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ประกอบดว้ยดา้นสนิค้า ดา้นการส่งเสรมิการตลาด ดา้นลกัษณะทางกายภาพ ดา้นสถานที่ตัง้ ดา้น
บุคลากร ดา้นกระบวนการ และดา้นราคาตามล าดบั 

ผูบ้รโิภคส่วนใหญ่มพีฤตกิรรมชื่นชอบในการไปใชบ้รกิารแผนกเสือ้ผา้แฟชัน่ เมกาบางนา 
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 The research aims to study service marketing mix factors which have effects on 

satisfaction and consumer behavior in using services at The Mega Bangna Shopping 

Center. Service marketing mix factors include physical evidence, place, product, price, 

promotion, process and people aspects. 

 The sample size of this research were 400 consumers who had bought products 

and services from The Mega Bangna Shopping Center. The data was collected through 

questionnaires. Percentage, means, standard deviation were used for statistical analysis 

tools. t-test, one-way ANOVA, Least significant difference or Dunnett T3 and Pearson 

product moment correlation coefficient contributed to analyze the hypothesis. 

 Result are that the majority of consumers were female, 31-40 years old, working as 

private organization employees, single, with bachelor’s degree education and average 

income of 20,000-29,999 Baht per month. Overall satisfaction toward all service marketing 

mix factors are high. The majority of consumers preferred using services in Mega Bangna 

fashion Clothes zone. The average frequency was 3 times per month, 2 persons per time 

and the average spend was 3,262 Baht per month.  

 Consumers with different gender, occupation, marital status, education level and 

income have different service usage behavior spending money on services at 0.01 

significance level. Consumers of different ages have different service usage spending 

money on services at 0.05 significance level.  

 There was a very low positive correlation between service marketing promotion and 

usage frequency at 0.01 significance level. There was a low positive correlation between 

service marketing promotion, place, process, price and service usage spending money on 

services at 0.01 significance level. There was a very low positive correlation at the same 

direction between service marketing product and service usage spending money on service 

at 0.05 significance level. 
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สารนิพนธ์ฉบบันี้ส าเรจ็ลุล่วงด้วยด ีด้วยความกรุณาและความช่วยเหลอืเป็นอย่างยิง่จาก 

รองศาสตราจารย ์ดร.ณักษ์ กุลสิร์ ที่กรุณาสละเวลาให้ความอนุเคราะห์เป็นอาจารย์ที่ปรกึษา ให้
ค าแนะน า ขอ้เสนอแนะทีด่ ีแนะแนวความคดิ ตรวจสอบ และแก้ไขขอ้บกพร่อง เพื่อน ามาปรบัปรุง
จนไดส้ารนิพนธฉ์บบัสมบรูณ์นี้ ผูว้จิยัขอกราบขอบพระคุณดว้ยความเคารพอยา่งสงู ณ โอกาสน้ี 

ขอกราบขอบพระคุณ รองศาสตราจารย ์สุพาดา สริกุิตตา อาจารย ์ดร.วรนิทรา ศริสิุทธกุิล 
ที่กรุณาให้ความอนุเคราะห์เป็นผู้เชี่ยวชาญตรวจคุณภาพของแบบสอบถาม    รวมถึงเป็น
คณะกรรมการสอบสารนิพนธแ์ละใหค้ าแนะน าในการท าวจิยัครัง้นี้ 

ขอกราบขอบพระคุณ คณาจารยใ์นโครงการบรกิารธุรกจิมหาบณัฑติทุกท่านทีไ่ดใ้หค้วาม
ช่วยเหลอื อบรม สัง่สอน ตลอดจนมอบประสบการณ์ที่ดแีก่ผู้วจิยั ขอขอบคุณเจ้าหน้าที่โครงการ
บรกิารธุรกจิมหาบณัฑติทุกท่านทีไ่ด้ให้ค าแนะน าและช่วยเหลอื อ านวยความสะดวกเป็นอย่างดมีา
โดยตลอดระยะเวลาในการศกึษาของผูว้จิยั 

ขอกราบขอบพระคุณ ผูเ้ขยีนและผูแ้ต่งหนงัสอื เอกสารงานวจิยัทีไ่ดอ้า้งองิในงานวจิยัฉบบั
นี้ทุกท่าน รวมถึงขอขอบคุณเพื่อนๆ นิสติบรหิารธุรกจิส าหรบัผู้บรหิาร สาขาการจดัการรุ่น 14 ที่
คอยใหค้ าแนะน า ค าปรกึษา ความช่วยเหลอืและน ้าใจทีด่ตีลอดมา 

สุดท้ายนี้ ผู้วิจยัหวงัเป็นอย่างยิง่ว่าสารนิพนธ์ฉบบันี้จะเป็นประโยชน์ เป็นความรู้ เป็น
แนวทางในการศกึษา และเป็นก าลงัใจส าหรบัผูท้ าวจิยัในอนาคตต่อไป 
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บทท่ี 1  
บทน ำ  

 
ภมิูหลงั  

บรษิทั สยามฟิวเจอร ์ดเีวลอปเมนท์ จ ากดั (มหาชน) หรอืทีรู่จ้กักนัในนามเอสเอฟ ก่อตัง้
ขึน้ในปี พ.ศ.2537 ปจัจุบนัเขา้จดทะเบยีนในตลาดหลกัทรพัยแ์ห่งประเทศไทย (SET) โดยเอสเอฟ
ครองต าแหน่งผูน้ าดา้นศูนยก์ารคา้ไลฟ์สไตลแ์บบกลางแจง้ของไทยมากว่า 20 ปี พรอ้มทัง้ใหบ้รกิาร
ดา้นอสงัหารมิทรพัยเ์ฉพาะด้านและที่ดนิรวมถงึการซื้อกจิการ การพฒันา การบรหิารจดัการ โดย
เน้นในเขตในกรงุเทพฯและพืน้ทีเ่ขตเมอืงอื่นๆ ทีเ่ตบิโตอยา่งรวดเรว็ 

ศูนยก์ารค้าเมกาบางนาเป็นโครงการบนท าเลที่ตัง้บนถนนบางนา-ตราด กม. 8 ที่พฒันา
โดยบรษิทั เอสเอฟ ดเีวลอปเมนท ์จ ากดั ซึง่เป็นการร่วมทุนระหว่าง บรษิทั สยามฟิวเจอร ์ดเิวลอป
เมนท ์จ ากดั (มหาชน) บรษิทั อคิาโน่ (ประเทศไทย) จ ากดั และ บรษิทั เอส.พ.ีเอส. โกลเบลิ  เทรด 
จ ากดั บรษิทัรว่มทุนนี้เป็นการผสานแนวทางด าเนินธุรกจิทีด่ทีีสุ่ดในระดบัทอ้งถิน่เขา้กบัระดบัสากล 
กล่าวคอื ประสบการณ์การด าเนินธุรกจิในท้องถิน่ของสยามฟิวเจอร์ ดีเวลลอปเมนท์ ซึ่งเป่ียมไป
ด้วยประสบการณ์ในการพฒันาและจดัการศูนย์การค้าในประเทศไทย ส่วนความเชี่ยวชาญด้าน
ระหว่างประเทศนัน้เป็นของอคิาโน่ ซึง่บรหิารจดัการเครอืข่ายรา้นคา้ปลกีของอเิกยีในภูมภิาคเอเชยี
ตะวนัออกเฉียงใต ้ซึง่ถอืเป็นส่วนหนึ่งของอเิกยีสโตรก์ว่า 300 แห่งครอบคลุม 36 ประเทศทัว่โลก 

ศูนยก์ารคา้เมกาบางนา เปิดตวัในวนัที ่5 พฤษภาคม พ.ศ. 2555 ตัง้อยู่ ณ เลขที ่39 หมู่ที ่
6 ต าบลบางแกว้ อ าเภอบางพล ีจงัหวดัสมทุรปราการ 10540 โดยท าเลทีต่ ัง้ใกลส้นามบนิสุวรรณภูม ิ
แหล่งศูนยร์วมทีอ่ยูอ่าศยั ทัง้นิคมอุตสาหกรรม โครงการหมู่บา้นขนาดใหญ่ ขนาดกลาง จนถงึขนาด
เลก็ เช่นบา้นเดีย่ว บา้นแฝด ทาวน์เฮา้ส ์บา้นเอื้ออาทร ตลอดจนอาคารพาณิชย ์และคอนโดมเินียม 
การเดนิทางทีส่ะดวกในการเขา้มาใชบ้รกิารศูนยก์ารคา้โดยผ่านเสน้ทาง ถนนบางนา-บางปะกง ทาง
พเิศษบูรพาวถิ ีทางพเิศษสายบางพล-ีสุขสวสัดิ ์(ถนนกาญจนาภเิษก) จงึถอืไดว้่า ศูนยก์ารคา้เมกา
บางนา เป็นศูนยก์ารค้าระดบัภูมภิาคแห่งแรกในเอเชยีตะวนัออกเฉียงใต้ ที่พรัง่พร้อมด้วยสนิค้า 
บรกิาร และความบนัเทงิครบครนัส าหรบักลุ่มเป้าหมายลูกคา้ภายในรศัม ี120 กโิลเมตร ครอบคลุม
ทัง้กรงุเทพมหานคร และปรมิณฑล จ.สมทุรปราการ และจงัหวดัใกลเ้คยีงเช่น จ.ฉะเชงิเทรา จ.ชลบุร ี
จ.อยธุยา จ.สมทุรสาคร 

ดงันัน้จากการที่ ศูนยก์ารค้าเมกาบางนา ได้วางต าแหน่งให้เป็น “ศูนยก์ารค้าแห่งความ
หลากหลาย” เมกาบางนา จงึมุ่งมัน่น าเสนอแนวความคดิ “ครบครนัทุกสรรพสิง่” ถอืเป็นเสน่หด์งึดูด
ทีส่ าคญัของเมกาบางนาในฐานะสุดยอดแหล่งชอ้ปป้ิงระดบัภูมภิาค บนเนื้อที ่254 ไร่ พื้นทีใ่ชส้อย 
585,000 ตารางเมตร ประกอบไปดว้ยพนัธมติรหลกั 5 รายใหญ่อย่างเมเจอร ์ซนีีเพลก็ซ์ โฮมโปร 

http://th.wikipedia.org/wiki/%E0%B8%96%E0%B8%99%E0%B8%99%E0%B8%9A%E0%B8%B2%E0%B8%87%E0%B8%99%E0%B8%B2-%E0%B8%9A%E0%B8%B2%E0%B8%87%E0%B8%9B%E0%B8%B0%E0%B8%81%E0%B8%87
http://th.wikipedia.org/wiki/%E0%B8%97%E0%B8%B2%E0%B8%87%E0%B8%9E%E0%B8%B4%E0%B9%80%E0%B8%A8%E0%B8%A9%E0%B8%9A%E0%B8%B9%E0%B8%A3%E0%B8%9E%E0%B8%B2%E0%B8%A7%E0%B8%B4%E0%B8%96%E0%B8%B5
http://th.wikipedia.org/wiki/%E0%B8%97%E0%B8%B2%E0%B8%87%E0%B8%9E%E0%B8%B4%E0%B9%80%E0%B8%A8%E0%B8%A9%E0%B8%9A%E0%B8%B9%E0%B8%A3%E0%B8%9E%E0%B8%B2%E0%B8%A7%E0%B8%B4%E0%B8%96%E0%B8%B5
http://th.wikipedia.org/wiki/%E0%B8%97%E0%B8%B2%E0%B8%87%E0%B8%9E%E0%B8%B4%E0%B9%80%E0%B8%A8%E0%B8%A9%E0%B8%AA%E0%B8%B2%E0%B8%A2%E0%B8%9A%E0%B8%B2%E0%B8%87%E0%B8%9E%E0%B8%A5%E0%B8%B5-%E0%B8%AA%E0%B8%B8%E0%B8%82%E0%B8%AA%E0%B8%A7%E0%B8%B1%E0%B8%AA%E0%B8%94%E0%B8%B4%E0%B9%8C
http://th.wikipedia.org/wiki/%E0%B8%96%E0%B8%99%E0%B8%99%E0%B8%81%E0%B8%B2%E0%B8%8D%E0%B8%88%E0%B8%99%E0%B8%B2%E0%B8%A0%E0%B8%B4%E0%B9%80%E0%B8%A9%E0%B8%81
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บิก๊ซ ีโรบนิสนั และอเิกยี และรา้นคา้ชัน้น ากว่า 450 รายและรา้นคา้แบบเปิด 335 ราย โดยรองรบั
รถยนตไ์ดถ้งึ 8,000 คนั รถจกัรยานยนต ์2,200 คนั ภายใต้การออกแบบอย่างสวยงามเรยีงรายดว้ย
รา้นอาหารใหเ้ลอืกกว่า 100 รา้นในบรรยากาศทัง้แบบในรม่และกลางแจง้ 

ถงึแมว้่าในปจัจุบนัการลงทุนของบรษิทัต่างชาตใินประเทศเพิม่มากขึน้ โดยเฉพาะการ
ขยายตวัอย่างรวดเรว็ของรา้นคา้ปลกี ดสิเคาน์สโตร ์ ทีม่กีารขยายตวัเปิดบรกิารใหม่อย่างต่อเนื่อง 
ไดส้รา้งแรงดงึดูดแก่ลูกคา้ใหเ้ขา้ไปใชบ้รกิารไดเ้ป็นอย่างด ี รวมถงึลูกคา้มกีารใชจ้่ายซือ้สนิคา้มาก
ขึน้ ท าใหม้กีารแข่งขนัเพิม่ขึน้อย่างรุนแรงในธุรกจิคา้ปลกี ซึง่ต้องอาศยัการปรบัตวัอย่างรวดเรว็ 
แมว้่าจะมกีารขยายตวัของดสิเคาน์สโตรม์ากขึน้ ซึ่งกลุ่มนี้มจีุดเด่นในเรื่องการขายสนิค้าอุปโภค
บรโิภคราคาถูก แต่เมือ่ดโูดยภาพรวมฐานลูกคา้อยู่คนละกลุ่มกบัศูนยก์ารคา้เมกา บางนา อย่างไรก็
ตาม ถึงแม้ว่าการขยายตวัของกลุ่มดสิเคาน์สโตร์ไม่ส่งผลกระทบต่อศูนย์การค้า เมกาบางนา 
เน่ืองจากกลุ่มลูกคา้เป้าหมายคนละกลุ่ม แต่ในส่วนของหา้งสรรพสนิคา้และศูนยก์ารคา้อื่นทีถู่กวาง
ต าแหน่งใหเ้ป็นแหล่งรวบรวมสนิคา้และบรกิารแบบครบวงจร เช่นเดยีวกบัศูนยก์ารคา้เมกาบางนา 
อาทเิช่น เซน็ทรลั เดอะมอลล ์และโรบนิสนั ไดม้กีารปรบัปรุงส่วนประสมการตลาด ใหส้อดคลอ้งกบั
กลุ่มเป้าหมายของศูนยก์ารค้าเมกาบางนาเพื่อแย่งชงิส่วนแบ่งการตลาดที่มแีนวโน้มที่จะขยายตวั
เพิม่ขึน้ ดงันัน้ผูว้จิยัจงึสนใจทีจ่ะท าการศกึษาพฤตกิรรมและความพงึพอใจของผูบ้รโิภค ซึง่ถอืเป็น
ส่วนส าคญัในการน าไปก าหนดและปรบักลยทุธใ์นการรองรบัพฤตกิรรม และความต้องการของลูกคา้
ทีม่คีวามเปลีย่นแปลงพฤตกิรรมและความเคลื่อนไหวในช่วงเวลานัน้ๆ เพื่อไม่ใหก้ลุ่มลูกคา้ทีเ่คยมา
ใช้บริการเปลี่ยนใจและเพิ่มจ านวนกลุ่มเป้าหมายที่มีการขยายตัวเพิ่มขึ้นตามสภาพแวดล้อม
ภายนอกทัง้ทางเศรษฐกจิและสงัคม  

 
ควำมมุ่งหมำยของกำรวิจยั  

ในการวจิยัครัง้นี้ผูด้ าเนินการวจิยัไดต้ัง้ความมุง่หมายไวด้งันี้  
1. เพื่อศกึษาพฤตกิรรมการใชบ้รกิารศูนยก์ารคา้เมกาบางนา จ าแนกตามลกัษณะขอ้มลูส่วน

บุคคล ประกอบดว้ย เพศ อาย ุอาชพี สถานภาพสมรส ระดบัการศกึษา และรายไดเ้ฉลีย่ต่อเดอืน 
2. เพื่อศึกษาความสมัพนัธ์ระหว่างความพงึพอใจของส่วนประสมการตลาดบรกิาร และ

พฤตกิรรมการใชบ้รกิารศูนยก์ารคา้เมกาบางนา 
 
ควำมส ำคญัของกำรวิจยั  
 ในการวจิยัครัง้นี้ผูว้จิยัไดต้ัง้ความส าคญัไวด้งันี้ 

1. เพื่อเป็นแนวทางแก่ผูป้ระกอบการศูนยก์ารคา้เมกาบางนา น ามาใชใ้นการด าเนินธุรกจิคา้
ปลกีขนาดใหญ่ไดพ้ฒันากลยุทธท์างการบรหิารจดัการศูนยก์ารคา้ จากพฤตกิรรมของผูบ้รโิภคโดย
ปรบัใหต้รงตามความตอ้งการ และรปูแบบการด าเนินชวีติของลกูคา้ 
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 2. เพื่อเป็นแนวทางแก่ผูป้ระกอบการศูนยก์ารค้าเมกาบางนา น ามาใช้พฒันาส่วนประสม
ทางการตลาดใหส้อดคลอ้งกบัความพงึพอใจของลูกคา้กลุ่มเป้าหมาย และความต้องการของตลาด
อย่างมปีระสทิธภิาพ โดยน ามาปรบัปรุงแก้ไขสนิค้าและบรกิารแต่ละประเภทเพื่อใหเ้กดิการซื้อซ ้า
เพื่อสรา้งความไดเ้ปรยีบทางธุรกจิ ทัง้ดา้นการเพิม่จ านวนลูกคา้ใหม่ และการรกัษาลูกคา้เก่าใหใ้ช้
บรกิารต่อดว้ยความพงึพอใจ 
 
ขอบเขตของกำรวิจยั  

ขอบเขตด้านเน้ือหา 
การวิจยัครัง้นี้จะศึกษาความสมัพนัธ์ระหว่างความพึงพอใจและพฤติกรรมที่มต่ีอการใช้

บรกิารศูนยก์ารคา้ เมกาบางนา  โดยปจัจยัที่ท าการศกึษานัน้ ไดแ้ก่ ขอ้มลูส่วนบุคคล ความพงึ
พอใจต่อส่วนประสมการตลาดบรกิาร ไดแ้ก่  ดา้นลกัษณะทางกายภาพของศูนยก์ารคา้ ดา้นสถาน
ที่ตัง้ศูนย์การค้า ด้านสนิค้า ด้านราคา ด้านการส่งเสรมิการตลาด ด้านกระบวนการ และด้าน
บุคลากร ตลอดจนพฤตกิรรมการใชบ้รกิาร 

 

ประชำกรท่ีใช้ในกำรวิจยั  
ประชากรทีใ่ชใ้นการศกึษาและท าวจิยัครัง้นี้ คอื ผูบ้รโิภคทีเ่คยมาใชบ้รกิารศูนยก์ารคา้เมกา

บางนา โดยไมท่ราบจ านวนประชากรทีแ่น่นอน  
 

กลุ่มตวัอย่ำงท่ีใช้ในกำรวิจยั  
กลุ่มตวัอย่างที่ใช้ในการศกึษาค้นคว้าและท าวจิยัครัง้นี้  คอื ผู้บรโิภคที่เคยมาใช้บรกิาร

ศูนยก์ารค้าเมกาบางนา แต่เนื่องจากไม่ทราบจ านวนประชากรที่แน่นอน ดงันัน้ผู้วจิยัจงึก าหนด
ขนาดตวัอย่างโดยใช้สูตรการหาขนาดตวัอย่าง ในกรณีที่ไม่ทราบจ านวนประชากร (กลัยา วานิชย์
บญัชา 2545: 25-26) ทีร่ะดบัความเชื่อมัน่ 95% ค่าความผดิพลาดสงูสุดทีจ่ะเกดิขึน้ 0.05 ค่าสดัส่วน
ประชากร 0.5 ไดข้นาดกลุ่มตวัอย่างทีค่ านวณไดเ้ท่ากบั 385 ตวัอย่าง และไดเ้พิม่ขนาดตวัอย่างจงึ
ท าการเกบ็แบบสอบถามจากกลุ่มตวัอย่างรวมทัง้สิน้ 400 ตวัอย่าง โดยใชว้ธิสีุ่มตวัอย่างตามความ
สะดวก (Convenience Sampling) จากผู้บรโิภคซึ่งมาใช้บรกิารศูนยก์ารค้า เมกาบางนาที่เต็มใจ 
และสะดวกในการตอบแบบสอบถาม 

 
ตวัแปรท่ีใช้ในกำรศึกษำ  

ตวัแปรอสิระ (Independent Variables) ไดแ้ก่  
1. ขอ้มลูส่วนบุคคล ประกอบดว้ย 

1.1 เพศ  
1.1.1  ชาย  
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1.1.2  หญงิ 
 

1.2 อาย ุ 
1.2.1  ต ่ากว่าหรอืเท่ากบั 20 ปี  
1.2.2  21 – 30 ปี  
1.2.3  31 – 40 ปี  
1.2.4  41 – 50 ปี  
1.2.5  51 ปีขึน้ไป  

1.3 อาชพี  
1.3.1  นกัเรยีน / นกัศกึษา  
1.3.2  ขา้ราชการ / พนกังานรฐัวสิาหกจิ  
1.3.3  พนกังาน / ลกูจา้งบรษิทัเอกชน  
1.3.4  ประกอบธุรกจิส่วนตวั / คา้ขาย  
1.3.5  พ่อบา้น / แมบ่า้น / เกษยีณอายุ  
1.3.6  อื่นๆ โปรดระบุ ………….………  

1.4 สถานภาพสมรส  
1.4.1  โสด 
1.4.2  สมรส / อยูด่ว้ยกนั  
1.4.3  หมา้ย / หยา่รา้ง / แยกกนัอยู่  

1.5 ระดบัการศกึษา  
1.3.1  ต ่ากว่ามธัยมศกึษาตอนปลาย  
1.3.2  มธัยมศกึษาตอนปลายหรอืเทยีบเท่า  
1.3.3  อนุปรญิญาหรอืเทยีบเท่า  
1.3.4  ปรญิญาตร ี 
1.3.5  สงูกว่าปรญิญาตร ี 

1.6 รายไดต่้อเดอืน  
 1.6.1  10,000 – 19,999 บาท  
 1.6.2  20,000 – 29,999 บาท  
 1.6.3  30,000 – 39,999 บาท 

1.6.4  40,000 – 49,999 บาท 
1.6.5  50,000 บาทขึน้ไป  

2. ความพงึพอใจทีม่ต่ีอส่วนประสมการตลาดบรกิาร ประกอบดว้ย 
2.1 ดา้นลกัษณะทางกายภาพของศูนยก์ารคา้  
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2.2 ดา้นสถานทีต่ ัง้ศูนยก์ารคา้  
2.3 ดา้นสนิคา้ 
2.4 ดา้นราคา 
2.5 ดา้นการส่งเสรมิการตลาด  
2.6 ดา้นกระบวนการ 
2.7 ดา้นบุคลากร  

ตวัแปรตาม (Dependent Variable) ไดแ้ก่ 
พฤตกิรรมการใชบ้รกิารศูนยก์ารคา้เมกาบางนา  
 

นิยำมศพัทเ์ฉพำะ  
1. ศูนย์กำรค้ำเมกำบำงนำ หมายถึง อาคารศูนย์การค้า ห้างสรรพสินค้า และโรง

ภาพยนตร์ ประกอบด้วยห้างร้านขนาดใหญ่ 5 รายคือ ไฮเปอร์มาร์เก็ต  บิ๊กซี เอ็กตร้า 
หา้งสรรพสนิคา้โรบนิสนั หา้งขายอุปกรณ์และเครือ่งมอืช่าง โฮมโปร โรงภาพยนตรเ์มกา ซนีีเพลก็ซ ์
โดย บมจ.เมเจอร ์ซนีีเพลก็ซ ์และ หา้งขายเฟอรน์ิเจอรแ์ละอุปกรณ์ตกแต่งบา้น อเิกยี โดย บรษิทั อิ
คาโน่ (ประเทศไทย) จ ากดั ตัง้อยู่บนถนนบางนา-ตราด กม. 8 เลขที่ 39 หมู่ที่ 6 ต าบลบางแก้ว 
อ าเภอบางพล ีจงัหวดัสมทุรปราการ 

2. ควำมพึงพอใจท่ีมีต่อส่วนประสมกำรตลำดบริกำร หมายถงึ ความรูส้กึของผูม้ารบั
บรกิารในมติต่ิางๆ ของแต่ละบุคคลทีม่ต่ีอการใหบ้รกิารของศูนยก์ารคา้ เมกาบางนา ประกอบดว้ย 

2.1 ด้ำนลกัษณะทำงกำยภำพของศนูยก์ำรค้ำ หมายถงึ ความทนัสมยั ความสะอาด 
ระบบรกัษาความปลอดภยั ความสะอาดของหอ้งน ้า ความเพยีงพอของสิง่อ านวยความสะดวกต่างๆ 
ความสว่าง ระดบัอุณหภมูภิายในศูนยก์ารคา้ และการจดัผงัศูนยก์ารคา้เมกาบางนา 

2.2 ด้ำนสถำนท่ีตัง้ศนูยก์ำรค้ำหมายถงึ ต าแหน่งทีต่ ัง้ของศูนยก์ารคา้ ความสะดวก
ในการเดนิทาง ความเพยีงพอของสถานทีจ่อดรถ การรกัษาความปลอดภยัในชวีติและทรพัยส์นิของ
ศูนยก์ารคา้เมกาบางนา 

2.3 ด้ำนสินค้ำ หมายถงึ ความหลากหลายของสนิคา้และบรกิาร ประเภทของสนิคา้
และบรกิารที่ลูกค้าได้รบับรกิารศูนยก์ารค้าเมกาบางนา ได้แก่ สนิค้าอุปโภคบรโิภค เสื้อผ้าเครื่อง
แต่งกายและเครื่องประดบั เฟอรนิ์เจอรแ์ละของตกแต่งบ้าน เครื่องใช้ไฟฟ้า คอมพวิเตอร ์อุปกรณ์
สื่อสารเทคโนโลย ีโรงภาพยนตร ์โบวล์ิง่ 

2.4 ด้ำนรำคำ หมายถงึ ราคาของสนิคา้และบรกิารที่ลูกค้ายอมรบัไดแ้ละยนิดจี่าย 
เพราะเหน็ว่าเหมาะสมและคุม้ค่ากบัสนิคา้หรอืบรกิารทีไ่ดร้บัจากศูนยก์ารค้าเมกาบางนา 

2.5 ด้ำนกำรส่งเสริมกำรตลำด หมายถงึ รูปแบบการน าเสนอสนิคา้และบรกิารต่อ
ผูบ้รโิภค เพื่อความน่าสนใจ สิง่ดงึดูดใจ และสิง่โน้มน้าวใจต่อผูม้าใชบ้รกิารศูนยก์ารคา้เมกาบางนา
ภาพพจน์ของศูนยก์ารคา้ฯ ความเพยีงพอในสื่อประชาสมัพนัธต่์อสาธารณะ ความน่าสนใจของ
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รปูแบบของการประชาสมัพนัธ์ เช่น What’s New, ป้ายแบนเนอร ์ ความชดัเจนและเหมาะสมของ
ขา่วสารการประชาสมัพนัธ ์(การรบัรูข้า่วสารจากทางศูนยก์ารคา้เมกาบางนา) 

2.6 ด้ำนกระบวนกำร หมายถงึ วธิกีารวางระบบการท างานในการใหบ้รกิารกบัลูกคา้
ในส่วนงานต่างๆ ของศูนยก์ารคา้ เมกาบางนา 

2.7 ด้ำนบุคลำกร หมายถงึ การพูดจากริยิามารยาท และการใหข้อ้มูลต่างๆ ของ
เจา้หน้าทีป่ระชาสมัพนัธ ์ความเพยีงพอและการอ านวยความสะดวกของเจา้หน้าทีบ่รกิาร 

3. พฤติกรรมกำรใช้บริกำร หมายถงึ พฤตกิรรมทีเ่กี่ยวขอ้งกบัการซือ้สนิคา้และบรกิาร
ของผูบ้รโิภคทีเ่ขา้มา ใชบ้รกิารในศูนยก์ารค้าเมกาบางนา ไดแ้ก่ การใชบ้รกิารแผนกใดบ่อยทีสุ่ด 
การรบัขอ้มลูขา่วสารจากสื่อใดมากทีสุ่ด วนั เวลา ความถี่โดยเฉลีย่ทีม่าใชบ้รกิาร จ านวนบุคคลทีม่า
ใชบ้รกิารดว้ย บุคคลทีม่อีทิธพิลต่อการตดัสนิใจซือ้สนิคา้และบรกิาร  และค่าใชจ้่ายโดยเฉลีย่ในการ
ซือ้สนิคา้และบรกิารของศูนยก์ารคา้ 

4. ข้อมูลส่วนบุคคล หมายถงึ สถานภาพส่วนบุคคลของลูกคา้ผูม้าใชบ้รกิารศูนยก์ารค้า 
เมกาบางนา ในเรือ่งทีเ่กีย่วกบั เพศ อาย ุสถานภาพสมรส ระดบัการศกึษา และรายไดต่้อเดอืน 

4.1 เพศ หมายถงึ เพศของผูม้าใชบ้รกิารศูนยก์ารคา้ เมกาบางนา 
4.2 อาย ุหมายถงึ อายปุจัจุบนันับเตม็ปีของผูม้าใชบ้รกิารศูนยก์ารคา้ เมกาบางนา 
4.3 อาชพี หมายถงึ อาชพีของผูม้าใชบ้รกิารศูนยก์ารคา้ เมกาบางนา 
4.4 สถานภาพสมรส หมายถงึ สถานภาพสมรส ของผูม้าใชบ้รกิารศูนยก์ารคา้ เมกา

บางนา 
4.5 ระดบัการศกึษา หมายถงึ ระดบัการศกึษาสงูสุดในปจัจุบนัของผูม้าใชบ้รกิาร

ศูนยก์ารคา้ เมกาบางนา 
4.6 รายไดต่้อเดอืน หมายถงึ รายไดป้ระจ าของผูม้าใชบ้รกิารศูนยก์ารคา้ เมกาบางนา 
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กรอบแนวคิดในการท าวิจยั 
การศกึษาวจิยัเรือ่ง “ ความสมัพนัธร์ะหว่างความพงึพอใจและพฤตกิรรมของผูบ้รโิภคทีม่ต่ีอ

การใชบ้รกิารศูนยก์ารคา้ เมกาบางนา ” มกีรอบแนวความคดิในการวจิยั ดงันี้ 

 

ตวัแปรอิสระ (Independent Variables)  ตวัแปรตาม (Dependent Variable) 

ข้อมลูส่วนบคุคล 
- เพศ ( Gender) 
- อาย ุ(Age) 
- อาชพี (Occupation) 
- สถานภาพ (Status) 
- ระดบัการศกึษา (Education) 
- รายไดต่้อเดอืน (Income) 

 

พฤติกรรมการใช้บริการ ศนูยก์ารค้า 
เมกาบางนา 

  

ความพึงพอใจท่ีมีต่อส่วนประสม

การตลาดบริการ 
- ดา้นลกัษณะทางกายภาพของศูนยก์ารคา้  
- ดา้นสถานทีต่ ัง้ศูนยก์ารคา้ 
- ดา้นสนิคา้ 
- ดา้นราคา 
- ดา้นการส่งเสรมิการตลาด  
- ดา้นกระบวนการ  
- ดา้นบุคลากร 

 

 
ภาพประกอบ 1 กรอบแนวคดิการวจิยั 

 
 



8 

 
 
 
สมมติฐำนในกำรวิจยั  

1. ผูบ้รโิภคทีม่ขีอ้มลูส่วนบุคคลประกอบดว้ย เพศ อายุ อาชพี สถานภาพสมรส ระดบั
การศกึษา และรายไดเ้ฉลีย่ต่อเดอืน แตกต่างกนั มพีฤตกิรรมการใชบ้รกิารศูนยก์ารคา้เมกาบางนา 
แตกต่างกนั  

2. ความพงึพอใจของลูกคา้ทีม่ต่ีอส่วนประสมการตลาดบรกิาร ประกอบดว้ย ลกัษณะทาง
กายภาพของศูนย์การค้า ด้านสถานที่ตัง้ศูนย์การค้า ด้านสนิค้า ด้านราคา ด้านการส่งเสรมิ
การตลาด ด้านกระบวนการ และด้านบุคลากร มคีวามสมัพนัธ์กบัพฤติกรรมการใช้บรกิาร
ศูนยก์ารคา้  เมกาบางนา   
 



 

 

บทท่ี 2 

เอกสารและงานวิจยัท่ีเก่ียวข้อง 
 

ในการศึกษาวจิยัครัง้นี้ ผู้วจิยัได้ศึกษาแนวความคดิ ทฤษฎ ีผลงานวจิยัที่เกี่ยวข้องเพื่อ
น ามาใช้ในการก าหนดสมมตฐิาน การก าหนดตวัแปร กรอบแนวความคดิตลอดจนแนวทางในการ
ด าเนินการวจิยัโดยใชแ้นวคดิ ทฤษฎ ีและผลงานวจิยัทีเ่กีย่วขอ้ง โดยแบ่งตามหวัขอ้ดงัต่อไปนี้ 

1. แนวคดิและทฤษฎเีกีย่วกบัประชากรศาสตร ์ 
2. แนวคดิและทฤษฎเีกีย่วกบัความพงึพอใจ  
3. แนวคดิและทฤษฎเีกีย่วกบัส่วนประสมทางการตลาดส าหรบัธุรกจิบรกิาร (7Ps) 
4. แนวคดิและทฤษฎเีกีย่วกบัพฤตกิรรมผูบ้รโิภค 
5. ววิฒันาการของการคา้ปลกีของไทย  
6. ประวตัคิวามเป็นมาของบรษิทั สยามฟิวเจอร ์ดเีวลอปเมนท ์จ ากดั (มหาชน)  
7. ประวตัคิวามเป็นมาของศูนยก์ารคา้เมกา บางนา  
8. งานวจิยัทีเ่กีย่วขอ้ง  
 

1. แนวคิดและทฤษฎีเก่ียวกบัลกัษณะด้านประชากรศาสตร ์
ความหมายของลกัษณะด้านประชากรศาสตร ์
ประชากรศาสตร ์(Demography) หมายถงึ วชิาทีศ่กึษาเกี่ยวกบัประชากร ทัง้นี้เพราะค า

ว่า “Demo” หมายถึง “People” ซึ่งแปลว่า “ประชาชน” หรอื “ประชากร” ส่วนค าว่า “Graphy” 
หมายถงึ “Writing Up” หรอื “Description” ซึง่แปลว่า “ลกัษณะ” ดงันัน้ เมื่อแยกพจิารณาจากราก
ศพัท์ ค าว่า “Demography” น่าจะมคีวามหมายตามที่กล่าวข้างต้น คือ วิชาที่เกี่ยวกับประชากร 
นัน่เอง (ชยัวฒัน์ ปญัจพงษ์; และณรงค ์เทยีนส่ง. 2521: 2) 

ยุบล เบญ็จรงค์กจิ. (2542: 44-52) ได้กล่าวถงึแนวคดิด้านประชากรนี้เป็นทฤษฎทีี่ใช้
หลกัการของความเป็นเหตุเป็นผล กล่าวคอืพฤตกิรรมต่างๆ ของมนุษยเ์กดิขึน้ตามแรงบงัคบัจาก
ภายนอกมากระตุ้น เป็นความเชื่อทีว่่าคนที่มคีุณสมบตัทิางประชากรทีแ่ตกต่างกนัจะมพีฤตกิรรมที่
แตกต่างกนัไปดว้ย ซึง่แนวคิดนี้ตรงกบัทฤษฎกีลุ่มสงัคม (Social Categorys Theory) ทีอ่ธบิายว่า
พฤตกิรรมของบุคคลเกีย่วกบัลกัษณะต่างๆ ของบุคคล หรอืลกัษณะทางประชากรซึง่ลกัษณะเหล่านี้
สามารถอธบิายเป็นกลุ่มๆได้ คอื บุคคลทีม่พีฤตกิรรมคลา้ยคลงึกนัมกัจะอยู่ในกลุ่มเดยีวกนั ดงันัน้
บุคคลทีอ่ยูใ่นล าดบัชัน้ทางสงัคมเดีย่วกนัจะเลอืกรบัและตอบสนองต่อเนื้อหาขา่วสารในแบบเดยีวกนั 
และทฤษฎคีวามแตกต่างระหว่างบุคคล (Individual Differences Theory) ซึ่งทฤษฎนีี้ไดร้บัการ
พฒันาจากแนวความคิดเรื่องสิ่งเร้าและการตอบสนอง (Stimulus-Response) และได้น ามา
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ประยุกต์ใชอ้ธบิายเกี่ยวกบัการสื่อสารว่า ผู้รบัสารที่มคีุณลกัษณะทีแ่ตกต่างกนั จะมคีวามสนใจต่อ
ขา่วสารทีแ่ตกต่างกนั 

ศริวิรรณ เสรรีตัน์; และคณะ. (2539: 41 - 42) กล่าวว่าลกัษณะดา้นประชากรศาสตร์
ประกอบด้วย เพศ อายุ อาชพี สถานภาพสมรส ระดบัการศกึษา และรายได้ เหล่านี้เป็นเกณฑ์ที่
นิยมใชใ้นการแบ่งส่วนตลาด ลกัษณะดา้นประชากรศาสตรเ์ป็นลกัษณะทีส่ าคญัและสถติทิีว่ดัไดข้อง
ประชากรที่ช่วยก าหนดตลาดเป้าหมายในขณะที่ลกัษณะด้านจติวทิยาและสงัคมวฒันธรรมช่วย
อธบิายถึงความคดิและความรู้สกึของกลุ่มเป้าหมายเท่านัน้ข้อมูลด้านประชากรศาสตรจ์ะสามารถ
เขา้ถงึและมปีระสทิธผิลต่อการก าหนดตลาดเป้าหมายรวมทัง้ง่ายต่อการวดัมากกว่าตวัแปรอื่น ตวั
แปรดา้นประชากรศาสตรท์ีส่ าคญัมดีงันี้ 

1. เพศ (Sex) เป็นตวัแปรทีส่ าคญัเช่นกนั โดยสตรจีะเป็นเป้าหมาย และผูบ้รโิภคทีม่ ี
อ านาจซือ้สงู ไม่ว่าจะเป็นสนิคา้ประเภทใดกต็ามเช่นสนิคา้ส าหรบัผูช้ายหรอืเดก็กม็กัจะสงัเกตไดว้่า
ผูท้ีต่ดัสนิใจซือ้มกัเป็นสตรมีากกว่าเพศอื่น 

2. อายุ (Age) เนื่องจากผลติภณัฑจ์ะสามารถตอบสนองความต้องการของกลุ่ม
ผูบ้รโิภคทีม่อีายแุตกต่างกนั โดยนักการตลาดจะสามารถใชป้ระโยชน์จากอายุเป็นตวัแบ่งส่วนตลาด
ได ้

3. อาชพี (Occupation) คนทีม่อีาชพีต่างกนัย่อมมแีนวความคดิและค่านิยมทีม่ต่ีอสิง่
ต่างๆแตกต่างกันออกไป คนที่รบัราชการมกัค านึงถึงยศฐาบรรดาศักดิ ์สวสัดิการ ศักดิศ์ร ีและ
เกยีรตภิูมขิองความเป็นขา้ราชการ ในขณะทีค่นท าธุรกจิเอกชนอาจค านึงถงึรายได ้และสถานภาพ
ในสงัคมของตน แม้แต่คนที่รบัราชการด้วยกนัก็มคีวามคดิเหน็ และค่านิยม ตลอดจนพฤตกิรรมที่
แตกต่างกนั 

4. สถานภาพสมรส (Status) เป็นเป้าหมายทีส่ าคญัของนักการตลาด โดยจะใหค้วาม
สนใจกบัจ านวนและลกัษณะของบุคคลในครวัเรอืนทีใ่ชส้นิคา้ใดสนิคา้หนึ่ง เพื่อใชใ้นการพฒันากล
ยทุธท์างการตลาดใหเ้หมาะสมกบัผูบ้รโิภคกลุ่มนี้ 

5. ระดบัการศกึษา (Education) เป็นปจัจยัทีท่ าใหค้นมคีวามคดิ ค่านิยม ทศันคตแิละ
พฤตกิรรมแตกต่างกนั คนทีม่กีารศกึษาสงูจะไดเ้ปรยีบอย่างมากในการเป็นผูร้บัสารทีด่ ีเพราะเป็นผู้
มคีวามกวา้งขวางและเข้าใจสารได้ด ีแต่จะเป็นคนที่ไม่เชื่ออะไรง่ายๆ ถ้าไม่มหีลกัฐานหรอืเหตุผล
เพยีงพอ ในขณะทีค่นมกีารศกึษาต ่ามกัจะใชส้ื่อประเภทวทิย ุโทรทศัน์และภาพยนตร ์แต่หากมเีวลา
จ ากดักม็กัจะแสวงหาขา่วสารจากสื่อสิง่พมิพม์ากกว่าประเภทอื่น 

6. รายได้ (Income) รายได้ของคนย่อมเป็นเรื่องก าหนดความต้องการ ตลอดจน
ความเห็นของคน เกี่ยวกับสิ่งต่างๆ และพฤติกรรมของคน คนที่มฐีานะหรือรายได้สูงขึ้นจะใช้
สื่อมวลชนมากขึน้ดว้ย ซึง่มกัจะเป็นการใช้เพื่อแสวงหาข่าวสารส าหรบัน าไปใช้ประโยชน์ในโอกาส
ต่อไป 
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อดุลย ์จาตุรงคกุล. (2541: 38-39) กล่าวว่า ลกัษณะทางประชากรศาสตร ์รวมถงึอายุ เพศ 
วงจรชวีติของครอบครวั การศกึษา รายไดเ้ป็นต้น ลกัษณะดงักล่าวมคีวามส าคญัต่อนักการตลาด
เพราะมนัเกีย่วพนักบัอุปสงค ์(Demand) ในตวัสนิคา้ทัง้หลาย การเปลีย่นแปลงทางประชากรศาสตร์
ชีใ้หเ้หน็ถงึการเกดิขึน้ของตลาดใหม่ และตลาดอื่นกจ็ะหมดไป หรอืลดความส าคญัลง ลกัษณะทาง
ประชากรศาสตร ์ทีส่ าคญัมดีงันี้  

1. อายุ นักการตลาดต้องค านึงถงึความส าคญัของการเปลีย่นแปลงของประชากรใน
เรือ่งของอายดุว้ย  

2. เพศ จ านวนสตร ี (สมรสหรอืโสด) ที่ท างานนอกบา้นเพิม่มากขึน้เรื่อยๆนักการ
ตลาดต้องค านึงว่าปจัจุบนัสตรเีป็นผูซ้ือ้รายใหญ่ ซึง่ทีแ่ลว้มาผู้ชายเป็นผูต้ดัสนิใจซือ้ นอกจากนัน้
บทบาทของสตรแีละบุรษุบางส่วนทีซ่ ้ากนั  

3. วงจรชวีติครอบครวั ขัน้ตอนแต่ละขัน้ของวงจรชวีติของครอบครวัเป็นตวัก าหนดที่
ส าคญัของพฤตกิรรม ขัน้ตอนของวงจรชวีติของครอบครวัแบ่งออกเป็น 9 ขัน้ตอน ซึง่แต่ละขัน้ตอน
จะมพีฤตกิรรมการซือ้ทีแ่ตกต่างกนั  

4. การศกึษาและรายได ้การศกึษามอีทิธพิลต่อรายไดเ้ป็นอยา่งมาก การรูว้่าอะไรเกดิ
ขึน้กบัการศกึษาและรายไดเ้ป็นสิง่ส าคญัเพราะแบบแผนการใชจ้า่ยขึน้อยูก่บัรายไดท้ีค่นม ี 

พรทพิย ์วรกจิโภคาทร. (2529: 312-315) ได้กล่าวถงึลกัษณะผู้รบัสารที่วเิคราะห์ตาม
ลักษณะทางประชากรศาสตร์ ซึ่งแต่ละบุคคลจะแตกต่างกันไป โดยความแตกต่างทาง
ประชากรศาสตร ์จะมอีทิธพิลต่อการสื่อสาร ลกัษณะทางประชากรศาสตร ์คอื 

1. เพศ (Sex) มงีานวจิยัทีพ่สิูจน์ว่า คุณลกัษณะบางอย่างของเพศชาย และเพศหญงิ
ทีต่่างกนัส่งผลใหก้ารสื่อสารของชายหญงิต่างกนั เช่น การวจิยัเกี่ยวกบัการชมภาพยนตรโ์ทรทศัน์
ของเดก็วยัรุ่น พบว่าเดก็วยัรุ่นชายสนใจภาพยนตรส์งครามและจารกรรมมากที่สุด ส่วนเดก็วยัรุ่น
หญงิสนใจภาพยนตรว์ทิยาศาสตรม์ากที่สุด แต่ก็มงีานวจิยัหลายชิ้นที่แสดงว่าชาย และหญงิมกีาร
สื่อสารและรบัสื่อไมต่่างกนั 

2. อายุ (Age) การจะสอนผูท้ีอ่ายุต่างกนัให้เชื่อฟงั หรอืเปลี่ยนทศันคต ิหรอืเปลีย่น
พฤตกิรรมนัน้มคีวามยากง่ายต่างกนั ยิง่มอีายุมากกว่าที่จะสอนให้เชื่อฟงั ให้เปลี่ยนทศันคต ิและ
เปลี่ยนพฤตกิรรมก็ยิง่ยากขึน้ สรุปว่า การชกัจูงจติใจหรอืโน้มน้าวจติใจของคนจะยากขึน้ ตามอายุ
ของคนทีเ่พิม่ขึน้ อายยุงัมคีวามสมัพนัธข์องขา่วสาร และสื่ออกีดว้ย เช่น ภาษาทีใ่ชใ้นวยัต่างกนักย็งั
มคีวามต่างกนั โดยจะพบว่า ภาษาใหม่ๆ  แปลกๆ จะพบในคนหนุ่มสาว สงูกว่าผูส้งูอาย ุเป็นตน้ 

3. การศกึษา (Education) การศกีษาเป็นตวัแปรทีส่ าคญัมากทีม่ผีลต่อประสทิธภิาพ
ของการสื่อสารของผู้รบัสาร ดงังานวจิยัหลายชิ้นที่ชี้ว่า การศกึษาของผู้รบัสารนัน้ท าให้ผู้รบัสารมี
พฤตกิรรมการสื่อสารต่างกนัไป เช่น บุคคลทีม่กีารศกึษาสูงจะสนใจข่าวสาร ไม่ค่อยเชื่ออะไรง่ายๆ 
และมกัเปิดรบัสื่อสิง่พมิพม์าก 
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4. ฐานะทางสงัคมและเศรษฐกจิ (Social and Economic Status) หมายถงึ อาชพี 
รายได ้เชือ้ชาต ิตลอดจนภูมหิลงัของครอบครวัเป็นปจัจยัทีม่อีทิธพิลต่อทศันคตแิละพฤตกิรรมของ
บุคคล โดยมรีายงานหลายเรื่องที่ได้พสิูจน์แล้วว่าฐานะทางสงัคมและเศรษฐกิจนัน้ มอีิทธิพลต่อ
ทศันคตแิละ พฤตกิรรมของคน 

โดยสรุป ลักษณะทางประชากรศาสตร์ที่มีความแตกต่างกันจะมีอิทธิพลต่อการ
เปลีย่นแปลงในพฤตกิรรมซือ้สนิคา้ของคน ซึง่งานวจิยัทีผู่ว้จิยัไดท้ าการศกึษาคน้ควา้ในครัง้นี้ไดน้ า
ทฤษฏเีกี่ยวกบัลกัษณะประชากรศาสตร์ ดงักล่าวขา้งต้นมาใชใ้นการวเิคราะห์ความแตกต่างของ
ลกัษณะทางประชากรศาสตรท์ีม่ผีลต่อความพงึพอใจและพฤตกิรรมในการใชบ้รกิารศูนยก์ารคา้เมกา
บางนา 

 
2. แนวความคิดและทฤษฎีเก่ียวกบัความพึงพอใจ  

ความหมายของความพึงพอใจ  
ความพงึพอใจ ซึ่งตรงกบัค าภาษาองักฤษว่า Satisfaction โดยได้มผีู้ให้ความหมาย

ดงัต่อไปนี้  
วรมู. (Vroom. 1964: 8) กล่าวว่า ความพงึพอใจ หมายถงึ ผลทีไ่ดจ้ากการทีบุ่คคลเขา้ไปมี

ส่วนรว่มในสิง่นัน้ทศันคตดิา้นบวกจะแสดงใหเ้ป็นสภาพความพงึพอใจในสิง่นัน้ และทศันคตดิา้นลบ
จะแสดงใหเ้หน็สภาพความไมพ่งึพอใจนัน่เอง  

มอส. (Morse. 1958: 19) กล่าวว่า ความพงึพอใจ หมายถงึ สภาวะจติที่ปราศจาก
ความเครยีดทัง้นี้เพราะธรรมชาติของมนุษย์มคีวามต้องการ  ถ้าความต้องการนัน้ได้รบัการ
ตอบสนองทัง้หมดหรอืบางส่วนความเครยีดกจ็ะน้อยลงความพงึพอใจกจ็ะเกดิขึน้ และในทางกลบักนั
ถา้ความตอ้งการนัน้ไมไ่ดร้บัการตอบสนองความเครยีดและไมพ่งึพอใจกจ็ะเกดิขึ้น  

เมนารด์ ดบับรลิ เชลลี.่ (Maynard W. Shelly. 1964: 9) ไดศ้กึษาแนวคดิเกีย่วกบัความพงึ
พอใจ ซึง่สรุปไดว้่าความพงึพอใจเป็นความรูส้กึทีแ่บ่งไดเ้ป็นสองประเภท คอื ความรูส้กึในทางบวก
และความรูส้กึในทางลบ ความรูส้กึในทางบวกเป็นความรูส้กึที่เมื่อเกดิขึน้แลว้ท าให้เกดิความสุข 
ความสุขนี้เป็นความสุขที่แตกต่างจากความรูส้กึทางบวกอื่นๆ กล่าวคอื เป็นความรูส้กึที่มรีะบบ
ยอ้นกลบั ความสุขสามารถท าให้เกดิความสุขหรอืความรู้สกึทางบวกอื่นๆ ความรู้สกึทางลบ
ความรูส้กึทางบวก และความรูส้กึทีม่คีวามสมัพนัธก์นัอย่างสลบัซบัซอ้นและระบบความสมัพนัธข์อง
ความรูส้กึทัง้สามนี้เรยีกว่า ระบบความพงึพอใจ โดยความพงึพอใจจะเกดิขึน้เมื่อระบบความพงึ
พอใจมคีวามรูส้กึทางบวกมากกว่าความรูส้กึทางลบ 

คอตเลอร.์ (Kotler. 2000: 33-36) ไดก้ล่าวว่า ความพงึพอใจของลกูคา้เป็นระดบัความรูส้กึ
ของลูกค้าที่มีผลจากการเปรียบเทียบระหว่างผลประโยชน์จากคุณสมบัติหรือการท า งานของ
ผลติภณัฑต์ามทีเ่หน็หรอืเขา้ใจ (Product’s perceived performance) กบัการคาดหวงัของลูกค้า 
(Expectation) ซึง่เกดิจากประสบการณ์และความรูใ้นอดตีของผูซ้ือ้ ส่วนผลประโยชน์จากคุณสมบตัิ
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หรอืการท างานของผลติภณัฑเ์กดิจากนักการตลาดและฝ่ายอื่นๆ ทีเ่กี่ยวขอ้งจะต้องพยายามสรา้ง
ความพงึพอใจใหก้บัลกูคา้ โดยพยายามสรา้งคุณค่าเพิม่ (Value added) โดยการท างานร่วมกบัฝ่าย
ต่างๆ ซึง่ยดึหลกัการสรา้งคุณภาพรวม (Total quality) คุณค่าเกดิจากความแตกต่างทางการแข่งขนั 
(Competitive differentiation) คุณค่าทีม่อบให้กบัลูกค้าจะต้องมากกว่าต้นทุนของลูกค้า (Cost) 
ต้นทุนของลูกคา้ส่วนใหญ่กค็อืตราสนิคา้ (Price) นัน่เอง โดยคุณค่าทีส่่งมอบแก่ลูกคา้ คอื ความ
แตกต่างระหว่างคุณค่าลูกคา้รวม (Total customer value) และต้นทุนลูกคา้รวม (Total customer 
cost) และคุณค่าลูกค้ารวมคอืกลุ่มผลประโยชน์ ที่ลูกค้าคาดหวงัว่าจะได้รบัจากผลติภณัฑห์รอื
บรกิารหนึ่งๆ ส่วนต้นทุนลูกคา้รวมไดแ้ก่ กลุ่มของต้นทุนทีลู่กคา้คาดว่าจะเกดิขึน้จากการประเมนิ
การไดร้บัและการใชผ้ลติภณัฑห์รอืบรกิารนัน้ๆ  

วรีพงษ์ เฉลมิจริะรตัน์. (2534: 21) ไดก้ล่าวถงึ ความคาดหวงัของลกูคา้ดงันี้  
- ความมชีื่อเสยีงของบรษิทั  
- ตวัพนกังานผูใ้หบ้รกิาร  
- ผลติภณัฑห์รอืบรกิาร  
- ราคาผลติภณัฑห์รอืบรกิาร  
- มาตรฐานคุณภาพผลติภณัฑห์รอืบรกิาร  
- การประชาสมัพนัธข์อ้มลูขา่วสาร  
 
ความส าคญัของความพึงพอใจ  
ความพงึพอใจเป็นปจัจยัส าคญัประการหน่ึงทีช่่วยท าใหง้านส าเรจ็ โดยเฉพาะอย่างยิง่ถ้า

เป็นงานทีเ่กี่ยวกบัการให้บรกิาร นอกจากผูบ้รหิารจะด าเนินการใหผู้ท้ างานเกดิความพงึพอใจการ
ท างานแล้ว ยงัจ าเป็นที่จะต้องด าเนินการทีจ่ะท าให้ผูม้าใชบ้รกิารเกดิความพงึพอใจด้วย เพราะ
ความเจรญิก้าวหน้าของงานบรกิารปจัจยัที่ส าคญัประการหน่ึงที่เป็นตวับ่งชื้ก็คอื จ านวนผู้ทีม่าใช้
บรกิาร ดงันัน้ผูบ้รหิารทีช่าญฉลาดจงึควรอยา่งยิง่ทีจ่ะศกึษาใหล้กึซึง้ถงึปจัจยัและองคป์ระกอบต่างๆ 
ที่ท าให้เกดิความพงึพอใจทัง้ผู้ปฏบิตังิานและผู้มาใช้บรกิาร (สาโรช ไสยสมบตัิ. 2534: 15) 
ยิง่กว่านัน้ การใหบ้รกิารนอกจากจะท าใหล้กูคา้เกดิความรูส้กึอนัดต่ีอสนิคา้ ยงัขยายถงึความรูส้กึอนั
ดต่ีอบรษิทั ลูกคา้จะเกดิความประทบัใจ ซึง่ทุกบรษิทัจะใหค้วามสนใจเพื่อทีจ่ะไดใ้ชเ้ป็นแนวทางใน
การบรหิารองคก์รใหม้ปีระสทิธภิาพและเกดิประโยชน์สงูสุด (ไทยประกนัชวีติ จ ากดั. 2539: 7)  

 
การวดัความพึงพอใจต่อบริการ  
จากที่กล่าวมาข้างต้น ความพงึพอใจจะเกิดขึน้หรอืไม่นัน้ขึ้นอยู่กบัการให้บรกิารของ

องคก์ร ประกอบกบัระดบัความรูส้กึของผูม้ารบับรกิารในมติต่ิางๆ ของแต่ละบุคคล ดงันัน้ในการวดั
ความพงึพอใจต่อบรกิารอาจจะกระท าไดห้ลายวธิดีงัต่อไปนี้ (สาโรช ไสยสมบตั.ิ 2534: 39)  

1. การใชแ้บบสอบถาม ซึง่เป็นวธิทีีน่ิยมใชม้ากอยา่งแพรห่ลายวธิหีนึ่ง  



14 

 

 

2. การสมัภาษณ์ ซึง่เป็นวธิทีีต่อ้งอาศยัเทคนิคและความช านาญพเิศษของผูส้มัภาษณ์ทีจ่ะ
จงูใจใหผู้ต้อบค าถามตามขอ้เทจ็จรงิ  

3. การสงัเกต เป็นการสงัเกตพฤตกิรรมทัง้ก่อนการรบับรกิาร ขณะรบับรกิาร และหลงัการ
รบับรกิาร จะเหน็ไดว้่าการวดัความพงึพอใจต่อการให้บรกิารนัน้สามารถทีจ่ะวดัได้หลายวธิ ี ทัง้นี้
ขึน้อยู่กบัความสะดวก ความเหมาะสม ตลอดจนจุดมุ่งหมายหรอืเป้าหมายของการวดัด้วย จงึจะ
ส่งผลใหก้ารวดันัน้มปีระสทิธภิาพน่าเชื่อถอื  

 
ปัจจยัท่ีท าให้เกิดความพึงพอใจในการให้บริการ  
ปจัจยัที่เกี่ยวขอ้งกบัความพงึพอใจนัน้สามารถพจิารณาได้จากแนวคดิเกี่ยวกบัหลกัการ

ของการใหบ้รกิารสาธารณะ ดงันี้  
1. ความเพยีงพอของการบรกิารทีม่อียู่ กบัความตอ้งการขอรบับรกิาร  
2. การเขา้ถงึแหล่งบรกิารไดอ้ยา่งสะดวกโดยค านึงถงึสถานทีต่ ัง้ และการเดนิทาง  
3. ความสะดวก และสิง่อ านวยความสะดวกของแหล่งบรกิาร  
4. ความสามารถของผูร้บับรกิารในการทีจ่ะตอ้งเสยีค่าใชจ้า่ยส าหรบัการบรกิาร  
5. การยอมรบัคุณภาพของบรกิาร ซึง่ในทีน่ี้รวมถงึการยอมรบัลกัษณะของผูใ้หบ้รกิารดว้ย  
เวเบอร.์ (Weber F. 1966: 32) ไดใ้หท้ศันะเกี่ยวกบัการใหบ้รกิารว่า การใหบ้รกิารทีไ่ม่

ค านึงถงึตวับุคคลหรอืการใหบ้รกิารทีป่ราศจากอารมณ์ ไม่มคีวามชอบพอเป็นพเิศษ ทุกคนจะไดร้บั
การปฏบิตัเิท่าเทยีมกนัตามหลกัเกณฑอ์ยูใ่นสภาพทีเ่หมอืนกนั  
 

ความพึงพอใจต่อการให้บริการ  
มลิเลท. (Millet. 1954: 397) ได้ใหร้ายละเอยีดเกี่ยวกบัความพงึพอใจต่อการใหบ้รกิาร 

(Satisfactory Service) หรอืความสามารถในการสรา้งความพงึพอใจให้กบัผู้รบับรกิารโดยการ
พจิารณาจากองคป์ระกอบ 5 ดา้นดงันี้ คอื  

1. การใหบ้รกิารอย่างเสมอภาค (Equitable Services) หมายถงึ ความยุตธิรรมในการ
บรหิารงานของรฐัที่มฐีานคตทิีว่่าคนทุกคนเท่าเทยีมกนั ดงันัน้ประชาชนทุกคนจะได้รบัการปฏบิตัิ
อยา่งเท่าเทยีมกนัในแงม่มุของกฎหมาย ไม่มกีารแบ่งแยกกดีกนัในการใหบ้รกิาร ประชาชนจะไดร้บั
การปฏบิตัใินฐานะทีเ่ป็นปจัเจกบุคคลทีใ่ชม้าตรฐานการใหบ้รกิารเดยีวกนั  

2. การใหบ้รกิารอย่างทนัเวลา (Timely Services) หมายถงึ ในการบรกิารจะต้องมองว่า
การให้บรกิารสาธารณะจะต้องตรงเวลา ผลการปฏบิตังิานของหน่วยงานภาครฐั จะถือว่าไม่มี
ประสทิธภิาพเลยถา้ไมต่รงต่อเวลา ซึง่จะสรา้งความไมพ่งึพอใจใหแ้ก่ประชาชน  

3. การใหบ้รกิารอย่างเพยีงพอ (Ample Services) หมายถงึ การใหบ้รกิารสาธารณะต้องมี
ลกัษณะ มจี านวนการใหบ้รกิารและสถานทีใ่หบ้รกิารอยา่งเหมาะสม  
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4. การใหบ้รกิารอยา่งต่อเนื่อง (Continuous Services) หมายถงึ การใหบ้รกิารสาธารณะที่
เป็นไปอยา่งสม ่าเสมอ โดยยดึประโยชน์ของสาธารณะเป็นหลกั ไม่ใช่ยดึความพอใจของหน่วยงานที่
ใหบ้รกิารว่าจะใหห้รอืหยดุบรกิารเมือ่ใดกไ็ด้  

5. การใหบ้รกิารอย่างก้าวหน้า (Progressive Services) หมายถงึ การใหบ้รกิารสาธารณะ
ที่มกีารปรบัปรุงคุณภาพและผลการปฏบิตังิาน กล่าวอกีนัยหนึ่งคอื การเพิม่ประสทิธภิาพหรอื
ความสามารถทีจ่ะท าหน้าทีไ่ดม้ากขึน้ โดยใชท้รพัยากรเท่าเดมิ  

เมนารด์ ดบับรลิ เชลลี ่(ชวลติ เหล่ารุง่กาญจน์. 2538: 9; อ้างองิจาก Maynard W. Shelly. 
1964: 139) ไดศ้กึษาแนวคดิเกี่ยวกบัความพงึพอใจ ซึง่สรุปคอื ความพงึพอใจต่อการบรกิารจะ
เกดิขึน้ได้หรอืไม่นัน้จะต้องพจิารณาถงึลกัษณะของการให้บรกิารขององค์กร ประกอบกบัระดบั
ความรูส้กึของผูม้ารบับรกิารในมติต่ิางๆ ของแต่ละบุคคล ดงันัน้การวดัความพงึพอใจต่อการบรกิาร
อาจจะกระท าไดห้ลายวธิดีงัต่อไปนี้ สาโรช ไสยสมบตั.ิ (2534: 39 )  

1. การใชแ้บบสอบถาม ซึง่เป็นวธิกีารทีน่ิยมใชก้นัอย่างแพร่หลายวธิหีนึ่ง โดยการขอรอ้ง
หรอืขอความร่วมมอืจากกลุ่มบุคคลที่ต้องการวดั แสดงความคดิเป็นลงในแบบฟอร์มที่ก าหนด
ค าตอบไวใ้หเ้ลอืกตอบหรอืเป็นค าตอบอสิระ โดยค าถามอาจถามถงึความพงึพอใจในดา้นต่างๆ ที่
หน่วยงานก าลงัใหบ้รกิาร พนกังานทีใ่หบ้รกิาร เป็นตน้ 

2. การสมัภาษณ์ ซึ่งเป็นวธิกีารหนึ่งในการทีไ่ดท้ราบถงึระดบัความพงึพอใจของผูม้าใช้
บรกิาร ซึ่งเป็นวธิทีี่ต้องอาศัยเทคนิคและความช านาญพเิศษของผู้สมภาษณ์ที่จะจูงใจให้ผู้ถูก
สมัภาษณ์ตอบค าถามใหต้รงกบัขอ้เทจ็จรงิ การวดัความพงึพอใจโดยวธิกีารสมัภาษณ์ นับว่าเป็น
วธิกีารทีป่ระหยดัและมปีระสทิธภิาพมากวธิหีนึ่ง  

3. การสงัเกต เป็นอกีวธิหีนึ่งทีท่ าใหท้ราบถงึระดบัความพงึพอใจของผูม้าใชบ้รกิาร ไดโ้ดย
วธิกีารสงัเกตจากพฤตกิรรมทัง้ก่อนมารบับรกิาร ขณะรอรบับรกิาร และหลงัจากการมาขอรบับรกิาร 
เป็นต้น การวดัความพงึพอใจโดยวธินีี้จะต้องกระท าอย่างจรงิจงัและมแีบบแผนที่แน่นอน จงึจะ
สามารถประเมนิถงึระดบัความความพงึพอใจของผูม้าใชบ้รกิารอยา่งถูกตอ้ง  
จะเหน็ไดว้่าการวดัความพงึพอใจต่อการบรกิารนัน้ สามารถท าการวดัไดห้ลายวธิี ทัง้นี้จะต้องขึน้อยู่
กบัความสะดวก ความเหมาะสม ตลอดจนจุดมุ่งหมายหรอืเป้าหมายของการวดัดว้ยจงึจะส่งผลให้
การวดันัน้มปีระสทิธภิาพเป็นทีน่่าเชื่อถอืได ้

ผูป้ระกอบการกจิการสรรพสนิคา้ควรตระหนักเสมอว่า การจดับรกิารใหลู้กคา้ผูบ้รโิภคนัน้ 
เพื่อหวงัผลก าไรระยะยาว แต่การจดัการบรกิารจ าเป็นต้องมคี่าใชจ้่ายสูงจงึต้องเลอืกการบรกิารแก่
ลูกคา้ผูบ้รโิภคทีม่าซือ้สนิคา้เป็นประจ า และต้องคอยรบัฟงัความคดิเหน็หรอืค ารอ้งเรยีนของลูกค้า 
การบรกิารดงักล่าวมหีลายรปูแบบ คอื  

   2.1 บรกิารปรบัปรุงแก้ไขส าหรบัสนิคา้บางประเภท เช่น เสือ้ผา้ทีต่้องปรบัปรุงแก้ไขให้
พอเหมาะกบัความต้องการของลูกค้าผูบ้รโิภคด้วยบรกิารฟรี บางกจิการอาจคดิค่าบรกิารบา้งแต่
ส่วนมากจะก าหนดราคาสนิคา้เหล่านัน้ไวส้งูกว่าปกตอิยูแ่ลว้  
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   2.2 บรกิารบรรจุหบีห่อสนิคา้ การขายปลกีสนิคา้ทัว่ไปมกัจะต้องมกีารบรรจุถุงหรอืหบี
ห่อ แต่ละกจิการจะจดับรกิารหบีห่อสนิค้าแต่ละอย่างแตกต่างกนั โดยมเีครื่องหมายการค้าของ
กจิการสรรพสนิคา้เพื่อช่วยโฆษณาชื่อเสยีงของกจิการ การบรกิารหบีห่อจะต้องมคีวามรูแ้ละทกัษะ
พอสมควร เช่น สนิคา้ปกตทิัว่ไปอาจใชก้ระดาษลวดลายสวยสะอาดห่อให้เรยีบรอ้ย เพื่อความ
สวยงามเพิม่คุณค่าของสนิค้ายิง่ขึน้ช่วงเทศกาลต่างๆ อาจบรกิารห่อของขวญัคาดรบิบิ้นประดบั
ดอกไมส้สีวย ซึง่กจิการสรรพสนิคา้ส่วนใหญ่มกับรกิารฟรี บางกจิการอาจคดิค่าบรกิารบา้งหรอือาจ
คดิเฉพาะค่ากระดาษและรบิบิน้ประดบัเท่านัน้  

   2.3 บรกิารส่งสนิคา้ สนิคา้ทีม่นี ้าหนักมากและขนาดใหญ่ทีลู่กคา้ไม่สามารถน าตดิตวัไป
ไดส้ะดวก เช่น เครื่องนอน เครื่องประดบับา้น ตู้เยน็ โทรทศัน์ เตาแก๊ส เครื่องซกัผา้ อาจมบีรกิาร
ขนส่งหลายรปูแบบจดัให้ เช่น ส่งถงึบา้น ส่งถงึทีจ่อดรถ ซึง่จะต้องมคี่าใชจ้่ายเพิม่เตมิไม่มากกน้็อย 
จงึจ าเป็นตอ้งจดัระบบการส่งสนิคา้อยา่งมปีระสทิธภิาพ ดงันี้  

   2.3.1 ระบบการส่งสนิคา้ของกจิการ โดยเครื่องมอื อุปกรณ์ และพนักงานของกจิการ 
เช่น ใหพ้นักงานของกจิการใชร้ถบรรทุกสนิคา้จากชัน้บนของหา้งสรรพสนิคา้ส่งถงึลานจอดรถ เป็น
ตน้  

   2.3.2 ระบบการส่งสนิคา้ร่วมกนั โดยกจิการขายปลกีหลายแห่งร่วมกนัจดัตัง้บรษิทั
ส่งของต่างหาก ซึง่อาจรบับรกิารส่งสนิคา้ใหก้จิการขายปลกีรายอื่นเป็นการหารายไดน้อกจากขนส่ง
สนิคา้ของกจิการรว่มกนัไดอ้กีดว้ย  

   2.3.3 ระบบธุรกจิการส่งสนิคา้รวมกบัค่าบรกิารส่งสนิคา้โดยเฉพาะ โดยคดิค่าบรกิาร
ตามชิน้ หรอืตนเองได ้อาจล่าชา้ ช ารดุเสยีหาย มผีลต่อการคนืสนิคา้ภายหลงัได ้ 

   2.3.4 การสนิคา้ทางพสัดุภณัฑแ์ละทางเร่งด่วน เหมาะส าหรบัการส่งสนิคา้จ านวน
น้อยใหล้กูคา้ทีอ่ยูห่่างไกล ไมเ่หมาะสมส าหรบักจิการขายปลกี เพราะอตัราค่าส่งค่อนขา้งแพง  

   2.4 บรกิารรบัฟงัขอ้คดิเหน็เพื่อปรบัปรุงแก้ไขและสรา้งความพอใจกบัลูกคา้ในครัง้ต่อๆ 
ไป กจิการสรรพสนิคา้จงึควรรบัฟงัความคดิเหน็ขอ้เรยีกรอ้งจากลูกคา้ เช่น สนิคา้ไม่ไดม้าตรฐาน 
ระบบกจิการไม่มปีระสทิธภิาพ ส่งสนิคา้ไม่ครบจ านวน พนักงานของกจิการขาดความระมดัระวงั 
เป็นตน้ 

   2.5 บรกิารรบัคนืสนิคา้ ไดแ้ก่ สนิคา้มขีนาดผดิไปไม่มขีอ้มลูทีฉ่ลากเพยีงพอ มคีวาม
บกพร่องจากการผลติ ส่งสนิคา้ล่าชา้ผดิรายการ สนิคา้ได้รบัความเสยีหายระหว่างการจดัส่ง มกีาร
ซ่อมหรอืปรบัปรุงแก้ไขไม่ดพีอ พนักงานขายพยายามยดัเยยีดใหซ้ื้อสนิคา้ทีย่งัไม่มคีวามต้องการ 
บางครัง้ลูกคา้อาจเปลี่ยนใจภายหลงั ซึง่ล้วนเป็นการเพิม่ค่าใช้จ่าย หรอืเพิม่ต้นทุนด าเนินกจิการ
ทัง้สิน้ ผูป้ระกอบการตอ้งคน้หาสาเหตุและแกไ้ข เพื่อลดการรบัคนืสนิคา้เหล่านัน้  

   2.6 เพื่อสนองความสะดวกตามความต้องการของลูกคา้ เช่น การเปิดบรกิารในช่วงเยน็
หลงัเลกิงาน การเปิดบรกิารขายทุกวนั ซึง่เป็นการเพิม่รายไดใ้หแ้ก่กจิการ แต่ต้องค านึงถงึค่าใชจ้่าย
เกีย่วกบั ค่าจา้งพนกังาน ค่าน ้า ค่าไฟฟ้า ว่าคุม้กบัรายไดห้รอืไมเ่พยีงใด  
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   2.7 บรกิารทางการเงนิ เช่น การใชร้ะบบบตัรเครตดิ ทีล่กูคา้ไมต่อ้งพกเงนิสดตดิตวั  
   2.8 บรกิารซ่อมแซม เช่น โทรทศัน์ รถยนต์ เครื่องไฟฟ้า รวมทัง้การตดิตัง้ ปรบัสภาพ

ภายหลงัการขายไปแลว้  
   2.9 บรกิารอื่นๆ เช่น  

  2.9.1 การบรกิารขายสนิค้าส่วนตวั ได้แก่ การขายสนิค้าทางไปรษณียห์รอืทาง
โทรศพัท ์โดยการเลอืกสนิคา้ให ้จดัหาสนิคา้จากรา้นคา้อื่น แลว้จดัส่งไปใหล้กูคา้  

  2.9.2 ช่วยลูกคา้หาสนิคา้ ในกจิการสรรพสนิค้าขนาดใหญ่ที่มสีนิคา้มากมายหลาย
ชนิด จ าเป็นต้องฝึกอบรมพนักงานขายคอยให้ค าแนะน าช่วยเหลอืลูกค้าค้นหาสนิค้าตามความ
ตอ้งการ  

  2.9.3 การใหข้อ้มลูเกีย่วกบัสนิคา้รวมกบับรกิารส่งสนิคา้โดยเฉพาะ โดยคดิค่าบรกิาร
ตามรายชิน้ หรอืตามน ้าหนัก ลดความยุ่งยากในการขนส่งสนิคา้ของกจิการขายปลกี เพื่อประหยดั
ค่าใชจ้่าย แต่ไม่สามารถควบคุมการขนส่งดว้ยตนเองได้ อาจล่าชา้ช ารุดเสยีหาย มผีลต่อการคนื
สนิคา้ภายหลงัได ้ 

  2.9.4 การส่งสนิคา้ทางพสัดุภณัฑแ์ละทางเร่งด่วน เหมาะส าหรบัการส่งสนิคา้จ านวน
น้อยใหล้กูคา้ทีอ่ยูห่่างไกล ไมเ่หมาะส าหรบักจิการขายปลกี เพราะอตัราค่าส่งค่อนขา้งแพง  
 
3. แนวคิดและทฤษฎีเก่ียวกบัส่วนประสมทางการตลาดส าหรบัธรุกิจบริการ (7Ps) 

ส่วนประสมทางการตลาด (Marketing Mix) 
ส่วนประสมทางการตลาด (Marketing Mix) คอื เครื่องมอืหรอืปจัจยัทางการตลาดที่

ควบคุมไดท้ีธุ่รกจิต้องใชร้่วมกนั เพื่อตอบสนองความต้องการและสรา้งความพงึพอใจแก่กลุ่มลูกค้า
เป้าหมายหรอืเพื่อกระตุน้ใหก้ลุ่มลกูคา้เป้าหมายเกดิความตอ้งการสนิคา้และบรกิารของตน ศริวิรรณ 
เสรรีตัน์; และคณะ. (2541: 35-36) 

ส่วนประสมทางการตลาดบรกิาร (Service Marketing Mix) หรอื 7 Ps ตามแนวคดิของ 
Phillip Kotler (ศริวิรรณ เสรรีตัน์; และคณะ. 2546: 53-55) ไดก้ล่าวถงึเพื่อใหบ้รรลุวตัถุประสงค์
การตลาดใหต้รงเป้าหมายของผูบ้รโิภคและสามารถสรา้งความพงึพอใจใหก้บัลูกคา้ไดเ้หนือคู่แข่งขนั 
ธุรกจิบรกิารจงึต้องใชส้่วนประสมทางการตลาดบรกิาร (The Service Marketing Mix) หร ื7P’s 
ประกอบด้วย (1) ผลิตภณัฑ์ (Product) (2) ราคา (Price) (3) การจดัจ าหน่าย (Place) (4) การ
ส่งเสรมิการตลาด (Promotion)  และนอกจากนัน้ยงัต้องอาศยัเครื่องมอือื่นๆ เพิม่เตมิประกอบดว้ย 
(5) บุคคล (People) ซึง่ต้องอาศยัการคดัเลอืก การฝึกอบรม การจงูใจเพื่อใหส้ามารถสรา้งความพงึ
พอใจให้กบัลูกค้าได้แตกต่างเหนือคู่แข่งขนั มคีวามสามารถ มทีศันคตทิี่ด ีสามารถตอบสนองต่อ
ลูกค้า มคีวามคดิรเิริม่ มคีวามสามารถในการแก้ปญัหาและสามารถสรา้งค่านิยมให้กบับรษิัท (6) 
การสรา้งและน าเสนอลกัษณะทางกายภาพ (Physical Evidence and Presentation) และ (7) 
กระบวนการ (Process) 
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ชยัสมพล ชาวประเสรฐิ. (2546: 63)ไดก้ล่าวถงึส่วนประสมทางการตลาดว่าโดยพืน้ฐานจะ
มอียู่ 4 ตวั ได้แก่ ผลติภณัฑ์ ราคา ช่องทางการจดัจ าหน่าย และการส่งเสรมิการตลาด แต่ส่วน
ประสมทางการตลาดของตลาดบรกิารจะมคีวามแตกต่างจากส่วนประสมทางการตลาดของสนิค้า
ทัว่ไป กล่าวคอื จะต้องมกีารเน้นถงึพนักงาน กระบวนการใหบ้รกิาร และสิง่แวดลอ้มทางกายภาพ 
ซึง่ทัง้สามส่วนประสมเป็นปจัจยัหลกัในการส่งมอบบรกิาร ดงันัน้ ส่วนประสมทางการตลาดของการ
บรกิารจงึประกอบดว้ย 7P’s ไดแ้ก่ ผลติภณัฑ ์ราคา ช่องทางการจดัจ าหน่าย การส่งเสรมิการตลาด 
บุคลากร กระบวนการใหบ้รกิาร และลกัษณะทางกายภาพ ดงันี้ 

1. ผลติภณัฑ ์(Product) 
การบริการเป็นผลิตภัณฑ์อย่างหนึ่ ง แต่เป็นผลิตภัณฑ์ที่ไม่มีตัวตน (Intangible 

Product) ไม่สามารถจบัต้องได้ มลีกัษณะเป็นอาการนาม ไม่ว่าจะเป็นความสะดวก ความรวดเรว็ 
ความสบายตวั ความสบายใจ การให้ความเหน็ การใหค้ าปรกึษา เป็นต้น บรกิารจะต้องมคีุณภาพ
เช่นเดยีวกบัสนิคา้ แต่คุณภาพของบรกิารมาจากหลายปจัจยัประกอบดว้ย ทัง้ความรู ้ความสามารถ
และประสบการณ์ของพนกังาน ความทนัสมยัของอุปกรณ์ ความรวดเรว็และต่อเนื่องของขัน้ตอนการ
ส่งมอบบรกิาร ความสวยงามของสถานที ่รวมถงึอธัยาศยัไมตรขีองพนกังานทุกคน 

2. ราคา (Price) 
ราคาเป็นสิง่ที่ก าหนดรายได้ของกิจการ กล่าวคอื การตัง้ราคาสูงก็จะท าให้ธุรกิจมี

รายไดส้งูขึน้ การตัง้ราคาต ่ากจ็ะท าใหร้ายไดข้องธุรกจินัน้ต ่า ซึง่อาจน าไปสู่ภาวะขาดทุนได ้อย่างไร
ก็ตามมไิด้หมายความว่าธุรกิจหนึ่งจะตัง้ราคาได้ตามใจชอบ ธุรกิจจะต้องอยู่ในสภาวะของการมี
คู่แข่งหากตัง้ราคาสูงกว่าคู่แข่งมาก แต่บรกิารของธุรกจินัน้ไม่ได้มคีุณภาพสูงกว่าคู่แข่งมากเท่ากบั
ราคาที่เพิ่ม ย่อมท าให้ลูกค้าไม่มาใช้บรกิารกบัธุรกิจนัน้ต่อไป หากธุรกิจตัง้ราคาต ่าก็จะน ามาสู่
สงครามราคา เนื่องจากคู่แข่งรายอื่นสามารถลดราคาตามไดใ้นเวลาอนัรวดเรว็ ในมุมมองของลูกคา้ 
การตัง้ราคามผีลเป็นอย่างมากต่อการตดัสนิใจซื้อบรกิารของลูกค้า และราคาการบรกิารเป็นปจัจยั
ส าคญัในการบอกถงึคุณภาพที่จะได้รบั กล่าวคอื ราคาสูงคุณภาพในการบรกิารน่าจะสูงด้วยท าให้
มโนภาพหรอืความคาดหวงัของลูกคา้ต่อการบรกิารทีจ่ะไดร้บัสูงขึน้ดว้ย แต่ผลทีต่ามมา คอื บรกิาร
ต้องมคีุณภาพตอบสนองความคาดหวงัของลูกค้าได้ ในขณะที่การตัง้ราคาต ่า ลูกค้ามกัคดิว่าจะ
ไดร้บับรกิารทีม่คีุณภาพดอ้ยตามไปดว้ย ซึง่ถา้หากต ่ามากๆ ลกูคา้อาจจะไมใ่ช้บรกิารกไ็ด ้เนื่องจาก
ไม่กล้าเสี่ยงต่อการบรกิารที่จะได้รบั ดงันัน้ การตัง้ราคาในธุรกจิบรกิารเป็นเรื่องที่ซบัซอ้นยากกว่า
การตัง้ราคาของสนิค้ามาก ซึ่งผู้บรหิารต้องไม่ลมืว่า ราคา คอื เงนิที่ลูกค้าที่มาใช้บรกิารก็จะต้อง
จ่ายเงินสูงด้วย ผลที่ตามมาก็คือลูกค้าจะมีการเปรียบเทียบราคากับคู่แข่งหรืออย่างน้อยจะ
เปรยีบเทยีบกบัความคุม้ค่ากบัสิง่ทีจ่ะไดร้บั 

3. ช่องทางการจดัจ าหน่าย (Place or Distribution Channel) 
กลยุทธ์ด้านการจดัจ าหน่าย หมายถงึ การเลอืกสรรและใช้ผู้เชีย่วชาญทางการตลาด

ซึง่ประกอบดว้ยคนกลาง บรษิทัขนส่ง และบรษิทัเกบ็รกัษาสนิคา้ทีเ่หมาะสมกบัลูกคา้ เป้าหมายโดย
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สร้างอรรถประโยชน์ด้านเวลา สถานที่ เช่น การเลือกสรรสถานที่ที่ให้บริการ การกระจายจุด
ใหบ้รกิารใหค้รอบคลุมพืน้ที ่ช่องทางการจดัจ าหน่ายในการใหบ้รกิารแบ่งออกเป็น 4 วธิ ีดงันี้ 

3.1 การใหบ้รกิารผ่านรา้น (Outlet) การใหบ้รกิารแบบนี้เป็นแบบทีท่ ากนัมานาน เช่น 
รา้นตดัผม รา้นซกัรดี รา้นใหบ้รกิารอนิเตอรเ์น็ต ใหบ้รกิารดว้ยการเปิดรา้นคา้ตามตกึแถวในชุมชน
หรอืในห้างสรรพสนิคา้ แล้วขยายสาขาออกไปเพื่อให้บรกิารลูกคา้ได้สูงสุด โดยรา้นค้าประเภทนี้มี
วตัถุประสงค์เพื่อท าใหผู้้รบับรกิารและผูใ้หบ้รกิารมาพบกนั ณ สถานที่แห่งหนึ่งโดยการเปิดรา้นค้า
ขึน้มา 

3.2 การใหบ้รกิารถงึบ้านลูกคา้หรอืสถานที่ทีลู่กค้าต้องการ การใหบ้รกิารแบบนี้เป็น
การส่งพนักงานไปให้บรกิารถงึที่บ้านลูกค้า หรอืสถานที่อื่นตามความต้องการของลูกค้า เช่น การ
บรกิารจดัส่งอาหารตามสัง่ การให้บรกิารจดัส่งพยาบาลไปดูแลผู้ป่วย การส่งพนักงานท าความ
สะอาดไปท าความสะอาดอาคาร การบริการปรึกษาคดีถึงที่ท างานลูกค้า การจ้างวิทยากรมา
ฝึกอบรมทีโ่รงแรมแห่งหนึ่ง การใหบ้รกิารแบบนี้ธุรกจิไม่ต้องมกีารจดัตัง้ส านักงานทีห่รหูราหรอืเปิด
เป็นร้านค้าให้บรกิาร ส านักงานอาจจะเป็นที่บ้านเจา้ของ หรอือาจจะมสี านักงานแยกต่างหาก แต่
ลกูคา้ตดิต่อธุรกจิโดยการใชโ้ทรศพัท ์เป็นตน้ 

3.3 การใหบ้รกิารผ่านตวัแทน การใหบ้รกิารแบบน้ีเป็นการขยายธุรกจิดว้ยการขายแฟ
รนไชส์ หรอืการจดัตัง้ตวัแทนการใหบ้รกิาร เช่นแมคโดนัลด์ หรอื เคเอฟซ ีทีข่ยายธุ รกจิไปทัว่โลก 
บรษิัทการบนิไทยขายตัว๋เครื่องบนิผ่านบรษิทัท่องเที่ยว โรงแรมต่างๆ เช่น เชอราตนั แมรอิอตต ์
เป็นตน้ 

3.4 การให้บรกิารผ่านทางอิเล็กทรอนิกส์ การให้บรกิารแบบนี้เป็นการบรกิารที่
ค่อนข้างใหม่ โดยอาศัยเทคโนโลยมีาช่วยลดต้นทุนจากการจ้างพนักงาน เพื่อท าให้การบรกิาร
เป็นไปได้อย่างสะดวกและทุกวนัตลอด 24 ชัว่โมง เช่น การให้บรกิารผ่านเครื่องเอทเีอ็ม เครื่อง
แลกเปลีย่นเงนิตราต่างประเทศ เก้าอี้นวดอตัโนมตั ิเครื่องชัง่น ้าหนักหยอดเหรยีญตามศูนยก์ารค้า 
การใหบ้รกิารดาวน์โหลด (Download) ขอ้มลูจากสื่ออนิเทอรเ์น็ต 

4. การส่งเสรมิการตลาด (Promotion or Integrated Marketing Communication) 
การส่งเสรมิการตลาดของธุรกิจบรกิารจะมคีวามคล้ายกบัธุรกิจขายสนิค้า กล่าวคอื 

การส่งเสริมการตลาดของธุรกิจบริการท าได้ในทุกรูปแบบ ไม่ว่าจะเป็นการโฆษณา การ
ประชาสมัพนัธ์ การให้ข่าว การลดแลกแจกแถม การตลาดทางตรงผ่านสื่อต่างๆ ซึ่งการบรกิารที่
ต้องการเจาะลูกค้าระดบัสูง ต้องอาศยัการประชาสมัพนัธ์ช่วยสร้างภาพลกัษณ์ ส่วนการบรกิารที่
ต้องการเจาะกลุ่มลูกคา้ระดบักลางและระดบัล่างซึง่เน้นราคาค่อนขา้งต ่า ต้องอาศยัการลดแลกแจก
แถม เป็นตน้ 

5. บุคลากร (Personal) 
พนักงานจะประกอบด้วยบุคคลทัง้หมดในองค์กรที่ให้บริการนัน้ ซึ่งจะรวมตัง้แต่

เจา้ของ ผู้บรหิาร พนักงานในทุกระดบั ซึ่งบุคคลดงักล่าทัง้หมดมผีลต่อคุณภาพของการให้บรกิาร 
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เจา้ของและผูบ้รกิาร มสี่วนส าคญัอย่างมากในการก าหนดนโยบายการใหบ้รกิาร การก าหนดอ านาจ
หน้าที่และความรบัผดิชอบของพนักงานในทุกระดบั กระบวนการในการให้บรกิารรวมถงึการแก้ไข
ปรบัปรุงการให้บรกิารของพนักงานผู้ให้บรกิารและพนักงานในส่วนสนับสนุน พนักงานผูใ้ห้บรกิาร
เป็นบุคคลที่ต้องพบและให้บรกิารกบัลูกค้าโดยตรง และพนักงานในส่วนสนับสนุนก็จะท าหน้าที่ใน
การสนบัสนุนงานดา้นต่างๆทีจ่ะท าใหก้ารบรกิารนัน้ครบถว้นสมบรูณ์ 

6. ลกัษณะทางกายภาพ (Physical Evidence) 
ไดแ้ก่ อาคารของธุรกจิบรกิาร เครื่องมอื และอุปกรณ์ เช่น เครื่องคอมพวิเตอร ์เครื่อง

เอทเีอม็ เคาน์เตอรใ์หบ้รกิาร การตกแต่งสถานที ่ลอ็บบี ้ลานจอดรถ สวน หอ้งน ้า การตกแต่ง ป้าย
ประชาสมัพนัธ ์แบบฟอรม์ต่างๆ สิง่ต่างๆ เหล่านี้เป็นสิง่ทีล่กูคา้ใชเ้ป็นเครื่องหมายแทนคุณภาพของ
การใหบ้รกิาร กล่าวคอื ลูกคา้จะอาศยัสิง่แวดลอ้มทางกายภาพเป็นปจัจยัหน่ึงในการเลอืกใชบ้รกิาร 
ดงันัน้ สิง่แวดล้อมทางกายภาพยิง่หรูหราและสวยงามเพยีงใดลูกค้าจะคาดหวงัว่าบรกิารน่าจะมี
คุณภาพตามไปดว้ย 

7. กระบวนการใหบ้รกิาร (Process) 
เป็นส่วนประสมทางการตลาดทีม่คีวามส าคญัมาก ตอ้งอาศยัพนกังานทีม่ปีระสทิธภิาพ

หรอืเครือ่งมอืทนัสมยัในการท าใหเ้กดิกระบวนการทีส่ามารถส่งมอบบรกิารทีม่คีุณภาพได ้เนื่องจาก
การให้บรกิารโดยทัว่ไปมกัจะประกอบด้วยหลายขัน้ตอน ได้แก่ การต้อนรบั การสอบถามข้อมูล
เบื้องต้น การให้บรกิารตามความต้องการ การช าระเงนิ เป็นต้น ซึ่งในแต่ละขัน้ตอนต้องประสาน
เชื่อมโยงกนัอยา่งด ีหากมขีัน้ตอนใดไมด่แีมแ้ต่ขัน้ตอนเดยีวย่อมท าใหก้ารบรกิารไม่เป็นทีป่ระทบัใจ
ลกูคา้ 

จากแนวคดิทฤษฎทีีเ่กี่ยวขอ้งกบัการตลาดบรกิารดงักล่าวขา้งต้น สรุปได้ว่า ส่วนประสม
ทางการตลาด (Marketing Mix) ซึง่ม ี7P’s ประกอบดว้ย ผลติภณัฑห์รอืการบรกิาร ราคา ช่อง
ทางการจัดจ าหน่าย การส่งเสริมการตลาด บุคคลหรือพนักงาน ลักษณะทางกายภาพ และ
กระบวนการให้บรกิาร ส่งผลต่อการตดัสนิใจของผู้ใช้บรกิาร เนื่องจากการขายสนิค้าและบรกิาร
ใหก้บัผูบ้รโิภคในตลาดทีม่กีารแขง่ขนักนัสูงมากอย่างเช่นปจัจุบนั จงึท าใหคุ้ณภาพของสนิคา้ไม่เกดิ
ความแตกต่างกนัมากนกั จดุทีผู่บ้รโิภคจะเกดิการตดัสนิใจซือ้สนิคา้และบรกิารนัน้จงึอยู่ทีก่ารบรกิาร
ทีล่กูคา้ไดร้บัมากกว่า ความส าเรจ็ในการตอบสนองความต้องการและความพงึพอใจของลูกคา้จะท า
ให้ผู้ใช้บรกิารเกิดความประทบัใจและต้องการกลบัมาใช้บรกิารอีกซึ่งท าให้บรรลุวตัถุประสงค์ของ
องคก์ารและสามารถสรา้งภาพลกัษณ์ทีด่ใีหก้บัองคก์ารธุรกจิไดด้ว้ย 

ยุพาวรรณ วรรณวาณิชย์. (2548: 29-33) ส่วนประสมทางการตลาดธุรกิจบรกิาร 
ประกอบดว้ยปจัจยั 8 ประการ (Marketing Mix หรอื 8Ps) ดงัต่อไปนี้ 

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

ขอบเขตของการบรกิาร คุณภาพของบรกิาร ระดบัชัน้ของการบรกิาร ตราสนิคา้ สายการบรกิาร การ
รบัประกนัและการบรกิารหลงัการขายนัน้คอืส่วนประสมด้านผลิตภณัฑ์บริการจะต้องครอบคลุม
ขอบข่ายที่กว้าง เช่น สงัคมภายในอาคารเล็กๆ อาคารเดยีว จนกระทัง่จุดที่ใหญ่ที่สุดในประเทศ 
หรอืจากรา้นอาหารขนาดเลก็ไปจนกระทัง่หอ้งอาหารของโรงแรมระดบัสีด่าว 

2. ราคา (Price) การพิจารณาด้านราคานัน้จะต้องรวมถึงระดับราคา ส่วนลด เงิน
ช่วยเหลอื ค่านายหน้า และเงือ่นไขการช าระเงนิ สนิเชื่อการคา้ เนื่องจากราคามสี่วนในการใหบ้รกิาร
ต่างๆ มคีวามแตกต่างกนั และมผีลต่อผูบ้รโิภคในการรบัรูถ้งึคุณค่าทีไ่ดร้บัจากการบรกิารโดยเทยีบ
ระหว่างราคา และคุณภาพของบรกิาร 

3. การจดัจ าหน่าย (Place) ทีต่ ัง้ของผูใ้หบ้รกิารและความยากง่ายในการเข้าถงึ เป็น
อกีปจัจยัทีส่ าคญัของของตลาดบรกิาร ทัง้น้ีความยากง่ายในการเขา้ถงึบรกิารนัน้มใิช่แต่เฉพาะการ
เน้นทางกายภาพเท่านัน้ แต่ยงัรวมถงึการตดิต่อสื่อสาร ดงันัน้ประเภทช่องทางการจดัจ าหน่ายและ
ความครอบคลุมจะเป็นปจัจยัส าคญัต่อการเขา้ถงึบรกิารอกีดว้ย 

4. การส่งเสรมิการตลาด (Promotion) การส่งเสรมิการตลาดรวบรวมวธิกีารที่
หลากหลายของการสื่อสารกับตลาดต่างๆ ไม่ว่าจะผ่านการโฆษณา กิจกรรมการขายโดยบุคคล 
กิจกรรมส่งเสริมการขายและรูปแบบอื่น ทัง้ทางตรงสู่สาธารณะและทางอ้อมผ่านสื่อ เช่น การ
ประชาสมัพนัธ ์

5. บุคลากร (People) จะครอบคลุม 2 ประเดน็ ดงันี้ 
5.1 บทบาทของบุคลากร ส าหรบัธุรกิจบรกิาร ผู้ให้บรกิารนอกจากจะท าหน้าที่

ผลติ บรกิารแล้ว ยงัต้องท าหน้าที่ขายผลติภณัฑบ์รกิารไปพรอ้มๆกนัด้วย การสรา้งความสมัพนัธ์
กบัลกูคา้มสี่วนจ าเป็นอยา่งมากส าหรบัการบรกิาร 

5.2 ความสมัพนัธร์ะหว่างลกูคา้ดว้ยกนั คุณภาพการบรกิารของลูกคา้รายหนึ่งอาจ
มผีล มาจากลูกค้ารายอื่นแนะน ามา ตวัอย่างทีเ่กดิขึน้ เช่น กลุ่มลูกทวัรห์รอืลูกคา้จากรา้นอาหารที่
บอกต่อกนัไป แต่ปญัหาหน่ึงทีผู่บ้รหิารการตลาดจะพบกค็อืการควบคุมระดบัคุณภาพการบรกิารให้
อยูใ่นระดบัคงที ่

6. ลกัษณะทางกายภาพ (Physical Evidence) มธีุรกจิบรกิารจ านวนไม่มากนักทีน่ า
ลกัษณะทางกายภาพเขา้มาใช้ในการก าหนดกลยุทธ์การตลาด แมว้่าลกัษณะทางกายภาพจะเป็น
ส่วนประกอบทีม่ผีลต่อการตดัสนิใจของลูกคา้หรอืผูใ้ชบ้รกิารกต็าม ทีป่รากฎใหเ้หน็ส่วนใหญ่จะเป็น
การสรา้งสภาพแวดลอ้ม การสรา้งบรรยากาศ การเลอืกใชส้ ีแสง และเสยีงภายในรา้น เป็นต้น หรอื
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ใชล้กัษณะทางกายภาพเพื่อสนับสนุนการขาย เช่น ยีห่อ้และคุณภาพของรถของบรษิทัใหเ้ช่ารถ ถุง
ส าหรบัใส่เสือ้ผา้ซกัแหง้ตอ้งสะอาด เป็นตน้ 

7. กระบวนการ (Process) ในกลุ่มธุรกจิบรกิาร กระบวนการในการส่งมอบบรกิารมี
ความส าคญัเช่นเดยีวกบัเรื่องทรพัยากรบุคคล แมว้่าผู้ใหบ้รกิารจะมคีวามสนใจดูแลลูกคา้อย่างด ีก็
ไมส่ามารถแก้ปญัหาลูกคา้ไดท้ัง้หมด เช่น การเขา้แถวรอ ระบบการส่งมอบบรกิาร จะครอบคลุมถึง
นโยบายและกระบวนการทีน่ ามาใช ้ระดบัการใชเ้ครื่องจกัรกลในการใหบ้รกิาร อ านาจตดัสนิใจของ
พนกังาน การทีม่สี่วนรว่มของลกูคา้ในกระบวนการใหบ้รกิาร อย่างไรกต็ามความส าคัญของประเดน็
ปญัหาดงักล่าวไม่เพยีงแต่จะส าคญัต่อฝ่ายปฏบิตักิารเท่านัน้ แต่ยงัมคีวามส าคญัต่อฝ่ายการตลาด
ดว้ย เนื่องจากเกี่ยวขอ้งกบัความพอใจทีลู่กคา้ได้รบั ซึง่สามารถเหน็ไดว้่าการจดัการทางการตลาด
ต้องให้ความสนใจในเรื่องของกระบวนการใหบ้รกิารและการน าส่ง ดงันัน้ส่วนประสมการตลาดควร
ครอบคลุมถงึประเดน็ของกระบวนการดว้ย 

8. ผลติภาพ (Productivity) จากการที่บรกิารเป็นการกระท าของบุคคล 2 ฝ่าย เมื่อ
ฝ่ายหน่ึงไดก้ระท าเพื่อใหเ้กดิงานบรกิาร อกีฝ่ายหน่ึงกจ็ะไดร้บับรกิารในเวลาเดยีวกนั ไม่สามารถ
แยกออกจากกนัได ้และไม่สามารถเกบ็เป็นสนิคา้คงคลงัไวไ้ด ้ส่งผลใหก้จิการต้องเขา้มาจดัการกบั
ความต้องการซื้อบรกิารของลูกค้าเพื่อให้ความต้องการบรกิารของลูกค้า กระจายไปตามช่วงเวลา
ต่างๆทีใ่หบ้รกิาร เพื่อให้ความต้องการในแต่ละช่วงเวลาไดใ้กล้เคยีงกนัดว้ย นอกจากนี้ กจิการต้อง
จดัการกบัก าลงัการผลติงานบรกิาร เพื่อใหเ้กดิสมดุลกบัความตอ้งการ 

ทฤษฎสี่วนประสมการตลาดบรกิาร (7Ps) (Services Marketing Mix) หมายถงึ เครื่องมอื
ทางการตลาดที่ควบคุมได้ และน ามาใช้ร่วมกนัเพื่อสนองความพงึพอใจของกลุ่มเป้าหมายเพื่อให้
บรรลุวตัถุประสงค์ทางการตลาดที่ก าหนดไว้ ประกอบด้วยเครื่องมอืต่อไปนี้ (ธรีกิติ นวรตัน ณ 
อยธุยา. 2549) 

1. ด้านผลติภณัฑ ์(Product) หมายถงึ สิง่ที่เสนอขายโดยธุรกจิเพื่อสนองความต้องการ
ของลูกค้าให้พึงพอใจ ผลิตภัณฑ์ที่เสนอขายอาจจะมีตัวตนหรือไม่มีตัวตนก็ได้ ผลิตภัณฑ์จึง
ประกอบดว้ยสนิคา้ บรกิาร ความคดิ สถานที ่องคก์รหรอืบุคคล 

2. ดา้นราคา (Price) คุณค่าผลติภณัฑใ์นรปูตวัเงนิ ราคาเป็นต้นทุนของลูกคา้ ผูบ้รโิภคจะ
เปรยีบเทยีบระหว่างคุณค่า (Value) ผลติภณัฑ์กบัราคาผลิตภณัฑ์นัน้ถ้าคุณค่าสูงกว่าเขาก็จะ
ตดัสนิใจซือ้ 

3. ด้านการส่งเสรมิการตลาด (Promotion) เป็นการตดิต่อสื่อสารเกี่ยวกบัขอ้มูลระหว่าง
ผูข้ายกบัผู้ซื้อเพื่อสรา้งทศันคตแิละพฤตกิรรมการซื้อ การตดิต่อสื่อสารอาจใชพ้นักงานขายท าการ
ขาย (Personal Selling) และการตดิต่อสื่อสารโดยไม่ใชค้น (Non-personal Selling) เครื่องมอืใน
การติดต่อสื่อสารมหีลายประการ ซึ่งอาจเลอืกใช้หนึ่งหรอืหลายเครื่องมอืต้องใช้หลกัการเลอืกใช้
เครื่องมอืสื่อสารแบบประสมประสานกนั (Integrated Marketing Communication) โดยพจิารณาถงึ
ความเหมาะสมกบัลูกคา้ ผลติภณัฑ ์คู่แข่งขนั โดยบรรลุจุดมุ่งหมายร่วมกนัได้ เครื่องมอืส่งเสรมิที่
ส าคญัมดีงันี้ 
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3.1 การโฆษณา (Advertising) เป็นกจิกรรมในการเสนอข่าวสารเกี่ยวกบัองคก์ารและ
(หรอื)ผลติภณัฑ ์บรกิาร หรอืความคดิ ทีต่อ้งมกีารจา่ยเงนิโดยผูอุ้ปถมัภร์ายการ 

3.2 การขายโดยใชพ้นักงานขาย (Personal Selling) เป็นกจิกรรมการแจง้ข่าวสารและ
จงูใจตลาดโดยใช้บุคคล งานนี้จะเกี่ยวขอ้งกบั (1) การขายโดยใช้พนักงานขาย (Personal Selling 
Strategy) (2) การจดัการหน่วยงานขาย (Salesforce Management) 

3.3 การส่งเสรมิการขาย (Sales Promotion) หมายถึง กิจกรรมการส่งเสรมิที่
นอกเหนือจากการโฆษณา การขายโดยใช้พนักงานขาย และการให้ข่าวสารประชาสมัพนัธ์ ซึ่ง
สามารถกระตุ้นความสนใจ ทดลองใช ้หรอืการซือ้โดยลูกคา้ขัน้สุดทา้ยหรอืบุคคลอื่นในช่องทางการ
ส่งเสริมการขาย มี 3 รูปแบบ คือ (1) การกระตุ้นผู้บรโิภค เรยีกว่า การส่งเสรมิการขายที่มุ่งสู่
ผูบ้รโิภค (Consumer Promotion) (2) การกระตุ้นคนกลาง เรยีกว่า การส่งเสรมิการขายทีมุ่่งสู่คน
กลาง (Trade Promotion) (3) การกระตุน้พนกังานขาย เรยีกว่า การส่งเสรมิการขายทีมุ่่งสู่พนักงาน
ขาย (Salesforce Promotion) 

3.4 การใหข้า่วสารประชาสมัพนัธ ์(Publicity and Public Relation) การใหข้่าวเป็นการ
เสนอความคดิเกี่ยวกบัสนิค้าหรอืบรกิารที่ไม่ต้องมกีารจ่ายเงนิ ส่วนการประชาสมัพนัธ์ หมายถึง 
ความพยายามทีม่กีารวางแผนโดยองคก์ารหนึ่งเพื่อสรา้งทศันคตทิีด่ต่ีอองคก์ร ใหเ้กดิกบักลุ่มใดกลุ่ม
หนึ่ง การใหข้า่วเป็นกจิกรรมหนึ่งของการประชาสมัพนัธ์ 

3.5 การตลาดตรง (Direct Marketing หรอื Direct response Marketingh) และ
การตลาดเชื่อมตรง (Online Marketing) เป็นการตดิต่อสื่อสารกบักลุ่มเป้าหมายเพื่อให้เกดิการ
ตอบสนอง (Response) โดยตรง หรอืหมายถงึวธิกีารต่างๆ ที่นักการตลาดใช้ส่งเสรมิผลติภณัฑ์
โดยตรงกบัผู้ซื้อท าให้เกิดการตอบสนองในทนัท ีประกอบด้วย (1) การขายทางโทรศพัท์ (2) การ
ขายโดยใช้จดหมาย (3) การขายโดยใช้แคตตาล็อค (4) การขายทางโทรศัพท์ วิทยุ หรือ
หนงัสอืพมิพ ์ซึง่จงูใจใหล้กูคา้มกีจิกรรมการตอบสนอง เช่น คปูองแลกซือ้ 

4. ดา้นการจดัจ าหน่าย (Place) หมายถงึ โครงสรา้งของช่องทางซึง่ประกอบดว้ยสถาบนั
และกจิกรรม ใชเ้พื่อเคลื่อนยา้ยผลติภณัฑแ์ละบรกิารจากองคก์ารไปยงัตลาดสถาบนัทีน่ าผลติภณัฑ์
ออกสู่ตลาดเป้าหมาย กค็อื สถาบนัตลาด ส่วนกจิกรรมทีช่่วยในการกระจายตวัสนิค้าประกอบดว้ย 
การขนส่ง การคลงัสนิค้า และการเก็บรกัษาสนิค้าคงคลงั การจดัจ าหน่ายจงึประกอบด้วย 2 ส่วน 
ดงันี้ 

4.1 ช่องทางการจดัจ าหน่าย (Channel of Distribution) หมายถงึ เสน้ทางทีผ่ลติภณัฑ ์
และ(หรอื) กรรมสิทธิท์ี่ผลิตภณัฑ์ถูกเปลี่ยนมอืไปยงัตลาดในระบบช่องทางการจดัจ าหน่าย จงึ
ประกอบดว้ยผูผ้ลติ คนกลาง ผูบ้รโิภคหรอืผูใ้ชท้างอุตสาหกรรม 

4.2 การสนับสนุนการกระจายตวัสนิคา้สู่ตลาด (Market Logistic) หมายถงึ กจิกรรมที่
เกี่ยวขอ้งกบัการเคลื่อนยา้ยตวัผลติภณัฑจ์ากผู้ผลติไปยงัผู้บรโิภค หรอืผู้ใช้ทางอุตสาหกรรมการ
กระจายสนิคา้ จงึประกอบดว้ยงานทีส่ าคญัดงันี้ (1) การขนส่ง (Transportation) (2) การเกบ็รกัษา 
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(Storage) และการคลงัสนิค้า (Warehousing) (3) การบรหิารสนิค้าคงเหลอื (Inventory 
Management) 

5. ดา้นบุคคล (People) การคดัเลอืก การฝึกอบรมและการจงูใจพนักงาน เพื่อท าใหเ้กดิ
ความพึงพอใจให้กับลูกค้าเป็นอย่างมากและสร้างความแตกต่างให้เหนือคู่แข่งขัน ซึ่ งเป็น
ความสมัพนัธร์ะหว่างผูข้ายผูซ้ือ้ 

6. ดา้นหลกัฐานทางกายภาพ (Physical Evidence) การแสดงใหเ้หน็ถงึคุณภาพของการ
บรกิารใหก้บัลูกคา้โดยพยายามสรา้งคุณภาพโดยรวม (Total Quality Management) โดยผ่านการ
ใชห้ลกัฐานที่มองเหน็คุณค่าของการบรกิารทีส่่งมอบ อย่างดา้นการเจรจาต้องสุภาพ อ่อนโยน การ
ใหบ้รกิารทีร่วดเรว็ และประโยชน์ดา้นอื่นๆ ทีล่กูคา้ควรจะไดร้บั 

7. ด้านกระบวนการให้บรกิาร (Process) คอื กระบวนการเพื่อจดัส่งบรกิารให้กบัลูกค้า 
เพื่อใหเ้กดิความแตกต่าง สรา้งความพงึพอใจและเกดิความประทบัใจ เป็นขัน้ตอนหรอืกระบวนการ
ในการให้บรกิาร ระเบยีบ รวมทัง้วธิกีารท างานซึ่งเกี่ยวข้องกบัการสร้างและการน าเสนอบรกิาร
ใหก้บัลกูคา้ เช่น การตดัสนิใจในเรือ่งนโยบายทีเ่กีย่วกบัลกูคา้และบุคลากรขององคก์ร 

 

การส่งเสริมการตลาดและส่วนประสมการส่งเสริมการตลาด  

ส่วนประสมการส่งเสรมิการตลาด 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 

ภาพประกอบ 2 แสดงส่วนประสมของการส่งเสรมิทางการตลาด 
 

ทีม่า: Kotler. (2003). Marketing Management. หน้า 16 
 
 

บรษิทั 

การโฆษณา 

การขายโดยใชพ้นกังาน 

การส่งเสรมิการขาย 

การใหข้่าวและ 
การประชาสมัพนัธ ์

การขายทางไปรษณยี ์
และการสื่อสารทาง

การตลาด 

ช่องทางการ
จดัจ าหน่าย 

ผลติภณัฑ ์
ราคา 

ลกูคา้ 

ตลาดเป้าหมาย 
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ธรีพนัธ ์โล่หท์องค า. (2544: 31-32) กล่าวถงึส่วนประสมการส่งเสรมิการตลาดไวว้่า  

1. การโฆษณา (Advertising) เป็นรปูแบบกจิกรรมการสื่อสารทางการตลาดทีมุ่่งหวงัใน
การโน้มน้าวใจผู้บรโิภคกลุ่มเป้าหมายให้เกดิพฤติกรรมการซื้อและใช้สนิค้า โดยการส่งข่าวสาร
เกี่ยวกบัผลติภณัฑแ์ละบรกิารทัง้ในรปูแบบของการส่งข่าวสารผ่านสื่อมวลชน และการส่งตรงไปยงั
กลุ่มเป้าหมาย ซึง่การสื่อสารผ่านสื่อดงักล่าวผูท้ าการโฆษณาจะเป็นผูอุ้ปถมัป์ค่าใชจ้่ายอนัเกดิจาก
กจิกรรมโฆษณา 

2. การส่งเสรมิการขาย (Sales Promotion) เป็นรปูแบบกจิกรรมการสื่อสารทางการตลาด
อกีรูปแบบหน่ึงที่กระตุ้นพฤติกรรมกลุ่มเป้าหมาย โดยการเสนอผลประโยชน์พเิศษแก่ผู้บรโิภค
เพื่อใหเ้กดิการตดัสนิใจซือ้สนิคา้อยา่งรวดเรว็  

3. การสื่อสาร ณ จุดซือ้ (Point-of-purchase Communications) เป็นการสื่อสารทาง
การตลาดในลกัษณะของการจดัแสดงสนิคา้โปสเตอรส์ญัลกัษณ์ หรอืวสัดุอื่นๆ ภายในรา้นคา้เพื่อ
ตอ้งการใหม้อีทิธพิลต่อพฤตกิรรมการเลอืกซือ้สนิคา้ ณ จดุซือ้ของกลุ่มเป้าหมาย  

4. การสื่อสารการตลาดโดยตรง (Direct Marketing Communications) เป็นกจิกรรมการ
สื่อสารทางการตลาดทีส่่งข่าวสารเกี่ยวกบัสนิคา้และบรกิารไปยงักลุ่มเป้าหมาย ทัง้ในลกัษณะของ
การส่งทางไปรษณีย ์ การใช้โทรศพัท์ หรอืทางสื่อทางตรงอื่นๆ ซึง่เป็นกจิกรรมเดยีวที่ผูบ้รโิภค
กลุ่มเป้าหมายสามารถตอบกลบัโดยการสัง่สนิคา้ไดท้นัท ี 

5. การประชาสมัพนัธ์ (Public Relations) เป็นกจิกรรมการสื่อสารทางการตลาดทีมุ่่งสรา้ง
ภาพลกัษณ์ของบรษิทั สนิคา้และบรกิารมากกว่าการโฆษณาการขายสนิคา้  

6. การขายโดยพนักงาน (Personal Selling) เป็นกจิกรรมการสื่อสารทางการตลาดทีมุ่่ง
การสื่อสารแบบตวัต่อตวั เพื่อโน้มน้าวใจใหก้ลุ่มเป้าหมายซือ้และทดลองใชส้นิคา้  

7. การสนับสนุนทางการตลาด (Sponsorship Marketing) เป็นกจิกรรมการสื่อสารทาง
การตลาดที่เจา้ของสนิค้าได้ลงทุนเขา้ไปเป็นผู้สนับสนุนในกจิกรรมทางการตลาด ซึ่งเป็นการมุ่ง
เป้าหมายทางธุรกจิมากกว่าการสรา้งภาพลกัษณ์ เช่น การเป็นผู้สนับสนุนรายการต่างๆ ทาง
วทิยกุระจายเสยีงและโทรทศัน์ เป็นตน้  

ส่วนประสมทางการตลาด (Marketing Mix) หมายถงึ เครื่องมอืการตลาดทีธุ่รกจิต้องใช้
เพื่อบรรลุวตัถุประสงค์การตลาดในตลาดเป้าหมาย (Kotler. 2000: 14) หรอืเป็นส่วนประกอบที่
ส าคญัของกลยทุธ ์การตลาด 4 ประการ ประกอบดว้ยผลติภณัฑ์ ราคา การจดัจ าหน่าย การส่งเสรมิ
การตลาด ทีธุ่รกจิตอ้งใชร้ว่มกนัเพื่อตอบสนองความต้องการของตลาดเป้าหมาย (Bovee, Houston;  
& Thill. 1995: G-8) หรอืเป็นปจัจยัทางการตลาดทีค่วบคุมได ้ ซึง่บรษิทัต้องใชร้่วมกนัเพื่อสนอง
ความตอ้งการของตลาดเป้าหมาย (McCarthy & Perreault. 1991: 522)  

ส่วนประสมทางการตลาดอาจเรยีกอกีอย่างหน่ึงว่าปจัจยัภายในทางการตลาดหรอืปจัจยั
ทางการตลาด (Internal Marketing Factor หรอื Marketing Factor) ซึง่เป็นเครื่องมอืธุรกจิควบคุม
ได ้(ศริวิรรณ เสรรีตัน์; และคณะ 2543: 17-19)  
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โดยทัว่ไปส่วนประสมทางการตลาดประกอบดว้ย ผลติภณัฑ ์(Product) ราคา (Price) การ
จดัจ าหน่าย (Place) การส่งเสรมิการตลาด (Promotion) หรอืเรยีกว่า 4Ps โดยมรีายละเอยีดดงันี้ 
(ภาพประกอบ 3 แสดงส่วนประสมทางการตลาด)  

1. ผลติภณัฑ ์ (Product) หมายถงึ สิง่ที่เสนอขายโดยธุรกจิเพื่อสนองความจ าเป็นหรอื
ความตอ้งการของลกูคา้ใหเ้กดิความพงึพอใจ (Kotler. 2000: 11) ผลติภณัฑท์ีเ่สนอขายอาจจะเป็นที่
มตีวัตน หรอืบรกิารซึง่ไมม่ตีวัตนกไ็ด้ คุณสมบตัผิลติภณัฑป์ระกอบดว้ย ประโยชน์ คุณภาพ รปูร่าง
ลกัษณะ บรรจุภณัฑ ์ตราสนิคา้ และเป็นสนิคา้ลกัษณะต่างๆ ทีส่ามารถสมัผสัไดด้ว้ยประสาทสมัผสั
ทัง้หา้ คอื รปู รส กลิน่ เสยีง ตลอดจนคุณสมบตัทิีส่ามารถสนองความต้องการดา้นสงัคม ผลติภณัฑ ์
ไดแ้ก่ สนิคา้ บรกิาร ความคดิ สถานที ่องคก์ารหรอืบุคคล ซึง่นักการตลาดสามารถน ามาก าหนดกล
ยทุธก์ารตลาดไดค้อื ขนาด รปูรา่งลกัษณะ และคุณสมบตัอิะไรบา้งทีผ่ลติภณัฑค์วรม ีผลติภณัฑค์วร
จะบรรจุหบีห่ออย่างไร ลกัษณะการบรกิารที่ส าคญัของผู้บรโิภคคอือะไร การรบัประกนั และ
โปรแกรมการใหบ้รกิารอะไรบา้งทีค่วรจดัไวใ้ห ้ลกัษณะของผลติภณัฑป์ระกอบทีเ่กีย่วขอ้งคอือะไร 

2. ราคา (Price) หมายถงึ มลูค่าผลติภณัฑใ์นรปูตวัเงนิ หรอืเป็นสิง่ทีต่้องจ่ายส าหรบัการ
ไดม้าซึง่บางสิง่ (Etzel, Walker; & Stanton. 1997: G-11) นักการตลาดต้องตดัสนิใจในราคา
ผลติภณัฑ ์ หรอืบรกิารและปรบัปรุงราคาเหล่านี้  ลกัษณะความแตกต่างของผลติภณัฑ์ และ
ความสามารถในการตอบสนองความพงึพอใจของผูบ้รโิภคท าใหเ้กดิมลูค่า (Value) ในตวัสนิคา้ มลู
ค่าทีส่่งมอบใหลู้กคา้ต้องมากกว่าต้นทุน (Cost) หรอืราคา (Price) ของสนิคา้นัน้ ผูบ้รโิภคจะท าการ
ตดัสนิใจซื้อก็ต่อเมื่อมูลค่ามากกว่าเกนิกว่าราคาสนิค้า ค าถามที่เกี่ยวกบัราคา และเป็นส่วนที่
เกี่ยวขอ้งกบัพฤตกิรรมผูบ้รโิภคมดีงันี้ ผูบ้รโิภคมกีารรบัรูร้าคา (Awareness) ว่าเหมาะสมกบัสนิคา้
นัน้อย่างไร (How?) ผูบ้รโิภครูส้กึถงึความแตกต่างระหว่างสนิคา้ต่างๆ ไดอ้ย่างไร ปรมิาณเท่าใด 
ขนาดส่วนลดใหก้บัผูซ้ือ้ดว้ยเงนิสดเป็นเท่าใด  

3. การจดัจ าหน่าย (Place หรอื Distribution) หมายถงึ โครงสรา้งของช่องทาง ซึ่ง
ประกอบดว้ย สถาบนัและกจิกรรม ใชเ้พื่อเคลื่อนยา้ยผลติภณัฑแ์ละบรกิารจากองคก์ารไปยงัตลาด 
สถาบนัที่น าผลติภณัฑอ์อกสู่ตลาดเป้าหมายกค็อืสถาบนัการตลาด ส่วนกจิกรรมจะเป็นกจิกรรมที่
ช่วยในการกระจายตวัสนิคา้ ประกอบดว้ยการขนส่ง การคลงัสนิคา้ และการเกบ็รกัษาสนิคา้คงคลงั 
การตดัสนิใจในการจดัจ าหน่าย จะไดร้บัอทิธพิลจากพฤตกิรรมผูบ้รโิภคดงันี้  ลกัษณะโครงสรา้งการ
จดัจ าหน่ายเพื่อการค้าปลีกอะไรบ้างที่ควรใช้ในการเสนอขายผลิตภณัฑ์ ควรจะขายที่ไหน 
(Where?) และเป็นจ านวนมากน้อยเพยีงใด (How many?) การจดัจ าหน่ายเพื่อกระจายผลติภณัฑ์
ไปยงัผูค้า้ปลกีจะน าสนิคา้อะไรบา้งไปยงัรา้นคา้ปลกี (What?) ความจ าเป็นของบรษิทัทีจ่ะควบคุม
กจิกรรมต่างๆ ของการควบคุมธุรกจิ การจดัจ าหน่ายเป็นอย่างไร (How?) และภาพลกัษณ์ และ
ลกัษณะของรา้นคา้ปลกีอะไรบา้งทีค่วรจะสรา้งขึน้มา (What?) การจดัจ าหน่ายประกอบดว้ย 2 ส่วน 
ดงันี้  
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3.1 ช่องทางการจดัจ าหน่าย (Channel of Distribution หรอื Distribution Channel) 
หมายถงึ กระบวนการเคลื่อนยา้ยผลติภณัฑจ์ากผู้ผลติไปยงัผู้บรโิภคหรอืผู้ใช้ ซึ่งอาจจะมหีลาย
ขัน้ตอน และต้องอาศยัความร่วมมอืจากหลายบรษิทั (Bovee, Houston; & Thill. 1995: G-4) หรอื
เป็นองคก์ารทีเ่กีย่วขอ้งกนัซึง่ช่วยน าผลติภณัฑห์รอืบรกิารไปยงัผูบ้รโิภค ผูใ้ชท้างอุตสาหกรรม หรอื
หน่วยธุรกจิเพื่อใชห้รอืการบรโิภค  

ส่วนประสมทางการตลาด (Marketing Mix) 
 

ผลติภณัฑ ์(Product)  ราคา (Price) 
-สนิคา้ใหเ้ลอืก (Product variety)  
-คุณภาพสนิคา้ (Quality)  
-ลกัษณะ (Feature)  
-การออกแบบ (Design)  
-ตราสนิคา้ (Brand name)  
-การบรรจหุบีห่อ (Packaging)  
-ขนาด (Size)  
-บรกิาร (Services)  
-การรบัประกนั (Warranties)  
-การรบัคนื (Returns)  

ฯลฯ 

ตลาด 
เป้าหมาย 

(Target market) 
ความตอ้งการและ 
พฤตกิรรมของ

ผูบ้รโิภค 
ทีเ่ป็น 

เป้าหมาย 

-ราคาสนิคา้ในรายการ (List price)  
-ส่วนลด (Discounts)  
-ส่วนยอมให ้(Allowances)  
-ระยะเวลาการชาระเงนิ  
(Payment period)  
-ระยะเวลาการใหส้นิเชื่อ  
(Credit terms)  

ฯลฯ 

 
การจดัจ าหน่าย (Place)  การส่งเสรมิการตลาด (Promotion) 

-ช่องทาง (Channel)  
-ความครอบคลุม (Coverage)  
-การเลอืกคนกลาง (Assortments)  
-ท าเลทีต่ ัง้ (Locations)  
-การสนับสนุนการกระจายสนิคา้สู่  
ตลาด (Market logistics)  
-สนิคา้คงเหลอื (Inventory)  
-การขนส่ง (Transportation)  
-การคลงัสนิคา้ (Warehousing)  

ฯลฯ 
 

 -การโฆษณา (Advertising)  
-การขายโดยใชพ้นกังาน  
(Personal selling) หรอืการใช ้ 
หน่วยงานขาย (Sales force)  
-การส่งเสรมิการขาย  
(Sales promotion)  
-การใหข้่าว การประชาสมัพนัธ ์ 
(Publicity and public relations) 
-การตลาดทางตรง (Direct 
marketing) และการตลาดเชื่อมตรง
(Online Marketing)  

ฯลฯ 

ภาพประกอบ 3 ส่วนประสมทางการตลาด 
 

ทีม่า: ศริวิรรณ เสรรีตัน์; และคณะ. (2543). การบรหิารการตลาดยคุใหม่. หน้า 115 
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ผูผ้ลติ(Product) คนกลาง (Middleman) 

 

ผูบ้รโิภค (Consumer) 
หรอื ผูใ้ชท้างอุตสาหกรรม 
(Industrial User) 

 

3.2 การกระจายตวัสนิคา้ หรอืการสนับสนุนการกระจายตวัสนิคา้สู่ตลาด (Physical 
Distribution หรอื Marketing Logistics) หมายถงึ งานทีเ่กี่ยวขอ้งกบัการวางแผน การปฏบิตักิาร
ตามแผน และการควบคุมการเคลื่อนยา้ยวตัถุดบิ ปจัจยัการผลติ และสนิคา้ส าเรจ็รปู จากจุดเริม่ต้น
ไปยงัจุดสุดทา้ยในการบรโิภค เพื่อตอบสนองความต้องการของลูกคา้โดยมุ่งหวงัก าไร (Kotler; & 
Armstrong. 1996: G8) การกระจายตวัสนิคา้ทีส่ าคญัมดีงันี้ การขนส่ง (Transportation) การเกบ็
รกัษาสนิคา้ และการคลงัสนิคา้ (Storage & Warehousing) การบรหิารสนิคา้คงเหลอื (Inventory 
Management)  

ในระบบช่องทางการจดัจ าหน่ายจงึประกอบดว้ย ผูผ้ลติ คนกลาง ผูบ้รโิภค หรอืผูใ้ชท้าง
อุตสาหกรรม ซึง่อาจจะใชช้่องทางตรง (Direct Channel) จากผูผ้ลติ (Product) ไปยงัผูบ้รโิภค
(Consumer) หรอืผูใ้ชท้างอุตสาหกรรม (Industrial User) และใชช้่องทางอ้อม (Indirect Channel) 
จากผูผ้ลติ (Product) ผ่านคนกลาง(Middleman) ไปยงัผูบ้รโิภค(Industrial User) ดงัภาพประกอบ 4 
 
 

 
 
 

ภาพประกอบ 4 ช่องทางการจดัจ าหน่าย 
 

ทีม่า: ศริวิรรณ เสรรีตัน์; และคณะ. (2543). การบรหิารการตลาดยคุใหม่. หน้า 67 
 
4. การส่งเสรมิการตลาด (Promotion) เป็นการตดิต่อสื่อสารเกี่ยวกบัขอ้มลูระหว่างผูข้าย

กบัผูซ้ือ้เพื่อสรา้งความเชื่อถอื เพื่อสรา้งทศันคต ิเพื่อแจง้ข่าวสาร เพื่อจงูใจใหเ้กดิความต้องการเพื่อ
เตอืนความทรงจ าในผลติภณัฑ ์ โดยคาดว่าจะมอีทิธพลต่อความรูส้กึ ความเชื่อถอื หรอืพฤตกิรรม
การซือ้ (Etzel, Walker; & Stanton. 1997: G-12) การตดิต่อสื่อสารอาจเป็นการขายโดยใชพ้นักงาน
ขาย (Personal Selling) และการขายโดยไม่ใชพ้นักงานขาย (Non personal Selling) ค าถามใน
ส่วนของการส่งเสรมิการตลาดทีเ่กี่ยวกบัการวเิคราะห์พฤตกิรรมผู้บรโิภค เช่น จุดมุ่งหมาย และ
วธิกีารติดต่อสื่อสารที่เกี่ยวกบัผู้บรโิภคคอือะไร (What?) การตดัสนิใจเลอืกเครื่องมอืส่งเสรมิ
การตลาดทีเ่หมาะสมกบัผูบ้รโิภคคอืเครือ่งมอืใด (Which?) วธิกีารส่งเสรมิการตลาดทีเ่หมาะสมทีสุ่ด
ส าหรบัผูบ้รโิภคในแต่ละสถานการณ์คอือะไร (What?) วธิทีีม่ปีระสทิธภาพในการสรา้งใหเ้กดิความ
ตัง้ใจ และความสนใจคอือะไร (What?) ข่าวสารทีเ่หมาะสมทีสุ่ดสาหรบัผูบ้รโิภคคอือะไร (What?) 
สื่อทีเ่หมาะสมทีสุ่ดสาหรบัผูบ้รโิภคคอือะไร (What?) การโฆษณาควรจะกระท าซ ้าบ่อยครัง้แค่ไหน 
(How often?) ผูบ้รโิภคต้องการอะไร (What?) ท าไมผูบ้รโิภคจงึซือ้ผลติภณัฑ ์หรอืบรกิาร (Why?) 
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ใครทีม่อีทิธพิลต่อการตดัสนิใจซือ้ (Who?) ขัน้ตอนการตดัสนิใจซือ้เป็นอย่างไร (How?) การส่งเสรมิ
การตลาดประกอบดว้ย  

4.1 การโฆษณา (Advertising) เป็นทุกกจิกรรมในการเสนอข่าวสารโดยใช้สื่อเกี่ยวกบั
องคก์ารและ (หรอื) ผลติภณัฑ ์ บรกิาร หรอืความคดิ ทีต่้องมกีารจ่ายเงนิโดยผูอุ้ปถมัภร์ายการ 
(Etzel, Walker; & Stanton. 1997: G-1) เช่น การโฆษณาสนิคา้ หรอืบรกิารผ่านสื่อวทิยุ โทรทศัน์ 
หนงัสอืพมิพ ์นิตยสาร 

4.2 การขายโดยใชพ้นักงาน (Personal Selling) เป็นการจงูใจใหซ้ือ้สนิคา้โดยบุคคลมี
จดุมุง่หมายเพื่อใหเ้กดิการขาย และสรา้งสมัพนัธอ์นัดกีบัลกูคา้  

4.3 การส่งเสรมิการขาย (Sales Promotion) เป็นเครื่องมอืกระตุ้นความต้องการซือ้ทีใ่ช้
สนับสนุนการโฆษณา การขายโดยใชพ้นักงานขาย และการใหข้่าว (Etzel, Walker; & Stanton. 
1997: G-13) ซึง่สามารถกระตุน้ความสนใจ การทดลองใช้ หรอืการซือ้โดยลูกคา้ขัน้สุดทา้ย หรอืคน
กลางในช่องทาง ตวัอย่าง การส่งเสรมิการขายทีก่ระตุ้นผูบ้รโิภค เช่น การลด แลก แจก แถม การ
กระตุน้คนกลาง และพนกังาน เช่น ส่วนลดปรมิาณ การจดัประชุม และการแขง่ขนัการขาย  

4.4 การใหข้่าว และการประชาสมัพนัธ์ (Publicity and Public Relations (PR)) การให้
ข่าวเป็นรปูแบบหนึ่งของการประชาสมัพนัธเ์กี่ยวขอ้งกบัองคก์าร ผลติภณัฑ ์หรอืนโยบาย ผ่านสื่อ
โดยไม่ต้องมกีารจ่ายเงนิจากองคก์ารทีไ่ดร้บัประโยชน์ (Etzel, Walker; & Stanton. 1997: G-12) 
แต่ในทางปฏบิตัจิรงินัน้จะต้องมกีารจ่ายเงนิแก่สื่อมวลชนเพื่อจงูใจใหเ้ผยแพร่ข่าวสารให้  เช่น การ
ใหข้่าวเกี่ยวกบัผลติภณัฑ์ บุคคล การจดัประชุม สมัมนาแก่สื่อมวลชน ส่วนการประชาสมัพนัธเ์ป็น
การตดิต่อสื่อสารกบักลุ่มต่างๆ เช่น ประชาชนทัว่ไป ผู้ถอืหุ้น หน่วยราชการ ลูกค้า การ
ประชาสมัพนัธท์ าไดห้ลายวธิี เช่น การตพีมิพ์ การใหข้่าวเกี่ยวกบับุคคล ผลติภณัฑข์องบรษิทั การ
จดัเหตุการณ์พเิศษต่างๆ อาท ิ การประชุม การสมัมนา จดังานกฬีา หรอืเป็นสปอนเซอร์ การ
ใหบ้รกิารชุมชน อาท ิการบรจิาค การสนบัสนุนกฬีา การอนุรกัษ์วฒันธรรม และสิง่แวดลอ้ม 
 
4.  แนวคิดและทฤษฎีเก่ียวกบัพฤติกรรมผูบ้ริโภค 

ความหมายของ “ผูบ้ริโภค” 
ศริวิรรณ เสรรีตัน์. (2550: 10) ไดใ้หค้วามหมายว่า “ผูบ้รโิภค” หมายถงึ (Consumer) หรอื

ผูบ้รโิภคคนสุดทา้ย (Utilmate Consumer) หมายถงึ ผูใ้ชผ้ลติภณัฑห์รอืบรกิารขัน้สุดทา้ย หรอือาจ
หมายถึง ผู้ที่ซื้อสนิค้าไปเพื่อใช้ส่วนตัวและครอบครวั หรอืการใช้ขัน้สุดท้ายส าหรบัตลาดสินค้า
บรโิภค (Consumer Market) 

ผูบ้รโิภค (Consumer) หมายถงึ บุคคลหนึ่งหรอืหลายคนทีแ่สดงออกซึง่สทิธทิีจ่ะต้องการ
และบรโิภคผลติภณัฑท์ีเ่สนอขายในตลาด ซึง่อาจกล่าวไดว้่าทุกคนคอืผูบ้รโิภคและทุกคนไม่จ าเป็นที่
จะต้องการผลติภณัฑเ์หมอืนกนั ผูบ้รโิภคอาจต้องการผลติภณัฑท์ีย่งัไม่มขีายในตลาด แต่ผูบ้รโิภค
จะได้รบัความพอใจก็ต่อเมื่อกิจการได้ตระหนักถึงความต้องการและผลิตภณัฑ์นัน้ออกจ าหน่าย 
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ผูบ้รโิภคอาจซื้อผลติภณัฑท์ี่ตอบสนองความต้องการของตวัเองและครอบครวั หรอืซื้อสนิค้าเพื่อ
สรา้งความพอใจใหก้บักลุ่มสงัคมทีต่นอาศยัอยู่ แต่อยา่งไรกต็ามในแงข่องนกัการตลาดไม่สามารถจะ
สรุปว่าทุกคนคอืผู้บรโิภคของกจิการ ดงันัน้จงึจ าเป็นจะต้องก าหนดองคป์ระกอบของผู้บรโิภคทีจ่ะ
เลอืกเป็นกลุ่มตลาดเป้าหมาย ยทุธนา ธรรมเจรญิ. (2541: 5) ไดก้ล่าวถงึ องคป์ระกอบของผูบ้รโิภค
ทีเ่ป็นกลุ่มตลาดเป้าหมาย 4 ประการ คอื  

องคป์ระกอบของผูบ้ริโภคท่ีเป็นกลุ่มตลาดเป้าหมาย 
  ผูบ้รโิภคตอ้งเป็นผูม้คีวามตอ้งการ (Needs)  
  ผูบ้รโิภคตอ้งเป็นผูม้อี านาจซือ้ (Purchasing Power)  
  ผูบ้รโิภคตอ้งเป็นผูม้พีฤตกิรรมการซือ้ (Purchasing Behavior)  
ผูบ้รโิภคตอ้งเป็นผูม้พีฤตกิรรมการบรโิภค (Consumption Behavior)  
1. ผูบ้รโิภคตอ้งเป็นผูม้คีวามตอ้งการ (Needs)  
ความต้องการทีว่่านี้ต้องเป็นความต้องการขัน้ปฐมภูมิ (Primary needs) คอื เป็นความ

ต้องการที่มอียู่ในตวัผู้บรโิภคโดยไม่จ าเป็นที่จะต้องเหน็ตวัผลติภณัฑก่์อน แต่เมื่อไรที่ผู้บรโิภคมี
ความต้องการและแสวงหาสนิค้ามาตอบสนอง ความต้องการนี้จดัเป็นความต้องการขัน้ทุตยิภูมิ 
(Secondary needs)  

2. ผูบ้รโิภคตอ้งเป็นผูม้อี านาจซือ้ (Purchasing Power)  
ความต้องการอย่างเดยีวไม่ท าใหเ้กดิการซือ้ แต่ผูบ้รโิภคจะต้องมอี านาจซือ้ดว้ยนัน่คอื มี

เงนิเพื่อซือ้ผลติภณัฑม์าสนองความต้องการของตน ดงันัน้การวางแผนการตลาดของกจิการจะต้อง
ท าการผลติ ผลติภณัฑใ์ห้เหมาะสมกบักลุ่มเป้าหมาย ซึง่จะเป็นการสรา้งโอกาสทางการตลาดที่ดี
ส าหรบักจิการดว้ย  

3. ผูบ้รโิภคตอ้งเป็นผูม้พีฤตกิรรมการซือ้ (Purchasing Behavior)  
พฤติกรรมการซื้อถอืว่าเป็นองค์ประกอบที่ส าคญัของผู้บรโิภค เพราะนักการตลาด

จะต้องศึกษาถึงความเต็มใจหรอืความพอใจที่จะซื้อผลติภณัฑ์ของผู้บรโิภค เพราะอาจจะซื้อ
ผลติภณัฑข์องคู่แข่งขนัหรอืซือ้ผลติภณัฑช์นิดอื่นได้ ดงันัน้กจิการต้องทราบพฤตกิรรมการซือ้ของ
ผูบ้รโิภค คอื  

3.1 ใครเป็นผู้ซือ้ เป็นผู้ที่ท าการซือ้ผลติภณัฑ ์ เพื่อกจิการสามารถท าการวางแผน
การตลาดไดว้่ากจิการตอ้งท าการสื่อสารการตลาดไปยงักลุ่มเป้าหมายใด  

3.2 ซือ้เมื่อใด เป็นการมองถงึโอกาสในการซื้อของผู้บรโิภค ซึ่งขึน้อยู่กบัอตัราการ
บรโิภคฤดกูาลหรอืเทศกาล เช่น ธนาคารจะไมปิ่ดบรกิารตอนเทีย่งเพราะธนาคารทราบว่าลูกคา้นิยม
มาใชบ้รกิารตอนเทีย่ง  

3.3 ซื้อมากน้อยเพยีงใด เป็นการพจิารณาถงึปรมิาณความต้องการผลติภณัฑข์อง
ผูบ้รโิภค เช่น ขนาดของผลติภณัฑท์ีเ่หมาะสมกบัการบรโิภค  

3.4 ซือ้บ่อยแค่ไหน เป็นการพจิารณาความถีใ่นการซือ้ของผูบ้รโิภค  
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3.5 เกณฑใ์นการตดัสนิใจซือ้คอือะไร เช่น คุณภาพราคาหรอืขนาดและมมีาตรการ
เรง่รดัแบบใด  

3.6 อ านาจซือ้ของผูบ้รโิภค เป็นการศกึษาว่าผูบ้รโิภคมเีงนิทีจ่ะซือ้ผลติภณัฑห์รอืไม่ 
ไดแ้ก่ รายไดข้องผูบ้รโิภค  

4. ผูบ้รโิภคตอ้งเป็นผูม้พีฤตกิรรมการบรโิภค (Consumption Behavior)  
พฤตกิรรมของผูบ้รโิภคนี้จะเป็นการศกึษาถงึลกัษณะการบรโิภค คอื  
4.1 ใครเป็นผูใ้ช้ เป็นการศกึษาว่าใครคอืผูบ้รโิภคหรอืใชผ้ลติภณัฑน์ัน้ เช่น เดก็ พ่อ 

แม ่คนรบัใช ้ 
4.2 ใช้เมื่อใด เป็นการพจิารณาโอกาสในการบรโิภคหรอืใชผ้ลติภณัฑ์ เช่น ใชเ้ป็น

ฤดกูาล  
4.3 ใชม้ากน้อยเพยีงใด เป็นการพจิารณาทัง้ปรมิาณการบรโิภคหรอืการใชผ้ลติภณัฑ ์ 
4.4 ใชท้ีไ่หน เป็นการพจิารณาถงึความเหมาะสมในการบรโิภคหรอืการใชผ้ลติภณัฑ ์
4.5 แรงจงูใจในการซือ้เป็นการศกึษาถงึพฤตกิรรมการซือ้ของผูบ้รโิภคว่ามพีฤตกิรรม

การซือ้แบบใชอ้ารมณ์หรอืเหตุผล เพราะลกัษณะการซือ้ของผูบ้รโิภคจะประกอบดว้ยตวักระตุ้นและ
แรงจงูใจใหซ้ือ้ผลติภณัฑ ์ 

ความหมายของพฤติกรรมการบริโภค  
อดุลย ์จาตุรงคกุล. (2543: 7) กล่าวไวว้่าผูบ้รโิภค คอืบุคคลต่างๆ ทีม่คีวามสามารถในการ

ซือ้ (Ability to buy) หรอืทุกคนทีม่เีงนิ นอกจากนัน้ในทศันะของนกัการตลาดผูบ้รโิภคจะต้องมคีวาม
เต็มใจในการซื้อ (Willingness to buy) สนิค้าหรอืบรกิารดว้ยลกัษณะอื่นๆ ของผู้บรโิภคก็คอื
ผูบ้รโิภคบางคนซือ้สนิค้าไปเพื่อใช้ประโยชน์ส่วนตวั และในขณะเดยีวกนัก็ยงัมผีู้บรโิภคอกีหลาย
รอ้ยหลายพนัคนซือ้ไปเพื่อขายต่อหรอืใชใ้นการผลติดว้ย  

ความรูเ้กี่ยวกบัผู้บรโิภคเป็นแกนกลางของการศกึษาระบบตลาด และการพฒันาทฤษฎี
ทางการตลาด บทบาทของผูบ้รโิภคมคีวามส าคญัในปจัจุบนัมากกว่าทีเ่คยเป็นมาตัง้แต่ก่อน ทัง้นี้
เนื่องจากตลาด มหีลายส่วนทีแ่ตกต่างกนัจ านวนมากขึน้ทุกท ีการตลาดเริม่ต้นและจบลงทีผู่บ้รโิภค 
ระบบตลาดทัง้ระบบจะสมัฤทธิผ์ลตามเป้าหมาย ถ้าสามารถท าใหส้อดคลอ้งกบัความคาดหมายโดย
การจดัสรา้งสนิคา้หรอืบรกิารและส่งใหแ้ก่ผูบ้รโิภคโดยกระบวนการทางการตลาด อดุลย.์ (2543: 1)  

ธงชยั สนัตวิงษ์. (2540: 29) ใหค้วามหมายพฤตกิรรมผูบ้รโิภคไวว้่า เป็นการกระท าของ
บุคคลใดบุคคลหนึ่งซึง่เกี่ยวขอ้งโดยตรงกบัการจดัหาให้ได้มาและการใชซ้ึ่งสนิคา้และบรกิาร ทัง้นี้
หมายรวมถงึ กระบวนการตดัสนิใจซึง่มมีาอยู่ก่อนแลว้ และซึง่มสี่วนในการก าหนดใหม้กีารกระท า
ดงักล่าว  

พฤตกิรรมผูบ้รโิภคอาจใหค้ าจ ากดัความไดว้่าเป็น “ปฏกิริยิาของบุคคลทีเ่กี่ยวขอ้งโดยตรง
กบัการไดร้บัและใชส้นิคา้และบรกิารทางเศรษฐกจิรวมทัง้กระบวนการต่างๆ ของการตดัสนิใจซึง่เกดิ
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ก่อนและเป็นตวัก าหนดปฏกิริยิาต่างๆ เหล่านัน้” ค าจ ากดัความทีก่ล่าวมานี้ เราอาจแบ่งออกเป็น 3 
ส่วน คอื  

1. ปฏกิริยิาของบุคคล ซึง่รวมถงึกจิกรรมต่างๆ เช่น การเดนิทางไปและกลบัจากรา้นคา้ 
การจ่ายของในรา้นคา้ การซือ้ การขนส่ง การใชป้ระโยชน์และการประเมนิค่าสนิคา้และบรกิารทีม่ ี
จ าหน่ายอยูใ่นตลาด  

2. บุคคลที่เกี่ยวขอ้งโดยตรงกบัการได้รบัและการใช้สนิค้าและบรกิารทางเศรษฐกจิซึ่ง
หมายถงึผูบ้รโิภคคนสุดทา้ย เรามุ่งทีต่วับุคคลผูซ้ือ้สนิคา้และบรกิารเพื่อน าไปใชบ้รโิภคเองและหรอื
เพื่อการบรโิภคของหน่วยบรโิภคต่างๆ ทีม่ลีกัษณะคลา้ยคลงึกนัเช่น ครอบครวั เราพจิารณาหน่วย
บรโิภครวมถงึแมบ่า้นในฐานะทีเ่ป็นตวัแทนซือ้ของครอบครวัและบุคคลทีซ่ือ้ของขวญัใหก้บัผูอ้ื่นดว้ย 
อยา่งไรกด็เีราไมพ่จิารณาถงึการทีบุ่คคลซือ้ใหก้บัองคก์ารธุรกจิ หรอืสถาบนัต่างๆ  

3. รวมถงึกระบวนการต่างๆ ของการตดัสนิใจซึ่งเกดิก่อนและเป็นตวัก าหนดปฏกิริยิา
ต่างๆ เหล่านี้ ซึ่งรวมถงึการตระหนักถงึความส าคญัของกจิกรรมการซื้อของผู้บรโิภคที่กระทบ
โดยตรงต่อปฏกิริยิาทางการตลาด เช่น การตดิต่อกบัพนักงานขาย สื่อโฆษณา และการเปิดรบั
ขา่วสารโฆษณา การสอบถามอยา่งไมเ่ป็นทางการจากญาตมิติร การสรา้งความโน้มเอยีงหรอืเกณฑ์
ในการประเมนิทางเลอืกต่างๆ และปฏกิริยิาต่างๆ เกี่ยวกบัการตดัสนิใจซือ้หลงัจากการระบุและ
พจิารณาทางเลอืกต่างๆ เป็นอย่างดแีลว้ สรุปในทีน่ี้กค็อื พฤตกิรรมผูบ้รโิภคเกี่ยวขอ้งกบัการศกึษา
ถงึว่าบุคคลผูบ้รโิภค บรโิภคอะไร ทีไ่หน บ่อยแค่ไหน และภายใต้สถานการณ์อะไรบา้งทีส่นิคา้และ
บรกิารไดร้บัการบรโิภค  

แต่ก่อนมานักการตลาดส่วนมากมกัจะสนใจแต่เฉพาะพฤตกิรรมการซื้อเนื่องจากนักการ
ตลาดใชย้อดขายเป็นตวัวดัความส าเรจ็ทางการตลาด อย่างไรกด็ใีนปจัจุบนัน้ีนักการตลาดส่วนใหญ่
เพิม่ความสนใจและยอมรบัว่าการที่จะรกัษาระดบัยอดขายให้คงอยู่ได้เป็นระยะเวลายาวนานนัน้  
นกัการตลาดจะต้องพจิารณาพฤตกิรรมการซือ้ใหก้วา้งกว่านัน้ คอื ต้องพจิารณากจิกรรมก่อนทีจ่ะมี
การซือ้และพฤตกิรรมการซือ้รวมเขา้ไปดว้ย ทัง้นี้เพราะกจิกรรมเหล่านี้กระทบต่อยอดขายโดยตรง 
เมื่อเป็นเช่นนี้ การซื้อจรงิจงึเป็นแต่เพยีงขัน้ตอนหนึ่งของพฤตกิรรมผู้บรโิภคเท่านัน้  ความหมาย
ของพฤติกรรมผู้บริโภคที่ถูกต้องจะต้องเกี่ยวกับกระบวนการตัดสินใจโดยใช้ความคิดรวมทัง้
ปฏกิริยิาทางรา่งกายดว้ย (อดุลย.์ 2543: 5-6)  

ความส าคญัของพฤติกรรมผูบ้ริโภค (Consumer behavior)  
วตัถุประสงค์ของกจิกรรมทางการตลาด คอื การพยายามกระตุ้นใหลู้กคา้เลอืกซือ้สนิค้า

หรอืบรกิารของกจิการแทนที่จะไปเลอืกซือ้ของคู่แข่งขนั ความส าเรจ็ของการตลาดจะเกดิขึน้ได้ก็
โดยการวเิคราะห์ถึงความต้องการของผู้บรโิภคและการระมดัระวงัในการแบ่งส่วนตลาดเพื่อเลอืก
ตลาดเป้าหมายได้อย่างถูกต้อง ผู้บรโิภคแต่ละคนมคีวามแตกต่างกนัและความแตกต่างสมัพนัธ์
โดยตรงกบัความตอ้งการในตลาด ดงันัน้การศกึษาพฤตกิรรมผูบ้รโิภคจะท าใหน้ักการตลาดเขา้ใจได้
ว่าพฤตกิรรมผู้บรโิภคเกดิขึน้ได้อย่างไรและท าไม และสามารถใช้เกณฑ์ที่เหมาะสมเป็นตวัแบ่ง
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สดัส่วนของผู้บรโิภคได้ถูกต้องและเข้าใจถึงกระบวนการตดัสนิใจเพื่อจะได้ไปด าเนินการตลาดให้
สอดคลอ้งกบัความตอ้งการและความพงึพอใจของผูบ้รโิภค  

โดยธรรมชาตขิองมนุษย ์จะแสดงพฤตกิรรมอย่างหนึ่งอย่างใดออกมา จะมมีลูเหตุทีจ่ะท า
ใหเ้กดิพฤตกิรรมเสมอ ซึง่มลูเหตุดงักล่าวจะเป็นตวักระตุ้นเร่งเรา้จติใจท าใหเ้กดิความต้องการ และ
จากความต้องการจะท าให้เกิดแรงจูงใจให้แสดงพฤติกรรมในที่สุด ซึ่งมลีกัษณะขัน้ตอนหรอื
กระบวนการเรยีกว่ากระบวนการของพฤตกิรรม (Process of behavior) และกระบวนการของ
พฤตกิรรมของมนุษยจ์ะมลีกัษณะคลา้ยกนั 3 ประการ คอื  

1. พฤตกิรรมจะเกดิขึน้ไดต้้องมสีาเหตุท าใหเ้กดิ (Behavior is caused) หมายความว่า 
การทีค่นเราจะแสดงพฤตกิรรมอย่างหนึ่งอย่างใดออกมานัน้จะต้องมสีาเหตุท าใหเ้กดิ และสิง่ซึง่เป็น
สาเหตุ คอื ความตอ้งการทีเ่กดิขึน้ในตวัคนนัน่เอง 

2. พฤตกิรรมจะเกดิขึน้ไดต้้องมสีิง่จงูใจ หรอื แรงกระตุ้น (Behavior is motivated) นัน่คอื 
เมื่อคนมคีวามต้องการเกดิขึน้แลว้ คนก็ปรารถนาที่จะบรรลุถงึความต้องการนัน้จนกลายเป็นแรง
กระตุน้หรอืแรงจงูใจใหแ้สดงพฤตกิรรมต่างๆ เพื่อตอบสนองความตอ้งการทีเ่กดิขึน้นัน้  

3. พฤตกิรรมที่เกดิขึน้ย่อมมุ่งไปสู่เป้าหมาย (Behavior is goal – directed) ซึ่ง
หมายความว่า การทีค่นแสดงพฤตกิรรมอะไรออกมานัน้ มไิดก้ระท าไปอย่างเลื่อนลอยโดยปราศจาก
จุดมุ่งหมายหรอืไรท้ศิทางตรงกนัขา้ม กลบัมุ่งไปสู่เป้าหมายที่แน่นอนเพื่อให้บรรลุผลส าเรจ็แห่ง
ความตอ้งการของตน  

การวิเคราะหพ์ฤติกรรมผูบ้ริโภค (Analyze Consumer Behavior)  
เป็นการคน้หาหรอืวจิยัเกี่ยวกบัพฤตกิรรมการซื้อและการใช้ของผู้บรโิภค เพื่อทราบถงึ

ลกัษณะความต้องการและพฤตกิรรมการซื้อและการใชข้องผู้บรโิภค ค าตอบทีไ่ดจ้ะช่วยใหน้ักการ
ตลาดสามารถใชก้ลยุทธก์ารตลาด (Marketing Strategies) ทีส่ามารถจะตอบสนองความพงึพอใจ
ของผูบ้รโิภคไดอ้ยา่งเหมาะสม (ศริวิรรณ เสรรีตัน์; และคณะ. 2546: 194) 

 
ตาราง 1 แสดงค าถาม 7 ค าถาม (6Ws และ1H) เพื่อหาค าตอบ 7 ประการเกี่ยวกบัพฤตกิรรม

ผูบ้รโิภค (7Os) 
 

ค าถาม (6 WS และ1 H) ค าตอบท่ีต้องการทราบ (7’Os) กลยทุธก์ารตลาดท่ีเก่ียวข้อง 

1. ใครอยูใ่นตลาด  
เป้าหมาย (Who is in  
the target market ?)  

ลกัษณะกลุ่มเป้าหมาย 
(Occupants) ทางดา้น  
1. ประชากรศาสตร ์ 
2. ภมูศิาสตร ์ 
3. จติวทิยาหรอืจติวเิคราะห์  
4. พฤตกิรรมศาสตร ์ 

กลยทุธก์ารตลาด (4Ps) 
ประกอบดว้ย กลยทุธด์า้น
ผลติภณัฑ ์ราคา การจดัจ าหน่าย 
และการส่งเสรมิการตลาดที่
เหมาะสม และการตอบสนองความ
พงึพอใจของกลุ่มเป้าหมายได ้ 
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ตาราง 1 (ต่อ) 
 

ค าถาม (6 WS และ1 H) ค าตอบท่ีต้องการทราบ (7’Os) กลยทุธก์ารตลาดท่ีเก่ียวข้อง 
2. ผูบ้รโิภคซือ้อะไร  
(What dose the 
consumer buy ?)  

สิง่ทีผู่บ้รโิภคตอ้งการซือ้ 
(Objects)  
สิง่ทีผู่บ้รโิภคตอ้งการจาก
ผลติภณัฑ ์กค็อื ตอ้งการ
คุณสมบตัหิรอืองคป์ระกอบของ
ผลติภณัฑ ์(Product 
component) และความแตกต่าง
ทีเ่หนือกว่าคู่แขง่ขนั 
(Competitive differentiation)  

กลยทุธด์า้นผลติภณัฑ ์(Product 
strategies) ประกอบดว้ย  
1. ผลติภณัฑห์ลกั  
2. รปูลกัษณ์ผลติภณัฑ ์ไดแ้ก่  
การบรรจภุณัฑ ์ตราสนิคา้ รปูแบบ
บรกิาร คุณภาพ ลกัษณะ
นวตักรรม  
3. ผลติภณัฑค์วบ  
4. ผลติภณัฑท์ีค่าดหวงั  
ศกัยภาพผลติภณัฑ ์ความแตกต่าง
ทางการแขง่ขนั (Competitive 
differentiation) ประกอบดว้ย 
ความแตกต่างดา้นผลติภณัฑ ์
พนกังานและภาพลกัษณ์  

3. ท าไมผูบ้รโิภคจงึซือ้  
(Why dose the  
consumer buy ?)  

วตัถุประสงคใ์นการซือ้ 
(Objectives) ผูบ้รโิภคซือ้สนิคา้
เพื่อสนองความตอ้งการของเขา
ดา้นรา่งกายและดา้นจติวทิยาซึง่
ตอ้งศกึษาถงึปจัจยัทีม่อีทิธพิลต่อ
พฤตกิรรมการซือ้ คอื  
1. ปจัจยัภายในหรอืปจัจยัทาง  
จติวทิยา  
2. ปจัจยัทางสงัคมและวฒันธรรม  
3. ปจัจยัเฉพาะบุคคล  

กลยทุธท์ีใ่ชม้าก คอื  
1. กลยทุธด์า้นผลติภณัฑ ์ 
(Product strategies)  
2. กลยทุธก์ารส่งเสรมิการตลาด  
(Promotion strategies) ประกอบ  
ดว้ยกลยทุธก์ารโฆษณา การขาย  
โดยใชพ้นกังานขาย การส่งเสรมิ
การขาย การใหข้่าว การ
ประชาสมัพนัธ ์ 
3. กลยทุธด์า้นราคา (Price 
strategies)  
4. กลยทุธด์า้นช่องทางจดัจ าหน่าย  
(Distribution channel strategies)  
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ตาราง 1 (ต่อ) 
 

ค าถาม (6 WS และ1 H) ค าตอบท่ีต้องการทราบ (7’Os) กลยทุธก์ารตลาดท่ีเก่ียวข้อง 
4. ใครมสี่วนรว่มในการ  
ตดัสนิใจซือ้ (Who 
articipates in the buying 
?)  

บทบาทของกลุ่มต่างๆ 
(Organizations) มอีทิธพิลในการ
ตดัสนิใจซือ้ ประกอบดว้ย  
1. ผูร้เิร ิม่  
2. ผูม้อีทิธพิล  
3. ผูต้ดัสนิใจซือ้  
4. ผูซ้ือ้  
5. ผูใ้ช ้ 

กลยทุธท์ีใ่ชม้าก คอื กลยทุธก์าร
โฆษณาและ (หรอื) กลยทุธก์าร
ส่งเสรมิการตลาด (Advertising 
and Promotion strategies) โดย
ใชก้ลุ่มอทิธพิล  

5. ผูบ้รโิภคซือ้เมือ่ใด  
(When dose the 
consumer buy ?)  

โอกาสในการซือ้ (Occasions) 
เช่น ช่วงเดอืนใดของปี หรอื ช่วง
ฤดกูาลใดของปี ช่วงวนัใดของ
เดอืน ช่วงเวลาใดของวนั โอกาส
พเิศษหรอืเทศกาลวนัส าคญัต่าง 
ๆ  

กลยทุธท์ีใ่ชม้าก คอื กลยทุธก์าร
ส่งเสรมิการตลาด (Promotion 
strategies) เช่น ท าการส่งเสรมิ
การตลาดเมือ่ใด จงึสอดคลอ้งกบั
โอกาสในการซือ้  

6. ผูบ้รโิภคซือ้ทีไ่หน  
(Where dose the 
consumer buy ?)  

ช่องทางการจดัจ าหน่ายหรอื
แหล่ง  
(Outlets) ทีผู่บ้รโิภคไปท าการซือ้  
เช่น หา้งสรรพสนิคา้ สวนจตุจกัร  
ซุปเปอรม์ารเ์กต็ รา้นขายของช า  
บางลาพู พาหุรดั สยามสแควร ์
ฯลฯ  

กลยทุธช์่องทางการจดัจ าหน่าย  
(Distribution channel strategies)  
บรษิทัน าผลติภณัฑส์ู่ตลาด
เป้าหมาย  
โดยพจิารณาว่าจะผ่านคนกลาง
อยา่งไร  

 
ทีม่า: ศริวิรรณ เสรรีตัน์; และคณะ (2546). decision making หน้า 194 ปรบัปรุงจาก 

Schiffman;& Kanuk. (2000: 7) 
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พฤติกรรมการซ้ือของผูบ้ริโภค  
โมเดลพฤตกิรรมผูบ้รโิภค (Consumer behavior model) เป็นการศกึษาถงึเหตุจงูใจทีท่ า

ใหเ้กดิการตดัสนิใจซือ้ผลติภณัฑ์ โดยมจีุดเริม่ต้นจากการทีเ่กดิสิง่กระตุ้น (Stimulus) ทีท่ าใหเ้กดิ
ความต้องการสิง่กระตุ้นผ่านเข้ามาในความรู้สกึนึกคดิของผู้ซื้อ  (Buyer’s black box) จงึ
เปรยีบเสมอืนกล่องด าซึง่ผูผ้ลติหรอืผูข้ายไม่สามารถคาดคะเนได้ ความรูส้กึนึกคดิของผูซ้ือ้จะไดร้บั
อทิธพิลจากลกัษณะต่างๆ ของผูซ้ือ้แลว้จะมกีารตอบสนองของผูซ้ือ้ (Buyer’s response) หรอืการ
ตดัสนิใจของผูซ้ือ้ (Buyer’s purchase decision) (อ้างใน ศริวิรรณ เสรรีตัน์; และคณะ. 2541: 81) 
ดงัรปู 
 

 
 
 
จุดเริม่ต้นของโมเดลนี้อยู่ทีม่สี ิง่กระตุ้น (Stimulus) ใหเ้กดิความต้องการก่อน แลว้ท าให้

เกดิการตอบสนอง (Response) ดงันัน้โมเดลนี้จงึอาจเรยีกว่า S-R Theory ดงัรปู 
โดยมรีายละเอยีดของทฤษฏดีงันี้  
1. สิง่กระตุ้น (Stimulus) สิง่กระตุ้นอาจเกดิขึน้เองจากภายในร่างกาย (Inside stimulus) 

และสิง่กระตุน้จากภายนอก (Outside stimulus) นกัการตลาดจะต้องสนใจและจดัสิง่กระตุ้นภายนอก 
เพื่อให้ผู้บรโิภคเกดิความต้องการผลติภณัฑ์ สิง่กระตุ้นถอืว่าเป็นเหตุจูงใจให้ซื้อสนิค้า (Buying 
motive) ซึง่อาจใชเ้หตุจงูใจซือ้ดา้นเหตุผล และใชเ้หตุจงูใจใหซ้ือ้ดา้นจติวทิยา (อารมณ์) กไ็ด ้ สิง่
กระตุน้ภายนอกประกอบดว้ย 2 ส่วนคอื  

1.1 สิง่กระตุ้นทางการตลาด (Marketing stimulus) เป็นสิง่กระตุ้นทีน่ักการตลาดสามารถ
ควบคุมและต้องจดัใหม้ขีึน้ เป็นสิง่กระตุ้นทีเ่กี่ยวขอ้งกบัส่วนประสมทางการตลาด (Marketing mix) 
ประกอบดว้ย  

1.1.1 สิง่กระตุ้นดา้นผลติภณัฑ์ (Product) เช่น ออกแบบผลติภณัฑใ์หส้วยงามเพื่อ
กระตุน้ความตอ้งการ  

1.1.2 สิง่กระตุ้นด้านราคา (Price) เช่น การก าหนดราคาสนิค้าให้เหมาะสมกบั
ผลติภณัฑโ์ดยพจิารณาลกูคา้เป้าหมาย  

1.1.3 สิง่กระตุ้นดา้นการจดัช่องทางการจ าหน่าย (Distribution หรอื place) เช่น จดั
จ าหน่ายผลติภณัฑใ์หท้ัว่ถงึเพื่อใหค้วามสะดวกแก่ผูบ้รโิภคถอืว่าเป็นการกระตุน้ความตอ้งการซือ้  

1.1.4 สิง่กระตุ้นดา้นการส่งเสรมิการตลาด (Promotion) เช่น การโฆษณาสม ่าเสมอ 
การใชค้วามพยายามของพนกังานขาย การลด แลก แจก แถม การสรา้งความสมัพนัธอ์นัดกีบับุคคล
ทัว่ไป เหล่านี้ถอืว่าเป็นสิง่กระตุน้ความตอ้งการซือ้ 

 

สิง่กระตุน้ทางการตลาด
และสิง่กระตุน้อื่นๆ 

กล่องด า หรอืความรูส้กึ
นึกคดิของผูซ้ือ้ 

การตอบสนอง
ของผูซ้ือ้ 
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ภาพประกอบ 5 โมเดลพฤตกิรรมผูบ้รโิภค (Consumer behavior model) หรอื S-R Theory และ 
ปจัจยัทีม่อีทิธพิลต่อการซือ้ของผูบ้รโิภค (Kotler. 1997: 172) 
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1.2 สิง่กระตุ้นอื่นๆ (Other stimulus) เป็นสิง่กระตุ้นความต้องการผูบ้รโิภคทีอ่ยู่ภายนอก
องคก์ารซึง่บรษิทัควบคุมไมไ่ด ้สิง่กระตุน้เหล่านี้ ไดแ้ก่  

1.2.1 สิง่กระตุ้นทางเศรษฐกจิ (Economic) เช่น ภาวะเศรษฐกจิ รายไดข้องผูบ้รโิภค 
เหล่านี้มอีทิธพิลต่อความตอ้งการของบุคคล  

1.2.2 สิง่กระตุ้นทางเทคโนโลย ี (Technological) เช่น เทคโนโลยใีหม่ดา้นฝาก-ถอน
เงนิอตัโนมตัสิามารถกระตุน้ความตอ้งการใหใ้ชบ้รกิารของธนาคารมากขึน้ 

1.2.3 สิง่กระตุ้นทางกฎหมายและการเมอืง (Law and political) เช่น กฎหมายเพิม่
หรอืลดภาษสีนิคา้ใดสนิคา้หนึ่งจะมอีทิธพิลต่อการเพิม่หรอืลดความตอ้งการของผูซ้ือ้  

1.2.4 สิง่กระตุ้นทางวฒันธรรม (Cultural) เช่น ขนบธรรมเนียมประเพณีไทยใน
เทศกาลต่างๆ จะมผีลกระตุน้ใหผู้บ้รโิภคเกดิความตอ้งการซือ้สนิคา้ในเทศกาลนัน้  

2. กล่องด าหรอืความรูส้กึนึกคดิของผูซ้ือ้ (Buyer’s black box) ความรูส้กึนึกคดิของผูซ้ือ้ 
ทีเ่ปรยีบเสมอืนกล่องด า (Black box) ซึง่ผูผ้ลติหรอืผูข้ายไม่สามารถทราบได้ จงึต้องพยายามคน้หา
ความนึกคดิของผูซ้ือ้ ความรูส้กึนึกคดิของผูซ้ือ้ไดร้บัอทิธพิลจากลกัษณะของผูซ้ือ้ และกระบวนการ
ตดัสนิใจของผูซ้ือ้  

2.1 ลกัษณะของผู้ซือ้ (Buyer characteristics) ลกัษณะของผูซ้ือ้มอีทิธพิลจากปจัจยั
ต่างๆ คอื ปจัจยัดา้นวฒันธรรม ปจัจยัดา้นสงัคม ปจัจยัส่วนบุคคล และปจัจยัดา้นจติวทิยา  

2.2 กระบวนการตดัสนิใจซือ้ของผูซ้ือ้ (Buyer decision process) ประกอบดว้ยขัน้ตอน 
คอื การรบัรู ้ความตอ้งการ (ปญัหา) การคน้หาขอ้มลู การประเมนิผลทางเลอืก การตดัสนิใจซือ้ และ
พฤตกิรรมภายหลงัจากการซือ้  

3. การตอบสนองของผูซ้ือ้ (Buyer’s response) หรอืการตดัสนิใจซือ้ของผูบ้รโิภคหรอืผูซ้ือ้ 
(Buyer’s purchase decision) ผูบ้รโิภคจะมกีารตดัสนิใจประเดน็ต่างๆ ดงันี้  

3.1 การเลอืกผลติภณัฑ์ (Product choice) ตวัอย่าง การเลอืกผลติภณัฑอ์าหารเชา้มี
ทางเลอืก คอื นมสดกล่อง บะหมีส่ าเรจ็รปู ขนมปงั  

3.2 การเลอืกตราสนิคา้ (Brand choice) ตวัอย่าง ถ้าผูบ้รโิภคเลอืกนมสดกล่อง จะเลอืก
ยีห่อ้โฟรโ์มสต ์เมจ ิฯลฯ  

3.3 การเลอืกผูข้าย (Dealer choice) ตวัอย่าง ผูบ้รโิภคจะเลอืกจากหา้งสรรพสนิคา้ใด
หรอืรา้นคา้ใกลบ้า้นรา้นใด  

3.4 การเลอืกเวลาในการซือ้ (Purchase timing) ตวัอย่าง ผูบ้รโิภคจะเลอืกเวลา เชา้ 
กลางวนั หรอืเยน็ในการซือ้นมสดกล่อง  

3.5 การเลอืกปรมิาณการซือ้ (Purchase amount) ตวัอย่าง ผูบ้รโิภคจะเลอืกว่าจะซือ้
หนึ่งกล่องหรอืหนึ่งโหล 
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ปัจจยัท่ีมีอิทธิพลต่อพฤติกรรมการซ้ือของผูบ้ริโภค  
(Factors Influencing Consumer’s Buying Behavior) ประกอบดว้ย  
ปัจจยัภายใน  
ปจัจยัภายในเป็นปจัจยัทีจ่ะมอีทิธพิลต่อการตดัสนิใจของผูบ้รโิภค ซึง่พฤตกิรรมผูบ้รโิภค

จะเริม่จากสิง่กระตุ้นหรอืสิง่เรา้ต่างๆ ทีท่ าใหผู้้บรโิภคเกดิความต้องการ ปจัจยัภายในของบุคคล
ไดแ้ก่ ความตอ้งการ แรงจงูใจ บุคลกิภาพ และการตระหนกัรู ้ 

1. ความตอ้งการ คอื ความตอ้งการทัง้ดา้นรา่งกายและจติใจ ซึง่สามารถแบ่งไดด้งันี้  
1.1 ความตอ้งการทีเ่ด่นชดั เป็นความตอ้งการทีจ่ะท าใหเ้กดิพฤตกิรรมการซือ้ไดง้า่ย 
1.2 ความต้องการทางร่างกาย เป็นความต้องการเพื่อความอยู่รอด ไดแ้ก่ อาหาร บา้น 

ยารกัษาโรค หรอืความตอ้งการทางดา้นจติใจ เช่น ความปลอดภยั  
1.3 ความต้องการที่เกดิขึ้นจากตวัผู้บรโิภค เป็นความต้องการที่สงัคมต้องการใช้

เกดิขึน้ในตวัผูบ้รโิภค  
ดงันัน้ นกัการตลาดตอ้งค านึงไวว้่าความตอ้งการเป็นสิง่ทีส่รา้งไม่ได้ แต่ความต้องการเป็น

สิง่ทีส่ามารถปลุกเรา้กระตุน้ได ้ 
2. แรงจงูใจ เป็นสิง่เรา้ทีเ่กดิขึน้จากภายในบุคคลและผลกัดนัใหเ้กดิการกระท าขึน้ และ

เป็นแรงจงูใจทีส่รา้งอยูบ่นรากฐานของความตอ้งการ เมือ่ไรทีผู่บ้รโิภคมแีรงจงูใจแลว้ความต้องการก็
จะไดร้บัการตอบสนอง เพราะว่าคนเมือ่เกดิแรงจงูใจ กจ็ะเกดิสภาวะไมส่บายใจ (Discomfort)  

3. บุคลกิภาพ ประกอบไปด้วยลกัษณะทศันคตแิละอุปนิสยัของบุคคลทีจ่ะมอีทิธพิลต่อ
พฤตกิรรมการซื้อของบุคคล การพจิารณาจากบุคลกิภาพจะพจิารณาจากความเชื่อมัน่ในตนเอง 
ลกัษณะความเป็นผูน้ า ความมัน่คงทางอารมณ์ การเขา้สงัคม การปรบัตวั ความมรีะเบยีบวนิัย และ
ความมอี านาจ  

4. การรบัรู ้ จะเกิดจากการที่บุคคลถูกกระตุ้นให้ตดัสนิใจปฏบิตัิ บุคคลจะมกีารรบัรู้
แตกต่างกนัถงึแมว้่าจะถูกกระตุ้นอย่างเดยีวกนั และสถานการณ์อย่างเดยีวกนั ลกัษณะการรบัรูจ้ะ
ขึน้อยูก่บั  

ลกัษณะของสิง่กระตุน้ (สิง่เรา้)  
ความสมัพนัธข์องสิง่กระตุน้กบัสิง่รอบตวับุคคล  
สภาพภายในบุคคล  
การรบัรูข้องผู้บรโิภคแต่ละคนจะแตกต่างกนั เพราะผูบ้รโิภคมคีวามแตกต่างกนัในเรื่อง

ของร่างกาย ดงันัน้กจิการจ าเป็นต้องทราบถงึการรบัรูข้องผูบ้รโิภค โดยทัว่ไปแลว้กจิการมกัสนใจ
การรบัรูข้องผูบ้รโิภคเกี่ยวกบัจนิตภาพทางดา้นผลติภณัฑแ์ละกจิการว่ามคีวามคิดเหน็ต่อสิง่เหล่านี้
อยา่งไร เพราะจนิตภาพจะช่วยใหผู้บ้รโิภคตดัสนิใจไดถ้งึความต้องการของตน จนิตภาพทีเ่กี่ยวขอ้ง
ต่อการรบัรู ้ไดแ้ก่  
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4.1 จนิตภาพทางดา้นผลติภณัฑ ์เป็นความเหน็ของผูบ้รโิภคทีม่ต่ีอผลติภณัฑแ์ละท าให้
ผูบ้รโิภคสามารถแยกความหมายในการซือ้ผลติภณัฑไ์ด ้ 

4.2 จนิตภาพของตราสนิคา้ เป็นความรูส้กึของผูบ้รโิภคทีม่ต่ีอตราสนิคา้และสามารถ
สรา้งความเชื่อมัน่ในการตดัสนิใจว่าชอบและตดัสนิใจตราสนิคา้ใด  

5. ทศันคต ิเป็นการประเมนิผลการรบัรูท้ีพ่อใจหรอืไม่พอใจหรอืของบุคคลทีเ่ป็นความรูส้กึ
ดา้นอารมณ์ และจะมแีนวโน้มการปฏบิตัิต่อความคดิหรอืสิง่ใดสิง่หนึ่ง ทศันคตจิะมอีทิธพิลต่อความ
คดิเหน็และพฤตกิรรมการซือ้ของผู้บรโิภคเพราะทศันคตมิผีลกระทบต่อกระบวนการเลอืกซือ้  การ
เรยีนรู ้และการตดัสนิใจ ทศันคต ิประกอบดว้ย  

5.1 ส่วนประกอบของความรู้ เป็นการรบัรูถ้งึขอ้มลูข่าวสารเกี่ยวกบัผลติภณัฑ์ และถ้า
ผูบ้รโิภคมทีศันคตทิีถู่กตอ้งจะท าใหห้าขอ้มลูทีถู่กตอ้งดว้ย  

5.2 ส่วนประกอบของการแสดงความรูส้กึทีม่ต่ีอผลติภณัฑท์ีไ่ดจ้ากการประเมนิผล และ
ถ้าต้องการให้ผูบ้รโิภคมทีศันคตทิี่ดี กจิการจ าเป็นต้องเสนอสิง่ดงึดูดทีถู่กต้องและต้องชกัจูงใจให้
กจิการใชเ้กณฑท์ีถู่กตอ้ง  

5.3 พฤตกิรรม เป็นการแสดงออกของบุคคลในพฤตกิรรมต่างๆ และจะมคีวามแตกต่าง
ในแต่ละบุคคล เพราะพฤตกิรรมจะเกดิขึน้ไดจ้ะตอ้งมสีิง่ต่างๆ ดงันี้  

5.3.1 สาเหตุทีท่ าใหเ้กดินัน้คอืความตอ้งการของผูบ้รโิภค  
5.3.2 สิง่จงูใจหรอืสิง่กระตุน้ใหเ้กดิพฤตกิรรม  
5.3.3 เป้าหมายนัน่คอืสามารถสนองตอบความตอ้งการของผูบ้รโิภคได ้ 

6. การเรยีนรู ้จะเกดิขึน้เมื่อบุคคลนัน้ไดแ้สดงพฤตกิรรมแลว้ และเกดิขึน้โดยผ่านสิง่ต่างๆ 
คอื แรงขบัภายใน สิง่เรา้ ตวัเร่งใหเ้กดิพฤตกิรรมการตอบสนองและแรงขบัเสรมิอื่นๆ การเรยีนรูจ้ะ
ท าให้เกดิการเปลี่ยนแปลงพฤติกรรม และประสบการณ์ท าให้ผู้บรโิภคเกดิการเรยีนรู้ได้ใน 3 
ลกัษณะ คอื  

6.1 ด้านความรู้ เป็นการเปลี่ยนแปลงพฤตกิรรมจากการไม่รูข้อ้มูลมาเป็นการรบัรู้
ขอ้มลูหรอืจากทีร่บัรูน้้อยมาเป็นรบัรูม้ากขึน้  

6.2 ดา้นความรูส้กึ เป็นการเปลีย่นแปลงความรูส้กึจากไม่ชอบเป็นชอบหรอืจากชอบ
น้อยมาเป็นชอบมาก  

6.3 ดา้นทกัษะ เป็นการเปลีย่นแปลงพฤตกิรรมเกี่ยวกบัความช านาญ คอื จากสิง่ทีท่ า
ไมเ่ป็นมาท าเป็น หรอืจากทีเ่ป็นน้อยมาท าใหค้ล่องขึน้ หรอืจากทีไ่มย่อมท าอะไรมาเป็นลงมอืท า 

ปัจจยัภายนอก 
ปจัจยัภายนอกที่มอีทิธพิลต่อพฤตกิรรมการซื้อของผูบ้รโิภค และเป็นปจัจยัที่ไม่สามารถ

ควบคุมได ้ปจัจยัภายนอกประเดน็ใหญ่ทีม่อีทิธพิลต่อการตดัสนิใจซือ้ของผูบ้รโิภค คอื  
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1. อทิธพิลทางเศรษฐกจิ เป็นการพจิารณาถงึโอกาสทางเศรษฐกจิ จะท าใหก้ารเลอืกซือ้
ผลติภณัฑข์องผูบ้รโิภคเป็นไปตามสถานภาพทางเศรษฐกจิ และจะมอีทิธพิลต่อการเลอืกและการ
ตดัสนิใจซือ้ผลติภณัฑ ์ไดแ้ก่  

1.1 รายได้ เป็นปจัจยัที่จะมอีทิธพิลต่อการซื้อผลติภณัฑข์องผู้บรโิภคที่ส าคญัมาก 
เพราะถอืว่าเป็นแหล่งของอ านาจซือ้ เช่น รายไดส้่วนบุคคลจะเป็นรายไดข้องผูบ้รโิภค และการเสยี
ภาษ ี 

1.2 แนวโน้มในการบรโิภคและการออมของผูบ้รโิภค เป็นการพจิารณาถงึแนวโน้มของ
การบรโิภคจะมมีากหรอืน้อยเพยีงใดขึน้อยูก่บัรายได้  

1.3 ขนาดของครอบครวัรายได้ เป็นการพจิารณาถงึจานวนคนในครอบครวั เพราะจะมี
ผลต่ออตัราการบรโิภคหรอืการใชผ้ลติภณัฑแ์ละยงัต้องค านึงถงึรายไดท้ีค่รอบครวัได้ เพราะจะมผีล
ต่อการซือ้ได ้

1.4 การเป็นเจา้ของทรพัยส์นิทีส่ามารถน ามาเปลีย่นเป็นเงนิไดโ้ดยง่าย เช่น ทีด่นิ หุน้ 
ทองค า เป็นตน้ เพราะสิง่เหล่านี้จะช่วยใหผู้บ้รโิภคมโีอกาสในการบรโิภคหรอืใชผ้ลติภณัฑท์ีต่้องการ
ไดง้า่ยกว่าผูบ้รโิภคทีไ่มม่ทีรพัยส์นิอะไร  

1.5 การให้สนิเชื่อ เป็นการเปิดโอกาสให้ผู้บรโิภคตดัสนิใจซื้อได้ และยงัช่วยให้ผู้
จ าหน่ายขายสนิคา้ไดม้ากขึน้  

2. อทิธพิลทางสงัคม เป็นปจัจยัที่มอีทิธพิลหรอืจะเกี่ยวขอ้งกบัพฤตกิรรมการซื้อของ
บรโิภค ไดแ้ก่  

2.1 กลุ่มอ้างองิ เป็นกลุ่มคนทีม่ผีูเ้อาเยีย่งอย่างหรอืนิยมชมชอบในเรื่องรสนิยม การ
แต่งกาย การใชก้ารกนิ การอาศยั ความคดิเหน็ และงานอดเิรก เป็นตน้ กลุ่มอา้งองิ ไดแ้ก่  

2.1.1 ผูท้ีพ่บปะกนัเป็นประจ า ไดแ้ก่ ครอบครวั เพื่อน  
2.1.2 กลุ่มทีม่คีวามสมัพนัธอ์ย่างไม่เป็นทางการ ไดแ้ก่ ดาราภาพยนต์ นักกฬีาที่

มชีื่อเสยีง  
2.1.3 กลุ่มทีม่คีวามเกีย่วขอ้งสมัพนัธห์รอืเป็นสมาชกิ  
2.1.4 กลุ่มทีม่ผีูต้อ้งการจะเลยีนแบบ  
2.1.5 กลุ่มทีม่ผีูป้ฏเิสธพฤตกิรรม  

2.2 ครอบครวั ประกอบดว้ย พ่อ แม่ และลูก แต่การตดัสนิใจจะมมีากหรอืน้อยขึน้อยู่
กบัชนิดของผลติภณัฑ ์บทบาท และความสมัพนัธภ์ายในครอบครวั  

3. อทิธพิลทางวฒันธรรม เป็นพื้นฐานในการก าหนดความต้องการ และพฤติกรรม
ผูบ้รโิภคว่าถูกตอ้งหรอืไม่ ตามความเชื่อ แบบการด าเนินชวีติ การแต่งกาย เป็นตน้ จะประกอบดว้ย  

3.1 วฒันธรรมยอ่ย มรีากฐานมาจาก  
3.1.1 กลุ่มเชือ้ชาต ิเช่น ไทย จนี องักฤษ ท าใหก้จิกรรม ความชอบ รสนิยม และ

การบรโิภคต่างกนั  
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3.1.2 กลุ่มศาสนา แต่ละศาสนาจะมคีวามชอบ และขอ้หา้มต่างกนัซึง่จะส่งผลต่อ
การบรโิภคผลติภณัฑ ์ 

3.1.3 สผีวิ เช่น ผวิขาว ด า เป็นตน้ จะมแีบบของวฒันธรรมต่างกนั  
3.1.4 พื้นที่ทางภูมศิาสตร์ จะมรีูปแบบด าเนินชวีติที่แตกต่างกนั และท าให้มี

อทิธพิลต่อการบรโิภคต่างกนัดว้ย  
3.2 ชัน้ทางสงัคม เป็นตวัก าหนดว่าผูบ้รโิภคมคีวามคดิ ความเชื่อ ทศันคต ิความสนใจ 

การใชจ้า่ยเงนิ และพฤตกิรรมคลา้ยกบับุคคลอื่นๆ ในสงัคมเดยีวกนั  
4. อทิธพิลทางธุรกจิ เป็นสิง่กระตุ้นเกี่ยวกบัส่วนประสมการตลาดที่สรา้งการดงึดูดใจ

ผูบ้รโิภคโดยผ่านการโฆษณา การขายโดยบุคคล และการส่งเสรมิการขายและวธิอีื่นๆ ทีใ่ช้เพื่อ
กระตุน้ความตอ้งการของผูบ้รโิภค  

จากปจัจยัภายนอกเหล่าน้ี ผู้บรโิภคไม่สามารถควบคุมอิทธพิลทางสภาวะแวดล้อม
เช่นเดยีวกบัทีผู่้บรโิภคไม่สามารถควบคุมปจัจยัภายใน ผู้บรโิภคไม่สามารถทราบถงึตวัแบบของ
พฤตกิรรมของสมาชกิในครอบครวั กลุ่มสงัคม และวฒันธรรม ในระยะสัน้อาจกล่าวไดว้่า ผูบ้รโิภค
ไดร้บัผลกระทบจากสภาวะแวดลอ้มน้อยมาก สภาวะแวดลอ้มจะมอีทิธพิลอย่างมากต่อผูบ้รโิภคก็
ต่อเมื่อผู้บรโิภคประสบกบัปญัหาจากอทิธพิลของสภาวะแวดล้อมทีท่ าให้ผู้บรโิภคเกดิการรบัรูก้าร
สงัเกต และพยายามท าความเขา้ใจสภาวะแวดล้อมนัน้ ถ้าผู้บรโิภคยอมรบัอทิธพิลของสภาวะ
แวดลอ้มนัน้ รวมทัง้ข่าวสารทีไ่ดร้บัมากจ็ะมผีลต่อความต้องการ การจงูใจและทศันคตขิองผูบ้รโิภค
ได ้

กระบวนการตดัสินใจเลือกใช้บริการ ประกอบด้วย  
1. ความจ าเป็น (Needs) ลูกคา้มคีวามจ าเป็นทีจ่ะต้องมกีจิกรรมทีเ่กี่ยวกบัการใชส้นิค้า

และบรกิารนัน้ๆ เช่น บรษิทัมคีวามจ าเป็นตอ้งการสื่อสารใหท้ราบว่ามกีารออกผลติภณัฑใ์หม่  
2. ความต้องการ (Wants) ไดแ้ก่ ความต้องการทีจ่ะใชส้นิคา้และบรกิารประเภทนัน้ เช่น 

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

บรษิทัมคีวามประสงคต์อ้งการน าเสนอสนิคา้และบรกิารใหก้บัลกูคา้  
4. การตลาด (Marketing) เนื่องจากงานโฆษณาเป็นส่วนหนึ่งของการตลาด ดงันัน้

การตลาดจงึเขา้มาเป็นปจัจยัส าคญัอกีปจัจยัหน่ึง กล่าวคอื มหีน้าทีส่รา้งการรบัรูแ้ละตระหนักถงึทีจ่ะ
ท าใหล้กูคา้เกดิความตอ้งการทีจ่ะตอบสนองความจ าเป็น  

5. แรงจงูใจ (Motivation) ผลกัดนัใหม้กีารกระท าเพื่อตอบสนองวตัถุประสงคน์ัน้ ใหลู้กคา้
เกดิความพงึพอใจ (Satisfaction) ตาม Needs 
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5. วิวฒันาการของการค้าปลีกของไทย 

ในดา้นววิฒันาการและความเป็นมาของการคา้ปลกีไทยนัน้ มผีูเ้ชีย่วชาญดา้นการคา้ปลกี
รวมทัง้นกัวชิาการต่างๆ ไดก้ล่าวถงึอย่างมากมาย ดงันัน้ผูว้จิยัจงึท าการรวบรวมและเรยีบเรยีงเป็น
ล าดบัตามช่วงเวลาเพื่อความสะดวกในการอ่านและการล าดบัเหตุการณ์ไดด้งันี้  

การค้าขายเริม่มบีนัทกึในประวตัศิาสตรต์ัง้แต่สมยัสุโขทยั จงึถอืได้ว่าธุรกจิค้าปลกีมใีน
เมอืงไทยมากว่า 700 ปี การคา้ปลกีเริม่แรกของไทย ผูผ้ลติและผูข้ายจะเป็นบุคคลคนเดยีวกนั ถ้า
ใครมคีวามช านาญในด้านใดก็มกัจะผลติแต่สนิค้านัน้ จนได้รบัการขนานนามเป็นชื่อหมู่บ้านหรอื
ต าบลจนเรยีกตดิปากมาจนถงึปจัจุบนั เช่น บา้นบาตร บา้นหมอ้ คลองขนมหวาน เป็นต้น ต่อมาก
การคมนาคมสะดวกสบายขึน้ จงึมพี่อค้าคนกลางท าหน้าที่จดัหาสนิค้าจากแหล่งที่มชีื่อดงักล่าว
ออกไปเร่ขายหาก าไร โดยน าสนิค้าทัว่ไปถงึที่อยู่ของผูบ้รโิภค เป็นแบบของพ่อค้าที่เรยีกกนัว่า 
พ่อคา้เร่ (Peddler) ต่อมาการน าสนิคา้ไปเร่ขายอาจไม่สะดวกพอเพราะบางครัง้ผูบ้รโิภคกต็้องการ
ขายสนิคา้ของตนเป็นการแลกเปลีย่นกนับา้ง และเมื่อเกดิความต้องการสนิคา้ในขณะทีไ่ม่มพี่อคา้เร่
ผ่านมา กไ็ม่สามารถจะหาซือ้สนิคา้ได้ ดงันัน้พ่อคา้จงึต้องเปลีย่นวธิกีารใหม่ แทนทีจ่ะเร่ขายกใ็ช้
วธิกีารตัง้แหล่งซื้อสนิคา้ขึน้มา (Trading Post) ต่อมาเมื่อมลีูกค้ามาตดิต่อหนาแน่นขึน้ กก็ลาย
สภาพเป็นรา้นคา้สนิคา้ทัว่ไป (General Store)  

ส าหรบัการพฒันาเป็นรปูแบบการคา้ทีช่ดัเจน คอืในปี พ.ศ. 2325 – พ.ศ. 2397 ตลาดใน
กรุงเทพมหานครได้รบัการพฒันาอย่างกว้างขวาง ตลาดในสมยัก่อนเรยีกว่าบาซาร์ (Bazaar) 
หมายถงึ สถานทีข่ายอาหารและเครื่องใชอ้ยู่บรเิวณรมิสองขา้งถนนโดยจะเปิดเฉพาะกลางวนั ซึ่ง
ลกัษณะบาซารน์ี้ไดร้บัความนิยมในเปอรเ์ซยี แพรห่ลายมาทางมาเลเซยีและมาสู่ไทย  

ในปี พ.ศ. 2468 ไดม้กีารจดัตัง้สหกรณ์ ซึง่เป็นรา้นคา้ปลกีอกีประเภทหนึ่ง และกลายเป็น
ทีน่ิยมแพรห่ลายในเวลาต่อมา  

ในปี พ.ศ. 2488 – พ.ศ. 2491 มพี่อคา้ชาวจนีมาเปิดรา้นคา้หอ้งแถว โดยใชแ้นวความคดิ
แบบชาวตะวนัตกทีม่าคา้ขายในประเทศสงิคโปรแ์ละธุรกจิการคา้ส่วนใหญ่อยู่ในมอืของพ่อคา้ชาวจนี 
เนื่องจากประเทศจนีเป็นศูนยก์ลางความเจรญิที่อยู่ใกล้ประเทศไทย และมสีมัพนัธไมตรทีี่ดกีบั
ประเทศไทยมาตลอด คนจนีจงึสามารถเขา้มาคา้ขายในประเทศไทยได้ สนิคา้ในยุคนัน้มกัจะเป็น
ผลติภณัฑน์ าเขา้จงึมรีาคาแพงและมลีกัษณะแปลกใหม่ ท าใหลู้กคา้ในรา้นคา้จ ากดัเฉพาะในกลุ่มชน
ชัน้สูง การคา้ปลกีในช่วงแรกนี้ยงัไม่มกีารพฒันามากนักและมคีวามผนัผวนไปตามสภาพเศรษฐกจิ
และการเมอืงทีม่กีารเปลีย่นแปลงมาก แหล่งธุรกจิสมยันัน้จะอยู่แถวพาหุรดั เวิง้นครเกษม ส าเพง็ 
บางล าพ ูรปูแบบทางการคา้ดงักล่าวนี้ถอืเป็นยคุแรกของการคา้ปลกีประเทศไทย  

การคา้ปลกีในยุคต่อมาไดเ้ริม่เปลีย่นแปลงรปูแบบสนิคา้ใหเ้หมาะสมกบัคนทุกชนชัน้  โดย
การจ าหน่ายสนิค้าราคาถูกแต่จ าเป็นต่อการบรโิภคในชวีติประจ าวนัและมกีารเปิดทัว่ไปทุกพืน้ทีใ่น
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เขตชุมชน มลีกัษณะเป็นรา้นคา้เลก็ๆ ใชก้ารบรหิารงานในระบบครอบครวั เช่น จดัตัง้เป็นรา้นช าที่
ขายสนิคา้เพื่อผูบ้รโิภคโดยทัว่ไปอย่างแท้จรงิ รา้นคา้ย่อยชนิดนี้ไดม้กีารเจรญิเตบิโตตามสดัส่วน
การเพิม่ขึน้ของประชากรและนบัเป็นสถานประกอบการทีม่คีวามส าคญัเป็นอยา่งมาก  

การค้าปลีกเริม่พฒันาเป็นห้างสรรพสนิค้าหรอืธุรกิจค้าปลกีขนาดใหญ่เป็นครัง้แรกใน
ประเทศไทยในช่วง พ.ศ. 2495 – พ.ศ. 2500 โดยเป็นการคา้ทีร่องรบัการขยายตวัของประชากรและ
เศรษฐกจิ ซึง่มคีวามตอ้งการในสนิคา้และบรกิารรวมทัง้มอี านาจซือ้เพิม่ขึน้ ธุรกจิในกลุ่มนี้ต้องใชทุ้น
ในการด าเนินการสูงและมกีารบรหิารงานทีเ่ป็นระบบ มสีนิคา้ใหเ้ลอืกหลายหลาย หา้งสรรพสนิคา้ที่
เกดิในช่วงนี้ เช่น หา้งใตฟ้้า หา้งแมวด า ฯลฯ  

ในช่วงปี พ.ศ. 2501 – พ.ศ. 2510 ไดเ้กดิหา้งสรรพสนิคา้ขึน้มาอกีหลายแห่ง ซึง่ไดส้รา้ง
แรงดงึดูดใหม่ใหผู้บ้รโิภคพรอ้มเพิม่ความสะดวกสบายในการซือ้ขายโดยน าเทคโนโลยมีาช่วย เช่น 
ในปี พ.ศ. 2507 หา้งสรรพสนิคา้ไทยไดมารจูากประเทศญี่ปุ่นไดเ้ขา้มาลงทุนในประเทศไทยเป็น
ห้างสรรพสนิค้าแห่งแรกที่น าเทคโนโลยบีนัไดเลื่อนและเครื่องปรบัอากาศเขา้มาเป็นส่วนประกอบ
ของหา้ง ท าใหส้ามารถดงึดดูลกูคา้ไดม้าก และหา้งไดมารจูงึกลายเป็นแม่แบบใหก้บัหา้งสรรพสนิคา้
ไทยในเวลาต่อมา และยงัเป็นบ่อเกดิใหผู้บ้รโิภคเริม่ยอมรบัการซือ้สนิคา้โดยไม่ต้องต่อรองราคา ใน
ยุคนี้เริม่มกีารน าซูเปอรม์ารเ์ก็ตมารวมอยู่ในหา้งสรรพสนิคา้ท าใหผู้้บรโิภคสามารถจบัจ่ายสนิคา้ได้
สะดวกมากขึน้ หา้งสรรพสนิคา้ทีส่ าคญัทีเ่ริม่ด าเนินการในช่วงนี้คอืหา้งเซน็ทรลั  

ในช่วงปี พ.ศ. 2511 – พ.ศ. 2517 หา้งสรรพสนิคา้ไดม้กีารพฒันาครัง้ใหญ่ โดยเริม่มกีาร
สรา้งศูนยก์ารคา้ที่มทีัง้ห้างสรรพสนิคา้และรา้นค้าอยู่ในอาคารเดยีวกนั เช่น ศูนยก์ารค้าอนิทรา
เพลนิจติอาเขต ศูนยก์ารคา้สยามเซน็เตอร์ และยงัเป็นทีห่้างสรรพสนิคา้ในรปูแบบสหกรณ์มกีาร
ขยายตวัเป็นอย่างมากดว้ย ต่อมาในช่วงปี พ.ศ. 2520 – พ.ศ. 2527 เน่ืองจากสภาพปญัหา
การจราจรและการหลัง่ไหลของประชากรเขา้มาในกรุงเทพมหานคร ท าให้ศูนยก์ารค้านี้ได้มกีาร
พฒันาต่อไปเป็น   ชอ้ปป้ิงคอมเพลก็ซ์ ซึง่เป็นจุดศูนยร์วมและแหล่งชุมชนแบบใหม่ ชอ้ปป้ิงคอม
เพลก็ซน์อกจากประกอบดว้ยหา้งสรรพสนิคา้และรา้นคา้แลว้ ยงัจะมอีาคารส านักงาน โรงแรม โรง
ภาพยนตร ์ สวนสนุก และศูนยอ์าหารประกอบอยู่ดว้ย เช่น ศูนยก์ารคา้มาบุญครอง เซน็ทรลั
ลาดพรา้ว เป็นตน้  

ในช่วงปี พ.ศ. 2530 – พ.ศ. 2536 เป็นช่วงทีเ่ศรษฐกจิของประเทศเตบิโตอย่างรวดเรว็ 
ธุรกจิการจดัจ าหน่ายกม็กีารขยายตวัและพฒันาไปอยา่งมากเช่นกนั ท าใหก้ารพฒันาของหา้งในช่วง
นี้มไิด้เน้นเพยีงความใหญ่โตเท่านัน้ แต่ได้จดัให้มสีนิค้าหลายหลายชนิดขึน้ มกีารรเิริม่พฒันา
รูปแบบช่องทางการจดัจ าหน่ายอีกหลายประเภท เพื่อให้สอดคล้องกบัความต้องการและความ
สะดวกของผูซ้ือ้ เช่น รา้นคา้สะดวกซือ้ (Convenience Store) รา้นคา้ประเภทบรกิารตนเอง (Cash 
& Carry)  
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ในช่วงปี พ.ศ. 2537 – พ.ศ. 2539 เป็นช่วงทีช่่องทางการจดัจ าหน่ายไดม้กีารพฒันาไป
อย่างสูง รปูแบบช่องทางการจดัจ าหน่ายทีเ่กดิขึน้และขยายตวัอย่างรวดเรว็ คอื ซูเปอรเ์ซน็เตอร ์
ไฮเปอรม์ารเ์กต็ และรา้นคา้ประเภทจ าหน่ายสนิคา้เฉพาะอยา่ง (Category Killer)  

จากประวตัศิาสตรค์วามเป็นมาของการคา้ปลกีของไทย จะเหน็ว่าการเปลีย่นแปลงการคา้
ปลกีไปสู่รปูแบบการคา้สมยัใหม่ เริม่เด่นชดัขึน้ตัง้แต่ในต้นทศวรรษ 2530 และการคา้ปลกีสมยัใหม่
ทีเ่ตบิโตอย่างรวดเรว็นี้ ส่งผลใหส้ดัส่วนการคา้ปลกีสมยัใหม่มมีลูค่าการคา้ปลกีของประเทศเพิม่ขึน้
อยา่งรวดเรว็จากรอ้ยละ 25 ในปี พ.ศ. 2533 เป็นรอ้ยละ 70 ในปี พ.ศ. 2540  

สาเหตุส าคญัของการขยายตวัอย่างรวดเรว็ของระบบการคา้ปลกีสมยัใหม่เกดิจากแนวคดิ
ของรา้นค้าสมยัใหม่ ซึ่งพยายามตอบสนองความต้องการของผูบ้รโิภคให้มากที่สุด มกีารน าเอา
เทคโนโลยต่ีางๆ มาใชม้ากขึน้โดยเฉพาะเทคโนโลยสีารสนเทศ ส่งผลใหส้ภาพการคา้ปลกีของไทยมี
การแข่งขนัที่รุนแรงขึ้น แต่อย่างไรก็ตามผู้ประกอบการค้าปลกีสมยัใหม่ก็ย่อมมคีวามได้เปรยีบ
ทางการแข่งขนัมากกว่าผู้ประกอบการค้าปลกีแบบดัง้เดมิ ส่งผลให้จ านวนผู้ประกอบการค้าแบบ
ดัง้เดมิลดลง หรอือาจกล่าวไดว้่าความรุ่งเรอืงของการคา้สมยัใหม่ท าใหก้ารคา้แบบดัง้เดมิมบีทบาท
ลดลง เพราะรา้นคา้ปลกีแบบดัง้เดมิทีม่รีปูแบบเป็นรา้นคา้หอ้งแถว เช่น รา้นขายของช าทีเ่จา้ของ
รา้นเป็นผูดู้แลกจิการเองทัง้หมด การบรหิารงานไม่มรีะบบแน่นอน ไม่มกีารจดัระเบยีบสนิคา้และ
ตกแต่งรา้นใหส้วยงาม อาศยัเพยีงความสะดวกของเขาเท่านัน้ ต่างกนักบัรา้นคา้สมยัใหม่ทีม่กีารน า
เทคโนโลยมีาใช้ในการด าเนินกจิการเพื่อให้การบรหิารงานมปีระสทิธภิาพสูงขึน้ จงึท าให้มคีวาม
ไดเ้ปรยีบทางดา้นการแขง่ขนัมากกว่ารา้นคา้แบบดัง้เดมิ แนวโน้มธุรกจิการคา้จงึเปลีย่นเป็นรปูแบบ
การคา้สมยัใหมม่ากขึน้ 

รปูแบบร้านค้าปลีก  
การค้าของไทยในปจัจุบนัแบ่งออกเป็นหลายประเภทด้วยกนั ทัง้นี้ขึน้อยู่กบัเกณฑก์าร

พจิารณาแบ่งประเภท เนื่องจากรา้นคา้หนึ่งๆ อาจจะถูกจดักลุ่มให้เขา้อยู่ในหลายกลุ่มในหลาย
ประเภท ดงันัน้ในทีน่ี้ผูว้จิยัขอกล่าวถงึประเภทของรา้นคา้ปลกี ซึง่ใชเ้กณฑใ์นการแจกแจงแบ่งเป็น 
2 กลุ่มใหญ่ คอื กลุ่มที ่1 รา้นคา้ปลกีจ าแนกตามลกัษณะกรรมสทิธิห์รอืความเป็นเจา้ของ และกลุ่มที ่
2 รา้นคา้ปลกีจ าแนกตามการจดัการธุรกจิหรอืกลยุทธก์ารด าเนินธุรกจิ (กระทรวงพาณิชย ์ 2542 : 
10-20)  

1. ร้านค้าปลีกพิจารณาจากกรรมสิทธ์ิความเป็นเจ้าของ  
1.1 รา้นคา้ปลกีอสิระ  

รา้นคา้ปลกีประเภทนี้เป็นส่วนบุคคลหรอืหุน้ส่วน หรอืบางทอีาจเป็นบรษิทัจ ากดั 
การจดัการต่างๆ ขึน้อยู่กบับุคคลคนเดยีวหรอืบุคคลภายในครอบครวั หรอืเพื่อนฝงู รา้นคา้ประเภท
นี้ เช่น รา้นขายของช าทัว่ไป รา้นขายยา เป็นต้น รา้นคา้ปลกีอสิระนี้จดัตัง้ง่าย การลงทุนน้อย และ
ไมอ่าศยัความรูค้วามสามารถทีส่งู สถานทีก่อ็าศยัตกึแถวหรอืหอ้งแถวชัน้ล่างโดยทีส่่วนใหญ่เจา้ของ
ใชช้ัน้บนเป็นทีอ่ยูอ่าศยั ดว้ยเหตุนี้การบรหิารงานของรา้นคา้ปลกีอสิระจงึมคีวามคล่องตวัสูง ในดา้น
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การตดัสนิใจไม่ว่าจะเป็นเรื่องสนิคา้ทีจ่ะจดัจ าหน่าย การตัง้ราคา และอื่นๆ แต่ในขณะเดยีวกนัหาก
เจ้าของไม่มคีวามสามารถหรอืขาดการเอาใจใส่อย่างเพยีงพอก็อาจจะประสบความล้มเหลวและ
โอกาสการขยายธุรกจิมน้ีอย  

1.2 รา้นคา้ปลกีแบบลกูโซ่  
รา้นค้าปลกีแบบนี้ เป็นรา้นคา้ทีม่กีารเปิดสาขามากกว่า 1 สาขาขึน้ไป ปจัจยั

ส าคญัในการบรหิารรา้นคา้แบบลูกโซ่หรอืสาขาจะต้องมรีะบบแบบแผนการด าเนินการเดยีวกนั และ
จะต้องมมีาตรฐานทัง้ภาพลกัษณ์ของร้านค้าและการบรกิารเดยีวกนั  ดงันัน้การบรหิารร้านค้า
ประเภทนี้จงึจ าเป็นต้องก าหนดนโยบายจากส่วนกลาง (Centralized Management) เช่น 
ภาพลกัษณ์ของรา้นค้าต้องเหมอืนกนั สนิค้าและบรกิารต้องเหมอืนกนั หรอืเวลาเปิด ปิด การ
ด าเนินการตอ้งเป็นไปตามนโยบายรวมจากส านกังานกลาง  

จะเหน็ไดว้่ารา้นคา้ปลกีประเภทนี้จะแตกต่างจากรา้นค้าปลกีแบบอสิระโดยที่รา้นคา้ปลกี
สาขาไม่มอี านาจในการตดัสนิใจ การจดัการและความคล่องตวัในการด าเนินงานมน้ีอยกว่า แต่จาก
มมุมองของผูบ้รหิารส่วนกลางจะก่อใหเ้กดิความสะดวกในการควบคุมรา้นคา้ปลกีสาขา เพราะอยู่ใน
ระบบระเบยีบและมาตรฐานเดยีวกนัทุกสาขา  
รา้นคา้ปลกีแบบลูกโซ่ขนาดใหญ่มกัมจี านวนสาขามาก เพื่อเป็นการเพิม่ประสทิธภิาพในการจดัการ
และลดต้นทุนในการด าเนินการรา้นคา้ปลกีประเภทนี้มกัจะขยายกจิการในแนวดิง่มากขึน้ (Vertical 
Integration) เช่น หา้งสรรพสนิคา้เซน็ทรลั รา้นรองเทา้บาจา เป็นตน้ 

1.3 รา้นคา้แบบแฟรนไชส ์(Franchise)  
เป็นรา้นคา้ทีท่ าขอ้ตกลงระหว่างบุคคลหรอืนิตบิุคคลสองคน หรอืมากกว่าทีม่ขีอ้ความ

รายละเอยีดหลกัๆ ดงันี้  
1. รูปแบบ แผนงาน หรอืระบบการตลาดที่เจ้าของสิทธหิรอืแฟรนไชส์เซอร ์

(Franchisor) ไดก้ าหนดไว ้ 
2. การจ าหน่ายผลติภณัฑห์รอืการด าเนินงานและการจดัการธุรกจิของแฟรนไชส์ที่

จะตอ้งปฏบิตัติามแบบแผนหรอืระบบภายในเครื่องหมายการคา้ หรอืการใหบ้รกิารทีแ่ฟรนไชสเ์ซอร์
ก าหนดไว ้ 

3. แฟรนไชสท์ีจ่ะต้องจ่ายค่าลขิสทิธิ ์การด าเนินธุรกจิทีแ่ฟรนไชสเ์ซอรอ์นุญาตใหใ้น
รปูแบบของค่าธรรมเนียมแฟรนไชส ์(Franchise Fee) และค่าบรกิารอื่นๆ ตามแต่จะตกลงกนัไวเ้ป็น
ช่วงๆ หรอืทีเ่รยีกกนัว่า Royalty Fee เป็นการตอบแทน  

การด าเนินธุรกจิหรอืการจดัการธุรกจิภายใต้ระบบแฟรนไชสน์ี้เป็นรูปแบบหนึ่งของความ
รว่มมอืทางธุรกจิระหว่างกจิการ โดยมพีนัธะผกูพนัและสทิธริ่วมกนัตามขอ้สญัญาทีต่กลงกนัไว้ ทัง้นี้
จากค าจ ากดัความขา้งต้น กล่าวไดว้่าธุรกจิแฟรนไชส์ (Franchising) เป็นรปูแบบทางการตลาดที่
บรษิทัแม่หรอืผูใ้หส้ทิธอินุญาตใหบุ้คคลหรอืนิตบิุคคลมสีทิธใินการใชช้ื่อการคา้ รปูแบบการบรกิาร 
หรอืผลติภณัฑ์ที่บรษิัทผู้ให้สทิธพิฒันาขึ้น ภายใต้ระบบนี้กิจการที่ผู้ได้รบัสทิธิ (Franchisee) 
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สามารถด าเนินการเองโดยอิสระ แต่ต้องปฏิบัติตามมาตรฐานและแนวทางที่เจ้าของสิทธิ 
(Franchisor) ก าหนดไว้ในทางปฏบิตัิ เจา้ของสทิธอิาจจะใหค้วามช่วยเหลอืด้านการตลาด การ
บรหิาร การควบคุมคุณภาพของสนิคา้ การฝึกอบรม การจดัหาสนิคา้ และการส่งเสรมิการขายแก่ผู้
ไดร้บัสทิธกิารขาย และเพื่อเป็นการตอบแทนการใหส้ทิธต่ิางๆ ทีไ่ดร้บัจากเจา้ของสทิธ ิผูไ้ดร้บัสทิธิ
จะต้องจ่ายค่าสทิธ ิ(Franchise Fee) กเ็พื่อเป็นค่าวชิาทีเ่จา้ของสทิธไิดพ้ฒันาขึน้ ซึง่จะช าระกนังวด
เดยีวโดยจะช าระทนัทหีลงัจากทีไ่ดต้กลงท าสญัญาระหว่างกนั การคดิค่าธรรมเนียมแฟรนไชสข์อง
แต่ละธุรกจิจะแตกต่างกนั ขึน้อยูก่บัศกัยภาพและโอกาสของการเตบิโตของธุรกจินัน้ๆ แต่โดยทัว่ไป
แลว้ค่าสทิธจิะมมีลูค่าเท่ากบัตน้ทุนค่าใชจ้่ายต่างๆ ทีเ่จา้ของสทิธจิะต้องลงทุนช่วยเหลอืผูไ้ดร้บัสทิธิ
ในการก่อตัง้กจิการ อาท ิค่าโฆษณา ค่าฝึกอบรม และคู่มอืเอกสารต่างๆ เป็นต้น นอกจากค่าสทิธิ
แลว้ผูไ้ดร้บัสทิธจิะต้องช าระค่าธรรมเนียมในการใชส้ทิธิ (Service-Fee หรอื Royalty Fee) เพื่อตอบ
แทนการบรกิารต่างๆ ทีไ่ดร้บัจากเจา้ของสทิธ ิ การจ่ายค่าธรรมเนียมมกัจะก าหนดเป็นสดัส่วนที่
แน่นอนจากยอดขายหรอืสดัส่วนจากก าไรขัน้ต้น (Gross Profit) รายไดจ้ากค่าธรรมเนียมนี้ เจา้ของ
สทิธจิะน ามาใช้พฒันาผลติภณัฑ์ ระบบการตลาด และระบบการบรหิารงาน เพื่อปรบัปรุง
ประสทิธภิาพ และกระตุน้ยอดขายของกจิการในส่วนรวมต่อไป  

1.4 ร้านค้าปลกีแบบเช่าเฉพาะพื้นที่หรอืฝากขาย (Leased Department หรอื 
Cosignment) 

ร้านค้าปลกีประเภทนี้ส่วนใหญ่มกันิยมใช้ในการบรหิารห้างสรรพสนิค้าขนาดใหญ่ 
(Department Store)โดยที่ห้างสรรพสนิค้ายนิยอมให้เจ้าของสนิค้าเข้ามาเช่าสถานที่ในบรเิวณ
หา้งสรรพสนิคา้ เพื่อเปิดด าเนินการจ าหน่ายสนิคา้ โดยผูใ้หเ้ช่าจะไดร้บัค่าตอบแทนตามแต่จะตกลง
กนั หรอือาจจะไดร้บัผลตอบแทนในลกัษณะของเปอรเ์ซน็ต์จากยอดขายสนิคา้ รา้นคา้ปลกีประเภท
นี้ในวงการคา้ปลกีมกันิยมเรยีกกนัว่า การฝากขาย (Consignment) ทัง้นี้เนื่องจากความรบัผดิชอบ
ต่างๆ เป็นของเจา้ของสนิคา้หรอืผูม้าเช่าสถานทีไ่ม่ใช่เจา้ของสถานที่ ซึง่โดยส่วนใหญ่ (มากกว่า 
70%) ของสนิคา้ทีจ่ าหน่ายในหา้งสรรพสนิคา้นัน้เป็นแบบ Leased Department หรอื Consignment 
เช่น บู๊ธของ เสือ้ผา้ รา้นท ากุญแจ เป็นตน้  

1.5 รา้นคา้ปลกีแบบสหกรณ์รา้นคา้ (Retail Consumer Corporation)  
การด าเนินกจิการในรปูของสหกรณ์นัน้จะมกีารขายหุน้ใหแ้ก่ประชาชนโดยทัว่ไป ผู้

ซือ้หุน้ของสหกรณ์จะถอืว่าเป็นสมาชกิและเป็นเจา้ของรา้นค้านัน้ดว้ย สมาชกิจะไดร้บัส่วนแบ่งผล
ก าไรโดยการจดัสรรมาจากเงนิปนัผล ซึง่ผลก าไรทีส่มาชกิไดร้บัมากน้อยเพยีงใดขึน้อยู่กบัอตัราการ
ซือ้ของแต่ละคน สหกรณ์รา้นคา้ในปจัจบุนั เช่น สหกรณ์พระนคร สหกรณ์กรงุเทพฯ เป็นตน้ 

2. ธรุกิจค้าปลีกพิจารณาจากกลยทุธก์ารจดัการ  
รปูแบบการค้าปลีกแบบดัง้เดิม (Traditional Trade)  
รา้นค้าปลกีรูปแบบดัง้เดมิเป็นร้านค้าที่มมีาตัง้แต่ยุคแรกๆ ของกิจการค้าปลกี มี

ลกัษณะเป็นรา้นหอ้งแถว พื้นทีร่า้นคบัแคบ ไม่มกีารตกแต่งหน้ารา้นหรอืจดัวางสนิค้าอย่างเป็น
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หมวดหมู่ สนิคา้จะวางอยู่ทัว่ไปตามความสะดวกในการหยบิฉวยของเจา้ของรา้น การด าเนินธุรกจิ
อาจเป็นกิจการที่ด าเนินโดยเจ้าของคนเดยีวหรอืรวมกนัจดัตัง้เป็นห้างหุ้นส่วนหรอืบรษิัทแต่ยงัมี
ลกัษณะเป็นธุรกจิครอบครวั การบรหิารงานเป็นแบบง่ายๆ ไม่ซบัซอ้น ไม่มกีารน าคอมพวิเตอรห์รอื
เทคโนโลยขีัน้สูงมาใชใ้นการด าเนินธุรกจิ กจิการรา้นคา้ในรูปแบบนี้ยงัไม่เน้นเจาะกลุ่มลูกคา้อย่าง
เฉพาะเจาะจงมากนัก การแบ่งกลุ่มลูกคา้ยงัไม่ชดัเจน รา้นคา้ทีจ่ดัอยู่ในรปูแบบการคา้แบบนี้  ไดแ้ก่ 
รา้นขายปลกีทัว่ไป (General Store) เป็นรา้นคา้ทีม่ขีนาดไม่ใหญ่ สนิคา้ทีจ่ าหน่ายมจี านวนไม่มาก
แต่หลากหลายประเภท เช่น หนังสอื เครื่องเขยีน สนิคา้อุปโภคบรโิภค เป็นต้น ราคาไม่แพง
คุณภาพปานกลาง รา้นค้าประเภทนี้ส่วนมากตัง้อยู่ในเมอืงเลก็ๆ รวมทัง้ในชนบททีย่งัมคีนอยู่ไม่
มาก เป็นรา้นคา้เก่าแก่และมจี านวนมากในกจิการรา้นคา้ปลกี เนื่องจากใชเ้งนิลงทุนน้อย ค่าใชจ้่าย
ต ่า รา้นขายของช าเป็นรา้นคา้ปลกีทีม่อียู่ทัว่ไปทุกหนทุกแห่ง ไม่ว่าจะเป็นหมู่บา้นเลก็ๆ ทีค่่อนขา้ง
เงยีบหรอืเมอืงใหญ่ๆ รา้นขายของช าในแต่ละทอ้งถิน่จะมคีวามแตกต่างกนัไปตามสภาพแวดลอ้ม 
เช่น รา้นค้าทีต่ ัง้อยู่ในชุมชนจะมขีองขายน้อยกว่ารา้นค้าทีอ่ยู่ในชนบทหรอืหมู่บา้นทีม่รีา้นค้าน้อย 
ซึง่อาจแจกแจงไดเ้ป็น 2 ประเภท คอื รา้นขายของช าแบบครบเครื่องและแบบไม่ครบเครื่อง สนิคา้ที่
ขายส่วนใหญ่เป็นสนิคา้ทีจ่ าเป็นแก่การครองชพี เช่น ขา้วสาร น ้าตาล น ้าปลา สบู่ น ้าอดัลม เป็นต้น 
หากเป็นรา้นคา้ทีค่รบเครือ่งกจ็ะมขีองสดขายรวมอยู่ดว้ย เช่น ผกัสด เนื้อสตัว ์เป็นต้น รา้นขายของ
ช าถอืเป็นแหล่งระบายสนิคา้ทีม่คีวามส าคญัต่อเศรษฐกจิโดยรวมไม่น้อย เนื่องจากเป็นตลาดทีอ่ยู่
ใกลผู้บ้รโิภคมากทีสุ่ดและจ าหน่ายสนิคา้ทีจ่ าเป็นแก่การครองชพี  

รปูแบบการค้าสมยัใหม่ (Modern Trade)  
1. รา้นคา้แบบเงนิสดและบรกิารตนเอง (Cash & Carry)  

ลกัษณะของสนิคา้ที่จ าหน่ายนัน้จะมคีวามหลากหลายของประเภทของสนิค้าประมาณ 
20,000-30,000 รายการ โดยเน้นสนิคา้อุปโภคบรโิภคทีจ่ าเป็นต่อการบรโิภคประจ าวนั มยีอดการ
จ าหน่ายหรอืการหมุนเวยีนค่อนขา้งสูงและจะบรรจุอยู่ในหบีห่อพลาสตกิ (Shrink Wrap) หรอืกล่อง 
ซึง่ในห่อหรอืกล่องเหล่านัน้อาจจะมสีนิคา้บรรจุอยู่เป็นโหล กลุ่มลูกคา้เป้าหมายของรา้นคา้แบบเงนิ
สดและบรกิารตนเองจะถูกก าหนดไวอ้ย่างค่อนขา้งชดัเจน โดยผูท้ีส่ามารถเขา้มาซือ้สนิคา้ไดจ้ะต้อง
เป็นสมาชกิเท่านัน้และสามารถแจกแจงออกได้ 2 กลุ่มใหญ่ๆ คอื กลุ่มรา้นคา้ปลกีหรอืกลุ่มรา้นขาย
ของช าทัว่ไป กลุ่มทีส่อง คอื หน่วยงานหรอืหา้งรา้น บรษิทัต่างๆ และกลุ่มธุรกจิใหบ้รกิารต่างๆ เช่น 
โรงแรม ภตัตาคาร และผูป้ระกอบธุรกจิจดัส่งหรอืเลีย้งนอกสถานที่ ราคาสนิคา้ทีจ่ าหน่ายโดยเฉลีย่
ในรา้นค้าประเภทนี้จะถูกกว่าราคาสนิค้าที่จ าหน่ายในห้างสรรพสนิค้า รา้นค้าปลกีและรา้นค้าส่ง
ทัว่ไป เนื่องจากปรมิาณการสัง่ซื้อที่มากกว่า รวมถงึระบบการจดัการทีม่ปีระสทิธภิาพ และการ
ประสานงานร่วมกบัผูผ้ลติสนิคา้เพื่อลดค่าใชจ้่าย นอกจากนี้เพื่อลดต้นทุนการด าเนินงานลง ลูกคา้
จะต้องบรกิารตนเองตัง้แต่การเลอืกหาสนิคา้จนถงึการขนสนิคา้กลบัเอง สถานทีต่ ัง้ของรา้นคา้แบบ
เงนิสดและบรกิารตนเอง โดยทัว่ไปจะตัง้อยู่รมิถนนสายส าคญัในเขตชานเมอืง รปูแบบของสิง่ปลูก
สรา้งหรอืตวัอาคารมลีกัษณะคลา้ยคลงัสนิคา้ ปลูกสรา้งเป็นอาคารชัน้เดยีวหรอื 2 ชัน้ หลงัคาสูง
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เพื่อทีส่ามารถจดัเรยีงสนิคา้ไดม้ากและสะดวกในการคน้หา แต่ไม่เน้นการตกแต่งทีห่รหูราเกนิความ
จ าเป็น ลกัษณะของรา้นคา้แบบเงนิสดและบรกิารตนเองในประเทศไทย ไดแ้ก่ แมค็โครและเซฟโก ้ 

 
 
2. หา้งสรรพสนิคา้ (Department Store)  

เป็นรปูแบบการคา้ปลกีขนาดใหญ่ทีม่สีนิค้าไว้บริการลูกคา้จ านวนมาก จดัแยกสนิค้า
เป็นหมวดหมู่ชดัเจน สนิคา้ทีอ่ยู่ในสายผลติภณัฑเ์ดยีวกนักจ็ะถูกจดัไวร้วมกนัหรอืใกลก้นั สนิคา้ที่
จ าหน่ายมกัมคีุณภาพสูงและราคาค่อนขา้งแพง หา้งสรรพสนิค้าเปรยีบเสมอืนการน ารา้นขายของ
เฉพาะอย่าง (Category Killer) เขา้มาอยู่ในหลงัคาเดยีวกนั การบรหิารงานของห้างสรรพสนิค้า
ค่อนขา้งซบัซอ้น เนื่องจากต้องมพีนักงานขายประจ าแต่ละแผนก เพื่อคอยให้บรกิารลูกค้าอย่าง
เตม็ที ่ ค่าใชจ้่ายในการบรหิารจงึสูง หา้งสรรพสนิคา้ในปจัจุบนัพยายามทีจ่ะจดัการบรกิารทัง้ดา้น
สนิคา้และสิง่อ านวยความสะดวกอื่นๆ เพื่อใหก้ารจบัจ่ายใชส้อยของลูกคา้สมบูรณ์ ณ ทีเ่ดยีว (One 
Stop Shopping)  

หากแจกแจงระดบัของหา้งสรรพสนิคา้ตามกลุ่มลูกคา้เป้าหมายสามารถแจกแจงไดเ้ป็น 2 
ระดบั คอื หา้งสรรพสนิคา้ระดบับน เน้นลูกคา้ทีม่รีายไดสู้ง เช่น หา้งเซน็ทรลั หา้ง ด ิ เอม็โพเรีย่ม 
เป็นต้น และหา้งสรรพสนิคา้ระดบักลาง เน้นลูกคา้ทีม่รีายไดป้านกลาง เช่น หา้งโรบนิสนั หา้งเดอะ
มอลล ์ เป็นต้น หากแจกแจงระดบัของหา้งสรรพสนิคา้ตามขนาดของห้างสรรพสนิค้าสามารถแจก
แจงไดเ้ป็น หา้งสรรพสนิคา้ขนาดใหญ่ เช่น หา้งเซน็ทรลั หา้งเดอะมอลล์ หา้งโรบนิสนั เป็นต้น 
หา้งสรรพสนิคา้ขนาดกลาง เช่น หา้งอมิพเีรยีล หา้งตัง้ฮัว่เสง็ เป็นต้น และหา้งสรรพสนิคา้ขนาดเลก็ 
เช่น อาเชีย่น หา้งวนัเดอร ์หา้งสรรพสนิคา้ในต่างจงัหวดั เป็นตน้  

3. ซุปเปอรม์ารเ์กต็ (Supermarket)  
เป็นรา้นค้าปลกีขนาดใหญ่ที่เน้นจ าหน่ายสนิค้าอุปโภคบรโิภคที่จ าเป็นต่อชวีติประจา

วนั โดยใหค้วามส าคญักบัความสดใหม่และความหลากหลายของสนิค้า โดยเฉพาะสนิคา้ในกลุ่ม
อาหารทัง้สดและส าเรจ็รปู เน้นการขายแบบบรกิารตนเอง (Self Service) เพื่อลดค่าใชจ้่ายและเน้น
อตัราการหมุนเวยีนที่รวดเรว็ของสนิคา้ เพื่อลดต้นทุนท าใหข้ายสนิคา้ไดส้ดใหม่เสมอ ในประเทศ
ไทยรา้นค้าปลกีประเภทซุปเปอรม์ารเ์ก็ตมทีัง้ที่ตัง้อยู่ภายในห้างสรรพสนิค้าโดยเฉพาะบรเิวณชัน้
ล่างหรอืชัน้ใต้ดนิ เช่น ทอ็ปสข์องหา้งสรรพสนิค้าเซน็ทรลั และโรบนิสนั โฮมเฟรชมารท์ ของ
หา้งสรรพสนิคา้เดอะมอลล์ และดเิอม็โพเรีย่ม เป็นต้น ซึง่โดยหลกัการแลว้ลูกคา้กลุ่มเป้าหมายของ
ห้างสรรพสนิค้าส่วนใหญ่เป็นกลุ่มคนท างานที่มอี านาจในการซื้อสูงที่จะสามารถเลอืกซื้อสนิค้าที่มี
คุณภาพ มชีื่อเสยีงและราคาสูงได้ ส่วนกลุ่มลูกค้าเป้าหมายของซุปเปอรม์ารเ์กต็ส่วนใหญ่จะเป็น
แม่บ้านที่มาซื้อสนิค้าประเภทอุปโภคบรโิภค การที่ห้างสรรพสินค้าน าซุปเปอรม์ารเ์ก็ตมารวมไว้
เพื่อใหเ้กดิหลกัการทีว่่า One Stop Shopping ซึง่แนวโน้มในอนาคตการพฒันารา้นคา้ปลกีแบบ
ซุปเปอรม์ารเ์กต็กค็งจะแยกหรอืจดัสดัส่วนออกจากหา้งสรรพสนิคา้ค่อนขา้งชดัเจนมากขึน้  ส าหรบั
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ซุปเปอรม์ารเ์ก็ตที่ตัง้แยกออกมาจากหา้งสรรพสนิค้าหรอืที่เรยีกว่าซุปเปอรม์ารเ์ก็ต  สแตนอโลน 
(Stand Alone) ทีม่อียูใ่นปจัจบุนั เช่น ฟู้ดแลนด ์วลิล่า ฟูจ ิฟู้ดไลออ้น เป็นตน้  

4. รา้นคา้ปลกีแบบเน้นสนิคา้ราคาถูก (Discount Store)  
เป็นรา้นค้าปลกีที่น าเอาหลกัการของรา้นค้าปลกี ซุปเปอรม์ารเ์ก็ตมาใช้ คอื ไม่มี

พนักงานขายมาดูแลหรอืบรกิารลูกคา้ ผูซ้ือ้ต้องบรกิารตนเองโดยรา้นคา้มอุีปกรณ์ช่วยขาย ไดแ้ก่ 
ตะกรา้และรถเขน็จดัไว้ให้ สนิคา้ที่จ าหน่ายเป็นสนิค้าทัว่ๆ ไป ไม่จ าป็นต้องเป็นสนิค้าทีข่ายได้
รวดเรว็เป็นหลกัหรอืสนิคา้ทีส่รา้งผลก าไรไดม้าก เน้นขายสนิคา้ราคาถูก คุณภาพปานกลาง ไม่มี
ยีห่อ้ดงั หรอืคุณภาพสงูเหมอืนหา้งสรรพสนิคา้ กลุ่มลูกคา้เป้าหมาย คอื ผูท้ีม่รีายไดป้านกลางถงึต ่า 
ในปจัจบุนัดสิเคาน์สโตรใ์นประเทศไทยม ี2 รปูแบบคอื  

4.1 ซุปเปอรเ์ซน็เตอร ์(Super Center)  
เป็นรา้นค้าปลกีตามแนวคดิการค้าของสหรฐัอเรกิา เน้นจ าหน่ายสนิค้าประเภท

เสือ้ผา้ เครื่องนุ่งห่มเป็นหลกั รวมทัง้เครื่องใชไ้มส้อยต่างๆ และน าอาหารมาจ าหน่ายเพิม่เตมิเป็น
สนิคา้เสรมิ เช่น บิก๊ซ ี โลตสั เป็นต้น ในอนาคตรา้นคา้ปลกีซุปเปอรเ์ซน็เตอรจ์ะไดร้บัการยอมรบั
มากขึน้ เนื่องจากสามารถตอบสนองความต้องการของลูกคา้ระดบักลางไดม้ากกว่า ขณะเดยีวกนั
กจิการซุปเปอรเ์ซน็เตอรส์ามารถสรา้งก าไรไดม้ากกว่าซุปเปอรม์ารเ์กต็ เพราะสามารถเพิม่รายได้
จากการขายสนิคา้อื่นๆ นอกเหนือจากสนิคา้อุปโภคบรโิภค เช่น เสือ้ผา้ เครื่องใชไ้ฟฟ้า เป็นต้น ซึง่
สนิคา้เหล่านี้มกี าไรทีส่งูกว่าสนิคา้อุปโภคบรโิภคมาก  

4.2 ไฮเปอรม์ารเ์กต็ (Hyper Market) 
เป็นรา้นค้าปลกีขนาดใหญ่ ไฮเปอรม์ารเ์ก็ตในต่างประเทศอาจมขีนาดใหญ่กว่า

ซุปเปอรม์ารเ์กต็ถงึ 6 เท่า และมสีนิคา้ทีห่ลากหลายถงึ 30,000 ชนิด ไฮเปอรม์ารเ์กต็จ าหน่ายสนิคา้
อุปโภคบรโิภครวมทัง้สนิคา้ทีจ่ าเป็นเช่นเดยีวกบัซุปเปอรม์ารเ์กต็ แต่ทีแ่ตกต่าง คอื เน้นจ าหน่าย
สนิคา้ประเภทอาหารเป็นสนิคา้หลกั มอีาหารใหเ้ลอืกมากมายเป็นพเิศษและจ าหน่ายสนิคา้ประเภท
เสือ้ผา้เสรมิเลก็น้อย การบรหิารงานจะสลบัซบัซอ้นกว่ารา้นคา้ทัว่ไป เพราะต้องมตี้นทุนทีต่ ่าและมี
การทีใ่ชค้่าใชจ้า่ยน้อย เช่น คารฟู์ร ์โอชอง เป็นตน้  

5. รา้นคา้สะดวกซือ้ (Convenience Store)  
เป็นรา้นคา้ทีจ่ าหน่ายสนิคา้อุปโภคบรโิภคทีจ่ าเป็นต่อชวีติประจ าวนั รวมทัง้อาหารและ

เครื่องดื่มประเภทฟาสฟูดส์ มสีนิคา้หลายชนิด แต่ไม่หลากหลายเหมอืนซุปเปอรม์ารเ์ก็ตและมี
จ านวนแต่ละยีห่อ้ไม่มากนัก ขนาดทีจ่ าหน่ายเป็นขนาดเลก็ ราคาสนิคา้โดยทัว่ไปจะสูงกว่าราคาใน
ซุปเปอรม์ารเ์กต็ เน้นการอ านวยความสะดวกแก่ลูกคา้นับตัง้แต่ท าเลทีต่ ัง้ซึง่มกัจะอยู่ในแหล่งชุมชน 
ตามป้ายรถเมล ์ โรงเรยีน โรงพยาบาล เวลาในการใหบ้รกิารลูกคา้ ซึง่มกัจะเปิดบรกิาร 24 ชัว่โมง 
หรอืเปิดใหบ้รกิารเป็นเวลานาน เช่น 7.00-22.00 น. กลุ่มลูกคา้ส่วนใหญ่เป็นลูกคา้ประจ าทีม่ทีีพ่กั
หรอืที่ท างานใกล้เคยีงกบัรา้นค้า ซึ่งพฤตกิรรมการซื้อจะเป็นในลกัษณะของการซื้อเพื่อสะดวกใน
ยามจ าเป็น ร้านค้าสะดวกซื้อแตกต่างจากรา้นช าทัว่ไปในด้านการจดัส่วนผสมของผลติภณัฑ์ที่
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ครอบคลุมกลุ่มลูกคา้เป้าหมายทีห่ลากหลายกว่า เช่น รา้นเซเว่นอเีลฟเว่น รา้นเอเอม็พเีอม็ เป็นต้น 
ปจัจุบนัมกีารเปิดรา้นค้าสะดวกซือ้น้ีในป ัม๊น ้ามนัมากขึน้ เพื่ออ านวยความสะดวกใหก้บัลูกคา้ทีม่า
เตมิน ้ามนั รวมถงึลูกคา้ทีใ่ชร้ถทีต่้องการความสะดวกในการซือ้สนิคา้เพยีงเลก็น้อย เช่น รา้นซเีลค็ 
ซึง่เปิดในป ัม๊น ้ามนัเชลล ์รา้นไทเกอรม์ารท์ ซึง่เปิดในป ัม๊น ้ามนัเอสโซ่ เป็นตน้  

 
 
6. รา้นเฉพาะอยา่ง (Category Killer)  

เป็นร้านค้าปลกีที่จ าหน่ายสนิค้าเฉพาะสายผลติภณัฑ์เดยีว แต่มหีลากหลายยี่ห้อ 
คุณภาพขนาดและสใีหเ้ลอืกไดม้าก จ าหน่ายในราคาถูก กลุ่มลูกคา้เป้าหมาย คอื ผูบ้รโิภคทีส่นใจ
สนิคา้เฉพาะดา้น เช่น พาวเวอรบ์าย เป็นรา้นคา้ทีจ่ าหน่ายเฉพาะสนิคา้เครื่องใชไ้ฟฟ้า ซุปเปอร์
สปอรต์ เป็นรา้นคา้ทีจ่ าหน่ายเฉพาะสนิคา้เครื่องกฬีา ออฟฟิส ดโีป้ เป็นรา้นคา้ทีจ่ าหน่ายเฉพาะ
สนิค้าอุปกรณ์เครื่องเขยีนและอุปกรณ์ส านักงาน และโฮมโปร เป็นรา้นคา้ทีจ่ าหน่ายเฉพาะสนิค้า
อุปกรณ์ตกแต่งและก่อสรา้งบา้น เป็นตน้  

7. สเปเชยีลตี ้สโตร ์(Specialty Store)  
เป็นรา้นคา้ทีจ่ าหน่ายสนิคา้จานวนจ ากดัไม่กี่ประเภท อาจจะจ าหน่ายเฉพาะสนิคา้ที่มี

ลกัษณะพเิศษจรงิๆ หรอืสนิคา้ทีจ่ าหน่ายไม่กี่อย่าง จงึสามารถจดัหาสนิคา้แบบแปลกๆ มาจ าหน่าย 
หรอือาจเป็นรา้นค้าทีจ่ าหน่ายสนิคา้น าสมยั สนิคา้ตามแบบนิยม รา้นคา้ประเภทนี้ในไทย ไดแ้ก่ 
มารค์แอนดส์เปนเซอร ์วตัสนั บูท้ส ์เป็นตน้ 
 

6. ประวติัความเป็นมาของบริษทั สยามฟิวเจอร ์ดีเวลอปเมนท ์จ ากดั (มหาชน)  
6.1 ประวตัคิวามเป็นมา 
บรษิัท สยามฟิวเจอร์ ดเีวลอปเมนท์ จ ากดั (มหาชน) หรอื SIAM FUTURE 

DEVELOPMENT PUBLIC COMPANY LIMITED ชื่อย่อ:SF ผู้ถอืหุ้นรายใหญ่ได้แก่ บรษิัท 
เมเจอรซ์นีีเพลก็ซ ์กรุป้ จ ากดั (มหาชน) LUCKY SECURITIES INC. STATE BANK EUROPE 
LIMITED นายนพพร วฑิรูชาต ิและนายพงศก์จิ สุทธพิงศ์ 

ก่อตัง้ขึ้นเมื่อวันที่ 29 สิงหาคม 2537 เพื่อประกอบธุรกิจด้านการพัฒนาและบริหาร
ศูนยก์ารคา้ ประเภทศูนยก์ารคา้แบบเปิด ในปี 2538 บรษิทัได้เปิดด าเนินโครงการบางบอนซึง่เป็น
ศูนย์การค้าชุมชน (Neighborhood Shopping Center) แห่งแรกของบรษิัท โดยม ีจสัโก ้
ซูเปอร์มาร์เก็ต เป็นผู้เช่าหลกั (Anchor) ในเดอืนสงิหาคม 2545 บรษิัทได้แปรสภาพเป็นบรษิัท
มหาชน และบรษิทัไดจ้ดทะเบยีนในตลาดหลกัทรพัย ์เอม็ เอ ไอ เมือ่วนัที ่17 ธนัวาคม 2545 และใน
วนัที่ 1 มกราคม 2547 บรษิัทได้รบัอนุมตัิย้ายหลกัทรพัย์จากตลาดหลกัทรพัย์ เอ็ม เอ ไอ เป็น
หลกัทรพัยใ์นตลาดหลกัทรพัยแ์ห่งประเทศไทย 

6.2 ลกัษณะการด าเนินงาน 
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บรษิทัทีป่ระกอบธุรกจิดา้นการพฒันาและบรหิารศูนยก์ารคา้ประเภทศูนยก์ารค้าแบบเปิด 
(Open-air Shopping Center) โดยบรษิทัจะจดัหาที่ดนิตามความต้องการของลูกค้า และน ามา
พฒันาเป็นศูนยก์ารค้าหรอืโครงการทีเ่กี่ยวขอ้งกบัธุรกจิคา้ปลกี เพื่อให้บรกิารเช่าพื้นที่ทัง้ระยะสัน้
และระยะยาว ให้บริการบริหารโครงการและพื้นที่ส่วนกลาง จัดหาสถานที่ประกอบการ และ
ใหบ้รกิารสาธารณูปโภค ตลอดอายสุญัญาเช่าพืน้ที ่

 
6.3 โครงการและสาขาศูนยก์ารคา้ 
บรษิทัมโีครงการทีด่ าเนินการอยู่ทัง้หมดจ านวน 29 โครงการ มพีืน้ทีใ่หเ้ช่ารวม 409,600 

ตร.ม. ศูนยก์ารคา้ในความดแูลของบรษิทั ประกอบดว้ย 
1. เอสพลานาด รชัดาภเิษก  
2. ลา วลิลา  
3. เจ อเวนิว  
4. ดอิเวนิว แจง้วฒันะ พทัยา และนวมนิทร ์
5. มารเ์กตเพลส ทองหล่อ นวมนิทร ์สุขาภบิาล 3 บางบอน ทุ่งมหาเมฆ ประชาอุทศิ 

รงัสติ-คลอง 1 (ก าลงัก่อสรา้ง) 
6. พาวเวอรเ์ซน็เตอร ์เอกมยั เพชรเกษม 
7. สยามฟิวเจอรเ์ซน็เตอร ์สุขมุวทิ 71 ลาดพรา้ว 120 ฉะเชงิเทรา 
8. ปิยรมย ์เพลส (รว่มทุนกบัแมก็โนเลยี ควอลติี ้ดเีวลลอปเมน้ท์) 
9. กลุ่มศูนย์การค้าเมกา เมกาบางนา (ร่วมทุนกับ อิคาโน่ เอเชีย) เมกานอร์ธ 

(โครงการ) 
10. เฟสตวิลั วอลค์ 
11. อมิเมจิน้ วลิเลจ 

(สยามฟิวเจอร ์ดเีวลอปเมนท ์2556: ออนไลน์) 
 
7. ประวติัความเป็นมาของศนูยก์ารค้าเมกา บางนา  

ศูนย์การค้าเมกาบางนา เป็นศูนย์การค้าแนวราบระดับภูมิภาคแห่งแรกในเอเชีย 
บรหิารงานโดย บรษิัท เอสเอฟ ดีเวลอปเมนท์ จ ากัด ซึ่งเป็นกิจการการค้าร่วมก่อตัง้โดยบรษิัท 
สยามฟิวเจอร ์ดเีวลอปเมนท ์จ ากดั (มหาชน) รอ้ยละ 49, บรษิทั อคิาโน่ จ ากดั รอ้ยละ 49 และ
บรษิทั เอส.พ.ีเอส. โกลเบลิเทรด จ ากดั รอ้ยละ 2 ดว้ยมลูค่าลงทุน 10,000 ลา้นบาท รวมทีด่นิ 

เปิดอย่างเป็นทางการเมื่อวนัที ่5 พฤษภาคม พ.ศ. 2555 บนพืน้ที ่254 ไร่ (100 เอเคอร)์
ที่ตัง้เลขที่ 39 หมู่ที่ 6 ต าบลบางแก้ว อ าเภอบางพล ีจงัหวดัสมุทรปราการ 10540 ถือเป็น
ศูนยก์ารคา้แนวราบระดบัภูมภิาคแห่งแรกในเอเชยีตะวนัออกเฉียงใต้ทีพ่ร ัง่พรอ้มดว้ยสนิคา้ บรกิาร 
และความบันเทิงครบครนัส าหรบักลุ่มเป้าหมายทุกคน การเดินทางและที่จอดรถสะดวกสบาย 

https://th.wikipedia.org/wiki/%E0%B9%80%E0%B8%AD%E0%B8%AA%E0%B8%9E%E0%B8%A5%E0%B8%B2%E0%B8%99%E0%B8%B2%E0%B8%94_%E0%B8%A3%E0%B8%B1%E0%B8%8A%E0%B8%94%E0%B8%B2%E0%B8%A0%E0%B8%B4%E0%B9%80%E0%B8%A9%E0%B8%81
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ประกอบดว้ยรา้นอาหารกว่า 100 รา้น ผูเ้ช่าหลกั 5 ราย (รวมทัง้ อเิกยี สโตร ์แห่งแรกในเมอืงไทย) 
ดงึดดูลกูคา้ภายในรศัม ี120 กโิลเมตร พรอ้มรองรบัการบรกิารลูกคา้ 18-25 ลา้นคน (ขอ้มลูจากเอซ ี
นีลสนั ปี พ.ศ. 2553) 

ศูนยก์ารคา้มพีืน้ทีใ่ชส้อยทัง้หมดสามชัน้ (รวมชัน้พืน้ดนิ) แบ่งพืน้ทีภ่ายในออกเป็น 9 โซน 
มรีา้นคา้ในพืน้ทีเ่ช่ากว่า 800 รา้น และยงัประกอบดว้ยหา้งรา้นขนาดใหญ่ 5 ราย คอื ไฮเปอรม์าร์
เก็ต บิก๊ซ ีเอกซ์ตรา้ ห้างสรรพสนิค้าโรบนิสนั ห้างขายอุปกรณ์และเครื่องมอืช่าง โฮมโปร โรง
ภาพยนตร์เมกาซีนีเพล็กซ์ โดย เมเจอร์ซีนีเพล็กซ์ กรุ๊ป และ ห้างขายเฟอร์นิเจอร์และอุปกรณ์
ตกแต่งบา้น อเิกยี โดย บรษิทั อคิาโน่ (ประเทศไทย) จ ากดั (เมกาบางนา 2558:ออนไลน์) 
พืน้ทีใ่ชส้อยประกอบดว้ย 

1. ลานจอดรถ 8,000 คนั หา้งสรรพสนิคา้โรบนิสนั ทอ็ปส ์มารเ์กต็ เซน็ทรลั ไวน์ เซลลาร ์
ออฟฟิศเมท และจดุ Drop Up ของอเิกยี 

2. MEGA Fashion MEGA Food MEGA Wellness MEGA Home MEGA Banking 
MEGA Lifestyle MEGA Tech MEGA Gems Mega Money อเิกยี โฮมโปร บิก๊ซ ีเอกซต์รา้ Chic 
Republic Cotton On ยนูิโคล่ Zara Forever 21 AIIZ Workshop ฟิตเนสเฟิสต ์

3. บลโูอ ซบัซโีร เมกาซนีีเพลก็ซ ์ไอทซีติี ้เพาเวอรบ์าย ซุปเปอรส์ปอรต์ สปอรต์เวลิด ์
ทอยอารอ์สั บทีเูอส และฟู้ดรพีลบัลคิ 

ความเป็นมาของศนูยก์ารค้า  
จากจุดเริม่ของ "เมกา บางนา (Mega Bangna) ศูนยก์ารค้าใหญ่ที่สุดในไทยและเอเซยี

ตะวนัออกเฉียงใต"้ เป็นโครงการร่วมทุนระหว่างอคิาโน่ ซึง่เป็นเจา้ของ IKEA  ยกัษ์ใหญ่แห่งวงการ
เฟอรน์ิเจอรร์ะดบัโลกจากสวเีดน รุกตลาดเมอืงไทยภายใต้การบรหิารงานของบรษิทั อคิาโน่ โดย
ร่วมกบั บรษิทั สยามฟิวเจอร ์ดเีวลลอปเมนท์ จ ากดั (มหาชน) ซึ่งเป็นหนึ่งในบิก๊ทรตีลาดค้าปลกี
ไทย และ บรษิทัเอส.พ.ีเอส.โกลเบิล้เทรด ถอืหุน้ในสดัส่วน 49 : 49 : 2 ตามล าดบั จดัตัง้  บรษิทั 
เอสเอฟ ดเีวลอปเมนท ์เพื่อบรหิารโครงการ เมกา บางนา ดว้ยทุนจดทะเบยีน 2,500 ลา้นบาทซึง่ถอื
เป็นโครงการทีใ่หญ่ทีสุ่ดเท่าที่ SF เคยท ามา ศูนยก์ารคา้เมกา บางนา เป็นการซือ้ขาดทีด่นิ ไม่ใช่
การเช่า เริม่การสรา้งศูนยก์ารคา้เมกาบางนาโดยอาคารสนี ้าเงนิจะเป็นศูนยก์ารคา้เฟอรน์ิเจอรข์องอิ
เกยี ซึง่เปิดอยา่งเป็นทางการในวนัที ่3 พฤศจกิายน พ.ศ. 2554 ส่วนอาคารสเีทาจะเป็นศูนยก์ารคา้
ครบวงจรของ  สยามฟิวเจอร ์ดเีวลอปเมนท ์ 

แต่ก่อนที่ทางอิเกยีจะตดัสนิใจเขา้มาลงหลกัปกัฐานในประเทศไทย 8 ปีก่อนหน้า คอืปี 
พ.ศ. 2547 ไดม้กีารเขา้มาส ารวจตลาด และไดพ้บกบัพารท์เนอรจ์นเป็นทีม่าของการตดัสนิใจลงทุน 
ซึ่งรูปแบบการลงทุนของอีเกียโดยปกติแล้วชอบที่จะลงทุนเอง แต่ในบางประเทศก็ท าไม่ได้ เช่น
เมอืงไทย ที่ตดิปญัหากฎหมายคนต่างชาต ิจงึกลายมาเป็นการร่วมลงทุน ซึ่งในแต่ละภูมภิาคจะม ี 
“อคิาโน่” ทีเ่ป็นเหมอืนบรษิทัลูกของอเีกยีคอยดูแลการลงทุนในประเทศนัน้ คุณแคโรไลน์ เมอรฟ่ี์ 
รองกรรมการผู้อ านวยการบรษิทั เอส เอฟ ดเีวลอปเมนท์ ผูบ้รหิารโครงการเมกาบางนา กล่าวว่าอิ

https://th.wikipedia.org/w/index.php?title=%E0%B8%9A%E0%B8%B4%E0%B9%8A%E0%B8%81%E0%B8%8B%E0%B8%B5_%E0%B9%80%E0%B8%AD%E0%B8%81%E0%B8%8B%E0%B9%8C%E0%B8%95%E0%B8%A3%E0%B9%89%E0%B8%B2&action=edit&redlink=1
https://th.wikipedia.org/wiki/%E0%B8%AB%E0%B9%89%E0%B8%B2%E0%B8%87%E0%B8%AA%E0%B8%A3%E0%B8%A3%E0%B8%9E%E0%B8%AA%E0%B8%B4%E0%B8%99%E0%B8%84%E0%B9%89%E0%B8%B2%E0%B9%82%E0%B8%A3%E0%B8%9A%E0%B8%B4%E0%B8%99%E0%B8%AA%E0%B8%B1%E0%B8%99
https://th.wikipedia.org/wiki/%E0%B9%82%E0%B8%AE%E0%B8%A1%E0%B9%82%E0%B8%9B%E0%B8%A3
https://th.wikipedia.org/wiki/%E0%B9%80%E0%B8%A1%E0%B9%80%E0%B8%88%E0%B8%AD%E0%B8%A3%E0%B9%8C%E0%B8%8B%E0%B8%B5%E0%B8%99%E0%B8%B5%E0%B9%80%E0%B8%9E%E0%B8%A5%E0%B9%87%E0%B8%81%E0%B8%8B%E0%B9%8C_%E0%B8%81%E0%B8%A3%E0%B8%B8%E0%B9%8A%E0%B8%9B
https://th.wikipedia.org/w/index.php?title=%E0%B8%AD%E0%B8%B4%E0%B8%84%E0%B8%B2%E0%B9%82%E0%B8%99%E0%B9%88&action=edit&redlink=1
https://th.wikipedia.org/w/index.php?title=%E0%B8%AD%E0%B8%AD%E0%B8%9F%E0%B8%9F%E0%B8%B4%E0%B8%A8%E0%B9%80%E0%B8%A1%E0%B8%97&action=edit&redlink=1
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เกีย ต้องการเขา้มาเปิดที่ประเทศไทยนานแล้วและใช้เวลาถึง 10 ปีจงึตดัสนิใจเลอืกท าเลที่ตัง้
ศูนยก์ารคา้ทีน่ี่ ซึ่งมถีนนเสน้หลกัถงึ 3 สายตดัผ่าน ประกอบกบัพื้นที่ดงักล่าวเป็นย่านทีม่จี านวน
ประชากรอยู่อาศยักนัอย่างหนาแน่นทัง้ชาวไทยและชาวต่างชาต ิอกีทัง้เป็นจุดที่เดนิทางได้สะดวก
จากพื้นที่ขา้งเคยีงในรศัม ี30 กโิลเมตร ตลอดจนสามารถดงึดูดกลุ่มลูกค้าจากแหล่งที่พกัอาศยัที่
หนาแน่นอื่นๆ ในชานเมอืงของกรุงเทพฯ ตลอดจนจงัหวดัใกลเ้คยีงในรศัม ี120 กโิลเมตร ใหเ้ขา้มา
ทีศู่นยก์ารคา้แห่งนี้  

ศูนยก์ารค้าแห่งนี้ถูกออกแบบมาใหส้ามารถรองรบัจ านวนผู้ใชบ้รกิารเฉลีย่ 110,000 คน
ต่อวนั หรอื 40 ลา้นคนต่อปี ทีจ่ะกระจายไปตามโซนต่างๆ ทัง้ 9 โซนของโครงการทีจ่ะเขา้มาชอ้ป
และเลอืกใชบ้รกิารจากส่วนต่างๆ โดยมกีลุ่มเป้าหมายหลกัเป็นคนระดบักลางและครอบครวั ดงันัน้
สนิคา้และแบรนดท์ีจ่ะเขา้มาจ าหน่าย รวมไปถงึภตัตาคารรา้นคา้จะมรีาคาไม่แพง และไม่ใช่แบรนด์
หรูเพื่อใหทุ้กคนสามารถซื้อหาได้ ถอืเป็นครัง้แรกของประเทศไทยที่จะมศีูนยก์ารค้าที่ทัง้ใหญ่ และ
ครบวงจรทีม่เีพยีงแค่ 2 ชัน้ เท่านัน้ ซึ่งสิง่ทีจ่ะเป็นแม่เหลก็ดงึดูดให้นักช้อปมาที่นี้ นอกจากอเิกยี
แลว้ ยงัมโีฮมโปร  โรบนิสนั บิก๊ซ ีและเมเจอร ์ซึง่ทัง้หมดมงีบลงทุน 12,500 ลา้นบาท งานก่อสรา้ง
บนพืน้ที ่254 ไร่ บรเิวณถนนบางนา-ตราด กโิลเมตร 9 ถูกเนรมติทีจ่ะใหเ้ป็นพืน้ทีใ่ช้สอยภายใน
อาคารจ านวน 400,000 ตารางเมตร ส าหรบัการเป็นศูนยก์ารคา้ เมกาบางนา ซึง่เป็นศูนยก์ารคา้ทีม่ ี
ทัง้สิง่อ านวยความสะดวก ความบนัเทงิ รวมถงึสนิคา้และบรกิารทีม่ใีหเ้ลอืกหลากหลาย โดยเฉพาะอิ
เกยี สโตร ์ศูนยร์วมเฟอรน์ิเจอรร์ะดบัโลกทีจ่ะเขา้มาเปิดในประเทศไทยเป็นครัง้แรกในพืน้ที ่40,000 
ตารางเมตร ใหญ่ทีสุ่ดในภูมภิาคนี้  มพีืน้ทีใ่หเ้ช่า 1.84 แสนตารางเมตร IKEA 40,000 ตารางเมตร 
ทีเ่หลอืเป็นผูเ้ช่ากลุ่มหลกั จ านวน 4 ราย คอื (1) BIGC (2) ROBINS (3) HOMEPRO และ (4) 
MAJOR คดิเป็นพืน้ที ่5 หมื่นตารางเมตร และพืน้ทีอ่กี 9.4 หมื่นตารางเมตรเป็นปล่อยเช่าใหก้ลุ่มผู้
เช่า Mini Anchor และ รายยอ่ย 

กลุ่มลูกคา้เป้าหมายของศูนยก์ารคา้ เมกา บางนา คอืคนระดบักลางและครอบครวั ดงันัน้
สนิคา้และแบรนดท์ีจ่ะเขา้มาจ าหน่าย รวมไปถงึภตัตาคารรา้นคา้จะมรีาคาไม่แพง และไม่ใช่แบรนด์
หรเูพื่อใหทุ้กคนสามารถซือ้หาได ้นอกจากนี้จะจดัโซนรา้นอาหารภตัตาคารไวด้า้นหน้าทัง้หมดเพื่อ
อ านวยความสะดวกให้กบันักชมิ นักช้อป เพราะรูว้่าคนไทยชอบบรโิภคมาก รวมไปถงึการให้รถตู ้
และรถโดยสารประจ าทางมาตัง้ต้นสายและปลายสายทีน่ี่ดว้ย คาดว่าในปีแรกทีเ่ปิดตวั ในพ.ศ.2555 
จะดงึดดูลกูคา้ได ้40 ลา้นคน 

“ครสิเตยีน โอลอฟเซน” ประธานกรรมการฝา่ยจดัการศูนยก์ารคา้ บรษิทั เอสเอฟ ดเีวลอป
เมนท ์จ ากดั กล่าวว่า เมกา บางนา เป็นศูนยก์ารคา้แนวราบแบบครบวงจร ดว้ยรปูแบบของ 

1. เมกามอลลแ์ห่งแรกในเอเชยีตะวนัออกเฉียงใต้ ภายใต้อาคารสูง 2 ชัน้ และท าเลทีต่ ัง้ที่
ดเียีย่มบนถนนบางนา-ตราด เมกาบางนา คอืผูร้เิริม่ในการสรา้งทศิทางใหม่ใหแ้ก่แวดวงศูนยก์ารคา้
ของไทย ดว้ยแนวคดิทีมุ่ง่ตอบสนองทัง้ความตอ้งการของรา้นคา้ ผูเ้ช่า และผูบ้รโิภคควบคู่กนัไป ซึ่ง
จะเหน็ไดจ้ากการออกแบบเลยเ์อาตข์องศูนย์การคา้เป็นรปูวงร ีซึง่เป็นดไีซน์ทีต่้องอาศยัทัง้ความทา้
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ทายและต้นทุนที่สูง ซึง่จะท าให้หน้ารา้นของรา้นคา้ทุกรา้นดูโดดเด่นมองเหน็ได้ชดัเจน สะดวกต่อ
การเดนิชอ้ปป้ิง นอกจากนัน้ บรเิวณ Canal Walk ยงัมกีารตกแต่งภูมทิศัน์ดว้ยพืน้ทีส่เีขยีวอย่างได้
สดัส่วนลงตวัเพื่อสรา้งบรรยากาศทีร่่มรื่น และผ่อนคลาย นอกจากนี้ เมกา บางนา ยงัเป็นศูนยร์วม
ของแฟชัน่ ทีป่ระกอบดว้ย 200 รา้นแฟชัน่ชัน้น า  

2. เมกา ฟูด ประกอบดว้ย 100 รา้นอาหารนานาชาต ิ 
3. คาเฟ่ เมกะ คดิส ์ประกอบดว้ย 30 รา้นถูกใจเดก็ๆ 
4. เมกา โฮม ประกอบดว้ย 10 รา้นแต่งบา้นสุดเก๋ 
5. เมกา เทค ประกอบดว้ย 30 รา้นไอท ีแกดเจต็ เครือ่งใชไ้ฟฟ้าสุดล ้า 
6. เมกา สปอรต์ ประกอบดว้ย 20 รา้นอุปกรณ์ เสือ้ผา้กฬีา 
7. เมกา เวลเนส ประกอบดว้ย 30 รา้นเพื่อสุขภาพและความงาม 
8. เมกา แบงกิ้ง ประกอบด้วย 11 ธนาคารชัน้น า 5 สถาบนัการเงนิ และประกนัชวีติ

ประกนัภยั 
9. เมกา ไลฟ์สไตล์ ประกอบด้วย 35 ร้านค้า เมกาบางนายงัได้รบัความเชื่อมัน่และ

ไว้วางใจจากแบรนด์ชัน้น าจากต่างประเทศหลายแบรนด์ ทัง้จากยุโรป ออสเตรเลยี และเอเชยี มา
เปิดรา้นเป็นครัง้แรกในเมอืงไทย เช่น Baby and Beyond Cotton On Mind Bridge Misty Mynx 
New Look Payless Shoes Royal Ivy Regatta Stride Rite The Icing Room และอกีมากมาย
นอกจากนัน้ ยงัมรีา้นค้าจากผูป้ระกอบการคา้ปลกีเอสเอ็มอจี านวนมากถงึกว่า 300 รา้น โดยส่วน
ใหญ่เป็นรา้นคา้แบบเปิด (open-plan) เพื่อความหลากหลายของรา้น ทัง้หมดนี้เป็นความยิง่ใหญ่สม
ชื่อเมกา บางนา ทัง้ในแงพ่ืน้ที ่ความยิง่ใหญ่ของสโตรต่์างๆ ทีม่าอยูร่วมกนัเมกามอลลแ์ห่งนี้  

ผูบ้ริหารของศนูยก์ารค้า  

เดอืนกนัยายน ปี 2557 ศูนยก์ารค้าเมกาบางนา แต่งตัง้สโรชา ลายสุวรรณซึ่งเดมิด ารง
ต าแหน่งรองประธานเจา้หน้าที่บรหิารอาวุโส เป็นประธานเจา้หน้าทีบ่รหิาร ท าหน้าทีดู่แลภาพรวม
การท างานของศูนยก์ารคา้ทัง้หมด ทัง้ดา้นนโยบายการบรหิารจดัการและโครงสรา้งศูนยก์ารคา้เมกา 
บางนา สโรชากล่าวว่า ตลอดการด าเนินงาน 2 ปีที่ผ่านมาในปี 2554-2556 เมกา บางนามี
พฒันาการที่เหน็ได้อย่างชดัเจนจนกลายเป็นจุดมุ่งหมายแห่งใหม่ของนักช้อป โดยเฉพาะในพื้นที่
กรุงเทพฯ โซนตะวันออก ยอดผู้เข้ามาใช้บริการภายในศูนย์การค้า เติบโตขึ้นถึงร้อยละ 8 
หรอื 3 ล้านคนต่อเดือน และคาดว่าจะเพิ่มขึ้นเป็น 3.5 ล้านคนต่อเดือน ขณะที่พื้นที่เช่าภายใน
ศูนยก์ารค้า ตอนนี้มผีู้เช่าเตม็ครบ 100% แลว้ แบ่งเป็นพืน้ทีส่ าหรบัสนิคา้แฟชัน่ 34% รา้นอาหาร 
24% บรกิารดา้นการเงนิ สนิคา้เดก็ สุขภาพความงาม กฬีา ของตกแต่งบา้นและไอท ีรวม 43% 

ส าหรบัผลการด าเนินงานในปี 2557 คาดว่าเมือ่สิน้สุดปีที ่3 เมกาบางนาจะก้าวต่อไปอย่าง
มัน่คงดว้ยผลตอบแทนทางธุรกจิไม่ต ่ากว่ารอ้ยละ 10 เทยีบกบัธุรกจิคา้ปลกีทัว่ไปทีเ่ตบิโตเพยีงรอ้ย
ละ 6 และมยีอดขายของผูเ้ช่าเตบิโตเกนิกว่ารอ้ยละ 20  
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ส่วนตวัเลขการเตบิโตในปี 2558 นัน้ยงัอยู่ในขัน้ของการคาดการณ์ ส าหรบัการเตรยีมตวั
รองรบัการแข่งขนัของธุรกจิค้าปลกีในย่านบางนาในอนาคต ทางศูนย์การค้าก าลงัเร่งปรบัโฉมเพื่อ
ดงึดูดคนในพื้นทีว่งแหวนรอบนอกกรุงเทพฯ ฝ ัง่ตะวนัออก โดยมแีผนจะพฒันาพืน้ที่ส่วนต่อขยาย
อีก 150 ไร่ ซึ่งโครงการใหม่ขณะนี้อยู่ระหว่างเปิดให้ดเิวลลอปเปอร์ที่เป็นพนัธมติรเสนอแนวคิด
โครงการให้ตอบโจทยล์ูกค้าของ เมกา บางนามากที่สุด คาดว่าจะเริม่ทยอยเซน็สญัญาทัง้การเช่า
และการพฒันาโครงการ รวมถงึเริม่ก่อสรา้งเฟสแรกไดภ้ายในปี 2558 

นโยบายขององค์กร (1) จากการส ารวจความต้องการและพฤตกิรรมของผู้บรโิภคอย่าง
สม ่าเสมอท าให้เข้าใจผู้บรโิภคในปจัจุบนัมากขึ้น โดยกลุ่มลูกค้าที่มสีดัส่วนมากที่สุดในขณะนี้คอื 
กลุ่มลกูคา้ทีเ่ป็นกลุ่มครอบครวั (Modern Family) ทางศูนยก์ารคา้จงึไดพ้ฒันาและเพิม่เตมิสนิคา้และ
บรกิารใหค้รอบคลุมมากขึน้ โดยเฉพาะดา้นแฟชัน่และอาหาร โดยอาศยัจุดแขง็ทีม่พีนัธมติรจ านวน
มาก โซนบรกิารอาหารทัง้กึ่งอินดอร์และเอาท์ดอร์มใีห้เลือกมากกว่า  100 ร้าน ไม่เพียงเท่านัน้ 
ประมาณช่วงกลางๆ ปี 2558 มนี ากลุ่มสนิค้าแฟชัน่รายใหม่ๆที่โดดเด่น เข้ามามากขึ้น นอกจาก
ความหลากหลายและครบครนัของสนิค้าและบรกิารแล้ว เมกาบางนายงัเพิม่ในส่วนของกจิกรรมที่
แปลกใหม่และเขา้ถึงลูกค้าทุกกลุ่มทุกวยั เพื่อตอกย ้าความเป็น Shopping Destination ส าหรบั
ครอบครัว  ดึงดูดลูกค้ารายใหม่และท าให้ลูกค้าที่เคยมาใช้บริการกลับมาใช้บริการอย่าง
สม ่าเสมอ  (2) เมกา บางนา มุ่งเน้นความสะดวกสบาย พืน้ทีใ่ชส้อยทีก่วา้งขวาง ไม่อดึอดั และเป็น
ทีท่ีม่ทีุกอยา่งส าหรบัทุกคนในครอบครวัอย่างแทจ้รงิ เราใส่ใจในทุกรายละเอยีด ไม่ว่าจะเป็นบรกิาร
เสรมิวลิแชรห์รอืเกา้อีส้ าหรบัคนชรา รถเขน็เดก็ การออกแบบทางเดนิกวา้ง พืน้ทีจ่อดรถฟรทีีร่องรบั
ได้ถงึ 8,000 คนั เป็นต้น ทัง้หมดนี้ถอืเป็นขอ้ไดเ้ปรยีบเหนือศูนยก์ารค้าทัว่ไป ปจัจุบนัลูกค้าส่วน
ใหญ่เป็นลูกค้าคนไทยและยงัรกัษากลุ่มเป้าหมายน้ีไว้ ขณะเดยีวกนัก็จะพยายามสรา้งการรบัรูใ้น
กลุ่มลกูคา้ชาวต่างชาตมิากขึน้ดว้ยศกัยภาพดา้นท าเลทีต่ ัง้ทีเ่ชื่อมต่อเสน้ทางไปยงัสนามบนิ สถานที่
ท่องเที่ยวและนิคมอุตสาหกรรมส าคญัๆ ในเขตภาคตะวนัออก (3) ในแง่กลยุทธ์การตลาด ทาง
ศูนยก์ารคา้ ใชง้บการตลาดต่อปีประมาณ 200 ลา้นบาท โดยมุ่งเน้นการเพิม่ประสบการณ์การชอ้ป
ป้ิงที่มคีวามหลากหลายให้แก่ลูกค้า ควบคู่ไปกับการสร้างรายได้และเพิ่มจ านวนผู้มาใช้บรกิาร 
นอกจากนี้ยงัเน้นการสื่อสารและท ากจิกรรมกบัผู้เช่า โดยเฉพาะกลุ่มแฟชัน่และรา้นอาหารมากขึน้ 
แลกเปลี่ยนข้อมูลที่เป็นประโยชน์ต่อธุรกิจ ตลอดจนช่วยเหลอืสนับสนุนในสิ่งที่ผู้เช่าต้องการให้
ได้มากที่สุด ในขณะเดยีวกนัก็จะมองหาผู้เช่ารายใหม่ๆ ทีม่ศีกัยภาพมาเป็นคยีพ์ารท์เนอรแ์ละเขา้
มาเปิดรา้นภายในศูนยก์ารคา้เพิม่มากขึน้ดว้ย 

กล่าวโดยสรุป จุดเด่นหรอืจุดแขง็ของเมกาบางนา เริม่ตัง้แต่ภาพลกัษณ์และการบรหิาร
จัดการศูนย์การค้าอย่างชัด เจนภายใต้คอนเซปต์  “พื้นที่แห่ งความสุขส าหรับทุกคนใน
ครอบครวั” ด้วยการมองหาสนิคา้ที่สามารถตอบโจทยค์วามต้องการของลูกค้าให้มากที่สุด ส าหรบั
ทุกเพศ ทุกวยั ซึง่โครงสรา้งของพืน้ทีข่องศูนยฯ์  ทีเ่ป็นแนวราบ ดว้ยความสูงเพยีงสองชัน้ อกีหนึ่ง
จุดเด่นที่ท าให้ศูนยก์ารค้าเมกา บางนาแตกต่างจากศูนยก์ารค้าอื่น คอื พนัธมติร และผู้เช่าหลกัที่
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สามารถตอบสนองความต้องการของลูกคา้ได้ทุกกลุ่ม ไม่ว่าจะเป็น อเิกยี โฮมโปร โรบนิสนั บิก๊ซ ี
เอก็ซต์รา้ และเมกา ซนีีเพลก็ซ ์
 
 
8. งานวิจยัท่ีเก่ียวข้อง 

โยธิน ทิฆัมพรอาภา. (2557) . ศึกษาเรื่อง ส่วนประสมทางการตลาดบริการที่มี
ความสมัพนัธ์กบัพฤตกิรรมการใช้บรกิารศูนยก์ารค้า พาราไดซ์ปารค์ศรนีครนิทร์ พบว่า ลูกค้าที่
ตอบแบบสอบถามส่วนใหญ่เป็นเพศหญงิ ทีม่อีายุระหว่าง 21-30 ปี มอีาชพีเป็นพนักงานเอกชน มี
สถานภาพสมรสโสด มรีายไดเ้ฉลีย่ต่อเดอืนต ่ากว่าหรอืเท่ากบั 25,001-35,000 บาท และมรีะดบั
การศกึษาระดบัปรญิญาตร ี ความคดิเหน็ที่มต่ีอศูนยก์ารคา้พาราไดซ์ปารค์ศรนีครนิทรโ์ดยรวมมี
ระดบัความคิดเห็นอยู่ในระดับดีมาก รองลงมาได้แก่ด้านกระบวนการ ด้านความสามารถของ
บุคลากร ด้านช่องทางการจดัจ าหน่าย ด้านผลติภณัฑแ์ละบรกิาร ด้านความเหมาะสมของราคามี
ระดบัความคดิเหน็อยู่ในระดบัด ีและดา้นการส่งเสรมิการตลาดมรีะดบัความคดิเหน็อยู่ในระดบัปาน
กลาง ตามล าดบั กลุ่มผู้บรโิภคส่วนใหญ่ชื่นชอบในการไปใช้บริการแผนกศูนย์อาหารและโซน
ภาพยนตรบ์นัเทงิ รบัทราบขอ้มูลเกี่ยวกบัศูนยก์ารค้าฯจากป้ายโฆษณา/บลิบอร์ด เลอืกเขา้มาใช้
บรกิารศูนยก์ารค้าในวนัเสาร์-วนัอาทติย์ ช่วงเวลาที่เข้ามาใช้บรกิารมากที่สุดคอื 14.01-18.00 น. 
บุคคลทีม่คีวามส าคญัต่อการตดัสนิใจเลอืกใชบ้รกิาร คอื ตวัเอง ความถี่โดยเฉลีย่ใชบ้รกิารประมาณ 
3 ครัง้ต่อเดอืน จ านวนคนทีไ่ปใชบ้รกิารประมาณ 2 คนต่อครัง้ โดยเฉลีย่มคี่าใชจ้่ายประมาณ 2,772 
บาทต่อเดอืน 

 
สุพรรณพงษ์ ศรีบุญเพง็. (2553). ศกึษาเรื่อง ความสมัพนัธร์ะหว่างพฤตกิรรมและความ

พงึพอใจของผูบ้รโิภคทีม่าใชบ้รกิารศูนยก์ารคา้ เซน็ทรลั บางนา พบว่า ผูม้าใชบ้รกิารศูนยก์ารคา้
ศูนยก์ารค้า เซน็ทรลั บางนา ส่วนใหญ่เป็นเพศหญงิ อายุระหว่าง 21-30 ปี มสีถานภาพโสด มี
การศกึษาอยูใ่นระดบัปรญิญาตร ีส่วนใหญ่มอีาชพีเป็นพนกังานบรษิทัเอกชน มรีายไดเ้ฉลีย่ต่อเดอืน
ตัง้แต่ 10,001-20,000 บาท ด้านพฤติกรรมการใช้บรกิารศูนย์การค้า ความถี่ที่มาใช้บรกิารที่
ศูนยก์ารคา้ฯ เฉลีย่เดอืนละ 4.31 ครัง้ต่อเดอืน เวลาทีม่าใชบ้รกิาร เฉลีย่เดอืนละ 3.83 ชัว่โมงต่อครัง้ 
ด้านค่าใช้จ่ายเฉลี่ย 833.22 บาทต่อครัง้ วตัถุประสงค์ส าคญัที่มาใช้บรกิารคอืซื้อสนิค้า  บุคคลที่มี
อทิธพิลต่อการตดัสนิใจซือ้สนิคา้และบรกิารคอื ตวัเอง เหตุผลในการมาใชบ้รกิารคอืเดนิทางสะดวก 
วิธีการช าระเงินคือเงินสด ด้านความพึงพอใจของลูกค้าที่มีต่อการใช้บริการศูนย์การค้า ด้าน
คุณลกัษณะของศูนย์การค้า การจดัการศูนย์การค้า ด้านการประชาสมัพนัธ์และส่งเสรมิการขาย 
ดา้นอาคารสถานที่และสภาพแวดล้อมมคีวามพงึพอใจในระดบัมาก โดยรวมทุกด้าน คะแนนเฉลี่ย 
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3.76 หมายถึง ลูกค้ามคีวามพงึพอใจต่อศูนยก์ารค้าเซ็นทรลั บางนา โดยรวมในระดบั “พงึพอใจ
มาก”บาทต่อเดอืน 

 
สลิลญา นิยมศิลป์ชยั. (2552). ศกึษาเรื่อง ปจัจยัทีม่ผีลต่อความตัง้ใจใชบ้รกิารซ ้าของ

ลกูคา้ศูนยก์ารคา้แห่งหนึ่งยา่นราชประสงค์ พบว่า ลูกคา้ส่วนใหญ่เป็นเพศหญงิ ทีม่อีายุระหว่าง 18-
27 ปี มอีาชพีเป็นพนักงานเอกชน มสีถานภาพสมรสโสด มรีายไดเ้ฉลีย่ต่อเดอืนต ่ากว่าหรอืเท่ากบั 
15,000 บาท และมรีะดบัการศกึษาระดบัปรญิญาตร ีลูกคา้มทีศันคตต่ิอการใหบ้รกิารโดยรวมอยู่ใน
ระดบัด ี มกีารรบัรูใ้นคุณภาพโดยรวมอยู่ในระดบัค่อนขา้งมาก มคีวามชอบในตราสนิคา้โดยรวมอยู่
ในระดบัปานกลาง และมคีวามตัง้ใจใชบ้รกิารซ ้าโดยรวมอยูใ่นระดบัค่อนขา้งมาก 

 
ฤดีวรรณ แหวกวารี. (2550). ศกึษาเรื่อง ทศันคตแิละพฤตกิรรมของผู้บรโิภคทีม่ต่ีอการ

ซือ้สนิคา้ในศูนยก์ารคา้สยามพารากอน พบว่า ผูม้าใชบ้รกิารศูนยก์ารคา้สยามพารากอน ส่วนใหญ่
เป็นเพศหญงิ อายรุะหว่าง 26-35 ปี มสีถานภาพโสด มกีารศกึษาอยู่ในระดบัปรญิญาตร ีส่วนใหญ่มี
อาชพีเป็นพนกังานบรษิทัเอกชน มรีายไดเ้ฉลีย่ต่อเดอืนตัง้แต่ 35,001-50,000 บาท ดา้นพฤตกิรรม
ของลกูคา้กลุ่มตวัอยา่ง แผนกทีน่ิยมซือ้บ่อยทีสุ่ดคอื แผนกเสือ้ผา้สตร ีสาเหตุส าคญัทีผู่บ้รโิภคเลอืก
ซื้อสนิค้าคอืความหลากหลายของยี่ห้อ  บุคคลที่มอีิทธพิลต่อการตดัสนิใจซื้อสนิค้าและบรกิารคอื 
ตวัเอง ยานพาหนะทีใ่ชใ้นการเดนิทางไปซือ้สนิคา้มากทีสุ่ด คอื รถยนต์ส่วนตวั ช่วงเวลาทีซ่ือ้สนิคา้
บ่อยมากที่สุดคอื ช่วง 18.01-22.00 น. ความถี่ทีม่าใชบ้รกิารทีศู่นยก์ารคา้ฯ เฉลีย่น้อยที่สุด 1 ครัง้
ต่อ 2 เดอืน และมากที่สุด 5 ครัง้ต่อ 2 เดอืน ใช้เวลาในศูนยก์ารคา้น้อยทีสุ่ด 1 ชัว่โมงต่อครัง้ และ
มากทีสุ่ด 5 ชัว่โมงต่อครัง้ ความถี่ทีม่าใชบ้รกิารทีศู่นยก์ารคา้ เฉลีย่เดอืนละ 2.5 ครัง้ มคี่าใชจ้่ายใน
การซื้อสนิค้าและบรกิารเฉลี่ยต่อเดอืนน้อยที่สุด 500 บาท และมากที่สุด 10,000 บาทต่อเดอืน 
ความพงึพอใจของลูกค้า ด้านภาพลกัษณ์ของศูนย์การค้า รองลงมาคอื ด้านกลุ่มผลติภณัฑ์ ด้าน
ลกัษณะทางกายภาพ และดา้นสถานทีต่ ัง้ศูนยก์ารคา้ ตามล าดบั โดยรวมทุกดา้น คะแนนเฉลีย่ 3.75 
หมายถงึ ลกูคา้มคีวามพงึพอใจต่อศูนยก์ารคา้สยามพารากอน โดยรวมในระดบั “พงึพอใจมาก” 

 
รุ่งนภา สุขเกษม. (2550). ศกึษาเรื่อง พฤตกิรรมและความพงึพอใจของลูกค้าที่มต่ีอ

ศูนยก์ารคา้แฟชัน่ไอสแ์ลนด์ พบว่า ผู้มาใช้บรกิารศูนยก์ารค้าแฟชัน่ไอส์แลนด์ส่วนใหญ่เป็นเพศ
หญิง อายุระหว่าง 21-30 ปี มกีารศึกษาอยู่ในระดบัปรญิญาตร ีส่วนใหญ่มอีาชีพเป็นพนักงาน/
ลกูจา้งบรษิทัเอกชน มรีายไดเ้ฉลีย่ต่อเดอืนตัง้แต่ 14,001-23,000 บาท มสีถานภาพโสด และมถีิน่ที่
อยู่อาศัยในเขตบงึกุ่ม ด้านพฤติกรรมของลูกค้ากลุ่มตวัอย่างความถี่ที่มาใช้บรกิารที่ศูนย์การค้า 
เฉลี่ยเดอืนละ 2.5 ครัง้ ใช้เวลาในศูนยก์ารค้าประมาณ 2.72 ชัว่โมงต่อครัง้ มคี่าใช้จ่ายในการซื้อ
สนิค้าและบรกิารเฉลี่ยต่อครัง้ 1,512.38 บาท ด้านวตัถุประสงค์ที่มาใช้บรกิาร คอืมาซื้อสนิค้า 
ช่วงเวลาทีม่าใชบ้รกิารบ่อยมากทีสุ่ดคอื คอื 14.01-18.00 น. เหตุผลส าคญัทีม่าใชบ้รกิารคอืใกลบ้า้น 
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บุคคลทีม่อีทิธพิลต่อการตดัสนิใจซือ้สนิคา้และบรกิารคอื ครอบครวั แหล่งขอ้มลูข่าวสารทีไ่ดร้บั คอื 
จากแผ่นพบั/ใบปลวิ/โปสเตอร ์ความพงึพอใจของลูกค้า ด้านคุณลกัษณะของศูนยก์ารค้า คะแนน
เฉลี่ย 3.91 ด้านสถานที่ตัง้ คะแนนเฉลี่ย 3.83 ด้านราคา คะแนนเฉลี่ย 3.68 ด้านกิจกรรมการ
ส่งเสริมการตลาด คะแนนเฉลี่ย  3.57 ด้านการตกแต่งสถานที่ คะแนนเฉลี่ย 3.83 ด้านการ
ประชาสมัพนัธ์ คะแนนเฉลี่ย 3.75 ด้านบุคลากร คะแนนเฉลี่ย 3.66 และโดยรวมทุกด้าน คะแนน
เฉลี่ย 3.75 หมายถงึ ลูกค้ามคีวามพงึพอใจต่อศูนยก์ารค้าแฟชัน่ไอส์แลนด์ โดยรวมในระดบั “พงึ
พอใจมาก” 

 
กงัสดาล บริบูรณ์. (2550). ศกึษาเรื่อง พฤตกิรรมและความพงึพอใจของผูบ้รโิภคทีม่ต่ีอ

ศูนยก์ารคา้ ยเูนี่ยน มอลล ์พบว่า ผูบ้รโิภคส่วนใหญ่เป็นเพศหญงิ อายุ 26 - 35 ปี มรีะดบัการศกึษา
ปรญิญาตร ี เป็นพนักงานบรษิทัเอกชน มรีะดบัรายได้เฉลี่ยต่อเดอืน 15,001-25,000 บาท มี
สถานภาพโสดและมเีขตที่อยู่อาศยัในเขตลาดพรา้ว พฤตกิรรมของผู้บรโิภคที่ศูนย์การค้ายูเนี่ยน 
มอลล ์ส่วนใหญ่ มวีตัถุประสงคส์ าคญัทีใ่ชบ้รกิาร คอื เพื่อซือ้สนิคา้ มกีารเดนิทางมาซือ้สนิคา้หรอืใช้
บรกิารโดย รถไฟฟ้าใต้ดนิ การมาใชบ้รกิารหรอืซือ้สนิคา้กบัเพื่อน ช่วงเวลาทีม่าใชบ้รกิารบ่อยทีสุ่ด 
คอื 12.01-14.00 น. เหตุผลส าคญัทีม่าใชบ้รกิาร คอื มสีนิคา้หลากหลาย เดนิทางมาซือ้เสือ้ผา้ มี
เวลาเฉลีย่ทีใ่ชบ้รกิาร 1.66 ช.ม.ต่อครัง้และค่าใชจ้่ายเฉลีย่ 1,155.98 บาทต่อครัง้ และความถี่ในการ
มาใชบ้รกิารเฉลีย่ 2.03 ครัง้ต่อเดอืน ความพงึพอใจของผูบ้รโิภคโดยรวมทีม่ต่ีอศูนยก์ารคา้ยเูนี่ยน 
มอลล ์ดา้นคุณลกัษณะของศูนย์การคา้ ดา้นราคา ดา้นสถานทีต่ ัง้ ดา้นสภาพแวดลอ้มทางกายภาพ 
ดา้นบุคลากร ดา้นระบบการด าเนินงานและดา้นบุคลากรเพิม่เตมิของศูนยก์ารคา้ มรีะดบัค่อนขา้งพงึ
พอใจ ส่วนในดา้นกจิกรรมการส่งเสรมิการตลาด อยู่ในระดบั เฉยๆ ผูบ้รโิภคมแีนวโน้มในการซือ้
สนิคา้และบรกิาร มแีนวโน้มในระดบัค่อนขา้งเพิม่ขึน้และการบอกต่อเพื่อนฝงูหรอืคนรูจ้กัในอนาคต 
มแีนวโน้มในระดบับอกต่อ 

 
วีระพล เอ่ียมโสภา. (2547). ศึกษาเรื่อง พฤติกรรมและความพึงพอใจของลูกค้าต่อ

ศูนยก์ารคา้ ดเิอม็โพเรีย่ม ชอ้ปป้ิง คอมเพลก็ซ์ พบว่า ผูม้าใชบ้รกิารศูนยก์ารคา้ ดเิอม็โพเรีย่ม ชอ้ป
ป้ิง คอมเพลก็ซ์ ส่วนใหญ่เป็นเพศหญิง อายุระหว่าง 31-40 ปี มกีารศึกษาอยู่ในระดบัปรญิญาตรี
หรอืเทยีบเท่า ส่วนใหญ่มอีาชพีเป็นพนักงาน/ลูกจ้างบรษิัทเอกชน มรีายได้เฉลี่ยต่อเดอืนตัง้แต่ 
5,000-14,000 บาท และส่วนใหญ่มสีถานภาพโสด ดา้นพฤตกิรรมของลูกคา้ มคีวามถี่ในการมาใช้
บรกิารที่ศูนย์การค้าโดยเฉลี่ย 4.82 ครัง้ต่อเดือน มีค่าใช้จ่ายในการซื้อสินค้าและบรกิารครัง้ละ 
1,977.14 บาท เหตุผลหลกัที่มาใช้บรกิารคือ ใกล้ที่ท างาน ใช้เวลาในศูนย์การค้าประมาณ 1-2 
ชัว่โมง บุคคลทีม่อีทิธพิลต่อการตดัสนิใจซือ้สนิคา้และบรกิารคอื กลุ่มเพื่อน ความพงึพอใจของลูกคา้
ดา้นคุณลกัษณะของศูนยก์ารคา้ คะแนนเฉลีย่ 4.00 ดา้นสถานทีต่ ัง้ คะแนนเฉลีย่ 3.46 ดา้นบุคลากร 
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คะแนนเฉลี่ย 3.44 และโดยรวมทุกด้าน คะแนนเฉลี่ย 3.78 หมายถึง ลูกค้ามคีวามพึงพอใจต่อ
ศูนยก์ารคา้ ดเิอม็โพเรีย่ม ชอ้ปป้ิง คอมเพลก็ซ ์โดยรวมในระดบั “พงึพอใจมาก” 

 
การวจิยัเรือ่งความสมัพนัธร์ะหว่างความพงึพอใจและพฤตกิรรมของผู้บรโิภคทีม่ต่ีอการใช้

บรกิารศูนยก์ารคา้ เมกาบางนา ผูว้จิยัไดน้ าแนวคดิและทฤษฎดีา้นประชากรศาสตรข์อง อดุลย ์จาตุ
รงคกุล. (2541: 38-39) กล่าวว่า ลกัษณะทางประชากรศาสตร์ รวมถงึอายุ เพศ วงจรชวีติของ
ครอบครวั การศกึษา รายได้เป็นต้น ลกัษณะดงักล่าวมคีวามส าคญัต่อนักการตลาดเพราะมนั
เกีย่วพนักบัอุปสงค ์(Demand) ในตวัสนิคา้ทัง้หลาย ผูว้จิยัไดน้ าแนวคดิของสุพรรณพงษ์ ศรบีุญเพง็ 
(2553) เรื่องพฤตกิรรมและความพงึพอใจของลูกค้าต่อศูนยก์ารค้า เซน็ทรลั บางนา พบว่าผูม้าใช้
บริการส่วนใหญ่เป็นเพศหญิง อายุ 21-30 ปีมีการศึกษาอยู่ในระดับปริญญาตรี ส่วนใหญ่มี
สถานภาพโสด มอีาชพีเป็นพนกังาน/ลกูจา้งบรษิทัเอกชน ซึง่ผลทีไ่ดส้อดคลอ้งกบัผลการศกึษาพฤติ
กรรรมของผูบ้รโิภคในศูนยก์ารคา้อื่นๆ คอื พาราไดซป์ารค์ศรนีครนิทร์ ดเิอม็โพเรีย่ม ชอ้ปป้ิง คอม
เพลก็ซ ์ยเูนี่ยน มอลล ์แฟชัน่ ไอสแ์ลนด ์ซึง่ขอ้มลูทีไ่ดน้บัว่าเป็นขอ้มลูส าคญัทีจ่ะน าไปสู่การก าหนด
กลยุทธ์ด้านการตลาด ทัง้การโฆษณาประชาสมัพนัธ์ ด้านการส่งเสรมิการขายเช่นการน าสนิค้าที่
สอดคลอ้งกบัความต้องการ เช่นเสือ้ผา้ หนังสอื อุปกรณ์เทคโนโลยีที่ทนัสมยั ให้สอดคลอ้งกบักลุ่ม
คนวยัดงักล่าวใหไ้ดร้บัความพงึพอใจในการใช้บรกิารศูนยก์ารคา้ ผูว้จิยัไดน้ าแนวคดิของฤดวีรรณ 
แหวกวาร.ี (2550). เรือ่ง ทศันคตแิละพฤตกิรรมของผูบ้รโิภคทีม่ต่ีอการซือ้สนิคา้ในศูนยก์ารคา้สยาม
พารากอนพบว่าผูบ้รโิภคทีม่รีายไดม้ากกว่า 50,000 บาทขึน้ไป ใชเ้วลาในการตดัสนิใจซือ้สนิคา้มาก
ทีสุ่ด เนื่องจากมคีวามพถิพีถินัในการใชจ้า่ยเงนิเพื่อใหไ้ดค้วามคุม้ค่ามากทีสุ่ด ซึง่งานวจิยัทีผู่ว้จิยัได้
ท าการศกึษาคน้ควา้ในครัง้นี้ไดน้ าทฤษฏ ี ดงักล่าวขา้งต้นมาใชใ้นการวเิคราะหค์วามแตกต่างของ
ลกัษณะทางประชากรศาสตร์ที่มผีลต่อพฤติกรรมและความพงึพอใจในการใช้บรกิารศูนย์การค้า    
เมกาบางนา เพื่อใหส้ามารถวางกลยุทธก์ารตอบสนองไดส้อดคล้องกบัลูกคา้ทีม่าใช้บรกิารไดอ้ย่าง
เหมาะสม 

ทฤษฎคีวามพงึพอใจ ผูว้จิยัไดน้ าแนวคดิของชวลติ เหล่ารุ่งกาญจน์. (2538: 9 อ้างองิจาก 
Marnard W. Shelly. 1964:139 ) ไดก้ล่าวว่าความพงึพอใจต่อการบรกิารจะเกดิขึน้ไดห้รอืไม่นัน้ 
จะตอ้งพจิารณาถงึลกัษณะการใหบ้รกิารขององคก์ร  ประกอบกบัระดบัความรูส้กึของผูม้ารบับรกิาร
ในมติต่ิางๆ ของแต่ละบุคคล โดยสามารถพจิารณาได้จากแนวคดิเกี่ยวกบัหลกัการการใหบ้รกิาร
สาธารณะ (อ้างใน สาโรช ไสยสมบตัิ. 2534: 39) ดงันี้ 1. ความเพยีงพอของการบรกิารทีม่อียู่ กบั
ความต้องการขอรบับรกิาร 2. การเขา้ถงึแหล่งบรกิารไดอ้ย่างสะดวกโดยค านึงถงึสถานทีต่ ัง้ และ
การเดนิทาง 3. ความสะดวก และสิง่อ านวยความสะดวกของแหล่งบรกิาร 4. ความสามารถของ
ผูร้บับรกิารในการทีจ่ะต้องเสยีค่าใชจ้่ายส าหรบัการบรกิาร 5. การยอมรบัคุณภาพของบรกิาร ซึง่ใน
ทีน่ี้รวมถงึการยอมรบัลกัษณะของผู้ใหบ้รกิารด้วย  ดงันัน้ในการวดัความพงึพอใจต่อบรกิารอาจจะ
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กระท าไดห้ลายวธิดีงัต่อไปนี้ 1. การใชแ้บบสอบถาม 2. การสมัภาษณ์ 3. การสงัเกต เป็นการสงัเกต
พฤตกิรรมทัง้ก่อนการรบับรกิาร ขณะรบับรกิาร และหลงัการรบับรกิาร 

ทฤษฎสี่วนประสมการตลาดบรกิาร (7Ps) (Services Marketing Mix) ใชแ้นวคดิของ 
Phillip Kotler (อ้างใน ศริวิรรณ เสรรีตัน์; และคณะ. 2546: 53-55) ได้กล่าวถงึเพื่อให้บรรลุ
วตัถุประสงคก์ารตลาดให้ตรงเป้าหมายของผูบ้รโิภคและสามารถสรา้งความพงึพอใจใหก้บัลูกคา้ได้
เหนือคู่แข่งขนั ธุรกจิบรกิารจงึต้องใช้ส่วนประสมทางการตลาดบรกิาร (The Service Marketing 
Mix) หร ื7P’s ประกอบดว้ย (1) ผลติภณัฑ ์(Product) (2) ราคา (Price) (3) การจดัจ าหน่าย (Place) 
(4) การส่งเสรมิการตลาด (Promotion)  และนอกจากนัน้ยงัต้องอาศัยเครื่องมอือื่นๆ เพิ่มเติม
ประกอบดว้ย (5) บุคคล (People) ซึง่ต้องอาศยัการคดัเลอืก การฝึกอบรม การจงูใจเพื่อใหส้ามารถ
สรา้งความพงึพอใจให้กบัลูกค้าได้แตกต่างเหนือคู่แข่งขนั มคีวามสามารถ มทีศันคตทิี่ด ีสามารถ
ตอบสนองต่อลกูคา้ มคีวามคดิรเิริม่ มคีวามสามารถในการแก้ปญัหาและสามารถสรา้งค่านิยมใหก้บั
บรษิทั (6) การสรา้งและน าเสนอลกัษณะทางกายภาพ (Physical Evidence and Presentation) 
และ (7) กระบวนการ (Process) เนื่องจากการขายสนิค้าและบรกิารใหก้บัผูบ้รโิภคในตลาดทีม่กีาร
แขง่ขนักนัสงูมากอยา่งเช่นปจัจบุนั จงึท าใหคุ้ณภาพของสนิคา้ไม่เกดิความแตกต่างกนัมากนัก จุดที่
ผู้บริโภคจะเกิดการตัดสินใจซื้อสินค้าและบริการนัน้จึงอยู่ที่การบริการที่ลูกค้าได้รบัมากกว่า 
ความส าเรจ็ในการตอบสนองความตอ้งการและความพงึพอใจของลกูคา้จะท าใหผู้ใ้ชบ้รกิารเกดิความ
ประทบัใจและต้องการกลบัมาใชบ้รกิารอกีซึง่ท าใหบ้รรลุวตัถุประสงคข์ององคก์ารและสามารถสรา้ง
ภาพลกัษณ์ทีด่ใีหก้บัองคก์ารธุรกจิไดด้ว้ย ผูง้านวจิยัไดน้ าแนวคดิของฤดวีรรณ แหวกวาร.ี (2550). 
เรื่องทศันคติและพฤติกรรมของผู้บรโิภคที่มต่ีอการซื้อสนิค้าในศูนยก์ารค้าสยามพารากอนพบว่า
ผูบ้รโิภคทีม่ทีศันคตต่ิอกลุ่มผลติภณัฑท์ีท่นัสมยั มภีาพพจน์ชื่อเสยีงของศูนยก์ารคา้เป็นทีรู่จ้กักนัด ี
การตกแต่งทางกายภาพทีห่รหูรามคีวามสมัพนัธต่์อพฤตกิรรมการซือ้สนิคา้ และนับเป็นพืน้ฐานที่ดี
ในการยอมรบัขอ้มลูใหมแ่ลว้ท าใหเ้กดิพฤตกิรรมการซือ้ซ ้า 

ทฤษฎเีกี่ยวกบัพฤตกิรรมการบรโิภค ผูว้จิยัไดน้ าแนวคดิของ อดุลย ์ จาตุรงคกุล. (2543: 
7) กล่าวไวว้่าผูบ้รโิภค คอืบุคคลต่างๆ ทีม่คีวามสามารถในการซือ้ (Ability to buy) หรอืทุกคนทีม่ ี
เงนิ นอกจากนัน้ในทศันะของนักการตลาดผูบ้รโิภคจะต้องมคีวามเตม็ใจในการซือ้  (Willingness to 
buy) สนิค้าหรอืบรกิารด้วยลกัษณะอื่นๆ ของผู้บรโิภคก็คอืผู้บรโิภคบางคนซื้อสนิค้าไปเพื่อใช้
ประโยชน์ส่วนตวั และในขณะเดยีวกนักย็งัมผีูบ้รโิภคอกีหลายรอ้ยหลายพนัคนซือ้ไปเพื่อขายต่อหรอื
ใชใ้นการผลติดว้ย    การวเิคราะหพ์ฤตกิรรมผูบ้รโิภค (Analyze Consumer Behavior) เป็นการ
คน้หาหรอืวจิยัเกี่ยวกบัพฤตกิรรมการซือ้และการใชข้องผูบ้รโิภค โดยใชค้ าถาม 6Ws และ 1H เพื่อ
ทราบถงึลกัษณะความต้องการและพฤตกิรรมการซือ้และการใชข้องผูบ้รโิภค (7Os) ค าตอบทีไ่ดจ้ะ
ช่วยใหน้ักการตลาดสามารถใชก้ลยุทธก์ารตลาด (Marketing Strategies) ทีส่ามารถจะตอบสนอง
ความพงึพอใจของผูบ้รโิภคไดอ้ยา่งเหมาะสม (ศริวิรรณ เสรรีตัน์; และคณะ 2546: 194 ปรบัปรุงจาก 
Schiffman; & Kanuk. 2000: 7) ผู้ประกอบการกจิการสรรพสนิคา้ควรตระหนักเสมอว่า การ
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จดับรกิารให้ลูกค้าผู้บรโิภคนัน้ เพื่อหวงัผลก าไรระยะยาว แต่การจดัการบรกิารจ าเป็นต้องมี
ค่าใชจ้่ายสูงจงึต้องเลอืกการบรกิารแก่ลูกคา้ผูบ้รโิภคทีม่าซือ้สนิคา้เป็นประจ า  และต้องคอยรบัฟงั
ความคดิเหน็หรอืค ารอ้งเรยีนของลูกคา้ ผูง้านวจิยัไดน้ าแนวคดิของโยธนิ ทฆิมัพรอาภา. (2557). 
เรือ่งส่วนประสมทางการตลาดบรกิารทีม่คีวามสมัพนัธก์บัพฤตกิรรมการใชบ้รกิารศูนยก์ารคา้ พารา
ไดซป์ารค์ศรนีครนิทร ์พบว่ากลุ่มผูบ้รโิภคส่วนใหญ่ชื่นชอบในการไปใชบ้รกิารแผนกศูนยอ์าหารและ
โซนภาพยนตร ์บนัเทงิ โดยเลอืกมาใช้บรกิารศูนยก์ารค้าในวนัเสาร ์- วนัอาทติย ์ช่วงเวลาที่มาใช้
บรกิารมากทีสุ่ดคอื 14.01-18.00 น. บุคคลทีม่คีวามส าคญัต่อการตดัสนิใจเลอืกใชบ้รกิาร คอื ตวัเอง 
ความถี่โดยเฉลีย่ใชบ้รกิารประมาณ 3 ครัง้ต่อเดอืน จ านวนคนทีไ่ปใชบ้รกิารประมาณ 2 คนต่อครัง้ 
โดยค่าใชจ้า่ยประมาณ 2,772 บาทต่อเดอืน 

ซึง่งานวจิยัทีผู่ว้จิยัไดท้ าการศกึษาคน้ควา้ในครัง้นี้ไดน้ าแนวคดิ ทฤษฏดีงักล่าวขา้งต้น มา
ใชเ้พื่อก าหนดชื่อเรื่อง กรอบแนวความคดิ ก าหนดตวัแปรทีใ่ชใ้นการวจิยั เรยีบเรยีงภูมหิลงั พรอ้ม
ทัง้น าตัวอย่างแบบสอบถามของงานวิจัยเหล่านี้มาเพื่อน ามาสร้างเครื่องมือ  แบบสอบถาม 
ขอ้เสนอแนะ ในการวจิยัครัง้นี้เพื่อหาความสมัพนัธร์ะหว่างพฤตกิรรม ความพงึพอใจต่อส่วนประสม
ทางการตลาดบรกิารของลกูคา้ผูม้าใชบ้รกิารศูนยก์ารคา้ เมกาบางนา 

เพื่อเป็นแนวทางสะท้อนผลจากการใช้นโยบาย กลยุทธ์ของศูนยก์ารคา้ที่มุ่งเน้นการเพิม่
ประสบการณ์การช้อปป้ิงที่มคีวามหลากหลายให้แก่ลูกค้า ควบคู่ไปกบัการสร้างรายได้และเพิ่ม
จ านวนผู้มาใชบ้รกิารปจัจุบนั คอืคนไทยระดบักลางและครอบครวั ขณะเดยีวกนักจ็ะพยายามสรา้ง
การรบัรูใ้นกลุ่มลกูคา้ชาวต่างชาตมิากขึน้ โดยการใชศ้กัยภาพดา้นท าเลทีต่ ัง้ทีเ่ชื่อมต่อเสน้ทางไปยงั
สนามบนิ สถานทีท่่องเทีย่วและนิคมอุตสาหกรรมส าคญัๆ ในเขตภาคตะวนัออก ขอ้ได้เปรยีบด้าน
การจดัสรรทีจ่อดรถฟร ี8,000 คนั ตลอดจนการมพีนัธมติรทีด่ ีอนัจะน ามาสู่การปรบัปรุงกลยุทธข์อง
ศูนยก์ารค้าเพื่อการตอบสนองในการรกัษาลูกค้ากลุ่มเป้าหมายให้มคีวามพงึพอใจยิง่ขึน้เป็นล าดบั
ถดัไป 



 

 

บทท่ี 3 
วิธีด ำเนินกำรศึกษำค้นคว้ำ 

 
ในการท าวจิยัเรื่อง “ความสมัพนัธร์ะหว่างความพงึพอใจและพฤตกิรรมของผูบ้รโิภคทีม่ต่ีอ

การใชบ้รกิารศูนยก์ารคา้ เมกาบางนา” ผูว้จิยัไดด้ าเนินการศกึษาคน้ควา้ตามขัน้ตอนดงันี้ 
1. การก าหนดประชากรและเลอืกกลุ่มตวัอยา่ง 
2. การสรา้งเครือ่งมอืทีใ่ชใ้นการศกึษาคน้ควา้ 
3. การเกบ็รวบรวมขอ้มลู 
4. การจดักระท าและการวเิคราะหข์อ้มลู 
5. การก าหนดสถติทิีใ่ชใ้นการวเิคราะหข์อ้มลู 

 

1. กำรก ำหนดประชำกรและกำรเลือกกลุ่มตวัอย่ำง 
ประชำกร 
ประชากรทีใ่ชใ้นการศกึษาและท าวจิยัครัง้นี้ คอืผูบ้รโิภคทีเ่คยมาใชบ้รกิารศูนยก์ารคา้เมกา

บางนา โดยไมท่ราบจ านวนประชากรทีแ่น่นอน  
ขนำดกลุ่มตวัอย่ำง 

กลุ่มตวัอย่างที่ใช้ในการศึกษาค้นคว้าและท าวจิยัครัง้นี้  คอื ผู้บรโิภคที่เคยมาใช้บรกิาร
ศูนย์การค้าเมกาบางนา แต่เนื่องจากไม่ทราบจ านวนประชากรที่แน่นอน ดงันัน้ผู้วจิยัจงึก าหนด
ขนาดตวัอย่างโดยใช้สูตรการหาขนาดตวัอย่าง ในกรณีที่ไม่ทราบจ านวนประชากร (กลัยา วานิชย์
บญัชา. 2545: 28) ดงันี้     

2

24

Z
n

E
  

 
โดย   n   แทน   ขนาดของกลุ่มตวัอยา่ง 
        Z   แทน   ระดบัความเชื่อมัน่ (ระดบัความเชื่อมัน่ 0.95 จะไดค้่า Z.975=1.96) 
 E   แทน   สดัส่วนของความคลาดเคลื่อนทีย่อมใหเ้กดิขึน้ได้ 

แทนค่าในสตูร   
2

2

1.96

4(0.05)
n   

      = 384.16  ตวัอยา่ง 
ทีร่ะดบัความเชื่อมัน่ 95% ค่าความผดิพลาดสูงสุดทีจ่ะเกดิขึน้ 0.05 ค่าสดัส่วนประชากร 

0.5 ไดข้นาดกลุ่มตวัอย่างทีค่ านวณไดเ้ท่ากบั 385 ตวัอย่าง และไดเ้พิม่ขนาดตวัอย่างจงึท าการเกบ็
แบบสอบถามจากกลุ่มตวัอย่างรวมทัง้สิ้น 400 ตวัอย่าง โดยใช้วธิสีุ่มตวัอย่างตามความสะดวก 
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(Convenience Sampling) จากผูบ้รโิภคซึง่มาใชบ้รกิารศูนยก์ารคา้ เมกาบางนาทีเ่ตม็ใจ และสะดวก
ในการตอบแบบสอบถาม 

 
2. กำรสร้ำงเคร่ืองมือท่ีใช้ในกำรวิจยั 

การวจิยัครัง้นี้ผูว้จิยัใชแ้บบสอบถามเป็นเครือ่งมอืในการเกบ็รวบรวมขอ้มลู ซึง่สรา้งขึน้เพื่อ
ศกึษาเรื่อง " ความสมัพนัธร์ะหว่างพฤตกิรรมและความพงึพอใจของผูบ้รโิภคทีม่ต่ีอการใช้บรกิาร
ศูนยก์ารคา้ เมกาบางนา ” โดยแบบสอบถามแบ่งออกเป็น 3 ส่วน ดงันี้ 

 
ส่วนท่ี 1 เป็นแบบสอบถามเกี่ยวกบัขอ้มลูส่วนตวัของผูต้อบแบบสอบถาม เป็นลกัษณะ

ค าถามแบบใหเ้ลอืกตอบเพยีงค าตอบเดยีวและเป็นค าถามแบบปลายปิด (Close-end Questions)
จ านวน 6 ขอ้ ไดแ้ก่ เพศ อายุ อาชพี สถานภาพ ระดบัการศกึษา รายได ้โดยค าถามแต่ละขอ้แสดง
ประเภทของขอ้มลูไดด้งันี้ 

ขอ้ 1 เพศ เพศชายและหญงิ เป็นระดบัการวดัขอ้มลูประเภทนามบญัญตัิ (Nominal 
Scale) 

ขอ้ 2 อายุ เป็นระดบัการวดัขอ้มลูประเภทเรยีงล าดบั (Ordinal Scale) โดยมเีกณฑใ์น
การก าหนดช่วงอายุ อ้างองิขอ้มูลจากแผนกลูกค้าสมัพนัธ์ฝ่ายขอ้มูลบตัรสมาชกิของศูนยก์ารคา้เม
กา บางนา ซึง่มอีายตุัง้แต่ 21-51 ปี ดงันัน้ในการวจิยัครัง้นี้จงึไดใ้ชช้่วงอายดุงักล่าวเป็นเกณฑใ์นการ
ก าหนดช่วงอาย ุโดยแบ่งออกเป็น 5 ช่วงดงันี้ 

ความกวา้งของอนัตรภาคชัน้  =  ขอ้มลูทีม่คี่าสงูสุด – ขอ้มลูทีม่คี่าต ่าสุด 
 จ านวนชัน้ 

1. น้อยกว่าหรอืเท่ากบั 20 ปี  
2. 21 – 30 ปี  
3. 31 – 40 ปี  
4. 41 – 50 ปี  
5. 51 ปีขึน้ไป  

ขอ้ 3 อาชพี เป็นระดบัการวดัขอ้มลูประเภทนามบญัญตั ิ(Nominal Scale) ดงันี้ 
1. นกัเรยีน/ นกัศกึษา / นิสติ 
2. ขา้ราชการ/ พนกังานรฐัวสิาหกจิ 
3. พนกังาน/ ลกูจา้งบรษิทัเอกชน 
4. ประกอบธุรกจิส่วนตวั / เจา้ของกจิการ 
5. แมบ่า้น/ พ่อบา้น/ เกษยีณอายุ 
6. อื่น ๆ โปรดระบุ....... 
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ขอ้ 4 สถานภาพ ไดแ้ก่ 1. โสด 2. สมรส / อยูด่ว้ยกนั 3. หยา่รา้ง / หมา้ย / แยกกนัอยู ่
เป็นระดบัการวดัขอ้มลูประเภทนามบญัญตั ิ(Nominal Scale) 

ขอ้ 5 ระดบัการศกึษา เป็นระดบัการวดัขอ้มลูประเภทเรยีงล าดบั (Ordinal Scale) ดงันี้ 
1. ต ่ากว่ามธัยมศกึษาตอนปลาย 
2. มธัยมศกึษาตอนปลายหรอืเทยีบเท่า 
3. อนุปรญิญาหรอืเทยีบเท่า 
4. ปรญิญาตร ี
5 . สงูกว่าปรญิญาตร ี

ขอ้ 6 รายได ้เป็นระดบัการวดัขอ้มลูประเภทเรยีงล าดบั (Ordinal Scale) โดยก าหนดช่วง
รายได ้ค านวณ ดงันี้ 

ความกวา้งของอนัตรภาคชัน้  =  ขอ้มลูทีม่คี่าสงูสุด – ขอ้มลูทีม่คี่าต ่าสุด 
 จ านวนชัน้ 

การก าหนดรายไดเ้ฉลีย่ต่อเดอืนขัน้ต ่าค านวณจากอตัราค่าจา้งขัน้ต ่า เป็นเงนิวนัละ 300 บาท 
(กระทรวงแรงงานและสวสัดกิารสงัคม) เท่ากบั 300 X 30 วนั ผูว้จิยัจงึใชช้่วงรายไดเ้ฉลีย่ต่อเดอืนอยู่
ระหว่าง 10,00–50,000 บาท ขึน้ไปเป็นเกณฑใ์นการก าหนดช่วงรายไดเ้ฉลีย่ต่อเดอืน โดยแบ่ง
ออกเป็น 5 ช่วงดงันี้  

ความกวา้งของอนัตรภาคชัน้  =  50,000 – 10,000  
       4  

    =  10,000 บาท 
1. 10,000 – 19,999 บาท 
2. 20,000 – 29,999 บาท 
3. 30,000 – 39,999 บาท 
4. 40,000 – 49,999  บาท 
5. ตัง้แต่ 50,000 บาท ขึน้ไป 
 

ส่วนท่ี 2 แบบสอบถามความพงึพอใจต่อส่วนประสมทางการตลาดบรกิาร ของศูนยก์ารคา้
เมกาบางนา ลกัษณะแบบสอบถามเป็นแบบมาตราส่วน (Rating Scale) (ศริวิรรณ เสรรีตัน์; และ
คณะ. 2548: 149) โดยใชร้ะดบัการวดัขอ้มลูประเภทอนัตรภาคชัน้ (Interval Scale) จ านวน 38 ขอ้ 
ตัง้แต่ขอ้ 1– 38 ซึง่แบ่งเป็น 7 ดา้น ดงันี้ 

1. ดา้นลกัษณะทางกายภาพศูนยก์ารคา้ (Physical Evidence) จ านวน 8 ขอ้ 
2. ดา้นสถานทีต่ ัง้ศูนยก์ารคา้ (Place)    จ านวน 3 ขอ้ 
3. ดา้นสนิคา้ (Product)     จ านวน 5 ขอ้ 
4. ดา้นราคา (Price)      จ านวน 4 ขอ้ 
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5. ดา้นการส่งเสรมิการตลาด (Promotion)   จ านวน 7 ขอ้ 
6. ดา้นกระบวนการใหบ้รกิาร (Process)   จ านวน 6 ขอ้ 
7. ดา้นพนกังานผูใ้หบ้รกิาร (People)    จ านวน 5 ขอ้  

โดยทีแ่ต่ละค าถามแบ่งออกเป็น 5 ระดบั มเีกณฑก์ารใหค้ะแนนดงันี้ 
ค่ำประเมิน     ระดบัควำมพึงพอใจ 
ระดบัคะแนน 5 หมายถงึ   มคีวามพงึพอใจในระดบัมากทีสุ่ด 
ระดบัคะแนน 4 หมายถงึ   มคีวามพงึพอใจในระดบัมาก 
ระดบัคะแนน 3 หมายถงึ   มคีวามพงึพอใจในระดบัปานกลาง 
ระดบัคะแนน 2 หมายถงึ   มคีวามพงึพอใจในระดบัน้อย 
ระดบัคะแนน 1 หมายถงึ   มคีวามพงึพอใจในระดบัน้อยทีสุ่ด 
 
สตูรในการค านวณระดบัการใหค้ะแนนเฉลีย่ในแต่ละระดบัชัน้ โดยใชส้ตูรการค านวณช่วง 

ความกวา้งของชัน้ดงันี้ 
ความกวา้งของชัน้   = พสิยั (คะแนนสงูสุด – คะแนนต ่าสุด) 

จ านวนชัน้ 
=  5 – 1_ 
      5 
= 0.80 (เริม่จากขัน้ต ่าสุด) 

 
จากนัน้ท าการแปลความหมายของขอ้มลูดงันี้ 

คะแนนเฉล่ีย     ระดบัควำมพึงพอใจ 
4.21 – 5.00 หมายถงึ    ความพงึพอใจในระดบัมากทีสุ่ด 
3.41 – 4.20 หมายถงึ   ความพงึพอใจในระดบัมาก 
2.61 – 3.40 หมายถงึ   ความพงึพอใจในระดบัปานกลาง 
1.81 – 2.60 หมายถงึ   ความพงึพอใจในระดบัน้อย 
1.0 – 1.80 หมายถงึ    ความพงึพอใจในระดบัน้อยทีสุ่ด 

 
ส่วนท่ี 3 แบบสอบถามเกีย่วกบัพฤตกิรรมการใชบ้รกิารศูนยก์ารคา้ เมกาบางนา จ านวน 8 

ขอ้ดงันี้ 
1. เป็นแบบสอบถามที่ค าถามมหีลายค าตอบให้เลอืกเพยีงข้อเดยีว (Multiple Choice 

Question) จ านวน 5 ขอ้ มลีกัษณะเป็นแบบสอบถามปลายปิด (Close – ended Question) แบบให้
ผูต้อบแบบสอบถามเลอืกตอบเพยีงค าตอบเดยีวจากค าตอบที่ให้เลอืกมากกว่า 2 ค าตอบขึน้ไป 
(Check list) 
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ขอ้ 1-3 เป็นค าถามเกี่ยวกบั วตัถุประสงคใ์นการใชบ้รกิารของผูบ้รโิภค การรบัรูข้่าวสาร 
ช่วงวนัทีม่าใชบ้รกิารศูนยก์ารคา้ เมกาบางนา เป็นระดบัการวดัขอ้มลูประเภทนามบญัญตั ิ(Nominal 
scale) 

ขอ้ 4 เป็นค าถามเกี่ยวกบั ช่วงเวลาวนัที่มาใช้บรกิารศูนยก์ารคา้ เมกาบางนา เป็นระดบั
การวดัขอ้มลูประเภทเรยีงล าดบั (Ordinal Scale) 

ขอ้ 5 เป็นค าถามเกีย่วกบั บุคคลทีม่อีทิธพิลต่อการตดัสนิใจใชบ้รกิารศูนยก์ารคา้ เมกาบาง
นา เป็นระดบัการวดัขอ้มลูประเภทนามบญัญตั ิ(Nominal scale) 

ขอ้ 6 เป็นค าถามเกี่ยวกบัความถี่ในการใชบ้รกิารศูนยก์ารคา้ เมกาบางนา ลกัษณะเป็น
แบบสอบถามปลายเปิด (Open – ended Question) เป็นระดบัการวดัขอ้มลูประเภทอตัราส่วน 
(Ratio scale) 

ขอ้ 7 เป็นค าถามเกี่ยวกบัจ านวนผู้มาใช้บรกิารศูนยก์ารค้า เมกาบางนาลกัษณะเป็น
แบบสอบถามปลายเปิด (Open – ended Question) เป็นระดบัการวดัขอ้มลูประเภทอตัราส่วน 
(Ratio scale) 

ขอ้ 8 เป็นค าถามเกีย่วกบังบประมาณทีใ่ชใ้นการใชบ้รกิารศูนยก์ารคา้ เมกาบางนา ในเรื่อง 
ลกัษณะเป็นแบบสอบถามปลายเปิด (Open – ended Question) เป็นระดบัการวดัขอ้มลูประเภท
อตัราส่วน (Ratio scale) 
 

ขัน้ตอนกำรสร้ำงเคร่ืองมือท่ีใช้ในงำนวิจยั 
ผูว้จิยัไดด้ าเนินการสรา้งเครื่องมอืตามล าดบัดงันี้ 
1. ศกึษาคน้ควา้ถงึวธิกีารเขยีนแบบสอบถาม ไดแ้ก่ ประเภท เนื้อหา รปูแบบ การใชค้ าพูด

ของแต่ละแบบสอบถามจากเอกสาร แนวคดิ ทฤษฎหีลกัการ งานวจิยัทีเ่กี่ยวขอ้งกบัตวัแปรทีศ่กึษา
เพื่อก าหนดเป็นแนวทางในการสรา้งแบบสอบถาม 

2. น าแบบสอบถามฉบบัร่างที่ผู้วจิยัสรา้งขึ้นเสนออาจารย์ที่ปรกึษาสารนิพนธ์ เป็นผู้
พจิารณาตรวจสอบความถูกต้อง ความเหมาะสมของภาษาที่ใช้ และข้อเสนอแนะเพิม่เติมเพื่อ
ปรบัปรุงแก้ไข เพื่อใหค้ าถามอ่านแลว้มคีวามเขา้ใจง่าย ชดัเจน และครอบคลุมวตัถุประสงค์ และ
นิยามศพัทเ์ฉพาะ 

3. น าแบบสอบถามทีน่ าไปปรบัปรุงแก้ไข และผ่านการตรวจสอบความเทีย่งตรงแลว้เสนอ
ต่ออาจารยท์ีป่รกึษาสารนิพนธ ์เพื่อพจิารณาตรวจสอบอกีครัง้เพื่อความสมบรูณ์ก่อนน าไปทดสอบ 

4. น าแบบสอบถามไปทดลองใช้ (Try Out) กบักลุ่มตวัอย่าง จ านวน 30 ชุดเพื่อน าไป
ทดสอบหาความเชื่อมัน่ของแบบสอบถาม โดยวธิกีารหาค่าสมัประสทิธิ ์ แอลฟ่าของครอนบาค
(Cronbach’s Alpha Coefficient) (กลัยา วานิชยบ์ญัชา. 2545: 449) การค านวณหาความเชื่อมัน่
ทดสอบคุณภาพของแบบสอบถาม โดยผลการทดสอบความเชื่อมัน่ค่าแอลฟ่าทีไ่ดจ้ะแสดงถงึระดบั
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ความคงที่ของแบบสอบถาม โดยจะมคี่าระหว่าง 0 ถงึ 1 แสดงว่ามคีวามเชื่อมัน่สูง และค่าความ
เชื่อมัน่ทีย่อมรบัไดโ้ดยทัว่ไปมคี่าตัง้แต่ 0.70 ขึน้ไป 

5. น าแบบสอบถามฉบบัสมบรูณ์ไปสอบถามกบักลุ่มตวัอยา่ง 
 
3. กำรเกบ็รวบรวมข้อมลู 

ขอ้มลูทีน่ ามาใชใ้นการวจิยั แบ่งออกเป็น 2 แหล่งคอื 
1. แหล่งขอ้มลูทุตยิภูม ิ (Secondary Data) ไดจ้ากการศกึษาคน้ควา้ และเกบ็รวบรวม

ขอ้มลูจากหนังสอื ต าราทางดา้นการตลาดและทางดา้นอื่น ๆ ไดแ้ก่ นิตยสาร หนังสอืพมิพธ์ุรกจิ 
บทความ ขอ้มลูทีเ่ผยแพรใ่นเวบ็ไซดต่์าง ๆ ทางอนิเทอรเ์น็ต วทิยานิพนธ์ ผลงานวจิยัทีเ่กี่ยวขอ้ง ที่
ไดท้ ามาก่อนหน้านี้เพื่อใชป้ระกอบการก าหนดกรอบแนวความคดิในการวจิยั 

2. แหล่งขอ้มลูปฐมภูม ิ (Primary Data) ไดจ้ากการใชแ้บบสอบถาม Questionnaire ซึง่
ผ่านการทดสอบคุณภาพแลว้ โดยรวบรวมขอ้มลูจากกลุ่มตวัอย่าง จ านวน 400 ชุด ในศูนยก์ารคา้ 
เมกาบางนา โดยผูว้จิยัไดแ้จกแบบสอบถามและชีแ้จงใหก้ลุ่มตวัอย่างเขา้ใจแบบสอบถาม จากนัน้รอ
เกบ็แบบสอบถามจนไดค้รบตามจ านวนทีก่ าหนดไว ้
 
4. การจดักระท าข้อมลูและการวิเคราะหข้์อมลู 

4.1 การจดักระท าข้อมลู 
ด าเนินการสรา้งเครือ่งมอืวจิยั ดงันี้ 
1. ศกึษาต ารา เอกสาร บทความ ทฤษฎ ีหลกัการ และงานวจิยัที่เกี่ยวขอ้ง เพื่อก าหนด

ขอบเขตในการวจิยั และสรา้งเครือ่งมอืในการวจิยัใหค้รอบคลุมตามความมุง่หมายการวจิยั 
2. ศกึษาวธิกีารสรา้งแบบสอบถามจากเอกสาร เพื่อใหก้ารก าหนดขอบเขตและเนื้อหา

แบบทดสอบ มคีวามชดัเจนตามความมุง่หมายการวจิยั 
3. น าขอ้มลูทีไ่ดม้าสรา้งแบบสอบถาม 
4. น าแบบสอบถามฉบบัร่างที่ได ้ไปขอค าปรกึษาจากอาจารยท์ีป่รกึษาสารนิพนธ์ และ

ขอค าแนะน าในการแก้ไข และปรบัปรุงเพื่อให้อ่านแล้วมคีวามเขา้ใจง่ายและชดัเจนตามความมุ่ง
หมายการวจิยั 

5. น าแบบสอบถามที่ไดแ้ก้ไขตามค าแนะน าแลว้ มาด าเนินการทดสอบ (Pre-test) กบั
กลุ่มเป้าหมาย จ านวน 30 รายเพื่อตรวจสอบหาความเชื่อมัน่ (Validity) ของแบบสอบถามดว้ยวธิี
สมัประสทิธิแ์อลฟ่า (alpha – Coefficient) ของ ครอนบาค (Cronbach) โดยหาค่าความเชื่อมัน่ซึง่มี
ค่าอยู่ระหว่าง 0.00 – 1.00 และค่าความเชื่อมัน่ทีย่อมรบัไดโ้ดยทัว่ไปมคี่าตัง้แต่ 0.70 ขึน้ไป (กลัยา 
วานิชยบญัชา. 2545: 449) ซึง่ผลการทดสอบความเชื่อมัน่ของแบบสอบถาม มดีงันี้ 

1. ดา้นลกัษณะทางกายภาพของศูนยก์ารคา้ (Physical Evidence) = 0.768 
2. ดา้นท าเลทีต่ ัง้ศูนยก์ารคา้ (Place)      = 0.716 
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3. ดา้นสนิคา้ (Product)      = 0.768 
4. ดา้นราคา (Price)      = 0.779 
5. ดา้นการส่งเสรมิการตลาด (Promotion)    = 0.890 
6. ดา้นกระบวนการ (Process)     = 0.902 
7. ดา้นบุคลากร (People)      = 0.912 

6. น าแบบสอบถามทีแ่กไ้ขขอ้บกพรอ่งเรยีบรอ้ยแลว้ออกเกบ็ขอ้มลูจรงิ 
7. เมื่อรวบรวมแบบสอบถามตามความต้องการแล้ว ผู้วจิยัได้ตรวจสอบความถูกต้อง 

ความสมบูรณ์ของแลว้ น าค าตอบทีไ่ดม้าลงรหสัตวัเลขตามทีก่ าหนดไวส้ าหรบัแบบสอบถามปลาย
ปิด(Close – Ended) ส่วนแบบสอบถามทีเ่ป็นปลายเปิด (Open – Ended) ผูว้จิยัไดจ้ดักลุ่มค าตอบ
แลว้จงึนบัคะแนนใส่รหสั และท าการบนัทกึขอ้มลูเขา้เครือ่งคอมพวิเตอร ์

8. ท าการประมวลผลขอ้มลู และวเิคราะหข์อ้มลูซึง่ใชโ้ปรแกรมสถติสิ าเรจ็รปูเพื่อการวจิยั
การสงัคมศาสตรโ์ดยใชโ้ปรแกรมส าเรจ็รปู โดยการวจิยัครัง้นี้ใชร้ะดบันัยส าคญัทางสถติทิีร่ะดบั 0.05 
(Level or Significance) 

 
4.2 การวิเคราะหข้์อมลู 

1. การวิเคราะหข้์อมลูเชิงพรรณนา (Descriptive Statistics) 
1.1 วเิคราะห์ขอ้มูลส่วนบุคคลของผู้ตอบแบบสอบถามในด้านเพศ อายุ อาชพี 

สถานภาพ ระดบัการศกึษาสงูสุด และรายไดเ้ฉลีย่ต่อเดอืน โดยแจกแจงความถี ่และค่ารอ้ยละ 
1.2 วเิคราะหข์อ้มลูเกีย่วกบัความพงึพอใจของผูม้าใชบ้รกิารศูนยก์ารคา้ เมกาบาง

นา ใน 7 ด้าน ได้แก่ ด้านลกัษณะทางกายภาพของศูนยก์ารค้า ด้านท าเลที่ตัง้ศูนย์การค้า ด้าน
ผลติภณัฑ ์ด้านราคา ด้านการส่งเสรมิการตลาด ดา้นกระบวนการ และด้านบุคลากร โดยการแจก
แจงค่าเฉลีย่ ส่วนเบีย่งเบนมาตรฐาน และแปลผลตามระดบัความพงึพอใจ 

2. การวิเคราะหข้์อมลูอนุมาน (Inferential Statistics) 
2.1 t-test เพื่อทดสอบความแตกต่างระหว่างเพศกบัพฤตกิรรมการใช้บรกิาร

ศูนยก์ารคา้ เมกาบางนา  
2.2 การวเิคราะหค์วามแปรปรวนทางเดยีว (One Way ANOVA) และการทดสอบ

รายคู่  เพื่อทดสอบความแตกต่างระหว่างอายุ อาชพี สถานภาพ ระดบัการศกึษาสูงสุด และรายได้
เฉลีย่ต่อเดอืนของผูม้าใชบ้รกิารศูนยก์ารคา้ เมกาบางนา 

กรณีที่พบความแตกต่างอย่างมีนัยส าคญั อาจท าการทดสอบความแตกต่างเป็น
รายคู่ดว้ยวธิ ีFisher’s Least Significant Difference (LSD) หรอืวธิ ีDunnett’s T3 เพื่อเปรยีบเทยีบ
ค่าเฉลีย่ประชากรรายคู่ 
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5. การก าหนดสถิติท่ีใช้ในการวิเคราะหข้์อมลู 

การใชส้ถติใินการวเิคราะหข์อ้มลูในการศกึษาคน้คว้าครัง้นี้ ผู้วจิยัใชส้ถติโิดยพจิารณาถงึ
วตัถุประสงคแ์ละความหมายของขอ้มลู การวเิคราะหจ์ะใชเ้ครื่องคอมพวิเตอรใ์นการประมวลผลโดย
ใชโ้ปรแกรมส าเรจ็รปู SPSS / PC for Windows เพื่อหาค่าสถติ ิดงันี้ 

1. สถิติที่ใช้ในการหาคุณภาพของแบบสอบถาม โดยใช้วิธสีมัประสทิธิแ์อลฟ่า (∝ -
Coefficient) ของครอนบาค (Cronbach) เพื่อหาความเชื่อมัน่ของแบบสอบถาม ใชสู้ตร (กลัยา วา
นิชยบ์ญัชา. 2550: 34-35) 

                                    _____________________         _______________ 
α =     k   convariance  /   variance 

            _________________________________________________________ 
               _____________________         _______________ 

  1 + (k – 1)  convariance  /   variance 
 

เมือ่  α  แทน   ค่าสมัประสทิธค์วามเชื่อมัน่ หรอื Alpha coefficient 
k   แทน   จ านวนค าถาม 

 _____________________         

 convariance   แทน   ค่าเฉลีย่ของค่าแปรปรวนรว่มระหว่างค าถามต่างๆ 
 
_______________ 

          variance  แทน   ค่าเฉลีย่ของค่าแปรปรวนของค าตอบ 
 

2. การวเิคราะหส์ถติพิืน้ฐาน 

2.1 ค่ารอ้ยละ (Percentage) โดยใชส้ตูร (ศริวิรรณ เสรรีตัน์; และคณะ. 2548: 214) 
P  =  __(100) 

     n 
 

เมือ่   P  แทน  รอ้ยละ หรอื เปอรเ์ซน็ต ์(Percentage) 
เมือ่    แทน ความถีท่ีต่อ้งการเปลีย่นแปลงใหเ้ป็นรอ้ยละ 
เมือ่   n  แทน  จ านวนความถีท่ ัง้หมดหรอืจ านวนกลุ่มตวัอยา่ง 

2.2 ค่าเฉลีย่ (Arithmetic mean) โดยใชส้ตูร (ชศูร ีวงศร์ตันะ 2541: 35) 

X       =        _ _  
     n 

เมือ่  X   แทน   ค่าเฉลีย่ 
   แทน   ผลรวมของคะแนนทัง้หมด 
n  แทน   ขนาดของกลุ่มตวัอยา่ง  
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2.3 ค่าความเบีย่งเบนมาตรฐาน (Standard Deviation) โดยใชสู้ตร (ชูศร ีวงศ์รตันะ. 

2541: 65) 

S.D =  
2 2( )

n(n 1)

n X X



 
  

  

เมือ่     S.D                แทน   ค่าเบีย่งเบนมาตรฐานของคะแนนกลุ่มตวัอยา่ง  
2( )X  แทน   ผลรวมของคะแนนทัง้หมดยกก าลงัสอง 

           2X           แทน   ผลรวมของคะแนนแต่ละตวัยกก าลงัสอง 

  n  แทน   ขนาดของกลุ่มตวัอยา่ง 
3. การวเิคราะหส์ถติเิพื่อการทดสอบสมมตฐิาน 

3.1 ค่า t-test ใชท้ดสอบความแตกต่างระหว่างค่าเฉลีย่ 2 กลุ่ม กรณทีราบความ
แปรปรวนของกลุ่มตวัอยา่งทัง้สองกลุ่ม แบบกลุ่มตวัอยา่งทัง้สองเป็นอสิระแก่กนั (Independent 
Sample) ทีร่ะดบันยัส าคญัทางสถติทิี ่.05 (กลัยา วานิชยบ์ญัชา. 2545: 135) 

- ในกรณคีวามแปรปรวนของประชากรทัง้ 2 กลุ่มไมเ่ท่ากนั 

ใชส้ตูร  t = 1 2

2 2

1 2

1 2

X X

S S

n n





 

โดยที ่  df =    
2 2

1 2

1 2

    
S S

n n

 
 

 
  

     __________________ 

     

2
2

1

1

1 1

S

n

n

 
 
 


+ 

2
2

2

2

2 1

S

n

n

 
 
 


 

- ในกรณคีวามแปรปรวนของประชากรทัง้ 2 กลุ่มเท่ากนั 

ใชส้ตูร  t = 1 2

2 2

1 1 2 2

1 2 1 2

( 1) ( 1) 1 1

2

X X

n S n S

n n n n



   
 

   

 

โดยที ่ df  =  1 2 2n n    
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เมือ่  t  แทน   ค่าสถติทิีใ่ชพ้จิารณา 
  

1X  และ
2X  แทน   ค่าเฉลีย่ของกลุ่มที ่1 และกลุ่มที ่2 ตามล าดบั 

  2

1S  และ 2

2S  แทน   ค่าความแปรปรวนของคะแนนในกลุ่มที ่1 และ 
กลุ่มที ่2 ตามล าดบั 

  1n   และ 2n  แทน   ขนาดของกลุ่มตวัอยา่งที ่1 และกลุ่มที ่2 ตามล าดบั 
df  แทน   ระดบัขัน้แห่งความเป็นอสิระ 

3.2 การทดสอบค่า F-test ใชว้เิคราะหค์วามแปรปรวนทางเดยีว (One Way ANOVA) 
เปรยีบเทยีบค่าเฉลีย่ของกลุ่มตวัอย่างมากกว่า 2 กลุ่มขึน้ไป ทีร่ะดบันัยส าคญัทางสถติทิี ่.05 (กลัยา 
วานิชยบ์ญัชา. 2545: 135) 

3.2.1 ใชค้่า F-test กรณีค่าความแปรปรวนของแต่ละกลุ่มเท่ากนั (กลัยา วา
นิชยบ์ญัชา 2545: 293) 

F = ( )

( )

B

W

MS

MS
 

เมือ่  F  แทน   ค่าสถติทิีจ่ะใชเ้ปรยีบเทยีบกบัค่าวกิฤตการแจกแจง 
        แบบ F เพื่อทราบนยัส าคญั 

( )BMS   แทน   ค่าประมาณของค่าความแปรปรวนระหว่างกลุ่ม  
              Mean Square Between Groups) 

( )WMS   แทน   ค่าประมาณของค่าความแปรปรวนภายในกลุ่ม  
              Mean Square Within Groups) 
โดยมอีงศาอสิระ (Degree of Freedom หรอื d.f.) ดงันี้ 

   df = n-1 

   df (B) = p-1 

df (W) = n-p 

  เมือ่  n  แทน   จ านวนตวัอยา่งรวมทัง้หมด 

   P แทน   จ านวนกลุ่มตวัอยา่ง 

กรณพีบความแตกต่างอย่างมนีัยส าคญัทางสถติแิลว้ ต้องท าการทดสอบเป็นรายคู่ต่อไปที่
ระดบันัยส าคญัทางสถติทิี ่.05 หรอืระดบัความเชื่อมัน่ 95% เพื่อทดสอบดูว่าคู่ใดบา้งทีแ่ตกต่างกนั
โดยใชผ้ลการทดสอบการเปรยีบเทยีบพหูคูณ ตามวธิ ีLSD (Least Significant Difference) (กลัยา 
วานิชยบ์ญัชา. 2545: 161) 
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  ใชส้ตูร LSD =  
1

1 1
/ 2;t n k MSE

ni nj


 
  

 
 

ในกรณทีี ่ t = 
i jn n  

เมือ่   LSD แทน   ค่าผลต่างนยัส าคญัทีค่ านวณส าหรบัการทดสอบ 

1 / 2;t n k   แทน   ค่าทีใ่ชพ้จิารณาในการแจกแจงแบบ t-test ทีร่ะดบั 
ความเชื่อมัน่ 95% และชัน้ห่างความเป็นอิสระ      
ภายในกลุ่ม 

   MSE แทน   ค่า Mean Square Error ทีไ่ดจ้ากตารางวเิคราะห ์
         ความแปรปรวน 

in   แทน   ค่าจ านวนขอ้มลูของกลุ่ม i 

jn  แทน   ค่าจ านวนขอ้มลูของกลุ่ม j 
 

3.2.2 ใชค้่า Brown-Forsythe (β) กรณีค่าความแปรปรวนของแต่ละกลุ่มไม่
เท่ากนั (Hartung 2001: 300) มสีตูรดงันี้    

  β = ( )

( )

B

W

MS

MS
 

โดยค่า ( )WMS  =  2

1

1

1
k

j

i

n
S

N

 
 

 
  

เมือ่    β แทน   ค่าสถติทิีใ่ชพ้จิารณาใน Brown-Forsythe 

( )BMS  แทน   ค่าประมาณของค่าความแปรปรวนระหว่างกลุ่ม  
              Mean Square Between Groups) 

( )WMS  แทน   ค่าประมาณของค่าความแปรปรวนภายในกลุ่ม  
              Mean Square Within Groups) ส าหรบั 

         Brown-Forsythe 
   K แทน   จ านวนตวัอยา่งของกลุ่ม 

in   แทน   ค่าจ านวนขอ้มลูของกลุ่ม i 
   N แทน   ขนาดของประชากร 

2

1S  แทน   ค่าความแปรปรวนของกลุ่มตวัอยา่งที ่i 

กรณีพบความแตกต่างอย่างมนีัยส าคญัทางสถติแิล้ว ต้องท าการทดสอบเป็นรายคู่  เพื่อ
ทดสอบดวู่าคู่ใดบา้งทีแ่ตกต่างกนั โดยใชว้ธิ ีDunnett’s (วเิชยีร เกศสงิห.์ 2543: 116) มสีตูรดงันี้ 
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ใชส้ตูร  t = 
( )

1 1

i j

W

X X

MS
ni nj



 
 

 

 

เมือ่   t แทน   ค่าสถติทิีใ่ชพ้จิารณาใน t-distribution 

( )WMS  แทน   ค่าประมาณของค่าความแปรปรวนภายในกลุ่ม  
              Mean Square Within Groups) ส าหรบั 

         Brown-Forsythe 

iX  แทน   ค่าเฉลีย่ของกลุ่มตวัอยา่งที ่i 

jX  แทน   ค่าเฉลีย่ของกลุ่มตวัอยา่งที ่j 

in   แทน   จ านวนตวัอยา่งของกลุ่มที ่i 

jn  แทน   จ านวนตวัอยา่งของกลุ่มที ่j 

 

3.3 สถติสิหสมัพนัธอ์ย่างง่ายของเพยีรส์นั (Pearson product moment correlation 
coefficient) ทีร่ะดบันยัส าคญัทางสถติทิี ่.05 (กลัยา วานิชยบ์ญัชา 2545: 311-312) 

xyr  = 
2 2 2 2

( )( )

( ) ( )

n xy x y

nx x n y y



      

  

  
 

เมือ่   xyr  แทน   สมัประสทิธิส์หสมัพนัธ ์

    x แทน   ผลรวมคะแนนรายขอ้ (Item) ของกลุ่มตวัอยา่ง 
    y แทน   ผลรวมคะแนนรวม (Total) ของทัง้กลุ่ม 

2x  แทน   ผลรวมคะแนนชุด X แต่ละตวัยกก าลงัสอง 
2y  แทน   ผลรวมคะแนนชุด Y แต่ละตวัยกก าลงัสอง 

xy  แทน   ผลรวมของผลคณูระหว่าง X และ Y 
n แทน   ขนาดของกลุ่มตวัอยา่ง 

โดยทีค่่าสมัประสทิธส์หสมัพนัธจ์ะมคี่าระหว่าง -1 < r < 1 ความหมายของค่า r (กลัยา วา
นิชยบ์ญัชา. 2544: 437) คอื 

1. ค่า r เป็นลบ แสดงว่า X และ Y มคีวามสมัพนัธใ์นทศิทางตรงกนัขา้มกนั คอื ถ้า X เพิม่ 
Y จะลด แต่ถา้ X ลด Y จะเพิม่ 

2. ค่า r เป็นบวก แสดงว่า X และ Y มคีวามสมัพนัธใ์นทศิทางเดยีวกนั คอื ถ้า X เพิม่ Y 
จะเพิม่ดว้ย แต่ถา้ X ลด Y จะลดลงดว้ย 

3. ค่า r มคี่าเขา้ใกล ้1 หมายถงึ X และ Y มคีวามสมัพนัธใ์นทศิทางเดยีวกนัและม ี
ความสมัพนัธก์นัมาก 
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4. ค่า r มคี่าเขา้ใกล ้-1 หมายถงึ X และ Y มคีวามสมัพนัธใ์นทศิทางตรงกนัขา้มและ 
มคีวามสมัพนัธก์นัมาก 
5. ค่า r มคี่าเท่ากบั 0 แสดงว่า X และ Y ไมม่คีวามสมัพนัธก์นั 
6. ค่า r มคี่าเขา้ใกล ้0 หมายถงึ X และ Y มคีวามสมัพนัธก์นัน้อย  
 

ตาราง 2  แสดงความหมายของค่าสมัประสทิธิส์หสมัพนัธ ์
 
 

ค่าระดบัความสมัพนัธ์ ระดบัความสมัพนัธ์ 
0.81 – 1.00 สงูมาก (Very Strong) 
0.61 – 0.80 สงู (Strong) 
0.41 – 0.60 ปานกลาง (Moderate) 
0.21 – 0.40 ต ่า (Low) 
0.01 – 0.20 ต ่ามาก (Very Low) 

 



บทท่ี 4 
ผลการวิเคราะหข้์อมูล 

 
รปูแบบการน าเสนอผลการวเิคราะหข์อ้มลูของผลการท าวจิยัเรื่อง “ความสมัพนัธร์ะหว่าง

ความพงึพอใจและพฤตกิรรมของผูบ้รโิภคที่มต่ีอการใชบ้รกิารศูนยก์ารคา้ เมกาบางนา” ผูว้จิยัได้
ก าหนดสญัลกัษณ์และอกัษรยอ่ของตวัแปรทีศ่กึษาดงันี้ 
 

สญัลกัษณ์ท่ีใช้ในการวิเคราะหข้์อมลู 
n  แทน จ ำนวนกลุ่มตวัอยำ่ง 
X    แทน ค่ำเฉลีย่ของกลุ่มตวัอยำ่ง 
S.D. แทน ค่ำเบีย่งเบนมำตรฐำน 
t  แทน ค่ำสถติทิีใ่ชพ้จิำรณำใน t-distribution 
MS แทน ค่ำเฉลีย่ผลบวกก ำลงัสองของคะแนน (Mean of Squares) 
SS  แทน ผลบวกก ำลงั (Sum of Squares) 
df  แทน ชัน้ของควำมเป็นอสิระ (degree of Freedom) 
F-prob. แทน ค่ำควำมน่ำจะเป็นส ำหรบับอกนยัส ำคญัทำงสถติ ิ(ในตำรำง F-test) 
F-ratio แทน ค่ำสถติทิีใ่ชพ้จิำรณำใน F-distribution 
LSD แทน Least Significant Difference 
r  แทน ค่ำสมัประสทิธิส์หสมัพนัธ ์
H0  แทน สมมตฐิำนหลกั 
H1  แทน สมมตฐิำนรอง 
*  แทน มนียัส ำคญัทำงสถติทิีร่ะดบั 0.05 
**  แทน มนียัส ำคญัทำงสถติทิีร่ะดบั 0.01 

 

การน าเสนอผลการวิเคราะหข้์อมลู 
ในกำรน ำเสนอผลกำรวเิครำะห์ขอ้มูลและกำรแปรผลกำรวเิครำะห์ขอ้มูลของกำรวจิยัใน

ครัง้นี้ ไดว้เิครำะหแ์ละน ำเสนอในรปูแบบของตำรำงประกอบค ำอธบิำย โดยแบ่งได ้ดงันี้ 
1. การวิเคราะหข้์อมลูโดยใช้สถิติเชิงพรรณนา (Descriptive Statistics) 

ส่วนท่ี 1 การวิเคราะห์ข้อมูลทัว่ไปเก่ียวกบัผู้ตอบแบบสอบถาม ได้แก่ เพศ อาย ุ
อาชีพ สถานภาพ ระดบัการศึกษาสงูสดุ และรายได้เฉล่ียต่อเดือน 
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ตำรำง 3 แสดงจ ำนวน (ควำมถี่) และรอ้ยละของผู้ตอบแบบสอบถำม จ ำแนกตำม เพศ อำยุ อำชพี 

สถำนภำพ ระดบักำรศกึษำสงูสุด และรำยไดเ้ฉลีย่ต่อเดอืน 
 
ข้อมลูส่วนบคุคล จ ำนวน(คน) รอ้ยละ 
1. เพศ   
 ชำย 

หญงิ 
165 
235 

 41.25 
 58.75 

 รวม 400 100.00 
2. อำยุ   
 ต ่ำกว่ำหรอืเท่ำกบั 20 ปี 

21 – 30 ปี 
31 – 40 ปี 
41 – 50 ปี 

   3 
 98 
174 
 97 

  0.75 
 24.50 
 43.50 
 24.25 

 51 ปีขึน้ไป  28    7.00 
 รวม 400 100.00 
3. อำชพี   
 นกัเรยีน / นกัศกึษำ /นิสติ 

ขำ้รำชกำร /พนกังำนรฐัวสิำหกจิ 
พนกังำน /ลกูจำ้งบรษิทัเอกชน 
ประกอบธุรกจิส่วนตวั /คำ้ขำย 
พ่อบำ้น /แมบ่ำ้น /เกษยีณอำยุ 

  18 
  39 
 272 
  52 
  17 

  4.50 
  9.75 
 68.00 
13.00 
  4.25 

 อื่นๆ คอื อำชพีอสิระ   2          0.50 
 รวม 400       100.00 
4. สถำนภำพสมรส  
 โสด 

สมรส / อยูด่ว้ยกนั 
หยำ่รำ้ง / หมำ้ย / แยกกนัอยู ่

237 
131 
 32 

 59.25 
 32.75 
   8.00 

 รวม 400 100.00 
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ตำรำง 3 (ต่อ) 
 
ข้อมลูส่วนบคุคล จ ำนวน(คน) รอ้ยละ 
5. ระดบักำรศกึษำสงูสุด  
 มธัยมศกึษำตอนปลำยหรอืเทยีบเท่ำ 

อนุปรญิญำหรอืเทยีบเท่ำ 
ปรญิญำตร ี

  10 
  14 
306 

  2.50 
  3.50 
 76.50 

 สงูกว่ำปรญิญำตร ี   70  17.50 
 รวม  400    100.00 
6. รำยไดต่้อเดอืน   
 10,001 – 19,999 บำท 

20,001 – 29,999 บำท 
30,001 – 39,999 บำท 
40,001 – 49,999 บำท 
50,000 บำท ขึน้ไป 

 70 
 91 
 82 
 68 
 89 

17.50 
22.75 
20.50 
17.00 
22.25 

 รวม 400    100.00 
 

จำกตำรำง 3 ผลกำรวเิครำะหล์กัษณะขอ้มลูส่วนบุคคลของแบบสอบถำม จ ำนวน 400 คน 
จ ำแนกไดด้งันี้ 

เพศ  ผูต้อบแบบสอบถำมส่วนใหญ่ เป็นเพศหญงิ จ ำนวน 235 คน คดิเป็นรอ้ยละ 58.75 
และผูบ้รโิภคทีต่อบแบบสอบถำมเป็นเพศชำย  จ ำนวน 165 คน คดิเป็นรอ้ยละ 41.25 

อายุ  ผูต้อบแบบสอบถำมส่วนใหญ่ มอีำยอุยูใ่นช่วง 31 - 40 ปี จ ำนวน 174 คน คดิเป็น
รอ้ยละ 43.50 รองลงมำ ในช่วง 21 - 30 ปี จ ำนวน 98 คน คดิเป็นรอ้ยละ 24.50 ช่วงอำย ุ41 - 50 ปี 
จ ำนวน 97 คน คดิเป็นรอ้ยละ 24.25 อำยมุำกกว่ำ 51 ปีขึน้ไป จ ำนวน 28 คน คดิเป็นรอ้ยละ 7.00 
และสุดทำ้ยเป็นผูม้อีำยตุ ่ำกว่ำหรอืเท่ำกบั 20 ปี จ ำนวน 3 คน คดิเป็นรอ้ยละ 0.75 ตำมล ำดบั 

อาชีพ ผูต้อบแบบสอบถำมส่วนใหญ่ ประกอบอำชพี พนกังำน /ลกูจำ้งบรษิทัเอกชน 
จ ำนวน 272 คน คดิเป็นรอ้ยละ 68.00 รองลงมำคอื ประกอบธุรกจิส่วนตวั /คำ้ขำย จ ำนวน 52 คน 
คดิเป็นรอ้ยละ 13.00 ขำ้รำชกำร /พนกังำนรฐัวสิำหกจิ จ ำนวน 39 คน คดิเป็นรอ้ยละ 9.75 นกัเรยีน 
/นกัศกึษำ /นิสติ จ ำนวน 18 คน คดิเป็นรอ้ยละ 4.50  พ่อบำ้น /แมบ่ำ้น /เกษยีณอำย ุจ ำนวน 17 คน 
คดิเป็นรอ้ยละ 4.25 และ อำชพีอื่นๆ คอื อำชพีอสิระ จ ำนวน 2 คน คดิเป็นรอ้ยละ 0.50 ตำมล ำดบั 

ระดบัการศึกษาสงูสดุ  ผูต้อบแบบสอบถำมส่วนใหญ่ มรีะดบักำรศกึษำระดบัปรญิญำตร ี
เป็นจ ำนวน 306 คน คดิเป็นรอ้ยละ 76.50 รองลงมำคอื สูงกว่ำปรญิญำตร ีจ ำนวน 70 คน คดิเป็น
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รอ้ยละ 17.50 อนุปรญิญำหรอืเทยีบเท่ำ จ ำนวน 14 คน คดิเป็นรอ้ยละ 3.50  และ มธัยมศกึษำตอน
ปลำยหรอืเทยีบเท่ำ จ ำนวน 10 คน คดิเป็นรอ้ยละ 2.50 ตำมล ำดบั 

สถานภาพ  ผูต้อบแบบสอบถำมส่วนใหญ่ มสีถำนภำพโสด จ ำนวน 237 คน คดิเป็นรอ้ย
ละ 59.25 รองลงมำคอื มสีถำนภำพสมรส/ อยู่ดว้ยกนั จ ำนวน 131 คน คดิเป็นรอ้ยละ 32.75 และ 
สถำนภำพหยำ่รำ้ง /หมำ้ย /แยกกนัอยู ่จ ำนวน 32 คน คดิเป็นรอ้ยละ 8.00 ตำมล ำดบั 

รายได้  ผูต้อบแบบสอบถำมส่วนใหญ่ มรีำยไดต่้อเดอืน 20,000 – 29,999 บำท จ ำนวน 
91 คน คดิเป็นรอ้ยละ 22.75 รองลงมำคอื รำยไดต่้อเดอืนมำกกว่ำ 50,000 บำทขึน้ไป จ ำนวน 89 
คน คดิเป็นรอ้ยละ 22.25 รำยไดต่้อเดอืน 30,000 - 39,999 บำท จ ำนวน 82 คน คดิเป็นรอ้ยละ  
20.50  รำยไดต่้อเดอืน 10,000 – 19,999 บำท เป็นจ ำนวน 70 คน คดิเป็นรอ้ยละ 17.50 และรำยได้
ต่อเดอืน 40,000 – 49,999 บำท จ ำนวน 68 คน คดิเป็นรอ้ยละ 17.00 ตำมล ำดบั 

เนื่องจำกขอ้มลูเรือ่งอำย ุอำชพี และระดบักำรศกึษำทีแ่สดงในตำรำง 3 นัน้ พบว่ำอำยตุ ่ำ
กว่ำหรอืเท่ำกบั 20 ปี อำชพีนกัเรยีน / นกัศกึษำ /นิสติ อำชพีพ่อบำ้น /แมบ่ำ้น /เกษยีณอำย ุและ
อำชพีอื่นๆ คอือำชพีอสิระ และระดบักำรศกึษำสงูสุดมธัยมตอนปลำยหรอืเทยีบเท่ำ มจี ำนวนน้อย
หรอืประชำกรมกีำรกระจำย ผูว้จิยัจงึไดท้ ำกำรยุบรวมกลุ่มและแสดงขอ้มลูจ ำนวน(ควำมถี่) และรอ้ย
ละใหม ่ดงันี้ 

 
ตำรำง 4 แสดงจ ำนวน (ควำมถี่) และรอ้ยละของผู้ตอบแบบสอบถำมด้ำนอำยุ อำชพี และระดบั

กำรศกึษำสงูสุด เมือ่จดักลุ่มใหม ่
 
ข้อมลูส่วนบคุคล จ ำนวน(คน) รอ้ยละ 
1. อำยุ   
 ต ่ำกว่ำหรอืเท่ำกบั 30 ปี 

31 – 40 ปี 
41 – 50 ปี 

        101 
174 
 97 

25.25 
 43.50 
 24.25 

 51 ปีขึน้ไป  28    7.00 
 รวม 400 100.00 
2. อำชพี   
 นกัเรยีน / นกัศกึษำ /นิสติ /พ่อบำ้น /แมบ่ำ้น 

/เกษยีณอำยุ 
ขำ้รำชกำร /พนกังำนรฐัวสิำหกจิ 
พนกังำน /ลกูจำ้งบรษิทัเอกชน 
ประกอบธุรกจิส่วนตวั /คำ้ขำย /อำชพีอสิระ 

  35 
 

  39 
 272 
  54 

  8.75 
 

  9.75 
 68.00 
13.50 

 รวม     400    100.00 
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ตำรำง 4 (ต่อ) 
 
ข้อมลูส่วนบคุคล จ ำนวน(คน) รอ้ยละ 
5. ระดบักำรศกึษำสงูสุด   
 ต ่ำกว่ำปรญิญำตร ี

ปรญิญำตร ี
  24 
306 

   6.00 
 76.50 

 สงูกว่ำปรญิญำตร ี      70     17.50 
 รวม     400   100.00 

 
จำกตำรำง 4 ผลกำรวเิครำะหล์กัษณะขอ้มลูส่วนบุคคลของผูต้อบแบบสอบถำมดำ้นอำย ุ

อำชพี และระดบักำรศกึษำสงูสุด เมือ่จดักลุ่มใหมจ่ ำนวน 400 คน จ ำแนกไดด้งันี้ 
อายุ  ผูต้อบแบบสอบถำมส่วนใหญ่ มอีำยอุยูใ่นช่วง 31 - 40 ปี จ ำนวน 174 คน คดิเป็น

รอ้ยละ 43.50 รองลงมำ ในช่วงอำยตุ ่ำกว่ำหรอืเท่ำกบั 30 ปี จ ำนวน 101 คน คดิเป็นรอ้ยละ 25.25 
ช่วงอำยุ 41 - 50 ปี จ ำนวน 97 คน คดิเป็นรอ้ยละ 24.25 อำยมุำกกว่ำ 51 ปีขึน้ไป จ ำนวน 28 คน 
คดิเป็นรอ้ยละ 7.00 ตำมล ำดบั 

อาชีพ ผูต้อบแบบสอบถำมส่วนใหญ่ ประกอบอำชพี พนกังำน /ลกูจำ้งบรษิทัเอกชน 
จ ำนวน 272 คน คดิเป็นรอ้ยละ 68.00 รองลงมำคอื ประกอบธุรกจิส่วนตวั /คำ้ขำย /อำชพีอสิระ 
จ ำนวน 54 คน คดิเป็นรอ้ยละ 13.50 ขำ้รำชกำร /พนกังำนรฐัวสิำหกจิ จ ำนวน 39 คน คดิเป็นรอ้ย
ละ 9.75 นกัเรยีน /นกัศกึษำ /นิสติ /พ่อบำ้น /แมบ่ำ้น /เกษยีณอำย ุจ ำนวน 35 คน คดิเป็นรอ้ยละ 
8.75 ตำมล ำดบั 

ระดบัการศึกษาสูงสุด  ผูต้อบแบบสอบถำมส่วนใหญ่ มรีะดบักำรศกึษำสูงสุดระดบั
ปรญิญำตร ีเป็นจ ำนวน 306 คน คดิเป็นรอ้ยละ 76.50 รองลงมำคอื สูงกว่ำปรญิญำตร ีจ ำนวน 70 
คน คดิเป็นรอ้ยละ 17.50 และต ่ำกว่ำปรญิญำตร ีจ ำนวน 24 คน คดิเป็นรอ้ยละ 6.00 ตำมล ำดบั 
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ส่วนท่ี 2 ความพึงพอใจต่อส่วนประสมทางการตลาดบริการของศูนยก์ารค้า เมกา

บางนา 
 
ตำรำง 5 แสดงค่ำเฉลีย่ และค่ำเบีย่งเบนมำตรฐำน เกี่ยวกบัควำมพงึพอใจของผูต้อบแบบสอบถำม 

ต่อส่วนประสมกำรตลำดบรกิำรของศูนยก์ำรคำ้ เมกำบำงนำ 
 

ส่วนประสมทางการตลาดบริการ ( )X  (S.D.) 
ระดบัควำม
พงึพอใจ 

ด้านลกัษณะทางกายภาพของศนูยก์ารค้า    
1. ภาพลกัษณ์ของศูนยก์ารคา้ 4.15 0.44 มำก 
2. การตกแต่งทัง้ภายใน การวางเลย์เอาท์ภายนอกของ
ศูนยก์ารคา้เป็นรปูวงรใีหร้า้นคา้โดดเด่น 

4.14 0.44 มำก 

3. ความสะอาดของพืน้ทีภ่ายในศูนยก์ารคา้ 3.95 0.41 มำก 
4. ความสะอาดของหอ้งน ้า 3.75 0.54 มำก 
5. ระบบการรกัษาความปลอดภยั เช่น มเีจา้หน้าที่รกัษา

ความปลอดภยัในจดุต่างๆ มถีงัดบัเพลงิเพยีงพอ 
3.79 0.53 มำก 

6. ความเพยีงพอของสิ่งอ านวยความสะดวกต่างๆ เช่น 
ลฟิท ์บนัไดเลื่อน ตู ้ATM 

3.84 0.58 มำก 

7. ความสว่างภายในพืน้ทีศู่นยก์ารคา้ 3.60 0.57 มำก 
8. ระดบัอุณหภมูภิายในศูนยก์ารคา้ 3.60 0.57 มำก 
ความพึงพอใจด้านลกัษณะทางกายภาพโดยรวม 3.85 0.55 มาก 
ด้านสถานท่ีตัง้ศนูยก์ารค้า    
1. ความเหมาะสมของท าเลทีต่ ัง้ศูนยก์ารคา้ใกลชุ้มชน 3.74 0.58 มำก 
2. ความสะดวกในการเดนิทาง ไป-กลบั (รถส่วนตวั รถ

สาธารณะ และรถบสัรบัส่งจากสถานีรถไฟฟ้าอุดมสุข
และอ่อนนุช บางกะปิ) 

3.72 0.60 มำก 

3. ความเพยีงพอของสถานทีจ่อดรถ 3.79 0.72 มำก 
ความพึงพอใจด้านสถานท่ีตัง้โดยรวม 3.75 0.64 มาก 
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ตำรำง 5 (ต่อ) 
 

ส่วนประสมทางการตลาดบริการ ( )X  (S.D.) ระดบัควำม
พงึพอใจ 

ด้านสินค้า    
1. ความหลากหลาย ความทนัสมยัของสนิคา้ บรกิารและ

รา้นคา้ในศูนยก์ารคา้ 
4.24 0.50 มำกทีสุ่ด 

2. สนิคา้ทีจ่ าหน่ายมคีวามโดดเด่น ทนัสมยั 3.86 0.58 มำก 
3. สนิคา้น าเขา้จากต่างประเทศมหีลากหลายใหเ้ลอืก 3.68 0.58 มำก 
4. มธีุรกจิบรกิารทีห่ลากหลาย เช่น รา้นอาหาร โรง

ภาพยนตร ์โบวล์ิง่ รา้นนวดสปา รา้นตดัผม ฟิตเนต 
สถาบนัสอนภาษา เป็นตน้ 

4.36 0.55 มำกทีสุ่ด 

5. มบีรกิารทีเ่อือ้อ านวยต่อคนทุกรุ่น ทุกวยั 4.36 0.58 มำกทีสุ่ด 
ความพึงพอใจด้านสินค้าโดยรวม 4.10 0.62 มาก 
ด้านราคา    
1. ราคาของสนิคา้และบรกิารคุม้ค่า 3.61 0.53 มำก 
2. สนิคา้และบรกิารมรีาคาถูกกว่าศูนยก์ารคา้อื่น 3.27 0.51 ปำนกลำง 
3. สนิคา้และบรกิารต่างๆ มกีารแสดงราคาชดัเจน 3.57 0.54 มำก 
4. มรีะบบบรกิารช าระเงนิผ่านบตัรเครดติ 3.63 0.62 มำก 
ความพึงพอใจด้านราคาโดยรวม 3.52 0.57 มาก 
ด้านการส่งเสริมการตลาด    
1. การโฆษณา ประชาสมัพนัธผ์่านสื่ออนิเทอรเ์น็ต 4.01 0.59 มำก 
2. การโฆษณา ประชาสมัพนัธผ์่านป้ายแบนเนอร ์จอภาพ 

แผ่นพบัต่างๆ 
4.18 0.65 มำก 

3. การส่งเสรมิการขายรว่มกบับตัรเครดติ 3.59 0.61 มำก 
4. มกีารส่งเสรมิการขายรว่มกบับรษิทัต่างๆ เช่น การจบั

รางวลัชงิโชค คปูองส่วนลด การสมคัรสมาชกิเพื่อรบัสทิธิ
พเิศษ การแถมสนิคา้ การแลกซือ้ เป็นต้น 

3.89 0.56 มำก 

5. มกีารลดราคาในช่วงเทศกาลต่างๆ อยูเ่สมอ เช่น การลด
ราคากลางปี (Mega Mid Year Sale) เป็นตน้ 

3.96 0.50 มำก 

6. สนิคา้และบรกิารทีน่ ามาจดักจิกรรมมคีวามน่าสนใจ 3.99 0.65 มำก 
7. มกีารจดักจิกรรมพเิศษในช่วงเทศกาลต่างๆเช่น เทศกาล

ปีใหม ่วาเลนไทน์ สงกรานต ์ฮาโลวนี เป็นตน้ 
4.32 0.61 มำกทีสุ่ด 

ความพึงพอใจด้านการส่งเสริมการตลาดโดยรวม 3.99 0.63 มาก 
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ตำรำง 5 (ต่อ) 
 

ส่วนประสมทางการตลาดบริการ ( )X  (S.D.) ระดบัควำม
พงึพอใจ 

ด้านกระบวนการ    
1. ศูนยก์ารคา้มรีะบบการบรกิารทีเ่ชื่อมโยงประสานกนัเป็น

อยา่งดคีรอบคลุมทัง้ 5 หา้งรา้น อเิกยี โฮมโปร โรบนิสนั 
บิก๊ซ ีเอก็ซต์รา้ และเมกา ซนีีเพลก็ซ์ 

4.31 0.60 มำกทีสุ่ด 

2. ระบบการใหบ้รกิารของศูนยข์อ้มลูศูนยก์ารคา้มคีวาม
ทนัสมยั 

3.83 0.54 มำก 

3. ขัน้ตอนการใหบ้รกิารบตัรจอดรถทีผ่่านเขา้-ออก มคีวาม
รวดเรว็ 

3.70 0.62 มำก 

4. ขัน้ตอนการคดิเงนิสนิคา้ถูกตอ้ง และรวดเรว็ 3.56 0.59 มำก 
5. ขัน้ตอนการส่งสนิคา้ 3.21 0.64 ปำนกลำง 
6. บรกิารหลงัการขาย 3.17 0.62 ปำนกลำง 
ความพึงพอใจด้านกระบวนการโดยรวม 3.63 0.72 มาก 
ด้านบคุลากร    
1. พนกังานบรกิารรถรบัส่งจากจดุต่างๆ ภายนอก

ศูนยก์ารคา้ เช่น รถบสัรบัส่งจากสถานีรถไฟฟ้าอุดมสุข 
และอ่อนนุช บางกะปิ 

3.52 0.58 มำก 

2. พนกังานบรกิารรถรบัส่งตามจุดต่างๆ ภายในศูนยก์ารคา้ 3.60 0.61 มำก 
3. เจา้หน้าทีป่ระชาสมัพนัธใ์หข้อ้มลูถูกตอ้ง รวดเรว็ 3.62 0.60 มำก 
4. การพดูจา กริยิา มารยาท ของเจา้หน้าทีบ่รกิารและ

ประชาสมัพนัธ ์
3.93 0.47 มำก 

5. เจา้หน้าทีบ่รกิารและประชาสมัพนัธแ์ต่งกายสุภาพ 
เรยีบรอ้ย 

4.00 0.48 มำก 

ความพึงพอใจด้านบคุลากรโดยรวม 3.73 0.58 มาก 
ความพึงพอใจต่อส่วนประสมการตลาดบริการโดยรวม 3.82 0.64 มาก 
 

จำกตำรำง 5 ผลกำรวเิครำะห์ขอ้มลูเกี่ยวกบัควำมพงึพอใจต่อส่วนประสมทำงกำรตลำด
บรกิำร ทัง้ 7 ดำ้น ไดแ้ก่ ดำ้นลกัษณะทำงกำยภำพของศูนยก์ำรคำ้ ดำ้นสถำนทีต่ ัง้ศูนยก์ำรคำ้ ดำ้น
สนิคำ้ ดำ้นรำคำ ดำ้นกำรส่งเสรมิกำรตลำด ดำ้นกระบวนกำร ดำ้นบุคลำกร ของผูบ้รโิภคทีม่ต่ีอกำร
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ใชบ้รกิำรศูนยก์ำรคำ้เมกำบำงนำ พบว่ำ ควำมพงึพอใจต่อส่วนประสมทำงกำรตลำดบรกิำรโดยรวม 
มคีวำมพงึพอใจอยูใ่นระดบัมำก โดยมคี่ำเฉลีย่เท่ำกบั 3.82 เมือ่พจิำรณำรำยดำ้น พบว่ำ 

ด้านลกัษณะทางกายภาพของศนูยก์ารค้า 
ผู้ตอบแบบสอบถำมมีระดับควำมพึงพอใจด้ำนลักษณะทำงกำยภำพของศูนย์กำรค้ำ

โดยรวมต่อศูนย์กำรค้ำเมกำบำงนำ อยู่ในระดบัมำก มคี่ำเฉลี่ยเท่ำกบั 3.85 เมื่อพจิำรณำรำยข้อ 
พบว่ำ ระดบัควำมพงึพอใจทุกข้ออยู่ในระดบัมำก โดยภาพลกัษณ์ของศูนย์การค้า มคี่ำเฉลี่ยมำก
ทีสุ่ดเท่ำกบั 4.15 รองลงมำได้แก่ การตกแต่งทัง้ภายใน การวางเลยเ์อาทภ์ายนอกของศูนยก์ารค้า
เป็นรูปวงรใีห้ร้านค้าโดดเด่น มคี่ำเฉลี่ยเท่ำกบั 4.14 ความสะอาดของพื้นที่ภายในศูนย์การค้า มี
ค่ำเฉลีย่เท่ำกบั 3.95 ความเพยีงพอของสิง่อ านวยความสะดวกต่างๆ เช่น ลฟิท ์บนัไดเลื่อน ตู้ ATM 
มคี่ำเฉลี่ยเท่ำกบั 3.84 ระบบการรกัษาความปลอดภยั เช่น มเีจา้หน้าทีร่กัษาความปลอดภยัในจุด
ต่างๆ มถีงัดบัเพลงิเพยีงพอ มคี่ำเฉลีย่เท่ำกบั 3.79 ความสะอาดของหอ้งน ้า มคี่ำเฉลีย่เท่ำกบั 3.75 
ความสว่างภายในพื้นทีศู่นยก์ารค้า มคี่ำเฉลีย่เท่ำกบั 3.60 และระดบัอุณหภูมภิายในศูนยก์ารคา้ มี
ค่ำเฉลีย่เท่ำกบั 3.60 ตำมล ำดบั 

ด้านสถานท่ีตัง้ศนูยก์ารค้า 
ผู้ตอบแบบสอบถำมมีระดับควำมพึงพอใจด้ำนสถำนที่ตัง้ศูนย์กำรค้ำโดยรวมต่อ

ศูนยก์ำรค้ำเมกำ บำงนำอยู่ในระดบัมำก มคี่ำเฉลี่ยเท่ำกบั 3.75 เมื่อพจิำรณำรำยขอ้พบว่ำ ระดบั
ควำมพึงพอใจทุกข้ออยู่ในระดบัมำก โดยความเพยีงพอของสถานที่จอดรถ มคี่ำเฉลี่ยมำกที่สุด
เท่ำกบั 3.79 รองลงมาได้แก่ ความเหมาะสมของท าเลที่ตัง้ศูนยก์ารคา้ใกลชุ้มชน มคี่ำเฉลีย่เท่ำกบั 
3.74 และความสะดวกในการเดนิทาง ไป-กลบั (รถส่วนตวั  รถสาธารณะ และรถบสัรบัส่งจากสถานี
รถไฟฟ้าอุดมสุขและอ่อนนุช บางกะปิ) มคี่ำเฉลีย่เท่ำกบั 3.72 ตามล าดบั 

ด้านสินค้า 
ผูต้อบแบบสอบถำมมรีะดบัควำมพงึพอใจด้ำนสนิคำ้โดยรวมต่อศูนยก์ำรค้ำเมกำ บำงนำ

อยูใ่นระดบัมำก มคี่ำเฉลีย่เท่ำกบั 4.10 เมื่อพจิำรณำรำยขอ้พบว่ำ มธีุรกจิบรกิารทีห่ลากหลาย เช่น 
รา้นอาหาร โรงภาพยนตร ์โบวล์ิง่ รา้นนวดสปา รา้นตดัผม ฟิตเนต สถาบนัสอนภาษา เป็นต้น อยู่
ในระดบัมำกทีสุ่ด มคี่ำเฉลีย่เท่ำกบั 4.36 และมบีรกิารทีเ่อื้ออ านวยต่อคนทุกรุ่น ทุกวยั อยู่ในระดบั
มำกทีสุ่ด มคี่ำเฉลีย่เท่ำกบั 4.36 รองลงมำไดแ้ก่ ความหลากหลาย ความทนัสมยัของสนิคา้ บรกิาร
และรา้นคา้ในศูนยก์ารค้า อยู่ในระดบัมำกทีสุ่ด มคี่ำเฉลีย่เท่ำกบั 4.24 สนิคา้ที่จ าหน่ายมคีวามโดด
เด่น ทนัสมยั อยูใ่นระดบัมำก มคี่ำเฉลีย่เท่ำกบั 3.86 และสนิคา้น าเขา้จากต่างประเทศมหีลากหลาย
ใหเ้ลอืก อยูใ่นระดบัมำก มคี่ำเฉลีย่เท่ำกบั 3.68 ตามล าดบั 

ด้านราคา 
ผูต้อบแบบสอบถำมมรีะดบัควำมพงึพอใจดำ้นราคาโดยรวมต่อศูนยก์ำรคำ้เมกำ บำงนำอยู่

ในระดบัมำก มคี่ำเฉลีย่เท่ำกบั 3.52  เมื่อพจิำรณำรำยขอ้พบว่ำ มรีะบบบรกิารช าระเงนิผ่านบตัร
เครดติ อยูใ่นระดบัมำก มคี่ำเฉลีย่เท่ำกบั 3.63 รองลงมาไดแ้ก่ ราคาของสนิคา้และบรกิารคุม้ค่า อยู่
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ในระดบัมำก มคี่ำเฉลีย่เท่ำกบั 3.61 สนิคา้และบรกิารต่างๆ มกีารแสดงราคาชดัเจน อยู่ในระดบัมำก 
มคี่ำเฉลี่ยเท่ำกบั 3.57 และสนิค้าและบรกิารมรีาคาถูกกว่าศูนยก์ารค้าอื่น อยู่ในระดบัปำนกลำง มี
ค่ำเฉลีย่เท่ำกบั 3.27 ตำมล ำดบั 

ด้านการส่งเสริมการตลาด 
ผู้ตอบแบบสอบถำมมีระดับควำมพึงพอใจด้ำนกำรส่งเสริมกำรตลำดโดยรวมต่อ

ศูนยก์ำรคำ้เมกำ บำงนำอยู่ในระดบัมำก มคี่ำเฉลีย่เท่ำกบั 3.99  เมื่อพจิำรณำรำยขอ้พบว่ำ มกีาร
จดักจิกรรมพเิศษในช่วงเทศกาลต่างๆเช่น เทศกาลปีใหม่ วาเลนไทน์ สงกรานต์ ฮาโลวนี เป็นต้น 
อยู่ในระดบัมำกทีสุ่ด มคี่ำเฉลี่ยเท่ำกบั 4.32  รองลงมา ไดแ้ก่ การโฆษณา ประชาสมัพนัธผ์่านป้าย
แบนเนอร์ จอภาพ แผ่นพับต่างๆ อยู่ ในระดับมำก มีค่ำเฉลี่ยเท่ำกับ 4.18 การโฆษณา 
ประชาสมัพนัธผ์่านสื่ออนิเทอรเ์น็ต อยู่ในระดบัมำก มคี่ำเฉลีย่เท่ำกบั 4.01 สนิคา้และบรกิารทีน่ ามา
จดักิจกรรมมคีวามน่าสนใจ อยู่ในระดบัปำนกลำง มคี่ำเฉลี่ยเท่ำกบั 3.99 มกีารลดราคาในช่วง
เทศกาลต่างๆ อยูเ่สมอ เช่น การลดราคากลางปี (Mega Mid Year Sale) เป็นต้น อยู่ในระดบัมำก มี
ค่ำเฉลี่ยเท่ำกบั 3.96 มกีารส่งเสรมิการขายร่วมกบับรษิัทต่างๆ เช่น การจบัรางวลัชงิโชค คูปอง
ส่วนลด การสมคัรสมาชกิเพื่อรบัสทิธพิเิศษ การแถมสนิคา้ การแลกซือ้ เป็นต้น อยู่ในระดบัมำก มี
ค่ำเฉลี่ยเท่ำกบั 3.89 และสุดท้ายคือ การส่งเสรมิการขายร่วมกับบตัรเครดติ อยู่ในระดบัมำก มี
ค่ำเฉลีย่เท่ำกบั 3.59 ตำมล ำดบั  

ด้านกระบวนการ 
ผู้ตอบแบบสอบถำมมรีะดบัควำมพงึพอใจด้ำนกระบวนกำรโดยรวมต่อศูนย์กำรค้ำเมกำ 

บำงนำอยู่ในระดบัมำก มคี่ำเฉลีย่เท่ำกบั 3.63  เมื่อพจิำรณำรำยขอ้พบว่ำ ศูนยก์ารคา้มรีะบบการ
บรกิารที่เชื่อมโยงประสานกนัเป็นอย่างดคีรอบคลุมทัง้ 5 ห้างร้าน อิเกีย โฮมโปร โรบนิสนั บิก๊ซ ี
เอก็ซต์รา้ และเมกา ซนีีเพลก็ซ์ อยู่ในระดบัมำกที่สุด มคี่ำเฉลี่ยเท่ำกบั 4.31 รองลงมาไดแ้ก่ ระบบ
การให้บรกิารของศูนย์ข้อมูลศูนย์การค้ามคีวามทนัสมยั อยู่ในระดบัมำก มคี่ำเฉลี่ยเท่ำกบั 3.83 
ขัน้ตอนการใหบ้รกิารบตัรจอดรถที่ผ่านเขา้-ออก มคีวามรวดเรว็ อยู่ในระดบัมำก มคี่ำเฉลีย่เท่ำกบั 
3.70 ขัน้ตอนการคดิเงนิสนิคา้ถูกต้อง และรวดเรว็ อยู่ในระดบัมำก มคี่ำเฉลีย่เท่ำกบั 3.56 ขัน้ตอน
การส่งสนิคา้ อยู่ในระดบัปำนกลำง มคี่ำเฉลีย่เท่ำกบั 3.21 และบรกิารหลงัการขาย อยู่ในระดบัปำน
กลำง มคี่ำเฉลีย่เท่ำกบั 3.17 ตำมล ำดบั 

ด้านบคุลากร 
ผูต้อบแบบสอบถำมมรีะดบัควำมพงึพอใจด้ำนบุคลำกรโดยรวมต่อศูนยก์ำรค้ำเมกำ บำง

นำอยู่ในระดบัมำก มคี่ำเฉลี่ยเท่ำกบั 3.73  เมื่อพจิำรณำรำยข้อพบว่ำ เจ้าหน้าที่บรกิารและ
ประชาสมัพนัธแ์ต่งกายสุภาพ เรยีบรอ้ย อยูใ่นระดบัมำก มคี่ำเฉลีย่เท่ำกบั 4.00 รองลงมำ ไดแ้ก่การ
พูดจา กิรยิา มารยาท ของเจา้หน้าที่บรกิารและประชาสมัพนัธ์ อยู่ในระดบัมำก มคี่ำเฉลี่ยเท่ำกบั 
3.93 เจ้าหน้าที่ประชาสมัพนัธ์ให้ข้อมูลถูกต้อง รวดเรว็ อยู่ในระดบัมำก มคี่ำเฉลี่ยเท่ำกบั 3.62 
พนักงานบรกิารรถรบัส่งตามจุดต่างๆ ภายในศูนยก์ารค้า อยู่ในระดบัมำก มคี่ำเฉลี่ยเท่ำกบั 3.60 
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และพนักงานบรกิารรถรบัส่งจากจุดต่างๆ ภายนอกศูนยก์ารคา้ เช่น รถบสัรบัส่งจากสถานีรถไฟฟ้า
อุดมสุข และอ่อนนุช บางกะปิ อยูใ่นระดบัมำก มคี่ำเฉลีย่เท่ำกบั 3.52 ตำมล ำดบั 

 
ส่วนท่ี 3 พฤติกรรมการใช้บริการศนูยก์ารค้า เมกาบางนา 

 
ตำรำง 6 แสดงแผนกสนิค้ำและบรกิำรที่ผู้ตอบแบบสอบถำมชื่นชอบในกำรใช้บรกิำรศูนย์กำรค้ำ    

เมกำบำงนำ 
 

แผนกสินค้าและบริการท่ีผูต้อบแบบสอบถามช่ืนชอบ จ ำนวน(คน) รอ้ยละ 
1. ซุปเปอรม์ารเ์กต็        
2. ศูนยอ์าหาร เมกำ ฟู้ด 

3. โซนเสือ้ผา้แฟชัน่ เมกา ไลฟ์สไตล ์      
4. โซนการเงนิและธนาคาร เมกา แบงกิง้  

5. โซนสุขภาพและความงาม เมกาเวลเนส    
6. โซนเฟอรน์ิเจอร ์ตกแต่งบา้น เมกาโฮม 

7. โซนภาพยนตร ์โบวล์ิง่ บนัเทงิ   
8. โซนไอท ีเมกา เทค 

9. โซนกฬีา เมกา สปอรต์  
10.โซนส าหรบัเดก็ เมกา คดิส ์ 

25 
54 
92 
29 
17 
48 
57 
33 
 6 
39 

       6.25 
     13.50 
     23.00 
       7.25 
       4.25 
      12.00 
      14.25 
       8.25 
       1.50 
       9.75 

 รวม 400     100.00 
 

จำกตำรำง 6 แผนกสนิค้ำและบรกิำรที่ผู้ตอบแบบสอบถำมชื่นชอบ ในกำรใช้บรกิำร
ศูนย์กำรค้ำ เมกำบำงนำ พบว่ำผู้ตอบแบบสอบถำมส่วนใหญ่ชื่นชอบในกำรใช้บรกิำรแผนก โซน
เสื้อผา้แฟชัน่ เมกา ไลฟ์สไตล ์มจี านวน 92 คน คดิเป็นรอ้ยละ 23.00 รองลงมาคอืโซนภาพยนตร ์
โบว์ลิง่ บนัเทงิ มจี านวน 57 คน คดิเป็นรอ้ยละ 14.25 ศูนยอ์าหาร เมกำ ฟู้ด มจี านวน 54 คน คดิ
เป็นรอ้ยละ 13.50 โซนเฟอรน์ิเจอร ์ตกแต่งบ้าน เมกาโฮม มจี านวน 48 คน คดิเป็นรอ้ยละ 12.00 
โซนส าหรบัเดก็ เมกา คดิส ์มจี านวน 39 คน คดิเป็นรอ้ยละ 9.75 โซนไอท ีเมกา เทค มจี านวน 33 
คน คดิเป็นร้อยละ 8.25 โซนการเงนิและธนาคาร เมกา แบงกิ้ง มจี านวน 29 คน คดิเป็นร้อยละ 
7.25 ซุปเปอรม์ารเ์กต็ มจี านวน 25 คน คดิเป็นรอ้ยละ 6.25 โซนสุขภาพและความงาม เมกาเวลเนส  
มจี านวน 17 คน คดิเป็นรอ้ยละ 4.25 และสุดทา้ยคอืโซนกฬีา เมกา สปอรต์ มจี านวน 6 คน คดิเป็น
รอ้ยละ 1.50 ตำมล ำดบั 

 
 



87 

 
ตำรำง 7 แสดงสื่อประชำสมัพนัธ์ที่ท ำให้ผู้ตอบแบบสอบถำมทรำบข้อมูลของศูนย์กำรค้ำ เมกำ    

บำงนำ 
 

ส่ือประชาสมัพนัธ์ จ ำนวน(คน) รอ้ยละ 
1. หนงัสอืพมิพ ์       
2. นิตยสาร 

3. ป้ายโฆษณา บลิบอรด์      
4. อนิเทอรเ์น็ต  

5. สื่ออื่นๆ คอืเพื่อน 
6. สื่ออื่นๆ คอืโทรทศัน์ 

 12 
 33 
199 
139 
 12 
  5 

   3.00 
  8.25 
49.75 
34.75 
 3.00 
1.25 

 รวม 400     100.00 
 
จำกตำรำง 7 แสดงสื่อประชำสมัพนัธ์ที่ท ำให้ผู้ตอบแบบสอบถำมทรำบข้อมูลของ

ศูนย์กำรค้ำ เมกำบำงนำ พบว่ำ ผู้ตอบแบบสอบถำมส่วนใหญ่ทรำบข้อมูลจำก ป้ายโฆษณา 
บลิบอรด์ มจี ำนวน 199 คน คดิเป็นรอ้ยละ 49.75 รองลงมำคอื อนิเทอรเ์น็ต จ ำนวน 139 คน คดิ
เป็นรอ้ยละ 34.75 นิตยสำร จ ำนวน 33 คน คดิเป็นรอ้ยละ 8.25 หนังสอืพมิพ์ จ ำนวน  12 คน คดิ
เป็นรอ้ยละ 3.00 เพื่อน จ ำนวน  12 คน คดิเป็นรอ้ยละ 3.00 และสุดท้ำยคอื โทรทศัน์  จ ำนวน  5 
คน คดิเป็นรอ้ยละ 1.25 ตำมล ำดบั 

 
ตำรำง 8 แสดงวนัทีผู่ต้อบแบบสอบถำมเลอืกเขำ้ใชบ้รกิำรทีศู่นยก์ำรคำ้ เมกำบำงนำ 

 
วนั จ ำนวน(คน) รอ้ยละ 
1. วนัจนัทร ์– วนัพฤหสับด ี      
2. วนัศุกร ์

3. วนัเสาร ์– วนัอาทติย ์     
4. วนัหยดุนกัขตัฤกษ์  

 169 
 24 
199 
   8 

42.25 
  6.00 
49.75 
 2.00 

 รวม 400     100.00 
 
จำกตำรำง 8 แสดงวนัทีผู่ต้อบแบบสอบถำมเลอืกเขำ้ใชบ้รกิำรทีศู่นยก์ำรคำ้ เมกำบำงนำ 

พบว่ำ ผู้ตอบแบบสอบถำมส่วนใหญ่เลอืกเขำ้ใช้บรกิำรที่ศูนยก์ำรค้ำฯ ในวนัเสาร์ – วนัอาทติย ์มี
จ ำนวน 199 คน คดิเป็นรอ้ยละ 49.75 รองลงมำคอื วนัจนัทร ์– วนัพฤหสับด ีจ ำนวน 169 คน คดิ
เป็นรอ้ยละ 42.25 วนัศุกร ์จ ำนวน 24 คน คดิเป็นรอ้ยละ 6.00 และวนัหยดุนกัขตัฤกษ์ จ ำนวน 8 คน 
คดิเป็นรอ้ยละ 2.00 ตำมล ำดบั 
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ตำรำง 9 แสดงช่วงเวลำทีผู่ต้อบแบบสอบถำมเขำ้ใชบ้รกิำรทีศู่นยก์ำรคำ้ เมกำบำงนำ 

 
ช่วงเวลา จ ำนวน(คน) รอ้ยละ 
1. 10.00 – 14.00 น.      
2. 14.01 – 18.00 น. 
3. 18.01 – 23.00 น.  

  42 
196 
162 

10.50 
49.00 
40.50 

 รวม 400     100.00 
 
จำกตำรำง 9 แสดงช่วงเวลำทีผู่ต้อบแบบสอบเลอืกเขำ้ใชบ้รกิำรทีศู่นยก์ำรคำ้ เมกำบำงนำ 

พบว่ำ ผู้ตอบแบบสอบถำมส่วนใหญ่เลอืกเขำ้ใช้บรกิำรทีศู่นยก์ำรคำ้ฯ ในช่วงเวลำ 14.01 – 18.00 
น. มจี ำนวน 196 คน คดิเป็นรอ้ยละ 49.00 รองลงมำคอื 18.01 – 23.00 น. จ ำนวน 162 คน คดิเป็น
รอ้ยละ 40.50 และ 10.00 – 14.00 น. จ ำนวน 42 คน คดิเป็นรอ้ยละ 10.50 ตำมล ำดบั 

 
ตำรำง 10 แสดงบุคคลทีม่คีวำมส ำคญัในกำรตดัสนิใจเลอืกใชบ้รกิำรทีศู่นยก์ำรคำ้ เมกำบำงนำ 

 
บคุคลท่ีมีความส าคญัในการตดัสินใจ จ ำนวน(คน) รอ้ยละ 
1. ตวัเอง      
2. เพื่อน 

3. แฟน     
4. ครอบครวั  

217 
 64 
 45 
 74 

54.25 
16.00 
11.25 
18.50 

 รวม 400     100.00 
 

จำกตำรำง 10 แสดงบุคคลทีม่คีวำมส ำคญัในกำรตดัสนิใจเลอืกใชบ้รกิำรทีศู่นยก์ำรคำ้ เม
กำบำงนำ พบว่ำ ผู้ตอบแบบสอบถำมส่วนใหญ่เลอืกบุคคลที่มคีวำมส ำคญัในกำรตดัสนิใจเลอืกใช้
บรกิำรที่ศูนยก์ำรค้ำ ฯ คอืตวัเอง มจี ำนวน 217 คน คดิเป็นรอ้ยละ 54.25 รองลงมำคอื ครอบครวั 
จ ำนวน 74 คน คดิเป็นรอ้ยละ 18.50 เพื่อน จ ำนวน 64 คน คดิเป็นรอ้ยละ 16.00 และแฟน จ ำนวน 
45 คน คดิเป็นรอ้ยละ 11.25 ตำมล ำดบั 
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ตำรำง 11 แสดงควำมถีใ่นกำรใชบ้รกิำรทีศู่นยก์ำรคำ้ เมกำบำงนำ 

 
 n Min. Max. X  (S.D.) 
ควำมถีใ่นกำรใชบ้รกิำร (ครัง้/เดอืน) 400 0.10 10 2.67 1.21 

 
จำกตำรำง 11 แสดงควำมถี่ในกำรใช้บรกิำรที่ศูนย์กำรค้ำ เมกำบำงนำ พบว่ำ ผู้ตอบ

แบบสอบถำมใช้บรกิำรต ่ำสุด 0.1 ครัง้/เดอืน หรอืปีละ 1 ครัง้ ใช้บรกิำรสูงสุด 10 ครัง้/เดอืน โดย
เฉลีย่ใชบ้รกิำรประมำณ 3 ครัง้/เดอืน 

 
ตำรำง 12 แสดงจ ำนวนคนในกำรไปใชบ้รกิำรทีศู่นยก์ำรคำ้ เมกำบำงนำ 

 
 n Min. Max. X  (S.D.) 
จ ำนวนคนในกำรไปใชบ้รกิำร (คน/ครัง้) 400 1 9 2.43 1.25 

 
จำกตำรำง 12 แสดงจ ำนวนคนในกำรไปใชบ้รกิำรทีศู่นยก์ำรคำ้ เมกำบำงนำ พบว่ำ ผูต้อบ

แบบสอบถำมใช้บรกิำร จ ำนวนต ่ำสุด 1 คน/ครัง้ จ ำนวนคนใช้บรกิำรสูงสุด 9 คน/ครัง้ โดยเฉลี่ย
ประมำณ 2 คน/ครัง้ 

 
ตำรำง 13 แสดงค่ำใชจ้ำ่ยในกำรไปใชบ้รกิำรทีศู่นยก์ำรคำ้ เมกำบำงนำ 

 
 n Min. Max. X  (S.D.) 
ค่ำใชจ้่ำยในกำรไปใชบ้รกิำร (บำท/เดอืน) 400 200 30,000 3,261.92 3,269.47 

 
จำกตำรำง 13 แสดงค่ำใชจ้่ำยในกำรไปใชบ้รกิำรทีศู่นยก์ำรคำ้ เมกำบำงนำ พบว่ำ ผูต้อบ

แบบสอบถำมมคี่ำใช้จ่ำยในกำรเข้ำใช้บรกิำรศูนย์กำรค้ำ ฯ ต ่ำสุด คือ 200 บำท/เดือน  จ ำนวน
ค่ำใชจ้ำ่ยสงูสุด 30,000 บำท/เดอืน โดยเฉลีย่มคี่ำใชจ้ำ่ยประมำณ 3,262 บำท/เดอืน 
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1. การวิเคราะหข้์อมลูโดยใช้สถิติเชิงอนุมาน (Inferential Statistics) 

การวิเคราะหข้์อมลูเพ่ือการทดสอบสมมติฐาน 

สมมตฐิานที ่1 ผู้บรโิภคทีม่ขีอ้มลูส่วนบุคคลประกอบด้วย เพศ อายุ อาชพี สถานภาพ
สมรส ระดบัการศกึษา และรายไดเ้ฉลีย่ต่อเดอืน แตกต่างกนั มพีฤตกิรรมการใชบ้รกิารศูนยก์ารคา้เม
กาบางนา แตกต่างกนั  

สำมำรถเขยีนเป็นสมมตฐิำนยอ่ยได ้6 สมมตฐิำนยอ่ย ดงันี้ 

สมมตฐิำนที ่1.1 ผูบ้รโิภคทีม่เีพศแตกต่ำงกนั มพีฤตกิรรมกำรใชบ้รกิำรศูนยก์ำรคำ้เมกำ

บำงนำ ในดำ้นควำมถีแ่ละค่ำใชจ้ำ่ยในกำรไปใชบ้รกิำร แตกต่ำงกนั 

H0 : ผูบ้รโิภคทีม่เีพศแตกต่ำงกนั มพีฤตกิรรมกำรใชบ้รกิำรศูนยก์ำรคำ้เมกำบำงนำ ไม่

แตกต่ำงกนั 

H1 : ผู้บรโิภคที่มเีพศแตกต่ำงกนั มพีฤตกิรรมกำรใช้บรกิำรศูนยก์ำรค้ำเมกำบำงนำ 

แตกต่ำงกนั 

 
ทดสอบกบัแบบสอบถำมส่วนที่ 3 ขอ้ 6 และ ขอ้ 8 คอื ควำมถี่ในกำรมำใชบ้รกิำร

ระยะเวลำ 1 เดอืน และค่ำใชจ้ำ่ยเฉลีย่ทีใ่ชใ้นกำรใชบ้รกิำรต่อเดอืน ส ำหรบัสถติทิีใ่ชใ้นกำรวเิครำะห์ 
จะใชก้ำรทดสอบค่ำโดยใชก้ลุ่มตวัอยำ่งทัง้สองกลุ่มเป็นอสิระต่อกนั (Independent Sample t-test) ที่
ระดบัควำมเชื่อมัน่ 95% โดยจะยอมรบัสมมตฐิำนหลกั (H0) และปฏเิสธสมมตฐิำนรอง (H1) กต่็อเมื่อ
ค่ำ Sig 2-tailed Prob. (p) มคี่ำน้อยกว่ำ 0.05 โดยจะท ำกำรตรวจสอบค่ำควำมแปรปรวนของแต่ละ
กลุ่มก่อนโดยใช้ Levene’s test  ซึ่งหำกผลกำรทดสอบพบว่ำค่ำควำมแปรปรวนแต่ละกลุ่มไม่
แตกต่ำงกนั (ค่ำ Sig. มคี่ำมำกกว่ำหรอืเท่ำกบั 0.05) กจ็ะใชค้่ำ  Equal Variances Assummed แต่
หำกผลกำรทดสอบพบว่ำค่ำควำมแปรปรวนแต่ละกลุ่มแตกต่ำงกนั (ค่ำ Sig. มคี่ำน้อยกว่ำ 0.05) ก็
จะใชค้่ำ  Equal Variances not Assummed แสดงผลกำรวเิครำะหด์งัตำรำง 
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ตำรำง 14 แสดงผลกำรเปรยีบเทยีบของพฤตกิรรมของผูบ้รโิภคทีม่ำใชบ้รกิำรศูนยก์ำรค้ำ   เมกำ

บำงนำ ดำ้นควำมถีแ่ละค่ำใชจ้ำ่ยในกำรมำใชบ้รกิำรในระยะ 1 เดอืน จ ำแนกตำมเพศ 
 
 

พฤติกรรมของ
ผูบ้ริโภค 

Levene’s test for 
Equality of Variances 

t-test or Equality of Means 

F Sig. เพศ 
X  S.D t df Sig. 

ควำมถีใ่นกำรมำ
ใชบ้รกิำร 

0.111 0.739 ชำย 2.78 1.324 1.503 398 .134 
  หญงิ 2.60 1.121    

ค่ำใชจ้่ำยเฉลีย่
ทีม่ำใชบ้รกิำร 

6.235* 0.013 ชำย 3862.22 3651.38 2.990** 300.704 .003 
  หญงิ 2840.42 2906.91    

 
*มนียัส ำคญัทำงสถติทิีร่ะดบั 0.05 
**มนียัส ำคญัทำงสถติทิีร่ะดบั 0.01 

 
จำกตำรำง 14 กำรทดสอบค่ำควำมแปรปรวนของแต่ละกลุ่มเพศ โดยใช ้Levene’s test 

พบว่ำพฤตกิรรมกำรใชบ้รกิำรศูนยก์ำรคำ้ฯ ในดำ้นควำมถี่ในกำรไปใชบ้รกิำร มคีวำมน่ำจะเป็น Sig 
เท่ำกบั 0.739 ซึง่มำกกว่ำ 0.05 แสดงว่ำค่ำควำมแปรปรวนของเพศชำยและเพศหญงิไม่แตกต่ำงกนั 
จงึสำมำรถใชก้ำรทดสอบค่ำ t ในกรณีทีค่วำมแปรปรวนเท่ำกนั (Equal Variances Assummed) 
พบว่ำมคี่ำ Sig. เท่ำกบั 0.134 ซึง่มำกกว่ำ 0.05 นัน่คอืยอมรบัสมมตฐิำนหลกั (H0) และปฎเิสธ 
สมมตฐิำนรอง (H1) หมำยควำมว่ำผูบ้รโิภคทีม่เีพศแตกต่ำงกนัมพีฤตกิรรมกำรใชบ้รกิำรศูนยก์ำรคำ้
เมกำบำงนำ ในดำ้นควำมถีใ่นกำรใชบ้รกิำรไมแ่ตกต่ำงกนั  ทีร่ะดบันยัส ำคญัทำงสถติิ 0.05 

ส ำหรบัพฤติกรรมของผู้บรโิภคที่มำใช้บรกิำรศูนย์กำรค้ำเมกำบำงนำ ในด้ำนค่ำใช้จ่ำย
เฉลีย่ต่อเดอืนทีม่ำใชบ้รกิำร จ ำแนกตำมเพศ  พบว่ำมคีวำมน่ำจะเป็น Sig เท่ำกบั 0.013 ซึง่น้อย
กว่ำ 0.05 แสดงว่ำค่ำควำมแปรปรวนของเพศชำยและเพศหญิงแตกต่ำงกัน จงึสำมำรถใช้กำร
ทดสอบค่ำ t ในกรณีทีค่วำมแปรปรวนแต่ละกลุ่มแตกต่ำงกนั (Equal Variances not Assummed) 
พบว่ำมคี่ำ Sig. เท่ำกบั 0.003 ซึ่งน้อยกว่ำ 0.01 นัน่คอืปฏเิสธสมมติฐำนหลกั (H0) และยอมรบั
สมมติฐำนรอง (H1) หมำยควำมว่ำผู้บรโิภคที่มเีพศแตกต่ำงกันมพีฤติกรรมต่อกำรมำใช้บรกิำร
ศูนยก์ำรคำ้เมกำบำงนำ ในดำ้นค่ำใช้จ่ำยเฉลี่ยต่อเดอืนทีม่ำใช้บรกิำรแตกต่ำงกนัอย่ำงมนีัยส ำคญั
ทำงสถติทิีร่ะดบั 0.01 โดยเพศชำยมคี่ำใชจ้ำ่ยเฉลีย่สงูกว่ำเพศหญงิ 
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สมมตฐิำนที ่1.2 ผูบ้รโิภคทีม่อีำยุแตกต่ำงกนั มพีฤตกิรรมกำรใชบ้รกิำรศูนยก์ำรคำ้เมกำ

บำงนำ ในดำ้นควำมถีแ่ละค่ำใชจ้ำ่ยในกำรไปใชบ้รกิำร แตกต่ำงกนั 

H0 : ผู้บรโิภคทีม่อีำยุแตกต่ำงกนั มพีฤตกิรรมกำรใชบ้รกิำรศูนยก์ำรคำ้เมกำบำงนำ ไม่

แตกต่ำงกนั 

H1 : ผู้บรโิภคที่มอีำยุแตกต่ำงกนั มพีฤตกิรรมกำรใช้บรกิำรศูนยก์ำรค้ำเมกำบำงนำ 

แตกต่ำงกนั 

 
ตำรำง 15 แสดงกำรทดสอบค่ำควำมแปรปรวนของแต่ละกลุ่มช่วงอำย ุโดยใช ้Levene’s test 
 
พฤตกิรรมกำรใชบ้รกิำรศูนยก์ำรคำ้ฯ Levene’s 

test 
df1 df2 Sig. 

ควำมถีใ่นกำรใชบ้รกิำร  2.626 3 396 0.050 
ค่ำใชจ้่ำยในกำรไปใชบ้รกิำร 3.646* 3 396 0.013 

 
*มนียัส ำคญัทำงสถติทิีร่ะดบั 0.05 

 
จำกตำรำง 15 แสดงกำรทดสอบค่ำควำมแปรปรวนของแต่ละกลุ่มช่วงอำยุ โดยใช้

Levene’s test พบว่ำพฤตกิรรมกำรใชบ้รกิำรศูนยก์ำรคำ้ฯ ในดำ้นควำมถี่ในกำรไปใช้บรกิำร มคี่ำ 
Sig. เท่ำกบั 0.50 ซึ่งเท่ำกับ 0.05 หมำยควำมว่ำกลุ่มช่วงอำยุในทุกกลุ่มมคีวำมแปรปรวนไม่
แตกต่ำงกนั ที่ระดบันัยส ำคญัทำงสถิติ 0.05 จงึท ำกำรทดสอบโดยใช้สถิติ F-test ดงันัน้ ถ้ำผล
ออกมำเป็นกำรปฏิเสธสมมติฐำนหลกั (H0) ยอมรบัสมมติฐำนรอง (H1) ก็จะน ำไปเปรยีบเทียบ
เชงิซอ้น (Multiple Comparison) โดยใชว้ธิ ีLeast Significant Difference (LSD) เพื่อหำค่ำเฉลีย่คู่
ใดบำ้งทีแ่ตกต่ำงกนัทีร่ะดบันยัส ำคญัทำงสถติ ิ0.05 

ส ำหรบัพฤตกิรรมกำรใช้บรกิำรของศูนยก์ำรค้ำฯ ด้ำนค่ำใช้จ่ำยในกำรไปใช้บรกิำร มคี่ำ 
Sig. เท่ำกบั 0.013 ซึง่น้อยกว่ำ 0.05 แสดงว่ำมกีลุ่มช่วงอำยอุยำ่งน้อย 1 กลุ่มทีม่คี่ำควำมแปรปรวน
แตกต่ำงกนั ทีร่ะดบันัยส ำคญัทำงสถติ ิ0.05 จงึท ำกำรทดสอบโดยใชส้ถติ ิBrown-Forsythe ทีร่ะดบั
ควำมเชื่อมัน่ 95% ดงันัน้ถ้ำผลออกมำเป็นกำรปฏเิสธสมมตฐิำนหลกั (H0) ยอมรบัสมมตฐิำนรอง 
(H1) กจ็ะน ำไปเปรยีบเทยีบเชงิซอ้น (Multiple Comparison) โดยใชว้ธิทีดสอบแบบ Dunnett’s T3 
เพื่อหำค่ำเฉลีย่คู่ใดบำ้งทีแ่ตกต่ำงกนัทีร่ะดบันยัส ำคญัทำงสถติ ิ0.05 
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ตำรำง 16 แสดงกำรทดสอบควำมแตกต่ำงของพฤตกิรรมกำรใชบ้รกิำรศูนยก์ำรคำ้ เมกำบำงนำ ใน

ดำ้นควำมถีใ่นกำรไปใชบ้รกิำร กบัช่วงอำยุ 
 

พฤตกิรรมกำรใชบ้รกิำร
ศูนยก์ำรคำ้ฯ 

แหล่งควำม
แปรปรวน 

df SS MS F-ratio Sig. 

ควำมถีใ่นกำรใชบ้รกิำร  ระหว่ำงกลุ่ม   3    1.398 0.466 0.316 0.814 
ศูนยก์ำรคำ้ เมกำบำงนำ ภำยในกลุ่ม 396 583.752 1.474   
 รวม 399 585.150    

 
จำกตำรำง 16 จะเหน็ไดว้่ำค่ำ Sig. ของพฤตกิรรมกำรใชบ้รกิำรศูนยก์ำรคำ้ฯ ดำ้นควำมถี่

ในกำรใช้บรกิำรที่ได้จำกกำรวเิครำะห์ F-test มคี่ำเท่ำกบั 0.814 ซึ่งมำกกว่ำ 0.05 นัน่คอืยอมรบั
สมมติฐำนหลัก (H0) ปฏิเสธสมมติฐำนรอง (H1) หมำยควำมว่ำ ผู้บรโิภคที่มอีำยุแตกต่ำงกันมี
พฤตกิรรมกำรใช้บรกิำรศูนยก์ำรค้ำฯ ด้ำนควำมถี่ในกำรใช้บรกิำร ไม่แตกต่ำงกนัอย่ำงมนีัยส ำคญั
ทำงสถติทิีร่ะดบั 0.05 

 
ตำรำง 17 แสดงพฤตกิรรมกำรใชบ้รกิำรศูนยก์ำรคำ้ฯ ดำ้นค่ำใชจ้่ำยในกำรไปใชบ้รกิำร กบักลุ่มช่วง

อำย ุ
 
Brown - Forsythe Statistic df1 df2 Sig. 
ค่ำใชจ้่ำยในกำรไปใชบ้รกิำร 8.397** 3 219.459 0.000 
ศูนยก์ำรคำ้เมกำบำงนำ     

 
**มนียัส ำคญัทำงสถติทิีร่ะดบั 0.01 

 
จำกตำรำง 17 จะเห็นได้ว่ำค่ำ Sig. ของพฤติกรรมกำรใช้บรกิำรศูนย์กำรค้ำฯ ด้ำน

ค่ำใชจ้่ำยในกำรไปใชบ้รกิำร ทีไ่ดจ้ำกกำรทดสอบ Brown - Forsythe test มคี่ำเท่ำกบั 0.000 ซึง่
น้อยกว่ำ 0.01 นัน่คือปฏิเสธสมมติฐำนหลัก (H0) ยอมรบัสมมติฐำนรอง (H1) หมำยควำมว่ำ 
ผูบ้รโิภคทีม่อีำยแุตกต่ำงกนัมพีฤตกิรรมกำรใชบ้รกิำรศูนยก์ำรคำ้ฯ ดำ้นค่ำใชจ้่ำยในกำรไปใชบ้รกิำร 
แตกต่ำงกันอย่ำงมีนัยส ำคัญทำงสถิติที่ระดับ 0.01 ดังนัน้ผู้วิจยัจึงน ำไปเปรียบเทียบเชิงซ้อน 
(Multiple Comparison) โดยใชท้ดสอบแบบ Dunnett’s T3 เพื่อหำว่ำค่ำเฉลีย่คู่ใดบำ้งทีแ่ตกต่ำงกนั
ทีน่ยัส ำคญัทำงสถติทิีร่ะดบั 0.05 ดงันี้ 
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ตำรำง 18 แสดงกำรเปรยีบเทยีบควำมแตกต่ำงรำยคู่ระหว่ำงพฤตกิรรมกำรใชบ้รกิำรศูนยก์ำรคำ้ฯ 

ดำ้นค่ำใชจ้่ำยในกำรไปใชบ้รกิำร กบักลุ่มช่วงอำยุ 
 

อำย ุ(ปี)   30 ปี 31-40 ปี 41-50 ปี 51 ปีขึน้ไป 
 X  2,023.76 3,505.55 4,062.89 3,439.29 
 30 ปี 2,023.76 - -1,481.79** 

(0.000) 
-2,039.12** 

(0.000) 
-1,415.52* 

(0.039) 
31-40 ปี 3,505.55  - -557.33 

(0.169) 
66.27 
(0.919) 

41-50 ปี 4,062.89   - 623.60 
(0.363) 

51 ปีขึน้ไป 3,439.29    - 
 

*มนียัส ำคญัทำงสถติทิีร่ะดบั 0.05 
**มนียัส ำคญัทำงสถติทิีร่ะดบั 0.01 

 
จำกตำรำง 18 แสดงกำรเปรยีบเทยีบควำมแตกต่ำงรำยคู่ระหว่ำงพฤตกิรรมกำรใชบ้รกิำร

ศูนยก์ำรค้ำฯ ด้ำนค่ำใช้จ่ำยในกำรไปใช้บรกิำร กบัอำยุ พบว่ำ ผูบ้รโิภคที่มอีำยุต ่ำกว่ำหรอืเท่ำกบั 
30 ปี กบั ผูบ้รโิภคทีม่อีำย ุ31-40 ปี มคี่ำ Sig. เท่ำกบั 0.000 ซึง่น้อยกว่ำ 0.01 หมำยควำมว่ำ ผูท้ีม่ ี
อำยุต ่ำกว่ำหรอืเท่ำกับ 30 ปี มคี่ำใช้จ่ำยในกำรไปใช้บรกิำรศูนย์กำรค้ำเมกำบำงนำ น้อยกว่ำ
ผู้บริโภคที่มีอำยุ 31-40 ปี อย่ำงมีนัยส ำคัญทำงสถิติที่ระดับ 0.01 โดยผลต่ำงค่ำเฉลี่ยเท่ำกับ 
1,481.79 

ผูบ้รโิภคทีม่อีำยุต ่ำกว่ำหรอืเท่ำกบั 30 ปี กบั ผูบ้รโิภคทีม่อีำยุ 41-50 ปี มคี่ำ Sig. เท่ำกบั 
0.000 ซึง่น้อยกว่ำ 0.01 หมำยควำมว่ำ ผู้ที่มอีำยุต ่ำกว่ำหรอืเท่ำกบั 30 ปี มคี่ำใช้จ่ำยในกำรไปใช้
บรกิำรศูนยก์ำรคำ้เมกำบำงนำ น้อยกว่ำผูบ้รโิภคทีม่อีำยุ 41-50 ปี อย่ำงมนีัยส ำคญัทำงสถติทิีร่ะดบั 
0.01 โดยผลต่ำงค่ำเฉลีย่เท่ำกบั 2,039.12 

ผู้บรโิภคที่มอีำยุต ่ ำกว่ำหรือเท่ำกับ 30 ปี กับ ผู้บรโิภคที่มีอำยุ 51 ปีขึ้นไป มคี่ำ Sig. 
เท่ำกบั 0.039 ซึง่น้อยกว่ำ 0.05 หมำยควำมว่ำ ผูท้ีม่อีำยุต ่ำกว่ำหรอืเท่ำกบั 30 ปี มคี่ำใชจ้่ำยในกำร
ไปใชบ้รกิำรศูนยก์ำรคำ้เมกำบำงนำ น้อยกว่ำผูบ้รโิภคทีม่อีำยุ 51 ปีขึน้ไป อย่ำงมนีัยส ำคญัทำงสถติิ
ทีร่ะดบั 0.05 โดยผลต่ำงค่ำเฉลีย่เท่ำกบั 1,415.52 

ส่วนคู่อื่นๆไมพ่บควำมแตกต่ำงอยำ่งนยัส ำคญัทำงสถติทิีร่ะดบั 0.05 
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สมมตฐิำนที ่1.3 ผูบ้รโิภคทีม่อีำชพีแตกต่ำงกนั มพีฤตกิรรมกำรใชบ้รกิำรศูนยก์ำรคำ้เมกำ

บำงนำ ในดำ้นควำมถีแ่ละค่ำใชจ้ำ่ยในกำรไปใชบ้รกิำร แตกต่ำงกนั 

H0 : ผูบ้รโิภคทีม่อีำชพีแตกต่ำงกนั มพีฤตกิรรมกำรใชบ้รกิำรศูนยก์ำรคำ้เมกำบำงนำ ไม่

แตกต่ำงกนั 

H1 : ผู้บรโิภคที่มอีำชพีแตกต่ำงกนั มพีฤตกิรรมกำรใช้บรกิำรศูนยก์ำรค้ำเมกำบำงนำ 

แตกต่ำงกนั 

 
ตำรำง 19 แสดงกำรทดสอบค่ำควำมแปรปรวนของแต่ละกลุ่มอำชพี โดยใช ้Levene’s test 
 
พฤตกิรรมกำรใชบ้รกิำรศูนยก์ำรคำ้ฯ Levene’s 

test 
df1 df2 Sig. 

ควำมถีใ่นกำรใชบ้รกิำร  2.164 3 396 0.092 
ค่ำใชจ้่ำยในกำรไปใชบ้รกิำร 9.390** 3 396 0.000 

 
**มนียัส ำคญัทำงสถติทิีร่ะดบั 0.01 

 
จำกตำรำง 19 แสดงกำรทดสอบค่ำควำมแปรปรวนของแต่ละกลุ่มอำชพี โดยใช้ Levene’s 

test พบว่ำพฤตกิรรมกำรใชบ้รกิำรศูนยก์ำรคำ้ฯ ในดำ้นควำมถี่ในกำรไปใชบ้รกิำร มคี่ำ Sig. เท่ำกบั 
0.092  ซึง่มคี่ำมำกกว่ำ 0.05 แสดงว่ำค่ำควำมแปรปรวนของแต่ละกลุ่มอำชพีไม่แตกต่ำงกนั จงึท ำ
กำรทดสอบโดยใชส้ถติ ิF-test ดงันัน้ถำ้ผลออกมำเป็นกำรปฏเิสธสมมตฐิำนหลกั (H0) ยอมรบัสมมติ
ฐำนรอง (H1) กจ็ะน ำไปเปรยีบเทยีบเชงิซอ้น (Multiple Comparison) โดยใชว้ธิ ีLeast Significant 
Difference (LSD)  เพื่อหำค่ำเฉลีย่คู่ใดบำ้งทีแ่ตกต่ำงกนัทีร่ะดบันยัส ำคญัทำงสถติ ิ0.05 

ส ำหรบัพฤตกิรรมกำรใช้บรกิำรของศูนยก์ำรค้ำฯ ด้ำนค่ำใช้จ่ำยในกำรไปใช้บรกิำร มคี่ำ 
Sig. เท่ำกบั 0.000 ซึง่น้อยกว่ำ 0.01 แสดงว่ำมกีลุ่มอำชพีอย่ำงน้อย 1 กลุ่มทีม่คี่ำควำมแปรปรวน
แตกต่ำงกนั ทีร่ะดบันัยส ำคญัทำงสถติ ิ0.01 จงึท ำกำรทดสอบโดยใชส้ถติ ิBrown-Forsythe ทีร่ะดบั
ควำมเชื่อมัน่ 95% ดงันัน้ถ้ำผลออกมำเป็นกำรปฏเิสธสมมตฐิำนหลกั (H0) ยอมรบัสมมตฐิำนรอง 
(H1) กจ็ะน ำไปเปรยีบเทยีบเชงิซอ้น (Multiple Comparison) โดยใชว้ธิทีดสอบแบบ Dunnett’s T3 
เพื่อหำค่ำเฉลีย่คู่ใดบำ้งทีแ่ตกต่ำงกนัทีร่ะดบันยัส ำคญัทำงสถติ ิ0.05 
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ตำรำง 20 แสดงกำรทดสอบควำมแตกต่ำงของพฤตกิรรมกำรใชบ้รกิำรศูนยก์ำรคำ้ฯ ในดำ้นควำมถี่

ในกำรไปใชบ้รกิำร กบักลุ่มอำชพี 
 
พฤตกิรรมกำรใชบ้รกิำร
ศูนยก์ำรคำ้ฯ 

แหล่งควำม
แปรปรวน 

df SS MS F-ratio Sig. 

ควำมถีใ่นกำรใชบ้รกิำร  ระหว่ำงกลุ่ม 3    5.354 1.785 1.219 0.303 
ศูนยก์ำรคำ้ เมกำบำงนำ ภำยในกลุ่ม 396 579.796 1.464   
 รวม 399 585.150    

 
จำกตำรำง 20 จะเหน็ไดว้่ำค่ำ Sig. ของพฤตกิรรมกำรใชบ้รกิำรศูนยก์ำรคำ้ฯ ดำ้นควำมถี่

ในกำรใช้บรกิำรที่ไดจ้ำกกำรวเิครำะห์ F-test มคี่ำเท่ำกบั 0.303 ซึ่งมำกกว่ำ 0.05 นัน่คอืยอมรบั
สมมติฐำนหลกั (H0) ปฏเิสธสมมติฐำนรอง (H1) หมำยควำมว่ำ ผู้บรโิภคที่มอีำชีพแตกต่ำงกนัมี
พฤตกิรรมกำรใช้บรกิำรศูนยก์ำรค้ำฯ ด้ำนควำมถี่ในกำรใช้บรกิำร ไม่แตกต่ำงกนัอย่ำงมนีัยส ำคญั
ทำงสถติทิีร่ะดบั 0.05  

 
ตำรำง 21 แสดงพฤตกิรรมกำรใช้บรกิำรศูนยก์ำรค้ำฯ ด้ำนค่ำใช้จ่ำยในกำรไปใช้บรกิำร กบักลุ่ม

อำชพี 
 
Brown - Forsythe Statistic df1 df2 Sig. 
ค่ำใชจ้่ำยในกำรไปใชบ้รกิำร 8.036** 3 91.951 0.000 
ศูนยก์ำรคำ้เมกำบำงนำ     

 
**มนียัส ำคญัทำงสถติทิีร่ะดบั 0.01 

 
จำกตำรำง 21 จะเห็นได้ว่ำค่ำ Sig. ของพฤติกรรมกำรใช้บรกิำรศูนย์กำรค้ำฯ ด้ำน

ค่ำใชจ้่ำยในกำรใชบ้รกิำร ทีไ่ดจ้ำกกำรทดสอบ Brown - Forsythe test มคี่ำเท่ำกบั 0.000 ซึง่น้อย
กว่ำ 0.01 นัน่คอืปฏเิสธสมมตฐิำนหลกั (H0) ยอมรบัสมมตฐิำนรอง (H1) หมำยควำมว่ำ ผูบ้รโิภคที่มี
อำชพีแตกต่ำงกนัมพีฤตกิรรมกำรใชบ้รกิำรศูนยก์ำรคำ้ฯ ดำ้นค่ำใชจ้่ำยในกำรใชบ้รกิำร แตกต่ำงกนั
อยำ่งมนียัส ำคญัทำงสถติทิีร่ะดบั 0.01 ดงันัน้ผูว้จิยัจงึทดสอบควำมแตกต่ำงเป็นรำยคู่ ดงันี้ 
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ตำรำง 22 แสดงกำรเปรยีบเทยีบควำมแตกต่ำงรำยคู่ระหว่ำงพฤตกิรรมกำรใชบ้รกิำรศูนยก์ำรค้ำฯ 

ดำ้นค่ำใชจ้ำ่ยในกำรไปใชบ้รกิำร กบักลุ่มอำชพี 
 

อำชพี  นกัเรยีน/พ่อบำ้น ขำ้รำชกำร เอกชน ธุรกจิ คำ้ขำย 
 X  2,224.74 3,192.31 2,996.32 5,322.22 
นกัเรยีน /
พ่อบำ้น 

2,224.74 - -967.56 
(0.225) 

-771.58 
(0.430) 

-3,097.48** 
(0.003) 

ขำ้รำชกำร 3,192.31  - 195.98 
(0.976) 

-2,129.91* 
(0.046) 

เอกชน 2,996.32   - -2,325.90* 
(0.021) 

ธุรกจิ คำ้ขำย 5,322.22    - 
 

*มนียัส ำคญัทำงสถติทิีร่ะดบั 0.05 
**มนียัส ำคญัทำงสถติทิีร่ะดบั 0.01 

 
จำกตำรำง 22 แสดงกำรเปรยีบเทยีบควำมแตกต่ำงรำยคู่ระหว่ำงพฤตกิรรมกำรใชบ้รกิำร

ศูนยก์ำรคำ้ฯ ดำ้นค่ำใชจ้่ำยในกำรไปใชบ้รกิำร กบัอำชพี พบว่ำ ผูบ้รโิภคที่มอีำชพีนักเรยีน /นิสติ /
นักศึกษำ /พ่อบ้ำน /แม่บ้ำน /เกษียณอำยุ กบัผู้บรโิภคที่มอีำชพีประกอบธุรกิจส่วนตวั /ค้ำขำย /
อำชพีอสิระ มคี่ำ Sig. เท่ำกบั 0.003 ซึ่งน้อยกว่ำ 0.01 หมำยควำมว่ำ ผู้ที่มอีำชพีนักเรยีน/นิสติ/
นักศกึษำ /พ่อบ้ำน /แม่บ้ำน /เกษียณอำยุ มคี่ำใช้จ่ำยในกำรไปใช้บรกิำรศูนยก์ำรค้ำเมกำบำงนำ 
น้อยกว่ำผูบ้รโิภคทีม่อีำชพีประกอบธุรกจิส่วนตวั /ค้ำขำย /อำชพีอสิระ อย่ำงมนีัยส ำคญัทำงสถติทิี่
ระดบั 0.01 โดยผลต่ำงค่ำเฉลีย่เท่ำกบั 3,097.48 

ผู้บรโิภคที่มอีำชพีขำ้รำชกำร /พนักงำนรฐัวสิำหกจิ กบัผู้บรโิภคที่มอีำชพีประกอบธุรกิจ
ส่วนตวั /คำ้ขำย /อำชพีอสิระ มคี่ำ Sig. เท่ำกบั 0.046 ซึง่น้อยกว่ำ 0.05 หมำยควำมว่ำ ผูท้ีม่อีำชพี
ขำ้รำชกำร /พนักงำนรฐัวสิำหกจิ มคี่ำใช้จ่ำยในกำรไปใช้บรกิำรศูนยก์ำรค้ำเมกำบำงนำ น้อยกว่ำ
ผูบ้รโิภคทีม่อีำชพีประกอบธุรกจิส่วนตวั /คำ้ขำย /อำชพีอสิระ อยำ่งมนียัส ำคญัทำงสถติทิีร่ะดบั 0.05 
โดยผลต่ำงค่ำเฉลีย่เท่ำกบั 2,129.91 

ผู้บรโิภคที่มอีำชพีพนักงำน /ลูกจ้ำงบรษิัทเอกชน กบัผู้บรโิภคที่มอีำชพีประกอบธุรกิจ
ส่วนตวั /คำ้ขำย /อำชพีอสิระ มคี่ำ Sig. เท่ำกบั 0.021 ซึง่น้อยกว่ำ 0.05 หมำยควำมว่ำ ผูท้ีม่อีำชพี
พนักงำน /ลูกจ้ำงบรษิัทเอกชน มคี่ำใช้จ่ำยในกำรไปใช้บรกิำรศูนย์กำรค้ำเมกำบำงนำ น้อยกว่ำ
ผูบ้รโิภคทีม่อีำชพีประกอบธุรกจิส่วนตวั /คำ้ขำย /อำชพีอสิระ อยำ่งมนียัส ำคญัทำงสถติทิีร่ะดบั 0.05 
โดยผลต่ำงค่ำเฉลีย่เท่ำกบั 2,325.90 
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ส่วนคู่อื่นๆไมพ่บควำมแตกต่ำงอยำ่งนยัส ำคญัทำงสถติทิีร่ะดบั 0.05 

 

สมมตฐิำนที ่1.4 ผูบ้รโิภคทีม่สีถำนภำพแตกต่ำงกนั มพีฤตกิรรมกำรใชบ้รกิำรศูนยก์ำรคำ้

เมกำบำงนำ ในดำ้นควำมถีแ่ละค่ำใชจ้ำ่ยในกำรไปใชบ้รกิำร แตกต่ำงกนั 

H0 : ผูบ้รโิภคทีม่สีถำนภำพแตกต่ำงกนั มพีฤตกิรรมกำรใชบ้รกิำรศูนยก์ำรคำ้เมกำบำงนำ 

ไมแ่ตกต่ำงกนั 

H1 : ผูบ้รโิภคทีม่สีถำนภำพแตกต่ำงกนั มพีฤตกิรรมกำรใชบ้รกิำรศูนยก์ำรคำ้เมกำบำงนำ 

แตกต่ำงกนั 

 
ตำรำง 23 แสดงกำรทดสอบค่ำควำมแปรปรวนของแต่ละสถำนภำพ โดยใช ้Levene’s test 
 
พฤตกิรรมกำรใชบ้รกิำรศูนยก์ำรคำ้ฯ Levene’s 

test 
df1 df2 Sig. 

ควำมถีใ่นกำรใชบ้รกิำร  2.769 2 397 0.064 
ค่ำใชจ้่ำยในกำรไปใชบ้รกิำร 9.265** 2 397 0.000 

 
**มนียัส ำคญัทำงสถติทิีร่ะดบั 0.01 

 
จำกตำรำง 23 แสดงกำรทดสอบค่ำควำมแปรปรวนของแต่ละสถำนภำพ โดยใช้ Levene’s 

test พบว่ำพฤตกิรรมกำรใชบ้รกิำรศูนยก์ำรคำ้ฯ ในดำ้นควำมถี่ในกำรไปใชบ้รกิำร มคี่ำ Sig. เท่ำกบั 
0.064 ซึ่งมคี่ำมำกกว่ำ 0.05 แสดงว่ำค่ำควำมแปรปรวนของแต่ละสถำนภำพไม่แตกต่ำงกนั จงึท ำ
กำรทดสอบโดยใชส้ถติ ิF-test ดงันัน้ถำ้ผลออกมำเป็นกำรปฏเิสธสมมตฐิำนหลกั (H0) ยอมรบัสมมติ
ฐำนรอง (H1) กจ็ะน ำไปเปรยีบเทยีบเชงิซอ้น (Multiple Comparison) โดยใชว้ธิ ีLeast Significant 
Difference (LSD)  เพื่อหำค่ำเฉลีย่คู่ใดบำ้งทีแ่ตกต่ำงกนัทีร่ะดบันยัส ำคญัทำงสถติ ิ0.05 

ส ำหรบัพฤตกิรรมกำรใช้บรกิำรของศูนยก์ำรค้ำฯ ด้ำนค่ำใช้จ่ำยในกำรไปใช้บรกิำร มคี่ำ 
Sig. เท่ำกบั 0.000 ซึ่งน้อยกว่ำ 0.01 แสดงว่ำมกีลุ่มสถำนภำพอย่ำงน้อย 1 กลุ่มที่มคี่ำควำม
แปรปรวนแตกต่ำงกัน ที่ระดับนัยส ำคัญทำงสถิติ 0.01 จึงท ำกำรทดสอบโดยใช้สถิติ Brown-
Forsythe ทีร่ะดบัควำมเชื่อมัน่ 95% ดงันัน้ถำ้ผลออกมำเป็นกำรปฏเิสธสมมตฐิำนหลกั (H0) ยอมรบั
สมมตฐิำนรอง (H1) กจ็ะน ำไปเปรยีบเทยีบเชงิซอ้น (Multiple Comparison) โดยใชว้ธิทีดสอบแบบ 
Dunnett’s T3 เพื่อหำค่ำเฉลีย่คู่ใดบำ้งทีแ่ตกต่ำงกนัทีร่ะดบันยัส ำคญัทำงสถติ ิ0.05 
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ตำรำง 24 แสดงกำรทดสอบควำมแตกต่ำงของพฤตกิรรมกำรใชบ้รกิำรศูนยก์ำรคำ้ฯ ในดำ้นควำมถี่

ในกำรไปใชบ้รกิำร กบัสถำนภำพ 
 

พฤตกิรรมกำรใช้
บรกิำรศูนยก์ำรคำ้ฯ 

แหล่งควำม
แปรปรวน 

df SS MS F-ratio Sig. 

ควำมถีใ่นกำรใช ้ ระหว่ำงกลุ่ม 2 3.149 1.574 1.074 0.343 
บรกิำรศูนยก์ำรคำ้ฯ ภำยในกลุ่ม 397 582.001 1.466   
 รวม 399 585.001    

 
จำกตำรำง 24 จะเหน็ไดว้่ำค่ำ Sig. ของพฤตกิรรมกำรใชบ้รกิำรศูนยก์ำรคำ้ฯ ดำ้นควำมถี่

ในกำรใช้บรกิำรที่ไดจ้ำกกำรวเิครำะห์ F-test มคี่ำเท่ำกบั 0.343 ซึ่งมำกกว่ำ 0.05 นัน่คอืยอมรบั
สมมตฐิำนหลกั (H0) ปฏเิสธสมมตฐิำนรอง (H1) หมำยควำมว่ำ ผูบ้รโิภคที่มสีถำนภำพแตกต่ำงกนัมี
พฤตกิรรมกำรใช้บรกิำรศูนยก์ำรค้ำฯ ด้ำนควำมถี่ในกำรใช้บรกิำร ไม่แตกต่ำงกนัอย่ำงมนีัยส ำคญั
ทำงสถติทิีร่ะดบั 0.05 
 
ตำรำง 25 แสดงพฤตกิรรมกำรใช้บรกิำรศูนยก์ำรค้ำฯ ด้ำนค่ำใช้จ่ำยในกำรไปใช้บรกิำร กบักลุ่ม

สถำนภำพ 
 
Brown - Forsythe Statistic df1 df2 Sig. 
ค่ำใชจ้่ำยในกำรไปใชบ้รกิำร 12.048** 2 203.505 0.000 
ศูนยก์ำรคำ้เมกำบำงนำ     

 
**มนียัส ำคญัทำงสถติทิีร่ะดบั 0.01 

 
จำกตำรำง 25 จะเห็นได้ว่ำค่ำ Sig. ของพฤตกิรรมกำรใช้บรกิำรศูนย์กำรค้ำฯ ด้ำน

ค่ำใชจ้่ำยในกำรใชบ้รกิำรทีไ่ดจ้ำกกำรทดสอบ Brown - Forsythe test มคี่ำเท่ำกบั 0.000 ซึง่น้อย
กว่ำ 0.01 นัน่คอืปฏเิสธสมมตฐิำนหลกั (H0) ยอมรบัสมมตฐิำนรอง (H1) หมำยควำมว่ำ ผูบ้รโิภคที่มี
สถำนภำพแตกต่ำงกันมีพฤติกรรมกำรใช้บริกำรศูนย์กำรค้ำฯ ด้ำนค่ำใช้จ่ำยในกำรใช้บริกำร 
แตกต่ำงกนัอย่ำงมนีัยส ำคญัทำงสถติทิี่ระดบั 0.01 ดงันัน้ผู้วจิยัจงึทดสอบควำมแตกต่ำงเป็นรำยคู่ 
ดงันี้ 
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ตำรำง 26 แสดงกำรเปรยีบเทยีบควำมแตกต่ำงรำยคู่ระหว่ำงพฤตกิรรมกำรใชบ้รกิำร ศูนยก์ำรคำ้ฯ 

ในดำ้นค่ำใชจ้ำ่ยในกำรไปใชบ้รกิำร กบัสถำนภำพ 
 
สถำนภำพ  โสด สมรส/อยูด่ว้ยกนั หยำ่รำ้ง/หมำ้ย/แยกกนัอยู่ 

 X  2,770.89 4,295.42 2,667.69 
โสด 2,770.89 - -1,524.53** 103.20 
   (0.000) (0.864) 
สมรส/อยูด่ว้ยกนั 4,295.42  - 1,627.73** 
    (0.010) 
หยำ่รำ้ง/หมำ้ย/
แยกกนัอยู่ 

2,667.69   - 

 
**มนียัส ำคญัทำงสถติทิีร่ะดบั 0.01 

 
จำกตำรำง 26 แสดงกำรเปรยีบเทยีบควำมแตกต่ำงรำยคู่ระหว่ำงพฤตกิรรมกำรใชบ้รกิำร

ศูนยก์ำรคำ้ฯ ดำ้นค่ำใชจ้ำ่ยในกำรไปใชบ้รกิำร กบัสถำนภำพ พบว่ำ ผูบ้รโิภคทีม่สีถำนภำพโสด กบั
ผูบ้รโิภคทีม่สีถำนภำพสมรส /อยู่ดว้ยกนั มคี่ำ Sig. เท่ำกบั 0.000 ซึง่น้อยกว่ำ 0.01 หมำยควำมว่ำ 
ผู้ที่มสีถำนภำพโสด มคี่ำใช้จ่ำยในกำรไปใช้บรกิำรศูนยก์ำรค้ำเมกำบำงนำ น้อยกว่ำผู้บรโิภคที่มี
สถำนภำพสมรส /อยู่ด้วยกัน อย่ำงมนีัยส ำคญัทำงสถิติที่ระดบั 0.01 โดยผลต่ำงค่ำเฉลี่ยเท่ำกับ 
1,524.53 

ผู้บรโิภคที่มสีถำนภำพสมรส /อยู่ด้วยกัน กบัผู้บรโิภคที่มสีถำนภำพหย่ำร้ำง /หม้ำย /
แยกกนัอยู่ มคี่ำ Sig. เท่ำกบั 0.000 ซึ่งน้อยกว่ำ 0.01 หมำยควำมว่ำ ผู้ที่มสีถำนภำพสมรส /อยู่
ดว้ยกนั มคี่ำใชจ้่ำยในกำรไปใชบ้รกิำรศูนยก์ำรค้ำเมกำบำงนำ มำกกว่ำผูบ้รโิภคทีม่สีถำนภำพหย่ำ
รำ้ง/หมำ้ย/แยกกนัอยู ่อยำ่งมนียัส ำคญัทำงสถติทิีร่ะดบั 0.01 โดยผลต่ำงค่ำเฉลีย่เท่ำกบั 1,627.73 

ส่วนคู่อื่นๆไมพ่บควำมแตกต่ำงอยำ่งนยัส ำคญัทำงสถติทิีร่ะดบั 0.05 
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สมมตฐิำนที ่1.5 ผูบ้รโิภคทีม่รีะดบักำรศกึษำสูงสุดแตกต่ำงกนั มพีฤตกิรรมกำรใชบ้รกิำร

ศูนยก์ำรคำ้เมกำบำงนำ ในดำ้นควำมถีแ่ละค่ำใชจ้ำ่ยในกำรไปใชบ้รกิำร แตกต่ำงกนั 

H0 : ผูบ้รโิภคทีม่รีะดบักำรศกึษำสูงสุดแตกต่ำงกนั มพีฤตกิรรมกำรใชบ้รกิำรศูนยก์ำรค้ำ

เมกำบำงนำ ไมแ่ตกต่ำงกนั 

H1 : ผูบ้รโิภคทีม่รีะดบักำรศกึษำสูงสุดแตกต่ำงกนั มพีฤตกิรรมกำรใชบ้รกิำรศูนยก์ำรคำ้

เมกำบำงนำ แตกต่ำงกนั 

 
ตำรำง 27 แสดงกำรทดสอบค่ำควำมแปรปรวนของแต่ละระดบักำรศกึษำสูงสุด โดยใช้ Levene’s 

test 
 
พฤตกิรรมกำรใชบ้รกิำรศูนยก์ำรคำ้ฯ Levene’s 

test 
df1 df2 Sig. 

ควำมถีใ่นกำรใชบ้รกิำร  5.220** 2 397 0.006 
ค่ำใชจ้่ำยในกำรไปใชบ้รกิำร 18.061** 2 397 0.000 

 
**มนียัส ำคญัทำงสถติทิีร่ะดบั 0.01 

 
จำกตำรำง 27 แสดงกำรทดสอบค่ำควำมแปรปรวนของแต่ละระดบักำรศกึษำสูงสุด โดยใช้ 

Levene’s test พบว่ำพฤตกิรรมกำรใช้บรกิำรศูนยก์ำรค้ำฯ ดำ้นควำมถี่และค่ำใช้จ่ำยในกำรไปใช้
บรกิำร มคี่ำ Sig. เท่ำกบั 0.006 และ 0.000 ตำมล ำดบั  ซึ่งน้อยกว่ำ 0.01 หมำยควำมว่ำมรีะดบั
กำรศกึษำสูงสุดอย่ำงน้อย 1 กลุ่มทีม่คีวำมแปรปรวนต่ำงจำกระดบักำรศกึษำสูงสุดกลุ่มอื่น อย่ำงมี
นัยทำงสถติทิีร่ะดบั 0.01 จงึท ำกำรทดสอบโดยใชส้ถติ ิBrown-Forsythe ทีร่ะดบัควำมเชื่อมัน่ 95% 
ดงันัน้ถ้ำผลออกมำเป็นกำรปฏิเสธสมมติฐำนหลัก (H0) ยอมรบัสมมติฐำนรอง (H1) ก็จะน ำไป
เปรยีบเทยีบเชงิซ้อน (Multiple Comparison) โดยใชว้ธิ ีDunnett’s T3  เพื่อหำค่ำเฉลีย่คู่ใดบำ้งที่
แตกต่ำงกนัทีร่ะดบันยัส ำคญัทำงสถติ ิ0.05 
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ตำรำง 28 แสดงกำรทดสอบควำมแตกต่ำงของพฤตกิรรมกำรใชบ้รกิำรศูนยก์ำรคำ้ฯ ในดำ้นควำมถี่

และค่ำใชจ้ำ่ยในกำรไปใชบ้รกิำร กบัระดบักำรศกึษำสงูสุด 
 
Brown - Forsythe Statistic df1 df2 Sig. 
ควำมถีใ่นกำรไปใชบ้รกิำร 0.022 2 100.157 0.978 
ศูนยก์ำรคำ้เมกำบำงนำ     
ค่ำใชจ้่ำยในกำรไปใชบ้รกิำร 17.646** 2 86.395 0.000 
ศูนยก์ำรคำ้เมกำบำงนำ     

 
**มนียัส ำคญัทำงสถติทิีร่ะดบั 0.01 

 
จำกตำรำง 28 ค่ำ Sig. ของพฤตกิรรมกำรใชบ้รกิำรศูนยก์ำรคำ้ฯ ดำ้นควำมถี่ในกำรไปใช้

บรกิำร ทีไ่ดจ้ำกกำรทดสอบ Brown - Forsythe test มคี่ำเท่ำกบั 0.978 ซึง่มำกกว่ำ 0.05 นัน่คอื
ยอมรบัสมมตฐิำนหลกั (H0) ปฏเิสธสมมตฐิำนรอง (H1) หมำยควำมว่ำ ผูบ้รโิภคทีม่รีะดบักำรศกึษำ
สงูสุดแตกต่ำงกนัมพีฤตกิรรมกำรใชบ้รกิำรศูนยก์ำรคำ้ฯ ดำ้นควำมถี่ในกำรไปใชบ้รกิำร ไม่แตกต่ำง
กนัอยำ่งมนียัส ำคญัทำงสถติทิีร่ะดบั 0.05  

ส่วนพฤตกิรรมกำรใชบ้รกิำรศูนยก์ำรคำ้ฯ ดำ้นค่ำใชจ้่ำยในกำรไปใชบ้รกิำร มคี่ำ Sig. ของ
พฤตกิรรมกำรใชบ้รกิำรศูนยก์ำรคำ้ฯ ดำ้นค่ำใชจ้่ำยในกำรไปใชบ้รกิำร ทีไ่ดจ้ำกกำรทดสอบ Brown 
- Forsythe test มคี่ำเท่ำกบั 0.000 ซึง่น้อยกว่ำ 0.01 นัน่คอืปฏเิสธสมมตฐิำนหลกั (H0) ยอมรบั
สมมตฐิำนรอง (H1) หมำยควำมว่ำ ผูบ้รโิภคทีม่รีะดบักำรศกึษำสูงสุดแตกต่ำงกนัมพีฤตกิรรมกำรใช้
บรกิำรศูนยก์ำรคำ้ฯ ดำ้นค่ำใชจ้่ำยในกำรไปใชบ้รกิำร แตกต่ำงกนัอย่ำงมนีัยส ำคญัทำงสถติทิีร่ะดบั 
0.01 ดงันัน้ผู้วจิยัจงึน ำไปเปรยีบเทยีบเชงิซ้อน (Multiple Comparison) โดยใช้ทดสอบแบบ 
Dunnett’s T3 เพื่อหำว่ำค่ำเฉลีย่คู่ใดบำ้งทีแ่ตกต่ำงกนัทีน่ยัส ำคญัทำงสถติทิีร่ะดบั 0.05 ดงันี้ 
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ตำรำง 29 แสดงกำรเปรยีบเทยีบควำมแตกต่ำงรำยคู่ระหว่ำงพฤตกิรรมกำรใชบ้รกิำร ศูนยก์ำรคำ้ฯ 

ในดำ้นค่ำใชจ้ำ่ยในกำรไปใชบ้รกิำร กบัระดบักำรศกึษำสงูสุด 
 
ระดบักำรศกึษำ  ต ่ำกว่ำปรญิญำตร ี ปรญิญำตร ี สงูกว่ำปรญิญำตร ี
สงูสุด X  1,804.17 2,908.06 5,308.57 
ต ่ำกว่ำปรญิญำตร ี 1,804.17 - -1,103.89 -3,504.40** 
   (0.097) (0.000) 
ปรญิญำตร ี 2,908.06  - -2,400.51** 
    (0.000) 
สงูกว่ำปรญิญำตร ี 5,308.57   - 

 
**มนียัส ำคญัทำงสถติทิีร่ะดบั 0.01 

 
จำกตำรำง 29 แสดงกำรเปรยีบเทยีบควำมแตกต่ำงรำยคู่ระหว่ำงพฤตกิรรมกำรใชบ้รกิำร

ศูนยก์ำรค้ำฯ ด้ำนค่ำใช้จ่ำยในกำรไปใช้บรกิำร กบัระดบักำรศกึษำสูงสุด พบว่ำผู้บรโิภคที่มรีะดบั
กำรศกึษำสงูสุดต ่ำกว่ำปรญิญำตร ีกบัผูบ้รโิภคทีม่รีะดบักำรศกึษำสูงสุดสูงกว่ำปรญิญำตร ีมคี่ำ Sig. 
เท่ำกบั 0.000 ซึ่งน้อยกว่ำ 0.01 หมำยควำมว่ำ ผู้ที่มรีะดบักำรศึกษำสูงสุดต ่ำกว่ำปรญิญำตร ีมี
ค่ำใช้จ่ำยในกำรไปใชบ้รกิำรศูนยก์ำรค้ำเมกำบำงนำ น้อยกว่ำผูบ้รโิภคทีม่รีะดบักำรศกึษำสูงสุดสูง
กว่ำปรญิญำตร ีอยำ่งมนียัส ำคญัทำงสถติทิีร่ะดบั 0.01 โดยผลต่ำงค่ำเฉลีย่เท่ำกบั 3,504.40 

ผูบ้รโิภคทีม่รีะดบักำรศกึษำสูงสุดปรญิญำตร ีกบัผูบ้รโิภคทีม่รีะดบักำรศกึษำสูงสุดสูงกว่ำ
ปรญิญำตร ีมคี่ำ Sig. เท่ำกบั 0.000 ซึง่น้อยกว่ำ 0.01 หมำยควำมว่ำ ผู้ทีม่รีะดบักำรศกึษำสูงสุด
ปรญิญำตร ีมคี่ำใช้จ่ำยในกำรไปใช้บริกำรศูนย์กำรค้ำเมกำบำงนำ น้อยกว่ำผู้บรโิ ภคที่มรีะดับ
กำรศกึษำสงูสุดสงูกว่ำปรญิญำตร ีอยำ่งมนียัส ำคญัทำงสถติทิีร่ะดบั 0.01 โดยผลต่ำงค่ำเฉลีย่เท่ำกบั 
2,400.51 

ส่วนคู่อื่นๆไมพ่บควำมแตกต่ำงอยำ่งนยัส ำคญัทำงสถติทิีร่ะดบั 0.05 
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สมมตฐิำนที ่1.6 ผูบ้รโิภคทีม่รีำยไดเ้ฉลีย่ต่อเดอืนแตกต่ำงกนั มพีฤตกิรรมกำรใชบ้รกิำร

ศูนยก์ำรคำ้เมกำบำงนำ ในดำ้นควำมถีแ่ละค่ำใชจ้ำ่ยในกำรไปใชบ้รกิำร แตกต่ำงกนั 

H0 : ผูบ้รโิภคทีม่รีำยไดเ้ฉลีย่ต่อเดอืนแตกต่ำงกนั มพีฤตกิรรมกำรใชบ้รกิำรศูนยก์ำรคำ้เม

กำบำงนำ ไมแ่ตกต่ำงกนั 

H1 : ผูบ้รโิภคทีม่รีำยไดเ้ฉลีย่ต่อเดอืนแตกต่ำงกนัมพีฤตกิรรมกำรใชบ้รกิำรศูนยก์ำรคำ้เม

กำบำงนำ แตกต่ำงกนั 
 

ตำรำง 30 แสดงกำรทดสอบค่ำควำมแปรปรวนของแต่ละรำยไดเ้ฉลีย่ต่อเดอืน โดยใช ้Levene’s test 
 
พฤตกิรรมกำรใชบ้รกิำรศูนยก์ำรคำ้ฯ Levene’s 

test 
df1 df2 Sig. 

ควำมถีใ่นกำรใชบ้รกิำร  5.480** 4 395 0.000 
ค่ำใชจ้่ำยในกำรไปใชบ้รกิำร 32.999** 4 395 0.000 

 
**มนียัส ำคญัทำงสถติทิีร่ะดบั 0.01 

 
จำกตำรำง 30 แสดงกำรทดสอบค่ำควำมแปรปรวนของแต่ละกลุ่มรำยได้เฉลี่ยต่อเดอืน 

โดยใช ้ Levene’s test พบว่ำพฤตกิรรมกำรใชบ้รกิำรศูนยก์ำรคำ้ฯ ในดำ้นควำมถี่และค่ำใชจ้่ำยใน
กำรไปใชบ้รกิำร มคี่ำ Sig. เท่ำกบั 0.000 และ 0.000 ตำมล ำดบั ซึง่ทัง้สองดำ้นมคี่ำน้อยกว่ำ 0.01 
แสดงว่ำค่ำควำมแปรปรวนของแต่ละกลุ่มรำยไดเ้ฉลีย่ต่อเดอืนอย่ำงน้อย 1 กลุ่มทีม่คีวำมแปรปรวน
ต่ำงจำกรำยไดเ้ฉลีย่ต่อเดอืนกลุ่มอื่น อย่ำงมนีัยทำงสถติทิีร่ะดบั 0.01 จงึท ำกำรทดสอบโดยใชส้ถติ ิ
Brown-Forsythe ทีร่ะดบัควำมเชื่อมัน่ 95% ดงันัน้ถ้ำผลออกมำเป็นกำรปฏเิสธสมมตฐิำนหลกั (H0) 
ยอมรบัสมมติฐำนรอง (H1) ก็จะน ำไปเปรยีบเทยีบเชงิซ้อน (Multiple Comparison) โดยใช้วธิ ี
Dunnett’s T3  เพื่อหำค่ำเฉลีย่คู่ใดบำ้งทีแ่ตกต่ำงกนัทีร่ะดบันยัส ำคญัทำงสถติ ิ0.05 
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ตำรำง 31 แสดงกำรทดสอบควำมแตกต่ำงของพฤตกิรรมกำรใชบ้รกิำรศูนยก์ำรคำ้ฯ ในดำ้นควำมถี่

และค่ำใชจ้ำ่ยในกำรไปใชบ้รกิำร กบัรำยไดเ้ฉลีย่ต่อเดอืน 
 
Brown - Forsythe Statistic df1 df2 Sig. 
ควำมถีใ่นกำรไปใชบ้รกิำร 0.995 4 341.690 0.410 
ศูนยก์ำรคำ้เมกำบำงนำ     
ค่ำใชจ้่ำยในกำรไปใชบ้รกิำร 34.902** 4 146.177 0.000 
ศูนยก์ำรคำ้เมกำบำงนำ     

 
**มนียัส ำคญัทำงสถติทิีร่ะดบั 0.01 

 
จำกตำรำง 31 ค่ำ Sig. ของพฤตกิรรมกำรใชบ้รกิำรศูนยก์ำรคำ้ฯ ดำ้นควำมถี่ในกำรไปใช้

บรกิำร ทีไ่ดจ้ำกกำรทดสอบ Brown - Forsythe test มคี่ำเท่ำกบั 0.410 ซึง่มำกกว่ำ 0.05 นัน่คอื
ยอมรบัสมมตฐิำนหลกั (H0) ปฏเิสธสมมตฐิำนรอง (H1) หมำยควำมว่ำ ผูบ้รโิภคทีม่รีำยไดเ้ฉลีย่ต่อ
เดอืนแตกต่ำงกนัมพีฤตกิรรมกำรใชบ้รกิำรศูนยก์ำรคำ้ฯ ดำ้นควำมถี่ในกำรไปใชบ้รกิำร ไม่แตกต่ำง
กนัอยำ่งมนียัส ำคญัทำงสถติทิีร่ะดบั 0.05  

ส่วนพฤตกิรรมกำรใชบ้รกิำรศูนยก์ำรคำ้ฯ ดำ้นค่ำใชจ้่ำยในกำรไปใชบ้รกิำร มคี่ำ Sig. ของ
พฤตกิรรมกำรใชบ้รกิำรศูนยก์ำรคำ้ฯ ดำ้นค่ำใชจ้่ำยในกำรไปใชบ้รกิำร ทีไ่ดจ้ำกกำรทดสอบ Brown 
- Forsythe test มคี่ำเท่ำกบั 0.000 ซึง่น้อยกว่ำ 0.01 นัน่คอืปฏเิสธสมมตฐิำนหลกั (H0) ยอมรบั
สมมตฐิำนรอง (H1) หมำยควำมว่ำ ผูบ้รโิภคทีม่รีำยไดเ้ฉลีย่ต่อเดอืนแตกต่ำงกนัมพีฤตกิรรมกำรใช้
บรกิำรศูนยก์ำรคำ้ฯ ดำ้นค่ำใชจ้่ำยในกำรไปใชบ้รกิำร แตกต่ำงกนัอย่ำงมนีัยส ำคญัทำงสถติทิีร่ะดบั 
0.01 ดงันัน้ผู้วจิยัจงึน ำไปเปรยีบเทยีบเชงิซ้อน (Multiple Comparison) โดยใช้ทดสอบแบบ 
Dunnett’s T3 เพื่อหำว่ำค่ำเฉลีย่คู่ใดบำ้งทีแ่ตกต่ำงกนัทีน่ยัส ำคญัทำงสถติทิีร่ะดบั 0.05 ดงันี้ 
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ตำรำง 32 แสดงกำรเปรยีบเทยีบควำมแตกต่ำงรำยคู่ระหว่ำงพฤตกิรรมกำรใชบ้รกิำรศูนยก์ำรคำ้ฯ 

ดำ้นค่ำใชจ้่ำยในกำรใชบ้รกิำร กบักลุ่มรำยไดเ้ฉลีย่ต่อเดอืน 
 

รำยได้
เฉลีย่ 

 10,000-
19,999 

20,000-
29,999 

30,000-
39,999 

40,000-
49,999 

>50,000 

ต่อเดอืน X  1,505.71 2,113.19 2,757.31 3,614.71 6,013.10 
10,000-
19,999 

1,505.71 - -607.47 
(0.182) 

-1,251.60** 
(0.007) 

-2,108.99** 
(0.000) 

-4,507.39** 
 (0.000) 

20,000-
29,999 

2,113.19  - -644.13 
(0.140) 

-1,501.52** 
(0.001) 

-3,899.91** 
(0.000) 

30,000-
39,999 

2,757.31   - -857.39 
(0.068) 

-3,255.78** 
(0.000) 

40,000-
49,999 

3,614.71    - -2,398.40** 
(0.000) 

>50,000 6,013.10     - 
 

**มนียัส ำคญัทำงสถติทิีร่ะดบั 0.01 
 
จำกตำรำง 32 แสดงกำรเปรยีบเทยีบควำมแตกต่ำงรำยคู่ระหว่ำงพฤตกิรรมกำรใชบ้รกิำร

ศูนยก์ำรคำ้ฯ ดำ้นค่ำใชจ้ำ่ยในกำรใชบ้รกิำร กบัรำยไดเ้ฉลีย่ต่อเดอืน พบว่ำ ผูบ้รโิภคทีม่รีำยไดเ้ฉลีย่
ต่อเดอืน 10,000-19,999 บำท กบั ผูบ้รโิภคทีร่ำยไดเ้ฉลีย่ต่อเดอืน 30,000-39,999 บำท มคี่ำ Sig. 
เท่ำกบั 0.007 ซึง่น้อยกว่ำ 0.01 หมำยควำมว่ำ ผูท้ีม่รีำยไดเ้ฉลีย่ต่อเดอืน 10,000-19,999 บำท มี
ค่ำใช้จ่ำยในกำรใช้บรกิำรศูนย์กำรค้ำเมกำบำงนำ น้อยกว่ำผู้ที่มรีำยได้เฉลี่ยต่อเดือน 30,000-
39,999 บำท อยำ่งมนียัส ำคญัทำงสถติทิีร่ะดบั 0.01 โดยผลต่ำงค่ำเฉลีย่เท่ำกบั 1,251.60 

ผู้บรโิภคที่มรีำยได้เฉลี่ยต่อเดอืน 10,000-19,999 บำท กบั ผู้บรโิภคที่รำยได้เฉลี่ยต่อ
เดอืน 40,000-49,999 บำท มคี่ำ Sig. เท่ำกบั 0.000 ซึง่น้อยกว่ำ 0.01 หมำยควำมว่ำ ผูท้ีม่รีำยได้
เฉลีย่ต่อเดอืน 10,000-19,999 บำท มคี่ำใชจ้ำ่ยในกำรใชบ้รกิำรศูนยก์ำรคำ้เมกำบำงนำ น้อยกว่ำผูท้ี่
มรีำยได้เฉลี่ยต่อเดอืน 40,000-49,999 บำท อย่ำงมนีัยส ำคัญทำงสถติิที่ระดบั 0.01 โดยผลต่ำง
ค่ำเฉลีย่เท่ำกบั 2,108.99 

ผู้บรโิภคที่มรีำยได้เฉลี่ยต่อเดอืน 10,000-19,999 บำท กบั ผู้บรโิภคที่รำยได้เฉลี่ยต่อ
เดอืน 50,000 บำทขึน้ไป มคี่ำ Sig. เท่ำกบั 0.000 ซึง่น้อยกว่ำ 0.01 หมำยควำมว่ำ ผูท้ี่มรีำยได้
เฉลีย่ต่อเดอืน 10,000-19,999 บำท มคี่ำใชจ้ำ่ยในกำรใชบ้รกิำรศูนยก์ำรคำ้เมกำบำงนำ น้อยกว่ำผูท้ี่
มรีำยได้เฉลี่ยต่อเดือน 50,000 บำทขึ้นไป อย่ำงมนีัยส ำคญัทำงสถิติที่ระดบั 0.01 โดยผลต่ำง
ค่ำเฉลีย่เท่ำกบั 4,507.39 
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ผู้บรโิภคที่มรีำยได้เฉลี่ยต่อเดอืน 20,000-29,999 บำท กบั ผู้บรโิภคที่รำยได้เฉลี่ยต่อ

เดอืน 40,000-49,999 บำท มคี่ำ Sig. เท่ำกบั 0.001 ซึง่น้อยกว่ำ 0.01 หมำยควำมว่ำ ผูท้ีม่รีำยได้
เฉลีย่ต่อเดอืน 20,000-29,999 บำท มคี่ำใชจ้ำ่ยในกำรใชบ้รกิำรศูนยก์ำรคำ้เมกำบำงนำ น้อยกว่ำผูท้ี่
มรีำยได้เฉลี่ยต่อเดอืน 40,000-49,999 บำท อย่ำงมนีัยส ำคญัทำงสถติิที่ระดบั 0.01 โดยผลต่ำง
ค่ำเฉลีย่เท่ำกบั 1,501.52 

ผู้บรโิภคที่มรีำยได้เฉลี่ยต่อเดอืน 20,000-29,999 บำท กบั ผู้บรโิภคที่รำยได้เฉลี่ยต่อ
เดอืน 50,000 บำทขึน้ไป มคี่ำ Sig. เท่ำกบั 0.000 ซึง่น้อยกว่ำ 0.01 หมำยควำมว่ำ ผูท้ี่มรีำยได้
เฉลีย่ต่อเดอืน 20,000-29,999 บำท มคี่ำใชจ้ำ่ยในกำรใชบ้รกิำรศูนยก์ำรคำ้เมกำบำงนำ น้อยกว่ำผูท้ี่
มรีำยได้เฉลี่ยต่อเดือน 50,000 บำทขึ้นไป อย่ำงมนีัยส ำคญัทำงสถิติที่ระดบั 0.01 โดยผลต่ำง
ค่ำเฉลีย่เท่ำกบั 3,899.91 

ผู้บรโิภคที่มรีำยได้เฉลี่ยต่อเดอืน 30,000-39,999 บำท กบั ผู้บรโิภคที่รำยได้เฉลี่ยต่อ
เดอืน 50,000 บำทขึน้ไป มคี่ำ Sig. เท่ำกบั 0.000 ซึง่น้อยกว่ำ 0.01 หมำยควำมว่ำ ผูท้ี่มรีำยได้
เฉลีย่ต่อเดอืน 30,000-39,999 บำท มคี่ำใชจ้ำ่ยในกำรใชบ้รกิำรศูนยก์ำรคำ้เมกำบำงนำ น้อยกว่ำผูท้ี่
มรีำยได้เฉลี่ยต่อเดือน 50,000 บำทขึ้นไป อย่ำงมนีัยส ำคญัทำงสถิติที่ระดบั 0.01 โดยผลต่ำง
ค่ำเฉลีย่เท่ำกบั 3,255.78 

ผู้บรโิภคที่มรีำยได้เฉลี่ยต่อเดอืน 40,000-49,999 บำท กบั ผู้บรโิภคที่รำยได้เฉลี่ยต่อ
เดอืน 50,000 บำทขึน้ไป มคี่ำ Sig. เท่ำกบั 0.000 ซึง่น้อยกว่ำ 0.01 หมำยควำมว่ำ ผูท้ี่มรีำยได้
เฉลีย่ต่อเดอืน 40,000-49,999 บำท มคี่ำใชจ้ำ่ยในกำรใชบ้รกิำรศูนยก์ำรคำ้เมกำบำงนำ น้อยกว่ำผูท้ี่
มรีำยได้เฉลี่ยต่อเดือน 50,000 บำทขึ้นไป อย่ำงมนีัยส ำคญัทำงสถิติที่ระดบั 0.01 โดยผลต่ำง
ค่ำเฉลีย่เท่ำกบั 2,398.40 

ส่วนคู่อื่นๆ ไมพ่บควำมแตกต่ำงอยำ่งมนียัส ำคญัทำงสถติทิีร่ะดบั 0.05 
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สมมตฐิานที ่ 2 ความพงึพอใจของลูกคา้ทีม่ต่ีอส่วนประสมการตลาดบรกิาร ประกอบดว้ย 

ลกัษณะทางกายภาพของศูนยก์ารค้า ด้านสถานทีต่ ัง้ศูนยก์ารค้า ด้านสนิค้า ด้านราคา ด้านการ
ส่งเสรมิการตลาด ด้านกระบวนการ และด้านบุคลากร มคีวามสมัพนัธ์กบัพฤตกิรรมการใชบ้รกิาร
ศูนยก์ารคา้  เมกาบางนา  

 
ใชก้ำรทดสอบสมัประสทิธิส์หสมัพนัธอย่ำงง่ำยของเพยีรส์นั (Pearson Product Moment 

Correlation Coefficient) เพื่อท ำกำรวเิครำะห์ควำมสมัพนัธ์ระหว่ำงตวัแปรทัง้สอง ถ้ำผลมคี่ำ 
Sig.(2-tailed) น้อยกว่ำ 0.05 แสดงว่ำปฏเิสธสมมตฐิำนหลกั H0 ยอมรบัสมมตฐิำนรอง H1 กล่ำวคอื
ตวัแปรทัง้สองมคีวำมสมัพนัธอ์ยำ่งมนียัส ำคญัทำงสถติทิีร่ะดบั 0.05 
 
ตำรำง 33 แสดงควำมสัมพันธ์ระหว่ำงส่วนประสมทำงกำรตลำดบริกำรของศูนย์กำรค้ำฯ  และ

พฤตกิรรมของผูบ้รโิภคดำ้นควำมถีใ่นกำรใชบ้รกิำร 
 

ส่วนประสมทางการตลาดบริการ 
 

พฤตกิรรมกำรใชบ้รกิำรศูนยก์ำรคำ้ฯ  
ดำ้นควำมถีใ่นกำรใชบ้รกิำร 

r 
Sig. 

(2-tailed) 
ระดบัควำมสมัพนัธ ์

1. ดำ้นลกัษณะทำงกำยภำพของศูนยก์ำรคำ้ 0.046 0.358 ไมม่คีวำมสมัพนัธ์ 
2. ดา้นสถานทีต่ ัง้ศูนยก์ารคา้ 0.076 0.130 ไมม่คีวำมสมัพนัธ์ 
3. ดา้นสนิคา้ 0.062 0.220 ไมม่คีวำมสมัพนัธ์ 
4. ดา้นราคา -0.059 0.241 ไมม่คีวำมสมัพนัธ์ 
5. ดา้นการส่งเสรมิการตลาด 0.181** 0.000 มคีวำมสมัพนัธต์ ่ำมำก

ในทศิทำงเดยีวกนั 
6. ดา้นกระบวนการ 0.034 0.498 ไมม่คีวำมสมัพนัธ์ 
7. ดา้นบุคลากร 0.083 0.096 ไมม่คีวำมสมัพนัธ์ 

รวม 0.085 0.089 ไมม่คีวำมสมัพนัธ์ 
 

**มนียัส ำคญัทำงสถติทิีร่ะดบั 0.01 
 
จำกตำรำง 33 แสดงควำมสมัพนัธ์ระหว่ำงส่วนประสมกำรตลำดบรกิำรของศูนยก์ำรค้ำฯ 

กบัพฤตกิรรมกำรใชบ้รกิำรศูนยก์ำรคำ้เมกำบำงนำดำ้นควำมถี่ในกำรใช้บรกิำร พบว่ำควำมสมัพนัธ์
โดยรวมมคี่ำ Sig.(2-tailed) เท่ำกบั 0.089 ซึ่งมำกกว่ำ 0.05 นัน่คอื ยอมรบัสมมติฐำนหลกั H0 
ปฏเิสธสมมตฐิำนรอง H1 หมำยควำมว่ำ ส่วนประสมกำรตลำดบรกิำรของศูนยก์ำรคำ้ฯ โดยรวม ไม่
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มคีวำมสมัพนัธ์กบัพฤตกิรรมกำรใช้บรกิำรศูนยก์ำรค้ำเมกำบำงนำด้ำนควำมถี่ในกำรใช้บรกิำร ที่
ระดบันยัส ำคญัทำงสถติ ิ0.05 เมือ่พจิำรณำรำยดำ้น พบว่ำ 

1. ด้ำนลกัษณะทำงกำยภำพของศูนย์กำรค้ำ มคี่ำ Sig.(2-tailed) เท่ำกบั 0.358 ซึ่ง
มำกกว่ำ 0.05 นัน่คือ ยอมรบัสมมติฐำนหลกั H0 ปฏิเสธสมมติฐำนรอง H1 หมำยควำมว่ำ ส่วน
ประสมกำรตลำดบริกำรของศูนย์กำรค้ำฯ ด้ำนลักษณะทำงกำยภำพของศูนย์กำรค้ำ  ไม่มี
ควำมสมัพนัธ์กบัพฤติกรรมกำรใช้บรกิำรศูนย์กำรค้ำเมกำบำงนำด้ำนควำมถี่ในกำรใช้บรกิำร ที่
ระดบันยัส ำคญัทำงสถติ ิ0.05 

2. ดา้นสถานทีต่ ัง้ศูนยก์ารคา้ มคี่ำ Sig.(2-tailed) เท่ำกบั 0.130 ซึง่มำกกว่ำ 0.05 นัน่คอื 
ยอมรบัสมมตฐิำนหลกั H0 ปฏเิสธสมมตฐิำนรอง H1 หมำยควำมว่ำ ส่วนประสมกำรตลำดบรกิำรของ
ศูนยก์ำรคำ้ฯ ดำ้นสถานทีต่ ัง้ศูนยก์ารคา้ ไมม่คีวำมสมัพนัธก์บัพฤตกิรรมกำรใชบ้รกิำรศูนยก์ำรคำ้เม
กำบำงนำดำ้นควำมถีใ่นกำรใชบ้รกิำร ทีร่ะดบันยัส ำคญัทำงสถติ ิ0.05 

3. ด้ำนสินค้ำ มคี่ำ Sig.(2-tailed) เท่ำกับ 0.220 ซึ่งมำกกว่ำ 0.05 นัน่คือ ยอมรบั
สมมติฐำนหลกั H0 ปฏิเสธสมมติฐำนรอง H1 หมำยควำมว่ำ ส่วนประสมกำรตลำดบริกำรของ
ศูนยก์ำรค้ำฯ ด้ำนสนิคำ้ ไม่มคีวำมสมัพนัธก์บัพฤตกิรรมกำรใชบ้รกิำรศูนยก์ำรคำ้เมกำบำงนำดำ้น
ควำมถีใ่นกำรใชบ้รกิำร ทีร่ะดบันยัส ำคญัทำงสถติ ิ0.05 

4. ด้ำนรำคำ มีค่ำ Sig.(2-tailed) เท่ำกับ 0.241 ซึ่งมำกกว่ำ 0.05 นัน่คือ ยอมรบั
สมมติฐำนหลกั H0 ปฏิเสธสมมติฐำนรอง H1 หมำยควำมว่ำ ส่วนประสมกำรตลำดบริกำรของ
ศูนยก์ำรค้ำฯ ด้ำนรำคำ ไม่มคีวำมสมัพนัธก์บัพฤตกิรรมกำรใช้บรกิำรศูนยก์ำรค้ำเมกำบำงนำด้ำน
ควำมถีใ่นกำรใชบ้รกิำร ทีร่ะดบันยัส ำคญัทำงสถติ ิ0.05 

5. ดา้นการส่งเสรมิการตลาด มคี่ำ Sig.(2-tailed) เท่ำกบั 0.000 ซึง่น้อยกว่ำ 0.01 นัน่คอื 
ปฏเิสธสมมติฐำนหลกั H0 ยอมรบัสมมติฐำนรอง H1 หมำยควำมว่า ผู้บรโิภคมคีวำมคดิเห็นเรื่อง
ประสมกำรตลำดบรกิำรของศูนย์กำรค้ำฯ ในด้านการส่งเสริมการตลาด มคีวำมสมัพันธ์กับ
พฤตกิรรมกำรใช้บรกิำรศูนยก์ำรค้ำเมกำบำงนำด้ำนควำมถี่ในกำรใช้บรกิำร ที่ระดบันัยส ำคญัทำง
สถติ ิ0.01 โดยมคี่ำสมัประสทิธิส์หสมัพนัธ ์(r) เท่ำกบั 0.181 แสดงว่ำตวัแปรทัง้สองมคีวำมสมัพนัธ์
ต ่ำมำกในทศิทำงเดยีวกนั กล่ำวคอื ถำ้ผูบ้รโิภคมคีวำมคดิเหน็เรื่องส่วนประสมกำรตลำดบรกิำรดำ้น
กำรส่งเสรมิกำรตลำดในระดบัที่ดขี ึ้น ก็จะมพีฤติกรรมกำรใช้บรกิำรศูนย์กำรค้ำเมกำบำงนำด้ำน
ควำมถีใ่นกำรใชบ้รกิำรเพิม่ขึน้ในระดบัต ่ำมำก 

6. ดำ้นกระบวนกำร มคี่ำ Sig.(2-tailed) เท่ำกบั 0.498 ซึง่มำกกว่ำ 0.05 นัน่คอื ยอมรบั
สมมติฐำนหลกั H0 ปฏิเสธสมมติฐำนรอง H1 หมำยควำมว่ำ ส่วนประสมกำรตลำดบริกำรของ
ศูนยก์ำรค้ำฯ ดำ้นกระบวนกำร ไม่มคีวำมสมัพนัธ์กบัพฤตกิรรมกำรใช้บรกิำรศูนยก์ำรคำ้เมกำบำง
นำดำ้นควำมถีใ่นกำรใชบ้รกิำร ทีร่ะดบันยัส ำคญัทำงสถติ ิ0.05 

7. ด้ำนบุคลำกร มคี่ำ Sig.(2-tailed) เท่ำกบั 0.096 ซึ่งมำกกว่ำ 0.05 นัน่คอื ยอมรบั
สมมติฐำนหลกั H0 ปฏิเสธสมมติฐำนรอง H1 หมำยควำมว่ำ ส่วนประสมกำรตลำดบริกำรของ



110 

 
ศูนยก์ำรค้ำฯ ด้ำนบุคลำกร ไม่มคีวำมสมัพนัธ์กบัพฤตกิรรมกำรใช้บรกิำรศูนยก์ำรค้ำเมกำบำงนำ
ดำ้นควำมถีใ่นกำรใชบ้รกิำร ทีร่ะดบันยัส ำคญัทำงสถติ ิ0.05 
 
ตำรำง 34 แสดงควำมสัมพันธ์ระหว่ำงส่วนประสมทำงกำรตลำดบริกำรของศูนย์กำรค้ำฯ  และ

พฤตกิรรมของผูบ้รโิภคดำ้นค่ำใชจ้ำ่ยในกำรใชบ้รกิำร 
 

ส่วนประสมทางการตลาดบริการ 
 

พฤตกิรรมกำรใชบ้รกิำรศูนยก์ำรคำ้ฯ  
ดำ้นค่ำใชจ้่ำยในกำรใชบ้รกิำร 

r 
Sig. 

(2-tailed) 
ระดบัควำมสมัพนัธ ์

1. ดำ้นลกัษณะทำงกำยภำพของศูนยก์ำรคำ้ 0.024 0.637 ไมม่คีวำมสมัพนัธ์ 
2. ดา้นสถานทีต่ ัง้ศูนยก์ารคา้ 0.242** 0.000 มคีวำมสมัพนัธต์ ่ำ 

ในทศิทำงเดยีวกนั 
3. ดา้นสนิคา้ 0.120* 0.016 มคีวำมสมัพนัธต์ ่ำมำก

ในทศิทำงเดยีวกนั 
4. ดา้นราคา 0.210** 0.000 มคีวำมสมัพนัธต์ ่ำ 

ในทศิทำงเดยีวกนั 
5. ดา้นการส่งเสรมิการตลาด 0.243** 0.000 มคีวำมสมัพนัธต์ ่ำ 

ในทศิทำงเดยีวกนั 
6. ดา้นกระบวนการ 0.233** 0.000 มคีวำมสมัพนัธต์ ่ำ 

ในทศิทำงเดยีวกนั 
7. ดา้นบุคลากร 0.093 0.063 ไมม่คีวำมสมัพนัธ์ 

รวม 0.240** 0.000 มคีวำมสมัพนัธต์ ่ำ 
ในทศิทำงเดยีวกนั 

 
**มนียัส ำคญัทำงสถติทิีร่ะดบั 0.01 
*มนียัส ำคญัทำงสถติทิีร่ะดบั 0.05 

 

จำกตำรำง 34 แสดงควำมสมัพนัธ์ระหว่ำงส่วนประสมกำรตลำดบรกิำรของศูนยก์ำรค้ำฯ 
กับพฤติกรรมกำรใช้บริกำรศูนย์กำรค้ำเมกำบำงนำด้ำนค่ำใช้จ่ำยในกำรใช้บริกำร พบว่ำ
ควำมสมัพนัธโ์ดยรวมมคี่ำ Sig.(2-tailed) เท่ำกบั 0.000 ซึง่น้อยกว่ำ 0.01 นัน่คอื ปฏเิสธสมมตฐิำน
หลกั H0 ยอมรบัสมมตฐิำนรอง H1 หมำยควำมว่ำ ส่วนประสมกำรตลำดบรกิำรของศูนย์กำรค้ำฯ 
โดยรวม มคีวำมสมัพนัธก์บัพฤตกิรรมกำรใชบ้รกิำรศูนยก์ำรคำ้เมกำบำงนำด้ำนค่ำใช้จ่ำยในกำรใช้
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บรกิำร ทีร่ะดบันัยส ำคญัทำงสถติ ิ0.01 โดยมคี่ำสมัประสทิธิส์หสมัพนัธ ์(r) เท่ำกบั 0.240 แสดงว่ำ
ตวัแปรทัง้สองมคีวำมสมัพนัธ์ต ่ำในทศิทำงเดยีวกนั กล่ำวคอื ถ้ำผู้บรโิภคมคีวำมคดิเหน็เรื่องส่วน
ประสมกำรตลำดบริกำรต่อศูนย์กำรค้ำโดยรวมในระดับที่ดีขึ้น ก็จะมีพฤติกรรมกำรใช้บริกำร
ศูนย์กำรค้ำเมกำบำงนำด้ำนค่ำใช้จ่ำยในกำรใช้บรกิำรเพิม่ขึ้นในระดบัต ่ำ เมื่อพจิำรณำรำยด้ำน 
พบว่ำ 

1. ด้ำนลกัษณะทำงกำยภำพของศูนย์กำรค้ำ มคี่ำ Sig.(2-tailed) เท่ำกบั 0.637 ซึ่ง
มำกกว่ำ 0.05 นัน่คือ ยอมรบัสมมติฐำนหลกั H0 ปฏิเสธสมมติฐำนรอง H1 หมำยควำมว่ำ ส่วน
ประสมกำรตลำดบริกำรของศูนย์กำรค้ำฯ  ด้ำนลักษณะทำงกำยภำพของศูนย์กำรค้ำ  ไม่มี
ควำมสมัพนัธ์กบัพฤตกิรรมกำรใช้บรกิำรศูนยก์ำรค้ำเมกำบำงนำด้ำนค่ำใช้จ่ำยในกำรใช้บรกิำร ที่
ระดบันยัส ำคญัทำงสถติ ิ0.05 

2. ดา้นสถานทีต่ ัง้ศูนยก์ารคา้ มคี่ำ Sig.(2-tailed) เท่ำกบั 0.000 ซึง่น้อยกว่ำ 0.01 นัน่คอื 
ปฏเิสธสมมตฐิำนหลกั H0 ยอมรบัสมมตฐิำนรอง H1 หมำยควำมว่ำ ส่วนประสมกำรตลำดบรกิำรของ
ศูนยก์ำรคำ้ฯ ดำ้นสถานทีต่ ัง้ศูนยก์ารคา้ มคีวำมสมัพนัธก์บัพฤตกิรรมกำรใชบ้รกิำรศูนยก์ำรคำ้เมกำ
บำงนำด้ำนค่ำใช้จ่ำยในกำรใช้บรกิำร ที่ระดบันัยส ำคญัทำงสถิติ 0.01 โดยมีค่ำสมัประสิทธิ ์
สหสมัพนัธ ์(r) เท่ำกบั 0.242 แสดงว่ำตวัแปรทัง้สองมคีวำมสมัพนัธต์ ่ำในทศิทำงเดยีวกนั กล่ำวคอื 
ถ้ำผู้บรโิภคมคีวำมคดิเห็นเรื่องส่วนประสมกำรตลำดบรกิำรด้ำนสถำนที่ตัง้ในระดบัที่ดขี ึ้น ก็จะมี
พฤตกิรรมกำรใชบ้รกิำรศูนยก์ำรคำ้เมกำบำงนำดำ้นคำ่ใชจ้ำ่ยในกำรใชบ้รกิำรเพิม่ขึน้ในระดบัต ่ำ 

3. ด้ำนสินค้ำ มคี่ำ Sig.(2-tailed) เท่ำกับ 0.016 ซึ่งน้อยกว่ำ 0.05 นัน่คือ ปฏิเสธ
สมมติฐำนหลกั H0 ยอมรบัสมมติฐำนรอง H1 หมำยควำมว่ำ ส่วนประสมกำรตลำดบรกิำรของ
ศูนย์กำรค้ำฯ ด้ำนสนิค้า มคีวำมสมัพนัธ์กบัพฤติกรรมกำรใช้บรกิำรศูนยก์ำรค้ำเมกำบำงนำด้ำน
ค่ำใช้จ่ำยในกำรใช้บรกิำร ที่ระดบันัยส ำคญัทำงสถิติ 0.05 โดยมคี่ำสมัประสทิธิส์หสมัพนัธ์ (r) 
เท่ำกบั 0.120 แสดงว่ำตวัแปรทัง้สองมคีวำมสมัพนัธต์ ่ำมำกในทศิทำงเดยีวกนั กล่ำวคอื ถ้ำผูบ้รโิภค
มคีวำมคดิเหน็เรื่องส่วนประสมกำรตลำดบรกิำรดำ้นสนิค้ำ ในระดบัที่ดขี ึน้ ก็จะมพีฤตกิรรมกำรใช้
บรกิำรศูนยก์ำรคำ้เมกำบำงนำดำ้นคำ่ใชจ้ำ่ยในกำรใชบ้รกิำรเพิม่ขึน้ในระดบัต ่ำมำก 

4. ดำ้นรำคำ มคี่ำ Sig.(2-tailed) เท่ำกบั 0.000 ซึง่น้อยกว่ำ 0.01 นัน่คอื ปฏเิสธสมมตฐิำน
หลกั H0 ยอมรบัสมมตฐิำนรอง H1 หมำยควำมว่ำ ส่วนประสมกำรตลำดบรกิำรของศูนย์กำรค้ำฯ 
ดำ้นราคา มคีวำมสมัพนัธก์บัพฤตกิรรมกำรใชบ้รกิำรศูนยก์ำรคำ้เมกำบำงนำดำ้นค่ำใชจ้่ำยในกำรใช้
บรกิำร ทีร่ะดบันัยส ำคญัทำงสถติ ิ0.01 โดยมคี่ำสมัประสทิธิส์หสมัพนัธ ์(r) เท่ำกบั 0.210 แสดงว่ำ
ตวัแปรทัง้สองมคีวำมสมัพนัธ์ต ่ำในทศิทำงเดยีวกนั กล่ำวคอื ถ้ำผู้บรโิภคมคีวำมคดิเหน็เรื่ องส่วน
ประสมกำรตลำดบรกิำรดำ้นรำคำในระดบัทีด่ขี ึน้ กจ็ะมพีฤตกิรรมกำรใชบ้รกิำรศูนยก์ำรคำ้เมกำบำง
นำดำ้นคำ่ใชจ้ำ่ยในกำรใชบ้รกิำรเพิม่ขึน้ในระดบัต ่ำ 

5. ดา้นการส่งเสรมิการตลาด มคี่ำ Sig.(2-tailed) เท่ำกบั 0.000 ซึง่น้อยกว่ำ 0.01 นัน่คอื 
ปฏเิสธสมมติฐำนหลกั H0 ยอมรบัสมมติฐำนรอง H1 หมำยควำมว่า ผู้บรโิภคมคีวำมคดิเห็นเรื่อง
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ประสมกำรตลำดบรกิำรของศูนย์กำรค้ำฯ ในด้านการส่งเสริมการตลาด มคีวำมสมัพันธ์กับ
พฤตกิรรมกำรใชบ้รกิำรศูนยก์ำรคำ้เมกำบำงนำดำ้นค่ำใชจ้่ำยในกำรใชบ้รกิำร ทีร่ะดบันัยส ำคญัทำง
สถติ ิ0.01 โดยมคี่ำสมัประสทิธิส์หสมัพนัธ ์(r) เท่ำกบั 0.243 แสดงว่ำตวัแปรทัง้สองมคีวำมสมัพนัธ์
ต ่ำในทศิทำงเดยีวกนั กล่ำวคอื ถ้ำผูบ้รโิภคมคีวำมคดิเหน็เรื่องส่วนประสมกำรตลำดบรกิำรดำ้นกำร
ส่งเสรมิกำรตลำดศูนย์กำรค้ำด้ำนกำรส่งเสรมิกำรตลำดในระดบัที่ดีขึ้น ก็จะมพีฤติกรรมกำรใช้
บรกิำรศูนยก์ำรคำ้เมกำบำงนำดำ้นคำ่ใชจ้ำ่ยในกำรใชบ้รกิำร เพิม่ขึน้ในระดบัต ่ำ 

6. ดำ้นกระบวนกำร มคี่ำ Sig.(2-tailed) เท่ำกบั 0.000 ซึ่งน้อยกว่ำ 0.01 นัน่คอื ปฏเิสธ
สมมติฐำนหลกั H0 ยอมรบัสมมติฐำนรอง H1 หมำยควำมว่า ผู้บรโิภคมคีวำมคดิเห็นเรื่องประสม
กำรตลำดบรกิำรของศูนยก์ำรคำ้ฯ ในด้านกระบวนการ มคีวำมสมัพนัธก์บัพฤตกิรรมกำรใชบ้รกิำร
ศูนย์กำรค้ำเมกำบำงนำด้ำนค่ำใช้จ่ำยในกำรใช้บรกิำร ที่ระดบันัยส ำคญัทำงสถิติ 0.01 โดยมคี่ำ
สมัประสทิธิส์หสมัพนัธ์ (r) เท่ำกบั 0.233 แสดงว่ำตัวแปรทัง้สองมคีวำมสมัพนัธ์ต ่ำในทศิทำง
เดยีวกนั กล่ำวคอื ถ้ำผู้บรโิภคมคีวำมคดิเหน็เรื่องส่วนประสมกำรตลำดบรกิำรดำ้นกระบวนกำรใน
ระดบัที่ดขี ึ้น ก็จะมพีฤตกิรรมกำรใช้บรกิำรศูนยก์ำรค้ำเมกำบำงนำด้ำนค่ำใช้จ่ำยในกำรใช้บรกิำร 
เพิม่ขึน้ในระดบัต ่ำ 

7. ด้ำนบุคลำกร มคี่ำ Sig.(2-tailed) เท่ำกบั 0.063 ซึ่งมำกกว่ำ 0.05 นัน่คอื ยอมรบั
สมมติฐำนหลกั H0 ปฏิเสธสมมติฐำนรอง H1 หมำยควำมว่ำ ส่วนประสมกำรตลำดบริกำรของ
ศูนยก์ำรค้ำฯ ด้ำนบุคลำกร ไม่มคีวำมสมัพนัธ์กบัพฤตกิรรมกำรใช้บรกิำรศูนยก์ำรค้ำเมกำบำงนำ
ดำ้นคำ่ใชจ้ำ่ยในกำรใชบ้รกิำร ทีร่ะดบันยัส ำคญัทำงสถติ ิ0.05 
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ตำรำง 35 สรปุผลกำรทดสอบสมมตฐิำน 

 
ตวัแปรอิสระ สถิติท่ีใช้ ความถี่ในการ

มาใช้บริการ 
ค่าใช้จ่ายในการ
มาใช้บริการ 

สมมติฐานท่ี 1 ผู้บริโภคท่ีมีข้อมูลส่วนบุคคลประกอบด้วย เพศ อายุ อาชีพ สถานภาพ
สมรส ระดบัการศึกษา และรายได้เฉล่ียต่อเดือน แตกต่างกนั มีพฤติกรรมการใช้บริการ
ศนูยก์ารค้าเมกาบางนา แตกต่างกนั  
- เพศ t-test   
- อำย ุ One-way Anova 

Brown-Forsythe test   

- อำชพี One-way Anova 
Brown-Forsythe test   

- สถำนภำพ One-way Anova 
Brown-Forsythe test   

- ระดบักำรศกึษำ One-way Anova 
Brown-Forsythe test   

- รำยไดต่้อเดอืน One-way Anova 
Brown-Forsythe test   

 
  =  เป็นไปตำมสมมตฐิำน อยำ่งมนียัส ำคญัทำงสถติทิีร่ะดบั 0.05 
 =  ไมเ่ป็นไปตำมสมมตฐิำน อย่ำงมนียัส ำคญัทำงสถติทิีร่ะดบั 0.05 
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ตำรำง 35 สรปุผลกำรทดสอบสมมตฐิำน (ต่อ) 

 
ตวัแปรอิสระ สถิติท่ีใช้ ความถี่ในการ

มาใช้บริการ 
ค่าใช้จ่ายในการ
มาใช้บริการ 

สมมติฐานท่ี 2 ความพึงพอใจของลูกค้าท่ีมีต่อส่วนประสมการตลาดบริการ ประกอบด้วย 
ด้านลกัษณะทางกายภาพของศนูยก์ารค้า ด้านสถานท่ีตัง้ศนูยก์ารค้า ด้านสินค้า ด้านราคา 
ด้านการส่งเสริมการตลาด ด้านกระบวนการ และด้านบุคลากร มีความสมัพนัธ์กบั
พฤติกรรมการใช้บริการศนูยก์ารค้า  เมกาบางนา 
- ด้ำนลกัษณะทำงกำยภำพ
ของศูนยก์ำรคำ้ 

Pearson Correlation 
  

- ดำ้นสถำนทีต่ ัง้ศูนยก์ำรคำ้ Pearson Correlation   
- ดำ้นสนิคำ้ Pearson Correlation   
- ดำ้นรำคำ Pearson Correlation   
- ดำ้นกำรส่งเสรมิกำรตลำด Pearson Correlation   
- ดำ้นกระบวนกำร Pearson Correlation   
- ดำ้นบุคลำกร Pearson Correlation   
ส่วนประสมกำรตลำดบรกิำร

โดยรวม 
Pearson Correlation 

  

 
  =  เป็นไปตำมสมมตฐิำน อยำ่งมนียัส ำคญัทำงสถติทิีร่ะดบั 0.05 
 =  ไมเ่ป็นไปตำมสมมตฐิำน อย่ำงมนียัส ำคญัทำงสถติทิีร่ะดบั 0.05 

 
 
 
 
 
 



 

 

บทท่ี 5 
สรปุผล อภิปรายผลและข้อเสนอแนะ 

 
การวจิยัเรื่อง “ความสมัพนัธร์ะหว่างความพงึพอใจและพฤตกิรรมของผูบ้รโิภคทีม่ต่ีอการ

ใช้บริการศูนย์การค้า เมกาบางนา”  ผลที่ได้จากการวิจยันัน้จะสามารถน ามาเป็นแนวทาง
ประกอบการตดัสนิใจของผูป้ระกอบการส าหรบัพจิารณาวางแผนธุรกจิของศูนยก์ารคา้ฯ รวมไปถงึ
การปรบัปรุงแก้ไขจุดด้อยและการบรหิารจดัการให้สามารถตอบสนองต่อความต้องการของลูกค้า
กลุ่มเป้าหมายไดอ้ยา่งเหมาะสม 
 

ความมุ่งหมายของการวิจยั  
ในการวจิยัครัง้นี้ผูด้ าเนินการวจิยัไดต้ัง้ความมุง่หมายไวด้งันี้  
1. เพื่อศกึษาพฤตกิรรมการใชบ้รกิารศูนยก์ารคา้เมกาบางนา จ าแนกตามลกัษณะขอ้มูล

ส่วนบุคคล ประกอบดว้ย เพศ อายุ อาชพี สถานภาพสมรส ระดบัการศกึษา และรายไดเ้ฉลีย่ต่อ
เดอืน 

2. เพื่อศกึษาความสมัพนัธ์ระหว่างความพงึพอใจของส่วนประสมการตลาดบรกิาร และ
พฤตกิรรมการใชบ้รกิารศูนยก์ารคา้เมกาบางนา 

 
ความส าคญัของการวิจยั  

ในการวจิยัครัง้นี้ผูว้จิยัไดต้ัง้ความส าคญัไวด้งันี้ 
1. เพื่อเป็นแนวทางแก่ผูป้ระกอบการศูนยก์ารคา้เมกาบางนา น ามาใชใ้นการด าเนินธุรกจิ

ค้าปลกีขนาดใหญ่ได้พฒันากลยุทธ์ทางการบรหิารจดัการศูนยก์ารค้า จากพฤตกิรรมของผู้บรโิภค
โดยปรบัใหต้รงตามความตอ้งการ และรปูแบบการด าเนินชวีติของลกูคา้ 

2. เพื่อเป็นแนวทางแก่ผู้ประกอบการศูนยก์ารคา้เมกาบางนา น ามาใช้พฒันาส่วนประสม
ทางการตลาดให้สอดคลอ้งกบัความพงึพอใจของลูกคา้กลุ่มเป้าหมาย และความต้องการของตลาด
อย่างมปีระสทิธภิาพ โดยน ามาปรบัปรุงแก้ไขสนิคา้และบรกิารแต่ละประเภทเพื่อใหเ้กดิการซื้อซ ้า
เพื่อสรา้งความไดเ้ปรยีบทางธุรกจิ ทัง้ดา้นการเพิม่จ านวนลูกคา้ใหม่ และการรกัษาลูกคา้เก่าใหใ้ช้
บรกิารต่อดว้ยความพงึพอใจ 
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สมมติฐานในการวิจยั  
1. ผูบ้รโิภคทีม่ขีอ้มลูส่วนบุคคลประกอบดว้ย เพศ อายุ อาชพี สถานภาพสมรส ระดบั

การศกึษา และรายไดเ้ฉลีย่ต่อเดอืน แตกต่างกนั มพีฤตกิรรมการใชบ้รกิารศูนยก์ารคา้เมกาบางนา 
แตกต่างกนั  

2. ความพงึพอใจของลูกคา้ทีม่ต่ีอส่วนประสมการตลาดบรกิาร ประกอบดว้ย ลกัษณะทาง
กายภาพของศูนยก์ารคา้ ดา้นสถานทีต่ ัง้ศูนยก์ารคา้ ดา้นสนิคา้ ดา้นราคา ดา้นการส่งเสรมิการตลาด 
ดา้นกระบวนการ และด้านบุคลากร มคีวามสมัพนัธ์กบัพฤตกิรรมการใชบ้รกิารศูนยก์ารคา้  เมกา
บางนา   
 
สรปุผลการวิจยั  

การศกึษาเรือ่ง “ความสมัพนัธร์ะหว่างความพงึพอใจและพฤตกิรรมของผูบ้รโิภคทีม่ต่ีอการ
ใชบ้รกิารศูนยก์ารคา้ เมกาบางนา” ผลการศกึษาสรปุไดด้งันี้ 

ส่วนท่ี 1  การวเิคราะหข์อ้มลูส่วนบุคคลจ าแนกตาม เพศ อายุ อาชพี สถานภาพสมรส 
ระดบัการศกึษา และรายได้เฉลีย่ต่อเดอืน โดยแสดงผลจากการวเิคราะหก์ารแจกแจงเป็นจ านวน 
และค่ารอ้ยละ กลุ่มตวัอยา่งในการศกึษาครัง้นี้ จ านวน 400 คน จ าแนกตามตวัแปรไดด้งันี้ 

ผูบ้รโิภคทีต่อบแบบสอบถามส่วนใหญ่เป็นเพศหญงิจ านวน 235 คน คดิเป็นรอ้ยละ 58.75 
รองลงมาเป็นเพศชาย  จ านวน 165 คน คดิเป็นรอ้ยละ 41.25 มอีายุอยู่ในช่วง 31 - 40 ปี จ านวน 
174 คน คดิเป็นรอ้ยละ 43.50 รองลงมา ในช่วงต ่ากว่าหรอืเท่ากบั 30 ปี จ านวน 101 คน คดิเป็น
รอ้ยละ 25.50 ช่วงอายุ 41 - 50 ปี จ านวน 97 คน คดิเป็นรอ้ยละ 24.25 เป็นพนักงาน /ลูกจา้ง
บรษิทัเอกชน จ านวน 272 คน คดิเป็นรอ้ยละ 68.00 รองลงมาประกอบธุรกจิส่วนตวั /คา้ขาย 
จ านวน 52 คน คดิเป็นรอ้ยละ 13.00 ขา้ราชการ /พนกังานรฐัวสิาหกจิ จ านวน 39 คน คดิเป็นรอ้ยละ 
9.75 มสีถานภาพโสด จ านวน 237 คน คดิเป็นรอ้ยละ 59.25 รองลงมาคอื มสีถานภาพสมรส/ อยู่
ดว้ยกนั จ านวน 131 คน คดิเป็นรอ้ยละ 32.75 มรีะดบัการศกึษาระดบัปรญิญาตร ีเป็นจ านวน 306 
คน คดิเป็นรอ้ยละ 76.50 รองลงมาคอื สูงกว่าปรญิญาตร ีจ านวน 70 คน คดิเป็นรอ้ยละ 17.50 มี
รายไดต่้อเดอืน 20,000 – 29,999 บาท จ านวน 91 คน คดิเป็นรอ้ยละ 22.75 รองลงมาคอื รายไดต่้อ
เดอืนมากกว่า 50,000 บาทขึน้ไป จ านวน 89 คน คดิเป็นรอ้ยละ 22.25 รายไดต่้อเดอืน 30,000 - 
39,999 บาท จ านวน 82 คน คดิเป็นรอ้ยละ  20.50 
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ส่วนท่ี 2  ผลการวิเคราะห์ความพึงพอใจต่อส่วนประสมทางการตลาดบริการของ
ศูนยก์ารคา้ เมกาบางนา โดยแสดงผลจากการวเิคราะห์การแจกแจงระดบัความพงึพอใจเฉลีย่ และ
ค่าเบีย่งเบนมาตรฐาน จ าแนกตามรายดา้นไดด้งันี้ 

ด้านลกัษณะทางกายภาพของศูนยก์ารค้า พบว่าผูต้อบแบบสอบถามมรีะดบัความพงึ
พอใจดา้นลกัษณะทางกายภาพของศูนยก์ารคา้อยู่ในระดบัมาก มคี่าเฉลีย่เท่ากบั 3.85 เมื่อพจิารณา
รายขอ้พบว่า ระดบัความพงึพอใจทุกขอ้อยู่ในระดบัมากโดย ภาพลกัษณ์ของศูนยก์ารค้า มคี่าเฉลี่ย
มากที่สุดเท่ากับ 4.15 รองลงมาได้แก่ การตกแต่งทัง้ภายใน การวางเลย์เอาท์ภายนอกของ
ศูนย์การค้าเป็นรูปวงรีให้ร้านค้าโดดเด่น มีค่าเฉลี่ยเท่ากับ 4.14 ความสะอาดของพื้นที่ภายใน
ศูนยก์ารคา้ มคี่าเฉลีย่เท่ากบั 3.95 ความเพยีงพอของสิง่อ านวยความสะดวกต่างๆ เช่น ลฟิท ์บนัได
เลื่อน ตู้ ATM มคี่าเฉลีย่เท่ากบั 3.84 ระบบการรกัษาความปลอดภยั เช่น มเีจา้หน้าทีร่กัษาความ
ปลอดภยัในจุดต่างๆ มถีงัดบัเพลงิเพยีงพอ มคี่าเฉลี่ยเท่ากบั 3.79 ความสะอาดของห้องน ้า มี
ค่าเฉลีย่เท่ากบั 3.75 ความสว่างภายในพืน้ทีศู่นยก์ารคา้ มคี่าเฉลีย่เท่ากบั 3.60 และระดบัอุณหภูมิ
ภายในศูนยก์ารคา้ มคี่าเฉลีย่เท่ากบั 3.60 ตามล าดบั 

ด้านสถานท่ีตัง้ศูนยก์ารค้า พบว่าผู้ตอบแบบสอบถามมรีะดบัความพงึพอใจด้านสถาน
ทีต่ ัง้ศูนยก์ารค้าอยู่ในระดบัมาก มคี่าเฉลี่ยเท่ากบั 3.75 เมื่อพจิารณารายขอ้พบว่า ระดบัความพงึ
พอใจทุกขอ้อยู่ในระดบัมากโดย ความเพยีงพอของสถานที่จอดรถ มคี่าเฉลีย่มากที่สุดเท่ากบั 3.79 
รองลงมาได้แก่ ความเหมาะสมของท าเลที่ตัง้ศูนย์การค้าใกล้ชุมชน มคี่าเฉลี่ยเท่ากับ 3.74 และ
ความสะดวกในการเดนิทาง ไป-กลบั (รถส่วนตวั  รถสาธารณะ และรถบสัรบัส่งจากสถานีรถไฟฟ้า
อุดมสุขและอ่อนนุช บางกะปิ) มคี่าเฉลีย่เท่ากบั 3.72 ตามล าดบั 

ด้านสินค้า พบว่าผู้ตอบแบบสอบถามมรีะดบัความพงึพอใจดา้นสนิคา้อยู่ในระดบัมาก มี
ค่าเฉลีย่เท่ากบั 4.10 เมื่อพจิารณารายขอ้พบว่า มธีุรกจิบรกิารทีห่ลากหลาย เช่น รา้นอาหาร โรง
ภาพยนตร ์โบวล์ิง่ รา้นนวดสปา รา้นตดัผม ฟิตเนต สถาบนัสอนภาษา เป็นต้น อยู่ในระดบัมากทีสุ่ด 
มคี่าเฉลีย่เท่ากบั 4.36 และมบีรกิารทีเ่อื้ออ านวยต่อคนทุกรุ่น ทุกวยั อยู่ในระดบัมากทีสุ่ด มคี่าเฉลีย่
เท่ากับ 4.36 รองลงมาได้แก่ ความหลากหลาย ความทนัสมยัของสินค้า บรกิารและร้านค้าใน
ศูนยก์ารค้า อยู่ในระดบัมากที่สุด มคี่าเฉลี่ยเท่ากบั 4.24 สนิค้าที่จ าหน่ายมคีวามโดดเด่น ทนัสมยั 
อยูใ่นระดบัมาก มคี่าเฉลีย่เท่ากบั 3.86 และสนิคา้น าเขา้จากต่างประเทศมหีลากหลายให้เลอืก อยู่ใน
ระดบัมาก มคี่าเฉลีย่เท่ากบั 3.68 ตามล าดบั 

ด้านราคา พบว่าผู้ตอบแบบสอบถามมรีะดบัความพงึพอใจด้านราคาอยู่ในระดบัมาก มี
ค่าเฉลีย่เท่ากบั 3.52  เมือ่พจิารณารายขอ้พบว่า มรีะบบบรกิารช าระเงนิผ่านบตัรเครดติ อยู่ในระดบั
มาก มคี่าเฉลี่ยเท่ากบั 3.63 รองลงมาได้แก่ ราคาของสนิค้าและบรกิารคุ้มค่า อยู่ในระดบัมาก มี
ค่าเฉลี่ยเท่ากบั 3.61 สนิค้าและบรกิารต่างๆ มกีารแสดงราคาชดัเจน อยู่ในระดบัมาก มคี่าเฉลี่ย
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เท่ากบั 3.57 และสนิค้าและบรกิารมรีาคาถูกกว่าศูนย์การค้าอื่น อยู่ในระดบัปานกลาง มคี่าเฉลี่ย
เท่ากบั 3.27 ตามล าดบั 

ด้านการส่งเสริมการตลาด พบว่าผู้ตอบแบบสอบถามมรีะดบัความพงึพอใจด้านการ
ส่งเสรมิการตลาดอยู่ในระดบัมาก มคี่าเฉลี่ยเท่ากบั 3.99  เมื่อพจิารณารายขอ้พบว่า มกีารจดั
กจิกรรมพเิศษในช่วงเทศกาลต่างๆเช่น เทศกาลปีใหม่ วาเลนไทน์ สงกรานต์ ฮาโลวนี เป็นต้น อยู่
ในระดบัมากทีสุ่ด มคี่าเฉลีย่เท่ากบั 4.32  รองลงมา ไดแ้ก่ การโฆษณา ประชาสมัพนัธผ์่านป้ายแบน
เนอร์ จอภาพ แผ่นพบัต่างๆ อยู่ในระดบัมาก มคี่าเฉลี่ยเท่ากบั 4.18 การโฆษณา ประชาสมัพนัธ์
ผ่านสื่ออนิเทอรเ์น็ต อยู่ในระดบัมาก มคี่าเฉลี่ยเท่ากบั 4.01 สนิค้าและบรกิารที่น ามาจดักจิกรรมมี
ความน่าสนใจ อยู่ในระดบัปานกลาง มคี่าเฉลีย่เท่ากบั 3.99 มกีารลดราคาในช่วงเทศกาลต่างๆ อยู่
เสมอ เช่น การลดราคากลางปี (Mega Mid Year Sale) เป็นต้น อยู่ในระดบัมาก มคี่าเฉลีย่เท่ากบั 
3.96 มกีารส่งเสรมิการขายร่วมกบับรษิทัต่างๆ เช่น การจบัรางวลัชงิโชค คูปองส่วนลด การสมคัร
สมาชกิเพื่อรบัสทิธพิเิศษ การแถมสนิคา้ การแลกซือ้ เป็นตน้ อยูใ่นระดบัมาก มคี่าเฉลีย่เท่ากบั 3.89 
และสุดท้ายคือ การส่งเสรมิการขายร่วมกับบตัรเครดติ อยู่ในระดับมาก มคี่าเฉลี่ยเท่ากับ 3.59 
ตามล าดบั  

ด้านกระบวนการ พบว่าผูต้อบแบบสอบถามมรีะดบัความพงึพอใจดา้นกระบวนการอยู่ใน
ระดบัมาก มคี่าเฉลี่ยเท่ากบั 3.63  เมื่อพจิารณารายขอ้พบว่า ศูนยก์ารค้ามรีะบบการบรกิารที่
เชื่อมโยงประสานกนัเป็นอย่างดคีรอบคลุมทัง้ 5 หา้งรา้น อเิกยี โฮมโปร โรบนิสนั บิก๊ซ ีเอ็กซ์ตรา้ 
และเมกา ซีนีเพล็กซ์ อยู่ในระดับมากที่สุด มีค่าเฉลี่ยเท่ากับ 4.31 รองลงมาได้แก่ ระบบการ
ใหบ้รกิารของศูนยข์อ้มลูศูนยก์ารคา้มคีวามทนัสมยั อยู่ในระดบัมาก มคี่าเฉลีย่เท่ากบั 3.83 ขัน้ตอน
การให้บรกิารบตัรจอดรถที่ผ่านเขา้-ออก มคีวามรวดเรว็ อยู่ในระดบัมาก มคี่าเฉลี่ยเท่ากบั 3.70 
ขัน้ตอนการคดิเงนิสนิคา้ถูกต้อง และรวดเรว็ อยู่ในระดบัมาก มคี่าเฉลีย่เท่ากบั 3.56 ขัน้ตอนการส่ง
สนิคา้ อยูใ่นระดบัปานกลาง มคี่าเฉลีย่เท่ากบั 3.21 และบรกิารหลงัการขาย อยู่ในระดบัปานกลาง มี
ค่าเฉลีย่เท่ากบั 3.17 ตามล าดบั 

ด้านบุคลากร พบว่าผูต้อบแบบสอบถามมรีะดบัความพงึพอใจดา้นบุคลากรอยู่ในระดบั
มาก มคี่าเฉลีย่เท่ากบั 3.73  เมือ่พจิารณารายขอ้พบว่า เจา้หน้าทีบ่รกิารและประชาสมัพนัธแ์ต่งกาย
สุภาพ เรยีบรอ้ย อยู่ในระดบัมาก มคี่าเฉลีย่เท่ากบั 4.00 รองลงมา ได้แก่การพูดจา กริยิา มารยาท 
ของเจ้าหน้าที่บริการและประชาสัมพันธ์ อยู่ในระดับมาก มีค่าเฉลี่ยเท่ากับ 3.93 เจ้าหน้าที่
ประชาสมัพนัธใ์ห้ขอ้มูลถูกต้อง รวดเรว็ อยู่ในระดบัมาก มคี่าเฉลีย่เท่ากบั 3.62 พนักงานบรกิารรถ
รบัส่งตามจุดต่างๆ ภายในศูนยก์ารคา้ อยู่ในระดบัมาก มคี่าเฉลีย่เท่ากบั 3.60 และพนักงานบรกิาร
รถรบัส่งจากจุดต่างๆ ภายนอกศูนยก์ารคา้ เช่น รถบสัรบัส่งจากสถานีรถไฟฟ้าอุดมสุข และอ่อนนุช 
บางกะปิ อยูใ่นระดบัมาก มคี่าเฉลีย่เท่ากบั 3.52 ตามล าดบั 
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ส่วนท่ี 3 ผลการวเิคราะห์พฤตกิรรมการใช้บรกิารศูนยก์ารค้า เมกาบางนา โดยแสดงผล
จากการวเิคราะหเ์ป็นค่าเฉลีย่ และค่าเบีย่งเบนมาตรฐาน ไดด้งันี้ 

แผนกสินค้าและบริการที่ผู้ตอบแบบสอบถามชื่นชอบในการใช้บริการ  พบว่าผู้ตอบ
แบบสอบถามส่วนใหญ่ชื่นชอบในการใช้บรกิารแผนก โซนเสื้อผ้าแฟชัน่ เมกา ไลฟ์สไตล ์มจี านวน 
92 คน คดิเป็นรอ้ยละ 23.00 รองลงมาคอืโซนภาพยนตร ์โบว์ลิง่ บนัเทิง มจี านวน 57 คน คดิเป็น
รอ้ยละ 14.25 ศูนยอ์าหาร เมกา ฟู้ด มจี านวน 54 คน คดิเป็นรอ้ยละ 13.50 โซนเฟอรน์ิเจอร ์ตกแต่ง
บา้น เมกาโฮม มจี านวน 48 คน คดิเป็นรอ้ยละ 12.00 โซนส าหรบัเดก็ เมกา คดิส ์มจี านวน 39 คน 
คดิเป็นรอ้ยละ 9.75 โซนไอท ีเมกา เทค มจี านวน 33 คน คดิเป็นรอ้ยละ 8.25 โซนการเงนิและ
ธนาคาร เมกา แบงกิ้ง มจี านวน 29 คน คดิเป็นรอ้ยละ 7.25 ซุปเปอรม์ารเ์กต็ มจี านวน 25 คน คดิ
เป็นรอ้ยละ 6.25 โซนสุขภาพและความงาม เมกาเวลเนส  มจี านวน 17 คน คดิเป็นรอ้ยละ 4.25 และ
สุดทา้ยคอืโซนกฬีา เมกา สปอรต์ มจี านวน 6 คน คดิเป็นรอ้ยละ 1.50 ตามล าดบั 

สื่อประชาสมัพนัธท์ีท่ าใหท้ราบขอ้มลูของศูนยก์ารคา้ฯ พบว่าผูต้อบแบบสอบถามส่วนใหญ่
ทราบข้อมูลจาก ป้ายโฆษณา บิลบอร์ด มจี านวน 199 คน คิดเป็นร้อยละ 49.75 รองลงมาคือ 
อนิเทอรเ์น็ต จ านวน 139 คน คดิเป็นรอ้ยละ 34.75 นิตยสาร จ านวน 33 คน คดิเป็นรอ้ยละ 8.25 
หนังสอืพมิพ์ จ านวน  12 คน คดิเป็นรอ้ยละ 3.00 เพื่อน จ านวน  12 คน คดิเป็นรอ้ยละ 3.00 และ
สุดทา้ยคอื โทรทศัน์  จ านวน  5 คน คดิเป็นรอ้ยละ 1.25 ตามล าดบั 

วนัที่เลือกเข้าใช้บรกิารที่ศูนย์การค้าฯ พบว่าผู้ตอบแบบสอบถามส่วนใหญ่เลือกเข้าใช้
บรกิารทีศู่นยก์ารคา้ฯ ในวนัเสาร ์– วนัอาทติย ์มจี านวน 199 คน คดิเป็นรอ้ยละ 49.75 รองลงมาคอื 
วนัจนัทร ์– วนัพฤหสับด ีจ านวน 169 คน คดิเป็นรอ้ยละ 42.25 วนัศุกร ์จ านวน 24 คน คดิเป็นรอ้ย
ละ 6.00 และวนัหยดุนกัขตัฤกษ์ จ านวน 8 คน คดิเป็นรอ้ยละ 2.00 ตามล าดบั 

ช่วงเวลาทีเ่ลอืกเขา้ใชบ้รกิารทีศู่นยก์ารคา้ฯ พบว่าผู้ตอบแบบสอบถามส่วนใหญ่เลอืกเขา้
ใช้บรกิารที่ศูนยก์ารค้าฯ ในช่วงเวลา 14.01 – 18.00 น. มจี านวน 196 คน คดิเป็นร้อยละ 49.00 
รองลงมาคือ 18.01 – 23.00 น. จ านวน 162 คน คดิเป็นร้อยละ 40.50 และ 10.00 – 14.00 น. 
จ านวน 42 คน คดิเป็นรอ้ยละ 10.50 ตามล าดบั 

บุคคลที่มีความส าคัญในการตัดสินใจเลือกใช้บริการที่ศูนย์การค้าฯ  พบว่าผู้ตอบ
แบบสอบถามส่วนใหญ่เลอืกบุคคลทีม่คีวามส าคญัในการตดัสนิใจเลอืกใชบ้รกิารทีศู่นยก์ารคา้ ฯ คอื
ตวัเอง มจี านวน 217 คน คดิเป็นรอ้ยละ 54.25 รองลงมาคอื ครอบครวั จ านวน 74 คน คดิเป็นรอ้ย
ละ 18.50 เพื่อน จ านวน 64 คน คิดเป็นร้อยละ 16.00 และแฟน จ านวน 45 คน คิดเป็นร้อยละ 
11.25 ตามล าดบั 

ความถีใ่นการใชบ้รกิารทีศู่นยก์ารคา้ฯ พบว่า ผูต้อบแบบสอบถามใชบ้รกิารต ่าสุด 0.1 ครัง้/
เดอืน หรอืปีละ 1 ครัง้ ใชบ้รกิารสงูสุด 10 ครัง้/เดอืน โดยเฉลีย่ใชบ้รกิาร 3 ครัง้/เดอืน  
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จ านวนคนในการไปใชบ้รกิารทีศู่นยก์ารคา้ฯ พบว่าผู้ตอบแบบสอบถามใชบ้รกิาร จ านวน
ต ่าสุด 1 คน/ครัง้ จ านวนคนใชบ้รกิารสงูสุด 9 คน/ครัง้ โดยเฉลีย่ประมาณ 2 คน/ครัง้  

ค่าใช้จ่ายในการไปใช้บรกิารที่ศูนยก์ารค้าฯ พบว่า ผู้ตอบแบบสอบถามมคี่าใช้จ่ายในการ
เข้าใช้บรกิารต ่าสุด คอื 200 บาท/เดอืน  จ านวนค่าใช้จ่ายสูงสุด 30,000 บาท/เดอืน โดยเฉลี่ยมี
ค่าใชจ้า่ยประมาณ 3,262 บาท/เดอืน 

ส่วนท่ี 4 การทดสอบสมมตฐิานจ านวน 2 ขอ้ดงันี้ 

สมมติฐานท่ี 1 ผูบ้รโิภคทีม่ขีอ้มลูส่วนบุคคลประกอบดว้ย เพศ อายุ อาชพี สถานภาพ
สมรส ระดบัการศกึษา และรายไดเ้ฉลีย่ต่อเดอืน แตกต่างกนั มพีฤตกิรรมการใชบ้รกิารศูนยก์ารคา้
เมกาบางนา แตกต่างกนั 

สามารถแยกเป็นสมมตฐิานยอ่ยได ้6 สมมตฐิานยอ่ย ดงันี้ 

สมมติฐานท่ี 1.1 ผูบ้รโิภคทีม่เีพศแตกต่างกนั มพีฤตกิรรมการใชบ้รกิารศูนยก์ารคา้เมกา

บางนา ในดา้นความถีแ่ละค่าใชจ้า่ยในการไปใชบ้รกิาร แตกต่างกนั 

ผลการวจิยัพบว่า ผูบ้รโิภคทีม่เีพศแตกต่างกนั มพีฤตกิรรมการใชบ้รกิารศูนยก์ารคา้เมกา
บางนาดา้นความถีใ่นการใชบ้รกิารไมแ่ตกต่างกนั ทีร่ะดบันยัส าคญัทางสถติทิี่ระดบั 0.05 

ผู้บริโภคที่มีเพศแตกต่างกัน มีพฤติกรรมการใช้บริการศูนย์การค้าเมกาบางนาด้าน
ค่าใช้จ่ายในการใช้บรกิารแตกต่างกัน ที่ระดบันัยส าคญัทางสถิติที่ ระดบั 0.01 นัน่คือเพศชายมี
ค่าใชจ้า่ยเฉลีย่ต่อเดอืนในการใชบ้รกิาร มากกว่าเพศหญงิ 

สมมติฐานท่ี 1.2 ผูบ้รโิภคทีม่อีายุแตกต่างกนั มพีฤตกิรรมการใชบ้รกิารศูนยก์ารคา้เมกา
บางนา ในดา้นความถีแ่ละค่าใชจ้า่ยในการไปใชบ้รกิาร แตกต่างกนั 

ผลการวจิยัพบว่า ผูบ้รโิภคทีม่อีายุแตกต่างกนั มพีฤตกิรรมการใชบ้รกิารศูนยก์ารคา้เมกา
บางนาดา้นความถีใ่นการใชบ้รกิารไมแ่ตกต่างกนั ทีร่ะดบันยัส าคญัทางสถติทิี่ระดบั 0.05 

ผู้บริโภคที่มีอายุแตกต่างกัน มีพฤติกรรมการใช้บริการศูนย์การค้าเมกาบางนาด้าน
ค่าใชจ้า่ยในการใชบ้รกิารแตกต่างกนั ทีร่ะดบันยัส าคญัทางสถติทิี่ระดบั 0.05 นัน่คอืผูบ้รโิภคทีม่อีาย ุ
41-50 ปีมคี่าใชจ้่ายเฉลีย่ต่อเดอืนในการใชบ้รกิารมากทีสุ่ด รองลงมาคอืผูบ้รโิภคทีม่อีายุ 31- 40 ปี 
ผูบ้รโิภคทีม่อีายุ 51 ปีขึน้ไป และค่าใชจ้่ายเฉลีย่ต่อเดอืนในการใชบ้รกิารต ่าสุดคอื ผูบ้รโิภคทีม่อีายุ
น้อยกว่าหรอืเท่ากบั 30 ปี 
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สมมติฐานท่ี 1.3 ผูบ้รโิภคทีม่อีาชพีแตกต่างกนั มพีฤตกิรรมการใชบ้รกิารศูนยก์ารคา้เม
กาบางนา ในดา้นความถีแ่ละค่าใชจ้า่ยในการไปใชบ้รกิาร แตกต่างกนั 

ผลการวจิยัพบว่า ผูบ้รโิภคทีม่อีาชพีแตกต่างกนั มพีฤตกิรรมการใช้บรกิารศูนยก์ารคา้เม
กาบางนาดา้นความถีใ่นการใชบ้รกิารไมแ่ตกต่างกนั ทีร่ะดบันยัส าคญัทางสถติทิี่ระดบั 0.05 

ผู้บรโิภคที่มอีาชีพแตกต่างกัน มพีฤติกรรมการใช้บรกิารศูนย์การค้าเมกาบางนาด้าน
ค่าใช้จ่ายในการใช้บรกิารแตกต่างกนั ที่ระดบันัยส าคญัทางสถติิที่ระดบั 0.01 นัน่คอืผู้บรโิภคที่มี
อาชพีประกอบธุรกิจส่วนตวั /ค้าขาย /อาชพีอสิระ มคี่าใช้จ่ายเฉลี่ยต่อเดอืนในการใช้บรกิาร มาก
ทีสุ่ด รองลงมาคอืผูบ้รโิภคทีม่อีาชพีขา้ราชการ /พนกังานรฐัวสิาหกจิ พนักงาน /ลูกจา้งบรษิทัเอกชน 
และผูบ้รโิภคทีม่อีาชพีนกัเรยีน /นิสติ /นกัศกึษา /พ่อบา้น /แมบ่า้น /เกษยีณอายตุามล าดบั 

สมมติฐานท่ี 1.4 ผู้บริโภคที่มีสถานภาพแตกต่างกัน มีพฤติกรรมการใช้บริการ
ศูนยก์ารคา้เมกาบางนา ในดา้นความถีแ่ละค่าใชจ้า่ยในการไปใชบ้รกิาร แตกต่างกนั 

ผลการวจิยัพบว่า ผูบ้รโิภคทีม่สีถานภาพแตกต่างกนั มพีฤตกิรรมการใชบ้รกิารศูนยก์ารคา้
เมกาบางนาดา้นความถีใ่นการใชบ้รกิารไมแ่ตกต่างกนั ทีร่ะดบันยัส าคญัทางสถติทิี่ระดบั 0.05 

ผูบ้รโิภคที่มสีถานภาพแตกต่างกนั มพีฤตกิรรมการใช้บรกิารศูนยก์ารค้าเมกาบางนาดา้น
ค่าใช้จ่ายในการใช้บรกิารแตกต่างกนั ที่ระดบันัยส าคญัทางสถติิที่ระดบั 0.01 นัน่คอืผู้บรโิภคที่มี
สถานภาพโสด /หย่าร้าง /หม้าย /แยกกนัอยู่มคี่าใช้จ่ายเฉลี่ยต่อเดอืนในการใช้บรกิาร น้อยกว่า
ผูบ้รโิภคทีม่สีถานภาพสมรส /อยูด่ว้ยกนั  

สมมติฐานท่ี 1.5 ผู้บรโิภคที่มรีะดบัการศึกษาแตกต่างกนั มพีฤติกรรมการใช้บรกิาร
ศูนยก์ารคา้เมกาบางนา ในดา้นความถีแ่ละค่าใชจ้า่ยในการไปใชบ้รกิาร แตกต่างกนั 

ผลการวิจยัพบว่า ผู้บรโิภคที่มรีะดบัการศึกษาแตกต่างกัน มพีฤติกรรมการใช้บรกิาร
ศูนยก์ารคา้เมกาบางนาดา้นความถีใ่นการใชบ้รกิารไม่แตกต่างกนั ทีร่ะดบันัยส าคญัทางสถติทิี่ระดบั 
0.05 

ผูบ้รโิภคทีม่รีะดบัการศกึษาแตกต่างกนั มพีฤตกิรรมการใชบ้รกิารศูนยก์ารคา้เมกาบางนา
ดา้นค่าใชจ้า่ยในการใชบ้รกิารแตกต่างกนั ทีร่ะดบันยัส าคญัทางสถติทิี่ระดบั 0.01 นัน่คอืผูบ้รโิภคทีม่ ี
ระดบัการศกึษาต ่ากว่าปรญิญาตร ีมคี่าใชจ้่ายเฉลีย่ต่อเดอืนในการใช้บรกิารน้อยทีสุ่ด ผู้บรโิภคที่มี
ระดบัการศกึษาปรญิญาตร ี มคี่าใช้จ่ายเฉลี่ยต่อเดอืนในการใช้บรกิารน้อยกว่าผู้บรโิภคที่มรีะดบั
การศกึษาสงูกว่าปรญิญาตร ี 

 

 



122 

 

 

สมมติฐานท่ี 1.6 ผู้บรโิภคที่มรีายได้ต่อเดอืนแตกต่างกนั มพีฤติกรรมการใช้บรกิาร
ศูนยก์ารคา้เมกาบางนา ในดา้นความถีแ่ละค่าใชจ้า่ยในการไปใชบ้รกิาร แตกต่างกนั 

ผลการวิจยัพบว่า ผู้บริโภคที่มรีายได้ต่อเดือนแตกต่างกัน มพีฤติกรรมการใช้บรกิาร
ศูนยก์ารคา้เมกาบางนาดา้นความถีใ่นการใชบ้รกิารไม่แตกต่างกนั ทีร่ะดบันัยส าคญัทางสถติทิี่ระดบั 
0.05 

ผูบ้รโิภคทีม่รีายไดต่้อเดอืนแตกต่างกนั มพีฤตกิรรมการใชบ้รกิารศูนยก์ารคา้เมกาบางนา
ดา้นค่าใชจ้า่ยในการใชบ้รกิารแตกต่างกนั ทีร่ะดบันยัส าคญัทางสถติทิี่ระดบั 0.01 นัน่คอืผูบ้รโิภคทีม่ ี
รายไดต่้อเดอืน 10,000-19,999 บาท มคี่าใชจ้า่ยเฉลีย่ต่อเดอืนในการใชบ้รกิารน้อยกว่า ผูบ้รโิภคทีม่ ี
รายไดต่้อเดอืน 20,000-29,999 บาท โดยมผีลต่างเฉลี่ย 607.47 บาท ผูบ้รโิภคที่มรีายไดต่้อเดอืน 
30,000-39,999 บาท มคี่าใชจ้า่ยเฉลีย่ต่อเดอืนในการใชบ้รกิารน้อยกว่า ผูบ้รโิภคทีม่รีายไดต่้อเดอืน 
40,000-49,999 บาท โดยมผีลต่างเฉลี่ย 857.39 บาท และผู้บรโิภคที่มรีายได้ต่อเดอืนมากกว่า 
50,000 บาท มคี่าใช้จ่ายเฉลี่ยต่อเดอืนในการใชบ้รกิารมากที่สุดและมากกว่าผูบ้รโิภคทีม่รีายไดต่้อ
เดอืนน้อยกว่าหรอืเท่ากบั 50,000 บาท 

สมมติฐานท่ี 2 ความพงึพอใจของลูกคา้ทีม่ต่ีอส่วนประสมการตลาดบรกิาร ประกอบดว้ย 
ลกัษณะทางกายภาพของศูนยก์ารคา้ ด้านสถานทีต่ ัง้ศูนยก์ารค้า ด้านสนิคา้ ดา้นราคา ด้านการ
ส่งเสรมิการตลาด ด้านกระบวนการ และดา้นบุคลากร มคีวามสมัพนัธก์บัพฤตกิรรมการใชบ้รกิาร
ศูนยก์ารคา้  เมกาบางนา 

สมมติฐานท่ี 2.1 ความพึงพอใจของลูกค้าที่มต่ีอส่วนประสมการตลาดบรกิาร มี
ความสมัพนัธก์บัพฤตกิรรมการใชบ้รกิารศูนยก์ารคา้เมกาบางนา ดา้นความถีใ่นการไปใชบ้รกิาร 

ผลการวจิยั พบว่า 

ด้านลกัษณะทางกายภาพของศูนยก์ารค้า ความพงึพอใจของลูกค้าที่มต่ีอส่วนประสม
การตลาดบรกิาร ดา้นลกัษณะทางกายภาพของศูนยก์ารค้า ไม่มคีวามสมัพนัธก์บัพฤตกิรรมการใช้
บรกิารศูนยก์ารคา้เมกาบางนา ดา้นความถีใ่นการไปใชบ้รกิารทีร่ะดบันยัส าคญัทางสถติทิีร่ะดบั 0.05 

ด้านสถานท่ีตัง้ศนูยก์ารค้า ความพงึพอใจของลูกคา้ที่มต่ีอส่วนประสมการตลาดบรกิาร 
ด้านสถานที่ตัง้ศูนยก์ารค้า ไม่มคีวามสมัพนัธ์กบัพฤติกรรมการใช้บรกิารศูนย์การค้าเมกาบางนา 
ดา้นความถีใ่นการไปใชบ้รกิารทีร่ะดบันยัส าคญัทางสถติทิีร่ะดบั 0.05 

ด้านสินค้า ความพงึพอใจของลูกค้าที่มต่ีอส่วนประสมการตลาดบรกิาร ด้านสนิค้า ไม่มี
ความสมัพนัธ์กบัพฤตกิรรมการใชบ้รกิารศูนยก์ารคา้เมกาบางนา ด้านความถี่ในการไปใชบ้รกิารที่
ระดบันยัส าคญัทางสถติทิีร่ะดบั 0.05 
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ด้านราคา ความพงึพอใจของลูกค้าที่มต่ีอส่วนประสมการตลาดบรกิาร ด้านราคา ไม่มี
ความสมัพนัธ์กบัพฤตกิรรมการใชบ้รกิารศูนยก์ารคา้เมกาบางนา ด้านความถี่ในการไปใชบ้รกิารที่
ระดบันยัส าคญัทางสถติทิีร่ะดบั 0.05 

ด้านการส่งเสริมการตลาด ความพงึพอใจของลูกคา้ทีม่ต่ีอส่วนประสมการตลาดบรกิาร 
ดา้นการส่งเสรมิการตลาด มคีวามสมัพนัธก์บัพฤตกิรรมการใชบ้รกิารศูนยก์ารคา้เมกาบางนา ดา้น
ความถีใ่นการไปใชบ้รกิารทีร่ะดบันัยส าคญัทางสถติทิีร่ะดบั 0.01 โดยตวัแปรทัง้สองมคีวามสมัพนัธ์
ต ่ามาก ในทศิทางเดยีวกนั กล่าวคอืเมื่อผู้บรโิภคมคีวามพงึพอใจต่อส่วนประสมการตลาดบรกิาร 
ด้านการส่งเสรมิการตลาดเพิม่ขึน้ จะท าให้พฤตกิรรมการใช้บรกิารศูนยก์ารค้าเมกาบางนา ด้าน
ความถีใ่นการไปใชบ้รกิารเพิม่ขึน้ในระดบัต ่ามาก 

ด้านกระบวนการ ความพึงพอใจของลูกค้าที่มต่ีอส่วนประสมการตลาดบริการ ด้าน
กระบวนการ ไม่มคีวามสมัพนัธก์บัพฤตกิรรมการใชบ้รกิารศูนยก์ารคา้เมกาบางนา ดา้นความถี่ใน
การไปใชบ้รกิารทีร่ะดบันยัส าคญัทางสถติทิีร่ะดบั 0.05 

ด้านบุคลากร ความพงึพอใจของลูกค้าที่มต่ีอส่วนประสมการตลาดบรกิาร ดา้นบุคลากร 
ไมม่คีวามสมัพนัธก์บัพฤตกิรรมการใชบ้รกิารศูนยก์ารคา้เมกาบางนา ดา้นความถี่ในการไปใชบ้รกิาร
ทีร่ะดบันยัส าคญัทางสถติทิีร่ะดบั 0.05 

สมมติฐานท่ี 2.2 ความพึงพอใจของลูกค้าที่มต่ีอส่วนประสมการตลาดบรกิาร มี
ความสมัพนัธก์บัพฤตกิรรมการใชบ้รกิารศูนยก์ารคา้เมกาบางนา ดา้นค่าใชจ้่ายต่อเดอืนในการไปใช้
บรกิาร  

ผลการวจิยั พบว่า 

ด้านลกัษณะทางกายภาพของศูนยก์ารค้า ความพงึพอใจของลูกค้าที่มต่ีอส่วนประสม
การตลาดบรกิาร ดา้นลกัษณะทางกายภาพของศูนยก์ารค้า ไม่มคีวามสมัพนัธก์บัพฤตกิรรมการใช้
บรกิารศูนยก์ารคา้เมกาบางนา ดา้นค่าใชจ้่ายต่อเดอืนในการไปใชบ้รกิาร ทีร่ะดบันัยส าคญัทางสถติิ
ทีร่ะดบั 0.05 

ด้านสถานท่ีตัง้ศนูยก์ารค้า ความพงึพอใจของลูกคา้ที่มต่ีอส่วนประสมการตลาดบรกิาร 
ดา้นสถานทีต่ ัง้ศูนยก์ารคา้ มคีวามสมัพนัธก์บัพฤตกิรรมการใชบ้รกิารศูนยก์ารคา้เมกาบางนา ดา้น
ค่าใช้จ่ายต่อเดอืนในการไปใช้บรกิารที่ระดบันัยส าคญัทางสถิตทิี่ระดบั 0.01 โดยตวัแปรทัง้สองมี
ความสมัพนัธต์ ่า ในทศิทางเดยีวกนั กล่าวคอืเมื่อผู้บรโิภคมคีวามพงึพอใจต่อส่วนประสมการตลาด
บรกิาร ดา้นสถานที่ตัง้ศูนยก์ารคา้เพิม่ขึน้ จะท าให้พฤตกิรรมการใช้บรกิารศูนยก์ารค้าเมกาบางนา 
ดา้นค่าใชจ้า่ยต่อเดอืนในการไปใชบ้รกิารเพิม่ขึน้ในระดบัต ่า 
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ด้านสินค้า ความพึงพอใจของลูกค้าที่มต่ีอส่วนประสมการตลาดบรกิาร ด้านสินค้า มี
ความสมัพนัธก์บัพฤตกิรรมการใชบ้รกิารศูนยก์ารคา้เมกาบางนา ดา้นค่าใชจ้่ายต่อเดอืนในการไปใช้
บรกิารทีร่ะดบันัยส าคญัทางสถติทิีร่ะดบั 0.05 โดยตวัแปรทัง้สองมคีวามสมัพนัธต์ ่ามาก ในทศิทาง
เดยีวกนั กล่าวคอืเมือ่ผูบ้รโิภคมคีวามพงึพอใจต่อส่วนประสมการตลาดบรกิาร ดา้นสนิคา้เพิม่ขึน้ จะ
ท าให้พฤตกิรรมการใช้บรกิารศูนยก์ารค้าเมกาบางนา ด้านค่าใช้จ่ายต่อเดอืนในการไปใช้บรกิาร
เพิม่ขึน้ในระดบัต ่ามาก 

ด้านราคา ความพึงพอใจของลูกค้าที่มีต่อส่วนประสมการตลาดบริการ ด้านราคา มี
ความสมัพนัธก์บัพฤตกิรรมการใชบ้รกิารศูนยก์ารคา้เมกาบางนา ดา้นค่าใชจ้่ายต่อเดอืนในการไปใช้
บรกิารที่ระดบันัยส าคญัทางสถิติที่ระดับ 0.01 โดยตัวแปรทัง้สองมคีวามสมัพนัธ์ต ่า ในทิศทาง
เดยีวกนั กล่าวคอืเมื่อผูบ้รโิภคมคีวามพงึพอใจต่อส่วนประสมการตลาดบรกิาร ดา้นราคาเพิม่ขึน้ จะ
ท าให้พฤตกิรรมการใช้บรกิารศูนยก์ารค้าเมกาบางนา ด้านค่าใช้จ่ายต่อเดอืนในการไปใช้บรกิาร
เพิม่ขึน้ในระดบัต ่า 

ด้านการส่งเสริมการตลาด ความพงึพอใจของลูกคา้ทีม่ต่ีอส่วนประสมการตลาดบรกิาร 
ดา้นการส่งเสรมิการตลาด มคีวามสมัพนัธก์บัพฤตกิรรมการใชบ้รกิารศูนยก์ารคา้เมกาบางนา ดา้น
ค่าใช้จ่ายต่อเดอืนในการไปใช้บรกิารที่ระดบันัยส าคญัทางสถิตทิี่ระดบั 0.01 โดยตวัแปรทัง้สองมี
ความสมัพนัธต์ ่า ในทศิทางเดยีวกนั กล่าวคอืเมื่อผู้บรโิภคมคีวามพงึพอใจต่อส่วนประสมการตลาด
บรกิาร ด้านการส่งเสรมิการตลาดเพิม่ขึน้ จะท าให้พฤตกิรรมการใช้บรกิารศูนยก์ารค้าเมกาบางนา 
ดา้นค่าใชจ้า่ยต่อเดอืนในการไปใชบ้รกิารเพิม่ขึน้ในระดบัต ่า 

ด้านกระบวนการ ความพึงพอใจของลูกค้าที่มต่ีอส่วนประสมการตลาดบริการ ด้าน
กระบวนการ มคีวามสมัพนัธ์กบัพฤตกิรรมการใชบ้รกิารศูนยก์ารค้าเมกาบางนา ดา้นค่าใชจ้่ายต่อ
เดอืนในการไปใชบ้รกิารทีร่ะดบันยัส าคญัทางสถติทิีร่ะดบั 0.01 โดยตวัแปรทัง้สองมคีวามสมัพนัธต์ ่า 
ในทิศทางเดียวกัน กล่าวคือเมื่อผู้บรโิภคมคีวามพึงพอใจต่อส่วนประสมการตลาดบรกิาร ด้าน
กระบวนการเพิม่ขึน้ จะท าใหพ้ฤตกิรรมการใชบ้รกิารศูนยก์ารคา้เมกาบางนา ดา้นค่าใชจ้่ายต่อเดอืน
ในการไปใชบ้รกิารเพิม่ขึน้ในระดบัต ่า 

ด้านบุคลากร ความพงึพอใจของลูกค้าที่มต่ีอส่วนประสมการตลาดบรกิาร ดา้นบุคลากร 
ไม่มคีวามสมัพนัธก์บัพฤตกิรรมการใชบ้รกิารศูนยก์ารคา้เมกาบางนา ดา้นค่าใชจ้่ายต่อเดอืนในการ
ไปใชบ้รกิาร ทีร่ะดบันยัส าคญัทางสถติทิีร่ะดบั 0.05 
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อภิปรายผล 

จากผลการวเิคราะหค์วามสมัพนัธร์ะหว่างความพงึพอใจและพฤตกิรรมของผูบ้รโิภคทีม่ต่ีอ
การใชบ้รกิารศูนยก์ารคา้ เมกาบางนา สามารถอภปิรายผลไดด้งันี้ 

1. การศกึษาผูบ้รโิภคทีม่ขีอ้มลูส่วนบุคคลประกอบดว้ย เพศ อายุ อาชพี สถานภาพสมรส 
ระดบัการศกึษา และรายไดเ้ฉลีย่ต่อเดอืน แตกต่างกนั มพีฤตกิรรมการใชบ้รกิารศูนยก์ารคา้เมกา
บางนา แตกต่างกนั  

1.1 ผูบ้รโิภคทีม่เีพศแตกต่างกนั มพีฤตกิรรมการใชบ้รกิารศูนยก์ารคา้เมกาบางนา ใน
ดา้นค่าใช้จ่ายในการไปใชบ้รกิาร แตกต่างกนัอย่างมนีัยส าคญัทางสถติทิีร่ะดบั 0.01 โดยเพศชายมี
ค่าใช้จ่ายเฉลี่ยต่อเดอืนมากกว่าเพศหญิง เนื่องจากสงัคมไทยผู้ชายเป็นหวัหน้าครอบครวั เลี้ยงดู
ผูห้ญงิ ผูช้ายจงึมคี่าใชจ้่ายเพื่อสรา้งความประทบัใจใหผู้ห้ญงิ ลกัษณะรปูแบบการด าเนินชวีติผูช้าย
นัน้เน้นการเข้าสงัคม การสงัสรรค์กบัเพื่อนฝงู ทัง้ยงัชอบความทันสมยั ชอบสนิค้าที่มเีทคโนโลยี
ใหม่ๆ ซึง่ค่าใชจ้่ายค่อนขา้งสูง ซึง่สอดคลอ้งกบั พรทพิย ์วรกจิโภคาทร. (2529: 312-315) กล่าวว่า
คุณลักษณะบางอย่างของเพศชายและเพศหญิงที่แตกต่างกันส่งผลให้การสื่อสารแตกต่างกัน 
งานวจิยัทางจติวทิยาหลายเรือ่งแสดงใหเ้หน็ว่า ผูห้ญงิและผูช้ายมคีวามแตกต่างกนัอย่างมากในเรื่อง
ความคดิ ค่านิยม และทศันคต ิทัง้นี้เพราะวฒันธรรมและสงัคมได้ก าหนดบทบาท และกจิกรรมของ
หญงิชายไวแ้ตกต่างกนั ผูห้ญงิจงึมกัเป็นคนทีม่จีติใจอ่อนไหว เจา้อารมณ์ ช่างเลอืก ละเอยีด  

1.2 ผูบ้รโิภคทีม่อีายุแตกต่างกนั มพีฤตกิรรมการใชบ้รกิารศูนยก์ารคา้เมกาบางนา ใน
ดา้นค่าใชจ้า่ยในการไปใชบ้รกิาร แตกต่างกนัอย่างมนีัยส าคญัทางสถติทิีร่ะดบั 0.05 นัน่คอืผูบ้รโิภค
ทีม่อีาย ุ41-50 ปีมคี่าใชจ้า่ยเฉลีย่ต่อเดอืนในการใชบ้รกิารมากทีสุ่ด เนื่องมาจากในช่วงอายุ 41-50 ปี
นัน้เป็นช่วงอายุที่มตี าแหน่งหน้าที่การงานสูง มคีวามมัน่คงทางการเงนิ ท าใหก้ าลงัซือ้มากกว่ากลุ่ม
ช่วงอายอุื่นๆ ประกอบกบัเป็นช่วงอายทุีม่ภีาระรบัผดิชอบทีม่ากขึน้ จงึมคี่าใชจ้่ายทีเ่พิม่ขึน้ดว้ย การ
ทีก่ลุ่มช่วงอายแุตกต่างกนัมพีฤตกิรรมการใชบ้รกิารศูนยก์ารคา้ฯ แตกต่างกนันัน้ เนื่องจากในแต่ละ
ช่วงอายุจะมคีวามสมัพนัธข์องข่าวสารและสื่อดว้ย ซึง่สอดคลอ้งกบั พรทพิย ์วรกจิโภคาทร. (2529: 
312-315) ตลอดจนการได้รบัข่าวสารหรอืการมปีระสบการณ์เชงิบวกต่างๆ จงึมผีลต่อพฤตกิรรม
สอดคลอ้งกบังานวจิยัของโยธนิ ฑฆิมัพรอาภา. (2557). ศกึษาเรื่องส่วนประสมทางการตลาดบรกิาร
ทีม่คีวามสมัพนัธก์บัพฤตกิรรมการใชบ้รกิารศูนยก์ารคา้พาราไดซป์ารค์ศรนีครนิทร ์และสุพรรณพงษ์ 
ศรบีุญเพง็. (2553). ศกึษาเรื่องความสมัพนัธร์ะหว่างพฤตกิรรมและความพงึพอใจของผูบ้รโิภคทีม่า
ใชบ้รกิารศูนยก์ารค้า เซน็ทรลั บางนา ผลการศกึษาพบว่าผูบ้รโิภคที่มอีายุแตกต่างกนัมพีฤตกิรรม
การใชบ้รกิารศูนยก์ารคา้ฯ แตกต่างกนั 
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1.3 ผู้บรโิภคที่มอีาชพีแตกต่างกนั มพีฤตกิรรมการใชบ้รกิารศูนยก์ารคา้เมกาบางนา 
ในด้านค่าใช้จ่ายในการไปใช้บรกิาร แตกต่างกนัอย่างมนีัยส าคญัทางสถิติที่ระดบั 0.01 นัน่คอื
ผู้บรโิภคที่มอีาชพีประกอบธุรกจิส่วนตวั /ค้าขาย /อาชพีอิสระ มคี่าใช้จ่ายเฉลี่ยต่อเดอืนในการใช้
บรกิาร มากทีสุ่ด เนื่องจากอาชพีประกอบธุรกจิส่วนตวั /คา้ขาย /อาชพีอสิระ นัน้ดว้ยลกัษณะอาชพี
ซึง่มรีปูแบบการใชช้วีติทีม่เีวลาไม่จ ากดั เป็นอสิระ มกีารตดิต่อสื่อสารกบับุคคลอื่นๆ มากจงึท าให้มี
แนวโน้มการใช้จ่ายต่อเดอืนมาก ซึง่ผู้บรโิภคที่มอีาชพีแตกต่างกนัจะน าไปสู่ความจ าเป็นและความ
ต้องการของสนิคา้แตกต่างกนั สอดคลอ้งกบั   ศริวิรรณ เสรรีตัน์; และคณะ. (2539: 41-42) คนทีม่ ี
อาชพีต่างกนัยอ่มมแีนวความคดิและค่านิยมทีม่ต่ีอสิง่ต่างๆแตกต่างกนัออกไป จงึมผีลต่อพฤตกิรรม
สอดคลอ้งกบังานวจิยัของโยธนิ ฑฆิมัพรอาภา. (2557). ศกึษาเรื่องส่วนประสมทางการตลาดบรกิาร
ที่มคีวามสมัพนัธ์กบัพฤตกิรรมการใช้บรกิารศูนยก์ารค้าพาราไดซ์ปารค์ศรนีครนิทร ์ผลการศกึษา
พบว่าผูบ้รโิภคทีม่อีาชพีแตกต่างกนัมพีฤตกิรรมการใชบ้รกิารศูนยก์ารคา้ฯ แตกต่างกนั 

1.4 ผูบ้รโิภคทีม่สีถานภาพแตกต่างกนั มพีฤตกิรรมการใชบ้รกิารศูนยก์ารคา้เมกาบาง
นา ในดา้นค่าใชจ้่ายในการไปใชบ้รกิาร แตกต่างกนัอย่างมนีัยส าคญัทางสถติทิี่ระดบั 0.01 นัน่คอื
ผูบ้รโิภคทีม่สีถานภาพโสด /หย่ารา้ง /หมา้ย /แยกกนัอยู่มคี่าใชจ้่ายเฉลีย่ต่อเดอืนในการใชบ้รกิาร 
น้อยกว่าผูบ้รโิภคทีม่สีถานภาพสมรส /อยู่ดว้ยกนั นัน่เพราะรปูแบบการใชช้วีติของสถานภาพสมรส 
/อยู่ด้วยกนั มกัซื้อสนิค้าเขา้บ้านและซื้อให้กบัครอบครวั เช่น บุตร หลาน ท าให้มคี่าใช้จ่ายการใช้
บรกิารศูนยก์ารคา้ฯ มากกว่าผูบ้รโิภคทีม่สีถานภาพโสด /หย่ารา้ง /หมา้ย /แยกกนัอยู่ สอดคลอ้งกบั
สุพรรณพงษ์ ศรบีุญเพง็. (2553). ศกึษาเรื่องความสมัพนัธร์ะหว่างพฤตกิรรมและความพงึพอใจของ
ผู้บรโิภคที่มาใช้บรกิารศูนย์การค้า เซ็นทรลั บางนา ผลการศึกษาพบว่าผู้บรโิภคที่มีสถานภาพ
แตกต่างกนัมพีฤตกิรรมการใชบ้รกิารศูนยก์ารคา้ฯ แตกต่างกนั 

1.5 ผูบ้รโิภคที่มรีะดบัการศกึษา และรายได้ต่อเดอืนแตกต่างกนั มพีฤตกิรรมการใช้
บรกิารศูนยก์ารคา้เมกาบางนา ในดา้นค่าใชจ้า่ยในการไปใชบ้รกิาร แตกต่างกนัอย่างมนีัยส าคญัทาง
สถติทิีร่ะดบั 0.01 นัน่คอืผูบ้รโิภคที่มรีะดบัการศกึษาสูงกว่าปรญิญาตร ีและผูบ้รโิภคที่มรีายไดต่้อ
เดอืนมากกว่า 50,000 บาท มคี่าใชจ้่ายเฉลีย่ต่อเดอืนในการใชบ้รกิารมากทีสุ่ด เพราะผูม้กีารศกึษา
ด ีมรีายได้สูง จงึมกี าลงัซือ้ค่อนขา้งสูงและมรีสนิยมสูงพถิพีถินัในเรื่องสุขภาพ อาหาร การกนิ รูจ้กั
เลอืก ชอบสนุกและฟุ้งเฟ้อ สอดคลอ้งกบั อดุลย ์จาตุรงคกุล. (2541: 38-39) การศกึษามอีทิธพิลต่อ
รายไดเ้ป็นอยา่งมาก การศกึษาและรายไดเ้ป็นสิง่ส าคญัเพราะแบบแผนการใชจ้่ายขึน้อยู่กบัรายไดท้ี่
คนม ีสอดคล้องกบังานวจิยัของโยธนิ ฑฆิมัพรอาภา. (2557). ศกึษาเรื่องส่วนประสมทางการตลาด
บรกิารที่มคีวามสมัพนัธ์กับพฤติกรรมการใช้บรกิารศูนย์การค้าพาราไดซ์ปาร์คศรนีครนิทร์ ผล
การศึกษาพบว่าผู้บรโิภคที่มรีะดบัการศึกษา และรายได้ต่อเดอืนแตกต่างกันมพีฤติกรรมการใช้
บรกิารศูนยก์ารคา้ฯ แตกต่างกนั 
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2. ความพงึพอใจของลูกคา้ทีม่ต่ีอส่วนประสมการตลาดบรกิาร ประกอบดว้ย ลกัษณะทาง
กายภาพของศูนยก์ารคา้ ดา้นสถานทีต่ ัง้ศูนยก์ารคา้ ดา้นสนิคา้ ดา้นราคา ดา้นการส่งเสรมิการตลาด 
ดา้นกระบวนการ และด้านบุคลากร มคีวามสมัพนัธ์กบัพฤตกิรรมการใชบ้รกิารศูนยก์ารคา้  เมกา
บางนา  

2.1 ความพึงพอใจของลูกค้าที่มีต่อส่วนประสมการตลาดบริการด้านการส่งเสริม
การตลาดมคีวามสมัพนัธ์กบัพฤตกิรรมการใช้บรกิารศูนยก์ารคา้เมกาบางนา ในด้านความถี่ในการ
ไปใช้บรกิาร ในระดบัต ่ามากทศิทางเดยีวกนั ทีน่ัยส าคญัทางสถติริะดบั 0.01 โดยปจัจยัทีด่งึดูดให้
ผู้บรโิภคมคีวามถี่ในการใช้บรกิารมากที่สุดคือมกีารจดักิจกรรมพเิศษในช่วงเทศกาลต่างๆ เช่น 
เทศกาลปีใหม่ วาเลนไทน์ สงกรานต์ ฮาโลวีน ตลอดจนการโฆษณา ประชาสมัพนัธ์ผ่านสื่อ
อนิเทอร์เน็ต ป้ายแบนเนอร์ จอภาพ แผ่นพบัต่างๆ การส่งเสรมิการขายร่วมกบับรษิัทต่างๆ เช่น 
การจบัรางวลัชงิโชค คูปองส่วนลด การสมคัรสมาชกิเพื่อรบัสทิธพิเิศษ การแถมสนิค้า การแลกซื้อ 
เป็นตน้ การลดราคาในช่วงเทศกาลต่างๆ อยูเ่สมอ เช่น การลดราคากลางปี (Mega Mid Year Sale) 
เป็นต้น เนื่องจากสื่อโฆษณาต่างๆ จะกระตุ้นผู้บรโิภคให้ได้รบัทราบข้อมูลสนิค้าและบรกิาร การ
น าเสนอสทิธปิระโยชน์ การลดราคา ตลอดจนกจิกรรมพเิศษในช่วงเทศกาลจะสรา้งบรรยากาศเพื่อ
จงูใจผูบ้รโิภคในการตดัสนิใจซือ้ สอดคลอ้งกบัธรีพนัธ ์ โล่หท์องค า. (2544: 31-32) กล่าวว่า การ
ส่งเสรมิการขาย (Sales Promotion) เป็นรปูแบบกจิกรรมการสื่อสารทางการตลาดอกีรปูแบบหนึ่งที่
กระตุน้พฤตกิรรมกลุ่มเป้าหมาย โดยการเสนอผลประโยชน์พเิศษแก่ผูบ้รโิภคเพื่อใหเ้กดิการตดัสนิใจ
ซือ้สนิคา้อยา่งรวดเรว็  

2.2 ความพึงพอใจของลูกค้าที่มีต่อส่วนประสมการตลาดบริการ ด้านสถานที่ตัง้
ศูนยก์ารค้า ดา้นการส่งเสรมิการตลาด ดา้นกระบวนการ ดา้นราคา และดา้นสนิคา้ มคีวามสมัพนัธ์
กบัพฤตกิรรมการใชบ้รกิารศูนยก์ารคา้เมกาบางนา ในดา้นค่าใชจ้า่ยในการไปใชบ้รกิาร 

2.2.1 ดา้นสถานทีต่ ัง้ศูนยก์ารคา้ มคีวามสมัพนัธก์บัพฤตกิรรมการใชบ้รกิารศูนยก์ารคา้
เมกาบางนา ในด้านค่าใช้จ่ายในการไปใช้บรกิารมคีวามสมัพันธ์ในระดับต ่าทิศทางเดียวกัน ที่
นัยส าคญัทางสถิติระดบั 0.01 ทัง้นี้ปจัจยัที่ท าให้ผู้บรโิภคมคี่าใช้จ่ายในการไปใช้บรกิารมากขึ้น
เนื่องจาก ความเหมาะสมของท าเลทีต่ ัง้ศูนยก์ารค้าใกล้ชุมชนและความสะดวกในการเดนิทาง ไป-
กลบั (รถส่วนตวั  รถสาธารณะ และรถบสัรบัส่งจากสถานีรถไฟฟ้าอุดมสุขและอ่อนนุช บางกะปิ) 
และความเพยีงพอของสถานทีจ่อดรถ สอดคลอ้งกบัยุพาวรรณ วรรณวานิชย์. (2548: 29-33) กล่าว
ว่า ทีต่ ัง้ของผูใ้หบ้รกิารและความยากง่ายในการเขา้ถงึ เป็นอกีปจัจยัทีส่ าคญัของตลาดบรกิาร และ
สอดคล้องกบัวรีะพล เอี่ยมโสภา. (2547). ศกึษาเรื่อง พฤตกิรรมและความพงึพอใจของลูกค้าต่อ
ศูนยก์ารค้า ดเิอ็มโพเรีย่ม ช้อปป้ิง คอมเพลก็ซ์ พบว่าระดบัความพงึพอใจของผู้บรโิภคมผีลจาก
ปจัจยัการอ านวยความสะดวก และความเพยีงพอของสถานทีจ่อดรถ 
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2.2.2 ดา้นการส่งเสรมิการตลาด มคีวามสมัพนัธก์บัพฤตกิรรมการใชบ้รกิารศูนยก์ารคา้
เมกาบางนา ในด้านค่าใช้จ่ายในการไปใช้บรกิารมคีวามสมัพันธ์ในระดับต ่าทิศทางเดียวกัน ที่
นัยส าคญัทางสถติริะดบั 0.01 โดยปจัจยัทีส่ าคญัที่ท าให้ผูบ้รโิภคมคี่าใชจ้่ายในการไปใชบ้รกิารมาก
ทีสุ่ดคอื มกีารส่งเสรมิการขายรว่มกบับรษิทัต่างๆ เช่น การจบัรางวลัชงิโชค คปูองส่วนลด การสมคัร
สมาชิกเพื่อรบัสิทธพิิเศษ การแถมสนิค้า การแลกซื้อ เป็นต้น รองลงมาคือการส่งเสรมิการขาย
รว่มกบับตัรเครดติ และมกีารลดราคาในช่วงเทศกาลต่างๆ อยู่เสมอ เช่น การลดราคากลางปี (Mega 
Mid Year Sale) เป็นตน้ สอดคลอ้งกบัธรีพนัธ ์โล่หท์องค า. (2544: 31-32) กล่าวว่า การส่งเสรมิการ
ขาย (Sales Promotion) เป็นรปูแบบกจิกรรมการสื่อสารทางการตลาดอกีรูปแบบหนึ่งที่กระตุ้น
พฤตกิรรมกลุ่มเป้าหมาย โดยการเสนอผลประโยชน์พเิศษแก่ผู้บรโิภคเพื่อให้เกดิการตดัสนิใจซื้อ
สนิคา้อยา่งรวดเรว็ 

2.2.3 ดา้นกระบวนการ มคีวามสมัพนัธ์กบัพฤตกิรรมการใช้บรกิารศูนยก์ารค้าเมกา
บางนา ในด้านค่าใช้จ่ายในการไปใชบ้รกิารมคีวามสมัพนัธใ์นระดบัต ่า ทศิทางเดยีวกนั ทีน่ัยส าคญั
ทางสถิติระดบั 0.01 โดยปจัจยัส าคญัที่ท าให้ผู้บรโิภคมคี่าใช้จ่ายในการไปใช้บรกิารมากที่สุดคือ 
บรกิารหลงัการขาย และรองลงมาคอืขัน้ตอนการส่งสนิค้า สอดคลอ้งกบัแนวคดิของชวลติ เหล่ารุ่ง
กาญจน์. (2538: 9) กล่าวว่าความพงึพอใจต่อการบรกิารจะเกดิขึน้ไดห้รอืไม่นัน้ จะต้องพจิารณาถงึ
ลกัษณะการใหบ้รกิารขององคก์ร  ประกอบกบัระดบัความรูส้กึของผูม้ารบับรกิารในมติต่ิางๆ ของแต่
ละบุคคล ผูป้ระกอบการกจิการสรรพสนิคา้ควรตระหนักเสมอว่า การจดับรกิารใหลู้กคา้ผูบ้รโิภคนัน้ 
เพื่อหวงัผลก าไรระยะยาว แต่การจดัการบรกิารจ าเป็นต้องมคี่าใชจ้่ายสูงจงึต้องเลอืกการบรกิารแก่
ลูกคา้ผูบ้รโิภคทีม่าซื้อสนิคา้เป็นประจ า และต้องคอยรบัฟงัความคดิเหน็หรอืค ารอ้งเรยีนของลูกค้า 
การบรกิารดงักล่าวมหีลายรปูแบบ คอื บรกิารส่งสนิคา้ บรกิารรบัคนืสนิคา้ บรกิารบรรจุหบีห่อสนิคา้  
บรกิารรบัฟงัขอ้คดิเห็นเพื่อปรบัปรุงแก้ไขและสรา้งความพอใจกบัลูกค้าในครัง้ต่อๆ ไป บรกิาร
ซ่อมแซม เช่น โทรทศัน์ รถยนต์ เครื่องไฟฟ้า รวมทัง้การตดิตัง้ ปรบัสภาพภายหลงัการขายไปแลว้ 
บรกิารทางการเงนิ เช่น การใชร้ะบบบตัรเครดติ ทีล่กูคา้ไมต่อ้งพกเงนิสดตดิตวั 

2.2.4 ดา้นราคา มคีวามสมัพนัธก์บัพฤตกิรรมการใชบ้รกิารศูนยก์ารคา้เมกาบางนา ใน
ด้านค่าใช้จ่ายในการไปใช้บรกิารมคีวามสมัพนัธ์ในระดบัต ่าทศิทางเดยีวกนั ที่นัยส าคญัทางสถิติ
ระดบั 0.01 ทัง้นี้เนื่องจาก มรีะบบบรกิารช าระเงนิผ่านบตัรเครดติ ราคาของสนิคา้และบรกิารคุม้ค่า 
มรีาคาถูกกว่าศูนยก์ารคา้อื่น และการแสดงราคาชดัเจน ท าใหผู้บ้รโิภคมคี่าใชจ้่ายในการไปใชบ้รกิาร
มากขึน้ สอดคลอ้งกบัยุพาวรรณ วรรณวานิชย์. (2548: 29-33) กล่าวว่า การพจิารณาดา้นราคานัน้
จะตอ้งรวมถงึระดบัราคา ส่วนลด เงนิช่วยเหลอื ค่านายหน้า และเงื่อนไขการช าระเงนิ สนิเชื่อการคา้ 
เนื่องจากราคามสี่วนในการให้บรกิารต่างๆ มคีวามแตกต่างกนั และมผีลต่อผู้บรโิภคในการรบัรูถ้งึ
คุณค่าทีไ่ดร้บัจากการบรกิารโดยเทยีบระหว่างราคา และคุณภาพของบรกิาร และสอดคลอ้งกบัโยธนิ 
ฑฆิมัพรอาภา. (2557). ศกึษาเรื่องส่วนประสมทางการตลาดบรกิารที่มคีวามสมัพนัธก์บัพฤตกิรรม
การใชบ้รกิารศูนยก์ารคา้พาราไดซป์ารค์ศรนีครนิทร ์พบว่า ส่วนประสมการตลาดบรกิารด้านความ
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เหมาะสมของราคามคีวามสมัพนัธ์กบัพฤตกิรรมการใช้บรกิารศูนยก์ารค้าด้านค่าใช้จ่ายในการใช้
บรกิาร 

2.2.5 ด้านสนิค้า มคีวามสมัพนัธ์กบัพฤตกิรรมการใช้บรกิารศูนยก์ารค้าเมกาบางนา 
ในดา้นค่าใชจ้่ายในการไปใชบ้รกิารมคีวามสมัพนัธใ์นระดบัต ่ามากทศิทางเดยีวกนั ทีน่ัยส าคญัทาง
สถิติระดบั 0.05 ทัง้นี้เนื่องจากสินค้าน าเข้าจากต่างประเทศมหีลากหลายให้เลือก และความ
หลากหลาย ความทนัสมยัของสนิคา้ บรกิารและรา้นคา้ในศูนยก์ารคา้ฯ ท าใหผู้บ้รโิภคมคี่าใชจ้่ายใน
การไปใชบ้รกิารมากขึน้ สอดคลอ้งกบัชยัสมพล ชาวประเสรฐิ. (2546: 63) กล่าวว่า การบรกิารเป็น
ผลติภณัฑอ์ย่างหนึ่ง ทีไ่ม่มตีวัตน (Intangible Product) ไม่สามารถจบัต้องได ้มลีกัษณะเป็นอาการ
นาม ไมว่่าจะเป็นความสะดวก ความรวดเรว็ ความสบายตวั ความสบายใจ การใหค้วามเหน็ การให้
ค าปรกึษา เป็นต้น บรกิารจะต้องมคีุณภาพเช่นเดยีวกบัสนิค้า แต่คุณภาพของบรกิารมาจากหลาย
ปจัจยัประกอบด้วย ทัง้ความรู้ ความสามารถและประสบการณ์ของพนักงาน ความทนัสมยัของ
อุปกรณ์ ความรวดเรว็และต่อเนื่องของขัน้ตอนการส่งมอบบรกิาร ความสวยงามของสถานที ่รวมถงึ
อัธยาศัยไมตรีของพนักงานทุกคน และสอดคล้องกับฤดีวรรณ แหวกวารี. (2550). ศึกษาเรื่อง 
ทศันคตแิละพฤตกิรรมของผูบ้รโิภคทีม่ต่ีอการซือ้สนิคา้ในศูนยก์ารคา้สยามพารากอนดา้นพฤตกิรรม
ของลกูคา้กลุ่มตวัอยา่ง แผนกทีน่ิยมซือ้บ่อยทีสุ่ดคอื แผนกเสือ้ผา้สตร ีสาเหตุส าคญัทีผู่บ้รโิภคเลอืก
ซือ้สนิคา้คอืความหลากหลายของยีห่อ้ 
 

ข้อเสนอแนะท่ีได้จากการวิจยั  
จากผลการวจิยัเรื่อง ความสมัพนัธ์ระหว่างความพงึพอใจและพฤตกิรรมของผูบ้รโิภคที่มี

ต่อการใชบ้รกิารศูนยก์ารคา้เมกาบางนา มขีอ้เสนอแนะดงันี้ 

การก าหนดกลุ่มเป้าหมาย 
ผูบ้รหิารศูนยก์ารค้าเมกาบางนา สามารถก าหนดกลุ่มเป้าหมายหลกัของศูนยก์ารค้า คอื 

ผู้บริโภคเพศชาย ที่มีอายุในช่วง 41-50 ปี อาชีพประกอบธุรกิจส่วนตัว /ค้าขาย /อาชีพอิสระ 
สถานภาพสมรส /อยูด่ว้ยกนั การศกึษาสงูกว่าปรญิญาตรแีละมรีายไดต่้อเดอืนมากกว่า 50,000 บาท 
โดยสามารถน าข้อมูลไปก าหนดกลุ่มเป้าหมาย วางกลยุทธ์เพื่อตอบสนองความต้องการของกลุ่ม
ผูบ้รโิภคไดอ้ย่างถูกต้อง เนื่องจากเป็นกลุ่มทีม่พีฤตกิรรมการใชบ้รกิารศูนยก์ารคา้เมกาบางนามาก
ทีสุ่ด 

ด้านส่วนประสมการตลาดบริการ 

ด้านการส่งเสริมการตลาด ผูบ้รหิารควรจดัให้มกีารส่งเสรมิการขายร่วมกบับรษิทัต่างๆ 
เช่น การจบัรางวลัชงิโชค คปูองส่วนลด การสมคัรสมาชกิเพื่อรบัสทิธพิเิศษ การแถมสนิคา้ การแลก
ซื้อ เป็นต้น รองลงมาคอืการส่งเสรมิการขายร่วมกบับตัรเครดติ และมกีารลดราคาในช่วงเทศกาล
ต่างๆ อยูเ่สมอ เช่น การลดราคากลางปี (Mega Mid Year Sale) เป็นตน้ เนื่องจากผลการวจิยัพบว่า
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มคีวามสมัพนัธก์บัพฤตกิรรมการใชบ้รกิารศูนยก์ารคา้ดา้นค่าใชจ้่ายในการมาใชบ้รกิารของผูบ้รโิภค
ในทศิทางเดยีวกนั ระดบัต ่า และมคีวามสมัพนัธ์กบัพฤตกิรรมการใชบ้รกิารศูนยก์ารค้าดา้นความถี่
ในการมาใชบ้รกิารของผูบ้รโิภคในทศิทางเดยีวกนั ระดบัต ่ามาก ตามล าดบั 

ด้านสถานท่ีตัง้ศูนยก์ารค้า ผูบ้รหิารควรให้ความส าคญัเรื่อง ความเหมาะสมของท าเล
ทีต่ ัง้ศูนยก์ารคา้ใกลแ้หล่งชุมชน จดัใหม้กีารอ านวยบรกิารเพื่อใหผู้บ้รโิภครูส้กึสะดวกสบาย รวดเรว็
และประทบัใจในการบรกิาร เช่น เพิม่เสน้ทาง และจุดรบัส่งรถบสัสถานีรถไฟฟ้าอุดมสุขและอ่อนนุช 
บางกะปิที่รวมถึงการแยกสายรถชดัเจนส าหรบัห้างอิเกยีเฟอร์นิเจอร ์และเมกาซนีีเพล็กซ์ การมี
บรกิารจุดรบัจอดรถ (Valet Parking) เพื่อใหผู้บ้รโิภคเกดิความสะดวกแมว้่าจอดรถทีล่านดา้นนอก
ไกลจากตวัหา้ง กส็ามารถใชบ้รกิารจุดรบัจอดรถทีด่า้นหน้าศูนยก์ารคา้ จากผลการวจิยัพบว่า ความ
สะดวกในการเดนิทาง ไป-กลบั (รถส่วนตวั  รถสาธารณะ และรถบสัรบัส่งจากสถานีรถไฟฟ้าอุดมสุข
และอ่อนนุช บางกะปิ) และความเพยีงพอของสถานที่จอดรถ มคีวามสมัพนัธ์กบัพฤตกิรรมการใช้
บรกิารศูนยก์ารคา้ดา้นค่าใชจ้่ายในการมาใชบ้รกิารของผูบ้รโิภคในทศิทางเดยีวกนั ระดบัต ่า และต ่า
มากตามล าดบั 

ด้านกระบวนการ ผูบ้รหิารควรใหค้วามส าคญักบั บรกิารหลงัการขาย และขัน้ตอนการส่ง
สินค้าจะท าให้ผู้บริโภคมีการใช้บริการเพิ่มขึ้น เนื่ องจากผลการวิจัยพบว่ามีความสัมพันธ์กับ
พฤตกิรรมการใชบ้รกิารศูนยก์ารคา้ดา้นค่าใชจ้่ายในการมาใชบ้รกิารของผูบ้รโิภคในทศิทางเดยีวกนั 
ระดบัต ่า 

ด้านราคา ผูบ้รหิารควรจดัใหม้รีะบบบรกิารช าระเงนิผ่านบตัรเครดติใหเ้พยีงพอในแต่ละ
ร้านค้าที่ขายสินค้าและให้บรกิาร และให้ความส าคญัในการตัง้ราคาสนิค้าและบรกิารคุ้มค่า โดย
ค านึงถงึความเหมาะสมเทยีบกบัคุณภาพ รวมถงึราคาสนิค้าเทยีบกบัศูนยก์ารค้าอื่น พรอ้มทัง้การ
แสดงราคาที่ชดัเจน ผลการวจิยัพบว่า มคีวามสมัพนัธ์กบัพฤตกิรรมการใช้บรกิารศูนยก์ารค้าด้าน
ค่าใชจ้า่ยในการมาใชบ้รกิารของผูบ้รโิภคในทศิทางเดยีวกนั ระดบัต ่า และระดบัต ่ามากตามล าดบั  

ด้านสินค้า ผูบ้รหิารควรจดัหาสนิคา้และบรกิารทีห่ลากหลาย ทนัสมยั รวมถงึสนิคา้น าเขา้
จากต่างประเทศ มาจ าหน่ายให้ครบทุกความต้องการ มมีาตรฐาน มคีุณภาพ ตลอดจนจดัสรรสนิค้า
น าเขา้จากต่างประเทศมหีลากหลายให้เลอืก จากผลการวจิยัพบว่า สนิคา้และบรกิารที่หลากหลาย 
ทนัสมยั มคีวามสมัพนัธก์บัพฤตกิรรมการใชบ้รกิารศูนยก์ารคา้ดา้นความถี่และค่าใชจ้่ายในการมาใช้
บรกิารของผูบ้รโิภคในทศิทางเดยีวกนั ระดบัต ่ามาก และสนิคา้น าเขา้จากต่างประเทศมหีลากหลาย
ใหเ้ลอืกมคีวามสมัพนัธก์บัพฤตกิรรมการใชบ้รกิารศูนยก์ารคา้ด้านค่าใชจ้่ายในการมาใชบ้รกิารของ
ผูบ้รโิภคในทศิทางเดยีวกนั ระดบัต ่ามาก 

ด้านลกัษณะทางกายภาพของศูนย์การค้า ผู้บรโิภคส่วนใหญ่ที่ตอบแบบสอบถามมี
ประสบการณ์การมาใชบ้รกิารศูนยก์ารค้าฯ อยู่แล้ว ท าใหเ้กดิความเคยชนิ มคีวามพงึพอใจต่อส่วน
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ประสมการตลาดบรกิารในระดบัหนึ่งอยู่แล้ว จงึมาใช้บรกิารซ ้า  เนื่องจากผลการวจิยัพบว่า ด้าน
ลกัษณะทางกายภาพโดยรวมระดบัความพงึพอใจของผูบ้รโิภคอยูใ่นระดบัมากมคี่าเฉลีย่ 3.85  

ด้านบุคลากร ผู้บรโิภคส่วนใหญ่ที่ตอบแบบสอบถามมปีระสบการณ์การมาใช้บรกิาร
ศูนย์การค้าฯ อยู่แล้ว ท าให้เกิดความเคยชิน ไม่ต้องติดต่อ สอบถามข้อมูลเพิ่มเติม เนื่องจาก
ผลการวจิยัพบว่า ดา้นบุคลากรโดยรวมระดบัความพงึพอใจของผูบ้รโิภคอยู่ในระดบัมากมคี่าเฉลี่ย 
3.73 

 
ข้อเสนอแนะเพ่ือการวิจยัครัง้ต่อไป 

1. ในการวจิยัครัง้ต่อไป ควรมกีารสมัภาษณ์เชงิลกึ หรอืเพิม่ตวัแปรอสิระทีใ่ชใ้นการศกึษา
มากขึน้ เช่น ปจัจยัด้านจติวทิยา การสื่อสารทางการตลาด รปูแบบการด าเนินชวีติ เป็นต้น ซึง่หาก
น าตวัแปรดงักล่าวมาท าการศึกษา จะท าให้ทราบถึงปจัจยัหรอืความต้องการด้านอื่นๆ ที่มผีลต่อ
ทศันคต ิและพฤตกิรรมการใชบ้รกิารศูนยก์ารคา้ 

2. ควรท าการศึกษาเปรยีบเทยีบการจดัการศูนยก์ารค้าอื่นๆที่มลีกัษณะใกล้เคยีง และมี
กลุ่มเป้าหมายเดยีวกนัเพิม่เตมิ เพื่อท าให้ทราบถงึพฤตกิรรมของผู้บรโิภค แล้วน ามาวเิคราะห์ปรบั
กลยทุธ ์เพื่อเป็นการเพิม่ความถีใ่นการมาใชบ้รกิารใหม้ากยิง่ขึน้ 

3. ควรมกีารศกึษาแผลกลยุทธท์างการตลาดที่ศูนยก์ารค้าเมกาบางนา ควรจะด าเนินการ
เพื่อรบัทราบความคดิเหน็ผูบ้รโิภคทีม่าใชบ้รกิารเป็นประจ า และเพื่อปรบัปรุงข้อบกพร่อง พรอ้มกบั
พฒันาศกัยภาพของศูนย์การค้าเมกาบางนา ท าให้สามารถรกัษาลูกค้าเดมิ เพิม่จ านวนลูกค้าและ
ความถีใ่นการมาใชบ้รกิารมากขึน้ 
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แบบสอบถามท่ีใช้ในการวิจยั  
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               เลขทีแ่บบสอบถาม       

แบบสอบถาม 

เร่ือง 
ความสมัพนัธ์ระหว่างความพึงพอใจและพฤติกรรมของผูบ้ริโภคท่ีมีต่อการใช้บริการ

ศนูยก์ารค้า เมกาบางนา 
 
 

แบบสอบถามชุดนี้ เป็นส่วนหนึ่งของท าสารนิพนธ์ของนิสิตปริญญาโท หลักสูตรบริหารธุรกิจ

มหาบณัฑติ สาขาวชิาการจดัการ ภาควชิาบรหิารธุรกจิ คณะสงัคมศาสตร ์มหาวทิยาลยัศรนีครนิท

รวโิรฒ  ขอ้มลูทีไ่ดจ้ากค าตอบของท่าน จะถูกเกบ็รวบรวมไวเ้ป็นความลบัโดยน าเสนอใหเ้หน็เฉพาะ

ภาพรวมเท่านัน้   

ขอขอบพระคุณเป็นอยา่งสงูส าหรบัความกรณุาของท่านในการตอบแบบสอบถามในครัง้นี้ 

 

ค าช้ีแจงในการตอบแบบสอบถาม : 

1. โปรดตอบแบบสอบถามตามความคดิเหน็ในความเป็นจรงิของท่านและขอความกรณุาตอบ
ค าถามในแบบสอบถามใหค้รบทุกขอ้ เพื่อความสมบรูณ์ในการประมวลผลการวจิยั 

2. แบบสอบถามมทีัง้สิน้ จ านวน 3 ส่วน ดงันี้ 
ส่วนที ่1 ขอ้มลูทัว่ไปเกีย่วกบัผูต้อบแบบสอบถาม 
ส่วนที ่2 ความพงึพอใจต่อส่วนประสมการตลาดบรกิารของศูนยก์ารคา้ เมกาบางนา 
ส่วนที ่3 พฤตกิรรมการใชบ้รกิาร ศูนยก์ารคา้ เมกาบางนา 

3. หากไมเ่ขา้ใจขอ้มลูในแบบสอบถามขอ้ใด ขอใหส้อบถามจากผูเ้กบ็แบบสอบถาม 
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ส่วนท่ี 1 : ข้อมลูทัว่ไปเก่ียวกบัผูต้อบแบบสอบถาม 
ค าชีแ้จง : โปรดใส่เครือ่งหมาย ลงใน [   ] หน้าค าตอบทีต่รงกบัตวัท่านมากทีสุ่ดเพยีงขอ้เดยีว 
 
1. เพศ      
 [       ] ชาย    [       ] หญงิ 
 

2. อายุ 
 [       ] ต ่ากว่าหรอืเท่ากบั 20 ปี   [       ] 21 – 30 ปี 
  [       ] 31 – 40 ปี     [       ] 41 -  50 ปี     
  [       ] 51 ปีขึน้ไป      
 

3. อาชพี 

[       ] นกัเรยีน / นกัศกึษา / นิสติ    [       ] ขา้ราชการ / พนกังานรฐัวสิาหกจิ 
[       ] พนกังาน / ลกูจา้งบรษิทัเอกชน    [       ] ประกอบธุรกจิส่วนตวั / คา้ขาย 
[       ] พ่อบา้น / แมบ่า้น / เกษยีณอายุ   [       ] อื่น ๆ โปรดระบุ………………… 
 

4. สถานภาพ   

  [       ] โสด         [       ] สมรส / อยูด่ว้ยกนั 
 [       ] หยา่รา้ง / หมา้ย / แยกกนัอยู ่           
 

5. ระดบัการศกึษาสงูสุด 
 [       ] ต ่ากว่ามธัยมศกึษาตอนปลาย [       ] มธัยมศกึษาตอนปลายหรอืเทยีบเท่า 
 [       ] อนุปรญิญาหรอืเทยีบเท่า  [       ] ปรญิญาตร ี                             
 [       ] สงูกว่าปรญิญาตร ี
 
 

6. รายไดเ้ฉลีย่ต่อเดอืนของท่าน 
 [       ] 10,000 – 19,999 บาท  [       ] 20,000 – 29,999 บาท 
 [       ] 30,000 – 39,999 บาท  [       ] 40,001 – 49,999 บาท 
 [       ] 50,000 บาทขึน้ไป  
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ส่วนท่ี 2 : ความพึงพอใจต่อส่วนประสมการตลาดบริการของศนูยก์ารค้า เมกาบางนา 

ค าชีแ้จง  โปรดท าเครือ่งหมาย  ลงในช่องว่างทีท่่านตดัสนิใจเลอืกเพยีงขอ้เดยีว 

ส่วนประสมทางการตลาดบริการ 
ของ 

ศนูยก์ารค้า เมกาบางนา 

ระดบัความพึงพอใจ 
มาก
ท่ีสุด 
(5) 

มาก 
 

(4) 

ปาน
กลาง 

(3) 

น้อย 
 

(2) 

น้อย
ท่ีสุด 
(1) 

ด้านลกัษณะทางกายภาพของศนูยก์ารค้า  
1. ภาพลกัษณ์ของศูนยก์ารคา้      
2. การตกแต่งทัง้ภายใน การวางเลยเ์อาตภ์ายนอกของ
ศูนยก์ารคา้เป็นรปูวงรใีหร้า้นคา้โดดเด่น 

     

3. ความสะอาดของพืน้ทีภ่ายในศูนยก์ารคา้      
4. ความสะอาดของหอ้งน ้า      
5. ระบบการรกัษาความปลอดภยั เช่น มเีจา้หน้าที่
รกัษาความปลอดภยัในจุดต่างๆ มถีงัดบัเพลงิเพยีงพอ 

     

6. ความเพยีงพอของสิง่อ านวยความสะดวกต่างๆ เช่น 
ลฟิท ์บนัไดเลื่อน ตู ้ATM 

     

7. ความสว่างภายในพืน้ทีศู่นยก์ารคา้      
8. ระดบัอุณหภูมภิายในศูนยก์ารคา้      
ด้านสถานท่ีตัง้ศนูยก์ารค้า  
9. ความเหมาะสมของท าเลทีต่ ัง้ศูนยก์ารคา้ใกลชุ้มชน      
10.ความสะดวกในการเดนิทาง ไป-กลบั (รถส่วนตวั  
รถสาธารณะ และรถบสัรบัส่งจากสถานีรถไฟฟ้าอุดมสุข
และอ่อนนุช บางกะปิ) 

     

11.ความเพยีงพอของสถานทีจ่อดรถ      
ด้านสินค้า  
12.ความหลากหลาย ความทนัสมยัของสนิคา้ บรกิาร
และรา้นคา้ในศูนยก์ารคา้ 

     

13.สนิคา้ทีจ่ าหน่ายมคีวามโดดเด่น ทนัสมยั      
14.สนิคา้น าเขา้จากต่างประเทศมหีลากหลายใหเ้ลอืก      
15.มธีุรกจิบรกิารทีห่ลากหลาย เช่น รา้นอาหาร โรง
ภาพยนตร ์โบวล์ิง่ รา้นนวดสปา รา้นตดัผม ฟิตเนต 
สถาบนัสอนภาษา เป็นตน้ 

     

16.มบีรกิารทีเ่อือ้อ านวยต่อคนทุกรุ่น ทุกวยั      
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ส่วนประสมทางการตลาดบริการ 
ของ 

ศนูยก์ารค้า เมกาบางนา 

ระดบัความพึงพอใจ 
มาก
ท่ีสุด 
(5) 

มาก 
 

(4) 

ปาน
กลาง 

(3) 

น้อย 
 

(2) 

น้อย
ท่ีสุด 
(1) 

ด้านราคา  
17.ราคาของสนิคา้และบรกิารคุม้ค่า      
18.สนิคา้และบรกิารมรีาคาถูกกว่าศูนยก์ารคา้อื่น      
19.สนิคา้และบรกิารต่างๆ มกีารแสดงราคาชดัเจน      
20.มรีะบบบรกิารช าระเงนิผ่านบตัรเครดติ      
ด้านการส่งเสริมการตลาด      
21.การโฆษณา ประชาสมัพนัธผ์่านสื่ออนิเทอรเ์น็ต      
22.การโฆษณา ประชาสมัพนัธผ์่านป้ายแบนเนอร์
จอภาพ แผ่นพบัต่างๆ 

     

23.การส่งเสรมิการขายรว่มกบับตัรเครดติ      
24.มกีารส่งเสรมิการขายรว่มกบับรษิทัต่างๆ เช่น การ
จบัรางวลัชงิโชค คปูองส่วนลด การสมคัรสมาชกิเพื่อรบั
สทิธพิเิศษ การแถมสนิคา้ การแลกซือ้ เป็นต้น 

     

25.มกีารลดราคาในช่วงเทศกาลต่างๆ อยูเ่สมอ เช่น 
การลดราคากลางปี (Mega Mid Year Sale) เป็นตน้ 

     

26.สนิคา้และบรกิารทีน่ ามาจดักจิกรรมมคีวามน่าสนใจ      
27.มกีารจดักจิกรรมพเิศษในช่วงเทศกาลต่างๆเช่น 
เทศกาลปีใหม ่วาเลนไทน์ สงกรานต ์ฮาโลวนี เป็นตน้ 

     

ด้านกระบวนการ  
28.ศูนยก์ารคา้มรีะบบการบรกิารทีเ่ชื่อมโยงประสานกนั
เป็นอยา่งดคีรอบคลุมทัง้ 5 หา้งรา้น อเิกยี โฮมโปร โร
บนิสนั บิก๊ซ ีเอก็ซต์รา้ และเมกา ซนีีเพลก็ซ ์

     

29.ระบบการใหบ้รกิารของศูนยข์อ้มลูศูนยก์ารคา้มี
ความทนัสมยั 

     

30.ขัน้ตอนการใหบ้รกิารบตัรจอดรถทีผ่่านเขา้-ออก มี
ความรวดเรว็ 

     

31.ขัน้ตอนการคดิเงนิสนิคา้ถูกตอ้ง และรวดเรว็      
32.ขัน้ตอนการส่งสนิคา้      
33.บรกิารหลงัการขาย      
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ส่วนประสมทางการตลาดบริการ 
ของ 

ศนูยก์ารค้า เมกาบางนา 

ระดบัความพึงพอใจ 
มาก
ท่ีสุด 
(5) 

มาก 
 

(4) 

ปาน
กลาง 

(3) 

น้อย 
 

(2) 

น้อย
ท่ีสุด 
(1) 

ด้านบคุลากร  
34.พนกังานบรกิารรถรบัส่งจากจดุต่างๆ ภายนอก
ศูนยก์ารคา้ เช่น รถบสัรบัส่งจากสถานีรถไฟฟ้าอุดมสุข 
และอ่อนนุช บางกะปิ 

     

35.พนกังานบรกิารรถรบัส่งตามจุดต่างๆ ภายใน
ศูนยก์ารคา้ 

     

36.เจา้หน้าทีป่ระชาสมัพนัธใ์หข้อ้มลูถูกตอ้ง รวดเรว็      
37.การพดูจา กริยิา มารยาท ของเจา้หน้าทีบ่รกิารและ
ประชาสมัพนัธ ์

     

38.เจา้หน้าทีบ่รกิารและประชาสมัพนัธแ์ต่งกายสุภาพ 
เรยีบรอ้ย 

     

 

ส่วนท่ี 3 : พฤติกรรมการใช้บริการศนูยก์ารค้า เมกาบางนา 

ค าชีแ้จง  โปรดท าเครือ่งหมาย  ลงในช่องว่างทีท่่านตดัสนิใจเลอืกเพยีงขอ้เดยีว หรอืเตมิขอ้ความ
ลงในช่องว่าง ระบตุวัเลขเป็นจ านวนเตม็ 

1. โดยทัว่ไปท่านชอบใชบ้รกิารแผนกใดของศูนยก์ารคา้เมกาบางนามากทีสุ่ด (เลอืกตอบเพยีง 1ขอ้) 
[       ] ซุปเปอรม์ารเ์กต็       [       ] ศูนยอ์าหาร เมกา ฟู้ด 

[       ] โซนเสือ้ผา้แฟชัน่ เมกา ไลฟ์สไตล ์     [       ] โซนการเงนิและธนาคาร เมกา แบงกิง้  

[       ] โซนสุขภาพและความงาม เมกาเวลเนส   [       ] โซนเฟอรน์ิเจอร ์ตกแต่งบา้น เมกาโฮม 

[       ] โซนภาพยนตร ์โบวล์ิง่ บนัเทงิ     [       ] โซนไอท ีเมกา เทค 

[       ] โซนกฬีา เมกา สปอรต์      [       ] โซนส าหรบัเดก็ เมกา คดิส ์ 
 
2. ท่านรบัทราบและตดิตามขอ้มลูเกีย่วกบักจิกรรมต่างๆของศูนยก์ารคา้จากสื่อใด มากทีสุ่ด 

[       ] หนงัสอืพมิพ ์       [       ] นิตยสาร 

[       ] ป้ายโฆษณา บลิบอรด์      [       ] อนิเทอรเ์น็ต  

[       ] อื่นๆ โปรดระบุ ………………………………….. 
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3. ส่วนใหญ่ท่านใชบ้รกิารศูนยก์ารคา้เมกาบางนา ในวนัใด 
[       ] วนัจนัทร ์- พฤหสับด ี      [       ] วนัศุกร ์

[       ] วนัเสาร ์- อาทติย ์      [       ] วนัหยดุนกัขตัฤกษ์ 
 

4. ส่วนใหญ่ท่านใชบ้รกิารศูนยก์ารคา้เมกาบางนา ในช่วงเวลาใด 
[       ] 10.00 – 14.00 น.       [       ] 14.01 – 18.00 น. 
[       ] 18.01 – 23.00 น. 
       

5. บุคคลใดทีม่คีวามส าคญัในการตดัสนิใจเลอืกใชบ้รกิารศูนยก์ารคา้เมกาบางนา มากทีสุ่ด 
[       ] ตวัท่านเอง        [       ] เพื่อน 

[       ] แฟน         [       ] ครอบครวั 
[       ] อื่นๆ โปรดระบุ ………………………………….. 
 

6. ท่านไปใชบ้รกิารศูนยก์ารคา้เมกาบางนาโดยเฉลีย่จ านวน ………………… ครัง้ต่อเดอืน 
 
7. ท่านมกัไปใชบ้รกิารศูนยก์ารคา้เมกาบางนา        จ านวน ………………… คน (รวมตวัท่านดว้ย) 
 
8. ค่าใชจ้่ายเฉลีย่ในการใชบ้รกิารศูนยก์ารคา้เมกาบางนา ประมาณ ………………… บาทต่อเดอืน 
 

 
 

…………………………………..  จบแบบสอบถาม ………………………………….. 
 
ผูจ้ดัท าแบบสอบถามขอขอบพระคุณอย่างยิง่ทีท่่านใหค้วามกรณุาสละเวลาและใหค้วาม

รว่มมอืในการตอบแบบสอบถามชุดนี้ 
 

  



 
 

 

 

 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 

ภาคผนวก ข 
หนังสือขอความอนุเคราะหจ์ากบณัฑิตวิทยาลยั 
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ภาคผนวก ค 

รายนามผูเ้ช่ียวชาญตรวจแบบสอบถาม  
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รายนามผูเ้ช่ียวชาญตรวจแบบสอบถาม 

 
รายช่ือ ต าแหน่งและสถานท่ีท างาน 

  
1. รองศาตราจารยส์ุพาดา  สริกุิตตา อาจารยป์ระจ าภาควชิาบรหิารธุรกจิ 

คณะสงัคมศาสตร ์มหาวทิยาลยัศรนีครนิทรวโิรฒ 
  
2. อาจารย ์ดร.วรนิทรา  ศริสิุทธกุิล อาจารยป์ระจ าภาควชิาบรหิารธุรกจิ 

คณะสงัคมศาสตร ์มหาวทิยาลยัศรนีครนิทรวโิรฒ 
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ประวติัย่อผู้ท ำสำรนิพนธ ์
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ประวติัย่อผู้ท ำสำรนิพนธ ์

 

ชื่อ  ชื่อสกุล นางสาวอรชร  อนิทรรุจกุิล 
วนัเดอืนปีเกดิ 17 กรกฎาคม 2520 
สถานทีเ่กดิ แพร่ 
สถานทีอ่ยู่ปจัจบุนั 262/1 ถ.สรรพาวุธ แขวงบางนา เขตบางนา 

กรงุเทพมหานคร 10260 
ต าแหน่งหน้าทีก่ารงาน ผูจ้ดัการฝา่ยประกนัคุณภาพ 
สถานทีท่ างานปจัจบุนั บรษิทั สยามเฟลก็ซเิบิล้ อนิดสัตรี ้จ ากดั 
   
ประวตักิารศกึษา  
 พ.ศ. 2543 วศิวกรรมศาสตรบ์ณัฑติ สาขาอุตสาหการ 

จากมหาวทิยาลยัศรนีครนิทรวโิรฒ 
 พ.ศ. 2559 บรหิารธุรกจิมหาบณัฑติ สาขาการจดัการ 

จากมหาวทิยาลยัศรนีครนิทรวโิรฒ 
   

 
 

      


	Cover
	Abstract
	Chapter 1
	Chapter 2
	Chapter 3
	Chapter 4
	Chapter 5
	Bibliography
	Appendix
	Vitae

