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การศึกษาวิจัยครั้งนี้ กําหนดความมุงหมายในการวิจัยเพ่ือศึกษาปจจัยดานประชากรศาสตรที่

มีผลตอพฤตกิรรมของผูบริโภคที่มาใชบรกิารศูนยการคาเอสพลานาด เพ่ือศึกษาความสัมพันธระหวาง
ความพึงพอใจของผูบริโภคที่มีตอศูนยการคาเอสพลานาดในดานตางๆกับพฤติกรรมการมาใชบริการ
ศูนยการคาเอสพลานาด เพ่ือศึกษาความสัมพันธระหวางทัศนคติและความถี่ของผูบริโภคที่มีตอ
ประเภทผลิตภัณฑในศูนยการคาเอสพลานาด 
 กลุมตัวอยางที่ใชในงานศึกษาคนควาและทําวิจัยครั้งนี ้ คือ ผูที่ใชบริการศูนยการคาเอสพลา
นาด ขนาดของกลุมตัวอยางสําหรับการวิจัยครั้งนี้เทากับ 400 คน ผูวิจัยจะใชวธิีการสุมตวัอยางแบบ
ไมใชทฤษฎีความนาจะเปน โดยใชวิธีการสุมตัวอยางแบบอาศัยความสะดวก เพ่ือเก็บรวบรวมขอมูล 
โดยแจกใหครบตามจํานวนแบบสอบถาม  
 สถิติทีใ่ชในการวิเคราะหขอมูล ไดแก คาสถิติรอยละ, คาเฉลี่ย ความเบี่ยงเบนมาตรฐาน การ
ทดสอบความแตกตางโดยใชคาที การวิเคราะหความแปรปรวนแบบทางเดียว การทดสอบตรวจสอบ
คาความแปรปรวนโดยใชแบบทดสอบของเลวิน การทดสอบความถดถอยเชิงซอน การทดสอบความ
แตกตางเปนรายคูดวยวิธีดันเน็ทท3ี การทดสอบความแตกตางเปนรายคูดวยวธิีความแตกตางอยางมี
นัยสําคัญนอยที่สุด การทดสอบหาคาสัมประสิทธิส์หสมัพันธแบบเพยีรสัน  
 ผลการวิจัยพบวา 
 1. ผูบริโภคสวนใหญเปนเพศหญิง อายุต่ํากวา 31 ป มีการศึกษาระดับปริญญาตรี มีอาชีพ
สวนใหญเปนพนักงาน /ลูกจางบริษัทเอกชน มีรายไดตอเดือน 10,001–20,000 บาท และมีสถานภาพ
โสด 
 2. พฤติกรรมการใชบริการศูนยการคาเอสพลานาดของผูบริโภค พบวา ดานความถี่ในการ
มาใชบริการเฉลี่ย 7.29 ครั้งตอเดือน ดานเวลาเฉลี่ยที่ใชบริการ 2.88 ชม.ตอครั้ง ดานคาใชจายเฉลี่ย 
772.13 บาทตอครั้ง สวนใหญชมภาพยนตร บุคคลที่มีอิทธิพลตอการตัดสินใจซื้อคือ เพ่ือน และไดรับ
แหลงขอมูลขาวสารและการโฆษณาเกี่ยวกับสินคาและบริการจาก เพ่ือน 
 3. ทัศนคติตอประเภทผลิตภัณฑในศูนยการคาเอสพลานาด พบวาทัศนคติของผูบริโภคโดย
ภาพรวมอยูในระดับดี และเมื่อพิจารณาเปนรายดานพบวา ระดับทัศนคติตอผลิตภัณฑของผูบริโภค
ทุกรายดาน ไดแก โรงภาพยนตร โรงละครรัชดาลัยเธียเตอร โบวลิ่ง ไอซสเก็ต ฟตเนส ทอปส มาร
เก็ต ธนาคาร รานอาหาร และรานคาตางๆ มีทัศนคติตอผลิตภัณฑอยูในระดับดีเชนกัน 
 4. ดานความถี่ของผูบริโภคที่มาใชบริการประเภทผลิตภัณฑในศูนยการคาเอสพลานาด
โดยรวม คือ มีระดับความถี่การใชบริการผลิตภัณฑนานๆ ครั้ง โดยมีคาเฉลี่ย 2.46 และเม่ือพิจารณา
เปนรายดานพบวา ระดับความถี่ตอผลิตภัณฑของผูบริโภคทุกรายดาน คือ มีความถี่ในการมาใช
บริการผลิตภัณฑบางครั้ง ไดแก การใชบริการรานอาหาร ทอปส มารเก็ต ธนาคาร โรงภาพยนตร 



และรานคาตางๆ ดานความถี่ในการใชบริการฟตเนส อยูในระดับนานๆครั้ง และดานที่มีความถี่ในการ
ใชบริการแบบนอยมาก/ไมเคยเลย คือ โรงละครรัชดาลัยเธียเตอร โบวลิ่ง และไอซสเก็ต 
 5. ดานความพึงพอใจของผูบริโภคที่มีตอศูนยการคาเอสพลานาด ผูบริโภคสวนใหญมีความ
พึงพอใจมาก โดยมีคาเฉลี่ย 3.47 และเม่ือพิจารณาความพึงพอใจของผูบริโภคที่มีตอศูนยการคาเอส 
พลานาดในแตละดาน พบวาระดับความพึงพอใจของผูบริโภคที่มีตอศูนยการคาเอสพลานาดดาน
คุณลักษณะ ดานอาคารสถานที่และสภาพแวดลอม และดานการจัดการศูนยการคา มีระดับพึงพอใจ
มาก สวนดานคุณภาพการใหการบริการ และดานการประชาสัมพันธและกิจกรรมสงเสริมการขาย มี
ระดับพึงพอใจปานกลาง 
 6. ผูบริโภคที่มีเพศแตกตางกัน มีพฤติกรรมการเขามาใชบริการในศูนยการคาเอสพลานาด 
ดานความถี่ในการมาใชบริการเฉลี่ยในระดับที่แตกตางกัน อยางมีนัยสําคัญทางสถิติที่ระดับ 0.01 โดย
เพศชายมีความถี่ในการใชบริการเฉลี่ยมากกวาเพศหญิง  ผูบริโภคที่มีอาชีพแตกตางกัน มีความถี่ใน
การมาใชบริการเฉลี่ยและมีคาใชจายเฉลี่ย ในระดับที่แตกตางกันอยางมีนัยสําคัญที่ระดับ 0.05 
ผูบริโภคที่มีรายไดเฉลี่ยตอเดือนแตกตางกัน มีความถี่ในการมาใชบริการเฉลี่ยและคาใชจายเฉลี่ย ใน
ระดับที่แตกตางกัน อยางมีนัยสําคัญทางสถิติที่ระดับ 0.05 สวนผูบริโภคที่มีสถานภาพสมรสแตกตาง
กัน มีพฤติกรรมการเขามาใชบริการในศูนยการคาเอสพลานาด ดานความถี่ในการมาใชบริการเฉลี่ย
ในระดับที่แตกตางกัน อยางมีนัยสําคัญทางสถิติที่ระดับ 0.05 โดยสถานภาพสมรสชายมีความถี่ในการ
ใชบริการเฉลี่ยมากกวาสถานภาพสมรสหญิง 
 7. ความสัมพันธระหวางความพึงพอใจของผูบริโภคที่มีตอศูนยการคาเอสพลานาดในดาน
ตางๆ 5 ดาน กับพฤติกรรมการมาใชบริการศูนยการคาเอสพลานาด มีดังนี้ ความพึงพอใจโดยรวมที่มี
ตอการจัดการศูนยการคามีความสัมพันธต่ําในทิศทางตรงขามกับความถี่ในการมาใชบริการโดยเฉลี่ย
อยางมีนัยสําคัญทางสถิติที่ระดับ 0.01 ความพึงพอใจโดยรวมที่มีตอคุณภาพการใหบริการของ
ศูนยการคามีความสัมพันธต่ําในทิศทางตรงขามกับคาใชจายเฉลี่ยในการมาใชบริการอยางมีนัยสําคัญ
ทางสถิติที่ระดับ 0.01 ความพึงพอใจโดยรวมที่มีตอการประชาสัมพันธและกิจกรรมสงเสริมการขาย
ของศูนยการคามีความสัมพันธต่ําในทิศทางตรงขามกับความถี่ในการมาใชบริการโดยเฉลี่ยและ
คาใชจายเฉลี่ยในการมาใชบริการ อยางมีนัยสําคัญทางสถิติที่ระดับ 0.05 ความพึงพอใจโดยรวมที่มี
ตออาคารสถานที่และสภาพแวดลอมของศูนยการคามีความสัมพันธต่ําในทิศทางเดียวกันกับคาใชจาย
เฉลี่ยในการมาใชบริการ อยางมีนัยสําคัญทางสถิติที่ระดับ 0.05 ความพึงพอใจโดยรวมที่มีตออาคาร
สถานที่และสภาพแวดลอมของศูนยการคามีความสัมพันธต่ําในทิศทางตรงขามกับคาใชจายเฉลี่ยใน
การมาใชบริการ อยางมีนัยสําคัญทางสถิติที่ระดับ 0.05 
 8. ทัศนคติตอประเภทผลิตภัณฑในศูนยการคาเอสพลานาดมีความสัมพันธตอความถี่ในการ
ใชบริการประเภทผลิตภัณฑของผูบริโภคในการเขามาใชบริการศูนยการคาเอสพลานาด สวนใหญอยู
ในระดับปานกลางและอยูในทิศทางเดียวกัน อยางมีนัยสําคัญทางสถิติที่ระดับ 0.01 ยกเวน ไอซสเก็ต 
และทอปส มารเก็ตที่อยูในระดับต่ําและอยูในทิศทางเดียวกัน อยางมีนัยสําคัญทางสถิติที่ระดับ 0.01 
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The purpose of this research is to study the demographic factors which have 

affected consumers’ attitude, behavior and satisfaction towards the Esplanade Shopping 
Center, to study the correlation between consumers’ satisfaction and their behavior in using 
services at the Esplanade Shopping Center’s facilities and to study consumers’ attitudes and 
frequency of buying products at the Esplanade Shopping Center. 
 Sample group used in this study included 400 persons who are customers of the 
Esplanade Shopping Center.  The sampling method was convenient sampling to collect the 
data. Questionnaires were used as a tool for data collection.   
 The statistics used for data analysis consisted of percentage, mean, standard 
deviation, independent t-test, one-way analysis of variance, Levene’s test, regression 
analysis, pair comparison analyzed by using Least Significant Difference or Dunnett-T3 and 
Pearson product moment correlation coefficient.  
 

From results of data analysis, it was found that: 

1. In term of demographic factors, most of respondents were female, single status, 
aged under 31 years old, held bachelor degree, employees of private companies and 10,001 
– 20,000 baht for salary. 

2. In term of consumers’ behavior in visiting the Esplanade Shopping Center was 
7.29 times per month with average duration of time of 2.88 hours and average spending of 
772.13 Baht each time. Their most important objective for their visit to Esplanade Shopping 
Center was to see a movie.  Friends were the main influential people for their decision and 
informative source is also friends. 

3. In term of consumers’ overall attitude towards Esplanade Shopping Center in 
products and services was at good level. For particulars, their attitude towards Esplanade 
cinema, Ratchadalai Theater, Blu-O Bowl, Subzero Ice skate, California Fitness, Tops 
Supermarket, banks, restaurants and shops were also at good level. 

4. In term of the frequency for buying products & services at the Esplanade Shopping 
Center, it was found that they visited the Esplanade Shopping Center once in a while and the 
average point was 2.46.  For particulars, they sometimes visited some outlets including 
Esplanade cinema, Tops Supermarket, banks, restaurants and shops.  They visited California 



Fitness once in a while but they never visited Ratchadalai Theater, Blu-O Bowl, and Subzero 
Ice skate. 

5. In terms of the consumers’ overall satisfaction towards the Esplanade Shopping 
Center, it was found that consumers were very satisfied and the average point was 3.47.  For 
particulars, their satisfaction towards facilities, environment and management was at high 
level but they rated quality of services, public relations and sales promotion activities at 
moderate level. 

6. Respondents with different genders had different behavior in visiting the Esplanade 
Shopping Center in the aspect of frequency of visit and average expenditure with statistically 
significant level of 0.01, male respondents visited the Esplanade Shopping Center more often 
and spent more money for shopping than the female ones.  Respondents with different 
occupation had different behavior in visiting the Esplanade Shopping Center in the aspect of 
frequency of visit and average expenditure with statistically significant level of 0.05, 
Respondents with different average monthly income had different behavior in visiting the 
Esplanade Shopping Center in the aspect of frequency of visit and average expenditure with 
statistically significant level of 0.05. Respondents with different marital status had different 
behavior in visiting the Esplanade Shopping Center in the aspect of frequency of visit and 
average expenditure with statistically significant level of 0.05. 

 7. In term of the correlation between consumers’ satisfaction toward Esplanade 
Shopping Center in 5 aspects and their behavior in visiting the place, it was found that their 
overall satisfaction toward the management had relatively low positive related to the 
frequency of their visit with statistical significance of 0.01 level, their overall satisfaction 
toward the management had a relatively low positive related to the frequency of their visit 
with statistical significance of 0.01 level,  their overall satisfaction toward the public relations 
and sales promotion activities had relatively low positive related to the frequency of their visit 
and their average expenditure with statistical significance of 0.05 level, their overall 
satisfaction toward the physical evidence and environment had relatively low positive related 
to the their average expenditure with statistical significance of 0.05 level. 
 8. In term of the correlation between consumers’ attitude toward the products at 
Esplanade Shopping Center and the frequency of their visit, it was found that their overall 
attitude toward the products had a relatively moderate positive related to the frequency of 
their visit with statistical significance of 0.01 level but their attitude toward the Ice skate and 
Tops Supermarket had a relatively low positive related to the frequency of their visit with 
statistical significance of 0.01 level. 
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ประกาศคุณูปการ 
 
 

สารนิพนธฉบบันี้สําเร็จลลุวงไดดวยดี เน่ืองจากความกรุณาและความชวยเหลือเปนอยางดียิ่ง
จาก ผูชวยศาสตราจารย ดร.ณักษ กุลิสร อาจารยที่ปรึกษาสารนิพนธ ที่ไดกรุณาเสียสละเวลาอันมีคา 
นับตั้งแตเริ่มตนจนเสร็จเรียบรอยสมบูรณ ในการใหคําปรึกษา คําแนะนําที่มีคุณคา ชวยเหลือและ
ตรวจสอบแกไขขอบกพรองตางๆ ซึ่งเปนประโยชนในการทําสารนิพนธฉบบันี้ ผูวิจัยรูสึกซาบซึ้งใน
ความกรุณา และขอกราบขอบพระคุณอยางสูงไว ณ โอกาสนี้ 

ผูวิจัยขอกราบขอบพระคณุ รองศาสตราจารยศิริวรรณ เสรีรัตน และรองศาสตราจารยสุพาดา 
สิริกุตตา ที่กรุณาเปนกรรมการเพิ่มเติมในการสอบสารนิพนธ และใหขอเสนอแนะตางๆเพื่อปรับปรุง 
แกไขขอบกพรองอันเปนประโยชนและกรณุาใหความอนุเคราะหเปนผูเชี่ยวชาญตรวจคุณภาพของ
เครื่องมือ อีกทั้งยังใหคําแนะนําในการวิจัยครั้งนี้ และใหความเมตตาดวยดเีสมอมา 

ผูวิจัยขอกราบขอบพระคณุคณาจารยทุกทาน ในภาควิชาบริหารธุรกิจ คณะสังคมศาสตร 
มหาวิทยาลัยศรีนครินทรวิโรฒ ประสานมิตร ทุกทานทีป่ระสิทธิป์ระสาทวิชาความรู ใหความชวยเหลือ 
ตลอดจนประสบการณที่ดีแกผูวิจัย  

ผูวิจัยขอบกราบขอบพระคณุคณะผูบริหารของศูนยการคาเอสพลานาดที่อนุญาตใหเขาไปเก็บ
ขอมูลแบบสอบถาม และทีส่ําคัญคือ ขอขอบพระคุณลกูคาของศูนยการคาเอสพลานาด ที่ไดใหความ
รวมมือดวยดีในการตอบแบบสอบถามในครั้งนี้ดวย 

ผูวิจัยขอกราบขอบพระคณุบิดามารดา ที่ไดอบรมสั่งสอนใหผูวิจัยเปนคนดี มีความอดทนและ
ใหกําลังใจในการทําการวิจัยในครั้งนี้ ทั้งมอบโอกาสในการศึกษาเปนวิชาความรูติดตวัในปจจุบัน 

สุดทายนี้ ผูวจัิยหวังเปนอยางยิ่งวา งานวิจัยฉบบันี้จะเปนประโยชนสําหรับผูที่เกีย่วของ และผู
ที่สนใจเกี่ยวกบั ทัศนคติ พฤติกรรมและความพึงพอใจของผูบริโภคที่มาใชบริการศูนยการคาเอสพลา
นาด เพ่ือเปนขอมูลเพ่ือการวิเคราะหตอไป 
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บทที่ 1 
บทนํา 

 
ภูมิหลัง 

ดวยความกาวหนาทางเศรษฐกิจและการเจริญเติบโตของบานเมืองตามยุคสมัย ถนน
รัชดาภิเษก ณ ยุคป2550 ก็ยิ่งเปนทําเลทองของการคาขายในยุคนี้ ดวยการจราจรที่สะดวกสบาย 
ไปมาสะดวก เพราะมีโครงการรถไฟฟาใตดินสายหัวลําโพง-บางซื่อตัดผาน ทางบริษัทสยามฟวเจอร 
ดีเวลลอปเมนท จํากัด(มหาชน) ไดเล็งเห็นถึงการเจริญเติบโตยานถนนรัชดาภิเษก จึงไดตัดสินใจลง
ทุนสรางอาคารศูนยการคา หางสรรพสินคา และโรงภาพยนตร รวม 6 ชั้น กับชั้นใตดิน 1 ชั้น พ้ืนที่
อาคารประมาณ 100,000 ตารางเมตรขึ้นบริเวณบนถนนรัชดาภิเษก เขตดินแดง ใกลสถานีรถไฟฟา
ศูนยวัฒนธรรม โดยใชชื่อวา ดิ เอสพลานาด (Esplanade) ซ่ึงทางกลุมบริษัทฯไดดําเนินธุรกิจ ให
บริการดานศูนยการคาและโรงภาพยนตรมานานกวา 10 ป ภายใตชื่อ เมเจอรซีนีเพล็กซ มีหลาย
สาขา ในทําเลที่ดี เชนยานปนเกลา รัชโยธิน สุขุมวิท และประสบความสําเร็จอยางมาก 

เม่ือ 3 ปที่แลว มูลคาตลาด (Market Cap) ของสยามฟวเจอร ดีเวลลอปเมนท มีมูลคา 400 
ลานบาท แตขณะน้ีอยูที่ประมาณ 4,500 ลานบาท ผลงานรวมในชวงที่ผานมา เชน แจงวัฒนะ อเว
นิว เอกมัย พาวเวอร เซ็นเตอร เจ-อเวนิว ทองหลอ ฯลฯ และลาสุดคือ เอสพลานาด รัชดา  

ศูนยการคาเอสพลานาต นับเปนศูนยศิลปะบันเทิง (Arte-tainment) แหงแรกของเมืองไทย 
ที่ซ่ึงผสมผสานศิลปะและความบันเทิงไวดวยกัน ในโครงการเอสพลานาด มองวาทําเลที่ตั้ง 
(Location) และนวัตกรรม (Innovation)เปนสิ่งสําคัญที่สุด ขอแรกโครงการนี้อยูในยานรัชดา ซ่ึงเปน
ทําเลที่มีศักยภาพ(Potential) เน่ืองจากเปนยานที่อยูอาศัยและยานธุรกิจใหมที่ใกลออฟฟศสํานัก
งาน โรงแรม สถานศึกษา และตัวศูนยยังเชื่อมตอกับรถไฟฟาใตดินศูนยวัฒนธรรมแหงประเทศไทย 
ที่ตั้งของดิเอสพลานาด จัดอยูในเสนวงแหวนรอบใน ไปมาสะดวกกับถนนพระราม 9 ถนนพระราม 
4 ถนนลาดพราว ถนนประชาชื่น ซ่ึงการถือกําเนิดของเอสพลานาดจะชวยทําใหธุรกิจบันเทิง 
(Entertainment) ยานนี้ครบวงจรยิ่งขึ้นทั้งกลางวันกลางคืน เพราะกลุมคนดูหนังกับคนที่เสพความ
บันเทิงจากแหลงบันเทิงก็จัดเปนกลุมเดียวกันอยูแลว ขอสอง ดิ เอสพลานาด มีจุดที่ดึงดูด 
(Magnet)ที่แตกตางจากแบรนดอ่ืนๆของเมเจอร ภายใตคอนเซ็ปตศูนยการคาศิลปะบันเทิง  นอก
จากโรงภาพยนตรแลว ยังมีโบวลิ่ง บลูโอ ริทั่ม แอนด โบวล 22 เลน คาราโอเกะ 17 หอง ไอซสเก็ต 
แคลิฟอรเนีย วาว ในคอนเซ็ปต Building in the Building โรงละครรัชดาลัย ของคุณบอย ถกล
เกียรติ วีรวรรณ รวมถึงรานคาหลากหลายประเภท เชน รานเสื้อผาแฟชั่น รานเสริมความงาม ราน
ทําผม รานทําเล็บ ธนาคารพาณิชย รานอาหารและเครื่องด่ืม ฯลฯ มองอีกมุมหน่ึง เอสพลานาดยัง
เปนการทําเซกเมนท ของเมเจอร ซีนีเพล็กซ กรุป โดยแบรนด เมเจอรซีนีเพล็กซ จับกลุมลูกคาวัย
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รุน คนทํางาน และครอบครัว แบรนด อีจีวี จับกลุมลูกคาวัยรุน แบรนด พารากอน ซีนีเพล็กซ เจาะ
กลุมลูกคาพรีเมียมระดับ B+ ขึ้นไปอาศัยอยูกลางใจเมือง และแบรนดเอสพลานาด ซีนีเพล็กซ จับ
กลุมลูกคาที่เปนคนรุนใหมชอบเทคโนโลยีและความทันสมัย  

ถึงแมวาในยานนี้ บนถนนรัชดาภิเษกไดมีหางสรรพสินคา ซุปเปอรมารเก็ตหลายๆ แหง
แลว มีการแขงขันกันสูง แตการที่ศูนยการคาเอสพลานาด ไดวางภาพลักษณใหม ศูนยสรรพสินคาที่
ผสมผสานคอนเซ็ปตของศิลปะและเอนเตอรเทนเมนตเขาไวดวยกัน แตกตางจากศูนยการคาอ่ืนๆ 
กําหนดกลุมลูกคาเปาหมายอยางเดนชัด และใชลูกคาเปนตัวกําหนดกลยุทธตางๆ ที่จะผลักดันให
ศูนยการคาเปนศูนยการคารูปแนวหนารูปแบบใหม ที่รวบรวมสินคาและบริการแบบครบวงจร จับ
ตลาด Niche ที่เขาซึมซับคุณคาของศิลปะ และไลฟสไตลความบันเทิงแบบน้ีได  

ดังน้ันผูวิจัยจึงสนใจที่จะศึกษาถึงทัศนคติ พฤติกรรมและความพึงพอใจของผูบริโภคที่มาใช
บริการศูนยการคาเอสพลานาด ผลการศึกษาที่ไดจะชวยเปนแนวทางใหผูบริหารของศูนยการคา
เอสพลานาด ปรับปรุงแกไขการดําเนินใหสอดคลองกับความตองการของผูบริโภคตามหลักการ
ตลาดที่ดี ซ่ึงจะทําใหความสัมพันธระหวางผูบริโภคและศูนยการคาคงอยูดวยดีตลอดไป และเพิ่ม
ศักยภาพใน การพัฒนาการใหบริการใหดียิ่งขึ้นเพ่ือดึงดูดกลุมลูกคารายใหมๆใหเขามาใชบริการที่
ศูนยการคาเอสพลานาด เพ่ือครองสวนแบงทางการตลาดใหเพ่ิมสูงขึ้นดวย 
 
ความมุงหมายของการวิจัย 
 ในการวิจัยครั้งน้ีผูดําเนินการวิจัยไดตั้งความมุงหมายไวดังน้ี 

1. เพ่ือศึกษาพฤติกรรมของผูบริโภคที่มาใชบริการศูนยการคาเอสพลานาด จําแนกตาม
ลักษณะขอมูลสวนบุคคล ประกอบดวย เพศ อายุ ระดับการศึกษา อาชีพ รายไดเฉลี่ยตอ
เดือน สถานภาพสมรส 

2. เพ่ือศึกษาความสัมพันธระหวางความพึงพอใจของผูบริโภคที่มีตอศูนยการคาเอสพลา
นาดในดานตางๆ 5 ดาน คือดานคุณลักษณะของศูนยการคา ดานการจัดการศูนยการคา 
ดานคุณภาพการใหบริการ ดานการประชาสัมพันธและสงเสริมการขาย และดานอาคาร
สถานที่และสภาพแวดลอมกับพฤติกรรมการมาใชบริการศูนยการคาเอสพลานาด 

3. เพ่ือศึกษาความสัมพันธระหวางทัศนคติของผูบริโภคที่มีตอประเภทผลิตภัณฑในศูนย
การคาเอสพลานาดและความถี่ในการมาใชบริการประเภทผลิตภัณฑของผูบริโภคใน
ศูนยการคาเอสพลานาด  

 
ความสําคัญของการวิจัย 
 ผลการวิจัยในครั้งน้ี เพ่ือเปนแนวทางแกผูประกอบการศูนยการคาเอสพลานาด นํามาใช
พัฒนาสวนประสมทางการตลาดใหสอดคลองกับพฤติกรรมการใชบริการของผูบริโภค และความ
ตองการของตลาดอยางมีประสิทธิภาพ โดยนํามาปรับปรุงแกไขสินคาและบริการแตละประเภทเพื่อ
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ใหเกิดการซื้อสินคาและมาใชบริการซ้ํา นอกจากนี้ขอมูลดานพฤติกรรมและความพึงพอใจในดาน
ตางๆตอศูนยการคาเอสพลานาดของผูมาใชบริการ ยังเปนประโยชนตอผูบริหารศูนยการคาและผู
ประกอบการผูเชา ในการวางกลยุทธ เพ่ือปรับปรุงการบริการใหตรงกับความตองการและรูปแบบ
การดําเนินชีวิตของผูมาใชบริการ เพ่ือสรางความไดเปรียบทางธุรกิจ ทั้งดานการเพิ่มจํานวนผูที่จะ
มาใชบริการรายใหมๆและรักษาฐานของผูมาใชบริการเดิมใหมาใชบริการดวยความพึงพอใจอยาง
ตอเน่ือง 
 
ขอบเขตของการวิจัย 

การศึกษาทัศนคติ พฤติกรรมและความพึงพอใจของผูบริโภคที่มาใชบริการในศูนยการคา
เอสพลานาด ไดกําหนดขอบเขตของการศึกษาคนควา และทําวิจัย ดังน้ี 

ประชากรและกลุมตัวอยางที่ใชในการวิจัย 
1. ประชากร 
ประชากรที่ใชในการศึกษาและทําวิจัยครั้งน้ี คือ กลุมผูบริโภคที่มาใชบริการในศูนยการคา

เอสพลานาด ไมทราบจํานวนที่แนนอน 
2. กลุมตัวอยาง 
กลุมตัวอยางที่ใชศึกษาคนควาและทําวิจัยครั้งน้ี คือ กลุมผูบริโภคที่มาใชบริการใน ศูนยการ

คาเอสพลานาด โดยคํานวณจากสูตรที่ไมทราบจํานวนประชากร ( กัลยา  วานิชบัญชา.2545: 26) 
โดยคํานวณประชากรใชระดับความเชื่อม่ัน 95% คาความผิดพลาดสูงสุดที่จะเกิดขึ้น 0.05 คาสัด
สวนประชากร 0.5 ไดจํานวนตัวอยาง 385 คน สํารอง 15 คน จะไดเทากับ 400 คน เพ่ือความ
สะดวกและรวดเร็วของผูวิจัย จึงมีการเลือกตัวอยางแบบตามสะดวก (Convenience Sampling) ใน
การเก็บขอมูลโดยใชแบบสอบถาม 

 
ตัวแปรที่ใชในการศึกษา 

ตัวแปรอิสระ (Independent Variables) แบงเปนดังน้ี 
1. ลักษณะขอมูลสวนบุคคล 
 1.1  เพศ 
 1.1.1  ชาย 

1.1.2   หญิง 
1.2 อายุ 

1.2.1  ต่ํากวา 21 ป 
1.2.2  21 – 30 ป 
1.2.3 31 – 40 ป 
1.2.4 41 – 50 ป 
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1.2.5 51 ปขึ้นไป 
 1.3 ระดับการศึกษา 
  1.3.1 ต่ํากวามัธยมศึกษาตอนปลาย 
  1.3.2 มัธยมตอนปลายหรือเทียบเทา 

1.3.3 อนุปริญญาหรือเทียบเทา 
1.3.4 ปริญญาตรี 
1.3.5 สูงกวาปริญญาตรี 

 1.4 อาชีพ 
  1.4.1 นักเรียน / นักศึกษา 
  1.4.2 รับราชการ / รัฐวิสาหกิจ   
  1.4.3 พนักงาน / ลูกจางบริษัทเอกชน 
  1.4.4 ประกอบธุรกิจสวนตัว / คาขาย 
  1.4.5 พอบาน / แมบาน / เกษียณอายุ 
  1.4.6 อ่ืนๆ โปรดระบุ........ 
 1.5 รายไดเฉลี่ยตอเดือน 
  1.5.1 ต่ํากวาหรือเทากับ 10,000 บาท 
  1.5.2 10,001 – 20,000 บาท  
  1.5.3 20,001 – 30,000 บาท 
  1.5.4 30,001 – 40,000 บาท 
  1.5.5 สูงกวา 40,000 บาท ขึ้นไป 
 1.6  สถานภาพสมรส 
  1.6.1 โสด 
  1.6.2 สมรส / อยูดวยกัน 
  1.63 หมาย / หยาราง / แยกกันอยู 
 2.    ความพึงพอใจของผูบริโภคที่มีศูนยการคาเอสพลานาด ในดานตางๆ 5 ดาน  

2.1 ดานคุณลักษณะของศูนยการคา  
2.2 ดานการจัดการศูนยการคา 
2.3 ดานคุณภาพการใหบริการ 
2.4 ดานการประชาสัมพันธและสงเสริมการขาย 
2.5 ดานอาคารสถานที่และสภาพแวดลอม 

3.    ทัศนคติของผูบริโภคตอประเภทผลิตภัณฑในศูนยการคาเอสพลานาด  
3.1 โรงภาพยนตร 
3.2 โรงละครรัชดาลัย 
3.3 โบวลิ่ง 
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3.4 ไอซสเก็ต 
3.5 ฟตเนส 
3.6 ทอปส มารเก็ต 
3.7 ธนาคารตางๆ 
3.8 รานอาหารตางๆ 
3.9 รานคาตางๆ 

 
 ตัวแปรตาม ( Dependent Variables) แบงเปนดังน้ี 

1. พฤติกรรมของผูบริโภคตอการใชบริการในศูนยการคาเอสพลานาด 
2. ความถี่ในการใชบริการประเภทผลิตภัณฑในศูนยการคาเอสพลานาด  

2.1 โรงภาพยนตร 
2.2 โรงละครรัชดาลัย 
2.3 โบวลิ่ง 
2.4 ไอซสเก็ต 
2.5 ฟตเนส 
2.6 ทอปส มารเก็ต 
2.7 ธนาคารตางๆ 
2.8 รานอาหารตางๆ 
2.9 รานคาตางๆ 

 
นิยามศัพทเฉพาะ 

ลักษณะประชากรศาสตร หมายถึง เพศ อายุ ระดับการศึกษา อาชีพ รายไดเฉลี่ยตอ
เดือน และสถานภาพสมรส 

ผูบริโภค หมายถึง หมายถึง ผูที่ใชบริการในดานตางๆของศูนยการคาเอสพลานาด เชน 
ซ้ือสินคา รับประทานอาหาร ชมภาพยนตร ชมละคร ชําระสินคา/บริการและทําธุรกรรมทางการเงิน 
ออกกําลังกาย นัดพบเพื่อนฝูงและอ่ืนๆ 

พฤติกรรมผูบริโภค หมายถึง พฤติกรรมที่เกี่ยวของกับการซื้อสินคาและบริการของผู
บริโภคที่เขามาใชบริการในศูนยการคาเอสพลานาด ไดแก การใชบริการใดของศูนยการคาบอยที่สุด 
จํานวนครั้งที่เขามาใชบริการ ชวงเวลาที่เขามาใชบริการ เวลาโดยเฉลี่ยที่เขามาใชบริการ คาใชจาย
ที่ใชบริการตางๆที่ศูนยการคา บุคคลที่มีอิทธิพลตอการตัดสินใจซื้อสินคาและบริการ การไดรับขอ
มูลขาวสารจากทางศูนยการคา 

ความพึงพอใจที่มีตอศูนยการคาเอสพลานาด หมายถึง ความรูสึกที่ดี ที่ชอบ พอใจ 
หรือประทับใจที่เกิดขึ้นตอคุณลักษณะของศูนยการคาฯ ซ่ึงประกอบดวย ดานคุณลักษณะของศูนย
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การคา ดานการจัดการศูนยการคา ดานคุณภาพการใหบริการ ดานการประชาสัมพันธและสงเสริม
การขาย และดานอาคารสถานที่และสภาพแวดลอม ที่มีผลตอการเขามาใชบริการในศูนยการคา
เอสพลานาด 

คุณลักษณะของศูนยการคาฯ หมายถึง ภาพลักษณ ความทันสมัย ความสวยงาม ความ
สะอาด ความเพียงพอของสิ่งอํานวยความสะดวก ระดับอุณหภูมิ ความสวางของพื้นที่ 

การจัดการของศูนยการคาฯ หมายถึง ความหลากหลายของรานคาภายในศูนยฯ การจัด
ผังศูนยการคาไวเปนหมวดหมู 

คุณภาพการใหการบริการ หมายถึง การพูดจา กิริยามารยาท ความรวดเร็วในการให
บริการของพนักงาน การอํานวยความสะดวกและความเพียงพอของพนักงานบริการจราจร 

การประชาสัมพันธและการสงเสริมการขาย หมายถึง ภาพพจนของศูนยการคาฯ ความ
เพียงพอในสื่อประชาสัมพันธ ความนาสนใจของรูปแบบการประชาสัมพันธตางๆ 

อาคารสถานที่และสภาพแวดลอม หมายถึง ทําเลที่ตั้งของศูนยการคาฯ เวลาเปด-ปด
ของศูนยการคาฯ การรักษาความปลอดภัยในชีวิตและทรัพยสิน และความสะดวกในการเดินทาง 

 ศูนยการคาเอสพลานาด หมายถึง อาคารศูนยการคา,หางสรรพสินคา และโรงภาพ
ยนตร รวม 6 ชั้น กับชั้นใตดิน 1 ชั้น พ้ินที่อาคารประมาณ 100,000 ตารางเมตร บริเวณบนถนน
รัชดาภิเษก เขตดินแดง ใกลสถานีรถไฟฟาศูนยวัฒนธรรม 

จํานวนครั้งที่ใชบริการ หมายถึง จํานวนครั้งตอเดือนที่ใชบริการดวยจุดประสงคตางกัน
ของลูกคา 

ทัศนคติตอประเภทผลิตภัณฑในศูนยการคาเอสพลานาด หมายถึง ความรูสึก ความ
คิดเห็นของผูบริโภคในการใชบริการของศูนยการคาเอสพลานาด ประกอบดวย โรงภาพยนตร โรง
ละครรัชดาลัยเธียเตอร โบวลิ่ง ไอซสเก็ต ฟตเนส ทอปสมารเก็ต ธนาคาร รานอาหาร และรานคา
ตางๆ โดยมีระดับทัศนคติตอผลิตภัณฑแตละชนิด ดีมาก ถึงไมดีมาก 

ความถี่ในการใชบริการประเภทผลิตภัณฑในศูนยการคาเอสพลานาด หมายถึง 
ระดับความถี่ในการใชบริการของศูนยการคาเอสพลานาด ประกอบดวย โรงภาพยนตร โรงละครรัช
ดาลัยเธียเตอร โบวลิ่ง ไอซสเก็ต ฟตเนส ทอปส มารเก็ต ธนาคาร รานอาหาร และรานคาตางๆ 
โดยมีการใชบริการ บอยครั้งมาก ถึงไมเคยเลย 
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กรอบแนวความคิดในการศึกษาคนควา (Conceptual Framework) 
การศึกษาคนควาเรื่อง  
ทัศนคติ พฤติกรรมและความพึงพอใจของผูบริโภคที่มาใชบริการศูนยการคาเอสพลานาด 
 
สามารถสรุปกรอบแนวความคิดในการวิจัยไดดังน้ี 

 
ตัวแปรอิสระ      ตัวแปรตาม 

              

 
 

 
 

 
ภาพประกอบ 1 กรอบแนวความคิด 

 

ลักษณะประชากรศาสตร 
• เพศ 

• อายุ 
• ระดับการศึกษา 
• อาชีพ 
• รายไดตอเดือน 

• สถานภาพ 

ความพึงพอใจของผูบริโภคที่มีตอศูนย
การคาเอสพลานาด 

• ดานคุณลักษณะศูนยการคา 
• ดานการจัดการศูนยการคา 
• ดานคุณภาพการใหบริการ 
• ดานการสงเสริมการตลาด 
• ดานอาคารสถานที่และสภาพแวดลอม 

 
ทัศนคติตอประเภทผลิตภัณฑ 
ในศูนยการคาเอสพลานาด 

ลักษณะขอมูลสวนบุคคล 
• เพศ   
• อายุ  
• ระดับการศึกษา  
• อาชีพ  
• รายไดตอเดือน  
• สถานภาพ  

 
 
 
 
 
พฤติกรรมการใชบริการศูนยการ

คาเอสพลานาด 

 
ความถี่ในการใชบริการ 
ประเภทผลิตภัณฑใน 

ศูนยการคาเอสพลานาด 
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สมมติฐานในการวิจัย 
1. ผูบริโภคที่มีลักษณะขอมูลสวนบุคคลแตกตางกัน อันไดแก เพศ อายุ ระดับการศึกษา 

อาชีพ รายไดเฉลี่ยตอเดือน และสถานภาพสมรส มีผลตอพฤติกรรมของผูบริโภคที่เขามาใช
บริการในศูนยการคาเอสพลานาด แตกตางกัน 

2. ความพึงพอใจของผูบริโภคที่มีตอศูนยการคาเอสพลานาดในดานตางๆ 5 ดาน คือ ดานคุณ
ลักษณะของศูนยการคา ดานการจัดการศูนยการคา ดานคุณภาพการใหบริการ ดานการ
ประชาสัมพันธและสงเสริมการขาย และดานอาคารสถานที่และสภาพแวดลอม มีความ
สัมพันธตอพฤติกรรมการมาใชบริการศูนยการคาเอสพลานาด 

3. ทัศนคติตอประเภทผลิตภัณฑในศูนยการคาเอสพลานาดมีความสัมพันธตอความถี่ในการใช
บริการประเภทผลิตภัณฑของผูบริโภคในการเขามาใชบริการศูนยการคาเอสพลานาด 

 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 

 



บทที่ 2 
เอกสารและงานวิจัยที่เก่ียวของ 

 
 ในการศึกษาวิจัยครั้งน้ี ผูวิจัยไดศึกษาแนวความคิด ทฤษฎี เอกสารและผลงานวิจัยเกี่ยวของ 
เพ่ือนํามาใชในการกําหนดสมมติฐาน กําหนดตัวแปร กรอบแนวความคิดตลอดจนแนวทางในการ
ดําเนินการวิจัยและไดนําเสนอหัวขอตอไปน้ี 

1. แนวคิดและทฤษฎีดานประชากรศาสตร 
2. แนวคิดและทฤษฎีดานทัศนคติของผูบริโภค 
3. แนวคิดและทฤษฎีเกี่ยวกับความพึงพอใจ 
4. แนวคิดและทฤษฎีเกี่ยวกับพฤติกรรมผูบริโภค 
5. แนวคิดและทฤษฎีเกี่ยวกับการบริการ 
6. ประวัติของบริษัท สยาม ฟวเจอร ดีเวลลอปเมนท จํากัด 
7. งานวิจัยที่เกี่ยวของ 

 
1. แนวคิดและทฤษฎีดานประชากรศาสตร 
 การศึกษาลักษณะทางประชากรนั้น มีสมมติฐานวามวลชนผูรับสารที่อยูในกลุมลักษณะทาง
ประชากรเดียวกันจะมีลักษณะทางจิตวิทยาที่คลายคลึงกัน สวนที่มีลักษณะทางประชากรที่ตางกันจะมี
ลักษณะทางจิตวิทยาที่แตกตางกัน (ปรมะ สตะเวทิน. 2541 : 105-109) ดังน้ี 
 1. เพศ โดยปกติแลวบุคคลจะมีความแตกตางกันไปทั้งดานกายภาพ บุคลิก และลักษณะ
นิสัยใจคอในเรื่องเพศก็เชนเดียวกันผูหญิงกับผูชายจะมีความแตกตางกันในเรื่องของความคิด คานิยม 
และทัศนคติ ทั้งน้ีเพราะสังคมและวัฒนธรรมกําหนดบทบาทและกิจกรรมของคนสองเพศไวตางกัน 
 2. อายุ อายุของผูรับสาร เปนลักษณะประการหนึ่งที่สามารถใชในการวิเคราะหมวลชนผูรับ
สาร อายุเปนปจจัยหนึ่งที่ทําใหคนมีความเหมือนกันหรือแตกตาง ในเรื่องความคิดและพฤติกรรมโดย
ทั่วไปแลวคนที่มีอายุนอยมักจะมีความคิดเสรีนิยม ในขณะที่คนท่ีมีอายุมากมักจะมีความคิดอนุรักษ
นิยมมากกวา ชวงอายุสามารถแบงไดเปน 5 ชวง คือชวงทารก ชวงเด็ก ชวงวัยรุน ชวงวัยผูใหญ และ
ชวงวัยชรา ซ่ึงแตละวัยน้ันจะมีความนึกคิด ความริเริ่ม สภาพของรางกายที่แตกตางกัน 
          3.  การศึกษา เปนปจจัยที่ทําใหคนมีความคิด คานิยม ทัศนคติและพฤติกรรมแตกตางกัน คน
ที่มีการศึกษาสูงจะไดเปรียบอยางมากในการเปนผูรับสารที่ดี เพราะเปนผูมีความกวางขวางและเขาใจ
สารไดดี แตจะเปนคนที่ไมเชื่ออะไรงายๆ ถาไมมีหลักฐานหรือเหตุผลเพียงพอ ในขณะที่คนมีการ
ศึกษาต่ํามักจะใชสื่อประเภทวิทยุ โทรทัศนและภาพยนตร หากผูมีการศึกษาสูงมีเวลาวางพอก็จะใชสื่อ
สิ่งพิมพ วิทยุ โทรทัศน และภาพยนตร แตหากมีเวลาจํากัดก็มักจะแสวงหาขาวสารจากสื่อสิ่งพิมพ
มากกวาประเภทอื่น 
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 4. รายได รายไดของคนยอมเปนเรื่องกําหนดความตองการ ตลอดจนความคิดเห็นของคน
เกี่ยวกับสิ่งตาง ๆ และพฤติกรรมของคน คนที่มีฐานะหรือรายไดที่สูงขึ้นจะใชสื่อมวลชนมากขึ้นดวย 
ซ่ึงมักจะเปนการใชเพ่ือแสวงหาขาวสารสําหรับนําไปใชประโยชนในโอกาสตอไป 
 5. อาชีพ คนที่มีอาชีพตางกันยอมมีแนวความคิด และคานิยมที่มีตอสิ่งตาง ๆ แตกตางกัน
ออกไป คนที่รับราชการมักคํานึงถึงยศฐาบรรดาศักดิ์ สวัสดิการ ศักดิ์ศรี และเกียรติภูมิของความเปน
ราชการ ในขณะที่คนทําธุรกิจเอกชนอาจคํานึงถึงรายได และสถานภาพในสังคมของตนแมแตคนที่รับ
ราชการดวยกันก็มีความเห็น และคานิยม ตลอดจนพฤติกรรมที่แตกตางกัน 

DeFleur  M.L.  (1996) ไดเสนอทฤษฎีที่กลาวถึงตัวแปรแทรก (Intervening Variables) ที่มี
อิทธิพลในกระบวนการสื่อสารมวลชนระหวางผูสงสารกับผูรับสาร โดยใหเห็นวาขาวสารมิไดไหลผาน
จากสื่อมวลชนถึงผูรับสาร และเกิดผลโดยตรงทันที แตมีปจจัยบางอยางที่เกี่ยวของกับตัวผูรับสารแต
ละคน เชนปจจัยทางจิตวิทยา และสังคมที่จะมีอิทธิพลตอการรับขาวสารนั้น De Fleur M.L.ไดสอน 
ทฤษฎีเกี่ยวกับเรื่องนี้ไวดังน้ี 

ทฤษฎีความแตกตางระหวางปจเจกบุคคล (Individual Differences Theory) 
De Fleur M.L.  (1996) ไดเสนอหลักการพื้นฐานเกี่ยวกับทฤษฏีความแตกตางระหวางปจเจก

บุคคลดังน้ี 
                1.  มนุษยเรามีความแตกตางอยางมากในองคประกอบทางจิตวิทยาบุคคล 
                2.  ความแตกตางนี้ บางสวนมาจากลักษณะแตกตางทางชีวภาค หรือทางรางกายของแต
ละบุคคล แตสวนใหญแลวจะมาจากความแตกตางกันที่เกิดขึ้นจากการเรียนรู 
                3.  มนุษยซ่ึงถูกชุบเลี้ยงภายใตสถานการณตางๆ จะเปดรับความคิดเห็นแตกตางกันไป
อยางกวางขวาง 
                4.  จากการเรียนรูสิ่งแวดลอมทําใหเกิดทัศนคติ คานิยม และความเชื่อถือที่รวมเปน
ลักษณะทางจิตวิทยาสวนบุคคลที่แตกตางกันไป 

ความแตกตางดังกลาวนี้ไดกลายเปนสภาวะเงื่อนไข ที่กําหนดการรับรูขาวสารมีบทบาทอยาง
สําคัญตอการรับรูขาวสาร  
 จากแนวคิดและทฤษฎีดานประชากรศาสตร สามารถนําไปใชในการตั้งคําถามในแบบสอบ 
ถามในสวนลักษณะทางประชากรศาสตรของกลุม ในเรื่องของเพศ อายุ รายได อาชีพ เพ่ือใชทดสอบ
วาประชากรแตละกลุมจะมีคานิยมตลอดจนความคิดเห็นที่แตกตางกันในดานการมาใชบริการศูนยการ
คาฯ ตางกัน 

 
2. แนวคิดและทฤษฎีดานทัศนคติของผูบริโภค 
 ความหมายเกี่ยวกับทัศนคติ 
 ทัศนคติตรงกับกับภาษาอังกฤษวา “Attitude” ซ่ึงมีผูใหความหมายไวตาง ๆ กันดังน้ี 
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 ทัศนคติ หมายถึง ความโนมเอียงที่เรียนรูเพ่ือใหมีพฤติกรรมที่สอดคลองกับลักษณะที่พึงพอ
ใจหรือไมพึงพอใจที่มีตอสิ่งใดสิ่งหน่ึง หรืออาจหมายถึงการแสดงความรูสึกภายในที่สะทอนวาบุคคลมี
ความโนมเอียง พอใจหรือไมพอใจตอบางสิ่ง เชน ตราสินคา บริการ รานคาปลีก เน่ืองจากเปนผลของ
กระบวนการทางจิตวิทยา ทัศนคติไมสามารถสังเกตเห็นไดโดยตรง แตตองแสดงวาบุคคล กลาวถึง
อะไรหรือทําอะไร (Schiffman&Kanuk.1994:657) 
 ทัศนคติ หมายถึง ความรูสึกนึกคิดของบุคคลที่มีตอสิ่งในสิ่งหน่ึง ซ่ึงผูบริโภคเรียนรูจาก
ประสบการณในอดีต โดยใชเปนตัวเชื่อมระหวางความคิดและพฤติกรรม นักการตลาดนิยมใชในการ
โฆษณาเพื่อสรางทัศนคติท่ีดีตอผลิตภัณฑและตราสินคา เสริมแรงและ (หรือ) เปลี่ยนทัศนคติ (ศิริวร
รณ เสรีรัตน; และคณะ 2542:44)  

โมเดลโครงสรางทัศนคติ 
        โมเดลโครงสรางทัศนคติ (Structural model of attitudes) การทําความเขาใจความ

สัมพันธระหวาง    ทัศนคติและพฤติกรรม นักจิตวิทยาไดสรางโมเดลเพื่อศึกษาถึงโครงสรางของทัศ
นคติ การกําหนดสวนประกอบของทัศนคติเพ่ือจะอธิบายพฤติกรรมที่คาดคะเน ตอมาจะสํารวจโมเดล
ทัศนคติที่สําคัญหลายประการ แตละโมเดลมีทัศนคติที่แตกตางกันเกี่ยวกับสวนประกอบของทัศนคติ
และวิธีการซึ่งสวนตางๆ เหลานี้มีการจัดหรือมีความสัมพันธระหวางกัน โดยรายละเอียดดัง ภาพ
ประกอบ 2 

 
 
 
 
 
 
 

 
 
 
 

ภาพประกอบ 2 แสดงโมเดลองคประกอบทัศนคติ 3 ประการ (Tricomponent attitude model)  
 

 โมเดลทัศนคติ  ซ่ึงประกอบดวย 3 สวนคือ  
    1. สวนของความเขาใจ (Cognitive component) หมายถึง สวนหนึ่งของโมเดลองค

ประกอบ    ทัศนคติ 3 ประการ ซ่ึงแสดงถึงความรู (Knowledge) การรับรู (Perception) และความเช่ือ
ถือ (Beliefs) ซ่ึงผูบริโภคมีตอความคิดหรือสิ่งใดสิ่งหน่ึง ชิฟแมน และ คานุก (Schiffman & Kanuk.   

 พฤติกรรม 
Co native 

 

 ความเขาใจ 
Cog native 

 

 ความรูสึก 
Affective 
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1994 : 658) สวนของความเขาใจเปนสวนประกอบสวนแรก ซ่ึงก็คือความรูและการรับรูที่ไดรับ จาก
การประสมกับประสบการณโดยตรงตอทัศนคติและขอมูลที่เกี่ยวของจากหลายแหลงขอมูล ความรูน้ี
และผลกระทบตอการรับรูจะกําหนดความเชื่อถือ (Beliefs) ซ่ึงหมายถึง สภาพดานจิตใจ ซ่ึงสะทอน
ความรูเฉพาะอยางของบุคคล และมีการประเมินเกี่ยวกับความคิดหรือสิ่งใดสิ่งหน่ึง ซ่ึงก็คือการที่ผู
บริโภคมีทัศนคติตอสิ่งหน่ึง คุณสมบัติของสิ่งหน่ึง หรือพฤติกรรมเฉพาะอยางจะนําไปสูผลลัพธเฉพาะ
อยาง 

   2. สวนของความรูสึก (Affective component) หมายถึง สวนของโมเดลองคประกอบทัศนค
ติ 3 ประการซึ่งสะทอนถึงอารมณ (Emotion) หรือความรูสึก (Feeling) ของผูบริโภคที่มีตอความคิด
หรือสิ่งใดสิ่งหน่ึง ชิฟแมน และ คานุก (Schiffman & Kanuk.  1994 : 657) สวนของอารมณและความรู
สึกมีการคนพบโดยผูวิจัยผูบริโภค ซ่ึงมีการประเมินผลเบื้องตนโดยธรรมชาติ ซ่ึงมีการคนพบโดยการ
วิจัยผูบริโภค ซ่ึงประเมินทัศนคติตอสิ่งใดสิ่งหน่ึง โดยการใหคะแนนความพึงพอใจหรือไมพึงพอใจ ดี
หรือเลว เห็นดวยหรือไมเห็นดวย การวิจัยไดระบุวาสภาพอารมณจะสามารถเพิ่มประสบการณดาน
บวกหรือลบ ซ่ึงประสบการณจะมีผลกระทบดานจิตใจและวิธี ซ่ึงบุคคลปฏิบัติการใชการวัดการ
ประเมินผลถึงทัศนคติตอสิ่งใดสิ่งหน่ึง โดยอาศัยเกณฑ ดี-เลว ยินดี-ไมยินดี  

   3.สวนของพฤติกรรม (Conative component หรือ Behavior หรือ Doing) หมายถึง สวน
หน่ึงของโมเดลองคประกอบทัศนคติ 3 ประการ  ซ่ึงสะทอนถึงความนาจะเปนหรือแนวโนมที่จะมีพฤติ
กรรมของผูบริโภค ดวยวิธีใดวิธีหน่ึงตอทัศนคติที่มีตอสิ่งใดสิ่งหน่ึง หรืออาจหมายถึงความตั้งใจที่จะ
ซ้ือ (Intention to buy) ชิฟแมน และ คานุก (Schiffman & Kanuk.  1994 : 658) จากความหมายนี้
สวนของพฤติกรรมจะรวมถึงพฤติกรรมที่เกิดขึ้น รวมทั้งพฤติกรรมและความตั้งใจซ้ือของผูบริโภค 
ดวยคะแนนความตั้งใจของผูซ้ือสามารถนําไปใชเพ่ือประเมินความนาจะเปนของการซื้อผลิตภัณฑของ
ผูบริโภค หรือพฤติกรรมอยางใดอยางหนึ่ง 
 
 ประเภทของทัศนคติ 
  ความเชื่อ (Beliefs) คือความโอนเอียงที่ทําใหตองยอมรับ เพราะเปนขอเท็จจริงและเปนสิ่งที่
มีการสนับสนุนโดยความเปนจริง หรือขอมูลอ่ืนใดที่มีนํ้าหนักมาก ความเชื่อสวนใหญจะเปนสิ่งที่มีเหตุ
ผลที่ถาวร แตอาจจะมีหรือไมมีความสําคัญก็ได  
 1. ความคิดเห็น (Opinions) คือความโนมเอียงที่ไมไดอยูบนพ้ืนฐานของความ 
แนนอน ความคิดเห็นนั้นอาจเปนขอเท็จจริงบางอยาง แตขอเท็จจริงนั้น เปนเพียงขอสรุปของคําแนะ
นําที่ผูบริโภคแสดงออก ความคิดเห็นมักเกี่ยวของกับคําถามในปจจุบันและงายที่จะเปลี่ยนแปลง 
 2. ความรูสึก (Feelings)   คือความโนมเอียงซึ่งมีพ้ืนฐานมาจากอารมณโดย 
ธรรมชาติ 
 3. ความโนมเอียง (Inclination) คือ รูปแบบบางสวนของทัศนคติ เม่ือผูบริโภคอยู 
ในภาวะที่ตัดสินใจไมได 
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 4. ความมีอคติ (Bias) คือความเชื่อทางจิตใจที่ทําใหเกิดอคติหรือความเสียหายใน 
ทางตรงขามกับขอเท็จจริงที่มีอยู  

หนาที่ของทัศนคติ 
 1. หนาที่ในการปรับตัว (Adjustment function)   เปนหนาที่ที่เกี่ยวกับวิธีการที่ผูบริโภคจะเกี่ยว
ของกับสิ่งแวดลอมไดอยางไร ซ่ึงหนาที่ของการปรับตัวน้ีบุคคลจะพยายามใหไดรับความพอใจสูงสุด 
ขณะเดียวกันบุคคลก็จะพยายามใหไดรับความเจ็บปวดหรือไดรับการลงโทษใหนอยที่สุดจากสิ่งแวด
ลอม 
 2. หนาที่ในการปองกันตนเอง (Ego-defensive function) คือการที่คนเราใชเปนเครื่องมือในการ
ลดความกังวล หรือในการปกปองตนเองจากสิ่งแวดลอมที่เขาไมยอมรับ หรือจากแรงกดดันที่อยูรอบ 
ๆ ตัวของเขา 
 3. หนาที่ในการแสดงออกซึ่งคานิยม (Value-expressive function) การแสดงออกซึ่งคานิยมที่มี
ของบุคคลคือการแสดงออกซึ่งทัศนคติ ซ่ึงมีผลตอการสะทอนใหเห็นถึงประเภทของบุคคลที่เรามองตัว
ของเราวาเปนบุคคลเชนไร เราจะเห็นผูบริโภคมีการแสดงออกซึ่งคานิยมไดจากผลิตภัณฑที่ผูบริโภค
ซ้ือ  
 4. หนาที่ในการแสดงออกซึ่งความรู (Knowledge function) หนาที่ในการแสดงออกซึ่งความรู
ประกอบดวยวิถีทางที่บุคคลจะใหความหมายตอสิ่งตาง ๆ ที่กระจัดกระจายอยูรอบตัวของบุคคลภาย
ในโลก 
 
 ความสําคัญของทัศนคติ 
 ยุทธนา ธรรมเจริญ (2539:154) กลาววาจุดประสงคสวนใหญของความพยายามในการตลาด 
คือ ตองการจะมีอิทธิพลตอทัศนคติของผูบริโภคใหผูบริโภคเกิดทัศนคติในทางที่ดีตอสินคาและบริการ 
เพ่ือใหทัศนคติที่ดีน้ัน ผลักดันใหเกิดพฤติกรรมที่ผูขายตองการ ทัศนคติน้ันถือวาเปนผลรวมของ
หลายๆองคประกอบและเปนตัวที่มีอิทธิพลสําคัญ และมีผลตอวิถีทางดําเนินชีวิตของบุคคล นอกจากนี้ 
ทัศนคติยังเปนตัวการสําคัญในการกอใหเกิดพฤติกรรม เชน ตราสินคาใดที่จะซื้อ จะซื้อที่รานไหน 
เปนตน เพราะฉะนั้นความเขาใจเกี่ยวกับทัศนคติจึงเปนสิ่งสําคัญของการศึกษาพฤติกรรมผูบริโภค 
เพราะความเขาใจเกี่ยวกับทัศคตินํามาซึ่งการวางแผนการตลาดไดอยางถูกตองเหมาะสม 
 สาเหตุหน่ึงท่ีนักการตลาดจะเขาใจเกี่ยวกับทัศนคติก็คือ ทัศนคติสามารถใหขอมูลที่สําคัญ 
เชน ทําใหเราสามารถทํานายการซื้อในอนาคตได ทําใหเขาใจถึงยอดขาย และทําใหเราปรับปรุงสวน
ประสมการตลาด (Marketing Mix) เพ่ือพัฒนาทัศนคติของผูบริโภคได ดังน้ันเราสามารถสรุปไดวาทัศ
นคติสําคัญและมีประโยชนตอการตลาดดังน้ี คือ 
 1. ทัศนคติเปนตัวแปรที่เราใชวัดความมีประสิทธิภาพของกิจกรรมทางการตลาด คือ ถากิจ
กรรมทางการตลาด เชน การออกโฆษณาสินคาตามส่ือตาง ๆ ประสบผลสําเร็จ ทัศนคติของผูบริโภค
ที่มีตอสินคานั้น ๆ จะตองดี คือ ผูบริโภคมีความชอบในตัวสินคา 
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 2. ทัศนคติชวยประเมินกิจกรรมทางการตลาดกอนออกใชจริง คือ การทําการทดสอบ 
(Pretest) โดยวัดทัศนคติของกลุมเปาหมาย ถาทัศนคติเปนไปในเชิงบวก หมายความวา กิจกรรมทาง
การตลาดนั้น ๆ สามารถนําออกมาใชในตลาดไดจริง 
 3. ทัศนคติใชในการแบงสวนการตลาด (Market Segmentation) และเลือกสวนตลาด 
(Market Segment) ที่ตองการโดยจะแบงกลุมผูบริโภคเปนสวนตลาดที่มีทัศนคติที่ดีตอสินคาและตรา
สินคา และกลุมที่มีทัศนคติไมดีตอสินคาและตราสินคา โดยนักการตลาดและการดําเนินงานดานการ
ตลาด สวนใหญแลวก็จะเลือกสวนตลาดที่มีทัศนคติที่ดีมาเปนกลุมเปาหมายตอไป 
 4. ทัศนคติของผูบริโภคตอคุณลักษณะ (Attributes) แตละคุณลักษณะผลิตภัณฑสามารถทํา
ใหกิจการทราบไดวา ทัศนคติที่จะมีผลตอผลิตภัณฑเปนอยางไร และทัศนคติตอโฆษณาก็จะทําใหเรา
วัดอํานาจในการชักจูงใจของโฆษณาได 
 โดยสรุปแลวจะเห็นไดวา ทัศนคติมีความสําคัญและการเขาใจในทัศนคติของผูบริโภคจะทํา
ใหมีประโยชนในการวางแผนการตลาดในหลาย ๆ ทิศทางดวยกัน 
 
 แหลงที่มาของการเกิดทัศนคติ 
 เลาดัน และ บิทตา (ดารา ทีปะปาล. 2542 : 127-128; อางอิงจาก Loudon & Bitta. 1993 : 
427-428) กลาววา แหลงที่มาของการเกิดทัศนคติเกิดมาจากหลายปจจัย ดังน้ี 
 1. ประสบการณโดยตรงของบุคคล (Personal Experience) เน่ืองจากในชีวิตประจําวันของ
บุคคล จําเปนตองติดตอสัมพันธสิ่งตาง ๆ รอบตัวตลอดเวลา จึงมีการประเมินส่ิงใหม และประเมินสิ่ง
เกาซ้ําซาก กระบวนการประเมินเหลานี้ทําใหเกิดการเรียนรู ซ่ึงพัฒนาขึ้นเปนทัศนคติที่มีตอสิ่งตาง ๆ 
นอกจากนั้นยังมีปจจัยอ่ืน ๆ อันเกิดจากตัวบุคคลนั้นเองที่มีอิทธิพลตอการประเมินวัตถุทางการตลาด
โดยตรงที่สําคัญ 3 ประการ คือ 
  1.1 ความตองการ (Needs) เน่ืองจากความตองการของบุคคลนั้นไมอยูกับที่ตั้งแตเกิด
จนกระทั่งตาย แตจะเปลี่ยนแปลงแปรผันไปตามกาลเวลา จึงทําใหทัศนคติของคนเปลี่ยนแปลงไปตาม
ดวย วัตถุอยางเดียวกันจะไดรับการประเมินตางกัน ในแตละชวงของชีวิต 
  1.2 แนวความคิดเกี่ยวกับตนเอง (Self concept) ซ่ึงหมายถึงผลรวมของความคิดและ
ความรูสึกทั้งหมดที่บุคลมองตัวเองวามีลักษณะอยางไร เคยเปนอยางไร และคาดหวังวาจะใหเปน
อยางไรในอนาคต และเม่ือบุคคลมีแนวความคิดเกี่ยวกับตนเองอยางไรแลว ก็จะมีผลสะทอนใหบุคคล
แสดงพฤติกรรมไปตามนั้นดวย 
  1.3 บุคลิกภาพ (Personality) บุคลิกภาพของบุคคลเปนปจจัยสําคัญอีกอยางหนึ่งคูกับ
แนวความคิดแหงตน ที่มีอิทธิพลตอการประเมินวัตถุ บุคคลมีบุคลิกภาพเฉพาะตัว กาวราว เฉื่อยชา 
เก็บตัวหรือเปดเผย สิ่งดังกลาวเหลานี้มีผลกระทบตอการกอตัวเปนทัศนคติของบุคคลนั้นทั้งสิ้น 
 2. การเขารวมเปนสมาชิกของกลุมตาง ๆ (Group Associations) คนเราทุกคนยอมไดรับ
อิทธิพลไมมากก็นอย จากสมาชิกคนอื่น ๆ ที่ตนเองเขาไปรวมอยูดวยเสมอ โดยเฉพาะอยางยิ่งดาน
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ทัศนคติที่เรามีตอผลิตภัณฑ จริยธรรม สวัสดิภาพ และสถานการณแวดลอมอ่ืน ๆ กลุมตีคุณคาหรือมี
ความคิดอยางไร ก็จะจูงใจใหบุคคลมีทัศนคติคลอยตามไปดวย กลุมดังกลาวไดแก ครอบครัว กลุม
เพ่ือนฝูง เพ่ือนรวมงาน รวมทั้งกลุมวัฒนธรรมตาง ๆ ที่ถายทอดกันมา นับวาเปนปจจัยสําคัญท่ีมีตอ
ผลกระทบตอพัฒนาการทางดานทัศนคติของบุคคลโดยตรง 
 3. ปจจัยอิทธิพลอ่ืน ๆ (Influential Others) การกอตัวของทัศนคติของบุคคลภายนอกเกิด
จากแหลงที่มาหลายทางดังกลาวมาแลว ทัศนคติของบุคคลหรือทัศนคติของผูบริโภค ยังสามารถกอ
ตัวขึ้นหรืออาจเกิดการเปลี่ยนแปลงไดจากการที่ผูบริโภคไดเขาไปติดตอสัมผัสกับบุคคลที่มีอิทธิพลท่ี
ตนเองยอมรับ และศรัทธาอีกดวย เชน เพ่ือนที่ตนเองนับถือ ญาติพ่ีนอง และผูเชี่ยวชาญ เปนตน 
 จากแนวคิดดังกลาวสรุปไดวา ทัศนคติ คือ ผลของความสัมพันธระหวางความรูสึก ความเชื่อ 
และความรูของบุคคลกับแนวโนมที่จะมีพฤติกรรมโตตอบในทางใดทางหนึ่งตอเปาหมายของทัศนคติ
น้ัน ๆ โดยเปนความรูสึกในดานบวกหรือลบตอสิ่งใดสิ่งหน่ึง ซ่ึงผูรับสามารถบอกไดวาเห็นดวยหรือไม
เห็นดวยอยางไร งานวิจัยน้ีจะนําทฤษฎีดังกลาวไปประยุกตใชในการออกแบบสอบถามในสวนของทัศ
นคติของผูบริโภค  
 
 คุณสมบัติของทัศนคติ 

1. ทัศนคติตองมีตอสิ่งใดสิ่งหน่ึงเสมอ (The attitude object) เน่ืองจากทัศนคติ 
เปนแงคิดที่บุคคลมีตอสิ่งใดสิ่งหนึ่ง ดังน้ัน บุคคลจะไมอาจมีทัศนคติไดถาปราศจาก “สิ่งใดสิ่งหนึ่ง” ที่
บุคคลจะเกิดความรูสึกตอสิ่งน้ัน 

2. ทัศนคติมีลักษณะแสดงถึงความพรอมที่จะแสดงออก (Readiness to act)  
ทัศนคติเปนตัวเริ่มของการแสดงออกของผูบริโภค นอกจากนี้ทัศนคติยังเปนเครื่องมือในการแสดง
ออกแบบงายของพฤติกรรม 

3. ทัศนคติตองมีลักษณะเปนขั้ว (Consumer attitudes have polarity) หมายถึง 
ทัศนคติตองแสดงทิศทางซึ่งจะเห็นไดจากการกระทําของผูบริโภคตอปญหาทางการตลาดสามารถเกิด
จากทัศนคติในลักษณะที่เปนบวกหรือลบก็ได 

4. ทัศนคติของผูบริโภคมีความเขมขนแตกตางกัน (Consumer attitudes vary in  
intensity) ทัศนคติผูบริโภคมีความเกี่ยวของกับระดับขั้นของความรูสึก ไมวาทัศนคติจะมีขั้วไปทาง
ไหนก็ตาม ผูบริโภคสามารถประเมินทัศนคติของตนที่มีตอผลิตภัณฑในแงบวกแบบมากที่สุด คอนขาง
มาก หรือในแงบวกเฉย ๆ เชนเดียวกับการประเมินทัศนคติในแงลบดวย 

5. ทัศนคติมีรูปแบบในการแสดงออกเสมอ (Attitudes display structure) ทัศนคติ 
ของผูบริโภคจะแสดงออกในรูปแบบใดรูปแบบหนึ่งเสมอ ซ่ึงจะทําใหงายตอการเขาใจพฤติกรรมผู
บริโภค รูปแบบ (Structure) หมายถึง ขอเท็จจริงที่มีแบบแผนหรือองคประกอบของความเชื่อม่ันที่ม่ัน
คงและความรูสึกที่บุคคลมีทัศนคติหน่ึงที่บุคคลมีตอสภาพการซื้อหน่ึง มักจะคลายกันกับความรูสึกที่
บุคคลมีตอสภาพการซื้ออ่ืนๆ ดวย 
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6. ทัศนคติมีความสมบูรณที่แตกตางกัน (Completeness of attitude varies)   
ทัศนคติของผูบริโภคมีแนวโนมที่จะแสดงคุณสมบัติอยางหน่ึงที่เรียกวา “ความสมบูรณ” บางครั้งอาจ
เปนไปไดวาผูบริโภคมีทัศนคติเกิดขึ้นเนื่องจากขาวสารที่ไมสมบูรณ 

7. ทัศนคติเปนสิ่งที่เกิดจากการเรียนรู (Attitudes are a learned predisposition)  
ทัศนคติเกิดจากการเรียนรู ซ่ึงกอตัวขึ้นมาจากผลของประสบการณโดยตรงกับสินคา ขาวสารที่ไดมา
จากผูอ่ืน  

8. ทัศนคติมีลักษณะที่ม่ันคงไมคอยเปลี่ยนแปลง (Attitude have consistency)  
ทัศนคติมักจะมีลักษณะมั่นคงไมคอยเปลี่ยนแปลง และมีความสอดคลองไปในทิศทางเดียวกันกับพฤติ
กรรมที่แสดงออกความมั่นคงของทัศนคติไมไดหมายความวาจะคงที่หรือถาวร ทัศนคติสามรถเปลี่ยน
แปลงได แตสิ่งที่แสดงถึงความมั่นคงของทัศนคติ คือเราคาดวาพฤติกรรมผูบริโภคจะเปนไปในทาง
เดียวกันกับทัศนคติที่เขามี 

9. ทัศนคติเกิดขึ้นภายใตสถานการณใด ๆ (Attitudes occur within a situation)  
ทัศนคติของผูบริโภคเกิดขึ้นภายในและถูกกระทบโดยสถานการณ คําวาสถานการณ หมายถึง เหตุ
การณตาง ๆ หรือกรณีแวดลอมตาง ๆ ซ่ึง ณ เวลาหนึ่งมีอิทธิพลตอความสัมพันธระหวางทัศนคติกับ
พฤติกรรม สถานการณเฉพาะเจาะจงใด ๆ อาจทําใหผูบริโภคกอพฤติกรรมในทิศทางที่ไมสอดคลอง
กับทัศนคติของเขา  
  
3. แนวคิดและทฤษฎีเก่ียวกับความพึงพอใจ 
 ความหมายของความพึงพอใจ (Satisfaction) 
 ความพึงพอใจ  ไดมีผูใหความหมายไวหลากหลาย พอจะรวบรวมไดเปนสังเขปดังน้ี 
 มอส (Morse.1958:19) กลาววา ความพึงพอใจ หมายถึง สภาวะจิตท่ีปราศจากความเครียด 
ทั้งน้ีเพราะธรรมชาตของมนุษยมีความตองการ ถาความตองการไดรับการตอบสนองทั้งหมดหรือบาง
สวน ความเครียดก็จะนอยลง ความพึงพอใจก็จะเกิดขึ้นและในทางกลับกันถาความตองการนั้นไมได
รับการตอบสนอง ความเครียดและความไมพึงพอใจก็จะเกิดขึ้น 
 วรูม (Vroom.1964:8) กลาววา ความพึงพอใจ หมายถึงผลที่ไดจากการที่บุคคลเขาไปมีสวน
รวมในสิ่งน้ัน ทัศนคติดานบวกจะแสดงใหเปนสภาพความพึงพอใจในสิ่งน้ัน และทัศนคติดานลบจะ
แสดงใหเห็นสภาพความไมพึงพอใจนั่นเอง 
 เมนารด ดับบริล เชลลี่ (Maynard W.Shelly.1975:9) ไดศึกษาแนวคิดเกี่ยวกับความพึงพอ
ใจ ซ่ึงสรุปไดวาความพึงพอใจเปนความรูสึก แบงไดเปน 2 ประเภท คือ ความรูสึกในทางบวกและ
ความรูสึกในทางลบ ความรูสึกในทางบวกเปนความรูสึกที่เม่ือเกิดขึ้นแลวทําใหเกิดความสุข ความสุข
น้ีเปนความสุขที่แตกตางจากความรูสึกทางบวกอื่นๆ กลาวคือเปนความรูสึกท่ีมีระบบยอนกลับความ
สุขสามารถทําใหเกิดความสุขหรือความรูสึกทางบวกอื่นๆ ความรูสึกทางลบ ความรูสึกทางบวกและ
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ความรูสึกที่มีความสัมพันธกันอยางสลับซับซอนและระบบความสัมพันธของความรูสึกทั้งสามนี้ เรียก
วา ระบบความพึงพอใจ 
 ความสําคัญของความพึงพอใจ 
 ความพึงพอใจ เปนปจจัยสําคัญประการหนึ่งที่ชวยใหงานสําเร็จโดยเฉพาะอยางยิ่งถาเปน
งานที่เกี่ยวของกับการใหบริการ นอกจากผูบริหารจะดําเนินการใหผูปฏิบัติงานใหบริการเกิดความพึง
พอใจในการทํางานแลว ยังจําเปนตองดําเนินการที่จะใหผูมาใชบริการเกิดความพึงพอใจดวย เพราะ
ความเจริญเติบโตของงานบริการ ปจจัยที่เปนตัวบงชี้ คือ จํานวนผูมาใชบริการ ดังน้ันผูบริหารที่ชาญ
ฉลาดจึงควรอยางยิ่งที่จะศึกษาใหลึกซึ้งถึงปจจัยและองคประกอบตางๆที่จะทําใหเกิดความพึงพอใจ
ทั้งผูใหบริการและผูรับบริการ 
 การวัดระดับความพึงพอใจ 
 ที่กลาวมาขางตน ความพึงพอใจจะเกิดขึ้นหรือไม ขึ้นอยูกับการใหบริการขององคกร 
ประกอบกับระดับความรูสึกของผูมารับบริการในมิติตางๆของแตละบุคคล ดังน้ันการวัดระดับความพึง
พอใจ สามารถกระทําไดหลายวิธีตอไปน้ี (สาโรช ไสยสมบัติ.2534:39) 

1. การใชแบบสอบถาม ซ่ึงเปนวิธีท่ีนิยมใชกันอยางแพรหลาย โยการขอความรวมมือจาก
กลุมบุคคลที่ตองการวัด แสดงความคิดเห็นลงในแบบฟอรมที่กําหนด 

2. การสัมภาษณ ตองอาศัยเทคนิคและความชํานาญพิเศษของผูสัมภาษณที่จะจูงใจใหผู
ตอบคําถามตอบตามขอเท็จจริง  

3. การสังเกต เปนการสังเกตพฤติกรรมทั้งกอนการรับบริการ ขณะรับบริการและหลังการ
รับบริการ การวัดโดยวิธีน้ีจะตองกระทําอยางจริงจังและมีแบบแผนที่แนนอน 

 จะเห็นไดวาการวัดความพึงพอใจตอการใหบริการนั้นสามารถกระทําไดหลายวิธี ขึ้นอยูกับ
ความสะดวก เหมาะสม ตลอดจนจุดมุงหมายของการวัดดวย จึงจะสงผลใหการวัดนั้นมีประสิทธิภาพ
และนาเชื่อถือได 
 ความพึงพอใจตอการใหบริการ  
 มิลเลต (Millet.1954.397) ไดใหรายละเอียดเก่ียวกับความพึงพอใจตอการใหบริการ หรือ
ความสามารถในการสรางความพึงพอใจใหกับผูรับบริการ โดยพิจารณาจากองคประกอบ 5 ดานดังน้ี 

1. Equitable Services การใหการบริการอยางเสมอภาค หมายถึงความยุติธรรมในการ
บริหารรัฐที่มีฐานคติท่ีวา คนทุกคนเทาเทียมกัน ดังน้ัน ประชาชนทุกคนจะไดรับการ
ปฏิบัติในฐานะที่เปนปจเจกบุคคลที่ใชมาตรฐานการใหบริการเดียวกัน 

2. Timely Services การใหบริการอยางทันเวลา หมายถึง การใหบริการจะตองมองวาการ
ใหบริการสาธรณะจะตองตรงเวลา ผลการปฏิบัติงานของหนวยงานภาครัฐ จะถือวาไมมี
ประสิทธิภาพหากไมตรงตอเวลา ซ่ึงจะสรางความไมพึงพอใจแกประชาชน 

3. Ample Services การใหบริการอยางเพียงพอ หมายถึง การใหบริการสาธารณะตองมี
ลักษณะจํานวนการใหบริการและสถานที่ใหบริการอยางเหมาะสม 
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4. Continuous Services การใหบริการอยางตอเน่ือง หมายถึง การใหบริการสาธารณะตอง
มีลักษณะที่เปนไปอยางสม่ําเสมอ โดยยึดประโยชนของสาธารณะเปนหลัก 

5. Progressive Services การใหบริการอยางกาวหนา หมายถึง การใหการบริการ
สาธารณะที่มีการปรับปรุงคุณภาพและผลการปฏิบัติงาน กลาวอีกนัยหนึ่งคือ การเพิ่ม
ประสิทธิภาพหรือความสามารถที่จะทําหนาที่ไดมากขึ้นโดยใชทรัพยากรเทาเดิม 

 
4. แนวคิดและทฤษฎีเก่ียวกับพฤติกรรมผูบริโภค 
 ความหมายของพฤติกรรมผูบริโภค (Consumer Behavior Defined) 
 พฤติกรรมผูบริโภค  ไดมีการใหความหมายไวหลากหลายที่คลายคลึงกันที่รวบรวมไดเปน
สังเขปตอไปน้ี 
 พจนานุกรมฉบับราชบัณฑิตยสถาน (2525 : 537) ไดใหความหมายวา พฤติกรรม หมายถึง 
การกระทําหรือการที่แสดงออกทางกลามเนื้อ ความคิดและความรูสึกเพื่อตอบสนองตอสิ่งเรา 
 สกินเนอร (ดํารงศักดิ์ ชัยสนิท. 2537 : 6; อางอิงจาก Skinner. 1990 : 147) ไดกลาววา 
พฤติกรรมผูบริโภคเปนการกระทําและการตัดสินใจของมนุษยซ่ึงซ้ือสินคาและบริการ เพ่ือการอุปโภค
บริโภคเปนการสวนตัว 
 เจมส อี. เอ็นเกล (ดํารงศักดิ์ ชัยสนิท. 2537 : 6; อางอิงจาก E. Engel & Paul 1994 : 3)  
ไดกลาววาพฤติกรรมเปนการกระทําโดยตรงที่เกี่ยวของกับการไดมาจากการอุปโภคบริโภค และการ
จัดการเกี่ยวกับสินคาและบริการ รวมทั้งขบวนการตัดสินใจซึ่งเกิดขึ้นกอนและเปนตัวกําหนดปฏิกิริยา 
ตาง ๆ  
 จากความหมายทั้งหมดที่กลาวมาพอจะสรุปไดวา พฤติกรรมผูบริโภค หมายถึงพฤติกรรม
ของบุคคลที่เกี่ยวของกับการซื้อและการใชสินคาและบริการ (ผลิตภัณฑ) โดยผานกระบวนการแลก
เปลี่ยนท่ีบุคคลตองมีการตัดสินใจทั้งกอนและหลังการกระทําดังกลาว โดยบุคคลที่จะถือวาเปน ผู
บริโภค ในท่ีน้ีคือ “บุคคลผูซ่ึงมีสิทธิในการไดมาและใชไปซ่ึงสินคาและบริการที่ไดมีการเสนอขายโดย
สถาบันทางการตลาด” จากความหมายนี้จะเห็นไดวาทุกคนตางก็เปนผูบริโภค แตไมจําเปนที่ทุกคนจะ
ตองเปนผูบริโภคของสินคาอยางเดียวกัน ผูบริโภคอาจตองการสินคาที่ไมไดมีการเสนอขายโดยธุรกิจ
ก็ได ซ่ึงความปรารถนานี้สามารถไดรับการบําบัดใหพอใจได ถาธุรกิจไดตระหนักถึงความตองการนั้น
และทําการผลิตสินคาที่จําเปนน้ันออกมาจําหนายและผูบริโภคอาจมีการซื้อสินคาเพื่อตอบสนองความ
พอใจสวนบุคคลก็ไดหรือสําหรับตอบสนองความตองการของครอบครัว นักการตลาดจึงสนใจอิทธิ
พลดังกลาวท้ัง 2 ที่มีตอผูบริโภค คือ กระบวนการตัดสินใจของบุคคลกับอิทธิพลของสิ่งแวดลอม ดัง
น้ัน เราจึงกลาวไดวาปจจัยที่มีอิทธิพลตอพฤติกรรมผูบริโภคมี 2 ประการ คือ  
 1. ปจจัยที่อยูภายในของบุคคล (Internal variables) 
 2. ปจจัยที่อยูภายนอกของบุคคล (External variables) 
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 โดยเราเรียกปจจัยภายในนั้นวา ปจจัยพ้ืนฐาน (Basic determinants) และเรียกปจจัยภาย
นอกวา ปจจัยหรืออิทธิพลของสิ่งแวดลอม (Environmental determinants or Influences)  
 
 ปจจัยพื้นฐานที่มีอิทธิพลตอพฤติกรรมผูบริโภค 
 ดังไดกลาวมาแลววา ผูบริโภคแตละคนคือผูที่ทําการตัดสินใจคนสุดทายในการซื้อทั้งหมด 
ซ่ึงความสําคัญอันนี้เราเรียกปจจัยภายในของบุคคลวา ปจจัยพ้ืนฐานที่มีอิทธิพลตอพฤติกรรมผูบริโภค 
มักเรียกชื่ออีกอยางวาปจจัยที่อยูภายในตัวบุคคล (Endogenous variables) เฉพาะปจจัยพ้ืนฐานเทา
น้ันที่จะมีผลโดยตรงตอการตัดสินใจของบุคคล ปจจัยที่อยูภายนอกของบุคคล (Exogenous 
variables) จะมีผลกระทบตอผูบริโภคทางออมตอการตัดสินใจเมื่อผูบริโภคไดรับอิทธิพลจากปจจัย
เปนอันดับแรกเสียกอน ในสวนของปจจัยพ้ืนฐานจะแยกอธิบายเปนหัวขอไดดังน้ี คือ 
 1. ประเภทของปจจัยพ้ืนฐาน (Types of basic variables) ปจจัยพ้ืนฐานของผูบริโภค ซ่ึงจะ
เปนตัวควบคุมกระบวนการความคิดภายในทั้งหมดของผูบริโภคจะมีดวยกัน 4 ประการคือ 
  1.1 ความตองการของผูบริโภค (Consumer’s need)  
  1.2 แรงจูงใจ (Motives) 
  1.3 บุคลิกภาพ (Personality) 
  1.4 การรู (Awareness) 
 ซ่ึงการรูจะมีองคประกอบเปนปจจัยยอยดวยกัน 3 ปจจัยคือ การรับรู (Perception) ทัศนคติ 
(Attitudes) และการเรียนรู (Learning) เราสามารถแสดงความสัมพันธของปจจัยเหลานี้ที่มีอิทธิพลตอ
การตัดสินใจซื้อของผูบริโภค  
 ความตองการ (Needs) หมายถึง “สิ่งจําเปนใดๆ สําหรับรางกายทางกายภาพหรือจิตใจ” ถา
พูดในแงของความรูสึกแลว ความตองการก็คือการขาดในบางสิ่งบางอยางที่มีประโยชนที่จําเปนตองมี 
หรือที่ปรารถนาที่อยากไดดวยเหตุผลใดๆก็ตามหรือกลาวอีกนัยไดวาความตองการเปนเง่ือนไขที่จํา
เปนตองไดรับการบําบัด 
 แรงจูงใจ (Motives) หมายถึง “สิ่งกระตุน หรือความรูสึกที่เปนสาเหตุที่ทําใหบุคคลมีการ
กระทํา หรือมีพฤติกรรมในรูปแบบที่แนนอน” แรงจูงใจทําใหเราไดรูถึงความตองการของเราเองและ
เปนการใหเหตุผลสําหรับการกระทําที่แสดงออกอันเนื่องมาจากความตองการดังกลาวเหลานั้น 
 บุคลิกภาพ (Personality) หมายถึง “ลักษณะพิเศษของมนุษย หรือลักษณะอุปนิสัยที่ไดสราง
ขึ้นในตัวของบุคคลทําใหบุคคลแตละคนแตกตางไปจากคนอื่น ๆ แรงจูงใจเปนสาเหตุที่ทําใหบุคคลมี
การกระทําตามที่เขามีความตองการ แตบุคลิกภาพเปนสิ่งที่ทําใหบุคคลมีการกระทําในลักษณะเฉพาะ
ตัวของบุคคล 
 การรู (Awareness) เปนคํากวาง ๆ ที่หมายถึง “การมีความรูในบางสิ่งบางอยางไดโดยผาน
ประสาททั้งหา” ซ่ึงการรูน้ันจะเปนสวนที่เกี่ยวของโดยตรงมากที่สุดของบุคคลที่มีตอสิ่งแวดลอมภาย
นอกของเขา ในขณะท่ีบุคลิกภาพ เปนเรื่องของการมองถึงสิ่งที่มีอยูภายในตัวของบุคคล และการไดรู
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ของผูบริโภค (Awareness) เปนการมองถึงสิ่งที่อยูภายนอกของผูบริโภคที่ตองมีการตีความหมาย
สําหรับสิ่งที่ผูบริโภคไดเห็นไดยิน ไดรูสึกและอ่ืน ๆ เปนตน การรูของผูบริโคจะสามารถแยกยอยได
เปน 3 ประการ คือ การรับรู Perception) ทัศนคติ (Attitudes) และการเรียนรู (Learning) ซ่ึงปจจัยทั้ง
สามนี้เปนปจจัยภายในของบุคคลที่จะเกี่ยวของกับสิ่งแวดลอมภายนอกของผูบริโภค 
 การรับรู (Perception) หมายถึง “การตีความหมายของบุคคลที่มีตอสิ่งของหรือความคิดที่
สังเกตเห็นไดหรืออะไรก็ตามที่ถูกนําเขามาสูความสนใจของผูบริโภคโดยผานทางประสาททั้ง 5” 
 การเรียนรู (Learning) หมายถึง “การเปลี่ยนแปลงใด ๆ ในความนึกคิดของผูบริโภคการ
ตอบสนองหรือพฤติกรรมอันเปนผลมาจากการไดปฏิบัติ ประสบการณหรือการเกิดขึ้นของสัญชาต
ญาณ” พูดอีกนัยหนึ่งไดก็คือความรูที่ไดจากการรับรูถึงสิ่งที่ไมเคยรูจักมากอนน่ันเอง 
 ทัศนคติ (Attitudes) มักหมายถึง “กลุมกวางๆ ของความรูสึกท่ีมีอยูภายในตัวของมนุษยหรือ
ความเห็นที่เปนรูปแบบของพฤติกรรมของบุคคล” 
 2. ความสัมพันธซ่ึงกันและกันในระหวางปจจัยพ้ืนฐาน (Relationship Between Basic 
Determinant) จากความหมายของปจจัยตางๆ ของปจจัยพ้ืนฐานทั้งหมดที่กลาวมาจะเห็นไดวา มี
ความสัมพันธกันโดยตรงในระหวางปจจัยพ้ืนฐานของพฤติกรรมผูบริโภค ซ่ึงบางครั้งความสัมพันธน้ัน
ใกลชิดกันมากจนยากที่จะแยกไดวาเมื่อไรที่ปจจัยตัวหน่ึงสิ้นสุดลงและอีกปจจัยหนึ่งมีบทบาท 
 การวิเคราะหพฤติกรรมผูบริโภค (Analysis Consumer Behavior) เปนการคนหาหรือวิจัย
เกี่ยวกับพฤติกรรมการซื้อและการบริโภคของผูบริโภค เพ่ือทราบถึงลักษณะความตองการและพฤติ
กรรมการซื้อและการบริโภคของผูบริโภค คําตอบที่ไดจะชวยใหนักการตลาดสามารถจัดกลยุทธการ
ตลาด (Marketing Strategies) ที่สามารถสนองความพึงพอใจของผูบริโภคไดอยางเหมาะสม  
 
รูปแบบจําลองพฤติกรรมผูบริโภค 
 การพิจารณาวาผูบริโภค เปนบุคคลที่มีความนึกคิดท่ีสลับซับซอน และมีการเปล่ียนแปลงอยู
ตลอดเวลา นักการตลาดจึงประสบกับความยุงยากในการจัดทําแผนการตลาดเพื่อทําการเสนอ และขอ
เสนอขาย (Offering 4 P’s) ตอตลาด แผนการตลาดสําหรับใชในปน้ีอาจใชไมไดในปหนา ดังน้ัน นัก
การตลาดจึงตองใหความสนใจกับผูบริโภคใหมากขึ้นและตองปรับกลยุทธทางการตลาดใหเหมาะสมอ
ยูตลอดเวลา ขางลางนี้แสดงถึงกระบวนการตัดสินใจซื้อของผูบริโภคและปจจัยตาง ๆ ที่มีอิทธิพล 
(อดุลย จาตุรงคกุล. 2543 : 22) 
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ภาพประกอบ 3 แสดงกระบวนการตัดสินใจซื้อและปจจัยตาง ๆ ที่มีอิทธิพล 
 
 รูปแบบจําลองที่สมบูรณเก่ียวกับพฤติกรรมผูบริโภค 
 นักวิชาการมากมายศึกษาเกี่ยวกับพฤติกรรมในฐานะที่เปนกระบวนการตัดสินใจ John 
Dewey พบวากระบวนการชนิดนี้เปนกระบวนการแบบแกไขปญหา (Problem Solving) นักวิชาการ
ทานอ่ืน พบวามีปจจัยหลายประการกระทบตอผลข้ันสุดทาย รวมทั้งการจูงใจที่เกิดจากภายในตัว
บุคคลและอิทธิพลตาง ๆ จากแหลงภายนอก เชน แรงผลักดันทางสังคมกับกิจกรรมทางการตลาด ดัง
จะไดกลาวโดยละเอียดตอไป 
 จากรูปแบบจําลองของการแกปญหาสูกระบวนการตัดสินใจที่สมบูรณ กระบวนการแกไข
ปญหาเปนพฤติกรรมการตอบสนองความตองการ กลาวโดยทั่วไป การตัดสินใจของผูบริโภคมีขั้น
ตอนดังน้ี 

- อิทธิพลของพลังทางสังคมและกลุม 
- วัฒนธรรม 
- วัฒนธรรมยอย 
- ชั้นทางสังคม 
- กลุมอางอิง 
- ครอบครัวและครัวเรือน 
- สถานการณ 

- อิทธิพลของพลังทางจิตวิทยา 
- การจูงใจ 
- การรับรู 
- การเรียนรู 
- บุคลิกภาพ 
- ทัศนคติ 
 

- ตัวกระตุนหรือ 
  ขาวสาร 
- แหลงขาวธุรกิจ 
- แหลางขาวทาง 
  สังคม 
 

- อิทธิพลของ 
  ปจจัยทาง 
  สถานการณ 
- ซ้ือเม่ือใด 
- ซ้ือที่ไหน 
- ทําไมจึงซ้ือ 
- ภาวะที่ทําให
ซ้ือ 

- กระบวนการตัดสินใจซื้อ 
- การตระหนักถึงความตองการ 
- การระบุทางเลือก 
- การประเมินทางเลือกกอนซ้ือ 
- การซื้อและตัดสินใจอ่ืนที่ 
  เกี่ยวของ 
- พฤติกรรมหลังซ้ือ 
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 1. การเล็งเห็นปญหาหรือตระหนักถึงความตองการ (Needs Recognition) เปนการรับรูหรือ
นึกถึงภาพความแตกตางอยางมากระหวางสภาพที่ปรารถนา (Desired State of Affairs) ในสิ่งตาง ๆ 
กับสถานการณที่แทจริง (Actual State of Affairs) ที่ผูบริโภคมีอยูหรือสามารถหามาไดจนทําใหเกิด
การเราใหกระบวนการตัดสินใจตื่นตัวขึ้นมา ในที่น้ีสภาพที่ปรารถนาเปรียบไดกับตัวปญหา (Problem) 
และสภาพหรือสถานการณที่เปนจริงก็เปรียบไดกับตัวแกปญหา (Solution) น่ันเอง 
 2. การเสาะแสวงหาขาวสาร (Search for Information) เปนการเสาะแสวงหาขาวสารที่ตน
เก็บรักษาไวในความทรงจํา หรือหาขาวสารที่เกี่ยวของกับการตัดสินใจจากสิ่งแวดลอม (การเสาะแสวง
หาจากแหลงภายนอก)  
 3. การประเมินคาทางเลือกกอนซ้ือ (Pre-purchase Alternative Evaluation) เปนการ
ประเมินทางเลือกในแงของผลประโยชนที่คาดวาจะไดรับและทําใหการเลือกไดทางเลือกที่ตนชอบ 
 4. การซื้อ (Purchase) เปนการไดตัวแกปญหาหรือสินคาที่เรานิยมชมชอบหรือสิ่งทดแทนที่
เรายอมรับได 
 5. การบริโภคหรืออุปโภค (Consumption) เปนการอุปโภคบริโภคตรายี่หอที่ซ้ือมา 
 6. การประเมินทางเลือกหลังการซื้อ (Post-Purchase Alternative Evaluation) เปนการ
ประเมินระดับการอุปโภความีความพอใจแคไหน 
 7. การจัดการกับสิ่งที่เหลือใช (Divestment) เปนการจัดการผลิตภัณฑที่มิไดบริโภคหรือเปน
พิเศษของไปแลว 
 จากแนวคิดเก่ียวกับพฤติกรรมผูบริโภค นํามาใชในการวิจัยในเร่ืองกระบวนการของการตัด
สินใจของผูบริโภค ที่สงผลกระทบตอปจจัยในดานตาง ๆ เพ่ือใหทราบถึงกระบวนการในการตัดสินใจ
ที่ถูกตองตามหลักการในการตอบแบบสอบถามของผูบริโภค  
 
5. แนวคิดและทฤษฎีเก่ียวกับการบริการ 
 ความหมายของบริการ 
  คําวา "บริการ" ตามคําจํากัดความของพจนานุกรมฉบับราชบัณฑิตยสถาน หมายถึง 
ปฏิบัติรับใช ใหความสะดวกตางๆ เชน รานนี้บริการลูกคาดี การปฏิบัติรับใช การใหความสะดวก
ตางๆ เชน ใหบริการ ใชบริการ  (ราชบัณฑิตยสถาน.  2546 : 607) 
  ศิริวรรณ  เสรีรัตน  และคณะ  (2546 : 431)  ไดใหความหมายบริการ (Services) เปนกิจ
กรรมผลประโยชนหรือความพึงพอใจที่สามารถตอบสนองความตองการใหแกลูกคาได เชน โรงเรียน 
โรงภาพยนตร โรงพยาบาล โรงแรม ฯลฯ  
  ชัยสมพล  ชาวประเสริฐ  (2546 : 18 ; อางอิงจาก รังสิมา  สุรพรสวัสดิ์.  2548 : 29)  กลาว
ถึงการบริการ หมายถึง กิจกรรมของกระบวนการสงมอบสินคาที่ไมมีตัวตน (Intangible Good) ของ
ธุรกิจใหกับผูรับบริการ โดยสินคาที่ไมมีตัวตนนี้จะตองตอบสนองความตองการของผูรับบริการจนนํา
ไปสูความพึงพอใจได  ซ่ึงการจัดประเภทของธุรกิจบริการสามารถจัดได 4 ประเภทคือ 
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  1. ผูซ้ือเปนเจาของสินคา และนําสินคาไปขอรับบริการจากผูขาย เชน บริการซอมรถ 
  2. ผูขายเปนเจาของสินคาและขายบริการใหกับผูซ้ือ เชน บริการเครื่องถายเอกสาร 
บริการใชเครื่องคอมพิวเตอร 
  3. เปนการซื้อบริการและสินคาควบมาดวย เชน รานอาหาร 
  4. เปนการซื้อบริการโดยไมมีตัวสินคาเขามาเกี่ยวของ เชน สถาบันลดน้ําหนัก สถาบัน
นวดแผนโบราณ คลินิกทําฟน จิตแพทย ธนาคาร 
  วีระพงษ  เฉลิมจิระรัตน (2543 : 20 ; อางอิงจาก รังสิมา  สุรพรสวัสดิ์.  2548 : 29) ไดให
ความหมายไววา การบริการ หมายถึง กระบวนการ กระบวนกิจกรรมในการสงมอบบริการจากผูให
บริการไปยังผูรับบริการ (ลูกคา) โดยการบริการเปนสิ่งที่จับสัมผัสและแตะตองไดยาก และเปนสิ่งที่
เสื่อมสูญสลายไปไดงาย บริการจะไดรับการทําขึ้นโดยการบริการจะสงมอบสูผูรับบริการ เพ่ือใชสอย
บริการนั้นๆ โดยทันทีหรือเวลาเกือบจะทันทีทันใดที่มีการใหบริการนั้น 

การจําแนกระดับของการบริการ 
  เลอฟลอค (Lovelock.  1996 : 50) ไดแบงการบริการออกเปน 3 ระดับ ซ่ึงสะทอนใหเห็น
ถึงพฤติกรรมของผูบริโภคที่เขาไปมีสวนรวมกับการใหบริการของผูใหบริการ ดังตอไปน้ี 
  1. บริการที่มีการเผชิญหนาสูง (High – Contract Service) มีสวนรวมกับการใหบริการ
โดยตลอด เกือบทุกกระบวนการในการสงผานบริการ หรืออีกนัยหน่ึงผูบริโภคตองเขาไปในสถานที่ให
บริการ และอยูที่น่ันตลอดจนกระบวนการสงผานบริการเสร็จสิ้น 
  2. บริการที่มีการเผชิญหนาปานกลาง (Medium – Contract Service) เปนบริการที่มี
ระดับการมีสวนรวมของผูบริโภคในกระบวนการสงผานบริการต่ํากวาบริการแรก ซ่ึงผูบริโภคจะเขาไป
ในสถานที่ใหบริการ แตไมไดอยูที่น่ัน ตลอดจนกระบวนการสงผานบริการเสร็จสิ้น บริการระดับน้ีจะ
รวมถึงการใหบริการแบบชวยเหลือตัวเอง (Self Service) ดวย 
  3. บริการที่มีการเผชิญหนาต่ํา (Low – Contract Service) เปนบริการที่มีระดับการมี
สวนรวมของ ผูบริโภคในกระบวนการสงผานบริการต่ําที่สุด หรืออาจไมมีเลยก็ได ซ่ึงบริการระดับน้ี
สวนใหญจะเปนการใหบริการผานสื่อหรือเครื่องมืออิเล็คทรอนิคสตางๆ 
 
 มิติเก่ียวกับคุณภาพของบริการ (Dimensions of service Quality) 
  มิติเกี่ยวกับคุณภาพของบริการ ลูกคาตัดสินคุณภาพของบริการที่เขาซื้อหามาดวยมิติ
หลายอยาง มิติจํานวนหนึ่งดานคุณภาพของบริการที่ลูกคารับรู ซ่ึงเห็นไดจากผลการศึกษาอุตสาห
กรรมหลายประการ ดังภาพประกอบ 3 
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♦เปนรูปธรรม รูปรางของเครื่องอํานวยความสะดวกสวนที่เปนรูปธรรม เครื่องมือ 
บุคลากร และวัสดุที่ใชในการสื่อสาร 

♦ความเชื่อถือได ความสามารถในการผลิตบริการตามขอตกลงโดยสามารถไววาง
ใจได และ ถูกตอง 

♦ปฏิกิริยาตอบรับ ความเต็มใจที่จะชวยลูกคาและจัดหาบริการใหทันที 

♦ความไววางใจ ความรูและความสุภาพของพนักงานและความสามารถที่จะทําให
เกิดความเชื่อใจและทําใหเกิดความมั่นใจดวย 

♦การเอาใจเขาใสใจเรา ความสนใจที่จะแครลูกคา การใหลูกคาเปนคน "พิเศษ" ที่บริษัท
เสนอใหแกลูกคาของเขา 

 
ภาพประกอบ 4 แสดงมิติเกี่ยวกับคุณภาพของบริการ 

 
  มิติดานคุณภาพตามภาพประกอบ 4 น้ี ใชไดโดยเฉพาะกับธุรกิจที่ขายบริการ แตทวาสวน
ใหญของมิติดังกลาวใชไดในการตัดสินใจบริการ อันเปนองคประกอบอยางหนึ่งของสวนผลิตภัณฑ 
(Product Mix) ดวยเชนกัน ดังจะเห็นไดในมิติดานปฏิบัติงานที่เปนรูปธรรมของระบบการสงมอบ
บริการ เชน ความเชื่อถือได และปฏิกิริยาตอบรับกับองคประกอบดานการปฏิบัติงานของเจาหนาที่ผู
ใหบริการ เชน การเอาใจใส และระดับของความไววางใจ 
  การศึกษาในสหรัฐอเมริกา พบวา การรับรูมิติทั้ง 5 ประการเกี่ยวกับคุณภาพของบริการ
ของลูกคานั้น ชี้ใหเห็นวามิติดังกลาวมีความสําคัญมากตอบริการทุกชนิด นอกจากนี้ยังพบวาความ
เชื่อถือได เชน เครื่องชี้ที่สําคัญที่สุดของคุณภาพของบริการในสายตาของลูกคาสวนใหญ ดังนั้นหน
ทางไปสูกลยุทธการแยกใหเห็นความแตกตางอิงอยูกับการจัดหาบริการที่ดีเลิศใหลูกคาใหพอดีกับหรือ
ดีกวาความคาดหมายในคุณภาพของบริการของลูกคา และทําไดยั่งยืนกวาคูแขง ปญหาก็คือบางครั้งผู
บริหารมักคาดคะเนความคาดหมายของลูกคาในระดับต่ํากวาที่ควรจะเปน บางครั้งความคาดหมาย
เหลานั้นอาจไมสูงอยางที่ผูบริหารคาดหมาย ดังน้ันบริษัทตองระบุความปรารถนาของลูกคาที่เปนเปา
หมายในแงคุณภาพของบริการ พรอมทั้งกําหนดและทําการสื่อสารวาบริการระดับใดที่เขาจะสงไปมอบ
ใหแกลูกคา เม่ือปฏิบัติเชนน้ีลูกคาก็จะมีความคิดที่ใกลความจริงวาเขาจะคาดหมายอะไร ซ่ึงก็จะลด
ความผิดหวังกับบริการที่เขารับใหนอยลง 
  การปรับปรุงการรับรูคุณภาพของการบริการของลูกคาใหดีขึ้น ปจจัยที่จะกําหนดความ
คาดหมายและการรับรูในคุณภาพของบริการของลูกคา และชองวาง (Gap) 5 ชองที่อาจนําไปสูความ
ไมพอใจในการสงบริการมอบใหลูกคา แสดงใหเห็นไดตามภาพประกอบ 5   
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การสื่อสารปากตอปาก  ความตองการของบุคคล  ประสบการณในอดีต 
           
ลูกคา   บริการที่คาดวาจะไดรับ     
   ชองวางที่ 5       
    บริการที่ลูกคารับรู     
           
    
นักการตลาด  

ชองวาง 
ที่ 4 

    

การสงบริการมอบใหลูก
คา(รวมทั้งการติดตอ 
ไวกอนและในภายหลัง)  

 

การสื่อสารสูผูบริโภค 
จากแหลงภายนอก 

   ชองวางที่ 3       
        
ชองวาง (GAP) ที่1  

แปลสิ่งที่รับรูใหเปนส
เปคคุณภาพของบริการ     

   ชองวางที่ 2       
        
    

การรับรูถึงความคาด
หมายของลูกคา 
จากผูบริหาร 

    

 
ภาพประกอบ  5   แสดงตัวกําหนดการรับรูคุณภาพของบริการ 
ที่มา : ศิริวรรณ  เสรีรัตน  และคณะ  (2546) การบริหารการตลาดยุคใหม ฉบับปรับปรุงป 46 
 
  1. ชองวางระหวางความคาดหมายของลูกคากับการรับรูของนักการตลาด ผูบริหารอาจ
ไมมีความเขาใจที่ถูกตองเสมอไปในเรื่อง"ลูกคาตองการอะไร" หรือ "ลูกคาประเมินบริการของบริษัท
อยางไร" ดังน้ัน   ขั้นตอนแรกในการจัดหาบริการใหแกลูกคาก็คือ เพ่ือเก็บรวบรวมขอมูลโดยการ
สํารวจลูกคา ประเมินขอรองทุกขของลูกคาหรือวิธีอ่ืน เพ่ือที่จะกําหนดลักษณะใดในบริการที่ลูกคา
พิจารณาวาสําคัญ 
  2. ชองวางระหวางการรับรูของฝายบริหารกับสเปค (Specifications) ของลูกคาดานคุณ
ภาพของบริการ แมแตเม่ือผูบริหารมีความเขาใจอยางกระจางเกี่ยวกับสิ่งที่ลูกคาตองการแลวก็ตาม 
ความเขาใจนั้นอาจไมไดถูกแปรเปลี่ยนใหเปนมาตรฐานการผลิตที่ไดผล นโยบายของบริษัทเกี่ยวกับ
บริการลูกคาอาจไมชัดเจนพอ การสื่อสารไปสูลูกคาอาจ "แยมาก" และมีการใชนโยบายแบบ "ขอไปที" 
ถาบุคลากรของบริษัทไมรูวานโยบายดานการใหบริการของบริษัทคืออะไร และฝายบริหารมีความจริง
จังผูกพันอยูกับมาตรฐานเหลานี้มากนอยเพียงใด การปฏิบัติงานของบุคลากรก็จะ "ไปไมถึง" ระดับที่
ปรารถนาอยูดี 
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  3. ชองวางระหวางสเปคดานคุณภาพของบริการกับการสงมอบบริการใหลูกคา คําสั่งที่
ออกมาเกี่ยวกับการใหบริการจากปากของฝายบริหารไมพอที่จะผลิตบริการใหไดคุณภาพสูง มาตร
ฐานที่สูงตองหนุนหลังโดยโปรแกรม ทรัพยากร และรางวัลที่จําเปนตอการทําใหเจาหนาที่สามารถและ
มีกําลังใจสงมอบบริการที่ดีใหกับลูกคาได เจาหนาที่น้ันจะตองไดรับการฝกอบรมเครื่องมือเครื่องใช
และเวลาเทาที่จําเปนในการสงมอบบริการที่ดีใหกับลูกคาได เจาหนาที่น้ันจะตองไดรับการฝกอบรม
เรื่องเครื่องมือเคร่ืองใชและเวลาเทาที่จําเปนในการสงมอบบริการ ปฏิบัติการเกี่ยวกับบริการของเขา 
จะตองมีการวัดผลและประเมินผล และปฏิบัติการที่ไดผลดีจะตองมี "การตบรางวัล" โดยเอาเปนสวน
หน่ึงของเกณฑในการขึ้นเงินเดือน และเลื่อนตําแหนงหรือโดยการจูงใจทางตรงอยางอ่ืนที่ดีกวานี้ ทั้งน้ี
ก็เพ่ือจูงใจใหเพ่ิมความพยายามแกการใหบริการที่ดี 
  4. ชองวางระหวางการสงมอบบริการกับการสื่อสารแหลงภายนอก การปฏิบัติการเกี่ยว
กับการใหบริการที่ดีน้ัน ยังอาจสรางความผิดหวังใหกับลูกคาบางรายได ถาการสื่อสารการตลาดของ
บริษัทเปนตนเหตุใหลูกคามีความคาดหมายสูงกวาที่คาดคะเน ถารูปถายในโฆษณาหรือแผนพับของ
ที่พักแรมสําหรับการพักผอน บนเขาคอทําใหดูแลวเห็นวากวางและหรูหรากวาที่ควรจะเปน ลูกคาที่มา
ใชบริการเปนรายแรกก็อาจจะผิดหวังได ไมวาที่พักแรมนั้นจะสะอาดหรือมีเจาหนาที่คอยบริการเปน
อยางดีปานใดก็ตาม 
  5. ชองวางระหวางบริการที่ลูกคารับรูกับบริการในความคาดหมายของเขา ผลของมัน
เกิดขึ้นเม่ือฝายบริการไมดําเนินการ "เปดชองวาง" หน่ึงชองหรือมากกวา จนถึงชองวาง 4 ชอง เปน
เพราะความแตกตางระหวางความคาดหมายของลูกคาเทียบกับประสบการณจริงกับบริษัทอันนําไปสู
ความพอใจ 
  การพิจารณาที่กลาวมานี้แนะวาฝายบริหารอาจดําเนินการปฏิบัติการไดหลายๆ วิธีการอัน
จะนําไปสูการทําใหชองวางดังกลาวสามารถเปดชองวางไดงาย และก็จะปรับปรุงความพอใจของลูกคา
ที่มีตอบริการของบริษัทใหดียิ่งขึ้นดวย 
 

ลักษณะของบริการและการประยุกตใชเครื่องมือการตลาด 
  บริการมีลักษณะที่สําคัญ 4 ลักษณะ ซ่ึงจะมีอิทธิพลตอการกําหนดกลยุทธการตลาด ดังน้ี 
  1. ไมสามารถจับตองได (Intangibility) เปนลักษณะที่สําคัญของบริการซึ่งไมสามารถ
มองเห็น รับรูรสชาติ รูสึก ยินดี หรือไดกลิ่นกอนทีจะทําการซื้อ (Armstrong & Kotler.  2003  :  G7)  
ผูซ้ือตองพยายามวางกฎเกณฑเกี่ยวกับคุณประโยชนจากบริการที่เขาจะไดรับ เพ่ือลดความเสี่ยงและ
สรางความเชื่อม่ันในการซื้อ ในแงของสถานที่ ตัวบุคคล เครื่องมือ วัสดุที่ใชในการติดตอสื่อสาร 
สัญลักษณ และราคา ซ่ึงสิ่งเหลานี้ผูขายบริการจะตองจัดหาเพื่อเปนหลักประกันใหผูซ้ือสามารถตัดสิน
ใจซื้อไดเร็วขึ้น 
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    1.1  สถานที่ (Place) ตองสามารถสรางความเชื่อม่ัน และความสะดวกใหกับผูที่มาติด
ตอ ออกแบบใหเกิดความคลองตัวแกผูมาติดตอ มีที่น่ังเพียงพอ มีบรรยากาศที่จะสรางความรูสึกที่ดี 
รวมทั้งเสียงดนตรีเบาๆ ประกอบดวย 
    1.2  บุคคล (People) พนักงานที่ใหบริการตองมีการแตงตัวที่เหมาะสม บุคลิกดี หนา
ตายิ้มแยม แจมใส พูดจาไพเราะ เพ่ือใหลูกคาเกิดความประทับใจ และเกิดความเชื่อม่ันวาบริการที่ซ้ือ
จะดีดวย 
    1.3  เครื่องมืออุปกรณ (Equipment) อุปกรณภายในสํานักงานจะตองทันสมัยมีประ
สิทธิภาพ มีการใหบริการที่รวดเร็ว เพ่ือใหลูกคาพึงพอใจ 
    1.4  เครื่องมือในการติดตอสื่อสาร (Communication Material) สื่อโฆษณาและ
เอกสารการโฆษณาตางๆ จะตองสอดคลองกับลักษณะของบริการที่เสนอขาย และลักษณะของลูกคา 
    1.5  สัญลักษณ (Symbols) คือ ชื่อตราสินคา หรือเครื่องหมายตราสินคาที่ใชในการ
ใหบริการ เพ่ือใหผูบริโภคเรียกชื่อไดถูก ควรสื่อถึงความหมายที่ดีเกี่ยวกับบริการที่เสนอขาย 
    1.6  ราคา (Price)  การกําหนดราคาการใหบริการ ควรมีความเหมาะสมกับระดับให
บริการ ชัดเจน และงายตอการจําแนกระดับบริการที่แตกตางกัน 
  2. ไมสามารถแบงแยกได (Inseparability)    เปนลักษณะที่สําคัญของบริการซึ่งมีการ
ผลิตและบริโภคในเวลาเดียวกัน และไมสามารถแบงแยกบริการจากผูใหบริการได ไมวาผูใหบริการจะ
เปนบุคคลหรือเครื่องจักรก็ตาม (Armstrong &  Kotler.  2003  :  G7)   กลาวคือ ผูขายหนึ่งราย
สามารถใหบริการลูกคาในขณะนั้นไดหน่ึงราย       เน่ืองจากผูขายแตละรายมีลักษณะเฉพาะตัวไม
สามารถใหคนอ่ืนใหบริการแทนได เพราะตองผลิตและบริโภคในเวลาเดียวกัน ทําใหการใหบริการมี
ขอจํากัดในเรื่องของเวลา 
   กลยุทธการใหบริการเพื่อแกปญหาขอจํากัดดานเวลา โดยกําหนดมาตรฐานดานเวลาการ
ใหบริการที่รวดเร็วเพ่ือที่จะใหบริการไดมากขึ้น หรือจัดลูกคาในรูปของกลุมเล็กแทนการใหบริการราย
บุคคล หรือใชเครื่องมือตางๆ เขาชวย 
  3. ไมแนนอน (Variability หรือ Service Variability) เปนลักษณะที่สําคัญของบริการ ซ่ึง
คุณภาพจะผันแปรไป โดยขึ้นกับผูที่ใหบริการ และขึ้นกับวาเปนการใหบริการเมื่อไหร ที่ไหนและอยาง
ไร (Armstrong & Kotler.   2003  :  G7)   
  การควบคุมคุณภาพในการใหบริการของผูขายบริการ สามารถทําได 2 ขึ้นตอนคือ 
    3.1  ตรวจสอบ คัดเลือก และฝกอบรมพนักงานที่ใหบริการ รวมทั้งมนุษยสัมพันธของ
พนักงานที่ใหบริการ เชน ธุรกิจสายการบิน โรงแรม และธนาคาร ตองเนนในดานการฝกอบรม
พนักงานในการใหบริการที่ดี 
    3.2  ตองสรางความพอใจใหลูกคา โดยการรับฟงคําแนะนําและขอเสนอแนะของลูก
คา การสํารวจขอมูลลูกคา และการเปรียบเทียบเพ่ือนําขอมูลที่ไดรับไปใชในการแกไขปรับปรุงบริการ
ใหดีขึ้น 
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  4. ไมสามารถเก็บไวได (Perish ability) เปนลักษณะของบริการซึ่งจะมีอยูในชวงสั้นๆ 
และไมสามารถเก็บไวได ( Etzel, Walker & Stanton.  2001)  หรือเปนลักษณะที่สําคัญของบริการ ซ่ึง
ไมสามารถเก็บไวเพ่ือขายหรือใชในภายหลังได (Armstrong & Kotler.   2003  : G7)  บริการไม
สามารถผลิตเก็บไวไดเหมือนสินคาอ่ืน ถาความตองการมีสมํ่าเสมอ การใหบริการก็จะไมมีปญหา แต
ถาลักษณะความตองการไมแนนอน จะทําใหเกิดปญหาคือ ใหบริการไมทันหรือไมมีลูกคา 
 บริการเกินความคาดหมาย 
  กอนที่ลูกคาจะมาใชบริการ ลูกคาจะไดรับขอมูลตางๆ ของธุรกิจบริการนั้น จากสื่อ
โฆษณาการประชาสัมพันธ แผนพับ ใบปลิว หรือไดรับการบอกกลาวจากบุคคลใกลชิด ทําใหลูกคา
สรางมโนภาพขึ้นมา หรือสรางความคาดหวัง (Expectation : Ex) แตเม่ือมาใชบริการแลวลูกคาจะได
สัมผัสกับประสบการณจริง (Experience : Ep) ลูกคาจะนํามโนภาพมาเปรียบเทียบกับประสบการณ
จริง ดังน้ี (Zeithaml & Bitner.  1996) 
  1. กรณี Ex > Ep  หากเปนกรณีน้ีหมายความวาลูกคาจะรูสึกไมพอใจกับธุรกิจบริการนั้น 
เน่ืองจากมโนภาพที่ลูกคาสรางหรือคาดหวังไวมีมากกวาคุณคาที่ไดรับจากประสบการณการใชบริการ
ในอนาคตยอมไมมาใชบริการอีกแนนอน 
  2. กรณี Ex = Ep  กรณีน้ีลูกคาจะรูสึกวาการบริการนั้นแคผานเกณฑมาตรฐาน ตอบ
สนองความตองการได  ไมไดมีอะไรพิเศษหรือไมไดแตกตางไปจากคูแขง หากบริการนั้นมีราคาสูงลูก
คาอาจไมมาใชบริการ  แตหากการบริการนั้นมีราคาที่สมเหตุสมผล ลูกคาอาจจะมาใชบริการในครั้งตอ
ไป 
  3. กรณี Ex < Ep  กรณีน้ีเปนการใหบริการเกินความคาดหมาย เน่ืองจากคุณคาที่ไดรับ
จากประสบการณการใชบริการมีมากกวาความคาดหวังที่ตั้งไวกอนใชบริการ ลูกคามีความพอใจเปน
อยางยิ่ง ลูกคาเกิดความจงรักภักดี ยอมมาใชบริการในครั้งตอไป และอาจจะไปบอกตอใหบุคคลอื่นตอ
ไป 
  ในการสรางบริการเกินความคาดหมายนั้น ธุรกิจจะตองศึกษาพฤติกรรมและความตองการ
ของลูกคาอยางละเอียดครอบคลุมทุกแงมุม แตตองเปนความตองการที่แทจริงของลูกคา วิธีการหนึ่งที่
นิยมทํา ไดแก การใชการสัมภาษณอยางเจาะลึกกับกลุมเปาหมาย (Focus group) โดยเลือกสอบถาม
ลูกคาปจจุบันของธุรกิจ ลูกคาของคูแขง และกลุมผูมุงหวัง (ยังไมไดเปนลูกคาในปจจุบัน) หลังจากนั้น
จะตองนําความตองการจริงของลูกคามาเปรียบเทียบวา ความตองการดังกลาวธุรกิจของเราหรือคูแขง
ไดตอบสนองไปแลวหรือยัง หากความตองการใดยังไมมีธุรกิจใดตอบสนอง ก็ใหเลือกเฉพาะบางความ
ตองการอันนั้นที่จะมาเสนอบริการใหกับลูกคาตอไป สวนที่เหลือนํามาใชในอนาคต เน่ืองจากธุรกิจ
ยอมมีขอจํากัดดานเงิน ทุน งบประมาณ และทรัพยากรมนุษย ในการจัดการสนองความตองการนั้น 
ดังภาพประกอบ 6 
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ความตองการจริงของลูกคา 
ความตองการ 

ที่ธุรกิจตอบสนอง 
ความตองการ 

ที่คูแขงตอบสนอง 
ความตองการ 

ที่ยังไมมีธุรกิจใดตอบสนอง 
 
 ภาพประกอบ 6 แสดงแผนภูมิแสดงการแสวงหาการสรางบริการเกินความคาดหมาย 
 ที่มา : ศิริวรรณ  เสรีรัตน และคณะ.  (2541) การบริหารการตลาดยุคใหม.  หนา 88 
 
 แนวทางที่ผูบริหารธุรกิจบริการตองดําเนินการคือ ตองปรับปรุงสิ่งที่ธุรกิจเราเสนอใหลูกคา
ตองนําสิ่งที่คูแขงเสนอ แตเราไมมีมาใชในธุรกิจ รวมทั้งตองเลือกสิ่งที่ยังไมมีธุรกิจใดสนองความ
ตองการของลูกคา มาพัฒนาเพื่อสงมอบบริการเกินความคาดหมายใหลูกคาตอไป 

กลยุทธการตลาดสําหรับธุรกิจบริการ 
 ธุรกิจที่ใหบริการจะใชสวนประสมการตลาด (Marketing Mix) หรือ 4PS เชนเดียวกันสินคา 
ซ่ึงประกอบดวย (1) ผลิตภัณฑ (Product)  (2) ราคา (Price)  (3) การจัดจําหนาย (Place)  (4) การ
สงเสริมการตลาด (Promotion)  และนอกจากนั้นยังตองอาศัยเครื่องมืออ่ืนๆ เพ่ิมเติม ประกอบดวย 
(5) บุคคล (People) หรือพนักงาน (Employees) ซ่ึงตองอาศัยการคัดเลือก (Selection) การฝกอบรม 
(Training) การจูงใจ (Motivation) เพ่ือใหสามารถสรางความพึงพอใจใหกับลูกคาไดแตกตางเหนือคู
แขงขัน พนักงานตองมีความสามารถ มีทัศนคติที่ดี สามารถตอบสนองตอลูกคา มีความคิดริเริ่ม มี
ความสามารถในการแกปญหา และสามารถสรางคานิยมใหกับบริษัท  (6) การสรางและนําเสนอ
ลักษณะทางกายภาพ (Physical Evidence and Presentation) โดยพยายามสรางคุณภาพโดยรวม 
[Total Quality Management (TQM)] ตัวอยาง โรงแรมตองพัฒนาลักษณะทางกายภาพและรูปแบบ
การใหบริการ เพ่ือสรางคุณคาใหกับลูกคา (Customer-Value Proposition) ไมวาจะเปนดานความ
สะอาด ความรวดเร็ว หรือผลประโยชนอ่ืนๆ  (7) กระบวนการ (Process) เพ่ือสงมอบคุณภาพในการ
ใหบริการกับลูกคาไดรวดเร็วและสรางความพึงพอใจใหกับลูกคา (Customer Satisfaction)  ดังภาพ
ประกอบ 7 
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ภาพประกอบ 7 แสดงการใชเครื่องมือทางการตลาดสําหรับธุรกิจบริการ (Marketing Tools for 
Services) 
ที่มา : ศิริวรรณ เสรีรัตน และคณะ. (2541). การบริหารการตลาดยุคใหม. หนา 76. 
 

 สวนประสมการตลาดในมุมมองลูกคา 
  ดังไดกลาวแลววาธุรกิจจะตองตอบสนองความตองการของลูกคา สวนประสมทางการ
ตลาดทั้ง 7 ตัวที่กลาวมาเปนมุมมองของธุรกิจที่ใหบริการ การที่จะบริหารการตลาดของธุรกิจให
ประสบความสําเร็จน้ัน จะตองพิจารณาถึงสวนประสมการตลาดในมุมมองของลูกคาดวย  (ศิริวรรณ  
เสรีรัตน  และคณะ.   2541  :  81) 
 1. คุณคาที่ลูกคาจะไดรับ (Customer Value)  ลูกคาจะเลือกใชบริการอะไรหรือกับใคร สิ่งที่
ลูกคาใชพิจารณาเปนหลักคือ คุณคาหรือคุณประโยชนตางๆ ที่จะไดรับเม่ือเทียบกับเงินที่จาย ดังน้ัน
ธุรกิจตองเสนอเฉพาะบริการที่ตอบสนองความตองการลูกคาไดอยางแทจริง 
 2. ตนทุน (Cost to Customer)  ตนทุนหรือเงินลูกคายินดีที่จะจายสําหรับบริการนั้นตองคุม
คากับบริการที่จะได หากลูกคายินดีจายในราคาสูง แสดงวาความคาดหวังในบริการนั้นยอมสูงดวย ดัง
น้ันในการตั้งราคาคาบริการ ธุรกิจจะตองหาราคาที่ลูกคายินดีที่จะจายใหได เพ่ือนําราคานั้นไปใชใน
การลดคาใชจายตางๆ ทําใหสามารถเสนอบริการในราคาที่ลูกคายอมรับได 

(1) 
ผลิตภัณฑ 
(Product) 

(2) 
ราคา 

(Price) 

(3)  
การจัดจําหนาย 

(Place) 

(4) การสงเสริม 
การตลาด 

(Promotion) 

(5) คน (People) 
หรือพนักงาน 
(Employees) 

(6) การสรางและ 
นําเสนอลักษณะทางกายภาพ 

(Physical evidence and 
presentation) 

(7) 
กระบวนการ 
(Process) 

การบริหารคุณภาพโดยรวม 
(TQM) โดยคํานึงถึง 

ความพึงพอใจของลูกคา 
(Customer's satisfaction) 
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 3. ความสะดวก (Convenience) ลูกคาจะใชบริการกับธุรกิจใด ธุรกิจน้ันจะตองสรางความ
สะดวกใหลูกคา ไมวาจะเปนการติดตอสอบถามขอมูลและการไปใชบริการ หากลูกคาไปติดตอใช
บริการไดไมสะดวก ธุรกิจจะตองทําหนาที่สรางความสะดวกดวยการใหบริการถึงที่บานหรือที่ทํางาน
ลูกคา 
 4. การติดตอสื่อสาร (Communication)  ลูกคายอมตองการไดรับขาวสารอันเปนประโยชน
จากธุรกิจ ในขณะเดียวกันลูกคาก็ตองการติดตอธุรกิจเพ่ือใหขอมูล ความเห็น หรือขอรองเรียน ธุรกิจ
จะตองจัดหาสื่อที่เหมาะสมกับลูกคาเปาหมาย เพ่ือการใหและรับขอมูลความเห็นจากลูกคา ดังน้ันการ
สงเสริมการตลาดทั้งหลายจะไมประสบความสําเร็จเลยหากการสื่อสารลมเหลว 
 5. การดูแลเอาใจใส (Caring) ลูกคาที่มาใชบริการไมวาจะเปนบริการที่จําเปนหรือบริการที่
ฟุมเฟอย เชน ดานความงาม ลูกคาตองการการเอาใจใสดูแลเปนอยางดีจากผูใหบริการ ตั้งแตเร่ิมกาว
เทาแรกเขามาจนถึงกาวออกจากรานนั้น ไมวาจะเปนครั้งแรกหรือครั้งใดของการใชบริการก็ตาม หรือ
ไมวาจะเปนพนักงานผูใดที่ใหบริการก็ตาม 
 6. ความสําเร็จในการตอบสนองความตองการ (Completion) ลูกคามุงหวังใหไดรับการตอบ
สนองความตองการอยางสมบูรณแบบ ไมวาจะเปนการบริการตัดผม ผมที่ออกมาจะตองมีความเรียบ
รอย ตรงกับความตองการลูกคา หรือการเขารักษาอาการปวย ไมวาในโรงพยาบาลใดอาการปวยจะ
ตองหาย ในแตละธุรกิจบริการ แมขั้นตอนการใหบริการจะมีความซับซอนเพียงใด ตองจางพนักงานจํา
วนมากมายเพียงใด ลูกคาไมมีสวนมารับรู รูอยางเดียววากระบวนการใหบริการตองตอบสนองความ
ตองการอยางครบถวน ไมขาดตกบกพรอง 
 7. ความสบาย (Comfort)  สิ่งแวดลอมของการใหบริการ ไมวาจะเปนอาคาร เคานเตอร
บริการ  หองน้ํา ทางเดิน ปายประชาสัมพันธตางๆ จะตองสรางความสบายตาและความสบายใจใหลูก
คา โดยเฉพาะหากลูกคามาใชบริการประเภทหรูหราฟุมเฟอย สิ่งเหลานั้นจะตองทําใหความทุกขใจ
และความสบายกายไดบรรเทาเบาบางลงเชนการนั่งฟงเพลงของลูกคา 
 จากที่อธิบายมา สามารถเปรียบเทียบสวนประสมทางการตลาดในมุมมองของธุรกิจและของ
ลูกคาไดดังภาพประกอบ 8 
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สวนประสมทางการตลาดในมุมมอง 
ของธุรกิจ 

 สวนประสมทางการตลาดในมุมมอง 
ของลูกคา 

1. ผลิตภัณฑ (Product) 
2. ราคา (Price) 
3. ชองทางการจัดจําหนาย (Place) 
4. การสงเสริมการตลาด (Promotion) 
5. พนักงาน (People) 
6. กระบวนการใหบริการ (Process) 
7. สิ่ งแวดล อมทางกายภาพ (Physical 

Evidence) 

 1. คุณคาที่จะไดรับ (Customer Value) 
2. ตนทุน (Cost to Customer) 
3. ความสะดวก (Convenience) 
4. การติดตอสื่อสาร (Communication) 
5. การดูแลเอาใจใส(Caring) 
6. ความสําเร็จในการตอบสนองความ

ตองการ  (Completion) 
7. ความสบาย (Comfort) 

 
ภาพประกอบ 8 แสดงการเปรียบเทียบสวนประสมทางการตลาดในมุมของธุรกิจและของลูกคา     ที่
มา :  ศิริวรรณ  เสรีรัตน และคณะ.   (2541) การบริหารการตลาดยุคใหม.   หนา  82 
 
 สวนประสมทางการตลาดทั้ง 7 ตัวน้ัน ทุกตัวลวนมีความสําคัญอยางยิ่ง จะขาดตัวใดตัวหน่ึง
ไปไมได พนักงานที่ใหบริการจะทําหนาที่สําคัญในการเชื่อมโยงสวนประสมทางการตลาดตัวอ่ืนๆ ให
กลมกลืนกันเปนเนื้อเดียวในการสงมอบบริการใหลูกคา 
 จากแนวคิดดังกลาวขางตน สรุปไดวา การบริการที่ดีตองมีกระบวนการที่ดีในทางปฏิบัติเพ่ือ
เกิดความพึงพอใจ ตามความตองการของผูบริโภคได  โดยใชสวนประสมการตลาดเขาชวย 
 
6. ประวัติบริษัท  

บริษัทสยามฟวเจอร ดีเวลลอปเมนท จํากัด(มหาชน) ดําเนินธุรกิจใหบริการดานศูนยการคา
และโรงภาพยนตรมานานกวา 10 ป ภายใตชื่อ เมเจอรซีนีเพล็กซ มีหลายสาขา ในทําเลที่ดี เชน ยาน
ปนเกลา รัชโยธิน สุขุมวิท และประสบความสําเร็จอยางมาก ในป 2549 ทางกลุมบริษัทไดตัดสินใจลง
ทุนสรางอาคารศูนยการคา หางสรรพสินคาและโรงภาพยนตร รวม 6 ชั้น กับชั้นใตดิน 1 ชั้น พ้ินท่ี
อาคารประมาณ 105,000 ตารางเมตรขึ้นบริเวณบนถนนรัชดาภิเษก เขตดินแดง ใกลสถานีรถไฟฟา
ศูนยวัฒนธรรม โดยใชชื่อวา Esplanade (เอสพลานาด) หมายถึง การเดินอยางเพลิดเพลินภายใต
บรรยากาศรื่นรมยเคียงขางสายน้ํา  

ศูนยการคาเอสพลานาด ใชงบการลงทุนประมาณ 1,500 ลานบาท ออกแบบตัวอาคารโดย
บริษัท The Office of Bangkok Architect สวนการตกแตงภายในโดย Jacqueline et Henri Boiffils 
สถาปนิกจากปารีส ที่มีผลงานการออกแบบใหกับเอ็มโพเรี่ยม และสยามพารากอน แตมีขอแตกตาง
คือมีพ้ืนที่การจัดแสดงงานศิลปและศูนยวัฒนธรรมอยูภายใน ภายในดิ เอสพลานาดมีการตกแตงและ
แนวความคิดภายใตศิลปะ 7 แขนงประกอบดวยดานดนตรี (Music) ประติมากรรม (Sculpture) ภาพ
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วาด (Painting) วรรณกรรม (Poetry) โรงละครเพลง (Performing Art) สถาปตยกรรม (Architecture) 
และภาพยนตร (Celluloid Art) มีรานคามากกวา 120 ราน และศูนยความบันเทิงตาง ๆ ซ่ึงมีราย
ละเอียดดังน้ี 

- โรงภาพยนตรเอสพลานาด ซีนีเพล็กซ (Esplanade Cineplex) ระดับ Megaplex 12 โรงภาพ
ยนตร โดยแบงเปนโรงฉายภาพยนตรท่ัวไป 10 โรงภาพยนตร และอีก 2 โรงสําหรับจัดฉาย
ภาพยนตรที่เกี่ยวกับศิลปโดยเฉพาะ 

- โรงละครเพลงรัชดาลัย (Ratchadalai Musical Theatre) สามารถจุผูชมไดประมาณ 1,500 ที่
น่ัง พ้ืนที่กวา 3,500 ตารางเมตร ควบคุมและดูแลโดยถกลเกียรติ วีรวรรณ 

- มิวสิคพลาซา เปนที่สําหรับทางดานดนตรี จัดเปนพ้ืนที่ 300 ตารางเมตร มีรานขายสินคา
เกี่ยวกับดนตรี โรงเรียนสอนดนตรี รานขายงานเพลง-ซีดี มิวสิกแกลอรี่ รวมถึงคาราโอเกะ 
จํานวน 50 หอง  

- พ้ืนที่สําหรับงานประติมากรรม จะเปนพ้ืนท่ีรวมงานภาพเขียน นิทรรศการผลงานปน ตลอด
จนอารตแกลอรี่  

- พ้ืนที่สําหรับงานวรรณกรรม เปนสถานที่จัดงานที่เกี่ยวของกับวรรณกรรม เวทีสําหรับนัก
เขียนหนาใหมและนักเขียนอิสระทั่วไป และรานหนังสือบีทูเอส (B2S Page One) พ้ืนท่ี 
1,200 ตารางเมตร  

- ลานโบวลิ่ง บลูโอริธึมแอนดโบว (Blu-O Rhythm & Bowl) ประกอบดวยลานทั้งหมด 22 เลน 
พ้ืนที่ประมาณ 2,500 ตารางเมตร  

- ลานไอซสเกต ซับซีโร (Sub Zero Ice Skating Arena) พ้ืนที่ประมาณ 2,000 ตารางเมตร 
- ซุปเปอรมารเก็ตท็อปส พ้ืนที่ 2,000 ตารางเมตร  
- ซัมซุงแฟลกชิฟสโตร แหลงแรกของประเทศไทย  
- ฟตเนสแคลิฟอรเนีย พ้ืนที่ 3,660 ตารางเมตร  
 

สัดสวนรายไดของเมเจอร ซีนีเพล็กซ กรุป หากแยกตามแบรนด จะแบงไดเปน เมเจอร 60% 
อีจีวี 25-30% พารากอน 10% และเอสพลานาด คาดวา6-7% ถาพิจารณาถึงผลประกอบการของทั้งก
รุป จะแบงไดเปน ธุรกิจโรงหนัง 60% รองลงมาคือ ธุรกิจคาปลีก 12% ธุรกิจโบวล่ิง 10% รูปแบบการ
กระจาย (Distribution) 10% และ สื่อ(Media) 8%  ในแงการบริหารแบบพอรต (Portfolio 
Management) เปนรูปแบบธุรกิจที่กระจายความเสี่ยงไดดี ธุรกิจหลัก (Core Business) หรือ Core 
Value คือโรงภาพยนตร และมีผลิตภัณฑตัวอ่ืนๆเปนตัวเสริม 

ศูนยการคาเอสพลานาดตั้งอยูบน ถนนรัชดาภิเษก เขตดินแดง จังหวัดกรุงเทพมหานคร ภาย
ในเปนหางสรรพสินคา ศูนยการคา โรงภาพยนตร และศูนยความบันเทิงอ่ืน ๆ ตัวอาคารมี 6 ชั้นและ
ชั้นใตดิน 1 ชั้น มีพ้ืนที่ทั้งหมด 105,000 ตารางเมตร บริหารโครงการโดยบริษัทสยามฟวเจอรดีเวลอป
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เมนท จํากัด (มหาชน) เริ่มเปดอยางไมเปนทางการในเดือนพฤศจิกายน พ.ศ. 2549 มีแนวความคิดให
เปน ศูนยศิลปะบันเทิงแหงแรกของไทย (Art & Entertainment Center) 

อยางไรก็ตามพื้นที่แถบรัชดาฯนี้ยังคงมีผูเลนในตลาดหลายรายสนใจที่จะเขามาพัฒนาพื้นที่
เพ่ือตอบสนองความตองการในอนาคตที่กําลังถูกวางภาพใหกลายเปนCBD(CenterBusinessDistrict) 
แหงใหมตีคูไปกับเสนทางการคมนาคมที่สะดวกสบายจากรถไฟฟาใตดิน 
 

7. งานวิจัยที่เก่ียวของ 
 วีระพล เอ่ียมโสภา(2547) ไดทําการศึกษาพฤติกรรมและความพึงพอใจของลูกคาตอศูนย
การคาดิ เอ็มโพเรี่ยม ชอปปงคอมเพล็กซ พบวา ผูมาใชบริการศูนยการคาดิ เอ็มโพเรี่ยม ชอปปงคอม
เพล็กซ สวนใหญเปนเพศหญิง อายุระหวาง 31-40 ป มีการศึกษาอยูในระดับปริญญาตรีหรือเทียบเทา 
มีอาชีพสวนใหญเปนพนักงาน/ลูกจางบริษัทเอกชน มีรายไดเฉลี่ยตอเดือนตั้งแต 5,000 – 14,000 
บาท และสวนใหญมีสถานภาพโสด ดานพฤติกรรมของลูกคา มีความถี่ในการมาใชบริการท่ีศูนยการ
คาเฉลี่ย 4.82 ครั้งตอเดือน มีคาใชจายในการซื้อสินคาและบริการครั้งละ 1,977.14 บาท เหตุผลหลัก
ที่มาใชบริการคือ ใกลที่ทํางาน ใชเวลาในศูนยการคาประมาณ 1-2 ชม. บุคคลที่มีอิทธิพลตอการตัด
สินใจซื้อสินคาและบริการ คือกลุมเพ่ือน ความพึงพอใจของลูกคาดานคุณลักษณะของศูนยฯคะแนน
เฉลี่ย 4.00 ดานบุคคลากร คะแนนเฉลี่ย 3.44 ดานสถานที่ต้ัง คะแนน 3.46 และโดยรวมทุกดาน พบ
วาคะแนนเฉลี่ย 3.78 หมายถึง ลูกคามีความพึงพอใจตอศูนยการคาฯโดยรวมในระดับ ”พึงพอใจมาก” 
 รุงนภา สุขเกษม(2550) ไดทําการศึกษาพฤติกรรมและความพึงพอใจของลูกคาท่ีมีตอศูนย
การคาแฟชั่น ไอซแลนด พบวา ผูมาใชบริการศูนยการคาแฟชั่น ไอซแลนด สวนใหญเปนเพศหญิง 
อายุระหวาง 21-30 ป มีการศึกษาอยูในระดับปริญญาตรี มีอาชีพสวนใหญเปนพนักงาน/ลูกจางบริษัท
เอกชน มีรายไดเฉลี่ยตอเดือนตั้งแต 14,001 – 23,000 บาท มีสถานภาพโสด และมีถิ่นที่อยูอาศัยใน
เขตบึงกุม ดานพฤติกรรมของลูกคากลุมตัวอยางมาเดินที่ศูนยการคาฯเฉลี่ย 2.5 ครั้งตอเดือน ใชเวลา
ในศูนยการคาประมาณ 2.72 ชั่วโมงตอครั้ง มีคาใชจายในการซื้อสินคาและบริการเฉลี่ย1,512.38 บาท 
ดานวัตถุประสงคสําคัญที่มาใชบริการ พบวามาซื้อสินคา ชวงเวลาที่มาใชบริการคือ 14.01-18.00 น. 
เหตุผลสําคัญที่มาใชบริการคือ ใกลบาน บุคคลที่มีอิทธิพลตอการตัดสินใจซื้อสินคาและบริการ คือ
ครอบครัว แหลงขอมูลขาวสารที่ไดรับคือ จากแผนพับ/ใบปลิว/โปสเตอร ดานความพึงพอใจของลูกคา
ดานคุณลักษณะของศูนยฯคะแนนเฉลี่ย 3.91 ดานราคา คะแนนเฉลี่ย 3.68 ดานสถานที่ตั้ง คะแนน 
3.83 ดานกิจกรรมการสงเสริมการตลาด คะแนนเฉลี่ย 3.57 ดานการตกแตงสถานที่ คะแนน 3.83 
ดานบุคคลากร คะแนนเฉล่ีย 3.66 ดานการประชาสัมพันธ คะแนน 3.75 และโดยรวมทุกดาน มีระดับ
คะแนนเฉลี่ย 3.75 ซ่ึงหมายถึง ลูกคามีความพึงพอใจตอศูนยการคาฯโดยรวมในระดับพึงพอใจมาก 
 วีระรัตน กิจเลิศไพโรจน(2541) ไดศึกษาวิเคราะหงานวิจัยในอดีตที่เกี่ยวกับหางสรรพสินคา
และธุรกิจบริการในสวนของหางสรรพสินคา พบวา ผูบริโภคที่นิยมใชบริการหางสรรพสินคา สวนใหญ
เปนเพศหญิง อายุระหวาง 18-30 ป มีการศึกษาระดับต่ํากวาปริญญาตรีจนถึงปริญญาตรี อาชีพ
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พนักงานบริษัทเอกชน และเปนนักเรียนนักศึกษา และสวนใหญมีรายไดตอเดือนตั้งแต 5,000 – 
10,000 บาท สาเหตุสําคัญที่ผูบริโภคเลือกใชบริการหางสรรพสินคา พบวามาจากสาเหตุสําคัญ 3 
ดาน คือ 
 1.ดานสถานที่ ไดแกทําเลท่ีตั้ง ความสะดวกในการเดินทาง การจัดวางสินคาครบวงจร และ
สิ่งอํานวยความสะดวกตางๆ เชน สถานที่จอดรถ 
 2.ดานสินคา ไดแกความหลาหลายของสินคา คุณภาพสินคา ความทันสมัยแปลกใหมของสิน
คาและความครบครันของสินคา 
 3.ดานบริการ ไดแก ความถูกตองในการคิดราคาสินคา ความสุภาพออนนอม ความรูสึก
เกี่ยวกับสินคาและความรูสึกในรายละเอียดของการจัดรายการสงเสริมการขาย 
 และจากการศึกษาทัศนคติของผูบริโภคที่มีตอหางสรรพสินคา พบวา 
 1.ทัศนคติดานราคา:ผูบริโภคสวนใหญนิยมเลือกซื้อสินคาประเภทอาหารและสินคาอ่ืนๆใน
แผนกซุปเปอรมารเก็ต 
 2.ทัศนคติดานราคา:ผูบริโภคสวนใหญคิดวาสินคาที่จําหนายในหางสรรพสินคามีราคาสูงกวา
สินคาในทองตลาดไมมากนัก อีกทั้งพอใจกับนโยบายการตั้งราคาแบบไมมีการตอรอง 
 3.ทัศนคติดานสถานที่:ผูบริโภคสวนใหญประสบกับปญหาดานการจราจรติดขัด และปญหา
ความไมสะดวกในสถานที่จอดรถของหางสรรพสินคา 
 4.ทัศนคติดานการสงเสริมการตลาด:ผูบริโภคนิยมการลดราคา การใชบัตรสมาชิกและการ
แจกของแถม 
 5.ทัศนคติดานบริการ:ผูบริโภคสวนใหญคิดวาการใหบริการเต็มรูปแบบยังเปนสิ่งจําเปนตอ
การสรางความพึงพอใจใหกับลูกคาดวยการบริการ 
 
 การวิจัยน้ีไดทําการศึกษาถึง ทัศนคติ พฤติกรรมและความพึงพอใจของผูบริโภคที่มาใช
บริการศูนยการคาเอสพลานาด ผูวิจัยไดใชงานวิจัยของผูที่ไดทําการศึกษาในสวนที่เก่ียวของหลาย
ทานมาศึกษา และเปนแนวทางในการศึกษาวิจัย โดยผูวิจัยไดนํางานวิจัยของคุณวีระพล เอ่ียมโสภา ที่
ศึกษาเก่ียวกับพฤติกรรมและความพึงพอใจของลูกคาศูนยการคา ดิ เอ็มโพเรี่ยม ชอปปงคอมเพล็กซ 
และคุณรุงนภา สุขเกษม ศึกษาเกี่ยวกับพฤติกรรมและความพึงพอใจของลูกคาที่มีตอศูนยการคา
แฟชั่นไอซแลนด มาเปนแนวทางในการศึกษาพฤติกรรมผูบริโภคเพื่อวัดระดับความพึงพอใจ  
 ปจจัยดานความพึงพอใจตอศูนยการคาเอสพลานาด ไดใชแนวคิดของ Victor H.Vroom 
กลาววา ความพึงพอใจ ผลที่ไดจากบุคคลเขาไปมีสวนรวมในสิ่งน้ัน ทัศนคติดานบวกจะแสดงใหเห็น
สภาพความพึงพอใจในสิ่งน้ัน และทัศนคติดานลบจะแสดงใหเห็นสภาพความไมพึงพอใจ และใชแนว
คิดเกี่ยวกับการบริการของ B.M.Verma มาเปนแนวทางในการตั้งแบบสอบถาม 
 ปจจัยดานพฤติกรรมการใชศูนยการคาเอสพลานาด ไดนําแนวคิดการวิเคราะหพฤติกรรมผู
บริโภคของ ชิฟแมน แอนด คะนุก (Schiffman;& Kanuk ; อางอิงจาก ศิริวรรณ เสรีรัตนและคณะ. 
2541: 77) ไดใหความหมายของพฤติกรรมผูบริโภค วาหมายถึง พฤติกรรมซึ่งผูบริโภคไดทําการ เพ่ือ
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การคนหา การซื้อ การใช การประเมินผล การใชสอยผลิตภัณฑและบริการเพื่อตอบสนองความ
ตองการของผูบริโภค การศึกษาพฤติกรรมการตัดสินใจและการกระทําของผูบริโภคที่เกี่ยวของกับการ
ซ้ือสินคา/บริการและใชสินคา/บริการ มาเปนแนวทางในการตั้งคําถาม ออกแบบสอบถาม 

สวนประสมทางการตลาด 7P ไดนําแนวคิดของ Phillip Kotler ซ่ึงไดใหความหมายไววา 
เปนเครื่องมือการตลาดที่ตองใชเพ่ือบรรลุวัตถุประสงคการตลาดในตลาดเปาหมาย หรือเปนสวน
ประกอบที่สําคัญของกลยุทธการตลาดและสวนผสมการตลาด 4P’s (เสรี วงษมณฑา. 2548: 18; อาง
อิงจาก Kotler. 1997:92) นํามาเปนแนวในการออกแบบสอบถามความพึงพอใจของผูใชบริการศูนย
การคาเอสพลานาดในดานตางๆ 5 ดาน คือ ดานคุณลักษณะของศูนยการคา ดานการจัดการศูนยการ
คา ดานคุณภาพการใหบริการ ดานการประชาสัมพันธและสงเสริมการขาย และดานอาคารสถานที่
และสภาพแวดลอม 
 
  



บทที่ 3 
วิธีดําเนินการวิจัย 

 
 ในการวิจัยครั้งน้ี ผูวิจัยไดดําเนินการวิจัยตามขั้นตอน ดังน้ี 
 1. การกําหนดประชากรและการเลือกกลุมตัวอยาง 
 2. การสรางเครื่องมือที่ใชในการวิจัย 

 3. การเก็บรวมรวมขอมูล 
 4. การจัดกระทําขอมูลและการวิเคราะหขอมูล 
 5. สถิติที่ใชในการวิเคราะหขอมูล 

 
1. การกําหนดประชากรและการเลือกกลุมตัวอยาง 
 ประชากร 
 ประชากรที่ใชในการศึกษาวิจัย ไดแก ผูที่ใชบริการศูนยการคาเอสพลานาด ซ่ึงไมทราบ
จํานวนประชากรที่แนนอน 
 กลุมตัวอยาง ที่ใชในงานศึกษาวิจัย เน่ืองจากผูวิจัยไมทราบจํานวนประชากรที่แนนอน จึง
กําหนดขนาดตัวอยางจากการคํานวณจากกลุมตัวอยางจากสูตรที่ไมทราบคาสัดสวนประชากร (p) 
(กัลยา วาณิชยบัญชา. 2549 : 28) 
 
 สูตร   n =  
 
 โดยที่ n แทน จํานวนสมาชิกกลุมตัวอยาง 
   Z แทน คาสถิติมาตรฐาน Z ณ ระดับความเชื่อม่ันที่ผูวิจัยกําหนดไว มีคาเทากับ 
95% โดยที่ ∝ = .05 ฉะน้ัน Z1-∝/2 = Z.975 = 1.96 
   E แทน คาความคลาดเคลื่อนที่จะยอมใหเกิดขึ้นได โดยกําหนดใหคาความคลาด
เคลื่อน = 0.05 
จากสูตร จะไดกลุมตัวอยางจํานวน 385 คน ดังน้ี 
   n =        (1.96) 2  
           4(0.05) 2 
      =      384.16 หรือประมาณ 385 คน  
 
 ขนาดกลุมตัวอยางที่คํานวณไดเทากับ 385 ตัวอยาง และผูวิจัยไดสํารองเผื่อการสูญเสีย
ของแบบสอบถามไว 15 คน ดังน้ันขนาดของกลุมตัวอยางสําหรับการวิจัยครั้งน้ีเทากับ 400 คน 
 

Z2

4E2
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 การวิจัยครั้งน้ีผูวิจัยจะใชวิธีการสุมตัวอยางแบบไมใชทฤษฎีความนาจะเปน (Non-
probability Sampling) โดยใชวิธีการสุมตัวอยางแบบอาศัยความสะดวก (Convenience Sampling) 
เพ่ือเก็บรวบรวมขอมูล โดยแจกใหครบตามจํานวนแบบสอบถาม 
 
การสรางเคร่ืองมือที่ใชในงานวิจัย 
 เครื่องมือที่ใชในการวิจัยครั้งน้ี ผูวิจัยไดใชแบบสอบถาม (Questionnaire) เปนเครื่องมือที่
ใชในการเก็บรวบรวมขอมูล ซ่ึงแบงเนื้อหาของแบบสอบถามไดดังน้ี 
 สวนที่ 1 แบบสอบถามเกี่ยวกับขอมูลพ้ืนฐานทั่วไปของผูใชบริการศูนยการคาเอสพลา
นาด ประกอบดวยขอมูลตาง ๆ คือ เพศ อายุ ระดับการศึกษา อาชีพ รายไดเฉลี่ยตอเดือน และ
สถานภาพสมรส มีจํานวนทั้งสิ้น 6 ขอ โดยคําถามจะเปนลักษณะใหเลือกตอบตามความเหมาะสม
ตามลักษณะของผูใชบริการแตละคน เปนลักษณะแบบสอบถามแบบปลายปด (Closed Ended 
Response Questions) ดังน้ี 
 ขอที่ 1. เพศ ไดแก เพศชาย และเพศหญิง เปนแบบสอบถามชนิดปลายปด โดยใชระดับ
การวัดขอมูลประเภทนามบัญญัติ (Nominal Scale) 
 
 ขอที่ 2.  อายุ เปนแบบสอบถามชนิดปลายปด โดยใชระดับการวัดขอมูลประเภทเรียงลําดับ 
(Ordinal Scale) โดยมีเกณฑในการคํานวณอายุดังน้ี 
  
      ความกวางของอันตรภาคชั้น  =       
 
       =    
  
       = 10 
  
 ขอมูลอางอิงจากแผนกลูกคาสัมพันธฝายขอมูลบัตรสมาชิกของศูนยการคาเอสพลานาด 
ซ่ึงมีอายุตั้งแต 21-51 ป ดังน้ันในการวิจัยครั้งน้ี จึงไดใชชวงอายุดังกลาวเปนเกณฑในการกําหนด
ชวงอายุ ดังน้ี 

1.  ต่ํากวา 21 ป 
2.  21 – 30 ป 
3.  31 – 40 ป 
4.  41 – 50 ป 
5.  51 ปขึ้นไป 

ขอมูลที่มีคาสูงสุด  -  ขอมูลที่มีคาต่ําสุด 
จํานวนชั้น 

51 - 21 
3 
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 ขอที่ 3.  ระดับการศึกษา เปนแบบสอบถามชนิดปลายปด โดยใชระดับการวัดขอมูล
ประเภทเรียงลําดับ (Ordinal Scale) 

ระดับการศึกษา 
1. ต่ํากวามัธยมศึกษาตอนปลาย 
2. มัธยมตอนปลายหรือเทียบเทา 
3. อนุปริญญาหรือเทียบเทา 
4. ปริญญาตรี 
5. สูงกวาปริญญาตรี 

 
 ขอที่ 4.  อาชีพ แบบสอบถามชนิดปลายปด โดยใชระดับการวัดขอมูลประเภทนามบัญญัติ 
(Nominal Scale) 

อาชีพ 
1. นักเรียน / นักศึกษา 
2. รับราชการ / รัฐวิสาหกิจ 
3. พนักงาน / ลูกจางบริษัทเอกชน 
4. ประกอบธุรกิจสวนตัว / คาขาย 
5. พอบาน / แมบาน / เกษียณอายุ 
6. อ่ืนๆ โปรดระบุ........ 

 
 ขอที่ 5. รายไดเฉลี่ยตอเดือน แบบสอบถามชนิดปลายปด โดยใชระดับการวัดขอมูล
ประเภทเรียงลําดับ (Ordinal Scale) โดยการกําหนดชวงรายได (วิเชียร เกตุสิงห. 2538 : 8-11) 
คํานวณดังน้ี 
  
      ความกวางของอันตรภาคชั้น  =     
  
  
     ความกวางของอันตรภาคชั้น  =     
 
       =         10,000   บาท 
 
 การกําหนดรายไดเฉลี่ยตอเดือนขั้นต่ําคํานวณจากอัตราคาจางขั้นต่ํา เปนเงินวันละ 194
บาท(กระทรวงแรงงาน) เทากับ 194 x 30 วัน ผูวิจัยจึงใชชวงรายไดเฉลี่ยตอเดือนอยูระหวาง 
10,000 – 60,000 บาท เปนเกณฑในการกําหนดชวงรายไดเฉลี่ยตอเดือน โดยแบงออกเปน 6 ชวง
ดังน้ี          

ขอมูลที่มีคาสูงสุด  -  ขอมูลที่มีคาต่ําสุด 
จํานวนชั้น 

60,000   - 10,000 
5 
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 รายไดเฉลี่ยตอเดือน 
1. ต่ํากวาหรือเทากับ 10,000 บาท 
2. 10,001 – 20,000 บาท 
3.  20,001 – 30,000 บาท 

 4.  30,001 – 40,000 บาท 
 5.  สูงกวา 40,000 บาท ขึ้นไป 
 
  ขอที่ 6.  สถานภาพสมรส ไดแก โสด สมรส/อยูดวยกัน และหมาย/หยาราง/แยกกันอยู เปน
แบบสอบถามชนิดปลายปด โดยใชระดับการวัดขอมูลประเภทนามบัญญัติ (Nominal Scale) 
  
 สวนที่ 2 เปนแบบสอบถามเกี่ยวกับความพึงพอใจของผูบริโภคในการใชบริการศูนยการ
คาเอสพลานาด โดยการวัดระดับความพึงพอใจเปน 5 ดาน คือ 

1. ดานคุณลักษณะของศูนยการคาเอสพลานาด 
2. ดานการจัดการศูนยการคา 
3. ดานคุณภาพการใหการบริการ 
4. ดานการประชาสัมพันธและกิจกรรมสงเสริมการขาย 
5. ดานอาคารสถานที่และสภาพแวดลอม 

 มีลักษณะแบบสอบถามเปนแบบมาตรสวนประมาณคาตอบ( Rating scale method: Likert 
Scale questions) (ศิริวรรณ เสรีรัตนและคณะ 2541:166) ซ่ึงจัดระดับการวัดขอมูลประเภทอันตร
ภาคชั้น (Interval Scale) มี 5 ระดับดังน้ี 
 มากที่สุด  5 คะแนน 
 มาก   4 คะแนน 
 ปานกลาง  3 คะแนน 
 นอย   2 คะแนน 
 นอยที่สุด  1 คะแนน 
ระดับการใหคะแนนเฉลี่ยในแตละระดับชั้นใชสูตรการคํานวณชวงกวางดังน้ี 
 
Interval (I) ความกวางของอันตรภาคชั้น  =     
 
        =    
  
        = 0.8 
  

(คะแนนสูงสุด  -  คะแนนต่ําสุด) 
จํานวนชั้น 

5 - 1 
5 
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 เกณฑการแปลความหมายของขอมูลแบบอันตรภาค 
คะแนนเฉลี่ย 4.21 – 5.00  หมายถึง ผูตอบแบบสอบถามมีระดับความพึงพอใจตอศูนยฯ มากที่สุด 
คะแนนเฉลี่ย 3.41 – 4.20  หมายถึง ผูตอบแบบสอบถามมีระดับความพึงพอใจตอศูนยฯ มาก 
คะแนนเฉลี่ย 2.61 – 3.40  หมายถึง ผูตอบแบบสอบถามมีระดับความพึงพอใจตอศูนยฯ ปานกลาง 
คะแนนเฉลี่ย 1.81 – 2.60  หมายถึง ผูตอบแบบสอบถามมีระดับความพึงพอใจตอศูนยฯ นอย 
คะแนนเฉลี่ย 1.00 – 1.80  หมายถึง ผูตอบแบบสอบถามมีระดับความพึงพอใจตอศูนยฯ นอยที่สุด 
 
 สวนที่ 3 เปนแบบสอบถามเกี่ยวกับทัศนคติตอประเภทผลิตภัณฑในศูนยการคาเอสพลา
นาด โดยแบงประเภทผลิตภัณฑตางๆ ออกเปน 9 ประเภท คือ 

1. เปนคําถามเกี่ยวกับทัศนคติที่มีตอโรงภาพยนตร 
2. เปนคําถามเกี่ยวกับทัศนคติที่มีตอโรงละครรัชดาลัยเธียเตอร 
3. เปนคําถามเกี่ยวกับทัศนคติที่มีตอโบวลิ่ง 
4. เปนคําถามเกี่ยวกับทัศนคติที่มีตอไอซสเก็ต 
5. เปนคําถามเกี่ยวกับทัศนคติที่มีตอฟตเนส แคลิฟอรเนีย วาว  
6. เปนคําถามเกี่ยวกับทัศนคติที่มีตอทอปส มารเก็ต  
7. เปนคําถามเกี่ยวกับทัศนคติที่มีตอธนาคารตางๆ ที่อยูภายในศูนยฯ 
8. เปนคําถามเกี่ยวกับทัศนคติที่มีตอรานอาหารตางๆ ที่อยูภายในศูนยฯ 
9. เปนคําถามเกี่ยวกับทัศนคติที่มีตอรานคาตางๆ ที่อยูภายในศูนยฯ 

 ลักษณะคําถามเปนแบบมาตรสวนประมาณคาตอบ( Rating scale method: Likert Scale 
questions) (ศิริวรรณ เสรีรัตนและคณะ 2541:166) ซ่ึงจัดระดับการวัดขอมูลประเภทอันตรภาคชั้น 
(Interval Scale) มี 5 ระดับดังน้ี 
 มากที่สุด  5 คะแนน 
 มาก   4 คะแนน 
 ปานกลาง  3 คะแนน 
 นอย   2 คะแนน 
 นอยที่สุด  1 คะแนน 
 
ระดับการใหคะแนนเฉลี่ยในแตละระดับชั้นใชสูตรการคํานวณชวงกวางดังน้ี 
Interval (I) ความกวางของอันตรภาคชั้น  =     
 
        =    
  
        = 0.8 

(คะแนนสูงสุด  -  คะแนนต่ําสุด) 
จํานวนชั้น 

5 - 1 
5 
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 เกณฑการแปลความหมายของขอมูลแบบอันตรภาค 
คะแนนเฉลี่ย 4.21 – 5.00 หมายถึง ผูตอบแบบสอบถามมีระดับทัศนคติตอผลิตภัณฑดีมาก 
คะแนนเฉลี่ย 3.41 – 4.20 หมายถึง ผูตอบแบบสอบถามมีระดับทัศนคติตอผลิตภัณฑดี 
คะแนนเฉลี่ย 2.61 – 3.40 หมายถึง ผูตอบแบบสอบถามมีระดับทัศนคติตอผลิตภัณฑปานกลาง 
คะแนนเฉลี่ย 1.81 – 2.60 หมายถึง ผูตอบแบบสอบถามมีระดับทัศนคติตอผลิตภัณฑไมดี 
คะแนนเฉลี่ย 1.00 – 1.80 หมายถึง ผูตอบแบบสอบถามมีระดับทัศนคติตอผลิตภัณฑไมดีอยางมาก 
 
 สวนที่ 4 เปนแบบสอบถามเกี่ยวกับความถี่ในการมาใชบริการประเภทผลิตภัณฑในศูนย
การคาเอสพลานาด โดยแบงประเภทผลิตภัณฑตางๆ ออกเปน 9 ประเภท คือ 

1. เปนคําถามเกี่ยวกับความถี่ที่มาใชบริการโรงภาพยนตร 
2. เปนคําถามเกี่ยวกับความถี่ที่มาใชบริการโรงละครรัชดาลัยเธียเตอร 
3. เปนคําถามเกี่ยวกับความถี่ที่มาใชบริการโบวลิ่ง 
4. เปนคําถามเกี่ยวกับความถี่ที่มาใชบริการไอซสเก็ต 
5. เปนคําถามเกี่ยวกับความถี่ที่มาใชบริการฟตเนส แคลิฟอรเนีย วาว 
6. เปนคําถามเกี่ยวกับความถี่ที่มาใชบริการทอปส มารเก็ต 
7. เปนคําถามเกี่ยวกับความถี่ที่มาใชบริการธนาคารตางๆ ที่อยูภายในศูนยฯ 
8. เปนคําถามเกี่ยวกับความถี่ที่มาใชบริการรานอาหารตางๆ ที่อยูภายในศูนยฯ 
9. เปนคําถามเกี่ยวกับความถี่ที่มาใชบริการรานคาตางๆ ที่อยูภายในศูนยฯ 

 
 ลักษณะคําถามเปนแบบมาตรสวนประมาณคาตอบ( Rating scale method: Likert Scale 
questions) (ศิริวรรณ เสรีรัตนและคณะ 2541:166) ซ่ึงจัดระดับการวัดขอมูลประเภทอันตรภาคชั้น 
(Interval Scale) มี 5 ระดับดังน้ี 
 มากที่สุด  5 คะแนน 
 มาก   4 คะแนน 
 ปานกลาง  3 คะแนน 
 นอย   2 คะแนน 
 นอยที่สุด  1 คะแนน 
 
ระดับการใหคะแนนเฉลี่ยในแตละระดับชั้นใชสูตรการคํานวณชวงกวางดังน้ี 
 
Interval (I) ความกวางของอันตรภาคชั้น  =     
 
        =    

(คะแนนสูงสุด  -  คะแนนต่ําสุด) 
จํานวนชั้น 

5 - 1 
5 
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        = 0.8 
  
 เกณฑการแปลความหมายของขอมูลแบบอันตรภาค 
 คะแนนเฉลี่ย 4.21 – 5.00 หมายถึง ผูตอบแบบสอบถามมีความถี่ในการมาใชบริการผลิต
ภัณฑบอยมาก 
 คะแนนเฉลี่ย 3.41 – 4.20 หมายถึง ผูตอบแบบสอบถามมีความถี่ในการมาใชบริการผลิต
ภัณฑบอย 
 คะแนนเฉลี่ย 2.61 – 3.40 หมายถึง ผูตอบแบบสอบถามมีความถี่ในการมาใชบริการผลิต
ภัณฑบางครั้ง 
 คะแนนเฉลี่ย 1.81 – 2.60 หมายถึง ผูตอบแบบสอบถามมีความถี่ในการมาใชบริการผลิต
ภัณฑนานๆครั้ง 
 คะแนนเฉลี่ย 1.00 – 1.80 หมายถึง ผูตอบแบบสอบถามมีความถี่ในการมาใชบริการผลิต
ภัณฑนอยมาก/ไมเคยเลย 
      
 ตอนที่ 5 แบบสอบถามเกี่ยวกับพฤติกรรมการของผูบริโภคตอการมาใชบริการศูนยการคา
เอสพลานาด ซ่ึงมีลักษณะเปนแบบตรวจสอบรายการ (Check List) ตางๆดังน้ี 
 ขอ 1-3 เปนคําถามเกี่ยวกับความถี่ เวลาโดยเฉลี่ย และคาใชจายเฉลี่ย ในการใชบริการ
ศูนยการคาเอสพลานาด ลักษณะเปนคําถามปลายเปด (Open-ended Question) ใชระดับการวัด
แบบประเภทอัตราสวน (Ratio Scale)  
      ขอ 4-6 เปนคําถามเกี่ยวกับวัตถุประสงคที่มาใชบริการ บุคคลที่มีอิทธิพลตอการตัดสินใจ 
และการไดรับขอมูลขาวสารและการโฆษณาของศูนยการคาเอสพลานาด ลักษณะเปนคําถามปลาย
ปด (Close-ended Question) ใหผูตอบแบบสอบถามเลือกตอบเพียงคําตอบเดียวจากคําตอบที่ให
เลือกมากกวา 2 คําตอบขึ้นไป (Check List) ใชระดับการวัดขอมูลประเภทนามบัญญัติ (Nominal 
Scale) 
 
 ข้ันตอนในการสรางเครื่องมือในการวิจัย ดําเนินการสรางดังน้ี 
 1. ศึกษาขอมูลจากตํารา เอกสาร และงานวิจัยที่เกี่ยวของ เพ่ือกําหนดขอบเขตของการ
วิจัย และสรางเครื่องมือในการวิจัยใหครอบคลุมตามความมุงหมายการวิจัย 
 2. ศึกษาวิธีการสรางแบบสอบถามจากเอกสาร สัมภาษณผูที่เกี่ยวของ เพ่ือกําหนด
ขอบเขตและเนื้อหาแบบทดสอบ จะไดมีความชัดเจนตามความมุงหมายการวิจัยยิ่งขึ้น 
 3. นําแบบสอบถามที่สรางเสร็จแลวไปขอรับคําแนะนําจากอาจารยที่ปรึกษา เพ่ือตรวจสอบ
และปรับปรุงแกไข เพ่ือใหไดความเที่ยงตรงในเชิงเนื้อหาและความเชื่อถือได เพ่ือใหไดคําตอบตาม
วัตถุประสงคที่ตองการ 
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 4. นําแบบสอบถามที่ปรับปรุงแกไข และผานการตรวจสอบความเที่ยงตรงแลว เสนอตอ
อาจารยที่ปรึกษา เพ่ือพิจารณาตรวจสอบอีกครั้งใหสมบูรณกอนนําไปทดสอบ (Try Out) 
 5. การทดสอบแบบสอบถาม ผูวิจัยไดนําแบบสอบถามดังกลาวไปทําการทดสอบกอนนํา
ไปใช (Pre-test) กับผูใชบริการ ที่ไมใชกลุมตัวอยางจํานวน 40 คน 
 6. วิเคราะหความเชื่อถือได และหาคาความเชื่อม่ัน (Reliability) โดยวิธีการหาคา
สัมประสิทธิ์อัลฟา (Alpha Cronbach Coefficient) ไดคา เทากับ 0.9517 
 
การเก็บรวบรวมขอมูล 
 จากการกําหนดตัวอยางและวิธีการเลือกตัวอยางดังกลาว ไดดําเนินการเก็บรวบรวมขอมูล
จากบริษัทฯ ผูวิจัยไดดําเนินการตามขั้นตอนตาง ๆ ดังน้ี 
 1. แหลงขอมูลทุติยภูมิ (Secondary Data) ไดจากการศึกษาคนควาจากขอมูลที่มีผูรวบ
รวมไวทั้งหนวยงานของภาครัฐและเอกชน 

1.1 หนังสือพิมพ วารสาร สิ่งตีพิมพตางๆ 
1.2  ขอมูลทางอินเตอรเนต 
1.3  หนังสือทางวิชาการ บทความ สารนิพนธ วิทยานิพนธ และงานวิจัยที่เกี่ยวของ 

 2. แหลงขอมูลปฐมภูมิ (Primary Data) ไดจากการใชแบบสอบถาม เก็บขอมูลจากกลุมตัว
อยาง 400 ชุด จากกลุมตัวอยางในศูนยการคาเอสพลานาด ไวจนครบจํานวน โดยมีขั้นตอนดังน้ี 
 2.1 ผูวิจัยเตรียมแบบสอบถามจํานวน 400 ชุด 
 2.2 ผูวิจัยขอหนังสือรับรองและแนะนําตัวผูวิจัยจากบัณฑิตวิทยาลัย มหาวิทยาลัยศรีนค
รินทรวิโรฒ เพ่ือขอความรวมมือตอผูบริหารศูนยการคาเอสพลานาด ในการเก็บรวบรวมขอมูลของผู
วิจัย 
 2.3 ผูวิจัยและผูชวยเก็บขอมูล นําแบบสอบถามที่สรางขึ้นไปใหกลุมเปาหมายตอบแบบ
สอบถามพรอมใหคําแนะนําในการตอบแบบสอบถาม ตามกลุมตัวอยางที่กําหนดไว 
 2.4 เก็บรวบรวมแบบสอบถามที่ไดรับการตอบแลวทั้งหมด เพ่ือดําเนินการขั้นตอนการวิจัย
ตอไป 
การจัดกระทําขอมูลและการวิเคราะหขอมูล 
 ผูวิจัยไดนําแบบสอบถามที่รวบรวมทั้งหมดมาวิเคราะห ดําเนินการดังน้ี 
 1. การตรวจสอบขอมูล (Edition) ผูวิจัยตรวจสอบความสมบูรณของการตอบแบบสอบถาม 
และแยกแบบสอบถามที่ไมสมบูรณออก 
 2. การลงรหัส (Coding) นําแบบสอบถามที่ถูกตองเรียบรอยแลว มาลงรหัสตามที่ได
กําหนดไวลวงหนา สําหรับแบบสอบถามที่เปนปลายปด (Close-ended) สวนแบบสอบถามที่เปน
ปลายเปด (Open-ended) ผูวิจัยไดจัดกลุมคําตอบแลวจึงนับคะแนนใสรหัส 
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 3. การประมวลผลขอมูลที่ใสรหัสแลว โดยใชโปรแกรมสถิติสําเร็จรูปเพ่ือการวิจัยทางสังคม
ศาสตร Statistic Package for Social Sciences : SPSS) และการแจกแจงความถี่ของทุกตัวแปร 
แลวคํานวณหาคารอยละ (Percentage) 
 
สถิติที่ใชในการวิเคราะหขอมูล 
 1. สถิติเชิงพรรณนา (Descriptive Statistics) 
  1.1 คาสถิติรอยละ (Percentage) 
  1.2 คาเฉลี่ย (Mean) โดยใชสูตร (ชูศรี วงศรัตนะ. 2541 : 40) 
    
 
      =  

 
 
  โดยที่          แทน คาคะแนนเฉลี่ย 

∑x แทน ผลรวมของคะแนนทั้งหมด 
n  แทน คาขนาดของกลุมตัวอยาง 

 
  การหาคาเบี่ยงเบนมาตรฐาน (Standard Deviation) โดยใชสูตร 
   
   S.D.  =        n∑x2   -  (∑x)2 
                    n (n-1) 
 
  โดยที่  S.D.  แทน ความเบี่ยงแบนมาตรฐาน 
    ∑x2    แทน ผลรวมของคะแนนแตละตัวยกกําลังสอง 
    (∑x)2 แทน ผลรวมของคะแนนทั้งหมดยกกําลังสอง 
     n แทน จํานวนกลุมตัวอยาง 
 
 2. สถิติใชตรวจสอบคุณภาพของแบบสอบถาม 
  2.1 คาความเชื่อม่ันของแบบสอบถามเปนรายขอ โดยใชวิธีหาคาสัมประสิทธิ์อัลฟา (∝ 
- Coefficient) ของครอนบัค (Cronbach) (กัลยา วานิชยปญญา. 2544) 
 
 
 

Χ 
∑x 
n 

Χ 
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   ∝    =            kcov ariance  /  variance 
   

             1 + (k-1)  cov ariance  /  variance 
 
  โดยที่  k   แทน จํานวนคําถาม 
     cov ariance  แทน คาเฉลี่ยของคาแปรปรวนระหวางคําถามตาง ๆ  
     variance  แทน คาเฉลี่ยของคาแปรปรวนของคําถาม 
 
 3. สถิติใชทดสอบสมมติฐาน 
  3.1 สถิติ t-test  ใชสําหรับเปรียบเทียบความแตกตางคาเฉลี่ยของกลุมตัวอยาง 2 กลุม  
โดยใชทดสอบสมมุติฐานดานเพศ  ขอที่ 1 (ชูศรี  วงศรัตนะ.  2534 : 178) โดยมีสูตรดังน้ี 

 ในกรณีที่ความแปรปรวนของทั้ง 2 กลุมเทากัน (  S1
2  =  S2

2 ) 

                                   

21

21

11
nn

Sp

XXt
+

−
=  

 
  สถิติทดสอบ  t มีองศาอิสระ (n1 + n2 - 2)   
 

    เม่ือ   t       แทน คาสถิติที่ใชพิจารณาใน t-distribution 
                1X 2X      แทน คาเฉลี่ยของกลุมตัวอยางที่ 1 และกลุมตัวอยางที่ 2 ตามลําดับ 
                  Sp              แทน คาเบี่ยงเบนมาตรฐานตัวอยางรวมจากตัวอยางทั้ง 2 กลุม 
                 n1 , n2       แทน ขนาดของกลุมตัวอยางที่  1 และกลุมตัวอยางที่ 2 ตามลําดับ 
 
 
  ในกรณีที่ความแปรปรวนของทั้ง 2 กลุมไมเทากัน (S1

2  ≠  S1
2) 

 

2

2
2

1

2
1

21

n
S

n
S

XXt
+

−
=  

 
 เม่ือ  t     แทน คาสถิติที่ใชพิจารณาใน t-distribution 
  1X 2X     แทน คาเฉลี่ยของกลุมตัวอยางที่ 1 และกลุมตัวอยางที่ 2 ตามลําดับ 
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2 

                      
2
1S ,
2
2S   แทน คาความแปรปรวนของกลุมตัวอยางที่  1 และกลุมตัวอยางที่ 2 

ตามลําดับ 
                       n1 , n2   แทน ขนาดของกลุมตัวอยางที่  1 และกลุมตัวอยางที่ 2 ตามลําดับใน

กรณีที่  
2
1S  = 

2
2S  

             
  โดยที่  ν   คือ  คาองศาอิสระ 

             

1n
n
S

1n
n
S

n
S

n
S

v

2

2

2

2
2

1

2

1

2
1

2

2
2

1

2
1

−










+
−


















+

=
 

  3.2 การทดสอบสมมติฐานในความแตกตางระหวางคาเฉลี่ยของกลุมตัวอยางที่มีมาก
กวา 2 กลุม  ใชวิเคราะหความแปรปรวนทางเดียว (One-Way Analysis of Variance) โดยดูคา
ความแปรปรวนจากตาราง Homogeneity of Variances และจะใชสถิติวิเคราะหจากคา ANOVA(F)  
หรือ คา Brown-Forsythe(B)  
 สูตรการวิเคราะหความแปรปรวนทางเดียว ANOVA (F)  (กัลยา วานิชยบัญชา,2543 : 
312-313) สามารถเขียนไดดังน้ี 
 
    F  = MSB 
       MSW 
 

 เม่ือ  F แทน คาสถิติที่ใชพิจารณาใน F-Distribution 
  MSB แทน คาความแปรปรวนระหวางกลุม 
  MSW แทน คาความแปรปรวนภายในกลุม  
 โดยคา df หรือ ชั้นแหงความเปนอิสระระหวางกลุมเทากับ (k-1) และภายในกลุมเทากับ (n-

k) 
 

สูตรการวิเคราะหความแปรปรวนทางเดียว Brown-Forsythe (B)  (Hartung. 2001 : 300) 
สามารถเขียนได ดังน้ี 

 
    B  = MSB 
       MSW’ 
 
 

 โดย คา    MSW’ =        
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เม่ือ  B แทน คาสถิติที่ใชพิจารณาใน Brown-Forsythe 
  MSB แทน คาความแปรปรวนระหวางกลุม 
   MSW’ แทน คาความแปรปรวนภายในกลุมสําหรับสถิติ Brown-Forsythe 
   K  แทน จํานวนกลุมตัวอยาง 
   n       แทน ขนาดของกลุมตัวอยาง 
   N  แทน ขนาดประชากร 
   Si

2  แทน คาความแปรปรวนของกลุมตัวอยาง 
   
 และถาผลการทดสอบมีความแตกตางอยางมีนัยสําคัญทางสถิติแลว  ตองทําการทดสอบ
เปนรายคูตอไป  เพ่ือดูวามีคูใดบางที่แตกตางกัน  โดยใชวิธี Fisher’s Least Significant Difference 
(LSD) หรือ Dunnett T3 (กัลยา วานิชยบัญชา.2545 : 332-333) 

 
สูตรการวิเคราะหผลตางคาเฉลี่ยรายคู LSD (กัลยา  วานิชยบัญชา.2545 : 332-333) 

สามารถเขียนได ดังน้ี  

   LSD = 















+

−−
ji

1 n
1

n
1MSEt

kn/2;α
 

  
เม่ือ  

kn/2;1
t

−−α
 แทน คาที่ใชพิจารณาในการแจกแจงแบบ t-test ที่ระดับ

ความเชื่อม่ัน 95% และชั้นหางความเปนอิสระภายในกลุม 
   MSE แทน คาความแปรปรวนภายในกลุม ( wMS ) 
   

i
n  แทน จํานวนขอมูลของกลุม i 

      
j

n  แทน จํานวนขอมูลของกลุม j 
 
 สูตรการวิเคราะหผลตางคาเฉลี่ยรายคู Dunnett T3 (Keppel.1982 : 153-155) 
สามารถเขียนได ดังน้ี  

                                           
                   เม่ือ         แทน  คาสถิติที่ใชพิจารณาใน Dunnett test 
                              แทน  คาจากตาราง Critical values of the Dunnett test 
                      แทน   คาความแปรปรวนภายในกลุม 
                              S          แทน   ขนาดของกลุมตัวอยาง 
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 3.3 ทดสอบสมมติฐาน เพ่ือหาความสัมพันธระหวางตัวแปรโดยใชสถิติสัมพันธอยางงาย
ของเพียรสัน (Pearson Product Moment Correlation Coefficient) โดยใชสูตร (สุณี รักษาเกียรติ
ศักดิ์. 2539 :117) 
 
   r =  
 
 
  โดยที่  r แทน คาสัมประสิทธิ์สหสัมพันธ 
   ∑X แทน ผลรวมคะแนนรายขอ (Item) ของกลุมตัวอยาง 
   ∑T แทน ผลรวมคะแนนรวม (Total) ของทั้งกลุม 
   ∑X2 แทน ผลรวมคะแนนชุด x แตละตัวยกกําลังสอง 
   ∑Y2 แทน ผลรวมคะแนนชุด y แตละตัวยกกําลังสอง 
   ∑XY แทน ผลรวมของผลคูณระหวาง x และ y  
   n  แทน ขนาดจํานวนของผูตอบแบบสอบถามทั้งหมด 
 
              โดยที่คาสัมประสิทธิ์สหสัมพันธมีระหวาง -1 < r < 1 (กัลยา วานิชยบัญชา. 2545:280) 
ซ่ึงมีความหมายของคา r ดังน้ี 
 1. คา r เปนลบ แสดงวา X และ Y มีความสัมพันธในทิศทางตรงกันขาม 
 2. คา r เปนบวก แสดงวา X และ Y มีความสัมพันธในทิศทางเดียวกัน 
 3. ถา r มีคาเขาใกล 1 หมายถึง X และ Y สัมพันธในทิศทางเดียวกัน และมีความสัมพันธ
กันมาก 
 4. ถา r มีคาเขาใกล -1 หมายถึง X และ Y สัมพันธในทิศทางตรงกันขาม และมีความ
สัมพันธกันมาก 
 5. ถา r = 0 แสดงวา  X และ Y ไมมีความสัมพันธกัน 
 6. ถา r เขาใกล 0 แสดงวา X และ Y มีความสัมพันธกันนอย               
เกณฑการแปลความหมายคาสัมประสิทธิสหสัมพันธ (ชูศรี วงศรัตนะ. 2541 : 324) ดังน้ี 
  คาสัมประสิทธสหสัมพันธ  ระดับความสัมพันธ 
   0.91-1.00    สัมพันธสูงมาก 
   0.71-0.90    สัมพันธสูง 
   0.31-0.70    สัมพันธปานกลาง 
   0.01-0.30    สัมพันธต่ํา 
   0.00     ไมสัมพันธ 

             n∑XY – (∑X(∑Y)) 
 

 (n∑X2 – (∑X)2  (n∑Y2 – (∑Y))2 



บทที่ 4 
ผลการวิเคราะหขอมูล 

 
สัญลักษณที่ใชในการวิเคราะหขอมูล 
 การวิจัยครั้งน้ีเปนการศึกษา ทัศนคติ พฤติกรรมและความพึงพอใจของผูบริโภคที่มาใช
บริการศูนยการคาเอสพลานาด การวิเคราะหขอมูลและการแปลผลความหมายของผลการวิเคราะห
ขอมูล ผูวิจัยไดกําหนดสัญลักษณตาง ๆ ที่ใชในการวิเคราะหขอมูล ดังน้ี 
  แทน คาเฉลี่ยของกลุมตัวอยาง (Mean) 
 S.D. แทน คาความเบี่ยงเบนมาตรฐาน (Standard Deviation) 
 df แทน  ระดับชั้นของความเปนอิสระ (Degree of Freedom) 
 SS      แทน ผลรวมของคาความเบี่ยงเบนยกกําลังสอง (Mean of Square) 
 MS แทน คาเฉลี่ยของผลรวมคาความเบี่ยงเบนยกกําลังสอง (Mean Squares) 
 F แทน คาสถิติที่ใชในการพิจารณา F – distribution 
 t  แทน คาสถิติที่ใชพิจารณาใน t-distribution 
 p แทน คานัยสําคัญทางสถิติ 
 * แทน มีนัยสําคัญทางสถิติที่ระดับ .05 
 ** แทน  มีนัยสําคัญทางสถิติที่ระดับ .01 
 H0 แทน สมมติฐานหลักในการวิจัย 
 H1 แทน สมมติฐานรองในการวิจัย 
 
การเสนอผลการวิเคราะหขอมูล  
 การวิเคราะหขอมูล ผูวิจัยไดนําเสนอตามความมุงหมายของการวิจัย โดยแบงการนําเสนอ
ออกเปน 6 สวน ตามลําดับ ดังน้ี 
 สวนที่ 1 ผลการวิเคราะหขอมูลสวนบุคคลของผูตอบแบบสอบถาม 
 สวนที่ 2 ผลการวิเคราะหขอมูลความพึงพอใจของผูบริโภคที่มีตอศูนยการคาเอสพลานาด
ของผูตอบแบบสอบถาม 
 สวนที่ 3 ผลการวิเคราะหขอมูลทัศนคติตอประเภทผลิตภัณฑในศูนยการคาเอสพลานาด
ของผูตอบแบบสอบถาม 
 สวนที่ 4 ผลการวิเคราะหขอมูลความถี่ในการใชบริการประเภทผลิตภัณฑในศูนยการคา
เอสพลานาดของผูตอบแบบสอบถาม 
 สวนที่ 5 ผลการวิเคราะหขอมูลพฤติกรรมการใชบริการภายในศูนยการคาเอสพลานาดของ
ผูตอบแบบสอบถาม 

สวนที่ 6 ผลการวิเคราะหขอมูลเชิงอนุมาน เพ่ือทดสอบสมมติฐาน 
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ผลการวิเคราะหขอมูล 
สวนที่ 1 ผลการวิเคราะหขอมูลสวนบุคคลของผูตอบแบบสอบถาม 
 
ตาราง 1 แสดงจํานวน และคารอยละ ขอมูลเพศของผูตอบแบบสอบถาม 
 

เพศ จํานวน (คน) รอยละ 
ชาย 181 45.25 
หญิง 219 54.75 

รวม 400 100.00 
 
 จากผลการวิเคราะหขอมูล พบวา ผูบริโภคที่ตอบแบบสอบถามทัศนคติ พฤติกรรมและ
ความพึงพอใจของผูบริโภคที่มาใชบริการศูนยการคาเอสพลานาด จํานวน 400 คน เปนเพศหญิง 
จํานวน 219 คน คิดเปนรอยละ 54.75 และเพศชายจํานวน 181 คิดเปนรอยละ 45.25 โดยผูบริโภค
ที่ตอบแบบสอบถามสวนใหญเปนเพศหญิง 
 
ตาราง 2 แสดงจํานวน และคารอยละ ขอมูลอายุของผูตอบแบบสอบถาม 
 

อายุ จํานวน (คน) รอยละ 
ต่ํากวา 21 ป 26 6.50 
21 - 30 ป 191 47.75 
31 - 40 ป 136 34.00 
41 - 50 ป 35 8.75 
50 ปขึ้นไป 12 3.00 

รวม 400 100.00 
 
 จากผลการวิเคราะหขอมูล พบวา ผูบริโภคที่ตอบแบบสอบถามทัศนคติ พฤติกรรมและ
ความพึงพอใจของผูบริโภคที่มาใชบริการศูนยการคาเอสพลานาด จํานวน 400 คน สวนใหญมีอายุ 
21 - 30 ป จํานวน 191 คิดเปนรอยละ 47.75 รองลงมาไดแก 31 - 40 ป จํานวน 136 คิดเปนรอยละ 
34.00 อายุ 41 - 50 ป จํานวน 35 คน คิดเปนรอยละ 8.75 อายุ ต่ํากวา 21 ป จํานวน 26 คน คิด
เปนรอยละ 6.50 อายุ50 ปขึ้นไป จํานวน 12 คน คิดเปนรอยละ 3.00 ตามลําดับ โดยผูบริโภคที่ตอบ
แบบสอบถามสวนใหญมีอายุระหวาง 21 - 30 ป เน่ืองจากมีกลุมอายุบางกลุมมีจํานวนต่ํากวารอยละ 
10 ของจํานวนกลุมตัวอยางทั้งหมดจึงตองทําการยุบรวมกลุมตัวอยาง ดังแสดงในตารางที่ 3  
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ตาราง 3 แสดงจํานวน และคารอยละ ขอมูลอายุของผูตอบแบบสอบถาม 
 

อายุ จํานวน (คน) รอยละ 
ต่ํากวา 31 ป 217 54.25 
31 - 40 ป 136 34.00 
มากกวา 40 ปขึ้นไป 47 11.75 

รวม 400 100.00 
 

จากผลการวิเคราะหขอมูล พบวา ผูบริโภคที่ตอบแบบสอบถามทัศนคติ พฤติกรรมและ
ความพึงพอใจของผูบริโภคที่มาใชบริการศูนยการคาเอสพลานาด จํานวน 400 คน สวนใหญมีอายุ 
ต่ํากวา 31 ป จํานวน 217 คิดเปนรอยละ 54.25 รองลงมาไดแก 31 - 40 ป จํานวน 136 คิดเปนรอย
ละ 34.00 อายุมากกวา 40 ปขึ้นไป จํานวน 47 คน คิดเปนรอยละ 11.75 ตามลําดับ โดยผูบริโภคที่
ตอบแบบสอบถามสวนใหญมีอายุระหวาง ต่ํากวา 31 ป 

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

ระดับการศึกษา จํานวน (คน) รอยละ 
ต่ํากวามัธยมศึกษาตอนปลาย 4 1.00 
มัธยมตอนปลายหรือเทียบเทา 18 4.50 
อนุปริญญาหรือเทียบเทา 10 2.50 
ปริญญาตรี 264 66.00 
สูงกวาปริญญาตรี 104 26.00 

รวม 400 100.00 
 
 จากผลการวิเคราะหขอมูล พบวา ผูบริโภคที่ตอบแบบสอบถามทัศนคติ พฤติกรรมและ
ความพึงพอใจของผูบริโภคที่มาใชบริการศูนยการคาเอสพลานาด จํานวน 400 คน สวนใหญมีการ
ศึกษาระดับปริญญาตรี จํานวน 264 คิดเปนรอยละ 66.0 รองลงมาไดแก สูงกวาปริญญาตรี จํานวน 
104 คิดเปนรอยละ 26.00 ระดับมัธยมตอนปลายหรือเทียบเทา จํานวน 18 คน คิดเปนรอยละ 4.50 
ระดับอนุปริญญาหรือเทียบเทา จํานวน 10 คน คิดเปนรอยละ 2.50 และระดับต่ํากวามัธยมศึกษา
ตอนปลาย จํานวน 4 คน คิดเปนรอยละ 1.00 ตามลําดับ โดยผูบริโภคที่ตอบแบบสอบถามสวนใหญ
มีการศึกษาระดับปริญญาตรี เน่ืองจากมีกลุมระดับการศึกษาบางกลุมมีจํานวนต่ํากวารอยละ 10 
ของจํานวนกลุมตัวอยางทั้งหมดจึงตองทําการยุบรวมกลุมตัวอยาง ดังแสดงในตารางที่ 5 
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ตาราง 5 แสดงจํานวน และคารอยละ ขอมูลระดับการศึกษาของผูตอบแบบสอบถาม 
 

ระดับการศึกษา จํานวน (คน) รอยละ 
ต่ํากวาปริญญาตรี 32 8.00 
ปริญญาตรี 264 66.00 
สูงกวาปริญญาตรี 104 26.00 

รวม 400 100.00 
 
 จากผลการวิเคราะหขอมูล พบวา ผูบริโภคที่ตอบแบบสอบถามทัศนคติ พฤติกรรมและ
ความพึงพอใจของผูบริโภคที่มาใชบริการศูนยการคาเอสพลานาด จํานวน 400 คน สวนใหญมีการ
ศึกษาระดับปริญญาตรี จํานวน 264 คิดเปนรอยละ 66.0 รองลงมาไดแก สูงกวาปริญญาตรี จํานวน 
104 คิดเปนรอยละ 26.00 และต่ํากวาปริญญาตรี จํานวน 32 คน คิดเปนรอยละ 8.00 ตามลําดับ 
โดยผูบริโภคที่ตอบแบบสอบถามสวนใหญมีการศึกษาระดับปริญญาตรี 
 
ตาราง 6 แสดงจํานวน และคารอยละ ขอมูลอาชีพของผูตอบแบบสอบถาม 
 

อาชีพ จํานวน (คน) รอยละ 
นักเรียน / นักศึกษา 54 13.50 
รับราชการ / รัฐวิสาหกิจ 20 5.00 
พนักงาน / ลูกจางบริษัทเอกชน 251 62.75 
ประกอบธุรกิจสวนตัว / คาขาย 58 14.50 
พอบาน / แมบาน / เกษียณอายุ 8 2.00 
อ่ืนๆ ไดแก รับจาง และศิลปน 9 2.25 

รวม 400 100.00 
 
 จากผลการวิเคราะหขอมูล พบวา ผูบริโภคที่ตอบแบบสอบถามทัศนคติ พฤติกรรมและ
ความพึงพอใจของผูบริโภคที่มาใชบริการศูนยการคาเอสพลานาด จํานวน 400 คน สวนใหญมีอาชีพ
เปนพนักงาน / ลูกจางบริษัทเอกชนจํานวน 251 คิดเปนรอยละ 62.75 รองลงมาไดแก ประกอบ
ธุรกิจสวนตัว / คาขาย จํานวน 58 คิดเปนรอยละ 14.50 นักเรียน / นักศึกษา จํานวน 54 คน คิด
เปนรอยละ 13.50 รับราชการ / รัฐวิสาหกิจ จํานวน 20 คน คิดเปนรอยละ 5.00 พอบาน / แมบาน / 
เกษียณอายุ จํานวน 8 คน คิดเปนรอยละ 2.00 อาชีพอ่ืนๆ จํานวน 9 คน คิดเปนรอยละ 2.25 ตาม
ลําดับ โดยผูบริโภคที่ตอบแบบสอบถามสวนใหญมีอาชีพเปนพนักงาน / ลูกจางบริษัทเอกชน เน่ือง
จากมีกลุมอาชีพบางกลุมมีจํานวนต่ํากวารอยละ 10 ของจํานวนกลุมตัวอยางทั้งหมดจึงตองทําการ
ยุบรวมกลุมตัวอยาง ดังแสดงในตารางที่ 7 
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ตาราง 7 แสดงจํานวน และคารอยละ ขอมูลอาชีพของผูตอบแบบสอบถาม 
 

อาชีพ จํานวน (คน) รอยละ 
นักเรียน / นักศึกษา/รับราชการ / รัฐวิสาหกิจ 74 18.50 
พนักงาน / ลูกจางบริษัทเอกชน 251 62.75 
ประกอบธุรกิจสวนตัว / คาขาย/พอบาน / แมบาน 
/ เกษียณอายุ/อ่ืนๆ ไดแก รับจาง และศิลปน 

75 18.75 

รวม 400 100.00 
 
 จากผลการวิเคราะหขอมูล พบวา ผูบริโภคที่ตอบแบบสอบถามทัศนคติ พฤติกรรมและ
ความพึงพอใจของผูบริโภคที่มาใชบริการศูนยการคาเอสพลานาด จํานวน 400 คน สวนใหญมีอาชีพ
เปนพนักงาน / ลูกจางบริษัทเอกชนจํานวน 251 คิดเปนรอยละ 62.75 รองลงมาไดแก ประกอบ
ธุรกิจสวนตัว / คาขาย/พอบาน / แมบาน / เกษียณอายุ/อ่ืนๆ ไดแก รับจาง และศิลปน จํานวน 75 
คน คิดเปนรอยละ 18.75 นักเรียน / นักศึกษา/รับราชการ / รัฐวิสาหกิจ จํานวน 74 คน คิดเปนรอย
ละ 18.50 ตามลําดับ โดยผูบริโภคที่ตอบแบบสอบถามสวนใหญมีอาชีพเปนพนักงาน / ลูกจางบริษัท
เอกชน 
 
ตาราง 8 แสดงจํานวน และคารอยละ ขอมูลรายไดของผูตอบแบบสอบถาม 
 

รายได จํานวน (คน) รอยละ 
ต่ํากวาหรือเทากับ 10,000 บาท 51 12.75 
10,001 – 20,000 บาท 106 26.50 
20,001 – 30,000 บาท 85 21.25 
30,001 – 40,000 บาท 60 15.00 
สูงกวา 40,000 บาท ขึ้นไป 98 24.50 

รวม 400 100.00 
  
 จากผลการวิเคราะหขอมูล พบวา ผูบริโภคที่ตอบแบบสอบถามทัศนคติ พฤติกรรมและ
ความพึงพอใจของผูบริโภคที่มาใชบริการศูนยการคาเอสพลานาด จํานวน 400 คน สวนใหญมีราย
ได10,001 – 20,000 บาท จํานวน 106 คิดเปนรอยละ 26.50 รองลงมาไดแก สูงกวา 40,000 บาท 
ขึ้นไป จํานวน 98 คิดเปนรอยละ 24.50 รายได 20,001 – 30,000 บาท จํานวน 85 คน คิดเปนรอย
ละ 21.25 รายได30,001 – 40,000 บาท จํานวน 60 คน คิดเปนรอยละ 15.00 รายไดต่ํากวาหรือเทา
กับ 10,000 บาท จํานวน 51 คน คิดเปนรอยละ 12.75 ตามลําดับ โดยผูบริโภคที่ตอบแบบสอบถาม
สวนใหญมีรายได10,001 – 20,000 บาท 
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ตาราง 9 แสดงจํานวน และคารอยละ ขอมูลสถานภาพของผูตอบแบบสอบถาม 
 

สถานภาพ จํานวน (คน) รอยละ 
โสด 321 80.25 
สมรส / อยูดวยกัน 65 16.25 
หมาย / หยาราง / แยกกันอยู 14 3.50 

รวม 400 100.00 
  
 จากผลการวิเคราะหขอมูล พบวา ผูบริโภคที่ตอบแบบสอบถามทัศนคติ พฤติกรรมและความพึง
พอใจของผูบริโภคที่มาใชบริการศูนยการคาเอสพลานาด จํานวน 400 คน สวนใหญมีสถานภาพโสด 
จํานวน 321 คิดเปนรอยละ 80.25 รองลงมาไดแก สมรส / อยูดวยกัน จํานวน 65 คิดเปนรอยละ 16.25 
สถานภาพหมาย / หยาราง / แยกกันอยู จํานวน 14 คน คิดเปนรอยละ 3.50 ตามลําดับ โดยผูบริโภคที่
ตอบแบบสอบถามสวนใหญมีสถานภาพโสด เน่ืองจากมีกลุมสถานภาพบางกลุมมีจํานวนต่ํากวารอยละ 
10 ของจํานวนกลุมตัวอยางทั้งหมดจึงตองทําการยุบรวมกลุมตัวอยาง ดังแสดงในตารางที่ 10 
 
ตาราง 10 แสดงจํานวน และคารอยละ ขอมูลสถานภาพของผูตอบแบบสอบถาม 
 

สถานภาพ จํานวน (คน) รอยละ 
โสด 321 80.25 
สมรส / อยูดวยกัน / หมาย / หยาราง / แยกกันอยู 79 19.75 

รวม 400 100.00 
  
 จากผลการวิเคราะหขอมูล พบวา ผูบริโภคที่ตอบแบบสอบถามทัศนคติ พฤติกรรมและความพึง
พอใจของผูบริโภคที่มาใชบริการศูนยการคาเอสพลานาด จํานวน 400 คน มีสถานภาพโสด จํานวน 321 
คิดเปนรอยละ 80.25 และสมรส / อยูดวยกัน / หมาย / หยาราง / แยกกันอยู จํานวน 79 คน คิดเปนรอย
ละ 19.75 โดยผูบริโภคที่ตอบแบบสอบถามสวนใหญมีสถานภาพโสด  
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สวนที่ 2 ผลการวิเคราะหขอมูลความพึงพอใจของผูบริโภคที่มีตอศูนยการคาเอสพลานาด 
 
ตาราง 11 แสดงคาเฉลี่ย และคาเบี่ยงเบนมาตรฐาน ขอมูลความพึงพอใจของผูบริโภคที่มีตอ 
     ศูนยการคาเอสพลานาดของผูตอบแบบสอบถาม ดานคุณลักษณะของศูนยการคาเอสพลานาด 
 

ความพึงพอใจของผูบริโภค  S.D. ระดับความพึงพอ
ใจ 

ดานคุณลักษณะของศูนยการคาเอสพลานาด    
ภาพลักษณ 3.83 0.575 พึงพอใจมาก 
ความทันสมัย 3.95 0.664 พึงพอใจมาก 
ความสวยงามของการตกแตงภายในอาคาร 3.95 0.674 พึงพอใจมาก 
ความสะอาดของพื้นที่ภายในศูนยการคา 3.91 0.684 พึงพอใจมาก 
ความเพียงพอของสิ่งอํานวยความสะดวก เชน ลิฟท บันได
เลื่อน ตูเอทีเอ็ม โทรศัพทสาธารณะ 

3.77 0.741 พึงพอใจมาก 

ระดับอุณหภูมิภายในศูนยการคา 3.60 0.772 พึงพอใจมาก 
ความสะอาดและความพอเพียงของหองน้ํา 3.84 0.768 พึงพอใจมาก 
ความสวางของพื้นที่ภายในศูนยการคา 3.90 0.721 พึงพอใจมาก 

ภาพรวม 3.84 0.499 พึงพอใจมาก 
ดานการจัดการศูนยการคา    
ความหลากหลายของรานคาภายในศูนย 3.18 0.984 พึงพอใจปานกลาง 
การจัดผังศูนยการคาไวเปนหมวดหมูและเหมาะสม 3.33 0.835 พึงพอใจปานกลาง 

ภาพรวม 3.25 0.835 พึงพอใจปานกลาง 
ดานคุณภาพการใหการบริการ    
ความรวดเร็วในการใหบริการของพนักงาน 3.37 0.647 พึงพอใจปานกลาง 
การพูดจา กริยา มารยาทของพนักงาน 3.50 0.719 พึงพอใจมาก 
ความเพียงพอของเจาหนาที่บริการจราจรบริเวณที่จอดรถ 3.22 0.849 พึงพอใจปานกลาง 
การอํานวยความสะดวกของเจาหนาที่บริเวณที่จอดรถ 3.05 0.870 พึงพอใจปานกลาง 

ภาพรวม 3.28 0.651 พึงพอใจปานกลาง 
ดานการประชาสัมพันธและกิจกรรมสงเสริมการขาย    
แผนปลิว มีความดึงดูดใจในการเขามาใชบริการ 3.02 0.861 พึงพอใจปานกลาง 
การแนะนํากิจกรรมสงเสริมการขายของพนักงาน 3.07 0.880 พึงพอใจปานกลาง 
การสงเสริมการขายรวมกับบริษัทตางๆ  3.08 0.823 พึงพอใจปานกลาง 
การจัดกิจกรรมพิเศษในชวงเทศกาลตางๆ เชน เทศกาลป
ใหม วันวาเลนไทน เปนตน 

3.37 0.845 พึงพอใจปานกลาง 
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ตาราง 11 (ตอ) 
 

ความพึงพอใจของผูบริโภค  S.D. ระดับความพึงพอ
ใจ 

รูปแบบเกมส การละเลนตางๆ ที่จัดใหลูกคาไดมีสวนรวม 3.12 0.865 พึงพอใจปานกลาง 
การประชาสัมพันธผานจอโปรเจคเตอร ตามจุดตางๆ ทั้งภาย
ในและภายนอก 

3.32 0.830 พึงพอใจปานกลาง 

รูปแบบการประชาสัมพันธผานทาง website 2.99 0.855 พึงพอใจปานกลาง 
ภาพรวม 3.14 0.698 พึงพอใจปานกลาง 

ดานอาคารสถานที่และสภาพแวดลอม    
ความสะดวกในการเดินทาง 3.88 0.881 พึงพอใจมาก 
การรักษาความปลอดภัยในชีวิตและทรัพยสิน 3.60 0.786 พึงพอใจมาก 
ทําเลที่ตั้งของศูนยการคา 3.98 0.797 พึงพอใจมาก 
เวลาเปด-ปดของศูนยการคา 3.79 0.735 พึงพอใจมาก 

ภาพรวม 3.81 0.642 พึงพอใจมาก 
ความพึงพอใจของผูบริโภคโดยภาพรวม 3.47 0.532 พึงพอใจมาก 

 
 จากผลการวิเคราะหขอมูลผูบริโภคที่ตอบแบบสอบถามทัศนคติ พฤติกรรมและความพึงพอ
ใจของผูบริโภคที่มาใชบริการศูนยการคาเอสพลานาด จํานวน 400 คน พบวา โดยผูบริโภคมีความ
พึงพอใจตอศูนยการคาเอสพลานาดโดยภาพรวมอยูในระดับมาก โดยมีคาเฉลี่ยเทากับ 3.47 และ
เม่ือพิจารณาความพึงพอใจของผูบริโภคที่มีตอศูนยการคาเอสพลานาด ในแตละดานพบวา 
 ดานคุณลักษณะของศูนยการคาเอสพลานาด เม่ือพิจารณาระดับความพึงพอใจของผูบริโภค
ที่มีตอศูนยการคาเอสพลานาดดานคุณลักษณะของศูนยการคาเอสพลานาด โดยภาพรวมพบวา ผู
บริโภคมีความพึงพอใจมาก โดยมีคาเฉลี่ย 3.47 ซ่ึงระดับความพึงพอใจของผูบริโภครายดานคือ อยู
ในระดับพึงพอใจมากทุกดาน โดยเฉพาะความทันสมัยและความสวยงามของการตกแตงภายใน
อาคาร มีคาเฉลี่ยสูงสุด คือ 3.95 รองลงมาคือความสะอาดของพื้นที่ภายในศูนยการคา มีคาเฉลี่ย
เทากับ 3.91 ความสวางของพื้นที่ภายในศูนยการคามีคาเฉลี่ยเทากับ 3.90 ความสะอาดและความ
พอเพียงของหองนํ้า มีคาเฉลี่ยเทากับ 3.84 ภาพลักษณโดยรวมของศูนยการคา มีคาเฉล่ียเทากับ 
3.83 ความเพียงพอของสิ่งอํานวยความสะดวก เชน ลิฟท บันไดเลื่อน ตูเอทีเอ็ม โทรศัพทสาธารณะ 
มีคาเฉลี่ยเทากับ 3.77 และระดับอุณหภูมิภายในศูนยการคา มีคาเฉลี่ยนอยที่สุดคือ 3.60 
 ดานการจัดการศูนยการคา เม่ือพิจารณาระดับความพึงพอใจของผูบริโภคที่มีตอศูนยการคา
เอสพลานาดดานการจัดการศูนยการคา โดยภาพรวมพบวา ผูบริโภคมีความพึงพอใจมาก โดยมีคา
เฉลี่ย 3.25 ซ่ึงระดับความพึงพอใจของผูบริโภครายดานคือ อยูในระดับพึงพอใจปานกลาง โดย
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เฉพาะการจัดผังศูนยการคาไวเปนหมวดหมูและเหมาะสมมีคาเฉลี่ยสูงสุด คือ 3.33 รองลงมาคือ
ความหลากหลายของรานคาภายในศูนยมีคาเฉลี่ยเทากับ 3.18  
 ดานคุณภาพการใหการบริการ เม่ือพิจารณาระดับความพึงพอใจของผูบริโภคที่มีตอศูนย
การคาเอสพลานาดดานคุณภาพการใหการบริการ โดยภาพรวมพบวา ผูบริโภคมีความพึงพอใจปาน
กลาง โดยมีคาเฉลี่ย 3.28 ซ่ึงระดับความพึงพอใจของผูบริโภคเกือบทุกรายดานคือ อยูในระดับพึง
พอใจปานกลาง  โดยเฉพาะความรวดเร็วในการใหบริการของพนักงาน มีคาเฉลี่ยสูงสุด คือ 3.37 
รองลงมาคือความเพียงพอของเจาหนาที่บริการจราจรบริเวณที่จอดรถ มีคาเฉล่ียเทากับ 3.22 และ
การอํานวยความสะดวกของเจาหนาที่บริเวณที่จอดรถ มีคาเฉลี่ยนอยที่สุดคือ 3.05 สวนการพูดจา 
กริยา มารยาทของพนักงานมีระดับความพึงพอใจมาก โดยมีคาเฉลี่ย 3.50 
 ดานการประชาสัมพันธและกิจกรรมสงเสริมการขาย เม่ือพิจารณาระดับความพึงพอใจของผู
บริโภคที่มีตอศูนยการคาเอสพลานาดดานการประชาสัมพันธและกิจกรรมสงเสริมการขาย โดยภาพ
รวมพบวา ผูบริโภคมีความพึงพอใจปานกลาง โดยมีคาเฉล่ีย 3.14 ซ่ึงระดับความพึงพอใจของผู
บริโภครายดานคือ อยูในระดับพึงพอใจปานกลางทุกดาน โดยเฉพาะการจัดกิจกรรมพิเศษในชวง
เทศกาลตางๆ เชน เทศกาลปใหม วันวาเลนไทน เปนตน มีคาเฉลี่ยสูงสุด คือ 3.37 รองลงมาคือการ
ประชาสัมพันธผานจอโปรเจคเตอร ตามจุดตางๆ ทั้งภายในและภายนอก มีคาเฉลี่ยเทากับ 3.32 รูป
แบบเกมส การละเลนตางๆ ที่จัดใหลูกคาไดมีสวนรวม มีคาเฉล่ียเทากับ 3.12 การสงเสริมการขาย
รวมกับบริษัทตางๆ มีคาเฉลี่ยเทากับ 3.08 การแนะนํากิจกรรมสงเสริมการขายของพนักงาน มีคา
เฉลี่ยเทากับ 3.07 แผนปลิวมีความดึงดูดใจในการเขามาใชบริการ มีคาเฉลี่ยเทากับ 3.02 และรูป
แบบการประชาสัมพันธผานทาง website มีคาเฉลี่ยนอยที่สุดคือ 2.99 
 ดานอาคารสถานที่และสภาพแวดลอม เม่ือพิจารณาระดับความพึงพอใจของผูบริโภคที่มีตอ
ศูนยการคาเอสพลานาดดานอาคารสถานที่และสภาพแวดลอม โดยภาพรวมพบวา ผูบริโภคมีความ
พึงพอใจมาก โดยมีคาเฉลี่ย 3.81 ซ่ึงระดับความพึงพอใจของผูบริโภครายดาน อยูในระดับพึงพอใจ
มากทุกดาน โดยเฉพาะทําเลที่ตั้งของศูนยการคา มีคาเฉลี่ยสูงสุด คือ 3.98 รองลงมาคือความ
สะดวกในการเดินทาง มีคาเฉลี่ยเทากับ 3.88 เวลาเปด-ปดของศูนยการคา มีคาเฉล่ียเทากับ 3.79 
และการรักษาความปลอดภัยในชีวิตและทรัพยสิน มีคาเฉลี่ยนอยที่สุดคือ 3.60 
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สวนที่ 3 ผลการวิเคราะหทัศนคติตอประเภทผลิตภัณฑในศูนยการคาเอสพลานาด  
 
ตาราง 12 แสดงคาเฉลี่ย และคาเบี่ยงเบนมาตรฐาน ขอมูลทัศนคติตอประเภทผลิตภัณฑใน 
     ศูนยการคาเอสพลานาดของผูตอบแบบสอบถาม 
 

ทัศนคติตอประเภทผลิตภัณฑใน 
ศูนยการคาเอสพลานาด 

 S.D. ระดับทัศนคติ 

โรงภาพยนตร 4.04 0.653 ทัศนคติตอผลิตภัณฑดี 
โรงละครรัชดาลัยเธียเตอร 3.92 0.774 ทัศนคติตอผลิตภัณฑดี 
โบวลิ่ง 3.65 0.666 ทัศนคติตอผลิตภัณฑดี 
ไอซสเก็ต 3.42 0.727 ทัศนคติตอผลิตภัณฑดี 
ฟตเนส 3.59 0.812 ทัศนคติตอผลิตภัณฑดี 
ทอปส มารเก็ต 3.75 0.779 ทัศนคติตอผลิตภัณฑดี 
ธนาคาร  3.82 0.765 ทัศนคติตอผลิตภัณฑดี 
รานอาหาร 3.80 0.714 ทัศนคติตอผลิตภัณฑดี 
รานคาตางๆ  3.53 0.755 ทัศนคติตอผลิตภัณฑดี 

ภาพรวม 3.72 0.495 ทัศนคติตอผลิตภัณฑดี 
 
 จากผลการวิเคราะหขอมูลผูบริโภคที่ตอบแบบสอบถามทัศนคติตอประเภทผลิตภัณฑใน
ศูนยการคาเอสพลานาด จํานวน 400 คน พบวา ทัศนคติของผูบริโภคที่มีตอประเภทผลิตภัณฑใน
ศูนยการคาเอสพลานาดโดยภาพรวมอยูในระดับดี โดยมีคาเฉล่ีย 3.72 และเม่ือพิจารณาเปนราย
ดานพบวา ระดับทัศนคติตอผลิตภัณฑของผูบริโภคอยูในระดับดีทุกดาน โดยเฉพาะทัศนคติตอโรง
ภาพยนตร มีคาเฉลี่ยสูงสุด คือ 4.04 รองลงมาคือ มีทัศนคติตอโรงละครรัชดาลัยเธียเตอร มีคาเฉลี่ย
เทากับ 3.92 มีทัศนคติตอธนาคาร มีคาเฉลี่ยเทากับ 3.82 มีทัศนคติตอรานอาหาร มีคาเฉลี่ยเทากับ 
3.80 มีทัศนคติตอท็อป มารเก็ต มีคาเฉล่ียเทากับ 3.75 มีทัศนคติตอโบวลิ่ง มีคาเฉลี่ยเทากับ 3.65 
มีทัศนคติตอฟตเนส มีคาเฉลี่ยเทากับ 3.59 มีทัศนคติตอรานคาตาง ๆ มีคาเฉลี่ยเทากับ 3.53 และมี
ทัศนคติตอไอซสเก็ต มีคาเฉลี่ยนอยที่สุด คือ 3.42 
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สวนที่ 4 ผลการวิเคราะหขอมูลความถี่ในการใชบริการประเภทผลิตภัณฑในศูนยการคา
เอสพลานาด 
 
ตาราง 13 แสดงคาเฉลี่ย และคาเบี่ยงเบนมาตรฐาน ขอมูลความถี่ในการใชบริการประเภท 
     ผลิตภัณฑในศูนยการคาเอสพลานาด ของผูตอบแบบสอบถาม 
 
ความถี่ในการใชบริการประเภทผลิตภัณฑ 

ในศูนยการคาเอสพลานาด 
 S.D. ระดับความถี่ 

โรงภาพยนตร 2.84 1.125 บางครั้ง 
โรงละครรัชดาลัยเธียเตอร 1.78 0.881 นอยมาก/ไมเคยเลย 
โบวลิ่ง 1.78 0.966 นอยมาก/ไมเคยเลย 
ไอซสเก็ต 1.44 0.808 นอยมาก/ไมเคยเลย 
ฟตเนส 2.33 1.545 นานๆครั้ง 
ทอปส มารเก็ต 3.10 1.179 บางครั้ง 
ธนาคาร  2.87 1.289 บางครั้ง 
รานอาหาร 3.23 1.150 บางครั้ง 
รานคาตางๆ 2.78 1.073 บางครั้ง 

รวม 2.46 0.738 นานๆครั้ง 
 
 จากผลการวิเคราะหขอมูล ผูบริโภคที่ตอบแบบสอบถามความถี่ในการใชบริการประเภท
ผลิตภัณฑในศูนยการคาเอสพลานาด จํานวน 400 คน พบวา ความถี่ของผูบริโภคที่มีตอประเภท
ผลิตภัณฑในศูนยการคาเอสพลานาดโดยภาพรวม คือ ระดับนานๆ ครั้ง โดยมีคาเฉลี่ย 2.46 เม่ือ
พิจารณาถึงประเภทผลิตภัณฑ พบวาโดยเฉพาะความถี่ในการใชบริการรานอาหาร มีคาเฉลี่ยสูงสุด 
คือ 3.23 รองลงมาคือ มีความถี่ในการใชบริการทอปส มารเก็ต มีคาเฉลี่ยเทากับ 3.10 มีความถี่ใน
การใชบริการธนาคาร มีคาเฉลี่ยเทากับ 2.87 มีความถี่ในการใชบริการโรงภาพยนตร มีคาเฉลี่ยเทา
กับ 2.84 มีความถี่ในการใชบริการรานคาตางๆ มีคาเฉลี่ยเทากับ 2.78 มีความถี่ในการใชบริการฟต
เนส มีคาเฉลี่ยเทากับ 2.33 มีความถี่ในการใชบริการโรงละครรัชดาลัยเธียเตอร และโบวลิ่ง มีคา
เฉลี่ยเทากับ 1.78 และมีความถี่ในการใชบริการไอซสเก็ต มีคาเฉลี่ยนอยที่สุด คือ 1.44  
 
 
 
 
 



 
 

61

สวนที่ 5 ผลการวิเคราะหขอมูลพฤติกรรมการใชบริการศูนยการคาเอสพลานาดของผูตอบ
แบบสอบถาม 
 
ตาราง 14 แสดงคาเฉลี่ย และคาเบี่ยงเบนมาตรฐาน ขอมูลพฤติกรรมการใชบริการศูนยการคาเอส 
     พลานาดของผูตอบแบบสอบถาม ดานความถี่ในการมาใชบริการ ดานเวลาโดยเฉลี่ย และดาน 
     คาใชจายเฉลี่ย 
 

พฤติกรรมการใชบริการ Min Max  S.D. 
ความถี่ในการมาใชบริการ (ครั้ง/เดือน) 1 30 7.29 7.396 
เวลาเฉลี่ยที่ใชบริการ (ช.ม./ครั้ง) 1 8 2.88 1.188 
คาใชจายเฉลี่ย (บาท/ครั้ง) 20 8001 772.13 880.765 

 
 จากผลการวิเคราะหขอมูล พบวา ผูบริโภคที่ตอบแบบสอบถามทัศนคติ พฤติกรรมการใช
บริการศูนยการคาเอสพลานาด จํานวน 400 คน สวนใหญมีพฤติกรรมการใชบริการศูนยการคา
เอสพลานาดดานความถี่ในการมาใชบริการเฉลี่ย 7.29 ครั้งตอเดือน ดานเวลาเฉลี่ยที่ใชบริการเฉลี่ย 
2.88 ช.ม.ตอครั้ง และดานคาใชจายเฉลี่ย 772.13 บาทตอครั้ง 
 
ตาราง 15 แสดงจํานวน และคารอยละ ขอมูลพฤติกรรมการใชบริการศูนยการคาเอสพลานาดของ 
     ผูตอบแบบสอบถาม ดานวัตถุประสงคสําคัญที่ใชบริการ 
 

วัตถุประสงคสําคัญที่ใชบริการ จํานวน (คน) รอยละ 
ซ้ือสินคา 28 7.00 
รับประทานอาหาร 76 19.00 
ชมภาพยนตร 122 30.50 
ชมละคร 6 1.50 
ออกกําลังกาย 99 24.75 
ชําระคาสินคาและบริการ 10 2.50 
นัดเพื่อน 51 12.75 
อ่ืน ๆ ไดแก ทํางาน อานหนังสือ ฟตเนส 
และติดตอธนาคาร 

8 2.00 

รวม 400 100.00 
 
 จากผลการวิเคราะหขอมูล พบวา ผูบริโภคที่ตอบแบบสอบถามทัศนคติ พฤติกรรมการใช
บริการศูนยการคาเอสพลานาด จํานวน 400 คน สวนใหญชมภาพยนตร จํานวน 122 คิดเปนรอยละ 
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30.50 รองลงมาไดแก ออกกําลังกาย จํานวน 99 คิดเปนรอยละ 24.75 รับประทานอาหาร จํานวน 
76 คน คิดเปนรอยละ 19.00 นัดเพื่อน จํานวน 51 คน คิดเปนรอยละ 12.75 ซ้ือสินคา จํานวน 28 
คน คิดเปนรอยละ 7.00 ชําระคาสินคาและบริการ จํานวน 10 คน คิดเปนรอยละ 2.50 อ่ืน ๆ จํานวน 
8 คิดเปนรอยละ 2.00 และชมละคร จํานวน 6 คน คิดเปนรอยละ 1.50 ตามลําดับ โดยผูบริโภคที่
ตอบแบบสอบถามสวนใหญมีวัตถุประสงคสําคัญที่ใชบริการ คือ ชมภาพยนตร 
 
ตาราง 16 แสดงจํานวน และคารอยละ ขอมูลพฤติกรรมการใชบริการศูนยการคาเอสพลานาดของ 
     ผูตอบแบบสอบถาม ดานบุคคลที่มีอิทธิพลตอการตัดสินใจซื้อ 
 

บุคคลที่มีอิทธิพลตอการตัดสินใจซื้อ จํานวน (คน) รอยละ 
ครอบครัว 64 16.00 
ญาติพ่ีนอง 8 2.00 
เพ่ือน 151 37.75 
คนรัก 37 9.25 
ตัวเอง 136 34.00 
อ่ืน ๆ ไดแก พนักงานขาย 4 1.00 

รวม 400 100.00 
 
 จากผลการวิเคราะหขอมูล พบวา ผูบริโภคที่ตอบแบบสอบถามทัศนคติ พฤติกรรมการใช
บริการศูนยการคาเอสพลานาด จํานวน 400 คน สวนใหญบุคคลที่มีอิทธิพลตอการตัดสินใจซื้อ คือ 
เพ่ือน จํานวน 151 คิดเปนรอยละ 37.75 รองลงมาไดแก ตัวเอง จํานวน 136 คิดเปนรอยละ 34.00 
ครอบครัว จํานวน 64 คน คิดเปนรอยละ 16.00 คนรัก จํานวน 37 คน คิดเปนรอยละ 9.25 ญาติพ่ี
นอง จํานวน 8 คน คิดเปนรอยละ 2.00 และอ่ืน ๆ ไดแก พนักงานขาย จํานวน 4 คน คิดเปนรอยละ 
1.00 ตามลําดับ โดยบุคคลที่มีอิทธิพลตอการตัดสินใจซ้ือของผูบริโภคที่ตอบแบบสอบถามสวนใหญ 
คือ เพ่ือน 
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ตาราง 17 แสดงจํานวน และคารอยละ ขอมูลพฤติกรรมการใชบริการศูนยการคาเอสพลานาดของ 
     ผูตอบแบบสอบถาม ดานแหลงขอมูลขาวสาร 
 

แหลงขอมูลขาวสาร จํานวน (เลือก) รอยละ 
หนังสือพิมพ/ นิตยสาร 94 11.11 
ใบปลิว/ แผนพับ/ โปสเตอร 86 10.17 
โทรทัศน 137 16.19 
วิทยุ 55 6.50 
บุคคลในครอบครัว 46 5.44 
เพ่ือน 257 30.38 
บริษัท/ องคกร 37 4.37 
อินเตอรเน็ต 71 8.39 
งานแถลงขาว/ งานสัมมนา/ งานแสดงสินคา 63 7.45 

รวม 846 100.00 
 *ตอบไดมากกวา 1 ขอ  
 
 จากผลการวิเคราะหขอมูล พบวา ผูบริโภคที่ตอบแบบสอบถามทัศนคติ พฤติกรรมการใช
บริการศูนยการคาเอสพลานาด จํานวน 846 คน สวนใหญไดรับแหลงขอมูลขาวสาร และการ
โฆษณาเกี่ยวกับสินคาและบริการจากเพื่อน จํานวน 257 คิดเปนรอยละ 30.38 รองลงมาไดแก จาก
โทรทัศน จํานวน 137 คิดเปนรอยละ 16.19 จากหนังสือพิมพ/ นิตยสาร จํานวน 94 คน คิดเปนรอย
ละ 11.11 จากใบปลิว/ แผนพับ/ โปสเตอร จํานวน 71 คน คิดเปนรอยละ 8.39 จากงานแถลงขาว/ 
งานสัมมนา/ งานแสดงสินคา จํานวน 63 คน คิดเปนรอยละ 7.45 จากวิทยุ จํานวน 55 คน คิดเปน
รอยละ 6.50 จากบุคคลในครอบครัว จํานวน 46 คน คิดเปนรอยละ 5.44 และจากบริษัท/ องคกร 
จํานวน 37 คน คิดเปนรอยละ 4.37 ตามลําดับ โดยผูบริโภคที่ตอบแบบสอบถามสวนใหญไดรับ
แหลงขอมูลขาวสาร และการโฆษณาเกี่ยวกับสินคาและบริการจากเพื่อน 
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สวนที่6 ผลการวิเคราะหขอมูลเชิงอนุมาน เพื่อทดสอบสมมติฐาน 
 

สมมติฐานขอที่ 1 ผูบริโภคที่มีลักษณะขอมูลสวนบุคคลแตกตางกัน อันไดแก เพศ อายุ 
ระดับการศึกษา อาชีพ รายไดเฉลี่ยตอเดือน และสถานภาพสมรส มีผลตอพฤติกรรมของผูบริโภคที่
เขามาใชบริการในศูนยการคาเอสพลานาด แตกตางกัน 

 
สมมติฐานขอที่ 1.1 ผูบริโภคที่มีเพศแตกตางกัน มีพฤติกรรมของผูบริโภคที่เขามาใช

บริการในศูนยการคาเอสพลานาด ในระดับที่แตกตางกัน 
สถิติที่ใชในการวิเคราะหจะใชทดสอบความแตกตางระหวางคะแนนเฉลี่ยของกลุมตัวอยางที่

มีแค 2 กลุม สําหรับสถิติที่ใชในการวิเคราะห จะใชการทดสอบคาโดยใชคาสถิติ t-test ที่ระดับความ
เชื่อม่ันรอยละ 95 หรือ 99 โดยสามารถเขียนเปนสมมติฐานทางสถิติได ดังน้ี 

H0 : ผูบริโภคที่มีเพศแตกตางกัน มีพฤติกรรมของผูบริโภคที่เขามาใชบริการในศูนยการคา
เอสพลานาด ในระดับที่ไมแตกตางกัน 

H1 : ผูบริโภคที่มีเพศแตกตางกัน มีพฤติกรรมของผูบริโภคที่เขามาใชบริการในศูนยการคา
เอสพลานาด ในระดับที่แตกตางกัน  

โดยจะทําการตรวจสอบคาความแปรปรวนของแตละกลุมกอน โดยใช Levene's test กอน
วา sig หรือไม sig. แลวใชคา t ที่ variance เทากันหรือไมเทากันโดยมีสมมติฐานดังน้ี 

H0 : คาความแปรปรวนของเพศชายเทากับคาความแปรปรวนของเพศหญิง 
H1 : คาความแปรปรวนของเพศชายไมเทากับคาความแปรปรวนของเพศหญิง 

โดยจะยอมรับสมมติฐานหลัก(H0) ก็ตอเม่ือ 2-tailed Prob.(p) มีคามากกกวาหรือเทากับ 0.05 หรือ 
0.01 

ดังน้ันจะทดสอบคาสถิติ t-test โดยใชสูตรคือ 
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และจะปฏิเสธสมมติฐานหลัก (H0) ก็ตอเม่ือ 2-tailed Prob. (p) มีคานอยกวา 0.05 หรือ 0.01 

ดังน้ันจะทดสอบคาสถิติ t-test โดยใชสูตรคือ 
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ตาราง 18 แสดงผลการทดสอบตรวจสอบคาความแปรปรวน (variance) โดยใช Levene's test 
 

Levene's test for 
Equality of Variances ตัวแปรที่ศึกษา 

F Sig. 
ผลการตรวจสอบ 

ความถี่ในการมาใชบริการเฉลี่ย (ครั้ง/เดือน) 31.496** 0.000 variance ไมเทากัน 
เวลาเฉลี่ยที่ใชบริการ (ช.ม./ครั้ง) 0.712 0.399 variance เทากัน 
คาใชจายเฉลี่ย (บาท/ครั้ง) 1.648 0.200 variance เทากัน 
** มีนัยสําคัญทางสถิติที่ระดับ 0.01 
 
 จากผลการทดสอบพบวา พฤติกรรมของผูบริโภคที่เขามาใชบริการในศูนยการคาเอสพลา
นาด ดานความถี่ในการมาใชบริการเฉลี่ย (ครั้ง/เดือน) มีคาความแปรปรวนไมเทากันดังน้ันจะ
ทดสอบคาสถิติ t-test โดยจะปฏิเสธสมมติฐานหลัก (H0) ก็ตอเม่ือ 2-tailed Prob.(p) มีคานอยกวา 
0.05 หรือ 0.01 สวนดานเวลาเฉลี่ยที่ใชบริการ (ช.ม./ครั้ง) และคาใชจายเฉลี่ย (บาท/ครั้ง) มีคา
ความแปรปรวนเทากัน ดังนั้นจะทดสอบคาสถิติ t-test โดยจะยอมรับสมมติฐานหลัก (H0) ก็ตอเม่ือ 
2-tailed Prob.(p) มีคามากกวาหรือเทากับ 0.05 หรือ 0.01 ผลการทดสอบสมมติฐานแสดงดังน้ี 

 
ตาราง 19 แสดงผลการเปรียบเทียบพฤติกรรมของผูบริโภคที่เขามาใชบริการในศูนยการคาเอสพลา 
     นาดจําแนกตามเพศ 
 

t-test for Equality of Means 
พฤติกรรมการใชบริการ เพศ x  S.D. T df p 

ชาย 9.65 8.009 5.905** 335.525 0.000 ความถี่ในการมาใชบริการเฉลี่ย 
(ครั้ง/เดือน) หญิง 5.34 6.224    

ชาย 2.96 1.318 1.207 398 0.228 เวลาเฉลี่ยที่ใชบริการ (ช.ม./ครั้ง) 
หญิง 2.82 1.068    
ชาย 684.75 790.315 -1.809 398 0.071 คาใชจายเฉลี่ย (บาท/ครั้ง) 
หญิง 844.35 944.738    

       
** มีนัยสําคัญทางสถิติที่ระดับ 0.01 

 
จากตาราง 19 ผลการวิเคราะหการเปรียบเทียบพฤติกรรมของผูบริโภคที่เขามาใชบริการใน

ศูนยการคาเอสพลานาด ดานความถี่ในการมาใชบริการเฉลี่ย (ครั้ง/เดือน) โดยจําแนกตามเพศ พบ
วา คา Probability (p) ที่ไดเทากับ 0.000 ซ่ึงนอยกวา 0.01 น่ันคือ ปฏิเสธสมมติฐานหลัก (H0) และ
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ยอมรับสมมติฐานรอง (H1) หมายความวา ผูบริโภคที่มีเพศแตกตางกัน มีพฤติกรรมการเขามาใช
บริการในศูนยการคาเอสพลานาด ดานความถี่ในการมาใชบริการเฉลี่ย (ครั้ง/เดือน) ในระดับที่แตก
ตางกัน อยางมีนัยสําคัญทางสถิติที่ระดับ 0.01 โดยเพศชายมีความถี่ในการใชบริการเฉลี่ยมากกวา
เพศหญิง 

สวนผลการวิเคราะหการเปรียบเทียบพฤติกรรมของผูบริโภคที่เขามาใชบริการในศูนยการ
คาเอสพลานาด ดานเวลาเฉลี่ยที่ ใชบริการ (ช.ม./ครั้ง) และคาใชจายเฉลี่ย (บาท /ครั้ง) มีคา 
Probability (p) ที่ไดเทากับ .228 และ .071 ซ่ึงมากกวา 0.05 น่ันคือ ยอมรับสมมติฐานหลัก (H0) 
และปฏิเสธสมมติฐานรอง (H1) หมายความวา ผูบริโภคที่มีเพศแตกตางกัน มีพฤติกรรมการเขามา
ใชบริการ ในศูนยการคาเอสพลานาด ดานเวลาเฉลี่ยที่ใชบริการ (ช.ม./ครั้ง) และคาใชจายเฉลี่ย 
(บาท/ครั้ง) ไมแตกตางกัน อยางมีนัยสําคัญทางสถิติที่ระดับ 0.05 

 
สมมติฐานขอที่ 1.2 ผูบริโภคที่มีอายุแตกตางกัน มีพฤติกรรมของผูบริโภคที่เขามาใช

บริการในศูนยการคาเอสพลานาด ในระดับที่แตกตางกัน  
สถิติที่ใชในการวิเคราะหจะใชทดสอบความแตกตางระหวางคะแนนเฉลี่ยของกลุมตัวอยางที่

มีมากกวา 2 กลุม โดยจะตองทําการทดสอบกอนโดยโดยใช Levene's test วาคา variance เทากัน
หรือไมเทากันโดยมีสมมติฐานดังน้ี 

H0 : คาความแปรปรวนของกลุมอายุตางๆไมแตกตางกัน 
H1 : คาความแปรปรวนของอายุตางๆแตกตางกัน 

โดยจะยอมรับสมมติฐานหลัก (H0 ) ก็ตอเม่ือ 2-tailed Prob.(p) มีคามากกกวาหรือเทากับ 0.05 หรือ
0.01 และทําการทดสอบตอดวยคาสถิติ One-Way ANOVA แตถาปฎิเสธสมมติฐานหลัก (H0 ) เม่ือ 
2-tailed Prob.(p) มีคานอยกกวา 0.05 หรือ 0.01 จะทําการทดสอบตอดวยคาสถิติ Brown-Forsythe 
test 
 
ตาราง 20 แสดงผลการทดสอบตรวจสอบคาความแปรปรวน (variance) โดยใช Levene's test 
 

ตัวแปรที่ศึกษา Levene 
Statistic 

df1 df2 Sig. ผลการตรวจ
สอบ 

ความถี่ในการมาใชบริการเฉลี่ย 
(ครั้ง/เดือน) 

10.367** 2 397 0.000 variance 
ไมเทากัน 

เวลาเฉลี่ยที่ใชบริการ (ช.ม./ครั้ง) 0.330 2 397 0.719 variance 
เทากัน 

คาใชจายเฉลี่ย (บาท/ครั้ง) 1.923 2 397 0.148 variance 
เทากัน 

** มีนัยสําคัญทางสถิติที่ระดับ 0.01 
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จากผลการทดสอบพบวา พฤติกรรมของผูบริโภคที่เขามาใชบริการในศูนยการคาเอสพลา

นาด ดานความถี่ในการมาใชบริการเฉลี่ย (ครั้ง/เดือน) ของกลุมผูบริโภคที่มีอายุแตกตางกัน มีคา
ความแปรปรวนไมเทากันดังน้ันจะทดสอบ ดวยคาสถิติ Brown-Forsythe test ผลดังแสดงในตาราง 
21 สวนในดานเวลาเฉลี่ยที่ใชบริการ (ช.ม./ครั้ง) และคาใชจายเฉลี่ย (บาท/ครั้ง) มีคาความแปรป
รวนเทากัน จะทดสอบ ดวยคาสถิติ One-Way ANOVA ผลดังแสดงในตาราง 22 โดยจะปฏิเสธ
สมมติฐานหลัก (H0 ) ก็ตอเม่ือ 2-tailed Prob.(p) มีคานอยกวา 0.05 หรือ 0.01 ผลการทดสอบ
สมมติฐานแสดงดังน้ี 

H0 : ผูบริโภคที่มีอายุแตกตางกัน มีพฤติกรรมของผูบริโภคที่เขามาใชบริการในศูนยการคา
เอสพลานาด ในระดับที่ไมแตกตางกัน 

H1 : ผูบริโภคที่มีอายุแตกตางกัน มีพฤติกรรมของผูบริโภคที่เขามาใชบริการในศูนยการคา
เอสพลานาด ในระดับที่แตกตางกัน 

 
ตาราง 21 แสดงการวิเคราะหเปรียบเทียบมีพฤติกรรมของผูบริโภคที่เขามาใชบริการใน 
     ศูนยการคาเอสพลานาดดานความถี่ในการมาใชบริการเฉลี่ย (ครั้ง/เดือน) จําแนกตามอายุ 
 

ตัวแปรที่ศึกษา Statistic df1 df2 Sig. 
ความถี่ในการมาใชบริการเฉลี่ย 
(ครั้ง/เดือน) 

0.796 2 308.014 0.452 

 
จากตาราง 21 ผลการวิเคราะหพฤติกรรมของผูบริโภคที่เขามาใชบริการในศูนยการคาเอสพ

ลานาดดานความถี่ในการมาใชบริการเฉลี่ย (ครั้ง/เดือน) ของผูบริโภคจําแนกตามอายุ ดวยคาสถิติ 
Brown-Forsythe test พบวา มีความนาจะเปน (p) เทากับ 0.452 ซ่ึงมากกวา 0.05 น่ันคือ ยอมรับ
สมมติฐานหลัก (H0) และปฏิเสธสมมติฐานรอง (H1) หมายความวา ผูบริโภคที่มีอายุแตกตางกัน มี
ความถี่ในการมาใชบริการเฉลี่ยในศูนยการคาเอสพลานาด ไมแตกตางกัน อยางมีนัยสําคัญทางสถิติ
ที่ระดับ 0.05 
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ตาราง 22 แสดงผลการเปรียบเทียบพฤติกรรมของผูบริโภคที่เขามาใชบริการในศูนยการคาเอส 
     พลานาด จําแนกตามอายุ 
 
ตัวแปรที่ศึกษา คาความแปรปรวน SS. df MS. F-Ratio     p 

ระหวางกลุม 2.960 2 1.480 1.048 0.352 
ภายในกลุม 560.518 397 1.412   

เวลาเฉลี่ยที่ใชบริการ  
(ช.ม./ครั้ง) 

รวม 563.478 399    
ระหวางกลุม 1942302.089 2 971151.045 1.253 0.287 
ภายในกลุม 307580905.151 397 774762.985   

คาใชจายเฉลี่ย  
(บาท/ครั้ง) 

รวม 309523207.240 399    

 
จากตาราง 22 ผลการวิเคราะหความแปรปรวนพฤติกรรมของผูบริโภคที่เขามาใชบริการใน 

ศูนยการคา เอสพลานาด ดานเวลาเฉลี่ยที่ใชบริการ (ช.ม./ครั้ง) และคาใชจายเฉลี่ย (บาท/ครั้ง) โดย
จําแนกตามอายุ ใชสถิติการวิเคราะหความแปรปรวนทางเดียว (One Way Analysis of Variance: 
One Way ANOVA) เม่ือพิจารณาผลการทดสอบพบวาคา F-Prob. ที่ไดเทากับ 0.352 และ 0.287 
ซ่ึงมากกวา 0.05 และ 0.01 น่ันคือ ยอมรับสมมติฐานหลัก (H0) และปฏิเสธสมมติฐานรอง (H1) 
หมายความวาผูบริโภคที่มีอายุแตกตางกัน มีเวลาเฉลี่ยที่ใชบริการ (ช.ม./ครั้ง) และคาใชจายเฉลี่ย 
(บาท/ครั้ง) เม่ือเขามาใชบริการในศูนยการคาเอสพลานาด ไมแตกตางกัน อยางมีนัยสําคัญทางสถิติ
ที่ระดับ 0.05 

 
สมมติฐานขอที่ 1.3 ผูบริโภคที่มีระดับการศึกษาแตกตางกัน มีพฤติกรรมของผูบริโภคที่

เขามาใชบริการในศูนยการคาเอสพลานาด ในระดับที่แตกตางกัน  
สถิติที่ใชในการวิเคราะหจะใชทดสอบความแตกตางระหวางคะแนนเฉลี่ยของกลุมตัวอยางที่

มีมากกวา 2 กลุม โดยจะตองทําการทดสอบกอนโดยโดยใช Levene's test วาคา variance เทากัน
หรือไมเทากันโดยมีสมมติฐานดังน้ี 

H0 : คาความแปรปรวนของกลุมระดับการศึกษาตางๆไมแตกตางกัน 
H1 : คาความแปรปรวนของระดับการศึกษาตางๆแตกตางกัน 

โดยจะยอมรับสมมติฐานหลัก (H0) ก็ตอเม่ือ 2-tailed Prob.(p) มีคามากกกวาหรือเทากับ 0.05 หรือ
0.01 และทําการทดสอบตอดวยคาสถิติ One-Way ANOVA แตถาปฎิเสธสมมติฐานหลัก (H0 ) เม่ือ 
2-tailed Prob.(p) มีคานอยกกวา 0.05 หรือ 0.01 จะทําการทดสอบตอดวยคาสถิติ Brown-Forsythe 
test 
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ตาราง 23 แสดงผลการทดสอบตรวจสอบคาความแปรปรวน (variance) โดยใช Levene's test 
 

ตัวแปรที่ศึกษา Levene 
Statistic 

df1 df2 Sig. ผลการตรวจ
สอบ 

ความถี่ในการมาใชบริการเฉลี่ย 
(ครั้ง/เดือน) 

0.022 2 397 0.979 variance 
เทากัน 

เวลาเฉลี่ยที่ใชบริการ (ช.ม./ครั้ง) 0.110 2 397 0.895 variance 
เทากัน 

คาใชจายเฉลี่ย (บาท/ครั้ง) 9.978** 2 397 0.000 variance 
ไมเทากัน 

** มีนัยสําคัญทางสถิติที่ระดับ 0.01 
 

จากผลการทดสอบพบวา พฤติกรรมของผูบริโภคที่เขามาใชบริการในศูนยการคาเอสพลา
นาด ดานคาใชจายเฉลี่ย (บาท/ครั้ง) ของกลุมผูบริโภคที่มีระดับการศึกษาแตกตางกัน มีคาความ
แปรปรวนไมเทากันดังน้ันจะทดสอบ ดวยคาสถิติ Brown-Forsythe test ผลดังแสดงในตาราง 24 
สวนในดานความถี่ในการมาใชบริการเฉลี่ย (ครั้ง/เดือน) และดานเวลาเฉลี่ยที่ใชบริการ (ช.ม./ครั้ง) 
มีคาความแปรปรวนเทากัน จะทดสอบ ดวยคาสถิติ One-Way ANOVA ผลดังแสดงในตาราง 25 
โดยจะปฏิเสธสมมติฐานหลัก (H0 ) ก็ตอเม่ือ 2-tailed Prob.(p) มีคานอยกวา 0.05 หรือ 0.01 ผลการ
ทดสอบสมมติฐานแสดงดังน้ี 

H0 : ผูบริโภคที่มีระดับการศึกษาแตกตางกัน มีพฤติกรรมของผูบริโภคที่เขามาใชบริการใน
ศูนยการคาเอสพลานาด ในระดับที่ไมแตกตางกัน 

H1 : ผูบริโภคที่มีระดับการศึกษาแตกตางกัน มีพฤติกรรมของผูบริโภคที่เขามาใชบริการใน
ศูนยการคาเอสพลานาด ในระดับที่แตกตางกัน 

 
ตาราง 24 แสดงการวิเคราะหเปรียบเทียบมีพฤติกรรมของผูบริโภคที่เขามาใชบริการใน 
     ศูนยการคาเอสพลานาดดานความถี่ในการมาใชบริการเฉลี่ย (ครั้ง/เดือน) จําแนกตามระดับ 
     การศึกษา โดยใชคาสถิติ Brown-Forsythe test 
 

ตัวแปรที่ศึกษา Statistic df1 df2 Sig. 
คาใชจายเฉลี่ย (บาท/ครั้ง) 2.614 2 130.304 0.077 

 
จากตาราง 24 ผลการวิเคราะหพฤติกรรมของผูบริโภคที่เขามาใชบริการในศูนยการคาเอสพ

ลานาดดานคาใชจายเฉลี่ย (บาท/ครั้ง) ของผูบริโภคจําแนกตามระดับการศึกษา ดวยคาสถิติ 
Brown-Forsythe test พบวา มีความนาจะเปน (p) เทากับ 0.077 ซ่ึงมากกวา 0.05 น่ันคือ ยอมรับ
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สมมติฐานหลัก (H0) และปฏิเสธสมมติฐานรอง (H1) หมายความวา ผูบริโภคที่มีระดับการศึกษาแตก
ตางกัน มีคาใชจายเฉลี่ย (บาท/ครั้ง) ในการมาใชบริการเฉล่ียในศูนยการคาเอสพลานาด แตกตาง
กัน อยางมีนัยสําคัญทางสถิติที่ระดับ 0.05 
 
ตาราง 25 แสดงผลการเปรียบเทียบพฤติกรรมของผูบริโภคที่เขามาใชบริการในศูนยการคาเอส 
     พลานาดดานความถี่ในการมาใชบริการเฉลี่ย (ครั้ง/เดือน) และเวลาเฉลี่ยที่ใชบริการ (ช.ม./ครั้ง)   
     จําแนกตามระดับการศึกษา โดยใชคาคาสถิติ One-Way ANOVA 
 
ตัวแปรที่ศึกษา คาความแปรปรวน SS. Df MS. F-Ratio    p 

ระหวางกลุม 48.893 2 24.446 0.446 0.641 
ภายในกลุม 21777.467 397 54.855   

ความถี่ ในการมาใช
บริการเฉลี่ย  (ครั้ ง /
เดือน) รวม 21826.360 399    

ระหวางกลุม 0.112 2 0.056 0.040 0.961 
ภายในกลุม 563.365 397 1.419   

เวลาเฉลี่ยที่ใชบริการ  
(ช.ม./ครั้ง) 

รวม 563.478 399    
  

จากตาราง 25 ผลการวิเคราะหความแปรปรวนพฤติกรรมของผูบริโภคที่เขามาใชบริการใน 
ศูนยการคา เอสพลานาด ดานความถี่ในการมาใชบริการเฉลี่ย (ครั้ง/เดือน) และเวลาเฉลี่ยที่ใช
บริการ (ช.ม./ครั้ง) โดยจําแนกตามระดับการศึกษา ใชสถิติการวิเคราะหความแปรปรวนทางเดียว 
(One Way Analysis of Variance: One Way ANOVA) เม่ือพิจารณาผลการทดสอบพบวาคา F-
Prob. ที่ไดเทากับ 0.641 และ 0.961 ซ่ึงมากกวา 0.05 น่ันคือ ยอมรับสมมติฐานหลัก (H0) และ
ปฏิเสธสมมติฐานรอง (H1) หมายความวาผูบริโภคที่มีระดับการศึกษาแตกตางกัน มีความถี่ในการ
มาใชบริการเฉลี่ย (ครั้ง/เดือน) และเวลาเฉลี่ยที่ใชบริการ (ช.ม./ครั้ง) เม่ือเขามาใชบริการในศูนยการ
คาเอสพลานาด ไมแตกตางกัน อยางมีนัยสําคัญทางสถิติที่ระดับ 0.05 

 
สมมติฐานขอที่ 1.4 ผูบริโภคที่มีอาชีพแตกตางกัน มีพฤติกรรมของผูบริโภคที่เขามาใช

บริการในศูนยการคาเอสพลานาด ในระดับที่แตกตางกัน  
สถิติที่ใชในการวิเคราะหจะใชทดสอบความแตกตางระหวางคะแนนเฉลี่ยของกลุมตัวอยางที่

มีมากกวา 2 กลุม โดยจะตองทําการทดสอบกอนโดยโดยใช Levene's test วาคา variance เทากัน
หรือไมเทากันโดยมีสมมติฐานดังน้ี 

H0 : คาความแปรปรวนของกลุมอาชีพตางๆไมแตกตางกัน 
H1 : คาความแปรปรวนของอาชีพตางๆแตกตางกัน 

โดยจะยอมรับสมมติฐานหลัก (H0 ) ก็ตอเม่ือ 2-tailed Prob.(p) มีคามากกกวาหรือเทากับ 0.05 หรือ
0.01 และทําการทดสอบตอดวยคาสถิติ One-Way ANOVA แตถาปฎิเสธสมมติฐานหลัก (H0 ) เม่ือ 
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2-tailed Prob.(p) มีคานอยกกวา 0.05 หรือ 0.01 จะทําการทดสอบตอดวยคาสถิติ Brown-Forsythe 
test 
 
ตาราง 26 แสดงผลการทดสอบตรวจสอบคาความแปรปรวน (variance) โดยใช Levene's test 
 

ตัวแปรที่ศึกษา Levene 
Statistic 

df1 df2 Sig. ผลการตรวจ
สอบ 

ความถี่ในการมาใชบริการเฉลี่ย 
(ครั้ง/เดือน) 

3.724 2 397 0.025 variance 
เทากัน 

เวลาเฉลี่ยที่ใชบริการ (ช.ม./ครั้ง) 3.804 2 397 0.023 variance 
เทากัน 

คาใชจายเฉลี่ย (บาท/ครั้ง) 19.884** 2 397 0.000 variance 
ไมเทากัน 

** มีนัยสําคัญทางสถิติที่ระดับ 0.01 
 

จากผลการทดสอบพบวา พฤติกรรมของผูบริโภคที่เขามาใชบริการในศูนยการคาเอสพลา
นาด ดานคาใชจายเฉลี่ย (บาท/ครั้ง) ของกลุมผูบริโภคที่มีอาชีพแตกตางกัน มีคาความแปรปรวนไม
เทากันดังน้ันจะทดสอบ ดวยคาสถิติ Brown-Forsythe test ผลดังแสดงในตาราง 27-28 สวนในดาน
ความถี่ในการมาใชบริการเฉลี่ย (ครั้ง/เดือน) และดานเวลาเฉลี่ยที่ใชบริการ (ช.ม./ครั้ง) มีคาความ
แปรปรวนเทากัน จะทดสอบ ดวยคาสถิติ One-Way ANOVA ผลดังแสดงในตาราง 30-31 โดยจะ
ปฏิเสธสมมติฐานหลัก (H0) ก็ตอเม่ือ 2-tailed Prob.(p) มีคานอยกวา 0.05 หรือ 0.01 ผลการ
ทดสอบสมมติฐานแสดงดังน้ี 

H0 : ผูบริโภคที่มีอาชีพแตกตางกัน มีพฤติกรรมของผูบริโภคที่เขามาใชบริการในศูนยการ
คาเอสพลานาด ในระดับที่ไมแตกตางกัน 

H1 : ผูบริโภคที่มีอาชีพแตกตางกัน มีพฤติกรรมของผูบริโภคที่เขามาใชบริการในศูนยการ
คาเอสพลานาด ในระดับที่แตกตางกัน 
 
ตาราง 27 แสดงการวิเคราะหเปรียบเทียบมีพฤติกรรมของผูบริโภคที่เขามาใชบริการใน 
     ศูนยการคาเอสพลานาดดานคาใชจายเฉลี่ย (บาท/ครั้ง) จําแนกตามอาชีพ โดยใชคาสถิติ  
     Brown-Forsythe test 
 

ตัวแปรที่ศึกษา Statistic df1 df2 Sig. 
คาใชจายเฉลี่ย (บาท/ครั้ง) 5.965** 2 113.994 0.003 
** มีนัยสําคัญที่ระดับ 0.01 
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จากตาราง 27 ผลการวิเคราะหพฤติกรรมของผูบริโภคที่เขามาใชบริการในศูนยการคาเอสพ

ลานาดดานคาใชจายเฉลี่ย (บาท/ครั้ง) ของผูบริโภคจําแนกตามอาชีพ ดวยคาสถิติ Brown-Forsythe 
test พบวา มีความนาจะเปน (p) เทากับ 0.003 ซ่ึงนอยกวา 0.01 น่ันคือ ยอมรับสมมติฐานหลัก 
(H0) และปฏิเสธสมมติฐานรอง (H1) หมายความวา ผูบริโภคที่มีอาชีพแตกตางกัน มีคาใชจายเฉลี่ย 
(บาท/ครั้ง) ในการมาใชบริการเฉลี่ยในศูนยการคาเอสพลานาด แตกตางกัน อยางมีนัยสําคัญที่ระดับ 
0.01 ดังน้ันผูวิจัยจึงไดทําการทดสอบความแตกตางของคะแนนเฉลี่ยเปนรายคูโดยใชวิธี Dunnett 
T3 ปรากฏผลดังน้ี 

 
ตาราง 28 แสดงผลการเปรียบเทียบพฤติกรรมของผูบริโภคที่เขามาใชบริการในศูนยการคาเอส 
     พลานาด ดานคาใชจายเฉลี่ย (บาท/ครั้ง) เปรียบเทียบความแตกตางเปนรายคูดวยวิธี Dunnett  
     T3 โดยจําแนกตามอาชีพ 
 

นักเรียน/ นักศึกษา/รับ
ราชการ/รัฐวิสาหกิจ 
พนักงาน/ลูกจางบริษัท
เอกชน 

ประกอบธุรกิจสวนตัว/คา
ขาย/พอบาน/แมบาน/
เกษียณอายุ/อ่ืนๆ 
นักเรียน/ นักศึกษา/รับ
ราชการ/รัฐวิสาหกิจ 

พนักงาน/ลูกจาง
บริษัทเอกชน 

อาชีพ x  

566.76 712.99 1172.69 
566.76 - -146.23 -605.94* นักเรียน/ นักศึกษา/รับราช

การ/รัฐวิสาหกิจ/พนักงาน/ลูก
จางบริษัทเอกชน   (0.338) (0.012) 

712.99  - -459.71* ประกอบธุรกิจสวนตัว/คาขาย/
พอบาน/แมบาน/เกษียณอายุ/
อ่ืนๆ/นักเรียน/ นักศึกษา/รับ
ราชการ/รัฐวิสาหกิจ  

 
 (0.049) 

1172.69   - 
พนักงาน/ลูกจางบริษัทเอกชน 

    
* มีนัยสําคัญทางสถิติที่ระดับ 0.05 

 
จากตาราง 28 ผลการวิเคราะหเม่ือเปรียบเทียบพฤติกรรมของผูบริโภคที่เขามาใชบริการ 

ดานคาใชจายเฉลี่ย (บาท/ครั้ง) จําแนกตามอาชีพ โดยวิธี Dunnett T3 ที่ระดับความเชื่อม่ัน 95% 
พบวา  

ผูบริโภคที่ประกอบอาชีพนักเรียน/ นักศึกษา/รับราชการ/รัฐวิสาหกิจ/พนักงาน/ลูกจางบริษัท
เอกชนมีพฤติกรรมการใชบริการดานคาใชจายเฉลี่ย (บาท/ครั้ง) แตกตางจากพนักงาน/ลูกจางบริษัท
เอกชน(0.012 < 0.05) หมายความวาผูบริโภคที่ประกอบอาชีพ นักเรียน/ นักศึกษา/รับราชการ/รัฐ
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วิสาหกิจ/พนักงาน/ลูกจางบริษัทเอกชนมีพฤติกรรมการใชบริการดานคาใชจายเฉลี่ย (บาท/ครั้ง) 
นอยกวาพนักงาน/ลูกจางบริษัทเอกชนอยางมีนัยสําคัญทางสถิติที่ระดับ 0.05 โดยมีผลตางคาใชจาย
เฉลี่ยเทากับ 605.94 

ผูบริโภคที่ประกอบอาชีพธุรกิจสวนตัว/คาขาย/พอบาน/แมบาน/เกษียณอายุ/อ่ืนๆ/นักเรียน/ 
นักศึกษา/รับราชการ/รัฐวิสาหกิจ มีพฤติกรรมการใชบริการดานคาใชจายเฉลี่ย (บาท/ครั้ง) แตกตาง
จากพนักงาน/ลูกจางบริษัทเอกชน(0.049 < 0.05) หมายความวาผูบริโภคที่ประกอบอาชีพ ธุรกิจ
สวนตัว/คาขาย/พอบาน/แมบาน/เกษียณอายุ/อ่ืนๆ/นักเรียน/ นักศึกษา/รับราชการ/รัฐวิสาหกิจมีพฤติ
กรรมการใชบริการดานคาใชจายเฉลี่ย (บาท/ครั้ง) นอยกวาพนักงาน/ลูกจางบริษัทเอกชนอยางมีนัย
สําคัญทางสถิติที่ระดับ 0.05 โดยมีผลตางคาใชจายเฉลี่ยเทากับ 459.71 

สวนคูอ่ืนๆไมมีความแตกตางกัน อยางมีนัยสําคัญทางสถิติที่ระดับ 0.05 
 
ตาราง 29 แสดงผลการเปรียบเทียบพฤติกรรมของผูบริโภคที่เขามาใชบริการในศูนยการคาเอส 
     พลานาดดานความถี่ในการมาใชบริการเฉลี่ย (ครั้ง/เดือน) และเวลาเฉลี่ยที่ใชบริการ (ช.ม./ครั้ง)  
     จําแนกตามอาชีพ โดยใชคาสถิติ One-Way ANOVA 
 
ตัวแปรที่ศึกษา คาความแปรปรวน SS. df MS. F-Ratio p 

ระหวางกลุม 486.813 2 243.406 4.528* 0.011 
ภายในกลุม 21339.547 397 53.752   

ความถี่ ในการมาใช
บริการเฉลี่ย  (ครั้ ง /
เดือน) รวม 21826.360 399    

ระหวางกลุม 8.218 2 4.109 2.938 0.054 
ภายในกลุม 555.259 397 1.399   

เวลาเฉลี่ยที่ใชบริการ  
(ช.ม./ครั้ง) 

รวม 563.478 399    
* มีนัยสําคัญทางสถิติที่ระดับ 0.05 
  

จากตาราง 29 ผลการวิเคราะหความแปรปรวนพฤติกรรมของผูบริโภคที่เขามาใชบริการใน
ศูนยการคา เอสพลานาด ดานความถี่ในการมาใชบริการเฉลี่ย (ครั้ง/เดือน) และเวลาเฉลี่ยที่ใช
บริการ (ช.ม./ครั้ง) โดยจําแนกตามอาชีพ ใชสถิติการวิเคราะหความแปรปรวนทางเดียว (One Way 
Analysis of Variance: One Way ANOVA) เม่ือพิจารณาผลการทดสอบพบวาความถี่ในการมาใช
บริการเฉลี่ย (ครั้ง/เดือน) มีคา F-Prob. ที่ไดเทากับ 0.011 ซ่ึงนอยกวา 0.05 น่ันคือ ปฏิเสธสมมติ
ฐานหลัก (H0) และยอมรับสมมติฐานรอง (H1) หมายความวาผูบริโภคที่มีอาชีพแตกตางกัน มี
ความถี่ในการมาใชบริการเฉลี่ย (ครั้ง/เดือน) ในการเขามาใชบริการในศูนยการคาเอสพลานาด ใน
ระดับที่แตกตางกันอยางมีนัยสําคัญที่ระดับ 0.05 สวนเวลาเฉลี่ยที่ใชบริการ (ช.ม./ครั้ง) มีคา F-
Prob. ที่ไดเทากับ 0.054 ซ่ึงมากกวา 0.05 น่ันคือ ยอมรับสมมติฐานหลัก (H0) และปฏิเสธสมมติ
ฐานรอง (H1) หมายความวาผูบริโภคที่มีอาชีพแตกตางกัน มีความถี่ในการมาใชบริการเฉลี่ย (ครั้ง/
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เดือน) ในการเขามาใชบริการในศูนยการคาเอสพลานาด ไมแตกตางกัน อยางมีนัยสําคัญทางสถิติที่
ระดับ 0.05 

เพ่ือใหทราบวา ผูบริโภคที่มีอาชีพแตกตางกันจะมีพฤติกรรมของผูบริโภคที่เขามาใชบริการ
ในศูนยการคาเอสพลานาดความถี่ในการมาใชบริการเฉลี่ย (ครั้ง/เดือน) แตกตางกันในรายคูใดบาง 
ดังน้ันผูวิจัยจึงไดทําการทดสอบความแตกตางของคะแนนเฉลี่ยเปนรายคูโดยใชวิธี LSD (Least 
Significant Difference) ปรากฏผลดังตาราง 30  
 
ตาราง 30 แสดงผลการเปรียบเทียบพฤติกรรมของผูบริโภคที่เขามาใชบริการในศูนยการคาเอส 
     พลานาด ดานความถี่ในการมาใชบริการเฉลี่ย (ครั้ง/เดือน) เปรียบเทียบความแตกตางเปนรายคู  
     ดวยวิธี LSD โดยจําแนกตามอาชีพ  
 

นักเรียน/ นักศึกษา/รับ
ราชการ/รัฐวิสาหกิจ 
พนักงาน/ลูกจางบริษัท
เอกชน 

ประกอบธุรกิจสวนตัว/คา
ขาย/พอบาน/แมบาน/
เกษียณอายุ/อ่ืนๆ 
นักเรียน/ นักศึกษา/รับ
ราชการ/รัฐวิสาหกิจ 

พนักงาน/ลูกจาง
บริษัทเอกชน 

อาชีพ x  

6.35 6.89 9.55 
6.35 - -0.54 -3.20** นักเรียน/ นักศึกษา/รับราช

การ/รัฐวิสาหกิจ/พนักงาน/ลูก
จางบริษัทเอกชน   (0.577) (0.008) 

6.89  - -2.65** ประกอบธุรกิจสวนตัว/คาขาย/
พอบาน/แมบาน/เกษียณอายุ/
อ่ืนๆ/นักเรียน/ นักศึกษา/รับ
ราชการ/รัฐวิสาหกิจ  

 
 (0.006) 

9.55   - 
พนักงาน/ลูกจางบริษัทเอกชน 

    
* มีนัยสําคัญทางสถิติที่ระดับ 0.01 

 
จากตาราง 30 ผลการวิเคราะหเม่ือเปรียบเทียบพฤติกรรมของผูบริโภคที่เขามาใชบริการ 

ดานความถี่ ในการมาใชบริการเฉลี่ย  (ครั้ง/เดือน ) จําแนกตามอาชีพ  โดยวิธี LSD (Least-
Singnificant Different) ที่ระดับความเชื่อม่ัน 99% พบวา  

ผูบริโภคที่ประกอบอาชีพนักเรียน/ นักศึกษา/รับราชการ/รัฐวิสาหกิจ/พนักงาน/ลูกจางบริษัท
เอกชนมีพฤติกรรมการใชบริการดานความถี่ในการมาใชบริการเฉลี่ย (ครั้ง/เดือน) แตกตางจาก
พนักงาน/ลูกจางบริษัทเอกชน(0.008 < 0.01) หมายความวาผูบริโภคที่ประกอบอาชีพ นักเรียน/ นัก
ศึกษา/รับราชการ/รัฐวิสาหกิจ/พนักงาน/ลูกจางบริษัทเอกชนมีพฤติกรรมการใชบริการดานความถี่ใน
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การมาใชบริการเฉลี่ย (ครั้ง/เดือน) นอยกวาพนักงาน/ลูกจางบริษัทเอกชนอยางมีนัยสําคัญทางสถิติ
ที่ระดับ 0.01 โดยมีผลตางคาใชจายเฉลี่ยเทากับ 3.20 

ผูบริโภคที่ประกอบอาชีพธุรกิจสวนตัว/คาขาย/พอบาน/แมบาน/เกษียณอายุ/อ่ืนๆ/นักเรียน/ 
นักศึกษา/รับราชการ/รัฐวิสาหกิจ มีพฤติกรรมการใชบริการดานความถี่ในการมาใชบริการเฉลี่ย 
(ครั้ง/เดือน) แตกตางจากพนักงาน/ลูกจางบริษัทเอกชน (0.006 < 0.01) หมายความวาผูบริโภคที่
ประกอบอาชีพ ธุรกิจสวนตัว/คาขาย/พอบาน/แมบาน/เกษียณอายุ/อ่ืนๆ/นักเรียน/ นักศึกษา/รับราช
การ/รัฐวิสาหกิจมีพฤติกรรมการใชบริการดานความถี่ในการมาใชบริการเฉลี่ย (ครั้ง/เดือน) นอยกวา
พนักงาน/ลูกจางบริษัทเอกชนอยางมีนัยสําคัญทางสถิติที่ระดับ 0.01 โดยมีผลตางคาใชจายเฉลี่ย
เทากับ 2.65 

สวนคูอ่ืนๆไมมีความแตกตางกัน อยางมีนัยสําคัญทางสถิติที่ระดับ 0.05 
 

สมมติฐานขอที่ 1.5 ผูบริโภคที่มีรายไดเฉลี่ยตอเดือนแตกตางกัน มีพฤติกรรมของผู
บริโภคที่เขามาใชบริการในศูนยการคาเอสพลานาด ในระดับที่แตกตางกัน  

สถิติที่ใชในการวิเคราะหจะใชทดสอบความแตกตางระหวางคะแนนเฉลี่ยของกลุมตัวอยางที่
มีมากกวา 2 กลุม โดยจะตองทําการทดสอบกอนโดยโดยใช Levene’s test วาคา variance เทากัน
หรือไมเทากันโดยมีสมมติฐานดังน้ี 

H0 : คาความแปรปรวนของกลุมรายไดเฉลี่ยตอเดือนตางๆไมแตกตางกัน 
H1 : คาความแปรปรวนของรายไดเฉลี่ยตอเดือนตางๆแตกตางกัน 

โดยจะยอมรับสมมติฐานหลัก (H0) ก็ตอเม่ือ 2-tailed Prob.(p) มีคามากกกวาหรือเทากับ 0.05 หรือ
0.01 และทําการทดสอบตอดวยคาสถิติ One-Way ANOVA แตถาปฎิเสธสมมติฐานหลัก (H0) เม่ือ 
2-tailed Prob.(p) มีคานอยกกวา 0.05 หรือ 0.01 จะทําการทดสอบตอดวยคาสถิติ Brown-Forsythe 
test 
 
ตาราง 31 แสดงผลการทดสอบตรวจสอบคาความแปรปรวน (variance) โดยใช Levene’s test 
 

ตัวแปรที่ศึกษา Levene 
Statistic 

df1 df2 Sig. ผลการตรวจ
สอบ 

ความถี่ในการมาใชบริการเฉลี่ย 
(ครั้ง/เดือน) 

4.978** 4 395 0.001 variance 
ไมเทากัน 

เวลาเฉลี่ยที่ใชบริการ (ช.ม./ครั้ง) 1.156 4 395 0.330 variance 
เทากัน 

คาใชจายเฉลี่ย (บาท/ครั้ง) 8.220** 4 395 0.000 variance 
ไมเทากัน 

** มีนัยสําคัญทางสถิติที่ระดับ 0.01 
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จากผลการทดสอบพบวา พฤติกรรมของผูบริโภคที่เขามาใชบริการในศูนยการคาเอสพลา

นาด ดานความถี่ในการมาใชบริการเฉลี่ย (ครั้ง/เดือน) และดานคาใชจายเฉลี่ย (บาท/ครั้ง) ของกลุม
ผูบริโภคที่มีรายไดเฉลี่ยตอเดือนแตกตางกัน มีคาความแปรปรวนไมเทากันดังน้ันจะทดสอบ ดวยคา
สถิติ Brown-Forsythe test ผลดังแสดงในตาราง 32-34 สวนในดานเวลาเฉลี่ยที่ใชบริการ (ช.ม./
ครั้ง) มีคาความแปรปรวนเทากัน จะทดสอบ ดวยคาสถิติ One-Way ANOVA ผลดังแสดงในตาราง 
35 โดยจะปฏิเสธสมมติฐานหลัก (H0) ก็ตอเม่ือ 2-tailed Prob.(p) มีคานอยกวา 0.05 หรือ 0.01 ผล
การทดสอบสมมติฐานแสดงดังน้ี 

H0 : ผูบริโภคที่มีรายไดเฉลี่ยตอเดือนแตกตางกัน มีพฤติกรรมของผูบริโภคที่เขามาใช
บริการในศูนยการคาเอสพลานาด ในระดับที่ไมแตกตางกัน 

H1 : ผูบริโภคที่มีรายไดเฉลี่ยตอเดือนแตกตางกัน มีพฤติกรรมของผูบริโภคที่เขามาใช
บริการในศูนยการคาเอสพลานาด ในระดับที่แตกตางกัน 

 
ตาราง 32 แสดงการวิเคราะหเปรียบเทียบมีพฤติกรรมของผูบริโภคที่เขามาใชบริการใน 
     ศูนยการคาเอสพลานาดดานความถี่ในการมาใชบริการเฉลี่ย (ครั้ง/เดือน) และคาใชจายเฉลี่ย  
     (บาท/ครั้ง) จําแนกตามรายไดเฉลี่ยตอเดือน โดยใชคาสถิติ Brown-Forsythe test 
 

ตัวแปรที่ศึกษา Statistic df1 df2 Sig. 
ความถี่ในการมาใชบริการเฉลี่ย 
(ครั้ง/เดือน) 

3.755** 4 304.359 0.005 

คาใชจายเฉลี่ย (บาท/ครั้ง) 
 

5.688** 4 154.689 0.000 

** มีนัยสําคัญทางสถิติที่ระดับ 0.01 
 

จากตาราง 32 ผลการวิเคราะหพฤติกรรมของผูบริโภคที่เขามาใชบริการในศูนยการคาเอสพ
ลานาดดานความถี่ในการมาใชบริการเฉลี่ย (ครั้ง/เดือน) และคาใชจายเฉลี่ย (บาท/ครั้ง) ของผู
บริโภคจําแนกตามรายไดเฉลี่ยตอเดือน ดวยคาสถิติ Brown-Forsythe test พบวา มีความนาจะเปน 
(p) เทากับ 0.005 และ 0.000 ซ่ึงนอยกวา 0.01 น่ันคือ ปฏิเสธสมมติฐานหลัก (H0) และยอมรับ
สมมติฐานรอง (H1) หมายความวา ผูบริโภคที่มีรายไดเฉลี่ยตอเดือนแตกตางกัน มีความถี่ในการมา
ใชบริการเฉลี่ย (ครั้ง/เดือน) และคาใชจายเฉลี่ย (บาท/ครั้ง) ในการมาใชบริการเฉลี่ยในศูนยการคา
เอสพลานาด แตกตางกัน อยางมีนัยสําคัญที่ระดับ 0.01  

ดังน้ันผูวิจัยจึงไดทําการทดสอบความแตกตางของคะแนนเฉลี่ยเปนรายคูโดยใชวิธี Dunnett 
T3 ปรากฏผลดังน้ี 
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ตาราง 33 แสดงผลการเปรียบเทียบพฤติกรรมของผูบริโภคที่เขามาใชบริการในศูนยการคาเอส 
     พลานาด ดานความถี่ในการมาใชบริการเฉลี่ย (ครั้ง/เดือน) เปรียบเทียบความแตกตางเปนรายคู   
     ดวยวิธี Dunnett T3 โดยจําแนกตามรายไดเฉลี่ยตอเดือน 
 

ตํ่ากวาหรือเทา
กับ 10,000 

10,001 - 
20,000 

20,001 - 
30,000 

30,001 - 
40,000 

สูงกวา 
40,000 

รายไดเฉล่ียตอเดือน 
(บาท) x  

5.86 6.47 7.99 10.32 6.46 
5.86 - -0.61 -2.13 -4.45* -0.60 ตํ่ากวาหรือเทากับ 

10,000   (1.000) (0.609) (0.037) (1.000) 
6.47  - -1.52 -3.84* 0.01 10,001 - 20,000 

   (0.771) (0.044) (1.000) 
7.99   - -2.33 1.53 20,001 - 30,000 

     (0.664) (0.822) 
10.32    - 3.86 30,001 - 40,000 

     (0.058) 
6.46     - สูงกวา 40,000 

      
* มีนัยสําคัญทางสถิติที่ระดับ 0.05 

 
จากตาราง 33 ผลการวิเคราะหเม่ือเปรียบเทียบพฤติกรรมของผูบริโภคที่เขามาใชบริการ 

ดานความถี่ในการมาใชบริการเฉลี่ย (ครั้ง/เดือน) จําแนกตามรายไดเฉลี่ยตอเดือน โดยวิธี Dunnett 
T3 ที่ระดับความเชื่อม่ัน 95% พบวา  

ผูบริโภคที่มีรายไดเฉลี่ยตอเดือนต่ํากวาหรือเทากับ 10,000 บาท มีพฤติกรรมการใชบริการ
ดานความถี่ในการมาใชบริการเฉลี่ย (ครั้ง/เดือน) แตกตางจากผูบริโภคที่มีรายได 30,001 - 40,000 
บาท (0.037 < 0.05) หมายความวาผูบริโภคที่มีรายไดเฉลี่ยตอเดือนต่ํากวาหรือเทากับ 10,000 
บาท มีพฤติกรรมการใชบริการดานความถี่ในการมาใชบริการเฉลี่ย (ครั้ง/เดือน) นอยกวาผูบริโภคที่
มีรายได 30,001 - 40,000 บาท อยางมีนัยสําคัญทางสถิติที่ระดับ 0.05 โดยมีผลตางความถี่ในการ
มาใชบริการเฉลี่ยเทากับ -4.45 

ผูบริโภคที่มีรายไดเฉลี่ยตอเดือน 10,001 - 20,000 บาท มีพฤติกรรมการใชบริการดาน
ความถี่ในการมาใชบริการเฉลี่ย (ครั้ง/เดือน) แตกตางจากผูบริโภคที่มีรายได 30,001 - 40,000 บาท 
(0.044 < 0.05) หมายความวาผูบริโภคที่มีรายไดเฉลี่ยตอเดือน 10,001 - 20,000 บาท มีพฤติ
กรรมการใชบริการดานความถี่ในการมาใชบริการเฉลี่ย (ครั้ง/เดือน) นอยกวาผูบริโภคที่มีรายได 
30,001 - 40,000 บาท อยางมีนัยสําคัญทางสถิติที่ระดับ 0.05 โดยมีผลตางความถี่ในการมาใช
บริการเฉลี่ยเทากับ 3.84 

สวนคูอ่ืนๆไมมีความแตกตางกัน อยางมีนัยสําคัญทางสถิติที่ระดับ 0.05 
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ตาราง 34 แสดงผลการเปรียบเทียบพฤติกรรมของผูบริโภคที่เขามาใชบริการในศูนยการคาเอส 
     พลานาด ดานคาใชจายเฉลี่ย (บาท/ครั้ง)  เปรียบเทียบความแตกตางเปนรายคูดวยวิธี Dunnett  
     T3 โดยจําแนกตามรายไดเฉลี่ยตอเดือน 
 

ตํ่ากวาหรือ
เทากับ 
10,000 

10,001 - 
20,000 

20,001 - 
30,000 

30,001 - 
40,000 

สูงกวา 
40,000 

รายไดเฉล่ีย 
ตอเดือน 
(บาท) 

x  
467.65 590.94 743.53 1091.00 956.14 

467.65 - -123.30 -275.88** -623.35* -488.50** ตํ่ากวาหรือเทากับ 
10,000   (0.163) (0.000) (0.014) (0.001) 

590.94  - -152.59 -500.06 -365.20* 10,001 - 20,000 
   (0.182) (0.095) (0.039) 

743.53   - -347.47 -212.61 20,001 - 30,000 
     (0.522) (0.644) 

1091.00    - 134.86 30,001 - 40,000 
     (0.999) 

956.14     - สูงกวา 40,000 
      

* มีนัยสําคัญทางสถิติที่ระดับ 0.05 
** มีนัยสําคัญทางสถิติที่ระดับ 0.01 

 
จากตาราง 34 ผลการวิเคราะหเม่ือเปรียบเทียบพฤติกรรมของผูบริโภคที่เขามาใชบริการ 

ดานคาใชจายเฉลี่ย (บาท/ครั้ง) จําแนกตามรายไดเฉลี่ยตอเดือน โดยวิธี Dunnett T3 ที่ระดับความ
เชื่อม่ัน 95% พบวา  

ผูบริโภคที่มีรายไดเฉลี่ยตอเดือนต่ํากวาหรือเทากับ 10,000 บาท มีพฤติกรรมการใชบริการ
ดานคาใชจายเฉลี่ย (บาท/ครั้ง) แตกตางจากผูบริโภคที่มีรายได 20,001 - 30,000 บาท (0.000 < 
0.01) หมายความวาผูบริโภคที่มีรายไดเฉลี่ยตอเดือนต่ํากวาหรือเทากับ 10,000 บาท มีพฤติ
กรรมการใชบริการดานคาใชจายเฉลี่ย (บาท/ครั้ง) นอยกวาผูบริโภคที่มีรายได 20,001 - 30,000 
บาท อยางมีนัยสําคัญทางสถิติที่ระดับ 0.01 โดยมีผลตางคาใชจายเฉลี่ยเทากับ 275.88 

ผูบริโภคที่มีรายไดเฉลี่ยตอเดือนต่ํากวาหรือเทากับ 10,000 บาท มีพฤติกรรมการใชบริการ
ดานคาใชจายเฉลี่ย (บาท/ครั้ง) แตกตางจากผูบริโภคที่มีรายได 30,001 - 40,000 บาท (0.014 < 
0.05) หมายความวาผูบริโภคที่มีรายไดเฉลี่ยตอเดือนต่ํากวาหรือเทากับ 10,000 บาท มีพฤติ
กรรมการใชบริการดานคาใชจายเฉลี่ย (บาท/ครั้ง) นอยกวาผูบริโภคที่มีรายได 30,001 - 40,000 
บาท อยางมีนัยสําคัญทางสถิติที่ระดับ 0.05 โดยมีผลตางคาใชจายเฉลี่ยเทากับ 623.35 

ผูบริโภคที่มีรายไดเฉลี่ยตอเดือนต่ํากวาหรือเทากับ 10,000 บาท มีพฤติกรรมการใชบริการ
ดานคาใชจายเฉลี่ย (บาท/ครั้ง) แตกตางจากผูบริโภคที่มีรายไดสูงกวา 40,000 บาท (0.001 < 0.01) 
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หมายความวาผูบริโภคที่มีรายไดเฉลี่ยตอเดือนต่ํากวาหรือเทากับ 10,000 บาท มีพฤติกรรมการใช
บริการดานคาใชจายเฉลี่ย (บาท/ครั้ง) นอยกวาผูบริโภคที่มีรายไดสูงกวา 40,000 บาท อยางมีนัย
สําคัญทางสถิติที่ระดับ 0.01 โดยมีผลตางคาใชจายเฉลี่ยเทากับ 488.50  

ผูบริโภคที่มีรายไดเฉลี่ยตอเดือน 10,001 - 20,000 บาท มีพฤติกรรมการใชบริการดานคา
ใชจายเฉลี่ย (บาท/ครั้ง) แตกตางจากผูบริโภคที่มีรายไดสูงกวา 40,000 บาท (0.039 < 0.05) หมาย
ความวามีผูบริโภคที่มีรายไดเฉลี่ยตอเดือน 10,001 - 20,000 บาท มีพฤติกรรมการใชบริการดานคา
ใชจายเฉลี่ย (บาท/ครั้ง) นอยกวาผูบริโภคที่มีรายไดสูงกวา 40,000 บาท อยางมีนัยสําคัญทางสถิติ
ที่ระดับ 0.05 โดยมีผลตางคาใชจายเฉลี่ยเทากับ 365.20 

สวนคูอ่ืนๆไมมีความแตกตางกัน อยางมีนัยสําคัญทางสถิติที่ระดับ 0.05 
 
ตาราง 35 แสดงผลการเปรียบเทียบพฤติกรรมของผูบริโภคที่เขามาใชบริการในศูนยการคาเอส 
     พลานาดดานเวลาเฉลี่ยที่ใชบริการ (ช.ม./ครั้ง) จําแนกตามรายไดเฉลี่ยตอเดือน โดยใชคาสถิติ  
     One-Way ANOVA 
 
ตัวแปรที่ศึกษา คาความแปรปรวน SS. df MS. F-Ratio P 

ระหวางกลุม 2.619 4 0.655 0.461 0.764 
ภายในกลุม 560.858 395 1.420   

เวลาเฉลี่ยที่ใชบริการ  
(ช.ม./ครั้ง) 

รวม 563.478 399    
 

จากตาราง 35 ผลการวิเคราะหความแปรปรวนพฤติกรรมของผูบริโภคที่เขามาใชบริการใน
ศูนยการคา เอสพลานาด ดานเวลาเฉลี่ยที่ใชบริการ (ช.ม./ครั้ง) โดยจําแนกตามรายไดเฉลี่ยตอ
เดือน ใชสถิติการวิเคราะหความแปรปรวนทางเดียว (One Way Analysis of Variance: One Way 
ANOVA) เม่ือพิจารณาผลการทดสอบพบวาเวลาเฉลี่ยที่ใชบริการ (ช.ม./ครั้ง) มีคา F-Prob. ที่ไดเทา
กับ 0.764 ซ่ึงมากกวา 0.05 น่ันคือ ยอมรับสมมติฐานหลัก (H0) และปฏิเสธสมมติฐานรอง (H1) 
หมายความวาผูบริโภคที่มีรายไดเฉลี่ยตอเดือนแตกตางกัน มีเวลาเฉลี่ยที่ใชบริการ (ช.ม./ครั้ง) ใน
การเขามาใชบริการในศูนยการคาเอสพลานาด ในระดับที่ไมแตกตางกัน 

 
สมมติฐานขอที่ 1.6 ผูบริโภคที่มีสถานภาพสมรสแตกตางกัน มีพฤติกรรมของผูบริโภคที่

เขามาใชบริการในศูนยการคาเอสพลานาด ในระดับที่แตกตางกัน 
สถิติที่ใชในการวิเคราะหจะใชทดสอบความแตกตางระหวางคะแนนเฉลี่ยของกลุมตัวอยางที่

มีแค 2 กลุม สําหรับสถิติที่ใชในการวิเคราะห จะใชการทดสอบคาโดยใชคาสถิติ t-test ที่ระดับความ
เชื่อม่ันรอยละ 95 หรือ 99 โดยสามารถเขียนเปนสมมติฐานทางสถิติได ดังน้ี 

H0 : ผูบริโภคที่มีสถานภาพสมรสแตกตางกัน มีพฤติกรรมของผูบริโภคที่เขามาใชบริการใน
ศูนยการคาเอสพลานาด ในระดับที่ไมแตกตางกัน 
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H1 : ผูบริโภคที่มีสถานภาพสมรสแตกตางกัน มีพฤติกรรมของผูบริโภคที่เขามาใชบริการใน
ศูนยการคาเอสพลานาด ในระดับที่แตกตางกัน  
โดยจะทําการตรวจสอบคาความแปรปรวนของแตละกลุมกอน โดยใช Levene's Test กอนวา sig 
หรือไม sig. แลวใชคา t ที่ variance เทากันหรือไมเทากันโดยมีสมมติฐานดังน้ี 

H0 : คาความแปรปรวนของสถานภาพสมรสชายเทากับคาความแปรปรวนของสถานภาพ
สมรสหญิง 

H1 : คาความแปรปรวนของสถานภาพสมรสชายไมเทากับคาความแปรปรวนของสถาน
ภาพสมรสหญิง 
โดยจะยอมรับสมมติฐานหลัก(H0) ก็ตอเม่ือ 2-tailed Prob.(p) มีคามากกกวาหรือเทากับ 0.05 หรือ 
0.01 

ดังน้ันจะทดสอบคาสถิติ t-test โดยใชสูตรคือ 
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และจะปฏิเสธสมมติฐานหลัก (H0) ก็ตอเม่ือ 2-tailed Prob. (p) มีคานอยกวา 0.05 หรือ 0.01 

ดังน้ันจะทดสอบคาสถิติ t-test โดยใชสูตรคือ 
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ตาราง 36 แสดงผลการทดสอบตรวจสอบคาความแปรปรวน (variance) โดยใช Levene's test 
 

Levene's test for 
Equality of Variances ตัวแปรที่ศึกษา 

F Sig. 
ผลการตรวจสอบ 

ความถี่ในการมาใชบริการเฉลี่ย (ครั้ง/เดือน) 8.892** 0.003 variance ไมเทากัน 
เวลาเฉลี่ยที่ใชบริการ (ช.ม./ครั้ง) 1.349 0.246 variance เทากัน 
คาใชจายเฉลี่ย (บาท/ครั้ง) 1.699 0.193 variance เทากัน 
** มีนัยสําคัญทางสถิติที่ระดับ 0.01 
 

จากผลการทดสอบพบวา พฤติกรรมของผูบริโภคที่เขามาใชบริการในศูนยการคาเอสพลา
นาด ดานความถี่ในการมาใชบริการเฉลี่ย (ครั้ง/เดือน) มีคาความแปรปรวนไมเทากันดังน้ันจะ
ทดสอบคาสถิติ t-test โดยจะปฏิเสธสมมติฐานหลัก (H0) ก็ตอเม่ือ 2-tailed Prob.(p) มีคานอยกวา 
0.05 หรือ 0.01 สวนดานเวลาเฉลี่ยที่ใชบริการ (ช.ม./ครั้ง) และคาใชจายเฉลี่ย (บาท/ครั้ง) มีคา
ความแปรปรวนเทากัน ดังนั้นจะทดสอบคาสถิติ t-test โดยจะยอมรับสมมติฐานหลัก (H0) ก็ตอเม่ือ 
2-tailed Prob.(p) มีคามากกวาหรือเทากับ 0.05 หรือ 0.01 ผลการทดสอบสมมติฐานแสดงดังน้ี 

 
ตาราง 37 แสดงผลการเปรียบเทียบพฤติกรรมของผูบริโภคที่เขามาใชบริการในศูนยการคาเอสพลา  
     นาด จําแนกตามสถานภาพสมรส 
 

t-test for Equality of Means 

พฤติกรรมการใชบริการ 

สถาน
ภาพ
สมรส x  S.D. t df p 

ชาย 7.60 7.74 2.000* 157.159 0.047 ความถี่ในการมาใชบริการเฉลี่ย 
(ครั้ง/เดือน) หญิง 6.05 5.69    

ชาย 2.91 1.13 0.815 398 0.415 เวลาเฉลี่ยที่ใชบริการ (ช.ม./ครั้ง) 
หญิง 2.78 1.42    
ชาย 735.68 873.68 -1.672 398 0.095 คาใชจายเฉลี่ย (บาท/ครั้ง) 
หญิง 920.25 899.45    

       
* มีนัยสําคัญทางสถิติที่ระดับ 0.05 
 

จากตาราง 37 ผลการวิเคราะหการเปรียบเทียบพฤติกรรมของผูบริโภคที่เขามาใชบริการใน
ศูนยการคาเอสพลานาด ดานความถี่ในการมาใชบริการเฉลี่ย (ครั้ง/เดือน) โดยจําแนกตามสถาน
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ภาพสมรส พบวา คา Probability (p) ที่ไดเทากับ 0.047 ซ่ึงนอยกวา 0.05 น่ันคือ ปฏิเสธสมมติฐาน
หลัก (H0) และยอมรับสมมติฐานรอง (H1) หมายความวา ผูบริโภคที่มีสถานภาพสมรสแตกตางกัน 
มีพฤติกรรมการเขามาใชบริการในศูนยการคาเอสพลานาด ดานความถี่ในการมาใชบริการเฉลี่ย 
(ครั้ง/เดือน) แตกตางกัน อยางมีนัยสําคัญทางสถิติที่ระดับ 0.05 โดยสถานภาพสมรสชายมีความถี่
ในการใชบริการเฉลี่ยมากกวาสถานภาพสมรสหญิง 

สวนผลการวิเคราะหการเปรียบเทียบพฤติกรรมของผูบริโภคที่เขามาใชบริการในศูนยการ
คาเอสพลานาด ดานเวลาเฉลี่ยที่ ใชบริการ (ช.ม./ครั้ง) และคาใชจายเฉลี่ย (บาท /ครั้ง) มีคา 
Probability (p) ที่ไดเทากับ 0.415 และ 0.095 ซ่ึงมากกวา 0.05 น่ันคือ ยอมรับสมมติฐานหลัก (H0) 
และปฏิเสธสมมติฐานรอง (H1) หมายความวา ผูบริโภคที่มีสถานภาพสมรสแตกตางกัน มีพฤติ
กรรมการเขามาใชบริการ ในศูนยการคาเอสพลานาด ดานเวลาเฉลี่ยที่ใชบริการ (ช.ม./ครั้ง) และคา
ใชจายเฉลี่ย (บาท/ครั้ง) ไมแตกตางกัน อยางมีนัยสําคัญทางสถิติที่ระดับ 0.05 
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สมมติฐานขอที่ 2 ความพึงพอใจของผูบริโภคที่มีตอศูนยการคาเอสพลานาดในดานตางๆ 
5 ดาน คือ ดานคุณลักษณะของศูนยการคา ดานการจัดการศูนยการคา ดานคุณภาพการใหบริการ 
ดานการประชาสัมพันธและสงเสริมการขาย และดานอาคารสถานที่และสภาพแวดลอม มีความ
สัมพันธตอพฤติกรรมการมาใชบริการศูนยการคาเอสพลานาด 

 
สมมติฐานขอที่ 2.1 ความพึงพอใจของผูบริโภคที่มีตอศูนยการคาเอสพลานาดในดานคุณ

ลักษณะของศูนยการคามีความสัมพันธตอพฤติกรรมการมาใชบริการศูนยการคาเอสพลานาดดาน
ความถี่ในการมาใชบริการโดยเฉลี่ย(ครั้ง/เดือน) 

H0 : ความพึงพอใจของผูบริโภคที่มีตอศูนยการคาเอสพลานาดในดานคุณลักษณะของศูนย
การคาไมมีความสัมพันธตอพฤติกรรมการมาใชบริการศูนยการคาเอสพลานาดดานความถี่ในการมา
ใชบริการโดยเฉลี่ย(ครั้ง/เดือน) 
 H1 : ความพึงพอใจของผูบริโภคที่มีตอศูนยการคาเอสพลานาดในดานคุณลักษณะของศูนย
การคามีความสัมพันธตอพฤติกรรมการมาใชบริการศูนยการคาเอสพลานาดดานความถี่ในการมาใช
บริการโดยเฉลี่ย(ครั้ง/เดือน) 
 สําหรับสถิติที่ใชในการวิเคราะห จะใชสถิติสหสัมพันธอยางงายของเพียรสัน (Pearson 
Product Moment Correlation Coefficient) ในการทดสอบ ซ่ึงจะปฏิเสธสมมติฐานหลัก (H0) และ
ยอมรับสมมติฐานรอง (H1) เม่ือคา Sig. นอยกวา 0.05 หรือ 0.01 ผลการทดสอบสมมติฐานปรากฏ
ในตาราง ดังน้ี 
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ตาราง 38 แสดงความสัมพันธระหวางความพึงพอใจของผูบริโภคที่มีตอศูนยการคาเอสพลานาดใน 
     ดานคุณลักษณะของศูนยการคากับพฤติกรรมการมาใชบริการศูนยการคาเอสพลานาดดาน 
     ความถี่ในการมาใชบริการโดยเฉลี่ย (ครั้ง/เดือน) 
 

ความถี่ในการมาใชบริการโดยเฉลี่ย 
ความพึงพอใจคุณลักษณะ 

ของศูนยการคา Pearson 
Correlation 

Sig. ระดับความสัมพันธ 

คุณลักษณะของศูนยการคาโดยรวม 
 

0.060 0.116 ไมมีความสัมพันธ 

ภาพลักษณ 
 

0.036 0.106 ไมมีความสัมพันธ 

ความทันสมัย 
 

-0.046 0.180 ไมมีความสัมพันธ 

ความสวยงามของการตกแตงภายใน
อาคาร 

0.027 0.298 ไมมีความสัมพันธ 

ความสะอาดของพื้นที่ภายในศูนยการคา 
 

0.049 0.165 ไมมีความสัมพันธ 

ความเพียงพอของสิ่งอํานวยความสะดวก 
เชน ลิฟท บันไดเลื่อน ตูเอทีเอ็ม โทรศัพท
สาธารณะ 

0.066 0.093 ไมมีความสัมพันธ 

ระดับอุณหภูมิภายในศูนยการคา 
 

0.001 0.493 ไมมีความสัมพันธ 

ความสะอาดและความพอเพียงของหอง
นํ้า 

0.107* 0.016 มีความสัมพันธต่ํา 
ในทิศทางเดียวกัน 

ความสวางของพื้นที่ภายในศูนยการคา 
 

0.010 0.424 ไมมีความสัมพันธ 

* มีนัยสําคัญทางสถิติที่ระดับ 0.05 
 

ผลการทดสอบสมมติฐาน พบวา ความพึงพอใจโดยรวมของผูบริโภคที่มีตอดานคุณลักษณะ
ของศูนยการคาไมมีความสัมพันธกับความถี่ในการมาใชบริการโดยเฉลี่ย (ครั้ง/เดือน) โดยมีคา Sig. 
เทากับ 0.116 ซ่ึงมากกวา 0.05 (0.116 > 0.05) และคา Pearson Correlation เทากับ 0.060 น่ันคือ 
ยอมรับสมมติฐานหลัก (H0) และปฏิเสธสมมติฐานรอง (H1) หมายความวาความพึงพอใจของผู
บริโภคโดยรวมตอดานคุณลักษณะของศูนยการคาไมมีความสัมพันธกับความถี่ในการมาใชบริการ
โดยเฉลี่ย (ครั้ง/เดือน) 
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และเม่ือพิจารณารายขอพบวา ความพึงพอใจของผูบริโภคที่มีตอศูนยการคาเอสพลานาดใน
ดานคุณลักษณะของศูนยการคาไมมีความสัมพันธกับความถี่ในการมาใชบริการโดยเฉลี่ย(ครั้ง/
เดือน) เกือบทุกขอ มีเพียงความพึงพอใจตอความสะอาดและความพอเพียงของหองน้ําที่มีความ
สัมพันธกับความถี่ในการมาใชบริการโดยเฉลี่ย โดยมีคา Sig. เทากับ 0.016 ซ่ึงนอยกวา 0.05 
(0.016 < 0.05) และคา Pearson Correlation เทากับ 0.107 น่ันคือ ปฏิเสธสมมติฐานหลัก (H0) 
และยอมรับสมมติฐานรอง (H1) หมายความวา ความพึงพอใจของผูบริโภคที่มีตอศูนยการคาเอสพ
ลานาดในดานคุณลักษณะของศูนยการคาเรื่องความสะอาดและความพอเพียงของหองน้ํามีความ
สัมพันธต่ําในทิศทางเดียวกันกับพฤติกรรมการมาใชบริการศูนยการคาเอสพลานาดดานความถี่ใน
การมาใชบริการโดยเฉลี่ย (ครั้ง/เดือน) อยางมีนัยสําคัญทางสถิติที่ระดับ 0.05 หมายความวา เม่ือผู
บริโภคมีความพึงพอใจในความสะอาดและความพอเพียงของหองน้ําเพิ่มขึ้นจะทําใหความถี่ในการ
มาใชบริการโดยเฉลี่ยเพ่ิมขึ้น หมายความวาเม่ือผูบริโภคมีความพึงพอใจในความสะอาดและความ
พอเพียงของหองน้ําเพิ่มขึ้นจะทําให ความถี่ในการมาใชบริการโดยเฉลี่ยเพ่ิมขึ้น  

นอกจากนี้ยังพบวาความพึงพอใจของผูบริโภคที่มีตอศูนยการคาเอสพลานาดในดานภาพ
ลักษณ คา Sig. เทากับ 0.106 ความทันสมัยคา Sig. เทากับ 0.180 ความสวยงามของการตกแตง
ภายในอาคารคา Sig. เทากับ 0.298 ความสะอาดของพื้นที่ภายในศูนยการคาคา Sig. เทากับ 0.165 
ความเพียงพอของสิ่งอํานวยความสะดวก เชน ลิฟท บันไดเลื่อน ตูเอทีเอ็ม โทรศัพทสาธารณะคา 
Sig. เทากับ 0.093, ระดับอุณหภูมิภายในศูนยการคาคา Sig. เทากับ 0.493   และความสวางของ
พ้ืนที่ภายในศูนยการคาคา Sig. เทากับ 0.424 ซ่ึงมากกวา 0.05 น่ันคือ ยอมรับสมมติฐานรอง (H1)  
และปฏิเสธสมมติฐานหลัก (H0) หมายความวาความพึงพอใจของผูบริโภคที่มีตอศูนยการคาเอสพลา
นาดในดานภาพลักษณ ความทันสมัย ความสวยงามของการตกแตงภายในอาคาร ความสะอาดของ
พ้ืนที่ภายในศูนยการคา ความเพียงพอของสิ่งอํานวยความสะดวก เชน ลิฟท บันไดเลื่อน ตูเอทีเอ็ม 
โทรศัพทสาธารณะ ระดับอุณหภูมิภายในศูนยการคา และความสวางของพื้นที่ภายในศูนยการคา ไม
มีความสัมพันธตอพฤติกรรมการมาใชบริการศูนยการคาเอสพลานาดดานความถี่ในการมาใชบริการ
โดยเฉลี่ย 

 
สมมติฐานขอที่ 2.2 ความพึงพอใจของผูบริโภคที่มีตอศูนยการคาเอสพลานาดในดานคุณ

ลักษณะของศูนยการคามีความสัมพันธตอพฤติกรรมการมาใชบริการศูนยการคาเอสพลานาดดาน
เวลาเฉลี่ยในการมาใชบริการ(ช.ม/ครั้ง) 

H0 : ความพึงพอใจของผูบริโภคที่มีตอศูนยการคาเอสพลานาดในดานคุณลักษณะของศูนย
การคาไมมีความสัมพันธตอพฤติกรรมการมาใชบริการศูนยการคาเอสพลานาดดานเวลาเฉลี่ยในการ
มาใชบริการ(ช.ม/ครั้ง) 
 H1 : ความพึงพอใจของผูบริโภคที่มีตอศูนยการคาเอสพลานาดในดานคุณลักษณะของศูนย
การคามีความสัมพันธตอพฤติกรรมการมาใชบริการศูนยการคาเอสพลานาดดานเวลาเฉลี่ยในการมา
ใชบริการ(ช.ม/ครั้ง) 
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 สําหรับสถิติที่ใชในการวิเคราะห จะใชสถิติสหสัมพันธอยางงายของเพียรสัน (Pearson 
Product Moment Correlation Coefficient) ในการทดสอบ ซ่ึงจะปฏิเสธสมมติฐานหลัก (H0) และ
ยอมรับสมมติฐานรอง (H1) เม่ือคา Sig. นอยกวา 0.05 หรือ 0.01 ผลการทดสอบสมมติฐานปรากฏ
ในตาราง ดังน้ี 
 
ตาราง 39 แสดงความสัมพันธระหวางความพึงพอใจของผูบริโภคที่มีตอศูนยการคาเอสพลานาดใน 
     ดานคุณลักษณะของศูนยการคากับพฤติกรรมการมาใชบริการศูนยการคาเอสพลานาดดานเวลา 
     เฉลี่ยในการมาใชบริการ (ช.ม/ครั้ง)  
 

เวลาเฉลี่ยในการมาใชบริการ (ช.ม/ครั้ง) 
ความพึงพอใจคุณลักษณะ 

ของศูนยการคา Pearson 
Correlation 

Sig. ระดับความสัมพันธ 

คุณลักษณะของศูนยการคาโดยรวม 
 

0.067 0.092 ไมมีความสัมพันธ 

ภาพลักษณ 
 

0.052 0.090 ไมมีความสัมพันธ 

ความทันสมัย 
 

0.005 0.461 ไมมีความสัมพันธ 

ความสวยงามของการตกแตงภายในอาคาร 
 

-0.001 0.491 ไมมีความสัมพันธ 

ความสะอาดของพื้นที่ภายในศูนยการคา 
 

-0.062 0.107 ไมมีความสัมพันธ 

ความเพียงพอของสิ่งอํานวยความสะดวก 
เชน ลิฟท บันไดเลื่อน ตูเอทีเอ็ม โทรศัพท
สาธารณะ 

-0.034 0.251 ไมมีความสัมพันธ 

ระดับอุณหภูมิภายในศูนยการคา -0.177** 0.000 มีความสัมพันธต่ํา 
ในทิศทางตรงขาม 

ความสะอาดและความพอเพียงของหองน้ํา 
 

-0.005 0.462 ไมมีความสัมพันธ 

ความสวางของพื้นที่ภายในศูนยการคา 
 

-0.013 0.395 ไมมีความสัมพันธ 

* มีนัยสําคัญทางสถิติที่ระดับ 0.01 
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ผลการทดสอบสมมติฐาน พบวา ความพึงพอใจโดยรวมของผูบริโภคที่มีตอดานคุณลักษณะ
ของศูนยการคาไมมีความสัมพันธกับเวลาเฉลี่ยในการมาใชบริการ(ช.ม/ครั้ง)โดยมีคา Sig. เทากับ 
0.092 ซ่ึงมากกวา 0.05 (0.092 > 0.05) และคา Pearson Correlation เทากับ 0.067 น่ันคือ ยอม
รับสมมติฐานหลัก (H0) และปฏิเสธสมมติฐานรอง (H1) หมายความวาความพึงพอใจของผูบริโภค
โดยรวมตอดานคุณลักษณะของศูนยการคาไมมีความสัมพันธกับเวลาเฉลี่ยในการมาใชบริการ (ช.ม/
ครั้ง) 

 และเม่ือพิจารณารายขอพบวา ผลการทดสอบสมมติฐาน พบวา ความพึงพอใจของผู
บริโภคที่มีตอศูนยการคาเอสพลานาดในดานคุณลักษณะของศูนยการคาไมมีความสัมพันธกับเวลา
เฉลี่ยในการมาใชบริการ (ช.ม/ครั้ง) ในเกือบทุกขอ มีเพียงความพึงพอใจตอระดับอุณหภูมิภายใน
ศูนยการคาที่มีความสัมพันธกับเวลาเฉลี่ยในการมาใชบริการ (ช.ม/ครั้ง) โดยมีคา Sig. เทากับ 
0.000 ซ่ึ งน อยกว า  0.01 (0.000 < 0.01) และค า  Pearson Correlation เท ากั บ  -0.177 น่ั นคื อ 
ปฏิเสธสมมติฐานหลัก (H0) และยอมรับสมมติฐานรอง (H1) หมายความวา ความพึงพอใจของผู
บริโภคที่มีตอศูนยการคาเอสพลานาดในดานคุณลักษณะของศูนยการคาเรื่องระดับอุณหภูมิภายใน
ศูนยการคามีความสัมพันธต่ําในทิศทางตรงขามตอพฤติกรรมการมาใชบริการศูนยการคาเอสพลา
นาดดานเวลาเฉลี่ยในการมาใชบริการ (ช.ม/ครั้ง) อยางมีนัยสําคัญทางสถิติที่ระดับ 0.01 หมายความ
วาเมื่อผูบริโภคมีความพึงพอใจในระดับอุณหภูมิภายในศูนยการคาเพิ่มขึ้นจะทําให เวลาเฉลี่ยในการ
มาใชบริการลดลง เชน เม่ือผูบริโภครูสึกและสัมผัสไดถึงระดับอุณหภูมิในระดับที่ตนเองพึงพอใจมาก
ขึ้นกวาเดิม จึงมีโอกาสใหไดทํากิจกรรมตางๆภายในศูนยฯ เสร็จเร็วกวาปกติ  

นอกจากนี้ยังพบวา ความพึงพอใจของผูบริโภคที่มีตอศูนยการคาเอสพลานาดในดาน ภาพ
ลักษณ คา Sig. เทากับ 0.090 ความทันสมัยคา Sig. เทากับ 0.461 ความสวยงามของการตกแตง
ภายในอาคารคา Sig. เทากับ 0.491 ความสะอาดของพื้นที่ภายในศูนยการคาคา Sig. เทากับ 0.107 
ความเพียงพอของสิ่งอํานวยความสะดวก เชน ลิฟท บันไดเลื่อนตูเอทีเอ็ม โทรศัพทสาธารณะคา 
Sig. เทากับ 0.051 ความสะอาดและความพอเพียงของหองนํ้าคา Sig. เทากับ 0.462 และความ
สวางของพื้นที่ภายในศูนยการคาคา Sig. เทากับ 0.395 ซ่ึงมากกวา 0.05 น่ันคือ ยอมรับสมมติฐาน
รอง (H1)  และปฏิเสธสมมติฐานหลัก (H0) หมายความวาความพึงพอใจของผูบริโภคที่มีตอศูนยการ
คาเอสพลานาดในดานภาพลักษณโดยรวมของศูนยการคา ความทันสมัย ความสวยงามของการตก
แตงภายในอาคาร ความสะอาดของพื้นที่ภายในศูนยการคา ความเพียงพอของสิ่งอํานวยความ
สะดวก เชน ลิฟท บันไดเลื่อน ตูเอทีเอ็ม โทรศัพทสาธารณะ ระดับอุณหภูมิภายในศูนยการคา และ
ความสวางของพื้นที่ภายในศูนยการคา ไมมีความสัมพันธตอพฤติกรรมการมาใชบริการศูนยการคา
เอสพลานาดดานเวลาเฉลี่ยในการมาใชบริการ (ช.ม/ครั้ง) 
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สมมติฐานขอที่ 2.3 ความพึงพอใจของผูบริโภคที่มีตอศูนยการคาเอสพลานาดในดานคุณ
ลักษณะของศูนยการคามีความสัมพันธตอพฤติกรรมการมาใชบริการศูนยการคาเอสพลานาดดาน
คาใชจายเฉลี่ยในการมาใชบริการ(บาท/ครั้ง) 

H0 : ความพึงพอใจของผูบริโภคที่มีตอศูนยการคาเอสพลานาดในดานคุณลักษณะของศูนย
การคาไมมีความสัมพันธตอพฤติกรรมการมาใชบริการศูนยการคาเอสพลานาดดานคาใชจายเฉลี่ย
ในการมาใชบริการ(บาท/ครั้ง) 
 H1 : ความพึงพอใจของผูบริโภคที่มีตอศูนยการคาเอสพลานาดในดานคุณลักษณะของศูนย
การคามีความสัมพันธตอพฤติกรรมการมาใชบริการศูนยการคาเอสพลานาดดานคาใชจายเฉลี่ยใน
การมาใชบริการ(บาท/ครั้ง) 
 สําหรับสถิติที่ใชในการวิเคราะห จะใชสถิติสหสัมพันธอยางงายของเพียรสัน (Pearson 
Product Moment Correlation Coefficient) ในการทดสอบ ซ่ึงจะปฏิเสธสมมติฐานหลัก (H0) และ
ยอมรับสมมติฐานรอง (H1) เม่ือคา Sig. นอยกวา .05 หรือ 0.01 ผลการทดสอบสมมติฐานปรากฏใน
ตาราง ดังน้ี 
 
ตาราง 40 แสดงความสัมพันธระหวางความพึงพอใจของผูบริโภคที่มีตอศูนยการคาเอสพลานาดใน 
     ดานคุณลักษณะของศูนยการคากับพฤติกรรมการมาใชบริการศูนยการคาเอสพลานาดดาน 
     คาใชจายเฉลี่ยในการมาใชบริการ(บาท/ครั้ง)  
 

คาใชจายเฉลี่ยในการมาใชบริการ(บาท/ครั้ง) ความพึงพอใจคุณลักษณะ 
ของศูนยการคา Pearson Correlation Sig. ระดับความสัมพันธ 

คุณลักษณะของศูนยการคาโดยรวม 
 

-0.041 0.204 ไมมีความสัมพันธ 

ภาพลักษณ 
 

0.021 0.124 ไมมีความสัมพันธ 

ความทันสมัย 
 

-0.055 0.137 ไมมีความสัมพันธ 

ความสวยงามของการตกแตงภายใน
อาคาร 

0.053 0.147 ไมมีความสัมพันธ 

ความสะอาดของพื้นที่ภายในศูนยการ
คา 

-0.053 0.144 ไมมีความสัมพันธ 

ความเพียงพอของสิ่ งอํานวยความ
สะดวก เชน ลิฟท บันไดเลื่อน ตูเอที
เอ็ม โทรศัพทสาธารณะ 

-0.142** 0.002 มีความสัมพันธต่ํา 
ในทิศทางตรงขาม 

ระดับอุณหภูมิภายในศูนยการคา 0.014 0.392 ไมมีความสัมพันธ 
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ความสะอาดและความพอเพียงของหอง
นํ้า 

-0.150** 0.001 มีความสัมพันธต่ํา 
ในทิศทางตรงขาม 

ความสวางของพื้นที่ภายในศูนยการคา 
 

0.007 0.442 ไมมีความสัมพันธ 

** มีนัยสําคัญทางสถิติที่ระดับ 0.01 
 

ผลการทดสอบสมมติฐาน พบวา ความพึงพอใจโดยรวมของผูบริโภคที่มีตอดานคุณลักษณะ
ของศูนยการคาไมมีความสัมพันธกับคาใชจายเฉลี่ยในการมาใชบริการ(บาท/ครั้ง) โดยมีคา Sig. 
เทากับ 0.204 ซ่ึงมากกวา 0.05 (0.204 > 0.05) และคา Pearson Correlation เทากับ -0.041 น่ัน
คือ ยอมรับสมมติฐานหลัก (H0) และปฏิเสธสมมติฐานรอง (H1) หมายความวาความพึงพอใจของผู
บริโภคโดยรวมตอดานคุณลักษณะของศูนยการคาไมมีความสัมพันธกับคาใชจายเฉลี่ยในการมาใช
บริการ (บาท/ครั้ง) 

 และเม่ือพิจารณารายขอพบวา ความพึงพอใจของผูบริโภคที่มีตอศูนยการคาเอสพลานาด
ในดานคุณลักษณะของศูนยการคาไมมีความสัมพันธกับดานคาใชจายเฉลี่ยในการมาใชบริการ(บาท/
ครั้ง) ในเกือบทุกขอ มีเพียงความพึงพอใจตอความเพียงพอของสิ่งอํานวยความสะดวก เชน ลิฟท 
บันไดเลื่อน ตูเอทีเอ็ม โทรศัพทสาธารณะ และความสะอาดและความพอเพียงของหองนํ้าที่มีความ
สัมพันธกับดานคาใชจายเฉลี่ยในการมาใชบริการ(บาท/ครั้ง) โดยมีคา Sig. เทากับ 0.002 และ 
0.001 ซ่ึงนอยกวา 0.01 (0.000 และ 0.001 < 0.01) และคา Pearson Correlation เทากับ -0.142 
และ -0.150 น่ันคือ ปฏิเสธสมมติฐานหลัก (H0) และยอมรับสมมติฐานรอง (H1) หมายความวา 
ความพึงพอใจของผูบริโภคที่มีตอศูนยการคาเอสพลานาดในดานคุณลักษณะของศูนยการคาเรื่อง
ความเพียงพอของสิ่งอํานวยความสะดวก เชน ลิฟท บันไดเลื่อน ตูเอทีเอ็ม โทรศัพทสาธารณะ และ
ความสะอาดและความพอเพียงของหองนํ้ามีความสัมพันธต่ําในทิศทางตรงขามตอพฤติกรรมการมา
ใชบริการศูนยการคาเอสพลานาดดานคาใชจายเฉลี่ยในการมาใชบริการ(บาท/ครั้ง) อยางมีนัยสําคัญ
ทางสถิติที่ระดับ 0.01 หมายความวาเม่ือผูบริโภคมีความพึงพอใจในความเพียงพอของส่ิงอํานวย
ความสะดวก เชน ลิฟท บันไดเลื่อน ตูเอทีเอ็ม โทรศัพทสาธารณะเพิ่มขึ้นจะทําใหคาใชจายเฉลี่ยใน
การมาใชบริการ(บาท/ครั้ง)เฉลี่ยลดลง และเมื่อผูบริโภคมีความพึงพอใจในความสะอาดและความพอ
เพียงของหองนํ้าเพิ่มขึ้นจะทําใหคาใชจายเฉลี่ยในการมาใชบริการ(บาท/ครั้ง)เฉลี่ยลดลง อาจดวย
เหตุผลดานอารมณ ความรูสึกของผูบริโภค เชนเม่ือผูบริโภครูสึกพึงพอใจในความเพียงพอของสิ่ง
อํานวยความสะดวก เชน ลิฟท บันไดเลื่อน ตูเอทีเอ็ม โทรศัพทสาธารณะ เพ่ิมขึ้นแลว และเมื่อผู
บริโภครูสึกพึงพอใจในความสะอาดและความพอเพียงของหองนํ้าเพิ่มขึ้น จึงไดใชเวลาอยูในหองนํ้า
นานขึ้นเชนกัน ทําใหผูบริโภคมีเวลาในการจับจายใชสอย ซ้ือสินคาและบริการภายในศูนยการคาฯ 
นอยลง 
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นอกจากนี้ยังพบวา ความพึงพอใจของผูบริโภคที่มีตอศูนยการคาเอสพลานาดในดาน ภาพ
ลักษณ คา Sig. เทากับ 0.124 ความทันสมัยคา Sig. เทากับ 0.137 ความสวยงามของการตกแตง
ภายในอาคารคา Sig. เทากับ 0.147 ความสะอาดของพื้นที่ภายในศูนยการคาคา Sig. เทากับ 0.144 
ระดับอุณหภูมิภายในศูนยการคาคา Sig. เทากับ 0.392   และความสวางของพ้ืนที่ภายในศูนยการ
คาคา Sig. เทากับ 0.442 ซ่ึงมากกวา 0.05 น่ันคือ ยอมรับสมมติฐานรอง (H1)  และปฏิเสธสมมติ
ฐานหลัก (H0) หมายความวาความพึงพอใจของผูบริโภคที่มีตอศูนยการคาเอสพลานาดในดาน ภาพ
ลักษณ ความทันสมัย ความสวยงามของการตกแตงภายในอาคาร ความสะอาดของพื้นที่ภายใน
ศูนยการคา ความเพียงพอของสิ่งอํานวยความสะดวก เชน ลิฟท บันไดเลื่อน ตูเอทีเอ็ม โทรศัพท
สาธารณะ ระดับอุณหภูมิภายในศูนยการคา และความสวางของพื้นที่ภายในศูนยการคา ไมมีความ
สัมพันธตอพฤติกรรมการมาใชบริการศูนยการคาเอสพลานาดดานคาใชจายเฉลี่ยในการมาใชบริการ 

 
สมมติฐานขอที่ 2.4 ความพึงพอใจของผูบริโภคที่มีตอศูนยการคาเอสพลานาดในดานการ

จัดการศูนยการคามีความสัมพันธตอพฤติกรรมการมาใชบริการศูนยการคาเอสพลานาดดานความถี่
ในการมาใชบริการโดยเฉลี่ย(ครั้ง/เดือน) 

H0 : ความพึงพอใจของผูบริโภคที่มีตอศูนยการคาเอสพลานาดในดานการจัดการศูนยการ
คาไมมีความสัมพันธตอพฤติกรรมการมาใชบริการศูนยการคาเอสพลานาดดานความถี่ในการมาใช
บริการโดยเฉลี่ย(ครั้ง/เดือน) 
 H1 : ความพึงพอใจของผูบริโภคที่มีตอศูนยการคาเอสพลานาดในดานการจัดการศูนยการ
คามีความสัมพันธตอพฤติกรรมการมาใชบริการศูนยการคาเอสพลานาดดานความถี่ในการมาใช
บริการโดยเฉลี่ย(ครั้ง/เดือน) 
 สําหรับสถิติที่ใชในการวิเคราะห จะใชสถิติสหสัมพันธอยางงายของเพียรสัน (Pearson 
Product Moment Correlation Coefficient) ในการทดสอบ ซ่ึงจะปฏิเสธสมมติฐานหลัก (H0) และ
ยอมรับสมมติฐานรอง (H1) เม่ือคา Sig. นอยกวา 0.05 หรือ 0.01 ผลการทดสอบสมมติฐานปรากฏ
ในตาราง ดังน้ี 
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ตาราง 41 แสดงความสัมพันธระหวางความพึงพอใจของผูบริโภคที่มีตอศูนยการคาเอสพลานาดใน 
     ดานการจัดการศูนยการคากับพฤติกรรมการมาใชบริการศูนยการคาเอสพลานาดดานความถี่ใน 
     การมาใชบริการโดยเฉลี่ย(ครั้ง/เดือน) 
 

ความถี่ในการมาใชบริการโดยเฉลี่ย(ครั้ง/เดือน) ความพึงพอใจตอการจัดการศูนยการ
คา Pearson Correlation Sig. ระดับความสัมพันธ 

การจัดการศูนยการคาโดยรวม -0.160** 0.001 มีความสัมพันธต่ํา
ในทิศทางตรงขาม 

ความหลากหลายของรานคาภายใน
ศูนย 

-0.195** 0.000 มีความสัมพันธต่ํา
ในทิศทางตรงขาม 

การจัดผังศูนยการคาไวเปนหมวดหมู
และเหมาะสม 

-0.089* 0.038 มีความสัมพันธต่ํา
ในทิศทางตรงขาม 

* มีนัยสําคัญทางสถิติที่ระดับ 0.05 
** มีนัยสําคัญทางสถิติที่ระดับ 0.01 

 
ผลการทดสอบสมมติฐาน พบวา ความพึงพอใจโดยรวมของผูบริโภคที่มีตอการจัดการศูนย

การคามีความสัมพันธกับความถี่ในการมาใชบริการโดยเฉลี่ย(ครั้ง/เดือน) โดยมีคา Sig. เทากับ 
0.001 ซ่ึ งน อยกว า  0.01 (0.001 < 0.01) และค า  Pearson Correlation เท ากั บ  -0.160 น่ั นคื อ 
ปฏิเสธสมมติฐานหลัก (H0) และยอมรับสมมติฐานรอง (H1) หมายความวา ความพึงพอใจโดยรวม
ของผูบริโภคที่มีตอการจัดการศูนยการคามีความสัมพันธต่ําในทิศทางตรงขามกับความถี่ในการมา
ใชบริการโดยเฉลี่ย (ครั้ง/เดือน) อยางมีนัยสําคัญทางสถิติที่ระดับ 0.01 หมายความวาเม่ือผูบริโภคมี
ความพึงพอใจโดยรวมตอการจัดการศูนยการคาฯเพิ่มขึ้น จะทําใหความถี่ในการมาใชบริการโดย
เฉลี่ย (ครั้ง/เดือน) ลดลง จากผลการทดสอบสมมติฐานในขอน้ี สามารถจะอธิบายสรุปไดวา บางครั้ง
การที่ศูนยการคาฯไดจัดการศูนยการคาดี ไมวาจะเปนทั้งดานความหลากหลายของรานคาภายใน
ศูนยและการจัดผังเปนหมวดหมู อาจทําใหผูบริโภคใชบริการที่ศูนยการคาแหงน้ี ไดทํากิจกรรม
หลายๆอยางเสร็จสิ้นในครั้งเดียว จึงทําใหมีโอกาสที่จะมีความถี่ในการมาใชบริการนอยลง 

และเม่ือพิจารณารายขอพบวา ความหลากหลายของรานคาภายในศูนย มีความสัมพันธกับ
ความถี่ในการมาใชบริการโดยเฉลี่ย(ครั้ง/เดือน) โดยมีคา Sig. เทากับ 0.000 ซ่ึงนอยกวา 0.01 
(0.000 < 0.01) และคา Pearson Correlation เทากับ -0.195 น่ันคือ ปฏิเสธสมมติฐานหลัก (H0) 
และยอมรับสมมติฐานรอง (H1) หมายความวา ความหลากหลายของรานคาภายในศูนยฯ มีความ
สัมพันธต่ําในทิศทางตรงขามกับความถี่ในการมาใชบริการโดยเฉลี่ย (ครั้ง/เดือน) อยางมีนัยสําคัญ
ทางสถิติที่ระดับ 0.01 หมายความวา เม่ือผูบริโภคมีความพึงพอใจในความหลากหลายของรานคา
ภายในศูนยฯเพ่ิมขึ้น จะทําใหความถี่ในการมาใชบริการโดยเฉลี่ย (ครั้ง/เดือน) ลดลง บางครั้งการที่
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ศูนยการคาฯไดจัดใหมีความหลากหลายของรานคาภายในศูนย อาจทําใหผูบริโภคใชบริการที่ไดทํา
กิจกรรมหลายๆอยางเสร็จสิ้นในครั้งเดียว ไมตองเดินทางมาบอยๆ 

การจัดผังศูนยการคาไวเปนหมวดหมูและเหมาะสมมีความสัมพันธกับความถี่ในการมาใช
บริการโดยเฉลี่ย(ครั้ง/เดือน) โดยมีคา Sig. เทากับ 0.038 ซ่ึงนอยกวา 0.05 (0.038 < 0.05) และคา 
Pearson Correlation เทากับ -0.089 น่ันคือ ปฏิเสธสมมติฐานหลัก (H0) และยอมรับสมมติฐานรอง 
(H1) หมายความวาการจัดผังศูนยการคาไวเปนหมวดหมูและเหมาะสมมีความสัมพันธต่ําในทิศทาง
ตรงขามกับความถี่ในการมาใชบริการโดยเฉลี่ย (ครั้ง/เดือน) อยางมีนัยสําคัญทางสถิติที่ระดับ 0.05 
หมายความวาเม่ือผูบริโภคมีความพึงพอใจการจัดผังศูนยการคาไวเปนหมวดหมูและเหมาะสมเพิ่ม
ขึ้น จะทําใหความถี่ในการมาใชบริการโดยเฉลี่ย (ครั้ง/เดือน) ลดลง เหตุผลคือ การที่ศูนยการคาได
จัดการศูนยการคาไวดี เปนหมวดหมูและเหมาะสม อาจทําใหผูบริโภคใชบริการที่ศูนยการคาแหงนี้ 
ไดทํากิจกรรมหลายๆอยางเสร็จสิ้นในเวลาอันสั้น มีโอกาสที่จะมีความถี่ในการใชนอยลงได 
 

สมมติฐานขอที่ 2.5 ความพึงพอใจของผูบริโภคที่มีตอศูนยการคาเอสพลานาดในดานการ
จัดการศูนยการคามีความสัมพันธตอพฤติกรรมการมาใชบริการศูนยการคาเอสพลานาดดานเวลา
เฉลี่ยในการมาใชบริการ(ช.ม./ครั้ง) 

H0 : ความพึงพอใจของผูบริโภคที่มีตอศูนยการคาเอสพลานาดในดานการจัดการศูนยการ
คาไมมีความสัมพันธตอพฤติกรรมการมาใชบริการศูนยการคาเอสพลานาดดานเวลาเฉลี่ยในการมา
ใชบริการ(ช.ม./ครั้ง) 
 H1 : ความพึงพอใจของผูบริโภคที่มีตอศูนยการคาเอสพลานาดในดานการจัดการศูนยการ
คามีความสัมพันธตอพฤติกรรมการมาใชบริการศูนยการคาเอสพลานาดดานเวลาเฉลี่ยในการมาใช
บริการ(ช.ม./ครั้ง) 
 สําหรับสถิติที่ใชในการวิเคราะห จะใชสถิติสหสัมพันธอยางงายของเพียรสัน (Pearson 
Product Moment Correlation Coefficient) ในการทดสอบ ซ่ึงจะปฏิเสธสมมติฐานหลัก (H0) และ
ยอมรับสมมติฐานรอง (H1) เม่ือคา Sig. นอยกวา 0.05 หรือ 0.01 ผลการทดสอบสมมติฐานปรากฏ
ในตาราง ดังน้ี 
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ตาราง 42 แสดงความสัมพันธระหวางความพึงพอใจของผูบริโภคที่มีตอศูนยการคาเอสพลานาดใน 
     ดานการจัดการศูนยการคากับพฤติกรรมการมาใชบริการศูนยการคาเอสพลานาดดานเวลาเฉลี่ย 
     ในการมาใชบริการ(ช.ม./ครั้ง) 
 

เวลาเฉลี่ยในการมาใชบริการ(ช.ม./ครั้ง) ความพึงพอใจตอการจัดการศูนยการ
คา Pearson Correlation Sig. ระดับความสัมพันธ 

การจัดการศูนยการคาโดยรวม 
 

-0.065 0.098 ไมมีความสัมพันธ 

ความหลากหลายของรานคาภายใน
ศูนย 

-0.091* 0.034 มีความสัมพันธต่ํา
ในทิศทางตรงขาม 

การจัดผังศูนยการคาไวเปนหมวดหมู
และเหมาะสม 

-0.022 0.332 ไมมีความสัมพันธ 

* มีนัยสําคัญทางสถิติที่ระดับ 0.05 
 

ผลการทดสอบสมมติฐาน พบวา ความพึงพอใจโดยรวมของผูบริโภคที่มีตอการจัดการศูนย
การคาไมมีความสัมพันธกับเวลาเฉลี่ยในการมาใชบริการ(ช.ม/ครั้ง)โดยมีคา Sig. เทากับ 0.098 ซ่ึง
มากกวา 0.05 (0.098 > 0.05) และคา Pearson Correlation เทากับ -0.065 น่ันคือ ยอมรับสมมติ
ฐานหลัก (H0) และปฏิเสธสมมติฐานรอง (H1) หมายความวาเม่ือผูบริโภคมีความพึงพอใจโดยรวม
ตอการจัดการศูนยการคาไมมีความสัมพันธกับเวลาเฉลี่ยในการมาใชบริการ (ช.ม./ครั้ง) 

และเม่ือพิจารณารายขอพบวา ความหลากหลายของรานคาภายในศูนย มีความสัมพันธกับ
เวลาเฉลี่ยในการมาใชบริการ(ช.ม/ครั้ง)โดยมีคา Sig. เทากับ 0.034 ซ่ึงนอยกวา 0.05 (0.034 < 
0.05) และคา Pearson Correlation เทากับ -0.091 น่ันคือ ปฏิเสธสมมติฐานหลัก (H0) และยอมรับ
สมมติฐานรอง (H1) หมายความวาความหลากหลายของรานคาภายในศูนย มีความสัมพันธต่ําในทิศ
ทางตรงขามกับเวลาเฉลี่ยในการมาใชบริการ(ช.ม/ครั้ง)อยางมีนัยสําคัญทางสถิติที่ระดับ 0.05 หมาย
ความวาเม่ือผูบริโภคมีความพึงพอใจในความหลากหลายของรานคาภายในศูนยฯเพ่ิมขึ้น จะทําให
เวลาเฉลี่ยในการมาใชบริการ(ชม/ครั้ง)ลดลง ในที่น้ี อาจมาจากเหตุผลดานความรูสึก เม่ือผูบริโภครู
สึกวามีรานคาหลากหลายภายในศูนยฯเพ่ิมขึ้น อาจจะทําใหผูบริโภคคิดวาตองใชเวลานานขึ้นกวา
เดิมที่จะเดินใหครบทั่วทั้งศูนยการคาฯ จึงตองจัดสรรเวลาที่จะมาใชบริการใหกระชับ และคุมคามาก
ขึ้น จึงทําใหมีโอกาสที่จะใชเวลาเฉลี่ยในการมาใชบริการลดลงกวาเดิม   

และการจัดผังศูนยการคาไวเปนหมวดหมูและเหมาะสมไมมีความสัมพันธกับเวลาเฉลี่ยใน
การมาใชบริการ(ช.ม/ครั้ง)โดยมีคา Sig. เทากับ 0.332 ซ่ึงมากกวา 0.05 (0.332 < 0.05) และคา 
Pearson Correlation เทากับ -0.022 น่ันคือ ยอมรับสมมติฐานหลัก (H0) และปฏิเสธสมมติฐานรอง 
(H1) หมายความวาความพึงพอใจในการจัดผังศูนยการคาไวเปนหมวดหมูและเหมาะสมไมมีความ
สัมพันธกับเวลาเฉลี่ยในการมาใชบริการ (ช.ม./ครั้ง) 
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สมมติฐานขอที่ 2.6 ความพึงพอใจของผูบริโภคที่มีตอศูนยการคาเอสพลานาดในดานการ

จัดการศูนยการคามีความสัมพันธตอพฤติกรรมการมาใชบริการศูนยการคาเอสพลานาดดานคาใช
จายเฉลี่ยในการมาใชบริการ(บาท/ครั้ง) 

H0 : ความพึงพอใจของผูบริโภคที่มีตอศูนยการคาเอสพลานาดในดานการจัดการศูนยการ
คาไมมีความสัมพันธตอพฤติกรรมการมาใชบริการศูนยการคาเอสพลานาดดานคาใชจายเฉลี่ยใน
การมาใชบริการ(บาท/ครั้ง) 
 H1 : ความพึงพอใจของผูบริโภคที่มีตอศูนยการคาเอสพลานาดในดานการจัดการศูนยการ
คามีความสัมพันธตอพฤติกรรมการมาใชบริการศูนยการคาเอสพลานาดดานคาใชจายเฉลี่ยในการ
มาใชบริการ(บาท/ครั้ง) 
 สําหรับสถิติที่ใชในการวิเคราะห จะใชสถิติสหสัมพันธอยางงายของเพียรสัน (Pearson 
Product Moment Correlation Coefficient) ในการทดสอบ ซ่ึงจะปฏิเสธสมมติฐานหลัก (H0) และ
ยอมรับสมมติฐานรอง (H1) เม่ือคา Sig. นอยกวา 0.05 หรือ 0.01 ผลการทดสอบสมมติฐานปรากฏ
ในตาราง ดังน้ี 
 
ตาราง 43 แสดงความสัมพันธระหวางความพึงพอใจของผูบริโภคที่มีตอศูนยการคาเอสพลานาดใน 
     ดานการจัดการศูนยการคากับพฤติกรรมการมาใชบริการศูนยการคาเอสพลานาดดานคาใชจาย   
     เฉลี่ยในการมาใชบริการ (บาท/ครั้ง)  
 

คาใชจายเฉลี่ยในการมาใชบริการ(บาท/ครั้ง) ความพึงพอใจตอการจัดการศูนยการ
คา Pearson Correlation Sig. ระดับความสัมพันธ 

การจัดการศูนยการคาโดยรวม 
 

-0.058 0.123 ไมมีความสัมพันธ 

ความหลากหลายของรานคาภายใน
ศูนย 

-0.012 0.406 ไมมีความสัมพันธ 

การจัดผังศูนยการคาไวเปนหมวดหมู
และเหมาะสม 

-0.102* 0.021 มีความสัมพันธต่ํา
ในทิศทางตรงขาม 

* มีนัยสําคัญทางสถิติที่ระดับ 0.05 
  

ผลการทดสอบสมมติฐาน พบวา ความพึงพอใจโดยรวมของผูบริโภคที่มีตอการจัดการศูนย
การคาไมมีความสัมพันธกับคาใชจายเฉลี่ยในการมาใชบริการ(บาท/ครั้ง)โดยมีคา Sig. เทากับ 
0.123 ซ่ึงมากกวา 0.05 (0.123 > 0.05) และคา Pearson Correlation เทากับ -0.058 น่ันคือ ยอม
รับสมมติฐานหลัก (H0) และปฏิเสธสมมติฐานรอง (H1) หมายความวาความพึงพอใจโดยรวมตอการ
จัดการศูนยการคาไมมีความสัมพันธกับคาใชจายเฉลี่ยในการมาใชบริการ (บาท/ครั้ง) 
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และเม่ือพิจารณารายขอพบวา ความหลากหลายของรานคาภายในศูนย ไมมีความสัมพันธ
กับคาใชจายเฉลี่ยในการมาใชบริการ(บาท/ครั้ง)โดยมีคา Sig. เทากับ 0.406 ซ่ึงมากกวา 0.05 
(0.406 > 0.05) และคา Pearson Correlation เทากับ -0.012 น่ันคือ ปฏิเสธสมมติฐานหลัก (H0) 
และยอมรับสมมติฐานรอง (H1) หมายความวาความพึงพอใจตอความหลากหลายของรานคาภายใน
ศูนยไมมีความสัมพันธกับคาใชจายเฉลี่ยในการมาใชบริการ (บาท/ครั้ง) 

และการจัดผังศูนยการคาไวเปนหมวดหมูและเหมาะสมมีความสัมพันธกับคาใชจายเฉลี่ยใน
การมาใชบริการ(บาท/ครั้ง)โดยมีคา Sig. เทากับ 0.021 ซ่ึงมากกวา 0.05 (0.021 < 0.05) และคา 
Pearson Correlation เทากับ -0.102 น่ันคือ ปฏิเสธสมมติฐานหลัก (H0) และยอมรับสมมติฐานรอง 
(H1) หมายความวา การจัดผังศูนยการคาไวเปนหมวดหมูและเหมาะสมมีความสัมพันธต่ําในทิศทาง
ตรงขามกับคาใชจายเฉลี่ยในการมาใชบริการ(บาท/ครั้ง)อยางมีนัยสําคัญทางสถิติที่ระดับ 0.05 
หมายความวาเม่ือผูบริโภคมีความพึงพอใจในการจัดผังศูนยการคาไวเปนหมวดหมูและเหมาะสม 
เพ่ิมขึ้น จะทําใหคาใชจายเฉลี่ยในการมาใชบริการ(บาท/ครั้ง)ลดลง ในที่น้ี อาจมาจากเหตุผลดาน
พฤติกรรม ผูบริโภคมีโอกาสไดเปรียบเทียบและเลือกซื้อสินคาและ/หรือบริการนั้นๆ ที่อยูในผังและ
หมวดหมูเดียวกัน ไดดียิ่งขึ้น  จึงทําใหมีโอกาสใชจายโดยเฉลี่ยนอยลงกวาเดิม 
 

สมมติฐานขอที่ 2.7 ความพึงพอใจของผูบริโภคที่มีตอศูนยการคาเอสพลานาดในดานคุณ
ภาพการใหบริการมีความสัมพันธตอพฤติกรรมการมาใชบริการศูนยการคาเอสพลานาดดานความถี่
ในการมาใชบริการโดยเฉลี่ย(ครั้ง/เดือน) 

H0 : ความพึงพอใจของผูบริโภคที่มีตอศูนยการคาเอสพลานาดในดานคุณภาพการให
บริการไมมีความสัมพันธตอพฤติกรรมการมาใชบริการศูนยการคาเอสพลานาดดานความถี่ในการมา
ใชบริการโดยเฉลี่ย(ครั้ง/เดือน) 
 H1 : ความพึงพอใจของผูบริโภคที่มีตอศูนยการคาเอสพลานาดในดานคุณภาพการให
บริการมีความสัมพันธตอพฤติกรรมการมาใชบริการศูนยการคาเอสพลานาดดานความถี่ในการมาใช
บริการโดยเฉลี่ย(ครั้ง/เดือน) 
 สําหรับสถิติที่ใชในการวิเคราะห จะใชสถิติสหสัมพันธอยางงายของเพียรสัน (Pearson 
Product Moment Correlation Coefficient) ในการทดสอบ ซ่ึงจะปฏิเสธสมมติฐานหลัก (H0) และ
ยอมรับสมมติฐานรอง (H1) เม่ือคา Sig. นอยกวา 0.05 หรือ 0.01 ผลการทดสอบสมมติฐานปรากฏ
ในตาราง ดังน้ี 
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ตาราง 44 แสดงความสัมพันธระหวางความพึงพอใจของผูบริโภคที่มีตอศูนยการคาเอสพลานาดใน 
     ดานคุณภาพการใหบริการกับพฤติกรรมการมาใชบริการศูนยการคาเอสพลานาดดานความถี่ใน 
     การมาใชบริการโดยเฉลี่ย (ครั้ง/เดือน)  
 

ความถี่ในการมาใชบริการโดยเฉลี่ย (ครั้ง/เดือน) ความพึงพอใจตอ 
คุณภาพการใหบริการ Pearson Correlation Sig. ระดับความสัมพันธ 

คุณภาพการใหบริการโดยรวม 
 

0.024 0.313 ไมมีความสัมพันธ 

ความรวดเร็วในการใหบริการของ
พนักงาน 

0.012 0.405 ไมมีความสัมพันธ 

การพูดจา กริยา มารยาทของพนักงาน 
 

0.036 0.236 ไมมีความสัมพันธ 

ความเพียงพอของเจาหนาที่บริการ
จราจรบริเวณที่จอดรถ 

-0.010 0.424 ไมมีความสัมพันธ 

การอํานวยความสะดวกของเจาหนาที่
บริเวณที่จอดรถ 

0.044 0.192 ไมมีความสัมพันธ 

  
ผลการทดสอบสมมติฐาน พบวา ความพึงพอใจโดยรวมของผูบริโภคที่มีตอคุณภาพการให

บริการของศูนยการคาไมมีความสัมพันธกับความถี่ในการมาใชบริการโดยเฉลี่ย (ครั้ง/เดือน)โดยมี
คา Sig. เทากับ  0.313 ซ่ึ งมากกวา 0.05 (0.313 > 0.05) และคา Pearson Correlation เทากับ 
0.024 น่ันคือ ยอมรับสมมติฐานหลัก (H0) และปฏิเสธสมมติฐานรอง (H1) หมายความวาความพึงพอ
ใจโดยรวมตอคุณภาพการใหบริการของศูนยการคาฯไมมีความสัมพันธกับความถี่ในการมาใชบริการ
โดยเฉลี่ย (ครั้ง/เดือน) 

และเม่ือพิจารณารายขอพบวา ดานความรวดเร็วในการใหบริการของพนักงานไมมีความ
สัมพันธกับความถี่ในการมาใชบริการโดยเฉลี่ย(ครั้ง/เดือน) โดยมีคา Sig. เทากับ 0.405 ซ่ึงมากกวา 
0.05 (0.405 > 0.05) และคา Pearson Correlation เทากับ 0.012 น่ันคือ ยอมรับสมมติฐานหลัก 
(H0) และปฏิเสธสมมติฐานรอง (H1) หมายความวาความพึงพอใจตอความรวดเร็วในการใหบริการ
ของพนักงานไมมีความสัมพันธกับความถี่ในการมาใชบริการโดยเฉลี่ย (ครั้ง/เดือน) 

ดานการพูดจา กริยา มารยาทของพนักงานไมมีความสัมพันธกับความถี่ในการมาใชบริการ
โดยเฉลี่ย(ครั้ง/เดือน ) โดยมีคา Sig. เทากับ  0.236 ซ่ึ งมากกวา 0.05 (0.236 > 0.05) และคา 
Pearson Correlation เทากับ 0.036 น่ันคือ ยอมรับสมมติฐานหลัก (H0) และปฏิเสธสมมติฐานรอง 
(H1) หมายความวาความพึงพอใจตอการพูดจา กริยา มารยาทของพนักงานไมมีความสัมพันธกับ 
ความถี่ในการมาใชบริการโดยเฉลี่ย (ครั้ง/เดือน)  
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ดานความเพียงพอของเจาหนาที่บริการจราจรบริเวณที่จอดรถไมมีความสัมพันธกับความถี่
ในการมาใชบริการโดยเฉลี่ย(ครั้ง/เดือน) โดยมีคา Sig. เทากับ 0.424 ซ่ึงมากกวา 0.05 (0.424 > 
0.05) และคา Pearson Correlation เทากับ -0.010 น่ันคือ ยอมรับสมมติฐานหลัก (H0) และปฏิเสธ
สมมติฐานรอง (H1) หมายความวาความพึงพอใจตอความเพียงพอของเจาหนาที่บริการจราจร
บริเวณที่จอดรถไมมีความสัมพันธกับความถี่ในการมาใชบริการโดยเฉลี่ย (ครั้ง/เดือน) 

 และดานการอํานวยความสะดวกของเจาหนาที่บริเวณที่จอดรถไมมีความสัมพันธกับ
ความถี่ในการมาใชบริการโดยเฉลี่ย(ครั้ง/เดือน) โดยมีคา Sig. เทากับ 0.192 ซ่ึงมากกวา 0.05 
(0.192 > 0.05) และคา Pearson Correlation เทากับ 0.044 น่ันคือ ยอมรับสมมติฐานหลัก (H0) 
และปฏิเสธสมมติฐานรอง (H1) หมายความวาความพึงพอใจตอการอํานวยความสะดวกของเจาหนา
ที่บริเวณที่จอดรถไมมีความสัมพันธกับความถี่ในการมาใชบริการโดยเฉลี่ย (ครั้ง/เดือน) 

 
สมมติฐานขอที่ 2.8 ความพึงพอใจของผูบริโภคที่มีตอศูนยการคาเอสพลานาดในดานคุณ

ภาพการใหบริการมีความสัมพันธตอพฤติกรรมการมาใชบริการศูนยการคาเอสพลานาดดานเวลา
เฉลี่ยในการมาใชบริการ(ช.ม/ครั้ง) 

H0 : ความพึงพอใจของผูบริโภคที่มีตอศูนยการคาเอสพลานาดในดานคุณภาพการให
บริการไมมีความสัมพันธตอพฤติกรรมการมาใชบริการศูนยการคาเอสพลานาดดานเวลาเฉลี่ยในการ
มาใชบริการ(ช.ม/ครั้ง) 
 H1 : ความพึงพอใจของผูบริโภคที่มีตอศูนยการคาเอสพลานาดในดานคุณภาพการให
บริการมีความสัมพันธตอพฤติกรรมการมาใชบริการศูนยการคาเอสพลานาดดานเวลาเฉลี่ยในการ
มาใชบริการ(ช.ม/ครั้ง) 
 สําหรับสถิติที่ใชในการวิเคราะห จะใชสถิติสหสัมพันธอยางงายของเพียรสัน (Pearson 
Product Moment Correlation Coefficient) ในการทดสอบ ซ่ึงจะปฏิเสธสมมติฐานหลัก (H0) และ
ยอมรับสมมติฐานรอง (H1) เม่ือคา Sig. นอยกวา 0.05 ผลการทดสอบสมมติฐานปรากฏในตาราง 
ดังน้ี 
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ตาราง 45 แสดงความสัมพันธระหวางความพึงพอใจของผูบริโภคที่มีตอศูนยการคาเอสพลานาดใน 
     ดานคุณภาพการใหบริการกับพฤติกรรมการมาใชบริการศูนยการคาเอสพลานาดดานเวลาเฉลี่ย 
     ในการมาใชบริการ (ช.ม/ครั้ง) 
 

เวลาเฉลี่ยในการมาใชบริการ (ช.ม/ครั้ง) ความพึงพอใจตอ 
คุณภาพการใหบริการ Pearson Correlation Sig. ระดับความสัมพันธ 

คุณภาพการใหบริการโดยรวม 
 

-0.031 0.271 ไมมีความสัมพันธ 

ความรวดเร็วในการใหบริการของ
พนักงาน 

-0.009 0.433 ไมมีความสัมพันธ 

การพูดจา กริยา มารยาทของพนักงาน 
 

-0.034 0.246 ไมมีความสัมพันธ 

ความเพียงพอของเจาหนาที่บริการ
จราจรบริเวณที่จอดรถ 

-0.007 0.443 ไมมีความสัมพันธ 

การอํานวยความสะดวกของเจาหนาที่
บริเวณที่จอดรถ 

-0.050 0.160 ไมมีความสัมพันธ 

  
ผลการทดสอบสมมติฐาน พบวา ความพึงพอใจโดยรวมของผูบริโภคที่มีตอคุณภาพการให

บริการของศูนยการคาไมมีความสัมพันธกับเวลาเฉลี่ยในการมาใชบริการ (ช.ม/ครั้ง)โดยมีคา Sig. 
เทากับ 0.271 ซ่ึงมากกวา 0.05 (0.271 > 0.05) และคา Pearson Correlation เทากับ -0.031 น่ัน
คือ ยอมรับสมมติฐานหลัก (H0) และปฏิเสธสมมติฐานรอง (H1) หมายความวาความพึงพอใจโดย
รวมตอคุณภาพการใหบริการของศูนยการคาไมมีความสัมพันธกับเวลาเฉลี่ยในการมาใชบริการ 
(ช.ม/ครั้ง) 

และเม่ือพิจารณารายขอพบวา ดานความรวดเร็วในการใหบริการของพนักงานไมมีความ
สัมพันธกับเวลาเฉลี่ยในการมาใชบริการ (ช.ม/ครั้ง) โดยมีคา Sig. เทากับ 0.433 ซ่ึงมากกวา 0.05 
(0.433 > 0.05) และคา Pearson Correlation เทากับ -0.009 น่ันคือ ยอมรับสมมติฐานหลัก (H0) 
และปฏิเสธสมมติฐานรอง (H1) หมายความวาความพึงพอใจตอความรวดเร็วในการใหบริการของ
พนักงาน ไมมีความสัมพันธกับเวลาเฉลี่ยในการมาใชบริการ (ช.ม/ครั้ง) 

ดานการพูดจา กริยา มารยาทของพนักงานไมมีความสัมพันธกับเวลาเฉลี่ยในการมาใช
บริการ (ช.ม/ครั้ง) โดยมีคา Sig. เทากับ 0.246 ซ่ึงมากกวา 0.05 (0.246 > 0.05) และคา Pearson 
Correlation เทากับ -0.034 น่ันคือ ยอมรับสมมติฐานหลัก (H0) และปฏิเสธสมมติฐานรอง (H1) 
หมายความวาความพึงพอใจตอการพูดจา กริยา มารยาทของพนักงานไมมีความสัมพันธกับเวลา
เฉลี่ยในการมาใชบริการ (ช.ม/ครั้ง) 



 
 

99

ดานความเพียงพอของเจาหนาที่บริการจราจรบริเวณที่จอดรถไมมีความสัมพันธกับเวลา
เฉลี่ยในการมาใชบริการ (ช.ม/ครั้ง)  โดยมีคา Sig. เทากับ 0.443 ซ่ึงมากกวา 0.05 (0.443 > 0.05) 
และคา Pearson Correlation เทากับ -0.007 น่ันคือ ยอมรับสมมติฐานหลัก (H0) และปฏิเสธสมมติ
ฐานรอง (H1) หมายความวาเม่ือผูบริโภคมีความพึงพอใจตอความเพียงพอของเจาหนาที่บริการ
จราจรบริเวณที่จอดรถไมมีความสัมพันธกับเวลาเฉลี่ยในการมาใชบริการ (ช.ม/ครั้ง) 

 และดานการอํานวยความสะดวกของเจาหนาที่บริเวณที่จอดรถไมมีความสัมพันธกับเวลา
เฉลี่ยในการมาใชบริการ (ช.ม/ครั้ง) โดยมีคา Sig. เทากับ 0.160 ซ่ึงมากกวา 0.05 (0.160 > 0.05) 
และคา Pearson Correlation เทากับ -0.050 น่ันคือ ยอมรับสมมติฐานหลัก (H0) และปฏิเสธสมมติ
ฐานรอง (H1) หมายความวาความพึงพอใจตอการอํานวยความสะดวกของเจาหนาที่บริเวณที่จอดรถ
ไมมีความสัมพันธกับเวลาเฉลี่ยในการมาใชบริการ (ช.ม/ครั้ง) 
 

สมมติฐานขอที่ 2.9 ความพึงพอใจของผูบริโภคที่มีตอศูนยการคาเอสพลานาดในดานคุณ
ภาพการใหบริการมีความสัมพันธตอพฤติกรรมการมาใชบริการศูนยการคาเอสพลานาดดานคาใช
จายเฉลี่ยในการมาใชบริการ(บาท/ครั้ง) 

H0 : ความพึงพอใจของผูบริโภคที่มีตอศูนยการคาเอสพลานาดในดานคุณภาพการให
บริการไมมีความสัมพันธตอพฤติกรรมการมาใชบริการศูนยการคาเอสพลานาดดานคาใชจายเฉลี่ย
ในการมาใชบริการ(บาท/ครั้ง) 
 H1 : ความพึงพอใจของผูบริโภคที่มีตอศูนยการคาเอสพลานาดในดานคุณภาพการให
บริการมีความสัมพันธตอพฤติกรรมการมาใชบริการศูนยการคาเอสพลานาดดานคาใชจายเฉลี่ยใน
การมาใชบริการ(บาท/ครั้ง) 
 สําหรับสถิติที่ใชในการวิเคราะห จะใชสถิติสหสัมพันธอยางงายของเพียรสัน (Pearson 
Product Moment Correlation Coefficient) ในการทดสอบ ซ่ึงจะปฏิเสธสมมติฐานหลัก (H0) และ
ยอมรับสมมติฐานรอง (H1) เม่ือคา Sig. นอยกวา 0.05 หรือ 0.01 ผลการทดสอบสมมติฐานปรากฏ
ในตาราง ดังน้ี 
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ตาราง 46 แสดงความสัมพันธระหวางความพึงพอใจของผูบริโภคที่มีตอศูนยการคาเอสพลานาดใน 
     ดานคุณภาพการใหบริการกับพฤติกรรมการมาใชบริการศูนยการคาเอสพลานาดดานคาใชจาย 
     เฉลี่ยในการมาใชบริการ (บาท/ครั้ง) 
 

คาใชจายเฉลี่ยในการมาใชบริการ (บาท/ครั้ง) ความพึงพอใจตอ 
คุณภาพการใหบริการ Pearson Correlation Sig. ระดับความสัมพันธ 

คุณภาพการใหบริการโดยรวม -0.123** 0.007 มีความสัมพันธต่ํา
ในทิศทางตรงขาม 

ความรวดเร็วในการใหบริการของ
พนักงาน 

-0.109* 0.015 มีความสัมพันธต่ํา
ในทิศทางตรงขาม 

การพูดจา กริยา มารยาทของพนักงาน -0.137** 0.003 มีความสัมพันธต่ํา
ในทิศทางตรงขาม 

ความเพียงพอของเจาหนาที่บริการ
จราจรบริเวณที่จอดรถ 

-0.072 0.075 ไมมีความสัมพันธ 

การอํานวยความสะดวกของเจาหนาที่
บริเวณที่จอดรถ 

-0.103* 0.019 มีความสัมพันธต่ํา
ในทิศทางตรงขาม 

* มีนัยสําคัญทางสถิติที่ระดับ 0.05 
** มีนัยสําคัญทางสถิติที่ระดับ 0.01 
 

ผลการทดสอบสมมติฐาน พบวา ความพึงพอใจโดยรวมของผูบริโภคที่มีตอคุณภาพการให
บริการของศูนยการคามีความสัมพันธกับคาใชจายเฉลี่ยในการมาใชบริการ (บาท/ครั้ง) โดยมีคา 
Sig. เทากับ 0.007 ซ่ึงนอยกวา 0.01 (0.007 < 0.01) และคา Pearson Correlation เทากับ -0.123 
น่ันคือ ปฏิเสธสมมติฐานหลัก (H0) และยอมรับสมมติฐานรอง (H1) หมายความวา ความพึงพอใจ
โดยรวมของผูบริโภคที่มีตอคุณภาพการใหบริการของศูนยการคามีความสัมพันธต่ําในทิศทางตรง
ขามกับคาใชจายเฉลี่ยในการมาใชบริการ (บาท/ครั้ง) อยางมีนัยสําคัญทางสถิติที่ระดับ 0.01 หมาย
ความวาเม่ือผูบริโภคมีความพึงพอใจโดยรวมตอคุณภาพการใหบริการของศูนยการคาฯเพิ่มขึ้น จะ
ทําใหคาใชจายเฉลี่ยในการมาใชบริการ (บาท/ครั้ง) ของผูบริโภค ลดลง จากการทดสอบสมมติฐาน
ขอน้ี จะขอสรุปเหตุผลประกอบโดยรวมๆ วา อาจเปนได ในบางประเภทผลิตภัณฑ เชน ฟตเนส 
เม่ือใชบริการนานขึ้น สามารถจะประหยัดคาใชจายไดมากขึ้น คาใชบริการเฉลี่ยตอครั้งจึงถูกลง หรือ
ลดลง 

และเมื่อพิจารณารายขอพบวา ดานความรวดเร็วในการใหบริการของพนักงานมีความ
สัมพันธกับคาใชจายเฉลี่ยในการมาใชบริการ (บาท/ครั้ง) โดยมีคา Sig. เทากับ 0.015 ซ่ึงนอยกวา 
0.05 (0.015 < 0.05) และคา Pearson Correlation เทากับ -0.109 น่ันคือ ปฏิเสธสมมติฐานหลัก 
(H0) และยอมรับสมมติฐานรอง (H1) หมายความวา ความรวดเร็วในการใหบริการของพนักงานมี
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ความสัมพันธต่ําในทิศทางตรงขามกับคาใชจายเฉลี่ยในการมาใชบริการ (บาท/ครั้ง) อยางมีนัย
สําคัญทางสถิติที่ระดับ 0.05 หมายความวา เม่ือผูบริโภคมีความพึงพอใจตอดานความรวดเร็วในการ
ใหบริการของพนักงาน เพ่ิมขึ้น จะทําใหคาใชจายเฉลี่ยในการมาใชบริการ (บาท/ครั้ง) ลดลง 

ดานการพูดจา กริยา มารยาทของพนักงานมีความสัมพันธกับคาใชจายเฉลี่ยในการมาใช
บริการ (บาท/ครั้ง) โดยมีคา Sig. เทากับ 0.003 ซ่ึงนอยกวา 0.01 (0.003 < 0.01) และคา Pearson 
Correlation เทากับ -0.137 น่ันคือ ปฏิเสธสมมติฐานหลัก (H0) และยอมรับสมมติฐานรอง (H1) 
หมายความวา การพูดจา กริยา มารยาทของพนักงานมีความสัมพันธต่ําในทิศทางตรงขามกับคาใช
จายเฉลี่ยในการมาใชบริการ (บาท/ครั้ง) อยางมีนัยสําคัญทางสถิติที่ระดับ 0.01 หมายความวา เม่ือ
ผูบริโภคมีความพึงพอใจตอการพูดจา กริยา มารยาทของพนักงาน เพ่ิมขึ้น จะทําใหคาใชจายเฉลี่ย
ในการมาใชบริการ (บาท/ครั้ง) ลดลง 

ดานความเพียงพอของเจาหนาที่บริการจราจรบริเวณที่จอดรถไมมีความสัมพันธกับเวลา
เฉลี่ยในการมาใชบริการ (ช.ม/ครั้ง)  โดยมีคา Sig. เทากับ 0.075 ซ่ึงมากกวา 0.05 (0.075 > 0.05) 
และคา Pearson Correlation เทากับ -0.072 น่ันคือ ยอมรับสมมติฐานหลัก (H0) และปฏิเสธสมมติ
ฐานรอง (H1) หมายความวาความพึงพอใจตอความเพียงพอของเจาหนาที่บริการจราจรบริเวณที่
จอดรถไมมีความสัมพันธกับคาใชจายเฉลี่ยในการมาใชบริการ (บาท/ครั้ง) 

 และดานการอํานวยความสะดวกของเจาหนาที่บริเวณที่จอดรถมีความสัมพันธกับคาใชจาย
เฉลี่ยในการมาใชบริการ (บาท/ครั้ง) โดยมีคา Sig. เทากับ 0.019 ซ่ึงนอยกวา 0.05 (0.019 < 0.05) 
และคา Pearson Correlation เทากับ -0.103 น่ันคือ ปฏิเสธสมมติฐานหลัก (H0) และยอมรับสมมติ
ฐานรอง (H1) หมายความวา การอํานวยความสะดวกของเจาหนาที่บริเวณที่จอดรถมีความสัมพันธ
ต่ําในทิศทางตรงขามกับคาใชจายเฉลี่ยในการมาใชบริการ (บาท/ครั้ง) อยางมีนัยสําคัญทางสถิติที่
ระดับ 0.05 หมายความวา เม่ือผูบริโภคมีความพึงพอใจตอการอํานวยความสะดวกของเจาหนาที่
บริเวณที่จอดรถ เพ่ิมขึ้น จะทําใหคาใชจายเฉลี่ยในการมาใชบริการ (บาท/ครั้ง) ลดลง 
 

สมมติฐานขอที่ 2.10 ความพึงพอใจของผูบริโภคที่มีตอศูนยการคาเอสพลานาดในดาน
การประชาสัมพันธและสงเสริมการขายมีความสัมพันธตอพฤติกรรมการมาใชบริการศูนยการคา
เอสพลานาดดานความถี่ในการมาใชบริการโดยเฉลี่ย(ครั้ง/เดือน) 

H0 : ความพึงพอใจของผูบริโภคที่มีตอศูนยการคาเอสพลานาดในดานการประชาสัมพันธ
และสงเสริมการขายไมมีความสัมพันธตอพฤติกรรมการมาใชบริการศูนยการคาเอสพลานาดดาน
ความถี่ในการมาใชบริการโดยเฉลี่ย(ครั้ง/เดือน) 
 H1 : ความพึงพอใจของผูบริโภคที่มีตอศูนยการคาเอสพลานาดในดานการประชาสัมพันธ
และสงเสริมการขายมีความสัมพันธตอพฤติกรรมการมาใชบริการศูนยการคาเอสพลานาดดาน
ความถี่ในการมาใชบริการโดยเฉลี่ย(ครั้ง/เดือน) 
 สําหรับสถิติที่ใชในการวิเคราะห จะใชสถิติสหสัมพันธอยางงายของเพียรสัน (Pearson 
Product Moment Correlation Coefficient) ในการทดสอบ ซ่ึงจะปฏิเสธสมมติฐานหลัก (H0) และ



 
 

102

ยอมรับสมมติฐานรอง (H1) เม่ือคา Sig. นอยกวา 0.05 หรือ 0.01 ผลการทดสอบสมมติฐานปรากฏ
ในตาราง ดังน้ี 
 
ตาราง 47 แสดงความสัมพันธระหวางความพึงพอใจของผูบริโภคที่มีตอศูนยการคาเอสพลานาดใน 
     ดานการประชาสัมพันธและสงเสริมการขายกับพฤติกรรมการมาใชบริการศูนยการคาเอสพลา 
     นาด ดานความถี่ในการมาใชบริการโดยเฉลี่ย(ครั้ง/เดือน) 
 

ความถี่ในการมาใชบริการโดยเฉลี่ย(ครั้ง/เดือน) ความพึงพอใจตอการประชาสัมพันธ
และกิจกรรมสงเสริมการขาย Pearson Correlation Sig. ระดับความสัมพันธ 

การประชาสัมพันธและกิจกรรมสงเสริม
การขายโดยรวม 

-0.083* 0.048 มีความสัมพันธต่ํา
ในทิศทางตรงขาม 

แผนปลิว มีความดึงดูดใจในการเขามา
ใชบริการ 

-0.121** 0.008 มีความสัมพันธต่ํา
ในทิศทางตรงขาม 

การแนะนํากิจกรรมสงเสริมการขาย
ของพนักงาน 

-0.098* 0.026 มีความสัมพันธต่ํา
ในทิศทางตรงขาม 

การสงเสริมการขายรวมกับบริษัทตางๆ 
 

-0.052 0.149 ไมมีความสัมพันธ 

การจัดกิจกรรมพิเศษในชวงเทศกาล
ตางๆ เชน เทศกาลปใหม วันวาเลน
ไทน เปนตน 

-0.086* 0.042 มีความสัมพันธต่ํา
ในทิศทางตรงขาม 

รูปแบบเกมส การละเลนตางๆ ที่จัดให
ลูกคาไดมีสวนรวม 

-0.121** 0.008 มีความสัมพันธต่ํา
ในทิศทางตรงขาม 

การประชาสัมพันธผานจอโปรเจคเตอร 
ตามจุดตางๆ ทั้งภายในและภายนอก 

0.031 0.271 ไมมีความสัมพันธ 

รูปแบบการประชาสัมพันธผานทาง 
website 

-0.025 0.307 ไมมีความสัมพันธ 

* มีนัยสําคัญทางสถิติที่ระดับ 0.05 
** มีนัยสําคัญทางสถิติที่ระดับ 0.01 
 

ผลการทดสอบสมมติฐาน พบวา ความพึงพอใจโดยรวมของผูบริโภคที่มีตอการประชา
สัมพันธและกิจกรรมสงเสริมการขายของศูนยการคามีความสัมพันธกับความถี่ในการมาใชบริการ
โดยเฉลี่ย(ครั้ง/เดือน ) โดยมีคา Sig. เทากับ  0.048 ซ่ึงนอยกวา 0.05 (0.048 < 0.05) และคา 
Pearson Correlation เทากับ -0.083 น่ันคือ ปฏิเสธสมมติฐานหลัก (H0) และยอมรับสมมติฐานรอง 
(H1) หมายความวา ความพึงพอใจโดยรวมของผูบริโภคที่มีตอการประชาสัมพันธและกิจกรรมสง
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เสริมการขายของศูนยการคามีความสัมพันธต่ําในทิศทางตรงขามกับความถี่ในการมาใชบริการโดย
เฉลี่ย(ครั้ง/เดือน)อยางมีนัยสําคัญทางสถิติที่ระดับ 0.05 หมายความวา เม่ือผูบริโภคไดรับความพึง
พอใจโดยรวมดานการประชาสัมพันธและกิจกรรมสงเสริมการขายของศูนยการคา เพ่ิมขึ้น จะทําให
ความถี่ในการมาใชบริการโดยเฉลี่ย(ครั้ง/เดือน) ลดลง จากการทดสอบสมมติฐานขอน้ี ขอสรุปเหตุ
ผลประกอบโดยรวมๆ วา อาจเปนได ในบางประเภทผลิตภัณฑ เชน โปรแกรมภาพยนตร เม่ือผู
บริโภคทราบโปรแกรม จึงวางแผนการมาใชบริการไดดีขึ้น หรือกิจกรรมสงเสริมการขาย กิจกรรม
ลดราคาสินคา ผูบริโภคไดรับขอมูลขาวสารครบถวนมากขึ้น สามารถจะวางแผนการมาใชบริการได
ดีขึ้น จึงมีโอกาสที่จะมีความถี่ในการมาใชบริการนอยลง 

และเม่ือพิจารณารายขอพบวา แผนปลิว มีความดึงดูดใจในการเขามาใชบริการ และรูปแบบ
เกมส การละเลนตางๆ ที่จัดใหลูกคาไดมีสวนรวม มีความสัมพันธกับความถี่ในการมาใชบริการโดย
เฉลี่ย(ครั้ง/เดือน )โดยมีคา Sig. เทากับ 0.008 ทั้ งคู ซ่ึงนอยกวา 0.01 (0.008 < 0.01) และคา 
Pearson Correlation เทากับ -0.121 ทั้งคู น่ันคือ ปฏิเสธสมมติฐานหลัก (H0) และยอมรับสมมติ
ฐานรอง (H1) หมายความวาแผนปลิว มีความดึงดูดใจในการเขามาใชบริการ และรูปแบบเกมส 
การละเลนตางๆ ที่จัดใหลูกคาไดมีสวนรวมมีความสัมพันธต่ําในทิศทางตรงขามกับความถี่ในการมา
ใชบริการโดยเฉลี่ย (ครั้ง/เดือน) อยางมีนัยสําคัญทางสถิติที่ระดับ 0.01 หมายความวา เม่ือผูบริโภค
ไดรับความพึงพอใจดานแผนปลิว มีความดึงดูดใจในการเขามาใชบริการ และรูปแบบเกมส 
การละเลนตางๆ ที่จัดใหลูกคาไดมีสวนรวม เพ่ิมขึ้น จะทําใหความถี่ในการมาใชบริการโดยเฉลี่ย
(ครั้ง/เดือน) ลดลง 

สวนการแนะนํากิจกรรมสงเสริมการขายของพนักงาน และการจัดกิจกรรมพิเศษในชวงเทศ
กาลตางๆ เชน เทศกาลปใหม วันวาเลนไทน เปนตน มีความสัมพันธต่ําในทิศทางตรงขามกับ
ความถี่ในการมาใชบริการโดยเฉลี่ย(ครั้ง/เดือน)โดยมีคา Sig. เทากับ 0.026 และ 0.042 ตามลําดับ 
ซ่ึงนอยกวา 0.05 (0.026 และ 0.042 < 0.05) และคา Pearson Correlation เทากับ -0.098 และ -
0.086 น่ันคือ ปฏิเสธสมมติฐานหลัก (H0) และยอมรับสมมติฐานรอง (H1) หมายความวา การแนะนํา
กิจกรรมสงเสริมการขายของพนักงาน และการจัดกิจกรรมพิเศษในชวงเทศกาลตางๆ เชน เทศกาล
ปใหม วันวาเลนไทน เปนตน มีความสัมพันธต่ําในทิศทางตรงขามกับความถี่ในการมาใชบริการโดย
เฉลี่ย (ครั้ง/เดือน)อยางมีนัยสําคัญทางสถิติที่ระดับ 0.05 หมายความวา เม่ือผูบริโภคไดรับความพึง
พอใจดานการแนะนํากิจกรรมสงเสริมการขายของพนักงาน และการจัดกิจกรรมพิเศษในชวงเทศ
กาลตางๆ เชน เทศกาลปใหม วันวาเลนไทน เปนตน เพ่ิมขึ้น จะทําใหความถี่ในการมาใชบริการ
โดยเฉลี่ย(ครั้ง/เดือน) ลดลง น่ันหมายความวา เม่ือผูบริโภคไดรับความพึงพอใจดานการแนะนํากิจ
กรรมสงเสริมการขายของพนักงาน และการจัดกิจกรรมพิเศษในชวงเทศกาลตางๆ เพ่ิมขึ้น ทําใหผู
บริโภคมีขอมูลขาวสารมากขึ้น มีการเตรียมตัวในการเดินทางมาเพื่อซ้ือสินคาและบริการ จึงทําให
ความถี่ในการมาใชบริการลดลง 

นอกจากนี้ยังพบวา การสงเสริมการขายรวมกับบริษัทตางๆ, การประชาสัมพันธผานจอ
โปรเจคเตอร ตามจุดตางๆ ทั้งภายในและภายนอก และรูปแบบการประชาสัมพันธผานทางwebsite 
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ไมมีความสัมพันธกับความถี่ในการมาใชบริการโดยเฉลี่ย(ครั้ง/เดือน) โดยมีคา Sig. เทากับ 0.149, 
0.271 แ ล ะ  0.307 ซ่ึ ง ม า ก ก ว า  0.05 (0.149, 0.271 แ ล ะ  0.307 > 0.05) แ ล ะ ค า  Pearson 
Correlation เทากับ -0.052, 0.031 และ -0.025 น่ันคือ ยอมรับสมมติฐานหลัก (H0) และปฏิเสธ
สมมติฐานรอง (H1) หมายความวา ความพึงพอใจตอดานการสงเสริมการขายรวมกับบริษัทตางๆ, 
การประชาสัมพันธผานจอโปรเจคเตอร ตามจุดตางๆ ทั้งภายในและภายนอก และรูปแบบการ
ประชาสัมพันธผานทาง website ไมมีความสัมพันธกับความถี่ในการมาใชบริการโดยเฉลี่ย (ครั้ง/
เดือน) 
 

สมมติฐานขอที่ 2.11 ความพึงพอใจของผูบริโภคที่มีตอศูนยการคาเอสพลานาดในดาน
การประชาสัมพันธและสงเสริมการขายมีความสัมพันธตอพฤติกรรมการมาใชบริการศูนยการคา
เอสพลานาดดานเวลาเฉลี่ยในการมาใชบริการ(ช.ม/ครั้ง) 

H0 : ความพึงพอใจของผูบริโภคที่มีตอศูนยการคาเอสพลานาดในดานการประชาสัมพันธ
และสงเสริมการขายไมมีความสัมพันธตอพฤติกรรมการมาใชบริการศูนยการคาเอสพลานาดดาน
เวลาเฉลี่ยในการมาใชบริการ(ช.ม/ครั้ง) 
 H1 : ความพึงพอใจของผูบริโภคที่มีตอศูนยการคาเอสพลานาดในดานการประชาสัมพันธ
และสงเสริมการขายมีความสัมพันธตอพฤติกรรมการมาใชบริการศูนยการคาเอสพลานาดดานเวลา
เฉลี่ยในการมาใชบริการ(ช.ม/ครั้ง) 
 สําหรับสถิติที่ใชในการวิเคราะห จะใชสถิติสหสัมพันธอยางงายของเพียรสัน (Pearson 
Product Moment Correlation Coefficient) ในการทดสอบ ซ่ึงจะปฏิเสธสมมติฐานหลัก (H0) และ
ยอมรับสมมติฐานรอง (H1) เม่ือคา Sig. นอยกวา 0.05 หรือ 0.01 ผลการทดสอบสมมติฐานปรากฏ
ในตาราง ดังน้ี 
 
ตาราง 48 แสดงความสัมพันธระหวางความพึงพอใจของผูบริโภคที่มีตอศูนยการคาเอสพลานาดใน 
     ดานการประชาสัมพันธและสงเสริมการขายกับพฤติกรรมการมาใชบริการศูนยการคาเอสพลา 
     นาด ดานเวลาเฉลี่ยในการมาใชบริการ (ช.ม/ครั้ง)  
 

เวลาเฉลี่ยในการมาใชบริการ (ช.ม/ครั้ง) ความพึงพอใจตอการประชาสัมพันธ
และกิจกรรมสงเสริมการขาย Pearson Correlation Sig. ระดับความสัมพันธ 

การประชาสัมพันธและกิจกรรมสงเสริม
การขายโดยรวม 

0.050 0.158 ไมมีความสัมพันธ 

แผนปลิว มีความดึงดูดใจในการเขามา
ใชบริการ 

-0.011 0.417 ไมมีความสัมพันธ 

การแนะนํากิจกรรมสงเสริมการขาย
ของพนักงาน 

-0.001 0.489 ไมมีความสัมพันธ 
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การสงเสริมการขายรวมกับบริษัทตางๆ 
 

0.010 0.421 ไมมีความสัมพันธ 

การจัดกิจกรรมพิเศษในชวงเทศกาล
ตางๆ เชน เทศกาลปใหม วันวาเลน
ไทน เปนตน 

0.030 0.273 ไมมีความสัมพันธ 

รูปแบบเกมส การละเลนตางๆ ที่จัดให 
ลูกคาไดมีสวนรวม 

0.063 0.106 ไมมีความสัมพันธ 

การประชาสัมพันธผานจอโปรเจคเตอร 
ตามจุดตางๆ ทั้งภายในและภายนอก 

0.071 0.078 ไมมีความสัมพันธ 

รูปแบบการประชาสัมพันธผานทาง 
website 

0.127** 0.005 มีความสัมพันธต่ํา
ในทิศทางเดียวกัน 

** มีนัยสําคัญทางสถิติที่ระดับ 0.01  
 

ผลการทดสอบสมมติฐาน พบวา ความพึงพอใจโดยรวมของผูบริโภคที่มีตอการประชา
สัมพันธและกิจกรรมสงเสริมการขายของศูนยการคาไมมีความสัมพันธกับเวลาเฉลี่ยในการมาใช
บริการ (ช.ม/ครั้ง) โดยมีคา Sig. เทากับ 0.158 ซ่ึงมากกวา 0.05 (0.158 < 0.05) และคา Pearson 
Correlation เทากับ 0.050 น่ันคือ ยอมรับสมมติฐานหลัก (H0) และปฏิเสธสมมติฐานรอง (H1) 
หมายความวาความพึงพอใจโดยรวมตอดานการประชาสัมพันธและกิจกรรมสงเสริมการขายของ
ศูนยการคาไมมีความสัมพันธกับเวลาเฉลี่ยในการมาใชบริการ (ช.ม/ครั้ง) 

และเมื่อพิจารณารายขอพบวา มีเพียงรูปแบบการประชาสัมพันธผานทาง website เพียงขอ
เดียวที่มีความสัมพันธกับเวลาเฉลี่ยในการมาใชบริการ (ช.ม/ครั้ง) โดยมีคา Sig. เทากับ 0.005 ซ่ึง
นอยกวา 0.01 (0.005 < 0.01) และคา Pearson Correlation เทากับ 0.127 หมายความวา รูปแบบ
การประชาสัมพันธผานทาง website มีความสัมพันธต่ําในทิศทางเดียวกันกับเวลาเฉลี่ยในการมาใช
บริการ (ช.ม/ครั้ง) อยางมีนัยสําคัญทางสถิติที่ระดับ 0.01 หมายความวา เม่ือผูบริโภคไดรับความพึง
พอใจดานรูปแบบการประชาสัมพันธผานทาง website เพ่ิมขึ้น จะทําใหเวลาเฉลี่ยในการมาใช
บริการ (ช.ม/ครั้ง) เพ่ิมขึ้นดวย สวนดานการประชาสัมพันธและกิจกรรมสงเสริมการขายของศูนย
การคาขออ่ืนๆไมมีความสัมพันธกับเวลาเฉลี่ยในการมาใชบริการ (ช.ม/ครั้ง) ดังน้ี ดานแผนปลิว มี
ความดึงดูดใจในการเขามาใชบริการ, การแนะนํากิจกรรมการสงเสริมการขายของพนักงาน, การสง
เสริมการขายรวมกับบริษัทตางๆ, การจัดกิจกรรมพิเศษในชวงเทศกาลตางๆ เชนเทศกาลปใหม วัน
วาเลนไทน เปนตน, รูปแบบเกมส การละเลนตางๆ ที่จัดใหลูกคาไดมีสวนรวม และการประชา
สัมพันธผานจอโปรเจคเตอร ตามจุดตางๆ ทั้งภายในและภายนอก ไมมีความสัมพันธกับเวลาเฉลี่ย
ในการมาใชบริการ (ช .ม /ครั้ง) โดยมีคา Sig. เทากับ 0.417, 0.489, 0.421, 0.273, 0.106 และ 
0.078 ซ่ึงมากกวา 0.05 (0.417, 0.489, 0.421, 0.273, 0.106 และ 0.078 > 0.05) และคา Pearson 
Correlation เทากับ -0.011, -0.001, 0.010, 0.030, 0.063 และ 0.071 น่ันคือ ยอมรับสมมติฐาน
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หลัก (H0) และปฏิเสธสมมติฐานรอง (H1) หมายความวา เม่ือผูบริโภคมีความพึงพอใจตอการประชา
สัมพันธและกิจกรรมสงเสริมการขายของศูนยการคาดานตางๆ คือ ดานแผนปลิว มีความดึงดูดใจใน
การเขามาใชบริการ, การแนะนํากิจกรรมการสงเสริมการขายของพนักงาน, การสงเสริมการขายรวม
กับบริษัทตางๆ, การจัดกิจกรรมพิเศษในชวงเทศกาลตางๆ เชนเทศกาลปใหม วันวาเลนไทน 
เปนตน, รูปแบบเกมส การละเลนตางๆ ที่จัดใหลูกคาไดมีสวนรวม และการประชาสัมพันธผานจอ
โปรเจคเตอร ตามจุดตางๆ ทั้งภายในและภายนอกไมมีความสัมพันธกับเวลาเฉลี่ยในการมาใช
บริการ (ช.ม/ครั้ง) 

 
สมมติฐานขอที่ 2.12 ความพึงพอใจของผูบริโภคที่มีตอศูนยการคาเอสพลานาดในดาน

การประชาสัมพันธและสงเสริมการขายมีความสัมพันธตอพฤติกรรมการมาใชบริการศูนยการคา
เอสพลานาดดานคาใชจายเฉลี่ยในการมาใชบริการ(บาท/ครั้ง) 

H0 : ความพึงพอใจของผูบริโภคที่มีตอศูนยการคาเอสพลานาดในดานการประชาสัมพันธ
และสงเสริมการขายไมมีความสัมพันธตอพฤติกรรมการมาใชบริการศูนยการคาเอสพลานาดดานคา
ใชจายเฉลี่ยในการมาใชบริการ(บาท/ครั้ง) 
 H1 : ความพึงพอใจของผูบริโภคที่มีตอศูนยการคาเอสพลานาดในดานการประชาสัมพันธ
และสงเสริมการขายมีความสัมพันธตอพฤติกรรมการมาใชบริการศูนยการคาเอสพลานาดดานคาใช
จายเฉลี่ยในการมาใชบริการ(บาท/ครั้ง)  

สําหรับสถิติที่ใชในการวิเคราะห จะใชสถิติสหสัมพันธอยางงายของเพียรสัน (Pearson 
Product Moment Correlation Coefficient) ในการทดสอบ ซ่ึงจะปฏิเสธสมมติฐานหลัก (H0) และ
ยอมรับสมมติฐานรอง (H1) เม่ือคา Sig. นอยกวา 0.05 ผลการทดสอบสมมติฐานปรากฏในตาราง 
ดังน้ี 
 
ตาราง 49 แสดงความสัมพันธระหวางความพึงพอใจของผูบริโภคที่มีตอศูนยการคาเอสพลานาดใน 
     ดานการประชาสัมพันธและสงเสริมการขายกับพฤติกรรมการมาใชบริการศูนยการคาเอสพลา 
     นาด ดานคาใชจายเฉลี่ยในการมาใชบริการ(บาท/ครั้ง)  
 

คาใชจายเฉลี่ยในการมาใชบริการ(บาท/ครั้ง) ความพึงพอใจตอการประชาสัมพันธ
และกิจกรรมสงเสริมการขาย Pearson Correlation Sig.  ระดับความสัมพันธ 

การประชาสัมพันธและกิจกรรมสงเสริม
การขายโดยรวม 

-0.090* 0.037 มีความสัมพันธต่ํา
ในทิศทางตรงขาม 

แผนปลิว มีความดึงดูดใจในการเขามา
ใชบริการ 

-0.110* 0.014 มีความสัมพันธต่ํา
ในทิศทางตรงขาม 

การแนะนํากิจกรรมสงเสริมการขาย
ของพนักงาน 

-0.087* 0.042 มีความสัมพันธต่ํา
ในทิศทางตรงขาม 
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การสงเสริมการขายรวมกับบริษัทตางๆ -0.172** 0.000 มีความสัมพันธต่ํา
ในทิศทางตรงขาม 

การจัดกิจกรรมพิเศษในชวงเทศกาล
ตางๆ เชน เทศกาลปใหม วันวาเลน
ไทน เปนตน 

-0.023 0.326 ไมมีความสัมพันธ 

รูปแบบเกมส การละเลนตางๆ ที่จัดให
ลูกคาไดมีสวนรวม 

0.010 0.419 ไมมีความสัมพันธ 

การประชาสัมพันธผานจอโปรเจคเตอร 
ตามจุดตางๆ ทั้งภายในและภายนอก 

-0.081 0.052 ไมมีความสัมพันธ 

รูปแบบการประชาสัมพันธผานทาง 
website 

-0.054 0.139 ไมมีความสัมพันธ 

* มีนัยสําคัญทางสถิติที่ระดับ 0.05 
** มีนัยสําคัญทางสถิติที่ระดับ 0.01 
 

ผลการทดสอบสมมติฐาน พบวา ความพึงพอใจโดยรวมของผูบริโภคที่มีตอการประชา
สัมพันธและกิจกรรมสงเสริมการขายของศูนยการคามีความสัมพันธกับคาใชจายเฉลี่ยในการมาใช
บริการ(บาท/ครั้ง) โดยมีคา Sig. เทากับ 0.037 ซ่ึงนอยกวา 0.05 (0.037 < 0.05) และคา Pearson 
Correlation เทากับ -0.090 น่ันคือ ปฏิเสธสมมติฐานหลัก (H0) และยอมรับสมมติฐานรอง (H1) 
หมายความวา ความพึงพอใจโดยรวมของผูบริโภคที่มีตอการประชาสัมพันธและกิจกรรมสงเสริม
การขายของศูนยการคามีความสัมพันธต่ําในทิศทางตรงขามกับคาใชจายเฉลี่ยในการมาใชบริการ 
(บาท/ครั้ง) อยางมีนัยสําคัญทางสถิติที่ระดับ 0.05 หมายความวา เม่ือผูบริโภคไดรับความพึงพอใจ
ดานการประชาสัมพันธและกิจกรรมสงเสริมการขายโดยรวมของศูนยการคาฯ เพ่ิมขึ้น ทําใหคาใช
จายเฉลี่ยในการมาใชบริการ (บาท/ครั้ง) ลดลง เพราะวาผูบริโภคสามารถใชขอมูลการประชา
สัมพันธและกิจกรรมสงเสริมการขายที่ไดรับน้ัน ไปวางแผนการใชจาย จะทําใหผูบริโภคมีคาใชจาย
เฉลี่ยที่ลดลงได 

และเมื่อพิจารณารายขอพบวา แผนปลิว มีความดึงดูดใจในการเขามาใชบริการมีความ
สัมพันธกับคาใชจายเฉลี่ยในการมาใชบริการ(บาท/ครั้ง)โดยมีคา Sig. เทากับ 0.014 ซ่ึงนอยกวา 
0.05 (0.014 < 0.05) และคา Pearson Correlation เทากับ -0.110 หมายความวา แผนปลิว มีความ
ดึงดูดใจในการเขามาใชบริการมีความสัมพันธต่ําในทิศทางตรงขามกับคาใชจายเฉลี่ยในการมาใช
บริการ (บาท/ครั้ง) อยางมีนัยสําคัญทางสถิติที่ระดับ 0.05 หมายความวา เม่ือผูบริโภคไดรับความ
พึงพอใจดานแผนปลิว มีความดึงดูดใจในการเขามาใชบริการ เพ่ิมขึ้น จะทําใหคาใชจายเฉลี่ยในการ
มาใชบริการ (บาท/ครั้ง) ของผูบริโภคลดลง การแนะนํากิจกรรมสงเสริมการขายของพนักงานมี
ความสัมพันธกับคาใชจายเฉลี่ยในการมาใชบริการ(บาท/ครั้ง)โดยมีคา Sig. เทากับ 0.037 ซ่ึงนอย
กวา 0.05 (0.037 < 0.05) และคา Pearson Correlation เทากับ -0.087 หมายความวา การแนะนํา
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กิจกรรมสงเสริมการขายของพนักงานมีความสัมพันธต่ําในทิศทางตรงขามกับคาใชจายเฉลี่ยในการ
มาใชบริการ (บาท/ครั้ง) อยางมีนัยสําคัญทางสถิติที่ระดับ 0.05 หมายความวา เม่ือผูบริโภคไดรับ
ความพึงพอใจดานการแนะนํากิจกรรมสงเสริมการขายของพนักงาน เพ่ิมขึ้น จะทําใหคาใชจายเฉลี่ย
ในการมาใชบริการ (บาท/ครั้ง) ของผูบริโภคลดลง การสงเสริมการขายรวมกับบริษัทตางๆมีความ
สัมพันธกับคาใชจายเฉลี่ยในการมาใชบริการ(บาท/ครั้ง)โดยมีคา Sig. เทากับ 0.000 ซ่ึงนอยกวา 
0.01 (0.000 < 0.01) และคา Pearson Correlation เทากับ -0.172 หมายความวา การสงเสริมการ
ขายรวมกับบริษัทตางๆมีความสัมพันธต่ําในทิศทางตรงขามกับคาใชจายเฉลี่ยในการมาใชบริการ 
(บาท/ครั้ง) อยางมีนัยสําคัญทางสถิติที่ระดับ 0.01 หมายความวา เม่ือผูบริโภคไดรับความพึงพอใจ
ดานการสงเสริมการขายรวมกับบริษัทตางๆ เพ่ิมขึ้น จะทําใหคาใชจายเฉลี่ยในการมาใชบริการ 
(บาท/ครั้ง) ของผูบริโภคลดลง เพราะวาการจัดกิจกรรมการสงเสริมการขายรวมกับบริษัทตางๆ สวน
ใหญจะเปนราคาพิเศษที่ถูกกวา ประหยัดกวา จึงทําใหผูบริโภคมีคาใชจายเฉลี่ยที่นอยลง 

สวนการจัดกิจกรรมพิเศษในชวงเทศกาลตางๆ เชน เทศกาลปใหม วันวาเลนไทน เปนตน, 
รูปแบบเกมส การละเลนตางๆ ที่จัดใหลูกคาไดมีสวนรวม, การประชาสัมพันธผานจอโปรเจคเตอร 
ตามจุดตางๆ ทั้งภายในและภายนอก และรูปแบบการประชาสัมพันธผานทาง website ไมมีความ
สัมพันธกับคาใชจายเฉลี่ยในการมาใชบริการ(บาท/ครั้ง) โดยมีคา Sig. เทากับ 0.326, 0.419, 0.052 
แ ล ะ  0.139 ซ่ึ ง ม า ก ก ว า  0.05 (0.326, 0.419, 0.052 แ ล ะ  0.139 > 0.05) แ ล ะ ค า  Pearson 
Correlation เทากับ -0.023, 0.010, -0.081 และ -0.054 น่ันคือ ยอมรับสมมติฐานหลัก (H0) และ
ปฏิเสธสมมติฐานรอง (H1) หมายความวาความพึงพอใจตอการจัดกิจกรรมพิเศษในชวงเทศกาล
ตางๆ เชน เทศกาลปใหม วันวาเลนไทน เปนตน, รูปแบบเกมส การละเลนตางๆ ที่จัดใหลูกคาไดมี
สวนรวม, การประชาสัมพันธผานจอโปรเจคเตอร ตามจุดตางๆ ทั้งภายในและภายนอก และรูปแบบ
การประชาสัมพันธผานทาง website ไมมีความสัมพันธกับคาใชจายเฉลี่ยในการมาใชบริการ (บาท/
ครั้ง) ของผูบริโภค 

 
สมมติฐานขอที่ 2.13 ความพึงพอใจของผูบริโภคที่มีตอศูนยการคาเอสพลานาดในดาน

อาคารสถานที่และสภาพแวดลอมมีความสัมพันธตอพฤติกรรมการมาใชบริการศูนยการคาเอสพลา
นาดดานความถี่ในการมาใชบริการโดยเฉลี่ย(ครั้ง/เดือน) 

H0 : ความพึงพอใจของผูบริโภคที่มีตอศูนยการคาเอสพลานาดในดานอาคารสถานที่และ
สภาพแวดลอมไมมีความสัมพันธตอพฤติกรรมการมาใชบริการศูนยการคาเอสพลานาดดานความถี่
ในการมาใชบริการโดยเฉลี่ย(ครั้ง/เดือน) 
 H1 : ความพึงพอใจของผูบริโภคที่มีตอศูนยการคาเอสพลานาดในดานอาคารสถานที่และ
สภาพแวดลอมมีความสัมพันธตอพฤติกรรมการมาใชบริการศูนยการคาเอสพลานาดดานความถี่ใน
การมาใชบริการโดยเฉลี่ย(ครั้ง/เดือน) 
 สําหรับสถิติที่ใชในการวิเคราะห จะใชสถิติสหสัมพันธอยางงายของเพียรสัน (Pearson 
Product Moment Correlation Coefficient) ในการทดสอบ ซ่ึงจะปฏิเสธสมมติฐานหลัก (H0) และ
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ยอมรับสมมติฐานรอง (H1) เม่ือคา Sig. นอยกวา 0.05 หรือ 0.01 ผลการทดสอบสมมติฐานปรากฏ
ในตาราง ดังน้ี 
 
ตาราง 50 แสดงความสัมพันธระหวางความพึงพอใจของผูบริโภคที่มีตอศูนยการคาเอสพลานาดใน 
     ดานอาคารสถานที่และสภาพแวดลอมกับพฤติกรรมการมาใชบริการศูนยการคาเอสพลานาด 
     ดาน ความถี่ในการมาใชบริการโดยเฉลี่ย(ครั้ง/เดือน) 
 

ความถี่ในการมาใชบริการโดยเฉลี่ย(ครั้ง/เดือน) ความพึงพอใจตออาคารสถานที่ 
และสภาพแวดลอม Pearson Correlation Sig.  ระดับความสัมพันธ 

อาคารสถานที่และสภาพแวดลอมโดย
รวม 

0.109* 0.015 มีความสัมพันธต่ํา
ในทิศทางเดียวกัน 

ความสะดวกในการเดินทาง 
 

0.037 0.229 ไมมีความสัมพันธ 

การรักษาความปลอดภัยในชีวิตและ
ทรัพยสิน 

0.051 0.155 ไมมีความสัมพันธ 

ทําเลที่ตั้งของศูนยการคา 0.149** 0.001 มีความสัมพันธต่ํา
ในทิศทางเดียวกัน 

เวลาเปด-ปดของศูนยการคา 0.119** 0.009 มีความสัมพันธต่ํา
ในทิศทางเดียวกัน 

* มีนัยสําคัญทางสถิติที่ระดับ 0.05 
** มีนัยสําคัญทางสถิติที่ระดับ 0.01 
  

ผลการทดสอบสมมติฐาน พบวา ความพึงพอใจโดยรวมของผูบริโภคที่มีตออาคารสถานที่
และสภาพแวดลอมของศูนยการคามีความสัมพันธกับความถี่ในการมาใชบริการโดยเฉลี่ย(ครั้ง/
เดือน) โดยมีคา Sig. เทากับ 0.015 ซ่ึงนอยกวา 0.05 (0.015 < 0.05) และคา Pearson Correlation 
เทากับ 0.109 น่ันคือ ปฏิเสธสมมติฐานหลัก (H0) และยอมรับสมมติฐานรอง (H1) หมายความวา
ความพึงพอใจโดยรวมของผูบริโภคที่มีตออาคารสถานที่และสภาพแวดลอมของศูนยการคามีความ
สัมพันธต่ําในทิศทางเดียวกันกับคาใชจายเฉลี่ยในการมาใชบริการ (บาท/ครั้ง) อยางมีนัยสําคัญทาง
สถิติที่ระดับ 0.05 หมายความวา เม่ือผูบริโภคไดรับความพึงพอใจดานอาคารสถานที่และสภาพแวด
ลอมของศูนยการคาฯเพ่ิมขึ้น ทําใหความถี่ในการมาใชบริการโดยเฉลี่ย(ครั้ง/เดือน) เพ่ิมขึ้น 

และเม่ือพิจารณารายขอ พบวาทําเลที่ตั้งของศูนยการคา และเวลาเปด-ปดของศูนยการคามี
ความสัมพันธกับความถี่ในการมาใชบริการโดยเฉลี่ย(ครั้ง/เดือน) โดยมีคา Sig. เทากับ 0.001 และ 
0.009 ซ่ึงนอยกวา 0.01 (0.001 และ 0.009 < 0.01) และคา Pearson Correlation เทากับ 0.149 
และ 0.119 หมายความวาทําเลที่ตั้งของศูนยการคา และเวลาเปด-ปดของศูนยการคามีความ
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สัมพันธต่ําในทิศทางเดียวกันกับความถี่ในการมาใชบริการโดยเฉลี่ย (ครั้ง/เดือน) อยางมีนัยสําคัญ
ทางสถิติที่ระดับ 0.01 หมายความวา เม่ือผูบริโภคไดรับความพึงพอใจดานทําเลที่ตั้งของศูนยการคา 
และเวลาเปด-ปดของศูนยการคาฯเพิ่มขึ้น จะทําใหความถี่ในการมาใชบริการโดยเฉลี่ย (ครั้ง/เดือน) 
ของผูบริโภคเพิ่มขึ้น 

สวนความสะดวกในการเดินทาง และการรักษาความปลอดภัยในชีวิตและทรัพยสินไมมี
ความสัมพันธกับความถี่ในการมาใชบริการโดยเฉลี่ย(ครั้ง/เดือน)โดยมีคา Sig. เทากับ 0.229, และ 
0.115 ซ่ึงมากกวา 0.05 (0.229, และ 0.115 > 0.05) และคา Pearson Correlation เทากับ 0.037 
และ 0.051 น่ันคือ ยอมรับสมมติฐานหลัก (H0) และปฏิเสธสมมติฐานรอง (H1) หมายความวาความ
พึงพอใจตอความสะดวกในการเดินทาง และการรักษาความปลอดภัยในชีวิตและทรัพยสินไมมีความ
สัมพันธกับความถี่ในการมาใชบริการโดยเฉลี่ย (ครั้ง/เดือน) ของผูบริโภค 
 

สมมติฐานขอที่ 2.14 ความพึงพอใจของผูบริโภคที่มีตอศูนยการคาเอสพลานาดในดาน
อาคารสถานที่และสภาพแวดลอมมีความสัมพันธตอพฤติกรรมการมาใชบริการศูนยการคาเอสพลา
นาดดานเวลาเฉลี่ยในการมาใชบริการ(ช.ม/ครั้ง) 

H0 : ความพึงพอใจของผูบริโภคที่มีตอศูนยการคาเอสพลานาดในดานอาคารสถานที่และ
สภาพแวดลอมไมมีความสัมพันธตอพฤติกรรมการมาใชบริการศูนยการคาเอสพลานาดดานเวลา
เฉลี่ยในการมาใชบริการ(ช.ม/ครั้ง) 
 H1 : ความพึงพอใจของผูบริโภคที่มีตอศูนยการคาเอสพลานาดในดานอาคารสถานที่และ
สภาพแวดลอมมีความสัมพันธตอพฤติกรรมการมาใชบริการศูนยการคาเอสพลานาดดานเวลาเฉลี่ย
ในการมาใชบริการ(ช.ม/ครั้ง) 
 สําหรับสถิติที่ใชในการวิเคราะห จะใชสถิติสหสัมพันธอยางงายของเพียรสัน (Pearson 
Product Moment Correlation Coefficient) ในการทดสอบ ซ่ึงจะปฏิเสธสมมติฐานหลัก (H0) และ
ยอมรับสมมติฐานรอง (H1) เม่ือคา Sig. นอยกวา 0.05 หรือ 0.01 ผลการทดสอบสมมติฐานปรากฏ
ในตาราง ดังน้ี 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 



 
 

111

ตาราง 51 แสดงความสัมพันธระหวางความพึงพอใจของผูบริโภคที่มีตอศูนยการคาเอสพลานาดใน 
     ดานอาคารสถานที่และสภาพแวดลอมกับพฤติกรรมการมาใชบริการศูนยการคาเอสพลานาด 
     ดาน เวลาเฉลี่ยในการมาใชบริการ (ช.ม/ครั้ง) 
 

เวลาเฉลี่ยในการมาใชบริการ(ช.ม/ครั้ง) ความพึงพอใจตออาคารสถานที่ 
และสภาพแวดลอม Pearson Correlation Sig.  ระดับความสัมพันธ 

อาคารสถานที่และสภาพแวดลอมโดย
รวม 

0.040 0.213 ไมมีความสัมพันธ 

ความสะดวกในการเดินทาง -0.004 0.471 ไมมีความสัมพันธ 
การรักษาความปลอดภัยในชีวิตและ
ทรัพยสิน 

0.021 0.335 ไมมีความสัมพันธ 

ทําเลที่ตั้งของศูนยการคา 
 

0.031 0.266 ไมมีความสัมพันธ 

เวลาเปด-ปดของศูนยการคา 0.087* 0.042 มีความสัมพันธต่ํา
ในทิศทางเดียวกัน 

* มีนัยสําคัญทางสถิติที่ระดับ 0.05 
 

ผลการทดสอบสมมติฐาน พบวา ความพึงพอใจโดยรวมของผูบริโภคที่มีตออาคารสถานที่
และสภาพแวดลอมของศูนยการคาไมมีความสัมพันธกับเวลาเฉลี่ยในการมาใชบริการ(ช.ม/ครั้ง)โดย
มีคา Sig. เทากับ 0.213 ซ่ึงมากกวา 0.05 (0.213 < 0.05) และคา Pearson Correlation เทากับ 
0.040 น่ันคือ ยอมรับสมมติฐานหลัก (H0) และปฏิเสธสมมติฐานรอง (H1) หมายความวา ความพึง
พอใจตออาคารสถานที่และสภาพแวดลอมของศูนยการคาฯไมมีความสัมพันธกับเวลาเฉลี่ยในการ
มาใชบริการ (ช.ม/ครั้ง) ของผูบริโภค 

และเม่ือพิจารณารายขอพบวา ความสะดวกในการเดินทาง การรักษาความปลอดภัยในชีวิต
และทรัพยสิน และทําเลที่ตั้งของศูนยการคาฯไมมีความสัมพันธกับเวลาเฉลี่ยในการมาใชบริการ 
(ช.ม/ครั้ง) โดยมีคา Sig. เทากับ 0.471, 0.335 และ 0.266 ซ่ึงมากกวา 0.05 (0.471, 0.335 และ 
0.266 > 0.05) และคา Pearson Correlation เทากับ  -0.040, 0.021 และ 0.031 น่ันคือ ยอมรับ
สมมติฐานหลัก (H0) และปฏิเสธสมมติฐานรอง (H1) หมายความวา ความพึงพอใจตอความสะดวก
ในการเดินทาง การรักษาความปลอดภัยในชีวิตและทรัพยสิน และทําเลที่ตั้งของศูนยการคาฯ ไมมี
ความสัมพันธกับเวลาเฉลี่ยในการมาใชบริการ (ช.ม/ครั้ง) ของผูบริโภค ดานเวลาเปด-ปดของศูนย
การคาที่มีความสัมพันธกับเวลาเฉลี่ยในการมาใชบริการ(ช.ม./ครั้ง) โดยมีคา Sig. เทากับ 0.042 ซ่ึง
นอยกวา 0.05 (0.042 < 0.01) และคา Pearson Correlation เทากับ 0.087 น่ันคือ ปฏิเสธสมมติ
ฐานหลัก (H0) และยอมรับสมมติฐานรอง (H1) หมายความวาเวลาเปด-ปดของศูนยการคาฯมีความ
สัมพันธต่ําในทิศทางเดียวกันกับเวลาเฉลี่ยในการมาใชบริการ (ช.ม/ครั้ง) อยางมีนัยสําคัญทางสถิติท่ี
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ระดับ 0.05 หมายความวา เม่ือผูบริโภคไดรับความพึงพอใจดานเวลาเปด-ปดของศูนยการคาเพิ่ม
ขึ้น จะทําใหเวลาเฉลี่ยในการมาใชบริการ (ช.ม/ครั้ง) ของผูบริโภคเพิ่มขึ้นดวย 

 
สมมติฐานขอที่ 2.15 ความพึงพอใจของผูบริโภคที่มีตอศูนยการคาเอสพลานาดในดาน

อาคารสถานที่และสภาพแวดลอมมีความสัมพันธตอพฤติกรรมการมาใชบริการศูนยการคาเอสพลา
นาดดานคาใชจายเฉลี่ยในการมาใชบริการ(บาท/ครั้ง) 

H0 : ความพึงพอใจของผูบริโภคที่มีตอศูนยการคาเอสพลานาดในดานอาคารสถานที่และ
สภาพแวดลอมไมมีความสัมพันธตอพฤติกรรมการมาใชบริการศูนยการคาเอสพลานาดดานคาใช
จายเฉลี่ยในการมาใชบริการ(บาท/ครั้ง) 
 H1 : ความพึงพอใจของผูบริโภคที่มีตอศูนยการคาเอสพลานาดในดานอาคารสถานที่และ
สภาพแวดลอมมีความสัมพันธตอพฤติกรรมการมาใชบริการศูนยการคาเอสพลานาดดานคาใชจาย
เฉลี่ยในการมาใชบริการ(บาท/ครั้ง) 
 สําหรับสถิติที่ใชในการวิเคราะห จะใชสถิติสหสัมพันธอยางงายของเพียรสัน (Pearson 
Product Moment Correlation Coefficient) ในการทดสอบ ซ่ึงจะปฏิเสธสมมติฐานหลัก (H0) และ
ยอมรับสมมติฐานรอง (H1) เม่ือคา Sig. นอยกวา 0.05 และ 0.01 ผลการทดสอบสมมติฐานปรากฏ
ในตาราง ดังน้ี 
 
ตาราง 52 แสดงความสัมพันธระหวางความพึงพอใจของผูบริโภคที่มีตอศูนยการคาเอสพลานาดใน 
     ดานอาคารสถานที่และสภาพแวดลอมกับพฤติกรรมการมาใชบริการศูนยการคาเอสพลานาด 
     ดาน คาใชจายเฉลี่ยในการมาใชบริการ (บาท/ครั้ง) 
 

คาใชจายเฉลี่ยในการมาใชบริการ (บาท/ครั้ง) ความพึงพอใจตออาคารสถานที่ 
และสภาพแวดลอม Pearson Correlation Sig.  ระดับความสัมพันธ 

อาคารสถานที่และสภาพแวดลอมโดย
รวม 

-0.082* 0.049 มีความสัมพันธต่ํา
ในทิศทางตรงขาม 

ความสะดวกในการเดินทาง -0.066 0.093 ไมมีความสัมพันธ 
การรักษาความปลอดภัยในชีวิตและ
ทรัพยสิน 

-0.163** 0.001 มีความสัมพันธต่ํา
ในทิศทางตรงขาม 

ทําเลที่ตั้งของศูนยการคา 0.051 0.156 ไมมีความสัมพันธ 
เวลาเปด-ปดของศูนยการคา -0.089* 0.037 มีความสัมพันธต่ํา

ในทิศทางตรงขาม 

* มีนัยสําคัญทางสถิติที่ระดับ 0.05 
** มีนัยสําคัญทางสถิติที่ระดับ 0.01 
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 ผลการทดสอบสมมติฐาน พบวา ความพึงพอใจโดยรวมของผูบริโภคที่มีตออาคารสถานที่
และสภาพแวดลอมของศูนยการคามีความสัมพันธกับคาใชจายเฉลี่ยในการมาใชบริการ (บาท/ครั้ง) 
โดยมีคา Sig. เทากับ 0.049 ซ่ึงนอยกวา 0.05 (0.049 < 0.05) และคา Pearson Correlation เทา
กับ -0.082 น่ันคือ ปฏิเสธสมมติฐานหลัก (H0) และยอมรับสมมติฐานรอง (H1) หมายความวาความ
พึงพอใจโดยรวมของผูบริโภคที่มีตออาคารสถานที่และสภาพแวดลอมของศูนยการคามีความ
สัมพันธต่ําในทิศทางตรงขามกับคาใชจายเฉลี่ยในการมาใชบริการ (บาท/ครั้ง) อยางมีนัยสําคัญทาง
สถิติที่ระดับ 0.05 หมายความวาเม่ือผูบริโภคไดรับความพึงพอใจโดยรวมที่มีตออาคารสถานที่และ
สภาพแวดลอมของศูนยการคาฯเพ่ิมขึ้น จะทําใหคาใชจายเฉลี่ยในการมาใชบริการ (บาท/ครั้ง) ของ
ผูบริโภคลดลง จากการทดสอบสมมติฐานขอน้ี ขอสรุปเหตุผลประกอบโดยรวมๆ วา เม่ือผูบริโภคมี
ความพึงพอใจโดยรวมตออาคารสถานที่และสภาพแวดลอมของศูนยการคามากขึ้น เชน การที่ศูนย
การคาตั้งอยูในทําเลที่ดี ใกลสถานที่สําคัญๆ มีศูนยการคาหลายๆแหง ผูบริโภคมีโอกาสเปรียบ
เทียบกับศูนยการคาอ่ืนๆ การเดินทางที่ไปมาสะดวก มีสภาพแวดลอมที่ดี ไดรับความสะดวกสบาย
จากอาคารสถานที่และสภาพแวดลอมที่ดี บางครั้งผูบริโภคมาแคเดินเลน มองเปนแหลงพักผอน
หยอนใจอีกแหงหนึ่ง ผูบริโภคจึงไมใชจาย หรือถาใชจายก็เพียงเล็กนอย ดังนั้นคาใชจายโดยเฉลี่ย
จึงนอยลง 

และเมื่อพิจารณารายขอพบวา การรักษาความปลอดภัยในชีวิตและทรัพยสินของศูนยการ
คามีความสัมพันธกับคาใชจายเฉลี่ยในการมาใชบริการ (บาท/ครั้ง) โดยมีคา Sig. เทากับ 0.001 ซ่ึง
นอยกวา 0.01 (0.001 < 0.01) และคา Pearson Correlation เทากับ -0.163 หมายความวาการ
รักษาความปลอดภัยในชีวิตและทรัพยสินมีความสัมพันธต่ําในทิศทางตรงขามกับคาใชจายเฉลี่ยใน
การมาใชบริการ (บาท/ครั้ง) อยางมีนัยสําคัญทางสถิติที่ระดับ 0.01 หมายความวา เม่ือผูบริโภคได
รับความพึงพอใจดานการรักษาความปลอดภัยในชีวิตและทรัพยสินเพ่ิมขึ้น จะทําใหคาใชจายเฉลี่ย
ในการมาใชบริการ (บาท/ครั้ง) ของผูบริโภค ลดลง นอกจากนี้ยังพบวาเวลาเปด-ปดของศูนยการคา
มีความสัมพันธกับคาใชจายเฉลี่ยในการมาใชบริการ (บาท/ครั้ง) โดยมีคา Sig. เทากับ 0.037 ซ่ึง
นอยกวา 0.05 (0.037 < 0.05) และคา Pearson Correlation เทากับ -0.089 น่ันคือ ปฏิเสธสมมติ
ฐานหลัก (H0) และยอมรับสมมติฐานรอง (H1) หมายความวา ความพึงพอใจโดยรวมของผูบริโภคที่
มีตอเวลาเปด-ปดของศูนยการคามีความสัมพันธต่ําในทิศทางตรงขามกับคาใชจายเฉลี่ยในการมาใช
บริการ (บาท/ครั้ง) อยางมีนัยสําคัญทางสถิติที่ระดับ 0.05 หมายความวา เม่ือผูบริโภคไดรับความ
พึงพอใจดานเวลาเปด-ปดของศูนยการคาฯเพิ่มขึ้น ทําใหคาใชจายเฉลี่ยในการมาใชบริการ (บาท/
ครั้ง) ของผูบริโภคลดลง สวนความสะดวกในการเดินทาง และทําเลที่ตั้งของศูนยการคาไมมีความ
สัมพันธกับคาใชจายเฉลี่ยในการมาใชบริการ (บาท/ครั้ง)โดยมีคา Sig. เทากับ 0.093 และ 0.156 ซ่ึง
มากกวา 0.05 (0.093 และ 0.156 > 0.05) และคา Pearson Correlation เทากับ -0.066 และ 0.051 
น่ันคือ ยอมรับสมมติฐานหลัก (H0) และปฏิเสธสมมติฐานรอง (H1) หมายความวา ความพึงพอใจตอ
ความสะดวกในการเดินทาง และทําเลที่ตั้งของศูนยการคาไมมีความสัมพันธกับคาใชจายเฉลี่ยใน
การมาใชบริการ (บาท/ครั้ง) ของผูบริโภค 
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สมมติฐานขอที่ 3 ทัศนคติตอประเภทผลิตภัณฑในศูนยการคาเอสพลานาดมีความสัมพันธ
ตอความถี่ในการใชบริการประเภทผลิตภัณฑของผูบริโภคในการเขามาใชบริการศูนยการคาเอสพ
ลานาด 
 

สมมติฐานขอที่ 3.1 ทัศนคติตอประเภทผลิตภัณฑโรงภาพยนตรในศูนยการคาเอสพลา
นาดมีความสัมพันธตอความถี่ในการใชบริการโรงภาพยนตร 

H0 : ทัศนคติตอประเภทผลิตภัณฑโรงภาพยนตรในศูนยการคาเอสพลานาดไมมีความ
สัมพันธตอความถี่ในการใชบริการโรงภาพยนตร 
 H1 : ทัศนคติตอประเภทผลิตภัณฑโรงภาพยนตรในศูนยการคาเอสพลานาดมีความสัมพันธ
ตอความถี่ในการใชบริการโรงภาพยนตร 
 
 สําหรับสถิติที่ใชในการวิเคราะห จะใชสถิติสหสัมพันธอยางงายของเพียรสัน (Pearson 
Product Moment Correlation Coefficient) ในการทดสอบ ซ่ึงจะปฏิเสธสมมติฐานหลัก (H0) และ
ยอมรับสมมติฐานรอง (H1) เม่ือคา Sig. นอยกวา 0.05 หรือ 0.01 ผลการทดสอบสมมติฐานปรากฏ
ในตาราง ดังน้ี 
 
ตาราง 53 แสดงความสัมพันธระหวางทัศนคติตอประเภทผลิตภัณฑโรงภาพยนตรในศูนยการคา 
     เอสพลานาดกับความถี่ในการใชบริการโรงภาพยนตร 
 

ทัศนคติตอประเภทผลิตภัณฑ Pearson Correlation Sig. ระดับความสัมพันธ 
0.361** 0.000 สัมพันธปานกลาง ทัศนคติตอการใชบริการโรงภาพยนตร 

  ในทิศทางเดียวกัน 
** มีนัยสําคัญทางสถิติที่ระดับ 0.01 
 
 ผลการทดสอบสมมติฐาน พบวา คา Sig. เทากับ .000 ซ่ึงนอยกวา 0.01 (0.000 ‹ 0.01) 
และคา Pearson Correlation เทากับ 0.361 น่ันคือ ปฏิเสธสมมติฐานหลัก (H0) และยอมรับสมมติ
ฐานรอง (H1) หมายความวา ทัศนคติตอประเภทผลิตภัณฑโรงภาพยนตรในศูนยการคาเอสพลานาด
มีความสัมพันธตอความถี่ในการใชบริการโรงภาพยนตร ในระดับปานกลางและในทิศทางเดียวกัน 
อยางมีนัยสําคัญทางสถิติที่ระดับ 0.01 หมายความวา ทัศนคติตอประเภทผลิตภัณฑโรงภาพยนตร
ในศูนยการคาเอสพลานาดมีมากขึ้น ความถี่ในการใชบริการโรงภาพยนตรก็จะมีมากขึ้น เชนเดียว
กัน 
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สมมติฐานขอที่ 3.2 ทัศนคติตอประเภทผลิตภัณฑโรงละครรัชดาลัยเธียเตอรในศูนยการคา
เอสพลานาดมีความสัมพันธตอความถี่ในการใชบริการโรงละครรัชดาลัยเธียเตอร 
 

H0 : ทัศนคติตอประเภทผลิตภัณฑโรงละครรัชดาลัยเธียเตอรในศูนยการคาเอสพลานาดไม
มีความสัมพันธตอความถี่ในการใชบริการโรงละครรัชดาลัยเธียเตอร 
 H1 : ทัศนคติตอประเภทผลิตภัณฑโรงละครรัชดาลัยเธียเตอรในศูนยการคาเอสพลานาดมี
ความสัมพันธตอความถี่ในการใชบริการโรงละครรัชดาลัยเธียเตอร 
 
 สําหรับสถิติที่ใชในการวิเคราะห จะใชสถิติสหสัมพันธอยางงายของเพียรสัน (Pearson 
Product Moment Correlation Coefficient) ในการทดสอบ ซ่ึงจะปฏิเสธสมมติฐานหลัก (H0) และ
ยอมรับสมมติฐานรอง (H1) เม่ือคา Sig. นอยกวา 0.05 หรือ 0.01 ผลการทดสอบสมมติฐานปรากฏ
ในตาราง ดังน้ี 
 
ตาราง 54 แสดงความสัมพันธระหวางทัศนคติตอประเภทผลิตภัณฑโรงละครรัชดาลัยเธียเตอรใน 
     ศูนยการคาเอสพลานาดกับความถี่ในการใชบริการโรงละครรัชดาลัยเธียเตอร 
 

ทัศนคติตอประเภทผลิตภัณฑ Pearson Correlation        Sig.  ระดับความสัมพันธ 
0.339** 0.000 สัมพันธปานกลาง ทัศนคติตอการใชบริการโรงละคร 

รัชดาลัยเธียเตอร   ในทิศทางเดียวกัน 
** มีนัยสําคัญทางสถิติที่ระดับ 0.01 
 
 ผลการทดสอบสมมติฐาน พบวา คา Sig. เทากับ 0.000 ซ่ึงนอยกวา 0.05 (0.000 ‹ 0.01) 
และคา Pearson Correlation เทากับ 0.339 น่ันคือ ปฏิเสธสมมติฐานหลัก (H0) และยอมรับสมมติ
ฐานรอง (H1) หมายความวา ทัศนคติตอประเภทผลิตภัณฑโรงละครรัชดาลัยเธียเตอรในศูนยการคา
เอสพลานาดมีความสัมพันธตอความถี่ในการใชบริการโรงละครรัชดาลัยเธียเตอร ในระดับปานกลาง
และในทิศทางเดียวกัน อยางมีนัยสําคัญทางสถิติที่ระดับ 0.01 หมายความวา ทัศนคติตอประเภท
ผลิตภัณฑโรงละครรัชดาลัยเธียเตอรในศูนยการคาเอสพลานาดมีมากขึ้น ความถี่ในการใชบริการโรง
ละครรัชดาลัยเธียเตอรก็จะมีมากขึ้น เชนเดียวกัน 
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สมมติฐานขอที่ 3.3 ทัศนคติตอประเภทผลิตภัณฑโบวลิ่งในศูนยการคาเอสพลานาดมี
ความสัมพันธตอความถี่ในการใชบริการโบวลิ่ง 
 

H0 : ทัศนคติตอประเภทผลิตภัณฑโบวลิ่งในศูนยการคาเอสพลานาดไมมีความสัมพันธตอ
ความถี่ในการใชบริการโบวลิ่ง 

H1 : ทัศนคติตอประเภทผลิตภัณฑโบวลิ่งในศูนยการคาเอสพลานาดมีความสัมพันธตอ
ความถี่ในการใชบริการโบวลิ่ง 
 
 สําหรับสถิติที่ใชในการวิเคราะห จะใชสถิติสหสัมพันธอยางงายของเพียรสัน (Pearson 
Product Moment Correlation Coefficient) ในการทดสอบ ซ่ึงจะปฏิเสธสมมติฐานหลัก (H0) และ
ยอมรับสมมติฐานรอง (H1) เม่ือคา Sig. นอยกวา 0.05 หรือ 0.01 ผลการทดสอบสมมติฐานปรากฏ
ในตาราง ดังน้ี 
 
ตาราง 55 แสดงความสัมพันธระหวางทัศนคติตอประเภทผลิตภัณฑโบวลิ่งในศูนยการคาเอสพลา 
     นาดกับความถี่ในการใชบริการโบวลิ่ง 
 

ทัศนคติตอประเภทผลิตภัณฑ Pearson Correlation Sig. ระดับความสัมพันธ 
0.386** 0.000 สัมพันธปานกลาง ทัศนคติตอการใชบริการโบวลิ่ง 

  ในทิศทางเดียวกัน 
** มีนัยสําคัญทางสถิติที่ระดับ 0.01 
 
 ผลการทดสอบสมมติฐาน พบวา คา Sig. เทากับ 0.000 ซ่ึงนอยกวา 0.01 (0.000 ‹ 0.01) 
และคา Pearson Correlation เทากับ 0.386 น่ันคือ ปฏิเสธสมมติฐานหลัก (H0) และยอมรับสมมติ
ฐานรอง (H1) หมายความวา ทัศนคติตอประเภทผลิตภัณฑโบวลิ่งในศูนยการคาเอสพลานาดมีความ
สัมพันธตอความถี่ในการใชบริการโบวลิ่ง ในระดับปานกลางและในทิศทางเดียวกัน อยางมีนัยสําคัญ
ทางสถิติที่ระดับ 0.01 หมายความวา ทัศนคติตอประเภทผลิตภัณฑโบวลิ่งในศูนยการคาเอสพลา
นาดมีมากขึ้น ความถี่ในการใชบริการโบวลิ่งก็จะมีมากขึ้น เชนเดียวกัน 
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สมมติฐานขอที่ 3.4 ทัศนคติตอประเภทผลิตภัณฑไอซสเก็ตในศูนยการคาเอสพลานาดมี
ความสัมพันธตอความถี่ในการใชบริการไอซสเก็ต 
 
 H0 : ทัศนคติตอประเภทผลิตภัณฑไอซสเก็ตในศูนยการคาเอสพลานาดไมมีความสัมพันธ
ตอความถี่ในการใชบริการไอซสเก็ต 
 H1 : ทัศนคติตอประเภทผลิตภัณฑไอซสเก็ตในศูนยการคาเอสพลานาดมีความสัมพันธตอ
ความถี่ในการใชบริการไอซสเก็ต 
 
 สําหรับสถิติที่ใชในการวิเคราะห จะใชสถิติสหสัมพันธอยางงายของเพียรสัน (Pearson 
Product Moment Correlation Coefficient) ในการทดสอบ ซ่ึงจะปฏิเสธสมมติฐานหลัก (H0) และ
ยอมรับสมมติฐานรอง (H1) เม่ือคา Sig. นอยกวา 0.05 หรือ 0.01 ผลการทดสอบสมมติฐานปรากฏ
ในตาราง ดังน้ี 
 
ตาราง 56 แสดงความสัมพันธระหวางทัศนคติตอประเภทผลิตภัณฑไอซสเก็ตในศูนยการคาเอสพลา 
     นาดกับความถี่ในการใชบริการไอซสเก็ต 
 

ทัศนคติตอประเภทผลิตภัณฑ Pearson Correlation Sig. ระดับความสัมพันธ 
0.198** 0.000 สัมพันธต่ํา ทัศนคติตอการใชบริการไอซสเก็ต 

  ในทิศทางเดียวกัน 
** มีนัยสําคัญทางสถิติที่ระดับ 0.01 
 
 ผลการทดสอบสมมติฐาน พบวา คา Sig. เทากับ 0.000 ซ่ึงนอยกวา 0.01 (0.000 ‹ 0.01) 
และคา Pearson Correlation เทากับ 0.198 น่ันคือ ปฏิเสธสมมติฐานหลัก (H0) และยอมรับสมมติ
ฐานรอง (H1) หมายความวา ทัศนคติตอประเภทผลิตภัณฑไอซสเก็ตในศูนยการคาเอสพลานาดมี
ความสัมพันธตอความถี่ในการใชบริการไอซสเก็ต ในระดับต่ําและในทิศทางเดียวกัน อยางมีนัย
สําคัญทางสถิติที่ระดับ 0.01 หมายความวา ทัศนคติตอประเภทผลิตภัณฑไอซสเก็ตในศูนยการคา
เอสพลานาดมีมากขึ้น ความถี่ในการใชบริการไอซสเก็ตก็จะมีมากขึ้น เชนเดียวกัน 
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สมมติฐานขอที่ 3.5 ทัศนคติตอประเภทผลิตภัณฑฟตเนสในศูนยการคาเอสพลานาดมี
ความสัมพันธตอความถี่ในการใชบริการฟตเนส 
 
 H0 : ทัศนคติตอประเภทผลิตภัณฑฟตเนสในศูนยการคาเอสพลานาดไมมีความสัมพันธตอ
ความถี่ในการใชบริการฟตเนส 
 H1 : ทัศนคติตอประเภทผลิตภัณฑฟตเนสในศูนยการคาเอสพลานาดมีความสัมพันธตอ
ความถี่ในการใชบริการฟตเนส 
 
 สําหรับสถิติที่ใชในการวิเคราะห จะใชสถิติสหสัมพันธอยางงายของเพียรสัน (Pearson 
Product Moment Correlation Coefficient) ในการทดสอบ ซ่ึงจะปฏิเสธสมมติฐานหลัก (H0) และ
ยอมรับสมมติฐานรอง (H1) เม่ือคา Sig. นอยกวา 0.05 หรือ 0.01 ผลการทดสอบสมมติฐานปรากฏ
ในตาราง ดังน้ี 
 
ตาราง 57 แสดงความสัมพันธระหวางทัศนคติตอประเภทผลิตภัณฑฟตเนสในศูนยการคาเอสพลา 
     นาดกับความถี่ในการใชบริการฟตเนส 
 

ทัศนคติตอประเภทผลิตภัณฑ Pearson Correlation Sig.  ระดับความสัมพันธ 
0.337** 0.000 สัมพันธปานกลาง ทัศนคติตอการใชบริการฟตเนส 

  ในทิศทางเดียวกัน 
** มีนัยสําคัญทางสถิติที่ระดับ 0.01 
 
 ผลการทดสอบสมมติฐาน พบวา คา Sig. เทากับ 0.000 ซ่ึงนอยกวา 0.01 (0.000 ‹ 0.01) 
และคา Pearson Correlation เทากับ 0.337 น่ันคือ ปฏิเสธสมมติฐานหลัก (H0) และยอมรับสมมติ
ฐานรอง (H1) หมายความวา ทัศนคติตอประเภทผลิตภัณฑฟตเนสในศูนยการคาเอสพลานาดมี
ความสัมพันธตอความถี่ในการใชบริการฟตเนสในระดับปานกลาง และในทิศทางเดียวกัน อยางมีนัย
สําคัญทางสถิติที่ระดับ 0.01 หมายความวา ทัศนคติตอประเภทผลิตภัณฑฟตเนสในศูนยการคา
เอสพลานาดมีมากขึ้น ความถี่ในการใชบริการฟตเนสก็จะมีมากขึ้น เชนเดียวกัน 
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สมมติฐานขอที่ 3.6 ทัศนคติตอประเภทผลิตภัณฑทอปส มารเก็ตในศูนยการคาเอสพลา
นาดมีความสัมพันธตอความถี่ในการใชบริการทอปส มารเก็ต 
 
 H0 : ทัศนคติตอประเภทผลิตภัณฑทอปส มารเก็ตในศูนยการคาเอสพลานาดไมมีความ
สัมพันธตอความถี่ในการใชบริการทอปส มารเก็ต 
 H1 : ทัศนคติตอประเภทผลิตภัณฑทอปส มารเก็ตในศูนยการคาเอสพลานาดมีความ
สัมพันธตอความถี่ในการใชบริการทอปส มารเก็ต 
 
 สําหรับสถิติที่ใชในการวิเคราะห จะใชสถิติสหสัมพันธอยางงายของเพียรสัน (Pearson 
Product Moment Correlation Coefficient) ในการทดสอบ ซ่ึงจะปฏิเสธสมมติฐานหลัก (H0) และ
ยอมรับสมมติฐานรอง (H1) เม่ือคา Sig. นอยกวา 0.05 หรือ 0.01 ผลการทดสอบสมมติฐานปรากฏ
ในตาราง ดังน้ี 
 
ตาราง 58 แสดงความสัมพันธระหวางทัศนคติตอประเภทผลิตภัณฑทอปส มารเก็ตในศูนยการคา 
     เอสพลานาดกับความถี่ในการใชบริการทอปส มารเก็ต 
 

ทัศนคติตอประเภทผลิตภัณฑ Pearson Correlation Sig. ระดับความสัมพันธ 
0.283** 0.000 สัมพันธต่ํา ทัศนคติตอการใชบริการทอปส มารเก็ต 

  ในทิศทางเดียวกัน 
** มีนัยสําคัญทางสถิติที่ระดับ 0.01 
 
 ผลการทดสอบสมมติฐาน พบวา คา Sig. เทากับ 0.000 ซ่ึงนอยกวา 0.01 (0.000 ‹ 0.01) 
และคา Pearson Correlation เทากับ 0.283 น่ันคือ ปฏิเสธสมมติฐานหลัก (H0) และยอมรับสมมติ
ฐานรอง (H1) หมายความวา ทัศนคติตอประเภทผลิตภัณฑทอปส มารเก็ตในศูนยการคาเอสพลา
นาดมีความสัมพันธตอความถี่ในการใชบริการทอปส มารเก็ตในระดับต่ํา และในทิศทางเดียวกัน 
อยางมีนัยสําคัญทางสถิติที่ระดับ 0.01 หมายความวา ทัศนคติตอประเภทผลิตภัณฑทอปส มารเก็ต
ในศูนยการคาเอสพลานาดมีมากขึ้น ความถี่ในการใชบริการทอปส มารเก็ตก็จะมีมากขึ้น เชนเดียว
กัน 
 
 

 
 
 
 



 
 

120

สมมติฐานขอที่ 3.7 ทัศนคติตอประเภทผลิตภัณฑธนาคารในศูนยการคาเอสพลานาดมี
ความสัมพันธตอความถี่ในการใชบริการธนาคาร 
 
 H0 : ทัศนคติตอประเภทผลิตภัณฑธนาคารในศูนยการคาเอสพลานาดไมมีความสัมพันธตอ
ความถี่ในการใชบริการธนาคาร 
 H1 : ทัศนคติตอประเภทผลิตภัณฑธนาคารในศูนยการคาเอสพลานาดมีความสัมพันธตอ
ความถี่ในการใชบริการธนาคาร 
 
 สําหรับสถิติที่ใชในการวิเคราะห จะใชสถิติสหสัมพันธอยางงายของเพียรสัน (Pearson 
Product Moment Correlation Coefficient) ในการทดสอบ ซ่ึงจะปฏิเสธสมมติฐานหลัก (H0) และ
ยอมรับสมมติฐานรอง (H1) เม่ือคา Sig. นอยกวา 0.05 หรือ 0.01 ผลการทดสอบสมมติฐานปรากฏ
ในตาราง ดังน้ี 
 
ตาราง 59 แสดงความสัมพันธระหวางทัศนคติตอประเภทผลิตภัณฑธนาคารในศูนยการคาเอสพลา 
     นาดกับความถี่ในการใชบริการธนาคาร 
 

ทัศนคติตอประเภทผลิตภัณฑ Pearson Correlation Sig. ระดับความสัมพันธ 
0.471** 0.000 สัมพันธปานกลาง ทัศนคติตอการใชบริการธนาคาร 

  ในทิศทางเดียวกัน 
** มีนัยสําคัญทางสถิติที่ระดับ 0.01 
 
 ผลการทดสอบสมมติฐาน พบวา คา Sig. เทากับ 0.000 ซ่ึงนอยกวา 0.01 (0.000 ‹ 0.05) 
และคา Pearson Correlation เทากับ 0.471 น่ันคือ ปฏิเสธสมมติฐานหลัก (H0) และยอมรับสมมติ
ฐานรอง (H1) หมายความวา ทัศนคติตอประเภทผลิตภัณฑธนาคารในศูนยการคาเอสพลานาดมี
ความสัมพันธตอความถี่ในการใชบริการธนาคารในระดับปานกลาง และในทิศทางเดียวกัน อยางมี
นัยสําคัญทางสถิติที่ระดับ 0.01 หมายความวา ทัศนคติตอประเภทผลิตภัณฑธนาคารในศูนยการคา
เอสพลานาดมีมากขึ้น ความถี่ในการใชบริการธนาคารก็จะมีมากขึ้น เชนเดียวกัน 
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สมมติฐานขอที่ 3.8 ทัศนคติตอประเภทผลิตภัณฑรานอาหารในศูนยการคาเอสพลานาดมี
ความสัมพันธตอความถี่ในการใชบริการรานอาหาร 
 
 H0 : ทัศนคติตอประเภทผลิตภัณฑรานอาหารในศูนยการคาเอสพลานาดไมมีความสัมพันธ
ตอความถี่ในการใชบริการรานอาหาร 
 H1 : ทัศนคติตอประเภทผลิตภัณฑรานอาหารในศูนยการคาเอสพลานาดมีความสัมพันธตอ
ความถี่ในการใชบริการรานอาหาร 
 
 สําหรับสถิติที่ใชในการวิเคราะห จะใชสถิติสหสัมพันธอยางงายของเพียรสัน (Pearson 
Product Moment Correlation Coefficient) ในการทดสอบ ซ่ึงจะปฏิเสธสมมติฐานหลัก (H0) และ
ยอมรับสมมติฐานรอง (H1) เม่ือคา Sig. นอยกวา 0.05 หรือ 0.01 ผลการทดสอบสมมติฐานปรากฏ
ในตาราง ดังน้ี 
 
ตาราง 60 แสดงความสัมพันธระหวางทัศนคติตอประเภทผลิตภัณฑรานอาหารในศูนยการคาเอส 
     พลานาดกับความถี่ในการใชบริการรานอาหาร 
 

ทัศนคติตอประเภทผลิตภัณฑ Pearson Correlation Sig. ระดับความสัมพันธ 
0.483** 0.000 สัมพันธปานกลาง ทัศนคติตอการใชบริการรานอาหาร 

  ในทิศทางเดียวกัน 
** มีนัยสําคัญทางสถิติที่ระดับ 0.01 
 
 ผลการทดสอบสมมติฐาน พบวา คา Sig. เทากับ .000 ซ่ึงนอยกวา 0.01 (0.000 ‹ 0.01) 
และคา Pearson Correlation เทากับ 0.483 น่ันคือ ปฏิเสธสมมติฐานหลัก (H0) และยอมรับสมมติ
ฐานรอง (H1) หมายความวา ทัศนคติตอประเภทผลิตภัณฑรานอาหารในศูนยการคาเอสพลานาดมี
ความสัมพันธตอความถี่ในการใชบริการรานอาหารในระดับปานกลาง และในทิศทางเดียวกัน อยาง
มีนัยสําคัญทางสถิติที่ระดับ0 0.01 หมายความวา ทัศนคติตอประเภทผลิตภัณฑรานอาหารในศูนย
การคาเอสพลานาดมีมากขึ้น ความถี่ในการใชบริการรานอาหารก็จะมีมากขึ้น เชนเดียวกัน 
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สมมติฐานขอที่ 3.9 ทัศนคติตอประเภทผลิตภัณฑรานคาตางๆในศูนยการคาเอสพลานาด
มีความสัมพันธตอความถี่ในการใชบริการรานคาตางๆ 
 
 H0 : ทัศนคติตอประเภทผลิตภัณฑรานคาตางๆในศูนยการคาเอสพลานาดไมมีความ
สัมพันธตอความถี่ในการใชบริการรานคาตางๆ 
 H1 : ทัศนคติตอประเภทผลิตภัณฑรานคาตางๆในศูนยการคาเอสพลานาดมีความสัมพันธ
ตอความถี่ในการใชบริการรานคาตางๆ 
 
 สําหรับสถิติที่ใชในการวิเคราะห จะใชสถิติสหสัมพันธอยางงายของเพียรสัน (Pearson 
Product Moment Correlation Coefficient) ในการทดสอบ ซ่ึงจะปฏิเสธสมมติฐานหลัก (H0) และ
ยอมรับสมมติฐานรอง (H1) เม่ือคา Sig. นอยกวา 0.05 หรือ 0.01 ผลการทดสอบสมมติฐานปรากฏ
ในตาราง ดังน้ี 
 
ตาราง 61 แสดงความสัมพันธระหวางทัศนคติตอประเภทผลิตภัณฑรานคาตางๆในศูนยการคา 
     เอสพลานาดกับความถี่ในการใชบริการรานคาตางๆ 
 

ทัศนคติตอประเภทผลิตภัณฑ Pearson Correlation Sig.  ระดับความสัมพันธ 
0.313** 0.000 สัมพันธปานกลาง ทัศนคติตอการใชบริการรานคา

ตางๆ   ในทิศทางเดียวกัน 
** มีนัยสําคัญทางสถิติที่ระดับ 0.01 
 
 ผลการทดสอบสมมติฐาน พบวา คา Sig. เทากับ 0.000 ซ่ึงนอยกวา 0.01 (0.000 ‹ 0.01) 
และคา Pearson Correlation เทากับ 0.313 น่ันคือ ปฏิเสธสมมติฐานหลัก (H0) และยอมรับสมมติ
ฐานรอง (H1) หมายความวา ทัศนคติตอประเภทผลิตภัณฑรานคาตางๆในศูนยการคาเอสพลานาดมี
ความสัมพันธตอความถี่ในการใชบริการรานคาตางๆในระดับปานกลาง และในทิศทางเดียวกัน 
อยางมีนัยสําคัญทางสถิติที่ระดับ 0.01 หมายความวา ทัศนคติตอประเภทผลิตภัณฑรานคาตางๆใน
ศูนยการคาเอสพลานาดมีมากขึ้น ความถี่ในการใชบริการรานคาตางๆก็จะมีมากขึ้น เชนเดียวกัน 
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ตาราง 62 สรุปสมมติฐาน 
 

สมมติฐาน คาสถิติที่ใช ผลการ
ทดสอบ 

1. ผูบริโภคที่มีลักษณะขอมูลสวนบุคคลแตกตางกัน อันไดแก 
เพศ อายุ ระดับการศึกษา อาชีพ รายไดเฉลี่ยตอเดือน และสถาน
ภาพสมรส มีผลตอพฤติกรรมของผูบริโภคที่เขามาใชบริการใน
ศูนยการคาเอสพลานาด แตกตางกัน 

  

1.1.1 ผูบริโภคที่มีเพศแตกตางกัน มีความถี่ในการมาใชบริการ
เฉลี่ยแตกตางกัน 

t-test ยอมรับ 

1.1.2 ผูบริโภคที่มีเพศแตกตางกัน มีเวลาเฉลี่ยที่ใชบริการแตก
ตางกัน 

t-test ปฎิเสธ 

1.1.3 ผูบริโภคที่มีเพศแตกตางกัน มีคาใชจายเฉลี่ยแตกตางกัน 
 

t-test ปฎิเสธ 

1.2.1 ผูบริโภคที่มีอายุแตกตางกัน มีความถี่ในการมาใชบริการ
เฉลี่ยแตกตางกัน 

Brown-Forsythe 
test 

ปฎิเสธ 

1.2.2 ผูบริโภคที่มีอายุแตกตางกัน มีเวลาเฉลี่ยที่ใชบริการแตก
ตางกัน 

Brown-Forsythe 
test 

ปฎิเสธ 

1.2.3 ผูบริโภคที่มีอายุแตกตางกัน มีคาใชจายเฉลี่ยแตกตางกัน Brown-Forsythe 
test 

ปฎิเสธ 

1.3.1 ผูบริโภคที่มีระดับการศึกษาแตกตางกัน มีความถี่ในการมา
ใชบริการเฉลี่ยแตกตางกัน 

Brown-Forsythe 
test 

ปฎิเสธ 

1.3.2 ผูบริโภคที่มีระดับการศึกษาแตกตางกัน มีเวลาเฉลี่ยที่ใช
บริการแตกตางกัน 

One-Way ANOVA ปฎิเสธ 

1.3.3 ผูบริโภคที่มีระดับการศึกษาแตกตางกัน มีคาใชจายเฉลี่ย
แตกตางกัน 

Brown-Forsythe 
test 

ปฎิเสธ 

1.4.1 ผูบริโภคที่มีอาชีพแตกตางกัน มีความถี่ในการมาใชบริการ
เฉลี่ยแตกตางกัน 

Brown-Forsythe 
test 

ยอมรับ 

1.4.2 ผูบริโภคที่มีอาชีพแตกตางกัน มีเวลาเฉลี่ยที่ใชบริการแตก
ตางกัน 

Brown-Forsythe 
test 

ปฎิเสธ 

1.4.3 ผูบริโภคที่มีอาชีพแตกตางกัน มีคาใชจายเฉลี่ยแตกตางกัน Brown-Forsythe 
test 

ยอมรับ 

1.5.1 ผูบริโภคที่มีรายไดเฉลี่ยตอเดือนแตกตางกัน มีความถี่ใน
การมาใชบริการเฉลี่ยแตกตางกัน 
 

Brown-Forsythe 
test 

ยอมรับ 
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ตาราง 62 (ตอ) 
 

สมมติฐาน คาสถิติที่ใช ผลการ
ทดสอบ 

1.5.2 ผูบริโภคที่มีรายไดเฉลี่ยตอเดือนแตกตางกัน มีเวลาเฉลี่ยที่
ใชบริการแตกตางกัน 

One-Way ANOVA ปฎิเสธ 

1.5.3 ผูบริโภคที่มีรายไดเฉลี่ยตอเดือนแตกตางกัน มีคาใชจาย
เฉลี่ยแตกตางกัน 

Brown-Forsythe 
test 

ยอมรับ 

1.6.1 ผูบริโภคที่มีสถานภาพสมรสแตกตางกัน มีความถี่ในการมา
ใชบริการเฉลี่ยแตกตางกัน 

t-test ยอมรับ 

1.6.2 ผูบริโภคที่มีสถานภาพสมรสแตกตางกัน มีเวลาเฉลี่ยที่ใช
บริการแตกตางกัน 

t-test ปฎิเสธ 

1.6.3 ผูบริโภคที่มีสถานภาพสมรสแตกตางกัน มีคาใชจายเฉลี่ย
แตกตางกัน 

t-test ปฎิเสธ 

2. ความพึงพอใจของผูบริโภคที่มีตอศูนยการคาเอสพลานาดใน
ดานตางๆ 5 ดาน คือ ดานคุณลักษณะของศูนยการคา ดานการ
จัดการศูนยการคา ดานคุณภาพการใหบริการ ดานการประชา
สัมพันธและสงเสริมการขาย และดานอาคารสถานที่และสภาพ
แวดลอม มีความสัมพันธกับพฤติกรรมการมาใชบริการศูนยการ
คาเอสพลานาด 
 

 
 

Pearson 
Correlation 

 

2.1.1 ความพึงพอใจของผูบริโภคที่มีตอภาพลักษณโดยรวมของ
ศูนยการคามีความสัมพันธกับความถี่ในการมาใชบริการโดยเฉลี่ย 

Pearson 
Correlation 

ปฎิเสธ 

2.1.2 ความพึงพอใจของผูบริโภคที่มีตอความทันสมัยของศูนย
การคามีความสัมพันธกับความถี่ในการมาใชบริการโดยเฉลี่ย 

Pearson 
Correlation 

ปฎิเสธ 

2.1.3 ความพึงพอใจของผูบริโภคที่มีตอความสวยงามของการตก
แตงภายในอาคารของศูนยการคามีความสัมพันธกับความถี่ใน
การมาใชบริการโดยเฉลี่ย 

Pearson 
Correlation 

ปฎิเสธ 

2.1.4 ความพึงพอใจของผูบริโภคที่มีตอความสะอาดของพื้นที่
ภายในศูนยการคาของศูนยการคามีความสัมพันธกับความถี่ใน
การมาใชบริการโดยเฉลี่ย 

Pearson 
Correlation 

ปฎิเสธ 

2.1.5 ความพึงพอใจของผูบริโภคที่มีตอความเพียงพอของสิ่ง
อํานวยความสะดวกของศูนยการคามีความสัมพันธกับความถี่ใน
การมาใชบริการโดยเฉลี่ย 

Pearson 
Correlation 

ปฎิเสธ 
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ตาราง 62 (ตอ) 
 

สมมติฐาน คาสถิติที่ใช ผลการ
ทดสอบ 

2.1.6 ความพึงพอใจของผูบริโภคที่มีตอระดับอุณหภูมิภายใน
ศูนยการคาของศูนยการคามีความสัมพันธกับความถี่ในการมาใช
บริการโดยเฉลี่ย 

Pearson 
Correlation 

ปฎิเสธ 

2.1.7 ความพึงพอใจของผูบริโภคที่มีตอความสะอาดและความพอ
เพียงของหองน้ําของศูนยการคามีความสัมพันธกับความถี่ในการ
มาใชบริการโดยเฉลี่ย 

Pearson 
Correlation 

ยอมรับ 

2.1.8 ความพึงพอใจของผูบริโภคที่มีตอความสวางของพื้นที่ภาย
ในศูนยการคาของศูนยการคามีความสัมพันธกับความถี่ในการมา
ใชบริการโดยเฉลี่ย 

Pearson 
Correlation 

ปฎิเสธ 

2.2.1 ความพึงพอใจของผูบริโภคที่มีตอภาพลักษณโดยรวมของ
ศูนยการคามีความสัมพันธกับเวลาเฉลี่ยในการมาใชบริการ 
 

Pearson 
Correlation 

ปฎิเสธ 

2.2.2 ความพึงพอใจของผูบริโภคที่มีตอความทันสมัยของศูนย
การคามีความสัมพันธกับเวลาเฉลี่ยในการมาใชบริการ 
 

Pearson 
Correlation 

ปฎิเสธ 

2.2.3 ความพึงพอใจของผูบริโภคที่มีตอความสวยงามของการตก
แตงภายในอาคารของศูนยการคามีความสัมพันธกับเวลาเฉลี่ยใน
การมาใชบริการ 

Pearson 
Correlation 

ปฎิเสธ 

2.2.4 ความพึงพอใจของผูบริโภคที่มีตอความสะอาดของพื้นที่
ภายในศูนยการคาของศูนยการคามีความสัมพันธกับเวลาเฉลี่ยใน
การมาใชบริการ 

Pearson 
Correlation 

ปฎิเสธ 

2.2.5 ความพึงพอใจของผูบริโภคที่มีตอความเพียงพอของสิ่ง
อํานวยความสะดวกของศูนยการคามีความสัมพันธกับเวลาเฉลี่ย
ในการมาใชบริการ 

Pearson 
Correlation 

ปฎิเสธ 

2.2.6 ความพึงพอใจของผูบริโภคที่มีตอระดับอุณหภูมิภายใน
ศูนยการคาของศูนยการคามีความสัมพันธกับเวลาเฉลี่ยในการมา
ใชบริการ 

Pearson 
Correlation 

ยอมรับ 

2.2.7 ความพึงพอใจของผูบริโภคที่มีตอความสะอาดและความพอ
เพียงของหองน้ําของศูนยการคามีความสัมพันธกับเวลาเฉลี่ยใน
การมาใชบริการ 
 

Pearson 
Correlation 

ปฎิเสธ 
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ตาราง 62 (ตอ) 
 

สมมติฐาน คาสถิติที่ใช ผลการ
ทดสอบ 

2.2.8 ความพึงพอใจของผูบริโภคที่มีตอความสวางของพื้นที่ภาย
ในศูนยการคาของศูนยการคามีความสัมพันธกับเวลาเฉลี่ยในการ
มาใชบริการ 

Pearson 
Correlation 

ปฎิเสธ 

2.3.1 ความพึงพอใจของผูบริโภคที่มีตอภาพลักษณโดยรวมของ
ศูนยการคามีความสัมพันธกับคาใชจายเฉลี่ยในการมาใชบริการ 
 

Pearson 
Correlation 

ปฎิเสธ 

2.3.2 ความพึงพอใจของผูบริโภคที่มีตอความทันสมัยของศูนย
การคามีความสัมพันธกับคาใชจายเฉลี่ยในการมาใชบริการ 
 

Pearson 
Correlation 

ปฎิเสธ 

2.3.3 ความพึงพอใจของผูบริโภคที่มีตอความสวยงามของการตก
แตงภายในอาคารของศูนยการคามีความสัมพันธกับคาใชจาย
เฉลี่ยในการมาใชบริการ 

Pearson 
Correlation 

ปฎิเสธ 

2.3.4 ความพึงพอใจของผูบริโภคที่มีตอความสะอาดของพื้นที่
ภายในศูนยการคาของศูนยการคามีความสัมพันธกับคาใชจาย
เฉลี่ยในการมาใชบริการ 

Pearson 
Correlation 

ปฎิเสธ 

2.3.5 ความพึงพอใจของผูบริโภคที่มีตอความเพียงพอของสิ่ง
อํานวยความสะดวกของศูนยการคามีความสัมพันธกับคาใชจาย
เฉลี่ยในการมาใชบริการ 

Pearson 
Correlation 

ยอมรับ 

2.3.6 ความพึงพอใจของผูบริโภคที่มีตอระดับอุณหภูมิภายใน
ศูนยการคาของศูนยการคามีความสัมพันธกับคาใชจายเฉลี่ยใน
การมาใชบริการ 

Pearson 
Correlation 

ปฎิเสธ 

2.3.7 ความพึงพอใจของผูบริโภคที่มีตอความสะอาดและความพอ
เพียงของหองน้ําของศูนยการคามีความสัมพันธกับคาใชจายเฉลี่ย
ในการมาใชบริการ 

Pearson 
Correlation 

ยอมรับ 

2.3.8 ความพึงพอใจของผูบริโภคที่มีตอความสวางของพื้นที่ภาย
ในศูนยการคาของศูนยการคามีความสัมพันธกับคาใชจายเฉลี่ยใน
การมาใชบริการ 

Pearson 
Correlation 

ปฎิเสธ 

2.4.1 ความพึงพอใจของผูบริโภคที่มีตอการจัดการศูนยการคา
โดยรวมของศูนยการคามีความสัมพันธกับความถี่ในการมาใช
บริการโดยเฉลี่ย 
 

Pearson 
Correlation 

ยอมรับ 
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ตาราง 62 (ตอ) 
 

สมมติฐาน คาสถิติที่ใช ผลการ
ทดสอบ 

2.4.2 ความพึงพอใจของผูบริโภคที่มีตอความหลากหลายของราน
คาภายในศูนยของศูนยการคามีความสัมพันธกับความถี่ในการมา
ใชบริการโดยเฉลี่ย 

Pearson 
Correlation 

ยอมรับ 

2.4.3 ความพึงพอใจของผูบริโภคที่มีตอการจัดผังศูนยการคาไว
เปนหมวดหมูและเหมาะสมของศูนยการคามีความสัมพันธกับ
ความถี่ในการมาใชบริการโดยเฉลี่ย 

Pearson 
Correlation 

ยอมรับ 

2.5.1 ความพึงพอใจของผูบริโภคที่มีตอการจัดการศูนยการคา
โดยรวมของศูนยการคามีความสัมพันธกับเวลาเฉลี่ยในการมาใช
บริการ 

Pearson 
Correlation 

ปฎิเสธ 

2.5.2 ความพึงพอใจของผูบริโภคที่มีตอความหลากหลายของราน
คาภายในศูนยของศูนยการคามีความสัมพันธกับเวลาเฉลี่ยในการ
มาใชบริการ 

Pearson 
Correlation 

ยอมรับ 

2.5.3 ความพึงพอใจของผูบริโภคที่มีตอการจัดผังศูนยการคาไว
เปนหมวดหมูและเหมาะสมของศูนยการคามีความสัมพันธกับ
เวลาเฉลี่ยในการมาใชบริการ 

Pearson 
Correlation 

ปฎิเสธ 

2.6.1 ความพึงพอใจของผูบริโภคที่มีตอการจัดการศูนยการคา
โดยรวมของศูนยการคามีความสัมพันธกับคาใชจายเฉลี่ยในการ
มาใชบริการ 

Pearson 
Correlation 

ปฎิเสธ 

2.6.2 ความพึงพอใจของผูบริโภคที่มีตอความหลากหลายของราน
คาภายในศูนยของศูนยการคามีความสัมพันธกับคาใชจายเฉลี่ย
ในการมาใชบริการ 

Pearson 
Correlation 

ปฎิเสธ 

2.6.3 ความพึงพอใจของผูบริโภคที่มีตอการจัดผังศูนยการคาไว
เปนหมวดหมูและเหมาะสมของศูนยการคามีความสัมพันธกับคา
ใชจายเฉลี่ยในการมาใชบริการ 

Pearson 
Correlation 

ยอมรับ 

2.7.1 ความพึงพอใจของผูบริโภคที่มีตอคุณภาพการใหบริการ
โดยรวมมีความสัมพันธกับความถี่ในการมาใชบริการโดยเฉลี่ย 
 

Pearson 
Correlation 

ปฎิเสธ 

2.7.2 ความพึงพอใจของผูบริโภคที่มีตอความรวดเร็วในการให
บริการของพนักงานมีความสัมพันธกับความถี่ในการมาใชบริการ
โดยเฉลี่ย 
 

Pearson 
Correlation 

ปฎิเสธ 
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ตาราง 62 (ตอ) 
 

สมมติฐาน คาสถิติที่ใช ผลการ
ทดสอบ 

2.7.3 ความพึงพอใจของผูบริโภคที่มีตอการพูดจา กริยา มารยาท
ของพนักงานมีความสัมพันธกับความถี่ในการมาใชบริการโดย
เฉลี่ย 

Pearson 
Correlation 

ปฎิเสธ 

2.7.4 ความพึงพอใจของผูบริโภคที่มีตอความเพียงพอของเจา
หนาที่บริการจราจรบริเวณที่จอดรถมีความสัมพันธกับความถี่ใน
การมาใชบริการโดยเฉลี่ย 

Pearson 
Correlation 

ปฎิเสธ 

2.7.5 ความพึงพอใจของผูบริโภคที่มีตอการอํานวยความสะดวก
ของเจาหนาที่บริเวณที่จอดรถมีความสัมพันธกับความถี่ในการมา
ใชบริการโดยเฉลี่ย 

Pearson 
Correlation 

ปฎิเสธ 

2.8.1 ความพึงพอใจของผูบริโภคที่มีตอคุณภาพการใหบริการ
โดยรวมมีความสัมพันธกับเวลาเฉลี่ยในการมาใชบริการ  

Pearson 
Correlation 

ปฎิเสธ 

2.8.2 ความพึงพอใจของผูบริโภคที่มีตอความรวดเร็วในการให
บริการของพนักงานมีความสัมพันธกับเวลาเฉลี่ยในการมาใช
บริการ  

Pearson 
Correlation 

ปฎิเสธ 

2.8.3 ความพึงพอใจของผูบริโภคที่มีตอการพูดจา กริยา มารยาท
ของพนักงานมีความสัมพันธกับเวลาเฉลี่ยในการมาใชบริการ  

Pearson 
Correlation 

ปฎิเสธ 

2.8.4 ความพึงพอใจของผูบริโภคที่มีตอความเพียงพอของเจา
หนาที่บริการจราจรบริเวณที่จอดรถมีความสัมพันธกับเวลาเฉลี่ย
ในการมาใชบริการ  

Pearson 
Correlation 

ปฎิเสธ 

2.8.5 ความพึงพอใจของผูบริโภคที่มีตอการอํานวยความสะดวก
ของเจาหนาที่บริเวณที่จอดรถมีความสัมพันธกับเวลาเฉลี่ยในการ
มาใชบริการ  

Pearson 
Correlation 

ปฎิเสธ 

2.9.1 ความพึงพอใจของผูบริโภคที่มีตอคุณภาพการใหบริการ
โดยรวมมีความสัมพันธกับคาใชจายเฉลี่ยในการมาใชบริการ 
 

Pearson 
Correlation 

ยอมรับ 

2.9.2 ความพึงพอใจของผูบริโภคที่มีตอความรวดเร็วในการให
บริการของพนักงานมีความสัมพันธกับคาใชจายเฉลี่ยในการมาใช
บริการ 

Pearson 
Correlation 

ยอมรับ 

2.9.3 ความพึงพอใจของผูบริโภคที่มีตอการพูดจา กริยา มารยาท
ของพนักงานมีความสัมพันธกับคาใชจายเฉลี่ยในการมาใชบริการ 
 

Pearson 
Correlation 

ยอมรับ 
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ตาราง 62 (ตอ) 
 

สมมติฐาน คาสถิติที่ใช ผลการ
ทดสอบ 

2.9.4 ความพึงพอใจของผูบริโภคที่มีตอความเพียงพอของเจา
หนาที่บริการจราจรบริเวณที่จอดรถมีความสัมพันธกับคาใชจาย
เฉลี่ยในการมาใชบริการ 

Pearson 
Correlation 

ปฎิเสธ 

2.9.5 ความพึงพอใจของผูบริโภคที่มีตอการอํานวยความสะดวก
ของเจาหนาที่บริเวณที่จอดรถมีความสัมพันธกับคาใชจายเฉลี่ยใน
การมาใชบริการ 

Pearson 
Correlation 

ยอมรับ 

2.10.1 ความพึงพอใจของผูบริโภคที่มีตอการประชาสัมพันธและ
กิจกรรมสงเสริมการขายโดยรวมมีความสัมพันธกับความถี่ในการ
มาใชบริการโดยเฉลี่ย 

Pearson 
Correlation 

ยอมรับ 

2.10.2 ความพึงพอใจของผูบริโภคที่มีตอแผนปลิว มีความดึงดูด
ใจในการเขามาใชบริการมีความสัมพันธกับความถี่ในการมาใช
บริการโดยเฉลี่ย 

Pearson 
Correlation 

ยอมรับ 

2.10.3 ความพึงพอใจของผูบริโภคที่มีตอการแนะนํากิจกรรมสง
เสริมการขายของพนักงานมีความสัมพันธกับความถี่ในการมาใช
บริการโดยเฉลี่ย 

Pearson 
Correlation 

ยอมรับ 

2.10.4 ความพึงพอใจของผูบริโภคที่มีตอการสงเสริมการขายรวม
กับบริษัทตางๆ มีความสัมพันธกับความถี่ในการมาใชบริการโดย
เฉลี่ย 

Pearson 
Correlation 

ปฎิเสธ 

2.10.5 ความพึงพอใจของผูบริโภคที่มีตอการจัดกิจกรรมพิเศษใน
ชวงเทศกาลตางๆ มีความสัมพันธกับความถี่ในการมาใชบริการ
โดยเฉลี่ย 

Pearson 
Correlation 

ยอมรับ 

2.10.6 ความพึงพอใจของผูบริโภคที่มีตอรูปแบบเกมส การละเลน
ตางๆ ที่จัดใหลูกคาไดมีสวนรวมมีความสัมพันธกับความถี่ในการ
มาใชบริการโดยเฉลี่ย 

Pearson 
Correlation 

ยอมรับ 

2.10.7 ความพึงพอใจของผูบริโภคที่มีตอการประชาสัมพันธผาน
จอโปรเจคเตอร ตามจุดตางๆ ทั้งภายในและภายนอกมีความ
สัมพันธกับความถี่ในการมาใชบริการโดยเฉลี่ย 

Pearson 
Correlation 

ปฎิเสธ 

2.10.8 ความพึงพอใจของผูบริโภคที่มีตอรูปแบบการประชา
สัมพันธผานทาง website มีความสัมพันธกับความถี่ในการมาใช
บริการโดยเฉลี่ย 

Pearson 
Correlation 

ปฎิเสธ 
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ตาราง 62 (ตอ) 
 

สมมติฐาน คาสถิติที่ใช ผลการ
ทดสอบ 

2.11.1 ความพึงพอใจของผูบริโภคที่มีตอการประชาสัมพันธและ
กิจกรรมสงเสริมการขายโดยรวมมีความสัมพันธกับเวลาเฉลี่ย
ในการมาใชบริการ 

Pearson 
Correlation 

ปฎิเสธ 

2.11.2 ความพึงพอใจของผูบริโภคที่มีตอแผนปลิว มีความดึง
ดูดใจในการเขามาใชบริการมีความสัมพันธกับเวลาเฉลี่ยในการ
มาใชบริการ 

Pearson 
Correlation 

ปฎิเสธ 

2.11.3 ความพึงพอใจของผูบริโภคที่มีตอการแนะนํากิจกรรมสง
เสริมการขายของพนักงานมีความสัมพันธกับเวลาเฉลี่ยในการ
มาใชบริการ 

Pearson 
Correlation 

ปฎิเสธ 

2.11.4 ความพึงพอใจของผูบริโภคที่มีตอการสงเสริมการขาย
รวมกับบริษัทตางๆ มีความสัมพันธกับเวลาเฉลี่ยในการมาใช
บริการ 

Pearson 
Correlation 

ปฎิเสธ 

2.11.5 ความพึงพอใจของผูบริโภคที่มีตอการจัดกิจกรรมพิเศษ
ในชวงเทศกาลตางๆ มีความสัมพันธกับเวลาเฉลี่ยในการมาใช
บริการ 

Pearson 
Correlation 

ปฎิเสธ 

2.11.6 ความพึงพอใจของผูบริโภคที่มีตอรูปแบบเกมส 
การละเลนตางๆ ที่จัดใหลูกคาไดมีสวนรวมมีความสัมพันธกับ
เวลาเฉลี่ยในการมาใชบริการ 

Pearson 
Correlation 

ปฎิเสธ 

2.11.7 ความพึงพอใจของผูบริโภคที่มีตอการประชาสัมพันธ
ผานจอโปรเจคเตอร ตามจุดตางๆ ทั้งภายในและภายนอกมี
ความสัมพันธกับเวลาเฉลี่ยในการมาใชบริการ 

Pearson 
Correlation 

ปฎิเสธ 

2.11.8 ความพึงพอใจของผูบริโภคที่มีตอรูปแบบการประชา
สัมพันธผานทาง website มีความสัมพันธกับเวลาเฉลี่ยในการ
มาใชบริการ 

Pearson 
Correlation 

ยอมรับ 

2.12.1 ความพึงพอใจของผูบริโภคที่มีตอการประชาสัมพันธและ
กิจกรรมสงเสริมการขายโดยรวมมีความสัมพันธกับคาใชจาย
เฉลี่ยในการมาใชบริการ 

Pearson 
Correlation 

ยอมรับ 

2.12.2 ความพึงพอใจของผูบริโภคที่มีตอแผนปลิว มีความดึง
ดูดใจในการเขามาใชบริการมีความสัมพันธกับคาใชจายเฉลี่ยใน
การมาใชบริการ 

Pearson 
Correlation 

ยอมรับ 
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2.12.3 ความพึงพอใจของผูบริโภคที่มีตอการแนะนํากิจกรรมสง
เสริมการขายของพนักงานมีความสัมพันธกับคาใชจายเฉลี่ยใน
การมาใชบริการ 

Pearson 
Correlation 

ยอมรับ 

2.12.4 ความพึงพอใจของผูบริโภคที่มีตอการสงเสริมการขาย
รวมกับบริษัทตางๆ มีความสัมพันธกับคาใชจายเฉลี่ยในการมา
ใชบริการ 

Pearson 
Correlation 

ยอมรับ 

2.12.5 ความพึงพอใจของผูบริโภคที่มีตอการจัดกิจกรรมพิเศษ
ในชวงเทศกาลตางๆ มีความสัมพันธกับคาใชจายเฉลี่ยในการ
มาใชบริการ 

Pearson 
Correlation 

ปฎิเสธ 

2.12.6 ความพึงพอใจของผูบริโภคที่มีตอรูปแบบเกมส 
การละเลนตางๆ ที่จัดใหลูกคาไดมีสวนรวมมีความสัมพันธกับ
คาใชจายเฉลี่ยในการมาใชบริการ 

Pearson 
Correlation 

ปฎิเสธ 

2.12.7 ความพึงพอใจของผูบริโภคที่มีตอการประชาสัมพันธ
ผานจอโปรเจคเตอร ตามจุดตางๆ ทั้งภายในและภายนอกมี
ความสัมพันธกับคาใชจายเฉลี่ยในการมาใชบริการ 

Pearson 
Correlation 

ปฎิเสธ 

2.12.8 ความพึงพอใจของผูบริโภคที่มีตอรูปแบบการประชา
สัมพันธผานทาง website มีความสัมพันธกับคาใชจายเฉลี่ยใน
การมาใชบริการ 

Pearson 
Correlation 

ปฎิเสธ 

2.13.1 ความพึงพอใจของผูบริโภคที่มีตออาคารสถานที่และ
สภาพแวดลอมโดยรวมมีความสัมพันธกับความถี่ในการมาใช
บริการโดยเฉลี่ย 

Pearson 
Correlation 

ยอมรับ 

2.13.2 ความพึงพอใจของผูบริโภคที่มีตอความสะดวกในการ
เดินทางมีความสัมพันธกับความถี่ในการมาใชบริการโดยเฉลี่ย 
 

Pearson 
Correlation 

ปฎิเสธ 

2.13.3 ความพึงพอใจของผูบริโภคที่มีตอการรักษาความปลอด
ภัยในชีวิตและทรัพยสินมีความสัมพันธกับความถี่ในการมาใช
บริการโดยเฉลี่ย 

Pearson 
Correlation 

ปฎิเสธ 

2.13.4 ความพึงพอใจของผูบริโภคที่มีตอทําเลที่ตั้งของศูนยการ
คามีความสัมพันธกับความถี่ในการมาใชบริการโดยเฉลี่ย 
 
 

Pearson 
Correlation 

ยอมรับ 
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2.13.5 ความพึงพอใจของผูบริโภคที่มีตอเวลาเปด-ปดของศูนย
การคามีความสัมพันธกับความถี่ในการมาใชบริการโดยเฉลี่ย 

Pearson 
Correlation 

ยอมรับ 

2.14.1 ความพึงพอใจของผูบริโภคที่มีตออาคารสถานที่และสภาพ
แวดลอมโดยรวมมีความสัมพันธกับเวลาเฉลี่ยในการมาใชบริการ 

Pearson 
Correlation 

ปฎิเสธ 
 

2.14.2 ความพึงพอใจของผูบริโภคที่มีตอความสะดวกในการเดิน
ทางมีความสัมพันธกับเวลาเฉลี่ยในการมาใชบริการ 

Pearson 
Correlation 

ปฎิเสธ 

2.14.3 ความพึงพอใจของผูบริโภคที่มีตอการรักษาความปลอด
ภัยในชีวิตและทรัพยสินมีความสัมพันธกับเวลาเฉลี่ยในการมาใช
บริการ 

Pearson 
Correlation 

ปฎิเสธ 

2.14.4 ความพึงพอใจของผูบริโภคที่มีตอทําเลที่ตั้งของศูนยการ
คามีความสัมพันธกับเวลาเฉลี่ยในการมาใชบริการ 
 

Pearson 
Correlation 

ปฎิเสธ 

2.14.5 ความพึงพอใจของผูบริโภคที่มีตอเวลาเปด-ปดของศูนย
การคามีความสัมพันธกับเวลาเฉลี่ยในการมาใชบริการ 
 

Pearson 
Correlation 

ยอมรับ 

2.15.1 ความพึงพอใจของผูบริโภคที่มีตออาคารสถานที่และสภาพ
แวดลอมโดยรวมมีความสัมพันธกับเวลาเฉลี่ยในการมาใชบริการ 

Pearson 
Correlation 

ยอมรับ 

2.15.2 ความพึงพอใจของผูบริโภคที่มีตอความสะดวกในการเดิน
ทางมีความสัมพันธกับเวลาเฉลี่ยในการมาใชบริการ 
 

Pearson 
Correlation 

ปฎิเสธ 

2.15.3 ความพึงพอใจของผูบริโภคที่มีตอการรักษาความปลอด
ภัยในชีวิตและทรัพยสินมีความสัมพันธกับเวลาเฉลี่ยในการมาใช
บริการ 

Pearson 
Correlation 

ยอมรับ 

2.15.4 ความพึงพอใจของผูบริโภคที่มีตอทําเลที่ตั้งของศูนยการ
คามีความสัมพันธกับเวลาเฉลี่ยในการมาใชบริการ 
 

Pearson 
Correlation 

ปฎิเสธ 

2.15.5 ความพึงพอใจของผูบริโภคที่มีตอเวลาเปด-ปดของศูนย
การคามีความสัมพันธกับเวลาเฉลี่ยในการมาใชบริการ 
 
 
 
 
 

Pearson 
Correlation 

ยอมรับ 
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3. ทัศนคติตอประเภทผลิตภัณฑในศูนยการคาเอสพลานาดมี
ความสัมพันธตอความถี่ในการใชบริการประเภทผลิตภัณฑของผู
บริโภคในการเขามาใชบริการศูนยการคาเอสพลานาด 
 

Pearson 
Correlation 

 
3.1 ทัศนคติตอประเภทผลิตภัณฑโรงภาพยนตรในศูนยการคา
เอสพลานาดมีความสัมพันธตอความถี่ในการใชบริการโรงภาพ
ยนตร 

Pearson 
Correlation 

ยอมรับ 

3.2 ทัศนคติตอประเภทผลิตภัณฑโรงละครรัชดาลัยเธียเตอรใน
ศูนยการคาเอสพลานาดมีความสัมพันธตอความถี่ในการใชบริการ
โรงละครรัชดาลัยเธียเตอร 

Pearson 
Correlation 

ยอมรับ 

3.3 ทัศนคติตอประเภทผลิตภัณฑโบวลิ่งในศูนยการคา 
เอสพลานาดมีความสัมพันธตอความถี่ในการใชบริการโบวลิ่ง 

Pearson 
Correlation 

ยอมรับ 

3.4 ทัศนคติตอประเภทผลิตภัณฑไอซสเก็ตในศูนยการคา 
เอสพลานาดมีความสัมพันธตอความถี่ในการใชบริการไอซสเก็ต 

Pearson 
Correlation 

ยอมรับ 

3.5 ทัศนคติตอประเภทผลิตภัณฑฟตเนสในศูนยการคา 
เอสพลานาดมีความสัมพันธตอความถี่ในการใชบริการฟตเนส 

Pearson 
Correlation 

ยอมรับ 

3.6 ทัศนคติตอประเภทผลิตภัณฑทอปส มารเก็ตในศูนยการคา
เอสพลานาดมีความสัมพันธตอความถี่ในการใชบริการทอปส มาร
เก็ต 

Pearson 
Correlation 

ยอมรับ 

3.7 ทัศนคติตอประเภทผลิตภัณฑธนาคารในศูนยการคา 
เอสพลานาดมีความสัมพันธตอความถี่ในการใชบริการธนาคาร 

Pearson 
Correlation 

ยอมรับ 

3.8 ทัศนคติตอประเภทผลิตภัณฑรานอาหารในศูนยการคา 
เอสพลานาดมีความสัมพันธตอความถี่ในการใชบริการรานอาหาร 

Pearson 
Correlation 

ยอมรับ 

3.9 ทัศนคติตอประเภทผลิตภัณฑรานคาตางๆในศูนยการคา
เอสพลานาดมีความสัมพันธตอความถี่ในการใชบริการรานคา
ตางๆ 

Pearson 
Correlation 

ยอมรับ 

 
 



บทที่ 5 
สรุป อภิปรายผล และขอเสนอแนะ 

 
 การศึกษาวิจัยครั้งนี้ มีกรอบแนวคิดในการศึกษาทัศนคติ พฤติกรรมและความพึงพอใจของผู
บริโภคที่มาใชบริการศูนยการคาเอสพลานาด และศึกษาขอมูลทางประชากรศาสตรที่สงผลตอพฤติ
กรรมในการใชบริการศูนยการคาเอสพลานาด ผูประกอบการศูนยการคา ฯ สามารถนําผลการศึกษาที่
ได มาเปนขอมูลโดยนํามาปรับปรุงแกไขสินคาและบริการแตละประเภทเพื่อใหเกิดการซื้อสินคาและ
มาใชบริการซ้ํา นอกจากนี้ขอมูลดานพฤติกรรมและความพึงพอใจในดานตางๆตอศูนยการคาเอสพลา
นาดของผูมาใชบริการ ยังเปนประโยชนตอผูบริหารศูนยการคาและผูประกอบการผูเชา ในการวางกล
ยุทธ เพ่ือปรับปรุงการบริการใหตรงกับความตองการและรูปแบบการดําเนินชีวิตของผูมาใชบริการ 
เพ่ือสรางความไดเปรียบทางธุรกิจ ทั้งดานการเพิ่มจํานวนผูที่จะมาใชบริการรายใหมๆ และรักษาฐาน
ของผูมาใชบริการเดิมใหมาใชบริการดวยความพึงพอใจอยางตอเน่ือง และสรุปผลการวิจัยไดดังน้ี 
 
ความมุงหมายของการวิจัย 
 ในการวิจัยครั้งน้ีผูดําเนินการวิจัยไดตั้งความมุงหมายไวดังน้ี 

1. เพ่ือศึกษาพฤติกรรมของผูบริโภคที่มาใชบริการศูนยการคาเอสพลานาด จําแนกตาม
ลักษณะขอมูลสวนบุคคล ประกอบดวย เพศ อายุ ระดับการศึกษา อาชีพ รายไดเฉลี่ยตอเดือน สถาน
ภาพสมรส 

2. เพ่ือศึกษาความสัมพันธระหวางความพึงพอใจของผูบริโภคที่มีตอศูนยการคาเอสพลา
นาดในดานตางๆ 5 ดาน คือดานคุณลักษณะของศูนยการคา ดานการจัดการศูนยการคา ดานคุณ
ภาพการใหบริการ ดานการประชาสัมพันธและสงเสริมการขาย และดานอาคารสถานที่และสภาพแวด
ลอมกับพฤติกรรมการมาใชบริการศูนยการคาเอสพลานาด 

3. เพ่ือศึกษาความสัมพันธระหวางทัศนคติของผูบริโภคที่มีตอประเภทผลิตภัณฑในศูนย
การคาเอสพลานาดและความถี่ในการมาใชบริการประเภทผลิตภัณฑของผูบริโภคในศูนยการคาเอสพ
ลานาด  
 
สมมติฐานในการวิจัย 

1. ผูบริโภคที่มีลักษณะขอมูลสวนบุคคลแตกตางกัน อันไดแก เพศ อายุ ระดับการศึกษา 
อาชีพ รายไดเฉลี่ยตอเดือน และสถานภาพสมรส มีผลตอพฤติกรรมของผูบริโภคที่เขามาใชบริการใน
ศูนยการคาเอสพลานาด แตกตางกัน 

2. ความพึงพอใจของผูบริโภคที่มีตอศูนยการคาเอสพลานาดในดานตางๆ 5 ดาน คือ ดาน
คุณลักษณะของศูนยการคา ดานการจัดการศูนยการคา ดานคุณภาพการใหบริการ ดานการประชา
สัมพันธและสงเสริมการขาย และดานอาคารสถานที่และสภาพแวดลอม มีความสัมพันธตอพฤติ
กรรมการมาใชบริการศูนยการคาเอสพลานาดทัศนคติตอประเภทผลิตภัณฑในศูนยการคาเอส 
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พลานาดมีความสัมพันธตอความถี่ในการใชบริการประเภทผลิตภัณฑของผูบริโภคในการเขามาใช
บริการศูนยการคาเอสพลานาด 
 
ตัวแปรที่ศึกษา 

ตัวแปรอิสระ (Independent Variables) แบงเปนดังน้ี 
1. ลักษณะขอมูลสวนบุคคล 

1.1 เพศ 
1.2 อายุ 

       1.3 ระดับการศึกษา 
 1.4  อาชีพ 
       1.5  รายไดเฉลี่ยตอเดือน 
       1.6 สถานภาพสมรส 

2. ความพึงพอใจของผูบริโภคที่มีศูนยการคาเอสพลานาด ในดานตางๆ 5 ดาน  
2.1  ดานคุณลักษณะของศูนยการคา  
2.2  ดานการจัดการศูนยการคา 
2.3  ดานคุณภาพการใหบริการ 
2.4  ดานการประชาสัมพันธและสงเสริมการขาย 
2.5  ดานอาคารสถานที่และสภาพแวดลอม 

3. ทัศนคติของผูบริโภคตอประเภทผลิตภัณฑในศูนยการคาเอสพลานาด  
 3.1 โรงภาพยนตร 
 3.2 โรงละครรัชดาลัย 
 3.3 โบวลิ่ง 
 3.4 ไอซสเก็ต 
 3.5 ฟตเนส 
 3.6 ทอปส มารเก็ต 
 3.7 ธนาคารตางๆ 
 3.8 รานอาหารตางๆ 
 3.9 รานคาตางๆ 
 
 ตัวแปรตาม ( Dependent Variables) แบงเปนดังน้ี 

1. พฤติกรรมของผูบริโภคตอการใชบริการในศูนยการคาเอสพลานาด 
2. ความถี่ในการใชบริการประเภทผลิตภัณฑในศูนยการคาเอสพลานาด  

2.1 โรงภาพยนตร 
2.2 โรงละครรัชดาลัย 
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2.3 โบวลิ่ง 
2.4 ไอซสเก็ต 
2.5 ฟตเนส 
2.6 ทอปส มารเก็ต 
2.7 ธนาคารตางๆ 
2.8 รานอาหารตางๆ 
2.9 รานคาตางๆ 

 
วิธีดําเนินการวิจัย 
 ประชากรที่ใชในการวิจัย 
 ประชากรที่ใชในการศึกษาและทําวิจัยครั้งนี้ คือ ผูที่ใชบริการศูนยการคาเอสพลานาด ซ่ึงไม
ทราบจํานวนประชากรที่แนนอน 
 การเลือกกลุมตัวอยาง  
 กลุมตัวอยางที่ใชในงานศึกษาคนควาและทําวิจัยครั้งนี้ คือ ผูที่ใชบริการศูนยการคาเอสพลา
นาด เน่ืองจากผูวิจัยไมทราบจํานวนประชากรที่แนนอน ดังน้ันจึงกําหนดขนาดตัวอยางจากการ
คํานวณจากกลุมตัวอยางจากสูตรที่ไมทราบคาสัดสวนประชากร (p) (กัลยา วาณิชยบัญชา. 2549 : 
28) ขนาดกลุมตัวอยางที่คํานวณไดเทากับ 385 ตัวอยาง และผูวิจัยไดสํารองเผื่อการสูญเสียของแบบ
สอบถามไว 15 คน ดังน้ันขนาดของกลุมตัวอยางสําหรับการวิจัยครั้งน้ีเทากับ 400 คน  
 
การสรางเครื่องมือที่ใชในการวิจัย 
 เครื่องมือที่ใชในการวิจัยครั้งน้ี ผูวิจัยไดใชแบบสอบถาม (Questionnaire) เปนเครื่องมือที่ใช
ในการเก็บรวบรวมขอมูล ซ่ึงแบงเนื้อหาของแบบสอบถามไดดังน้ี 
 สวนที่ 1 แบบสอบถามเกี่ยวกับขอมูลพ้ืนฐานทั่วไปของผูใชบริการศูนยการคาเอสพลานาด 
ประกอบดวยขอมูลตาง ๆ คือ เพศ อายุ ระดับการศึกษา อาชีพ รายไดเฉลี่ยตอเดือน และสถานภาพ
สมรส 
 สวนที่ 2 เปนแบบสอบถามเกี่ยวกับความพึงพอใจของผูบริโภคในการใชบริการศูนยการคา
เอสพลานาด โดยการวัดระดับความพึงพอใจเปน 5 ดาน คือ ดานคุณลักษณะของศูนยการคาเอสพลา
นาด ดานการจัดการศูนยการคา ดานคุณภาพการใหการบริการ ดานการประชาสัมพันธและกิจกรรม
สงเสริมการขาย และดานอาคารสถานที่และสภาพแวดลอม 
 สวนที่ 3 เปนแบบสอบถามเกี่ยวกับทัศนคติตอประเภทผลิตภัณฑในศูนยการคาเอสพลา
นาด โดยแบงประเภทผลิตภัณฑตางๆ ออกเปน 9 ประเภท คือ โรงภาพยนตร โรงละครรัชดาลัยเธีย
เตอร โบวลิ่ง ไอซสเก็ต ฟตเนส แคลิฟอรเนีย วาว ทอปส มารเก็ต ธนาคาร รานอาหารและรานคา
ตางๆ ที่อยูภายในศูนย ฯ 
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สวนที่ 4 เปนแบบสอบถามเกี่ยวกับความถี่ในการมาใชบริการประเภทผลิตภัณฑในศูนย
การคาเอสพลานาด โดยแบงประเภทผลิตภัณฑตางๆ ออกเปน 9 ประเภท คือ โรงภาพยนตร โรง
ละครรัชดาลัยเธียเตอร โบวลิ่ง ไอซสเก็ต ฟตเนส แคลิฟอรเนีย วาว ทอปส มารเก็ต ธนาคาร ราน
อาหารและรานคาตางๆ ที่อยูภายในศูนย ฯ 

สวนที่ 5 แบบสอบถามเกี่ยวกับพฤติกรรมการของผูบริโภคตอการมาใชบริการศูนยการคา
เอสพลานาด ไดแก ความถี่โดยเฉลี่ย เวลาโดยเฉลี่ย คาใชจายเฉลี่ย ในการใชบริการศูนยการคาเอสพ
ลานาด วัตถุประสงคที่มาใชบริการ บุคคลที่มีอิทธิพลตอการตัดสินใจ และการไดรับขอมูลขาวสารและ
การโฆษณาของศูนยการคาเอสพลานาด 

 
การเก็บรวบรวมขอมูล 
 จากการกําหนดตัวอยางและวิธีการเลือกตัวอยางดังกลาว ไดดําเนินการเก็บรวบรวมขอมูล
จากบริษัทฯ ผูวิจัยไดดําเนินการตามขั้นตอนตาง ๆ ดังน้ี 
 1. แหลงขอมูลทุติยภูมิ (Secondary Data) ไดจากการศึกษาคนควาจากขอมูลที่มีผูรวบรวม
ไวทั้งหนวยงานของภาครัฐและเอกชน 

1.1 หนังสือพิมพ วารสาร สิ่งตีพิมพตางๆ 
1.2  ขอมูลทางอินเตอรเนต 
1.3  หนังสือทางวิชาการ บทความ สารนิพนธ วิทยานิพนธ และงานวิจัยที่เกี่ยวของ 

 2. แหลงขอมูลปฐมภูมิ (Primary Data) ไดจากการใชแบบสอบถาม เก็บขอมูลจากกลุมตัว
อยาง 400 ชุด จากกลุมตัวอยางในศูนยการคาเอสพลานาด ไวจนครบจํานวน โดยมีขั้นตอนดังน้ี 
 2.1 ผูวิจัยเตรียมแบบสอบถามจํานวน 400 ชุด 
 2.2 ผูวิจัยขอหนังสือรับรองและแนะนําตัวผูวิจัยจากบัณฑิตวิทยาลัย มหาวิทยาลัยศรีนครินท
รวิโรฒ เพ่ือขอความรวมมือตอผูบริหารศูนยการคาเอสพลานาด ในการเก็บรวบรวมขอมูลของผูวิจัย 
 2.3 ผูวิจัยและผูชวยเก็บขอมูล นําแบบสอบถามที่สรางขึ้นไปใหกลุมเปาหมายตอบแบบสอบ
ถามพรอมใหคําแนะนําในการตอบแบบสอบถาม ตามกลุมตัวอยางที่กําหนดไว 
 2.4 เก็บรวบรวมแบบสอบถามที่ไดรับการตอบแลวทั้งหมด เพ่ือดําเนินการขั้นตอนการวิจัย
ตอไป 

 
การวิเคราะหขอมูล 
 การศึกษาคนควาในครั้งน้ี ผูวิจัยไดวิเคราะหขอมูล โดยดําเนินการตามลําดับ ดังน้ี 
 การวิเคราะหสถิติเชิงพรรณนา (Descriptive Statistics) 
 ในการวิเคราะหขอมูลเชิงพรรณนา จะใชคารอยละ (Percentage) ในการอธิบายลักษณะทาง
ประชากรศาสตร โดยนํามาแจงแจงความถี่ (Frequency) และนําเสนอเปนรอยละ (Percentage) 
 การวิเคราะหสถิติเชิงอนุมาน (Inferential Statistic) 
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 ในการวิเคราะหขอมูลเชิงสถิติ จะนําขอมูลที่ไดมาวิเคราะหทางสถิติดวยเครื่องคอมพิวเตอร 
โดยใชโปรแกรมสําเร็จรูป SPSS เพ่ือทดสอบสมมติฐานแตละขอ โดยใชคาสถิติตาง ๆ ในการ
วิเคราะห 
 
สรุปผลการศึกษาวิจัย 
 จากการวิเคราะหขอมูลจากกลุมตัวอยางจํานวน 400 คน ซ่ึงเปนกลุมผูบริโภคที่มาใชบริการ
ศูนยการเอสพลานาด ผูวิจัยขอเสนอสรุปผลการวิจัยดังตอไปน้ี 
 
 ตอนที่ 1 การวิเคราะหเก่ียวกับขอมูลสวนบุคคลของผูตอบแบบสอบถาม ไดแก เพศ 
อายุ ระดับการศึกษา อาชีพ รายไดเฉลี่ยตอเดือน และสถานภาพสมรส 
 ผูบริโภคสวนใหญเปนเพศหญิง จํานวน 219 คน คิดเปนรอยละ 54.75 อายุ ต่ํากวา 31 ป 
จํานวน 217 คิดเปนรอยละ 54.25 มีการศึกษาระดับปริญญาตรี จํานวน 264 คิดเปนรอยละ 66.0 มี
อาชีพเปนพนักงาน / ลูกจางบริษัทเอกชนจํานวน 251 คิดเปนรอยละ 62.75 มีรายได10,001 – 
20,000 บาท จํานวน 106 คิดเปนรอยละ 26.50 และมีสถานภาพโสด จํานวน 321 คิดเปนรอยละ 
80.25 
  
 ตอนที่ 2 การวิเคราะหขอมูลความพึงพอใจของผูบริโภคที่มีตอศูนยการคาเอสพลา
นาด ไดแก ดานคุณลักษณะของศูนยการคาเอสพลานาด ดานการจัดการศูนยการคา ดานคุณภาพ
การใหการบริการ ดานการประชาสัมพันธและกิจกรรมสงเสริมการขาย และดานอาคารสถานที่และ
สภาพแวดลอม 
 ผูบริโภคสวนใหญมีความพึงพอใจมาก โดยมีคาเฉลี่ยเทากับ 3.47 และเม่ือพิจารณาความพึง
พอใจของผูบริโภคที่มีตอศูนยการคาเอสพลานาด ในแตละดานพบวา 
 ดานคุณลักษณะของศูนยการคาเอสพลานาด ระดับความพึงพอใจของผูบริโภคที่มีตอ
ศูนยการคาเอสพลานาดโดยภาพรวมดานคุณลักษณะของศูนยการคาเอสพลานาด คือพึงพอใจมาก 
โดยมีคาเฉลี่ย 3.84 ซ่ึงระดับความพึงพอใจของผูบริโภคทุกรายดานคือ อยูในระดับพึงพอใจมาก โดย
เฉพาะความทันสมัยและความสวยงามของการตกแตงภายในอาคาร มีคาเฉลี่ยสูงสุด คือ 3.95 รองลง
มาคือความสะอาดของพื้นที่ภายในศูนยการคา มีคาเฉลี่ยเทากับ 3.91 ความสวางของพื้นที่ภายใน
ศูนยการคามีคาเฉลี่ยเทากับ 3.90 ความสะอาดและความพอเพียงของหองน้ํา มีคาเฉลี่ยเทากับ 3.84 
ภาพลักษณโดยรวมของศูนยการคา มีคาเฉลี่ยเทากับ 3.83 ความเพียงพอของสิ่งอํานวยความสะดวก 
เชน ลิฟท บันไดเลื่อน ตูเอทีเอ็ม โทรศัพทสาธารณะ มีคาเฉลี่ยเทากับ 3.77 และระดับอุณหภูมิภายใน
ศูนยการคา มีคาเฉลี่ยนอยที่สุดคือ 3.60 
 ดานการจัดการศูนยการคา ระดับความพึงพอใจของผูบริโภคที่มีตอศูนยการคาเอสพลา
นาดโดยภาพรวมดานการจัดการศูนยการคา คือพึงพอใจมาก โดยมีคาเฉลี่ย 3.25 ซ่ึงระดับความพึง
พอใจของผูบริโภคทุกรายดานคือ อยูในระดับพึงพอใจปานกลาง โดยเฉพาะการจัดผังศูนยการคาไว
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เปนหมวดหมูและเหมาะสมมีคาเฉลี่ยสูงสุด คือ 3.33 รองลงมาคือความหลากหลายของรานคาภายใน
ศูนยมีคาเฉลี่ยเทากับ 3.18  
 ดานคุณภาพการใหการบริการ ระดับความพึงพอใจของผูบริโภคที่มีตอศูนยการคาเอสพลา
นาดโดยภาพรวมดานคุณภาพการใหการบริการ คือพึงพอใจปานกลาง โดยมีคาเฉลี่ย 3.28 ซ่ึงระดับ
ความพึงพอใจของผูบริโภคเกือบทุกรายดานคือ อยูในระดับพึงพอใจปานกลาง  โดยเฉพาะความรวด
เร็วในการใหบริการของพนักงาน มีคาเฉล่ียสูงสุด คือ 3.37 รองลงมาคือความเพียงพอของเจาหนาที่
บริการจราจรบริเวณที่จอดรถ มีคาเฉลี่ยเทากับ 3.22 และการอํานวยความสะดวกของเจาหนาที่
บริเวณที่จอดรถ มีคาเฉลี่ยนอยที่สุดคือ 3.05 สวนการพูดจา กริยา มารยาทของพนักงานมีระดับความ
พึงพอใจมาก โดยมีคาเฉลี่ย 3.50 
 ดานการประชาสัมพันธและกิจกรรมสงเสริมการขาย ระดับความพึงพอใจของผูบริโภคที่
มีตอศูนยการคาเอสพลานาดโดยภาพรวมดานการประชาสัมพันธและกิจกรรมสงเสริมการขาย คือพึง
พอใจปานกลาง โดยมีคาเฉลี่ย 3.14 ซ่ึงระดับความพึงพอใจของผูบริโภคทุกรายดานคือ อยูในระดับ
พึงพอใจปานกลาง โดยเฉพาะการจัดกิจกรรมพิเศษในชวงเทศกาลตางๆ เชน เทศกาลปใหม วันวา
เลนไทน เปนตน มีคาเฉลี่ยสูงสุด คือ 3.37 รองลงมาคือการประชาสัมพันธผานจอโปรเจคเตอร ตาม
จุดตางๆ ทั้งภายในและภายนอก มีคาเฉลี่ยเทากับ 3.32 รูปแบบเกมส การละเลนตางๆ ที่จัดใหลูกคา
ไดมีสวนรวม มีคาเฉลี่ยเทากับ 3.12 การสงเสริมการขายรวมกับบริษัทตางๆ มีคาเฉลี่ยเทากับ 3.08 
การแนะนํากิจกรรมสงเสริมการขายของพนักงาน มีคาเฉลี่ยเทากับ 3.07 แผนปลิวมีความดึงดูดใจใน
การเขามาใชบริการ มีคาเฉลี่ยเทากับ 3.02 และรูปแบบการประชาสัมพันธผานทาง website มีคา
เฉลี่ยนอยที่สุดคือ 2.99 
 ดานอาคารสถานที่และสภาพแวดลอม ระดับความพึงพอใจของผูบริโภคที่มีตอศูนยการคา
เอสพลานาดโดยภาพรวมดานอาคารสถานที่และสภาพแวดลอม คือพึงพอใจมาก โดยมีคาเฉลี่ย 3.81 
ซ่ึงระดับความพึงพอใจของผูบริโภคทุกรายดานคือ อยูในระดับพึงพอใจมาก โดยเฉพาะทําเลที่ตั้งของ
ศูนยการคา มีคาเฉลี่ยสูงสุด คือ 3.98 รองลงมาคือความสะดวกในการเดินทาง มีคาเฉลี่ยเทากับ 3.88 
เวลาเปด-ปดของศูนยการคา มีคาเฉล่ียเทากับ 3.79 และการรักษาความปลอดภัยในชีวิตและทรัพย
สิน มีคาเฉลี่ยนอยที่สุดคือ 3.60 
 
 ตอนที่ 3 การวิเคราะหทัศนคติตอประเภทผลิตภัณฑในศูนยการคาเอสพลานาด ไดแก 
โรงภาพยนตร โรงละครรัชดาลัยเธียเตอร โบวลิ่ง ไอซสเก็ต ฟตเนส ทอปส มารเก็ต ธนาคารตางๆ ที่
อยูภายในศูนยฯ รานอาหารตางๆ ที่อยูภายในศูนยฯ และรานคาตางๆ ที่อยูภายในศูนย ฯ 
 ทัศนคติของผูบริโภคที่มีตอประเภทผลิตภัณฑในศูนยการคาเอสพลานาดโดยภาพรวม คือ 
ทัศนคติตอผลิตภัณฑดี โดยมีคาเฉลี่ย 3.72 และเม่ือพิจารณาเปนรายดานพบวา ระดับทัศนคติตอผลิต
ภัณฑของผูบริโภคทุกรายดาน คือ มีทัศนคติตอผลิตภัณฑดี โดยเฉพาะทัศนคติตอโรงภาพยนตร มีคา
เฉลี่ยสูงสุด คือ 4.04 รองลงมาคือ มีทัศนคติตอโรงละครรัชดาลัยเธียเตอร มีคาเฉลี่ยเทากับ 3.92 มีทัศ
นคติตอธนาคาร มีคาเฉลี่ยเทากับ 3.82 มีทัศนคติตอรานอาหาร มีคาเฉลี่ยเทากับ 3.80 มีทัศนคติตอท็
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อป มารเก็ต มีคาเฉลี่ยเทากับ 3.75 มีทัศนคติตอโบวลิ่ง มีคาเฉลี่ยเทากับ 3.65 มีทัศนคติตอฟตเนส มี
คาเฉลี่ยเทากับ 3.59 มีทัศนคติตอรานคาตาง ๆ มีคาเฉลี่ยเทากับ 3.53 และมีทัศนคติตอไอซสเก็ต มี
คาเฉลี่ยนอยที่สุด คือ 3.42 
 
      ตอนที่ 4 การวิเคราะหขอมูลความถี่ในการใชบริการประเภทผลิตภัณฑในศูนยการคา
เอสพลานาด ไดแก โรงภาพยนตร โรงละครรัชดาลัยเธียเตอร โบวลิ่ง ไอซสเก็ต ฟตเนส แคลิฟอร
เนีย วาว ทอปส มารเก็ต ธนาคารตางๆ ที่อยูภายในศูนยฯ รานอาหารตางๆ ที่อยูภายในศูนยฯ และ
รานคาตางๆ ที่อยูภายในศูนย ฯ 
 ความถี่ของผูบริโภคที่มีตอประเภทผลิตภัณฑในศูนยการคาเอสพลานาดโดยภาพรวม คือ มี
ความถี่ในการมาใชบริการผลิตภัณฑนานๆ ครั้งโดยมีคาเฉลี่ย 2.46 และเม่ือพิจารณาเปนรายดานพบ
วา ระดับความถี่ตอผลิตภัณฑของผูบริโภคทุกรายดาน คือ มีความถี่ในการมาใชบริการผลิตภัณฑ
นานๆครั้ง โดยเฉพาะความถี่ในการใชบริการรานอาหาร มีคาเฉลี่ยสูงสุด คือ 3.23 รองลงมาคือ มี
ความถี่ในการใชบริการทอปส มารเก็ต มีคาเฉลี่ยเทากับ 3.10 มีความถี่ในการใชบริการธนาคาร มีคา
เฉลี่ยเทากับ 2.87 มีความถี่ในการใชบริการโรงภาพยนตร มีคาเฉลี่ยเทากับ 2.84 มีความถี่ในการใช
บริการรานคาตางๆ มีคาเฉลี่ยเทากับ 2.78 มีความถี่ในการใชบริการฟตเนส มีคาเฉลี่ยเทากับ 2.33 มี
ความถี่ในการใชบริการโรงละครรัชดาลัยเธียเตอร และโบวลิ่ง มีคาเฉลี่ยเทากับ 1.78 และมีความถี่ใน
การใชบริการไอซสเก็ต มีคาเฉลี่ยนอยที่สุด คือ 1.44 
 
 ตอนที่ 5 ผลการวิเคราะหขอมูลพฤติกรรมการใชบริการศูนยการคาเอสพลานาดของผู
ตอบแบบสอบถาม ไดแก ความถี่ เวลาโดยเฉลี่ย คาใชจายเฉลี่ย ในการใชบริการศูนยการคาเอสพ
ลานาด วัตถุประสงคที่มาใชบริการ บุคคลที่มีอิทธิพลตอการตัดสินใจ และการไดรับขอมูลขาวสารและ
การโฆษณาของศูนยการคาเอสพลานาด 
 มีพฤติกรรมการใชบริการศูนยการคาเอสพลานาดดานความถี่ในการมาใชบริการเฉลี่ย 7.29 
ครั้งตอเดือน ดานเวลาเฉลี่ยที่ใชบริการเฉลี่ย 2.88 ช.ม.ตอครั้ง ดานคาใชจายเฉลี่ย 772.13 บาทตอ
ครั้ง สวนใหญชมภาพยนตร จํานวน 122 คิดเปนรอยละ 30.50 สวนใหญบุคคลที่มีอิทธิพลตอการตัด
สินใจซื้อ คือ เพ่ือน จํานวน 151 คิดเปนรอยละ 37.75 และสวนใหญไดรับแหลงขอมูลขาวสาร และ
การโฆษณาเกี่ยวกับสินคาและบริการจากเพื่อน จํานวน 257 คิดเปนรอยละ 30.38 
 
 ตอนที่ 6 การวิเคราะหขอมูลเพื่อทดสอบสมมติฐาน 
 สมมติฐานขอที่ 1 ผูบริโภคที่มีลักษณะขอมูลสวนบุคคลแตกตางกัน อันไดแก เพศ อายุ 
ระดับการศึกษา อาชีพ รายไดเฉลี่ยตอเดือน และสถานภาพสมรส มีผลตอพฤติกรรมของผูบริโภคที่
เขามาใชบริการในศูนยการคาเอสพลานาด แตกตางกัน 
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1.1 เพศ 
ผลการวิเคราะหการเปรียบเทียบพฤติกรรมของผูบริโภคที่เขามาใชบริการในศูนยการคาเอสพ

ลานาด ดานความถี่ในการมาใชบริการเฉลี่ย (ครั้ง/เดือน) โดยจําแนกตามเพศ พบวา ผูบริโภคที่มีเพศ
แตกตางกัน มีพฤติกรรมการเขามาใชบริการในศูนยการคาเอสพลานาด ดานความถี่ในการมาใช
บริการเฉลี่ย (ครั้ง/เดือน) ในระดับที่แตกตางกัน อยางมีนัยสําคัญทางสถิติที่ระดับ 0.01 โดยเพศชายมี
ความถี่ในการใชบริการเฉลี่ยมากกวาเพศหญิง 

สวนผลการวิเคราะหการเปรียบเทียบพฤติกรรมของผูบริโภคที่เขามาใชบริการในศูนยการคา
เอสพลานาด ดานเวลาเฉลี่ยที่ใชบริการ (ช.ม./ครั้ง) และคาใชจายเฉลี่ย (บาท/ครั้ง) พบวา ผูบริโภคที่
มีเพศแตกตางกัน มีพฤติกรรมการเขามาใชบริการ ในศูนยการคาเอสพลานาด ดานเวลาเฉลี่ยที่ใช
บริการ (ช.ม./ครั้ง) และคาใชจายเฉลี่ย (บาท/ครั้ง) ในระดับที่ไมแตกตางกัน อยางมีนัยสําคัญทางสถิติ
ที่ระดับ 0.05 

1.2 อายุ 
 ผลการวิเคราะหพฤติกรรมของผูบริโภคที่เขามาใชบริการในศูนยการคาเอสพลานาดดาน
ความถี่ในการมาใชบริการเฉลี่ย (ครั้ง/เดือน) ของผูบริโภคจําแนกตามอายุ พบวา ผูบริโภคที่มีอายุ
แตกตางกัน มีความถี่ในการมาใชบริการเฉลี่ยในศูนยการคาเอสพลานาด ในระดับที่ไมแตกตางกัน 
อยางมีนัยสําคัญทางสถิติที่ระดับ 0.05 

สวนผลการวิเคราะหความแปรปรวนพฤติกรรมของผูบริโภคที่เขามาใชบริการในศูนยการคา 
เอสพลานาด ดานเวลาเฉลี่ยที่ใชบริการ (ช.ม./ครั้ง) และคาใชจายเฉลี่ย (บาท/ครั้ง) โดยจําแนกตาม
อายุ พบวาผูบริโภคที่มีอายุแตกตางกัน มีเวลาเฉลี่ยที่ใชบริการ (ช.ม./ครั้ง) และคาใชจายเฉลี่ย (บาท/
ครั้ง) เม่ือเขามาใชบริการในศูนยการคาเอสพลานาด ในระดับที่ไมแตกตางกัน อยางมีนัยสําคัญทาง
สถิติที่ระดับ 0.05 

1.3 ระดับการศึกษา 
ผลการวิเคราะหพฤติกรรมของผูบริโภคที่เขามาใชบริการในศูนยการคาเอสพลานาดดานคาใช

จายเฉลี่ย (บาท/ครั้ง) ของผูบริโภคจําแนกตามระดับการศึกษา พบวา ผูบริโภคที่มีระดับการศึกษา
แตกตางกัน มีคาใชจายเฉลี่ย (บาท/ครั้ง) ในการมาใชบริการเฉลี่ยในศูนยการคาเอสพลานาด ในระดับ
ที่แตกตางกัน อยางมีนัยสําคัญทางสถิติที่ระดับ 0.05 

สวนผลการวิเคราะหความแปรปรวนพฤติกรรมของผูบริโภคที่เขามาใชบริการในศูนยการคา 
เอสพลานาด ดานความถี่ในการมาใชบริการเฉลี่ย (ครั้ง/เดือน) และเวลาเฉลี่ยที่ใชบริการ (ช.ม./ครั้ง) 
โดยจําแนกตามระดับการศึกษา พบวา ผูบริโภคที่มีระดับการศึกษาแตกตางกัน มีความถี่ในการมาใช
บริการเฉลี่ย (ครั้ง/เดือน) และเวลาเฉลี่ยที่ใชบริการ (ช.ม./ครั้ง) เม่ือเขามาใชบริการในศูนยการคา
เอสพลานาด ในระดับที่ไมแตกตางกัน อยางมีนัยสําคัญทางสถิติที่ระดับ 0.05 

1.4 อาชีพ 
ผลการวิเคราะหพฤติกรรมของผูบริโภคที่เขามาใชบริการในศูนยการคาเอสพลานาดดานคาใช

จายเฉลี่ย (บาท/ครั้ง) ของผูบริโภคจําแนกตามอาชีพ ดวยคาสถิติ Brown-Forsythe test พบวา ผู
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บริโภคที่มีอาชีพแตกตางกัน มีคาใชจายเฉลี่ย (บาท/ครั้ง) ในการมาใชบริการเฉลี่ยในศูนยการคาเอสพ
ลานาด ในระดับที่แตกตางกัน ไดแก ผูบริโภคที่ประกอบอาชีพธุรกิจสวนตัว/คาขาย/พอบาน/แมบาน/
เกษียณอายุ/อ่ืนๆ/นักเรียน/ นักศึกษา/รับราชการ/รัฐวิสาหกิจ มีพฤติกรรมการใชบริการดานคาใชจาย
เฉลี่ย (บาท/ครั้ง) แตกตางจากพนักงาน/ลูกจางบริษัทเอกชน (0.049 < 0.05) หมายความวาผูบริโภค
ที่ประกอบอาชีพ ธุรกิจสวนตัว/คาขาย/พอบาน/แมบาน/เกษียณอายุ/อ่ืนๆ/นักเรียน/ นักศึกษา/รับราช
การ/รัฐวิสาหกิจมีพฤติกรรมการใชบริการดานคาใชจายเฉลี่ย (บาท/ครั้ง) นอยกวาพนักงาน/ลูกจาง
บริษัทเอกชนอยางมีนัยสําคัญทางสถิติที่ระดับ 0.05 โดยมีผลตางคาใชจายเฉลี่ยเทากับ 459.71 สวนคู
อ่ืนๆไมมีความแตกตางกัน อยางมีนัยสําคัญทางสถิติที่ระดับ 0.05 

สวนผลการวิเคราะหความแปรปรวนพฤติกรรมของผูบริโภคที่เขามาใชบริการในศูนยการคา
เอสพลานาด ดานความถี่ในการมาใชบริการเฉลี่ย (ครั้ง/เดือน) และเวลาเฉลี่ยที่ใชบริการ (ช.ม./ครั้ง) 
โดยจําแนกตามอาชีพ พบวา ผูบริโภคที่มีอาชีพแตกตางกัน มีความถี่ในการมาใชบริการเฉลี่ย (ครั้ง/
เดือน) ในการเขามาใชบริการในศูนยการคาเอสพลานาด ในระดับที่แตกตางกันอยางมีนัยสําคัญที่
ระดับ 0.05 สวนเวลาเฉลี่ยที่ใชบริการ หมายความวา ผูบริโภคที่มีอาชีพแตกตางกัน มีความถี่ในการ
มาใชบริการเฉลี่ย (ครั้ง/เดือน) ในการเขามาใชบริการในศูนยการคาเอสพลานาด ในระดับที่ไมแตก
ตางกัน ไดแก ผูบริโภคที่ประกอบอาชีพนักเรียน/ นักศึกษา/รับราชการ/รัฐวิสาหกิจ/พนักงาน/ลูกจาง
บริษัทเอกชนมีพฤติกรรมการใชบริการดานความถี่ในการมาใชบริการเฉลี่ย (ครั้ง/เดือน) แตกตางจาก
พนักงาน/ลูกจางบริษัทเอกชน (0.008 < 0.01) หมายความวาผูบริโภคที่ประกอบอาชีพ นักเรียน/ นัก
ศึกษา/รับราชการ/รัฐวิสาหกิจ/พนักงาน/ลูกจางบริษัทเอกชนมีพฤติกรรมการใชบริการดานความถี่ใน
การมาใชบริการเฉลี่ย (ครั้ง/เดือน) นอยกวาพนักงาน/ลูกจางบริษัทเอกชนอยางมีนัยสําคัญทางสถิติที่
ระดับ 0.01 โดยมีผลตางคาใชจายเฉลี่ยเทากับ 3.20 สวนผูบริโภคที่ประกอบอาชีพธุรกิจสวนตัว/คา
ขาย/พอบาน/แมบาน/เกษียณอายุ/อ่ืนๆ/นักเรียน/ นักศึกษา/รับราชการ/รัฐวิสาหกิจ มีพฤติกรรมการ
ใชบริการดานความถี่ในการมาใชบริการเฉลี่ย (ครั้ง/เดือน) แตกตางจากพนักงาน/ลูกจางบริษัทเอก
ชน(0.006 < 0.01) หมายความวาผูบริโภคที่ประกอบอาชีพ ธุรกิจสวนตัว/คาขาย/พอบาน/แมบาน/
เกษียณอายุ/อ่ืนๆ/นักเรียน/ นักศึกษา/รับราชการ/รัฐวิสาหกิจมีพฤติกรรมการใชบริการดานความถี่ใน
การมาใชบริการเฉลี่ย (ครั้ง/เดือน) นอยกวาพนักงาน/ลูกจางบริษัทเอกชนอยางมีนัยสําคัญทางสถิติที่
ระดับ 0.01 โดยมีผลตางคาใชจายเฉลี่ยเทากับ 2.65 สวนคูอ่ืนๆไมมีความแตกตางกัน อยางมีนัย
สําคัญทางสถิติที่ระดับ 0.05 

1.5 รายไดเฉลี่ยตอเดือน 
ผลการวิเคราะหพฤติกรรมของผูบริโภคที่เขามาใชบริการในศูนยการคาเอสพลานาดดาน

ความถี่ในการมาใชบริการเฉลี่ย (ครั้ง/เดือน) และคาใชจายเฉลี่ย (บาท/ครั้ง) ของผูบริโภคจําแนกตาม
รายไดเฉลี่ยตอเดือน ดวยคาสถิติ Brown-Forsythe test พบวา ผูบริโภคที่มีรายไดเฉลี่ยตอเดือนแตก
ตางกัน มีความถี่ในการมาใชบริการเฉลี่ย (ครั้ง/เดือน) และคาใชจายเฉลี่ย (บาท/ครั้ง) ในการมาใช
บริการเฉลี่ยในศูนยการคาเอสพลานาด ในระดับที่แตกตางกัน ไดแก ผูบริโภคที่มีรายไดเฉลี่ยตอเดือน
ต่ํากวาหรือเทากับ 10,000 บาท มีพฤติกรรมการใชบริการดานความถี่ในการมาใชบริการเฉลี่ย (ครั้ง/
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เดือน) แตกตางจากผูบริโภคที่มีรายได 30,001 - 40,000 บาท (0.03 < 0.05) หมายความวาผูบริโภค
ที่มีรายไดเฉลี่ยตอเดือนต่ํากวาหรือเทากับ 10,000 บาท มีพฤติกรรมการใชบริการดานความถี่ในการ
มาใชบริการเฉลี่ย (ครั้ง/เดือน) นอยกวาผูบริโภคที่มีรายได 30,001 - 40,000 บาท อยางมีนัยสําคัญ
ทางสถิติที่ระดับ 0.05 โดยมีผลตางความถี่ในการมาใชบริการเฉลี่ยเทากับ 4.45 โดยผูบริโภคที่มีราย
ไดเฉลี่ยตอเดือน 10,001 - 20,000 บาท มีพฤติกรรมการใชบริการดานความถี่ในการมาใชบริการ
เฉลี่ย (ครั้ง/เดือน) แตกตางจากผูบริโภคที่มีรายได 30,001 - 40,000 บาท (0.044 < 0.05) หมาย
ความวา ผูบริโภคที่มีรายไดเฉลี่ยตอเดือน 10,001 - 20,000 บาท มีพฤติกรรมการใชบริการดาน
ความถี่ในการมาใชบริการเฉลี่ย (ครั้ง/เดือน) นอยกวาผูบริโภคที่มีรายได 30,001 - 40,000 บาท 
อยางมีนัยสําคัญทางสถิติที่ระดับ 0.05 โดยมีผลตางความถี่ในการมาใชบริการเฉลี่ยเทากับ 3.84 สวน
คูอ่ืนๆไมมีความแตกตางกัน อยางมีนัยสําคัญทางสถิติที่ระดับ 0.05 

ผลการวิเคราะหเม่ือเปรียบเทียบพฤติกรรมของผูบริโภคที่เขามาใชบริการ ดานคาใชจายเฉล่ีย 
(บาท/ครั้ง) จําแนกตามรายไดเฉลี่ยตอเดือน พบวา ผูบริโภคที่มีรายไดเฉลี่ยตอเดือนต่ํากวาหรือเทา
กับ 10,000 บาท มีพฤติกรรมการใชบริการดานคาใชจายเฉลี่ย (บาท/ครั้ง) แตกตางจากผูบริโภคที่มี
รายได 20,001 - 30,000 บาท (0.000 < 0.01) หมายความวาผูบริโภคที่มีรายไดเฉลี่ยตอเดือนต่ํากวา
หรือเทากับ 10,000 บาท มีพฤติกรรมการใชบริการดานคาใชจายเฉลี่ย (บาท/ครั้ง) นอยกวาผูบริโภค
ที่มีรายได 20,001 - 30,000 บาท อยางมีนัยสําคัญทางสถิติที่ระดับ 0.01 โดยมีผลตางคาใชจายเฉลี่ย
เทากับ 275.88 โดยที่ผูบริโภคที่ มีรายไดเฉลี่ยตอเดือนต่ํากวาหรือเทากับ 10,000 บาท มีพฤติ
กรรมการใชบริการดานคาใชจายเฉลี่ย (บาท/ครั้ง) แตกตางจากผูบริโภคที่มีรายได 30,001 - 40,000 
บาท (0.014< 0.05) หมายความวาผูบริโภคที่มีรายไดเฉลี่ยตอเดือนต่ํากวาหรือเทากับ 10,000 บาท 
มีพฤติกรรมการใชบริการดานคาใชจายเฉลี่ย (บาท/ครั้ง) นอยกวาผูบริโภคที่มีรายได 30,001 - 
40,000 บาท อยางมีนัยสําคัญทางสถิติที่ระดับ 0.05 โดยมีผลตางคาใชจายเฉลี่ยเทากับ 623.35 ซ่ึงผู
บริโภคที่มีรายไดเฉลี่ยตอเดือนต่ํากวาหรือเทากับ 10,000 บาท มีพฤติกรรมการใชบริการดานคาใช
จายเฉลี่ย (บาท/ครั้ง) แตกตางจากผูบริโภคที่มีรายไดสูงกวา 40,000 บาท (0.001 < 0.01) หมาย
ความวาผูบริโภคที่มีรายไดเฉลี่ยตอเดือนต่ํากวาหรือเทากับ 10,000 บาท มีพฤติกรรมการใชบริการ
ดานคาใชจายเฉลี่ย (บาท/ครั้ง) นอยกวาผูบริโภคที่มีรายไดสูงกวา 40,000 บาท อยางมีนัยสําคัญทาง
สถิติที่ระดับ 0.01 โดยมีผลตางคาใชจายเฉลี่ยเทากับ 488.50 และผูบริโภคที่มีรายไดเฉลี่ยตอเดือน 
10,001 - 20,000 บาท มีพฤติกรรมการใชบริการดานคาใชจายเฉลี่ย (บาท/ครั้ง) แตกตางจากผู
บริโภคที่มีรายไดสูงกวา 40,000 บาท (0.039 < 0.05) หมายความวามีผูบริโภคที่มีรายไดเฉลี่ยตอ
เดือน 10,001 - 20,000 บาท มีพฤติกรรมการใชบริการดานคาใชจายเฉลี่ย (บาท/ครั้ง) นอยกวาผู
บริโภคที่มีรายไดสูงกวา 40,000 บาท อยางมีนัยสําคัญทางสถิติที่ระดับ 0.05 โดยมีผลตางคาใชจาย
เฉลี่ยเทากับ 365.20 สวนคูอ่ืนๆไมมีความแตกตางกัน อยางมีนัยสําคัญทางสถิติที่ระดับ 0.05 

สวนผลการวิเคราะหความแปรปรวนพฤติกรรมของผูบริโภคที่เขามาใชบริการในศูนยการคา 
เอสพลานาด ดานเวลาเฉลี่ยที่ใชบริการ (ช.ม./ครั้ง) โดยจําแนกตามรายไดเฉลี่ยตอเดือน พบวา เวลา
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เฉลี่ยที่ใชบริการ (ช.ม./ครั้ง) ผูบริโภคที่มีรายไดเฉลี่ยตอเดือนแตกตางกัน มีเวลาเฉลี่ยที่ใชบริการ 
(ช.ม./ครั้ง) ในการเขามาใชบริการในศูนยการคาเอสพลานาด ในระดับที่ไมแตกตางกัน  

1.6 สถานภาพสมรส 
ผลการวิเคราะหการเปรียบเทียบพฤติกรรมของผูบริโภคที่เขามาใชบริการในศูนยการคาเอสพ

ลานาด ดานความถี่ในการมาใชบริการเฉลี่ย (ครั้ง/เดือน) โดยจําแนกตามสถานภาพสมรส พบวา ผู
บริโภคที่มีสถานภาพสมรสแตกตางกัน มีพฤติกรรมการเขามาใชบริการในศูนยการคาเอสพลานาด 
ดานความถี่ในการมาใชบริการเฉลี่ย (ครั้ง/เดือน) ในระดับที่แตกตางกัน อยางมีนัยสําคัญทางสถิติที่
ระดับ 0.05 โดยสถานภาพสมรสชายมีความถี่ในการใชบริการเฉลี่ยมากกวาสถานภาพสมรสหญิง 

สวนผลการวิเคราะหการเปรียบเทียบพฤติกรรมของผูบริโภคที่เขามาใชบริการในศูนยการคา
เอสพลานาด ดานเวลาเฉลี่ยที่ใชบริการ (ช.ม./ครั้ง) และคาใชจายเฉลี่ย (บาท/ครั้ง) พบวา ผูบริโภคที่
มีสถานภาพสมรสแตกตางกัน มีพฤติกรรมการเขามาใชบริการ ในศูนยการคาเอสพลานาด ดานเวลา
เฉลี่ยที่ใชบริการ (ช.ม./ครั้ง) และคาใชจายเฉลี่ย (บาท/ครั้ง) ในระดับที่ไมแตกตางกัน อยางมีนัยสําคัญ
ทางสถิติที่ระดับ 0.05 

 
สมมติฐานขอที่ 2 ความพึงพอใจของผูบริโภคที่มีตอศูนยการคาเอสพลานาดในดานตางๆ 5 

ดาน คือ ดานคุณลักษณะของศูนยการคา ดานการจัดการศูนยการคา ดานคุณภาพการใหบริการ ดาน
การประชาสัมพันธและสงเสริมการขาย และดานอาคารสถานที่และสภาพแวดลอม มีความสัมพันธตอ
พฤติกรรมการมาใชบริการศูนยการคาเอสพลานาด 

2.1 ผลการทดสอบสมมติฐาน พบวา ความพึงพอใจของผูบริโภคที่มีตอศูนยการคาเอสพลา
นาดในดานคุณลักษณะไมมีความสัมพันธกับความถี่ในการมาใชบริการโดยเฉลี่ย ในเกือบทุกขอ มี
เพียงความพึงพอใจตอความสะอาดและความพอเพียงของหองนํ้าที่มีความสัมพันธกับความถี่ในการ
มาใชบริการโดยเฉลี่ย ซ่ึงความพึงพอใจของผูบริโภคที่มีตอศูนยการคาเอสพลานาดในดานคุณ
ลักษณะของศูนยการคาเรื่องความสะอาดและความพอเพียงของหองนํ้ามีความสัมพันธต่ําในทิศทาง
เดียวกันตอพฤติกรรมการมาใชบริการศูนยการคาเอสพลานาดดานความถี่ในการมาใชบริการโดย
เฉลี่ย (ครั้ง/เดือน) อยางมีนัยสําคัญทางสถิติที่ระดับ 0.05 

2.2 ผลการทดสอบสมมติฐาน พบวา ความพึงพอใจของผูบริโภคที่มีตอศูนยการคาเอสพลา
นาดในดานคุณลักษณะไมมีความสัมพันธกับเวลาเฉลี่ยในการมาใชบริการ (ช.ม./ครั้ง) ในเกือบทุกขอ 
มีเพียงความพึงพอใจตอระดับอุณหภูมิภายในศูนยการคาที่มีความสัมพันธกับความถี่ในการมาใช
บริการโดยเฉลี่ย ซ่ึงความพึงพอใจของผูบริโภคที่มีตอศูนยการคาเอสพลานาดในดานคุณลักษณะของ
ศูนยการคาเรื่องระดับอุณหภูมิภายในศูนยการคามีความสัมพันธต่ําในทิศทางตรงขามตอพฤติ
กรรมการมาใชบริการศูนยการคาเอสพลานาดดานความถี่ในการมาใชบริการโดยเฉลี่ย (ครั้ง/เดือน) 
อยางมีนัยสําคัญทางสถิติที่ระดับ 0.01 

2.3 ผลการทดสอบสมมติฐาน พบวา ความพึงพอใจของผูบริโภคที่มีตอศูนยการคาเอสพลา
นาดในดานคุณลักษณะไมมีความสัมพันธกับดานคาใชจายเฉลี่ยในการมาใชบริการ(บาท/ครั้ง) ใน



 145

เกือบทุกขอ มีเพียงความพึงพอใจตอความเพียงพอของสิ่งอํานวยความสะดวก เชน ลิฟท บันไดเลื่อน 
ตูเอทีเอ็ม โทรศัพทสาธารณะ และความสะอาดและความพอเพียงของหองนํ้าที่มีความสัมพันธกับดาน
คาใชจายเฉลี่ยในการมาใชบริการ(บาท/ครั้ง) ซ่ึงความพึงพอใจของผูบริโภคที่มีตอศูนยการคาเอสพลา
นาดในดานคุณลักษณะของศูนยการคาเรื่องความเพียงพอของสิ่งอํานวยความสะดวก เชน ลิฟท 
บันไดเลื่อน ตูเอทีเอ็ม โทรศัพทสาธารณะ และความสะอาดและความพอเพียงของหองนํ้ามีความ
สัมพันธต่ําในทิศทางตรงขามตอพฤติกรรมการมาใชบริการศูนยการคาเอสพลานาดดานดานคาใชจาย
เฉลี่ยในการมาใชบริการ(บาท/ครั้ง) อยางมีนัยสําคัญทางสถิติที่ระดับ 0.01 

2.4 ผลการทดสอบสมมติฐาน พบวา ความพึงพอใจโดยรวมของผูบริโภคที่มีตอการจัดการ
ศูนยการคามีความสัมพันธกับความถี่ในการมาใชบริการโดยเฉลี่ย(ครั้ง/เดือน) ซ่ึงความพึงพอใจโดย
รวมของผูบริโภคที่มีตอการจัดการศูนยการคามีความสัมพันธธต่ําในทิศทางตรงขามกับความถี่ในการ
มาใชบริการโดยเฉลี่ย (ครั้ง/เดือน) และเม่ือพิจารณารายขอพบวา ความหลากหลายของรานคาภายใน
ศูนย มีความสัมพันธกับความถี่ในการมาใชบริการโดยเฉลี่ย(ครั้ง/เดือน) โดยที่ความหลากหลายของ
รานคาภายในศูนย มีความสัมพันธต่ําในทิศทางตรงขามกับความถี่ในการมาใชบริการโดยเฉลี่ย(ครั้ง/
เดือน) และการจัดผังศูนยการคาไวเปนหมวดหมูและเหมาะสมมีความสัมพันธกับความถี่ในการมาใช
บริการโดยเฉลี่ย(ครั้ง/เดือน) โดยการจัดผังศูนยการคาไวเปนหมวดหมูและเหมาะสมมีความสัมพันธ
ต่ําในทิศทางตรงขามกับความถี่ในการมาใชบริการโดยเฉลี่ย(ครั้ง/เดือน) อยางมีนัยสําคัญทางสถิติที่
ระดับ 0.05  

2.5 ผลการทดสอบสมมติฐาน พบวา ความพึงพอใจโดยรวมของผูบริโภคที่มีตอการจัดการ
ศูนยการคาไมมีความสัมพันธกับเวลาเฉลี่ยในการมาใชบริการ(ช.ม/ครั้ง) และเม่ือพิจารณารายขอพบ
วา ความหลากหลายของรานคาภายในศูนย มีความสัมพันธกับเวลาเฉลี่ยในการมาใชบริการ(ช.ม./
ครั้ง) หมายความวาความหลากหลายของรานคาภายในศูนย มีความสัมพันธต่ําในทิศทางตรงขามกับ
เวลาเฉลี่ยในการมาใชบริการ (ช.ม./ครั้ง) และการจัดผังศูนยการคาไวเปนหมวดหมูและเหมาะสมไมมี
ความสัมพันธกับเวลาเฉลี่ยในการมาใชบริการ (ช.ม./ครั้ง) อยางมีนัยสําคัญทางสถิติที่ระดับ 0.05 

2.6 ผลการทดสอบสมมติฐาน พบวา ความพึงพอใจโดยรวมของผูบริโภคที่มีตอการจัดการ
ศูนยการคาไมมีความสัมพันธกับคาใชจายเฉลี่ยในการมาใชบริการ(บาท/ครั้ง) และเม่ือพิจารณารายขอ
พบวา ความหลากหลายของรานคาภายในศูนย ไมมีความสัมพันธกับคาใชจายเฉลี่ยในการมาใช
บริการ(บาท/ครั้ง) และการจัดผังศูนยการคาไวเปนหมวดหมูและเหมาะสมมีความสัมพันธกับคาใชจาย
เฉลี่ยในการมาใชบริการ(บาท/ครั้ง) หมายความวาความหลากหลายของรานคาภายในศูนย มีความ
สัมพันธต่ําในทิศทางตรงขามกับคาใชจายเฉลี่ยในการมาใชบริการ(บาท/ครั้ง) อยางมีนัยสําคัญทาง
สถิติที่ระดับ 0.05 

2.7 ผลการทดสอบสมมติฐาน พบวา ความพึงพอใจโดยรวมของผูบริโภคที่มีตอคุณภาพการ
ใหบริการของศูนยการคาไมมีความสัมพันธกับความถี่ในการมาใชบริการโดยเฉลี่ย (ครั้ง/เดือน) และ
เม่ือพิจารณารายขอพบวา ความรวดเร็วในการใหบริการของพนักงาน, การพูดจา กริยา มารยาทของ
พนักงาน, ความเพียงพอของเจาหนาที่บริการจราจรบริเวณที่จอดรถ และการอํานวยความสะดวกของ
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เจาหนาที่บริเวณที่จอด ไมมีความสัมพันธกับความถี่ในการมาใชบริการโดยเฉลี่ย (ครั้ง/เดือน) ในทุก
ขอ  

2.8 ผลการทดสอบสมมติฐาน พบวา ความพึงพอใจโดยรวมของผูบริโภคที่มีตอคุณภาพการ
ใหบริการของศูนยการคาไมมีความสัมพันธกับเวลาเฉลี่ยในการมาใชบริการ (ช.ม./ครั้ง) และเม่ือ
พิจารณารายขอพบวา ความรวดเร็วในการใหบริการของพนักงาน, การพูดจา กริยา มารยาทของ
พนักงาน, ความเพียงพอของเจาหนาที่บริการจราจรบริเวณที่จอดรถ และการอํานวยความสะดวกของ
เจาหนาที่บริเวณที่จอด ไมมีความสัมพันธกับเวลาเฉลี่ยในการมาใชบริการ (ช.ม./ครั้ง) ในทุกขอ 

2.9 ผลการทดสอบสมมติฐาน พบวา ความพึงพอใจโดยรวมของผูบริโภคที่มีตอคุณภาพการ
ใหบริการของศูนยการคามีความสัมพันธกับคาใชจายเฉลี่ยในการมาใชบริการ (บาท/ครั้ง) หมายความ
วา ความพึงพอใจโดยรวมของผูบริโภคที่มีตอคุณภาพการใหบริการของศูนยการคามีความสัมพันธต่ํา
ในทิศทางตรงขามกับคาใชจายเฉลี่ยในการมาใชบริการ (บาท/ครั้ง) และเม่ือพิจารณารายขอพบวา 
การพูดจา กริยา มารยาทของพนักงานมีความสัมพันธกับคาใชจายเฉลี่ยในการมาใชบริการ (บาท/
ครั้ง) หมายความวาการพูดจา กริยา มารยาทของพนักงานมีความสัมพันธต่ําในทิศทางตรงขามกับคา
ใชจายเฉลี่ยในการมาใชบริการ (บาท/ครั้ง) สวนความรวดเร็วในการใหบริการของพนักงาน และการ
อํานวยความสะดวกของเจาหนาที่บริเวณที่จอดรถมีความสัมพันธกับคาใชจายเฉลี่ยในการมาใช
บริการ (บาท/ครั้ง) หมายความวาความรวดเร็วในการใหบริการของพนักงาน และการอํานวยความ
สะดวกของเจาหนาที่บริเวณที่จอดรถมีความสัมพันธต่ําในทิศทางตรงขามกับคาใชจายเฉลี่ยในการมา
ใชบริการ (บาท/ครั้ง) นอกจากนี้ยังพบวา ความเพียงพอของเจาหนาที่บริการจราจรบริเวณที่จอดรถ
ไมมีความสัมพันธกับคาใชจายเฉลี่ยในการมาใชบริการ (บาท/ครั้ง)  

2.10 ผลการทดสอบสมมติฐาน พบวา ความพึงพอใจโดยรวมของผูบริโภคที่มีตอการประชา
สัมพันธและกิจกรรมสงเสริมการขายของศูนยการคามีความสัมพันธกับความถี่ในการมาใชบริการโดย
เฉลี่ย(ครั้ง/เดือน) หมายความวา ความพึงพอใจโดยรวมของผูบริโภคที่มีตอการประชาสัมพันธและกิจ
กรรมสงเสริมการขายของศูนยการคามีความสัมพันธต่ําในทิศทางตรงขามกับความถี่ในการมาใช
บริการโดยเฉลี่ย(ครั้ง/เดือน) และเม่ือพิจารณารายขอพบวา แผนปลิว มีความดึงดูดใจในการเขามาใช
บริการ และรูปแบบเกมส การละเลนตางๆ ที่จัดใหลูกคาไดมีสวนรวม มีความสัมพันธกับความถี่ใน
การมาใชบริการโดยเฉลี่ย(ครั้ง/เดือน) หมายความวาแผนปลิว มีความดึงดูดใจในการเขามาใชบริการ 
และรูปแบบเกมส การละเลนตางๆ ที่จัดใหลูกคาไดมีสวนรวม มีความสัมพันธต่ําในทิศทางตรงขามกับ
ความถี่ในการมาใชบริการโดยเฉลี่ย(ครั้ง/เดือน) สวนการแนะนํากิจกรรมสงเสริมการขายของพนักงาน 
และการจัดกิจกรรมพิเศษในชวงเทศกาลตางๆ เชน เทศกาลปใหม วันวาเลนไทน เปนตนมีความ
สัมพันธกับความถี่ในการมาใชบริการโดยเฉลี่ย(ครั้ง/เดือน) หมายความวาการแนะนํากิจกรรมสงเสริม
การขายของพนักงาน และการจัดกิจกรรมพิเศษในชวงเทศกาลตางๆ เชน เทศกาลปใหม วันวาเลน
ไทน เปนตนมีความสัมพันธต่ําในทิศทางตรงขามกับความถี่ในการมาใชบริการโดยเฉลี่ย (ครั้ง/เดือน) 
นอกจากนี้ยังพบวา การสงเสริมการขายรวมกับบริษัทตางๆ, การประชาสัมพันธผานจอโปรเจคเตอร 
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ตามจุดตางๆ ทั้งภายในและภายนอก และรูปแบบการประชาสัมพันธผานทาง website ไมมีความ
สัมพันธกับความถี่ในการมาใชบริการโดยเฉลี่ย(ครั้ง/เดือน)  

2.11 ผลการทดสอบสมมติฐาน พบวา ความพึงพอใจโดยรวมของผูบริโภคที่มีตอการประชา
สัมพันธและกิจกรรมสงเสริมการขายของศูนยการคาไมมีความสัมพันธกับเวลาเฉลี่ยในการมาใช
บริการ (ช.ม/ครั้ง) และเม่ือพิจารณารายขอพบวาการประชาสัมพันธและกิจกรรมสงเสริมการขายของ
ศูนยการคาไมมีความสัมพันธกับเวลาเฉลี่ยในการมาใชบริการ (ช.ม/ครั้ง) ในเกือบทุกขอ มีเพียงรูป
แบบการประชาสัมพันธผานทาง website ที่มีความสัมพันธกับเวลาเฉลี่ยในการมาใชบริการ (ช.ม/
ครั้ง) หมายความวารูปแบบการประชาสัมพันธผานทาง website ที่มีความสัมพันธต่ําในทิศทางเดียว
กันกับเวลาเฉลี่ยในการมาใชบริการ (ช.ม/ครั้ง)  

2.12 ผลการทดสอบสมมติฐาน พบวา ความพึงพอใจโดยรวมของผูบริโภคที่มีตอการประชา
สัมพันธและกิจกรรมสงเสริมการขายของศูนยการคามีความสัมพันธกับคาใชจายเฉลี่ยในการมาใช
บริการ(บาท/ครั้ง) หมายความวาความพึงพอใจโดยรวมของผูบริโภคที่มีตอการประชาสัมพันธและกิจ
กรรมสงเสริมการขายของศูนยการคามีความสัมพันธต่ําในทิศทางตรงขามกับคาใชจายเฉลี่ยในการมา
ใชบริการ (บาท/ครั้งและเมื่อพิจารณารายขอพบวาการสงเสริมการขายรวมกับบริษัทตางๆมีความ
สัมพันธกับคาใชจายเฉลี่ยในการมาใชบริการ(บาท/ครั้ง) หมายความวาการสงเสริมการขายรวมกับ
บริษัทตางๆมีความสัมพันธต่ําในทิศทางตรงขามกับคาใชจายเฉลี่ยในการมาใชบริการ(บาท/ครั้ง) 
อยางมีนัยสําคัญทางสถิติที่ระดับ 0.01 สวนการจัดกิจกรรมพิเศษในชวงเทศกาลตางๆ เชน เทศกาลป
ใหม วันวาเลนไทน เปนตน, รูปแบบเกมส การละเลนตางๆ ที่จัดใหลูกคาไดมีสวนรวม, การประชา
สัมพันธผานจอโปรเจคเตอร ตามจุดตางๆ ทั้งภายในและภายนอก และรูปแบบการประชาสัมพันธผาน
ทาง website ไมมีความสัมพันธกับคาใชจายเฉลี่ยในการมาใชบริการ (บาท/ครั้ง)  

2.13 ผลการทดสอบสมมติฐาน พบวา ความพึงพอใจโดยรวมของผูบริโภคที่มีตออาคารสถาน
ที่และสภาพแวดลอมของศูนยการคามีความสัมพันธกับความถี่ในการมาใชบริการโดยเฉลี่ย(ครั้ง/
เดือน) หมายความวาความพึงพอใจโดยรวมของผูบริโภคที่มีตออาคารสถานที่และสภาพแวดลอมของ
ศูนยการคามีความสัมพันธต่ําในทิศทางเดียวกันกับคาใชจายเฉลี่ยในการมาใชบริการ (บาท/ครั้ง) และ
เม่ือพิจารณารายขอพบวาทําเลที่ตั้งของศูนยการคา และเวลาเปด-ปดของศูนยการคามีความสัมพันธ
กับความถี่ในการมาใชบริการโดยเฉลี่ย(ครั้ง/เดือน) หมายความวาทําเลที่ตั้งของศูนยการคา และเวลา
เปด-ปดของศูนยการคามีความสัมพันธต่ําในทิศทางเดียวกันกับความถี่ในการมาใชบริการโดยเฉลี่ย
(ครั้ง/เดือน) สวนความสะดวกในการเดินทาง และการรักษาความปลอดภัยในชีวิตและทรัพยสินไมมี
ความสัมพันธกับความถี่ในการมาใชบริการโดยเฉลี่ย (ครั้ง/เดือน) 

2.14 ผลการทดสอบสมมติฐาน พบวา ความพึงพอใจโดยรวมของผูบริโภคที่มีตออาคารสถาน
ที่และสภาพแวดลอมของศูนยการคาไมมีความสัมพันธกับเวลาเฉลี่ยในการมาใชบริการ(ช.ม./ครั้ง) 
และเมื่อพิจารณารายขอพบวาทําเลที่ตั้งของศูนยการคา และเวลาเปด-ปดของศูนยการคาไมมีความ
สัมพันธกับความถี่ในการมาใชบริการโดยเฉลี่ย(ครั้ง/เดือน) ในเกือบทุกขอ มีเพียงเวลาเปด-ปดของ
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ศูนยการคาที่มีความสัมพันธกับเวลาเฉลี่ยในการมาใชบริการ(ช.ม./ครั้ง) หมายความวาเวลาเปด-ปด
ของศูนยการคามีความสัมพันธต่ําในทิศทางเดียวกันกับเวลาเฉลี่ยในการมาใชบริการ(ช.ม./ครั้ง)  

2.15 ผลการทดสอบสมมติฐาน พบวา ความพึงพอใจโดยรวมของผูบริโภคที่มีตออาคารสถาน
ที่และสภาพแวดลอมของศูนยการคามีความสัมพันธกับคาใชจายเฉลี่ยในการมาใชบริการ (บาท/ครั้ง) 
หมายความวาความพึงพอใจโดยรวมของผูบริโภคที่มีตออาคารสถานที่และสภาพแวดลอมของศูนย
การคามีความสัมพันธต่ําในทิศทางตรงขามกับคาใชจายเฉลี่ยในการมาใชบริการ (บาท/ครั้ง) และเมื่อ
พิจารณารายขอพบวาการรักษาความปลอดภัยในชีวิตและทรัพยสินของศูนยการคามีความสัมพันธกับ
คาใชจายเฉลี่ยในการมาใชบริการ (บาท/ครั้ง) หมายความวาการรักษาความปลอดภัยในชีวิตและ
ทรัพยสินมีความสัมพันธต่ําในทิศทางตรงขามกับคาใชจายเฉลี่ยในการมาใชบริการ (บาท/ครั้ง) นอก
จากนี้ยังพบวาเวลาเปด-ปดของศูนยการคามีความสัมพันธกับคาใชจายเฉลี่ยในการมาใชบริการ (บาท
/ครั้ง) หมายความวาความพึงพอใจโดยรวมของผูบริโภคที่มีตอเวลาเปด-ปดของศูนยการคามีความ
สัมพันธต่ําในทิศทางตรงขามกับคาใชจายเฉลี่ยในการมาใชบริการ (บาท/ครั้ง) สวนความสะดวกใน
การเดินทาง และทําเลที่ตั้งของศูนยการคาไมมีความสัมพันธกับคาใชจายเฉลี่ยในการมาใชบริการ 
(บาท/ครั้ง) 

 
 สมมติฐานขอที่ 3 ทัศนคติตอประเภทผลิตภัณฑในศูนยการคาเอสพลานาดมีความ
สัมพันธตอความถี่ในการใชบริการประเภทผลิตภัณฑของผูบริโภคในการเขามาใชบริการศูนยการคา
เอสพลานาด 

3.1 ผลการทดสอบสมมติฐาน พบวา ทัศนคติตอประเภทผลิตภัณฑโรงภาพยนตร ในศูนย
การคาเอสพลานาดมีความสัมพันธตอความถี่ในการใชบริการโรงภาพยนตร ในระดับปานกลางและใน
ทิศทางเดียวกัน หมายความวา ทัศนคติตอประเภทผลิตภัณฑโรงภาพยนตรในศูนยการคาเอสพลา
นาดมีมากขึ้น ความถี่ในการใชบริการโรงภาพยนตรก็จะมีมากขึ้น เชนเดียวกัน 

3.2 ผลการทดสอบสมมติฐาน พบวา หมายความวา ทัศนคติตอประเภทผลิตภัณฑโรง
ละครรัชดาลัยเธียเตอรในศูนยการคาเอสพลานาดมีความสัมพันธตอความถี่ในการใชบริการโรงละคร
รัชดาลัยเธียเตอร ในระดับปานกลางและในทิศทางเดียวกัน หมายความวา ทัศนคติตอประเภทผลิต
ภัณฑโรงละครรัชดาลัยเธียเตอรในศูนยการคาเอสพลานาดมีมากขึ้น ความถี่ในการใชบริการโรงละคร
รัชดาลัยเธียเตอรก็จะมีมากขึ้น เชนเดียวกัน 

3.3 ผลการทดสอบสมมติฐาน พบวา หมายความวา ทัศนคติตอประเภทผลิตภัณฑโบวลิ่ง
ในศูนยการคาเอสพลานาดมีความสัมพันธตอความถี่ในการใชบริการโบวลิ่ง ในระดับปานกลางและใน
ทิศทางเดียวกัน หมายความวา ทัศนคติตอประเภทผลิตภัณฑโบวลิ่งในศูนยการคาเอสพลานาดมีมาก
ขึ้น ความถี่ในการใชบริการโบวลิ่งก็จะมีมากขึ้น เชนเดียวกัน 

3.4 ผลการทดสอบสมมติฐาน พบวา หมายความวา ทัศนคติตอประเภทผลิตภัณฑไอซส
เก็ตในศูนยการคาเอสพลานาดมีความสัมพันธตอความถี่ในการใชบริการไอซสเก็ต ในระดับต่ําและใน
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ทิศทางเดียวกัน หมายความวา ทัศนคติตอประเภทผลิตภัณฑไอซสเก็ตในศูนยการคาเอสพลานาดมี
มากขึ้น ความถี่ในการใชบริการไอซสเก็ตก็จะมีมากขึ้น เชนเดียวกัน 

3.5 ผลการทดสอบสมมติฐาน พบวา หมายความวา ทัศนคติตอประเภทผลิตภัณฑฟต
เนสในศูนยการคาเอสพลานาดมีความสัมพันธตอความถี่ในการใชบริการฟตเนสในระดับปานกลาง 
และในทิศทางเดียวกัน หมายความวา ทัศนคติตอประเภทผลิตภัณฑทอปส มารเก็ตในศูนยการคา
เอสพลานาดมีมากขึ้น ความถี่ในการใชบริการฟตเนสก็จะมีมากขึ้น เชนเดียวกัน 

3.6 ผลการทดสอบสมมติฐาน พบวา หมายความวา ทัศนคติตอประเภทผลิตภัณฑทอปส 
มารเก็ตในศูนยการคาเอสพลานาดมีความสัมพันธตอความถี่ในการใชบริการทอปส มารเก็ตในระดับ
ต่ํา และในทิศทางเดียวกัน หมายความวา ทัศนคติตอประเภทผลิตภัณฑในศูนยการคาเอสพลานาดมี
มากขึ้น ความถี่ในการใชบริการทอปส มารเก็ตก็จะมีมากขึ้น เชนเดียวกัน 

3.7 ผลการทดสอบสมมติฐาน พบวา หมายความวา ทัศนคติตอประเภทผลิตภัณฑ
ธนาคารในศูนยการคาเอสพลานาดมีความสัมพันธตอความถี่ในการใชบริการธนาคารในระดับปาน
กลาง และในทิศทางเดียวกัน หมายความวา ทัศนคติตอประเภทผลิตภัณฑธนาคารในศูนยการคา
เอสพลานาดมีมากขึ้น ความถี่ในการใชบริการธนาคารก็จะมีมากขึ้น เชนเดียวกัน 

3.8 ผลการทดสอบสมมติฐาน พบวา หมายความวา ทัศนคติตอประเภทผลิตภัณฑราน
อาหารตางๆในศูนยการคาเอสพลานาดมีความสัมพันธตอความถี่ในการใชบริการรานอาหารตางๆใน
ระดับปานกลาง และในทิศทางเดียวกัน หมายความวา ทัศนคติตอประเภทผลิตภัณฑรานอาหารตางๆ
ในศูนยการคาเอสพลานาดมีมากขึ้น ความถี่ในการใชบริการรานอาหารตางๆก็จะมีมากขึ้น เชนเดียว
กัน 

3.9 ผลการทดสอบสมมติฐาน พบวา หมายความวา ทัศนคติตอประเภทผลิตภัณฑรานคา
ตางๆในศูนยการคาเอสพลานาดมีความสัมพันธตอความถี่ในการใชบริการรานคาตางๆในระดับปาน
กลาง และในทิศทางเดียวกัน หมายความวา ทัศนคติตอประเภทผลิตภัณฑรานคาตางๆในศูนยการคา
เอสพลานาดมีมากขึ้น ความถี่ในการใชบริการรานคาตางๆก็จะมีมากขึ้น เชนเดียวกัน 
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อภิปรายผลการวิจัย 
 1. ดานขอมูลทั่วไปของผูบริโภค  
 ผลการศึกษาวิจัยครั้งน้ี พบวาผูบริโภคกลุมตัวอยางที่มาใชบริการศูนยการคาเอสพลานาด 
จํานวน 400 คน สวนใหญเปนเพศหญิง อายุต่ํากวา 31 ป มีการศึกษาระดับปริญญาตรี มีอาชีพเปน
พนักงาน / ลูกจางบริษัทเอกชน มีรายไดเฉลี่ยอยูในชวง 10,001 – 20,000 บาท และมีสถานภาพโสด 
ซ่ึงผลการวิจัยครั้งน้ี นับวาสอดคลองกับงานวิจัยของวีระพล เอ่ียมโสภา ที่ไดทําการศึกษาพฤติกรรม
และความพึงพอใจของลูกคาตอศูนยการคาดิ เอ็มโพเรี่ยม ชอปปงคอมเพล็กซ และงานวิจัยของรุงนภา 
สุขเกษม ที่ไดทําการศึกษาพฤติกรรมและความพึงพอใจของลูกคาที่มีตอศูนยการคาแฟชั่น ไอซแลนด 
ที่พบวา ผูมาใชบริการสวนใหญเปนเพศหญิง อายุ 20 – 39 ป จบการศึกษาระดับปริญญาตรี ประกอบ
อาชีพเปนพนักงานหรือลูกจาง ทั้งน้ีผูวิจัยเห็นวา ดวยวัยดังกลาวเปนชวงวัยหนุมสาวที่พฤติกรรมการ
เดินหางสรรพสินคาหรือศูนยการคา ไดรับความนิยมโดยทั่วไปสําหรับวัยดังกลาว อีกทั้งคนในวัยน้ี มี
สถานภาพโสด ที่มีภาระความรับผิดชอบเรื่องครอบครัวยังไมมาก อีกทั้งดานศูนยการคาเอสพลานาด
มีประเภทผลิตภัณฑที่หลากหลาย ที่ผูบริโภคสามารถเลือกใชบริการไดตามความตองการ ซ่ึงผลการ
วิจัยที่ไดในครั้งน้ีสอดคลองและไปในทิศทางเดียวกันกับงานวิจัยทั้งสองงานวิจัย ที่กลาวมาขางตน 
 
 2. ดานพฤติกรรมการใชบริการของผูบริโภคศูนยการคาเอสพลานาด  
 พฤติกรรมการใชบริการศูนยการคาเอสพลานาด พบวา ความถี่ในการมาใชบริการเฉลี่ย 
7.29 ครั้งตอเดือน ใชเวลาโดยเฉลี่ย 2.88 ช.ม.ตอครั้ง และคาใชจายเฉลี่ย 772.13 บาทตอครั้ง ซ่ึง
จํานวนคาเฉลี่ยดานความถี่ในการมาใชบริการที่พบจากการศึกษาครั้งนี้ พบวามีระดับที่สูงกวางาน
วิจัยของ รุงนภา สุขเกษม ที่ไดทําการศึกษาพฤติกรรมและความพึงพอใจของลูกคาที่มีตอศูนยการคา
แฟชั่น ไอซแลนด ที่พบวาลูกคากลุมตัวอยาง มาใชบริการเฉลี่ย 2.50 ครั้งตอเดือน และงานวิจัยของวี
ระพล เอ่ียมโสภา ที่ไดทําการศึกษาพฤติกรรมและความพึงพอใจของลูกคาตอศูนยการคาดิ เอ็มโพ
เรี่ยม ชอปปงคอมเพล็กซ ที่พบวาลูกคากลุมตัวอยาง มาเดินเฉลี่ย 4.82 ครั้งตอเดือน สวนดานเวลา
เฉลี่ยที่ใชบริการ พบวามีระดับที่ใกลเคียงกัน กับงานวิจัยของ รุงนภา สุขเกษม ที่ไดทําการศึกษาพฤติ
กรรมและความพึงพอใจของลูกคาที่มีตอศูนยการคาแฟชั่น ไอซแลนด ที่พบวาลูกคากลุมตัวอยางใช
เวลาเฉลี่ย 2.72 ครั้งตอเดือน และงานวิจัยของวีระพล เอ่ียมโสภา ที่ไดทําการศึกษาพฤติกรรมและ
ความพึงพอใจของลูกคาตอศูนยการคาดิ เอ็มโพเรี่ยม ชอปปงคอมเพล็กซ ที่พบวาลูกคากลุมตัวอยาง
ใชเวลาที่เดินซื้อสินคาระหวาง 1-2 ชั่วโมง และดานคาใชจายเฉลี่ยในการซื้อสินคาและบริการ พบวา
ต่ํากวางานวิจัยของ รุงนภา สุขเกษม ที่ไดทําการศึกษาพฤติกรรมและความพึงพอใจของลูกคาที่มีตอ
ศูนยการคาแฟชั่น ไอซแลนด ที่พบวาลูกคากลุมตัวอยางใชจายเฉลี่ย 1,512.38 บาทตอครั้ง และงาน
วิจัยของวีระพล เอ่ียมโสภา ที่ไดทําการศึกษาพฤติกรรมและความพึงพอใจของลูกคาตอศูนยการคาดิ 
เอ็มโพเร่ียม ชอปปงคอมเพล็กซ ที่พบวาลูกคากลุมตัวอยางใชจายซื้อสินคา 1,977.14 บาทตอครั้ง 
อาจเปนเพราะวาทั้งศูนยการคาแฟชั่นไอซแลนด และศูนยการคาดิเอ็มโพเรี่ยม เปนศูนยการคาที่เปน
แหลงรวบรวมสินคา มีหางสรรพสินคา มีสินคาตางๆ ซ่ึงแตกตางกับศูนยการคาเอสพลานาดที่ไมมี



 151

หางสรรพสินคา มีแครานคา จํานวนไมกี่ราน แตมีประเภทผลิตภัณฑอ่ืนๆที่แตกตางออกไป ซ่ึงในบาง
ครั้งผูบริโภคที่มาใชบริการ ไมไดใชจายมากนัก เชน ฟตเนส ซ่ึงผูบริโภคไดสมัครไวแลว แคมาใช
บริการ เลยทําใหมีคาใชจายตอครั้งคอนขางนอย เม่ือเทียบกับประเภทผลิตภัณฑอ่ืนๆ 
 การวิจัยครั้งน้ี สอดคลองกับรูปแบบกระบวนการตัดสินใจซื้อ ซ่ึงการตัดสินใจของผูบริโภคมี
ขั้นตอน คือ การตระหนักถึงความตองการ (Needs Recognition) การเสาะแสวงหาขาวสาร (Search 
for Information) การประเมินคาทางเลือกกอนซ้ือ (Pre-purchase Alternative Evaluation) ทําการซื้อ 
(Purchase) และการพฤติกรรมหลังการซื้อ (Post-Purchase Alternative Evaluation) สอดคลองกับ
งานวิจัยของรุงนภา สุขเกษม ที่ไดทําการศึกษาพฤติกรรมและความพึงพอใจของลูกคาที่มีตอศูนยการ
คาแฟชั่น ไอซแลนด และงานวิจัยของวีระพล เอ่ียมโสภา ที่ไดทําการศึกษาพฤติกรรมและความพึงพอ
ใจของลูกคาตอศูนยการคาดิ เอ็มโพเรี่ยม ชอปปงคอมเพล็กซ ซ่ึงพบวา ผูใชบริการมีพฤติกรรมดาน
วัตถุประสงคสําคัญที่มาใชบริการ คือ มาเพ่ือซ้ือสินคาหรือบริการ เชนเดียวกันกับพฤติกรรมผูบริโภค
ที่มาใชบริการศูนยการคาเอสพลานาด ที่สวนใหญมีวัตถุประสงคที่ใชบริการ คือมาเพื่อซ้ือบริการการ
ชมภาพยนตร ซ่ึงเปนผลิตภัณฑหลักของทางศูนยการคาเอสพลานาด 
 
 3. ดานความพึงพอใจของผูบริโภคที่มีตอศูนยการคาเอสพลานาด 
 ดานความพึงพอใจของผูบริโภคที่มีตอศูนยการคาเอสพลานาด เม่ือพิจารณาความพึงพอใจ
ของผูบริโภคที่มีตอศูนยการคาเอสพลานาดในแตละดาน พบวาระดับความพึงพอใจของผูบริโภคที่มี
ตอศูนยการคาเอสพลานาดดานคุณลักษณะ ดานอาคารสถานที่และสภาพแวดลอม และดานการจัด
การศูนยการคา มีระดับพึงพอใจมาก โดยมีคาเฉลี่ย 3.84, 3.81 และ 3.25 ตามลําดับ สวนดานคุณ
ภาพการใหการบริการ และดานการประชาสัมพันธและกิจกรรมสงเสริมการขาย มีระดับพึงพอใจปาน
กลาง โดยมีคาเฉลี่ย 3.28 และ 3.14 ตามลําดับ และดานภาพรวม โดยมีคาเฉลี่ย 3.47 หมายถึง ผู
บริโภคสวนใหญรูสึกพึงพอใจมาก ซ่ึงสอดคลองกับที่ มิลเลต (Millet.1954.397) ไดใหรายละเอียด
เกี่ยวกับความพึงพอใจตอการใหบริการ หรือความสามารถในการสรางความพึงพอใจใหกับผูรับ
บริการ โดยพิจารณาจากองคประกอบ 5 ดานดังน้ี คือ 1.การใหการบริการอยางเสมอภาค 2.การให
บริการอยางทันเวลา 3.การใหบริการอยางเพียงพอ 4.การใหบริการอยางตอเน่ือง และ 5.การให
บริการอยางกาวหนา เม่ือมองแตละดาน ผูบริโภคมีความพึงพอใจดานอาคารสถานที่และสภาพแวด
ลอมสูงกวาดานอ่ืนๆซึ่งนับไดวาคุณสมบัติเดนของศูนยการคาเอสพลานาดที่ตั้งอยูในทําเลที่ดี ใจกลาง
เมือง เดินทางสะดวกและตรงกับศูนยการคาฯที่มองถึงทําเลที่ตั้งอยูในยานรัชดา ซ่ึงเปนทําเลที่มีศักย
ภาพ เปนยานที่อยูอาศัยและยานธุรกิจใหมที่ใกลออฟฟศสํานักงาน โรงแรม สถานศึกษา และตัวศูนย
ยังเชื่อมตอกับรถไฟฟาใตดินศูนยวัฒนธรรมแหงประเทศไทย ซ่ึงเดินทางไปมาสะดวก 
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 4.ดานทัศนคติของผูบริโภคที่มีตอประเภทผลิตภัณฑในศูนยการคาเอสพลานาด 
ทัศนคติของผูบริโภคที่มีตอประเภทผลิตภัณฑในศูนยการคาเอสพลานาดโดยภาพรวม คือ 

ทัศนคติตอผลิตภัณฑดี โดยมีคาเฉล่ีย 3.72 มีความสอดคลองกับโมเดลทัศนคติ  ซ่ึงประกอบดวย 3 
สวน คือ สวนที่หน่ึง คือสวนของความเขาใจ ซ่ึงแสดงถึงความรู การรับรูและความเชื่อถือ ซ่ึงก็คือ
ความรูและการรับรูที่ไดรับ จากการประสมกับประสบการณโดยตรงตอทัศนคติและขอมูลที่เกี่ยวของ
จากหลายแหลงขอมูล ความรูน้ีและผลกระทบตอการรับรูจะกําหนดความเชื่อถือ ซ่ึงหมายถึง สภาพ
ดานจิตใจ ซ่ึงสะทอนความรูเฉพาะอยางของบุคคล และมีการประเมินเกี่ยวกับความคิดหรือสิ่งใดสิ่ง
หน่ึง ซ่ึงก็คือการที่ผูบริโภคมีทัศนคติตอสิ่งหน่ึง คุณสมบัติของสิ่งหน่ึง หรือพฤติกรรมเฉพาะอยางจะ
นําไปสูผลลัพธเฉพาะอยาง สวนที่สอง สวนของความรูสึก ซ่ึงสะทอนถึงอารมณ หรือความรูสึกของผู
บริโภคที่มีตอความคิดหรือสิ่งใดสิ่ง ซ่ึงประเมินทัศนคติตอสิ่งใดสิ่งหน่ึง โดยการใหคะแนนความพึงพอ
ใจหรือไมพึงพอใจ ดีหรือเลว เห็นดวยหรือไมเห็นดวย สภาพอารมณจะสามารถเพิ่มประสบการณดาน
บวกหรือลบ ซ่ึงประสบการณจะมีผลกระทบดานจิตใจ และสาม สวนของพฤติกรรม ซ่ึงสะทอนถึง
ความนาจะเปนหรือแนวโนมที่จะมีพฤติกรรมของผูบริโภค ดวยวิธีใดวิธีหน่ึงตอทัศนคติที่มีตอสิ่งใดสิ่ง
หน่ึง รวมทั้งพฤติกรรมและความตั้งใจซ้ือของผูบริโภค ดวยคะแนนความตั้งใจของผูซ้ือสามารถนําไป
ใชเพ่ือประเมินความนาจะเปนของการซื้อผลิตภัณฑของผูบริโภค หรือพฤติกรรมอยางใดอยางหนึ่ง 
จากผลการวิจัยน้ี ผูบริโภคมีการรับรูและมีความรูสึกตอประเภทผลิตภัณฑดี ซ่ึงจะสงผลใหมีโอกาสใช
บริการที่มากขึ้นในอนาคต 
 
 5. ดานความถี่ของผูบริโภคที่มีตอประเภทผลิตภัณฑในศูนยการคาเอสพลานาด 
 ความถี่ของผูบริโภคที่มีตอประเภทผลิตภัณฑในศูนยการคาเอสพลานาดโดยภาพรวม คือ มี
ความถี่ในการมาใชบริการผลิตภัณฑนานๆ ครั้งโดยมีคาเฉลี่ย 2.46 โดยภาพรวมแลว ผูบริโภคที่มาใช
บริการในศูนยการคาเอสพลานาด ยังมีการใชบริการผลิตภัณฑประเภทตางๆปานกลาง แตในบาง
ประเภทผลิตภัณฑ มีความถี่ในการใชบริการคอนขางนอย เชน โรงละครรัชดาลัยเธียเตอร โบวลิ่ง 
และไอซสเก็ต อาจเปนเพราะวาเปนผลิตภัณฑเฉพาะเจาะจง การใชบริการจากผูบริโภคคอนขางจํากัด
เฉพาะกลุมที่สนใจดานนั้นจริงๆ และยังมีความผูบริโภคหลายๆคน เม่ือเดินทางมาที่ศูนยการคาแลว
ยังไมทราบวาที่ศนยการคาแหงน้ี มีประเภทผลิตภัณฑอ่ืนๆใดอีกบาง นอกจากโรงภาพยนตร ควรมี
การประชาสัมพันธ ใหขอมูล กระตุนใหผูบริโภคตื่นตัว ใหมีความอยากที่จะใชบริการมากขึ้น ดวยการ
เพ่ิมชองทางและประเภทของกิจกรรมการสงเสริมการขายตางๆมากกวาปจจุบัน เพ่ือเพ่ิมความถี่ใน
การมาใชบริการมากขึ้นในอนาคต 
 
 6. ผลการวิเคราะหพฤติกรรมของผูบริโภคที่เขามาใชบริการในศูนยการคาเอสพลา
นาด จําแนกตามขอมูลสวนบุคคลของกลุมตัวอยาง 

 ผูบริโภคที่มีเพศแตกตางกัน มีพฤติกรรมการเขามาใชบริการในศูนยการคาเอสพลานาด ดาน
ความถี่ในการมาใชบริการเฉลี่ยในระดับที่แตกตางกัน อยางมีนัยสําคัญทางสถิติที่ระดับ 0.01 โดยเพศ
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ชายมีความถี่ในการใชบริการเฉลี่ยมากกวาเพศหญิง  ผูบริโภคที่มีอาชีพแตกตางกัน มีความถี่ในการ
มาใชบริการเฉลี่ยและมีคาใชจายเฉลี่ย ในระดับที่แตกตางกันอยางมีนัยสําคัญที่ระดับ 0.05 ผูบริโภคที่
มีรายไดเฉลี่ยตอเดือนแตกตางกัน มีความถี่ในการมาใชบริการเฉลี่ยและคาใชจายเฉลี่ย ในระดับที่
แตกตางกัน อยางมีนัยสําคัญทางสถิติที่ระดับ 0.05 สวนผูบริโภคที่มีสถานภาพสมรสแตกตางกัน มี
พฤติกรรมการเขามาใชบริการในศูนยการคาเอสพลานาด ดานความถี่ในการมาใชบริการเฉลี่ยใน
ระดับที่แตกตางกัน อยางมีนัยสําคัญทางสถิติที่ระดับ 0.05 โดยสถานภาพสมรสชายมีความถี่ในการใช
บริการเฉลี่ยมากกวาสถานภาพสมรสหญิง ดังที่ทฤษฎีความแตกตางระหวางปจเจกบุคคล (Individual 
Differences Theory) ของ De Fleur M.L.  (1996) ไดเสนอหลักการพื้นฐานเกี่ยวกับทฤษฏีความแตก
ตางระหวางปจเจกบุคคล ที่วามนุษยเรามีความแตกตางอยางมากในองคประกอบทางจิตวิทยาบุคคล 
ความแตกตางนี้ บางสวนมาจากลักษณะแตกตางทางชีวภาค หรือทางรางกายของแตละบุคคล แต
สวนใหญแลวจะมาจากความแตกตางกันที่เกิดขึ้นจากการเรียนรู มนุษยซ่ึงถูกชุบเลี้ยงภายใตสถาน
การณตางๆ จะเปดรับความคิดเห็นแตกตางกันไปอยางกวางขวาง จากการเรียนรูสิ่งแวดลอมทําให
เกิดทัศนคติ คานิยม และความเชื่อถือที่รวมเปนลักษณะทางจิตวิทยาสวนบุคคลที่แตกตางกันไป 
ความแตกตางดังกลาวนี้ไดกลายเปนสภาวะเงื่อนไข ที่กําหนดการรับรูขาวสารมีบทบาทอยางสําคัญ
ตอการรับรูขาวสาร 
 
 7. ผลการวิเคราะหความสัมพันธแบบเพียรสัน ระหวางความพึงพอใจของผูบริโภคที่มี
ตอศูนยการคาเอสพลานาดในดานตางๆ กับพฤติกรรมการมาใชบริการศูนยการคาเอสพลา
นาด 
 ความสัมพันธ ระหวางความพึงพอใจของผูบริโภคที่มีตอศูนยการคาเอสพลานาดในดาน
ตางๆ 5 ดาน กับพฤติกรรมการมาใชบริการศูนยการคาเอสพลานาด มีดังน้ี ความพึงพอใจโดยรวมที่มี
ตอการจัดการศูนยการคามีความสัมพันธต่ําในทิศทางตรงขามกับความถี่ในการมาใชบริการโดยเฉลี่ย
อยางมีนัยสําคัญทางสถิติที่ระดับ 0.01 ความพึงพอใจโดยรวมที่มีตอคุณภาพการใหบริการของศูนย
การคามีความสัมพันธต่ําในทิศทางตรงขามกับคาใชจายเฉลี่ยในการมาใชบริการอยางมีนัยสําคัญทาง
สถิติที่ระดับ 0.01 ความพึงพอใจโดยรวมที่มีตอการประชาสัมพันธและกิจกรรมสงเสริมการขายของ
ศูนยการคามีความสัมพันธต่ําในทิศทางตรงขามกับความถี่ในการมาใชบริการโดยเฉลี่ยและคาใชจาย
เฉลี่ยในการมาใชบริการ อยางมีนัยสําคัญทางสถิติที่ระดับ 0.05 ความพึงพอใจโดยรวมที่มีตออาคาร
สถานที่และสภาพแวดลอมของศูนยการคามีความสัมพันธต่ําในทิศทางเดียวกันกับคาใชจายเฉลี่ยใน
การมาใชบริการ อยางมีนัยสําคัญทางสถิติที่ระดับ 0.05 ความพึงพอใจโดยรวมที่มีตออาคารสถานที่
และสภาพแวดลอมของศูนยการคามีความสัมพันธต่ําในทิศทางตรงขามกับคาใชจายเฉลี่ยในการมาใช
บริการ อยางมีนัยสําคัญทางสถิติที่ระดับ 0.05 จากผลสรุปของการวิจัยแสดงใหเห็นวา ความพึงพอใจ 
เปนปจจัยสําคัญประการหนึ่งที่ชวยใหงานประสบความสําเร็จ โดยเฉพาะอยางยิ่งถาเปนงานที่เกี่ยว
ของกับการใหบริการ นอกจากผูบริหารจะดําเนินการใหผูปฏิบัติงานใหบริการเกิดความพึงพอใจใน
การทํางานแลว ยังจําเปนตองดําเนินการที่จะใหผูมาใชบริการเกิดความพึงพอใจดวย เพราะความ
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เจริญเติบโตของงานบริการ ปจจัยที่เปนตัวบงชี้ คือ จํานวนผูมาใชบริการ ดังน้ันผูบริหารที่ชาญฉลาด
จึงควรอยางยิ่งที่จะศึกษาใหลึกซึ้งถึงปจจัยและองคประกอบตางๆที่จะทําใหเกิดความพึงพอใจทั้งผูให
บริการและผูรับบริการ ดังที่ เมนารด ดับบริล เชลลี่ (Maynard W.Shelly.1975:9) ไดศึกษาแนวคิด
เกี่ยวกับความพึงพอใจ ที่วาความพึงพอใจนั้นเปน ความรูสึก แบงได 2 ประเภท คือ ความรูสึกในทาง
บวกและความรูสึกในทางลบ ความรูสึกในทางบวกนั้นเปนความรูสึกที่เม่ือเกิดขึ้นแลวทําใหเกิดความ
สุข ความสุขน้ีเปนความสุขที่แตกตางจากความรูสึกทางบวกอื่นๆ กลาวคือเปนความรูสึกที่มีระบบ
ยอนกลับความสุขสามารถทําใหเกิดความสุขหรือความรูสึกทางบวกอื่นๆ ความรูสึกทางลบ ความรูสึก
ทางบวกและความรูสึกตางๆเหลานั้นมีความสัมพันธกันอยางสลับซับซอน 
 
 8. ผลการวิเคราะหความสัมพันธแบบเพียรสัน ระหวางทัศนคติตอประเภทผลิตภัณฑ
ในศูนยการคาเอสพลานาด กับความถี่ในการใชบริการประเภทผลิตภัณฑน้ันๆ 
 ผลการวิเคราะหความสัมพันธแบบเพียรสัน ระหวางทัศนคติตอประเภทผลิตภัณฑในศูนย
การคาเอสพลานาด ไดแก โรงภาพยนตร โรงละครรัชดาลัยเธียเตอร โบวลิ่ง ไอซสเก็ต ฟตเนส แค
ลิฟอรเนีย วาว ทอปส มารเก็ต ธนาคาร รานอาหารตางๆ และรานคาตางๆที่อยูภายในศูนย ฯกับ
ความถี่ในการใชบริการผลิตภัณฑแตละประเภทของผูบริโภค พบวาทัศนคติตอประเภทผลิตภัณฑทุก
ประเภทในศูนยการคาเอสพลานาด มีความสัมพันธเชิงบวกกับความถี่ในการเขามาใชบริการผลิต
ภัณฑทุกประเภทในศูนยการคาเอสพลานาด สวนใหญอยูในระดับปานกลาง ยกเวน ไอซสเก็ต และท
อปส มารเก็ตที่อยูในระดับต่ํา ซ่ึงสอดคลองและเปนไปในทิศทางเดียวกัน ทัศนคติน้ันมีความสําคัญ
และการเขาใจในทัศนคติของผูบริโภคจะทําใหมีประโยชนในการวางแผนการตลาดในหลาย ๆ ทิศทาง
ดวยกัน สิ่งหน่ึงที่นักการตลาด เจาของธุรกิจควรที่จะเขาใจเกี่ยวกับทัศนคติก็คือวา ทัศนคติสามารถ
ใหขอมูลที่สําคัญ เชน ทําใหเราสามารถทํานายการซื้อในอนาคตได ทําใหเขาใจถึงยอดขาย และทําให
เราปรับปรุงสวนประสมการตลาดเพื่อพัฒนาทัศนคติของผูบริโภคได สรุปไดวาทัศนคติสําคัญและมี
ประโยชนตอการตลาดคือ ทัศนคติเปนตัวแปรที่เราใชวัดความมีประสิทธิภาพของกิจกรรมทางการ
ตลาด คือ ถากิจกรรมทางการตลาด เชน การออกโฆษณาสินคาตามสื่อตาง ๆ ประสบผลสําเร็จ ทัศ
นคติของผูบริโภคที่มีตอสินคานั้นๆ จะตองดี คือ ผูบริโภคมีความชอบในตัวสินคา ทัศนคติชวย
ประเมินกิจกรรมทางการตลาดกอนออกใชจริง คือ การทําการทดสอบโดยวัดทัศนคติของกลุมเปา
หมาย ถาทัศนคติเปนไปในเชิงบวก หมายความวา กิจกรรมทางการตลาดนั้น ๆ สามารถนําออกมาใช
ในตลาดไดจริง ทัศนคติใชในการแบงสวนการตลาด และเลือกสวนตลาดที่ตองการ โดยจะแบงกลุมผู
บริโภคเปนสวนตลาดที่มีทัศนคติที่ดีตอสินคาและตราสินคา และกลุมที่มีทัศนคติไมดีตอสินคาและตรา
สินคา โดยนักการตลาดและการดําเนินงานดานการตลาด สวนใหญแลวนักการตลาดหรือเจาของธุรกิจ 
จะเลือกสวนตลาดที่มีทัศนคติที่ดีมาเปนกลุมเปาหมายในการทําการตลาด  
 จากแนวคิดของเลาดันและบิทตา ที่กลาววา แหลงที่มาของการเกิดทัศนคติ เกิดมาจากหลาย
ปจจัย อาจเกิดจากประสบการณโดยตรงของบุคคล การเขารวมเปนสมาชิกของกลุมตางๆ ยอมไดรับ
อิทธิพลไมมากก็นอยจากสมาชิกคนอื่น ๆ หรือปจจัยอิทธิพลอ่ืนๆ ทัศนคติของผูบริโภคสามารถกอตัว
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ขึ้นหรืออาจเกิดการเปลี่ยนแปลงไดจากการที่ผูบริโภคไดเขาไปติดตอสัมผัสกับบุคคลที่มีอิทธิพลที่ตน
เองยอมรับและศรัทธา ยอมสงผลตอกิจกรรมที่เขาสนใจ 
   
ขอเสนอแนะจากการวิจัย 
 1. ผลการศึกษา พบวาผูบริโภคกลุมตัวอยางที่มาใชบริการศูนยการคาเอสพลานาด สวน
ใหญเปนเพศหญิง อายุต่ํากวา 31 ป มีการศึกษาระดับปริญญาตรี มีอาชีพเปนพนักงาน/ลูกจางบริษัท
เอกชน มีรายไดเฉลี่ยอยูในชวง 10,001–20,000 บาท และมีสถานภาพโสด ซ่ึงสอดคลองกับการ
ศึกษาพฤติกรรมของผูบริโภคที่มาเดินในหางสรรพสินคาอ่ืนๆ นับเปนขอมูลสําคัญในการดําเนินกล
ยุทธดานการโฆษณา ประชาสัมพันธหรือการสงเสริมการขาย ควรมีการกําหนดเนื้อหาสาระ หรือกิจ
กรรมที่ใหเกิดความสอดคลองกับกลุมลูกคาหลักกลุมน้ี 
 2. ประโยชนจากการวิจัย คือ จากการศึกษาทัศนคติ และความถี่ในการใชบริการของกลุม
ตัวอยาง ที่พบวาผูบริโภคมีทัศนคติตอประเภทผลิตภัณฑดี แตยังมีความถี่ในการใชบริการคอนขาง
นอย ทําใหผูวิจัยไดทราบถึงความตองการของลูกคา ศูนยการคาเอสพลานาดสามารถนําผลที่ไดมา
ปรับปรุงในสวนที่เปนจุดเดนใหดียิ่งขึ้น สวนดานจุดที่ยังไมเดน อาจตองทําการประชาสัมพันธเพ่ิมขึ้น 
จัดรายการโปรโมชั่นตางๆมากขึ้น เพ่ือดึงดูดใหผูบริโภคเขามาใชบริการใหเพ่ิมขึ้น สามารถตอบสนอง
ความตองการของผูบริโภคกลุมเปาหมายไดดียิ่งขึ้น 
 3. ผลการศึกษาความพึงพอใจของลูกคาในศูนยการคาเอสพลานาด ถึงแมวา ผูบริโภค
จะพึงพอใจศูนยการคาในดานตางๆ โดยรวม ในระดับพึงพอใจมาก แตพบวาความพึงพอใจรายดาน 
ดานการจัดการศูนยการคา (ความหลากหลายของรานคาภายในศูนยและการจัดผังศูนยการคาไวเปน
หมวดหมู) ยังมีระดับความพึงพอใจปานกลาง ควรมีการคัดเลือกรานคาอ่ืนๆที่นาสนใจและตรงกับ
ความตองการของผูบริโภคเขามาเพิ่มเติม เพ่ือเพ่ิมความพึงพอใจ และดึงดูดใหผูบริโภคเขามาใช
บริการเพิ่มขึ้น ในดานคุณภาพการใหบริการ ควรปรับปรุงและใหความสําคัญกับการใหบริการที่จอด
รถทั้งเจาหนาที่และสถานที่ และดานการประชาสัมพันธและกิจกรรมสงเสริมการขาย ควรใหความ
สําคัญและปรับกลยุทธในการโฆษณา ประชาสัมพันธและกิจกรรมสงเสริมการขาย โดยสงเสริม 
สนับสนุนและกระตุน ใหกลุมเปาหมายมีความถี่ในการเขามาใชบริการถี่ขึ้น จะทําใหเกิดการใชจาย
มากขึ้น เกิดการซื้อซํ้าและสอดคลองกับความพึงพอใจของกลุมเปาหมาย กลยุทธทางการตลาดที่
เสนอแนะ เพ่ือใหผูบริโภคกลุมเปาหมายเพิ่มความถี่ในการเขามาใชบริการมากขึ้น คือ การติดตอสื่อ
สารการตลาดแบบบูรณาการ (Integrated Marketing Communication-IMC) มีตัวอยางดังน้ี 

1. การโฆษณา ผานสื่อสิ่งพิมพที่หลากหลายและเขาถึงกลุมลูกคาเปาหมายใหมากขึ้น เชน 
วิทยุ คลื่น 94.5 EFM คลื่น ZEED โทรทัศน หรือนิตยสาร ฯลฯ ที่ตรงกับกลุมเปาหมาย
หลัก 

2. การสงเสริมการขาย โดยใชกลยุทธผลักสินคาเขาราน เชน การจัดดิสเพลยใหนาสนใจ 
และกลยุทธดึงเพ่ือใหลูกคาเกิดความตองการซื้อและดึงสินคาออกจากราน เชน การให
สวนลด การแจกของตัวอยาง สินคาทดลองใช ของแถม และอ่ืนๆ 
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3. การประชาสัมพันธ เชน การจัดทําการแถลงขาวพบปะสื่อมวลชน การเผยแพรขาวสารกิจ
กรรมตางๆ ฯลฯ 

4. การตลาดทางตรง เชนการขายทาง SMS, จดหมาย ฯลฯ 
5. การจัดกิจกรรมพิเศษอยางตอเน่ือง เชน จัดใหมีนิทรรศการตางๆ จะสงเสริมใหมีกลุมผู

บริโภคกลุมใหมๆที่สนใจเขามาใชบริการมากขึ้น 
6. การจัดโปรแกรมใหผูบริโภคสมัครบัตรสมาชิก มีสวนลดในการมาใชบริการผลิตภัณฑ

ประเภทตางๆ ที่อยูภายในศูนยการคาฯ  
 

4. ผลการทดสอบความสัมพันธระหวางความพึงพอใจของผูบริโภคที่มีตอดานตางๆ
ของศูนยการคา พบวา บางขอมีความสัมพันธกันในทิศทางเดียวกัน แตในบางขอมีความสัมพันธกัน
ในทิศทางตรงกันขาม ทําใหผูบริโภคไดรับประโยชน แตบางครั้งก็อาจจะสงผลดานลบตอศูนยการคา 
เชน การจัดรานคาไวเปนหมวดหมู ทําใหผูบริโภคไดรับความสะดวกในการเลือกใชบริการ แตอาจจะ
สงผลในดานลบได เชน ทําใหผูบริโภคมีโอกาสเปรียบเทียบสินคาและบริการไดงาย มีโอกาสที่จะใช
เวลาในศูนยการคานอยลง มีความถี่ในการมาใชนอยลง อาจทําใหศูนยการคาฯ มีรายไดลดนอยลง 
อาจมีการปรับกลยุทธการจัดผังบางจุด เชน ปรับแนวขึ้น ลงของบันไดเลื่อน เพ่ือใหผูบริโภคไดมี
โอกาสเดินชมรานคาตางๆมากขึ้น 
 
ขอเสนอแนะสําหรับการวิจัยครั้งตอไป 
 1. ควรมีการศึกษาถึงกลุมตัวอยางผูบริโภคที่ไมเคยมาใชบริการศูนยการคาเอสพลานาด และ
นําขอมูลที่ไดไปวิเคราะห ใชในการวางแผนกลยุทธทางการตลาด เพ่ือที่จะเพ่ิมจํานวนกลุมลูกคา
ใหมๆใหมาใชบริการเพิ่มขึ้น 
 2. ควรศึกษาเปรียบเทียบระหวางศูนยการคาเอสพลานาด กับศูนยการคาหรือหางสรรพสินคา
อ่ืนๆที่มีกลุมลูกคาเปาหมายกลุมเดียวกันเพ่ิมเติม เพ่ือจะไดถึงความตองการของผูบริโภคเหลานั้น นํา
มาวิเคราะหตลาด เพ่ือใหผูบริโภคมีการเพิ่มจํานวนครั้งการใชบริการใหถี่ขึ้น 
 3. ควรมีการศึกษาในเชิงคุณภาพที่วิเคราะหและเก็บขอมูลเชิงลึกถึงความตองการจริงๆจาก
กลุมลูกคาเปาหมายหลัก เพ่ือที่จะเปนประโยชนตอการวางแผนทางการตลาดเฉพาะกลุมที่ชัดเจนมาก
ยิ่งขึ้น 
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                      เลขที่แบบสอบถาม    

 
แบบสอบถาม 

 
เร่ือง  

ทัศนคติ พฤติกรรมและความพึงพอใจของผูบริโภคที่มาใชบริการศูนยการคาเอสพลานาด 
 
คําชี้แจง  

แบบสอบถามนี้จัดทําขึ้นเพ่ือเปนสวนประกอบในการทําสารนิพนธ ของนักศึกษาปริญญาโท หลักสูตร
บริหารธุรกิจมหาบัณฑิต สาขาการตลาด คณะสังคมศาสตร มหาวิทยาลัยศรีนครินทรวิโรฒ โดยมีวัตถุประสงคเพ่ือ
ศึกษาถึง ทัศนคติ พฤติกรรมและความพึงพอใจของผูบริโภคที่มาใชบริการศูนยการคาเอสพลานาด 

จึงใครขอความรวมมือจากทานในการตอบแบบสอบถามทุกขอตามความเปนจริงดวยตัวของทานเอง 
การตอบแบบสอบถามนี้ใชเพ่ือการศึกษา ผูตอบแบบสอบถามจะไมมีผลกระทบจากการตอบแบบสอบถามแต
ประการใด 

ผูวิจัยขอขอบพระคุณทุกทานเปนอยางสูงที่กรุณาใหความรวมมือในการตอบแบบสอบถาม 
 

__________________________________________________________________ 
 
แบบสอบถามแบงออกเปน 5 ตอน คือ 

ตอนที่ 1 ขอมูลสวนบุคคลของผูตอบแบบสอบถาม 
ตอนที่ 2 ความพึงพอใจของผูบริโภคที่มีตอศูนยการคาเอสพลานาดในดานตางๆ 5 ดาน 
ตอนที่ 3 ทัศนคติตอประเภทผลิตภัณฑในศูนยการคาเอสพลานาด 
ตอนที่ 4 ความถี่ในการใชบริการประเภทผลิตภัณฑในศูนยการคาเอสพลานาด 
ตอนที่ 5 พฤติกรรมการใชบริการภายในศูนยการคาเอสพลานาด 
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ตอนที่ 1 ขอมูลสวนบุคคลของผูตอบแบบสอบถาม 
คําชี้แจง กรุณาใสเครื่องหมาย   ลงในชองวาง______เพียงขอเดียว 
1. เพศ 

_____(1) ชาย    _____(2)หญิง 
2. อายุ 

_____(1) ตํ่ากวา 21 ป   _____(2) 21 - 30 ป 
_____(3) 31 - 40 ป   _____(4) 41 - 50 ป 
_____(5) 50 ปขึ้นไป 

3. ระดับการศึกษา 
 _____(1) ตํ่ากวามัธยมศึกษาตอนปลาย _____(2) มัธยมตอนปลายหรือเทียบเทา 

_____(3) อนุปริญญาหรือเทียบเทา  _____(4) ปริญญาตรี 
_____(5) สูงกวาปริญญาตรี 

4. อาชีพ 
_____(1) นักเรียน / นักศึกษา  _____(2) รับราชการ / รัฐวิสาหกิจ 
_____(3) พนักงาน / ลูกจางบริษัทเอกชน _____(4) ประกอบธุรกิจสวนตัว / คาขาย 
_____(5) พอบาน / แมบาน / เกษียณอายุ _____(6) อ่ืนๆ โปรดระบุ........ 

5. รายไดเฉล่ียตอเดือน 
_____(1) ตํ่ากวาหรือเทากับ 10,000 บาท _____(2) 10,001 – 20,000 บาท  

 _____(3) 20,001 – 30,000 บาท  _____(4) 30,001 – 40,000 บาท 
 _____(5) สูงกวา 40,000 บาท ขึ้นไป 
6. สถานภาพสมรส 
 ____(1) โสด    _____(2) สมรส / อยูดวยกัน 
 ____(3) หมาย / หยาราง / แยกกันอยู 
 
ตอนที่ 2. ความพึงพอใจของผูบริโภคท่ีมีตอศูนยการคาเอสพลานาด 
คําชี้แจง กรุณาใสเครื่องหมาย   ลงในชองที่ตรงกับความคิดเห็นของทานมากที่สุด  

               ระดับความพึงพอใจ 

    ความพึงพอใจที่มีตอศูนยการคาเอสพลานาด 

มากที่
สุด 
 (5) 

  
มาก 
  (4) 

ปาน
กลาง 
  (3) 

    
  นอย 
   (2) 

นอย
ท่ีสุด 
 (1) 

ดานคุณลักษณะของศูนยการคาเอสพลานาด      
1.ภาพลักษณโดยรวมของศูนยการคา      
2.ความทันสมัย      
3.ความสวยงามของการตกแตงภายในอาคาร      
4.ความสะอาดของพื้นที่ภายในศูนยการคา      
5.ความเพียงพอของสิ่งอํานวยความสะดวก เชน ลิฟท บันไดเล่ือน  
ตูเอทีเอ็ม โทรศัพทสาธารณะ 

     

6.ระดับอุณหภูมิภายในศูนยการคา      
7.ความสะอาดและความพอเพียงของหองน้ํา      
8.ความสวางของพื้นที่ภายในศูนยการคา      
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               ระดับความพึงพอใจ 

    ความพึงพอใจที่มีตอศูนยการคาเอสพลานาด 

มากที่
สุด 
  (5) 

 
มาก 
 (4) 

ปาน
กลาง 
  (3) 

 
นอย 
 (2) 

นอย
ท่ีสุด 
 (1) 

ดานการจัดการศูนยการคา      
9.ความหลากหลายของรานคาภายในศูนย      
10.การจัดผังศูนยการคาไวเปนหมวดหมูและเหมาะสม      
      
ดานคุณภาพการใหการบริการ      
11.ความรวดเร็วในการใหบริการของพนักงาน      
12.การพูดจา กริยา มารยาทของพนักงาน      
13.ความเพียงพอของเจาหนาที่บริการจราจรบริเวณที่จอดรถ      
14.การอํานวยความสะดวกของเจาหนาที่บริเวณที่จอดรถ      
      
ดานการประชาสัมพันธและกิจกรรมสงเสริมการขาย      
15.แผนปลิว มีความดึงดูดใจในการเขามาใชบริการ      
16.การแนะนํากิจกรรมสงเสริมการขายของพนักงาน      
17.การสงเสริมการขายรวมกับบริษัทตางๆ       
18.การจัดกิจกรรมพิเศษในชวงเทศกาลตางๆ เชน เทศกาลปใหม วันวา
เลนไทน เปนตน 

     

19.รูปแบบเกมส การละเลนตางๆ ที่จัดใหลูกคาไดมีสวนรวม      
20.การประชาสัมพันธผานจอโปรเจคเตอร ตามจุดตางๆ ทั้งภายในและ
ภายนอก 

     

21.รูปแบบการประชาสัมพันธผานทาง website      
      
ดานอาคารสถานที่และสภาพแวดลอม      
22.ความสะดวกในการเดินทาง      
23.การรักษาความปลอดภัยในชีวิตและทรัพยสิน      
24.ทําเลที่ต้ังของศูนยการคา      
25.เวลาเปด-ปดของศูนยการคา      
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ตอนที่ 3 ทัศนคติตอประเภทผลิตภัณฑในศูนยการคาเอสพลานาด และ  
ตอนที่ 4 ความถี่ในการใชบริการประเภทผลิตภัณฑในศูนยการคาเอสพลานาด 
คําชี้แจง กรุณาใสเครื่องหมาย   ลงในชองที่ตรงกับความคิดเห็นทานมากที่สุดเพียงชองเดียว 
 
ทานมีทัศนคติและมีความถี่ในการใชบริการประเภทผลิตภัณฑในศูนยการคาเอสพลานาดอยางไร? 
ผลิตภัณฑในศูนยการ

คา 
เอสพลานาด 

ทัศนคติตอประเภทผลิตภัณฑ 
ใน 

ศูนยการคาเอสพลานาด 

ความถี่ในการใชบริการ 
ประเภทผลิตภัณฑใน 

ศูนยการคาเอสพลานาด 
  
   (ระดับความคิดเห็น) 

 
ดี     

มาก 
(5) 

 
ดี 
 

(4) 

 
ปาน
กลาง 

(3) 

 
 ไมดี     

 
(2) 

 
ไมดี  
มาก 
(1) 

บอย 
คร้ัง
มาก 
(5) 

   
บอย 
คร้ัง    
(4) 

   
บาง 
คร้ัง 
(3) 

นาน
ๆ 
คร้ัง 
(2) 

 
นอย
มาก 
(1) 

1.โรงภาพยนตร 
 

          

2.โรงละครรัชดาลัย 
เธียเตอร 

          

3.โบวล่ิง 
 

          

4.ไอซสเก็ต 
 

          

5.ฟตเนส 
 

          

6.ทอปส มารเก็ต 
 

          

7.ธนาคาร เชน............. 
 

          

8.รานอาหารเชน.......... 
 

          

9.รานคาตางๆเชน........ 
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ตอนที่ 5. พฤติกรรมการใชบริการศูนยการคาเอสพลานาด 
คําชี้แจง กรุณาระบุจํานวน หรือใสเครื่องหมาย  ลงในชองวางที่ตรงกับความคิดเห็นของทานมากที่สุด  
 
1. โดยเฉลี่ยทานมาใชบริการศูนยการคาเอสพลานาดประมาณ....................ครั้งตอเดือน 
 
2. เวลาโดยเฉลี่ยที่ทานใชในการซื้อสินคาและบริการในศูนยการคาฯ................ชั่วโมง...........นาที 
 
3. คาใชจายเฉล่ียทานใชจายในศูนยการคาเอสพลานาด.......................บาทตอครั้ง 
 
4. วัตถุประสงคท่ีสําคัญท่ีสุดที่ทานเดินทางมาใชบริการที่ศูนยการคาเอสพลานาด (ตอบเพียงขอเดียว) 
 _____(1) ซื้อสินคา    _____(2) รับประทานอาหาร 
 _____(3) ชมภาพยนตร    _____(4) ชมละคร 
 _____(5) ออกกําลังกาย    _____(6) ชําระคาสินคาและบริการ 
 _____(7) โยนโบวล่ิง    _____(8) นัดเพ่ือน 
 _____(9) อ่ืนๆ(โปรดระบุ)................................... 
 
5.บุคคลใดตอไปนี้ที่มีอิทธิพลตอการตัดสินใจซื้อสินคาและบริการที่ศูนยการคาเอสพลานาดของทานมากที่สุด 

_____(1) ครอบครัว    _____(2) ญาติพ่ีนอง 
_____(3) เพ่ือน     _____(4) คนรัก 
_____(5) ตัวเอง     _____(6)อ่ืนๆโปรดระบุ.................................. 
 

6.ทานไดรับขอมูลขาวสารและการโฆษณาเกี่ยวกับสินคาและบริการของศูนยการคาเอสพลานาดจากสื่อใดบาง 
(เลือกตอบไดมากกวา 1 ขอ) 
 _____(1) หนังสือพิมพ/นิตยสาร   _____(2) ใบปลิว/แผนพับ/โปสเตอร 
 _____(3) โทรทัศน    _____(4) วิทยุ 
 _____(5) บุคคลในครอบครัว   _____(6) เพ่ือน 
 _____(7) บริษัท/องคกร    _____(8) อินเตอรเน็ต 
 _____(9) งานแถลงขาว/งานสัมมนา/งานแสดงสินคา 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 

                                               ขอบคุณที่ใหความรวมมือในการตอบแบบสอบถาม 
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รายชื่อผูเชี่ยวชาญ 
 
1. รองศาสตราจารยสุพาดา สิริกุตตา  อาจารยประจํา ภาควิชาบริหารธุรกิจ  

คณะสังคมศาสตร 
มหาวิทยาลัยศรีนครินทรวิโรฒ  

 
2. รองศาสตราจารยศิริวรรณ เสรีรัตน  อาจารยบัณฑิตวิทยาลัย  

มหาวิทยาลัยราชภัฏสวนดุสิต 
  

 



 
 
 
 
 
 
 
 
 

ประวัติยอผูทําสารนิพนธ 
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ประวัติยอผูทําสารนิพนธ 

 
ชื่อผูวิจัย    นายพีระภัทร ศรีฟา 
 
วัน  เดือน  ป เกิด   2 มกราคม 2517 
 
สถานที่เกิด    อําเภอสิชล จังหวัดนครศรีธรรมราช 
 
สถานที่อยูปจจุบัน   234/44 ถนนพัฒนาการ แขวงประเวศ เขตประเวศ 
     กรุงเทพฯ 10250 
 
ตําแหนงหนาที่การงานในปจจุบัน เจาหนาที่ฝายขายในประเทศ  
     บริษัท ซูมิเพ็กซ (ประเทศไทย) จํากัด 
 
ประวัติการศึกษา 
       พ.ศ.  2535   มัธยมศึกษาตอนปลาย  

ร.ร.สามเสนวิทยาลัย 
       พ.ศ.  2540   วิทยาศาสตรบัณฑิต (เกษตรศาสตร) 
     มหาวิทยาลัยเกษตรศาสตร 
       พ.ศ.  2551   บริหารธุรกิจมหาบัณฑิต (การตลาด) 
     มหาวิทยาลัยศรีนครินทรวิโรฒ 
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