei และ ej) = 0 
5. ตัวแปรอิสระ xi และ xj ตองเปนอิสระตอกัน  

 
  3.4 สถิติสหสัมพันธอยางงายของเพียรสัน (Pearson product moment correlation coefficient) 
ที่ระดับนัยสําคัญทางสถิติที่ 0.05 ใชหาคาความสัมพันธของตัวแปรสองตัวที่เปนอิสระกันตอกัน  หรือหา
ความสัมพันธระหวางขอมูล 2 ชุด  เพ่ือใชทดสอบสมมติฐานขอที่ 4 (กัลยา วานิชยบัญชา. 2545 : 311-312) ดังนี้ 
 
     rxy  =   

nΣXY – (ΣX)( ΣY) 
 

[nΣX2 – (ΣX2)] [nΣY2 – (ΣY2)] 
    
 
 
   เมื่อ  rxy    แทน สัมประสิทธิ์สหสัมพันธ 
     ΣX    แทน ผลรวมของคะแนน X 
     ΣY    แทน ผลรวมของคะแนน Y 
     ΣX2    แทน ผลรวมคะแนนชุด X แตละตัวยกกําลังสอง 
     ΣY2    แทน ผลรวมคะแนนชุด Y แตละตัวยกกําลังสอง 
     ΣXY   แทน ผลรวมของผลคูณระหวาง X และ Y ทุกคู 
     n    แทน จํานวนคนหรือกลุมตัวอยาง 
 โดยที่คาสัมประสิทธิ์สหสัมพันธจะมีคาระหวาง -1 < r < 1 ความหมายของ (กัลยา วานิชยบัญชา. 
2544 : 437) 
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 1.  ถาคา r เปนลบ  แสดงวา X และ Y มีความสัมพันธในทิศทางตรงกันขาม คือ ถา X เพ่ิม Y จะลด 
แตถา X ลด Y จะเพิ่ม 
 2.  ถาคา r เปนบวก  แสดงวา X และ Y มีความสัมพันธในทิศทางเดียวกัน คือ ถา X เพ่ิม Y จะเพิ่ม
ดวย  แตถา X ลด Y จะลดดวย 
 3.  ถาคา r มีคาเขาใกล 1 แสดงวา X และ Y มีความสัมพันธในทิศทางเดียวกัน และมีความสัมพันธกัน
มาก 
 4.  ถาคา r มีคาเขาใกล -1 แสดงวา X และ Y มีความสัมพันธในทิศทางตรงกันขาม และมี
ความสัมพันธกันมาก 
 5.  ถาคา r เทากับ 0  แสดงวา X และ Y ไมมีความสัมพันธกัน 
 6.  ถาคา r เขาใกล 0  แสดงวา X และ Y มีความสัมพันธกันนอยและมีคาระดับความสัมพันธของ
สหสัมพันธ (Salkind. 2000 : 208) 
   คาระดับความสัมพันธ    ระดับความสัมพันธ
    0.81-1.00        สูง 
    0.61-0.80        คอนขางสูง 
    0.41-0.60        ปานกลาง 
    0.21-0.40        คอนขางต่ํา 
    0.01-0.20        ต่ํา  



 

บทที่  4 
ผลการวิเคราะหขอมูล 

 
สัญลักษณที่ใชในการวิเคราะหขอมูล 
 การวิจัยครั้งนี้เปนการศึกษา  พฤติกรรมและความพึงพอใจของลูกคาที่มีตอศูนยการคาแฟชั่นไอส
แลนด  การวิเคราะหขอมูลและการแปลผลความหมายของผลการวิเคราะหขอมูล ผูวิจัยไดกําหนดสัญลักษณตางๆ 
ที่ใชในการวิเคราะหขอมูล ดังนี้ 
 
    แทน จํานวนผูใชบริการกลุมตัวอยาง n

 X     แทน คาเฉล่ียของกลุมตัวอยาง (Mean) 
   แทน คาความเบี่ยงเบนมาตรฐาน (Standard Deviation) ..DS
    แทน ชั้นของความเปนอิสระ (Degree of Freedom) df
    แทน ผลรวมของคาความเบี่ยงเบนยกกําลังสอง (Sum of Square) SS
   แทน คาเฉล่ียของผลรวมคาความเบี่ยงเบนยกกําลังสอง (Mean Square) MS
    แทน คาสถิติที่ใชพิจารณาใน t-distribution t
    แทน คาสถิติที่ใชพิจารณาใน F-distribution F
 p    แทน คานัยสําคัญทางสถิติ 
      R2  แทน    คาสัมประสิทธิ์การตัดสินใจ/สัมประสิทธิ์ความแปรผันพหุคูณ  
 B แทน    คาคงที่และสัมประสิทธิ์ความถดถอยจากคะแนนดิบ 
          Beta แทน    คาสัมประสิทธิ์ความถดถอยมาตรฐาน 
 r แทน    คาสัมประสิทธิ์สหสัมพันธ 
 *   แทน มีนัยสําคัญทางสถิติที่ระดับ .05 
 **   แทน มีนัยสําคัญทางสถิติที่ระดับ .01 

 
การเสนอผลการวิเคราะหขอมูล 
 การวิเคราะหขอมูล ผูวิจัยไดนําเสนอตามความมุงหมายของการวิจัย โดยแบงการนําเสนอออกเปน 6 
สวน ตามลําดับ ดังนี้ 
  สวนที่ 1  ผลการวิเคราะหขอมูลทั่วไปของผูตอบแบบสอบถาม  
  สวนที่ 2 ผลการวิเคราะหขอมูลพฤติกรรมการใชบริการศูนยการคาแฟชั่นไอสแลนดของผูตอบ
แบบสอบถาม 
  สวนที่ 3 ผลการวิเคราะหขอมูลความพึงพอใจของลูกคาที่มีตอศูนยการคาแฟชั่นไอสแลนดของ
ผูตอบแบบสอบถาม 
  สวนที่ 4 ผลการวิเคราะหขอมูลความพึงพอใจของลูกคาที่มีตอสินคาและบริการของศูนยการคา
แฟชั่นไอสแลนดของผูตอบแบบสอบถาม 
  สวนที่ 5  ผลการวิเคราะหขอมูลความถี่ในการซื้อสินคาและบริการของผูตอบแบบสอบถาม 
  สวนที่ 6 ผลการวิเคราะหขอมลูเชิงอนุมาน เพ่ือทดสอบสมมติฐาน 
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ผลการวิเคราะหขอมูล  

สวนท่ี 1  ผลการวิเคราะหขอมูลท่ัวไปของผูตอบแบบสอบถาม 
 
ตาราง 3 แสดงจํานวน และคารอยละ ขอมูลเพศของผูตอบแบบสอบถาม 

เพศ จํานวน (คน)  รอยละ  

 ชาย 158         39.50   

 หญิง 242         60.50  

รวม 400        100.00    

 
      จากผลการวิเคราะหขอมูลพบวา ลูกคาที่ตอบแบบสอบถามพฤติกรรมและความพึงพอใจของลูกคาที่มีตอ
ศูนยการคาแฟชั่นไอสแลนด จํานวน 400 คน เปนเพศหญิงจํานวน 242 คน คิดเปนรอยละ 60.50 และเพศชาย
จํานวน 158 คน คิดเปนรอยละ 39.50 โดยลูกคาที่ตอบแบบสอบถามสวนใหญเปนเพศหญิง 

 
ตาราง 4 แสดงจํานวน และคารอยละ ขอมูลอายุของผูตอบแบบสอบถาม 

อายุ จํานวน (คน)  รอยละ  
ต่ํากวา 21 ป 62  15.50  
21-30 ป 125  31.25  
31-40 ป 112  28.00  
41-50 ป 66  16.50  
51 ปขึ้นไป 35  8.75  

รวม 400  100.00 

 
      จากผลการวิเคราะหขอมูลพบวา ลูกคาที่ตอบแบบสอบถามพฤติกรรมและความพึงพอใจของลูกคาที่มีตอ
ศูนยการคาแฟชั่นไอสแลนด จํานวน 400 คน สวนใหญมีอายุ 21 - 30 ป จํานวน 125 คน คิดเปนรอยละ 31.25  
รองลงมาไดแกอายุ  31 - 40 ป จํานวน 112 คน คิดเปนรอยละ 28.00  อายุ 41 - 50 ป จํานวน 66 คน คิดเปน
รอยละ 16.50 อายุ ต่ํากวา 21 ป จํานวน 62 คน คิดเปนรอยละ 15.50 และ 51 ปขึ้นไป จํานวน 35 คน คิดเปน
รอยละ 8.75  ตามลําดับ  โดยลูกคาที่ตอบแบบสอบถามสวนใหญมีอายุระหวาง 21 - 30 ป 

             
ตาราง 5 แสดงจํานวน และคารอยละ ขอมูลระดับการศึกษาของผูตอบแบบสอบถาม  

ระดับการศึกษา จํานวน (คน)  รอยละ  
 ต่ํากวามัธยมศึกษาตอนปลาย 52  13.00  
 มัธยมศึกษาตอนปลายหรือเทียบเทา 57  14.25  
 อนุปริญญาหรือเทียบเทา 56  14.00  
 ปริญญาตรี 199  49.75  
 สูงกวาปริญญาตรี 36  9.00  

รวม 400  100.00  
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      จากผลการวิเคราะหขอมูลพบวา ลูกคาที่ตอบแบบสอบถามพฤติกรรมและความพึงพอใจของลูกคาที่มีตอ
ศูนยการคาแฟชั่นไอสแลนด จํานวน 400 คน สวนใหญจบการศึกษาปริญญาตรี จํานวน 199 คน คิดเปนรอยละ 
49.75  รองลงมาไดแกมัธยมศึกษาตอนปลายหรือเทียบเทา จํานวน 57 คน คิดเปนรอยละ 14.25 อนุปริญญาหรือ
เทียบเทา จํานวน 56 คน คิดเปนรอยละ 14.00  ต่ํากวามัธยมศึกษาตอนปลาย จํานวน 52 คน คิดเปนรอยละ 
13.00 และสูงกวาปริญญาตรีจํานวน 36 คน คิดเปนรอยละ 9.00 ตามลําดับ โดยลูกคาที่ตอบแบบสอบถามสวน
ใหญจบการศกึษาปริญญาตรี 

       
ตาราง 6 แสดงจํานวน และคารอยละ ขอมูลอาชีพของผูตอบแบบสอบถาม 

อาชีพ จํานวน (คน)  รอยละ  
 นักเรียน/นักศึกษา 73  18.25  
 ขาราชการ/พนักงานรัฐวิสาหกิจ 65  16.25  
 พนักงาน/ลูกจางบริษัทเอกชน 168  42.00  
 ประกอบธุรกิจสวนตัว/คาขาย 50  12.50  
 พอบาน/แมบาน/เกษียณอายุ 34  8.50  
 อื่นๆ เชน นักแตงเพลง พยาบาล ฯลฯ 10  2.50  

รวม 400  100.00  

 
      จากผลการวิเคราะหขอมูลพบวา ลูกคาที่ตอบแบบสอบถามพฤติกรรมและความพึงพอใจของลูกคาที่มีตอ
ศูนยการคาแฟชั่นไอสแลนด จํานวน 400 คน สวนใหญเปนพนักงาน/ลูกจางบริษัทเอกชน จํานวน 168 คน คิดเปน
รอยละ 42.00  รองลงมาไดแกนักเรียน/นักศึกษา จํานวน 73 คน คิดเปนรอยละ 18.25  ขาราชการ/พนักงาน
รัฐวิสาหกิจ จํานวน 65 คน คิดเปนรอยละ 16.25  ประกอบธุรกิจสวนตัว/คาขาย จํานวน 50 คน คิดเปนรอยละ 
12.50  พอบาน/แมบาน/เกษียณอายุ จํานวน 34 คน คิดเปนรอยละ 8.50  และอ่ืนๆ จํานวน 10 คน คิดเปนรอยละ 
2.50 ตามลําดับ โดยลูกคาที่ตอบแบบสอบถามสวนใหญเปนพนักงาน/ลูกจางบริษัทเอกชน 
 
ตาราง 7  แสดงจํานวน และคารอยละ ขอมูลรายไดเฉล่ียตอเดือนของผูตอบแบบสอบถาม 

รายไดเฉลี่ยตอเดือน  จํานวน (คน)  รอยละ  
 ต่ํากวาหรือเทากับ 5,000 บาท 89  22.25  
 5,001-14,000 บาท 112  28.00  
 14,001-23,000 บาท 120  30.00  
 23,001-32,000 บาท 52  13.00  
 32,001-41,000 บาท 17  4.25  
 41,001 บาทขึ้นไป 10  2.50  

รวม 400  100.00  

 
      จากผลการวิเคราะหขอมูลพบวา ลูกคาที่ตอบแบบสอบถามพฤติกรรมและความพึงพอใจของลูกคาที่มีตอ
ศูนยการคาแฟชั่นไอสแลนด จํานวน 400 คน สวนใหญมีระดับรายไดเฉล่ียตอเดือน 14,001-23,000 บาท จํานวน 
120 คน คิดเปนรอยละ 30.00  รองลงมาไดแก รายไดเฉล่ียตอเดือน 5,001-14,000 บาท จํานวน 112 คน คิดเปน
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รอยละ 28.00  รายไดเฉล่ียตอเดือน ต่ํากวาหรือเทากับ 5,000 บาท จํานวน 89 คน คิดเปนรอยละ 22.25  รายได
เฉล่ียตอเดือน 23,001-32,000 บาท จํานวน 52 คน คิดเปนรอยละ 13.00  รายไดเฉล่ียตอเดือน 32,001-41,000 
บาท จํานวน 17 คน คิดเปนรอยละ 4.25  และรายไดเฉล่ียตอเดือน 41,001 บาทขึ้นไป จํานวน 10 คน คิดเปนรอย
ละ 2.50  ตามลําดับ  โดยลูกคาที่ตอบแบบสอบถามสวนใหญมีรายไดเฉล่ียตอเดือน 14,001-23,000 บาท 
 
ตาราง 8  แสดงจํานวน และคารอยละ ขอมูลสถานภาพสมรสของผูตอบแบบสอบถาม 

สถานภาพสมรส จํานวน (คน)  รอยละ  
 โสด 198  49.50  
 สมรส/อยูดวยกัน 180  45.00  
 หมาย/หยาราง/แยกกันอยู 22  5.50  

รวม 400  100.00  

 
      จากผลการวิเคราะหขอมูลพบวา ลูกคาที่ตอบแบบสอบถามพฤติกรรมและความพึงพอใจของลูกคาที่มีตอ
ศูนยการคาแฟชั่นไอสแลนด จํานวน 400 คน สวนใหญมีสถานภาพโสด จํานวน 198 คน คิดเปนรอยละ 49.50 
รองลงมาไดแกสถานภาพสมรส/อยูดวยกัน จํานวน 180 คน คิดเปนรอยละ 45.00 และหมาย/หยาราง/แยกกันอยู 
จํานวน 22 คน คิดเปนรอยละ 5.50 ตามลําดับ โดยลูกคาที่ตอบแบบสอบถามสวนใหญมีสถานภาพโสด 
 
ตาราง 9  แสดงจํานวน และคารอยละ ขอมูลถ่ินที่อยูอาศัยของผูตอบแบบสอบถาม 

ถิ่นท่ีอยูอาศัย จํานวน (คน)  รอยละ  
 เขตคลองสามวา 66  16.50  
 เขตคันนายาว 41  10.25  
 เขตบึงกุม 115  28.75  
 เขตมีนบุรี 89  22.25  
 เขตสายไหม 35  8.75  
 อื่นๆ เชน เขตลาดพราว เขตบางกะป ตางจังหวัด 54  13.50  

รวม 400  100.00  

  
      จากผลการวิเคราะหขอมูลพบวา ลูกคาที่ตอบแบบสอบถามพฤติกรรมและความพึงพอใจของลูกคาที่มีตอ
ศูนยการคาแฟชั่นไอสแลนด จํานวน 400 คน สวนใหญมีถ่ินที่อยูอาศัย เขตบึงกุม จํานวน 115 คน คิดเปนรอยละ 
28.75 รองลงมาไดแกเขตมีนบุรี จํานวน 89 คน คิดเปนรอยละ 22.25  เขตคลองสามวา จํานวน 66 คน คิดเปน
รอยละ 16.50  อื่นๆ จํานวน 54 คน คิดเปนรอยละ 13.50  เขตคันนายาว จํานวน 41 คน คิดเปนรอยละ 10.25  
และเขตสายไหม จํานวน 35 คน คิดเปนรอยละ 8.75 ตามลําดับ โดยลูกคาที่ตอบแบบสอบถามสวนใหญมีถ่ินที่อยู
อาศัย เขตบึงกุม 

 
 
 



 65

สวนที่ 2 ผลการวิเคราะหขอมูลพฤติกรรมการใชบริการศูนยการคาแฟชั่นไอสแลนดของผูตอบ
แบบสอบถาม 
 
ตาราง 10  แสดงคาเฉลี่ย และคาเบ่ียงเบนมาตรฐาน ขอมูลพฤติกรรมการใชบริการศูนยการคาแฟชั่นไอสแลนด 
     ของผูตอบแบบสอบถาม ดานความถี่ในการมาใชบริการ ดานเวลาโดยเฉล่ีย และดานคาใชจายเฉล่ีย   

พฤติกรรมการใชบริการ        Min                 Max      X            S.D. 
 ความถี่ในการมาใชบริการ (ครั้ง/เดือน) 1 20 2.50 2.289 
 เวลาเฉล่ียที่ใชบริการ (ช.ม./ครั้ง) 1 6 2.72 1.005 
 คาใชจายเฉล่ีย (บาท/ครั้ง) 100 10,000 1,512.38 1,139.572 

 
     จากผลการวิเคราะหขอมูลพบวา ลูกคาที่ตอบแบบสอบถามพฤติกรรมและความพึงพอใจของลูกคาที่มีตอ

ศูนยการคาแฟชั่นไอสแลนด จํานวน 400 คน สวนใหญมีพฤติกรรมการใชบริการศูนยการคาแฟชั่นไอสแลนด  
ดานความถี่ในการมาใชบริการเฉลี่ย  2.50 ครั้งตอเดือน  ดานเวลาเฉลี่ยที่ใชบริการ  2.72  ช.ม.ตอครั้ง  และดาน
คาใชจายเฉล่ีย  1,512.38 บาทตอครั้ง  
 
ตาราง  11  แสดงจํานวน และคารอยละ  ขอมูลพฤติกรรมการใชบริการศูนยการคาแฟชั่นไอสแลนดของผูตอบ  
     แบบสอบถาม ดานวัตถุประสงคสําคัญที่ใชบริการ  

วัตถุประสงคสําคญัท่ีใชบริการ จํานวน (คน)  รอยละ  
 ซื้อสินคา 177  44.25  
 รับประทานอาหาร 64  16.00  
 ชมภาพยนตร 37  9.25  
 เดินดูสินคา 45  11.25  
 ชําระคาสินคาและบริการ 46  11.50  
 นัดเพ่ือน 30  7.50  
 อ่ืนๆ เชน พาบุตรไปเรียนพิเศษ   1  .25  

รวม 400  100.00  

 
     จากผลการวิเคราะหขอมูลพบวา ลูกคาที่ตอบแบบสอบถามพฤติกรรมและความพึงพอใจของลูกคาที่มีตอ
ศูนยการคาแฟชั่นไอสแลนด จํานวน 400 คน สวนใหญมีวัตถุประสงคสําคัญที่ใชบริการ คือ เพ่ือซื้อสินคา จํานวน 
177 คน คิดเปนรอยละ 44.25 รองลงมาไดแก  รับประทานอาหาร จํานวน 64 คน คิดเปนรอยละ 16.00  ชาํระคา
สินคาและบริการ จํานวน 46 คน คดิเปนรอยละ 11.50  เดินดูสินคา จํานวน 45 คน คิดเปนรอยละ 11.25  ชม
ภาพยนตร จํานวน 37 คน คิดเปนรอยละ 9.25  นัดเพ่ือน จํานวน 30 คน คิดเปนรอยละ 7.50  และอ่ืนๆ จํานวน 1 
คน  คิดเปนรอยละ 0.25  ตามลําดับ โดยลูกคาที่ตอบแบบสอบถามสวนใหญมีวัตถุประสงคสําคัญที่ใชบริการ คือ 
เพ่ือซื้อสินคา 
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ตาราง  12  แสดงจํานวน และคารอยละ  ขอมูลพฤติกรรมการใชบริการศูนยการคาแฟชั่นไอสแลนดของผูตอบ 
     แบบสอบถาม ดานชวงเวลาที่มาใชบริการ 

ชวงเวลาที่มาใชบริการ จํานวน (คน)  รอยละ  
 10.00-14.00 น. 52  13.00  
 14.01-18.00 น. 207  51.75  
 18.01-21.00 น. 141  35.25  

รวม 400  100.00  

 
     จากผลการวิเคราะหขอมูลพบวา ลูกคาที่ตอบแบบสอบถามพฤติกรรมและความพึงพอใจของลูกคาที่มีตอ
ศูนยการคาแฟชั่นไอสแลนด จํานวน 400 คน สวนใหญมีชวงเวลาที่มาใชบริการ คือ 14.01-18.00 น. จํานวน 207 
คน คิดเปนรอยละ 51.75 รองลงมาไดแก 18.01-21.00 น. จาํนวน 141 คน คิดเปนรอยละ 35.25  และ 10.00-
14.00 น. จํานวน 52 คน  คดิเปนรอยละ 13.00  ตามลําดับ โดยลูกคาที่ตอบแบบสอบถามสวนใหญมีชวงเวลา
ที่มาใชบริการ 14.01-18.00 น. 
 
ตาราง  13  แสดงจํานวน และคารอยละ  ขอมูลพฤติกรรมการใชบริการศูนยการคาแฟชั่นไอสแลนดของผูตอบ 
     แบบสอบถาม ดานเหตุผลสําคัญที่มาใชบริการ 

เหตุผลสําคัญท่ีมาใชบริการ จํานวน (คน)  รอยละ  
 เดินทางสะดวก 70  17.50  
 ใกลบาน 167  41.75  
 ใกลที่ทํางาน 87  21.75  
 มีสินคาครบครันและทันสมัย 23  5.75  
 เปนสมาชิก 6  1.50  
 ที่จอดรถสะดวก 25  6.25  
 พนักงานบริการดี สุภาพ 2  .50  
 อื่น ๆ เชน นัดเพื่อน ใกลโรงเรียน เดินทางผาน 20  5.00  

รวม 400  100.00  

 
     จากผลการวิเคราะหขอมูลพบวา ลูกคาที่ตอบแบบสอบถามพฤติกรรมและความพึงพอใจของลูกคาที่มีตอ
ศูนยการคาแฟชั่นไอสแลนด จํานวน 400 คน สวนใหญมีเหตุผลสําคัญที่มาใชบริการ คือ ใกลบาน จํานวน 167 คน 
คิดเปนรอยละ 41.75 รองลงมาไดแก ใกลที่ทํางาน จํานวน 87 คน คิดเปนรอยละ 21.75 เดินทางสะดวก จํานวน 
70 คน คิดเปนรอยละ 17.50  ที่จอดรถสะดวก จํานวน 25 คน คิดเปนรอยละ 6.25  มีสินคาครบครันและทันสมัย 
จํานวน 23 คน คิดเปนรอยละ 5.75  อื่นๆ จํานวน 20 คน คิดเปนรอยละ 5.00        และพนักงานบริการดี สุภาพ 
จํานวน 2 คน  คิดเปนรอยละ 0.50  ตามลําดับ โดยลูกคาที่ตอบแบบสอบถามสวนใหญมีเหตุผลสําคัญที่มาใช
บริการ คือ ใกลบาน   
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ตาราง  14  แสดงจํานวน และคารอยละ  ขอมูลพฤติกรรมการใชบริการศูนยการคาแฟชั่นไอสแลนดของผูตอบ 
     แบบสอบถาม ดานบุคคลที่มีอิทธิพลตอการตัดสินใจซื้อ   

บุคคลท่ีมีอิทธิพลตอการตัดสินใจซื้อ จํานวน (คน)  รอยละ  
 ครอบครัว 170  42.50  
 ญาติ 18  4.50  
 เพ่ือน 158  39.50  
 คนรัก 33  8.25  
 อื่นๆ เชน ตนเอง บุตร  21  5.25  

รวม 400  100.00  

 
     จากผลการวิเคราะหขอมูลพบวา ลูกคาที่ตอบแบบสอบถามพฤติกรรมและความพึงพอใจของลูกคาที่มีตอ
ศูนยการคาแฟชั่นไอสแลนด จํานวน 400 คน สวนใหญบุคคลที่มีอิทธิพลตอการตัดสินใจซื้อ คือ ครอบครัว จํานวน 
170 คน คิดเปนรอยละ 42.50 รองลงมาไดแก เพ่ือน จํานวน 158 คน คิดเปนรอยละ 39.50  คนรัก จํานวน 33 คน 
คิดเปนรอยละ 8.25  อื่นๆ จํานวน 21 คน คิดเปนรอยละ 5.25  และ ญาติ จํานวน 18 คน คิดเปนรอยละ 4.50  
ตามลําดับ โดยบุคคลที่มีอิทธิพลตอการตัดสินใจซื้อของลูกคาที่ตอบแบบสอบถามสวนใหญ คือ ครอบครัว  
 
ตาราง  15  แสดงจํานวน และคารอยละ  ขอมูลพฤติกรรมการใชบริการศูนยการคาแฟชั่นไอสแลนดของผูตอบ 
     แบบสอบถาม ดานแหลงขอมูลขาวสาร  

แหลงขอมูลขาวสาร จํานวน (คน)  รอยละ  
 หนังสือพิมพ/นิตยสาร 34  8.50  
 แผนพับ/ใบปลิว/โปสเตอร 181  45.25  
 โทรทัศน 40  10.00  
 บุคคลในครอบครัว 59  14.75  
 เพ่ือน 75  18.75  
 บริษัท/องคกร 2  .50  
 งานแถลงขาว/งานสัมมนา/งานแสดงสินคา 9  2.25  

รวม 400  100.00  

     จากผลการวิเคราะหขอมูลพบวา ลูกคาที่ตอบแบบสอบถามพฤติกรรมและความพึงพอใจของลูกคาที่มีตอ
ศูนยการคาแฟชั่นไอสแลนด จํานวน 400 คน สวนใหญไดรับแหลงขอมูลขาวสาร การโฆษณาเกี่ยวกับสินคาและ
บริการจากแผนพับ/ใบปลิว/โปสเตอร  จํานวน 181 คน คิดเปนรอยละ 45.25 รองลงมาไดแก จากเพื่อน  จํานวน 
75 คน คิดเปนรอยละ 18.75  จากบุคคลในครอบครัว จํานวน 59 คน คิดเปนรอยละ 14.75  จากโทรทัศน  จํานวน 
40 คน คิดเปนรอยละ 10.00  จากหนังสือพิมพ/นิตยสาร จํานวน 34 คน คิดเปนรอยละ 8.50  จากงานแถลงขาว/
งานสัมมนา/งานแสดงสินคา จํานวน 9 คน คดิเปนรอยละ 2.25  และจากบริษัท/องคกร จํานวน 2 คน คิดเปนรอย
ละ 0.50 ตามลําดับ โดยลูกคาที่ตอบแบบสอบถามสวนใหญไดรับแหลงขอมูลขาวสาร การโฆษณาเกี่ยวกับสินคา
และบรกิารจากแผนพับ/ใบปลิว/โปสเตอร  
 



 68

สวนที่ 3 ผลการวิเคราะหขอมูลความพึงพอใจของลูกคาท่ีมีตอศูนยการคาแฟชั่นไอสแลนดของผูตอบ
แบบสอบถาม 

ตาราง  16  แสดงคาเฉล่ีย และคาเบ่ียงเบนมาตรฐาน ขอมูลความพึงพอใจของลูกคาที่มีตอศูนยการคาแฟชั่นไอส 
     แลนดของผูตอบแบบสอบถาม   

ความพึงพอใจของลูกคา  X   . .DS  ระดับความพึงพอใจ  
ความพึงพอใจดานคุณลักษณะของศูนยฯ    
1. ความหลากหลายและทันสมัยของสินคา บริการ และรานคา 4.12 0.587 พึงพอใจมาก 
2. ความสะอาดของพื้นที่ภายในศูนยฯ 4.02 0.690 พึงพอใจมาก 
3. ระบบการรักษาความปลอดภัย 3.78 0.759 พึงพอใจมาก 
4. ความสะอาดของหองน้ํา 3.80 0.741 พึงพอใจมาก 
5. ความเพียงพอของสิ่งอํานวยความสะดวกตางๆ เชน   
   ลิฟท บันไดเล่ือน ตู ATM โทรศัพทสาธารณะ 

3.92 0.771 พึงพอใจมาก 

6. ระดับอุณหภูมิภายในศูนยฯ 3.91 0.766 พึงพอใจมาก 
7. ความสวางของพื้นที่ภายในศูนยฯ 3.93 0.797 พึงพอใจมาก 
8. การจัดผังศูนยการคาเหมาะสมและจัดไวเปนหมวดหมู  3.85 0.783 พึงพอใจมาก 

ภาพรวม 3.91 0.557 พึงพอใจมาก 
ความพึงพอใจดานราคา    
1. ราคาของสินคาหรือบริการ เหมาะสมกับประเภทและลักษณะ 3.73 0.786 พึงพอใจมาก 
2. ราคาที่ชําระคุมคากับสินคาหรือบริการที่ไดรับ 3.68 0.770 พึงพอใจมาก 
3. ราคาของศูนยฯ เมื่อเปรียบเทียบกับศูนยการคาอื่นๆ  3.64 0.790 พึงพอใจมาก 

ภาพรวม 3.68 0.713 พึงพอใจมาก 
ความพึงพอใจดานสถานที่ต้ัง    
1. ความสะดวกในการเดินทางมาศูนยฯ 3.94 0.760 พึงพอใจมาก 
2. การเลือกตําแหนงที่ต้ังของศูนยฯ 3.88 0.726 พึงพอใจมาก 
3. ความเพียงพอของสถานที่จอดรถภายในศูนยฯ 3.74 0.888 พึงพอใจมาก 
4. เวลาเปด-ปด ของศูนยฯ 3.78 0.782 พึงพอใจมาก 

ภาพรวม 3.83 0.650 พึงพอใจมาก 
ความพึงพอใจดานกิจกรรมการสงเสริมการขาย    

1. การสะสมแตมแลกของกํานัล 3.56 0.854 พึงพอใจมาก 
2. การจับคูปองชิงโชค 3.52 0.807 พึงพอใจมาก 
3. การจัดรายการ Big Bonus 3.50 0.823 พึงพอใจมาก 
4. การจัดกิจกรรม จัดแสดงสินคา นิทรรศการใน Hall ของศูนยฯ 3.67 0.769 พึงพอใจมาก 
5. การโฆษณาสินคาและบริการ 3.62 0.845 พึงพอใจมาก 

ภาพรวม 3.57 0.719 พึงพอใจมาก 
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ตาราง 16 (ตอ)    

ความพึงพอใจของลูกคา  X   . .DS  ระดับความพึงพอใจ  
ความพึงพอใจดานการตกแตงสถานที่    
1. ความสวยงามของการตกแตงภายในอาคาร 3.85 0.766 พึงพอใจมาก 
2. ความสวยงามของการตกแตงภายนอกอาคาร 3.81 0.769 พึงพอใจมาก 

ภาพรวม 3.83 0.734 พึงพอใจมาก 
ความพึงพอใจดานบุคลากร    
1. การพูดจากิริยามารยาทของเจาหนาที่ประชาสัมพันธ 3.83 0.783 พึงพอใจมาก 
2. เจาหนาที่ประชาสัมพันธใหขอมูลรวดเร็ว ถูกตอง ชัดเจน 3.72 0.790 พึงพอใจมาก 
3. ความเพียงพอของเจาหนาที่บริการจราจรในบริเวณที่จอดรถ 3.55 0.980 พึงพอใจมาก 
4. การอํานวยความสะดวกของเจาหนาที่บริเวณที่จอดรถ 3.55 1.010 พึงพอใจมาก 

ภาพรวม 3.66 0.755 พึงพอใจมาก 
ความพึงพอใจดานการประชาสัมพันธ    
1. ภาพพจนของศูนยการคาฯ 3.87 0.665 พึงพอใจมาก 
2. ความเพียงพอในส่ือประชาสัมพันธตอสาธารณะ 3.76 0.783 พึงพอใจมาก 
3. รูปแบบการประชาสัมพันธนาสนใจ มีความคิดริเริ่มสรางสรรค 3.69 0.741 พึงพอใจมาก 
4. ความชัดเจนและเหมาะสมของขาวสารการประชาสัมพันธ 3.70 0.772 พึงพอใจมาก 

ภาพรวม 3.75 0.643 พึงพอใจมาก 
ความพึงพอใจของลูกคาโดยภาพรวม 3.75 0.516 พึงพอใจมาก 

 
 จากผลการวิเคราะหขอมูลพบวา ลูกคาที่ตอบแบบสอบถามพฤติกรรมและความพึงพอใจของลูกคาที่มีตอ

ศูนยการคาแฟชั่นไอสแลนด จํานวน 400 คน โดยลูกคามีความพึงพอใจโดยรวมในระดับพอใจมาก  โดยมีคาเฉล่ีย
เทากับ 3.75 และเมื่อพิจารณาความพึงพอใจของลูกคาที่มีตอศูนยการคาแฟชั่นไอสแลนด ในแตละดานพบวา    
  ดานคุณลักษณะของศูนยฯ  เมื่อพิจารณาระดับความพึงพอใจของลูกคาที่มีตอศูนยการคาแฟชั่นไอส
แลนดโดยภาพรวมดานคุณลักษณะของศูนยฯ คือ พึงพอใจมาก  โดยมีคาเฉล่ีย 3.91  ซึ่งระดับความพึงพอใจของ
ลูกคาทุกรายดาน คือ อยูในระดับพึงพอใจมาก และเมื่อพิจารณาเปนรายดานพบวา ทุกดานมีความพึงพอใจมาก
โดยเฉพาะดานความหลากหลายและทันสมัยของสินคา บริการ และรานคา  มีคาเฉล่ียสูงสุด คือ 4.12  รองลงมา
คือ ความสะอาดของพื้นที่ภายในศนูยฯ  มีคาเฉล่ียเทากับ 4.02  ความสวางของพื้นที่ภายในศูนยฯ  มีคาเฉลี่ย
เทากับ 3.93  ความเพียงพอของสิ่งอํานวยความสะดวกตางๆ เชน  ลิฟท บันไดเลื่อน ตู ATM โทรศัพทสาธารณะ 
มีคาเฉล่ียเทากับ 3.92  ระดับอุณหภูมิภายในศูนย มีคาเฉล่ียเทากับ 3.91  การจัดผังศูนยการคาเหมาะสมและจัด
ไวเปนหมวดหมู มีคาเฉล่ียเทากับ 3.85  ความสะอาดของหองน้ํา มีคาเฉล่ียเทากับ 3.80  และระบบรักษาความ
ปลอดภัย  มีคาเฉล่ียนอยที่สุดคือ 3.78   

  ดานราคา เมื่อพิจารณาระดับความพึงพอใจของลูกคาที่มีตอศูนยการคาแฟชั่นไอสแลนดโดยภาพรวม
ดานราคา คือ พึงพอใจมาก  โดยมีคาเฉล่ีย 3.68  และเมื่อพิจารณาเปนรายดานพบวา ระดับความพึงพอใจของ
ลูกคาทุกรายดาน คือ อยูในระดับพึงพอใจมาก โดยเฉพาะดานราคาของสินคาหรือบริการ เหมาะสมกับประเภท
และลักษณะ มีคาเฉล่ียสูงสุด คือ 3.73 รองลงมาคือ ราคาที่ชําระคุมคากับสินคาหรือบริการที่ไดรับ มีคาเฉล่ีย
เทากับ 3.68  และราคาของศูนยฯ เมื่อเปรียบเทียบกับศูนยการคาอื่นๆ มีคาเฉล่ียนอยที่สุดคือ 3.64  
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  ดานสถานที่ตั้ง  เมื่อพิจารณาระดับความพึงพอใจของลูกคาที่มีตอศูนยการคาแฟชั่นไอสแลนดโดย
ภาพรวมดานสถานที่ตั้ง คือ พึงพอใจมาก  โดยมีคาเฉล่ีย 3.83  และเมื่อพิจารณาเปนรายดานพบวา ระดับความ
พึงพอใจของลูกคาทุกรายดาน คือ อยูในระดับพึงพอใจมาก โดยเฉพาะดานความสะดวกในการเดินทางมาศูนยฯ มี
คาเฉล่ียสูงสุด คือ 3.94  รองลงมาคือ การเลือกตําแหนงที่ตั้งของศูนยฯ มีคาเฉล่ียเทากับ 3.88  เวลาเปด-ปด ของ
ศูนยฯ มีคาเฉล่ียเทากับ 3.78  และความเพียงพอของสถานที่จอดรถภายในศูนย มีคาเฉล่ียนอยที่สุดคือ 3.74  

  ดานกิจกรรมการสงเสริมการขาย  เมื่อพิจารณาระดับความพึงพอใจของลูกคาที่มีตอศูนยการคา
แฟชั่นไอสแลนดโดยภาพรวมดานกิจกรรมการสงเสริมการขาย  คือ พึงพอใจมาก  โดยมีคาเฉล่ีย 3.57  และเมื่อ
พิจารณาเปนรายดานพบวา ระดับความพึงพอใจของลูกคาทุกรายดาน คือ อยูในระดับพึงพอใจมาก โดยเฉพาะ
ดานการจัดกิจกรรม จัดแสดงสินคา นิทรรศการใน Hall ของศูนยฯ มีคาเฉล่ียสูงสุด คือ 3.67  รองลงมาคือ การ
โฆษณาสินคาและบริการ มีคาเฉล่ียเทากับ 3.62  การสะสมแตมแลกของกํานัล มีคาเฉล่ียเทากับ 3.56  การจับ
คูปองชิงโชค มีคาเฉล่ียเทากับ 3.52  และการจัดรายการ Big Bonus มีคาเฉล่ียนอยที่สุดคือ 3.50   

  ดานการตกแตงสถานที่  เมื่อพิจารณาระดับความพึงพอใจของลูกคาที่มีตอศูนยการคาแฟชั่นไอสแลนด
โดยภาพรวมดานการตกแตงสถานที่  คือ พึงพอใจมาก  โดยมคีาเฉล่ีย 3.83  และเมื่อพิจารณาเปนรายดานพบวา 
ระดับความพึงพอใจของลูกคาทั้งสองดาน คือ อยูในระดับพึงพอใจมาก โดยเฉพาะดานความสวยงามของการ
ตกแตงภายในอาคาร มีคาเฉล่ียสูงสุด คือ 3.85  รองลงมาคือ ความสวยงามของการตกแตงภายนอกอาคาร มี
คาเฉล่ียเทากับ 3.81  

  ดานบุคลากร  เมื่อพิจารณาระดับความพึงพอใจของลูกคาที่มีตอศูนยการคาแฟชั่นไอสแลนดโดย
ภาพรวมดานบุคลากร  คือ พึงพอใจมาก  โดยมีคาเฉล่ีย 3.66  และเมื่อพิจารณาเปนรายดานพบวา ระดับความพึง
พอใจของลูกคาทุกรายดาน คือ อยูในระดับพึงพอใจมาก โดยเฉพาะดานการพูดจากิริยามารยาทของเจาหนาที่
ประชาสัมพันธ มีคาเฉล่ียสูงสุด คือ 3.83  รองลงมาคือ เจาหนาที่ประชาสัมพันธใหขอมูลรวดเร็ว ถูกตอง ชัดเจน มี
คาเฉล่ียเทากับ 3.72  สวนความเพียงพอของเจาหนาที่บริการจราจรในบริเวณที่จอดรถ และการอํานวยความ
สะดวกของเจาหนาที่บริเวณที่จอดรถ มีคาเฉล่ียนอยที่สุดและเทากันคือ 3.55   

  ดานการประชาสัมพันธ  เมื่อพิจารณาระดับความพึงพอใจของลูกคาที่มีตอศูนยการคาแฟชั่นไอสแลนด
โดยภาพรวมดานการประชาสัมพันธ  คือ พึงพอใจมาก  โดยมีคาเฉล่ีย 3.75  และเมื่อพิจารณาเปนรายดานพบวา 
ระดับความพึงพอใจของลูกคาทุกรายดาน คือ อยูในระดับพึงพอใจมาก โดยเฉพาะดานภาพพจนของศูนยการคาฯ 
มีคาเฉล่ียสูงสุด คือ 3.87 รองลงมาคือ ความเพียงพอในสื่อประชาสัมพันธตอสาธารณะ มีคาเฉล่ียเทากับ 3.76 
ความชัดเจนและเหมาะสมของขาวสารการประชาสัมพันธ มีคาเฉล่ียเทากับ 3.70  และรูปแบบการประชาสัมพันธ
นาสนใจ มีความคิดริเริ่มสรางสรรค มีคาเฉล่ียนอยที่สุดคือ 3.69   

 
สวนท่ี 4 ผลการวิเคราะหขอมูลความพึงพอใจของลูกคาท่ีมีตอสินคาและบริการของศูนยการคาแฟชั่น
ไอสแลนดของผูตอบแบบสอบถาม 
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ตาราง  17  แสดงคาเฉล่ีย และคาเบ่ียงเบนมาตรฐาน ขอมูลความพึงพอใจของลูกคาที่มีตอสินคาและบริการของ 
     ศูนยการคาแฟชั่นไอสแลนดของผูตอบแบบสอบถาม   

ความพึงพอใจ  X   . .DS  ระดับความพึงพอใจ  
ความพึงพอใจตอสินคาอุปโภคบริโภค 4.03 0.604 พึงพอใจมาก 
ความพึงพอใจตอเส้ือผาเครื่องแตงกายเครื่องประดับ 3.79 0.650 พึงพอใจมาก 
ความพึงพอใจตอเฟอรนิเจอรของตกแตงบาน 3.66 0.693 พึงพอใจมาก 
ความพึงพอใจตอเครื่องใชไฟฟา 3.65 0.659 พึงพอใจมาก 
ความพึงพอใจตอคอมพิวเตอรอุปกรณส่ือสารเทคโนโลยี 3.58 0.689 พึงพอใจมาก 
ความพึงพอใจตอโรงภาพยนตร 3.64 0.719 พึงพอใจมาก 
ความพึงพอใจตอโบวล่ิง 3.55 0.777 พึงพอใจมาก 

ภาพรวม 3.69 0.510 พึงพอใจมาก 
 
     จากผลการวิเคราะหขอมูลพบวา ลูกคาที่ตอบแบบสอบถามพฤติกรรมและความพึงพอใจของลูกคาที่มีตอ
ศูนยการคาแฟชั่นไอสแลนด จํานวน 400 คน  ความพึงพอใจของลูกคาที่มีตอสินคาและบริการของศูนยการคา
แฟชั่นไอสแลนดโดยภาพรวม คือ พึงพอใจมาก  โดยมีคาเฉล่ีย 3.69  และเมื่อพิจารณาเปนรายดานพบวา ระดับ
ความพึงพอใจของลูกคาทุกรายดาน คือ อยูในระดับพึงพอใจมาก โดยเฉพาะความพึงพอใจตอสินคาอุปโภค
บริโภค มีคาเฉล่ียสูงสุด คือ 4.03  รองลงมาคือ ความพึงพอใจตอเส้ือผาเครื่องแตงกายเครื่องประดับ มีคาเฉล่ีย
เทากับ 3.79  ความพึงพอใจตอเฟอรนิเจอรของตกแตงบาน มีคาเฉล่ียเทากับ 3.66  ความพึงพอใจตอ
เครื่องใชไฟฟา มีคาเฉล่ียเทากับ 3.65 ความพึงพอใจตอโรงภาพยนตร มีคาเฉล่ียเทากับ 3.64  ความพึงพอใจตอ
คอมพิวเตอรอุปกรณส่ือสารเทคโนโลยี มีคาเฉล่ียเทากับ 3.58 และความพึงพอใจตอโบวล่ิง มีคาเฉล่ียนอยที่สุด คือ 
3.55  
 
สวนที่ 5  ผลการวิเคราะหขอมูลความถี่ในการซื้อสินคาและบริการของผูตอบแบบสอบถาม 
 
ตาราง  18  แสดงคาเฉล่ีย และคาเบ่ียงเบนมาตรฐาน ขอมูลความถี่ในการซื้อสินคาและบริการในศูนยการคาแฟชั่น 
     ไอสแลนดของผูตอบแบบสอบถาม   

ความถี่ในการซื้อสินคาและบริการ  X   . .DS  ระดับความถี่  
ความถี่ในการซื้อสินคาอุปโภคบริโภค 3.48 1.023 มาก 
ความถี่ในการซื้อเส้ือผาเครื่องแตงกายเครื่องประดับ 2.59 1.143 นอย 
ความถี่ในการซื้อเฟอรนิเจอรของตกแตงบาน 2.05 1.133 นอย 
ความถี่ในการซื้อเครื่องใชไฟฟา 2.03 1.057 นอย 
ความถี่ในการซื้อคอมพิวเตอรอุปกรณส่ือสารเทคโนโลยี 1.94 1.102 นอย 
ความถี่ในการใชบริการโรงภาพยนตร 2.38 1.299 ใชบริการนอย 
ความถี่ในการใชบริการโบวล่ิง 1.90 1.154 ใชบริการนอย 

ภาพรวม 2.33 0.840 ซื้อสินคาและบริการนอย 
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     จากผลการวิเคราะหขอมูลพบวา ลูกคาที่ตอบแบบสอบถามพฤติกรรมและความพึงพอใจของลูกคาที่มีตอ
ศูนยการคาแฟชั่นไอสแลนด จํานวน 400 คน  ความถี่ในการซื้อสินคาและบริการในศูนยการคาแฟชั่นไอสแลนด
โดยภาพรวม คือ มีความถี่ในการซื้อสินคาและใชบริการนอย  โดยมีคาเฉล่ีย 2.33  และเมื่อพิจารณาเปนรายดาน
พบวา ความถี่ในการซื้อสินคาอุปโภคบริโภค มีคาเฉลี่ยสูงสุด คือ 3.48  ระดับความถี่ คือ ซื้อมาก  รองลงมาคือ 
ความถี่ในการซื้อเส้ือผาเครื่องแตงกายเครื่องประดับ มีคาเฉล่ียเทากับ 2.59  ระดับความถี่ คือ ซื้อนอย ความถี่ใน
การใชบริการโรงภาพยนตร มีคาเฉล่ียเทากับ 2.38  ระดับความถี่ คือ ใชบริการนอย  ความถี่ในการซื้อเฟอรนิเจอร
ของตกแตงบาน มีคาเฉล่ียเทากับ 2.05 ระดับความถี่ คือ ซื้อนอย ความถี่ในการซื้อเครื่องใชไฟฟา มีคาเฉลี่ย
เทากับ 2.03 ระดับความถี่ คือ ซื้อนอย  ความถี่ในการซื้อคอมพิวเตอรอุปกรณส่ือสารเทคโนโลยี มีคาเฉล่ียเทากับ 
1.94 ระดับความถี่ คือ ซื้อนอย  และความถี่ในการใชบริการโบวล่ิง  มีคาเฉล่ียนอยที่สุด คือ 1.90 ระดับความถี่ คือ 
ใชบริการนอย 
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สวนที่ 6 ผลการวิเคราะหขอมูลเชิงอนุมาน เพื่อทดสอบสมมติฐาน 
 
สมมติฐานขอท่ี 1  ลูกคาท่ีมีลักษณะขอมูลสวนบุคคลแตกตางกันประกอบดวย เพศ อายุ ระดับการศึกษา 
อาชีพ  รายไดเฉลี่ยตอเดือน  สถานภาพสมรส และถิ่นท่ีอยูอาศัย  แตกตางกัน มีพฤติกรรมการใชบริการ
ศูนยการคาแฟชั่นไอสแลนด  แตกตางกัน 
 
 สมมติฐานขอท่ี 1.1  ลูกคาที่มีเพศแตกตางกันจะมีพฤติกรรมการใชบริการศูนยการคาแฟชั่นไอส
แลนด  ในระดับที่แตกตางกัน 
 H0 : ลูกคาที่มีเพศแตกตางกันจะมีพฤติกรรมการใชบริการศูนยการคาแฟชั่นไอสแลนด  ในระดับที่ไม
แตกตางกัน 
 H1 : ลูกคาที่มีเพศแตกตางกันจะมีพฤติกรรมการใชบริการศูนยการคาแฟชั่นไอสแลนด  ในระดับที่
แตกตางกัน 
 สําหรับสถิติในการวิเคราะห  จะใชการทดสอบคา t โดยใชกลุมตัวอยางสองกลุมที่เปนอิสระตอกัน 
(Independent Sample t-test) ใชระดับความเชื่อมั่น 95%  ดังนั้น จะปฏิเสธสมมติฐานหลัก (H0) ก็ตอเมื่อคา 
Prob. (p) มีคานอยกวา .05 ผลการทดสอบสมมติฐานปรากฎในตาราง ดังนี้ 
 
ตาราง 19  แสดงผลการเปรียบเทียบพฤติกรรมการใชบริการศูนยการคาแฟชั่นไอส จําแนกตามเพศ 

t-test for Equality of Means 
พฤติกรรมการใชบริการ เพศ X  ..DS  t  df  p  

ชาย 2.25 1.699 -1.950 398 .052 ความถี่ในการมาใชบริการเฉลี่ย 
(ครั้ง/เดือน) หญิง 2.67 2.593    
เวลาเฉล่ียที่ใชบริการ (ช.ม./ครั้ง) ชาย 2.80 1.103 1.389 398 .166 
 หญิง 2.66 .934    
คาใชจายเฉล่ีย (บาท/ครั้ง) ชาย 1520.57 1209.663 .116 398 .908 
 หญิง 1507.02 1093.925    
       

 
 จากตาราง  ผลการเปรียบเทียบพฤติกรรมการใชบริการศูนยการคาแฟชั่นไอสแลนด  ดานความถี่ในการมาใช
บริการเฉล่ีย (ครั้ง/เดือน)  เวลาเฉลี่ยที่ใชบริการ (ช.ม./ครั้ง)  คาใชจายเฉล่ีย (บาท/ครั้ง) โดยจําแนกตามเพศ 
พบวาคา Probability (p) ที่ไดเทากับ .052, .166 และ .908  ซึ่งมากกวา .05 (.052, .166 และ .908 > .05) นั่นคือ 
ยอมรับสมมติฐานหลัก (H0)  และปฏิเสธสมมติฐานรอง (H1)  หมายความวากลุมตัวอยางที่มีเพศแตกตางกันจะมี
พฤติกรรมการใชบริการศูนยการคาแฟชั่นไอสแลนด ไมแตกตางกัน ที่ระดับนัยสําคัญทางสถิติ .05    
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 สมมติฐานขอท่ี 1.2  ลูกคาที่มีอายุแตกตางกันจะมีพฤติกรรมการใชบริการศูนยการคาแฟชั่นไอส
แลนด  ในระดับที่แตกตางกัน 
 H0 : ลูกคาที่มีอายุแตกตางกันจะมีพฤติกรรมการใชบริการศูนยการคาแฟชั่นไอสแลนด  ในระดับที่ไม
แตกตางกัน 
 H1 : ลูกคาที่มีอายุแตกตางกันจะมีพฤติกรรมการใชบริการศูนยการคาแฟชั่นไอสแลนด  ในระดับที่
แตกตางกัน 
 สําหรับสถิติในการวิเคราะห  จะใชการทดสอบคาดวยการวิเคราะหคาความแปรปรวนทางเดียว (One 
Way Analysis of Variance : One Way ANOVA) และการทดสอบสมมติฐานใช ระดับความเชื่อมั่น 95%  ดังนั้น 
จะปฏิเสธสมมติฐานหลัก (H0) ก็ตอเมื่อคา F-Prob. มีคานอยกวา .05 และถาสมมติฐานขอใดปฏิเสธสมมติฐาน
หลัก (H0) และยอมรับสมมติฐานรอง (H1) ที่มีคาเฉล่ียอยางนอยหนึ่งคูที่แตกตางกันจะนําไปเปรียบเทียบเชิงซอน 
(Multiple Comparison) โดยใชวิธีทดสอบแบบ Least Significant Difference (LSD) เพ่ือหาวาคาเฉล่ียคูใดบาง
แตกตางกันที่ระดับนัยสําคัญทางสถิติ .05 ผลการทดสอบสมมติฐานปรากฎในตาราง ดังนี้   
 
ตาราง 20  แสดงผลการเปรียบเทียบพฤติกรรมการใชบริการศูนยการคาแฟชั่นไอสแลนด  จําแนกตามอายุ 

พฤติกรรมการใชบริการ  
แหลงความ
แปรปรวน 

df  SS  MS  F  p  

ระหวางกลุม 4 41.561 10.390 2.004 .135 
ภายในกลุม 395 2048.439 5.186   

ความถี่ในการมาใชบริการเฉลี่ย 
(ครั้ง/เดือน) 

รวม 399 2090.000     

เวลาเฉล่ียที่ใชบริการ (ช.ม./ครั้ง) ระหวางกลุม 4 19.135 4.784 4.922** .001 

 ภายในกลุม 395 383.942 .972   

 รวม 399 403.077     

ระหวางกลุม 4 64020374.859 16005093.715 13.921** .000 
ภายในกลุม 395 454130868.891 1149698.402     

รวม 399 518151243.750       

คาใชจายเฉล่ีย (บาท/ครั้ง) 

      

**  มีนัยสําคัญทางสถิติที่ระดับ .01 
 
ผลการวิเคราะหความแปรปรวนพฤติกรรมการใชบริการศูนยการคาแฟชั่นไอสแลนด ดานความถี่ใน

การมาใชบริการเฉลี่ย (ครั้ง/เดือน) โดยจําแนกตามอายุ ใชสถิติการวิเคราะหความแปรปรวนทางเดียว (One Way 
Analysis of Variance : One Way ANOVA)  เมื่อพิจารณาผลการทดสอบพบวาคา F-Prob. ที่ไดเทากับ .135  ซึ่ง
มากกวา .05 (.135 > .05) นั่นคือ  ยอมรับสมมติฐานหลัก (H0) และปฏิเสธสมมติฐานรอง (H1) หมายความวา  
ลูกคาที่มีอายุแตกตางกันจะมีพฤติกรรมการใชบริการศูนยการคาแฟชั่นไอสแลนด  ดานความถี่ในการมาใชบริการ
เฉล่ีย (ครั้ง/เดือน) ไมแตกตางกัน  ที่ระดับนัยสําคัญทางสถิติ .05 

 
สวนผลการวิเคราะหความแปรปรวนพฤติกรรมการใชบริการศูนยการคาแฟชั่นไอสแลนด ดานเวลา

เฉล่ียที่ใชบริการ (ช.ม./ครั้ง) และดานคาใชจายเฉล่ีย (บาท/ครั้ง) โดยจําแนกตามอายุ ใชสถิติการวิเคราะหความ
แปรปรวนทางเดียว (One Way Analysis of Variance : One Way ANOVA)  พบวาคา F-Prob. ที่ไดเทากับ .001  
และ .000 ซึ่งนอยกวา .01 (.001 และ .000 < .01) นั่นคือ  ปฏิเสธสมมติฐานหลัก (H0) และยอมรับสมมติฐานรอง 
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(H1) หมายความวา  ลูกคาที่มีอายุแตกตางกันจะมีพฤติกรรมการใชบริการศูนยการคาแฟชั่นไอสแลนด ดานเวลา
เฉล่ียที่ใชบริการ (ช.ม./ครั้ง) และดานคาใชจายเฉล่ีย (บาท/ครั้ง) แตกตางกันอยางมีนัยสําคัญทางสถิติที่ระดับ .01   

 
 เพ่ือใหทราบวาลูกคาที่มีอายุแตกตางกันจะมีพฤติกรรมการใชบริการศูนยการคาแฟชั่นไอสแลนด  ดาน
เวลาเฉลี่ยที่ใชบริการ (ช.ม./ครั้ง) และดานคาใชจายเฉล่ีย (บาท/ครั้ง) แตกตางกันในรายคูใดบาง  ดังนั้นผูวิจัยจึง
ไดทําการทดสอบความแตกตางของคะแนนเฉลี่ยเปนรายคูโดยใชวิธี LSD (Least Significant Difference) ปรากฎ
ผลดังนี้  
 
ตาราง 21  แสดงผลการเปรียบเทียบพฤติกรรมการใชบริการดานเวลาเฉลี่ยที่ใชบริการ (ช.ม./ครั้ง)เปรียบเทียบ 
     ความแตกตางเปนรายคูดวยวิธี LSD โดยจําแนกตามอายุ 

อายุ  ตํ่ากวา 21 ป 21 – 30 ป 31 – 40 ป 41 – 50 ป 51 – ป ขึ้นไป 

  3.16 2.72 2.56 2.74 2.37 

ตํ่ากวา 21 ป 3.16  .44** .60** .42* .79** 

   (.004) (.000) (.017) (.000) 

21 – 30 ป 2.72   .16 -.02 .35 

    (.220) (.881) (.065) 

31 – 40 ป 2.56    -.18 .19 

     (.240) (.318) 

41 – 50 ป 2.74     .37 

      (.073) 

51 – ป ขึ้นไป 2.37      

       

X

* มีนัยสําคัญทางสถิติที่ระดับ .05 
** มีนัยสําคัญทางสถิติที่ระดับ .01 

 
         ผลการวิเคราะหจากตาราง  เมื่อเปรียบเทียบพฤติกรรมการใชบริการดานเวลาเฉลี่ยที่ใชบริการ (ช.ม./
ครั้ง) จําแนกตามอายุ โดยวิธี LSD (Least-Significant Different) ที่ระดับความเชื่อมั่น 95% พบวา 
 ลูกคาที่อายุตํ่ากวา 21 ป มีพฤติกรรมการใชบริการดานเวลาเฉลี่ยที่ใชบริการ (ช.ม./ครั้ง) แตกตางจาก
ลูกคาที่อายุ 21 – 30 ป (.004 < .01) หมายความวา ลูกคาที่อายุตํ่ากวา 21 ป มีพฤติกรรมการใชบริการดานเวลา
เฉล่ียที่ใชบริการ (ช.ม./ครั้ง) มากกวาลูกคาที่อายุ 21 – 30 ป อยางมีนัยสําคัญทางสถิติที่ระดับ .01โดยมีผลตาง
ของคาเฉล่ียเทากับ .44 
 ลูกคาที่อายุตํ่ากวา 21 ป มีพฤติกรรมการใชบริการดานเวลาเฉลี่ยที่ใชบริการ (ช.ม./ครั้ง) แตกตางจาก
ลูกคาที่อายุ 31 – 40 ป (.000 < .01) หมายความวา ลูกคาที่อายุตํ่ากวา 21 ป มีพฤติกรรมการใชบริการดานเวลา
เฉล่ียที่ใชบริการ (ช.ม./ครั้ง) มากกวาลูกคาที่อายุ 31 – 40 ป อยางมีนัยสําคัญทางสถิติที่ระดับ .01 โดยมีผลตาง
ของคาเฉล่ียเทากับ .60 
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 ลูกคาที่อายุตํ่ากวา 21 ป มีพฤติกรรมการใชบริการดานเวลาเฉลี่ยที่ใชบริการ (ช.ม./ครั้ง) แตกตางจาก
ลูกคาที่อายุ 41 – 50 ป (.017 < .05)  หมายความวา  ลูกคาที่อายุตํ่ากวา 21 ป มีพฤติกรรมการใชบริการดาน
เวลาเฉลี่ยที่ใชบริการ (ช.ม./ครั้ง) มากกวาลูกคาที่อายุ 41 – 50 ป  อยางมีนัยสําคัญทางสถิติที่ระดับ .05 โดยมี
ผลตางของคาเฉล่ียเทากับ .42  
 ลูกคาที่อายุตํ่ากวา 21 ป มีพฤติกรรมการใชบริการดานเวลาเฉลี่ยที่ใชบริการ (ช.ม./ครั้ง) แตกตางจาก
ลูกคาที่อายุ 51 – ป ขึ้นไป (.000 < .01) หมายความวา  ลูกคาที่อายุตํ่ากวา 21 ป มีพฤติกรรมการใชบริการดาน
เวลาเฉลี่ยที่ใชบริการ (ช.ม./ครั้ง) มากกวาลูกคาที่อายุ 51 – ป ขึ้นไป  อยางมีนัยสําคัญทางสถิติที่ระดับ .01 โดยมี
ผลตางของคาเฉล่ียเทากับ .79  
 สวนคูอ่ืน ๆ ไมพบความแตกตางอยางมีนัยสําคัญทางสถิติ 
  
ตาราง 22  แสดงผลการเปรียบเทียบพฤติกรรมการใชบริการดานคาใชจายเฉล่ีย (บาท/ครั้ง) เปรียบเทียบความ 
     แตกตางเปนรายคูดวยวิธี LSD โดยจําแนกตามอายุ 

อายุ  ตํ่ากวา 21 ป 21 – 30 ป 31 – 40 ป 41 – 50 ป 51 – ป ขึ้นไป 

  637.90 1474.40 1805.36 1756.06 1800.00 

ตํ่ากวา 21 ป 637.90  -836.50** -1167.45** -1118.16** -1162.10** 

   (.000) (.000) (.000) (.000) 

21 – 30 ป 1474.40   -330.96* -281.66 -325.60 

    (.018) (.085) (.113) 

31 – 40 ป 1805.36    49.30 5.36 

     (.767) (.979) 

41 – 50 ป 1756.06     -43.94 

      (.845) 

51 – ป ขึ้นไป 1800.00      

       

X

* มีนัยสําคัญทางสถิติที่ระดับ .05 
** มีนัยสําคัญทางสถิติที่ระดับ .01 

 
         ผลการวิเคราะหจากตาราง  เมื่อเปรียบเทียบพฤติกรรมการใชบริการดานคาใชจายเฉล่ีย (บาท/ครั้ง)  
จําแนกตามอายุ โดยวิธี LSD (Least-Significant Different) ที่ระดับความเชื่อมั่น 95% พบวา 
 ลูกคาที่อายุตํ่ากวา 21 ป มีพฤติกรรมการใชบริการดานคาใชจายเฉล่ีย (บาท/ครั้ง)  แตกตางจากลูกคา
ที่อายุ 21 – 30 ป (.000 < .01) หมายความวาลูกคาที่อายุตํ่ากวา 21 ป มีพฤติกรรมการใชบริการดานคาใชจาย
เฉล่ีย (บาท/ครั้ง) นอยกวาลูกคาที่อายุ 21 – 30 ป อยางมีนัยสําคัญทางสถิติที่ระดับ .01 โดยมีผลตางของคาเฉล่ีย
เทากับ 836.50  
 ลูกคาที่อายุตํ่ากวา 21 ป มีพฤติกรรมการใชบริการดานคาใชจายเฉล่ีย (บาท/ครั้ง)  แตกตางจากลูกคา
ที่อายุ 31 – 40 ป (.000 < .01) หมายความวา ลูกคาที่อายุตํ่ากวา 21 ป มีพฤติกรรมการใชบริการดานคาใชจาย
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เฉล่ีย (บาท/ครั้ง) นอยกวาลูกคาที่อายุ 31 – 40 ป อยางมีนัยสําคัญทางสถิติที่ระดับ .01 โดยมีผลตางของคาเฉล่ีย
เทากับ 1167.45  
 ลูกคาที่อายุต่ํากวา 21 ป มีพฤติกรรมการใชบริการดานคาใชจายเฉล่ีย (บาท/ครั้ง) แตกตางจากลูกคาที่
อายุ 41 – 50 ป (.000 < .01) หมายความวา ลูกคาที่อายุต่ํากวา 21 ป มีพฤติกรรมการใชบริการดานคาใชจาย
เฉล่ีย (บาท/ครั้ง) นอยกวาลูกคาที่อายุ 41 – 50 ป อยางมีนัยสําคัญทางสถิติที่ระดับ .01 โดยมีผลตางของคาเฉล่ีย
เทากับ 1118.16  
 ลูกคาที่อายุต่ํากวา 21 ป มีพฤติกรรมการใชบริการดานคาใชจายเฉล่ีย (บาท/ครั้ง) แตกตางจากลูกคาที่
อายุ 51 – ป ขึ้นไป (.000 < .01) หมายความวา ลูกคาที่อายุต่ํากวา 21 ป มีพฤติกรรมการใชบริการดานคาใชจาย
เฉล่ีย (บาท/ครั้ง) นอยกวาลูกคาที่อายุ 51 – ป ขึ้นไป อยางมีนัยสําคัญทางสถิติที่ระดับ .01 โดยมีผลตางของ
คาเฉล่ียเทากับ 1162.10  
 ลูกคาที่อายุ 21 - 30 ป มีพฤติกรรมการใชบริการดานคาใชจายเฉล่ีย (บาท/ครั้ง)  แตกตางจากลูกคาที่
อายุ 31 – 40 ป (.018 < .05) หมายความวา ลูกคาที่อายุ 21 - 30 ป มีพฤติกรรมการใชบริการดานคาใชจายเฉล่ีย 
(บาท/ครั้ง) นอยกวาลูกคาที่อายุ 31 – 40 ป อยางมีนัยสําคัญทางสถิติที่ระดับ .05 โดยมีผลตางของคาเฉล่ียเทากับ 
330.96  
 สวนคูอื่น ๆ ไมพบความแตกตางอยางมีนัยสําคัญทางสถิติ 
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 สมมติฐานขอท่ี 1.3  ลูกคาที่มีระดับการศึกษาแตกตางกันจะมีพฤติกรรมการใชบริการศูนยการคา
แฟชั่นไอสแลนด  ในระดับที่แตกตางกัน 
 H0 : ลูกคาที่มีระดับการศึกษาแตกตางกันจะมีพฤติกรรมการใชบริการศูนยการคาแฟชั่นไอสแลนด  ใน
ระดับที่ไมแตกตางกัน 
 H1 : ลูกคาที่มีระดับการศึกษาแตกตางกันจะมีพฤติกรรมการใชบริการศูนยการคาแฟชั่นไอสแลนด  ใน
ระดับที่แตกตางกัน 
 สําหรับสถิติในการวิเคราะห  จะใชการทดสอบคาดวยการวิเคราะหคาความแปรปรวนทางเดียว (One 
Way Analysis of Variance : One Way ANOVA) และการทดสอบสมมติฐานใช ระดับความเชื่อมั่น 95%  ดังนั้น 
จะปฏิเสธสมมติฐานหลัก (H0) ก็ตอเมื่อคา F-Prob. มีคานอยกวา .05 และถาสมมติฐานขอใดปฏิเสธสมมติฐาน
หลัก (H0) และยอมรับสมมติฐานรอง (H1) ที่มีคาเฉล่ียอยางนอยหนึ่งคูที่แตกตางกันจะนําไปเปรียบเทียบเชิงซอน 
(Multiple Comparison) โดยใชวิธีทดสอบแบบ Least Significant Difference (LSD) เพ่ือหาวาคาเฉล่ียคูใดบาง
แตกตางกันที่ระดับนัยสําคัญทางสถิติ .05  ผลการทดสอบสมมติฐานปรากฎในตาราง ดังนี้   
 
ตาราง 23  แสดงผลการเปรียบเทียบพฤติกรรมการใชบริการศูนยการคาแฟชั่นไอสแลนด  จําแนกตามระดับ 
     การศึกษา 

พฤติกรรมการใชบริการ  
แหลงความ
แปรปรวน 

df  SS  MS  F  p  

ระหวางกลุม 4 19.224 4.806 .917 .404 
ภายในกลุม 395 2070.776 5.242     

ความถี่ในการมาใชบริการเฉลี่ย 
(ครั้ง/เดือน) 

รวม 399 2090.000       

เวลาเฉล่ียที่ใชบริการ (ช.ม./ครั้ง) ระหวางกลุม 4 19.650 4.913 5.061** .001 

 ภายในกลุม 395 383.427 .971     

 รวม 399 403.078       

ระหวางกลุม 4 57020041.173 14255010.293 12.211** .000 
ภายในกลุม 395 461131202.577 1167420.766     

รวม 399 518151243.750       

คาใชจายเฉล่ีย (บาท/ครั้ง) 

      

**  มีนัยสําคัญทางสถิติที่ระดับ .01 
 

 ผลการวิเคราะหความแปรปรวนพฤติกรรมการใชบริการศูนยการคาแฟชั่นไอสแลนด ดานความถี่ใน
การมาใชบริการเฉลี่ย (ครั้ง/เดือน) โดยจําแนกตามระดับการศึกษา ใชสถิติการวิเคราะหความแปรปรวนทางเดียว 
(One Way Analysis of Variance : One Way ANOVA)  เมื่อพิจารณาผลการทดสอบพบวาคา F-Prob. ที่ได
เทากับ .404  ซึ่งมากกวา .05 (.404 > .05) นั่นคือ  ยอมรับสมมติฐานหลัก (H0) และปฏิเสธสมมติฐานรอง (H1) 
หมายความวา  ลูกคาที่มีระดับการศึกษาแตกตางกันจะมีพฤติกรรมการใชบริการศูนยการคาแฟชั่นไอสแลนด  
ดานความถี่ในการมาใชบริการเฉลี่ย (ครั้ง/เดือน) ไมแตกตางกัน  ที่ระดับนัยสําคัญทางสถิติ .05 

 
สวนผลการวิเคราะหความแปรปรวนพฤติกรรมการใชบริการศูนยการคาแฟชั่นไอสแลนด ดานเวลา

เฉล่ียที่ใชบริการ (ช.ม./ครั้ง) และดานคาใชจายเฉล่ีย (บาท/ครั้ง) โดยจําแนกตามระดับการศึกษา ใชสถิติการ
วิเคราะหความแปรปรวนทางเดียว (One Way Analysis of Variance : One Way ANOVA)  พบวาคา F-Prob. ที่
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ไดเทากับ .001 และ .000 ซึ่งนอยกวา .01 (.001 และ .000 < .01) นั่นคือ  ปฏิเสธสมมติฐานหลัก (H0) และ
ยอมรับสมมติฐานรอง (H1) หมายความวา  ลูกคาที่มีระดับการศึกษา แตกตางกันจะมีพฤติกรรมการใชบริการ
ศูนยการคาแฟชั่นไอสแลนด ดานเวลาเฉลี่ยที่ใชบริการ (ช.ม./ครั้ง) และดานคาใชจายเฉล่ีย (บาท/ครั้ง) แตกตาง
กันอยางมีนัยสําคัญทางสถิติที่ระดับ .01   

 
 เพ่ือใหทราบวาลูกคาที่มีระดับการศึกษา แตกตางกันจะมีพฤติกรรมการใชบริการศูนยการคาแฟชั่นไอส
แลนด  ดานเวลาเฉลี่ยที่ใชบริการ (ช.ม./ครั้ง) และดานคาใชจายเฉล่ีย (บาท/ครั้ง) แตกตางกันในรายคูใดบาง  
ดังนั้นผูวิจัยจึงไดทําการทดสอบความแตกตางของคะแนนเฉลี่ยเปนรายคูโดยใชวิธี LSD (Least Significant 
Difference) ปรากฎผลดังนี้  
 
ตาราง 24  แสดงผลการเปรียบเทียบพฤติกรรมการใชบริการดานเวลาเฉลี่ยที่ใชบริการ (ช.ม./ครั้ง)เปรียบเทียบ 
     ความแตกตางเปนรายคูดวยวิธี LSD โดยจําแนกตามระดับการศึกษา 

ระดับการศึกษา  
ตํ่ากวา

มัธยมศึกษา
ตอนปลาย 

มัธยมศึกษา
ตอนปลายหรือ
เทียบเทา 

อนุปริญญา
หรือ

เทียบเทา 

ปริญญา
ตรี 

สูงกวา
ปริญญาตรี 

  3.27 2.63 2.75 2.59 2.72 

ตํ่ากวามัธยมศึกษา
ตอนปลาย 

3.27 
 

 .64** .52** .68** .55* 

   (.001) (.006) (.000) (.011) 

มัธยมศึกษาตอน
ปลายหรือเทียบเทา 

2.63   -.12 .04 -.09 

    (.523) (.768) (.666) 

อนุปริญญาหรือ
เทียบเทา 

2.75    .16 .03 

     (.278) (.895) 

ปริญญาตรี 2.59     -.13 

      (.542) 

สูงกวาปริญญาตรี 2.72      

       

X

* มีนัยสําคัญทางสถิติที่ระดับ .05 
** มีนัยสําคัญทางสถิติที่ระดับ .01 

 
         ผลการวิเคราะหจากตาราง  เมื่อเปรียบเทียบพฤติกรรมการใชบริการดานเวลาเฉลี่ยที่ใชบริการ (ช.ม./
ครั้ง) จําแนกตามระดับการศึกษา โดยวิธี LSD (Least-Significant Different) ที่ระดับความเชื่อมั่น 95% พบวา 
 ลูกคาที่มีระดับการศึกษาต่ํากวามัธยมศึกษาตอนปลาย   มีพฤติกรรมการใชบริการดานเวลาเฉลี่ยที่ใช
บริการ (ช.ม./ครั้ง) แตกตางจากลูกคาที่มีระดับการศึกษามัธยมศึกษาตอนปลายหรือเทียบเทา (.001 < .01) 
หมายความวา ลูกคาที่มีระดับการศึกษาต่ํากวามัธยมศึกษาตอนปลาย   มีพฤติกรรมการใชบริการดานเวลาเฉลี่ยที่
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ใชบริการ (ช.ม./ครั้ง) มากกวาลูกคาที่มีระดับการศึกษามัธยมศึกษาตอนปลายหรือเทียบเทา อยางมีนัยสําคัญทาง
สถิติที่ระดับ .01 โดยมีผลตางของคาเฉล่ียเทากับ .64  
 ลูกคาที่มีระดับการศึกษาต่ํากวามัธยมศึกษาตอนปลาย   มีพฤติกรรมการใชบริการดานเวลาเฉลี่ยที่ใช
บริการ (ช.ม./ครั้ง) แตกตางจากลูกคาที่มีระดับการศึกษาอนุปริญญาหรือเทียบเทา  (.006 < .01) หมายความวา 
ลูกคาที่มีระดับการศึกษาต่ํากวามัธยมศึกษาตอนปลาย   มีพฤติกรรมการใชบริการดานเวลาเฉลี่ยที่ใชบริการ (ช.
ม./ครั้ง) มากกวาลูกคาที่มีระดับการศึกษาอนุปริญญาหรือเทียบเทา อยางมีนัยสําคัญทางสถิติที่ระดับ .01 โดยมี
ผลตางของคาเฉล่ียเทากับ .52  
 ลูกคาที่มีระดับการศึกษาต่ํากวามัธยมศึกษาตอนปลาย   มีพฤติกรรมการใชบริการดานเวลาเฉลี่ยที่ใช
บริการ (ช.ม./ครั้ง) แตกตางจากลูกคาที่มีระดับการศึกษาปริญญาตรี  (.000 < .01) หมายความวา ลูกคาที่มีระดับ
การศึกษาต่ํากวามัธยมศึกษาตอนปลาย   มีพฤติกรรมการใชบริการดานเวลาเฉลี่ยที่ใชบริการ (ช.ม./ครั้ง) มากกวา
ลูกคาที่มีระดับการศึกษาปริญญาตรี อยางมีนัยสําคัญทางสถิติที่ระดับ .01 โดยมีผลตางของคาเฉล่ียเทากับ .68  
 ลูกคาที่มีระดับการศึกษาต่ํากวามัธยมศึกษาตอนปลาย   มีพฤติกรรมการใชบริการดานเวลาเฉลี่ยที่ใช
บริการ (ช.ม./ครั้ง) แตกตางจากลูกคาที่มีระดับการศึกษาสูงกวาปริญญาตรี  (.011 < .05) หมายความวา ลูกคาที่มี
ระดับการศึกษาต่ํากวามัธยมศึกษาตอนปลาย   มีพฤติกรรมการใชบริการดานเวลาเฉลี่ยที่ใชบริการ (ช.ม./ครั้ง) 
มากกวาลูกคาที่มีระดับการศึกษาสูงกวาปริญญาตรี  อยางมีนัยสําคัญทางสถิติที่ระดับ .05 โดยมีผลตางของ
คาเฉล่ียเทากับ .55  
 สวนคูอื่น ๆ ไมพบความแตกตางอยางมีนัยสําคัญทางสถิติ 
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ตาราง 25  แสดงผลการเปรียบเทียบพฤติกรรมการใชบริการดานคาใชจายเฉล่ีย (บาท/ครั้ง) เปรียบเทียบความ 
     แตกตางเปนรายคูดวยวิธี LSD โดยจําแนกตามระดับการศึกษา 

ระดับการศึกษา  
ตํ่ากวา

มัธยมศึกษา
ตอนปลาย 

มัธยมศึกษา
ตอนปลายหรือ
เทียบเทา 

อนุปริญญา
หรือ

เทียบเทา 
ปริญญาตรี 

สูงกวา
ปริญญาตรี 

  833.65 1019.30 1507.14 1744.72 1997.22 

ตํ่ากวามัธยมศึกษา
ตอนปลาย 

833.65  
-185.64 -673.49** -911.07** -1163.57** 

   (.371) (.001) (.000) (.000) 

มัธยมศึกษาตอน
ปลายหรือเทียบเทา 

1019.30 
  -487.84* -725.43** -977.92** 

    (.017) (.000) (.000) 

อนุปริญญาหรือ
เทียบเทา 

1507.14 
   -237.58 -490.08* 

     (.147) (.034) 

ปริญญาตรี 1744.72     -252.50 

      (.198) 

สูงกวาปริญญาตรี 1997.22      

       

X

* มีนัยสําคัญทางสถิติที่ระดับ .05 
** มีนัยสําคัญทางสถิติที่ระดับ .01 

 
         ผลการวิเคราะหจากตาราง  เมื่อเปรียบเทียบพฤติกรรมการใชบริการดานคาใชจายเฉล่ีย (บาท/ครั้ง) 
จําแนกตามระดับการศึกษา โดยวิธี LSD (Least-Significant Different) ที่ระดับความเชื่อมั่น 95% พบวา 
 ลูกคาที่มีระดับการศึกษาต่ํากวามัธยมศึกษาตอนปลาย   มีพฤติกรรมการใชบริการดานคาใชจายเฉล่ีย 
(บาท/ครั้ง) แตกตางจากลูกคาที่มีระดับการศึกษาอนุปริญญาหรือเทียบเทา  (.001 < .01) หมายความวา ลูกคาที่มี
ระดับการศึกษาต่ํากวามัธยมศึกษาตอนปลาย   มีพฤติกรรมการใชบริการดานคาใชจายเฉล่ีย (บาท/ครั้ง) นอยกวา
ลูกคาที่มรีะดับการศึกษาอนุปริญญาหรือเทียบเทา อยางมีนัยสําคัญทางสถิติที่ระดับ .01 โดยมีผลตางของคาเฉล่ีย
เทากับ 673.49  
 ลูกคาที่มีระดับการศึกษาต่ํากวามัธยมศึกษาตอนปลาย   มีพฤติกรรมการใชบริการดานคาใชจายเฉล่ีย 
(บาท/ครั้ง) แตกตางจากลูกคาที่มีระดับการศึกษาปริญญาตรี  (.000 < .01) หมายความวา ลูกคาที่มีระดับ
การศึกษาต่ํากวามัธยมศึกษาตอนปลาย   มีพฤติกรรมการใชบริการดานคาใชจายเฉล่ีย (บาท/ครั้ง) นอยกวาลูกคา
ที่มีระดับการศึกษาปริญญาตรี อยางมีนัยสําคัญทางสถิติที่ระดับ .01 โดยมีผลตางของคาเฉล่ียเทากับ 911.07  
 ลูกคาที่มีระดับการศึกษาต่ํากวามัธยมศึกษาตอนปลาย   มีพฤติกรรมการใชบริการดานคาใชจายเฉล่ีย 
(บาท/ครั้ง) แตกตางจากลูกคาที่มีระดับการศึกษาสูงกวาปริญญาตรี (.000 < .01) หมายความวา ลูกคาที่มีระดับ
การศึกษาต่ํากวามัธยมศึกษาตอนปลาย   มีพฤติกรรมการใชบริการดานคาใชจายเฉล่ีย (บาท/ครั้ง) นอยกวาลูกคา
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ที่มีระดับการศึกษาสูงกวาปริญญาตรี อยางมีนัยสําคัญทางสถิติที่ระดับ .01 โดยมีผลตางของคาเฉล่ียเทากับ 
1163.57  
 ลูกคาที่มีระดับการศึกษามัธยมศึกษาตอนปลายหรือเทียบเทา  มีพฤติกรรมการใชบริการดานคาใชจาย
เฉล่ีย (บาท/ครั้ง) แตกตางจากลูกคาที่มีระดับการศึกษาอนุปริญญาหรือเทียบเทา  (.017 < .05) หมายความวา 
ลูกคาที่มีระดับการศึกษามัธยมศึกษาตอนปลายหรือเทียบเทา   มีพฤติกรรมการใชบริการดานคาใชจายเฉล่ีย 
(บาท/ครั้ง) นอยกวาลูกคาที่มีระดับการศึกษาอนุปริญญาหรือเทียบเทา  อยางมีนัยสําคัญทางสถิติที่ระดับ .05   
โดยมีผลตางของคาเฉล่ียเทากับ 487.84  
 ลูกคาที่มีระดับการศึกษามัธยมศึกษาตอนปลายหรือเทียบเทา  มีพฤติกรรมการใชบริการดานคาใชจาย
เฉล่ีย (บาท/ครั้ง) แตกตางจากลูกคาที่มีระดับการศึกษาปริญญาตรี  (.000 < .01) หมายความวา ลูกคาที่มีระดับ
การศึกษามัธยมศึกษาตอนปลายหรือเทียบเทา   มีพฤติกรรมการใชบริการดานคาใชจายเฉล่ีย (บาท/ครั้ง) นอย
กวาลูกคาที่มีระดับการศึกษาปริญญาตรี  อยางมีนัยสําคัญทางสถิติที่ระดับ .01 โดยมีผลตางของคาเฉล่ียเทากับ 
725.43  
 ลูกคาที่มีระดับการศึกษามัธยมศึกษาตอนปลายหรือเทียบเทา  มีพฤติกรรมการใชบริการดานคาใชจาย
เฉล่ีย (บาท/ครั้ง) แตกตางจากลูกคาที่มีระดับการศึกษาสูงกวาปริญญาตรี  (.000 < .01) หมายความวา ลูกคาที่มี
ระดับการศึกษามัธยมศึกษาตอนปลายหรือเทียบเทา   มีพฤติกรรมการใชบริการดานคาใชจายเฉล่ีย (บาท/ครั้ง) 
นอยกวาลูกคาที่มีระดับการศึกษาสูงกวาปริญญาตรี อยางมีนัยสําคัญทางสถิติที่ระดับ .01 โดยมีผลตางของ
คาเฉล่ียเทากับ 977.92  
 ลูกคาที่มีระดับการศึกษาอนุปริญญาหรือเทียบเทา  มีพฤติกรรมการใชบริการดานคาใชจายเฉล่ีย 
(บาท/ครั้ง) แตกตางจากลูกคาที่มีระดับการศึกษาสูงกวาปริญญาตรี  (.034 < .05) หมายความวา ลูกคาที่มีระดับ
การศึกษาอนุปริญญาหรือเทียบเทา   มีพฤติกรรมการใชบริการดานคาใชจายเฉล่ีย (บาท/ครั้ง) นอยกวาลูกคาที่มี
ระดับการศึกษาสูงกวาปริญญาตรี อยางมีนัยสําคัญทางสถิติที่ระดับ .05 โดยมีผลตางของคาเฉล่ียเทากับ 490.08  
 สวนคูอื่น ๆ ไมพบความแตกตางอยางมีนัยสําคัญทางสถิติ 
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 สมมติฐานขอท่ี 1.4  ลูกคาที่มีอาชีพแตกตางกันจะมีพฤติกรรมการใชบริการศูนยการคาแฟชั่นไอส
แลนด  ในระดับที่แตกตางกัน 
 H0 : ลูกคาที่มีอาชีพแตกตางกันจะมีพฤติกรรมการใชบริการศูนยการคาแฟชั่นไอสแลนด  ในระดับที่ไม
แตกตางกัน 
 H1 : ลูกคาที่มีอาชีพแตกตางกันจะมีพฤติกรรมการใชบริการศูนยการคาแฟชั่นไอสแลนด  ในระดับที่
แตกตางกัน 
 สําหรับสถิติในการวิเคราะห  จะใชการทดสอบคาดวยการวิเคราะหคาความแปรปรวนทางเดียว (One 
Way Analysis of Variance : One Way ANOVA) และการทดสอบสมมติฐานใช ระดับความเชื่อมั่น 95%  ดังนั้น 
จะปฏิเสธสมมติฐานหลัก (H0) ก็ตอเมื่อคา F-Prob. มีคานอยกวา .05 และถาสมมติฐานขอใดปฏิเสธสมมติฐาน
หลัก (H0) และยอมรับสมมติฐานรอง (H1) ที่มีคาเฉล่ียอยางนอยหนึ่งคูที่แตกตางกันจะนําไปเปรียบเทียบเชิงซอน 
(Multiple Comparison) โดยใชวิธีทดสอบแบบ Least Significant Difference (LSD) เพ่ือหาวาคาเฉล่ียคูใดบาง
แตกตางกันที่ระดับนัยสําคัญทางสถิติ .05  ผลการทดสอบสมมติฐานปรากฎในตาราง ดังนี้   
 
ตาราง 26  แสดงผลการเปรียบเทียบพฤติกรรมการใชบริการศูนยการคาแฟชั่นไอสแลนด  จําแนกตามอาชีพ 

พฤติกรรมการใชบริการ  
แหลงความ
แปรปรวน 

df  SS  MS  F  p  

ระหวางกลุม 5 37.977 7.595 1.458 .203 
ภายในกลุม 394 2052.023 5.208     

ความถี่ในการมาใชบริการเฉลี่ย (คร้ัง/
เดือน) 

รวม 399 2090.000       
เวลาเฉลีย่ที่ใชบริการ (ช.ม./คร้ัง) ระหวางกลุม 5 19.345 3.869 3.973** .001 
 ภายในกลุม 394 383.732 .974     
 รวม 399 403.077       

ระหวางกลุม 5 92412991.013 18482598.203 17.105** .000 
ภายในกลุม 394 425738252.737 1080553.941     

รวม 399 518151243.750     

คาใชจายเฉลี่ย (บาท/คร้ัง) 

      

** มีนัยสําคัญทางสถิติที่ระดับ .01 

 
 ผลการวิเคราะหความแปรปรวนพฤติกรรมการใชบริการศูนยการคาแฟชั่นไอสแลนด ดานความถี่ใน
การมาใชบริการเฉลี่ย (ครั้ง/เดือน)  โดยจําแนกตามอาชีพ  ใชสถิติการวิเคราะหความแปรปรวนทางเดียว (One 
Way Analysis of Variance : One Way ANOVA)  เมื่อพิจารณาผลการทดสอบพบวา F-Prob. ที่ไดเทากับ .203 
ซึ่งมากกวา .05 (.203 > .05) นั่นคือ  ยอมรับสมมติฐานหลัก (H0) และปฏิเสธสมมติฐานรอง (H1) หมายความวา  
ลูกคาที่มีอาชีพแตกตางกันจะมีพฤติกรรมการใชบริการศูนยการคาแฟชั่นไอสแลนด  ดานความถี่ในการมาใช
บริการเฉล่ีย (ครั้ง/เดือน) ไมแตกตางกันที่ระดับนัยสําคัญทางสถิติ .05 
 

สวนผลการวิเคราะหความแปรปรวนพฤติกรรมการใชบริการศูนยการคาแฟชั่นไอสแลนด ดานเวลา
เฉล่ียที่ใชบริการ (ช.ม./ครั้ง) และดานคาใชจายเฉล่ีย (บาท/ครั้ง) โดยจําแนกตามอาชีพ  ใชสถิติการวเิคราะหความ
แปรปรวนทางเดียว (One Way Analysis of Variance : One Way ANOVA)  พบวาคา F-Prob. ที่ไดเทากับ .001  
และ .000 ซึ่งนอยกวา .01 (.001 และ .000 < .01) นั่นคือ  ปฏิเสธสมมติฐานหลัก (H0) และยอมรับสมมติฐานรอง 
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(H1) หมายความวา  ลูกคาที่มอีาชีพแตกตางกันจะมีพฤติกรรมการใชบริการศูนยการคาแฟชั่นไอสแลนด ดานเวลา
เฉล่ียที่ใชบริการ (ช.ม./ครั้ง) และดานคาใชจายเฉล่ีย (บาท/ครั้ง)  แตกตางกันอยางมีนัยสําคัญทางสถิติที่ระดับ .01 

   
 เพ่ือใหทราบวาลูกคาที่มีอาชีพแตกตางกันจะมีพฤติกรรมการใชบริการศูนยการคาแฟชั่นไอสแลนด  
ดานเวลาเฉลี่ยที่ใชบริการ (ช.ม./ครั้ง) และดานคาใชจายเฉล่ีย (บาท/ครั้ง) แตกตางกันในรายคูใดบาง  ดังนั้นผูวิจัย
จึงไดทําการทดสอบความแตกตางของคะแนนเฉลี่ยเปนรายคูโดยใชวิธี LSD (Least Significant Difference) 
ปรากฎผลดังนี้  
 
ตาราง 27  แสดงผลการเปรียบเทียบพฤติกรรมการใชบริการดานเวลาเฉลี่ยที่ใชบริการ (ช.ม./ครั้ง)เปรียบเทียบ 
     ความแตกตางเปนรายคูดวยวิธี LSD โดยจําแนกตามอาชีพ 

อาชีพ  

นักเรียน/
นักศึกษา 

ขาราชการ/
พนักงาน
รัฐวิสาหกิจ 

พนักงาน/
ลูกจาง

บริษัทเอกชน 

ประกอบ
ธุรกิจสวนตัว/

คาขาย 

พอบาน/
แมบาน/

เกษียณอาย ุ

อื่นๆ 

  3.11 2.69 2.67 2.50 2.38 3.10 

นักเรียน/นักศึกษา 3.11 
 

 .42* .44** .61** .73** .01 

   (.014) (.001) (.001) (.000) (.977) 

ขาราชการ/พนักงาน
รัฐวิสาหกิจ 

2.69   .03 .19 .31 -.41 

    (.859) (.301) (.139) (.225) 

พนักงาน/ลูกจาง
บริษัทเอกชน 

2.67    .17 .28 -.43 

     (.295) (.126) (.178) 

ประกอบธุรกิจ
สวนตัว/คาขาย 

2.50  
 

  .12 -.60 

      (.592) (.080) 

พอบาน/แมบาน/
เกษียณอาย ุ

2.38  
 

   -.72* 

       (.044) 

อื่นๆ 3.10       

        

X

* มีนัยสําคัญทางสถิติที่ระดับ .05 
** มีนัยสําคัญทางสถิติที่ระดับ .01 

 
         ผลการวิเคราะหจากตาราง  เมื่อเปรียบเทียบพฤติกรรมการใชบริการดานเวลาเฉลี่ยที่ใชบริการ (ช.ม./
ครั้ง) จําแนกตามอาชีพ โดยวิธี LSD (Least-Significant Different) ที่ระดับความเชื่อมั่น 95% พบวา 
 ลูกคาที่มีอาชีพนักเรียน/นักศึกษา  มีพฤติกรรมการใชบริการดานเวลาเฉลี่ยที่ใชบริการ (ช.ม./ครั้ง) 
แตกตางจากลูกคาที่มีอาชีพขาราชการ/พนักงานรัฐวิสาหกิจ  (.014 < .05) หมายความวา ลูกคาที่มีอาชีพนักเรียน/
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นักศึกษา  มีพฤติกรรมการใชบริการดานเวลาเฉลี่ยที่ใชบริการ (ช.ม./ครั้ง) มากกวาลูกคาที่มีอาชีพขาราชการ/
พนักงานรัฐวิสาหกิจ  อยางมีนัยสําคัญทางสถิติที่ระดับ .05 โดยมีผลตางของคาเฉล่ียเทากับ .42  
 ลูกคาที่มีอาชีพนักเรียน/นักศึกษา  มีพฤติกรรมการใชบริการดานเวลาเฉลี่ยที่ใชบริการ (ช.ม./ครั้ง) 
แตกตางจากลูกคาที่มีอาชีพพนักงาน/ลูกจางบริษัทเอกชน  (.001 < .01) หมายความวา ลูกคาที่มีอาชีพนักเรียน/
นักศึกษา  มีพฤติกรรมการใชบริการดานเวลาเฉลี่ยที่ใชบริการ (ช.ม./ครั้ง) มากกวาลูกคาที่มีอาชีพพนักงาน/
ลูกจางบริษัทเอกชน  อยางมีนัยสําคัญทางสถิติที่ระดับ .01 โดยมีผลตางของคาเฉล่ียเทากับ .44  
 ลูกคาที่มีอาชีพนักเรียน/นักศึกษา  มีพฤติกรรมการใชบริการดานเวลาเฉลี่ยที่ใชบริการ (ช.ม./ครั้ง) 
แตกตางจากลูกคาที่มีอาชีพประกอบธุรกิจสวนตัว/คาขาย (.001 < .01) หมายความวา ลูกคาที่มีอาชีพนักเรียน/
นักศึกษา  มีพฤติกรรมการใชบริการดานเวลาเฉลี่ยที่ใชบริการ (ช.ม./ครั้ง) มากกวาลูกคาที่มีอาชีพประกอบธุรกิจ
สวนตัว/คาขาย อยางมีนัยสําคัญทางสถิติที่ระดับ .01 โดยมีผลตางของคาเฉล่ียเทากับ .61  
 ลูกคาที่มีอาชีพนักเรียน/นักศึกษา  มีพฤติกรรมการใชบริการดานเวลาเฉลี่ยที่ใชบริการ (ช.ม./ครั้ง) 
แตกตางจากลูกคาที่มีอาชีพพอบาน/แมบาน/เกษียณอายุ (.000 < .01) หมายความวา ลูกคาที่มีอาชีพนักเรียน/
นักศึกษา  มีพฤติกรรมการใชบริการดานเวลาเฉลี่ยที่ใชบริการ (ช.ม./ครั้ง) มากกวาลูกคาที่มีอาชีพพอบาน/
แมบาน/เกษียณอายุ อยางมีนัยสําคัญทางสถิติที่ระดับ .01 โดยมีผลตางของคาเฉล่ียเทากับ .73  
 ลูกคาที่มอีาชีพพอบาน/แมบาน/เกษียณอายุ มีพฤติกรรมการใชบริการดานเวลาเฉลี่ยที่ใชบริการ (ช.ม./
ครั้ง) แตกตางจากลูกคาที่มีอาชีพอื่นๆ (.044 < .05) หมายความวา ลูกคาที่มีอาชีพพอบาน/แมบาน/เกษียณอายุ มี
พฤติกรรมการใชบริการดานเวลาเฉล่ียที่ใชบริการ (ช.ม./ครั้ง) นอยกวาลูกคาที่มีอาชีพอื่นๆ อยางมีนัยสําคัญทาง
สถิติที่ระดับ .05 โดยมีผลตางของคาเฉล่ียเทากับ .72  
 สวนคูอื่น ๆ ไมพบความแตกตางอยางมีนัยสําคัญทางสถิติ 
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ตาราง 28  แสดงผลการเปรียบเทียบพฤติกรรมการใชบริการดานคาใชจายเฉล่ีย (บาท/ครั้ง) เปรียบเทียบความ 
     แตกตางเปนรายคูดวยวิธี LSD โดยจําแนกตามอาชีพ 

อาชีพ  

นักเรียน/
นักศึกษา 

ขาราชการ/
พนักงาน
รัฐวิสาหกิจ 

พนักงาน/
ลูกจาง

บริษัทเอกชน 

ประกอบธุรกิจ
สวนตัว/คาขาย 

พอบาน/
แมบาน/

เกษียณอาย ุ

อื่นๆ 

  686.99 1667.69 1540.48 2416.00 1550.00 1410.00 

นักเรียน/นักศึกษา 686.99  -980.71** -853.49** -1729.01** -863.01** -723.01* 

   (.000) (.000) (.000) (.000) (.040) 

ขาราชการ/พนักงาน
รัฐวิสาหกิจ 

1667.69 
  127.22 -748.31** 117.69 257.69 

    (.403) (.000) (.593) (.466) 

พนักงาน/ลูกจาง
บริษัทเอกชน 

1540.48 
   -875.52** -9.52 130.48 

     (.000) (.961) (.700) 

ประกอบธุรกิจ
สวนตัว/คาขาย 

2416.00 
    866.00** 1006.00** 

      (.000) (.005) 

พอบาน/แมบาน/
เกษียณอาย ุ

1550.00 
 

 
   140.00 

       (.708) 

อื่นๆ 1410.00       

        

X

* มีนัยสําคัญทางสถิติที่ระดับ .05 
** มีนัยสําคัญทางสถิติที่ระดับ .01 

 
       ผลการวิเคราะหจากตาราง  เมื่อเปรียบเทียบพฤติกรรมการใชบริการดานคาใชจายเฉล่ีย (บาท/ครั้ง)  
จําแนกตามอาชีพ โดยวิธี LSD (Least-Significant Different) ที่ระดับความเชื่อมั่น 95% พบวา 
 ลูกคาที่มีอาชีพนักเรียน/นักศึกษา  มีพฤติกรรมการใชบริการดานคาใชจายเฉล่ีย (บาท/ครั้ง) แตกตาง
จากลูกคาที่มีอาชีพขาราชการ/พนักงานรัฐวิสาหกิจ (.000 < .01) หมายความวา ลูกคาที่มีอาชีพนักเรียน/นักศึกษา  
มีพฤติกรรมการใชบริการดานคาใชจายเฉล่ีย (บาท/ครั้ง) นอยกวาลูกคาที่มีอาชีพขาราชการ/พนักงานรัฐวิสาหกิจ 
อยางมีนัยสําคัญทางสถิติที่ระดับ .01 โดยมีผลตางของคาเฉล่ียเทากับ         980.71  
 ลูกคาที่มีอาชีพนักเรียน/นักศึกษา  มีพฤติกรรมการใชบริการดานคาใชจายเฉล่ีย (บาท/ครั้ง) แตกตาง
จากลูกคาที่มีอาชีพพนักงาน/ลูกจางบริษัทเอกชน  (.000 < .01) หมายความวา ลูกคาที่มีอาชีพนักเรียน/นักศึกษา     
มีพฤติกรรมการใชบริการดานคาใชจายเฉล่ีย (บาท/ครั้ง) นอยกวาลูกคาที่มีอาชีพพนักงาน/ลูกจางบริษัทเอกชน  
อยางมีนยัสําคัญทางสถิติที่ระดับ .01 โดยมีผลตางของคาเฉล่ียเทากับ          853.49  
 ลูกคาที่มีอาชีพนักเรียน/นักศึกษา  มีพฤติกรรมการใชบริการดานคาใชจายเฉล่ีย (บาท/ครั้ง)  แตกตาง
จากลูกคาที่มีอาชีพประกอบธุรกิจสวนตัว/คาขาย (.000 < .01) หมายความวา ลูกคาที่มีอาชีพนักเรียน/นักศึกษา  
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มีพฤติกรรมการใชบริการดานคาใชจายเฉลี่ย (บาท/ครั้ง) นอยกวาลูกคาที่มีอาชีพประกอบธุรกิจสวนตัว/คาขาย 
อยางมีนัยสําคัญทางสถิติที่ระดับ .01 โดยมีผลตางของคาเฉล่ียเทากับ             1729.01  
 ลูกคาที่มีอาชีพนักเรียน/นักศึกษา  มีพฤติกรรมการใชบริการดานคาใชจายเฉล่ีย (บาท/ครั้ง)  แตกตาง
จากลูกคาที่มีอาชีพพอบาน/แมบาน/เกษียณอายุ (.000 < .01) หมายความวา ลูกคาที่มีอาชีพนักเรียน/นักศึกษา  
มีพฤติกรรมการใชบริการดานคาใชจายเฉล่ีย (บาท/ครั้ง)  นอยกวาลูกคาที่มีอาชีพพอบาน/แมบาน/เกษียณอายุ 
อยางมีนัยสําคัญทางสถิติที่ระดับ .01  โดยมีผลตางของคาเฉล่ียเทากับ 863.01  
 ลูกคาที่มีอาชีพนักเรียน/นักศึกษา  มีพฤติกรรมการใชบริการดานคาใชจายเฉล่ีย (บาท/ครั้ง)  แตกตาง
จากลูกคาที่มีอาชีพอื่นๆ (.040 < .05) หมายความวา ลูกคาที่มีอาชีพนักเรียน/นักศึกษา  มีพฤติกรรมการใชบริการ
ดานคาใชจายเฉล่ีย (บาท/ครั้ง)  นอยกวาลูกคาที่มีอาชีพอื่นๆ อยางมีนัยสําคัญทางสถิติที่ระดับ .05  โดยมีผลตาง
ของคาเฉล่ียเทากับ 723.01  
 ลูกคาที่มีอาชีพขาราชการ/พนักงานรัฐวิสาหกิจ  มีพฤติกรรมการใชบริการดานคาใชจายเฉล่ีย (บาท/
ครั้ง)  แตกตางจากลูกคาที่มีอาชีพประกอบธุรกิจสวนตัว/คาขาย (.000 < .01) หมายความวา ลูกคาที่มีอาชีพ
ขาราชการ/พนักงานรัฐวิสาหกิจ  มีพฤติกรรมการใชบริการดานคาใชจายเฉล่ีย (บาท/ครั้ง) นอยกวาลูกคาที่มีอาชีพ
ประกอบธุรกิจสวนตัว/คาขาย อยางมีนัยสําคัญทางสถิติที่ระดับ .01   โดยมีผลตางของคาเฉล่ียเทากับ 748.31  
 ลูกคาที่มีอาชีพพนักงาน/ลูกจางบริษัทเอกชน  มีพฤติกรรมการใชบริการดานคาใชจายเฉลี่ย (บาท/
ครั้ง)  แตกตางจากลูกคาที่มีอาชีพประกอบธุรกิจสวนตัว/คาขาย (.000 < .01) หมายความวา ลูกคาที่มีอาชีพ
พนักงาน/ลูกจางบริษัทเอกชน  มีพฤติกรรมการใชบริการดานคาใชจายเฉล่ีย (บาท/ครั้ง) นอยกวาลูกคาที่มีอาชีพ
ประกอบธุรกิจสวนตัว/คาขาย อยางมีนัยสําคัญทางสถิติที่ระดับ .01 โดยมีผลตางของคาเฉล่ียเทากับ 875.52  
 ลูกคาที่มีอาชีพประกอบธุรกิจสวนตัว/คาขาย มีพฤติกรรมการใชบริการดานคาใชจายเฉล่ีย (บาท/ครั้ง)  
แตกตางจากลูกคาที่มีอาชีพพอบาน/แมบาน/เกษียณอายุ (.000 < .01) หมายความวา ลูกคาที่มีอาชีพประกอบ
ธุรกิจสวนตัว/คาขาย  มีพฤติกรรมการใชบริการดานคาใชจายเฉล่ีย (บาท/ครั้ง)  มากกวาลูกคาที่มีอาชีพพอบาน/
แมบาน/เกษียณอายุ อยางมีนัยสําคัญทางสถิติที่ระดับ .01  โดยมผีลตางของคาเฉล่ียเทากับ 866.00  
 ลูกคาที่มีอาชีพประกอบธุรกิจสวนตัว/คาขาย มีพฤติกรรมการใชบริการดานคาใชจายเฉล่ีย (บาท/ครั้ง)  
แตกตางจากลูกคาที่มีอาชีพอื่นๆ (.005 < .01) หมายความวา ลูกคาที่มีอาชีพประกอบธุรกิจสวนตัว/คาขาย  มี
พฤติกรรมการใชบริการดานคาใชจายเฉล่ีย (บาท/ครั้ง)  มากกวาลูกคาที่มีอาชีพอื่นๆ อยางมีนัยสําคัญทางสถิติที่
ระดับ .01  โดยมีผลตางของคาเฉล่ียเทากับ 1006.00  
 สวนคูอื่น ๆ ไมพบความแตกตางอยางมีนัยสําคัญทางสถิติ 
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 สมมติฐานขอท่ี 1.5  ลูกคาที่มีรายไดเฉล่ียตอเดือนแตกตางกันจะมีพฤติกรรมการใชบริการ
ศูนยการคาแฟชั่นไอสแลนด  ในระดับที่แตกตางกัน 
 H0 : ลูกคาที่มีรายไดเฉล่ียตอเดือนแตกตางกันจะมีพฤติกรรมการใชบริการศูนยการคาแฟชั่นไอสแลนด  
ในระดับที่ไมแตกตางกัน 
 H1 : ลูกคาที่มีรายไดเฉล่ียตอเดือนแตกตางกันจะมีพฤติกรรมการใชบริการศูนยการคาแฟชั่นไอสแลนด  
ในระดับที่แตกตางกัน 
 สําหรับสถิติในการวิเคราะห  จะใชการทดสอบคาดวยการวิเคราะหคาความแปรปรวนทางเดียว (One 
Way Analysis of Variance : One Way ANOVA) และการทดสอบสมมติฐานใช ระดับความเชื่อมั่น 95%  ดังนั้น 
จะปฏิเสธสมมติฐานหลัก (H0) ก็ตอเมื่อคา F-Prob. มีคานอยกวา .05 และถาสมมติฐานขอใดปฏิเสธสมมติฐาน
หลัก (H0) และยอมรับสมมติฐานรอง (H1) ที่มีคาเฉล่ียอยางนอยหนึ่งคูที่แตกตางกันจะนําไปเปรียบเทียบเชิงซอน 
(Multiple Comparison) โดยใชวิธีทดสอบแบบ Least Significant Difference (LSD) เพ่ือหาวาคาเฉล่ียคูใดบาง
แตกตางกันที่ระดับนัยสําคัญทางสถิติ .05  ผลการทดสอบสมมติฐานปรากฎในตาราง ดังนี้  
 
ตาราง 29  แสดงผลการเปรียบเทียบพฤติกรรมการใชบริการศูนยการคาแฟชั่นไอสแลนด  จําแนกตามรายไดเฉล่ีย 
     ตอเดือน 

พฤติกรรมการใชบริการ  
แหลงความ
แปรปรวน 

df  SS  MS  F  p  

ระหวางกลุม 5 45.560 9.112 1.756 .396 
ภายในกลุม 394 2044.440 5.189     

ความถี่ในการมาใชบริการเฉลี่ย 
(ครั้ง/เดือน) 

รวม 399 2090.000       

เวลาเฉล่ียที่ใชบริการ (ช.ม./ครั้ง) ระหวางกลุม 5 11.138 2.228 2.239* .049 

 ภายในกลุม 394 391.940 .995     

 รวม 399 403.078       

ระหวางกลุม 5 108501214.293 21700242.859 20.871** .000 
ภายในกลุม 394 409650029.457 1039720.887     

รวม 399 518151243.750       

คาใชจายเฉล่ีย (บาท/ครั้ง) 

      

* มีนัยสําคัญทางสถิติที่ระดับ .05 
** มีนัยสําคัญทางสถิติที่ระดับ .01 

 
 ผลการวิเคราะหความแปรปรวนพฤติกรรมการใชบริการศูนยการคาแฟชั่นไอสแลนด ดานความถี่ใน
การมาใชบริการเฉลี่ย (ครั้ง/เดือน)  โดยจําแนกตามรายไดเฉล่ียตอเดือน  ใชสถิติการวิเคราะหความแปรปรวนทาง
เดียว (One Way Analysis of Variance : One Way ANOVA)  เมื่อพิจารณาผลการทดสอบพบวา F-Prob. ที่ได
เทากับ .396 ซึ่งมากกวา .05 (.396 > .05) นั่นคือ  ยอมรับสมมติฐานหลัก (H0) และปฏิเสธสมมติฐานรอง (H1) 
หมายความวา  ลูกคาที่มีรายไดเฉล่ียตอเดือนแตกตางกันจะมีพฤติกรรมการใชบริการศูนยการคาแฟชั่นไอสแลนด  
ดานความถี่ในการมาใชบริการเฉลี่ย (ครั้ง/เดือน) ไมแตกตางกัน ที่ระดับ นัยสําคัญทางสถิติ .05   

สวนผลการวิเคราะหความแปรปรวนพฤติกรรมการใชบริการศูนยการคาแฟชั่นไอสแลนด ดานเวลา
เฉล่ียที่ใชบริการ (ช.ม./ครั้ง) โดยจําแนกตามรายไดเฉล่ียตอเดือน  ใชสถิติการวิเคราะหความแปรปรวนทางเดียว 
(One Way Analysis of Variance : One Way ANOVA)  พบวาคา F-Prob. ที่ไดเทากับ .049  ซึ่งนอยกวา .05 
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(.049 < .05) นั่นคือ  ปฏิเสธสมมติฐานหลัก (H0) และยอมรับสมมติฐานรอง (H1) หมายความวา  ลูกคาที่มีรายได
เฉล่ียตอเดือนแตกตางกันจะมีพฤติกรรมการใชบริการศูนยการคาแฟชั่นไอสแลนด ดานเวลาเฉลี่ยที่ใชบริการ (ช.
ม./ครั้ง)  แตกตางกันอยางมีนัยสําคัญทางสถิติที่ระดับ .05  และดานคาใชจายเฉล่ีย (บาท/ครั้ง) พบวาคา F-Prob. 
ที่ไดเทากับ .000  ซึ่งนอยกวา .01 (.000 < .01) นั่นคือ  ปฏิเสธสมมติฐานหลัก (H0) และยอมรับสมมติฐานรอง 
(H1) หมายความวา  ลูกคาที่มรีายไดเฉล่ียตอเดือนแตกตางกันจะมีพฤติกรรมการใชบริการศูนยการคาแฟชั่นไอส
แลนด ดานคาใชจายเฉล่ีย (บาท/ครั้ง) แตกตางกันอยางมีนัยสําคัญทางสถิติที่ระดับ .01 
 เพ่ือใหทราบวาลูกคาที่มีรายไดเฉล่ียตอเดือนแตกตางกันจะมีพฤติกรรมการใชบริการศูนยการคาแฟชั่น
ไอสแลนด  ดานเวลาเฉลี่ยที่ใชบริการ (ช.ม./ครั้ง) และดานคาใชจายเฉล่ีย (บาท/ครั้ง) แตกตางกันในรายคูใดบาง  
ดังนั้นผูวิจัยจึงไดทําการทดสอบความแตกตางของคะแนนเฉลี่ยเปนรายคูโดยใชวิธี LSD (Least Significant 
Difference) ปรากฎผลดังนี้ 
 
ตาราง 30  แสดงผลการเปรียบเทียบพฤติกรรมการใชบริการดานเวลาเฉลี่ยที่ใชบริการ (ช.ม./ครั้ง)เปรียบเทียบ 
     ความแตกตางเปนรายคูดวยวิธี LSD โดยจําแนกตามรายไดเฉล่ียตอเดือน   

รายไดเฉลี่ยตอเดือน  

ต่ํากวาหรือ
เทากับ 

5,000 บาท 

5,001-
14,000 บาท 

14,001-
23,000 บาท 

23,001-
32,000 บาท 

32,001-
41,000 บาท 

41,001 บาท
ข้ึนไป 

  2.97 2.56 2.66 2.85 2.41 2.80 

ต่ํากวาหรือเทากับ 
5,000 บาท 

2.97  .40** .31* .12 .55* .17 

   (.005) (.028) (.491) (.036) (.617) 
5,001-14,000 บาท 2.56   -.10 -.28 .15 -.24 
    (.465) (.091) (.562) (.471) 
14,001-23,000 บาท 2.66    -.19 .25 -.14 
     (.257) (.341) (.666) 
23,001-32,000 บาท 2.85     .43 .05 

      (.120) (.893) 
32,001-41,000 บาท 2.41      -.39 

       (.329) 
41,001 บาทข้ึนไป 2.80       

X

* มีนัยสําคัญทางสถิติที่ระดับ .05 
** มีนัยสําคัญทางสถิติที่ระดับ .01 

 
         ผลการวิเคราะหจากตาราง  เมื่อเปรียบเทียบพฤติกรรมการใชบริการดานเวลาเฉลี่ยที่ใชบริการ (ช.ม./
ครั้ง) จําแนกตามรายไดเฉล่ียตอเดือน  โดยวิธี LSD (Least-Significant Different) ที่ระดับความเชื่อมั่น 95% 
พบวา 
 ลูกคาที่มรีายไดเฉล่ียตอเดือนต่ํากวาหรือเทากับ 5,000 บาท มีพฤติกรรมการใชบริการดานเวลาเฉลี่ยที่
ใชบริการ (ช.ม./ครั้ง) แตกตางจากลูกคาที่มีรายไดเฉล่ียตอเดือน 5,001-14,000 บาท (.005 < .01) หมายความวา 
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ลูกคาที่มีรายไดเฉล่ียตอเดือนต่ํากวาหรือเทากับ 5,000 บาท  มีพฤติกรรมการใชบริการดานเวลาเฉลี่ยที่ใชบริการ 
(ช.ม./ครั้ง) มากกวาลูกคาที่มีรายไดเฉล่ียตอเดือน 5,001-14,000 บาท อยางมีนัยสําคัญทางสถิติที่ระดับ .01  โดย
มีผลตางของคาเฉล่ียเทากับ .40  
 ลูกคาที่มีรายไดเฉล่ียตอเดือนต่ํากวาหรือเทากับ 5,000 บาท มีพฤติกรรมการใชบริการดานเวลาเฉลี่ยที่
ใชบริการ (ช.ม./ครั้ง) แตกตางจากลูกคาที่มีรายไดเฉล่ียตอเดือน 14,001-23,000 บาท (.028 < .05) หมายความ
วา ลูกคาที่มีรายไดเฉล่ียตอเดือนต่ํากวาหรือเทากับ 5,000 บาท  มีพฤติกรรมการใชบริการดานเวลาเฉลี่ยที่ใช
บริการ    (ช.ม./ครั้ง) มากกวาลูกคาที่มีรายไดเฉล่ียตอเดือน 14,001-23,000 บาท อยางมีนัยสําคัญทางสถิติที่
ระดับ .05  โดยมีผลตางของคาเฉล่ียเทากับ .31  
 ลูกคาที่มีรายไดเฉล่ียตอเดือนต่ํากวาหรือเทากบั 5,000 บาท มีพฤติกรรมการใชบริการดานเวลาเฉลี่ยที่
ใชบริการ (ช.ม./ครั้ง) แตกตางจากลูกคาที่มีรายไดเฉล่ียตอเดือน 32,001-41,000 บาท (.036 < .05) หมายความ
วา ลูกคาที่มีลูกคาที่มีรายไดเฉล่ียตอเดือนต่ํากวาหรือเทากับ 5,000 บาท มีพฤติกรรมการใชบริการดานเวลาเฉลี่ย
ที่ใชบริการ (ช.ม./ครั้ง) มากกวาลูกคาที่มีรายไดเฉล่ียตอเดือน 32,001-41,000 บาท อยางมีนัยสําคัญทางสถิติที่
ระดับ .05 โดยมีผลตางของคาเฉล่ียเทากับ .55  
 สวนคูอ่ืน ๆ ไมพบความแตกตางอยางมีนัยสําคัญทางสถิติ 
 
ตาราง 31  แสดงผลการเปรียบเทียบพฤติกรรมการใชบริการดานคาใชจายเฉล่ีย (บาท/ครั้ง) เปรียบเทียบความ 
     แตกตางเปนรายคูดวยวิธี LSD โดยจําแนกตามรายไดเฉล่ียตอเดือน 

รายไดเฉลี่ยตอเดือน  

ต่ํากวาหรือ
เทากับ 

5,000 บาท 

5,001-
14,000 บาท 

14,001-
23,000 บาท 

23,001-
32,000 บาท 

32,001-41,000 
บาท 

41,001 บาท
ข้ึนไป 

  765.73 1255.36 1873.33 2267.31 2058.82 1850.00 

ต่ํากวาหรือเทากับ 
5,000 บาท 

765.73  
-489.63** -1107.60** -1501.58** -1293.09** -1084.27** 

   (.001) (.000) (.000) (.000) (.002) 

5,001-14,000 บาท 1255.36   -617.98** -1011.95** -803.47** -594.64 

    (.000) (.000) (.003) (.078) 

14,001-23,000 บาท 1873.33    -393.97* -185.49 23.33 

     (.020) (.483) (.945) 

23,001-32,000 บาท 2267.31     208.48 417.31 

      (.465) (.237) 

32,001-41,000 บาท 2058.82      208.82 

       (.608) 

41,001 บาทข้ึนไป 1850.00       

        

X

* มีนัยสําคัญทางสถิติที่ระดับ .05 
** มีนัยสําคัญทางสถิติที่ระดับ .01 
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         ผลการวิเคราะหจากตาราง  เมื่อเปรียบเทียบพฤติกรรมการใชบริการดานคาใชจายเฉล่ีย (บาท/ครั้ง)  
จําแนกตามรายไดเฉล่ียตอเดือน โดยวิธี LSD (Least-Significant Different) ที่ระดับความเชื่อมั่น 95% พบวา 
 ลูกคาที่มีรายไดเฉล่ียตอเดือนต่ํากวาหรือเทากับ 5,000 บาท มีพฤติกรรมการใชบริการดานคาใชจาย
เฉล่ีย (บาท/ครั้ง) แตกตางจากลูกคาที่มีรายไดเฉล่ียตอเดือน 5,001-14,000 บาท (.001 < .01) หมายความวา 
ลูกคาที่มีรายไดเฉล่ียตอเดือนต่ํากวาหรือเทากับ 5,000 บาท  มีพฤติกรรมการใชบริการดานคาใชจายเฉล่ีย (บาท/
ครั้ง) นอยกวาลูกคาที่มีรายไดเฉล่ียตอเดือน 5,001-14,000 บาท อยางมีนัยสําคัญทางสถิติที่ระดับ .01 โดยมี
ผลตางของคาเฉล่ียเทากับ 489.63  
 ลูกคาที่มีรายไดเฉล่ียตอเดือนต่ํากวาหรือเทากับ 5,000 บาท มีพฤติกรรมการใชบริการดานคาใชจาย
เฉล่ีย (บาท/ครั้ง) แตกตางจากลูกคาที่มีรายไดเฉล่ียตอเดือน 14,001-23,000 บาท (.000 < .01) หมายความวา 
ลูกคาที่มีรายไดเฉล่ียตอเดือนต่ํากวาหรือเทากับ 5,000 บาท  มีพฤติกรรมการใชบริการดานคาใชจายเฉล่ีย (บาท/
ครั้ง) นอยกวาลูกคาที่มีรายไดเฉล่ียตอเดือน 14,001-23,000 บาท อยางมีนัยสําคัญทางสถิติที่ระดับ .01  โดยมี
ผลตางของคาเฉล่ียเทากับ 1107.60  
 ลูกคาที่มีรายไดเฉล่ียตอเดือนต่ํากวาหรือเทากับ 5,000 บาท มีพฤติกรรมการใชบริการดานคาใชจาย
เฉล่ีย (บาท/ครั้ง) แตกตางจากลูกคาที่มีรายไดเฉล่ียตอเดือน 23,001-32,000 บาท (.000 < .01) หมายความวา 
ลูกคาที่มีลูกคาที่มีรายไดเฉล่ียตอเดือนต่ํากวาหรือเทากับ 5,000 บาท มีพฤติกรรมการใชบริการดานคาใชจาย
เฉล่ีย (บาท/ครั้ง) นอยกวาลูกคาที่มีรายไดเฉล่ียตอเดือน 23,001-32,000 บาท อยางมีนัยสําคัญทางสถิติที่ระดับ 
.01 โดยมีผลตางของคาเฉล่ียเทากับ 1501.58  
 ลูกคาที่มีรายไดเฉล่ียตอเดือนต่ํากวาหรือเทากับ 5,000 บาท มีพฤติกรรมการใชบริการดานคาใชจาย
เฉล่ีย (บาท/ครั้ง) แตกตางจากลูกคาที่มีรายไดเฉล่ียตอเดือน 32,001-41,000 บาท (.000 < .01) หมายความวา 
ลูกคาที่มีลูกคาที่มีรายไดเฉล่ียตอเดือนต่ํากวาหรือเทากับ 5,000 บาท มีพฤติกรรมการใชบริการดานคาใชจาย
เฉล่ีย (บาท/ครั้ง) นอยกวาลูกคาที่มีรายไดเฉล่ียตอเดือน 32,001-41,000 บาท อยางมีนัยสําคัญทางสถิติที่ระดับ 
.01 โดยมีผลตางของคาเฉล่ียเทากับ 1293.09  
 ลูกคาที่มีรายไดเฉล่ียตอเดือนต่ํากวาหรือเทากับ 5,000 บาท มีพฤติกรรมการใชบริการดานคาใชจาย
เฉล่ีย (บาท/ครั้ง) แตกตางจากลูกคาที่มีรายไดเฉล่ียตอเดือน 41,001 บาทขึ้นไป (.002 < .01) หมายความวา 
ลูกคาที่มีลูกคาที่มีรายไดเฉล่ียตอเดือนต่ํากวาหรือเทากับ 5,000 บาท มีพฤติกรรมการใชบริการดานคาใชจาย
เฉล่ีย (บาท/ครั้ง) นอยกวาลูกคาที่มีรายไดเฉล่ียตอเดือน 41,001 บาทขึ้นไป อยางมีนัยสําคัญทางสถิติที่ระดับ .01 
โดยมีผลตางของคาเฉล่ียเทากับ 1084.27  
 ลูกคาที่มีรายไดเฉล่ียตอเดือน 5,001-14,000 บาท มีพฤติกรรมการใชบริการดานคาใชจายเฉล่ีย (บาท/
ครั้ง) แตกตางจากลูกคาที่มีรายไดเฉล่ียตอเดือน 14,001-23,000 บาท (.000 < .01) หมายความวา ลูกคาที่มี
รายไดเฉล่ียตอเดือน 5,001-14,000 บาท มีพฤติกรรมการใชบริการดานคาใชจายเฉล่ีย (บาท/ครั้ง) นอยกวาลูกคา
ที่มีรายไดเฉล่ียตอเดือน 14,001-23,000 บาท อยางมีนัยสําคัญทางสถิติที่ระดับ .01 โดยมีผลตางของคาเฉล่ีย
เทากับ 617.98  
 ลูกคาที่มีรายไดเฉล่ียตอเดือน 5,001-14,000 บาท มีพฤติกรรมการใชบริการดานคาใชจายเฉล่ีย (บาท/
ครั้ง) แตกตางจากลูกคาที่มีรายไดเฉล่ียตอเดือน 23,001-32,000 บาท (.000 < .01) หมายความวา ลูกคาที่มี
รายไดเฉล่ียตอเดือน 5,001-14,000 บาท มีพฤติกรรมการใชบริการดานคาใชจายเฉล่ีย (บาท/ครั้ง) นอยกวาลูกคา
ที่มีรายไดเฉล่ียตอเดือน 23,001-32,000 บาท อยางมีนัยสําคัญทางสถิติที่ระดับ .01 โดยมีผลตางของคาเฉล่ีย
เทากับ 1011.95  
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 ลูกคาที่มีรายไดเฉล่ียตอเดือน 5,001-14,000 บาท มีพฤติกรรมการใชบริการดานคาใชจายเฉล่ีย (บาท/
ครั้ง) แตกตางจากลูกคาที่มีรายไดเฉล่ียตอเดือน 32,001-41,000 บาท (.003 < .01) หมายความวา ลูกคาที่มี
รายไดเฉล่ียตอเดือน 5,001-14,000 บาท มีพฤติกรรมการใชบริการดานคาใชจายเฉล่ีย (บาท/ครั้ง) นอยกวาลูกคา
ที่มีรายไดเฉล่ียตอเดือน 32,001-41,000 บาท อยางมีนัยสําคัญทางสถิติที่ระดับ .01  โดยมีผลตางของคาเฉลี่ย
เทากับ 803.47  
 ลูกคาที่มีรายไดเฉล่ียตอเดือน 14,001-23,000 บาทมีพฤติกรรมการใชบริการดานคาใชจายเฉล่ีย 
(บาท/ครั้ง) แตกตางจากลูกคาที่มีรายไดเฉล่ียตอเดือน 23,001-32,000 บาท (.020 < .05) หมายความวา ลูกคาที่
มีรายไดเฉล่ียตอเดือน 14,001-23,000 บาท มีพฤติกรรมการใชบริการดานคาใชจายเฉล่ีย (บาท/ครั้ง) นอยกวา
ลูกคาที่มีรายไดเฉล่ียตอเดือน 23,001-32,000 บาท อยางมีนัยสําคัญทางสถิติที่ระดับ .05  โดยมีผลตางของ
คาเฉล่ียเทากับ 393.97  
 สวนคูอื่น ๆ ไมพบความแตกตางอยางมีนัยสําคัญทางสถิติ 
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 สมมติฐานขอท่ี 1.6  ลูกคาที่มีสถานภาพสมรสแตกตางกันจะมีพฤติกรรมการใชบริการศูนยการคา
แฟชั่นไอสแลนด  ในระดับที่แตกตางกัน 
 H0 : ลูกคาที่มีสถานภาพสมรสแตกตางกันจะมีพฤติกรรมการใชบริการศูนยการคาแฟชั่นไอสแลนด  ใน
ระดับที่ไมแตกตางกัน 
 H1 : ลูกคาที่มีสถานภาพสมรสแตกตางกันจะมีพฤติกรรมการใชบริการศูนยการคาแฟชั่นไอสแลนด  ใน
ระดับที่แตกตางกัน 
 สําหรับสถิติในการวิเคราะห  จะใชการทดสอบคาดวยการวิเคราะหคาความแปรปรวนทางเดียว (One 
Way Analysis of Variance : One Way ANOVA) และการทดสอบสมมติฐานใช ระดับความเชื่อมั่น 95%  ดังนั้น 
จะปฏิเสธสมมติฐานหลัก (H0) ก็ตอเมื่อคา F-Prob. มีคานอยกวา .05 และถาสมมติฐานขอใดปฏิเสธสมมติฐาน
หลัก (H0) และยอมรับสมมติฐานรอง (H1) ที่มีคาเฉล่ียอยางนอยหนึ่งคูที่แตกตางกันจะนําไปเปรียบเทียบเชิงซอน 
(Multiple Comparison) โดยใชวิธีทดสอบแบบ Least Significant Difference (LSD) เพ่ือหาวาคาเฉล่ียคูใดบาง
แตกตางกันที่ระดับนัยสําคัญทางสถิติ .05   ผลการทดสอบสมมติฐานปรากฎในตาราง ดังนี้ 
 
ตาราง 32  แสดงผลการเปรียบเทียบพฤติกรรมการใชบริการศูนยการคาแฟชั่นไอสแลนด  จําแนกตามสถานภาพ 
     สมรส 

พฤติกรรมการใชบริการ  
แหลงความ
แปรปรวน 

df  SS  MS  F  p  

ระหวางกลุม 2 13.901 6.951 1.329 .266 
ภายในกลุม 397 2076.099 5.229     

ความถี่ในการมาใชบริการเฉลี่ย 
(ครั้ง/เดือน) 

รวม 399 2090.000       

เวลาเฉล่ียที่ใชบริการ (ช.ม./ครั้ง) ระหวางกลุม 2 6.628 3.314 3.319* .037 

 ภายในกลุม 397 396.449 .999     

 รวม 399 403.077       

ระหวางกลุม 2 75247468.497 37623734.249 33.724** .000 
ภายในกลุม 397 442903775.253 1115626.638    

รวม 399 518151243.750      

คาใชจายเฉล่ีย (บาท/ครั้ง) 

      

* มีนัยสําคัญทางสถิติที่ระดับ .05 
** มีนัยสําคัญทางสถิติที่ระดับ .01 

 
 ผลการวิเคราะหความแปรปรวนพฤติกรรมการใชบริการศูนยการคาแฟชั่นไอสแลนด ดานความถี่ใน
การมาใชบริการเฉลี่ย (ครั้ง/เดือน)  โดยจําแนกตามสถานภาพสมรส ใชสถิติการวิเคราะหความแปรปรวนทางเดียว 
(One Way Analysis of Variance : One Way ANOVA)  เมื่อพิจารณาผลการทดสอบพบวา F-Prob. ที่ไดเทากับ 
.266 ซึ่งมากกวา .05 (.266 > .05) นั่นคือ  ยอมรับสมมติฐานหลัก (H0) และปฏิเสธสมมติฐานรอง (H1) 
หมายความวา  ลูกคาที่มีสถานภาพสมรสแตกตางกันจะมีพฤติกรรมการใชบริการศูนยการคาแฟชั่นไอสแลนด  
ดานความถี่ในการมาใชบริการเฉลี่ย (ครั้ง/เดือน) ไมแตกตางกัน  ที่ระดับนัยสําคัญทางสถิติ .05 
 สวนการวิเคราะหความแปรปรวนพฤติกรรมการใชบริการศูนยการคาแฟชั่นไอสแลนด ดานเวลาเฉลี่ยที่
ใชบริการ (ช.ม./ครั้ง) โดยจําแนกตามสถานภาพสมรส ใชสถิติการวิเคราะหความแปรปรวนทางเดียว (One Way 
Analysis of Variance : One Way ANOVA)  เมื่อพิจารณาผลการทดสอบพบวา F-Prob. ที่ไดเทากับ .037  ซึ่ง
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นอยกวา .05 (.037 < .05) นั่นคือ ปฏิเสธสมมติฐานหลัก (H0) และยอมรับสมมติฐานรอง (H1) หมายความวา  
ลูกคาที่มีสถานภาพสมรสแตกตางกันจะมีพฤติกรรมการใชบริการศูนยการคาแฟชั่นไอสแลนด  ดานเวลาเฉลี่ยที่ใช
บริการ (ช.ม./ครั้ง) แตกตางกัน อยางมีนัยสําคัญทางสถิติที่ระดับ .05  และดานคาใชจายเฉล่ีย (บาท/ครั้ง) เมื่อ
พิจารณาผลการทดสอบพบวา F-Prob. ที่ไดเทากับ .000  ซึ่งนอยกวา .01 (.000 < .01) นั่นคือ ปฏิเสธสมมติฐาน
หลัก (H0) และยอมรับสมมติฐานรอง (H1) หมายความวา  ลูกคาที่มีสถานภาพสมรสแตกตางกันจะมีพฤติกรรมการ
ใชบริการศูนยการคาแฟชั่นไอสแลนด  ดานคาใชจายเฉล่ีย (บาท/ครั้ง) แตกตางกัน อยางมีนัยสําคัญทางสถิติที่
ระดับ .01   
 เพ่ือใหทราบวาลูกคาที่มีสถานภาพสมรสแตกตางกันจะมีพฤติกรรมการใชบริการศูนยการคาแฟชั่นไอส
แลนด  ดานเวลาเฉลี่ยที่ใชบริการ (ช.ม./ครั้ง) และดานคาใชจายเฉล่ีย (บาท/ครั้ง) แตกตางกันในรายคูใดบาง  
ดังนั้นผูวิจัยจึงไดทําการทดสอบความแตกตางของคะแนนเฉลี่ยเปนรายคูโดยใชวิธี LSD (Least Significant 
Difference) ปรากฎผลดังนี้  
 
ตาราง 33  แสดงผลการเปรียบเทียบพฤติกรรมการใชบริการดานเวลาเฉลี่ยที่ใชบริการ (ช.ม./ครั้ง)เปรียบเทียบ 
     ความแตกตางเปนรายคูดวยวิธี LSD โดยจําแนกตามสถานภาพสมรส 

 
สถานภาพสมรส  โสด สมรส/อยูดวยกัน หมาย/หยาราง/แยกกันอยู 

  2.81 2.67 2.27 

โสด 2.81  .15 .54* 

   (.155) (.017) 
สมรส/อยูดวยกัน 2.67   .39 

    (.082) 

หมาย/หยาราง/แยกกันอยู 2.27    

     

X

* มีนัยสําคัญทางสถิติที่ระดับ .  05  
 
         ผลการวิเคราะหจากตาราง  เมื่อเปรียบเทียบพฤติกรรมการใชบริการดานเวลาเฉลี่ยที่ใชบริการ (ช.ม./
ครั้ง) จําแนกตามสถานภาพสมรสโดยวิธี LSD (Least-Significant Different) ที่ระดับความเชื่อมั่น 95% พบวา 
 ลูกคาที่มีสถานภาพโสด  มีพฤติกรรมการใชบริการดานเวลาเฉลี่ยที่ใชบริการ (ช.ม./ครั้ง) แตกตางจาก
ลูกคาที่มีสถานภาพหมาย/หยาราง/แยกกันอยู (.017 < .05) หมายความวา ลูกคาที่มีสถานภาพโสด  มีพฤติกรรม
การใชบริการดานเวลาเฉลี่ยที่ใชบริการ (ช.ม./ครั้ง) มากกวาลูกคาที่มีสถานภาพหมาย/หยาราง/แยกกันอยู อยางมี
นัยสําคัญทางสถิติที่ระดับ .05 โดยมีผลตางของคาเฉล่ียเทากับ .54  
 สวนคูอ่ืน ๆ ไมพบความแตกตางอยางมีนัยสําคัญทางสถิติ 
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ตาราง 34  แสดงผลการเปรียบเทียบพฤติกรรมการใชบริการดานคาใชจายเฉล่ีย (บาท/ครั้ง) เปรียบเทียบความ 
     แตกตางเปนรายคูดวยวิธี LSD โดยจําแนกตามสถานภาพสมรส 

 
สถานภาพสมรส 

 โสด สมรส/อยูดวยกัน หมาย/หยาราง/แยกกันอยู 

  1126.01 1991.67 1068.18 

โสด 1126.01  -865.66** 57.83 

   (.000) (.808) 

สมรส/อยูดวยกัน 1991.67   923.48** 

    (.000) 

หมาย/หยาราง/แยกกันอยู 1068.18    

     

X

** มีนัยสําคัญทางสถิติที่ระดับ .01 
 
         ผลการวิเคราะหจากตาราง  เมื่อเปรียบเทียบพฤติกรรมการใชบริการดานคาใชจายเฉล่ีย (บาท/ครั้ง)   
จําแนกตามสถานภาพสมรสโดยวิธี LSD (Least-Significant Different) ที่ระดับความเชื่อมั่น 95% พบวา 
 ลูกคาที่มีสถานภาพโสด  มีพฤติกรรมการใชบริการดานคาใชจายเฉล่ีย (บาท/ครั้ง) แตกตางจากลูกคาที่
มีสถานภาพสมรส/อยูดวยกัน (.000 < .01) หมายความวา ลูกคาที่มีสถานภาพโสด  มีพฤติกรรมการใชบริการดาน
คาใชจายเฉล่ีย (บาท/ครั้ง) นอยกวาลูกคาที่มีสถานภาพสมรส/อยูดวยกัน อยางมีนัยสําคัญทางสถิติที่ระดับ .01 
โดยมีผลตางของคาเฉล่ียเทากับ 865.66  
 ลูกคาที่มีสถานภาพสมรส/อยูดวยกัน  มีพฤติกรรมการใชบริการดานคาใชจายเฉลี่ย (บาท/ครั้ง) 
แตกตางจากลูกคาที่มีสถานภาพหมาย/หยาราง/แยกกันอยู (.000 < .01) หมายความวา ลูกคาที่มีสถานภาพสมรส/
อยูดวยกัน    มีพฤติกรรมการใชบริการดานคาใชจายเฉล่ีย (บาท/ครั้ง) มากกวาลูกคาที่มีสถานภาพหมาย/หยา
ราง/แยกกันอยู อยางมีนัยสําคัญทางสถิติที่ระดับ .01 โดยมีผลตางของคาเฉล่ียเทากับ 923.48  
 สวนคูอ่ืน ๆ ไมพบความแตกตางอยางมีนัยสําคัญทางสถิติ 
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 สมมติฐานขอท่ี 1.7  ลูกคาที่มีถ่ินที่อยูอาศัยแตกตางกันจะมีพฤติกรรมการใชบริการศูนยการคาแฟชั่น
ไอสแลนด  ในระดับที่แตกตางกัน 
 H0 : ลูกคาที่มีถ่ินที่อยูอาศัยแตกตางกันจะมีพฤติกรรมการใชบริการศูนยการคาแฟชั่นไอสแลนด  ใน
ระดับที่ไมแตกตางกัน 
 H1 : ลูกคาที่มีถ่ินที่อยูอาศัยแตกตางกันจะมีพฤติกรรมการใชบริการศูนยการคาแฟชั่นไอสแลนด  ใน
ระดับที่แตกตางกัน 
 สําหรับสถิติในการวิเคราะห  จะใชการทดสอบคาดวยการวิเคราะหคาความแปรปรวนทางเดียว (One 
Way Analysis of Variance : One Way ANOVA) และการทดสอบสมมติฐานใช ระดับความเชื่อมั่น 95%  ดังนั้น 
จะปฏิเสธสมมติฐานหลัก (H0) ก็ตอเมื่อคา F-Prob. มีคานอยกวา .05 และถาสมมติฐานขอใดปฏิเสธสมมติฐาน
หลัก (H0) และยอมรับสมมติฐานรอง (H1) ที่มีคาเฉล่ียอยางนอยหนึ่งคูที่แตกตางกันจะนําไปเปรียบเทียบเชิงซอน 
(Multiple Comparison) โดยใชวิธีทดสอบแบบ Least Significant Difference (LSD) เพ่ือหาวาคาเฉล่ียคูใดบาง
แตกตางกันที่ระดับนัยสําคัญทางสถิติ .05  ผลการทดสอบสมมติฐานปรากฎในตาราง ดังนี้ 
 
ตาราง 35  แสดงผลการเปรียบเทียบพฤติกรรมการใชบริการศูนยการคาแฟชั่นไอสแลนด  จําแนกตามถิ่นที่อยู 
     อาศัย 

พฤติกรรมการใชบรกิาร  
แหลงความ
แปรปรวน 

df  SS  MS  F  p  

ระหวางกลุม 5 76.558 15.312 2.996* .010 
ภายในกลุม 394 2013.442 5.110     

ความถี่ในการมาใชบริการเฉลี่ย 
(ครั้ง/เดือน) 

รวม 399 2090.000       

เวลาเฉล่ียที่ใชบริการ (ช.ม./ครั้ง) ระหวางกลุม 5 5.622 1.124 1.115 .352 

 ภายในกลุม 394 397.456 1.009    

 รวม 399 403.077       

ระหวางกลุม 5 18693246.019 3738649.204 2.949* .013 
ภายในกลุม 394 499457997.731 1267659.893    

รวม 399 518151243.750      

คาใชจายเฉล่ีย (บาท/ครั้ง) 

      

* มีนัยสําคัญทางสถิติที่ระดับ .05 

 
 ผลการวิเคราะหความแปรปรวนพฤติกรรมการใชบริการศูนยการคาแฟชั่นไอสแลนด ดานเวลาเฉลี่ยที่
ใชบริการ (ช.ม./ครั้ง) โดยจําแนกตามถิ่นที่อยูอาศัย  ใชสถิติการวิเคราะหความแปรปรวนทางเดียว (One Way 
Analysis of Variance : One Way ANOVA)  เมื่อพิจารณาผลการทดสอบพบวา F-Prob. ที่ไดเทากับ .352  ซึ่ง
มากกวา .05 (.352 > .05) นั่นคือ ยอมรับสมมติฐานหลัก (H0) และปฏิเสธสมมติฐานรอง (H1) หมายความวา  
ลูกคาที่มีถ่ินที่อยูอาศัยแตกตางกันจะมีพฤติกรรมการใชบริการศูนยการคาแฟชั่นไอสแลนด  ดานเวลาเฉลี่ยที่ใช
บริการ (ช.ม./ครั้ง) ไมแตกตางกันที่ระดับนัยสําคัญทางสถิติ .05 
 
 สวนผลการวิเคราะหความแปรปรวนพฤติกรรมการใชบริการศูนยการคาแฟชั่นไอสแลนด ดานความถี่
ในการมาใชบริการเฉลี่ย (ครั้ง/เดือน) และดานคาใชจายเฉล่ีย (บาท/ครั้ง) โดยจําแนกตามถิ่นที่อยูอาศัย ใชสถิติ
การวิเคราะหความแปรปรวนทางเดียว (One Way Analysis of Variance : One Way ANOVA)  เมื่อพิจารณาผล
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การทดสอบพบวา F-Prob. ที่ไดเทากับ .010 และ .013 ซึ่งนอยกวา .05 (.010 และ .013 < .05) นั่นคือ ปฏิเสธ
สมมติฐานหลัก (H0) และยอมรับสมมติฐานรอง (H1) หมายความวา  ลูกคาที่มีถ่ินที่อยูอาศัยแตกตางกันจะมี
พฤติกรรมการใชบริการศูนยการคาแฟชั่นไอสแลนด  ดานความถี่ในการมาใชบริการเฉลี่ย (ครั้ง/เดือน)  และดาน
คาใชจายเฉล่ีย (บาท/ครั้ง) แตกตางกัน อยางมีนัยสําคัญทางสถิติที่ระดับ .05 
 
 เพ่ือใหทราบวาลูกคาที่มีถ่ินที่อยูอาศัยแตกตางกันจะมีพฤติกรรมการใชบริการศูนยการคาแฟชั่นไอส
แลนด  ดานความถี่ในการมาใชบริการเฉลี่ย (ครั้ง/เดือน)  และดานคาใชจายเฉล่ีย (บาท/ครั้ง) แตกตางกันในรายคู
ใดบาง  ดังนั้นผูวิจัยจึงไดทําการทดสอบความแตกตางของคะแนนเฉลี่ยเปนรายคูโดยใชวิธี LSD (Least 
Significant Difference) ปรากฎผลดังนี้ 
 
ตาราง 36  แสดงผลการเปรียบเทียบพฤติกรรมการใชบริการดานความถี่ในการมาใชบริการเฉลี่ย (ครั้ง/เดือน)   
     เปรียบเทียบความแตกตางเปนรายคูดวยวิธี LSD โดยจําแนกตามถิ่นที่อยูอาศัย 

ถ่ินที่อยูอาศัย  
เขตคลอง
สามวา 

เขตคันนา
ยาว 

เขตบึงกุม เขตมีนบุรี เขตสายไหม อ่ืนๆ 

  3.32 2.73 2.37 2.46 2.31 1.80 

เขตคลองสามวา 3.32  .59 .95** .86* 1.00* 1.52** 

   (.193) (.007) (.020) (.034) (.000) 

เขตคันนายาว 2.73   .37 .27 .42 .94* 

    (.373) (.526) (.423) (.046) 

เขตบึงกุม 2.37    -.10 .05 .57 

     (.765) (.907) (.128) 

เขตมีนบุรี 2.46     .15 .66 

      (.746) (.089) 

เขตสายไหม 2.31      .52 

       (.292) 

อ่ืนๆ 1.80       

        

X

* มีนัยสําคัญทางสถิติที่ระดับ .05 
** มีนัยสําคัญทางสถิติที่ระดับ .01 

          
 ผลการวิเคราะหจากตาราง  เมื่อเปรียบเทียบพฤติกรรมการใชบริการดานความถี่ในการมาใชบริการ
เฉล่ีย (ครั้ง/เดือน)  จําแนกตามถิ่นที่อยูอาศัย โดยวิธี LSD (Least-Significant Different) ที่ระดับความเชื่อมั่น 
95% พบวา 
 ลูกคาที่มีถ่ินที่อยูอาศัยเขตคลองสามวา มีพฤติกรรมการใชบริการดานความถี่ในการมาใชบริการเฉล่ีย 
(ครั้ง/เดือน) แตกตางจากลูกคาที่มีถ่ินที่อยูอาศัยเขตบึงกุม (.007 < .01) หมายความวา ลูกคาที่มีถ่ินที่อยูอาศัยเขต
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คลองสามวา มีพฤติกรรมการใชบริการดานความถี่ในการมาใชบริการเฉลี่ย (ครั้ง/เดือน) มากกวาลูกคาที่มีถ่ินที่อยู
อาศัยเขตบึงกุม อยางมีนัยสําคัญทางสถิติที่ระดับ .01 โดยมีผลตางของคาเฉล่ียเทากับ .95  
 ลูกคาที่มีถ่ินที่อยูอาศัยเขตคลองสามวา มีพฤติกรรมการใชบริการดานความถี่ในการมาใชบริการเฉลี่ย 
(ครั้ง/เดือน) แตกตางจากลูกคาที่มีถ่ินที่อยูอาศัยเขตมีนบุรี (.020 < .05) หมายความวา ลูกคาที่มีถ่ินที่อยูอาศัยเขต
คลองสามวา มีพฤติกรรมการใชบริการดานความถี่ในการมาใชบริการเฉลี่ย (ครั้ง/เดือน) มากกวาลูกคาที่มีถ่ินที่อยู
อาศัยเขตมีนบุรี อยางมีนยัสําคัญทางสถิติที่ระดับ .05 โดยมีผลตางของคาเฉล่ียเทากับ .86  
 ลูกคาที่มีถ่ินที่อยูอาศัยเขตคลองสามวา มีพฤติกรรมการใชบริการดานความถี่ในการมาใชบริการเฉลี่ย 
(ครั้ง/เดือน) แตกตางจากลูกคาที่มีถ่ินที่อยูอาศัยเขตสายไหม (.034 < .05) หมายความวา ลูกคาที่มีถ่ินที่อยูอาศัย
เขตคลองสามวา มีพฤติกรรมการใชบริการดานความถี่ในการมาใชบริการเฉลี่ย (ครั้ง/เดือน) มากกวาลูกคาที่มีถ่ิน
ที่อยูอาศัยเขตสายไหม อยางมีนัยสําคัญทางสถิติที่ระดับ .05 โดยมีผลตางของคาเฉล่ียเทากับ 1.00  
 ลูกคาที่มีถ่ินที่อยูอาศัยเขตคลองสามวา มีพฤติกรรมการใชบริการดานความถี่ในการมาใชบริการเฉลี่ย 
(ครั้ง/เดือน) แตกตางจากลูกคาที่มีถ่ินที่อยูอาศัยเขตอื่นๆ (.000 < .01) หมายความวา  ลูกคาที่มีถ่ินที่อยูอาศัยเขต
คลองสามวา มีพฤติกรรมการใชบริการดานความถี่ในการมาใชบริการเฉลี่ย (ครั้ง/เดือน) มากกวาลูกคาที่มีถ่ินที่อยู
อาศัยเขตอื่นๆ อยางมีนัยสําคัญทางสถิติที่ระดับ .01 โดยมีผลตางของคาเฉล่ียเทากับ 1.52  
 ลูกคาที่มีถ่ินที่อยูอาศัยเขตคันนายาว มีพฤติกรรมการใชบริการดานความถี่ในการมาใชบริการเฉลี่ย 
(ครั้ง/เดือน) แตกตางจากลูกคาที่มีถ่ินที่อยูอาศัยเขตอื่นๆ (.046 < .05) หมายความวา ลูกคาที่มีถ่ินที่อยูอาศัยเขต
คันนายาว มีพฤติกรรมการใชบริการดานความถี่ในการมาใชบริการเฉลี่ย (ครั้ง/เดือน) มากกวาลูกคาที่มีถ่ินที่อยู
อาศัยเขตอื่นๆ อยางมีนัยสําคัญทางสถิติที่ระดับ .05 โดยมีผลตางของคาเฉล่ียเทากับ .94  
 สวนคูอื่น ๆ ไมพบความแตกตางอยางมีนัยสําคัญทางสถติิ 
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ตาราง 37  แสดงผลการเปรียบเทียบพฤติกรรมการใชบริการดานคาใชจายเฉล่ีย (บาท/ครั้ง) เปรียบเทียบความ 
     แตกตางเปนรายคูดวยวิธี LSD โดยจําแนกตามถิ่นที่อยูอาศัย 

ถ่ินที่อยูอาศัย  
เขตคลอง
สามวา 

เขตคัน
นายาว 

เขตบึงกุม เขตมีนบุรี เขตสายไหม อ่ืนๆ 

  1422.73 1675.61 1340.87 1773.60 1105.71 1696.30 

เขตคลองสามวา 1422.73  -252.88 81.86 -350.87 317.01 -273.57 

   (.259) (.638) (.056) (.179) (.186) 

เขตคันนายาว 1675.61   334.74 -97.99 569.90* -20.69 

    (.103) (.645) (.028) (.929) 

เขตบึงกุม 1340.87    -432.73** 235.16 -355.43 

     (.007) (.280) (.056) 

เขตมีนบุรี 1773.60     667.88** 77.30 

      (.003) (.691) 

เขตสายไหม 1105.71      -590.58* 

       (.016) 

อ่ืนๆ 1696.30       

        

X

* มีนัยสําคัญทางสถิติที่ระดับ .05 
** มีนัยสําคัญทางสถิติที่ระดับ .01 

 
        ผลการวิเคราะหจากตาราง  เมื่อเปรียบเทียบพฤติกรรมการใชบริการดานคาใชจายเฉล่ีย (บาท/ครั้ง)  
จําแนกตามถิ่นที่อยูอาศัย โดยวิธี LSD (Least-Significant Different) ที่ระดับความเชื่อมั่น 95% พบวา 
 ลูกคาที่มีถ่ินที่อยูอาศัยเขตคันนายาว มีพฤติกรรมการใชบริการดานคาใชจายเฉล่ีย (บาท/ครั้ง)  
แตกตางจากลูกคาที่มีถ่ินที่อยูอาศัยเขตสายไหม (.028 < .05) หมายความวา  ลูกคาที่มีถ่ินที่อยูอาศัยเขตคันนา
ยาว มีพฤติกรรมการใชบริการดานคาใชจายเฉล่ีย (บาท/ครั้ง) มากกวาลูกคาที่มีถ่ินที่อยูอาศัยเขตสายไหม 
 อยางมีนัยสําคัญทางสถิติที่ระดับ .05  โดยมีผลตางของคาเฉล่ียเทากับ 569.90  
 ลูกคาที่มีถ่ินที่อยูอาศัยเขตบึงกุม มีพฤติกรรมการใชบริการดานคาใชจายเฉล่ีย (บาท/ครั้ง)  แตกตาง
จากลูกคาที่มีถ่ินที่อยูอาศัยเขตมีนบุรี (.007 < .01) หมายความวา  ลูกคาที่มีถ่ินที่อยูอาศัยเขตบึงกุม มีพฤติกรรม
การใชบริการดานคาใชจายเฉล่ีย (บาท/ครั้ง) นอยกวาลูกคาที่มีถ่ินที่อยูอาศัยเขตมีนบุรี อยางมีนัยสําคัญทางสถิติที่
ระดับ .01   โดยมีผลตางของคาเฉล่ียเทากับ 432.73  
 ลูกคาที่มีถ่ินที่อยูอาศัยเขตมีนบุรี มีพฤติกรรมการใชบริการดานคาใชจายเฉล่ีย (บาท/ครั้ง)  แตกตาง
จากลูกคาที่มีถ่ินที่อยูอาศัยเขตสายไหม (.003 < .01) หมายความวา  ลูกคาที่มีถ่ินที่อยูอาศัยเขตมีนบุรี มี
พฤติกรรมการใชบริการดานคาใชจายเฉล่ีย (บาท/ครั้ง) มากกวาลูกคาที่มีถ่ินที่อยูอาศัยเขตสายไหม อยางมี
นัยสําคัญทางสถิติที่ระดับ .01  โดยมีผลตางของคาเฉล่ียเทากับ 667.88  
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 ลูกคาที่มีถ่ินที่อยูอาศัยเขตสายไหม มีพฤติกรรมการใชบริการดานคาใชจายเฉล่ีย (บาท/ครั้ง)  แตกตาง
จากลูกคาที่มีถ่ินที่อยูอาศัยเขตอื่นๆ (.016 < .05) หมายความวา  ลูกคาที่มีถ่ินที่อยูอาศัยเขตสายไหม มีพฤติกรรม
การใชบริการดานคาใชจายเฉล่ีย (บาท/ครั้ง) นอยกวาลูกคาที่มีถ่ินที่อยูอาศัยเขตอื่นๆ อยางมีนัยสําคัญทางสถิติที่
ระดับ .05  โดยมีผลตางของคาเฉล่ียเทากับ 590.58  
 สวนคูอื่น ๆ ไมพบความแตกตางอยางมีนัยสําคัญทางสถิติ 
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สมมติฐานขอท่ี 2  ความพึงพอใจของลูกคาท่ีมีตอศูนยการคาแฟชั่นไอสแลนด ประกอบดวย ดาน
คุณลักษณะของศูนยการคาฯ ดานราคา ดานสถานที่ตั้ง ดานกิจกรรมการสงเสริมการขาย ดานการ
ตกแตงสถานที่ ดานบุคลากร ดานการประชาสัมพันธ  สามารถทํานายพฤติกรรมการใชบริการ
ศูนยการคาแฟชั่นไอสแลนด   

 
 สมมติฐานขอท่ี 2.1  ความพึงพอใจของลูกคาที่มีตอศูนยการคาแฟชั่นไอสแลนด ประกอบดวย ดาน

คุณลักษณะของศูนยการคาฯ ดานราคา ดานสถานที่ตั้ง ดานกิจกรรมการสงเสริมการขาย ดานการตกแตงสถานที่ 
ดานบุคลากร ดานการประชาสัมพันธ สามารถทํานายพฤติกรรมการใชบริการศูนยการคาแฟชั่นไอสแลนด ดาน
ความถี่ในการมาใชบริการเฉลี่ย (ครั้ง/เดือน) 

 H0 : ความพึงพอใจของลูกคาที่มีตอศูนยการคาแฟชั่นไอสแลนด ประกอบดวย ดานคุณลักษณะ
ของศูนยการคาฯ ดานราคา ดานสถานที่ตั้ง ดานกิจกรรมการสงเสริมการขาย ดานการตกแตงสถานที่ ดาน
บุคลากร ดานการประชาสัมพันธ ไมสามารถทํานายพฤติกรรมการใชบริการศูนยการคาแฟชั่นไอสแลนด ดาน
ความถี่ในการมาใชบริการเฉลี่ย (ครั้ง/เดือน) 

  H1 : ความพึงพอใจของลูกคาที่มีตอศูนยการคาแฟชั่นไอสแลนด ประกอบดวย ดานคุณลักษณะ
ของศูนยการคาฯ ดานราคา ดานสถานที่ตั้ง ดานกิจกรรมการสงเสริมการขาย ดานการตกแตงสถานที่ ดาน
บุคลากร ดานการประชาสัมพันธ สามารถทํานายพฤติกรรมการใชบริการศูนยการคาแฟชั่นไอสแลนด ดานความถี่
ในการมาใชบริการเฉลี่ย (ครั้ง/เดือน) 
 
 สําหรับสถิติที่ใชในการวิเคราะหและทดสอบสมมติฐาน คือ การวิเคราะหโดยใชสมการ  Multiple 
Regression ในการหาความสัมพันธระหวางความพึงพอใจของลูกคาที่มีตอศูนยการคาแฟชั่นไอสแลนด  สามารถ
ทํานายพฤติกรรมการใชบริการศูนยการคาแฟชั่นไอสแลนด  ดานความถี่ในการมาใชบริการเฉลี่ย และการทดสอบ
สมมติฐานใช ระดับความเชื่อมั่น 95%  ดังนั้น จะปฏิเสธสมมติฐานหลัก (H0) และยอมรับสมมติฐานรอง (H1)  ก็
ตอเมื่อคา Sig. มีคานอยกวา .05 ผลการทดสอบสมมติฐานปรากฎในตาราง ดังนี้ 
 
ตาราง 38  แสดงคาสถิติการวิเคราะหความถดถอยเชิงซอนของตัวแปร ความพึงพอใจของลูกคาที่มีตอศูนยการคา 
     แฟชั่นไอสแลนด สามารถทํานายพฤติกรรมการใชบริการศูนยการคาแฟชั่นไอสแลนด ดานความถี่ในการมาใช 
     บริการเฉลี่ย (ครั้ง/เดือน) 

   Model B SE(b) Beta t Sig 

     คาคงที่ (Constant) 2.593 .903  2.873** .004 
ความพึงพอใจดานคุณลักษณะของศูนยฯ .272 .273 .066 .996 .320 
ความพึงพอใจดานราคา .322 .231 .100 1.392 .165 
ความพึงพอใจดานสถานที่ตั้ง .377 .229 .107 1.647 .100 
ความพึงพอใจดานกิจกรรมการสงเสริมการขาย -.168 .225 -.053 -.747 .455 
ความพึงพอใจดานการตกแตงสถานที่ -.317 .206 -.102 -1.534 .126 
ความพึงพอใจดานบุคลากร -.403 .215 -.133 -1.876 .061 
ความพึงพอใจดานการประชาสัมพันธ -.134 .239 -.038 -.561 .575 

** มีนัยสําคัญทางสถิติที่ระดับ .01 
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 R R2 R2
 adjusted  SE(est.) F Sig. 

.176(a) .031 .014 2.273 1.783 .089 

 
ผลการทดสอบ ความพึงพอใจของลูกคาที่มีตอศูนยการคาแฟชั่นไอสแลนด ประกอบดวย ดาน

คุณลักษณะของศูนยการคาฯ ดานราคา ดานสถานที่ตั้ง ดานกิจกรรมการสงเสริมการขาย ดานการตกแตงสถานที่ 
ดานบุคลากร ดานการประชาสัมพันธ  พิจารณาผลการทดสอบพบวา คา Sig. ที่ไดเทากับ .320, .165, .100, .455, 
.126, .061, และ .575  ตามลําดับ ซึ่งมากกวา .05 (.320, .165, .100, .455, .126, .061, และ .575 > .05 ) นั่นคือ 
ยอมรับสมมติฐานหลัก (H0) และปฏิเสธสมมติฐานรอง (H1) หมายความวา ความพึงพอใจของลูกคาที่มีตอ
ศูนยการคาแฟชั่นไอสแลนด ประกอบดวย ดานคุณลักษณะของศูนยการคาฯ ดานราคา ดานสถานที่ตั้ง ดาน
กิจกรรมการสงเสริมการขาย ดานการตกแตงสถานที่ ดานบุคลากร ดานการประชาสัมพันธ ไมสามารถทํานาย
พฤติกรรมการใชบริการศูนยการคาแฟชั่นไอสแลนด  ดานความถี่ในการมาใชบริการเฉลี่ย (ครั้ง /เดือน) ที่ระดับ
นัยสําคัญทางสถิติ .05 

 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 



 103

สมมติฐานขอท่ี 2.2  ความพึงพอใจของลูกคาที่มีตอศูนยการคาแฟชั่นไอสแลนด ประกอบดวย ดาน
คุณลักษณะของศูนยการคาฯ ดานราคา ดานสถานที่ตั้ง ดานกิจกรรมการสงเสริมการขาย ดานการตกแตงสถานที่ 
ดานบุคลากร ดานการประชาสัมพันธ สามารถทํานายพฤติกรรมการใชบริการศูนยการคาแฟชั่นไอสแลนด ดาน
เวลาเฉลี่ยในการมาใชบริการ (ชม./ครั้ง)  

 H0 : ความพึงพอใจของลูกคาที่มีตอศูนยการคาแฟชั่นไอสแลนด ประกอบดวย ดานคุณลักษณะ
ของศูนยการคาฯ ดานราคา ดานสถานที่ตั้ง ดานกิจกรรมการสงเสริมการขาย ดานการตกแตงสถานที่ ดาน
บุคลากร ดานการประชาสัมพันธ ไมสามารถทํานายพฤติกรรมการใชบริการศูนยการคาแฟชั่นไอสแลนด ดานเวลา
เฉล่ียในการมาใชบริการ (ชม./ครั้ง) 

  H1 : ความพึงพอใจของลูกคาที่มีตอศูนยการคาแฟชั่นไอสแลนด ประกอบดวย ดานคุณลักษณะ
ของศูนยการคาฯ ดานราคา ดานสถานที่ตั้ง ดานกิจกรรมการสงเสริมการขาย ดานการตกแตงสถานที่ ดาน
บุคลากร ดานการประชาสัมพันธ สามารถทํานายพฤติกรรมการใชบริการศูนยการคาแฟชั่นไอสแลนด ดานเวลา
เฉล่ียในการมาใชบริการ (ชม./ครั้ง)  

 
 สําหรับสถิติที่ใชในการวิเคราะหและทดสอบสมมติฐาน คือ การวิเคราะหโดยใชสมการ  Multiple 
Regression ในการหาความสัมพันธระหวางความพึงพอใจของลูกคาที่มีตอศูนยการคาแฟชั่นไอสแลนด  สามารถ
ทํานายพฤติกรรมการใชบริการศูนยการคาแฟชั่นไอสแลนด  ดานเวลาเฉลี่ยในการมาใชบริการ (ชม./ครั้ง) และการ
ทดสอบสมมติฐานใช ระดับความเชื่อมั่น 95%  ดังนั้น จะปฏิเสธสมมติฐานหลัก (H0) และยอมรับสมมติฐานรอง 
(H1)  ก็ตอเมื่อคา Sig. มีคานอยกวา .05 ผลการทดสอบสมมติฐานปรากฎในตาราง ดังนี้ 
 
ตาราง 39  แสดงคาสถิติการวิเคราะหความถดถอยเชิงซอนของตัวแปร ความพึงพอใจของลูกคาที่มีตอศูนยการคา 
     แฟชั่นไอสแลนด สามารถทํานายพฤติกรรมการใชบริการศูนยการคาแฟชั่นไอสแลนด ดานเวลาเฉลี่ยในการมา 
     ใชบริการ (ชม./ครั้ง)  

   Model B SE(b) Beta t Sig 

     คาคงที่ (Constant) 2.595 .397  6.539** .000 
ความพึงพอใจดานคุณลักษณะของศูนยฯ .229 .120 .127 1.912 .057 
ความพึงพอใจดานราคา .040 .102 .028 .392 .695 
ความพึงพอใจดานสถานที่ตั้ง .033 .101 .021 .327 .744 
ความพึงพอใจดานกิจกรรมการสงเสริมการขาย -.030 .099 -.022 -.307 .759 
ความพึงพอใจดานการตกแตงสถานที่ -.263 .091 -.193 -2.904** .004 
ความพึงพอใจดานบุคลากร .074 .094 .056 .784 .433 
ความพึงพอใจดานการประชาสัมพันธ -.054 .105 -.034 -.512 .609 

** มีนัยสําคัญทางสถิติที่ระดับ .01 

 
 R R2 R2

 adjusted  SE(est.) F Sig. 

.171(a) .029 .012 .999 1.679 .113 
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ผลการทดสอบ ความพึงพอใจของลูกคาที่มีตอศูนยการคาแฟชั่นไอสแลนด ดานการตกแตงสถานที่ มีคา 
Sig. .004  ซึ่งนอยกวา .01 (.004 < .01) แสดงวา ความพึงพอใจของลูกคาที่มีตอศูนยการคาแฟชั่นไอสแลนดดาน
การตกแตงสถานที่ สามารถทํานายพฤติกรรมการใชบริการศูนยการคาแฟชั่นไอสแลนด  ดานเวลาเฉลี่ยในการมา
ใชบริการ (ชม./ครั้ง)    นั่นคือ ปฏิเสธสมมติฐานหลัก (H0) และยอมรับสมมติฐานรอง (H1)   ซึ่งถูกตองรอยละ  
1.20   แสดงวายังมีความพึงพอใจดานอื่นๆ  อีกถึงรอยละ   98.80 ที่มีผลตอพฤติกรรมการใชบริการศูนยการคา
แฟชั่นไอสแลนด ดานเวลาเฉลี่ยในการมาใชบริการ (ชม./ครั้ง)    และมีคาความคลาดเคลื่อนในการประมาณคากับ
พฤติกรรมการใชบริการศูนยการคาแฟชั่นไอสแลนด  ดานเวลาเฉลี่ยในการมาใชบริการ (ชม./ครั้ง)    เทากับ 0.999  
มีคาสัมประสิทธิ์ในการตัดสินใจท่ีสามารถอธิบายการเปลี่ยนแปลงของพฤติกรรมการใชบริการศูนยการคาแฟชั่น
ไอสแลนด ดานเวลาเฉลี่ยในการมาใชบริการ (ชม./ครั้ง)  รอยละ 2.90 

 
  ผลทดสอบที่ไดมีความสอดคลองกับสมมติฐาน มีความสัมพันธเชิงซอนกับพฤติกรรมการใชบริการ
ศูนยการคาแฟชั่นไอสแลนด ดานเวลาเฉลี่ยในการมาใชบริการ (ชม./ครั้ง)   และสามารถนํามาเขียนสมการไดดังนี้ 
 
กําหนดให Y    = พฤติกรรมการใชบริการศูนยการคาแฟชั่นไอสแลนด ดานเวลาเฉลี่ยในการมาใช 

บริการ (ชม./ครั้ง)    
   b1  = - .193 

    x1   = ความพึงพอใจดานการตกแตงสถานที่ 
ดังนั้น Y = - .193x1 

  
  ผลการวิเคราะหจากสมการเชิงซอนพบวาแมจะไมมีความพึงพอใจของลูกคาที่มีตอศูนยการคาแฟชั่นไอส
แลนดดานตางๆ เขามาเกี่ยวของ ลูกคาจะมีพฤติกรรมการใชบริการศูนยการคาแฟชั่นไอสแลนด ดานเวลาเฉลี่ยใน
การมาใชบริการ (ชม./ครั้ง)   อยูที่ 2.595 แตเมื่อมีความพึงพอใจของลูกคาที่มีตอศูนยการคาแฟชั่นไอสแลนด ดาน
ตางๆ เขามาเกี่ยวของจะใหผลดังนี้

 

ถาความพึงพอใจดานการตกแตงสถานที่ เปล่ียนแปลงไป 1 หนวย จะทําใหพฤติกรรมการใชบริการ
ศูนยการคาแฟชั่นไอสแลนด ดานเวลาเฉลี่ยในการมาใชบริการ (ชม./ครั้ง) ลดลง .193 หนวย  
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สมมติฐานขอท่ี 2.3  ความพึงพอใจของลูกคาที่มีตอศูนยการคาแฟชั่นไอสแลนด ประกอบดวย ดาน
คุณลักษณะของศูนยการคาฯ ดานราคา ดานสถานที่ตั้ง ดานกิจกรรมการสงเสริมการขาย ดานการตกแตงสถานที่ 
ดานบุคลากร ดานการประชาสัมพันธ สามารถทํานายพฤติกรรมการใชบริการศูนยการคาแฟชั่นไอสแลนด ดาน
คาใชจายเฉล่ียในการมาใชบริการ (บาท./ครั้ง)  

 H0 : ความพึงพอใจของลูกคาที่มีตอศูนยการคาแฟชั่นไอสแลนด ประกอบดวย ดานคุณลักษณะ
ของศูนยการคาฯ ดานราคา ดานสถานที่ตั้ง ดานกิจกรรมการสงเสริมการขาย ดานการตกแตงสถานที่ ดาน
บุคลากร ดานการประชาสัมพันธ ไมสามารถทํานายพฤติกรรมการใชบริการศูนยการคาแฟชั่นไอสแลนด ดาน
คาใชจายเฉล่ียในการมาใชบริการ (บาท./ครั้ง) 

  H1 : ความพึงพอใจของลูกคาที่มีตอศูนยการคาแฟชั่นไอสแลนด ประกอบดวย ดานคุณลักษณะ
ของศูนยการคาฯ ดานราคา ดานสถานที่ตั้ง ดานกิจกรรมการสงเสริมการขาย ดานการตกแตงสถานที่ ดาน
บุคลากร ดานการประชาสัมพันธ สามารถทํานายพฤติกรรมการใชบริการศูนยการคาแฟชั่นไอสแลนด ดาน
คาใชจายเฉล่ียในการมาใชบริการ (บาท./ครั้ง) 
 สําหรับสถิติที่ใชในการวิเคราะหและทดสอบสมมติฐาน คือ การวิเคราะหโดยใชสมการ  Multiple 
Regression ในการหาความสัมพันธระหวางความพึงพอใจของลูกคาที่มีตอศูนยการคาแฟชั่นไอสแลนด  สามารถ
ทํานายพฤติกรรมการใชบริการศูนยการคาแฟชั่นไอสแลนด  ดานคาใชจายเฉลี่ยในการมาใชบริการ (บาท./ครั้ง) 
และการทดสอบสมมติฐานใช ระดับความเชื่อมั่น 95%  ดังนั้น จะปฏิเสธสมมติฐานหลัก (H0) และยอมรับสมมติ
ฐานรอง (H1)  ก็ตอเมื่อคา Sig. มีคานอยกวา .05 ผลการทดสอบสมมติฐานปรากฎในตาราง ดังนี้ 

 
ตาราง 40  แสดงคาสถิติการวิเคราะหความถดถอยเชิงซอนของตัวแปร ความพึงพอใจของลูกคาที่มีตอศูนยการคา 
     แฟชั่นไอสแลนด สามารถทํานายพฤติกรรมการใชบริการศูนยการคาแฟชั่นไอสแลนด ดานคาใชจายเฉล่ียใน 
     การมาใชบริการ (บาท./ครั้ง) 

   Model B SE(b) Beta t Sig 

     คาคงที่ (Constant) 52.076 449.134  .116 .908 
ความพึงพอใจดานคุณลักษณะของศูนยฯ 141.564 135.754 .069 1.043 .298 
ความพึงพอใจดานราคา -97.730 115.145 -.061 -.849 .397 
ความพึงพอใจดานสถานที่ตั้ง 151.967 114.017 .087 1.333 .183 
ความพึงพอใจดานกิจกรรมการสงเสริมการขาย -9.038 111.819 -.006 -.081 .936 
ความพึงพอใจดานการตกแตงสถานที่ -5.116 102.693 -.003 -.050 .960 
ความพึงพอใจดานบุคลากร 12.493 106.814 .008 .117 .907 
ความพึงพอใจดานการประชาสัมพันธ 183.626 118.733 .104 1.547 .123 

 
 R R2 R2

 adjusted  SE(est.) F Sig. 

.180(a) .032 .015 1130.964 1.871 .073 

 
ผลการทดสอบ ความพึงพอใจของลูกคาที่มีตอศูนยการคาแฟชั่นไอสแลนด ประกอบดวย ดาน

คุณลักษณะของศูนยการคาฯ ดานราคา ดานสถานที่ตั้ง ดานกิจกรรมการสงเสริมการขาย ดานการตกแตงสถานที่ 
ดานบุคลากร ดานการประชาสัมพันธ  พิจารณาผลการทดสอบพบวา คา Sig. ที่ไดเทากับ .298, .397, .183, .936, 
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.960, .907, และ .123  ตามลําดับ ซึ่งมากกวา .05 (.298, .397, .183, .936, .960, .907, และ .123  > .05 ) นั่น
คือ ยอมรับสมมติฐานหลัก (H0) และปฏิเสธสมมติฐานรอง (H1) หมายความวา ความพึงพอใจของลูกคาที่มีตอ
ศูนยการคาแฟชั่นไอสแลนด ประกอบดวย ดานคุณลักษณะของศูนยการคาฯ ดานราคา ดานสถานที่ตั้ง ดาน
กิจกรรมการสงเสริมการขาย ดานการตกแตงสถานที่ ดานบุคลากร ดานการประชาสัมพันธ ไมสามารถทํานาย
พฤติกรรมการใชบริการศูนยการคาแฟชั่นไอสแลนด  ดานคาใชจายเฉลี่ยในการมาใชบริการ (บาท./ครั้ง) ที่ระดับ
นัยสําคัญทางสถิติ .05 
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สมมติฐานขอท่ี 3  ความพึงพอใจของลูกคาท่ีมีตอสินคาและบริการของศูนยการคาแฟชั่นไอสแลนด 
ประกอบดวย สินคาอุปโภคบริโภค เสื้อผาเคร่ืองแตงกายและเคร่ืองประดับ เฟอรนิเจอรและของตกแตง
บาน   เคร่ืองใชไฟฟา  คอมพิวเตอรอุปกรณสื่อสารเทคโนโลยี  โรงภาพยนตร  โบวลิ่ง มีความสัมพันธตอ
ความถี่ในการซื้อสินคาและบริการ 
 
   สมมติฐานขอท่ี 3.1  ความพึงพอใจของลูกคาที่มีตอสินคาอุปโภคบริโภคของศูนยการคาแฟชั่นไอส
แลนด มีความสัมพันธตอความถี่ในการซื้อสินคาอุปโภคบริโภค      

 H0 : ความพึงพอใจของลูกคาที่มีตอสินคาอุปโภคบริโภคของศูนยการคาแฟชั่นไอสแลนด ไมมี
ความสัมพันธตอความถี่ในการซื้อสินคาอุปโภคบริโภค   

 H1 : ความพึงพอใจของลูกคาที่มีตอสินคาอุปโภคบริโภคของศูนยการคาแฟชั่นไอสแลนด มี
ความสัมพันธตอความถี่ในการซื้อสินคาอุปโภคบริโภค   

 
 สําหรับสถิติที่ใชในการวิเคราะห  จะใชสถิติสหสัมพันธอยางงายของเพียรสัน (Pearson Product 
Moment Correlation Coefficient) ในการทดสอบ  ซึ่งจะปฏิเสธสมมติฐานหลัก (H0)  และยอมรับสมมติฐานรอง 
(H1)  เมื่อคา Sig.(2-tailed) นอยกวา .05 ผลการทดสอบสมมติฐานปรากฎในตาราง ดังนี้ 
 
ตาราง 41  แสดงความสัมพันธระหวางความพึงพอใจของลูกคาที่มีตอสินคาอุปโภคบริโภคกับความถี่ในการซื้อ 
     สินคาอุปโภคบริโภค   
 

ความพึงพอใจที่มีตอสินคาและบริการ Pearson Correlation  Sig(2-taild)  ระดับความสัมพันธ  

ความพึงพอใจที่มีตอสินคาอุปโภคบริโภค 
.415** .000 

มีความสัมพันธในระดับ 
ปานกลาง ในทิศทางเดียวกัน 

** มีนัยสําคัญทางสถิติที่ระดับ .01 
 
 ผลการทดสอบสมมติฐาน พบวาคา Sig.(2-tailed) เทากับ .000 ซึ่งนอยกวา .01 (.000 < .01) และคา 

Pearson correlation เทากับ .415  นั่นคือ ปฏิเสธสมมติฐานหลัก (H0)  และยอมรับสมมติฐานรอง (H1)  
หมายความวา ความพึงพอใจของลูกคาที่มีตอสินคาอุปโภคบริโภคของศูนยการคาแฟชั่นไอสแลนด มี
ความสัมพันธตอความถี่ในการซื้อสินคาอุปโภคบริโภค  ในระดับปานกลางและในทิศทางเดียวกัน อยางมีนัยสําคัญ
ทางสถิติที่ระดับ .01  หมายความวา ความพึงพอใจของลูกคาที่มีตอสินคาอุปโภคบริโภคของศูนยการคาแฟชั่น
ไอสแลนดมีมาก  ความถี่ในการซื้อสินคาอุปโภคบริโภคของลูกคาก็จะมีมาก เชนเดียวกัน   
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 สมมติฐานขอท่ี 3.2  ความพึงพอใจของลูกคาที่มีตอเส้ือผาเครื่องแตงกายและเครื่องประดับ ของ
ศูนยการคาแฟชั่นไอสแลนด มีความสัมพันธตอความถี่ในการซื้อเส้ือผาเครื่องแตงกายและเครื่องประดับ   
 H0 : ความพึงพอใจของลูกคาที่มีตอเส้ือผาเครื่องแตงกายและเครื่องประดับ ของศูนยการคาแฟชั่น
ไอสแลนด ไมมีความสัมพันธตอความถี่ในการซื้อเส้ือผาเครื่องแตงกายและเครื่องประดับ   
 H1 : ความพึงพอใจของลูกคาที่มีตอเส้ือผาเครื่องแตงกายและเครื่องประดับ ของศูนยการคาแฟชั่น
ไอสแลนด มีความสัมพันธตอความถี่ในการซื้อเส้ือผาเครื่องแตงกายและเครื่องประดับ   

 
 สําหรับสถิติที่ใชในการวิเคราะห  จะใชสถิติสหสัมพันธอยางงายของเพียรสัน (Pearson Product 
Moment Correlation Coefficient) ในการทดสอบ  ซึ่งจะปฏิเสธสมมติฐานหลัก (H0)  และยอมรับสมมติฐานรอง 
(H1)  เมื่อคา Sig.(2-tailed) นอยกวา .05 ผลการทดสอบสมมติฐานปรากฎในตาราง ดังนี้ 
 
ตาราง 42  แสดงความสัมพันธระหวางความพึงพอใจของลูกคาที่มีตอเส้ือผาเครื่องแตงกายและเครื่องประดับ กับ 
     ความถี่ในการซื้อเส้ือผาเครื่องแตงกายและเครื่องประดับ   
 

ความพึงพอใจที่มีตอสินคาและบริการ Pearson Correlation  Sig(2-taild)  ระดับความสัมพันธ  

ความพึงพอใจที่มีตอเส้ือผาเครื่องแตงกาย
และเครื่องประดับ .346** .000 

มีความสัมพันธ 
ในระดับคอนขางต่ํา 
 ในทิศทางเดียวกัน 

** มีนัยสําคัญทางสถิติที่ระดับ .01 
 
 ผลการทดสอบสมมติฐาน พบวาคา Sig.(2-tailed) เทากับ .000 ซึ่งนอยกวา .01 (.000 < .01) และคา 

Pearson correlation เทากับ .346  นั่นคือ ปฏิเสธสมมติฐานหลัก (H0)  และยอมรับสมมติฐานรอง (H1)  
หมายความวา ความพึงพอใจของลูกคาที่มีตอเส้ือผาเครื่องแตงกายและเครื่องประดับ ของศูนยการคาแฟชั่นไอส
แลนด มีความสัมพันธตอความถี่ในการซื้อเส้ือผาเครื่องแตงกายและเครื่องประดับ ในระดับคอนขางต่ําและใน
ทิศทางเดียวกัน อยางมีนัยสําคัญทางสถิติที่ระดับ .01  หมายความวา ความพึงพอใจของลูกคาที่มีตอเส้ือผาเครื่อง
แตงกายและเครื่องประดับ ของศูนยการคาแฟชั่นไอสแลนดเพ่ิมขึ้น ความถี่ในการซื้อเส้ือผาเครื่องแตงกายและ
เครื่องประดับของลูกคาก็จะเพิ่มขึ้นในระดับตํ่า เชนเดียวกัน   
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 สมมติฐานขอท่ี 3.3  ความพึงพอใจของลูกคาที่มีตอเฟอรนิเจอรและของตกแตงบาน ของศูนยการคา
แฟชั่นไอสแลนด มีความสัมพันธตอความถี่ในการซื้อเฟอรนิเจอรและของตกแตงบาน 
 H0 : ความพึงพอใจของลูกคาที่มีตอเฟอรนิเจอรและของตกแตงบาน ของศูนยการคาแฟชั่นไอส
แลนด ไมมีความสัมพันธตอความถี่ในการซื้อเฟอรนิเจอรและของตกแตงบาน 
 H1 : ความพึงพอใจของลูกคาที่มีตอเฟอรนิเจอรและของตกแตงบาน ของศูนยการคาแฟชั่นไอส
แลนด มีความสัมพันธตอความถี่ในการซื้อเฟอรนิเจอรและของตกแตงบาน 

 
 สําหรับสถิติที่ใชในการวิเคราะห  จะใชสถิติสหสัมพันธอยางงายของเพียรสัน (Pearson Product 
Moment Correlation Coefficient) ในการทดสอบ  ซึ่งจะปฏิเสธสมมติฐานหลัก (H0)  และยอมรับสมมติฐานรอง 
(H1)  เมื่อคา Sig.(2-tailed) นอยกวา .05 ผลการทดสอบสมมติฐานปรากฎในตาราง ดังนี้ 
 
ตาราง 43  แสดงความสัมพันธระหวางความพึงพอใจของลูกคาที่มีตอเฟอรนิเจอรและของตกแตงบาน กับความถี่ 
     ในการซื้อเฟอรนิเจอรและของตกแตงบาน 
 

ความพึงพอใจที่มีตอสินคาและบริการ Pearson Correlation  Sig(2-taild)  ระดับความสัมพันธ  

ความพึงพอใจท่ีมีตอเฟอรนิเจอรและของ
ตกแตงบาน .358** .000 

มีความสัมพันธ 
ในระดับคอนขางต่ํา 
 ในทิศทางเดียวกัน 

** มีนัยสําคัญทางสถิติที่ระดับ .01 
 
 ผลการทดสอบสมมติฐาน พบวาคา Sig.(2-tailed) เทากับ .000 ซึ่งนอยกวา .01 (.000 < .01) และคา 

Pearson correlation เทากับ .358  นั่นคือ ปฏิเสธสมมติฐานหลัก (H0)  และยอมรับสมมติฐานรอง (H1)  
หมายความวา ความพึงพอใจของลูกคาที่มีตอเฟอรนิเจอรและของตกแตงบาน ของศูนยการคาแฟชั่นไอสแลนด มี
ความสัมพันธตอความถ่ีในการซื้อเฟอรนิเจอรและของตกแตงบาน ในระดับคอนขางต่ําและในทิศทางเดียวกัน 
อยางมีนัยสําคัญทางสถิติที่ระดับ .01  หมายความวา ความพึงพอใจของลูกคาที่มีตอเฟอรนิเจอรและของตกแตง
บาน ของศูนยการคาแฟชั่นไอสแลนดเพ่ิมขึ้น ความถี่ในการซื้อเฟอรนิเจอรและของตกแตงบานของลูกคาก็จะ
เพ่ิมขึ้นในระดับต่ํา เชนเดียวกัน   
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 สมมติฐานขอท่ี 3.4  ความพึงพอใจของลูกคาที่มีตอเครื่องใชไฟฟา ของศูนยการคาแฟชั่นไอสแลนด 
มีความสัมพันธตอความถี่ในการซื้อเครื่องใชไฟฟา 
 H0 : ความพึงพอใจของลูกคาที่มีตอเคร่ืองใชไฟฟา ของศูนยการคาแฟชั่นไอสแลนด ไมมี
ความสัมพันธตอความถี่ในการซื้อเครื่องใชไฟฟา 
 H1 : ความพึงพอใจของลูกคาที่มีตอเครื่องใชไฟฟา ของศูนยการคาแฟชั่นไอสแลนด มี
ความสัมพันธตอความถี่ในการซื้อเครื่องใชไฟฟา 

 
 สําหรับสถิติที่ใชในการวิเคราะห  จะใชสถิติสหสัมพันธอยางงายของเพียรสัน (Pearson Product 
Moment Correlation Coefficient) ในการทดสอบ  ซึ่งจะปฏิเสธสมมติฐานหลัก (H0)  และยอมรับสมมติฐานรอง 
(H1)  เมื่อคา Sig.(2-tailed) นอยกวา .05 ผลการทดสอบสมมติฐานปรากฎในตาราง ดังนี้ 
 
ตาราง 44  แสดงความสัมพันธระหวางความพึงพอใจของลูกคาที่มีตอเครื่องใชไฟฟากับความถี่ในการซื้อ 
     เครื่องใชไฟฟา 
 

ความพึงพอใจที่มีตอสินคาและบริการ Pearson Correlation  Sig(2-taild)  ระดับความสัมพันธ  

 
ความพึงพอใจที่มีตอเคร่ืองใชไฟฟา .290** .000 

มีความสัมพันธ 
ในระดับคอนขางต่ํา 
 ในทิศทางเดียวกัน 

** มีนัยสําคัญทางสถิติที่ระดับ .01 

 
 ผลการทดสอบสมมติฐาน พบวาคา Sig.(2-tailed) เทากับ .000 ซึ่งนอยกวา .01 (.000 < .01) และคา 
Pearson correlation เทากับ .290  นั่นคือ ปฏิเสธสมมติฐานหลัก (H0)  และยอมรับสมมติฐานรอง (H1)  
หมายความวา ความพึงพอใจของลูกคาที่มีตอเครื่องใชไฟฟา ของศูนยการคาแฟชั่นไอสแลนด มีความสัมพันธตอ
ความถี่ในการซื้อเครื่องใชไฟฟา ในระดับคอนขางต่ําและในทิศทางเดียวกัน อยางมีนัยสําคัญทางสถิติที่ระดับ .01  
หมายความวา ความพึงพอใจของลูกคาที่มีตอเครื่องใชไฟฟา ของศูนยการคาแฟชั่นไอสแลนดเพ่ิมขึ้น ความถี่ใน
การซื้อเครื่องใชไฟฟาของลูกคาก็จะเพิ่มขึ้นในระดับตํ่า เชนเดียวกัน   
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 สมมติฐานขอท่ี 3.5  ความพึงพอใจของลูกคาที่มีตอคอมพิวเตอรอุปกรณส่ือสารเทคโนโลยี ของ
ศูนยการคาแฟชั่นไอสแลนด มีความสัมพันธตอความถี่ในการซื้อคอมพิวเตอรอุปกรณส่ือสารเทคโนโลยี 
 H0 : ความพึงพอใจของลูกคาที่มีตอคอมพิวเตอรอุปกรณส่ือสารเทคโนโลยี ของศูนยการคาแฟชั่น
ไอสแลนด ไมมีความสัมพันธตอความถี่ในการซื้อคอมพิวเตอรอุปกรณส่ือสารเทคโนโลยี 
 H1 : ความพึงพอใจของลูกคาที่มีตอคอมพิวเตอรอุปกรณส่ือสารเทคโนโลยี ของศูนยการคาแฟชั่น
ไอสแลนด มีความสัมพันธตอความถี่ในการซื้อคอมพิวเตอรอุปกรณส่ือสารเทคโนโลยี 

 
 สําหรับสถิติที่ใชในการวิเคราะห  จะใชสถิติสหสัมพันธอยางงายของเพียรสัน (Pearson Product 

Moment Correlation Coefficient) ในการทดสอบ  ซึ่งจะปฏิเสธสมมติฐานหลัก (H0)  และยอมรับสมมติฐานรอง 
(H1)  เมื่อคา Sig.(2-tailed) นอยกวา .05 ผลการทดสอบสมมติฐานปรากฎในตาราง ดังนี้ 

 
ตาราง 45  แสดงความสัมพันธระหวางความพึงพอใจของลูกคาที่มีตอคอมพิวเตอรอุปกรณส่ือสารเทคโนโลยี กับ 
     ความถี่ในการซื้อคอมพิวเตอรอุปกรณส่ือสารเทคโนโลยี 
 

ความพึงพอใจที่มีตอสินคาและบริการ Pearson Correlation  Sig(2-taild)  ระดับความสัมพันธ  

ความพึงพอใจท่ีมีตอคอมพิวเตอรอุปกรณ
ส่ือสารเทคโนโลยี .333** .000 

มีความสัมพันธ 
ในระดับคอนขางต่ํา 
 ในทิศทางเดียวกัน 

** มีนัยสําคัญทางสถิติที่ระดับ .01 
 

 ผลการทดสอบสมมติฐาน พบวาคา Sig.(2-tailed) เทากับ .000 ซึ่งนอยกวา .01 (.000 < .01) และคา 
Pearson correlation เทากับ .333  นั่นคือ ปฏิเสธสมมติฐานหลัก (H0)  และยอมรับสมมติฐานรอง (H1)  
หมายความวา ความพึงพอใจของลูกคาที่มีตอคอมพิวเตอรอุปกรณส่ือสารเทคโนโลยี ของศูนยการคาแฟชั่นไอส
แลนด มีความสัมพันธตอความถี่ในการซื้อคอมพิวเตอรอุปกรณส่ือสารเทคโนโลยี ในระดับคอนขางต่ําและใน
ทิศทางเดียวกัน อยางมีนัยสําคัญทางสถิติที่ระดับ .01  หมายความวา ความพึงพอใจของลูกคาที่มีตอคอมพิวเตอร
อุปกรณส่ือสารเทคโนโลยี ของศูนยการคาแฟชั่นไอสแลนดเพ่ิมขึ้น ความถี่ในการซื้อคอมพิวเตอรอุปกรณส่ือสาร
เทคโนโลยี ของลูกคาก็จะเพิ่มขึ้นในระดับตํ่า เชนเดียวกัน   
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 สมมติฐานขอท่ี 3.6  ความพึงพอใจของลูกคาที่มีตอโรงภาพยนตร ของศูนยการคาแฟชั่นไอสแลนด มี
ความสัมพันธตอความถี่ในการใชบริการโรงภาพยนตร 
 H0 : ความพึงพอใจของลูกคาที่มีตอโรงภาพยนตร ของศูนยการคาแฟชั่นไอสแลนด ไมมี
ความสัมพันธตอความถี่ในการใชบริการโรงภาพยนตร 
 H1 : ความพึงพอใจของลูกคาที่มีตอโรงภาพยนตร  ของศูนยการคาแฟชั่นไอสแลนด มี
ความสัมพันธตอความถี่ในการใชบริการโรงภาพยนตร 

 
 สําหรับสถิติที่ใชในการวิเคราะห  จะใชสถิติสหสัมพันธอยางงายของเพียรสัน (Pearson Product 
Moment Correlation Coefficient) ในการทดสอบ  ซึ่งจะปฏิเสธสมมติฐานหลัก (H0)  และยอมรับสมมติฐานรอง 
(H1)  เมื่อคา Sig.(2-tailed) นอยกวา .05 ผลการทดสอบสมมติฐานปรากฎในตาราง ดังนี้ 

 
ตาราง 46  แสดงความสัมพันธระหวางความพึงพอใจของลูกคาที่มีตอโรงภาพยนตร กับความถี่ในการใชบริการโรง 
     ภาพยนตร 
 

ความพึงพอใจที่มีตอสินคาและบริการ Pearson Correlation  Sig(2-taild)  ระดับความสัมพันธ  

 
ความพึงพอใจที่มีตอโรงภาพยนตร .419** .000 

มีความสัมพันธ 
ในระดับปานกลาง 
 ในทิศทางเดียวกัน 

** มีนัยสําคัญทางสถิติที่ระดับ .01 
 

 ผลการทดสอบสมมติฐาน พบวาคา Sig.(2-tailed) เทากับ .000 ซึ่งนอยกวา .01 (.000 < .01) และคา 
Pearson correlation เทากับ .419  นั่นคือ ปฏิเสธสมมติฐานหลัก (H0)  และยอมรับสมมติฐานรอง (H1)  
หมายความวา ความพึงพอใจของลูกคาที่มีตอโรงภาพยนตร ของศูนยการคาแฟชั่นไอสแลนด มีความสัมพันธตอ
ความถี่ในการใชบริการโรงภาพยนตร ในระดับปานกลางและในทิศทางเดียวกัน อยางมีนัยสําคัญทางสถิติที่ระดับ 
.01  หมายความวา ความพึงพอใจของลูกคาที่มีตอโรงภาพยนตร ของศูนยการคาแฟชั่นไอสแลนดมีมาก ความถี่
ในการใชบริการโรงภาพยนตรของลูกคาก็จะมีมาก เชนเดียวกัน   
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 สมมติฐานขอท่ี 3.7  ความพึงพอใจของลูกคาที่มีตอโบวล่ิง ของศูนยการคาแฟชั่นไอสแลนด มี
ความสัมพันธตอความถี่ในการใชบริการโบวล่ิง 
 H0 : ความพึงพอใจของลูกคาที่มีตอโบวล่ิง ของศูนยการคาแฟชั่นไอสแลนด ไมมีความสัมพันธตอ
ความถี่ในการใชบริการโบวล่ิง 
 H1 : ความพึงพอใจของลูกคาที่มีตอโบวล่ิง ของศูนยการคาแฟชั่นไอสแลนด มีความสัมพันธตอ
ความถี่ในการใชบริการโบวล่ิง 

 
 สําหรับสถิติที่ใชในการวิเคราะห  จะใชสถิติสหสัมพันธอยางงายของเพียรสัน (Pearson Product 

Moment Correlation Coefficient) ในการทดสอบ  ซึ่งจะปฏิเสธสมมติฐานหลัก (H0)  และยอมรับสมมติฐานรอง 
(H1)  เมื่อคา Sig.(2-tailed) นอยกวา .05 ผลการทดสอบสมมติฐานปรากฎในตาราง ดังนี้ 

 
ตาราง 47  แสดงความสัมพันธระหวางความพึงพอใจของลูกคาที่มีตอโบวล่ิงกับความถี่ในการใชบริการโบวล่ิง 
 

ความพึงพอใจที่มีตอสินคาและบริการ Pearson Correlation  Sig(2-taild)  ระดับความสัมพันธ  

 
ความพึงพอใจที่มีตอโบวล่ิง 
 

.329** .000 
มีความสัมพันธ 

ในระดับคอนขางต่ํา 
 ในทิศทางเดียวกัน 

** มีนัยสําคัญทางสถิติที่ระดับ .01 
 
 ผลการทดสอบสมมติฐาน พบวาคา Sig.(2-tailed) เทากับ .000 ซึ่งนอยกวา .01 (.000 < .01) และคา 
Pearson correlation เทากับ .329  นั่นคือ ปฏิเสธสมมติฐานหลัก (H0)  และยอมรับสมมติฐานรอง (H1)  
หมายความวา ความพึงพอใจของลูกคาที่มีตอโบวล่ิง ของศูนยการคาแฟชั่นไอสแลนด มีความสัมพันธตอความถี่
ในการใชบริการโบวล่ิง ในระดับคอนขางต่ําและในทิศทางเดียวกัน อยางมีนัยสําคัญทางสถิติที่ระดับ .01  
หมายความวา ความพึงพอใจของลูกคาที่มีตอโบวล่ิง ของศูนยการคาแฟชั่นไอสแลนดเพ่ิมขึ้น ความถี่ในการใช
บริการโบวล่ิงของลูกคาก็จะเพิ่มขึ้นในระดับตํ่า เชนเดียวกัน   
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สมมติฐานขอท่ี 4  พฤติกรรมการใชบริการศูนยการคาแฟชั่นไอสแลนด มีความสัมพันธตอความถี่ในการ
ซื้อสินคาและบริการในศูนยการคาแฟชั่นไอสแลนด   
 

 สมมติฐานขอท่ี 4.1  พฤติกรรมการใชบริการศูนยการคาแฟชั่นไอสแลนด ดานเวลาเฉลี่ยในการมาใช
บริการ (ชม./ครั้ง) มีความสัมพันธตอความถี่ในการซื้อสินคาอุปโภคบริโภค 

 H0 : พฤติกรรมการใชบริการศูนยการคาแฟชั่นไอสแลนด ดานเวลาเฉลี่ยในการมาใชบริการ (ชม./
ครั้ง) ไมมีความสัมพันธตอความถี่ในการซื้อสินคาอุปโภคบริโภค 

 H1 : พฤติกรรมการใชบริการศูนยการคาแฟชั่นไอสแลนด ดานเวลาเฉลี่ยในการมาใชบริการ (ชม./
ครั้ง) มีความสัมพันธตอความถี่ในการซื้อสินคาอุปโภคบริโภค 
 

 สําหรับสถิติที่ใชในการวิเคราะห  จะใชสถิติสหสัมพันธอยางงายของเพียรสัน (Pearson Product 
Moment Correlation Coefficient) ในการทดสอบ  ซึ่งจะปฏิเสธสมมติฐานหลัก (H0)  และยอมรับสมมติฐานรอง 
(H1)  เมื่อคา Sig.(2-tailed) นอยกวา .05 ผลการทดสอบสมมติฐานปรากฎในตาราง ดังนี้ 

 
ตาราง 48  แสดงความสัมพันธระหวางพฤติกรรมการใชบริการศูนยการคาแฟชั่นไอสแลนด ดานเวลาเฉลี่ยในการ 
     มาใชบริการ (ชม./ครั้ง) กับความถี่ในการซื้อสินคาอุปโภคบริโภค 
 

ความถี่ในการซื้อสินคาและบริการ Pearson Correlation  Sig(2-taild)  ระดับความสัมพันธ  

 
ความถี่ในการซื้อสินคาอุปโภคบริโภค -.006 .910 

 
ไมมีความสัมพันธ 

 

 
 ผลการทดสอบสมมติฐาน พบวาคา Sig.(2-tailed) เทากับ .910 ซึ่งมากกวา .05 (.910 > .05) และคา 
Pearson correlation เทากับ -.006  นั่นคือ ยอมรับสมมติฐานหลัก (H0)  และปฏิเสธสมมติฐานรอง (H1)  
หมายความวา พฤติกรรมการใชบริการศูนยการคาแฟชั่นไอสแลนด ดานเวลาเฉลี่ยในการมาใชบริการ (ชม./ครั้ง) 
ไมมีความสัมพันธตอความถี่ในการซื้อสินคาอุปโภคบริโภค ที่ระดับนัยสําคัญทางสถิติ .05 
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 สมมติฐานขอท่ี 4.2  พฤติกรรมการใชบริการศูนยการคาแฟชั่นไอสแลนด ดานเวลาเฉลี่ยในการมาใช
บริการ (ชม./ครั้ง) มีความสัมพันธตอความถี่ในการซื้อเส้ือผาเครื่องแตงกาย เครื่องประดับ 

 H0 : พฤติกรรมการใชบริการศูนยการคาแฟชั่นไอสแลนด ดานเวลาเฉลี่ยในการมาใชบริการ (ชม./
ครั้ง) ไมมีความสัมพันธตอความถี่ในการซื้อเส้ือผาเครื่องแตงกาย เครื่องประดับ 

 H1 : พฤติกรรมการใชบริการศูนยการคาแฟชั่นไอสแลนด ดานเวลาเฉลี่ยในการมาใชบริการ (ชม./
ครั้ง) มีความสัมพันธตอความถี่ในการซื้อเส้ือผาเครื่องแตงกาย เครื่องประดับ 
 

 สําหรับสถิติที่ใชในการวิเคราะห  จะใชสถิติสหสัมพันธอยางงายของเพียรสัน (Pearson Product 
Moment Correlation Coefficient) ในการทดสอบ  ซึ่งจะปฏิเสธสมมติฐานหลัก (H0)  และยอมรับสมมติฐานรอง 
(H1)  เมื่อคา Sig.(2-tailed) นอยกวา .05 ผลการทดสอบสมมติฐานปรากฎในตาราง ดังนี้ 

 
ตาราง 49  แสดงความสัมพันธระหวางพฤติกรรมการใชบริการศูนยการคาแฟชั่นไอสแลนด ดานเวลาเฉลี่ยในการ 
     มาใชบริการ (ชม./ครั้ง) กับความถี่ในการซื้อเส้ือผาเครื่องแตงกาย เครื่องประดับ 
 

ความถี่ในการซื้อสินคาและบริการ Pearson Correlation  Sig(2-taild)  ระดับความสัมพันธ  

 
ความถี่ ในการซื้อเ ส้ือผาเครื่องแตงกาย 
เครื่องประดับ 

-.145** .004 
มีความสัมพันธ 
ในระดับต่ํา 

 ในทิศทางตรงกันขาม 

** มีนัยสําคัญทางสถิติที่ระดับ .01 
 
 ผลการทดสอบสมมติฐาน พบวาคา Sig.(2-tailed) เทากับ .004 ซึ่งนอยกวา .01 (.004 < .01) และคา 
Pearson correlation เทากับ -.145  นั่นคือ ปฏิเสธสมมติฐานหลัก (H0)  และยอมรับสมมติฐานรอง (H1)  
หมายความวา พฤติกรรมการใชบริการศูนยการคาแฟชั่นไอสแลนด ดานเวลาเฉลี่ยในการมาใชบริการ (ชม./ครั้ง) 
มีความสัมพันธตอความถี่ในการซื้อเส้ือผาเครื่องแตงกาย เครื่องประดับ ในระดับต่ําและในทิศทางตรงกันขาม 
อยางมีนัยสําคัญทางสถิติที่ระดับ .01  หมายความวา ลูกคามีพฤติกรรมการใชบริการศูนยการคาแฟชั่นไอสแลนด 
ดานเวลาเฉลี่ยในการมาใชบริการ (ชม./ครั้ง) แตละครั้งสูงขึ้น ก็จะมีความถี่ในการซื้อเส้ือผาเครื่องแตงกาย 
เครื่องประดับต่ําลง  หรือลูกคามีพฤติกรรมการใชบริการศูนยการคาแฟชั่นไอสแลนด ดานเวลาเฉลี่ยในการมาใช
บริการ (ชม./ครั้ง) แตละครั้งตํ่าลง ก็จะมีความถี่ในการซื้อเส้ือผาเครื่องแตงกาย เครื่องประดับสูงขึ้นเชนกัน 
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 สมมติฐานขอท่ี 4.3  พฤติกรรมการใชบริการศูนยการคาแฟชั่นไอสแลนด ดานเวลาเฉลี่ยในการมาใช
บริการ (ชม./ครั้ง) มีความสัมพันธตอความถี่ในการซื้อเฟอรนิเจอรของตกแตงบาน 

 H0 : พฤติกรรมการใชบริการศูนยการคาแฟชั่นไอสแลนด ดานเวลาเฉลี่ยในการมาใชบริการ (ชม./
ครั้ง) ไมมีความสัมพันธตอความถี่ในการซื้อเฟอรนิเจอรของตกแตงบาน 

 H1 : พฤติกรรมการใชบริการศูนยการคาแฟชั่นไอสแลนด ดานเวลาเฉลี่ยในการมาใชบริการ (ชม./
ครั้ง) มีความสัมพันธตอความถี่ในการซื้อเฟอรนิเจอรของตกแตงบาน 
 

 สําหรับสถิติที่ใชในการวิเคราะห  จะใชสถิติสหสัมพันธอยางงายของเพียรสัน (Pearson Product 
Moment Correlation Coefficient) ในการทดสอบ  ซึ่งจะปฏิเสธสมมติฐานหลัก (H0)  และยอมรับสมมติฐานรอง 
(H1)  เมื่อคา Sig.(2-tailed) นอยกวา .05 ผลการทดสอบสมมติฐานปรากฎในตาราง ดังนี้ 

 
ตาราง 50  แสดงความสัมพันธระหวางพฤติกรรมการใชบริการศูนยการคาแฟชั่นไอสแลนด ดานเวลาเฉลี่ยในการ 
     มาใชบริการ (ชม./ครั้ง) กับความถี่ในการซื้อเฟอรนิเจอรของตกแตงบาน 
 

ความถี่ในการซื้อสินคาและบริการ Pearson Correlation  Sig(2-taild)  ระดับความสัมพันธ  

 
ความถี่ในการซื้อเฟอรนิเจอรของตกแตง
บาน 

-.132** .008 
มีความสัมพันธ 
ในระดับต่ํา 

 ในทิศทางตรงกันขาม 

** มีนัยสําคัญทางสถิติที่ระดับ .01 
 
 ผลการทดสอบสมมติฐาน พบวาคา Sig.(2-tailed) เทากับ .008 ซึ่งนอยกวา .01 (.008 < .01) และคา 
Pearson correlation เทากับ -.132  นั่นคือ ปฏิเสธสมมติฐานหลัก (H0)  และยอมรับสมมติฐานรอง (H1)  
หมายความวา พฤติกรรมการใชบริการศูนยการคาแฟชั่นไอสแลนด ดานเวลาเฉลี่ยในการมาใชบริการ (ชม./ครั้ง) 
มีความสัมพันธตอความถี่ในการซื้อเฟอรนิเจอรของตกแตงบาน ในระดับต่ําและในทิศทางตรงกันขาม อยางมี
นัยสําคัญทางสถิติที่ระดับ .01   หมายความวา ลูกคามีพฤติกรรมการใชบริการศูนยการคาแฟชั่นไอสแลนด ดาน
เวลาเฉลี่ยในการมาใชบริการ (ชม./ครั้ง) แตละครั้งสูงขึ้น ก็จะมีความถี่ในการซื้อเฟอรนิเจอรของตกแตงบานต่ําลง  
หรือลูกคามีพฤติกรรมการใชบริการศูนยการคาแฟชั่นไอสแลนด ดานเวลาเฉลี่ยในการมาใชบริการ (ชม./ครั้ง) แต
ละครั้งตํ่าลง ก็จะมีความถี่ในการซื้อเฟอรนิเจอรของตกแตงบานสูงขึ้นเชนกัน 
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 สมมติฐานขอท่ี 4.4  พฤติกรรมการใชบริการศูนยการคาแฟชั่นไอสแลนด ดานเวลาเฉลี่ยในการมาใช
บริการ (ชม./ครั้ง) มีความสัมพันธตอความถี่ในการซื้อเครื่องใชไฟฟา 

 H0 : พฤติกรรมการใชบริการศูนยการคาแฟชั่นไอสแลนด ดานเวลาเฉลี่ยในการมาใชบริการ (ชม./
ครั้ง) ไมมีความสัมพันธตอความถี่ในการซื้อเครื่องใชไฟฟา 

 H1 : พฤติกรรมการใชบริการศูนยการคาแฟชั่นไอสแลนด ดานเวลาเฉลี่ยในการมาใชบริการ (ชม./
ครั้ง) มีความสัมพันธตอความถี่ในการซื้อเครื่องใชไฟฟา 
 

 สําหรับสถิติที่ใชในการวิเคราะห  จะใชสถิติสหสัมพันธอยางงายของเพียรสัน (Pearson Product 
Moment Correlation Coefficient) ในการทดสอบ  ซึ่งจะปฏิเสธสมมติฐานหลัก (H0)  และยอมรับสมมติฐานรอง 
(H1)  เมื่อคา Sig.(2-tailed) นอยกวา .05 ผลการทดสอบสมมติฐานปรากฎในตาราง ดังนี้ 

 
ตาราง 51  แสดงความสัมพันธระหวางพฤติกรรมการใชบริการศูนยการคาแฟชั่นไอสแลนด ดานเวลาเฉลี่ยในการ 
     มาใชบริการ (ชม./ครั้ง) กับความถี่ในการซื้อเครื่องใชไฟฟา 
 

ความถี่ในการซื้อสินคาและบริการ Pearson Correlation  Sig(2-taild)  ระดับความสัมพันธ  

 
ความถี่ในการซื้อเครื่องใชไฟฟา -.135** .007 

มีความสัมพันธ 
ในระดับต่ํา 

 ในทิศทางตรงกันขาม 

** มีนัยสําคัญทางสถิติที่ระดับ .01 
 
 ผลการทดสอบสมมติฐาน พบวาคา Sig.(2-tailed) เทากับ .007 ซึ่งนอยกวา .01 (.007 < .01) และคา 
Pearson correlation เทากับ -.135  นั่นคือ ปฏิเสธสมมติฐานหลัก (H0)  และยอมรับสมมติฐานรอง (H1)  
หมายความวา พฤติกรรมการใชบริการศูนยการคาแฟชั่นไอสแลนด ดานเวลาเฉลี่ยในการมาใชบริการ (ชม./ครั้ง) 
มีความสัมพันธตอความถี่ในการซื้อเครื่องใชไฟฟา ในระดับต่ําและในทิศทางตรงกันขาม อยางมีนัยสําคัญทางสถิติ
ที่ระดับ .01 หมายความวา ลูกคามีพฤติกรรมการใชบริการศูนยการคาแฟชั่นไอสแลนด ดานเวลาเฉลี่ยในการมาใช
บริการ (ชม./ครั้ง) แตละครั้งสูงขึ้น ก็จะมีความถี่ในการซื้อเครื่องใชไฟฟาต่ําลง  หรือลูกคามีพฤติกรรมการใช
บริการศูนยการคาแฟชั่นไอสแลนด ดานเวลาเฉลี่ยในการมาใชบริการ (ชม./ครั้ง) แตละครั้งต่ําลง ก็จะมีความถี่ใน
การซื้อเครื่องใชไฟฟาสูงขึ้นเชนกัน 
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สมมติฐานขอท่ี 4.5  พฤติกรรมการใชบริการศูนยการคาแฟชั่นไอสแลนด ดานเวลาเฉลี่ยในการมาใช
บริการ (ชม./ครั้ง) มีความสัมพันธตอความถี่ในการซื้อคอมพิวเตอรอุปกรณส่ือสารเทคโนโลยี 

 H0 : พฤติกรรมการใชบริการศูนยการคาแฟชั่นไอสแลนด ดานเวลาเฉลี่ยในการมาใชบริการ (ชม./
ครั้ง) ไมมีความสัมพันธตอความถี่ในการซื้อคอมพิวเตอรอุปกรณส่ือสารเทคโนโลยี 

 H1 : พฤติกรรมการใชบริการศูนยการคาแฟชั่นไอสแลนด ดานเวลาเฉลี่ยในการมาใชบริการ (ชม./
ครั้ง) มีความสัมพันธตอความถี่ในการซื้อคอมพิวเตอรอุปกรณส่ือสารเทคโนโลยี 

 
 สําหรับสถิติที่ใชในการวิเคราะห  จะใชสถิติสหสัมพันธอยางงายของเพียรสัน (Pearson Product 

Moment Correlation Coefficient) ในการทดสอบ  ซึ่งจะปฏิเสธสมมติฐานหลัก (H0)  และยอมรับสมมติฐานรอง 
(H1)  เมื่อคา Sig.(2-tailed) นอยกวา .05 ผลการทดสอบสมมติฐานปรากฎในตาราง ดังนี้ 

 
ตาราง 52  แสดงความสัมพันธระหวางพฤติกรรมการใชบริการศูนยการคาแฟชั่นไอสแลนด ดานเวลาเฉลี่ยในการ 
     มาใชบริการ (ชม./ครั้ง) กับความถี่ในการซื้อคอมพิวเตอรอุปกรณส่ือสารเทคโนโลยี 
 

ความถี่ในการซื้อสินคาและบริการ Pearson Correlation  Sig(2-taild)  ระดับความสัมพันธ  

 
ความถี่ ในการซื้อคอมพิวเตอรอุปกรณ
ส่ือสารเทคโนโลยี 

-.128* .010 
มีความสัมพันธ 
ในระดับต่ํา 

 ในทิศทางตรงกันขาม 

* มีนัยสําคัญทางสถิติที่ระดับ .05 
 
 ผลการทดสอบสมมติฐาน พบวาคา Sig.(2-tailed) เทากับ .010 ซึ่งนอยกวา .05 (.010 < .05) และคา 
Pearson correlation เทากับ -.128  นั่นคือ ปฏิเสธสมมติฐานหลัก (H0)  และยอมรับสมมติฐานรอง (H1)  
หมายความวา พฤติกรรมการใชบริการศูนยการคาแฟชั่นไอสแลนด ดานเวลาเฉลี่ยในการมาใชบริการ (ชม./ครั้ง) 
มีความสัมพันธตอความถี่ในการซื้อคอมพิวเตอรอุปกรณส่ือสารเทคโนโลยี ในระดับต่ําและในทิศทางตรงกันขาม 
อยางมีนัยสําคัญทางสถิติที่ระดับ .05 หมายความวา ลูกคามีพฤติกรรมการใชบริการศูนยการคาแฟชั่นไอสแลนด 
ดานเวลาเฉลี่ยในการมาใชบริการ (ชม./ครั้ง) แตละครั้งสูงขึ้น ก็จะมีความถี่ในการซื้อคอมพิวเตอรอุปกรณส่ือสาร
เทคโนโลยีต่ําลง  หรือลูกคามีพฤติกรรมการใชบริการศูนยการคาแฟชั่นไอสแลนด ดานเวลาเฉลี่ยในการมาใช
บริการ (ชม./ครั้ง) แตละครั้งตํ่าลง ก็จะมีความถี่ในการซื้อคอมพิวเตอรอุปกรณส่ือสารเทคโนโลยีสูงขึ้นเชนกัน 
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สมมติฐานขอท่ี 4.6  พฤติกรรมการใชบริการศูนยการคาแฟชั่นไอสแลนด ดานเวลาเฉลี่ยในการมาใช
บริการ (ชม./ครั้ง) มีความสัมพันธตอความถี่ในการใชบริการโรงภาพยนตร 

 H0 : พฤติกรรมการใชบริการศูนยการคาแฟชั่นไอสแลนด ดานเวลาเฉลี่ยในการมาใชบริการ (ชม./
ครั้ง) ไมมีความสัมพันธตอความถี่ในการใชบริการโรงภาพยนตร 

 H1 : พฤติกรรมการใชบริการศูนยการคาแฟชั่นไอสแลนด ดานเวลาเฉลี่ยในการมาใชบริการ (ชม./
ครั้ง) มีความสัมพันธตอความถี่ในการใชบริการโรงภาพยนตร 
 

 สําหรับสถิติที่ใชในการวิเคราะห  จะใชสถิติสหสัมพันธอยางงายของเพียรสัน (Pearson Product 
Moment Correlation Coefficient) ในการทดสอบ  ซึ่งจะปฏิเสธสมมติฐานหลัก (H0)  และยอมรับสมมติฐานรอง 
(H1)  เมื่อคา Sig.(2-tailed) นอยกวา .05 ผลการทดสอบสมมติฐานปรากฎในตาราง ดังนี้ 

 
ตาราง 53  แสดงความสัมพันธระหวางพฤติกรรมการใชบริการศูนยการคาแฟชั่นไอสแลนด ดานเวลาเฉลี่ยในการ 
     มาใชบริการ (ชม./ครั้ง) กับความถี่ในการใชบริการโรงภาพยนตร 
 

ความถี่ในการซื้อสินคาและบริการ Pearson Correlation  Sig(2-taild)  ระดับความสัมพันธ  

 
ความถี่ในการใชบริการโรงภาพยนตร .091 .069 

 
ไมมีความสัมพันธ 

 

 
 ผลการทดสอบสมมติฐาน พบวาคา Sig.(2-tailed) เทากับ .069 ซึ่งมากกวา .05 (.069 > .05) และคา 
Pearson correlation เทากับ .091  นั่นคือ ยอมรับสมมติฐานหลัก (H0)  และปฏิเสธสมมติฐานรอง (H1)  
หมายความวา พฤติกรรมการใชบริการศูนยการคาแฟชั่นไอสแลนด ดานเวลาเฉลี่ยในการมาใชบริการ (ชม./ครั้ง) 
ไมมีความสัมพันธตอความถี่ในการใชบริการโรงภาพยนตร ที่ระดับนัยสําคัญทางสถิติ .05 

 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 



 120

สมมติฐานขอท่ี 4.7  พฤติกรรมการใชบริการศูนยการคาแฟชั่นไอสแลนด ดานเวลาเฉลี่ยในการมาใช
บริการ (ชม./ครั้ง) มีความสัมพันธตอความถี่ในการใชบริการโบวล่ิง 

 H0 : พฤติกรรมการใชบริการศูนยการคาแฟชั่นไอสแลนด ดานเวลาเฉลี่ยในการมาใชบริการ (ชม./
ครั้ง) ไมมีความสัมพันธตอความถี่ในการใชบริการโบวล่ิง 

 H1 : พฤติกรรมการใชบริการศูนยการคาแฟชั่นไอสแลนด ดานเวลาเฉลี่ยในการมาใชบริการ (ชม./
ครั้ง) มีความสัมพันธตอความถี่ในการใชบริการโบวล่ิง 
 

 สําหรับสถิติที่ใชในการวิเคราะห  จะใชสถิติสหสัมพันธอยางงายของเพียรสัน (Pearson Product 
Moment Correlation Coefficient) ในการทดสอบ  ซึ่งจะปฏิเสธสมมติฐานหลัก (H0)  และยอมรับสมมติฐานรอง 
(H1)  เมื่อคา Sig.(2-tailed) นอยกวา .05 ผลการทดสอบสมมติฐานปรากฎในตาราง ดังนี้ 

 
ตาราง 54  แสดงความสัมพันธระหวางพฤติกรรมการใชบริการศูนยการคาแฟชั่นไอสแลนด ดานเวลาเฉลี่ยในการ 
     มาใชบริการ (ชม./ครั้ง) กับความถี่ในการใชบริการโบวล่ิง 
 

ความถี่ในการซื้อสินคาและบริการ Pearson Correlation  Sig(2-taild)  ระดับความสัมพันธ  

 
ความถี่ในการใชบริการโบวล่ิง -.047 .346 

 
ไมมีความสัมพันธ 

 

 
 ผลการทดสอบสมมติฐาน พบวาคา Sig.(2-tailed) เทากับ .346 ซึ่งมากกวา .05 (.346 > .05) และคา 
Pearson correlation เทากับ -.047  นั่นคือ ยอมรับสมมติฐานหลัก (H0)  และปฏิเสธสมมติฐานรอง (H1)  
หมายความวา พฤติกรรมการใชบริการศูนยการคาแฟชั่นไอสแลนด ดานเวลาเฉลี่ยในการมาใชบริการ (ชม./ครั้ง) 
ไมมีความสัมพันธตอความถี่ในการใชบริการโบวล่ิง ที่ระดับนัยสําคัญทางสถิติ .05 
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สมมติฐานขอท่ี 4.8  พฤติกรรมการใชบริการศูนยการคาแฟชั่นไอสแลนด ดานคาใชจายเฉล่ียในการมา
ใชบริการ (บาท/ครั้ง) มีความสัมพันธตอความถี่ในการซื้อสินคาอุปโภคบริโภค 

 H0 : พฤติกรรมการใชบริการศูนยการคาแฟชั่นไอสแลนด ดานคาใชจายเฉล่ียในการมาใชบริการ 
(บาท/ครั้ง) ไมมีความสัมพันธตอความถี่ในการซื้อสินคาอุปโภคบริโภค 

 H1 : พฤติกรรมการใชบริการศูนยการคาแฟชั่นไอสแลนด ดานคาใชจายเฉล่ียในการมาใชบริการ 
(บาท/ครั้ง) มีความสัมพันธตอความถี่ในการซื้อสินคาอุปโภคบริโภค 

 
 สําหรับสถิติที่ใชในการวิเคราะห  จะใชสถิติสหสัมพันธอยางงายของเพียรสัน (Pearson Product 

Moment Correlation Coefficient) ในการทดสอบ  ซึ่งจะปฏิเสธสมมติฐานหลัก (H0)  และยอมรับสมมติฐานรอง 
(H1)  เมื่อคา Sig.(2-tailed) นอยกวา .05 ผลการทดสอบสมมติฐานปรากฎในตาราง ดังนี้ 

 
ตาราง 55  แสดงความสัมพันธระหวางพฤติกรรมการใชบริการศูนยการคาแฟชั่นไอสแลนด ดานคาใชจายเฉล่ียใน 
     การมาใชบริการ (บาท/ครั้ง) กับความถี่ในการซื้อสินคาอุปโภคบริโภค 
 

ความถี่ในการซื้อสินคาและบริการ Pearson Correlation  Sig(2-taild)  ระดับความสัมพันธ  

 
ความถี่ในการซื้อสินคาอุปโภคบริโภค .088 .078 

 
ไมมีความสัมพันธ 

 

 
 ผลการทดสอบสมมติฐาน พบวาคา Sig.(2-tailed) เทากับ .088 ซึ่งมากกวา .05 (.088 > .05) และคา 
Pearson correlation เทากับ .078  นั่นคือ ยอมรับสมมติฐานหลัก (H0)  และปฏิเสธสมมติฐานรอง (H1)  
หมายความวา พฤติกรรมการใชบริการศูนยการคาแฟชั่นไอสแลนด ดานคาใชจายเฉลี่ยในการมาใชบริการ (บาท/
ครั้ง) ไมมีความสัมพันธตอความถี่ในการซื้อสินคาอุปโภคบริโภค ที่ระดับนัยสําคัญทางสถิติ .05 
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สมมติฐานขอท่ี 4.9  พฤติกรรมการใชบริการศูนยการคาแฟชั่นไอสแลนด ดานคาใชจายเฉล่ียในการมา
ใชบริการ (บาท/ครั้ง) มีความสัมพันธตอความถี่ในการซื้อเส้ือผาเครื่องแตงกาย เครื่องประดับ 

 H0 : พฤติกรรมการใชบริการศูนยการคาแฟชั่นไอสแลนด ดานคาใชจายเฉล่ียในการมาใชบริการ 
(บาท/ครั้ง) ไมมีความสัมพันธตอความถี่ในการซื้อเส้ือผาเครื่องแตงกาย เครื่องประดับ 

 H1 : พฤติกรรมการใชบริการศูนยการคาแฟชั่นไอสแลนด ดานคาใชจายเฉล่ียในการมาใชบริการ 
(บาท/ครั้ง) มีความสัมพันธตอความถี่ในการซื้อเส้ือผาเครื่องแตงกาย เครื่องประดับ 

 
 สําหรับสถิติที่ใชในการวิเคราะห  จะใชสถิติสหสัมพันธอยางงายของเพียรสัน (Pearson Product 

Moment Correlation Coefficient) ในการทดสอบ  ซึ่งจะปฏิเสธสมมติฐานหลัก (H0)  และยอมรับสมมติฐานรอง 
(H1)  เมื่อคา Sig.(2-tailed) นอยกวา .05 ผลการทดสอบสมมติฐานปรากฎในตาราง ดังนี้ 

 
ตาราง 56  แสดงความสัมพันธระหวางพฤติกรรมการใชบริการศูนยการคาแฟชั่นไอสแลนด ดานคาใชจายเฉล่ียใน 
     การมาใชบริการ (บาท/ครั้ง) กับความถี่ในการซื้อเส้ือผาเครื่องแตงกาย เครื่องประดับ 
 

ความถี่ในการซื้อสินคาและบริการ Pearson Correlation  Sig(2-taild)  ระดับความสัมพันธ  

 
ความถี่ ในการซื้อเ ส้ือผาเครื่องแตงกาย 
เครื่องประดับ 

.001 .982 
 

ไมมีความสัมพันธ 
 

 
 ผลการทดสอบสมมติฐาน พบวาคา Sig.(2-tailed) เทากับ .982 ซึ่งมากกวา .05 (.982 > .05) และคา 
Pearson correlation เทากับ .001  นั่นคือ ยอมรับสมมติฐานหลัก (H0)  และปฏิเสธสมมติฐานรอง (H1)  
หมายความวา พฤติกรรมการใชบริการศูนยการคาแฟชั่นไอสแลนด ดานคาใชจายเฉลี่ยในการมาใชบริการ (บาท/
ครั้ง) ไมมีความสัมพันธตอความถี่ในการซื้อเส้ือผาเครื่องแตงกาย เครื่องประดับ ที่ระดับนัยสําคัญทางสถิติ .05 
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 สมมติฐานขอท่ี 4.10  พฤติกรรมการใชบริการศูนยการคาแฟชั่นไอสแลนด ดานคาใชจายเฉล่ียในการ
มาใชบริการ (บาท/ครั้ง) มีความสัมพันธตอความถี่ในการซื้อเฟอรนิเจอรของตกแตงบาน 

 H0 : พฤติกรรมการใชบริการศูนยการคาแฟชั่นไอสแลนด ดานคาใชจายเฉล่ียในการมาใชบริการ 
(บาท/ครั้ง) ไมมีความสัมพันธตอความถี่ในการซื้อเฟอรนิเจอรของตกแตงบาน 

 H1 : พฤติกรรมการใชบริการศูนยการคาแฟชั่นไอสแลนด ดานคาใชจายเฉล่ียในการมาใชบริการ 
(บาท/ครั้ง) มีความสัมพันธตอความถี่ในการซื้อเฟอรนิเจอรของตกแตงบาน 

 
 สําหรับสถิติที่ใชในการวิเคราะห  จะใชสถิติสหสัมพันธอยางงายของเพียรสัน (Pearson Product 

Moment Correlation Coefficient) ในการทดสอบ  ซึ่งจะปฏิเสธสมมติฐานหลัก (H0)  และยอมรับสมมติฐานรอง 
(H1)  เมื่อคา Sig.(2-tailed) นอยกวา .05 ผลการทดสอบสมมติฐานปรากฎในตาราง ดังนี้ 

 
ตาราง 57  แสดงความสัมพันธระหวางพฤติกรรมการใชบริการศูนยการคาแฟชั่นไอสแลนด ดานคาใชจายเฉล่ียใน 
     การมาใชบริการ (บาท/ครั้ง) กับความถี่ในการซื้อเฟอรนิเจอรของตกแตงบาน 
 

ความถี่ในการซื้อสินคาและบริการ Pearson Correlation  Sig(2-taild)  ระดับความสัมพันธ  

 
ความถี่ในการซื้อเฟอรนิเจอรของตกแตง
บาน 

.025 .618 
 

ไมมีความสัมพันธ 
 

 
 ผลการทดสอบสมมติฐาน พบวาคา Sig.(2-tailed) เทากับ .618 ซึ่งมากกวา .05 (.618 > .05) และคา 
Pearson correlation เทากับ .025  นั่นคือ ยอมรับสมมติฐานหลัก (H0)  และปฏิเสธสมมติฐานรอง (H1)  
หมายความวา พฤติกรรมการใชบริการศูนยการคาแฟชั่นไอสแลนด ดานคาใชจายเฉลี่ยในการมาใชบริการ (บาท/
ครั้ง) ไมมีความสัมพันธตอความถี่ในการซื้อเฟอรนิเจอรของตกแตงบาน ที่ระดับนัยสําคัญทางสถิติ .05 
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 สมมติฐานขอท่ี 4.11  พฤติกรรมการใชบริการศูนยการคาแฟชั่นไอสแลนด ดานคาใชจายเฉล่ียในการ
มาใชบริการ (บาท/ครั้ง) มีความสัมพันธตอความถี่ในการซื้อเครื่องใชไฟฟา 

 H0 : พฤติกรรมการใชบริการศูนยการคาแฟชั่นไอสแลนด ดานคาใชจายเฉล่ียในการมาใชบริการ 
(บาท/ครั้ง) ไมมีความสัมพันธตอความถี่ในการซื้อเครื่องใชไฟฟา 

 H1 : พฤติกรรมการใชบริการศูนยการคาแฟชั่นไอสแลนด ดานคาใชจายเฉล่ียในการมาใชบริการ 
(บาท/ครั้ง) มีความสัมพันธตอความถี่ในการซื้อเครื่องใชไฟฟา 

 
 สําหรับสถิติที่ใชในการวิเคราะห  จะใชสถิติสหสัมพันธอยางงายของเพียรสัน (Pearson Product 

Moment Correlation Coefficient) ในการทดสอบ  ซึ่งจะปฏิเสธสมมติฐานหลัก (H0)  และยอมรับสมมติฐานรอง 
(H1)  เมื่อคา Sig.(2-tailed) นอยกวา .05 ผลการทดสอบสมมติฐานปรากฎในตาราง ดังนี้ 

 
ตาราง 58  แสดงความสัมพันธระหวางพฤติกรรมการใชบริการศูนยการคาแฟชั่นไอสแลนด ดานคาใชจายเฉล่ียใน 
     การมาใชบริการ (บาท/ครั้ง) กับความถี่ในการซื้อเครื่องใชไฟฟา 
 

ความถี่ในการซื้อสินคาและบริการ Pearson Correlation  Sig(2-taild)  ระดับความสัมพันธ  

 
ความถี่ในการซื้อเครื่องใชไฟฟา .029 .566 

 
ไมมีความสัมพันธ 

 

 
 ผลการทดสอบสมมติฐาน พบวาคา Sig.(2-tailed) เทากับ .566 ซึ่งมากกวา .05 (.566 > .05) และคา 
Pearson correlation เทากับ .029  นั่นคือ ยอมรับสมมติฐานหลัก (H0)  และปฏิเสธสมมติฐานรอง (H1)  
หมายความวา พฤติกรรมการใชบริการศูนยการคาแฟชั่นไอสแลนด ดานคาใชจายเฉลี่ยในการมาใชบริการ (บาท/
ครั้ง) ไมมีความสัมพันธตอความถี่ในการซื้อเครื่องใชไฟฟา ที่ระดับนัยสําคัญทางสถิติ .05 

 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 



 125

 สมมติฐานขอท่ี 4.12  พฤติกรรมการใชบริการศูนยการคาแฟชั่นไอสแลนด ดานคาใชจายเฉล่ียในการ
มาใชบริการ (บาท/ครั้ง) มีความสัมพันธตอความถี่ในการซื้อคอมพิวเตอรอุปกรณส่ือสารเทคโนโลยี  

 H0 : พฤติกรรมการใชบริการศูนยการคาแฟชั่นไอสแลนด ดานคาใชจายเฉล่ียในการมาใชบริการ 
(บาท/ครั้ง) ไมมีความสัมพันธตอความถี่ในการซื้อคอมพิวเตอรอุปกรณส่ือสารเทคโนโลยี 

 H1 : พฤติกรรมการใชบริการศูนยการคาแฟชั่นไอสแลนด ดานคาใชจายเฉล่ียในการมาใชบริการ 
(บาท/ครั้ง) มีความสัมพันธตอความถี่ในการซื้อคอมพิวเตอรอุปกรณส่ือสารเทคโนโลยี 

 
 สําหรับสถิติที่ใชในการวิเคราะห  จะใชสถิติสหสัมพันธอยางงายของเพียรสัน (Pearson Product 

Moment Correlation Coefficient) ในการทดสอบ  ซึ่งจะปฏิเสธสมมติฐานหลัก (H0)  และยอมรับสมมติฐานรอง 
(H1)  เมื่อคา Sig.(2-tailed) นอยกวา .05 ผลการทดสอบสมมติฐานปรากฎในตาราง ดังนี้ 

 
ตาราง 59  แสดงความสัมพันธระหวางพฤติกรรมการใชบริการศูนยการคาแฟชั่นไอสแลนด ดานคาใชจายเฉล่ียใน 
     การมาใชบริการ (บาท/ครั้ง) กับความถี่ในการซื้อคอมพิวเตอรอุปกรณส่ือสารเทคโนโลยี 
 

ความถี่ในการซื้อสินคาและบริการ Pearson Correlation  Sig(2-taild)  ระดับความสัมพันธ  

 
ความถี่ ในการซื้อคอมพิวเตอรอุปกรณ
ส่ือสารเทคโนโลยี 

.037 .465 
 

ไมมีความสัมพันธ 
 

 
 ผลการทดสอบสมมติฐาน พบวาคา Sig.(2-tailed) เทากับ .465 ซึ่งมากกวา .05 (.465 > .05) และคา 
Pearson correlation เทากับ .037  นั่นคือ ยอมรับสมมติฐานหลัก (H0)  และปฏิเสธสมมติฐานรอง (H1)  
หมายความวา พฤติกรรมการใชบริการศูนยการคาแฟชั่นไอสแลนด ดานคาใชจายเฉลี่ยในการมาใชบริการ (บาท/
ครั้ง) ไมมีความสัมพันธตอความถี่ในการซื้อคอมพิวเตอรอุปกรณส่ือสารเทคโนโลยี ที่ระดับนัยสําคัญทางสถิติ .05 
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 สมมติฐานขอท่ี 4.13  พฤติกรรมการใชบริการศูนยการคาแฟชั่นไอสแลนด ดานคาใชจายเฉล่ียในการ
มาใชบริการ (บาท/ครั้ง) มีความสัมพันธตอความถี่ในการใชบริการโรงภาพยนตร 

 H0 : พฤติกรรมการใชบริการศูนยการคาแฟชั่นไอสแลนด ดานคาใชจายเฉล่ียในการมาใชบริการ 
(บาท/ครั้ง) ไมมีความสัมพันธตอความถี่ในการใชบริการโรงภาพยนตร 

 H1 : พฤติกรรมการใชบริการศูนยการคาแฟชั่นไอสแลนด ดานคาใชจายเฉล่ียในการมาใชบริการ 
(บาท/ครั้ง) มีความสัมพันธตอความถี่ในการใชบริการโรงภาพยนตร 

 
 สําหรับสถิติที่ใชในการวิเคราะห  จะใชสถิติสหสัมพันธอยางงายของเพียรสัน (Pearson Product 

Moment Correlation Coefficient) ในการทดสอบ  ซึ่งจะปฏิเสธสมมติฐานหลัก (H0)  และยอมรับสมมติฐานรอง 
(H1)  เมื่อคา Sig.(2-tailed) นอยกวา .05 ผลการทดสอบสมมติฐานปรากฎในตาราง ดังนี้ 

 
ตาราง 60  แสดงความสัมพันธระหวางพฤติกรรมการใชบริการศูนยการคาแฟชั่นไอสแลนด ดานคาใชจายเฉล่ียใน 
     การมาใชบริการ (บาท/ครั้ง) กับความถี่ในการใชบริการโรงภาพยนตร 
 

ความถี่ในการซื้อสินคาและบริการ Pearson Correlation  Sig(2-taild)  ระดับความสัมพันธ  

 
ความถี่ในการใชบริการโรงภาพยนตร -.128* .010 

มีความสัมพันธ 
ในระดับต่ํา 

 ในทิศทางตรงกันขาม 

* มีนัยสําคัญทางสถิติที่ระดับ .05 
 
 ผลการทดสอบสมมติฐาน พบวาคา Sig.(2-tailed) เทากับ .010 ซึ่งนอยกวา .05 (.010 < .05) และคา 
Pearson correlation เทากับ -.128  นั่นคือ ปฏิเสธสมมติฐานหลัก (H0)  และยอมรับสมมติฐานรอง (H1)  
หมายความวา พฤติกรรมการใชบริการศูนยการคาแฟชั่นไอสแลนด ดานคาใชจายเฉลี่ยในการมาใชบริการ (บาท/
ครั้ง) มีความสัมพันธตอความถ่ีในการใชบริการโรงภาพยนตร  ในระดับตํ่าและในทิศทางตรงกันขาม อยางมี
นัยสําคัญทางสถิติที่ระดับ .05  หมายความวา ลูกคามีพฤติกรรมการใชบริการศูนยการคาแฟชั่นไอสแลนด ดาน
คาใชจายเฉล่ียในการมาใชบริการ (บาท/ครั้ง) แตละครั้งสูงขึ้น ก็จะมีความถี่ในการใชบริการโรงภาพยนตรต่ําลง  
หรือลูกคามีพฤติกรรมการใชบริการศูนยการคาแฟชั่นไอสแลนด ดานคาใชจายเฉล่ียในการมาใชบริการ (บาท/ครั้ง) 
แตละครั้งตํ่าลง ก็จะมีความถี่ในการใชบริการโรงภาพยนตรสูงขึ้นเชนกัน 
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 สมมติฐานขอท่ี 4.14  พฤติกรรมการใชบริการศูนยการคาแฟชั่นไอสแลนด ดานคาใชจายเฉล่ียในการ
มาใชบริการ (บาท/ครั้ง) มีความสัมพันธตอความถี่ในการใชบริการโบวล่ิง 

 H0 : พฤติกรรมการใชบริการศูนยการคาแฟชั่นไอสแลนด ดานคาใชจายเฉล่ียในการมาใชบริการ 
(บาท/ครั้ง) ไมมีความสัมพันธตอความถี่ในการใชบริการโบวล่ิง 

 H1 : พฤติกรรมการใชบริการศูนยการคาแฟชั่นไอสแลนด ดานคาใชจายเฉล่ียในการมาใชบริการ 
(บาท/ครั้ง) มีความสัมพันธตอความถี่ในการใชบริการโบวล่ิง 

 
 สําหรับสถิติที่ใชในการวิเคราะห  จะใชสถิติสหสัมพันธอยางงายของเพียรสัน (Pearson Product 

Moment Correlation Coefficient) ในการทดสอบ  ซึ่งจะปฏิเสธสมมติฐานหลัก (H0)  และยอมรับสมมติฐานรอง 
(H1)  เมื่อคา Sig.(2-tailed) นอยกวา .05 ผลการทดสอบสมมติฐานปรากฎในตาราง ดังนี้ 

 
ตาราง 61  แสดงความสัมพันธระหวางพฤติกรรมการใชบริการศูนยการคาแฟชั่นไอสแลนด ดานคาใชจายเฉล่ียใน 
     การมาใชบริการ (บาท/ครั้ง) กับความถี่ในการใชบริการโบวล่ิง 
 

ความถี่ในการซื้อสินคาและบริการ Pearson Correlation  Sig(2-taild)  ระดับความสัมพันธ  

 
ความถี่ในการใชบริการโบวล่ิง -.098 .058 

 
ไมมีความสัมพันธ 

 

 
 ผลการทดสอบสมมติฐาน พบวาคา Sig.(2-tailed) เทากับ .058 ซึ่งมากกวา .05 (.058 > .05) และคา 
Pearson correlation เทากับ -.098  นั่นคือ ยอมรับสมมติฐานหลัก (H0)  และปฏิเสธสมมติฐานรอง (H1)  
หมายความวา พฤติกรรมการใชบริการศูนยการคาแฟชั่นไอสแลนด ดานคาใชจายเฉลี่ยในการมาใชบริการ (บาท/
ครั้ง) ไมมีความสัมพันธตอความถี่ในการใชบริการโบวล่ิง ที่ระดับนัยสําคัญทางสถิติ .05 



บทที่  5 
สรุป อภิปรายผล และขอเสนอแนะ 

 
 การศึกษาวิจัยครั้งนี้  มีกรอบแนวคิดในการศึกษาพฤติกรรมและความพึงพอใจของลูกคาที่มีตอ
ศูนยการคาแฟชั่นไอสแลนด   และศึกษาขอมูลทางประชากรศาสตรที่สงผลตอพฤติกรรมในการใชบริการ
ศูนยการคาแฟชั่นไอสแลนด   ผูประกอบการศูนยการคาฯ   สามารถนําผลการศึกษาที่ได มาเปนขอมูลการพัฒนา
สวนผสมทางการตลาดใหสอดคลองกับความพึงพอใจของลูกคากลุมเปาหมาย และความตองการของตลาดอยางมี
ประสิทธิภาพ   โดยนํามาปรับปรุงแกไขสินคาและบริการแตละประเภทเพื่อใหเกิดการซื้อซ้ํา  รวมท้ังเพ่ือเปน
ประโยชนตอผูประกอบการศูนยการคาและหางสรรพสินคา   ในการวางแผนเชิงกลยุทธ เพ่ือปรับใหตรงตามความ
ตองการ และรูปแบบการดําเนินชีวิตของลูกคา เพ่ือสรางความไดเปรียบทางธุรกิจ  และสรุปผลการวิจัยไดดังนี้ 
 

ความมุงหมายของการวิจัย 
 ในการวิจัยครั้งนี้ผูดําเนินการวิจัยไดตั้งความมุงหมายไวดังนี้ 

 1.  เพ่ือศึกษาพฤติกรรมการใชบริการศูนยการคาแฟชั่นไอสแลนด จําแนกตามลักษณะขอมูลสวน

บุคคล  ประกอบดวย เพศ อายุ ระดับการศึกษา อาชีพ รายไดเฉล่ียตอเดือน สถานภาพสมรส และถ่ินที่อยูอาศัย 

 2.  เพ่ือศึกษาความพึงพอใจของลูกคาที่มีตอศูนยการคาแฟชั่นไอสแลนด  ในดานคุณลักษณะของ

ศูนยการคาฯ ดานราคา ดานสถานที่ตั้ง ดานกิจกรรมการสงเสริมการขาย ดานการตกแตงสถานที่ ดานบุคลากร 

ดานการประชาสัมพันธ 

 3.  เพ่ือศึกษาความพึงพอใจของลูกคาที่มีตอสินคาและบริการของศูนยการคาแฟชั่นไอสแลนด 

ประกอบดวย  สินคาอุปโภคบริโภค  เส้ือผา เครื่องแตงกายและเครื่องประดับ  เฟอรนิเจอรและของตกแตงบาน  

เครื่องใชไฟฟา  คอมพิวเตอร อุปกรณส่ือสารเทคโนโลยี  โรงภาพยนตร  โบวล่ิง 
 4.  เพ่ือศึกษาความสัมพันธระหวางพฤติกรรมการใชบริการของลูกคาศูนยการคาแฟชั่นไอสแลนด และ
ความถี่ในการซื้อสินคาและบริการในศูนยการคาแฟชั่นไอสแลนด 

 

สมมติฐานในการวิจัย  
 1.  ลูกคาที่มีลักษณะขอมูลสวนบุคคลแตกตางกันประกอบดวย เพศ อายุ ระดับการศึกษา อาชีพ  

รายไดเฉล่ียตอเดือน  สถานภาพสมรส และถ่ินที่อยูอาศัย  แตกตางกัน มีพฤติกรรมการใชบริการศูนยการคา
แฟชั่นไอสแลนด  แตกตางกัน 

 2.  ความพึงพอใจของลูกคาที่มีตอศูนยการคาแฟชั่นไอสแลนด ประกอบดวย ดานคุณลักษณะของ
ศูนยการคาฯ ดานราคา ดานสถานที่ตั้ง ดานกิจกรรมการสงเสริมการขาย ดานการตกแตงสถานที่ ดานบุคลากร 
ดานการประชาสัมพันธ  สามารถทํานายพฤติกรรมการใชบริการศูนยการคาแฟชั่นไอสแลนด   
    3.  ความพึงพอใจของลูกคาที่มีตอสินคาและบริการของศูนยการคาแฟชั่นไอสแลนด ประกอบดวย 
สินคาอุปโภคบริโภค เส้ือผาเครื่องแตงกายและเครื่องประดับ เฟอรนิเจอรและของตกแตงบาน   เครื่องใชไฟฟา  
คอมพิวเตอรอุปกรณส่ือสารเทคโนโลยี  โรงภาพยนตร  โบวล่ิง มีความสัมพันธตอความถี่ในการซื้อสินคาและ
บริการ 
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 4.  พฤติกรรมการใชบริการศูนยการคาแฟชั่นไอสแลนด มีความสัมพันธตอความถี่ในการซื้อสินคาและ
บริการในศูนยการคาแฟชั่นไอสแลนด   
 

ตัวแปรที่ศึกษา 
 ตัวแปรอิสระ (Independent Variables)  แบงเปนดังน้ี 
 1.  ลักษณะขอมูลสวนบุคคล 
  1.1 เพศ    
  1.2 อายุ     

  1.3  ระดับการศึกษา    
  1.4  อาชีพ      

  1.5  รายไดเฉล่ียตอเดือน    
  1.6  สถานภาพสมรส    
  1.7  ถ่ินที่อยูอาศัย 
    
2.  ความพึงพอใจของลูกคาท่ีมีตอศูนยการคาแฟชั่นไอสแลนด  
  2.1  ดานคุณลักษณะของศูนยการคา 
  2.2  ดานราคา 
  2.3  ดานสถานที่ตั้ง 
  2.4  ดานกิจกรรมการสงเสริมการขาย 
  2.5  ดานการตกแตงสถานที่ 
  2.6  ดานบุคลากร 
  2.7  ดานการประชาสัมพันธ 
 

 3.  ความพึงพอใจของลูกคาท่ีมีตอสินคาและบริการของศูนยการคาแฟชั่นไอสแลนด 
  3.1  สินคาอุปโภคบริโภค 
   3.2  เส้ือผา เครื่องแตงกายและเครื่องประดับ 
  3.3  เฟอรนิเจอรและของตกแตงบาน 
  3.4  เครื่องใชไฟฟา 
  3.5  คอมพิวเตอร อุปกรณส่ือสารเทคโนโลยี 
  3.6  โรงภาพยนตร 
   3.7  โบวล่ิง 
 

ตัวแปรตาม (Dependent Variables)  แบงเปนดังน้ี 
  1.  พฤติกรรมการใชบริการศูนยการคาแฟชั่นไอสแลนด 
   1.1  ดานความถี่ในการมาใชบริการ (ครั้ง/เดือน)  
   1.2  ดานเวลาเฉลี่ยที่ใชบริการ (ช.ม./ครั้ง) 
   1.3  ดานคาใชจายเฉล่ียที่มาใชบริการ (บาท/ครั้ง) 
  2.  ความถี่ในการซื้อสินคาและบริการ 
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   2.1  สินคาอุปโภคบริโภค 
    2.2  เส้ือผา เครื่องแตงกายและเครื่องประดับ 
   2.3  เฟอรนิเจอรและของตกแตงบาน 
   2.4  เครื่องใชไฟฟา 
   2.5  คอมพิวเตอร อุปกรณส่ือสารเทคโนโลยี 
   2.6  โรงภาพยนตร 
   2.7  โบวล่ิง 

 
วิธีดําเนินการวิจัย 
 ประชากรที่ใชในการวิจัย 

 ประชากรที่ใชในการศึกษาและทําวิจัยครั้งนี้  คือ  กลุมลูกคาที่ใชบริการศูนยการคาแฟชั่นไอสแลนด  
ซึ่งไมทราบจํานวนประชากรที่แนนอน   

 การเลือกกลุมตัวอยาง 
 กลุมตัวอยางที่ใชในการศึกษาคนควาและทําวิจัยครั้งนี้   คือ  กลุมลูกคาที่ใชบริการศูนยการคาแฟชั่น
ไอสแลนด  เนื่องจากไมทราบจํานวนประชากรที่แนนอน  ดังนั้นจึงกําหนดตัวอยางโดยใชสูตรของ นราศรี ไววานิช
กุล;และ ชูศักดิ์ อุดมศรี ( 2538 : 104 )  โดยการคํานวณประชากรใชระดับความเชื่อมั่น  95%  คาความผิดพลาด
สูงสุดที่จะเกิดขึ้น  0.05 คาสัดสวนประชากร  0.5 ไดจํานวนตัวอยาง  385 คน  สํารองเพ่ิม  15 คน  จะไดเทากับ
จํานวน  400 คน  ซึ่งทําการเก็บขอมูลกลุมตัวอยางโดยวิธีการสุมตัวอยางตามความสะดวก (Convenience 
Sampling)   

 
การสรางเครื่องมือที่ใชในการวิจัย 
 เครื่องมือท่ีใชในการเก็บรวบรวมขอมูลสําหรับการศึกษาคนควาครั้งนี้เปนแบบสอบถามเกี่ยวกับ
พฤติกรรมและความพึงพอใจของลูกคาที่มีตอศูนยการคาแฟชั่นไอสแลนด  โดยแบงออกเปน 4 สวน ดังนี้คือ 
 สวนท่ี 1 เปนแบบสอบถามเกี่ยวกับขอมูลสวนบุคคลของผูตอบแบบสอบถาม ไดแก เพศ อายุ 
ระดับการศึกษา อาชีพ รายไดเฉล่ียตอเดือน สถานภาพสมรส และถ่ินที่อยูอาศัย  
 สวนท่ี 2 เปนแบบสอบถามเกี่ยวกับพฤติกรรมของลูกคาศูนยการคาแฟชั่นไอสแลนด ไดแก 
ความถี่ในการมาใชบริการ คาใชจายเฉล่ียตอครั้ง เวลาโดยเฉลี่ยที่มาใชบริการ  วัตถุประสงคที่มาใชบริการ  
ชวงเวลาที่มาใชบริการ เหตุผลที่มาใชบริการ  บุคคลที่มีอิทธิพลตอการตัดสินใจในการเลือกซื้อสินคาและใชบริการ  
และการไดรับขอมูลขาวสารและการโฆษณาของศูนยการคาแฟชั่นไอสแลนด 
 สวนท่ี 3 เปนแบบสอบถามเกี่ยวกับความพึงพอใจของลูกคาที่มีตอศูนยการคาแฟชั่นไอสแลนด  
ไดแก ดานคุณลักษณะของศูนยการคาฯ ดานราคา ดานสถานที่ตั้ง ดานกิจกรรมการสงเสริมการขาย ดานการ
ตกแตงสถานที่ ดานบุคลากร ดานการประชาสัมพันธ 
 สวนท่ี 4 เปนแบบสอบถามเกี่ยวกับความพึงพอใจของลูกคาที่มีตอสินคาและบริการของ
ศูนยการคาแฟชั่นไอสแลนด  และความถี่ในการซื้อสินคาและบริการในศูนยการคาแฟชั่นไอสแลนด  ไดแก สินคา
อุปโภคบริโภค เส้ือผาเครื่องแตงกายและเครื่องประดับ เฟอรนิเจอรและของตกแตงบาน   เครื่องใชไฟฟา  
คอมพิวเตอรอุปกรณส่ือสารเทคโนโลยี  โรงภาพยนตร  โบวล่ิง 
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การเก็บรวบรวมขอมูล 
 การเก็บรวบรวมขอมูลเพ่ือนํามาวิเคราะห  ผูวิจัยไดดําเนินการเก็บขอมูลตามขั้นตอน ดังนี้ 
 1. แหลงขอมูลทุติยภูมิ (Secondary Data) ไดจากการศึกษาคนควาจากขอมูลที่มีผูรวบรวมไวทั้ง
หนวยงานของรัฐและเอกชน  ดังนี้ 
  1.1 หนังสือพิมพ วารสาร ส่ิงพิมพตางๆ 
  1.2 ขอมูลทางอินเตอรเน็ต 
  1.3 หนังสือทางวิชาการ บทความ สารนิพนธ วิทยานิพนธ และรายงานวิจัยที่เกี่ยวของ 
 2. แหลงขอมูลปฐมภูมิ (Primary Data) ไดจากการใชแบบสอบถามเก็บขอมูลจากกลุมตัวอยาง
จํานวน 400 ชุด  ซึ่งจะเก็บขอมูลจากกลุมตัวอยางในศูนยการคาแฟชั่นไอสแลนด  ไวจนครบตามจํานวน    โดยมี
ขั้นตอนในการดําเนินการ ดังนี้ 
  2.1 ผูวิจัยเตรียมแบบสอบถามจํานวน 400 ชุด 
  2.2 ผูวิจัยไดขอหนังสือแนะนําตัวจากบัณฑิตวิทยาลัยมหาวิทยาลัยศรีนครินทรวิโรฒ  เพ่ือขอ
ความรวมมือศูนยการคาแฟชั่นไอสแลนด โดยที่ลูกคาของศูนยฯ มีความสะดวกและเต็มใจที่จะตอบแบบสอบถาม 
  2.3 นําขอมูลฉบับที่มีคําตอบครบถวนสมบูรณมาทําการลงรหัส  เพ่ือนําไปวิเคราะหและแปรผล
ขอมูลทางสถิติตอไป 

 
การวิเคราะหขอมูล 
 การศึกษาคนควาในครั้งนี้ ผูวิจัยไดวิเคราะหขอมูล โดยดําเนินการตามลําดับ  ดังนี้ 
  การวิเคราะหสถิติเชิงพรรณนา  (Descriptive  Statistic)  
  ในการวิเคราะหขอมูลเชิงพรรณนา จะใชคารอยละ (Percentage) ในการอธิบายลักษณะทาง
ประชากรศาสตร  โดยนํามาแจกแจงความถี่ (Frequency) และนําเสนอเปนรอยละ  (Percentage)    
  การวิเคราะหสถิติเชิงอนุมาน  (Inferential Statistic) 
   ในการวิเคราะหขอมูลเชิงสถิติ จะนําขอมูลที่ ไดนํามาวิ เคราะหทางสถิติดวยเครื่อง
คอมพิวเตอร โดยใชโปรแกรมสําเร็จรูป  SPSS  เพ่ือทดสอบสมมติฐานแตละขอ  โดยใชคาสถิติตางๆ  ในการ
วิเคราะห   

 
สรุปผลการศึกษาวิจัย 
 จากการวิเคราะหขอมูลจากกลุมตัวอยางจํานวน 400 คน ซึ่งเปนกลุมลูกคาที่มาใชบริการศูนยการคา
แฟชั่นไอสแลนด ผูวิจัยขอเสนอสรุปผลการวิจัยดังตอไปนี้ 
 
 ตอนท่ี 1  การวิเคราะหเกี่ยวกับขอมูลสวนบุคคลของผูตอบแบบสอบถาม ไดแก เพศ อายุ ระดับ
การศึกษา อาชีพ รายไดเฉล่ียตอเดือน สถานภาพสมรส และถ่ินที่อยูอาศัย  
 ลูกคาสวนใหญเปนเพศหญิงจํานวน 242 คน คิดเปนรอยละ 60.50 อายุ 21 - 30 ป จํานวน 125 คน 
คิดเปนรอยละ 31.25  มีระดับการศึกษาปริญญาตรี จํานวน 199 คน คิดเปนรอยละ 49.75  เปนพนักงาน/ลูกจาง
บริษัทเอกชน จํานวน 168 คน คิดเปนรอยละ 42.00  มีระดับรายไดเฉล่ียตอเดือน 14,001-23,000 บาท จํานวน 
120 คน คิดเปนรอยละ 30.00  มีสถานภาพโสด จํานวน 198 คน คิดเปนรอยละ 49.50 และมีถ่ินที่อยูอาศัย เขตบึง
กุม จํานวน 115 คน คิดเปนรอยละ 28.75 
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 ตอนท่ี 2  การวิเคราะหปจจัยดานพฤติกรรมของลูกคาศูนยการคาแฟชั่นไอสแลนด ไดแก 
ความถี่ในการมาใชบริการ คาใชจายเฉล่ียตอครั้ง เวลาโดยเฉลี่ยที่มาใชบริการ  วัตถุประสงคที่มาใชบริการ  
ชวงเวลาที่มาใชบริการ เหตุผลที่มาใชบริการ  บุคคลที่มีอิทธิพลตอการตัดสินใจในการเลือกซื้อสินคาและใชบริการ  
และการไดรับขอมูลขาวสารและการโฆษณาของศูนยการคาแฟชั่นไอสแลนด  
 ลูกคาสวนใหญ มีความถี่ในการมาใชบริการเฉลี่ย  2.50 ครั้งตอเดือน  เวลาเฉล่ียที่ใชบริการ  2.72  ช.
ม.ตอครั้ง  มีคาใชจายเฉล่ีย  1,512.38 บาทตอครั้ง  วัตถุประสงคสําคัญที่ใชบริการ คอื เพ่ือซื้อสินคา จํานวน 177 
คน คิดเปนรอยละ 44.25  ชวงเวลาที่มาใชบริการ คือ 14.01-18.00 น. จํานวน 207 คน คิดเปนรอยละ 51.75 มี
เหตุผลสําคัญที่มาใชบริการ คือ ใกลบาน จํานวน 167 คน คิดเปนรอยละ 41.75 บุคคลที่มีอิทธิพลตอการตัดสินใจ
ซื้อ คือ ครอบครัว จํานวน 170 คน คิดเปนรอยละ 42.50 และไดรับแหลงขอมูลขาวสาร การโฆษณาเกี่ยวกับสินคา
และบริการจากแผนพับ/ใบปลิว/โปสเตอร  จํานวน 181 คน คิดเปนรอยละ 45.25  
 
 ตอนที่ 3  การวิเคราะหความพึงพอใจของลูกคาท่ีมีตอศูนยการคาแฟชั่นไอสแลนด  ไดแก ดาน
คุณลักษณะของศูนยการคาฯ ดานราคา ดานสถานที่ตั้ง ดานกิจกรรมการสงเสริมการขาย ดานการตกแตงสถานที่ 
ดานบุคลากร ดานการประชาสัมพันธ 

 ลูกคาสวนใหญมีความพึงพอใจโดยรวมในระดับพึงพอใจมาก  โดยมีคาเฉล่ียเทากับ 3.75 และเมื่อ
พิจารณาความพึงพอใจของลูกคาที่มีตอศูนยการคาแฟชั่นไอสแลนด ในแตละดานพบวา    
 ดานคุณลักษณะของศูนยฯ ระดับความพึงพอใจของลูกคาที่มีตอศูนยการคาแฟชั่นไอสแลนดโดย
ภาพรวมดานคุณลักษณะของศูนยฯ คือ พึงพอใจมาก  โดยมีคาเฉล่ีย 3.91  พิจารณาเปนรายดานพบวา ระดับ
ความพึงพอใจของลูกคาทุกรายดาน คือ อยูในระดับพึงพอใจมาก โดยเฉพาะดานความหลากหลายและทันสมัย
ของสินคา บริการ และรานคา  มีคาเฉล่ียสูงสุด คือ 4.12  รองลงมาคือ ความสะอาดของพื้นที่ภายในศูนยฯ  มี
คาเฉล่ีย 4.02  ความสวางของพื้นที่ภายในศูนยฯ  มีคาเฉล่ีย 3.93  ความเพียงพอของสิ่งอํานวยความสะดวก
ตางๆ เชน  ลิฟท บันไดเล่ือน ตู ATM โทรศัพทสาธารณะ มีคาเฉล่ีย 3.92  ระดับอุณหภูมิภายในศูนย มีคาเฉลี่ย 
3.91  การจัดผังศูนยการคาเหมาะสมและจัดไวเปนหมวดหมู มีคาเฉล่ีย 3.85  ความสะอาดของหองน้ํา มีคาเฉล่ีย 
3.80  และระบบรักษาความปลอดภัย  มีคาเฉล่ียนอยที่สุดคือ 3.78   

 ดานราคา ระดับความพึงพอใจของลูกคาที่มีตอศูนยการคาแฟชั่นไอสแลนดโดยภาพรวมดานราคา คือ 
พึงพอใจมาก  โดยมีคาเฉล่ีย 3.68  และเมื่อพิจารณาเปนรายดานพบวา ระดับความพึงพอใจของลูกคาทุกรายดาน 
คือ อยูในระดับพึงพอใจมาก โดยเฉพาะดานราคาของสินคาหรือบริการ เหมาะสมกับประเภทและลักษณะ มี
คาเฉล่ียสูงสุด คือ 3.73 รองลงมาคือ ราคาที่ชาํระคุมคากับสินคาหรือบริการที่ไดรับ มีคาเฉล่ีย 3.68  และราคาของ
ศูนยฯ เมื่อเปรียบเทียบกับศูนยการคาอื่นๆ มีคาเฉล่ียนอยที่สุดคือ 3.64  

 ดานสถานที่ตั้ง  ระดับความพึงพอใจของลูกคาที่มีตอศูนยการคาแฟชั่นไอสแลนดโดยภาพรวมดาน
สถานที่ตั้ง คือ พึงพอใจมาก  โดยมีคาเฉล่ีย 3.83  และเมื่อพิจารณาเปนรายดานพบวา ระดับความพึงพอใจของ
ลูกคาทุกรายดาน คือ อยูในระดับพึงพอใจมาก โดยเฉพาะดานความสะดวกในการเดินทางมาศูนยฯ มีคาเฉล่ีย
สูงสุด คือ 3.94  รองลงมาคือ การเลือกตําแหนงที่ตั้งของศูนยฯ มีคาเฉล่ีย 3.88  เวลาเปด-ปด ของศูนยฯ มี
คาเฉล่ีย 3.78  และความเพียงพอของสถานที่จอดรถภายในศูนย มีคาเฉล่ียนอยที่สุดคือ 3.74  

 ดานกิจกรรมการสงเสริมการขาย  ระดับความพึงพอใจของลูกคาที่มีตอศูนยการคาแฟชั่นไอสแลนด
โดยภาพรวมดานกิจกรรมการสงเสริมการขาย  คือ พึงพอใจมาก  โดยมีคาเฉล่ีย 3.57  และเมื่อพิจารณาเปนราย
ดานพบวา ระดับความพึงพอใจของลูกคาทุกรายดาน คือ อยูในระดับพึงพอใจมาก โดยเฉพาะดานการจัดกิจกรรม 
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จัดแสดงสินคา นิทรรศการใน Hall ของศูนยฯ มีคาเฉล่ียสูงสุด คือ 3.67  รองลงมาคือ การโฆษณาสินคาและ
บริการ มีคาเฉล่ีย 3.62  การสะสมแตมแลกของกํานัล มีคาเฉล่ีย 3.56  การจับคูปองชิงโชค มีคาเฉล่ีย 3.52  และ
การจัดรายการ Big Bonus มีคาเฉล่ียนอยที่สุดคือ 3.50   

 ดานการตกแตงสถานที่  ระดับความพึงพอใจของลูกคาที่มีตอศูนยการคาแฟชั่นไอสแลนดโดย
ภาพรวมดานการตกแตงสถานที่  คือ พึงพอใจมาก  โดยมีคาเฉล่ีย 3.83  และเมื่อพิจารณาเปนรายดานพบวา 
ระดับความพึงพอใจของลูกคาทั้งสองดาน คือ อยูในระดับพึงพอใจมาก โดยเฉพาะดานความสวยงามของการ
ตกแตงภายในอาคาร มีคาเฉล่ียสูงสุด คือ 3.85  รองลงมาคือ ความสวยงามของการตกแตงภายนอกอาคาร มี
คาเฉล่ีย 3.81  

 ดานบุคลากร  ระดับความพึงพอใจของลูกคาที่มีตอศูนยการคาแฟชั่นไอสแลนดโดยภาพรวมดาน
บุคลากร  คือ พึงพอใจมาก  โดยมีคาเฉล่ีย 3.66  และเมื่อพิจารณาเปนรายดานพบวา ระดับความพึงพอใจของ
ลูกคาทุกรายดาน คือ อยูในระดับพึงพอใจมาก โดยเฉพาะดานการพูดจากิริยามารยาทของเจาหนาที่
ประชาสัมพันธ มีคาเฉล่ียสูงสุด คือ 3.83  รองลงมาคือ เจาหนาที่ประชาสัมพันธใหขอมูลรวดเร็ว ถูกตอง ชัดเจน มี
คาเฉล่ีย 3.72  สวนความเพียงพอของเจาหนาที่บริการจราจรในบริเวณที่จอดรถ และการอํานวยความสะดวกของ
เจาหนาที่บริเวณที่จอดรถ มีคาเฉล่ียนอยที่สุดและเทากันคือ 3.55   

 ดานการประชาสัมพันธ ระดับความพึงพอใจของลูกคาที่มีตอศูนยการคาแฟชั่นไอสแลนดโดย
ภาพรวมดานการประชาสัมพันธ  คือ พึงพอใจมาก  โดยมีคาเฉล่ีย 3.75  และเมื่อพิจารณาเปนรายดานพบวา 
ระดับความพึงพอใจของลูกคาทุกรายดาน คือ อยูในระดับพึงพอใจมาก โดยเฉพาะดานภาพพจนของศูนยการคาฯ 
มีคาเฉล่ียสูงสุด คือ 3.87 รองลงมาคือ ความเพียงพอในสื่อประชาสัมพันธตอสาธารณะ มีคาเฉล่ีย 3.76 ความ
ชัดเจนและเหมาะสมของขาวสารการประชาสัมพันธ มีคาเฉล่ีย 3.70  และรูปแบบการประชาสัมพันธนาสนใจ มี
ความคิดริเริ่มสรางสรรค มีคาเฉลี่ยนอยที่สุดคือ 3.69   
 
 ตอนท่ี 4  การวิเคราะหความพึงพอใจของลูกคาท่ีมีตอสินคาและบริการของศูนยการคาแฟชั่น
ไอสแลนด  ไดแก สินคาอุปโภคบริโภค เส้ือผาเครื่องแตงกายและเครื่องประดับ เฟอรนิเจอรและของตกแตงบาน   
เครื่องใชไฟฟา  คอมพิวเตอรอุปกรณส่ือสารเทคโนโลยี  โรงภาพยนตร  โบวล่ิง 

 ความพึงพอใจของลูกคาที่มีตอสินคาและบริการของศูนยการคาแฟชั่นไอสแลนดโดยภาพรวม คือ พึง
พอใจมาก  โดยมีคาเฉล่ีย 3.69 และเมื่อพิจารณาความพึงพอใจของลูกคาที่มีตอสินคาและบริการของศูนยการคา
แฟชั่นไอสแลนดในแตละดานพบวา ระดับความพึงพอใจของลูกคาทุกรายดาน คือ อยูในระดับพึงพอใจมาก  
โดยเฉพาะความพึงพอใจตอสินคาอุปโภคบริโภค มีคาเฉล่ียสูงสุด คือ 4.03 รองลงมาคือ ความพึงพอใจตอเส้ือผา
เครื่องแตงกายเครื่องประดับ มีคาเฉล่ีย 3.79   ความพึงพอใจตอเฟอรนิเจอรของตกแตงบาน มีคาเฉล่ีย 3.66  

ความพึงพอใจตอเครื่องใชไฟฟา มีคาเฉล่ีย 3.65  ความพึงพอใจตอโรงภาพยนตร มีคาเฉล่ีย 3.64  ความพึงพอใจ
ตอคอมพิวเตอรอุปกรณส่ือสารเทคโนโลยี มีคาเฉล่ีย 3.58  และความพึงพอใจตอโบวล่ิง มีคาเฉล่ียนอยที่สุดคือ 
3.55 
        
 ตอนท่ี  5  การวิเคราะหความถี่ในการซื้อสินคาและบริการในศูนยการคาแฟชั่นไอสแลนด  
ไดแก สินคาอุปโภคบริโภค เส้ือผาเครื่องแตงกายและเครื่องประดับ เฟอรนิเจอรและของตกแตงบาน   
เครื่องใชไฟฟา  คอมพิวเตอรอุปกรณส่ือสารเทคโนโลยี  โรงภาพยนตร  โบวล่ิง 

  ความถี่ในการซื้อสินคาและบริการในศูนยการคาแฟชั่นไอสแลนดโดยภาพรวม คือ มีความถี่ในการซื้อ
สินคาและใชบริการนอย  โดยมีคาเฉล่ีย 2.33  และเมื่อพิจารณาความถี่ในการซื้อสินคาและบริการในศูนยการคา
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แฟชั่นไอสแลนดเปนรายดานพบวา ความถี่ในการซื้อสินคาอุปโภคบริโภค มีคาเฉล่ียสูงสุด คือ 3.48  ระดับความถี่ 
คือ ซื้อมาก  รองลงมาคือ ความถี่ในการซื้อเส้ือผาเครื่องแตงกายเครื่องประดับ มีคาเฉล่ีย 2.59  ระดับความถี่ คือ 
ซื้อนอย ความถี่ในการใชบริการโรงภาพยนตร มีคาเฉล่ีย 2.38  ระดับความถี่ คือ ใชบริการนอย  ความถี่ในการซื้อ
เฟอรนิเจอรของตกแตงบาน มีคาเฉล่ีย 2.05 ระดับความถี่ คือ ซื้อนอย ความถี่ในการซื้อเครื่องใชไฟฟา มีคาเฉล่ีย 
2.03 ระดับความถี่ คือ ซื้อนอย  ความถี่ในการซื้อคอมพิวเตอรอุปกรณส่ือสารเทคโนโลยี มีคาเฉล่ีย 1.94 ระดับ
ความถี่ คือ ซื้อนอย  และความถี่ในการใชบริการโบวล่ิง  มีคาเฉล่ียนอยที่สุด คือ 1.90 ระดับความถี่ คือ ใชบริการ
นอย 
 

 ตอนท่ี  6  การวิเคราะหขอมูลเพื่อทดสอบสมมติฐาน 
 
 สมมติฐานขอท่ี 1  ลูกคาที่มีลักษณะขอมูลสวนบุคคลแตกตางกันประกอบดวย เพศ อายุ ระดับ
การศึกษา อาชีพ  รายไดเฉล่ียตอเดือน  สถานภาพสมรส และถิ่นที่อยูอาศัย  แตกตางกัน มีพฤติกรรมการใช
บริการศูนยการคาแฟชั่นไอสแลนด  แตกตางกัน 
 
 1.1  เพศ 
 ผลการเปรียบเทียบพฤติกรรมการใชบริการศูนยการคาแฟชั่นไอสแลนด  ดานความถี่ในการมาใช
บริการเฉล่ีย (ครั้ง/เดือน)  เวลาเฉลี่ยที่ใชบริการ (ช.ม./ครั้ง)  คาใชจายเฉล่ีย (บาท/ครั้ง) โดยจําแนกตามเพศ 
พบวา เพศชายและเพศหญิงมีพฤติกรรมการใชบริการศูนยการคาแฟชั่นไอสแลนด ไมแตกตางกัน ที่ระดับ
นัยสําคัญทางสถิติ .05   นั่นคือ ยอมรับสมมติฐานหลัก (H0)   
 1.2  อายุ 

ผลการวิเคราะหความแปรปรวนพฤติกรรมการใชบริการศูนยการคาแฟชั่นไอสแลนด ดานความถี่ใน
การมาใชบริการเฉลี่ย (ครั้ง/เดือน) ดานเวลาเฉลี่ยที่ใชบริการ (ช.ม./ครั้ง) และดานคาใชจายเฉล่ีย (บาท/ครั้ง) โดย
จําแนกตามอายุ พบวา ลูกคาที่มีชวงอายุแตกตางกัน มีพฤติกรรมการใชบริการศูนยการคาแฟชั่นไอสแลนด ดาน
ความถี่ในการมาใชบริการเฉลี่ย (ครั้ง/เดือน) ไมแตกตางกัน  สวนดานเวลาเฉลี่ยที่ใชบริการ (ช.ม./ครั้ง) และดาน
คาใชจายเฉล่ีย (บาท/ครั้ง) พบวา ลูกคาที่มีชวงอายุแตกตางกัน มีพฤติกรรมการใชบริการศูนยการคาแฟชั่นไอส
แลนด ดานเวลาเฉลี่ยที่ใชบริการ (ช.ม./ครั้ง) และดานคาใชจายเฉล่ีย (บาท/ครั้ง) แตกตางกัน อยางมีนัยสําคัญทาง
สถิติที่ระดับ .01  โดยพบวาลูกคาที่มีชวงอายุต่ํากวา 21 ป มีเวลาเฉลี่ยที่ใชบริการ (ช.ม./ครั้ง) มากกวากลุมอ่ืนๆ 
และลูกคาที่มีชวงอายุ 31-40 ป มีคาใชจายเฉล่ีย (บาท/ครั้ง) สูงกวากลุมอ่ืนๆ 

1.3  ระดับการศึกษา 
ผลการวิเคราะหความแปรปรวนพฤติกรรมการใชบริการศูนยการคาแฟชั่นไอสแลนด ดานความถี่ใน

การมาใชบริการเฉลี่ย (ครั้ง/เดือน) ดานเวลาเฉลี่ยที่ใชบริการ (ช.ม./ครั้ง) และดานคาใชจายเฉล่ีย (บาท/ครั้ง) โดย
จําแนกตามระดับการศึกษา พบวา ลูกคาที่มีระดับการศึกษาแตกตางกัน มีพฤติกรรมการใชบริการศูนยการคา
แฟชั่นไอสแลนด  ดานความถี่ในการมาใชบริการเฉลี่ย (ครั้ง/เดือน) ไมแตกตางกัน  สวนดานเวลาเฉลี่ยที่ใชบริการ 
(ช.ม./ครั้ง) และดานคาใชจายเฉล่ีย (บาท/ครั้ง) พบวาลูกคาที่มีระดับการศึกษาแตกตางกัน มีพฤติกรรมการใช
บริการศูนยการคาแฟชั่นไอสแลนด ดานเวลาเฉลี่ยที่ใชบริการ (ช.ม./ครั้ง) และดานคาใชจายเฉล่ีย (บาท/ครั้ง) 
แตกตางกัน อยางมีนัยสําคัญทางสถิติที่ระดับ .01  โดยพบวาลูกคาที่มีระดับการศึกษาต่ํากวามัธยมศึกษาตอน
ปลาย มีเวลาเฉลี่ยที่ใชบริการ (ช.ม./ครั้ง) มากกวากลุมอ่ืนๆ และลูกคาที่มีระดับการศึกษาสูงกวาปริญญาตรี มี
คาใชจายเฉล่ีย (บาท/ครั้ง) สูงกวากลุมอ่ืนๆ 
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1.4  อาชีพ 
 ผลการวิเคราะหความแปรปรวนพฤติกรรมการใชบริการศูนยการคาแฟชั่นไอสแลนด ดานความถี่ใน
การมาใชบริการเฉลี่ย (ครั้ง/เดือน) ดานเวลาเฉลี่ยที่ใชบริการ (ช.ม./ครั้ง) และดานคาใชจายเฉล่ีย (บาท/ครั้ง) โดย
จําแนกตามอาชีพ  พบวา  ลูกคาที่มีอาชีพแตกตางกัน มีพฤติกรรมการใชบริการศูนยการคาแฟชั่นไอสแลนด  
ดานความถี่ในการมาใชบริการเฉลี่ย (ครั้ง/เดือน) ไมแตกตางกัน  สวนดานเวลาเฉลี่ยที่ใชบริการ (ช.ม./ครั้ง) และ
ดานคาใชจายเฉล่ีย (บาท/ครั้ง) พบวา ลูกคาที่มีอาชีพแตกตางกัน มีพฤติกรรมการใชบริการศูนยการคาแฟชั่นไอส
แลนด ดานเวลาเฉลี่ยที่ใชบริการ (ช.ม./ครั้ง) และดานคาใชจายเฉล่ีย (บาท/ครั้ง) แตกตางกัน อยางมีนัยสําคัญทาง
สถิติที่ระดับ .01  โดยพบวาลูกคาที่เปนนักเรียน/นักศึกษา มีเวลาเฉล่ียที่ใชบริการ (ช.ม./ครั้ง) มากกวากลุมอาชีพ
อื่นๆ และลูกคาที่ประกอบธุรกิจสวนตัว/คาขาย มีคาใชจายเฉล่ีย (บาท/ครั้ง) สูงกวากลุมอาชีพอ่ืนๆ 
 1.5  รายไดเฉลี่ยตอเดือน   
 ผลการวิเคราะหความแปรปรวนพฤติกรรมการใชบริการศูนยการคาแฟชั่นไอสแลนด ดานความถี่ใน
การมาใชบริการเฉลี่ย (ครั้ง/เดือน) ดานเวลาเฉลี่ยที่ใชบริการ (ช.ม./ครั้ง) และดานคาใชจายเฉล่ีย (บาท/ครั้ง) โดย
จําแนกตามรายไดเฉล่ียตอเดือน  พบวา  ลูกคาที่มีรายไดเฉล่ียตอเดือนแตกตางกัน มีพฤติกรรมการใชบริการ
ศูนยการคาแฟชั่นไอสแลนด  ดานความถี่ในการมาใชบริการเฉลี่ย (ครั้ง/เดือน) ไมแตกตางกัน สวนดานเวลาเฉลี่ย
ที่ใชบริการ (ช.ม./ครั้ง) พบวา ลูกคาที่มีรายไดเฉล่ียตอเดือนแตกตางกัน มีพฤติกรรมการใชบริการศูนยการคา
แฟชั่นไอสแลนด ดานเวลาเฉลี่ยที่ใชบริการ (ช.ม./ครั้ง) แตกตางกัน อยางมีนัยสําคัญทางสถิติที่ระดับ .05  โดย
พบวาลูกคาที่มีระดับรายไดเฉล่ียตอเดือนต่ํากวาหรือเทากับ 5,000 บาท มีเวลาเฉลี่ยที่ใชบริการ (ช.ม./ครั้ง) 
มากกวากลุมอ่ืนๆ  และดานคาใชจายเฉล่ีย (บาท/ครั้ง) พบวา ลูกคาที่มีรายไดเฉล่ียตอเดือนแตกตางกัน มี
พฤติกรรมการใชบริการศูนยการคาแฟชั่นไอสแลนด ดานคาใชจายเฉล่ีย (บาท/ครั้ง) แตกตางกันอยางมีนัยสําคัญ
ทางสถิติที่ระดับ .01 โดยพบวาลูกคาที่มีระดับรายไดเฉล่ียตอเดือน 23,001-32,000 บาท มีคาใชจายเฉล่ีย (บาท/
ครั้ง) สูงกวากลุมอ่ืนๆ 

1.6  สถานภาพสมรส 
 ผลการวิเคราะหความแปรปรวนพฤติกรรมการใชบริการศูนยการคาแฟชั่นไอสแลนด ดานความถี่ใน
การมาใชบริการเฉลี่ย (ครั้ง/เดือน) ดานเวลาเฉลี่ยที่ใชบริการ (ช.ม./ครั้ง) และดานคาใชจายเฉล่ีย (บาท/ครั้ง) โดย
จําแนกตามสถานภาพสมรส พบวา  ลูกคาที่มีสถานภาพสมรสแตกตางกัน มีพฤติกรรมการใชบริการศูนยการคา
แฟชั่นไอสแลนด  ดานความถี่ในการมาใชบริการเฉลี่ย (ครั้ง/เดือน) ไมแตกตางกัน  สวนดานเวลาเฉลี่ยที่ใชบริการ 
(ช.ม./ครั้ง) พบวา ลูกคาที่มีสถานภาพสมรสแตกตางกัน มีพฤติกรรมการใชบริการศูนยการคาแฟชั่นไอสแลนด 
ดานเวลาเฉลี่ยที่ใชบริการ (ช.ม./ครั้ง) แตกตางกัน อยางมีนัยสําคัญทางสถิติที่ระดับ .05 โดยพบวา ลูกคาที่มี
สถานภาพโสด มีเวลาเฉลี่ยที่ใชบริการ (ช.ม./ครั้ง) มากกวากลุมอื่นๆ และดานคาใชจายเฉล่ีย (บาท/ครั้ง) พบวา 
ลูกคาที่มีสถานภาพสมรสแตกตางกัน มีพฤติกรรมการใชบริการศูนยการคาแฟชั่นไอสแลนด  ดานคาใชจายเฉล่ีย 
(บาท/ครั้ง) แตกตางกัน อยางมีนัยสําคัญทางสถิติที่ระดับ .01 โดยพบวา ลูกคาที่มีสถานภาพสมรส/อยูดวยกัน มี
คาใชจายเฉล่ีย (บาท/ครั้ง) สูงกวากลุมอ่ืนๆ   

1.7  ถิ่นท่ีอยูอาศัย 
 ผลการวิเคราะหความแปรปรวนพฤติกรรมการใชบริการศูนยการคาแฟชั่นไอสแลนด ดานความถี่ใน
การมาใชบริการเฉลี่ย (ครั้ง/เดือน) ดานเวลาเฉลี่ยที่ใชบริการ (ช.ม./ครั้ง) และดานคาใชจายเฉล่ีย (บาท/ครั้ง) โดย
จําแนกตามถิ่นที่อยู พบวา ลูกคาที่มีถ่ินที่อยูอาศัยแตกตางกัน มีพฤติกรรมการใชบริการศูนยการคาแฟชั่นไอส
แลนด  ดานเวลาเฉลี่ยที่ใชบริการ (ช.ม./ครั้ง) ไมแตกตางกัน  สวนดานความถี่ในการมาใชบริการเฉลี่ย (ครั้ง/
เดือน) และดานคาใชจายเฉล่ีย (บาท/ครั้ง) พบวา ลูกคาที่มีถ่ินที่อยูอาศัยแตกตางกัน มีพฤติกรรมการใชบริการ
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ศูนยการคาแฟชั่นไอสแลนด ดานความถี่ในการมาใชบริการเฉลี่ย (ครั้ง/เดือน) และดานคาใชจายเฉล่ีย (บาท/ครั้ง) 
แตกตางกัน อยางมีนัยสําคัญทางสถิติที่ระดับ .05 โดยพบวา ลูกคาที่มีถ่ินที่อยูอาศัยเขตคลองสามวา มีความถี่ใน
การมาใชบริการเฉลี่ย (ครั้ง/เดือน) มากกวากลุมอ่ืนๆ และลูกคาที่มีถ่ินที่อยูอาศัยเขตมีนบุรี มีคาใชจายเฉลี่ย 
(บาท/ครั้ง) สูงกวากลุมอ่ืนๆ  
  

 สมมติฐานขอท่ี 2  ความพึงพอใจของลูกคาที่มีตอศูนยการคาแฟชั่นไอสแลนด ประกอบดวย ดาน
คุณลักษณะของศูนยการคาฯ ดานราคา ดานสถานที่ตั้ง ดานกิจกรรมการสงเสริมการขาย ดานการตกแตงสถานที่ 
ดานบุคลากร ดานการประชาสัมพันธ  สามารถทํานายพฤติกรรมการใชบริการศูนยการคาแฟชั่นไอสแลนด   

2.1  ดานความถี่ในการมาใชบริการเฉลี่ย (คร้ัง/เดือน)  
ผลการวิเคราะหความถดถอยเชิงซอน ความพึงพอใจของลูกคาที่มีตอศูนยการคาแฟชั่นไอสแลนด 

ประกอบดวย ดานคุณลักษณะของศูนยการคาฯ ดานราคา ดานสถานที่ตั้ง ดานกิจกรรมการสงเสริมการขาย ดาน
การตกแตงสถานที่ ดานบุคลากร ดานการประชาสัมพันธ  ไมสามารถทํานายพฤติกรรมการใชบริการศูนยการคา
แฟชั่นไอสแลนด ดานความถี่ในการมาใชบริการเฉลี่ย (ครั้ง/เดือน)  

2.2  ดานเวลาเฉลี่ยในการมาใชบริการ (ชม./คร้ัง)   
ผลการวิเคราะหความถดถอยเชิงซอน ความพึงพอใจของลูกคาที่มีตอศูนยการคาแฟชั่นไอสแลนด 

ประกอบดวย ดานคุณลักษณะของศูนยการคาฯ ดานราคา ดานสถานที่ตั้ง ดานกิจกรรมการสงเสริมการขาย ดาน
การตกแตงสถานที่ ดานบุคลากร ดานการประชาสัมพันธ  พบวา ความพึงพอใจของลูกคาที่มีตอศูนยการคาแฟชั่น
ไอสแลนดดานการตกแตงสถานที่ สามารถทํานายพฤติกรรมการใชบริการศูนยการคาแฟชั่นไอสแลนด  ดานเวลา
เฉล่ียในการมาใชบริการ (ชม./ครั้ง) อยางมีนัยสําคัญทางสถิติที่ระดับ .01 

2.3  ดานคาใชจายเฉลี่ย (บาท/คร้ัง) 
ผลการวิเคราะหความถดถอยเชิงซอน ความพึงพอใจของลูกคาที่มีตอศูนยการคาแฟชั่นไอสแลนด 

ประกอบดวย ดานคุณลักษณะของศูนยการคาฯ ดานราคา ดานสถานที่ตั้ง ดานกิจกรรมการสงเสริมการขาย ดาน
การตกแตงสถานที่ ดานบุคลากร ดานการประชาสัมพันธ  ไมสามารถทํานายพฤติกรรมการใชบริการศูนยการคา
แฟชั่นไอสแลนด ดานคาใชจายเฉล่ีย (บาท/ครั้ง) 

 
 สมมติฐานขอท่ี 3  ความพึงพอใจของลูกคาที่มีตอสินคาและบริการของศูนยการคาแฟชั่นไอสแลนด 
ประกอบดวย สินคาอุปโภคบริโภค เส้ือผาเครื่องแตงกายและเครื่องประดับ เฟอรนิเจอรและของตกแตงบาน   
เครื่องใชไฟฟา  คอมพิวเตอรอุปกรณส่ือสารเทคโนโลยี  โรงภาพยนตร  โบวล่ิง มีความสัมพันธตอความถี่ในการ
ซื้อสินคาและบริการ 
 3.1  ผลการวิเคราะหความสัมพันธแบบ Pearson ระหวางความพึงพอใจของลูกคาที่มีตอสินคาอุปโภค
บริโภคของศูนยการคาแฟชั่นไอสแลนด กับความถี่ในการซื้อสินคาอุปโภคบริโภค พบวา ความพึงพอใจของลูกคา
ที่มีตอสินคาอุปโภคบริโภค มีความสัมพันธเชิงบวก กับความถี่ในการซื้อสินคาอุปโภคบริโภค อยางมีนัยสําคัญทาง
สถิติที่ระดับ .01 
 3.2  ผลการวิเคราะหความสัมพันธแบบ Pearson ระหวางความพึงพอใจของลูกคาที่มีตอเส้ือผาเครื่อง
แตงกายและเครื่องประดับ ของศูนยการคาแฟชั่นไอสแลนด กับความถ่ีในการซื้อเส้ือผาเครื่องแตงกายและ
เครื่องประดับ พบวา ความพึงพอใจของลูกคาที่มีตอเส้ือผาเครื่องแตงกายและเครื่องประดับ มีความสัมพันธเชิง
บวก กับความถี่ในการซื้อเส้ือผาเครื่องแตงกายและเครื่องประดับ อยางมีนัยสําคัญทางสถิติที่ระดับ .01 
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 3.3  ผลการวิเคราะหความสัมพันธแบบ Pearson ระหวางความพึงพอใจของลูกคาที่มีตอเฟอรนิเจอร
และของตกแตงบาน   ของศูนยการคาแฟชั่นไอสแลนด กับความถี่ในการซื้อเฟอรนิเจอรและของตกแตงบาน   
พบวา ความพึงพอใจของลูกคาที่มีตอเฟอรนิเจอรและของตกแตงบาน   มีความสัมพันธเชิงบวก กับความถี่ในการ
ซื้อเฟอรนิเจอรและของตกแตงบาน   อยางมีนัยสําคัญทางสถิติที่ระดับ .01 
 3.4  ผลการวิเคราะหความสัมพันธแบบ Pearson ระหวางความพึงพอใจของลูกคาที่มีตอ
เครื่องใชไฟฟา ของศูนยการคาแฟชั่นไอสแลนด กับความถี่ในการซื้อเครื่องใชไฟฟา พบวา ความพึงพอใจของ
ลูกคาที่มีตอเครื่องใชไฟฟา มีความสัมพันธเชิงบวก กับความถี่ในการซื้อเครื่องใชไฟฟา อยางมีนัยสําคัญทางสถิติ
ที่ระดับ .01 
 3.5  ผลการวิเคราะหความสัมพันธแบบ Pearson ระหวางความพึงพอใจของลูกคาที่มีตอคอมพิวเตอร
อุปกรณส่ือสารเทคโนโลยี  ของศูนยการคาแฟชั่นไอสแลนด กับความถี่ในการซื้อคอมพิวเตอรอุปกรณส่ือสาร
เทคโนโลยี  พบวา ความพึงพอใจของลูกคาที่มีตอคอมพิวเตอรอุปกรณส่ือสารเทคโนโลยี  มีความสัมพันธเชิงบวก 
กับความถี่ในการซื้อคอมพิวเตอรอุปกรณส่ือสารเทคโนโลยี  อยางมีนัยสําคัญทางสถิติที่ระดับ .01 
 3.6  ผลการวเิคราะหความสัมพันธแบบ Pearson ระหวางความพึงพอใจของลูกคาที่มีตอโรงภาพยนตร  
ของศูนยการคาแฟชั่นไอสแลนด กับความถี่ในการใชบริการโรงภาพยนตร  พบวา ความพึงพอใจของลูกคาที่มีตอ
โรงภาพยนตร  มีความสัมพันธเชิงบวก กับความถี่ในการใชบริการโรงภาพยนตร  อยางมีนัยสําคัญทางสถิติท่ี
ระดับ .01 
 3.7  ผลการวิเคราะหความสัมพันธแบบ Pearson ระหวางความพึงพอใจของลูกคาที่มีตอโบวล่ิง  ของ
ศูนยการคาแฟชั่นไอสแลนด กับความถ่ีในการใชบริการโบวล่ิง พบวา ความพึงพอใจของลูกคาที่มีตอโบวล่ิง มี
ความสัมพันธเชิงบวก กับความถี่ในการใชบริการโบวล่ิง อยางมีนัยสําคัญทางสถิติที่ระดับ .01 

 
 สมมติฐานขอท่ี 4  พฤติกรรมการใชบริการศูนยการคาแฟชั่นไอสแลนด มีความสัมพันธตอความถี่ใน
การซื้อสินคาและบริการในศูนยการคาแฟชั่นไอสแลนด   

 4.1  ผลการวิเคราะหความสัมพันธแบบ Pearson ระหวางพฤติกรรมการใชบริการศูนยการคาแฟชั่น
ไอสแลนด ดานเวลาเฉลี่ยในการมาใชบริการ (ชม./ครั้ง) กับความถี่ในการซื้อสินคาอุปโภคบริโภค พบวา 
พฤติกรรมการใชบริการศูนยการคาแฟชั่นไอสแลนด ดานเวลาเฉลี่ยในการมาใชบริการ (ชม./ครั้ง) ไมมี
ความสัมพันธอยางมีนัยสําคัญทางสถิติ กับความถี่ในการซื้อสินคาอุปโภคบริโภค 
 4.2  ผลการวิเคราะหความสัมพันธแบบ Pearson ระหวางพฤติกรรมการใชบริการศูนยการคาแฟชั่น
ไอสแลนด ดานเวลาเฉลี่ยในการมาใชบริการ (ชม./ครั้ง) กับความถี่ในการซื้อเส้ือผาเครื่องแตงกาย เครื่องประดับ 
พบวา พฤติกรรมการใชบริการศูนยการคาแฟชั่นไอสแลนด ดานเวลาเฉลี่ยในการมาใชบริการ (ชม./ครั้ง) มี
ความสัมพันธเชิงลบ กับความถี่ในการซื้อเส้ือผาเครื่องแตงกาย เครื่องประดับ อยางมีนัยสําคัญทางสถิติที่ระดับ 
.01 
 4.3  ผลการวิเคราะหความสัมพันธแบบ Pearson ระหวางพฤติกรรมการใชบริการศูนยการคาแฟชั่น
ไอสแลนด ดานเวลาเฉลี่ยในการมาใชบริการ (ชม./ครั้ง) กับความถ่ีในการซื้อเฟอรนิเจอรของตกแตงบาน พบวา 
พฤติกรรมการใชบริการศูนยการคาแฟชั่นไอสแลนด ดานเวลาเฉลี่ยในการมาใชบริการ (ชม./ครั้ง) มีความสัมพันธ
เชิงลบ กับความถี่ในการซื้อเฟอรนิเจอรของตกแตงบาน อยางมีนัยสําคัญทางสถิติที่ระดับ .01 
 4.4  ผลการวิเคราะหความสัมพันธแบบ Pearson ระหวางพฤติกรรมการใชบริการศูนยการคาแฟชั่น
ไอสแลนด ดานเวลาเฉลี่ยในการมาใชบริการ (ชม./ครั้ง) กับความถี่ในการซื้อเครื่องใชไฟฟา พบวา พฤติกรรมการ
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ใชบริการศูนยการคาแฟชั่นไอสแลนด ดานเวลาเฉลี่ยในการมาใชบริการ (ชม./ครั้ง) มีความสัมพันธเชิงลบ กับ
ความถี่ในการซื้อเครื่องใชไฟฟา อยางมีนัยสําคัญทางสถิติที่ระดับ .01 
 4.5  ผลการวิเคราะหความสัมพันธแบบ Pearson ระหวางพฤติกรรมการใชบริการศูนยการคาแฟชั่น
ไอสแลนด ดานเวลาเฉลี่ยในการมาใชบริการ (ชม./ครั้ง) กับความถี่ในการซื้อคอมพิวเตอรอุปกรณส่ือสาร
เทคโนโลยี  พบวา พฤติกรรมการใชบริการศูนยการคาแฟชั่นไอสแลนด ดานเวลาเฉลี่ยในการมาใชบริการ (ชม./
ครั้ง) มีความสัมพันธเชิงลบ กับความถี่ในการซื้อคอมพิวเตอรอุปกรณส่ือสารเทคโนโลยี  อยางมีนัยสําคัญทางสถิติ
ที่ระดับ .05 
 4.6  ผลการวิเคราะหความสัมพันธแบบ Pearson ระหวางพฤติกรรมการใชบริการศูนยการคาแฟชั่น
ไอสแลนด ดานเวลาเฉลี่ยในการมาใชบริการ (ชม./ครั้ง) กับความถี่ในการใชบริการโรงภาพยนตร  พบวา 
พฤติกรรมการใชบริการศูนยการคาแฟชั่นไอสแลนด ดานเวลาเฉลี่ยในการมาใชบริการ (ชม./ครั้ง) ไมมี
ความสัมพันธอยางมีนัยสําคัญทางสถิติ กับความถี่ในการใชบริการโรงภาพยนตร   
 4.7  ผลการวิเคราะหความสัมพันธแบบ Pearson ระหวางพฤติกรรมการใชบริการศูนยการคาแฟชั่น
ไอสแลนด ดานเวลาเฉลี่ยในการมาใชบริการ (ชม./ครั้ง) กับความถ่ีในการใชบริการโบวล่ิง  พบวา พฤติกรรมการ
ใชบริการศูนยการคาแฟชั่นไอสแลนด ดานเวลาเฉลี่ยในการมาใชบริการ (ชม./ครั้ง) ไมมีความสัมพันธอยางมี
นัยสําคัญทางสถิติ กับความถี่ในการใชบริการโบวล่ิง 
 4.8  ผลการวิเคราะหความสัมพันธแบบ Pearson ระหวางพฤติกรรมการใชบริการศูนยการคาแฟชั่น
ไอสแลนด ดานคาใชจายเฉล่ียในการมาใชบริการ (บาท/ครั้ง) กับความถี่ในการซื้อสินคาอุปโภคบริโภค พบวา 
พฤติกรรมการใชบริการศูนยการคาแฟชั่นไอสแลนด ดานคาใชจายเฉล่ียในการมาใชบริการ (บาท/ครั้ง)  ไมมี
ความสัมพันธอยางมีนัยสําคัญทางสถิติ กบัความถี่ในการซื้อสินคาอุปโภคบริโภค 
 4.9  ผลการวิเคราะหความสัมพันธแบบ Pearson ระหวางพฤติกรรมการใชบริการศูนยการคาแฟชั่น
ไอสแลนด ดานคาใชจายเฉล่ียในการมาใชบริการ (บาท/ครั้ง) กับความถี่ในการซื้อเส้ือผาเครื่องแตงกาย 
เครื่องประดับ พบวา พฤติกรรมการใชบริการศูนยการคาแฟชั่นไอสแลนด ดานคาใชจายเฉล่ียในการมาใชบริการ 
(บาท/ครั้ง)  ไมมีความสัมพันธอยางมีนัยสําคัญทางสถิติ กับความถี่ในการซื้อเส้ือผาเครื่องแตงกาย เครื่องประดับ 
 4.10  ผลการวิเคราะหความสัมพันธแบบ Pearson ระหวางพฤติกรรมการใชบริการศูนยการคาแฟชั่น
ไอสแลนด ดานคาใชจายเฉล่ียในการมาใชบริการ (บาท/ครั้ง) กับความถี่ในการซื้อเฟอรนิเจอรของตกแตงบาน 
พบวา พฤติกรรมการใชบริการศูนยการคาแฟชั่นไอสแลนด ดานคาใชจายเฉล่ียในการมาใชบริการ (บาท/ครั้ง)  ไม
มีความสัมพันธอยางมีนัยสําคัญทางสถิติ กับความถี่ในการซื้อเฟอรนิเจอรของตกแตงบาน 
 4.11  ผลการวิเคราะหความสัมพันธแบบ Pearson ระหวางพฤติกรรมการใชบริการศูนยการคาแฟชั่น
ไอสแลนด ดานคาใชจายเฉล่ียในการมาใชบริการ (บาท/ครั้ง) กับความถี่ในการซื้อเครื่องใชไฟฟา พบวา 
พฤติกรรมการใชบริการศูนยการคาแฟชั่นไอสแลนด ดานคาใชจายเฉล่ียในการมาใชบริการ (บาท/ครั้ง)  ไมมี
ความสัมพันธอยางมีนัยสําคัญทางสถิติ กับความถี่ในการซื้อเครื่องใชไฟฟา 
 4.12  ผลการวิเคราะหความสัมพันธแบบ Pearson ระหวางพฤติกรรมการใชบริการศูนยการคาแฟชั่น
ไอสแลนด ดานคาใชจายเฉล่ียในการมาใชบริการ (บาท/ครั้ง) กับความถี่ในการซื้อคอมพิวเตอรอุปกรณส่ือสาร
เทคโนโลยี  พบวา พฤติกรรมการใชบริการศูนยการคาแฟชั่นไอสแลนด ดานคาใชจายเฉล่ียในการมาใชบริการ 
(บาท/ครั้ง)  ไมมีความสัมพันธอยางมีนัยสําคัญทางสถิติ กับความถี่ในการซื้อคอมพิวเตอรอุปกรณส่ือสาร
เทคโนโลยี   
    4.13  ผลการวิเคราะหความสัมพันธแบบ Pearson ระหวางพฤติกรรมการใชบริการศูนยการคาแฟชั่น
ไอสแลนด ดานคาใชจายเฉล่ียในการมาใชบริการ (บาท/ครั้ง) กับความถี่ในการใชบริการโรงภาพยนตร  พบวา 
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พฤติกรรมการใชบริการศูนยการคาแฟชั่นไอสแลนด ดานคาใชจายเฉล่ียในการมาใชบริการ (บาท/ครั้ง)  มี
ความสัมพันธเชิงลบ กับความถี่ในการใชบริการโรงภาพยนตร  อยางมีนัยสําคัญทางสถิติที่ระดับ .05 
 4.14  ผลการวิเคราะหความสัมพันธแบบ Pearson ระหวางพฤติกรรมการใชบริการศูนยการคาแฟชั่น
ไอสแลนด ดานคาใชจายเฉล่ียในการมาใชบริการ (บาท/ครั้ง) กับความถี่ในการใชบริการโบวล่ิง    พบวา 
พฤติกรรมการใชบริการศูนยการคาแฟชั่นไอสแลนด ดานคาใชจายเฉล่ียในการมาใชบริการ (บาท/ครั้ง)  ไมมี
ความสัมพันธอยางมีนัยสําคัญทางสถิติ กับความถี่ในการใชบริการโบวล่ิง     
 

อภิปรายผลการวิจัย 
1. ขอมูลท่ัวไปของผูบริโภค 

ผลการศึกษาวิจัยครั้งนี้  พบวาลูกคากลุมตัวอยางที่เปนผูมาใชบริการศูนยการคาแฟชั่นไอสแลนด  
จํานวน 400 คน  สวนใหญเปนเพศหญิง  อายุระหวาง 21 - 30 ป  ประมาณครึ่งหนึ่งสําเร็จการศึกษาระดับ
ปริญญาตรี  เปนพนักงาน/ลูกจางบริษัทเอกชน และมีสถานภาพโสด ซึ่งผลจากการศึกษาครั้งนี้  นับวาสอดคลอง
กับการศึกษาเกี่ยวกับพฤติกรรมของผูบริโภคที่มาเดินในหางสรรพสินคา  ซึ่งสอดคลองกับงานวิจัยของ ณศจิ จัน
สิน  ที่ไดทําการศึกษาทัศนคติของผูบริโภคในเขตกรุงเทพมหานครที่มีตอการสงเสริมการขายในหางสรรพสินคา  
และงานวิจัยของ วีระพล เอี่ยมโสภา  ที่ไดทําการศึกษาพฤติกรรมและความพึงพอใจของลูกคาตอศูนยการคา ดิ 
เอ็มโพเรี่ยม ชอปปง คอมเพล็กซ และพบวา ลูกคาสวนใหญเปนเพศหญิง อายุระหวาง 20-39 ป จบการศึกษา
ระดับปริญญาตรี ประกอบอาชีพเปนพนักงานหรือลูกจาง  ทั้งนี้ผูวิจัยเห็นวา  ดวยวัยดังกลาวเปนชวงวัยหนุมสาว  
ที่พฤติกรรมการเดินตามหางสรรพสินคาหรือศูนยการคา ไดรับความนิยมโดยทั่วไปสําหรับวัยดังกลาว  นอกจากนี้
แลว  อาจเนื่องมาจากเปนชวงวัยที่ภาระความรับผิดชอบในครอบครัวยังไมมากนัก  เพราะจํานวนมากมีสถานภาพ
โสด  อีกทั้งศูนยการคาแฟชั่นไอสแลนดเปนแหลงรวบรวมสินคาและบริการครบวงจร  ที่ลูกคาสามารถเลือกซื้อ
สินคาและบริการไดครบทุกประเภทความตองการ  ลูกคาสวนใหญที่มาใชบริการศูนยการคาแฟชั่นไอสแลนด สวน
ใหญมีการศึกษาระดับปริญญาตรี  จึงนับวาเปนขอมูลที่สอดคลองและเปนไปในทิศทางเดียวกัน กับงานวิจัยทั้ง 2 
งาน ที่กลาวมาขางตน 

2. พฤติกรรมการใชบริการของลูกคาศูนยการคาแฟชั่นไอสแลนด 
พฤติกรรมการใชบริการของลูกคาศูนยการคาแฟชั่นไอสแลนด  ดานความถี่ในการมาใชบริการ

เฉล่ียในแตละเดือนพบวา ลูกคากลุมตัวอยางมาใชบริการเฉลี่ย 2.50 ครั้งตอเดือน  โดยมีเวลาเฉล่ียที่ใชบริการ  
2.72   ช.ม.ตอครั้ง  และมีคาใชจายเฉล่ีย  1,512.38 บาทตอครั้ง  ซึ่งจํานวนคาเฉล่ียดานความถี่ในการมาใช
บริการที่พบจากการศึกษาครั้งนี้ นับวามีระดับต่ํากวางานวิจัยของ รัตนกุล แสงรุงฐิติรักษ ที่ไดศึกษาพฤติกรรม
ผูบริโภคที่ใชบริการศูนยการคากาดสวนแกว จังหวัดเชียงใหม ที่พบวาลูกคามีความถี่ในการมาเดินเฉล่ีย 4 ครั้งตอ
เดือน  และงานวิจัยของ วีระพล เอ่ียมโสภา  ที่ไดทําการศึกษาพฤติกรรมและความพึงพอใจของลูกคาตอ
ศูนยการคา ดิ เอ็มโพเรี่ยม ชอปปง คอมเพล็กซ  ที่พบวาลูกคากลุมตัวอยางมาเดินเฉล่ีย 4.82 ครั้งตอเดือน  สวน
ดานเวลาเฉลี่ยที่ใชบริการ พบวา มีคาเฉล่ียสูงกวา  งานวิจัยของ วีระพล เอี่ยมโสภา  ที่ไดทําการศึกษาพฤติกรรม
และความพึงพอใจของลูกคาตอศูนยการคา ดิ เอ็มโพเรี่ยม ชอปปง คอมเพล็กซ  และพบวา ลูกคาจํานวนมากใช
เวลาในการเดินซื้อสินคาระหวาง 1-2 ชม.  และดานคาใชจายเฉล่ียในการซื้อสินคาและบริการแตละครั้งพบวาลูกคา
มีอัตราคาใชจายสูงกวา  งานวิจัยของ รัตนกุล แสงรุงฐิติรักษ ที่พบวามีคาใชจายเฉล่ีย 1,001 บาท  แตนอยกวา 
งานวิจัยของ วีระพล เอ่ียมโสภา  ที่พบวาลูกคาของศูนยการคา ดิ เอ็มโพเรี่ยม ชอปปง คอมเพล็กซ  มีคาใชจายใน
การซื้อสินคาในแตละครั้งเฉล่ีย 1,977.14 บาท  อาจเปนเพราะศูนยการคา ดิ เอ็มโพเรี่ยม ชอปปง คอมเพล็กซ 
เปนศูนยการคาที่เปนแหลงรวบรวมสินคา brand name ที่มีชื่อเสียงระดับโลก (world class) ซึ่งสินคาเหลานี้จะมี
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ราคาสูงกวาสินคาอื่นๆ  จึงอาจสงผลตออัตราคาใชจายในการซื้อสินคาแตละครั้งและทําใหมีสัดสวนคาใชจายสูง
กวา คาใชจายเฉล่ียของลูกคาของ ศูนยการคาแฟชั่นไอสแลนด   
  การวิจัยครั้งนี้  สอดคลองกับโมเดลพฤติกรรมผูบริโภค (Consumer behavior model) ไดศึกษาถึง
เหตุจูงใจท่ีทําใหเกิดการตัดสินใจซื้อผลิตภัณฑ  โดยมีจุดเริ่มตนจากการที่เกิดส่ิงกระตุน (Stimulus)  ที่ทําใหเกิด
ความตองการสิ่งกระตุนผานเขามาในความรูสึกนึกคิดของผูซื้อ (Buyer’s black box) จึงเปรียบเสมือนกลองดําซึ่ง
ผูผลิตหรือผูขายไมสามารถคาดคะเนได  ความรูสึกนึกคิดของผูซื้อจะไดรับอิทธิพลจากลักษณะตางๆ ของผูซื้อ  
แลวจะมีการตอบสนองของผูซื้อ (Buyer’s response) หรือการตัดสินใจของผูซื้อ (Buyer’s purchase decision) 
  และสอดคลองกับงานวิจัยของ รัตนกุล แสงรุงฐิติรักษ ที่ไดศึกษาพฤติกรรมผูบริโภคที่ใชบริการ
ศูนยการคากาดสวนแกว จังหวัดเชียงใหม  และงานวิจัยของ วีระพล เอี่ยมโสภา  ที่ไดทําการศึกษาพฤติกรรมและ
ความพึงพอใจของลูกคาตอศูนยการคา ดิ เอ็มโพเรี่ยม ชอปปง คอมเพล็กซ  ซึ่งพบวา ผูมาใชบริการในศูนยการคา
กาดสวนแกว จังหวัดเชียงใหม  และศูนยการคา ดิ เอ็มโพเรี่ยม ชอปปง คอมเพล็กซ  มีพฤติกรรมในการใชบริการ
ในศูนยการคา ดานวัตถุประสงคสําคัญที่มาใชบริการ คือ มาเพื่อซื้อสินคาหรือบริการ  เชนเดียวกับพฤติกรรมของ
ลูกคาศูนยการคาแฟชั่นไอสแลนด ที่สวนใหญมีวัตถุประสงคสําคัญที่ใชบริการ คือ เพ่ือซื้อสินคา 
 3.  ความพึงพอใจของลกูคาท่ีมีตอศูนยการคาแฟชั่นไอสแลนด  
   ดานความพึงพอใจของลูกคาที่มีตอศูนยการคาแฟชั่นไอสแลนด พบวา ลูกคาสวนใหญมีความพึง
พอใจศูนยการคาแฟชั่นไอสแลนด ดานคุณลักษณะของศูนยฯ มี ค ะ แนน เฉ ลี่ ย ม า กที่ สุ ด ใ น ร ะ ดั บ  3 . 91  
รองลงมา คือ ดานสถานที่ตั้ง มีคะแนนเฉลี่ยในระดับ 3.83  ดานการตกแตงสถานที่ มีคะแนนเฉลี่ยในระดับ 3.83 
ดานการประชาสัมพันธ มีคะแนนเฉลี่ยในระดับ 3.75 ดานราคา มีคะแนนเฉลี่ยในระดับ 3.68  ดานบุคลากร มี
คะแนนเฉลี่ยในระดับ 3.66  ดานกิจกรรมการสงเสริมการขาย มีคะแนนเฉลี่ยนอยที่สุดในระดับ 3.57   และมี
คะแนนเฉลี่ยโดยภาพรวมในทุกๆ ดานรวม 3.75  ซึ่งหมายถึง ลูกคามีความพึงพอใจศูนยการคาแฟชั่นไอสแลนด 
ทุกๆ ดานและในภาพรวมในระดับ “พึงพอใจมาก”  ซึ่ง คอทเลอร (Kotler. 2000 : 33-36) ไดกลาววา  ความพึง
พอใจของลูกคาเปนระดับความรูสึกของลูกคาที่มีผลจากการเปรียบเทียบระหวางผลประโยชนจากคุณสมบัติ  หรือ
การทํางานของผลิตภัณฑตามที่เห็นหรือเขาใจ (Product’s perceived performance) กับการคาดหวังของลูกคา 
(Expectation) ซึ่งเกิดจากประสบการณและความรูในอดีตของผูซื้อ  สวนผลประโยชนจากคุณสมบัติหรือการ
ทํางานของผลิตภัณฑ  เกิดจากนักการตลาดและฝายอื่นๆ ที่เกี่ยวของจะตองพยายามสรางความพึงพอใจใหกับ
ลูกคา  โดยพยายามสรางคุณคาเพ่ิม (Value added) โดยการทํางานรวมกับฝายตางๆ ซึ่งยึดหลักการสรางคุณ
ภาพรวม (Total quality) คุณคาเกิดจากความแตกตางทางการแขงขัน (Competitive differentiation) คุณคาที่มอบ
ใหกับลูกคาจะตองมากกวาตนทุนของลูกคา (Cost) 
  ดานคุณลักษณะของศูนยฯ ลูกคามีความพึงพอใจในระดับสูงกวาดานอื่นๆ โดยเฉพาะประเด็น
ดานความหลากหลายและทันสมัยของสินคา บริการ และรานคา ภายในศูนยการคาแฟชั่นไอสแลนด  ที่ลูกคามี
ความพึงพอใจมากที่สุด  มีคาคะแนนเฉลี่ยสูงที่สุด คือ ในระดับ 4.12  ซึ่งนับไดวาเปนคุณสมบัติเดนของ
ศูนยการคาแฟชั่นไอสแลนด  ที่รวบรวมสินคาและบริการแบบครบวงจร  มีความหลากหลาย  เพ่ือใหลูกคามี
ทางเลือกไดมากกวา  และไดตรงตามความตองการของลูกคาอยางแทจริง 
 4.  ความพึงพอใจของลูกคาท่ีมีตอสินคาและบริการของศูนยการคาแฟชั่นไอสแลนด  
     ดานความพึงพอใจของลูกคาที่มีตอสินคาและบริการของศูนยการคาแฟชั่นไอสแลนด พบวา ลูกคา
สวนใหญมีความพึงพอใจตอสินคาและบริการของศูนยการคาแฟชั่นไอสแลนด ดานสินคาอุปโภคบริโภค มีคะแนน
เฉล่ียสูงสุดในระดับ คือ 4.03 รองลงมาคือ ดานเสื้อผาเครื่องแตงกายเครื่องประดับ มีคะแนนเฉลี่ยในระดับ 3.79  

ดานเฟอรนิเจอรของตกแตงบาน มีคะแนนเฉลี่ยในระดับ 3.66  ดานเครื่องใชไฟฟา มีคะแนนเฉลี่ยในระดับ 3.65  
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ดานโรงภาพยนตร มีคะแนนเฉลี่ยในระดับ 3.64  ดานคอมพิวเตอรอุปกรณส่ือสารเทคโนโลยี มีคะแนนเฉล่ียใน
ระดับ 3.58  และดานโบวล่ิง มีคะแนนเฉลี่ยนอยที่สุดในระดับ 3.55 และมีคะแนนเฉลี่ยโดยภาพรวมในทุกๆ ดาน
รวม 3.69  ซึ่งหมายถึง ลูกคามีความพึงพอใจตอสินคาและบริการของศูนยการคาแฟชั่นไอสแลนด ทุกๆ ดานและ
ในภาพรวมในระดับ “พึงพอใจมาก”   
  ความพึงพอใจตอสินคาอุปโภคบริโภค มีคะแนนเฉลี่ยสูงสุดในระดับ คือ 4.03 ซึ่งลูกคามีความพึง
พอใจในระดับสูงกวาดานอื่นๆ  เนื่องจากศูนยการคาแฟชั่นไอสแลนดเปนแหลงรวบรวมความสุขของทุกครอบครัว  
อีกทั้งยังมีสินคาและบริการที่หลากหลายชนิดและครบวงจร  ดังนั้น  ลูกคากลุมตัวอยางสวนใหญจึงมีความพึง
พอใจมากตอสินคาอุปโภคบริโภคและนิยมมาเลือกซื้อสินคาอุปโภคบริโภคที่ศูนยการคาแฟชั่นไอสแลนด 

5.   ความถี่ในการซื้อสินคาและบริการในศูนยการคาแฟชั่นไอสแลนด 
      ดานความถี่ในการซื้อสินคาและบริการในศูนยการคาแฟชั่นไอสแลนด พบวา ดานสินคาอุปโภค
บริโภค มีคะแนนเฉลี่ยสูงสุดในระดับ 3.48  ระดับความถี่ คือ ซื้อมาก รองลงมาคือ ดานเส้ือผาเครื่องแตงกาย
เครื่องประดับ มีคะแนนเฉลี่ยในระดับ 2.59  ระดับความถี่ คือ ซื้อนอย ดานโรงภาพยนตร มีคะแนนเฉลี่ยในระดับ 
2.38  ระดับความถี่ คือ ใชบริการนอย  ดานเฟอรนิเจอรของตกแตงบาน มีคะแนนเฉลี่ยในระดับ 2.05 ระดับ
ความถี่ คือ ซื้อนอย  ดานเครื่องใชไฟฟา มีคะแนนเฉลี่ยในระดับ 2.03 ระดับความถี่ คือ ซื้อนอย  ดาน
คอมพิวเตอรอุปกรณส่ือสารเทคโนโลยี มีคะแนนเฉลี่ยในระดับ 1.94  ระดับความถี่ คือ ซื้อนอย  และดานโบวล่ิง  
มีคะแนนเฉลี่ยนอยที่สุดในระดับ 1.90 ระดับความถี่ คือ ใชบริการนอย  ซึ่งคะแนนเฉลี่ยโดยภาพรวมในทุกๆ ดาน 
คือ 2.33  ซึ่งหมายความวา ลูกคามีความถี่ในการซื้อสินคาและบริการในศูนยการคาแฟชั่นไอสแลนด อยูในระดับ
นอย กลาวคือ ถึงแมวาลูกคาจะมีความพึงพอใจตอสินคาและบริการของศูนยการคาแฟชั่นไอสแลนด ทุกๆ ดาน
และในภาพรวมในระดับ “พึงพอใจมาก”  แตโดยภาพรวมดานความถี่ในการซื้อสินคาและบริการในศูนยการคา
แฟชั่นไอสแลนด ยังคงมีระดับการซื้อสินคาและใชบริการนอย มีเพียงความถี่ในการซื้อสินคาอุปโภคบริโภคเพียง
ดานเดียวเทานั้น  ที่มีระดับความถี่ในการซื้อ ในระดับซื้อมาก  ดังนั้น  ทางศูนยการคาฯ จึงควรหาวิธีการสงเสริม 
สนับสนุน กระตุน ใหลูกคามีความถี่ในการซื้อสินคาและบริการในศูนยการคาแฟชั่นไอสแลนดใหเพ่ิมมากยิ่งขึ้น  
ดวยการเพิ่มชองทางและประเภทของกิจกรรมการสงเสริมการขาย  ใหมากกวาที่มีอยูในปจจุบัน  เพ่ือใหลูกคามี
ความถี่ในการซื้อสินคาและบริการเพิ่มมากขึ้นในอนาคต 
 6. ผลการเปรียบเทียบพฤติกรรมการใชบริการศูนยการคาแฟชั่นไอสแลนด  จําแนกตามเพศ 
อายุ ระดับการศึกษา อาชีพ รายไดเฉลี่ยตอเดือน สถานภาพสมรส และถิ่นท่ีอยูอาศัย  

   ดานเพศ 
  ผลการเปรียบเทียบพฤติกรรมการใชบริการศูนยการคาแฟชั่นไอสแลนด  ดานความถี่ในการมาใช
บริการเฉล่ีย (ครั้ง/เดือน)  ดานเวลาเฉลี่ยที่ใชบริการ (ช.ม./ครั้ง)  และดานคาใชจายเฉล่ีย (บาท/ครั้ง) โดยจําแนก
ตามเพศ พบวา เพศชายและเพศหญิงมีพฤติกรรมการใชบริการศูนยการคาแฟชั่นไอสแลนด ดานความถี่ในการมา
ใชบริการเฉล่ีย (ครั้ง/เดือน)  ดานเวลาเฉลี่ยที่ใชบริการ (ช.ม./ครั้ง)  และดานคาใชจายเฉล่ีย (บาท/ครั้ง) ไม
แตกตางกัน ซึ่งสอดคลองกับทฤษฎีของ อดุลย จาตุรงคกุล (2543 : 38-39)  กลาววา จํานวนสตรี (สมรสหรือโสด) 
ที่ทํางานนอกบานเพิ่มมากขึ้นเรื่อยๆ ปจจุบันสตรีเปนผูซื้อรายใหญ ซึ่งที่แลวมาผูชายเปนผูตัดสินใจซื้อ 
นอกจากนั้นบทบาทของสตรีและบุรุษบางสวนที่ซ้ํากัน 
  ดานอายุ 

ผลการวิเคราะหความแปรปรวนพฤติกรรมการใชบริการศูนยการคาแฟชั่นไอสแลนด ดานความถี่
ในการมาใชบริการเฉลี่ย (ครั้ง/เดือน) ดานเวลาเฉลี่ยที่ใชบริการ (ช.ม./ครั้ง) และดานคาใชจายเฉล่ีย (บาท/ครั้ง) 
โดยจําแนกตามอายุ พบวา ลูกคาที่มีชวงอายุแตกตางกัน มีพฤติกรรมการใชบริการศูนยการคาแฟชั่นไอสแลนด 
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ดานความถี่ในการมาใชบริการเฉลี่ย (ครั้ง/เดือน) ไมแตกตางกัน  สวนดานเวลาเฉลี่ยที่ใชบริการ (ช.ม./ครั้ง) พบวา 
ลูกคาที่มีชวงอายุแตกตางกัน มีพฤติกรรมการใชบริการศูนยการคาแฟชั่นไอสแลนด ดานเวลาเฉลี่ยที่ใชบริการ (ช.
ม./ครั้ง) แตกตางกัน โดยพบวาลูกคาที่มีชวงอายุต่ํากวา 21 ป มีเวลาเฉลี่ยที่ใชบริการ (ช.ม./ครั้ง) มากกวากลุม
อื่นๆ  เนื่องจากลูกคาที่มีชวงอายุต่ํากวา 21 ป  เปนกลุมผูที่มีอายุนอยและเปนกลุมวัยรุน  ซึ่งการใชเวลาในการ
เดินชมศูนยการคา หางสรรพสินคา นั้น  นับวาเปนเปนเรื่องที่นิยมในกลุมวัยรุนหรือวัยหนุมสาวที่ภาระตางๆ ใน
หนาที่การทํางาน หรือ ภาระในครอบครัวยังมีไมมาก  จึงมีเวลาวางในการเดินเที่ยวชมศูนยการคา หางสรรพสินคา  
และเปนรูปแบบการดําเนินชีวิต (life style) ของคนในสังคมเมืองในการพักผอนในวันหยุดหรือชวงเวลาหลังเลิก
งานหรือเลิกจากการเรียนหนังสือ และดานคาใชจายเฉล่ีย (บาท/ครั้ง) พบวา ลูกคาที่มีชวงอายุแตกตางกัน มี
พฤติกรรมการใชบริการศูนยการคาแฟชั่นไอสแลนด ดานคาใชจายเฉล่ีย (บาท/ครั้ง) แตกตางกัน โดยพบวาลูกคา
ที่มีชวงอายุ 31-40 ป มีคาใชจายเฉลี่ย (บาท/ครั้ง) สูงกวากลุมอื่นๆ  เนื่องจากเปนชวงอายุในวัยทํางาน ที่มีภาระ
ตองจับจายใชสอย  เพ่ือซื้อสินคาไวใชในครอบครัว  จึงมีพฤติกรรมการใชบริการศูนยการคาแฟชั่นไอสแลนด ดาน
คาใชจายเฉล่ีย (บาท/ครั้ง) สูงกวาลูกคาในชวงอายุอื่นๆ  

ดานระดับการศึกษา 
ผลการวิเคราะหความแปรปรวนพฤติกรรมการใชบริการศูนยการคาแฟชั่นไอสแลนด ดานความถี่ใน

การมาใชบริการเฉลี่ย (ครั้ง/เดือน) ดานเวลาเฉลี่ยที่ใชบริการ (ช.ม./ครั้ง) และดานคาใชจายเฉล่ีย (บาท/ครั้ง) 
โดยจําแนกตามระดับการศึกษา พบวา ลูกคาที่มีระดับการศึกษาแตกตางกัน มีพฤติกรรมการใชบริการ
ศูนยการคาแฟชั่นไอสแลนด  ดานความถี่ในการมาใชบริการเฉลี่ย (ครั้ง/เดือน) ไมแตกตางกัน  สวนดานเวลา
เฉล่ียที่ใชบริการ (ช.ม./ครั้ง) พบวา ลูกคาที่มีระดับการศึกษาแตกตางกัน มีพฤติกรรมการใชบริการศูนยการคา
แฟชั่นไอสแลนด ดานเวลาเฉลี่ยที่ใชบริการ (ช.ม./ครั้ง) แตกตางกัน โดยพบวาลูกคาที่มีระดับการศึกษาต่ํากวา
มัธยมศึกษาตอนปลาย มีเวลาเฉลี่ยที่ใชบริการ (ช.ม./ครั้ง) มากกวากลุมอ่ืนๆ เนื่องจากเปนกลุมวัยรุนและมีเวลา
หลังจากการเรียนมากกวาวัยทํางาน  และดานคาใชจายเฉล่ีย (บาท/ครั้ง) พบวาลูกคาที่มีระดับการศึกษา
แตกตางกัน มีพฤติกรรมการใชบริการศูนยการคาแฟชั่นไอสแลนด ดานคาใชจายเฉล่ีย (บาท/ครั้ง) แตกตางกัน 
โดยพบวาลูกคาที่มีระดับการศึกษาสูงกวาปริญญาตรี มีคาใชจายเฉล่ีย (บาท/ครั้ง) สูงกวากลุมอ่ืนๆ  เนื่องจากผู
ที่มีระดับการศึกษาสูง สวนใหญมีระดับรายไดเฉล่ียสูง จึงมีพฤติกรรมการใชบริการศูนยการคาแฟชั่นไอสแลนด 
ดานคาใชจายเฉล่ีย (บาท/ครั้ง) สูงกวาลูกคาที่มีระดับการศึกษานอยกวา 

ดานอาชีพ 
ผลการวิเคราะหความแปรปรวนพฤติกรรมการใชบริการศูนยการคาแฟชั่นไอสแลนด ดานความถี่ใน

การมาใชบริการเฉลี่ย (ครั้ง/เดือน) ดานเวลาเฉลี่ยที่ใชบริการ (ช.ม./ครั้ง) และดานคาใชจายเฉล่ีย (บาท/ครั้ง) 
โดยจําแนกตามอาชีพ  พบวา  ลูกคาที่มีอาชีพแตกตางกัน มีพฤติกรรมการใชบริการศูนยการคาแฟชั่นไอส
แลนด  ดานความถี่ในการมาใชบริการเฉล่ีย (ครั้ง/เดือน) ไมแตกตางกัน  สวนดานเวลาเฉลี่ยที่ใชบริการ (ช.ม./
ครั้ง) พบวา  ลูกคาที่มีอาชีพแตกตางกัน มีพฤติกรรมการใชบริการศูนยการคาแฟชั่นไอสแลนด ดานเวลาเฉลี่ยที่
ใชบริการ (ช.ม./ครั้ง) แตกตางกัน โดยพบวาลูกคาที่เปนนักเรียน/นักศึกษา มีเวลาเฉล่ียที่ใชบริการ (ช.ม./ครั้ง) 
มากกวากลุมอาชีพอื่นๆ  เพราะลูกคาที่เปนนักเรียน/นักศึกษา อยูในกลุมวัยรุน ซึ่งสอดคลองกับชวงอายุและ
ระดับการศึกษา ที่พบวากลุมวัยรุนที่มีชวงอายุนอย และมีระดับการศึกษาต่ํากวามัธยมศึกษาตอนปลาย จะมี
เวลาวางหลังจากการเรียนและใชเวลาเฉล่ียในการเดินศูนยการคา หางสรรพสินคามากกวาวัยทํางาน  และดาน
คาใชจายเฉล่ีย (บาท/ครั้ง) พบวา ลูกคาที่มีอาชีพแตกตางกัน มีพฤติกรรมการใชบริการศูนยการคาแฟชั่นไอส
แลนด ดานคาใชจายเฉล่ีย (บาท/ครั้ง) แตกตางกัน โดยพบวาลูกคาที่ประกอบธุรกิจสวนตัว/คาขาย มีคาใชจาย
เฉล่ีย (บาท/ครั้ง) สูงกวากลุมอาชีพอื่นๆ  ประเด็นดานคาใชจายเฉล่ียที่พบจากการศึกษาครั้งนี้  นับวาเปนไป
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ตามความคาดหมายของผูวิจัย ที่ผูประกอบธุรกิจสวนตัว/คาขาย จะมีคาใชจายเฉล่ียในการซื้อสินคาและบริการ
ในแตละครั้งสูงกวากลุมอาชีพอื่นๆ  เพราะผูประกอบธุรกิจสวนตัว/คาขาย จะมีระดับรายไดเฉล่ียสูงกวา 

  ดานรายไดเฉลี่ยตอเดือน   
ผลการวิเคราะหความแปรปรวนพฤติกรรมการใชบริการศูนยการคาแฟชั่นไอสแลนด ดานความถี่

ในการมาใชบริการเฉลี่ย (ครั้ง/เดือน) ดานเวลาเฉลี่ยที่ใชบริการ (ช.ม./ครั้ง) และดานคาใชจายเฉล่ีย (บาท/
ครั้ง) โดยจําแนกตามรายไดเฉล่ียตอเดือน  พบวา  ลูกคาที่มีรายไดเฉล่ียตอเดือนแตกตางกัน มีพฤติกรรมการ
ใชบริการศูนยการคาแฟชั่นไอสแลนด  ดานความถี่ในการมาใชบริการเฉล่ีย (ครั้ง/เดือน) ไมแตกตางกัน สวน
ดานเวลาเฉลี่ยที่ใชบริการ (ช.ม./ครั้ง) พบวา ลูกคาที่มีรายไดเฉล่ียตอเดือนแตกตางกัน มีพฤติกรรมการใช
บริการศูนยการคาแฟชั่นไอสแลนด ดานเวลาเฉลี่ยที่ใชบริการ (ช.ม./ครั้ง) แตกตางกัน โดยพบวาลูกคาที่มี
ระดับรายไดเฉล่ียตอเดือนต่ํากวาหรือเทากับ 5,000 บาท มีเวลาเฉลี่ยที่ใชบริการ (ช.ม./ครั้ง) มากกวากลุม
อื่นๆ  เนื่องจากลูกคาที่มีระดับรายไดเฉล่ียตอเดือนตํ่ากวาหรือเทากับ 5,000 บาท สวนใหญเปนกลุมวัยรุน 
และเปนนักเรียน/นักศึกษา ที่ยังไมมีรายไดจากการทํางาน  และดานคาใชจายเฉล่ีย (บาท/ครั้ง) พบวา ลูกคา
ที่มีรายไดเฉล่ียตอเดือนแตกตางกัน มีพฤติกรรมการใชบริการศูนยการคาแฟชั่นไอสแลนด ดานคาใชจาย
เฉล่ีย (บาท/ครั้ง) แตกตางกัน โดยพบวาลูกคาที่มีระดับรายไดเฉล่ียตอเดือน 23,001-32,000 บาท มีคาใชจาย
เฉล่ีย (บาท/ครั้ง) สูงกวากลุมอ่ืนๆ ซึ่งสอดคลองกับงานวิจัยของ วีระพล เอี่ยมโสภา ที่ลูกคากลุมที่มีรายไดตอ
เดือนระหวาง 23,001-32,000 บาท มีคาใชจายในการซื้อสินคามากกวากลุมอ่ืนๆ ประเด็นนี้แสดงใหเห็นวา
กลุมที่มีรายไดเฉล่ียตอเดือนสูงที่สุด  ไมใชกลุมที่มีการซื้อสินคามากกวากลุมอ่ืนๆ แตกลับเปนกลุมที่มีระดับ
ไดเฉล่ียในระดับปานกลางคอนขางสูง  ซึ่งสอดคลองกับชวงอายุเพราะสวนใหญเปนวัยผูใหญตอนตน  อีกทั้ง
สอดคลองกับลักษณะสินคาและบริการของศูนยการคาแฟชั่นไอสแลนด จึงเกิดการใชจายในลูกคากลุมนี้สูง
กวากลุมอ่ืนๆ 

  ดานสถานภาพสมรส 
  ผลการวิเคราะหความแปรปรวนพฤติกรรมการใชบริการศูนยการคาแฟชั่นไอสแลนด ดานความถี่
ในการมาใชบริการเฉลี่ย (ครั้ง/เดือน) ดานเวลาเฉลี่ยที่ใชบริการ (ช.ม./ครั้ง) และดานคาใชจายเฉล่ีย (บาท/ครั้ง) 
โดยจําแนกตามสถานภาพสมรส พบวา  ลูกคาที่มีสถานภาพสมรสแตกตางกัน มีพฤติกรรมการใชบริการ
ศูนยการคาแฟชั่นไอสแลนด  ดานความถี่ในการมาใชบริการเฉลี่ย (ครั้ง/เดอืน) ไมแตกตางกัน  สวนดานเวลาเฉลี่ย
ที่ใชบริการ (ช.ม./ครั้ง) พบวา ลูกคาที่มีสถานภาพสมรสแตกตางกัน มีพฤติกรรมการใชบริการศูนยการคาแฟชั่น
ไอสแลนด ดานเวลาเฉลี่ยที่ใชบริการ (ช.ม./ครั้ง) แตกตางกัน โดยพบวา ลูกคาที่มีสถานภาพโสด มีเวลาเฉลี่ยที่ใช
บริการ (ช.ม./ครั้ง) มากกวากลุมอื่นๆ เนื่องจากลูกคากลุมนี้ยังไมมีภาระทางครอบครัว  จึงมีพฤติกรรมการใช
บริการ ดานเวลา เฉล่ียที่ใชบริการ (ช.ม./ครั้ง) มากกวากลุมที่มีสถานภาพสมรส/อยูดวยกัน หรือหมาย/หยาราง/
แยกกันอยู และดานคาใชจายเฉล่ีย (บาท/ครั้ง) พบวา ลูกคาที่มีสถานภาพสมรสแตกตางกัน มีพฤติกรรมการใช
บริการศูนยการคาแฟชั่นไอสแลนด  ดานคาใชจายเฉล่ีย (บาท/ครั้ง) แตกตางกัน โดยพบวา ลูกคาที่มีสถานภาพ
สมรส/อยูดวยกัน มีคาใชจายเฉล่ีย (บาท/ครั้ง) สูงกวากลุมอื่นๆ เนื่องจากสวนใหญลูกคากลุมนี้จะซื้อสินคาเพ่ือใช
ในครอบครัวมากกวากลุมอ่ืน 

 ดานถิ่นท่ีอยูอาศัย 
  ผลการวิเคราะหความแปรปรวนพฤติกรรมการใชบริการศูนยการคาแฟชั่นไอสแลนด ดานความถี่
ในการมาใชบริการเฉล่ีย (ครั้ง/เดือน) ดานเวลาเฉลี่ยที่ใชบริการ (ช.ม./ครั้ง) และดานคาใชจายเฉล่ีย (บาท/ครั้ง) 
โดยจําแนกตามถิ่นที่อยู พบวา ลูกคาที่มีถ่ินที่อยูอาศัยแตกตางกัน มีพฤติกรรมการใชบริการศูนยการคาแฟชั่นไอส
แลนด  ดานเวลาเฉลี่ยที่ใชบริการ (ช.ม./ครั้ง) ไมแตกตางกัน  สวนดานความถี่ในการมาใชบริการเฉลี่ย (ครั้ง/
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เดือน) พบวา ลูกคาที่มีถ่ินที่อยูอาศัยแตกตางกัน มีพฤติกรรมการใชบริการศูนยการคาแฟชั่นไอสแลนด ดาน
ความถี่ในการมาใชบริการเฉลี่ย (ครั้ง/เดือน) แตกตางกัน โดยพบวา ลูกคาที่มีถ่ินที่อยูอาศัยเขตคลองสามวา มี
ความถี่ในการมาใชบริการเฉลี่ย (ครั้ง/เดือน) มากกวากลุมอื่นๆ เพราะกลุมนี้อยูใกลบริเวณศูนยการคาแฟชั่นไอส
แลนดมากกวากลุมอ่ืนๆ จึงเดินทางสะดวกกวา  และดานคาใชจายเฉล่ีย (บาท/ครั้ง) พบวา ลูกคาที่มีถ่ินที่อยูอาศัย
แตกตางกัน มีพฤติกรรมการใชบริการศูนยการคาแฟชั่นไอสแลนด ดานคาใชจายเฉล่ีย (บาท/ครั้ง) แตกตางกัน 
โดยพบวา ลูกคาที่มีถ่ินที่อยูอาศัยเขตมีนบุรี มีคาใชจายเฉล่ีย (บาท/ครั้ง) สูงกวากลุมอ่ืนๆ  
 7. ผลการวิเคราะหความถดถอยเชิงซอน เพื่อทํานายพฤติกรรมการใชบริการศูนยการคา
แฟชั่นไอสแลนด   

   ความพึงพอใจของลูกคาที่มีตอศูนยการคาแฟชั่นไอสแลนด ประกอบดวย ดานคุณลักษณะ
ของศูนยการคาฯ ดานราคา ดานสถานที่ตั้ง ดานกิจกรรมการสงเสริมการขาย ดานการตกแตงสถานที่ ดาน
บุคลากร ดานการประชาสัมพันธ  ไมสามารถทํานายพฤติกรรมการใชบริการศูนยการคาแฟชั่นไอสแลนด  ดาน
ความถี่ในการมาใชบริการเฉลี่ย (ครั้ง /เดือน) และ ดานคาใชจายเฉล่ีย (บาท/ครั้ง)  สวนดานเวลาเฉลี่ยในการมาใช
บริการ (ชม./ครั้ง) พบวา ความพึงพอใจของลูกคาที่มีตอศูนยการคาแฟชั่นไอสแลนดดานการตกแตงสถานที่ 
สามารถทํานายพฤติกรรมการใชบริการศูนยการคาแฟชั่นไอสแลนด  ดานเวลาเฉลี่ยในการมาใชบริการ (ชม./ครั้ง)  
ซึ่งผลการวิเคราะหจากสมการเชิงซอน พบวา แมจะไมมีความพึงพอใจของลูกคาที่มีตอศูนยการคาแฟชั่นไอส
แลนดดานตางๆ เขามาเกี่ยวของ ลูกคาจะมีพฤติกรรมการใชบริการศูนยการคาแฟชั่นไอสแลนด ดานเวลาเฉลี่ยใน
การมาใชบริการ (ชม./ครั้ง)   อยูที่ 2.595 แตเมื่อมีความพึงพอใจของลูกคาที่มีตอศูนยการคาแฟชั่นไอสแลนด ดาน
ตางๆ เขามาเกี่ยวของจะใหผลดังนี้คือ ถาความพึงพอใจดานการตกแตงสถานที่ เปล่ียนแปลงไป 1 หนวย จะทําให
พฤติกรรมการใชบริการศูนยการคาแฟชั่นไอสแลนด ดานเวลาเฉลี่ยในการมาใชบริการ (ชม./ครั้ง) ลดลง .193 
หนวย 

8.     ผลการวิเคราะหความสัมพันธแบบ Pearson ระหวาง ความพึงพอใจของลูกคาท่ีมีตอ
สินคาและบริการของศูนยการคาแฟชั่นไอสแลนด กับ ความถี่ในการซื้อสินคาและบริการ 

   ผลการวิเคราะหความสัมพันธแบบ Pearson ระหวาง ความพึงพอใจของลูกคาที่มีตอสินคาและ
บริการของศูนยการคาแฟชั่นไอสแลนด ประกอบดวย สินคาอุปโภคบริโภค เส้ือผาเครื่องแตงกายและเครื่องประดับ 
เฟอรนิเจอรและของตกแตงบาน   เครื่องใชไฟฟา  คอมพิวเตอรอุปกรณส่ือสารเทคโนโลยี  โรงภาพยนตร  โบวล่ิง 

กับ ความถี่ในการซื้อสินคาและบริการแตละประเภท  พบวา ความพึงพอใจของลูกคาที่มีตอสินคาและบริการของ
ศูนยการคาแฟชั่นไอสแลนดทุกประเภท  มีความสัมพันธเชิงบวกกับความถี่ในการซื้อสินคาและบริการทุกประเภท 
ซึ่งสอดคลองและเปนไปในทิศทางเดียวกัน 

 9.    ผลการวิเคราะหความสัมพันธแบบ Pearson ระหวาง พฤติกรรมการใชบริการศูนยการคา
แฟชั่นไอสแลนด กับ ความถี่ในการซื้อสินคาและบริการในศูนยการคาแฟชั่นไอสแลนด   
   

  ผลการวิเคราะหความสัมพันธแบบ Pearson ระหวางพฤติกรรมการใชบริการศูนยการคาแฟชั่น
ไอสแลนด ดานเวลาเฉลี่ยในการมาใชบริการ (ชม./ครั้ง) พบวา ไมมีความสัมพันธ กับ ความถี่ในการซื้อสินคา
อุปโภคบริโภค ความถี่ในการใชบริการโรงภาพยนตร  และความถี่ในการใชบริการโบวล่ิง  แตในดานความถี่ในการ
ซื้อเส้ือผาเครื่องแตงกาย เครื่องประดับ  ความถี่ในการซื้อเฟอรนิเจอรของตกแตงบาน  ความถี่ในการซื้อ
เครื่องใชไฟฟา  และความถี่ในการซื้อคอมพิวเตอรอุปกรณส่ือสารเทคโนโลยี  พบวา  มีความสัมพันธเชิงลบ  และ
ผลการวิเคราะหความสัมพันธแบบ Pearson ระหวางพฤติกรรมการใชบริการศูนยการคาแฟชั่นไอสแลนด ดาน
คาใชจายเฉล่ียในการมาใชบริการ (บาท/ครั้ง) พบวา ไมมีความสัมพันธ กับ ความถี่ในการซื้อสินคาอุปโภคบริโภค  
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ความถี่ในการซื้อเส้ือผาเครื่องแตงกาย เครื่องประดับ  ความถี่ในการซื้อเฟอรนิเจอรของตกแตงบาน  ความถี่ใน
การซื้อเครื่องใชไฟฟา  ความถี่ในการซื้อคอมพิวเตอรอุปกรณส่ือสารเทคโนโลยี  และความถี่ในการใชบริการ
โบวล่ิง  สวนดานความถี่ในการใชบริการโรงภาพยนตร  พบวา  มีความสัมพันธเชิงลบ 

 

ขอเสนอแนะจากการวิจัย 
 1. จากผลการศึกษา พบวา ลูกคากลุมตัวอยางที่เปนผูมาใชบริการศูนยการคาแฟชั่นไอสแลนด  สวน
ใหญเปนเพศหญิง  สวนใหญอายุระหวาง 21-30 ป  ประมาณครึ่งหนึ่งสําเร็จการศึกษาระดับปริญญาตรี  ซึ่ง
สอดคลองกับการศึกษาเกี่ยวกับพฤติกรรมของผูบริโภคที่มาเดินในหางสรรพสินคาอื่นๆ  นับวาเปนขอมูลพ้ืนฐานที่
มีความสําคัญในการดําเนินกลยุทธดานการโฆษณา ประชาสัมพันธหรือการสงเสริมการขายตางๆ  ที่ควรมีการ
กําหนดเนื้อหาสาระใหเกิดความสอดคลองกับกลุมลูกคาหลักเหลานี้   
 2. ประโยชนจากการวิจัย  คือ  จากการศึกษาพฤติกรรมและความพึงพอใจของกลุมตัวอยางทําให
ผูวิจัยไดทราบถึงความตองการของลูกคาและความพึงพอใจของลูกคาในดานตางๆ ซึ่งความพึงพอใจดานกิจกรรม
การสงเสริมการขาย มีคาคะแนนเฉลี่ยนอยที่สุด  เมื่อเปรียบเทียบกับดานอื่นๆ  ศูนยการคาฯ สามารถนํา
ผลการวิจัยมาปรับปรุงในสวนของกิจกรรมการสงเสริมการขายในดานตางๆ  ใหดียิ่งขึ้นและมีประสิทธิภาพสูงสุด  
เพ่ือสามารถตอบสนองความตองการของลูกคากลุมเปาหมายได  และกลับมาใชบริการอีกในครั้งตอไป  เนื่องจาก
ธุรกิจหางสรรพสินคาในปจจุบันมีการแขงขันกันอยางรุนแรงในดานตางๆ  โดยเฉพาะดานการสงเสริมการขาย 
 3. ผลการศึกษาความพึงพอใจของลูกคาที่มีตอสินคาและบริการของศูนยการคาแฟชั่นไอสแลนด  แม
จะมีภาพรวมอยูในระดับ “พึงพอใจมาก”  แตในดานความถี่ในการซื้อสินคาและบริการของศูนยการคาฯ พบวา 
ภาพรวมทุกดาน  มีความถี่อยูในระดับ “ซื้อสินคาและใชบริการนอย”  ดังนั้น ทางศูนยการคาฯ จะตองปรับกลยุทธ
ในการสงเสริม สนับสนุน และกระตุน ใหกลุมลูกคาเปาหมายมีความถี่ในการซื้อสินคาและใชบริการใหเพ่ิมมากขึ้น  
เพ่ือใหเกิดการซื้อซ้ําและสอดคลองกับความพึงพอใจของลูกคากลุมเปาหมาย   
  กลยุทธทางการตลาด เพ่ือใหลูกคาเพ่ิมความถี่ในการซื้อสินคาและใชบริการเพิ่มมากขึ้น คือ การ
วางแผนการสงเสริมการตลาด ดวยวิธีการติดตอส่ือสารการตลาดแบบครบเครื่อง [(Integrated Marketing 
Communication (IMC)]  เพ่ือสงเสริมการตลาดโดยใชทุกเครื่องมือของการจูงใจท่ีเหมาะสม  เพ่ือใหลูกคาได
ขาวสารและภาพพจนที่สอดคลองกันและเปนอันหนึ่งอันเดียวกัน โดยถือเกณฑแนวความคิด 4 ประการ คือ 
เลือกใชการสื่อสารทางการตลาดทุกรูปแบบที่เหมาะสมกับลูกคา  เริ่มที่ลูกคาไมใชจากผลิตภัณฑ  คนหาการสราง
การติดตอส่ือสารกับลูกคาดวยความถี่สูง  และเปนการติดตอส่ือสารแบบ 2 ทาง  ทั้งที่เปนส่ือและไมใชส่ือ  โดยใช
วิธีการสื่อสารการตลาดแบบครบเครื่อง มีตัวอยางดังนี้ คือ 
  3.1 การโฆษณา (Advertising) ผานส่ือส่ิงพิมพที่หลากหลายและเขาถึงกลุมลูกคาเปาหมายให
มากขึ้น เชน โทรทัศน วิทยุ หนังสือพิมพ นิตยสาร ฯลฯ 
  3.2 การขายโดยใชพนักงาน (Personal selling) โดยกระตุนพนักงานขายใหใชความพยายามใน
การขายมากขึ้น ดวยการฝกอบรมการขาย จัดหาเครื่องมืออุปกรณสาธิตการขาย และการใหรางวัลแกพนักงาน
ขายที่มีผลงานยอดเยี่ยม ฯลฯ 
  3.3 การสงเสริมการขาย (Sales promotion) โดยใชกลยุทธผลักสินคาเขาราน เชน ชวยในเรื่อง
การจัดแสดงสินคาใหกับรานคา และกลยุทธดึงเพ่ือใหลูกคาเกิดความตองการซื้อและดึงสินคาออกจากราน เชน 
การใหสวนลด การสะสมแสตมปหรือคูปองแลกซื้อ การแจกของตัวอยาง การใหของแถม การรับประกันสินคาให
เปล่ียนหรือคืนเงิน  การจัดกิจกรรมพิเศษ  การใหทดลองใช  การใหคําปรึกษาฟรี ฯลฯ  
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  3.4 การประชาสัมพันธ (Public Relation) เชน การเผยแพรขาวสารในรูปแบบตางๆ ทั้งการเขียน
บทความลงในหนังสือพิมพหรือนิตยสาร การสัมภาษณผูทรงคุณวุฒิ ผูบริหารองคกร ลูกคาผูใชสินคาผูรับ
ผลประโยชน การจัดทําการแถลงขาวพบปะกับส่ือมวลชน ใหการสนับสนุนชุมชนหรือการกุศล ฯลฯ 
  3.5 การตลาดทางตรง (Direct Marketing) เชน การขายทางโทรศัพท จดหมายตรง ฯลฯ 
  3.6 การจัดกิจกรรมพิเศษ (Special Event) และการจัดแสดงสินคา (Display) อยางตอเนื่อง 
 4.  ผลการวิเคราะหความสัมพันธแบบ Pearson ระหวาง ความพึงพอใจของลูกคาที่มีตอสินคาและ
บริการของศูนยการคาแฟชั่นไอสแลนด ประกอบดวย สินคาอุปโภคบริโภค เส้ือผาเครื่องแตงกายและเครื่องประดับ 
เฟอรนิเจอรและของตกแตงบาน   เครื่องใชไฟฟา  คอมพิวเตอรอุปกรณส่ือสารเทคโนโลยี  โรงภาพยนตร  โบวล่ิง 

กับ ความถี่ในการซื้อสินคาและบริการแตละประเภท  พบวา ความพึงพอใจของลูกคาที่มีตอสินคาและบริการของ
ศูนยการคาแฟชั่นไอสแลนดทุกประเภท  มีความสัมพันธเชิงบวกกับความถี่ในการซื้อสินคาและบริการทุกประเภท 
ซึ่งสอดคลองและเปนไปในทิศทางเดียวกัน  ดังนั้น ทางศูนยการคาฯ ควรจะดําเนินนโยบายในการสรางความพึง
พอใจใหกับลูกคาเพ่ิมมากขึ้น  เพ่ือใหลูกคามีพฤติกรรมในการมาใชบริการเพิ่มขึ้นทั้งดานความถี่ในการมา  เวลา
เฉล่ียที่มาใชบริการ  คาใชจายเฉลี่ยตอครั้ง  ตลอดจนมีความถี่ในการซื้อสินคาและบริการของศูนยการคาฯ เพ่ิม
มากขึ้นดวย 

 

ขอเสนอแนะสําหรับการวิจัยครั้งตอไป 
 1. ควรมีการศึกษาถึงกลุมตัวอยางที่ไมเคยใชบริการศูนยการคาแฟชั่นไอสแลนด  เพ่ือนํามาใช
วางแผนกลยุทธทางการตลาดซึ่งจะเปนการเพิ่มจํานวนลูกคาไดจากกลุมตัวอยางที่ยังไมเคยใชบริการนี้ดวย 
 2. ควรศึกษาเปรียบเทียบระหวางศูนยการคาแฟชั่นไอสแลนด  กับ ศูนยการคาหรือหางสรรพสินคา
อื่นๆ  ที่มีลูกคากลุมเปาหมายกลุมเดียวกัน  เพ่ือใหทราบถึงระดับความตองการของผูบริโภคและวิเคราะห
ศูนยการคาแฟชั่นไอสแลนด  วาอยูระดับใดของตลาด ในธุรกิจศูนยการคาหรือหางสรรพสินคา 
 3. ควรมีการศึกษาในเชิงคุณภาพที่วิเคราะหและสัมภาษณเชิงลึกกับกลุมลูกคาเปาหมายหลัก   
เนื่องจากจะเปนประโยชนอยางยิ่งตอการวางแผนทางการตลาดเฉพาะ  ซึ่งอาจจะไมใชการโฆษณาประชาสัมพันธ
พ้ืนฐาน  แตเปนขอมูลสําหรับสงไปยังลูกคากลุมดังกลาว  รูปแบบในการวิจัยอาจเปนการใชเทคนิค Focus group 
 4.  ควรมีการศึกษาวิธีการหรือนโยบายที่ทางศูนยการคาฯ ควรจะดําเนินการเพื่อชวยสรางความพึง
พอใจใหกับลูกคาเพ่ิมมากขึ้น  เพ่ือใหลูกคามีพฤติกรรมการมาใชบริการเพิ่มขึ้นและมีความถี่ในการซื้อสินคาและ
บริการของศูนยการคาฯ เพ่ิมขึ้น 
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แบบสอบถามที่ใชในการวิจัย 

 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 



 เลขที่แบบสอบถาม                   

   

                                                                                                                          
แบบสอบถามเพื่อการวิจยั 

เร่ือง  พฤติกรรมและความพึงพอใจของลูกคาท่ีมีตอศูนยการคาแฟช่ันไอสแลนด 
คําชี้แจง           

แบบสอบถามฉบับน้ีจัดทําข้ึนเพื่อเปนสวนประกอบในการทําสารนิพนธ ของนักศึกษาปริญญาโท  บริหารธุรกิจมหาบัณฑิต 
สาขาวิชาการจัดการ คณะสังคมศาสตร มหาวิทยาลัยศรีนครินทรวิโรฒ โดยมีวัตถุประสงคเพื่อศึกษา  เร่ืองพฤติกรรมและความพึง
พอใจของลูกคาที่มีตอศูนยการคาแฟชั่นไอสแลนด   

จึงใครขอความรวมมือจากทานในการตอบแบบสอบถามทุกขอตามความเปนจริงดวยตัวของทานเอง การตอบ
แบบสอบถามนี้ใชเพื่อการศึกษา ผูตอบแบบสอบถามจะไมมีผลกระทบจากการตอบแบบสอบถามแตประการใด  

ผูวิจัยขอขอบพระคุณทานเปนอยางสูง  ท่ีกรุณาใหความรวมมือในการตอบแบบสอบถาม 
 _____________________________________________________________________ 

แบบสอบถามแบงออกเปน  4  สวน  คือ 
สวนที่  1  :  ขอมูลสวนบุคคลของผูตอบแบบสอบถาม 
สวนที่  2  :  พฤติกรรมการใชบริการศูนยการคาแฟชัน่ไอสแลนด 
สวนที่  3  :  ความพึงพอใจของลูกคาที่มีตอศูนยการคาแฟชั่นไอสแลนด 
สวนที่  4  :  ความพึงพอใจของลูกคาที่มีตอสินคาและบริการของศูนยการคาแฟชั่นไอสแลนด   
      และความถี่ในการซื้อสินคาและบริการในศูนยการคาแฟชั่นไอสแลนด 

สวนท่ี  1  :  ขอมูลสวนบุคคลของผูตอบแบบสอบถาม 
คําชี้แจง โปรดพิจารณาขอความและทําเครื่องหมาย  aลงในชอง______หนาขอความที่ตรงกับความเปน 
 จริงของทานมากที่สุด 
1.  เพศ   
 ______(1)  ชาย   ______(2)  หญิง 
2.  อาย ุ
 ______(1)  ต่ํากวา 21 ป  ______(2)  21 - 30 ป 
 ______(3)  31 - 40 ป   ______(4)  41 - 50 ป 
 ______(5)  51 ปข้ึนไป 

3.  ระดับการศึกษา 
 ______(1)  ต่ํากวามัธยมศึกษาตอนปลาย ______(2)  มัธยมศึกษาตอนปลายหรือเทียบเทา 
 ______(3)  อนุปริญญาหรือเทียบเทา ______(4)  ปริญญาตรี 
 ______(5)  สูงกวาปริญญาตรี 
4.  อาชีพ 

 ______(1)  นักเรียน/นักศึกษา  ______(2)  ขาราชการ/พนักงานรัฐวิสาหกิจ 
 ______(3)  พนักงาน/ลูกจางบริษัทเอกชน ______(4)  ประกอบธุรกิจสวนตัว/คาขาย 

 ______(5)  พอบาน/แมบาน/เกษียณอาย ุ ______(6)  อื่นๆ (โปรดระบุ)............................ 
5.  รายไดเฉลี่ยตอเดือน 
 ______(1)  ต่ํากวาหรือเทากับ 5,000 บาท ______(2)  5,001 – 14,000 บาท 

 ______(3)  14,001 – 23,000 บาท ______(4)  23,001 – 32,000 บาท 

 ______(5)  32,001 – 41,000 บาท ______(6)  41,001 บาทข้ึนไป 



                  

   

                                                                                                                          
6.  สถานภาพสมรส 
 ______(1)  โสด   ______(2)  สมรส/อยูดวยกัน  
 ______(3)  หมาย/หยาราง/แยกกนัอยู 

7.  ถ่ินที่อยูอาศัย 
 ______(1)  เขตคลองสามวา  ______(2)  เขตคันนายาว 
 ______(3)  เขตบึงกุม   ______(4)  เขตมีนบุรี 
 ______(5)  เขตสายไหม  ______(6)  อื่นๆ (โปรดระบุ)............................ 

สวนท่ี  2  :  พฤติกรรมการใชบริการศูนยการคาแฟชั่นไอสแลนด 

คําชี้แจง โปรดพิจารณาขอความและทําเครื่องหมาย aลงในชอง_____หนาขอความที่ตรงกับความคิดเห็นของทาน 
 มากที่สุด 

8.  โดยเฉลี่ยทานมาศูนยการคาแฟชั่นไอสแลนด...........................คร้ังตอเดือน 

9.  เวลาโดยเฉลี่ยที่ทานใชในการซื้อสินคาและบริการในศูนยการคาแฟชัน่ไอสแลนด...........................ช.ม.ตอคร้ัง 

10.  คาใชจายเฉลี่ยในการใชซ้ือสินคาและบริการตางๆ ที่ศูนยการคาแฟชั่นไอสแลนด...........................บาทตอคร้ัง 

11.  วัตถุประสงคสําคัญที่สุดของทานในการเลือกซื้อสินคาและบริการที่ศูนยการคาแฟชั่นไอสแลนด 

 ______(1)  ซ้ือสินคา   ______(2)  รับประทานอาหาร 
 ______(3)  ชมภาพยนต  ______(4)  เดินดูสินคา 
 ______(5)  ชําระคาสินคาและบริการ  ______(6)  นัดเพื่อน 

 ______(7)  อื่นๆ (โปรดระบุ)............................ 

12.  ชวงเวลาที่ทานมาใชบริการศูนยการคาแฟชั่นไอสแลนดมากที่สุด 
 ______(1)  10.00 – 14.00 น.  ______(2)  14.01 – 18.00 น.   
 ______(3)  18.01 – 21.00 น. 

13.  เหตุผลสําคัญที่สุดที่ทานเลือกมาใชบริการที่ศูนยการคาแฟชั่นไอสแลนด 
 ______(1)  เดินทางสะดวก  ______(2)  ใกลบาน 

 ______(3)  ใกลที่ทํางาน  ______(4)  มีสินคาครบครันและทันสมัย 

 ______(5)  เปนสมาชิก   ______(6)  ที่จอดรถสะดวก 

 ______(7)  พนักงานบริการดี สุภาพ  ______(8)  อื่นๆ (โปรดระบุ)............................ 

14.  บุคคลใดตอไปน้ีมีอิทธิพลตอการตัดสินใจซื้อสินคาและบริการที่ศูนยการคาแฟชั่นไอสแลนดของทานมากที่สุด 

 ______(1)  ครอบครัว   ______(2)  ญาติ 
 ______(3)  เพื่อน   ______(4)  คนรัก 

 ______(5)  อื่นๆ (โปรดระบุ)............................ 

15.  ทานไดรับขอมูลขาวสาร การโฆษณา เกี่ยวกับสินคาและบริการของศูนยการคาแฟชัน่ไอสแลนดจากสื่อใดมากที่สุด  
       ______(1)  หนังสือพิมพ/นิตยสาร  ______(2)  แผนพับ/ใบปลิว/โปสเตอร 



                  

   

                                                                                                                          
 ______(3)  โทรทัศน   ______(4)  วิทยุ 
 ______(5)  บุคคลในครอบครัว  ______(6)  เพื่อน 

 ______(7)  บริษัท/องคกร  ______(8)  อินเตอรเน็ต 

 ______(9)  งานแถลงขาว/งานสัมมนา/งานแสดงสินคา 

สวนท่ี  3  :  ความพึงพอใจของลกูคาท่ีมีตอศูนยการคาแฟชั่นไอสแลนด 

คําชี้แจง โปรดพิจารณาขอความและทําเครื่องหมาย aลงในชอง______ที่ตรงกับความคิดเห็นของทานมากที่สุด 
 ระดับความพึงพอใจ 

ความพึงพอใจท่ีมีตอศูนยการคาแฟชั่นไอสแลนด 
พึงพอใจ
อยาง
มาก (5) 

พึง
พอใจ 
(4) 

เฉยๆ   
(3) 

ไมพึง
พอใจ   
(2) 

ไมพึงพอใจ
อยางมาก 

(1) 

16. ดานคุณลักษณะของศูนยการคาฯ      

1. ความหลากหลายและทันสมัยของสินคา บริการ และรานคา      

2. ความสะอาดของพื้นที่ภายในศูนยฯ      

3. ระบบการรักษาความปลอดภัย      

4. ความสะอาดของหองนํ้า      

5. ความเพียงพอของส่ิงอํานวยความสะดวกตางๆ เชน   
   ลิฟท บันไดเลื่อน ตู ATM โทรศัพทสาธารณะ 

     

6. ระดับอุณหภูมิภายในศูนยฯ      

7. ความสวางของพื้นที่ภายในศูนยฯ      

8. การจัดผังศูนยการคาเหมาะสมและจัดไวเปนหมวดหมู       
17. ดานราคา      

1. ราคาของสินคาหรือบริการ เหมาะสมกับประเภทและลักษณะ      

2. ราคาที่ชําระคุมคากับสินคาหรือบริการที่ไดรับ      

3. ราคาของศูนยฯ เม่ือเปรียบเทียบกับศูนยการคาอื่นๆ        

18. ดานสถานที่ต้ัง      

1. ความสะดวกในการเดินทางมาศูนยฯ      

2. การเลือกตําแหนงที่ตั้งของศูนยฯ      

3. ความเพียงพอของสถานที่จอดรถภายในศูนยฯ      

4. เวลาเปด-ปด ของศูนยฯ      

19. ดานกิจกรรมการสงเสริมการขาย      

1. การสะสมแตมแลกของกํานัล        

2. การจับคูปองชิงโชค      

3. การจัดรายการ Big Bonus      

4. การจัดกิจกรรม จัดแสดงสินคา นิทรรศการใน Hall ของศูนยฯ 
     



                  

   

                                                                                                                          
5. การโฆษณาสินคาและบริการ      

20. ดานการตกแตงสถานที่      

1. ความสวยงามของการตกแตงภายในอาคาร      

2. ความสวยงามของการตกแตงภายนอกอาคาร      

21. ดานบุคลากร      

1. การพูดจากิริยามารยาทของเจาหนาที่ประชาสัมพันธ      

2. เจาหนาที่ประชาสัมพันธใหขอมูลรวดเร็ว ถูกตอง ชัดเจน      

3. ความเพียงพอของเจาหนาที่บริการจราจรในบริเวณที่จอดรถ      

4. การอํานวยความสะดวกของเจาหนาที่บริเวณที่จอดรถ      
 ระดับความพึงพอใจ 

ความพึงพอใจท่ีมีตอศูนยการคาแฟชั่นไอสแลนด 
พึงพอใจ
อยางมาก 

(5) 

พึงพอใจ 
(4) 

เฉยๆ    
(3) 

ไมพึง
พอใจ   
(2) 

ไม
พึง
พอใจ

22. ดานการประชาสัมพันธ      

1. ภาพพจนของศูนยการคาฯ      

2. ความเพียงพอในสื่อประชาสัมพันธตอสาธารณะ      

3. รูปแบบการประชาสัมพันธนาสนใจ มีความคิดริเร่ิมสรางสรรค      

4. ความชัดเจนและเหมาะสมของขาวสารการประชาสัมพันธ      

 

สวนท่ี  4  :  ความพึงพอใจของลกูคาท่ีมีตอสินคาและบริการของศนูยการคาแฟชั่นไอสแลนด 
   และความถี่ในการซ้ือสินคาและบริการในศูนยการคาแฟชั่นไอสแลนด   
คําชี้แจง โปรดพิจารณาขอความและทําเครื่องหมาย aลงในชอง______ที่ตรงกับความคิดเห็นของทานมากที่สุด 

 ระดับความพึงพอใจ ระดับความถี่ในการซ้ือสินคาและบริการ 

ประเภทสินคาและ
บริการ 

พึงพอใจ
อยางมาก  

(5) 

พึง
พอใจ 
(4) 

เฉยๆ   
(3) 

ไมพึง
พอใจ   
(2) 

ไมพึง
พอใจ

อยางมาก 
(1) 

บอย 
คร้ัง
มาก    
(5) 

บอย 
คร้ัง 
(4) 

เปน
บาง 
คร้ัง 
(3) 

นานๆ 
คร้ัง 
(2) 

นอย
มาก 
(1) 

23. สินคาอุปโภคบริโภค             

24. เส้ือผาเครื่องแตง        
กายและเครื่องประดับ   

          

25. เฟอรนิเจอรและของ     
ตกแตงบาน   

          

26. เคร่ืองใชไฟฟา           

27. คอมพิวเตอรอุปกรณ 
ส่ือสารเทคโนโลยี

          



                  

   

                                                                                                                          
28. โรงภาพยนตร             

29. โบวลิ่ง           

  
30.  ปญหาที่พบในการใชบริการศูนยการคาแฟชั่นไอสแลนด   

.................................................................................................................................................................. 

.................................................................................................................................................................. 

.................................................................................................................................................................. 

31.  ขอเสนอแนะเพิ่มเติม 

.................................................................................................................................................................. 

.................................................................................................................................................................. 

.................................................................................................................................................................. 
κκκ   ขอบพระคุณท่ีกรุณาใหความรวมมือในการตอบแบบสอบถาม  κκκ 

 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 

 
 



                  

   

                                                                                                                          

 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 

ภาคผนวก ข 
หนังสือขอความอนุเคราะหจากบัณฑิตวิทยาลัย  

 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 



                  

   

                                                                                                                          
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 

ภาคผนวก ค 
จดหมายขอเชิญผูเชี่ยวชาญ 

 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 



                  

   

                                                                                                                          
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 

ภาคผนวก ง 
รายชื่อผูเชี่ยวชาญตรวจคุณภาพเครื่องมือวิจัย 

 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 



                  

   

                                                                                                                          

รายนามผูเชี่ยวชาญตรวจคุณภาพเครื่องมือวิจัย 
 
 
1.  รองศาสตราจารย สุพาดา สิริกุตตา ประธานกรรมการบริหาร 
    หลักสูตรปริญญาบริหารธุรกิจมหาบัณฑิต 
    คณะสังคมศาสตร มหาวิทยาลัยศรีนครินทรวิโรฒ 

 
2.  รองศาสตราจารย ศิริวรรณ เสรีรัตน อาจารย 
    หลักสูตรปริญญาบริหารธุรกิจมหาบัณฑิต 
    คณะสังคมศาสตร มหาวิทยาลัยศรีนครินทรวิโรฒ 

 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 

 
 
 
 
 

 
 
 

 



 

 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 

ประวัติยอผูทําสารนิพนธ 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 



ประวัติยอผูทําสารนิพนธ 
 
ชื่อ ชื่อสกุล   นางสาวรุงนภา  สุขเกษม 
วันเดือนปเกิด   5  เมษายน  2515 
สถานที่เกิด   กรุงเทพมหานคร 
ที่อยูปจจุบัน   126/227  หมู 12  หมูบานเสริมศิริ  ซอยรามอินทรา 40 
    ถนนรามอินทรา แขวงคลองกุม เขตบึงกุม กรุงเทพฯ 10230 
ตําแหนงหนาที่การงานปจจุบัน เจาหนาที่ฝายขายตางประเทศ 
สถานที่ทํางานปจจุบัน  บริษัท ไทย-เยอรมัน โปรดักส จํากัด (มหาชน) 
    170/25-28  อาคารโอเชี่ยนทาวเวอร 1 ชั้น 10   
    ถนนรัชดาภิเษก แขวงคลองเตย เขตคลองเตย กรุงเทพฯ 10110 
ประวัติการศึกษา 
            พ.ศ. 2533  มัธยมศึกษาตอนปลาย   
    จากโรงเรียนพระหฤทัยคอนแวนต 
            พ.ศ. 2538  ศิลปศาสตรบัณฑิต (ภาษาอังกฤษ)  
    จากสถาบันราชภัฎบานสมเด็จเจาพระยา 
            พ.ศ. 2550  บริหารธุรกิจมหาบัณฑิต (การจัดการ)  

จากมหาวิทยาลัยศรีนครินทรวิโรฒ 
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