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   การวิจัยครั้งนี้มีความมุงหมายเพ่ือศึกษาเพื่อศึกษาปจจัยที่มีผลตอพฤติกรรมการซื้อสินคา
และบริการทีศู่นยการคาเมโทรมอลลในสถานีรถไฟฟาใตดิน โดยการศึกษาลกัษณะดานประชากร 
ศาสตรที่มีผลตอพฤติกรรมการซื้อสินคาและบริการทีศู่นยการคาเมโทรมอลลในสถานีรถไฟฟาใตดิน 
พฤติกรรมการใชบริการรถไฟฟาใตดินทีมี่ผลตอพฤติกรรมการซื้อสินคาและบริการที่ศูนยการคาเม
โทรมอลลในสถานีรถไฟฟาใตดิน และปจจัยการตลาดที่มีผลตอพฤติกรรมการซื้อสินคาและบริการที่
ศูนยการคาเมโทรมอลลในสถานีรถไฟฟาใตดิน กลุมตวัอยางที่ใชในการวิจัยคือ ผูบริโภคที่ซื้อสินคา
และบริการทีศู่นยการคาเมโทรมอลลในสถานีรถไฟฟาใตดิน จํานวน 400 คน โดยใชแบบสอบถาม
เปนเครื่องมือในการเก็บรวบรวมขอมูล สถิติทีใ่ชในการวิเคราะหขอมูลคือ รอยละ คาเฉลี่ย และคา
เบี่ยงเบนมาตรฐาน การวิเคราะหความแตกตางใชการทดสอบคาที การวิเคราะหความแปรปรวนทาง
เดียว การวิเคราะหความแตกตางเปนรายคูโดยวิธคีวามแตกตางกําลังสองนอยที่สุด และวิเคราะหคา
สัมประสิทธิส์มัพันธแบบเพียรสัน โดยการประมวลผลใชโปรแกรมสถิติสําเร็จรูป เพ่ือการวิจัยทาง
สังคมศาสตร (SPSS) 

ผลการวิจัยพบวา ผูบริโภคที่ตอบแบบสอบถามสวนใหญเปนเพศหญิง อายุ 20-29 ป          
มีการศึกษาระดับปริญญาตรี อาชีพพนักงานบริษัทเอกชน และมีรายไดต่ํากวาหรือเทากับ 10,000 
บาท 

ผูบริโภคใชบรกิารรถไฟฟาใตดินสถานีสุขมุวิทโดยเฉลีย่ 9.10 ครั้งตอเดือน ผูบริโภคใช
บริการรถไฟฟาใตดินสถานีพหลโยธินโดยเฉลี่ย 8.52 ครั้งตอเดือน และผูบริโภคมีมีคาใชจายในการ
เดินทางโดยรถไฟฟาใตดินโดยเฉลี่ย 20.06 บาทตอเทีย่ว 

ผูบริโภคซื้อสินคาหรือบริการที่ศูนยการคาเมโทรมอลลสถานีสุขุมวทิโดยเฉลี่ย 5.53 ครั้ง
ตอเดือน ผูบริโภคซื้อสินคาหรือบริการที่ศูนยการคาเมโทรมอลลสถานีพหลโยธินโดยเฉลี่ย 5.30 ครั้ง
ตอเดือน ผูบริโภคมีคาใชจายในการซื้อสินคาหรือบริการโดยเฉลี่ย 232.78 บาทตอครั้ง ผูบริโภคใช
ระยะเวลาในการซื้อสินคาและบริการโดยเฉลี่ย 15.25 นาทีตอครั้ง ผูบริโภคสวนใหญใชบริการที่
ศูนยการคาเมโทรมอลลชวงเวลา 12.01 น.-15.00 น. มากที่สุด ระดับความถีใ่นการใชบริการกลุมราน
สะดวกซื้ออยูในระดับบอยครั้ง และมีแนวโนมการซื้อสินคาและบริการในอนาคต ในระดับปานกลาง 

ผูบริโภคใหความสําคัญกับปจจัยดานการตลาดโดยรวมอยูในระดับปานกลาง โดยดานการ
สงเสริมการขายมีคาสูงสุด คือ อยูในระดับมาก 

 
 
 



 

ผลการทดสอบสมมติฐานพบวา 
1.เพศที่แตกตางกัน มีผลตอพฤติกรรมการซื้อสินคาและบริการทีศู่นยการคาเมโทรมอลล  

ดานระยะเวลาแตกตางกันอยางมีนัยสําคัญทางสถติิทีร่ะดับ .01 
2.อายุ ระดับการศึกษา อาชีพที่แตกตางกัน มีผลตอพฤติกรรมการซื้อสินคาและบริการที่

ศูนยการคาเมโทรมอลลในสถานีรถไฟฟาใตดิน ไมแตกตางกัน อยางมีนัยสําคัญทางสถิติที่ระดับ .05 
3.รายไดเฉลี่ยตอเดือนที่แตกตางกัน มีผลตอพฤติกรรมการซื้อสินคาและบริการ ดาน

จํานวนเงิน  แตกตางกันอยางมีนัยสําคัญทางสถิตทิี่ระดับ .01 
4.พฤติกรรมดานความถี่การใชบริการรถไฟฟาใตดิน มีความสัมพันธกับพฤติกรรมดาน

ความถี่การซือ้ที่ศูนยการคาเมโทรมอลล ในทิศทางเดยีวกันและระดับต่ํา อยางมีนัยสําคัญทางสถิติที่
ระดับ .01 

5.ปจจัยการตลาดมีความสมัพันธกับพฤติกรรมการซื้อสินคาและบริการที่ศูนยการคาเมโทร
มอลล ดานความถี่การซื้อ ดานจํานวนเงิน และดานระยะเวลา ในทศิทางเดียวกันและระดับปานกลาง 
อยางมีนัยสําคัญทางสถติิทีร่ะดับ .01 
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 The purpose of this research is to study factors affecting buying behavior toward 
products and services at Metro Mall in the subway stations. In regard to study of 
demographic factors affecting buying behavior toward products and services at Metro Mall in 
the subway stations, behavior of subway service usage affecting buying behavior toward 
products and services at Metro Mall in the subway stations and marketing factors affecting 
buying behavior toward products and services at Metro Mall in the subway stations. 
Instrument used for collecting data for this research is questionnaire. Statistical data 
analyzed by using descriptive statistics such as frequency, percentage, mean score and 
standard deviation. While test of differences are analyzed by using t-test independent, one 
way analysis of variance, least significance difference (LSD) method are also used for pair 
comparison and Pearson Product Moment Correlation Coefficient. All analysis is processed 
by SPSS (Statistical Package for Social Science for Window version 11.5) 
 The result of this study have shown that the number of respondents of female is 
higher than the number of male. Most of them are 20-29 years old and hold bachelor 
degree. For the occupation, most of them are white-collar workers and have average 
monthly income ranged between 10,000 baht or below. 

The average of consumers using subway at Sukhumvit station is 9.10 times per 
month. The average of consumers using subway at Phahon Yothin station is 8.52 times per 
month and the average of consumers expenditure for a train ticket is 20.06 baht per trip. 

The average of consumers buying products and services at Metro Mall at  Sukhumvit 
station is 5.53 times per month. The average of consumers buying products and services at 
Metro Mall at Phahon Yothin station is 5.30 times per month. The average of consumers’ 
products and services expenditure is 232.78 baht per time. The average of consumers’ 
buying duration is 15.25 minutes per time. The most of respondents buy  the products and 
services during 12.01 – 15.00 hr. The using frequency of convenience stores in the often 
level. The products and services buying in the future is in the moderate level. 

Consumers focus on the overall marketing factors in the moderate level which the 
part of sale - promotion is in the high level. 

 



 

The hypothesis testing result revealed as follows : 
1. There is difference of gender affecting buying behavior on duration of buying time 

toward products and services at Metro Mall at statistical significantly difference with .01.  
2. There is no difference of age, education and occupation affecting buying 

behavior toward products and services at Metro Mall at statistical significantly difference with 
.05. 

3. There is difference of average monthly income affecting buying behavior in 
buying value toward products and services at Metro Mall at statistical significantly difference 
with .01. 

4. There is the low positive relationship at statistical significantly of .01 level 
between subway service usage frequency behavior and buying frequency behavior at Metro 
Mall. 

5. There is the moderate positive relationship at statistical significantly of .01 level 
between marketing factors and buying frequency, value and duration of buying time behavior 
at Metro Mall. 
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ประกาศคุณูปการ 
  
 
  สารนิพนธฉบับนี้ สําเร็จสมบูรณืไดดวยความสนับสนุนและความกรุณาจาก ผูชวย
ศาสตราจารย ดร. ณักษ กุลิสร อาจารยที่ปรึกษาสารนิพนธ ที่กรณุาสละเวลาใหคําแนะนําขอคิดเห็น
และความรูที่เปนประโยชนในการวิจัยเปนอยางดียิ่ง และใหความชวยเหลือดานตาง ๆ ในการวิจัยครั้ง
นี้ดวยความเมตตาตลอดมา ซึ่งผูวิจัยขอกราบขอบพระคุณเปนอยางสูง 

 ผูวิจัยขอกราบขอบพระคณุ รองศาสตราจารย ศิริวรรณ เสรีรัตน และ รองศาสตราจารย      
สุพาดา สิริกุตตา ทีใ่หความกรุณาเปนผูเชี่ยวชาญในการตรวจสอบคุณภาพเครือ่งมือในการวิจัยและ
ใหคําแนะนําในการวิจัย 
  นอกจากนี้ขอขอบคุณ เพ่ือนๆ และบุคคลที่เกี่ยวของกับสารนิพนธฉบบันี้ รวมถึงผูที่กรณุา
เสียสละเวลานาการตอบแบบสอบถามในการวิจัยทุกทาน ที่ไดใหความรู ความชวยเหลือ คําแนะนํา
ตาง ๆ และเปนกําลังใจที่ดีเสมอมา 
  สุดทายนี้ เหนือสิ่งอ่ืนใด และสําคัญเปนอยางยิ่ง คือ พระคุณของบิดามารดา คุณพอไพรัช
และคุณแมมณีวรรณ นิรันดรสุข ผูวิจัยขอกราบขอบพระคุณเปนอยางยิ่ง ที่ไดใหความรัก ความเขาใจ 
และพลังที่มีคาเหนือสิ่งใด ๆ จนทําใหผูวจัิยมีความสําเร็จในวันน้ีและวันตอ ๆ ไป 
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บทที่ 1 
บทนํา 

 
 

ภูมิหลัง 
การพัฒนาตามแบบอยางบริโภคนิยมและทุนนิยมที่เนนความสามารถในการผลติ และ

บริโภคของกรุงเทพมหานคร ผลักดันใหกรุงเทพมหานครเจริญเตบิโตอยางรวดเรว็ ทั้งทางดานธุรกิจ
การคาอุตสาหกรรม การศึกษา การสื่อสาร เทคโนโลยี การทองเที่ยว รวมถึงการคมนาคมขนสง ทํา
ใหกรุงเทพมหานครกลายเปนแหลงของการจางงานขนาดใหญ มีแรงงานจากทั่วภูมิภาคของประเทศ
อพยพยายถิ่นเขามาหางานทํา  จากความเจริญเติบโตของกรุงเทพมหานครและอัตราการอพยพเขา
มาหางานที่สูงขึ้นน้ันทําใหพ้ืนที่ของกรุงเทพมหานครซึ่งมีอยูเพียง 1,568.737 ตารางกิโลเมตร  (กรม
พัฒนาที่ดิน.  2549: ออนไลน) ตองรองรับจํานวนประชากรถึง 5,673,805 คน ตามขอมูลทะเบียน
ราษฎร ณ วันที่ 8 เมษายน 2549 (กรมการปกครอง.  2549: ออนไลน) ซึ่งนับวามี พ้ืนที่นอยมากเมื่อ
เทียบกบัจํานวนประชากร อีกทั้งการเจริญเติบโตของกรุงเทพมหานครเปนไปอยางขาดการควบคุม
และจัดการที่เหมาะสมจึงเกิดความไมเพียงพอของสาธารณูปโภคขั้นพ้ืนฐานเพื่อรองรับการที่ขยายตัว
เกิดขึ้น และปญหาตาง ๆ ตามมา เชน ปญหาชุมชนแออัด ปญหาสิ่งแวดลอมเสือ่มโทรม ปญหาดาน
การจราจรและขนสง เปนตน 

ปจจุบันปญหาดานการจราจรและขนสง เปนปญหาสําคัญของกรุงเทพมหานครที่ตองการ
แกไขอยางเรงดวนและจริงจังจากทุกฝาย นับวันปญหาดังกลาวจะยิ่งทวีความรนุแรงและสงผลกระทบ
ตอชีวติประจําวันของชาวกรงุเทพมหานครเพิ่มมากขึ้นทั้งดานกายภาพและจิตวิญญาณ สาเหตุสําคัญ
ประการหนึ่งของปญหาการจราจรและขนสงเกิดจากกรุงเทพมหานครไดขยายตวัอยางไรทิศทาง ทํา
ใหโครงขายถนนมีไมเพียงพอกับความตองการเดินทางของประชาชน ประกอบกับไมมีการสงเสริม
ระบบขนสงสาธารณะอยางเพียงพอ ทําใหประชาชนหันมาใชรถยนตสวนตวัเพ่ิมขึ้น สงผลใหเกิด
ปญหาดานการจราจรและขนสง 

วิกฤตการณดานจราจรและขนสง นับเปนปญหาสําคัญที่สงผลตอความเจริญเตบิโตทาง
เศรษฐกิจ สังคม อุตสาหกรรม และการทองเที่ยวของเมืองสําคัญ ๆ ทั่วโลก ดังนั้นเมืองตาง ๆ จึง
แกปญหาโดยสรางระบบขนสงมวลชนหนกั (Heavy Rail Transit System) หรือ รถไฟฟาขนสง
มวลชน ซึ่งเปนระบบหนึ่งของยานพาหนะประเภทขนสงมวลชนที่มีเสนทางเปนรางอยูใตดิน หรือราง
ยกระดับ โดยทั่วไปอาจเรยีกวา รถไฟฟาใตดิน (Underground หรือ Subway) หรือรถไฟลอยฟา 
(Elevated Rail) เปนการขนสงตามเสนทางไมเปลี่ยนแปลงและเปนไปตามตารางเวลา สําหรับความจุ
ของผูโดยสารประมาณ 40,000 คนตอชัว่โมงตอทิศทาง (บริษัท เมโทรมอลล ดีเวลลอปเมนท จํากัด.  
2549: ออนไลน) 
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รถไฟฟามหานคร สายเฉลมิรัชมงคล คอืโครงการรถไฟฟาใตดินสายแรกของประเทศไทย 
ริเร่ิมขึ้นเพื่อบรรเทาปญหาการจราจรในกรุงเทพฯ ที่ไดสะสมตอเน่ืองมาจากการขยายตวัของเมือง 
และจํานวนประชากรที่มากขึ้นในกรุงเทพฯ เปนระยะเวลาตอเน่ืองนับสิบป โครงการนี้เกิดขึ้นโดย
ความรวมมือระหวางภาครัฐและภาคเอกชน โดยมีการรถไฟฟาขนสงมวลชนแหงประเทศไทย (รฟม.) 
เปนเจาของโครงการและผูใหสัมปทาน มีหนาที่จัดสรางโครงสรางพื้นฐาน และมอบสัมปทานการเดิน
รถใหแกเอกชน คือ บริษัท รถไฟฟากรุงเทพ จํากดั (มหาชน) เปนผูใหบริการการเดินรถและไดเปด
ใหใชบริการอยางเปนทางการ เม่ือวันที่ 3 กรกฎาคม 2547 (บริษทั เมโทรมอลล ดีเวลลอปเมนท 
จํากัด.  2549: ออนไลน) 

บริษัท เมโทรมอลล ดีเวลลอปเมนท จํากัด เปนอีกหนวยงานหนึ่งที่เกิดขึ้นเพื่อมีสวน
สนับสนุนและอํานวยความสะดวกใหคนเมืองมีคุณภาพชีวติที่ทันสมัยและสมบูรณมากขึ้น โดยทาง
บริษัทฯเปนผูรับผิดชอบการบริหารพ้ืนทีพ่าณิชยกรรมของรถไฟฟาใตดินสายเฉลมิรัชมงคลนี้ ซึ่งมี
พ้ืนที่ใหเชา กวา 15,000 ตารางเมตร จํานวนทั้งสิ้น 524 รานคาทั้งหมด 11 สถานี ประกอบดวย 
คลองเตย ศนูยประชุมแหงชาติสิริกิติ ์ สุขุมวิท เพชรบุรี พระราม 9   ศูนยวฒันธรรม รัชดาภิเษก 
ลาดพราว พหลโยธิน สวนจตุจักร และกาํแพงเพชร   

เม่ือวันที่ 2 มิถุนายน 2548 ไดมีพิธีการลงนามในสัญญาพื้นที่พาณิชยกรรมสําหรับรานคา
ปลีกใน 11 สถานีรถไฟฟาใตดินสายเฉลิมรัชมงคล ระหวางบรษิทั  เมโทรมอลล ดีเวลลอปเมนท 
จํากัด กับ 7กลุมธุรกิจ ไดแก กลุมรานคาสะดวกซื้อ กลุมธนาคาร กลุมไอที-สื่อสาร กลุมธุรกิจหนังสือ 
กลุมสถาบันการเงิน กลุมอาหารและเครือ่งดื่ม และกลุมรานคาอ่ืน ๆ (บรษิัท เมโทรมอลล  ดีเวลลอป
เมนท จํากัด.  2549: ออนไลน) 

ดังนั้นจึงจําเปนอยางยิ่งสําหรับผูประกอบการแตละรายตองมีการปรับกลยุทธการตลาดให
สอดคลองกับความตองการของผูบริโภค เพ่ือความอยูรอดของธุรกิจ และในสวนของบริษัท                
เมโทรมอลล ดีเวลลอปเมนท จํากัด ก็จําเปนที่จะตองใชกลยุทธการสงเสริมการตลาด โดยเฉพาะการ
โฆษณาและประชาสัมพันธ เพ่ือดึงดูดใหมีผูมาใชบริการมากขึ้น 

จากแนวความคิดนี้ ทําใหผูทําการวิจัยเกิดความสนใจในการศึกษาปจจัยที่มีผลตอ
พฤติกรรมการซื้อสินคาและบริการทีศู่นยการคาเมโทรมอลลในสถานีรถไฟฟาใตดิน เพ่ือเปนแนวทาง
ใหผูที่สนใจในการดําเนินธุรกิจและเปนขอมูลในการตัดสินใจของผูบรหิารที่จะพัฒนากลยุทธการตลาด
สําหรับรานคาบนสถานีรถไฟฟาใตดิน  เพ่ือใหผูบริโภคไดรับความพึงพอใจสูงสุด  

รายงานฉบับน้ีจึงไดมุงศึกษาปจจัยที่มีผลตอพฤติกรรมการซื้อสินคาและบริการทีศู่นยการ 
คาเมโทรมอลลในสถานีรถไฟฟาใตดิน 
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ความมุงหมายของการวิจัย 
ในการวิจัยครัง้นี้ผูวิจัยไดตั้งความมุงหมายไวดังนี้ 
1. เพ่ือศึกษาพฤติกรรมการซื้อสินคาและบริการทีศู่นยการคาเมโทรมอลลในสถานีรถไฟฟา   

ใตดิน 
2. เพ่ือศึกษาลักษณะดานประชากรศาสตรที่มีอิทธิพลตอพฤติกรรมการซื้อสินคาและ

บริการที่ศูนยการคาเมโทรมอลลในสถานีรถไฟฟาใตดิน 
3. เพ่ือศึกษาพฤติกรรมการใชบริการรถไฟฟาใตดินทีมี่อิทธิพลตอพฤติกรรมการซื้อสินคา

และบริการทีศู่นยการคาเมโทรมอลลในสถานีรถไฟฟาใตดิน 
4. เพ่ือศึกษาปจจัยดานการตลาดที่มีอิทธิพลตอพฤตกิรรมการซื้อสินคาและบริการที่ศูนย 

การคาเมโทรมอลลในสถานีรถไฟฟาใตดิน 
 

ความสําคญัของการวิจัย 
ความสําคัญของการวิจัยครั้งนี้ เพ่ือเปนแนวทางในการปรับปรุงและพัฒนาพื้นที่ศนูยการคา       

เมโทรมอลลในสถานีรถไฟฟาใตดิน ใหสอดคลองกับความตองการของผูบริโภคและจูงใจใหผูบริโภค
มาใชบริการรถไฟฟาใตดิน อีกทั้งเพ่ือเปนแนวทางใหกับผูสนใจในการเขามาลงทุนดําเนินธุรกิจ
ภายในพื้นที่ศนูยการคาเมโทรมอลลในสถานีรถไฟฟาใตดิน  และเปนขอเสนอแนะในการใชปจจัยทาง
การตลาดใหมีประสิทธผิลในการโนมนาวใหผูบริโภคสามารถตัดสินใจซื้อสินคาและบริการ 
 

ขอบเขตของการวิจัย 
1. ขอบเขตของเนื้อหา 
การวิจัยครั้งนีมี้วัตถุประสงคเพ่ือศึกษาปจจัยตาง ๆ ที่มีผลตอพฤติกรรมการซื้อสินคาและ

บริการที่ศูนยการคาเมโทรมอลลในสถานีรถไฟฟาใตดิน ไดแก ลักษณะดานประชากรศาสตร 
พฤติกรรมการใชบริการรถไฟฟาใตดิน  และปจจัยดานการตลาด 

 
2. ประชากรและกลุมตวัอยาง 

2.1 ประชากรที่ใชในการวิจัย 
ประชากรที่ใชในการวิจัยครัง้นี้ คือ ผูบริโภคที่ซื้อสินคาและบริการทีศู่นยการคา    เม

โทรมอลลในสถานีรถไฟฟาใตดิน  จํานวน 2 สถานี คือ สถานีสุขุมวิท และสถานพีหลโยธิน เน่ืองจาก
เปน 2 สถานีแรกที่เปดใหบริการอยางเปนทางการแลวจากทั้งหมด 11 สถานี 

2.2. กลุมตัวอยางที่ใชในการวิจัย 
กลุมตัวอยางที่ใชในการวิจัย คือ ผูบริโภคที่ซื้อสินคาและบริการทีศู่นยการคาเมโทร

มอลลในสถานีรถไฟฟาใตดิน  จํานวน 2 สถานี คือ สถานีสุขุมวิท และสถานีพหลโยธิน โดยผูวิจัย
กําหนดขนาดตัวอยาง  โดยใชสูตรการคํานวณประชากรกลุมตัวอยางแบบไมทราบจํานวนประชากร 
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(กัลยา    วานิชยปญญา.  2545: 26) โดยกําหนดความผิดพลาดไมเกิน 5% ดวยความเชื่อม่ัน 95% 
ไดขนาดตัวอยาง 385 คน และสํารองไวประมาณ 4% ของกลุมตวัอยาง ไดเทากับ 15 คน รวมเปน 
400 คน ซึ่งมีขั้นตอนการสุมตัวอยาง ดังนี้  

ขั้นที่ 1 การสุมตัวอยางโดยกําหนดโควตา (Quota Sampling) โดยเก็บ 2 สถานี     
สถานีละ 200 คน 

ขั้นที่ 2 การสุมตัวอยางโดยการใชความสะดวก (Convenience Sampling) โดยเก็บ
กลุมตัวอยางที่ซื้อสินคาและบริการ ที่ศูนยการคาเมโทรมอลลสถานรีถไฟฟาใตดิน 

 
3. ตัวแปรทีศ่ึกษา 

 3.1 ตัวแปรอสิระ (Independent Variables) แบงเปนดังนี้ 
  1.ปจจัยดานประชากรศาสตร 
   1.1 เพศ แบงเปน 
    1.1.1  ชาย 
    1.1.2  หญิง 
   1.2 อายุ แบงเปน 
    1.2.1  ต่ํากวา 20 ป 
    1.2.2  20-29 ป 
    1.2.3  30-39 ป 
    1.2.4  40-49 ป 
    1.2.5  มากกวา 50 ป  
   1.3 ระดับการศึกษา 
    1.3.1  มัธยมศึกษาตอนตน (หรือ ต่ํากวา)  
    1.3.2  มัธยมศึกษาตอนปลาย (หรือ ปวช.) 
    1.3.3  อนุปริญญา (หรือ ปวส.)  

   1.3.4  ปริญญาตรี 
   1.3.5  ปริญญาโท (หรือสูงกวา) 
  1.4 อาชีพ 
   1.4.1  นักเรียน / นักศึกษา 
   1.4.2  ประกอบธุรกิจสวนตวั / เจาของกิจการ 
   1.4.3  ขาราชการ / รัฐวิสาหกิจ 

    1.4.4  พนักงานบริษัทเอกชน / รับจาง 
    1.4.5  อ่ืน ๆ โปรดระบุ______________ 
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   1.5 รายไดตอเดือน 
    1.5.1  ต่ํากวาหรือเทากับ 10,000 บาท 
    1.5.2  10,001 - 20,000 บาท  
    1.5.3  20,001 - 30,000 บาท  
    1.5.4  มากกวา 30,000 บาท     

   2. พฤติกรรมการใชบริการรถไฟฟาใตดิน 
    2.1  ความถี่ในการใชบริการรถไฟฟาใตดิน 
   3. ปจจัยดานการตลาด ไดแก ตัวแปรตอไปน้ี 
    3.1  ผลิตภัณฑและบริการ 
    3.2  ชองทางการจัดจําหนาย 
    3.3  การโฆษณา 
    3.4  การสงเสริมการขาย 

    3.5  พนักงานขาย
    3.6  กระบวนการใหบริการ 
    3.7  สิ่งแวดลอมทางกายภาพ 
 
  3.2 ตัวแปรตาม (Dependent Variables) ไดแก พฤติกรรมการซื้อสินคาและ

บริการ   ที่ศนูยการคาเมโทรมอลลในสถานีรถไฟฟาใตดิน 
 

4. นิยามศัพทเฉพาะ 
   1. รถไฟฟาใตดิน  
   หมายถึง รถไฟฟาใตดินสายเฉลิมรัชมงคล  มีระยะทาง 20 กิโลเมตร  เสนทางการ
ใหบริการเริ่มตนที่ถนนพระราม 4 บริเวณหนาสถานีรถไฟหัวลําโพง   สิ้นสุดที่สถานีรถไฟบางซื่อ 
   2. ศูนยการคาเมโทรมอลล (Metro Mall) 
   หมายถึง พ้ืนที่พาณิชยกรรมสําหรับรานคาปลีก ในสถานีรถไฟฟาใตดิน  
สายเฉลิมรัชมงคล 
   3. ปจจัยที่มีอิทธิพลตอพฤติกรรมการซื้อสินคาและบริการ 
   หมายถึง สิ่งที่มีผลทําใหประชาชนเขามาใชบริการ ซึง่ประกอบดวย   ลักษณะดาน
ประชากรศาสตร  พฤติกรรมการใชบริการรถไฟฟาใตดิน และปจจัยทางดานการตลาด   
   4. ลักษณะดานประชากรศาสตร 

  หมายถึง เพศ อายุ ระดับการศึกษา อาชีพ และรายได ที่มีผลตอพฤติกรรมการซื้อ
สินคาและบริการ ที่ศูนยการคาเมโทรมอลลในสถานีรถไฟฟาใตดิน 
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   5. พฤติกรรมการใชบริการรถไฟฟาใตดิน 
   หมายถึง รูปแบบการกระทําของผูบริโภคที่ตัดสินใจใชบริการรถไฟฟาใตดิน  โดย
ศึกษาถึงความถี่ในการใชบริการรถไฟฟาใตดิน และจํานวนคาใชจายในการเดินทางโดยรถไฟฟาใต
ดิน 
   6. ปจจัยดานการตลาด 
   หมายถึง เครื่องมือที่ประสมประสานในการตลาด ซึ่งในงานวิจัยนี้ปจจัยดาน
การตลาดทีศ่กึษา ประกอบดวย ผลติภัณฑและบริการ ชองทางการจัดจําหนาย การโฆษณา การ
สงเสริมการขาย   พนักงานขาย  กระบวนการใหบริการ และสิ่งแวดลอมทางกายภาพ 
   7. พฤติกรรมการซื้อสินคาและบริการ 
   หมายถึง รูปแบบการกระทําของผูบริโภคที่ตัดสินใจซื้อสินคาและบริการที่ศูนยการ 
คาเมโทรมอลลในสถานีรถไฟฟาใตดิน โดยศึกษาถึงความถี่ในการใชบริการ คาใชจายที่ซื้อสินคาและ
บริการ  ระยะเวลาในการซื้อสินคาและบริการ  ชวงเวลาในการซื้อสินคาและบริการ  และประเภท
รานคาที่ใชบรกิาร 
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กรอบแนวคิดในการวิจัย 
ในการศึกษาคนควาเรื่อง “ปจจยัที่มีผลตอพฤติกรรมการซื้อสินคาและบริการที่

ศูนยการคาเมโทรมอลลในสถานีรถไฟฟาใตดิน”  กรอบแนวคิดในการวิจัยสามารถแสดงถึง
ความสัมพันธระหวางตวัแปรอิสระกับตวัแปรตามไดดังนี้ 
 
               1.ตวัแปรอิสระ                2.ตัวแปรตาม 
       (Independent Variables)          (Independent Variables) 
 
 
 

 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 

 
 

 

ลักษณะดานประชากรศาสตร 
 เพศ 
 อายุ 
 ระดับการศึกษา 
 อาชีพ 
 รายไดตอเดือน 

พฤติกรรมการใชบริการรถไฟฟาใตดิน 
 ความถี่ในการใชบริการ     

       รถไฟฟาใตดิน 

 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 

พฤติกรรมการซื้อสินคาและ
บริการที่ศูนยการคาเมโทรมอลล 

ในสถานีรถไฟฟาใตดิน 

ปจจัยดานการตลาด 
 ผลิตภัณฑหรือบริการ 
 ชองทางการจดัจําหนาย 
 การโฆษณา 
 การสงเสริมการขาย 
 พนักงานขาย 
 กระบวนการใหบริการ 
 ส่ิงแวดลอมทางกายภาพ 

ภาพประกอบ 1  กรอบแนวคิดในการวิจัย 

http://mba.swu.ac.th/service/thesis/search/view.asp?ID=1662
http://mba.swu.ac.th/service/thesis/search/view.asp?ID=1662
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สมมติฐานในการวิจัย 
1.ผูบริโภคที่มีลักษณะดานประชากรศาสตรประกอบดวย เพศ อาย ุการศึกษา อาชีพ และ

รายไดที่แตกตางกัน มีผลตอพฤติกรรมการซื้อสินคาและบริการที่ศูนยการคาเมโทรมอลลในสถานี
รถไฟฟาใตดินแตกตางกัน 

2.พฤติกรรมการใชบริการรถไฟฟาใตดิน มีความสัมพันธกับพฤติกรรมการซื้อสินคาและ
บริการที่ศูนยการคาเมโทรมอลลในสถานีรถไฟฟาใตดิน 

3.ปจจัยทางการตลาด มีความสัมพันธกบัพฤติกรรมการซื้อสินคาและบริการที่ศนูยการคา
เมโทรมอลลในสถานีรถไฟฟาใตดิน 
    

 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 



บทที่ 2 
เอกสารและงานวิจัยที่เก่ียวของ 

 
 

ในการศึกษาเรื่อง ปจจัยที่มีผลตอพฤติกรรมการซื้อสินคาและบริการที่ศูนยการคาเมโทร
มอลลในสถานีรถไฟฟาใตดิน ผูวิจัยไดรวบรวมทฤษฎตีางๆ ประวัตริถไฟฟาใตดิน สายเฉลิมรชัมงคล  
ประวตัิศูนยการคาเมโทรมอลล และผลงานวิจัยที่เกี่ยวของซึ่งจําแนกไดดังนี้ 

1. แนวความคิดทฤษฎีเกี่ยวกบัพฤติกรรมผูบริโภค 
2. การวิเคราะหพฤติกรรมผูบริโภค 
3. โมเดลพฤติกรรมผูบริโภค 
4. ปจจัยที่มีอิทธพิลตอพฤติกรรมการซื้อของผูบริโภค 
5. ทฤษฎีสวนประสมทางการตลาด 
6. ประวตัิความเปนมาของรถไฟฟาใตดิน สายเฉลิมรัชมงคล 
7. ประวตัิศูนยการคาเมโทรมอลล 
8. งานวิจัยที่เกี่ยวของ 

 
 

1. แนวความคิดทฤษฎเีก่ียวกับพฤติกรรมผูบริโภค 
พฤติกรรมผูบริโภค (Consumer Behavior) ไดมีผูใหความหมายดังตอไปน้ี 
พฤติกรรมผูบริโภค หมายถึง พฤติกรรมที่ผูบริโภคแสดงออกไมวาจะเปนการเสาะแสวงหา 

การซื้อ การใช การประเมิน หรือ การบริโภคผลติภัณฑหรือบริการซึ่งผูบริโภคคาดวาจะสามารถ
ตอบสนองความตองการของตนไดอยางพึงพอใจ หรือหมายถึง การศึกษาการตดัสินใจของผูบริโภค
ในการใชทรัพยากรที่มีอยู ทั้งเงิน เวลา และกําลังซื้อเพ่ือบริโภคสินคา และบริการตางๆ อัน
ประกอบดวย     ซื้ออะไร ทําไมจึงซื้อ ซื้อเม่ือไร ที่ไหน และบอยครัง้แคไหน (Schiffman; & Kanuk.  
1994: 7) 

พฤติกรรมผูบริโภค หมายถึง พฤติกรรมซึ่งผูบริโภคทําการคนหา (Searching) การซื้อ 
(Purchasing) การใช (Using) การประเมิน (Evaluating) และการใชจาย (Disposing) ในผลิตภัณฑ 
และบริการ โดยคาดวาจะตอบสนองความตองการของเขา (ศิรวิรรณ เสรีรัตน.  2538: 3) 

พฤติกรรมผูบริโภค หมายถึง ปฏิกิริยาของบุคคลที่เกี่ยวของโดยตรงกับการไดรับและใช
สินคาและบริการทางเศรษฐกิจ รวมทั้งกระบวนการตาง ๆ ของการตัดสินใจ ซึ่งเกิดกอนและเปน
ตัวกําหนดปฏกิิริยาตาง ๆ เหลานี้ (อดุลย จาตุรงคกุล.  2543: 5) 
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พฤติกรรมผูบริโภค หมายถึง การกระทําของบุคคลใดบุคคลหนึ่งซึ่งเกี่ยวของโดยตรงกับ
การจัดหาและการใชผลติภัณฑ ทั้งน้ีหมายถึงกระบวนการตัดสินใจซึ่งเกิดขึ้นกอน และมีสวนในการ
กําหนดใหมีการกระทํา (ปรญิ ลักษติานนท.  2536: 27) 

พฤติกรรมผูบริโภค หมายถึง การศึกษาถึงกระบวนการตาง ๆ ที่บุคคลหรือกลุมบุคคลก
เขาไปเกี่ยวของเพ่ือทําการเลือกสรรการซื้อ การใช การบริโภค อันเกี่ยวกบัผลติภัณฑ บริการ 
ความคิด หรือ ประสบการณ เพ่ือตอบสนองความตองการ และความปรารถนาตาง ๆ ใหไดรับความ
พอใจ (ดารา ทีปะปาล.  2542: 3) 

เน่ืองดวยผูบรโิภคมีความแตกตางในลักษณะประชากรอยูหลายประเด็น เชน ในเรื่องอายุ 
รายได ระดับการศึกษา และรสนิยม เปนตน ทําใหมีการซื้อสินคาและบริการหลากหลายชนิดไป
บริโภค(สุปญญา ไชยชาญ.  2543: 121) 

ธงชัย สันติวงศ (2533: 34) ไดกลาววา การเขาใจพฤติกรรมของผูบริโภคหรือเขาใจถึง
กลไกภายใน ตลอดจนปจจัยตาง ๆ ที่มีอิทธิพลตอพฤติกรรม นับวาเปนเรื่องราวที่นักการตลาด
สมัยใหมตองสนใจเปนพิเศษ ทั้งน้ีเพราะการตลาดในปจจุบันเปนยุคสมัยของการแขงขัน และ
สภาพแวดลอมมีขอจํากัดมากมาย ทําใหการศึกษาผูบริโภคโดยละเอียดลึกลงไปกวาเดิมจนถึง 
พฤติกรรมผูบริโภค 

นักการตลาดจึงจําเปนตองศึกษาและวเิคราะหพฤติกรรมผูบริโภค (Analyzing Consumer 
Behavior) ดวยเหตผุลหลายประการ กลาวคือ พฤตกิรรมของผูบริโภคมีผลตอกลยุทธการตลาดของ
ธุรกิจ และมีผลทําใหธุรกิจประสบความสําเร็จ ถากลยุทธทางการตลาดสามารถตอลสนองความพึง
พอใจของผูบริโภคไดและเพื่อใหสอดคลองกับแนวความคิดทางการตลาด (Marketing concept)  ที่วา
การทําใหลูกคา       พึงพอใจจะตองศึกษาถึงพฤติกรรมผูบริโภค เพ่ือจัดสิ่งกระตุน กลยุทธการตลาด
เพ่ือตอบสนองความพึงพอใจของผูบริโภค (ศิริวรรณ เสรีรัตน; และคณะ.  2546: 124) 
 

2. การวิเคราะหพฤติกรรมผูบริโภค 
การวิเคราะหพฤติกรรมผูบริโภค (Analyzing Consumer Behavior) เปนการคนหาหรือ

วิจัยเกี่ยวกับพฤติกรรมการซื้อและการใชของผูบริโภค เพ่ือทราบถึงลักษณะและความตองการและ
พฤติกรรมการซื้อและการใชของผูบริโภค คําตอบที่ไดจะชวยใหนักการตลาดสามารถจัดกลยุทธ
การตลาด (Marketing Strategies) ที่สามารถสนองความพึงพอใจของผูบริโภคไดอยางเหมาะสม 

คําถามที่ใชเพ่ือคนหาลักษณะพฤติกรรมผูบริโภคคือ 6Ws และ 1H ซึ่งประกอบดวย 
WHO? WHAT?  WHY?  WHO?  WHERE? และ HOW? เพ่ือคนหาคําตอบ 7 ประการ หรือ 7Os 
ซึ่งประกอบดวย OCCUPANTS, OBJECTS, OBJECTIVES, ORGANIZATIONS, OCCASIONS, 
OUTLETS และ OPERATIONS   ดังนี้ 
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  1. ใครอยูในตลาดเปาหมาย (Who is in the target market?) เปนคําถามเพื่อทราบ
ถึงลักษณะของกลุมเปาหมาย (Occupants)  
  2. ผูบริโภคซื้ออะไร (What does the consumer buy?) เปนคําถามเพื่อทราบถงึสิ่ง
ที่ผูบริโภคซื้อ (Objects) 
  3. ทําไมผูบริโภคจึงซ้ือ (Why does the consumer buy?) เปนคําถามเพื่อทราบถึง
วัตถุประสงค (Objectives) การซื้อ 
  4. ใครมีสวนรวมในการซื้อ (Who participates in the buying?) เปนคําถามเพื่อ
ทราบถึงบทบาทของกลุมตาง ๆ (Organizations) ที่มีอิทธิพลในการตัดสินใจซื้อ 
  5. ผูบริโภคซื้อเม่ือใด (When does the consumer buy?) เปนคําถามเพื่อทราบถึง
โอกาสในการซื้อ (Occasions) 
  6. ผูบริโภคซ้ือที่ใด (Where does the consumer buy?) เปนคําถามเพื่อทราบถึง
ชองทางหรือแหลง (Outlets) ที่ผูบริโภคจะไปทําการซื้อซ่ึงนักการตลาดจะตองศึกษาเพื่อจัดชอง
ทางการจัดจําหนาย 
  7.ผูบริโภคซื้ออยางไร (How does the consumer buy?) เปนคาํถามเพื่อทราบถึง
ขั้นตอนในการตัดสินใจซื้อ (Operation) 
  

 โดยมีรายละเอียดของคําถาม 7 คําถาม เพ่ือตอบคําถาม 7 ประการเกี่ยวกับ
พฤติกรรมผูบริโภครวมทั้งการใชกลยทุธในแผนงานการตลาดใหสอดคลองกับคําตอบเกี่ยวกบั
พฤติกรรมผูบริโภค (ศิริวรรณ เสรีรัตน; และคณะ.  2546: 194) ในตาราง 1 
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ตาราง 1 คําถาม 7 คําถาม (6Ws และ 1H) เพ่ือหาคําตอบ 7 ประการเกี่ยวกบัพฤติกรรมผูบริโภค 
(7Os) 

 

        คําถาม 
(6Ws และ 1H) 

คําตอบที่ตองการทราบ  
(7Os) 

กลยุทธในแผนงานตลาด 

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

ลักษณะกลุมเปาหมาย
(Occupants) ทางดาน 
     (1)  ประชากรศาสตร 
     (2)  ภูมิศาสตร 
     (3)  จิตวทิยา 
     (4)  พฤตกิรรมการบริโภค 
 

กลยุทธการตลาด    4Ps 
ประกอบดวย กลยุทธดาน
ผลิตภัณฑ  ราคา การจัด
จําหนายและการสงเสริม
การตลาดที่เหมาะสม (หรือ
มากกวา 4Ps) และการ
ตอบสนองความพึงพอใจของ
กลุมเปาหมายได 
 

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

สิ่งที่ผูบริโภคตองการซื้อ 
(Objects) สิ่งที่ผูบริโภคตองการ
จากผลิตภัณฑคือ  ตองการ
คุณสมบัติและองคประกอบของ
ผลิตภัณฑ  และความแตกตางที่
เหนือกวาคูแขงขัน 
   

กลยุทธดานผลิตภัณฑ (Product 
Strategies) ประกอบดวย 
     (1)  ผลิตภัณฑหลัก 
     (2)  รูปลักษณผลติภัณฑ    
           ประกอบดวยตราสินคา 
           การบรรจุภัณฑ รูปแบบ  
           บริการ   คุณภาพ         
           ลักษณะนวัตกรรม 
     (3)  ผลิตภัณฑควบ 
     (4)  ผลิตภัณฑที่คาดหวัง 
     (5)  ศักยภาพผลิตภัณฑ 
           ความแตกตางทางการ 
           แขงขัน(Competitive    
           Differentiation)  
           ประกอบดวยความ 
           แตกตางดานผลิตภัณฑ   
           บริการ  พนักงาน และ 
           ภาพลักษณ 
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ตาราง 1 (ตอ) 
 

        คําถาม 
(6Ws และ 1H) 

คําตอบที่ตองการทราบ  
(7Os) 

กลยุทธในแผนงานตลาด 

3.ทําไมผูบริโภคจึงซ้ือ 
   (Why does the   
   consumer buy?) 

วัตถุประสงคในการซื้อ 
(Objectives) ผูบริโภคซือ้สินคา
เพ่ือสนองความตองการของเขา
ดานรางกายและดานจิตวทิยาซึ่ง
ตองศึกษาถึงปจจัยที่มีอิทธพิล
ตอพฤติกรรมการซื้อ คือ 
     (1) ปจจัยภายในหรือ           
          ปจจัยดานจิตวิทยา 
     (2) ปจจัยทางสังคม 
          วัฒนธรรม 

(3)  ปจจัยเฉพาะบุคคล 

กลยุทธที่ใชมากคือ  
     (1)  กลยุทธดานผลติภัณฑ 
     (2)  กลยุทธดานราคา 
     (3)  กลยุทธดานชอง 
          ทางการจัดจําหนาย  
     (4)  กลยุทธการสงเสรมิ 
           การตลาด ประกอบดวย 
           กลยุทธการโฆษณา    
           การสงเสริมการขาย   
           การประชาสัมพันธ 
           การใหขาว     

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

บทบาทของกลุมตางๆ  
(Organizations) ที่มีอิทธิพลตอ
การตัดสินใจซื้อ ประกอบดวย 

(1)  ผูริเร่ิม   
(2)  ผูมีอิทธิพล  
(3)  ผูตัดสินใจซื้อ  
(4)  ผูซื้อ  
(5)  ผูใช   

กลยุทธที่ใชกนัมาก คือ กลยุทธ
การโฆษณาและการสงเสรมิ
การตลาด (Advertising and 
Promotion Strategies) โดยใช
กลุมอิทธิพล  และกลุมเปาหมาย
เปนแนวทางสรางสรรคงาน
โฆษณาและเลือกใชสื่อโฆษณา 
ใหเหมาะกับกลุมเปาหมาย 

5.ผูบริโภคซื้อเม่ือใด 
(When does the 
consumer buy?) 

โอกาสในการซื้อ (Occasions)  
เชน ชวงเดือนใดของป หรือชวง 
ฤดูกาลใดของป ชวงวันใดของ
เดือน ชวงเวลาใดของวัน โอกาส
พิเศษ หรือเทศกาลวันสําคญั 

กลยุทธที่ใชมากคือ  กลยุทธดาน
การสงเสริมการตลาด 
(Promotion Strategies) เชน 
สงเสริมการตลาดเมื่อใดจึงจะ
สอดคลองกับโอกาสในการซื้อ 
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ตาราง 1 (ตอ) 
 

        คําถาม 
(6Ws และ 1H) 

คําตอบที่ตองการทราบ  
(7Os) 

กลยุทธในแผนงานตลาด 

 
6.ผูบริโภคซื้อที่ไหน 
(Where does the 
consumer buy?) 

 
ชองทาง หรือแหลง หรือสถานที่
จําหนาย (Outlet) ที่ผูบริโภคไป
ทําการซื้อ เชน หางสรรพสินคา 
ซูเปอรมารเก็ต รานขายสะดวก
ซื้อ ฯลฯ 

 

 
กลยุทธชองทางการจัดจําหนาย 
(Distribution Channel 
Strategies) บริษัทนําผลติภัณฑ
สูตลาดเปาหมาย โดยผาน
พิจารณาวาจะผานคนกลาง
อยางไร 

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

 
ขั้นตอนการตดัสินใจซื้อ 
(Operations) ประกอบดวย 

(1) การรับรูปญหา 
(2) การคนขอมูล 
(3) การประเมินผล 
(4) การตัดสินใจซื้อ 
(5) ความรูสึกภายหลังการซื้อ  

  
 

 
กลยุทธที่ใชมากคือ กลยุทธการ
สงเสริมการตลาด (Promotion 
Strategies) ประกอบดวยการ
โฆษณา การใชพนักงานขาย  
การใหขาว การประชาสัมพันธ  
และการตลาดทางตรง  
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3. โมเดลพฤติกรรมผูบริโภค 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 

ภาพประกอบ 1 รูปแบบพฤติกรรมผูซื้อ (ผูบริโภค) 
 

ภาพประกอบ 2 แสดงรูปแบบพฤติกรรมผูซื้อ (ผูบริโภค) [Model of buyer (consumer) behavior] 
ที่มา: Kotler.  (2003):  Marketing Management.  : 184. 

 
 

  

ลักษณะของผูซ้ือ 
(Buyer’s characteristics) 

 
ปจจัยดานวัฒนธรรม (Cultural) 
ปจจัยดานสังคม (Social) 
ปจจัยสวนบุคคล (Personal) 
ปจจัยดานจิตวิทยา (Psychological) 

สิ่งกระตุนภายนอก 
(Stimulus  = S) 

สิ่งกระตุน 
ทางการตลาด 

(Marketing Stimuli) 

สิ่งกระตุน
อื่นๆ 
(Other Stimuli) 

ผลิตภัณฑ 
ราคา 
การจัดจําหนาย 
การสงเสริมการตลาด 

เศรษฐกิจ 
เทคโนโลยี 
การเมือง 
วัฒนธรรม  
ฯลฯ 

กลองดํา หรือความ    
 รูสึกนึกคิดของผูซื้อ 

(Buyer’s black box) 

การตอบสนองของผูซื้อ 

(Response = R) 
 
การเลือกซื้อผลิตภัณฑ 
การเลือกตรา 
การเลือกผูขาย 
เวลาในการซื้อ 
ปริมาณการซื้อ 

ขั้นตอนการตดัสินใจของผูซ้ือ 
(Buyer’s decision process ) 

การรับรูปญหา (Problem recognition) 
การคนหาขอมูล (Information search) 
การประเมินผลทางเลือก  
(Evaluation of alternatives) 
การตัดสินใจซื้อ (Purchase decision) 
พฤติกรรมภายหลังการซื้อ  
(Post  Purchase) 
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รูปแบบจําลองพฤติกรรมผูบริโภค (Consumer Behavior Model) หรือโมเดลการตัดสินใจซื้อ
ของผูบริโภค เปนการศึกษาถึงเหตุจูงใจที่ทําใหเกิดการตัดสินใจเลอืกซื้อผลิตภัณฑ โดยมีจุดเริ่มตน
ของรูปแบบจําลองนี้อยูที่มีสิ่งกระตุน (Stimulus) ใหเกิดความตองการกอนแลวทาํใหเกิดการ
ตอบสนอง (Response) ดังนั้นสรุปแบบจําลองนีจึ้งอาจเรียกวา แบบจําลองตัวกระตุนปฎิกิริยา
ตอบสนอง     (S-R Model) โดยมีรายละเอียดของทฤษฎีดังนี้  (ศิริวรรณ เสรีรัตน; และคณะ.  2546: 
196-199) 

 
1.  สิ่งกระตุน (Stimulus) ซึ่งอาจใชเหตุจูงใจซื้อดานเหตุผล และใชเหตุจูงใจใหซื้อดาน

จิตวิทยา (อารมณ) ก็ไดสิ่งกระตุนภายนอกประกอบดวย 2 สวน คือ 
  1.1 สิ่งกระตุนทางการตลาด (Marketing Stimulus) เปนสิ่งกระตุนที่นักการตลาด
สามารถควบคุมและจัดใหมีขึ้น  เปนสิ่งกระตุนที่เกี่ยวของกับสวนประสมทางการตลาด (Marketing 
mix)ประกอบดวย 
   (1)  สิ่งกระตุนดานผลติภัณฑ (Product) เชน ออกแบบผลิตภัณฑให
สวยงามเพื่อ กระตุนความตองการของผูบริโภค 
                              (2)  สิ่งกระตุนดานราคา (Price) เชน การกําหนดราคาสินคาใหเหมาะสมกับ
ผลิตภัณฑโดยพิจารณาลูกคาเปาหมาย 
                              (3)  สิ่งกระตุนดานการจัดชองทางการจําหนาย   (Distribution ) เชน จัด
จําหนายผลิตภัณฑใหทั่วถงึเพ่ือใหความสะดวกแกผูบริโภคถือวาเปนการกระตุนความตองการซื้อ 
                              (4)  สิ่งกระตุนดานการสงเสริมการตลาด  (Promotion) เชน การโฆษณา
สม่ําเสมอ การใชความพยายามของพนักงานขาย การลด แลก แจก แถม การสรางความสัมพันธที่ดี
กับบุคคลทัว่ไปเหลานี้ ถือวาเปนสิ่งกระตุนความตองการซื้อ 

1.2  สิ่งกระตุนอ่ืนๆ (Other Stimulus) เปนสิ่งกระตุนความตองการผูบริโภคที่อยู
ภายนอกองคการซึ่งบริษัทควบคุมไมไดสิ่งกระตุนเหลานี้ไดแก 
                              (1)  สิ่งกระตุนทางเศรษฐกิจ (Economic) เชน ภาวะเศรษฐกิจ รายไดของ
ผูบริโภคเหลานี้มีอิทธิพลตอความตองการของบุคคล 

(2)  สิ่งกระตุนทางเทคโนโลยีเชนเทคโนโลย ี ใหม(Technological)  ดานฝาก-
ถอนเงิน อัตโนมัติสามารถกระตุนความตองการใหใชบริการของธนาคารมากขึ้น 

(3)  สิ่งกระตุนทางกฎหมายและการเมือง (Law and Political) เชน กฎหมาย
เพ่ิมหรือลดภาษีสินคาใดสินคาหนึ่งจะมีอิทธพลตอการเพิ่มหรือลดความตองของผูซื้อ 

(4)  สิ่งกระตุนดานวัฒนธรรม (Cultural) เชน ขนบธรรมเนียมประเพณีไทย
ในเทศกาลตางๆ จะมีผลกระตุนใหผูบริโภคเกิดความตองการซื้อสินคาในเทศกาลนั้น   
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2. กลองดําหรือความรูสึกนึกคิดของผูซื้อ  (Buyer’s black box)  ความรูสึกนกึคิดของ
ผูซื้อที่เปรียบเสมือนกลองดํา (Black box) ซึ่งผูผลติหรือผูขายไมสามารถทราบไดจึงตองพยายาม
คนหาความรูสึกนึกคิดของผูซื้อไดรับอิทธิพลจากลักษณะของผูซื้อ และกระบวนการตัดสินใจของผูซื้อ 
  2.1  ลักษณะของผูซื้อ (Buyer’s characteristics) ลักษณะของผูซือ้มีอิทธิพลจาก
ปจจัยตางๆ คือปจจัยดานวัฒนธรรม ปจจัยดานสังคม ปจจัยสวนบุคคล และปจจัยดานจิตวิทยา ซึ่ง
รายละเอียดในแตละลักษณะจะกลาวถงึในหัวขอปจจัยที่มีอิทธิพลตอพฤติกรรมผูบริโภค 
  2.2  กระบวนการตัดสินใจซื้อของผูซื้อ (Buyer’s decision process ) ประกอบดวย
ขั้นตอน คือ การรับรูปญหา การคนหาขอมูล การประเมินผลทางเลอืก การตัดสินใจ และพฤติกรรม
ภายหลังการซื้อ 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 

 

 
การรับรูปญหา 

(Problem 
recognition) 

 

 
พฤติกรรมภาย 
หลังการซื้อ 

(Post 
Purchase) 

 

 
การตัดสินใจ

ซื้อ 
(Purchase 
decision) 

 

 
การคนหา
ขอมูล 

(Information 
search) 

 

 
การประเมินผล

ทางเลือก 
(Evaluation of 
alternatives) 
 

ภาพประกอบ 3 แสดงขั้นตอนในกระบวนการตัดสินใจซื้อของผูบริโภค 
ที่มา: ศิริวรรณ เสรีรัตน; และคณะ.  (2546).  การบริหารการตลาดยุคใหม.  : 220. 

 

(1)  การรับรูปญหา (Problem recognition) การตระหนักถึงความตองการมัก
เปนจุดเริ่มของกระบวนการตัดสินใจซื้อ ความตองการนี้อาจถกูกระตุนจากปจจัยสวนตวัที่อาจเปน 
ประสบการณในอดีต   หรือถูกกระตุนจากภายนอก เชน สื่อ คําบอกเลาของเพื่อน คนรูจัก ธุรกิจควร
หาทางทราบถงึความตองการของผูบริโภค เพ่ือสนองความตองการนั้น 
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(2)  การคนหาขอมูล (Information search) ไมจําเปนเสมอไปทีผู่บริโภคจะ
หาขอมูลเพ่ิมเติมเกีย่วกบัสิ่งที่ตองการหากเกิดความแนใจ และมีขอมีมูลเพียงพออยูแลวหรือพรอมที่จะ
ซื้อในขณะที่เกิดความตองการ แตหากไมเปนเชนน้ันการหาขอมูลเพิ่มเติมเปนสิ่งที่ผูบริโภคตองการซึ่ง
ขอมูลทีห่ามาจะมากหรือนอยนั้นก็ขึน้อยูกบัขอมูลที่มีอยูเดิม ความกระตือรือรนของผูบริโภค โดย
แหลงขอมูลของผูบรโิภค ไดแก  

-แหลงบุคคล (Personal Sources) เชน การสอบถามจากเพื่อน 
ครอบครัว คนรูจักที่มีประสบการณในการใชสินคาหรือบริการนั้นๆ  

-แหลงทางการคา (Commercial Sources) เชน  การหาขอมูลจาก
โฆษณาตามสือ่ตางๆ พนักงานขาย รานคา บรรจุภัณฑ  

-แหลงสาธารณชน (Public Sources) เชน   การสอบถามจาก
รายละเอียดของสินคาหรือบริการจากสื่อมวลชน หรือองคกรคุมครองผูบริโภค      

-แหลงประสบการณ (Experiential Sources) เกิดจากการ
ประสบการณสวนตวัของผูบริโภคที่เคยทดลองใชผลติภัณฑนั้นๆมากอน 

(3)  การประเมินผลทางเลอืก (Evaluation of alternatives) ขอคํานึงหลาย 
ๆ อยางในสนิคาหรือบริการเปนสิ่งที่ผูบริโภคใชประเมินตวัเลือก  ตวัอยาง การเลือกรานอาหารขอคํานึง
ในการประเมินตวัเลือกอาจเปนอาหาร บริการ บรรยากาศ ทีต่ั้งราน ราคา ขอคํานงึเหลานี้มีหลากหลาย
และผูบริโภคแตละคนยอมมีกลุมของขอคํานึงเหลานี้ไมเหมือนกันทีเดียว   ความสําคัญของขอคาํนึงแต
ละตวัน้ันมักจะไมเทากัน   ทัง้น้ีผูบริโภคจะใหความสําคญักับสิ่งที่ตรงกับความตองการของตนอยางไรก็ดี
การเปรียบเทยีบตวัเลือกของแตละคนมักมีปจจัยตางๆ เขามาเกี่ยวของเชน การรับรู ความอคต ิ
ประสบการณ  ทัศนคติ ฯลฯ กระบวนการเปรียบเทยีบ  หรือประเมินตวัเลือกอาจมีความซับซอนตางกัน
ทั้งน้ีขึ้นอยูกับผูบริโภคและกระบวนการตัดสินใจ 

(4)  การตัดสินใจซื้อ (Purchase decision)   ระหวางขั้นตอนการเปรียบเทียบ 
ตัวเลือกถึงขั้นตอนการตัดสนิใจซื้อยังมีความตั้งใจซื้อเขามาเกี่ยวของ  ซึ่งทัศนคติของผูที่ใกลชิดหรือ
เกี่ยวของในการซื้อมักจะมากอน แตนี่ก็รวมถึงความตองการของตัวผูซื้อเองดวย ตัวอยางที่เห็นไดชัด
คือครอบครัวที่มีเด็ก การตัดสินใจซื้อบริการโดยบรกิารหนึ่งมีเด็กเปนผูใชบริการนั้นดวย ความ
ตองการของเด็กจะมีอิทธิพลในการตัดสนิใจซื้อครั้งนั้น ปจจัยอีกอยางที่มีสวนกระทบการตัดสินใจซื้อ
คือ เหตุการณไมคาดคิดเชน ความตองการใชเงินไปกับสิ่งอ่ืนที่ไมไดคาดการณไวทําใหการซื้อตอง
พิจารณาขอคํานึงใหมและถกูยกเลิกไป 

(5) พฤติกรรมภายหลังการซื้อ (Post  Purchase) หลังจากที่ลูกคาไดทําการ
ตัดสินใจซื้อสินคาหรือบริการไปแลวนั้น  นักการตลาดจะตองทําการตรวจสอบความพึงพอใจภายหลงั
การซื้อ  ซึ่งความพึงพอใจนั้นเกิดขึ้นจากการที่ลกูคาทําการเปรียบเทียบสิ่งที่เกิดขึ้นจริง กับสิ่งที่
คาดหวัง ถาคุณคาของสินคาหรือบริการที่ไดรับจริง ตรงกับทีค่าดหวังหรือสูงกวาที่ไดคาดหวงัเอาไว 
ลูกคาก็จะเกิดความพึงพอใจในสินคาหรือบริการนั้น โดยถาลูกคามีความพึงพอใจก็จะเกิดพฤติกรรม
ในการซื้อซํ้า หรือบอกตอ เปนตน แตเม่ือใดก็ตามที่คุณคาที่ไดรับจริงต่ํากวาที่ไดคาดหวังเอาไว 
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ลูกคาก็จะเกิดความไมพึงพอใจ พฤติกรรมที่ตามมาก็คือ ลูกคาจะเปลี่ยนไปใชผลติภัณฑของคูแขงขัน 
และมีการบอกตอไปยังผูบริโภคคนอื่นๆ ดวย        ดังนั้นนักการตลาดจึงตองทําการตรวจสอบความ
พึงพอใจของลูกคาหลังจากที่ลูกคาซื้อสนิคาหรือบริการไปแลว โดยอาจจะทําผานการใชแบบสํารวจ
ความพึงพอใจ หรือจัดตั้งศูนยรับขอรองเรียนของลูกคา (Call Center) เปนตน 

 
3. การตอบสนองของผูซื้อ (Buyer’s Response) หรือการตัดสินใจซื้อของผูบริโภค  จะ

มีการตัดสินใจในประเด็นตางๆดังนี้ 
3.1  การเลือกผลติภัณฑ (Product choice) 
3.2  การเลือกตราสินคา (Brand choice) 
3.3 การเลือกผูขาย (Dealer choice)   การตัดสินใจเกี่ยวผูขายหรือรานคาของ

ผูบริโภคขึ้นอยูกับทศันคตคิวามรูสึกตอรานคานั้น ๆ และการเลือกผูขายขึ้นอยูกับทําเลที่ตั้ง ประเภท
สินคา ราคา และบริการ 

3.4 การเลือกเวลาในการซือ้ (Purchase timing) ตัวอยาง ผูบริโภคจะเลือกเวลา เชา 
กลางวัน หรือเย็น ในการซื้อ 

3.5 การเลือกปริมาณซื้อ (Purchase amount) ตัวอยาง ผูบริโภคจะเลือกวาจะซ้ือ
จํานวนหนึ่งกลอง ครึ่งโหล  หรือหนึ่งโหล 

 
4.  ปจจัยที่มีอิทธิพลตอพฤติกรรมการซื้อของผูบริโภค 

การศึกษาปจจัยที่มีอิทธิพลตอพฤติกรรมผูบริโภคก็เพ่ือทราบถึงลักษณะความตองการของ
ผูบริโภคทางดานตาง ๆ และเพ่ือที่จะจัดสิ่งกระตุนทางการตลาดใหเหมาะสม เม่ือผูซื้อไดรับสิ่งกระตุน
ทางการตลาดหรือสิ่งกระตุนอ่ืน ๆ ผานเขามาในความรูสึกนึกคิดของผูซื้อซ่ึงเปรียบเสมือนกลองดําที่
ผูขายไมสามารถคาดคะเนได งานของผูขาย คือ คนหาวาลักษณะของผูซื้อและความรูสึกนึกคิดไดรับ
อิทธิพลจากสิง่ใดบาง การศึกษาถึงลักษณะของผูซื้อที่เปนเปาหมายจะมีประโยชนสําหรับผูขาย  โดย
มีรายละเอียดดังนี้ (ศิริวรรณ เสรีรัตน; และคณะ.  2546: 199-217)  
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ปจจัยทางดานวัฒนธรรม 

(Cultural Factors) 
 

 
 วัฒนธรรมพื้นฐาน(Culture) 
 วัฒนธรรมยอย (Subculture) 
 ช้ันทางสังคม (Social Class) 

ปจจัยทางดานสังคม 
(Social Factors) 

 
 

 กลุมอางอิง  
(Reference Groups) 

 ครอบครัว (Family) 
 บทบาทและสถานภาพ 

              (Roles and Statuses) 

ปจจัยสวนบุคคล 
(Personal Factors) 

 
 อายุ (Age) 
 วงจรชีวิตครอบครัว 

              (Family Life Cycle) 
 อาชีพ Occupation) 
 รายได( Income) 
 รูปแบบการดําเนินชวีิต 
(Lifestyle) 

ปจจัยทางดานจิตวิทยา
(Psychological Factors) 

 
 การจูงใจ (Motivation) 
 การรับรู (Perception) 
 การเรียนรู (Learning) 
 ความเชื่อ (Beliefs) 
 ทัศนคติ (Attitudes) 
 บุคลิกภาพ (Personality) 
 แนวความคิดของตนเอง  

ผูซื้อ 
(Buyer) 

 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 

ภาพประกอบ 4 ปจจัยที่มีอิทธิพลตอพฤติกรรมการซื้อของผูบริโภค 
ที่มา: Kotler.  (2003):  Marketing Management.  : 184. 
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1. ปจจัยทางดานวัฒนธรรม (Cultural Factors)  คานิยมในวัฒนธรรมจะกําหนด
ลักษณะของสังคมและกําหนดความแตกตางของสังคมหนึ่งจากสังคมอ่ืน วัฒนธรรมเปนสิ่งที่กาํหนด
ความตองการและพฤติกรรมของบุคคลวฒันธรรมแบงออกไดดังนี้ 
  1.1  วัฒนธรรมพ้ืนฐาน (Culture) เปนปจจัยพื้นฐานที่มีอิทธิพลตอความตองการและ
พฤติกรรมของคน โดยเด็กที่กําลังเตบิโตจะไดรับอิทธิพลของคานิยม (Values), การรับรู 
(Perceptions), ความชอบ Preferences) และพฤติกรรม Behaviors) มาจากครอบครัว และสถาบันที่
สําคัญๆ เชน โรงเรียน เปนตน 
  1.2 วัฒนธรรมยอย (Subculture) ในแตละวัฒนธรรมจะประกอบไปดวยวัฒนธรรม
ยอยๆ ซึ่งจะมีความแตกตางกันออกไป ซึ่งจะนําไปสูการแบงสวนตลาด และการออกแบบกลยทุธสวน
ประสมการตลาดที่แตกตางกันออกไป   ประกอบดวย 
   (1)  กลุมเชื้อชาติหรือสัญชาต ิไดแก ไทย จีน อเมริกา อังกฤษ ลาว เปนตน 
ซึ่งแตละเชื้อชาติจะมีการบรโิภคที่แตกตางกัน 
   (2)  กลุมศาสนา ไดแก พุทธ อิสลาม คริสต ซิกข เปนตน แตละศาสนาจะมี
ประเพณีและขอหามที่แตกตางกันจึงจะมีผลกระทบตอพฤติกรรมการบริโภค 
   (3) กลุมสีผิว ไดแก ผิวดํา ผิวขาว ผวิเหลือง แตละกลุมจะมีคานิยมใน
วัฒนธรรมที่แตกตางกัน ทําใหเกิดทัศนคติที่แตกตางกนัดวย 
   (4)  พ้ืนที่ทางภูมิศาสตร ไดแก ภาคเหนือ ภาคอีสาน ภาคกลาง ภาคใต 
เปนตน ทําใหมีลักษณะการดํารงชีวิตที่แตกตางกันและมีอิทธิพลตอการบริโภคทีแ่ตกตางกัน 
   (5)  กลุมอาชีพ ไดแก กลุมเกษตรกร กลุมผูใชแรงงาน กลุมพนักงาน กลุม
นักธุรกิจ กลุมวิชาชีพอ่ืน ๆ เชน แพทย อาจารย นักกฎหมาย ฯลฯ 
   (6)  กลุมยอยดานอายุ ไดแก ทารก เด็ก วัยรุน ผูใหญ ผูสูงอายุ 
   (7)  กลุมยอยดานเพศ ไดแก เพศชาย เพศหญิง 
  1.3 ชั้นของสังคม (Social Class) เปนการแบงสมาชิกในสังคมออกเปนลําดับขัน้ที่
แตกตางกัน โดยอาศัยตัวแปรตางๆ อาทิ รายได อาชีพ การศึกษา ความมั่งคั่ง แหลงที่พักอาศยั เปน
ตน ซึ่งโดยทั่วไปสามารถแบงชั้นทางสังคมออกเปน 3 ระดับชั้นดวยกัน คือ 

(1) ชนชั้นระดับสูง (Upper Class) 
(2) ชนชั้นระดับกลาง Middle Class) 
(3) ชนชั้นระดับลาง (Lower Class) 
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  สมาชิกที่อยูในชั้นทางสังคมเดียวกัน ก็จะมีคานิยม ความสนใจ และพฤติกรรมที่
คลายๆกัน ชัน้ทางสังคมที่แตกตางกันจะนําไปสูความชอบในผลติภัณฑ และตราสินคาที่แตกตางกัน
ไปดวย เชน กลุมคนชั้นสูงสวนใหญจะใชเสื้อผา Brand name ขับรถยนตราคาแพง เชน Benz, 
BMW, Jaguar กิจกรรมยามวาง ตองไปเลนกอลฟ หรือออกงานสังคม เปนตน 
  ชั้นทางสังคม มีลักษณะสําคญัดังน้ี 

- คนที่อยูในชัน้ทางสังคมเดียวกัน มีแนวโนมที่จะมีพฤตกิรรมเหมือนกัน 
  - คนจะไดรับตําแหนงที่สูงกวา ต่ํากวาตามชั้นทางสังคม 
  - ชั้นทางสังคมชี้ใหเห็นถึงกลุมของตัวแปรตางๆ เชน อาชีพ รายได           

ความมั่งคั่ง การศึกษา มากกวาที่จะใชเพียงแคตัวแปรเดียว 
             - คนแตละคนสามารถเปลี่ยนชั้นทางสังคมใหสูงขึ้นหรือต่ําลงไดตลอดชวง  
ชีวติของเขา 
 

2.0ปจจัยทางดานสังคม (Social Factors) เปนปจจัยที่เกี่ยวของในชีวติประจําวันและมี
อิทธิพลตอพฤติกรรมซื้อ เนื่องจากบุคคลตองการใหเปนที่ยอมรับทางสังคม ประกอบดวย 

 2.1  กลุมอางอิง (Reference Groups)       ประกอบดวยบุคคลที่มีอิทธิพลตอ
ทัศนคติหรือพฤติกรรมของบุคคล สามารถแบงออกไดเปน 2 ประเภท ดังนี้ 

  (1)  กลุมอางอิงทางตรง (Direct or Membership Groups)    คือ กลุมบุคคล
ที่มีอิทธิพลตอผูบริโภคทางตรง และมีการติดตอกันแบบเผชิญหนา แบงเปน กลุมปฐมภูมิ (Primary 
Groups) เปนกลุมบุคคลทีมี่การติดตอกันอยางสม่ําเสมอ และมีรูปแบบการติดตอแบบไมเปนทางการ 
เชน ครอบครวั เพ่ือน เปนตน และกลุมทุติยภูมิ (Secondary Groups) มีการติดตอกันแบบนานๆครั้ง 
และมีรูปแบบการติดตอแบบเปนทางการ เชน กลุมทางศาสนา กลุมวิชาชีพ หรือกลุมทางการคา เปน
ตน 

  (2)  กลุมอางอิงทางออม (Indirect Groups) คือ กลุมบุคคลที่มีอิทธิพล
ทางออม ไมไดมีการรูจักเปนการสวนตวั แบงเปน กลุมใฝฝน (Aspirational Groups) บุคคลทีบุ่คคล
อ่ืนตองการจะเปนเหมือน เชน นักแสดง นักรอง นายแบบ นางแบบ พิธีกร นักกีฬาที่มีชื่อเสยีง เปน
ตน และกลุมไมพึงปรารถนา (Dissociative Groups) บุคคลที่คานิยมหรือพฤติกรรมที่บุคคลอ่ืนปฏิเสธ 

 2.2  ครอบครัว (Family) ครอบครัวถือเปนองคกรในสังคมที่สําคัญที่สุด โดยสมาชิก
ในครอบครวัถอืเปนกลุมอางอิงทางตรงขั้นปฐมภูมิที่มีอิทธิพลอยางมากตอการตัดสินใจซื้อของ
ผูบริโภค โดยสมาชิกในครอบครัว   จะมีการแบงบทบาทและอิทธิพลของการตัดสนิใจซื้อดังนี้ 

(1)  ผูชาย เปนผูมีอิทธิพลในการตัดสินใจซื้อ 
(2)  ผูหญิง เปนผูมีอิทธิพลในการตัดสนิใจซื้อ 
(3)  ผูหญิงและผูชาย มีอิทธิพลในการตัดสินใจซื้อรวมกัน 
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  2.3  บทบาทและสถานภาพ (Roles and Statuses) ผูบริโภคแตละคนจะอยูในกลุม
หลายๆกลุมแตกตางกันออกไป เชน ครอบครัว ที่ทํางาน สมาคม เปนตน ดังนั้นตําแหนงของบุคคลใน
แตละกลุมจะถูกกําหนดในรูปของบทบาทและสถานภาพ ตัวอยางเชน นาย ก เม่ืออยูกับพอแมจะ
แสดงบทบาทเปนลูกชาย เม่ืออยูกับครอบครัว    จะมีบทบาทเปนสามีและหัวหนาครอบครัว เม่ือไป
ทํางานจะแสดงบทบาทเปนประธานบรษิทั00เปนตน 
        สรุปแลวบทบาท (oleRs) จะประกอบดวยกิจกรรมตางๆที่บุคคลถูกคาดหวังใหปฏิบัติ 
โดยสิ่งที่จะปฏิบัตินั้นขึ้นอยูกับบุคคลที่อยูรอบขาง  
        นอกจากนี้ในแตละบทบาทจะประกอบไปดวยสถานภาพ (Status) ซึ่งคนจะซ้ือสินคา
ที่บงบอกถึงสถานภาพของตนเอง เชน ประธานบรษิทั ตองขับรถเบนซ ใสสูท เปนตน ดังนั้นหนาที่
ของ 
นักการตลาดจะตองทราบวาผลิตภัณฑรวมถึงตราสินคาของเรานั้น เหมาะสําหรับลูกคาที่อยูใน
บทบาทและสถานภาพใด แลวทําการสื่อสารใหตรงกับกลุมลูกคาเปาหมาย 
 

3. ปจจัยสวนบุคคล (Personal Factors) การตัดสินใจของผูซื้อไดรับอิทธิพลจากลักษณะ
สวนบุคคลทางดานตางๆ ไดแก อายุ ขั้นตอนวัฏจักรชวีิตครอบครวั อาชีพ รายได การศึกษา รปูแบบ
การดํารงชีวิต  ดังนี้ 
  3.1  อายุ (Age) อายุที่แตกตางกันจะมีความตองการผลิตภัณฑที่แตกตางกัน 

3.2 ลําดับขั้นของวงจรชีวติ (Stage in the Life Cycle) คนจะซื้อสินคาและบริการที่
แตกตางกันไปตลอดชวงชวีิต ดังนั้นรสนิยมในการซื้อสินคา เชน เสื้อผา อาหาร รถยนต เฟอรนิเจอร 
หรือกิจกรรมยามวาง จะมีความสัมพันธลําดับขั้นของวงจรชีวติ ตัวอยางเชน สินคาประเภทอาหาร 
เม่ืออยูในชวงวัยรุนจะนิยมรับประทานอาหารประเภท Fast food     แตเม่ือเขาสูวัยผูใหญก็จะให
ความสําคัญกบัการรับประทานอาหารเพื่อสุขภาพมากขึ้น    หรือกิจกรรมยามวางของวัยรุน คือ การดู
หนัง ฟงเพลงรอง คาราโอเกะ แตกิจกรรมยามวางของวัยผูใหญอาจจะเปนการปลูกตนไม ทองเที่ยว
เชิงธรรมชาต ิเปนตน 
  3.3 อาชีพ (Occupation) ผูบริโภคที่อยูในอาชีพที่แตกตางกัน ความตองการในการใช
สินคาหรือบริการก็จะแตกตางกันออกไป ดังนั้นนักการตลาดสามารถออกแบบผลติภัณฑใหตรงกับ
ความตองการของบุคคลที่อยูในแตละสาขาอาชีพได ตัวอยางเชน เครือ่งคิดเลข ก็จะมีการออกแบบให
มีรุนเพื่อใหผูบริโภคแตละอาชีพ เชน นักเรียน นักศึกษา วศิวกร นกัการเงิน นักบัญชี หรือพอคาแมคา
เลือกใชไดตามความเหมาะสม 
  3.40รายได (Income) การเลือกซื้อผลิตภัณฑของผูบริโภคนั้นยังมีความเกี่ยวของกบั
สถานการณทางเศรษฐกิจอีกดวย โดยสถานการณทางเศรษฐกิจนัน้จะพิจารณาจากรายไดสําหรับใช
จาย เงินออมและสินทรัพย หนี้สิน อํานาจในการกูยืม ทัศนคติที่มีตอการใชจายและการออม เปนตน 
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  3.5  รูปแบบการดําเนินชีวติ (Lifestyle) คนแตละคนถงึแมวาจะมาจากวัฒนธรรมยอย 
ชั้นทางสังคม หรืออาชีพเดียวกันก็ตาม แตก็อาจจะมีรูปแบบการดําเนินชีวิตทีแ่ตกตางกันได ซึ่งจะมี
ผลตอการเลือกซื้อสินคาและบริการ โดยรูปแบบการดาํเนินชีวตินั้นจะวัดจาก 
   (1)  กิจกรรม  (Activities ) 
   (2)  ความสนใจ  (Interests ) 
   (3)  ความคิดเห็น  (Opinions ) 
 

4.  ปจจัยทางดานจิตวทิยา (Psychological Factors) การเลือกซื้อของบุคคลไดรับ
อิทธิพลจากปจจัยดานจิตวิทยา ซึ่งถือวาเปนปจจัยภายในตวัผูบริโภคที่มีอิทธิพลตอพฤติกรรมการซื้อ
และการใชสินคา ปจจัยภายในประกอบดวยดังนี้ 
  4.1  การจูงใจ (Motivation) เปนพลังกระตุนหรือพลังผลักดันที่อยูภายในตวับุคคล ซึ่ง
กระตุนใหบุคคลกระทําหรอืดําเนินการใหไดมาซึ่งเปาหมายที่ตั้งไว โดยอาจจะเกิดจากภายในตัวบุคคล 
หรืออาจถูกกระทบจากปจจัยภายนอก เชน สวนประสมทางการตลาด   วัฒนธรรม หรือชั้นทางสังคม 
  นักจิตวิทยาไดเสนอทฤษฎกีารจูงใจของมนุษย ทฤษฎีการจูงใจที่มีชื่อเสียงมาก คือ  
ทฤษฎีการจูงใจของมาสโลว  ซึ่งไดจัดประเภทความตองการตามลําดับ 5 ระดับ ดังนี้ 
   (1)  ความตองการทางรางกาย (Physiological Needs) ไดแก ความตองการ
ในปจจัย 4 คือ อาหาร เครื่องนุงหม ที่อยูอาศัย และยารักษาโรค 
   (2)  ความตองการความมั่นคงและปลอดภัย (Safety Needs) ไดแก ความ
ตองการความมั่นคงในชีวติ หนาที่การงาน หรือความปลอดภัยในชวีิตและทรัพยสิน เปนตน 
   (3)  ความตองการทางสังคม (Social Needs) ไดแก ความตองการความรัก 
และการยอมรับจากคนในสงัคม ไมวาจะเปนคนในครอบครัว เพ่ือน หรือบุคคลอื่นๆที่อยูในสังคม 
   (4)  ความตองการการยกยอง (Esteem Needs) ไดแก ความตองการการยก
ยอง นับหนาถือตาจากคนในสังคม ดังนั้นสินคาสําหรับผูบริโภคที่มีความตองการในลําดับขั้นนี ้จะเปน
สินคาฟุมเฟอย ราคาแพง 
   (5)  ความตองการประสบความสําเร็จสูงสุดในชีวติ (Self-Actualization 
Needs) 
  4.2  การรับรู (Perception)       เปนกระบวนการทีบุ่คคลทําการคัดเลือก จัดระเบียบ 
และตคีวามหมายของขอมูล เพ่ือกําหนดเปนภาพที่มีความหมายขึ้นมา มี 4 ขั้นตอน คือ 
          (1) การเลือกเปดรับขอมูล (Selective Explosure) 
         (2) การเลือกสนใจขอมูล (Selective Attention) 
          (3) การเลือกตีความขอมูล (Selective Distortion) 
    (4) การเลือกที่จะจดจําขอมูล (Selective Retention)  
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  4.30การเรียนรู (Learning) คือ การเปลี่ยนแปลงในพฤติกรรมของคนที่เกิดขึ้นจาก
ประสบการณที่ผานมาของคนแตละคน ซึ่งจะมีผลตอพฤติกรรมการซื้อของผูบริโภค ตัวอยางเชน         
นาย ก.  ใชโทรศัพทมือถือยี่หอ Nokia แลวมีความพึงพอใจในคุณภาพสินคา ดังนั้นหาก นาย ก. จะ
ซื้อโทรศัพทมือถือเครื่องใหมโอกาสที่จะเลือกซื้อโทรศพัทมือถือย่ีหอ Nokia ก็มีมากขึ้น 
  4.4 ความเชื่อ  (Beliefs) คือ ความรูสึกนึกคดิที่บุคคลมีตอสิ่งใดสิ่งหนึ่ง อยูบนพื้นฐาน
ของความรู ความคิดเห็น หรือเปนความคิดทีบุ่คคลยึดถือเกี่ยวกับสิ่งใดสิ่งหนึ่งซึ่งเปนผลมาจาก
ประสบการณในอดีต 
  4.5  ทัศนคต ิ (Attitudes) คือ การประเมินความพึงพอใจหรือไมพึงพอใจของบุคคล 
หรือความรูสึกดานอารมณ และแนวโนมการปฏิบัตติอสิ่งใดสิ่งหนึ่ง หรืออาจหมายถึง ความโนมเอียง
ที่เกิดจากการเรียนรูในการตอบสนองตอสิ่งกระตุนไปในทิศทางที่สม่าํเสมอ  

ทัศนคติเปนสิง่ที่มีอิทธิพลตอความเชื่อ ในขณะเดียวกันความเชื่อก็มีอิทธิพลตอ
ทัศนคติ ทั้งความเชื่อและทศันคติจะมีผลตอการตดัสินใจซื้อสินคาและบริการของผูบริโภค ซึ่ง
ผูบริโภคอาจจะมีความเชื่อและทศันคติทีไ่มถูกตอง  ดังนั้นหนาที่ของนักการตลาดคือการสื่อสารเพื่อ
แกไขความเชือ่และทัศนคตเิหลานั้น 

4.6 บุคลิกภาพ (Personality) หมายถึง รูปแบบของพฤติกรรมหรอือุปนิสัยของคน
แตละคน ที่สะทอนถึงความเปนตัวตนของบคุคลนั้นๆ  หรืออาจหมายถึง ลักษณะดานจิตวทิยาที่
แตกตางกันของบุคคล ซึง่นําไปสูการตอบสนองตอสิ่งแวดลอมที่มีแนวโนมเหมือนเดิมและสอดคลอง
กัน 

4.7 แนวความคิดของตนเอง (Self-Concept) หมายถึง ความรูสึกนึกคิดที่บุคคลมีตอ
ตนเอง หรือความคิดที่บุคคลคิดวาบุคคลอื่น(สังคม) มีความคิดเห็นตอตนอยางไร 
 
 

5. ทฤษฎีสวนประสมทางการตลาด (Marketing mix) 
 ธุรกิจที่ใหบรกิารจะใชสวนประสมการตลาด (Marketing mix) หรือ 4Ps เชนเดียวกับสินคา 
ซึ่งประกอบดวย (1) ผลติภัณฑ (Product) (2) ราคา (Price) (3) การจัดจําหนาย (Place) (4) การ
สงเสริมการตลาด (Promotion) (5) บุคคลุ (People) (6) การสรางและนําเสนอลักษณะทางการภาพ 
(Physical Evidence)  และ (7) กระบวนการ (Process) (ศิริวรรณ เสรีรัตน; และคณะ. 2546: 434) 
โดยมีรายละเอียดดังนี้ 
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 การบริหารคุณภาพ    
( TQM ) โดย

คํานึงถึงความพึง
พอใจของลูกคา 

ผลิตภัณฑ 
(Product) 

การสงเสริม
การตลาด 

(Promotion)

ราคา  
(Price) 

กระบวนการ 
(Process) 

บุคคุล 
(People) 

ลักษณะ
ทางการภาพ 
(Physical) 

การจัด
จําหนาย 
(Place) 

 
ภาพประกอบ 5 แสดงการใชเครื่องมือทางการตลาดสําหรับธุรกิจบริการ 

(Marketing tools for services) 
 

ที่มา: ศิริวรรณ เสรีรัตน; และคณะ.  (2546).  การบริหารการตลาดยุคใหม.  : 434. 
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5.1 ผลิตภัณฑ (Product) หมายถึง สวนประกอบของบริการที่ประกอบดวยบรกิารหลัก 
(Core Service) และบรกิารเสริม (Supplementary Service) ซึ่งบริการดังกลาวจะตองสงมอบ
คุณประโยชนที่ผูบริโภคตองการได และสามารถแขงขนักับบริการทีเ่ปนคูแขงได  

5.2 ราคา (Price) หมายถึง ราคาที่ผูบริโภคจายเพื่อเขารับการบริการและรวมถึงคาใชจาย
อ่ืนๆที่ไมใชเงิน ไดแก เวลา (Time) ความพยายาม (Physical Effort) ความกังวลใจ (Metal) 
ความรูสึกที่ไมดี (Negative Sensory) เปนตน 

5.3 การจัดจําหนาย (Place) หมายถึง วิธีการสงมอบบริการ ซึ่งสามารถทําไดทั้งผานชอง
ทางการจัดจําหนายที่มีลักษณะทางกายภาพ (Physical Distribution) โดยผานคนกลาง หรือจุด
บริการ และโดยเฉพาะการใหบริการดานขอมูล (Information-Based Services) สามารถสงมอบผาน
ชองทางการจัดจําหนายอิเลคทรอนิกส (Electronics Channel) กลยุทธสําคัญซ่ึงตองคํานึงถึง คือ
ความรวดเรว็และความสะดวกในการใหบริการ 

5.4 การสงเสริมการตลาด (Promotion) หมายถึง การจัดสรรขอมูล คําแนะนําถึงขอดีของ
ธุรกิจบริการ และชักชวนผูบริโภคที่เปนกลุมเปาหมายมาใชบริการนั้นๆ ในธุรกิจบริการจะเนนในเรื่อง
ของการใหความรูกับผูบริโภคเกี่ยวกบัประโยชนที่จะไดรับจากการใชบริการของธรุกิจ สถานที่ที่
ใหบริการ ระยะเวลาที่สามารถใชบริการได และผูบริโภคจะตองมีสวนรวมอยางไร จึงทําใหการสง
มอบบริการไดมีประสิทธิภาพ โดยมีการสื่อสารผานสื่อตางๆเชน สื่อโทรทัศน วิทย ุ หนังสือพิมพ 
นิตยสาร ปายโฆษณา แผนพับ รวมถึงการสื่อสารผานเว็บไซต 

5.5 บุคคุลหรือพนักงาน (People) หมายถึง บคุคลทีเ่กี่ยวของกับการใหบริการไดแก
พนักงานบริการ ผูบริโภคที่มาใชบริการ ซึ่งมีความเกี่ยวของกันหรือปฏิสัมพันธ (Interaction) ทั้ง
ทางตรงและทางออม ซึ่งผูบริโภคมักจะประเมินคุณภาพของบริการจากพนักงานหรือบุคคลที่
เกี่ยวของกับการใหบริการ  ดังนั้นธุรกิจบริการจงึตองใหความสําคัญเกี่ยวกบัการคัดเลือก การ
ฝกอบรมพนักงาน รวมถึงการสรางสิ่งจูงใจเพ่ือใหพนักงานมีการบริการที่ดี  

5.6 การสรางและนําเสนอลกัษณะทางกายภาพ (Physical Evidence) หมายถึง สิ่งที่เปนที่
ประจักษ หรือเปนหลักฐานทางกายภาพซึ่งไดแก อาคาร สถานที่ ยานพาหนะ การตกแตงภายใน
ภายนอกสถานที่ อุปกรณ เครื่องมือ พนักงาน สัญลักษณ (Sign) สิ่งพิมพ (Printed Material) ธุรกิจ
บริการจะตองระมัดระวังในเรื่องการจัดเตรียมสิ่งตางๆเหลานี้เพราะวาเปนสิ่งที่ผูบริโภคใชเปนปจจัย
ในการประเมนิคุณภาพของการบริการอกอนตัดสินใจมาใชบริการ  

5.7 กระบวนการ (Process) หมายถึง กระบวนการ วิธีการ และลําดับขั้นตอนในการ
ใหบริการ ซึ่งตองมีการออกแบบกระบวนการใหมีประสิทธิภาพ และทําใหพนักงานบริการสวนหนา 
(Front-line Staff) บริการไดดีขึ้น เพราะจะลดขั้นตอนที่ซ้ําซอนลงและทําใหการสงมอบบริการทําได
รวดเร็ว และลดความผิดพลาดในการบริการ 

 
 
 



 28

6. ประวัติการรถไฟฟาขนสงมวลชนแหงประเทศไทย 
 
ประวตัิความเปนมาของ รฟม. 
(การรถไฟฟาขนสงมวลชนแหงประเทศไทย.  2549: ออนไลน) 

การรถไฟฟาขนสงมวลชนแหงประเทศไทย หรือ รฟม. จัดตั้งขึ้นตามพระราชบัญญัติการ
รถไฟฟาขนสงมวลชนแหงประเทศไทย พ.ศ. 2543 ซึ่งไดประกาศในราชกิจจานุเบกษา เม่ือวนัที่ 1 
ธันวาคม 2543 โดยมีผลบังคับใชในวนัที่ 2 ธันวาคม 2543 เปนตนไป โดยใชชื่อภาษาอังกฤษวา 
MASS RAPID TRANSIT AUTHORITY OF THAILAND (MRTA)  

เดิม รฟม. มาจาก องคการรถไฟฟามหานคร  ซึ่งจัดตั้งขึ้นภายใตพระราชกฤษฎีกาจัดตั้ง
องคการรถไฟฟามหานคร พ.ศ 2535   โดยมีผลบังคบัใชเม่ือวันที่ 21 สิงหาคม 2535 โดยใชชื่อเปน
ภาษาอังกฤษวา METRO POLITAN RAPID TRANSIT AUTHORITY มีวัตถุประสงคในการ
จัดระบบขนสงมวลชน ในกรุงเทพมหานคร และปรมิณฑล โดยการสรางหรือจัดใหมีดวยวธิีการใดๆ 
ซึ่งการขนสงโดยรถไฟฟา และดําเนินการหรือใหบริการ อันเกี่ยวกบัการขนสงโดยรถไฟฟาดังกลาว 
กับดําเนินธุรกิจที่เกี่ยวเนื่องเพ่ือประโยชนของ รฟม. 

พระราชบัญญัติฉบบัใหมดังกลาวยังใหอํานาจหนาที่ รฟม. เพ่ิมขึ้นหลายอยาง เชน มี
อํานาจกําหนด "เขตปลอดภัยระบบรถไฟฟา" เพ่ือ คุมครองอุโมงคและสิ่งกอสรางใตดิน และกาํหนด
เขต "ระบบรถไฟฟา" เพ่ือคุมครองดูแลคนโดยสารรถไฟฟา และระบบรถไฟฟาไดอยางมี
ประสิทธิภาพ นอกจากนั้นยังให รฟม. สามารถหารายไดทางอื่นนอกจากคาโดยสาร และพัฒนา
อสังหาริมทรัพยไดตามความจําเปน เพ่ือประโยชนแกการใหบริการรถไฟฟา และมีอํานาจหนาที่
ดําเนินกิจการรถไฟฟา ในกรุงเทพมหานครและปริมณฑล รวมทัง้ ยังอาจดําเนินกิจการรถไฟฟาใน
จังหวัดอ่ืนตามที่จะไดมีพระราชกฤษฎีกากําหนดใหอํานาจดวย   

 
 
 
 
 

 
ภาพประกอบ 6 ตราสัญลักษณ รฟม. 

ที่มา: การรถไฟฟาขนสงมวลชนแหงประเทศไทย.  (2549).  (ออนไลน). 
 

ความหมายของตราสัญลักษณ รฟม. ตราสัญลักษณ รฟม. เปนภาพนามธรรม (abstract) 
ที่แสดงถึงการเคลื่อนที ่ (movement) และมีลักษณะของลายไทย โดยมีลักษณะคลายเฉลว ซึ่งเปน
ลายเครื่องจักรสานชนิดหนึ่งของไทย 
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โครงการรถไฟฟามหานคร สายเฉลิมรชัมงคล  
(การรถไฟฟาขนสงมวลชนแหงประเทศไทย.  2549: ออนไลน)    

การรถไฟฟาขนสงมวลชนแหงประเทศไทย (รฟม.) เดิมชื่อองคการรถไฟฟามหานคร เปน
รัฐวิสาหกิจในสังกัดกระทรวงคมนาคม จัดตั้งขึ้นเม่ือ พ.ศ. 2535 มีภาระหนาที่ในการจัดใหมี และ
ใหบริการรถไฟฟาขนสงมวลชนในกรุงเทพมหานครและปริมณฑล และจังหวัดอ่ืนๆ รวมทั้งดําเนิน
ธุรกิจที่เกี่ยวเนื่องเพ่ือประโยชนแก รฟม. และประชาชนในการใชบริการรถไฟฟา ตาม
พระราชบัญญัติการรถไฟฟาขนสงมวลชนแหงประเทศไทย พ.ศ. 2543 ขณะนี้ รฟม. ไดเปด
บริการเดินรถ เม่ือวันที่ 3 กรกฎาคม 2547 ซึ่งเปนรถไฟฟาใตดินสายแรกของประเทศไทย ระยะทาง 
20 กม. ชวงหัวลําโพง-ศูนยการประชุมแหงชาติสริิกิติ-์บางซื่อ สําหรับในอนาคต รฟม. ไดรับ
มอบหมายใหดําเนินงานโครงการสวนตอขยายและสายใหม เปนระยะทาง 94 กม. ประกอบดวย 
โครงการรถไฟฟาสายสีน้ําเงิน ชวงบางซื่อ-ทาพระ และชวงหัวลําโพง-บางแค โครงการรถไฟฟาสายสี
สม ชวงบางกะป-บางบําหรุ และโครงการรถไฟฟาสายสีมวง ชวงบางใหญ-ราษฎรบูรณ ในกลางป 
2548 จะเริ่มกอสราง โครงการรถไฟฟาสายสีมวง บางใหญ - ราษฎรบูรณะ ชวงบางใหญ - บางซื่อ 
(พ.ศ. 2548-2551) ซึ่งขณะนี้อยูระหวางการเรงรัดดําเนินงานโครงการตามนโยบายของรัฐบาล 

       

ความเปนมาของรถไฟฟามหานคร สายเฉลิมรัชมงคล                  
(บริษัท รถไฟฟากรุงเทพ จํากัด (มหาชน).  2549: ออนไลน)     
   รถไฟฟามหานคร สายเฉลิมรัชมงคล คือโครงการรถไฟฟาใตดินสายแรกของประเทศไทย 
ริเร่ิมขึ้นเพื่อบรรเทาปญหาการจราจรในกรุงเทพฯ ที่ไดสะสมตอเน่ืองมาจากการขยายตวัของเมือง 
และจํานวนประชากรที่มากขึ้นในกรุงเทพฯ เปนระยะเวลาตอเน่ืองนับสิบป  โครงการนี้เกิดขึ้นโดย
ความรวมมือระหวางภาครัฐและภาคเอกชน โดยมี การรถไฟฟาขนสงมวลชนแหงประเทศไทย     
(รฟม.) เปนเจาของโครงการและผูใหสัมปทาน มีหนาที่จัดสรางโครงสรางพื้นฐาน และมอบสัมปทาน
การเดินรถใหแกเอกชน คอื บริษัท รถไฟฟากรุงเทพ จํากัด (มหาชน) หรือ BMCL เปนผูใหบริการ
การเดินรถ  พระบาทสมเด็จพระเจาอยูหัว ทรงพระมหากรุณาธิคุณโปรดเกลาฯ 
พระราชทานนาม เฉลิมรัชมงคล อันมีความหมายวา งานเฉลิมฉลองความเปนมงคลแหงความเปน
พระราชา เม่ือวันที่ 9 สงิหาคม 2542 และไดเสดจ็พระราชดําเนินทรงเปดการเดินรถ โครงการ
รถไฟฟามหานคร สายเฉลมิรัชมงคล อยางเปนทางการ เม่ือวันที่ 3 กรกฎาคม 2547 
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7. ประวัติศูนยการคาเมโทรมอลล   
(บริษัท เมโทรมอลล ดีเวลลอปเมนท จํากัด.  2549: ออนไลน) 

เม่ือวันที่ 2 มิถุนายน พ.ศ. 2548 ไดมีพิธีการลงนามในสัญญาเชาพื้นที่พาณิชยกรรม
สําหรับรานคาปลีกใน 11 สถานีรถไฟฟามหานคร สายเฉลิมรัชมงคล ระหวางบรษิัท เมโทรมอลล ดี
เวลลอปเมนท จํากัด ซึ่งมีนายสุพงศ ชยตุสาหกิจ กรรมการผูจัดการเมโทรมอลลเปนผูลงนาม กับ 7 
กลุมธุรกิจ จํานวน 25 บริษทัชั้นนําของประเทศ โดยดร. สมบัติ กิจจาลักษณ กรรมการผูจัดการ
บริษัท รถไฟฟากรุงเทพ จํากัด (มหาชน) (บีเอ็มซีแอล) ซึ่งเปนบรษิัทผูใหบริการเดินรถไฟฟาใตดิน 
เปนประธานในพิธีลงนาม ณ อาคารบริหารบีเอ็มซีแอล ถนนพระราม 9    

ทั้งน้ี 7 กลุมธรุกิจ จํานวน 25 บริษัท แบงเปน กลุมรานคาสะดวกซือ้ คือ บริษทั สยามแฟ
มิลี่มารท จํากัด ภายใตชื่อ “Family Mart” กลุมธนาคาร ไดแก ธนาคารกรุงศรีอยุธยา จํากัด (มหาชน) 
ธนาคารไทยพาณิชย จํากัด (มหาชน) และธนาคารทหารไทย จํากัด (มหาชน) กลุมไอที-สื่อสาร 
ไดแก บริษัท ทรู อินเตอรเน็ต จํากัด ภายใตชื่อราน “True Station” และบรษิทั บลิส-เทล จํากัด 
ภายใตชื่อราน “Bliss@tel shop” กลุมธุรกิจหนังสือ ไดแก บริษัท ซีเอ็ดยูเคชั่น จํากัด (มหาชน) 
ภายใตรานคา “Se-ed” และบริษัท ฟาสเตอร บุค จํากัด ภายใตชื่อ “Faster Book”    

กลุมสถาบันการเงิน ไดแก บริษัท จีอี แคปปตอล (ประเทศไทย) จํากัด ภายใตชื่อ “Quik 
Cash” บริษทั อีซี่บาย จํากัด (มหาชน) ภายใตชื่อ “Easy Buy” บัตรกรุงไทย จํากัด (มหาชน) ภายใต
ชื่อ “KTC Make sense” และบรษิัท อิออน ธนสินทรัพย (ไทยแลนด) จํากัด (มหาชน) ภายใตชื่อ 
“Aeon Thanasinsap” กลุมอาหารและเครื่องดื่ม ไดแก บริษัท เซ็นทรัล เรสเตอรองส กรุป จํากัด 
ใหบริการรานคา “Auntie Anne’s” “Mister Donut” และ “Baskin Robbins” บริษัท ไมเนอร ดีคิว. 
จํากัด ใหบริการรานคา “Dairy Queen” บรษิัท เนสทเล (ไทย) จํากัด ภายใตธุรกิจ “Nescafe” 
“Nestle Ice cream” และ “Minere” บริษัท ทิปโกฟูดส (ประเทศไทย) จํากัด (มหาชน) ภายใตธุรกิจ 
“Squeeze” บริษัท วรศิรา เทรดดิ้ง จํากัด เจาของธุรกิจ “Coffee Today” และบรษิทั พรานทะเล มาร
เก็ตติ้ง จํากดั ภายใตชื่อ “พรานทะเล” กลุมรานคาอ่ืนๆ ไดแก บริษัท ซิกมา ฟารมาซี จํากัด 
ใหบริการรานยา “Salveo” บริษัท เอสวาย ซับเว จํากัด ใหบริการรานแวนตาและเครื่องสําอาง “SY 
subway” บรษิัท คิวบี ประเทศไทย จํากัด ธุรกิจรานตัดผมไมใชน้าํ “QB House” บริษัท ออโรรา 
ดีไซน จํากัด ธุรกิจรานทอง “Aurora” บริษัท ยูอาร เอ็นเตอรเทนเมนท จํากัด ธุรกิจรานเพลง “MMG” 
บริษัท ไทยสเตนเลสสตลี จํากัด ภายใตผลิตภัณฑ “Seagull Store” และบรษิัท ศรีไทยซุปเปอรแวร 
จํากัด (มหาชน) ภายใตผลติภัณฑ “Ektra”  นายสุพงศกลาววา การลงนามในสัญญาเชาพื้นที่
รานคาปลีกในครั้งนี้ ถือเปนกลุมพันธมิตรแรกของเมโทรมอลลที่จะเขามาพัฒนารานคาปลีกกระจาย
ไปตามสถานรีถไฟฟาใตดินตางๆทั้ง 11 สถาน ี ที่ทางบริษัทไดรบัสัมปทานในการพัฒนาและบริหาร
พ้ืนที่รานคาปลีกจากบีเอ็มซีแอล โดยคิดเปนพ้ืนที่รานคาปลีกรวมทั้งสิ้น 12,720 ตารางเมตร 
แบงเปนรานคาปลีกจํานวน 524 รานคา  “คาดวาในอีก 2 เดือนขางหนานี้ ประชาชนทีใ่ชบริการ
รถไฟฟาใตดินและผูที่อาศยัอยูในบริเวณใกลเคียงจะไดมีโอกาสเขาไปจับจายใชสอยในรานคาปลีก 
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โดยสถานีแรกที่จะเปดใหบริการ คือ สถานีสุขุมวทิ ซึ่งเมโทรมอลลจะทยอยเปดใหบริการในสถานี
อ่ืนๆ และคาดวา จะเปดใหบริการครบทัง้ 11 สถานีภายในกลางป 2549 นี้” นายสุพงศกลาว 

ทางดาน ดร.สมบัติกลาวเพิ่มเติมวา บีเอ็มซีแอลในฐานะผูใหบริการเดินรถไฟฟาใตดินมี
ความยินดีที่จะไดทํางานรวมกับทั้ง 25 บริษัท เพ่ือใหบริการธุรกิจที่นํามาซึ่งความสะดวก รวดเรว็ 
ปลอดภัยและทันสมัยแกผูใชบริการรถไฟฟาใตดิน โดยบีเอ็มซีแอลจะทําหนาทีก่ํากับดูแลใหบริการ
รานคาปลีกใหมีความปลอดภัยภายใตมาตรฐานการใหบริการในระดับสากล และเปนไปตามสัญญา
สัมปทานเดินรถไฟฟาใตดินกับการรถไฟฟาขนสงมวลชนแหงประเทศไทย (รฟม.)  

อน่ึง สถานีรถไฟฟาใตดินซึ่งเปนที่ตั้งของพ้ืนที่รานคาปลีกทั้ง 11 สถานี ประกอบดวย 
คลองเตย ศนูยประชุมแหงชาติสิริกิติ ์ สุขุมวิท เพชรบุรี พระราม 9 ศูนยวฒันธรรม รัชดาภิเษก 
ลาดพราว พหลโยธิน สวนจตุจักร และกาํแพงเพชร 
 
 

8. งานวิจัยที่เก่ียวของ 
 

สุกัญญา ฉัตรสมพร (2546: บทคัดยอ) ทําการวิจัยเรื่อง พฤติกรรมการซื้อสินคาและบริการ
ซ้ําที่รานสะดวกซื้อในสถานีบริการน้ํามัน ปตท. ของผูบริโภคในเขตกรุงเทพมหานคร ผลการวิจัย
พบวา ผูบริโภคใหความสาํคัญตอสวนประสมการตลาดดานชองทางการจัดจําหนายโดยรวมแลว อยู
ในระดับมากที่สุด  ผูบริโภคมาซื้อสินคาและบริการซ้าํโดยเฉลี่ยเดือนละ 10.18 ครั้ง มีคาใชจายใน
การซื้อโดยเฉลี่ยครั้งละ 137.87 บาท และใชเวลาในการซื้อสินคาและบริการ โดยเฉลี่ย 14.92 นาที 
และจะมาซื้อสินคาและบริการครั้งตอไปอยางแนนอน ในสวนของการทดสอบสมมติฐาน พบวา 
ผูบริโภคที่มีเพศ และสถานภาพแตกตางกัน มีพฤตกิรรมการซื้อสินคาและบริการ ดานจํานวนครั้ง
ที่มาซื้อสินคาและบริการ ดานจํานวนเงินที่ใชจาย และดานจํานวนเวลาที่ใช ไมแตกตางกัน   สวน
ผูบริโภคที่มีอายุ อาชีพ และรายไดแตกตางกัน มีพฤตกิรรมการซื้อสินคาและบริการ ดานจํานวนครั้ง
ที่มาซื้อสินคาและบริการ และดานจํานวนเงินที่ใชจาย แตกตางกัน       และสวนประสมทางการตลาด 
ดานชองทางการจัดจําหนายและดานการสงเสริมการขาย  มีความสัมพันธกับพฤติกรรมการซื้อสินคา
และบริการในดานจํานวนครั้งที่มาซื้อ และดานจํานวนเงินที่ใชจายในทิศทางเดียวกนัและระดับต่ํา  

จากงานวิจัยนี้ ทําใหทราบถึงพฤติกรรมการซื้อสินคาและบริการที่รานสะดวกซื้อ  และ
สามารถนําไปเปนแนวทางในการศึกษาทฤษฎีพฤติกรรมผูบริโภค  และจัดทําแบบสอบถามใหตรง
ตามพฤติกรรมของผูบริโภค 
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หทัยรัตน จิวจินดา (2543 : บทคัดยอ) ทําการวิจัยเรื่อง ปจจัยที่มีอิทธิพลตอการตัดสินใจ
ซื้อสินคาที่รานเลมอนฟารม ผลการวิจัยพบวา รอยละ 44.7 ของกลุมตัวอยางจํานวน 385 คน เห็นวา 
ปจจัยดานผลิตภัณฑ เปนเหตุผลสําคญัที่สุดที่ตัดสินใจใชบริการจากรานเลมอนฟารม รองลงมา คือ 
ปจจัยดานสถานที่ และปจจัยดานอ่ืนที่มิใชปจจัยสวนประสมการตลาด เชน ความหวงใยสุขภาพ 
ตามลําดับ ปจจัยสวนบุคคลทุกปจจัยไมมีความสัมพันธกับการตัดสินใจซื้อสินคาเพื่อธรรมชาติและ
สุขภาพ แตการเปนสมาชกิมีความสัมพันธกับการตัดสินใจซื้อสินคาเพื่อธรรมชาติและสขุภาพ สวน
ปจจัยสวนประสมการตลาดที่มีผลตอการตัดสินใจซื้อมาก คือ ราคาสินคาเมื่อเปรียบเทียบกับรานคา
อ่ืน วิธีการสงเสริมการตลาดและคุณลักษณะสินคาตามลําดับ 

จากงานวิจัยนี้ ทําใหทราบถึงปจจัยที่มีอิทธิพลตอการตัดสินใจซื้อสินคา และสามารถนําไป
เปนแนวทางในการศึกษาทฤษฎีพฤติกรรมผูบริโภค  และจัดทําแบบสอบถามใหตรงตามพฤติกรรม
ของผูบริโภค 
 

รินพร เชิญศริิดํารงค (2546: บทคัดยอ) ทําการวิจัยเรื่อง การสงเสริมการขายทีมี่อิทธิพล
ตอพฤติกรรมการซื้อสินคาในท็อปสซูเปอรมารเก็ตของผูบริโภคในเขตกรุงเทพมหานคร ผลการวิจัย
พบวา กลุมตัวอยางที่ใชบริการการสงเสริมการขายของท็อปสซูเปอรมารเก็ตสวนใหญเปนเพศหญิง
อายุระหวาง 25 – 34 ป การศึกษาระดับปริญญาตรี เปนพนักงานบริษัทเอกชน มีรายไดเฉลี่ยตอ
เดือนประมาณ 25,001 บาทขึ้นไป มีจํานวนสมาชิกในครอบครวัประมาณ 4 คน   ในสวนของการ
ทดสอบสมมตฐิานจะพบวา เพศไมมีผลตอพฤติกรรมการซื้อสินคา อายุไมมีผลตอพฤติกรรมการซื้อ
สินคา ในดานจํานวนครั้งในการซื้อ และระยะเวลาในการซื้อ   อายุมีผลตอพฤติกรรมการซื้อสินคาที่
แตกตางกัน ในดานมูลคาในการซื้อตอครั้ง    การศึกษาไมมีผลตอพฤติกรรมการซื้อสินคา   อาชีพไม
มีผลตอพฤติกรรมการซื้อสินคา   รายไดไมมีผลตอพฤติกรรมการซื้อสินคาในดานจํานวนครั้งในการ
ซื้อ และระยะเวลาในการซือ้   รายไดมีผลตอพฤติกรรมการซื้อสินคาที่แตกตางกัน ในดานมูลคาใน
การซื้อตอครั้ง อยางมีระดับนัยสําคัญทางสถิติ   จํานวนสมาชิกในครอบครวัไมมีความสัมพันธกับ
พฤติกรรมการซื้อสินคา    ทัศนคติตอการสงเสริมการขายประเภทรับประกันราคาถูกตอง มี
ความสัมพันธกับพฤติกรรมการซื้อสินคา ในดานจํานวนครั้งในการซื้อตอ  ทัศนคติตอการเรียงลําดับ
ความชอบของประเภท / ชนิด ในการสงเสริมการขายทั้ง 6 ประเภท มีความสัมพันธกับพฤติกรรม
การซื้อสินคา   

จากงานวิจัยนี้ ทําใหทราบถึงการสงเสริมการขายที่มีอิทธิพลตอพฤติกรรมการซื้อสินคา
และสามารถนาํไปเปนแนวทางในการศึกษาทฤษฎีพฤติกรรมผูบริโภค  และจัดทําแบบสอบถามให
ตรงตามพฤตกิรรมของผูบริโภค 
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กฤษฏา ตันจารุเวชกลุ (2546: บทคัดยอ) ทําการวิจัยเรื่อง การศึกษาพฤติกรรมการซื้อ
สินคาของผูบริโภคที่รานหนังสือเซเวนทเูดย (7-Today) ผลการวิจัยพบวา อาชีพ ทัศนคตทิางดาน
สินคา ราคา การสงเสริมการตลาด และการใหบริการของพนักงาน มีความสัมพันธกับความถี่ที่ซื้อ
สินคาที่รานหนังสือเซเวนทเูดย (7-Today)  เพศ อายุ การศึกษา อาชีพ รายไดตอเดือน ทัศนคติ
ทางดานสถานที่จําหนาย การสงเสริมการตลาด และการใหบริการของพนักงาน มีความสัมพันธกับ
ชวงเวลาที่ซื้อสินคาที่รานหนังสือเซเวนทเูดย (7-Today)  อายุ การศึกษา รายไดตอเดือน ทัศนคติ
ทางดานสินคา ราคา สถานที่จําหนาย และการสงเสริมการตลาด มีความสัมพันธกับจํานวนเงินที่ใช
โดยเฉลี่ยแตละครั้งที่ซื้อสินคาที่รานหนังสือเซเวนทูเดย (7-Today) 

จากงานวิจัยนี้ ทําใหทราบถึงพฤติกรรมการซื้อสินคาของผูบริโภค  และสามารถนําไปเปน
แนวทางในการศึกษาทฤษฎีพฤติกรรมผูบริโภค และจัดทําแบบสอบถามใหตรงตามพฤติกรรมของ
ผูบริโภค 
 

ภาณุวัฒน ลิ้มสุมาลี (2548: บทคัดยอ) ทําการวิจัยเรื่อง ปจจัยสวนประสมการตลาดที่มีผล
ตอพฤติกรรมการซื้อสินคาของลูกคาที่รานบีทูเอสสาขาเซ็นทรัลลาดพราว ผลการวิจัยพบวา เพศไมมี
ผลตอประเภทสินคาที่ซื้อ ความถี่ในการซื้อ จํานวนเงิน อายุมีผลตอประเภทสินคาที่ซื้อระยะเวลาทีใ่ช
ในการเลือกซือ้   ระดับการศึกษาสูงสุดมีผลตอประเภทสินคาที่ซื้อ  อาชีพมีผลตอประเภทสนิคาที่ซื้อ  
ชวงเวลาที่ซื้อ   รายไดตอเดือนมีผลตอประเภทสินคาที่ซื้อ จํานวนเงินที่ซื้อ   ระดับความคิดเห็นตอ
ผลิตภัณฑไมมีผลตอประเภทสินคาที่ซื้อ เหตุจูงใจที่มาซื้อ ระดับความคิดเห็นตอราคาไมมีผลตอ
ประเภทสินคาที่ซื้อ จํานวนเงินที่ซื้อ ระดับความคิดเห็นตอชองทางการจัดจําหนายไมมีผลตอประเภท
สินคาที่ซื้อ เหตุจูงใจที่มาซื้อ และระดับความคิดเห็นตอการสงเสริการตลาดไมมีผลตอประเภทสนิคาที่
ซื้อ จํานวนเงินที่ซื้อของลูกคาที่รานบีทเูอสสาขาเซ็นทรัลลาดพราว 

จากงานวิจัยนี้ ทําใหทราบถึงปจจัยสวนประสมการตลาดที่มีผลตอพฤติกรรมการซื้อสินคา 
และสามารถนาํไปเปนแนวทางในการศึกษาทฤษฎีพฤติกรรมผูบริโภค  ทฤษฎีสวนประสมทางดาน
การตลาด เพ่ือนําไปประยกุตใชในการจัดทําแบบสอบถามใหตรงตามพฤติกรรมของผูบริโภค 
 

ระพีพรรณ จันทรสา (2544: บทคัดยอ) ทําการวิจัยเรือ่ง พฤติกรรมการซื้อและปจจัยที่จูงใจ
ในการซื้อสินคาที่ราน 7-eleven ของประชากรในเขตเทศบาลนครอดุรธานี ผลการวิจัยพบวา ปจจัย
สวนบุคคลกบัพฤติกรรมการซื้อสินคานั้น เพศมีความสัมพันธกับพฤติกรรมทางดานสาเหตุที่เลือกซื้อ
สินคาที่ราน7-eleven อายุ มีความสัมพันธกับพฤติกรรมทางดานสินคาที่ซื้อเปนสวนใหญ และจํานวน
สมาชิกในครอบครัวมีความสัมพันธกับพฤติกรรมทางดานวงเงินที่ใชในการซื้อสนิคาตอครั้ง 
นอกจากนี้ยังพบวาลูกคาทีมี่ รายไดตอเดือนแตกตางกัน เห็นวา ปจจัยดานราคามีผลจูงใจซื้อสินคาที่
ราน 7-eleven แตกตางกนั และลูกคาที่ระดับการศกึษาแตกตางกัน เห็นวา ปจจัยดานสินคามีผลใน
การจูงใจซื้อสินคาที่ราน 7-eleven ดานสินคาแตกตางกัน 
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จากงานวิจัยนี้ ทําใหทราบถึงพฤติกรรมของผูบริโภคใสการซื้อสนิคาและปจจัยที่จูงใจใน
การซื้อสินคา  และสามารถนําไปเปนแนวทางในการสรางแบบสอบถามและวิเคราะหผลทีไ่ดจาก
งานวิจัย 
  

เฉิดโฉม โชตมิาโชค (2545: บทคัดยอ) ทําการวิจัยเรื่อง ปจจัยที่มีผลตอพฤติกรรมการซื้อ
สินคาที่สถานรีถไฟฟาบีทีเอส ผลการวจัิยพบวา พฤติกรรมดานความถี่ในการซื้อของกลุมตัวอยาง
สวนใหญซื้อสนิคาประมาณ 1 ครั้งในระยะเวลา 1 เดือน คาใชจายทีใ่ชจายเพื่อซ้ือสินคาโดยเฉลีย่เปน
จํานวน 100 บาท ใชเวลาในการตัดสินใจซื้อสินคาเปนเวลา 5 นาท ีกลุมตัวอยางสวนใหญจะซ้ือสินคา
จากราน  7-eleven  ซึ่งจะซ้ือสินคาประเภทเครื่องดื่มเปนสวนใหญ และกลุมตัวอยางเขามาซื้อสินคา
ที่สถานีรถไฟฟาเนื่องจากเกิดความตองการกระทันหัน ในสวนของการทดสอบสมมติฐาน จะพบวา
ปจจัยทางดานประชากรศาสตร ไดแก เพศ อายุ การศึกษา อาชีพ รายไดที่แตกตางกันมีพฤตกิรรม
การซื้อสินคาที่สถานีรถไฟฟาบีทีเอสแตกตางกัน พบวา มีเพียงเพศเทานั้นทีมี่ผลตอพฤติกรรมการ
ซื้อสินคาที่สถานีรถไฟฟาบทีีเอส สวนปจจัยทางดานการตลาด ไดแก ผลิตภัณฑ ชองทางการจัด
จําหนาย กิจกรรมการออกราน การโฆษณา การสงเสริมการขาย และพนักงานขาย พบวา การ
สงเสริมการขายและการพดูเชียรสินคาของพนักงานขาย  มีความสัมพันธกับพฤติกรรมการซื้อสินคา
ที่สถานีรถไฟฟาบีทีเอส 

จากงานวิจัยนี้ ทําใหทราบถึงปจจัยที่มีผลตอพฤติกรรมการซื้อสินคา และสามารถนําไป
เปนแนวทางในการศึกษาทฤษฎีพฤติกรรมผูบริโภค  ทฤษฎีสวนประสมทางดานการตลาด  เพ่ือ
นําไปประยุกตใชในการจัดทําแบบสอบถามใหตรงตามพฤติกรรมของผูบริโภค 
 

จากการศึกษาเอกสาร ทฤษฎี แนวความคิด ตลอดจนงานวิจัยที่เกีย่วของ การวจัิยครั้งนี้
ผูวิจัยไดนําแนวความคิดเกี่ยวกับการวิเคราะหพฤติกรรมผูบริโภค (Analyzing Consumer Behavior) 
ของ    ศิรวิรรณ   เสรีรัตน และคณะเพื่อใชเปนแนวทางในการออกแบบสอบถามในสวนพฤติกรรม
การใชบริการรถไฟฟาใตดิน และในสวนพฤติกรรมการซื้อสินคาและบริการที่ศนูยการคาเมโทรมอลล 
ซึ่งจะทําใหทราบถึงลักษณะ ความตองการและพฤติกรรมการซื้อและการใชของผูบริโภค  

แนวความคิดทฤษฎีสวนประสมทางการตลาด ผูวิจัยไดนําแนวความคิดเกี่ยวกบั 7Ps ของ      
ศิริวรรณ เสรรีัตน และคณะ  และงานวิจัยของเฉิดโฉม โชติมาโชค ที่ศึกษาเรื่องปจจัยที่มีผลตอ
พฤติกรรมการซื้อสินคาที่สถานีรถไฟฟาบีทีเอส มาประยุกตใชรวมกันเพื่อเปนแนวทางในการ
ออกแบบสอบถามในสวนปจจัยที่เกี่ยวของดานการตลาดที่มีผลตอพฤติกรรมการซื้อสินคาและบริการ
ศูนยการคาเมโทรมอลล ซึ่งสามารถนํามาประยุกตใหเหมาะสมเพื่อกอใหเกิดพฤติกรรมการซื้อของ
ผูบริโภคได และสามารถสนองความพึงพอใจของผูบริโภคไดอยางเหมาะสม 

 
 



บทที่ 3 
วิธีดําเนินการวิจัย 

 
 

ในการวิจัยครัง้นี้ ผูวิจัยไดดําเนินการตามขั้นตอนดังนี้ 
1. การกําหนดประชากรและการเลือกกลุมตวัอยาง 
2. การสรางเครื่องมือที่ใชในการวิจัย 
3. การเก็บรวบรวมขอมูล 
4. การจัดกระทําและการวเิคราะหขอมูล 

 

1. การกําหนดประชากรและการเลือกกลุมตัวอยาง 
ประชากร 
ประชากรที่ใชในการวิจัยครัง้นี้ คือ ผูบริโภคที่ซื้อสินคาและบรกิารที่ศูนยการคาเมโทร

มอลลในสถานีรถไฟฟาใตดิน  จํานวน 2 สถานี คือ สถานีสุขุมวิท และสถานีพหลโยธิน ซึ่งเปน 2 
สถานีแรกที่เปดใหบริการอยางเปนทางการแลวจากทัง้หมด 11 สถานี 

 
กลุมตวัอยางที่ใชในการวิจัย 
กลุมตัวอยางที่ใชในการวิจัยครั้งนี้ คือ ผูบริโภคทีซ้ื่อสินคาและบริการที่ศูนยการคาเมโทร

มอลล ในสถานีรถไฟฟาใตดิน  สถานีสุขุมวิท หรือสถานีพหลโยธนิ โดยผูวิจัยกําหนดขนาดตัวอยาง
โดยใชสูตรการคํานวณประชากรกลุมตวัอยางแบบไมทราบจํานวนประชากร (กัลยา วานิชยปญญา.  
2545: 26) ดังนี้ 

 สูตรการคํานวณขนาดกลุมตัวอยางแบบไมทราบจํานวนประชากร โดยกําหนดความ
ผิดพลาดไมเกิน 5% ดวยความเชื่อม่ัน 95%  

 
n = Z 2 / 4E 2 

 
โดย n = ขนาดกลุมตวัอยาง 

   Z = ระดับความเชือ่ม่ัน 95 % ดังนั้น Z เทากับ 1.96 
   E = ความคลาดเคลื่อนที่ยอมใหเกิดขึ้นไดเทากับ 0.05 

 
คํานวณไดดังนี้  
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   n = (1.96)2 / 4(0.05)2 

    = 384.16 หรือ 385 คน 
ไดขนาดตัวอยาง 385 คน และสํารองไวประมาณ 4%  ของกลุมตัวอยางไดเทากับ 15 คน 

รวมเปน 400 คน 
 
การเลือกกลุมตัวอยาง 
การเลือกกลุมตัวอยางสําหรบังานวิจัยนี้ มีขั้นตอนดังนี้ 

ขั้นที่ 1 การสุมตัวอยางโดยการกําหนดโควตา (Quota Sampling) โดยเก็บ 2 สถานี
สถานีละ 200 คน 

ขั้นที่ 2 การสุมตัวอยางโดยการใชความสะดวก (Convenience Sampling) โดยเกบ็
กลุมตัวอยางที่ซื้อสินคาและบริการทีศู่นยการคาเมโทรมอลลในสถานีรถไฟฟาใตดิน 

 
2. การสรางเครื่องมือที่ใชในการวิจัย 

ในการศึกษาวจัิยครั้งนี้ ผูวิจัยไดสรางเครื่องมือและขั้นตอนการสรางเครื่องมือ หรือ
แบบสอบถาม (Questionnaire) ที่ใชในการเก็บรวบรวมขอมูลที่ใชสําหรับงานวิจัยในครั้งนี้ ไดมาจาก
การศึกษาจากเอกสารตาง ๆ ทฤษฎี แนวความคิด วิทยานิพนธและงานวิจัยทีเ่กี่ยวของ เพ่ือเปน
แนวทางในการสรางแบบสอบถามใหครอบคลุมกับสิ่งทีต่องการวิจัย โดยจะแบงแบบสอบถาม
ออกเปน 4 สวนดังนี้ 
 

สวนที่ 1 คําถามเกี่ยวกบัขอมูลในลักษณะดานประชากรศาสตรของผูตอบแบบสอบถาม    
มีลักษณะเปนคําถามปลายปด (Close-Ended Questions)  จํานวน 5 ขอ ดังนี้ 
  ขอที่ 1 เพศ ใชระดับการวัดขอมูลประเภทนามบัญญัต ิ(Nominal Scale) 
  ขอที่ 2 อายุ ใชระดับการวัดขอมูลประเภทเรียงลําดับ (Ordinal Scale) 
  ขอที่ 3 ระดับการศึกษา ใชระดับการวัดขอมูลประเภทเรียงลําดับ (Ordinal Scale) 
  ขอที่ 4 อาชีพ ใชระดับการวัดขอมูลประเภทนามบัญญัติ (Nominal Scale) 
  ขอที่ 5 รายไดตอเดือน ใชระดับการวัดขอมูลประเภทเรียงลําดับ (Ordinal Scale) 
 

สวนที่ 2 คําถามเกี่ยวกบัพฤติกรรมการใชบริการรถไฟฟาใตดิน มีลักษณะเปนคําถาม
ปลายเปด (Open-Ended Questions)  จํานวน 3 ขอ โดยใชระดับการวัดขอมูลประเภท Ratio Scale 
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สวนที่03 คําถามเกี่ยวกบัพฤติกรรมการซื้อสินคาและบริการ ที่ศนูยการคาเมโทรมอลลใน
สถานีรถไฟฟาใตดิน จํานวน 7 ขอ โดยมีรายละเอียดดังนี้  
  แบบสอบถามลักษณะเปนคาํถามปลายเปด (Open-Ended Questions) โดยใชระดับ
การวัดขอมูลประเภท Ratio Scale จํานวน 4 ขอ ไดแก ขอที่ 1- 4 
  แบบสอบถามลักษณะเปนคาํถามปลายปด (Close-Ended Questions) โดยใชระดับ
การวัดขอมูลประเภทอันตรภาคชั้น (Interval Scale) จํานวน 1 ขอ ไดแก ขอที่ 5   และเปน
แบบสอบถาม Semantic differential scale จํานวน 1 ขอ ไดแก ขอที่ 7 
  แบบสอบถามลักษณะเปนคาํถามปลายปด (Close-Ended Questions) โดยใชระดับ
การวัดขอมูลประเภทอันตรภาคชั้น (Interval Scale) เปนแบบสอบถามที่ใชมาตราวัดแบบ Likert 
Scale จํานวน 1 ขอ ไดแก ขอที่ 6 ซึ่งเปนคําถามกําหนดมาตรวัด 5 ระดับ โดยกําหนดเกณฑการให
คะแนนดังตอไปน้ี 
   ระดับที่  5  หมายถึง  ความถี่ในการใชบริการอยูในระดับบอยครั้งมาก 
   ระดับที่  4  หมายถึง  ความถี่ในการใชบริการอยูในระดับบอยครั้ง 
   ระดับที่  3  หมายถึง  ความถี่ในการใชบริการอยูในระดับบางครั้ง 
   ระดับที่  2  หมายถึง  ความถี่ในการใชบริการอยูในระดับนาน ๆ ครั้ง 
   ระดับที่  1  หมายถึง  ความถี่ในการใชบริการอยูในระดับไมเคยหรอื 
                                                          นอยคร้ังมาก 
 

สวนที่040คําถามเกี่ยวกบัปจจัยดานการตลาดที่มีผลตอพฤติกรรมการซื้อสินคาและบริการ
ที่ศูนยการคาเมโทรมอลลในสถานีรถไฟฟาใตดิน มีลักษณะเปนแบบสอบถามแบบ Semantic 
differential scale จํานวน  10 ขอ โดยใชระดับการวัดขอมูลประเภทอันตรภาคชัน้ (Interval Scale) 
มี 5 ระดับ โดยแบงเปนชวง ๆ ตั้งแตดานซายสุดของสเกลแทนเห็นดวยกับขอความดานซาย  
ดานขวาสุดของสเกลแทนเห็นดวยกับขอความดานขวา การใหน้ําหนักคะแนนเกี่ยวกับปจจัยดาน
การตลาดที่มีผลตอพฤติกรรมการซื้อสินคาและบริการ แบงเปน 5 ระดับคะแนน  โดยกําหนดเกณฑ
การใหคะแนนดังตอไปน้ี 
   ระดับที่  5  หมายถึง  ปจจัยที่มีผลตอพฤติกรรมการซื้อมากที่สุด 
   ระดับที่  4  หมายถึง  ปจจัยที่มีผลตอพฤติกรรมการซื้อมาก 
   ระดับที่  3  หมายถึง  ปจจัยที่มีผลตอพฤติกรรมการซื้อปานกลาง 
   ระดับที่  2  หมายถึง  ปจจัยที่มีผลตอพฤติกรรมการซื้อนอย 
   ระดับที่  1  หมายถึง  ปจจัยที่มีผลตอพฤติกรรมการซื้อนอยที่สุด 
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การอภิปรายผลการวิจัยของลักษณะแบบสอบถามที่ใชในการสอบถามที่ใชในการวัดขอมูล
ประเภทอันตรภาคชั้น (Interval Scale) ผูวิจัยใชเกณฑเฉลี่ยในการอภิปราย โดยอาศัยสูตรการ
คํานวณชวงกวางของชั้น ดังนี้ 
 

 Interval (I) = Range(R)
    Class (C) 
   = 5-1
     5 
   = 0.8 

  
  เม่ือ R แทน   พิสัย 
   C แทน จํานวนชั้น 
 

เกณฑการแปลความหมายของคะแนนตามความถี่ในการใชบริการ 
 

คะแนนเฉลี่ย แปลความหมาย 

4.21 - 5.00 ความถี่ในการใชบริการบอยครั้งมาก 

3.41 - 4.20 ความถี่ในการใชบริการบอยครั้ง 

2.61 - 3.40 ความถี่ในการใชบริการบางครั้ง 

1.81 - 2.60 ความถี่ในการใชบริการนาน ๆ ครั้ง 

1.00 - 1.80 ไมเคยใชบริการหรือความถี่ในการใชบริการนอยครั้งมาก 
   
  

เกณฑการแปลความหมายของคะแนนตามปจจัยดานการตลาดที่มีผลตอพฤติกรรมการซื้อ 
 

คะแนนเฉลี่ย แปลความหมาย 

4.21 - 5.00 ปจจัยที่มีผลตอพฤติกรรมการซื้อมากที่สุด 

3.41 - 4.20 ปจจัยที่มีผลตอพฤติกรรมการซื้อมาก 

2.61 - 3.40 ปจจัยที่มีผลตอพฤติกรรมการซื้อปานกลาง 

1.81 - 2.60 ปจจัยที่มีผลตอพฤติกรรมการซื้อนอย 

1.00 - 1.80 ปจจัยที่มีผลตอพฤติกรรมการซื้อนอยที่สุด 
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ข้ันตอนการสรางเครื่องมือที่ใชในการวิจัย 
เครื่องมือที่ใชในการเก็บรวบรวมขอมูลในครั้งนี้ คือ แบบสอบถามซึง่มีขั้นตอนการสราง

เครื่องมือตามลําดับดังนี้ 
1.ศึกษาความรูเกี่ยวกบัรานคาบนสถานีรถไฟฟาใตดิน ปจจัยตาง ๆ ที่มีความสมัพันธกับ

พฤติกรรมการซื้อสินคาและบริการทีศู่นยการคาเมโทรมอลลในสถานีรถไฟฟาใตดิน เพ่ือนํามาใชใน
การสรางแบบสอบถามโดยการศึกษาจากขอมูลจากหนังสือ เอกสาร ทฤษฎี แนวความคิด 
วิทยานิพนธและวิจัยตาง ๆ ที่เกี่ยวของ เพ่ือมาเปนแนวทางการสรางแบบสอบถามใหครอบคลุมตาม
ความมุงหมายของการวิจัย 

2.ผูวิจัยนําแบบสอบถามที่สรางขึ้นไปใหผูเชี่ยวชาญตรวจสอบความเที่ยงตรงดานเนื้อหา 
(Content validity) และขอบกพรองของคําถาม เพ่ือใหมีความสอดคลองกับวตัถปุระสงค นิยามศัพท 
และกลุมตัวอยาง 

3.ประมวลความเห็นของผูเชี่ยวชาญทั้งหมดที่ไดรับการพิจารณาแบบสอบถามเปนรายขอ  
แลวนํามาปรบัปรุงแบบสอบถามใหเปนไปตามขอเสนอแนะของผูเชี่ยวชาญ 

4.นําแบบสอบถามที่สรางเสร็จเรียบรอยไปทดลองใช (Try-Out) กับผูบริโภคที่เปนกลุม
ตัวอยางจํานวน 30 ชุด แลวนํามาหาคาความเชื่อม่ันโดยวิธีสัมประสิทธิ์อัลฟา (α - Coefficient) 
ของครอนบัค (Cronbach) เพ่ือใหไดคาความเชื่อม่ัน 

6.วิเคราะหคาความเชื่อม่ัน (Reliability) จากแบบสอบถามที่ผานการคัดเลือก ทําการ
วิเคราะหคาความเชื่อถือไดของเครื่องมือ (Reliability of The Test) โดยใชวิธีหาคาครอนบัลแอลฟา 
(Cronbach’s Alpha) ไดคาความเชื่อม่ันของแบบสอบถามรวมเทากับ 0.8154 โดยรายดานคือ 

ความถี่ในการซื้อสินคาหรือบริการ  ไดคาความเชือ่ม่ัน เทากับ 0.8322 
แนวโนมพฤตกิรรมการซื้อในอนาคต  ไดคาความเชือ่ม่ัน เทากับ 0.7658 
ปจจัยดานการตลาด    ไดคาความเชือ่ม่ัน เทากับ 0.7854 

 

3. การเก็บรวบรวมขอมูล 
การวิจัยครั้งนีเ้ปนการวิจัยเชิงพรรณา (Descriptive Research) และการวิจัยเชิงสํารวจ 

(Exploratory Research) โดยมุงศึกษาปจจัยทีมี่ผลตอพฤติกรรมการซื้อสินคาและบริการ ที่
ศูนยการคาเมโทรมอลล สถานีรถไฟฟาใตดิน โดยมีแหลงขอมูลดังนี้ 

 
1. แหลงขอมูลทุตยิภูมิ (Secondary Data)  

ไดแก หนังสือพิมพธุรกิจ วารสารตาง ๆ หนังสือวิชาการ บทความ วิทยานิพนธ รายงานวิจัยที่
เกี่ยวของ ขอมูลทางอินเตอรเน็ต แผนพับและเอกสารตาง ๆ ที่เกี่ยวกับรถไฟฟาใตดิน และ
ศูนยการคาเมโทรมอลล ในสถานีรถไฟฟาใตดิน 
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2. แหลงขอมูลปฐมภูมิ (Primary Data) 
ไดแก การใชแบบสอบถามที่เปนผูบริโภคที่ซื้อสินคาและบริการที่ศูนยการคาเมโทรมอลลในสถานี
รถไฟฟาใตดิน จํานวน 400 ตัวอยาง 
 

4. การจัดกระทําและการวิเคราะหขอมูล 
หลังจากรวบรวมแบบสอบถามทั้งหมดที่ทําการตอบเรียบรอยแลว ผูวิจัยนําแบบสอบถาม

ทั้งหมดมาดําเนินการดังตอไปน้ี 
1.นําไปวิเคราะหขอมูลดวยวิธีทางสถิติโดยใชโปรแกรมสําเร็จรูป SPSS / PC (Statistical 

Package For The Social Sciences, Version / PC) 
2.นําขอมูลที่ไดมาจําแนกตามหมวดหมูและแจงนับความถี่ (Frequency Distribution) 
3.วิเคราะหขอมูลลักษณะทัว่ไปของผูตอบแบบสอบถามในดานเพศ อายุ ระดับการศึกษา 

อาชีพและรายไดตอเดือน โดยหาคาความถี่ (Frequency) และคิดเปนคารอยละ (Percentage) 
4.การวิเคราะหโดยสถิติเชิงอนุมาน (Inferential Statistic) เพ่ือทดสอบสมมติฐานแตละขอ

โดยใชสถติิ t-test และ One-Way ANOVA (F-test) เพ่ือทดสอบความแตกตางในการวิเคราะหความ
แตกตาง รวมทั้งการวิเคราะหเพ่ือหาคา Pearson Correlation Coefficient เพ่ืออธิบายความสมัพันธ
ของสมมติฐานแตละขอ 
 

สถิติที่ใชในการวิเคราะหขอมูล  
นําขอมูลจากในแบบสอบถามที่ไดมาตรวจสอบความสมบูรณกอนที่จะแปลงขอมูล และ

เขารหัส (Coding) เพ่ือทําการประมวลผลโดยใชโปรแกรม SPSS (Statistical Package For The 
Social Sciences) For Windows Version 11 และทําการวิเคราะหขอมูล โดยใชคาสถติติาง ๆ 
ดังตอไปน้ี 

1. สถิติพื้นฐาน ไดแก 
  1.1 คาคะแนนเฉลี่ย (Mean) สําหรับการวิเคราะหสถิติเชิงพรรณนา (Descriptive 
Statistics) เพ่ือใหทราบถึงลกัษณะพื้นฐานของขอมูล (กัลยา วานิชยปญญา.  2545: 39) 
 

    
n
X

X ∑=  

  เม่ือ   X  แทน คาเฉลี่ย   

∑ X  แทน ผลรวมของทัง้หมด 
   n แทน ขนาดของกลุมตัวอยาง 

 
  1.2 คาสถิติรอยละ (Percentage) สําหรับการวิเคราะหสถิติเชิงพรรณนา 
(Descriptive Statistics) เพ่ือใหทราบถึงลกัษณะพื้นฐานของขอมูล  (เตือนจิตต จิตตอารี.  1999: 9) 
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    100x
n
fXP ⎥⎦

⎤
⎢⎣
⎡=  

  เม่ือ P แทน คาสถิติรอยละ 

f แทน ความถี่ในการปรากฎของขอมูล 

X แทน คาของขอมูลหรือคะแนน 

n แทน ขนาดของกลุมตัวอยาง 
 

  1.3 คาเบี่ยงเบนมาตรฐาน (Standard Deviation) สําหรับการวิเคราะหสถิตเิชิง
พรรณนา (Descriptive Statistics) เพ่ือใหทราบถึงลกัษณะพื้นฐานของขอมูล  (ชูศรี วงศรัตนะ.  
2541: 65) 
     

    
)1(
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= ∑ ∑
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  เม่ือ    S.D.  แทน คาเบี่ยงเบนมาตรฐานของคะแนนของกลุมตัวอยาง 
       n  แทน ขนาดของกลุมตัวอยาง 

   แทน ผลรวมแตละตัวที่ยกกําลังสอง 2∑ X

 แทน  ผลรวมของทัง้หมดยกกําลังสอง 2)(∑ X

  
2. สถิติที่ใชในการทดสอบสมมติฐาน 

  2.1 สถิติสําหรับที่ทดสอบความแตกตางระหวางคาเฉลี่ยของกลุมตัวอยาง 2 กลุม 
โดยใชสูตร   t-test  (มหาวิทยาลัยสุโขทยัธรรมมาธิราช.  2542: 360) 
 

กรณีคาความแปรปรวนเทากัน ( ) 2
2

2
1 σσ =

 
 

  t      =    

⎥
⎦

⎤
⎢
⎣

⎡
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−

21
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21

11
nn
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  df  = n1+n2-2 
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  เม่ือ   t    แทน  สัมประสิทธิส์หสัมพันธ 
   1X  แทน คาเฉลี่ยตวัอยางกลุมที่ 1 
   2X  แทน คาเฉลี่ยตวัอยางกลุมที่ 2 
    แทน  คาความแปรปรวนรวม 2

pS

      n1,n2 แทน  ขนาดกลุมตวัอยางที่ 1 และขนาดของกลุมตัวอยางที่ 2 
    df แทน ชั้นแหงความเปนอิสระ 
 

 กรณีคาความแปรปรวนไมเทากัน ( ) 2
2

2
1 σσ ≠

 

   t =

2

2
2

1

2
1

21

n
S
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เม่ือ   t แทน สัมประสิทธิส์หสัมพันธ 

     1X  แทน คาเฉลี่ยตวัอยางกลุมที่ 1 
     2X  แทน  คาเฉลี่ยตวัอยางกลุมที่ 2 
      แทน คาความแปรปรวนของกลุมตัวอยางที่ 1 2

1S

      แทน คาความแปรปรวนของกลุมตัวอยางที่ 2 2
2S

     n1,n2 แทน ขนาดของกลุมตัวอยางที่ 1 และขนาดของกลุมตัวอยางที่ 2 
     df แทน ชั้นแหงความเปนอิสระ 

 
  2.2 สถิติสําหรับที่ทดสอบความแตกตางระหวางคาเฉลี่ยของกลุมตัวอยางที่มากกวา 
2 กลุม ใชวิเคราะหความแปรปรวนทางเดยีว One-Way ANOVA (Analysis of Variance)  ณ  ระดับ
ความเชื่อม่ันรอยละ 95 (กัลยา วานิชยปญญา.  2545: 144) 
 
    F =  
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  เม่ือ    F แทน คาสถิตทิี่ใชพิจารณาใน F-distribution 

     MSb แทน ความแปรปรวนระหวางกลุม 

     MSw แทน ความแปรปรวนภายในกลุม 
      Df แทน คาของชั้นแหงความเปนอิสระ ระหวางกลุม (k-1) 

ภายในกลุม (n-k) 
      k      แทน จํานวนกลุมตวัอยาง 
      n แทน จํานวนคะแนนทั้งหมด 
 
  กรณีพบความแตกตางอยางมีนัยสําคัญทางสถิติ จะทําการตรวจสอบความแตกตาง
เปนรายคู  ในระดับนัยสําคัญ 0.05  หรือระดับความเชื่อม่ัน 95% โดยใชสูตรตามวิธี Least 
Significant Difference (LSD) เพ่ือเปรียบเทียบคาเฉลี่ยประชากร (กัลยา วานชิยปญญา.  2545: 
161) 
 

    LSD =  
in

MSEknt 2;
21 −−
α  

      โดยที่ ni  ≠  nj 

       r  =  n-k 
 

  เม่ือ  LSD แทน คาผลตางนัยสําคัญที่คํานวณสําหรับการทดสอบ 
MSE    แทน คา Mean Square Error ที่ไดจากตารางวิเคราะหความ

แปรปรวน 
      k แทน คาจํานวนกลุมตัวอยางที่ใชทดสอบ 
      n แทน คาจํานวนขอมูลตัวอยางทัง้หมด 
     α  แทน คาความเชื่อม่ัน 
 

  2.3 สถิติสหสมัพันธอยางงาย Pearson correlation (Pearson product moment 
correlation coefficient) ใชในการหาความสัมพันธของตัวแปร 2 ตัวที่เปนอิสระตอกัน เปนคา
สัมประสิทธิส์หสัมพันธระหวางตวัแปร 2 ตัวที่แตละตวัตางมีระดับการวัดของขอมูลในระดับอันตรภาค 
(Interval) ขึ้นไป โดยใชสูตรดังนี้   (วิเชียร เกตุสิงห.  2541: 72) 
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  เม่ือ    rxy แทน   สัมประสิทธิส์หสัมพันธ 
    แทน ผลรวมของคะแนน X ∑ X

    แทน ผลรวมของคะแนน Y ∑Y

    แทน ผลรวมคะแนนชุด X แตละตัวยกกําลังสอง 2∑ X

   2∑Y  แทน ผลรวมคะแนนชุด Y แตละตัวยกกําลังสอง 
    แทน ผลรวมของผลคูณระหวาง X และ Y ทุกคู YX∑
       n แทน จํานวนคนหรือกลุมตัวอยาง 
 

  โดยที่คาสัมประสิทธิ์สหสัมพันธจะมีคาระหวาง  -1  ≤  r  ≤  1 ดังนี้ 

 (กัลยา วานิชยปญญา.  2545: 280) 
  1. คา r เปนลบ แสดงวา X และ Y มีความสัมพันธในทิศทางตรงกันขามคือ ถา X     
เพ่ิม Y จะลด แตถา X ลด Y จะเพ่ิม 
  2. คา r เปนบวก แสดงวา X และ Y มีความสัมพันธในทศิทางเดยีวกันคือ ถา X       
เพ่ิม Y จะเพ่ิม แตถา X ลด Y จะลด 

  3. ถา r มีคาเขาใกล 1 แสดงวา  X และ Y มีความสัมพันธในทิศทางเดียวกันและมี
ความสัมพันธกันมาก 

4. ถา r มีคาเขาใกล -1 แสดงวา  X และ Y มีความสัมพันธในทศิทางตรงกันขามและ
มีความสัมพันธกันมาก 

 
 

  เกณฑการแปลความหมายคาคาสัมประสทิธิ์สหสัมพันธ (ชูศรี วงศรัตนะ.  2541: 
324) มีดังนี้ 
  คาสัมประสิทธิ์สหสัมพันธอยูระหวาง 0.91-1.00 แสดงวามีความสัมพันธระดับสูงมาก 
  คาสัมประสิทธิ์สหสัมพันธอยูระหวาง 0.71-0.90 แสดงวามีความสัมพันธระดับสูง 

คาสัมประสิทธิ์สหสัมพันธอยูระหวาง 0.31-0.70 แสดงวามีความสัมพันธระดับปานกลาง 
คาสัมประสิทธิ์สหสัมพันธอยูระหวาง 0.01-0.30 แสดงวามีความสัมพันธระดับต่ํา 
คาสัมประสิทธิ์สหสัมพันธเทากับ 0 แสดงวาไมมีความสัมพันธในเชิงเสนตรง 
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การทดสอบสมมติฐาน 
สมมติฐานของการวิจัยในครั้งนี้เปน Test of Difference และ Test of Association การ

เลือกใชสถิติในการทดสอบสมมติฐานจึงไดกําหนดดังตอไปน้ี 
 
สมมติฐานที ่ 1 ผูบริโภคที่มีลักษณะดานประชากรศาสตรประกอบดวย เพศ อายุ ระดับ

การศึกษา อาชีพ และระดบัรายไดตอเดือนที่แตกตางกัน มีผลตอพฤติกรรมการซื้อสินคาและบริการที่
ศูนยการคาเมโทรมอลลในสถานีรถไฟฟาใตดินที่แตกตางกัน 
   1.1 เพศ สถิตทิี่ใชในการทดสอบ ไดแก คา t-test ซึ่งใชทดสอบกับแบบสอบถามสวน  
ที่ 3 ขอที่ 1 ถึง 4 
   1.2 อายุ, ระดับการศึกษา, อาชีพ, และรายไดตอเดือน สถิติที่ใชในการทดสอบไดแก  
คา F-test ซึ่งใชทดสอบกับแบบสอบถามสวนที่ 3 ขอที ่1 ถึง 4 
 

สมมติฐานที ่ 2 พฤติกรรมการใชบริการรถไฟฟาใตดินมีความสัมพันธกับพฤตกิรรมการ
ซื้อสินคาและบริการที่ศูนยการคาเมโทรมอลลในสถานีรถไฟฟาใตดิน สถิติทีใ่ชทดสอบ ไดแก สถติิ
สหสัมพันธอยางงายของ Pearson correlation ซึ่งใชในการทดสอบความสัมพันธระหวาง
แบบสอบถามสวนที่ 2 ขอที ่1, 2  กับ แบบสอบถามสวนที่ 3 ขอ 1, 2 
 

สมมติฐานที ่ 3 ปจจัยดานการตลาดมคีวามสัมพันธกับพฤติกรรมการซื้อสินคาและบริการ
ที่ศูนยการคาเมโทรมอลลในสถานีรถไฟฟาใตดิน สถิตทิี่ใชทดสอบ ไดแก สถิติสหสัมพันธอยางงาย
ของ Pearson correlation ซึ่งใชในการทดสอบความสัมพันธระหวางแบบสอบถามสวนที่ 4 ขอที่ 1 
ถึง 10  กับ แบบสอบถามสวนที่ 3 ขอ 1 ถึง 4 
 
 



บทที่ 4 
ผลการวิเคราะหขอมูล 

 
การวิจัยครั้งนีเ้ปนการศึกษา  ปจจัยที่มีผลตอพฤติกรรมการซื้อสินคาและบริการที่ศูนย 

การคาเมโทรมอลลในสถานีรถไฟฟาใตดิน การวิเคราะหขอมูลและการแปลผลความหมายของการ
วิเคราะหขอมูลผูวิจัยไดกําหนดสัญลักษณตางๆ ที่ใชในการวิเคราะหขอมูล ดังนี้ 
 

 n แทน จํานวนผูบริโภคกลุมตวัอยาง 
X   แทน คาเฉลี่ยของกลุมตัวอยาง (Mean) 

    S.D.  แทน คาความเบีย่งเบนมาตรฐาน (Standard Deviation)  
    df  แทน ชั้นของความเปนอิสระ (Degree of Freedom) 
    SS แทน ผลรวมของคาความเบี่ยงเบนยกกําลังสอง (Sum of Square) 
    MS แทน คาเฉลี่ยของผลรวมคาความเบี่ยงเบนยกกาํลังสอง (Mean Square) 
    t แทน คาสถิตทิี่ใชพิจารณาใน t-distribution 
    F แทน คาสถิตทิี่ใชพิจารณาใน F-distribution 
    r แทน คาสัมประสิทธิ์สหสัมพันธ (Correlation Coefficient) 
    p แทน คานัยสําคัญทางสถิต ิ
    * แทน มีนยัสําคัญทางสถิติ .05 

   ** แทน มีนัยสําคัญทางสถิติ .01 
 
 

การเสนอผลการวิเคราะหขอมูล 
 

ในการนําเสนอผลการวิเคราะหขอมูล และการแปลผลการวิเคราะหขอมูลของการวิจัยครั้งน้ี 
ผูวิจัยไดวิเคราะหและนําเสนอในรูปแบบของตารางประกอบคําอธิบาย โดยเรียงลําดับหัวขอเปน     5 
ตอน ดังนี้ 

ตอนที่ 1 การวิเคราะหขอมูลลักษณะดานประชากรศาสตรของผูตอบแบบสอบถาม 
ตอนที่ 2 การวิเคราะหขอมูลพฤติกรรมการใชบริการรถไฟฟาใตดิน
ตอนที่ 3 การวิเคราะหขอมูลพฤติกรรมการซื้อสินคาและบริการทีศู่นยการคาเมโทรมอลล

ในสถานีรถไฟฟาใตดิน 
ตอนที่ 4 การวิเคราะหขอมูลปจจัยดานการตลาดที่มีผลตอพฤติกรรมการซื้อสินคาและ

บริการที่ศูนยการคาเมโทรมอลลในสถานีรถไฟฟาใตดิน 
ตอนที่ 5 การวิเคราะหขอมูลเพื่อทดสอบสมมติฐาน 
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ผลการวิเคราะหขอมูล 
 

ตอนที่ 1 การวิเคราะหขอมูลลักษณะดานประชากรศาสตรของผูตอบแบบสอบถาม 
ขอมูลลักษณะดานประชากรศาสตรของผูตอบแบบสอบถาม ไดแก เพศ อายุ ระดับ

การศึกษา อาชีพ และระดับรายไดโดยเฉลี่ยตอเดือน ทาํการวิเคราะหขอมูลโดยการหาคาความถี่ และ
คารอยละ โดยมีรายละเอียดดังนี้ 
 
ตาราง 2 แสดงจํานวนและรอยละของขอมูลลักษณะดานประชากรศาสตรของผูตอบแบบสอบถาม 

 

ขอมูลลักษณะดานประชากรศาสตร จํานวน (คน) รอยละ 
 

162 
 

40.5 
1. เพศ 
       ชาย 
       หญิง  238 59.5 

รวม 400 100.0 

95 23.8 
148 37.0 
84 21.0 
48 12.0 

2. อายุ 
       ต่ํากวา 20 ป 
       20 - 29 ป 
       30 - 39 ป 
       40 - 49  ป 
       มากกวา 50 ป 25 6.2 

รวม 400 100.0 

3. ระดับการศกึษา   
45 11.2 
73 18.3 
66 16.5 
181 45.3 

       มัธยมศึกษาตอนตน (หรือ ต่ํากวา) 
       มัธยมศึกษาตอนปลาย (หรือ ปวช.) 
       อนุปริญญา (หรือ ปวส.) 
       ปริญญาตรี 
       ปริญญาโท (หรือสูงกวา) 35 8.7 

รวม 400 100.0 
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ตาราง 2 (ตอ) 
  

ขอมูลลักษณะดานประชากรศาสตร จํานวน (คน) รอยละ 
4. อาชีพ 
       นักเรียน  /  นักศึกษา 
       ประกอบธุรกิจสวนตวั / เจาของกิจการ 
       รับราชการ / รัฐวสิาหกิจ 
       พนักงานบริษัทเอกชน  / รับจาง 

 
128 
61 
50 
141 

       อ่ืน ๆ ไดแก แมบาน 20 

 
32.0 
15.2 
12.5 
35.3 
5.0 

รวม 400 100.0 
 

174 
 

43.5 
101 25.3 
76 19.0 

5. ระดับรายไดโดยเฉลี่ยตอเดือน 
       ต่ํากวาหรือเทากับ 10,000 บาท 
       10,001 - 20,000 บาท 
       20,001 - 30,000 บาท 
       มากกวา 30,000 บาท 49 12.2 

รวม 400 100.0 

 
ตาราง 2 แสดงจํานวนและรอยละของขอมูลลักษณะดานประชากรศาสตรของผูตอบ    

แบบสอบถาม จํานวน 400 คน ซึ่งมีรายละเอียดดังนี้ 
เพศ ผูบริโภคที่ตอบแบบสอบถามสวนใหญ เปนเพศหญิง จํานวน 238 คน คิดเปนรอยละ 

59.5 และเปนเพศชาย จํานวน 162 คน คิดเปนรอยละ 40.5 
อายุ ผูบริโภคที่ตอบแบบสอบถามสวนใหญ มีอายุระหวาง 20 - 29 ป จํานวน 148 คน คิด

เปนรอยละ 37.0 รองลงมามีอายุต่ํากวา 20 ป จํานวน 95 คน คิดเปนรอยละ 23.8   อายุ 30 - 39 ป 
จํานวน 84 คน คิดเปนรอยละ 21.0  อายุ 40 - 49  ป จํานวน 48 คน คิดเปนรอยละ 12.0 และอายุ
มากกวา 50 ป จํานวน 25 คน คิดเปนรอยละ 6.2 ตามลําดับ 

ระดับการศึกษา  ผูบริโภคที่ตอบแบบสอบถามสวนใหญ มีการศึกษาสูงสุดในระดับ
ปริญญาตรี จํานวน 181 คน คิดเปนรอยละ 45.3 รองลงมามีการศึกษาระดับมัธยมศึกษาตอนปลาย
หรือปวช. จํานวน 73 คน คิดเปนรอยละ 18.3  ระดับอนุปริญญาหรือปวส. จํานวน 66 คน คดิเปน
รอยละ 16.5  ระดับมัธยมศึกษาตอนตนหรือต่ํากวา จํานวน 45 คน คิดเปนรอยละ 11.2  และระดับ
ปริญญาโทหรือสูงกวา จํานวน 35 คน คดิเปนรอยละ 8.7 ตามลําดับ 

อาชีพ ผูบริโภคที่ตอบแบบสอบถามสวนใหญ มีอาชีพเปนพนักงานบริษัทเอกชน หรือ
รับจาง จํานวน 141 คน คิดเปนรอยละ 35.3 รองลงมาอาชีพนักเรียน หรือนักศึกษา จํานวน 128 คน 
คิดเปนรอยละ 32.0  ประกอบธุรกิจสวนตัว หรือเจาของกิจการ จํานวน 61 คน คิดเปนรอยละ 15.2  



 49

รับราชการ หรือรัฐวิสาหกิจ จํานวน 50 คน คิดเปนรอยละ 12.5 และอาชีพอ่ืน ๆ ไดแก แมบาน 
จํานวน 20 คน คิดเปนรอยละ 5 ตามลําดับ 

ระดับรายไดโดยเฉลี่ยตอเดือน ผูบรโิภคที่ตอบแบบสอบถามสวนใหญ มีระดับรายได
โดยเฉลี่ยตอเดือนต่ํากวาหรือเทากับ 10,000 บาท จํานวน 174 คน คิดเปนรอยละ 43.5  รองลงมา
ระดับรายไดโดยเฉลี่ยตอเดือน 10,001 - 20,000 บาท จํานวน 101 คน คิดเปนรอยละ 25.3  ระดับ
รายไดโดยเฉลี่ยตอเดือน 20,001 - 30,000 บาท จํานวน 76 คน คิดเปนรอยละ 19.0 และระดับ
รายไดโดยเฉลี่ยตอเดือนมากกวา 30,000 บาท จํานวน 49 คน คิดเปนรอยละ 12.2 ตามลําดับ 
 
ตอนที่ 2 การวิเคราะหขอมูลพฤติกรรมการใชบริการรถไฟฟาใตดิน

ขอมูลพฤติกรรมการใชบริการรถไฟฟาใตดิน ประกอบดวย ความถี่ในการใชบริการ
รถไฟฟาใตดินสถานีสุขุมวทิตอเดือน ความถี่ในการใชบริการรถไฟฟาใตดินสถานีพหลโยธินตอเดือน 
และคาใชจายในการเดินทางโดยรถไฟฟาใตดินตอเที่ยว มีรายละเอียด ดังนี้ 
 
ตาราง 3 แสดงคาต่ําสุด คาสูงสุด คาเฉลีย่ และคาเบี่ยงเบนมาตรฐาน ของความถีใ่นการใชบริการ

รถไฟฟาใตดินสถานีสุขุมวทิโดยเฉลี่ยตอเดือน 
 

 คาต่ําสดุ คาสูงสุด X  S.D. 
ความถี่การใชบริการรถไฟฟาใตดิน  
สถานีสุขุมวทิ โดยเฉลี่ยตอเดือน 

1 25 9.10 6.644 

 
ตาราง 3 แสดงคาต่ําสุด คาสูงสุด คาเฉลีย่ และคาเบี่ยงเบนมาตรฐาน ของความถีใ่นการใช 

บริการรถไฟฟาใตดินสถานีสุขุมวิทตอเดือน พบวา ผูบริโภคใชบริการรถไฟฟาใตดินสถานีสุขุมวิท 
โดยเฉลี่ย 9.10 ครั้งตอเดือน โดยใชบริการรถไฟฟาใตดินสถานีสุขุมวิทต่ําสุด 1 ครั้งตอเดือน สูงสุด 
25 ครั้งตอเดือน และมีคาเบี่ยงเบนมาตรฐานเทากบั 6.644 ตอเดือน 
  
ตาราง 4 แสดงคาต่ําสุด คาสูงสุด คาเฉลีย่ และคาเบี่ยงเบนมาตรฐาน ของความถีใ่นการใชบริการ

รถไฟฟาใตดินสถานีพหลโยธินโดยเฉลี่ยตอเดือน 
 

 คาต่ําสุด คาสูงสุด X  S.D. 
ความถี่การใชบริการรถไฟฟาใตดิน  
สถานีพหลโยธิน โดยเฉลี่ยตอเดือน 

1 25 8.52 6.128 
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ตาราง 4 แสดงคาต่ําสุด คาสูงสุด คาเฉลีย่ และคาเบี่ยงเบนมาตรฐาน ของความถีใ่นการใช 
บริการรถไฟฟาใตดินสถานีพหลโยธินตอเดือน พบวา ผูบรโิภคใชบริการรถไฟฟาใตดินสถานี
พหลโยธินโดยเฉลี่ย 8.52 ครั้งตอเดือน โดยใชบริการรถไฟฟาใตดินสถานีสุขุมวทิต่ําสุด 1 ครั้งตอ
เดือน สูงสุด 25 ครั้งตอเดือน และมีคาเบีย่งเบนมาตรฐานเทากับ 6.128 ตอเดือน 
  
ตาราง 5 แสดงคาต่ําสุด คาสูงสุด คาเฉลีย่ และคาเบี่ยงเบนมาตรฐาน ของคาใชจายในการเดินทาง

โดยรถไฟฟาใตดินโดยเฉลีย่ตอเที่ยว 
 

 คาต่ําสุด คาสูงสุด X  S.D. 
คาใชจายในการเดินทางโดย 
รถไฟฟาใตดิน โดยเฉลี่ยตอเที่ยว 

12 31 20.06 6.556 

 
ตาราง 5 แสดงคาต่ําสุด คาสูงสุด คาเฉลี่ย และคาเบีย่งเบนมาตรฐาน ของคาใชจายในการ

เดินทางโดยรถไฟฟาใตดินโดยเฉลี่ยตอเที่ยว พบวา ผูบริโภคมีคาใชจายในการเดินทางโดยรถไฟฟา
ใตดินโดยเฉลีย่ 20.06 บาทตอเที่ยว โดยมีคาใชจายในการเดินทางโดยรถไฟฟาใตดินต่ําสุด 12 บาท
ตอเที่ยว สูงสุด 31 บาทตอเที่ยว และมีคาเบี่ยงเบนมาตรฐานเทากับ 6.556 บาทตอเที่ยว 
 
ตอนที่ 3 การวิเคราะหขอมูลพฤติกรรมการซื้อสินคาและบริการท่ีศูนยการคาเมโทรมอลลใน 
สถานีรถไฟฟาใตดิน 

ขอมูลพฤตกิรรมการซื้อสินคาและบริการที่ศูนยการคาเมโทรมอลลในสถานีรถไฟฟาใตดิน 
ประกอบดวย ความถี่ในการซื้อสินคาหรือบริการที่ศนูยการคาเมโทรมอลลสถานีสุขุมวิทโดยเฉลี่ยตอ
เดือน ความถี่ในการซื้อสินคาหรือบริการที่ศูนยการคาเมโทรมอลลสถานีพหลโยธินโดยเฉลี่ยตอเดือน 
คาใชจายในการซื้อสินคาและบริการโดยเฉลี่ยตอครั้ง ระยะเวลาในการซื้อสินคาและบริการโดยเฉลี่ย
ตอครั้ง ชวงเวลาทีใ่ชบริการที่ศูนยการคาเมโทรมอลลมากที่สุด ความถี่ในการซื้อสินคาหรือบริการที่
ศูนยการคาเมโทรมอลลจําแนกตามประเภทกลุมรานคา   และแนวโนมการซื้อสินคาและบริการใน
อนาคต  มีรายละเอียด ดังนี้ 
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ตาราง 6 แสดงคาต่ําสุด คาสูงสุด คาเฉลีย่ และคาเบี่ยงเบนมาตรฐาน ของความถีใ่นการซื้อสินคาหรือ
บริการที่ศูนยการคาเมโทรมอลลสถานีสขุุมวิทโดยเฉลีย่ตอเดือน 

 

 คาต่ําสุด คาสูงสุด X  S.D. 
ความถี่การซือ้สินคาหรือบริการที่

ศูนยการคาเมโทรมอลลสถานีสุขุมวิท 
โดยเฉลี่ยตอเดือน 

0 20 5.53 5.915 

   
ตาราง 6 แสดงคาต่ําสุด คาสูงสุด คาเฉลี่ย และคาเบี่ยงเบนมาตรฐาน ของความถี่ในการ

ซื้อสินคาหรือบริการที่ศูนยการคาเมโทรมอลลสถานีสขุุมวิทโดยเฉลีย่ตอเดือน พบวา ผูบรโิภคซื้อ
สินคาหรือบริการที่ศูนยการคาเมโทรมอลลสถานสีุขุมวิทโดยเฉลี่ย 5.53 ครั้งตอเดือน โดยซ้ือสินคา
หรือบริการที่ศูนยการคาเมโทรมอลลสถานีสุขุมวิท 0 ครั้งตอเดือน สูงสดุ 20 ครัง้ตอเดือน และมีคา
เบี่ยงเบนมาตรฐานเทากบั 5.915 ตอเดือน 
 
ตาราง 7 แสดงคาต่ําสุด คาสูงสุด คาเฉลีย่ และคาเบี่ยงเบนมาตรฐาน ของความถีใ่นการซื้อสินคาหรือ

บริการที่ศูนยการคาเมโทรมอลลสถานีพหลโยธินโดยเฉลี่ยตอเดือน 
 

 คาต่ําสุด คาสูงสุด X  S.D. 
ความถี่การซือ้สินคาหรือบริการที่
ศูนยการคาเมโทรมอลลสถานี
พหลโยธินโดยเฉลี่ยตอเดือน 

0 20 5.30 5.602 

 
ตาราง 6 แสดงคาต่ําสุด คาสูงสุด คาเฉลี่ย และคาเบี่ยงเบนมาตรฐาน ของความถี่ในการ

ซื้อสินคาหรือบริการที่ศูนยการคาเมโทรมอลลสถานีพหลโยธินโดยเฉลี่ยตอเดือน พบวา ผูบรโิภคซื้อ
สินคาหรือบริการที่ศูนยการคาเมโทรมอลลสถานีพหลโยธินโดยเฉลีย่ 5.30 ครั้งตอเดือน โดยซื้อ
สินคาหรือบริการที่ศูนยการคาเมโทรมอลลสถานีพหลโยธิน 0 ครั้งตอเดือน สูงสุด 20 ครั้งตอเดือน 
และมีคาเบีย่งเบนมาตรฐานเทากับ 5.602 ตอเดือน 
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ตาราง 8 แสดงคาต่ําสุด คาสูงสุด คาเฉลีย่ และคาเบี่ยงเบนมาตรฐาน ของคาใชจายในซื้อสินคาและ
บริการโดยเฉลี่ยตอครั้ง 

  

 คาต่ําสุด คาสูงสุด X  S.D. 
จํานวนเงินในการซื้อสินคาหรือบริการ

โดยเฉลี่ยตอครั้ง 
10 1,000 232.78 280.766 

 
ตาราง 8 แสดงคาต่ําสุด คาสูงสุด คาเฉลี่ย และคาเบีย่งเบนมาตรฐาน ของคาใชจายในการ

ซื้อสินคาหรือบริการโดยเฉลี่ยตอครั้ง พบวา ผูบริโภคมีคาใชจายในการซื้อสินคาหรือบริการโดยเฉลี่ย 
232.78 บาทตอครั้ง โดยมีคาใชจายในการซื้อสินคาหรือบริการโดยเฉลี่ยต่ําสุด 10 บาทตอครั้ง สูงสุด 
1,000 บาทตอครั้ง และมีคาเบี่ยงเบนมาตรฐานเทากับ 280.766 บาทตอครั้ง 
 
ตาราง 9 แสดงคาต่ําสุด คาสูงสุด คาเฉลีย่ และคาเบี่ยงเบนมาตรฐาน ของระยะเวลาในการซื้อสนิคา

และบริการโดยเฉลี่ยตอครั้ง 
 

 คาต่ําสุด คาสูงสุด X  S.D. 
ระยะเวลาในการซื้อสินคาหรือบริการ

โดยเฉลี่ยตอครั้ง 
5 60 15.25 10.500 

 
ตาราง 9 แสดงคาต่ําสุด คาสูงสุด คาเฉลีย่ และคาเบี่ยงเบนมาตรฐาน ของระยะเวลาในการ 

ซื้อสินคาและบริการโดยเฉลี่ยตอครั้ง พบวา ผูบรโิภคใชระยะเวลาในการซื้อสนิคาและบริการโดย
เฉลี่ย 15.25 นาทีตอครั้ง โดยใชระยะเวลาในการซื้อสนิคาและบริการโดยเฉลี่ยต่ําสุด 5 นาทีตอครั้ง 
สูงสุด 60 นาทีตอครั้ง และมีคาเบี่ยงเบนมาตรฐานเทากับ 10.500 นาทีตอครั้ง 
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ตาราง 10 แสดงจํานวนและรอยละของชวงเวลาทีใ่ชบรกิารที่ศูนยการคาเมโทรมอลลมากที่สุด 
  

ชวงเวลาที่ใชบริการที ่
ศูนยการคาเมโทรมอลลมากที่สุด 

จํานวน รอยละ 

 9.00  น. - 12.00 น. 
12.01 น. - 15.00 น. 
15.01 น. - 18.00 น. 
18.01 น. - 21.00 น. 

84 
169 
105 
42 

21.0 
42.3 
26.2 
10.5 

รวม 400 100.0 

 
ตาราง 10 แสดงจํานวนและรอยละของชวงเวลาทีใ่ชบรกิารที่ศูนยการคาเมโทรมอลล        

มากที่สุด พบวา ผูบริโภคสวนใหญใชบรกิารที่ศูนยการคาเมโทรมอลลชวงเวลา 12.01 น. - 15.00 น.     
มากที่สุด จํานวน 169 คน คิดเปนรอยละ 42.3 รองลงมาคือ ชวงเวลา 15.01 น. - 18.00 น. จํานวน 
105 คน คิดเปนรอยละ 26.2  ชวงเวลา 9.00 น. - 12.00 น. จํานวน 84 คน คิดเปนรอยละ 21.0 และ
ชวงเวลา 18.01 น. - 21.00 น. จํานวน 42 คน คิดเปนรอยละ 10.5 ตามลําดับ 
 
ตาราง 11 แสดงคาเฉลี่ยและคาเบี่ยงเบนมาตรฐานของความถี่ในการซื้อสินคาหรือบริการที่ศูนย 

การคาเมโทรมอลลจําแนกตามประเภทกลุมรานคา 
 

ประเภทรานคา X  S.D. ความถี่ในการใชบริการ 

กลุมรานสะดวกซื้อ 3.74 1.337 บอยครั้ง 

กลุมธนาคาร 2.44 1.005 นาน ๆ ครั้ง 

กลุมไอที-สื่อสาร 1.62 0.729 ไมเคยหรือนอยครั้งมาก 

กลุมธุรกิจหนังสือ 2.85 1.254 บางครั้ง 

กลุมสถาบันการเงิน 1.98 1.161 นาน ๆ ครั้ง 

กลุมอาหารและเครื่องดื่ม 2.74 1.100 บางครั้ง 

กลุมรานคาอ่ืนๆ 1.42 0.696 ไมเคยหรือนอยครั้งมาก 

รวม 2.3993 0.51310 นาน ๆ คร้ัง 
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ตาราง 11 แสดงคาเฉลี่ยและคาเบี่ยงเบนมาตรฐานของความถี่ในการซื้อสินคาหรือบริการที ่
ศูนยการคาเมโทรมอลลจําแนกตามประเภทกลุมรานคา พบวา ผูบริโภคมีความถี่การซื้อสินคาหรือ
บริการที่ศูนยการคาเมโทรมอลลโดยรวม อยูในระดับความถี่นาน ๆ ครั้ง มีคาเฉลี่ย ( X ) เทากบั 
2.3993 

เม่ือพิจารณาจําแนกตามประเภทกลุมรานคา จากระดับความถีใ่นการใชบริการมากไปนอย 
พบวา ระดับความถี่ในการใชบริการกลุมรานสะดวกซือ้ อยูในระดับบอยครั้ง มีคาเฉลี่ย ( X ) เทากับ 
3.74 รองลงมา คือ การใชบริการกลุมธุรกิจหนังสือ อยูในระดับบางครั้ง มีคาเฉลีย่ ( X ) เทากับ 2.85  
การใชบริการกลุมอาหารและเครื่องดื่ม อยูในระดับบางครั้ง มีคาเฉลี่ย ( X ) เทากบั 2.74  การใช
บริการกลุมธนาคาร อยูในระดับนาน ๆ ครั้ง มีคาเฉลีย่ ( X ) เทากับ 2.44 การใชบริการกลุมสถาบนั
การเงิน อยูในระดับนาน ๆ ครั้ง มีคาเฉลี่ย ( X ) เทากับ 1.98 การใชบริการกลุมไอที-สื่อสาร อยูใน
ระดับไมเคยหรือนอยครั้งมาก มีคาเฉลี่ย ( X ) เทากับ 1.62 การใชบริการกลุมรานคาอ่ืนๆ ไดแก 
ธุรกิจรานตัดผม ธุรกิจรานทอง อยูในระดับไมเคยหรอืนอยครั้งมาก มีคาเฉลี่ย ( X ) เทากับ 1.42  
 
ตาราง 12 แสดงคาเฉลี่ยและคาเบี่ยงเบนมาตรฐานของแนวโนมพฤตกิรรมการซื้อสินคาและบริการใน

อนาคต 
 

 X  S.D. แนวโนมพฤติกรรมการซือ้ 
แนวโนมพฤตกิรรมการซื้อ 
สินคาและบรกิารในอนาคต 

3.10 0.845 ปานกลาง 

 
ตาราง 12 แสดงคาเฉลี่ยและคาเบี่ยงเบนมาตรฐานของแนวโนมพฤตกิรรมการซื้อสินคา

และบริการในอนาคต พบวา ผูบริโภคมีแนวโนมการซื้อสินคาและบริการในอนาคต อยูในระดับปาน
กลาง มีคาเฉลี่ยเทากบั 3.10 และคาเบี่ยงเบนมาตรฐานเทากับ .845 
 
ตอนที่ 4 การวิเคราะหขอมูลปจจัยดานการตลาดที่มีผลตอพฤติกรรมการซือ้สินคาและ
บริการที่ศูนยการคาเมโทรมอลลในสถานีรถไฟฟาใตดิน 
 

ขอมูลปจจัยดานการตลาดที่มีผลตอพฤติกรรมการซื้อสินคาและบริการที่ศูนยการคาเมโทร
มอลลในสถานีรถไฟฟาใตดิน ประกอบดวย ผลิตภัณฑและบริการ ชองทางการจัดจําหนาย การ
โฆษณา การสงเสริมการขาย พนักงานขาย กระบวนการใหบริการ และสิ่งแวดลอมทางกายภาพ 
ทําการวิเคราะหขอมูลโดยการหาคาเฉลีย่ และคาเบี่ยงเบนมาตรฐาน มีรายละเอียด ดังนี้ 
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ตาราง 13 แสดงคาเฉลี่ย และคาเบี่ยงเบนมาตรฐานของปจจัยดานการตลาดที่มีผลตอพฤติกรรมการ
ซื้อสินคาและบริการที่ศูนยการคาเมโทรมอลลในสถานีรถไฟฟาใตดิน 

 

ปจจัยการตลาด X  S.D. ระดับปจจัย 

ดานผลิตภัณฑหรือบริการ    

1.  ประเภทสินคาและบริการ 2.46 0.816 
มีผลตอพฤติกรรมการซื้อ

นอย 

2.  ชื่อเสียงของรานคาหรือบริษัท 3.33 1.033 
มีผลตอพฤติกรรมการซื้อ

ปานกลาง 

รวมดานผลติภัณฑหรือบริการ 2.89 0.776 
มีผลตอพฤติกรรมการซื้อ 

ปานกลาง 

ดานชองทางการจัดจําหนาย    

3.  ความสะดวกในซื้อสินคา 
    หรือบริการ 

3.08 1.508 
มีผลตอพฤติกรรมการซื้อ

ปานกลาง 

รวมดานชองทางการจัดจาํหนาย 3.08 1.508 
มีผลตอพฤติกรรมการซื้อ 

ปานกลาง 
ดานการโฆษณา    

4.  การโฆษณาของรานคา 1.87 1.426 
มีผลตอพฤติกรรมการซื้อ

นอย 

รวมดานการโฆษณา 1.87 1.426 
มีผลตอพฤติกรรมการซื้อ  

นอย 

ดานการสงเสริมการขาย    

5.  การซื้อสินคาและบริการสามารถ 
    สะสมแตมเพ่ือแลกของรางวัล 

3.56 1.463 
มีผลตอพฤติกรรมการซื้อ

มาก 

6.  บัตรโดยสารแบบเติมเงินสามารถ 
    ใชเปนสวนลดซื้อสินคาและบริการ 

3.62 1.452 
มีผลตอพฤติกรรมการซื้อ

มาก 

รวมดานการสงเสริมการขาย 3.59 1.451 
มีผลตอพฤติกรรมการซื้อ

มาก 
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ตาราง 13 (ตอ) 
 

ปจจัยการตลาด X  S.D. ระดับปจจัย 

ดานพนักงานขาย    

7. การบริการของพนักงานขาย 2.12 1.129 
มีผลตอพฤติกรรมการซื้อ

นอย 

รวมดานพนักงานขาย 2.12 1.129 
มีผลตอพฤติกรรมการซื้อ

นอย 
ดานกระบวนการใหบริการ    

8. ความรวดเร็วในการใหบริการ 
 

3.32 
 

0.877 
 

มีผลตอพฤติกรรมการซื้อ
ปานกลาง 

รวมดานกระบวนการใหบริการ 3.32 0.877 
มีผลตอพฤติกรรมการซื้อ

ปานกลาง 
ดานสิ่งแวดลอมทางกายภาพ    

9.  การออกแบบและตกแตงรานคา 2.96 1.483 
มีผลตอพฤติกรรมการซื้อ

ปานกลาง 
10. สิ่งอํานวยความสะดวกบน 
     สถานีรถไฟฟาใตดิน 

2.78 0.559 
มีผลตอพฤติกรรมการซื้อ

ปานกลาง 

รวมดานสิ่งแวดลอมทางกายภาพ 2.87 0.786 
มีผลตอพฤติกรรมการซื้อ

ปานกลาง 

รวม 2.91 0.474 
มีผลตอพฤติกรรมการซื้อ

ปานกลาง 

 
ตาราง 13 แสดงคาเฉลี่ย และคาเบี่ยงเบนมาตรฐานของปจจัยดานการตลาดที่มีผลตอ 

พฤติกรรมการซื้อสินคาและบริการทีศู่นยการคาเมโทรมอลลในสถานีรถไฟฟาใตดิน พบวา ผูบริโภค
ใหความสําคญักับปจจัยดานการตลาดทีมี่ผลตอพฤติกรรมการซื้อสินคาและบริการโดยรวม อยูใน
ระดับปานกลาง โดยมีคาเฉลี่ย ( X ) เทากับ 2.91 เม่ือพิจารณาเปนรายดาน เรียงจากระดับปจจัย
ดานการตลาดที่มีผลตอพฤติกรรมการซื้อสินคาและบริการมากไปนอย พบวา ดานการสงเสริมการ
ขาย ดานกระบวนการใหบริการ ดานชองทางการจัดจําหนาย ดานผลิตภัณฑและบริการ ดาน
สิ่งแวดลอมทางกายภาพ ดานพนักงานขาย ดานการโฆษณา มีคาเฉลี่ย ( X ) เทากับ 3.59 , 3.32 , 
3.08 , 2.89 , 2.91 , 2.12 และ 1.87 ตามลําดับ โดยมีรายละเอียดในปจจัยแตละดาน ดังนี้ 
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ดานผลิตภัณฑและบรกิาร พบวา ระดับปจจัยดานผลิตภัณฑและบรกิารที่มีผลตอ
พฤติกรรมการซื้อสินคาและบริการ  เรยีงจากมากไปนอย ดังนี้ ชื่อเสียงของรานคาหรือบริษทั มีผล
ตอพฤติกรรมการซื้อระดับปานกลาง โดยมีคาเฉลี่ย ( X ) เทากับ 3.33 และ ประเภทสินคาและบรกิาร 
มีผลตอพฤติกรรมการซื้อระดับนอย โดยมีคาเฉลี่ย ( X ) เทากับ 2.46 

ดานชองทางการจัดจําหนาย พบวา ความสะดวกในซือ้สินคาหรือบริการ มีผลตอ
พฤติกรรมการซื้อระดับปานกลาง โดยมีคาเฉลี่ย ( X ) เทากับ 3.08 

 ดานการโฆษณา พบวา การโฆษณาของรานคา มีผลตอพฤติกรรมการซื้อระดับนอย โดย
มีคาเฉลี่ย ( X ) เทากับ 1.87 

ดานการสงเสริมการขาย พบวา ระดับปจจัยดานการสงเสริมการขายที่มีผลตอพฤติกรรม
การซื้อสินคาและบริการ เรียงจากมากไปนอย ดังนี้ บัตรโดยสารแบบเติมเงินสามารถใชเปนสวนลด
ซื้อสินคาและบริการ และการซื้อสินคาและบริการสามารถสะสมแตมเพ่ือแลกของรางวัล มีผลตอ
พฤติกรรมการซื้อระดับ โดยมีคาเฉลี่ย ( X ) เทากับ 3.62 และ 3.56 

ดานพนักงานขาย พบวา การบริการของพนักงานขาย มีผลตอพฤตกิรรมการซื้อระดับนอย 
โดยมีคาเฉลี่ย ( X ) เทากับ 2.12 

ดานกระบวนการใหบริการ พบวา ความรวดเร็วในการใหบริการ มีผลตอพฤติกรรมการซื้อ
ระดับปานกลาง โดยมีคาเฉลี่ย ( X ) เทากับ 3.32 

ดานสิ่งแวดลอมทางกายภาพ พบวา ระดับปจจัยดานสิ่งแวดลอมทางกายภาพที่มีผลตอ
พฤติกรรมการซื้อสินคาและบริการ เรียงจากมากไปนอย ดังนี้ การออกแบบและตกแตงรานคา และ
สิ่งอํานวยความสะดวกบนสถานีรถไฟฟาใตดิน มีผลตอพฤติกรรมการซื้อระดับปานกลาง โดยมี
คาเฉลี่ย ( X ) เทากับ 2.96 และ 2.78 
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ตอนที่ 5 การวิเคราะหขอมูลเพื่อทดสอบสมมติฐาน 
 

สมมติฐานที ่ 1 ผูบริโภคที่มีลักษณะดานประชากรศาสตรประกอบดวย เพศ อายุ ระดับ
การศึกษา อาชีพ และระดบัรายไดตอเดือนที่แตกตางกัน มีผลตอพฤติกรรมการซื้อสินคาและบริการที่
ศูนยการคาเมโทรมอลลในสถานีรถไฟฟาใตดินที่แตกตางกัน 

สามารถเขียนเปนสมมติฐานทางสถิติไดดังนี้ 
 
เพศ 

1.1 เพศทีแ่ตกตางกัน มีผลตอพฤติกรรมการซื้อสินคาและบริการที่ศูนยการคา     
       เมโทรมอลลในสถานีรถไฟฟาใตดินที่แตกตางกัน 

  HO : เพศที่แตกตางกัน มีผลตอพฤติกรรมการซื้อสินคาและบริการทีศู่นยการคาเมโทรมอลล 
                ในสถานีรถไฟฟาใตดินไมแตกตางกัน 

  H1  : เพศที่แตกตางกัน มีผลตอพฤติกรรมการซื้อสินคาและบริการทีศู่นยการคาเมโทรมอลล 
        ในสถานีรถไฟฟาใตดินที่แตกตางกัน 
 

สําหรับสถิตทิีใ่ชในการวิเคราะห จะใชการทดสอบคาโดยใชกลุมตวัอยางทั้งสองกลุมเปน
อิสระกัน (Independent t-test) ใชระดับความเชื่อม่ัน 95 % ดังนั้น จะปฏิเสธสมมติฐานหลัก (HO) ก็
ตอเม่ือคาความนาจะเปนสําหรับบอกนัยสาํคัญทางสถติ ิ (2-tailed Prob. (p)) มีคานอยกวา .05  ผล
การทดสอบสมมติฐานแสดงดังนี้  
 
ตาราง 14 แสดงความแตกตางของพฤตกิรรมการซื้อสินคาและบริการที่ศูนยการคาเมโทรมอลล 

จําแนกตามเพศ  
 

พฤติกรรมการซื้อสินคาและ T-test for Equality of Means 

บริการที่ศูนยการคาเมโทรมอลล เพศ X  S.D. t df p 

ชาย 10.31 8.020 ความถี่การซือ้สินคาหรือบริการ 
ที่ศูนยการคาเมโทรมอลล หญิง 12.35 8.006 

-2.500 398 .535 

ชาย 212.78 267.043 จํานวนเงินในการซื้อสินคาหรือ
บริการโดยเฉลี่ยตอครั้ง หญิง 246.39 289.499 

-1.176 398 .171 

ชาย 11.23 7.352 ระยะเวลาในการซื้อสินคาหรือ
บริการตอครั้ง หญิง 17.99 11.417 

-7.193** 398 .000 

 
* มีนัยสําคัญทางสถิตทิี่ระดับ .01 
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จากตาราง 14 ผลการวิเคราะหความแตกตางของพฤติกรรมการซื้อสินคาและบริการที่
ศูนยการคาเมโทรมอลล จําแนกตามเพศ โดยใชสถิตทิดสอบ t-test จากการวิเคราะหขอมูล พบวา 

พฤติกรรมการซื้อสินคาและบริการทีศู่นยการคาเมโทรมอลล ดานความถี่การซือ้สินคาหรือ
บริการ มีคา Probability (p) เทากับ .535 ซึ่งมากกวา .05 นั่นคือ ยอมรับสมมติฐานหลัก (HO) และ
ปฏิเสธสมมตฐิานรอง (H1) หมายความวา เพศที่แตกตางกัน มีผลตอพฤติกรรมการซื้อสินคาและ
บริการ ดานความถี่ในการซื้อสินคาหรือบริการที่ศูนยการคาเมโทรมอลล ไมแตกตางกัน ที่ระดับ
นัยสําคัญทางสถิติ .05 

พฤติกรรมการซื้อสินคาและบริการทีศู่นยการคาเมโทรมอลล ดานจํานวนเงินในการซื้อ
สินคาหรือบริการโดยเฉลี่ยตอครั้ง มีคา Probability (p) เทากับ .171 ซึ่งมากกวา .05 นั่นคือ ยอมรับ
สมมติฐานหลกั (HO) และปฏิเสธสมมติฐานรอง (H1) หมายความวา เพศที่แตกตางกัน มีผลตอ
พฤติกรรมการซื้อสินคาและบริการ   ดานจํานวนเงินในการซื้อสินคาหรือบริการโดยเฉลี่ยตอครั้ง ไม
แตกตางกัน ที่ระดับนัยสําคัญทางสถติิ .05 

พฤติกรรมการซื้อสินคาและบริการทีศู่นยการคาเมโทรมอลล ดานระยะเวลาในการซื้อ
สินคาหรือบริการตอครั้ง มีคา Probability (p) เทากับ .000 ซึ่งนอยกวา .01 นั่นคอื ปฏิเสธสมมติฐาน
หลัก (HO) และยอมรับสมมติฐานรอง (H1) หมายความวา เพศที่แตกตางกัน มีผลตอพฤติกรรมการ
ซื้อสินคาและบริการ  ดานระยะเวลาในการซื้อสินคาหรือบริการที่ศนูยการคาเมโทรมอลล ที่แตกตาง
กัน ที่ระดับนัยสําคัญทางสถิติ .01 
 
อายุ 
 

1.2 อายุที่แตกตางกัน มีพฤตกิรรมการซื้อสินคาและบริการที่ศูนยการคาเมโทร 
       มอลลในสถานีรถไฟฟาใตดินทีแ่ตกตางกัน 

  HO : อายุที่แตกตางกัน มีผลตอพฤติกรรมการซื้อสินคาและบริการทีศู่นยการคาเมโทรมอลล 
        ในสถานีรถไฟฟาใตดินไมแตกตางกัน 

  H1  : อายุที่แตกตางกัน มีผลตอพฤติกรรมการซื้อสินคาและบริการทีศู่นยการคาเมโทรมอลล 
        ในสถานีรถไฟฟาใตดินที่แตกตางกัน 
 

สําหรับสถิตทิีใ่ชในการวิเคราะห จะใชการทดสอบดวยการวิเคราะหคาความแปรปรวนทาง
เดียว (One Way Analysis of Variance : One Way ANOVA)  และการทดสอบสมมติฐานใชระดับ
ความเชื่อม่ัน 95 % ดังนั้น จะปฏิเสธสมมติฐานหลกั (HO) ก็ตอเม่ือคาความนาจะเปนสําหรับบอก
นัยสําคัญทางสถิติ (F-Prob.) มีคานอยกวา .05  และถาสมมติฐานขอใดปฏิเสธสมมติฐานหลัก (HO) 
และยอมรับสมมติฐานรอง (H1) ที่มีคาเฉลี่ยอยางนอยหนึ่งคูที่แตกตางกนัจะนําไปเปรยีบเทียบ
เชิงซอน (Multiple Comparision) โดยใชวิธีทดสอบแบบ  Least Significant Difference (LSD) เพ่ือ
หาวาคาเฉลี่ยคูใดบางแตกตางกันที่ระดบันัยสําคัญทางสถิติ .05 แสดงดังนี้ 
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ตาราง 15 แสดงความแตกตางของพฤตกิรรมการซื้อสินคาและบริการที่ศูนยการคาเมโทรมอลล 
จําแนกตามอายุ 

 

พฤติกรรมการซื้อสินคาและ
บริการที่ศูนยการคาเมโทรมอลล 

แหลงความ
แปรปรวน 

df SS MS F-ratio F-prob 

ความถี่การซือ้สินคาหรือบริการ ระหวางกลุม 4 101.884 25.471 .389 .816 

ที่ศูนยการคาเมโทรมอลล ภายในกลุม 395 25845.913 65.433   

 รวม 399 25947.797    

จํานวนเงินในการซื้อสินคาหรือ ระหวางกลุม 4 256928.435 64232.10 .813 .517 

บริการโดยเฉลี่ยตอครั้ง ภายในกลุม 395 31196091.315 78977.44   

 รวม 399 31453019.750    

ระยะเวลาในการซื้อสินคาหรือ ระหวางกลุม 4 754.212 188.553 1.723 .144 

บริการตอครั้ง ภายในกลุม 395 43237.286 109.461   

 รวม 399 43991.498    

 
 จากตาราง 15 ผลการวิเคราะหความแตกตางของพฤติกรรมการซื้อสินคาและบริการที่
ศูนยการคาเมโทรมอลล จําแนกตามอายุ โดยการทดสอบดวยการวิเคราะหคาความแปรปรวนทาง
เดียว (One Way Analysis of Variance : One Way ANOVA) พบวา 

พฤติกรรมการซื้อสินคาและบริการทีศู่นยการคาเมโทรมอลล ดานความถี่การซื้อสินคาหรือ
บริการ มีคา Probability (p) เทากับ .816 ซึ่งมากกวา .05 นั่นคือ ยอมรับสมมติฐานหลัก (HO) และ
ปฏิเสธสมมตฐิานรอง (H1) หมายความวา อายุที่แตกตางกัน มีผลตอพฤติกรรมการซื้อสินคาและ
บริการดานความถี่ในการซือ้สินคาหรือบริการที่ศูนยการคาเมโทรมอลล ไมแตกตางกัน ที่ระดับ
นัยสําคัญทางสถิติ .05 

พฤติกรรมการซื้อสินคาและบริการทีศู่นยการคาเมโทรมอลล ดานจํานวนเงินในการซื้อสินคา
หรือบริการโดยเฉลี่ยตอครั้ง มีคา Probability (p) เทากับ .517 ซึ่งมากกวา .05 นั่นคือ ยอมรับ
สมมติฐานหลกั (HO) และปฏิเสธสมมติฐานรอง (H1) หมายความวา อายทุี่แตกตางกัน มีผลตอ
พฤติกรรมการซื้อสินคาและบริการ   ดานจํานวนเงินในการซื้อสินคาหรือบริการโดยเฉลี่ยตอครั้ง ไม
แตกตางกัน ที่ระดับนัยสําคัญทางสถติิ .05 

พฤติกรรมการซื้อสินคาและบริการทีศู่นยการคาเมโทรมอลล ดานระยะเวลาในการซื้อสินคา
หรือบริการตอครั้ง มีคา Probability (p) เทากับ .144 ซึ่งมากกวา .05 นั่นคือ ยอมรับสมมติฐานหลัก 
(HO) และปฏิเสธสมมตฐิานรอง (H1) หมายความวา อายุที่แตกตางกัน มีผลตอพฤติกรรมการซื้อ
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สินคาและบรกิาร  ดานระยะเวลาในการซื้อสินคาหรือบริการที่ศูนยการคาเมโทรมอลล ไมแตกตางกัน 
ที่ระดับนัยสําคัญทางสถติิ .05 
 
ระดับการศึกษา 
 

1.3 ระดับการศึกษาที่แตกตางกัน มีพฤตกิรรมการซื้อสินคาและบริการที่   
       ศูนยการคาเมโทรมอลลในสถานีรถไฟฟาใตดินที่แตกตางกัน 

  HO : ระดับการศึกษาที่แตกตางกัน มีผลตอพฤติกรรมการซื้อสินคาและบริการทีศู่นยการคา 
        เมโทรมอลลในสถานีรถไฟฟาใตดินไมแตกตางกนั 

  H1  : ระดับการศึกษาที่แตกตางกัน มีผลตอพฤติกรรมการซื้อสินคาและบริการทีศู่นยการคา 
        เมโทรมอลลในสถานีรถไฟฟาใตดินที่แตกตางกัน 
 

สําหรับสถิตทิีใ่ชในการวิเคราะห จะใชการทดสอบดวยการวิเคราะหคาความแปรปรวนทาง
เดียว (One Way Analysis of Variance : One Way ANOVA)  และการทดสอบสมมติฐานใชระดับ
ความเชื่อม่ัน 95 % ดังนั้น จะปฏิเสธสมมติฐานหลกั (HO) ก็ตอเม่ือคาความนาจะเปนสําหรับบอก
นัยสําคัญทางสถิติ (F-Prob.) มีคานอยกวา .05  และถาสมมติฐานขอใดปฏิเสธสมมติฐานหลัก (HO) 
และยอมรับสมมติฐานรอง (H1) ที่มีคาเฉลี่ยอยางนอยหนึ่งคูที่แตกตางกนัจะนําไปเปรยีบเทียบ
เชิงซอน (Multiple Comparision) โดยใชวิธีทดสอบแบบ  Least Significant Difference (LSD) เพ่ือ
หาวาคาเฉลี่ยคูใดบางแตกตางกันที่ระดบันัยสําคัญทางสถิติ .05 แสดงดังนี้ 
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ตาราง 16 แสดงความแตกตางของพฤตกิรรมการซื้อสินคาและบริการที่ศูนยการคาเมโทรมอลล 
จําแนกตามระดับการศึกษา 

 

พฤติกรรมการซื้อสินคาและ
บริการที่ศูนยการคาเมโทรมอลล 

แหลงความ
แปรปรวน 

df SS MS F-ratio F-prob 

ความถี่การซือ้สินคาหรือบริการ ระหวางกลุม 4 434.445 108.611 1.682 .153 

ที่ศูนยการคาเมโทรมอลล ภายในกลุม 395 25513.352 64.591   

 รวม 399 25947.797    

จํานวนเงินในการซื้อสินคาหรือ ระหวางกลุม 4 222898.159 55724.54 .705 .589 

บริการโดยเฉลี่ยตอครั้ง ภายในกลุม 395 31230121.591 79063.59   

 รวม 399 31453019.750    

ระยะเวลาในการซื้อสินคาหรือ ระหวางกลุม 4 890.088 222.522 2.039 .088 

บริการตอครั้ง ภายในกลุม 395 43101.409 109.117   

 รวม 399 43991.498    

 
จากตาราง 16 ผลการวิเคราะหความแตกตางของพฤติกรรมการซื้อสินคาและบริการที่

ศูนยการคาเมโทรมอลล จําแนกตามระดับการศึกษา โดยการทดสอบดวยการวิเคราะหคาความ
แปรปรวนทางเดียว (One Way Analysis of Variance : One Way ANOVA) พบวา 

พฤติกรรมการซื้อสินคาและบริการทีศู่นยการคาเมโทรมอลล ดานความถี่การซือ้สินคาหรือ
บริการ มีคา Probability (p) เทากับ .153 ซึ่งมากกวา .05 นั่นคือ ยอมรับสมมติฐานหลัก (HO) และ
ปฏิเสธสมมตฐิานรอง (H1) หมายความวา ระดับการศึกษาที่แตกตางกัน มีผลตอพฤติกรรมการซื้อ
สินคาและบริการดานความถี่ในการซื้อสินคาหรือบริการที่ศูนยการคาเมโทรมอลล ไมแตกตางกัน ที่
ระดับนัยสําคญัทางสถิติ .05 

พฤติกรรมการซื้อสินคาและบริการทีศู่นยการคาเมโทรมอลล ดานจํานวนเงินในการซื้อ
สินคาหรือบริการโดยเฉลี่ยตอครั้ง มีคา Probability (p) เทากับ .589 ซึ่งมากกวา .05 นั่นคือ ยอมรับ
สมมติฐานหลกั (HO) และปฏิเสธสมมตฐิานรอง (H1) หมายความวา ระดับการศึกษาที่แตกตางกัน  มี
ผลตอพฤติกรรมการซื้อสินคาและบริการ   ดานจํานวนเงินในการซื้อสินคาหรือบริการโดยเฉลี่ยตอ
ครั้ง ไมแตกตางกัน ที่ระดับนัยสําคัญทางสถิติ .05 

พฤติกรรมการซื้อสินคาและบริการทีศู่นยการคาเมโทรมอลล ดานระยะเวลาในการซื้อ
สินคาหรือบริการตอครั้ง มีคา Probability (p) เทากับ .144 ซึ่งมากกวา .05 นั่นคือ ยอมรับสมมติฐาน
หลัก (HO) และปฏิเสธสมมติฐานรอง (H1) หมายความวา ระดับการศึกษาทีแ่ตกตางกัน มีผลตอ
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พฤติกรรมการซื้อสินคาและบริการ  ดานระยะเวลาในการซื้อสินคาหรือบริการที่ศูนยการคาเมโทร
มอลล ไมแตกตางกัน ที่ระดบันัยสําคัญทางสถิติ .05 
 
อาชีพ 
 

1.4 อาชีพที่แตกตางกัน มีพฤติกรรมการซือ้สินคาและบริการที่ศูนยการคาเมโทร
มอลลในสถานีรถไฟฟาใตดินที่แตกตางกัน 

  HO : อาชีพที่แตกตางกัน มีผลตอพฤติกรรมการซื้อสินคาและบริการที่ศูนยการคาเมโทร 
        มอลลในสถานีรถไฟฟาใตดินไมแตกตางกัน 

  H1  : อาชีพทีแ่ตกตางกัน มีผลตอพฤติกรรมการซื้อสินคาและบริการที่ศูนยการคาเมโทร 
        มอลลในสถานีรถไฟฟาใตดินที่แตกตางกัน 
 

สําหรับสถิตทิีใ่ชในการวิเคราะห จะใชการทดสอบดวยการวิเคราะหคาความแปรปรวนทาง
เดียว (One Way Analysis of Variance : One Way ANOVA)  และการทดสอบสมมติฐานใชระดับ
ความเชื่อม่ัน 95 % ดังนั้น จะปฏิเสธสมมติฐานหลกั (HO) ก็ตอเม่ือคาความนาจะเปนสําหรับบอก
นัยสําคัญทางสถิติ (F-Prob.) มีคานอยกวา .05  และถาสมมติฐานขอใดปฏิเสธสมมติฐานหลัก (HO) 
และยอมรับสมมติฐานรอง (H1) ที่มีคาเฉลี่ยอยางนอยหนึ่งคูที่แตกตางกนัจะนําไปเปรยีบเทียบ
เชิงซอน (Multiple Comparision) โดยใชวิธีทดสอบแบบ  Least Significant Difference (LSD) เพ่ือ
หาวาคาเฉลี่ยคูใดบางแตกตางกันที่ระดบันัยสําคัญทางสถิติ .05 แสดงดังนี้ 
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ตาราง 17 แสดงความแตกตางของพฤตกิรรมการซื้อสินคาและบริการที่ศูนยการคาเมโทรมอลล 
จําแนกตามอาชีพ 

 

พฤติกรรมการซื้อสินคาและ
บริการที่ศูนยการคาเมโทรมอลล 

แหลงความ
แปรปรวน 

df SS MS F-ratio F-prob 

ความถี่การซือ้สินคาหรือบริการ ระหวางกลุม 4 140.962 35.241 .539 .707 

ที่ศูนยการคาเมโทรมอลล ภายในกลุม 395 25806.835 65.334   

 รวม 399 25947.798    

จํานวนเงินในการซื้อสินคาหรือ ระหวางกลุม 4 254757.636 63689.40 .806 .522 

บริการโดยเฉลี่ยตอครั้ง ภายในกลุม 395 31198262.114 78982.94   

 รวม 399 31453019.750    

ระยะเวลาในการซื้อสินคาหรือ ระหวางกลุม 4 843.449 210.862 1.930 .105 

บริการตอครั้ง ภายในกลุม 395 43148.049 109.236   

 รวม 399 43991.498    

 
 จากตาราง 17 ผลการวิเคราะหความแตกตางของพฤติกรรมการซื้อสินคาและบริการที่
ศูนยการคาเมโทรมอลล จําแนกตามอาชีพ โดยการทดสอบดวยการวิเคราะหคาความแปรปรวนทาง
เดียว (One Way Analysis of Variance : One Way ANOVA) พบวา 

พฤติกรรมการซื้อสินคาและบริการทีศู่นยการคาเมโทรมอลล ดานความถี่การซื้อสินคาหรือ
บริการ มีคา Probability (p) เทากับ .707 ซึ่งมากกวา .05 นั่นคือ ยอมรับสมมติฐานหลัก (HO) และ
ปฏิเสธสมมตฐิานรอง (H1) หมายความวา อาชีพที่แตกตางกัน มีผลตอพฤติกรรมการซื้อสินคาและ
บริการดานความถี่ในการซือ้สินคาหรือบริการที่ศูนยการคาเมโทรมอลล ไมแตกตางกัน ที่ระดับ
นัยสําคัญทางสถิติ .05 

พฤติกรรมการซื้อสินคาและบริการทีศู่นยการคาเมโทรมอลล ดานจํานวนเงินในการซื้อสินคา
หรือบริการโดยเฉลี่ยตอครั้ง มีคา Probability (p) เทากับ .522 ซึ่งมากกวา .05 นั่นคือ ยอมรับ
สมมติฐานหลกั (HO) และปฏิเสธสมมตฐิานรอง (H1) หมายความวา อาชีพที่แตกตางกัน   มีผลตอ
พฤติกรรมการซื้อสินคาและบริการ   ดานจํานวนเงินในการซื้อสินคาหรือบริการโดยเฉลี่ยตอครั้ง ไม
แตกตางกัน ที่ระดับนัยสําคัญทางสถติิ .05 

 
 
 



 65

พฤติกรรมการซื้อสินคาและบริการทีศู่นยการคาเมโทรมอลล ดานระยะเวลาในการซื้อสินคา
หรือบริการตอครั้ง มีคา Probability (p) เทากับ .105 ซึ่งมากกวา .05 นั่นคือ ยอมรับสมมติฐานหลัก 
(HO) และปฏิเสธสมมตฐิานรอง (H1) หมายความวา อาชีพที่แตกตางกัน มีผลตอพฤติกรรมการซื้อ
สินคาและบริการ ดานระยะเวลาในการซื้อสินคาหรือบริการที่ศูนยการคาเมโทรมอลล ไมแตกตางกัน 
ที่ระดับนัยสําคัญทางสถติิ .05 
 
รายไดเฉลีย่ตอเดือน 

 

1.5 รายไดเฉลีย่ตอเดือนที่แตกตางกัน มพีฤติกรรมการซื้อสินคาและบริการที่
ศูนยการคาเมโทรมอลลในสถานีรถไฟฟาใตดินทีแ่ตกตางกัน 

  HO : รายไดเฉลี่ยตอเดือนทีแ่ตกตางกัน มีผลตอพฤติกรรมการซื้อสินคาและบริการที่ 
        ศูนยการคาเมโทรมอลลในสถานีรถไฟฟาใตดินไมแตกตางกัน 

  H1  : รายไดเฉลี่ยตอเดือนที่แตกตางกัน มีผลตอพฤตกิรรมการซื้อสินคาและบริการที่ 
        ศูนยการคาเมโทรมอลลในสถานีรถไฟฟาใตดินที่แตกตางกัน 
 

สําหรับสถิตทิีใ่ชในการวิเคราะห จะใชการทดสอบดวยการวิเคราะหคาความแปรปรวนทาง
เดียว (One Way Analysis of Variance : One Way ANOVA)  และการทดสอบสมมติฐานใชระดับ
ความเชื่อม่ัน 95 % ดังนั้น จะปฏิเสธสมมติฐานหลกั (HO) ก็ตอเม่ือคาความนาจะเปนสําหรับบอก
นัยสําคัญทางสถิติ (F-Prob.) มีคานอยกวา .05  และถาสมมติฐานขอใดปฏิเสธสมมติฐานหลัก (HO) 
และยอมรับสมมติฐานรอง (H1) ที่มีคาเฉลี่ยอยางนอยหนึ่งคูที่แตกตางกนัจะนําไปเปรยีบเทียบ
เชิงซอน (Multiple Comparision) โดยใชวิธีทดสอบแบบ  Least Significant Difference (LSD) เพ่ือ
หาวาคาเฉลี่ยคูใดบางแตกตางกันที่ระดบันัยสําคัญทางสถิติ .05 แสดงดังนี้ 
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ตาราง 18 แสดงความแตกตางของพฤตกิรรมการซื้อสินคาและบริการที่ศูนยการคาเมโทรมอลล 
จําแนกตามรายไดเฉลี่ยตอเดือน 

 

พฤติกรรมการซื้อสินคาและ
บริการที่ศูนยการคาเมโทรมอลล 

แหลงความ
แปรปรวน 

df SS MS F-ratio 
 

ความถี่การซือ้สินคาหรือบริการ ระหวางกลุม 3 275.644 91.881 1.417 .237 

ที่ศูนยการคาเมโทรมอลล ภายในกลุม 396 25672.154 64.829   

 รวม 399 25947.797    

 
จํานวนเงินในการซื้อสินคาหรือ ระหวางกลุม 3 14758539.357 4919513.11 

 
116.693**    .000 

 

บริการโดยเฉลี่ยตอครั้ง ภายในกลุม 396 16694480.393 42157.77   

 รวม 399 31453019.750    

ระยะเวลาในการซื้อสินคาหรือ ระหวางกลุม 3 158.649 52.883 .478 .698 

บริการตอครั้ง ภายในกลุม 396 43832.848 110.689   

 รวม 399 43991.498    

F-prob

 
* มีนัยสําคัญทางสถิตทิี่ระดับ .01 

 
 จากตาราง 18 ผลการวิเคราะหความแตกตางของพฤติกรรมการซื้อสินคาและบริการที่
ศูนยการคาเมโทรมอลล จําแนกตามรายไดเฉลี่ยตอเดือน โดยการทดสอบดวยการวิเคราะหคาความ
แปรปรวนทางเดียว (One Way Analysis of Variance : One Way ANOVA) พบวา 

พฤติกรรมการซื้อสินคาและบริการทีศู่นยการคาเมโทรมอลล ดานความถี่การซื้อสินคาหรือ
บริการ มีคา Probability (p) เทากับ .237 ซึ่งมากกวา .05 นั่นคือ ยอมรับสมมติฐานหลัก (HO) และ
ปฏิเสธสมมตฐิานรอง (H1) หมายความวา รายไดเฉลี่ยตอเดือนทีแ่ตกตางกัน มีผลตอพฤติกรรมการ
ซื้อสินคาและบริการ  ดานความถี่ในการซื้อสินคาหรือบริการที่ศูนยการคาเมโทรมอลล ไมแตกตางกัน 
ที่ระดับนัยสําคัญทางสถติิ .05 

พฤติกรรมการซื้อสินคาและบริการทีศู่นยการคาเมโทรมอลล ดานจํานวนเงินในการซื้อสินคา
หรือบริการโดยเฉลี่ยตอครั้ง มีคา Probability (p) เทากับ .000 ซึ่งนอยกวา .01 นั่นคือ ปฏิเสธ
สมมตฐิานหลกั (HO) และยอมรับสมมติฐานรอง (H1) หมายความวา รายไดเฉลี่ยตอเดือนทีแ่ตกตาง
กัน มีผลตอพฤติกรรมการซื้อสินคาและบริการ  ดานจํานวนเงินในการซื้อสินคาหรือบริการโดยเฉลี่ย
ตอครั้ง แตกตางกัน ที่ระดับนัยสําคัญทางสถิติ .01 
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พฤติกรรมการซื้อสินคาและบริการทีศู่นยการคาเมโทรมอลล ดานระยะเวลาในการซื้อสินคา
หรือบริการตอครั้ง มีคา Probability (p) เทากับ .105 ซึ่งมากกวา .05 นั่นคือ ยอมรับสมมติฐานหลัก 
(HO) และปฏเิสธสมมตฐิานรอง (H1) หมายความวา รายไดเฉลีย่ตอเดือนที่แตกตางกัน มีผลตอ
พฤติกรรมการซื้อสินคาและบริการ  ดานระยะเวลาในการซื้อสินคาหรือบริการที่ศูนยการคาเมโทร
มอลล ไมแตกตางกัน ที่ระดบันัยสําคัญทางสถิติ .05 
 ดังนั้นผูวิจัยไดใชวธิีทดสอบแบบ  Least Significant Difference (LSD) เพ่ือหาวาคาเฉลี่ยคู
ใดบางแตกตางกัน ดังแสดงในตารางตอไปน้ี 
 

ตาราง 19 แสดงผลการเปรยีบเทียบคาเฉลี่ยรายคู ของรายไดเฉลี่ยตอเดือน ที่แตกตางกันกับ
พฤติกรรมการซื้อสินคาและบริการทีศู่นยการคาเมโทรมอลล ดานจํานวนเงินในการซื้อสินคาหรือ
บริการโดยเฉลี่ยตอครั้ง 

 

รายไดเฉลีย่ตอเดือน X  

ต่ํากวาหรือ
เทากับ 
10,000 
บาท 

10,001 - 
20,000 
บาท 

20,001 - 
30,000 
บาท 

 

มากกวา 
30,000 บาท 

 

ตํ่ากวาหรือเทากับ 10,000 บาท 72.18 - -135.74** -284.26** -590.27** 
   (0.000) (0.000) (0.000) 

207.92  - -148.53** -454.53** 10,001 - 20,000 บาท 

   (0.000) (0.000) 

20,001 - 30,000 บาท 356.45   - -306.00** 

     (0.000) 
มากกวา 30,000 บาท 662.45    - 

      

 
** มีนัยสําคัญทางสถิตทิี่ระดับ .01 

 

 จากตาราง 19 ผลการวเิคราะหแสดงวา ผูบริโภคที่มีรายไดเฉลี่ยตอเดือนต่ํากวาหรือเทากับ 
10,000 บาท กับผูบริโภคทีมี่รายไดเฉลี่ยตอเดือน 10,001 - 20,000 บาท , 20,001 - 30,000 บาท 
และมากกวา 30,000 บาท พบวาคา Sig. เทากับ .000 ซึ่งนอยกวา .01  หมายความวา ผูบริโภคที่มี
รายไดเฉลี่ยตอเดือนต่ํากวาหรือเทากับ 10,000 บาท แตกตางเปนรายคู กับผูบรโิภคที่มีรายไดเฉลี่ย
ตอเดือน 10,001 - 20,000 บาท , 20,001 - 30,000 บาท และมากกวา 30,000 บาท โดยผูบริโภคที่มี
รายไดเฉลี่ยตอเดือนต่ํากวาหรือเทากับ 10,000 บาท มีพฤติกรรมการซื้อสินคาและบริการ  ดาน
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จํานวนเงินในการซื้อสินคาหรือบริการโดยเฉลี่ยตอครั้ง นอยกวาผูบริโภคที่มีรายไดเฉลี่ยตอเดือน 
10,001 - 20,000 บาท , 20,001 - 30,000 บาท และมากกวา 30,000 บาท อยางมีนัยสําคัญทางสถิติ
ที่ระดับ .01 โดยมีผลตางคาเฉลี่ยเทากับ 135.74, 284.26 และ 590.27 ตามลําดับ 
 ผูบริโภคที่มีรายไดเฉลี่ยตอเดือน 10,001 - 20,000 บาท กับผูบริโภคที่มีรายไดเฉลี่ยตอเดือน 
20,001 - 30,000 บาท และมากกวา 30,000 บาท พบวาคา Sig. เทากับ .000 ซึ่งนอยกวา .01  
หมายความวา ผูบริโภคทีมี่รายไดเฉลี่ยตอเดือน 10,001 - 20,000 บาท แตกตางเปนรายคู กับ
ผูบริโภคที่มีรายไดเฉลี่ยตอเดือน 20,001 - 30,000 บาท และมากกวา 30,000 บาท โดยผูบริโภคที่มี
รายไดเฉลี่ยตอเดือน10,001 - 20,000 บาท มีพฤติกรรมการซื้อสินคาและบริการ  ดานจํานวนเงินใน
การซื้อสินคาหรือบริการโดยเฉลี่ยตอครั้ง นอยกวาผูบรโิภคที่มีรายไดเฉลี่ยตอเดือน 20,001 - 30,000 
บาท และมากกวา 30,000 บาท อยางมีนัยสําคัญทางสถิติที่ระดับ .01 โดยมีผลตางคาเฉลี่ยเทากับ 
148.53 และ 454.53 ตามลาํดับ 

ผูบริโภคที่มีรายไดเฉลี่ยตอเดือน 20,001 - 30,000 บาท กับผูบริโภคที่มีรายไดเฉลี่ยตอเดือน 
มากกวา 30,000 บาท พบวาคา Sig. เทากับ .000 ซึ่งนอยกวา .01  หมายความวา ผูบรโิภคที่มี
รายไดเฉลี่ยตอเดือน 20,001 - 30,000 บาทแตกตางเปนรายคู กับผูบริโภคที่มีรายไดเฉลี่ยตอเดือน 
มากกวา 30,000 บาท โดยผูบริโภคที่มีรายไดเฉลี่ยตอเดือน 20,001 - 30,000 บาท มีพฤติกรรมการ
ซื้อสินคาและบริการ  ดานจํานวนเงินในการซื้อสินคาหรือบริการโดยเฉลี่ยตอครั้ง นอยกวาผูบริโภคที่
มีรายไดเฉลี่ยตอเดือน มากกวา 30,000 บาท อยางมีนัยสําคัญทางสถิติที่ระดบั .01 โดยมีผลตาง
คาเฉลี่ยเทากบั 306.00 
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สมมติฐานที่ 2 พฤติกรรมการใชบริการรถไฟฟาใตดินมีความสัมพันธกับพฤติกรรมการ
ซื้อสินคาและบริการที่ศูนยการคาเมโทรมอลลในสถานีรถไฟฟาใตดิน 

สามารถเขียนเปนสมมติฐานทางสถิติไดดังนี้ 
 

HO : พฤติกรรมดานความถี่การใชบริการรถไฟฟาใตดิน ไมมีความสัมพันธกับพฤติกรรม 
      ดานความถี่การซื้อสินคาและบริการที่ศูนยการคาเมโทรมอลลในสถานีรถไฟฟาใตดิน 
H1  : พฤติกรรมดานความถี่การใชบริการรถไฟฟาใตดิน มีความสัมพันธกับพฤตกิรรม 
      ดานความถี่การซื้อสินคาและบริการที่ศูนยการคาเมโทรมอลลในสถานีรถไฟฟาใตดิน 

 
ใชการทดสอบคาทางสถติสิัมประสิทธิส์หสัมพันธอยางงายของเพียรสัน (Pearson Product 

Moment Correlation Coefficient) เพ่ือทําการวิเคราะหความสัมพันธระหวางตัวแปรทั้งสองตวั ถามี
คา Sig.(2-tailed) นอยกวา .05 นั่นคือ ปฏิเสธสมมตฐิานหลัก (HO) และยอมรับสมมติฐานรอง (H1) 
นั่นคือ ตัวแปรทั้งสองมีความสัมพันธกนัอยางมีนัยสําคัญทางสถติทิี่ระดับ .05 ดังแสดงในตาราง
ตอไปน้ี 
 
ตาราง 20 แสดงความสัมพันธพฤติกรรมการใชบริการรถไฟฟาใตดินกับพฤติกรรมการซื้อสินคาและ

บริการที่ศูนยการคาเมโทรมอลลในสถานีรถไฟฟาใตดิน 
 

ความถี่การใชบริการรถไฟฟาใตดิน 
ตัวแปร 

 
 

Pearson 
Correlation (r) 

Sig.      
(2-tailed) 

ระดับความสัมพันธ 

ความถี่การซือ้สินคาและบริการ  
ที่ศูนยการคาเมโทรมอลล         
ในสถานีรถไฟฟาใตดิน 

0.267** .000 ต่ํา 

 
** มีนัยสําคัญทางสถิตทิี่ระดับ .01 
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 จากตาราง 20 ผลการวิเคราะหความสัมพันธระหวางความถี่การใชบริการรถไฟฟาใตดินกับ
ความถี่การซือ้สินคาและบริการที่ศูนยการคาเมโทรมอลลในสถานีรถไฟฟาใตดิน โดยใชการทดสอบ
คาทางสถิตสิมัประสิทธิ์สหสัมพันธอยางงายของเพียรสัน (Pearson Product Moment Correlation 
Coefficient) เพ่ือทําการวิเคราะหความสัมพันธ พบวามีรายละเอียดดังนี้ 

พฤติกรรมดานความถี่การใชบริการรถไฟฟาใตดิน กับพฤติกรรมดานความถี่การซื้อสินคา
และบริการทีศู่นยการคาเมโทรมอลลในสถานีรถไฟฟาใตดิน มีคา Sig.(2-tailed) เทากับ .000 ซึ่งนอย
กวา .01 นั่นคือ ปฏิเสธสมมติฐานหลัก (HO) และยอมรับสมมติฐานรอง (H1) หมายความวา ความถี่
การใชบริการถไฟฟาใตดินมีความสัมพันธ  กับความถี่การซื้อสินคาและบริการที่ศูนยการคาเมโทร
มอลลในสถานีรถไฟฟาใตดิน มีความสัมพันธกันอยางมีนัยสําคัญทางสถิตทิี่ระดับ .01 โดยคา
สัมประสิทธิส์หสัมพันธ (r) มีคาเทากับ .267 นั่นคือ ตัวแปรทั้งสองขางตน มีความสัมพันธในทิศทาง
เดียวกัน กลาวคือ ยิ่งระดับความถี่การใชบริการรถไฟฟาใตดินเพิ่มขึ้น ระดับความถี่การซื้อสินคาหรือ
บริการที่รานคาศูนยการคาเมโทรมอลล จะมีระดับความถี่เพ่ิมขึ้น พฤติกรรมดานความถี่การใชบริการ
รถไฟฟาใตดิน กับพฤตกิรรมดานความถี่การซื้อสินคาและบริการที่ศูนยการคาเมโทรมอลลในสถานี
รถไฟฟาใตดิน มีความสัมพันธกันในระดับต่ํา 
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สมมติฐานที่ 3 ปจจัยดานการตลาดมีความสัมพันธกับพฤติกรรมการซื้อสินคาและบริการ
ที่ศูนยการคาเมโทรมอลลในสถานีรถไฟฟาใตดิน 

สามารถเขียนเปนสมมติฐานทางสถิติไดดังนี้ 
 

3.1  ปจจัยดานการตลาดมีความสัมพันธกับพฤติกรรมการซื้อสินคาและบริการท่ี   
 ศูนยการคาเมโทรมอลลในสถานีรถไฟฟาใตดิน ดานความถี่การซื้อสินคาหรือ  
 บริการ 

HO : ปจจัยดานการตลาดไมมีความสัมพันธกับพฤติกรรมการซื้อสินคาและบริการที ่  
      ศูนยการคาเมโทรมอลลในสถานีรถไฟฟาใตดิน ดานความถี่การซื้อสินคาหรือบริการ 
H1  : ปจจัยดานการตลาดมคีวามสัมพันธกับพฤติกรรมการซื้อสินคาและบริการที ่
      ศูนยการคาเมโทรมอลลในสถานีรถไฟฟาใตดิน ดานความถี่การซื้อสินคาหรือบริการ 

 
ใชการทดสอบคาทางสถติสิัมประสิทธิส์หสัมพันธอยางงายของเพียรสัน (Pearson Product 

Moment Correlation Coefficient) เพ่ือทําการวิเคราะหความสัมพันธระหวางตัวแปรทั้งสองตวั ถามี
คา Sig.(2-tailed) นอยกวา .05 นั่นคือ ปฏิเสธสมมตฐิานหลัก (HO) และยอมรับสมมติฐานรอง (H1) 
นั่นคือ ตัวแปรทั้งสองมีความสัมพันธกนัอยางมีนัยสําคัญทางสถติทิี่ระดับ .05 ดังแสดงในตาราง
ตอไปน้ี 
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ตาราง 21 แสดงความสัมพันธปจจัยดานการตลาดกับพฤติกรรมการซื้อสินคาและบริการทีศู่นยการ 
คาเมโทรมอลลในสถานีรถไฟฟาใตดิน ดานความถี่การซื้อสินคาหรือบริการ 

 

ความถี่การซือ้สินคาและบริการ 
ที่ศูนยการคาเมโทรมอลล 

ปจจัยการตลาด 
 
 

Pearson 
Correlation (r) 

Sig.      
(2-tailed) 

ระดับความสัมพันธ 

1.  ดานผลิตภัณฑและบรกิาร 0.023 0.647 ไมมีความสัมพันธ 
2.  ดานชองทางการจัดจําหนาย 0.063 0.206 ไมมีความสัมพันธ 
3.  ดานการโฆษณา   0.107* 0.032 ต่ํา 
4.  ดานการสงเสริมการขาย    0.742** 0.000 สูง 
5.  ดานพนักงานขาย -0.093 0.064 ไมมีความสัมพันธ 

6.  ดานกระบวนการใหบริการ 0.012 0.807 ไมมีความสัมพันธ 

7.  ดานสิ่งแวดลอมทางกายภาพ 0.53 0.065 ไมมีความสัมพันธ 

 
*  มีนัยสําคัญทางสถิตทิี่ระดับ .05 
** มีนัยสําคัญทางสถิตทิี่ระดับ .01 

 
จากตาราง 21 ผลการวิเคราะหความสัมพันธระหวางปจจัยดานการตลาด กับพฤติกรรม

การซื้อสินคาและบริการทีศู่นยการคาเมโทรมอลลในสถานีรถไฟฟาใตดิน ดานความถี่การซือ้สินคา
หรือบริการ โดยใชการทดสอบคาทางสถิติสัมประสทิธิ์สหสัมพันธอยางงายของเพียรสัน (Pearson 
Product Moment Correlation Coefficient) เพ่ือทําการวิเคราะหความสัมพันธ พบวามีรายละเอียด
ดังนี้ 

 
ปจจัยดานการสงเสริมการขาย มีความสัมพันธกบัพฤติกรรมการซื้อสินคาและบริการที่

ศูนยการคาเมโทรมอลลในสถานีรถไฟฟาใตดิน ดานความถี่การซื้อสินคาหรือบริการ มีคา Sig.(2-
tailed) เทากับ .000 ซึ่งนอยกวา .01 นั่นคือ ปฏิเสธสมมติฐานหลัก (HO) และยอมรับสมมติฐานรอง 
(H1) หมายความวา ปจจัยดานการสงเสริมการขาย มีความสัมพันธกับพฤตกิรรมการซื้อสินคาและ
บริการที่ศูนยการคาเมโทรมอลลในสถานีรถไฟฟาใตดิน ดานความถี่การซื้อสินคาหรือบริการ อยางมี
นัยสําคัญทางสถิติที่ระดับ .01 โดยคาสัมประสิทธิส์หสมัพันธ (r) มีคาเทากับ .742 นั่นคือ ตัวแปรทั้ง
สองขางตน มีความสัมพันธในทศิทางเดยีวกัน กลาวคือ  ยิ่งระดับปจจัยดานการสงเสริมการขายมี
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การจูงใจเพ่ิมขึ้น จะมีความถี่การซื้อสินคาหรือบริการเพิ่มขึ้น  ปจจัยดานการสงเสริมการขายมีผลตอ
พฤติกรรมการซื้อระดับปานกลาง 

ปจจัยดานการโฆษณา มีความสัมพันธกับพฤติกรรมการซื้อสินคาและบริการทีศู่นยการคา
เมโทรมอลลในสถานีรถไฟฟาใตดิน ดานความถี่การซื้อสินคาหรือบริการ มีคา Sig.(2-tailed) เทากับ 
.032 ซึ่งนอยกวา .05 นั่นคือ ปฏิเสธสมมติฐานหลกั (HO) และยอมรับสมมติฐานรอง (H1) หมายความ
วา ปจจัยดานการโฆษณามีความสัมพันธกับพฤติกรรมการซื้อสินคาและบริการที่ศูนยการคาเมโทร
มอลลในสถานีรถไฟฟาใตดิน ดานความถี่การซื้อสินคาหรือบริการ อยางมีนัยสําคัญทางสถติทิี่ระดับ 
.05 โดยคาสัมประสิทธิ์สหสัมพันธ (r) มีคาเทากับ .107 นั่นคือ ตัวแปรทั้งสองขางตน มีความสมัพันธ
ในทิศทางเดียวกัน กลาวคือ  ยิ่งระดับปจจัยดานการโฆษณามีความนาสนเพิ่มขึ้น จะมีความถีก่ารซื้อ
สินคาหรือบริการเพิ่มขึ้น  ปจจัยดานการโฆษณามีผลตอพฤติกรรมการซื้อระดับต่ํา 

ปจจัยดานผลิตภัณฑและบริการ ปจจัยดานชองทางการจัดจําหนาย ปจจัยดานพนักงาน
ขาย ปจจัยดานกระบวนการใหบริการ และปจจัยดานสิ่งแวดลอมทางกายภาพ  มีคา Sig.(2-tailed) 
มากกวา .05 นั่นคือ ยอมรับสมมติฐานหลัก (HO) และปฏิเสธสมมติฐานรอง (H1) หมายความวา 
ปจจัยดานผลิตภัณฑและบริการ ปจจัยดานชองทางการจัดจําหนาย ปจจัยดานพนักงานขาย ปจจัย
ดานกระบวนการใหบริการ และปจจัยดานสิ่งแวดลอมทางกายภาพ ไมมีความสัมพันธกับพฤติกรรม
การซื้อสินคาและบริการทีศู่นยการคาเมโทรมอลลในสถานีรถไฟฟาใตดิน ดานความถี่การซือ้สินคา
หรือบริการ อยางมีนัยสําคัญทางสถิตทิี่ระดับ .05  

 
 

3.2 ปจจัยดานการตลาดมีความสัมพนัธกับพฤติกรรมการซื้อสินคาและบริการท่ี   
ศูนยการคาเมโทรมอลลในสถานีรถไฟฟาใตดิน ดานจํานวนเงนิในการซื้อสินคา
หรือบริการ 

HO : ปจจัยดานการตลาดไมมีความสัมพันธกับพฤติกรรมการซื้อสินคาและบริการที ่  
      ศูนยการคาเมโทรมอลลในสถานีรถไฟฟาใตดิน ดานจํานวนเงินในการซื้อสินคาหรือ 
      บริการ 
H1  : ปจจัยดานการตลาดมคีวามสัมพันธกับพฤติกรรมการซื้อสินคาและบริการที ่
      ศูนยการคาเมโทรมอลลในสถานีรถไฟฟาใตดิน ดานจํานวนเงินในการซื้อสินคาหรือ 
      บริการ 

 
ใชการทดสอบคาทางสถติสิัมประสิทธิส์หสัมพันธอยางงายของเพียรสัน (Pearson Product 

Moment Correlation Coefficient) เพ่ือทําการวิเคราะหความสัมพันธระหวางตัวแปรทั้งสองตวั ถามี
คา Sig.(2-tailed) นอยกวา .05 นั่นคือ ปฏิเสธสมมตฐิานหลัก (HO) และยอมรับสมมติฐานรอง (H1) 
นั่นคือ ตัวแปรทั้งสองมีความสัมพันธกนัอยางมีนัยสําคัญทางสถติทิี่ระดับ .05 ดังแสดงในตาราง
ตอไปน้ี 



 74

ตาราง 22 แสดงความสัมพันธปจจัยดานการตลาดกับพฤติกรรมการซื้อสินคาและบริการทีศู่นยการ 
คาเมโทรมอลลในสถานีรถไฟฟาใตดิน ดานจํานวนเงินในการซื้อสินคาหรือบริการ 

 

จํานวนเงินในการซื้อสินคาหรือบริการ 
ปจจัยดานการตลาด 

 
 

Pearson 
Correlation (r) 

Sig.      
(2-tailed) 

ระดับความสัมพันธ 

1.  ดานผลิตภัณฑและบรกิาร 0.012 0.804 ไมความสัมพันธ 
2.  ดานชองทางการจัดจําหนาย -0.009 0.850 ไมความสัมพันธ 
3.  ดานการโฆษณา 0.031 0.550 ไมความสัมพันธ 
4.  ดานการสงเสริมการขาย   0.402** 0.000 ปานกลาง 
5.  ดานพนักงานขาย -0.093 0.064 ไมความสัมพันธ 
6.  ดานกระบวนการใหบริการ 0.012 0.807 ไมความสัมพันธ 

7.  ดานสิ่งแวดลอมทางกายภาพ -0.094 0.061 ไมความสัมพันธ 

 
** มีนัยสําคัญทางสถิตทิี่ระดับ .01 

 
จากตาราง 22 ผลการวิเคราะหความสัมพันธระหวางปจจัยดานการตลาด กับพฤติกรรม

การซื้อสินคาและบริการทีศู่นยการคาเมโทรมอลลในสถานีรถไฟฟาใตดิน ดานจํานวนเงินในการซื้อ
สินคาหรือบริการ โดยใชการทดสอบคาทางสถิติสัมประสทิธิ์สหสัมพันธอยางงายของเพียรสัน 
(Pearson Product Moment Correlation Coefficient) เพ่ือทําการวิเคราะหความสัมพันธ พบวามี
รายละเอียดดังนี้ 

 
ปจจัยดานการสงเสริมการขาย มีความสัมพันธกับพฤติกรรมการซื้อสินคาและบริการที่ศูนย 

การคาเมโทรมอลลในสถานีรถไฟฟาใตดิน ดานจํานวนเงินในการซื้อสินคาหรือบริการ มีคา Sig.(2-
tailed) เทากับ .000 ซึ่งนอยกวา .01 นั่นคือ ปฏิเสธสมมติฐานหลัก (HO) และยอมรับสมมติฐานรอง 
(H1) หมายความวา ปจจัยดานการสงเสริมการขาย มีความสัมพันธกับพฤตกิรรมการซื้อสินคาและ
บริการที่ศูนยการคาเมโทรมอลลในสถานีรถไฟฟาใตดิน    ดานจํานวนเงินในการซื้อสินคาหรือบริการ 
อยางมีนัยสําคัญทางสถติิทีร่ะดับ .01 โดยคาสัมประสทิธิ์สหสัมพันธ (r) มีคาเทากับ .402 นั่นคือ ตัว
แปรทั้งสองขางตน มีความสัมพันธในทศิทางเดียวกัน กลาวคือ  ยิง่ระดับปจจัยดานการสงเสริมการ
ขายมีการจูงใจเพ่ิมขึ้น จํานวนเงินในการซื้อสินคาหรือบริการจะเพิ่มขึ้น  ปจจัยดานการสงเสริมการ
ขายมีผลตอพฤติกรรมการซื้อระดับปานกลาง 
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ปจจัยดานผลิตภัณฑและบริการ ปจจัยดานชองทางการจัดจําหนาย ปจจัยดานการโฆษณา
ปจจัยดานพนักงานขาย ปจจัยดานกระบวนการใหบริการ และปจจัยดานสิ่งแวดลอมทางกายภาพ มี
คา Sig.(2-tailed) มากกวา .05 นั่นคือ ยอมรับสมมติฐานหลัก (HO) และปฏิเสธสมมติฐานรอง (H1) 
หมายความวา ปจจัยดานผลิตภัณฑและบริการ ปจจัยดานชองทางการจัดจําหนาย ปจจัยดานการ
โฆษณาปจจัยดานพนักงานขาย ปจจัยดานกระบวนการใหบริการ และปจจัยดานสิ่งแวดลอมทาง
กายภาพ ไมมีความสัมพันธกับพฤติกรรมการซื้อสินคาและบริการทีศู่นยการคาเมโทรมอลลในสถานี
รถไฟฟาใตดิน ดานความถี่การซื้อสินคาหรือบริการ อยางมีนัยสําคัญทางสถติิทีร่ะดับ .05 

 
 

3.3 ปจจัยดานการตลาดมีความสัมพันธกับพฤติกรรมการซื้อสินคาและบริการท่ี   
ศูนยการคาเมโทรมอลลในสถานีรถไฟฟาใตดิน ดานระยะเวลาในการซื้อสินคา
หรือบริการ 

HO : ปจจัยดานการตลาดไมมีความสัมพันธกับพฤติกรรมการซื้อสินคาและบริการที ่  
      ศูนยการคาเมโทรมอลลในสถานีรถไฟฟาใตดิน ดานระยะเวลาในการซื้อสินคาหรือ 
      บริการ 
H1  : ปจจัยดานการตลาดมคีวามสัมพันธกับพฤติกรรมการซื้อสินคาและบริการที ่
      ศูนยการคาเมโทรมอลลในสถานีรถไฟฟาใตดิน ดานระยะเวลาในการซื้อสินคาหรือ 
      บริการ 

 
ใชการทดสอบคาทางสถติสิัมประสิทธิส์หสัมพันธอยางงายของเพียรสัน (Pearson Product 

Moment Correlation Coefficient) เพ่ือทําการวิเคราะหความสัมพันธระหวางตัวแปรทั้งสองตวั ถามี
คา Sig.(2-tailed) นอยกวา .05 นั่นคือ ปฏิเสธสมมตฐิานหลัก (HO) และยอมรับสมมติฐานรอง (H1) 
นั่นคือ ตัวแปรทั้งสองมีความสัมพันธกนัอยางมีนัยสําคัญทางสถติทิี่ระดับ .05 ดังแสดงในตาราง
ตอไปน้ี 
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ตาราง 23 แสดงความสัมพันธปจจัยดานการตลาดกับพฤติกรรมการซื้อสินคาและบริการทีศู่นยการ 
คาเมโทรมอลลในสถานีรถไฟฟาใตดิน ดานระยะเวลาในการซื้อสินคาหรือบริการ 

 

ระยะเวลาในการซื้อสินคาหรือบริการ 
ปจจัยดานการตลาด 

 
 

Pearson 
Correlation (r) 

Sig.      
(2-tailed) 

ระดับความสัมพันธ 

1.  ดานผลิตภัณฑและบรกิาร 0.008 0.869 ไมมีความสัมพันธ 
2.  ดานชองทางการจัดจําหนาย   0.365** 0.000 ปานกลาง 
3.  ดานการโฆษณา    -0.032 0.525 ไมมีความสัมพันธ 
4.  ดานการสงเสริมการขาย 0.030 0.554 ไมมีความสัมพันธ 
5.  ดานพนักงานขาย 0.042 0.400 ไมมีความสัมพันธ 
6.  ดานกระบวนการใหบริการ 0.035 0.480 ไมมีความสัมพันธ 
7.  ดานสิ่งแวดลอมทางกายภาพ    0.550** 0.000 ปานกลาง 

 
** มีนัยสําคัญทางสถิตทิี่ระดับ .01 

 
จากตาราง 23 ผลการวิเคราะหความสัมพันธระหวางปจจัยดานการตลาด กับพฤติกรรม

การซื้อสินคาและบริการทีศู่นยการคาเมโทรมอลลในสถานีรถไฟฟาใตดิน ดานระยะเวลาในการซื้อ
สินคาหรือบริการ  โดยใชการทดสอบคาทางสถิติสัมประสทิธิ์สหสัมพันธอยางงายของเพียรสัน 
(Pearson Product Moment Correlation Coefficient) เพ่ือทําการวิเคราะหความสัมพันธ พบวามี
รายละเอียดดังนี้ 

 
ปจจัยดานดานชองทางการจัดจําหนาย มีความสัมพันธกับพฤติกรรมการซื้อสินคาและ

บริการที่ศูนยการคาเมโทรมอลลในสถานีรถไฟฟาใตดิน ดานระยะเวลาในการซือ้สินคาหรือบริการ  มี
คา Sig.(2-tailed) เทากับ .000 ซึ่งนอยกวา .01 นั่นคือ ปฏิเสธสมมติฐานหลัก (HO) และยอมรับ
สมมติฐานรอง (H1) หมายความวา ปจจัยการตลาดดานชองทางการจัดจําหนาย มีความสัมพันธกับ
พฤติกรรมการซื้อสินคาและบริการทีศู่นยการคาเมโทรมอลลในสถานีรถไฟฟาใตดิน ดานระยะเวลาใน
การซื้อสินคาหรือบริการ อยางมีนัยสําคัญทางสถิตทิี่ระดับ .01 โดยคาสัมประสิทธิ์สหสัมพันธ (r) มีคา
เทากับ .365 นั่นคือ ตัวแปรทั้งสองขางตน มีความสมัพันธในทิศทางเดียวกัน กลาวคือ  ยิ่งระดับ
ปจจัยดานดานชองทางการจัดจําหนายมีความสะดวกเพิ่มขึ้น ระยะเวลาในการซื้อสินคาหรือบริการจะ
เพ่ิมขึ้น  ปจจัยดานดานชองทางการจัดจําหนายมีผลตอพฤติกรรมการซื้อระดับปานกลาง 
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ปจจัยดานสิ่งแวดลอมทางกายภาพ มีความสัมพันธกบัพฤติกรรมการซื้อสินคาและบริการที่
ศูนยการคาเมโทรมอลลในสถานีรถไฟฟาใตดิน ดานระยะเวลาในการซื้อสินคาหรือบริการ มีคา 
Sig.(2-tailed) เทากับ .000 ซึ่งนอยกวา .01 นั่นคือ ปฏิเสธสมมตฐิานหลัก (HO) และยอมรับสมมติ
ฐานรอง (H1) หมายความวา ปจจัยดานสิ่งแวดลอมทางกายภาพ มีความสัมพันธกับพฤติกรรมการ
ซื้อสินคาและบริการที่ศูนยการคาเมโทรมอลลในสถานีรถไฟฟาใตดิน ดานระยะเวลาในการซื้อสินคา
หรือบริการ อยางมีนัยสําคัญทางสถิตทิี่ระดับ .01 โดยคาสัมประสิทธิ์สหสัมพันธ (r) มีคาเทากบั .550 
นั่นคือ ตัวแปรทั้งสองขางตน มีความสัมพันธในทศิทางเดียวกัน กลาวคือ  ยิ่งระดับปจจัยดาน
สิ่งแวดลอมทางกายภาพมีความทันสมัยเพิ่มขึ้น ระยะเวลาในการซื้อสินคาหรือบริการจะเพิ่มขึ้น  
ปจจัยดานสิ่งแวดลอมทางกายภาพมีผลตอพฤติกรรมการซื้อระดับปานกลาง 

ปจจัยดานผลิตภัณฑและบริการ ปจจัยดานการโฆษณา ปจจัยดานการสงเสริมการขาย
ปจจัยดานพนักงานขาย และปจจัยดานกระบวนการใหบริการ มีคา Sig.(2-tailed) มากกวา .05 นั่น
คือ ยอมรับสมมติฐานหลัก (HO) และปฏิเสธสมมตฐิานรอง (H1) หมายความวา ปจจัยดานผลิตภัณฑ
และบริการ ปจจัยดานการโฆษณา ปจจัยดานการสงเสริมการขายปจจัยดานพนักงานขาย และปจจัย
ดานกระบวนการใหบริการ ไมมีความสัมพันธกับพฤติกรรมการซื้อสินคาและบริการที่ศูนยการคาเม
โทรมอลลในสถานีรถไฟฟาใตดิน ดานระยะเวลาในการซื้อสินคาหรือบริการ อยางมีนัยสําคัญทางสถิติ
ที่ระดับ .05 
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สรุปผลการทดสอบสมมติฐาน 
จากการทดสอบสมมติฐานของการวิจัยเรื่อง ปจจัยที่มีผลตอพฤติกรรมการซื้อสินคาและ

บริการที่ศูนยการคาเมโทรมอลลในสถานีรถไฟฟาใตดิน สามารถสรุปผลการทดสอบสมมตฐิานการ
วิจัย ไดดังนี้ 

 

ตาราง 24 แสดงผลการทดสอบสมมติฐาน 
 

ขอ สมมติฐานการวิจัย ผลการทดสอบ 
1. ผูบริโภคที่มีลักษณะดานประชากรศาสตรประกอบดวย เพศ อายุ ระดับ

การศึกษา อาชีพ และระดับรายไดตอเดือนที่แตกตางกัน มีผลตอ
พฤติกรรมการซื้อสินคาและบริการที่ศูนยการคาเมโทรมอลลในสถานี
รถไฟฟาใตดินที่แตกตางกัน 

 

1.1 เพศที่แตกตางกัน มีผลตอพฤติกรรมการซื้อสินคาและบริการที่ศูนยการคา
เมโทรมอลลในสถานีรถไฟฟาใตดินที่แตกตางกัน 

สอดคลองกับ 
สมมติฐาน 

1.2 อายุที่แตกตางกัน มีผลตอพฤติกรรมการซื้อสินคาและบริการที่ศูนยการคา
เมโทรมอลลในสถานีรถไฟฟาใตดินที่แตกตางกัน 

ไมสอดคลองกบั 
สมมติฐาน 

1.3 ระดับการศึกษาที่แตกตางกัน มีผลตอพฤติกรรมการซือ้สินคาและบริการที่
ศูนยการคาเมโทรมอลลในสถานีรถไฟฟาใตดินที่แตกตางกัน 

ไมสอดคลองกบั 
สมมติฐาน 

1.4 อาชีพที่แตกตางกัน มีผลตอพฤติกรรมการซือ้สินคาและบรกิารที่
ศูนยการคาเมโทรมอลลในสถานีรถไฟฟาใตดินที่แตกตางกัน 

ไมสอดคลองกบั 
สมมติฐาน 

1.5 ระดับรายไดตอเดิอนที่แตกตางกัน มีผลตอพฤติกรรมการซื้อสินคาและ
บริการที่ศูนยการคาเมโทรมอลลในสถานีรถไฟฟาใตดินที่แตกตางกัน 

สอดคลองกับ 
สมมติฐาน 

2. พฤติกรรมการใชบริการรถไฟฟาใตดินมีความสัมพันธกับพฤติกรรมการ
ซื้อสินคาและบริการที่ศูนยการคาเมโทรมอลลในสถานีรถไฟฟาใตดิน 

สอดคลองกับ 
สมมติฐาน 

3. ปจจัยดานการตลาดมีความสัมพันธกับพฤติกรรมการซือ้สินคาและบริการ
ที่ศูนยการคาเมโทรมอลลในสถานีรถไฟฟาใตดิน 

 

3.1 ปจจัยดานการตลาดมีความสัมพันธกับพฤติกรรมการซือ้สินคาและบริการ
ที่ศูนยการคาเมโทรมอลลในสถานีรถไฟฟาใตดิน  
ดานความถี่การซื้อสินคาหรือบริการ 

สอดคลองกับ 
สมมติฐาน 

3.2 ปจจัยดานการตลาดมีความสัมพันธกับพฤติกรรมการซือ้สินคาและบริการ
ที่ศูนยการคาเมโทรมอลลในสถานีรถไฟฟาใตดิน  
ดานจํานวนเงินในการซื้อสินคาหรือบริการ 

สอดคลองกับ 
สมมติฐาน 

3.3 ปจจัยดานการตลาดมีความสัมพันธกับพฤติกรรมการซือ้สินคาและบริการ
ที่ศูนยการคาเมโทรมอลลในสถานีรถไฟฟาใตดิน  
ดานระยะเวลาในการซื้อสินคาหรือบริการ 

สอดคลองกับ 
สมมติฐาน 



บทที่ 5 
สรุป อภิปรายผล และขอเสนอแนะ 

 
สังเขปความมุงหมาย สมมติฐาน และวิธีดําเนินการวิจัย 

การวิจัยครั้งนีมุ้งศึกษาปจจัยที่มีผลตอพฤติกรรมการซื้อสินคาและบริการที่ศูนยการคา      
เมโทรมอลลในสถานีรถไฟฟาใตดิน ซึ่งขอมูลตาง ๆ ที่ไดจากการศึกษาวิจัยในครั้งนี้ สามารถนําไป
ประยุกตใชเปนแนวทางในการปรับปรุง และพัฒนาพื้นที่ศูนยการคาเมโทรมอลลในสถานีรถไฟฟาใต
ดิน ใหสอดคลองกับความตองการของผูบริโภค และจูงใจใหผูบริโภคมาใชบริการรถไฟฟาใตดิน อีก
ทั้งเพ่ือเปนแนวทางใหกบัผูสนใจในการเขามาลงทุนดําเนินธุรกิจภายในพื้นที่ศูนยการคาเมโทรมอลล
ในสถานีรถไฟฟาใตดิน  และเปนขอเสนอแนะในการใชปจจัยทางการตลาดใหมีประสิทธิผลในการ
โนมนาวใหประชาชนสามารถตัดสินใจซื้อสินคาและบรกิาร 
  

ความมุงหมายของการวิจัย 
1. เพ่ือศึกษาพฤติกรรมการซื้อสินคาและบริการทีศู่นยการคาเมโทรมอลลในสถานีรถไฟฟา

ใตดิน 
2. เพ่ือศึกษาปจจัยดานประชากรศาสตรที่มีอิทธิพลตอพฤติกรรมการซื้อสินคาและบริการที่

ศูนยการคาเมโทรมอลลในสถานีรถไฟฟาใตดิน 
3. เพ่ือศึกษาพฤติกรรมการใชบริการรถไฟฟาใตดินทีมี่อิทธิพลตอพฤติกรรมการซื้อสินคา

และบริการทีศู่นยการคาเมโทรมอลลในสถานีรถไฟฟาใตดิน 
4. เพ่ือศึกษาปจจัยดานการตลาดที่มีอิทธิพลตอพฤตกิรรมการซื้อสินคาและบริการที่

ศูนยการคาเมโทรมอลลในสถานีรถไฟฟาใตดิน 
 

สมมติฐานในการวิจัย 
1. ผูบริโภคที่มีลักษณะดานประชากรศาสตรประกอบดวย เพศ อายุ การศึกษา อาชีพ และ

รายไดที่แตกตางกัน มีผลตอพฤติกรรมการซื้อสินคาและบริการที่ศูนยการคาเมโทรมอลลในสถานี
รถไฟฟาใตดินแตกตางกัน 

2. พฤติกรรมการใชบริการรถไฟฟาใตดิน มีความสัมพันธกับพฤตกิรรมการซื้อสินคาและ
บริการที่ศูนยการคาเมโทรมอลลในสถานีรถไฟฟาใตดิน 

3. ปจจัยทางการตลาด มีความสัมพันธกบัพฤติกรรมการซื้อสินคาและบริการที่ศนูยการ  
คาเมโทรมอลลในสถานีรถไฟฟาใตดิน 
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วิธีดําเนินการวิจัย 
ประชากรที่ใชในการวิจัย 
ประชากรที่ใชในการวิจัยครัง้นี้ คือ ผูบริโภคที่ซื้อสินคาและบริการทีศู่นยการคา    เม

โทรมอลลในสถานีรถไฟฟาใตดิน  จํานวน 2 สถานี คือ สถานีสุขุมวิท และสถานพีหลโยธิน เน่ืองจาก
เปน 2 สถานีแรกที่เปดใหบริการอยางเปนทางการแลวจากทั้งหมด 11 สถานี 

กลุมตวัอยางที่ใชในการวิจัย คือ ผูบริโภคที่ซื้อสนิคาและบริการที่ศูนยการคาเม
โทรมอลลในสถานีรถไฟฟาใตดิน  จํานวน 2 สถานี คือ สถานีสุขุมวิท และสถานพีหลโยธิน โดยผูวิจัย
กําหนดขนาดตัวอยาง  โดยใชสูตรการคํานวณประชากรกลุมตัวอยางแบบไมทราบจํานวนประชากร  
โดยกําหนดความผิดพลาดไมเกิน 5% ดวยความเชื่อม่ัน 95% ไดขนาดตัวอยาง 385 คน และสํารอง
ไวประมาณ 4% ของกลุมตวัอยาง ไดเทากับ 15 คน รวมเปน 400 คน ซึ่งมีขั้นตอนการสุมตวัอยาง 
ดังนี้  

ขั้นที่ 1 การสุมตัวอยางโดยกําหนดโควตา (Quota Sampling) โดยเก็บ 2 สถานี ๆ 
ละ 200 คน 

ขั้นที่ 2 การสุมตัวอยางโดยการใชความสะดวก (Convenience Sampling) โดยเก็บ
กลุมตัวอยางที่ซื้อสินคาและบริการ ที่ศูนยการคาเมโทรมอลลสถานรีถไฟฟาใตดิน 

 
เครื่องมือที่ใชในการวิจัย 
เครื่องมือหรือแบบสอบถามที่ใชในการเกบ็รวบรวมขอมูลแบงออกเปน 4 สวน ดังนี้ 
สวนที่ 1 ขอมูลลักษณะดานประชากรศาสตรของผูตอบแบบสอบถาม ไดแก เพศ อายุ 

ระดับการศึกษา อาชีพ และระดับรายไดโดยเฉลี่ยตอเดือน 
สวนที่ 2 ขอมูลพฤติกรรมการใชบริการรถไฟฟาใตดิน
สวนที่ 3 ขอมูลพฤติกรรมการซื้อสินคาและบริการที่ศนูยการคาเมโทรมอลลในสถานี

รถไฟฟาใตดิน 
สวนที่ 4 ขอมูลปจจัยดานการตลาดที่มีผลตอพฤติกรรมการซื้อสินคาและบริการที่

ศูนยการคาเมโทรมอลลในสถานีรถไฟฟาใตดิน 
 
การเก็บรวบรวมขอมูล 
1. แหลงขอมูลทุตยิภูมิ (Secondary Data) ไดแก หนังสือพิมพธุรกิจ วารสารตาง ๆ 

หนังสือวิชาการ บทความ วิทยานิพนธ รายงานวิจัยทีเ่กี่ยวของ ขอมูลทางอินเตอรเน็ต แผนพับและ
เอกสารตาง ๆ ที่เกี่ยวกับรถไฟฟาใตดิน และศูนยการคาเมโทรมอลลในสถานีรถไฟฟาใตดิน 
  2. แหลงขอมูลปฐมภูมิ (Primary Data) ไดแก การใชแบบสอบถามที่เปนผูบริโภคที่
ซื้อสินคาและบริการที่ศูนยการคาเมโทรมอลลในสถานีรถไฟฟาใตดิน จํานวน 400 ตัวอยาง 
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การจัดกระทาํและการวิเคราะหขอมูล  
1.นําไปวิเคราะหขอมูลดวยวิธีทางสถิติโดยใชโปรแกรมสําเร็จรูป SPSS / PC 

(Statistical Package For The Social Sciences, Version / PC) 
  2.นําขอมูลที่ไดมาจําแนกตามหมวดหมูและแจงนับความถี่ (Frequency 
Distribution) 
  3.วิเคราะหขอมูลลักษณะทัว่ไปของผูตอบแบบสอบถามในดานเพศ อายุ ระดับ
การศึกษา อาชีพและรายไดตอเดือน โดยหาคาความถี่ (Frequency) และคิดเปนคารอยละ 
(Percentage) 
  4.การวิเคราะหโดยสถิติเชิงอนุมาน (Inferential Statistic) เพ่ือทดสอบสมมติฐานแต
ละขอโดยใชสถิติ t-test และ One-Way ANOVA (F-test) เพ่ือทดสอบความแตกตางในการวเิคราะห
ความแตกตาง รวมทั้งการวิเคราะหเพ่ือหาคา Pearson Correlation Coefficient เพ่ืออธิบาย
ความสัมพันธของสมมติฐานแตละขอ มีรายละเอียดดังนี้ 
     
    สมมติฐานที ่1 ผูบริโภคที่มีลักษณะดานประชากรศาสตรประกอบดวย เพศ 
อายุ ระดับการศึกษา อาชพี และระดับรายไดตอเดือนที่แตกตางกัน มีผลตอพฤตกิรรมการซื้อสินคา
และบริการทีศู่นยการคาเมโทรมอลลในสถานีรถไฟฟาใตดินที่แตกตางกัน 

  1.1 เพศที่แตกตางกัน มีผลตอพฤติกรรมการซื้อสินคาและบริการที่
ศูนยการคาเมโทรมอลลในสถานีรถไฟฟาใตดินที่แตกตางกัน สถิติที่ใชในการทดสอบ คือ      สถิติ 
Independent t-test 

  1.2 อายุ ระดับการศึกษา อาชีพ และระดบัรายไดตอเดือนที่แตกตางกัน มี
ผลตอพฤติกรรมการซื้อสินคาและบริการที่ศูนยการคาเมโทรมอลลในสถานีรถไฟฟาใตดินที่แตกตาง 
สถิติทีใ่ชในการทดสอบ คือ สถิติ One Way ANOVA 
 

สมมติฐานที่ 2 พฤติกรรมการใชบริการรถไฟฟาใตดินมีความสัมพันธกับ
พฤติกรรมการซื้อสินคาและบริการทีศู่นยการคาเมโทรมอลลในสถานีรถไฟฟาใตดิน สถิตทิี่ใชในการ
ทดสอบ คือ สถิติ  Pearson Product – Moment Correlation 

 

สมมติฐานที่ 3 ปจจัยดานการตลาดมีความสัมพันธกับพฤติกรรมการซื้อ
สินคาและบริการที่ศูนยการคาเมโทรมอลลในสถานีรถไฟฟาใตดิน สถิติทีใ่ชทดสอบ สถิติทีใ่ชในการ
ทดสอบ คือ สถิติ  Pearson Product – Moment Correlation 
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สรุปผลการศึกษาคนควา 
 
ตอนที่ 1 การวิเคราะหขอมูลลักษณะดานประชากรศาสตรของผูตอบแบบสอบถาม 
 

ผูบริโภคที่ตอบแบบสอบถามสวนใหญ เปนเพศหญิง จํานวน 238 คน คิดเปนรอยละ 59.5 
และเปนเพศชาย จํานวน 162 คน คิดเปนรอยละ 40.5 มีอายุระหวาง 20 - 29 ป จํานวน 148 คน คิด
เปนรอยละ 37.0 รองลงมามีอายุต่ํากวา 20 ป จํานวน 95 คน คิดเปนรอยละ 23.8   อายุ 30 - 39 ป 
จํานวน 84 คน คิดเปนรอยละ 21.0  อาย ุ40 - 49  ป จํานวน 48 คน คิดเปนรอยละ 12.0 และอายุ
มากกวา 50 ป จํานวน 25 คน คิดเปนรอยละ 6.2 มีการศึกษาสูงสดุในระดับปรญิญาตรี จํานวน 181 
คน คิดเปนรอยละ 45.3 รองลงมามีการศึกษาระดบัมัธยมศึกษาตอนปลายหรือปวช. จํานวน 73 คน 
คิดเปนรอยละ 18.3  ระดับอนุปริญญาหรือปวส. จํานวน 66 คน คิดเปนรอยละ 16.5  ระดับ
มัธยมศึกษาตอนตนหรือต่ํากวา จํานวน 45 คน คิดเปนรอยละ 11.2  และระดบัปริญญาโทหรือสูงกวา 
จํานวน 35 คน คิดเปนรอยละ 8.7 มีอาชีพเปนพนักงานบริษัทเอกชน หรือรับจาง จํานวน 141 คน 
คิดเปนรอยละ 35.3 รองลงมาอาชีพนักเรียน หรือนักศึกษา จํานวน 128 คน คิดเปนรอยละ 32.0  
ประกอบธุรกจิสวนตวั หรือเจาของกิจการ จํานวน 61 คน คิดเปนรอยละ 15.2 รับราชการ หรือ
รัฐวิสาหกิจ จํานวน 50 คน คิดเปนรอยละ 12.5 และอาชีพอ่ืน ๆ ไดแก แมบาน จํานวน 20 คน คิด
เปนรอยละ 5 มีระดับรายไดโดยเฉลี่ยตอเดือนต่ํากวาหรือเทากับ 10,000 บาท จํานวน 174 คน คิด
เปนรอยละ 43.5  รองลงมาระดับรายไดโดยเฉลี่ยตอเดือน 10,001 - 20,000 บาท จํานวน 101 คน 
คิดเปนรอยละ 25.3  ระดับรายไดโดยเฉลี่ยตอเดือน 20,001 - 30,000 บาท จํานวน 76 คน คดิเปน
รอยละ 19.0 และระดับรายไดโดยเฉลี่ยตอเดือนมากกวา 30,000 บาท จํานวน 49 คน คิดเปนรอยละ 
12.2 

 
 
ตอนที่ 2 การวิเคราะหขอมูลพฤติกรรมการใชบริการรถไฟฟาใตดิน

ผูบริโภคที่ตอบแบบสอบถามในงานวิจัยครั้งนี้ มีพฤติกรรมการใชบรกิารรถไฟฟาใตดิน
โดยแยกพิจารณาเปนรายดาน ดังนี้ 
  

ความถี่ในการใชบริการรถไฟฟาใตดิน 
ผูบริโภคใชบรกิารรถไฟฟาใตดินสถานีสุขมุวิทโดยเฉลีย่ 9.10 ครั้งตอเดือน โดยใชบริการ

รถไฟฟาใตดินสถานีสุขุมวทิต่ําสุด 1 ครั้งตอเดือน สูงสุด 25 ครั้งตอเดือน และมีคาเบี่ยงเบน
มาตรฐานเทากับ 6.644 ตอเดือน 
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ผูบริโภคใชบรกิารรถไฟฟาใตดินสถานีพหลโยธินโดยเฉลี่ย 8.52 ครั้งตอเดือน โดยใช
บริการรถไฟฟาใตดินสถานีสุขุมวิทต่ําสดุ 1 ครั้งตอเดือน สูงสุด 25 ครั้งตอเดือน และมีคาเบี่ยงเบน
มาตรฐานเทากับ 6.128 ตอเดือน 

 
คาใชจายในการเดินทางโดยรถไฟฟาใตดินตอเทีย่ว 
ผูบริโภคมีคาใชจายในการเดินทางโดยรถไฟฟาใตดินโดยเฉลี่ย 20.06 บาทตอเทีย่ว โดยมี

คาใชจายในการเดินทางโดยรถไฟฟาใตดินต่ําสุด 12 บาทตอเที่ยว สูงสุด 31 บาทตอเที่ยว และมีคา
เบี่ยงเบนมาตรฐานเทากบั 6.556 บาทตอเที่ยว 
 
 
ตอนที่ 3 การวิเคราะหขอมูลพฤติกรรมการซื้อสินคาและบริการท่ีศูนยการคาเมโทรมอลลใน
สถานีรถไฟฟาใตดิน 

ผูบริโภคที่ตอบแบบสอบถามในงานวิจัยครั้งนี้ มีพฤติกรรมการซื้อสินคาและบริการที่
ศูนยการคาเมโทรมอลลในสถานีรถไฟฟาใตดิน  โดยแยกพิจารณาเปนรายดาน ดังนี้ 
 

ความถี่ในการซื้อสินคาหรือบริการที่ศนูยการคาเมโทรมอลล 
ผูบริโภคซ้ือสินคาหรือบริการที่ศูนยการคาเมโทรมอลลสถานีสุขุมวทิโดยเฉลี่ย 5.53 ครั้ง

ตอเดือน โดยซ้ือสินคาหรือบริการที่ศูนยการคาเมโทรมอลลสถานีสขุุมวิท 0 ครัง้ตอเดือน สูงสุด 20 
ครั้งตอเดือน และมีคาเบีย่งเบนมาตรฐานเทากับ 5.915 ตอเดือน 

ผูบริโภคซ้ือสินคาหรือบริการที่ศูนยการคาเมโทรมอลลสถานีพหลโยธินโดยเฉลี่ย 5.30 ครั้ง
ตอเดือน โดยซ้ือสินคาหรือบริการที่ศูนยการคาเมโทรมอลลสถานีพหลโยธิน 0 ครั้งตอเดือน สูงสุด 20 
ครั้งตอเดือน และมีคาเบีย่งเบนมาตรฐานเทากับ 5.602 ตอเดือน 
  

คาใชจายในการซื้อสินคาและบริการโดยเฉลี่ยตอครั้ง 
ผูบริโภคมีคาใชจายในการซือ้สินคาหรือบริการโดยเฉลีย่ 232.78 บาทตอครัง้ โดยมี

คาใชจายในการซื้อสินคาหรือบริการโดยเฉลี่ยต่ําสุด 10 บาทตอเที่ยว สูงสุด 1,000 บาทตอครั้ง และ
มีคาเบี่ยงเบนมาตรฐานเทากับ 280.766 บาทตอครั้ง 

 
ระยะเวลาในการซื้อสินคาและบริการโดยเฉลี่ยตอครั้ง  
ผูบริโภคใชระยะเวลาในการซื้อสินคาและบริการโดยเฉลี่ย 15.25 นาทีตอครัง้ โดยใช

ระยะเวลาในการซื้อสินคาและบริการโดยเฉลี่ยต่ําสุด 5 นาทีตอครั้ง สูงสุด 60 นาทีตอครั้ง และมีคา
เบี่ยงเบนมาตรฐานเทากบั 10.500 นาทีตอครั้ง 
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ชวงเวลาที่ใชบริการที่ศนูยการคาเมโทรมอลลมากที่สุด  
ผูบริโภคสวนใหญใชบริการที่ศูนยการคาเมโทรมอลลชวงเวลา 12.01 น. - 15.00 น.     

มากที่สุด จํานวน 169 คน คิดเปนรอยละ 42.3 รองลงมาคือ ชวงเวลา 15.01 น. - 18.00 น. จํานวน 
105 คน คิดเปนรอยละ 26.2  ชวงเวลา 9.00 น. - 12.00 น. จํานวน 84 คน คิดเปนรอยละ 21.0 และ
ชวงเวลา 18.01 น. - 21.00 น. จํานวน 42 คน คิดเปนรอยละ 10.5 ตามลําดับ 

 
ความถี่ในการซื้อสินคาหรือบริการที่ศนูยการคาเมโทรมอลลจําแนกตามประเภท

กลุมรานคา    
ผูบริโภคมีความถี่การซื้อสินคาหรือบริการที่ศูนยการคาเมโทรมอลลโดยรวม อยูในระดับ

ความถี่นานๆ ครั้ง โดยมีคาเฉลี่ยเทากบั 2.3993 มีระดับความถีใ่นการใชบริการมากไปนอย ดังนี้ 
ระดับความถีใ่นการใชบริการกลุมรานสะดวกซื้อ อยูในระดับบอยครั้ง โดยมีคาเฉลี่ยเทากับ 3.74 
รองลงมา คือ การใชบริการกลุมธุรกิจหนังสือ อยูในระดับบางครั้ง โดยมีคาเฉลี่ยเทากับ 2.85  การใช
บริการกลุมอาหารและเครื่องด่ืม อยูในระดับบางครั้ง โดยมีคาเฉลี่ยเทากับ2.74  การใชบริการกลุม
ธนาคาร อยูในระดับนาน ๆ ครั้ง โดยมีคาเฉลี่ยเทากบั 2.44 การใชบริการกลุมสถาบันการเงนิ อยูใน
ระดับนาน ๆ ครั้ง โดยมีคาเฉลี่ยเทากับ 1.98 การใชบริการกลุมไอที-สื่อสาร อยูในระดับไมเคยหรือ
นอยคร้ังมาก โดยมีคาเฉลี่ยเทากับ 1.62 การใชบริการกลุมรานคาอ่ืนๆ ไดแก ธุรกิจรานตัดผม ธุรกิจ
รานทอง อยูในระดับไมเคยหรือนอยครั้งมาก โดยมีคาเฉลี่ยเทากับ 1.42  

 
แนวโนมการซื้อสินคาและบริการในอนาคต   
ผูบริโภคมีแนวโนมการซื้อสินคาและบรกิารในอนาคต อยูในระดับปานกลาง มีคาเฉลี่ย

เทากับ 3.10 และคาเบี่ยงเบนมาตรฐานเทากับ .845 
 
 

ตอนที่ 4 การวิเคราะหขอมูลปจจัยดานการตลาดที่มีผลตอพฤติกรรมการซือ้สินคาและ
บริการที่ศูนยการคาเมโทรมอลลในสถานีรถไฟฟาใตดิน 

ผูบริโภคใหความสําคัญกับปจจัยการตลาดที่มีผลตอพฤติกรรมการซื้อสินคาและบริการ
โดยรวม อยูในระดับปานกลาง โดยมีคาเฉลี่ย ( X ) เทากบั 2.91 เม่ือพิจารณาเปนรายดาน เรียงจาก
ระดับปจจัยดานการตลาดที่มีผลตอพฤติกรรมการซื้อสินคาและบริการมากไปนอย พบวา  

 

ดานการสงเสริมการขาย  
ผูบริโภคใหความสําคัญกับปจจัยการตลาด ดานการสงเสริมการขาย อยูในระดับมาก โดยมี

คาเฉลี่ย ( X ) เทากับ 3.59 หากพิจารณาเปนรายขอ เรียงจากระดับปจจัยการตลาด  ดานการ
สงเสริมการขายที่มีผลตอพฤติกรรมการซื้อสินคาและบริการมากไปนอย พบวาบัตรโดยสารแบบเติม
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เงินสามารถใชเปนสวนลดซื้อสินคาและบริการ และการซื้อสินคาและบริการสามารถสะสมแตมเพ่ือ
แลกของรางวลั มีผลตอพฤติกรรมการซื้อระดับมาก โดยมีคาเฉลี่ย ( X ) เทากับ 3.62 และ 3.56 

 
ดานกระบวนการใหบริการ  
ผูบริโภคใหความสําคัญกับปจจัยการตลาด ดานกระบวนการใหบริการ อยูในระดับปาน

กลาง โดยมีคาเฉลี่ย ( X ) เทากับ 3.32 
 
ดานชองทางการจัดจําหนาย  
ผูบริโภคใหความสําคัญกับปจจัยการตลาด ดานชองทางการจัดจําหนาย อยูในระดับปาน

กลาง โดยมีคาเฉลี่ย ( X ) เทากับ 3.08 
 
ดานผลิตภัณฑและบริการ 
ผูบริโภคใหความสําคัญกับปจจัยการตลาด ดานผลิตภัณฑและบรกิาร อยูในระดับปาน

กลางโดยมีคาเฉลี่ย ( X ) เทากับ 2.89 หากพิจารณาเปนรายขอ เรียงจากระดับปจจัยการตลาด ดาน
ผลิตภัณฑและบริการที่มีผลตอพฤติกรรมการซื้อสินคาและบริการมากไปนอย พบวา ชื่อเสียงของ
รานคาหรือบริษัท มีผลตอพฤติกรรมการซื้อระดับปานกลาง โดยมีคาเฉลี่ย ( X ) เทากับ 3.33 และ 
ประเภทสินคาและบริการ มีผลตอพฤติกรรมการซื้อระดับนอย โดยมีคาเฉลี่ย ( X ) เทากับ 2.46 

 
ดานสิ่งแวดลอมทางกายภาพ 
ผูบริโภคใหความสําคัญกับปจจัยการตลาด ดานสิ่งแวดลอมทางกายภาพ อยูในระดบั   

ปานกลางโดยมีคาเฉลี่ย ( X ) เทากับ 2.87 หากพิจารณาเปนรายขอ เรียงจากระดับปจจัยการตลาด 
ดานสิ่งแวดลอมทางกายภาพที่มีผลตอพฤติกรรมการซื้อสินคาและบริการมากไปนอย พบวา การ
ออกแบบและตกแตงรานคา และสิ่งอํานวยความสะดวกบนสถานรีถไฟฟาใตดิน มีผลตอพฤติกรรม
การซื้อระดับปานกลาง โดยมีคาเฉลี่ย ( X ) เทากับ 2.96 และ 2.78 

 
ดานพนักงานขาย  
ผูบริโภคใหความสําคัญกับปจจัยการตลาด ดานพนักงานขาย อยูในระดับนอย โดยมี

คาเฉลี่ย ( X ) เทากับ 2.12 
 
ดานการโฆษณา 
ผูบริโภคใหความสําคัญกับปจจัยการตลาด ดานการโฆษณา อยูในระดับนอย โดยมี

คาเฉลี่ย ( X ) เทากับ 1.87 
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ตอนที่ 5 การวิเคราะหขอมูลเพื่อทดสอบสมมติฐาน 
 
การทดสอบสมมติฐานขอที่ 1 
ผูบริโภคที่มีลกัษณะดานประชากรศาสตรประกอบดวย เพศ อายุ ระดับการศึกษา อาชีพ 

และระดับรายไดตอเดือนที่แตกตางกัน มีผลตอพฤติกรรมการซื้อสินคาและบริการที่ศูนยการคาเมโทร
มอลลในสถานีรถไฟฟาใตดินที่แตกตางกัน 

 
1.1 เพศที่แตกตางกัน มีผลตอพฤติกรรมการซื้อสินคาและบริการทีศู่นยการคาเมโทรมอลล

ในสถานีรถไฟฟาใตดิน ทีแ่ตกตางกัน 
สามารถสรุปผลการทดสอบสมมติฐาน ไดดังนี้ 
เพศที่แตกตางกัน มีผลตอพฤติกรรมการซื้อสินคาและบริการ  ดานความถี่การซื้อสินคา

หรือบริการที่ศูนยการคาเมโทรมอลล ที่ไมแตกตางกัน  
เพศที่แตกตางกัน มีผลตอพฤติกรรมการซื้อสินคาและบริการ  ดานจํานวนเงินในการซื้อ

สินคาหรือบริการที่ศูนยการคาเมโทรมอลล ที่ไมแตกตางกัน  
เพศที่แตกตางกัน มีผลตอพฤติกรรมการซื้อสินคาและบริการ  ดานระยะเวลาในการซื้อ

สินคาหรือบริการที่ศูนยการคาเมโทรมอลล ที่แตกตางกัน อยางมีนัยสําคัญทางสถติิที่ระดับ .01 
 

1.2 อายุที่แตกตางกัน มีผลตอพฤติกรรมการซื้อสินคาและบริการทีศู่นยการคาเมโทรมอลล
ในสถานีรถไฟฟาใตดิน ทีแ่ตกตางกัน 

สามารถสรุปผลการทดสอบสมมติฐาน ไดดังนี้ 
อายุที่แตกตางกัน มีผลตอพฤติกรรมการซื้อสินคาและบริการ  ดานความถี่การซื้อสินคา

หรือบริการที่ศูนยการคาเมโทรมอลล ที่ไมแตกตางกัน  
อายุที่แตกตางกัน มีผลตอพฤติกรรมการซื้อสินคาและบริการ  ดานจํานวนเงินในการซื้อ

สินคาหรือบริการที่ศูนยการคาเมโทรมอลล ที่ไมแตกตางกัน  
อายุที่แตกตางกัน มีผลตอพฤติกรรมการซื้อสินคาและบริการ  ดานระยะเวลาในการซื้อ

สินคาหรือบริการที่ศูนยการคาเมโทรมอลล ที่ไมแตกตางกัน  
 

1.3 ระดับการศึกษาที่แตกตางกัน มีผลตอพฤติกรรมการซื้อสินคาและบริการทีศู่นยการคา
เมโทรมอลลในสถานีรถไฟฟาใตดิน ที่แตกตางกัน 

สามารถสรุปผลการทดสอบสมมติฐาน ไดดังนี้ 
ระดับการศึกษาที่แตกตางกัน มีผลตอพฤติกรรมการซื้อสินคาและบริการ  ดานความถี่การ

ซื้อสินคาหรือบริการที่ศูนยการคาเมโทรมอลล ที่ไมแตกตางกัน  
ระดับการศึกษาที่แตกตางกัน มีผลตอพฤติกรรมการซื้อสินคาและบริการ  ดานจํานวนเงิน

ในการซื้อสินคาหรือบริการที่ศูนยการคาเมโทรมอลล ที่ไมแตกตางกนั  
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ระดับการศึกษาที่แตกตางกัน มีผลตอพฤติกรรมการซื้อสินคาและบริการ  ดานระยะเวลา
ในการซื้อสินคาหรือบริการที่ศูนยการคาเมโทรมอลล ที่ไมแตกตางกนั  

 
1.4 อาชีพที่แตกตางกัน มีผลตอพฤติกรรมการซื้อสินคาและบริการที่ศูนยการคาเมโทร

มอลลในสถานีรถไฟฟาใตดิน ที่แตกตางกัน 
สามารถสรุปผลการทดสอบสมมติฐาน ไดดังนี้ 
อาชีพที่แตกตางกัน มีผลตอพฤติกรรมการซื้อสินคาและบริการ  ดานความถี่การซื้อสินคา

หรือบริการที่ศูนยการคาเมโทรมอลล ที่ไมแตกตางกัน  
อาชีพที่แตกตางกัน มีผลตอพฤติกรรมการซื้อสินคาและบริการ  ดานจํานวนเงินในการซื้อ

สินคาหรือบริการที่ศูนยการคาเมโทรมอลล ที่ไมแตกตางกัน  
อาชีพที่แตกตางกัน มีผลตอพฤติกรรมการซื้อสินคาและบริการ  ดานระยะเวลาในการซื้อ

สินคาหรือบริการที่ศูนยการคาเมโทรมอลล ที่ไมแตกตางกัน  
 
1.5 รายไดเฉลี่ยตอเดือนทีแ่ตกตางกัน มีผลตอพฤติกรรมการซื้อสินคาและบริการที่ศูนย 

การคาเมโทรมอลลในสถานีรถไฟฟาใตดิน ที่แตกตางกัน 
สามารถสรุปผลการทดสอบสมมติฐาน ไดดังนี้ 
รายไดเฉลี่ยตอเดือนที่แตกตางกัน มีผลตอพฤติกรรมการซื้อสินคาและบริการ  ดานความถี่

การซื้อสินคาหรือบริการที่ศูนยการคาเมโทรมอลล ที่ไมแตกตางกัน  
รายไดเฉลี่ยตอเดือนที่แตกตางกัน มีผลตอพฤติกรรมการซื้อสินคาและบริการ  ดานจํานวน

เงินในการซื้อสินคาหรอืบริการที่ศูนยการคาเมโทรมอลล ที่แตกตางกัน อยางมีนัยสําคัญทางสถิติที่
ระดับ .01 

รายไดเฉลี่ยตอเดือนที่แตกตางกัน มีผลตอพฤติกรรมการซื้อสินคาและบริการ  ดานระยะ 
เวลาในการซือ้สินคาหรือบริการที่ศูนยการคาเมโทรมอลล ที่ไมแตกตางกัน  

 
การทดสอบสมมติฐานขอที่ 2 
พฤติกรรมการใชบริการรถไฟฟาใตดินมีความสัมพันธกับพฤติกรรมการซื้อสินคาและ

บริการที่ศูนยการคาเมโทรมอลลในสถานีรถไฟฟาใตดิน 
2.1 พฤติกรรมดานความถี่การใชบริการรถไฟฟาใตดิน มีความสัมพันธกับพฤตกิรรม 

ดานความถี่การซื้อสินคาและบริการที่ศนูยการคาเมโทรมอลลในสถานีรถไฟฟาใตดิน 
สามารถสรุปผลการทดสอบสมมติฐาน ไดดังนี้ 
พฤติกรรมดานความถี่การใชบริการถไฟฟาใตดิน มีความสัมพันธกบัพฤติกรรมดานความถี่

การซื้อสินคาและบริการทีศู่นยการคาเมโทรมอลลในสถานีรถไฟฟาใตดิน มีความสัมพันธกันในระดับ
ต่ํา อยางมีนัยสําคัญทางสถติิที่ระดับ .01 
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การทดสอบสมมติฐานขอที่ 3 
ปจจัยดานการตลาดมีความสัมพันธกับพฤติกรรมการซื้อสินคาและบริการทีศู่นยการคาเม

โทรมอลลในสถานีรถไฟฟาใตดิน 
3.1 ปจจัยดานการตลาดมคีวามสัมพันธกับพฤติกรรมการซื้อสินคาและบริการทีศู่นยการ 

คาเมโทรมอลลในสถานีรถไฟฟาใตดิน ดานความถี่การซื้อสินคาหรือบริการ 
สามารถสรุปผลการทดสอบสมมติฐาน ไดดังนี้ 
ปจจัยการตลาดดานผลิตภัณฑและบริการ กับพฤติกรรมการซื้อสินคาและบริการที่ศูนย 

การคาเมโทรมอลลในสถานีรถไฟฟาใตดิน ดานความถี่การซื้อสินคาหรือบริการ ไมมีความสัมพันธกัน 
ปจจัยการตลาดดานชองทางการจัดจําหนาย กับพฤตกิรรมการซื้อสินคาและบริการที่ศูนย 

การคาเมโทรมอลลในสถานีรถไฟฟาใตดิน ดานความถี่การซื้อสินคาหรือบริการ ไมมีความสัมพันธกัน 
ปจจัยการตลาดดานการโฆษณา กับพฤติกรรมการซื้อสินคาและบริการที่ศูนยการคาเมโทร

มอลลในสถานีรถไฟฟาใตดิน ดานความถี่การซื้อสินคาหรือบริการ มีความสัมพันธกันในระดับต่ํา 
อยางมีนัยสําคัญทางสถติิทีร่ะดับ .05 

ปจจัยการตลาดดานการสงเสริมการขาย กับพฤติกรรมการซื้อสินคาและบริการที่ศูนยการ 
คาเมโทรมอลลในสถานีรถไฟฟาใตดิน ดานความถี่การซื้อสินคาหรือบริการ มีความสัมพันธกันใน
ระดับสูง อยางมีนัยสําคัญทางสถิติที่ระดบั .01 

ปจจัยการตลาดดานพนักงานขาย กับพฤติกรรมการซื้อสินคาและบริการทีศู่นยการคาเม
โทรมอลลในสถานีรถไฟฟาใตดิน ดานความถี่การซื้อสินคาหรือบริการ ไมมีความสัมพันธกัน 

ปจจัยการตลาดดานกระบวนการใหบริการ กับพฤตกิรรมการซื้อสินคาและบริการที่ศูนย 
การคาเมโทรมอลลในสถานีรถไฟฟาใตดิน ดานความถี่การซื้อสินคาหรือบริการ ไมมีความสัมพันธกัน 

ปจจัยการตลาดดานสิ่งแวดลอมทางกายภาพ กับพฤติกรรมการซื้อสินคาและบริการที่ศูนย 
การคาเมโทรมอลลในสถานีรถไฟฟาใตดิน ดานความถี่การซื้อสินคาหรือบริการ ไมมีความสัมพันธกัน 

 
3.2 ปจจัยดานการตลาดมคีวามสัมพันธกับพฤติกรรมการซื้อสินคาและบริการทีศู่นยการ 

คาเมโทรมอลลในสถานีรถไฟฟาใตดิน ดานจํานวนเงินในการซื้อสินคาหรือบริการ 
สามารถสรุปผลการทดสอบสมมติฐาน ไดดังนี้ 
ปจจัยการตลาดดานผลิตภัณฑและบริการ กับพฤติกรรมการซื้อสินคาและบริการที่ศูนย 

การคาเมโทรมอลลในสถานีรถไฟฟาใตดิน ดานจํานวนเงินในการซื้อสินคาหรือบริการ     ไมมีความ 
สัมพันธกัน 

ปจจัยการตลาดดานชองทางการจัดจําหนาย กับพฤติกรรมการซื้อสินคาและบริการที่ศูนย 
การคาเมโทรมอลลในสถานีรถไฟฟาใตดิน ดานจํานวนเงินในการซื้อสินคาหรือบริการ     ไมมีความ 
สัมพันธกัน 

ปจจัยการตลาดดานการโฆษณา กับพฤติกรรมการซื้อสินคาและบริการที่ศูนยการคาเมโทร
มอลลในสถานีรถไฟฟาใตดิน ดานจํานวนเงินในการซื้อสินคาหรือบริการ   ไมมีความสัมพันธกนั 

 



 89

ปจจัยการตลาดดานการสงเสริมการขาย กับพฤติกรรมการซื้อสินคาและบริการที่ศูนยการ 
คาเมโทรมอลลในสถานีรถไฟฟาใตดิน ดานจํานวนเงินในการซื้อสินคาหรือบริการ มีความสัมพันธกัน
ในระดับปานกลาง อยางมีนัยสําคัญทางสถิติที่ระดับ .01 

ปจจัยการตลาดดานพนักงานขาย กับพฤติกรรมการซื้อสินคาและบริการทีศู่นยการคาเม
โทรมอลลในสถานีรถไฟฟาใตดิน ดานจํานวนเงินในการซื้อสินคาหรือบริการ ไมมีความสัมพันธกัน 

ปจจัยการตลาดดานกระบวนการใหบริการ กับพฤตกิรรมการซื้อสินคาและบริการที่ศูนย 
การคาเมโทรมอลลในสถานีรถไฟฟาใตดิน ดานจํานวนเงินในการซื้อสินคาหรือบริการ ไมมีความ 
สัมพันธกัน 

ปจจัยการตลาดดานสิ่งแวดลอมทางกายภาพ กับพฤติกรรมการซื้อสินคาและบริการที่ศูนย 
การคาเมโทรมอลลในสถานีรถไฟฟาใตดิน ดานจํานวนเงินในการซื้อสินคาหรือบริการ ไมมีความ 
สัมพันธกัน 

 
3.3 ปจจัยดานการตลาดมคีวามสัมพันธกับพฤติกรรมการซื้อสินคาและบริการทีศู่นยการ 

คาเมโทรมอลลในสถานีรถไฟฟาใตดิน ดานระยะเวลาในการซื้อสินคาหรือบริการ 
สามารถสรุปผลการทดสอบสมมติฐาน ไดดังนี้ 
ปจจัยการตลาดดานผลิตภัณฑและบริการ กับพฤติกรรมการซื้อสินคาและบริการที่

ศูนยการคาเมโทรมอลลในสถานีรถไฟฟาใตดิน ดานระยะเวลาในการซื้อสินคาหรือบริการ 
ไมมีความสัมพันธกัน 

ปจจัยการตลาดดานชองทางการจัดจําหนาย กับพฤตกิรรมการซื้อสินคาและบริการที่ศูนย 
การคาเมโทรมอลลในสถานีรถไฟฟาใตดิน ดานระยะเวลาในการซือ้สินคาหรือบริการ มีความสัมพันธ
กันในระดับปานกลาง อยางมีนัยสําคัญทางสถิติที่ระดบั .01 

ปจจัยการตลาดดานการโฆษณา กับพฤติกรรมการซื้อสินคาและบริการที่ศูนยการคาเมโทร
มอลลในสถานีรถไฟฟาใตดิน ดานระยะเวลาในการซือ้สินคาหรือบริการ  ไมมีความสัมพันธกัน 

ปจจัยการตลาดดานการสงเสริมการขาย กับพฤติกรรมการซื้อสินคาและบริการที่ศูนย 
การคาเมโทรมอลลในสถานีรถไฟฟาใตดิน ดานระยะเวลาในการซื้อสินคาหรือบริการ   ไมมีความ 
สัมพันธกัน 

ปจจัยการตลาดดานพนักงานขาย กับพฤติกรรมการซื้อสินคาและบริการทีศู่นยการคาเม
โทรมอลลในสถานีรถไฟฟาใตดิน ดานระยะเวลาในการซื้อสินคาหรือบริการ  ไมมีความสัมพันธกัน 

ปจจัยการตลาดดานกระบวนการใหบริการ กับพฤตกิรรมการซื้อสินคาและบริการที่ศูนย 
การคาเมโทรมอลลในสถานีรถไฟฟาใตดิน ดานระยะเวลาในการซื้อสินคาหรือบริการ ไมมีความ 
สัมพันธกัน 

ปจจัยการตลาดดานสิ่งแวดลอมทางกายภาพ กับพฤติกรรมการซื้อสินคาและบริการที่ศูนย 
การคาเมโทรมอลลในสถานีรถไฟฟาใตดิน ดานระยะเวลาในการซือ้สินคาหรือบริการ มีความสัมพันธ
กันในระดับปานกลาง อยางมีนัยสําคัญทางสถิติที่ระดบั .01 

 



 90

อภิปรายผล 
 

ผลการวิจัยปจจัยที่มีผลตอพฤติกรรมการซื้อสินคาและบริการทีศู่นยการคาเมโทรมอลลใน
สถานีรถไฟฟาใตดิน มีประเด็นสําคัญที่สามารถนํามาอภิปรายผลไดดังนี้ 

 
1. ผูบริโภคที่มีลักษณะดานประชากรศาสตรประกอบดวย เพศ อายุ ระดับการศึกษา 

อาชีพ และระดับรายไดตอเดือนที่แตกตางกัน มีผลตอพฤติกรรมการซื้อสินคาและบริการที่ศูนย 
การคาเมโทรมอลลในสถานีรถไฟฟาใตดินที่แตกตางกัน 

 
1.1 เพศที่แตกตางกัน มีผลตอพฤติกรรมการซื้อสินคาและบริการ  ดานความถี่การซื้อ

สินคาหรือบริการ ดานจํานวนเงินในการซื้อสินคาหรือบริการ ที่ไมแตกตางกัน อยางมีนัยสําคัญทาง
สถิติที่ระดับ .05  ซึ่งไมเปนไปตามสมมติฐานทีต่ั้งไวและสอดคลองกับงานวิจัยของ สุกัญญา ฉัตรสม
พร (2546: 67-69) ที่พบวา เพศที่แตกตางกัน มีพฤติกรรมการซื้อสินคาและบริการซ้ําที่รานสะดวก
ซื้อในสถานีบริการน้ํามัน ปตท. ดานจํานวนครั้งโดยเฉลี่ยตอเดือน และดานจํานวนการใชจายโดย
เฉลี่ยตอครั้ง ไมแตกตางกนั อยางมีนัยสําคัญทางสถติทิี่ระดับ .05 

 
มีเพศแตกตางกัน มีผลตอพฤติกรรมการซื้อสินคาและบริการ  ดานระยะเวลาในการซื้อ

สินคาหรือบริการที่ศูนยการคาเมโทรมอลลแตกตางกนั อยางมีนัยสําคัญทางสถิติที่ระดับ .01 ซึ่ง
เปนไปตามสมมติฐานทีต่ั้งไว   ผลการวิเคราะหพบวา เพศหญิงใชระยะเวลาในการซื้อสนิคาและ
บริการมากกวาเพศชาย เนื่องจาก ผูบริโภคเพศหญิงมักถูกชักจูงไดงายกวาและใหความสนใจกับ
สินคาและบริการมากกวาผูบริโภคเพศชาย จึงทําใหผูบริโภคเพศหญิงใชระยะเวลาในการซื้อสินคา
และบริการในศูนยการคาเมโทรมอลล มากกวาผูบริโภคเพศชาย 

 
1.2 อายุที่แตกตางกัน มีผลตอพฤติกรรมการซื้อสินคาและบริการ  ดานความถี่การซื้อ

สินคาหรือบริการที่ศูนยการคาเมโทรมอลลที่ไมแตกตางกัน อยางมีนัยสําคัญทางสถิติที่ระดับ .05  ซึ่ง
ไมเปนไปตามสมมติฐานทีต่ัง้ไว และสอดคลองกับงานวิจัยของกฤษฏา ตันจารุเวชกุล (2546: 34) ที่
พบวา อายุของผูบริโภคไมมีความสัมพันธตอความถี่ในการซื้อสินคาของผูบริโภคที่รานหนังสือ
เซเวน-ทูเดย ที่ระดับนัยสําคัญทางสถติิ .05   

 
อายุที่แตกตางกัน มีผลตอพฤติกรรมการซื้อสินคาและบริการ  ดานจํานวนเงินในการซื้อ

สินคาหรือบริการที่ศูนยการคาเมโทรมอลลที่ไมแตกตางกัน อยางมีนัยสําคัญทางสถิติที่ระดับ .05  ซึ่ง
ไมเปนไปตามสมมติฐานทีต่ัง้ไวและสอดคลองกับงานวิจัยของเฉิดโฉม โชติมาโชค (2545: 65) ที่
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พบวา ผูบริโภคที่มีอายุแตกตางกันมีพฤติกรรมการซื้อสินคาที่สถานีรถไฟฟาบีทเีอส ดานจํานวนเงิน
โดยเฉลี่ยที่ผูบริโภคจายเพื่อการซื้อสินคา แตกตางกันอยางไมมีนัยสําคัญทางสถติิที่ระดับ .05 

 
อายุที่แตกตางกัน มีผลตอพฤติกรรมการซื้อสินคาและบริการ  ดานระยะเวลาในการซื้อ

สินคาหรือบริการที่ศูนยการคาเมโทรมอลลที่ไมแตกตางกัน อยางมีนัยสําคัญทางสถิติที่ระดับ .05  ซึ่ง
ไมเปนไปตามสมมติฐานทีต่ัง้ไวและสอดคลองกับงานวิจัยของสุกัญญา ฉัตรสมพร  (2546: 74) ที่
พบวา อายุแตกตางกันมีพฤติกรรมการซื้อสินคาและบริการซ้ําที่รานสะดวกซื้อในสถานีบริการน้ํามัน 
ปตท. ดานจํานวนเวลาทีใ่ชโดยเฉลี่ยตอครั้งของผูบริโภค ไมแตกตางกัน อยางมีนัยสําคัญทางสถิติที่
ระดับ .05 

 
1.3 ระดับการศึกษาที่แตกตางกัน มีผลตอพฤติกรรมการซื้อสินคาและบริการ  ดานความถี่

การซื้อสินคาหรือบริการที่ศูนยการคาเมโทรมอลลที่ไมแตกตางกัน อยางมีนัยสําคัญทางสถติิที่ระดบั 
.05  ซึ่งไมเปนไปตามสมมติฐานทีต่ั้งไว และสอดคลองกับงานวิจัยของสุกัญญา      ฉัตรสมพร 
(2546: 74-75) ที่พบวา  ระดับการศกึษาแตกตางกันมีพฤติกรรมการซื้อสินคาและบริการซ้าํที่ราน
สะดวกซื้อในสถานีบริการน้ํามัน ปตท. ดานจํานวนครั้งที่มาซื้อสินคาและบริการโดยเฉลี่ยตอครั้งของ
ผูบริโภค ไมแตกตางกัน อยางมีนัยสําคัญทางสถติิทีร่ะดับ .05 และยังสอดคลองกับงานวิจัยของขอ
งกฤษฏา ตันจารุเวชกุล (2546: 35) ทีพ่บวา ระดับการศึกษาสูงสุดของผูบริโภค ไมมีความสัมพันธ
ตอความถีใ่นการซื้อสินคาของผูบริโภคที่รานหนังสือเซเวน-ทูเดย ที่ระดับนัยสําคัญทางสถติิ .05   

 
ระดับการศึกษาที่แตกตางกัน มีผลตอพฤติกรรมการซื้อสินคาและบริการ  ดานจาํนวนเงิน

ในการซื้อสินคาหรือบริการที่ศูนยการคาเมโทรมอลลทีไ่มแตกตางกนั อยางมีนัยสําคัญทางสถิติที่
ระดับ .05  ซึ่งไมเปนไปตามสมมติฐานที่ตั้งไว และสอดคลองกับงานวิจัยของเฉิดโฉม โชตมิาโชค 
(2545: 56) ที่พบวา ผูบริโภคทีมี่ระดับการศกึษาแตกตางกันมีพฤติกรรมการซื้อสินคาที่สถานี
รถไฟฟาบีทีเอส ดานจํานวนเงินโดยเฉลี่ยที่ผูบริโภคจายเพื่อการซื้อสินคาแตก ตางกันอยางไมมี
นัยสําคัญทางสถิติที่ระดับ .05 

 
ระดับการศึกษาที่แตกตางกัน มีผลตอพฤติกรรมการซื้อสินคาและบริการ  ดานระยะเวลา

ในการซื้อสินคาหรือบริการที่ศูนยการคาเมโทรมอลลทีไ่มแตกตางกนั อยางมีนัยสําคัญทางสถิติที่
ระดับ .05  ซึ่งไมเปนไปตามสมมติฐานที่ตั้งไวและสอดคลองกับงานวิจัยของสุกัญญา ฉัตรสมพร  
(2546: 77) ที่พบวา ระดบัการศึกษาแตกตางกัน มีผลตอพฤติกรรมการซื้อสินคาและบริการซ้ําที่ราน
สะดวกซื้อในสถานีบริการน้ํามัน ปตท. ดานจํานวนเวลาทีใ่ชโดยเฉลี่ยตอครั้งของผูบริโภค ไม
แตกตางกัน อยางมีนัยสําคัญทางสถิตทิี่ระดับ .05 
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1.4 อาชีพที่แตกตางกัน มีผลตอพฤติกรรมการซื้อสินคาและบริการ  ดานความถี่การซื้อ
สินคาหรือบริการที่ศูนยการคาเมโทรมอลลที่ไมแตกตางกัน อยางมีนัยสําคัญทางสถิติที่ระดับ .05  ซึ่ง
ไมเปนไปตามสมมติฐานทีต่ัง้ไว และสอดคลองกับงานวิจัยของเฉิดโฉม โชติมาโชค (2545: 57) ที่
พบวา ผูบริโภคที่มีอาชีพแตกตางกันมีพฤติกรรมการซื้อสินคาที่สถานีรถไฟฟาบทีีเอส ดานความถี่
การซื้อสินคาจากรานคาที่สถานีรถไฟฟาบีทีเอส แตกตางกันอยางไมมีนัยสําคัญทางสถิตทิี่ระดับ .05 

 
อาชีพที่แตกตางกัน มีผลตอพฤติกรรมการซื้อสินคาและบริการ  ดานจํานวนเงินในการซื้อ

สินคาหรือบริการที่ศูนยการคาเมโทรมอลลที่ไมแตกตางกัน อยางมีนัยสําคัญทางสถิติที่ระดับ .05  ซึ่ง
ไมเปนไปตามสมมติฐานทีต่ัง้ไว และสอดคลองกับงานวิจัยของกฤษฏา ตันจารุเวชกุล (2546: 35) ที่
พบวา อาชีพของผูบริโภค ไมมีความสัมพันธตอความถี่ในการซือ้สินคาของผูบริโภคที่รานหนังสือ
เซเวน-ทูเดย ที่ระดับนัยสาํคัญทางสถติ ิ .05  และยังสอดคลองกับงานวิจัยของเฉิดโฉม โชติมาโชค 
(2545: 65) ที่พบวา ผูบริโภคที่มีอาชีพแตกตางกันมีพฤติกรรมการซื้อสินคาที่สถานีรถไฟฟาบีทีเอส 
ดานจํานวนเงินโดยเฉลี่ยทีผู่บริโภคจายเพื่อการซื้อสินคาแตกตางกนัอยางไมมีนัยสําคัญทางสถิติที่
ระดับ .05 

 
อาชีพที่แตกตางกัน มีผลตอพฤติกรรมการซื้อสินคาและบริการ  ดานระยะเวลาในการซื้อ

สินคาหรือบริการที่ศูนยการคาเมโทรมอลลที่ไมแตกตางกัน อยางมีนัยสําคัญทางสถิติที่ระดับ .05  ซึ่ง
ไมเปนไปตามสมมติฐานทีต่ัง้ไวและสอดคลองกับงานวิจัยของสุกัญญา ฉัตรสมพร  (2546: 81) ที่
พบวา อาชีพที่แตกตางกัน มีผลตอพฤติกรรมการซื้อสินคาและบริการซ้ําที่รานสะดวกซื้อในสถานี
บริการน้ํามัน ปตท. ดานจํานวนเวลาที่ใชโดยเฉลี่ยตอครั้งของผูบริโภค ไมแตกตางกัน อยางมี
นัยสําคัญทางสถิติที่ระดับ .05 

 
1.5 รายไดเฉลี่ยตอเดือนทีแ่ตกตางกัน มีผลตอพฤติกรรมการซื้อสินคาและบริการ  ดาน

ความถี่การซือ้สินคาหรือบริการที่ศูนยการคาเมโทรมอลลที่ไมแตกตางกัน อยางมีนัยสําคัญทางสถิติที่
ระดับ .05  ซึ่งไมเปนไปตามสมมติฐานที่ตั้งไว และสอดคลองกับงานวิจัยของเฉิดโฉม โชตมิาโชค 
(2545: 57) ที่พบวา ผูบริโภคที่มีรายไดแตกตางกันมีพฤติกรรมการซื้อสินคาที่สถานีรถไฟฟาบีทีเอส 
ดานความถี่การซื้อสินคาจากรานคาที่สถานีรถไฟฟาบทีีเอส แตกตางกันอยางไมมีนัยสําคัญทางสถิติ
ที่ระดับ .05 และสอดคลองกับงานวิจัยของของกฤษฏา ตันจารุเวชกุล (2546: 35) ที่พบวา รายไดของ
ผูบริโภค ไมมีความสัมพันธตอความถีใ่นการซื้อสินคาของผูบริโภคที่รานหนังสือเซเวน-ทูเดย ที่ระดับ
นัยสําคัญทางสถิติ .05   

 
รายไดเฉลี่ยตอเดือนที่แตกตางกัน มีผลตอพฤติกรรมการซื้อสินคาและบริการ  ดานจํานวน

เงินในการซื้อสินคาหรือบริการที่ศูนยการคาเมโทรมอลลที่แตกตางกัน อยางมีนัยสําคัญทางสถิติที่
ระดับ .05  ซึ่งเปนไปตามสมมติฐานที่ตั้งไว โดยกลุมตัวอยางที่มีรายไดเฉลี่ยตอเดือนมากกวา 
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30,000 บาท มีพฤติกรรมการซื้อสินคาและบริการ ดานจํานวนเงินในการซื้อสินคาและบริการสูงที่สุด 
รองลงมาคือ ตัวอยางที่มีรายไดเฉลี่ยตอเดือน 20,001 - 30,000 บาท , 10,001 - 20,000 บาท  และ
ต่ํากวาหรือเทากับ 10,000 บาท ตามลาํดับ เน่ืองจากรายไดถือวา เปนปจจัยสําคัญในการดํารงชีวิต
ของผูบริโภค ผูบริโภคตองหารายไดมาเพ่ือจับจายใชสอย และหาซื้อสินคาและบริการเพือ่ใชใน
ชีวติประจําวัน ดังนั้นหากผูบริโภคมีรายไดสูง ยอมสามารถหาซื้อสินคาที่ดีมีคุณภาพไดมากกวา
ผูบริโภคที่รายไดต่ํา รายไดเฉลี่ยที่แตกตางกัน ยอมมีพฤติกรรมการซื้อสินคาและบริการ  ดานจํานวน
เงินในการซื้อสินคาหรือบริการที่ศูนยการคาเมโทรมอลลที่แตกตางกัน ผูบรโิภคที่มีรายไดสูงจะมี
อํานาจการซื้อที่สูงกวาผูบริโภคที่รายไดต่าํ ซึ่งสอดคลองกับงานวิจัยของกฤษฏา ตันจารเุวชกลุ 
(2546: 35) ที่พบวา รายไดของผูบริโภค มีความสัมพันธตอจํานวนเงินที่ซื้อสินคาโดยเฉลี่ยแตละครั้ง 
ของผูบริโภคที่รานหนังสือเซเวน-ทูเดย อยางมีนัยสําคัญทางสถติิ .01 และยังสอดคลองกับงานวิจัย
ของสุกัญญา ฉัตรสมพร  (2546: 81) ทีพ่บวา รายไดที่แตกตางกัน มีผลตอพฤตกิรรมการซื้อสินคา
และบริการซ้ําที่รานสะดวกซื้อในสถานีบริการน้ํามัน ปตท. ดานจํานวนเงินที่ใชจายโดยเฉลี่ยตอครั้ง
ของผูบริโภค แตกตางกัน อยางมีนัยสําคัญทางสถิตทิี่ระดับ .05 

 
รายไดเฉลี่ยตอเดือนที่แตกตางกัน มีผลตอพฤติกรรมการซื้อสินคาและบริการ  ดาน

ระยะเวลาในการซื้อสินคาหรือบริการที่ศนูยการคาเมโทรมอลลที่ไมแตกตางกัน อยางมีนัยสําคัญทาง
สถิติที่ระดับ .05  ซึ่งไมเปนไปตามสมมติฐานทีต่ั้งไวและสอดคลองกับงานวิจัยของสุกัญญา ฉัตรสม
พร  (2546: 85) ที่พบวา รายไดแตกตางกัน มีผลตอพฤติกรรมการซื้อสินคาและบริการซ้าํที่ราน
สะดวกซื้อในสถานีบริการน้ํามัน ปตท. ดานจํานวนเวลาทีใ่ชโดยเฉลี่ยตอครั้งของผูบริโภค ไม
แตกตางกัน อยางมีนัยสําคัญทางสถิตทิี่ระดับ .05  

 
2. พฤติกรรมการใชบริการรถไฟฟาใตดินมีความสัมพันธกับพฤติกรรมการซื้อสินคาและ

บริการที่ศูนยการคาเมโทรมอลลในสถานีรถไฟฟาใตดิน 
 

2.1 พฤติกรรมดานความถี่การใชบริการรถไฟฟาใตดิน มีความสัมพันธกับพฤตกิรรม 
ดานความถี่การซื้อสินคาและบริการที่ศนูยการคาเมโทรมอลลในสถานีรถไฟฟาใตดิน อยางมี
นัยสําคัญทางสถิติที่ระดับ .01 ซึ่งเปนไปตามสมมติฐานที่ตั้งไว   ผลการวิเคราะหพบวา ยิ่งผูบริโภคมี
ระดับความถีก่ารใชบริการรถไฟฟาใตดินเพิ่มขึ้น ระดับความถี่การซื้อสินคาหรือบริการที่ศูนยการคา
เมโทรมอลล จะมีระดับความถี่เพ่ิมขึ้น เน่ืองจากศูนยการเมโทรมอลลตั้งอยูภายในสถานีรถไฟฟาใต
ดิน ผูบริโภคที่ใชบริการรถไฟฟาใตดินบอยครั้งกวา ยอมมีโอกาสเห็นและมีโอกาสในการซื้อสินคา
และบริการทีศู่นยการคาเมโทรมอลลมากกวา ผูบริโภคที่ใชบริการรถไฟฟาใตดินนอยครั้ง 
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3. ปจจัยการตลาดมีความสัมพันธกับพฤติกรรมการซื้อสินคาและบริการที่ศูนยการคาเม
โทรมอลลในสถานีรถไฟฟาใตดิน  

 
3.1 ปจจัยการตลาด ดานผลิตภัณฑและบริการ ดานชองทางการจัดจําหนาย ดานพนักงาน

ขาย ดานกระบวนการใหบริการ และดานสิ่งแวดลอมทางกายภาพ ไมมีความสัมพันธกับพฤติกรรม
การซื้อสินคาและบริการทีศู่นยการคาเมโทรมอลลในสถานีรถไฟฟาใตดิน ดานความถี่การซือ้สินคา
หรือบริการ อยางมีนยัสําคัญทางสถิตทิี่ระดับ .05  แตพบวา ปจจัยการตลาด ดานการโฆษณาและ
ดานการสงเสริมการขาย มีความสัมพันธกับพฤติกรรมการซื้อสินคาและบริการที่ศูนยการคาเมโทร
มอลลในสถานีรถไฟฟาใตดิน  

 
ปจจัยการตลาด ดานการโฆษณา มีความสัมพันธกับพฤติกรรมการซื้อสินคาและบริการที่

ศูนยการคาเมโทรมอลลในสถานีรถไฟฟาใตดิน ดานความถี่การซื้อสินคาหรือบริการ อยางมีนัยสําคัญ
ทางสถิตทิี่ระดับ .05 ซึ่งเปนไปตามสมมติฐานทีต่ั้งไวและสอดคลองกับงานวิจัยของ กฤษฏา ตันจารุ
เวชกลุ  (2546: 57) ที่พบวา ระดับทศันคตขิองผูบริโภคดานการสงเสริมการตลาดของรานเซเวน-ทู
เดย มีความ สัมพันธตอความถี่ในการซื้อสินคาที่รานหนังสือเซเวน-ทูเดย อยางมีนัยสําคัญทางสถิติที่
ระดับ 0.01 โดยระดับทัศนคติของผูบริโภคดานการสงเสริมการตลาดของรานเซเวน-ทูเดย มี
ความสัมพันธตอความความถี่ในการซื้อสินคาที่รานหนังสือเซเวน-ทูเดย รอยละ 17 

 
 
ปจจัยการตลาด ดานการสงเสริมการขาย มีความสัมพันธกับพฤตกิรรมการซื้อสินคาและ

บริการที่ศูนยการคาเมโทรมอลลในสถานีรถไฟฟาใตดิน ดานความถี่การซื้อสินคาหรือบริการ อยางมี
นัยสําคัญทางสถิติที่ระดับ .01 ซึ่งเปนไปตามสมมติฐานทีต่ั้งไวและสอดคลองกับงานวิจัยของ          
สุกัญญา ฉัตรสมพร    (2546: 90-91) ที่พบวา สวนประสมการตลาด ดานการสงเสริมการขาย มี
ความสัมพันธเชิงบวกกบัพฤติกรรมการซื้อสินคาและบริการซ้ําที่รานสะดวกซื้อในสถานีบริการน้ํามัน 
ปตท. ดานจํานวนครั้งที่มาซื้อสินคาและบริการโดยเฉลี่ยตอเดือน อยางมีนัยสําคัญทางสถติทิี่ระดับ 
.05 สําหรับขนาดความสัมพันธไดคาทางสถิติเทากบั .221 

 
3.2 ปจจัยการตลาด ดานผลิตภัณฑและบริการ ดานชองทางการจัดจําหนาย ดานการ

โฆษณา ดานพนักงานขาย ดานกระบวนการใหบริการ และดานสิ่งแวดลอมทางกายภาพ ไมมี
ความสัมพันธกับพฤติกรรมการซื้อสินคาและบริการทีศู่นย การคาเมโทรมอลลในสถานีรถไฟฟาใตดิน 
ดานจํานวนเงินในการซื้อสินคาหรือบริการ อยางมีนัยสําคัญทางสถติิที่ระดับ .05  แตพบวา ปจจัย
การตลาด ดานการสงเสริมการขาย มีความสัมพันธกบัพฤติกรรมการซื้อสินคาและบริการที่
ศูนยการคาเมโทรมอลลในสถานีรถไฟฟาใตดิน ดานจํานวนเงินในการซื้อสินคาหรือบริการ  
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ปจจัยการตลาด ดานการสงเสริมการขาย มีความสัมพันธกับพฤตกิรรมการซื้อสินคาและ
บริการที่ศูนยการคาเมโทรมอลลในสถานีรถไฟฟาใตดิน ดานจํานวนเงินในการซื้อสินคาหรือบริการ 
อยางมีนัยสําคัญทางสถติิทีร่ะดับ .01 ซึ่งเปนไปตามสมมติฐานทีต่ั้งไวและสอดคลองกับงานวิจัยของ 
สุกัญญา ฉัตรสมพร    (2546: 90-91) ที่พบวา สวนประสมการตลาด ดานการสงเสริมการขาย มี
ความสัมพันธเชิงบวกกบัพฤตกิรรมการซื้อสินคาและบริการซ้ําที่รานสะดวกซื้อในสถานีบริการน้ํามัน 
ปตท. ดานจํานวนเงินที่ใชจายโดยเฉลี่ยตอเดือน อยางมีนัยสําคัญทางสถิติที่ระดับ .05 สําหรับขนาด
ความสัมพันธไดคาทางสถติิเทากบั .284 และยังสอดคลองกับงานวิจัยของ กฤษฏา ตันจารุเวชกลุ  
(2546: 59) ที่พบวา ระดับทัศนคติของผูบริโภคดานการสงเสริมการตลาดของรานเซเวน-ทูเดย มี
ความสัมพันธตอจํานวนเงนิที่ซื้อโดยเฉลีย่ในแตละครั้งของการซื้อสินคาที่รานหนังสือเซเวน-ทูเดย 
อยางมีนัยสําคัญทางสถติิทีร่ะดับ 0.01 โดยระดับทัศนคติของผูบรโิภคดานการสงเสริมการตลาดของ
รานเซเวน-ทูเดย มีความสัมพันธตอจํานวนเงินทีซ่ื้อโดยเฉลี่ยในแตละครั้งของการซื้อสินคาที่ราน
หนังสือเซเวน-ทูเดย รอยละ 21 

 
 

3.3 ปจจัยดานการตลาด ดานผลิตภัณฑและบริการ ดานการโฆษณา ดานการสงเสริมการ
ขาย ดานพนักงานขาย และดานกระบวนการใหบริการ ไมมีความสัมพันธกับพฤติกรรมการซื้อสินคา
และบริการทีศู่นย การคาเมโทรมอลลในสถานีรถไฟฟาใตดิน ดานระยะเวลาในการซื้อสินคาหรือ
บริการ อยางมีนัยสําคัญทางสถิติที่ระดบั .05  แตพบวา ปจจัยการตลาด  ดานชองทางการจัด
จําหนาย และดานสิ่งแวดลอมทางกายภาพ มีความสัมพันธกับพฤติกรรมการซื้อสินคาและบริการที่
ศูนยการคาเมโทรมอลลในสถานีรถไฟฟาใตดิน ดานระยะเวลาในการซื้อสินคาหรือบริการ 

 
 ปจจัยการตลาด ดานชองทางการจัดจําหนาย มีความสัมพันธกับพฤติกรรมการซื้อสินคา

และบริการทีศู่นยการคาเมโทรมอลลในสถานีรถไฟฟาใตดิน ดานระยะเวลาในการซื้อสินคาหรือ
บริการ อยางมีนัยสําคัญทางสถิติที่ระดับ .01 ซึ่งเปนไปตามสมมตฐิานที่ตั้งไว โดยปจจัยการตลาด
ดานชองทางการจัดจําหนาย มีความสัมพันธกับพฤติกรรมการซื้อสินคาและบริการที่ศูนยการคาเม
โทรมอลลในสถานีรถไฟฟาใตดิน ดานระยะเวลาในการซื้อสินคาหรือบริการ มีความสัมพันธในทศิทาง
เดียวกัน กลาวคือ  ยิ่งระดับปจจัยดานดานชองทางการจัดจําหนายมีความสะดวกเพิ่มขึ้น  ผูบริโภค
จะใชระยะเวลาในการซื้อสินคาหรือบริการจะเพิ่มขึ้น  เน่ืองจากการซื้อสินคาและบริการที่ศูนยการคา
เมโทรมอลลในสถานีรถไฟฟาใตดิน  ชวยอํานวยความสะดวกในดานสถานที่ และชวยสราง
อรรถประโยชนในดานเวลา ใหแกผูบริโภคในการซื้อสินคาและบรกิารในขณะโดยสารดวยรถไฟฟาใต
ดิน 
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ปจจัยการตลาด ดานสิ่งแวดลอมทางกายภาพ มีความสัมพันธกับพฤติกรรมการซื้อสินคา
และบริการทีศู่นยการคาเมโทรมอลลในสถานีรถไฟฟาใตดิน ดานระยะเวลาในการซื้อสินคาหรือ
บริการ อยางมีนัยสําคัญทางสถิติที่ระดับ .01 ซึ่งเปนไปตามสมมติฐานที่ตั้งไว โดย 
ปจจัยการตลาด ดานสิ่งแวดลอมทางกายภาพ มีความสัมพันธกับพฤติกรรมการซื้อสินคาและบริการ
ที่ศูนยการคาเมโทรมอลลในสถานีรถไฟฟาใตดิน ดานระยะเวลาในการซื้อสินคาหรือบริการ มี
ความสัมพันธในทิศทางเดียวกัน กลาวคือ  ยิ่งระดับปจจัยดานสิ่งแวดลอมทางกายภาพมีความ
ทันสมัยเพ่ิมขึน้ ระยะเวลาในการซื้อสินคาหรือบริการจะเพิ่มขึ้น  ผูบริโภคจะใชระยะเวลาในการซื้อ
สินคาหรือบริการจะเพิ่มขึ้น  เน่ืองจากการออกแบบและตกแตงรานคายิ่งมีความทนัสมัย และการมีสิ่ง
อํานวยความสะดวกอยางเพียงพอ จะเปนการสรางสภาพแวดลอมและบรรยากาศภายในศูนยการคา
เมโทรมอลลใหมีความนาสนใจ ในการซื้อสินคาและบริการ สงผลใหผูบรโิภคจะใชระยะเวลาในการซื้อ
สินคาและบริการเพิ่มขึ้น 
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ขอเสนอแนะ 
 

จากผลการศกึษาปจจัยที่มีผลตอพฤติกรรมกรซื้อสินคาและบริการทีศู่นยการคาเมโทร
มอลลในสถานีรถไฟฟาใตดิน เพ่ือเปนแนวทางในการพัฒนาและปรับปรุงรูปแบบธุรกิจ และกําหนด
กลยุทธรวมถงึกิจกรรมทางการตลาดของศูนยการคาเมโทรมอลล ใหสอดคลองกับความตองการและ
พฤติกรรมของผูบริโภค โดยมีขอเสนอแนะในประเด็นตาง ๆ ดังตอไปน้ี 
  

1.จากผลการวิจัยพบวา ผูบริโภคที่มีเพศแตกตางกัน มีผลตอพฤติกรรมการซื้อสินคาและ
บริการ  ดานระยะเวลาในการซื้อสินคาหรือบริการที่ศูนยการคาเมโทรมอลลแตกตางกัน โดยเพศหญิง
ใชระยะเวลาในการซื้อสินคาและบริการมากกวาเพศชาย เน่ืองจาก ผูบริโภคเพศหญิงมักถูกชักจูงได
งายกวาและใหความสนใจกับสินคาและบริการมากกวาผูบริโภคเพศชาย จึงทําใหผูบริโภคเพศหญิง
ใชระยะเวลาในการซื้อสินคาและบริการในศูนยการคาเมโทรมอลล มากกวาผูบริโภคเพศชาย ซึ่งจาก
ความแตกตางของพฤติกรรมนี้ ทางศูนยการคาเมโทรมอลลสามารถใชเปนแนวทางในการพัฒนาหรือ
วางแผนการตลาดใหสอดคลองกับพฤติกรรมผูบริโภคได เชน นํามาประยุกตใชกบัการจัดวางสินคา
หนาราน โดยหากสินคามีกลุมเปาหมายเปนเพศชาย ควรนํามาจัดวางไวบริเวณหนาราน โดยอาจใช
ปายจัดแสดงสินคาที่มีตวัอักษรขนาดใหญ ซึ่งสามารถอานไดในระยะเวลาอันสั้น ซึ่งผลักดันการขาย
สินคาไปยังผูบริโภคเพศชาย ตามผลการวิจัยซึ่งพบวา เพศชายใชระยะเวลาในการซื้อสินคาและ
บริการนอยกวาเพศหญิง เปนตน 
 

2.จากผลการวิเคราะหความสัมพันธระหวางความถี่การใชบริการรถไฟฟาใตดิน กับความถี่
การซื้อสินคาและบริการทีศู่นยการคาเมโทรมอลลในสถานีรถไฟฟาใตดิน พบวา ยิ่งผูบริโภคมีการใช
บริการรถไฟฟาใตดินเพิ่มขึ้น การซื้อสินคาหรือบริการที่ศูนยการคาเมโทรมอลลจะเพ่ิมขึ้นดวย ซึ่ง
ผลการวิจัยทีไ่ดนี้ ทําใหสามารถนําไปประยุกตกบัแผนการสงเสริมการตลาดของศูนยการคาเมโทร
มอลล โดยทําโปรโมชั่นรวมกับรถไฟฟาใตดิน เพ่ือกระตุนการใชบรกิารศูนยการคาเมโทรมอลล เชน 
บัตรโดยสารรถไฟฟาใตดินแบบเติมเงินสามารถใชเปนสวนลดในการซื้อสินคาและบริการ  หรือ การ
นําใบเสร็จจากการซื้อสินคาและบริการในศูนยการคาเมโทรมอลลแลกเปนมูลคาบัตรโดยสารรถไฟฟา
ใตดิน เปนตน 
 

3.จากปจจัยการตลาดซึ่งมีความสัมพันธกับพฤติกรรมการซื้อสินคาและบริการทีศู่นยการ 
คาเมโทรมอลลในสถานีรถไฟฟาใตดิน สามารถใชเปนขอมูลในการวางแผนการตลาดในการพัฒนา
ศูนยการคาเมโทรมอลลไดดังนี้ 

3.1 ปจจัยการตลาด ดานการโฆษณา มีผลตอพฤติกรรม ดานความถี่การซื้อสินคาและ
บรกิารที่ศูนยการคาเมโทรมอลล ดังนั้นทางศูนยการคาเมโทรมอลลควรมีการทําโฆษณาอยางตอ 
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เน่ือง โดยเนนการโฆษณาภายในสถานรีถไฟฟาใตดิน ไดแก โปสเตอรหรือปายโฆษณาบริเวณสถานี
รถไฟฟาใตดิน ในการนําเสนอผลิตภัณฑและรานคาใหผูบริโภคเกดิการรับรูอยางตอเน่ือง 
 

3.2 ปจจัยการตลาด ดานการสงเสริมการขาย มีความสัมพันธกบัพฤติกรรมดานความถี ่ 
และพฤติกรรมดานจํานวนเงินในการซื้อสินคาและบริการ ดังนั้นผูประกอบการรานคาและทาง
ศูนยการคาเมโทรมอลล ควรจัดกิจกรรมสงเสริมการขายรวมกันในรปูแบบตาง ๆ ไปยังผูบริโภค เชน 
การซื้อสินคาและบริการสามารถสะสมแตมเพ่ือแลกของรางวัล หรือ บัตรโดยสารแบบเติมเงินสามารถ
ใชเปนสวนลดซื้อสินคาและบริการ ซึ่งกิจกรรมสงเสริมการขายจะชวยกระตุนพฤติกรรมการซื้อดาน
ความถี่และจํานวนเงินในการซื้อสินคาและบริการได 
 

3.3 ปจจัยการตลาด ดานชองทางการจัดจําหนาย และดานสิ่งแวดลอมทางกายภาพ มี
ความสัมพันธกับพฤติกรรมการซื้อสินคาและบริการ ดานระยะเวลาในการซื้อสินคาหรือบริการ 
ซึ่งสามารถใชเปนขอมูลสําหรับศูนยการคาเมโทรมอลล นําไปพัฒนาพื้นที่รานคาภายในศูนย การคา
เมโทรมอลลใหมีความสะดวก และทันสมัย รวมถงึการมีสิ่งอํานวยความสะดวกตางอยางเพียงพอ 
เชน ตู ATM โทรศัพท หองน้ํา เกาอ้ีพักผอน เปนตน ซึ่งสิ่งเหลานี้จะสงผลตอพฤติกรรมการซื้อของ
ผูบริโภค โดยผูบริโภคจะใชระยะเวลาในการเลือกซื้อสินคานานขึ้น อันจะสงผลตอโอกาสในการขาย
สินคาและบริการที่มากขึ้น 
 

ขอเสนอแนะในการทําวิจัยคร้ังตอไป 
สําหรับการทาํการวิจัยในครั้งตอไป ผูวิจัยมีขอเสนอแนะวา 

 
1.ทําการศึกษาถึงความคิดเห็นหรือทัศนคติที่มีตอศูนยการคาเมโทรมอลลในสถานีรถไฟ 

ฟาใตดิน เพ่ือจะไดทราบถึงความคิดเห็นหรือทัศนคติทั้งของผูบริโภคที่เคยใชบริการและไมเคยใช
บริการ 

2.ทําการศึกษาเปรียบเทียบพฤติกรรมการซื้อสินคาและบริการของผูบริโภคที่ศูนยการคาเม
โทรมอลลในสถานีรถไฟฟาใตดิน กับรานคาบนสถานีรถไฟฟาบทีีเอส เพ่ือจะไดทราบถึงปจจัย
การตลาด ดานชองทางการจัดจําหนายที่แตกตางกันของรานคา มีผลตอพฤติกรรมการซื้อของ
ผูบริโภคหรือไม 

3.ทําการศึกษาถึงปจจัยอ่ืนๆ ที่อาจมีผลตอพฤติกรรมการซื้อของผูบริโภค เพ่ือเปนขอมูล
ในการตัดสินใจสําหรับการพัฒนารานคาบนสถานีรถไฟฟาใตดิน  เพ่ือใหผูบริโภคไดรับความพึงพอใจ
สูงสุด 

4.ทําการศึกษาปจจัยสูความสําเร็จของผูประกอบการรานคาศูนยการคาเมโทรมอลลใน
สถานีรถไฟฟาใตดิน เพ่ือเปนแนวทางใหกับผูสนใจในการเขามาลงทุนดําเนินธุรกิจภายในพื้นที่
ศูนยการคาเมโทรมอลลในสถานีรถไฟฟาใตดิน   

 

http://mba.swu.ac.th/service/thesis/search/view.asp?ID=303
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ภาคผนวก  ก 
แบบสอบถาม 

ปจจัยที่มีผลตอพฤติกรรมการซื้อสินคาและบริการที่ศนูยการคาเมโทรมอลลในสถานีรถไฟฟาใตดิน 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 



 
 

แบบสอบถาม 
เร่ือง ปจจัยที่มีผลตอพฤติกรรมการซื้อสินคาและบริการ 

ที่ศูนยการเมโทรมอลลในสถานีรถไฟฟาใตดิน 
 
 
คําชี้แจง 
 แบบสอบถามชุดนี้ จัดทําขึ้นเพื่อประกอบการศึกษาตามหลักสูตร บริหารธุรกิจมหาบัณฑิต 
คณะสังคมศาสตร มหาวิทยาลัยศรีนครนิทรวิโรฒ เปนการรวบรวมขอมูลเกี่ยวกับ ปจจัยที่มีผลตอ
พฤติกรรมการซื้อสินคาและบริการทีศู่นยการคาเมโทรมอลลในสถานีรถไฟฟาใตดิน  
 จึงใครขอความกรุณาจากทานในการตอบแบบสอบถาม แบบสอบถามนี้ทุกขอโดยอิสระตาม
ความรูสึกอันแทจริงของทาน ผูวิจัยจึงขอขอบพระคณุเปนอยางสูงทานไดกรณุาใหความรวมมือใน
การวิจัยครั้งนี ้
 
 
แบบสอบถามนี้ประกอบดวยคําถามทั้งหมด 4 สวน ดังนี้ 
 

สวนที่ 1  ขอมูลลักษณะดานประชากรศาสตรของผูตอบแบบสอบถาม 
สวนที่ 2  ขอมูลเกี่ยวกบัพฤติกรรมการใชบริการรถไฟฟาใตดิน 
สวนที่ 3  ขอมูลเกี่ยวกบัพฤติกรรมการซื้อสินคาและบริการที่ศูนยการเมโทรมอลล    

   ในสถานีรถไฟฟาใตดิน 
สวนที่ 4  ปจจัยที่เกี่ยวของดานการตลาดที่มีผลตอพฤติกรรมการซื้อสินคาและบริการ          

   ที่ศูนยการเมโทรมอลลในสถานีรถไฟฟาใตดิน 
 

 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 



แบบสอบถามเพื่อการวิจัย 
ปจจัยท่ีมีผลตอพฤติกรรมการซื้อสินคาและบริการท่ีศูนยการคาเมโทรมอลลในสถานีรถไฟฟาใตดิน 
 
คําชี้แจง โปรดทําเครื่องหมาย  ในชองทีต่รงกับตัวทานมากที่สุดในแตละคําถาม 
 และกรอกขอความลงชองวางที่กําหนดในแบบสอบถาม ทั้ง 4 สวน 

 
 

 
สวนที่ 1. ขอมูลลักษณะดานประชากรศาสตรของผูตอบแบบสอบถาม 

1. เพศ  
        1. ) ชาย   2. ) หญิง   

2. อายุ 
                1.)  ต่ํากวา 20 ป    4.)  40 – 49  ป                              
                             2.)  20 – 29 ป                              5.)  มากกวา 50 ป 
                             3.)  30 – 39 ป 
 
3. ระดับการศึกษาสูงสุด หรอื กําลังศึกษาอยู 

 1. ) มัธยมศึกษาตอนตน (หรือ ต่ํากวา)                        4. ) ปริญญาตร ี
 2. ) มัธยมศึกษาตอนปลาย (หรือ ปวช.)                   5. ) ปริญญาโท (หรือสูงกวา) 
 3. ) อนุปริญญา (หรือ ปวส.)  

4. อาชีพ 
          1. )นักเรียน  /  นักศึกษา         4. ) พนักงานบริษัทเอกชน  / รับจาง 

                            2. )ประกอบธุรกิจสวนตัว / เจาของกิจการ                    5. ) อ่ืน ๆ (โปรดระบ)ุ____________ 
               3. )รับราชการ / รัฐวิสาหกิจ    
    

 5. ระดับรายไดโดยเฉลี่ย (บาทตอเดือน) 
     1.) ต่ํากวาหรอืเทากับ 10,000 บาท        3.)  20,001 - 30,000 บาท                                    
     2.)  10,001 - 20,000 บาท                                   4.)  มากกวา 30,000 บาท 

           
 

 
สวนที่ 2  ขอมูลเก่ียวกับพฤติกรรมการใชบริการรถไฟฟาใตดิน 

รถไฟฟาใตดิน  สถานีสุขุมวิท            โดยเฉลี่ยประมาณ______ คร้ัง / เดือน 1.  ทานใชบรกิาร
 

รถไฟฟาใตดิน  สถานีพหลโยธิน       โดยเฉลี่ยประมาณ______ คร้ัง / เดือน 2.  ทานใชบรกิาร
 

ในการเดินทางโดยรถไฟฟาใตดิน      โดยเฉลี่ยประมาณ______ บาท / เท่ียว  ทานมีคาใชจาย3.   



 
 
 

สวนที่ 3  ขอมูลเก่ียวกับพฤติกรรมการซื้อสินคาและบริการท่ีศูนยการคาเมโทรมอลลในสถานีรถไฟฟาใตดิน 

 
ท่ีรานคาศูนยการคาเมโทรมอลล    สถานีสุขุมวิท                                                              ทานซื้อสินคาหรือบริการ 1.  

     โดยเฉลี่ยประมาณ______ คร้ัง / เดือน 
 

ท่ีรานคาศูนยการคาเมโทรมอลล    สถานีพหลโยธิน                                                               ทานซื้อสินคาหรือบริการ 2.  

     โดยเฉลี่ยประมาณ______ คร้ัง / เดือน 
 
3. ทานจายเงนิเพื่อการซื้อสินคาหรือบริการโดยเฉลี่ยเปนจํานวนเงิน ______ บาท / คร้ัง 
 
4. ทานใชเวลาในการซื้อสินคาหรือบริการเปนระยะเวลา______ นาที 
 
5. ชวงเวลาทีท่านใชบริการรานคาบนสถานีรถไฟฟาใตดนิ มากที่สุด 
    1.) 9.00   น. – 12.00 น.      3.) 15.01 น. – 18.00 น. 
    2.) 12.01 น. – 15.00 น.      4.) 18.01 น. – 21.00 น. 
 
6. ท่ีผานมาทานเคยซื้อสินคาและบริการในศูนยการคาในสถานีรถไฟฟาใตดนิดงัตอไปนี้หรือไม  มากนอยเพียงใด 
     

ความถี่ในการใชบริการ 
ไมเคยหรือ 
นอยคร้ังมาก 

นาน ๆ คร้ัง บางครั้ง บอยคร้ัง บอยคร้ังมาก ประเภทรานคา  

1 2 3 4 5 

1.  กลุมรานสะดวกซื้อ       

2.  กลุมธนาคาร                       

3.  กลุมไอที - สื่อสาร       

4.  กลุมธุรกิจหนังสือ       

5.  กลุมสถาบันการเงิน       

6.  กลุมอาหารและเครื่องดื่ม       

7.  กลุมรานคาอื่น ๆ       

 
7. ในอนาคตทานจะมีแนวโนมพฤติกรรมการซื้อสินคาและบริการอยางไร 
 

ซ้ือนอยลง___:___:___:___:___ซ้ือมากขึ้น 
      1         2         3         4        5 

 



 
 
 
สวนที่ 4 ปจจัยท่ีเก่ียวของดานการตลาดทีมี่ผลตอพฤติกรรมการซื้อสินคาและบริการท่ีศูนยการคาเมโทรมอลล  

 

โปรดทําเครื่องหมาย   ในชอง____ที่ทานคิดวาเปนปจจัยที่มีผลตอพฤติกรรมการซื้อสินคาและบริการที่
ศูนยการคาเมโทรมอลลในสถานีรถไฟฟาใตดิน  

 
  1.ประเภทสินคาและบริการ 
 

 
  2.ชื่อเสียงของรานคาหรือบรษิัท 
 

 
3.ความสะดวกในซื้อสินคาหรือบริการ 
 

   
4.การโฆษณาของรานคา 

 
5.การซื้อสินคาและบริการสามารถสะสมแตม 
   เพื่อแลกของรางวัลได 
 
6.บัตรโดยสารแบบเติมเงินสามารถ 
   ใชเปนสวนลดซื้อสินคาและบริการได 
 
7.การบริการของพนักงานขาย 

 
 

  8.ความรวดเร็วในการใหบรกิาร 
 

 
9.การออกแบบและตกแตงรานคา 
 

   
10.สิ่งอํานวยความสะดวกบนสถานีรถไฟฟาใตดิน 

       เชน ตู ATM 

    

         ลาสมัย___:___:___:___:___ทันสมัย 
            1         2         3         4        5 

ไมรวดเรว็   ___:___:___:___:___  รวดเรว็ 
           1         2         3         4        5 

ไมจูงใจ___:___:___:___:___จูงใจ 
     1         2         3         4        5 

ไมหลากหลาย___:___:___:___:___หลากหลาย 
              1         2         3         4        5 

ไมมีช่ือเสียง___:___:___:___:___มีช่ือเสียง      
                        1         2         3         4        5 

 ไมสะดวก___:___:___:___:___สะดวก 
         1         2         3         4        5 

 ไมเพียงพอ___:___:___:___:___เพียงพอ 
          1         2         3         4        5 

ไมนาสนใจ___:___:___:___:___นาสนใจ 
           1         2         3         4        5 

ไมจูงใจ___:___:___:___:___จูงใจ 
      1         2         3         4        5 

ควรปรับปรุง___:___:___:___:___ดีเยีย่ม 
             1         2         3         4        5 

☺ขอขอบพระคุณทุกทานที่เสียสละอันมีคาในการตอบแบบสอบถาม☺ 



 
 

 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 

ภาคผนวก  ข 
รายนามผูเช่ียวชาญตรวจแบบสอบถาม 

 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 



 
 

รายนามผูเช่ียวชาญตรวจแบบสอบถาม 
 

  
รายชื่อ      ตําแหนงและสถานที่ทํางาน 
 

1.รองศาสตราจารยศิริวรรณ เสรีรัตน  ประธานคณะกรรมการบริหารหลักสูตร 
        อาจารยประจําภาควิชาบรหิารธุรกิจ  

คณะสังคมศาสตร มหาวิทยาลัยศรีนครินทรวิโรฒ 
       

2.รองศาสตราจารยสุพาดา สิริกุตตา  รองประธานคณะกรรมการบริหารหลักสตูร 
        อาจารยประจําภาควิชาบรหิารธุรกิจ  

คณะสังคมศาสตร มหาวิทยาลัยศรีนครินทรวิโรฒ 
       

        
        
    
        
 
 
 
          
    

 
 
 
 
 
 

 



 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 

ประวัติยอผูทําสารนิพนธ 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 



 

ประวัติยอผูทําสารนิพนธ 
 
 

ชื่อ ชื่อสกุล    นายสุกัลย นิรนัดรสุข    
วันเดือนปเกิด    25 พฤศจิกายน พ.ศ. 2525 
สถานที่เกิด    สงขลา 
สถานที่อยูปจจุบัน   17 ซอยลาดพราว 91 ถนนลาดพราว 
     แขวงวังทองหลาง เขตวังทองหลาง กรุงเทพฯ 10310 
 
ประวตัิการศึกษา    
 พ.ศ. 25 40   มัธยมศึกษาตอนปลาย 
     จากโรงเรียนหาดใหญวิทยาลัย 
 พ.ศ. 2544   บริหารธุรกิจบัณฑิต สาขาการตลาด 
     จากมหาวิทยาลัยทกัษิณ 
 พ.ศ. 2548   บริหารธุรกิจมหาบัณฑิต สาขาการตลาด 
     จากมหาวิทยาลัยศรีนครินทรวิโรฒ 
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